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            초록
          
        

        
          This study examines the effect of data intelligence–based hyper-personalized customized information characteristics on perceived perception, continuous use intention, and purchase intention. Questionnaires were administered to 250 women in their 20s and 30s who had used or were currently using a hyper-personalized customized recommendation service platform. SPSS software(version 29.0) was used for data analysis, including frequency analysis, descriptive statistics, factor analysis, Cronbach’s?, and correlation analysis. Additionally, to verify the mediation effect, multiple parallel mediation analysis and bootstrapping were performed using Process Macro 4. Three factors of hyper-personalized customized information characteristics (reactivity, convenience, accuracy), three factors of perceived perception (perceived usefulness, perceived ease of use, perceived playfulness) and a single factor of continuous use intention, purchase intention were used for the problem analysis. This study’s results were as follows. First, the hyper-personalized customized information characteristics had a significant effect on perceived perception. Second, reactivity and convenience did not significantly affect continuous use and purchase intentions. However, accuracy had a significant effect on continuous use and purchase intentions. Third, all the perceived perception subvariables mediated the relationship between reactivity, convenience, and continuous use intention. Perceived usefulness and perceived playfulness mediated the relationship between accuracy and continuous use intention. Fourth, perceived perception mediated the relationship between hyper-personalized customized information characteristics and purchase intention.
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      1. 서 론
      전반적 산업 분야가 데이터화를 추구하고 있는 현대에 개인은 자신의 데이터 활용을 통해 맞춤형 서비스를 받을 수 있게 되고 기업은 경영전략의 기회를 모색할 수 있게 되었다. 특히 정보기술의 괄목할만한 발전은 데이터, 알고리즘, 인공지능의 밀접한 연결고리에 의한 데이터 인텔리전스를 도입하면서 의사결정의 인식에 변화를 불러일으키고 있다(Kim et al., 2019). 데이터 인텔리전스(data intelligence)는 데이터 기반의 알고리즘(algorithm)과 인공지능(AI; Artificial Intelligence) 분석기술의 연계를 통해 유용한 데이터를 분류하고 제시하는 것으로, 데이터에서 필요한 정보를 추출하여 데이터 중심의 의사결정과 행동에 대한 정보를 극대화할 수 있는 기술이다. 이는 사용자들이 정보를 수용할 수 있는 최적의 환경과 상황을 감안하여 초개인화된 맞춤형 정보를 적절한 시점에 효과적으로 제공될 수 있게 해준다(Kim, 2020a). 이로 인해 기업은 초개인화 맞춤형 기술을 적용한 광고와 마케팅 및 메시지를 고객에게 전달하고 그 반응을 실시간으로 확인하는 것이 가능하게 되었다.

      초개인화 맞춤형 정보서비스는 데이터 기반의 인공지능 기술을 활용하여 소비자의 상황과 맥락을 실시간으로 파악하고 가장 적합한 서비스를 제공하는 기술로 현재 의료, 금융, 통신, OTT, 뷰티 등 다양한 산업에서 활발히 활용되고 있다(“Hyper-personalized technology”, 2023). Strabase Editorial Department (SED, 2023)에 의하면 패션 산업은 기존의 개인화 서비스에서 벗어나 데이터 기반 알고리즘과 인공지능 분석기술을 결합한 초개인화 서비스로의 전환이 이루어지고 있는 것으로 Kang(2021)과 Korea Marketing Research Institute(KMRI, 2022)에 의하면 무신사, 지그재그, W컨셉, 에이블리, 브랜디 등 주요 패션 플랫폼과 삼성물산 패션 온라인몰 등에서 시도되고 있다고 밝혔다. 초개인화 서비스는 가격, 색상, 실용성, 소재 등 다양한 요인을 고려하여 소비자에게 맞춤형 정보를 제공함으로써 구매 과정의 불편을 최소화하고, 사용자의 현재 감정과 미래 욕구까지 예측하여 더욱 정교한 서비스를 가능하게 한다 (“Hyper-personalized technology”, 2023). 이와같이 초개인화 맞춤형 정보서비스는 기업과 고객 간의 친밀한 상호작용을 증진시키며 판매율과 수익 향상을 유도하므로, 패션업계는 이에 대한 기술 도입과 개발을 적극적으로 추진하고 있다.

      초개인화 맞춤형 서비스의 특징이자 장점은 신속한 정보 전달과 사용의 편리함 그리고 고객이 모르는 고객의 취향까지 간파한 정확성이다. 필요한 정보를 신속하게 받을수록 사용자들의 결정시간이 절약되었고(Tam & Ho, 2006) 새로운 기술과 서비스의 사용이 편리할수록 서비스 사용의도에 긍정적 영향을 미쳤으며(Shin & Kim, 2022) 초개인화 서비스에 대해 정확성이 확인될 때 사용자는 정보의 유용성을 지각하고 서비스를 채택하는 것으로 나타났다(Sung & Kim, 2019).

      소비자가 새로운 기술을 수용할 경우 수용자의 수용형태를 이해하는 것이 중요하다. 기술수용모델(TAM) 이론은 수용자가 디지털 기반 정보기술 수용과정에서 기술특성이 어떤 영향을 미치는지에 대해 분석한 것이다(Kang, 2023; Kim, 2020a). 기술수용모델의 지각된 인식은 수용자들이 정보기술을 받아들일 때 자신에게 도움이 될 것이라고 믿는 정도에 의해 정보 채택 여부를 결정하는 개념으로 지각된 인식이 높을수록 기술 사용에 대한 긍정적 태도를 형성하여 해당 기술을 이용하고자 하는 사용의도에 영향을 보인 것으로(Jang & Noh 2017; Shin, 2016; Um, 2014) 특히 개인적 특성과 서비스 특성이 높을수록 지각된 인식이 높아져 지속적 사용의도가 높아졌고(Kang, 2023) 구매의도를 강화하는 결과를 나타냈다(Lim, 2018). 지속적 사용의도는 사용자가 해당 기술을 지속적으로 사용하려는 계획으로 실제 행동에 영향을 미치는 중요 요인으로써 브랜드와 제품 등 대상에 대한 태도에 직접적이고 간접적으로 영향을 끼쳐 구매의도에 영향을 주는 것으로 검증되었다(Mackenzie et al., 1986). 이와같이 지각된 인식은 소비자 의사결정에 직접적 영향을 미치는 결정 요인으로 소비자의 지속적 사용의도와 구매의도 등의 의사결정 행동 예측에 가장 좋은 지표라 할 수 있다(Park, 2018).

      패션과 관련된 개인화 관련 연구에서는 추천서비스 유형, 속성, 구매 여정, 서비스 품질에 따른 사용자 평가, 사용의도, 만족도, 구매의도와의 관련성에 대한(Choi, 2022; Kang, 2021; Kang & Ban, 2022; Kim, 2020b; Kim, 2022; Kim, et al., 2020; Lee, 2020; Park, 2018; Yoon, 2021) 연구가 대부분이다. 지각된 인식은 정보 채택 여부를 결정하는 개념으로써(Kang, 2023; Kim, 2017 ; Kim, 2020a) 초개인화 맞춤형 서비스와 같은 첨단정보 기술이 시도되었을 때 소비자의 수용태도는 소비자 행동의도, 즉 지속적 사용의도와 구매의도에 영향을 미치는 주요 요인으로 정보기술과 소비자 의사결정 사이에서 중재 역할을 하는 변인으로 판단된다. 따라서 초개인화 맞춤형 정보 서비스와 소비자 행동적 의도 관계에서 지각된 인식 변수의 매개 영향을 살펴보는 것은 의미 있는 연구라 할 수 있다. 이에 본 연구는 초개인화 맞춤형 정보특성과 지속적 사용의도, 구매의도와의 관계에서 지각된 인식의 매개 효과 검증에 중점을 두고 변수 간의 관계를 파악하고자 하였으며, 또한 초개인화 맞춤형 정보특성이 지각된 인식, 지속적 사용의도, 구매의도에 미치는 직접적 영향을 살펴보고자 하였다.

      본 연구는 첨단기술 활용으로 초개인화된 맞춤형 서비스가 빠르게 등장하고 있는 현시점에 새로운 정보기술에 대한 사용자의 수용 태도와 사용자 행동 의도와의 영향 관계를 파악하고자 한 것으로, 초개인화 맞춤형 정보기술 사용 관련 산업의 마케팅 방향 설정 구상과 전략에 도움을 주고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 초개인화 맞춤형 정보특성
        초개인화 맞춤형 정보가 사용자에게 최적화된 서비스와 정보를 제공하기 위해서는 사용자에게 제공하는 정보와 콘텐츠에 대한 믿음과 명확한 수행능력인 정확성이 있어야 하며(Park, 2018), 필요한 정보를 신속하게 받을 수 있는 서비스 제공능력인 반응성도 요구되며(Lee, 2002; Nam, 2018) 정보 이용 시 검색, 사용절차, 지출 시스템 등 사용환경의 편의성(Nam, 2018)도 제공되어야 한다.

        반응성은 사용자가 원하는 정보를 적시에 신속하게 제공되는 특성으로(Lee, 2004) 웹 개인화 서비스 이용자 연구에서 필요한 정보를 받는 반응성이 빠를수록 사용자들의 결정시간이 절약되었고(Tam & Ho, 2006) 반응성을 높게 지각할수록 기술이 유용하고 이용하기 편할 것이라는 지각된 유용성과 용이성에 정(+)의 영향을 미쳤으며(Kim, 2020a) 서비스 정보를 빠르게 제공할수록 개인화 서비스를 가치 있고 유용하다고 느껴 지각된 유용성에 긍정적 영향을 미쳤다(Park, 2017). 정보 사용환경의 편리함으로 정의되는 편의성은 새로운 기술수용과 서비스의 사용의도에 긍정적 영향을 미친 것으로(Shin & Kim, 2022), 패션 플랫폼 스티치 픽스(Stitch Fix)는 옷을 고르는 과정이 생략되는 초개인화 맞춤 상품 배송서비스를 시도하였고 그 결과 사용자의 80% 이상이 개인화 서비스의 편리성에 만족하였다(Seol, 2018). 이는 서비스 사용의 편리함은 구매로 이어질 수 있음을 시사한다. 또한 정보 서비스를 시공간의 제약 없이 사용할 수 있는 편의성은 기술 사용의 유용성과 용이성을 지각하게 하는 것으로(Lee & Choi, 2012) 인공지능 서비스의 편의성은 지각된 용이성에 긍정적 영향을 나타냈다(Wang, 2024). 유튜브의 개인화 서비스요인과 이용행동 관련 연구에서 유튜브 사용이 개인화될수록 이용자가 유튜브를 유용하게 평가하였고 사용이 쉽고, 유용할수록 유튜브를 지속적으로 사용할 의향을 나타냈다(Ma & Kweon, 2020). 정확성은 데이터 정보의 정확정도를 의미하는 것으로 사용자는 정확성이 확인될 때 정보의 유용성을 지각하고 기술이나 서비스를 채택하게 된다(Sung & Kim, 2019). 11번가는 고객의 검색내용과 구매 이력을 분석하고 관심 상품을 예측하여 추천 상품의 정확도를 높이는 초개인화 추천서비스를 도입하여 구매와 연결하였다(Shin, 2024). 이는 사용자와 관련성 있는 항목에 집중하고, 관련이 없는 항목을 적게 추천할수록 추천 정확성이 높아질 수 있는 것으로 높은 수준의 정확성은 모든 항목을 표시하지 않고도 개인화된 추천서비스를 통해 사용자의 관심사에 맞는 적절한 품목을 찾을 수 있도록 하여 구매 결정을 높이고자 함으로(Silveira et al., 2019) 초개인화 서비스의 정확성 특성이 높을수록 뷰티제품 구매행동에 유의한 영향력을 나타냈다(Lee, 2022). 이는 소비자의 필요와 욕구에 맞춤화한 개인화 서비스의 정확성은 콘텐츠나 서비스에 대한 신뢰와 기술정보의 유용성을 인지하여 구매로 이어짐을 알 수 있다.

        이와 같이 초개인화 맞춤형 정보특성은 사용자들이 신기술 수용 시 그들이 구매 의사결정에 영향을 미치는 변인으로 지각된 인식에 영향을 주며 이는 소비자의 행동적 의도에 영향을 주는 것으로 예측된다.

      

      
        2.2. 기술수용모델의 지각된 인식
        기술수용모델은 정보기술 수용 연구에 활용되는 대표적 이론으로 수용자가 디지털 기반 정보기술 수용과정에서 기술특성이 어떤 영향을 미치는지에 대해 분석하였다. 대표적인 변수로 지각된 유용성과 지각된 용이성을 제시하였고 이에 지각된 유희성을 추가하여 확장된 기술수용모델이 제시되었다(Kang, 2023; Kim, 2020a). 기술수용모델의 지각된 인식은 사용자들이 새로운 정보기술을 수용하고자 할 때 정보에 대한 믿음 정도에 따라 채택 여부를 결정하는 개념으로, 지각된 유용성은 정보기술 사용으로 인해 업무 성과 향상에 도움을 주는 정도이며 지각된 용이성은 정보기술 사용이 정신적, 신체적으로 특별한 어려움이 없고 쉽고 편하게 사용할 수 있는 정도이고 지각된 유희성은 정보기술을 사용함으로 느끼는 만족과 즐거움의 정도로 정의된다(Kang, 2023; Kim, 2020a; Lee, 2024; Park, 2017). 기술수용모델에 의하면 정보기술 및 시스템이 사용자에게 유용하고 쉬우며 흥미를 느낄수록 기술수용에 대한 행위 의도가 더욱더 긍정적으로 형성되어 신기술의 수용을 용이하게 한다. 이러한 과정을 통해 수용에 영향을 주는 요인 규명을 가능하게 하며 동시에 각 외부 변수들간의 상대적 영향력을 비교할 수 있어 새로운 기술에 대한 수용 태도를 잘 파악할 수 있다(Kim, 2017).

        인공지능의 신기술 수용에 있어 사용자의 지각된 인식 증가는 기술수용에 긍정적 영향을 미쳤으며(Kim, 2019) 개인화 추천서비스의 정보특성을 높게 인식하는 사용자일수록 지각된 인식에 긍정적 영향을 보였고(Kim, 2020a) 기술이나 서비스 채택에 정보의 유용성 지각이 유의한 영향을 미쳤다(Sung & Kim, 2019). 기술수용모델의 지각된 인식과 함께 중요하게 인식되는 개념은 사용의도로 상품이나 서비스의 성공은 소비자의 지속적 이용에서 시작되며(Ma & Kweon, 2020) 구매의도에 영향을 미친다(Kang & Ban, 2022). 개인화 추천서비스와 같은 맞춤형 정보기술에 대한 지각된 인식은 그 기술을 사용하고자 하는 지속적 사용의도에 긍정적 영향을 미쳤으며(Kang, 2022; Kang, 2023; Um, 2014) 추천서비스에 대한 유용성 지각은 구매의도에 높은 영향력을 보였다(Park, 2018).

        이와같이 기술수용 태도인 지각된 인식은 초개인화 추천서비스와 같은 신기술이 출현할 때 기술정보가 가진 특성에 따라 채택 여부를 결정하고 이는 소비자 행동의도에 영향을 미치는 변수로 기술정보 특성과 행동의도 사이에서 중재역할을 하는 것으로 예측된다.

      

      
        2.3. 개인화 추천서비스의 지속적 사용의도, 구매의도
        초개인화 맞춤형 정보서비스는 사용자가 탐색한 여러 가지 대안중에서 의사결정 시 도움이 되는 최적화된 정보를 제공해준다(Thirumalai & Sinha, 2009). 이는 제품구매를 위한 사용자의 정보탐색 시간과 노력을 감소시켜 상품의 구매를 촉진하고 소비자 만족을 통해 지속적인 사용의도에 영향을 미치는 것으로, 추천서비스의 사용자 평가 결과 편리성과 정확성이 사용의도에 높은 영향을 미치는 것으로 나타났다(Park, 2018).

        사용의도는 사용자가 새로운 기술혁신을 수용할 때 생기는 사용자의 심리상태로 실제 사용에 많은 영향을 주며(Davis, 1989), 기업이 소비자와의 지속적 관계 유지를 위한 핵심 개념으로써 지속적 사용의도 형성에는 과거의 경험을 기반으로 형성된 기대이익이 중요한 역할을 한다(Dorsch et al., 2000). 이는 정보기술 분야에도 중요한 개념으로 정보기술 수용 후 지속적으로 이용하는 것이 정보기술 개발의 목적이다. 개인화 서비스가 사용자의 지속적 이용의도에 미치는 영향 검증결과 개인화된 정보를 토대로 추천된 콘텐츠이거나 정보제공이 개인화될수록 사용자는 해당 콘텐츠에 대한 지속적 사용의도가 높은 것으로 나타났고(Ma & Kweon, 2020) 추천서비스의 사용 유용성과 용이성 요인이 사용의도에 유의한 영향을 미쳤다(Um, 2014). 인공지능 기반 추천시스템의 서비스요인이 지속이용의도에 미치는 영향 연구에서 정확성, 반응성, 편의성이 서비스 가치에 정(+)의 영향을 미쳤으며 서비스 가치는 지속적 이용의도에 긍정적 영향을 미쳤다. 이는 추천서비스 정보의 정확성과 신속한 전달, 사용 편의성은 서비스 가치를 높이고 나아가 지속적인 고객의 이용을 이끌 수 있을 것이라 하였다(Nam, 2018).

        기술수용모델의 지각된 유용성, 용이성, 유희성도 사용의도에 영향을 미치는 변인으로 기술 사용에 대한 긍정적 태도를 형성하여 해당 기술을 이용하고자 하는 사용의도에 정적(+) 영향을 보였으며(Jang & Noh, 2017), 모바일 쇼핑 앱의 인지된 용이성은 지속적 사용의도에 긍정적 영향을 미쳤고(Shin, 2016) 추천서비스 시스템의 사용 용이성과 유용성 요인도 사용의도에 긍정적인 영향을 나타냈다(Um, 2014). 개인화 추천뉴스 서비스 사용자 연구에서 지각된 용이성, 유용성, 유희성 모두 지속적 사용의도에 영향을 미쳤는데, 먼저 개인적 특성인 사회적 영향이 높을수록 지각된 유희성을 높게 인지하여 지속적 이용의도가 높았고, 서비스 특성인 정보 품질이 높을수록 지각된 유희성과 지각된 유용성을 높게 인지하여 지속적 이용의도에 영향을 미쳤으며 시스템 품질이 높을수록 지각된 용이성과 지각된 유희성을 높게 인지하여 지속적 이용의도가 높아졌다(Kang, 2023). AI 패션 큐레이션 서비스에 대한 지각된 인식과 사용의도 관계에서 지각된 유용성과 지각된 유희성은 사용의도에 정적(+) 영향을 미친 것으로, 서비스에 대한 유용함과 즐거움을 느낀 소비자들은 사용의도에 영향을 준다는 것을 알 수 있었다(Kang, 2022).

        소비자가 가진 구매에 대한 의지인 구매의도는 소비자 의사결정에 직접적 영향을 미치는 결정 요인으로 소비자 구매결정행동 예측에 가장 좋은 지표라 할 수 있다(Park, 2018). 모바일 패션 커머스에서의 개인화 추천서비스 사용자 평가 중 유용성은 제품 구매의도에 높은 영향력을 미친 것으로, 개인화된 데이터를 기반으로 자신의 취향이나 스타일을 정확하게 분석한 제품을 추천함으로 구매의도가 높게 나타났다. 그리고 구매여정에 따른 추천서비스는 검색단계에서 구매의도가 높았는데 이는 구매 욕구 인지 후 다음 단계인 검색단계는 사용자가 원하는 상품을 찾는 상태이거나 정확한 브랜드를 고르지 않았기 때문에, 소비자의 필요와 욕구를 정확히 분석한 추천서비스의 정확성은 효율적인 구매를 할 수 있게 연결해줌으로써 구매의도에 높은 영향을 미친다는 것을 알 수 있다(Kang & Ban, 2022). 또한 추천서비스 유형에 따른 사용자 평가 요인이 사용의도와 구매의도에 미치는 영향 분석결과 편리성과 정확성이 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Park, 2018). 이와같이 사용자에게 맞춤화된 정보나 제품, 서비스 등을 제공하여 구매를 유도하고자 하는 개인화 추천서비스의 맞춤 정보특성은 판매촉진의 일환으로 사용자들의 구매의도에 영향을 미치는 요인임을 알 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제 및 연구모형
        측정 변수 간의 관계 검증을 위해 이론적 근거를 토대로 연구문제 도출과 연구모형을 설계하였다(Fig. 1).
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            Research model.
          
          

          

        

        첫째, 초개인화 기술은 사용자 개인의 욕구나 기호에 적합한 정보제공이며, 지각된 인식은 수용자들이 정보채택 여부를 결정하는 개념으로써 소비자가 새로운 기술을 수용할 경우 지각된 인식의 이해가 필요한 것으로(Kang, 2023; Kim, 2020a), 초개인화 맞춤형 정보특성은 지각된 인식에 영향을 미칠 것으로 예측된다. 둘째, 개인화 기술은 첨단정보기술을 사용하여 고객에게 맞춤화된 서비스와 상품을 제공하는 것으로(Kim et al., 2020), 정보기술 경험 후 기대이익이 형성된 경우 지속적 사용의도를 가지는(Dorsch et al., 2000) 것을 볼 때 지속적 사용의도에 영향을 줄 것으로 예측되며, 개인화된 데이터를 기반으로 자신의 취향이나 스타일에 적합한 제품을 추천함으로써 구매의도가 높게 나타난 것을 볼 때(Kang & Ban, 2022) 초개인화 맞춤형 정보특성은 구매의도에 영향을 미칠 것으로 예측된다. 셋째, 지각된 인식은 혁신적인 기술에 의한 제품과 서비스에서 지속적 사용의도와 구매의도의 종속변인 예측에 직접적 효과가 증명된 것으로(Davis, 1989; Yang et al., 2013) 지각된 인식이 높을수록 기술을 사용하고자 하는 태도에 영향을 주었으며(Jang & Noh, 2017). 새로운 정보기술의 유용함과 용이함이 지각되면 그 기술을 이용하려는 의도가 높아지는 것을 볼 때(Kim, 2016) 지각된 인식은 초개인화 맞춤형 정보특성과 지속적 사용의도, 구매의도와의 관계에서 매개 역할을 할 것으로 예측된다.

        
          	연구문제 1. 초개인화 맞춤형 정보특성이 지각된 인식에 미치는 영향을 파악한다.


          	연구문제 2. 초개인화 맞춤형 정보특성이 지속적 사용의도와 구매의도에 미치는 영향을 파악한다.


          	연구문제 3. 초개인화 맞춤형 정보특성이 지속적 사용의도, 구매의도 간의 관계에서 지각된 인식의 매개 효과를 파악한다.


        

      

      
        3.2. 자료수집과 분석
        연구문제 분석을 위해 문헌 조사와 선행연구에 기초하여 설문 문항을 개발하고 IRB(KNU-2025-0149) 심의를 거쳐 승인된 설문지로 2025년 3월 26일에서 3월 31일까지 설문조사가 실시되었다. 본 연구 설문 문항에 대한 질적인 응답을 위해 조사대상의 참여 요건을 초개인화 맞춤형 추천서비스 플랫폼을 사용한 경험이 있거나 사용하고 있는 20대∼30대 여성으로 국한하였다. 이는 개인화 추천서비스를 적극적으로 추진하고 있는 여성 패션 플랫폼들이 20-30대 여성 소비자를 주 타겟으로 하고 있어(Kang, 2021) 연구대상으로 적합하다고 판단되었다. 자료수집은 국내 설문조사 전문기관을 통해 온라인으로 실시되었다. 실시되었다. 설문 진행방법은 먼저 플랫폼 방문 경험 또는 사용현황 확인을 위한 절차를 시행하였고 이후 참여 자격을 갖춘 대상자들에게 주로 이용하거나 하였던 패션 플랫폼을 체크 한 후에 자신의 개인화 맞춤형 추천서비스 이용 경험을 기반으로 본 설문 문항에 응답하도록 하였다. 총 250부가 최종자료 분석에 이용되었다.

        자료 분석방법은 SPSS 29.0을 사용하였으며 표본의 일반적 특성 파악을 위해 빈도분석을 실시하였고, 각 측정 변수의 내적 일관성과 타당도 검증을 위해 기술통계분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석을 하였으며 변인 간의 상관관계를 규명하기 위해 상관분석을 실시하였다. 변수 간의 매개 효과를 검증하기 위한 연구문제 분석에는 Hayes(2022)의 SPSS Process Macro 4를 이용하여 다중병렬매개분석을 하였으며 매개 효과의 유의성 검증을 위해 부트스트래핑(bootstraping)을 실시하였다.

        다중매개모형은 변수 간의 관계를 보다 명확하고 효과적으로 분석하기 위한 자료처리 방법으로 특히 Hayes(2022)가 제시한 다중매개모형 중 다중병렬매개모형은 하나의 모형에서 최대 10개까지 복수의 매개 변인을 동시에 투입하여 각각의 매개 효과를 측정할 수 있고, 어떠한 매개변수에 인과적 영향을 미치지 않는 모형으로 다중매개 분석에 적합한 방법으로 사용되고 있어(Kim, 2021; Kim & Lee, 2019; Jung & Lee, 2019) 본 연구의 분석방법으로 사용하였다.

      

      
        3.3. 변수의 정의와 측정
        연구에 사용된 변수의 각 문항은 5점 Likert 척도법으로 측정하였고, 변수에 대한 정의는 다음과 같다. 초개인화 맞춤형 정보특성은 Nam(2018), Kim(2020a)의 연구에서 발췌하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 반응성은 필요한 정보를 신속하게 받을 수 있는 서비스 제공능력 4개 문항으로 구성되었고 편의성은 서비스 사용의 편리함에 대한 4문항으로 구성되었으며 정확성은 제공 정보와 콘텐츠에 대한 명확성에 대한 4문항으로 구성되었다. 지각된 인식은 Kang(2022), Kang(2023), Kim(2022), Park(2017)의 연구에서 발췌하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 지각된 유용성은 개인화 추천서비스를 통해 유용하고 흥미로운 상품정보 획득에 도움을 준다는 내용 4문항으로 구성되었고 지각된 용이성은 개인화 추천서비스 사용의 편의성 관련 내용으로 4문항이 구성되었으며 지각된 유희성은 개인화 추천서비스의 호기심 자극과 재미와 흥미 관련 4문항으로 구성되었다. 지속적 사용의도는 개인화 추천서비스를 정보탐색과 상품구매를 위해 지속적으로 사용할 의향에 대한 4문항으로 Kang(2022), Lee(2020)의 연구에서 발췌하여 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 구매 의도는 개인화 서비스가 주는 구매 결정의 효율성, 추천 상품에 대한 구매 의사에 대한 4문항으로 Kim(2022), Park(2018)의 연구에서 발췌하여 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 표본의 일반적 특성으로 연령, 직업, 결혼 여부, 학력, 월평균 소득, 월평균 플랫폼 방문횟수, 월평균 구매금액에 대해 측정하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 조사대상자 특성
        표본의 일반적 특성은 다음과 같다. 연령은 20-29세 50.0%, 30-39세 50.0%로 고르게 분포되었고, 직업은 회사원이 46.0%로 가장 많았고, 학생 19.2%, 전문직 10.4%, 전업주부 6.4%, 프리렌서 6.0%, 공무원 5.6%, 기타 4.0%, 자영업 2.4%의 순으로 나타났으며, 결혼 여부는 미혼 75.2%, 기혼 24.8%로 미혼의 분포가 많은 것으로 나타났다. 학력은 대학 졸업 71.2%, 대학생 16.0%, 대학원 재학이상 8.4%, 고졸 이하 4.4%로 나타났으며, 월평균 소득은 200-300만원 미만 22.4%로 높게 나타났고 300-400만원 미만 20.0%, 400-500만원 미만 16.0%, 700만원 이상 14.8%, 500-600만원 미만 11.6%, 600-700만원 미만 8.8%, 200만원 미만 6.4% 순으로 나타났다. 월평균 플랫폼 방문횟수는 6회 이상이 31.2%로 높게 나타났고 2-3회 27.6%, 4-5회 24.4%로 분포되었고 1회 이하와 5-6회가 8.4%로 나타났으며, 월평균 구매금액은 10만원-30만원 미만이 48.0%로 가장 높게 나타났고 10만원 미만 34.4%, 30-50만원 미만 12.4%, 50-70만원 미만 3.6%, 90만원 이상 1.2%, 70-90만원 미만 0.4%의 순으로 분포되었다.

      

      
        4.2. 측정 변수의 타당성 및 신뢰성 분석
        측정 변수의 일반적 특성과 타당성, 내적 일관성 분석을 위해 초개인화 맞춤형 정보특성과 지각된 인식은 주성분 분석에 따른 요인추출법과 Varimax 직교회전법을 사용한 탐색적 요인분석을 실시하였고 요인추출의 판단 기준은 고유값 1.0 이상으로 추출하였다. 지속적 사용의도와 구매의도는 변수의 수준 파악을 위해 기술통계분석을 하였다. 측정 변수의 신뢰성 검증에는 Cronbach’s α 계수를 사용하였다.

        
          4.2.1. 초개인화 맞춤형 정보특성
          초개인화 맞춤형 정보특성 12문항을 요인분석 한 결과 3개의 요인으로 도출되었으며(Table 1) 총 변량 중 61.7%의 설명력을 나타냈다. 요인 1은 정확성으로 제공 정보와 콘텐츠에 대한 믿음과 명확성, 기존 서비스 대비 정확성, 정확한 정보 전달을 한다는 문항으로 .827의 높은 신뢰수준을 나타냈으며 요인 2는 편의성으로 서비스 사용의 간편함, 메뉴나 기능 사용의 편리한 구성, 사용 시 많은 시간과 노력이 소요되지 않고 문제 발생 시 쉽게 도움을 받을 수 있다는 문항으로 .776의 비교적 높은 신뢰수준을 보였고 요인3은 반응성으로 요청 서비스에 대한 즉각적 결과 제공, 사용자의 결정 노력 감소, 빠른 의사결정, 실시간으로 이용 가능하다는 내용으로 .744의 비교적 높은 신뢰수준을 나타냈다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Factor analysis of hyper-personalized customized information characteristics
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Factor
loading
                	Eigen value
(Variance %)
                	Cronbach’s
α
              

            
            
              	
                Accuracy
              
              	5.008
(22.446)
              	.827
            

            
              	The information and content provided by the personalized recommendation service are clear.
              	.807
            

            
              	Personalized recommendation services are more accurate than existing services.
              	.771
            

            
              	Personalized recommendation services deliver accurate information through the latest technology.
              	.760
            

            
              	The information and content provided by the personalized recommendation service can be trusted.
              	.717
            

            
              	
                Convenience
              
              	1.381
(20.214)
              	.776
            

            
              	Personalized recommendation services are conveniently configured to view or use menus and functions.
              	.865
            

            
              	Personalized recommendation services do not take much time and effort to use.
              	.734
            

            
              	Personalized recommendation services are configured to be easy to use.
              	.725
            

            
              	Personalized recommendation services can be easily helped in the event of a problem.
              	.519
            

            
              	
                Reactivity
              
              	1.019
(19.067)
              	.744
            

            
              	Personalized recommendation services are available in real time.
              	.781
            

            
              	Personalized recommendation services provide the results immediately to the requested service.
              	.755
            

            
              	Personalized recommendation services help make quick decisions.
              	.626
            

            
              	Personalized recommendation services reduce the user's decision effort.
              	.583
            

          

          

        

        
          4.2.2. 지각된 인식
          지각된 인식 12문항을 요인분석 한 결과 3개의 요인으로 도출되었으며(Table 2) 총 변량 중 68.8%의 설명력을 나타냈다. 요인1은 지각된 용이성으로 개인화 추천서비스 사용이 편리하고 필요한 정보를 쉽게 얻을 수 있고 이용이 어렵지 않으며 서비스 이용을 위한 노력이 많이 필요하지 않다는 내용으로 .898의 높은 신뢰수준을 나타냈으며 요인 2는 지각된 유희성으로 개인화 추천서비스는 호기심 자극과 재미와 흥미를 주고 이용 시 즐거워서 시간 가는 줄 모른다는 문항으로 .842의 높은 신뢰수준을 보였다. 요인 3은 지각된 유용성으로 개인화 추천서비스를 통해 유용하고 흥미로운 상품정보를 획득할 수 있고 필요한 제품의 상품정보와 구매를 돕고 쇼핑에 필요한 시간을 절약해 준다는 문항으로 .770의 비교적 높은 신뢰수준을 나타냈다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Factor analysis of perceived perception
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Factor
loading
                	Eigen value
(Variance %)
                	Cronbach’s
α
              

            
            
              	
                Perceived ease of use
              
              	5.247
(25.628)
              	.898
            

            
              	Personalized recommendation services make it easy to get the information you need.
              	.873
            

            
              	It doesn't take much effort to use personalized recommendation services.
              	.868
            

            
              	It's not difficult to use a personalized recommendation service.
              	.810
            

            
              	It is convenient to use a personalized recommendation service.
              	.807
            

            
              	
                Perceived playfulness
              
              	1.996
(24.415)
              	.842
            

            
              	Personalized recommendation services are fun and interesting to me.
              	.867
            

            
              	The use of personalized recommendation services stimulates my curiosity.
              	.833
            

            
              	It's fun to use personalized recommendation services.
              	.798
            

            
              	When I use personalized recommendation services, I lose track of time.
              	.649
            

            
              	
                Perceived usefulness
              
              	1.009
(18.725)
              	.770
            

            
              	Personalized recommendation services save time for shopping.
              	.782
            

            
              	Personalized recommendation service helps me purchase what I want.
              	.754
            

            
              	I can get the product information I need through personalized recommendation service
              	.676
            

            
              	I can get useful and interesting product information through personalized recommendation services.
              	.510
            

          

          

        

        
          4.2.3. 지속적 사용의도, 구매의도
          지속적 사용의도 4문항에 대한(‘개인화 추천서비스를 정보탐색과 상품구매를 위해 지속적으로 사용할 의사 여부, 지인이나 주변인에게 추천할 의향, 앞으로도 계속 사용할 의향’) 기술통계 분석결과(Table 3) 평균 3.78(SD=.65)로 나타났고 신뢰도는 .892로 높은 신뢰수준을 보였다. 구매의도 4문항에 대한(‘개인화 서비스가 주는 구매 결정의 효율성, 개인화 서비스에서 추천한 상품에 대한 구매 의사 여부, 추천한 상품에 대한 우선적 고려 여부, 추천한 상품에 대한 구매 가치’) 분석결과(Table 3) 평균 3.71(SD=.64)로 나타났으며 신뢰도는 .814로 높은 신뢰수준을 나타냈다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Descriptive statistics and reliability analysis of continuous use intention and purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	N
                	Min
                	Max
                	Mean
                	SD
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Continuous use intention
              	250
              	1.00
              	5.00
              	3.78
              	.65
              	.892
            

            
              	Purchase intention
              	250
              	1.00
              	5.00
              	3.71
              	.64
              	.814
            

          

          

        

      

      
        4.3. 측정 변수 간의 관련성
        측정 변수 간의 관련성을 파악하기 위해 변수 간 공분산 계산으로 가장 폭넓게 사용되는 피어슨 상관계수를 이용한 상관분석을 실시하였다. 분석 결과(Table 4) 변수 모두 유의한 관계가 있는 것으로 나타났으며(r=.383~.764, p<.01), 모든 측정 변인들의 관계는 연구문제에서 제시한 각 개념 간 관계의 방향과 일치하는 것으로 측정항목의 타당성이 확보되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Correlation analysis between measurement variables
          
          

        

        
          
            
              	 
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	1. Reactivity
            	-
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	2. Convenience
            	.586**
            	-
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	3. Accuracy
            	.495**
            	.539**
            	-
            	 
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	4. Perceived usefulness
            	.574**
            	.514**
            	.610**
            	-
            	 
            	 
            	 
            	 
          

          
            	5. Perceived ease of use
            	.597**
            	.619**
            	.568**
            	.693**
            	-
            	 
            	 
            	 
          

          
            	6. Perceived playfulness
            	.383**
            	.454**
            	.427**
            	.552**
            	.438**
            	-
            	 
            	 
          

          
            	7. Continuous use intention
            	.467**
            	.443**
            	.617**
            	.693**
            	.586**
            	.624**
            	-
            	 
          

          
            	8. Purchase intention
            	.497**
            	.499**
            	.597**
            	.670**
            	.624**
            	.581**
            	.764**
            	-
          

        

        
          
            **p<.01
          

        

        

      

      
        4.4. 연구문제 검증
        초개인화 맞춤형 정보특성 변수(반응성, 편의성, 정확성)와 지속적 사용의도, 구매의도와의 관계에서 지각된 인식 변수(지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각된 유희성)의 매개 효과 파악을 위해 Hayes(2022)의 SPSS Process Macro 4를 사용하여 다중병렬매개분석을 하였고, 매개 효과 유의성 검증을 위해 부트스트래핑을 실시하였다. 부트스트래핑 조건으로 부트스트랩 표본 수를 5,000회로 지정하고 신뢰구간은 95%로 설정하였다. 검증결과 신뢰구간(하한값, 상한값) 사이에 0이 포함되지 않으면 매개 효과가 통계적으로 유의한 것으로 판단할 수 있다.

        
          4.4.1. 반응성과 지속적 사용의도, 구매의도 관계에서 지각된 인식의 매개효과
          검증결과(Table 5) 반응성은 지각된 유용성(β=.574, p=.000), 지각된 용이성(β=.597, p=.000), 지각된 유희성(β=.383, p=.000)에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 추천서비스 사용 시 필요한 정보를 신속하게 받을 수 있는 서비스 제공능력인 반응성이 높을수록 추천서비스 사용으로 인한 유용함, 편리함, 흥미가 더 높아지는 것으로 해석된다. 반응성이 지각된 인식에 유의한 영향을 미친 결과(Kim, 2020a)는 본 연구결과를 지지한다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              The mediating effect of perceived perception between reactivity and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	
                  B
                
                	
                  SE
                
                	
                  β
                
                	
                  t(p)
                
                	
                  R2
                
                	
                  F(p)
                
              

            
            
              	Reactivity→Perceived usefulness
              	.587
              	.053
              	.574
              	11.030***
              	.329
              	121.669***
            

            
              	Reactivity→Perceived ease of use
              	.601
              	.051
              	.597
              	11.706***
              	.356
              	137.041***
            

            
              	Reactivity→Perceived playfulness
              	.527
              	.081
              	.383
              	6.522***
              	.146
              	42.540***
            

            
              	Reactivity→Continuous use intention
              	.028
              	.066
              	.023
              	.429
              	.579
              	84.152***
            

            
              	Perceived usefulness →Continuous use intention
              	.459
              	.076
              	.385
              	6.013***
            

            
              	Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.193
              	.074
              	.159
              	2.606*
            

            
              	Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.295
              	.044
              	.333
              	6.647***
            

            
              	Reactivity→Purchase intention
              	.080
              	.067
              	.066
              	1.199
              	.555
              	76.318***
            

            
              	Perceived usefulness→Purchase intention
              	.356
              	.077
              	.304
              	4.612***
            

            
              	Perceived ease of use→Purchase intention
              	.301
              	.075
              	.252
              	4.003***
            

            
              	Perceived playfulness→Purchase intention
              	.242
              	.045
              	.278
              	5.393***
            

          

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

          

          

          지각된 인식이 지속적 사용의도와 구매의도에 미치는 영향 분석결과 지각된 유용성(β=.385, p=.000), 지각된 용이성(β=.159, p=.010), 지각된 유희성(β=.333, p=.000)은 지속적 사용의도에 유의한 영향을 나타냈고, 구매의도에도 지각된 유용성(β=.304, p=.000), 지각된 용이성(β=.252, p=.000), 지각된 유희성(β=.278, p=.000)은 유의한 영향을 나타냈다. 개인화 추천뉴스 서비스의 지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각된 유희성이 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 미쳤으며(Kang, 2023) 개인화 서비스 특성에 대한 지각된 유용성이 사용의도에 유의한 영향을 미친(Park, 2017) 결과는 지각된 인식이 지속적 사용의도에 유의한 영향을 보인 본 연구결과를 지지한다.

          반응성은 지속적 사용의도(β=.023, p=.668)와 구매의도(β=.066, p=.232)에 직접적 영향을 미치지 않았다. 데이터 인텔리전스 기반 경험 마케팅 특성인 반응성이 사용의도에 유의한 영향을 미치지 않은 결과(Kim, 2020a)는 반응성이 지속적 사용의도에 직접적 영향을 미치지 않은 본 연구결과를 지지한다. 반응성과 지속적 사용의도, 반응성과 구매의도 간의 관계에서 지각된 인식의 다중병렬매개효과의 유의성 검증을 위해 부트스트래핑 분석결과(Table 6) 지속적 사용의도에 지각된 유용성(BootLLCI=.151, BootULCI=.392), 지각된 용이성(BootLLCI=.010, BootULCI=.228), 지각된 유희성(BootLLCI=.087, BootULCI=.239) 모두 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않았고, 구매의도에도 지각된 유용성(BootLLCI=.102, BootULCI=.328), 지각된 용이성(BootLLCI=.071, BootULCI=.293), 지각된 유희성(BootLLCI=.057, BootULCI=.217) 모두 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않아 지각된 인식의 매개 효과가 검증되었다. 이는 초개인화 맞춤형 정보특성인 반응성은 지속적 사용의도와 구매의도에 직접적 영향을 미치지는 않았지만 지각된 인식을 매개하여 영향을 미친다는 것을 알 수 있는 것으로, 반응성이 높아지면 지각된 인식 요인인 지각된 유용성, 용이성, 유희성이 높아지고 이는 지속적 사용의도와 구매의도를 증가시키는 간접 효과를 가진 것으로 해석된다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              The significance test for mediating effects of perceived perception between reactivity and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	Effect
                	BootSE
                	95% CI
              

              
                	BootLLCI
                	BootULCI
              

            
            
              	Reactivity→Perceived usefulness→Continuous use intention
              	.269
              	.060
              	.151
              	.392
            

            
              	Reactivity→Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.116
              	.055
              	.010
              	.228
            

            
              	Reactivity→Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.155
              	.039
              	.087
              	.239
            

            
              	Reactivity→Perceived usefulness→Purchase intention
              	.209
              	.058
              	.102
              	.328
            

            
              	Reactivity→Perceived ease of use→Purchase intention
              	.181
              	.056
              	.071
              	.293
            

            
              	Reactivity→Perceived playfulness→Purchase intention
              	.128
              	.041
              	.057
              	.217
            

          

          

        

        
          4.4.2. 편의성과 지속적 사용의도, 구매의도 간의 관계에서 지각된 인식의 매개효과
          검증결과(Table 7) 편의성은 지각된 유용성(β=.514, p=.000), 지각된 용이성(β=.597, p=.000), 지각된 유희성(β=.454, p=.000)에 유의한 정(+)적 영향을 미쳤다. 이는 추천서비스 사용 시 편의성이 높을수록 정보 수용의 유용성, 용이성, 유희성의 지각된 인식이 더 높아지는 것으로 해석된다. 편의성이 지각된 유용성과 지각된 용이성에 유의한 영향을 미친 결과(Shin & Kim, 2022)는 편의성이 지각된 유용성과 지각된 용이성에 유의한 영향을 나타낸 본 연구결과를 일부 지지한다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              The mediating effect of perceived perception between convenience and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	
                  B
                
                	
                  SE
                
                	
                  β
                
                	
                  t(p)
                
                	
                  R2
                
                	
                  F(p)
                
              

            
            
              	Convenience→Perceived usefulness
              	.529
              	.056
              	.514
              	9.436***
              	.264
              	89.039***
            

            
              	Convenience→Perceived ease of use
              	.626
              	.050
              	.597
              	12.410***
              	.383
              	154.008***
            

            
              	Convenience→Perceived playfulness
              	.630
              	.078
              	.454
              	8.031***
              	.206
              	64.501***
            

            
              	Convenience→Continuous use intention
              	-.030
              	.067
              	-.025
              	-.453
              	.579
              	84.164***
            

            
              	Perceived usefulness →Continuous use intention
              	.468
              	.074
              	.393
              	6.303***
            

            
              	Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.218
              	.077
              	.180
              	2.836**
            

            
              	Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.300
              	.045
              	.339
              	6.628***
            

            
              	Convenience→Purchase intention
              	.072
              	.068
              	.060
              	1.057
              	.554
              	76.138***
            

            
              	Perceived usefulness →Purchase intention
              	.374
              	.075
              	.318
              	4.960***
            

            
              	Perceived ease of use→Purchase intention
              	.296
              	.078
              	.248
              	3..796***
            

            
              	Perceived playfulness→Purchase intention
              	.235
              	.046
              	.270
              	5.117***
            

          

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

          

          

          지속적 사용의도에 지각된 유용성(β=.393, p=.000), 지각된 용이성(β=.180, p=.005), 지각된 유희성(β=.339, p=.000)은 유의한 영향을 나타냈고, 구매의도에도 지각된 유용성(β=.318, p=.000), 지각된 용이성(β=.248, p=.000), 지각된 유희성(β=.270, p=.000)은 유의한 영향을 나타냈다. 편의성은 지속적 사용의도(β=-.025, p=.651)와 구매의도(β=.060, p=.292)에 직접적 영향을 미치지 않았다. 편의성과 지속적 사용의도, 편의성과 구매의도 간의 관계에서 지각된 인식의 다중병렬매개효과의 유의성 검증을 위해 bootstrapping 분석결과(Table 8) 지속적 사용의도에 지각된 유용성(BootLLCI=.150, BootULCI=.356), 지각된 용이성(BootLLCI=.022, BootULCI=.255), 지각된 유희성(BootLLCI=.114, BootULCI=.276) 모두 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않았고, 구매의도에도 지각된 유용성(BootLLCI=.102, BootULCI=.303), 지각된 용이성(BootLLCI=.075, BootULCI=.296), 지각된 유희성(BootLLCI=.069, BootULCI=.236) 모두 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않아 지각된 인식의 매개효과가 검증되었다. 초개인화 맞춤형 정보특성인 편의성은 지속적 사용의도와 구매의도에 직접적인 영향을 미치지는 않았지만 지각된 인식을 매개하여 영향을 미친다는 것을 알 수 있는 것으로, 추천시스템 사용의 편의성이 높아지면 지각된 인식이 높아지고 이는 지속적 사용의도와 구매의도를 증가시키는 간접효과를 가진 것으로 해석된다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              The significance test for mediating effects of perceived perception between convenience and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	Effect
                	BootSE
                	95% CI
              

              
                	BootLLCI
                	BootULCI
              

            
            
              	Convenience→Perceived usefulness→Continuous use intention
              	.248
              	.053
              	.150
              	.356
            

            
              	Convenience→Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.137
              	.059
              	.022
              	.255
            

            
              	Convenience→Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.189
              	.041
              	.114
              	.276
            

            
              	Convenience→Perceived usefulness→Purchase intention
              	.198
              	.051
              	.102
              	.303
            

            
              	Convenience→Perceived ease of use→Purchase intention
              	.186
              	.056
              	.075
              	.296
            

            
              	Convenience→Perceived playfulness→Purchase intention
              	.148
              	.043
              	.069
              	.236
            

          

          

        

        
          4.4.3. 정확성과 지속적 사용의도, 구매의도 간 관계에서 지각된 인식의 매개효과
          검증결과(Table 9) 정확성은 지각된 유용성(β=.610, p=.000), 지각된 용이성(β=.568, p=.000), 지각된 유희성(β=.427, p=.000) 에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 추천서비스 사용 시 정확성이 높을수록 정보 수용의 유용성, 용이성, 유희성의 지각된 인식이 더 높아지는 것으로 해석된다.

          
            Table 9. 
				
            

            
              The mediating effect of perceived perception between accuracy and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	
                  B
                
                	
                  SE
                
                	
                  β
                
                	
                  t(p)
                
                	
                  R2
                
                	
                  F(p)
                
              

            
            
              	Accuracy→Perceived usefulness
              	.549
              	.045
              	.610
              	12.872***
              	.372
              	146.977***
            

            
              	Accuracy→Perceived ease of use
              	.502
              	.046
              	.568
              	10.868***
              	.323
              	118.115***
            

            
              	Accuracy→Perceived playfulness
              	.517
              	.070
              	.427
              	7.435***
              	.182
              	55.279***
            

            
              	Accuracy→Continuous use intention
              	.260
              	.056
              	.242
              	4.638***
              	.612
              	96.797***
            

            
              	Perceived usefulness →Continuous use intention
              	.361
              	.075
              	.303
              	4.835***
            

            
              	Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.125
              	.069
              	.103
              	1.807
            

            
              	Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.273
              	.043
              	.308
              	6.387***
            

            
              	Accuracy→Purchase intention
              	.224
              	.058
              	.212
              	3.892***
              	.578
              	83.972***
            

            
              	Perceived usefulness →Purchase intention
              	.287
              	.077
              	.245
              	3.741***
            

            
              	Perceived ease of use→Purchase intention
              	.263
              	.071
              	.220
              	3.691***
            

            
              	Perceived playfulness→Purchase intention
              	.226
              	.044
              	.259
              	5.146***
            

          

          
            
              ***p<.001
            

          

          

          지속적 사용의도에 지각된 유용성(β=.303, p=.000), 지각된 유희성(β=.308, p=.000)은 유의한 영향을 나타냈으나 지각된 용이성(β=.103, p=.072)은 유의하지 않았다. 데이터 기반 인공지능 서비스시스템의 특성이 지속적 사용의도에 미치는 요인 연구결과 데이터의 정확성은 매개변수인 지각된 유용성, 지각된 유희성에는 정(+)의 유의한 영향을 미쳤으나 지각된 용이성에는 유의한 영향을 미치지 않아(Kim, 2019) 본 연구결과를 지지한다. 구매의도에는 지각된 유용성(β=.245, p=.000), 지각된 용이성(β=.220, p=.000), 지각된 유희성(β=.259, p=.000) 모두 유의한 영향을 나타냈다. 정확성은 지속적 사용의도(β=.242, p=.000)와 구매의도(β=.212, p=.000)에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 정확성과 지속적 사용의도, 정확성과 구매의도 간의 관계에서 지각된 인식의 다중병렬매개효과의 유의성 검증을 위해 bootstrapping 분석결과(Table 10) 정확성과 지속적 사용의도 간의 관계에서 지각된 유용성(BootLLCI=.083, BootULCI=.324), 지각된 유희성(BootLLCI=.079, BootULCI=.217)은 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않아 매개효과가 검증되었으나 지각된 용이성(BootLLCI=-.027, BootULCI=.162)은 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되어 매개효과가 나타나지 않았음을 검증한 것으로, 데이터의 정확성이 매개변수인 지각된 용이성에 유의한 영향을 미치지 않은 결과(Kim, 2019)는 본 연구결과를 지지한다. 이는 초개인화 맞춤형 정보특성인 정확성이 높을수록 지각된 유용성과 지각된 유희성이 높아지고 지각된 유용성과 지각된 유희성이 높아지면 지속적 사용의도도 높아지는 간접효과를 가진 것으로 해석된다.

          
            Table 10. 
				
            

            
              The significance test for mediating effects of perceived perception between accuracy and continuous use intention, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Pathway
                	Effect
                	BootSE
                	95% CI
              

              
                	BootLLCI
                	BootULCI
              

            
            
              	Accuracy→Perceived usefulness→Continuous use intention
              	.198
              	.063
              	.083
              	.324
            

            
              	Accuracy→Perceived ease of use→Continuous use intention
              	.063
              	.048
              	-.027
              	.162
            

            
              	Accuracy→Perceived playfulness→Continuous use intention
              	.141
              	.035
              	.079
              	.217
            

            
              	Accuracy→Perceived usefulness→Purchase intention
              	.158
              	.055
              	.055
              	.271
            

            
              	Accuracy→Perceived ease of use→Purchase intention
              	.132
              	.044
              	.050
              	.221
            

            
              	Accuracy→Perceived playfulness →Purchase intentionn
              	.117
              	.037
              	.051
              	.197
            

          

          

          정확성과 구매의도 관계에서 지각된 유용성(BootLLCI=.055, BootULCI=.271), 지각된 용이성(BootLLCI=.050, BootULCI=.221), 지각된 유희성(BootLLCI=.051, BootULCI=.197) 모두 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않아 매개 효과가 검증되었다. 이는 정확성이 증가하면 지각된 인식이 증가하고, 지각된 인식이 증가하면 구매의도도 증가하는 간접효과를 가진 것으로 해석된다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      초개인화 추천기술은 인공지능과 빅데이터 기술을 활용하여 소비자가 가장 원하는 경험과 서비스, 상품을 적시에 제공하는 기술로 제품과 서비스, 콘텐츠 등을 소비자 맞춤형으로 제공, 추천하여 구매로 이어지도록 유도하는 마케팅전략으로 주목받고 있다. 이에 본 연구는 데이터 인텔리전스 기반 초개인화 맞춤형 정보특성이 지각된 인식, 지속적 사용의도, 구매의도에 미치는 영향 관계를 살펴보고 초개인화 맞춤형 정보특성과 지속적 사용의도, 구매의도와의 관계에서 지각된 인식의 매개효과를 파악하고자 하였다.

      연구결과를 요약하면 초개인화 맞춤형 정보특성 요인 모두 지각된 인식 변수에 유의한 정(+)의 영향을 나타냈고, 지속적 사용의도와 구매의도에는 반응성과 편의성은 유의하지 않았으나 정확성은 유의한 영향을 나타냈다. 지각된 인식의 매개효과 검증결과 지속적 사용의도에는 반응성과 편의성만 매개효과가 검증되었고 구매의도에는 초개인화 맞춤형 특성 요인 모두 지각된 인식의 매개효과가 검증되었다.

      초개인화 기술의 궁극적 목표는 소비자 취향 예측 마케팅에 의한 이윤 창출로 인공지능과 빅데이터 등의 기술 활용을 통해 고객에게 맞춤형 서비스 제공이 부각 되는 현시점에 본 연구결과는 의미 있는 연구로써 의의를 가지며 다음과 같은 시사점을 제시한다.

      이론적 측면에서 첫째, 이전의 개인화는 축적된 데이터를 기반으로 고객의 욕구를 파악하여 제안하였다면, 초개인화는 정체성을 지닌 복합적인 개체인 인간의 파편화된 정보를 분석하여 소비자의 상황과 행동까지 예측해 고객의 잠재적 욕구 제안이 가능하다. 본 연구결과 초개인화 특성이 지각된 인식과 소비자 행동적 의도에 영향력 있는 변수임을 확인한 것으로, 이는 초개인화 맞춤형 추천서비스가 제품선택이나 구매 과정에서 신속한 정보제공으로 상품을 찾기 위해 드는 노력을 최소화하고 사용자에게 최적화된 제품을 추천한다는 인식을 주어 콘텐츠를 통한 쇼핑에 반드시 필요한 정보서비스임을 지각하게 할 필요가 있고 둘째, 지각된 인식의 매개효과가 검증된 것으로, 초개인화 특성이 사용자의 지각된 인식을 높이고 지각된 인식은 다시 사용자의 지속적 사용의도와 구매의도에 긍정적 영향을 주는 것으로 초개인화 특성이 소비자 행동적 의도로 이어지는 과정에서 두 변수의 관계를 맺어 주는 변수가 지각된 인식임을 확인한 것으로, 지각된 인식의 매개효과에 관한 이론적 개념화가 가능하다.

      실무적 측면에서 첫째, 데이터 인텔리전스는 데이터 중심의 의사결정과 행동에 대한 정보를 극대화할 수 있는 기술로 초개인화된 맞춤형 정보를 효과적으로 제공하는 것을 가능하게 하였다. 새로운 기술의 개발과 발전으로 등장하는 첨단 정보기술의 변화에 이를 수용하는 소비자의 수용요인을 확인하는 것은 정보기술의 발전을 위해 필수적이다. 초개인화 맞춤형 정보특성이 지각된 인식에 긍정적인 영향을 보인 연구결과는 초개인화 추천서비스가 가진 신속한 서비스 제공능력과 편의성, 정확성이 수용자들이 정보기술을 받아들일 때 정보채택 여부를 결정하는 개념인 지각된 인식에 영향력 있는 변수임을 확인하였다. 따라서 초개인화 추천서비스 개발업체는 콘텐츠의 특성을 사용자의 개성과 취향에 좀 더 구체화하기 위한 정보 수집과 데이터 분석을 통해 사용자에게 신속하고 최적화된 맞춤형 콘텐츠를 기획, 개발하여 정보기술의 유익함을 어필한다면 소비자들은 그 정보기술이 자신에게 도움이 될 것이라는 믿음이 높아져 해당 정보채택을 결정하게 될 것이다.

      둘째, 초개인화 맞춤형 정보특성 중 반응성과 편의성은 지속적 사용의도와 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않았으나 정확성은 직접적 영향을 미쳤다. 현대의 소비자들은 정보의 홍수 속에서 구매 결정을 위한 선택에 많은 어려움을 겪고 있다. 개인화 맞춤형 추천서비스의 신속한 정보제공과 콘텐츠 사용의 편의성은 더이상 소비자의 사용상황에 영향을 미치지 못한다는 사실을 알 수 있다. 따라서 소비자 개개인의 데이터를 조각조각 세분화하고 개인별 맞춤 추천 기능을 구축하여 자신도 모르는 자신의 취향에 맞춤화된 정확한 정보를 제공한다면 지속적 사용과 구매 의사결정에 도움이 될 것으로 사료된다.

      셋째, 초개인화 맞춤형 정보특성과 지속적 사용의도, 구매의도와의 관계에서 지각된 인식의 매개효과가 검증되었다. 이는 초개인화 맞춤형 추천서비스의 특성에 대한 소비자의 인지적 태도와 사용의도 사이에 지각된 인식이 긍정적 연결고리로 중재 역할을 하여 소비자의 지속적 사용의도와 구매의도를 강화하는 것으로 판단된다. 초개인화 추천서비스는 빅데이터, 인공지능, 머신러닝, 클라우드 컴퓨팅 등의 기술발전을 기반으로 하여 소비자에게 맞춤형 상품과 서비스를 제공하여 구매로 연결시키고자 하는 것이 최종 목표로, 소비자와 구매 결정 사이에는 최신기술에 대한 그들의 기술수용 태도가 중요한 요소로 작용한다. 초개인화 맞춤형 추천서비스 구현에 사용되는 핵심기술인 클라우드 컴퓨팅은 데이터의 신속한 처리와 분석을 가능하게 하고 빅데이터 분석은 고객의 정보를 종합적으로 분석하여 그들의 선호와 필요를 정확히 파악하여 맞춤형 서비스를 제공하고 인공지능과 머신러닝은 복잡한 데이터 분석과 예측 모델링을 가능하게 한다. 이에 기업은 이러한 핵심기술에 대한 소비자의 수용 태도를 정교하게 분석하여 잘 활용한다면 개개인에게 밀착된 맞춤형 서비스로 고객 충성도를 강화하고 소비자의 내면에 잠재된 욕구와 필요성을 미리 파악하고 예측하여 그들에 대한 정확도 향상으로 마케팅 효율성이 증대될 것으로 사료된다.

      본 연구는 초개인화 맞춤형 추천서비스 사용자를 대상으로 연구모형을 설계하고 연구 분석에 다중병렬매개분석 방법을 사용하여 매개효과를 검증하였다. 매개변수인 지각된 인식은 지각된 용이성이 유용성을 매개로 사용태도와 의도에 미치는 간접효과를 검증하는 것이(Jang & Noh, 2017;Kang, 2022; Kim, 2020a) 일반적인 연구로 본 연구는 매개변수를 병렬로 선정하여 모형을 설정하고 분석함으로써 매개변수 간의 관계에 의한 간접경로는 살펴보지 못했다. 또한 연구대상을 여성과 20-30대로 국한한 것으로, 향후 후속연구에서는 표본의 범위를 확대하고, 변수들과의 차이와 영향 관계에 대한 집단 비교나 SEM 기반 검증을 통한 확대된 연구가 이루어지길 기대한다.
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