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Abstract

This study tests consumer responses to online product recommendation service offered by a website. A

product recommendation service refers to a filtering system that predicts and shows items that consumers

would like to purchase based on their searches or pre-purchase information. The survey is conducted on

300 people in an age group between 20 and 40 years in a panel of an online survey firm. Data are analyzed

using confirmatory factor analysis and structural equation modeling by AMOS 20.0. The results show that

personalization quality does not have a significant effect on trust, but relationship quality and technology

quality have a positive effect on trust. Three types of quality of recommendation service also have a posi-

tive effect on commitment. Trust and commitment are factors that increase service usage intentions. In addi-

tion, this study reveals the moderating effect of light users vs heavy users based on online shopping time.

Light users show a negative effect of personalization quality on trust, indicating that they are likely to be

uncomfortable to the service using personal information, compared to heavy users. This study also finds

that trust vs commitment is an important factor increasing service usage intentions for heavy users vs light

users.

Key words: Online product recommendation service, Personalization quality, Relationship quality, Techno-

logy quality, Trust-commitment theory; 온라인 상품추천 서비스, 개인화 품질, 관계 품질,

기술 품질, 신뢰-몰입 이론

I. 서 론

최근, 기술의 발달로 소비자가 직접 검색하지 않아도

각 개인의 성향과 선호도에 맞춰 상품을 추천해주는 온

라인 상품추천 서비스가 확산되고 있다. 컴퓨터 딥러닝

(deep-learning) 기술을 기반으로 탐색 및 구매 이력 데이

터 등 소비자의 행동 데이터를 분석하여 개인에게 적합

한 상품이나 서비스를 추천하는 것이 가능해진 것이다.

상품추천 서비스의 대표적인 예로 아마존(www.amazon.

com)에서는 모든 소비자의 구매 이력 데이터를 분석하여
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개인의 소비 성향과 관심사를 파악한다. 웹사이트에 접

속하면 고객별로 개인화된 추천 상품을 보여주며 개인

의 취향과 선호에 맞는 상품목록을 이메일을 통해 자동

적으로 발송하기도 한다(Choi & Lee, 2012; Park, 2016).

국내에서는 네이버(www.naver.com)가 2017년 9월부터

인공지능(AI) 기반의 상품추천 서비스인 ‘에이아이템즈

(AiTEMS)’를 소비자에게 제공하고 있는데 이는 네이버

이용자의 행동 데이터를 기반으로 이용자가 선호하는

쇼핑몰, 브랜드 및 세부적인 제품까지 추천해주는 서비

스이다(Oh, 2018).

온라인 상품추천 서비스를 통해 기업에서는 획일적인

온라인 쇼핑 환경을 제공하던 기존의 서비스 방식과 달

리 소비자의 취향과 선호도를 반영하여 개인에게 맞춤

화된 쇼핑 환경을 제공함으로써 긍정적인 기업 이미지

를 구축할 수 있으며, 다양한 상품을 소비자에게 노출시

킬 수 있는 기회를 얻을 수 있다. 또한 소비자에게 필요

한 상품을 제안해 줌으로써 개인의 탐색 비용을 줄일 수

있고 편리한 쇼핑 기회를 제공할 수 있다. 이와 같이 온

라인 상품추천 서비스는 기업과 소비자 모두에게 혜택

을 제공하지만 이에 대한 학문적인 연구는 많이 이루어

지지 않았다. 관련 연구를 수행함으로써 온라인 상품추

천 서비스에 대한 소비자 인식을 구체적으로 파악할 수

있을 뿐만 아니라 연구결과를 바탕으로 기업에서는 더

나은 가치를 함유하는 추천 서비스를 소비자에게 제공

할 수 있을 것이다.

온라인 상품추천 서비스에 대한 선행연구를 살펴보

면 주로 추천 시스템이 어떤 방식으로 구성되어 있는가,

어떤 방법으로 추천이 이루어지는가의 추천 시스템 방

식에 대한 연구를 찾아볼 수 있다(Kim, 2017; Kim et al.,

2009; Ko et al., 2017; Lee et al., 2017; Na & Lee, 2017).

추천 시스템에 대한 연구뿐만 아니라 소비자 관점에서

추천 서비스의 유형별 특징 및 추천 방식에 대한 선호도

연구도 이루어지고 있다(Choi & Lee, 2012; Park, 2016).

그러나 소비자 관점에서의 온라인 상품추천 서비스에

대한 연구는 많지 않으며 해당 서비스에 대한 개인의 인

식과 사용 의도가 어떠한지에 대해 다면적으로 살펴본

연구는 드물다. 특히 패션상품의 경우 최신 트렌드 반영

이 중요하며 준거집단의 영향력이 큰 영역인 만큼 타인

의 정보나 전문 정보를 기반으로 하는 상품추천 서비스

가 중요하기 때문에 관련 연구가 필요한 실정이다.

온라인 상품추천 서비스의 여러 요소에 대해 소비자

가 어떻게 지각하는지 파악함으로써 추천 서비스에 대

한 소비자 인식을 다면적으로 파악할 수 있다. 이에 본

연구에서는 온라인 상품추천 서비스에 대해 소비자가

지각하는 서비스 품질에 초점을 맞추어 서비스 품질이

사용 의도에 미치는 영향력을 실증적으로 검증하고자 한

다. 온라인 상품추천 서비스는 개인 정보가 기반이 되어

제공되는 서비스인 만큼 서비스 자체에 대한 신뢰가 사

용 의도 형성에 주요한 역할을 할 것으로 보인다. 신뢰-

몰입 이론(Morgan & Hunt, 1994)에 따르면 온라인 리테

일러가 제공하는 정보가 시각적으로 보기 좋고 충분한

내용을 포함하고 있을수록, 의사소통 개방성이 높을수

록, 또한 소비자에 대한 응답 속도와 내용이 적절할수록

소비자가 리테일러에 대해 지각하는 신뢰가 증가하는

것으로 나타났다(Mukherjee & Nath, 2007). 온라인 상

품추천 서비스는 일반적인 온라인 리테일러가 제공하는

정보와 달리 고객의 선호와 취향을 고려한 개인화된 서

비스이며 고도의 딥러닝 기술이 사용되는 서비스라는

특성을 지닌다. 이러한 특성을 반영하여 본 연구에서는

서비스 품질을 구체적으로 개인화 품질, 관계 품질, 기

술 품질로 구분함으로써 온라인 추천서비스에 대한 소

비자의 인식을 다면적으로 파악하고 신뢰와 몰입의 매

개역할을 확인하고자 한다. 온라인 상품추천 서비스는

새로운 딥러닝 기술이 반영된 혁신적인 서비스로 온라

인 쇼핑에 익숙한 사람과 그렇지 않은 사람에 따라 서비

스를 사용하는 방식이 다를 것이라 예상한다. 인터넷 정

보 탐색 시간이 길수록 정보 컨텐츠에 대한 평가가 우호

적이며 탐색 시간은 정보의 전문성과 신뢰성에 영향을

미친다는 선행연구 결과에 따라(Cho, 2011) 소비자의 온

라인 사용 수준은 서비스 품질이 신뢰와 몰입을 매개하

여 서비스 사용 의도에 미치는 영향력을 조절할 것이다.

이에 본 연구에서는 소비자의 온라인 쇼핑 시간에 따라

라이트 유저(light users)와 헤비 유저(heavy users)를 구

분하고 이의 조절효과를 함께 살펴봄으로써 온라인 상

품추천 서비스에 대한 폭넓은 이해를 도모하고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 온라인 상품추천 서비스

최근 빅데이터 수집 및 활용, 인공지능 기술, 딥러닝

알고리즘 등의 IT(information technology) 기술의 발달

로 방대한 소비자 정보를 수집하고 분석하는 것이 가능

해졌으며 이를 통해 소비자에게 편리한 쇼핑 기회를 제

공할 수 있게 되었다. 온라인 상품추천 서비스는 웹상에

서 수집한 소비자 행동 데이터 분석을 통해 개인에게 맞
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춤화된 상품 및 컨텐츠를 제공하는 것을 의미한다(Oh,

2018; Park, 2016). 온라인 상품추천 서비스는 추천 시스

템 방식에 따라 크게 개인화 추천 시스템, 사용자 기반

협업 필터링, 지식 기반 필터링의 3가지 유형으로 구분

할 수 있다(Kim, 2017; Kim et al., 2009; Ko et al., 2017;

Lee et al., 2017; Na & Lee, 2017). 개인화 추천 시스템

은 내용 기반 필터링 추천 시스템으로 개인의 선호도,

제품 구매 이력과 같은 정보를 기반으로 개인에게 적합

한 상품을 추천해주는 것이다(Kim et al., 2009; Ko et al.,

2017). 사용자가 이전에 본 상품과 비슷한 유형의 상품

을 제시해주는 것이 개인화 추천 시스템의 대표적인 예

이다. 사용자 기반 협업 필터링은 비슷한 취향이나 선호

도를 가진 타인의 정보를 기반으로 새로운 고객에게 제

품을 추천해주는 방식을 지닌다(Na & Lee, 2017). 사용

자와 비슷한 상품을 검색한 타인이 구매한 제품을 제시

해주는 것이 대표적인 예이다. 마지막으로 지식 기반 필

터링은 해당 상품분야의 전문가가 상품을 추천해주는

것으로(Lee et al., 2017) 최신 트렌드가 중시되는 패션

상품의 경우, 트렌드를 잘 알고 있는 전문가에 의한 상

품추천이 적합할 수 있다.

온라인 상품추천 서비스에 대한 선행연구를 살펴보면

크게 시스템 개발과 관련된 기술적 연구와 소비자 관점

의 연구로 나눌 수 있다. 기술적인 측면에서는 상품추천

을 위한 빅데이터 분석 알고리즘 설계 및 상품추천 시

스템 설계에 대한 연구가 다수 이루어지고 있다(Ko et

al., 2017; Park & Choi, 2017). 특히, 사용자의 과거 구매

성향에 의존하여 추천하는 협업 필터링에 의한 추천 방

식과 사용자에 대한 정보를 모아서 이를 분석한 후 적합

한 상품을 추천하는 내용 기반 추천 방식에 대한 연구

가 수행되고 있으며 추천의 정확도를 높이기 위한 데이

터 마이닝 및 알고리즘을 작성하고 이를 평가하는 연구

를 찾아볼 수 있다(Kim et al., 2009; Ko et al., 2017; Na

& Lee, 2017). 사용자 관점에서 상품추천 서비스를 다룬

연구도 이루어지고 있지만 기술적 측면에 초점을 맞춘

연구에 비해 그 수가 많지 않다. Maeng(2018)은 상품추

천 서비스를 통해 제시되는 대안의 수가 많을수록 대안

과부하 때문에 선택에 대한 어려움이 증가하고 서비스

이용 만족도가 감소하는 것을 발견하였다. 하지만 해당

연구는 제시되는 상품의 수나 상품설명 방법에 초점을

맞춤으로서 개인화 상품추천 서비스 자체에 대한 소비

자 사용 의도를 파악하기는 어렵다는 한계가 있다. Park

(2016)는 e-commerce에서 보여지고 있는 다섯 가지 형태

의 추천 기법인 베스트셀러 추천, MD(merchandiser) 추

천, 내용 기반 추천, 협업 필터링 추천, 지인 추천에 대한

소비자의 사용 의도를 전자제품군과 패션상품군에서 비

교분석하였다. 220명을 대상으로 한 설문분석 결과, 사

람들이 전자제품 구매 시에는 베스트셀러 추천 기법을,

패션상품 구매 시에는 내용 기반의 추천 기법을 선호하

는 것으로 나타났다. Choi and Lee(2012)는 웹 기반 개인

화 추천 시스템에서 추천이 정확하고 새로울수록 추천

서비스 만족에 정적 영향을 미치는 것을 확인하였으며

추천 상품이 자신과 관련된 컨텐츠를 제공하고 유사 사

용자의 목록이 제공될 때 만족이 증가하는 것으로 나타

났다. 해당 연구들은 사용자 맥락을 고려하여 온라인 상

품추천 시스템에 대한 연구를 진행하였다는 의의를 지

니지만 단순히 소비자 만족이나 이용 의도에 대해서만

검증함으로써 추천 서비스의 어떤 측면이 소비자 만족

을 높였는가에 대한 설명이 부족하다. 소비자 만족에 직

접적인 영향을 미치는 매커니즘을 검증함으로써 온라

인 상품추천 서비스가 어떠한 이유로 소비자에게 긍정

적인 영향을 미치는지 파악할 수 있을 것이며, 기존 연

구에서 간과되었던 온라인 상품추천 서비스가 소비자

행동에 미치는 영향력을 매개하는 요인을 확인할 수 있

을 것이다.

2. 신뢰-몰입 이론(Trust-commitment theory)

상품추천 서비스를 제공하는 온라인 리테일러의 경우,

가상공간에서 제품을 판매하는 특징 때문에 소비자와의

관계 형성에 제약이 따른다. 또한, 리테일러와 소비자 사

이의 물리적 거리 때문에 판매 사원과의 상호작용이 불

가능하고 소비자에게 상품을 직접적으로 제시할 수 없다

는 제약이 있다(Mukherjee & Nath, 2007; Yoon, 2002). 따

라서 컴퓨터가 매개한 가상의 공간에서 거래가 이루어

지는 온라인 리테일러 특성상, 리테일러에 대한 소비자

신뢰와 소비자가 리테일러와 얼마나 큰 유대감을 형성

할 수 있는가가 주요한 이슈가 된다. 특히 개인의 선호와

취향을 반영하여 상품을 추천해주는 상품추천 서비스의

경우 온라인 리테일러에 대한 신뢰 여부에 따라 추천의

유효성이 결정되며 이는 서비스 사용 의도에 중요한 영

향을 미친다. 따라서 본 연구에서는 온라인 리테일러에

대해 소비자가 지니는 신뢰에 집중하고 이의 역할을 설

명할 수 있는 신뢰-몰입 이론(Morgan & Hunt, 1994)을 적

용하여 온라인 상품추천 서비스에 대한 소비자 신뢰와

사용 의도를 설명하고자 한다.

Morgan and Hunt(1994)가 제안한 신뢰-몰입 이론(tru-
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st-commitment theory)에 따르면 기업이 소비자를 대상

으로 효과적인 마케팅을 수행하고 지속적인 관계를 유

지하기 위해서는 소비자의 신뢰(trust)와 몰입(commit-

ment)이 중요하다. 소비자 신뢰는 자신감이 있는 거래 파

트너에 의지하고자 하는 성향(Moorman et al., 1992) 혹

은 파트너의 말이나 약속에 대한 믿음(Schurr & Ozanne,

1985)으로 정의할 수 있다. 몰입은 거래 파트너와 지속

적인 관계를 유지하고자 하는 신념으로 정의할 수 있으

며(Dwyer et al., 1987; Morgan & Hunt, 1994) 몰입은 장

기적인 혜택을 위해 관계를 유지하고자 하는 의지로서

신뢰보다 더 관계 품질적인 측면을 강조하는 개념으로

볼 수 있다. Morgan and Hunt(1994)에 따르면 기업에 대

한 소비자의 지속적인 신뢰 관계를 유지함으로써 기업

에 대한 소비자의 몰입을 얻을 수 있으며 여러 선행연구

에서 신뢰가 몰입에 영향을 미치는 요인임을 실증적으

로 확인한 바 있다(Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt,

1994; Mukherjee & Nath, 2007). 이에 다음과 같은 가설

1을 설정하였다.

가설1: 소비자 신뢰는 소비자 몰입에 긍정적 영향을

미칠 것이다.

Mukherjee and Nath(2007)는 온라인 리테일링 맥락에

서 소비자와 리테일러의 지속적인 관계가 중요함을 강

조하며 온라인 리테일러의 특성이 신뢰-몰입을 매개하

여 웹사이트 이용 행동에 미치는 영향력을 검증하였다.

특히, 리테일러와의 의사소통 품질은 소비자의 신뢰와

몰입에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Mukherjee and

Nath(2007)는 의사소통 품질을 다차원 구조로 보고 개방

성(openness), 정보 품질(quality of information), 응답 품

질(quality of response)의 세 요인으로 구분하여 신뢰에

미치는 영향력을 살펴보았다. 개방성은 리테일러가 제

공하는 정보가 명확한지, 소비자와의 의사소통 분위기

가 자유로운지에 대한 것으로 리테일러의 도덕성과 관

련된 개념이기 때문에 의사소통 개방성이 높을수록 소

비자 신뢰가 증가하는 것으로 나타났다. 정보 품질은 리

테일러가 제공하는 정보가 시각적으로 보기 좋고 충분

한 내용을 포함하고 있는지에 대한 것이며 응답 품질은

소비자에 대한 응답 속도와 응답 내용이 적절한지에 대

한 것으로 두 요인 모두 신뢰에 영향을 미치는 것으로

나타났다. 이에 본 연구에서도 온라인 상품추천 서비스

에 대한 소비자의 품질 지각이 신뢰와 몰입에 미치는 영

향력을 살펴보고자 한다. 특히 온라인 상품추천 서비스

의 특성을 반영하여 소비자가 지각하는 서비스 품질을

개인화 품질, 관계 품질, 기술 품질의 세 요인으로 구분

하였다. 온라인 상품추천 서비스는 소비자와의 단순한

의사소통에서 더 나아가 개인의 선호와 취향을 고려한

서비스이며 개인과의 관계와 유대감이 중시되는 서비

스인 만큼 의사소통의 품질을 평가하기 위해 개인화 품

질과 관계 품질이라는 요인을 사용하였다. 또한 추천 서

비스는 딥러닝 기술을 기반으로 하기 때문에 사용된 기

술에 대한 우수성 지각이 의사소통을 평가하는 요인이

될 수 있으며 서비스에 대한 소비자 인식에 영향을 미칠

것이라 보고 기술 품질을 포함하여 연구를 진행하였다.

개인화 품질은 특정한 제품이나 서비스가 개인의 니

즈에 맞는가에 대한 지각이다(Tam & Ho, 2006). Tam

and Ho(2006)는 웹사이트의 개인화 품질을 소비자 개인

과 관련 있는 경험이나 취향을 반영한 컨텐츠라는 의미

로서 자기참조(self-reference)라는 개념으로 설명하였다.

자기참조는 사용자의 특정 경험 혹은 자신과 관련 있는

개인화된 컨텐츠를 제공하는 수준으로 정의할 수 있다

(Choi & Lee, 2012). Choi and Lee(2012)는 개인화 추천

시스템에 대한 소비자의 자기참조 평가가 소비자 만족에

미치는 영향력을 살펴보았으며, 자기참조에 대한 소비자

인식이 증가할수록 소비자 만족 역시 증가하는 것으로

나타났다. 여러 선행연구에서 소비자 만족은 신뢰의 선

행요인으로 밝혀졌으며(Kwon & Ha, 2015), 두 변수 간

높은 관련성이 있기 때문에 자기참조가 소비자 신뢰에도

영향을 미칠 것임을 예상할 수 있다. 또한 온라인 수용모

델(e-commerce acceptance model)에서는 소비자 신뢰 형

성과정에서 웹사이트의 서비스 품질이 신뢰에 긍정적 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Pavlou, 2003). 따라서 온

라인 상품추천 서비스가 얼마나 개인의 니즈와 선호를

반영하였는가에 대한 품질 지각은 개인이 서비스에 대

해 지각하는 신뢰와 몰입에 영향을 미칠 것이다.

관계 품질은 특정한 서비스가 소비자 개인과의 관계

를 얼마나 중시하는가에 대한 지각으로 Mukherjee and

Nath(2007)는 신뢰뿐만 아니라 몰입의 주요한 선행요인

으로 소비자와의 관계 및 상호작용 수준이 중요함을 주

장하였다. Hyun et al.(2014)의 연구에서는 증강현실 시

스템에 대해 소비자가 지각하는 서비스 품질이 시스템

에 대한 소비자 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 서비스 품질은 고객에 대한 즉각적 반응, 개인적

관심 등의 관계적인 측면으로 측정함으로써 기술이 활

용된 서비스와의 상호작용적인 측면이 소비자에게 긍정

적 영향을 미칠 것임을 예상할 수 있다. 이에 본 연구에

서는 온라인 상품추천 서비스의 친밀하고 관계적인 특
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성을 관계 품질로 정의하고 관계 품질이 소비자 신뢰와

몰입에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

다음으로 기술 품질은 온라인 추천 서비스에서 사용

된 기술이 얼마나 우수한가에 대한 지각으로(Ali et al.,

1995) Hyun et al.(2014)의 연구에서는 증강현실 서비스

의 시스템 품질이 우수하다고 지각할수록 서비스가 유

용하다고 평가하는 것을 검증하였다. 온라인 추천 서비

스 역시 컴퓨터 딥러닝 기술을 기반으로 소비자의 행동

데이터를 분석하여 개인에게 적합한 상품을 추천해주

는 서비스이기 때문에 해당 서비스에서 사용하고 있는

기술에 대한 우수성 지각이 소비자의 신뢰와 몰입에 영

향을 미칠 것임을 예상할 수 있다.

가설2: 온라인 상품추천 서비스의 a) 개인화 품질, b)

관계 품질, c) 기술 품질은 소비자 신뢰에 긍

정적 영향을 미칠 것이다.

가설3: 온라인 상품추천 서비스의 a) 개인화 품질, b)

관계 품질, c) 기술 품질은 소비자 몰입에 긍

정적 영향을 미칠 것이다.

소비자 신뢰와 몰입 모두 소비자의 행동에 영향을 미

치는 요인으로서 여러 선행연구에서 구전 의도, 구매 의

도, 관계 지속 의도 등과 같은 소비자의 행동 의도를 증

가시키는 신뢰와 몰입의 효과를 실증적으로 검증한 바

있다(Morgan & Hunt, 1994; Mukherjee & Nath, 2007).

Mukherjee and Nath(2007)는 e-commerce 맥락에서 온라

인 서비스의 의사소통 품질이 신뢰와 몰입을 매개하여

웹사이트 이용 행동에 긍정적인 영향을 미침을 확인하

였다. 이러한 선행연구 결과에 따라 본 연구에서는 온

라인 상품추천 서비스에 대한 신뢰와 몰입이 서비스 사

용 의도에 정적 영향을 미칠 것임을 예상한다.

가설4: 소비자 신뢰는 온라인 상품추천 서비스 사용

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설5: 소비자 몰입은 온라인 상품추천 서비스 사용

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3. 온라인 쇼핑 시간

온라인 쇼핑 환경에서 소비자의 의사결정과정 및 태

도는 소비자가 특정 상품이나 서비스에 갖는 관심 정도

에 따라 달라진다(Kim et al., 2005). 특정 쇼핑 상황에 대

해 관심이 많은 사람들은 제품이나 서비스에 의해 유발

되는 각성, 관심이 높기 때문에 상품에 대한 정보 탐색

의 양이나 범위가 늘어나게 된다(Engel et al., 1990; Park

& Koh, 2013). 따라서 상품이나 서비스에 대해 보다 많

은 정보를 찾게 되고 이러한 정보를 단서로 제품의 가

치를 비교분석하여 구매를 결정한다. 반면 특정 쇼핑 상

황에 대해 관심이 적은 사람들의 경우 이러한 각성, 관

심, 중요성 등이 상대적으로 낮은 상태를 보이며 정보

탐색의 양이 적기 때문에 가격이나 브랜드와 같이 제품

의 두드러진 단서에 기반하여 구매 결정을 내리게 된다

(Choi, 2012; Nkwocha et al., 2005). 특정 상황이나 상품

에 대한 관심 정도는 이에 대한 시간을 얼마나 투자하는

가로 판단할 수 있다(Petty & Cacioppo, 1986). Cho(2011)

의 연구에서는 관광지에 대한 인터넷 정보 탐색 시간이

길수록 정보 컨텐츠에 대한 평가가 우호적인 것으로 나

타났다. 특히, 탐색 시간은 정보의 전문성과 신뢰성과 같

은 객관적 측면뿐만 아니라 정보의 즐거움과 편리함과

같은 주관적 측면에까지 긍정적 영향을 미치는 것으로

나타났다. 따라서 특정 쇼핑 상황에 대한 관심 정도나 탐

색 시간에 따라 소비자가 상품이나 서비스를 평가하는

기준이 달라질 것이며 이에 대한 태도 및 행동 의도 역

시 차이날 것이다. 본 연구에서는 특정 쇼핑 상황에 대

한 관심 정도를 측정할 수 있는 변수로 온라인 쇼핑 시

간을 제안하고 일평균 온라인 쇼핑 시간이 많은 사람과

적은 사람에 따라 온라인 상품 추천 서비스의 품질이 소

비자 신뢰와 몰입을 매개하여 서비스 사용 의도에 미치

는 영향력이 다를 것이라고 예상한다. 온라인 상품추천

서비스는 신기술이 활용된 혁신적인 서비스로 이에 대

한 소비자의 사용 의도는 개인이 온라인 쇼핑에 얼마나

익숙한가에 따라 달라질 것이며 이에 일평균 온라인 쇼

핑 시간의 조절효과를 예상하는 바이다.

가설6: 소비자의 온라인 쇼핑 시간에 따라 온라인 상

품추천 서비스의 품질이 소비자 신뢰와 몰입

을 매개하여 서비스 사용 의도에 미치는 영향

력이 다르게 나타날 것이다.

III. 연구방법 및 절차

1. 자극물 제작

소비자가 지각하는 온라인 상품추천 서비스의 품질

이 신뢰와 몰입을 매개하여 서비스 사용 의도에 미치는

영향력을 검증하기 위해 패션상품 추천 서비스를 참가

자에게 제시하고 설문을 실시하였다. 설문에 앞서, 참가
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자에게 스니커즈를 판매하는 웹사이트에서 쇼핑하는 가

상의 상황을 제시하였다. 스니커즈를 구매하기 위해 웹

사이트에 접속하였으며 해당 사이트에서 개인의 선호와

취향을 고려하여 상품을 추천해주는 온라인 상품추천

서비스를 제공한다는 내용의 문구를 보게 되었다는 시

나리오를 상상하도록 하였다. 실제로 해당 웹사이트에

서 제공하는 추천 서비스가 개인의 취향과 선호도를 반

영한 것임을 인식시키기 위해 참가자로 하여금 개인의

발 사이즈, 선호하는 스니커즈 유형 및 색상 등에 대한

질문에 응답하도록 하였다. 개인 정보 입력 후, 웹사이트

에 접속하자마자 팝업으로 스니커즈를 추천해주는 이

미지 자극물을 보여주었다. 추천 상품에는 검정색, 흰색

등과 같은 기본적인 디자인의 스니커즈를 포함시킴으로

써 참가자가 사전에 응답한 스니커즈 선호도와 일치할

수 있도록 하였으며 이를 통해 추천 서비스가 개인의 취

향과 선호도를 반영하였다는 인식을 높일 수 있을 것이

다. 총 세 가지 유형의 스니커즈 추천 서비스를 참가자

에게 무작위로 제시하였으며 각 유형에서 추천하는 스

니커즈의 종류는 동일하게 통제하고 추천의 정보원(자

기 기반, 타인 기반, 전문가 기반 상품추천 서비스)만 다

르게 조작하였다. 각 추천 서비스에서는 ‘고객님의 취향

에 맞는(자기 기반)’, ‘고객님과 비슷한 다른 고객이 구매

한(타인 기반)’, ‘패션MD가 고객님을 위해 추천한(전문

가 기반)’이라는 개인 맞춤형 서비스라는 것을 강조할

수 있는 문구를 삽입함으로써 설문참여자가 상품추천

서비스에 대해 실제적으로 느낄 수 있도록 하였다. 또

한, 이는 소비자가 온라인 쇼핑 중 실제로 접할 수 있는

패션상품 추천 서비스의 현실을 반영한 것으로 다양한

정보원이 제공하는 개인화 추천 서비스에 대해 소비자

의 통합적인 사용 의도를 파악할 수 있을 것이다.

2. 측정도구

소비자 관점에서 온라인 상품추천 서비스를 다룬 연

구가 많지 않기 때문에 e-commerce 맥락에서 진행된 연

구를 참고하여 문항을 구성하였다. 개인화 품질은 Choi

and Lee(2012)가 사용한 개인화 추천 시스템에서의 자기

참조 문항을 사용하였으며(2문항) 관계 품질은 Parasur-

aman et al.(1991)과 Mukherjee and Nath(2007)가 사용한

문항을 수정 보완하여 사용하였다(4문항). 기술 품질 문

항은 Ali et al.(1995)이 사용한 문항을 본 연구의 맥락에

맞게 수정하여 사용하였다(3문항). 소비자 신뢰(3문항)

와 몰입(2문항), 서비스 사용 의도(4문항) 문항은 온라인

e-commerce에서 신뢰-몰입의 매개역할을 검증한 Muk-

herjee and Nath(2007) 연구에서 사용한 문항을 본 연구

에 맞게 응용하여 사용하였다. 모든 문항은 7점 리커트

척도를 사용하여 측정하였다(1점: 매우 그렇지 않다-7점:

매우 그렇다).

3. 자료의 수집

본 연구의 자료는 2018년 3월 12일부터 16일까지 전

문 리서치 기관의 20~40대 패널을 대상으로 수집하였다.

연구의 대상이 온라인에서 제공하는 패션상품 추천 서

비스에 대한 것이기 때문에 온라인 쇼핑 경험이 있는 사

람을 대상으로 하였으며 자극물로 사용한 패션상품이

스니커즈였기 때문에 스니커즈나 운동화를 신어본 적이

없는 사람의 경우 분석에서 제외하였다. 추천 상품으로

서 제시한 스니커즈의 유형이 남성과 여성의 구분이 없

는 유니섹스 캐주얼화였기 때문에 성별의 제한 없이 남

녀 모두를 대상으로 설문을 진행하였다. 총 300명의 데

이터를 수집하였으며 분석은 SPSS 20.0을 사용하여 기

술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석, 일원분산분석, AMOS

20.0을 사용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형을

실시하였다.

분석에 사용된 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면,

남성이 120명(40.0%), 여성이 180명(60.0%)이었으며, 평

균 연령은 35세로 20대, 30대, 40대의 인원이 각각 100명

으로 동일한 비중을 보였다. 학력은 대학교 졸업이 221명

(73.7%)으로 가장 많았으며, 고등학교 졸업 이하 33명

(11.0%), 대학원 재학 이상 23명(7.7%), 대학교 재학 23명

(7.7%)인 것으로 나타났다. 직업은 일반 사무직이 184명

(61.3%)으로 가장 많았으며 전문직 33명(11.0%), 학생 23명

(7.7%), 전업 주부 21명(7.0%), 서비스업 17명(5.7%), 무

직 17명(5.7%), 기타 5명(1.7%) 순으로 나타났다. 개인의

월평균 소득은 200만 원 이상 300만 원 미만 93명(31.0%),

100만 원 이상 200만 원 이하 64명(21.3%), 100만 원 이

하 53명(17.7%), 300만 원 이상 400만 원 이하 49명(16.3%),

400만 원 이상 41명(13.7%) 순으로 나타났다.

IV. 연구결과

1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증

확인적 요인분석 결과, 측정모형은 χ
2
=297.374, df=120,

GFI=.895, CFI=.962, NFI=.938, TLI=.952, RMSEA=.070
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으로 만족스러운 모형 적합도를 보였다. <Table 1>에서

나타난 바와 같이, 내적 일관성에 대한 검토 결과 Cron-

bach's α 값이 일반적 기준인 .700을 상회하여 측정도구

의 신뢰성을 검증하였으며 측정항목들의 요인적재치

(Factor loadings), 종합신뢰도(Composite reliability: CR),

평균분산추출(Average variance extract: AVE) 값 역시 만

족스러운 것으로 나타나 측정항목의 구성개념에 대한

수렴타당성을 확보하였다. 판별타당도에 대한 검증 결

과, <Table 2>와 같이 기술 품질과 몰입을 제외하고는 모

든 구성개념의 AVE 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱

값(Φ
2
)을 상회하여 Fornell and Larcker(1981)가 제시하는

판별타당도 기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 기술

품질과 몰입의 경우 Jöreskog(1971)이 제안한 대안적 방

법을 사용하여 판별타당도를 검증하였다(Δχ
2
=5.525, df

=1, p<.05). 이에 구성개념의 신뢰도와 타당도가 검증되

었으며 6개 가설의 검증을 진행하였다.

2. 구조모형 검증

다음으로 구조방정식 모형을 사용하여 온라인 상품

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Construct Items
Standardized

factor loading
t Cronbach's α AVE CR

Personalization

quality

The recommendation service considers my interests. .915 -

.914 .842 .863The recommendation service provides is personali-

zed to me.
.920 20.979***

Relationship

quality

The recommendation service gives me individual

attention.
.772 -

.912 .726 .888

The recommendation service responds to my requ-

ests.
.882 16.803***

The recommendation service reflects my requests. .893 17.047***

The recommendation service understands my speci-

fic needs.
.857 16.216***

Technology

quality

The recommendation service uses professional tech-

nology.
.852 -

.856 .670 .819The recommendation service uses new technology. .835 17.227***

The recommendation service uses high level of te-

chnology.
.767 15.255***

Trust

I can trust the system providing the recommenda-

tion service.
.858 -

.919 .742 .897

I can safely transact with the website providing the

recommendation service.
.842 18.714***

I can trust the information provided by the recom-

mendation service.
.868 19.079***

The information provided by the recommendation

service can be counted on.
.878 19.447***

Commitment

I feel a very high degree of association with the web-

site offering the recommendation service.
.887 -

.772 .645 .715
I feel a sense of belonging to the website offering the

recommendation service.
.710 14.238***

Usage

intentions

I have an intention to purchase a pair of sneakers th-

rough this recommendation service.
.834 -

.902 .755 .877
I would like to purchase a pair of sneakers through

this recommendation service when shopping.
.852 17.227***

I would like to continue using this recommendation

service.
.919 15.255***

***p<.001
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추천 서비스의 개인화 품질, 관계 품질, 기술 품질이 소

비자 신뢰와 몰입을 매개하여 서비스 사용 의도에 미치

는 영향력을 살펴보았다. 구조방정식 모형의 적합도 지

수가 만족스럽게 나타났으며(χ
2
=319.553, df=124, p<.001/

GFI=.892, CFI=.958, NFI=.934, TLI=.948, RMSEA=.073),

가설 검증을 진행한 결과는 <Fig. 1>과 같다.

분석결과, 개인화 품질이 신뢰에 미치는 영향력은 유

의하지 않았으나(β=−.028 p=.607) 관계 품질(β=.345, p

<.001)과 기술 품질(β=.566, p<.001)은 신뢰에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 개인화 품질(β=

.300, p<.001), 관계 품질(β=.345, p<.001), 기술 품질(β

=.285, p<.001)이 몰입에 미치는 영향력은 모두 유의하

게 나타났다. 개인화 상품추천 서비스가 개인의 취향과

흥미를 고려한 서비스라는 인식 자체만으로 해당 서비

스에 대한 신뢰가 높아지지는 않았으나 서비스에 대한

몰입은 증가하는 것을 확인하였다. 이는 온라인 리테일

러의 커뮤니케이션, 특히 소비자에 대한 응답 품질(qua-

lity of response)이 신뢰의 선행요인으로 검증되었던 선

행연구 결과와 다소 다른 결과이다(Mukherjee & Nath,

2007). 온라인 상품추천 서비스의 경우, 일반 온라인 서

비스와는 달리 과거 구매 내력, 개인의 취향, 선호도 등

소비자의 개인 정보가 반영되어 제공되는 서비스인 만

큼 서비스의 개인화 측면이 신뢰에 영향을 미치지 않을

수 있다. 즉, 개인 정보를 사용한다는 것이 오히려 소비

자에게 프라이버시에 대한 우려와 불안감을 줄 수 있다.

또한, 소비자 신뢰가 몰입에 미치는 영향력(β=.154, p<

.05)이 유의하여 선행연구와 일치하는 결과가 나타났다

(Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994; Mukher-

jee & Nath, 2007). 신뢰(β=.490, p<.001)와 몰입(β=.417,

p<.001)이 서비스 사용 의도로 가는 경로 역시 유의하게

Table 2. The squared correlations and AVE of variables

Factor
Personalization

quality

Relationship

quality

Technology

quality
Trust Commitment Usage intentions

Personalization

quality
.842

a

Relationship

quality
.466

b
.726

Technology

quality
.379 .599 .670

Trust .312 .570 .667 .742

Commitment .627 .726 .719 .642 .645

Usage intentions .332 .653 .551 .684 .610 .755

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.

Fig. 1. The result of structure equation model.
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나타나 개인화 상품추천 서비스에 대해 먼저 신뢰와 몰

입을 지닐 경우 서비스를 사용하고자 하는 의도 역시 높

아지는 것을 확인할 수 있었다. 추가적으로 신뢰와 몰입

의 매개효과가 유의한지 검증하기 위해 Sobel test를 실

시하였다(Sobel, 1982). Sobel test를 통해 독립변수가 종

속변수에 미치는 영향력을 매개변수가 매개하는 간접

효과의 유의성을 확인할 수 있다. 분석결과, 관계 품질

(z=3.42, p<.001)과 기술 품질(z=4.53, p<.001)이 신뢰를

매개하여 서비스 사용 의도에 미치는 영향력이 유의한

것으로 나타났다. 몰입의 매개효과 역시 유의하게 나타

나 개인화 품질(z=3.76, p<.001), 관계 품질(z=3.40, p<

.001), 기술 품질(z=2.79, p<.01)이 몰입을 통해 서비스 사

용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다음으로 가설 6의 온라인 쇼핑 시간의 조절효과를 확

인하기 위해 다집단 비교분석을 실시하였다. 참가자의 일

평균 온라인 쇼핑 시간을 조사하였으며 중위수인 60분

을 기준으로 일평균 온라인 쇼핑 시간이 60분 이상인 사

람을 헤비 유저(n=117), 60분 미만인 사람을 라이트 유저

(n=183)로 구분하였다. 집단 간 차이를 확인하기 위해 두

집단 간 측정구조가 동일한지 형태동일성을 검증하였

다. 분석결과, 제안된 측정모형의 모형 적합도가 확인되

었으며(χ
2
=507.675, df=258, p<.001/GFI=.843, CFI=.946,

NFI=.898, TLI=.936, RMSEA=.057) 측정문항의 요인부

하량 역시 모두 .700 이상으로 나타났다. 다음으로 측정

동등성을 검증하기 위해 두 집단의 요인부하량에 대한

제약 모델을 비제약 모델과 비교하였다. 분석결과, 카이

제곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않아 측정동일성

이 확인되었다(Δχ
2
=17.194, df=12, p=.142). 헤비 유저와

라이트 유저는 모든 잠재변인에 대해 동일한 측정문항

을 가지는 것이 확인되었으며 이 후의 구조모형 분석은

완전동일 측정모형을 기준으로 진행하였다.

집단 간 경로계수를 비교한 결과 <Table 3>과 같이

라이트 유저의 경우 개인화 품질이 신뢰에 미치는 영향

력이 부적으로 나타나 개인의 취향과 흥미를 반영한 서

비스라는 인식이 오히려 신뢰에 부정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 개인화 품질이 몰입에 미치는

영향력 역시 라이트 유저가 헤비 유저보다 작게 나타났

으며 두 집단 간 경로계수 차이가 p<.1 수준에서 한계적

(marginal)으로 유의한 것을 확인하였다. 이를 통해 온라

인 쇼핑을 많이 하는 사람의 경우 자신의 개인 정보를

리테일러가 사용하거나 반영하는 것에 대한 거리낌이

없으며 이를 기반으로 한 개인화 상품추천 서비스에 몰

입을 할 수 있음을 알 수 있다. 반면 온라인 쇼핑에 익숙

하지 않은 라이트 유저의 경우, 개인화 정보가 사용되는

것이 오히려 신뢰를 낮추는 결과를 가져올 수 있음을 확

인하였다. 또한 라이트 유저의 경우 신뢰가 몰입에 미치

는 영향력이 유의하지 않게 나타나 온라인 상품추천 서

비스의 품질 지각이 신뢰와 몰입을 각각 매개하여 서비

스 이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Fig. 2).

반면 헤비 유저의 경우 신뢰가 증가할수록 서비스에 대

한 몰입 역시 증가 하는 양상을 보여 신뢰와 몰입의 이

중매개역할이 유의한 것으로 나타났다(Fig. 3). 이는 정

보 탐색 시간이 길수록 정보의 전문성과 신뢰성과 같은

객관적 측면에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난

선행연구의 결과와 일치한다(Cho, 2011). 또한 특정 쇼

핑 상황에 대해 관심이 적은 사람들의 경우 정보 탐색의

양이 적기 때문에 제품과 관련된 의사결정 시 가격이나

브랜드와 같이 제품의 두드러진 단서가 필요하며, 단순

히 상품추천 서비스의 품질이 높은 것이 신뢰에 영향

을 미치지 않는다는 것을 다시 한 번 확인하였다(Choi,

2012; Nkwocha et al., 2005).

라이트 유저의 경우 헤비 유저에 비해 서비스와의 관

계적 측면이 중요한 이슈인 것으로 드러났는데, 관계 품

질이 몰입에 미치는 영향력과 몰입이 서비스 사용 의도

에 미치는 영향력이 라이트 유저가 헤비 유저에 비해 더

큰 것으로 나타났다. 온라인 쇼핑을 많이 하지 않는 사

람은 웹사이트가 제공하는 서비스가 자신을 배려하고

자신에게 맞춰준다는 생각이 들 때 서비스에 몰입하고

Table 3. Comparison of path coefficient

Constraints model (constraints path)
Path coefficient

Light users Heavy users Δχ
2

df

Path

Personalization quality → Trust −.202*** .043*** 4.170 1

Personalization quality → Commitment −.170*** .383*** 3.766 1

Relationship quality → Commitment −.613*** .190*** 7.690 1

Commitment → Usage intentions −.568*** .297*** 2.977 1

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



한국의류학회지 Vol. 42 No. 5, 2018

– 880 –

이는 서비스 사용 의도로 이어지는 것임을 알 수 있다.

실제로 라이트 유저의 경우 몰입이 사용 의도에 미치는

경로계수의 크기가 신뢰가 사용 의도에 미치는 경로계

수의 크기보다 큰 것을 확인할 수 있다. 반대로, 헤비 유

저의 경우 몰입보다 신뢰가 서비스 사용 의도에 미치는

영향력이 더 큰 것으로 나타나 온라인 쇼핑의 수준에

따라 개인화 상품추천 서비스를 사용에 영향을 미치는

메커니즘이 다른 것을 예상할 수 있다.

V. 결 론

본 연구에서는 온라인 상품추천 서비스에 대한 소비

자 지각을 개인화 품질, 관계 품질, 기술 품질로 나누어

살펴보고 이러한 품질 지각이 신뢰와 몰입을 매개하여

서비스 사용 의도에 미치는 영향력을 실증적으로 검증

하였다. 특히 온라인 쇼핑 시간의 조절역할을 살펴봄으

로써 온라인 상품추천 시스템을 사용하는데 영향을 미

치는 요인을 다면적으로 살펴보았다. 평소 온라인 쇼핑

시간이 적은 라이트 유저의 경우 헤비 유저에 비해 상대

적으로 신뢰가 사용 의도에 미치는 영향력이 크지 않은

것으로 나타났으며, 신뢰보다 온라인 리테일러와의 관

계적 측면인 몰입의 역할이 큰 것으로 나타났다. 반면

헤비 유저의 경우 몰입보다 신뢰가 서비스 사용 의도에

미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타나 온라인 쇼핑의

수준에 따라 개인화 상품추천 서비스를 사용에 영향을

미치는 메커니즘이 다른 것을 알 수 있다.

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구

에서는 온라인 상품추천 서비스에 대한 소비자 사용 의

도를 실증적으로 검증하였다는 의의를 지닌다. 특히, 본

연구에서는 설문참여자로 하여금 자신의 취향을 직접

응답하게 함으로써 개인 선호를 반영한 추천 서비스가

제공되는 것 같은 인식을 가질 수 있도록 설문을 설계하

였으며, 시각적 자극물을 제공함으로써 온라인 상품추

천 서비스에 대한 실제적인 소비자 지각 및 태도를 측정

Fig. 2. The result of structure equation model for light users.

Fig. 3. The result of structure equation model for heavy users.
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하였다. 이러한 연구설계는 추후 온라인 상품추천 서비

스에 대한 연구를 수행하는데 있어 방법론적으로 기여

하는 바가 크다.

둘째, 본 연구에서는 신뢰-몰입 이론을 사용하여 온라

인상에서의 관계 마케팅에 초점을 맞추었다는 의의를

지닌다. 관계 마케팅은 주로 판매원과의 직접적 대면이

중요한 산업 및 소매점에서 중시되어 왔지만(Bae & Cho,

2008; Hampton & Hampton, 2004) 최근 판매원과 대면

이 이루어지지 않는 온라인 리테일링 맥락에서도 관련

연구가 이루어지고 있다(Kim, 2018; Mock & Yi, 2015;

Mukherjee & Nath, 2007). 온라인 리테일러의 경우 판매

원과의 상호작용이 불가능한 가상의 공간에서 거래가

이루어지기 때문에 리테일러와 소비자가 상호신뢰를 쌓

는 것이 중요하며, 본 연구결과를 통해 e-commerce 맥

락에서 관계 마케팅의 중요성을 확인할 수 있다. 더 나

아가 본 연구에서는 온라인 쇼핑 시간에 따라 서비스 품

질이 서비스 사용 의도에 영향력을 미치는 매커니즘이

다를 수 있다는 결과를 보였으며 이러한 결과를 통해

기존 관계 마케팅 연구에서는 간과되었던 신뢰와 몰입

의 차별적인 역할을 규명하였다는 의의를 지닌다.

셋째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑 시간에 따라 설문참

여자를 라이트 유저 vs. 헤비 유저로 구분하고 집단에 따

라 온라인 상품추천 서비스를 사용하는 방식이 다른지

살펴봄으로써 소비자 맥락에서 관련 연구의 폭을 넓혔

다는 의의를 지닌다. 온라인 상품추천 서비스가 소비자

에게 미치는 영향력을 검증한 선행연구가 있지만(Choi

& Lee, 2012; Maeng, 2018; Park, 2016) 이들 연구에서

는 단순히 소비자 만족이나 이용 의도만 측정함으로써

상품추천 서비스가 왜, 어떻게 소비자 만족을 높였는가

에 대한 설명이 부족할 수 있다. 본 연구에서는 일평균

온라인 쇼핑 시간이 긴 사람들의 경우 (짧은 사람들에 비

해) 개인화 품질이 몰입에 미치는 영향력이 더 큰 것으

로 나타났다. 즉, 개인의 취향과 선호도를 반영하였다는

지각이 클수록 온라인 상품추천 서비스에 대해 긍정적

평가를 내리는 것을 알 수 있다. 반면 온라인 쇼핑 시간

이 짧은 사람들의 경우 개인의 정보를 사용한 서비스라

는 인식은 서비스 신뢰에 오히려 부정적인 영향을 미쳤

는데 이러한 결과는 온라인 상품추천 서비스를 소비자

에게 제안할 때 어떤 측면을 강조해야 하는가에 대한 시

사점을 지닌다.

본 연구결과를 활용하여 상품추천 서비스를 제공하는

온라인 리테일러는 서비스의 어떤 측면을 강조해야 하

는지에 대한 마케팅 전략을 세울 수 있을 것이다. 추천

서비스가 소비자와의 관계를 중시하고 있다는 것을 보

여줄 필요가 있으며 특히 자사가 사용하고 있는 기술의

우수성에 대한 강조 역시 소비자 신뢰와 몰입을 높이는

요인이 될 수 있을 것이다. 또한 해당 서비스가 얼마나

개인의 니즈를 중시하여 제공된 것인가를 강조함으로

써 소비자가 온라인 리테일러에게 더욱 몰입할 수 있을

것이다. 하지만 본 연구결과에 따르면 개인 정보를 사용

하여 정확한 상품을 적시에 추천해 주는 것이 항상 긍

정적이지만은 않을 수 있다. 따라서 온라인 리테일러는

타겟 소비자의 특성을 파악하고 그들에게 어필할 수 있

는 방법으로 추천 서비스를 제공해야 할 것이다. 예를 들

어, 트렌디하고 젊은 소비자를 타겟으로 하는 브랜드의

경우, 타겟 소비자가 온라인 쇼핑에 익숙할 가능성이 높

기 때문에 소비자가 개인화 품질을 높게 지각하는 것이

서비스 사용 의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 하지

만 상대적으로 연령대가 높고 온라인에 익숙하지 않은

소비자를 타겟으로 하는 브랜드의 경우, 고객의 개인 정

보를 활용하여 상품을 추천한다는 서비스 특성이 오히

려 소비자로 하여금 프라이버시를 걱정하게 하고, 신뢰

에 부정적 영향을 미칠 수도 있을 것이다. 따라서 개인

화 품질보다 관계 품질이나 기술 품질을 높게 인지할 수

있는 방법으로 상품을 제시하는 것이 소비자와의 상호

신뢰를 형성하는데 도움을 줄 수 있을 것이다.

본 연구의 한계점과 후속연구에 대한 제언점은 다음

과 같다. 개인 선호를 반영한 추천 서비스가 제공되는

것 같은 인식을 줄 수 있도록 연구를 설계하였지만 본

연구는 개인의 선호와 관계없이 동일한 자극물(상품추

천 이미지)을 사용하였다는 한계가 있다. 후속연구를 통

해 개인의 실제 선호도를 반영한 상품을 추천해주는 실

험 설계를 함으로써 연구결과의 외적 타당성을 더욱 높

일 수 있을 것이다. 본 연구결과에 따르면 개인화 품질

은 신뢰에 영향을 미치지는 않지만 몰입에 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 서비스의 개인화

(e.g., 개인의 과거 구매 내력, 취향 등의 개인 정보를 사

용하여 개인 맞춤 서비스를 제공하는 것)가 높게 지각될

수록 소비자에게는 프라이버시 불안감을 유발할 수 있

음을 예상할 수 있다. 따라서 후속연구를 통해 온라인

상품추천 서비스의 개인화 품질이 신뢰에 미치는 영향

력을 다시 한 번 검증하고, 개인 정보를 사용하여 맞춤

정보를 제공하는 것이 소비자에게 부정적 영향을 미치

지는 않는가에 대한 고찰이 필요할 것이다.
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