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As� the� online� shopping� market� grows,� channels� in� the� mobile� shopping�

environment� have� become� increasingly� diverse� as� a� wide� variety� of� products� are�

introduced� every� day.� This� study� investigated� the� effects� of� the� self-construal�

type,� mobile� product� recommendation� system� type,� and� fashion� product� type�

on� purchase� intention.� The� experimental� design� of� this� study� was� a� 2�

(self-construal� type:� independent� vs.� interdependent)� ×� 2� (product�

recommendation� system:� bestseller� vs.� content-based)� ×� 2� (fashion� product� type:�

utilitarian� vs.� hedonic)� 3-way� mixed� ANOVA.� Women� (n� =� 387)� in� their� 20� to�

30s� residing� in� Seoul� and� the� Gyeonggi� area� participated� in� the� study.� The�

data� were� analyzed� with� the� SPSS� 24� program� and� 3-way� ANOVA� and� simple�

main� effects� analyses� were� conducted.� The� results� were� as� follows.� First,�

self-construal,� product� recommendation,� and� fashion� product� types� had� a�

statistically� significant� impact� on� purchase� intention.� Second,� fashion� product�

and� consumers'� self-construal� types� had� significant� interaction� effects� on�

purchase� intention.� Finally,� product� recommendation� and� fashion� product� and�

self-construal� types� showed� significant� 3-way� interaction� effects� on� purchase�

intention.� The� study� confirmed� an� interaction� between� the� self-construal,� type�

of� product� recommendation� system,� and� the� type� of� fashion� product� used� in�

influencing� purchase� intention.�
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I.� 서론

최근 온라인쇼핑 시장의 성장과 SNS와 연계된 다양한 모바

일 쇼핑환경에서는 하루에도 수많은 제품들이 소개되고 있

다. 2020년 국내 온라인쇼핑 거래액은 161조 1,234억원으로 

2019년 대비 19.1% 증가하며 높은 성장세를 기록하고 있다

(KOSTAT, 2021). 또한 온라인 쇼핑 거래액에서 모바일 쇼

핑은 108조로, 2019년 대비 24.5% 증가된 것으로, 온라인

쇼핑 시장 중 모바일 쇼핑 시장이 가파른 성장을 보이고 있

다(KOSTAT, 2021). 모바일 시장은 기존 온라인 쇼핑 환경

과는 다르게, 개인을 특정할 수 있게 되므로 기업들은 고객 

개개인의 특성과 요구를 충족시키는 개인화 서비스

(personalized service)에 초점을 두어 고객에 대한 기본 정

보와 쇼핑 기록을 기반으로 상품추천 서비스를 실시하고 있

다. 

  NRF2020에 따르면 전체 온라인 쇼핑의 매출 중 30%가 

추천서비스를 사용하는 소비자에서 나타났다고 하였으며, 이

러한 소비자들은 계속해서 증가할 것이라고 하였다(Ruth, 

2020). 이러한 차별화된 상품 추천서비스는 고객의 피로감

을 감소시켜주고 있어 그 활용범위가 더욱 확산되고 있다. 

Park and Choi(2018)는 온라인에서 상품 추천 시 개인화된 

추천서비스가 비개인화된 추천서비스보다 신뢰성을 높게 확

보함으로써 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 이

처럼 현재 모바일 쇼핑에서 실행되고 있는 추천서비스 방식

은 크게 개인화 추천서비스와 비개인화 추천서비스로 분류

할 수 있는데, 이러한 유형의 추천 서비스는 소비자의 자기

해석성향과도 밀접한 관련이 있다(Maeng, 2018). Kang, 

Jeong and Park(2021)는 자기해석과 상품추천메시지 유형

이 일치할 경우, 소비자의 제품평가가 긍정적인 것으로 나타

나 더욱 큰 설득효과가 있다고 하였다.  

  한편, Moon(2014)과 Choi and Cho(2020)의 연구에 따

르면 제품유형에 따라 소비자의 정보처리 과정은 서로 다른 

결과를 가져올 수 있으며, 상품추천서비스 효과에 있어서도 

제품유형에 따라 차이가 나타난 것으로 나타났다. 특히 평가

과정이 체계적이고 분석적인 특징을 지니고 소비자의 인지

적 측면이 주도적인 역할을 하는 실용적 제품의 경우, 비개

인화된 추천서비스인 베스트셀러 추천서비스 사용의도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 타인으로부터 

이미 검증된 상품인 베스트셀러를 선호하기 때문이라고 하

였다(Y. Park, 2016).

  그러나 아직 국내 패션업계에서는 이러한 변인을 포함한 

소비자 행동 연구는 거의 이뤄지지 않고 있다. 패션분야에서

의 상품추천서비스 연구는 Park and Choi(2018)의 온라인 

패션쇼핑몰의 추천서비스 유형별 사용자 평가와 사용의도 

및 구매의도에 관한 연구로 매우 제한적이다. 또한 상품추천

서비스에 대한 연구로는 제품 품목을 다양화해서 이뤄졌지

만(Kang et al., 2021; Maeng, 2018; J. Park, 2016), 온라

인상의 모바일 상품추천서비스에서 패션제품유형에 따른 상

품추천서비스의 효과를 살펴본 연구는 전무하다. 이에 따라 

본 연구는 모바일 상품추천서비스가 패션제품유형과 소비자

의 개인적 변수인 자기해석유형에 따라 소비자의 구매의도

에 미치는 영향의 차이를 조사하고 세 변수간의 상호작용 

효과를 실증적으로 검증함으로써, 갈수록 경쟁이 심화되는 

패션산업에서 상품추천서비스 도입을 통해 소비자 유형과 

제품 유형을 고려하는 긍정적인 평가와 구매의사 결정을 촉

진시킬 수 있는 효율적인 상품추천서비스 전략에 도움이 되

고자 한다. 

II.� 이론적배경

1.�모바일�쇼핑�시장�현황

모바일 쇼핑은 기존 PC 기반의 온라인 쇼핑과 이동성 및 

즉시성 측면에서 가장 큰 차이점을 가지며, 시공의 제약 없

이 원하는 장소 어디에서든 무선 인터넷에 접속하여 쇼핑이 

가능하다는 특징이 있다(Kim, Lee, Song & Kim, 2020). 디

지털 사회 속에서 모바일 이용의 확산과 간편 결제 서비스

의 안정화가 이루어지면서 매년 모바일 쇼핑의 거래액은 큰 

폭으로 증가하고 있는 추세이다. 2020년 모바일 쇼핑은 전

체 온라인쇼핑 거래액 161조 중 약 67.1%(108조)를 차지하

며, 이는 2019년 대비 24.5%(21조) 증가한 액수이다

(KOSTAT, 2021). 

  이중 패션상품의 모바일 거래액이 2019년 27조에서 2020

년 28조로 약 3% 성장함으로써, 패션상품 구매시 PC를 이

용한 인터넷 쇼핑보다 모바일을 통한 쇼핑으로 더 많은 상

품을 구매한다는 것을 알 수 있다(KOSTAT, 2021). 이처럼 

모바일 쇼핑 시장의 성장은 온라인 쇼핑 시장의 성장과 더

불어 언택트 소비트렌드에 따라 소비자들이 보다 손쉽게 다

양한 상품 정보를 확인할 수 있게 만들어, 앞으로 더 많은 

폭으로 증가할 것으로 예상되며, 관련 패션 업체들의 경쟁도 

더욱 치열해지고 있다(KDI, 2020). 

2.� 자기해석
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타인과 관계되는 자아를 의미하는 자기해석이론은 자신을 

독립적인 존재로 보는지 또는 타인과 구별되는 자아로 다른 

사람들과 연관, 관계된 존재로 지각하는지에 관한 사고, 정

서, 행동의 집합체로 정의된다(Singelis, Bond, Sharkey & 

Lai, 1999). 이러한 자기해석은 독립적 자기해석과 상호의존

적 자기해석으로 나뉜다(Markus & Kitayama, 1991). 독립

적 자기해석이란 자율적이고 독립적이라는 개념을 자아에 

포함하여 타인과 자신을 분리하여 경계가 있으며, 개별성과 

독특성을 중시하고 일원적이고 안정적인 자아를 의미하며

(Markus & Kitayama, 1991; Park & Ryu, 2012), 상호의

존적 자기해석은 지위, 역할, 관계와 같은 외적, 공적 특성

을 강조하는 유동적이고 가변적인 자아로 사회적 맥락과 상

황에 따라 적응적이고 변화가능한 자아를 의미한다(Singelis 

et al., 1999). 

  이러한 자기해석은 지금까지 자기감시, 광고태도, 소비행

동 분야에서 많은 연구가 진행되어지고 있다. Zhang and 

Gelb(1996)의 연구에서는 독립적 자기해석의 사람들에게 개

인 지향적 가치를 강조하는 메시지가 제시되었을 때 광고 

태도가 높게 나타났으나, 상호의존적 자기해석 사람들에게는 

집단 지향적 가치를 강조하는 메시지가 제시되었을 때에 광

고 태도가 높은 것으로 나타났다. An and Lee(2011)의 연

구에서 동일한 광고 자극을 보았을 때, 독립적 자기해석을 

하는 사람들은 대상 자체에 주목하는 경향이 있으며, 상호의

존적 자기해석을 하는 사람들은 자극을 둘러싼 맥락정보도 

함께 고려하는 것으로 나타났다. 또한 의복소비 행동에 대한 

자기해석의 영향력을 살펴본 Chun, Lee and Koh(2006)의 

연구에서는 독립적 성향의 집단이 상호의존적 성향 집단보

다 유행혁신성이 높은 의복 선택행동이 더 높은 것으로 나

타났으며, Maeng(2018)의 연구에서는 상품추천콘텐츠 제목

이 사용자의 자기해석 성향과 일치할 때, 사용자들은 해당 

추천을 더욱 유용하다고 지각하는 경향이 있는 것으로 나타

났다. 그리고 Lee and Sung(2018)은 자기해석이 모바일 간

편결제 이용에 미치는 영향력을 검증함으로써 모바일 쇼핑

환경에서의 자기해석의 영향력을 연구하였으며, Kang et al. 

(2021)는 모바일 쇼핑환경에서 자기해석과 상품추천메시지

가 일치할 때 제품평가를 긍정적으로 한다고 하였다. 

3.� 상품추천�서비스

인터넷 상거래를 하는 사이트에서 그들의 고객에게 상품을 

추천하고, 고객들이 어떤 상품을 구매할 지를 결정할 수 있

도록 돕기 위해 정보를 제공하는 시스템을 의미하는 상품추

천 서비스는(Kim, 2004) 고객이 소요하는 시간과 노력을 감

소시킬 뿐만 아니라 보다 유용하고 관심 있는 정보들을 신

속히 제공한다는 특징을 갖는다. 이러한 추천서비스의 특성

은 특히 경쟁이 치열한 온라인 쇼핑몰업계에서 효과적인 

e-CRM(e-customer relationship management)을 위해 중

요한 영업 및 마케팅 촉진 수단이 될 수 있다(Bae, 2004).

  모바일 쇼핑을 포함한 온라인 쇼핑에서 상품추천서비스의 

방식은 크게 비개인화 상품추천서비스와 개인화 상품추천서

비스로 나눌 수 있다(Y. Park, 2016). 비개인화 상품추천서

비스는 소비자의 취향과 구매 상황을 반영하지 못하고 소비

자별로 맞춤화가 되지 않은 정보를 제공하는 방법이며, 개인

화 상품추천서비스는 소비자별로 맞춤화된 정보를 제공하는 

방법이다. 비개인화 상품추천서비스에서 주로 사용되는 추천 

기법으로는 가장 많이 판매된 인기상품을 추천하는 베스트

셀러추천과 상품기획자인 MD가 상품을 추천하는 MD 추천

이 있다(Choi & Cho, 2020; Park, 2016). 그리고 개인화 

상품추천서비스에서 주로 사용되는 추천 기법으로는 고객이 

과거에 구매했거나, 좋게 평가한 상품과 특징을 갖는 상품을 

추천하는 내용기반(content-based) 추천과 상품을 추천받고

자 하는 고객과 취향이 비슷한 고객들이 구매한 상품들 중 

해당 고객이 아직 구매하지 않은 상품을 추천하는 협업필터

링(collaboration filtering) 추천이 있다(Y. Park 2016). 

  상품추천서비스와 관련된 연구로 Wang, Luse, Townsen 

and Mennecke(2015)는 상품추천서비스의 품질은 추천서비

스 평가에 차이를 가져온다고 하였으며, 또한 Choi and 

Cho(2020)는 추천서비스의 유형에 따른 소비자 반응을 비

교하고 행동의도에 미치는 영향력을 검증하였다. 특히 

Maeng(2018)은 상품추천서비스가 모바일 쇼핑에서 소비자

의 의사결정에 영향을 미친다는 것을 검증함으로써 모바일 

쇼핑환경에서의 상품 추천 서비스의 중요성을 제시하였다. 

4.� 패션제품유형

소비자의 패션에 대한 욕구를 충족시킬수 있는 패션제품은 

소비자의 변화에 대한 욕구와 자기개성의 표현, 구별의 욕구

를 충족시킬 수 있다. 이러한 제품의 유형은 일반적으로 제

품이 가지고 있는 속성의 특징과 제품을 통해 얻을 수 있는 

편익에 따라 실용재(utilitatian product)와 쾌락재(hedonic 

product)로 구분될 수 있다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 

실용재란 제품의 소비가 인지적으로 유발되고, 도구적이며 

목표 지향적인 동시에 실제적이거나 기능적인 과업달성을 

위한 소비가 이루어지는 제품을 의미하며(Strahilevitz & 
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Myers, 1998), 쾌락재는 제품의 소비가 미적이거나 감각적

인 즐거움, 환상과 재미의 감각적이고 감정적인 경험에 의해 

특징지어지는 제품을 의미한다(Hirschman & Holbrook, 

1982).

  패션제품유형과 상품추천 간에 관계를 밝힌 연구로서 Y. 

Park(2016)은 제품유형에 따라서 상품추천기법 선호에 차이

가 있음을 밝혔으며, Yoo(2018)는 온라인 쇼핑환경에서 인

플루언서의 유명도와 패션제품유형은 제품선호도와 구매의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더불어 모바일 쇼핑환

경에서 제품유형이 미치는 영향을 살펴본 연구로 

Yun(2019)은 모바일 쇼핑 환경에서 상품을 만지고 싶어하

는 접촉욕구가 제품선호에 미치는 영향은 제품유형에 따라 

차이가 있음을 밝혔다. 따라서 본 연구에서는 모바일 쇼핑 

환경에서 패션 제품의 유형을 실용재와 쾌락재로 구분하고, 

상품추천서비스유형과 자기해석유형이 구매의도에 어떠한 

영향을 미치는지 분석해보고자 한다.

III.� 연구방법

1. 연구모형

본 연구는 자기해석 유형이 소비자의 구매의도에 미치는 영

향에 있어서 상품추천서비스 유형과 패션제품유형이 어떠한 

상호작용을 하는지 검증하는데 목적이 있다. 이를 위한 연구

의 실험 설계는 2(자기해석유형: 독립적 자기해석 vs 상호

의존적 자기해석) x 2(상품추천서비스유형: 베스트셀러 중심

의 비개인화 추천 vs 내용기반 중심의 개인화 추천) x 2(패

션제품유형: 쾌락적 제품 vs 실용적 제품)의 삼원혼합설계로 

상품추천서비스유형과 패션제품유형은 집단 내 변수, 자기해

Figure� 1.� Research�Model
(drawn� by� authors)

석유형은 집단 간 변수이다(Kwon, 2011; Moon & Byun, 

1999). 이에 대한 연구모형은 Figure 1과 같이 정리하였다.

2.� 연구가설

본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

  가설1. 자기해석유형, 상품추천유형, 패션제품유형은 각각 

구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  가설2. 자기해석유형이 구매의도에 미치는 영향은 상품추

천유형에 따라 다를 것이다.

  가설3. 자기해석유형이 구매의도에 미치는 영향은 패션제

품유형에 따라 다를 것이다.

  가설4. 상품추천유형이 구매의도에 미치는 영향은 패션제

품유형에 따라 다를 것이다.

  가설5. 소비자의 자기해석유형이 독립적이거나 상호의존

적일 때, 상품추천유형이 구매의도에 미치는 영향은 패션제

품유형에 따라 다를 것이다.

3.� 측정도구

1) 자기해석

본 연구에서 독립적 자기해석은 개인의 특성과 속성을 고려

하는 정도로 정의되고, 상호의존적 자기해석은 집단주의에 

기반하여 관계적 요소를 고려하는 정도로 정의된다. 이를 측

정하기 위해 본 연구는 Yang and Kim(2010)의 연구에서 

사용한 측정도구를 수정 보완한 14개 문항을 5점 리커트 척

도로 측정하였다. 이후 피험자의 자기해석 성향에 의한 집단 

구분을 명확히 하기 위해 총 문항 평균 점수의 중위수를 구

한 뒤, 중위수 미만 점수는 독립적 자기해석성향, 중위수를
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초과하는 점수는 상호의존적 자기해석성향으로 구분하였다.

2) 상품추천서비스유형

본 연구에서 상품추천서비스란 패션전문온라인몰에서 시행

되고 있는 상품 추천서비스로,  비개인화 기반 상품추천서비

스는 베스트셀러 중심의 인기상품을 추천하는 서비스이며

(Y. Park, 2016), 개인화 기반 상품추천서비스는 내용기반 

중심의 추천으로, 개인의 취향과 구매상황을 반영하는 개인

화된 추천서비스를 의미한다(Park & Choi, 2018). 이에 베

스트셀러추천에는 ‘베스트 상품’ 메시지를 제시하였고, 내용

기반추천에는 ‘당신만을 위한 추천상품’ 메시지를 자극물에 

사용하였다.

3) 패션제품유형

본 연구의 패션제품유형은 온라인에서 판매되는 심미적이고 

감각적인 쾌락을 충족하기 위해 소비하는 쾌락적 제품과 기

능적 욕구를 충족시키기 위해 소비하는 실용적 제품으로 분

류하였다. 패션제품을 선정하기 위해 패션마케팅 전공 대학

원생 6명을 대상으로 FGI(focus group interview)를 실시한 

결과, 실용적 제품과 쾌락적 제품의 자켓 2점이 각각 선정

되었다. 측정문항은 Voss, Spangenberg and Grohmann 

(2003)가 사용한 문항을 인용하여 본 연구에 맞게 수정 보

완한 총 4개 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.

4) 구매의도

본 연구에서 구매의도는 소비자가 상품추천서비스를 본 후 

제품의 구매 가능성에 대한 주관적인 평가로 정의하였고, 구

매의도를 측정하기 위해 Jun, Mazumdar and Raj(1999)의 

연구에서 이용된 측정도구를 본 연구에 맞게 수정 보완한 3

개 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.

4.� 실험절차�및�분석방법

1) 사전조사 1: 상품추천서비스 유형 선정을 위한 사전조사

사전조사 1에서는 자극물에 활용할 상품추천서비스의 유형

과 문구를 선정하기 위한 조사를 실시하였다. 산업통상자원

부에서 선정한 패션전문온라인몰 시장규모와 매출규모 상위 

5개 업체인 스타일난다와 난닝구닷컴, 무신사, 임블리, 더블

유컨셉의 웹 페이지를 분석한 결과, 상품추천서비스인 베스

트셀러 추천은 5개 업체 모두에서 제공하고 있었고, 개인화

된 상품추천서비스인 내용기반 추천은 스타일난다를 제외한 

4개 업체에서 제공하고 있었다. 그리고 협업필터링 추천은 

3개 업체에서 제공하고 있었고, 마지막으로 MD추천의 경우 

임블리와 더블유컨셉에서만 제공하고 있는 것으로 나타났으

며, 지인 추천의 경우에는 실제로 이용되고 있는 사례를 찾

아볼 수 없었다. 이에 실제 사례를 찾아볼 수 없었던 지인

추천 유형을 제외한 4가지 유형을 토대로 상품추천서비스를 

접해본 20대 남·여 80명을 대상으로 가장 많이 접한 상품추

천서비스에 대해서 설문조사를 실시한 결과, 전체 응답자 중 

64%(51명)가 베스트셀러 추천 유형이라고 답하였으며, 다음

으로는 내용기반 추천이 19%(15명) 그리고 MD 추천과 협

업필터링은 모두 10% 미만인 것으로 나타났다. 따라서 본 

연구에서는 상품추천서비스 유형 중 비개인화된 상품추천서

비스의 대표로 베스트셀러 추천, 개인화된 상품추천서비스의 

대표로 내용기반 추천을 연구대상으로 선정하여 연구를 실

시하였다.

2) 사전조사 2: 제품 선정을 위한 사전 조사   

본 연구의 패션제품 유형 선정을 위해 패션 전문 온라인몰

의 상위 5개 업체(스타일난다, 난닝구닷컴, 무신사, 임블리, 

더블유컨셉)의 판매 상위 제품과 패션 잡지 Vogue, Bazaar

를 검토하여 패션마케팅 전공 대학원생 6명과 FGI를 실시

하였다. 그 결과, 외관의 길이와 용도가 비슷한 쾌락적 디자

인 자켓 2점과 실용적 디자인 자켓 2점이 선정되었다. 이후 

제품유형의 확인을 위해 서울, 경기 지역의 20대 소비자 

106명을 대상으로 사전조사를 실시한 결과, 쾌락적 제품

(t=4.667, p<.001)과 실용적 제품(t=-11.975, p<.001)에서 

모두 통계적으로 유의한 차이를 나타났다. 

2) 본 조사 및 분석방법

본 조사는 서울 및 경기 지역에 거주하는 20∼30대 여성 

대학(원)생 및 일반인 387명을 대상으로 편의표집 설문을 

실시하였으며, 설문지에는 상품추천유형(베스트셀러, 내용기

반)과 패션제품유형(쾌락적, 실용적)에 따라 구분된 4가지 

유형의 자극물을 제시하였다(Figure 2). 설문을 통하여 회수

된 설문지 387부 중 불성실한 응답 73부를 제외하여, 총 

314부를 대상으로 소비자 자기해석유형의 분류를 진행하였

고, 이중 중위수에 해당하는 21명의 자료를 제외한 293부가 

최종 분석에 사용되었다. 

  본 연구의 자료를 분석은 SPSS 24.0을 이용하여 빈도분

석, 신뢰도 분석, t-test를 실시하였다. 또한 자기해석유형, 

상품추천유형, 패션제품유형에 따른 구매의도를 알아보기 위

해서 삼원변량분석을 실시하였고, 각 변수 간에 상호작용효

과를 알아보기 위해서 단순 상호작용 분석과 단순 주효과 
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Figure� 2.� Research� Stimulus
(drawn� by� authors)

분석을 실시하였다.

IV.�연구분석�및�결과

1.� 피험자의�인구통계학적�특성

본 연구에 참여한 피험자의 특성을 살펴본 결과, 응답자의 

나이는 25세 이상∼30세 미만이 47.1%로 가장 많았으며, 

직업은 대학(원)생이 40.4%로 나타났으며, 월평균 소득은 

200만원 이상∼300만원 이하가 29.6%로 가장 많은 것으로 

나타났다. 또한 피험자들의 모바일 이용 실태를 알아보기 위

해 일 모바일 쇼핑몰의 접속 빈도와 구입 품목에 대한 조사

를 실시하였다. 그 결과 일 평균 모바일 쇼핑몰 접속 빈도

는 1회가 48.4%로 가장 많았으며, 모바일 쇼핑의 주 구입 

품목으로는 패션의류 및 잡화가 69.1%로 가장 높게 나타나, 

모바일 기기를 활용한 패션제품 구매가 빈번하게 나타나고 

있음을 확인하였다. 

2.� 변인의�신뢰도�및�조작점검

1) 탐색적 요인분석

본 연구에 참여한 피험자들의 자기해석 수준의 구조를 확인

하기 위해 베리맥스 회전법(varimax rotation)을 사용하여 

탐색적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 그 결과 독립적 자

기해석과 상호의존적 자기해석의 전체 변량이 65.22%로 나

타났다. 또한 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석의 신

뢰도 모두 0.9이상으로 나타나, 측정문항으로 사용하기에 적

절한 것으로 판단되었다.

2) 종속변인의 신뢰도분석

본 연구는 소비자의 구매의도를 통한 가설 검증에 앞서 신

뢰도 검증을 실시하였다. 그 결과 구매의도 3문항간의 

Cronbach’ α 계수가 .931로 나타나 측정항목으로 사용하기

에 적절한 것으로 판단되었다.

3) 자기해석에 따른 소비자 집단 세분화 및 조작점검

가설검증에 앞서 소비자의 자기해석성향을 독립적 자기해석 

집단과 상호의존적 자기해석 집단으로 구분하기 위하여 자

기해석 14문항의 평균값을 구하였다. 이에 중위수 3.57에 

해당하는 21명은 제거하였고, 3.57보다 높은 156명(53.2%)

은 독립적 자기해석집단으로, 3.57보다 낮은 137명(46.8%)

은 상호의존적 자기해석집단으로 구분하였다. 

3.� 가설검증결과

본 연구는 자기해석유형과 상품추천유형, 패션제품유형의 세 

변수가 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 Table 2에 

자기해석유형, 상품추천유형, 패션제품유형에 따른 구매의도

에 대한 평균과 표준편차를 제시하였으며, Table 3에는 삼

원변량분석의 결과를 제시하였다. 

  분석결과, 상품추천유형(F1,292=64.999, p<.001)과 패션제

품유형(F1,292=11.433, p<.01), 자기해석유형(F1,292=7.168, 

p<.01)의 주효과가 유의하게 나타나 <가설 1>은 지지되었

다. 특히, 상호의존적 자기해석(M=3.04)보다 독립적 자기해

석(M=3.23)일 때 구매의도가 더 높게 형성되는 것으로 나

타났는데, 이는 독립적 자기해석이 구매의도에 더 강하게 작

용하였음을 시사한다. 이러한 결과는 자기해석이 사고와 행
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Table� 1.� Results� of� Exploratory� Factor� Analysis

Items
Factor�
Loading

Eigen
value

Variance
explained�%
(Cumulative�
Variance�%)

Cronbach�
's� α

Inde

pen

dent�

It� is� important� for� me� to� have� vivid� imagination. 0.785

4.647
33.19

(33.19)
.900

It� is� not� difficult� for� me� to� speak� loudly� during�

class.
0.700

Being� able� to� take� care� of� myself� is� the� most�

important� concern� for� me.�
0.859

Rather� than� being� in� danger� of� being�

misunderstood,� I� would� say� 'no'� directly.
0.762

I� prefer� to� be� direct� and� honest� when� dealing�

with� someone� I� just� met.
0.736

I� prefer� to� be� direct� and� honest� when� dealing�

with� someone� I� just� met.
0.836

I� enjoy� being� different� from� others� in� many� ways�

and� being� unique.
0.834

Inter

depen

dent

It� is� important� for� me� to� maintain� harmony� in� my�

group.
0.751

4.485
32.03

(65.22)
.912

If� my� brother� or� sister� fails,� I� feel� responsible. 0.901

I� often� feel� that� relationships� with� others� are�

more� important� than�my� own� achievements.
0.653

I� respect� the� authoritative� person� who� has� a�

relationship� with� me.
0.893

Even� if� I� am� not� happy� in� the� group,� I� will� stay� in�

the� group� if� they� need�me.
0.804

It� is� important� for� me� to� respect� decisions� made�

by� groups.
0.742

I� will� sacrifice� my� interests� for� the� benefit� of� the�

group� I� belong� to.
0.872

Table� 2.� Purchase� Intention�Mean(Standard� Deviation)� by� Self-Construal� Type,� Product� Recommendation� System� and
� � � � � � � � � Fashion� Product� Type�

Variance� sources

Fashion� Product� Type
TotalHedonic Utilitarian

Self-Construal� Type

Independent� Interdependent Independent� Interdependent Independent� Interdependent

Product�

Recomm-en

dation�

System

Best

-Seller

3.43

(0.81)

2.28

(0.81)

2.82

(0.75)

3.43

(0.75)

3.12

(0.71)

2.85

(0.70)

2.85(0.80) 3.13(0.75) 2.99(0.70)

Content

-Based

3.68

(0.71)

3.02

(0.71)

3.00

(0.72)

3.43

(0.73)

3.34

(0.66)

3.22

(0.67)

3.35(0.72) 3.22(0.74) 3.28(0.67)

Total

3.55

(0.65)

2.65

(0.66)

2.91

(0.62)

3.43

(0.62)

3.23

(0.61)

3.04

(0.61)

3.10(0.65) 3.17(0.63) 3.14(0.62)

Mean� (Standard� Deviation)
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Table� 3.� Three-way� ANOVA� Test� Results� for� Purchase� Intention� by� Self-Construal� Type,� Product� Recommendation� System
� � � � � � � � � and� Fashion� Product� Type�

Variance� sources SS d.f MS F

Self-Construal� Type(A) 10.789 1 10.789 7.168**

Error 437.973 292 1.505

Product� Recommendation� System(B) 24.946 1 24.946 64.999***

Error 111.684 292 0.384

Fashion� Product� Type(C) 1.459 1 1.459 11.433**

Error 37.127 292 0.128

A*B 1.745 1 1.745 4.547

Error 111.684 292 0.384

A*C 146.471 1 146.471 1148.045***

Error 37.127 292 0.128

B*C 11.950 1 11.950 49.465***

Error 70.300 292 0.242

A*B*C 8.180 1 8.180 33.861***

Error 70.300 292 0.242

**:p<.01,� ***:p<.001

동의 결정에 있어서 중요한 역할을 하기 때문이며(Yang & 

Kim, 2010), 특히 자기해석이 광고표현과 설득과정, 구매결

정과정에도 영향을 미치고 있다고 밝힌 Park and 

Kim(2010)의 연구를 지지하는 결과이다. 또한 패션제품유형

이 실용적 제품(M=3.17)일 경우 쾌락적 제품(M=3.10)일 

때보다 구매의도가 더 높은 것으로 나타났다. 이는 쾌락적 

제품과 실용적 제품에 따라 소비자들의 구매의도에 차이가 

있다는 Lee, Park and Na(2014)와 Lee and Hwang(2017)

의 연구결과와 유사한 결과이다. 

  다음 자기해석유형과 상품추천유형이 구매의도에 미치는 

영향에 있어 변인 간의 상호작용 효과(F1,292=4.547, N.S.)가 

나타나지 않아 <가설 2>는 기각되었다(Table 3). 그러나 자

기해석유형과 패션제품유형의 상호작용 효과는 유의한 것으

로 나타나(F1,292=1148.045, p<.001), <가설 3>은 지지되었

다. 이러한 상호작용효과에 대한 출처를 밝히기 위해 Table 

4와 같이 단순 주효과 분석을 실시하였다. 그 결과, 자기해

석유형이 상호의존적일 경우에는 패션제품유형에 따라 제품

의 구매의도에 유의한 차이가 있다는 것으로 나타났으며

(F1.136=128.99, p<.001), 특히 상호의존적 자기해석집단의 

경우 쾌락적 제품(M=2.65)보다 실용적 제품(M=3.43)에서 

더 높은 구매의도를 보이는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는, 상호의존적 자기해석자는 타인과의 조화를 방해할지도 

모르는 사건들을 가급적 회피하려고 하기 때문에(Aaker &

Lee, 2001), 독특성 욕구가 높은 제품에 대해서는 회피하려

는 욕구가 높게 나타난다고 밝힌 기존의 Snyder(1987)의 연

구를 지지하는 결과이다. 

  Table 3의 결과에서 나타난 것과 같이 상품추천유형과 패

션제품유형의 상호작용효과는 유의한 것으로 나타나

(F1,292=49.465, p<.001), <가설 4>는 지지되었다. 이러한 상

호작용 효과에 대한 출처를 밝히기 위해 단순 주효과 분석

을 실시하였고, 그 결과는 Table 5에 제시하였다. 그 결과, 

수용자의 자기해석이 독립적일 때, 베스트셀러 추천보다 내

용기반 추천에서 쾌락적 제품의 구매의도가 더 높은 것을 

확인할 수 있다. 이는 독립적 자기해석유형의 수용자인 경

우, 개인의 영향력을 나타내는 내용기반 추천서비스에서 제

품 구매에 대한 더 큰 설득효과가 나타난다고 볼 수 있다. 

따라서 수용자의 자기해석과 메시지의 내용이 소구유형과 

같은 경우 더욱 큰 설득효과가 나타난다는 Chang(2009)의 

연구와 유사한 결과이다. 또한, 상호의존적 자기해석유형의 

수용자인 경우, 쾌락적 제품과 실용적 제품의 구매의도 차이

가 상품추천유형이 베스트셀러인 경우 내용기반인 경우보다 

더 큰 것으로 나타났다. 이러한 결과는 추천 컨텐츠의 제목

이 자기해석 성향과 일치할 때, 사용자들은 추천 컨텐츠를 

더욱 유용하다고 지각하는 경향이 나타난다는 Maeng(2018)

의 연구와 제품유형에 따라서 고객의 추천기법별 구매의도

에도 유의한 차이가 나타난다는 Y. Park(2016)의 연구를 지
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지하는 결과이다. 

  한편, Table 2를 살펴보면, 자기해석유형과 상품추천유형, 

패션제품유형 간에 유의한 삼원 상호작용효과가 나타나, 

<가설 5>는 채택되었다(F1,292=33.861, p<.001). 이와 같이 

삼원 상호작용 효과가 유의하게 나타남에 따라 출처를 밝히

기 위해 단순 상호작용 분석을 실시하였고, 이에 대한 결과

는 Table 6에 제시하였다.

  단순 상호작용에 대한 분석결과(Table 6), 독립적 자기해

Table� 4.� Simple� Interaction� Effect� Results� for� Two-way� Interaction� of� Self-Construal� Type� ×� Fashion� Product� Type

Variance� sources SS d.f MS F

� Fashion� Product� Type

at� Self-Construal� Type(Independent)
.19 1 .19 .58

Error 50.54 155 .33

� Fashion� Product� Type

at� Self-Construal� Type(Interdependent)
18.74 1 18.74 128.99***

Error 19.76 136 .15

***:p<.001
  

Table� 5.� Simple� Interaction� Effect� Results� for� Two-way� Product� Recommendation� System� ×� Fashion� Product� Type

Variance� sources SS d.f MS F

� Fashion� Product� Type

at� Product� Recommendation� System(Best-Seller)
107.91 1 107.91 420.82***

Error 74.88 292 .26

� Fashion� Product� Type

at� Product� Recommendation� System(Content-Based)
44.26 1 44.26 281.19***

Error 45.96 292 .16

***:p<.001

Table� 6.� Simple� Interaction� Effect� Results� for� Three-way� Interaction� of� Product� Recommendation� System� ×� Fashion
� � � � � � � � � Product� Type� ×� � Self-Construal� Type

Variance� sources SS d.f MS F

Product� Recommendation� System� *�

Fashion� Product� Type�

at� Self-Construal� Type(Independent)

63.46 1 63.46 497.57***

Error 19.77 155 .13

Product� Recommendation� System� *�

Fashion� Product� Type�

at� Self-Construal� Type(Interdependent)

83.19 1 83.19 651.81***

Error 17.36 136 .13

 ***:p<.001

석 유형의 경우 상품추천유형과 패션제품유형에 따른 상호

작용이 유의한 것으로 나타났다(F1,155=497.57, p<.001). 또

한 상호의존적 자기해석의 경우에도 상품추천유형과 패션제

품유형에 따른 상호작용이 유의한 것으로 나타났다

(F1,161=651.81, p<.001). 이와 같이 자기해석 집단별로 유의

한 상호작용이 나타나남에 따라 출처를 밝히기 위해 단순 

주효과 분석을 실시하였다(Table 7, Figure 2).

  독립적 자기해석유형 집단에 대한 상품추천유형과 패션제
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Table� 7.� Simple�Main� Effect� Results� for� Three-way� Interaction� of� Product� Recommendation� System� ×� Fashion� Product
� � � � � � � � � Type� ×� � Self-Construal� Type

Variance� sources SS d.f MS F

Fashion� Product� Type� *� Product� Recommendation�

System(Bestseller)�

at� Self-Construal� Type(Independent)

28.35 1 28.35 138.67***

Error 31.69 155 .20

Fashion� Product� Type� *� Product� Recommendation�

System(Content-Based)�

at� Self-Construal� Type(Independent)

35.30 1 35.30 141.67***

Error 38.62 155 .25

Fashion� Product� Type� *� Product� Recommendation�

System(Bestseller)�

at� Self-Construal� Type(Interdependent)

90.44 1 90.44 380.70***

Error 32.31 136 .24

Fashion� Product� Type� *� Product� Recommendation�

System(Content-Based)�

at� Self-Construal� Type(Interdependent)

11.48 1 11.48 325.08***

Error 4.80 136 .04

***:p<.001

Figure� 3.� Interaction� of� Product� Recommendation� System� ×� Fashion� Product� Type� ×� Self-Construal� on� Purchase� Intention
(drawn� by� authors)

품유형의 상호작용효과를 살펴본 결과 구매의도에 미치는 

영향이 모두 유의한 상호작용효과가 나타났다(F1,155=138.67, 

p<.001, F1,155=141.67, p<.001). 또한, 상호의존적 자기해석 

유형 집단에 대한 상품추천유형과 패션제품유형의 상호작용

효과를 살펴본 결과 구매의도에 미치는 영향이 모두 유의한 

상호작용효과가 나타났다(F1,136=380.70, p<.001, F1,136= 

325.08, p<.001). 독립적 자기해석유형 집단에 대한 상호작

용 효과를 구체적으로 살펴보면 Figure 2에서 나타난 바와 

같이 상품추천유형이 베스트셀러인 경우 패션제품유형이 쾌

락적 제품(M=3.43)일 때, 실용적 제품(M=2.82)일 때보다 

높은 구매의도를 보이는 것으로 나타났다. 또한, 상품추천유

형이 내용기반인 경우 패션제품유형이 쾌락적 제품

(M=3.68)일 때, 실용적 제품(M=3.00)일 때보다 높은 구매

의도를 보이는 것으로 나타났다.

  반면, 상호의존적 자기해석유형 집단에 대한 상호작용 효

과를 구체적으로 살펴보면 Figure 2에 나타난 바와 같이 상

품추천유형이 베스트셀러인 경우 패션제품유형이 실용적 제

품(M=3.43)일 때, 쾌락적 제품(M=2.28)일 때보다 높은 구
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매의도를 보이는 것으로 나타났다. 또한, 상품추천유형이 내

용기반일 경우 패션제품유형이 실용적 제품(M=3.43)일 때, 

쾌락적 제품(M=3.02)일 때보다 높은 구매의도를 보이는 것

으로 나타났다. 이는 독립적 자기해석유형의 수용자인 경우, 

개인의 영향력을 나타내는 내용기반 추천서비스에서 제품 

구매에 대한 더 큰 설득효과가 나타난다는 Chang(2009)의 

연구와 갈은 결과이며, 추천 컨텐츠가 자기해석 성향과 일치

할 때, 사용자들은 추천 컨텐츠를 더욱 유용하다고 지각하는 

경향이 나타난다는 Maeng(2018)의 연구를 지지하는 결과이

다.

V.� 결론

본 연구는 최근 중요하게 대두되고 있는 상품추천서비스를 

대상으로 소비자의 자기해석유형, 상품추천유형, 그리고 패

션제품유형이 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향을 검증

하고자 하였다. 이에 대한 결론과 제언은 다음과 같다. 

  첫째, 소비자의 자기해석유형과 상품추천유형, 패션제품유

형이 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 

자기해석유형과 상품추천유형, 패션제품유형은 제품의 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 패션

제품유형과 소비자의 자기해석유형은 구매의도에 유의한 상

호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 상호의존적 자기

해석 집단인 경우에는 쾌락적 제품보다 실용적 제품에 대해 

구매의도가 높은 것으로 나타났다. 이는 개인중심성향의 집

단이 집단중심성향의 집단보다 유행혁신성이 높은 의복을 

선택하는 행동이 나타난 것으로 보이며(Chun et al., 2006), 

상호의존적 자기해석자는 타인과의 조화를 방해할지도 모르

는 사건들을 가급적 회피하려고 하기 때문에(Aaker & Lee, 

2001), 독특성 욕구가 높은 제품에 대해서는 회피하려는 욕

구가 높게 나타난 것으로 보인다(Snyder, 1987). 셋째, 상품

추천유형과 패션제품유형은 구매의도에 유의한 상호작용 효

과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 베스트셀러추천의 경우 실

용적 제품에 대한 구매의도가 높고, 내용기반추천의 경우 쾌

락적 제품에 대한 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 이는 

구매주기가 긴 제품의 경우에는 베스트셀러 추천기법이, 구

매주기가 비교적 짧고 자신의 개성을 드러내고 자신을 대변

한다고 느끼는 제품의 경우에는 내용기반 추천기법이 소비

자들로 하여금 긍정적인 태도를 유발한 것으로 볼 수 있다

(Y. Park, 2016, Choi & Cho, 2020). 넷째, 상품추천유형

과 자기해석유형이 구매의도에 미치는 영향은 패션제품유형

에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉, 독립적 자기해석 

집단과 상호의존적 자기해석 집단에서 상품추천유형이 베스

트셀러인 경우 실용적 제품이 쾌락적 제품보다 높은 구매의

도를 보이고 상품추천유형이 내용기반인 경우 쾌락적 제품

이 실용적 제품보다 높은 구매의도를 보였다. 이는 패션 제

품의 기능적, 쾌락적 차원의 특성에 따라 소비자들의 인지 

반응이 달라질 뿐만 아니라 제품의 평가와 태도까지 영향을 

미친 것이라고 해석할 수 있다(Mano & Oliver, 1993, 

Dhar & Wetrenbroch, 2000). 또한, 수용자의 자기해석과 

메시지의 내용이 소구유형과 같은 경우 더욱 큰 설득효과가 

나타난 것으로 보이며(Chang, 2009), 추천 컨텐츠의 제목이 

자기해석 성향과 일치할 때, 사용자들은 추천 컨텐츠를 더욱 

유용하게 인식한 것으로 보인다(Maeng, 2018). 

  이러한 결과는 국내 모바일을 포함한 온라인 패션 쇼핑몰

이 상품추천서비스를 활용할 때 소비자들의 자기해석유형과 

패션제품유형과의 관계를 밝힘으로써 국내 온라인 패션 쇼

핑몰들의 상품추천서비스 활용에 관한 연구로 확장시켰음에 

의의가 있다. 또한 온라인 패션 쇼핑몰에서 모든 고객들에게 

일괄적으로 단순히 베스트셀러나 클릭했던 상품들만을 제시

하는 기존의 상품추천서비스 구성을 소비자 상황에 의해 유

발된 소비 심리에 따라 다양하게 구성해야 실질적인 매출 

증대를 이끌어 낼 수 있다는 실무적 시사점을 제공할 수 있

을 것이다. 그러나 본 연구의 피험자를 서울 및 경기도에 

거주하는 20∼30대 여성으로 한정하였기 때문에 전체 소비

자에 대한 결과로 일반화하기에는 한계가 있다. 따라서 향후 

연구에서는 남성으로 성별의 범위를 확대해 연구를 실시할 

필요가 있다. 또한 본 연구에서는 패션제품유형을 쾌락적 제

품과 실용적 제품으로 한정하였지만, 다양해진 소비자의 라

이프스타일에 따라 제품의 사용 목적과 제품 유형을 구분하

는 기준이 다양해지고 있다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 

제품군을 통해 연구를 확장할 필요가 있다. 
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