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요  약 패션은 개인 취향이 구매의 첫 번째 기준으로 작용하는 분야인 만큼 개인화된 추천 서비스가 일찍이 자리를 잡았다. 

특히 모바일 패션 커머스에서 구매전환을 높이는 중요한 전략으로 꼽히며 더욱 정교화 되고있다. 이로 인해 개인화 추천서비스의

사용자 경험 관해 많은 연구들이 이루어졌지만, 세부적인 소비자의 구매여정에 따라 확인한 연구는 부족한 실정이다. 본 연구는 

개인화 추천서비스의 사용자 평가가 구매여정별로 차이가 있는지 살펴보고, 구매의도와 만족도에는 어떠한 영향을 미치는지 밝

히고자 하였다. 분석결과 다양성, 신뢰성, 편의성은 0.001%수준, 유용성은 0.05% 수준에서 구매여정 단계별로 유의한 차이를 

보였다. 또한 만족도는 인지 및 흥미단계에서 새로움과 유용성이, 검색단계에서 신뢰성과 다양성이 높게 나타나는 등 각 단계별로

차이를 보였으며, 구매의도는 구매 후 단계를 제외하고 유용성과 신뢰성이 높은 결과를 보였다. 본 연구는 소비자의 개인화 추천 

서비스에 대한 사용자 평가에 차이가 있음을 밝힘으로써 구매 여정에 따른  개인화 추천서비스 사용자 평가의 영향에 대한 이해를

높였다는 점에서 이론적 의의가 있으며, 모바일 패션커머스의 개인화 추천서비스 전략개선의 방향성을 제시했다는 실무적 의의

를 지닌다. 추후 개선안의 효과성에 대한 연구가 진행된다면 더욱 고도화된 개인화 추천서비스 전략에 기여할 수 있을 것이다.

주제어 : 추천 서비스, 사용자 평가, 온라인 패션 쇼핑몰, 모바일커머스, 개인화추천, 패션융합

Abstract Fashion is a field in which personal taste acts as the first criterion for purchase, and it is being 

refined as an important strategy to increase purchase conversion on mobile. Although related studies have 

been conducted, there are insufficient studies to confirm this according to the detailed purchasing journey of 

consumers. The purpose of this study is to examine whether the evaluation of user experience factors of 

personalized recommendation service differs by purchase journey, and to reveal whether it affects purchase 

intention and satisfaction. Variety, reliability, and convenience showed a significant difference at the level of 

0.001% and usefulness at the level of 0.05%. Satisfaction levels were different for each stage, such as novelty 

and usefulness in the cognitive and interest stage, and high reliability and diversity in the search stage. It has 

theoretical significance in that it enhances the understanding of the purchase journey by revealing that there 

is a difference in user evaluation of the personalized recommendation service, and it has practical significance 

in that it suggests the direction of improvement of the personalized recommendation service strategy. If 

research on effectiveness is conducted in the future, it will be able to contribute to an advanced strategy.
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1. 서론 

1.1. 개인화 추천서비스의 진화

온라인 마켓에는 제품 정보가 무수히 쌓여 있다. 범람하

는 제품 정보를 하나하나 직접 살펴보고 비교하는 것이 불편

하다고 느끼는 소비자들이 늘고 있다. 이러한 요구에 따라 

소비자가 보다 쉽고 편리하게 쇼핑할 수 있도록 개인화된 쇼

핑을 제공하고,  맞춤 추천 서비스를 개발하여 제공하고 있

다. 특히 패션은 개인 취향이 구매의 첫 번째 기준으로 작용

하는 분야인 만큼 개인화된 추천 서비스가 일찍이 자리를 

잡았다. 온라인상의 수많은 패션 스타일에서 사용자가 원하

는 디자인을 찾는데 소요되는 시간이 지나 치게 많다는 점을 

개인화 추천 서비스를 통해 극복하고 있으며, 모바일 쇼핑 

이용자에 대한 개인화 추천은 쉽고 간편한 쇼핑경험을 제공

하여 판매에 긍정적인 영향을 미치고 있다.. Kim은 소비자

의 쇼핑환경은 PC에서 모바일로 이동하는 추세이며 온라인 

쇼핑중 모바일 쇼핑은 비중에 비약적으로 늘어 나고 있어 이

에 대한 소비자행태에 관한 연구는 더욱 중요하게 다루어져

야 한다고 하였다[2]. 최근에는 원하는 상품을 빠르게 검색

하여 추천하는 서비스와 맞춤 사이즈, 핏 등 소비자의 개인

정보를 활용하여 추천하는 서비스가 융합되어 인공지능이 

새롭게 학습한 시즌 패션 트렌드와 개인의 고유한  패션 니

즈를 조합하여 새로운 패션 스타일 추천까지 가능한 서비스

로 진화하고 있다[1]. 고객 데이터 분석 플랫폼 ‘세그먼트’가 

소비자 1,000명을 대상으로 진행한 설문에 따르면 49%가 

맞춤형 추천을 통해 계획에 없던 상품을 구매 한 적이 있다

고 답했다. 사용자의 니즈에 딱 맞게 설계된 추천을 통해 ‘덜’ 

고민하고 ‘더’ 빨리 구매할 수 있는 것이다. 정교한 데이터를 

기반으로 추천의 질이 높아졌다면, 이제 사용자의 구매여정

을 바탕으로 최적화된 추천서비스 배치 전략을 고민해야할 

필요가 있다.

1.2. 모바일 패션 커머스의 개인화 추천서비스

개인화 추천서비스가 도입된 국내 모바일 패션 플랫폼 

‘지그재그’와 ‘브랜디’, ‘에이블리’는 여성 사용자를 타겟으로 

해 개인 맞춤 추천을 강조하고 있다. 업계 최다 추천서비스 

알고리즘을 제공하는 그루비는 연관 상품, 보완 상품, 협업 

필터링, 사용자 취향 기반, 구매 패턴 기반 등 구매 상황이나 

페이지 특성에 맞춰 전략적으로 개인화 추천서비스를 제공

하고 있다[3].

패션 커머스에서 제공하는 ‘개인 스타일 맞춤 추천’은 사

용자의 나이대와 관심 상품에 따른 상품을 추천해주고, 후기

에서 사용자의 체형정보를 함께 제공해 소비자의 구매결정

에 도움이 되도록 한다. ‘브랜디’와 ‘에이블리’는 첫 이용 시 

바로 홈 화면에 진입하는 반면에 ‘지그재그’는 나이와 선호 

스타일, 쇼핑몰을 먼저 선택한 후 선택한 정보기반으로 개인

화된 홈 화면을 제공한다. 또한 세 서비스 모두 홈 화면에서 

무한 스크롤이 가능한 제품리스트를 제공해 내 취향에 맞는 

상품을 한 페이지 내에서 탐색할 수 있도록 하는데, ‘지그재

그’는 검색 화면 최상단에 ‘ooo님을 위한 추천 상품’영역을 

바로 보이도록 해 검색단계에서 추천 서비스를 빠르게 제공 

받을 수 있도록 구성했다. 이에 비해 ‘브랜디’와 ‘에이블리’는 

카테고리 화 면내에 ‘회원님을 위한 추천상품’ 영역이 나타나

는등 추천 서비스를 제공하는 페이지와 제공하는 시점은 사

용자의 구매여정 단계별로 다양하게 존재한다.

이처럼 개인화 추천 서비스는 구매여정별로 고도화 되고 

있지만, 기존 개인화 추천서비스에 대한 연구들은크게 소비

자가 추천서비스를 제공받기 전에 느끼는 경험과 제공 받은 

후 경험의 결과물로써 총체적인 경험 혹은 만족도를 다룬 연

구들이 대부분이다. Gupta and Gadge(2015)[4], Joo and 

Lee(2021)[5]는 추천 서비스의 사례나 동향을 알아보는 탐

색적 연구를 진행했고, Kwon and Park(2019)패션 추천 서

비스의 포괄적인 경험에 대해 연구했다. Kim and 

Lee(2018)[6]은 온라인 쇼핑의 데이터 융합 기반 추천 서비

스가 서비스 품질, 정보 신뢰, 고객 만족의 구매 의도에 미치

는 영향을 살펴보았고, Park and Kim(2017)[7], 

Lee(2016)[8]는 온라인 패션 추천 서비스를 경험한 사용자

들의 만족도를 조사 분석하였다. 이러한 기존 연구들은 각각

의 구매여정별 추천 서비스에 대한 사용자 경험을 살펴보기

에는 한계가 있다.  

구매여정별로 사용자가 추천 서비스를 제공 받을 때 같은 

사용자 경험을 하게 되는지, 혹은 이에 차이가 있어 구매여

정별로 다른 개인화 추천 서비스 전략을 펼쳐야 하는지 고민

해볼 필요가 있다. 소비자가 경험하는 구매여정을 각각 살펴

보는 것은 매우 중요하다. 구매 여정의 관점에서 각 과정별

로 세세하게 변화하는 소비자의 경험이 곧 전체적인 서비스

의 만족도와 커머스에서 중요한 구매의도로도 이어질 수 있

기 때문이다.

이에 본 연구는 개인화 추천서비스의 사용자 경험요소에 

대한 평가가 구매여정별로 차이가 있는지 살펴보고, 구매여

정별 개인화 추천서비스에 대한 사용자 평가가 모바일 커머

스의 중요한 지표인 구매의도와 만족도에 미치는 영향을
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확인하고자 한다. 소비자의 구매여정은 길고, 다양한 과정이 

존재한다. 구매여정 각 과정에서의 경험들이 복합적으로 작

용하여 소비자의 경험을 형성한다[9]. 따라서 개인화 추천서

비스에 대한 소비자의 경험을 이해 할 때 에도 전체 경험요

소에 대한 총체적 접근이 아닌, 구매여정을 이루는 단계별 

경험을 모두 살펴보고, 구매여정별 추천서비스의 사용자 경

험요소가 만족도 및 구매의도에 어떤 영향을 주는지 이들 간

의 관련성을 확인하였다. 이를 통해 추천서비스를 제공하는 

기업이나 추천 서비스 전략을 연구하는 실무자들에게 시사

점을 제시할 수 있을 것으로 기대한다. 

2. 이론적배경 

2.1 소비자의 구매여정

디지털 관점에서의 고객 여정과 고객 경험 관리는 기업의 

중요한 현안으로 대두되고 있다. 온라인 구매 고객을 중심으

로 구매 여정 각 단계별 고객 경험의 특징과 상호 영향을 분

석하고, 제품 재구매 의도에 미치는 영향을 알아보는 것은 

매우 중요하다고 강조하고 있다. Kang 2019)[10] 특히 온

라인 쇼핑시장이 급속도로 성장하여 온라인에서 많은 제품 

및 서비스를 구매하게 되면서, 소비자는 더욱 복잡하고 세분

화된 구매의사 결정 과정을 경험하기 시작했다[11]. 

kim(2019)[12]는 소비자 의사결정 여정의 각 단계에서 소

비자들이 어떤 접점을 통해 서비스 정보를 접하는지를 이해

하는 것은 학술적으로는 디지털 시대의 소비자 행동을 이해

하고, 실무적으로는 접점 전략을 수립하는데 필요하다고 하

였다.

본 연구에서는 온라인과 구별되는 모바일 패션 커머스 이

용 고객들의 구매여정을 탐구하고자 이론적 검토를 토대로 

실사용자 대상 사용자 인터뷰를 통해 구매여정을 살펴보고, 

모바일 패션 커머스 구매여정을 설계하였다. 소비자가 상품

을 탐색하기 시작하는 ‘인지 및 흥미’단계, 본격적으로 원하

는 상품을 찾는 ‘검색’단계, 원하는 상품을 찾아 후보군과 비

교하여 살펴보는 ‘비교 및 검토’단계, 최종 결정을 하여 실제

로 상품을 구매하는 ‘구매’단계, 구매 후 배송 확인등 상품을 

수령하기 전까지 단계인 ‘구매 후’단계로 구성하였다.

2.2 추천서비스의 평가요소

  본 연구에서는 추천서비스의 평가요소를 연구한 

Park(2016)[13], Sim(2012)[14], Choi and 

Lee(2012)[15], Park(2018)[16]의 연구를 기반으로 추천 

서비스에 대한 사용자 평가요소로 다양성, 새로움, 유용성, 

편의성, 신뢰성을 포함하였다.

2.3 만족도와 구매의도

park and Yeon(2010)[17]은 만족도를 개인 특성 대상

이나 상황에 대한 개인의 욕구 및 기대 충족의 주관적인

반응"으로 정의하였다. Oliver[18]는 사용자 만족은 "기대에 

대한 일치를 경험하거나 소비 경험에 대해 소비자가 갖는 총

체적인 심리 상태" 라고 정의했다. 구매의도는 소비자의 행

동 의도를 예측할 수 있는 요인으로서 소비자가 제품을 구입

하고 사용하려는 신념과 태도가 행위로 옮겨질 수 있는 가능

성을 의미한다[19]. 구매의도는 실제 구매행동의 예측치로도 

사용되고 있다[20].

3. 연구방법 및 절차 

3.1 연구문제

연구문제 1. 모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화

추천서비스의 사용자 평가에 차이가 있을 

것인가?

연구문제 2. 모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화

추천서비스의 사용자 평가가 만족도에 영향

을 미칠 것인가?

연구문제 3. 모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화

추천서비스의 사용자 평가가 구매의도에 영

향을 미칠 것인가?

Fig. 1. Experimental setup

3.2 측정도구

본 연구를 위한 설문은 모바일 패션커머스 구매여정별

추천 서비스에 대한 사용자 평가, 구매의도 및 만족도와

인구통계학적 특성을 질문하는 문항으로 구성하였으며, 구매

여정 단계별로 인지 및 흥미 단계, 검색 단계, 비교 및 검토 
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단계, 구매단계, 구매 후 총 5개의 단계로 사용자 평가문항

으로 나누어 진다. 

구매여정 단계별로 대표되는 모바일 패션 커머스 화면에 

개인화 추천서비스가 제시된 화면을 보여주고 각 단계별로 

추천서비스에 대한 사용자 평가를 측정했다. 화면에 제시된 

개인화 추천서비스는 ‘회원님을 위한 추천상품’으로 모두 동

일한 타이틀을 사용하고, 상품은 랜덤하게 노출 시켰다. 또

한 모바일 커머스의 중요한 지표로 꼽히는 구매의도를 묻는 

문항은 선행연구[21,22]를 참고하여 4문항, 만족도 관련 문

항 또한 선행연구[23,24]를 참고하여 4문항으로 구성하였으

며, 인구통계학적 특성 문항과 구매여정별 만족을 느낀 추천 

서비스유형 문항을 제외하고 5점 리커트 척도로 측정하였다.

Fig. 2. Example screen in survey(Search page)

3.3 자료수집 및 분석방법

2021년 9월 10-40대 모바일 패션커머스 이용 경험이 있

는 사용자 102명을 대상으로 설문조사를 진행했다.

자료 분석은 SPSS 23.0을 사용하여 요인분석, 신뢰도 분

석으로 측정도구의 타당도와 신뢰도를 검증하였고, 일원 분

산분석과 회귀분석으로 연구 문제를 검증하였다.

3.4 조사대상자의 특성

본 연구에 사용된 표본의 인구 통계학적 특성으로 조사 

대상자 102명중 여성이 78명, 남성이 24명 이였다. 나이는 

10대 39%, 20대 40.4%, 30대 12.7%, 40대 6.9%로 20대가 

모바일 패션커머스 앱을 주로 사용하는 것으로 나타났다. 직

업은 회사원 51%, 학생 20.6%, 프리랜서 13.7%, 자영업 

9.8%, 기타 4.9%로 회사원이 가장 많았다. 주로 사용하는 

모바일 패션커머스 앱은 지그재그 42.2%, 에이블리 30.4%, 

무신사 17.6%, 스타일쉐어 6.9% 기타 3%로 국내 1위 여성 

패션앱인 지그재그의 사용 비율이 가장 높았다. 또한 패션 

플랫폼에서 실제 구매를 경험한 횟수는 10회 이상 41.2%, 

10회 미만 30.4%, 5회 미만 18.6%, 3회 미만 9.8%으로 10

회 이상 구매한 앱 이용자가 많은 것으로 나타나 사용자의 

구매 전환율이 높은 편임을 알 수 있었다.  

4. 결과 및 논의

4.1 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 사용자 평가 문항을 대상으로 탐색적 

요인분석을 실시하였다. 요인분석 결과 하위차원으로 ‘다

양성’, ‘유용성’, ‘새로움’, ‘편의성’, ‘신뢰성’으로 총 5개 요

인이 추출되었다. 이는 기존의 추천서비스 사용자 평가 

요소로 활용되는 연구외에 ‘유용성’이 부가되어 확인된 

결과이다. 유용성은 같은 카테고리내에 다양한 스타일이 

존재하는 패션커머스 내에서 사용자의 취향에 맞는 상품

을 제시하여 사용자의 의사 결정에 있어 중요한 요인이

라 본다. 

사용자평가의 첫번째 항목인 ‘다양성’은 다양한 패션 

카테고리와 브랜드, 스타일의 패션상품을 포함하고 있는 

지에 관한것이며, ‘유용성’은 추천결과가 사용자의 선호 

스타일과 취향을 잘 반영하고 있는지에 관련된 것이다. 

‘새로움’은 의외성이 포함된 상품이나, 새로운 나의 취향

을 발견할 수 있는 트렌드에 관련된 항목이다. ‘편의성’은 

상품을 추천하는 서비스 접근이 쉽고, 직관적인 이해가 

가능하도록 제공하는 것에 관련된 것이며 ‘신뢰성’은 검

증되고, 전문적인 상품추천과 관련된 것이다. 각 측정항

목의 요인적재값은 모두 0.72이상으로 나타나 구성 타당

도가 확보되었으며, 적절하게 적재된 것으로 나타났다. 

요인별 구성항목에 대한 신뢰도는 a값이 평균 .80이상으

로 높게 나타나 측정 항목들의 신뢰성이 확보된것을 확

인할 수 있었다.

4.2 구매여정별 추천서비스 사용자 평가, 만족도 및 

구매 의도의 차이

소비자의 구매 여정 단계별로 개인화 추천서비스에 대한 

사용자 평가 요소의 차이를 알아보기 위해 일원분산분석과 

Scheffe-test를 실시하였다. 분석결과 다양성, 신뢰성, 편의

성은 0.001%수준에서, 유용성은 0.05% 수준에서 구매여정 

단계별로 유의한 차이를 보였다. 다양성은 검색단계

(M=4.54)와 비교 및 검토단계(M=4.38)에서 인지 및 흥미 



모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화 추천서비스 사용자 평가와 구매의도 및 만족도에 미치는 영향 67

단계와(M=4.36)와 구매 후단계(M=4.06)보다 더 높게 나타

났다.

검색 단계와 비교 및 검토 단계에서는 소비자들이 제공된 

검색 결과들과 검색어의 ‘연관성’을 가진 다양한 상품군이 추

천되어 높은 인식을 가지게 된 것으로 보인다. 이는 소비자

들이 제공된 검색 결과들과 검색어의 ‘연관성'을 자각하는 

경우가 늘고 있으며, 이는 궁극적으로 제품의 구매빈도를 높

인다는 Kim and Han(2018)의 연구를 지지하는 결과이다. 

유용성은 검색단계(M= 3.82)가 가장 높게 나타났고, 인지 

및 흥미 단계(M=3.66)와 비교 및 검토단계(M=3.64)가 비슷

한 결과를 보였다. 소비자의 연령, 성별, 패션스타일등을 기

반으로 쇼핑 데이터를 분석하여 개인화된 상품과 브랜드 추

천이 가장 활발하고 다양한 형태로 제공되어 유용하다고 인

식하는 결과이다. 

새로움은 검색단계(M= 1.75)가 가장 높게 나타났으며 인

지 및 흥미단계와 비교 및 검토단계(M= 1.17)가 동일한 결

과를 보였다. 검색단계에서 검색 상품과 유관한 상품 추천 

외 평소 사용자의 취향에 의외성을 더한 상품 추천이 새로움

을 크게 인지시킨 결과라고 본다. 

편의성은 검색단계(M=2.94)가 가장 높고, 비교 및 검토

단계(M=2.80)는 다음으로 높게 나타났다. 원하는 상품을 검

색할때 필요한 정보를 걸러주거나, 상품을 쉽게 찾을 수 있

는 추천 서비스를 제공받는 것이 큰 편의성을 주었다고 보

며, 소비자가 구매전 추천받은 상품을 비교, 검토하는 단계

에서 더 나은 선택을 할 수 있는 추천을 제공하는 부분 또한 

편의성을 경험하는데 중요한 요소로 보여진다. 신뢰성 또한 

검색단계(M=4.35)에서 높게 나타났으며, 인지 및 흥미

(M=4.24)단계, 비교 및 검토(M=4.20)순으로 높게 나타났다. 

소비자가 원하는 상품이 명확하지 않은 경우, 추천받은 상품

에 흥미를 느끼고 비슷한 상품을 검색하거나 비교하여 최종 

구매로 이어지는 바로 전 단계 까지 제공되는 추천 서비스의 

신뢰성이 크게 인식되는 결과로 해석할 수 있다.

만족도(M=4.57)와 구매 의도(M=4.39)는 모두 검색단계

에서 가장 높은 결과를 보였다. 다음으로 높은 결과도 동일

하게 비교 및 검토단계로 나타났으며, 만족도(M=4.39), 구

매의도(M=4.06)이였다. 소비자가 구매욕구를 최초로 인지

한 상태에서 다음단계인 검색단계는 새로운 직장에 입고 갈 

셔츠를 구매 하는등 정해지지 않은 상태에서 원하는 상품을 

찾는 상태이거나, 단순히 계절이 바뀌어 새로운 옷을 구매하

고 싶은 상태등 욕구와 동기는 있지만 아직 정확한 상품이나 

브랜드는 고르지 않았기에 개인화 추천서비스에 대한 만족

도와 구매의도가 가장 높게 나타난 것으로 보여진다. 이는 

cho and Lim(2019)[25]연구를 지지하는 결과이다. 비교 

및 검토 단계는 검색단계에서 제공되는 추천 상품중 가장 마

음에 드는 브랜드 또는 상품의 후보군을 정한 상태로, 보다 

구체적인 상품을 비교하기 시작하여 가격, 디자인, 품질등 

다양한 방면으로 고민을 하고 최종 구매 결정으로 이어진다. 

구매 결정으로 이어지는 과정에서 소비자의 편의를 돕고 더 

효율적인 구매를 할 수 있도록 연결하여 개인화 추천서비스

의 만족도와 구매의도가 높아진 것으로 보인다.

4.3 모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화 추천

서비스의 사용자 평가가 만족도에 미치는 영향

구매 여정별 개인화 추천서비스에서 만족도에 영향을 미

치는 사용자 평가요소를 알아보기 위해 구매여정 단계별로 

회귀 분석을 실시하였다.

Table 1. User evaluation and satisfaction according 

to the purchase journey

Purchasing 

Journey

User evaluation  

Recogni

tion
Search Compare Purchase

After 

Purchase

Diversity 0.27*** 0.35*** 0.20** 0.34*** 0.10

Usability 0.41*** 0.53*** 0.23** 0.29*** 0.23**

Novelty 0.26*** 0.39*** 0.27*** 0.23** 0.28**

Convenience 0.35*** 0.12 0.30*** 0.26** 0.07

Reliability 0.33*** 0.30*** 0.49*** 0.36*** 0.29**

R2 0.55 0.67 0.53 0.47 0.27

F-
23.10

***

38.62

***

21.86

***

17.11

***

7.16

***

인지 및 흥미 단계의 개인화 추천서비스에서 사용자 평가

요소 중 만족도에 유의한 영향을 미치는 요소는 새로움, 유

용성, 다양성, 신뢰성, 편의성 순이다. 검색단계 추천서비스

를 통해 추천된 상품의 만족도에 영향을 미치는 사용자 평가

요소의 전체 설명력은 67%로 가장 높았다. 

유의한 영향을 미치는 요소는 신뢰성, 다양성, 편의성,

유용성, 새로움 순이다. 비교 및 검토 단계에서는 신뢰성, 편

의성, 새로움, 유용성, 다양성 순으로 만족도에 영향을 미쳤다.

구매 단계에서는 신뢰성, 다양성, 유용성, 편의성, 새로움 순

으로 나타났다. 마지막 구매 후 단계의 추천서비스 사용자 

평가요소 중 만족도에 유의한 영향을 미치는 요소는 신뢰성, 



한국융합학회논문지 제13권 제1호68

새로움, 유용성, 다양성, 편의성 순이였다.  이들 결과로 미

루어, 구매 여정별로 만족도에 영향을 미치는 사용자 평가요

소는 차이가 있는 것으로 나타났다. 

4.4 모바일 패션커머스의 구매여정별 개인화 추천

서비스의 사용자 평가가 구매의도에 미치는 영향

구매여정 단계 중 구매 후 단계를 제외하고, 구매의도에 

영향을 미치는 평가 요소 중 영향력이 높은 평가요소는 유용성,

신뢰성로 나타났다. 이는 개인화 추천 서비스가 갖는 유용성, 

신뢰성에 대한 인식이 구매의도에 영향을 미치는 중요한 

요인임을 알 수 있는 결과이다.

Table 2. User evaluation and purchase intention 

according to the purchase journey

Purchasing 

Journey

User evaluation  

  

Re

cognition
Search Compare Purchase

After 

Purchase

Diversity 0.23** 0.09 0.26** 0.20** 0.22*

Usability 0.38*** 0.47*** 0.42*** 0.38*** 0.24**

Novelty 0.26*** 0.44*** 0.25** 0.34***
0.41

***

Convenience 0.32*** 0.26** 0.30*** 0.14* 0.10 

Reliability 0.40*** 0.14 0.32*** 0.52*** 0.32***

R2 0.56 0.45 0.49 0.71 0.47

F- 24.30*** 15.71*** 18.75*** 46.22*** 16.74***

모바일 패션 커머스에서의 개인화 추천 서비스는 개인화

된 데이터를 기반으로 자기 참조의 영향력이 높은 유용성을 

가진 상품을 추천해준다. 자신의 취향이나 스타일에 적합한 

개인화된 추천은 구매의도로 이어져 유용성의 영향력이 높

아지는 결과가 나타난 것으로 해석된다.

또한 신뢰성은 소비자의 선호에 적합한 추천이 제공되어 

해당 추천 서비스를 의지하고, 구매 할만 하다는 판단으로 

이어진 결과이다. Kang and Kim(2012)연구[26]에 의하면 

정보의 신뢰 정도에 따라 다양한 온라인 정보와 추천들은 각

각 다른 정도의 영향력을 가지며 구매 휴리스틱을 유발한다

고 하였으며,  Lee and baek(2014)[27]  추천 서비스의 신

뢰도를 유지하는 것을 중요한 요소로 꼽아 신뢰도 기반 가중

치를 이용한 추천 시스템 개선한 연구를 지지하는 결과이다. 

5. 결론 및 제언 

본 연구는 모바일 패션커TM의 개인화 추천서비스를

인지 및 흥미, 검색, 비교 및 검토, 구매, 구매 후 단계로

나누어 구매 여정 별로 인식하는 사용자 평가요소에 차이가 

있음을 밝혔다는 것에 이론적 의의가 있다.

같은 개인화 추천서비스라도 사용자는 구매여정별로 제

공되는 시점, 맥락, 페이지에 따라 사용자는 추천서비스를 

다르게 평가하고 있었다. 또한 구매여정별 추천서비스의 만

족도와 추천 상품의 구매의도에 미치는 사용자 평가요소를 

분석한 결과, 만족도는 인지 및 흥미단계에서 새로움과 유

용성이, 검색단계에서 신뢰성과 다양성이 높게 나타나는 등 

각 단계별로 차이를 보였으며, 구매의도는 구매 후 단계를 

제외하고 유용성과 신뢰성이 높은 결과를 보였다.

본 연구는 소비자의 개인화 추천 서비스에 대한 사용자 

평가에 차이가 있음을 밝힘으로써 구매 여정에 따른  개인

화 추천서비스 사용자 평가의 영향에 대한 이해를 높였다는 

점에서 이론적 의의가 있으며, 모바일 패션커머스의 개인화 

추천서비스 전략개선의 방향성을 제시했다는 실무적 의의

를 지닌다.

하지만 전략 개선에 대한 구체적인 방향성과 효과성에

대해 연구하지 못한데에는 한계가 있다.

예를 들어, 신뢰성, 편의성을 높게 인식하는 ‘비교및 검토’

단계에서 신뢰성을 강조한 ‘ㅇㅇ회원님의 취향을 분석한 추

천상품’이라는 워딩으로 타이틀을 수정하고, 상품의 상세 페

이지에 내 취향과의 유사도율을 보여주는 아이콘등을 추가

하여 쉽게 내 취향과 유사한 퍼센트를 확인 할 수 있도록 편

의성을 높이는등의 구매 여정단계별 개인화 추천서비스 전

략 개선안을 도출하여 실제로 구매전환율, 사용자 경험등에 

긍정적인 영향을 미치는지 확인한다면 더 고도화된 개인화 

추천 서비스 전략에 기여할 수 있을 것이다.
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