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            Abstract
          
        

        
          This study investigated the effects that motivation to use curation services had on perceived service quality, service satisfaction, purchase intention, and word of mouth (WOM) intention. In particular, the service satisfaction variable was verified to be a mediator in relation to the perceived service quality, purchase intention, and WOM intention, and this moderated mediation effect was verified by inserting the variables of product price and product quality satisfaction into the study. It was found that utilitarian motivation had a positive impact on both the perceived rapidity and accuracy of the service, and hedonic motivation was only significant in relation to the accuracy of service. In terms of how perceived service quality affects both purchase and WOM intentions, rapidity had a positive effect on purchase intention, but the relationship with WOM intention was insignificant; accuracy of service, however, showed a positive effect in relation to all variables. Furthermore, with the mediation effect of service satisfaction, it was shown that service satisfaction played a mediating role in the relationship between rapidity and accuracy, as well as between purchase and WOM intentions. Finally, as a result of checking the moderated mediation effects of product price satisfaction and product quality satisfaction, only price satisfaction had a significant moderating effect while service satisfaction mediated the relationship between purchase intention. This study differs from previous studies in that it conducted in-depth verification of the effects moderated by other variables as well as the simple mediating path of the service satisfaction variables. It is significant in that it presents theoretical implications and provides academic data in the fields of marketing and consumer behavior.
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      Ⅰ. 서론
      대량의 디지털 정보가 제공되는 근래 쇼핑환경은 소비자들에게 효율성과 편의성을 주는 동시에 여러 문제점이 야기된다. 광범위한 정보에서 비롯된 과잉된 선택 기회가 도리어 소비자들의 피로도를 증가시키고 의사결정에 혼란을 초래할 뿐 아니라 의욕과 만족도까지 떨어뜨릴 수 있기 때문이다(Iyengar, 2010; Kim, Jung, Kim, & Oh, 2017). 실제로 여러 선택지에 대해 망설임을 보이는 소비자를 일컫는 햄릿 증후군, 선택장애, 결정 장애와 같은 신조어들이 등장하는 등 스트레스를 호소하는 소비자들이 늘어나는 상황에 있다(Park & Kim, 2017). 이와 같은 정보 과잉이 초래하는 문제는 소비자뿐 아니라 마케터에게도 상당한 영향을 미치고 있다. 대량의 디지털 정보 속에서 소비자들의 취향과 관심사를 일일이 파악하기에는 제공되는 제품과 상황들이 매우 다양하기 때문이다. 이러한 연유로 기업에서는 단시간 내 소비자의 기호에 적합한 제품을 선별하여 제공하는 능력을 e-commerce 산업의 승패를 가르는 요인으로 보고 있다.

      최근 인공지능 기술을 접목한 큐레이션 서비스가 정보 과잉에서 기인한 문제점들의 해소 방안으로 대두되고 있다. 큐레이션 서비스는 소비자의 관심사, 행동 등을 알고리즘 기반으로 축적한 뒤, 개인의 취향에 맞는 정보를 선별하여 제품을 추천하는 맞춤형 서비스를 말한다(Kim, Kim, & Lee, 2020). 패션산업에서는 소비자가 관심을 가지는 정보만을 선택하여 볼 수 있게 지원하고, 의복 연출에 유용한 제품을 제안하거나 테마에 적합한 아이템을 추천하는 등 다양한 유형의 큐레이션 서비스가 제공되고 있다(Park & Kim, 2017). 특히 큐레이션 서비스를 통해 제공된 정보는 브랜드 충성도가 높은 소비자층을 유입하는 데에 효과적이며 잠재적 소비자에게 구매동기를 부여하거나 의사판단과정에 영향을 미치는 요소로도 작용하므로, 패션산업의 주요 전략 요소로 주목받고 있다(Kim et al., 2017; Villi, Moisander, & Joy, 2012). 큐레이션 서비스는 선택에 어려움을 호소하는 소비자들을 겨냥하여 그들에게 필요한 제품만을 선별해 제시하는 점이 핵심으로(Lee & Park, 2018), 합리적이고 효율적인 쇼핑환경을 제공해주는 중요한 마케팅 수단이다(Kim et al., 2020). 국내에서도 큐레이션 서비스의 이용동기 및 품질, 이용자의 태도, 반응 등과 관련한 소비자행동 연구들이 다수 진행되었으나(e.g., Kim et al., 2017; Kim et al., 2020; Park & Kim, 2017), 주로 이용의도, 재구매의도와 같은 행동 변인에 미치는 직접적인 경로를 가정한 논의가 이루어졌다. 큐레이션 서비스의 범용성이 나날이 증가하는 현시점에서 다양한 변인을 통한 다각적인 영향 관계를 탐색해야 할 필요성이 제기된다 할 수 있다.

      본 연구는 소비자들의 큐레이션 서비스 이용 동기가 지각된 서비스 품질 및 구매의도, 구전의도에 미치는 영향 관계를 알아보고자 한다. 특히 지각된 서비스 품질이 구매의도와 구전의도에 미치는 관계에서 서비스 만족 변인의 매개역할에 초점을 맞추고자 하였다. 앞서 언급하였듯이 행동 및 만족 등과 관련한 직접 경로 모델은 여러 선행 연구에서도 보고되었으나, 그 관계를 중재할 수 있는 다른 변인을 투입한 경우는 드물었다. 이에 본 연구는 서비스 만족 변인의 매개효과를 검증한 후 조절변수를 투입하여 조절된 매개효과를 추가로 분석하고자 한다. 선행연구에 따르면 소비자들이 가지는 만족도에는 제품정보 획득요인과 경제적 요인이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Han, Song, & Lim, 2011). 쇼핑을 통해 얻을 수 있는 실질적인 편익 관련 요인이 만족에 영향을 미친다는 점을 알 수 있다. 따라서 서비스 만족의 매개효과에 시너지 효과를 줄 수 있는 조절 변수로 가격에 대한 만족과 제품 품질에 대한 만족을 가정하였으며, 이를 투입하였을 때 조절된 매개효과가 유의미한지 검증하고자 한다. 본 연구는 서비스 만족 변인의 단순 매개 경로뿐만 아니라 타 변인에 의해 조절된 효과를 심층적으로 탐색한다는 점에서 기존 선행연구와 차별되는 연구의 의의가 있다. 또한 이를 통해 마케팅 및 소비자행동 분야에 학술적 시사를 제시함과 더불어 큐레이션 서비스 개발 및 마케팅 전략 모색에 기여할 수 있는 자료를 제공함에 목적이 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 큐레이션 서비스의 이용동기
        패션 분야에서의 큐레이션 서비스는 제품의 소비과정에서 나타나는 의복행동과 관련하여 패션 비즈니스에 직접적 영향을 미치고 있다(Lee, 2016). 패션 큐레이션 서비스는 패션제품과 관련해 소비자의 취향이 반영된 가치 있는 정보를 재구성하거나 생산하는 것이라 설명할 수 있으며, 이를 통해 생산된 정보는 잠재적 소비자에게 제품 구매동기를 제공하거나 의사판단과정에 영향을 미치게 된다. 이에 본 연구는 큐레이션 서비스의 이용동기를 독립변인으로 설정하여 종속변인과의 관계를 살펴보고자 한다. 이용동기란 이용자들로부터 어떠한 행동을 촉발시키는 동인을 일컫는 말로, 이용자의 행동 방향 및 강도, 행동 유지에 직접적으로 영향을 미치는 개념을 의미한다(Berkman & Gilson, 1978; Kim et al., 2017). 즉, 이용동기는 소비자가 욕구 충족을 위해 어떠한 행동을 하도록 지시하고 유도하는 역할을 하므로(Arnold & Reynolds, 2003; Jamal, Davies, Chudry, & AI-Marri, 2006), 소비자의 행동 결과와 관련된 선행변인으로 자주 사용되고 있다.

        기존 큐레이션 서비스 관련 선행연구에서는 큐레이션 서비스의 이용동기가 인터넷 이용동기와 상호 유사성이 있다는 학술적 판단하에 큐레이션 커머스, 소셜 커머스, 소셜 네트워크 서비스 등의 이용동기를 바탕으로 이론을 고찰하고 개념화하였다(e.g., Kim et al., 2017; Ro, 2016; Yoo, 2019). 인터넷 쇼핑 이용동기는 크게 실용주의에 기반을 둔 유용성과 재미에서 기인하는 유희성으로 구분되며, 온라인 쇼핑에 대한 소비자의 태도를 예측하는 선행변인으로 거론된다(Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001). 특히 온라인 쇼핑상황에서는 유용성이 유희성보다 쇼핑의도에 더욱 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Park, 2004). 이는 소비자들이 실용주의적 성향과 쾌락적 성향을 모두 함양하고 있으나 인터넷 쇼핑 상황에서는 실용주의적 성향이 더욱 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다(Park, 2004). 소셜 커머스의 이용동기를 살펴본 Han et al.(2011)의 연구에서도 인터넷 쇼핑 이용동기와 유사하게 정보획득, 흥미, 경제, 편리성의 4가지 차원으로 규명되었는데, 정보획득요인과 경제요인이 전반적인 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Choi & Yang(2016)과 Ro(2016)은 큐레이션 커머스의 이용자와 업계 종사자를 대상으로 이용동기를 살펴보았으며, 공통적으로 서비스의 편리성, 전문성, 그리고 유희성이 서비스 이용에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim et al.(2017)의 연구에서는 패션 큐레이션 서비스 이용자의 이용동기가 즐거움, 사회적 소통, 유행정보탐색, 실용정보탐색, 자아표현의 5개 요인으로 도출되었고, 이 중 소비자들의 실용정보탐색, 즐거움, 자아표현 동기가 패션 제품 구매의도에 유의미한 영향을 미친 것으로 보고되었다. 또한 소비자들은 큐레이션 서비스의 주요 이용배경 중 서비스 특성에 주목하였는데, 새로운 서비스를 통한 제품 선별과정의 체험과 쇼핑과정에서 주어지는 편리함에 대해 기대하는 경향이 있는 것으로 나타났다(Yoo, 2019).

        이상의 선행연구에서 규명된 이용동기 중 가장 많이 도출되었던 동기는 유용성과 유희성 관련 요인으로 나타나 인터넷 쇼핑 이용 동기와 상당 부분 유사함을 알 수 있다. 따라서 본 연구에서도 큐레이션 서비스의 이용동기를 실용적 동기와 쾌락적 동기로 설정하여 종속변인과의 관계를 검증하고자 한다. 또한 소비자들은 서비스 특성에 주목하며 소비자 개인의 특성은 환경 및 서비스 요인에 비해 영향력이 미미하다고 하였던 의견을 고려하면(Yoo, 2019), 이용동기가 구매 및 구전의도에 미치는 직접적인 경로뿐만 아니라 다른 변인과의 관계에서 비롯된 인과적 단계를 심층적으로 탐색할 필요가 있을 것이다. 특히 큐레이션 서비스를 이용하는 소비자는 쇼핑 동기에 따라 서비스에 대한 각기 다른 반응을 보일 수 있으며, 이러한 동기의 차이는 서비스 품질 지각에 영향을 미치게 된다(Deci & Ryan, 1985). 따라서 본 연구에서는 큐레이션 서비스의 어떠한 이용동기가 지각된 서비스 품질에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

      

      
        2. 지각된 서비스 품질
        지각된 품질이란 소비자의 내면에 형성된 제품이 가진 우월성 및 우수성에 대한 전반적인 평가로 정의된다(Aaker, 1991; Keller, 1998; Zeithaml, 1988). 제품 품질에 대한 지각은 소비자의 구매의사결정에 있어 중요한 역할을 하며, 소비자에게 품질에 대한 확신을 주기 위해서는 제품에 대한 객관적인 평가를 제공해야 할 것으로 권장된다(Olshavsky, 1985). 특히 소비자는 완전한 정보를 보유하지 않은 상태에서 대안 상표 간 속성을 간접적으로 비교하기 때문에 품질과 관련한 연상을 유발하는 역할에 있어서는 실질적 품질보다 지각된 품질의 영향력이 더욱 중요한 것으로 보고된다(Cox & Cox, 1990).

        온라인 쇼핑몰의 서비스 품질에 관한 선행연구를 살펴보면 서비스 품질 속성을 편리성, 정확성, 신뢰성, 보안성, 경제성, 공감성, 정보성, 오락성 등 다양한 속성으로 분류하고 있다(e.g., Shin, 2002; Ju & An, 2012). Lee & Min(2002)의 연구에서는 우편 서비스의 품질 속성을 신속성, 정확성, 안전성, 경제성, 편리성, 다양성 등으로 제시하였으며, Roh(1997)는 물류 서비스를 잠재성, 정확성, 안전성, 신속성, 편의성 및 연계성과 같은 6가지의 속성을 복합적으로 가지고 있는 다속성 개념으로 정의하였다. 이외에도 다양한 분야의 연구들에서 서비스 품질 속성과 소비자 만족, 충성도, 이용의도 등에 미치는 인과관계를 실증적으로 규명해왔다. 그 일례로, Parasuraman, Zeithaml, & Berry(1988)는 서비스 품질과 고객만족이 밀접한 관계를 갖는다고 하였고, Cronin & Taylor(1992)는 서비스 산업의 서비스 품질, 고객만족, 구매의도의 관계에서 서비스 품질과 고객만족 사이의 직접적인 인과관계가 있음을 검증했다.

        큐레이션의 서비스 품질에 관한 선행연구들을 살펴보면, Hur(2016)는 SERVQUAL 모델을 바탕으로 서비스 품질 중 확신성과 반응성이 신뢰를 매개로 구매의도에 미치는 관계를 규명하였는데, 두 가지의 서비스 품질 요인은 신뢰에, 신뢰는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으나 품질 요인은 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. Lee(2016)의 연구에서는 서비스 품질 속성을 정보 품질, 시스템 품질, 디자인 품질, 고객 맞춤성으로 분류하였고, 정보 품질과 고객맞춤성 속성이 만족에 유의한 영향을 미쳤으며, 이러한 만족은 구매의도에 영향을 미친 것으로 나타났다. Lee & Park(2018)은 소셜 큐레이션 커머스의 실용적 가치 중 편리성과 맞춤화가, 쾌락적 가치 중에서는 모험성 요인이 소비자의 만족도에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났으며, 쇼핑 시간 및 비용을 절약해줌으로써 편리함을 느낄 수 있다는 점이 소비자의 만족도에 영향을 미친 것이라 하였다. 반면에 Kim et al.(2020)의 연구에서는 충족성, 반응성, 개인화, 디자인, 사용 용이성, 안정성 요인이 높을수록 소비자 만족이 높아지고, 소비자의 만족을 충족시킬수록 지속사용의도 또한 증가하는 것으로 보고되었다. 그러나 큐레이션 서비스는 시간이나 공간적 요인보다는 제품이 얼마나 정확하게 추천되었는지가 소비자를 만족시킬 중요한 요인이라 하여 Lee & Park(2018)의 연구와는 다소 상반된 결과를 보였다.

        선행연구의 결과를 살펴보면, 서비스 품질이 만족, 이용의도 등의 선행변수로써 검증되어왔음을 확인할 수 있다. 즉, 서비스 만족과 행동 변인 사이의 관계를 규명하기 위해서는 서비스 품질이 가진 영향력에 대한 검증이 선행되어야 함을 나타낸다. 하지만 Lee & Park(2018)과 Kim et al.(2020)의 연구 결과를 보면 알 수 있듯이, 유사한 측면의 요인을 사용하였음에도 각기 상반된 결과를 보였다. 신속성과 정확성 중 어떠한 품질 속성이 소비자의 만족에 더 큰 영향을 미치는지 실증적으로 규명할 필요성을 확인할 수 있다. 다만, 신속성, 정확성과 같은 서비스 품질은 다소 실용적 측면이 강한 속성으로 볼 수 있으나 선행연구를 살펴보면 쾌락적 가치와도 관련이 있음을 알 수 있다. Bellenger, Robertson, & Greenberg(1977)에 따르면 경제적이면서 효용적인 쇼핑을 추구하는 소비자는 상품의 가격에 중요성을 두었던 반면에 쾌락을 추구하는 소비자는 쇼핑몰의 인테리어, 제품의 구색, 서비스의 품질 등에 중요성을 두는 경향이 있는 것으로 보고되었다. Anold & Reynolds(2003)의 연구에서는 소비자가 쇼핑을 하는 동기 중 쾌락적 쇼핑 동기를 기반으로 모험 쇼핑, 사회적 쇼핑, 만족 쇼핑, 아이디어 쇼핑, 역할 쇼핑, 가치쇼핑 총 6가지 카테고리를 개발하고 정의하였는데, 그중 아이디어 쇼핑은 트렌드 유지와 새로운 패션, 신상품, 유행 등의 정보를 얻기 위한 쇼핑을 의미한다. 따라서 새로이 등장한 서비스이자 정보탐색적 측면이 강한 큐레이션 서비스로부터 제공되는 신속하고 정확한 정보들은 소비자에게 흥미를 유발시킬 수도 있을 것이라 예상된다. 이에 본 연구는 Lee & Park(2018)과 Kim et al.(2020)의 연구를 토대로 패션 큐레이션 서비스의 품질을 신속성과 정확성으로 구분하여 어떠한 속성이 서비스 만족과 구매의도, 구전의도에 영향을 미치는 요인인지 심층적으로 살펴보고자 한다.

      

      
        3. 서비스 만족과 구매 및 구전의도의 관계
        서비스 만족이란 마케팅 전략에서 중요한 개념으로, 특정 서비스에 대한 소비자의 기대심리와 실제 경험을 서로 비교했을 때 발생하게 되는 감정을 말한다(Kim & Park, 2010; Choi & Cho, 2014). 어떠한 서비스를 이용함으로써 욕구에 대한 기대가 충족되었을 때 만족감이 발생하게 되고, 반대로 기대에 미치지 못하였을 때 불만족이 발생한다. 즉, 서비스 만족은 서비스에 대한 소비자의 감정을 나타낸다고 할 수 있으며, 만족을 끌어내기 위해서는 그들이 기대하는 것 그 이상의 서비스를 제공해야 한다(Kim et al., 2020). 서비스 만족은 마케터와 소비자 간의 관계 유지에 영향을 미치는 변인으로(Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994; Bolton, 1998), 만족도가 높으면 구매의도 및 재이용의도가 높아지고, 지속적인 구전효과를 유발시켜 소비자들과의 관계에서 신뢰감을 형성할 수 있다(Lee & Park, 2018). 이처럼 소비자의서비스에 대한 만족은 다양한 변수에 영향을 미치기 때문에 행동 변수인 구매의도 및 구전의도의 선행변수로도 빈번히 사용되고 있다(e.g., Woodside, Frey, & Daly, 1989; Kim et al., 2020).

        관련 선행연구들을 살펴보면, Woodside et al.(1989)은 서비스에 대한 소비자의 만족을 서비스 품질과 구매의도 사이의 매개변수로 가정하고 분석함으로써 서비스 품질과 소비자 만족, 구매의도간 유의미한 인과관계를 검증했다. Lee & Park(2018)의 연구에서도 소셜 큐레이션 커머스에 대한 만족도가 추후 사용의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 보고되었다. 또한 만족도는 지각된 가치와 사용의도의 관계를 매개하고 미래행동의도에 직접적인 영향을 주는 요인이라는 점을 밝혀 만족 변인이 매개변수로서 가지는 중요성을 설명하였다(Lee & Park, 2018). Kim et al.(2020)의 연구에서는 신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향력보다 만족이 미치는 영향력이 더욱 큰 것으로 나타나 지속사용의도를 높이기 위해서는 소비자의 만족도를 향상시키는 것이 중요하다고 하였다.

        이를 종합하면, 서비스에 대한 소비자의 만족은 구매 가능성에 영향을 미치고, 충성고객의 확보 가능성을 높여 장기적인 수요의 기반을 만들 수 있는 요인으로, 마케팅 전략수행에 있어 중요한 자원이라 할 수 있다(Oliver, 1980). 따라서 본 연구는 구매의도와 구전의도에 영향을 미치는 선행변수로 서비스 만족을 설정하여 그 관계를 살펴보고자 한다. 특히 Hur(2016)의 연구에 따르면 서비스 품질 변인은 행동 변인에 직접적인 영향을 미치지 못했고, 매개변수를 통해야 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 지각된 서비스 품질의 직접적인 경로뿐 아니라 간접경로의 검증도 필요하다 생각되어 서비스 만족을 지각된 서비스 품질과 구매 및 구전의도 사이의 매개변수로 설정하고자 한다.

      

      
        4. 서비스 만족과 제품의 가격 및 품질의 관계
        일반적으로 의류제품은 복합적인 특성을 가져 다차원적 측면에서 접근되어야 한다. 이에 기존 선행연구들에서는 의류제품의 속성을 크게 내재적 차원과 외재적 차원으로 구분하여 접근해왔다. 내재적 차원은 색상, 품질, 디자인 등 제품이 본래 가지고 있는 속성, 즉 제품 속성을 말하며, 외재적 차원은 가격, 포장 등 리테일러에 의해 부가된 속성이다(Jacoby & Olson, 1985; Glock & Kunz, 1990; Na & Suh, 2008). 일반적으로 소비자들은 독특하고 희소가치가 있는 제품을 원함과 동시에 좀 더 저렴한 가격에 구매하고자 하는 욕구가 공존하고 있으므로, 많은 선행연구에서는 두 가지의 속성을 모두 고려한 접근이 이루어졌다. Parasuraman, Berry, & Zeithaml(1991)은 지각된 품질과 지각된 가격이 소비자 만족의 선행요인임을 규명하였다. Na & Suh(2008)은 온라인 쇼핑몰에서의 가격속성과 제품속성이 소비자 만족도에 미치는 영향을 분석하였고, 제품속성과 가격속성 중 가격 가치성을 제외한 모든 요인이 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 제품의 상태가 뛰어나고, 가격이 저렴할수록 소비자들은 만족을 더 높게 지각함을 의미한다. Han et al.(2011)의 연구에서는 소셜 커머스 이용자들이 지각하는 만족도에 제품정보 획득요인과 경제적 요인이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 만족도 지각은 제품의 재구매의도에 유의한 영향을 미친다는 것이 확인되었다. 이렇듯 소비자가 지각하는 만족의 영향을 받는 행동 변수 중 가장 대표적인 변수는 구매의도와 구전의도이다. 그러나 만족이 구매의도와 구전의도에 미치는 영향에 관해서는 연구마다 그 결과가 일관적이지 않게 나타나고 있다. 또한 많은 선행연구에서 제품 품질이나 가격에 대한 만족이 큐레이션 서비스와 구매의도 및 구전의도 간의 관계를 매개하는 매개변수로서 접근하였던 반면에 이를 조절변수로 설정한 사례는 극히 일부 연구 외에는 찾아보기 어렵다(e.g., Feng & Yu, 2016; Huang, Phau, & Lin, 2010).

        이상의 결과를 종합해 보면, 제품의 가격 및 품질에 대한 속성은 소비자의 서비스에 대한 만족감에 영향을 미치는 변수로써 작용할 뿐 아니라 만족이 행동 변인에 미치는 영향력을 증폭시킬 수 있는 조절변수의 역할도 할 수 있음을 예상할 수 있다. 따라서 가격과 품질에 대한 소비자의 만족 정도는 큐레이션 서비스에 대한 만족과 구매 및 구전의도 간의 관계를 조절할 가능성이 높을 것으로 사료된다. 이에 본 연구는 서비스 만족에 미치는 조절변인으로 제품에 대한 가격만족도와 품질 만족도를 투입하여 어떠한 요인이 서비스 만족의 매개효과에 시너지 효과를 부여하는지 추가로 검증하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제 및 모형
        본 연구는 소비자들의 큐레이션 서비스가 지각된 서비스 품질에 미치는 영향과 지각된 서비스 품질이 구매의도와 구전의도에 미치는 영향 관계를 알아보고자 하였다. 또한 지각된 서비스 품질과 구매의도 및 구전의도의 영향 관계에서 서비스 만족이 매개역할을 수행하는지 실증적으로 분석하고, 가격, 제품에 대한 만족도에 의한 조절된 매개효과가 나타나는지 확인하고자 한다. 이에 다음과 같이 구체적인 연구문제와 연구모형을 제시하였다<Fig. 1>.
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          	연구문제 1. 큐레이션 서비스의 이용동기(실용적 동기, 쾌락적 동기)가 지각된 서비스 품질(신속성, 정확성)에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 2. 큐레이션 서비스의 지각된 서비스 품질(신속성, 정확성)이 서비스 만족에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 3. 큐레이션 서비스의 지각된 서비스 품질(신속성, 정확성)이 서비스 만족을 매개로 하여 구매의도 및 구전의도에 영향을 미치는지 살펴본다.


          	연구문제 4. 큐레이션 서비스의 지각된 서비스 품질과 구매의도 및 구전의도의 관계에 대한 서비스 만족의 매개효과가 가격만족도와 품질만족도에 의해 조절되는지 살펴본다.


        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구는 연구 문제를 실증적으로 분석하기 위해 설문조사를 실시하였다. 선행연구에서 사용된 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 측정도구를 구성했다. 큐레이션 서비스의 이용동기를 측정하기 위해 Babin, Darden, & Griffin(1994)와 Lee & Hong(2006)의 문항을 바탕으로 실용적 동기의 5문항, 쾌락적 동기는 Babin et al.(1994)와 Park & Jin(2007)의 연구에서 사용된 문항들을 참고하여 5문항으로 구성하였다. 지각된 서비스 품질은 Angehrn(1997), Huizingh(2000), Lee(2017), Ok, Oh, & Kim(2009)의 연구를 참고하여 신속성과 정확성 각각 2문항으로 구성하였다. 서비스 만족도에 관한 3문항과 가격만족도 1문항, 품질만족도 3문항 문항은 Gwinner, Gremler, & Bitner(1998), Rust & Oliver(1993), Oliver(1980)를 참고하였다. 각 만족도 문항들은 다중공선성의 문제를 고려하여 서비스 만족은 전반적인 서비스 만족에 대한 문항, 가격만족도는 제품의 가격대에 대한 만족도를 묻는 문항, 품질만족도는 제품의 품질 수준에 대한 문항으로 구분함으로써 개념화하였다. 마지막으로, 구매의도와 구전의도에 관한 측정문항은 Bettman & Park(1980), Johnson & Russo(1984), Morgan & Hunt(1994), Park & Lessig(1981)의 연구를 바탕으로 구성하였으며, 각각 3문항, 2문항으로 구성되었다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 패션제품 큐레이션 서비스의 이용동기가 지각된 서비스 품질, 서비스 만족, 구매의도 및 구전의도에 미치는 관계를 파악하기 위해 10대부터 50대 미만의 남녀를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 리서치 전문 기관에 의뢰하여 온라인으로 진행되었고, 조사에 앞서 인공지능과 큐레이션 서비스의 개념에 대하여 설명한 후 설문을 진행하도록 하였다. 설문조사는 2020년 11월 13일부터 18일까지 진행하였으며, 불충분한 응답을 제외한 총 331부의 응답지가 회수되었다. 이 중 큐레이션 서비스를 통해 의류제품을 1회 이상 구매해본 경험이 있는 자를 대상으로 케이스를 분류하여 총 277부가 최종 분석에 사용되었다.

        본 연구는 자료분석을 위해 SmartPLS 3.3.3 구조 방정식모형 분석 프로그램과 SPSS Process Macro 3.5 프로그램을 사용하였다. 이론 검정에 효과적인 공분산 기반의 구조방정식모형 분석과 달리 PLS 기반의 구조방정식모형은 예측력을 극대화하는 데에 목적을 둔 분석이므로, 본 연구의 성격에 더욱 적합하다 판단되어 이를 적용하였다(Shin, 2018). 측정도구의 신뢰도 및 타당도를 검증하기 위해 SmartPLS를 통해 확인적 요인분석을 진행한 뒤, 부트스트랩 기반의 PLS-SEM 경로분석을 실시하였다. 또한 SPSS Process Macro를 통해 제품의 가격 및 품질 만족도를 조절변수로 투입한 서비스 만족의 조절된 매개효과를 검증하였고, Sobel test 를 실시하여 유의성을 재검증하였다.

        연구에 포함된 응답자의 일반적 특성은 다음과 같다. 연령대의 경우, 10대 57명(20.6%), 20대 56명(20.2%), 30대 49명(17.7%), 40대 58명(20.9%), 50대가 57명(20.6%)이었고, 성별은 여성 141명(50.9%), 남성 136명(49.1%)로 고루 분포되었다. 월평균 온라인 쇼핑횟수는 5회 이상이 115명(41.5%)으로 가장 많았고, 3-4회가 87명(31.4%), 1-2회가 64명(23.1%), 1회 미만이 11명(4%)으로 나타났다. 마지막으로, 응답자들이 주로 접한 큐레이션 서비스의 종류는 유사한 제품을 추천해주는 서비스가 164명(59.2%)으로 나타나 절반 이상의 비율을 보였고, 인기제품 추천 서비스 46명(16.6%), 트렌드 기반 추천 서비스 35명(12.6%), 구매이력 기반 추천 서비스 21명(7.6%), 코디네이션 기반 추천 서비스 8명(2.9%), 기타가 3명(1.1%)으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 측정모형 및 구조모형 적합도 평가
        확인적 요인분석을 통해 측정모델의 내적신뢰도, 집중타당도를 평가한 결과는 <Table 1>, 판별타당도 검증 결과는 <Table 2>에 제시하였다. 모든 측정문항의 요인부하량을 확인한 결과, .73-.92에 분포하였으며, 모두 p<.001의 수준에서 통계적으로 유의하였다<Table 1>. Cronbach's α의 경우, 모든 잠재변수들이 .71 이상으로 나타나 기준치를 상회하였고, 합성신뢰도(CR) 값도 .87 이상으로 확인되어 내적신뢰도가 확보되었다. Fornell & Larcker(1981)는 바람직한 집중타당도를 확보하기 위한 평균분산추출(AVE)값의 기준치를 .50 이상으로 제시하고 있다. 이를 기준으로 AVE 값을 확인한 결과, 모두 .50 이상으로 나타나 집중타당도를 확보하였음이 입증되었다. 판별타당도는 Fornell & Larcker(1981)가 제시한 기준에 의해 AVE 제곱근 값과 타 잠재변수와의 상관계수를 비교하였다. 그 결과, 각 잠재변수별 AVE 제곱근 값이 다른 잠재변수와의 상관계수보다 큰 것으로 나타나 판별타당도를 확보하였음을 알 수 있다<Table 2>. 조절변수로 사용된 가격만족도는 서비스를 통해 제시된 제품의 가격대에 대해 얼마나 만족하는가에 관한 단일항목척도로 구성되었다. 품질만족도는 ‘구매한 제품과 실제 받은 제품에 차이가 없어 만족한다.’, ‘구매한 제품은 전반적으로 만족한다.’, ‘제품의 품질 수준에 만족한다.’의 제품 품질에 대한 만족을 묻는 3문항으로 구성되었으며, Cronbach's α 신뢰도 계수 값이 .85로 나타나 높은 신뢰도를 보였다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Measurement Model: Confirmatory Factor Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Outer loading
              	Cronbach's α
              	CR
              	AVE
            

          
          
            	Utilitarian Motivation
            	I can find a product that meets my needs.
            	.80
            	.88
            	.91
            	.69
          

          
            	I can buy the product efficiently.
            	.82
          

          
            	I can easily find the fashion products you want with little effort.
            	.82
          

          
            	I could save time when I was shopping.
            	.83
          

          
            	It allows us to purchase items that are quite satisfying compared to cost and time.
            	.87
          

          
            	Hedonic Motivation
            	I enjoy spending time using it.
            	.85
            	.88
            	.91
            	.68
          

          
            	I can enjoy shopping more.
            	.84
          

          
            	There are times when I get immersed without realizing it.
            	.73
          

          
            	Regardless of the product purchase, shopping using the service is fun in itself.
            	.83
          

          
            	The service gives me pleasure like a break.
            	.87
          

          
            	Rapidity
            	It provides a convenient and quick shopping service.
            	.84
            	.71
            	.87
            	.77
          

          
            	I was able to shop quickly using the service.
            	.91
          

          
            	Accuracy
            	The information provided by the service is largely accurate.
            	.91
            	.79
            	.90
            	.82
          

          
            	It provided accurate information.
            	.90
          

          
            	Service Satisfaction
            	I am satisfied that I can reduce shopping time and effort when I receive recommendations.
            	.84
            	.80
            	.88
            	.71
          

          
            	I am satisfied with the overall service level of product recommendation services.
            	.86
          

          
            	I think it provides satisfactory recommendation information about other products by understanding customers' needs.
            	.83
          

          
            	Purchase Intention
            	I am willing to buy the recommended product.
            	.86
            	.81
            	.89
            	.73
          

          
            	I will consider the recommended product first.
            	.82
          

          
            	It helped me make a decision to buy.
            	.87
          

          
            	WOM Intention
            	I will recommend it to others.
            	.92
            	.84
            	.92
            	.86
          

          
            	I am willing to encourage others to use recommended services.
            	.92
          

          
            	Model Assess
            	R2=(Ra=.37, Ac=.33, SS=.65, PI=.59, WI=.46),
          

          
            	Indices
            	Q2=(Ra=.27, Ac=.26, SS=.46, PI=.42, WI=.38)
          

        

        
          
            Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction, PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Measurement Model: Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Fornell-larcker criterion
            

            
              	UM
              	HM
              	Ra
              	Ac
              	SS
              	PI
              	WI
            

          
          
            	UM
            	.83a
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HM
            	.62b
            	.82
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Ra
            	.60
            	.43
            	.88
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Ac
            	.54
            	.48
            	.64
            	.91
            	
            	
            	
          

          
            	SS
            	.70
            	.57
            	.75
            	.70
            	.84
            	
            	
          

          
            	PI
            	.60
            	.56
            	.67
            	.63
            	.74
            	.85
            	
          

          
            	WI
            	.57
            	.61
            	.54
            	.56
            	.66
            	.70
            	.92
          

        

        
          
            a: Square root of AVE.
          

          
            b: Correlation coefficient.
          

          
            UM=Utilitarian Motivation, HM=Hedonic Motivation, Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction,
          

          
            PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        PLS 기반의 구조방정식모형 분석에서는 공분산 기반의 구조모형 평가에 사용되는 적합도 지수 대신 모형이 내생변수를 얼마나 잘 예측하는지, 모형이 정확하게 구체화되었는지 R2값과 Q2값을 통해 평가할 수 있다(Kim & Lee, 2015). 그 기준은 학문 분야별로 다소 차이가 있으나 소비자행동 분야에서는 R2값이 .20 이상이면 예측 적합성이 높은 것으로 평가한다(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). 본 연구의 내생변수들은 R2값(R2신속성=.37, R2정확성=.33, R2서비스만족=.65, R2구매의도=.59, R2구전의도=.46)이 모두 기준치 이상으로 나타나 예측 적합성을 가진 것으로 평가되었다<Table 1>. Q2값은 지수가 0 이상 즉, 양수일 때 예측 적합성을 가진 것으로 평가된다(Shin, 2018). 본 연구의 모형은 Q2값(Q2신속성=.27, Q2정확성=.26, Q2서비스만족=.46, Q2구매의도=.42, Q2구전의도=.38)이 모두 0 이상으로 집계되어 다시금 예측 적합성을 가진 것을 확인할 수 있었다<Table 1>. 마지막으로, 잠재변수 간의 다중공선성을 판단하기 위해 VIF 지수를 살펴보았으며, 1.63-2.89 사이로 분포하여 기준치인 5.00 미만으로 나타나 변수 간 다중공선성의 문제는 없는 것을 확인하였다(Hair et al., 2017).

      

      
        3. 직접경로 검증
        변수 간 직접경로들의 유의성을 검증하기 위해 부트스트랩 기법을 시행하였다. Hair et al.(2017)에 따르면 PLS 기반의 구조방정식모형에서는 최소 5,000번의 재샘플링을 추천하고 있으므로, 본 연구에서도 이를 준수하여 5,000번으로 설정하였다. 경로분석 결과는 <Table 3>과 <Fig. 2>에 제시하였다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Parameter Estimates of the Research Model
          
          

        

        
          
            
              	Direct paths
              	Path coefficient
              	S.E.
              	
                t
              
            

          
          
            	UM → Ra
            	.54
            	.06
            	9.10***
          

          
            	UM → Ac
            	.40
            	.08
            	4.75***
          

          
            	HM → Ra
            	.09
            	.06
            	1.52
          

          
            	HM → Ac
            	.23
            	.08
            	2.81**
          

          
            	Ra → SS
            	.51
            	.04
            	10.88***
          

          
            	Ac → SS
            	.37
            	.05
            	7.45***
          

          
            	SS → PI
            	.46
            	.06
            	6.82***
          

          
            	SS → WI
            	.51
            	.08
            	6.29***
          

          
            	Ra → PI
            	.20
            	.06
            	3.31***
          

          
            	Ra → WI
            	.04
            	.07
            	.57
          

          
            	Ac → PI
            	.17
            	.05
            	2.96**
          

          
            	Ac → WI
            	.17
            	.08
            	2.09*
          

        

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

          
            UM=Utilitarian Motivation, HM=Hedonic Motivation, Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction, PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Structural Model of PLS-SEM Analysis
          
          

          

        

        먼저, 큐레이션 서비스의 이용동기 중 실용적 동기는 지각된 서비스 품질인 신속성(β=.54, p<.001)과 정확성(β=.40, p<.001)에 모두 긍정적인 영향을 미친 것으로 나타났다. 반면에 쾌락적 동기는 정확성(β=.23, p<.01)에는 유의했으나 신속성(β=.09)에는 유의한 영향 관계가 확인되지 않았다. 두 동기의 경로를 각각 비교해보았을 때, 전반적으로 실용적 동기가 더 높은 경로계수를 보였다. 소비자들이 큐레이션 서비스를 이용할 때, 즐거움과 같은 쾌락적인 요인보다는 가격, 효율성등의 실용적인 측면을 더욱 고려함을 알 수 있으며, 이는 온라인 쇼핑상황에서 유희성보다 유용성 변인이 더욱 중요한 역할을 한다고 하였던 선행연구 결과와 유사하다(Park, 2004). 지각된 서비스 품질과 서비스 만족의 관계에서는 신속성(β=.51, p<.001)과 정확성(β=.37, p<.001) 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 정보 품질 및 고객 맞춤성 요인이 만족에 유의한 영향을 미쳤던 Lee(2016), 그리고 편리성과 맞춤화의 경로가 유의했던 Lee & Park(2018)의 연구와 유사한 맥락에 있음을 알 수 있었다. 서비스 만족이 구매 및 구전의도에 미치는 영향을 살펴본 결과에서는 구매의도(β=.46, p<.001)와 구전의도(β=.51, p<.001) 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 지각된 서비스 품질과 구매 및 구전의도와의 관계에서 신속성은 구매의도(β=.20, p<.001)에 긍정적인 영향 관계를 보였으나 구전의도(β=.04)와의 관계는 유의하지 않았다. 반면에 정확성은 구매의도(β=.17, p<.01), 구전의도(β=.17, p<.05)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 실질적으로 서비스 품질의 정확성 요인이 구매의도와 구전의도 모두에 직접적인 영향을 미치는 핵심 서비스 품질 속성이라 할 수 있다. 소비자들은 쇼핑 시간의 단축보다는 필요한 제품을 얼마나 정확하게 추천해주는가를 더 중요한 품질 속성으로 지각함을 증명하는 결과라 할 수 있으며, 제품 추천의 정확성이 중요한 요인이라 하였던 Kim et al.(2020) 의 연구 결과를 지지한다.

      

      
        4. 서비스 만족의 매개효과
        서비스 만족의 매개효과를 확인하고자 SPSS Process Macro의 Model 4를 이용하여 분석하였으며, 추가적으로 Sobel test를 통해 통계적 유의성 여부를 검증하였다. 분석을 위해 잠재변수별 측정항목의 평균값을 투입하였으며, 신뢰구간은 95%, 부트스트랩 재샘플링 수는 5,000번으로 지정하였다. 결과는 <Table 4>와 같다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Mediation Effect of Service Satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Indirect paths
              	
                B
              
              	Boot S.E.
              	Total effect
              	Confidence interval 95%
            

            
              	Boot LLCI
              	Boot ULCI
            

          
          
            	Ra → SS → PI
            	.23
            	.04
            	.43***
            	.15
            	.33
          

          
            	Ra → SS → WI
            	.30
            	.06
            	.34***
            	.19
            	.43
          

          
            	Ac → SS → PI
            	.18
            	.03
            	.36***
            	.10
            	.26
          

          
            	Ac → SS → WI
            	.23
            	.04
            	.43***
            	.14
            	.33
          

        

        
          
            ***p<.001
          

          
            Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction, PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        신속성과 구매의도의 관계에서 서비스 만족을 매개변수로 하였을 때 간접효과 계수는 .23이었다. 간접경로에 대한 95% 신뢰구간에서는 구간 내 0을 포함하지 않았으며(LLCI=.15~UCLI=.33), Sobel test 결과에서도 Z값이 5.83(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의하였다. 신속성과 구전의도의 관계에서 서비스 만족을 매개변수로 하였을 때, 간접효과 계수는 .30이었다. 신뢰구간에서도 0을 포함하지 않았으며(LLCI=.19~UCLI=.43), Sobel test 결과는 Z값이 5.81(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의함을 확인하였다. 정확성과 구매의도의 관계에서 서비스 만족을 매개변수로 하였을 때의 간접효과 계수는 .18이었다. 간접경로에 대한 95% 신뢰구간은 LLCI=.10~UCLI=.26으로 신뢰구간 내 0을 포함하지 않았으며, Sobel test Z값이 5.28(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의하였다. 정확성과 구전의도의 관계에서 서비스 만족을 매개변수로 하였을 때, 간접효과 계수는 .23이었고, 신뢰구간 내 0을 포함하지 않았으며(LLCI=.14~UCLI=.33), Sobel test 결과에서도 Z값이 5.27(p<.001)로 나타나 유의한 것으로 나타났다.

        즉, 지각된 서비스 품질 요인 중 신속성은 구매의도에 직접적인 영향을 미치지만 구전의도에는 서비스 만족을 통해야만 간접적인 영향을 미침을 나타내며, 정확성은 구매의도와 구전의도 모두에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요인이자 서비스 만족을 통해 간접적으로도 영향을 미친다는 것으로 해석할 수 있다. 또한 서비스 만족이 독립변수와 전반적인 소비자의 행동의도의 관계를 잇는 중요한 매개변수로서 역할을 함을 증명하는 결과이며, 다수의 선행연구 결과들과 유사하다(e.g., Kim et al., 2020; Lee & Park, 2018).

      

      
        5. 제품만족도의 조절된 매개효과
        앞서 지각된 서비스 품질 요인인 신속성과 정확성은 서비스 만족을 매개하여 구매의도와 구전의도에 간접적인 영향을 미치는 것이 확인되었다. 이러한 간접효과가 제품에 대한 가격만족도와 품질만족도에 의해 조절되는지 확인하고자 SPSS Process Macro의 Model 14를 이용하여 조절된 매개효과 분석을 시행하였다. 조절된 매개효과는 매개효과의 정도가 조절변수에 의해 조절됨을 의미하며, 조절효과의 크기에 따라서 간접효과 크기가 달라질 수 있음을 의미한다(Lee & Kwak, 2019). 매개효과 분석과 동일하게 측정항목의 평균값을 투입하였고, 신뢰구간은 95%, 부트스트랩 재샘플링 수는 5,000번으로 지정하였다. 가격만족도를 조절변수로 투입한 결과는 <Table 5>, <Fig. 3>, 품질만족도를 투입한 결과는 <Table 6>, <Fig. 4>에 제시하였다.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Moderated Mediating Effect of Price Satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Moderator variable
              	Indirect paths
              	Condition
              	
                B
              
              	Boot S.E.
              	Confidence interval 95%
            

            
              	Boot LLCI
              	Boot ULCI
            

          
          
            	Price Satisfaction
            	Ra → SS → PI
            	-1SD
            	.16
            	.05
            	.07
            	.28
          

          
            	Mean
            	.23
            	.04
            	.14
            	.33
          

          
            	+1SD
            	.29
            	.05
            	.19
            	.40
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.09
            	.03
            	.01
            	.16
          

          
            	Ra → SS → WI
            	-1SD
            	.28
            	.06
            	.16
            	.43
          

          
            	Mean
            	.30
            	.06
            	.19
            	.44
          

          
            	+1SD
            	.32
            	.07
            	.19
            	.47
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.03
            	.04
            	-.06
            	.11
          

          
            	Ac → SS → PI
            	-1SD
            	.12
            	.04
            	.05
            	.21
          

          
            	Mean
            	.17
            	.03
            	.10
            	.25
          

          
            	+1SD
            	.22
            	.04
            	.13
            	.32
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.07
            	.03
            	.01
            	.13
          

          
            	Ac → SS → WI
            	-1SD
            	.21
            	.04
            	.13
            	.31
          

          
            	Mean
            	.23
            	.04
            	.14
            	.33
          

          
            	+1SD
            	.24
            	.06
            	.13
            	.37
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.02
            	.03
            	-.04
            	.09
          

        

        
          
            Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction, PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            Moderated Mediating Model of Price Satisfaction
          
          

          

        

        
          <Table 6> 
				
          

          
            Moderated Mediating Effect of Quality Satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Moderator variable
              	Indirect paths
              	Condition
              	
                B
              
              	Boot S.E.
              	Confidence interval 95%
            

            
              	Boot LLCI
              	Boot ULCI
            

          
          
            	Quality Satisfaction
            	Ra → SS → PI
            	-1SD
            	.16
            	.05
            	.05
            	.26
          

          
            	Mean
            	.18
            	.04
            	.09
            	.27
          

          
            	+1SD
            	.21
            	.04
            	.11
            	.30
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.03
            	.02
            	-.01
            	.07
          

          
            	Ra → SS → WI
            	-1SD
            	.29
            	.07
            	.15
            	.45
          

          
            	Mean
            	.26
            	.06
            	.14
            	.39
          

          
            	+1SD
            	.23
            	.06
            	.10
            	.37
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	-.04
            	.04
            	-.13
            	.03
          

          
            	Ac → SS → PI
            	-1SD
            	.12
            	.04
            	.04
            	.21
          

          
            	Mean
            	.14
            	.04
            	.07
            	.22
          

          
            	+1SD
            	.16
            	.04
            	.08
            	.24
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	.02
            	.01
            	-.01
            	.06
          

          
            	Ac → SS → WI
            	-1SD
            	.22
            	.05
            	.12
            	.35
          

          
            	Mean
            	.19
            	.04
            	.11
            	.30
          

          
            	+1SD
            	.17
            	.05
            	.07
            	.28
          

          
            	Index of Moderated Mediation
            	-.03
            	.03
            	-.10
            	.02
          

        

        
          
            Ra=Rapidity, Ac=Accuracy, SS=Service Satisfaction, PI=Purchase Intention, WI=WOM Intention
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 4> 
				
          

          
            Moderated Mediating Model of Quality Satisfaction
          
          

          

        

        
          1) 가격만족도의 조절된 매개효과
          서비스 만족이 신속성과 구매의도의 관계를 매개하는 효과를 가격만족도가 조절하는지 살펴본 결과, 조절된 매개지수가 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었고(B=.09), 부트스트랩 신뢰구간은 LLCI=.01~UCLI=.16으로 0을 포함하지 않아 조절된 매개효과가 있는 것으로 나타났다<Fig. 3-A>. 가격만족도가 낮은 수준에서는 조건부 간접효과의 크기가 .16으로 나타났고, 중간 수준과 높은 수준에서는 각각 .23, .29로 나타났다. 이들의 95% 부트스트랩 신뢰구간에는 모두 0이 포함되지 않았다. 가격만족도가 증가하면 조건부 간접효과의 크기가 점차 증가함을 알 수 있다. 신속성과 구전의도의 경로에서도 조절된 매개지수가 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었으나(B=.03), 부트스트랩 신뢰구간은 LLCI=-.06~UCLI=.11로 0을 포함하여 유의하지 않았다<Fig. 3-B>. 서비스 만족이 정확성과 구매의도의 관계를 매개하는 효과를 가격만족도가 조절하는지 알아본 결과, 조절된 매개지수가 .07로 나타나 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었고, 부트스트랩 신뢰구간도 LLCI=.01~UCLI=.13으로 0을 포함하지 않아 조절된 매개효과가 유의함이 확인되었다<Fig. 3-C>. 가격만족도가 낮은 수준에서는 효과크기가 .12로 나타났고, 중간 수준에서는 .17 높은 수준에서는 .22로 나타났으며, 부트스트랩 신뢰구간도 0이 포함되지 않았다. 가격만족도가 증가할수록 계수가 상승하는 것을 알 수 있다. 정확성과 구전의도의 경로에서도 조절된 매개지수는 .02로 정적인 영향을 미쳤으나, 신뢰구간은 LLCI=-.04~UCLI=.09로 0을 포함하여 유의하지 않았다<Fig. 3-D>. 따라서 가격만족도는 서비스 만족이 구매의도의 관계를 매개하는 경우에만 유의하였음을 알 수 있었다.

        

        
          2) 품질만족도의 조절된 매개효과
          서비스 만족이 신속성과 구매의도의 관계를 매개하는 효과를 품질만족도가 조절하는지 알아본 결과, 조절된 매개지수가 .03으로 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었으나 부트스트랩 신뢰구간은 LLCI=-.01~UCLI=.07로 0을 포함하여 유의하지 않았다<Fig. 4-A>. 신속성과 구전의도의 관계에서는 조절된 매개지수가 -.04로 부적인 영향을 미쳤으나 신뢰구간에 0을 포함하여 마찬가지로 유의하지 않았다<Fig. 4-B>. 다음으로, 소비자 만족이 정확성과 구매의도의 관계를 매개하는 효과를 품질만족도가 조절하는지 살펴본 결과, 조절된 매개지수가 .02로 나타나 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었으나, 부트스트랩 신뢰구간이 LLCI=-.01~UCLI=.06으로 0을 포함하여 조절된 매개효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다<Fig. 4-C>. 정확성과 구전의도의 경로에서는 조절된 매개지수가 -.03으로 부적인 영향을 미쳤으나, 신뢰구간은 LLCI=-.10~UCLI=.02로 0을 포함하여 유의하지 않았다. 따라서 품질만족도는 모든 경로에서 유의하지 않은 것으로 확인되었다<Fig. 4-D>.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      정보 과잉 문제의 해결 방안으로 인공지능 기술을 접목한 큐레이션 서비스가 대두되고 있다. 이에 본 연구는 소비자들의 큐레이션 서비스 이용동기가 지각된 서비스 품질 및 구매의도, 구전의도에 미치는 영향 관계를 알아보고자 하였다. 또한 지각된 서비스 품질이 구매의도와 구전의도에 미치는 관계에서 서비스 만족 변인의 매개 역할에 초점을 두고, 가격 및 품질 만족도에 의한 조절된 매개효과가 유의미한지 검증하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

      변수 간 직접경로들의 유의성을 검증한 결과, 큐레이션 서비스의 이용동기 중 실용적 동기는 지각된 서비스 품질인 신속성과 정확성에 모두 긍정적인 영향을 미쳤으나 쾌락적 동기는 정확성에만 유의했고 신속성에는 유의한 영향을 미치지 못하였다. 특히 두 이용 동기 중 실용적 동기가 더 높은 경로계수를 보였다. 즉, 소비자들이 큐레이션 서비스를 이용할 때, 즐거움과 같은 쾌락적인 요인보다는 가격, 효율성 등의 실용적인 측면을 더욱 중요시한다는 것으로 해석할 수 있다. 이는 유용성 및 실용적 측면의 유의성이 더욱 강조되었던 Park(2004), Han et al.(2011)의 연구와 유사한 맥락이라 할 수 있다. 반면에 큐레이션이라는 새로운 서비스의 등장으로 소비자들이 체험에 대한 기대감을 가진다고 하였던 Yoo(2019)의 연구와는 다소 다른 결과를 보였다. 큐레이션 서비스가 적극적으로 도입되기 시작한 초창기에는 소비자에게 유희적 측면이 크게 작용하였을 수 있으나 현시점에는 이미 큐레이션 서비스가 소비자들에게 있어 익숙한 쇼핑 컨텐츠로 자리잡은 것으로 생각되며, 이에 유희적 측면보다는 실용적인 측면이 더욱 강하게 작용한 것이라 판단된다. 지각된 서비스 품질과 서비스 만족의 관계에서 신속성과 정확성 요인 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 이는 정보 품질 및 고객 맞춤성 요인과 만족의 경로, 그리고 편리성과 맞춤화의 경로가 유의했던 Lee & Park(2018)의 선행연구와 유사하다고 볼 수 있다. 지각된 서비스 품질과 구매 및 구전의도와의 관계에서는 신속성의 경우 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤으나 구전의도와의 관계는 유의하지 않았다. 반면에 정확성은 구매의도, 구전의도 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 실질적으로 정확성이 구매의도와 구전의도에 직접적인 영향을 미치는 서비스 품질의 핵심 속성이라 할 수 있는데, 소비자들은 쇼핑시간의 단축보다는 원하는 제품을 적절하게 추천하는 것을 더 중요하게 생각함을 의미한다. 서비스 만족은 구매의도와 구전의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

      서비스 만족의 매개 역할을 확인해보면, 지각된 서비스 품질과 구매의도 및 구전의도의 관계에서 매개효과는 모두 유의한 것으로 나타났다. 특히 직접경로 분석 결과를 고려하였을 때, 신속성이 구전의도에 미치는 경로에서는 서비스 만족이 완전매개 역할을 하며, 다른 경로들에서는 부분매개 역할을 하였다고 할 수 있다. 이는 신속성은 구매의도에 직접적인 영향을 미치지만 구전의도에는 서비스 만족을 통해야만 간접적인 영향을 미침을 나타낸다. 정확성은 구매의도와 구전의도 모두에 직접적인 영향을 미치고 서비스 만족을 통해 간접적으로도 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 서비스 만족이 독립변수와 소비자 행동의도의 관계를 잇는 중요한 매개변수로의 역할을 한다는 것을 증명하는 결과로 해석된다.

      서비스 만족이 지각된 서비스품질과 구매의도 및 구전의도의 관계를 매개하는 효과를 가격과 품질 만족도가 각각 조절하는지 살펴본 결과, 가격 만족도는 서비스 만족이 큐레이션 서비스의 품질과 구매의도 간의 관계를 매개하는 경우에만 유의하였다. 반면에 품질만족도의 경우에는 모든 경로에서 조절된 매개효과가 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 큐레이션 서비스에 대한 만족감은 가격에 대한 만족이 동반될 시 구매의도에 더욱 향상된 영향력을 미칠 수 있음을 나타내는 것으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 경제적인 요인이 소비자 만족에 긍정적인 영향을 미쳤던 Han et al.(2011)의 맥락과 유사하며, 제품속성과 가격속성 모두 소비자 만족에 영향을 미쳤던 Na & Suh(2008)의 연구와는 부분적으로 유사하다. 다만, 위 선행연구는 각 변수의 조절적 역할을 규명한 것이 아닌 직접적인 영향 관계를 가정하여 살펴본 것으로, 조절적 역할을 중심으로 다룬 본 연구와는 연구설계의 측면에서 다소 차이가 있으므로 면밀한 이론적 검증이 필요할 것으로 보인다.

      본 연구는 패션산업에서 편리한 서비스이자 정보원으로 활용되고 있는 큐레이션 서비스의 소비자 이용 동기가 지각된 서비스 품질에 어떠한 영향을 주는지를 실증적으로 검증하였다. 또한 지각된 서비스 품질과 소비자 행동의도의 관계에서 서비스 만족의 매개 역할에 초점을 두었으며, 제품 만족도의 조절효과를 결합한 조절된 매개효과 모형을 확인하였다는 데에 학술적 의의를 지닌다. 이상의 연구 결과와 학술적 의의를 바탕으로 다음의 실무적 시사점을 제시할 수 있다.

      소비자들이 큐레이션 서비스를 이용하고자 하는 동인 중 실용적 동기가 지각된 서비스 품질에 미치는 영향력이 더욱 높게 나온 것으로 보아 큐레이션 서비스를 이용하는 것이 단순 흥미 위주가 아닌 편익에 따라 사용하는 경향이 더 높다고 볼 수 있다. 특히 이러한 실용적 동기는 큐레이션 서비스가 빠르고 정확한 정보를 제공할 때 긍정적인 품질 지각으로 연결되는 것으로 나타났다. 즉, 다른 부가적인 요소보다도 큐레이션 서비스가 가지는 본질적인 추천 기능이 우선되어야 함을 의미한다고 할 수 있다. 또한 큐레이션 서비스를 통해 제품에 대한 정확한 정보가 제공되었을 경우, 소비자들의 구매 의향이 높아지며, 주변에 추천할 의향도 높아지는 것으로 나타났다. 반면에 신속성은 구매과정에서 구매 욕구를 높이지만 잠정적 고객에게 추천할 의향으로는 연결되지 않았으나, 서비스 만족을 경유할 시에는 구전 의향 또한 향상됨이 확인되었다. 소비자가 서비스를 통해 만족하는 정도가 구매와 구전 의향을 상승시킬 핵심적인 자원이라 할 수 있겠다. 따라서 기업에서는 큐레이션 서비스의 추천 기능에 초점을 두어 소비자가 원하는 제품정보만을 명료하게 제공해야 할 것이며, 제품 구매 이력을 바탕으로 유사 제품 추천 알고리즘의 정확도를 개선한다면 소비자의 이용 동기를 자극할 수 있을 뿐만 아니라 소비자의 서비스 만족을 향상시킬 수 있을 것으로 보인다. 이어서 서비스 만족은 가격에 대한 만족이 클수록 시너지 효과를 보인 것으로 나타났던 반면, 제품 품질에 대한 만족이 주는 영향력은 상대적으로 미미했다. 합리적인 가격을 바탕으로 원하는 제품을 소비자에게 빠르고 정확하게 제공하는 것이 구매를 높이는 바람직한 전략 방향임을 시사한다.

      본 연구는 큐레이션 서비스를 통한 소비자 맞춤형 마케팅 전략 수립과 서비스 개선 방안에 기여할 수 있다는 실무적 의의가 있다. 또한 서비스 만족 변인의 단순 매개 경로뿐만 아니라 타 변인에 의해 조절된 효과를 심층적으로 탐색하였다는 점에서 선행연구와 다른 차별점을 지닌다. 그러나 선행연구들에서 보고되었던 서비스 품질의 다양한 하위속성 중 신속성과 정확성의 변수로만 검증하였으며, 서비스 이용시기, 큐레이션 유형, 이용 빈도와 같은 구체적인 상황을 통제하여 설문을 진행하지 못한 한계점을 지닌다. 또한 응답자들이 주로 접한 큐레이션 서비스의 종류 5가지를 제시하였는데, 응답 시 연상된 서비스가 어떤 유형인가에 따라 주요 변수에 대한 응답에 차이가 있을 수도 있을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 서비스 품질 및 소비자 만족의 하위속성들을 가정하여 검증하고, 통제 변인을 설정하여 접근한다면 더욱 다채로운 발견을 할 수 있으리라 사료된다.
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