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I. 서   론 

2022년 국내 온라인 거래액은 206조를 돌파했으며, 

패션 상품 거래액은 24.1%를 차지한 49조 8,158억 원으

로 전년 대비 3.3% 성장하였다(Statistics Korea, 2023). 

이중 의류 상품 거래액은 18조 5,297억 원으로 전년 대

비 11.3% 증가하였으며, 패션 플랫폼의 성장과 명품 

브랜드의 이커머스 시장 확장 등으로 향후에도 온라

인의 성장세가 이어질 것으로 보인다(B. Kim, 2021). 

특히 COVID-19 유행으로 인한 패션기업들의 온라인 

판매 비중 확대는 이와 같은 성장세를 더욱 가속화하

고 있다(Lee & Kim, 2022).

이러한 성장세 속에 온라인 의류 반품률은 30~40%

로 보고되고 있다(Kim, 2010; Kim & Na, 2020). 이는 
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오프라인 매장 및 기타 온라인 상품군에 비해 3배 이상 

높은 수준이다(Baek, 2021; Lim, 2021). 온라인 환경에

서의 높은 반품률은 구매 결정 과정에서 상품에 대한 

직접적인 확인이 불가능하여 판매자가 제공하는 제한

적 정보에 의존한 채 상품을 선택해야 한다는 온라인 

쇼핑의 특성에 기인한다(Na, 2010). 특히 의류 상품은 

착의 평가가 구매결정의 주요 요인으로(C. Kim, 

2021a) 사이즈와 핏 등에 대한 불확실성은 소비자의 

불안을 야기하여 구매 행동에 부정적 영향을 줄 뿐 아

니라 반품 행동으로 이어지기도 한다(Ji, 2008; Kim et 

al., 2013; Kim & Na, 2020).

이처럼 사이즈 불만이 온라인 의류 반품의 주요 요

인으로 연구되면서(Cho, 2003; Kim, 2010; Shin, 2007) 

온라인 패션 쇼핑몰에서는 Korean Standards Associa-

tion(2019)에서 표기를 권장하는 사이즈 호칭, 신체치

수체계 외에도 신체정보를 포함한 구매후기, 모델 신

체 사이즈 등 다양한 유형의 사이즈 정보를 제공하여 

반품률을 낮추기 위한 시도를 지속하고 있다(Lee & 

Kim, 2022). 이의 일환으로 최근에는 정보기술을 활용

한 사이즈 추천 서비스가 30% 이상의 패션 쇼핑몰에

서 제공되고 있으며, 이에 대한 소비자의 사용경험 역

시 증가하고 있다(Lee & Kim, 2020; Seo, 2023).

사이즈 추천 서비스는 소비자의 신체정보와 제조사

의 상품정보 등을 활용하여 적합한 사이즈 선택을 보조

하는 서비스를 말한다(Seo, 2023). 이는 대부분 키, 몸무

게, 체형 등 소비자의 신체정보에 근거하며 빅데이터, 

AI 등의 정보기술을 활용하고 있다(C. Kim, 2021b). 사

이즈 추천 서비스는 반품률을 낮추어 물류비용 및 인건

비 등을 개선하여 패션기업에 재무적 이점을 제공하며, 

소비자에게는 반품 비용 절감과 함께 개인화 서비스 강

화, 사이즈 선택 우려 감소 등의 이점을 제공할 수 있을 

것으로 평가받고 있다(Guo et al., 2016; Lim, 2021).

이처럼 사이즈 추천 서비스가 다양한 이점을 제공

할 수 있다는 점에서 관련 연구들이 다수 수행되고 있

다. C. Kim(2021a), Lee and Kim(2020, 2022) 등은 사이

즈 추천 서비스의 동향과 사례, 적합성에 대한 분석을 

수행하였으며, C. Kim(2021b, 2021c)은 사이즈 추천 

서비스의 서비스 품질이 온라인 패션쇼핑몰에 대한 

만족과 구매의도에 직 · 간접적 영향을 줄 수 있음을 

밝혔다. 또 Seo(2023)는 사이즈 추천 서비스에 대한 소

비자의 정보 프라이버시 염려가 신체정보 제공의도에 

미치는 영향을 구조적으로 확인하였다. 이와 같은 선

행연구들은 사이즈 추천 서비스의 기술적 수준과 개

선 방향, 소비자의 수용 과정 등을 규명했다는 점에서 

가치를 갖는다. 

그러나 정보기술 서비스의 성패는 도입과 초기의 

사용의도가 아니라 사용자의 지속적 사용 여부에 달

려있다(Bhattacherjee, 2001; Lin et al., 2005). 다양한 

이점을 가진 정보기술 서비스라 하더라도 사용 빈도

가 낮은 경우 가치를 잃게 되며, 따라서 서비스에 대한 

평가는 도입이 아닌 활성화가 핵심이 되어야 한다

(Bhattacherjee, 2001; Lee, 2011). 사이즈 추천 서비스 

역시 최근 온라인 쇼핑몰에 도입된 정보기술 서비스

로 이의 장기적인 성공을 위해서는 소비자의 지속사

용에 영향을 주는 변인들에 대한 탐색이 필요할 것으

로 생각된다.

Bhattacherjee(2001)는 정보기술의 지속사용에 영

향을 미치는 주요 요인들을 파악하기 위해 기대일치

이론(Oliver, 1993)과 기술수용모형(Davis et al., 1989)

을 접목한 후기수용모형을 제안하였으며, 이를 기대

일치모형이라 명명하였다. 기대일치모형은 기대일치

와 지속사용의도 사이의 관계를 지각된 유용성과 만

족이 매개하는 형태로 모바일 관광 정보, 온라인 교육, 

전자결제, 위치기반 서비스 등 정보기술 서비스에 대

한 소비자의 지속사용의도를 규명하는데 널리 활용되

고 있다(Doan et al., 2021; Hyun & Lee, 2015; Kim & 

Rha, 2016; Moon & Shin, 2022). 이에 본 연구에서는 기

대일치모형을 중심으로 관련 선행연구들을 고찰하여 

사이즈 추천 서비스의 지속사용의도에 영향을 미치는 

변수들을 탐색적으로 확인하고자 한다.

또한 정보기술 수용에 있어 소비자의 사용경험은 

긍정적인 태도를 형성하여 정보기술 수용을 촉진하는 

요소로 제시되고 있다(Davis et al., 1989; Venkatesh et 

al., 2003). 누적된 사용경험은 정보기술에 대한 친숙

성을 형성하며, 친숙성은 태도의 형성과 사용의도에 

유의한 영향을 주는 것으로 밝혀져, 모바일 웹, 무인매

장, 배달 앱 등 다양한 분야의 연구에서 조절변수로 활

용되고 있다(Choi & Kim, 2018; Kim & Choi, 2020; Ra, 

2022; Shin, 2022). 이에 본 연구는 기대일치모형에 사

이즈 추천 서비스에 대한 친숙성을 추가 변수로 투입

하여 이의 조절효과와 함께 지속사용의도에 미치는 

영향을 파악하고자 한다.

본 연구는 사이즈 추천 서비스의 지속사용의도에 

영향을 미치는 변인들과 친숙성의 조절효과를 탐색적
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으로 분석하고자 수행되었다. 이를 위해 기대일치모

형을 중심으로 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치

와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성, 만족의 

매개효과를 확인하고 추가적으로 친숙성의 조절효과

를 검증하고자 한다. 이와 같은 연구는 서비스의 도입

과 수용 행동을 중심으로 수행되었던 사이즈 추천 서

비스 관련 연구를 후기수용행동 관점으로 확장한다는 

점에서 학문적 의의를 갖는다. 또 사이즈 추천 서비스

의 개발자 및 제공자에게는 서비스의 지속적인 유지

와 확산을 위한 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것으

로 기대된다.

 

II. 문헌고찰

1. 사이즈 추천 서비스 

최근 빅데이터, AI 등 정보기술의 발달로 소비자 정

보를 수집 및 분석하는 것이 가능해졌으며 패션산업 

분야에도 다양한 정보기술이 도입되고 있다(Lee et al., 

2018). 이중 사이즈 추천 서비스는 소비자로부터 수집

한 데이터와 제조사의 제품 데이터를 융합, 분석하여 

소비자가 구매하고자 하는 패션 상품의 적합한 사이

즈를 추천해 주는 서비스를 말한다(C. Kim, 2021b; 

Lee & Kim, 2022). 사이즈 추천 서비스가 패션쇼핑 과

정에서 소비자의 사이즈 선택을 보조하는 등 보다 편

리한 쇼핑 경험을 제공할 것으로 기대되면서(Seo, 

2023) 다양한 관점의 연구들이 수행되고 있다. 

먼저 사이즈 추천 서비스의 동향과 사례에 대한 선

행연구들은 사이즈 추천 서비스가 사용자의 요구에 

따라 변화하고 있음을 시사한다. 과거의 사이즈 추천 

서비스는 인체 모델이 의류 상품을 대신 시착하는 형

태로 소비자의 착장 모습을 구현하고 체험적 재미를 

추구하는 사례가 주를 이루고 있었다(C. Kim, 2021a). 

이와 같은 서비스들은 VR, 로봇, 아바타 등 발전된 기

술을 활용한다는 점에서 주목을 받았으나, 사용 과정

에서 요구하는 정보가 많고, 사용 시간이 길어 소비자

의 지속적인 사용으로 이어지기에는 한계가 있는 것

으로 평가받고 있다(C. Kim, 2021a). 이에 따라 최근의 

사이즈 추천 서비스는 신체정보를 입력하면 적합한 

사이즈를 추천해 주는 방식과 같이 직관적이고 단순

한 형태로 변화하고 있으며, 이러한 경향은 Lee(2023), 

Lee and Kim(2020, 2022), Seo(2023) 등의 연구에서도 

확인할 수 있다.

다음으로 사이즈 추천 서비스의 실태와 적합성에 

대한 선행연구들은 서비스의 질적 개선을 위해서는 

소비자의 지속적인 사용을 통한 안정적인 데이터 수

집과 축적이 필요함을 시사한다. Lee and Kim(2020, 

2022)의 연구는 사이즈 추천 서비스가 30% 이상의 국

내 온라인 패션 쇼핑몰에서 제공되고 있으나 정확성

에는 한계가 있으며, 보다 정교한 서비스를 제공하기 

위해서는 데이터 축적을 통한 알고리즘 개선이 필요

할 것이라 제언하고 있다. Lee(2023)는 소비자의 지속

적인 사용은 알고리즘 개선을 위한 데이터 축적을 가

능하게 하고, 이를 통해 사이즈 추천 서비스는 기타 사

이즈 정보들과 차별성을 가질 수 있다고 주장하였다. 

해당 연구들의 주장과 같이 최근 사이즈 추천 서비스

에 대한 소비자 경험이 증가함에 따라 보다 정확한 사

이즈를 예측하는 서비스가 등장하고 있으며, 소비자

의 사용 빈도가 증가할수록 정확도는 개선될 것으로 

예측되고 있다(Kim, 2023). 

또 사이즈 추천 서비스의 소비자 행동 관련 선행연

구들은 사이즈 추천 서비스의 도입이 온라인 쇼핑몰의 

단점을 보완하고 소비자에게도 이점을 제공할 수 있음

을 시사한다. C. Kim(2021b, 2021c)은 사이즈 추천 서

비스의 서비스 품질이 쇼핑몰에 대한 소비자 만족과 

구매의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 해당 연구들

에서 사이즈 추천 서비스의 서비스 품질 하위 차원들

은 온라인 쇼핑몰에 대한 만족에 직접적 영향을 미치

며, 구매의도에는 간접적 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. 또 Seo(2023)는 사이즈 추천 서비스를 통해 얻

는 이익이 위험보다 높다고 판단되는 경우 소비자는 

신체정보를 제공할 수 있음을 구조적으로 규명하였다. 

이처럼 선행연구들은 다양한 시사점을 제시하고 

있으나, 정보기술 서비스의 성공은 소비자의 지속적

인 사용에 의존함에도 불구하고(Bhattacherjee, 2001), 

사이즈 추천 서비스의 지속사용의도에 영향을 미치는 

변인들을 구체적으로 살펴본 연구는 미비한 것으로 

확인된다. 따라서 본 연구는 사이즈 추천 서비스의 성

공적 유지 및 확산을 위한 핵심 변인으로 지속사용의

도를 설정하고 관련 이론 및 연구모형을 고찰하였다.

 

2. 기대일치모형 

사용자의 지속적 이용이 정보기술 서비스의 성공
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과 경쟁우위를 위한 핵심요소로 부각됨에 따라 소비

자의 지속사용의도를 규명하기 위한 연구들이 다양하

게 수행되고 있다. Bhattacherjee(2001)는 정보기술 서

비스의 성패가 소비자의 지속사용의도에 달렸음을 밝

히고 지속사용의도를 주요 변수로 한 후기수용모형

(Post-acceptance model)을 제안하였으며, 이를 기대일

치모형(Expectation-confirmation model)이라고 하였다.

기대일치모형은 Oliver(1980, 1993)의 기대일치이론

(Expectation-confirmation theory)과 Davis et al.(1989)

의 기술수용모형(Technology acceptance model)을 접

목한 모형이다. 먼저 기대일치는 특정 상품에 대한 실

제 경험 후 형성되는 소비자의 지각적 기대수준을 의

미하며, 소비자의 지속적 사용의지를 확인하는데 중

요한 개념으로 활용되고 있다(Hyun & Lee, 2015). 전

통적인 기대일치이론(Oliver, 1993)은 자동차 등 일반 

소비재의 소비 과정을 주요 대상으로 하여 소비자의 

기대와 지각된 성과에 의한 기대일치가 만족과 재구

매 의도에 영향을 미칠 수 있음을 구조적으로 규명하

고 있다(Bhattacherjee, 2001).

기술수용모형은 소비자의 정보기술 수용 과정을 

설명하는 대표적 모형으로 지각된 사용용이성과 지각

된 유용성이 태도, 의도, 행동 등에 미치는 영향을 구조

적 경로를 보여준다. 기술수용모형은 새로운 기술을 

수용하고자 하는 이용자의 행동을 파악하는 데 의미 

있는 결과를 제시하며, 패션쇼핑에 활용되는 VR, AR, 

AI 기반 챗봇 등 다양한 정보기술 수용 관련 연구에도 

활용되고 있다(Hur et al., 2019; Hur & Kim, 2022; Hur 

& Lee, 2021). 그러나 기술수용모형은 초기의 사용의

도 규명에는 유용하나 사후의 인식을 확인하기에는 한

계를 가지며, 구조적 단순함 등으로 인해 다양한 유형

의 확장된 모형으로 활용되는 추세이다(Jeong, 2018; 

Lin et al., 2005; Park et al., 2022).

Bhattacherjee(2001)는 기대일치이론과 기술수용

모형을 근거로 정보기술의 지속적 이용 형성 과정을 

제시하였다. 이를 위해 기술수용 관련 연구에서 포함

되었던 다양한 변수들을 활용하여 모형의 설명력을 

높이기 위한 시도를 하였으며, 최종적으로 4가지 변수

의 상호 관계가 포함된 사후수용모형을 <Fig. 1>과 같

이 제안하였다. Bhattacherjee(2001)의 사후수용모형

은 기대일치모형으로 불리며, 온라인 교육, 모바일 헬

스, 위치기반 서비스 등 다양한 정보기술의 지속사용

의도를 설명하는데 유용하게 활용되고 있다(Hyun & 

Lee, 2015; Kim & Rha, 2016; Moon & Shin, 2022; Wu 

et al., 2022).

 

3. 친숙성 

친숙성이란 특정 대상에 대하여 기억 속에 저장 되

어있는 지식의 인지구조로 특정 대상에 대한 경험을 

통해 형성된 지식 정도(Kerstetter & Cho, 2004) 또는 축

적된 서비스나 제품에 대한 경험(Alba & Hutchinson, 

1987) 등으로 정의된다. 소비자는 정보처리 과정에서 

친숙한 제품이나 서비스에 관심을 가질수록 더욱 호

의적으로 받아들이기 때문에 친숙성은 소비자와의 장

기적인 관계 유지를 위한 주요 변수로 강조되고 있다

(Yoon et al., 2012).

정보기술 수용의도 관련 연구모형들에서 소비자의 

사용경험이 주요한 변수로 제시됨에 따라(Venkatesh 

et al., 2003), 소비자의 사용 횟수, 기간, 빈도 등을 조절

변수로 활용하는 연구들이 다수 수행되고 있다(Jung 

& Chung, 2020; Kim, 2019; Kim & Rha, 2017). 의류학 

분야에서도 온라인 상품추천 서비스, 모바일 앱 등 정

Fig. 1. Post-acceptance model.

Adapted from Bhattacherjee (2021).
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보기술을 활용한 쇼핑 과정에서 소비자의 사용 횟수, 

기간, 빈도 등은 긍정적 태도를 형성하여 정보기술 수

용을 촉진하는 요소로 확인되고 있다(Chae, 2016; Lee 

et al., 2018; Yoon et al., 2020). 그러나 사용 횟수, 기

간, 빈도 등에 대한 측정은 측정 단위의 범위와 기준

이 일정하지 않고 소비자의 기억에 의존한다는 점에

서 한계를 갖는다. 이에 따라 소비자의 누적된 경험

에 따라 형성되는 주관적 지식 정도를 나타내는 친숙

성이 정보기술에 대한 소비자의 경험 변수로 활용되

고 있다.

 

III. 연구방법 및 절차

1. 연구모형 및 가설 

선행연구들에서 살펴본 바와 같이 사이즈 추천 서

비스는 새로운 정보기술 서비스이나 이미 30% 이상

의 쇼핑몰에서 제공되고 있는 만큼 서비스의 성공적

인 안착을 위해서는 지속사용의도를 중심으로 한 논

의가 적절할 것으로 생각된다. 따라서 본 연구에서는 

기대일치모형을 중심으로 관련 연구들을 고찰하여 사

이즈 추천 서비스의 지속사용의도에 영향을 미칠 것

으로 예상되는 변수들을 탐색적으로 파악하고 가설 

및 연구모형을 구성하였다.

먼저 기대일치모형에서는 정보기술 서비스에 대한 

만족이 지속사용의도에 영향을 미친다고 가정한다. 

이는 소비자의 지속사용의도가 이전 사용경험을 통

한 만족 수준에 따라 결정된다고 한 기대일치이론과 

소비자의 태도가 사용의도의 선행변수라는 기술수용

모형에 근거한다. 따라서 본 연구에서는 선행연구들

(Bhattacherjee, 2001; Mathieson, 1991; Spreng et al., 

1996)의 정의를 바탕으로 만족을 ‘사이즈 추천 서비스 

사용경험에 대한 소비자의 감정’, 지속사용의도를 ‘사

이즈 추천 서비스를 계속 사용하려는 소비자의 의도’

로 조작적 정의하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H1: 사이즈 추천 서비스에 대한 만족은 지속사용의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

기대일치이론은 만족이 상품 혹은 서비스에 대한 

기대, 그리고 실제 사용을 통한 기대의 확인이라는 두 

가지 요소로 구성되며, 일반적으로 소비자의 기대보

다 실제가 더 좋으면 만족하고, 기대보다 실제가 나쁘

면 불만족을 형성하게 된다고 가정한다(Oliver, 1993). 

기대일치모형에서는 이를 근거로 기대일치를 정보기

술 사용에 대한 기대와 성과의 차이로 정의하고 만족

에 이르는 경로를 제시하고 있다. 이에 본 연구에서도 

Bhattacherjee(2001)의 연구를 바탕으로 기대일치를 

‘사이즈 추천 서비스 사용에 대한 기대와 실제 성과 간

의 일치성에 대한 소비자의 인식’으로 조작적 정의하

고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H2: 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치는 만족

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

한편 기대일치모형은 기대일치이론에 근거하여 만

족을 지속사용의도에 영향을 미치는 핵심 매개변수로 

보고 기대일치가 지속사용의도에 미치는 직접적 경로

는 포함하지 않고 있다. 그러나 정보기술의 활용은 수

단-목적 행동인 경우가 많으며, 이러한 경우 태도 또는 

감정의 형성 없이 성과를 통한 보상 작용이 일어나기

도 한다(Davis et al., 1989). 이에 기대일치모형을 적용

한 후속 연구들에서는 기대일치가 지속사용의도에 이

르는 직접 경로를 포함한 확장 모형이 활용되고 있다

(Baek, 2013; Kim & Kim, 2020; S. Lee, 2020). 따라서 

본 연구에서는 사이즈 추천 서비스에 대한 기대-성과

의 차이가 직접적으로 지속사용의도에 미칠 영향을 

고려하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H3: 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치는 지속사

용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

기술수용모형은 정보기술 수용행동에 영향을 미치

는 중요한 신념 변수로 지각된 유용성과 지각된 사용

용이성을 제시하고 있다. 지각된 유용성은 정보기술 

활용의 도구적 측면을, 지각된 사용용이성은 자기효

능감 측면을 나타내며 이들은 정보기술 수용 동기를 

설명하는 선행변수로 널리 활용되고 있다. 그러나 정

보기술의 수용 전 단계와 수용 후 단계에서 지각된 유

용성과 지각된 사용용이성의 상대적 효과를 비교한 

실증 연구(Karahanna et al., 1999)에서 지각된 유용성

이 정보기술 수용 전과 후 모두에서 태도에 일관적인 

영향을 미치는 것에 반해 지각된 사용용이성은 일관

적이지 않으며, 수용 후 단계에서는 설명력이 낮고 점

차 유의하지 않게 되는 것으로 나타났다. 지각된 유용

성에 비해 지각된 사용용이성이 소비자 행동 반응에 
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직접적인 영향을 미치지 못하는 경향은 기술수용모형

에 대한 메타분석과 이후의 다양한 연구들에서도 확

인되고 있다(Hur et al., 2019; Hur & Lee, 2021; King & 

He, 2006). 

이에 Bhattacherjee(2001)는 지각된 유용성이 만족

과 같은 수용 후 감정에 영향을 미치는 명확한 변수라 

예상하고 지각된 유용성만을 포함한 모형을 제안하였

다. 따라서 본 연구에서도 선행연구들(Bhattacherjee, 

2001; Davis et al., 1989)을 바탕으로 지각된 유용성을 

‘사이즈 추천 서비스의 사용을 통해 기대되는 혜택’으

로 조작적 정의하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H4: 사이즈 추천 서비스의 지각된 유용성은 만족

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

또 기술수용모형은 초기 수용 단계에서 높은 수준의 

지각된 유용성이 낮은 수준의 감정, 즉 태도보다 우위

에 있을 가능성을 고려하여 지각된 유용성이 사용의도

에 이르는 직접적 경로를 설정하고 있다. Bhattacherjee 

(2001)는 정보기술의 도구적 유용성은 초기의 수용단

계뿐 아니라 시기와 상관없이 유사한 행동 맥락에 직

면할 때마다 지각되는 것(Vroom, 1964)으로 후기 수용 

과정에서도 직접적으로 지속사용의도에도 영향을 줄 

것이라 가정하였다. 따라서 본 연구에서도 기대일치

모형의 가정에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H5: 사이즈 추천 서비스의 지각된 유용성은 지속사

용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

마지막으로 기대일치모형은 기대일치와 지각된 유

용성 사이의 경로도 가정하고 있다. Bhattacherjee(2001)

는 인지부조화이론(Festinger, 1957)에 근거하여 합리

적 소비자는 기대일치를 통해 지각된 유용성을 왜곡

하거나 수정함으로써 부조화를 해결하려고 노력할 것

이라 주장한다. 즉 기대와 성과가 일치된 경우 소비자

는 정보기술의 유용성을 높게 평가할 것이고, 기대와 

성과가 불일치된 경우 낮게 평가할 것이라 예상해 볼 

수 있다. 따라서 본 연구에서도 기대일치모형의 가정

에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H6: 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치는 지각된 

유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

한편 본 연구의 기초가 되는 기대일치모형은 기술

수용모형과 마찬가지로 합리적 행동이론(Ajzen & 

Fishbein, 1975)에 바탕을 두어 신념-태도-의도 사이의 

관계를 가정하고 있다. 또한 선행연구들에서 친숙성

은 소비자의 신념과 태도 사이에서 조절변수 역할을 

하며, 의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라

서 본 연구에서는 친숙성을 ‘사이즈 추천 서비스 사용

경험을 통해 형성된 지식 정도’로 조작적 정의하고 지

각된 유용성과 만족 사이에서의 조절효과와 지속사용

의도에 대한 조절된 매개효과를 연구모형에 포함하여 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H7: 사이즈 추천 서비스의 지각된 유용성이 만족에 

미치는 영향은 친숙성에 따라 달라질 것이다.

 

이상의 가설들을 포함한 본 연구의 연구모형은 

<Fig. 2>와 같다.

Fig. 2. Research model on size recommendation services.
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2. 연구대상 및 자료수집 

연구모형 검증을 위해 사이즈 추천 서비스 사용 경

험이 있는 국내 10대~60대 이상의 소비자를 대상으로 

선정하였으며, 표본이 편중되지 않도록 성별, 연령별 

할당을 통해 자료를 수집하였다. 설문조사는 전문 리

서치 기관을 활용하여 2023년 8월 8일부터 11일까지 

수행되었으며, 총 180명의 자료가 수집되었다. 응답

자의 인구통계학적 특성 등은 <Table 1>과 같다. 

 

3. 측정도구 및 분석 

설문지는 사이즈 추천 서비스 사용경험에 대한 사

실 확인과 기대일치, 지각된 유용성, 만족, 친숙성, 지

속사용의도, 인구통계 관련 문항으로 구성되었다. 먼

저 선행연구 고찰을 통해 사이즈 추천 서비스의 유형

은 다양하나 최근에는 신체정보를 입력하면 적합한 

사이즈를 추천해 주는 방식이 주를 이루고 있음을 확

인할 수 있었다(Lee, 2023; Lee & Kim, 2020, 2022; Seo, 

2023). 따라서 본 연구는 최근의 동향을 반영하여 사이

즈 추천 서비스를 ‘키, 몸무게, 체형 등 신체정보를 입

력하면 의류 상품의 적합한 사이즈를 추천해 주는 서

비스’로 조작적 정의하고, 적합한 사례를 함께 제시하

여 응답자의 사용경험을 확인하였다(Fig. 3). 또 기대

일치모형의 기대일치, 지각된 유용성 등은 사용경험 

이후의 지각을 의미하므로(Bhattacherjee, 2001) 가장 

Variable N(%)

Sex
Male 90(50)

Female 90(50)

Age

10~19 30(16.7)

20~29 30(16.7)

30~39 30(16.7)

40~49 30(16.7)

50~59 30(16.7)

Over 60 years old 30(16.7)

Frequency of 

online shopping mall 

visits per month

0 3(1.7)

1~3 73(40.6)

4~6 49(27.2)

7~9 22(12.2)

more than 10 times 33(18.3)

Fig. 3. Confirmation question about experience of use of size recommendation services.

Table 1. Descriptive analysis of respondents’ characteristics
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최근의 경험을 떠올리며 이후의 질문에 응답하도록 

하였다. 

기대일치, 지각된 유용성, 만족, 지속사용의도는 

Bhattacherjee(2001)의 척도를 한글로 번역하여 사용

하였으며, 친숙성은 Kim and Choi(2020), Shin(2022)

의 척도를 본 연구에 적합하게 수정하여 활용하였다. 

기대일치, 지각된 유용성, 지속사용의도, 친숙성은 3

문항, 만족은 4문항, 5점 리커트 척도(전혀 그렇지 않

다 ~ 매우 그렇다)로 측정하였다. 문항 간 신뢰도 분석

에는 SPSS 27, 확인적 요인분석에는 AMOS 27을 활

용하였으며, 변인 사이의 경로 분석, 매개 및 조절효

과 분석에는 Hayes(2018)의 Process macro 4.2를 활용하

였다. 

IV. 연구결과

1. 확인적 요인분석 

연구모형 분석에 앞서 구성개념 측정항목의 신뢰

도와 타당도를 확인하기 위해 확인적 요인분석을 실

시하였다. 측정모형의 χ2=199.323(df=94, p=.000)로 

높게 나타났으나, 절대적합도지수인 SRMS=.059, 증

분적합도지수인 NFI=.902, CFI=.945 등으로 모형적

합도가 권장 수준 이상으로 나타나 확인적 요인분석 

모형을 수용하였다. 문항 간 신뢰도 및 확인적 요인분

석 결과는 <Table 2>와 같다.

표준회귀계수는 .718~.914의 범위로 개별 관측변

Factor

Name
Item

Standardized 

regression

weight

t AVE CR
Cron-

bach’s α

Expectation-

Confirmation

My experience with using size recommendation services 

was better than what I expected.
.872 -a

.674 .860 .859
The service level provided by size recommendation 

services was better than what I expected.
.737 11.007

Overall, most of my expectations from using size 

recommendation services were confirmed.
.847 13.025

Familiarity

I am familiar with size recommendation services. .763 -

.657 .851 .848I often experience size recommendation services. .751 10.046

I have no difficulty using size recommendation services. .909 11.219

Perceived

usefulness

I find size recommendation services useful in my daily life. .804 -

.679 .864 .863

Using size recommendation services helps me accomplish 

things more quickly.
.805 11.726

Using size recommendation services increases my 

productivity.
.861 12.687

Satisfaction

Very dissatisfied / Very satisfied .729 -

.575 .843 .843
Very displeased / Very pleased .726 8.607

Very frustrated / Very contented .851 10.308

Absolutely terrible / Absolutely delighted .718 8.507

Continuance 

intention

I intend to continue using size recommendation services in 

the future.
.914 -

.786 .917 .917
I will always try to use size recommendation services in my 

daily life. 
.858 16.658

I will keep using size recommendation services as 

regularly as I do now. 
.887 17.583

AVE: Average Variance Extracted, CR: Construct Reliability
a: Unstandardized estimates were fixed by a value of one, so a t-value is not given.

Table 2. Results of reliability test and confirmatory factor analysis
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수의 개념타당도가 확인되었으며, AVE값은 .575 이

상, CR 값은 .843 이상으로 집중타당도가 확인되었다. 

개념 간 상관계수를 확인한 결과 <Table 3>과 같이 지

각된 유용성과 지속사용의도의 상관계수 제곱값보다 

AVE 값이 일부 낮게 나타나 추가적인 판별타당도 평

가를 수행하였다(Fornell & Larcker, 1981). 지각된 유

용성과 지속사용의도 사이의 제약모델(χ2=68.833, df 

=9)과 비제약모델(χ2=24.482, df=8) 비교 결과 유의한 

χ2 차이(Δχ2=44.351, Δdf=1)가 나타나 판별타당성을 확

보였으며, 이후 연구모형을 검증하였다(Anderson & 

Gerbing, 1988; Bae, 2017).

 

2. 연구모형 분석 

1) 개별 변수 간 경로 분석 

사이즈 추천 서비스의 기대일치모형에서 개별 변

수 간 경로를 확인하기 위하여 Hayes(2018)가 제안한 

Process macro 4.2의 Model 6을 이용하여 부트스트래

핑(k=10,000, conf=95)한 결과는 <Fig. 4>, <Table 4>

와 같다.

 

Variables
Expectation

-Confirmation
Familiarity

Perceived 

usefulness
Satisfaction

Continuance 

intention

Expectation-Confirmation .674a

Familiarity .429b .657

Perceived usefulness .673 .648 .679

Satisfaction .661 .484 .603 .575

Continuance intention .661 .562 .835 .716 .786

a: Average Variance Extracted(AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

Table 3. The AVE and squared correlations of variables

Fig. 4. Effect size for each path of research model on size recommendation services.

Path β se t p LLCI* ULCI**

H1 Satisfaction → Continuance intention .321 .061 5.234 .000 .200 .442

H2 Expectation-Confirmation → Satisfaction .378 .076 4.954 .000 .227 .528

H3 Expectation-Confirmation → Continuance intention .151 .066 2.273 .024 .020 .282

H4 Perceived usefulness → Satisfaction .313 .074 4.218 .000 .166 .459

H5 Perceived usefulness → Continuance intention .557 .064 8.778 .000 .432 .682

H6 Expectation-Confirmation → Perceived usefulness .588 .063 9.291 .000 .463 .712

* LLCI=Lower limit confidence interval.

** ULCI=Upper limit confidence interval.

Table 4. The results of bootstrap analysis of direct effect
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분석 결과 만족은 지속사용의도에 유의한 영향을 

주는 것으로 확인되어(β=.321, p<.001), 가설 1이 채택

되었다. 기대일치는 만족(β=.378, p<.001)과 지속사용

의도(β=.151, p=.024)에 유의한 영향을 주는 것으로 확

인되어 가설 2, 3이 채택되었다. 또 지각된 유용성은 만

족(β=.313, p<.001)과 지속사용의도(β=.557, p<.001)

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5, 6이 채

택되었으며, 기대일치가 지각된 유용성(β=.588, p< 

.001)에 미치는 영향 역시 유의한 것으로 나타나 가설 

6 또한 채택되었다.

이와 같은 결과는 사이즈 추천 서비스 사용의 지속

사용의도에 영향을 미치는 변수로 기대일치, 지각된 

유용성, 만족이 유효함을 의미하며, 기대일치모형

(Bhattacherjee, 2001)의 가정을 지지한다. 그러나 지속

사용의도에 대한 직접 효과 크기는 만족에 비해 지각

된 유용성이 더 높은 것으로 나타나 지속사용의도에 

있어 도구적 유용성보다 소비자 감정의 영향력을 강

조한 기대일치모형(Bhattacherjee, 2001)의 가정과 차

이가 있는 것으로 확인된다. 이와 같은 결과는 정보기

술 서비스에 따라 만족과 지각된 유용성이 지속사용의

도에 미치는 영향력은 다를 수 있으며, 사이즈 추천 서

비스의 경우 소비자가 지각하는 도구적 유용성이 더 

영향력 있는 변인으로 작용한다고 해석해 볼 수 있다.

 

2) 매개효과 분석 

기대일치와 지속사용의도 간 경로의 총효과는 β

=.658(p<.001)이었으나, 지각된 유용성과 만족이 투

입되면서 직접효과는 β=.151(p=.024)로 감소하였다. 

이를 통해 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치와 지

속사용의도의 관계 사이에서 지각된 유용성과 만족의 

매개효과 및 이중매개효과를 확인하였으며, <Table 

5>와 같이 간접효과를 분석하였다.

분석 결과 총간접효과의 크기는 .507로 95% 신뢰구

간에서 유의한 것으로 나타났다. 지각된 유용성, 만족

의 단순매개효과는 각각 β=.327, β=.121, 이중매개효

과는 β=.590으로 모두 95% 신뢰구간에서 유의하였

다. 또 매개효과 간 크기 차이에 대한 검증 결과 만족에 

비해 지각된 유용성의 매개효과 크기가 유의하게 큰 

것으로 나타나 지속사용의도에 대한 간접효과에서도 

지각된 유용성이 더욱 유효한 것으로 확인되었다. 이

와 같은 결과를 통해 사이즈 추천 서비스의 지속사용

의도에 영향을 미치는 변수로 소비자의 감정보다는 

도구적 유용성의 영향력이 더 높음을 다시 한 번 확인

할 수 있다.

 

3) 조절효과 및 조절된 매개효과 분석 

사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치와 지속사용

의도의 관계에서 친숙성이 매개변수들 사이의 관계를 

조절하는지 검증하기 위하여 Hayes(2018)가 제안한 

Process macro 4.2의 Model 91을 이용하였다. 조절된 

매개효과의 검증은 부트스트랩을 활용하였으며, 분

석 시 샘플 수 10,000, 신뢰구간 95%로 지정하고 독립

변인과 조절변인의 값은 평균중심화하였다.

첫째, 만족을 종속변수로 한 매개변수 모형에서 지

각된 유용성과 친숙성의 상호작용항이 유의하였고(β

=.202, p=.003), 상호작용항에 따른 R2의 증가량도 유

의하여(ΔR2=.030, F=8.854, p=.003) 조절효과를 확인

하였으며(Fig. 5, Table 6), 이에 따라 가설 7이 채택되었

다. 친숙성에 따른 조건부효과는 친숙성이 평균(3.906) 

이상인 영역에서 유의하였다(Table 7). 또 <Fig. 6>과

 

Path β se LLCI* ULCI**

Total .507 .022 .361 .670

Ind1: Expectation-Confirmation → Perceived usefulness → Continuance intention .327 .062 .213 .456

Ind2: Expectation-Confirmation → Satisfaction → Continuance intention .121 .050 .021 .231

Ind3: Expectation-Confirmation → Perceived usefulness → Satisfaction 

→ Continuance intention
.590 .022 .361 .106

Ind1 - Ind2 .206 .086 .038 .379

Ind1 - Ind3 .268 .064 .152 .404

Ind2 - Ind3 .062 .051 -.019 .181

* LLCI=Lower limit confidence interval.

** ULCI=Upper limit confidence interval.

Table 5. Indirection effect of expectation-confirmation, perceived usefulness and satisfaction to continuance intention
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Fig. 5. Effect size for each path of moderated mediation model on size recommendation services.

Variables β se t p LLCI* ULCI**

Mediating variable model(dependent variable: satisfaction)

Constant 2.425 .256 9.478 .000 1.920 2.931

Expectation-Confirmation .345 .075 4.607 .000 .197 .492

Perceived usefulness .289 .085 3.401 .001 .121 .456

Familiarity .147 .758 1.939 .054 -.003 .297

Perceived usefulness × Familiarity .202 .068 2.976 .003 .068 .336

* LLCI=Lower limit confidence interval.

** ULCI=Upper limit confidence interval.

Table 6. Moderation analysis of familiarity in relation to expectation-confirmation, perceived usefulness, and satisfaction

Familiarity Effect se t p LLCI* ULCI**

Mean-1SD(3.217) .150 .088 1.692 .096 -.025 .324

Mean(3.906) .289 .085 3.401 .001 .121 .455

Mean+1SD(4.595) .428 .105 4.083 .000 .221 .635

* LLCI=Lower limit confidence interval.

** ULCI=Upper limit confidence interval.

Table 7. Conditional indirect effects of perceived usefulness on satisfaction at values of familiarity

 같이(I. Lee, 2020) Johnson and Neyman(1936)의 조명

등분석법에 따른 유의성 검증 결과에서는 친숙성 값

이 3.319(M=-.586) 보다 높은 영역에서 유의하였으며, 

해당 영역은 전체 대상자의 86.11%였다.

친숙성의 조절효과가 통계적으로 유의하게 나타났

으므로 그 형태를 확인하기 위해 조절효과를 시각화

하였다(Fig. 7). 유의한 상호작용 패턴을 확인하기 위

해 조절변수인 친숙성을 저-중-고 집단으로 각각 나누

어 평균의 변화량을 살펴보았다. 친숙성이 낮은 집단

에서는 지각된 유용성의 변화에 따른 만족의 변화가 

크지 않은 반면, 평균 이상의 집단의 경우 지각된 유용

성이 높아질수록 만족이 유의하게 증폭되고 있음을 

확인할 수 있다. 이와 같은 결과는 사이즈 추천 서비스

에 대한 친숙성이 높은 소비자는 서비스가 유용하다

고 생각할수록 더 긍정적인 감정을 형성한다고 해석

해 볼 수 있다.
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Fig. 6. Results of Johnson-Neyman’s region of significance on 

moderation model.

         

Fig. 7. Moderating effect of familiarity between 

perceived usefulness and satisfaction.

Familiarity Effect se LLCI* ULCI**

Mean-1SD(3.217) .028 .022 -.012 .074

Mean(3.906) .055 .024 .013 .108

Mean+1SD(4.595) .081 .037 .016 .159

* LLCI=Lower limit confidence interval.

** ULCI=Upper limit confidence interval.

Table 8. Conditional indirect effects of expectation-confirmation, perceived usefulness, satisfaction on continuance 

intention at values of familiarity

 

둘째, 지속사용의도를 종속변수로 한 모형에서 친

숙성의 조절효과를 포함한 매개효과 또한 유의한 것으

로 나타났다(index=.038, bootSE=.028, 95% CI=[.014 

to .089]). 조건부 간접효과는 친숙성의 값이 평균

(3.906) 이상인 영역에서 유의하였다(Table 8). 따라서 

사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치가 지각된 유용

성과 만족을 매개로 지속사용의도에 미치는 영향에서 

친숙성의 조절된 매개효과가 검증되었다. 결국 기대

일치모형에서 친숙성이 평균 이상인 경우 친숙성이 

증가할수록 지속사용의도가 유의하게 높아진다고 해

석해 볼 수 있다.

 

V. 결론및제언

본 연구는 사이즈 불만으로 인해 의류 상품의 높은 

반품률이 지속되는 상황에서 소비자와 패션기업에 다

양한 이점을 제공할 것으로 기대되는 사이즈 추천 서

비스의 지속적 사용에 영향을 미치는 변인을 파악하

고자 수행되었다. 연구목적 달성을 위해 기대일치모

형을 중심으로 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치

와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성, 만족의 

매개효과를 확인하고 친숙성의 조절효과를 검증하였

다. 연구 결과와 이에 대한 논의는 다음과 같다. 

첫째, 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치는 지각

된 유용성, 만족, 지속사용의도에 유의한 정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 특히 Bhattacherjee(2001)는 

기대일치모형에서 지각된 유용성과 만족의 완전 매개

효과를 가정하여 해당 경로에 대한 검증을 수행하지 

않았으나, 본 연구의 검증 결과 기대일치가 직접적으

로 지속사용의도에 영향을 주고 있음을 확인할 수 있

었다. 이와 같은 결과는 소비자의 기대와 성과 간의 일

치가 사이즈 추천 서비스의 유용성에 대한 평가를 높

이고, 긍정적 감정을 경험하게 하며, 지속적인 사용의

도까지 유발할 수 있음을 시사한다. 따라서 사이즈 추

천 서비스 사용 과정에서 소비자의 기대 수준과 경험 

후 인지하는 서비스 수준 간 차이가 발생하지 않도록 

해야 할 필요성이 제기된다. 

둘째, 사이즈 추천 서비스에 대한 기대일치와 지속
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사용의도의 관계에서 지각된 유용성, 만족의 매개 및 

이중매개 역할이 확인되었다. 먼저 지각된 유용성과 

만족은 지속사용의도에 직접적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 기대일치와 지속사용의도 

사이에서의 매개효과 역시 유의하게 나타났다. 또 기

대일치-지각된 유용성-만족-지속이용의도의 경로 역

시 유의하여 이중매개효과가 검증되었다. 이 과정에

서 지속사용의도에 대한 직·간접 효과 크기는 만족보

다 지각된 유용성에서 더 높게 나타났다. 

Bhattacherjee(2001)는 초기수용의도에는 지각된 

유용성, 즉 인지적 신념이 핵심 변수이지만, 지속사용

의도에는 소비자의 감정을 반영하는 만족이 더욱 높

은 영향을 미친다고 주장하며 기술수용모형과 기대일

치모형의 차별성을 강조하였다. 또 이와 같은 주장은 

기대일치모형을 적용한 다수의 연구들에서 확인되고 

있다(Hyun & Lee, 2015; Kim & Rha, 2016; Moon & 

Shin, 2022; Wu et al., 2022). 그러나 본 연구의 결과는 

사이즈 추천 서비스의 경우 지속사용의도에 대해 만

족보다 지각된 유용성의 직·간접 효과가 더욱 크다는 

것을 보여준다. 이는 기대일치모형에서 지각된 유용

성의 영향이 높게 나타난 선행연구들(Doan et al., 

2021; Lee & Kim, 2011)의 논의를 고려해 볼 때, 사이즈 

추천 서비스의 경우 아직 초기수용단계로 감정이나 

태도의 형성 보다는 도구적 유용성이 지속사용에 더 

중요한 요소로 작용하고 있다고 해석해 볼 수 있다. 따

라서 현 시점에서 사이즈 추천 서비스의 활성화를 위

해서는 소비자에게 도구적 측면의 이점을 강조할 필

요성이 제기된다. 

넷째, 지각된 유용성과 만족 사이에서 친숙성의 조

절효과가 검증되었으며, 친숙성이 평균 이상인 집단

에서 지각된 유용성이 높을수록 만족이 더욱 높아지

는 것으로 나타났다. 이는 사용경험이 많은 경우 사이

즈 추천 서비스가 유용하다고 생각할수록 만족 수준

이 증폭됨을 의미한다. 이와 같은 결과는 소비자들의 

사용경험이 없거나 부족한 정보기술 도입 초기에는 

도구적 유용성이 수용의도를 결정지으나, 누적된 사

용경험은 정보기술에 대한 태도를 형성하게 되므로 

지속적 사용에는 만족이 더욱 유효한 변수라고 주장

한 Bhattacherjee(2001)의 연구 결과와 맥락을 같이 한

다. 이에 비추어 볼 때 본 연구의 결과에서는 지각된 유

용성이 지속이용의도에 상대적으로 높은 영향을 미치

는 변인으로 확인되었으나, 서비스가 활성화되고 소

비자들의 사용경험이 증가함에 따라 만족의 영향이 

더욱 커질 것으로 예상된다. 

끝으로 기대일치가 지각된 유용성, 만족을 매개로 

지속사용의도에 이르는 관계에서 친숙성의 조절된 매

개효과가 확인되었다. 친숙성이 평균 이상인 집단에

서 친숙성이 높을수록 지속사용의도가 높은 것으로 

나타났다. 이와 같은 결과는 친숙성이 지각된 유용성

과 만족 사이의 경로를 조절하며 이에 따라 지속사용

의도 역시 달라질 수 있음을 시사한다. 따라서 사이즈 

추천 서비스의 지속 사용을 유도하기 위해서는 소비

자의 사용경험 증대 방안에 대한 모색이 필요할 것으

로 생각된다. 

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 본 연구는 패

션 소비자의 정보기술 수용행동 중 후기수용행동에 

초점을 맞추어 수행되었다는 점에서 의의를 갖는다. 

의류학 분야에서 정보기술 수용행동 관련 연구들은 

대부분 기술수용모형을 중심으로 초기의 사용의도에 

주목하고 있다. 그러나 정보기술 서비스의 성공은 사

용자의 지속적인 사용에 의존하며, 이미 온라인 패션

쇼핑 환경 내 다양한 정보기술이 활용되고 있으므로 

후기수용행동에 대한 관심이 필요할 것으로 생각된

다. 본 연구는 패션산업 내 정보기술 서비스의 사후수

용행동 연구를 위한 기초 자료로 활용될 수 있으리라 

생각된다. 

본 연구의 실무적 의의는 다음과 같다. 본 연구는 사

이즈 추천 서비스를 제공하고 있는 온라인 패션쇼핑

몰 및 서비스 개발자 등에게 서비스의 활성화를 위한 

실무적 시사점을 제시한다. 먼저 사이즈 추천 서비스 

사용자의 서비스 요구 수준에 대한 분석이 필요할 것

으로 생각된다. 사이즈 추천 서비스에 대한 소비자의 

기대일치는 지속사용의도에 직·간접적 영향을 미치

는 것으로 확인되었다. 이는 소비자가 기대한 서비스 

수준과 성과 수준 차이가 발생하지 않도록 주의해야 

함을 의미한다. 따라서 사이즈 추천 서비스를 사용하

는 소비자의 니즈를 파악하고 소비자가 가지고 있는 

기대에 부응하는 수준의 서비스를 제공해야 할 것으

로 생각된다. 

또 사이즈 추천 서비스의 도구적 유용성에 초점을 

맞춘 개선 방향 수립이 필요할 것으로 생각된다. 사이

즈 추천 서비스의 경우 소비자의 감정보다 유용성에 

대한 지각이 지속사용의도에 미치는 영향이 더 높은 

것으로 확인되었다. 이는 사이즈 추천 서비스가 쇼핑 

과정 중 소비자에게 도구적 역할을 충실히 제공할 때 

지속적인 사용으로 이어지고, 추후 만족 등 긍정적인 
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감정을 형성할 수 있음을 의미한다. 따라서 사이즈 추

천 서비스 개발자들은 도구적 유용성에 초점을 맞춘 

서비스 개선을 수행해야 할 것으로 생각된다. 

이에 더해 온라인 패션쇼핑몰 등 사이즈 추천 서비

스 제공자들은 대한 소비자의 사용경험을 증가시켜 

친숙성을 높이기 위한 방안을 모색해야 할 것으로 생

각된다. 친숙성의 증가는 소비자의 긍정적 태도 형성

에 영향을 미치고, 또 심리적 저항을 낮추어 지속적인 

사용을 유도할 수 있다. 따라서 서비스에 대한 홍보와 

사용에 따른 혜택을 제공하는 등 소비자의 사용경험

을 증대시킬 수 있는 방안의 마련이 필요할 것으로 생

각된다.

본 연구는 위와 같은 학문적, 실무적 의의 및 시사점

을 가지고 있지만 다음과 같은 한계점을 갖는다. 본 연

구는 사이즈 추천 서비스가 정보기술 서비스의 하나

라는 관점에서 기대일치모형을 적용하였으나, 패션

산업과 소비자의 특성이 반영되지 못했다. 최근 기대

일치모형과 기술수용모형 등 연구모형의 적용에는 산

업과 소비자 특성을 반영한 확장 모형이 사용되는 경

우가 많다(Bhattacherjee & Lin, 2015; Hur et al., 2019; 

Hur & Kim, 2022; Hur & Lee, 2021). 따라서 추후의 연

구에서는 패션산업에서 활용되는 정보기술 서비스의 

특성과 패션 소비자의 특성 등 다양한 변수들의 활용

을 통해 심도 있는 연구가 진행되길 제언한다.
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