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I. 서   론 

온라인 시장 규모 확대에 따라 반품 규모 역시 확대

되고 있다(Statistics Korea, 2023; S. Lee, 2022). 온라인 

쇼핑의 반품률은 20% 수준으로 오프라인에 비해 약 3

배 높은 수준이다(Kim & Na, 2020; Realpacking, 

2023). 특히 패션상품의 온라인 쇼핑은 구매 결정 과정

에서 고려해야 할 요소가 많고, 시착이 불가능하여 기

타 상품군에 비해 반품률이 3배 이상 높게 나타나고 있

다(Baek, 2021; Choi, 2023; Lim, 2021).

반품이 발생하는 경우 패션기업은 물류 및 양품화 

비용 증가와 함께 판매 기회 손실로 인한 재고 축적 등 

다양한 재무적 악영향을 받는다(S. Y. Lee, 2022). 또 반

품은 소비자의 구매 행동에 부정적 영향을 주어 패션

기업에 대한 불만족으로 이어지기도 한다(Ji, 2008; 

Kim et al., 2013). 오프라인 패션기업의 경우 환불 가능 
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기간 등 상품정책 수립과 보완, 악성 고객 관리 등을 통

해 반품률 감소를 위한 노력을 해왔으며(Bechwati & 

Siegal, 2005; Plateer, 2021), 최근 온라인 패션기업들

의 반품 문제 해결을 위한 노력은 다음과 같은 두 가지 

양상으로 나타나고 있다.

먼저 온라인 패션기업들은 배송 및 반품의 효율성

을 높이고자 물류센터를 대형화, 자동화하는 등 통합 

물류 시스템, 이른바 풀필먼트(fullfillment)에 투자하

고 있다(Park, 2020; Um, 2021). 이와 같은 물류 시스템 

고도화는 반품 프로세스를 효과적으로 수행하고, 서

비스 강화를 통해 소비자 만족을 높일 수 있다는 이점

이 있다(Kim et al., 2017). 그러나 물류시스템 개선 역

시 무제한 반품 서비스 등 경쟁이 치열해짐에 따라 비

용 상승으로 이어지고 있어(Choi, 2023; S. Lee, 2022; 

S. Y. Lee, 2022), 반품으로 인한 수익성 악화의 해결책

이 되지 못하고 있다. 온라인의 과도한 반품률 부담을 

줄이기 위한 자라(ZARA)와 유니클로(UNIQLO)의 무

료 반품 정책 철회(Jang, 2022; Y. Lee, 2022), 물류 및 환

경 비용 등의 이유로 반품 회수를 포기하는 일부 미국 

기업 등의 사례(J. Lee, 2022)는 이를 뒷받침한다.

최근에는 반품의 근본적인 원인을 해결하여 반품

률을 축소하고자 하는 방안이 제시되고 있다. 온라인 

패션상품의 반품 사유는 사이즈 불만이 가장 높은 비

중을 차지하고 있으며, 사이즈 불만으로 인한 반품이 

해결된다면 반품 사례를 약 80% 줄일 수 있을 것으로 

기대되고 있다(Choi, 2023; S. Lee, 2022). 이에 온라인 

패션쇼핑몰을 중심으로 한 패션기업들은 빅데이터, 

AI 등 정보기술을 활용하여 소비자의 사이즈 선택을 

지원함으로써 반품의 본질적인 원인을 해결하고자 시

도하고 있다. 이와 같은 사이즈 추천서비스의 대표적 

사례로는 아마존의 Made For You, 월마트의 Zeekit 등

이 있으며, 국내에서도 LF, 무신사 등 패션기업 및 플랫

폼은 물론 30% 이상의 온라인 소호 패션쇼핑몰에서도 

다양한 유형의 사이즈 추천서비스가 제공되고 있는 것

으로 확인된다(Fedex Korea, 2022; Realpacking, 2023; 

Seo, 2023).

이처럼 온라인 패션쇼핑몰의 사이즈 추천서비스 

도입이 증가함에 따라 관련 연구들도 서비스의 유형

과 사례, 서비스 수준 개선 방안 등을 중심으로 수행되

고 있다. 선행연구들에 따르면 국내에서 주로 제공되

고 있는 사이즈 추천서비스는 신체정보를 입력하면 

적합한 사이즈를 추천해 주는 단순하고 직관적인 형

태의 신체정보 기반 사이즈 추천서비스임을 확인할 

수 있다. 또 사이즈 추천서비스는 발전된 정보기술을 

적용하여 적합성이 개선되고 있으며, 반품률 축소를 

통해 소비자와 기업에게 다양한 이점을 제공할 수 있

을 것으로 평가되고 있다(Guo et al., 2016; Kim, 2021a, 

2021b; Lee, 2023; Lee & Kim, 2020, 2022).

이처럼 선행연구들은 사이즈 추천서비스에 대한 의

미 있는 시사점을 제시하고 있으나, 소비자의 평가와 

반응 등을 실증한 연구는 찾아보기 어렵다. 사이즈 추

천서비스와 같은 정보기술 서비스는 정보기술 자체가 

가지는 이점과 별개로 이를 사용하는 소비자의 평가가 

성공의 주요 요인으로 작용한다(DeLone & McLean, 

2003; Lin et al., 2005; Lin & Kim, 2019). 이에 국내에서 

널리 활용되고 있는 신체정보 기반 사이즈 추천서비

스를 중심으로 소비자 행동을 예측할 수 있는 연구의 

필요성이 제기된다.

일반적으로 정보기술 서비스 관련 소비자 행동 모

형은 합리적 행동이론(Ajzen & Fishbein, 1975)에 근거

하여 소비자의 지각-태도-의도의 관계를 구조적으로 

검증하고, 이를 통해 소비자 행동을 예측하는 것을 목

표로 한다(Davis et al., 1989; Wu et al., 2022). 이때 정보

기술 서비스에 대한 소비자의 평가는 지각에 해당하

며(Davis et al., 1989; Park & Choi, 2018), 평가 요소는 

대상이 되는 서비스의 특성에 따라 서로 다른 다양한 

변인들이 활용되고 있다. 본 연구에서는 선행연구들

(Chen & Jang, 2022; Kim, 2022; Choi, 2021; Yoon et al., 

2019; Lee et al., 2022; Park & Lee, 2022; Park & Choi, 

2018; Park et al., 2023)에서 활용된 변인들을 참고하여 

신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 적합한 평가 요

소로 적합성, 신뢰성, 편의성을 탐색적으로 선정하여 

활용하고자 한다. 

또 소비자의 평가는 소비자 반응에 영향을 미치며, 반

응은 소비자 행동에 영향을 미친다(Ajzen & Fishbein, 

1975). 신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대한 소비

자 평가는 긍정적 혹은 부정적 감정, 즉 태도를 형성하

고 이는 서비스를 이용하고자 하는 의도에 영향을 미

칠 것이라 예상할 수 있다. 따라서 본 연구는 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스에 대한 소비자의 평가-태도-

사용의도 사이의 관계를 분석하여 소비자 행동을 예

측하고자 한다. 

한편 정보기술 서비스에 대한 평가는 정보기술 서

비스의 특성과 함께 소비자 특성을 반영하여 살펴보
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아야 한다(Sánchez & Hueros, 2010). 온라인 패션쇼핑 

시 소비자마다 사이즈 선택을 위한 정보탐색에 기울

이는 노력의 수준은 서로 다르며(Heo & Song, 2023), 

이에 따라 신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대한 

평가 또한 달라질 것으로 예상할 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 평가에 

영향을 미칠 수 있는 소비자 특성 변수로 정보탐색정

도를 활용하고자 한다. 

본 연구는 신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대

한 소비자의 평가가 소비자 반응에 미치는 영향과 정

보탐색정도의 조절효과를 살펴보기 위해 수행되었

다. 이를 위해 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 적

합성, 신뢰성, 편의성이 태도에 미치는 영향과 태도가 

사용의도에 미치는 영향을 구조적으로 분석하고자 한

다. 또 사이즈 선택을 위한 정보탐색정도에 따라 응답

자를 구분하고 이에 따른 연구모형 경로의 차이를 확

인하고자 한다. 이와 같은 연구는 사이즈 추천서비스 

관련 연구를 소비자 행동 관점으로 확장한다는 점에

서 학문적 의의를 가지며, 소비자 행동을 예측할 수 있

는 평가 요소의 제시를 통해 사이즈 추천서비스의 개

선 방향을 제안할 수 있다는 점에서 실무적 시사점을 

제공할 것으로 기대된다. 

 

II. 문헌고찰

1. 사이즈 추천서비스

사이즈 추천서비스는 빅데이터, AI 등을 활용한 정

보기술 서비스로, 소비자의 신체정보 및 제조사의 상

품정보 등을 활용하여 소비자의 사이즈 선택을 보조

하는 서비스를 말한다(Kim, 2021a, 2021b; Lee & Kim, 

2020, 2022; Seo, 2023). 사이즈 추천서비스는 소비자

에게 편리한 쇼핑 경험을 제공하고, 패션기업에는 반

품의 근본적인 원인을 해결할 수 있을 것으로 기대되

고 있다(Lim, 2021). 이에 따라 사이즈 추천서비스의 

유형과 사례, 기술적 개선 방향 등을 중심으로 다양한 

관점의 연구들이 수행되고 있다. 

먼저 사이즈 추천서비스는 활용되는 정보에 따라 

신체정보 기반 사이즈 추천서비스와 상품정보 기반 사

이즈 추천서비스로 구분된다(Kim, 2021a). 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스는 소비자의 키, 몸무게, 체형 

등의 정보를 바탕으로 가장 적합한 사이즈를 추천하는 

방식이다. 대표적 사례로 버추얼 트라이 온(Virtual- 

Try-On)과 조조수트(Zozosuit) 등이 있으며, 이들은 소

비자의 신체정보에 근거하여 아바타를 생성하고, 아

바타가 패션상품을 대신 착용하여 사이즈와 핏을 보

여주는 방식의 서비스를 제공한다. 이와 같은 유형의 

서비스는 소비자의 쇼핑 과정에 재미와 즐거움을 선

사할 수 있으나, 실용성에는 한계가 있는 것으로 평가

되고 있다(Kim, 2021b). 이에 따라 최근의 신체정보 기

반 사이즈 추천서비스는 소비자의 키, 몸무게 등을 분

석하여 유사한 체형의 소비자들이 선택한 사이즈를 

추천하는 단순한 방식이 주를 이루고 있으며, 이를 중

심으로 연구들이 수행되고 있다(Lee, 2023; Lee & 

Kim, 2022; Seo, 2023). 

상품정보 기반 사이즈 추천서비스는 소비자가 기

존에 구매한 상품과 구매하고자 하는 상품의 사이즈 

정보를 비교해 주는 서비스를 지원한다(Kim, 2021a). 

이의 대표적 사례로 버츄사이즈(Virtuesize)와 트루핏

(Truefit) 등이 있으며, 이들은 소비자가 소유하고 있는 

제품의 상세 사이즈 데이터를 활용하여 2D 혹은 3D 방

식으로 구매하고자 하는 상품과의 사이즈 비교 결과

를 제시한다(Kim, 2021a). 이들은 해외의 대형 리테일

러뿐 아니라 일부 국내 온라인 쇼핑몰에서도 활용되

고 있는 것으로 확인된다. 그러나 상품정보 기반 사이

즈 추천서비스의 경우 소비자가 해당 쇼핑몰에서 구

매한 이력이 있는 경우에 한해 사용이 가능하여 현재 

국내 온라인 쇼핑몰에서는 신체정보 기반 사이즈 추

천서비스가 보다 널리 활용되고 있다(Lee, 2023; Lee 

& Kim, 2020, 2022; Seo, 2023).

사이즈 추천서비스의 동향과 사례에 대한 고찰은 

과거의 사이즈 추천서비스들이 패션상품의 착용 모습

을 구현하는 데 초점을 맞추었던 것에 비해 최근에는 

구체적인 정보를 분석하여 적합한 사이즈를 추천하는 

단순하고 직관적인 형태로 변화하고 있음을 시사한

다. 또 국내의 온라인 패션쇼핑몰에서는 주로 신체정

보 기반 사이즈 추천서비스가 제공되고 있으며, 관련 

연구들도 이를 중심으로 수행되고 있음을 확인할 수 

있다. 따라서 본 연구에서도 다수의 쇼핑몰에서 서비

스가 제공되고 있으며, 소비자의 경험이 많을 것으로 

예상되는 신체정보 기반 사이즈 추천서비스를 중심으

로 연구를 설계하였다. 본 연구는 선행연구들을 참고

하여 신체정보 기반 사이즈 추천서비스를 ‘키, 몸무게, 

체형 등 신체정보를 입력하면 패션상품의 적합한 사
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이즈를 추천해 주는 서비스’로 조작적 정의하였다.

 

2. 소비자 평가 요소

온라인 쇼핑 환경에서 제공되고 있는 정보기술 서

비스에 대한 소비자 평가 요소는 평가 대상이 되는 서

비스의 특성과 연구의 주제에 따라 다양한 변인이 활

용되고 있다. 최근 다수의 연구가 수행되고 있는 상품 

추천서비스 관련 연구들에서도 개인화, 정확성, 의외

성, 신뢰성, 반응성, 혁신성, 편의성, 전문성 등 서로 다

른 평가 요소들을 활용하여 다양한 시사점을 제공하

고 있다(Chen & Jang, 2022; Choi, 2021; Kim, 2022; 

Lee et al., 2022; Park et al., 2023; Park & Choi, 2018; 

Park & Lee, 2022; Yoon et al., 2019). 본 연구는 신체정

보 기반 사이즈 추천서비스가 온라인 패션쇼핑몰에서 

사이즈 선택을 위해 제공되는 정보 중 하나임을 고려

하여 기존의 사이즈 정보와 차별성을 가질 수 있는 요

인을 중심으로 소비자 평가 요소를 선별하였다. 

먼저 온라인 패션쇼핑몰에서 다양한 유형의 사이

즈 정보가 제공되고 있음에도 사이즈 불만이 지속되

고 있다는 것은 기존 사이즈 정보들의 적합성이 다소 

낮다는 사실을 보여준다(Lee & Kim, 2020, 2022). 이

에 비해 신체정보 기반 사이즈 추천서비스는 정보기

술을 기반으로 소비자에게 적절한 정보를 제공할 것

으로 기대되고 있는 만큼(Kim, 2021b; Seo, 2023) 본 연

구에서는 적합성을 소비자 평가 요소로 선정하였다. 

또 사이즈 정보가 제조사 혹은 판매자마다 다른 방식

으로 측정되고 제공된다는 점에서 소비자들은 사이즈 

선택 과정에서 불확실성을 지각하고 있다(Kim, 2021a; 

Lee, 2023). 신체정보 기반 사이즈 추천 서비스는 일관

된 정보를 제공하여 소비자의 신뢰를 형성할 수 있을 

것으로 기대되는 만큼(Lee, 2023) 본 연구에서는 신뢰

성을 소비자 평가 요소로 선정하였다. 이에 더해 소비

자들은 사이즈 선택을 위한 다양한 정보의 비교 과정

에서 과부하를 느끼고 있던 것에 비해 신체정보 기반 

사이즈 추천 서비스는 쉽고 빠른 사이즈 선택을 가능

하게 한다는 점에서(Kim, 2021b; Seo, 2023) 편의성을 

소비자 평가 요소로 선정하였다. 

이처럼 본 연구는 문헌고찰을 통해 신체정보 기반 

사이즈 추천서비스의 평가에 적합한 변인으로 적합

성, 신뢰성, 편의성을 선정하고, 각 변수에 대한 고찰

을 수행하였다.  

1) 적합성

적합성은 사용자가 수행해야 하는 과업과 정보기

술의 특성이 관련되어 있는 정도로, 개인의 과업 수행

에 대한 정보기술의 지원 수준을 의미한다(Goodhue 

& Thompson, 1995; Na, 2014). 이는 과업 수행 시 정보

기술이 과업 수행에 적절한 정보를 제공함으로써 개

인이 최적의 의사결정을 할 수 있게 도와주고 결과적

으로 높은 성과를 가져올 수 있다는 것에 근거한다

(Dishaw & Strong, 1999). 

적합성은 정보기술 서비스에 대한 소비자의 평가 

변인으로 다양한 연구에서 활용되고 있다. Na(2014)

는 패션 모바일 커머스에 대한 평가 요인으로 적합성

을 활용하여 만족에 미치는 영향을 확인하였다. 또 

Yoon et al.(2019)의 연구에서는 온라인 상품 추천서비

스에 대해 소비자가 지각하는 적합성이 사용의도에 

정적 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 이처럼 적합

성은 상품 추천서비스, 패션 모바일 커머스, SNS, 온라

인 교육 등 다양한 정보기술 서비스에 대한 소비자 평

가 변인으로 활용되어 태도, 만족, 사용의도 등에 유의

한 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다(Jang, 2016; 

Jeong, 2018; Na, 2014; Yoon et al., 2019). 

선행연구들의 결과를 살펴볼 때 소비자들은 신체

정보 기반 사이즈 추천서비스가 사이즈 선택에 적합

한 정보를 제공한다고 평가할수록 긍정적 반응을 보

일 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에서는 선행연구

들의 개념을 바탕으로 적합성을 ‘신체정보 기반 사이

즈 추천서비스가 소비자의 사이즈 선택에 적합한 정

도’로 조작적 정의하고, 이에 대한 평가가 소비자 반응

에 미치는 영향을 확인하였다. 

2) 신뢰성

신뢰성은 상품이나 서비스에 대한 믿음 정도로 사

용자의 평가 요소 중 하나이다(Goldsmith et al., 2000). 

소비자는 상품 구매 시 다양한 정보를 활용하며, 기업

에서 제공하는 상품이나 서비스에 대한 신뢰를 갖게 

되면 불확실성이 감소하여 구매의도, 충성도 등을 형

성하게 된다(Park et al., 2023). 신뢰성은 기업이 제공

하는 정보기술 서비스를 평가하는 요인으로도 활용되

고 있으며, 최근 등장한 온라인 상품 추천서비스 관련 

연구에도 적용되고 있다. 

Chen and Jang(2022)은 플랫폼 상품 추천서비스의 

평가 요소 중 신뢰성이 만족을 매개로 지속사용의도
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에 미치는 영향을 실증하였다. Park et al.(2023)은 패션 

버티컬 플랫폼 추천시스템의 사용자 경험에 관한 연

구에서 신뢰성이 만족을 매개로 사용의도에 미치는 

영향을 확인하였다. 또 Park and Choi(2018)는 온라인 

패션쇼핑몰의 추천서비스 유형에 따라 신뢰성 등의 

사용자 평가가 사용의도 및 구매의도에 영향을 미치

고 있음을 실증하였다. 이처럼 신뢰성은 정보기술 서

비스에 대한 평가 요소로 활용되어 소비자 반응에 영

향을 미치는 것으로 확인되고 있다. 

선행연구들의 결과를 고려할 때 소비자들은 신체

정보 기반 사이즈 추천서비스가 제공하는 정보에 대

한 신뢰성이 높을수록 긍정적 반응을 보일 것으로 예

상된다. 따라서 본 연구에서는 선행연구들에서 제시

한 개념을 토대로 신뢰성을 ‘신체정보 기반 사이즈 추

천서비스에 대한 소비자의 믿음’ 정도로 조작적 정의

하고, 이에 대한 평가가 소비자 반응에 미치는 영향을 

검증하였다. 

3) 편의성

편의성은 일을 쉽고 편안하게 처리할 수 있는 정도

를 의미한다(Brown, 1990). 소비자들은 온라인 쇼핑 

과정에서 시간과 노력을 절약하기 위해 편의적 도구

를 활용하고 있으며, 편리한 서비스에 더 많은 가치를 

둔다(Scholderer & Grunert, 2005). 이에 따라 편의성은 

다양한 정보기술 서비스에 대한 평가 요인으로 활용

되고 있다. 

Park and Lee(2022)는 온라인 상품 추천서비스의 편

의성이 만족을 매개로 사용의도에 유의한 영향을 미

치고 있음을 실증하였다. 또 Park et al.(2023)은 온라

인 패션쇼핑몰 상품 추천서비스의 편의성이 사용의도

와 구매의도에 정적 영향을 미치고 있음을 밝혔으며, 

Jung(2020), Shin and Kim(2019), Yang and Park(2023), 

Yoon(2023) 등의 연구에서는 모바일 앱, 기술기반 셀

프서비스 등의 편의성이 만족, 재이용의도, 구매의도 

등 소비자 반응과 행동에 영향을 미치고 있음을 보여

주고 있다. 이와 같이 편의성은 온라인 환경에서 정보

기술 서비스에 대한 평가 요소로 활용되고 있으며, 소

비자 반응에 유의한 영향을 미치는 것으로 파악된다. 

선행연구들의 결과를 고려할 때 신체정보 기반 사

이즈 추천서비스의 편의성이 높게 평가될수록 긍정적

인 소비자 반응이 나타날 것으로 예상된다. 따라서 본 

연구에서는 선행연구들을 참고하여 편의성을 ‘신체

정보 기반 사이즈 추천서비스가 사이즈 선택에 편리

함을 제공하는 정도’로 정의하고 이에 대한 평가가 소

비자 반응에 미치는 영향을 규명하였다. 

 

3. 소비자 반응

정보기술 서비스에 대한 소비자의 지각과 반응은 

소비자 행동을 예측하는 중요한 요인으로 작용한다. 

정보기술 서비스 수용 관련 소비자 행동 모형은 합리

적 행동이론(Ajzen & Fishbein, 1975)에 근거하여 소비

자의 지각-태도-의도의 관계를 기반으로 연구되어 왔

다(Davis et al., 1989; Wu et al., 2022). 본 연구에서도 앞

서 살펴본 평가 요소들에 대한 소비자 지각이 반응에 

미치는 영향을 분석하기 위해 소비자 반응 변인으로 

태도와 사용의도를 활용하였다. 태도와 사용의도에 

대한 문헌 고찰 내용과 이를 바탕으로 한 연구가설은 

아래와 같다. 

 

1) 태도

태도는 소비자가 특정 대상에 대해 가지게 되는 긍

정 또는 부정의 감정을 의미한다(Ajzen & Fishbein, 

1975). 태도는 상품이나 서비스에 대한 소비자의 지각 

또는 평가를 통해 형성되며, 이는 대상에 대한 선호와 같

은 일관된 반응으로 나타나게 된다(Dabholkar, 1994). 

이와 같은 태도는 정보기술 수용 관련 모형에서 소비

자 지각과 사용의도 사이에서 매개변수 역할을 하는 

것으로 제시되고 있으며(Davis et al., 1989), 이들의 관

계를 실증하기 위해 다수의 연구가 수행되었다. 

Kim(2022)은 온라인 플랫폼의 상품 추천서비스에 

대한 개인화 지각이 태도에 영향을 미치고 있음을 밝혔

으며, Yi and Lee(2022)는 구독상품 추천서비스의 혜택

과 위험 지각이 태도에 영향을 미치고 있음을 밝혔다. 

또 Choi(2021)는 온라인 패션쇼핑몰 상품 추천서비스

의 자기참조가 인지적 태도를 매개로 사용의도에 영향

을 미치고 있음을 구조적으로 규명하는 등 소비자의 지

각과 태도의 관계는 다수의 연구에서 규명되고 있다. 

이와 같은 고찰을 통해 본 연구에서 제시하고 있는 

적합성, 신뢰성, 편의성은 신체정보 기반 사이즈 추천

서비스에 대한 평가, 즉 소비자 지각에 해당하며, 이는 

태도에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 따라서 본 

연구는 선행연구들이 제시하고 있는 개념을 바탕으로 

태도를 ‘신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대한 소
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비자 감정’으로 조작적 정의하고 아래와 같은 가설 1, 

2, 3을 설정하였다. 

가설 1: 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 적합

성은 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 신뢰

성은 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 편의

성은 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 사용의도

사용의도는 특정 행동을 수행하려는 개인의 의도

로 정의된다(Ajzen & Fishbein, 1975). 사용의도는 태

도에 의해 직접적이고 강한 영향을 받는 것으로 연구

되고 있다(Dabholkar, 1994). 이에 따라 정보기술 수용 

관련 모형에서도 사용의도는 태도의 영향을 받으며 

소비자 행동을 예측하는 주요 변수로 활용되고 있다

(Davis et al., 1989). 

Choi(2021)의 연구에서는 상품 추천서비스의 태도

가 사용의도에 미치는 영향을 규명하고 있다. 또 Jin et 

al.(2021)은 추천서비스의 메시지에 대한 태도가 사용

의도에 영향을 미침을 밝혔고, Yi and Lee(2022)는 구

독상품 추천서비스에 대한 태도가 구독의도에 미치는 

영향을 확인하였다. 이처럼 정보기술 서비스에 대한 

태도가 사용의도에 미치는 영향은 다수의 연구에서 

실증되고 있다. 

선행연구 고찰을 통해 신체정보 기반 사이즈 추천

서비스에 대한 태도는 사용의도에 영향을 미칠 수 있

을 것으로 예상할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 선행

연구들을 바탕으로 사용의도를 ‘신체정보 기반 사이

즈 추천서비스를 사용하고자 하는 소비자의 의도’로 

조작적 정의하고 아래와 같은 가설 4를 설정하였다.

가설 4: 신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대한 

태도는 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

 

4. 정보탐색정도

소비자는 구매의사결정 과정에서 합리적인 선택을 

위해 관련 정보를 탐색하며, 그 수준은 소비자의 욕구

에 따라 다르게 나타난다(Solomon, 2020). 이처럼 소

비자가 대안 선택 과정에서 필요한 정보를 얻기 위해 

시간과 노력을 기울이는 정도를 정보탐색정도라고 한

다(Jeong & Lee, 2010). 최근 정보기술의 발달로 온라

인 쇼핑 과정에서 소비자의 선택을 보조하는 다양한 

유형의 추천서비스가 등장함에 따라 개인의 정보탐색

정도는 주요한 소비자 특성 변인으로 작용할 것으로 

예상된다. 

Heo and Song(2023)은 소비자의 정보탐색정도에 

따라 추천서비스에서 제안한 상품에 대한 구매의도에 

차이가 있음을 밝힌 바 있다. 이처럼 정보기술 수용에 

있어 개인의 성향에 따른 태도는 행동의도에 영향을 

미칠 수 있음을 고려할 때(Sánchez & Hueros, 2010), 정

보탐색정도는 신체정보 기반 사이즈 추천서비스에 대

한 소비자 평가와 이에 따른 태도, 사용의도에 영향을 

미칠 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에서는 Heo and 

Song(2023)의 연구를 참고하여 정보탐색정도를 ‘소

비자가 사이즈 선택에 필요한 정보를 얻기 위해 노력

을 기울이는 정도’로 조작적 정의하고 가설 5를 설정

하였다. 

가설 5: 소비자의 정보탐색정도에 따라 신체정보 기

반 사이즈 추천서비스에 대한 평가, 태도, 사

용의도 간 관계에 차이가 있을 것이다. 

 

III. 연구방법및절차

1. 연구모형

선행연구 고찰을 바탕으로 제시된 가설을 포함한 

연구모형은 <Fig. 1>과 같다.

 

2. 측정도구

설문지는 신체정보 기반 사이즈 추천서비스 사용 

경험에 대한 사실 확인과 적합성, 신뢰성, 편의성, 태

도, 구매의도, 정보탐색정도, 인구통계 관련 문항으로 

구성되었다. 사용 경험에 대한 사실 확인 문항은 <Fig. 

2>와 같이 본 연구의 조작적 정의와 함께 국내에서 가

장 많이 활용되고 있는 크리마핏(Crema fit)의 My fit 

size, 스냅핏(Snapfit)의 Smart size 등의 사례를 함께 제

시하여 측정하였다(Seo, 2023). 본 연구는 신체정보 기

반 사이즈 추천서비스 경험에 초점을 맞추어 쇼핑몰 
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Fig. 1. Research model.

Fig. 2. Confirmation question about experience of use.

 

유형 등은 통제하지 않았으며, 사용 경험이 있는 응답

자만 이후의 문항들에 대해 가장 최근의 경험을 떠올

리며 응답하도록 하였다.

적합성에 대한 문항은 Jang(2016)과 Na(2014)의 연

구에서 사용된 문항을 토대로 본 연구의 주제에 맞게 

수정하여 사용하였다. 신뢰성을 측정하기 위한 문항

은 Chen and Jang(2022)의 연구를, 편의성을 측정하기 

위한 문항은 Park and Lee(2022)의 연구를 참고하여 

본 연구에 적합하게 수정하여 활용하였다. 적합성, 신

뢰성, 편의성은 모두 3문항, 5점 리커트 척도(전혀 그

렇지 않다 ~ 매우 그렇다)로 측정하였다. 태도와 사용

의도는 Yi and Lee (2022), Choi(2021)의 연구에서 사

용된 문항을 본 연구에 적합하게 수정하여 각각 4문

항, 3문항으로 측정하였으며, 5점 리커트 척도(전혀 

그렇지 않다 ~ 매우 그렇다)를 활용하였다. 정보탐색

정도를 측정하기 위한 문항은 Heo and Song(2023)의 

연구를 참고하여 사이즈 선택을 위해 ‘많은 정보를 탐

색하는 정도’, ‘오래 정보를 탐색하는 정도’의 2문항, 

5점 리커트 척도(전혀 그렇지 않다 ~ 매우 그렇다)로 

측정하였다.
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3. 자료수집 및 분석

연구모형 검증을 위해 신체정보 기반 사이즈 추천

서비스 사용 경험이 있는 10~60대 이상의 소비자를 대

상으로 선정하였다. 조사는 온라인 전문 리서치 기관

에 의뢰하여 2023년 8월 8일부터 11일까지 진행되었

으며, 총 200명의 자료를 수집하여 분석에 활용하였

다. 응답자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다. 

수집된 자료의 분석에는 SPSS 27을 활용한 탐색적 

요인분석, 문항 간 신뢰도 분석이 시행되었으며, 연구

모형과 가설검증을 위해 AMOS 27을 활용한 확인적 

요인분석 및 구조방정식 모형 분석이 수행되었다.

 

IV. 연구결과

1. 측정변수의 요인분석 및 신뢰도 분석

본 연구에 포함된 변수들에 대한 측정 항목의 타당

도와 신뢰도를 확인하기 위해 요인분석을 수행하였

다. 먼저 탐색적 요인분석은 베리맥스 회전을 이용하

여 요인 수를 기준으로 수행되었으며, 적합성, 신뢰성, 

편의성, 태도, 사용의도 모두 단일차원으로 확인되었

다. 각 측정문항의 요인부하량은 .531~.862의 범위로 

나타났으며, 누적분산은 76.453%로 확인되었다. 

확인적 요인분석 결과 측정모형의 χ2=198.655(df= 

94, p=.000)로 높게 나타났으나, 절대적합도지수인 

SRMR=.048, 증분적합도지수인 NFI=.904, CFI=.947 

등으로 권장 수준 이상으로 나타나 확인적 요인분석 

모형을 수용하였다. 확인적 요인분석 및 문항 간 신뢰

도 분석 결과는 <Table 2>와 같다.

표준회귀계수는 .704~.882의 범위로 개별 관측변수

의 개념타당도가 확인되었으며, AVE 값은 .573 이상, 

CR 값은 .801 이상으로 수렴타당성이 확인되었다. 개념 

간 상관계수를 확인한 결과 <Table 3>과 같이 판별타당

도는 부분적으로 확인되었다. 태도와 사용의도의 AVE 

값보다 상관계수 제곱값이 높게 나타나 추가적인 판별타

당도 평가를 수행하였다(Fornell & Larcker, 1981). 태도

와 사용의도 사이의 제약모델(χ2=94.274, df=14)과 비제

약모델(χ2=36.327, df=13) 비교 결과, 유의한 χ2 차이(Δχ
2=57.947, Δdf=1)가 나타나 판별타당성을 확보였으며, 이

후 연구모형을 검증하였다(Anderson & Gerbing, 1988).

2. 연구모형 분석

1) 구조방정식모형 분석

구조방정식모형 검증을 위해 최대우도법을 활용한 

공분산구조분석을 실시하였다. 경로모형의 적합도 

확인 결과 χ2=199.895(df=97, p=.000)으로 높게 나타

났으나, 본 모형의 경우 표본수가 많아 다른 적합도지

수를 함께 고려하였다. SRMR=.049, NFI=.904, CFI= 

.947 등 대표적인 적합도 지수들이 권장 수준으로 나

타나 구조방정식 모형을 수용하였다. 구조방정식 분

석 결과는 <Table 4>에 제시된 바와 같으며, 경로 분석 

결과는 <Fig. 3>과 같다. 

 

Variable N(%)

Sex
Male 106(53)

Female 94(47)

Age

10~19 15(7.5)

20~29 40(20.0)

30~39 42(21.0)

40~49 36(18.0)

50~59 34(17.0)

Over 60 years old 33(16.5)

Frequency of 

online shopping mall 

visits per month

0 3(1.5)

1~3 86(43.0)

4~6 50(25.0)

7~9 14(7.0)

more than 10 times 47(23.5)

Table 1. Descriptive analysis of respondents’ characteristics
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Factor

Name
Item

Standardized 

regression

weight

t AVE CR

Cron-

bach's 

α

Compatibility

The size recommendation service helps you choose your 

size.
.758 -a

.674 .861 .856
The size recommendation service is appropriate for size 

selection.
.882 12.408

The size recommendation service provides useful 

information for size selection.
.819 11.623

Reliability

The size recommendation service is reliable. .725 -

.573 .801 .798

The information provided by the size recommendation 

service is reliable.
.801 9.922

You can use the size recommendation service with 

confidence.
.743 9.374

Convenience

The size recommendation service provides a convenient 

function.
.704 -

.605 .821 .817
The use of the size recommendation service saves time to 

select a size.
.804 10.015

I can easily select a size through the size recommendation 

service.
.820 10.160

Attitude

I think the size recommendation service is an appropriate 

service.
.786 -

.616 .865 .882

I think the size recommendation service is a smart way to 

choose a size.
.776 11.840

I think positively about choosing a size through the size 

recommendation service.
.794 12.195

I prefer the size recommendation service. .874 13.776

Usage Intention

I am willing to use the size recommendation service in the 

future.
.808 -

.625 .833 .835
If there is a shopping mall that provides the size 

recommendation service, I plan to visit it.
.811 12.180

I plan to gradually increase the number of shopping using the 

size recommendation service.
.752 11.139

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

Variables Compatibility Reliability Convenience Attitude Usage Intention

Compatibility .674a

Reliability .473b .573

Convenience .545 .457 .605

Attitude .571 .558 .561 .616

Usage Intention .401 .392 .410 .785 .625

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
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Path β S.E. R2 t

H1 Compatibility → Attitude .286 .106 .091 2.848**

H2 Reliability → Attitude .324 .099 .114 3.397***

H3 Convenience → Attitude .325 .107 .114 3.150**

H4 Attitude → Usage intention .877 .089 .914 10.699***

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

Table 4. Results of structural equation modeling

Fig. 3. Results of path analysis.

연구모형의 경로 분석 결과 적합성이 태도에 미치

는 영향은 정적으로(+) 유의한 것(β=.286, p=.004)으

로 나타나 가설 1이 채택되었다. 신뢰성(β=.324, p< 

.001)과 편의성(β=.325, p=.002) 역시 태도에 정(+)의 

영향을 미치고 있는 것으로 나타나 가설 2와 가설 3이 

채택되었다. 또 태도가 사용의도에 이르는 경로가 정

적으로(+) 유의한 것(β=.877, p<.001)으로 나타나 가

설 4 또한 채택되었다.

이와 같은 결과는 정보기술 서비스에 대한 소비자 

평가가 소비자 반응에 영향을 미친다는 선행연구들의 

결과와 적합성, 신뢰성, 편의성이 소비자 평가 요소로 

활용될 수 있다는 선행연구들의 결과와 일치한다

(Ajzen & Fishbein, 1975; Chen & Jang, 2022; Dabholkar, 

1994; Davis et al., 1989; Jang, 2016; Jeong, 2018; Jung, 

2020; Na, 2014; Shin & Kim, 2019; Yang & Park, 2023; 

Yoon et al., 2019; Yoon, 2023). 종합적으로 본 연구모

형의 검증 결과는 적합성, 신뢰성, 편의성이 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스에 대한 소비자 평가 요소로 

활용될 수 있으며, 이들은 소비자 반응에 영향을 미치

는 변인인 것으로 이해할 수 있다. 

 

2) 정보탐색정도에 따른 집단 간 차이 검증

본 연구는 소비자의 사이즈 선택을 위한 정보탐색

정도에 주목하여 정보탐색정도의 수준(높음 vs. 낮음)

에 따른 집단 간 차이를 살펴보고자 하였다. 이를 위해 

측정된 정보탐색정도의 평균값 2.74점(5점 리커트)을 

기준으로 정보탐색정도가 높은 집단(n=82)과 낮은 집

단(n=112)으로 분류하고 분석을 수행하였다. 먼저 제안

된 측정모형의 적합도는 χ2=342.329(df=194, p=.000), 

SRMR=.065, NFI=.847, CFI=.926 등 대체로 양호한 적

합도를 보였으며, 측정변수의 요인부하량은 .514~.813

으로 나타나 형태동일성을 확보하였다. 다음으로 측

정동일성 검증을 위하여 두 집단의 요인부하량에 대한 

제약모델을 비제약모델과 비교한 결과, 카이제곱 증

가량이 통계적으로 유의하지 않아 측정동일성이 확인

되었으며(Δχ2=15.233, Δdf=11, p=.172) 이후 구조모형

분석은 완전동일 측정모형을 기준으로 진행하였다.

분석 결과 <Fig. 4>와 같이 정보탐색정도가 낮은 집

단의 경우 적합성(β=.415, p=.005)과 신뢰성(β=.324, 

p=.003)이 태도에 이르는 경로는 유의한 것으로 나타

났으나, 편의성(β=.054, p=.734)은 태도에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 태도가 사용의도

에 이르는 경로는 전체 모형에서와 같이 유의한 것으

로 나타났다(β=.883, p<.001). 이와 같은 결과는 사이

즈 선택을 어렵지 않게 하는 소비자들에게 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스가 제공하는 편리함은 긍정적
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Fig. 4. Results of path analysis for group of low level of information search.

Fig. 5. Results of path analysis for group of high level of information search.

 

 태도를 형성하는 주요 평가 요소로 작용하지 않는다

고 해석해 볼 수 있다. 

분석 결과 <Fig. 4>와 같이 정보탐색정도가 낮은 집

단의 경우 적합성(β=.415, p=.005)과 신뢰성(β=.324, 

p=.003)이 태도에 이르는 경로는 유의한 것으로 나타

났으나, 편의성(β=.054, p=.734)은 태도에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 태도가 사용의도

에 이르는 경로는 전체 모형에서와 같이 유의한 것으

로 나타났다(β=.883, p<.001). 이와 같은 결과는 사이

즈 선택을 어렵지 않게 하는 소비자들에게 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스가 제공하는 편리함은 긍정적 

태도를 형성하는 주요 평가 요소로 작용하지 않는다

고 해석해 볼 수 있다. 

집단별 모형 간 대응되는 경로계수의 통계적 차이 

검증을 위해 두 모형의 잠재변수 간 경로계수를 모두 

제약하지 않은 비제약모형을 기준으로, 대응되는 경

로를 하나씩 제약한 모형과 χ2의 차이를 확인하였다. 

분석 결과 <Table 5>와 같이 p<.05 수준에서 유의한 차

이는 발견되지 않았으나, p<.1 수준에서는 편의성이 

태도에 이르는 경로에서 집단별 모형 간 유의한 차이

Path 
β Constrained model 

Δ χ 2

Low High χ 2

Compatibility → Attitude .415** .222 342.946 .617

Reliability → Attitude .485** .263* 343.412 1.083

Convenience → Attitude .054 .437** 345.918 3.589†

Attitude → Usage intention .883*** .865*** 343.372 1.043

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, †p<.1

Table 5. Comparison of path coefficient
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가 발견되어 가설 5가 부분적으로 채택되었다. 이와 

같은 결과는 사이즈 관련 정보탐색 수준이 낮은 소비

자들에 비해 사이즈 선택을 위해 많은 노력을 기울이

는 소비자들에게 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 

편의성이 긍정적 태도를 형성하는데 더 높은 영향을 

미친다고 해석할 수 있다. 

 

V. 결론및제언

본 연구는 온라인 패션상품 거래액 증가에 따라 반

품 규모가 증가하고 있는 상황에서 반품의 근본적인 

원인을 해결할 수 있을 것으로 기대되는 사이즈 추천

서비스에 대한 논의를 수행하였다. 문헌 고찰을 통해 

국내 온라인 패션쇼핑몰에서 주로 활용되고 있는 신

체정보 기반 사이즈 추천서비스를 중심으로 연구를 

설계하였으며, 적합성, 신뢰성, 편의성이 태도를 통해 

사용의도에 미치는 영향을 탐색적으로 검증하였다. 

또 사이즈 관련 정보탐색정도에 따른 집단 간 차이를 

확인함으로써 연구모형을 확장하였다. 연구 결과와 

이에 대한 구체적 논의는 다음과 같다. 

첫째, 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 적합성, 

신뢰성, 편의성은 태도에 유의한 영향을 주었으며, 태

도는 사용의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났

다. 이와 같은 결과는 본 연구에 포함된 적합성, 신뢰

성, 편의성이 신체정보 기반 사이즈 추천서비스를 평

가하는 주요 변수가 될 수 있으며, 이들은 소비자 반응

을 살피고 이후의 행동을 예측하는 데 유용하게 활용

될 수 있음을 의미한다. 

먼저 적합성은 신체정보 기반 사이즈 추천서비스

가 사이즈 선택에 적절한 정보를 제공하는 정도를 의

미한다. 온라인 패션쇼핑몰에서 소비자의 사이즈 선

택을 보조하기 위해 사이즈 호칭, 기본신체치수, 모델

신체치수 등 다양한 정보가 제공되고 있음에도 불구

하고 높은 반품률이 지속되는 것은 이와 같은 정보들

의 적합성에 한계가 있음을 시사한다(Lee & Kim, 

2020, 2022). 한편 신체정보 기반 사이즈 추천서비스

의 경우 적합성이 높게 평가된다면 사용의도가 높아

질 수 있으므로, 사이즈 선택에 유용한 정보를 제공한

다면 사용의도로 이어져 사이즈 불만으로 인한 반품

을 감소시킬 수 있을 것으로 생각된다. 

신뢰성은 신체정보 기반 사이즈 추천서비스가 제

공하는 추천 결과에 대한 믿음을 의미한다. 패션상품

의 치수 제공 방식은 제조사나 브랜드마다 표준화되

어 있지 않아 소비자들의 불신과 혼란을 가중시킨다

(Lee, 2023). 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 경우 

초기의 정확성은 다소 낮게 평가되었으나(Lee & Kim, 

2020, 2022) 지속적인 알고리즘 개선이 수행되고 있는 

만큼(Lee, 2023), 소비자가 신뢰할 수 있는 정보를 전

달한다면 사용의도를 높여 반품률 개선에 이바지할 

수 있을 것으로 생각된다. 

편의성은 신체정보 기반 사이즈 추천서비스가 사

이즈 선택에 편리함을 제공하는 정도이다. 사이즈 추

천서비스의 초기 모델들은 아바타, 로봇, VR 등을 활

용하여 상품의 착장 모습을 구현하고 소비자의 쇼핑 

경험을 증진시키고자 하였다(Seo, 2023). 그러나 이와 

같은 서비스들의 경우 필요로 하는 정보의 양이 많고, 

초기 세팅 및 사용에 걸리는 시간이 길어 최근에는 보

다 단순하고 직관적인 형태로 변화하고 있다(Kim, 

2021b). 본 연구에서 제시한 신체정보 기반 사이즈 추

천서비스는 최근의 동향을 반영한 것으로 빠르고 쉽

게 사이즈 선택을 보조할 수 있는 형태로 제공된다면 

소비자의 긍정적 태도 형성을 통해 사용의도를 높여 

반품 문제 해소에 도움이 될 수 있을 것으로 생각된다. 

둘째, 신체정보 기반 사이즈 추천서비스의 적합성, 

신뢰성, 편의성이 태도에 미치는 영향에서 사이즈 관

련 정보탐색정도에 따른 집단 간 경로 차이가 일부 확

인되었다. 이와 같은 결과는 정보기술 서비스 수용이 

서비스의 특성뿐 아니라 소비자 특성에 따라 차이를 

보일 수 있다는 기존 연구들의 결과를 뒷받침하며, 다

음과 같은 논의를 가능하게 한다.

먼저 정보탐색정도가 낮은 소비자 집단의 경우 적

합성과 신뢰성이 태도에 미치는 영향은 유의하였으

나, 편의성이 태도에 미치는 영향은 유의하지 않은 것

으로 나타났다. 이를 통해 사이즈 선택에 많은 정보 탐

색을 하지 않는, 즉 사이즈 선택에 크게 어려움을 느끼

지 않는 소비자들에게 신체정보 기반 사이즈 추천서

비스가 제공하는 편리함은 긍정적 태도를 형성하는 

주요 요인이 아님을 확인할 수 있었다. 반면 정보탐색

정도가 높은 소비자 집단의 경우 신뢰성과 편의성이 

태도에 미치는 영향은 유의하였으나, 적합성이 태도

에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 정

보탐색정도가 높은 소비자들은 신체정보 기반 사이즈 

추천서비스 외에 다양한 유형의 사이즈 정보를 참고

할 것으로 예상된다. 따라서 이들의 사이즈 선택에 있
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어 신체정보 기반 사이즈 추천서비스는 결정적인 요

소가 아닐 수 있으므로 적합성에 대한 평가가 태도 형

성에 이르지는 않는 것으로 이해할 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 학문적 의의를 갖는다. 최근 

온라인 패션쇼핑에서 다양한 유형의 추천서비스가 제

공되고 있으나, 이에 대한 소비자 행동 연구는 주로 상

품 추천서비스에 집중되어 있다. 이에 반해 본 연구는 

서비스의 동향과 사례, 개선 방향 중심으로 수행되어 

온 사이즈 추천서비스 관련 연구를 소비자 행동 분야로 

확장했다는 점에서 의미가 있다. 또 정보기술 서비스에 

대한 소비자 평가 요소는 대상이 되는 서비스에 따라 다

양하게 나타나고 있으며, 사이즈 추천서비스에 대한 소

비자 평가 요소를 다룬 연구는 찾아보기 힘들다. 본 연

구는 사이즈 추천서비스에 적용 가능한 소비자 평가 요

소를 제안하고 검증했다는 점에서 추후의 사이즈 추천

서비스 관련 연구에 도움이 될 것으로 생각된다. 

또 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제시한

다. 사이즈 추천서비스는 패션상품의 반품률을 낮출 

수 있을 것으로 기대되나, 이는 결국 소비자의 서비스 

사용에 의존한다. 따라서 본 연구에서 제시하고 있는 

적합성, 신뢰성, 편의성 등의 소비자 평가를 고려한 서

비스 개선 방향이 수립되어야 할 것으로 생각된다. 특

히 본 연구에서 소비자의 신뢰성은 정보탐색정도와 

상관없이 소비자의 긍정적 태도를 형성하는 주요 요

인으로 작용하고 있으므로 지속적인 알고리즘 개선을 

통해 소비자가 신뢰할 수 있는 높은 수준의 정확성을 

가진 정보를 제공해야 할 것으로 생각된다. 또 소비자 

특성에 따라 사이즈 추천서비스에 대한 평가 요소가 

달라지므로 온라인 패션쇼핑몰의 목표 고객에 따라 

적합한 유형의 서비스가 제공된다면 사용률을 높일 

수 있을 것으로 기대된다. 

본 연구의 한계점과 이에 대한 제언은 다음과 같다. 

먼저 본 연구는 사이즈 추천서비스 유형 중 신체정보 

기반 사이즈 추천서비스를 중심으로 수행되었다. 선

행연구 고찰을 통해 국내 활용도가 높고 소비자의 사

용 경험이 많을 것으로 예상되어 해당 유형을 중심으

로 연구를 수행하였으나, 정보기술의 발달과 함께 사

이즈 추천서비스의 유형 및 세부 형태도 다양하게 진

화하고 있다. 따라서 추후의 연구에서는 다양한 유형

의 사이즈 추천서비스에 대한 관심과 논의가 필요할 

것으로 생각된다. 

또 본 연구는 탐색적 연구를 위해 사이즈 추천서비

스에 대한 소비자 평가 요소가 명확히 확립되지 않은 

상황에서 관련 선행연구들을 참고하여 일부 변인들을 

선택적으로 활용하였다. 그러나 소비자 평가 요소는 

대상이 되는 서비스에 따라 다르게 연구되고 있으므

로 추후의 연구에서는 온라인 패션쇼핑몰과 사이즈 

추천서비스의 특성을 반영할 수 있는 추가적 변인에 

대한 고려가 필요할 것으로 생각된다. 또한 연구모형

의 구성에 있어 만족도와 같은 소비자의 감정을 반영

하는 추가적 변인을 포함한 확장 경로에 대한 고려도 

필요할 것으로 생각된다. 마지막으로 본 연구는 사이

즈 추천서비스 관련 소비자 특성으로 정보탐색정도를 

제시하였으나 사이즈 선택 과정에서 정보탐색정도에 

영향을 미치는 소비자 특성에 대한 고려가 이루어지

지 않아 결과의 해석에 한계가 있는 것으로 생각된다. 

추후의 연구에서는 본 연구보다 다양한 소비자 특성

을 포함한 연구가 수행되어 의미 있는 시사점을 제시

할 수 있기를 제언하는 바이다.

1. 사사

해당사항 없음.

2. 연구윤리

해당사항 없음.

3. 데이터 및 자료 가용성

본 연구에 사용된 데이터 세트는 합당한 요청이 있는 경

우 제공 가능함.

4. 이해관계 상충

해당사항 없음.

5. 연구비 지원

해당사항 없음.

6. 저자의 기여

저자 본인이 연구 전체를 담당하였음.

7. 저자 정보

서상우 전주대학교 패션산업학과, 부교수
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