
개인화 추천시스템의 사용자 평가에 대한 통합적 
접근 : 시스템 성과와 사용자 태도를 기반으로

An Integrated Perspective of User Evaluating Personalized Recommender 
Systems : Performance-Driven or User-Centric

최재원(Jaewon Choi)
*
, 이홍주(Hong Joo Lee)

**

초   록

온라인에서 추천시스템은 사용자들의 구매 이력 또는 선호도를 바탕으로 적절한 콘텐츠 

또는 서비스를 제공하는 IT기술이다. 추천시스템에 대한 사용자의 평가에는 추천 결과에 

기반한 시스템 성과와 추천 방식에 의해 형성되는 사용자의 태도에 대한 두 측면 모두 고려 

되어야 한다. 그러나 시스템 성과와 사용자 태도에 대한 통합적 관점의 추천시스템 평가에 대한 

연구는 많지 않았다. 본 연구의 목적은 추천시스템에 대한 사용자 평가의 통합적 관점을 제시하는 

것에 있다. 그에 따라 사용자 태도 형성과 관련하여 자기 참조(Self-reference)와 사회적 실재감 

(Social Presence)의 정도를 구분하여 웹 기반 실험을 수행하였으며 추천시스템의 성과 측정을 

위하여 추천 알고리즘 평가에 널리 활용되어 온 정확성(Accuracy)과 새로움(Novelty)을 활용 

하였다. 연구의 결과로 추천시스템의 사용자 만족에 미치는 변수로 정확성과 새로움이 시스템 

특성 요소로 제시되었으며 사용자 태도 관점에서 사회적 실재감이 사용자의 만족에 영향을 

주었다.

ABSTRACT

This study focused on user evaluation for personalized recommender systems with the 

integrated view of performance of the system and user attitude of recommender systems. 

Since users’ evaluations of recommender systems can be affected by recommendation 

outcomes and presentation methods, both system performances based on outcomes and user 

attitudes formed by the presentation methods should be considered when explaining users’ 

evaluations. However, an integrated view of system performance and user attitudes has 

not been applied to explain users’ evaluation of recommender systems. Thus, the goal of 

this study is to explain users’ evaluations of recommender systems under the integrated 

view of predictive features and explanation features at the same time.

Our findings suggest that social presence, both accuracy and noveltyhave impacts onuser 

satisfaction for recommender systems. Especially, predictive features including accuracy 

and novelty affected user satisfaction. Novelty as well as accuracy is one of the significant 

factors for user satisfaction while recommender systems provided usual items users have 
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experienced when systems provide serendipitous items. Likewise, explanation features with 

social presence and self-reference were important for user evaluation of personalized recom-

mender systems. For explanation features, while social presence appears as one of important 

factors to user satisfaction of evaluating personalized recommendations, self-reference has 

no significant effect on user’s satisfaction for recommender systems when compared to 

the result of social presence. Self-referencing messages did not affect user satisfaction but 

the levels of self-referencing are different between low and high groups in the experiment.

키워드：개인화, 영화 추천, 사회적 실재감, 자기 참조, 사용자 만족

Personalization, Movie Recommendations, Social Presence, Self-Reference, User 

Satisfaction

1. 서  론

온라인 거래에서 개인화된 웹 경험을 제공

하는 것은 전자거래의 중요한 특성 중 하나

이다[34, 51, 55]. 온라인 스토어들이 사용자

의 관심에 맞는 제품 또는 서비스를 제공하

는 것은 사용자의 탐색 노력을 감소시킬 수 

있으며 사용자의 만족과 판매를 증가시키는 

역할을 한다[32, 52, 56]. 특히, 사용자의 선호

도와 구매 이력을 중심으로 추천을 제공하는 

추천시스템은 사용자가 다양한 대안들 중에서 

의사결정을 할 수 있도록 도움을 제공한다[53].

다양한 연구에서 추천을 제공하는 방식이 

제시되어 왔으며 많은 제품과 서비스의 추천

에 활용되어 왔다[13, 26]. 제품을 추천하는 

과정은 일반적으로 고객에 대한 명확한 이해, 

추천 제공, 그리고 추천에 대한 효과를 측정

하는 3단계로 진행된다[6]. 이를 기반으로 많

은 연구들이 추천시스템에 대하여 더 정확한 

추천 알고리즘을 제시하고자 노력해 왔으며 

제시된 추천시스템 알고리즘을 통해 사용자

의 특성에 대한 이해와 추천 제품 전달에 집

중해 왔다[26, 42]. 기존 연구들의 관점은 사

용자에 대한 예측적 특성에 기반하여 추천시

스템 성과를 향상시키는 것에 중점을 두었다. 

추천시스템의 성과는 주로 추천 정확도(Accuracy)

와 새로움(Novelty)에 기반하여 측정되어 왔다. 

정확성은 예측된 고객의 선호도와 실제 선호

도가 얼마나 잘 맞는지를 의미하며 새로움은 

얼마나 새로운 제품이 고객에게 추천되었는

지에 대한 정도이다[26].

다른 접근으로서 추천시스템에 대한 사용

자 태도 관점의 연구들은 사용자들이 추천시

스템을 평가하는 데 활용되는 개념들을 확인

해 왔다[7, 30, 32, 34, 55]. 시스템의 유용성과 

사용자 만족은 추천시스템에 대한 사용자 평

가를 측정하는 요소들로서 널리 이용되어 왔다

[56]. 일반적인 추천시스템 연구들은 예측 성

과의 향상에 중점을 두고 있으나 추천시스템 

사용을 통한 사용자의 인지적 행동 변화 역

시 추천 성과의 개선 만큼 중요하다. 그럼에

도 불구하고 현재까지 추천시스템의 예측적  

특성(Predictive features)과 사용자에 대한 추

천 전달방식 특성(Explanation features)을 통

합적으로 고려한 연구는 많지 않다.

예측적 특성은 추천시스템이 사용자에게 얼
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마나 정확하고 새로운 추천 결과를 제공할 

수 있는가를 의미하는 반면, 전달방식 특성은 

추천결과가 어떻게 그리고 왜 사용자에게 추

천되었는지를 설명하는 것과 관련이 있다. 추천

시스템이 사용자의 기존 선호도를 반영하고 

유사 사용자들의 선호도를 학습함으로써 추

천결과를 산출하고 있음에도, 추천시스템에 

대한 사용자 태도 평가는 추천시스템의 전달

방식에 의한 효과로서 자기 참조(Self-reference)

와 사회적 실재감(Social presence)을 고려하

지 않았다.

자기 참조란 사용자가 ‘자신(Self)’과 연관

된 상황 또는 이슈에 대하여 긍정적 태도를 

형성하게 되는 정도를 의미한다[52]. 사회적 

실재감은 사용자가 타인이 있음을 감지하고 

추천 결과에 대하여 고려하게 되는 정도로 정

의될 수 있다[32]. 

아마존닷컴(Amazon.com)은 고객에게 추

천을 제공함에 있어서 ‘당신이 구매한 ____를 

기반으로 추천한다’는 추천 이유를 문구화하

여 설명한다. 사용자의 기존 구매 이력을 기

반으로 제품을 추천한다는 점에서 사용자 본

인의 내재적 요소를 자극하는 방식은 자기 

참조를 통한 긍정적 태도 형성을 발생시킨다. 

따라서 사용자 자신에 기반한 추천 방식은 

추천 알고리즘의 성과와는 별도의 관점으로

서 사용자 행동에 영향을 증가시킬 수 있다. 

마찬가지로 사용자와 유사한 선호도를 가진 

사용자들의 목록을 제시하고 추천 과정을 설

명하는 것은 유사한 사용자들의 과거 경험을 

반영한 자극이라는 점에서 외부의 자극을 통

한 사용자 태도 형성에 중요한 요소이다[8]. 

그러므로 유사 사용자들의 존재와 그들의 정

보를 이용한 추천 절차를 설명하는 것은 특정 

사용자에 대한 사회적 실재감을 형성하고 사

용자 태도에 영향을 미치게 된다.

따라서, 본 연구의 목적은 추천시스템의 

예측적 특성과 추천전달 방식 특성을 동시에 

고려하여 추천시스템에 대한사용자 평가를 

이해하는 것이다. 그에 따라서, 본 연구에서

는 다양한 수준의 추천 알고리즘을 적용하여 

상품 추천을 수행한 후 시스템 성과와 사용

자 만족의 관계를 조사하였다. 제품 추천을 

위하여 영화 선호도 데이터를 실험 참가자들

에게서 수집하였으며 Netflix 영화 데이터를 

기반으로 추천을 제공하였다.

따라서 본 연구의 주요 연구질문은 추천시

스템에 대한 사용자 태도 관점과 시스템 성

과의 관계를 동시에 고려함으로써 이론적 공

헌을 하고자 함에 있다. 또한 실무적 관점에

서 기업이 사용자 의사결정과정을 어떻게 촉

진시킬 수 있는가를 확인하고자 하였다.

2. 선행 연구 및 연구 모형

2.1 개인화 추천시스템

개인화 추천시스템은 각 사용자들의 선호

도를 기반으로 적절한 콘텐츠 또는 서비스를 

제공하는 것을 의미한다[4, 34, 51]. 기존 연

구들은 고객의 의사결정 과정과 추천 결과에 

대하여 추천시스템 활용의 영향력을 제시하

였다[52, 56]. 개인의 선호도에 기반되어 생성

된 추천 콘텐츠에 노출된 사용자들은 더 적

은 노력으로 콘텐츠에 대한 탐색이 가능하며 

쇼핑 완료 시간을 더 절약할 수 있다[52]. 다시 

말해서, 추천을 제공하는 시스템에 의해 의사
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<그림 1> 연구 모형

결정에 고려되어야 하는 제품의 수가 줄어든

다면 사용자들의 제품 탐색 노력 또한 줄어든다

[2, 23, 24].기존 연구에서는 제품 탐색에 대

한 노력과 지속 시간이 줄어들었음에도 불구하

고 고객들은 랜덤 추천 리스트 보다는 개인

화된 추천 리스트로부터 더 많은 제품을 채

택하였으며 그에 따라 개인과 관련된 웹 콘텐

츠가 더욱 유용한 것으로 고려되었다[52]. 

다양한 연구들에서 사용자가 추천 절차에 

참여하고 추천시스템의 결과물을 경험한 이후 

추천시스템에 대한 사용자의 주관적 평가는 

다양한 방식들로 측정되었다[7, 27, 30, 34]. 

추천시스템이 다양한 형태와 알고리즘에 기

반되어 왔기 때문에, 각 추천시스템이 보유한 

특성은 사용자의 의사결정의 질과 연관된다

[5, 56]. 또한 보다 투명한 추천방식으로 추천

시스템이 추천을 제공하였을 때 사용자들은 

더욱 추천 결과를 채택하게 된다[31]. 추천 

목록의 수가 작고 추천 목록들을 구분하기 

쉬울 때, 사용자들은 추천을 더욱 받아들이려

는 경향을 가진다[51]. 추천과 함께 고객리뷰

를 제공함으로써 아마존닷컴(Amazon.com)에 

대한 사용자의 지각된 사회적 실재감은 향상

된다[32]. 따라서 본 연구에서는 예측적 특성

(정확성과 새로움)뿐만 아니라 추천시스템에 

대한 만족에 영향을 미치는 추천 방식의 특

성으로서 자기 참조와 사회적 실재감을 활용

하고자 하였다. 본 연구에서 수행된 연구 모형

은 <그림 1>과 같다.

2.1.1 개인화 추천시스템에서의 지각된 정확

성과 새로움

추천시스템에 대한 사용자의 만족은 많은 

선행연구에서 제시되어 왔으며 주로 초기 시

스템의 사용 이후 추천시스템의 도입에 대한 

사용자의 만족을 측정하기 위해 제시되어 왔다

[7, 30, 55].

Wang and Benbasat[55]. 추천시스템에 대

한 평가는 주로 사용자의 재사용과 만족에 

영향력을 미친다. Wang and Benbasat[55]과 

Al-Natour et al.[7]은 추천시스템의 재사용

을 위하여 시스템이 사용자에게 제공하는 유

용함에 대하여 제시하여 왔다. 사용자의 시스

템에 대한 도입을 위하여 시스템의 유용성을 

확인하는 것은 매우 중요하며 유용한 시스템은 

사용자의 재사용을 이끌어 낼 수 있다[17]. 

추천시스템에 대한 사용자 만족은 주로 추천

시스템의 유용성에 의해 증가한다[7, 32, 56]. 

그로 인하여 추천시스템이 제공하는 정확한 

추천 제공 능력과 새로운 추천을 제공하는 

능력은 사용자가 추천시스템을 평가하는 유

용성 평가 척도로서 이용이 가능하다.

Liang et al.[34]의 연구에 따르면 추천시스

템에 대한 사용자 만족은 얼마나 정확한 추

천이 제공되는 지에 따라 증가될 수 있다. 따

라서 사용자 선호에 적합한 추천이 제공된다

면, 사용자는 추천시스템에 대해 보다 긍정적

인 태도를 형성하는 것이 가능하다[7, 49, 50]. 

대부분 추천시스템에서 정확성이 가장 중요
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한 특성으로 논의되는 이유는 추천시스템이 

사용자에 대해 얼마나 예측능력이 향상되었

는가에 집중해왔기 때문이다. 따라서, 많은 

선행연구는 추천시스템의 예측능력을 향상시

키는 알고리즘을 제시해 왔다[26, 43, 44, 45].

시스템의 정확성은 사용자의 사용 이후 지각

된 가치를 측정하는 것이 필요하며 지각된 

추천시스템의 정확성은 알고리즘의 정확성과

는 다른 개념으로서 제시될 수 있다[48]. 따

라서 실제 사용자 기반의 추천을 제공하는 

시스템은 사용자 평가를 이해하기 위해 실제 

추천시스템에 대한 사용자의 지각된 정확성

을 측정하는 것이 필요하다. 그러므로 본 연

구에서는 추천시스템의 지각된 정확성과 만

족의 관계를 다음과 같이 제시한다.

가설 1 : 추천시스템에 대한 지각된 정확

성은 사용자의 시스템 만족에 긍

정적 영향을 미친다.

사용자에게 새로운 제품 및 서비스를 제공

하는 것은 추천의 새로움(Novelty) 또는 우

연성(Serendipity)과 관련된다. 추천시스템의 

새로움은 사용자가 알지 못했던 새로운 추천

항목을 제공하는 시스템의 능력에 대한 사용

자의 평가로서 정의된다[48]. 지각된 새로

움은 추천시스템의 사용자 평가에 대한 요소

로서 고려되어야 한다[20]. 추천시스템이 사

용자의 선호에 적합한 추천을 제공하였으나 

이미 알고 있었던 정보였다면 이는 사용자가 

이용하기에는 적합하지 않은 정보이다. 그러

므로 사용자 선호에 맞는 정확한 추천을 제

공하는 것과 마찬가지로 알지 못했던 새로운 

제품을 제공하는 것은 매우 중요하다. 특히, 

추천시스템에 대한 사용자의 지각된 새로움

은 사용자의 태도와 만족을 긍정적으로 향상

시키는 데 중요하다[26]. 따라서, 본 연구에서

는 추천시스템의 성과와 관련하여 다음의 가

설을 제시한다.

가설 2 : 추천시스템의 새로움은 시스템에 

대한 사용자 만족에 긍정적인 영

향을 미친다.

2.2 자기 참조 효과와 사회적 실재감

대부분 사람들은 자신에게 중요한 개인적

인 것들을 기억하거나 친밀한 사람들이 있는 

집단 내에서 사람들이 이야기한 것들을 기억

한다. 이와 유사하게 웹 사용자들은 자신들에

게 친밀하고 유사한 의미를 가지는 상황과 

특성들을 기억하는 경향이 있다[37].

기존 연구와 유사하게 본 연구에서는 웹 

개인화에서의 자기 참조(Self-reference)를 사

용자의 과거 특정 경험 또는 자신과 연관된 개

인화된 웹 콘텐츠를 제공하는 수준으로 정의

하였다[52]. 마케팅 연구 영역에서, 자기 참조

의 증가는 제공하는 메시지의 고려를 증가시

키며 그로 인하여 사용자 설득을 강화시킬 수 

있다[11, 18, 37]. 아마존닷컴(Amazon.com)에

서 보여지는 것처럼 자기 참조화 된 배너 메

시지를 받는 사용자들은 추천된 제품에 대해 

수용하려는 경향을 보인다. ‘당신이 ___을 구

매했기 때문에 이 제품을 추천합니다.’와 같

은 추천에 관련된 이유를 제공하는 것은 자

기 참조 효과와 연관된다. 

가설 3 : 추천시스템에서 자기 참조 효과
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는 사용자의 시스템 만족에 긍정

적인 영향을 미친다.

사회적 실재감은 특정 집단에 의해 영향을 

받는 사회적 관계를 의미한다[22]. Kumar and 

Benbasat[32]은 웹 사이트에서의 사회적 실

재감을 웹 사이트와 방문객 사이에서 형성되

는 심리적 연결감으로 정의하였다. 웹 사이트

에서 사용자가 느끼는 사회적 실재감은 다양

한 사회적 단서(Social cues)를 제공받음으로

서 형성될 수 있다[22]. 유사 선호도를 가진 

사용자들의 과거 경험에 기반하기 때문에 추

천시스템에서 사용하는 많은 알고리즘은 추천

대상 사용자와 유사한 성향을 가진 사용자들

을 파악한다. 유사 사용자를 제공하고 유사 

사용자들의 과거 경험을 반영했다는 추천 절

차를 사용자에게 제시함으로써, 추천대상 사

용자의 사회적 실재감은 온라인 상황에서 증

가될 수 있다[14, 15]. 따라서 본 연구에서는 

사회적 실재감을 웹 사이트에서 유사 사용자

들에 의해 영향을 받는 사회적 관계로서 정

의하였다.

이메일과 보이스 메일환경에서 사회적 실

재감은 사용자가 시스템을 평가하는데 긍정

적 영향을 미치는 것으로 제시되어왔다[29]. 

특히 사회적 실재감은 사용자의 시스템에 대

한 사용과 만족에 영향을 미치는 것으로 제

시되었으며 사용자의 신뢰적 태도 형성에도 

영향을 주는 변수로서 제시 되었다[16, 21, 32]. 

특히 사회적 실재감이 높은 시스템은 더욱 

풍부한 정보의 제공이 가능하기 때문에 사용

자들의 시스템 평가에 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다[1]. 따라서 추천시스템에 대한 사회

적 실재감은 사용자의 유용성 평가변수로서 

사용될 수 있다[32]. 그러므로 본 연구에서는 

사회적 실재감을 사용자의 시스템에 대한 평

가를 위한 변수로서 제시한다.

가설 4 : 추천시스템의 사회적 실재감은 추

천시스템에 대한 사용자의 만족에 

긍정적인 영향을 미친다.

3. 연구방법론

3.1 연구방법

본 연구는 추천시스템에 대한 사용자 평가

에 영향을 미치는 변수들을 확인하기 위하여 

추천시스템을 구축하고 웹 기반 실험을 진행

했다. 실험을 위한 기본 데이터와 선호도 정

보 활용을 위해 Netflix의 영화 정보와 선호

도 자료를 이용하였다. 전반적인 실험 절차는 

<그림 2>와 같다. 실험 참가자에게 추천을 

위한 선행 단계로 2001년부터 2005년까지 한

국에서 개봉된 영화들 중 20개 영화를 사용

자에게 제시하였다. 실험 참가자들은 20가지 

영화에 대해 각 영화별 개인의 선호도 점수

를 입력한 후 추천 알고리즘에 의해 각 5개 

영화를 추천받았다.

Lee et al.[33]의 연구에 따라, 본 연구에서

는 20개 이상의 영화정보에 대하여 사용자의 

선호도를 수집하였다. 그 후, 실험 첫 단계에

서 획득한 실험참가자들의 영화별 선호도 점

수에 기반하여 개인화된 영화 추천을 제공하

였다. 개인화된 추천을 제공하기 위하여, 본 

연구에서는 추천시스템을 자기 참조 정보의 

제공과 사회적 실재감의 제공 정도를 다양화 
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사회적 실재감

낮음 높음

자기 참조

낮음

A 집단

∘ 개인화 추천 제공

B 집단

∘ 개인화 추천 제공

∘ 유사사용자 제공 : 유사 선호도 사용

자 목록 제공

높음

C 집단

∘ 개인화 추천 제공

∘ 자기 참조 : ‘당신이 선호도를 제

공했던 제품에 기반하여 본 제품

을 추천합니다.’

D 집단

∘ 개인화 추천 제공

∘ 유사사용자 제공: 유사 선호도 사용자 

목록을 제공

∘ 자기 참조 : ‘당신이 제공한 선호도 제

품에 기반하여 본 제품을 추천합니다.’

<표 1> 실험 집단 : 자기 참조와 사회적 실재감

20개 영화 선호도 입력(7점 척도)


5가지 추천된 영화 정보 획득


추천시스템에 대한 평가를 위하여 

설문 참여

<그림 2> 추천을 위한 실험 단계

하여 2×2 실험 사이트를 구성하였다. 구축된 

각각의 추천시스템은 파일럿 테스트를 통하

여 수정 보완 후 본 실험에 이용되었으며, 

<표 1>처럼 구성되었다.

실험 참가자들은 영화 관련 온라인 커뮤니

티에 광고를 게재하여 모집 및 참가하였으며 

해당 참여자 중 10%의 참여자를 무작위로 추

첨하여 스타벅스 카페라떼 이용 기프티콘을 지급

하였다. 실험 참가자들은 주어진 웹 링크를 

통하여 실험 사이트에 접근하였으며 참가자

들은 무작위로 4가지 실험 사이트 중 하나의 

실험 사이트에 할당되도록 하였다.

사용자 기반 협업필터링(User-to-user col-

laborative filtering)은 A와 B 집단의 추천을 

제공하기 위하여 사용되었다[47]. 이 메커니

즘은 유사 사용자의 선호도를 이용한다. <그

림 3>과 <그림 4>와 같이, A와 B 집단의 차

이는 추천된 영화에 대하여 유사 사용자 목록

을 실험 참여자에게 제시하는 것이다. B 집단의 

참여자에게 유사 사용자 목록을 제공함으로

써 B 집단의 참여자들의 사회적 실재감을 증

가시킬 수 있다.

<그림 3> A 집단의 추천 예시
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구성개념 항목 수 선행연구

새로움(Novelty) 3 Xu[57]

정확성(Accuracy) 3
Berlyne[9], Holbrook[28], Moorman[38], Osgood et al.[41], 

Unger[54]

사회적 실재감(Social presence) 3 Gefen and Straub[22], Kumar and Benbasat[32]

자기 참조(Self-Reference) 3
Martin and Hewstone[36], Meyer-Levy and Peracchio[37], 

Rogers et al.[46]

만족(Satisfaction) 5 Oliver et al.[39], Oliver and Swan[40]

<표 2> 연구 모형을 통한 구성개념

<그림 4> B 집단에게 제공된 추천 페이지의 예시

<그림 5> C 집단에게 제공된 추천 페이지의 예시

C 집단은 아이템 기반 협업 필터링(Item-to 

-item collaborative filtering)[47]을 통해 생

성된 추천 목록을 제공하였다. 아이템 기반 

협업 필터링은 아이템간의 유사도를 고려한 

추천 방식으로, 본 연구에서는 아마존닷컴

(Amazon.com)과 같은 방식으로 추천 이유에 

대한 설명을 제공하였다[35]. 참여자가 입력한 

선호도에 기반한 추천을 제공한다는 문구를 

명시함으로써 추천시스템이 자기 참조 효과를 

증가시킬 수 있다.

<그림 6> D 집단에 대해 제공한 추천시스템

D 집단의 경우 사용자 기반 협업필터링과 

아이템 기반 협업필터링의 조합에 의해 추천을 

제공하는 하이브리드(hybrid) 방식의 추천을 

제공하였다[10]. D 집단의 실험 참가자들은 

유사사용자의 목록과 자기 참조 문장을 결합한 

추천 결과를 제공받았다.

실험에 참여한 참가자들에게 영화가 추천된 

후에, 참가자들은 인지된 정확성(perceived 
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요인

(참고문헌)
측정된 설문항목

요인

부하량

신뢰

성(α)

새로움

[57]

이 추천시스템은 나의 새로운 영화에 대한 호기심을 만족시켰다. 0.771

0.796추천시스템은 내 관심에 맞는 새로운 영화를 제공했다. 0.762

추천시스템이 추천한 영화는 나에게 친숙했다. 0.692

정확성

[9, 28, 38, 

41, 54]

추천시스템은 제품을 선택하는 나의 결정에 좋은 원천이 된다. 0.794

0.909추천시스템은 내가 필요로 하는 추천 결과를 제공한다. 0.853

추천시스템은 나에게 적절한 제품을 제공한다. 0.651

사회적 

실재감

[22, 32]

나는 추천시스템을 사용하면서 인간적인 상호작용을 느꼈다. 0.796

0.907나는 추천시스템이 나에게 개인화된 결과를 제공한다고 생각한다. 0.696

나는 추천시스템으로부터 사교적인 느낌을 받았다. 0.711

자기 참조

[36, 37, 46]

나는 추천 결과가 나와 연관이 있다고 생각한다. 0.782

0.914나는 추천 페이지가 나에게 잘 설명한다고 생각한다. 0.773

나는 추천시스템이 나의 흥미에 맞는 제품을 고려하여 제공했다고 생각한다. 0.741

만족

[39, 40]

나는 경험한 추천시스템에 대해 매우 만족한다. 0.709

0.914

내가 이용한 추천시스템은 좋은 시스템이다. 0.740

추천시스템은 내가 사용한 추천시스템 중 좋은 시스템 중 하나이다. 0.719

추천시스템은 내가 필요로 하는 제품을 정확히 제공한다. 0.701

이 추천시스템을 사용하는 나의 선택은 매우 지혜로운 선택이다. 0.756

<표 4> 측정 개념에 대한 분석 결과

집단 인원 (%)
한달 평균 
영화 관람 
횟수

인원 (%)

A
B
C
D

40
40
40
40

25.0
25.0
25.0
25.0

1편
2～3편
4～5편
6～8편

37
77
32
4
10

23.125
48.125
20
2.5
6.25

성별 인원 (%) 연령 인원 (%)

남성
여성

95
65

59.375
40.625

19세 미만
20～24
25～29
30～34
35～39
40～44

12
47
72
19
6
4

7.5
29.4
45.0
11.9
3.8
2.5

<표 3> 응답자 특성accuracy), 인지된 새로움(perceived novelty), 

사회적 실재감(social presence), 자기 참조(self 

referent), 만족(satisfaction)을 측정하기 위한 

웹 기반 설문에 참여하였다. 설문에 사용된 

구성개념과 문항은 <표 2>처럼 선행연구에 

의해 제시된 것을 연구의 내용에 맞게 수정 

후 사용하였다. 각 측정항목은 리커트 7점 척

도를 통해 측정되었다.

3.2 데이터 분석 및 타당성 확인

<표 3>과 같이 총 160명이 참여하였으며 

각 집단 별로 40명의 참여자가 무작위로 배

정되었다. 측정된 구성개념들에 대한 타당성을 

측정하기 위하여 탐색적 요인분석(Explor-

atory Factor Analysis : EFA)을 실시하였으며, 

결과는 <표 4>와 같다. 요인분석을 실시한 

후 설문 항목에 대한 신뢰도를 측정하였다. 

그에 따라 본 연구에서 사용된 설문항목의 
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정확성 만족 새로움 사회적 실재감 자기 참조

정확성 0.920*

만족 0.657 0.863*

새로움 0.666 0.644 0.844*

사회적 실재감 0.581 0.705 0.451 0.918*

자기 참조 0.661 0.668 0.514 0.760 0.924*

AVE 0.846 0.744 0.713 0.843 0.853

주) * AVE의 제곱근.

<표 6>AVE를 통한 판별 타당성 결과

신뢰도 계수(Cronbach’s alpha)는 모두 0.7 

이상을 획득하여 설문항목의 신뢰성을 확인

하였다.

연구의 설문 문항들에 대한 타당성 확인을 

위해서, PLS를 통하여 확인적 요인분석(Con-

firmatory Factor Analysis : CFA)를 수행하

였으며 수렴 타당성(Convergent Validity)과 

판별 타당성(Discriminant Validity)을 확인하

였다. 수렴 타당성은 3가지 척도에 의하여 평

가된다[19]. 

첫 번째 척도는 모든 측정요인들의 부하량

이 유의미해야 한다는 것이다. 두 번째, 개념 

신뢰도는 0.80 이상을 획득해야만 측정모형

이 적합하다고 할 수 있다. 세 번째로 각 구

성개념들에 의한 평균분산추출지수(average 

variance extracted : AVE)가 0.5 이상이면 측

정 모형이 적합하다고 할 수 있다. 세 가지 

척도에 기반한 확인적 요인분석의 결과와 수

렴 타당성에 대한 결과는 <표 5>, <표 6>과 같다. 

개념 신뢰도는 0.881부터 0.946까지 나타났으

며 모두 0.80 이상의 수치를 나타냈다. 또한 각 

구성개념들에 대한 AVE는 0.713부터 0.853까

지 값이 도출되어 기준 값 0.50 이상을 충족

하였다. 따라서 본 연구에서 제시한 구성 개

념들의 수렴 타당성이 확보되었다. 각 설문항

목들은 해당 구성개념에 유의하게 부하되었

으며 수렴 타당성을 확인하였다.

판별타당성은 두 가지 혹은 그 이상의 척

도들 간의 판별성의 정도를 의미한다. 판별타

당성을 검토하는 방법으로 각 구성개념들 간

의 상관관계보다 분산추출지수의 제곱근이 

각 요인의 상관계수의 제곱보다 크다면 판별

타당성이 확보되었다고 할 수 있다[12]. <표 

6>과 같이, 각 구성개념의 AVE의 제곱근이 

상관계수보다 더 큰 것을 확인할 수 있으며 

제안된 구성개념들 간의 판별타당성을 확인 

할 수 있다. 본 연구에서 제시한 구성 개념들

의 타당성을 확인하였기에 제시된 연구 모형

에 기반하여 분석을 실시하였다.

AVE 개념 신뢰도 R2

정확성 0.846 0.943

만족 0.744 0.936 0.649

새로움 0.713 0.881

사회적 실재감 0.843 0.942

자기 참조 0.853 0.946

<표 5> 제안된 연구 모형에 대한 수렴 타당성
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차원 집단 인원수 순위 평균 자유도 F 유의수준

새로움

A 40 4 3.808 

159 2.888 0.037 
B 40 2 4.317 

C 40 3 4.042 

D 40 1 4.583 

정확도

A 40 4 3.417 

159 4.746 0.003 
B 40 3 3.883 

C 40 2 4.058 

D 40 1 4.400

<표 7> 추천의 새로움과 정확성에 대한 비교

4. 결과 분석

본 연구에서는 추천시스템의 특성에 따라 

4가지 추천시스템을 제시하였으며 각 실험 

집단 간의 사회적 실재감과 자기 참조 정도

의 차이를 확인하기 위하여 ANOVA 분석을 

수행하였다. 그 후 제안된 연구 모형을 PLS

를 이용하여 각 구성개념들 간의 관계를 분

석하였다.

제시된 추천시스템들의 특성에 따른 영향

력을 확인하기 위하여 지각된 정확성과 새로움

에 대한 4가지 실험집단의 차이를 ANOVA

분석을 통해 확인하였으며 그 결과는 <표 7>

과 같다. 지각된 새로움은 집단 간 차이가 유

의수준 0.05 이하로 나타남으로서 각 집단별 

차이가 없다는 귀무가설이 기각되었다. 따라

서 각 집단별로 추천방식에 의한 추천의 새

로움은 집단 간의 차이가 나타나는 것으로 

확인되었다. D 집단이 제일 새로운 추천 결

과를 주는 것으로 나타났으며 집단 B와 C가 

A보다 높은 평균값을 보임에 따라 보다 다양

한 정보를 제공함에 따라 참여자가 느끼는 

지각된 새로움이 높아지는 것을 확인할 수 

있다.

지각된 정확성 역시 유의수준 0.01 이하로 

나타나 추천방식에 따른 추천의 정확도는 모

두 같다는 귀무가설이 기각되었다. 따라서 집

단 간 추천 정확도의 차이가 발생하는 것을 

확인하였다. 특히, D 집단이 지각된 정확성이 

제일 높다는 점에서 지각된 새로움과 유사한 

결과를 나타냄에 따라 자기 참조와 유사사용

자를 모두 고려한 추천방식이 사용자의 지각

적 평가에서 제일 좋은 방식으로 나타났다. 

그러나, 유사사용자를 고려하여 추천을 제공

하였던 B 집단의 지각된 정확성은 자기 참조

를 공유한 집단 C에 비하여 더 낮게 나타나 

지각된 정확성과 새로움은 추천시스템의 평

가에 대한 차이가 나타났다.

추가적으로, 사회적 실재감과 자기 참조의 

영향력을 확인하기 위하여 각 실험 집단군을 

두 변수에 대한 높고 낮은 집단으로 분리하

고 사회적 실재감과 자기 참조 정도의 차이

를 확인하였다. 낮은 수준의 사회적 실재감을 

제공하는 집단은 A와 C 집단으로 두 집단은 

추천 제공 시 유사사용자 목록을 제공하지 

않는다. 이와 반대로, 집단 B와 D는 유사사



96  한국전자거래학회지 제17권 제3호

<그림 7> 연구 모형에 대한 경로분석 결과

용자 목록을 제공함에 따라 사회적 실재감을 

높게 제공하는 집단으로 구분하였다.

또한 추천 방식의 특성에 따라 자기 참조 

효과 역시 높고 낮은 참조 그룹으로 구분하였다. 

집단 C와 D는 ‘당신이 평가한 영화에 기반하여 

이 영화를 추천한다.’는 문구를 제공함에 따

라 자기 참조 효과가 높게 제공되는 집단이

며 집단 A와 B는 낮은 집단으로 구분되었다. 

그에 따라 두 변수들의 조작적 차이를 확인

하기 위하여 <표 8>과 같이 t검정을 실시하

였다.

요인 집단
인원

수
평균 t값

유의

수준

사회적 

실재감

낮음(A, C) 80 3.863
-2.267 0.026

높음(B, D) 80 4.254

자기

참조

낮음(A, B) 80 3.396
-6.709 0.000 

높음(C, D) 80 4.558

<표 8> 사회적 실재감과 자기 참조의 수준 비교

<표 8>에서 나타나는 것과 같이, 사회적 

실재감은 집단 간 차이가 같다는 귀무가설이 

기각되고 유의수준 0.05 수준에서 집단 간의 

차이를 확인할 수 있다. 자기 참조 효과에 대

하여 귀무가설이 기각됨에 따라서 유의수준 

p < 0.000에서 자기 참조효과의 수준별 집단 

차이를 확인할 수 있었다.

연구에서 제시한 집단 간의 차이를 확인한 

후, 제시된 연구 모형에 대한 경로 분석을 위

하여 PLS를 사용한 구조방정식 모형을 활용

하였다. <그림 7>에서 보여지는 것과 같이 

추천시스템에 대한 사용자 만족과 관련하여 

지각된 정확성의 영향력은 유의한 것으로 나

타났으며 경로계수는 0.147(p < 0.01)이었다. 

따라서 가설 1은 지지된다. 추천시스템의 성

과와 관련된 또 다른 변수인 지각된 새로움

은 유의수준 p < 0.01 수준에서 유의한 것으

로 나타났으며 가설 2가 지지되는 것을 확인

할 수 있다. 

추천시스템에 대한 사용자 기반의 변수인 

사회적 실재감과 추천시스템에 대한 사용자 

만족의 관계는 유의미한 것으로 나타났으며 

경로계수는 0.395(p < 0.01)로 나타나 가설 4

는 지지되었다. 그러나 사용자 기반 변수의 

또 다른 변수인 자기 참조의 경우 추천시스

템에 대한 사용자 만족에 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다(p > 0.1). 따라서 연구 

모형에서 제시된 가설 3은 지지되지 못했다.

연구 모형에 대한 가설 검정의 결과를 기

반으로, 추천의 새로움과 사회적 실재감의 계

수가 추천 정확성과 비교하여 상대적으로 크

게 나타났다. 그에 따라 실험에서 제시한 추

천 정확성과 자기 참조 효과가 추천시스템에 

대한 필수적 요소인 반면, 사전에 경험하지 

못한 새로운 추천 결과를 제공하는 능력과 

유사 사용자를 제공하는 사회적 실재감은 사

용자의 추천시스템에 대한 기대치와 만족에 

직접적인 영향을 주는 중요한 변수가 될 수 

있다.
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5. 결  론

본 연구는 개인화 추천시스템에 대한 사용

자 평가에 대하여 추천시스템의 성과적 측면

과 사용자 태도 측면에 대한 통합적 관점을 

제공하였다. 첫째, 추천시스템에 대한 사용자 

평가의 항목으로 예측적 특성의 관점인 지각

된 정확성과 지각된 새로움을 제시할 수 있

으며 두 변수는 사용자의 만족에 영향력을 

발휘하는 것으로 나타났다. 두 번째, 자기 참

조효과와 사회적 실재감을 통한 추천 제공의 

이유를 제시하는 방법은 추천시스템에 대한 

사용자의 평가에 대하여 중요한 역할을 한다. 

<표 7>에서 보여지는 것과 같이 사회적 실

재감을 제공받는 집단 B는 자기 참조효과를 

제공받는 집단 C와 비교할 때 지각된 새로움

에 더 큰 영향력을 받는다. 그러나 자기 참조 

효과를 제공받는 집단 C는 추천시스템에 대

한 지각적 정확성 관점에서 사회적 실재감을 

제공받는 집단 B보다 더 큰 영향력을 받는다. 

따라서, 사회적 실재감과 자기 참조 효과는 

추천시스템의 사용자에게 제공되는 자극의 

분리된 특성으로 나타나며 두 자극은 서로 

다른 수준에서 사용자의 추천시스템에 대한 

평가에 영향력을 발휘한다.

세 번째, 개인화된 추천시스템을 제공받은 

사용자가 추천시스템에 대한 평가를 함에 있

어서 사회적 실재감은 매우 중요한 요소이다. 

본 연구에서는 유사 사용자들의 평가를 추천 

결과에 이용하여 사용자들의 사회적 실재감

을 향상시킴으로서 사용자는 보다 정확한 추

천 결과를 제공받는 추천 정확성 측면의 향

상을 얻을 수 있으며 추천시스템의 예측적 

능력이 의사결정에 있어 효과적인 결과를 제

공한다고 생각한다. 대다수의 선행연구들이 

제시하는 것과 같이 추천시스템에 대한 사용

자 평가는 추천시스템의 예측적 능력을 통해 

이루어진다[3]. 그러나 추천시스템의 사용자

들이 어떠한 처리절차를 거쳐 추천이 제공된 

것인지 확인할 수 없는 상황에서, 시스템이 

제시하는 추천결과는 추천시스템의 성능에 

대한 사용자의 인지적 평가에 영향을 주기에 

한계가 존재한다. 따라서 사용자가 접하게 되

는 추천 결과의 구성은 추천시스템에 대한 

사용자 평가를 구체화하기 위한 단서가 될 

수 있다. 본 연구에서는 사회적 실재감을 통한 

사용자 평가가 시스템에 대한 만족에 매우 

중요한 역할을 하고 있다는 것을 알 수 있다.

반면 자기 참조효과는 사용자의 추천시스

템에 대한 만족에 통계적으로 유의한 영향력

을 발휘하지 못했다. 사회적 실재감의 결과와 

비교하였을 때, 자신의 선호도에 기반하여 추

천된 영화인지 아닌지에 대한 정보를 얻는 것이 

아닌 유사한 타인의 평가가 사용자의 만족에 

더 중요한 역할을 한다는 것을 알 수 있다.

기존 연구에서 자기 참조 효과는 ‘자신(Self)’

의 관점을 이용함으로써 사용자의 행동에 자

극을 주기 위한 목적으로 사용자의 상호작용

을 향상시키는 점에 집중했다. 본 연구에서 

자기 참조 메시지는 사용자의 만족에 영향력

을 발휘하지 않았음에도 불구하고 자기 참조

의 수준이 높고 낮은 집단에 의해 다를 수 있

음을 제시하였다. 추천시스템이 제공하는 추

천이 사용자의 정보를 통한 추천이라는 것을 

더 강화시켜주고 있다는 점에서 추천시스템

의 결과에 대한 고려가 더욱 증가하지만 실

제 자기 참조에 의한 사용자 만족이 증가되

는 것은 아니며 제품 고려를 위해서는 자기 
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참조보다는 유사사용자에 의한 추천이 더 유용

하다.

연구의 결과에 따라 본 연구는 온라인 상

점에 대한 실무적 시사점을 제공한다. 첫 째, 

기존 추천시스템 연구에서 추천 알고리즘의 

성과 평가도구로서 활용되는 정확성과 더불

어, 지각된 새로움은 추천시스템의 사용자 평

가에 있어서 중요한 요소이다. 추천시스템의 

추천결과가 사용자가 경험한 일반적인 제품

들을 제공하고 있음에도, 추천에서 사용자가 

느끼게 되는 자기선호에 적합한 추천결과의 

우연성은 추천시스템이 반드시 제공해야 할 

요소이다. 두 번째로, 사회적 실재감과 자기 

참조효과를 통한 추천에 대한 이유를 제공하

는 방법은 사용자에게 더욱 제품 선택에 대

한 고려를 강화시키는 방법이며 새로운 제품

에 대한 탐색기회를 제공하는 좋은 도구이다. 

그러므로 추천을 통해 제품을 제공할 때, 기

업은 사용자에게 어떻게 추천이 생성되었는

지 설명해야 한다. 특히, 정확한 추천을 제공

함에 있어서 사회적 실재감을 고려한 추천 

방식을 제공하는 것이 필요하며 사용자가 아

직 경험하지 않은 제품을 추천하는 것이 중

요하다. 다시 말해서, 고객에게 개인화 경험

을 제공하기 위하여 기업이 어떻게 사회적 

실재감을 인지시키는 것이 가능할 지 고려하

는 것이 필요하다. 이는 더 정확한 정보를 제

공받는다는 느낌에 더불어 사용자에게 제공

되는 메시지를 더욱 정교화 할 필요가 있음

을 의미한다.

본 연구는 몇 가지 제한점이 존재한다. 첫 

번째로, 실험에 이용된 영화 데이터는 2005년

까지 개봉된 영화들을 기반으로 추천이 제공

되었다. 대부분의 실험참가자들은 본 연구에 

참여하기 전에 실험에 활용된 영화중에서 많

은 영화들을 경험했을 가능성이 높다. 따라서 

본 실험의 참가자들이 새로운 추천정보를 제

공 받았다고 느끼기는 어렵다. 그러나 추천시

스템의 협업필터링 방식의 특성상 기존 사용

자 평가점수를 통해 참가자들의 선호점수를 

고려한 추천을 제공한다는 점에서 이미 개봉

된 영화 자료들에 대한 선호도를 획득하는 

것이 필요하다.

두 번째, 본 연구는 오직 영화 정보에 집중

한 추천시스템을 사용하였다. 선행연구에서 

제품의 특성이 추천된 제품에 대한 사용자 

평가에 차이를 만들어 낼 수 있다고 제시했

다[15, 25]. 영화는 재미를 추구하는 아이템이

지만 깊이 몰입하지 않는 쾌락재 특성의 저

관여 상품이다. 따라서, 유용재나 고관여 제

품들에서 본 연구의 결과가 어떻게 나타나는 

지에 대한 추가적인 연구가 필요하다.
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