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            초록
          
        

        
          This study investigated the influence of the perceived characteristics of AR fashion retail technology on value co-creation and continued use intention. This study also examines the moderating role of technology readiness in the effects of the perceived characteristics of AR fashion retail technology on value co-creation. A total of 241 university students who had experience using AR fashion retail technology completed the questionnaire. The results were as follows. First, there were five factors in the perceived characteristics of AR fashion retail technology: presence, aesthetic attractiveness, ease of use, shopping usefulness, and perceived enjoyment. Second, aesthetic attractiveness, shopping usefulness, and perceived enjoyment had positive impacts on value co-creation. Third, value co-creation had a positive impact on continued use intention of AR retail technology. Fourth, there were significant differences in the effect of aesthetic attractiveness and shopping usefulness on value co-creation by the innovativeness dimension of technology readiness. Fifth, there was a significant difference in the effect of ease of use on value co-creation by the optimism dimension of technology readiness. The results of this study should provide guidance for marketers or retailers interested in the application of AR fashion retail technology in their stores.
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      1. 서 론
      4차 산업혁명 시대의 혁신 기술 적용 분야는 수없이 많지만 응용 분야 중 가장 눈에 띄는 영역 중 하나는 소매업이다(Pantano & Timmermans, 2014). 지금까지 유통채널이 상품을 브랜드 제조업자 또는 바이어로부터 소비자에게로 전달하는 역할을 하였다면, 혁신기술 발달의 영향으로 미래의 유통채널은 브랜드에 대한 소비자 경험을 중심으로 변화되어갈 것이다(Lim, 2016). 온라인 상호작용 미디어 기술의 진보에 대응하기 위해 소매업체는 현존하는 서비스 모델을 변화시킬 수밖에 없으며(Blasco-Arcas et al., 2013), 그 중 하나가 증강현실 패션 소매기술(Augmented Reality Fashion Retail Technology: 이하 ‘AR 패션 소매기술’ 로 표시)이다. AR 패션 소매기술은 온·오프라인 패션 소매유통 현장에서 활용되고 있는 AR 상호작용 기술로 실제 환경에 가상 사물을 합성하여 원래의 환경에 존재하는 사물처럼 보이도록 하는 복합형 가상현실 시스템을 말한다. 프리미엄 라이프 스타일 편집매장 ‘바인드(BIND)’에서는 AR 기반의 3D 가상 피팅 솔루션인 ‘에프엑스미러(FX Mirror)’를 통해 사용자의 신체 사이즈를 자동으로 측정해 의상 피팅 모습을 실시간 3D 이미지로 보여준다(‘FXGear, commercialization of virtual fitting solution, FX mirror’, 2015). 화장품 브랜드 세포라는 AR기업인 ‘모디페이스(ModiFace)’에서 개발한 AR앱 ‘버추얼 아티스트(Virtual artist)’를 통해 고객들이 다양한 립스틱을 발라 볼 수 있을 뿐만 아니라 마음에 드는 제품을 바로 장바구니에 담아 구매할 수 있도록 한다. Elizabeth Arden도 실시간으로 모바일을 활용하여 립스틱, 아이라인, 마스카라 등의 메이크업을 할 수 있는 AR앱 ‘유캠(YouCam)’을 제공하고 있다(‘Enhancement of product experience using augmented reality in cosmetic brand’, 2016). 패션소매업체는 이러한 AR 기술로 인해 고객과의 실시간 및 양방향 상호작용을 가능하게 하는 대폭 향상된 소매 생태계를 개발할 수 있게 되었다.

      상호작용성은 인간과 인간사이의 커뮤니케이션에서 주로 논의되었지만 컴퓨터의 발명 이후에는 다양한 미디어들의 커뮤니케이션 방법론에 사용되고 있다. AR에서 상호작용성은 사용자인 인간과 디바이스에 나타나는 가상이미지와의 관계를 제시하는 아주 중요한 특성이라고 할 수 있다. 실세계 환경과 가상환경을 합성한 영상을 사용자가 보았을 때, 실세계 환경과 가상세계 환경 간에 3차원적으로 정확한 정합(Regitstration)이 이루어져 실시간으로 상호작용할 수 있을 때 사용자들에게 최적의 경험을 제공할 수 있다(Lombard & Snyder, 2001).

      따라서 AR 상호작용 기술은 소비자가 패션제품을 착용해 보는 효과를 즉각적으로 보여주는 정적인 이미지 이상을 제공하며 소비자의 시간과 에너지를 절약해준다고 할 수 있다(Goel & Prokopec, 2009). 또한 AR 상호작용 기술은 의사 결정 과정에서 소비자를 지원하고 전반적인 쇼핑 경험에 기여할 수 있다(Gregory, 2015). 그러나 이러한 혁신적 AR 상호작용 기술에 의한 리테일 산업 환경 변화에도 불구하고 AR 상호작용 기술의 효과를 소매업체 고객의 경험적 관점에서 살펴본 연구는 매우 드문 실정이다.

      한편, 서비스 지배 논리(Service-Dominant Logic)(Vargo & Lusch, 2008)는 가치가 고객과 공동으로 만들어지며 이러한 공동가치창출은 그들이 서비스를 경험하는 방법을 결정한다고 제안한다. AR 기술의 높은 상호작용성을 고려할 때, 서비스 지배 논리는 AR 소매기술로 고객 경험을 평가하는 데 있어 기존의 전통적 관점인 제품 지배 논리(Good-Dominant Logic)보다 더 적절하다고 생각된다. 고객이 소매 쇼핑 중에 AR 기술과 상호작용할 때 가치공동창출이 이루어지면 제품 또는 브랜드의 채택 및 지속적인 사용을 유도할 수 있다(Vargo & Lusch, 2016).

      소비자가 상호작용 기술을 계속 사용하도록 장려하기 위해 소매업자들은 중요한 유인책을 제공해야 하며(Rogers, 2003) 기술이 고유의 이점과 가치를 제공하는지 확인해야 한다. 그러나 이와 같은 소매환경의 변화에도 불구하고 AR 기술에 대한 소비자 사용효과, 특히 서비스 지배 논리에 기반한 가치공동창출 관점에서의 소비자 사용효과를 설명하는 경험적 연구는 거의 이루어지지 않았다. AR에 관한 대부분의 선행연구는 소매환경에서 AR 기술 현황 및 특징(Lee & Lee, 2011; Lim, 2016), AR 기술 사용의도 조사(Kim & Forsythe, 2008a), 기술수용 모형을 활용한 AR 소매기술에 대한 고객의 수용을 결정하는 요인들을 확인하는 정도에 그치고 있다(Huang & Liao, 2015). 최근에 기술 준비도를 촉진하는 기술의 중요성이 커지면서(Breidbach & Maglio, 2016) 고객관점에서의 AR 소매기술 인식에 대한 체계적인 연구가 필요하지만 이에 대한 연구는 매우 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 서비스 지배논리를 기반으로 B2C 맥락에서 AR 패션 소매기술 특성의 소비자 반응모형을 실증하여 기술기반 패션 마케팅 및 소매 경영에 대한 지식의 이론적 근거를 제공하고자 한다. 본 연구의 구체적인 연구목적을 요약하면 다음과 같다. 첫째, AR 패션 소매기술 특성 지각이 가치공동창출과 지속적 사용의도에 미치는 영향을 알아본다. 둘째, 가치공동창출이 지속적 사용의도에 미치는 영향을 알아본다. 셋째, AR 패션 소매기술 특성 지각이 가치공동창출에 미치는 영향에서 소비자들의 기술에 대한 개인적 성향 또는 태도인 기술 준비도의 조절효과를 확인한다. 본 연구결과는 AR패션 소매기술에 대한 고객 인식과 관련한 이해를 제공하고 새로운 고객을 유치하고 현재 패션제품 구매자가 AR 패션 소매기술을 계속 사용하도록 장려하는 효과적인 전략을 개발하는데 도움을 줄 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 고찰 및 가설설정
      
        2.1. 서비스 지배 논리 및 가치공동창출
        Vargo and Lusch(2004)가 제시한 서비스 지배 논리는 시장과 교환에 대한 새로운 패러다임을 제시하였는데, 고객이 의사 소통과 경험을 통해 더 많은 가치를 창출 할 수 있다고 하였다. 서비스 지배 논리에서 서비스는 교환의 근본 기반이며 소비자를 수동적인 대상으로 보는 것이 아니라 가치창출과정에 참여하는 능동적인 창조자 또는 가치 창출자로 본다(Vargo & Lusch, 2008). 가치공동창출에 관한 초기 연구들은 소비자의 참여를 통해 기업의 생산성을 효율적으로 향상시킬 수 있다는 당위성을 주장하는 공동생산에 관한 연구가 주를 이루었다(Dabholkar & Bagozzi, 2002). 이후 소비자를 기업과 일시적으로 상호작용하거나 소비자가 기업의 유용한 자원으로 활용되는 것이 아닌 기업-소비자 서로에게 유익한 가치가 창출될 수 있도록 해주는 상생관계를 기반으로 한 연구들이 진행되었다. 브랜드 및 제품경험을 통제했던 기업의 힘이 소비자에게 분권화되면서 기업의 역할은 고객의 사용가치가 더 잘 이뤄질 수 있도록 촉진자 역할을 한다고 할 수 있다.

        Payne et al.(2008)은 가치창출과정을 기업과 소비자 과정으로 구분하는 개념적 틀을 제시하였고, 두 과정은 순환적이고 회귀적으로 서로에게 맞물려져 있으며 둘 사이 간의 상호 연계성을 강조하였다. 따라서 가치공동창출은 직접 상호작용에 참여하는 당사자들의 공동 활동에 의해 창출된 가치라고 할 수 있다. 가치 창출 프로세스에는 여러 행위자 간에 항상 고객과 관련된 상호작용적이고 협업적인 방법이 포함된다. Vargo and Lusch(2008)는 가치공동창출이 고객 경험과 기업 및 다른 기업과의 상호작용에 의해 결정된다고 주장한다. 따라서 서비스 지배 논리에 중점을 두고 있는 많은 연구들이 가치공동창출이 모든 마케팅 활동의 기초가 되어야한다는 것을 강조한다(Ranjan & Read, 2016).

        본 연구에서는 서비스 지배 논리를 바탕으로 고객이 패션 소매상점에서 쇼핑하는 과정에서 AR 기술과의 상호작용을 통해 가치를 재창조한다고 제안한다. 소비자들은 매장의 바닥에 그려진 신발 그림 위에 발을 올려놓고 AR 앱을 실행시켜 신발의 착용상태를 볼 수 있으며, 제품을 구입하기 전 거울 앞에서 가상 착장으로 의복이 착용된 모습을 확인할 수 있다. 또한 온라인에서는 스마트 기기를 이용하여 AR 앱을 실행시키면 모델이 제품을 착용한 모습을 비롯하여 상품의 상세정보를 3D 영상으로 보여준다(Lee, 2018). 이와 같이 소비자들이 AR 패션 소매기술을 사용하여 제품을 경험하는 과정은 단순히 패션 제품을 쇼핑할 때와는 차별화된다. 소비자는 AR 기기와의 관계적 프로세스를 통해 새로운 사용가치를 창출한다. AR 패션 소매기술은 소비자들에게 현실세계에 중첩된 가상 객체를 볼 수 있게 해주며 소비자 참여와 흥미 수준에 따라 개인화된 상호작용과 향상된 쇼핑 경험을 가능하게 한다. 따라서 AR 패션 소매기술은 가치가 창출되는 방법에 직접적으로 영향을 미치고 가치공동창출의 과정에 기여한다고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 AR 패션 소매기술 특성들에 대한 소비자 인식이 공동가치창출과 지속적 사용의도 형성에 기여하는지를 실증하고자 한다.

      

      
        2.2. AR 패션 소매기술 특성과 가치공동창출
        
          2.2.1. 현존감과 가치공동창출
          현존감은 AR과 같은 다감각 매체 연구의 핵심 개념이라고 할 수 있다. 가상현실 환경에서 이용자는 3차원의 실시간으로 반응하는 인터페이스를 통해 상호작용을 극대화하게 되고 이 과정에서 현실에서와 같은 현존감을 지각하게 된다(Kye, 2007). 원격현존감, 가상현존감 등으로 혼용되어 지칭되기도 하는데, 이들 용어가 기술적 특성을 강조하는 것과 달리 사용자의 심리적 경험차원에서 폭넓게 해석되어야 한다는 주장에서 현존감이라는 용어가 선호되어 왔다(Lee, 2004).

          현존감에 대한 정의는 연구자마다 다양한데, Heeter(1992)는 현존감을 ‘그곳에 있는 느낌(Being there)’이라고 정의하였으며, Slater and Usoh(1993)는 현존감을 ‘가상환경의 사용자가 가상환경에서 제공하는 자극 또는 효과를 경험하면서 물리적으로 자신이 있는 장소가 아닌 감각기관이 받아들이고 있는 정보에 의존해 다른 환경에 있다고 확신하는 정도’라고 정의하였다. 또한, 현존감은 연구자에 따라 다양하게 세분화되어 연구되었다. Lombard and Ditton(1997)은 현존감의 개념을 어딘가에 신체적으로 위치해 있다는 느낌의 물리적 현존감(Physical presence)과 함께 있다는 느낌의 사회적 현존감(Social presence)의 2차원으로 구분하였으며, Heeter(1992)는 현존감을 가상세계에 있다고 느끼는 정도인 개인적 현존감(Personal presence), 다른 존재들과 공존하면서 자신에게 반응하는 정도인 사회적 현존감(Social presence), 주변 환경 자체가 자신의 존재를 지각하고 반응하는 정도를 뜻하는 환경적 현존감(Environmental presence)의 3차원으로 분류하여 제시하였다.

          AR 패션 소매기술은 사용자가 실제 환경에 가상의 사물이 존재한다고 느끼는 주관적 경험인 현존감을 유발시킨다. 그리고 AR 기기와 고객이 서로 상호작용을 하면서 실제와 가상 환경 간에 정확한 정합(Registration)이 이루어지면 현존감이 높아지고 최적의 쇼핑경험을 하게 된다. 따라서 AR 패션 소매기술의 현존감이 높으면 고객과 AR 상호작용 기기 간의 관계적 프로세스를 통해 새로운 사용가치 창출이 원활하게 이루어질 것이라 판단된다. 이에 다음과 같은 가설 1-1을 설정하였다.

          가설 1-1. AR 패션 소매기술의 현존감은 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.2.2. 미적 매력성과 가치공동창출
          미적 매력성은 AR 패션 소매기술의 전반적인 인상을 말하며 고객 경험의 정서적 측면과 밀접한 관련이 있다. 선행연구(Moon et al., 2015)에 따르면, 시각적 특성은 고객을 끌어 들이고 제품 구매 동기를 부여한다. 신기술 채택 맥락에서 Al-Qeisi et al.(2014)은 미적 품질이 고객의 웹 사이트 품질에 대한 인식을 높이고 자신의 행동 의도를 유리하게 나타냄을 보여주었다. Sauer and Sonderegger(2011)는 고객이 심미성 수준이 높은 제품에 대한 유용성을 더 크게 인식한다고 하였으며 Sheng and Teo(2012)는 미학이 모바일 서비스에 대한 고객 경험에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다. 소매 환경에서, Lee et al.(2015)은 증강 현실의 미적 품질은 고객의 수용과 행동 의도에 중요한 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 이러한 선행연구에 근거하여 AR 패션 소매기술의 미적 매력성이 높을수록 고객의 AR 사용에 대한 몰입도가 증가하고 상호작용이 잘 이루어져 가치공동창출에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 생각되어 다음과 같은 가설 1-2를 설정하였다.

          가설 1-2. AR 패션 소매기술의 미적 매력성은 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.2.3. 사용 용이성과 가치공동창출
          사용 용이성은 새로운 기술의 사용이 쉽고 노력할 필요가 없다고 믿는 정도를 나타낸다 (Davis, 1989). 선행연구에 따르면 새로운 것을 시도하려는 고객의 동기는 산출/투입 비율에 달려 있다고 한다(Chiu et al., 2009). 다시 말해, 기술사용에 대한 기대 효과가 그로부터 얻는 이득으로 보상된다면 고객은 새로운 기술을 사용하도록 동기를 부여 받게 된다. 더욱이 지각된 사용 용이성은 이해력을 높여 주며 신제품의 유용성을 더욱 높여준다 (Molina-Castillo et al., 2012). 소매 환경에서, Evanschitzky et al.(2015)은 IoT 소매기술 사용의 지각된 용이함이 향후 고객이 사용하려는 의도에 유의미한 영향을 미친다는 것을 보여주었다. 따라서 고객이 AR 패션 소매기술을 사용하기 쉽고 복잡하지 않은 것으로 인식할 때 AR 패션 소매기술과 상호작용하고 그것이 제공하는 이점을 탐색하여 관계적 프로세스를 통한 사용 가치를 보다 쉽게 창출할 수 있을 것이라 생각된다. 이에 다음과 같은 가설 1-3을 설정하였다.

          가설 1-3. AR 패션 소매기술의 사용 용이성은 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.2.4. 쇼핑 유용성과 가치공동창출
          선행연구들에서 지각된 유용성이란 정보시스템(또는 기술)을 사용하는 것이 자신의 목적을 달성하는데 유용하다고 지각하는 정도로 정의되어 왔으며, 다양한 기술수용 맥락에서 지각된 유용성이 만족과 사용의도에 미치는 영향을 살펴보았다(Noh & Park, 2011; Verkasalo et al., 2010; Youm, 2016). Verkasalo et al.(2010)은 스마트폰 사용자를 대상으로 확장된 기술수용모형을 적용하여 지각된 유용성이 이용의도에 미치는 영향력을 연구하였으며, Youm(2016)은 모바일 위치 기반 광고에 대한 지각된 유용성이 광고태도 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 쇼핑 유용성이란 고객이 AR 패션 소매기술을 사용하는 것이 패션 제품 쇼핑에 유용하다고 지각하는 정도를 의미한다. 고객들은 AR 패션 소매기술이 쇼핑 생산성을 향상시키고 자신이 원하는 제품을 구매하는데 도움을 준다고 지각할수록 AR 기술을 더 적극적으로 경험하고 활용하고자 할 것이다. 따라서 AR 상호작용 기술의 쇼핑유용성이 높을수록 고객과 AR 기술과의 관계적 프로세스를 통한 가치공동창출은 더 잘 이루어질 수 있을 것이라 생각되어 다음과 같은 가설 1-4를 설정하였다.

          가설 1-4. AR 패션 소매기술의 쇼핑 유용성은 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2.2.5. 지각된 즐거움과 가치공동창출
          지각된 즐거움은 예측되는 성과의 중요성을 떠나서 사용자가 기술을 사용하는 행위가 스스로 즐겁다고 느끼는 정도를 의미한다(Davis et al., 1992). 소매 환경 속에서의 지각된 즐거움은 쇼핑을 하면서 소비자가 일시적으로 현실에서 벗어나 즐거움을 느낄 수 있게 하는 탈출의 형태로 나타날 수 있다. AR 상호작용 기술은 패션제품 평가를 원활하게 하는 것 외에도 쇼핑 경험에 즐거움을 선사한다(Kim & Forsythe, 2008b). AR 상호작용 기술에 의한 시뮬레이션 경험에서 만들어지는 재미있는 분위기는 즐거움을 발생시킨다(Tang et al., 2004). 그리고 이러한 즐거움은 긍정적인 소비자 태도를 유발하는 것으로 나타났다(Kim & Forsythe, 2008a). 따라서 AR 패션 소매기술 사용을 통한 고객의 지각된 즐거움이 커질수록 고객과 AR 상호작용 기술 간의 가치공동창출에 긍정적 영향을 미칠 것이라 생각되어 다음과 같은 가설 1-5를 설정하였다.

          가설 1-5. AR 패션 소매기술의 지각된 즐거움은 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        2.3. 가치공동창출과 지속적 사용의도
        기술수용에 관한 선행 연구에서 다양한 기술에 대한 사용자들의 수용의도를 연구하였지만 기술수용 후의 지속적 사용에 관한 연구는 많지 않다. Davis(1989)는 정보시스템 수용에 관한 연구에서 지속적인 사용을 수용의 연장으로 보고 있으므로 정보시스템 사용을 중단하는 현상에 대한 답을 제시하지 못하였다(Bhattacherjee, 2001). 기대충족모델을 제시한 Bhattacherjee(2001)는 기술수용과 지속적인 이용사이의 단절현상에 대해 Oliver(1980)의 기대불일치이론을 사용해 기술의 지속적인 사용의도를 설명할 수 있으며, 사용자의 기대는 사용자의 직접적인 경험을 통하여 수용 이후에 변할 수 있으므로 수용 이후의 기대가 사용자의 행동에 더 중요한 이론이라고 제안하였다.

        한편, Payne et al.(2009)은 가치공동창출 프로세스를 통해 고객이 회사가 제공하는 서비스를 더 잘 이해할 수 있다고 주장 하였으며, Balaji and Roy(2017)는 소비자가 학습 과정과 가치공동창출 과정의 결과로 AR 소매기술을 사용한다고 하였다. Mencarelli and Rivière(2014)는 고객의 가치인식이 향후 서비스를 사용할 의향에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 따라서 소비자가 AR 패션 소매기술과의 상호작용을 통해 창출한 공동가치가 클수록 AR 패션 소매기술의 지속적 사용의도는 높아질 것이라 생각되어 다음과 같은 가설 2를 설정하였다.

        가설 2. 가치공동창출은 지속적 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 기술 준비도
        정보통신기술의 발전에 따라 새로운 기술이 접목되는 서비스의 수가 늘어나면서 고객이 서비스 사용 전 태도를 형성할 때나, 사용여부를 결정하는데 있어서 기술 준비도가 미치는 영향이 증가하고 있다(Liljander et al., 2006). 기술 준비도(Technology readiness)는 소비자의 기술에 대한 능력이라기보다는 개인의 성향 또는 태도를 측정하는 것으로 정의할 수 있다. 특히 사람들이 가정생활이나 직장에서 목표를 수행하기 위하여 새로운 기술을 수용하거나 사용하려는 경향이라고 정의할 수 있다(Parasuraman, 2000). Parasuraman(2000)은 소비자가 기술을 수용할 때에 해당 기술에 대한 긍정적 혹은 부정적 감정 중 한쪽이 크게 나타난다는 것을 실증하였다. 또한, Parasuraman(2000)은 기술 준비도를 낙관성(Optimism), 혁신성(Innovativeness), 불편감(Discomfort), 불안감(Insecurity)의 4개의 차원으로 구분하였다. 낙관성과 혁신성은 신기술에 대한 긍정적인 감정을 유발하여 제품 및 서비스 사용 촉진에 영향을 미치는 반면 불편감과 불안감은 신기술 사용을 주저하는 데 영향을 미치는 부정적인 감정과 관련된 요인이다(Chris Lin & Hsieh, 2011). 본 연구에서는 낙관성과 혁신성을 중심으로 기술준비도의 효과를 살펴보고자 한다.

        
          2.4.1. 혁신성의 조절효과
          기술에 대한 혁신성이 강한 소비자는 기술을 수용하고자 하는 동기가 강하고, 기술과 관련해서 가지고 있는 자신의 지식을 기술 기반 제품에 적용하고자 하는 성향이 강하다(Lam et al., 2008). Roehrich(2004)는 고객의 혁신성을 높이는 요인들은 필요성 자극, 새로움 추구, 차별적 경험, 그리고 희귀성 추구라고 밝혔다. 소비자들은 이러한 니즈를 충족하기 위하여 신기술을 받아들이게 되며 그 결과, 기술에 대해 혁신적인 소비자는 신기술을 다른 사람들의 도움 없이 사용할 수 있으며, 신기술을 수용하는 속도가 다른 사람보다 빠르다는 특징을 가지게 된다(Parasuraman & Colby, 2001). 또한, 기술과 관련된 영역에서의 혁신성은 기술에 대해서 다른 사람들보다 잘 알고 있으며 새로운 기술을 누구보다 먼저 수용하고자 하는 성향을 말하며(Parasuraman, 2000) 높은 혁신성 레벨을 가진 사람들은 그들이 새로운 IT제품 및 서비스를 사용하지 않으면, 그로 인한 다양한 혜택을 놓친다고 생각한다. 따라서 AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자의 혁신성 정도에 따라 달라질 것이라 판단되어 다음과 같은 가설 3과 하위가설 3-1에서 3-5를 설정하였다.

          가설 3. AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다

          가설 3-1. 현존감이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다.

          가설 3-2. 미적 매력성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다.

          가설 3-3. 사용 용이성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다.

          가설 3-4. 쇼핑 유용성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다.

          가설 3-5. 지각된 즐거움이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 혁신성에 따라 달라질 것이다.

        

        
          2.4.2. 낙관성의 조절효과
          기술에 대한 낙관성이 높은 사람은 기술에 대해 긍정적인 견해를 가지고 있고 기술이 일상생활에서 조절능력, 융통성을 제공한다고 믿는다. 또한, 기술에 대한 낙관성이 높은 사람은 신기술이 편리하고 효율적이며 컴퓨터를 이용하는 것이 대인접촉 보다 쉽다고 생각하며, 부정적인 사건에 덜 초점을 맞추고 더 숨김없이 기술에 직면하여 새로운 기술을 사용하기 때문에 더 자발적이다(Parasuraman, 2000). 따라서 AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자의 낙관성 정도에 따라 달라질 것이라 판단되어 다음과 같은 가설 4와 하위가설 4-1에서 4-5를 설정하였다.

          가설 4. AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

          가설 4-1. 현존감이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

          가설 4-2. 미적 매력성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

          가설 4-3. 사용 용이성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

          가설 4-4. 쇼핑 유용성이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

          가설 4-5. 지각된 즐거움이 가치공동창출에 미치는 영향은 소비자 낙관성에 따라 달라질 것이다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구모형
      본 연구에서는 AR 패션 소매기술의 특성, 가치공동창출, 그리고 지속적 사용의도에 이르는 인과적 관계를 알아보고자 하였으며, 또한 AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향에서 소비자 개인특성이라 할 수 있는 기술 준비도가 조절역할을 할 것이라 판단되어 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정하였다.

      
        
        

        Fig. 1. 
				
        

        
          Research model for this study.
        
        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구방법
      
        4.1. 자료수집 및 분석방법
        본 연구의 설문조사를 위한 표본의 추출은 편의표본 추출법을 사용하였다. 자료수집기간은 2018년 11월 1일부터 11월 10일까지였으며 조사대상자는 대구 및 경북 지역 4년제 대학교의 대학생들이었다. 교내 온라인 커뮤니티와 교내 게시판에 온라인 또는 오프라인 패션 매장에서 AR 패션 소매기술 사용경험이 있는 학생들을 모집하는 공고를 부착하여 연구자가 직접 설문 참여자를 모집하였다. 자발적으로 설문참여 의사를 밝힌 참여자들을 대상으로 설문을 진행하였으며, 설문조사에 참여한 학생들에게는 소정의 선물을 배부하였다. 설문 참여자는 오프라인 매장에서는 가상 피팅 시스템을 체험해보거나 얼굴 이미지를 카메라로 찍은 후 AR 메이크업을 체험 해보는 서비스 등을 사용해 본 경험이 있다고 응답하였으며 온라인 매장에서는 모바일 앱을 다운받아 마음에 드는 쥬얼리나 헤어스타일, 안경, 시계, 화장품을 직접 코디해본 경험이 있다고 응답하였다.

        연구가설을 확인하기 위하여 SPSS 22.0을 이용하여 빈도 분석, 신뢰도 분석, 상관관계 분석을 실시하였고 AMOS 22.0을 활용하여 구조방정식 모형을 검증하고 다중집단분석을 실시하였다.

      

      
        4.2. 개념의 조작적 정의 및 측정도구
        본 연구에서 사용된 개념들의 조작적 정의는 다음과 같다. 현존감은 소매환경에서 가상의 패션 컨텐츠를 사용자의 실제 환경과 시각적으로 통합함으로써 사용자가 현실 세계에서 패션 제품을 사용하는 경험과 거의 동일하게 지각하게 하는 것을 의미한다. 미적 매력성은 고객이 AR 패션 소매기술을 미적으로 매력적이고 호소력 있는 것으로 해석하는 정도(Harris & Goode, 2010)로 정의할 수 있다. 사용 용이성은 AR 패션 소매기술이 상당한 물리적, 심리적 노력을 필요로 하지 않는다는 고객의 주관적인 믿음의 정도로 정의한다. 쇼핑 유용성은 개인이 주어진 AR 패션 소매기술을 사용하여 쇼핑 성과를 향상시킬 가능성을 어떻게 생각하는지를 의미한다. 지각된 즐거움은 사용자가 AR 패션 소매기술을 사용하는 행위가 스스로 즐겁다고 느끼는 정도를 의미한다. 가치공동창출은 고객과 AR 패션 소매기술과의 관계적 프로세스를 통해 창출된 사용 가치라고 할 수 있다. 지속적 사용의도는 AR 패션 소매기술을 계속하여 사용하고자 하는 의도로 정의할 수 있다. 기술 준비도는 소비자의 기술에 대한 능력이라기보다는 개인의 성향 또는 태도를 측정하는 것으로 정의할 수 있으며, 혁신성과 낙관성의 두 차원으로 측정하였다. 혁신성은 새로운 기술을 빨리 사용하고자 하는 개인적인 성향으로 낙관성은 기술에 대한 긍정적인 시각과 그것이 사람들의 통제수준과 유연, 효율성을 높여준다는 믿음으로 정의된다(Parasuraman, 2000). 본 연구에서 사용된 변수들의 측정항목은 기존 연구에서 사용된 문항들을 기반으로 작성하였다. 연구에서 사용된 모든 항목은 7점 리커트 척도로 측정하였으며 전혀 그렇지 않다(=1)에서 매우 그렇다(=7)로 응답하도록 하였다. 본 연구에서 사용한 측정문항 및 관련문헌은 Table 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement items
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
              	Items
              	Related studies
            

          
          
            	Characteristics of AR fashion retail technology
            	Presence
            	1. By using AR technology, you get the feeling of actually using the product.
            	
              
                Hilken et al.(2017)
              
              
                Huang & Liao(2015)
              
            
          

          
            	2. By using AR technology, you get the feeling that you actually wear the product.
          

          
            	3. By using AR technology, you can see how you actually used the product.
          

          
            	Aesthetic attractiveness
            	1. I think that AR technology appeals to my visual sense.
            	
              
                Balaji & Roy(2017)
              
              
                Huang & Liao(2015)
              
            
          

          
            	2. The exhibition method of AR technology is attractive.
          

          
            	3. I like the way the visual image of AR technology is seen.
          

          
            	Ease of use
            	1. Using AR technology does not require much mental effort.
            	
              
                Balaji & Roy(2017)
              
            
          

          
            	2. I think AR technology is easy to use.
            	
              
                Huang & Liao(2015)
              
            
          

          
            	Shopping usefulness
            	1. AR technology improves my shopping productivity.
            	
              
                Huang & Liao(2015)
              
            
          

          
            	2. AR technology enhances shopping experience.
          

          
            	3. AR technology helps me buy what I want.
          

          
            	4. AR technology enhances shopping abilities.
          

          
            	Perceived enjoyment
            	1. Using AR technology was amazing.
            	
              
                Kim(2012)
              
            
          

          
            	2. Using AR technology was fun.
          

          
            	3. Using AR technology was interesting.
          

          
            	Value co-creation
            	1. Using AR technology for shopping is worthwhile.
            	
              
                Balaji & Roy(2017)
              
            
          

          
            	2. Using AR technology for shopping offers value.
          

          
            	3. Using AR technology for shopping is a good deal.
          

          
            	Continued use intention
            	1. Given the chance, I intent to continue using the AR technology in the future.
            	
              
                Balaji & Roy(2017)
              
            
          

          
            	2. My intentions are to use the AR technology in the near future.
          

          
            	3. If I could, I would like to continue using AR technology in the future.
          

          
            	Technology readiness
            	Innovativeness
            	1. When a product introduces a new technology, I tend to try it before others.
            	
              
                Ok(2011)
              
            
          

          
            	2. I can use the latest products or services without the help of others.
          

          
            	3. I am aware of the latest technological development trends related to my area of interest.
          

          
            	4. I enjoy trying to use tools with advanced technology.
          

          
            	Optimism
            	1. Using technology can make our life more efficient.
          

          
            	2. If you use latest information technology to do your work, you do not have to worry about time.
          

          
            	3. The use of new technologies increases the efficiency of life and work.
          

          
            	4. Technology brings more freedom of movement.
          

        

        

      

      
        4.3. 표본의 특성
        오늘날 소비자들은 VR(Virtual Reality: 가상현실)이나 AR에 대해 뉴스나 광고 등을 통해 많이 들어봤지만 실제 리테일 맥락에서 사용해본 경험이 있는 소비자들은 많지 않다. 따라서 다양한 영역의 유행현상에 대해 개방적이라고 할 수 있는 대학생 집단을 대상으로 설문을 수행하였으며, AR 패션 소매기술을 사용해 본 경험이 있다고 응답한 241명을 대상으로 설문조사를 실시하여 통계분석에 사용하였다. 표본의 특성을 살펴보면, 성별로는 여성(59.3%)이 남성(40.7%)보다 높은 비중을 차지하였고, 학년은 3학년이 40.3%로 가장 큰 비중을 차지하고 있었으며, 다음으로 2학년(31.9%), 4학년(15.1%), 1학년(12.6%) 순으로 나타났다. 가정의 월평균 소득은 모른다고 응답한 학생이 52.3%로 가장 높게 나타났으며, 600만원 이상 10.8%, 300만원−400만원 미만 9.5%, 500-600만원 미만 8.7% 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      5. 실증분석
      
        5.1. 측정모형의 신뢰성과 타당성분석
        본 연구의 측정모형의 신뢰성을 평가하기 위해 Cronbach’s α와 복합신뢰도(CR: Composite Reliability) 값을 분석하였다. 일반적으로 Cronbach’s α값은 0.6 이상, 복합신뢰도 값은 0.7 이상이면 변수의 측정이 내적으로 일관성이 있다고 판단한다(Fornell & Larcker, 1981). 분석 결과, 모든 연구변수의 Cronbach’s α값이 0.828 이상으로 나타났으며, 복합신뢰도 값도 기준치인 0.7이상으로 나타났다(Table 2, 3). 확인적 요인분석 결과는 Table 3과 같으며 적합도 지수는 χ2 = 265.136, df = 164, χ2/df = 1.617, p = 0.000, RMR = 0.051, GFI = 0.904, TLI = 0.972, NFI = 0.945, CFI = 0.978, RMSEA = 0.051로 권장적합기준을 만족하여 본 측정모형이 적합하다고 할 수 있다. 본 연구의 집중타당도의 평가는 요인 적재량의 검토를 통해 이루어지는데, 표준화 적재치가 0.5 이상이면 집중타당도가 있다고 볼 수 있다(Bagozzi & Yi, 1988). Table 3에서 보는 바와 같이 모든 연구변수의 표준화 적재치가 권장수준인 0.5 이상으로 나타나 본 연구에서 사용된 측정항목들은 집중타당성을 갖고 있음을 보여주었다. 각 변수의 판별타당성은 각 요인의 추출된 평균 분산 값(AVE: Average Variance Extracted)이 일반적으로 0.5 이상이면 판별 타당성이 있다고 평가한다(Fornell & Larcker, 1981). 연구변수의 판별타당성은 대각선에 표기된 각 변수의 AVE값이 그 값의 좌측과 하단에 표기된 각 변수 간의 상관계수 제곱보다 클 때 존재한다(Fornell & Larcker, 1981). 분석결과, Table 3과 같이 모든 연구변수의 AVE가 0.5 이상임을 알 수 있으며, AVE 값이 각 변수 간의 가장 큰 상관계수 제곱 값 보다 큰 것으로 나타나 판별타당성이 존재함을 알 수 있다(Table 4).

        
          Table 2. 
				
          

          
            The result of reliability analysis
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Initial items
              	Deleted items
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Presence
            	3
            	1
            	.867
          

          
            	Aesthetic attractiveness
            	3
            	0
            	.852
          

          
            	Ease of use
            	3
            	1
            	.828
          

          
            	Shopping usefulness
            	4
            	0
            	.923
          

          
            	Perceived enjoyment
            	4
            	0
            	.931
          

          
            	Value co-creation
            	3
            	0
            	.926
          

          
            	Continued use intention
            	3
            	0
            	.956
          

          
            	Technology readiness
(Innovativeness)
            	4
            	0
            	.898
          

          
            	Technology readiness
(Optimism)
            	4
            	0
            	.889
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            The result of confirmatory factor analysis for measurement items
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Items
              	Stand. factor loading
              	
                t
              
              	CR
              	AVE
            

          
          
            	Presence
            	Presence1
            	.900+
            	-
            	0.761
            	0.614
          

          
            	Presence2
            	.851
            	13.878***
          

          
            	Aesthetic attractiveness
            	Aesthetic attractiveness1
            	.814+
            	-
            	0.769
            	0.525
          

          
            	Aesthetic attractiveness2
            	.789
            	13.341***
          

          
            	Aesthetic attractiveness3
            	.832
            	14.258***
          

          
            	Ease of use
            	Ease of use1
            	.757+
            	-
            	0.753
            	0.607
          

          
            	Ease of use2
            	.937
            	8.358***
          

          
            	Shopping usefulness
            	Shopping usefulness1
            	.844
            	17.970***
            	0.895
            	0.680
          

          
            	Shopping usefulness2
            	.870
            	19.960***
          

          
            	Shopping usefulness3
            	.905
            	21.085***
          

          
            	Shopping usefulness4
            	.896+
            	-
          

          
            	Perceived enjoyment
            	Perceived enjoyment1
            	.899
            	16.386***
            	0.913
            	0.725
          

          
            	Perceived enjoyment2
            	.913
            	16.832***
          

          
            	Perceived enjoyment3
            	.926
            	17.090***
          

          
            	Perceived enjoyment4
            	.793+
            	-
          

          
            	Value co-creation
            	Value co-creation1
            	.876
            	20.416***
            	0.854
            	0.755
          

          
            	Value co-creation2
            	.912
            	22.446***
          

          
            	Value co-creation3
            	.908+
            	-
          

          
            	Continued use intention
            	Continued use intention1
            	.904
            	25.914***
            	0.928
            	0.811
          

          
            	Continued use intention2
            	.964
            	33.535***
          

          
            	Continued use intention3
            	.948+
            	-
          

        

        
          
            +:fixed at 1 to standardize
          

          
            ***p<.001
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            The squared correlations and average variance extracted of constructs
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Presence (1)
              	Aesthetic attractiveness (2)
              	Ease of use (3)
              	Shopping usefulness (4)
              	Perceived enjoyment (5)
              	Value co-creation (6)
              	Continued use intention (7)
            

          
          
            	(1)
            	
              0.525
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	(2)
            	0.351**
            	
              0.607
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	(3)
            	0.128**
            	0.122**
            	
              0.680
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	(4)
            	0.278**
            	0.481**
            	0.156**
            	
              0.725
            
            	
            	
            	
          

          
            	(5)
            	0.251**
            	0.309**
            	0.173**
            	0.221**
            	
              0.614
            
            	
            	
          

          
            	(6)
            	0.189**
            	0.396**
            	0.173**
            	0.506**
            	0.265**
            	
              0.755
            
            	
          

          
            	(7)
            	0.175**
            	0.351**
            	0.129**
            	0.439**
            	0.223**
            	0.622**
            	
              0.811
            
          

        

        
          
            **p<.01
          

          
            Notes: Bold diagonal elements are the AVE for each construct and off-diagonal elements are the squared correlations
          

        

        

      

      
        5.2. 가설검증
        본 연구모형은 전체적인 구조모형을 기반으로 가설을 검정 하였고, 전체모형의 적합도 지수는 χ2 = 274.073, df = 169, χ2/df = 1.622, p = 0.000, RMR = 0.059, GFI = 0.901, TLI = 0.972, CFI = 0.977, NFI = 0.943, RMSEA = 0.051로 전반적인 적합도가 만족스러운 수준으로 나타났다. AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향을 검정한 결과, 미적 매력성, 쇼핑 유용성, 그리고 지각된 즐거움은 가치공동창출에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 현존감과 사용 용이성은 가치공동창출에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 1-2, 가설 1-4, 그리고 가설 1-5는 채택되었고 가설 1-1, 가설 1-3은 기각되었다. 가치공동창출은 지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            The results of hypothesis testing
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path between variables
              	Path coefficient
              	
                SE
              
              	
                t
              
              	Result
            

            
              	Non stand. coeff.
              	Stand. coeff.
            

          
          
            	H1-1
            	Presnece → Value co-creation
            	−.096
            	−.115
            	.062
            	−1.559
            	Rejected
          

          
            	H1-2
            	Aesthetic attractiveness → Value co-creation
            	.287
            	.292
            	.101
            	2.836**
            	Accepted
          

          
            	H1-3
            	Ease of use → Value co-creation
            	.055
            	.053
            	.057
            	.963
            	Rejected
          

          
            	H1-4
            	Shopping usefulness → Value co-creation
            	.462
            	.505
            	.077
            	6.042***
            	Accepted
          

          
            	H1-5
            	Perceived enjoyment → Value co-creation
            	.184
            	.171
            	.071
            	2.594**
            	Accepted
          

          
            	H2
            	Value co-creation → Continued use intention
            	.973
            	.839
            	.058
            	16.912***
            	Accepted
          

        

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

        

        

      

      
        5.3. 조절효과검증
        본 연구의 또 다른 관심은 AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향에서 기술 준비도(혁신성, 낙관성)의 조절효과가 존재하느냐는 것이다.

        기술 준비도에 따라 집단을 구분하기 위하여 평균값(M혁신성 = 4.980, M낙관성 = 5.713)을 구한 후, 평균값보다 높은 집단을 기술 준비도(혁신성, 낙관성)가 높은 집단으로 평균값보다 낮은 집단을 기술 준비도(혁신성, 낙관성)가 낮은 집단으로 분류하였다. 두 개의 기술 준비도 집단을 동시에 투입하는 다중집단분석(Multi-group analysis)을 실시하기 전에 기본요건인 측정항목의 요인적재량에서 두 집단 간 차이가 없는지를 확인하기 위해 측정항목 불변성 검증(Full-metric invariance test)을 실시하였다.

        분석결과, 기술 준비도(혁신성, 낙관성)로 분류된 두 집단의 측정항목 적재량은 차이가 없는 것으로 나타나(혁신성 ΔΧ2(14) = 22.668, p>.05; 낙관성 ΔΧ2(14) = 20.342, p>.05), 집단 간 교차타당성이 확보되어 이후 다중집단분석을 실시하였다.

        경로계수 각각에 대해 집단 간 차이가 있는가를 검증하기 위해 Χ2 변화량을 계산하였다. Χ2 변화량이 통계적으로 유의적이라면(ΔΧ2 > 3.84, p < .05), 그 모수에 대해 집단 간에 차이가 있음을 알려주는 것이다(Bae, 2009).

        기술 준비도 혁신성 차원에 따른 조절효과 검정결과는 Table 6과 같으며, 혁신성에 따라 미적 매력성과 쇼핑 유용성이 가치공동창출에 미치는 영향력에서 차이를 보이는 것으로 나타나 가설 3-2와 가설 3-4는 채택되었다. 그러나 나머지 가설들은 Χ2 변화량이 통계적으로 유의적이지 않은 것으로 나타나 모두 기각되었다. 혁신성이 낮은 집단에서 AR 패션 소매기술의 미적 매력성과 쇼핑 유용성이 가치공동창출에 더 긍정적인 영향력을 가지는 것으로 나타났다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            The difference between high and low innovativeness groups in path coefficients
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	High innovativeness group (n=131)
              	Low innovativeness group (n=110)
              	ΔΧ2
            

            
              	Stand. coefficient
              	
                t
              
              	Stand. coefficient
              	
                t
              
            

          
          
            	H3-1
            	Presence → Value co-creation
            	−0.118
            	−1.204
            	−0.176
            	−1.653***
            	ΔΧ2(1)=1.985
          

          
            	H3-2
            	Aesthetic attractiveness → Value co-creation
            	0.105
            	.756
            	0.403
            	2.667**
            	ΔΧ2(1)=6.606*
          

          
            	H3-3
            	Ease of use → Value co-creation
            	0.207
            	2.814**
            	−0.039
            	−0.435***
            	ΔΧ2(1)=1.420
          

          
            	H3-4
            	Shopping usefulness → Value co-creation
            	0.537
            	4.803***
            	0.554
            	4.591***
            	ΔΧ2(1)=5.325*
          

          
            	H3-5
            	Perceived enjoyment → Value co-creation
            	0.246
            	2.849**
            	0.128
            	1.257***
            	ΔΧ2(1)=0.01
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        기술 준비도 낙관성 차원에 따른 조절효과 검정결과는 Table 7과 같으며, 낙관성에 따라 사용 용이성이 가치공동창출에 미치는 영향력에서 차이를 보이는 것으로 나타나 가설 3-3이 채택되었다. 나머지 가설들은 Χ2 변화량이 통계적으로 유의적이지 않은 것으로 나타나 모두 기각되었다. 낙관성이 낮은 집단에서 AR 패션 소매기술의 사용 용이성이 가치공동창출에 더 긍정적인 영향력을 가지는 것으로 나타났다. 집단 차이를 보다 자세히 살펴보기 위해 각 집단에서 추정된 개별경로계수를 살펴보았다. 낙관성이 높은 집단에서는 표준화 경로계수가 −0.082, t값이 –1.098로 유의하지 않은 것으로 나타났으며 낙관성이 낮은 집단에서는 경로계수가 0.166, t값이 1.722로 유의수준 0.1 (t>1.64)에서 유의한 것으로 나타났다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            The difference between high and low optimism groups in path coefficients
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	High optimism group (n=134)
              	Low optimism group (n=107)
              	ΔΧ2
            

            
              	Stand. coefficient
              	
                t
              
              	Stand. coefficient
              	
                t
              
            

          
          
            	H3-1
            	Presence → Value co-creation
            	−0.061
            	−0.615
            	−0.077
            	−0.576
            	ΔΧ2(1)=0.008
          

          
            	H3-2
            	Aesthetic attractiveness → Value co-creation
            	0.249
            	1.571
            	0.192
            	1.442
            	ΔΧ2(1)=0.174
          

          
            	H3-3
            	Ease of use → Value co-creation
            	−0.082
            	−1.098
            	0.166
            	1.722
            	ΔΧ2(1)=5.622*
          

          
            	H3-4
            	Shopping usefulness → Value co-creation
            	0.544
            	4.237***
            	0.582
            	5.071***
            	ΔΧ2(1)=0.664
          

          
            	H3-5
            	Perceived enjoyment → Value co-creation
            	0.131
            	1.444
            	0.140
            	1.305
            	ΔΧ2(1)=0.906
          

        

        
          
            *p<.05, ***p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      6. 결 론
      본 연구는 패션 매장에서 활용되고 있는 AR 패션 소매기술 특성이 소비자와의 가치공동창출과 지속적 사용의도에 미치는 영향을 실증하고자 시도되었다. 또한 AR 패션 소매기술 특성이 가치공동창출에 미치는 영향에서 기술 준비도의 조절효과를 확인하고자 하였다.

      본 연구의 결과에 따른 이론적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구는 AR 패션 소매기술에 대한 개념적이고 질적인 선행연구를 확장한다는 점에서 이론적 기여를 한다. 소매환경에서 AR 패션 소매기술이 급속하게 증가하는데도 불구하고, AR 패션 소매기술에 대한 경험적 탐구는 드문 실정이다. 비록 AR의 특성 및 구조를 다루는 선행연구들이 있었지만, AR 패션 소매기술의 효과를 고객의 경험적인 관점에서 살펴본 연구는 거의 없었다. 따라서 본 연구는 AR 패션 소매기술에 대한 고객의 인식을 경험적으로 조사하여 실증함으로써 AR 패션 소매기술에 대한 선행연구의 이론적 확장에 기여하였다는 점에서 연구의 의의가 있다.

      둘째, 본 연구는 B2C 환경에서 AR 패션 소매기술과 고객 상호작용 및 가치공동창출을 탐구하기 위한 서비스 지배 논리에 중점을 둔다. 소매 관리자에게, 이러한 경험적 연구는 AR 패션 소매기술에 대한 고객의 인식에 관한 철저한 이해를 제공하고 AR 패션 소매기술이 고객에게 가치를 창출하는 방법에 대해 자세히 학습하는 데 도움을 준다. 이것은 또한 새로운 고객을 유치하고 현재 구매자가 AR 패션 소매기술을 계속 사용하도록 장려하는 효과적인 전략을 개발하는 데 도움을 줄 수 있다.

      셋째, 기술수용 및 정보 시스템 지속성에 대한 조사는 오랜 역사를 지니고 있지만 AR 패션 소매기술이 소비자의 의사결정에 미치는 영향을 알아본 연구는 드물다. 따라서 AR 패션 소매기술 특성 요인이 지속적 사용의도에 미치는 영향을 알아봄으로써 소매 관리자는 AR 패션 소매기술의 소비자 채택 및 지속 결정을 가속화하는 방법에 대한 통찰력을 얻을 수 있다. 또한 AR 패션 소매기술수용에 영향을 미치는 요인과는 차별화된 요인들을 발견할 수 있다.

      본 연구의 결과에 따른 실무적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, AR 패션 소매기술 특성 중 미적 매력성, 쇼핑 유용성, 지각된 즐거움은 가치공동창출에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 가치공동창출에 영향을 미치는 AR 패션 소매기술 특성을 알아봄으로써 각 특성요인별 구체적인 마케팅 전략 수립이 가능하다. 우선, 미적 매력성이 가치공동창출에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 AR 패션 소매기술 개발 시 타겟 소비자들이 선호할 수 있는 혁신적이고 시각적인 상품 제시 노력이 이루어질 필요가 있다. 구체적으로, 온라인과 오프라인에서 많이 활용되고 있는 가상 피팅 시스템은 고객들이 실제로 옷을 입어보지 않고도 옷을 착용한 모습을 확인할 수 있다. 가상 피팅 시스템은 고객의 실제 몸과 패션제품을 합성한 영상을 고객에게 보여준다. 실제 고객의 몸과 가상의 패션제품 간에 3차원적으로 정확한 정합(Registration)이 이루어져 미적 매력성을 느낄 수 있게 하는 것은 고객과 AR 패션 소매기술 간의 상호작용을 통해 공동가치창출이 이루어지는데 긍정적 영향을 미칠 수 있을 것이다.

      그다음, 쇼핑 유용성이 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객이 쇼핑을 위해 AR 상호작용 기술을 활용할 때 실질적으로 고객의 쇼핑에 도움이 된다고 인지할 수 있도록 해야 한다는 것을 의미한다. 따라서 AR 기술 개발 시 고객 테스트에 대한 관심을 증가시키고 AR 기술의 성능을 고객의 기대치와 일치시킬 필요가 있을 것이다. 오프라인 상점의 경우, 매장 안에 있는 패션제품에 AR 쇼핑 앱을 갖다 대면 상세한 제품설명을 보여주는 것뿐만 아니라 해당 제품과 어울리는 상품을 추천해 주는 서비스가 제공된다면 AR 패션 소매기술의 쇼핑 유용성을 높여 가치공동창출에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다.

      마지막으로, 지각된 즐거움은 가치공동창출에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기능적으로 우수한 AR 패션 소매기술이라 하더라도 소비자에게 즐거운 분위기를 만들어주지 못한다면 공동가치를 창조하기 어렵다는 것을 의미한다. 따라서 AR 패션 소매기술과 타겟 고객 간의 상호작용을 통해 어떠한 즐거움을 느끼게 해줄 수 있는지에 대한 고려가 필요할 것이다.

      온라인 쇼핑이 강화되면서 오프라인 상점을 찾는 고객 수가 감소하고 있는 상황에서 적절한 AR 패션 소매기술의 사용은 오프라인 상점 고객의 지각된 즐거움을 배가시킬 수 있다. 예를 들어, ‘자라’ 플래그쉽 스토어는 마네킹이 있어야 할 위치에 ‘AR을 통해 자라룩을 경험해 보세요’ 라는 문구만 보여준 후 안내문에 따라 ‘자라’ AR 스마트폰 앱을 실행하도록 하였다. 문구에 앱을 갖다 대면 새로운 컬렉션을 완벽하게 갖춰 입은 브랜드 모델들이 텅 빈 쇼윈도 내부를 거닐며 의상을 자랑하는 모습을 보여준다. 이러한 AR 패션 소매기술은 고객들에게 색다른 즐거움을 선사하고 궁극적으로는 고객과의 상호작용을 통한 가치공동창출에 유의미한 영향을 미칠 수 있을 것이다.

      온라인 상점의 경우, 자신이 원하는 제품(예. 선글라스)을 선택하고 AR 뷰어 버튼을 눌러 자신의 얼굴에 제품을 착용해 보는 기본적인 AR 기능에 부가하여 제품의 톤을 보정해 볼 수 있게 하거나 제품을 착용한 모습을 사진과 영상으로 남겨 제품별로 비교할 수 있게 할 수 있다. 또한, 저장 목록을 통해 자신이 봤던 상품들의 히스토리를 관리할 수 있게 하는 것 등은 AR 패션 소매기술을 통해 고객의 쇼핑 유용성과 즐거움을 높여 상호간의 공동가치가 창출되는데 기여할 수 있을 것이다.

      둘째, AR 패션 소매기술 특성 중 현존감과 사용 용이성은 가치공동창출에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 통제변수의 설정이 제대로 이루어지지 않은데서 연유한 것으로 생각된다. 설문조사 당시는 AR 패션 소매기술 적용의 초기 단계로 현장에서 적용되고 있는 AR 패션 소매기술 유형도 한정적이고 실제 사용경험이 있는 소비자도 많지 않아 온, 오프라인 유형구분이나 사용 경험정도를 고려하지 못하고 데이터를 수집하였다. 향후 연구에서는 AR 패션 소매기술유형의 구분이나 소비자의 사용경험 횟수, 소비자 개인의 상호작용 욕구 등을 통제변수로 활용하여 그 효과를 조사한다면 보다 정밀한 연구결과를 얻을 수 있을 것이라 생각된다.

      셋째, AR 패션 소매기술에 의한 가치공동창출은 지속적 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기술적 진보로 인해 패션 소매 기업은 고객과의 상호작용을 통해 가치 증진 및 가치 향상에 새로운 방식의 상호작용을 사용하게 되었다. 본 연구를 통해 AR 패션 소매기술과 고객 간의 상호작용이 공동가치를 창출하고 이러한 향상된 새로운 사용 가치가 지속적 사용의도에 기여한다는 사실을 입증하였다.

      새로운 AR 패션 소매기술이 매장에 소개되면 처음에는 사람들이 관심을 가지고 AR 패션 소매기술을 수용하더라도 시간이 흐르면서 지속적 사용은 이루어지지 않을 수 있다. 본 연구결과에 따르면 AR 패션 소매기술이 사용되면서 가치공동창출이 이루어진다면 지속적 사용의도를 높일 수 있는 것으로 나타났다.

      부가가치가 높은 산업이 각광을 받으며 제품을 넘어 서비스의 영역이 크게 확대되고 있다. 패션제품 경영자와 마케터는 제품의 구매가치는 물론, AR 패션 소매기술을 활용한 경험 가치를 높일 수 있는 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다. 그것이 곧 제품 및 서비스를 통해 고객에게 제공할 수 있는 기업의 핵심가치를 풍성하게 만들어줄 것이다.

      넷째, 기술 준비도 혁신성 차원의 조절효과를 살펴본 결과, 미적 매력성과 쇼핑유용성이 가치공동창출에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타났다. 혁신성이 낮은 집단에서 AR 패션 소매기술의 미적 매력성과 쇼핑 유용성이 높을수록 가치공동창출이 더 높게 일어나는 것을 확인할 수 있었다. 이는 혁신성이 낮은 소비자들은 AR 패션 소매기술이 시각적으로 매력적이고 쇼핑할 때 유용하다고 생각할수록 쇼핑을 위해 AR 패션 소매기술을 사용하는 것이 더 보람있고 가치 있다고 생각한다는 것을 의미한다. 따라서 혁신성이 낮은 소비자들을 대상으로 AR 패션 소매기술의 미적 매력성이나 쇼핑 유용성을 알리는 다양한 시도들이 이루어진다면 가치공동창출이 더 잘 일어날 수 있을 것이라 판단된다. 혁신성이 높은 소비자들은 상대적으로 새로운 기술에 대한 수용력과 지식이 풍부하기 때문에(Parasuraman, 2000) AR 패션 소매기술의 미적 매력성이나 쇼핑 유용성을 혁신성이 낮은 집단보다 더 당연하게 받아들인 것으로 판단된다.

      다섯째, 기술 준비도 낙관성 차원의 조절효과를 살펴본 결과, 사용 용이성이 가치공동창출에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타났다. 낙관성이 낮은 집단이 낙관성이 높은 집단보다 AR 패션 소매기술의 사용 용이성이 가치공동창출에 미치는 영향이 더 높은 것으로 나타났다. 이는 낙관성이 낮은 사용자들은 일반적으로 신기술에 대해 불편함과 불안감을 가지고 있다는 특성에서 기인한 것으로 판단된다. 신기술에 대해 높은 불편감과 불안감을 가지므로 AR 패션 소매기술 자체의 사용 용이성이 높을수록 공동가치창출이 잘 이루어지는 것으로 판단된다. 기술에 대한 낙관성이 낮은 소비자에 대해서는 AR 패션 소매기술을 사용하는 것이 어렵지 않다는 점을 강조하고 고객들이 사용하기 쉽도록 매뉴얼을 잘 정리하여 보여주거나 판매원들이 직접 도움을 주는 것이 좋을 것이라 판단된다.

      본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다.

      첫째, 설문조사 대상을 AR 패션 소매기술을 사용한 경험이 있는 대학생으로 한정하여 조사하였으므로 그 결과를 일반화하는데 한계가 있다. 향후 연구에서는 더 다양한 소비자를 대상으로 하여 연구를 실시할 필요가 있다.

      둘째, 본 연구에서는 온라인과 오프라인을 구분하지 않고 AR 패션 소매기술을 사용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 자료를 수집하였다. 향후 연구에서는 온라인과 오프라인에서의 경험자를 구분하여 자료를 수집한다면 보다 정밀한 연구결과를 얻을 수 있을 것이다.

      셋째, 본 연구에서는 AR 패션 소매기술에 초점을 맞추어 AR 패션 소매기술의 지속적 사용의도를 종속변수로 활용하였는데, 향후 연구에서는 더 나아가 AR 패션 소매기술의 지속적 사용의도가 제품 구매의도에 미치는 영향을 고려한 심화된 모형을 검증한다면 보다 의미있는 연구가 될 수 있을 것이라 생각된다.

      마지막으로 본 연구에서는 개인 특성요인으로 기술 준비도의 활성변인인 낙관성과 혁신성의 두 차원을 본 연구에 적용하였는데 기술 준비도 이외의 개인특성을 나타내는 다양한 변인들을 고려해 볼 수 있을 것이라 생각된다.
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