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            초록
          
        

        
          In the era of COVID-19 and advanced ICT technology, retail technologies such as those that use virtual reality(VR) have been drawing significant attention in the fashion industry. This study investigated the impact of shopping motivation and telepresence on consumer attitude, trust, and behavioral intentions in VR fitting room application environments. An online survey was conducted on female consumers in their 20s and 30s after exploring a VR fitting room application. Overall, 225 responses were used for the analysis. The study demonstrated that usefulness had a significant effect on attitude toward product (ATP) and trust toward app (TTA), while enjoyment had a significant effect on ATP, but did not significantly affect TTA. Telepresence did not significantly affect TTA, but had a significant influence on ATP and behavioral intention. TTA had a significant influence on ATP, and both ATP and TTA had significant effects on behavioral intention. Moreover, the effects of usefulness, enjoyment, and telepresence on ATP, TTA, and behavioral intention were significant, as the self-congruity between consumers and avatars increased. The application of the motivation theory and technology acceptance model offers theoretical perspectives for understanding VR fitting room application users’ attitudinal and behavioral responses in mobile shopping environments. In addition, this study provides practical implications to mobile retailers that utilize advanced technologies.
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      1. 서 론
      정보통신기술(Information and Communication Technology: ICT)이 발달함에 따라 패션 업계에서도 이러한 기술을 적용한 새로운 리테일에 대한 기대감이 증가하고 있다. 특히 가상현실(Virtual Reality: VR)과 증강현실(Augmented Reality: AR)은 포스트 코로나 시대에 차세대 디지털 산업을 구축할 핵심 기술로 평가되고 있으며(Billewar et al., 2021), 소비자의 언택트 쇼핑 경험을 강화하기 위해 온·오프라인 리테일 환경에서 빠르게 발전하고 있는 기술이다(Niu, 2020). VR은 컴퓨터 모델링으로 실제와 같은 환경이나 대체세계의 시뮬레이션을 구축하여 사용자와 상호작용이 가능하게 하고 감각적 기술로 물리적으로 존재하지 않는 영역을 제시하는 데 비해, AR은 VR의 변형으로 컴퓨터로 생성된 그래픽을 실제로 존재하는 것처럼 사용자의 시야에 겹쳐 보이게 하는 기술이다(Lu et al., 1999). VR은 시스템의 특성에 따라 HMD(Head Mounted Display)와 같이 머리에 장착하여 외부 시야를 차단하고 보여주는 몰입형(immersive)과 2D 혹은 3D의 스크린으로 보여주는 비몰입형(non-immersive)으로 구분된다(Kang, 2020; Kiper et al., 2018; Kiper et al., 2020).

      전 세계 기준 VR과 AR 시장은 2021년 약 30조 원에 달해 2024년에는 약 353조 원에 육박할 것으로 전망되고 있으며(Statista, 2021), 패션 산업에서도 VR 및 AR 기술의 영역이 점차 확대되고 있다. 패션브랜드는 소비자에게 360도 패션쇼를 VR 기술을 통해 제공하고 있으며, 오프라인 매장 내에 VR 및 AR 기술을 접목시킨 스마트 미러를 통해 피팅 룸을 이용하지 않고도 편리하게 다양한 제품을 피팅 할 수 있도록 하고 있다(Jones, 2017). 근래에는 모바일 쇼핑 환경에서도 VR과 AR 기술을 경험하도록 하고 있다. Gucci와 Rebecca Minkoff 브랜드는 3D 및 AR 기술로 애플리케이션(Application: APP)을 개발해 제품을 가상으로 시뮬레이션 할 수 있는 서비스를 제공하고 있으며(Mcdowell, 2020), 스마트 미러로 MR 기술력을 알린 ㈜에프엑스 기어는 모바일 가상 피팅 솔루션인 FIT’N SHOP 애플리케이션을 소비자에게 제공하고 있다(Kim, 2019).

      특히 FIT’N SHOP은 비몰입형 VR기술로 사용자가 아바타에 자신의 얼굴과 신체 치수를 적용해 실제 판매되고 있는 브랜드의 제품들을 가상으로 피팅이 가능하고 구매까지 가능하게 설계되어 있다. 온라인/모바일 쇼핑의 비중이 높은 국내 패션 업계에서 높은 의류 반품률은 패션 기업과 물류업체가 직면한 문제로(Song, 2018), 소비자의 신체 치수를 기반으로 개인화된 아바타를 생성하여 의류 제품을 입어보는 VR 피팅은 소비자의 사이즈 착오로 인한 반품을 줄일 수 있어 최초 반품률을 줄이는 실질적 대응일 것이라 사료된다.

      디지털 기술을 사용하는 소비자 행동에 대한 선행연구를 살펴보면, 소비자의 VR 경험에 대한 연구가 진행되었는데 이는 주로 여행 및 게임분야에서 몰입형 HMD기기를 착용하여 가상의 환경에 대한 소비자의 수용과정과 쾌락적 요소의 관계를 다루었다(Huang et al., 2013; Kim & Hall, 2019; Van Kerrebroeck et al., 2017; Verhagen et al., 2012). 실질적 구매로 이어져야 하는 온라인 쇼핑 환경에서 소비자의 VR 경험은 몰입형보다는 비몰입형으로, 주로 온라인 쇼핑 시 3D 디스플레이를 통한 제품탐색 과정에 초점을 두었다(Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015; Martínez-Navarro et al., 2019; Pizzi et al., 2019). 특히 패션 제품의 3D 디스플레이는 가상의 아바타를 사용하여 옷을 착용해보는 형태로도 사용되는데, 온라인을 통한 아바타의 사용이 소비자의 반응과 행위의도를 더 좋게 하는 것을 확인하였다(Kim & Forsythe, 2008; Merle et al., 2012). 또한 웹사이트 및 AR기반의 가상 피팅 연구와 VR 점포 서비스 경험 관련 연구는 진행되어 오고 있지만(Cheon et al., 2019; Hong & Han, 2020; Kim & Forsythe, 2008; Plotkina & Saurel, 2019; Son et al., 2019), 모바일 환경에서의 VR 피팅 경험에 대한 연구는 미비한 실정이다.

      따라서 본 연구에서는 모바일 환경에서의 VR 피팅 애플리케이션 경험에 대한 소비자 반응에 대해 연구할 필요가 있다고 보아 쇼핑 동기 이론과 기술 수용 모델을 기반으로 VR 피팅앱(APP)의 유용성, 즐거움, 텔레프레젠스가 소비자 반응에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 그리고 소비자와 아바타간의 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단을 비교함으로써 유용성, 즐거움, 텔레프레젠스가 제품·앱에 대한 반응에 미치는 영향과 텔레프레젠스 및 제품·앱에 대한 반응이 VR 피팅 앱의 사용과 제품 구매결정에 미치는 영향의 차이를 살펴보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1 쇼핑 동기와 기술 수용 모델
        소비자의 쇼핑 동기는 소비자들이 왜 쇼핑을 하는지를 이해하기 위한 중요 요소로(O’brien, 2010), 소비자들의 쇼핑 동기는 실용적 동기와 쾌락적 동기로 구분할 수 있다(Arnold & Reynolds, 2003; O’brien, 2010). 소비자들은 효용성이나 가격 같은 실용적 요소와, 감정이나 사회적 상호작용 같은 쾌락적 필요에 의해서도 쇼핑을 하는데(Arnold & Reynolds, 2003; O’brien, 2010), 실용적 동기는 의식적인 반면 쾌락적 동기는 더 즉흥적인 것으로 볼 수 있다(Babin et al., 1994; Josiam & Henry, 2014). 동기 이론(motivation theory)에 따르면 동기는 외재적 차원 및 내재적 차원으로 구분된다(Park & Yoo, 2018; Ryan & Deci, 2000). 외재적 동기는 소비자의 행동이나 제품 성능의 유용성에 의한 동기인 반면 내재적 동기는 쇼핑 행위 자체에 대한 흥미로 볼 수 있다(Park & Yoo, 2018). 즉, 외재적 동기는 보상이나 혜택, 제품이나 서비스의 합리적인 분석 등 실용적인 목적을 가지며(Lee et al., 2015), 내재적 동기 또한 감정적 목적을 가진다고 추론할 수 있다. 따라서 동기를 만족할 때 지각된 혜택을 외재적 내재적 혜택으로 구분할 수 있는데(Kim et al., 2007; Park & Yoo, 2018), Park and Yoo(2018)는 외재적 혜택이 인지적, 실용적 혜택과 동일하며 내재적 혜택을 감정적, 쾌락적 혜택과 같다고 보았다. Etemad-Sajadi and Ghachem(2015)의 연구에 따르면 온라인 쇼핑 환경에서 실용적, 쾌락적 가치란 인터넷을 사용하며 지각된 가치로 실용적 가치는 원하는 정보를 얻기 위한 효율성에(Childers et al., 2002), 쾌락적 가치는 재미, 즐거움, 그리고 감정적 가치를 중요시한다고 하였다(Babin et al., 1994).

        Etemad-Sajadi and Ghachem(2015)의 연구에 따르면 가상현실에서 사용되는 아바타 또한 실용적, 쾌락적 가치를 가지는데, 이는 아바타가 소비자로 하여금 필요한 정보를 효율적으로 획득하고 기능을 조율할 수 있게 하는 것 뿐 만 아니라(Kohler et al., 2011), 아바타가 마치 실재하는 것 같이 사회적 거리감을 줄여주어 사용자간 상호작용을 높여 주기 때문에(Keeling et al., 2010), 아바타는 소비자들이 새롭거나 익숙하지 않은 서비스를 평가하는데 도움을 주며 서비스를 더 효과적으로 전달하게 하여 실용적 가치와 쾌락적 가치를 모두 가진다. Hong and Han(2020)은 가상현실과 증강현실 환경의 쇼핑 체험에서 느끼는 유용성의 기능적 가치와 재미의 감정적 가치가 새로운 기술에 대한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 밝혔다. 따라서 본 연구의 모바일 쇼핑환경에서의 VR 피팅에 대한 경험에서도 소비자의 실용적 가치와 쾌락적 가치 지각을 기대할 수 있다.

        기술 수용 모델(Technology Acceptance Model: TAM)은 정보시스템 사용자의 수용 모델화를 위해 Ajzen and Fishbein(1980)의 합리적 행동 이론(theory of reasoned action)을 적용하여 사용자들 사이에서 기술 수용의 인과 관계를 설명하고 예측할 수 있도록 제안한 모델이다(Davis et al., 1989). 이는 소비자의 정보 기술 수용을 예상하는데 효과적인 이론으로, 새로운 기술에 대한 소비자 태도를 예상하는데 기술의 유용성과 용이성에 초점을 둔다(Davis, 1989; Kim & Forsythe, 2008). 기술 수용 모델은 다양한 애플리케이션이나 모바일 서비스, 인터넷 쇼핑 관련 연구에서 적용되어오고 있으며(Chae, 2016; Chi, 2018; Ha & Stoel, 2009; Kim et al., 2015), 근래에는 증강현실 및 가상현실에서의 가상 피팅(Virtual Try-on: VTO) 관련 연구에서도 적용되어지고 있다(Kim & Forsythe, 2008; Plotkina & Saurel, 2019; Son et al., 2019). 특히 Kim et al.(2017)의 연구에서는 오프라인 스토어에서 의복제품의 이미지를 가상으로 입어볼 수 있는 가상 거울(virtual mirror)의 기술에 대해 기술 수용 모델을 기반으로 가상 거울을 통해 지각된 소비자의 유용성과 즐거움이 기술에 대한 태도와 행위의도에 유의한 영향관계를 갖는 것을 규명하였다.

        유용성(usefulness)은 기술 수용 모델에서 특정 기술이나 시스템을 이용하는 것이 작업 능력을 향상시킬 것으로 믿는 정도로 정의되며(Davis, 1989), 쇼핑환경에서는 소비자가 특정 서비스를 경험하면서 쇼핑에 대한 생산성을 향상하거나, 의사결정과정에서 유용함을 더 느끼는 정도로 설명할 수 있다. Rese et al.,(2017)은 모바일 기기를 사용한 증강현실(AR) 애플리케이션의 소비자 기술수용 과정을 연구하였는데 확장된 TAM모델을 사용하여 지각된 정보성과 지각된 즐거움이 AR앱의 지각된 유용성에 긍정적 영향을 가지며, 이로 형성된 지각된 유용성은 애플리케이션 서비스 태도와 사용의도에 긍정적 영향을 가진다는 것을 밝혀냈다. Kim et al.(2015)의 연구에서는 스마트폰, 태블릿 PC 등 의 모바일 기기를 이용한 쇼핑환경에서 지각된 유용성이 모바일에서 패션 제품을 사려는 태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, Plotkina and Saurel(2019)의 AR기반 가상 피팅 연구와 Kim and Forsythe(2008)의 웹사이트 기반 가상피팅 연구에서도 지각된 유용성이 태도와 긍정적인영향관계를 갖는 것으로 나타났다. 또한, 모바일 웹사이트상의 전자상거래 상황에서 지각된 유용성이 사용자 만족도에 정의 영향을 가지는데, 이에 신뢰의 매개효과를 가진다(Amin et al., 2014). Na(2010)은 소비자가 인터넷 쇼핑 시 유용성을 지각하면 쇼핑몰에 대한 신뢰를 가진다는 것을 밝힌 바 있다. 이에 따라 본 연구에서는 사용자가 VR 피팅 애플리케이션을 유용하다고 느낄수록 제품에 대해 더 호의를 느끼고 신뢰할 것이라 예상하여 다음과 같은 H1과 H2를 설정하였다.

        H1: 유용성은 제품 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. H2: 유용성은 앱 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        즐거움(enjoyment)은 쾌락적 동기를 대변하는 중요한 개념으로, 지각된 즐거움은 쇼핑행위를 통한 쾌락적 혜택 그 자체이다(Babin et al., 1994; Bloch et al., 1986). IT 환경에서 새로운 기술을 수용하는데 지각된 즐거움은 시스템을 사용하는 행위가 즐겁게 인식되는 정도로 정의되며 이는 시스템 사용으로 인한 예상 결과와는 무관하다(Allam et al., 2019; Moon & Kim, 2001). 지각된 즐거움은 내재적 동기로 분류되는데, Allam et al.(2019)은 이러한 내재적 동기가 소비자의 기술수용 과정에 작용하는 외재적 동기를 촉진시킨다고 설명하며 SNS태깅 행동의 즐거움이 소비자 태도와 행위의도에 영향을 미친다고 하였다. Lowry et al.(2013)은 기술의 효용성을 중시하는 기술 수용 모델에 소비자의 쾌락적 동기를 포함하여 확장시킨 HMSAM(Hedonic-Motivation System Acceptance Model)을 제안하며 기술수용 과정에서 쾌락적 동기가 가지는 영향을 시사하였다. 가상피팅에 대한 다수의 연구에서 지각된 즐거움이 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다(Chi, 2018; Ha & Stoel, 2009; Kim et al., 2015; Kim & Forsythe, 2008; Plotkina & Saurel, 2019). Kwon et al.(2003)은 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 감정적 만족이 쇼핑몰에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, Hwang and Kim(2007)은 e커머스 내 셀프서비스 시스템 환경에서 즐거움과 같은 감정적인 변수는 시스템에 대한 신뢰에 있어 중요한 영향 관계를 가지는 것을 밝혔다. 또한 3D 가상 환경에서도 지각된 즐거움은 소비자 경험과 행동의도에 영향을 미치므로(Huang et al., 2013), 다음과 같은 H3과 H4를 설정하였다.

        H3: 즐거움은 제품 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.H4: 즐거움은 앱 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.2. 텔레프레젠스
        텔레프레젠스(telepresence)는 일반적으로 디지털 기술로 매개된 환경에 대한 인식 혹은 존재감으로(Klein, 2003; Steuer, 1992), 온라인 쇼핑에서 텔레프레젠스는 매개된 환경에서 제품의 감각 정보의 품질과 양이 실제 제품과 유사한 것을 나타낸다(Fiore et al, 2005; Song et al., 2007). 즉, 온라인 점포의 텔레프레젠스가 높을수록 가상 제품정보의 생동감과 상호작용성이 높으며(Shih, 1998; Song et al., 2007; Steuer, 1992), 마치 실제 점포처럼 물건을 둘러보고 구매할 수 있다(Shih, 1998). 이에 따라 온라인 쇼핑 환경에서 텔레프레젠스는 소비자로 하여금 제품을 얼마나 잘 사용할 수 있을지 상상하게 하고, 쇼핑을 더 즐겁게 느끼게 하여 제품을 더 구매하고 싶게 한다(Song et al., 2007). Bae and Kwon(2018)은 가상현실에서 텔레프레젠스는 사용자가 몰입하는데 중심이 되며, 이러한 몰입이 서비스 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 3D 광고에 대한 소비자 반응을 조사한 연구에서 텔레프레젠스가 제품태도에 미치는 광고 포맷의 영향을 매개하는 것으로 확인하였으며(Debbabi et al., 2010), 가상의 온라인 환경의 텔레프레젠스는 매개된 환경을 실재하는 환경처럼 인식하게 하여, 가상현실에 대한 신뢰를 높인다고 하였다(Peng & Ke, 2015). 이는 온라인을 바탕으로 매개된 VR 피팅에도 대입될 수 있으며 VR피팅 애플리케이션의 텔레프레젠스가 더 분명하고 생생할수록 소비자가 긍정적 반응을 보일 것이라 판단되어 다음과 같은 H5, H6, H7을 설정하였다.

        H5. 텔레프레젠스는 제품 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것 이다. H6: 텔레프레젠스는 앱 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. H7: 텔레프레젠스는 행위의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 태도
        소비자의 이용 동기에 따라 소비자의 기술 수용을 제안한 TAM에서 태도(attitude)는 소비자가 기술을 사용하려는 의도를 예측하는데 중요하게 작용하며, 더 나아가 기술을 사용하려는 욕구로 정의된다(Davis, 1989). 태도는 실제 행동에 대한 긍정적 혹은 부정적 의견으로(Ajzen & Fishbein, 1980), 어떠한 기술을 사용하는데 있어 해당 기술에 대한 긍정적으로 평가와 사용의도를 포함한다(Allam et al, 2019). AR앱을 사용한 패션제품의 착용의 지각된 즐거움이 지각된 유용성에, 지각된 유용성이 앱 사용에 긍정적 태도를 가지는 것으로 확인되었으며(Rese et al., 2017), 3D형식의 제품광고로 자극된 소비자의 감각정보가 광고 제품에 대해 더 긍정적 태도를 가지게 하는 것을 확인하였다(Debbabi et al., 2010). 이는 VR피팅의 텔레프레젠스가 사용자의 감각정보를 자극한다는 점에서 VR피팅 제품에 대한 태도로 확장할 수 있다. 태도는 사용자의 이전 경험을 바탕으로 형성된 감정적, 인지적 정보에 따라 특정 행위에 영향을 가짐으로(Fishbein & Ajzen, 1975), VR피팅 앱을 사용하는데 소비자 행동을 예측하기 위해서는 궁극적인 의사결정의 핵심이 될 수 있는 VR 피팅 앱 내 제품에 대한 태도를 이해하는 것이 중요하다.

      

      
        2.4 신뢰
        신뢰(trust)는 문맥에 따른 다차원적 사회 개념으로, 상호작용 상황에 따라 상이하며 행동 의도와 인지 요소를 모두 포함한 개념이다(Grefen & Straub, 2004). 온라인 환경에서 신뢰는 온라인 환경에서 개인의 신상이 부당하게 사용되지 않는다고 확신하는 태도로 규정되며(Corritore et al., 2003; Jeon et al., 2017), 특히 온라인을 통해 제품을 구매할 때 소비자는 오프라인보다 더 많은 위험을 감수해야함으로 신뢰는 온라인 쇼핑의 전제조건이라 할 수 있다(Gefen & Straub, 2004; Jeon et al., 2017). Kini and Choobineh(1998)는 e커머스 환경에서 신뢰는 시스템의 보안성, 신뢰성, 기능에 대한 사용자의 믿음이라고도 정의하였다. 따라서 VR 피팅 앱 환경에서의 신뢰는 앱의 개인정보에 관한 보안성 및 인터페이스 기능에 대한 사용자의 신뢰성으로 볼 수 있다. 사용자 인터페이스는 사용자와 제품이 상호작용하는 매체이며, 스마트폰의 물리적 인지적 감성적 인터페이스 경험은 제품 태도를 호의적으로 하게 하는 것으로 나타났다(Youm & Yu, 2013). Zhao et al.(2018)의 연구에서는 개인화된 제품이나 서비스를 소비자가 신뢰할수록 개인화된 제품과 서비스에 대한 태도가 더 호의적이라는 것을 밝혔다. Noh and Park(2011)는 스마트 의류에 기술적 특성에 대한 고객의 신뢰가 스마트 의류 제품 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 따라서 VR 피팅 앱에 대한 소비자의 신뢰는 제품 태도와 긍정적인 영향관계를 이룰 것이라 예상하여 다음과 같은 H8을 설정하였다.

        H8. 앱 신뢰는 제품 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.5. 행위의도
        Ajzen(1991)의 계획된 행동이론에 따르면 의도는 특정 상황에서 개인의 동기부여 요소가 행동에 영향을 주는 바로 행동을 위해 개인이 투입한 노력의 정도를 의미한다. 따라서 행위의도(behavioral intention)는 특정 행동에 개인이 의도하는 바를 지칭하며 이에 따라 개인의 행동을 예측할 수 있다(Ajzen, 1991). 여행 분야에서 가상의 3D 환경의 소비자 수용을 다룬 Huang et al.(2013)은 지각된 용이성, 유용성, 관여도 등에 따른 행동의도를 방문의도, 재방문의도, 추천의도, 사용의도로 구분하였으며, 전자상거래에서 VR의 영향을 다룬 선행연구(Martínez-Navarro et al., 2019)는 VR의 감정적 및 인지적 경험이 구매의도에 영향이 있음을 검증하였다. 모바일 앱에 대한 신뢰와 사용의도는 다수의 선행연구에서 정(+)적인 영향관계를 가지는 것으로 확인되었다(Kang & Nam, 2017; Kwak & Lee, 2017; Shin & Kim, 2019). Choi and Choi(2011)는 스마트폰 앱의 주요 품질을 유용성, 즐거움, 접속성 등으로 보았으며, 이러한 스마트폰 앱에 대한 사용자의 신뢰는 지속적인 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Cheung and To(2017)은 모바일 앱 광고에 대한 신뢰와 제품과 서비스에 대한 구매의도의 긍정적인 영향관계를 검증하였다. 본 연구에서는 행위의도를 사용의도, 구매의도, 추천의도로 정의하여 다음과 같은 H9와 H10을 설정하였다.

        H9. 제품 태도는 행위의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. H10. 앱 신뢰는 행위의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.6. 자아일치성
        소비자의 자기 일치성(self-congruity)의 작용을 이해하기 위해서 인지해야 할 것은 개인마다 자기 자신에 대해 서로 다른 기준점을 가지고 자아 이미지가 형성 될 수 있다는 것이다(Koo et al., 2014). 자아일치성은 개인의 자아이미지가 제품이나 브랜드와 일치하는 정도를 의미한다(Sirgy, 1982). 자아 이미지는 실제적 자아이미지(actual self-image), 이상적 자아이미지(ideal self-image), 사회적 자아 이미지(social self-image)로 구분되는데, 실제적 자아이미지는 개인이 인지하는 실제적인 자신의 이미지이고, 이상적 자아이미지는 자신이 바라는 이상화된 자신의 이미지이며, 사회적 자아이미지는 타인이 자신을 바라보는 것에 대한 이미지이다(Sirgy, 1982). 본 연구에서는 VR피팅 앱의 아바타에 사용자가 자신의 실제 신체치수를 적용하기에 자기일치성을 실제적 자아이미지로 규정하고자 한다. VR피팅 영역에 있어 사용자와 가상 아바타 간 일치성에 대한 연구는 미비한 실정이다(Merle et al., 2012). 가상 아바타의 자아일치성에 대한 선행연구로는 주로 게임 분야에서 이루어져 왔는데 게임 사용자가 본인의 아바타에 대해 자신과 일치하다고 깊이 인지하게 되면 감정적 애착이 향상되어 게임 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Suh et al., 2011). VR피팅 관련 연구에서는 가상의 모델의 소비자의 실제모습과 비슷할 때 온라인을 통한 제품구매를 촉진시킨다고 하였다(Fiore et al., 2005). 또한 소비자의 실제 모습을 반영한 개인화된 가상모델은 개인화되지 않은 가상모델에 비해 VR 피팅의 실용적, 쾌락적 가치에 유용하게 작용하여 구매의도에 유의한 것으로 나타났다(Merle et al., 2012). 이에 따라 본 연구에서는 VR 피팅에 사용되는 가상의 아바타와 소비자 간의 일치성이 낮은 집단보다 높은 집단일 때 소비자의 반응이 행위의도에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이라 예상하여 다음과 같은 H11을 설정하였다.

        H11. 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단에 따라 유용성, 즐거움, 텔레프레젠스가 제품 태도와 앱 신뢰에 미치는 영향 및 텔레프레젠스, 제품 태도, 앱 신뢰가 행위의도에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법 및 절차
      
        3.1. 연구모형
        본 연구는 VR 앱의 동기로 유용성과 즐거움을 구성하였으며, 제품 태도와 앱 신뢰의 영향관계를 살펴보고자 하였으며, 텔레프레젠스가 제품 태도와 앱 신뢰, 행위의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 다음으로 제품 신뢰와 앱 태도의 영향관계를 구성하였고 각각의 변수들이 행위의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 또한 연구모형의 모든 영향관계에 대해 자아일치성이 높고 낮은 집단 간의 차이를 비교하고자 하였다(Fig. 1).
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            Research model. 
          
          

          

        

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구의 측정도구는 선행연구를 기반으로 수정 보완하였다. 즐거움은 Allam et al.(2019), Padilla-Meléndez et al.(2013)의 척도를 본 연구에 맞게 수정하여 3문항으로 구성하였다. 유용성은 Verhagen et al.(2012)의 연구에 사용된 문항을 활용하여 5문항으로 측정하였다. 텔레프레젠스는 Song et al.(2007)의 연구에서 4문항을 구성하였다. 제품 태도는 Holbrook and Batra(1987)의 연구에서 3문항, 앱 신뢰는 Badrinarayanan et al.(2014), Etamad-Sajadi and Ghachem(2015)의 연구에서 3문항, 행위의도는 Goyette et al.(2010), Klopping and McKinney(2004), Kwon and Lennon(2009)의 연구에서 4문항을 차용하였다. 자아일치성은 Merle et al.(2014), Park and Yoo(2016)의 척도를 본 연구에 맞게 수정하여 4문항으로 측정하였다. 각 문항들은 단일문항으로 7점 리커트(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다) 척도로 측정하였다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 분석
        본 연구는 20~30대 여성 소비자를 대상으로 실시하였으며, 서울 소재 대학교 교내 게시판과 웹 커뮤니티를 통해 피험자를 모집하였다. 선행연구에 따르면 성별에 따른 가상 착용 수용과정의 차이는 보이지 않았으나 성별에 따른 오락성 및 태도의 차이를 확인하였으므로 성별에 따른 편차를 지양하기 위해 여성만 모집하였다(Kim & Forsythe, 2008; Merle et al., 2012). 본 연구는 2019년 5월 23일부터 9월 18일까지 진행되었으며, 총 225명이 연구에 참여하였다. 피험자들은 실험실에 비치된 태블릿 기기를 통해 F사의 VR 피팅 애플리케이션에 직접 접속하였다. 해당 VR 피팅 애플리케이션은 실제 판매되고 있는 다양한 브랜드의 의복 제품들이 구색되어 있고, 유저가 자신만의 맞춤 아바타를 설계할 수 있도록 하는 기능이 있으며, 애플리케이션 내의 모든 의복 제품들을 자신의 아바타에 가상으로 입혀볼 수 있도록 하는 서비스를 전개한다. 이에 모든 피험자들은 아바타에 자신의 얼굴과 신체치수를 적용시켜 의복 제품을 가상으로 피팅하여 충분히 탐색한 후 온라인 설문조사에 응하였다. 설문응답은 약 20분 정도 소요되었으며, 설문응답 후 피험자는 약 5천원 상당의 모바일 음료 쿠폰을 답례품으로 증정 받았다.

        연구 결과를 위한 분석은 SPSS 25.0을 사용하여 인구통계학적 분석과 신뢰도 분석을 실시하였으며, AMOS 23.0을 활용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석, 잠재평균 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 연구대상의 일반적 특성 및 VR 이용 행태
        본 연구 피험자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 연령대는 20대 210명(93.3%), 30대 15명(6.7%)으로 20대가 가장 많은 분포를 차지하였으며, 미혼 221명(98.2%), 기혼 4명(1.8%)으로 나타났다. 직업은 학생이 185명(82.8%)으로 가장 많았고, 전문직 11명(4.9%), 직장인 10명(4.4%), 무직 10명(4.4%), 기타 6명(2.7%), 공무원 2명(0.9%) 순으로 나타났다. 최종학력은 4,5년제 대학 재학/졸업생이 175명(77.8%)을 차지했으며, 대학원 이상이 28명(12.4%), 고등학교 졸업이 18명(8.0%), 2,3년제 대학 재학/졸업이 4명(1.8)이었다. 이들의 월 평균 소득은 100만원미만이 87명(38.7%)으로 가장 많았고, 100만원-199만원이 30명(13.3%), 300만원-399만원 23명(10.2%) 등의 분포를 보였다. 월 평균 패션제품 소비지출은 30만원 미만이 178명(79.1%)으로 가장 많았으며, 30-49만원이 30명(13.3%), 100만원-199만원 8명(3.6) 등으로 나타났다.

        실험 참가자의 VR 이용 행태를 분석한 결과는 다음과 같다. VR 피팅을 사용한 경험이 있는 피험자는 25명(11.1%)이었으며, 경험이 없는 피험자는 200명(88.9%)이었다. 또한, VR 피팅 기능을 사용하여 패션 제품을 구매한 경험이 있는 피험자는 16명(7.1%)으로 나타났으며, 구매한 경험이 없는 참가자는 209명(92.9%)으로 나타났다.

      

      
        4.2. 측정모형
        본 연구의 측정변수들의 내적 일관성과 신뢰도를 검증하기 위해 Cronbach’s α 계수를 확인하였다. Cronbach’s α 계수는 신뢰도를 평가하는 척도로 보통 .70 이상을 바람직하다고 하며, .80 이상을 매우 높은 것으로 평가한다. 검증 결과, 모든 측정항목의 Cronbach’s α 계수가 .80 이상으로 나타나 높은 수준의 신뢰도를 가지는 것으로 나타났다. 다음으로 본 연구의 측정변수들인 즐거움, 유용성, 텔레프레젠스, 제품 태도, 앱 신뢰, 행위의도의 구조의 타당성을 확인하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 시행하였다. 분석결과, 최종 도출된 모형의 적합도(model fit)는 GFI는 .91, AGFI는 .90, IFI는 .90, TLI는 .98, CFI는 .99, χ²(66) = 224.71(p < .01)로 나타나 검증 기준에 부합한 수준인 것을 확인하였다. 본 연구의 측정모형의 확인적 요인분석 결과, 측정변수의 표준화 계수는 대부분 .70 이상의 값을 가졌으며, C.R.값은 모두 유의한 것으로 나타나 본 연구의 측정변수들의 구조의 타당성을 검증하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results from CFA of the finalized measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Variable (Factor)
              	Items
              	Est.
              	S.E.
              	C.R.
              	AVE
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Enjoyment
            	ENJ1. enjoyable
            	.86
            	.05
            	15.76*
            	.91
            	.91
          

          
            	ENJ2. pleasant
            	.89
            	.05
            	16.60*
          

          
            	ENJ3. interesting
            	.89
            	.05
            	16.48*
          

          
            	Usefulness
            	USE1. useful in my life
            	.89
            	.07
            	16.53*
            	.67
            	.91
          

          
            	USE2. adds value to my life
            	.87
            	.06
            	15.64*
          

          
            	USE3. useful application in overall
            	.90
            	.06
            	16.65*
          

          
            	USE4. help me accomplish shopping more quickly
            	.63
            	.09
            	10.15*
          

          
            	USE5. using shopping productive
            	.78
            	.07
            	13.42*
          

          
            	Telepresence
            	TELE1. easy to visualize
            	.73
            	.07
            	12.16*
            	.65
            	.88
          

          
            	TELE2. gives as much sensory information about the product as in a store
            	.76
            	.08
            	13.02*
          

          
            	TELE3. delivers vivid information
            	.91
            	.07
            	16.98*
          

          
            	TELE4. delivers clear information
            	.81
            	.07
            	14.32*
          

          
            	Attitude toward
Product
            	AT1. like the product
            	.94
            	.07
            	18.68*
            	.86
            	.95
          

          
            	AT2. react favorably to the product
            	.95
            	.07
            	18.82*
          

          
            	AT3. feel positive toward the product
            	.89
            	.07
            	16.90*
          

          
            	Trust toward
APP
            	TRU1. reliable
            	.92
            	.06
            	18.02*
            	.89
            	.96
          

          
            	TRU2. trustworthy
            	.95
            	.06
            	19.12*
          

          
            	TRU3. dependable
            	.95
            	.06
            	18.89*
          

          
            	Behavioral
Intention
            	BI1. good idea to use
            	.91
            	.07
            	16.38*
            	.74
            	.93
          

          
            	BI2. desirable to use
            	.87
            	.08
            	15.47*
          

          
            	BI3. intention to purchase using the application
            	.82
            	.09
            	14.40*
          

          
            	BI4. intention to recommend buying products from the application
            	.85
            	.08
            	14.88*
          

        

        
          
            *p < .001
          

        

        

        판별타당도 검증을 위해 평균분산추출값(average variance Extracted, AVE)을 살펴본 결과, 모든 요인에 대한 AVE 값이 .50 이상 .90 이하로 설명력이 높으며, 각 요인과 관련된 상관계수 제곱근 값보다 큰 것으로 나타나 판별타당도를 확인하였다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlations and AVEs of latent constructs
          
          

        

        
          
            
              	
              	(1) Enjoyment
              	(2) Usefulness
              	(3) Telepresence
              	(4) Attitude toward
product
              	(5) Trust toward APP
              	(6) Behavioral
intention
            

          
          
            	(1) Enjoyment
            	.78
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	(2) Usefulness
            	.52a
            	.67
            	
            	
            	
            	
          

          
            	.27b
          

          
            	(3) Telepresence
            	.33a
            	.40a
            	.65
            	
            	
            	
          

          
            	.11b
            	.16b
          

          
            	(4) Attitude toward
product
            	.38a
            	.42a
            	.40a
            	.86
            	
            	
          

          
            	.14b
            	.18b
            	.16b
          

          
            	(5) Trust toward APP
            	.23a
            	.39a
            	.12a
            	.32a
            	.89
            	
          

          
            	.05b
            	.15b
            	.02b
            	.10b
          

          
            	(6) Behavioral
intention
            	.55a
            	.61a
            	.57a
            	.46a
            	.25a
            	.74
          

          
            	.30b
            	.37b
            	.32b
            	.21b
            	.06b
          

        

        
          
            Note. Diagonal values in bold represent the AVE
          

          
            a: Correlations of variables
          

          
            b: Squared correlations of variables
          

        

        

        또한, 자아일치성에 따른 집단 간의 제품 태도, 앱 신뢰, 행위의도의 차이를 확인하고자 집단 간 평균차이를 검정하였다. 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단 간의 확인적 요인분석 모형 간의 형태동일성(configural invariance), 완전측정동일성(full metric invariance), 부분측정동일성(partial metric invariance)을 실시한 후 완전절편동일성(full scalar invariance), 부분절편동일성(partial scalar invariance)을 검정하였다. 분석결과는 다음과 같다. 형태동일성 모형(M1)은 χ² = 547.75, df = 374, 완전측정 동일성 모형(M2)은 χ² = 596.74, df = 396으로 나타났다. 두 모형을 비교하면 χ²의 차이가 49.00(p < .001)인 것으로 나타나 M2는 채택하지 못하였다. 이에 요인적재 값을 하나씩 고정하는 부분측정동일성 모형(M3)의 χ² 차이검증을 실시하였다. 검증결과, 즐거움 3문항, 앱 신뢰 2문항, 행위의도 1문항에서 χ²d/df(1)가 3.841(p < .05) 이상으로 나타나 요인적재 값이 집단 간의 차이가 있는 것으로 판단되었다. 총 6개 문항이 고정되지 않은 부분측정동일성 모형(M3)과 형태동일성 모형(M1)간의 차이검증을 실시한 결과, χ² = 571.22, df = 309로 χ² 차이가 23.48(p = .10)로 나타나 부분측정동일성이 성립되어 다음 단계인 절편동일성 분석을 실시하였다. 측정동일성 모형에 각 요인의 절편에 동일한 제약을 가하는 완전절편동일성(M4) 분석을 진행하였으며, 부분측정동일성 모형과의 차이 값이 32.89(p < 0.01)로 나타나 M4는 채택되지 못하였다. 따라서 부분절편동일성(M5) 분석을 실시하였으며, 부분측정동일성 모형과의 χ² 차이가 6.98(p = .80)로 나타나 최종적으로 부분측정동일성 & 부분절편 동일성 모형(M5)을 채택해 본 연구에 적용하였다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Fit indices for invariance tests for the group comparisons
          
          

        

        
          
            
              	Model
              	Self-congruity
Groupcomparisons
              	TLI
              	CFI
              	RMSEA
              	χ²
(df)
              	Invariance
Test
              	χ² Diff
(dfDiff)
              	
                p
              
            

          
          
            	M1
            	Configural invariance
            	.95
            	.96
            	.05
            	547.75
(374)
            	
            	
            	
          

          
            	M2
            	Full metric invariance
            	.94
            	.95
            	.05
            	596.74
(396)
            	M1 vs. M2
            	49.00 (22)
            	.001
          

          
            	M3
            	Partial metric invariance
            	.95
            	.96
            	.05
            	571.22
(390)
            	M1 vs. M3
            	23.48 (16)
            	.10
          

          
            	M4
            	Partial metric invariance 
&fullscalarinvariance
            	.95
            	.95
            	.05
            	604.12
(406)
            	M4 vs. M3
            	32.89 (16)
            	.008
          

          
            	M5
            	Partial metric invariance
&partialscalarinvariance
            	.95
            	.96
            	.05
            	578.21
(401)
            	M5 vs. M3
            	6.98 (11)
            	.80
          

        

        

      

      
        4.3. 가설검증
        H1-10의 검증을 위해 구조방정식 모형(structual equation modeling, SEM)분석을 실시하였다. 구조방정식 모형의 적합도는 TLI = .97, CFI = .97, RMSEA = .05, χ²(189) = 311.59(p = .000)로 나타나 검증 기준을 충족하는 것으로 나타났다.

        먼저 유용성은 제품 태도(β = .21, p<.05)와 앱 신뢰(β = .46, p < .001)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 H1과 H2는 채택되었다. 즐거움은 제품 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 H3은 채택되었으나(β = .25, p < .05), 예상과 다르게 앱 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않으므로 H4는 기각되었다(β = .04, p = .75). 다음으로 텔레프레젠스는 앱 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 주지 않으므로 H6은 기각되었으나(β = -.09, p = .37), 제품 태도와(β = .37, p<.001) 행위의도에는 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나(β = .71, p < .001) H5와 H7은 채택되었다. 소비자 반응의 영향 관계를 검증한 결과, 앱 신뢰는 제품 태도에 긍정적인 영향을 미쳐 H8은 채택되었다(β = .18, p < .05). 제품 태도는 행위의도에 긍정적인 영향을 미치는 나타났으며(β = .22, p < .001), 앱 신뢰 또한 행위의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하여(β = .12, p < .05) H9와 H10은 채택되었다(Fig. 2).

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The results of hypothesis testing. 
          
          

          

        

        다음으로 VR 아바타와의 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단의 차이를 비교하기 위해 부분측정동일성 & 부분절편동일성 모형(M5)을 활용하여 잠재평균분석(latent means analysis)을 실시하였다. 본 연구에서는 Hancock(1997)이 제시한 바와 같이 한 집단의 잠재평균을 0으로 고정하여 다른 집단의 잠재평균을 비교하도록 하였다. 이에 자아일치성이 낮은 집단의 유용성, 즐거움, 텔레프레젠스, 제품 태도, 앱 신뢰 및 행위의도를 0으로 고정하였으며, 자아일치성이 높은 집단의 평균값과 이를 비교하였다. VR 피팅 앱을 사용하는 동기인 즐거움(Mhigh = .65), 유용성(Mhigh = .67)에서 자아일치성이 높은 집단이 낮은 집단보다 평균값이 높게 나타나 유의한 차이를 가지는 것으로 나타났다. 마찬가지로 자아일치성이 높은 집단에서 텔레프레젠스(Mhigh = .84)의 평균값이 높으며 유의한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 또한, 제품 태도(Mhigh = .60), 앱 신뢰(Mhigh = .37), 행위의도(Mhigh = 1.02) 요인에도 자아일치성이 높은 집단의 평균값이 더 높게 나타나며 낮은 집단과 유의한 차이를 가지는 것으로 나타났다(Table 4). 이는 자아일치성이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 재미있고 실질적으로 유용한 쇼핑 경험을 위해 VR 피팅 앱을 사용하며 VR 피팅을 더 생생하게 느끼는 것으로, 이러한 영향관계는 상대적으로 자아일치성이 낮은 소비자보다 높은 소비자가 제품에 대한 태도를 높이며, 앱을 더 신뢰하고, 최종적으로 행위의도에 긍정적인 효과를 나타내는 것으로 나타나 H11은 채택되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results from latent means analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Mean
              	C.R.
            

            
              	Low
              	High
            

          
          
            	Enjoyment
            	0
            	0.65
            	3.49***
          

          
            	Usefulness
            	0
            	0.67
            	4.66***
          

          
            	Telepresence
            	0
            	0.84
            	5.58***
          

          
            	Attitude toward product
            	0
            	0.60
            	4.19***
          

          
            	Trust toward APP
            	0
            	0.37
            	2.58*
          

          
            	Behavioral intention
            	0
            	1.02
            	6.346***
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      본 연구는 모바일 환경에서의 VR 피팅 애플리케이션의 사용 동기와 텔레프레젠스가 소비자 반응에 미치는 영향에 대해 알아보고자 하였다. 소비자의 쇼핑 동기로 실용적 동기인 유용성, 쾌락적 동기인 즐거움과 VR 피팅 애플리케이션의 기술적 환경에 대한 텔레프레젠스가 제품 태도와 앱 신뢰에 미치는 영향관계에 이어 제품 태도와 앱 신뢰가 앱에 대한 사용의도, 제품에 대한 구매의도, 추천의도를 포함하는 행위의도에 미치는 영향관계를 검증하고자 하였다. 또한 이러한 영향관계들에 대해 소비자와 VR 피팅 애플리케이션 아바타의 자아일치성이 높고 낮음에 따라 차이가 있는지 검증하여, 자아일치성이 높은 소비자가 낮은 소비자보다 호의적인 제품 태도, 앱에 대한 신뢰감, 앱 사용의사, 제품 구매의사에 있어서 더 유의한 영향을 미치는지 규명하고자 하였다. 연구 결과에 따른 논의는 다음과 같다.

      첫째, 유용성, 즐거움, 텔레프레젠스는 제품에 대한 호의적인 태도를 형성하는데 긍정적인 영향을 미쳤다. 소비자는 VR 피팅 앱을 사용하는 동안 앱을 유용하다고 느끼고 앱을 사용하는 과정이 흥미롭다고 느낄 때 제품에 대해서 높은 선호도를 가졌다. 또한 VR 피팅 앱이 제공하는 제품의 생생한 실재감은 소비자가 제품에 대해 선호도를 높게 형성할 때 영향을 미치는 주요 요인임을 확인하였다. 즉, 소비자로 하여금 VR 피팅 앱에서 판매되는 제품에 대한 선호도를 높이려면 VR 피팅 앱을 가치 있게, 흥미가 생기도록 설계해야 하며 제품의 이미지는 실제와 동일하며 생생하고 명확한 정보를 전달해야 함을 의미한다. 이러한 결과는 Allam et al.(2019), Debbabi et al.(2010), Rese et al.(2017), Song et al.(2007)의 연구결과와 상응한다. 이어 제품에 대한 태도는 행위의도에 영향을 미쳤는데, 제품에 대한 선호도를 가지면 궁극적으로 제품을 구매하고 싶거나 앱을 계속 사용하고, 주변 사람들에게 앱을 추천하고 싶도록 하는 것으로 Fishbein and Ajzen(1975), Huang et al.(2013), Martínez-Navarro et al.(2019)의 연구를 같은 맥락으로 뒷받침하였다.

      둘째, 텔레프레젠스는 제품에 대한 태도 뿐만 아니라 행위의도에도 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 소비자가 모바일 환경에서의 VR 피팅 앱 내 가상의 제품정보와 아바타에 대해 실재감을 느낄수록 제품에 대해 호의적인 태도를 형성하고 VR 피팅 앱에 대한 사용의지 및 구매욕구가 높아짐을 나타낸다. 이러한 결과는 Debbabi et al.(2010), Song et al.(2007)의 연구결과와 일맥상통하며, 같은 효과로 뒷받침한다. 특히 텔레프레젠스는 행위의도에 직접적인 영향관계를 가지기에 VR 피팅 앱이 명확한 제품정보와 함께 기술적으로 얼마나 실제 제품과 유사하게 전개되고 다양하게 구색 되어있는지가 소비자의 구매의사결정 과정에 중요한 요소인 것으로 사료된다.

      셋째, 본 연구에서는 VR 피팅 애플리케이션 사용자의 특성으로 자아일치성 집단에 따른 차이를 밝혔다. 자아일치성이 높은 집단일 경우 제품 태도가 행위의도에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 제품에 대해서 선호도를 가질 때, VR 피팅 앱의 아바타가 자신과 일치하다고 지각하게 되면 제품을 구매하고자 한다는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 게임에서의 아바타 뿐만 아니라(Suh et al., 2011), 쇼핑 애플리케이션에서도 사용자가 자신과 아바타가 일치함을 높게 인지할 때에 사용의도를 더 일으키게 한다는 것을 밝혀 선행연구를 뒷받침하였고, VR 쇼핑환경에서 아바타와 소비자의 모습이 일치하게 되면 제품구매를 촉진시킨다는 Fiore et al.(2005)과 Merle et al.(2012)의 연구 결과와 상응하게 나타나 선행연구를 지지하였다.

      본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존 웹사이트 환경에서 진행되었던 AR·VR 기반 피팅에 연구를 모바일 환경으로 확장 시켰으며, 동기 이론과 기술수용모델을 기반으로 VR 피팅 애플리케이션의 실용적 가치와 쾌락적 가치의 지각성을 검증한데 큰 의의를 가진다. 그리고 가상의 점포서비스와 3D 제품광고가 중심이었던 텔레프레젠스 문헌에 본 연구는 자신의 실제 체형에 맞춰 직접 제품을 탐색하는 가상 피팅 서비스에 대한 텔레프레젠스와 소비자 반응을 측정하여 소비자와 제품의 착용형 상호작용이 제품에 대한 선호를 높이고 궁극적으로 제품 구매결정에까지 이르게 한다는 것을 밝힌데 의미가 있다.

      둘째, 가상의 아바타에 대한 자아일치성은 게임 관련 문헌에서 주로 게임 유저의 캐릭터성 아바타로 다루어져 왔다. 본 연구는 모바일 쇼핑 환경에서 소비자의 성향으로 VR 피팅 애플리케이션의 아바타와 소비자의 자아일치성을 실제적 자아이미지로 정의하여 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단의 차이를 비교 분석하였으며, 아바타와 자신이 일치하다고 높게 지각한 소비자가 낮게 지각한 소비자보다 상대적으로 VR 앱과 제품에 대해 긍정적인 반응을 일으키고 VR앱을 사용하고 싶어하며 제품을 구매하고자 하는 것으로 나타나 같은 맥락으로 자아일치성 수준에 따른 효과를 밝혀 이론적 메커니즘을 형성한데 의의가 있으며, 이는 가상의 쇼핑 환경에 대한 자아일치성 이론의 적용점을 넓혀 관련 연구에 기초자료를 제공할 것이다.

      본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, VR 앱을 사용하는 경험이 즐거울 때, 앱과 제품에 대한 태도가 긍정적이므로, VR 기능을 제공하는 실무자들은 소비자에게 흥미감을 불러일으킬 요소를 제공해야 하며 VR 피팅 애플리케이션의 기술적 환경과 제품의 실재감이 제품에 대해 호의적으로 인지하게 하고 애플리케이션에 대해서도 신뢰감을 형성함으로 VR 피팅 제품의 이미지가 실제와 같은 퀄리티를 갖추도록 하는 것이 경쟁사와 차별성을 둘 수 있는 핵심적인 역할이 될 것이라 판단된다.

      둘째, VR 피팅 애플리케이션의 아바타에 대해 자신과 일치하다고 강하게 인지된 소비자는 해당 애플리케이션을 사용하고 싶어하며 제품을 구매하고 지인에게 추천하고 싶어하기 때문에 아바타를 세부적으로 개인화 하여 소비자로 하여금 모바일 시스템에서도 오프라인 스토어에서 직접 제품을 입어보는 것 같은 경험이 제공되어야 한다. 그렇기에 아바타의 자연스러운 그래픽, 구체화된 신체조건 등의 기능적인 측면들을 더 실제적인 인터페이스로 설계하는 것이 기업의 기본적인 과제라고 볼 수 있다.

      셋째, 포스트 코로나시대로 언택트 문화가 확산되어지고 이는 쇼핑환경에도 새로운 패러다임을 일으키며 기업은 소비자에게 비대면 쇼핑서비스를 제공하기 위해 VR 및 AR 기술을 적용시키는데 집중하고 있다. 더 나아가 웹상에서 개인의 아바타를 설정해 사회적 및 경제적 활동이 가능한 3차원 가상세계인 메타버스라는 개념까지 등장하였다. 이러한 시점에서 본 연구는 가상 쇼핑 서비스에 진입하려는 패션 브랜드에 가상의 아바타와 소비자의 연대성이 가지는 효과를 마케팅적 자료로 제공한다는 점에서 의의를 갖는다.

      본 연구는 VR 피팅 애플리케이션에 대한 소비자의 다양한 영향관계에 대한 결론을 이끌어냈으나 다음과 같은 한계점이 존재한다. 첫째, 본 연구는 20-30대 여성을 대상으로 진행하였는데, 성별에 따른 쇼핑동기 및 소비자 성향이 다를 수 있으므로 성별 간 차이를 다루어 남성 소비자를 대상으로 포함한 연구가 추후에 진행된다면 남녀소비자의 일반화를 더 높일 수 있을 것이다.

      둘째, 최근 X세대와 베이비부머 세대의 모바일 사용 기여도가 높아지고 있기에, 추후 연구에서 모바일 VR 쇼핑 기술 서비스에 대한 세대 간의 차이 검증과 제품에 따른 구매행동의 영향관계를 검증하는 연구가 진행되어진다면 전반적인 VR 쇼핑 환경에 대해 더 깊은 논의를 도출할 수 있을 것이다.

      셋째, 본 연구에서는 의복 제품에 대한 VR 피팅 서비스를 중심으로 진행하였는데, 신발이나 안경, 선글라스, 액세서리, 가구 등과 같이 의복제품 이외의 다양한 브랜드에서 모바일 애플리케이션을 통하여 VR 피팅 서비스를 실시하고 있기에 추후 연구에서 이러한 제품별 특성을 고려하여 제품군에 따른 효과를 규명할 필요가 있다.
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