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            초록
          
        

        
          This study investigated how the image exaggeration influence consumer attitude toward product in mobile shopping. Image exaggeration was manipulated by adding light effects on image and adjusting the width for slender mirror effect. Subjects were randomly allocated to four mock-mobile website stimuli. The overall results showed that the image exaggeration had negative effect on product attitude mediated by diagnositicity. First, the mediation effect of diagnositicity between exaggeration and product attitude was tested by bootstap method. The diagnositicity fully mediated between two variables and exaggeration had negative total effect on diagnositicity. The image exaggeration had no direct effect on product attitude. Second, to test the moderating effect of image congruence between the image exaggeration and diagnositicity, conditional indirect effect of diagnositicity was analyzed. As a result, the moderating effect of image congruence was significant. When consumers perceived high self-image congruence with picture image on mobile website, the exaggeration had no negative effect on product attitude. This indicates self-image congruence counteracts the negative effect of the exaggeration on diagositicity. And the moderating effect of image aesthetics between the image exaggeration and product attitude was examinated by the conditional direct effect model. The analysis found that image aesthetics had significant moderating effects particularly on high or low levels of aesthetics. When image aesthetics was perceived as high, image exaggeration had negative effect on product attitude, whereas image aesthetics was low, image exaggeration had positive effect on product attitude. This result indicated that the positive exaggeration effects existed when images were aesthetically appealing.

        

      

      
        Keywords: 
mobile shopping, image exaggeration, diagnositicity, image congruence, image aesthetics
키워드: 모바일 쇼핑, 이미지 왜곡, 진단성, 이미지 일치성, 이미지 심미성

      

    

    

  
    
      1. 서 론
      소비자들의 모바일 쇼핑은 급속도로 확대되어 오프라인과 인터넷, 모바일 채널을 넘나드는 쇼핑행동이 보편화되고 있다. 최근 스마트폰 보급률이 80%를 넘어서면서 2015년도 1분기 모바일 쇼핑 거래액이 5조원을 넘었으며, 전년대비 79.1% 증가하는 가파른 성장세를 보이고 있다(“Mobile shopping”, 2015). 이는 전체 온라인 쇼핑거래액에서 모바일이 차지하는 비중이 40%에 달하는 결과이다. 모바일 쇼핑은 언제 어디서나 소비자가 원할 때 쇼핑환경으로 접근이 가능하다는 점에서 기존의 채널이 제공하지 못하는 가치를 창출한다. 모바일 쇼핑에서 패션상품 구매가 차지하는 비중이 증가하고 있어 주요 패션유통채널로서의 중요성도 증가하고 있다.

      온라인 쇼핑환경에서는 소비자가 직접 상품을 입어보면서 평가하는 과정을 거칠 수 없기 때문에 정보에 대한 의존도가 높고, 구매결정에 있어서도 제공된 상품정보에 대한 소비자 만족이 중요한 역할을 한다(Fiore et al., 2005). 일부 선행연구가 온라인 쇼핑환경에서 상품정보 제공방식에 대한 효과를 검증하였으나(Fiore & Jin, 2003; Im et al., 2010; Kim & Lennon, 2008), 인지적 노력에 대한 비용이 더욱 높게 지각될 수 있는 모바일 쇼핑환경에서 소비자 정보처리과정에 대한 심리적 기제를 설명하는데는 부족하다. 특히 지금까지 모바일에 관한 연구들은(Kolsaker & Drakatos, 2009; Nysveen et al., 2005; Okazaki, 2008) 주로 소비자와의 커뮤니케이션 도구로서 모바일 채널의 역할과 중요성을 논하는데 그치고 있어, 소비자들의 정보처리적 접근에서 모바일 쇼핑과정에 대한 이해가 필요하다.

      소비자들은 일차적으로 마케터에 의해 제공되는 정보를 바탕으로 상품을 평가하게 되는데, 시각적 정보(visual information)가 언어적 정보(verbal information)보다 소비자의 주의를 집중시키고, 긍정적 감정을 활성화시킴으로써 효과적일 수 있음이 보고되고 있다(Townsend & Kahn, 2014). 특히 시각적 정보는 기억정보의 회상과 인지를 높일 수 있다는 점에서 언어적 정보보다 효과적이며(Hirschman & Solomon, 1984), 상품속성을 전달하는데 있어서도 효과적이어서 소비자의 긍정적 태도형성에 도움이 된다. 대부분의 온라인과 모바일 쇼핑몰에서 착장사진을 제공함으로써 소비자의 구매를 유도하는 마케팅 노력을 기울이는 것은 이와 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 뿐만 아니라 경쟁적으로 착장사진이 돋보이도록 조작화함으로써 가상쇼핑공간에서 상품이 매력적으로 보일 수 있도록 노력한다. Kim and Lennon(2008)에 따르면 온라인 쇼핑에서 사진정보가 심상적 정보처리과정(imagery information process)을 유도하는데, 이는 시각적으로 보고 평가하는 감각적 정보에 의한 판단과정을 따르기 때문에 텍스트 기반의 상품의 언어적 정보에 대한 해석적 처리과정(discursive information process)보다 상품태도 형성에 미치는 영향력이 클 수 있음을 제안하였다. 상품이 돋보이도록 사진을 보정하고 조작화하는 과정은 소비자가 사진을 통해 상품의 정보를 처리하는 과정에도 영향을 미쳐 구매를 자극할 수 있다. 본 연구는 모바일 쇼핑에서 제시되는 상품사진의 효과에 주목하고, 소비자로 하여금 긍정적 상품태도를 형성하기 위한 목적으로 상품이 돋보이도록 왜곡된 사진에 대한 소비자의 반응을 살펴보고자 하였다.

      이상적인 미에 대한 추구는 인간의 보편적인 가치이며, 동시에 이상적 자아(ideal self)를 추구하는 것은 제품소비의 주요 동기로 설명되어 왔다(Sirgy, 1982). 소비자들은 의류 소비과정자체를 즐거움의 대상으로 여기며(Holbrook & Hirschman, 1982) 이 과정에서 소비자들은 자기외모에 대한 긍정적 자기강화가 이루어지도록 도움을 주는 상품에 대한 태도의 편향이 이루어질 수 있다(Epley & Whitchurch, 2008). 상품착장 모습이 더욱 돋보이도록 날씬하게 보이게 하는 왜곡된 사진에 대해 소비자들은 긍정적 태도를 형성할 수 있을 것으로 기대된다. 그러나 상품이 더욱 돋보이도록 왜곡된 사진을 통해 정보를 처리하는 과정에서는 왜곡된 사진 정보가 상품을 평가하는데 있어 도움이 되는지를 진단하는 과정이 수반된다(Feldman & Lynch, 1988; Jiang & Benbasat, 2007). 특히 이미지 왜곡 과정에서 이미지가 제공하는 정보는 소비자가 이해하기에는 더욱 불명확해지고, 애매모호해지기 쉽다. 왜곡된 이미지 정보를 통한 상품을 이해하는 진단성은 낮아질 수 있으며, 이 과정에서 이상적 미에 가깝도록 왜곡된 착장사진은 소비자로 하여금 자기 이미지와의 비교를 통해 심리적 거리감을 형성하게 하는 부정적 효과도 나타날 수 있을 것이다. 본 연구는 상품이 돋보이도록 사진을 왜곡할 때 착장사진의 긍정적 효과에 주목함과 동시에, 수반되는 정보처리과정에서의 상품정보의 진단성 측면에서 제기되는 부정적 효과를 감소시킴으로써 긍정적 소비자 태도를 형성하는 소비자의 심리적 기제를 설명하고자 한다.

      스마트폰을 통해 상품정보를 습득할 때, 소비자는 화면 크기의 제한성으로 인해 더욱 적은 노력으로 정보를 확인하기를 기대할 것이며, 또한 자신의 착장모습을 대입하여 긍정적 연상이 이루어지는 사진 정보에 더 매력을 느낄 수 있을 것이다. 이는 제시되는 착장사진이 더 매력적으로 보일 수 있도록 긍정적 왜곡이 가능함을 시사한다(Kang, 2015). 광고에서도 노출된 광고의 사용자 이미지와 자신의 이상적 자아이미지 일치성이 높을때 제품평가가 긍정적이며, 이러한 현상은 자아기술적이나 자아 중요도가 높은 경우 자기도식적 평가가 일어남으로 인해 생길 수 있는 과정으로 되고 있다(Chang, 2005). 유사한 맥락에서 왜곡된 착장사진의 정보는 일차적으로 더욱 불명확하고 애매모호한 정보로써 소비자는 이를 처리하게 되지만, 자신의 착장모습을 연상하는 자아관련 상황에 놓임으로써 정보를 평가하는데 있어 다른 반응을 일으킬 수 있을 것이다.

      뿐만 아니라 제공되는 착장사진도 모바일 쇼핑몰에서 제공하는 정보 및 서비스라는 측면에서 소비자는 고품질의 정보 및 서비스를 얻기를 기대하게 된다(Okazaki, 2008). 사진을 보는 동안 소비자는 긍정적 쇼핑감정을 충분히 느끼면서 쇼핑에 몰입할 수 있다. 이러한 쇼핑환경을 제공하는 것은 마케터에게도 중요한 부분이다. 이는 착장사진을 제공함에 있어 적어도 필요한 노력으로, 좋은 품질의 정보와 서비스를 제공한다는 측면에서 쇼핑몰 운영자에게도 요구될 수 있다. 긍정적 왜곡효과를 주기 위한 사진을 조작화하는 노력에 대해 소비자들의 긍정적 반응 또한 존재할 수 있을 것으로 판단된다. 본 연구는 착장사진의 미적가치 즉, 착장사진 이미지의 심미성이 대한 평가가 상품태도를 형성하는데 영향을 미치는 왜곡의 효과에도 변화를 일으킬 수 있는 요인이 될 수 있을 것으로 보고 이를 검증하고자 한다.

      따라서 본 연구는 모바일 쇼핑환경에서 제시되는 상품 착장사진의 효과에 주목하고, 상품이 더욱 돋보이도록 왜곡된 사진에 대한 소비자의 반응을 설명하고자 한다. 구체적으로 정보처리적 관점에서 왜곡된 정보의 처리와 이 과정에서 발생하는 왜곡의 부정적 효과를 상쇄시키면서 긍정적 태도를 유지하고자 하는 소비자의 심리적 기제를 설명하고자 한다. 긍정적 왜곡 효과가 존재할 수 있음에 주목하고, 경쟁적으로 정보를 제공하고 더 돋보이도록 연출되는 사진정보를 제공하는 모바일 쇼핑환경에서 효과적인 정보제시 전략을 모색하기 위한 근거자료를 제공할 수 있을 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 착장사진의 긍정적 왜곡
        온라인 쇼핑환경에서 소비자는 판매자가 제공하는 사진과 텍스트를 컴퓨터나 모바일 기기의 화면으로 보면서 상품을 평가하게 된다. 특히 소비자는 시각적 정보에 대한 의존도가 높은데, Townsend and Kahn(2014)에 따르면 제품을 시각적(visual) 정보로 묘사하였을 때 언어적(verbal) 정보 보다 더 상품의 다양성을 지각하도록 유도하며, 소비자의 선호도에 긍정적 효과를 가진다. 더욱이 패션제품의 온라인 쇼핑환경에서는 소비자가 직접 제품을 입어볼 수 없기 때문에 피팅모델의 착장사진을 보고 자신의 모습을 연상하는 과정이 상품평가에 있어 중요하다. 최근 몇몇 연구에서(Jeon & Yoh, 2014; Kim et al., 2014) 상품 착장사진의 표현방식에 있어 주목하고 있는 것도 이와 같은 맥락으로 볼 수 있다.

        착장사진을 통한 긍정적 연상이 이루어질 수 있도록 상품을 착장한 피팅모델의 모습이 더욱 돋보이도록 표현하는 것은 온라인 쇼핑환경에서 중요한 마케팅 노력이 된다. 일찍이 Hawkins(1970)는 소비자가 자극을 인지하지 못하는 수준의 잠재자극(subliminal stimulation)이 존재하여, 잠재자극에 대해서는 인지적 평가를 거치지 않고 자극 속성이 브랜드 태도에 영향을 미칠 수 있음을 논의하였다. 광고영역에서 내용의 과장성이 잠재자극 수준으로 전달되었을 때 비판적 인지과정을 거치지 않고, 잠재자극이 매력적일 수 있고 심리적 촉진효과를 가질 수 있음을 시사한다(Beatty & Hawkins, 1989).

        Dunning(1999)에 따르면 사람들은 스스로 더 돋보이는 이미지(flattering image)로 편향된 자기인식을 갖는데, 평가가 모호한 특질에 대해서는 더 호의적인 자기평가가 이루어질 수 있음을 언급하였다. 오프라인 점포에서 소비자가 실제로 상품을 입어보고 평가하는 피팅룸에서는 거울의 굴곡과 기울기를 조정하여 더 날씬하게 보이게 하거나, 조명의 색과 조도 혹은 조명의 위치를 조정하여 착장자의 모습을 더 돋보이도록 한다(Kang, 2015). 착장자를 실제보다 더 돋보이도록 하는 긍정적 왜곡효과는 주로 날씬하고 길어 보이도록 하여 신체적 매력성을 높이는 것에 주목하고 있다. Kang(2015)의 연구에서는 피팅룸에서 거울과 조명효과를 통해 긍정적 왜곡이 일어났을 때 거울에 비친 자기 외모에 대한 만족감이 높아지며, 결과적으로 제품에 대한 태도와 구매의도에 영향을 미침을 확인하였다. 또한 Park and Farr(2007)의 연구에서는 점포환경에서 조명의 색과 밝기는 소비자로 하여금 환기(arousal), 즐거움(pleasure)과 같은 긍정적 감정을 유도하는데 유의한 영향력이 있음을 증명하였다. 특히 색온도가 낮을 경우 즐거움보다는 환기의 활성화가 이루어지며, 시각적 명확성(visual clarity)은 낮지만 조명에 대한 선호도가 더 높은 것으로 나타났다. Jung and Park(2012)의 연구에서는 패션점포 환경에서 소비자들은 온화하고 부드러운 조명환경을 선호하지만, 제품을 돋보이게 하거나 매장의 이미지를 매력적으로 보이게 하는 매력성의 효과나 소비자의 접근행동을 유도함에 있어서는 액센트 조명으로 조도 차이를 둔 조명환경에서 더 높다고 보고하였다. 이상의 선행연구에 따르면 상품의 착장사진 정보가 상품평가에서 중요한 모바일 쇼핑 환경에서 착장자의 모습이 더 돋보이도록 거울과 조명효과를 통해 상품태도에 긍정적 영향을 줄 수 있는 긍정적 왜곡효과가 생길 수 있을 것으로 기대된다.

      

      
        2.2. 정보 진단성
        착장사진의 왜곡은 긍정적 효과를 가질 수도 있지만 정보처리적 접근에서는 부정적 효과를 가질 수 있다. 정확한 제품판단을 위해서 정보를 해석해야하는 쇼핑과업의 관점에서 왜곡된 정보는 소비자로 하여금 혼란을 야기시킬 수 있기 때문이다. Feldman and Lynch(1988)은 현재의 판단을 위해 기억에서 얼마나 잘 인출되는 정보인지와 인출된 정보가 판단에 도움이 되는지에 따라 정보의 가치를 평가할 수 있는 접근성-진단성 모델(Accessibility-Diagnosticity Model)을 제안하였다. 소비자는 기억구조로부터 정보를 인출하였다고 하더라도 이 정보가 의사결정에 있어 문제를 잘 해결해 줄 수 있는지 파악하는 인지적 과정을 거치게 되는데 이는 정보의 진단성(diagnosticity)에 대한 인지과정을 의미한다(Feldman & Lynch, 1988; Jiang & Benbasat, 2007).

        Herr et al.(1991)에 따르면 습득한 정보가 상품을 평가하는데 도움이 되는 정보인지를 해석하는 정보 진단성은 정보의 모호성이 높아지거나, 여러 해석이 가능해질 때 낮게 평가될 수 있다. 이에 대한 해석을 확장해보면 착장사진이 돋보이도록 왜곡될 경우, 왜곡된 정보가 긍정적 왜곡이라 할지라도 정보의 모호성이 높아져 인지적 도움에 대한 정보적 가치가 낮아져 결과적으로 진단성은 낮아질 수 있음을 의미한다. 모호성이 높은 광고는 메시지에 대한 이해도가 낮아져 부정적인 광고태도를 유도할 수 있음을 보고하는 선행연구들의 결과는 이와 맥을 같이 한다고 볼 수 있다(Choi & Hwang, 2011). 특히 구체적인 정보처리가 요구되는 상황에서는 부정적 메시지를 갖는 정보가 긍정적 정보보다 더 설득적이라는 선행연구의(Maheswaran & Meyers-Levy, 1990) 결과를 고려해볼 때, 왜곡된 착장정보는 정보를 통해 구체적으로 소비자 자신의 착장모습을 연상하는 정보 해석적 과정에서 진단성을 낮게 인식할 수 있고, 결과적으로 상품에 대한 태도 형성에도 부정적 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

        이상의 선행연구를 토대로 착장사진 이미지의 왜곡은 긍정적 효과와 함께 부정적 효과를 동시에 지닐 수 있음을 유추해 볼 수 있다. 특히 왜곡된 정보 자체가 긍정적 왜곡으로 인식되어 긍정적인 상품태도를 유도할 수 있지만, 정보를 처리하는 과정에서 왜곡된 착장사진 이미지의 정보진단성을 인식하게 되고 이를 통해 상품태도를 결정하게 되는 인과적 관계를 추론해 볼 수 있다. 따라서 이에 대한 가설 1과 가설 2를 설정하였다.

        H1. 착장사진 이미지의 왜곡은 정보진단성을 매개로 상품태도에 부적 영향을 미칠 것이다.

        H1-1. 착장사진 이미지 왜곡은 정보진단성에 부적 영향을 미칠 것이다.

        H1-2. 착장사진 이미지의 정보진단성은 상품태도에 정적 영향을 미칠 것이다.

        H2. 착장사진 이미지 왜곡은 상품태도에 직접적으로 정적 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 긍정적 왜곡 효과의 강화
        
          1) 자아 이미지 일치성의 부적효과 상쇄
          사람들은 자신의 고유의 특질 혹은 능력에 대해 객관적으로 보이는 것보다 더 높이 평가하는 경향이 있다. Epley and Whitchurch(2008)는 피험자의 얼굴사진을 매력적인 얼굴과 매력적이지 않은 얼굴 방향으로 각각 10% 왜곡시킨 5단계의 합성사진과 실제 피험자의 사진 중에서 자신의 얼굴을 선택하게 하는 실험을 실시한 결과, 자신의 얼굴을 실제보다 더 매력적이라고 인식한다는 것을 확인하였다. 이는 자신의 외모에 대해 긍정적으로 강화된 추론과정을 거침을 증명한 것으로, 이 강화과정은 지각적 판단 즉, 정교화 정보처리 과정보다 암시적이거나 자동반사적인 심리적 반응과정을 거쳐 일어날 수 있다. 물론 개인 특성이나 문화에 의한 편차가 존재하긴 하나, 선행연구들에서 사람들은 자신의 더 돋보이는 이미지(flattering image)를 만들어 낸다는 것에 동의하고 있다(Dunning, 1999). 특히 자기강화(self-enhancement)효과는 단순히 스스로 보여지고 싶어하는 것을 보는 시도이기 보다는 자아관련 정보(selfrelevant)의 의식적인 편향 과정으로 해석될 수 있다(Epley & Whitchurch, 2008). 이는 소비자가 왜곡된 이미지를 보고 정보를 진단하려는 인지적 노력을 투입하는 과정에서 왜곡된 이미지가 자아 이미지와 일치성을 확인하게 될 때 긍정적 편향이 이루어질 수 있음을 시사한다.

          돋보이도록 왜곡된 착장사진과 자아 이미지 일치성이 높다고 인식할 경우, 왜곡되었다 하더라도 더 긍정적 태도를 형성하기 위해 정보에 대한 인지적 판단을 활성화시킬 수 있다. Shapiro(1999)는 광고 지각에 있어 소비자는 지각의 대상과 물리적 특성이 유사한 선행경험을 통해 정보 인식을 용이하게 하는 지각적 유창성(perceptual fluency)을 형성할 수 있으며, 유사한 정보의 연상작용을 통해 개념적 유창성(conceptual fluency)을 형성할 수 있음을 언급하였다. 긍정적으로 왜곡된 착장사진을 평가함에 있어 자아 이미지와 일치성이 높다고 인식한다면 유사한 정보에 대한 연상작용으로 인해 왜곡된 정보에 대한 평가가 원활해 질 수 있음을 의미한다.

          Chang(2005)은 광고에서 보여지는 자아이미지의 연구에서 광고에서 제시하는 사용자의 이미지와 실험참가자의 이상적 자아이미지의 일치성이 높을 때 제품평가가 긍정적임을 밝혔다. 즉, 사진 이미지로 보여지는 경우 이상적 자아와의 비교로 평가가 이루어질 수 있다. 특히 자아기술적(self-descriptive)이거나 자아 중요도가 높을 경우, 평가시 자기도식이 일어날 수 있으며, 자아 중심적으로 고려되는 측면에서는 더 관심이 높아지고, 정보처리에서도 중요한 요소가 될 수 있다(Markus & Wurf, 1987). 따라서 왜곡된 착장사진 이미지의 정보해석적 접근에서 자기 이미지와의 동일시는 정보의 원활한 해석을 도울수 있어 애매모호하게 인식되는 정보의 부정적 효과를 감소시켜 줄 수 있을 것으로 기대된다. 구체적으로 착장사진의 왜곡은 정보 진단성을 낮추어 상품태도에 부정적 영향을 미칠 수 있는데 이 과정에서 착장사진의 이미지와 자아 이미지와의 일치성이 높다고 인지될 경우, 왜곡된 이미지가 정보 진단성에 미치는 부적 영향을 완화시키는 조절역할을 할 것으로 추론해 볼 수 있다. 이를 토대로 가설3을 설정하였다.

          H3. 착장사진 이미지 왜곡이 정보진단성에 미치는 부적 영향은 자아이미지 일치성이 높을수록 감소할 것이다.

        

        
          2) 이미지 심미성의 강화효과
          심미성(aesthetics)은 개인의 기본적 가치 중의 하나로, 미적으로 우수한 제품을 선택하는 것은 자신의 가치평가에 대한 승인(affirmation)과 같다(Townsend & Sood, 2012). 선행연구에서 심미성은 인간이 본질적으로 추구하는 가치로 행동에서 편향을 일으킬 수 있음을 언급하였는데, 특히 사람의 지각에 있어 심미성은 외재적으로 관련성이 있는 특징보다는 지적 능력이나 사회적 능력 같은 내재적 특성과 관련이 된다고 하였다(Dion et al., 1972; Langlois et al., 2000). 즉, 심미성은 명시적 특성에 기반한 판단보다는 암묵적 평가에 더 크게 작용될수 있다.

          Im and Ha(2011)의 연구에서는 온라인 상품제시 과정에서 사진이미지에서 배경과 대조(contrast)를 조작화하여 이미지의 시각적 명확성을 높인 결과, 정교화 사고과정과 동시에 쇼핑의 즐거움(enjoyment)이 증가됨을 확인하였다. 이는 이미지 정보처리 과정에서 정보에 대한 이해과정과 동시에 감정적 정보처리과정이 동시에 일어날 수 있음을 확인한 것으로, 쇼핑상황에서 제시되는 이미지가 그 자체로 소비자의 심미적 만족을 줄 수 있는 수준의 심미성을 가질 경우 모호한 이미지에 대한 감정적 정보처리과정은 더욱 활성화 될 수 있다.

          착장사진 이미지가 이상적인 미에 가깝도록 사진이 왜곡될 경우, 소비자는 조작화된 정보를 처리하는 과정에서 상품정보의 모호성(ambiguity)도 높게 지각할 수 있다. 선행연구에서는 정보의 모호성이 긍정적 효과가 있을 수 있음을 확인하였는데, 고관여 상황에서 명시적(explicit) 메시지보다 암시적(implicit) 메시지에 대한 추론시간이 빨라 암시적 메시지에서 활발한 추론과정을 유도할 수 있으며(Stayman & Kardes, 1992), 특히 왜곡된 정보가 소비자에게 노출되었을 때 소비자는 이를 해석하기 위해 그 과정 자체를 즐길 수 있다(Berlyne, 1971). 광고에서 명시적 결과가 주어질 때보다 소비자가 추론할 수 있는 모호성이 존재할 때 흥분을 유도할 수다는 측면에서(Berlyne, 1971), 돋보이도록 왜곡된 이미지는 소비자로 하여금 긍정적 반응을 강화할 수 있다. Lee et al.(2005)의 연구에서는 시각적 모호성이 다른 광고 자극물에 대한 평가를 비교한 결과, 시각적 모호성이 높은 광고가 낮은 광고보다 제품평가가 더 높게 나타났으며, 인지적 자원이 많을수록 즉, 소비자가 광고에 대한 평가를 하기 위한 시간이 늘어났을 때 제품평가는 더 호의적으로 나타났다. 그리고 이러한 평가는 실용적 제품보다 쾌락적 제품일 경우 모호성이 긍정적 제품평가를 유도하는 경향이 높게 나타났는데, 이러한 연구결과를 확대해보면 착장사진에서 돋보이도록 왜곡된 이미지의 평가반응에서도 왜곡에 대한 긍정적 효과가 나타날 수 있을 것으로 판단된다.

          한편 이러한 모호성에 대한 해석은 동일한 결과를 얻어내지 못하고 있다는 점을 주목할 필요가 있다. Choi and Hwang(2011)의 연구에서는 광고 메시지를 비주얼만 제공하는 경우와 제품그림, 카피문구 등을 추가하여 모호성을 낮추는 자극물을 제작하여 각 모호성 수준에 따른 정보처리 양을 비교한 결과, 추론에 의한 정보처리 양은 모호성이 높을수록 계속 증가하지 않고 어느 수준에서는 감소하는 효과를 확인하였다. 즉, 이해하기 힘든 수준의 모호성은 오히려 정보처리활동을 저해하는 효과를 가지게 됨을 시사한다. 이러한 선행연구는 왜곡에 대한 평가에 있어 이미지 왜곡의 긍정적 효과가 이미지 심미성 수준에 따라 달라질 수 있음을 추론해 볼 수 있다. 비교 평가해야 하는 상품도 많고 정보처리에 대한 요구가 강하게 일어나는 온라인 쇼핑상황에서는 시각적 선호에 기반한 휴리스틱이 작용할 수 있다는 점에서(Town & Kahn, 2014) 이미지 심미성은 왜곡이 상품에 미치는 영향을 강화시킬 수 있을 것으로 판단된다. 이를 토대로 이미지 심미성이 착장사진 이미지 왜곡과 상품태도와의 관계에서 조절역할에 대한 가설 4를 설정하였고 개념적 모델은 Fig. 1과 같다.

          H4. 착장사진 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 영향은 이미지 심미성이 높을수록 증가할 것이다.
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      3. 연구 방법
      
        3.1. 실험자극물
        본 연구는 모바일 쇼핑 상황에서 상품이 돋보이도록 왜곡된 착장사진에 대한 소비자의 상품평가 반응을 살펴보기 위해 실험설계를 실시하였다.

        우선 착장사진의 이미지 왜곡을 조작화하기 상품사진을 선정하였다. 본 연구는 이미지 왜곡에 대한 소비자 반응을 살펴보는 것이 주요 목적으로, 상품에 대한 소비자의 선호가 크게 영향을 미치지 않도록 실험 대상인 20~30대 여성의 주요 구매 아이템인 청바지로 한정하였으며, 현재 유행하는 가죽느낌의 코팅된 진(coated jean)을 상품으로 선정하였다. 실험에 사용될 상품사진을 선정하기 위해 판매량이 높은 의류쇼핑몰을 대상으로 청바지 카테고리의 상품을 검색하여 4개의 대안 상품사진을 선택하고, 예비조사를 통해 이들 중 가장 선호도가 높은 1개의 상품사진을 최종 선정하였다(Fig. 2). 특히 착장사진에 대한 평가에서 피팅모델의 얼굴이 제시될 경우, 피팅모델의 신체적 매력성을 낮게 평가하여 상품의 평가에 영향을 미칠 수 있다는 선행연구의 결과에 따라(Lee et al., 2011), 착장사진에서 전체 얼굴이 나타나지 않도록 하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            No exaggeration effect image and mock-mobile website.
          
          

          

        

        착장사진 왜곡은 착장모습이 더 돋보일 수 있도록 착장사진의 폭을 10%를 줄여 날씬하게 보이게 하는 거울의 효과를 주거나 착장사진 배경의에 조명효과를 주는 것으로 조작화하였다. 실험자극물은 조작화되지 않은 사진(Fig. 2) 1개와 거울효과만 준 사진, 조명효과만 준 사진, 거울효과와 조명효과를 동시에 준 왜곡시킨 이미지(Fig. 3) 3개로 구성되었다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Exaggeration (light and mirror) effect image.
          
          

          

        

        실험을 위해 가상의 모바일 웹사이트(mock-mobile website) 페이지를 제작하였다. 모바일 쇼핑을 위해 제시되는 쇼핑몰의 환경 및 정보 등은 동일하게 구성되어 스크롤하여 전체 화면을 볼 수 있도록 구성하였다. 상품제시 시 상품의 설명(상품명, 상품소개, 소재, 가격, 사이즈)은 쇼핑몰에서 실제로 제시한 방식을 그대로 따랐으며, 착장사진은 20대 한국 평균여성의 신체사이즈에 따라 ‘키 162 cm/허리사이즈 27 inch/55반’의 피팅모델이 착장한 사진을 선정한 것으로, 동일한 수치를 모든 자극물에 동일하게 제시하였다.

        실험참가자는 무작위로 4개 실험자극물 중 한 개의 모바일 웹사이트에서 제시된 상품사진을 본 뒤 설문에 응답하였으며, 설문응답의 전 과정은 스마트폰으로 실시되었다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구에서 이미지의 왜곡은 실험연구에서 조작화되었으며, 조작화된 실험자극의 검증을 위해모바일 웹사이트에서 제시된 착장사진의 이미지 왜곡을 지각하였는지 Tak(2010)의 연구에서 측정된 광고 메시지 과장성 문항을 수정, 보완하여 측정하였다. ‘이 사진에서 상품 매력성이 과대하게 표현되었다고 생각한다’, ‘나는 이 사진의 과장이 심하다고 생각한다’의 2문항으로 착장사진의 과장성을 측정하였다. 정보 진단성은 Jiang and Benbasat(2007)의 연구를 바탕으로 상품평가를 위한 정보의 인지된 도움성에 대해 3문항을 측정하였으며, 상품태도는 상품에 대한 호의적 태도 및 만족으로 4문항을 측정하였다. 자아 이미지 일치성은 Sirgy et al.(1997)의 연구에서 제시된 상품의 착장이미지(outfit)와의 자아 일치성에 대한 4문항으로 측정하였으며, 이미지심미성은 착장사진의 이미지에 대한 심미적 가치로, 인지된 미적 만족 및 가치 3문항으로 구성하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정되었다.

        또한 소비자의 모바일 사용행동을 확인하기 위해 본 연구에서는 모바일 기기 중 스마트폰 사용에 한정시키고 모바일 사용량과 사용다양성을 측정하였다. 모바일 사용량은 스마트폰 어플리케이션의 일평균 사용시간으로 측정하였으며, 모바일 사용다양성은 소비자가 다양한 스마트폰 어플리케이션을 사용하는 지로 정의하고 예비조사를 통해 구분된 20~30대 여성 소비자들이 사용하는 모바일 어플리케이션 서비스 11가지 중 실제로 소비자가 사용하는 모바일 어플리케이션 서비스 여부를 응답하게 하여 이 점수를 합산하였다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 표본특성
        피험자는 스마트폰을 보유하고 있는 20~30대 여성으로 편의 표본 추출하였으며, 조건에 부합하는 피험자를 대상으로 실험을 위한 가상의 모바일 웹사이트로 접속하여 사진을 본 뒤 설문을 응답할 수 있도록 만들어진 모바일 웹페이지의 주소(URL)를 배포하였다. 스마트폰을 통해 모바일 웹페이지에 접속한 피험자는 이미지 조작화에 따른 4개의 자극물 유형에 무작위로 배정되도록 하여 총 186명의 데이터를 수집하였으며, 불성실 응답을 제외한 최종 184명의 응답치를 분석하였다. 피험자는 4개의 자극물에 대해 43명~48명의 고루 분포되었으며, 평균연령이 26.9세로 미혼 78.8%를 차지하였다. 학력은 대졸이 38.6%로 가장 많았으며, 대학재학 이하 25.0%, 대학원재학 이상이 36.4%로 나타났다.

        응답자들이 보유한 스마트폰의 브랜드는 삼성 (45.1%), 애플(36.4%), LG(12.5%), 기타(6.0%)로 현재 국내시장의 점유율 순을 따르며, 4개 자극물간 응답자의 스마트폰 사용의 차이를 살펴보았다(Table 1). 스마트폰 사용기간은 전체평균 4.9년, 일평균 어플리케이션 사용시간은 4.14시간, 어플리케이션 사용다양성(사용하는 어플리케이션 개수) 7.39개로 4집단간 모두 유의한 차이가 나타나지 않아, 자극물간 응답자의 스마트폰 사용행동에 있어 차이가 없었으며 동시에 인터넷 쇼핑을 통한 의류구매경험에도 집단간 차이가 없어 동질적인 집단임을 확인할 수 있었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Experiment subjects
          
          

        

        
        

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 조작화 검증
        4개의 자극물의 왜곡에 대한 조작화 검증을 위해, 2문항으로 측정된 사진의 과장성(chronbach’s α=.756)의 차이를 살펴보았다. 분석결과(Table 2), 착장사진의 가로비율을 조작한 거울효과의 차이는 있었으나, 조명효과에 따른 차이가 나타나지 않았고 거울효과와 조명을 동시에 준 자극물이 왜곡 조작을 하지 않은 자극물에 비해 과장성 높은 것으로 나타났다. 왜곡 조작이 없는 자극물과 거울과 조명효과를 같이 준 자극물 간의 과장성에 대한 대비검정(contrast)를 실시한 결과, 두 집단간 과장성의 유의한 차이가 있었다(t=-.3544, p=.019). 또한 추가적으로 Chang(2013)이 제시한 광고에서의 이미지 유창성을 토대로 모바일 쇼핑시 제시된 상품사진으로 상품을 착장한 이미지를 쉽게 떠올릴 수 있는지에 대한 3문항으로 측정된 이미지 유창성(imagery fluency)의 차이를 검증한 결과, 4개 자극물간의 유의한 차이는 나타나지 않았으나(F=1.947, p=.124), 왜곡 조작이 없는 자극물과거울과 조명효과를 동시에 준 자극물간 대비검정에서 유의한 차이가 나타나(t=2.217, p=.028), 왜곡 효과의 차이를 보이는 거울과 조명효과를 동시에 준 자극물을 왜곡 조작화 자극물로 선택하여 이후 분석을 실시하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Manipulation check
          
          

        

        
        
          **p≤.01

        

        

      

      
        4.2. 측정도구의 타당도, 신뢰도
        측정변수들의 신뢰도와 타당도 검증을 위해 Amos 18.0에 의한 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)결과, 요인부하량이 0.661~0.924로 모두 유의하게 나타났으며, 모델 적합도 지수는 Chi-square=129.980 (df=71, p=0.00), Normed Chisquare=1.831, GFI=.906, CFI=.965, RMR=.048, RMSEA=.067 등으로 나타나 측정모델은 만족스러운 결과로 나타났다. 각 요인의 신뢰도는 0.873~0.934로 나타나 내적일관성을 확인하였으며, AVE는 0.619~0.744, CR값은 0.852~0.937로 수렴타당도를 확인하였다(Tabel 3). 변수들간의 판별타당도를 확인하기 위해 변수간 상관계수 제곱값을 평균분산추출과 비교한 결과(Table 4), 모든 변수간 상관관계의 제곱값이 AVE보다 낮아 판별타당성을 확인할 수 있었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
        
          All λ were statistically significant at p<.01.

          Chi-square=129.980 (df=71, p=0.00), Normed Chi-square=1.831, GFI=.906, CFI=.965, RMR=.048, RMSEA=.067

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Squared correlations, AVE
          
          

        

        
        
          a : Average variance extract, b : Squared correlation among latent variables

        

        

      

      
        4.3. 착장사진 왜곡이 상품태도에 미치는 영향의 정보 진단성의 매개효과
        상품이 돋보이도록 왜곡된 착장사진이 상품태도에 미치는 영향에 있어 정보 진단성의 매개효과를 분석하기 위해, Preacher and Hayes(2004)가 제안한 부트스트랩(bootstrap method) 방법을 사용하였다. 부트스트랩은 표본의 정규분포를 가정하지 않고 비모수 무선표본 추출을 반복하여 각 표본에서 매개효과의 유의성을 확인하고 매개효과가 통계적 무선오차에 의한 결과가 아님을 검증하는 방법이다. 정보진단성의 매개효과 검증은 표본의 검증모델 중 단순매개효과를 검증하는 모델 4에 따랐으며 샘플수 1000, 95% 신뢰구간 추정을 통해 검증되었다.

        이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 영향은 먼저 정보 진단성을 종속변수로 하는 인과적 모델 분석과 상품태도를 종속변수로 이미지 왜곡, 정보 진단성을 독립변수의 인과모델 분석이 순차적으로 실시되었다. 정보 진단성 모델(R2=.044, F=4.342*)과 상품태도 모델은(R2=.147, F=7.975**) 모두 통계적으로 유의하였다(Fig. 4). 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 영향에 있어 정보 진단성의 매개효과 검증 결과(Table 5), 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 직접효과는 95% 신뢰구간(confidence interval)이 -.147 ~ .414로 신뢰구간 안에 0을 포함하고 있어 유의하지 않았으나, 이미지 왜곡이 정보 진단성을 매개로 상품태도에 미치는 간접효과는 95% 신뢰구간이 -.272 ~ -.020으로 나타나 유의한 것으로 나타났다. 즉, 이미지 왜곡과 상품태도 사이에 정보 진단성의 완전매개 역할이 확인되었으며, 구체적으로 이미지 왜곡은 정보진단성에 부적 영향을(coefficient=-.340*, LLCI=-.665, ULCI=-.016), 정보진단성은 상품태도에 정적인 영향을 미쳐(coefficient=-.350***, LLCI=.176, ULCI=.524) 총 매개효과는 -.119로 유의한 부적 효과가 있음을 확인하였다. 따라서 이미지 왜곡이 정보 진단성을 매개로 상품태도에 미치는 부적영향에 대한 가설1는 지지되었다. 구체적으로 왜곡이 정보 진단성에 부적효과를 미칠 것이라는 가설 1-1과, 정보 진단성이 상품태도에 정적 효과를 미칠 것이라는 가설 1-2는 지지되었다. 그러나 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 직접적 영향에 대한 가설 2는 기각되었다.

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Path coefficient.
          
          

          

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            Mediation effect of information diagnosticity
          
          

        

        
        
          *p≤.05, ***p≤.001

        

        

        결과에 따르면 왜곡된 사진이미지가 제시되었을 때 이를 통해 상품정보를 진단하는데 방해를 받는다고 인식하고, 상품태도 역시 낮아질 수 있음을 의미한다. 소비자는 정확한 인지적 판단을 할 수 있도록 도움을 주는 정보인지를 상품평가에 활용하게 되는데, 모바일 쇼핑시 상품이 더 돋보이도록 왜곡된 착장사진이 제시되면 소비자는 일차적으로 해석적 정보처리과정에 집중하여 왜곡된 이미지가 정확한 정보진단을 저해하는 원인으로 작용하는 것으로 인식하고 부정적인 상품태도를 형성하는 것으로 볼 수 있다.

      

      
        4.4. 이미지 일치성에 의해 조절된 매개효과
        이미지 왜곡과 상품태도의 관계에 있어 정보 진단성의 매개효과는 이미지 일치성에 의해 조절되는지 조절된 매개효과(moderated mediation effect)를 검증하기 위해 부트스트랩의 검증모델 7을 이용하여 분석하였다. 이 모델은 매개변수인 정보진단성에 영향을 주는 조절변수인 이미지 일치성의 조건에 따라 매개효과의 유의성 차이를 확인하는 조건적 간접효과(conditional indirect effect) 검증 모델이다. 먼저 조절효과 분석시 발생하는 다중공선성을 개선하기 위해 변수들의 평균변환(mean-centering)을 실시한 후(Yi, 1994), 부트스트랩 분석을 실시하였다.

        결과에 따르면(Table 6), 정보진단성에 대한 이미지 왜곡과 이미지 일치성의 상호작용효과가 95% 신뢰구간 .013~.750으로 신뢰구간 안에 0을 포함하고 있지 않아 이미지 일치성은 이미지 왜곡과 정보진단성의 관계에 유의한 조절효과를 가지는 것으로 나타났다. 구체적으로 조절효과를 살펴보기 위해, 자아 이미지 일치성의 평균값(mean=2.24)을 중심으로 평균값 이상은 고집단, 미만은 저집단으로 구분하고, 이미지 왜곡 여부에 따라 왜곡과 비왜곡 집단으로 구분하여 정보 진단성에 대한 두 변수의 상호작용작용 효과를 이원분산분석의 결과로 확인하였다. Fig. 4를 보면 자아 이미지 일치성이 높을 경우 이미지 왜곡여부에 따라 정보 진단성에 차이가 없었으나, 이미지 일치성이 낮을 경우, 이미지 왜곡시 정보 진단성이 감소됨을 확인할 수 있었다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Moderating effect of image congruence on diagnosticity
          
          

        

        
        
          *p≤.05, ***p≤.001

        

        

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Interaction effect of image exaggeration and image congruence on image diagnosticity.
          
          

          

        

        또한 상품태도에 대한 이미지 왜곡의 조건적 간접효과를 확인하기 위해, 부트스트랩 분석에서 조절변수의 평균값과 평균값±표준편차 값의 수준에서 매개변수를 통한 간접효과가 유의한지 검증되었는데(Table 7), 이미지 일치성이 낮을 때에만(-.740) 95% 신뢰구간에 0이 포함되지 않아 정보 진단성의 간접효과가 유의한 것으로 나타났다. 즉, 착장사진 이미지와 자아이미지가 일치성이 낮을때 이미지 왜곡이 정보진단성에 미치는 부적 영향력이 존재하고, 자아 이미지 일치성이 높다고 인식할 경우 이미지 왜곡이 정보 진단성에 미치는 부적 효과가 나타나지 않음을 알 수 있다. 따라서 가설 3은 지지되었다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Conditional indirect effect of exaggeration on attitude
          
          

        

        
        

        착장사진이 돋보이도록 이미지를 왜곡하는 것은 정보의 모호성을 높여 상품 평가에 있어 정보진단성이 낮아지게 하는 요인이 되며(Herr et al., 1991), 이는 상품태도에 부적 효과를 가진다. 그러나 소비자들은 이 사진이 왜곡된 사진이미지를 보고, 그 상품을 스스로 착장할 때를 떠올려 자신의 이미지와의 일치성을 높게 인식한다면 이미지 왜곡의 부적효과는 상쇄될 수 있음을 시사한다.

      

      
        4.5. 이미지 심미성의 조절효과
        이미지 왜곡과 상품태도의 직접적 관계에 심미적 만족의 조절효과를 검증하기 위해 부트스트랩 검증모델 5를 이용하여 조건적 직접효과(conditional direct effect)를 분석하였다. 모든 변수들은 다중공선성을 개선하기 위해 평균변환을 실시한 후 분석에 투입되었다.

        분석결과(Table 8), 상품태도에 대한 이미지 왜곡의 직접효과는 유의하지 않았으며, 이미지 심미성이 상품태도에 유의한 주효과를 가짐과 동시에 이미지 왜곡과 이미지 심미성의 상품태도에 대한 유의한 상호작용효과가 있음을 확인할 수 있었다. 부트스트랩 분석에서 이미지 왜곡의 조건적 직접효과는(Table 9) 이미지 심미성의 평균값±표준편차 두 값에서 95% 신뢰구간에 0을 포함하지 않아 유의한 것으로 나타났다. 특히 이미지 심미성이 낮을 때는(mean-1SD=-.806) 이미지 왜곡은 상품태도에 정적 효과를 가지나, 이미지 심미성이 높을 때는(mean+1SD=.874) 부적효과를 가지는 것으로 나타났다. 조절효과의 해석을 위해 이미지 심미성의 평균값(mean=2.81)을 기준으로 고, 저집단을 구분하여 상품태도에 대한 이미지 왜곡과 심미성의 상호작용효과를 Fig. 5로 확인하였다. 이미지에 대한 심미성이 높을 경우 이미지 왜곡이 없는 사진이 제시되었을 때는 상품태도가 높았으나, 이미지가 왜곡되면 상품태도가 낮아진다. 반대로, 이미지 심미성이 낮을 경우, 왜곡되지 않은 이미지에 대해 상품태도가 낮게 형성되었으나 왜곡된 이미지에 대해 상품태도가 높아짐을 확인할 수 있었다. 따라서 이미지 심미성이 이미지 왜곡과 상품태도의 긍정적 관계를 강화하는 조절효과를 가질 것이라는 가설 4는 기각되었다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Moderating effect of image aesthetics on product attitude
          
          

        

        
        
          **p≤.01, ***p≤.001
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            Conditional direct effect of image aesthetics
          
          

        

        
        

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Interaction effect of image exaggeration and image aesthetics on product attitude.
          
          

          

        

        이미지 자체의 심미성이 높을 때는 이미지 왜곡이 상품태도에 부적 영향을 미칠 수 있는데, 상품이 돋보이도록 왜곡이 된이미지에 대해서는 이미지 자체의 심미성이 높아도 상품의 태도는 낮아지는 이미지에 대한 비판적 평가가 일어남을 의미한다. 반대로 이미지 자체의 심미성이 낮으면 왜곡된 이미지라 할지라도 사진이미지가 심적 거리가 멀지 않은 이미지로 인식될 때 상품태도에 긍정적 효과를 가짐을 알 수 있다. 즉, 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 영향에 이미지 심미성의 긍정적 조절효과는 이미지 심미성이 낮을 때 발생하는 것으로 확인되었다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      IT의 발달로 이제 모바 일 채널을 통한 상품정보 탐색은 매우 활발해지고 있으며, 인터넷뿐만 아니라 다양한 모바일 기기를 통해서 최적화된 상품정보의 제시형태는 마케터에 있어 매우 중요한 마케팅 요소가 될 수 있다. 오프라인 채널에서 직접 상품을 보고 입어보면서 상품을 평가하는 것과는 달리, 온라인과 모바일 채널에서는 제시된 상품의 사진 즉, 이미지에 의존하여 상품을 평가해야 한다. 특히 모바일 쇼핑상황에서는 모바일 기기를 통해 상품의 정보는 더 짧은 시간에 소비자에게 노출되기 쉽고, 소비자 역시 더 적은 인지적 노력을 들여 쉽게 상품을 평가하는 과정을 거치기 쉽다. 이러한 모바일 쇼핑 상황에서 상품이 더욱 돋보이도록 이미지가 왜곡된 상품정보가 제시될 때, 소비자는 불확실한 정보 즉 애매모호한 정보에 대한 평가적 과정을 거치려는 노력을 하게 된다. 특히 소비자는 인지적 노력을 통해 왜곡된 이미지가 상품을 평가하는데 도움이 되는 정보인지를 판단하여 상품에 대한 정확한 평가결정을 내리고자 할 것이다.

      본 연구는 모바일 쇼핑에서 상품이 돋보이도록 왜곡된 이미지에 대한 일련의 정보처리의 과정에서 소비자의 해석적 정보처리과정과 이미지 심미성에 따른 심상적 정보처리 과정의 심리적 기제를 살펴보고자 가상 모바일 웹사이트를 통한 실험연구를 실시하였다. 상품 착장사진의 왜곡은 착장 이미지가 날씬하게 보이게 하는 거울효과와 이미지의 선호도와 매력성을 증가시킬 수 있도록 조명효과를 주어 긍정적 왜곡이 일어났을 때 상품태도에 미치는 영향과 정보진단성의 매개효과를 검증하였다.

      연구결과, 이미지 왜곡은 해석적 정보처리 관점에서 정보 진단성을 낮추어 상품태도에 부정적 영향을 일차적으로 미치는 것으로 나타났다. 그러나 이러한 부정적 영향은 제시된 착장사진 이미지와 소비자의 이미지 동일시에 따라 상쇄될 수 있음을 확인하였다. 구체적으로 소비자가 자아 이미지 일치성을 낮게 지각할 때 왜곡의 진단성을 매개로 하는 부정적 효과가 나타났으며, 이미지 일치성이 높을 때는 상품태도에 대한 왜곡의 부정적 효과가 유의하지 않았다. 여러 선행연구에서(Lee et al., 2011) 인터넷 쇼핑몰에서 상품 정보제시의 중요성이 강조되면서 소비자와 피팅 모델간의 동일시, 혹은 이미지 일치성 등은 상품평가에 있어 중요한 영향변수가 될 수 있음을 지적하고 있는데, 이는 상품매력성을 높이고자 이미지의 긍정적 왜곡이 이루어지는 상품제시 상황에서도 소비자의 정보 해석적 측면에서 부정적 효과를 낮추고, 소비자로 하여금 상품평가에 도움이 될 수 있음을 의미한다. 이미지가 조작된 상품정보에 대해 소비자는 부정적인 인식을 일시적으로 형성하게 되는데, 직접적인 상품을 구매하기 위한 평가과정을 거침에 있어 왜곡된 상품사진이 자아 이미지와 일치한다는 판단을 통해 사진정보의 유용성에 대한 지각작용을 더욱 활발하게 만든다고 해석될 수 있다.

      본 연구 결과를 토대로 볼 때 매력성을 높인 왜곡된 이미지가 상품태도에 직접적인 영향을 미치지 못하고 소비자는 왜곡된 정보에 진단을 토대로 대한 인지적 판단을 거치게 된다는 측면에서, 일차적으로는 모바일 쇼핑시에 제시되는 정보에 대한 정보진단성이 확보될 수 있도록 하여 긍정적 상품평가가 이루어질 수 있도록 유도하는 마케팅 전략이 필요하다. 정보 진단성을 높이는 방법은 정보의 언어적, 비언어적 명확성을 높이는 방법을 통해 확보될 수 있다. 정확한 상품에 대한 상세 설명과 착장 모델의 신체 사이즈 및 상품 착장에 대한 설명을 통한 언어적 명확성을 높이고, 착장 사진 자체의 품질과 색상의 명확성을 높이는 방법을 통해 지각적 유창성을 높여(Im & Ha, 2011) 정보의 진단성을 높이는 방법을 모색할 수 있을 것이다. 또한 모바일 쇼핑의 특성상 개인화된 모바일 기기를 통해 상품정보 제공이 가능하므로 인터넷 쇼핑과는 달리 상품이 돋보이도록 왜곡된 이미지 정보가 제공될 때, 이미지의 긍정적 효과를 기대하기 위해서 맞춤화된 추천정보나 소비자가 직접 자신의 이미지 및 정보를 입력하거나 하는 등의 과정을 거치게 함으로써 제공되는 정보와 자아와의 관련성을 지속적으로 부각 시켜주는 것은 중요한 전략이 될 수 있을 것이다.

      본 연구의 또 다른 의미있는 연구 결과는 이미지 왜곡이 상품태도에 미치는 직접적 영향은 착장사진 이미지의 심미성 평가에 따라 조절된다는 것이다. 이미지 왜곡의 조건적 직접효과 분석결과에 따르면 이미지 심미성이 낮을 경우 상품태도에 대한 왜곡의 긍정적 효과가 있으며, 이미지 심미성이 높을 경우 왜곡의 부정적 효과가 나타났다. 즉, 사진 이미지 그 자체가 미적으로 만족스러울 때는 소비자는 이미지 왜곡에 대해 더 까다로운 평가적 반응을 거친다고 볼 수 있으며, 이미지 자체가 만족스럽지 못할 경우에는 긍정적 왜곡을 통해서라도 착장사진이 돋보일 때 긍정적 상품평가로 이어진다고 해석될 수 있다. 따라서 모바일 쇼핑시 제시된 사진의 이미지 자체의 심미적 수준이 낮다고 판단될 때에는 이미지의 왜곡을 통해 해석적 관점이 아닌 심상적 이미지 정보처리과정을 거쳐 상품의 긍정적 평가가 이루어지도록 활성화될 수 있다.

      사진 이미지의 심미성과 왜곡수준의 상호작용에 의한 부정적 효과는 사진이미지가 상품을 평가하기에 너무 과한 이상적미로 조작되었을 때 발휘된다. 소비자에게 상품을 돋보이도록 왜곡시킨 이미지가 과도한 왜곡으로 인해 부정적 상품태도를 형성하는 결과를 낳게 된다. 광고에서 잠재적 자극수준 이하의 과장에 대해서는 과장이 긍정적 효과를 가질 수 있음을 논의한 선행연구(Beatty & Hawkins, 1989; Hawkins, 1970)를 뒷받침 해준다. 실제로 본 연구의 부트스트랩 분석결과에서 왜곡 수준이 고, 중, 저의 세 수준에서 조건적 직접효과 검증되었을 때, 이러한 효과는 왜곡이 높다고 인식된 고수준에서 나타남을 확인할 수 있었다. 그러나 이미지 심미성은 일정수준 요구된다고 볼 수 있다. 사진 이미지가 심미적 수준이 낮을 경우, 왜곡이 상품태도에 긍정적 영향을 미친다는 것은 제시된 이미지를 왜곡을 통해서라도 상품평가에서 심미성을 확보하고 싶은 심리적 기제로 볼 수 있다. 이러한 결과는 모바일 쇼핑환경에서 적정수준의 이미지 심미성이 확보하기 위한 마케팅 노력이 필요함을 시사한다.

      본 연구는 인터넷, 모바일 쇼핑몰에서 제공하는 상품사진의 효과가 중요함에도 불구하고 간과되어온 실정에서, 상품 착장사진 이미지의 왜곡이 상품태도에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대한 심리적 기제를 설명하였다는데 의의가 있다. 향후 연구에서는 긍정적 왜곡에 대한 보다 정교한 실험을 바탕으로 효과를 살펴볼 필요가 있을 것이다. 조명과 거울의 효과가 어떤 수준에서 발생할 수 있는지 세분화된 실험이 가능할 것이다. 또한 긍정적 왜곡은 날씬하게 보이도록 사진의 이미지를 조정하는 것 외에 사진 자체의 지각 명확성을 높이는 방법 등과 비교될 수 있을 것이다.

      본 연구는 긍정적인 상품태도를 형성할 수 있는 모바일 쇼핑환경에서의 조건들에 대한 후속연구에 토대가 될 수 있을 것이다. 모바일 쇼핑환경은 PC를 기반으로 한 인터넷 쇼핑환경과는 달리, 다양한 모바일 기기에서 제시되는 사진이미지에 소비자가 반응하게 된다는 큰 차이점이 존재한다. 상품정보가 제시되는 화면의 크기 효과나 소비자가 쇼핑하는 다양한 맥락적 요소 가령, 소비자의 기분, 쇼핑상황 등에 따른 상품평가에 미치는 긍정적 왜곡의 효과에 대한 연구를 기대할 수 있을 것이다.
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