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Ⅰ. 서 론

4차 산업혁명의 확산과 함께 최근 많은 기업에서 

VR(Virtual Reality)과 AR(Augmented Reality)

을 이용한 효율적인 판매관리와 고객 유치에 힘쓰고 

있다. 한 예로 유명 패션 브랜드 자라(ZARA)는 가

로수길 매장에서 AR을 이용하여 옷을 입어보지 않

아도 자신의 사이즈가 맞는지 알 수 있는 피팅 서비스

를 진행하고 있다. 또한 롯데백화점, 신세계 스타필

드는 VR을 이용한 전용 매장을 통해 소비자가 편리

하게 매장을 이용할 수 있도록 안내해주고 있고 쇼핑 

중 소비자의 시간 절약을 위해 VR 체험 서비스를 

진행하고 있다(이원준 2018, 아시아경제 2018). 

반면 소비자들은 VR과 AR을 통해서 장소와 시간

에 방해받지 않고 언제 어디서든 자신이 원하는 상

품을 이용할 수 있고 구매까지 편리하게 할 수 있다. 

이는 제품의 묘사나 실재감이 떨어지는 기존 쇼핑과 
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비교하여 VR․AR쇼핑은 자세하고 세밀하게, 가장 

사실적으로 상품에 대한 정보를 얻을 수 있는 새로

운 쇼핑 방법이기 때문에 많은 소비자들의 이용이 

증가하고 있다. 그 예로 이케아는 자사의 앱(App)

서비스에 AR을 이용하여 소비자가 원하는 가구를 

원하는 장소와 매칭 시켜 원하는 물건을 사기 전에 

제품의 정보를 가장 사실적이고 실재감 있게 정보를 

전달하고 있다. 또한 원하는 제품을 매칭 시켜 마음

에 들면 구매까지 한 번에 할 수 있도록 하고 있어 

매우 편리하다(한국경제, 2018). 현재 VR․AR 시

장 규모는 12.8조원에서 2021년까지 24.2 조원으

로 증가할 것으로 예상하고 있다(KT경제 연구소, 

2018). 이 중 리테일(Retail) 기업에서 VR과 AR을 

이용한 규모는 전체 시장에서 상위권을 차지하고 있

을 정도로 매우 중요한 사업으로 자리 잡고 있다. 

VR․AR쇼핑이 유통산업에서 중요한 이유는 VR․

AR을 통해 매출을 높이고 반품을 줄일 수 있다는 

이점 때문이다(황지영, 2019). 기업 입장에서 살펴

보면, 부피가 큰 제품들은 오프라인 매장이 크더라

도 모든 제품을 다 전시할 수 없다. 그러나 VR․

AR을 이용한다면 모든 제품을 가상현실이나 증강현

실을 통해 저장해 둘 수 있고 이를 통해 소비자들은 

모든 제품을 구경할 수 있다. 반대로 소비자 입장에

서 보면 가구와 같이 부피가 큰 제품들은 기존의 온

라인․모바일을 통해서는 제품의 크기와 실재감을 

느끼기 힘들었다. 따라서 반품이나 교환의 문제가 

발생하게 되는데 이러한 문제를 해결할 수 있는 방

안으로 VR․AR이 가장 적합한 대안이 될 수 있다

(유승권, 박병진, 2017). 

그러나 이러한 중요성에도 불구하고 아직까지 많

은 기업에서 VR․AR의 장점을 살리지 못하고 무분

별하게 VR․AR 쇼핑을 구축하고 있다. 특히 VR․

AR쇼핑을 일회성의 마케팅 목적으로 사용하고 있다. 

따라서 본 연구는 VR․AR 쇼핑을 체험한 체험자

들을 중심으로 VR․AR 쇼핑 체험에 따른 가치와 

태도를 살펴보고 이를 통해 향후 체험의사와 실제 

상품 구매 의사가 있는지 살펴보고자 한다. 기업에

서 구축한 VR․AR 쇼핑이 앞으로도 소비자들에게 

지속적으로 이용되기 위해서는 체험자들의 가치와 

목적을 파악해야 한다는 결론을 얻을 수 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정 

2.1 VR(Virtual Reality)․AR(Augmented Reality) 

쇼핑

최원석 외(2017)에 따르면 VR(Virtual Reality)

은 이용자가 첨단의 장비를 이용하여 몰입도도 높은 

가상공간을 통해 그 안에서 현실과 상호작용 할 수 

있는 것을 말한다. 이는 곧 가상의 현상 안에서 사람

과 기술 사이에 공간, 즉 인터페이스를 의미한다. 

AR(Augmented Reality)은 VR의 더 발전된 형

태로 현실세계와 가상의 인터페이스를 혼합하는 기

술을 의미한다(Azuma et al., 2001). VR과 AR

의 큰 차이점은 VR은 가상현실 자체를 즐기는 것이

고 AR은 현실 세계를 배경으로 하는 화면에 가상의 

특정 이미지를 입히는 기법이다(Javornik, 2016).

VR․AR 쇼핑은 VR과 AR을 이용한 쇼핑환경을 

말한다(한상린․안명아, 2019). 대한상공회의소와 

국내 유통 업체인 신세계백화점, 롯데백화점, 현대

백화점, LG베스트샵은 코리아 페스타 기간에 ‘VR 

스토어’를 구현하였다. 체험자가 VR 디바이스를 통

해 가상스토어에 접속하게 되면 아이트래킹 방식

(Eye Tracking Method)으로 가상환경에서 소비

자 원하는 제품의 가격, 색상, 질감 등을 살펴보고 

제품을 구매하는 것까지 가능하다. AR 쇼핑 체험의 

가장 좋은 예시는 이케아이다. 이케아 Place 앱을 

접속하면 내 현실 공간에 맞는 이케이의 가상 가구
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를 매칭 할 수 있다. 이것은 AR의 쇼핑환경으로 가

상의 이미지인 이케아 가구 제품의 크기, 질감, 색상 

등을 살펴봄으로써 내가 있는 현실 공간과 잘 어울

리는지 미리 살펴볼 수 있다. 

2.2 몰입

몰입(flow)의 개념은 원래 심리학 용어에서부터 

시작하였다. 몰입은 주변의 모든 것을 잊어버릴 정

도로 무엇인가에 빠져 있는 심리적 상태를 의미한다

(Nakamura and Csikszentmihalyi, 2014). 이

는 현재 경험하고 있는 일에 깊이 집중하여 다른 모

든 일을 할 수 없는 상태라고 할 수 있다. 몰입을 경

험한 사람들은 높은 집중을 경험하는데, 자신이 집

중하고 있는 상대에 대한 관심도가 높으면 높은 몰

입을 경험하게 되고, 반대로 관심도가 낮으면 아예 

몰입을 하지 못하거나 낮은 몰입을 경험할 수 있다

(Chang and Zhu, 2012)

본 연구에서는 몰입에 대한 선행연구를 미디어 디

바이스나 콘텐츠를 이용한 연구를 통해 살펴보고자 

한다. 이는 VR과 AR쇼핑은 필수적으로 디바이스를 

통해서 이용해야 되기 때문에 미디어를 이용한 몰입

을 알아보는 것은 매우 중요하다고 할 수 있다. 선행

연구들을 살펴보면 콘텐츠 안에 설계 요인에 따라서 

몰입에 대한 영향력이 달라질 수 있다고 설명한다

(Skadberg and Kimmel, 2004). 즉 몰입도에 미

치는 영향력이 가상의 현실 안에서 얼마나 실재감을 

느낄 수 있게 해주는지, 또 이 안에서 많은 상호작용

이 있을 수 있는지에 따라 몰입이 달라질 수 있다. 

인터넷 방문자의 몰입에 기여하는 요인을 5개의 차

원으로 나눠볼 수 있는데 그 중 실재감(Presence)

은 이용자들이 몰입을 하는데 가장 중요한 요인이 

된다는 것을 알 수 있다(Skadberg and Kimmel, 

2004).

Novak과 Hoffman(1997)은 몰입을 결정하는 요

인을 살펴 본 결과, 높은 수준의 통제감과 실재감이

라고 밝혔다. 따라서 본 연구에서는 몰입의 실재감

을 통해서 소비자가 VR과 AR 쇼핑을 이용하는 가

치를 알아보고자 하였다. 선행연구들을 살펴보면 대

부분의 연구에서 디지털 디바이스를 이용한 쇼핑에

서 몰입은 주요 선행 변수로 나타난다(Hsu and Lu, 

2004). 특히 VR과 AR을 통해 쇼핑한 체험자들은 

체험에 대해서 몰입도에 따라 이에 대해 느끼는 가

치에 대한 영향을 다를 것으로 생각된다. 이러한 추

론과 기존 연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구

가설을 설정하였다.

   

가설 1: 몰입은 지각된 가치에 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 몰입은 정서적 가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 몰입은 기능적 가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

2.3 지각된 가치(Perceived Value) 

가치는 소비자가 제품이나 서비스를 통해 느끼는 

감정을 말한다. 가치는 서비스를 통한 만족, 제품의 

품질 등을 가격으로 교환하는 것으로 정의 할 수 있

다(Gallarza and Saura, 2006). 고객이 어떠한 

제품이나 서비스를 지각하였을 때 이에 대한 가치를 

금전적인 가치로 환산하는 것을 의미한다(Chahal 

and Kumari, 2012). 가치를 크게 4가지로 구분

할 수 있는데 첫 번째는 제품이나 서비스에 대한 소

비자의 생각을 가격으로 환산하여 평가하는 것을 의

미한다. 두 번째 가치는 제품이나 서비스를 이용함

으로써 소비자가 얻는 효용, 만족과 같은 경제적 용

어로 생각할 수 있다. 세 번째 소비자가 지불한 금전

적 가치와 비교하여 구매한 제품이나 서비스의 품질

을 의미한다. 즉 소비자가 금적적인 부분을 포기함

으로써 얻게 되는 제품과 서비스를 말한다. 또한 이
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것은 단순한 금전적으로 환산되는 것을 넘어서 이에 

대해서 들어간 노력이나, 사용한 기간 등을 같은 의

미로 해석할 수 있다. 

지각된 가치는 가치를 통해 소비자의 행동을 예측

할 수 있는 주요한 변수이다. 소비자가 금적적인 것

을 포기하는 대안 또한 지불한 가격에 대하여 제공

받는 제품 및 서비스에 대한 전반적인 평가라는 것

을 의미한다(Patterson and Spreng, 1997). 최

근 연구에 따르면, 지각된 가치는 금전적인 가치 외

에 여러 가지 기준을 통해 측정하는 방식이 다양해

지고 있다. 

Swait와 Sweeney(2000)은 지각된 가치를 동일

한 이론(in equity theory)으로 설명하고 있다. 이 

개념은 소비자가 원하는 서비스를 제공받은 서비스

나 제품을 지각된 비용으로 평가하는 것이 옳고, 공

정하다고 생각하는 것이다. 또 소비자의 가치는 소

비자의 만족도뿐만 아니라 구매 후 소비자의 의사 

관계까지 관련 있다. 이는 소비자가 자신이 응당하

게 주고 구매한 제품이나 서비스에 만족하였다면 이

에 대한 충성도, 재구매의사 등에 영향을 미칠 수 있

다는 것을 의미 한다(Kuo et al., 2009). 기존의 

연구에서는 지각된 가치를 주로 기능적(Function), 

정서적(Emotion)으로 구분하기 시작하였다. 기능

적 가치는 두 가지의 차원으로 설명할 수 있는데, 첫 

번째는 가격 즉 돈(Money)과 관련된 개념이고 두 

번째는 성능이나 품질(Quality)에 관련된 개념이다. 

가격은 장․단기적 비용으로 인해 인식된 제품의 효

용을 의미한다. 품질은 제품이나 서비스에 기대되는 

기능적인 부분을 의미하는 것이다. 정서적 가치는 

제품과 서비스를 통해 얻게 되는 정서적 만족을 의

미하는 것으로, 제품과 서비스에 대해 느끼는 감정

적 상태를 의미한다(Sweeney and Soutar, 2001). 

전달영과 이종수(2002)에 따르면 인터넷 쇼핑에서 

소비자의 쇼핑 가치를 파악하는 것은 쇼핑몰 자체에 

대한 애호도와 쇼핑만족에 밀접한 관계가 있다는 것

을 알 수 있다. 따라서 본 연구는 VR․AR을 통해 

쇼핑에 대한 가치를 연구 하는 것이 중요하다고 생

각하였다. 

본 연구는 다음과 같은 목적이 있다. 첫 번째 VR․

AR이라는 신기술을 통해 쇼핑을 경험 하였을 때, 

체험자들이 느끼는 감정적 가치(재미․만족)가 신기

술에 대한 수용자 태도에 영향을 미치는지 알아보고

자 한다. 둘째 VR․AR 신기술을 통해 쇼핑을 경험 

하였을 때, 체험자들이 원하는 기능적 가치(유용성)

가 신기술에 대한 수용자 태도에 영향을 미치는지 

알아보고자 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정

하였다.  

가설 2: 사용자의 지각된 가치는 태도에 영향을 

미칠 것이다.

가설 2-1: 정서적 가치는 태도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 기능적 가치는 태도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.   

2.4 혁신확산- 적합성

혁신확산(Innovation Diffusion) 모델은 신기술

을 받아들이는 개인의 태도가 얼마나 우호적으로 인

지하는지를 의미한다. 즉 혁신확산은 새로운 기술에 

대해 개인이 인지하고 그 기술을 채택하고자 하는 

행동이다(Nicolls et al., 2008). 원래 혁신확산이

론은 개인이 신기술을 채택하는 그 시점을 연구하였

으나(Rogers and Williams 1983), Agarwal과 

Prasad(1998)는 기존의 혁신이론 관점을 새롭게 

정의하였다. 기존의 혁신확산은 개인이 혁신을 느끼는 

시점에 대해서만 단계적으로 연구한 것과 비교하여 

새로운 정의는 개인이 혁신을 느끼고 그 이후에 혁

신에 대한 태도까지 혁신에 대한 측정에 포함하였다.

Agarwal과 Prasad(1998)는 혁신을 채택한 이
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용자들이 새로운 기술을 대해서 사용하려는 그 태도

를 연구하고 이러한 태도가 개인의 의지와 관련이 

있다고 정의하였다. 이를 ‘개인의 혁신성(Personal 

Innovativeness In The Domin Of It)’이라고 명

명하였다. 그 중 적합성은 혁신확산이론에서 자신의 

가치관이나 경험을 통해서 필요에 부합하다고 생각

하면 혁신적이라고 생각하는 것이다(박종구, 2011). 

특히 기능적으로 자신의 목적을 이루기 위한 수단으

로 이용할 수 있는지를 평가하는 것을 의미하며

(Chen et al., 2009), 필요하다고 생각하면 할수

록 더 높게 혁신적이라고 생각할 수 있다. 소비자 입

장에서 생각해보면 VR과 AR을 이용하여 상품에 대

한 정보를 살펴보았을 때 이것은 기존의 쇼핑 환경

과 비교하여 VR․AR 쇼핑이 더 실재감이 느껴지고 

더 자세하게 제품을 묘사했다고 생각할 수 있다. 또

한 물리적․시간적인 제약을 받았던 과거 쇼핑과 다

르게 VR․AR은 더 많은 정보를 더 쉽게 얻을 수 

있다. 이것은 VR․AR이라는 신기술의 특징이고 이

러한 특징으로 하여금 소비자들은 기존의 쇼핑 방식

과 비교하여 VR․AR 쇼핑이 자신의 쇼핑 목적과 

부합할 수 있다고 생각할 수 있다. 이에 따라 VR․

AR 쇼핑 이용자들은 기능적으로 자신의 목적과 관

련이 있다고 생각하는 적합성을 통해 가장 혁신적이

라고 느낄 수 있다. 적합성은 개인이 신기술을 받아

들이는데 가장 중요한 변수이다. 즉 자신의 목적에 

새로운 기술이 부합한다고 느끼면 혁신적이라고 생

각하고 이를 통해서 확산할 것인지를 결정하게 된다. 

즉 적합성을 통해 혁신이 높다고 느낄수록 확산에 

미치는 영향이 크다는 것을 알 수 있다. 이러한 논리

를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 3: 적합성은 추천의사에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

2.5 추천의사

추천의사는 개인이 그들의 지인이나 친구에게 자

신의 구매 경험을 공유하는 것을 의미하며 마케팅에

서는 소위 말하는 입소문(Word of mouth)과 관련 

있다(Huntley, 2006). 혁신확산 이론에서 ‘확산’과 

관련 있는 개념이다. 이는 혁신적이라고 느끼면 이

것을 지인이나 다른 사람에게 추천하는 것을 의미한

다. 최근에는 개인이 확산하는데 단순한 지인이나 

친구뿐만 아니라 인터넷이나 모바일을 통해서 모르

는 사람들과 자신의 경험을 공유하고 평가받고 있다

(서영수․이승신, 2014). 이에 추천의사 관점에서 

VR․AR을 혁신적으로 느꼈다면 이것을 다른 사람

에게 추천할 의사가 높다는 것을 예상할 수 있다.  

2.6 향후 체험의사․상품구매의사

향후 체험의사는 앞으로 VR․AR을 향후에 다시 

체험할 의사가 있는지를 의미한다(Lu and Lee, 

2012). 지속 체험의사는 기술수용모델에서 이용의

도의 확장된 개념으로 이미 한 번 이용한 것에 더하

여 향후 더 체험할 의사를 의미한다. 향후 체험의사

는 개인이 제품이나 서비스에 만족한 지표로 표현할 

수 있다. 현재 이러한 향후 체험의사는 개인의 경험

한 기술에 대한 태도를 측정하는데 이용할 수 있다

(Tam, 2004).

구매의사는 소비자가 미래에 계획한 행동을 의미

하는 것으로 제품이나 서비스에 대해 구매할 의사가 

있는지를 의미한다(Hanzaee and Khosrozadeh, 

2011). 소비자가 직접 행동을 하는데 미치는 영향

으로 ‘구매’ 행동으로 정의하였다. Laroche과 동료들

(1996)에 따르면 소비자의 구매의사는 어떠한 특별

한 제품을 구매하려는 의지를 말한다. 일반적으로 

구매 과정은 개인이 자신의 문제에 인식하고 이후에 

정보를 탐색한다. 정보 탐색 후 원하는 물건을 구매
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하고 평가한다. 이러한 과정에서 제품이나 서비스를 

선택하는데 불확실성을 감소시키기 위해 소비자는 

기억하는 정보나 외부환경으로 구할 수 있는 정보를 

획득하고자 한다(Lu et al., 2010)

윤성준(2000)에 따르면 웹 사이트 쇼핑에서 이미

지의 시뮬레이션은 쇼핑몰에 신뢰도를 상승시키고 

이것은 결과적으로 상품 구매의향을 증가시킬 수 있

다는 것을 알 수 있다. 

따라서 본 연구는 VR과 AR을 통해 원하는 제품

에 정보를 얻고 이에 대해서 자신의 목적에 적합하

다고 생각하는 소비자는 VR과 AR을 통해 묘사한 

제품에 대해서 높은 상품 구매 의사가 있을 것이라

고 예상한다. 또한 개인이 상대방에게 정보를 추천

의사가 있으면 다른 의사도 영향을 미칠 수 있을 것

이라고 생각한다. 이는 추천의사는 어떠한 제품이나 

서비스에 만족을 느끼는 1차원적인 상태를 넘어 적

극적인 의지를 가진 행동이라는 것을 알 수 있기 때

문이다. 이러한 적극적 의사를 통해 향후 지속적으

로 체험할 의사와 자신이 실제로 체험한 제품을 구

매할 의사가 있다는 것을 예상할 수 있다. 따라서 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 4: 추천의사는 향후 체험의사에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 5: 추천의사는 상품 구매의사에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

지금까지 설정된 연구 가설들과 기존의 관련 연구

결과를 바탕으로 <그림 1>과 같은 연구모형을 설정

하였다.

<그림 1> 연구 모형 

Ⅲ. 연구방법

본 연구는 다음과 같은 연구모형 검증을 위해 설
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을 통해 연구모형을 검증하였다.

3.1 표본과 자료수집

본 연구에서는 VR․AR을 통한 쇼핑 경험이 있는 

대상자들을 연구대상으로 설정하였다. 연구 진행 과

정은 다음과 같다. 먼저 설문 조사에 앞서 체험자들

에게 VR과 AR을 이용한 쇼핑 체험을 하도록 하였다. 

연구자가 임의로 각각 VR쇼핑과 AR쇼핑으로 나누

어 체험하게 하였다. VR 쇼핑체험은 코리아세일페

스타의 ‘VR쇼핑 행사’를 경험을 하게 하였고, AR은 

‘이케아 가구 Place’ 앱을 경험하게 하였다. 체험 이

후 130명의 체험자 전체가 같은 설문을 응답하도록 

하였다. 전체 130개의 설문지 중 불성실한 응답 5

부를 제거한 후 125개의 설문 응답을 본 연구에 사

용하였다. 응답자 설문 후 SPSS의 빈도 분석을 실

시하여 응답자의 인구통계학적 특성을 얻을 수 있었

다. 전체 125명 중 남성은 57명, 여성은 68명으로 

상당히 고른 분포를 나타내는 것 확인할 수 있었다. 

연령은 20대부터 50대 이상으로 전체 125명 중 20

대는 82명으로(65.6%), 30대는 29명으로(23.2%), 

40대는 11명으로 (8.8%), 50대 이상은 3명으로 

(2.4%)를 나타냈다. 

3.2 변수의 조작적 정의

본 연구의 변수를 측정하기 위해 다음과 같이 조

작적 정의를 하였다. 첫 번째 몰입은 VR과 AR 쇼

핑을 하면서 얼마나 실재감을 느꼈는지를 조사하였

다. 선행연구 Novak과 Hoffman(1997)에 따라서 
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VR과 AR 쇼핑이 얼마나 실재감과 사실감을 느꼈는

지, VR과 AR 쇼핑 경험 중 직접 실제 쇼핑하는 것

과 같이 느꼈는지, VR과 AR 쇼핑 중 실제 물건을 

고르는 것과 같다고 느꼈는지를 리커트 5점 척도를 

이용하여 설문하였다. 다음으로 지각된 가치는 선행

연구 Sweeney and Soutar(2001)에 따라 2가지

의 차원을 통해 연구하였다. 첫 번째 정서적 가치는 

VR과 AR 쇼핑의 즐거움, 만족, 편안함 3가지를 5

점 리커트 척도를 통해 조사하였다. 기능적 가치는 

비용 절감으로 인해 제품에서 파생된 유용성과 인지

된 기대에서 오는 유용성으로 나누어서 다음과 같은 

설문문항을 설정하였다. VR과 AR 쇼핑에서 오는 

유용성, 정보성, 시간 절약을 조사하였다. 

다음으로 적합성은 선행연구 Agarwal과 Prasad 

(1998)에 따라서 적합성을 기존의 방법과 비교하여 

얼마나 나의 필요에 부합 하는가에 대한 정의를 통

해 다음과 같은 문항을 설정하였다. VR․AR 쇼핑 

체험을 통해 자신이 원하는 목표를 이룰 수 있는지, 

자신의 필요에 부합하는지, 원하는 정보를 얻을 수 

있었는지를 조사하였다. 추천의사는 Huntley(2006)

에 따라서 주변 사람들에게 VR․AR 쇼핑을 권유할 

것인지, 장점을 홍보 할 것인지, 좋은 평가를 전달할 

것인지 알아보았다. 향후 체험 의사는 Tam(2004)

에 따라 VR⋅AR 쇼핑 체험을 재 경험할 것인지, 

자주 체험 할 것인지, 지속적으로 체험할 것인지를 

조사하였다. 

마지막으로 상품 구매의사는 Hanzaee와 Khosrozadeh 

(2011)에 따라 VR․AR 쇼핑 체험을 통해 살펴본 

제품을 실제로 구매할 의사가 있는지, 실제로 구매

할 가치가 있다고 생각하는지, 소유의 가치, 체험한 

제품의 유용성, 필요성 등을 조사하였다.  

Ⅳ. 실증 분석 및 결과

4.1 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에 사용된 문항의 신뢰도와 타당도를 알아

보기 위해 AMOS 통계 프로그램을 이용하였다. 먼

저 설문지의 일관성을 살펴보기 위해 신뢰성 분석을 

실시하였다. 일반적으로 신뢰도를 판단할 때 가장 

많이 사용되는 Cronbach's Alpha 값을 통해서 살

펴보았다. 장우진과 이왕무(2001)는 α값이 0.6이

상이면 측정문항에 신뢰도가 문제가 없는 것으로 판

단하였다. 따라서 본 연구의 신뢰도는 모두 0.6 이

상으로 신뢰도에 문제가 없는 것으로 판단할 수 있

다. 개념 타당도는 조사자가 측정하고자 원하는 개

념이 실제 측정 문항에 적절하게 측정 되었는지를 

분석하는 것이다. <표 1>과 같이, 본 연구의 모형은 

실증 자료를 양호한 수준으로 설명하고 있는 것으로 

판단된다(이봉규 외, 2010). 

다음으로 본 연구 자료에 대한 확인적 요인분석을 

실시하였다. 연구의 신뢰성과 타당성을 판단할 때 

본 연구는 모든 변수의 p-value 값이 0.05의 유의

한 수준에서 t 값이 1.96값 이상으로 나타났고, 

AVE=0.5 이상, CR=0.7 이상으로 나타났으므로 

모든 값이 기준점 이상을 나타났으므로 본 연구의 

내적 일관성과, 판별타당성, 집중 타당성이 적합하

다고 판단할 수 있다(구동모, 2013).

4.2 가설 검증

연구 모형을 검증하기 위해 구조방정식 분석을 사

용하여 최종 분석을 실시하였으며 연구 모델에 대한 

경로간의 관계를 분석하였다. 연구 모형 및 가설 검

증에 대한 결과는 다음의 <표 3>으로 나타낼 수 있

다. 연구 가설 검증 결과를 분석하면 다음과 같다.



180 KBR 제24권 신년 특별호 2020년 1월

먼저 가설 1-1과 1-2는 지지되었다. 디지털 디바

이스를 사용하여 쇼핑하는 것은 몰입이 중요한 영향

을 미친다는 것을 알 수 있다. 그러나 t 값을 살펴보

면 정서적 가치보다 기능적 가치에 더 영향을 미치

는 것을 알 수 있다.

즉 체험자들이 VR․AR 쇼핑에 몰입이 재미를 느

끼는 것보다 기능적으로 더 우수하다고 생각하는 것

이 더 영향을 많이 미친다는 것을 알 수 있다. 다음

으로 가설 2 ‘지각된 가치가 적합성에 영향을 미칠 

것이다.’가설 역시 지지 되었다. 먼저 지각된 가치의 

정서적 가치를 살펴보면 정서적 가치 즉 VR․AR 

쇼핑이 재미있다고 생각하고 여기에 만족하면 적합

성, 즉 자신의 목적과 부합하다고 생각하는 것이다. 

다음으로 지각된 가치에 기능적 가치, 즉 VR․AR 

쇼핑이 기능적인 가치가 크다고 생각하면 자신의 목

적에 부합한다는 것을 크게 느낀다는 것을 알 수 있

다. 지각된 가치에 정서적 가치와 기능적 가치를 비

교하여 살펴보면 적합성에 더 큰 영향을 미치는 건 

정서적 가치보다는 기능적 가치가 더 영향을 미친다

는 것을 알 수 있다. 즉 VR․AR 쇼핑을 하는 것이 

단순한 재미와 즐거움에서 적합성을 느끼는 것보다 

기능적면에서 느끼는 적합성이 더 크다는 것을 알 

변수 항목
요인

적재값
R2 항목수

(제거)

신뢰성계수

(Cronbach's α)

몰입

 현실과 같음 0.76 0.58
3

(0)
0.882 직접 고르는 것 같은 느낌 0.88 0.77

실제로 쇼핑하는 것 같은 느낌 0.88 0.78

정서적

가치

VRㆍAR 쇼핑 체험의 재미 0.64 0.4 2

(1)
0.7

VRㆍAR 쇼핑 체험의 만족 0.74 0.54

기능적

가치

VRㆍAR 쇼핑 체험의 유용성 0.72 0.53
3

(0)
0.781VRㆍAR 쇼핑 체험의 정보성 0.84 0.7

VRㆍAR 쇼핑 체험을 통한 시간절약 0.66 0.43

적합성

VRㆍAR 쇼핑 체험의 필요 부합 0.75 0.56
3

(0)
0.821VRㆍAR 쇼핑 체험을 통한 목적에 부합하는 정보 얻음 0.73 0.53

VRㆍAR 쇼핑 체험을 통한 목표를 이룸  0.75 0.57

추천의사

VRㆍAR 쇼핑 체험 이용을 권유할 의사 0.86 0.75
3

(0)
0.897VRㆍAR 쇼핑 체험 장점을 주변에 홍보 의사 0.8 0.65

VRㆍAR 쇼핑 체험에 좋은 평가를 전달 의사 0.81 0.66

향후체험

의사

VRㆍAR 쇼핑 체험을 다시 할 의사 0.78 0.61
3

(0)
0.878VRㆍAR 쇼핑 체험을 자주 할 의사 0.85 0.73

VRㆍAR 쇼핑 체험을 지속적으로 할 의사 0.89 0.79

구매의사

상품을 실제로 구매할 의사 0.86 0.75

5

(0)
0.911

상품을 실제로 구매할 가치 0.83 0.7

상품의 실제 유용성 0.87 0.76

실제로 소유할 가치 0.79 0.63

실제로 나에게 필요 0.7 0.5

<표 1> 측정변수의 신뢰성 및 타당성 분석
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가설 경로 계수 t값 P-value 지지/기각

가설 1-1 몰입→정서적 가치 0.22 3.01 ** 지지

가설 1-2 몰입→기능적 가치 3.44 4.39 *** 지지

가설 2-1 정서적 가치→적합성 1.19 2.56 * 지지

가설 2-2 기능적 가치→적합성 0.55 4.51 *** 지지

가설 3 적합성→추천의사 0.94 8.5 *** 지지

가설 4 추천의사→향후체험의사 0.87 8.49 *** 지지

가설 5 추천의사→구매의사 0.72 7.34 *** 지지

*p < 0.1 **p < 0.05, ***p < 0.01

GFI=0.87, CFI=0.97, AGFI=0.83, RMR=0.04

<표 3> 가설 검증 결과

변수 항목 Estimate S.E C.R P AVE
Construct

Reliability

몰입

1 0.95 0.07 12.21 ***

0.6 0.822 0.83 0.08 10.34 ***

3 1

정서적

가치

1 1.02 0.09 2.08 **
0.5 0.7

2 1 **

기능적

가치

1 1.25 0.19 6.56 ***

0.56 0.712 1.30 0.2 6.4 ***

3 1

적합성

1 0.88 0.1 8.21 ***

0.6 0.782 0.95 0.11 8.43 ***

3 1

추천의사

1 0.91 0.08 11.5 ***

0.6 0.872 0.95 0.08 11.7 ***

3 1

향후체험

의사

1 1.19 0.11 10.2 ***

0.79 0.842 1.37 0.12 10.7 ***

3 1

상품구매

의사

1 1.05 0.12 8.5 ***

0.72 0.84

2 1.18 0.12 9.2 ***

3 1.1 0.12 8.8 ***

4 1.2 0.13 9.2 ***

5 1

<표 2> 확인적 요인 분석 검정  
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수 있다. 

가설 3 ‘적합성은 추천의사에 정(+)의 영향을 미

친다.’를 살펴보면 VR․AR 쇼핑체험이 적합하다고 

생각할수록 추천의사(확산)가 높아진다는 것을 알 

수 있다. 이는 VR․AR 쇼핑체험이 자신의 목적과 

부합되면 다른 사람에게 VR․AR 쇼핑체험을 추천

하거나 홍보할 가능성이 커진다는 것을 의미한다. 

가설 4 ‘추천의사가 향후체험의사에 정(+)의 영향

력을 미친다.’의 가설은지지 되었다. 추천의사가 높

다는 것은 VR․AR 쇼핑에 개인이 만족하는 것을 

넘어서 한 번 더 적극적인 행동을 하는 것이다. 이러

한 적극적인 행동은 향후의 VR․AR 쇼핑을 더 체

험할 의사가 높다는 것을 알 수 있다. 마지막으로 가

설 5 ‘추천의사는 상품구매의사에 정(+)의 영향을 

미친다.’ 가설 역시지지 되었다. 이는 가설 4와 마찬

가지로 추천의사와 같은 적극적인 행동을 한 체험자

는 VR․AR 쇼핑에서 묘사한 제품을 실제로 구매할 

가능성이 높다는 것을 알 수 있다. 즉 추천의사는 적

극적인 행동임으로 VR․AR 쇼핑에 긍정적인 태도

를 보임에 따라 이 안에서 묘사한 제품까지 구매 할 

가능성이 크다는 것을 알 수 있다. 

<그림 2> 연구모형 분석 결과 

Ⅴ. 결 론

5.1 논의 및 시사점

본 연구는 VR․AR을 이용한 쇼핑체험을 통해 체

험자의 가치, 태도와 추천의사를 통해 향후체험의사

와 상품 구매의사까지를 알아보았다. 본 연구의 주

요한 시사점만을 살펴보면 다음과 같다. 첫째 디지

털 디바이스를 사용하여 쇼핑하는 다른 쇼핑 환경

(온라인․모바일)과 비교하여 살펴보았을 때 VR․

AR 쇼핑에서도 몰입이 중요한 선행변수라는 것을 

알았다. 그러나 다른 쇼핑 환경과 비교하여 VR․

AR 쇼핑체험은 상대적으로 몰입에서 ‘실재감’이 가

장 중요하다는 것을 알 수 있다. 이는 ‘VR․AR 쇼

핑의 가장 큰 장점으로 원하는 제품을 사실적으로 

묘사할 수 있고 또 실제적인 제품의 정보를 줄 수 있

는지에 있다.’는 특징이 유의미한 영향을 미친다는 

것을 알 수 있다. 즉 온라인이나 모바일 쇼핑 환경보

다 VR․AR 쇼핑환경만이 가지고 있는 ‘실재감’의 

중요성을 확인할 수 있었다. 두 번째 몰입이 지각된 

가치의 정서적 가치와 기능적 가치에 영향을 주는지 

살펴본 결과 두 변수에 모두 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그러나 정서적 가치보다는 기능적 가치가 

더 높게 영향을 미친다는 것을 예상할 수 있다. 이는 

기업에서 단순히 소비자의 재미와 즐거움만을 위해 

VR․AR 쇼핑을 구축하는 경우가 있는데 단순한 재

미와 즐거움을 추구하는 것에 더하여 상품에 정확한 

정보 전달이 추가 되었을 때 VR․AR 쇼핑이 지속

적으로 이어질 수 있다. 소비자는 VR․AR 쇼핑체

험을 통해 얻고자 하는 것은 단순한 즐거움이나 재

미가 아닌 기능적 가치, 즉 유용성에 있다. 특히 유

통 기업에서 VR․AR 쇼핑 체험을 재미를 위한 마

케팅적 요소로 일회성에 이벤트로 구축하고 있는데 

본 연구에 따르면 이러한 상황은 VR․AR 쇼핑이 

지속적으로 사용될 가능성이 낮다는 것을 알 수 있

다. 단순한 재미 보다는 정확하고 실질적인 상품 정

보 전달에 집중하여 VR․AR 쇼핑환경을 구축해야 

한다. 다음으로 지각된 가치에 정서적 가치와 기능

적 가치가 개인이 신기술을 받아들이는 태도에 영향

을 미치는 지 알아보았다. 혁신확산 중 적합성은 신
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기술이 개인의 목적에 부합하는 것을 느끼는 것이

다. 지각된 가치에서 정서적 가치와 기능적 가치가 

적합성에 영향을 미치는지 알아본 결과, 모두 적합

성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 정서

적 가치보다는 기능적 가치가 더 영향을 미치는 것

을 알 수 있다. 이는 VR․AR 쇼핑 체험을 하는 체

험자들의 목적이 즐거움과 재미보다는 정확한 정보

를 얻는데 유용한지에 그 목적이 있다. 따라서 기업

에서 VR․AR을 이용하여 쇼핑을 구축한다면 게임

과 같은 단순한 재미와 즐거움을 중점으로 보기 보

다는 쇼핑이라는 환경에 따라서 제품에 대한 정보의 

유용성에 맞춰 VR․AR 쇼핑을 구축해야 한다. 과

거의 소비자들은 ‘신기술’을 이용하는 것 자체에 신

기하고 재미있다고 생각하였지만, Z세대와 밀레니

얼 세대들은 이미 신기술에 많이 적응되어 있다. 즉 

이 세대들은 VR․AR 같은 신기술을 사용하는 목적

은 단순한 재미나 즐거움을 넘어서 정보와 같은 유

용한 정보를 얻는 것을 원한다. 따라서 기업들은 

VR․AR 쇼핑을 통해서 더 많은 정보, 유용한 정보

를 전달하기 위해 힘써야 할 것이다. 

다음으로 추천의사와 지속체험의사를 살펴보면, 

추천의사는 단순히 느끼는 감정을 넘어 한 번 더 행

동하는 적극적인 행동이다. 추천의사와 같이 적극적

으로 행동을 할 의사가 있다면 이후 다시 VR․AR 

쇼핑을 체험을 하고자 할 것이다. 이에 기업들은 

SNS을 통해서 VR․AR 쇼핑체험을 알린 사람들을 

대상으로 다시 VR․AR 쇼핑을 하도록 환경을 조성

해 주는 것이 좋은 마케팅 전략이 될 수 있을 것이

다. 추천의사가 상품 구매의사에 영향을 미치는지 

알아본 결과, VR․AR 쇼핑체험을 추천한 사람들은 

VR․AR을 통해 살펴본 제품을 구매할 의사가 높다

는 것을 알 수 있다. 기업에서 마케팅 전략을 구축할 

때 SNS에서 VR․AR 쇼핑체험을 알린 체험자들을 

대상으로 체험에서 본 제품과 관련된 할인쿠폰이나 

홍보 등을 한다면 제품을 구매할 확률이 높아진다는 

것을 알 수 있다. 

VR․AR 쇼핑체험에 대해서 두 가지로 살펴볼 수 

있다. 첫 번째 오프라인 매장과 비교하여 VR․AR 

쇼핑체험을 살펴보면 다음과 같다. 기존의 오프라인 

쇼핑환경은 물리적․시간적으로 제한되어 있다. 오

프라인 매장은 소비자가 원하는 제품을 원하는 시간 

때, 원하는 장소에서 사는 것이 불가능 하였다. 그러

나 VR․AR 쇼핑체험은 소비자가 원하는 시간 때, 

원하는 매장에 물건을 살펴볼 수 있다. 중국의 알리

바바는 VR 매장을 통해서 미국의 유명 백화점 매장

을 둘러볼 수 있는 환경을 구축하였다. 즉 소비자는 

중국에 있지만 VR을 통해서 미국의 백화점 환경에

서 물건을 살펴볼 수 있는 것이다. 이는 VR․AR 

쇼핑체험의 기능적 가치에서 시간과 비용 절약을 할 

수 있는 가장 좋은 환경이다.

두 번째 온라인․모바일 쇼핑과 비교하여 살펴보

면 다음과 같다. 기존의 온라인 모바일 쇼핑 환경은 

오프라인 매장과 비교하였을 때 물리적․시간적 환

경을 극복했다고 볼 수 있다. 그러나 VR․AR 쇼핑 

환경과 비교하였을 때 온라인․모바일 쇼핑 환경은 

제품에 대한 정보를 정확하게 알기 힘들다. 즉 온라

인․모바일 쇼핑 환경은 1차원적으로 제품을 묘사하

고 있고 실제 환경과 제품 매칭도 불가능 하다. 이케

아는 AR을 통해서 이케아에서 파는 가구를 실제 환

경과 매칭하여 실제 내 사무실, 내 방과 잘 어울리는

지 미리 알 수 있도록 3차원 정보를 제공하고 있다. 

즉 이러한 환경은 VR․AR의 실재감의 요소를 이용

한 것이라고 생각할 수 있다. VR과 AR 기술을 이

용한 쇼핑은 원거리에서도 사실과 같은 환경에서 쇼

핑을 할 수 있고 3D 환경 구현으로 현실 환경과 가

장 비슷한 제품 묘사를 통해 높은 몰입감을 느낄 수 

있는 것이 기존의 쇼핑과 비교하여 가장 구별된 환

경이다(한상린․안명아, 2019). 이것은 앞에서 언급

했듯이 기존의 리테일 산업의 걱정거리였던 재고처

리 문제와 반품․교환 문제를 줄 일 수 있는 방법이
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다. 또한 기존의 산업을 넘어서 명품 브랜드에서도 

VR․AR 이용이 증가하고 있다. 이는 가상현실을 통

해 더 정밀하고 세밀하게 명품 제품을 살펴볼 수 있

고 오프라인 매장에서 점원이 따라다는 부담을 피할 

수 있기 때문에 많이 활용되고 있다(황지영, 2019). 

앞으로 VR․AR을 이용한 쇼핑 체험 이용은 더 많

은 분야로 넓혀나갈 것이다. 따라서 본 연구는 이러

한 VR․AR을 이용한 쇼핑 체험을 하는 소비자의 

니즈를 찾고 그 니즈에 맞춘 실제 마케팅 전략을 제

시하고자 한다. 첫째, VR․AR 쇼핑을 이용하는 이

용자들의 정확한 목적인 ‘정보제공’을 파악하여 이에 

맞는 VR․AR쇼핑 체험을 제공해야 한다. VR․AR

을 이용한 쇼핑은 실재감을 이용한 상품에 정확한 

정보 제공이 먼저이다. 따라서 유통 기업에서 VR․ 

AR을 이용하여 쇼핑 환경을 구현할 때 사실적인 정

보와 제품에 대한 정확한 정보 제공의 가상현실 구

현이 중요하겠다. 

두 번째 VR․AR 쇼핑 체험의 추천의사는 상품구

매의사에 높은 영향력이 있다는 것을 알 수 있다. 이

에 체험자들이 VR․AR 쇼핑을 다른 사람에게 추천

할 수 있도록 SNS 활용 전략을 수립하고 이들이 체

험한 제품에 대한 특별한 정보를 제공함으로써 제품 

구매 의사를 높일 수 있다. 

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫 번째 연구 대상

의 인구 통계적 분포가 다양하지 못하다. 본 연구는 

체험 대상이 20대와 30대이다. 40대와 50대가 표

본의 대상으로 있지만 이것은 20-30대와 비교하여 

적은 수이다. 그러나 향후 연구에서는 연구의 주요 

표본을 40~ 50대 이상으로 살펴보면 본 연구와 다

른 결과를 얻을 수 있을 것이다. 앞에서 언급했듯이 

신기술에 익숙한 Z세대와 밀레니얼 세대들은 기술

을 통해서 제품을 살펴보고 살펴본 제품을 구매하는

데 익숙하다. 또한 이들은 VR․AR을 이미 게임이

나 콘텐츠에서 많이 접하였기 때문에 VR․A 쇼핑 

체험이라는 것을 통해 자신의 목적에 따라 VR․AR 

쇼핑체험을 이용하는 것이 익숙하다. 그러나 40대

에서 50대 이상은 신기술을 통해 제품을 사는 것이 

익숙하지 않고 VR․AR 쇼핑체험 자체가 생소할 수 

있기 때문에 이들은 VR․AR 쇼핑체험에 대해 기능

적인 면보다는 단순히 체험 자체에서 느끼는 재미와 

즐거움이 더 크게 나타날 수 있다. 

두 번째, 연구의 환경을 VR과 AR로 따로 나누어 

살펴보는 것이 필요하다. 본 연구에서는 충분한 수

의 표본을 얻는 것이 어려웠다. 이에 신기술이라는 

공통적 특징이 있는 VR과 AR을 합쳐서 살펴보았지

만 향후 연구에서는 VR․AR 각각의 서로 다른 특

징에 따라 각각의 쇼핑 체험을 알아보는 것이 필요

하겠다.

따라서 향후 연구에서는 VR․AR 쇼핑 환경을 각

각 따로 비교하여 살펴볼 필요가 있을 것이다.
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Abstract

When shopping through new technologies, VR and AR, this study seeks to find out whether 

the flow and the perceived value desired by consumers affect the recommendation and future 

experience doctor through the compatibility of Innovation Diffusion Theory.

For this purpose, this study looked at attitudes toward new technology shopping using VR 

and AR through Innovation Diffusion Theory's Compatibility, which was set aside by Agarwal 

and Prasad (1998). In order to find out the final impact on the product purchasing intention, 

the VR and AR shopping experience was conducted directly and these experiences were 

reviewed using questionnaires accumulated through various theories.

According to the results of this study, it is more important for VR and AR users to match 

their goals. Accordingly, distribution businesses VR and AR shopping need to understand and 

establish functions and goals that consumers want.
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