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I. 서   론 

코로나19 팬데믹으로 소비자의 오프라인 매장 이

용이 줄어들면서 유통업계에서는 디지털 기술을 접목

한 가상매장 서비스를 소비자에게 제공하고 있다. 가

상현실(Virtual Reality, VR) 기술을 활용해 공간 제약 

없이 직접 매장에 있는 듯한 생생한 경험을 소비자에

게 제공할 수 있으며 증강현실(Augmented Reality, AR) 

기술을 통해 직접 만져보거나 입어보지 않아도 가상

으로 제품을 착용해 볼 수 있다. 증강현실은 실제로 존

재하는 환경에 가상의 사물이나 정보를 합성하여 마

치 원래의 환경에 존재하는 사물처럼 보이도록 하는 

증강현실 패션플랫폼에 대한 경험적 가치가 

플랫폼 선호도에 미치는 영향
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Abstract

This study explores the effect of experiential value of AR fashion platform on platform preference. Based on

the SOR theory, the effects of visual appeals, entertainment, service excellence, and efficiency on platform atti-

tudes, mediated by intrinsic enjoyment and escapism, are tested. The participants respond to the questions after

watching the video clip, using an AR fashion platform. A total of 252 data is analyzed using SPSS 26.0 for de-

scriptive statistics and reliability analysis and AMOS 26.0 for confirmatory factor analysis and structural equa-

tion modeling. The results show visual appeals, entertainment, and efficiency influence platform preference, 

mediated by intrinsic enjoyment. Entertainment also influences platform preference, mediated by escapism. 

The moderating effect of the AR service pre-experience is also explored. For the group with the AR service ex-

perience, entertainment and efficiency has a positive effect on intrinsic enjoyment, leading to AR platform pref-

erence. For the group without an AR service experience, only entertainment influences the AR platform prefer-

ence, mediated by intrinsic enjoyment; however, there are no factors which increase escapism. The findings of

this study contribute to find the marketing directions for the AR service users, by offering appropriate experi-

ential values based on their prior AR experience.
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혁신 기술이다. 스마트폰 사용 증가와 더불어 모바일

에서 증강현실을 지원해주는 플랫폼이 등장하면서 

사람들은 HMD(Head Mounted Display) 없이 모바일 

디바이스를 이용하여 증강현실을 직접 경험할 수 있

게 되었다(Choi, 2021). 그 결과 증강현실 게임 등 다양

한 증강현실 콘텐츠가 개발되고 있으며 교육, 마케팅, 

건설, 유통 등 다양한 분야에서 증강현실 기술이 활

용되고 있다. 특히, 패션업계에서는 가상현실 기술을 

활용하여 소비자들이 직접 매장에 오지 않고도 옷을 

착용해보고 구매할 수 있도록 가상쇼핑 서비스를 구현

하고 있으며 자사의 신제품을 3D로 확인해볼 수 있는 

증강현실 룩북(Look Book)도 제공하고 있다. 대표적

인 예로 신세계인터내셔날의 여성복 브랜드에서는 

신규 컬렉션 화보로 증강현실 기술을 활용하여 룩북

을 제작하여 종이에 인쇄된 카탈로그가 아닌 입체적

인 3D 영상으로 신제품을 소개하였다(Shin, 2021). 로

레알(L'Oréal)은 증강현실 뷰티앱인 YouCam Makeup

에서 가상으로 메이크업과 헤어 스타일링을 체험할 

수 있는 서비스를 제공하고 있으며 오프라인 매장에 

iPad를 배치하거나 소비자가 매장에 방문하지 않더라

도 집에서 가상으로 메이크업 제품을 테스트해 볼 수 

있도록 하였다. 명품 브랜드 구찌(Gucci)에서는 패션테

크 스타트업인 워너비(Wannaby)와 협업하여 증강현

실 기술을 마케팅에 활용하고 있다(Choi, 2021). 구찌

에서는 휴대폰 카메라로 사용자의 발을 인식하여 매

장 방문 없이 원하는 신발을 가상으로 신어볼 수 있는 

기회를 제공하여 온라인 쇼핑 시 사용자의 구매 결정

을 도와준다.

이와 같이 패션업계뿐 아니라 전 산업분야에서 증

강현실 기술을 적극적으로 도입하고 있으며 학계에서

도 증강현실 기술을 수용하고 사용하는 과정에서 소

비자 행동을 다룬 연구가 진행되고 있다. 관련 연구의 

흐름을 살펴보면 첫째, 증강현실 기술이나 서비스에 

대한 소비자 수용을 다룬 연구(Fan et al., 2020; Hur & 

Lee, 2021; McLean & Wilson, 2019; Rauschnabel et al., 

2018), 둘째, 증강현실 서비스의 특성이 소비자 행동에 

미치는 영향력을 탐색한 연구(Huang & Hsu Liu, 2014; 

Huang & Liao, 2015; Javornik; 2016), 그리고 증강현실 

서비스를 사용하면서 소비자가 경험하는 심리적 요인

에 초점을 맞춘 연구(Beck & Crié, 2016; Poushneh & 

Vasquez-Parraga, 2017)로 나눌 수 있다. 증강현실 서

비스가 신기술을 적용한 서비스로 여겨지기 때문에 

다수의 증강현실 연구에서 기술 및 서비스 자체에 대

한 소비자 수용여부를 검증하였다(Fan et al., 2020; 

Rauschnabel et al., 2018). 하지만, 증강현실 기술이 적

용된 모바일 앱 사용이 일상화되면서 기술에 대한 이

해도가 높지 않은 일반 소비자들도 증강현실 서비스

를 쉽게 다룰 수 있게 되었으므로(Choi, 2021) 앞으로

는 기술 수용도 이상의 소비자 행동을 탐색하는 연구

가 필요할 것으로 보인다. 증강현실 서비스 특성으로

는 상호작용성(Interactivity)(McLean & Wilson, 2019; 

Sundar et al., 2014), 연결성(Connectivity)(Huang, 2012; 

Laroche et al., 2012; Pescher et al., 2014), 초맥락성(Hy-

pertextuality)(Park et al., 2012), 이동성(Mobility)(Bart 

et al., 2014; Rohm et al., 2012), 가상성(Virtuality)(Huang 

& Hsu Liu, 2014; Huang & Liao, 2015) 등의 요인들이 

소비자 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지

만 이들 연구에서는 증강현실 특성에 초점을 맞추다 

보니 소비자의 경험이나 쾌락적인 혜택, 감정적 요인

을 간과하였다는 한계가 있다. 증강현실 서비스 경험 

후 소비자가 느끼는 긍정적 감정(Barhorst et al., 2021; 

Kowalczuk et al., 2021; Qin et al., 2021; Sung, 2021; 

Watson et al., 2020)이나 몰입적 경험(Immersive expe-

rience)(Barhorst et al., 2021; Sung, 2021)에 초점을 맞

춘 연구도 진행되고 있다. 기술이 지속적으로 발전하

면서 증강현실 속에서 고객 경험은 단순 경험에서 몰

입하는 형태로 진화하고 있는 바 관련 연구의 결과는 

증강현실을 활용하는 산업계에 시사하는 바가 크다. 

하지만 이들 연구에서는 몰입적 경험의 선행요인이 체

계적으로 제시되지 않고, 예전부터 검증되어왔던 가

상현실 서비스/미디어의 특징인 상호작용성(Barhorst 

et al., 2021; Kowalczuk et al., 2021; Qin et al., 2021), 가

상성(Qin et al., 2021), 생생함(Barhorst et al., 2021) 등

의 요인을 사용하고 있다는 한계가 있다. 가상현실 미

디어 특성은 소비자에 따라 다르게 지각될 수 있으며 

개인 성향에 따라 이를 받아들이고 수용하는 수준이 

다를 수 있다. 따라서 가상현실 서비스 특성의 역할을 

규명하는 것뿐 아니라 소비자 관점에서 몰입적 경험

을 유발할 수 있는 요인이 무엇인지에 대한 연구가 필

요하다.

따라서 본 연구에서는 가상현실 플랫폼을 사용하

며 소비자가 지각하는 긍정적 감정 혹은 몰입적 경험

의 선행요인으로 Mathwick et al.(2001)이 제안한 경험

적 가치를 제안하였다. 경험적 가치란 사람들이 상품
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이나 서비스를 직접 혹은 간접적으로 소비함으로써 

얻어지는 가치로서 Mathwick et al.(2001)은 경험적 가

치를 내적-외적 가치와 능동적-수동적 가치로 구분함

으로써 경험적 가치의 7가지 하위요인을 체계적으로 

구조화하였다. 증강현실 서비스 맥락에서 몰입적 경험

의 선행요인으로서 경험적 가치의 하위요인들이 사

용된 바 있으나(Han et al., 2021; Vongurai, 2021), 7가

지 하위요인 중 일부 개념만 선택적으로 사용하거나

(Han et al., 2021) 하위요인의 구조적 관계를 고려하지 

않고 연구를 진행하였다는 한계가 있다(Vongurai, 2021). 

따라서 본 연구에서는 선행연구의 한계를 보완하고자 

경험적 가치의 7가지 하위요인의 구조적 관계를 탐색

하고 경험적 가치가 플랫폼 선호도에 미치는 영향력

을 실증적으로 검증하였다. 또한, 소비자의 증강현실 

사전 경험여부에 따라 경험적 가치의 영향력이 달라

지는지 살펴보고자 한다. 본 연구결과를 통해 증강현

실 서비스를 사용하며 소비자가 경험하는 가치를 탐

색함으로써 코로나19 팬데믹 이후 오프라인 매출이 

줄어들고 온라인 매출 비중이 늘어나는 상황에서 기

업의 디지털 전환을 성공적으로 이끄는 전략을 도출

할 수 있을 것이다.

 

II. 이론적배경

1. 증강현실 서비스

컴퓨터 및 정보통신 기술의 발전과 인터넷, 모바일 

기기의 대중화로 가상 · 증강현실과 같은 몰입형 기

술에 대한 접근성이 향상되었다. 가상 · 증강현실 기

술은 실제 경험 없이도 특정 공간이나 사물을 가상으

로 경험할 수 있도록 도와주기 때문에 확장현실 기술

로 불리기도 하며 사용자에게 풍부한 경험을 제공한

다(Hilken et al., 2017). 이러한 확장현실 기술은 시공

간적 제약을 넘어 이용자가 다른 공간에 실제로 존재

하는 듯한 원격 실재감을 느끼도록 하며, 온 · 오프라

인 공간의 경계를 허물고 있다. 최근에는 확장현실 기

술을 활용하여 온 · 오프라인의 구분이 모호해지고 

있으며 소매업체들도 소비자와의 다양한 접점(Touch 

point)을 지닐 수 있게 되었다. 특히, 증강현실 기술은 

실제와 가상의 세상을 혼합하여 소비자에게 제공함으

로써 현실세계의 편의성을 높일 수 있고 가상현실 기

술에 비해 이를 구현하고 사용하는 것이 손쉽다. 따라

서 패션리테일 분야에서 스마트 미러나 가상피팅 서

비스, 버추어 쇼룸 등의 형태로 증강현실 기술을 적극

적으로 수용하고 있으며(Shin, 2022) 학계에서도 관련 

연구가 진행되고 있다.

증강현실 기술과 관련된 소비자 행동 연구는 다수

가 새로운 기술이나 서비스에 대한 소비자 수용여부를 

다루고 있다(Fan et al., 2020; Hur & Lee, 2021; McLean 

& Wilson, 2019; Rauschnabel et al., 2018). Hur and Lee 

(2021)는 혁신적인 기술수용을 설명하기 위해 기술수

용모델(Technology Acceptance Model, TAM)을 사용

하였다. 기술에 대한 낙관성과 혁신성이 높은 개인의 

경우 증강현실 패션쇼핑 서비스가 사용하기 쉽고 유

용하다고 지각하는 것으로 나타났으며 이러한 요인들

로 인해 증강현실 패션쇼핑 서비스 이용의도가 증가

하였다. McLean and Wilson(2019)도 기술수용모델을 

활용하여 증강현실 서비스 사용자의 서비스 만족도와 

브랜드 사용의도를 탐색하였다. 연구결과에 따르면 증

강현실 서비스의 상호작용성, 생생함, 새로움이 기술

에 대한 이용용이성, 유용성, 유희성을 매개하여 서비

스 수용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Javornik(2016)은 증강현실 기술이 적용된 미디어 

특성이 소비자 행동에 미치는 영향력을 다룬 연구들

을 검토하는 문헌연구를 실시한 후 새로운 연구분야

를 제안하였다. 연구결과에 따르면 증강현실 서비스

의 상호작용성(Interactivity)(McLean & Wilson, 2019; 

Sundar et al., 2014), 연결성(Connectivity)(Huang, 2012; 

Laroche et al., 2012; Pescher et al., 2014), 초맥락성(Hy-

pertextuality)(Park et al., 2012), 이동성(Mobility)(Bart 

et al., 2014; Rohm et al., 2012), 가상성(Virtuality)(Huang 

& Hsu Liu, 2014; Huang & Liao, 2015) 등의 증강현실 

특성들이 소비자 행동에 영향을 미치는 요인인 것으

로 나타났다. 상호작용성은 증강현실 서비스/기술과 

개인 간의 상호작용 및 양방향 커뮤니케이션을 뜻한

다(Song & Zinkhan, 2008). 개인이 증강현실 서비스를 

사용하면서 지각하는 통제력과 서비스의 반응성·응

대성이 높을수록 증강현실 서비스의 상호작용성이 높

음을 뜻한다(Javornik, 2016; Song & Zinkhan, 2008). 

연결성은 네트워크를 확장하고 유지시키는 기술적 능

력으로 연결성이 높을수록 많은 사용자가 서로 연결

될 수 있다(Lister et al., 2009; Varadarajan et al., 2010). 

이동성은 이동하며 사용이 가능한 휴대성(Portability)

과 착장성(Wearability)으로 설명할 수 있다(Shankar & 
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Balasubramanian, 2009; Varadarajan et al., 2010). 증강

현실 서비스는 주로 모바일 애플리케이션을 통해 구

현되는 경우가 많기 때문에 연결성과 이동성은 모바

일이나 소셜미디어 내에서 구현되는 증강현실 서비스

에서 나타날 수 있는 특성이다(Javornik, 2016). 가상성

은 가상현실 서비스의 대표적인 특성으로서 컴퓨터 

그래픽과 디지털 비디오로 구성된 환경에서 몰입을 

유발하는 가상요소의 조합을 의미한다(Blascovich & 

Bailenson, 2011; Lister et al., 2009). 이 외에도 Fan et al. 

(2020)은 환경 임베딩(Environmental embedding)과 시

뮬레이션된 물리적 제어(Simulated physical control)라

는 두 가지 증강현실 특성이 소비자의 인지 부하를 줄

이고, 인지 유창성을 향상시키며, 제품 태도를 개선할 

수 있음을 보여주었다. 이와 같이 다양한 증강현실 특

성의 효과에 대한 연구가 진행되고 있다. 증강현실 기

술이 적용된 점포에서의 소비자 경험은 직접적인 체

험으로 동화되어 현실세계에도 영향력을 발휘하기 때

문에 점포 내 소비자 경험에 초점을 맞추고 소비자의 

몰입적 경험에 영향을 미칠 수 있는 요인에 대한 연구

가 필요하겠다.

 

2. 경험적 가치

경험적 가치는 사람들이 상품이나 서비스를 직접 

혹은 간접적으로 소비함으로써 얻어지는 가치 혹은 

소비 경험을 통해 지각되는 혜택으로 정의할 수 있다

(Mathwick et al., 2001). 리테일 쇼핑 맥락에서 경험적 

가치는 소비자에게 외재적(Extrinsic) 혜택과 내재적

(Intrinsic) 혜택을 모두 제공한다(Batra & Ahtola, 1991; 

Holbrook & Hirschman, 1982). 외재적 혜택은 개인에

게 주어진 임무를 완수함으로써 얻어지는 혜택으로서 

실용주의적 쇼핑과 관련이 있으며 이러한 쇼퍼들은 

단순히 재화와 상품/서비스의 교환을 완료하고 임무

를 완수하는 데에서 만족을 느낀다(Babin et al., 1994). 

반면 내재적 혜택은 임무 완수보다는 쇼핑 자체를 경

험하면서 얻는 재미와 즐거움과 같은 주관적이고 감

정적인 혜택과 관련이 있다(Holbrook, 1994). Holbrook 

(1994)은 경험적 가치가 지닌 외재적-내재적 혜택에 

적극적(Active)-수동적(Reactive) 차원을 추가함으로

써 경험적 가치의 차원을 확장하였다. 경험적 가치의 

적극적 혜택은 소비자가 기업의 마케팅 활동에 적극

적으로 참여함으로써 얻어지는 가치와 관련이 있으

며, 수동적 가치는 제품이나 서비스를 경험한 소비자

의 인식이나 감정, 반응과 관련된 개념이다. Mathwick 

et al.(2001)은 Holbrook(1994)이 제안한 적극적-수동

적 가치의 차원과 외재적-내재적 혜택의 차원을 두 축

으로 하여 네 개의 분할로 구분하고 각각의 특성을 유

희성(Playfulness), 심미성(Aesthetics), 고객투자가치

(Consumer return on investment), 서비스 우수성(Servi-

ce excellence)으로 명명하였다.

‘유희성’은 제품/서비스의 소비에 열중하고 몰입함

으로써 얻어질 수 있기에 적극적인 특성을 지니며 윈

도우 쇼핑이나 브라우징, 가상적 쇼핑 경험으로부터 

지각되는 감성으로 내재적 특성을 지닌다. 이에 Math-

wick et al.(2001)은 ‘유희성’을 쇼핑이나 소비에 몰입

함으로써 일상 세계로부터 벗어나는 느낌인 일탈감

(Escapism)과 이로부터 지각되는 긍정적 감정인 내적 

즐거움(Internal enjoyment)의 두 개 요인으로 제안하

였다. ‘심미성’은 물리적 대상에 대한 소비자의 반응

으로 내재적-수동적 특성을 지닌다. 소매 점포 상황에

서 심미성은 점포 환경의 시각적 요소인 시각적 매력

(Visual appeal)과 그 자체로부터 얻어지는 오락적 가

치(Entertainment)의 두 요인으로 구분된다. ‘고객투자

가치’는 적극적-외재적 가치와 관련 있는 개념으로서 

소비자는 교환과정에서 효율성(Efficiency)뿐 아니라 

경제적 효용(Economic value)의 관점에서 이를 경험

할 수 있다. 마지막으로 ‘서비스 우수성’은 소비자의 

마케팅 주체에 대한 수동적 반응으로(Holbrook, 1994; 

Holbrook & Corfman, 1985) 제품이나 서비스 품질에 

대한 우호적인 반응으로 정의된다(Mathwick et al., 

2001). 이와 같이 Mathwick et al.(2001)은 경험적 가치

의 구조를 시각적 매력, 오락적 가치, 일탈감, 내재적 

즐거움, 효율성, 경제적 가치, 서비스 우수성의 7가지 

하위요인으로 제안하고 소비자들이 오프라인 점포뿐 

아니라 온라인 점포에서 경험할 수 있는 가치임을 강

조하였다.

Mathwick et al.(2001)이 제안한 경험적 가치의 7가

지 차원은 내재적-외재적, 적극적-수동적 혜택의 차원

을 모두 고려함으로써 제품 품질과 가격적 가치에 초

점을 맞추어 단편적으로 진행되었던 기존 선행연구

(Babin & Darden, 1995; Batra & Ahtola, 1991; Bolton & 

Drew, 1991; Zeithaml, 1988)의 한계를 보완할 수 있다. 

이에 여러 선행연구에서 Mathwick et al.(2001)의 연구

를 토대로 온 · 오프라인 점포에서 지각되는 경험적 가
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치가 소비자 행동에 미치는 영향력을 탐색하였다(Lee, 

Kim, Kim et al., 2015; Park et al., 2014; Yu & Lee, 2015). 

Lee, Kim, Kim et al.(2015)은 중국 관광객이 국내 관광 

쇼핑 시 지각하는 경험적 가치를 시각적 매력, 혼잡성, 

경제적 혜택, 서비스 우수성으로 제안하고 즐거움과 

일탈감을 매개하여 점포 만족도에 미치는 영향력을 

탐색하였다. 특히, 관광이라는 상황적 맥락을 고려하

여 효율성 가치를 매장 및 제품의 인기에 대한 추론 단

서로 사용될 수 있는 긍정적 혼잡성으로 대체하여 사

용하였다. Yu and Lee(2015)는 점포 선택의 핵심 요인

으로 경험적 가치를 제시하고, 이를 내재적 경험가치

와 외재적 경험가치로 구분하여, 소매 점포 이용자들

의 지각된 경험적 가치가 점포 충성도에 긍정적 영향

을 미치는 것을 검증하였다.

가상현실이나 증강현실과 같은 신기술이 적용된 점

포에서 경험적 가치의 효과를 다룬 연구도 찾아볼 수 

있는데(Jang et al., 2019; Verhagen et al., 2011; Vongurai, 

2021) Jang et al.(2019)은 가상점포의 생동감과 상호

작용성이 원격 실재감(Telepresence)과 경험적 가치를 

매개하여 점포 행동에 미치는 영향력을 실증적으로 

검증하였다. 하지만 이들 연구에서는 경험적 가치를 

소비자의 긍정적 감정인 즐거움에 초점을 맞추어 단

일 요인으로 측정하였다는 한계가 있다. Vongurai(2021)

는 증강현실 메이크업 서비스를 제공하는 플랫폼의 

미디어 특성이 즐거움, 심미성, 고객투자가치, 서비스 

우수성에 미치는 영향력을 확인하였다. 연구결과 플

랫폼의 실재감(Presence)은 즐거움에만 영향을 미쳤

으며 서사성(Narrative)은 즐거움, 서비스 우수성, 심

미성에 긍정적인 영향을 미쳤다. 미디어 풍부성(Rich-

ness)은 경험적 가치의 4가지 하위요인에 모두 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 하지만 모든 소비 가치가 소

비자 행동에 긍정 영향을 미치는 것은 아니기 때문에 

이들 경험적 가치가 실제 고객의 만족이나 소비 행동에 

미치는 영향력을 검증해야 할 필요성이 있다. Verha-

gen et al.(2011)은 Mathwick et al.(2001)이 제안한 경험

적 가치의 3가지 요인을 연구에 활용하여 Second life

라는 가상세계 플랫폼에서 소비자가 지각하는 경제적 

가치와 용이성 지각이 오락적 가치와 일탈감을 매개

하여 가상세계 만족에 미치는 영향력을 검증하였다. 

그러나 가상세계 사용자가 지각할 수 있는 선행요인

을 경제적 가치와 용이성이라는 실용적 가치와 관련

된 요인만 제시하였다는 한계가 있다. 신기술이 활용

된 서비스를 수용함에 있어 여러 연구에서 기술 사용

에 대한 용이성이나 실용성이 지각되어야 긍정적 감

정이 유발됨을 검증하고 있으나(Hur & Lee, 2021; Seo, 

2019), 최근의 소비자는 가상/증강현실 기술에 친숙하

기 때문에 서비스를 사용하면서 감정적/쾌락적 가치

도 함께 지각할 것으로 예상한다. 따라서 본 연구에서

는 경험적 가치의 여러 하위요인을 활용하여 증강현

실 기술이 적용된 패션 플랫폼에서 소비자가 지각하

는 경험적 가치를 다면적으로 탐색하고자 한다.

 

3. S-O-R 패러다임

Mehrabian and Russell(1974)은 점포 환경이 쇼핑 

행동에 미치는 영향을 설명하기 위해 자극-조직-반응

(Stimulus-Organism-Response, S-O-R) 패러다임을 제

안하였다. 자극(Stimulus)은 환경적 요소를 의미하며 조

직(Organism)은 소비자의 내적 상태로서 인지적 · 감

정적 반응을 의미하며 자극과 반응을 연결하는 매개

변수 역할을 한다. 반응(Response)은 소비자 행동을 뜻

하는데 접근행동과 회피행동 모두를 포함한다. S-O- 

R 패러다임에 따르면 다양한 환경적 요인들이 소비

자의 경험적 가치 지각에 영향을 미치고 이는 긍정적

인 감정 반응과 행동적 반응으로 이어질 수 있다(Me-

hrabian & Russell, 1974; Wakefield & Baker, 1998).

여러 선행연구에서 ‘자극’에 해당하는 요인을 주로 

점포의 환경적 요인으로 여기고 관련 연구를 진행하

였으나(Kim et al., 2015; Wu et al., 2014) S-O-R 이론에

서 자극은 물리적 환경뿐 아니라 사람에게 영향을 주

는 다양한 요인으로도 정의될 수 있다(Chen & Yao, 

2018; Eroglu et al., 2001; Peng & Kim, 2014). Eroglu et 

al.(2001)은 온라인 쇼핑 고객에게 자극을 줄 수 있는 

모든 시각적, 청각적 요인을 자극으로 정의하였으며 

Peng and Kim(2014)은 쾌락적 · 실용적 쇼핑 가치를 

환경적 요인으로 설정하였다. Peng and Kim(2014)의 

온라인 의사결정과정 연구에서는 쾌락적 쇼핑 가치와 

실용적 쇼핑 가치가 감정적 구매에 정적 영향을 미치

는 것으로 나타났으며 이를 매개하여 태도와 구매의

도가 증가하는 것을 발견하였다. Chen and Yao(2018)

는 모바일 옥션과 관련된 소비자 행동의 선행요인을 

검증하였는데 희소성, 용이성, 정보교환, 할인가격 등

과 같이 옥션 플랫폼으로부터 지각될 수 있는 속성 및 

가치들을 S-O-R 패러다임의 자극 요인으로 삼고 연구
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를 진행하였다. 연구결과 희소성, 용이성, 정보교환, 

할인가격은 긍정적 감정에 정적 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 이를 매개하여 충동구매를 일으키는 

것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구 결과를 참고하

여, 본 연구에서는 소비자 반응에 영향을 미치는 요인

들을 S-O-R 패러다임의 자극 요인으로 삼고 연구모형

을 구성하고자 한다. 구체적으로 경험적 가치 중 고객

투자가치와 효율성, 서비스 우수성의 경우 외재적 특

성을 지니고 있으며 소비자의 감정적 반응을 유발할 

수 있는 실용적 가치에 해당하기 때문에 본 연구에서

는 자극 요인으로 삼았다. 또한 시각적 매력과 오락적 

가치의 경우 내재적 특성을 지니지만 점포의 심미성

과 관련된 환경적 요인이기 때문에 자극 요인으로 설

정하였다.

S-O-R 패러다임에서 O에 해당하는 ‘조직’은 외부 

영향으로부터 유발된 소비자의 다양한 반응이라고 할 

수 있다(Manthiou et al., 2017). Bitner(1992)는 소비자 

반응을 감정적, 인지적, 생리학적 형태로 제시하였다. 

감정적 반응은 분위기와 태도적 반응을 뜻하며 인지

적 반응은 환경적 자극으로부터 유발된 인식이나 믿

음을 포함하며 마지막으로 생리학적 반응은 고통, 움

직임, 편안함 등과 같이 인간의 신체를 통한 반응을 뜻

한다. 즉, S-O-R 패러다임에서 조직에 해당하는 것은 

감정적 반응뿐 아니라 신체적 반응에 이르기까지 인

간의 환경 자극에 대한 모든 반응이 포함될 수 있음을 

예상할 수 있다. 점포 내 소비자 행동을 다룬 대부분의 

선행연구에서는 인지적 반응과 정서적 반응을 포함하

는 수준에서 S-O-R 패러다임의 조직 요인을 다루고 있

다. Kim et al.(2015)은 드럭스토어의 점포 환경이 소비

자가 지각하는 총체적인 분위기와 감정을 매개하여 

재방문 의도에 미치는 영향력을 검증하였다. 연구결

과 향기, 조명, 상품구색, 디스플레이와 같은 점포 환

경은 총체적 분위기와 긍정적 감정을 순차적으로 매

개하여 재방문 의도를 높이는 것으로 나타났다. 점포 

환경이 재방문 의도에 미치는 직접 효과는 유의하지 

않았는데, 물리적인 환경에 대한 가치 지각과 인식을 

통해 감정이 유발되어야 소비자의 행동의도가 나타

남을 예상할 수 있다. Wu et al.(2014)은 온라인 점포의 

레이아웃 디자인과 분위기라는 자극이 즐거움(Plea-

sure)과 각성(Arousal)을 매개하여 온라인 점포 태도

와 구매의도에 영향을 미치는 것을 검증하였다. 따라

서 본 연구에서도 경험적 가치 중 소비자의 유희성에 

해당하는 세부 요인인 내적 즐거움과 일탈감이 S-O-R 

패러다임의 매개변수에 해당하는 역할을 할 것이라고 

예상한다. Verhagen et al.(2011)의 연구에서도 경험적 

가치의 하위요인 중 즐거움과 일탈감이 경제적 가치

가 소비자 만족에 미치는 영향력을 매개하는 것으로 

나타났다. 이에 본 연구에서는 경험적 가치의 심미적 

매력, 오락적 가치, 효율성, 경제적 가치, 서비스 우수

성의 다섯 가지 하위요인이 내적 즐거움과 일탈감이

라는 경험적 가치에 영향을 미칠 것이라고 예상한다.

 

가설 1. 증강현실 패션플랫폼의 A) 시각적 매력, B) 

오락적 가치, C) 서비스 우수성, D) 효율성

은 내적 즐거움에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 증강현실 패션플랫폼의 A) 시각적 매력, B) 

오락적 가치, C) 서비스 우수성, D) 효율성

은 일탈감에 정적 영향을 미칠 것이다.

4. 증강현실 패션플랫폼 선호도

S-O-R 패러다임에서 R에 해당하는 요인은 ‘반응’

으로 이는 소비자의 접근행동과 회피행동으로 구분된

다. 앞서 긍정적 감정이나 인식이 유발되면 접근행동

이 나타나고 부정적 감정은 회피행동으로 연결되는 

것이다. Sherman et al.(1997)은 소비자가 점포에 머물

렀던 시간이나 구매한 제품의 양과 지출 비용을 통해 

소비자 반응을 파악할 수 있다고 주장하였는데, 이는 

결국 소비자의 태도와 행동과 관련된 최종 반응이라

고 할 수 있다(Manthiou et al., 2017). 선행연구에서는 

S-O-R의 반응변수로서 소비자 만족(Ali, 2016), 충성

도(Jani & Han, 2015; Wu & Li, 2018), 행동적 의도(Ali, 

2016; Babin & Attaway, 2000; Kim & Moon, 2009) 등

과 같이 다양한 심리적 태도와 구매행동을 다루고 있

다. 더 나아가 경험적 가치의 7가지 하위요인을 제안

한 Mathwick et al.(2001)의 연구에서도 경험적 가치의 

결과 요인으로 점포 선호도와 점포 충성의도를 제안

하였다. 본 연구에서는 Mathwick et al.(2001)이 제안

한 경험적 가치의 7가지 하위요인을 증강현실 서비스

에 적용할 것이기 때문에 증강현실 서비스에 대한 소

비자 반응 요인 역시 Mathwick et al.(2001)의 연구를 

참고하고자 한다.

점포 선호도는 리테일 점포에 대한 우호적인 태도

로 정의되며(Holbrook & Corfman, 1985), Mathwick et 
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al.(2001)의 연구에서는 선호도를 연구 참여자의 상대

적인 태도로 정의하였다. 태도는 일반적으로 특정 대

상에 대한 평가의 개념을 포함하기 때문에(Bagozzi et 

al., 2002) 태도는 긍정적일 수도 있고 부정적으로 나

타날 수도 있다(Eagly & Chaiken, 1993). 태도는 개인

의 행동의도와 밀접한 관련이 있으며 여러 소비자 행

동 연구에서 태도와 행동의도의 인과관계를 실증적

으로 검증한 바 있다(Ajzen & Fishbein, 1980; Davis et 

al., 1989; Meyer-Waarden et al., 2020). Mathwick et al. 

(2001)의 연구에서도 점포 선호도가 점포 충성의도에 

미치는 영향력을 검증함으로써 소비자 태도와 행동의

도 사이의 관계를 규명하였다. 점포 충성의도는 제품 

구매 시 해당 점포를 고려하거나 타인에게 점포를 추

천하는 행동으로 나타날 수 있다(Gremler, 1995; Jones 

& Sasser, 1995).

본 연구에서는 증강현실 플랫폼을 자극물로 제시

하고 이에 대한 소비자 반응을 측정하고자 한다. 소비

자의 우호적인 태도 수준을 측정하기 위해 증강현실 

플랫폼 선호도를 종속변수로 선택하여 증강현실 플랫

폼에서 소비자가 지각하는 경험적 가치의 영향력을 

탐색하고자 한다. 반면 Mathwick et al.(2001)이 사용

한 점포 충성의도라는 행동변수는 소비자의 높은 관

여도가 선행되어야 하므로 본 연구에서 사용하기에는 

적절하지 않다. 증강현실 플랫폼은 신기술을 활용한 

새로운 유통형태로서 소비자 경험 수준이 높지 않을 

것으로 예상한다. 이에 본 연구에서는 선호도를 최종 

반응변수로 삼고 증강현실 플랫폼 사용자가 지각하는 

경험적 가치가 플랫폼 선호도에 미치는 영향력을 살

펴보고자 한다. 

 

가설 3. 증강현실 패션플랫폼 사용자의 내적 즐거

움은 플랫폼 선호도에 정적 영향을 미칠 것

이다.

가설 4. 증강현실 패션플랫폼 사용자의 일탈감은 플

랫폼 선호도에 정적 영향을 미칠 것이다.

5. 증강현실 서비스 사용 유무

본 연구에서는 증강현실 서비스를 이전에 사용한 

경험이 있는지 없는지 여부에 따라 집단을 나누고 증

강현실 패션플랫폼의 경험적 가치가 플랫폼 선호도에 

미치는 영향력이 달라지는지 살펴보고자 한다. 증강

현실 서비스 사용여부는 곧 소비자의 관여 수준을 반

영한다. 소비자 관여(Involvement)는 주어진 상황에

서의 특정 대상에 대한 관련성 및 개인적 중요성의 지

각이며 관여는 제품에 대한 흥미, 각성, 감정적 집착의 

수준이 높은 내심의 상태인 고관여와 그 수준이 낮은 

저관여로 나눌 수 있다(Afonso Vieira, 2009). 여러 선

행연구에서 관여 수준이 높아짐에 따라 보다 나은 구

매를 위한 정보탐색활동이 활발해지고, 의견선도성, 

혁신성이 커지고 제품과 관련된 활동을 더 많이 하게 

됨을 밝혔다(Afonso Vieira, 2009; Lee, Kim, Kwon et 

al., 2015; Stone, 1984;). Stone(1984)은 소비자 관여를 

태도적인 측면과 행동적인 측면으로 구분하였으며 행

동적 관여를 ‘행동하는데 소비한 노력의 강도와 시간’

으로 정의하였다. 이 때, 관여는 사용량이나 사용빈도

와 같이 제품 사용 패턴에서 명백한 행동적인 상관관

계를 가지고 있으며, 다기능적인 제품의 경우, 사용의 

빈도와 다양성은 관여와 사용혁신변수와 관련이 있

음을 밝히고 있다. 이러한 선행연구 결과에 따라 증강

현실에 대한 소비자 관여가 높을 때 증강현실을 더 자

주 더 많이 사용하는 행동적 특성이 나타날 것임을 예

상할 수 있다.

소비자 관여 수준을 행동적 특성으로 정의하고 이

의 조절역할을 탐색한 연구를 찾아볼 수 있는데, Lee, 

Kim, Kwon et al.(2015)의 연구에서는 중국 관광객의 

구매금액을 기준으로 소량 구매자, 대량 구매자로 집

단을 나누고 이의 영향력을 살펴보았다. 연구결과, 소

량 구매자의 경우 계획적인 쇼핑이 이루어 졌을 때에

만 긍정적 감정을 매개하여 쇼핑 만족을 높이는 것으

로 나타났으나, 대량 구매자의 경우 비계획 쇼핑이라 

할지라도 긍정적 감정이 유발되면 쇼핑 만족을 지각하

는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서도 증강현실 

서비스에 대한 소비자 관여를 증강현실 서비스 사용 

유무로 정의하고 이의 조절역할을 검증하고자 한다.

 

가설 5. 증강현실 패션플랫폼의 경험적 가치가 플

랫폼 선호도에 미치는 영향력은 증강현실 

서비스 사용 유무에 따라 다를 것이다.

 

III. 연구방법

1. 실험 자극물 및 측정도구

본 연구에서는 증강현실 패션플랫폼에 대한 경험

적 가치와 태도를 측정하기 위해 모바일 애플리케이
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션을 사용하여 쇼핑하는 동영상을 자극물로 제시하였

다. 설문 참여자는 휴대폰 카메라를 사용하여 여러 종

류의 스니커즈를 가상으로 착용하는 영상을 시청한 

후 자신이 해당 쇼핑 상황을 경험한다고 가정하고 설

문에 응답하였다. 영상에서는 모바일 애플리케이션

을 실행하는 사용자의 시선에서 애플리케이션 화면과 

사용자 발의 모습을 위주로 보여주었다. 영상 속에서 

사용자 모습이 보이지 않기 때문에 시청자가 직접 AR 

플랫폼을 사용하는 소비자가 되어 영상을 시청할 수 

있고 서비스 이용상황에 몰입할 수 있기에 해당 영상

을 자극물로 선정하였다. 영상 내용은 스니커즈 탐색, 

선택 및 착용의 상황으로 이루어져 있다. 영상 속 증강

현실 플랫폼 사용자는 새롭게 출시된 여러 브랜드의 

스니커즈(e.g., 뉴발란스, 나이키, 아디다스, 퓨마 등)

를 둘러본 후 하나를 선택한다. 선택한 제품을 클릭하

고 카메라로 발 부분을 비추면 휴대폰 화면 속에서 선

택한 스니커즈 제품을 신고 있는 모습이 나타난다. 선

택한 제품의 색상을 변경하는 모습, 화면을 옆으로 넘

기면서 여러 브랜드·디자인의 스니커즈를 가상으로 

착용하는 모습이 순차적으로 나타나며 마지막에는 휴

대폰 화면 속에서 스니커즈를 신고 걷거나 다른 곳으

로 이동하는 모습을 보여주면서 가상착화의 여러 상

황을 시청할 수 있도록 하였다. 

동영상 시청 후 설문 참여자는 Mathwick et al.(2001)

이 제안한 경험적 가치의 7가지 하위요인인 시각적 매

력(3문항), 오락적 가치(3문항), 서비스 우수성(2문항), 

효율성(3문항), 경제적 가치(3문항), 내적 즐거움(2문

항), 일탈감(3문항)을 측정하는 문항에 응답하였으

며, 증강현실 패션플랫폼에 대한 선호도(Holbrook & 

Corfman, 1985)를 2문항으로 측정하였다. 본 연구에

서 사용한 설문 문항은 모두 7점 리커트 척도(1점: 매

우 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 사용하였다.

 

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 모바일 쇼핑 경험이 있는 20대 남녀 소비

자를 대상으로 하였다. 연구대상 표집을 위해 연구자

의 편의에 따라 모집단으로부터 접근성이 용이하고 

편리한 방식으로 표본을 추출하는 편의 표본추출법을 

사용하였다. 서울 및 수도권 대학교의 특정 수업에서 

학생들에게 연구에 대해 알리고 자발적 참여를 원하

는 학생들을 대상으로 연구를 진행하였다. 실험실 환

경에서 각자의 모바일을 통해 AR 패션플랫폼 사용 영

상을 시청한 후 설문에 응답하였다. 총 293개의 데이

터가 수집되었으며 불성실한 응답을 제외한 249개 데

이터를 분석에 사용하였다. 수집된 데이터는 SPSS 

26.0을 사용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석을 

실시하였으며 AMOS 26.0을 사용하여 확인적 요인분

석(Confirmatory factor analysis), 구조방정식모형(St-

ructural equation modeling) 분석을 실시하였다.

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면 남성이 23.3%, 

여성이 76.7%였으며 평균 연령은 21.33세로 나타났다. 

표본의 월평균 가구소득은 500만 원 이상이 39.0%로 가

장 많았으며 100만 원 미만 17.3%, 300만 원 이상~400

만 원 미만 16.5%, 400만 원 이상~500만 원 미만 12.4%, 

200만 원 이상~300만 원 미만 8.4%, 100만 원 이상~200

만 원 미만 6.4% 순으로 나타났다.

 

IV. 연구결과

1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증

확인적 요인분석 결과, 경제적 가치 3문항의 요인

부하량이 .700 이하로 나타나 해당 문항을 분석에서 

제외하였다. 경제적 가치의 3문항은 “AR 플랫폼에서 

파는 운동화는 (가격 측면에서) 경제적이다.”, “AR 플

랫폼에서 파는 운동화의 가격은 적당하다.”, “AR 플랫

폼에서 판매하는 운동화는 품질 대비 가격이 비싸다.”

로 사용하였다. 자극물로 제시한 영상 속에서 제품의 

가격 정보가 부족했으며, 자극물 영상 속에서 다양한 

브랜드와 제품이 보여졌기 때문에 가격에 대한 일관

된 응답이 어려웠을 것으로 예상된다.

측정모형은 χ2=223.017, df=114, p<.001, normed 

χ2=1.956, GFI=.913, CFI=.966, NFI=.933, TLI=.954, 

RMSEA=.062로 만족스러운 모형 적합도를 보였다. 

Cronbach's α 값을 통해 내적 일관성을 검토한 결과, 

일반적 기준인 .700을 상회하여(Nunnally & Bernstein, 

1994) 측정도구의 신뢰성이 확보되었다. 측정항목들

의 요인부하량(Factor loadings)이 .700 이상으로 나타

났으며, 종합신뢰도(Composite Reliability, CR), 평균

분산추출(Average Variance Extract, AVE) 값 역시 만족

스러운 것으로 나타나(Bagozzi & Yi, 1988) 측정항목의 

구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다(Table 1). 

판별타당도에 대한 검증결과, <Table 2>와 같이 모든 
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Factors Items

Standardized 

factor 

loadings

Cronbach's 
α

AVE CR

Visual appeal

The way this AR platform displays its products is attractive. .719

.850 .667 .905This AR platform is aesthetically appealing. .857

I like the way this AR platform looks. .866

Entertainment 

I think this AR platform is very entertaining. .757

.894 .757 .941The enthusiasm of this AR platform is catching, it picks me up. .932

This AR platform doesn't just sell products-it entertains me. .910

Service 

excellence

When I think of this AR platform, I think of excellence. .788
.749 .600 .830

I think of this AR platform as an expert in the merchandise it offers. .761

Efficiency

Shopping from this AR platform is an efficient way to manage my time. .785

.861 .678 .899Shopping from this AR platform makes my life easier. .860

Shopping from this AR platform fits with my schedule. .823

Intrinsic

enjoyment

I enjoy shopping from this AR platform for its own sake, not just for the 

items I may have purchased.
.952

.929 .869 .951

I shop from this AR platform for the pure enjoyment of it. .912

Escapism

Shopping from this AR platform “gets me away from it all”. .847

.919 .795 .916
Shopping from this AR platform makes me feel like I am in another world. .944

I get so involved when I shop from this AR platform that I forget every-

thing else.
.882

Platform 

preference

This AR platform is the best place to shop. .839
.824 .701 .821

When it comes to shopping this AR platform is my first preference. .836

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Visual appeal Entertainment
Service 

excellence
Efficiency

Intrinsic

enjoyment
Escapism

Platform 

preference

Visual appeal .667a .720c .710 .561 .695 .277 .538

Entertainment .518b .757 .645 .539 .736 .345 .418

Service 
excellence

.504 .416 .600 .663 .657 .316 .658

Efficiency .315 .291 .440 .678 .595 .155 .504

Intrinsic
enjoyment

.483 .542 .432 .354 .869 .320 .570

Escapism .077 .119 .100 .024 .102 .795 .332

Platform 
preference

.289 .175 .433 .254 .325 .110 .701

a: Values at diagonal represent AVE of the construct

b: Lower values in the matrix represent the squared correlation coefficient between constructs

c: Upper values in the matrix represent the correlation coefficient between constructs

Table 2. The squared correlations and AVE of variables
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구성개념의 AVE 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱값

(Φ2)을 상회하여 Fornell and Larcker(1981)가 제시하는 

판별타당도 기준을 충족시키는 것으로 나타났다.

 

2. 구조모형 검증

연구모형의 경로를 확인하기 위해 구조방정식모형 

분석을 실시하였다. 구조방정식모형의 적합도 지수

는 만족스럽게 나타났으며(χ2=256.244, df=119, p<.001, 

normed χ2=2.153, GFI=.902, CFI=.957, NFI=.923, 

RMSEA=.068), 가설검증을 진행한 결과는 <Fig. 1>과 

같다. 시각적 매력(β=.219, p<.05), 오락적 가치(β=.374, 

p<.001), 효율성(β=.169, p<.05)이 내적 즐거움에 미치

는 영향력은 유의하였으며 서비스 우수성은 내적 즐

거움에 한계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다(β=.170, p=.087). 가설 1A, 1B, 1D가 유의하게 

나타났으며 이는 선행연구에서 경험적 가치가 즐거움

에 미치는 직접 경로가 유의하게 나타난 결과와 유사

하다(Jang et al., 2019; Verhagen et al., 2011).

반면 경험적 가치의 네 가지 하위요인 중 오락적 가

치만이 일탈감에 유의한 영향을 미쳤으며(β=.271, p< 

.05) 서비스 우수성은 한계적 영향력을 보였다(β=.262, 

p=.072). 시각적 매력(β=−.015, p=.905)과 효율성(β=

−.152, p=.139)이 일탈감에 미치는 영향력은 유의하지 

않게 나타났다. Verhagen et al.(2011)의 연구에서도 경

험적 가치의 하위요인인 경제적 가치와 용이성은 모

두 즐거움에 유의한 영향을 미쳤으나, 일탈감에 미치

는 영향력은 경제적 가치의 효과만 유의하게 나타난 

바 있다. 이를 통해 특정 자극에 대한 감정 반응으로서 

내적 즐거움은 쉽게 지각될 수 있으나 경험에 대한 몰

입이 선행되어야 하는 일탈감은 쉽게 유발되지 않음

을 예상할 수 있다.

내적 즐거움(β=.538, p<.001)과 현실도피(β=.170, p< 

.01)가 AR 패션플랫폼 선호도에 미치는 영향력은 모두 

유의한 것으로 나타나 가설3과 가설4가 검증되었다.

 

3. 조절효과 검증

증강현실 서비스 사용 유무에 따라 경험적 가치가 

플랫폼 선호도에 미치는 영향력이 다른지 살펴보기 

위해 증강현실 사용 경험이 있는 집단과(n=120) 사용 

경험이 없는 집단 간(n=129) 다집단 구조방정식모형 

분석을 실시하였다. 분석결과, 제안된 측정모형의 적

합도가 만족스러운 것으로 나타났으며(χ2=422.310, 

df=249, p<.001, normed χ2=1.696, GFI=.852, CFI=.947, 

IFI=.947, TLI=.934, RMSEA=.053) 측정문항의 요인

적재량 역시 모두 .700 이상으로 나타나 두 집단 간 측

정도구의 형태동일성이 검증되었다. 다음으로 측정동

일성을 검증하기 위해 두 집단의 측정도구의 요인적

재량을 제약한 모델과 제약하지 않은 모델을 비교하

Entertainment

Intrinsic

enjoyment

Platform

preference

Escapism

Visual appeal

Service

excellence

Efficiency

.271*

.219*

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

.169*

.374***

.538***

.170**

Fig. 1. The result of structural equation model.
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였다. 분석결과, 제약모델과 비제약모델 간의 카이제

곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않아 측정도구의 측

정동일성을 확인하였다(△χ2=12.556, △df=11, p=.323). 

증강현실 서비스 사용 경험이 있는 집단과 없는 집단 

모두 잠재요인에 대해 동일한 측정도구를 지니는 것

으로 확인하였으며 이 후의 다집단 구조방정식모형 

분석은 완전동일 측정모형을 기준으로 진행하였다.

분석결과, <Fig. 2>에서 나타난 바와 같이 증강현실 

서비스 경험이 있는 사람들은 AR 패션플랫폼에 대한 

오락적 가치(β=.331, p<.001)와 효율성(β =.268, p<.01)

이 높게 지각될수록 내적 즐거움이 증가하는 것으로 

나타났으며, 내적 즐거움은 플랫폼 선호도로 이어졌

다(β=.596, p<.001). 시각적 매력(β=.209, p=.071)과 서

비스 우수성(β=.203, p=.087)이 내적 즐거움에 미치는 

영향력은 유의확률 10% 수준에서 한계적으로 나타났

다. 이를 통해 증강현실 서비스 경험이 있는 사람들은 

AR 패션플랫폼을 통해 패션제품을 가상으로 착용함

으로써 오락적인 경험뿐 아니라 효율성, 시각적 매력 

및 서비스 우수성을 다면적으로 지각할 수 있으며 이

러한 경험적 가치는 즐거움이라는 긍정적 감정을 매

Entertainment

Intrinsic

enjoyment

Platform

preference

Escapism

Visual appeal

Service

excellence

Efficiency

.384**

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

.268**

.331***

.596***

.322*

<For the group with AR service experience> 

Entertainment

Intrinsic

enjoyment

Platform

preference

Escapism

Visual appeal

Service

excellence

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

.216**

.417***

.520***

<For the group without AR service experience> 

Fig. 2. The result of multi-group structural equation model.
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개하여 플랫폼 선호도를 높였다. 또한 오락적 가치

(β=.384, p<.01)가 높게 지각되고 플랫폼의 서비스가 

우수하다고 지각할수록(β=.322, p<.05) 서비스 사용에 

몰입되어 일탈감을 지각하는 것으로 나타났으나 이러

한 도피적 몰입감은 플랫폼 선호도로 연결되지는 않

았다. 시각적 매력(β=−.098, p=.541)과 효율성(β=−.098, 

p=.429)이 일탈감에 미치는 영향은 통계적으로 유의하

지 않았다. 

다음으로 증강현실 서비스에 대한 사전 경험이 없

는 사람들의 경우 오락적 가치만(β=.417, p<.001)이 내

적 즐거움을 매개하여 AR 패션플랫폼 선호도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=.520, p<.001). 시각적 

매력(β=.253, p=.087)이 내적 즐거움에 미치는 영향력

은 한계적으로 유의하였으며 서비스 우수성(β=.134, 

p=.448), 효율성(β=.057, p=.622)이 내적 즐거움에 미

치는 영향력은 통계적으로 유의하지 않았다. 또한 경

험적 가치의 네 가지 하위요인인 시각적 매력(β=.090, 

p=.678), 오락적 가치(β=.115, p=.493), 서비스 우수성

(β=.257, p=.333), 효율성(β=−.220, p=.203) 모두 일탈

감에는 유의한 영향을 미치지 않았는데, 이는 증강현

실 서비스를 경험해 본 적이 없는 사람들은 자극물 영

상을 시청하는 것 만으로는 일탈감 지각을 유발할 정

도로 충분하게 AR 서비스에 몰입되지 않는다는 것을 

예상할 수 있다. 하지만 높은 수준의 일탈감이 지각될

수록 AR 패션플랫폼 선호도가 증가하는 것으로 나타

났다. 추가적으로 두 집단 간 경로차이가 통계적으로 

유의한지 살펴보았다. 분석결과, 오락적 가치가 내적 

즐거움에 미치는 영향력과(△χ2=.565, △df=1, p=.452) 

일탈감이 AR 패션플랫폼 선호도에 미치는 영향력(△

χ2=.115, △df=1, p=.734)은 두 집단 간 경로차이가 유

의하지 않게 나타났다.

해당 조절효과 결과는 선행연구 결과와 유사하다. 

Lee, Kim, Kwon et al.(2015)의 연구에서도 의복 대량 

구매자가 비계획 구매를 했을 때에는 쇼핑 결과에 만

족하는 것으로 나타났으나, 소량 구매자의 경우 비계

획 구매에 대해 쇼핑 결과에 무조건적으로 만족하는 

것이 아니라 쇼핑 시 긍정적 감정을 느끼는 것이 선행

되어야 만족으로 이어졌다. 즉, 소비자 관여의 객관적 

지표가 될 수 있는 구매 혹은 사용 관련 행동여부에 따

라 쇼핑 중 유발되는 긍정적 감정에 미치는 선행요인

의 영향력이 달라짐을 알 수 있다. 

 

V. 결   론

본 연구에서는 AR 패션플랫폼 서비스를 사용하면

서 소비자가 지각하는 경험적 가치와 플랫폼 선호도 

사이의 관계를 실증적으로 검증하였다. 특히, S-O-R 

이론을 활용하여 경험적 가치 내 하위변수 사이의 선

후관계(Causal relationship)를 검증하였으며 시각적 

매력, 오락적 가치, 서비스 우수성, 효율성이 내적 즐

거움과 일탈감을 매개하여 플랫폼 선호도에 미치는 

영향력을 살펴보았다. AR 패션플랫폼을 사용하면서 

시각적 매력과 오락적 가치, 효율성이 높게 지각될수

록 내적 즐거움이라는 긍정적 감정을 매개하여 플랫

폼 선호도를 높이는 것으로 나타났으며, 오락적 가치

는 일탈감을 매개하여 플랫폼 선호도를 높이는 것으

로 나타났다. 경험적 가치의 네 가지 하위요인 중 오락

적 가치만이 즐거움과 일탈감을 모두 높이는 요인인 

것으로 나타났다. 이는 소비자들이 AR 패션플랫폼을 

사용할 때 서비스 우수성이나 효율성과 같은 기능적 

측면보다는 쾌락적인 가치가 쉽게 유발됨을 시사한

다. 응답자의 증강현실 사용 유무에 따라 경험적 가치

가 AR 패션플랫폼 선호도에 미치는 영향력이 달라졌

는데 증강현실 사용 경험이 있는 사람들은 경험적 가

치를 지각했을 때 내적 즐거움과 일탈감을 모두 매개

하여 플랫폼 선호도에 영향을 미치는 것으로 나타났

으나, 이전에 증강현실 사용 경험이 없는 사람들은 오

락적 가치만이 즐거움을 매개하여 플랫폼 선호도를 

증가시켰다. 관여가 낮아 소극적인 구매행동을 보이

는 소비자에게는 긍정적 감정을 유발하는 선행요인의 

역할이 미비한 반면 적극적 구매행동을 보이는 소비

자는 쇼핑 상황에서 보다 수월하게 긍정적 감정이 유

발됨을 예상할 수 있다(Lee, Kim, Kwon et al., 2015).

본 연구의 학문적 의의 및 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 증강현실 서비스에 대한 몰입적 경험이 중요한 시

점에(Barhorst et al., 2021; Sung, 2021) 본 연구에서는 

소비자가 지각하는 경험적 가치의 효과를 다면적으로 

탐색하였다는 의의가 있다. 구체적으로 Mathwick et 

al.(2001)이 제안한 경험적 가치의 7가지 하위차원을 

사용함으로써 내재적-외재적, 적극적-수동적 특성을 

모두 반영하는 가치의 영향력을 검증할 수 있으며 각 

하위요인들의 독립적 효과에 대한 학술적 논의가 가

능하다. AR 플랫폼에서 지각되는 오락적 가치는 사용
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자의 내적 즐거움과 일탈감을 모두 높이는 요인이었

는데 증강현실 기술을 이용함에 있어 쾌락적 가치가 

중요함을 예상할 수 있다(Jang et al., 2019; Verhagen et 

al., 2011). 이 외에도 증강현실 서비스에서 지각되는 경

험적 가치인 시각적 매력, 서비스 우수성, 효율성의 독

립적인 효과를 검증하였으며 더 나아가 경험적 가치

의 또 다른 하위요인인 내적 즐거움과 일탈감의 매개

역할을 실증적으로 검증하였다는 의의를 지닌다. 둘

째, 본 연구에서는 증강현실 경험 유무의 조절효과를 

검증하였으며 이를 통해 경험적 가치의 하위요인의 

역할이 사용자에 따라 달라질 수 있음을 발견하였다. 

증강현실 사용 경험이 있는 사람의 경우 서비스 우수

성이 높게 지각될수록 일탈감이 증가하였으며, 효율

성이 높게 지각될수록 내적 즐거움이 증가하는 것으

로 나타났다. 선행연구에서는 서비스 우수성과 효율

성 모두 외재적-적극적 가치의 특성을 지닌다고 알려

져 있지만(Mathwick et al., 2001) 본 연구결과를 통해 

두 경험적 가치의 차별적 역할을 예상할 수 있다. 경

험적 가치가 소비자 행동에 미치는 영향력을 다룬 기

존 선행연구에서는 경험적 가치의 제한된 하위요인

을 가지고 연구가 진행되었다는 한계가 있다(Jang et al., 

2019; Park et al., 2014; Verhagen et al., 2011; Yu & Lee, 

2015). 본 연구를 통해 경험적 가치의 하위요인들의 차

별적 역할을 예상할 수 있으며 후속 연구의 방향성을 

제시한다. 셋째, 본 연구에서는 S-O-R 이론을 적용하

여 경험적 가치의 하위요인들 간 인과관계를 검증하

였다는 의의가 있다. 경험적 가치의 외재적 요인인 효

율성, 경제적 가치, 서비스 우수성과 점포 심미성과 관

련 있는 심미적 매력, 오락적 가치를 선행요인(S, 자

극)으로 두고 내재적 요인인 내적 즐거움과 일탈감을 

매개변수(O, 조직)로 연구모형을 구성하였다. 이에 소

비자가 점포 내 경험을 통해 지각하는 가치나 인식들

이 순차적으로 유발될 수 있음을 예상할 수 있으며 관

련 이론의 확장에 기여한다. 마지막으로, 증강현실 서

비스를 가상착의 분야에 적용함으로써 시의적 의의를 

지니며 연구분야의 확장을 도모할 수 있다. 패션산업 

내 가상착의 서비스가 증강현실 기술을 활용한 주요

한 리테일 서비스로 여겨지고 있지만 학문적 분야에

서 관련 연구는 여전히 제한적이다. 가상현실 기술을 

패션서비스 분야에 적용한 연구를 살펴보면 가상 메

이크업 애플리케이션이나(Watson et al., 2020) 가상 헤

어스타일 애플리케이션을 사용하고 있다(Kim & Kim, 

2015). 하지만 이러한 자극물은 애니메이션이나 이미

지를 덧입혀 인위적인 방식으로 구현되는 경우가 있

고, 실제 판매되는 제품을 대상으로 하지 않기 때문에 

쇼핑 상황에 적용되기에 한계가 있다. 본 연구에서는 

실제 판매하고 있는 스니커즈를 가상으로 착용할 수 

있는 증강현실 서비스를 자극물로 선정함으로써 연구

결과를 패션현장에 적용할 수 있다는 의의를 지닌다.

본 연구에서는 소비자의 증강현실 서비스 유무에 

따라 경험적 가치가 AR 패션플랫폼 선호도에 미치는 

영향력이 다른 것을 확인하였다. 증강현실 서비스 이

용경험이 없는 사람의 경우 오락적 가치만이 즐거움

을 매개하여 플랫폼 선호도에 정적 영향을 미쳤는데 

이는 증강현실 플랫폼이 소비자에게 오락적 즐거움을 

제공하는 것이 필요함을 시사한다. 온라인 쇼핑 플랫

폼에서 제품에 대한 실용적인 정보를 제공하고 쇼핑 

효율성을 높이는 것도 필요하지만, 증강현실 기술을 

활용할 때에는 사용자에게 재미있는 경험을 제공할 

수 있도록 플랫폼을 구현해야 한다. 실무자들은 증강

현실 기술이 적용된 플랫폼을 운영할 때 오락적인 요

소가 가미된 콘텐츠를 기획하고, 이를 통해 증강현실 

서비스 경험이 없는 소비자들의 진입장벽을 낮추고 

성공적인 디지털 전환을 이룰 수 있다.

본 연구는 증강현실 기술이 적용된 패션플랫폼에

서 소비자가 지각하는 경험적 가치와 플랫폼 선호도

에 대한 학문적, 실무적 시사점을 도출하였으나 다음

과 같은 한계점을 가지고 있다. 경험적 가치의 하위차

원 중 경제적 가치 문항의 요인부하량과 신뢰도가 기

준값을 넘지 못해 변수를 사용하지 못하였는데, 이는 

영상 자극물 내에서 가격 정보의 부재 때문인 것으로 

예상된다. 따라서 후속 연구에서는 가상착의 경험뿐 

아니라 제품 정보를 인지할 수 있는 자극물을 사용하

는 것이 필요하겠다. 또한 설문 조사의 대상을 20대로 

제한하였는데, 증강현실 서비스가 대중화됨에 따라 

다양한 연령대가 서비스를 접할 수 있기 때문에 본 연

구결과를 일반화하는데 한계점을 가질 수 있다. 따라

서 후속 연구에서는 표본의 범위를 넓혀 다양한 연령

대를 대상으로 연구를 진행함으로써 연령대의 역할을 

명확하게 확인해야 할 것이다.
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