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I. 서   론 

전 세계적으로 온라인 쇼핑 시장의 규모는 지속적

으로 증가하고 있으며, 2022년 우리나라의 온라인 쇼

핑 거래액은 2021년 대비 10.4% 증가한 206조원을 기

록했다(Lim, 2023). 패션 제품 소비에서도 온라인 쇼

핑은 증가하고 있지만, 온라인 쇼핑몰에서 최대 약점 

중 하나는 실제로 입어볼 수 없다는 점이다(Lee & Xu, 

가상피팅 서비스를 활용한 온라인 쇼핑에서의 
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Abstract

This study aims to verify the psychological evaluation that consumers undergo when accepting virtual fitting

services while shopping online. The Theory of Interactive Media Effects (TIME) was applied to determine the

impact of the perceived affordance of media on consumer response through immersion. An online survey was 

conducted targeting female consumers in their 20s and 30s, and 271 responses were collected and used for em-

pirical analysis. The results of the analysis showed that interactivity and immediacy had a positive effect on 

telepresence. Telepresence, in turn, affected perceived usefulness and enjoyment, which then significantly af-

fected purchase intention. In addition, some paths confirmed the moderating effect of consumer innovative-

ness. In consumers with high innovativeness, interactivity was found to have a greater influence on tele-

presence and perceived usefulness had a more significant influence on purchase intention than in consumers 

with low innovativeness. Conversely, in consumers with low innovativeness, perceived enjoyment was found 

to have a greater influence on purchase intention than in consumers with high innovativeness. The significance 

of this study is that it expands research on customer perception of virtual fitting services within online shopping

platforms.
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2020). 이를 해소하기 위해 많은 패션 기업들은 직접 

피팅을 하지 않고 자신이 옷을 입고 피팅한 모습을 보

여주는 가상피팅(virtual fitting) 서비스를 선보이고 있

다. 컴퓨터 그래픽 기술의 발달로 사물을 삼차원으로 

표현하는 것이 가능해졌으며, 디지털 클로딩(digital 

clothing) 기술을 통해 의상을 단순히 3D로 표현하는 

것뿐만 아니라 소재의 재질감과 동작에 따른 움직임

을 구현할 수 있게 되어 보다 생생한 의상의 실루엣과 

인체에 착용한 모습을 보여줄 수 있는 3D 가상피팅 서

비스를 제공할 수 있게 되었다(Lee & Hwang, 2014). 

가상피팅 서비스는 VR(virtual reality, 가상현실), AR 

(augmented reality, 증강현실)과 같은 기술을 기반으

로 언택트 트렌드의 확산과 함께 온·오프라인 리테일 

환경에서 빠르게 발전되어 왔다(Niu, 2020). VR은 사

용자를 실제 물리적 환경으로부터 분리하여 가상 환

경에 몰입시키는 반면, AR은 실제 환경과 컴퓨터 생성 

정보를 결합하는 기술이다(Park & Kim, 2023). 가상피

팅 서비스는 쇼핑객이 탈의실을 이용하는 번거로움을 

없애주고 소매업체의 고가 임대료를 감소시키는 효과

가 있어, 온라인 쇼핑을 위한 전략으로 주목받고 있다. 

오늘날 많은 패션 기업들은 온라인 소비자들을 위한 

전략으로 가상피팅 서비스를 많이 선보이고 있다. 최

근 Marketsand Markets의 조사에서는 전 세계 가상피

팅 시장 규모는 2019년부터 연평균 21%씩 성장해서 

2024년에는 76억 달러(약 11조원)에 달할 것으로 예상

하였다(Kim, 2022). 그러나 아직까지 소비자의 가상

피팅 서비스 수용은 눈에 띄게 증가하지는 않고 있다

(Lavoye et al., 2021). 이러한 점을 극복하기 위해 기업

들은 소비자들의 가상피팅 서비스에 대한 심리적 평

가 과정을 이해할 필요가 있으며, 이를 통해 향상된 전

략을 구축할 필요가 있다.

가상피팅룸이 처음 등장했던 시기에는 소비자들을 

대신해서 3D 모델을 통해 쉽게 착용할 수 있다는 실용

적 측면이 주목받았다면, 최근에는 이와 더불어 쾌락

적 요소가 가미되면서 새로운 고객 경험 측면의 가치

가 주목받고 있다. 가상피팅 서비스는 향상된 인터렉

티브 기술과 소비자 몰입도 향상으로 소비자의 온라

인 쇼핑 경험에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Yim et 

al., 2017). 가상피팅 수용과 관련된 기존 연구들은 가

상피팅 특성과 소비자 수용에 관한 연구(Kim & 

Forsythe, 2008; Lee et al., 2020; Li & Xu, 2020; Park, 

2022; Yin, 2019), 가상피팅 대한 소비자 인식 및 경험 

관련 연구(Jhee & Han, 2022; Ju et al., 2020; Yu & 

Damhorst, 2015), 가상피팅 관련 기술의 특성 및 현황

에 관한 연구(Choi & Lim, 2010; Kim et al., 2022; 

Pachoulakis & Kapetanakis, 2012)가 주로 이루어져 왔

다. 이렇게 가상피팅에 대한 연구들이 최근 다양하게 

이루어지고 있으나, 소비자의 가상피팅 서비스 채택 

과정 이면에 있는 심리적 메커니즘을 조사하고 설명하

는 연구는 제한적이다.

가상피팅과 같은 신기술에 대한 소비자 수용에 관

하여 많은 선행연구에서는 TAM, extended TAM과 같

은 기술수용모델을 적용해왔다(Choi et al., 2021; Lee 

et al., 2022; Park, 2022; Plotkina & Saurel, 2019). 그러

나, 최근 몇몇 연구자들은 가상피팅에서의 소비자 심

리 평가 과정을 알아보고자 Sundar et al.(2015)에 의해 

제안된 인터렉티브 미디어 효과 이론(the theory of in-

teractive media effects, TIME)을 활용하여 연구를 진

행하기 시작했다(Lee et al., 2021; Tawira & Ivanov, 

2023). 기술수용모델이 신기술에 대한 소비자 수용 과

정을 설명하기 위해 제안된 모델이긴 하나, 최근 변화

되고 있는 디지털 미디어에 대한 특성을 반영하여 소

비자 수용을 설명하기 위한 모델로 TIME이 제안되었

다. Lee et al.(2021)은 TIME을 채택하여 패션 소비자

의 AR 기반 가상피팅룸 채택 과정을 실증했으며, 

Tawira and Ivanov(2023) 역시 TIME을 기반으로 모바

일 쇼핑에서 가상피팅 앱의 채택 과정을 알아보았다. 

이들 연구와 같은 맥락으로, 본 연구는 패션 소비자의 

가상피팅 서비스에 대한 소비자 심리 평가 과정을 검

증하고자 하였으며, 이를 위해 TIME을 적용하고자 한

다. TIME은 비교적 최근에 제안된 이론으로 가상피팅 

관련 선행연구(Lee et al., 2021; Tawira & Ivanov, 2023) 

이외에는 TIME을 적용한 패션 소비자 연구는 미비한 

실정이다. 본 연구는 기술수용모델을 적용해온 기존 

연구들과 달리 소비자의 심리적 평가 과정을 반영하

는 TIME 모델을 실증적으로 검증하고자 하며, TIME 

모델을 적용한 선행연구를 기반으로 소비자 혁신성의 

조절효과 또한 검증하여 가상피팅 서비스에 대한 소

비자 심리 평가 과정을 심도있게 알아보고자 한다.

TIME에 따르면, 미디어의 행동유도성(affordance)

은 소비자의 심리적 상관관계에서 선행 요소로 작용

하고, 이는 몰입형 경험을 유도하여 인지적, 감정적, 

행위적 반응으로 이어진다(Javornik, 2016; Sundar et 

al., 2015). 행동유도성은 사용 주체의 행동을 유발시
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키는 특성을 의미하는데, 최근 선행연구에서는 행동

유도성이 사용자에게 지각되어 유발된다는 관점에서 

지각된 행동유도성의 개념으로 언급되었다(Evans et 

al., 2017). 따라서 본 연구에서는 지각된 행동유도성

(perceived affordance)의 개념을 적용하고, 이를 소비

자 행동을 유발하는 지각된 가상피팅의 특성으로 정

의하고자 한다. TIME은 소비자가 기술에 대해 인지

적, 감정적, 행위적 반응을 이끌어내는 핵심 메커니즘

이 기술을 사용할 때의 소비자의 몰입이라고 제안했

다. 몰입(flow)은 주변 환경 혹은 시간을 의식하지 못

할 정도로 어떤 일에 빠진 상태를 의미하며, 몰입 경험

은 최적의 경험을 하는 상태를 나타낸다(Song et al., 

2022). 가상피팅 관련 선행연구는 소비자의 몰입 경험

을 측정하는 데 원격실재감(telepresence) 개념을 사용

했으며, 원격실재감이 행동유도성과 인지적, 감정적 

반응의 매개변수로 작용할 수 있다고 보았다(Lee et 

al., 2021). 원격실재감은 VR 연구에서 등장한 개념으

로, “그 곳에 있는 것(being there)” 같은 느낌을 의미한

다(Steuer et al., 1995). 몇몇 연구는 원격실재감을 몰입

의 선행변수로 보기도 하지만(Zaman et al., 2010), 또

다른 연구는 몰입의 구성요소로 다루기도 한다(Lee & 

Chen, 2010). 본 연구에서 원격실재감은 몰입 경험을 

나타내는 구성 요소로써, 서비스 경험을 통해 현실 세

계에 존재한다고 느끼게 되어 집중하거나 몰입하는 

현상을 의미한다. 원격실재감을 통해 소비자는 가상 

환경이 실제 환경과 동일한 인지적 및 감각적 경험을 

제공한다고 인식할 수 있으므로, 가상 환경에서의 제

품 또는 서비스에 대한 소비자 반응 및 소비자 태도와 

행동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Fiore et al., 

2005; Mollen & Wilson, 2010). 또한, 가상피팅은 실용

적 및 쾌락적 이점을 모두 제공할 수 있기 때문에(Kim 

& Forsythe, 2008), 가상피팅 서비스로 인한 소비자의 

인지적, 감정적 반응은 실용적, 쾌락적 가치와 관련될 

수 있다(Park et al., 2008). 이에 본 연구는 신기술 관련 

연구에서 많이 활용되어 온 인지적(실용적), 감정적

(쾌락적) 반응 요인으로 지각된 유용성, 지각된 즐거

움을 요인으로 고려하였으며, 행동적 반응으로는 구

매의도 요인을 고려하고자 한다. 

또한, 본 연구에서는 온라인 쇼핑에서 가상피팅 서

비스의 수용과 관련된 소비자 심리 평가 과정을 잘 이

해하기 위한 개인적 특성으로 소비자 혁신성의 조절

효과를 알아보고자 한다. 일반적으로 혁신적 소비자

들은 그렇지 않은 소비자들에 비해 혁신적인 기술을 

접할 때 더 잘 받아들이고, 적극적으로 수용한다(Kim 

& Park, 2019; Oakey, 2013). 소비자 혁신성은 기술수

용 연구에서 행동의도에 긍정적 영향을 미치고 가상

피팅의 수용의도를 높이는 선행요인으로 고려되어왔

으나(Kwon, 2013; Oh, 2015), 몇몇 선행연구들은 소비

자 혁신성이 변수들 간의 관계에서 중요한 조절변수 

역할을 한다는 것을 밝혔다. 소비자 혁신성은 가상피

팅과 같은 새로운 기술에 대한 인지적, 감정적 반응이

나 의도를 강화시키는 요인으로 작용할 수 있음이 확

인되었다(Kang & Park, 2020; Park, 2004; Yin, 2019). 

이러한 맥락으로 볼 때, 온라인 쇼핑에서의 가상피팅 

연구에 소비자 혁신성이 소비자 개인특성 변수로써 고

려될 필요가 있다. 따라서, 기술적 특성, 몰입, 소비자 

반응으로 이어지는 가상피팅에 대한 소비자 심리 평가 

과정에서의 변수 간 영향력은 소비자 혁신성에 따라 달

라질 것으로 보고 이를 확인하고자 한다. 

본 연구의 목적은 인터렉티브 미디어 효과 이론

(TIME)을 활용하여 소비자가 온라인 쇼핑에서 가상

피팅 서비스를 수용하는 심리적 평가 과정을 설명하

는 데 있다. 구체적으로, 본 연구는 가상피팅 서비스

의 지각된 행동유도성(상호작용성, 즉시성)이 원격

실재감에 미치는 영향, 원격실재감이 인지적, 감정적 

반응을 통해 행동적 반응에 미치는 영향을 알아보고

자 하며, 이들 경로에서 소비자 혁신성에 따른 영향력 

차이를 살펴봄으로써 가상피팅 연구를 확장하고자 

한다. 

 

II. 이론적배경

1. 가상피팅 서비스와 인터렉티브 미디어 효과 

이론 

가상피팅 서비스란 직접 의상을 입어보는 것과 비

슷한 효과를 체험할 수 있도록 3D 아바타 혹은 디지털 

바디(digital body)를 이용하여 가상으로 의상을 입어

볼 수 있도록 하는 서비스로 정의된다(Choi & Lim, 

2010). 선행연구에서는 가상피팅을 IT와 패션이 접목

된 시스템이며 패션산업의 새로운 패러다임이라고 

정의하고 있다(Baek et al., 2018; Yang & Park, 2012). 

가상피팅 서비스를 통해 소비자는 자신의 신체를 측

정한 데이터를 입력하고 이를 기반으로 시뮬레이션 

된 모델을 통해 제품을 가상으로 입어볼 수 있다(Kim 

& Forsythe, 2008; Lee & Xu, 2020). 
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가상피팅 관련 초기 기술은 이미지 인터렉티브 기

술(IIT)로, 가상 현실(VR)을 만드는 데 사용되는 3D 가

상 시뮬레이션을 사용하여 컴퓨터 매개 환경에서 사

용자, 제품 및 환경을 포함한 전체 설정을 가상으로 시

각화하는 데 중점을 두었다(Lee & Leonas, 2018; Lee et 

al., 2022; Merle et al., 2012). 이후 보다 발전된 유형

의 가상피팅 기술인 AR을 3D 시각 기술의 기능과 통

합하여 보다 사실적인 경험을 제공하도록 진화했다

(Caboni & Hagberg, 2019). AR 기반 가상피팅은 디바

이스에 내장된 카메라 기반 기술을 통해 사용자 혹은 

주변 환경의 실제 데이터를 캡처하고, 제공되는 상품 

이미지를 겹쳐서 가상으로 시뮬레이션 되어 혼합 현

실을 제공할 수 있다(Yim et al., 2017). 즉, 실제로 입어

보지 않은 패션 제품을 마치 입어본 것 같이 느낄 수 있

게 해주는 것을 의미한다. 이런 3D 가상피팅 서비스는 

실제 매장과 온라인 매장에서 느끼는 차이를 줄일 수 

있도록 소비자가 패션제품을 구매하기 이전에 맞음새

를 평가할 수 있도록 돕는다(Beck & Crié, 2018).

가상피팅과 같은 기술의 가장 큰 특징 중 하나는 바

로 상호작용성이다(Li et al., 2020). 오늘날의 디지털 

미디어는 상호작용성을 제공함으로써 미디어에 대

한 개념을 근본적으로 변화시켰으며, 이는 미디어가 

단순한 통로가 아니라 상호작용하는 도구로 변화했

다는 것을 의미한다. Sundar et al.(2015)은 최근 이러

한 미디어의 변화에 주목하여 인터렉티브 미디어에 

대한 인간의 반응을 설명하기 위해 인터렉티브 미디

어 효과 이론(TIME)을 제안했다. TIME은 소비자 행

동을 유발하는 미디어의 기술적 속성을 행동유도성

으로 개념화하고, 행동유도성에 의해 영향을 받아 소

비자는 몰입 경험을 하게 되고 이는 이후 반응으로 이

어진다고 설명한다. 여기서 중요한 것은 소비자의 몰

입형 경험(immersion)이 매개 역할을 한다는 점이다

(Kim & Park, 2019; Oakey, 2013). Javornik(2016)는 

AR 애플리케이션에 대한 행동유도성에서 끌어낸 심

리적 평가(지각된 증강성)가 몰입형 경험으로 변환될 

수 있으며, 이는 AR 애플리케이션에 대한 인지적, 감

정적, 행동적 반응으로 이어질 수 있다고 밝혔다. 이

에 본 연구는 온라인 쇼핑에서 가상피팅 서비스 수용

에 대한 소비자 심리 평가 과정을 인터렉티브 미디어 

효과 이론(TIME)을 기반으로 하여 지각된 행동유도

성, 몰입형 경험, 소비자 반응으로 이어지는 경로를 

검증하고자 한다.

2. 가상피팅 서비스의 지각된 행동유도성: 상호

작용성, 즉시성

Sundar et al.(2010)은 인터렉티브 미디어의 기술적 

특성을 행동유도성(affordances)으로 개념화했다. 각 

미디어는 고유한 기술 구조와 상호작용 기능을 가지

고 있으므로 다른 미디어와 구별되는 특성이 있다

(Javornik, 2016). TIME에서 이론화한 바에 따르면, 미

디어의 두드러진 특징은 소비자들에 의해 심리적으로 

처리되고 눈을 통해 지각되어 몰입 경험을 유도하는 

행동유도성으로 작용한다(Sundar et al., 2015; Yim et 

al., 2017). 가상피팅 서비스는 3D 상호작용 기능을 제

공하고(Lee & Xu, 2020), 인터페이스와 콘텐츠의 즉

각적인 실시간 결과물을 제공하기 때문에(Steuer et 

al., 1995), 사용자에게 지각되는 두 가지 행동유도성

으로 상호작용성과 즉시성이 제안되었다.

1) 상호작용성 

상호작용성(interactivity)은 커뮤니케이션 참여자

들 간의 의견 교환 활동 및 의사소통 과정을 말한다

(Steuer et al., 1995). 과거에는 대면 접촉을 통한 커뮤

니케이션을 했다면 이제는 커뮤니케이션 형태와 관련 

기술의 발달로 상호작용 공간이 오프라인에서 온라인

으로 바뀌고 있다. 컴퓨터 기반 매개 환경에서 상호작

용성은 두드러진 특징 중 하나로 “사용자가 미디어와 

상호작용하는 동안 경험하는 심리적 상태”를 의미한

다(Wu & Wu, 2006). 가상피팅 서비스에서 이러한 상

호작용성은 주요한 행동유도성이라고 할 수 있다. 가

상피팅은 미디어의 피팅 화면을 통해 제품과 관련된 

다양한 정보를 소비자들에게 전달하며, 소비자들은 

자신들이 원하는 추가적인 정보나 요청 사항을 상호

작용 화면을 통해 가상피팅 시스템에 전달한다. 또한, 

이러한 과정을 소셜미디어 등을 통해 공유할 수도 있

기 때문에 상호작용성을 가상피팅 서비스의 두드러진 

특성으로 인식할 수 있다. 몇몇 연구자들은 가상피팅

의 맥락에서 소비자의 주된 몰입 중 하나인 원격실재

감으로 이어질 수 있는 핵심 미디어 특성으로 상호작

용성을 제안한다(Fiore et al., 2005; Lee, 2018). 선행연

구에 따르면, 상호작용성은 긍정적인 감정, 태도, 원격

실재감에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Park & 

Choi, 2018). 또한, 이전 연구자들은 이미지 상호작용

과 같은 그래픽 시뮬레이션 기술의 특성이 몰입 경험
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을 나타내는 사용자의 원격실재감에 상당한 영향을 

미친다는 것을 발견했다(Fiore et al., 2005; Mollen & 

Wilson, 2010). 따라서 가상피팅의 상호작용성이 원격

실재감에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하여 다

음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

H1: 상호작용성은 원격실재감에 정적 영향을 미칠 

것이다. 

 

2) 즉시성 

즉시성(immediacy)이란 빠른 시간 내 필요한 정보

를 탐색할 수 있는 속성을 의미한다(Shin, 2010). 패션 

분야 역시 디지털 기기를 적극적으로 활용하면서 패

션 커뮤니케이션 분야에서 즉시성의 요소가 많이 도

입되고 있으며, 이는 가상피팅 기술에 있어 가장 중요

한 특징으로 자리잡고 있다. 가상피팅은 실시간 정보

를 즉시 전달하는 기술적 특징을 가지는 것으로(Lee, 

2012), AR 가상피팅의 등장으로 소비자들은 한 공간 

안에서 수많은 옷들을 빠른 시간 안에 가상으로 입어 

볼 수 있으며, 수많은 제품 정보들을 즉각적으로 확인

할 수 있게 되었다(Son et al., 2019). 

온라인 가상피팅 시스템은 사용자가 직접 입어보

지 않고 가상으로 피팅하면서 효과를 즉시 확인할 수 

있다는 점에서 오프라인 매장에서 옷을 입어보는 것

과 같은 효과를 가져다준다(Hwang & Shin, 2013). 즉, 

가상피팅 서비스는 구축된 시스템을 통해 실시간 피

드백을 제공하면서 사용자가 피팅과 코디에 대한 정

보를 시간과 장소를 넘어 즉시 받을 수 있다는 것이다. 

기존의 오프라인에서 이루어지는 피팅은 피팅룸이

라는 공간의 제약을 받고 피드백 시스템 역시 구축되

지 않아서 더 나은 코디를 즉시 제공받지 못했다. 하지

만 가상피팅을 통해 소비자들은 빠르게 제품 정보를 

얻고 피팅을 할 수 있으며 실시간 공유를 할 수 있기 때

문에, 즉시성은 가상피팅 서비스의 지각된 행동유도

성 요인으로 볼 수 있다. 가상피팅 서비스의 특성으로 

즉시성을 고려하여 가상피팅 서비스의 특성이 기술수

용에 미치는 영향을 밝힌 연구(Yin, 2019)에서처럼, 즉

시성은 가상피팅 서비스의 기술적 특성으로써 소비자 

수용에 긍정적 영향을 미치는 선행변인으로 작용할 

수 있다. 가상피팅 관련 연구는 아니지만 Lee et 

al.(2017)은 모바일 소셜 네트워크 게임에서 즉시성이 

몰입 경험을 높인다고 하였다. 이와 같이 가상피팅의 

기술적 특성인 즉시성은 몰입을 유도하며 원격실재감

에 긍정적 영향을 미칠 것으로 보아 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

 

H2: 즉시성은 원격실재감에 정적 영향을 미칠 것이다. 

 

3. 원격실재감

원격실재감(telepresence)이란 디지털 기술로 매개

하는 환경에 대한 인식 또는 존재감을 의미한다(Klein, 

2003). 소비자와 콘텐츠 사이의 상호작용을 기반으로 

가상의 공간을 경험하고 현실 세계에 존재한다고 느

끼게 되는 것으로(Kim & Kim, 2010), 사용자가 AR이

나 가상피팅 등의 기술을 통해 특정 대상에 집중하거

나 몰입하는 현상이라고 볼 수 있다(Heo, 2018). 원격

실재감은 상호작용 환경에서 인간 경험을 조사하는 

데 주로 사용되었으며, 특히 가상피팅 관련 문헌에서

는 가상피팅 서비스의 몰입(immersion) 경험을 나타

내는 것으로 밝혀졌다(Chen et al., 2011; Fiore et al., 

2005). 또한, 원격실재감은 미디어 특성과 소비자의 

태도 및 행동 사이의 매개변수 역할을 하는 것으로 확

인되었다(Lee et al., 2021; Suh & Chang, 2006). 실제 물

리적 환경과 유사한 컴퓨터 매개 환경을 통해 소비자들

은 감각을 충족할 뿐만 아니라 제품 관련 정보에 대해 

더 잘 알 수 있기 때문에(Song et al., 2007; Suh & Chang, 

2006), 원격실재감을 통해 가상피팅에 대한 실용적이

고 쾌락적인 반응을 보일 수 있다. Fiore et al.(2005)는 

가상피팅과 같은 시뮬레이션 기술의 경우, 소비자는 원

격실재감을 경험하고 이는 긍정적인 인지적, 감정적 평

가로 이어질 수 있으며, 긍정적인 태도와 행동의도를 

보일 수 있다고 하였다.

온라인 쇼핑 환경에서 3D 가상피팅 환경은 소비자

들에게 시각적 정보와 커뮤니케이션 기능을 사용할 

수 있게 하고 원격실재감을 경험하게 하며, 이는 제품

에 대한 더 많은 정보가 되어 인지적 측면에서 긍정적

인 영향을 미칠 수 있다(Park & Stoel, 2002). 선행연구

들은 온라인에 대한 소비자 수용에서 원격실재감이 

지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝

혔다(Park et al., 2012; Wei & Li, 2021). 또한, 온라인 쇼

핑 과정에서 소비자들이 목표 활동(예: 가상피팅)을 

수행할 때처럼 어느 정도의 도전의식은 즐거움을 높

여줄 수 있다(Abuhamdeh & Csikszentmihalyi, 2012). 
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선행연구에 따르면, 사용자가 3D 가상세계에서 원격

실재감을 지각할 경우 호기심이 증가하며, 지각된 즐

거움을 증가시킨다고 하였다(Oum & Han, 2011; Pace, 

2004). 이처럼, 본 연구는 온라인 쇼핑에서 가상피팅

을 통해 소비자가 원격실재감과 같은 몰입 경험을 할 

경우 소비자들은 긍정적인 인지적, 감정적 반응인 유

용성, 즐거움을 지각할 것으로 예상하였다.

 

H3: 원격실재감은 지각된 유용성에 정적 영향을 미

칠 것이다. 

H4: 원격실재감은 지각된 즐거움에 정적 영향을 미

칠 것이다.  

 

4. 인지적, 감정적, 행동적 반응

온라인 쇼핑 환경, 특히 3D 디스플레이와 같이 인터

렉티브 기술이 제공하는 다양한 시각적 단서와 인터

페이스 기능은 소비자로 하여금 인지적, 감정적, 행동

적 반응으로 이어질 수 있다(Holbrook & Hirschman, 

1982; Park et al., 2008). 즉, 새로운 기술의 두드러진 특

징에 대한 소비자 평가와 경험 여부는 기술에 대한 태

도를 형성하는 근거가 될 수 있다는 것이다(Van der 

Heijden & Sørensen, 2003). 가상피팅과 같은 새로운 

기술 수용에 대한 소비자 반응을 알아보고자 하는 본 

연구에서는 소비자 반응을 다차원적 요인으로 고려하

여 인지적 요소를 지각된 유용성으로, 감정적 요소로 

지각된 즐거움으로, 행동적 요소로 구매의도를 채택

하여 연구하고자 한다.

1) 지각된 유용성, 지각된 즐거움

인지적 반응(cognitive response)은 개인이 제품이

나 서비스와 연관시키는 실용적 가치를, 감정적 반응

(affective response)은 개인이 제품이나 서비스와 연관

시키는 쾌락적 가치를 의미한다(Van der Heijden & 

Sørensen, 2003). 일반적으로 인지적 요소는 인지된 정

보나 회상에 의해 측정되는 기억, 지식 구조, 신념, 사

고 등의 요소를 포함하며, 감정적 요소는 마케팅 자극

에 의해 유발된 기분, 감각적 즐거움 등을 나타낸다

(Bettman & Park, 1980; MacKenzie & Lutz, 1989). 신기

술의 수용과 관련해서 유용성, 용이성 등의 인지적 요

인뿐만 아니라 즐거움, 쾌락적 동기 등의 감정적 요인

이 기술 관련 행동의도 예측에 핵심적인 요인으로 고

려되었다(Lee & Kim, 2022; Venkatesh et al., 2012).

가상피팅과 같이 새로운 기술에 대한 소비자 수용

을 다루는 연구들은 인지적 측면의 핵심요인으로서 

지각된 유용성이 행동의도에 영향을 미치는 영향력을 

가장 많이 검증해왔다(Moon & Kim, 2001; Venkatesh 

et al., 2003). 지각된 유용성은 특정 정보 시스템 또는 

기술을 사용한 후, 해당 시스템 또는 기술의 사용이 개

인의 효율성을 증진하는 데 도움이 될 것이라는 기대

에 대한 주관적 신념이다(Lee & Choi, 2012). Davis 

(1989)에 의하면, 사용자들이 새로운 기술을 평가하

고, 새로운 기술을 선택할 것인지의 결정하는 데에 유

용성이 영향을 미칠 것이라고 하였으며, Chau(1996)

은 지각된 유용성이 정보기술에 대한 사용 및 태도에 

유의미한 영향을 미친다고 밝혔다.

기술수용 관련 초기 선행연구는 주로 인지적 요인

을 다루어왔지만, 이후 연구에서는 지각된 즐거움과 

같은 감정적 요인 또한 행동의도에 중요하게 영향을 

미친다는 것을 밝히고 있다(Lee & Kim, 2022). 지각된 

즐거움(perceived enjoyment)은 사용자가 새로운 기술

을 이용하는 행위 자체가 즐겁다고 느끼는 정도로 정

의된다(Moon & Kim, 2001). 지각된 즐거움은 엔터테

인먼트 활동에서 만족도 및 지속적인 사용의도에 중

요한 역할을 한다. AR 패션 애플리케이션에 관한 선행

연구는 소비자들이 이용 과정에서 체험요소를 통해 

감성적인 즐거움을 느낀다는 것을 밝힌 바 있으며(So 

& Kim, 2013), 이러한 지각된 즐거움은 소비자 행동의

도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

2) 구매의도

온라인에서 인지적, 감정적 반응은 행동적 반응에 

영향을 미칠 수 있다(Park et al., 2008). 행동적 반응

(conative response)은 구매의도와 실제 구매 행동을 설

명하며 선행연구에서 정보 검색의도 또는 구매의도와 

같은 행동의도로 표현되었다(Shim & Drake, 1990). 구

매의도란 개인이 계획된 미래 행동으로 신념과 태도

가 행위로 옮겨지는 것으로 정의된다(Engel et al., 

1995). 소비자의 구매의도는 구매를 하겠다는 소비자

의 의지라고 할 수 있기 때문에, 구매 행동에서 가장 중

요한 요소라고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 구매

의도로 행동적 반응을 알아보고자 했다. 가상피팅 서

비스를 사용하면서 지각하는 인지적, 감정적 반응은 

새로운 기술 수용에 있어 중요한 영향을 미칠 것으로 

예상되어, 본 연구에서는 지각된 유용성, 지각된 즐거
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움이 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 다음과 

같이 가설을 설정하였다.

 

H5: 지각된 유용성은 행동적 반응(구매의도)에 정

적 영향을 미칠 것이다. 

H6: 지각된 즐거움은 행동적 반응(구매의도)에 정

적 영향을 미칠 것이다.  

 

5. 소비자 혁신성의 조절효과

혁신성(innovativeness)이란 기존의 구매 패턴에서 

벗어나 참신하고 색다른 제품을 구매하는 경향을 의

미한다(Steenkamp et al., 1999). 새로운 기술을 접할 때 

소비자가 혁신성을 가지고 있다면 새로운 기술에 개

방적인 태도를 가지며, 혁신적인 정보기술을 수용하

는 것에 긍정적이고 타인의 수용 여부와 상관없이 기

술을 수용한다(Kim & Park, 2019; Oakey, 2013). 소비

자 혁신성(consumer innovativeness)은 신기술을 사회

의 다른 구성원들보다 상대적으로 빨리 수용하려는 

정도를 의미하기 때문에(Kim & Rhee, 2001), 기술수

용 연구에서는 주로 사용의도, 구매의도 등 행동의도

에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 활용되어 왔다

(Agarwal & Prasad, 1998; Kwon, 2013).

패션 산업에서는 소비자 혁신성이 높을수록 트렌

디한 패션 제품, 하이테크를 가장 먼저 사용하고 구매

하는 경향이 있기 때문에(Yang & Park, 2012), 혁신성

이 높은 소비자들은 온라인 쇼핑 환경에서 가상피팅

과 같은 새로운 기술수용 정도가 더 높을 수 있다. 소비

자 혁신성은 상호작용성, 즉시성, 원격실재감과 정적 

관계를 나타내고 있으며(Kim & Lee, 2021; Han & 

Youm, 2014, Yoon, 2013), 새로운 기술 혹은 제품에 대

한 평가나 의도를 정적으로 강화시킨다(Oh, 2015). 

Yin(2019)은 중국소비자를 대상으로 시행한 AR 기반 

가상피팅 서비스 연구에서 패션혁신성 고저 집단에 

따른 기술수용 차이를 알아보았는데, 패션혁신성 고

집단의 경우 저집단에 비해 실재감이 높을수록 유용

함 및 즐거움을 더 크게 인지하고 즉시성이 높을수록 

즐거움을 더 크게 인지한다는 것을 확인했다. Kang 

and Park(2020)은 가상피팅을 이용한 의류제품 구매

의도에 관한 연구에서 소비자 혁신성 고, 저 집단에서 

모두 실재감이 높을수록 가상피팅의 사용의도가 높았

으며, 사용의도가 높을수록 가상피팅을 통한 의류제

품 구매의도가 높게 나타난다는 것을 밝혔다. Yang 

(2012)은 모바일 쇼핑에 관한 연구에서 혁신성이 높은 

소비자일수록 모바일 쇼핑의 지각된 유용성 및 즐거

움이 모바일 쇼핑에 대한 태도에 더욱 긍정적인 효과

를 나타내며, 태도는 사용의도로 이어진다는 것을 확

인했다. Park(2004)은 온라인 쇼핑에서 유용성이 의도

에 미치는 영향력은 혁신성이 높은 소비자일수록 더 

크다는 것을 밝혔다. 이러한 결과를 종합해보면, 소비

자 혁신성은 가상피팅과 같은 새로운 기술을 수용하

는 과정에서 변수들 간 관계에 영향을 미칠 수 있는 중

요 변수라는 것을 예측할 수 있다. Agarwal and Prasad 

(1998)은 소비자 혁신성이 새로운 기술을 수용하는데 

있어서 중요한 요인으로 작용하며, 변수들 간의 관계

에서 조절변수로 인식하는 것이 바람직하다고 하였

다. 따라서 본 연구에서는 소비자 혁신성이 온라인 쇼

핑의 가상피팅 서비스 수용에 대한 소비자 심리 평가 

과정에서 조절효과로 작용할 것으로 예상하였다. 본 

연구는 상호작용성 및 즉시성이 원격실재감에 미치는 

영향, 원격실재감이 지각된 유용성 및 지각된 즐거움

에 미치는 영향, 지각된 유용성 및 지각된 즐거움이 구

매의도에 미치는 영향력을 알아보고자 구성한 경로에

서 소비자 혁신성에 의해 차이가 나타날 것으로 예상

하여 다음과 같이 가설을 도출하였다.

 

H7: 소비자 혁신성(고/저)에 따라 가상피팅 기술수

용에 대한 소비자 심리 평가 과정에는 차이가 

있을 것이다.

 

III. 연구방법및절차

1. 가설 및 연구모형

본 연구에서는 온라인 쇼핑에서 가상피팅 서비스 

수용에 대한 소비자 심리 평가 과정을 알아보고 소비

자 혁신성에 따른 영향력의 차이를 규명하고자 하였으

며, 이를 위한 가설 및 연구모형은 다음과 같다(Fig. 1).

 

H1: 상호작용성은 원격실재감에 정적 영향을 미칠 

것이다. 

H2: 즉시성은 원격실재감에 정적 영향을 미칠 것이다.

H3: 원격실재감은 지각된 유용성에 정적 영향을 미

칠 것이다. 
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H4: 원격실재감은 지각된 즐거움에 정적 영향을 미

칠 것이다. 

H5: 지각된 유용성은 구매의도에 정적 영향을 미칠 

것이다. 

H6: 지각된 즐거움은 구매의도에 정적 영향을 미칠 

것이다. 

H7: 소비자 혁신성(고/저)에 따라 가상피팅 기술수

용에 대한 소비자 심리 평가 과정에는 차이가 

있을 것이다. 

H7-1: 소비자 혁신성에 따라 상호작용성이 원

격실재감에 미치는 영향력은 차이가 있

을 것이다. 

H7-2: 소비자 혁신성에 따라 즉시성이 원격실

재감에 미치는 영향력은 차이가 있을 것

이다. 

H7-3: 소비자 혁신성에 따라 원격실재감이 지

각된 유용성에 미치는 영향력은 차이가 

있을 것이다. 

H7-4: 소비자 혁신성에 따라 원격실재감이 지

각된 즐거움에 미치는 영향력은 차이가 

있을 것이다. 

H7-5: 소비자 혁신성에 따라 지각된 유용성이 

구매의도에 미치는 영향력은 차이가 있

을 것이다. 

H7-6: 소비자 혁신성에 따라 지각된 즐거움이 

구매의도에 미치는 영향력은 차이가 있

을 것이다.  

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 가상피팅 서비스를 사용해본 경험이 있

는 서울, 경기지역의 20~30대 여성 소비자를 대상으로 

전문 리서치 기관의 패널 중 편의표본추출법을 통해 

대상을 선정하여 온라인 설문을 실시했다. 여성은 남

성보다 패션 및 브랜드에 더 관심이 있고 패션제품 소

비 또한 높다고 밝혀졌기 때문에(O'Cass, 2004) 여성 

소비자를 대상으로 연구를 진행했다. 사용자들의 가

상 피팅 서비스 이용 효과를 측정하기 위해, 에이아이

바에서 출시한 마이핏(My fit) 가상피팅 서비스 영상

을 자극물로 선정하였다. 영상은 기존의 가상피팅 관

련 동영상 중 전문가 2인(패션업계 실무자 1명, 박사학

위 전공자 1명)에 의해 적합하다고 생각되는 것으로 

최종 선정되었다. 영상은 1분 20초 정도로, 카메라로 

실제 사용자의 사진을 찍어 신체 사이즈를 측정하여 

가상 모델을 만들고 옷을 입혀보게 함으로써 가상피

팅 서비스를 경험할 수 있게 구성하였다. 참가자들은 

영상 자극물을 시청한 뒤 상호작용성, 즉시성, 원격실

재감, 지각된 유용성, 지각된 즐거움, 구매의도, 소비

자 혁신성, 인구통계학적 문항에 응답하도록 하였다. 

응답문항을 구성하기 위해 선행연구를 참고하여 수정 

보완하였으며, 상호작용성 3문항(Eum, 2014; Kim, 

2012), 즉시성 3문항(Shim et al., 2012; Yin, 2019), 원격

실재감 2문항(Choi et al., 2021; Han & An, 2019), 지각

된 유용성 3문항(Bae, 2014; Lee, 2015), 지각된 즐거움 

2문항(Lee, 2014; Lee, 2015), 구매의도 3문항(Goyette 

Fig. 1. Research model.
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et al., 2010; Kwon & Lennon, 2009), 소비자 혁신성 3문

항(Agarwal & Karahanna, 2000; Bae, 2014)으로 구성

하였다. 각 문항은 7점 리커트 척도로 측정되었으며, 

최종 271명의 응답이 분석에 사용되었다.

SPSS 26.0 프로그램을 활용하여 응답자의 인구통

계적 특성을 파악하기 위한 빈도분석, 요인에 대한 신

뢰도 분석을 실행하였다. 이후 AMOS 21.0을 사용하

여 측정모형, 구조방정식 모형에 대한 분석을 실시하

였다. 응답자들의 인구통계학적 특성 분석 결과, 20대 

146명(53.9%), 30대 125명(46.1%)였으며, 미혼 214명

(79%)이 기혼 57명(21%)보다 비중이 높았다. 학력은 

대학교졸업이 199명(73.4%)로 가장 많았으며, 직업

은 사무직(149명)이 가장 많았다. 그 외 다른 인구학적

특성은 <Table 1>에 구체적으로 제시되었다.

 

IV. 연구결과및논의

1. 측정모형 검증 

본 연구의 구조모형을 검증하기에 앞서 AMOS 21.0

을 이용하여 전체 측정모형을 대상으로 한 확인적 요

인분석을 실시하였다. <Table 2>는 전체 측정모형에 

대한 확인적 요인분석 결과를 보여주고 있다. 주요 지

수들이 값을 통해 측정모델의 적합도를 확인한 결과, 

전체 측정모형에 대해 수용가능한 모델임이 검증되었

다(χ2(d.f)=132.355(89), Normed χ2=1.487, GFI=.943, 

CFI=.986, TLI=.981, RMSEA=.042). 모든 변수들에 

대한 Cronbach’s α값은 .7 이상으로 나타나 높은 수준

의 신뢰도를 보이는 것이 확인되었다.

본 연구의 모형이 우수한지 확인하기 위해 잠재변

수들 간 구성체 타당성을 살펴볼 필요가 있다. 측정도

구가 측정하고자 하는 요인의 값을 정확히 측정해주

는 정도를 구성체 타당성이라 하며(Bagozzi et al., 

1991), 이를 평가하기 위해 수렴 타당성(convergent 

validity)과 판별 타당성(discriminant validity)을 검토

할 필요가 있다. 수렴 타당성은 한 요인에 포함된 두 개 

이상의 측정도구가 얼마나 상관관계를 갖는지를 나타

내며, 판별 타당성은 하나의 요인이 얼마나 다른 요인

과 구별되는가에 관한 것을 말한다. 수렴 타당성을 평

가하기 위해 평균분산추출(average variance extracted, 

AVE)과 개념신뢰도(construct reliability, CR)를 확인

했다(Fornell & Larcker, 1981). 본 연구의 변수들은 

AVE 기준값 .5 이상, CR 기준값 .7 이상을 보여 수렴 타

당성을 갖는 것으로 나타났다.

 

Characteristics Frequency Percentage Characteristics Frequency percentage

Age Marital status 

20-29 146 53.9 Single 214 79.0

30-39 125 46.1 Married 57 21.0

Education
Average monthly household income 

(Unit: 10,000 won)

Less than High school graduate 7 2.6 Less than 200 20 7.4

College student 36 13.3 More than 200- Less than 400 75 27.7

College degree 199 73.4 More than 400- Less than 600 69 25.5

Master’s/Doctoral degree 29 10.7 More than 600- Less than 800 45 16.6

Occupation More than 800- Less than 1,000 29 10.7

Office work 149 55.0 More than 1,000 33 7.7

Student 46 17.0
Average monthly fashion product 

purchase cost   (Unit: 10,000 won)

Management/Professional 35 12.9 Less than 10 50 18.5

Housewife 13 4.8 More than 10 -less than 30 128 47.2

Service 10 3.7 More than 30 -less than 50 58 21.4

Functional 4 1.5 More than 50 -less than 100 22 8.1

Etc. 14 5.2 More than 100 13 4.8

Table 1. Sample description
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Construct Item
Standardized 

factor loading
t-value

Cronbach's 

α
AVE CR

Interactivity

I was able to move the clothes in the virtual fitting as I wanted. .75 –a

.82 .61 .97I can directly manipulate the virtual fitting service. .75 11.86***

The virtual fitting service reacts as I want. .84 13.34***

Immediacy

I can choose the product I want immediately from the virtual 

fitting service.
.80 –a

.86 .67 .98
I can get product information immediately from the virtual 

fitting service.
.81 14.32***

I can get an evaluation of the clothes I wear right away from 

the virtual fitting service.
.85 15.25***

Telepresence

During virtual fitting, I feel as if I am actually inside the 

screen.
.81 –a

.79 .65 .94
During the virtual fitting, I was able to concentrate as if in real 

life.
.81 13.65***

Perceived 

usefulness 

(Cognitive) 

Virtual fitting service is helpful. .91 –a

.90 .76 .98The virtual fitting service is practical. .84 19.49***

Virtual fitting increases the efficiency of my fitting process. .87 20.84***

Perceived 

enjoyment 

(Affective) 

I don't feel bored during virtual fitting. .83 –a

.82 .69 .95
The virtual fitting itself is fun and enjoyable. .84 15.10***

Purchase 

intention

I would consider buying clothes through a virtual fitting 

service before anything else.
.78 –a

.88 .72 .98
I think the virtual fitting service is an appropriate way to shop 

for clothes.
.88 15.67***

I am willing to recommend it to others after purchasing using 

the virtual fitting service.
.89 16.01***

***p<.001
a: Unstandardized estimate was fixed by a value of one, so the t-value was not given.

Table 2. Results of confirmatory factor analysis

Interactivity Immediacy Telepresence
Perceived 

usefulness

Perceived 

enjoyment

Purchase 

intention

Interactivity .61
a

Immediacy .61b
.67 

Telepresence .61 .61 .65

Perceived usefulness .42 .63 .53 .76

Perceived enjoyment .54 .57 .59 .67 .69

Purchase intention .52 .69 .60 .71 .67 .72 

a: AverageVarianceExtracted(AVE)forconstructsaredisplayedonthediagonal.
b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

Table 3. Discriminant validity

 

판별 타당성을 검증하기 위해 각 변수의 AVE값과 

변수 간 상관관계 제곱값을 비교하였는데(Fornell & 

Larcker, 1981), 비교 결과 연구모형의 변수 간의 상관

계수 제곱값은 변수 별 AVE값보다 모두 작게 나타나 

변수들이 서로 다른 개념이라는 판별 타당성을 확인

하였다(Table 3). 이상에서, 상호작용성, 즉시성, 원격

실재감, 지각된 유용성, 지각된 즐거움, 구매의도로 이

루어진 본 연구모형에서 측정도구들이 모두 각 변수
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를 잘 설명하고 있고, 각각의 변수들은 서로 다른 변수

와 구별되는 개념이라는 것을 확인했다.

2. 가설 검증

1) 구조방정식 모형 검증

상호작용성, 즉시성이 원격실재감에 영향을 미치

고 이는 다시 지각된 유용성, 지각된 즐거움, 구매의도

에 차례로 영향을 미치는 전체 구조방정식 모형에 대

해 검증을 실시하였다. 연구의 구조방정식 모형 및 결

과는 <Fig. 2>에서 보는 바와 같다. 연구모형의 모델 적

합도는 우수한 것으로 나타났다(χ2(d.f)=199.539(97), 

Normed χ2=2.057, GFI=.911, CFI=.967, TLI=.969, 

RMSEA=.063).

연구모형에 대한 검증 결과, 상호작용성(β=.415, 

p<.001), 즉시성(β=.546, p<.001)은 원격실재감에 정

적 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1, 2가 지지되었

다. 이는 상호작용성, 즉시성의 각 요인이 원격실재감

과 관련된다고 밝힌 선행연구를 지지하는 결과이며

(Park & Choi, 2018; Yin, 2019), 더 나아가 지각된 행동

유도성으로 함께 고려한 두 요인 모두 원격실재감에 

유의미한 영향을 미치게 된다는 것을 확인한 결과이

다. 또한, 원격실재감은 지각된 유용성(β=.864, p< 

.001), 지각된 즐거움(β=.910, p<.001)에 유의미한 정

적 영향을 미쳐 가설 3, 4가 지지되었다. 이 검증 결과는 

원격실재감이 지각된 유용성, 지각된 즐거움에 정적 

영향을 미친다는 선행연구와 일치하는 결과를 보여주

었다(Oum & Han, 2011, Wei & Li, 2021). 지각된 유용

성(β=.565, p<.001), 지각된 즐거움(β=.379, p<.001)은 

다시 구매의도에 각각 유의미한 영향을 미쳐 가설 5, 6

이 지지되었으며, 이는 관련 선행연구의 결과를 지지

하는 것이다(Moon & Kim, 2001). 이러한 결과는 가상

피팅 서비스를 이용하고자 하는 소비자들이 가상피팅 

서비스에 대한 원격실재감을 느끼고, 이는 지각된 유

용성, 지각된 즐거움, 구매의도로 이어지는 이론적 틀

을 검증한 결과이다. 선행연구는 행동유도성(상호작

용성, 증강성), 원격실재감, 소비자 태도(실용적, 쾌락

적), 수용의도로 이어지는 경로로 구성된 TIME을 검

증하여 유의미한 결과를 나타내었는데(Lee et al., 

2021), 본 연구의 결과도 유사한 맥락으로 변수들 간 

유의미한 관계를 TIME을 활용하여 실증하였다는 점

에 그 의의가 있다. 

2) 소비자 혁신성에 따른 조절효과 검증

본 연구에서는 지각된 유용성, 지각된 즐거움이 구

매의도에 미치는 영향력이 소비자 혁신성에 따라 달

라질 것으로 예상하였다. 우선 소비자 혁신성에 따라 

고/저 집단을 구분하기 위해 소비자 혁신성 평균값

(M=4.8918)을 기준으로 집단을 구분하였고, 전체 응

답자 중 저집단 126명, 고집단 145명이 각 집단으로 구

분되었다. 혁신성 고/저 집단에 따른 차이 검증을 위해 

t-test를 실시한 결과, 저집단(M=3.984), 고집단(M= 

5.680)이 유의미한 차이를 보였다. 구조방정식 모형에

서 집단 간 경로 차이를 검증하기 위해서는 다중집단

분석을 실시해야 한다. 먼저, 집단 별 측정모델에 대한 

검증 후 경로에 대한 차이 검증을 실시했다.

(1) 측정모델의 등가성 확인

측정모델의 등가성은 집단 별 측정모델이 같은 결

과를 보이는지 아닌지를 판단하는 것으로, 다중집단 

요인분석을 통해 검증한다(Yu, 2012). 다중집단분석

Fig. 2. The result of SEM.
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은 잠재요인 간 경로에 나타나는 조절효과를 분석하

기 위해 시행하며, 이를 위해 우선 집단 간 형태 동일

성, 측정 동일성이 확보되는지 검증해야 한다. 

형태 동일성이 확보되기 위해서는 각 집단별로 측정

모형의 적합성이 검증되어야 하고, 요인부하량의 유의

성이 검증되어야 한다. 소비자 혁신성 고집단(χ2(d.f)= 

158.566(89), Normed χ2=1.782, GFI=.883, CFI=.957, 

TLI=.942, RMSEA=.074)과 소비자 혁신성 저집단 (χ2 

(d.f)=1117.509(89), Normed χ2=1.320, GFI=.902, CFI 

=.976, TLI=.968, RMSEA=.051)은 측정모형에 대해 

각각 수용 가능한 모형 적합도를 보였고, 요인부하량

에서도 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타나 형태 

동일성이 확보되었다.

측정 동일성의 검증은 집단별 요인부하량이 동일

하다고 제약한 비제약모형(unconstrained model)에 비

해 제약하지 않은 요인부하량 제약모형(measurement 

weights model)의 모형의 비교를 통해 확인한다. 두 모

형의 적합도 지수가 통계적으로 유의미한 차이를 보

이지 않으면 측정 동일성이 확보된다고 할 수 있다. 검

증 결과, 비제약모델의 적합도(χ2(d.f)=276.064(178), 

Normed χ2=1.551, GFI=.892, CFI=.965, TLI=.953, 

RMSEA=.045)와 요인부하량 제약모델의 적합도(χ2(d.f) 

=297.603(188), Normed χ2=1.583, GFI=.884, CFI= 

.961, TLI=.950, RMSEA=.047)가 큰 차이를 보이지 않

았다. 또한 비제약모델과 요인부하량 제약모델에서 

카이제곱 증가치가 5% 수준에서 유의하지 않아 두 집

단 간 측정의 동일성이 확보되었다(Δχ2=18.248(10)

<χ2.

.050(10)=18.307, Δd.f.=10).

(2) 소비자 혁신성에 따른 영향력 차이

소비자 혁신성에 따른 영향력의 차이는 경로간 Δχ2

의 유의성을 확인하여 검증할 수 있다. 각 경로에 제약

을 하지 않은 모형과 각 집단 간 경로 계수가 같다고 제

약한 모형에 대해 χ2차이 검증을 실시하고, 차이가 유

의미하다면 조절효과가 나타난다고 볼 수 있다. 검증 

결과, 상호작용성이 원격실재감에 미치는 영향, 지각

된 유용성이 구매의도에 미치는 영향, 지각된 즐거움이 

구매의도에 미치는 영향에서 집단 간 차이가 검증되었

으며, 집단 간 차이는 <Table 4>에서 보는 바와 같다.

Results of the structural equation model (standardized coefficient)

High consumer 

innovativeness

Low consumer 

innovativeness

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

Table 4. Results of multi-group analysis
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먼저, 상호작용성이 원격실재감에 미치는 영향력

에 있어서 Free 모형과 제약모형 간 차이를 검증한 결

과, Δχ2 증가분(Δχ2=5.177, Δdf=1)이 Δdf=1의 기준인 

3.84보다 커서 경로가 유의미한 차이를 보이는 것이 

검증되었다. 즉, 소비자 혁신성 고집단(β=.484**)이 

저집단(β=.326**)에 비해 상호작용성으로 인한 원격

실재감을 더 높게 지각하는 것이 확인되어 가설 7-1이 

지지되었다. 다음으로, 지각된 유용성이 구매의도

에 미치는 영향력에 있어서 Free 모형과 제약모형 간 

차이를 검증한 결과, Δχ2 증가분(Δχ2=5.733, Δdf=1)

이 유의미하게 나타나 조절효과가 검증되었다. 다시

말해서, 소비자 혁신성 고집단(β=.675***)이 저집단

(β=.511***)보다 지각된 유용성으로 인한 구매의도

가 더 높아지는 것으로 확인되어 가설 7-5가 지지되었

다. 마지막으로, 즐거움이 구매의도에 미치는 영향력

에 있어서 Free 모형과 제약모형 간 차이를 검증한 결

과, Δχ2 증가분(Δχ2=7.024, Δdf=1)이 유의미하게 나

타나 조절효과가 검증되었다. 소비자 혁신성 저집단

(β=.410**)이 고집단(β=.267**)보다 즐거움을 높게 

지각할수록 구매의도가 더 높아지는 것으로 확인되어 

가설 7-6이 지지되었다. 지각된 유용성과는 달리 소비

자 혁신성 저집단에서 지각된 즐거움이 더 구매의도

를 높이는 것으로 나타났다. 그 외에 가설 7-2, 7-3, 7-4

는 조절효과가 나타나지 않아 기각되었다.

분석 결과, 소비자 혁신성에 따라 경로 간 영향력 

차이가 일부 검증되었다. 먼저, 혁신성이 높은 소비자

들은 상호작용성으로 인한 원격실재감을 더 크게 지

각하는 것으로 나타났다. 또한, 혁신성이 높은 소비자

들은 유용성을 높게 지각할수록 혁신성이 낮은 소비

자들에 비해 구매의도가 높아졌는데, 이러한 결과는 

기술에 대한 사용의도나 구매의도를 높인다고 밝히

는 선행연구와 맥락을 같이 하고 있다(Kwon, 2013; 

Yang, 2012). 반면, 혁신성이 낮은 소비자들이 높은 소

비자들에 비해 즐거움을 높게 지각하는 경우 더욱 구

매의도가 높아지는 것이 확인되었으며, 이는 선행연

구에서 나타난 결과와는 다른 결과를 보여주고 있다. 

본 연구의 결과를 살펴보면, 소비자 혁신성이 높을수

록 인지적 측면인 지각된 유용성이 구매의도에 더 높

은 영향력을 나타내었으며 혁신성이 낮을수록 감정

적 측면인 지각된 즐거움이 구매의도에 더 높은 영향

력을 나타냈다. 지각된 유용성, 지각된 즐거움과 행동

의도와의 관계는 혁신성이 낮은 경우보다 높은 경우 

더 크다는 선행연구 결과들(Park, 2004; Yang, 2012)

과 달리, 본 연구에서는 혁신성이 높을 때 인지적 반응

이 행동적 반응의 주요 결정요인인 반면, 혁신성이 낮

은 소비자들의 경우 감정적 반응의 영향이 더 크다는 

결과가 나왔다. Moon and Kim(2001)은 월드와이드

웹 수용에 관한 연구에서 내재적 요인인 유희성이 외

재적 요인인 유용성보다 사용의도에 더 큰 영향을 미

친다고 하였으며, Suh and Seong(2004)는 개인의 혁

신성이 인터넷 쇼핑몰의 유용성보다는 지각된 즐거

움과 연관된다는 결과를 보여주었다. 혁신성이 낮은 

소비자들의 경우 이러한 선행연구의 결과와 맥락을 

같이하고 있다. 본 연구 결과에서 소비자 혁신성 고집

단은 인지적 반응, 저집단은 감정적 반응이 행동적 반

응에 더 유의미한 영향을 미치긴 했으나, 두 집단 모두

에서 변수 간 정적인 영향관계를 보이고 있다. 소비자 

관련 행동들은 상황에 따라 다르게 나타날 수 있기 때

문에(Agarwal & Prasad, 1998), 본 연구의 혁신성에 따

른 차이는 온라인 쇼핑의 가상피팅 서비스라는 새로

운 맥락에서 측정되어 나타난 결과일 수 있다. 오늘날 

쇼핑 환경에는 다양한 기술이 적용되는 만큼 연구의 

맥락에 따라 인지적, 감정적, 행동적 반응의 관계는 

달라질 수 있을 것이다.

 

V. 결론및제언

본 연구는 온라인 쇼핑 환경에서 적용되고 있는 가

상피팅 서비스에 대한 소비자 심리 평가 과정을 살펴

보기 위해 시행되었으며, 인터렉티브 미디어 효과 이

론을 적용하여 지각된 행동유도성이 원격실재감을 통

해 소비자 반응에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 

이를 실증적으로 분석하기 위하여 서울, 경기 지역을 

중심으로 가상피팅 서비스 이용 경험이 있는 20~30대 

여성 소비자 271명을 대상으로 온라인 설문조사를 진

행하였으며 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 가상피팅의 지각된 행동유도성이 원격실재

감에 미치는 영향을 살펴본 결과, 상호작용성, 즉시성 

요인은 모두 원격실재감에 유의미한 정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 둘째, 원격실재감이 소비자의 

인지적, 감정적, 행동적 반응에 미치는 영향을 살펴본 

결과, 원격실재감은 지각된 유용성 및 지각된 즐거움

에 유의미한 정적 영향을 나타내는 것을 확인하였다. 

또한, 지각된 유용성 및 지각된 즐거움은 구매의도에 
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유의미하게 정적 영향을 미쳤다. 셋째, 소비자 혁신성

의 조절효과를 확인한 결과, 상호작용성-원격실재감, 

지각된 유용성-구매의도, 지각된 즐거움-구매의도 경

로에서 조절효과가 확인되었다. 소비자 혁신성 고집

단의 경우 상호작용성이 원격실재감에 미치는 영향, 

지각된 유용성이 구매의도에 미치는 영향력이 저집단

에 비해 더 높은 것으로 확인되었으며, 소비자 혁신성 

저집단의 경우 지각된 즐거움이 구매의도에 미치는 

영향력이 고집단에 비해 더 높은 것으로 나타났다.  

본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적 의의를 지닌

다. 첫째, 본 연구는 가상피팅에 대한 연구를 기존의 기

술수용모델을 적용한 연구들과는 다르게 인터렉티브 

미디어 효과 이론(TIME)을 바탕으로 소비자 심리 평

가 과정 연구를 진행하여 학문적 영역을 확장했다는 

데 의의가 있다. TAM, extended TAM과 같은 기술수용

모델을 사용하여 가상피팅과 같은 기술에 대한 소비

자 수용을 다룬 선행연구들과 달리, 본 연구는 변화된 

미디어 특성을 반영하여 TIME(Sundar et al., 2015)을 

적용하였다. 최근 가상피팅에서 TIME을 적용한 연구

는 존재하나(Lee et al., 2021; Tawira & Ivanov, 2023), 

국내 소비자를 대상으로 진행된 연구는 미비한 실정

이다. 상호작용성, 즉시성, 원격실재감, 지각된 유용

성, 지각된 즐거움, 구매의도로 이어지는 모형을 구성

하고 이들 간 관계를 밝힘으로써, 변수들 간 관련성에 

대한 깊은 이해를 돕는 학문적 근거를 마련했다. 즉, 가

상피팅의 지각된 행동유도성이 원격실재감을 통해 소

비자 반응으로 이어진다는 이론적 틀인 TIME을 실증

함으로써, 향후 가상피팅에 대한 폭넓은 소비자 연구

를 위한 기초를 제공하였다. 둘째, 가상피팅에 대한 소

비자 심리 평가 과정에서 소비자 혁신성의 역할을 검

증하였다. 혁신성은 혁신기술이나 서비스 유형에 따

라 독립변수, 매개변수, 조절변수로 혼용하여 연구되

어 왔다(Kim & Yang, 2021). 가상피팅 관련 연구에서

도 소비자 혁신성 변수가 사용되었으나 주로 독립변수

로 고려되었고(Kang & Park, 2020; Park, 2022) 조절변

수로 사용된 경우라도 TAM 모델을 기반으로 하였다

(Yin, 2019). 이에 본 연구는 TIME을 기반으로 연구모

형을 구성하고 소비자 혁신성의 역할 또한 검증함으로

써 가상피팅과 관련된 학문적 이해의 폭을 넓혔다. 

실무적으로는 다음과 같은 의의를 가질 수 있다. 첫

째, 본 연구 결과는 패션 기업들이 가상피팅에 대한 소

비자 심리적 평가 과정을 이해하고 전략적으로 접근

하는 데 기여할 수 있다. 온라인 쇼핑 시장이 급격히 성

장하고 있는 만큼 오늘날 많은 패션 기업들은 온라인 

소비자들을 위한 전략으로 가상피팅 서비스를 많이 

선보이고 있다. 가상피팅 서비스의 수용은 아직 초기

단계이나(Lavoye et al., 2021), 앞으로 성장 가능성이 

예측되고 있는 만큼 패션 기업들은 본 연구의 결과를 

활용하여 소비자들의 가상피팅 서비스 수용을 위한 

전략적 근거를 마련하는 데 도움이 될 수 있을 것이다. 

둘째, 소비자 혁신성에 따라 일부 경로에서 영향력 차

이가 있음을 밝힌 본 연구의 결과는 기업들이 소비자 

특성에 따른 세분화 전략을 구상하는 데 도움이 될 수 

있다. 혁신성이 높은 소비자들은 혁신성이 낮은 소비

자들에 비해 상호작용성으로 인한 원격실재감을 더 

크게 지각하며, 유용성 지각으로 인한 구매의도가 더 

높은 것으로 나타났다. 반면, 혁신성이 낮은 소비자들

은 혁신성이 높은 소비자들에 비해 즐거움을 높게 지

각할수록 더 구매의도가 높아지는 것이 밝혀졌다. 패

션 기업들은 이러한 연구 결과를 통해 타겟 소비자 전

략을 구상할 수 있다. 예를 들어, 혁신성이 높은 소비자

들을 타겟으로 하는 브랜드의 경우, 가상피팅 화면을 

통해 제품과 관련된 다양한 정보를 받을 수 있도록 함

으로써 실제 매장 환경과 같은 느낌을 받도록 하는 전

략이 필요하다. 또한, 구매의도를 향상시키기 위해서

는 혁신성이 높은 소비자들이 타겟인 경우 유용성을 

더 지각할 수 있는 측면(예: 상세한 제품 정보, 쇼핑 효

율성 등)을 강조하고, 혁신성이 낮은 소비자들을 타겟

으로 하는 경우에는 온라인 쇼핑에서 가상피팅을 이

용하는 동안 즐거움을 느낄 수 있는 다양한 요소들(예: 

음악, 애니메이션 등)을 활용하여 서비스를 구성하는 

전략을 세울 필요가 있다. 

이상에서와 같이 가상피팅 서비스 수용에 대한 소

비자 심리 평가 과정을 알아본 본 연구는 다양한 학문

적, 실무적 의의를 지니지만 다음과 같은 한계를 갖는

다. 첫째, 본 연구는 온라인 쇼핑에서 가상피팅 서비스 

이용 경험이 있는 서울, 경기 지역의 2-30대 여성 소비

자를 대상으로 진행되어 연구 결과를 일반화하기에는 

어렵다는 한계가 있다. 가상피팅 시장의 시장성, 확장

성 등을 고려하여 향후 연구에서는 다양한 연령, 성별, 

지역의 응답자들을 대상으로 연구를 진행할 필요가 

있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 소비자 혁신성이라

는 조절변수의 영향력을 알아보았는데, 소비자의 심

리평가 과정에는 여러 변수들이 관여할 수 있으므로 
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다양한 조절변수의 역할을 검증해볼 필요가 있다. 셋

째, 본 연구의 설문조사를 위한 자극물은 가상피팅을 

사용하는 동영상을 선정하였으며, 응답자들은 이를 

시청한 후 간접 경험을 통해 응답하였다. 이러한 연구

방법을 활용한 결과는 응답자가 가상피팅을 직접 경

험한 상황과는 다를 수 있으며, 이러한 간접 경험만으

로 응답할 경우 상호작용성, 즉시성, 원격실재감 등의 

변수에 대한 측정이 직접 경험하는 상황과는 차이가 

있을 수 있다. 향후 연구에서는 정교한 연구 설계와 실

제 시뮬레이션을 통해 연구가 이루어져야 할 것이다. 

넷째, 본 연구에서는 지각된 행동유도성 요인으로 상

호작용성과 즉시성을 고려하였다. 상호작용성과 즉

시성을 동일한 하위차원으로 보는 연구도 있지만, 많

은 선행연구에서 상호작용성의 하위 차원으로 즉시성

을 제시하기도 한다. 또한 이 두 변인 이외에 다른 지각

된 행동유도성 요인이 존재할 수 있다. 따라서, 향후 연

구에서는 지각된 행동유도성의 하위 요인에 대한 엄

격한 검증과 적용이 필요할 것으로 생각된다. 다섯째, 

본 연구는 소비자 반응을 고려할 때 인지적, 감정적 반

응 간의 관계는 살펴보지 않고 이들 반응이 행동적 반

응으로 이어지는 연구모형을 구성했다. 그러나, 많은 

선행연구들은 인지적, 감정적, 행동적 반응으로 이어

지는 영향 관계 혹은 감정적, 인지적, 행동적 반응으로 

이어지는 영향 관계를 살펴보고 있다. 소비자의 채택 

결정이 인지적, 감정적 측면이 복합적으로 평가된 결

과라는 선행연구를 참고하여(Lee et al., 2021) 연구모

형을 구성하였으나, 향후 연구에서는 이들 변수 간 구

체적인 영향관계를 살펴볼 필요가 있을 것이다.

1. 사사

해당사항 없음.

2. 연구윤리

해당사항 없음.

3. 데이터 및 자료 가용성

해당사항 없음.

4. 이해관계 상충

해당사항 없음.

5. 연구비 지원

해당사항 없음.

6. 저자의 기여

YJ는 문헌 검토와 데이터 분석을 주로 담당하였고, WY

는 문헌 검토와 자료수집을 담당하였으며, KW은 연구

계획. 논문의 비평 및 원고의 수정을 담당하였음. 모든 

저자가 최종 원고를 읽고 승인하였음.

7. 저자 정보

김윤정 중앙대학교 예술문화연구원, 연구교수 

쉬원윈 중앙대학교 예술대학 패션전공, 석사 
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