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Ⅰ. 서 론

리테일 산업에서 기업들에 경쟁의 우위를 위한 중요

한 수단이자 차별화의 방법인 비주얼 머천다이징(Visual

Merchandising; VMD)는 브랜드의 가치와 상징성을 최

적화하여 소비자에게 어필할 수 있는 수단으로써 더욱

주목받고 있고(Kim, 2018) 브랜드의 성장과 유지에 필

수적인 VMD 활동은 패션 브랜드들의 매출 성장에 중

패션 가상현실(VR)매장의 비주얼 머천다이징(VMD)
구성요소가 기술 수용의 심리적 효용에 미치는 영향 연구

A Study on the Effects of Visual Merchandising (VMD) Components 
of Fashion Virtual Reality (VR) Stores on Psychological Benefits of 

Technology Adoption

간정미*, 이은정**

Kahn Jung Mi*, Lee Eun Jung**

요 약 본 연구는 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요소가 기술수용의 심리적 효용에 미치는 영향을 분석했다. 분석결

과, 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요소 중 체험성, 심미성, 적합성은 지각된 유용성, 지각된 사용 용이성, 지

각된 유희성에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나, 유행성은 지각된 유용성, 지각된 사용 용이성, 지각된 유희성 모두에

유의한 영향이 없었다. 본 연구의 결과는 아직 충분히 연구가 이루어지지 않은 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구

성요소를 추출하고 기술수용의 심리적 효용과 패션 가상현실(VR) 매장의 사용 의도에 미치는 영향을 실증적으로 규

명하였다는 점에서 학술적 의의를 갖는다.

주요어 : 패션 가상현실 매장, VMD 구성요소, 심리적 수용 효용

Abstract The study analyzed the effect of VMD components of virtual reality (VR) stores on the psychological 
effectiveness of technology acceptance. As a result of the analysis, among the VMD components of fashion 
virtual reality (VR) stores, experientiality, aesthetics, and suitability had a significant positive effect on perceived 
usefulness, perceived ease of use, and perceived enjoyment. There was no significant effect on perceived 
usefulness, perceived ease of use, or perceived enjoyment. The results of this study are significant in that they 
conducted an empirical study on the intention of use due to the VMD components of a fashion virtual reality 
(VR) store, which was rarely covered in previous studies on fashion virtual reality (VR) stores. 
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요한 동력이 되고 있으며, 이미지메이킹과 소비자와의

소통에 대한 성공적인 성과를 만들어 가고 있다. 이처

럼 현재에도 VMD는 기업들의 전략적 모색 차원에서

다층적이고 포괄적인 개념과 역할로 진화 및 발전하고

있다 [1]. 한편 가상현실(VR) 매장에서는 일관성 있는

브랜드의 컨셉을 보여주고 이미지를 표현해주기 위한

IMC(Integrated Marketing Communication) 전략수단

의 하나로서 VMD의 역할이 매우 중요하다. 패션 브랜

드들은 기술과 더불어 가상현실(VR)을 접목하는 것으

로 판매 방식을 다변화하고 전략적인 마케팅을 펼치어

비즈니스를 확장하면서 VMD 활동에 많은 투자를 하고

있는데, 그 예로 최근에는 증강현실이나 정보통신기술

같은 과학기술을 접목한 쇼윈도 연출과 홀로그램을 활

용한 상품설명 POP를 매장에 설치하는 사례들이 주목

된다[1]. 특히 패션 브랜드들은 브랜드 가치를 전달하고

브랜드 이미지를 관리하는 것에 많은 신경을 쓰고 있는

데, 그중에서도 특별히 브랜드 마케팅 전략 투자비용

대비 VMD 투자비용의 비중을 높이 책정하면서 패션

가상현실(VR) 매장의 VMD를 상품 전략의 표현과 소

비자들과의 커뮤니케이션을 위한 매우 중요한 수단으

로 활용하고 있다[2].

가상현실(VR)에 관한 관심이 높아지면서 패션 가상

현실(VR) 매장의 VMD에 관한 관심과 중요성도 부각

되고 있지만, 지금까지 VMD와 관련된 선행연구로는

다양한 VMD 구성요소 중 디스플레이를 중심으로 오프

라인 디스플레이에 대한 현황조사나 소비자 인식, 행동

에 관한 연구나 일반적인 마케팅 분야를 중심으로 진행

됐고 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD에 관한 연구는

진행되지 않았다. 선행연구에서 VMD가 브랜드 이미지

나 태도, 매장 이미지, 소비자 구매 행동, 소비자의 쇼

핑 동기[3] 및 상표 충성도 등에 미치는 영향에 관한

연구가 수행되고 있었고 패션 가상현실(VR) 매장

VMD 구성요소의 복잡한 구성 등에 따른 연구의 어려

움 때문에 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요소

의 구체적인 효과를 분석한 연구는 부족한 실정이고 현

재 패션산업뿐만 아니라 리테일 전체의 VMD 활동에

영향을 주고 있다고 해도 과언이 아닌 패션 브랜드

VMD에 대한 특히 가상현실 패션 가상현실(VR) 매장

의 VMD는 다양한 학문적 연구가 매우 부족한 상황이

다. 따라서 가상현실(VR)에서 리테일 VMD 활동을 리

드하고 있는 패션 브랜드의 VMD 현상과 전략을 구체

적으로 알아보는 것은 학문적으로는 물론이고 실무적

으로도 매우 의미 있다고 판단하였다.

본 연구는 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요

소가 소비자에게 기술수용의 심리적 효용에 미치는 영

향을 실증적으로 분석했다. 이를 통해 경쟁이 가속화되

는 가상현실(VR) 패션 시장에서 브랜드들이 지속적인

발전을 위해 현재 취하고 있는 패션 가상현실(VR) 매

장 VMD의 구체적인 현상과 실행 특성이 무엇인지를

알아보는데 연구의 목적을 두었다. 본 연구는 패션 가

상현실(VR) 매장의 판매 촉진과 브랜드 이미지 구축을

위한 활동에서 VMD의 역할과 효과를 실증적으로 검증

하고자 하였다. 이를 통해 VMD가 단순한 상품연출뿐

만 아니라 더 나아가 패션 가상현실(VR) 매장의 커뮤

니케이션 자극요인의 역할을 하므로 결정 과정인 사용

의도에 영향을 주는 인과모형을 제시함으로써 구체적

인 VMD 전략의 방향을 찾고자 한다. 가상현실(VR) 시

장 확대에 따라 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성

요소가 소비자의 사용 의도에 어떻게 영향을 미치는지

알아봄으로써 실무적으로 패션 가상현실(VR) 매장의

VMD 전략 수립에 유용한 기초 자료를 제공하려는 목

적을 가졌다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 가상현실(VR) 매장

온라인상의 가상현실 매장(Virtual Reality Retailing;

VRR)이란 소비자에게 실재감을 제공하여 쇼핑 경험을

향상시킨다[4]. 또한, 기업은 VR 기술로써 전자 상의

온라인 쇼핑과 물리적인 오프라인 쇼핑의 특징을 통합

할 기회를 가진다[5]. 이러한 이점으로 게임ㆍ엔터테인

먼트 부문부터 유통채널까지 VR 서비스 및 콘텐츠가

활용됨에 따라 전통적인 방식과는 다른 형태로 소비자

들에게 생생한 쇼핑 경험과 편리한 구매 환경을 조성할

것으로 전망하고 있다[6]. 가상현실(VR) 매장은 우리에

게 익숙한 온라인 채널 또한 인터넷을 통해 연결되는

가상의 쇼핑 환경이지만[7] 최근 등장한 몰입형 가상현

실 기술을 통해 실제 공간에 들어가 있는 듯한 경험을

제공할 수 있다. 소비자들은 VR 기술을 통해 매장 내

의 제품 VMD를 감상함으로써 시각적 즐거움과 유희를

느낄 수 있으며, 이는 엔터테인먼트 체험에 해당한다.

또한, 제품에 대한 정보나 매장 내의 VMD를 통해 시즌
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트렌드 상품에 대한 정보를 파악함으로써 교육적 체험

을 경험할 수 있다. 소비자들은 매장에 직접 가지 않고

도 VR 기술을 통해 매장환경 속에 몰입된 상태로 제품

이나 서비스를 접하는 현실도피 체험을 경험할 수 있으

며, VR 환경 내에서 제공하는 제품의 시각적 이미지나,

매장의 레이아웃 등을 통해 미적 체험을 경험할 수 있

다[8.9].

2. 비주얼 머천다이징(VMD)

1) VMD 개념

비주얼 머천다이징(Visual Merchandising; VMD)은

‘상품기획의 시각화’라고 할 수 있다. VMD는 소비자가

상품을구매하기쉽게진열과연출을하는것뿐만아니라,

매장 인테리어, 디스플레이, POP(Point Of Purchase),

점원 서비스 등과 같은 매장환경과 상품 계획 및 판매

촉진 등 매장의 전반적인 요소들을 연결해 통일된 매장

의 이미지 및 브랜드 이미지를 형성시키는 마케팅 전략

이다[10]. 소비자의 구매 욕구를 불러일으키는 마케팅

수단이기도 한 VMD는 상품의 정보 가치 부여뿐만 아

니라, 상품, 매장, 브랜드의 이미지를 나타내어 주는 역

할도 수행하므로 소비자에게 강력한 이미지를 심어줌

으로써 효과적인 구매 행동을 끌어낼 수 있으며, 소비

자의 구매 의도에 영향을 주는 개념이라고도 할 수 있

다(Lee, 2008). VMD의 궁극적인 목적은 효율적인 상품

판매에 따른 매출의 극대화에 있다. 마케팅 수단으로써

구매 욕구를 자극하고 상품의 정보제공 및 가치의 부여

뿐만 아니라, 상품과 매장 그리고 브랜드의 이미지를

높여준다[11]. 한편, VMD의 핵심은 상품기획(merchan

dising) 시 그 상품을 어떠한 방법으로 소비자에게 가장

좋은 조건으로 보여줄 것인가를 기획단계에서부터 판

매단계까지 일관되게 계획하고 실행하여 최상의 상태

를 소비자에게 제안하려는 판매시스템이라 할 수 있다

[12]. 이는 상품 계획과 매장환경 전반에 걸친 인테리

어, 디스플레이, 접객서비스, 판촉 등 유통환경의 제반

모든 요소를 시각적으로 구체화해 매장 이미지를 효과

적으로 고객에게 인식시키기 위한 표현 전략이자, 판매

전략이다[13].

최근 기업 및 브랜드는 단순한 시각적 접근의 VMD

활동뿐만 아니라, 오감에 기초한 감성적 체험 및 오락

적 요소까지 접목시키는 전략적 VMD 활동을 판매 공

간에서 전개하고 있다. 이제는 더이상 VMD가 단순히

상품만을 돋보이게 하는 진열의 기술 수준에 머물지 않

는다는 것을 보여주는 것이다. VMD의 변화는 고객과

의 최 접점이라 할 수 있는 판매 공간에 있어 그 중요

성을 부각시키는데, VMD가 단순하게 브랜드의 콘셉트

를 매장에 옮겨 놓는 활동뿐만 아니라, 기업 또는 브랜

드의 마케팅 전략과 홍보를 위한 핵심적인 수단으로써

의 그 역할과 실행이 주목받고 있는 것이다[14,15]. 이

처럼 많은 기업들은 판매 공간에서의 지속적인 커뮤니

케이션을 통하여 관계의 유지와 브랜드에 대한 충성도

를 높이고자 노력하고 있다. VMD를 활용한 체험은 구

체적이고도 생동감 있는 경험으로 오랜 시간 소비자의

기억에 남는 커뮤니케이션을 위한 방법의 하나이기도

하다. 이에 구매 욕구 자극 및 브랜드의 가치 창출 등

을 위한 VMD는 마케팅을 위한 기법으로 사용되고 있

다[16]. 이처럼 마케팅 전략에 있어 VMD는 판매환경의

구축 및 판매 촉진을 위한 중요 요인 중의 하나로 주목

받아 오고 있다[16]. 이를테면, 소비자 스스로가 그 매

장의 성격과 특성 등을 알 수 있게 하며, 구매의 욕구

를 자극하는 방법을 제시한다. 그리고 실제 판매 공간

에서 효율적인 상품제안 등을 위해서는 VMD의 공간구

성 요소를 통하여 제시된다[17].

2) VMD 구성요인

VMD의 구성요인은 CI(Corporate Identity), BI(Brand

Identity), 인테리어, 조명, 색채, 연출, 진열, POP(Point

of Purchase), 판매사원 등과 같은 매장의 특징들에 대

한 기업이나 브랜드 이미지를 반영한 평가적인 측면에

서 소비자들의 다양한 인식을 반영한다[17]. VMD[1,2,

19] 및 매장환경요인에 관한 선행연구[18,19]를 바탕으

로 본 연구에서는 VMD의 주요 구성요인들로 체험성,

유행성, 심미성, 적합성 등의 네 가지 차원을 확인했다.

첫째, 체험성은 매장의 전시에서 문화나 예술적 코드

활용하여 소비자의 유희적 욕구 자극과 충족을 시키며

상품과 브랜드의 체험을 위한 틀이나 공간연출을 의미

한다. 둘째, 심미성은 매장에서 상품의 시각적 연출을

통하여 소비자에게 기업 및 브랜드 콘셉트와 가치를 인

식시키며, 상품을 매력적으로 연출하여 소비자가 VMD

에 흥미를 느끼는 것을 의미한다 셋째, 적합성은 매장

의 VMD 연출, 상품과 관련된 집기 및 소도구 등 세부

적인 요소까지 모두 기업과 브랜드 이미지를 일관되게

보여주고 있는지, 그로 인해 상품의 가치를 높여주고
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있는지를 의미하고 적정 상품의 진열을 통하여 소비자

가 상품을 보기 쉽고, 고르기 쉽게 하여야 한다[17]. 넷

째, 유행성은 매장의 VMD 연출이 트렌드 변화에 따라

지속해서 관리되는 것을 의미한다. 소비자에게 새로운

연출을 보여줌으로써 VMD로 인한 유행정보가 제공되

어야 하고 변화하는 소비자의 니즈와 트렌드를 파악하

여 이벤트와 프로모션 진행, 유행 상품을 제시해야 한

다[17].

3. 기술수용의 심리적 효용

1) 기술수용모델(TAM)

기술수용모델(TAM)은 합리적 행동이론과 계획된

행동이론을 바탕으로 새로운 기술을 수용하는 데 있어

사용자들의 행동을 설명하기 위해 제안된 모형으로[20],

혁신 기술의 초기 사용만이 아니라 지속적인 이용 의도

를 형성할 수 있어 행동 의도를 예측할 수 있다. 기술

수용모델은 Fishbein과 Ajzen[21]의 합리적 행동 이론

(Theory of Reasoned Action, TRA)에 그 기반을 두고

있다. 이는 신념(belief), 태도(attitude), 의도(intention)

와 행동(behavior) 등의 관계에 대한 이론으로 Davis는

그 중 특히 기술의 채택과 관련된 신념으로서의 유용성

과 용이성, 태도, 의도와 그것이 유추하는 실제 행동 사

이의 관계에 주목한 TAM을 제시하게 된 것이다.

TAM은 이후 이론적 정교화 작업을 병행하며, 새로운

기술 혹은 시스템의 채택에 관련된 다양한 집단의 채택

행동을 설명하는 매우 유용한 이론으로 활발하게 채택

되어왔다. 기술수용모델은 Davis[20]의 연구에서 지각

된 용이성과 유용성이 기술이용 의도에 미치는 영향의

주요 요인으로 처음 사용되면서 이후에 다양한 선행변

수를 밝히고자 하는 연구들이 진행됐다. 후기 수용모델

에서는 초기모델의 장기간 지속쾌락적 측면에서는 즐

거움을 포함한 기술수용모형을 제안했다.

2) 기술수용의 심리적 효용

선행연구들은 TAM을 기반으로 한 기술수용의 심리

적 효용을 크게 세 가지로 제안한다: I) 지각된 유용

성, ii) 지각된 사용 용이성, iii) 유희성. 지각된 유용성

(perceived usefulness)이란 특정 시스템 사용이 개인의

업무 성과를 향상하게 시킬 것이라고 믿는 정도이며

[20] 초기 기술수용모델에 포함되었다[22]. 지각된 유용

성(perceived usefulness)은 특정 기술을 이용함으로 업

무 성과가 향상될 것이라고 믿는 믿음의 정도로 정의된

다(20, . 이는 정보기술 사용자가 업무 생산성 및 효율

성과 관련해 기존의 기술이 보여 줄 수 없었던 특정 기

술을 유용하게 이용하는 것이 개인의 업무 수행 능력

또는 삶의 질이 향상될 것이라는 결과에 대한 평가로

이해할 수 있다). 또한, 지각된 유용성이란 소비자가 혁

신적 제품이나 기술을 얼마나 좋게 인식하는가를 의미

하는 것으로, 소비자는 혁신적 제품이 기존 제품과 다

른 차별화된 가치를 제공할 때 보다 유용성이 높다고

지각한다. 지각된 유용성은 기술에 대한 사용자의 호의

태도를 결정하는 주요한 요인이고, 이 태도가 새로운

기술이나 시스템의 수용 의도에 영향을 미치게 된다.

지각된 사용 용이성(perceived ease of use)이란 특

정한 시스템 사용이 개인이 업무를 손쉽게 습득하게 할

것이라고 믿는 정도를 의미한다[20]. Davis[20]는 초기

기술수용모델에서 사용 용이성이 시스템 사용에 있어

지각된 유용성의 선행변인이 됨을 제시하였고, 특정 기

술에 대한 용이성이 높아지면 그 기술을 사용하려는 사

용 의도가 높아진다고 설명하였다. 이후 Davis et al.

[22]는 기술수용모델에 지각된 즐거움을 포함하여 기술

사용의 쾌락적인 면을 부각했으며 지각된 즐거움과 사

용 용이성의 영향력을 파악하여 지각된 즐거움을 사용

의도의 요인으로 포함시켰다.

유희성(playfulness)은 즐거움이나 인지적 몰입을 일

으키는 신념으로 최근 보완되어 적용되고 있다[25]. 쇼

핑 과정에서 소비자들은 효율적인 제품 구매로 인한 실

용적 가치뿐만 아니라 매력적인 점포환경 및 서비스를

통해 전달되는 쾌락적 가치 또한 추구한다[19,26,27]. 특

히 패션쇼핑과 관련된 선행연구에 따르면, 패션소비자

들은 쇼핑을 통해 오락적 재미와 환상성, 즐거움 등을

경험하며 이는 소비자 행동에 중요한 영향을 미친다

[28,29].

이상의 선행연구내용을 고려하여 본 연구는 패션 가

상현실(VR) 매장을 통한 쇼핑의 즐거움에 대한 신념변

수로 지각된 유희성을 도입하고, 지각된 유희성을 신념

변수로 추가한 최초의 모델인 Moon과 Kim[30]의 확장

된 TAM을 기본 연구모형으로 사용하고자 한다. Han

과 Ahn[31]는 가상현실 유통환경에서의 원격실재감과

소비자 구매 행동 분석연구에서 가상쇼핑몰 체험 동안

지각된 가치들은 VR 추후 사용 의도에 직접적인 영향

관계를 검정하였다고 하였다. Quadrei-Felitti과 Fiore
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[32]는 식음료 리테일 연구에서 제품의 생산 지열과 미

적 체험은 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 한편 Cho와 Hyun[33]은 웹사이트 만족도가 재방문

의도에 유의한 영향을 미친다고 설명하였다. 이러한 선

행연구결과를 바탕으로, 패션 가상현실(VR) 매장의 특

성 중 VMD 구성요소가 가상현실 매체가 제공하는 기

술수용의 심리적 효용에 미치는 영향에 대한 인과관계

는 다음과 같이 가정되었다:

H1: 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요인 (a.

체험성, b. 심미성, c. 유행성, d.적합성)은 지각된 유용

성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요인 (a.

체험성, b. 유행성, c.심미성, d.적합성)은 지각된 사용

용이성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요인 (a.

체험성, b. 유행성, c.심미성, d.적합성)은 지각된 유희성

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 설문지 구성 및 자료수집

본 연구의 가설수립을 위해 설문지 조사법이 사용되

었다. 본 연구는 실험에 앞서 설문지에 노출된 패션 가

상현실(VR) 매장의 자극물을 소비자의 성별이나 선호

도, 가치판단에 영향을 미칠 수 있는 요인을 제어하기

위하여 가상의 브랜드로 설정하였고, 패션 가상현실

(VR) 매장의 캡처 사진을 보고 답하는 형식으로 설문

조사를 진행하였다. 이때 실험자에게 노출되는 패션 가

상현실(VR) 매장의 이미지를 두 가지 타입으로 하였고,

외생변수의 개입을 없애기 위해 패션 브랜드에 대한 설

명을 최소화하여 가치판단의 영향을 줄 수 없도록 조사

를 시행하였다. VMD 구성요소 (체험성, 유행성, 심미

성, 적합성)과 기술수용의 심리적 효용(지각된 유용성,

지각된 사용 용이성, 지각된 유희성)을 측정하기 위해

설문지에 사용된 문항들은 모두 선행연구에서 검증된

문항들을 추출하여 본 연구의 목적에 적합하도록 수정

및 설계하여 구성하였다. 각 설문의 항목은 연구의 목적

에 맞춰 명목척도 및 5점 리커트 척도를 사용하였으며,

‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 5점으로

측정하였다.

2. 분석방법

본 연구는 설문지 각 문항을 점수화하여 통계 분석

하였다. 수집된 자료 총 240부는 통계프로그램인 SPSS

for Win. 26.0을 이용하여 아래와 같이 분석 처리하였

다. 첫째, 조사대상자의 설문에 대한 사전질문, 패션 가

상현실(VR) 매장에 대한 소비자의 인지된 특성, 인구통

계학적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석을 실시하였

다. 둘째, 측정 도구의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인

을 분석, 실시하였으며, 신뢰도 검증을 위해 Cronbach's

α 계수를 이용하였다[34]. 셋째, 각 변수의 특성을 살펴

보기 위해 평균과 표준편차를 구하였으며, 각 변수 간

의 상관관계를 알아보기 위하여 Pearson 상관분석을

실시하였다. 넷째, 가설검증을 위해 다중회귀분석을 실

시하였다.

Ⅳ. 분석 및 결과

1. 응답자 인구통계적 특성

본 연구대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다

음과 같다. 먼저 성별을 살펴보면, 남성은 82명으로 34.2

%, 여성은 158명으로 65.8%으로 나타났다. 연령을 살펴

보면, 평균이 37.03, 표준편차가 7.17로 나타났다. 결혼

여부를 살펴보면, 미혼은 54.2%(130명), 기혼 45.8%(110

명)로 나타났다. 학력을 살펴보면, 고졸은 11.7%로 28

명, 전문대졸은 15.8%로 38명, 대학교 졸은 66.7%로

160명, 대학원 졸 5.8%로 14명으로 나타났다. 직업을

살펴보면, 기술직은 12명으로 5.0%, 교직은 10명으로

4.2%, 사무직은 119명으로 49.6%, 상업사업은 12명으로

5.0%, 서비스직은 19명으로 7.9%, 연구직은 4명으로

1.7%, 주부는 25명으로 10.4%, 학생은 15명으로 6.3%,

기타는 24명으로 10.0%로 나타났다. 수입을 살펴보면,

200만 이하는 67명(27.9%), 200~300만 이하는 73명

(30.4%), 300~400만 이하는 48명(20.0%), 400~500만 이

하는 21명(8.8%), 500만 이상 31명(12.9%)으로 나타났

다. 거주지를 살펴보면, 수도권은 57.5%(138명), 비수도

권 42.5%(102명)로 나타났다.

2. 측정도구의 기술정규성, 타당성, 신뢰성 분석
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측정도구의 정규성 검정은 일변량 정규성과 다변량

정규성 모두 검토하였으며 정규성 항목 중 왜도와 첨도

를 통해 파악하였다. 왜도는 자료의 대칭성 정도를 나

타낸 것으로 평균에 대한 대칭적 정규분포와는 달리 양

의 왜도는 자료가 평균 좌측에 몰려있고, 음의 왜도는

평균의 우측에 몰려있어 평균에 대한 비대칭적 분포를

이룬다 왜도는 절대값이 3, 첨도는 절대값이 10을 벗어

나지 않으면 해당 변수가 정규분포로 나타났다. 이 연

구의 응답 자료 정규성 검토 결과 일변량 정규성 가정

에는 왜도와 첨도는 문제가 없는 것으로 나타났다.

또한 패션 VR매장 VMD구성요소 및 기술수용 심리

적 효용 문항들에 대한 탐색적 요인분석 및 크론바하

알파 분석 결과 데이터의 신뢰도와 타당도는 모두 적합

한 수준으로 확인되었다[35].

3. 가설검증

1) VMD 구성요소와 지각된 유용성 (H1)

VMD 구성요소(체험성, 심미성, 유행성, 적합성)를

독립변수로, 지각된 유용성을 종속변수로 투입한 다

중회귀분석 결과, 모형 F값이 80.042로 통계적으로 유

의했으며,  은 57.7%로 적합한 설명력을 가졌다.

Variation Inflation Factor(VIF)는 10 이하이므로 다중

공성 문제가 없었다. 또한 Durbin-Watson의 결과 2에

가까움으로 자기 상관이 없으므로 잔차의 독립성 조건

이 만족되었다.

표 1. VMD 구성요소와 지각된유용성사이의다중회귀분석결과
Table 1. Results of Hierarchical Regression Analysis Testing
the Effects of Perceived Usefulness of VMD on Psychological
Benefits of Technological Adoption

지각된 유용성

독립변수 B SE Beta t p VIF DW  F

(상수) .761 .175 4.349 .000

1.981 .577

80.042

**

(.000)

체험성 .289 .064 .297 4.556 .000** 2.352

심미성 .150 .058 .162 2.570 .011* 2.207

유행성 .086 .050 .099 1.728 .085 1.837

적합성 .297 .055 .326 5.444 .000* 1.988

*p<0.05, **p<0.01 ad =.569

체험성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.289로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 4.556이고 유

의확률이 0.000이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이

0.289이므로 체험성이 1단위 증가하게 되면 유용성은

0.289 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR) 매장

에 대한 VMD 구성요소 중 체험성은 유용성에 유의미

한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H1a는 채택되

었다.

심미성의 비표준화 베타의 값은 0.150으로 나타났다.

검정 통계량을 살펴보면, t값이 2.570이고 유의확률이

0.011이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향을 주는

것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이 0.150이므로

심미성이 1단위 증가하게 되면 유용성은 0.150 증가하

게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR) 매장에 대한 VMD

구성요소 중 심미성은 유용성에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 가설 H1b는 채택되었다.

유행성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.086으로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 1.728이고 유

의확률이 0.085이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 패션 가상현

실(VR) 매장에 대한 VMD 구성요소 중 유행성은 유용

성에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H1c

는 기각되었다.

적합성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.297로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 5.444이고 유

의확률이 0.000이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이

0.297이므로 적합성이 1단위 증가하게 되면 유용성은

0.297 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR) 매장

에 대한 적합성은 유용성에 유의미한 정(+)의 영향을

미칠 것이라는 가설 H1d는 채택되었다.

표 2 VMD 구성요소와 지각된 사용 용이성 사이의 다중회귀분
석결과
Table 2. Results of Hierarchical Regression Analysis Testing
the Effects of Perceived Ease of Use of VMD on Psychological
Benefits of Technological Adoption

지각된 사용 용이성

독립변수 B SE Beta t p VIF DW  F

(상수) .589 .255 2.310 .022

1.827 .380

36.006

**

(.000)

체험성 .218 .093 .185 2.353 .019* 2.352
심미성 .252 .085 .226 2.965 .003** 2.207
유행성 .117 .072 .113 1.620 .106 1.837
적합성 .219 .080 .200 2.757 .006** 1.988

*p<0.05, **p<0.01 ad =.369

2) VMD 구성요소와 지각된 사용 용이성 (H2)
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VMD 구성요소(체험성, 심미성, 유행성, 적합성)를

독립변수로, 지각된 사용 용이성을 종속변수로 투입한

다중회귀분석을 수행했다. 모형 F값이 36.006으로 통계

적으로 유의한 회귀모형이라고 할 수 있다. VIF는 10

이하이므로 다중공성 문제가 없다. Durbin-Watson의

결과 2에 가까움으로 자기 상관이 없으므로 잔차의 독

립성 조건이 만족된다. 그러므로 변수에 이상은 없다.

먼저 체험성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이

0.218로 나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 2.353

이고 유의확률이 0.019이므로 통계적으로 유의한 양(+)

의 영향을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의

값이 0.218이므로 체험성이 1단위 증가하게 되면 사용

용이성은 0.218 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실

(VR) 매장에 대한 체험성은 사용 용이성에 유의미한

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H2a는 채택되었다.

심미성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.252로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 2.965이고 유

의확률이 0.003이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이

0.252이므로 심미성이 1단위 증가하게 되면 사용 용이

성은 0.252 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR)

매장에 대한 심미성은 사용 용이성에 유의미한 정(+)의

영향을 미칠 것이라는 가설 H2b는 채택되었다.

유행성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.117로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 1.620이고 유

의확률이 0.106이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 패션 가상현

실(VR) 매장에 대한 유행성은 사용 용이성에 유의미한

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H2c는 기각되었다.

적합성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.219로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 2.757이고 유

의확률이 0.006이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이

0.219이므로 적합성이 1단위 증가하게 되면 사용 용이

성은 0.219 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR)

매장에 대한 적합성은 사용 용이성에 유의미한 정(+)의

영향을 미칠 것이라는 가설 H2d는 채택되었다.

3) VMD 구성요소와 지각된 유희성 (H3)

마지막으로 VMD 구성요소(체험성, 심미성, 유행성,

적합성)를 독립변수로, 지각된 유희성을 종속변수로 투

입한 다중회귀분석을 수행했다. 모형 F값이 63.871로

통계적으로 유의한 회귀모형이라고 할 수 있다.  는

52.1%로 매우 높은 편이므로 설명력이 좋다고 할 수 있

다. VIF는 10 이하이로 다중공성 문제가 없다. Durbin-

Watson의 결과 2에 가까움으로 자기 상관이 없으므로

잔차의 독립성 조건이 만족된다. 그러므로 변수에 이상

은 없다. 유의수준은 0.05(95%)를 기준으로 하고 있다.

0.05보다 높으면 유의하지 않는 결과이고 낮으면 유의

한 결과라고 할 수 있다.

먼저 체험성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.340

으로 나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 4.878이

고 유의확률이 0.000이므로 통계적으로 유의한 양(+)의

영향을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값

이 0.340이므로 체험성이 1단위 증가하게 되면 유희성

은 0.340 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR) 매

장에 대한 체험성은 유희성에 유의미한 정(+)의 영향을

미칠 것이라는 가설 H3a는 채택되었다.

심미성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값이 0.199로

나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 3.111이고 유

의확률이 0.002이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향

을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타(B)의 값이

0.199이므로 심미성이 1단위 증가하게 되면 유희성은

0.199 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실(VR) 매장

에 대한 심미성은 유희성에 유의미한 정(+)의 영향을

미칠 것이라는 가설 H3b는 채택되었다.

표 3 VMD 구성요소와 지각된 유희성 사이의 다중회귀분석결과
Table 3 Results of Hierarchical Regression Analysis Testing the
Effects of Perceived Enjoyment of VMD on Psychological
Benefits of Technological Adoption

지각된 유희성

독립변수 B SE Beta t p VIF DW  F

(상수) .853 .192 4.441 .000

2.271 .521

63.871

**

(.000)

체험성 .340 .070 .338 4.878 .000** 2.352

심미성 .199 .064 .209 3.111 .002** 2.207

유행성 .041 .055 .045 .743 .458 1.837

적합성 .225 .060 .239 3.759 .000** 1.988

*p<0.05, **p<0.01 ad =.513

유행성을 살펴보면, 표준화 베타의 값이 0.041로 나

타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이 0.743이고 유의

확률이 0.458이므로 통계적으로 유의한 양(+)의 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 패션 가상현실
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(VR) 매장에 대한 유행성은 유희성에 유의미한 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설 H3c는 기각되었다.

마지막으로 적합성을 살펴보면, 비표준화 베타의 값

이 0.225로 나타났다. 검정 통계량을 살펴보면, t값이

3.759이고 유의확률이 0.000이므로 통계적으로 유의한

양(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 비표준화 베타

(B)의 값이 0.225이므로 적합성이 1단위 증가하게 되면

유희성은 0.225 증가하게 된다. 따라서 패션 가상현실

(VR) 매장에 대한 적합성은 유희성에 유의미한 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설 H3d는 채택되었다.

Ⅴ. 결 론

본 연구에서는 선행연구를 근거로 가상현실(VR)과

VMD의 개념과 패션 가상현실(VR) 매장과 VMD 구성

요소의 이해와 이를 검증할 모델로 사용된 기술수용의

심리적 효용(TAM 기반)의 이론적 배경과 가상현실

(VR)의 생동감, 몰입 그리고 사용 의도에 대해 이론적

으로 고찰해 보았다. 그리고 패션 가상현실(VR) 매장에

대한 VMD 구성요소라는 독립변수와 매개변수인 기술

수용의 심리적 효용을 통해서 종속변수인 사용 의도에

어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 연구모형을 설정

한 후, SPSS for Win. 26.0을 사용하여 통계분석을 실

시하였다. 본 연구의 가설과 함께 실증적 결과를 살펴

보면 다음과 같다. 첫째, 패션 가상현실(VR) 매장의

VMD 구성요소가 기술수용의 심리적 효용의 세 가지

요인인 지각된 유용성과 지각된 사용 용이성, 지각된

유희성에 영향을 미치는지 살펴본 결과, VMD 구성요

소는 패션 VR 매장에 대해 소비자가 인지하는 기술수

용의 심리적 효용에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며

이는 관련 선행연구 결과와 일관되었다[36,37]. 다만 패

션 VR 매장 VMD 구성요소 중 유행성은 지각된 유희

성에는 유의한 효과를 갖지 않았다.

본 연구가 제공하는 실무적 시사점은 다음과 같다.

패션 가상현실(VR) 매장의 VMD 구성요소에 대한 소

비자의 기술수용에 심리적 효용은 사용의도에 유의한

영향을 준다. 이 연구 결과는 국내에서 패션 가상현실

(VR) 매장을 제공하는 브랜드에 VMD의 실용적인 통

찰력을 제공한다. 소비자에게 패션 가상현실(VR) 매장

에서 잘 정리되어 있는 VR 매장의 VMD를 패션 제품

을 쇼핑하면서 느끼게 되는 기술수용의 심리적 효용과

연결함으로써 소비자가 실용성을 추구하게 하여, 패션

가상현실(VR) 매장에 대한 소비자의 사용의도를 높이

게 할 수 있겠다. 패션 가상현실(VR) 매장에서 얼마나

현실감 VMD를 구성하는가는 사용자들에게 쇼핑 과정

동안의 즐거움과 유용성을 지각하게 할 것이다. 그러므

로 패션 가상현실(VR) 매장 구성에 있어 현실감 넘치

는 VMD 환경에서의 사용자 경험의 콘텐츠들은 사용자

들이 더욱더 몰입하는데 중요한 요소가 될 것이다[38].

그러기 위해서 패션 가상현실(VR) 매장에서 중요한 역

할을 하고 있는 VMD를 보다 적극적으로 보완해 나가

야 할 것이다. 또한, 기술을 체험하는데 실제 가상현실

속 사용자의 실제 움직임의 일치성 혹은 사용자가 기술

을 통제하는데 어려움을 줄여줌으로써 누구나 이용 가

능한 환경을 제공하는 것이 중요하다. 이러한 환경을

통하여 사용자들에게 쇼핑이 제공하는 즐거움을 선사

함과 동시에 패션 가상현실(VR) 매장이 쇼핑의 생산성

과 능력을 향상시키고 사용하는 데 유용함을 가져다주

는데, 노력이 필요하다. 예로써, 현존하는 다양한 채널

에서 경험하지 못한 차별화된 콘텐츠와 이벤트를 경험

하게 하고 이와 함께 연계된 경제적 혜택들을 함께 제

공할 수 있다면 향후에도 패션 가상현실(VR) 매장을

지속적으로 이용하고자 할 것이며 패션 가상현실(VR)

매장의 사이트를 이용하여 사용의도로 이어질 것이다.

본 연구는 실제로 패션 가상현실(VR) 매장에서 VMD

구성요소가 소비자들에게 사용의도로 이어지는지에 초

점을 두고 있다. 패션 가상현실(VR) 매장의 가장 큰 특

성이라고 할 수 있는 시·공간의 제약적 한계를 넘어서

어디서든 사용자들이 쇼핑을 즐기며 이용 가능하다는

점은 시장을 형성하는데 무한한 잠재적 가능성을 내포

하고있으며가까운미래에 실현될 새로운 유통패러다임

에 본 연구가 다양한 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

본 연구의 한계에 따른 향후 연구에 대한 제언은 다

음과 같다. 첫째, 연구대상자들이 20, 30대 소비자들로

구성되어 있기 때문에 일반화하기 어렵다는 한계점이

있다. 향후 연구에서는 성별이나 연령대의 비율이 균등

하고 다양하게 이루어져야 할 필요가 있다. 둘째, 연구

대상자들은 온라인 설문을 진행하기에 앞서 연구자가

제시한 사이트의 사진을 통해 온라인처럼 VR 기술을

이용한 쇼핑 체험을 하는 것처럼 연상하고 설문하였으

므로 쇼핑사이트에 대한 이해가 완벽하지 않은 상태로

설문을 이어 나갔을 수도 있어 이와 같은 점이 연구의
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한계점으로 남는다. 후속연구에서는 실제로 VR 기술을

적용한 패션 가상현실(VR) 매장을 사용한다면 연구참

여자들이 실질적 쇼핑 경험에 몰입하게 함으로써 VR

쇼핑을 통해 지각하는 기술수용의 심리적 효용과 사용

의도를 보다 정확하게 규명할 수 있을 것이다. 셋째, 패

션 가상현실(VR)매장에서 AR 기술을 활용하여 가상피

팅체험을 도입하여 신체 치수를 측정해 적절한 사이즈

의 옷을 추천하고 사용자가 옷을 입었을 때의 가상 이

미지를 생성하여 보여준다면 기존에 오프라인 쇼핑에

서 누릴 수 있었던 이점을 VR 매장에서도 누릴 수 있

다면 소비자의 VR 매장 사용에 많은 영향을 미칠 것이

다. 넷째, 후속연구에서는 기술수용의 심리적 효용 이외

에 소비자의 지각된 가치(실용성, 쾌락성)이나 패션 가

상현실(VR) 매장의 특성이라고 할 수 있는 상호작용

(Interactivity), 시간 왜곡, 원격현장감(telepresence) 등

소비자 행동에 영향을 미칠 수 있는 다른 변수들을 고

려하여 연구를 진행한다면 보다 발전된 연구가 될 수

있을 것이라 사료된다.
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