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요약

360 제품 사진은 실사를 기반으로 하는 VR 제작 방식의 하나로 피사체를 다각도에서 관찰할 수 있는 실감
미디어 기술 중 하나이다. 본 연구는 기술수용모델을 통하여 360 제품 사진의 특성과 내적혁신성이 지속이용
의도에 미치는 효과를 살펴보았다. 온라인 설문조사 결과, 360 제품 사진의 특성인 정보성은 지각된 용이성과 
지각된 유용성에 모두 영향을 미치고 있는 반면, 신뢰성과 오락성은 지각된 유용성에만 영향을 미치고 있는 
것으로 나타났다. 내적혁신성은 지각된 용이성에 영향을 미치고 있었지만 지각된 유용성에는 영향을 미치지 
않았다. 매개변인인 지각된 용이성과 지각된 유용성은 모두 지속이용의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 본 연구의 결과는 아직까지 미흡한 360 제품 사진 관련 분야에 다양한 연구를 위한 참고자료로 활용
될 수 있을 것이다. 더불어, 360 제품 사진의 실무 제작에 전략적인 시사점을 제공할 수 있다.
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Abstract

360 product photography is one of the realistic media technologies that can observe subjects from 
various angles as one of the real-world VR production methods. This study examined the effect of 360 
product photography on the intention to Continuous Use through the technology acceptance model. The 
results of the online survey showed that informative, which is the characteristic of 360 product 
photography, affects both ease of use and perceived usefulness, while reliability and entertainingness 
affect only perceived usefulness. Internal innovation had an impact on perceived ease, but not on 
perceived usability. Ease of use, both mediators, had a positive effect on sustained use intention. These 
findings can be used as a reference for various studies in the field of 360 product photography which 
is still insufficient. In addition, it can provide strategic implications for the production direction of 360 
product photos.

■ keyword :∣360 Product Photography∣Informative∣Reliability∣Entertainingness∣Internal Innovation∣TAM∣

    

접수일자 : 2020년 03월 18일
수정일자 : 2020년 06월 15일 

심사완료일 : 2020년 06월 16일 
교신저자 : 김헌, e-mail : kimhun6301@naver.com



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 6368

I. 서 론

최근 미래 기술의 주요 화두는 가상현실(Virtual 
Reality)이다. IT(Information Technology) 기술의 
비약적인 발전과 관련 시장의 투자를 통해 가상현실은 
급속히 확장되고 대중화되었다. 이에 따라 VR 하드웨
어 기술과 함께 VR 콘텐츠에 대한 개발과 연구에 대한 
관심은 꾸준히 증가하고 있다[1]. VR 콘텐츠는 영상, 
게임, 미디어, 엔터테인먼트, 광고 마케팅 영역뿐만 아
닌 우리 삶의 모든 부분으로 다양하게 수요가 늘어날 
것으로 예상된다[2]. 최근 5G 가입자의 평균 데이터 사
용량이 기존 LTE에 비해 3배를 초과하고, 5G를 이용
하는 VR과 AR의 콘텐츠가 20%를 넘어서며[3] 5G를 
토대로 한 가상현실은 한 단계 더 진화하고 있다. 5G 
시대의 빠른 통신 속도로 인하여 VR 콘텐츠 시장의 발
전은 앞으로 그 양상을 예측하기 어려워졌다. 

VR과 같은 실감 미디어는 현재 사용되는 그 어떤 미
디어보다 월등한 표현력과 선명함, 현실감으로 현실에 
근접한 재현을 한다. 이러한 특성으로 방송, 영화, 게임 
등 엔터테인먼트 분야뿐만 아닌 컴퓨터 그래픽스, 디스
플레이, 산업 응용 등 다양한 분야에 활용이 가능하다
[4]. 실감 미디어와 관련된 가상현실 기술은 새로운 판
로를 개척해야 하는 전자 상거래 시장에도 도입되었다. 
자동차 완성 업체의 경우 3D와 VR을 이용하여 차량의 
외관이나 실내의 정보를 제공하는 것은 이미 일반화되
어 있으며[5][6], 최근 애플사의 경우 AR 기술을 이용
하여 현실 공간에 제품을 가상으로 보여줌으로써 구매
를 촉진시키고 있다[7]. 이는 상품의 정보를 소비자에게 
정확히 전달하고자 함을 목적으로 하고 있다. 

최근에는 가상현실 기술을 적용하여 여러 장의 사진
과 함께 360 제품 사진(360 product photography)
을 제공하는 경우가 늘어나고 있다[8]. 사진 기술이 디
지털로 변화되면서 360 제품 사진은 이미 해외에서는 
온라인 쇼핑몰의 새로운 제품 정보를 제공하는 수단으
로 다양한 제작 업체들에 의해 시장을 형성하고 있다. 
아마존이나 해외의 패션 브랜드 온라인 쇼핑몰은 상품
의 형태를 정확히 보여주거나 정보 전달의 부족한 부분
을 보완하기 위한 목적으로 사용되고 있다. 또한, 클라
우드 서비스를 이용한 360 제품 사진의 온라인 제작 업

체도 다양하게 늘어가고 있다. 그러나 아직 국내에는 
제작 방식이나 비용 등이 정립되지 않아 대형 가전 업
체 이외에는 관련 수요가 미비한 실정이다.

한편, 가상현실에 관련된 연구는 기술수용모델을 활
용한 연구들이 활발히 진행되고 있으나, 주로 VR 콘텐
츠나 디바이스 이용에 따른 실재감 및 몰입감의 효과를 
살펴본 연구들이다[9-11]. 반면, 가상현실의 기본이라 
할 수 있는 360 제품 사진의 콘텐츠 특성에 대한 영향
력을 알아본 연구는 거의 찾을 수 없다. 360 제품 사진
과 같이 기술에 대한 소비자 인식을 살펴본 연구들은 
새로운 기술이나 혁신이 등장 시점에 기술수용모델, 혁
신확산이론 등과 같이 소비자의 기술 채택을 설명할 수 
있는 이론을 적용하여 소비자 행위를 검토하였다. 360 
제품 사진이 최근 새로이 등장한 기술임을 감안한다면, 
위에서 언급한 접근법을 통해 소비자 인식 및 행위를 
예측하는 것의 의미가 있다.

본 연구는 360 제품 사진의 특성과 내적혁신성이 지
속이용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이는 
360 제품 사진의 콘텐츠에 대해 실제 이용자를 대상으
로 기술수용모델과 내적 혁신성의 관점에서의 연구로
서 개인의 내적 성향과 기술에 대한 지각을 모두 포함
한다는 점에서 의미를 가진다. 본 연구는 이론적인 차
원에서 VR 관련 기술의 기본이 되는 360 제품 사진에 
대한 기초 연구의 토대가 될 것이며, 실무적인 차원에
서 360 제품 사진의 제작 방법과 발전 방향에 대한 함
의를 제공할 것이다.

 
Ⅱ. 이론적 배경

1. 실감 미디어 기술 이용에 관한 선행연구 
VR 기술은 2016년도부터 첨단기술 분야에서 미래의 

가치 있는 기술과 산업으로 촉망받았다[12]. VR은 정
보 통신기술을 활용하여 인간의 오감을 자극하여 현실
적으로는 얻기 힘들거나 얻을 수 없는 경험을 인공적으
로 체험할 수 있다[13]. VR을 통해 이용자는 입체적으
로 실감나는 가상공간을 경험할 수 있기 때문에 다양한 
분야에서 VR 기술은 확대되고 있다[12]. VR 시장은 4
차 산업혁명 기반 기술로서 다양한 산업분야와 융합하
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여 새로운 디지털 비즈니스를 창출하며[9][14], 글로벌 
VR, AR 시장은 2021년까지 908억 달러 수준으로 성
장할 것으로 내다보고 있다[15]. 가상현실은 게임, 영
화, 광고, 쇼핑, 관광, 의료, 교육, 미디어, 스포츠, 산업 
등 여러 분야에서 상용화되면서 우리의 생활방식을 빠
른 속도로 변화시키고 삶의 모든 면에 영향을 미치고 
있다[12]. 

이러한 산업적 흐름을 반영하듯, 실감 미디어 기술에 
관한 연구는 VR 콘텐츠, 게임, 서비스, 영상 기술 분야 
등 다양한 분야에서 진행되고 있다. 장형준과 김광호
(2018)는 VR 콘텐츠에 대해 사실감, 몰입감, 상호작용
을 구성요인으로 하는 VR 프레즌스가 영상의 화질이나 
사운드 이용에 영향을 미치고 시스템 만족과 콘텐츠 만
족에 긍정적인 영향을 주는 것을 파악하였다[11]. 또한 
가상현실의 몰입감 요소에 현실감있는 시각구현이 가
장 중요하게 나타났으며, 이는 화면의 입체감과 함께 
고품질의 그래픽 이미지 실현이 몰입의 중요한 요소로 
작용함을 의미한다[16]. 실감 미디어를 실현하는 영상 
기술에 대해 실재감은 가장 중요한 요소[17]이며 사용
자 경험의 속성인 생생함은 실감 미디어의 형식과 내용
에 감성과 프레즌스을 발생함을 제시하기도 하였다
[18]. 개인의 혁신성과 적합성을 통한 쇼핑 체험에서 가
상현실 쇼핑의 몰입은 가치에 영향을 미치고 개인의 가
치는 적합성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 
통해 가상현실의 특성들은 콘텐츠 만족과 함께 쇼핑 정
보, 쇼핑 이용에 중요한 영향을 미치는 것을 발견하였
다[11][19].

본 연구가 주목한 360 제품 사진에 관한 직접적인 연
구는 거의 찾아볼 수 없으나 온라인 제품 프레젠테이션
이나 가상현실을 통한 온라인 쇼핑몰에 관련한 연구들
[19][20]을 통해 실감 미디어의 특징과 유사한 구성요
인을 발견할 수 있었다. 이러한 연구들은 대체적으로 
소비자 관점에서 실감 미디어 기술 이용에 관한 연구로
서 가상현실의 특성인 실재감에 대한 공통된 의견을 제
시하고 있다. 실재감은 이용자가 몰입하는데 가장 중요
한 요인이며, 몰입도에 따라 가상현실에서의 실재감과 
상호작용은 달라진다[21]. 360 제품 사진의 구성요인
인 정보성, 사실성, 오락성은 앞서 논의한 실감 미디어
의 특징인 실재감과 유사하다고 할 수 있다. 이러한 유

사성을 감안한다면, 실감 미디어 기술에 관한 선행연구 
결과를 토대로 360 제품 사진의 이용자 행위를 살펴보
는 것이 유의미할 것으로 판단된다.

2. 기술수용모델의 적용 가능성
Davis(1989)는 정보 기술 확산의 과정에서 사용자의 

기술채택에 대한 수용을 결정하는 요인들을 설명하기 
위하여 기술수용모델(Techmology Acceptance 
Model: TAM)을 제안하였다[22]. 기술수용모델은 다양
한 상황에 일관되게 적용할 수 있는 지각된 유용성과 
지각된 용이성의 두 가지 행동에 대한 신념을 제시한
다. 지각된 유용성은 “새로운 기술이나 시스템을 사용
하는 것은 업무의 생산성과 효율성을 향상시켜줄 것이
라는 개인의 믿음의 정도”로 정의되며, 지각된 용이성
은 “신규 기술이나 시스템을 이용하는 것과 관련하여 
정신적 혹은 신체적으로 힘들지 않다는 개인의 믿음 수
준”으로 정의된다[23].

실감 미디어에 관련된 연구들은 이용자 행위를 살펴
보고자 기술수용모델이 적용되어 왔다. VR 게임의 만
족감과 지속사용의도에 대한 요인을 살펴본 연구에서
는 지각된 비용과 프레즌스, 만족이 추가된 확장된 기
술수용모델이 VR 게임의 특성과 이용자에게 미치는 영
향을 설명하는 데 유리한 것으로 나타났다[9]. VR 이용
자 관점에서의 VR 영상 콘텐츠와 HMD의 지속이용에 
대해 실재감, 몰입감, 상호작용을 기반으로 한 몰입은 
지속이용의도에 영향을 미치며, 실재감이 VR 영상 콘
텐츠 시청에 가장 높게 영향을 미치는 것으로 나타났다
[10]. 가상현실에서 이용자 관점의 지속이용의도를 살
펴보고자 콘텐츠 만족과 시스템 만족에 미치는 관계를 
VR 프레즌스와 이용자 특성, VR 멀미를 구성요인으로 
한 장형준과 김광호(2018)의 연구에서는 콘텐츠 만족
을 높이는 요인이 지속이용의도에 가장 큰 영향력으로 
나타났다[11].

이렇듯 기술수용모델을 통한 실감 미디어 연구에는 
공통적으로 실재감과 프레즌스 등의 VR 특성을 반영한 
변인들이 주로 활용되었다. 그러나 장형준과 김광호
(2018), 나지영과 위민영(2019) 등 몇몇의 연구를 제외
하면 개인적 특성을 반영하지 않은 한계를 가지고 있
다. 개인화된 미디어 환경에서 개인의 혁신성을 살펴보



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 6370

는 것은 중요하다. 따라서 360 제품 사진의 특성과 함
께 개인의 내적 혁신성을 설명 변인으로 추가한 기술수
용모델 연구는 기존의 실감 미디어의 연구내용을 보완
하기 위해 필요하다.

기술수용모델은 미디어 기술 채택에 영향을 미치는 
요인을 설명한 명료한 이론적 틀로 여겨진다. 기술수용
모델이 최신 기술을 살펴보는데 이러한 점에서 의미를 
가진다는 것을 감안하면, 본 연구에서도 이론 및 실무
적으로 중요한 함의를 제공할 것으로 여겨진다.

3. 360 제품 사진 특성과 이용 행위 간의 관련성
가상현실의 한 기법인 360 제품 사진은 3차원의 평

면 사진을 결합하여 다각도에서 피사체를 관찰할 수 있
도록 해주는 실사 이미지 기반의 VR 제작 방식이다
[24]. Object VR, 360 스핀 이미지 등으로 표현되기도 
하나 최근 VR 관련 기술의 발전으로 동영상이나 3D로 
제작되는 경우가 발생하면서 이로 인한 용어 사용에 혼
돈이 발생하기도 한다. 따라서 해외의 제작업체들이 사
용하는 360 Product Photography를 그대로 이용하
여 본 연구에서는 360 제품 사진으로 명명한다. 

360 제품 사진은 회전하는 턴테이블 위에 피사체를 
올려 놓고 일정한 각도만큼씩 회전을 시키면서 촬영한
다. 그 후 이 사진들을 이미지 편집 프로그램으로 결합
시키면 피사체를 회전시키면서 관찰하는 것 같은 효과
를 볼 수 있다. 피사체의 정면뿐만 아니라 측면과 후면
의 원하는 곳을 볼 수 있다[25]. 회전하는 물체의 느낌
을 제공하는 기술인 360 제품 사진은 웹 페이지 및 앱
에서 대화형 애니메이션으로 표시된다. 재생 방식에 따
라 사용자가 개체의 회전을 제어할 수도 있으며 GIF 파
일을 통한 무한 반복이나 비디오로 표시할 수도 있다. 

360 제품 사진은 주로 온라인 쇼핑몰에서 사용되어 
소비자에게 2차원의 정지 이미지보다 현실적인 제품 
경험을 주게 된다. 평면의 2차원 이미지에서는 느낄 수 
없는 입체감을 특성으로 하는 360 제품 사진은 2차원
의 정지 이미지와 함께 정보를 제공하기 때문에 소비자
에게 넓은 시야의 제품 이미지를 제공할 수 있어 제품
의 현실감을 높인다[26]. 2차원 이미지를 기반으로 한 
일반 제품 프레젠테이션 방식에서는 구현할 수 없는 
360 제품 사진의 특성은 온라인 쇼핑에서 매우 중요하

다고 할 수 있다. 따라서 360 제품 사진의 특성은 온라
인 쇼핑의 측면에서 파악해 볼 필요가 있다.

효과적인 온라인 광고는 소비자에게 정보성, 오락성, 
신뢰성 등을 제공하여 온라인 쇼핑 사이트에 오래 머무
르게 한다[27-29]. 선행연구들의 공통된 특징으로는 가
상 현실 기술의 특성인 실재감과 몰입감, 상호작용을 
외생변인으로 채택하였다. 이를 감안할 때, 본 연구 역
시 VR의 특성인 외생변인을 고려한 기술수용모델을 제
안할 필요가 있다. 아래의 논의를 통해 360 제품 사진 
특성과 관련된 변인으로 정보성, 신뢰성, 오락성의 외생
변인에 대한 영향력에 대해 논하고자 한다. 또한, 360 
제품 사진과 같은 미디어 기술을 받아드리는 데 고려되
는 이용자의 개인적 특성인 내적혁신성도 함께 논하고
자 한다. 

3.1 정보성
온라인 쇼핑을 이용하는 소비자에게 정보는 매우 중

요한 구매 요인이다[30]. 제품에 대한 정보는 상품의 형
태나 제원, 사용법, 전문가 평가, 소비자 의견 등이다. 
오프라인 구매환경의 경우 소비자가 원하는 제품의 형
태나 색상, 크기, 사용법, 성능 등 제품 정보에 대해 오
감을 통해 직접적으로 확인할 수 있고 추가적인 설명을 
제공받을 수 있다. 이로 인해 소비자는 제품에 대한 확
신을 통해 구매하게 된다[31]. 그러나 온라인 쇼핑에서
는 시각과 청각으로만 제품을 판단할 수 있기에 직접적
인 정보는 부족하다. 따라서 온라인 쇼핑에서 소비자는 
제품의 질을 추측하고 판단하기 위해 각종 정보에 더욱 
의존하게 된다[20]. 

온라인 구매에 대한 쇼핑가치의 영향을 파악한 연구
들[32][33]에 의해 정보탐색은 온라인 구매 및 쇼핑만
족에 영향을 주는 주요변인으로 작용한다는 사실이 밝
혀졌다. 구매대행 인터넷 쇼핑몰의 서비스품질과 구매
만족도의 관계를 살펴본 연구에서는 정보성이 높을수
록 품질만족도와 서비스만족도가 높게 나타났으며, 이
는 다시 재구매의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 확
인되었다[34]. E-만족에 관련한 연구에서도 제품의 정
보가 온라인 쇼핑몰의 소비자 만족에 영향을 미친다는 
결과가 제시되었다[35]. 온라인 쇼핑몰을 대상으로 쇼
핑가치 요소를 분석한 연구들을 통해 온라인 쇼핑활동
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에서 쇼핑가치 요소는 실용적 가치, 오락성 요소와 함
께 정보지향 요소가 추가로 파악되었다[33][36].

이렇듯 정보성은 소비자 입장에서 제품 구매를 위해 
최대한의 만족을 주는 능력이라 할 수 있다[37]. 정보성
은 소비자가 원하는 정보를 빠르게 받아들일 수 있게 
하는 제품 정보로 소비자가 원하는 정보를 제공하거나 
구매에 연관된 정보를 제공할 수 있는 것을 의미한다. 
광고의 정보성은 광고를 합리화하는 가장 중요한 기능
이며[38] 상호이익과 혜택에 영향을 미쳐 신뢰를 높이
는데 영향이 크다[39]. 온라인 쇼핑은 인터넷을 통한 가
상의 공간에서 진행되기 때문에 소비자는 정보의 통제 
상황에 직면한다. 따라서 정보의 질은 소비자가 구매 
후 얼마나 만족하는가에 따라 결정되어 진다[40]. 

인터넷 쇼핑몰은 360 제품 사진을 통하여 보다 구체
적인 제품 정보과 함께 가상 체험할 수 있는 고품질의 
정보를 제공할 수 있다. 이는 소비자에게 정확한 판단
을 제공하고 거래의 효율성을 높일 수 있으며 360 제품 
사진의 신뢰감도 증대시킬 수 있다. 따라서 360 제품 
사진의 이용과정에서의 정보성은 가장 큰 의의를 가지
는 평가 속성이다.

3.2 신뢰성
구매행동에서 신뢰는 브랜드에 대한 전반적인 신뢰

로서 브랜드 속성을 평가하는 구매자의 확신이다[41]. 
즉, 신뢰는 불확실 환경에서 위험을 감소하고[42] 거래
의 불확실성을 줄여 고객과의 관계에 몰입하도록 한다
[43].

온라인 쇼핑에서 소비자는 제품을 구매하기 전에 제
품의 품질을 파악할 수 없으므로 오프라인의 매장보다 
더 높은 불확실성과 위험을 갖게 된다. 따라서 온라인 
쇼핑의 신뢰 개념은 인터넷 거래 시장의 중요한 요인으
로 인식되어 왔다[44]. 장명희(2005)의 연구에서는 인
터넷 쇼핑몰의 상황적 규범, 구조적인 보장 그리고 인
터넷 사이트에 대한 친숙함이 신뢰에 정적으로 유의미
한 영향을 미치는 것으로 검증되었다[45]. 온라인 쇼핑 
행동에서 소비자 신뢰 요인을 살펴보기 위해 소비자 심
층 면접을 실시한 결과 정보공유와 접촉가능성, 약속의 
이행, 성심성의와 일관성, 평판과 이미지, 편리함, 친밀
감, 안전성, 기술과 전문성 등의 신뢰 형성 요인이 발견

되었다[46]. Jarvenpaa(1988)는 온라인 쇼핑몰에서의 
신뢰 영향 요인과 신뢰, 태도가 구매 의도에 미치는 영
향력을 검증하였다[47]. 앞선 선행 연구들은 공통적으
로 신뢰를 고객의 몰입이나 충성도, 이용 및 구매의도 
등에 중요한 결정 요인으로 제시하였다. 

기업 능력, 선의, 성실성의 세 가지 신뢰 가치를 적용
한 연구에 따르면 제품에 대한 신뢰는 제품 자체의 특
성과 제품 관련 서비스로 요약되며, 이는 곧 제품 속성
이라 하였다[48]. 제품 속성은 소비자가 제품을 선택할 
때 기본적으로 고려하는 특성이다. 제품의 객관적인 속
성과 함께 소비자가 원하는 주관적인 특성을 포함한 종
합적인 개념이다. 그러므로 제품 속성은 본질적 속성과 
부수적인 속성의 결합에 의해 이루어지며 본질적 속성
은 제품 자체의 물리적인 특징이며, 부수적 속성은 제
품 이외의 부가되는 정보들로 여겨진다. 따라서 소비자
가 360 제품 사진에 의한 제품을 신뢰하는데도 제품 속
성에 기반할 것으로 보인다. 이를 통해 제품 신뢰는 소
비자가 360 제품 사진을 이용한 제품을 파악하는데 있
어 매우 중요한 요인임을 알 수 있다. 따라서 본 연구는 
이용자가 제품에 대한 확신적 태도를 신뢰라고 정의하
고 360 제품 사진을 이용하는 소비자의 제품에 대한 신
뢰성을 외생변인으로 설정하였다.

3.3 오락성
오락성은 커뮤니케이션의 가치를 가늠하게 하는 주

요 요인으로서, 최근에는 온라인 미디어 콘텐츠나 모바
일 광고 효과 항목으로 자주 제안되고 있다[49]. 오락성
은 사람들이 향유하는 즐거움과 관련하여 미적 즐거움
을 일깨워 주는 능력으로[50]. 오락성의 커뮤니케이션 
효과에 대해 다양한 실증 연구가 입증되고 있다. 
Ducoffe(1996)는 웹 광고의 가치와 관련된 효과 모델 
연구에서 오락성과 광고에 대한 태도 사이에는 정적인 
상관관계와 함께 경로계수가 유의함을 발견하였다. 정
보성과 오락성은 기존 매스미디어 뿐만 아니라 웹 사이
트에 대해서도 가치를 판단하는 중요한 요인으로 온라
인상에서도 오락성과 광고 가치에 유의한 인과관계가 
있다고 주장했다[37]. 이는 광고 콘텐츠와 오락성이 광
고의 가치와 효율성에 중요한 영향을 미치는 것으로 볼 
수 있다. 또한 디지털 미디어를 기반으로 하는 동영상 
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콘텐츠에도 오락적 요소가 강조되고 있다. 콘텐츠는 사
람과 사람, 기업과 고객 간의 관계에서 유대감 형성을 
증대시키기 위해 즐거움, 행복감 등의 긍정적 요소가 
중요한 역할을 한다[37]. 온라인 제품 프레젠테이션은 
소비자가 지금까지 접해보지 못한 새로움을 통해 큰 즐
거움을 줄 수 있다. 오락성은 디자인과 기능을 체험함
으로서 흥미로움을 느끼게 된다. 이러한 소비자와 매체
의 상호작용은 더 많은 오락성과 참여성을 통하여 소비
자를 적극적으로 이끌어냈다[51]. 

오락성은 소비자의 주의를 집중시키고 제품 호감도
를 증가시킬 수 있으며 제품의 소구점에 대한 기억을 
높일 수 있다. 이러한 오락의 중요성은 소비자들의 구
매를 결정짓는 의미있는 평가지표가 여겨진다[20]. 
360 제품 사진에서 재미를 느낀다면 소비자는 그 제품
에 대해 호감을 갖게 되어 제품에 대해 긍정적인 영향
을 미치게 된다. 

앞서 논의한 360 제품 사진의 특성들은 VR과 AR이 
갖는 실감 미디어의 특성과도 유사하다. 실재로 실감 
미디어 연구에서는 정보성과 신뢰성, 오락성을 이용자 
행위에 영향을 주는 설명변인으로 투입하였다[52-55]. 
따라서 본 연구는 기술수용모델이 제안한 지각된 유용
성과 지각된 용이성에 영향을 미치는 요인으로 정보성, 
신뢰성, 오락성을 외생변인으로 제안한다. 

4. 내적혁신성과 이용 행위 간의 관련성
혁신은 기존의 것과 다른 새로운 기술과 제품, 아이

디어 등을 의미한다. 혁신성은 새로운 제품, 서비스에 
대해 알고 싶거나 구입하려는 열망으로[56] 대상에 따
라 다양하게 확장된다. 주관적이고 개인적인 특성을 의
미하는 내적혁신성은 사회 속에서 개인이 타인보다 먼
저 혁신을 채택하려는 혁신의 수용 정도를 의미한다
[57]. 타인의 조언이나 도움 없이 새로운 제품을 수용하
려는 정도이며, 혁신적인 성향의 사람들은 새로운 아이
디어에 능동적인 정보탐색과 함께 위험과 불확실성에 
대한 거부감이 낮게 나타난다[58]. 

혁신성은 새로운 기술과 아이디어에 대한 수용과 확
산을 설명하기 위한 변인으로 연구들이 지속되어 왔으
며, 혁신성이 높을수록 타인보다 더 많은 정보를 습득
하고 새로운 기술과 정보에 대해 더 많은 호기심을 갖

는 것으로 알려져 있다[59]. 특히 미디어 분야에서 내적
혁신성의 유의미성이 확인되었다. 예를 들어, 소비자 혁
신성이 VR 광고 특성과 광고태도에 미치는 영향을 살
펴본 연구에서 입체감, 현실감, 역동감, 오락감의 모든 
특성이 소비자 혁신성에 영향을 미치며 매개역할을 하
는 것으로 나타났다[60]. 나지영과 위민영(2019)은 VR 
게임 이용 의도에 관한 연구에서 개인 혁신성이 지각된 
유용성에는 유의하지 않았지만 지각된 용이성에 유의
한 것을 파악하였다[9]. VR 특성에 대한 이용자의 만족
과 지속이용의도에 관한 연구에서는 개인의 혁신 성향
이 콘텐츠 만족을 높이는 중요한 요인임을 밝혔다[11]. 

선행연구들은 공통적으로 이용자의 개인적 특성인 
내적혁신성이 종속변수인 이용의도에 정적인 영향을 
미치는 결과를 제시하고 있다. 내적 혁신성은 제품의 
수용 시기를 결정하고 혁신성의 정도에 따라 수용자의 
태도와 행동에 영향을 미치는 특징을 갖고 있기 때문에
[61] 360 제품 사진의 지속이용의도에 영향을 줄 것으
로 예상된다. 따라서 본 연구는 기술수용모델이 제안한 
지각된 유용성와 지각된 용이성에 영향을 미치는 요인
으로 내적혁신성을 외생변인으로 제안한다. 내적혁신성
과 이용 행위간의 관련성을 살펴보는 것은 실무적인 의
미가 깊을 것이다.

Ⅲ. 연구가설 및 연구모형

위와 같은 논의를 바탕으로 본 연구는 선행 연구의 
실감 미디어의 특성에 대한 내용을 기반으로 360 제품 
사진의 지각된 용이성과 지각된 유용성을 통한 지속이
용의도를 파악하기 위하여 [그림 1]과 같이 연구 모형
을 세우고 세부적인 가설을 통해 진행하였다.
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그림 1. 연구 모형

H1: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 정보성은 지
각된 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H2: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 정보성은 지
각된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H3: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 신뢰성은 지
각된 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H4: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 신뢰성은 지
각된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H15: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 오락성은 
지각된 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H6: 360 제품 사진을 통한 제품에 대한 오락성은 지
각된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H7: 내적혁신성은 용이성에 정적인 영향을 미칠 것
이다.

H8: 내적혁신성은 유용성에 정적인 영향을 미칠 것
이다.

H9: 용이성은 지속이용의도에 정적인 영향을 미칠 
것이다.

H10: 유용성은 지속이용의도에 정적인 영향을 미칠 
것이다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 측정 항목
본 연구는 선행 연구에 대한 문헌 고찰을 통하여 정

보성, 신뢰성, 오락성, 내적혁신성의 요인을 바탕으로 
변수를 정의하였다. 정보성은 ‘이용자가 360 제품 사진
을 통해 제품의 정보를 상세하고 적절하게 이해하는 정
도’로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 도구는 

Ducoffe(1996)의 연구를 바탕으로 본 연구목적에 맞
게 수정한 총 3개 문항들로 구성된다[37]. 신뢰성은 ‘이
용자가 제품에 대한 확신적 태도’라고 정의하였다. 이 
변수를 측정하기 위해 Lee와 Turban(2001)의 연구를 
바탕으로 본 연구목적에 맞게 수정한 총 3개 문항들로 
구성된다[62]. 오락성은 ‘360 제품 사진을 통해 제품의 
재미와 흥미를 갖는 정도’로 정의되며, Ducoffe(1996)
의 연구를 바탕으로 연구목적에 맞게 수정한 총 3개 문
항들로 구성된다[37]. 유용성은 ‘360 제품 사진의 이용
이 제품 인식에 대해 효율적이고 효과적으로 도움을 줄 
것이라고 지각하는 정도’로 정의하였다. 측정 도구는 조
병재와 이재신(2016)의 연구를 바탕으로 본 연구목적
에 맞게 수정한 총 3개 문항들로 구성된다[63]. 용이성
은 ‘360 제품 사진을 이용하면서 편하고 쉽게 정보를 
알 수 있다고 사용자가 지각하는 정도’로 정의하였다. 
측정 도구는 조병재와 이재신(2016)의 연구를 바탕으
로 본 연구목적에 맞게 수정한 총 3개 문항들로 구성된
다[63]. 지속이용의도는 ‘사용자가 향후에도 360 제품 
사진을 계속해서 사용할 의도나 계획의 정도’로 정의하
였다. 이를 측정하기 위한 도구는 손현정과 이상원, 조
문희(2014)의 연구를 바탕으로 본 연구목적에 맞게 수
정한 총 3개의 문항들로 구성된다[64]. 모든 문항은 리
커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)를 
사용하였다.

표 1. 설문 문항
문항 문항 내용

정보성
360 제품 사진은 제품의 정보를 정확히 제공한다.
360 제품 사진은 제품의 적절한 정보를 제공한다.
360 제품 사진은 제품의 정보를 상세히 제공한다.

신뢰성
360 제품 사진으로 본 제품의 정보를 신뢰한다.
360 제품 사진으로 본 제품은 믿을 만하다.
360 제품 사진으로 본 제품의 디자인을 신뢰한다.

오락성
360 제품 사진은 즐거움을 준다.
360 제품 사진은 흥미롭다.
360 제품 사진은 재미있다. 

내적
혁신성

나는 새로운 것을 다른 사람 보다 먼저 이용하는 편이다.
나는 다른 사람에 비해 새로 출시된 상품을 빨리 접하고자 시도한다.
나는 새로운 것이 유행이 되기 전에 배우는 것을 좋아한다.

용이성
360 제품 사진을 이용하는 방법에 대해 쉽게 배울 수 있다. 
360 제품 사진의 이용방법은 명확하고 이해하기 쉽다.
나는 360 제품 사진을 이용하는 방법을 쉽게 이해한다.

유용성

정보 획득에 있어서 360 제품 사진의 활용가치는 높다.
다른 수단을 이용하는 것보다 360 제품 사진을 이용하는 것이 목적 달
성에 더 효과적이다.
360 제품 사진을 이용하는 것은 나에게 도움이 될 것이다.
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2. 자료 수집
본 연구는 360 제품 사진 이용자를 대상으로 온라인 

설문조사를 실시하였다. 온라인 설문지를 제작한 후 설
문지 링크를 설문 대상자들에게 전송하여 응답하도록 
하였고, 편의표집 방식으로 수집되었다. 편의표집 방식
은 표본의 일반화와 대표성을 유지하기 어려운 한계가 
있다. 이를 보완하고자 남녀의 성별 비율을 할당을 두
어 진행하였으며, 설명변인에 대한 영향력을 검토하는 
것이 본 연구의 목적이기에 편의표집 방식을 선택하였
다. 총 260건의 수집 표본 중 6건의 불성실 응답을 제
외하였으며, 최종적으로 254건을 분석에 활용하였다. 
성별, 연령, 교육 수준, 수입 등 표본의 인구통계학적 특
성은 [표 2]에 제시한다.

 
표 2. 인구통계학적 특성 

구분 세부 항목 빈도(명) 비율(%)

성별 남성 124 48.8
여성 130 51.2

연령

20대 170 66.9
30대 45 17.7
40대 25 9.8
50대 14 5.5

교육수준
고등학교 졸업 141 55.5
대학교 졸업 86 33.9
대학원 졸업 27 10.6

소득수준

100만원 미만 149 58.7
100만원 이상 ~ 200만원 미만 35 13.8
200만원 이상 ~ 300만원 미만 29 11.4
300만원 이상 ~ 400만원 미만 17 6.7
400만원 이상 ~ 500만원 미만 8 3.1

500만원 이상 16 6.3

Ⅴ. 연구 결과

1. 측정 모형의 신뢰도와 타당도 검증 결과
1.1 신뢰성 검증
본 연구는 크론바흐 알파(Cronbach's α) 계수를 측

정하여, 연구 모형에 투입된 측정 항목들 사이에 내적 
일관성, 즉 구성 신뢰도(composite reliability)를 갖
추고 있는지 살펴보았다. 일반적으로 크론바흐 알파 계

수가 0.7 이상을 보일 경우 신뢰도를 충족한다고 본다
[65][66]. 각 변인들은 각 3개의 측정 항목을 포함하고 
있으며, 모든 변인의 크론바흐 알파 계수가 0.8을 상회
하는 것으로 나타났다. 따라서 연구 모형에 투입된 모
든 항목들이 신뢰도를 갖추고 있음을 확인하였다. 세부 
내용은 [표 3]에 제시하였다. 

표 3. 확인적 요인분석 결과

1.2 집중타당성 검증
확인적 요인분석(confirmatory factor analysis) 검

증의 단계로 측정변인들 간의 상관관계가 일정 수준 이
상을 나타내는지 살펴보고자 집중타당성 검증을 실시
하였다. 요인적재량, 평균분산추출, 개념신뢰도 값이 각
각의 기준을 충족하는지 살펴보았다. 측정변인들의 요
인적재량은 0.738에서 0.943의 범위를 나타내므로 통
계적으로 유의미하다고 판단하였다. 일반적으로 평균분
산추출값의 충족 기준은 0.5 이상, 개념신뢰도값 0.7 
이상일 때 바람직하다고 판단한다[67]. 검증 결과, 평균
분산추출값과 개념신뢰도값의 기준을 상회하는 것으로 
확인되었다. 따라서 연구 모형의 집중타당성은 문제가 
없는 것으로 확인되었다.

1.3 판별타당성 검증

지속
이용
의도

360 제품 사진을 활용하여 지속적으로 정보를 얻고자 한다.
나는 정보를 얻기 원할 때 360 제품 사진을 이용할 것이다. 
나는 360 제품 사진을 더 많이 이용하기를 원한다.

문항 B S.E. C.R. 요인적
재량 AVE 개념신

뢰도
Cron
bach'

α
정보성1 1 0.836

0.653 0.849 0.873정보성2 1.066 0.068 15.768 0.854
정보성3 1.002 0.068 14.796 0.813
신뢰성1 1 0.738

0.679 0.863 0.887신뢰성2 1.345 0.089 15.186 0.940
신뢰성3 1.188 0.082 14.425 0.886
오락성1 1 0.885

0.620 0.830 0.886오락성2 1.109 0.064 17.244 0.849
오락성3 0.881 0.053 16.609 0.829

내적혁신성1 1 0.883
0.518 0.763 0.887내적혁신성2 0.812 0.053 15.235 0.792

내적혁신성3 0.951 0.055 17.431 0.877
용이성1 1 0.909

0.695 0.872 0.924용이성2 1.096 0.046 24.053 0.943
용이성3 1.005 0.052 19.334 0.846
유용성1 1 0.788

0.642 0.843 0.862유용성2 1.058 0.075 14.06 0.816
유용성3 1.084 0.071 15.224 0.871

지속이용의도1 1 0.842
0.684 0.866 0.901지속이용의도2 1.195 0.065 18.518 0.911

지속이용의도3 1.035 0.062 16.734 0.851
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다음으로 판별타당성을 검증하기 위해 평균추출분산
(AVE)과 모형에 투입된 변인들 간의 상관관계의 제곱
값을 비교하였다. 선행연구에 따르면, 평균추출분산이 
상관관계의 제곱값보다 반드시 상회해야만 판별타당성
을 가진다[68]. [표 4]에 제시된 바와 같이, 본 연구에 
투입된 변인들의 판별타당성이 확보되었다.

표 4. 구성개념 간 상관관계의 제곱값 

정보성 신뢰성 오락성 내적
혁신성 용이성 유용성 지속이

용의도 AVE

정보성 1 　 　 　 　 0.653
신뢰성 0.543 1 　 　 　 0.679
오락성 0.421 0.440 1 　 　 0.620
내적

혁신성 0.147 0.318 0.167 1 　 　 　 0.518

용이성 0.294 0.299 0.217 0.260 1 　 　 0.695
유용성 0.556 0.630 0.550 0.155 0.355 1 　 0.642

지속이용 0.544 0.497 0.501 0.183 0.310 0.688 1 0.684

2. 분석 결과
2.1 측정모델의 적합성 평가
구조방정식 모형 적합도를 검증하기 위해 증분적합

도(incremental fit index), 간명적합도
(parsimonious fit index), 절대적합도(absolute fit 
index)가 제안된다. 세 가지 적합지수는 다시 여러 개
의 적합지수를 포함한다. 연구의 목적과 상황에 따라 
차이가 있으나 대체로 CFI, NFI, TLI(증분적합지수), 
AGFI,(간명적합지수), CMIN/DF, RMSEA, RMR, 
GFI(절대적합지수) 등을 통해 모형 적합도를 검증한다. 
모형적합도 검증 결과, RMR과 GFI를 제외한 모든 지
수가 기준치보다 높게 나타났다. 연구자마다 모형 적합
도 기준이 다르거나, 가장 나은 지수를 평가하는데 의
견이 상이하다[69]. 일부는 RMSEA, TLI, CFI가 바람
직한 수지로 제안하고 있으나, 연구 상황에 따라 적절
한 지수를 제시할 필요가 있다고 주장한다[70]. 이를 감
안하면, RMR과 GFI가 기준치에 다소 미치지 못하나, 
전반적인 모형 적합도는 적절한 것으로 판단할 수 있
다. 

표 5. 연구모형의 적합도 결과
RMR GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA

기준치 <.050 >.900 >.800 >.900 >.900 >.900 <.080
연구모형 .07 .888 .854 .924 .961 .968 .052

Chi-square=385.213, CMIN/DF = 1.675

2.2 가설 검증 결과
본 연구는 기술수용모델을 바탕으로 360 제품 사진

의 정보성, 신뢰성, 오락성, 내적혁신성이 용이성과 유
용성을 매개하여 지속이용의도에 미치는 영향력을 살
피고자 경로분석을 실시하였다. [표 6]는 가설 검증 결
과를 제시한다. 우선 정보성은 지각된 용이성(β=.398, 
p<.01)과 지각된 유용성(β=.270, p<.00)에 정적으로 
유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었고, 연구 가설 
1과 2는 지지되었다. 신뢰성은 지각된 유용성 요인에만 
정적으로 유의미한 영향을 보이는 것으로 나타났으며
(β=.402, p<.00), 가설 3은 기각되었고, 가설 4만이 지
지되었다. 신뢰성의 경로와 유사하게, 오락성 역시 지각
된 유용성에만 정적으로 유의미함을 보이는 것으로 확
인되었다(β=.257, p<.00). 따라서 가설 5는 기각되었으
며, 가설 6은 지지되었다. 

표 6. 가설검증 결과
연구
가설 변수 간 경로 경로계

수 S.E. C.R. P
H1 용이성 ← 정보성 0.398 0.129 3.098** 0.002
H2 유용성 ← 정보성 0.270 0.07 3.824*** 0.000
H3 용이성 ← 신뢰성 0.151 0.148 1.019 0.308
H4 유용성 ← 신뢰성 0.402 0.085 4.731*** 0.000
H5 용이성 ← 오락성 0.090 0.089 1.009 0.313
H6 유용성 ← 오락성 0.257 0.050 5.102*** 0.000
H7 용이성 ← 내적혁신성 0.240 0.057 4.229*** 0.000
H8 유용성 ← 내적혁신성 -0.033 0.030  -1.108 0.268
H9 용이성 ← 지속이용의도 0.094 0.043 2.210* 0.027

H10 유용성 ← 지속이용의도 0.910 0.083  
10.931*** 0.000

*p<.05. **p<.01. ***p<0.001.

개인성 특성 요인인 내적혁신성은 지각된 용이성에
만 정적으로 유의미한 영향력을 미치는 것으로 나타났
다(β=.240, p<.00). 가설 7은 지지된 반면, 가설 8은 기
각되었음을 알 수 있다. 매개변인인 지각된 용이성과 
지각된 유용성이 지속이용의도에 미치는 영향력을 살
펴본 결과, 지각된 용이성(β=.094, p<.05)과 지각된 유
용성(β=.910, p<.00) 모두 종속변인에 정적으로 유의
미한 영향을 미친다는 것이 확인되었다. 따라서 가설 9
와 10 모두 지지되었음을 알 수 있다. 

Ⅵ. 결론 및 논의
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본 연구는 기술수용모델을 토대로 360 제품 사진의 
특성인 정보성, 신뢰성, 오락성 그리고 개인적 특성인 
내적혁신성이 360 제품 사진 지속이용의도에 미치는 
영향력을 살펴보았다. 이를 위해 지각된 유용성과 용이
성을 매개변인으로 설정하였다. 주요 결과는 다음과 같
다. 

첫째, 360 제품 사진의 특성인 정보성은 지각된 용이
성과 지각된 유용성에 모두 설명력을 가지고 있는 것으
로 확인되었다. 이러한 결과는 인터넷 쇼핑가치의 실용
적 측면에서 정보성 요인을 주장한 김화동(2003)의 주
장과 맥락을 같이 한다[33]. 또한 정보의 충분한 제공이 
서비스 만족도와 재구매의도에 영향을 미친다는 선행
연구와도 유사한 결과이다[34]. 따라서 360 제품 사진
이 가지는 실사 이미지의 특징이 제품을 효과적으로 보
여주어 정보성을 가지게 되며 이는 제품 정보를 획득하
는데 효율적이고 편리함을 갖는다고 할 수 있다. 즉, 
360 제품 사진에 대한 정보성의 일반화 가능성이 확인
되었다.

둘째, 신뢰성과 오락성은 지각된 유용성에만 설명력
을 가지고 있는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 소
비자 혁신성과 구매결정을 위한 오락의 중요성을 주장
한 선행연구의 주장을 뒷받침하는 결과이다[20][56]. 
즉, 360 제품 사진에 대해 사람들이 신뢰를 하거나 흥
미를 느끼는 경우 이용자는 사용의 폭이 넓어지는 것이 
확인되었다. 다만 신뢰성과 오락성은 지각된 용이성에
는 영향을 미치지 않았다. 지각된 유용성은 360도 제품 
사진이 제품 인식에 도움을 주는 수준을 의미하는 반
면, 지각된 용이성은 360도 제품 사진을 통해 정보를 
쉽게 알 수 있는 수준을 의미한다. 이를 반영하듯 정보
성과 지각된 용이성의 인과관계는 확인되었으나, 신뢰
성과 오락성을 지지되지 않았다. 이를 통해 지각된 용
이성에 영향을 주는 요인은 정보나 지식 등 실용적 가
치와 관련이 있는 요인이라는 것을 짐작할 수 있다. 따
라서 추후 연구는 360도 제품 사진의 실용적 가치와 관
련이 있는 설명변인을 발굴할 필요가 있다.

셋째, 개인적 특성 요인인 내적혁신성은 지각된 용이
성에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 
인지 욕구와 소비자 혁신성의 관계를 파악한 선행연구
의 주장을 뒷받침하는 결과이다[56]. 한편, 지각된 유용

성에는 영향을 미치지 않았다. 이용자가 혁신적인 성향
을 가지고 있을 경우 다양한 정보를 접할 가능성이 있
다. 새로운 미디어나 플랫폼에 노출되어있기 때문에 
360 제품 사진에 대한 활용도를 지각하지 못한다고 할 
수 있다. 실재로 혁신성이 높을수록 다양성, 체험, 편익 
추구의 성향이 높은 것으로 나타나 다양한 미디어를 통
해서 정보를 분산해서 얻은 것이 확인되었다[57].

넷째, 매개변인인 지각된 용이성과 지각된 유용성은 
모두 지속이용의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 첨단 기술 수용에 관한 여러 연구들에서 밝혀
진 바와 같이 지각된 용이성과 지각된 유용성이 지속이
용의도에 직접적인 영향을 미친다는 입증과 같은 결과
를 나타내는 것은 360 제품 사진에 대한 기술수용모델
의 적용이 일반화가 가능하다는 결과이다.

본 연구 내용은 이론 및 실무적인 기여를 포함한다. 
이론적 측면에서는 기술수용모델 구성 요소간의 연구 
모형이 360 제품 사진에서 유용한 이론적 틀이라는 것
을 확인했다. 변인적인 측면에서는 제품 특성과 개인적 
특성이 행위에 영향을 미치는 주요 변인인 것을 확인하
였다. 이는 360 제품 사진의 어떤 요소가 사용자에게 
이용의도를 주는지에 대한 기초 연구가 될 수 있으며 
궁극적으로 360 제품 사진의 지속적인 사용을 이끌어
내는 요인들을 확인시켜준다. 일시적인 사용이 아닌 지
속적인 활용을 위한 토대를 만들어갈 수 있다고 본 것
이다. 

실무적 측면에서 살펴보면 360 제품 사진에 대해 우
선적으로 고려하는 것이 지각된 용이성의 측면들이 아
닌 활용가치가 얼마나 있는지에 대한 지각된 유용성의 
측면임을 알 수 있었다. 이는 360 제품 사진의 활용 방
향에 대한 다양한 연구의 필요성을 제시하고 있다. 예
를 들어 형태의 정보가 중요한 제품은 360 제품 사진의 
활용도가 높을 것으로 판단된다. 일반적으로 360 제품 
사진은 평행으로 움직이는 단일 회전 방식이 주로 사용
되지만 피사체의 위아래를 확인할 수 있는 다중 회전 
방식이 사용된다면 정보성을 강조하는데 유리할 것이
다. 유저 인터페이스나 외형이 드러난 기능적이 측면이 
강조된 제품은 360 제품 사진을 통해 이용자에게 긍정
적인 영향을 줄 수 있다. 360 제품 사진을 제공하는 호
스팅의 플랫폼의 능력에 따라 회전에 따른 이미지 수를 
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늘린다면 제품에 대한 신뢰성을 높일 수 있을 것이다. 
또한 360 제품 사진의 표현 방식에 심미적이고 기능적
인 인터페이스가 추가된 오락 요소들을 가미한다면 더
욱 사용도가 높아질 것이다. 실무자들은 이러한 점을 
고려하여 360 제품 사진을 활용할 수 있을 것이다. 본 
연구는 앞으로 360 제품 사진의 다양한 제작 과정에서 
이용자에 대한 우선적으로 고려해야 할 사항들을 파악
하게 해주는 기초 자료가 된다. 이는 제작자의 측면에
서 고려해야 할 사항이기에 향후 양질의 360 제품 사진
의 발전에 기여할 수 있을 것이다.

본 연구는 360 제품 사진에 대한 특성을 파악하기 위
해 편의 표집으로 추출한 표본을 대상으로 설문조사를 
진행하였다. 성별의 비율은 할당하여 진행하였지만 표
본의 연령대에 20대가 상대적으로 많기 때문에 연령 
비례가 되지 않은 한계점이 나타났다. 젊은 세대는 새
로운 것을 받아들이는 혁신성이 높은 경향을 보여주기 
때문에 새로운 기술 효과를 이해하는 무리가 없다고 판
단하였지만 360 제품 사진의 목적인 제품 홍보와 판매
의 측면에서 볼 때 해석에 신중을 기해야 할 것이다. 따
라서 향후 연구는 미디어 이용 행태가 연령과 같은 인
구통계학적 요인에 따라 차이가 난다는 선행연구들을 
바탕으로[71][72], 다양한 연령대의 이용자 층을 고려
하여 360도 제품 사진과 같은 디지털 기술의 수용과 저
항 행위를 살펴볼 필요가 있다. 아울러 프레즌스는 VR
의 특성에 매우 중요한 요소이므로 프레즌스에 따른 
360 제품 사진이 차별화가 있는지에 대한 연구가 시도
될 필요가 있다.
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