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I. 서   론

근래의 소비자는 물리적 환경과 가상의 환경을 결

합한 가상현실(Virtual Reality: VR) 기술을 통해 가상 

세계에 몰입하여 현실과 같은 경험을 할 수 있게 되었

다(Berg & Vance, 2017; Flavián, et al., 2019). 가상현실

은 컴퓨터 시스템에 의해 실제 또는 가상의 공간을 3D 

환경으로 시뮬레이션한 것으로, 시각이나 청각 등 인

체의 오감을 통해 가상세계 속에서 존재하는 가상의 

개체와 물리적으로 결합하는 것을 의미한다(Mujber 

et al., 2004). 가상현실을 ICT(Immersive Computing Te-

chnology; 몰입형 컴퓨팅 기술)라고도 정의하며, 이는 

사용자로 하여금 몰입감을 느끼게 하여 디지털 환경

과 상호작용을 할 수 있도록 한다(Berg & Vance, 2017). 
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Abstract
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특히 가상현실 기법은 이러한 상호작용을 통해 혁신

적인 온라인 기반 점포를 만드는 데 큰 기여를 하며, 

온라인상의 가상현실 점포(Virtual Reality Retailing; 

VRR)는 소비자에게 실재감을 제공하여 쇼핑 경험을 

향상시킨다(Pantano & Laria, 2012). 또한 기업은 VR 

기술로써 전자상의 온라인 쇼핑과 물리적인 오프라

인 쇼핑의 특징을 통합할 수 있는 기회를 가진다(Kang, 

2017). 이러한 이점으로 게임ㆍ엔터테인먼트 부문부

터 유통채널까지 VR 서비스 및 콘텐츠가 활용됨에 따

라 전통적인 방식과는 다른 형태로 소비자들에게 생

생한 쇼핑 경험과 편리한 구매 환경을 조성할 것으로 

전망하고 있다(Bellini et al., 2016; Bonetti et al., 2018).

ABI Research의 보고서에 의하면 VR 기술이 리테

일 및 마케팅 분야에서 2022년에는 18억 달러의 수익

을 창출할 것으로 밝혔다(Bonasio, 2018). Dior, BALEN-

CIAGA, TOPSHOP과 같은 패션브랜드에서는 소비자

에게 VR 기술의 헤드셋으로 패션쇼를 경험하도록 했

으며(Jones, 2017), 최근에는 eBay, SWAROVSKI 등의 

소매업에서 VR 기기를 통해 제품 경험뿐만 아니라 구

매 결정까지 이어지도록 혁신적인 리테일 모델을 제

시하고 있다(Hollender, 2017; Matoniva et al., 2016).

소비자의 쇼핑 체험에서 리테일 환경의 미적 특성과 

즐거움은 중요한 요소로 밝혀져 왔다(Cai & Xu, 2006; 

Leischnig et al., 2011; Murray et al., 2015; Oh et al., 2008; 

Wong et al., 2012). 또한 기술의 발전으로 제품에 대해 

3D 회전 시뮬레이션, 증강현실 및 가상현실 기술을 융

합하여 혁신적인 리테일 환경을 조성하고 있다(Park 

et al., 2008; Pizzi et al., 2019; tom Dieck et al., 2018; Van 

Kerrebroeck et al., 2017). 소비자는 혁신적인 VR 기술

에 대한 체험으로 즐거움과 심미뿐만 아니라 제품에 

대한 정보를 더 깊이 있게 지각하고 실재감을 느껴 기

술을 제공하는 스토어에 만족하며 이용할 것이다.

국내에서도 여러 기업들이 VR 기술을 접목하여 소

비자에게 보다 다양하고 편리한 서비스를 제공하고 

있으며, 정부에서도 VR 기술의 성장을 통해 서비스 

유통방식의 혁신이 기대됨에 따라 시공간의 제약에

서 벗어난 다양한 유통채널에서 상품을 구매할 수 있

도록 시범 구축할 예정이라고 밝혔다. 이처럼 VR 기술

이 적용된 쇼핑 환경에서는 새로운 형태의 패러다임

을 불러일으킬 것으로 기대되어진다(Han & An, 2019). 

그러나 소비자의 VR 기술 체험을 다룬 연구는 주로 

게임, 관광, 교육, 의료 등의 분야에서 진행되어 왔으

며(Bricken & Byrne, 1993; Buchanan, 2004; Guttentag, 

2010; Kim & Ko, 2019; Zyda, 2005), 활용가치가 점점 높

아지고 있는 리테일 분야에서는 상대적으로 미비한 실

정이다. 리테일 스토어에 대한 VR 연구는 인터페이스 

설계에 관한 연구가 대부분이며(De Troyer et al., 2007; 

Kang, 2017; Kwon et al., 2015; Lang et al., 2003), 경험론

적으로 진행한 연구는 거의 없다. 또한 리테일 환경에

서 소비자의 체험을 살펴본 VR 연구는 체험을 전반적

으로 살펴봤지만(Lee & Chung, 2008; Pizzi et al., 2019), 

기업의 구체적인 타겟 설정과 소비자에게 차별화된 

맞춤형 서비스를 제공하기 위해서는 체험의 특성을 구

분하여 살펴보는 것이 중요할 것이라 사료된다.

이에 따라 본 연구에서는 체험형 서비스를 제공하는 

가상현실 점포의 특성을 반영하여 Pine II and Gilmore

(1998)의 체험경제 이론을 바탕으로 VR 체험을 살펴

볼 것이며, 가상현실 점포에서의 체험이 지각된 정보

의 양과 고객만족에 영향을 미치고, 점포 재방문에 영

향을 미칠 수 있는지 조사하고자 한다. 그리고 가상현

실 점포의 체험요소가 소비자의 환경반응성에 따라 

지각된 정보의 양과 고객만족 간에 차이를 보이는지 

알아보고자 한다.

II. 이론적배경

1. VR과 체험경제 이론

소비자들은 소비 과정을 단순히 제품을 구매하는 

행위를 넘어서 경험에 초점을 두고 있으며, 고객에게 

다양한 가치를 제공하기 위해 제품과 서비스를 연계한 

경험 중심의 마케팅 전략을 펼치고 있다(Chen & Liu, 

2007). 가상현실 기술이 보편화됨에 따라 온라인 소매

업체들 간의 경쟁 속에서 가상체험 마케팅(Virtual Ex-

periential Marketing; VEM)이 생겨나게 되었는데, 가

상체험 마케팅은 인터넷과 블로그, 채팅방, 가상커뮤

니티 및 멀티플레이 게임 등을 포함한 다양한 채널과 

시각 및 청각적 신호를 통해 풍부한 환경을 생성하여 

몰입감 있는 경험을 만들어내는 기술을 적용한다(Chen 

et al., 2008). 기업은 가상체험 마케팅을 통해 고객의 

참여를 유도하고 감정적 반응을 불러일으켜 소비자

들의 흥미와 관심을 사로잡아 특별한 가상체험 공간
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을 제공하며(Luo et al., 2011), 소비자는 이러한 가상환

경과의 상호작용을 통해 실제로 존재하는 것 같은 현

실감을 체험함으로써 새로운 세계에 몰입할 수 있다. 

Gilmore and Pine(2002)은 체험마케팅을 기업이 각자

의 방식으로 소비자들을 끌어들일 수 있는 이벤트나 

경험이라고 설명했으며, 이는 제품과 서비스를 차별

화하는 가장 좋은 방법 중 하나이다(Chen & Liu, 2007).

Pine II and Gilmore(1998)는 체험을 제품이나 서비

스와는 차별화된 상위개념으로 정의하였으며, 체험

에는 단순히 감각적 측면뿐만 아니라 엔터테인먼트, 

교육, 현실도피, 미적 측면이 존재한다고 하였다. 이

에 따라 본 연구에서는 Pine II and Gilmore(1998)의 체

험경제 이론(Experience Economy Theory)을 기반으로 

하여 온라인 소매업체의 가상현실 기술을 엔터테인

먼트 체험, 교육 체험, 현실도피 체험, 미적 체험으로 

구분하였다. 첫 번째로, 엔터테인먼트 체험은 산업 환

경에서 가장 발전된 형태 중 하나로, 오늘날 주변에서 

가장 친숙하고 흔하게 접할 수 있는 체험이다. 소비자

는 엔터테인먼트 체험을 통해 쾌락적 감정을 느끼고 

유희를 즐길 수 있다(Pine II & Gilmore, 1999). 음악 감

상이나 텔레비전 시청, 콘서트 관람 등과 같은 체험을 

사례로 들 수 있으며, 소비자는 이러한 엔터테인먼트 

체험에 소극적으로 참여하는 경향이 있으며, 몰입보

다는 흡수되는 것에 가깝다고 볼 수 있다(Pine II & Gil-

more, 1998). 교육 체험은 소비자에게 새로운 정보를 전

달함과 동시에 지식이나 기능을 향상시켜주는 체험

으로, 엔터테인먼트 체험과는 달리 정신이나 육체의 

능동적이고 적극적인 참여가 수반되어야 한다(Pine II 

& Gilmore, 1999). 강연에 참여하거나, 다양한 레슨 수

업을 받는 것 등을 예로 들 수 있다(Pine II & Gilmore, 

1998). 현실도피 체험은 체험을 즐기는 소비자가 환경

에 완벽하게 몰입된 상태에서 적극적이고 능동적으

로 참여할 때 발생하는 체험으로, 본인이 직접 연극이

나 연주 무대에 참여를 하는 것을 예시로 들 수 있으

며, 앞서 언급한 네 개의 체험요소 중 참여도와 몰입도

가 가장 높다(Pine II & Gilmore, 1999). 마지막으로 미

적 체험은 갤러리나 박물관에서 예술 작품을 관람하

거나 여행 및 관광을 하는 것과 같이 심미성을 갖춘 물

리적 환경을 감상하고 체험하는 것을 말한다. 소비자

들은 제공된 환경에 몰입한 채로 즐기고 있지만, 그 공

간 자체에 영향이나 변화를 주지 않기 때문에 다소 소

극적이고 수동적인 체험이라고 말할 수 있다(Pine II & 

Gilmore, 1999). VR 환경에서 Pine II and Gilmore(1998)

의 체험경제 이론은 다음과 같이 적용될 수 있다. 소비

자들은 VR 기술을 통해 매장 내의 제품 디스플레이를 

감상함으로써 시각적 즐거움과 유희를 느낄 수 있으

며, 이는 엔터테인먼트 체험에 해당된다. 또한 제품에 

대한 정보나 매장 내의 VMD(Visual Merchandising)를 

통해 시즌 트렌드 상품에 대한 정보를 파악함으로써 

교육적 체험을 경험할 수 있다. 소비자들은 매장에 직

접 가지 않고도 VR 기술을 통해 매장 환경 속에 몰입

된 상태로 제품이나 서비스를 접하는 현실도피 체험

을 경험할 수 있으며, VR 환경 내에서 제공하는 제품

의 시각적 이미지나, 매장의 레이아웃 등을 통해 미적 

체험을 경험할 수 있다.

Park et al.(2007)은 Pine II and Gilmore(1998)의 체험

경제 이론을 바탕으로 인형 매장 내 체험을 네 개의 유

형으로 분류하고, 각각의 체험이 즐거움을 매개로 하

여 구매만족, 재구매의도, 그리고 추천의도에 영향을 

미치는지를 살펴보았다. 연구결과 네 개의 체험유형

들 중 교육적 체험요소와 미적 체험요소가 즐거움에 

긍정적 영향을 주었으며, 체험의 즐거움은 체험만족, 

재방문 및 구매의도 그리고 추천의도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. Woo and Hwang(2016)은 

Pine II and Gilmore(1998)의 체험경제 이론을 적용하

여 라이프스타일 숍에서 네 개의 체험요소가 스토어 

아이덴티티에 미치는 영향을 알아보았다. 연구결과 

엔터테인먼트 체험과 현실도피 체험이 스토어 아이

덴티티를 매개로 하여 쇼핑만족도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. Lee(2012)는 브랜드 앱

에 대한 사용자의 체험이 실재감(Telepresence)을 매

개로 하여 브랜드 성과에 영향을 미치는지 알아보고

자 하였으며, Pine II and Gilmore(1998)의 체험요소 중 

엔터테인먼트 체험과 현실도피 체험을 추출하여 브

랜드 성과에 미치는 영향을 확인한 결과, 두 체험요소

는 텔레프레즌스를 매개로 하여 브랜드 성과에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

VR 환경에서 소비자들은 구체적인 이미지를 통해 

풍부한 감각적 체험을 할 수 있으며(Park & Lee, 2004), 

시공간의 제약을 받지 않고 실제 온오프라인 쇼핑 환

경에서와 유사한 경험을 제공받을 수 있으므로, 소비

자들에게 다양한 체험요소를 전달하는 수단이 될 수 

있다. 가상현실 기술로 구현되는 제품 시연은 단순히 

제품을 인지하고 지각하는 것을 넘어서 이용자들에
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게 행동적인 체험을 느끼게 해준다(Lee, 2012). So and 

Kim(2013)은 Pine II and Gilmore(1998)의 체험경제 이

론을 바탕으로 증강현실 패션어플리케이션 사용 시 

소비자가 경험하는 체험요소가 즐거움과 만족에 영향

을 미치는지를 살펴보았으며, 연구결과 엔터테인먼

트 체험과 미적 체험이 즐거움에 유의한 영향을 미치

고, 엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 미적 체험이 만족

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Jung et al.

(2016)의 연구에서는 체험경제 이론을 바탕으로 유네

스코 세계문화유산의 박물관에서 방문객의 가상현실

과 증강현실 기술에 대한 체험을 엔터테인먼트 체험, 

교육 체험, 현실도피 체험, 미적 체험으로 구분하여 

조사하였다. 연구결과, 미적 체험을 제외하고 엔터테

인먼트 체험, 교육 체험, 현실도피 체험은 방문객에게 

긍정적으로 기여하고 즐거움을 주며, 박물관의 재방문

의도에 유의한 영향을 미쳤다. tom Dieck et al.(2018)

은 과학축제에 참여한 사람들의 모바일 증강현실 어

플리케이션에 대한 체험을 체험경제 이론의 네 가지 

특성으로 구분하여 조사하였다. 엔터테인먼트 체험

과 교육 체험은 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 이러한 만족도는 방문객의 참여도

에 유의한 영향을 미쳤다. 따라서 본 연구는 가상현실

과 증강현실의 체험을 다룬 선행연구와 같은 맥락으

로 온라인 소매업체의 가상현실 기술에 대한 소비자

의 체험특성을 구분할 것이다.

2. 지각된 정보의 양

정보의 양(Amount of Information)은 온라인 소매 사

이트에서 제공되는 정보 속성의 수로 이해할 수 있다

(Kim & Lennon, 2012). 웹사이트에서 제공하는 정보는 

소비자들에게 혁신적이고 부가가치가 높은 제품 및 

서비스를 제공할 수 있으며, 이를 통해 다양한 정보나 

지식을 습득할 수 있다(Chiu et al., 2005). 소비자는 체

험경제 이론의 엔터테인먼트 체험으로 온라인 환경에

서 움직이는 제품의 이미지를 통해 소비자들은 즐거움

을 경험할 수 있고, 이러한 시각적 표시는 소비자들에게 

다양한 제품 정보를 제공할 수 있다(Park et al., 2005; 

Then & DeLong, 1999). 또한, 온라인 쇼핑에서 3D로 회

전되는 제품의 디스플레이를 감상하는 것은 소비자

가 원하는 정보를 충족시킬 수 있다(Park et al., 2008). 

온라인 의류 소매 사이트에서 제공하는 제품에 대한 

다양한 정보는 체험경제 이론의 교육 체험으로 볼 수 

있으며, 이러한 정보는 소비자들로 하여금 위험의 인

식을 감소시키고, 사이트와 제품에 대한 관심을 증가

시키는데 도움이 될 수 있다(Park & Stoel, 2002). 또한 

Suh and Lee(2005)는 온라인 환경에서의 VR 체험이 소

비자가 인지하는 제품 지식에 긍정적인 영향을 미친다

는 것을 확인하였다. 가상현실 기술은 소비자가 가상

의 환경 속에서 제품이나 서비스를 체험하는 방식으

로 정보를 제공하고, 정보의 가치나 효용을 판단하는 

데 중요한 역할을 한다(Biocca & Delaney, 1995). Math-

wick et al.(2001)은 인터넷과 카탈로그 쇼핑 환경에서 

얻은 미적 가치가 웹사이트 품질에 중요한 요소이며, 

웹사이트 정보의 품질은 제품과 고객서비스에 대한 소

비자의 접근에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. Kim 

et al.(1999)은 서비스 환경 공간의 미적 요소는 소비자가 

지각하는 품질에 긍정적인 영향을 미친다고 설명하였

다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1a. 엔터테인먼트 체험은 소비자의 지각된 정보

의 양에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1b. 교육 체험은 소비자의 지각된 정보의 양에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1c. 현실도피 체험은 소비자의 지각된 정보의 양

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1d. 미적 체험은 소비자의 지각된 정보의 양에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 고객만족

소비자는 제품이나 서비스가 어떻게 이용될지에 

대한 기대를 가지고 있다. 이러한 기대는 소비자가 실

제로 제품이나 서비스를 접했을 때 지각하는 결과와 

비교되는데, Bitner(1990)는 그 기대가 충족될 때, 만

족감이 발생한다고 하였다. Oliver(1997)는 고객만족

을 제품이나 서비스의 특성에 따른 소비자의 충족 상

태(인지적 판단)가 즐거운 수준(정서적 반응)에서 제

공되었는가에 대한 판단이라고 정의하였다. 다시 말

해, 고객만족은 소비자의 인지적 판단과 정서적 반응

이 결합되어 나타나는 것으로, 만족에 대한 고객의 판

단(Satisfaction Judgement)이라고 보았다. Bloemer and 

de Ruyter(1998)는 만족을 점포에 대한 명시적인 평가

가 이루어지고 긍정적인 평가로 나아가는 것이라고 
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정의하였다. 또한 Ballantine(2005)은 소비자와 온라

인 쇼핑 환경 간의 상호작용 수준이 증가할수록 소비

자들은 만족스러운 쇼핑 경험을 제공받는다고 느낀

다고 말했다. Verhagen et al.(2011)은 가상현실에서 느

끼는 경험적 가치가 사용자의 만족도를 증가시킨다

는 것을 확인하였다. 온라인 쇼핑 웹사이트를 통해서 

얻게 되는 적절하고 필수한 정보와 엔터테인먼트 요

소들은 웹사이트에 대한 소비자의 만족에 긍정적인 

영향을 미친다(Vijay et al., 2019). Wu and Liang(2009)

은 경험적 가치(Experiential Value)가 높은 고객들이 

직접적이고 긍정적인 만족 평가를 하는 경향이 있다

는 것을 밝혀냈다. Lee et al.(2010)은 체험마케팅이 고

객만족에 상당한 영향을 미친다는 것을 확인했다. 즉, 

고객은 기업으로부터 제공받는 경험을 통해 서비스나 

제품에 대해 높은 만족감을 느낄 수 있다. Manganari et 

al.(2011)은 온라인 가상점포에서 쇼핑을 하는 동안 느

끼는 즐거운 경험이 고객 만족에 긍정적인 영향을 미

친다고 설명했다. 식음료 리테일 연구에서 제품의 생

산 지역 체험과 만족의 영향관계를 검증하였는데, 교

육 체험과 미적 체험은 만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Quadri-Felitti & Fiore, 2013). 증강현

실을 다룬 연구에서는 엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 

현실도피 체험과 만족의 영향관계를 살펴보았으며, 

연구결과 엔터테인먼트 체험과 교육 체험이 만족에 

긍정적인 영향을 미쳤다(tom Dieck et al., 2018). 또한 

리테일 환경에서의 가상현실 체험을 전반적으로 다

룬 선행연구가 있었다. 그리고 Van Kerrebroeck et al.

(2017)은 쇼핑몰에서의 VR 체험을 연구하였는데, 연

구결과 소비자들은 VR 체험을 통해 가상의 환경에 몰

입하여 붐비는 쇼핑몰 환경에서 벗어남으로써 긍정

적인 반응을 보인다고 설명하였다. 이를 통해 VR 체

험이 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 

수 있었다. 띠라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2a. 엔터테인먼트 체험은 고객만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2b. 교육 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2c. 현실도피 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2d. 미적 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

소비자들은 온라인을 통해 더 쉽고 많은 양의 정보

를 지각할 수 있으며, 이는 결국 소비자들의 행동과 결

과에 영향을 미칠 수 있다(Cook & Coupey, 1998). Kang 

and Kim(2006)은 웹사이트에 대한 만족도가 주로 콘

텐츠에 대한 정보와 품질, 탐색 용이성 등과 같은 웹사

이트의 품질에 달려있다고 설명했다. Szymanski and 

Hise(2000)는 온라인 사이트나 제품에 대한 풍부한 정

보가 고객만족도에 긍정적인 영향을 준다는 것을 밝

혔다. 소비자에게 충분한 정보를 제공하는 것은 웹 기

반 서비스 품질의 중요한 속성이며, 온라인 환경에서 

제공되는 시각적 정보의 양이 많을수록 소비자들의 

감정적 및 인지적 상태에 유의한 영향을 미칠 수 있다

(Kim & Lennon, 2008; Kim & Lennon, 2012). Ballantine

(2005)은 온라인 쇼핑 환경에서 제공되는 정보량이 증

가할수록 소비자 만족도가 높아진다는 것을 밝혀냈

다. 또한 Kim et al.(1999)은 서비스 점포 환경에 대한 

소비자의 지각된 품질은 만족도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 확인하였다. 이러한 선행연구의 고찰

에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 소비자의 지각된 정보의 양은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 재방문의도

온라인 소매 사이트를 다시 방문하려는 의도는 소

비자의 행동의도를 나타내는 중요한 지표로 간주된

다(Argyriou, 2012; Koufaris, 2002). 많은 선행연구에

서 고객만족과 재방문의도 간의 영향(관계)에 대해 다

루어졌다. Bitner(1992)의 연구에서는 재방문의도에 

가장 많은 영향을 미치는 요인이 소비자의 만족, 불만

족이라고 하였다. Oliver(1980)는 고객만족이 재구매

의도에 영향을 미치고, 이는 결국 소비자 행동에 반영

된다는 것을 밝혀낸 바가 있다. Cho and Hyun(2016)은 

웹사이트 만족도가 재방문의도에 유의한 영향을 미

친다고 설명했다. Kim(2018)은 모바일 쇼핑 시 고객

만족도가 재방문의도에 유의한 영향을 미친다는 것

을 확인하였으며, Yang and Shim(2018)은 모바일 쇼핑

몰 이용자의 고객만족도가 행동의도에 긍정적인 영

향을 미쳐 고객만족도가 높을수록 재사용의도와 추

천의도에 상당한 영향을 준다는 것을 밝혀냈다. 이렇

듯 고객만족도가 높은 고객일수록 매장에 다시 방문



가상현실 점포의 체험요소가 소비자의 지각된 정보의 양, 고객만족 및 재방문의도에 미치는 영향

– 687 –

하게 될 확률이 높다는 결과를 확인할 수 있었다. 이를 

통해 본 연구는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H4. 고객만족은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

5. 환경반응성

환경심리학자 McKechnie(1974)는 환경반응성(En-

vironmental Responsiveness)을 즉각적인 물리적 환경

의 특징에 영향을 받는 자신의 경향이라고 정의했다. 

유통 측면에서, 환경반응성의 특성은 쇼핑 경험의 결

과뿐만 아니라 쇼핑 장소와 방법에 대한 소비자의 결

정에 영향을 미칠 수 있다(Eroglu et al., 2001, 2003). Ku-

sumowidagdo et al.(2012)은 다양한 동기부여에 따른 

고객의 쇼핑이 정보를 찾는 것으로부터 시작되며, 고

객이 제품이나 서비스에 대한 정보를 접할 때 매장의 

분위기나 환경이 영향을 준다고 설명했다. Muhammad 

et al.(2014)은 소비자들이 매장 내의 환경자극을 통해 

제품이나 서비스에 대한 정보를 적극적으로 접하면

서 즐거운 경험을 할 수 있다고 설명했다.

Ha and Lennon(2011)은 개인적 특성에 따라 웹사이

트 자극에 대한 반응이 다를 것이라고 했다. 다시 말해 

웹사이트의 환경은 소비자들이 자극에 대해 얼마나 

민감하고 인지하는지에 따라 차이를 보인다. 또한 온

라인을 통한 자극이 소비자의 행동의도에 직접적으

로 미치기보다는 사이트 환경에 대한 쾌락적 및 인지

적 반응을 통해 간접적으로 영향을 미친다는 것을 확

인하였다. Eroglu et al.(2003)은 웹사이트 쇼핑 경험에 

대한 소비자의 정서적 및 인지적 반응이 환경반응성

에 따라 다를 것이라고 했으며, 환경반응성이 높은 소

비자일수록 더 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 밝혔다. 

따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H5a. 환경반응성에 따라 엔터테인먼트 체험이 소

비자 반응에 미치는 영향은 다를 것이다.

H5b. 환경반응성에 따라 교육 체험이 소비자 반응

에 미치는 영향은 다를 것이다.

H5c. 환경반응성에 따라 현실도피 체험이 소비자 

반응에 미치는 영향은 다를 것이다.

H5d. 환경반응성에 따라 미적 체험이 소비자 반응

에 미치는 영향은 다를 것이다.

본 연구는 앞서 살펴본 이론적 고찰을 바탕으로 가

상현실 점포의 체험요소가 소비자의 지각된 정보의 

양, 고객만족 및 재방문의도에 미치는 영향에 대해 알

아보고자 하였으며, 소비자의 특성인 환경반응성에 

따른 차이점을 살펴보고자 하였다.

먼저 체험마케팅 유형을 기존 선행연구를 토대로 

하여 엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 현실도피 체험, 

미적 체험 등 4개의 요인으로 나누었다. 조절변수는 소

비자의 특성인 환경반응성으로 구성하였다. 체험마

케팅 요소에 따른 소비자의 지각된 정보의 양, 고객만

족 및 재방문의도가 어떠한 영향관계를 갖는지 알아

보기 위해 다음과 같은 연구모형을 설계하였다(Fig. 1).

III. 연구방법및절차

1. 측정도구

본 연구의 설문지는 기존의 선행연구를 기반으로 

수정 및 보완하여 사용하였다. 설문문항은 체험요소, 

고객만족, 지각된 정보의 양, 재방문의도, 소비자 특

성 및 인구통계학적 특성에 관한 문항으로 구성되었

다. 체험요소(엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 현실도

피 체험, 미적 체험) 문항은 Park et al.(2007), Pine II and 

Gilmore(1998), Woo and Hwang(2016)의 척도를 본 연

구에 맞게 수정하여 활용하였으며, 총 17문항으로 측

정하였다. 고객만족 문항은 Oliver(1980), Oliver(1997), 

Cho and Park(1999)의 척도를 본 연구에 맞게 변경하

여 활용하였으며, 4문항으로 측정하였다. 지각된 정

보의 양 문항은 Kim and Lennon(2000), Yoo and Lennon 

(2014)의 척도를 본 연구의 내용에 맞게 수정하였으

며 10문항으로 측정하였다. 재방문의도 문항은 DeSo-

uza(1992), Han and Jin(2014)의 척도를 활용하여 3문

항으로 구성하였으며, 소비자 특성인 환경반응성은 

Eroglu et al.(2003)의 척도를 본 연구에 맞게 변경하여 

4문항으로 측정하였다. 각 문항들은 단일문항으로 7점 

리커트(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다) 척도로 

측정하였다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 만 20~30대 여성 소비자를 대상으로 온

라인 설문을 실시하였는데, 그 이유는 다음과 같다. 
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현재 국내 패션업계에서는 VR 기술이 적용된 온라인 

점포의 수가 많지 않으며, 연구에 사용된 VR 매장인 

롯데홈쇼핑 VR 스트리트에는 라이프스타일, 가구 매

장 등을 제외한 패션제품 카테고리에서는 여성 의류, 

핸드백, 쥬얼리 및 구두 등 여성 브랜드 VR 매장이 주

를 이루고 있다. 또한 성별에 따른 쇼핑태도와 쇼핑몰

에 대한 엔터테인먼트 반응에 차이가 있다는 것을 확

인하여(Park, 2014), 여성 소비자를 대상으로 설문을 

진행하는 것이 적합하다고 판단하였다.

설문조사는 온라인 설문 전문업체에 의뢰하여 수

집하였다. 설문 시작에 앞서 연구의 목적을 설명한 후, 

설문참여를 원하는 참가자에 한하여 설문을 진행하

였다. VR 스트리트는 현재 국내 패션업계에서 VR 기

술을 적용한 매장 가운데 원하는 상품에 대해 즉각적

인 정보 확인이 가능하고, 쇼핑몰과 연계되어 있어 구

매까지 이어질 수 있다. 이는 타 기업과는 달리 VR 매

장을 단순히 전시 공간이 아닌 쇼핑 공간으로 자리매

김하여 소비자들에게 체험형 서비스를 제공할 수 있

으며, 이러한 점을 고려했을 때 VR 스트리트가 본 연

구에 적합하다고 판단하였다. 참가자들에게 VR 매장

인 롯데홈쇼핑 VR 스트리트에 대한 간단한 설명과 이

용방법을 안내한 후, 링크를 눌러 2분간 여성 신발브

랜드 렉켄 × 레이첼콕스 매장을 둘러보고 이동/상품

탐색/장바구니 넣기 등 실제로 VR 쇼핑을 한다고 상

상하면서 매장을 탐색할 수 있도록 하였다. 쇼핑몰 링

크를 방문한 후 2분 이상의 쇼핑이 끝난 참가자에 한

하여 설문응답 참여단계로 넘어갈 수 있도록 하였으

며, VR 매장 이용방법 및 매장 내부 사진은 다음과 같

다(Fig. 2). 총 336명의 응답을 수집하여 최종분석에 

사용하였다.

가설검증을 위해 SPSS 25.0을 활용하여 인구통계

학적 분석, 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석을 실시하였

으며, Amos 23.0을 활용하여 확인적 요인분석, 구조

방정식 모형분석을 수행하였다.

IV. 연구결과

1. 연구대상의 일반적 특성

본 연구응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 

Fig. 1. Research model.
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연령 분포는 20대 49.1%(165명), 30대 50.9%(171명)

로 20대와 30대의 비율이 고르게 분포되어 있다. 직업

의 경우 회사원이 41.7%(140명)로 가장 많았으며, 학

생 14.6%(49명), 전문직 14.3%(48명), 전업주부 14.0%

(47명), 무직 6.5%(22명), 서비스직 5.1%(17명), 자영

업 2.7%(9명), 기타 1.2%(4명) 순으로 나타났다. 최종

학력은 대학 재학/졸업이 67.9%(228명), 전문대 재학/

졸업이 17.9%(60명), 대학원 재학/졸업이 8.6%(29명), 

중/고등학교 재학/졸업이 5.7%(19명)로 집계되었으며, 

월 평균 소득은 200만 원 이상~250만 원 미만이 23.5% 

(79명), 100만 원 이상~200만 원 미만이 23.2%(78명), 

100만 원 미만이 19.6%(66명), 300만 원 이상~500만 원 

미만이 15.5%(52명), 250만 원 이상~300만 원 미만이 

11.6%(39명) 등의 분포를 보였다. 이들의 월 평균 패션

제품 지출비는 한 달 생활비의 10% 이상~20% 미만

이 36.0%(121명), 20% 이상~30% 미만이 23.2%(78명), 

10% 미만이 17.6%(59명), 30% 이상~ 40% 미만이 12.2% 

(41명) 등으로 나타났다.

2. 측정모형

본 연구는 각 요인별 측정모형에 대한 타당도 검증을 

위하여 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis; 

EFA)을 실시하였다. 탐색적 요인분석은 주성분 요인

분석을 위하여 베리멕스(Varimax) 회전방법을 이용하

였으며, 요인적재값 .40 이상을 기준으로 기준치보다 

낮은 항목과 일관성을 저해하는 항목을 제거하였다. 

분석결과 체험요소의 각 측정항목의 요인적재값은 모

두 .60 이상으로 나타나 타당성이 확인되었다. 측정항

목 간의 내적 일관성을 높이고 신뢰도를 확보하기 위

해 신뢰도 검증을 실시하였으며, 분석결과 모든 측정

항목의 Cronbach's α 계수가 .80 이상으로 나타나 높은 

신뢰도를 보였다. 이렇게 도출된 요인들은 확인적 요인

분석(Confirmatory Factor Analysis; CFA)을 통하여 수

렴타당도가 있는지를 검증하였다. 연구모델의 적합도

를 개선하고자 표준화 계수와 수정지수(Modification 

Indices)를 통하여 타당도를 저해하는 항목을 확인하

였고, 교육 체험에서 1문항, 지각된 정보의 양에서 3문

항이 제거되었다. 타당도를 확보한 후 최종모형에 대

한 적합도 지수를 검토한 결과, NFI(Normed Fit Index)

는 .93, TLI(Tucker Lewi Index)는 .95, CFI(Comparative 

Fit Index)는 .96, RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation)는 .06, χ2(290)은 607.67(p<.001)로 나타

나 모형적합도가 검증 기준에 부합할 수 있는 수준으

로 나타난 것을 확인하였다. 최종 측정모델의 확인적 

요인분석 결과는 <Table 1>에서 제시된 바와 같다.

잠재변수들의 표준화 계수는 대부분 .70 이상인 것

으로 확인하였으며, C.R. 값은 모두 유의하게 나타났

다. 각 요인의 신뢰도 검증을 위해 Cronbach's α 값을 

살펴본 결과 모든 요인이 .80 이상으로 나타나 측정변

수의 신뢰도가 확인되었다.

또한 판별타당성을 검증하기 위해 평균분산추출값

(Average Variance Extracted; AVE)을 구해 보았다. <Ta-

ble 2>와 같이 모든 요인 혹은 변수에 대한 AVE 값이 .50 

이상으로 높은 설명력이 있고, 각 요인과 관련된 요인

(변수)들의 상관계수 제곱근 값보다 AVE 값이 크기 때

문에 판별타당도가 존재하는 것을 확인하였다.

다음으로 본 연구는 환경반응성이 높은 집단과 낮

은 집단 간의 지각된 정보의 양, 고객만족 및 재방문의

도 차이를 검증하고자 하였다. 집단 간 평균차이 검증

을 실시하기 위해 집단 간 확인적 요인분석 모형 간의 

형태동일성(Configural Invariance), 완전측정동일성

(Full Metric Invariance), 부분측정동일성(Partial Metric 

Invariance), 완전스칼라동일성(Full Scalar Invariance) 

Fig. 2. VR Shopping mall.
Adapted from Lotte Home Shopping VR Street (2019). http://m.lotteimall.com
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검정을 실시하였다. 결과는 <Table 3>과 같다. 형태동일

성 모델(M1)의 χ2은 1067.06, df가 580이며, 완전측정

동일성 모델(M2)의 χ2은 1119.03, df는 607로 나타났

다. 두 모델은 df가 27이 증가하면서, χ2의 차이는 51.98

(p=.003)로 나타나 M2는 채택되지 못하였다. 따라서 

요인적재값을 하나씩 고정하여 χ2의 차이검증을 실시

하였다. 분석결과, 측정변수들 중 현실도피 체험 1문

항, 지각된 정보의 양 3문항에서 χ2d/df(1)가 3.84(p<.05) 

이상이었으므로, 요인적재값이 집단 간의 차이가 있

는 것으로 보았다. 총 4개의 문항이 고정되지 않은 부

분측정동일성 모델(M2)과 형태동일성(M1) χ2 차이검

증을 실시한 결과 차이값이 23.30(p=.44)으로 나타났

고, 부분측정동일성 모델이 채택되었으므로 다음 단

계인 완전스칼라동일성(M4) 분석을 진행하였다. 부

분측정동일성 & 완전스칼라동일성 모델(M4)과 부분

측정동일성 모델(M3)의 χ2 차이검증을 실시한 결과 

Variable (Factor) Items Est. S.E. C.R. AVE Cronbach's α

Experiential 
Marketing

Entertainment
Experiences

ENT1. interesting items .75 .07 15.64*

.71 .87ENT2. enjoyed shopping .85 .08 18.87*

ENT3. a pleasant shopping experience .92 .07 21.36*

Educational 
Experiences

EDU1. useful information .83 .08 17.66*

.63 .87EDU2. a learnable factor .79 .08 16.24*

EDU3. a factor of improving knowledge .76 .08 15.46*

Escapist
Experiences

ESC1. time distortion .90 .08 20.44*

.71 .90ESC2. a feeling of being in another world .77 .08 16.16*

ESC3. a factor makes forget reality and immerse .84 .08 18.46*

Esthetic
Experiences

EST1. color tone of VR store .80 .07 17.10*

.66 .89
EST2. light of VR store .75 .07 15.56*

EST3. design of VR store .87 .07 19.45*

EST4. interior of VR store .82 .07 17.53*

Perceived Amount
of Information

POI1. provide information with latest method .74 .07 15.39*

.62 .94

POI2. various information .79 .06 16.89*

POI3. detailed information with VR .80 .06 17.25*

POI4. complete information .80 .07 17.37*

POI5. much information .83 .06 18.40*

POI6. enough to make an informed purchase decision .79 .07 17.05*

POI7. fully trust information .75 .07 15.67*

Customer Satisfaction

CS1. satisfied with visiting VR store .92 .06 21.86*

.80 .94
CS2. good experience .90 .06 20.63*

CS3. overall satisfaction with VR store .92 .06 22.09*

CS4. pleasant experience .86 .06 19.52*

Revisit Intention

RI1. revisit VR store if have an opportunity .96 .07 23.56*

.80 .94
RI2. existing VR store is used even if other VR stores 
are similar situation

.83 .07 17.97*

RI3. revisit VR store .89 .07 20.69*

*p<.001

Table 1. Results from CFA of the finalized measurement model
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차이값이 27.39(p=.12)로 나타나 환경반응성이 높은 

집단과 낮은 집단 모형 간의 완전스칼라동일성이 검

증되었으므로 최종적으로 부분측정동일성 & 완전스

칼라동일성 모델(M4)이 채택되었다. 집단 간 차이검

증 결과는 <Table 3>에서 제시된 바와 같다.

3. 가설검증

본 연구의 가설검증을 위해 구조방정식 모형(Struc-

tural Equation Modeling) 검증을 실시하였다. 구조방정

식 모형의 적합도를 판단하기 위해 모형적합도 지수

를 확인한 결과 GFI(Goodness of Fit Index)는 .88, RMR

(Root Mean Square)은 .09, NFI는 .93, TLI는 .96, CFI는 

.06으로 나타나 모형의 적합도가 검증 기준에 부합할 

수 있는 수준인 것을 확인하였다.

최종 측정모델의 가설검증 결과는 <Fig. 3>과 같다. 

체험마케팅(a. 엔터테인먼트 체험, b. 교육 체험, c. 현

실도피 체험, d. 미적 체험)은 소비자의 지각된 정보의 

양에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1을 검증한 결과, 

엔터테인먼트 체험은 소비자의 지각된 정보의 양에 

Model
Environmental Responsiveness

Group Comparisons
TLI CFI RMSEA

χ2

(df)
Invariance

Test
χ2 Diff

(df Diff)
p

M1 Configural Invariance .93 .94 .05
1067.06 

(580)

M2 Full Metric Invariance .93 .94 .05
1119.03 
(607)

M1 vs M2
51.98
(27)

.003

M3 Partial Metric Invariance .93 .94 .05
1090.35 

(603)
M1 vs M3

23.30
(23)

.44

M4
Partial Metric Invariance &

Full Scalar Invariance
.92 .93 .05

1117.74 
(623)

M4 vs M3
27.39
(20)

.12

Table 3. Fit indices for invariance tests for the group comparisons

　
(1) 

Entertainment 
Experiences

(2) Educational 
Experiences

(3) Escapist 
Experiences

(4) Esthetic 
Experiences

(5) Perceived 
Amount of 
Information

(6) Customer 
Satisfaction

(7) Revisit 
Intention

(1) 
Entertainment 
Experiences

.71

(2) Educational 
Experiences

.67a

.45b .63

(3) Escapist 
Experiences

.69a

.47b
.70a

.49b .71

(4) Esthetic 
Experiences

.59a

.35b
.58a

.33b
.61a

.37b .66

(5) Perceived 
Amount of 
Information

.62a

.39b
.68a

.46b
.67a

.45b
.70a

.50b .62

(6) Customer 
Satisfaction

.71a

.51b
.65a

.42b
.72a

.52b
.69a

.47b
.79a

.62b .80

(7) Revisit 
Intention

.68a

.46b
.67a

.45b
.73a

.54b
.61a

.37b
.72a

.52b
.85a

.72b .80

Diagonal values in bold represent the AVE
a: Correlations of variables
b: Squared correlations of variables

Table 2. Correlations and AVEs of latent constructs
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유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 

H1a는 기각되었다. 다음으로 교육 체험(β=.29, C.R.=

2.98, p<.01)은 지각된 정보에 양에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 H1b는 채택되었다. 현실도피 체험

(β=.15, C.R.=2.04, p<.05) 또한 지각된 정보의 양에 정

(+)의 영향을 미치는 것을 확인하여 H1c를 채택하였

다. 마지막으로 미적 체험(β=.38, C.R.=6.39, p<.001) 역

시 지각된 정보의 양에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확

인하여 H1d를 채택하였다. 이에 따라 H1은 부분적으

로 채택되었다. 다음으로 체험마케팅(a. 엔터테인먼트 

체험, b. 교육 체험, c. 현실도피 체험, d. 미적 체험)이 

고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H2를 검증

하였다. 그 결과, 체험요소 중 엔터테인먼트 체험(β=.26, 

C.R.=4.65, p<.001)은 고객만족에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나 H2a를 채택하였다. 교육 체험은 고

객만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

H2b는 기각되었다. 현실도피 체험(β=.26, C.R.=3.44, p

<.001)은 정(+)의 영향을 미쳤으며 이에 따라 H2c를 

채택하였다. 반면, 미적 체험은 고객만족에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 확인되어 H2d를 기각하였

다. 따라서 H2 또한 부분적으로 채택되었다. H3은 지

각된 정보의 양이 고객만족에 주는 영향을 검증하였

으며, 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다(β=.53, 

C.R.=5.66, p<.001). H4는 고객만족이 재방문의도에 미

치는 영향에 대한 검증을 실시하였고, 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=1.15, C.R.=27.36, p<.001). 

따라서 H3과 H4 모두 채택되었다.

다음으로 효과의 유의성을 알아본 결과, 엔터테인

먼트 체험은 고객만족(β=.30)에 직접효과가 있는 것

으로 확인되었다. 교육 체험은 고객만족에 직접효과

는 없었지만 지각된 정보의 양의 매개효과를 통해 고

객만족(β=.14)에 간접효과가 있다는 것을 확인할 수 

있었다. 한편, 현실도피 체험은 고객만족에 직접효과

(β=.29)뿐만 아니라 지각된 정보의 양을 매개로 하는 

간접효과(β=.09)가 있다는 것을 확인할 수 있었다. 미

적 체험은 고객만족에는 직접효과가 없었으나 지각

된 정보의 양의 매개를 통해 고객만족(β=.18)에 간접

효과가 있다는 것을 알 수 있었다.

환경반응성이 높은 집단과 낮은 집단 간 차이를 알

아보기 위해 잠재평균분석(Latent Means Analysis)을 

실시하였다. 잠재평균분석을 위해 Partial metric inva-

riance & Full scalar invariance(M4)를 활용하여 잠재평

균분석을 실시하였다. Hancock(1997)은 잠재평균분

석 시 요인의 평균을 직접 추정하는 것은 불가능하며, 

한 집단의 잠재평균을 0으로 고정한 상태에서 다른 

집단의 잠재평균을 비교하는 것만 가능하다고 설명

하였다. 이에 따라 본 연구에서는 환경반응성이 낮은 

집단은 엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 현실도피 체

험, 미적 체험, 지각된 정보의 양, 고객만족도, 재방문

의도의 평균을 0으로 설정하고, 높은 집단의 평균값

Fig. 3. The results of hypothesis testing.
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을 측정하여 비교하였고 결과는 다음과 같다. 체험의 

하위요인인 엔터테인먼트 체험(Mhigh=.78), 교육 체험

(Mhigh=.89), 현실도피 체험(Mhigh=.87), 미적 체험(Mhigh

=.71)은 환경반응성이 높은 집단에서 평균값이 높은 

것으로 나타나 집단 간에 유의한 차이를 나타냈다. 또

한 지각된 정보의 양(Mhigh=.65), 고객만족(Mhigh=.66), 

재방문의도(Mhigh=.80) 요인도 환경반응성이 높은 집

단에서 평균값이 높게 나타나 낮은 집단과의 유의한 

차이를 나타냈다. 이는 환경반응성이 높은 사람일수

록 엔터테인먼트 체험, 교육 체험, 현실도피 체험, 미

적 체험을 더 많이 경험하며, 제품과 매장에 대한 정

보를 더 많이 수용하고, 매장에 대한 만족감을 느끼는 

것을 알 수 있다. 그리고 이러한 영향관계는 최종적으

로 VR 스토어 재방문의도에 긍정적인 효과를 나타내

었다. 집단 간 잠재평균분석 결과는 <Table 4>와 같다.

V. 결론및제언

최근 가상현실 기술이 산업 전반에 널리 확장됨에 

따라 패션산업에서도 가상현실 기술을 적용한 가상

체험마케팅을 통해 소비자들에게 다양한 경험을 제

공할 수 있을 것이라고 전망하고 있다. 이러한 변화에 

따라 본 연구는 가상현실 점포의 체험요소에 따른 소

비자의 지각된 정보의 양, 고객만족, 점포 재방문의 

효과에 대해 살펴보고자 하였다. 가상현실 점포인 롯

데홈쇼핑 VR 스트리트를 이용한 경험이 있는 소비자

를 대상으로 가상현실 점포의 체험요소가 소비자의 

지각된 정보의 양, 고객만족 및 재방문의도에 미치는 

영향에 대해 알아보았으며, 소비자의 특성인 환경반

응성에 따라 소비자 반응에 차이가 있는지를 확인하

였다. 본 연구는 체험마케팅 요소를 Pine II and Gilmore

(1998)의 체험경제 이론을 참고하여 엔터테인먼트 체

험, 교육 체험, 현실도피 체험, 미적 체험으로 구분하

였다.

연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 가설검

증 결과 체험마케팅 유형 중 엔터테인먼트 체험은 지

각된 정보의 양에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 반면에 교육 체험은 소비자의 지각된 정보

의 양에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 가상현실 점포 내에서 제공되는 제품에 대한 정보

가 소비자들이 필요로 하는 정보 습득에 있어 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 보인다. 현실도피 체험 역시 

소비자의 지각된 정보의 양에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 이를 통해 VR 체험을 통한 몰입

이 소비자들에게 다양한 정보를 제공할 수 있음을 알 

수 있었다. 미적 체험 또한 소비자의 정보의 양에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 가

상현실을 통해 제공되는 제품의 시각적 이미지가 소

비자들에게 유익하고 상세한 정보가 된다는 것을 확

인할 수 있었다. 둘째, 선행연구에서 보듯이(Jung et al., 

2016; So & Kim, 2013; tom Dieck et al., 2018) 엔터테인

먼트 체험은 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 이를 통해 소비자들은 쇼핑을 하면

서 느끼는 쾌락적 감정을 통해 만족감을 얻는다는 것

을 확인할 수 있었다. 반면, 교육 체험은 고객만족에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 현실도피 

체험은 Van Kerrebroeck et al.(2017)과 Jung et al.(2016)

의 연구결과와 같이 고객만족에 긍정적인 영향을 미

Construct
Mean

C.R.
Low High

Entertainment Experiences 0 0.78 6.48*

Educational Experiences 0 0.89 6.84*

Escapist Experiences 0 0.87 7.10*

Esthetic Experiences 0 0.71 5.86*

Perceived Amount of Information 0 0.65 5.85*

Customer Satisfaction 0 0.66 5.79*

Revisit Intention 0 0.80 6.85*

*p<.001

Table 4. Results from latent means analysis
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치는 것으로 나타났으며, 이는 소비자들이 VR 쇼핑 

중에 느끼는 몰입감이 고객만족에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 알 수 있었다. 마지막으로 미적 체험은 

고객만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 한편, 엔터테인먼트 체험에서 고객만족으로 이

어지는 직접효과가 있다는 것을 확인하였으며, 교육 

체험과 미적 체험에서 고객만족으로 이어지는 직접

효과는 없었지만 지각된 정보의 양을 매개로 하여 간

접효과가 있는 것을 확인하였다. 즉, 엔터테인먼트 체

험은 제품에 대한 정보를 접하지 않더라도 쇼핑에 대

한 즐거움을 통해 만족감을 느낄 수 있는 반면, 교육 

체험과 미적 체험은 다양한 정보를 지각함으로써 매

장이나 쇼핑 경험에 대한 만족도를 가질 수 있는 것으

로 보여진다. 마지막으로 현실도피 체험은 고객만족

에 직접효과와 지각된 정보의 양을 통한 간접효과 모

두 나타난 것을 확인할 수 있었다. 셋째, 소비자의 지

각된 정보의 양은 고객만족에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났는데, 이는 쇼핑 환경에서 소비자에

게 제공되는 정보의 양이 많아질수록 소비자는 높은 

만족도를 느낀다고 주장한 Ballantine(2005)의 연구의 

결과와 동일하다. 넷째, 고객만족은 재방문의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 앞서 선행연구에서 살펴봤듯이(Bitner, 1992; Cho & 

Hyun, 2016; Kim, 2018; Oliver, 1980), 소비자의 만족

도는 재방문의도에 중요한 영향을 미치는 요인이라

는 것을 확인할 수 있다. 마지막으로 소비자의 환경반

응성에 따른 체험마케팅이 지각된 정보의 양과 고객

만족, 재방문의도에 미치는 영향에 차이가 있는지 알

아본 결과, 환경반응성이 높은 집단이 낮은 집단보다 

체험요소와 지각된 정보의 양, 고객만족 및 재방문의

도에 주는 영향이 큰 것으로 나타났다.

기존에 가상현실 기술을 적용한 체험마케팅 관련 

선행연구는 게임, 관광, 교육, 의료 등의 분야로 한정

되어 있었고, 리테일 분야에서는 가상현실 기술을 적

용한 인터페이스 설계에 관한 연구가 대부분이었다. 

본 연구는 Pine II and Gilmore(1998)의 체험경제 이론

을 바탕으로 가상현실 기술을 활용하고 있는 실제 온

라인 쇼핑 매장을 통해 체험마케팅을 주제로 연구를 

진행하여 연구의 새로운 연장선이 되었다는 점에서 

학문적 시사점을 제시할 수 있다. 또한 최근 리테일 및 

마케팅 분야에서 VR 기술의 활용가치가 높아지고 있

지만, VR 기술에 대한 소비자의 반응이나 서비스 제

공을 위한 경험론적 연구가 부족한 실정이었다. 이에 

따라 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제시할 

수 있다. 첫째, 가상현실 점포의 체험요소에 따라 소

비자 반응이 다르다는 것을 알 수 있었다. 먼저, 소비

자가 지각하는 정보의 양에 교육 체험이 긍정적인 효

과를 미친다는 것을 파악하였다. VR 쇼핑몰은 오프라

인 매장과는 달리 소비자가 매장 점원을 통해 즉각적

인 정보를 얻기 어렵기 때문에, 기업은 소비자가 필요

로 하는 제품에 대한 정보를 찾기 쉽고 자세하게 제공

하는 것이 중요하다. 또한 현실도피 체험이 지각된 정

보의 양에 긍정적인 효과를 미친다는 것을 확인하였

다. 기존의 VR 쇼핑몰에는 VR 기술이 적용된 제품이 

다소 한정되어 있었다면, 본 연구결과를 통해 VR 기

술을 보다 다양한 제품에 적용시켜 쇼핑 몰입감을 높

이는 것이 필요할 것으로 사료된다. 마지막으로 미적 

체험이 소비자의 지각된 정보의 양에 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인함으로써 기업은 매장 VMD를 

활용하여 시즌 트렌드나 주력상품을 제시함으로써 소

비자들에게 다양한 시각적 정보를 제공할 수 있다. 둘

째, 체험요소 중 엔터테인먼트 체험이 고객만족에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 소비자가 

매장 내부의 디스플레이 감상이나 쇼핑을 통해 만족

감을 느끼는 것을 확인함으로써 기업은 매장 내부의 

인테리어를 브랜드의 이미지에 맞게 디자인하고 색

채나 조명 등을 적절히 배치하여 소비자에게 즐거움

을 제공하는 것이 필요할 것이다. 또한 현실도피 체험

이 고객만족에 긍정적인 효과를 미친다는 것을 확인

하였다. 기업은 영상을 통한 제품 설명이나 할인쿠폰 

제공과 같은 다양한 이벤트를 통해 VR 쇼핑 환경에 

보다 더 몰입하여 만족도 높은 쇼핑 체험을 제공하는 

것이 필요할 것이라 보여진다. 한편, 교육 체험은 고

객만족에 대한 직접효과는 유의하지 않았으나 지각

된 정보의 양을 매개로 하여 고객만족에 유의한 영향

을 미친다는 것을 확인하였다. 이는 VR 쇼핑을 하면

서 얻게 되는 다양한 정보가 제품 구매 시 필요한 정보 

습득에 긍정적인 영향을 미침으로써 소비자들은 이

를 통해 높은 만족감을 얻을 수 있다는 것을 의미한다. 

미적 체험 또한 고객만족에 대한 직접효과는 유의하

지 않았으나 지각된 정보의 양을 매개로 하여 고객만

족에 유의한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이는 

소비자들이 매장에서 접할 수 있는 여러 시각적 이미

지를 통해 쇼핑을 위한 다양하고 많은 양의 정보를 전
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달받을 수 있고 결국에는 만족도를 높일 수 있음을 의

미한다. 셋째, VR 기술을 통한 쇼핑 경험 시 환경반응

성의 수준이 높을수록 소비자 반응에 큰 영향을 준다

는 것을 확인하였다. 기업은 매장의 분위기나 환경에 

민감한 소비자들의 특성을 파악하여 매장 내부에 배

경음악이나 효과음, 또는 제품에 대한 정보를 음성으

로 추가하여 시각뿐만 아니라 청각 등 다른 감각적 이

미지를 통해 만족감과 정보를 제공할 수 있다. 이를 통

해 소비자들은 쇼핑 환경에 더 깊게 몰입할 수 있을 것

이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점과 향후 연구에 대한 

제언을 할 수 있다. 첫째, 연구대상자들이 20, 30대 여

성 소비자들로 구성되어 있기 때문에, 일반화하기 어

렵다는 한계점이 있다. 향후 연구에서는 성별이나 연

령대의 비율이 균등하고 다양하게 이루어져야 할 필

요가 있다. 둘째, 연구대상자들은 온라인 설문을 진행

하기에 앞서 연구자가 제시한 사이트를 통해 일회성

으로 VR 기술을 이용한 쇼핑 체험을 하였으므로 쇼핑 

사이트에 대한 이해가 완벽하지 않은 상태로 설문을 

이어 나갔을 수도 있어 이와 같은 점이 연구의 한계점

으로 남는다. 후속연구에서 실제로 VR 기술을 적용한 

쇼핑 사이트를 이용한 경험이 있는 소비자들을 대상으

로 연구를 진행한다면 보다 발전된 연구가 될 수 있을 

것이다. 셋째, 본 연구에서는 Pine II and Gilmore(1998)

의 체험경제 이론에서 설명한 네 가지의 체험요소를 

통해 가상현실 점포의 특성을 알아보았다. 후속연구

에서는 체험요소 이외에 가상현실 점포의 특성이라

고 할 수 있는 플로우(Flow)나, 시간왜곡, 원격현장감

(Telepresence) 등 소비자 행동에 영향을 미칠 수 있는 

다른 변수들을 고려하여 연구를 진행한다면 보다 발

전된 연구가 될 수 있을 것이라 사료된다.
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