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증강 실 애 리 이션을 통한 온라인쇼핑에서의 
구매의도 결정요인 연구
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*

A Study on the Determinants of Purchase Intention in Online Shopping Through 

Augmented Reality Application

Su-Ji Moon*

요 약

본 연구는 증강 실 애 리 이션 기반 온라인쇼핑에서의 구매의도에 향을 미치는 결정요인을 탐색하

다. 주요 결과에 해 가설을 심으로 논의하면 다음과 같다. 첫째, 상호작용성은 심리  소유감에 정  향

을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 상호작용성은 의사결정 편안함에 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 셋

째, 심리  소유감은 의사결정 편안함에 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 심리  소유감은 구매의

도에 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 의사결정 편안함은 구매의도에 정  향을 미치는 것으로 

나타났다. 그러므로 증강 실 애 리 이션 기반 온라인쇼핑에서 상호작용은 심리  소유감과 의사결정 편안

함을 결정하고, 이에 기반하여 심리  소유감과 의사결정 편안함은 온라인쇼핑에서 제품의 구매의도를 진시

키는 핵심 요인이라고 평가할 수 있다. 따라서 온라인쇼핑에서 구매의도를 높이기 해서는 증강 실 애 리

이션을 통해 상호작용성과 심리  소유감, 의사결정 편안함을 높이는 마  략이 요구된다고 할 것이다.

ABSTRACT

This study explored the determinants that influence purchase intention in online shopping based on augmented reality 

applications. The main results are discussed focusing on hypotheses as follows. First, interactivity had a positive effect 

on psychological ownership. Second, interactivity had a positive effect on decision comfort. Third, psychological 

ownership had a positive effect on decision comfort. Fourth, psychological ownership had a positive effect on purchase 

intention. Fifth, decision comfort had a positive effect on purchase intention. Therefore, in online shopping based on 

augmented reality applications, interaction determines psychological ownership and decision comfort, and psychological 

ownership and decision comfort can be evaluated as key factors that promote product purchase intention in online 

shopping. In order to increase purchase intention in online shopping, a marketing strategy is required to increase 

interactivity, psychological ownership, and decision comfort through augmented reality applications.
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Ⅰ. 서 론

오늘날 컴퓨터  네트워크의 고도화, 스마트폰 사

용자의 폭발  증가, 그리고 각종 디지털콘텐츠와 

, , 융, 교육, 문화, 소비 등과 련된 인터넷 

사용이 증가하면서 온라인 환경의 고도화로 이어지고 

있고, 그 가운데 온라인쇼핑 역시 계속해서 새롭게 진

화, 발 하고 있다. 로벌 시장조사기업인 eMarketer

에 의하면, 로벌 e커머스 시장규모는 2023년 약 6조 

달러로 추정되며, 2026년에는 8조 달러에 이를 것으로 

추정되고 있다[1].1) 온라인쇼핑의 진화와 발 은 증강

실(AR)이나 가상 실(VR)과 같은 기술  진화와 

무 하지 않다. 재 온라인쇼핑은 증강 실에 기반하

여 소비자들에게 이 과는 다른 효과 인 쇼핑 경험

을 제공하고 있다[2]. 

를 들면, 로벌 의류회사인 버랜드(Timberland)

나 탑샵(Topshop), 로벌 화장품 유통회사인 세포라

(Sephora) 등의 로벌 랜드는 소비자들의 온라인쇼

핑 개선을 해 모바일 기반 증강 실 애 리 이션을 

통해 소비자들이 가상으로 제품을 경험하도록 활용하

고 있다[3].

COVID-19 팬데믹 이후 변화된 소비행태는 지 까

지도 지속되고 있으며, 여 히 많은 소비자가 온라인

쇼핑을 통해 자신들의 소비경험을 확장하고 있다. 이

러한 변화는 소비자들에게 이 과는 다른, 더욱 진보

된 온라인쇼핑 경험을 제공하기 때문인 것으로, 그 

심에는 모바일 기반 증강 실 기술이 있다. 컨 , 

증강 실은 소비자들에게 제품이나 서비스 련 정보

를 제공하고, 소비자들이 련 정보를 처리하는데 있

어 다양한 도움을 제공한다. 실제로 자신의 모습이 어

떻게 보일지를 확인할 수 있는 가상거울을 제공하거

나[4], 3D를 통해 가상제품이 실제 상황과 오버랩되어 

실제 실에서 보이는 모습을 그 로 재 한다[5]. 

이러한 증강 실은 소비자들이 실제세계에 통합된 

제품의 모습이나 형태를 기반으로 구매의도나 실질 

구매와 같은 의사결정을 내리는데 요한 향을 미

친다. 이 까지만 하더라도 온라인쇼핑은 소비자가 구

매 에 제품을 테스트할 수 없었다는 한계를 지닌다. 

하지만 증강 실 기술이 모바일 기반 애 리 이션을 

1) https://www.dmcreport.co.kr/contentview?dr_code=DMCT
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통해 일상에 용 가능해지면서 소비자들이 매장에 

직  방문하지 않아도 매장에 방문하여 얻는 경험과 

유사하거나 동일한 효과를 얻을 수 있기 때문에 소비

자의 구매 련 의사결정 과정을 용이하게 하는데 상

당한 향력을 발휘하고 있다[6]. 

소비자들의 제품 구매결정과 련하여 증강 실을 

용한 연구들은 증강 실 기반 온라인쇼핑이 유용성

이나 용이성, 태도, 만족도 측면에서 소비자 경험을 

향상시키는데 있어 강력한 동인이 되었다고 보고하기

도 하 다[7].  세계 마 터와 경 진 3명  2명이 

증강 실의 채택을 상당히 매력 인 것으로 받아들이

고 있고[8], 실에 바탕을 두고 가상의 객체를 덧

우는 것이므로, 소비자들에게 가상이 아닌 실 자체

가 향상된 온라인쇼핑 경험을 제공할 수 있다. 그러므

로 증강 실 기반 온라인쇼핑은 가상의 환경 속에서

도 소비자들에게 실세계에 하는 풍부하고 효율

인 쇼핑경험을 제공하는 것으로 평가할 수 있다. 

이에 증강 실 기반 온라인쇼핑은 향후 증강 실의 

기술  진화를 바탕으로 계속해서 발 해 나갈 것으

로 단되지만, 증강 실 기반 온라인쇼핑 련 연구

들은 아직도 부족한 실정이며, 특히 제품경험과 련

된 증강 실의 기술  특성을 고려한 소비자의 온라

인쇼핑 제품 구매의도에 향을 미치는 요인을 검토

한 연구들은 많지 않다. 따라서 본 연구는 온라인쇼핑

과 련된 증강 실의 기술  특성을 악하고, 온라

인쇼핑에서 증강 실 애 리 이션이 제품 구매의도

에 미치는 향을 살펴 으로써 증강 실 기반 온라

인쇼핑 경험의 최 화를 한 주요 시사 을 도출하

고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 증강 실과 온라인쇼핑

증강 실은 물리  환경에 가상의 객체를 첩시키

는 기술로, 실세계와 가상객체가 상호작용하여 실

세계와 가상정보를 통합함으로서 사용자에게 풍부한 

정보와 경험을 제공하는 특성을 띤다[8]. 이러한 증강

실은 재 온라인 웹사이트나 모바일 애 리 이션

을 통해 범 하게 사용되고 있으며[8][9]. 특히 패션

이나 화장품, 가구(배치) 부문에서 증강 실이 자주 
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활용되는데, 소비자들은 자신의 증강 실 애 리 이

션을 이용하여 매장을 직  방문하지 않아도 원하는 

제품을 실제 이용하는 것과 같은 감각  경험을 제공

받을 수 있다. 

증강 실 기반 온라인쇼핑 련 연구들을 보면, 증

강 실 기술이 용된 온라인쇼핑이 비증강 실 온라

인쇼핑에 비해 소비자들에게 더 풍부한 쇼핑경험을 

제공하고[10], 증강 실을 기반으로 제품을 소비자 자

기 신체나 얼굴에 배치시켜 실제로 어떻게 보이는지 

시각화시킴으로써 의사결정과 련된 보다 정확한 결

정을 내리도록 도와 다.

특히, 증강 실 기반 온라인쇼핑은 기업과 고객 간

의 지속 인 계를 진하는데 도움이 되며, 소비자

들의 구매패턴과 구매행동을 악하는데 요한 기회

를 제공한다[11]. 이에 기업에 있어서 증강 실은 온

라인쇼핑을 한 차원 고도화시킨 핵심 요인으로 그 편

리성 측면에서 소비자들에게 풍부한 경험을 제공함으

로써 더 나은 서비스를 제공할 수 있는 기회를 확장

시킨다[12]. 

이에 따라 메타버스의 요한 기술  트랜드  하

나인 증강 실은 기업이나 디지털 퍼스트(digital- 

first) 은 세 들 사이에서 요한 가상몰, 즉 온라

인쇼핑의 새로운 진화  수단으로 떠오르고 있다[8].

2.2 상호작용성

상호작용성(interactivity)은 사용자가 매개된 환경

의 형태와 내용을 실시간으로 수정하는데 참여할 수 

있는 정도를 의미하는 개념으로, 증강 실을 사용하는 

과정에서 3D로 구 된 제품 이미지를 회 하거나 확

, 이동시키는 것을 포함한다[4][8]. 

다양한 기술이나 서비스의 효과 인 구 은 사람과 

다양한 컴퓨  자원 간의 상호작용성을 제로 한다. 

사용자와 디바이스(컴퓨터나 시스템) 간에 이루어지

는 즉각 인 상호작용성은 증강 실 기반 제품이나 

서비스를 인지하는데 요한 향을 미친다. 이에 증

강 실이 제 로 구 되기 해서는 증강 실 애 리

이션과 디바이스 간 효율 인 상호작용성을 기반으

로 한다[13]. 

따라서 증강 실 기반 온라인쇼핑을 통한 제품과의 

상호작용성은 소비자가 제품을 정확히 이해함으로써 

자신에게 필요한 혹은 자신의 욕구에 합한 제품인

가를 평가하는데 일정한 향을 미치며, 제품구매와 

련된 의사결정을 내리는데 요한 단 기 이 된

다. 증강 실과 련된 일련의 연구들에서 증강 실을 

통해 제품과 상호작용하는 것이 소비자의 더 높은 심

리  소유감으로 이어진다고 보고된 바 있다[14]. 이 

같은 논의에 기 하여 가설을 제안하면 다음과 같다.

연구가설 1. 상호작용성은 심리  소유감에 정  

향을 미칠 것이다.

연구가설 2. 상호작용성은 의사결정 편안함에 정  

향을 미칠 것이다.

2.3 심리  소유감

심리  소유감(psychological ownership)은 특정 

상에 한 소유감으로 개념화된다[15]. 마  측면에

서 소비자들이 심리  소유감을 가지게 되면 특정 

상에 한 평가가 높아지고 심리 으로 소유한 후에

는 포기를 꺼려하는 심리가 형성된다[16]. 

이러한 경향은 자아와 특정 상이 결합하여 상

에 한 소비자의 소유감이 진되어 나타나는 결과

로[15], 증강 실을 통해 제품과 상호작용한 후에 심

리  소유감을 경험하기 때문에 소비자는 제품에 

한 구매의사결정 과정이 편안해지는 것이다[17]. 

증강 실 련 연구들에서 증강 실은 소비자의 심

리  소유감을 높이고[18], 의사결정을 편안하게 하는

데 기여하는 것으로 나타났고[16][19], 심리  소유감

은 직 으로 의사결정의 편안함에 정  향을 

미친 것으로 보고되었다[16][20]. 한 심리  소유감

이 높은 소비자는 구매의도나 구 의도와 같은 정

 결과를 가지게 됨으로써 구매의도를 측하는 강

력한 측요인으로 보고되었다[14]. 이 같은 논의에 

기 하여 가설을 제안하면 다음과 같다.

연구가설 3. 심리  소유감은 의사결정 편안함에 

정  향을 미칠 것이다.

연구가설 4. 심리  소유감은 구매의도에 정  

향을 미칠 것이다.

2.4. 의사결정의 편안함

증강 실 기반 애 리 이션 련 연구들에서 소비

자의 구매의도나 소비자행동을 악하려는 시도는 지

난 10년 동안 매우 요한 주제로 부상하 고, 이 에

서 의사결정의 편안함은 몰입과 더불어 연구자들 사
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이에서의 주요 연구 역이기도 하다[20]. 특히, 증강

실은 스마트폰의 휴 성과 결합되면서 언제, 어디서나 

실시간으로 제품에 한 근이 가능하다는 [21]에

서 모바일 기반 증강 실 애 리 이션의 온라인 쇼

핑 사용성의 지속 인 확장과 그에 따른 소비자 의사

결정의 편안함은 더욱 강화될 것으로 단된다. 의사

결정의 편안함(decision comfort)은 소비자가 특정 결

정에 해 만족하고 편안함을 느끼는 정도로서

[16][22], 구매행동과 같은 반  평가에 요한 향

을 미치는 요인이다[17][22]. 의사결정의 편안함은 특

정 상에 한 심리  소유감과 함께 소비자행동에 

정  결과를 유발하는 요인으로[22][23], 의사결정의 

불확실성을 이고[24] 증강 실을 통해 제품에 한 

존감(presence)이 강화될 경우에는 소비자의 심리  

소유감 경험을 향상시킴으로써 의사결정의 편안함으

로 이어진다[19]. 여러 연구들에서는 증강 실이 소비

자의 구매의도에 정  향을 미치며[25], 잘못된 

정보에 의한 부정  향을 최소화시킴으로써 소비자

가 편안한 의사결정을 내리는데 도움을 주며 호의

인 구매의도로 이어진다고 보고하 다[20][26]. 이 같

은 논의에 기 하여 가설을 제안하면 다음과 같다.

연구가설 5. 의사결정 편안함은 구매의도에 정  

향을 미칠 것이다. 

이상의 과정을 도식화하여 연구체계를 제시하면 그

림 1과 같다.

그림 1. 연구체계
Fig. 1 Research system

Ⅲ. 연구방법

3.1 표본의 특성

본 연구에서는 증강 실 애 리 이션 기반 피

(fitting)에 합하다고 단되는 패션분야(의상, 신발, 

모자, 액세서리 등)로 한정하여 온라인쇼핑 경험이 있

는 소비자들을 상으로 설문조사를 실시하 다. 설문

조사는 온라인조사 문업체에 의뢰하여 2023년 4월 

10일부터 16일까지 일주일에 걸쳐 이루어졌으며, 본격

인 설문에 앞서 증강 실 애 리 이션 기반 온라

인쇼핑 경험 여부를 확인한 후 온라인쇼핑 경험이 있

는 소비자만을 상으로 설문조사를 진행하 다. 본격

인 설문에 앞서 설문의 목 을 간략하게 언 한 후 

동의를 거쳐 이루어졌다. 이에 총 250명의 자료를 확

보하여 최종 분석에 활용하 다. 인구통계학  특성을 

간략하게 살펴보면, 성별은 남성 108명(43.2%), 여성 

142명(56.8%)으로 나타났고, 연령은 20  120명

(48.0%), 30  93명(37.2%), 40  37명(14.8%)으로 조

사되었다. 

3.2 연구도구

본 연구에서 상정한 연구도구는 상호작용성, 심리

 소유감, 의사결정 편안함, 구매의도이며, 이를 구체

으로 제시하면 다음과 같다. 우선 상호작용성을 측

정하기 하여 선행연구들[13][27]을 참조하여 5문항

으로 구성하 다. 각 문항에 해서는 5  리커트 척

도(Likert Scale)를 활용하여 1  ‘  그 지 않다’

에서 5  ‘매우 그 다’로 측정하 고, 평균 수가 높

을수록 상호작용성이 높음을 의미한다. 주요 문항은 

다음과 같다. ① 온라인쇼핑을 할 때, 증강 실 애

리 이션은 신속하게 반응하 음(Interactivity1) ② 

온라인쇼핑을 할 때, 증강 실 애 리 이션은 응답과 

반응이 함(Interactivity2) ③ 온라인쇼핑을 할 때, 

증강 실 애 리 이션은 고객의 제안이나 의견을 

극 으로 받아들임(Interactivity3) ④ 나는 온라인쇼

핑을 할 때, 필요하다고 단되면 증강 실 애 리

이션의 문제 이나 개선 에 한 의견을 제시함

(Interactivity4) ⑤ 나는 온라인쇼핑을 할 때, 증강

실 애 리 이션에서 심사항을 공유할 수 있는 다

른 고객들과 의견을 교환할 수 있음(IA5)

본 연구에서는 심리  소유감을 측정하기 하여 
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표 1. 확인  요인분석
Table 1. Confirmatory factor analysis

Latent variable Observed variable β S.E. t AVE CR

Interactivity

(Cronbach’s α=.90)

IA1 .83 - -

.66 .90

IA2 .80 .06 14.86***

IA3 .85 .05 16.37***

IA4 .75 .06 13.57***

IA5 .83 .06 15.92***

Psychological ownership

(Cronbach’s α=.83)

PO1 .81 - -

.62 .83PO2 .79 .08 12.41***

PO3 .77 .08 11.89***

Decision comfort

(Cronbach’s α=.87)

DC1 .85 - -

.63 .87
DC2 .71 .06 12.68***

DC3 .84 .06 16.53***

DC4 .79 .05 15.05***

Purchase intention

(Cronbach’s α=.83)

PI1 .74 - -

.60 .82PI2 .82 .09 13.08***

PI3 .78 .08 12.44***

*** p<.001

Peck과 Shu[18]가 사용한 문항을 참조하여 3문항으로 

구성하 다. 각 문항에 해서는 5  리커트 척도를 

용하여 1  ‘  그 지 않다’에서 5  ‘매우 그

다’로 측정하 고, 평균 수가 높을수록 심리  소유

감이 높음을 의미한다. 주요 문항은 다음과 같다. ① 

증강 실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 할 때, 

해당 제품이 내 것인 듯한 느낌이 들었음

(Psychological ownership1) ② 증강 실 애 리 이

션을 통해 온라인쇼핑을 할 때, 해당 제품에 한 개

인  소유감이 느껴졌음(Psychological ownership2) 

③ 증강 실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 할 

때, 마치 해당 제품을 소유하고 있는 것 같은 느낌이 

들었음(Psychological ownership3)

한편, 의사결정 편안함을 측정하기 하여 선행연

구들[16][22]에서 사용된 문항을 참조하여 4문항으로 

구성하 고, 평균 수가 높을수록 의사결정 편안함이 

높은 것으로 해석한다. 각 문항은 5  리커트 척도를 

활용하여 1  ‘  그 지 않다’에서 5  ‘매우 그

다’로 측정하 다. 주요 문항은 다음과 같다. ① 증강

실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 할 때, 해당 

제품을 선택하는 것이 편안하 음(Decision comfort1) 

② 증강 실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 할 

때, 해당 제품을 선택하는 것이 즐거웠음(Decision 

comfort2) ③ 증강 실 애 리 이션을 통해 온라인

쇼핑을 할 때, 최선의 선택이든 아니든 해당 제품을 

선택해도 괜찮다는 생각이 들었음(Decision comfort3) 

④ 증강 실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 할 

때, 해당 제품이 최고인지는 모르겠지만, 내가 선택한 

것은 완벽하 음(Decision comfort4)

마지막으로 구매의도 측정은 McClure와 Seock[28]

이 사용한 문항을 참조하여 3문항으로 구성하 고, 평

균 수가 높을수록 구매의도가 높음을 의미한다. 주

요 문항은 다음과 같다. ① 나는 온라인쇼핑을 할 때, 

증강 실 애 리 이션을 통해 본 제품을 구매할 가

능성이 높음(Purchase intention1) ② 나는 온라인쇼

핑을 할 때, 증강 실 애 리 이션을 통해 본 제품을 

구매할 의도가 있음(Purchase intention2) ③ 나는 온

라인쇼핑을 할 때, 증강 실 애 리 이션을 통해 본 

제품을 구매할 것임(Purchase intention3) 

3.3 타당도 분석

본 연구에서는 측정도구의 타당도 검증을 하여 확

인  요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하

여 모델 합도(Model fit), 잠재변수의 측변수에 한 

통계  유의성, 평균분산추출값(Average Vari- ance 

Extracted), 개념신뢰도(Construt Reliability), 내 일치

도(Cronbach’s α)를 평가하 다. 표 1에서 보는 바와 같

이 상호작용성과 심리  소유감, 의결정 편안함, 구매의
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표 2. 상 계분석
Table 2. Correlation analysis

1 2 3 4

 1. Interactivity -

 2. Psychological

    ownership
.53** -

 3. Decision

    comfort
.70** .52** -

 4. Purchase

     intention
.67** .58** .79** -

** p<.01

도에 한 확인  요인분석을 수행하여 모델 합도를 

살펴본 결과, 모델 합도는 RMR(Root Mean Square 

Residual)=.02(.06 이하), GFI(Goodness 

-of-Fit-Index)=.93(.90 이상), NFI(Normed Fit Index) 

=.95(.90 이상), IFI(Incermental Fit Index)= .98(.90 이

상), TLI(Turker-Lewis Index)=.97 (.90 이상), CFI 

(Comparative Fit Index)=.98(.90 이상)로 나타나 모든 

합지수가 합기 을 충족하 다. 잠재변수의 측변

수에 한 표 화경로계수(β)는 .71~.85로 나타났고, 모

두 통계 으로 유의하 다. 평균분산추출값(AVE)은 

.60~.66으로 최소기 인 .50을 넘어섰고, 개념신뢰도(CR) 

역시 .82~.90으로 최소기 인 .70을 상회하 다. 신뢰도

분석(reliability analysis)을 실시하여 내  일치 도를 살

펴본 결과, 상호작용성은 .90, 심리  소유감 .83, 의사결

정 편안함 .878, 구매의도 .83으로 분석되었다.

3.4 자료처리 

본 연구에서는 SPSS 21.0 로그램과 AMOS 21.0 

로그램을 이용하여 다음과 같은 과정을 통해 분석

결과를 도출하 다. 첫째, 주요 변수들에 한 타당도 

검증을 하여 확인  요인분석을 수행하 다. 둘째, 

주요변수 간 상 계를 알아보기 하여 상 계분

석을 수행하 다. 셋째, 연구가설을 검증하기 하여 

경로분석을 수행하 다. 넷째, 신뢰도분석을 실시하여 

내 일치도를 확인하 다.

Ⅳ. 결과분석

4.1 상 계분석

본 연구의 주요 변수 간 상 계를 살펴보기 하

여 피어슨(Pearson) 상 계분석을 수행하 다. 주요 

결과를 보면, 표 2에서 보는 바와 같이 상호작용성은 

심리  소유감(r=.53, p<.01), 의사결정 편안함(r=.70, 

p<.01), 구매의도(r=.67, p<.01)와 정  상 계를 형

성하 고, 심리  소유감은 의사결정 편안함(r=.52, 

p<.01), 구매의도(r=.58, p<.01)와 정  상 계를 나

타냈다. 의사결정 편안함은 구매의도(r=.79, p<.01)와 

정  상 계를 형성하 다. 

4.2 가설검증

본 연구에서 상정한 연구가설을 검증하기 하여 

경로분석(path analysis)을 수행하 다. 본 연구에서 

설정한 경로모델의 합도를 살펴보면, RMR=.01, 

GFI=.98, NFI=.98, IFI=.98, CFI=.98로 나타나 모든 

합지수가 합기 을 충족하 다. 이에 가설을 심으

로 주요결과를 살펴보면 표 3에서 제시한 바와 같다. 

먼  상호작용성이 심리  소유감에 미치는 향을 

살펴본 결과, 상호작용성은 심리  소유감에 정  

향(β=.53, p<.001)을 미친 것으로 나타나 연구가설 1

은 채택되었다. 상호작용성이 의사결정 편안함에 미치

는 향을 살펴본 결과, 상호작용성은 의사결정 편안

함에 정  향(β=.59, p<.001)을 미친 것으로 나타나 

연구가설 2도 채택되었다. 심리  소유감이 의사결정 

편안함에 미치는 향을 살펴본 결과, 심리  소유감

은 의사결정 편안함에 정  향(β=.20, p<.001)을 미

친 것으로 나타나 연구가설 3은 채택되었다. 심리  

소유감이 구매의도에 미치는 향을 살펴본 결과, 심

리  소유감은 구매의도에 정  향(β=.22, p<.001)

을 미친 것으로 나타나 연구가설 4도 채택되었다. 의

사결정 편안함이 구매의도에 미치는 향을 살펴본 

결과, 의사결정 편안함은 구매의도에 정  향(β

=.67, p<.001)을 미친 것으로 나타나 연구가설 5도 채

택되었다. 이상의 결과를 도식화하여 경로모형으로 제

시하면 그림 2와 같다.
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표 3. 경로분석
Table 3. Path analysis

β S.E. t

H1 Interactivity → Psychological ownership .53 .05 9.87***

H2 Interactivity → Decision comfort .59 .04 11.73***

H3 Psychological ownership → Decision comfort .20 .04 4.08***

H4 Psychological ownership → Purchase intention .22 .04 5.27***

H5 Decision comfort → Purchase intention .67 .04 15.53***

*** p<.001

그림 2. 가설검증 모형
Fig. 2 Hypothesis verification model

Ⅴ. 논  의

본 연구는 증강 실 애 리 이션 기반 온라인쇼핑

에서의 제품 구매의도에 향을 미치는 결정요인을 

탐색하 다. 주요 결과에 해 가설을 심으로 논의

하면 다음과 같다. 연구가설 1과 련하여 상호작용성

이 심리  소유감에 미치는 향을 살펴본 결과, 상호

작용성은 심리  소유감에 정  향을 미치는 것으

로 나타나 온라인쇼핑에 있어서 증강 실 애 리 이

션이 신속하게 반응하고 고객의 의견이나 제안에 

한 극 인 피드백이 이루어진다고 인식할수록 심리

 소유감도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이런 

결과는 온라인쇼핑에 있어서 증강 실을 기반으로 한 

제품과의 상호작용성이 심리  소유감을 결정하는 

정  요인이라고 보고한 선행연구[14][17]의 결과를 

지지하는 것이다. 상호작용성은 증강 실 애 리 이

션의 효율 인 구 에 정  향을 미치는 요인으

로[13] 특정 시스템을 사용자 자신이 원하는 방식으로 

조 하거나 통제하는 것을 포함하기 때문에 상호작용

성 수 이 높을수록 제품이 마치 자신의 소유인 것 

같은 감정을 가지게 된다[14], [29], [30-32]. 따라서 

온라인쇼핑에서 증강 실 애 리 이션 기반 상호작

용성은 사용자의 제품에 한 심리  소유감을 결정

하는 직  요인이라고 평가할 수 있다. 

연구가설 2와 련하여 상호작용성이 의사결정 편

안함에 미치는 향을 살펴본 결과, 상호작용성은 의

사결정 편안함에 정  향을 미치는 것으로 나타나 

사용자가 온라인쇼핑을 하는 과정에서 증강 실 애

리 이션에 기반하여 상호작용성을 높게 인식할수록 

구매와 련된 의사결정에 있어서 편안함을 경험하는 

것으로 평가할 수 있다. 이런 결과는 사용자가 지각하

는 상호작용성 수 이 높을 경우에 제품에 한 정확

한 이해가 가능하고, 제품에 한 필요성에 한 평가

를 통해 구매와 련된 의사결정으로 이어진다고 보

고한 선행연구들의 결과를 뒷받침한다[14]. 이에 증강

실 애 리 이션을 통해 제품에 한 이해도가 상
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승하고, 자신에게 필요한 제품이라는 인식이 형성되면 

제품 구매와 련된 의사결정 과정에서 편안함을 경

험하게 되는 것으로 이해할 수 있다. 

연구가설 3과 련하여 심리  소유감이 의사결정 

편안함에 미치는 향을 살펴본 결과, 심리  소유감

은 의사결정 편안함에 정  향을 미치는 것으로 나

타나 사용자가 온라인쇼핑을 하면서 증강 실 애 리

이션을 통해 제품이 마치 자신의 소유인 듯한 느낌

을 가질수록 구매와 련된 의사결정 편안함을 경험

하는 것으로 평가할 수 있다. 이런 결과는 심리  소

유감이 의사결정 편안함에 정 인 직 인 향을 

미친다고 보고한 선행연구들의 결과를 지지하는 것이

다[16], [20]. 특히, 증강 실 기술은 심리  소유감이

나 의사결정 편안함을 높인다는 [16], [18], [19]에서 

증강 실 애 리 이션은 온라인쇼핑을 진시킬 수 

있는 요한 기술  수단이라고 단된다.

연구가설 4와 련하여 심리  소유감이 구매의도

에 미치는 향을 살펴본 결과, 심리  소유감은 구매

의도에 정  향을 미치는 것으로 나타나 사용자가 

증강 실 애 리 이션을 통해 온라인쇼핑을 하는 과

정에서 제품에 한 높은 소유권을 지각할수록 구매

의도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이런 결과는 

증강 실 련 연구들에서 심리  소유감이 구매의도

에 정  향을 미쳤다고 보고된 바와 일치한다

[14]. 술한 바와 같이, 심리  소유감은 특정 상이

나 제품에 한 일련의 평가 과정을 거쳐 형성되는 

것이므로[16], 심리  소유감이 한번 형성되면 포기하

지 못하는 경향이 나타나게 된다. 따라서 증강 실 애

리 이션은 온라인쇼핑에서 제품에 한 심리  소

유감을 강화하는 핵심 수단[18]이며, 증강 실을 통해 

형성된 심리  소유감은 온라인쇼핑을 통한 제품 구

매의도를 측하는 요한 선행요인이라고 평가할 수 

있다.

연구가설 5와 련하여 의사결정 편안함이 구매의

도에 미치는 향을 살펴본 결과, 의사결정 편안함은 

구매의도에 정  향을 미치는 것으로 나타나 제품

을 선택하는 과정에서 편안함을 느끼고 즐거운 기분

이 든다고 지각할수록 제품에 한 구매의도도 높아

지는 것으로 평가할 수 있다. 이런 결과는 의사결정 

편안함이 구매행동에 요한 향을 미치는 요인이면

서[16], [22], 구매의도와 같은 소비자행동에 정  

향을 미친다고 보고한 선행연구들[22][23]의 결과를 

지지한다. 의사결정 편안함에는 제품구매라는 결정 자

체 한 만족이므로 제품 구매의도로 이어질 수 있는 

가능성을 높인다. 특히, 증강 실은 정확한 정보를 제

공함으로써 제품구매에 한 의사결정을 내리는데 도

움을 주는 수단이라는 에서 호의 인 구매의도를 

진시킨다[20]. 따라서 증강 실 애 리 이션은 사

용자가 온라인 쇼핑을 통해 제품에 한 구매 련 의

사결정을 편안하게 내리는데 있어 도움을 주는 핵심 

수단이라고 평가할 수 있다. 

Ⅵ. 결  론

본 연구는 증강 실 애 리 이션 기반 온라인쇼핑 

경험이 있는 소비자 250명을 상으로 제품 구매의도

에 향을 미치는 결정요인을 탐색하 다. 가설을 

시으로 주요 결과를 간략하게 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 상호작용성은 심리  소유감에 정  향을 미

치는 것으로 나타났다. 

둘째, 상호작용성은 의사결정 편안함에 정  향

을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, 심리  소유감은 의사결정 편안함에 정  

향을 미치는 것으로 나타났다. 

넷째, 심리  소유감은 구매의도에 정  향을 미

치는 것으로 나타났다. 

다섯째, 의사결정 편안함은 구매의도에 정  향

을 미치는 것으로 나타났다.

이상의 결과에 근거하여 온라인쇼핑에서 구매의도

를 높이기 해서는 증강 실 애 리 이션을 통해 

상호작용성을 높임으로써 소비자의 심리  소유감과 

의사결정 편안함으로 이어질 수 있도록 해야한다. 이

를 해서는 증강 실 애 리 이션의 지속 인 개선

과 보완을 통해 소비자가 지각하는 상호작용성 수

을 높일 수 있도록 해야 할 것이다. 본 연구의 한계로

는 첫째, 증강 실 애 리 이션의 상호작용성과 유사

하게 즌스나 몰입 등 증강 실 애 리 이션을 

통해 소비자가 지각하는 다양한 특성들이 있음에도 

불구하고 상호작용성에만 을 맞췄다는 은 본 

연구가 가지는 한계일 것이다. 둘째, 상호작용성과 구

매의도의 계에서 심리  소유감과 의사결정 편안함
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은 매개변수로서 고려될 수 있으나, 련 분석이 이루

어지지 않았다는 도 본 연구가 가지는 한계이다. 후

속연구에서는 즌스나 몰입 등 다양한 특성을 고

려하여 심리  소유감과 의사결정 편안함, 구매의도로 

이어지는 모델 경로를 탐색할 필요가 있고, 상호작용

성과 구매의도의 계에서 심리  소유감과 의사결정 

편안함의 매개  역할을 살펴볼 필요가 있을 것이다. 
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