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초 록

정보통신기술(ICT)의 급성장으로 사람들은 현실의 시간적, 공간적 한

계를 넘어서 언제 어디서나 원하는 경험에 참여하고 몰입할 수 있게 되

었다. 첨단 기술을 활용한 실감 나는 간접 경험은 다양한 분야에서 실용

적인 용도로 활용되고 있고, 리테일 실무자와 관련 연구자들은 소비자를

끌어들이는 기회로서 가상 기술에 주목한다. 감각적 자극이 중요한 패션

산업에서는 실감 기술을 접목한 가상현실 마케팅 전략을 더욱 적극적으

로 확대하고 있다. 그 중에서도 VR 쇼핑몰 활용이 패션 업계에서 적극

적으로 나타나며 VR 쇼핑몰의 가치 지각 및 이용 행동, 실재감 등에 관

한 연구가 활발히 진행되고 있다. 하지만 조직화된 비즈니스 프로세스와

정보 기술을 활용하는 정보시스템(Information System) 측면에서 VR 쇼

핑몰을 파악한 연구는 아직 이루어지지 않았다. 온라인에 구현된 VR 쇼

핑몰은 일반적인 이용자들이 네트워크를 활용하는 컴퓨팅 시스템의 일종

이라는 점을 감안할 때 IS의 한 형태이다. 소비자들에게 지속가능한 사

회 환경을 구축하기 위한 커뮤니케이션을 하는 데 있어서 정보시스템과

기술의 역할이 인정되며, 패션에서의 가장 큰 화두 중 하나인 지속가능

성을 위해서도 정보시스템 활용 측면의 접근이 필요해졌다. 특히 실제

자원을 투입하지 않고도 매장 환경을 실감나게 구축할 수 있는 VR 쇼핑

몰은 환경적 지속가능성을 도모할 수 있는 잠재성으로도 주목받고 있다.

이에 본 연구는 VR 쇼핑몰의 정보시스템 품질을 통해 지속가능성에

대한 커뮤니케이션 몰입을 촉진함으로써 지속가능한 패션 제품 구매 의

도를 향상시키는 가능성을 탐색하고자 한다. 또한, VR과 일반 2D 쇼핑

몰을 실제로 활용한 후 응답하는 실증적 실험 연구를 통해 온라인 패션

쇼핑 맥락에서 기존 기술과 새로운 3D 가상 기술의 효과를 비교하고자
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한다. 이를 통해 본 연구는 리테일 환경에서 적절한 기술 활용으로써 패

션 소비자들에게 바람직한 메시지 전달 효과를 높이는 방안을 모색한다.

연구문제의 규명을 위해 기술을 활용하는 것에 친숙하며 패션 브랜드

의 주요 타겟층인 20~30대 여성 소비자를 대상으로 자극물을 이용한 실

험과 설문을 진행하였다. 지속가능한 패션 소비 메시지를 전달할 수 있

는 2D와 VR 쇼핑몰의 이용 효과를 실증적으로 파악하기 위해 지속가능

한 패션 제품을 판매하고 관련 메시지를 제공하는 2D와 VR 쇼핑몰을

자극물로 제작하였다. 두 쇼핑몰은 기술 유형(2D / 3D VR)을 제외하고

판매 제품과 설명, 지속가능성에 대한 메시지 등을 동일한 내용으로 구

성하였다. 응답자들이 2D와 VR 중 한 형태의 자극물 쇼핑몰을 무작위로

이용하도록 한 후 설문 조사를 실시하였다. 수집한 300부의 응답 중 조

작 확인 및 점검 문항에서 탈락된 응답 및 무성의한 응답을 제외하고 최

종 274개의 응답이 분석에 사용되었다. 수집된 자료는 SPSS 26.0을 이

용하여 통계적으로 분석되었고, 기술통계, 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분

석, 회귀분석, 독립표본 t-검정, Process macro 분석이 수행되었다.

분석 결과, 첫째, 온라인 패션 쇼핑몰 IS 품질의 하위 차원인 유용성,

다양성, 편의성, 신뢰성, 유형성 모두 지속가능한 패션 메시지 몰입에 유

의한 정적 영향을 미쳤다. 특히 정보의 유용성과 서비스 신뢰성이 가장

영향력 높은 IS 품질 요인으로 나타났다. 둘째, 온라인 쇼핑몰의 지속가

능한 패션 메시지에 대한 몰입은 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 정

적으로 유의한 영향을 주었다. 셋째, 지속가능한 패션 제품 구매 경험이

있는 응답자들과 구매 경험이 없는 응답자들 간 지속가능한 패션 제품의

구매 의도에는 통계적으로 유의한 차이가 있었고, 과거 지속가능한 패션

제품 구매 경험이 있는 응답자들의 구매 의도가 더 높았다. 넷째, 온라인

쇼핑몰의 메시지 몰입에 대해 모든 IS 품질 요인과 쇼핑몰 기술 유형
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(VR / 2D)의 각 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다. VR 쇼핑몰

에서는 IS 품질이 높아짐에 따라 메시지 몰입도가 크게 상승하여, 2D 쇼

핑몰에 비해 브랜드의 메시지 전달에 있어서 IS 품질 수준의 영향을 더

크게 받는 것으로 나타났다. 이와 같은 온라인 패션 쇼핑몰과 소비자 행

동의 관계를 보다 심층적으로 이해하기 위해 쇼핑몰 기술 유형(VR /

2D)을 조절변수로 하여 IS 품질이 메시지 몰입을 매개하여 구매 의도로

이어지는 조절된 매개효과를 추가적으로 검증하였다. 온라인 쇼핑몰의

IS 품질이 구매 의도로 이어지는 데 있어서 메시지 몰입의 간접효과가

VR 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰 모두에서 유의했으므로, 특정 제품의 구매 의도

를 높일 수 있는 메시지 몰입의 작용이 중요함을 알 수 있다. 또한, 2D

쇼핑몰일 때보다 VR 쇼핑몰일 때 메시지 몰입의 간접효과가 증폭되어,

리테일 환경에서 콘텐츠 몰입을 높이는 가상 기술 활용의 효과를 밝힌

선행연구의 흐름과 상응하였다.

본 연구는 온라인 패션 쇼핑몰의 유형을 2D와 3D VR 쇼핑몰로 나누

어 정보시스템으로서 품질 특성을 규명하고, 그에 따른 메시지 몰입 효

과와 구매 의도를 검증한 초기 연구로서 의의를 갖는다. 특히 정보의 유

용성과 서비스의 신뢰성이 가장 큰 효과를 가지는 것으로 나타난 본 연

구 결과에 따라, 브랜드와 리테일러는 온라인 쇼핑몰 운영에 있어서 유

용한 제품 및 브랜드 정보를 제공하고 소비자가 믿을 수 있는 서비스를

활용하는 것에 더욱 초점을 두어야 함을 시사한다. 이어지는 소비자의

구매 의도에서 과거 구매 경험의 역할을 규명함으로써 지속가능한 패션

소비를 꾸준히 이끌어내는 맥락으로 연구를 확장하였다. 패션 브랜드와

리테일러는 이러한 심리적 기제를 이용하여 윤리적인 패션 소비를 지속

시키는 전략을 구축할 수 있다. 또한, 본 연구는 환경적으로 지속가능한

패션 리테일 공간으로서 VR 쇼핑몰의 잠재력을 규명한 초기 연구로서
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의의를 갖는다. VR 쇼핑몰의 환경적 기여 가능성을 고려했을 때, 지속가

능한 패션 제품을 대상으로 높은 수준의 IS 품질을 갖춘 VR 리테일 환

경을 구축한다면 그 효과가 증폭될 수 있을 것이다. 마지막으로 본 연구

는 같은 내용 상 콘텐츠를 바탕으로 온라인 쇼핑몰의 기술 유형만을 다

르게 한 VR 패션 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰을 제작하여 집단 간 실험 설계를

하였다. 연구 참여자들이 직접 3D 가상 매장과 2D 쇼핑몰을 탐색함으로

써 현실에서와 유사한 쇼핑 경험을 할 수 있도록 한 후 소비자들의 메시

지 몰입과 행동 의도를 측정하였다. 따라서 기존 브랜드의 제한된 콘텐

츠를 이용하거나 이용 경험 회상을 바탕으로 진행한 이전의 2D와 3D 콘

텐츠 비교 연구와 방법론적으로 차별화된 연구로서 의의가 있다.

주요어 : VR 쇼핑몰, 정보시스템 품질, 메시지 몰입, 지속가능한 패션,

2D와 3D 기술 비교

학 번 : 2021-29479
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제 1 장 서 론

제 1 절 연구의 필요성 및 의의

직접 겪어보지 않으면 모른다는 말이 여전히 성립할까? 정보통신기술

(ICT)의 급성장으로 사람들은 직접 경험 못지않은 생생한 간접 경험을

할 수 있게 되었다. 현실의 시간적, 공간적 한계로 경험하지 못했던 순간

이나 상황을 느끼고 그 속에서 직접 상호작용을 할 수 있게 되면서 언제

어디서나 원하는 경험에 참여하고 몰입할 수 있는 시대가 다가오고 있

다. 첨단 기술을 활용한 실감 나는 간접 경험은 게임과 같은 오락적, 유

희적 목적 이외에 비즈니스에서 실용적인 용도로도 다양하게 활용되고

있다.

리테일 실무자와 관련 연구자들은 소비자를 끌어들이는 기회로서 새

로운 기술에 주목하고 있고, 전통적인 리테일 업체는 기술을 활용하여

매장의 효율성 및 쇼핑 경험을 개선해야 한다는 압력을 받고 있다

(Dennis et al., 2012). Salesforce의 2020년 조사에 의하면, 75%의 고객

들은 더 나은 경험을 위한 새로운 기술을 기대한다고 밝혔고, 84%의 고

객들이 제품 자체만큼이나 경험이 중요하다고 응답하였다. 이어서

Salesforce의 2022년 조사에서도 고객 경험 개선을 위한 리테일에서의

기술 투자 중요성이 보고되었다. 이러한 추세 속에서 리테일 기업들은

자사 매장으로 고객들의 관심과 눈길을 끌기 위해 VR, 메타버스 등 디

지털과 가상 기술을 활용한 서비스를 제공하고 있다. 세계적인 대형 마

트인 까르푸는 소비자가 다양한 제품을 볼 수 있는 가상 환경을 조성해

VR 쇼핑몰을 통한 마케팅을 시도했고, 중국의 대형 리테일 기업

Alibaba는 3D 상품 창고를 만들어 온라인 VR 쇼핑 기회를 제공하고 있



2

다.

마케팅 커뮤니케이션에서 가상 기술은 컴퓨터 게임, 관광 및 패션과

같은 경험 집약적 산업에서 가장 효과적으로 활용될 수 있다(Guttentag,

2010). 감각적 자극이 중요한 패션 산업에서는 실감 기술을 접목한 가상

세계 마케팅 전략을 더욱 적극적으로 확대하고 있다. 현대백화점은 2016

년에 국내 백화점 중 최초로 온라인상에 360°로 둘러볼 수 있는 3차원의

가상 쇼핑몰을 구현하여 고객들에게 실제 오프라인 매장에서 직접 쇼핑

하는 느낌을 주었다. 이후 실제 매장을 가상 세계로 생생히 옮겨놓은

VR 쇼핑몰 혹은 메타버스 플랫폼 내 매장 구현이 더욱 발전하고 인기를

끌며 구찌, 프라다, 펜디 등의 럭셔리 브랜드부터 럭키슈에뜨, 슈콤마보

니, 폴햄 등의 캐주얼 브랜드까지 자사의 가상 매장이나 쇼룸을 활발히

운영 중이다.

패션 브랜드의 VR 활용이 적극적으로 나타나며 VR 매장의 가치 지

각 및 이용 행동, 가상 기술에서 느껴지는 실재감, 텔레프레즌스 등에 관

한 연구가 활발히 진행되고 있다. 하지만 VR 매장 시스템 자체의 특성

에 주목하여 이를 정보시스템(Information System) 측면에서 파악한 연

구는 이루어지지 않았다. VR 매장의 생태계는 정보시스템(IS)의 구성 요

소로 설명할 수 있는데, 일반적으로 IS 구성 요소는 하드웨어, 소프트웨

어, 데이터베이스, 네트워크, 사람으로 이루어져 있다(Kroenke, 2017). 또

한, 온라인에 구현된 VR 쇼핑몰은 일반적인 이용자들이 네트워크를 활

용하는 컴퓨팅 시스템의 일종이라는 점을 감안할 때 IS의 한 형태이다

(조현 & 박상선, 2012).

최근 소비자들에게 지속가능하며 책임 있는 소비에 대한 메시지를 전

달하는 데 있어서 정보시스템과 기술의 역할이 인정되며 활용되고 있다

(Ziemba, 2019). 지속가능성 효과를 달성하는 데 도움을 받기 위한 수단

으로서 정보시스템과 기술을 수용하는 초기 단계로, 환경적·사회적·경제

적 지속가능성을 도모하기 위해 정보시스템 및 기술을 접목한 연구와 실

무적 시도가 다차원적으로 이루어지고 있다(Ziemba, 2019). 특히 VR 매
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장의 잠재적인 환경 영향이 주목받고 있는데, 실제 자원을 투입하지 않

고도 매장 환경을 실감나게 구축할 수 있게 되며 브랜드는 VR 매장을

통해 보다 긍정적인 환경 영향을 촉진할 수 있다(Obsess, 2022). 패션 브

랜드들은 혁신적이고 매력적인 매장 내 쇼핑 경험을 제공하기 위해 수많

은 조명, 디스플레이 장치 등 물리적 자원을 사용하며 불가피한 환경 비

용을 수반하곤 했다. 하지만 물리적 제한이 없는 VR 매장 구축을 통해

가능한 한 지속가능한 상태를 유지하면서 소비자에게 창의적이고 매력적

인 쇼핑 기회를 제공할 수 있게 되었다. 더불어 소비자가 실제 매장을

방문하기 위해 이동하는 과정에서 발생시키는 탄소 발자국을 줄일 수 있

어 가상현실 매장은 기업과 소비자 모두에게 친환경적인 리테일 공간이

되고 있다.

기업의 사회적, 환경적 책임에 대한 소비자의 우려가 증가함에 따라

다양한 기업의 사회적 책임(CSR) 활동이 실천되고 있으며, 환경을 위한

지속가능성 이니셔티브가 기업과 소비자 모두에게 주목받고 있다. 기업

입장에서 소비자들에게 지속가능성에 대한 메시지를 효과적으로 전달하

기 위해 교육적 효과를 유도할 수 있는 VR의 체험 요소 및 정보 전달

요소를 활용할 수 있다. 또한, VR은 현실적인 경험 환경을 제공할 수 있

어 여러 선도적인 소매점은 이미 매력적인 쇼핑 경험과 브랜드 메시지를

제공하기 위해 VR을 채택하고 있다. 따라서 패션 쇼핑에서 가상현실 기

술의 적절한 활용은 지속가능한 패션 소비를 촉진하는 효과적인 커뮤니

케이션 수단이 될 수 있을 것이다.

본 연구에서는 패션 브랜드에서 제공하는 온라인 쇼핑몰 서비스를 대

상으로 하여 VR 쇼핑몰 및 일반 2D 쇼핑몰에서 지각되는 정보시스템

요인이 소비자 행동에 미치는 영향을 파악하고 비교한다. 이를 통해 패

션 기업 및 브랜드가 소비자들에게 제공하는 새로운 유형의 리테일 공간

에 대한 통찰을 제공하고자 한다.
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제 2 절 연구의 목적

본 연구에서는 친환경적 잠재성을 인정받는 온라인 VR 쇼핑몰 환경

에서 지속가능한 패션에 대한 메시지로의 몰입을 높임으로써 지속가능한

패션 제품 구매 의도를 향상시키는 방안을 탐색할 것이다. 이를 위해 패

션 브랜드가 전달하는 메시지에 대한 소비자의 몰입을 높일 수 있는 온

라인 패션 쇼핑몰의 특성 조건을 정보시스템 품질의 관점에서 규명하고

자 한다.

본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 디지털 기술의 발전으로 더욱 다양화되고 있는 이커머스 정보시

스템의 개념과 품질 요소에 대해 설명한다. 둘째, 패션 브랜드의 온라인

쇼핑몰을 2D와 3D(VR)라는 두 개의 유형으로 분류하여 정보시스템 품

질의 관점에서 파악한다. 셋째, 2D와 3D VR 쇼핑몰의 정보시스템 품질

지각 및 쇼핑몰에서의 콘텐츠 몰입에 따른 소비자 행동을 알아본다. 넷

째, 일반 2D 쇼핑몰 대비 3D VR 쇼핑몰에서의 정보시스템 품질 지각과

지속가능한 메시지 전달 효과, 그에 따른 구매 의도를 파악한다.

본 연구의 주된 목적은 새로운 디지털 기술이 적극적으로 도입되고

있는 리테일 환경에서, 적절한 기술 활용을 통해 패션 소비자들에게 바

람직한 메시지 전달 효과를 높이는 것이다. 이를 통해 소비자들을 책임

있는 소비 행동으로 이끄는 가능성을 모색하고자 한다. 더불어 환경적으

로 지속가능한 패션 리테일 환경을 구축할 수 있는 정보시스템 기술 활

용에 대한 통찰을 얻고자 한다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 가상현실의 개념과 활용

1. 가상현실(Virtual Reality)

가상현실(VR)은 컴퓨터 또는 기타 미디어에 의해 생성된 환경으로,

이용자가 마치 그 속에 존재하는 것처럼 느끼는 환경으로 정의할 수 있

다(Biocca, 1992). 영상 및 미디어 산업이 발전함에 따라 함께 진화해 온

VR은 이용자가 상호 작용하는 컴퓨팅 기술에 의해 생성되거나 매개되는

시뮬레이션된 가상 환경(Virtual Environment)을 포함한다(Harrison et

al., 2011). Guttentag(2010)은 VR을 컴퓨팅 기술을 활용하여 이용자에게

탐색과 상호 작용을 가능하게 하는 3D 가상 환경으로 정의하고, 이를 통

해 감각 활성화를 유도할 수 있다고 하였다. 일부 연구에서는 가상 세계

(Virtual World)를 가상현실 또는 가상 환경의 동의어로 간주하나

(Menzies et al. 2016), 대다수 연구에서는 가상현실과 가상 세계의 개념

을 구분하고 있다. 가상현실에서는 일반적으로 이용자가 아바타로 표시

되지 않아 자신의 시각적 표현을 보지 못하는 반면 가상 세계에서는 이

용자가 가상의 아바타로 표현되어 자신의 존재를 가상 세계 속에서 확인

할 수 있다(Van Kerrebroeck et al., 2017). 본 연구에서는 가상 세계와

구분되는 가상현실을 연구 대상으로 다루고자 한다.

VR은 현재 비즈니스 혁신에서 가장 유망한 신기술 중 하나로(Van

Kerrebroeck et al., 2017), 여러 기업에서 VR의 비즈니스 잠재력을 활용

하며 증명하고 있다. 컴퓨팅 및 시뮬레이션 기술의 급격한 발전과 성숙,

인공 지능의 광범위한 적용을 바탕으로 소비자는 여러 기업이 제공하는
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VR 서비스를 통해 실감나는 상황을 느낄 수 있다(Kong et al., 2020).

VR 기술로써 수행되는 활동은 일반적으로 디지털 가상 환경을 기반으로

하며 관련 기기를 사용하는데, VR 기기는 과거부터 꾸준히 개발 노력이

있었으나 하드웨어의 기술적 한계로 어지럼증 및 구토 등 부작용으로 상

용화가 힘들었다. 2010년대 이후 본격적으로 관련 시장이 태동했지만 코

로나19 이전까지 VR 기기는 PC에 연결해야 하는 동시에 무거운 기기

자체의 불편함과 비싼 가격, 제한된 콘텐츠로 인해 널리 보급되지 못하

였다. 코로나19 이후 VR 기기가 본격 성장하는 단계에 접어들었고 폭발

적 성장세가 본격화되며 Facebook, Apple, Microsoft, Sony 등 대표적인

글로벌 IT 업체들이 관련 신제품 출시를 진행하고 있다(한국경제신문 특

별취재팀 외., 2021). VR 기술이 만들어낸 가상공간에서는 사람들의 생

각, 느낌, 행동이 VR 장비와 같은 하드웨어 혹은 시스템과 같은 소프트

웨어의 역량과 밀접하게 연결되어 있다(Kong et al., 2020). 장비가 우선

시되어 VR이 거리감 있었던 과거와 달리 현재는 별도의 고사양 기기 없

이 일반 컴퓨터와 스마트폰 등으로도 VR 경험이 가능해지며, 소비자 시

장에서 VR을 보다 쉽게 접근할 수 있게 되었고 일상에서 가상 경험이

용이해졌다.
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2. 리테일에서의 가상현실

VR 기술을 활용하면 현실에서 기술이 아직 도달하지 못한 분야에서

사람들의 아이디어를 실현함으로써 인간 행동의 범위를 크게 확장할 수

있다. 이러한 이점을 바탕으로 리테일 분야에서 VR 기술로써 가상 매장

을 구현하여 시간과 장소에 구애받지 않고 소비자들이 매장 내 경험을

할 수 있도록 서비스를 제공하고 있다. VR의 발전과 함께 온라인에서

공간성이라는 개념이 명확해지며 단순히 제품의 영상이나 사진을 제공하

는 것을 넘어서 온라인 쇼핑몰 또한 체험 마케팅의 장소로 이용되고 있

다. 가상 매장 구현으로 소비자들은 몰입감과 현장감을 생생히 느끼며

독특한 경험을 할 수 있고, 브랜드는 매장의 분위기를 오프라인과 같이

표현해내고 가상공간 내 색다른 브랜딩 기회를 얻을 수 있다(Hassouneh

& Brengman, 2015). 대표적인 예로 Nike의 경우 가상의 매장에서 이동

하면서 실제와 매우 흡사하게 구현된 신발을 보며 쇼핑할 수 있게 하여,

가상현실에서의 브랜드 구축은 소비자가 가상 프로토타입 관찰을 용이하

게 하고 브랜드 또는 제품을 생생히 경험할 수 있게 함을 보여준다(그림

2-11), 그림 2-22)).

현대 소비 사회와 디지털 기술의 보편화로 인한 리테일 환경을 고려

할 때, 새로운 세대의 마케팅 접근 방식은 기술이 주도한다고 할 수 있

다. 기능적으로 유용한 신기술은 일종의 마케팅 도구로서 사용자에게 접

근 가능한 정보를 제공하여 경험을 향상시킬 수 있는 기회를 제공한다

(Guttentag, 2010). 리테일에서의 VR 활용은 경험을 향상시키고 접근성

을 촉진하여 효과적인 마케팅 수단이 되었고, 가상공간에서 소비자들의

경험은 구매 전 결정 과정을 도울 수 있다(Waruwu et al., 2015). 소비

1) Nike DSG Store Retail Design. (2022). Retrieved from

https://www.vehiclesf.com/projects/nike-dsg-shop-in-shop

2) 디지털 트랜스포메이션 사례–나이키(Nike). (2020, May 7). Retrieved from

https://m.post.naver.com/viewer/postView.nhn?volumeNo=28217254&memberNo

=3989686
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<그림 2-1> Nike 가상 매장 <그림 2-2> Nike 가상 매장에서

구현된 신발

자들은 현실에서 장벽이 있었던 부분에 대해 가상공간에서 VR로 사전

경험 기회를 가지면서 브랜드와 제품에 대한 풍부한 정보를 얻을 수 있

게 되었다. 소비자들은 자신이 있는 곳에서 시공간적 제약 없이 원하는

정보에 접근할 수 있고, VR은 제품과 브랜드를 알리기 위해 소비자에게

도달할 수 있는 창의적이고 혁신적인 방법을 제공하기 때문에 여러 기업

의 관심을 끌고 있다(Van Kerrebroeck et al., 2017).
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<그림 2-3> 몰입형 VR <그림 2-4> 비몰입형 VR

3. 비몰입형 VR

360° VR 영상은 몰입형(Immersive)과 비몰입형(Non-immersive) 매

체를 통해 경험할 수 있고, 몰입형과 비몰입형 시스템의 주요 차이점은

VR 이용자의 움직임 및 관점, VR 환경의 규모, 이용 중 생성된 경험 등

에 있다(Shahrbanian et al., 2012). 몰입형 360° 기술은 고성능 하드웨어

와 특수 장비를 통해 구현되고, 이용자는 장면의 전체 파노라마를 볼 수

있어 실제 환경 안에 있는 것처럼 높은 존재감과 몰입감을 제공받는다

(그림 2-33)). 비몰입형 360° 기술에서 이용자는 외부 관찰자의 입장으로

존재하고, PC, 스마트폰, 태블릿 등 콘텐츠가 재생되는 장치를 직접 이

동하거나 회전시여 360° 파노라마 콘텐츠를 볼 수 있다(Repetto et al.,

2018) (그림 2-44)).

3) What is VR? The devices and apps that turn the real world

virtual. (2018, March 16). Retrieved from

https://www.nbcnews.com/mach/science/what-vr-devices-apps-turn-re

al-world-virtual-ncna857001
4) VR STORE, 언택트 시대에 패션 업계가 주목. (2021, February 3).

Retrieved from http://tnnews.co.kr/archives/71497



10

비몰입형 VR은 몰입형 VR에 비해 더 작은 규모로 시뮬레이션이 이

루어지고 성능이 비교적 낮은 일상적 장치를 사용하기 때문에 가상 환경

에 존재하는 느낌이 더 적게 느껴진다. 하지만 별도의 장비가 필요하지

않고 누구나 언제 어디서든 경험할 수 있다는 장점 덕분에 Park et al.

(2018)의 소매업체에서의 VR 콘텐츠 분석에 따르면 일상에서는 몰입형

VR보다는 비몰입형 VR 사용이 빈번한 것으로 나타났다. 별도의 고성능

컴퓨터 없이도 콘텐츠를 제공할 수 있게 되어 리테일 업계에서는 비몰입

형 VR 시장이 크게 활성화되고 있다. 따라서 본 연구는 소비자 시장에

서 더 쉽고 빈번하게 접할 수 있는 비몰입형 VR 시스템을 대상으로 하

여 패션 소매업계에 통찰을 제공하고자 한다.
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4. 온라인 가상현실 쇼핑몰과 지속가능성

온라인 가상 매장은 오프라인 매장 구축에 필요한 자원을 소모하지

않고도 실제와 유사한 매장 환경을 360도로 선보일 수 있다는 점에서 친

환경적인 잠재성 또한 인정받고 있다(Obsess, 2022). 럭셔리 브랜드

Gucci의 CEO인 Marco Bizzarri는 2017년 런던 패션 대학에서 패션 회

사가 지속가능성 의제에 대응할 수 있는 방법으로 가상현실을 언급하였

고, Gucci는 디지털 제품과 게임을 통해 가상 세계를 가장 적극적으로

구현한 패션 브랜드가 되었다(Firth, 2022).

패션 산업은 매력적인 매장 내 쇼핑 경험을 선사하기 위해 과도한 조

명과 디스플레이를 사용하는 것과 더불어 매장 내 재고 문제로도 불가피

한 환경 비용을 수반해왔다. 이러한 비판에 맞서 패션 기업들은 디지털

기술 도입으로 친환경 경영에 앞장서는 노력을 시도하고 있다. 현대홈쇼

핑은 2022년 미디어월 스튜디오를 확대함으로써 가상현실 매장을 적극적

으로 키우겠다는 목표를 밝혔다 (그림 2-5). 미디어월을 활용함으로써

별도의 무대 연출이나 세트 제작, 설치, 해체 등이 필요하지 않아 일반

스튜디오 대비 폐기물 발생을 60% 이상 감축할 수 있게 되었다. 동시에

생동감 있는 3D 화면으로 시청자들에게 몰입감을 선사하고 차별화된 경

험을 제공하는 효과도 누리고 있다5). 기술 혁신을 통해 패션 산업에서의

제로 웨이스트를 추구하는 스타트업인 ELSE Corp는 3D 가상현실 및

증강현실 기능을 패션 플랫폼에 결합함으로써 의류 및 신발 산업에서 재

고 없는 소매를 가능하게 할 수 있다고 제안하였다(Todeschini et al.,

2017). 더불어 소비자가 실제 매장을 방문하기 위해 이동하는 과정에서

발생시키는 탄소 발자국을 줄일 수 있어 온라인 쇼핑몰은 기업과 소비자

모두에게 친환경적인 리테일 공간이 될 수 있다.

온라인 쇼핑몰은 물리적 환경이나 매장 내 디스플레이에 국한되지 않

5) 현대홈쇼핑, 미디어월 스튜디오 확대 운영. (2022, March 9). Retrieved from

https://www.etnews.com/20220309000011
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<그림 2-5> 현대홈쇼핑의 미디어월

는다는 점을 고려할 때 판매 시점에서 친환경 라벨과 같은 특정 제품 정

보를 강조하기에 더 유리하다는 특징도 가진다(Feuß et al., 2022). 온라

인은 오프라인에 비해 효율적인 제품 탐색이 더 용이하고 정보 투명성이

더 높기에 온라인 쇼핑몰은 친환경 제품을 취급하기에 더욱 효과적인 공

간으로 고려되기도 한다(Feuß et al., 2022). 이에 본 연구는 친환경적인

리테일 공간으로 여겨지는 온라인 VR 패션 쇼핑몰을 대상으로 하여, 매

장 내 지속가능한 패션에 대한 정보 전달 효과 및 지속가능한 패션 제품

구매 의도를 파악해보고자 한다.
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제 2 절 온라인 패션 쇼핑몰의 정보시스템 품질

1. 정보시스템(Information System) 성공 모형

정보시스템(IS)은 입력을 출력으로 변환하도록 조직화된 비즈니스 프

로세스 및 정보 기술로, 온라인 웹사이트나 모바일 어플리케이션을 모두

IS의 한 형태로 볼 수 있다(Trivedi & Trivedi, 2018). 주목받는 IS의 형

태로서 SNS와 소셜커머스, 모바일커머스 등을 IS 구성 요소의 관점에서

파악한 연구도 활발히 이루어지고 있다(권혁인 외, 2011; 조현 & 박상선,

2012; 전선호 외, 2014). IS는 개인과 조직의 생산성과 성과의 효율성을

높여주고, DeLone & McLean(1992)이 제안한 IS 성공 모형(IS Success

Model)은 IS의 성과에 대해 평가하고 분석하는 연구 모델로 평가받는다.

IS 성공 모형은 정보 및 시스템의 품질에 대한 개인의 신념이 개인의 태

도와 그에 따른 행동에 선행한다고 가정하여, IS 품질에 대한 개인의 만

족도가 궁극적으로 IS 사용 행동으로 이어진다고 주장한다. DeLone &

McLean(1992)에 의하면 IS의 성과를 내용적, 기술적 수준에서 분석해야

한다. 이에 따라 선행연구는 정보 품질(INFQ)과 같은 내용적 요소, 시스

템 품질(SYSQ)과 같은 기술적 요소와 함께 사용성과 같은 효과 평가

요소를 포함하여 이용 행동, 이용자 만족 및 다양한 성과 변수를 다루었

다(김상현 & 박현선, 2020). 해당 변수들 간의 영향 관계를 파악함으로

써 IS의 성과를 측정하는 IS 성공 모형은 기술 수용 모형(Davis, 1989)

과 같은 다른 기술 및 시스템 관련 모델보다 현재 IS의 상업적 요소를

효과적으로 포착한다고 평가된다.

DeLone & McLean은 2003년에 정보 기술의 발전과 정보시스템의 역

할 변화를 고려하여 수정된 IS 성공 모형을 다시 발표하였다 (그림

2-6). DeLone & McLean은 Jiang et al.(2002)이 IS 전문가를 대상으로

수행한 경험적 연구에서 서브퀄(SERVQUAL) 측정이 IS 품질 평가를

위한 유용한 분석 도구라는 결론에 착안하여 기존 IS 성공 모형에 서비
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스 품질(SERQ) 요소를 추가하였다. 서브퀄 척도인 유형성, 신뢰성, 반응

성, 보장성, 공감성이 높은 수렴타당도와 허용 가능한 수준의 신뢰도를

보였다는 점에서, 적절하게 측정된 서비스 품질(SERQ)은 IS 성공 모형

의 구성 요소로 추가될 가치가 있다고 평가되었다(DeLone & McLean,

2003).

<그림 2-6> DeLone & McLean(2003)의 수정된 IS 성공 모형

수정된 모형은 현대 B2C 전자 상거래 성과를 측정하는 데 더 효과적

으로 사용될 수 있음이 확인되었다(Trivedi & Trivedi, 2018). 또한, IS

성공 모형은 다양한 종류의 IS 수용 의도 및 IS에서의 이용자 행동을 이

해하기 위해 널리 활용되어 왔다(Gao et al., 2017; Lin & Lee, 2006).

Zhou et al. (2011)은 모바일 웹사이트 채택 연구에서 INFQ, SYSQ,

SERQ의 세 가지 품질 차원이 모두 고객 만족도에 상당한 영향을 미친

다는 사실을 확인했다. Rana et al. (2015)은 정부 기관에서 제공하는 IS

의 품질을 연구함으로써 INFQ와 SYSQ가 지각된 이용 용이성과 만족도

에 상당한 영향을 준다는 것을 밝혔다. SERQ는 지각된 만족도에 상당

한 영향을 미치며, 정부 기관의 IS 성공적 활용 및 이용자의 행동 의도
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를 추정하는 데 도움을 받았다. Chen & Cheng(2009)은 소비자의 온라

인 쇼핑 의도를 예측하기 위해 IS 성공 모델을 적용하여 쇼핑 웹사이트

의 성공을 예측하였고, INFQ, SYSQ, SERQ가 모두 소비자의 온라인 쇼

핑 의도와 실제 쇼핑 행동에 정적 영향을 준다는 것을 보였다. Park et

al. (2010)은 온라인 커뮤니티 게시판의 지각된 IS 품질이 이용자의 검색

및 공유 행동에 정적 영향을 준다고 밝혔다. Zhang & Watts (2008)는

IS 품질이 웹사이트의 정보 채택 행동과 정적 관계가 있음을 보였다.

온라인 패션 쇼핑몰은 일반적인 이용자들이 네트워크를 활용하는 컴

퓨팅 시스템의 일종이라는 점을 고려할 때 IS의 한 형태로 고려할 수 있

다(조현 & 박상선, 2012; Chen & Cheng, 2009). 하지만 IS 성공 모형을

적용한 이전의 경험적 연구들은 대부분 기업이나 정부의 정보 프로그램

성과를 측정하는 데 중점을 두고 있었기에 온라인 전자상거래의 맥락에

서 IS 성공 모형을 적용한 연구는 부족한 실정이다(Chen & Cheng,

2009). 온라인 패션 쇼핑몰은 패션 브랜드의 정보와 관련 기술이 집약된

하나의 시스템이기에 본 연구는 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인을

파악하여 각 품질 요인의 지각이 소비자 행동에 미치는 영향을 알아보고

자 한다.



16

2. 정보 품질(INFQ)

정보 품질(INFQ)은 IS의 내용 차원으로 전통적인 IS의 성공 척도로

자주 사용되었으며, 정보의 유용성, 정확성, 관련성, 다양성 등을 측정한

다(DeLone & McLean, 2003). 본 연구에서 다루는 온라인 패션 쇼핑몰

은 오프라인 매장을 온라인 공간에 출력해 낸 비즈니스 정보 기술로 IS

의 한 형태로 볼 수 있다(Trivedi & Trivedi, 2018). 온라인 쇼핑몰에서

정보는 소비자에게 정보를 전달하는 웹 서버에서 생산되는 모든 콘텐츠

로 볼 수 있으며, 온라인 쇼핑몰의 근본적인 역할은 제품 및 서비스에

대한 정보를 제공하는 것이라고 할 수 있다(Bahatti et al., 2000). 따라서

IS 성공 모형에 의하면 온라인 패션 쇼핑몰에서 이용자에게 제공되는 정

보는 완전하고 관련성이 있으며 이해하기 쉬워야 한다. Lee et al. (2002)

은 IS의 INFQ에 대해 이용자가 이해하기 용이하고 간결한 방식으로 정

보를 제공하는 정도라고 설명했다. 온라인 패션 쇼핑몰의 맥락에서 이는

온라인 쇼핑몰을 선보이는 브랜드가 고객들에게 과도한 정보를 제공하는

것이 아니라 온라인 쇼핑몰을 통해 상품에 대한 적절한 정도의 관련 세

부 정보를 제공해야 함을 의미한다. 패션 브랜드가 온라인 쇼핑몰에서

불완전하고 관련 없는 정보를 제공한다면 쇼핑몰을 방문한 고객들은 좌

절감을 느끼고 해당 온라인 쇼핑몰을 더 이상 이용하지 않을 수 있다

(Trivedi & Trivedi, 2018).

INFQ의 구성 요인인 유용성은 IS가 제공하는 콘텐츠가 이용자의 과

업에 도움을 주고 유용하다고 믿는 정도를 의미한다(DeLone &

McLean, 2003). 정확성은 IS가 제공하는 정보가 정확하다는 소비자의 인

식을 의미하며, 관련성은 IS가 제공하는 정보가 소비자의 목적과 관련이

있는지 여부를 의미한다(DeLone & McLean, 2003). INFQ의 또 다른 구

성 요인인 다양성은 IS의 정보콘텐츠 질과 양이 풍부한 정도로 측정할

수 있다(DeLone & McLean, 2003). 온라인 패션 쇼핑몰에서 볼 수 있는

정보콘텐츠의 정확성과 관련성은 궁극적으로 온라인 쇼핑몰의 콘텐츠가
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이용자에게 도움되는 방식을 구성하므로 정보 유용성의 정의와 척도에

포함될 수 있기에, 본 연구에서는 INFQ의 하위 요인 중 유용성과 다양

성에 초점을 두었다.

조세형과 이충무(2012)는 이용자들의 구매 의도를 측정할 때, 관련 콘

텐츠를 이해하기 위해 요구되는 다양한 정보가 만족에 영향을 줌을 보였

고, 이윤선 외.(2019)는 제공되는 콘텐츠의 INFQ가 높을수록 이용자의

만족도가 향상됨을 밝혔다. Ahn et al. (2004)은 INFQ를 극대화하는 쇼

핑 웹사이트는 소비자의 제품을 비교를 용이하게 하고 쇼핑의 즐거움을

높이며, 소비자가 더 나은 구매 결정을 내리는 데 도움을 준다는 것을

보였다. 또한, 온라인 및 가상 환경에서 이용자 만족과 몰입 행동 간 정

적 관계가 입증되어 왔다(Hudson et al., 2019). 노준석과 손용(2004)은

콘텐츠가 제시되는 매체의 정보 소통량이 낮을수록 몰입 경험 수준이 저

해된다는 것을 보였다. 따라서 본 연구에서는 온라인 패션 쇼핑몰의

INFQ 지각과 온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보콘텐츠에 대한 소비자의

수용 및 그에 따른 구매 의도 간에 상관관계가 있을 것이라 추측하였다.
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3. 시스템 품질(SYSQ)

시스템 품질(SYSQ)은 IS 성과의 주요 평가 요인으로 기술적인 수준

과 관련되며 IS의 가용성, 편의성, 적응성 및 응답 시간을 측정한다

(DeLone & McLean, 2003). 온라인 쇼핑몰의 맥락에서 소비자는 사용하

기 쉽고 탐색하기 용이한 쇼핑 웹사이트를 요구하므로 SYSQ의 기능적

측정은 중요성을 지닌다(Chen & Cheng, 2009). SYSQ의 구성 요인인

가용성이란 이용자가 IS를 필요로 할 때 IS를 사용할 수 있는 정도로,

특정 상황에서 올바른 형식으로 IS에 액세스할 수 있는 능력이다

(Trivedi & Trivedi, 2018). 편의성은 정보콘텐츠를 제공하는 IS를 편리

하고 쉽게 이용할 수 있는 정도를 의미한다(DeLone & McLean, 2003).

적응성은 IS 이용자들이 요구하고 기대하는 변화에 맞추어 IS가 조정될

수 있는 정도이다(Trivedi & Trivedi, 2018). 응답 시간은 다운로드 시간

과 같이 IS가 작업 요청에 얼마나 빠르게 응답하는지를 나타낸다

(Trivedi & Trivedi, 2018). 온라인 패션 쇼핑몰 시스템의 가용성과 적응

성, 응답 시간 등은 궁극적으로 이용자가 쇼핑몰을 쉽고 편리하게 이용

할 수 있는 정도를 구성하므로 편의성의 정의와 척도에 포함될 수 있기

에, 본 연구에서는 SYSQ의 하위 요인 중 편의성에 초점을 두었다.

전선호 외.(2014)는 모바일 앱의 이용 연구에서 원하는 서비스로의 접

근 속도가 빠르고 필요한 서비스의 적시 이용 가능성이 높을수록 이용자

들의 만족이 높다고 하였다. 양성수 외.(2016)는 IS의 SYSQ가 이용자

경험을 향상시켜 제공되는 콘텐츠에 대해 만족을 느끼고 긍정적으로 평

가하게 함을 보였다. 온라인 및 가상 환경에서 이용자 만족과 몰입 행동

간 정적 관계가 입증되어 왔으며(Hudson et al., 2019), 콘텐츠가 제시되

는 매체의 조작 용이성과 접근성이 낮아질 때 이용자의 몰입 경험이 저

해될 수 있음이 나타났다(노준석 & 손용, 2004). 따라서 본 연구에서는

쇼핑몰의 SYSQ와 쇼핑몰이 제공하는 정보콘텐츠에 대한 소비자의 몰입

및 그에 따른 구매 의도 간에 상관관계가 있을 것이라 추측하였다.
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4. 서비스 품질(SERQ)

Delone & McLean (2003)은 컴퓨팅 기술의 발전으로 IS가 정보 제공

자의 역할과 서비스 제공자의 역할을 동시에 수행하게 되었다고 제안하

였다. 이에 따라 IS의 INFQ, SYSQ와 함께 서비스와 관련된 요소들에도

주목하며 SERVQUAL(Service + Quality)의 개념(Parasuraman et al.,

1988)을 바탕으로 IS 성공 모형에 서비스 품질(SERQ)이 도입되었다. 다

수의 선행연구에서 SERQ가 고객 만족도에 영향을 미치는 주요 차원임

이 밝혀졌다(Brown & Jayakody, 2009; Zhou & Huang, 2009). 온라인

쇼핑에서는 대면 커뮤니케이션이 부족하기 때문에 SERQ가 특히 중요하

게 여겨진다(Ahn et al. 2004). SERQ의 측정은 전자상거래 형태의 IS의

성공에 필수적이므로(DeLone & McLean 2003), 온라인 패션 쇼핑몰의

IS 품질 판단에서 SERQ는 효과적인 척도가 된다.

SERQ는 IS의 호환성, 유형성, 신뢰성, 공감성을 측정하고, INFQ,

SYSQ와 더불어 SERQ도 IS의 성패를 결정하는 요인이라는 것이 확인

되었다(Delone & McLean, 2003). 호환성은 이용자에게 제공하는 서비스

가 환경 변화에 적절히 반응하는 정도로, 유연성으로도 설명할 수 있다

(Delone & McLean, 2003; 이동만 외, 2011). 유형성은 IS의 서비스 평가

를 위한 외형적 단서로, 물리적 외관뿐만 아니라 레이아웃, 최신 장비 및

소프트웨어, 지원 리소스 등을 아우른다(Delone & McLean, 2003). 신뢰

성은 IS 이용에서 개인 정보가 안전할 것이라 느끼며 IS의 정보콘텐츠

제공자를 믿고 의지하는 정도를 의미하고, IS의 제공자가 업무를 수행하

기 위해 소유한 지식으로도 설명할 수 있다(Delone & McLean, 2003).

예를 들어 대부분의 온라인 쇼핑몰에는 고객 서비스 콜 센터가 있는데,

서비스 직원이 적절한 수준의 지식을 갖추지 않고 제대로 훈련받지 않은

경우 고객은 부정적 구전을 퍼뜨리고 IS 이용을 포기할 것이다. 공감성

은 IS의 정보콘텐츠 제공자가 이용자의 관심사를 고려하는 정도를 의미

하고, 이를 통해 IS 제공 기업이 고객의 이익을 염두에 두고 있음을 확
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인시켜 줄 수 있다(Delone & McLean, 2003). 온라인 쇼핑몰 관련 선행

연구에 따르면 웹사이트의 시각적 우수성, 최신 소프트웨어 활용성은 소

비자 이용 행동에 중요하게 작용하고(주희엽, 2003), 전통적으로는 웹사

이트 신뢰성이 가장 중요한 차원으로 인식된다(Dabholkar et al., 1996). 그

러므로 본 연구에서는 SERQ의 하위 요인 중 유형성과 신뢰성에 초점을

두었다.

Wang et al. (2019)은 모바일 IS 연구에서 이용자가 서비스 제공자에

게 친밀감을 느끼고 서비스 제공자가 자신이 필요로 하는 사항에 언제든

응답하여 도움을 줄 것이라고 믿을수록 IS 품질을 우수하게 지각하고 만

족을 높게 느낀다는 것을 밝혔다. SERQ가 높은 쇼핑 웹사이트는 소비

자에게 더욱 빈번하게 사용될 가능성이 높으며 구매의 각 단계에서 소비

자에게 효과적으로 도움을 줄 수 있다(Ahn et al. 2004). 또한, 온라인

및 가상 환경에서 이용자 만족과 몰입 행동 간 정적 관계가 입증되어 왔

다(Bauer et al., 2002; Hudson et al., 2019). 서비스 제공 연구의 흐름에

서 서비스 제공자에 대한 신뢰가 높게 지각될수록 서비스에 대한 몰입이

높아지는 것이 밝혀졌다(이민우, 2003; Geyskens et al., 1996). 쇼핑몰의

제품, 공간 연출과 같은 외형적 요소(신미향, 2012) 및 VR 쇼핑몰을 구

성하는 최신 소프트웨어, 장비와 같은 요소(Peukert et al., 2019;

Pantano & Laria, 2012)가 소비자들의 몰입에 정적 영향을 줄 수 있음이

나타났다. 따라서 본 연구에서는 온라인 패션 쇼핑몰의 SERQ 지각과

온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보콘텐츠에 대한 소비자의 수용 및 그에 따

른 구매 의도 간에 상관관계가 있을 것이라 추측하였다.
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제 3 절 패션의 지속가능성

1. 지속가능한 패션의 정의

패션의 지속가능성은 학계와 산업계에서 모두 오래전부터 주목받는

이슈였지만, 소비자들에게 지속가능성은 패션이 관여되는 어떠한 측면에

초점을 두는지에 따라 그 해석이 달라지며 여전히 추상적이고 모호한 면

이 있다. 지속가능한 패션의 정의는 표준적으로 정해지지 않았고 학자

및 연구에 따라 조금씩 차이가 있으며, 여러 분야의 이슈를 아우르고 있

다. 본 연구에서는 지속가능한 패션의 환경적 차원에 초점을 두고 논의

를 확장하였다.

환경적으로 지속가능한 패션 제품은 생산부터 유통, 사용, 폐기에 이

르는 전 과정에서 환경에 끼치는 피해를 최소화하도록 만들어진 제품이

다. 패션 산업에서는 ‘친환경 패션(eco-friendly fashion)’, ‘에코 패션(eco

fashion)’, ‘그린 패션(green fashion)’ 등으로도 칭해지며 일반적으로 천

연 재료를 활용한 소재나 천연 염색, 기타 친환경적 요소를 지닌 가공

및 제조 과정 등을 통하여 다양하게 상품화되고 있다(홍병숙 외, 2010).

지속가능한 패션에 대한 다양한 연구 관점을 바탕으로 Jestratijevic &

Rudd (2018)은 <표 2-1>과 같이 지속가능한 패션의 유형 6가지를 제시

하였다. 본 연구에서는 폐기물 축적을 방지하고 새로운 자원 투입을 감

소시킬 수 있는 생분해성 또는 재활용 패션을 취급하는 패션 쇼핑몰에서

의 효과적인 지속가능성 커뮤니케이션 방안을 고찰하고자 한다.
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지속가능한 패션 유형 제품 유형

생분해성, 재활용

Ÿ 자연 원료로 생물학적 분해 가능 제품

Ÿ 환경친화적 재활용품

Ÿ 화학적, 기계적으로 분해 가능 제품

Ÿ 폐기물 축적 방지 제품

Ÿ 새로운 재료 사용의 필요를 감소시키는 제품

럭셔리, 장인 제조

Ÿ 작은 규모 제작 제품

Ÿ 뛰어난 내구성과 수선 가능 제품

Ÿ 지역과 글로벌 장인작품을 포함한 럭셔리 제품

Ÿ 독특한(디자이너/장인) 전문 지식 기반 제품

Ÿ 맞춤, 내구성, 고품질, 수선 가능 제품

중고, 공유

Ÿ 전 소유주의 애장품

Ÿ 재사용 목적으로 기증, 재분배, 재판매하는 중

고 및 빈티지 제품

Ÿ 공유 제품

Ÿ 독특한 혹은 시중에 판매되지 않고 있는 제품

수선, 업사이클

Ÿ 품질 향상 제품

Ÿ 새로운 용도 제시 제품

Ÿ 새로운 라이프사이클로 진입된 제품

Ÿ 수선, 재생, 업사이클 제품

윤리적 생산

Ÿ 원료부터 제품 공급업체의 최종 단계까지 전체

공급망에서 근로자의 권리를 고려하여 윤리적

으로 만든 제품

Ÿ 부당한 인권 착취가 없는 제품

Ÿ 인권 보호 제품

Ÿ 윤리적인 소싱 및 생산 제품

인증마크 부착

Ÿ 제품 안전, 품질 및 생산 윤리를 보장하는 인증

마크를 부착한 공식 인증 제품 (예: 공정거래)

Ÿ 생산과 소비 안전 보장 제품

Ÿ 동물실험을 거치지 않은 제품

Ÿ 건강 위험이 없는 제품

Ÿ 법률 준수 제품

<표 2-1> 지속가능한 패션의 유형
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2. 패션 브랜드의 지속가능성 커뮤니케이션

럭셔리부터 아웃도어까지 많은 패션 브랜드들이 환경적으로 지속가능

한 사업을 추진하고 그들의 활동과 목표를 소비자들에게 다양한 방식으

로 전달하고 있다. 지속가능성 추구와 같은 CSR 활동은 기업에 가치를

더할 수 있지만, 소비자에게 그 가치가 지각되는 정도는 그 메시지가 어

떻게 전달되는지에 따라 달라진다(Grimmer & Woolley, 2014). 따라서

기업과 브랜드들은 전달하고자 하는 메시지의 커뮤니케이션 전략을 채택

하는 데 신중히 접근한다. 폐 방수천과 에어백, 타이어 등으로 가방을 만

드는 업사이클링 브랜드 프라이탁(FREITAG)은 자사 인스타그램에 브랜

드 철학이 담긴 제품 생산의 전체 공정을 360도 영상으로 생생히 공개하

였다. 구찌(GUCCI)는 지속가능한 소재를 구찌의 감성으로 활용한 컬렉

션과 함께 알렉산드로 미켈레가 디렉팅한 캠페인 영상을 공개함으로써

구찌의 지속가능성에 대한 철학을 효과적으로 전했다. TOMS는 소비자

가 신발을 한 켤레 구매할 때마다 제 3세계 아동에게 한 켤레를 기부하

는 ‘원포원(One for one)’이라는 CSR 활동을 전개하였다. TOMS 매장에

서 소비자들은 누구에게 어떤 방식으로 신발 기부가 이루어지는 지 360

도 VR 영상으로 실감 나게 이야기를 경험함으로써 브랜드의 CSR에 대

한 실체를 느끼고 불확실함을 줄일 수 있었다. 마치 기부 현장에 있는

듯한 느낌을 받으며 소비자들의 매장 내 VR 경험은 구매로 이어져

TOMS는 큰 성공을 거둘 수 있었다.

소비자들의 몰입을 불러일으키는 흥미로운 콘텐츠는 소비자들이 메시

지를 적극적으로 수용하여 자발적인 행동을 유발하는 힘을 지니고 있다.

메시지 수용자들은 특정 메시지 전달 방식에 노출되면 완전히 몰입되어

메시지 속으로 빠져드는 심리적 전이 또는 몰입을 경험한다(Green &

Brock, 2000). 브랜드가 제공하는 메시지에 대한 소비자의 몰입 수준이

높을수록 설득 효과가 더 크게 나타나고(Escalas, 2004), 반박 정도는 줄

어든다(Green & Brock, 2000). 브랜드와 소비자 간 커뮤니케이션 환경이
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다변화되고 활용 가능한 매체가 다양화되며 패션 브랜드 입장에서 정보

를 전달할 때 적절한 매체의 활용을 통해 소비자들의 몰입을 높일 필요

가 있다.

쇼핑 환경에 새로운 상호 작용식의 자극을 도입함으로써 소비자들의

주의를 높일 수 있고, 새로운 기술을 통해 제시된 정보는 소비자를 유치

하고 소비자의 행동을 활성화하는 데 도움을 준다(Grewal et al., 2017).

패션 리테일의 맥락에서 물리적 개체 및 공간에 해당하는 매장과 내부

인테리어, 전시 제품 등을 디지털 정보(예: 텍스트, 이미지, 영상 등)로

생성하고, 디지털 세계에서의 소비자 경험을 구성함으로써 소비자를 몰

입시킬 수 있다. 소비자들은 스마트폰, 컴퓨터 화면, 홀로그램과 같은 디

지털 스크린을 통해 이러한 하이브리드화된 가상현실 속에서 제공되는

디지털 콘텐츠에 더욱 몰입할 수 있다(Scholz & Smith, 2016).

패션 연구의 흐름에서 디지털 기술을 활용하여 브랜드 내러티브를 전

달하는 효과는 광고 메시지 측면에서는 연구되었으나, 브랜드가 추구하

는 가치를 전달하는 측면에서는 연구되지 않았다. 가격 전략과 적극적인

프로모션보다 사회적 책임을 실천하는 기업이 주목받고 소비를 통해 자

신의 정체성을 표출하는 가치 소비가 주된 경향으로 자리 잡은 현시점에

서, 브랜드 가치를 전하는 메시지에 대한 연구 필요성이 제기된다. 따라

서 본 연구는 온라인 패션 쇼핑 상황에서 디지털 기술을 활용하여 지속

가능한 패션 관련 메시지를 전달하는 커뮤니케이션 효과를 경험적으로

파악해보고자 한다.
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3. 지속가능한 패션 제품 구매 경험

과거 구매 경험은 소비자의 인식과 지식, 태도 등에 변화를 주어 이후

구매 의사결정에 상당한 영향을 미칠 수 있다(Forward, 2006). CSR 활

동을 수행하는 패션 기업의 제품을 구입한 적이 있는 소비자는 그렇지

않은 소비자들보다 더 높은 관련 정보, 지식을 바탕으로 윤리적 패션 소

비를 이어가려는 의도를 크게 보인다(이지현, & 이주현, 2013). 주부들의

친환경 패션 상품 구매 행동을 조사한 한승희와 정미애(2009)에 따르면

친환경 패션 상품을 구매한 경험이 있는 주부들은 구매 경험이 없는 주

부들보다 재구매 의사를 높게 나타냈고 관련 활동도 활발히 하는 것으로

나타났다. 대학생의 유기농 의류 구매 경험을 조사한 박혜령 외. (2015)

는 구매 경험이 있는 집단의 친환경적인 가치관 수준이 높았고 향후 구

매 의도 또한 비구매 집단에 비해 더 높다고 밝혔다. 환경에 대한 이론

적 지식과 구분되는 구체적인 실천이나 행동과 관련된 실천적 지식이 높

을수록 친환경 소비자 행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나(박성

희 & 오경화, 2014) 이전에 지속가능한 패션 제품 구매 행동을 보였던

소비자일수록 향후 지속가능한 패션 제품에 대한 구매 의도가 더 높게

나타날 것이라 추측할 수 있다. 또한, 소비자의 개별 특성에 따라 콘텐츠

에 대한 몰입 정도가 달라질 수 있기에(노준석 & 손용, 2004) 과거의 지

속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자와 없는 소비자 간 지속가

능한 패션 콘텐츠에 대한 몰입 수준이 상이할 수 있다.

패션 브랜드들의 지속가능성을 위한 노력과 그에 따른 친환경적 제품

과 마케팅 전략이 확대되었음에도 불구하고 여전히 저조한 지속가능한

패션 상품 구매율을 개선하기 위해 패션 브랜드와 연구자들은 패션 소비

자의 특성에 집중하고 있다(정희정, 2009). 본 연구는 지속가능한 패션

제품의 구매 경험이 있는 소비자들과 없는 소비자들 간 지식과 정보 차

이로 인해 정보시스템 경험에서 메시지 지각 및 몰입, 지속가능한 패션

이용 의도에서 차이가 있을 것이라 판단하였다.
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제 4 절 체험형 메시지 커뮤니케이션

1. 패션 산업의 체험 경제(Experience Economy)

사람들은 무언가를 경험하고 그 경험을 공유하면서 내적인 변화를 겪

게 되기 때문에 브랜드들은 소비자들의 직접 경험을 통해 긍정적인 태도

변화를 이끌어낼 수 있는 ‘체험 경제’ 전략을 사용한다(Pine & Gilmore,

1998). 매장은 제품을 구매할 수 있는 장소를 넘어서 브랜드와 소비자가

커뮤니케이션을 할 수 있는 공간의 개념이 강해지고 있기에 매장의 컨

셉, 분위기, 체험 요소 등 다양한 연출 요소가 중요하게 여겨진다. 이지

연(2018)은 뷰티 매장 내 기술 경험을 감각적 경험과 지적 경험으로 구

분하여 감각적 기술 경험이 소비자의 상호작용성 지각에 더 큰 영향을

미치면서 브랜드에 대한 몰입을 높인다고 밝혔다. 기술 수준의 발달로

직접 오프라인 매장을 방문하지 않더라도 상호작용성이 높은 VR 활용이

가능해지며, VR 쇼핑몰에서도 감정적, 인지적으로 소비자를 몰입시키고

쇼핑 경험을 향상시키는 효과를 낼 수 있게 되었다(Hagberg et al.,

2016). 이에 따라 럭셔리 브랜드부터 캐주얼, 스포츠 브랜드까지 다양한

패션 브랜드에서 온라인 쇼핑몰에 체험형 기술을 적극적으로 도입하여

소비자와의 소통 창구로 활용하고 있다.

특히 디지털 플랫폼에서 브랜드와 고객 간 상호작용이 증가함에 따라

고객들은 점차 단순한 소비를 넘어 독특한 경험을 원하며, 오프라인뿐만

아니라 온라인에서도 흥미롭고 매력적인 경험을 제공하는 체험 경제가

주목 받고 있다(Okazaki et al., 2019). 실무자들은 특정한 제품 기능이나

제품 정보 전달에 초점을 맞추기보다는 제품이나 브랜드를 이용하는 경

험에 초점을 맞춘 체험 마케팅에 적합한 VR을 커뮤니케이션 매체로서

적극적으로 활용하기 시작했다(그림 2-76), 그림 2-87)).

6) Watanabe, R. (2018, May 7). Development of a VR Shopping Experience

with PARCO. Style Magazine. Retrieved from
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<그림 2-8> 한섬 EQL의 온라인 VR 쇼핑몰

<그림 2-7> PARCO의 온라인 VR 쇼핑몰

https://styly.cc/news/parco_shopping/

7) 한섬 EQL 공식 웹사이트. Retrieved from

https://m.eqlstore.com/special/7670/view?ga_param=Wmainbanner
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<그림 2-9> W컨셉의 온라인 VR 쇼핑몰

2. 체험형 쇼핑몰과 일반 쇼핑몰에서의 몰입

리테일러는 온라인 채널 운영을 통해 오프라인 매장 운영에서 요구되

는 높은 비용을 들이지 않는 동시에 소비자에게 시공간적 효율을 제공할

수 있다. 온라인 쇼핑에 대한 소비자 수요를 더욱 높이기 위해 가상현실

(VR) 기술과 같은 방식으로 온라인 쇼핑 플랫폼에 보다 집중적인 비즈

니스 투자가 이루어질 가능성이 높다(Donthu & Gustafsson, 2020). 온라

인 쇼핑에서 VR 기술을 활용하면 소비자가 다양한 이동 모드로 360° 가

상 체험형 쇼핑을 할 수 즐길 수 있다(Schnack et al., 2021). 한편 리테

일 환경의 변화에도 불구하고 대부분의 온라인 쇼핑은 여전히 2D 이미

지와 함께 카탈로그 형식으로 제품 정보를 제공하고 있으며, 대부분의

소비자들도 이러한 기존 방식의 쇼핑에 더 익숙한 편이다(Schnack et

al., 2021). 이에 따라 일부 리테일 기업과 브랜드들은 동일한 제품들에

대해 360° 이동 모드로 매장을 둘러보며 제품을 쇼핑하는 VR 쇼핑몰과

기존의 2D 방식으로 카탈로그식 쇼핑을 할 수 있는 일반 온라인 쇼핑몰

을 모두 제공하기도 한다 (그림 2-98), 그림 2-109)).

8) 유선희. (2022, May 26). 메타버스서 엑소 카이 포즈로 옷 볼까…신기술에

빠진 패션업계. Retrieved from

https://www.hani.co.kr/arti/economy/consumer/1044438.html

9) W Concept 공식 웹사이트 - 여성 - 블라우스. Retrieved from

https://www.wconcept.co.kr/Women/001004001?sort=3&page=35
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<그림 2-10> W컨셉의 일반 온라인 쇼핑몰

VR 콘텐츠와 기존 2D 방식 콘텐츠의 효과를 비교하는 연구는 매체와

기술의 다양한 속성에 초점을 두고 진행되고 있다. 가상 경험에서 콘텐

츠의 제어와 조작은 이용자에게 적극적인 인지 정교화를 유발하고 구체

적인 정신적 이미지를 개발시키게 된다(Choi & Taylor, 2014; Li et al.,

2003). 3D 가상 매장은 몰입도 높은 방식으로 브랜드의 실제 매장을 탐

색할 수 있게 해줌으로써 제품 고유의 단서뿐만 아니라 제품 평가를 촉

진하는 외적 단서(예: 매장 이미지, 브랜드 개성) 또한 제공한다

(Forsythe & Bailey, 1996). Roggeveen et al. (2015)은 3D 가상 매장이

웹사이트를 탐색하려는 소비자들의 인지 정교화 수준과 구매 의도를 높

였고, 소비자들은 3D 가상 매장을 통해 소매업체에 대해 호의적인 태도

를 형성한다고 밝혔다. Li et al. (2003)은 온라인 환경에서 의류 제품을

탐색할 때, 가상 매장에서의 쇼핑 활동을 통한 상호작용은 소비자가 제

품 정보를 보다 비판적으로 평가하도록 도움으로써 소비자에게 적극적인

인지 활동을 유발한다고 밝혔다. 소비자들의 인지 정교화 수준이 높아질

수록 해당 매장과 제품의 설득력이 높아지므로, 실증적 연구를 통해 정



30

적인 2D 이미지보다 인지 정교화를 높일 수 있는 가상 시착이나 3D 가

상 매장이 소비자들에게 더욱 선호된다는 것이 발견되었다(Park & Kim,

2021). 더불어 AR, VR과 같은 상호작용성 높은 가상 기술을 전자상거래

웹사이트에서 활용하는 것이 가상 기술이 없는 웹사이트보다 더 설득력

있음이 나타났다(Park & Kim, 2021).

브랜드의 메시지 전달 측면에서도 3D VR 경험을 통한 메시지 전달과

2D 영상을 통한 메시지 전달의 효과를 비교한 선행연구 결과, 2D 영상

보다 3D VR 경험에서 고객과 메시지 사이의 심리적 거리가 줄어들고

메시지 처리 능력이 향상될 수 있음이 밝혀졌다(Kim & Song, 2019). 이

에 따라 2D 영상보다 3D VR 경험을 통해 브랜드 메시지에 대한 인식이

더 높아졌으며 브랜드에 대한 긍정적인 태도 형성으로 이어졌다(Kim &

Song, 2019). VR 영상과 표준 2D 영상의 광고 효과를 비교한 연구에서

는 두 영상 유형의 광고 전달 효과에 상당한 차이가 있음을 보였다(De

Regt et al., 2021). VR 영상 광고는 내러티브 몰입 및 사회적 실재감 측

면에서 표준 2D 영상보다 성과가 뛰어나 궁극적으로 소비자들의 긍정적

인 브랜드 옹호 행동을 촉진할 수 있다(De Regt et al., 2021). 이에 본

연구는 온라인 패션 쇼핑의 맥락에서 3D 가상 기술을 활용한 VR 쇼핑

몰과 일반 2D 쇼핑몰의 정보콘텐츠 전달 효과를 비교해보고자 한다.

디지털 기술은 정보적, 심미적, 오락적 경험을 선사하며 소비자들을

쇼핑 상황에 몰입시킬 수 있다(Zhao et al., 2019; Cyr et al., 2009). 또

한, 웹사이트와의 상호작용에서 발생하는 몰입은 소비자의 구매 의도에

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Cho & Kim, 2012). “경험적 가치”

와 창의적이거나 재미있는 활동에 대한 적극적인 참여와 완전한 몰입을

의미하는 “플로우(Flow)” 간의 관계가 확인되었고(Csikszentmihalyi,

2014), 플로우는 소비자 행동, 구매 및 재방문의도에 정적 영향을 미치는

것으로 나타났다(Jeon et al., 2018). 따라서 패션 브랜드는 새로운 기술

을 활용하여 소비자들에게 자연스러운 몰입을 유도함으로써 쇼핑몰 이용

및 구매 의도를 높일 수 있을 것이다.
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브랜드 VR 경험을 통해 소비자들은 상호 작용할 수 있는 환경에 완

전히 몰입할 수 있다(Hudson et al., 2019). VR 연구의 맥락에서 브랜드

는 고차원적인 소비자 욕구를 충족시키고 긍정적인 소비자-브랜드 관계

를 생성하는 방향으로 마케팅 커뮤니케이션을 이끌어갈 수 있다(De

Regt et al., 2021). 고객 중심의 경험을 제공하고자 하는 브랜드 VR은

기기 또는 VR 경험을 생산하는 콘텐츠 등과 같은 VR 시스템 요소의 다

양한 구성을 통해 고객의 몰입을 유도할 수 있다. 그러나 몰입은 개별적

이고 상황에 따라 달라질 수 있는 의식 상태이므로 동일한 브랜드 메시

지를 전달하는 VR에 노출된 소비자들일지라도 다양한 수준의 몰입을 경

험할 수 있고 그에 따라 서로 다른 행동을 보일 수 있다(De Regt et al.,

2021). 노준석과 손용(2004)은 몰입 경험의 수준이 콘텐츠가 제시되는 매

체의 정보 소통량, 조작 용이성, 접근성, 즉각적 피드백, 호환성 등에 따

라 차이를 보일 수 있고, 위와 같은 매체적, 이용적 요소가 저하되면 몰

입 경험에 장애가 됨을 밝혔다. 더불어 노준석과 손용(2004)은 이용자의

주관적 심리 상태에 따라서도 몰입 경험 정도가 달라진다는 것을 보였

다. 이창훈과 박성복(2012)은 같은 콘텐츠를 시청할지라도 미디어 매체

의 콘텐츠 전달 양식에 따라 시청자의 수용과 반응에 차이가 있음을 보

였다.

따라서 본 연구는 동일한 패션 제품과 지속가능한 패션에 대한 콘텐

츠를 제시할지라도, 그 방식이 3D VR 쇼핑몰일 때와 일반 2D 쇼핑몰일

때 소비자의 콘텐츠 몰입 수준과 그에 따른 행동이 다르게 나타날 것이

라고 추측하였다. 또한, 같은 IS에 노출될지라도 개별 소비자들의 특성에

의해 IS에서 제공하는 메시지에 대한 몰입 수준이 달라지고, 이에 따라

IS에 대한 행동이 다르게 나타날 것이라 추측하였다.
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3. 체험형 쇼핑몰과 일반 쇼핑몰에서의 구매 의도

Ajzen & Fishbein(1980)의 합리적 행동 이론(Theory of Reasoned

Action)은 소비자 행동 의도를 필수적인 연구 구성으로 삼았다. 마케팅

및 리테일 분야의 연구자들은 이 변수로써 꾸준히 소비자 시장에서 제품

이나 서비스의 수용도를 측정해왔다(MacKenzie & Lutz, 1989). Trivedi

& Trivedi (2018)은 온라인 및 모바일 커머스의 성공이 플랫폼을 이용하

려는 소비자들의 지속적이고 장기적인 의도에 달려 있다고 밝혔다. 구매

의도는 가까운 미래에 광고된 제품을 구매할 것인지에 대한 소비자의 판

단이다(MacKenzie & Lutz, 1989).

리테일 매장에서의 VR 적용에 따른 소비자 인식 차이를 파악한 선행

연구 결과에서 매장에 대한 감정, 태도 및 행동 의도가 다르게 나타났다.

VR 서비스가 제공된 상황에서 VR이 제공되지 않았을 때보다 소비자에

게 더 높은 수준의 즐거움과 각성(Oh et al., 2008), 더 긍정적인 태도,

더 높은 구매 의도(Suh & Lee, 2005)가 유발되었다. 소비자들의 몰입이

더 높은 구매 의도로 이어진다는 것은 VR 서비스를 제공하는 매장 외의

다양한 리테일 환경에서도 활발히 연구되어왔다. 홈쇼핑과 라이브 커머

스 연구에서 기쁨과 몰입 수준이 높은 소비자일수록 구매 의도가 증가하

였다(김성종 & 허철무, 2021; 한예진, 2020). 체험형 스포츠 매장에서의

매장 몰입 정도가 높은 소비자일수록 구매 의도가 높아진다는 것이 밝혀

졌다(김한수 외., 2015). 서비스 제공의 측면에서도 서비스를 제공하는 브

랜드 혹은 매장에 더 몰입할수록 해당 브랜드 혹은 매장의 제품을 구매

할 의도가 높아지는 것으로 나타났다(이민우, 2003). 따라서 패션 브랜드

가 제공하는 온라인 VR 쇼핑몰에서도 VR 시스템에 의해 이용자의 지각

및 행동에 특정 영향이 나타날 것이라고 예측하였다. 본 연구에서는 패

션 브랜드의 온라인 쇼핑몰에 중점을 두고, VR 쇼핑몰과 일반 2D 쇼핑

몰에서 지각되는 정보시스템 요인 및 메시지 몰입 수준에 따른 제품의

구매 의도를 파악하고자 한다.
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제 3 장 연구 방법 및 절차

제 1 절 연구 문제 및 연구 모형

본 절에서는 앞서 문헌 고찰을 통해 탐구한 개념들을 바탕으로 실증

적 연구를 수행하기 위한 구체적인 연구 문제와 개념적 모형을 제시하고

자 한다. 본 연구의 목적은 소비자들에게 대표적으로 이용되는 정보시스

템(IS) 중 하나인 패션 쇼핑몰을 대상으로 IS 품질 요인을 분석하고, 소

비자들에게 지각되는 IS 품질 요인이 쇼핑몰 정보콘텐츠에 대한 몰입에

미치는 영향을 밝히는 것이다. 이때, 패션 쇼핑몰에서 전달되는 정보콘텐

츠는 지속가능한 패션에 대한 메시지로, 가상현실로 구현된 쇼핑몰과 일

반 2D 쇼핑몰 간 메시지 몰입에 차이가 있는 지, 쇼핑몰 기술 유형의 조

절효과를 파악하고자 한다.

1. 연구 문제 및 가설 설정

연구 문제 1. 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인이 쇼핑몰의 지속

가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치는 영향

을 알아본다.

가장 널리 이용되고 있는 IS의 형태인 모바일 및 온라인 웹사이트 연

구 흐름에서 INFQ, SYSQ, SERQ의 세 가지 IS 품질 차원이 모두 고객

만족도에 정적인 영향을 준다는 것이 밝혀져 왔다(Gao et al., 2017;

Trivedi & Trivedi, 2018; Zhou et al., 2011). 또한, 온라인 및 가상 환경

에서 이용자 만족과 몰입 행동 간 정적 상관관계가 입증되어 왔다

(Bauer et al., 2002; Hudson et al., 2019).

IS 이용 시 관련 콘텐츠를 이해하기 위해 요구되는 다양한 정보가 이
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용자의 만족과 구매 의도에 정적 영향을 주는 것으로 나타났다(조세형

& 이충무, 2019). INFQ가 높은 쇼핑몰은 제품 비교를 용이하게 하고 쇼

핑의 즐거움을 높이며, 소비자가 더 나은 구매 결정을 내리는 데 도움을

준다(Ahn et al., 2004). IS 이용자들의 만족감은 IS의 콘텐츠에 대한 몰

입과도 정적 상관관계가 있다(Hudson et al., 2019). 또한, 콘텐츠가 제시

되는 매체의 정보 소통량이 낮을수록 몰입 경험 수준이 저해되는 것으로

나타났다(노준석 & 손용, 2004). 이에 온라인 패션 쇼핑몰의 INFQ(유용

성, 다양성)가 높을수록 온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보콘텐츠에 대한

소비자의 몰입이 높아질 것으로 보았다.

가설 1-1: 패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-2: 패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

모바일 앱의 이용에서 원하는 서비스로의 접근 속도가 빠를수록 이용

자들의 만족이 높아지고(전선호 외, 2014), SYSQ의 향상은 이용자 경험

을 향상시켜 만족과 긍정적인 평가를 이끌어내는 것으로 나타났다(양성

수 외, 2016). IS 이용자들의 만족감은 IS의 콘텐츠에 대한 몰입과도 정

적 상관관계가 있다(Hudson et al., 2019). 더불어 콘텐츠가 제시되는 매

체의 조작 용이성과 접근성이 떨어질수록 몰입 경험 수준이 저해되는 것

으로 나타났다(노준석 & 손용, 2004). 이에 온라인 패션 쇼핑몰의

SYSQ(편의성)가 높을수록 온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보콘텐츠에 대

한 소비자의 몰입이 높아질 것으로 보았다.

가설 1-3: 패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.



35

SERQ가 높은 온라인 쇼핑몰 소비자에게 더욱 자주 사용될 수 있으며

구매의 각 단계에서 소비자에게 효과적으로 도움을 줄 수 있다(Ahn et

al. 2004). 매장의 제품, 공간 연출과 같은 외형적 요소(신미향, 2012) 및

매력적인 최신 소프트웨어, 장비(Peukert et al., 2019)는 소비자들의 몰

입에 정적 영향을 준다. 또한, 서비스 신뢰가 높게 지각될수록 서비스를

제공하는 기업에 대한 몰입이 높아지는 것으로 나타났다(이민우, 2003;

Geyskens et al., 1996). IS 이용자들의 만족감은 IS의 콘텐츠에 대한 몰

입과도 정적 상관관계가 있다(Hudson et al., 2019). 이에 온라인 패션

쇼핑몰의 SERQ(신뢰성, 유형성)가 높을수록 온라인 쇼핑몰이 제공하는

정보콘텐츠에 대한 소비자의 몰입이 높아질 것으로 보았다.

가설 1-4: 패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-5: 패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

연구 문제 2. 온라인 쇼핑몰에서 전달되는 지속가능한 패션에 대한

메시지 몰입 수준이 소비자의 지속가능한 패션 제품

구매 의도에 미치는 영향을 알아본다.

홈쇼핑과 라이브 커머스 연구에서 기쁨과 몰입 수준이 높은 소비자일

수록 구매 의도가 증가함이 나타났고(김성종 & 허철무, 2021; 한예진,

2020), 체험형 매장에서의 매장 몰입이 높은 소비자일수록 구매 의도가

높아진다는 것이 밝혀졌다(김한수 외., 2015). 서비스 제공의 측면에서도

서비스를 제공하는 브랜드 혹은 매장에 더 몰입할수록 해당 브랜드 혹은

매장의 제품을 구매할 의도가 높아지는 것으로 나타났다(이민우, 2003).

이에 본 연구는 온라인 패션 쇼핑몰의 지속가능한 패션에 대한 메시지

몰입 정도가 높은 소비자일수록 지속가능한 패션 제품의 구매 의도가 높
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게 나타날 것으로 보았다.

가설 2: 지속가능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높을수록 쇼핑몰의 지속

가능한 패션 제품에 대한 구매 의도가 높아진다.

연구 문제 3. 소비자의 지속가능한 패션 제품 구매 경험에 따라 지

속가능한 패션 메시지에 대한 몰입 수준과 구매 의도

에 차이가 있는지 알아본다.

과거 구매 경험은 소비자의 인식과 지식, 태도 등에 변화를 주어 이후

구매 의사결정에 상당한 영향을 미치고(Forward, 2006), 소비자의 개별

특성에 따라 콘텐츠에 대한 몰입 정도도 상이하게 나타난다(노준석 &

손용, 2004). 유기농, 친환경 의류 등 지속가능한 패션 제품을 구매한 경

험이 있는 소비자가 구매 경험이 없는 소비자에 비해 지속가능한 패션

제품의 재구매 의사를 높게 보인 연구 결과가 여러 제품 카테고리와 다

양한 소비자 인구통계학 집단에서 나타났다(박성희 & 오경화, 2014; 박

혜령 외., 2015; 한승희 & 정미애, 2009). 이에 본 연구에서는 지속가능한

패션 제품 구매 경험이 있는 소비자가 그렇지 않은 소비자에 비해 지속

가능한 패션 콘텐츠에 더욱 몰입하고 지속가능한 패션 제품의 구매 의도

도 더 높을 것으로 보았다.

가설 3-1: 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매 경험

이 없는 소비자보다 지속가능한 패션에 관한 메시지에 더 몰

입한다.

가설 3-2: 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매 경험

이 없는 소비자보다 지속가능한 패션 제품 구매 의도가 더

높다.
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연구 문제 4. 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인이 쇼핑몰의 지속

가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치는 영향

에서 쇼핑몰 기술 유형(3D VR / 2D) 조절효과를 알

아본다.

온라인 3D 가상 매장은 웹사이트를 탐색하려는 소비자들의 인지 정교

화 수준과 구매 의도를 높이고, 소비자들은 3D 가상 매장에서 더욱 호의

적인 태도를 형성하게 된다(Roggeveen et al., 2015). 또한, 2D 영상보다

3D VR 경험에서 고객과 메시지 사이의 심리적 거리가 줄어들고 메시지

처리 능력이 향상될 수 있음이 나타났다(Kim & Song, 2019). 3D 매장

이용에서의 높은 인지 정교화 수준에서 이어지는 매장에 대한 긍정적 평

가는 해당 매장과 제품에 대한 설득력을 높이므로(Park & Kim, 2021),

3D 매장에서의 IS 품질 요인 지각은 더욱 적극적이고 비판적으로 일어

나며 매장 내 메시지에 대한 몰입에 더 큰 영향을 줄 수 있을 것이다.

이에 본 연구는 IS 품질 요인이 지속가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수

준에 미치는 영향이 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 증폭될 것으로

보았다.

가설 4-1: 패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 지속가능한 패션 메시지 몰입

에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

가설 4-2: 패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 지속가능한 패션 메시지 몰입

에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

가설 4-3: 패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.
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가설 4-4: 패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

가설 4-5: 패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.
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2. 연구 모형

연구 가설을 바탕으로 구성한 연구 모형은 <그림 3-1>과 같다.

<그림 3-1> 연구 모형
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제 2 절 연구 방법 및 절차

본 절에서는 연구 가설을 검증하기 위해 설계한 연구 방법과 절차에

대해 설명한다. 특히 자극물로 사용한 1)3D VR 패션 쇼핑몰과 2)2D 패

션 쇼핑몰의 구성에 대해서 기술하였다. 이어서 연구 대상과 설문 척도

에 대해 설명한 후, 마지막으로 자료 수집 및 분석 방법을 다루고자 한

다.

1. 자극물

본 연구에서는 기존에 운영되고 있는 패션 브랜드의 온라인 VR 쇼핑

몰이나 일반(2D) 쇼핑몰을 활용할 경우 작용할 수 있는 사전 태도를 배

제하기 위해 가상의 패션 브랜드 “SUSTAINABLE FASHION”을 설정

하였다. 지속가능한 패션 제품을 다루는 패션 브랜드 “SUSTAINABLE

FASHION”은 동일한 내용적 구성을 바탕으로 온라인 VR 쇼핑몰과 일

반(2D) 쇼핑몰로 구현되었다. 온라인 VR 쇼핑몰과 일반(2D) 쇼핑몰은

동일한 패션 제품들을 취급하고 있고 지속가능한 패션에 관련하여 동일

한 메시지를 제공하고 있다. VR 쇼핑몰은 360도로 자유롭게 둘러볼 수

있으며 제품이 실제 오프라인 매장처럼 디스플레이 되어 있다. 또한, VR

쇼핑몰 내 특정 지점을 클릭할 시 지속가능한 패션에 대한 4가지 팝업

메시지를 제공한다. 일반(2D) 쇼핑몰은 VR 쇼핑몰과 동일한 내용의 팝

업 메시지를 홈페이지 메인에서 나열식으로 보여주며, 동일한 패션 제품

들을 카탈로그식으로 제공하고 있다.
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2. 연구 대상 및 방법

본 연구는 VR이라는 새로운 기술을 체험하는 방식을 채택하였으므로

기술을 활용하는 것에 친숙하며 패션 브랜드의 주요 타겟층인 20-30대

여성 소비자를 대상으로 패널을 구성하였다. MZ세대에 해당되는 20-30

대 여성은 구매와 상관없이 수시로 온라인 쇼핑몰에 접속하여 의류 관련

정보를 탐색하며, 다른 연령층에 비해 오프라인보다 온라인 패션 쇼핑

비율이 높게 나타났다(오픈서베이, 2021). 또한, MZ세대는 과거 20대가

미래 잠재력은 있지만 지출 금액이 크지 않은 집단으로 분류되었던 것과

달리 이미 높은 구매력과 럭셔리 애티튜드를 갖춘 집단으로 분류되기에

본 연구에 적합한 연구 대상으로 판단되었다.

동일한 패션 브랜드의 온라인 쇼핑몰 유형만을 다르게 설정한 두 자

극물에 응답자를 무작위로 배정하였다. 따라서 VR 패션 쇼핑몰을 경험

하는 집단과 2D 패션 쇼핑몰을 경험하는 집단이 구성되고, 두 집단의 응

답 결과를 비교하고자 한다. 서로 다른 두 집단을 바탕으로 한 설문 조

사를 시행할 것이므로, 목표 연구 참여자 수를 산출하기 위해 G*Power

program의 2 sample t-test로 분석을 하였다. 유의수준 0.05, effect size

0.8에서 검정력 0.9를 유지하기 위한 표본 수는 집단별로 105명 이상, 총

210명 이상이 요구된다. 본 연구는 자극물 경험 후 응답자가 자극물을

제대로 보았는지 점검하기 위해 자극물 내용 확인 문항 6개를 포함시켰

고, 내용 확인 문항의 답을 절반 미만으로 맞힌 응답자는 자극물을 제대

로 보지 않은 것으로 간주되기에 탈락될 예정이다. 점검 문항에서 탈락

되는 연구 참여자에 더불어 무성의한 응답을 한 참여자를 배제할 가능성

을 고려하여 연구 참여자 수를 집단별로 150명씩 총 300명으로 설정하였

다.
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3. 설문지 문항의 구성

본 연구의 연구 가설에 대한 양적 연구를 실시하기 위해 설문지 문항

을 구성하였다. 설문 문항은 정보시스템 품질 요인(정보 품질, 시스템 품

질, 서비스 품질), 정보시스템에서 제공하는 콘텐츠인 메시지에 대한 몰

입, 제품 구매 의도로 구성되었다. 인구통계학적 특성을 제외한 모든 문

항은 7점 리커트 척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇다’)로 측정되

었다.

1) 정보시스템 품질 평가 척도

본 연구에서는 DeLone & McLean(1992)의 정의에 따라 온라인 패션

쇼핑몰의 IS 품질을 해당 온라인 쇼핑몰의 생산성과 성과 효율성 수준으

로 정의하였다. 세 가지 IS 품질 차원은 각 차원의 하위 요인으로 세분

화된다. 정보 품질(INFQ)은 유용성과 다양성, 시스템 품질(SYSQ)은 편

의성, 서비스 품질(SERQ)은 신뢰성과 유형성 항목으로 측정되었다.

정보 품질(INFQ)의 하위 요인인 유용성은 온라인 쇼핑몰이 제공하는

정보 및 콘텐츠가 이용자의 과업에 도움을 주고 유용하다고 믿는 정도로

정의하였다(DeLone & McLean, 2003). 정보 품질(INFQ)의 또 다른 하위

요인인 다양성은 온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보 및 콘텐츠의 질과 양이

풍부한 정도로 정의하였다(DeLone & McLean, 2003). 시스템 품질

(SYSQ)의 하위 요인인 편의성은 온라인 쇼핑몰이 제공하는 정보 및 콘

텐츠를 쉽고 편리하게 이용할 수 있는 정도로 정의하였다(DeLone &

McLean, 2003). 서비스 품질(SERQ)의 하위 요인인 신뢰성은 이용자들

이 온라인 쇼핑몰의 서비스와 거래를 믿는 정도로 정의하였다(DeLone

& McLean, 2003). 서비스 품질(SERQ)의 또 다른 하위 요인인 유형성은

온라인 쇼핑몰의 서비스 제공 장치를 포함한 물리적 외관이 매력적인 정

도로 정의하였다(Parasuraman et al., 1988). 온라인 패션 쇼핑몰의 IS
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차원 요인 문항 참고 문헌

정보

품질

(INFQ)

유용성

쇼핑몰에서 제공되는 정보는 이용자가

쇼핑하는 데 필요하다.
조현, & 박

상선. (2012)

Taylor, S.,

& Todd, P.

A. (1995)

쇼핑몰에서 제공되는 정보는 쇼핑을 위

한 쇼핑몰 이용 목적에 적합하다.

쇼핑몰에서 제공되는 정보는 이용자의

쇼핑에 도움을 준다.

쇼핑몰에서 제공되는 정보는 이용자의

쇼핑 능률을 향상시킨다.

다양성

쇼핑몰에서 제공되는 정보의 양은 풍부

하다.

Palmer, J.

W. (2002)

쇼핑몰에서 제공되는 정보는 다양하다.

쇼핑몰에서 화면에 표시되는 정보의 양

은 충분하다.

쇼핑몰의 초기 페이지에서 이어지는 링

크마다 서로 다른 정보를 얻을 수 있다.

시스템

품질

(SYSQ)

편의성

쇼핑몰은 사용 방식이 편리하다.

구 성 완 .

(2008)

Lin, (2007)

쇼핑몰은 적절한 페이지 레이아웃을 통

해 쇼핑을 더 쉽게 만들어준다.

쇼핑몰은 조작 방식이 편리하다.

쇼핑몰은 잘 정리된 사용자 인터페이스

를 가지고 있다.

품질을 측정하기 위한 설문 문항은 <표 3-1>과 같다.

<표 3-1> 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 측정 문항 및 출처
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서비스

품질

(SERQ)

신뢰성

쇼핑몰은 믿을 만한 서비스를 제공한다.
L a n d r um ,

H., &

P r ybu t ok ,

V. R.

(2004)

쇼핑몰은 약속한 만큼의 서비스를 제공

한다.

쇼핑몰은 안심할 수 있는 거래를 제공한

다.

쇼핑몰의 서비스 운영은 안정적이다.

유형성

쇼핑몰은 시각적으로 매력적이다.

Pitt et al.

(1995)

쇼핑몰은 서비스의 종류와 잘 어울리는

외관을 갖추고 있다.

쇼핑몰은 최신 하드웨어와 소프트웨어를

보유하고 있다.

2) 메시지 몰입 평가 척도

본 연구의 온라인 VR 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰에서 제공되는 지속가능성

에 대한 메시지는 정보시스템 내 주요 콘텐츠 역할을 한다. 콘텐츠 몰입

이란 이용자가 미디어와의 상호작용을 긍정적으로 받아들여 최적의 콘텐

츠 경험을 하고 있다고 느끼는 상태이다. 이용자들은 콘텐츠에 몰입을

경험하게 되면 관련 행동을 이어감으로써 계속해서 그 상태를 유지하고

자 한다(김창수 외, 2011). 커뮤니케이션 연구 맥락에서 메시지 수용자의

반응은 메시지에 대한 평가 및 태도를 통해 파악되어왔고 이는 메시지

설득력, 진실성, 관여도 항목으로 측정되었다(유종숙 외, 2007; 이상경 &

성민정, 2010). 따라서 본 연구에서는 지속가능성 메시지에 대한 몰입을

메시지에 빠져들어 설득되고 메시지를 수용함으로써 그에 따라 행동하고

싶어지는 상태로 조작 정의하여, 메시지에 대한 이용자의 태도와 그로

인한 몰입 행동을 묻는 문항으로 측정하였다. 메시지 몰입을 측정하기

위한 설문 문항은 <표 3-2>와 같다.
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차원 문항 참고 문헌

메시지

몰입

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성에 대한 메시지에

동조하는 마음이 생긴다.

김현숙. (2015)

이상빈 & 리

대룡 (2000)

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성에 대한 메시지는

설득력이 있다.

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성에 대한 메시지에는

진실함이 묻어나온다.

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성에 대한 메시지의

내용은 믿을 수 있다.

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성 메시지의 내용을

적극적으로 수행하고 싶다.

쇼핑몰이 제공하는 지속가능성에 대한 메시지에

집중이 잘 되었다.

<표 3-2> 지속가능한 패션 메시지에 대한 몰입 측정 문항 및 출처

3) 구매 의도 평가 척도

구매 의도는 가까운 미래에 해당 제품을 구매할 것인지에 대한 소비

자의 판단이므로(MacKenzie & Lutz, 1989), 구매에 대한 고려, 구매하고

자 하는 의향 및 추천 의도 등을 종합적으로 측정하여 파악할 수 있다.

본 연구에서는 지속가능한 패션에 대한 메시지를 제공하는 온라인 패션

쇼핑몰에서 소비자가 쇼핑몰을 탐색한 후 지속가능한 패션 제품을 구매

하고자 하는 의도가 행동화될 가능성으로 조작 정의하였다. 구매 의도를

측정하기 위한 설문 문항은 <표 3-3>과 같다.
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차원 문항 참고 문헌

구매

의도

나는 제시된 쇼핑몰에서 가족이나 친구들을 위해

기꺼이 지속가능한 패션 제품을 살 것이다.

이지현, 이유

리. (2014)

Kotler &

Keller (2012)

나는 제시된 쇼핑몰에서 나를 위해 지속가능한 패

션 제품을 기꺼이 살 것이다.

나는 제시된 쇼핑몰에서 지속가능한 패션 제품을

구매하고 싶다.

나는 제시된 쇼핑몰에서 지속가능한 패션 제품의

구매를 주위 사람들에게도 추천할 것이다.

나는 제시된 쇼핑몰에서 지속가능한 패션 제품의

구매를 우선적으로 고려할 것이다.

<표 3-3> 지속가능한 패션 제품의 구매 의도 측정 문항 및 출처

4) 지속가능한 패션 제품 구매 경험

응답자들의 과거 지속가능한 패션 제품 구매 경험을 측정하기 위해

지속가능한 패션 제품에 대한 설명 및 범주를 제시하고, 그에 해당하는

제품을 구매한 적이 있는 지 묻는 문항을 배치하였다. 설명문의 내용은

아래와 같이 제시되었다.

“지속가능한 패션은 패션 제품의 제조부터 폐기까지 모든 과

정에서 환경을 고려하고 미래를 위해 노력하는 방식을 바탕

으로 합니다. 패션 산업에서는 친환경 패션(eco-friendly

fashion), 에코 패션(eco fashion), 그린 패션(green fashion)

등으로도 소개되고 있습니다. 일반적으로 유기농, 천연 재료
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를 활용한 소재로 만들어진 제품, 친환경적 요소를 지닌 가

공 및 제조 과정을 거친 제품, 리사이클(재활용), 업사이클

패션 제품 등이 지속가능한 패션에 포함됩니다. 럭셔리부터

아웃도어까지 많은 패션 브랜드들이 환경적으로 지속가능한

사업을 추진하고 있고, 소비자들에게 다양한 방식으로 지속

가능한 목표를 전달하고 있습니다.”

지속가능한 패션에 대한 설명 및 예시를 소개한 후, 구매 경험의 유무를

파악하기 위해 ‘귀하는 최근 3년 내에 지속가능한 패션 제품을 구매한

적이 있습니까?’의 문항을 구성하였다.

5) 인구통계학적 특성

인구통계학적 특성에 대한 문항은 본 연구의 응답자 조건 부합 여부

를 확인하기 위한 성별 및 연령, 그 외 월수입, 학력, 혼인 여부, 월평균

의복 지출 비용으로 구성되었다.



48

제 3 절 자료 수집 및 분석 방법

1. 자료의 수집

본 연구는 서울대학교 생명윤리심의위원회(SNU IRB) 승인 이후, 전

문 리서치 기관인 마크로밀 엠브레인(Macromill Embrain)에 위탁하여

약 일주일간 해당 기관의 패널을 이용한 온라인 설문 조사를 진행하였

다. 설문 패널은 디지털 기술을 활용하는 것에 친숙하며 패션 브랜드의

주요 타겟층인 20~30대 여성 소비자로, 설문 참여 전 설문 진행에 대한

안내를 받은 후 참여에 동의한 응답자만을 대상으로 하였다. 응답 과정

에서 미응답 문항이 발생하면 설문이 진행되지 않으므로 미응답 문항은

없었으며, 총 300개의 표본(온라인 VR 쇼핑몰=150개, 2D 쇼핑몰=150개)

이 수집되었다. 이 중 조작 확인 및 점검 문항에서 탈락된 응답 및 무성

의한 응답을 제외하고 최종 274개의 응답이 분석에 사용되었다.
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2. 자료의 분석

본 연구의 설문 조사를 통해 수집된 자료는 SPSS 26.0 통계 프로그

램으로 분석되었다. 우선 표본의 인구통계학적 특성을 확인하기 위해 기

본적인 기술통계 및 빈도분석을 실시하였다. 주요 변수의 하위 차원을

파악하기 위한 탐색적 요인 분석을 진행하였고, 크론바흐 알파

(Cronbach's α)를 통한 신뢰도 분석으로 측정 척도의 신뢰도를 검증하였

다. 탐색적 요인 분석을 통해 추출된 요인들을 바탕으로 AMOS 21.0 프

로그램으로 확인적 요인 분석을 실시하여 변수의 타당도를 확인하였다.

다중회귀분석(Multiple Regression)을 통해 가설 1을, 단순회귀분석

(Simple Regression)을 통해 가설 2를, 독립표본 t-검정을 통해 가설 3

을, Process Macro Model 7 조절된 매개효과 분석을 통해 가설 4를 검

증하였다.
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제 4 장 연구 결과

제 1 절 표본의 인구통계학적 특성

최종 분석에 사용된 274개 표본의 인구통계학적 특성은 <표 4-1>과

같다. 모든 응답자는 여성이었으며, 평균 연령은 31.26세로 20~30대 여성

의 중간치로 나타났다. 결혼 여부는 미혼이 절반 이상(66.4%)이었으며,

학력에서는 대학교 졸업(77.0%)이 대다수로 대체적으로 학력 수준이 높

은 특성을 보였다. 직업은 주로 회사원, 공무원 등의 사무/기술직(51.5%)

이었으며 자유/전문직(10.6%), 전업주부(8.8%) 및 학생(8.0%) 순으로 많

은 비율을 차지하였다. 월평균 가계 수입의 경우, 200만원 이상 300만원

미만(19.7%)이라고 응답한 비율이 가장 높았고, 300만원 이상 400만원

미만(15.7%), 500만원 이상 600만원 미만(13.5%) 순으로 나타났다. 월평

균 의복 지출 비용은 10만원 이상 20만원 미만(38.7%)이라고 응답한 비

율이 가장 높았으며, 5만원 이상 10만원 미만(31.8%)이 그 뒤를 이어 대

다수의 응답자들이 월평균 5만원 이상 20만원 미만을 의복에 지출하고

있었다.
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항목 세부 범주 빈도 백분율

성별

여성 274 100.0

합계 274 100.0

연령

만 20세 ~ 24세 27 9.9

만 25세 ~ 29세 69 25.1

만 30세 ~ 34세 104 38.0

만 35세 ~ 39세 74 27.0

합계 274 100.0

결혼여부

미혼 182 66.4

기혼 89 32.5

기타 3 1.1

합계 274 100.0

직업

전업주부 24 8.8

판매/영업 서비스직 18 6.6

기능/작업/생산직 7 2.6

자유/전문직 29 10.6

사무/기술직 141 51.5

경영/관리직 8 2.9

학생 22 8.0

무직 16 5.8

기타 9 3.3

합계 274 100.0

<표 4-1> 응답자의 인구통계학적 특성
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최종 학력

고등학교 졸업 이하 22 8.0

대학교 재학 20 7.3

대학교 졸업 211 77.0

대학원 재학 이상 20 7.3

기타 1 0.4

합계 274 100.0

월평균

가계 수입

200만원 미만 19 6.9

200만원 이상 ~ 300만원 미만 54 19.7

300만원 이상 ~ 400만원 미만 43 15.7

400만원 이상 ~ 500만원 미만 35 12.8

500만원 이상 ~ 600만원 미만 37 13.5

600만원 이상 ~ 700만원 미만 26 9.5

700만원 이상 ~ 800만원 미만 24 8.8

800만원 이상 ~ 900만원 미만 12 4.4

900만원 이상 ~ 1,000만원 미만 10 3.6

1,000만원 이상 14 5.1

합계 274 100.0

월평균

의복 지출

비용

5만원 미만 32 11.7

5만원 이상 ~ 10만원 미만 87 31.8

10만원 이상 ~ 20만원 미만 106 38.7

20만원 이상 ~ 30만원 미만 30 10.9

30만원 이상 19 6.9

합계 274 100.0
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제 2 절 자극물 조작 검증 및 집단 간 동질성 검증

본 절에서는 연구 문제를 규명하기 위해 사용된 자극물이 적절히 조

작되었는지 검증하고, 두 자극물이 배정된 집단 간 동질성을 확인하였다.

1. 자극물 조작 검증

연구 참여자들에게 본 연구에서 제시한 두 자극물의 조작이 적절하게

이루어졌는지 확인하고자 자극물 경험 후 이에 대해 묻는 문항을 배치하

였다. 자극물 1은 온라인 VR 쇼핑몰, 자극물 2는 2D 쇼핑몰로, 자극물을

충분히 경험하고 자극물 내 주어지는 지속가능한 패션에 대한 메시지에

몰입할 수 있도록 다음과 같이 수행 과제를 부여하였다.

“SUSTAINABLE FASHION의 온라인 쇼핑몰은 지속가능한

패션 소비에 대한 메시지를 전달하고 있습니다. 온라인 쇼핑

몰에서 쇼핑을 즐기며 네 가지 메시지를 모두 찾아 꼼꼼히

읽어주시기 바랍니다. 온라인 쇼핑몰의 제품들을 클릭하여

제품 상세 정보도 꼼꼼히 읽어주시기 바랍니다. 이어서 관련

퀴즈 및 질문들을 받게 됩니다.”

각 응답자들이 최소 시간인 4분 이상 자극물 쇼핑몰을 이용하지 않을

시 이어지는 설문에 참여할 수 없도록 안내 문구를 배치하였다. 자극물

경험을 마친 응답자들이 자신이 방문한 쇼핑몰이 3D VR 기술로 구현되

었는지, 일반 2D 쇼핑몰이었는지 묻는 조작 점검 문항을 제시하였다. 이

에 잘못 응답할 경우 적절한 자극물 조작이 이루어지지 않았으므로 이어

지는 설문에 참여할 수 없도록 하였기에 최종 설문을 마친 응답자들은

모두 조작 검증이 되었다.
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자극물 쇼핑몰에서 제공된 메시지와 제품 정보를 충분히 숙지하였는

지 확인하기 위해 내용 확인 문항을 이어서 배치하였고, 이에 적절하게

응답하지 못한 표본을 적절한 자극물 조작이 이루어지지 않은 것으로 판

단하여 제거하였다. 최종적으로 274개의 표본이 본 연구의 분석에 사용

되었다.
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2. 집단 간 동질성 검증

두 개의 자극물이 무작위로 배정된 두 집단별 표본의 인구통계학적

특성에 차이가 없는지 검증하고자 연령, 결혼 여부, 직업, 최종 학력, 월

평균 가계 수입, 월평균 의복 지출 비용에 대해 카이제곱(χ2) 양측 검정을

실시하였다. 분석 결과, 모든 인구통계학적 특성 항목에서 집단 간 유의

한 차이가 나타나지 않았다. 이에 따라 본 연구의 자극물에 따라 구분된

두 집단의 표본은 인구통계학적으로 동질성을 갖는 것으로 밝혀졌다.

이어서 표본의 과거 지속가능한 패션 제품 구매 경험에 대한 집단 간

차이가 없는지 확인하고자 카이제곱(χ2) 양측 검정을 실시하였다. 분석

결과, 자극물에 따른 두 집단 간 지속가능한 패션 제품 구매 경험에서

유의한 차이가 나타나지 않아 집단별 표본의 동질성을 확인하였다. 자세

한 분석 결과는 <표 4-2>에 제시되었다.



56

항목 세부 범주

빈도

χ2
(df)

Prob.VR 쇼핑몰

(N=138)

2D 쇼핑몰

(N=136)

연령

만 20세 ~ 24세 11 16

6.909

(3)
.075

만 25세 ~ 29세 27 42

만 30세 ~ 34세 58 46

만 35세 ~ 39세 42 32

결혼

여부

미혼 85 97
3.009

(2)
.222기혼 51 38

기타 2 1

직업

전업주부 15 9

9.650

(8)
.290

판매/영업 서비스직 10 8

기능/작업/생산직 3 4

자유/전문직 14 15

사무/기술직 76 65

경영/관리직 2 6

학생 6 16

무직 7 9

기타 5 4

최종

학력

고등학교 졸업 이하 8 14

4.741

(4)
.315

대학교 재학 9 11

대학교 졸업 108 103

대학원 재학 이상 13 7

기타 0 1

<표 4-2> 자극물 집단 간 인구통계학적 특성 및 지속가능한 패션 제품

구매 경험 동질성 검증
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월평균

가계

수입

200만원 미만 9 10

6.260

(9)
.714

200만원 이상 ~

300만원 미만
25 29

300만원 이상 ~

400만원 미만
23 20

400만원 이상 ~

500만원 미만
22 13

500만원 이상 ~

600만원 미만
20 17

600만원 이상 ~

700만원 미만
11 15

700만원 이상 ~

800만원 미만
14 10

800만원 이상 ~

900만원 미만
5 7

900만원 이상 ~

1,000만원 미만
4 6

1,000만원 이상 5 9

월평균

의복

지출

비용

5만원 미만 17 15

1.504

(4)
.826

5만원 이상 ~

10만원 미만
42 45

10만원 이상 ~

20만원 미만
52 54

20만원 이상 ~

30만원 미만
18 12

30만원 이상 9 10

지속가

능한

패션

제품

구매

경험

있음 81 84

.269

(1)
.604

없음 57 52
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제 3 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증

본 절에서는 연구 가설 검증에 앞서 선행연구를 통해 구성한 척도의

신뢰성 및 타당성을 검증한다. 신뢰성은 신뢰도 계수(Cronbach's α)를

도출하여 검증하였고, 타당성은 SPSS 26.0을 이용한 탐색적 요인 분석

과 AMOS 21.0을 이용한 확인적 요인 분석을 실시하여 살펴보았다.

1. 탐색적 요인 분석

1) 정보시스템 품질 평가 척도의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 IS 품질의 차원을 정보 품질

(INFQ), 시스템 품질(SYSQ), 서비스 품질(SERQ)로 구성하였으며, 온라

인 패션 쇼핑몰의 특성에 적합한 하위 요인으로 세분화하여 정보 품질

(INFQ)은 유용성, 다양성, 시스템 품질(SYSQ)은 편의성, 서비스 품질

(SERQ)은 신뢰성, 유형성으로 총 5가지 하위 요인을 구성하였다.

우선 IS 품질의 각 하위 요인별로 3~4개씩 총 19문항에 대해 추출 요

인의 수를 5개로 지정하고 베리멕스(Varimax) 회전을 적용하여 주성분

분석을 실행하였다. 모든 요인들의 고유치가 1 이상으로 나타났으며, 각

문항의 요인 부하량은 최저 기준인 0.5 이상을 충족하여 각 변수가 단일

요인임을 확인하였다. 분산은 각 요인의 설명력을 나타내는데, 적합한 설

명력을 가졌음을 의미하기 위해 일반적으로 60% 이상의 누적 분산 수치

가 요구된다. IS 품질 차원의 총 19개 문항은 총 분산의 75.092%를 설명

하는 것으로 나타나 척도의 타당성이 검증되었다. 다음으로, 추출된 5개

의 요인에 대한 신뢰성을 검증하기 위해 크론바흐 알파(Cronbach’s α)

값을 확인한 결과, 모두 일반적인 기준치인 0.6 이상으로 나타나 척도의

신뢰성 또한 검증되었다. 분석 결과는 <표 4-3>에 제시되었다.
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요인 문항
요인

부하량
고유치

분산(%)

(누적)
신뢰도

유용성

쇼핑몰에서 제공되는 정

보는 이용자가 쇼핑하는

데 필요하다.

0.807

2.866
15.082

(15.082)
.853

쇼핑몰에서 제공되는 정

보는 이용자의 쇼핑에 도

움을 준다.

0.724

쇼핑몰에서 제공되는 정

보는 이용자의 쇼핑 능률

을 향상시킨다.

0.705

쇼핑몰에서 제공되는 정

보는 쇼핑을 위한 쇼핑몰

이용 목적에 적합하다.

0.705

다양성

쇼핑몰에서 제공되는 정

보의 양은 풍부하다.
0.819

3.048
16.040

(31.122)
.880

쇼핑몰에서 화면에 표시

되는 정보의 양은 충분하

다.

0.811

쇼핑몰에서 제공되는 정

보는 다양하다.
0.807

쇼핑몰의 초기 페이지에

서 이어지는 링크마다 서

로 다른 정보를 얻을 수

있다.

0.570

<표 4-3> IS 품질 요인의 타당성 및 신뢰성 분석 결과
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편의성

쇼핑몰은 조작 방식이 편

리하다.
0.884

3.009

15.838

(46.960) .892

쇼핑몰은 사용 방식이 편

리하다.
0.854

쇼핑몰은 적절한 페이지

레이아웃을 통해 쇼핑을

더 쉽게 만들어준다.

0.796

쇼핑몰은 잘 정리된 사용

자 인터페이스를 가지고

있다.

0.537

신뢰성

쇼핑몰은 안심할 수 있는

거래를 제공한다.
0.791

2.981
15.689

(62.649)
.877

쇼핑몰은 약속한 만큼의

서비스를 제공한다.
0.781

쇼핑몰은 믿을 만한 서비

스를 제공한다.
0.725

쇼핑몰의 서비스 운영은

안정적이다.
0.683

유형성

쇼핑몰은 시각적으로 매

력적이다.
.801

2.364
12.443

(75.092)
.826

쇼핑몰은 서비스의 종류

와 잘 어울리는 외관을

갖추고 있다.

.785

쇼핑몰은 최신 하드웨어

와 소프트웨어를 보유하

고 있다.

.677
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요인 문항
요인

부하량
고유치

분산

(%)
신뢰도

메시지

몰입

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성에 대한 메시지에

동조하는 마음이 생긴다.

.856

3.824 63.740 .877

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성에 대한 메시지는

설득력이 있다.

.846

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성에 대한 메시지에

는 진실함이 묻어나온다.

.839

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성에 대한 메시지의

내용은 믿을 수 있다.

.803

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성 메시지의 내용을

적극적으로 수행하고싶다.

.763

쇼핑몰이 제공하는 지속

가능성에 대한 메시지에

집중이 잘 되었다.

.735

<표 4-4> 메시지 몰입 척도의 타당성 및 신뢰성 분석 결과

2) 메시지 몰입 평가 척도의 신뢰성 및 타당성 검증

선행연구를 바탕으로 온라인 패션 쇼핑몰에서의 메시지 몰입을 측정

할 수 있는 6개의 문항을 구성하였다. 베리멕스 회전에 의한 주성분 요

인 분석 결과, 모든 문항의 요인 부하량이 0.7 이상의 범위를 보였으며

고유치가 1 이상인 단일 요인으로 추출되었다. 메시지 몰입의 6가지 문

항은 총 분산의 63.740%를 설명하는 것으로 나타나 척도의 타당성이 검

증되었다. 크론바흐 알파(Cronbach’s α) 값은 0.877로 나타나 척도의 신

뢰성 또한 검증되었다. 구체적인 분석 결과는 <표 4-4>에 제시되었다.
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요인 문항
요인

부하량
고유치

분산

(%)
신뢰도

구매

의도

나는 제시된 쇼핑몰에서 가

족이나 친구들을 위해 기꺼

이 지속가능한 패션 제품을

살 것이다.

.910

3.995 79.893 .937

나는 제시된 쇼핑몰에서 나

를 위해 지속가능한 패션 제

품을 기꺼이 살 것이다.

.904

나는 제시된 쇼핑몰에서 지

속가능한 패션 제품을 구매

하고 싶다.

.897

나는 제시된 쇼핑몰에서 지

속가능한 패션 제품의 구매

를 주위 사람들에게도 추천

할 것이다.

.884

나는 제시된 쇼핑몰에서 지

속가능한 패션 제품의 구매

를 우선적으로 고려할 것이

다.

.873

<표 4-5> 구매 의도 척도의 타당성 및 신뢰성 분석 결과

3) 구매 의도 평가 척도의 신뢰성 및 타당성 검증

구매 의도는 선행연구를 바탕으로 5개의 문항으로 구성되었다. 베리멕

스 회전에 의한 주성분 요인 분석 결과, 모든 문항의 요인 부하량 값이

0.8 이상의 범위를 보였으며 고유치가 1 이상인 단일 요인으로 추출되었

다. 구매 의도를 측정하는 5가지 문항은 총 분산의 79.893%를 설명하는

것으로 나타나 척도의 타당성이 검증되었다. 크론바흐 알파(Cronbach’s

α) 값은 0.937로 높은 수준의 신뢰도를 보였다. 구체적인 분석 결과는

<표 4-5>에 제시되었다.
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유용성 다양성 편의성 신뢰성 유형성
메시지

몰입

구매

의도

C.R. 0.825 0.849 0.852 0.866 0.803 0.845 0.908

AVE 0.542 0.587 0.592 0.619 0.577 0.522 0.663

<표 4-6> 평균분산추출(AVE) 및 개념 신뢰도(C.R.) 분석 결과

2. 확인적 요인 분석 및 상관관계 분석

탐색적 요인 분석과 신뢰도 검증을 통해 예측한 바와 같이 IS 품질

평가 요인이 유용성, 다양성, 편의성, 신뢰성, 유형성의 5가지로 추출되었

고, 메시지 몰입과 구매 의도 또한 각각 하나의 요인으로 추출되었다. 이

어서 추출된 요인들의 수렴 타당도와 판별 타당도를 검토하기 위해 확인

적 요인 분석과 상관관계 분석을 시행하였다. 확인적 요인 분석을 통해

확인된 각 요인의 평균분산추출(AVE)과 개념 신뢰도(C.R.)는 <표 4-6>

과 같고, 상관관계 분석의 결과는 <표 4-7>과 같다. C.R. 값은 모든 요

인에서 기준값인 0.7 이상으로 적합하게 나타나(Anderson & Gerbing,

1988), 각 문항들이 잠재변수를 잘 설명해주고 있음을 알 수 있다. AVE

는 모든 요인에서 기준값인 0.5 이상으로 적합하게 도출되었고(Fornell

& Larcker, 1981), 모든 잠재변수들 간의 상관계수 제곱값이 각 요인별

AVE 값보다 작게 나타나 수렴 타당도와 판별 타당도가 확인되었다.
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유용성 다양성 편의성 신뢰성 유형성
메시지

몰입

구매

의도

유용성 1

다양성
0.652

(0.425)a
1

편의성
0.524

(0.275)a
0.509

(0.259)a
1

신뢰성
0.603

(0.364)a
0.610

(0.372)a
0.578

(0.334)a
1

유형성
0.552

(0.305)a
0.568

(0.323)a
0.530

(0.281)a
0.601

(0.361)a
1

메시지

몰입

0.717

(0.514)a
0.623

(0.388)a
0.599

(0.359)a
0.664

(0.441)a
0.600

(0.360)a
1

구매

의도

0.619

(0.383)a
0.561

(0.315)a
0.464

(0.215)a
0.559

(0.312)a
0.641

(0.411)a
0.560

(0.314)a
1

<표 4-7> 상관관계 분석 결과

a: 두 변수 간 상관계수의 제곱
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제 4 절 변수의 기술 통계 및 평균 비교

본 절에서는 설문에서 측정된 변수들의 기술 통계량을 제시하고, 연구

문제 규명을 위해 구분된 두 자극물 집단 간 변수의 평균 비교를 실시하

였다.

1. 변수의 기술 통계

각 변수의 기술 통계를 통해 응답 결과의 기본적인 형태 및 특성을

파악해보고자 한다. 구체적인 기술 통계 결과는 <표 4-8>에 제시되었

다.

모든 변수의 응답 수는 274개로 동일하고, 모든 변수는 7점 리커트 척

도로 측정되었으며, SPSS 26.0을 이용한 기술통계로 분석되었다. 정보

품질의 하위 차원인 유용성과 다양성을 제외한 모든 변수의 최솟값은 1

이었고, 유용성을 제외한 모든 변수의 최댓값은 7로 나타났다. 모든 변수

의 평균은 중앙값은 4점보다 높았고, 메시지 몰입(4.98)이 가장 높은 평

균값을 보였다. 정보시스템 품질의 평가 요인 중에서는 유용성(4.95)이

가장 높은 평균값을, 다양성(4.41)이 가장 낮은 평균값을 나타냈다. 이는

연구를 위해 생성된 가상의 온라인 패션 쇼핑몰인 만큼, 오랜 기간 운영

되어왔던 실제 온라인 쇼핑몰들에 비해 정보 다양성이 떨어졌기 때문으

로 추정된다. 모든 변수의 표준편차가 비교적 낮은 편으로 응답자들이

비슷한 수준으로 응답한 것으로 보이고, 구매 의도(1.10)에 있어서 응답

자들 간 약간에 차이가 있었을 것으로 판단된다.
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변수 최솟값 최댓값 평균 표준편차

유용성 1.60 6.80 4.95 0.90

다양성 1.50 7.00 4.41 1.02

편의성 1.00 7.00 4.92 1.10

신뢰성 1.00 7.00 4.71 0.88

유형성 1.00 7.00 4.77 0.97

메시지 몰입 2.00 7.00 4.98 0.91

구매 의도 1.00 7.00 4.44 1.10

<표 4-8> 변수의 기술 통계량

N = 274

Note: 7점 리커트척도 (1점=“전혀 그렇지 않다”, 7점=“매우 그렇다”)
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2. 자극물 집단 간 변수의 평균 비교

VR 쇼핑몰 자극물을 본 집단과 2D 쇼핑몰 자극물을 본 집단 간 각

변수의 평균 비교를 위해 독립표본 t-검정을 실시하였고, 구체적인 통계

결과는 <표 4-9>와 같다.

정보 품질의 하위 차원인 유용성에서는 VR 쇼핑몰을 본 응답자들과

2D 쇼핑몰을 본 응답자들 간 유의한 차이가 나타나지 않았다(t=.490,

p=.625). 다양성 지각에서는 VR 쇼핑몰을 본 응답자들에게서 더 높은 평

균값이 나타났으나 통계적으로 유의한 수준에는 도달하지 못했다

(t=1.864, p=.063). 시스템 품질 차원인 편의성은 VR 쇼핑몰을 이용한 응

답자들보다 2D 쇼핑몰을 이용한 응답자들에게서 유의하게 높았다

(t=-4.238, p=.000). 온라인 쇼핑몰의 정보 및 콘텐츠를 쉽고 편리하게 이

용할 수 있는 정도, 페이지 레이아웃 및 인터페이스의 친숙함을 평가하

는 시스템 편의성은 비교적 새로운 기술인 VR에서보다 기존에 널리 활

용되던 온라인 쇼핑몰 형식인 2D 쇼핑몰에서 높게 지각되었을 것으로

판단된다. 서비스 품질의 하위 차원인 신뢰성에서는 두 집단 간 유의한

평균 차이가 없었으며(t=.999, p=.318), 유형성은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼

핑몰을 이용한 응답자들에게서 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=3.268,

p=.001). 온라인 쇼핑몰의 물리적 외관 및 서비스 장치의 매력, 서비스의

종류와 잘 어울리는 쇼핑몰 모습을 판단하는 유형성은 실제 매장과 같은

모습을 3D로 구현하고 360도로 둘러볼 수 있게 한 VR 쇼핑몰에서 더

우수하게 지각되었을 것으로 판단된다. VR 쇼핑몰을 본 응답자들과 2D

쇼핑몰을 본 응답자들 간 메시지 몰입 수준에는 거의 차이가 없었다

(t=-.030, p=.976). 또한, 자극물 집단 간 지속가능한 패션 제품의 구매

의도에도 통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다(t=1.337, p=.182).
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변수

빈도

평균차 t p
VR 쇼핑몰

(N=138)

2D 쇼핑몰

(N=136)

유용성
4.973

(.931)a
4.919

(.870)a
.053b .490 .625

다양성
4.527

(1.068)a
4.298

(.965)a
.229b 1.864 .063

편의성
4.650

(1.169)a
5.195

(.947)a
-.544b -4.238*** .000

신뢰성
4.765

(.886)a
4.659

(.876)a
.106b .999 .318

유형성
4.961

(.929)a
4.583

(.985)a
.378b 3.268** .001

메시지 몰입
4.975

(1.005)a
4.978

(.809)a
-.003b -.030 .976

구매 의도
4.532

(1.121)a
4.354

(1.075)a
.177b 1.337 .182

<표 4-9> 자극물 집단 간 변수의 평균 비교

a: 7점 리커트 척도에 대한 응답 점수의 평균값(표준 편차)

b: VR 쇼핑몰 자극물 집단의 평균값 - 2D 쇼핑몰 자극물 집단의 평균값

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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연구 문제 분석 방법 분석 도구

1

회귀분석

다중회귀분석

SPSS 26.0

2 단순회귀분석

3 집단 간 평균 비교 독립표본 t-검정

4
Process Macro

Model 7
조절된 매개분석

<표 4-10> 연구 문제 검증 방법

제 5 절 연구 문제 검증

본 절에서는 앞서 설정한 5가지 연구 문제를 검증하고 그에 대한 결

과를 알아보고자 한다. 첫 번째로 회귀분석을 수행하였다. 다중회귀분석

을 통해 온라인 패션 쇼핑몰의 정보시스템 품질이 소비자가 쇼핑몰의 지

속가능한 패션 관련 메시지에 몰입하는 정도에 미치는 영향을 알아봄으

로써 연구 문제 1을 확인하였고, 단순회귀분석을 통해 쇼핑몰의 메시지

몰입 정도가 제품 구매 의도에 미치는 영향을 알아봄으로써 연구 문제 2

를 검증하였다. 두 번째로 독립표본 t-검정을 수행하여 소비자들의 지속

가능한 패션 제품 구매 경험에 따라 지속가능한 패션 메시지에 대한 몰

입 수준과 제품 구매 의도에 차이가 있는지 확인함으로써 연구 문제 3을

검증하였다. 세 번째로 조절된 매개효과를 알아보기 위해 Process

Macro의 Model 7을 사용하였다. 온라인 패션 쇼핑몰의 유형(3D VR /

2D)에 따라 연구 문제 1과 연구 문제 2의 효과가 어떻게 달라지는지 확

인함으로써 연구 문제 4를 검증하였다.
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1. 패션 쇼핑몰의 정보시스템 품질이 메시지 몰입에 미치는 영향

온라인 패션 쇼핑몰을 통한 패션 제품 쇼핑 시 온라인 쇼핑몰의 IS

품질이 쇼핑몰에서 탐색할 수 있는 메시지에 대한 몰입에 미치는 영향을

검증하기 위해 전체 표본을 대상으로 다중회귀분석을 실시하였다. 온라

인 패션 쇼핑몰 IS 품질의 하위 차원인 유용성, 다양성, 편의성, 신뢰성,

유형성을 독립변수로, 지속가능한 패션 메시지에 대한 몰입을 종속변수

로 설정하여 분석하였고, 분석 방법으로는 입력법(enter)을 사용하였다.

연구 문제 1. 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인이 쇼핑몰의 지속

가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치는 영향

을 알아본다.

가설 1-1: 패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-2: 패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-3: 패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-4: 패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

가설 1-5: 패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 높을수록 전달된 지속가능한

패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.

분석 결과에 따르면, IS 품질의 하위 차원인 유용성, 다양성, 편의성,

신뢰성, 유형성 모두 쇼핑몰의 지속가능성 메시지에 대한 몰입에 유의한

결과를 나타냈다. 온라인 패션 쇼핑몰의 정보 품질인 유용성과 다양성은

메시지 몰입에 정적인 영향을 주었고(β=.378, p=.000; β=.106, p=.039), 시



71

종속변수: 메시지 몰입

정보시스템

품질
B β t p

R2

(수정 R2)
F

유용성 .382 .378 7.401 .000

.666

(.660)
106.759***

다양성 .095 .106 2.070 .039

편의성 .134 .161 3.482 .001

신뢰성 .218 .210 4.058 .000

유형성 .125 .133 2.760 .006

<표 4-11> 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질이 메시지 몰입에 미치는 영향

스템 품질인 편의성과 서비스 품질인 신뢰성과 유형성 또한 메시지 몰입

에 정적으로 유의하였다(β=.161, p=.001; β=.210, p=.000; β=.133, p=.006).

따라서 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3, 가설 1-4, 가설 1-5가 모두 지지

되었다. 다중회귀분석의 자세한 결과값은 <표 4-11>에 제시되었다.

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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2. 메시지 몰입이 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 미치는 영향

온라인 패션 쇼핑몰에서의 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 미치는

지속가능한 메시지에 대한 몰입의 영향을 검증하기 위해 전체 표본을 대

상으로 단순회귀분석을 실시하였다. 온라인 패션 쇼핑몰에서의 지속가능

성 메시지에 대한 몰입을 독립변수로, 지속가능한 패션 제품 구매 의도

를 종속변수로 설정하여 분석하였고, 분석 방법으로는 입력법(enter)을

사용하였다.

연구 문제 2. 온라인 쇼핑몰에서 전달되는 지속가능한 패션에 대한

메시지 몰입 수준이 소비자의 지속가능한 패션 제품

구매 의도에 미치는 영향을 알아본다.

가설 2: 지속가능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높을수록 쇼핑몰의 지속

가능한 패션 제품에 대한 구매 의도가 높아진다

단순회귀분석 결과에 따르면, 온라인 쇼핑몰의 지속가능한 패션 메시

지에 대한 몰입은 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 유의한 결과를 나

타냈다. 메시지 몰입 수준은 구매 의도에 정적으로 유의하여(β=.600,

p=.000), 가설 2가 지지되었다. 단순회귀분석의 자세한 결과값은 <표

4-12>에 제시되었다.
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종속변수: 구매 의도

B β t p
R2

(수정 R2)
F

메시지 몰입 .724 .600 12.357 .000
.360

(.357)
152.703***

<표 4-12> 메시지 몰입이 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 미치는 영향

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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3. 지속가능한 패션 제품 구매 경험에 따른 메시지 몰입과 구매 의

도 차이

본 분석에서는 온라인 패션 쇼핑몰에서 지속가능한 제품의 구매 의도

가 지속가능한 패션 제품 구매 경험 유무에 따라 차이가 있는지 확인하

기 위해 SPSS 26.0을 이용한 독립표본 t-검정을 실시하였다. 온라인 패

션 쇼핑몰에서의 지속가능성 메시지에 대한 몰입과 지속가능한 패션 제

품 구매 의도를 검정변수로, 지속가능한 패션 제품 구매 경험을 집단변

수로 설정하여 분석하였다.

연구 문제 3. 소비자의 지속가능한 패션 제품 구매 경험에 따라 지

속가능한 패션 메시지에 대한 몰입 수준과 구매 의도

에 차이가 있는지 알아본다.

가설 3-1: 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매 경험

이 없는 소비자보다 지속가능한 패션에 관한 메시지에 더 몰

입한다.

가설 3-2: 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매 경험

이 없는 소비자보다 지속가능한 패션 제품 구매 의도가 더

높다.

분석 결과에 따르면, 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 응답자

들과 구매 경험이 없는 응답자들 간 메시지 몰입 수준에 차이가 있었으

나 통계적으로 유의한 수준에는 도달하지 못했다(t=1.894, p=.059). 지속

가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 응답자들과 구매 경험이 없는 응답

자들 간 지속가능한 패션 제품의 구매 의도에는 통계적으로 유의한 차이

가 나타났다(t=2.212, p=.028). 따라서 가설 3-1이 기각되고 가설 3-2는

지지되었다. 자세한 결과값은 <표 4-13>에 제시되었다.
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지속가능한 패션 제품

구매 경험
평균차 t p

있음 없음

메시지 몰입
5.061

(.871)a
4.849

(.959)a
.212b 1.894 .059

구매 의도
4.562

(1.068)a
4.264

(1.128)a
.298b 2.212* .028

<표 4-13> 지속가능한 패션 제품 구매 경험 집단 간 차이

a: 7점 리커트 척도에 대한 응답 점수의 평균값(표준 편차)

b: 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 집단의 구매 의도 평균값 -

지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 집단의 구매 의도 평균값

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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4. 조절된 매개효과 분석

가설 1과 가설 2의 검증 결과, 모든 IS 품질 요인이 쇼핑몰 메시지의

몰입에 정적 영향을 주었고 메시지 몰입이 쇼핑몰에서의 구매 의도에 정

적 영향을 주었다. 이에 본 분석에서는 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인이

메시지 몰입을 매개하여 구매 의도로 이어지는 전체 경로에 대해 쇼핑몰

유형(VR / 2D)에 따른 차이가 있는지 확인하고자 한다. SPSS Process

Macro의 Model 7을 적용하여 IS 품질을 독립변수(X)로, 구매 의도를 종

속변수(Y)로, 메시지 몰입을 매개변수(M)로, 쇼핑몰 기술 유형을 조절변

수(W)로 투입한 분석을 실시하였다. 선행연구에 기반하여 95%의 신뢰도

구간과 5,000개의 부트스트랩 샘플 수를 설정하였다 (Hayes, 2013).

연구 문제 4. 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인이 쇼핑몰의 지속

가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치는 영향

에서 쇼핑몰 기술 유형(3D VR / 2D) 조절효과를 알

아본다.

Process Macro Model을 활용하여 모형을 분석할 시, 효과의 신뢰 구

간 최솟값(LLCI)과 최댓값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있지 않아야 영

가설이 기각되고 유의한 효과가 지지된다 (Hayes, 2013). 조절된 매개효

과 분석 결과, 모든 IS 품질에서 메시지 몰입을 매개하여 구매 의도로

이어지는 간접 경로의 신뢰 구간에 0이 포함되지 않아 매개효과가 유의

하게 입증되었다. 그리고 메시지 몰입의 매개효과는 쇼핑몰 유형(VR /

2D)에 따른 조절효과를 갖는 것으로 나타났다. 즉, 쇼핑몰의 IS 품질이

구매 의도로 이어지는 가운데 작용하는 메시지 몰입의 매개효과가 VR

쇼핑몰인지 일반 2D 쇼핑몰인지에 따라 달라진다는 것을 뜻한다.
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<그림 4-1> 유용성이 메시지 몰입에 미치는 영향에 대한

쇼핑몰 유형의 조절효과

가설 4-1: 패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 지속가능한 패션 메시지 몰입

에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

쇼핑몰의 정보 유용성과 구매 의도의 관계에서 VR, 2D, 평균(Mean)

수준 모두에서 LLCI와 ULCI 사이에 0을 포함하지 않아, 쇼핑몰 기술 유

형의 조절된 매개효과가 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 쇼핑몰

의 정보 유용성이 메시지 몰입을 높여 구매 의도를 증가시키는 정적 간

접효과를 지니는데, 이때 2D일 때보다 VR로 구현된 쇼핑몰일 때 그 효

과가 증폭됨을 알 수 있다. 따라서 가설 4-1이 지지되었다. Process

Macro를 통한 조절된 매개분석의 양상과 자세한 결과값은 <그림 4-1>,

<그림 4-2>와 <표 4-14>에 제시되었다.
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종속변수: 메시지 몰입(M)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.566, F=117.127***

유용성(X) .555 .060 9.286*** .437 .672

쇼핑몰 유형(W) -1.765 .410 -4.310*** -2.571 -.959

상호작용효과(X*W) .348 .082 4.273*** .188 .509

종속변수: 구매 의도(Y)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.429, F=101.908***

유용성(X) .474 .082 5.753*** .312 .636

메시지 몰입(M) .382 .081 4.695*** .222 .542

조절된 매개효과의 유의성 (유용성 → 메시지 몰입 → 구매 의도)

B SE
95% CI

LLCI ULCI

쇼핑몰 유형

(W)

2D .212 .067 .090 .355

Mean .133 .057 .041 .259

VR .345 .098 .153 .539

<표 4-14> 유용성이 구매 의도에 미치는 영향에서의 조절된 매개효과

<그림 4-2> 유용성→구매 의도에서의 조절된 매개효과

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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<그림 4-3> 다양성이 메시지 몰입에 미치는 영향에 대한

쇼핑몰 유형의 조절효과

가설 4-2: 패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 지속가능한 패션 메시지 몰입

에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

쇼핑몰의 정보 다양성과 구매 의도의 관계에서 VR, 2D, 평균(Mean)

수준 모두에서 LLCI와 ULCI 사이에 0을 포함하지 않아, 쇼핑몰 기술 유

형의 조절된 매개효과가 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 쇼핑몰

의 정보 다양성이 메시지 몰입을 높여 구매 의도를 증가시키는 정적 간

접효과를 지니는데, 이때 2D일 때보다 VR로 구현된 쇼핑몰일 때 그 효

과가 증폭됨을 알 수 있다. 따라서 가설 4-2가 지지되었다. Process

Macro를 통한 조절된 매개분석의 양상과 자세한 결과값은 <그림 4-3>,

<그림 4-4>와 <표 4-15>에 제시되었다.
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종속변수: 메시지 몰입(M)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.428, F=67.281***

다양성(X) .456 .062 7.371*** .334 .577

쇼핑몰 유형(W) -1.094 .375 -2.918** -1.832 -.356

상호작용효과(X*W) .218 .083 2.623** .054 .381

종속변수: 구매 의도(Y)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.413, F=95.347***

다양성(X) .323 .065 4.969*** .195 .451

메시지 몰입(M) .492 .073 6.743*** .349 .636

조절된 매개효과의 유의성 (다양성 → 메시지 몰입 → 구매 의도)

B SE
95% CI

LLCI ULCI

쇼핑몰 유형

(W)

2D .224 .049 .138 .327

Mean .1072 .052 .012 .217

VR .332 .058 .222 .450

<표 4-15> 다양성이 구매 의도에 미치는 영향에서의 조절된 매개효과

<그림 4-4> 다양성→구매 의도에서의 조절된 매개효과

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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<그림 4-5> 편의성이 메시지 몰입에 미치는 영향에 대한

쇼핑몰 유형의 조절효과

가설 4-3: 패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

쇼핑몰의 시스템 편의성과 구매 의도의 관계에서 VR, 2D, 평균

(Mean) 수준 모두에서 LLCI와 ULCI 사이에 0을 포함하지 않아, 쇼핑몰

기술 유형의 조절된 매개효과가 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.

쇼핑몰의 시스템 편의성이 메시지 몰입을 높여 구매 의도를 증가시키는

정적 간접효과를 지니는데, 이때 2D일 때보다 VR로 구현된 쇼핑몰일 때

그 효과가 증폭됨을 알 수 있다. 따라서 가설 4-3이 지지되었다.

Process Macro를 통한 조절된 매개분석의 양상과 자세한 결과값은 <그

림 4-5>, <그림 4-6>과 <표 4-16>에 제시되었다.
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종속변수: 메시지 몰입(M)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.400, F=59.866***

편의성(X) .431 .065 6.682*** .304 .5582

쇼핑몰 유형(W) -.566 .422 -1.342 -1.397 .2642

상호작용효과(X*W) .172 .083 2.072* .009 .3346

종속변수: 구매 의도(Y)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.376, F=81.560***

편의성(X) .160 .061 2.6516** .041 .279

메시지 몰입(M) .607 .073 8.340*** .464 .750

조절된 매개효과의 유의성 (편의성 → 메시지 몰입 → 구매 의도)

B SE
95% CI

LLCI ULCI

쇼핑몰 유형

(W)

2D .262 .059 .152 .383

Mean .104 .061 -.007 .232

VR .366 .059 .261 .490

<표 4-16> 편의성이 구매 의도에 미치는 영향에서의 조절된 매개효과

<그림 4-6> 편의성→구매 의도에서의 조절된 매개효과

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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<그림 4-7> 신뢰성이 메시지 몰입에 미치는 영향에 대한

쇼핑몰 유형의 조절효과

가설 4-4: 패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

쇼핑몰의 서비스 신뢰성과 구매 의도의 관계에서 VR, 2D, 평균

(Mean) 수준 모두에서 LLCI와 ULCI 사이에 0을 포함하지 않아, 쇼핑몰

기술 유형의 조절된 매개효과가 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.

쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 메시지 몰입을 높여 구매 의도를 증가시키는

정적 간접효과를 지니는데, 이때 2D일 때보다 VR로 구현된 쇼핑몰일 때

그 효과가 증폭됨을 알 수 있다. 따라서 가설 4-4가 지지되었다.

Process Macro를 통한 조절된 매개분석의 양상과 자세한 결과값은 <그

림 4-7>, <그림 4-8>과 <표 4-17>에 제시되었다.
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종속변수: 메시지 몰입(M)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.470, F=79.684***

신뢰성(X) .594 .066 9.057*** .465 .723

쇼핑몰 유형(W) -1.083 .440 -2.459* -1.950 -.216

상호작용효과(X*W) .213 .092 2.322* .032 .394

종속변수: 구매 의도(Y)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.403, F=91.510***

신뢰성(X) .354 .080 4.447*** .197 .510

메시지 몰입(M) .493 .077 6.407*** .341 .644

조절된 매개효과의 유의성 (신뢰성 → 메시지 몰입 → 구매 의도)

B SE
95% CI

LLCI ULCI

쇼핑몰 유형

(W)

2D .292 .060 .181 .420

Mean .105 .051 .012 .211

VR .398 .077 .248 .551

<표 4-17> 신뢰성이 구매 의도에 미치는 영향에서의 조절된 매개효과

<그림 4-8> 신뢰성→구매 의도에서의 조절된 매개효과

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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<그림 4-9> 유형성이 메시지 몰입에 미치는 영향에 대한

쇼핑몰 유형의 조절효과

가설 4-5: 패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더 높게

나타난다.

쇼핑몰의 서비스 유형성과 구매 의도의 관계에서 VR, 2D, 평균

(Mean) 수준 모두에서 LLCI와 ULCI 사이에 0을 포함하지 않아, 쇼핑몰

기술 유형의 조절된 매개효과가 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.

쇼핑몰의 서비스 유형성이 메시지 몰입을 높여 구매 의도를 증가시키는

정적 간접효과를 지니는데, 이때 2D일 때보다 VR로 구현된 쇼핑몰일 때

그 효과가 증폭됨을 알 수 있다. 따라서 가설 4-5가 지지되었다.

Process Macro를 통한 조절된 매개분석의 양상과 자세한 결과값은 <그

림 4-9>, <그림 4-10>과 <표 4-18>에 제시되었다.
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<그림 4-10> 유형성→구매 의도에서의 조절된 매개효과

종속변수: 메시지 몰입(M)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.424, F=66.271***

유형성(X) .435 .061 7.157*** .315 .554

쇼핑몰 유형(W) -1.866 .430 -4.335*** -2.713 -1.018

상호작용효과(X*W) .342 .088 3.880*** .169 .516

종속변수: 구매 의도(Y)

B SE t
95% CI

LLCI ULCI

R2=.479, F=124.472***

유형성(X) .494 .063 7.874*** .370 .618

메시지 몰입(M) .400 .067 5.962*** .268 .532

조절된 매개효과의 유의성 (유형성 → 메시지 몰입 → 구매 의도)

B SE
95% CI

LLCI ULCI

쇼핑몰 유형

(W)

2D .174 .038 .103 .254

Mean .137 .047 .059 .242

VR .311 .060 .201 .436

<표 4-18> 유형성이 구매 의도에 미치는 영향에서의 조절된 매개효과

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05
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연구 가설 결과

1-1
패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 높을수록 전달된 지속가능

한 패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.
지지

1-2
패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 높을수록 전달된 지속가능

한 패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.
지지

1-3
패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 높을수록 전달된 지속가

능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.
지지

1-4
패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 높을수록 전달된 지속가

능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.
지지

1-5
패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 높을수록 전달된 지속가

능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높아진다.
지지

2
지속가능한 패션 메시지에 대한 몰입이 높을수록 쇼핑몰

의 지속가능한 패션 제품에 대한 구매 의도가 높아진다.
지지

3-1

지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매

경험이 없는 소비자보다 지속가능한 패션에 관한 메시지

에 더 몰입한다.

기각

3-2

지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자는 구매

경험이 없는 소비자보다 지속가능한 패션 제품 구매 의

도가 더 높다.

지지

4-1

패션 쇼핑몰의 정보 유용성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더

높게 나타난다.

지지

<표 4-19> 가설 검증 결과 요약

5. 연구 가설 검증 결과 요약

본 연구의 가설 검증 결과는 <표 4-19>와 <그림 4-11>에 정리된 것

과 같다.
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4-2

패션 쇼핑몰의 정보 다양성이 지속가능한 패션 메시지 몰

입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더

높게 나타난다.

지지

4-3

패션 쇼핑몰의 시스템 편의성이 지속가능한 패션 메시지

몰입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더

높게 나타난다.

지지

4-4

패션 쇼핑몰의 서비스 신뢰성이 지속가능한 패션 메시지

몰입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더

높게 나타난다.

지지

4-5

패션 쇼핑몰의 서비스 유형성이 지속가능한 패션 메시지

몰입에 미치는 영향은 2D 쇼핑몰보다 VR 쇼핑몰에서 더

높게 나타난다.

지지

<그림 4-11> 연구 결과
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제 5 장 결론 및 논의

제 1 절 연구의 요약 및 결론

가상현실 기술은 물리적 현실과 가상의 경계를 허물어가며 사람들이

경험할 수 있는 콘텐츠의 폭을 크게 확장시키고 있다. 가상현실 기술과

같은 새로운 디지털 기술이 오락적 경험 목적 이외에도 다양한 산업에서

실용적으로 활용됨에 따라 패션 업계는 매장의 효율성과 고객 경험 향상

을 위해 리테일 환경에 디지털 기술을 적극 도입하고 있다. 선도적인 리

테일 매장은 매력적인 쇼핑 및 브랜드 경험을 제공하기 위해 이미 VR과

같은 몰입도 높은 기술을 활용하고 있지만 여전히 대다수의 온라인 패션

쇼핑몰은 2D 카탈로그 식으로 운영되고 있다. 이에 본 연구는 온라인 패

션 쇼핑몰을 기존 2D 유형의 쇼핑몰과 가상현실 기술을 도입한 VR 쇼

핑몰 유형으로 나누어 소비자 행동을 파악하고자 하였다. 또한, VR 매장

의 잠재적인 환경 영향이 주목받고 있는데, 물리적 제한이 없는 VR 매

장 구축을 통해 자원 사용과 폐기 없이도 실감나는 쇼핑이 가능해졌다.

쇼핑을 위한 소비자의 이동 과정에서 발생하는 탄소 발자국도 감소시키

며 지속가능한 상태를 유지할 수 있는 패션 매장의 가능성이 발견되었

다. 본 연구는 친환경적 가능성으로 주목 받는 온라인 VR 쇼핑몰에 초

점을 두고, 가상 기술 경험 과정에서 소비자들의 메시지 몰입과 이에 따

른 구매 의도를 확인하였다.

본 연구는 다음과 같이 연구 문제를 설정하고, 이를 실증적으로 검증

하였다. 첫째, 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질 요인을 알아보고, 해당 요

인들이 쇼핑몰의 지속가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치는 영

향을 검증하고자 하였다. 둘째, 온라인 쇼핑몰에서 지속가능한 패션에 대

한 메시지 몰입 수준이 소비자의 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 미

치는 영향을 검증하고자 하였다. 셋째, 소비자의 과거 지속가능한 패션
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제품 구매 경험에 따라 지속가능성 관련 메시지에의 몰입 수준과 지속가

능한 패션 제품 구매 의도에 차이가 있는지 살펴보고자 하였다. 마지막

으로 IS 품질 요인이 지속가능한 패션에 대한 메시지 몰입 수준에 미치

는 영향에서 온라인 쇼핑몰 유형(VR / 2D)의 조절효과를 분석하고자 하

였다. 더불어 IS 품질 요인이 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 미치는

영향에서 지속가능한 패션 메시지 몰입의 매개 역할을 함께 알아보고자

하였다.

연구 문제를 실증적으로 검증하기 위해 기술을 활용하는 것에 친숙하

며 패션 브랜드의 주요 타겟층인 20~30대 여성 소비자를 대상으로 실험

과 설문을 진행하였다. 실험은 쇼핑몰 기술 유형(3D VR / 2D)만을 다르

게 설정한 두 자극물 쇼핑몰에 연구 참여자를 무작위로 배정하여 실제와

같이 쇼핑 경험을 하도록 진행되었다. 그 후 연구 참여자들이 온라인 쇼

핑몰의 IS 품질 요인, 메시지 몰입, 구매 의도에 대한 설문에 응답하는

과정으로 설문이 진행되었다. 총 274개의 응답이 분석에 사용되었으며,

연구 문제에 대한 실증적 분석 결과는 다음과 같이 요약된다.

우선 탐색적 요인 분석 결과, 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질은 유용

성, 다양성, 편의성, 신뢰성, 유형성의 다섯 가지 차원으로 구분되었다.

유용성과 다양성은 선행연구를 기반으로 IS의 정보품질에 속하고, 편의

성은 IS의 시스템품질에 해당하며, 신뢰성과 유형성은 IS의 서비스품질

요소이다(DeLone & McLean, 2003). 독립표본 t-검정을 통해 온라인

VR 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰 간 다섯 가지 IS 품질 요인의 평균 비교를 했

을 때, 편의성은 2D 쇼핑몰에서 통계적으로 유의하게 높았고, 유형성은

VR 쇼핑몰에서 유의하게 높게 나타났다. 이를 바탕으로 VR 기술을 도

입한 쇼핑몰보다 기존 카탈로그식 2D 쇼핑몰이 제품 탐색과 쇼핑 활동

자체에 있어서는 쉽고 편리함을 알 수 있다. 한편 최신 소프트웨어의 활

용성과 시각적인 매력성 측면에서는 VR 쇼핑몰이 우수함을 알 수 있다.

가설 검증 결과, 첫째, 온라인 쇼핑몰 IS 품질의 하위 차원인 유용성,

다양성, 편의성, 신뢰성, 유형성 모두 지속가능한 패션 메시지 몰입에 대
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해 유의한 정적 영향을 미쳤다. 둘째, 온라인 쇼핑몰의 지속가능한 패션

메시지에 대한 몰입은 지속가능한 패션 제품 구매 의도에 정적으로 유의

한 영향을 주었다. 특히 정보의 유용성과 서비스 신뢰성이 가장 영향력

높은 IS 품질 요인으로 나타났다. 정보시스템 품질 평가에서 정보의 유

용성 품질을 정보의 관련성, 정확성, 이해용이성 등 다각도에서 측정해왔

던 선행연구(DeLone & McLean, 2003; Lee et al., 2002)에서 알 수 있듯

이 유용성은 매우 중요한 차원임을 확인하였다. Bahatti et al. (2000)은

소비자에게 제품 및 서비스에 대해 유용한 정보를 제공하는 것이 온라인

쇼핑몰의 근본적인 역할이라고 주장하였다. 또한, 온라인 정보시스템 이

용에서 웹사이트의 신뢰성이 가장 중요한 차원으로 인식된다고 밝힌 선

행연구와도 상응하는 결과이다(Dabholkar et al., 1996). 이에 따라 온라

인 패션 쇼핑몰에서 유용한 정보 제시와 신뢰할 수 있는 서비스가 바탕

이 될 때 쇼핑몰에서 볼 수 있는 브랜드 메시지에 대한 소비자들의 몰입

및 궁극적인 구매 의도가 향상될 수 있을 것으로 사료된다.

셋째, 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 응답자들과 구매 경험

이 없는 응답자들 간 지속가능한 패션 제품의 구매 의도에는 통계적으로

유의한 차이가 있었고, 과거 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 응

답자들의 구매 의도가 더 높았다. 이는 다양한 지속가능한 패션 카테고

리에서의 구매 경험을 조사한 선행연구의 결과와 일치하는 것으로(박혜

령 외, 2015; 이지현, & 이주현, 2013; 한승희 & 정미애, 2009), 반복적인

지속가능한 패션 경험이 소비자들을 지속가능한 소비 행동으로 이끌 수

있음을 보여준다.

넷째, 온라인 쇼핑몰의 메시지 몰입에 대해 유용성, 다양성, 편의성,

유형성과 쇼핑몰 기술 유형(VR / 2D)의 각 상호작용 효과가 유의한 것

으로 나타났다. 메시지 몰입에 대한 신뢰성과 쇼핑몰 기술 유형의 상호

작용 효과는 유의하지 않았다. 일반 2D 쇼핑몰에 비해 VR 쇼핑몰에서는

IS 품질이 낮아질수록 메시지 몰입도가 급격히 떨어졌고, IS 품질이 높

아짐에 따라 메시지 몰입도가 크게 상승했다. 즉, 2D 쇼핑몰에 비해 온
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라인 VR 쇼핑몰은 브랜드의 메시지 전달에 있어서 IS 품질 수준의 영향

을 더 크게 받는 것으로 나타났다. 메시지 몰입에 대한 쇼핑몰 기술 유

형의 조절효과는 IS 품질 중 유용성과 유형성에서 가장 크게 나타났는

데, 이는 VR 쇼핑몰에서 가능한 실감나는 360도 쇼핑 경험이 유용한 제

품 정보의 탐색과 쇼핑몰의 외형 및 시각적 매력에 크게 관련되기 때문

으로 판단된다. 온라인 쇼핑에서 웹사이트의 시각적 우수성과 최신 소프

트웨어의 활용성은 소비자 이용 행동에 중요하게 작용한다는 선행연구와

도 상응하는 결과이다(주희엽, 2003).

이와 같은 온라인 패션 쇼핑몰과 소비자 행동의 관계를 보다 심층적

으로 이해하기 위해 쇼핑몰 기술 유형(VR / 2D)을 조절변수로 하여 IS

품질이 메시지 몰입을 매개하여 구매 의도로 이어지는 조절된 매개효과

를 검증하였다. 온라인 쇼핑몰의 IS 품질이 구매 의도로 이어지는 데 있

어서 메시지 몰입의 간접효과가 VR 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰 모두에서 유의

했다. 즉, 특정 제품의 구매 의도를 높일 수 있는 메시지 몰입의 작용이

중요함을 알 수 있다. 일반 2D 쇼핑몰일 때보다 VR 쇼핑몰일 때 메시지

몰입의 간접효과가 증폭될 수 있는데, 이는 리테일 환경에서 콘텐츠 몰

입을 높이는 가상 기술 활용의 효과를 밝힌 선행연구의 흐름과 일치한다

(De Regt et al., 2021; Kim & Song, 2019; Park & Kim, 2021).
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제 2 절 연구의 시사점

1. 학문적 시사점

본 연구는 두 가지 유형(VR / 2D)의 온라인 패션 쇼핑몰을 대상으로,

소비자들의 온라인 쇼핑몰 정보시스템(IS) 품질 지각이 메시지 몰입에

미치는 영향과 그에 따른 구매 의도를 파악하였다. 그리고 이러한 영향

관계를 쇼핑몰 기술 유형(3D VR / 2D)에 따라 비교해보았다. 본 연구의

학문적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 온라인 패션 쇼핑몰의 유형을 2D와 3D VR 쇼핑몰으로 나누어

정보시스템으로서 품질 특성을 규명하고, 그에 따른 메시지 몰입 효과와

구매 의도를 검증한 초기 연구로서 의의를 갖는다. 일반 온라인 쇼핑몰

을 IS 성공 모형에 따라 파악한 선행연구가 매우 제한적이고, 패션 브랜

드의 VR 활용 시도가 적극적으로 일어나는 상황에 비해 VR 쇼핑몰을

IS 측면에서 고찰한 연구는 아직 수행되지 않았다. 이에 본 연구는 온라

인 패션 쇼핑몰, 특히 3D VR 쇼핑몰의 IS로서 품질 요인을 파악하고 소

비자 행동에 미치는 영향을 확인하였다는 데 의의가 있다.

둘째, 온라인 패션 쇼핑몰의 IS 품질이 높을수록 메시지 몰입 정도가

더 높아짐을 확인하였고, 이는 지속가능한 패션 제품에 대한 높은 구매

의도로 이어짐을 확인하였다. 또한, 쇼핑몰의 지속가능한 패션 관련 메시

지를 본 후, 과거에 지속가능한 패션 제품을 구매한 적이 있는 소비자는

그렇지 않은 소비자보다 지속가능한 패션 제품의 구매 의도가 더 높다는

것을 보였다. 이를 통해 높은 IS 품질을 기반으로 브랜드 메시지에 대한

몰입을 높일 수 있음을 실증적으로 확인하였을 뿐만 아니라, 이어지는

소비자의 행동 의도에서 과거 구매 경험의 역할을 규명함으로써 지속가

능한 패션 소비를 꾸준히 이끌어내는 맥락으로 연구를 확장하였다.

셋째, 환경적으로 지속가능한 패션 리테일 공간으로서 VR 쇼핑몰의

잠재력을 규명한 초기 연구로서 의의를 갖는다. 온라인 쇼핑몰은 물리적
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환경의 제한을 받지 않아 오프라인에 비해 제품의 친환경적 특성과 같은

정보를 강조하기 유리한 것으로 나타났고, 정보 투명성이 높아 친환경

제품을 취급하기에 더욱 효과적인 공간으로 고려된다(Feuß et al., 2022).

하지만 몰입적 정보 제공이 가능한 온라인 VR 쇼핑몰에서의 친환경적

정보 메시지 전달 효과를 조사한 연구는 아직 수행되지 않았다. 온라인

쇼핑몰 유형에 따라 본 연구 결과를 보았을 때, 메시지 몰입에 대해 모

든 IS 품질 요인이 쇼핑몰 기술 유형과 상호작용 효과를 보였다. 2D 쇼

핑몰에 비해 VR 쇼핑몰이 메시지 전달에 있어서 IS 품질 수준의 영향을

더 크게 받는 것으로 나타났고, IS 품질이 메시지 몰입을 높여 구매 의

도를 증가시키는 정적 매개효과가 VR 쇼핑몰에서 증폭되는 조절된 매개

효과가 검증되었다. 이에 본 연구는 지속가능한 패션에 대한 콘텐츠 전

달과 지속가능한 패션 소비 행동을 효과적으로 이끌 수 있는 리테일 공

간으로서 온라인 VR 쇼핑몰에 대한 연구 맥락을 제시하였다.

마지막으로 본 연구는 동일하게 구성된 내용상 콘텐츠를 바탕으로 온

라인 쇼핑몰의 기술 유형만을 다르게 한 3D VR 패션 쇼핑몰과 2D 쇼핑

몰을 제작하여 집단 간 실험 설계를 하였다. 연구 참여자들이 실제 패션

쇼핑을 즐기는 방식으로 직접 3D VR 매장이나 2D 쇼핑몰을 탐색함으로

써 현실에서와 유사한 쇼핑 경험을 할 수 있도록 한 후 소비자들의 메시

지 몰입과 구매 의도를 측정하였다. 따라서 기존 브랜드의 제한된 콘텐

츠를 이용하거나 이용 경험 회상을 바탕으로 진행한 기존의 2D, 3D 콘

텐츠 비교 연구와 방법론적으로 차별화된 연구로 볼 수 있다.
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2. 실무적 시사점

온라인 VR 쇼핑몰과 같이 새로운 디지털 기술이 결합된 리테일 공간

이 패션 업계에서 적극적으로 활용되고 있다. 한편 리테일 환경의 변화

에도 불구하고 대부분의 온라인 쇼핑은 여전히 2D 이미지와 함께 카탈

로그 형식으로 제품 정보를 제공하고 있으며, 대부분의 소비자들도 이러

한 기존 방식의 쇼핑에 더 익숙한 편이다. 이에 따라 일부 리테일 기업

과 브랜드들은 동일한 제품들에 대해 360° 이동 모드로 매장을 둘러보며

제품을 쇼핑하는 가상현실 매장과 기존의 2D 방식 쇼핑몰을 모두 제공

하기도 한다. 이에 본 연구에서는 3D VR 쇼핑몰과 기존 2D 방식의 쇼

핑몰 특성에 따른 소비자 몰입 및 구매 의도를 비교함으로써 실무적인

시사점을 제안하고자 하였다.

첫째, 온라인 패션 쇼핑몰의 정보시스템 품질이 소비자의 정보 메시지

몰입과 그에 따른 구매 의도에 미치는 영향을 확인하였다. 이는 패션 브

랜드와 리테일러가 브랜드 메시지를 전달하기 위한 효과적인 커뮤니케이

션 전략을 세우는 데 있어, 메시지가 전달되는 온라인 공간의 정보시스

템 품질이 중요한 요인이 될 수 있음을 시사한다. 특히 정보의 유용성과

서비스 신뢰성의 효과가 가장 크게 나타난 본 연구 결과에 따라, 브랜드

와 리테일러는 온라인 쇼핑몰 운영에 있어서 유용한 제품 및 브랜드 정

보를 제공하고 소비자가 믿을 수 있는 서비스를 활용하는 것에 더욱 초

점을 두어야 한다.

둘째, 지속가능한 패션 제품 구매 경험이 있는 소비자일수록 지속가능

한 패션 제품 구매 의도가 높게 나타난다는 것을 확인하였다. 이는 과거

구매 경험을 통해 관련 제품에 대한 인식, 정보, 태도 등에 차이가 발생

했기 때문이다. 패션 브랜드와 리테일러는 이러한 심리적 기제를 이용하

여 윤리적인 패션 소비를 이어가는 전략을 구축할 수 있다. 브랜드 메시

지나 리테일 환경을 통해 지속가능한 패션에 대한 경험을 회상시키고 관

련 콘텐츠를 통해 인식과 정보를 환기시킴으로써 소비자들로부터 꾸준한
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지속가능한 소비 행동을 이끌어낼 수 있다.

셋째, 환경적으로 지속가능한 리테일 공간으로서 온라인 VR 쇼핑몰이

활용될 수 있음을 확인하였다. 온라인 VR 쇼핑몰은 가상 요소의 활용을

통한 자원 절약과 물리적 이동의 불필요에 따른 탄소 발자국 감소 등으

로 환경적 기여를 인정받고 있다. 본 연구 결과, VR 쇼핑몰과 일반 쇼핑

몰 간 지속가능한 패션 제품 구매 의도 자체의 평균치에는 유의한 차이

가 없었으므로, 지속가능한 패션에 대한 정보를 제공하고 제품을 판매하

는 데 있어서 특정 쇼핑몰 기술 유형이 유리하지는 않다. 하지만 VR 쇼

핑몰의 환경적 기여 가능성을 고려했을 때, 지속가능한 패션 제품을 대

상으로 높은 수준의 IS 품질을 갖춘 VR 리테일 환경을 구축한다면 그

효과가 증폭될 수 있을 것이다. IS 품질 향상을 위한 노력에서도 쇼핑몰

에서 제공되는 정보의 유용성과 서비스 유형성, 매력적인 시각적 특성에

초점을 두는 것이 유리하다. 본 연구는 환경적으로 지속가능한 패션 리

테일 환경을 구축하는 데 있어서 VR 쇼핑몰의 가능성을 보였다. 더불어

그 외의 산업에서도 높은 IS 품질을 갖추고 VR 기술을 도입해 소비자들

의 쇼핑 경험을 향상시키는 노력을 한다면, 브랜드에서 전달하는 정보

메시지의 커뮤니케이션 효과와 그에 따른 소비자 구매 의도를 높일 수

있음을 시사한다.
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3. 연구의 한계점 및 후속 연구 제언

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지며, 이를 바탕으로 한 후속 연구에

대한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 5가지 정보시스템 품질 요인

에 초점을 두고 진행되었다. 이는 선행연구를 바탕으로 온라인 패션 쇼

핑몰에서 가장 두드러지는 품질 요인으로 판단되어 선정된 것이지만, 정

보시스템이 더욱 다양화되는 추세에 따라 후속 연구에서는 가용성, 접근

성, 상호작용성(DeLone & McLean, 2003; 이동만 외, 2011) 등 다른 정

보시스템 품질 요인도 추가로 확인해 볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 온라인 VR 쇼핑몰의 친환경적 잠재성을 고려하여,

VR 쇼핑몰에서 가상 기술을 통해 패션의 지속가능성 메시지를 전달함으

로써 그 효과를 증폭하는 방안을 모색하고자 하였다. VR과 같은 몰입적

기술은 온라인뿐만 아니라 모바일에서도 다양한 앱을 통해 구현되고 있

으므로 후속 연구에서는 모바일 앱을 대상으로 실험을 진행해 볼 수 있

다. 또한, VR 외에 증강현실(AR)이나 개인화 알고리즘 등 패션 소비자

의 몰입적 쇼핑 경험을 지원할 수 있는 다양한 디지털 기술(Waruwu et

al., 2015)을 대상으로 후속 연구를 진행하는 것도 의미가 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 온라인 패션 쇼핑의 주 소비자층인 20~30대 여성을

대상으로 하여 의미 있는 결과를 도출했으나 다른 인구통계학적 특성의

소비자층에게 일반화하기에는 한계가 있을 수 있다. 특히 중장년층의 온

라인 쇼핑이 계속 증가하고 있고 노년층의 디지털 기술 친화도도 높아지

고 있으므로(Tabassum, 2020) 다른 인구통계학적 소비자층을 대상으로

본 연구에서 밝힌 효과를 종합적으로 살펴볼 수 있을 것이다.

넷째, 본 연구는 온라인 환경 내에서의 비교를 목적으로, 온라인 쇼핑

시 소비자들에게 지속가능한 메시지 전달력을 더욱 높이고 관련 구매 의

도를 높이는 방안을 탐색하였다. 후속 연구에서는 온라인 환경뿐만 아니

라 오프라인 매장과의 비교 분석을 시도해볼 수 있다. 실제 패션 매장의

환경을 3D 가상 기술로 구현한 VR 쇼핑몰에서 지각할 수 있는 가치와
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이점, 속성 등을 오프라인 매장 경험과 비교함으로써 가상 리테일 공간

의 잠재성을 검토할 수 있다.

마지막으로 본 연구는 가상의 패션 브랜드를 가정하고 직접 제작한

VR 쇼핑몰과 2D 쇼핑몰을 대상을 하였다. 이에 실제 기업에서 운영하는

VR 쇼핑몰보다는 현실감이 떨어졌을 한계가 있고, VR 쇼핑몰과 2D 쇼

핑몰 모두에서 실제 운영되는 온라인 쇼핑몰에 비해 상품 구색 등이 부

족했을 수 있다. 이에 후속 연구에서는 상업 목적으로 운영 중인 실제

온라인 쇼핑몰을 활용하여 디지털 기술의 효과를 살펴보는 것도 의미가

있을 것으로 사료된다.
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Abstract

The Effectiveness of

Communicating Messages in VR

and 2D Fashion Shopping Malls

Yujeong Won

Dept. of Textiles, Merchandising and Fashion Design

The Graduate School

Seoul National University

With the rapid growth of information and communication

technology, people can overcome the temporal and spatial limitations

of reality and participate in and immerse themselves in desired

experiences anytime, anywhere. Immersive indirect experiences with

advanced technology are being used in various fields. Retail

businesses and researchers pay attention to virtual technology as an

opportunity to attract consumers. Since virtual technology can be

most effectively used in the fashion industry, where sensory

stimulation is important, many fashion brands are actively expanding

virtual reality marketing strategies. Among them, the use of VR

shopping malls is actively appearing in the fashion industry. Although



126

research on the value perception, purchase behavior, and presence of

VR shopping malls is actively being conducted, no research has been

conducted focusing on the characteristics of VR shopping mall in

terms of the information system. Online VR shopping mall is a form

of IS(Information System), considering that it is a kind of computing

system that general users utilize the network. The role of information

systems and technology is recognized in communicating with

consumers to build a sustainable environment, one of the biggest

topics in fashion. Therefore, we found the need for research in VR

fashion shopping mall approaching from the aspect of information

system qualities. In particular, VR shopping malls, which can

realistically show a store environment without using actual resources,

are also said to have potential to promote environmental

sustainability.

This study seeks to explore the possibility of improving the

purchase intention of sustainable fashion products by immersing

consumers in the messages communicating sustainable fashion

consumption through VR shopping environment. In addition, through

an empirical study that participants actually uses VR and general 2D

shopping malls, we will compare the effects of existing technologies

and new 3D virtual technologies in the context of online fashion

shopping. This study ultimately figures out ways to increase the

effect of communicating desirable messages to fashion consumers by

using appropriate technology in the retail environment.

To identify research questions, experiments using stimuli and

questionnaires were conducted for female consumers in their 20s and

30s, who are familiar with technology and the main target of fashion

brands. 2D and VR shopping malls that sell sustainable fashion
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products and provide messages about sustainable fashion consumption

were created as stimuli. Except for the type of technology(2D / 3D

VR), the two shopping malls consisted of the same contents, such as

sales products, explanations, and messages about sustainability. A

survey was conducted after the participants use one of the shopping

malls(2D / VR). Among the 300 responses, the final 274 responses

were used for analysis, excluding the inappropriate ones. The

collected data were statistically analyzed using SPSS 26.0, and

descriptive statistics, frequency analysis, factor analysis, reliability

analysis, regression analysis, independent sample t-test, and process

macro analysis were performed.

As a result of the empirical analysis, first, usefulness, diversity,

convenience, reliability, and tangibility, which are sub-dimensions of

IS qualities in online fashion shopping malls, had a significant

positive effect on immersion in sustainable fashion messages. Second,

the immersion in the sustainable fashion messages of the online

shopping mall had a positively significant effect on the purchase

intention of sustainable fashion products. In particular, information

usefulness and service reliability were found to be the most

influential IS quality factors. Third, there was a statistically

significant difference in the purchase intention of sustainable fashion

products between participants who had purchase experience of

sustainable fashion products and participants who had not. Former

showed higher purchase intention. Fourth, each interaction effect of

five IS qualities and shopping mall technology type(VR / 2D) was

found to be significant for message immersion in online shopping

malls. In VR shopping malls, message immersion increased

significantly as IS quality increased. The effectiveness of brand
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message communication was more strongly affected by IS qualities in

VR shopping malls than 2D shopping malls. In order to understand

the relationship between online fashion shopping malls and consumer

behavior in more depth, we performed moderated mediating effect

analysis with technology type(VR / 2D) as a moderator and message

immersion as a mediator. Since the indirect effect of message

immersion was significant in both VR and 2D shopping malls, we

found the role of message immersion is important in increasing the

purchase intention of sustainable fashion. In addition, the indirect

effect of message immersion was amplified in VR shopping malls

compared to 2D shopping malls, corresponding to previous research

that revealed the effect of using virtual technology to improve content

immersion.

This study is meaningful as an initial study that identified the

information system qualities of fashion shopping malls with dividing

the types of online shopping malls into 2D and 3D VR, and verified

the message immersion effect and purchase intention accordingly. As

the usefulness of information and the reliability of services showed

the greatest effect, fashion brands and retailers need to be more

concerned with providing useful product, brand information and

services that consumers can trust in online shopping malls. By

identifying the role of past purchase experience, the study was

expanded to the context of consistently leading sustainable fashion

consumption. Fashion brands and retailers can use these psychological

mechanisms to build strategies to continue ethical fashion

consumption. This study also has significance as an early study that

showed the potential of VR shopping malls as an environmentally

sustainable fashion retail space. With the positive environmental
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potential of VR shopping malls, the effect can be amplified if a VR

retail environment has high level of IS quality. Lastly, in this study,

a VR fashion shopping mall and a 2D shopping mall were created

based on the same contents and an empirical comparative experiment

was conducted. Consumers' message immersion and behavioral

intentions were measured after the research participants enjoyed

shopping by directly exploring 3D virtual stores and 2D shopping

malls. Therefore, this study has the significance of being

differentiated from previous studies, which have compared 2D and 3D

using limited contents of existing brands or based on participants’

recall.

keywords : VR Shopping Mall, Information System Quality, Message

Immersion, Sustainable Fashion, Comparison of 2D and

3D Technology
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