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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 AR가상 피팅 시스템의 사용의도를 알아보고자 실증 분석하여 결과를 도출하였다. AR가상 피팅 시스템의 독립변수들로 실재감, 몰입감, 상호작용, 조작 편의성, 정보 제공성을 선정하였으며, TAM, 기대일치를 활용하여 지각된 유용성, 만족을 매개변수로 최종적으로 사용의도를 종속변수로 선정하였다. 가설검증은 AMOS와 SPSS 통계프로그램을 사용하였으며, AR가상 피팅 시스템을 경험하거나, 사용의사가 있는 고객들을 대상으로 설문지를 배포하여 총 183부를 분석하였다. 분석한 결과 실재감, 몰입감, 상호작용, 조작편의성, 정보제공성은 지각된 유용성에 긍정적 영향을 주는 것으로 분석되었으며, 만족에는 상호작용, 조작 편의성이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 최종적으로 지각된 유용성, 만족은 사용의도에 유의미한 영향이 나타나는 것으로 검증이 되었다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The purpose of this study is to investigate the intention of using the AR virtual fitting system. In the AR virtual fitting system, the actual feelings, the immersion feeling, the interaction, the operational convenience, and the serviceability were selected as the independent variables. Finally, using the TAM, expectancy agreement, and perceived usefulness and satisfaction as the parameters, Respectively. Hypothesis testing was performed using AMOS and SPSS statistical programs. A total of 183 questionnaires were distributed to customers who experienced AR virtual fitting systems or were willing to use them. As a result of analysis, it was analyzed that the real feeling, the immersion feeling, the interaction, the operational convenience, and the information providing ability positively influenced the perceived usefulness. Finally, the perceived usefulness and satisfaction were verified to have a significant effect on intention to use.
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      Ⅰ. 서 론
      2010년부터 진행된 4차 산업은 인공지능, 로봇, 사물인터넷(IoT), 무인운송매체, 나노기술, 3D프린팅 등 기술혁신을 가져왔으며 증강현실(AR)과 가상현실(VR)은 이러한 물리적 현실 세계와 디지털 가상 세계를 융합한 4차 산업의 대표적 콘텐츠이다. 증강현실은 가상객체를 실제 공간속에 혼합하여 상호작용이 가능한 기술을 말한다.

      스마트폰 보급으로 인한 급속한 정보통신기술의 발달은 우리는 유비쿼터스를 기반으로 한 현실세계에 가상세계의 정보를 더해 보다 더 많은 정보를 조작하여 활용할 수 있는 시대가 도래하였다.

      증강현실은 새로운 트렌드로 자리 잡고 있으며 사용자에게 새로운 정보제공 서비스를 경험할 수 있는 기회를 제공한다. 현실세계의 연장선으로써 자리매김한 증강현실은 3차원 가상객체를 통해 사용자에게 정보를 제공하고 그래픽 인터페이스 방식이 아닌 실제 존재하는 사물을 활용해 가상객체를 조작하는 실물형 인터페이스(tangible user interface: TUI)를 제공한다[1].

      미국 IT 리서치 기관인 가트너(Gartner)에서는 증강현실 기술을 미래를 선도하는 10대 혁신기술 중 하나라고 설명하였다. 또한, Market Insights Reports가 발부한 < 글로벌 증강현실 시장 전망2022>보고서에 따르면 , 2016년 전 세계 VR과 AR 시장 규모는 52억 달러로, 이 중 AR이 40%, 21억 달러를 차지했다. AR시장은 60.9%의 속도로 확장해, 2022년에는 946억 달러의 평가에 다다를 것이라고 예상하였다[2].

      디지-캐피탈(Digi-Capital)의 조사결과에 따르면 전 세계 가상현실과 증강현실과 관련된 비즈니스 규모는 점점 증가할 것이라고 설명하였으며, 2016년에는 약 50억 달러, 그리고 2020년에는 약 1500억 달러로 전망한다고 말했다[3].

      최근 패션유통산업에 있어서 온라인 시장의 규모가 크게 확대됨에 따라 오프라인의 경쟁이 더욱 치열해졌다. 제품과 서비스적인 측면이 아닌 그 이상의 체험에 대한 소비자의 요구가 점점 증가할 것이라고 설명하였다[4].

      오프라인에서 시공간의 제약으로 인해 소비자들은 불편함을 호소하고 점원의 시선으로 인해 부담을 느끼는 경우도 발생한다. 이러한 문제들을 해결하기 위해 증강현실 기술을 기반으로 가상 피팅이 등장하였고 많은 브랜드들이 이 기술을 적용시켜가고 있으며, 증강현실 기술은 소비자의 흥미유발과 더불어 체험마케팅의 주요 기술로 활용하여 수익을 창출하는데 긍정적 기대를 하고 있다.

      본 연구는 기존 기술적 요소들에 대한 연구와 달리 실제 사용자들에 대한 AR가상 피팅 시스템의 인식, 사용의도를 알아보기 위해 실증분석 하였으며 새로운 AR기술 시스템을 수용하는 과정을 알아보고자 기술수용모델을 기반으로 하여, 사용자의 만족을 확인하고자 하였다. 신기술을 수용하는 선행연구에서 많이 활용 되는 기술수용모델은 본 연구에서도 AR가상 피팅 시스템이라는 새로운 기술을 사용자들이 어떠한 요인들을 중요시 여기며, 만족하고 사용할 지에 대해 알아보고자 하였다. 따라서 본 연구의 연구모형은 AR가상 피팅 시스템이 가지고 있는 속성, 사용자에게 제공하는 속성을 독립변수로 활용하고 종속변수에 사용의도를 활용하여 AR가상 피팅 시스템에 맞는 연구모형을 제안하고 검증하였다.

      AR가상 피팅 시스템의 속성들이 기술수용모델의 지각된 유용성과 기대일치의 만족의 영향관계를 통해 사용의도의 영향관계를 설명할 수 있다면 사용자들 사용 증대와 신규 사용자의 증가 할 수 있는 기업의 전략에 사용될 수 있을 것이라 사료된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2.1 의류AR시스템
        증강현실(Augmented Reality)이란 현실세계에 3차원 가상객체를 겹쳐 보여주는 기술이다. 현실 이미지와 가상세계가 실시간으로 혼합되어 사용자에게 현실감을 제공하며 몰입할 수 있도록 제공하는 기술을 의미한다[10]. 증강현실은 가상현실과 다르게 가상공간이 아닌 실제 환경에서 가상 세계를 경험하며 사용자가 실제 환경에서 보다 더 실제 환경 같은 현실감과 부가정보를 얻을 수 있다.

        디지털 컴퓨팅 환경에서 증강현실 기술을 패션분야에 접목시킨 신개념 디지털의류는 3D 가상 피팅 시스템, 웨어러블 컴퓨터, 스마트 웨어 등등 다양한 방향으로 발전하고 있다[6]. IT기술이 발전함에 따라 증강현실(AR)을 기반으로 오프라인과 온라인을 통한 가상피팅 체험 서비스들이 증가하고 있다[7]. 가상 피팅의 활용은 의류뿐만 아니라 메이크업, 패션소품 등 다양한 영역에서 활용되고 있으며 가상피팅 시스템을 통해 소비자는 현실감 높은 자신의 모습을 확인할 수 있고 의사결정과 구매를 이루어간다. 실제 브랜드에서 활용되고 있는 제품을 착용한 전문 모델을 볼 때가 아닌 가상미러를 통해 제품을 착용했을 때 소비자는 제품과의 연결성 가질 수 있으며 이를 통해 구매의사를 형성할 수 있는 기회를 제공할 수 있다[8].

        오프라인 매장에서도 직접 입어보지 않고 증강현실로 대신하는 사례는 점점 늘어나고 있다. 가상 피팅 서비스는 국내에서 여러 백화점등에서 선보여 왔으며 고객들이 자신의 신체를 스캔하여 아바타를 생성한 후, 원하는 옷을 착용해보고 피팅 상태를 미리 체크할 수 있는 서비스로, 특히 맞춤형 의류를 선호하는 고객의 호응이 큰 것으로 나타났다. 또한 온라인 쇼핑의 경우 고객이 직접 해당 상품을 입어볼 수 없는 불안감을 해소하고 언제 어디서든 주문할 수 있는 편리성을 가진 증강현실이 하나의 솔루션으로 주목받고 있다. 그리고 패션 뷰티 분야는 증강현실기술이 주목받기 전부터 웹캠을 통해 실제 사용자에게는 없는 상품을 보여주는 방식으로 증강현실을 제공했다. 온라인 쇼핑몰을 이용할 때에는 제품을 직접 체험해 볼 수 없어 불편함을 호소하던 고객들이 보다 쉽게 제품을 선택하고 구매할 수 있도록 하였다. 이는 고객이 화면에 비춰진 자신의 영상 위에 원하는 제품을 가상으로 입어본 후 제품을 구입할 수 있도록 만들어졌다.

      

      
        2.2 기술수용모델
        기술수용모델(TAM, Technology Acceptance Model)은 합리적 행동 이론(TRA, Theory of Reasoned Action)을 확장시켜 합리적 행동이론에 활용된 신념(beliefs), 태도(attitudes), 의도(intention to use), 그리고 행동(actual use)을 토대로 정보기술의 수용을 설명했다. 기술수용모델은 지금까지 다양한 기술수용분야와 관련된 주요 연구 주제로 사용되면서 지속적으로 연구되고 있다[9].

        기술수용모델은 특정 기술이나 어떤 제품을 실제로 사용할 때 가장 중요한 요인인 인지된 유용성(perceived usefulness)과 인지된 용이성(perceived ease of use)을 활용하여 이를 사용하려하는 ‘태도’ 그리고 ‘행동의도(behavioral intention)’로 연결된다고 말했다. ‘인지된 유용성’은 사용자가 특정 정보 시스템을 사용하는 것을 통해 작업의 효율성을 높여줄 것으로 믿는 정도라고 설명하였으며, ‘인지된 용이성’은 소비자가 특정 시스템을 활용하는 것이 어렵지 않을 것이라고 믿는 정도라고 설명한다[9].

        기술수용모델은 어떠한 정보기술 및 정보시스템을 사용하기 위한 사용자의 행동 의도는 사용에 대한 태도와 지각된 유용성이 결합되어 수용된다는 틀을 제시하면서 지금까지 정보시스템의 수용자의 정보기술 및 컴퓨터와 관련된 다양한 기술의 도입과 채택으로 이어지는 행동과정을 설명하였으며, 시장에서의 혁신적인 성격을 보이는 첨단기술제품 및 서비스에 대한 수용에 대해 높은 설명력을 모형으로 활용되고 있다[10].
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            Technology Acceptance Model(TAM)
          
          

          

        

      

      
        2.3 기대일치이론
        기대-일치 이론은 제품을 사용하기 전 사용자의 기대와 사용하고 난 후 갖게 되는 제품에 대한 인식을 비교하여 일치하는 정도가 만족도에 미치는 영향을 규명하고자 만들어진 이론이다. 사용자의 만족이 예상되는 성과에 대해서 제품구매나 사용 전에 발생하는 신념인 기대한 성과가 기대와 일치하는 정도에 대한 사용 후 신념인 불일치의 관계를 함수관계를 통해 결과로 설명하는 이론이라 말할 수 있다. 해당 이론에서의 기대는 사용자가 재화나 용역에 대해 사용 전과 후를 비교, 판단하는 기준으로 작용하게 된다[11].

        기대란, 사람들의 경제적 행동으로 연결될 수 있는 행동으로 판단 할 수 있는데, 이는 경제적 행동은 하는 소비자의 입장에서 가장 중요한 요소라고 설명한다. 사회 심리학자들은 외부의 사회적 영향수행성과의 지각, 개인 간의 상호작용 등 여러 상황들에 대한 설명을 통해 기대 개념을 사용해 왔다.

        기대-일치 이론의 이론적 근거는 ‘순응수준이론(Adaptation level theory)을 활용하였다. 순응수준이론은 이용자마다 가지고 있는 자신의 기준에 의해 외부의 자극을 지각하는 수준이 다름을 가정하여 다시 재화와 용역에 대한 기대를 적응 수준으로 간주하여 소비자 연구에 도입하였다[12]. 제품 성과에 대한 기대가 하나의 순응수준으로 작용한다는 이론을 활용하여 기대 일치 불일치 이론을 정립하였다.

        기대-일치 이론은 이용자들의 사전 기대와 사후 만족을 서로 비교의 정도라고 할 수 있는데, 고객이 제품이나 서비스 등을 경험하기 전 가지고 있던 기대와 제품이나 서비스 등을 경험하고 난 뒤의 기존에 가지고 있던 기대의 차이라고 설명할 수 있다. 즉, 소비자의 만족은 기대와 성과간의 일치와 불일치의 정도에 의해 판단된다고 주장했다[13].
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      Ⅲ. 연구 설계
      
        3.1 연구모형
        본 연구에서는 증강현실이라는 혁신 기술을 수용자가 어떻게 받아들일지에 대한 고찰을 시작으로 최근 패션제품의 마케팅 전략으로 활용되고 있는 AR가상 피팅 시스템을 이용자들의 사용의도에 영향을 미치는 요인에 관해 연구하였다. 이론적 배경에서 제시한 기술수용모델과 기대-일치 이론 모형을 토대로 연구모형을 도출하였다. 선행연구들에서는 정보기술의 수용과 관련 변수로 인지된 유용성과 인지된 사용용이성을 활용하면서 동시에 정보기술의 특성이나 분석에 따라서 다른 외부변수들이 새로운 정보기술시스템의 수용에 어떠한 영향을 미치는지 연구하였다. 따라서 본 연구에서는 기술수용모델과 기대-일치 이론을 활용하여 지각된 유용성과 만족이라는 변수를 활용하여 사용의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구하였다. 또한 AR 증강 현실의 중요한 요소로 생각되는 실재감, 몰입감, 상호작용과 더불어 패션가상 피팅 시스템의 요소인 조작 편의성, 정보제공성이 인지된 유용성과 만족에 어떠한 영향을 미치는 지에 연구하기 위해 그림 .3과 같은 연구모형을 도출하였다.
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        3.2 연구가설 설정 및 조작적 정의
        
          3.2,1 실재감
          증강현실과 관련된 연구에서 자주 활용되는 이론적 논의는 실재감을 말할 수 있다. 실재감은 가상의 공간을 체험할 때 새로운 세계에 존재한다고 느끼게 되는 것을 말한다[14]. 증강현실에서 사용자와 콘텐츠 간 서로 상호작용을 한다면 사용자의 몰입감은 높아지고 이를 통해 더 큰 실재감을 느낀다고 설명하면서 증강현실 기술은 사용자들에게 다양한 감각을 지원하며 3차원 입체적 객체를 통해 현실감 있는 정보와 상황을 제공한다. 이러한 현실감 있는 경험을 사용자에게 제공해 줄 수 있는 것은 시각, 청각, 촉각이 포함된 지각화의 결과라고 할 수 있다. 증강현실은 바로 이러한 여러 감각을 느낄 수 있는 표현방식을 통해 인간의 지각력을 높여 사용자들에게 실재감을 느끼게 하고 정보에 대한 감각적 몰두를 가져오는데, 이러한 인간의 감각을 지각하는 과정에 있어서 중요한 역할을 하는 것이 사용자와 콘텐츠 간의 상호작용성이다[15]. 즉 증강현실에서 실재감은 상호작용성과 몰입감을 가질 수 있는 쌍방향의 원인과 결과의 관계를 가지며 서로 밀접한 관계를 가지는 특성이다.

          따라서 본 연구에서 실재감은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 실제 착용한 것처럼 보이는 정도로 정의 하였으며, 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-1 : AR가상 피팅 서비스의 실재감은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-2 : AR가상 피팅 서비스의 실재감은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.2 몰입감
          일상생활에서 사람들이 겪게 되는 다양한 활동을 통해 어느 행동에 높은 수준에 달하게 되면서 특정 행위 자체에 빠져들어 현재의 경험이 최적임을 느끼게 되는 감정적인 상태를 몰입이라고 설명하였다[16]. 몰입의 개념을 사이버 환경에서 일어나는 몰입에 대입하였을 때, 인터넷을 사용하는 이용자가 사용하는 도중 발생하는 피드백을 직접적으로 경험하고 스스로 의사결정을 하는 통제권을 갖고 있다고 느끼며, 인터넷 활동 자체를 현실세계의 놀이와 같은 즐거움을 느낄 수 있다고 설명한다[17]. 몰입은 주어진 환경을 통해 활동에 대한 도전성 정도와 자신의 능력과 기술의 수준이 어느 정도 일치하는 상황에서 수반되는 주관적인 경험이며 몰입을 경험한 사함들은 즐거움 이상의 만족감을 느끼게 된다. 사이버 환경에서의 몰입은 만족에 영향을 미치는 변수라는 것을 다양한 선행연구들을 통해 연구되어왔다.

          따라서 본 연구에서 실재감은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 착용한 모습에 대해 집중하는 정도로 정의 하였으며, 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-3 : AR가상 피팅 서비스의 몰입감은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-4 : AR가상 피팅 서비스의 몰입감은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.3 상호작용
          상호작용성은 커뮤니케이션 시스템이 사용자에게 메시지를 전달하는 능력, 커뮤니케이션이 스스로 반응하고, 과거의 메시지에 반응하는 것으로 볼 수 있다. 개인의 경험적 관점을 중심으로 한 상호작용성에 대해 강조하고 , 상호작용의 수준을 시스템과 사용자 간의 기존 메시지의 형태로 사용자가 재구성할 수 있는 정도라고 설명했다[18].

          다른 의미로 증강현실은 컴퓨터와 인간사이의 상호작용의 진화라는 의미로 이해할 수 있는데, 그 기능을 크게 세 가지로 나타낼 수 있다. 첫 번째로 실시간 피드백을 말할 수 있다. 증강현실 시스템은 즉각적인 반응을 통해 증강현실 공간에서의 상태를 변화시키고 사용자가 실시간으로 상태변화를 느낄 수 있도록 한다. 두 번째는 3차원 객체 조작이다. 다양한 감각을 지원하는 증강현실은 3차원의 입체적인 객체를 통해 현실감 있는 정보를 공급하며, 직접적인 체험을 강화해 주는 1인칭 관점 그리고 3인칭 관점 등을 활용한 다양한 각도의 관점을 보여줌으로써 현상에 대한 감각적인 이해와 행동의 폭을 넓히고 깊이를 더해준다. 또한 현실세계에서 경험하기 힘든 체험을 다양한 감각기관을 활용하여 현실화 할 수 있다는 장점을 가질 수 있다.

          따라서 본 연구에서 상호작용은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 상대변화에 대해 증강현실에서 반응하는 정도로 정의 하였으며, 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-5 : AR가상 피팅 서비스의 상호작용은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-6 : AR가상 피팅 서비스의 상호작용은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.4 조작편의성
          편의성이 소비자 행동에 미치는 효과를 이해하기 위한 연구에서 편의성은 고객평가 및 구매행동 등 중요한 마케팅 성과에 영향을 미친다는 사실을 제시하고 있다[19].

          편의성은 서비스가치를 증대시켜 줄 수 있는 요소로 고객과의 관계유지를 위한 것으로 말할 수 있다. 또한 서비스 편의성에 관련된 다수의 연구에서 편의성이 고객만족에 긍정적인 유의한 영향을 미치는 연구결과가 나타나고 있으며, 서비스가치의 선행변수인 서비스 편의성이 고객만족에 유의미한 영향을 미친다는 여러 선행연구들이 연구되어왔다[20]. 여러 차원에서 편의성 접근 방법을 활용용하여, 서비스 편의성이 서비스가치와 고객만족을 설명하였으며, 다차원적 서비스 편의성은 매우 중요한 요소임을 주장하였다.

          따라서 본 연구에서 조작편의성은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 조작의 편리한 정도로 정의 하였으며, 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-7 : AR가상 피팅 서비스의 조작편의성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-8 : AR가상 피팅 서비스의 조작편의성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.5 정보 제공성
          인터넷 쇼핑몰에서 제공되는 정보를 통하여 고객은 구매의사결정을 하는데 있어서 믿음과 확신을 가지게 된다. 쇼핑몰에서 제공된 정보가 얼마나 객관적이고, 전문성이 포함되어 있는지에 따라 정보 가치를 상승함과 동시에 제품에 대한 좋은 정보원으로서의 기능을 할 때 고객은 신속하게 구매의사를 경정 할 수 있다고 말한다. 이러한 정보 제공성에 대하여 인터넷 쇼핑몰로부터 제공되는 제품과 제품의 정보 그리고 서비스의 정보의 획득을 통해 고객들은 제품에 대한 모호성과 애매성을 극복할 수 있다고 설명하였다[20].

          정보제공성이란 가지고 있는 정보를 고객에게 제공하는 것을 말하며 제공된 정보가 고객에게 얼마나 유용한가에 의해 고객의 필요와 욕구에 관련된 문제를 얼마나 잘 해결해 주었는지 판단 할 수 있다[21]. 이러한 정보제공성은 제공하는 정보가 기능적으로 얼마나 필요한지와 정보를 편리하게 고객이 가질 수 있는 기능적 필요를 충족시키는 가에 달려있다. 상품을 구매할 때, 소비자는 불만족을 줄이기 위해 적극적으로 상품에 대한 정보를 탐색하기 때문에 인터넷 쇼핑몰이 쇼핑상황에 적합한 유용한 정보와 더불어 객관적인 정보까지 제공한다면 잠재소비자의 쇼핑가능성은 높아지게 된다.

          따라서 본 연구에서 정보 제공성은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 제공하는 정보의 정도로 정의하였으며 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-9 : AR가상 피팅 서비스의 정보 제공성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-10 : AR가상 피팅 서비스의 정보 제공성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.6 지각된 유용성
          기술수용모델(TAM)에서 지각된 사용용이성, 지각된 유용성은 사용의도 영향을 미치는 요인임이 증명하였다[17]. 이에 기술수용모델을 활용하여 지각된 유용성이 만족을 통하여 시스템의 사용 의도에 직·간접적으로 영향을 미치는 것을 증명하였으며, 구성개념으로 활용된 변수들은 만족과 지각된 유용성에 유의하다는 결과를 제시하였다[22].

          따라서 본 연구에서는 지각된 유용성은 AR가상 피팅 시스템을 활용했을 때 쇼핑의 효율성을 높이는 정도로 정의하였으며, 다음과 같은 가설을 설정한다.

          
            H-11 : AR가상 피팅 서비스의 지각된 유용성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
            H-12 : AR가상 피팅 서비스의 지각된 유용성은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.7 만족
          만족은 제품과 서비스의 사용 의도, 사용중단 의도와 함께 기술이나 정보시스템의 수용 후 행동에 대해 결과와 관련된 의미를 지니고 있다. 수용 후 행동에 관한 연구들은 단순 사용의도와 의미가 있음을 제시하였으며, 지각된 유용성은 만족을 통해 정보시스템의 사용의도와 관계가 있음을 설명하였다[22].

          소비자들이 인지하는 제품과 서비스에 대한 만족과 불만족의 여부에 따라 제품이나 시스템의 사용 의도로 이어질 수 있으며, 이러한 요소는 소비자의 사용 행동에 영향을 미치는 요소라고 말할 수 있다. 이러한 이유는 사용의도에 연결되는 만족은 제품과 서비스에 대한 초기 선택 더불어 사용에 대한 결정에 영향을 미칠 수 있기 때문에, 만족은 초기 사용경험에 영향을 주고 향후에 결정에 잠재성을 지니고 있다고 말한다[23].

          따라서 AR가상 피팅 서비스를 이용함에 있어서, 만족은AR가상 피팅 시스템을 이용함으로서 얻는 개인 만족의 정도로 정의하며 만족에 대하여 아래와 같이 연구 가설을 설정한다.

          
            H-13 : AR가상 피팅 서비스의 만족은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

      

    

    

  
    
      4. 실증분석 결과
      
        4.1 자료수집 및 인구통계
        선행 연구를 통해 제시한 본 연구의 연구모형과 가설을 검증하기 위해 7점 척도로 설문문항을 구성하였다. 설문대상은 가상피팅을 사용했거나 사용하려는 의지가 있는 사용자들을 대상으로 하였다. 자발적 참여를 전제로 총 250부의 설문을 오프라인, 온라인으로 배포하였으며, 186부가 회수되었다(회수율 74.4%). 회수된 설문지 중에 불성실하거나 불완전한 응답 17부를 제외하여 나머지 169부를 최종 분석에 활용하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The frequency analysis of the survey data for demographic questionnaires
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency
              	Ratio
            

          
          
            	Age
            	<30
            	69
            	41%
          

          
            	30-39
            	46
            	27%
          

          
            	40-49
            	36
            	21%
          

          
            	50<
            	18
            	11%
          

          
            	gender
            	man
            	71
            	42%
          

          
            	woman
            	98
            	58%
          

          
            	level of education
            	high school graduation
            	16
            	9%
          

          
            	university
(college)
            	42
            	25%
          

          
            	university graduation
            	81
            	48%
          

          
            	graduate school
            	30
            	18%
          

          
            	Shopping on a monthly
            	1~3
            	30
            	18%
          

          
            	4~6
            	64
            	38%
          

          
            	7~9
            	58
            	34%
          

          
            	10<
            	17
            	10%
          

          
            	one-time shopping
            	1>
            	38
            	22%
          

          
            	1~2
            	59
            	35%
          

          
            	2~3
            	63
            	37%
          

          
            	4<
            	9
            	5%
          

        

        

      

      
        4.2 탐색적 요인분석 및 신뢰도 검증 
        탐색적 요인분석은 변수들 간 공통적으로 내포된 요인을 파악하기 위해 활용되는 분석기법으로써 공분산과 상관관계 등 상호 연관성을 파악하여 연구에 활용된 변수 중 자료의 값을 대표할 수 있는 변수를 파악하는 기법이다.

        먼저 수집된 표본자료가 적합한지 판단하기 위한 통계적 방법인 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)의 MSA(Measure of Sampling Adequacy)와 변수들 간 서로 독립적인지에 대한 여부를 판단하기 위해 Bartlett의 단위행렬을 검정(Bartlett's Test of Sphericity)을 실시하였다[24]. 이 두 개의 과정이 통계적으로 유의한 결과로 측정되어야만 요인분석을 진행할 수 있다. KMO Test의 기준은 0.9이상이면 이상적 수치로 판단할 수 있으며, 0.8이상이면 우수하다고 설명할 수 있으며 Bartlett's Test는 귀무가설의 채택과 기각 여부를 판단한다[25].

        요인분석을 위해 요인 추출방법은 최대우도법(Maximum likelihood)을 사용하였으며 회전방법은 베리맥스(Varimax) 회전방식을 사용하였다.

        그 결과 표 2, 표 3와 KMO & Bartlett's Test에 이상이 없었으며, 요인 적재량(Factor Loading)이 0.5이상으로 각 변수 간 타당성이 확보되어 측정 항목을 선정하였다. 마지막으로 내적일관성을 검정하기 위해 크론바 알파 계수(Cronbach’s α) 검정을 실시한 결과 모두 0.7 이상의 수치가 나타나 내적 일관성을 확보한 것으로 확인되었다[25].

        
          Table 2. 
				
          

          
            KMO & Bartlett's Test
          
          

        

        
          
            
              	KMO & Bartlett's Test
            

          
          
            	Kaiser-Meyer-Olkin‘s Measure of Sampling Adequacy
            	0.900
          

          
            	Bartlett's Test of Sphericity
            	Approx. Chi-Square
            	4606.359
          

          
            	df
            	0.378
          

          
            	Sig.
            	0.000
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of Exploratory Factor Analysis & Reliability Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Ingredient
              	Cronbach’s 
A
            

            
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	PR_1
            	.911
            	.050
            	.084
            	.157
            	.098
            	.051
            	.134
            	.033
            	0.956
          

          
            	PR_2
            	.907
            	.125
            	.069
            	.102
            	.112
            	.129
            	.100
            	.145
          

          
            	PR_3
            	.899
            	.125
            	.062
            	.109
            	.153
            	.149
            	.071
            	.112
          

          
            	PR_4
            	.877
            	.052
            	.028
            	.118
            	.128
            	.084
            	.134
            	.129
          

          
            	IM_1
            	.139
            	.095
            	.038
            	.046
            	.161
            	.847
            	.125
            	.140
            	0.859
          

          
            	IM_3
            	.039
            	.109
            	.079
            	.097
            	.065
            	.867
            	.110
            	.097
          

          
            	IM_4
            	.184
            	.198
            	.083
            	.106
            	.056
            	.805
            	.070
            	.083
          

          
            	IN_1
            	.164
            	.220
            	.182
            	.162
            	.814
            	.129
            	.171
            	.155
            	0.913
          

          
            	IN_2
            	.192
            	.166
            	.126
            	.172
            	.854
            	.105
            	.149
            	.117
          

          
            	IN_3
            	.182
            	.205
            	.264
            	.250
            	.760
            	.120
            	.056
            	.132
          

          
            	CO_2
            	.174
            	.058
            	.074
            	.197
            	.003
            	.060
            	.859
            	.128
            	0.887
          

          
            	CO_3
            	.080
            	.236
            	.165
            	.183
            	.183
            	.133
            	.835
            	.096
          

          
            	CO_4
            	.217
            	.211
            	.128
            	.144
            	.240
            	.215
            	.741
            	.174
          

          
            	PO_1
            	.056
            	.818
            	.175
            	.129
            	.132
            	.158
            	.074
            	.191
            	0.926
          

          
            	PO_2
            	.092
            	.862
            	.188
            	.169
            	.111
            	.136
            	.109
            	.102
          

          
            	PO_3
            	.057
            	.806
            	.129
            	.203
            	.154
            	.143
            	.179
            	.166
          

          
            	PO_4
            	.166
            	.833
            	.177
            	.078
            	.186
            	.070
            	.135
            	.097
          

          
            	PU_1
            	.160
            	.279
            	.238
            	.267
            	.231
            	.147
            	.175
            	.742
            	0.936
          

          
            	PU_2
            	.200
            	.233
            	.258
            	.177
            	.110
            	.201
            	.170
            	.801
          

          
            	PU_3
            	.257
            	.236
            	.256
            	.307
            	.219
            	.201
            	.207
            	.686
          

          
            	SA_1
            	.155
            	.228
            	.243
            	.695
            	.202
            	.110
            	.243
            	.262
            	0.941
          

          
            	SA_2
            	.146
            	.161
            	.281
            	.817
            	.184
            	.065
            	.175
            	.158
          

          
            	SA_3
            	.170
            	.115
            	.304
            	.834
            	.137
            	.108
            	.119
            	.166
          

          
            	SA_4
            	.176
            	.216
            	.294
            	.778
            	.180
            	.107
            	.178
            	.097
          

          
            	IU_1
            	.071
            	.182
            	.867
            	.146
            	.116
            	.072
            	.106
            	.153
            	0.938
          

          
            	IU_2
            	.065
            	.277
            	.824
            	.253
            	.140
            	.058
            	.052
            	.197
          

          
            	IU_3
            	.010
            	.189
            	.817
            	.342
            	.155
            	.044
            	.104
            	.138
          

          
            	IU_4
            	.143
            	.100
            	.730
            	.382
            	.235
            	.123
            	.181
            	.127
          

          
            	Eigen Value
            	3.77
            	3.56
            	3.45
            	3.38
            	2.59
            	2.51
            	2.48
            	2.17
            	N/A
          

          
            	% of
Variance
            	13.48
            	12.70
            	12.32
            	12.08
            	9.27
            	8.96
            	8.87
            	7.76
          

        

        
          
            주) PR: 실재감 IM: 몰입감 IN: 상호작용 CO: 조작편의성 PO: 정보 제공성 PU: 지각된 유용성 SA: 만족 IU: 사용의도
          

        

        

      

      
        4-3 확인적 요인분석
        본 연구에서 확인적 요인분석을 실시하기 위해 AMOS 23.0을 활용하였다. 최종적으로 선정된 측정 항목들의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 AMOS 23.0을 사용하였으며, 표 .4와 같은 결과를 도출하였다. 변수의 타당성과 신뢰도를 확보하기 위해서는 설문항목의 표준화 계수는 최소 0.5 이상이 나타나야한다. 또한 내적일관성의 측정 지표인 개념 신뢰도(CR)는 0.7 이상의 값을 나타내야하고, 평균분산 추출값(AVE)은 0.5 이상의 결과 값이 나타나야 이상이 없는 것으로 판단 할 수 있다[24].

        
          Table 4. 
				
          

          
            Result of the conceptual reliability and intent validity test of the measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Measure
              	Factor Loading
              	C.R
              	AVE
            

          
          
            	PR
            	PR_1
            	0.914
            	0.915
            	0.730
          

          
            	PR_2
            	0.945
          

          
            	PR_3
            	0.937
          

          
            	PR_4
            	0.88
          

          
            	IM
            	IM_1
            	0.862
            	0.834
            	0.627
          

          
            	IM_3
            	0.819
          

          
            	IM_4
            	0.777
          

          
            	IN
            	IN_1
            	0.895
            	0.875
            	0.700
          

          
            	IN_2
            	0.903
          

          
            	IN_3
            	0.851
          

          
            	CO
            	CO_2
            	0.785
            	0.816
            	0.602
          

          
            	CO_3
            	0.914
          

          
            	CO_4
            	0.856
          

          
            	PO
            	PO_1
            	0.863
            	0.866
            	0.611
          

          
            	PO_2
            	0.914
          

          
            	PO_3
            	0.858
          

          
            	PO_4
            	0.854
          

          
            	PU
            	PU_1
            	0.91
            	0.899
            	0.749
          

          
            	PU_2
            	0.903
          

          
            	PU_3
            	0.919
          

          
            	SA
            	SA_1
            	0.854
            	0.904
            	0.701
          

          
            	SA_2
            	0.922
          

          
            	SA_3
            	0.921
          

          
            	SA_4
            	0.893
          

          
            	IU
            	IU_1
            	0.857
            	0.911
            	0.719
          

          
            	IU_2
            	0.926
          

          
            	IU_3
            	0.925
          

          
            	IU_4
            	0.851
          

        

        
          
            주) PR: 실재감 IM: 몰입감 IN: 상호작용 CO: 조작편의성 PO: 정보 제공성 PU: 지각된 유용성 SA: 만족 IU: 사용의도
          

        

        

        최종 선정된 모든 측정항목의 표준화 계수는 모두 0.8 이상이고 평균 분산 추출 값(AVE)도 모두 0.5 이상, 개념 신뢰도(CR)은 0.8 이상으로 이상이 없는 것으로 나타났다.

      

      
        4.4 판별타당성분석
        판별 타당성을 검정하기 위해서는 측정 변수의 평균분산 추출값을 제곱근 한 값(The Square Root of Average Variance Extracted Value)이 개념 변수 간의 상관계수(Correlations) 보다 큰 값을 갖게 된다면, 변수 사이에는 판별 타당성이 있는 것으로 판단할 수 있다[26]. 그리고 서로 다른 변수 간의 차이를 나타내는 정도를 확인하기 위해 판별 타당성 검정을 활용하였으며 개념 변수 간의 상관계수를 제시하였다. 그 결과 표 5.와 같이 각 구성 변수 개념 간의 상관행렬을 설명한 것으로 각 변수 간 도출한 평균분산 추출값의 제곱근 값(The Square Root of AVE)이 각 변수의 상관계수 보다 큰 것으로 나타났기 때문에 구성 변수 개념 간 판별 타당성에는 이상이 없는 것으로 나타났다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of Discriminant Validity Analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	PR
              	IM
              	IN
              	CO
              	PO
              	PU
              	SA
              	IU
            

          
          
            	PR
            	0.854
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	IM
            	0.117
            	0.792
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	IN
            	0.188
            	0.260
            	0.837
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	CO
            	0.145
            	0.266
            	0.237
            	0.776
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PO
            	0.096
            	0.246
            	0.115
            	0.278
            	0.782
            	
            	
            	
          

          
            	PU
            	0.149
            	0.226
            	0.077
            	0.333
            	0.359
            	0.865
            	
            	
          

          
            	SA
            	0.171
            	0.166
            	0.350
            	0.303
            	0.254
            	0.446
            	0.837
            	
          

          
            	IU
            	0.158
            	0.066
            	0.326
            	0.189
            	0.281
            	0.393
            	0.498
            	0.848
          

        

        
          
            - Diagonal number are Square Root of The AVE(Average Variance Extracted)
          

          
            - off-diagonal are Correlations coefficient via Amos
          

          
            주) PR: 실재감 IM: 몰입감 IN: 상호작용 CO: 조작편의성 PO: 정보 제공성 PU: 지각된 유용성 SA: 만족 IU: 사용의도
          

        

        

      

      
        4.5 구조방정식 모델 적합도 검정
        가설 검정을 실시하기에 전 구조방정식 모형의 적합도 검정을 실시하였다[27]. 그 결과 표 6.와 같이 연구모형의 적합도 지수가 AGFI를 제외하고, 전부 수용기준에 만족한 결과를 보였으며 가설 검증을 실시하였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Confirmatory Factor Analysis Results of the Fitness Test of the Measurement Model
          
          

        

        
          
            
              	Fit indices
              	Indicator
              	Desirable range
            

          
          
            	Absolute fit index
            	χ²(CMIN)p
            	569.315
(P=0.000)
            	p≦0.05～0.10
          

          
            	χ²(CMIN)/df
            	1.741
            	1.0≦CMIN/df≦3.0
          

          
            	RMSEA
            	0.066
            	≦0.08
          

          
            	RMR
            	0.052
            	≦0.08
          

          
            	GFI
            	0.816
            	≧0.8～0.9
          

          
            	AGFI
            	0.772
            	≧0.8～0.9
          

          
            	PGFI
            	0.657
            	≧0.5～0.6
          

          
            	Incremental fit index
            	NFI
            	0.884
            	≧0.8～0.9
          

          
            	NNFI(TLI)
            	0.938
            	≧0.8～0.9
          

          
            	CFI
            	0.946
            	≧0.8～0.9
          

          
            	Parsimony fit index
            	PNFI
            	0.765
            	≧0.6
          

          
            	PCFI
            	0.819
            	≧0.5～0.6
          

        

        

      

      
        4.6 연구모형의 검증
        가설에 대하여 실증 분석한 검증 결과를 도식화 하여 그림 4.으로 나타냈으며, 표 7.에는 세부사항을 제시하였다.

        
          
          

          Fig 4. 
				
          

          
            Results of Structural Equation Model Hypothesis Test
          
          

          

        

        
          Table 7. 
				
          

          
            The result of Path Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Standardized
Estimate
              	S.E.
              	C.R
              	P-
value
              	Results
            

            
              	<----
            

          
          
            	PU
            	PR
            	0.144
            	0.06
            	2.416
            	0.016
            	O
          

          
            	IM
            	0.188
            	0.09
            	2.087
            	0.037
            	O
          

          
            	IN
            	0.235
            	0.086
            	2.748
            	0.006
            	O
          

          
            	CO
            	0.238
            	0.092
            	2.578
            	0.01
            	O
          

          
            	PO
            	0.29
            	0.079
            	3.679
            	
              
                ***
              
            
            	O
          

          
            	SA
            	PR
            	0.043
            	0.056
            	0.765
            	0.444
            	X
          

          
            	IM
            	-0.067
            	0.084
            	-0.793
            	0.428
            	X
          

          
            	IN
            	0.199
            	0.082
            	2.435
            	0.015
            	O
          

          
            	CO
            	0.19
            	0.087
            	2.169
            	0.03
            	O
          

          
            	PO
            	0.078
            	0.076
            	1.028
            	0.304
            	X
          

          
            	SA
            	PU
            	0.355
            	0.088
            	4.061
            	
              
                ***
              
            
            	O
          

          
            	IU
            	PU
            	0.247
            	0.073
            	3.39
            	
              
                ***
              
            
            	O
          

          
            	SA
            	0.509
            	0.086
            	5.946
            	
              
                ***
              
            
            	O
          

        

        
          
            주) ***: p < 0.001 **: p < 0.01 *: p < 0.05
          

          
            주) PR: 실재감 IM: 몰입감 IN: 상호작용 CO: 조작편의성 PO: 정보 제공성 PU: 지각된 유용성 SA: 만족 IU: 사용의도
          

        

        

        본 연구에서 설정한 가설들의 영향 정도를 알아보기 위하여 Amos 23.0으로 경로 분석을 시행한 결과는 표 7.와 같다. 매개변수, 종속변수에 상대적으로 더 큰 영향을 주는 변수를 알아보고자 하는 경우에는 상대적 중요도를 고려한 표준화 계수(Standardized Regression Weight)를 통해 확인한다. 연구가설의 채택, 기각 여부는 C.R(Critical Ratio)값이 ±1.96이상, P-Value 0.05 이하를 기준으로 판단한다.

        각각의 변수별 실증분석 내용을 살펴보면 실재감, 몰입감, 상호작용, 조작편의성, 정보 제공성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미쳤다. 상호작용, 조작 편의성은 만족에 정(+)의 영향을 미쳤으나, 실재감, 몰입감 그리고 정보 제공성은 만족에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 지각된 유용성은 만족에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 지각된 유용성, 만족은 사용의도에 정(+)의 영향을 미쳤다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구에서는 AR가상 피팅 시스템이라는 새로운 기술을 사용해본 사용자들과 사용하려는 의지가 있는 사람들에게 사용의도에 영향을 미치는 요인을 밝히는 것을 목적으로 하였으며, 특히 실질적으로 패션업계에서는 끊임없이 연구되고 있지만 아직 실증적으로 연구가 되지 않고 있는 실정이다. 이를 위해 기술수용모델과 기대충족이론을 활용하여 가상현실기술의 요소인 실재감, 몰입감, 상호작용성과 온라인과 모바일쇼핑의 조작편의성, 정보 제공성을 활용하여 AR가상 피팅 시스템이 유용한지 파악하고 사용의 만족을 느껴 사용의도에 영향을 미치는지에 대해 알아보고자 실증분석을 실시하였다.

      첫째, AR가상 피팅 시스템의 실재감, 몰입감, 상호작용, 조작편의성, 정보제공성은 지각된 유용성의 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 AR가상피팅 시스템이라는 신기술의 등장이 의류 쇼핑에 매우 도움이 되는 것을 알 수 있다. 옷을 구매하기 위해 사용자 즉 소비자들은 백화점에서 수많은 쇼핑시간을 할애하고 있다. 쇼핑을 하기 위한 이동시간, 직원과의 소통, 구매하기 위한 옷을 입어보는 행위 등 쇼핑이라는 행위 안에 수많은 행동들이 있다는 것을 알 수 있다. 하지만 AR가상 피팅 시스템의 등장으로 인해 한 공간 안에서 디스플레이에 비치는 자신의 모습에 수많은 브랜드의 옷들을 빠른 시간 안에 가상의 모습으로 입어 볼 수 있으며, 디스플레이에 제공되는 의류의 수많은 정보들을 바로 확인 할 수 있다는 점, 디스플레이 안에서 사용자에 어울릴만한 추천 카테고리를 제공한다는 점에서 사용자들은 매우 유용하다고 느끼는 것으로 판단된다.

      둘째, 만족에는 AR가상 피팅 시스템의 상호작용, 조작편의성 요인만 정(+)의 영향을 미쳤으며, 실재감, 몰입감, 정보제공성은 만족에 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 분석되었다. 이는 사용자는 시스템이 제공하는 메시지와 즉각적인 반응에 만족하는 것으로 나타났는데, 이는 사용자들은 디스플레이에 제공되는 정보들을 즉각적으로 받아드릴 준비가 되어있으며, 디스플레이에 보여지는 것들에 대해 직접적이고 즉각적으로 반응하는 것으로 판단된다. 그리고 사용자는 이제 스마트폰, 태블릿 PC등 디스플레이 U.I에 대한 친숙함과 AR가상피팅 시스템이 디스플레이로 제공하는 인터페이스들이 편리하기 때문에 조작편의성에 만족하는 것으로 판단된다.

      하지만, 실재감, 몰입감, 정보제공성은 만족을 못하는 것으로 분석되었는데 이는 아직 디스플레이에 보여지는 나의 의류 착용모습이 어색하게 보이기 때문이라고 판단된다. 이를 개선하기 위해 올해 CES 2019년에 AR피팅 솔루션에서 실제의 옷을 착용한 모습과 AR가상 피팅에서 착용된 모습의 이질감을 줄이기 위해 디스플레이에 보여지는 사용자의 모습을 아바타로 개선하여 이질감을 줄이기 위한 다양한 시스템의 변화를 시도하고 있다. 사용자에게 실재감을 주기 위해서는 다양한 방법으로의 시스템 개선이 필요하다고 판단되며, 이는 AR가상피팅 시스템을 제공하는 기업들의 중요한 개선점이라 판단된다. 그리고 사용자에게 맞는 다양한 정보를 알 수 있게 한다면 사용자들이 AR가상 피팅 시스템에 대해 만족할 것으로 보인다.

      셋째, AR가상 피팅 시스템의 사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 부분은 지각된 유용성과 만족 모두에서 채택되는 것으로 분석되었다. 이는 수많은 선행연구에서 검증한 바와 같이 유용성과 만족이 사용의도에 직간접적인 영향을 미치는 것을 이번 연구에서도 알 수 있었다. AR가상 피팅 시스템을 사용자들이 사용 할 수 있게 쇼핑을 위해 AR가상 피팅 시스템은 사용자들에게 유용성을 제공하며 고객이 만족할 수 있게 사용자의 입장에서 시스템을 구성하고 지속적으로 개선할 필요성을 보여주고 있다.

      본 연구는 AR가상 피팅 시스템은 도입기 시점으로 사용자가 사용함에 있어서 시스템의 장단점을 파악하고 기업들이 사용자가 요구하는 것에 대해 빠르게 피드백 한다면 빠른 확산이 이루어 질 것이라 판단된다.

      AR가상 피팅 시스템이 가지는 쇼핑시간의 단축을 활용하여 발전 시켜야하며, 더 나아가 사용자들이 가상피팅이 제공하는 정보들을 더 몰입감 있게 느낄 수 있도록 제공하는 것이 AR가상 피팅 시스템이 앞으로 방향성이라고 사료된다.
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