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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 이용해 본 경험이 있는 사용자들을 대상으로 가치기반수용모델 확장을 적용하여 지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색하였다. 주요 결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, 유용성과 즐거움, 고품질은 지각된 가치에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 지각된 비용과 정보위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 기술성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 못하였다. 셋째, 지각된 가치는 지속사용의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속사용의도를 높이기 위해서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지각된 가치를 높이고, 이를 위한 전략으로 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 유용성과 사용과정에서의 즐거움, 고품질을 강조하는 한편 비용과 정보위험에 대한 사용자의 불안감을 최소화하는 전략 마련이 요구된다고 할 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study explored factors affecting continuance intention using the value-based adoption model expansion for users who have experience using augmented reality-based fitting applications. The main results were as follows. First, usefulness, enjoyment, and high quality positively affected the perceived value. Second, the perceived fee and information risk negatively affected the perceived value, but technicality did not significantly affect the perceived value. Third, the perceived value positively affected continuance intention. Therefore, the perceived value of augmented reality-based fitting applications must be increased, the usefulness, enjoyment, and high quality of augmented reality-based fitting applications must be emphasized, and strategies to minimize users’ anxiety about costs and information risks must be devised.
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      Ⅰ. 서 론
      과거 증강현실 기술은 전문적인 디바이스를 통해 구현 가능했고, 비용이나 장소 등에서 일정한 제약이 따랐으나[1], 오늘날에는 모바일 기기를 통해 시간과 장소에 구애없이 누구나 쉽고 편리하게 다운받아 이용할 수 있는 환경이 구축되었다. 이제 사람들은 모바일 기기, 정확히는 스마트폰이나 태블릿PC를 이용하여 증강현실 애플리케이션을 활용, 현장을 직접 방문하여 얻을 수 있는 제품이나 쇼핑 경험을 가상현실 속에서도 체험할 수 있게 되었다.

      현재 증강현실 기술은 소비자들에게 제품이나 서비스에 대한 경험을 직접 경험과 유사한 방식으로 실재화시킴으로써 소비자의 몰입감을 극대화하고, 제품이나 서비스에 대한 구매 욕구를 직접적으로 자극하는 중요한 수단이 되고 있다[2].

      증강현실 기반 소비자 경험을 살펴본 연구자들은 증강현실 기술이 이미 온라인 플랫폼에서 사람들의 제품구매 방식을 변화시키고 있으며[3], 소비자들은 더 이상 실제 매장을 방문하지 않아도 집에서 편안하게 제품을 체험하고 평가하며, 쇼핑을 즐길 수 있게 되었음을 강조한 바 있다[4]. 실제로 증강현실 기술은 소비자들에게 제품이 실제 생활에서 어떻게 배치되었을 때, 공간의 효율적 활용이나 인테리어 등에서 적합한지를 시각적으로 보여주고, 사람들의 신체에 적용했을 때 어떻게 보이는지를 사실적으로 보여줌으로써 제품의 반품률을 줄이고 고객만족도를 높이는데 긍정적 영향을 미치는 것으로 보고된 바 있다[5],[6].

      이와 같이 스마트폰이나 태블릿PC를 통해 빠르게 확산되고 있는 증강현실 기술은 게임이나 오락, 교육, 훈련, 시뮬레이션 등 다양한 영역에서 활용되고 있는데, 마케팅 영역에서 그 활용범위가 확장되고 있다. 예를 들면, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 대표적이라고 할 수 있다. 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 사용자의 움직임에 따라 가상의 제품이 신체에 자연스럽게 접목되어 사용자와의 상호작용성을 높일 수 있다는 특성을 지닌다[1]. 특히, 즉각적이면서 실시간으로 이루어지는 상호작용성은 이전 기술들과 비교할 때, 증강현실 기술이 가지는 혁신적이면서도 차별적인 특성이라는 점에서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 마케팅 측면에서의 소비자 효과는 비즈니스 실무자들의 상당한 관심을 이끌어내는 강력한 요인이기도 하다.

      향후 모바일을 기반으로 한 증강현실 기술은 5G 네트워크를 통해 제공되는 기능의 향상을 바탕으로 더욱 촉진될 것은 자명한 바 강력한 디바이스와 새로운 네트워크를 통해 실제세계와 가상세계의 통합이 훨씬 고도화되고, 상당한 수준의 실재감 제공이 가능할 것으로 예측되고 있다는 점에서 증강현실 기술은 광고나 마케팅, 엔터테인먼트 분야에서 상당한 소비자 효과를 유발할 것으로 평가된다[7],[8].

      이상과 같이 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 소비자가 제품을 인식하고 평가하는 과정을 통해 구매의도로 나아갈 수 있는 가능성을 높인다. 특히, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 마케팅 측면에서 이전과는 다른 소비자 경험을 촉진시키고, 관련 제품에 대한 정보를 효과적으로 제공할 수 있다는 점에서 다양한 소비자 효과를 유발할 것으로 판단되지만, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 관련 연구들은 여전히 매우 부족한 실정이다.

      이에 본 연구는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 주목, 소비자의 지속이용의도에 미치는 요인들을 파악하여 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 안정적 수요와 확산을 위한 마케팅 전략을 도출하는데 유용한 시사점을 제공하고자 하였다.

      이를 위해 본 연구에서는 가치기반수용모델을 적용하여 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 살펴보고, 새로운 외부변수의 투입을 통해 가치기반수용모델의 확장을 시도하고자 하였다. 이상과 같은 접근은 가치기반수용모델의 확장 가능성을 검토하고, 소비자의 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 지속사용의도를 예측하는 한편 가치기반수용모델을 정교화하는데 일정 부분 기여할 것으로 판단된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 증강현실 기반 피팅 애플리케이션
        현대사회에서 고도의 첨단기술은 일상생활에 커다란 영향을 미치고 있다. 특히, 첨단기술들이 마케팅이나 홍보 분야에 접목되면서 사람들의 소비패턴이나 행동에도 일정한 변화들이 나타나고 있는데, 이러한 변화는 증강현실 기술에 의해 촉진되고 있다. Potkonjak, Gardner, Callaghan et al.[9]에 의하면, 증강현실 기술은 사용자들에게 다양한 가상요소를 쉽게 생성하고 제공할 수 있는 유연성(flexibility), 실제환경과 가상환경을 혼합하고 정렬할 수 있는 상호작용성(interactivity), 사용자들이 원하는 시간과 공간에서 액세스할 수 있는 다중성(multiplicity), 그리고 시각화(visualisation)라는 특성을 지닌다.

        증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 가지는 마케팅적 측면의 강점은 시각화를 들 수 있다. 즉, 가상객체와 물리적 환경의 공존을 통해 사용자에게 복잡한 공간과 추상적 개념들을 시각화하고, 인공객체와 실시간으로 상호작용함으로써 시각적 효과를 강화시킨다는데 있다[10],[11]. 이러한 시각화의 강점은 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 차별적 특성으로 발현된다. 예컨대, 소비자는 의류나 신발을 구매할 때, 해당 제품이 자신의 스타일과 잘 어울리는지를 직관적으로 확인할 수 있을 뿐만 아니라 성능 향상을 위해 자신의 신체적 조건에 적합한지를 평가할 수 있다.

        특히, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 일반 의류보다는 스포츠 의류에 있어서 소비자에게 보다 큰 이익을 제공하는데, 해당 제품의 신체에 대한 적합성 평가를 통해 운동 중 예상치못한 부상을 사전에 예방할 수 있다[6]. 또한 소비자에게 제품의 착용감이나 외관에 대한 구체적인 개념을 제공함으로써 제품을 보다 설득력 있게 제시할 수 있다[4],[12].

        이러한 측면에서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 소비자들이 스포츠 의류를 구매하는 과정에서 스포츠제품의 성능이나 적합성과 관련된 평가를 내리고, 이를 통해 구매의사를 결정하는데 상당한 영향력을 발휘할 것으로 기대된다.

      

      
        2-2 가치기반수용모델 확장
        가치기반수용모델(value-based adoption model)은 기술수용모델(technology acceptance model)의 한 지류로서, 기술수용모델이 기술의 수용과 활용을 설명하고, 이를 위해 기술의 성능과 사용자의 특성을 중심으로 기술수용 과정을 이해했다면, 가치기반수용모델은 인간의 신념이나 가치에 중심을 둔 의사결정에 초점을 두고, 인간이 자신의 신념이나 가치에 부합하는 의사결정을 내리게 된다는 점에 주목한다[13].

        특히, 가치기반수용모델에서 제안하는 중요한 가정 중 하나는 기술 사용자들을 소비자로 규정한다는 점이다. 소비자는 단순 기술 사용자와는 분명히 다른 존재로써 소비자는 비용과 위험을 부담하며, 특정한 의사결정을 내릴 때, 기술 수용을 통해 얻을 수 있는 혜택과 희생이라는 요소를 적극적으로 고려하여 가치를 추정한다는 것이다[13],[14]. 이에 가치기반수용모델은 소비자에 의해 지각된 서비스에 대한 가치를 이해해야 한다는 점을 제안하고 편익과 희생을 통해 소비자의 지각된 가치를 파악한다[14].

        우선 편익은 새로운 기술을 통해 얻을 수 있는 서비스 측면과 관련된 이점[15],[16]으로서 유용성과 즐거움으로 분류할 수 있다. 가치기반수용모델에서 유용성(usefulness)은 기술수용모델에서 언급하는 유용성과는 다소 다른 개념으로, 사용자의 지각된 가치에 기초한 서비스 효용에 대한 전반적 평가로 개념화할 수 있다[13]. 이에 가치기반수용모델에서 유용성은 지각된 가치를 평가할 수 있는 중요한 기준이 된다. 선행연구들에서도 유용성은 지각된 가치에 중요한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 예컨대 배달앱 서비스에 대한 지각된 유용성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고[17],[18], 패스트 푸드점 키오스크에 대한 지각된 유용성은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친 것으로 보고되었다[19].

        즐거움(enjoyment)은 제품이나 서비스를 사용하면서 느끼는 긍정적 감정으로, 특정 행위를 추동하는 강력한 내적 동기이기도 하다[20], 다수의 연구들에서 특정 기술을 사용하면서 경험하게 되는 재미나 흥미, 즐거움 등은 지각된 가치에 긍정적 영향을 미치는 선행요인으로 밝혀진 바 있다. 예컨대, 스마트공항 이용자들이 지각하는 즐거움은 지각된 가치에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고[21], 항공권 검색 모바일 앱에 대한 사용자의 지각된 즐거움은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 보고되었다[20].

        한편, 본 연구는 가치기반수용모델에 새로운 요인을 적용하여 모델 확장과 정교화를 높이기 위한 목적을 지니기도 한다. 이는 새로운 기술의 수용성을 파악하는데 자주 사용되어 온 기술수용모델이 유용성이나 용이성만을 지나치게 고려함으로써 소비자의 복잡한 행위를 이해하는데 한계가 있고, 소비자 관점이 아닌 사용자 중심의 관점에서 이해함으로써, 소비자 관점에서의 새로운 기술의 수용에 따른 비용이나 혜택이라는 측면을 동시에 고려하지 못하였다는 비판에 근거한다[13]. 이에 가치기반수용모델에서는 소비자가 특정한 기술을 수용하는 과정에서 비용이나 혜택이라는 부분을 고려하여 자신에게 가치가 있는지의 여부를 확인한 후에 그 수용 여부를 최종 결정하는 합리적 소비자로 바라본다. 특히, 합리적인 소비자라는 관점에서 특정 기술이나 서비스에 대해 소비자가 지각하는 가치는 다양한 요인들에 의해 영향을 받을 수 있다는 점에 근거하여 기술수용모델의 확장과 유사하게 기존의 편익이나 희생을 구성하는 새로운 요인의 적용과 그에 따른 모델 확장이 계속해서 이루어지고 있다[14]. 따라서 본 연구에서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 제공하는 서비스 측면에서의 고품질(편익 측면)과 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 다운받아 사용하는 과정에서 발생할 가능성이 있는 악성코드에 따른 정보위험(희생 측면)이라는 요인을 가치기반수용모델의 확장 요인으로 새롭게 추가하였다.

        가치기반수용모델의 편익 측면에서 고품질(high quality)은 제공되는 서비스나 콘텐츠에 대한 질적 차원의 품질로서, 새로운 경쟁 기술들이 지속적으로 개발, 확산되는 경쟁환경에서 고품질의 서비스 제공은 소비자의 해당 기술에 대한 지각된 가치를 높임으로써 경쟁에서 우위를 점할 수 있는 중요한 기준이 된다[22]. 기존 연구들에서 고품질은 소비자들의 지각된 가치를 높이는데 중요한 영향을 미치는 요인으로 보고된 바 있는데, 예컨대 디자인과 공예분야 창업기업의 서비스 품질은 지각된 가치에 정적 영향을 미쳤고[23], 스마트관광에 대한 지각된 품질도 지각된 가치을 높이는데 긍정적 영향을 미친 것으로 보고되었다[24]. 이상의 논의에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

        
          	연구가설 1. 유용성은 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 2. 즐거움은 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 3. 고품질은 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.


        

        희생은 특정 기술에 의해 제공되는 서비스가 가져올 잠재적 위협이나 약점을 의미하며, 지각된 비용과 기술성으로 구분할 수 있다. 지각된 비용(perceived fee)은 서비스를 선택하는데 있어 가장 민감하게 작용하는 요인으로, 소비자 각자의 경제적 관점에 따라 형성된다[14]. 이에 지각된 비용은 상당히 직관적인 요인이 되며, 제공되는 가격이 합리적인 수준으로 지각될 경우에는 기술이나 기술을 통해 제공되는 서비스 수용이 이루어진다. 선행연구들에서 지각된 비용은 지각된 가치를 결정하는 중요한 요인으로 보고된 바, 외식 배달앱에 대한 지각된 비용은 지각된 가치에 부적 영향을 미치는 것으로 나타났고[25], 스마트공항에 대한 이용자의 지각된 비용 역시 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 보고되었다[21].

        기술성(technicality)은 새롭거나 혁신적인 기술의 이용법을 익히거나 숙달하는데 걸리는 시간과 노력을 의미하는 것으로[13], 선행연구들에서 기술성은 지각된 가치를 낮추는 주요 원인으로 보고되었는 바, 외식 배달앱에 대한 기술성은 지각된 가치에 부적 영향을 미치는 것으로 나타났고[25], 스마트공항에 대해 이용자들이 지각하는 기술성은 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 보고되었다[24].

        한편, 본 연구에서 상정한 가치기반수용모델의 희생과 관련된 확장 요인이라고 할 수 있는 정보위험(information risk)은 가상현실을 포함하여 증강현실 생태계에서 자주 발생하는 문제이다. 신뢰할 수 없은 무선 네트워크에 접속하거나 무분별한 증강현실 애플리케이션을 설치, 사용함으로써 악성코드에 노출, 감염되는 문제들이 빈번하게 발생한다[26]. 이러한 정보위험은 새로운 기술의 복잡성과 무관하지 않으며, 편리한 서비스를 제공받기 위한 개인정보 제공 및 그에 따른 유출문제로도 확대되어 소비자가 지각하는 가치를 떨어뜨릴 수 있다. 실제로 외식 배달앱에 대한 정보위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 나타났고[25], 온라인 쇼핑몰에 대한 지각된 위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 보고되었다[27]. 이상의 논의에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

        
          	연구가설 4. 지각된 비용은 지각된 가치에 부적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 5. 기술성은 지각된 가치에 부적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 6. 정보위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미칠 것이다.


        

        한편, 소비자는 새롭거나 혁신적인 기술의 지속적인 사용을 결정할 때 지각된 가치를 고려하며, 편익과 희생 간의 철저한 비교를 통해 평가된 가치에 따라 지속적인 사용 여부를 결정한다[23]. 합리적인 소비자는 가치의 극대화를 추구하고, 그에 따라 전반적 행위가 결정된다[14]는 점에서 지각된 가치는 지속사용의도를 예측하고 평가하는 중요한 요인이 된다. 특히, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 경우에 사용자가 제품 적합성을 판단하고 디자인 측면에서 외관을 평가하는데 도움이 되는 정보를 제공함으로써 최종적인 구매결정을 내리는데 도움을 준다. 이 과정에서 구매결정과 같은 특정 행동에 대한 의도는 소비자가 특정 기술이나 서비스를 이용하면서 경험하는 가치에 대한 함수이기 때문에 그에 따라 지속사용의도가 결정된다[14],[28]. 실제로 지각된 가치는 행동의도을 높이는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고된 바 있다[24]. 이상의 논의에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

        
          	연구가설 7. 지각된 가치는 지속사용의도에 정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구대상
        현재 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 온라인 구매가 증가하면서 가상 피팅에 대한 서비스 수요도 크게 늘어나고 있다. 특히, 소비자들에게 색다른 경험을 제공하고 스마트폰이나 태블릿PC를 통해 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 누구나 쉽고, 빠르게 다운받아 바로 사용 가능한 범용성으로 인해 스포츠를 포함한 패션(의류, 안경, 신발, 모자 등), 뷰티(화장품이나 미용 등) 등 다양한 분야에서 증강현실 기반 피팅 서비스가 제공되고 있다[1]. 예컨대, 안경이나 선글라스 피팅 서비스인 라운즈(ROUNZ)나 글라스매치(Glassmatch), 스포츠 브랜드 제품 가상 피팅 애플리케이션인 워너킥스(Wanna Kicks)와 아웃도어 브랜드인 네파(Nepa), 모자를 가상으로 착용해 볼 수 있는 텐스 스트릿 햇(Tenth Street Hats), 옷을 입혀주는 증강현실 피팅 거울인 FXMIrror, 신발이나 의류, 액세서리 등을 실시간으로 피팅할 수 있는 LOOKPLE 등이 그 예라고 할 수 있다. 이러한 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 스마트폰이나 태블릿PC 카메라를 통해 자신의 특정 신체를 비추면 해당 제품이 가상으로 착용된 자신의 모습을 확인할 수 있고, 온라인을 통해 해당 제품을 바로 구매할 수도 있다. 이에 본 연구에서는 스마트폰이나 태블릿PC를 통해 언제, 어디서나, 빠르게, 원하는 증강현실 기반 애플리케이션을 다운받아 사용할 수 있다는 특성에 기초하여 스마트폰이나 태블릿PC를 통해 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용해 본 경험이 있는 사용자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 온라인조사 전문업체에 의뢰하여 2022년 11월 21일부터 27일까지 이루어졌으며, 총 290부를 최종 분석에 활용하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 남성 143명(49.3%), 여성 147명(50.7%), 연령은 20대 158명(54.5%), 30대 105명(36.2%), 40대 이상 27명(9.3%), 교욱수준은 2년제 대학 졸업 17명(5.9%), 4년제 대학 줄업 248명(85.5%), 대학원 졸업 25명(8.6%)으로 조사되었다.

      

      
        3-2 연구도구
        
          1) 편익: 유용성과 즐거움, 고품질
          본 연구에서 유용성은 선행연구들[29],[30]에서 사용한 문항을 토대로 본 연구의 목적에 맞게 일부 수정, 보완하여 활용하였다. 유용성은 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 효과적인 서비스를 제공한다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 전반적으로 나에게 유용하다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 제품에 대한 내용을 정확하게 전달한다.

          본 연구에서 즐거움은 선행연구[31]에서 사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 활용하였다. 즐거움은 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용하는 것은 재미있다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용하는 것은 나에게 많은 즐거움을 제공한다. ③ 나는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 사용을 즐긴다.

          본 연구에서 고품질은 선행연구[14]에서 사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 일부 수정, 보완하여 활용하였다. 고품질은 총 3문항으로 이루어졌으며, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 고품질의 서비스를 제공한다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 고화질의 서비스를 제공한다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 전반적으로 수준 높은 서비스를 제공한다.

        

        
          2) 희생: 지각된 비용과 기술성, 정보위험
          본 연구에서 지각된 비용은 선행연구[13]에서 사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 이용하였다. 지각된 비용은 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 비용은 저렴하지 않을 것 같다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 비용은 합리적이지 않을 것 같다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 비용은 만족스럽지 않을 것 같다.

          본 연구에서 기술성은 선행연구[32]에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 일부 수정, 보완하여 이용하였다. 기술성은 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 익숙하게 이용하는 것은 어렵다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 익숙하게 이용하기 위해서는 일정한 노력이 필요하다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 익숙하게 이용하기 위해서는 일정한 시간이 필요하다.

          본 연구에서 정보위험은 선행연구[25]에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 일부 수정, 보완하여 이용하였다. 정보위험은 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 다운받거나 사용할 때, 악성코드로 인해 내 개인정보가 유출되는 것이 염려된다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 다운받거나 사용할 때, 나의 개인정보 유출로 인한 사생활 침해가 염려된다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 다운받거나 사용할 때, 내 개인정보가 제3자에게 공유되는 것이 염려된다.

        

        
          3) 지각된 가치
          본 연구에서 지각된 가치는 선행연구[28]에서 사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 사용하였다. 지각된 가치는 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 생활의 편의를 제공한다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 일관된 품질의 서비스를 제공한다. ③ 증강현실 기반 피팅 애플리케이션은 이용할만한 가치가 있다.

        

        
          4) 지속사용의도
          본 연구에서 지속사용의도는 이전 연구[33]에서 사용한 문항을 토대로 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 이용하였다. 지속사용의도는 총 3문항으로 이루어졌고, 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 이용하여 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 5점 ‘매우 동의한다’로 평정하였다. 관련 문항은 다음과 같다. ① 나는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 앞으로도 이용할 것이다. ② 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 가능하다면 사용하려고 노력할 것이다. ③ 주변사람들에게 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 이용을 제안할 것이다.

        

      

      
        3-3 타당도 검증
        본 연구에서는 주요 변수들에 대한 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석을 실시하여 모델 적합도와 평균분산추출값, 개념신뢰도를 평가하였고, 마지막으로 신뢰도 분석을 통해 내적일치도를 확인하였다. 먼저 모델적합도는 절대적합지수(χ2, RMR, GFI, RMSEA)와 증분적합지수(NFI, IFI, CFI)를 활용하여 살펴본 결과, χ2=1.51, RMR=.02, GFI=.91, RMSEA=.04, NFI=.92, IFI=.97, CFI=.97로 확인되어 모든 적합지수가 적합기준을 충족하였다. 표준화경로계수(β)는 .57~.93로 최소기준인 .40을 넘었고, 모두 통계적으로 유의하였다. 평균분산추출값(AVE)은 .41~.66, 개념신뢰도(CR)는 .67~.85, 내적 일치도(Cronbach’s α)는 .68~.85로 나타났다(표 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Latent variable
              	Observed variable
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	Usefulness
(AVE=.56)
(CR=.79)
(Cronbach’s α=.80)
            	① Augmented reality-based fitting applications provide effective services.
            	.75
            	-
            	-
          

          
            	② Augmented reality-based fitting applications are generally useful to me.
            	.76
            	.07
            	13.39***
          

          
            	③ Augmented reality-based fitting applications accurately convey the product's content.
            	.75
            	.07
            	13.17***
          

          
            	Enjoyment
(AVE=.66)
(CR=.85)
(Cronbach’s α=.85)
            	① It is fun to use an augmented reality-based fitting application.
            	.82
            	-
            	-
          

          
            	② Using an augmented reality-based fitting application offers me a lot of fun.
            	.84
            	.06
            	16.24***
          

          
            	③ I enjoy using augmented reality-based fitting applications.
            	.78
            	.06
            	15.17***
          

          
            	High quality
(AVE=.59)
(CR=.81)
(Cronbach’s α=.81)
            	① Augmented reality-based fitting applications provide high-quality services.
            	.82
            	-
            	-
          

          
            	② Augmented reality-based fitting applications provide high-definition services.
            	.80
            	.07
            	13.32***
          

          
            	③ Augmented reality-based fitting applications provide high-quality services overall.
            	.68
            	.07
            	11.19***
          

          
            	Perceived fee
(AVE=.55)
(CR=.79)
(Cronbach’s α=.79)
            	① If an augmented reality-based fitting application becomes paid, it will not be cheap.
            	.75
            	-
            	-
          

          
            	② If augmented reality-based fitting applications become paid, the cost is unlikely to be reasonable.
            	.76
            	.08
            	11.57***
          

          
            	③ If augmented reality-based fitting applications become paid, the cost is unlikely to be satisfactory.
            	.73
            	.09
            	11.03***
          

          
            	Technicality
(AVE=.41)
(CR=.67)
(Cronbach’s α=.68)
            	① It is difficult to familiarize yourself with augmented reality-based fitting applications.
            	.60
            	-
            	-
          

          
            	② Certain efforts are required to familiarize yourself with augmented reality-based fitting applications.
            	.74
            	.11
            	9.67***
          

          
            	③ It takes a certain amount of time to familiarize yourself with augmented reality-based fitting applications.
            	.57
            	.10
            	8.20***
          

          
            	Information risk
(AVE=.54)
(CR=.78)
(Cronbach’s α=.77)
            	① When downloading or using an augmented reality-based fitting application, I am concerned about the leakage of my personal information due to malicious code.
            	.77
            	-
            	-
          

          
            	② When downloading or using an augmented reality-based fitting application, I am concerned about privacy infringement due to the leakage of my personal information.
            	.82
            	.06
            	15.36***
          

          
            	③ When downloading or using an augmented reality-based fitting application, I am concerned that my personal information is shared with a third party.
            	.61
            	.06
            	10.90***
          

          
            	Perceived value
(AVE=.61)
(CR=.82)
(Cronbach’s α=
            	① Augmented reality-based fitting applications provide convenience in life.
            	.78
            	-
            	-
          

          
            	② Augmented reality-based fitting applications provide consistent quality of service.
            	.78
            	.07
            	14.12***
          

          
            	③ Augmented reality-based fitting applications are worth using.
            	.79
            	.07
            	14.64***
          

          
            	Continuance intention
(AVE=.66)
(CR=.85)
(Cronbach’s α=.84)
            	① I will continue to use augmented reality-based fitting applications.
            	.84
            	-
            	-
          

          
            	② I will try to use an augmented reality-based fitting application if possible.
            	.93
            	.05
            	20.09***
          

          
            	③ It will propose the use of augmented reality-based fitting applications to people around it.
            	.65
            	.06
            	12.22***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

      

      
        3-4 자료처리
        본 연구에서는 자료처리를 위해 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 이용하여 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 수행하였고, 주요 변수들의 내적 일치도(Cronbach’s α)를 알아보기 위하여 신뢰도 분석(reliability analysis)을 수행하였다. 주요 변수 간의 상관관계를 살펴보기 위하여 상관관계분석(correlation analysis)을 실시하였다. 이후 가설을 검증하기 위하여 경로분석(path analysis)을 수행하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 상관관계분석
        주요 변수간의 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계분석을 수행하였다(표 2). 유용성은 지각된 가치(r=.71, p<.01), 지속사용의도(r=.67, p<.01)와 정적 상관을 보였고, 즐거움은 지각된 가치(r=.69, p<.01), 지속사용의도(r=.67, p<.061)와 정적 상관을 나타냈으며, 고품질 역시 지각된 가치(r=.51, p<.01), 지속사용의도(r=.53, p<.01)와 정적 상관을 보인 것으로 분석되었다. 한편, 지각된 비용은 지각된 가치(r=-.52, p<.01), 지속사용의도(r=-.41, p<.01)와 부적 상관을 나타냈고, 기술성도 지각된 가치(r=-.59, p<.01), 지속사용의도(r=-.54, p<.01)와 부적 상관을 보였으며, 정보위험 역시도 지각된 가치(r=-.76, p<.01), 지속사용의도(r=-.64, p<.01)와 부적 상관을 형성한 것으로 분석되었다. 마지막으로 지각된 가치는 지속사용의도(r=.76, p<.01)와 정적 상관을 나타냈다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
            

          
          
            	1. Usefulness
            	-
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Enjoyment
            	.77**
            	-
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. High quality
            	.51**
            	.55**
            	-
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Perceived fee
            	-.37**
            	-.39**
            	-.27**
            	-
            	
            	
            	
          

          
            	5. Technicality
            	-.59**
            	-.55**
            	-.47**
            	.53**
            	-
            	
            	
          

          
            	6. Information risk
            	-.76**
            	-.70**
            	-.46**
            	.50**
            	.69**
            	-
            	
          

          
            	7. Perceived value
            	.71**
            	.69**
            	.51**
            	-.52**
            	-.59**
            	-.76**
            	-
          

          
            	8. Continuance intention
            	.67**
            	.66**
            	.53**
            	-.41**
            	-.54**
            	-.64**
            	.76**
          

        

        
          
            ** p<.01
          

        

        

      

      
        4-2 가설검증
        본 연구에서 수립한 연구가설을 검증하기 위하여 경로분석(path analysis)을 수행하였다. 우선 모델적합도를 살펴보면, RMR=.02, GFI=.96, NFI=.97, IFI=.97, CFI=.97로 나타나 모든 적합지수가 적합기준을 충족하였다. 주요 결과를 보면(표 3), 연구가설 1과 관련하여 유용성이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 유용성은 지각된 가치에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.18, p<.01). 연구가설 2와 관련하여 즐거움이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 즐거움은 지각된 가치에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.15, p<.01). 연구가설 3과 관련하여 고품질이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 고품질은 지각된 가치에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.12, p<.01). 연구가설 4와 관련하여 지각된 비용이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 비용은 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=-.17, p<.001). 연구가설 5와 관련하여 기술성이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 기술성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다(β=-.02, p>.05). 연구가설 6과 관련하여 정보위험이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴본 결과, 정보위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=-.38, p<.001). 연구가설 7과 관련하여 지각된 가치가 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 가치는 지속사용의도에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.76, p<.001).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Hypothesis test: Path analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	H1
            	Usefulness → Perceived value
            	.18
            	.05
            	3.02**
          

          
            	H2
            	Enjoyment → Perceived value
            	.15
            	.05
            	2.80**
          

          
            	H3
            	High quality → Perceived value
            	.12
            	.03
            	2.90**
          

          
            	H4
            	Perceived fee → Perceived value
            	-.17
            	.04
            	-4.38***
          

          
            	H5
            	Technicality → Perceived value
            	-.02
            	.05
            	-.46
          

          
            	H6
            	Information risk → Perceived value
            	-.38
            	.06
            	-6.32***
          

          
            	H7
            	Percived value → Continuance intention
            	.76
            	.04
            	19.86***
          

        

        
          
            ** p<.01 *** p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 논의
      본 연구는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 이용해 본 경험이 있는 사용자들을 대상으로 가치기반수용모델 확장을 적용하여 지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색하였다. 주요 결과를 요약, 제시하고 논의를 하면 다음과 같다.

      첫째, 편익을 구성하는 유용성과 즐거움, 고품질이 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴보았다. 우선 유용성은 지각된 가치에 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 사용자 자신에게 유용하고 효과적인 서비스를 제공한다고 지각할수록 지각된 가치도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 유용성이 지각된 가치에 긍정적 영향을 미쳤다고 보고한 선행연구들[17]-[19]의 결과를 지지하는 것으로, 소비자들에 의해 지각된 유용성이 제공되는 서비스에 대한 효용성을 평가하는 중요한 기준이 될 수 있다는 사실을 시사한다. 가치기반수용모델에서 서비스에 대한 전반적인 효용성 평가는 합리적인 소비자라면 누구나 거치는 과정으로, 소비자가 지각하는 유용성과 같은 편익에 의해 결정됨을 보여준다[13]. 따라서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지각된 가치를 높이기 위해서는 효용성 측면에서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 유용성을 강조하는 마케팅 전략이 선행되어야 할 것이다.

      둘째, 즐거움은 지각된 가치에 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 사용이 재미있고, 즐거움을 제공한다고 지각할수록 지각된 가치도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 즐거움이 지각된 가치를 예측하는 효과적인 요인이라고 보고한 선행연구들[20],[21]의 결과를 뒷받침하는 것으로, 즐거움이라는 감정적 차원의 내적 동기가 소비자들로 하여금 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 수용과 같은 일련의 행동에 중요한 영향을 미치는 지각된 가치를 높이는 결정적 요인임을 시사한다[20]. 따라서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용하면서 소비지가 경험할 수 있는 재미나 즐거움을 마케팅 차원에서 적극 강조하는 커뮤니케이션 전략이 필요할 것으로 판단된다.

      셋째, 고품질은 지각된 가치에 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 고품질(고화질)의 서비스를 제공한다고 지각할수록 해당 애플리케이션에 대한 가치도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 고품질이 지각된 가치를 높이는 선행연구들[23],[24]의 결과를 지지하는 것으로, 고품질이 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 기존 기술 대비 차별적 특성을 부각시킬 수 있는 요인임을 시사한다[22],[24]. 그러므로 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 이전 기술과 비교하여 높은 수준의 품질(화질)을 제공함으로써 소비자가 오프라인 매장을 방문하지 않아도 오프라인 매장에서 제품을 보는 것과 유사한 정보를 제공해줄 수 있다는 점을 마케팅 요소로 적극 활용할 필요가 있을 것이다.

      넷째, 지각된 비용은 지각된 가치에 부적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 비용이 합리적이지 않고, 만족스럽지 않다고 지각할수록 지각된 가치는 낮아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 지각된 비용이 지각된 가치에 부적 영향을 미쳤다고 보고한 선행연구들[21],[25]의 결과를 지지하는 것으로, 비용의 합리적 수준에 대한 소비자 지각이나 평가에 따라 지각된 가치가 달라질 수 있음을 의미한다. 새롭거나 혁신적인 기술이나 서비스 이용과 관련된 비용 문제는 소비자가 해당 기술에 대한 가치를 지각하는 직관적이면서도 중요한 기준임을 시사하며, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지각된 가치를 높이기 위해서는 향후 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 보다 진보하고, 유료화될 경우에 소비자가 납득할 만한 합리적 수준에서 그 비용이 결정되어야 할 것이다.

      다섯째, 본 연구에서 기술성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 이용과 관련하여 사용하기 어렵거나 사용법을 배우는데 있어 일정한 시간과 노력이 필요하다고 지각할수록 지각된 가치는 감소한다는 선행연구들[24],[25]의 결과와 상반된다. 하지만 한·중스포츠 O2O 서비스 소비자 행동예측에서 기술성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 못한 것으로 나타나 본 연구의 결과를 지지한다[34]. 전술한 바와 같이, 기술성은 특정 기술을 사용하는 과정에서 발생하는 사용방법의 어려움이나 시간 또는 노력의 투자 정도를 뜻하다는 점을 고려할 때, 본 연구의 대상자들은 이미 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용해 본 경험이 있기 때문에 사용의 어려움이나 복잡성을 제대로 인식하지 못하여 나타난 결과라고 판단된다. 이러한 점은 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 기술성과 지각된 가치의 관계를 지속적으로 검토하고 증명할 필요가 있음을 시사한다.

      여섯째, 정보위험은 지각된 가치에 부적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 다운받아 사용하는 과정에서 악성코드로 인해 자신의 개인정보가 유출되거나 사생활 침해, 제3자 공유에 대한 염려가 높을수록 지각된 가치는 감소하는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 정보위험이 지각된 가치를 낮추는 중요한 결정요인이라고 보고한 선행연구들[25],[27]의 결과와 일치하는 것으로, 새롭거나 혁신적인 기술들을 효과적으로 이용하기 위해서 일정한 수준의 개인정보를 제공해야 한다는 사실에 비추어보면, 소비자들이 지각하는 정보위험은 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 가치를 상당 부분 저해하는 요인으로 평가할 수 있다. 그러므로 증강현실 기반 피팅 애플리케이션을 사용하는 과정에서 발생할지도 모르는 소비자의 정보위험을 최소화할 수 있는 기술적 장치를 적극 개발, 적용하고, 정보위험을 방지할 수 있는 대책들을 마련하여 소비자에게 홍보하는 마케팅 전략이 필요할 것이다.

      일곱째, 지각된 가치는 지속사용의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 피팅 애플리케이션이 생활의 편의를 제공하고 이용할만한 가치가 있다고 지각할수록 지속사용의도 역시 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 지각된 가치가 지속사용의도를 결정하는 핵심 요인이라고 보고한 선행연구들[24],[34]의 결과를 지지하는 것으로, 가치기반수용모델에서 가정한 바와 같이, 소비자에 의해 지각된 가치가 지속사용의도를 높이는 중요한 전제조건이 됨을 시사한다. 따라서 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속사용의도를 높이기 위해서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속적인 개발과 보완을 통해 소비자에게 새로운 가치를 제공해줄 있어야 할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅵ. 결 론
      본 연구는 가치기반수용모델의 확장을 통해 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 샆펴보았다. 그 결과로서 편익 측면에서 유용성과 즐거움, 고품질이 소비자들의 지각된 가치를 높이는 반면에 희생 측면에서 지각된 비용과 정보위험이 지각된 가치를 낮추는 요인으로 작용하고, 이를 통해 형성된 지각된 가치는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 지속사용의도를 결정하는 요인임을 증명하였다. 이러한 결과에 비추어보면, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속사용의도를 높이기 위해서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지각된 가치를 높이고, 이를 위한 전략으로 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 유용성과 사용과정에서의 즐거움, 고품질을 강조하는 한편 합리적 수준의 비용 설정과 함께 정보위험에 대한 사용자의 불안감을 최소화하는 마케팅 전략이 요구된다고 할 것이다.

      본 연구의 결과는 학술적 측면에서 고품질과 정보위험이 가치기반수용모델을 확장하고 정교화하는데 일정 부분 기여할 수 있음을 시사하며, 실무적 측면에서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속사용의도를 높이기 위해서 유용성과 즐거움, 고품질, 지각된 비용과 정보위험을 마케팅 요소로 적극 활용할 필요가 있음을 보여준다.

      본 연구의 한계와 제언을 하면, 첫째, 본 연구에서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션 이용 경험이 있는 사용자들을 대상으로 하였으나, 비사용자와의 비교를 통해 가치기반수용모델을 구성하는 주요 요인들에 대한 차이를 검증할 필요가 있다. 이를 통해 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 소비자들의 편익(유용성과 즐거움, 고품질)과 희생(지각된 비용과 정보위험), 지각된 가치 및 지속사용의도를 보다 면밀하게 파악하는데 일정 부분 도움이 될 것이다.

      둘째, 본 연구에서는 증강현실 기반 피팅 애플리케이션에 대한 지속사용의도를 살펴보기 위하여 가치기반수용모델의 확장변인을 일부 적용하였으나, 증강현실 기반 피팅 애플리케이션의 특성을 보다 자세하게 파악할 수 있는 관련 확장 변인을 추출, 적용할 필요가 있을 것이다.
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