
Print ISSN 1229-6880
Journal of the Korean Society of Costume Online ISSN 2287-7827
Vol. 71, No. 2 (April 2021) pp. 126-141 https://doi.org/10.7233/jksc.2021.71.2.126

기술준비도에 따른 증강현실 기술 인식이 

패션제품 구매의도에 미치는 영향

정 은 서ᆞ김 영 인ᆞ양 희 순⁺
상명대학교 의류학전공 대학생ㆍ상명대학교 의류학전공 대학생ㆍ상명대학교 의류학전공 조교수⁺

The� Effect� of� Augmented� Reality� Technology� Perception� on� Fashion�

Product� Purchase� Intention� according� to� Technology� Readiness�

Eunseo� JungㆍYeongin� KimㆍHeesoon� Yang⁺
College Student, Dept. of Fashion & Textiles, Sangmyung University
College Student, Dept. of Fashion & Textiles, Sangmyung University

Assistant Professor, Dept. of Fashion & Textiles, Sangmyung University⁺
(received date: 2021. 2. 23, revised date: 2021. 4. 7, accepted date: 2021. 4. 11)

ABSTRACT1)

The purpose of this study was to investigate the effect of augmented reality technology perception accord-
ing to consumers’ technology readiness on fashion product purchase intention. We presented a video of a 
fashion product being virtually worn through an augmented reality app as a stimulus. After watching the vid-
eo, respondents answered a questionnaire. Data collected from 507 male and female consumers in their 20s 
to 40s were used for the final analysis. As a result of exploratory factor analysis, technology readiness was 
extracted as four factors: innovativeness, optimism, discomfort, and insecurity. Cluster analysis was conducted 
using the technology readiness factor. As a result, the respondents were classified into four clusters according 
to their technology readiness: pioneers, skeptics, laggards, and explorers. As a result of examining the demo-
graphic differences according to technology readiness cluster, there was a significant difference only in gender. 
Also, the findings revealed a difference in the influence of perceived enjoyment and perceived usefulness on 
fashion product purchase intention according to the technology readiness cluster. These results can be helpful 
in establishing a marketing strategy for fashion retailers that want to introduce augmented reality technology. 

Key words: augmented reality(증강현실), perceived enjoyment(지각된 즐거움), 
perceived usefulness(지각된 유용성), purchase intention(구매의도), 
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Ⅰ. 서론

21세기 디지털 테크놀로지 시대의 발전과 함께

패션산업에서 3D 디지털 기술의 적용은 가시화되

고 있으며, 의상디자인, 제작, 생산, 유통 등 전 과

정에 큰 변화를 가져오고 있다. 또한 언택트 소비

트렌드가 부각되면서 전통적 방식의 유통 및 서비

스 분야는 급변하고 있으며, 이러한 변화된 환경

에 적응하기 위해 패션 및 유통 기업들은 IT 기술

을 적극 도입하고 있다. 소비자 역시 오프라인이

아닌 언택트 소비 상황을 선호하고 있지만 오프라

인 매장처럼 제품을 직접 경험하는 것과 같은 환

경에 대한 요구도 높아지면서 증강현실을 이용하

는 패션테크 스타트업이 4차 산업 혁명을 이끌 주

역으로 부상하고 있다. 이에 3D 디지털 기술을 활

용한 증강현실을 구현하기 위한 기술 개발은 변화

하는 패션산업 생태계에 적응할 수 있는 가능성을

높여줄 수 있다.

실제 세계에 가상의 세계를 실시간으로 혼합하

는 기술을 증강현실(Augmented Reality, AR)이

라 하는데 이러한 기술은 이용자에게 몰입감을 높

여줄 수 있는 기술을 말한다(Azuma, 1997). 이러

한 증강현실은 부가적인 정보를 제공하면서 현실

감을 높여줄 수 있으므로, 여러 산업 분야에서 활

용되고 있다(Kim, 2018). Gartner라는 미국 IT 리

서치 전문업체에 따르면 증강현실 기술은 미래를

이끌어갈 10대 혁신기술의 하나로 제안하였으며,

삼성경제연구소에서는 증강현실 기술이 다양한 산

업과 연계되면 편의성을 높여주고, 체험적 요소,

공감 확대와 같은 부가가치를 창출할 것으로 제시

하였다(Jeong, 2010). 이에 가상현실과 증강현실

어플리케이션을 개발 및 취급하는 개발사에 대한

시장의 관심이 높아지고 있으며, 시장조사 기관인

Digi-Capital사에서는 증강현실 시장규모는 2022년

쯤 약 900억 달러까지 성장할 것이며, 가상현실

시장규모 또한 약 150억 달러로 성장할 것으로 추

정하였다(Nichols, 2018). 또한 구글, 삼성, 마이크

로소프트, 애플 등 세계적인 기업이 증강현실과

가상현실 기술 개발에 적극 투자할 것이며, 이에

증강현실 기술의 가치와 이용 효과에 대한 관심이

증폭되고 있다(Park & Kim, 2019).

증강현실 기술은 교육, 게임, 엔터테인먼트, 광

고 등 다양한 분야에서 활용되고 있는데, 특히 체

험적 속성이 강한 패션제품의 경우 인터넷이나 모

바일 쇼핑에서 드러나는 단점인 직접 만져보고 경

험해보지 못하는 측면을 보완하기 위한 해결책으

로 활용이 가능하다(Kang & Park, 2020). 오프라

인 매장에 방문하지 않고도 가상으로 제품을 착의

해 보거나 제품을 가상으로 집에 배치해보는 등

증강현실 기술은 특히 온라인 유통업계에 혜택을

제공한다(Lee & Ku, 2020). 다른 한편으로 증강

현실 기술은 실제 오프라인 매장에 방문하는 고객

들에게도 새로우면서도 특별한 경험을 제공할 수

있으며, 쇼핑을 더 편리하고 신속하게 하므로 오

프라인 유통업체에게도 강력한 마케팅 방식이 될

수 있다(Jung & Song, 2017). 국내 여러 백화점

에서는 가상 피팅 서비스를 도입하였는데 특히 신

세계 백화점의 경우 리바이스 청바지 매장에서 소

비자들의 신체를 스캔하여 아바타를 생성한 후,

소비자들이 아바타를 이용하여 원하는 옷을 착용

해 보고 미리 착의 상태를 미리 확인할 수 있어

소비자의 큰 호응을 이끌어 냈다(Son, Han, An,

& Kim, 2019).

패션 리테일에서 증강현실 기술은 소비자들의

가상체험을 통해 더 많은 상품을 착용해 보는 것

을 도울 수 있어 소비자의 흥미를 극대화시켜 구

매전환율은 높이고, 상품 반품률은 하락시킬 수

있다. 그러나 아직까지는 패션 리테일에서 증강현

실 기술 도입의 상용화가 미미한 실정이다. 이는

기술 제품 및 서비스의 정교함이 증가함에 따라

이러한 혁신을 이해하고 대처하는 데 있어 소비자

의 어려움이 증가했기 때문이다(Parasuraman,

2000). 이에 패션 기업이나 패션 리테일러가 이러

한 기술의 도입을 활성화하기 위해서는 소비자들
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이 기술에 대해 느끼는 어려움을 극복할 필요가

있다. 다시 말해서 증강현실 기술에 대한 소비자

들의 반응, 즉 이러한 기술 수용의 어려움에 대한

정교한 연구가 필요하며, 소비자들의 어려움을 이

해하고, 이를 극복하게 하는 것이 이러한 기술 상

용화에 도움을 줄 수 있다.

소비자의 신기술 채택은 여러 요인에 의해 영향

을 받을 수 있다. 그 가운데서도 기술준비도는 새

로운 기술에 대한 개인의 전반적인 태도를 말하기

때문에(Westjohn, Arnold, Magnusson, Zdravkovic,

& Zhou, 2009), 기술 채택에 영향을 주는 요인이

될 수 있다. Son & Han(2011)에 따르면 기술준

비도는 새로운 기술의 도입 및 지속적인 사용에

중요한 역할을 하며, 기술준비도 각각의 차원이

소비자의 기술 사용에 어떻게 영향을 미치는지 설

명하였다. 또한 새로운 기술이 도입되었을 때 모

든 사람들이 동시에 수용하는 것이 아니라 수용에

있어 더 많은 시간과 노력이 필요한 경우도 있다.

이에 소비자들이 느끼는 새로운 기술의 유용성을

이해하거나 소비자들의 기술에 대한 감정을 파악

하려는 시도를 통해 새로운 기술이 도입된 제품과

서비스를 홍보하려고 노력한다(Ferreira, da Rocha,

& da Silva, 2014). 그렇기 때문에 소비자가 새로

운 기술을 채택하도록 유도하는 요인을 이해하는

것은 비즈니스 관점과 소비자 행동에 대한 연구

관점 모두에서 필요하다(Ferreira et al., 2014). 따

라서 기술에 대한 소비자의 일반적 신념인 기술준

비도에 따라 소비자들이 느끼는 증강현실 기술에

대한 인식이 소비자 행동에 미치는 영향을 살펴보

고 이를 마케팅 전략으로 활용한다면 소비자들의

증강현실 기술 수용에 대한 어려움을 극복하는데

도움을 줄 수 있다.

증강현실 기술은 온라인이나 모바일에서 소비

자들의 쇼핑 경험을 증진시켜 궁극적으로 구매를

높일 수 있는 기술이지만 그러한 기술을 받아들이

는 소비자의 특성에 따라 기술 수용 양상이 다를

수 있다. 즉 기술준비도에 따라 기술에 대해 인지

하는 바가 다를 수 있기 때문에 증강현실 기술 도

입의 효과성을 높이기 위해서는 소비자 특성인 기

술준비도를 이용하여 기술 수용 반응의 차이를 살

펴보는 것이 중요하다. 이에 본 연구에서는 소비

자의 기술준비도에 따라 증강현실 기술에 대한 인

식이 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 살펴보

고 이를 이용하여 패션 리테일러의 마케팅 전략

수립에 도움이 되고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 증강현실(Augmented Reality)

증강현실(AR)은 현실 세계에 3D 가상 이미지

를 겹쳐서 보이게 해 사용자에게 현실감을 제공하

는 기술이며, 실제 환경에서 가상 세계를 경험하

게 해준다(Son et al., 2019). 즉 증강현실은 사용

자가 실제 세상을 보는 시각에 제품의 3D 시각화

를 중첩하는 컴퓨터 시뮬레이션 상호작용 기술이

라 할 수 있다(Azuma, 1997). 예를 들면, 증강현

실은 실시간 실제 이미지(예: 사용자의 얼굴)를

컴퓨터 생성 이미지(예: 가상 선글라스)와 병합해

주는 기술을 말한다(Azuma, 1997). 이러한 기술

은 전통적인 미디어와 비교해봤을 때 높은 상호작

용성과 선명함을 제공해주고(Javornik, 2016), 오

프라인 매장에서 실제로 쇼핑하는 것과 같은 쇼핑

경험을 높여준다. 증강현실은 가상현실과 구분되

어야 하는데 가상현실은 이미지, 배경, 주변 환경,

사물 등이 모두 가상 세계에 존재하는 반면, 증강

현실에서는 이러한 배경이나 주변 환경, 사물 등은

모두 실제 존재하는 것이며, 여기에 가상의 정보가

추가되는 것이다(Rauschnabel et al., 2016). Daponte,

De Vito, Picariello, & Riccio (2014)에 따르면 증

가현실 기술은 실험실에서 소비자 시장으로 옮겨

갔으며, 소비자 경험을 위한 스마트 미러나 가상

미러를 활용한 증강현실 기술은 리테일 분야에서

도 활용되고 있다(Rese, Baier, Geyer- Schulz, &

Schreiber, 2017). 스마트 미러나 가상미러 같은
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증강현실 기술을 통해 소비자들은 제품을 직접 입

어보거나 신어보지 않고도 가상으로 피팅해 볼 수

있어 패션 리테일 업계에서도 많은 관심을 가지고

있다(Lee & Ku, 2020).

이상에서 보듯 증강현실에 대한 관심 증가와

함께 패션 리테일 관련하여 증강현실 기술에 대한

연구가 다양하게 이루어지고 있다. 먼저 증강현실

초기 연구는 유통산업에서 행해지고 있는 증강현

실과 가상현실 성공사례에 관한 연구(Jung &

Song, 2017)가 많았으며, 이후 기술 도입의 효과

성을 검증하기 위해 기술수용모델을 이용한 연구

가 다양하게 진행되었다. Son et al.(2019)에 따르

면 증강현실 가상 피팅 기술의 지각된 유용성과

만족이 사용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으며, Huang & Liao(2015)의 연구에서도

가상 착의를 해볼 수 있는 증강현실 기술에 대한

지각된 유용성과 지각된 즐거움이 지속적 관계 행

동에 유의한 영향을 미치는 것으로 드러났다.

Rese et al.(2017)의 연구에서도 안경을 착용해 볼

수 있는 증강현실 기술에 대한 지각된 유용성과

지각된 사용용이성은 태도를 거쳐 사용의도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 드러났다.

2. 기술준비도(Technology Readiness)

기술준비도(TR)는 가정과 직장에서 자신의 목

표를 성취하기 위해 새로운 기술을 수용하고 사용

하려는 사람들의 성향이라 할 수 있다(Parasu-

raman & Colby, 2015; Son & Han, 2011). Pa-

rasuraman(2000)은 새로운 기술을 채택해서 사용

하고자 하는 개인의 성향에 영향을 주는 결정요소

로 기술준비도를 개념화함으로써 기술준비도를 발

전시켰다. Parasuraman(2000)에 따르면 기술준비

도는 4개의 차원으로 구성되는데, 긍정적인 요소

와 부정적인 요소가 공존하고 있다. 긍정적인 요

소는 낙관성(optimism)과 혁신성(innovativeness)

이다. 낙관성은 기술에 대해 긍정적으로 인식하는

관점으로 기술이 사람들에게 생활 속에서 통제,

유연성, 효율성을 높여준다는 신념을 말한다(Chen

& Li, 2010). 혁신성은 새로운 기술을 처음으로

사용하려는 경향으로 기술 개척자가 되려는 경향

이라 할 수 있다(Chang & Kannan, 2006; Lai,

2008). 이에 반해 부정적 요소인 불편감(discom-

fort)은 기술에 대한 통제가 부족하고 기술을 위

협적인 요소라고 느끼는 감정을 말하며, 불안감

(insecurity)은 기술에 대해 불신을 가지는 것이며,

작업을 잘 할 수 있는 능력에 대해 회의적인 감정

을 갖는 것을 말한다(Taylor, Celuch, & Goodwin,

2002). 이처럼 개인의 기술준비도는 기술을 채택

하고 사용하도록 촉진하는 공헌요소와 개인이 기

술을 채택하고 사용하는 것을 막는 억제요소의 조

합으로 결정된다(Westjohn et al., 2009).

기술수용과 관련하여 기술수용모델(TAM)과 기

술준비도를 혼용하여 쓰기도 한다. 그러나 기술준

비도는 특정한 기술제품이나 서비스의 실제 지각

된 특성이 아니라 기술 제품과 서비스에 대한 일

반적인 신념으로 정의하기 때문에 기술수용모델과

는 다르다고 할 수 있다(Ratchford & Barnhart,

2012). 기술수용모델의 지각된 유용성과 지각된

사용 용이성의 척도는 특정 기술에 따라 다르지만

기술준비도는 기술 제품 및 서비스에 대한 일반적

인 신념을 기반으로 하기 때문에(Ferreira et al.,

2014), 소비자가 일관적으로 가지는 인식이라 할

수 있다. 즉 기술준비도는 새로운 기술에 대한 개

인의 전반적 태도를 나타내며, 개인의 신념은 기

술에 대한 태도를 형성하고, 이는 행동의도를 형

성하여 실제 기술 사용으로 이끈다(Gefen, Kara-

hanna, & Straub, 2003). 그렇기 때문에 기술준비

도는 기술에 대한 소비자 반응과 수용에 있어 중

요한 변수가 될 수 있다. 기술 수용에 있어 기술

준비도를 이용한 연구를 살펴보면 셀프서비스 기

술이나 e-서비스 시스템, 스마트 기술과 관련한

연구가 많이 행해졌다. 셀프서비스 기술과 관련하

여 기술준비도는 지각된 유용성과 지각된 사용용

이성, 즐거움에 영향을 미쳐 기술 수용 태도를 높
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이는 것으로 드러났다(Ferreira et al., 2014; Lin,

Shih, & Sher, 2007). 또한 셀프서비스 기술과 관

련하여 기술준비도는 기술사용에 직접적 영향을 미

치기도 하였다(Gelderman, Paul, & Van Diemen,

2011; Lin & Hsieh, 2006). 그러나 패션 관련한

증강현실 연구에서는 기술준비도의 이용이 거의

없었는데 Park(2019)의 연구에서는 기술준비도를

증강현실 기술특성과 공동가치창조의 관계에서 조

절변수로 활용하여 조절효과를 밝혀냈다. 이처럼

증강현실 이외의 기술 수용에서는 기술준비도가

기술에 대한 인식, 기술 수용태도, 기술 사용의도

의 선행변수로 활용되었으나 패션관련 증강현실

기술에서는 기술준비도의 연구가 많이 이루어지지

않았다.

기술준비도는 Parasuraman(2000)에 의해 최초

로 개발이 되었고 이를 기술준비도 지수 1.0 (TRI

1.0)이라 한다. 그런데 시간이 지나면서 TRI 1.0은

많은 연구에서 4개의 차원으로 확인되지 않고 척

도 길이에 대한 문제가 제기되면서 적합하지 않다

고 주장되었다(Celik & Kocaman, 2017). 이에 TRI

2.0 척도가 Parasuraman & Colby(2015)에 의해

개발되었는데, TRI 1.0 척도를 수정 및 정제하고,

현 상황에 적합한 새로운 척도를 투입함으로써 보

다 간결하고, 유효성 있는 척도로 수정되었다. 이에

본 연구에서는 TRI 2.0 변수를 사용하고자 한다.

3. 지각된 사용용이성, 지각된 유용성, 지각된
즐거움

기술수용모델(TAM: Technology Acceptance

Model)은 기술수용의 결정요소를 파악하기 위해

널리 사용되었다(Choi & Kim, 2016). <Fig. 1>에서

제시된 기술수용모델을 살펴보면 기술의 채택

(Actual System Use)은 행동 의도(BI)에 의해 결

정되고, 행동 의도는 태도(A), 지각된 유용성(U)에

의해 결정되고, 태도는 지각된 유용성(U)과 지각된

사용용이성(E)에 의해 결정된다(Davis, Bagozzi, &

Warshaw, 1989). 지각된 유용성은 주어진 기술이

주어진 작업에서 생산성이나 성능을 향상시킬 수

있다고 개인이 믿는 정도를 나타낸다(Davis et al.,

1989). 소비자에게 지각된 유용성은 기술 사용의

기능적 결과와 연결되며 기술이 작업을 수행하는

데 도움이 될 수 있는 지각된 확률로 나타낼 수

있다(Ferreira et al., 2014). 지각된 사용용이성은

기술 사용을 배우는 작업이 얼마나 쉬운지 또는

쉽게 이루어지는지에 대한 인식을 말하며(Davis,

1989), 기술이나 제품이 사용하기가 쉽다는 인식

이 높을수록 기술 수용은 더 높아진다(Hwang,

Chung, & Sanders, 2016).

기술 수용 의도에 영향을 미치는 중요한 변수

인 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 정보기

술의 채택 관련한 연구에서 다양하게 이용되었다.

지각된 유용성은 신기술 사용에 대한 태도에 긍정

적이고 중요한 영향을 미치는 것으로 드러났다

(Ferreira et al., 2014). 예를 들면 인터넷에서 사

용할 수 있는 새로운 서비스 사용(Childers, Carr,

Peck, & Carson, 2001), 모바일 인터넷 액세스를

허용하는 제품 사용(Bruner & Kumar, 2005) 또

는 가상 상점 사용(Oh et al., 2009), 스마트 의류

(Hwang et al., 2016), 패션 모바일 쇼핑(Ko,

Kim, & Lee, 2009) 등의 연구에서 지각된 유용성

이 기술 사용 의도나 행동 의도에 직접적으로 영

향을 미쳤다. 기술에 대한 지각된 사용용이성 또

한 신기술 사용에 대한 태도에 직접적인 영향을

미치고, 이는 궁극적으로 수용의도를 높인다

(Childers et al., 2001; Davis et al., 1989).

그러나 기술 수용 이론의 초기 모델은 정보 기

술의 실용적 측면과 관련된 외적 동기에만 초점을

둔 것으로 간주된다(Choi & Kim, 2016). 기술 수

용에 있어 외적 동기만이 아닌 지각된 즐거움과 같

은 내적 동기도 행동 의도를 높일 수 있는 유용한

요소임이 밝혀지면서(Davis, Bagozzi, & Warshaw,

1992), 기술 수용에 있어 지각된 즐거움도 중요한

선행요인으로 간주되고 있다. 지각된 즐거움은 쾌

락적 가치로 평가되어 태도에 영향을 미칠 수 있
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는데(Plotkina & Saurel, 2019), 이는 정서적 요인

이 기술 수용 태도에 영향을 미칠 수 있음을 나타

낸다. 즉 대부분의 소비자는 새로운 기술 채택을

고려할 때 인지적 요소와 정서적 요소를 통합하여

기술 수용에 영향을 미치는 요소로 활용한다(Ko

et al., 2009). Huang & Liao(2015)에 의하면 가

상 피팅 기술에서의 지각된 즐거움이 지속적 이용

의도에 영향을 미쳤으며, Rese et al.(2017)의 연

구에서도 지각된 즐거움이 증강현실 기술 사용의

도에 유의한 영향을 미치는 것으로 드러났다. 또

한 Choi & Kim(2016)의 연구에서도 지각된 즐거

움이 기술 사용 태도에 유의한 영향을 미쳤는데

지각된 유용성이나 지각된 사용용이성보다 더 크

게 영향을 미치는 것으로 드러났다. 이에 본 연구

에서는 증강현실 기술의 수용에 있어 지각된 유용

성, 지각된 사용용이성 이외에 지각된 즐거움을

증강현실을 통한 패션제품 구매의도에 미치는 영

향 변수로 선정하였다.

새로운 기술의 사용은 단지 타고나지 않은 인

간의 노력과 역량을 요구하며, 때로는 기술 사용

에 대한 능력을 필요로 하므로 아무리 좋은 기술

이라고 해도 인간이 그 기술을 받아들일 준비가

되어있지 않으면 소용이 없다(Lee, 2001). 따라서

소비자가 기술을 받아들일 수 있는 정도가 어떻게

형성되어 있는지 살펴보는 것이 기술의 상용화에

도움을 줄 수 있다. 소비자가 기술에 대해 인식하

는 정도인 기술준비도는 지각된 유용성과 지각된

사용용이성에 영향을 미치는 것으로 드러났다

(Ferreira et al., 2014). 즉 한 개인의 기술 준비도

와 기술이나 혁신 제품의 사용용이성 사이의 관계

에서는 혁신에 더 잘 대처할 수 있는 높은 수준의

기술 준비 상태를 가진 개인이 불편함과 불안감을

덜 나타내는 반면 동시에 더 혁신적이기 때문에

기술이나 혁신 제품의 작동 방식과 사용 방법을

더 쉽게 이해할 수 있다(Lam, Chiang, & Para-

suraman, 2008). 그러나 여러 연구에서 기술준비

도가 4개의 차원으로 구성되어 있으나 4개의 차원

구분 없이 기술준비도 점수를 이용하여 연구를 진

행하였다(Celik & Kocaman, 2017; Chen & Li,

2010; Ferreira et al., 2014). 기술준비도는 소비자

개인의 특성을 나타내기 때문에 4개의 차원 점수

가 각각 높고 낮을 수 있어 이러한 4가지 특성을

이용하여 소비자 집단을 유형화할 수 있다

(Parasuraman & Colby, 2015; Tsikriktsis, 2004).

이에 본 연구에서는 기술 준비도 유형에 따라 증

강현실 기술에 대한 인식이 증강현실 기술을 이용

하여 패션제품을 구매하고자 하는 의도에 어떻게

영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구방법 및 절차

1. 연구문제

본 연구에서는 최근 1년 이내 모바일을 이용하

여 패션제품을 구매해 본 경험이 있는 남녀 소비

자를 대상으로 패션제품을 가상으로 신어볼 수 있

<Fig. 1> Technology Acceptance Model (TAM)
(Davis et al.,1989, p. 985)



服飾 第71卷 2號

- 132 -

는 증강현실 앱을 이용하는 영상을 제시하였다.

응답자들이 영상을 시청한 후 기술준비도에 따라

증강현실 기술에 대한 인식이 패션제품 구매의도

에 미치는 영향을 살펴보기 위해 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 기술준비도에 따라 소비자를 유형

화한다.

연구문제 2. 기술준비도 군집에 따라 인구통계

학적 차이를 살펴본다.

연구문제 3. 기술준비도 군집에 따라 증강현실

앱의 특성이 패션제품 구매의도에 미

치는 영향을 살펴본다.

2. 측정도구

본 연구에서 증강현실 앱을 이용하는 상황에

대한 영상을 자극물 선정하였다. 먼저 증강현실을

앱을 이용하는 자극물 선정을 위해 인터넷 정보

검색을 통해 국내외에서 증강현실을 활용하는 패

션 기업들을 약 10개 정도 찾아내 특징들을 조사

하였다. 찾아낸 기업들에는 ‘구찌’, ‘수앤수’, ‘글라

스매치’, ‘마켓플레이스인고트’, ‘워나킥스’, ‘라운

즈’, ‘로로잼’, ‘나이키’ 등이 있었으며, 이 사이트들

가운데 증강현실 앱으로 활용되기에 가장 적합할

것으로 보이는 앱을 찾기 위해 7명의 의류학 전공

전문가들의 의견을 들었다. 그 결과 가장 적합한

것으로 판단된 ‘워나킥스’를 본 연구의 자극물로

선정하였다. ‘워나킥스’는 증강현실 기술을 활용하

여 앱에 있는 다양한 스니커즈를 구매 이전에 착

용해 볼 수 있는 앱으로, 리스트에 제시되어 있는

여러 스니커즈들 가운데 하나를 고른 후에 카메라

를 자신의 발로 향하게 스니커즈를 착용하면 실제

스니커즈를 신은 모습과 착용 후 걷는 모습까지도

볼 수 있다. 워나킥스 앱의 이용 과정은 <Fig. 2>

에 제시되어 있다. 응답자들은 워나킥스 앱을 이

용하여 신발을 착용해 보는 약 50초 짜리 영상을

시청한 후에 설문에 응답하였다. 영상을 제대로

시청했는지 살펴볼 수 있는 1개의 문항을 추가하

여 잘못 응답한 응답자들은 중간 탈락시켜 설문의

정확성을 높였다.

본 연구의 설문 문항은 기술준비도, 지각된 즐

거움, 지각된 사용용이성, 지각된 유용성, 증강현

실 앱을 이용하여 패션제품을 구매하고자 하는 구

매의도 문항으로 구성되었다. 설문 문항은 선행연

구에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 수정보완하

여 사용하였다. 기술준비도는 Parasuraman &

Colby(2015)에 의해 개발된 기술준비도 (TRI 2.0)

16 문항을 이용하여 측정하였다. 지각된 즐거움은

Plotkina & Saurel(2019)의 연구에서 제시한 4문

항을 본 연구에 맞게 수정하여 이용하였다. 지각

된 사용용이성과 지각된 유용성은 Childers et

al.(2001)의 연구에서 제시된 문항들을 활용하였

다. 마지막으로 증강현실 앱을 이용한 패션제품

<Fig. 2> Wanna Kicks Application
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구매의도는 Plotkina & Saurel(2019)의 연구에서

사용된 3문항을 이용하여 측정하였다. 모든 문항

은 7점 리커트 척도로 측정되었으며, 인구통계학

적 문항이 추가되었다. 또한 증강현실 앱의 이용

경험 문항을 추가하였는데, 이는 분석 결과에 영

향을 줄 수 있어 통제변수로 투입하였다.

3. 자료수집 및 표본의 특성

본 연구의 자료수집은 2021년 1월 19일부터 25

일까지 온라인 설문 전문업체의 패널을 대상으로

이루어졌다. 총 1,806명이 응답을 위해 설문 사이

트에 접속하였으며, 설문 문항을 통해 동영상을

제대로 시청하지 않은 응답자, 성별 및 연령대의

Category Frequency (%)

Gender
Male 250(49.3)
Female 257(50.7)

Age
20~29 168(33.1)
30~39 168(33.1)
40~49 171(33.7)

Marital status
Single 204(40.2)
Married 297(58.6)
Others 6(1.2)

Education

Completed High School 35(6.9)
College enrollment 55(10.8)
Bachelor Degree 352(69.4)

Graduate school or above 64(12.6)
Others 1(.2)

Income

Below 1,000,000KRW 21(4.1)
1,000,000 –2,000,000KRW 38(7.5)
2,000,000 –3,000,000KRW 109(21.5)
4,000,000 –6,000,000KRW 127(25.0)
6,000,000 –8,000,000KRW 55(10.8)
8,000,000 –10,000,000KRW 47(9.3)
More than 10,000,000KRW 20(3.9)

Occupation

Full-time homemaker 50(9.9)
Student 55(10.8)

Office worker 178(35.1)
Professional 36(7.1)

Business management 16(3.2)
Service staff 36(7.1)
Production 15(3.0)

Professional technical occupation 50(9.9)
Others 71(14.0)

Average monthly
fashion product
purchase amount

Below 100,000KRW 121(23.9)
100,000-200,000KRW 189(37.3)
200,000-300,000KRW 109(21.5)

300,000KRW-400,000KRW 48(9.5)
400,000-600,000KRW 27(5.3)
600,000-800,000KRW 8(1.6)
800,000-1,000,000KRW 4(.8)
More than 1,000,000KRW 1(.2)
Total 507(100)

<Table 1> Demographic Characteristics
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할당표집으로 인한 탈락자, 응답 중 중도 포기자

를 제외하고 총 507개의 데이터를 최종분석에 이

용하였다. 연구문제를 해결하기 위해 SPSS 26.0을

이용하여 기술통계, 요인분석, 신뢰도분석, 군집분

석, 카이제곱분석 및 회귀분석을 실시하였다.

조사대상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>

에 제시되어 있다. 남성 49.3%, 여성 50.7%, 20대

33.1%, 30대 33.1%, 40대 33.7%로 성별과 연령대

가 고르게 분포되어 있다. 미혼 40.2%, 기혼

58.6%이며, 학력은 대학교 졸업이 69.4%로 가장

많고, 대학원 재학 이상이 12.6%, 대학교 재학이

10.8%의 순으로 나타났다. 월수입은 400만원 이상

600만원 미만이 25.0%로 가장 높았으며, 200만원

이상 300만원 미만이 21.5%, 600만원 이상 800만

원 미만이 10.8%의 순으로 나타났다. 직업을 살펴

보면 사무직이 35.1%로 가장 많았으며, 기타

14.0%, 학생 10.8%, 전업주부와 전문기술직이 9.9%

의 순으로 나타났다. 월평균 패션제품 구매비용은

10만원 이상 20만원 미만이 37.3%로 가장 많았으

며, 10만원 미만이 23.9%, 20만원이상 30만원 미

만이 21.5%의 순으로 나타났다.

Ⅳ. 결과

1. 기술준비도 요인분석

기술준비도 16문항을 이용하여 탐색적 요인분

석을 실시하였다. 요인부하량이 0.5 보다 낮은 한

개의 문항을 제거하고 2차 요인분석을 실시하여

총 4개의 요인이 추출되었다. Parasuraman &

Colby(2015)가 제안한 대로 기술에 대한 혁신성,

낙관성, 불편감, 불안정의 4개 요인으로 추출되었다

<Table 2>. 모든 요인의 신뢰도 계수가 0.7 이상으

로 내적일관성이 확보되었다. 본 데이터가 탐색적

요인분석을 실시하기에 적합한 자료인지를 평가하

기 위해 바틀렛의 구형성 검정과 KMO(Kaiser-

Meyer-Olkin)분석을 실시한 결과 0.001수준에서

유의했으며, KMO 값도 0.5 이상으로 나타나 탐색

적 요인분석의 적합성을 확인하였다<Table 2>.

2. 기술준비도 군집분석

기술준비도 요인분석 이후 4개 요인의 각 평균

을 이용하여 K-means 군집분석을 실시하였다.

Parasuraman & Colby(2015)는 미국 소비자를 대

상으로 연구를 진행하여 5개의 군집으로 분류하였

고, Tsikriktsis(2004)는 영국 소비자를 대상으로

연구를 진행하여 4개의 군집으로 분류하는 것이

더 적절하다고 평가하였다. Tsikriktsis(2004)는

Parasuraman & Colby(2015)가 제안하였던 기술

에 대한 회피자(avoiders) 집단과 주저하는 집단

(hesitators)을 합쳐 후발자(laggards) 집단으로 분

류하였다. 이에 본 연구에서도 두 선행연구에 맞

춰 군집을 4와 5로 지정하여 분석을 실시하였다.

분석 결과 군집의 수를 4로 지정했을 때 군집 간

차이가 두드러졌으며, Tsikriktsis(2004)가 분류한

결과와 유사한 결과를 보여 4개의 군집을 최종 군

집으로 선택하였다. 기술준비도에 따른 군집분석

결과는 <표 3>과 같다. 결과를 살펴보면 군집 1은

개척자(pioneers) 군집으로 기술에 대한 강한 긍

정적 인식과 부정적 인식을 보여주는 특징을 가지

고 있는데(Parasuraman & Colby, 2015), 본 연구

에서도 기술에 대한 모든 요인이 높은 특징을 나

타내고 있으며, 전체 응답자의 32.3%를 차지한다.

두 번째 군집은 기술에 대한 회의론자(skeptics)

군집으로 기술에 대해 덜 긍정적이고, 덜 부정적

인 견해를 가진 일종의 중도적인 집단이다(Para-

suraman & Colby, 2015). 본 연구에서는 22.9%를

차지한다. 군집 3은 기술에 대한 불편감과 불안감

이 높고, 혁신성과 낙관성이 낮은 집단으로 기술에

대해 부정적인 견해를 가진 집단이다. Tsikriktsis

(2004)가 제안한 기술 후발자(laggards) 집단으로

명명하였으며, 29.4%를 차지한다. 마지막으로 군

집 4는 탐험가(explorers) 집단으로 기술에 대한

혁신성과 낙관성이 높으며, 불편감과 불안감이 낮

은 집단으로 기술 수용에 대해 높은 수준의 동기
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를 가지고 있으며 저항 수준이 낮은 특징을 보인

다(Parasuraman & Colby, 2015). 탐험가 집단은

14.8%의 비중으로 응답 대상자의 가장 적은 부분

을 차지한다<Table 3>.

3. 기술준비도 군집에 따른 인구통계학적 특성
차이

기술준비도 군집에 따른 인구통계학적 특성인

성별, 연령, 직업, 학력 수준, 소득 수준, 월평균

의복비 지출의 차이를 살펴보기 위해 카이제곱분

석을 실시하였다. 그 결과 성별에서만 유의한 차

이를 나타냈으며, 유의한 차이를 보이는 결과는

Factor Items
Factor
loading

Eigen
value

Varience
explained %
(Cumulative
variance %)

Cronbach’s
α

Innovati-
veness

In general, I am among the first in my circle of friends
to acquire new technology when it appears

.88

4.14
27.58
(27.58)

.87

I keep up with the latest technological developments in
my areas of interest

.84

I can usually figure out new high-tech products and
services without help from others

.82

Other people come to me for advice on new technologies .81

Optimism

New technologies contribute to a better quality of life .85

3.03
20.20
(47.78)

.81
Technology gives me more freedom of mobility .81

Technology gives people more control over their daily lives .79

Technology makes me more productive in my personal life .70

Discomfort

Technical support lines are not helpful because they
don’t explain things in terms I understand

.84

1.98
13.23
(61.01)

.77

Sometimes, I think that technology systems are not
designed for use by ordinary people

.78

Sometimes, I think that technology systems are not
designed for use by ordinary people

.65

When I get technical support from a provider of a
high-tech product or service, I sometimes feel as if I
am being taken advantage of by someone who knows
more than I do

.64

Insecurity

Too much technology distracts people to a point that is
harmful

.80

1.00
6.59
(67.60)

.76
People are too dependent on technology to do things for
them

.76

Technology lowers the quality of relationships by
reducing personal interaction

.73

Bartlett’s test of sphericity=3209.67*** KMO=.81

***p<.001

<Table 2> The Results of Factor Analysis of Technology Readiness
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<Table 4>에 제시하였다. 결과를 살펴보면 남성

소비자는 개척자와 탐험가 집단이 유의하게 높았

으며, 여성 소비자는 회의론자와 후발자가 유의하

게 높은 특성을 보여주었다.

4. 기술준비도 군집에 따른 증강현실에 대한
인식이 패션제품 구매의도에 미치는 영향

기술준비도 군집에 따라 증강현실에 대한 인식

이 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 살펴보기

위해 각 군집별로 회귀분석을 실시하였다. 먼저

증강현실 앱의 이용 경험이 패션제품 구매의도에

영향을 미칠 수 있으므로 증강현실 앱의 사용경험

을 통제변수로 투입하고, 증강현실 앱에서 느끼는

지각된 즐거움, 지각된 사용용이성, 지각된 유용성

을 독립변수로, 패션제품 구매의도를 종속변수로

하여 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 VIF 값이

모두 10보다 낮아 다중공선성이 문제되지 않음을

보여주었다. <Table 5>의 결과를 살펴보면 개척자

집단에서는 지각된 즐거움과 지각된 유용성이 패

션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 지각

된 즐거움이 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 회의론자 집단에서도 지각된 즐거움과 지각된

유용성이 유의한 영향을 미쳤으며, 지각된 즐거움

의 영향이 더 컸다. 후발자 집단은 지각된 유용성

만 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으며,

탐험가 집단에서는 지각된 즐거움만이 패션제품

구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 드러났

다. 독립변수의 설명력은 49~65%로 나타났다.

Cluster 1
(n=167)

Cluster 2
(n=116)

Cluster 3
(n=149)

Cluster 4
(n=75)

F-value

Innovativeness
5.51
a

3.61
b

3.68
b

5.45
a

212.38***

Optimism
6.00
ab

5.86
b

4.79
c

6.16
a

95.07***

Discomfort
4.27
a

3.22
b

4.26
a

2.31
c

160.97***

Insecurity
4.78
a

3.94
b

4.79
a

2.46
c

164.94***

Segments
pioneers
(32.9%)

skeptics
(22.9%)

laggards
(29.4%)

explorers
(14.8%)

Duncan test: a>b>c, ***p<.001

<Table 4> The Results of Chi-square Analysis

Cluster
Variable

Pioneers
(n=167)

Skeptics
(n=116)

Laggards
(n=149)

Explorers
(n=75)

χ2(df)

Gender

Male
93
(82.3)

45
(57.2)

65
(73.5)

47
(37.0) 15.13**

(3)
Female

74
(84.7)

71
(58.8)

84
(75.5)

28
(38.0)

( ): Expected frequency, **p<.01

<Table 3> The Results of Cluster Analysis according to Technology Readiness
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Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구의 결과는 기술수용이론에 대한 이해와

더불어 증강현실이라는 새로운 기술에 대한 소비

자들의 반응을 이해하는데 도움을 준다. 온라인

시장의 경쟁 포화로 인해 패션 리테일러들은 가격

경쟁을 탈피하기 위한 방안으로 기술 도입을 고려

하고 있다. 이러한 기술의 도입은 패션 리테일러

에게 기회가 될 수 있다. 그렇지만 기술의 진보만

을 지향하는 방식은 실패할 수 있다. 기술의 도입

이 소비자의 실질적 필요를 만족시키고 긍정적인

쇼핑 경험의 향상을 위한 목적으로 고안되어야 한

다. 그렇기 때문에 효과적인 기술 도입을 위해서

는 소비자들을 이해하는 것에서부터 시작되어야

하며, 기술준비도는 기술 도입을 위한 소비자 이

해의 첫 번째 단계라 할 수 있다. 소비자들의 기

술에 대한 인식을 제대로 이해해야 기술 도입의

효과성을 파악할 수 있기 때문이다. 이러한 점에

서 기술준비도에 대한 이해를 선행했다는 점에서

의의가 있다. 본 연구의 결과를 살펴보면 다음과

같다.

첫째, 소비자의 기술준비도는 기술에 대한 혁신

성, 낙관성, 불편감, 불안정 4개의 요인으로 추출

되었다. 추출된 4개의 요인을 이용하여 군집분석

을 실시한 결과 기술에 대한 개척자, 회의론자, 후

발자, 탐험가 집단으로 분류되었다. 기술준비도 군

집에 따른 인구통계학적 차이에서는 성별에 따른

차이만 드러났으며, 남성 소비자는 개척자와 탐험

가 집단이 유의하게 많고, 여성 소비자는 회의론

자와 후발자 집단에 더 많이 속해 있는 것으로 드

러났다.

둘째, 기술준비도 군집에 따라 증강현실 기술에

대한 인식이 증강현실을 통해 패션제품 구매의도

에 미치는 영향을 살펴본 결과 개척가 집단과 회

의론자 집단에서는 지각된 즐거움과 지각된 유용

성이 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다.

두 집단 모두 지각된 즐거움의 역할이 더 크게 나

타났다. 후발자 집단에서는 지각된 유용성이 패션

제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 탐험가

집단에서는 지각된 즐거움만이 구매의도에 유의한

영향을 미쳤다.

이상의 결과를 토대로 본 연구 결과의 의의는

다음과 같다. 첫째, 기술에 대한 인식인 기술준비

도에 따라 한국 소비자를 유형화했다는 점이다.

분류 결과를 살펴보면 Parasuraman & Colby

(2015)와 Tsikriktsis(2004)가 분류한 기술준비도 군

집의 특성과는 다른 결과를 보여주기 때문에 보편

적으로 사용되는 척도라고 할지라도 국가마다 다른

Cluster
Pioneers
(n=167)

Skeptics
(n=116)

Laggards
(n=149)

Explorers
(n=75)

Variables M1(β) M2(β) M1(β) M2(β) M1(β) M2(β) M1(β) M2(β)

CV UE -.12 -.06 -.01 -.06 -.08 .05 -.02 -.04

IV

PE .40*** .44*** .11 .56***

PEU .06 .09 .06 .07

PU .32** .25* .67*** .17

F-value 2.42 49.77** 28.32*** .87 69.84*** .04 23.71***

Adjusted R2 .01 .54 .01 .49 -.00 .65 -.01 .55

M: Model, CV: Control Variable, IV: Independent Variable, UE: Use Experience, PE: Perceived Enjoyment,
PEU: Perceived Ease of Use, PU: Perceived Usefulness

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 5> Regression Analysis Result by Technology Readiness Segments
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경향을 나타내고 있음을 보여준다. Tsikriktsis

(2004)의 연구에서는 개척자의 비중이 가장 컸으

며(32%), 탐험가 집단이 두 번째의 비중을 차지

했다(27%). Parasuraman & Colby(2015)의 연구

에서는 회의론자가 38%로 가장 많았다. 본 연구

에서는 Tsikriktsis(2004)의 연구와 마찬가지로 개

척자 비중(32.9%)이 가장 높았으며, 그 다음으로

기술 후발자의 비중(29.4%)이 높았다. 또한 한국

소비자 대상 연구에서는 성별 이외에 군집 간 유

의한 차이를 보이는 인구통계학적 특성이 존재하

지 않았다. 이는 기술에 대한 인식이 성별에 따른

차이는 존재하나 연령, 학력, 직업, 소득 등의 인

구통계학적 특성에 따른 차이가 없다는 의미이다.

기술에 대한 인식 즉 정보격차가 이러한 변수에

의해 영향을 받지 않는 것으로 드러났다. 이처럼

기술준비도는 각 국가 간 소비자 비교를 할 수 있

는 척도가 될 수 있기 때문에 기술 수용에 대한

차이가 소비자 특성인 기술준비도에 따라 다를 수

있다는 점을 시사하며, 기술준비도와 함께 성별

변수를 활용한다면 기술 수용에 대한 더 정확한

타겟팅이 될 수 있음을 시사한다. 두 번째, 증강현

실이라는 기술 수용에 있어 소비자 개인의 기술에

대한 신념과 기술에 대해 인지하는 정도를 함께

고려하여 증강현실을 이용한 패션제품 구매 행동

을 예측했다는 점에서 의의가 있다. 증강현실이라

는 기술을 활용하기 위해서는 기술 자체의 특성에

대한 인식과 구매의도의 관계는 기술준비도라는

소비자의 기술에 대한 일반적 신념에 따라 달라지

기 때문에 기술준비도에 따라 소비자를 세분화하

여 마케팅을 펼칠 필요가 있다. 일반적으로 기술

에 대해 긍정적 인식과 부정적 인식이 높은 집단

인 개척자 집단과 기술에 대해 긍정적 인식과 부

정적 인식이 중도적인 회의론자 집단에서는 증강

현실 기술에 대한 지각된 즐거움과 지각된 유용성

이 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤기 때

문에 즐거움을 높일 수 있는 환경을 제공하고, 증

강현실 기술에 대한 유용성 인지를 높일 수 있는

전략이 필요하다. 예를 들면 기술에 대해 긍정적

인식과 부정적 인식을 동시에 보여주는 개척자 집

단과 회의론자 집단에게는 증강현실 앱을 이용한

패션제품 쇼핑이 고객들에게 새롭고 신선한 즐거

움을 제공할 수 있음을 강조하고, 실제로 이용자

들이 지속적으로 즐거움을 가질 수 있도록 제품의

다양성도 높이고, 착의 시 제공되는 자세도 다양

하게 제공하여 지속적 즐거움을 유발하도록 해야

한다. 또한 증강현실 앱을 통해 제품 착의 뿐만

아니라 쉽게 구매로 이어질 수 있도록 쇼핑몰과의

연계를 높여 유용성을 높일 수 있도록 해야 한다.

이에 반해 기술에 대한 부정적 인식이 높은 후

발자 집단에서는 증강현실 앱의 지각된 유용성만

이 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳤고,

긍정적 인식이 높은 탐험가 집단에서는 지각된 즐

거움만이 유의한 영향을 미쳤기 때문에 각각의 집

단별로 증강현실 기술에 대한 세부적인 마케팅 전

략을 세울 수 있을 것이다. 기술에 대한 부정적

인식이 높은 집단에 대해서는 증강현실 기술의 유

용성을 알릴 수 있는 다양한 시도들이 필요한데

증강현실 기술 이용이 어렵지 않고 쉽게 구매로

연결될 수 있음을 강조하여 유용성 지각을 높일

수 있도록 해야 한다. 반면에 기술에 대한 긍정적

인식이 높은 탐험가 집단에게는 무엇보다 즐거움

이 중요한 요소이기 때문에 증강현실 앱에 다양한

기술적 요인들을 도입하여 즐거움을 높이도록 해

야 한다. 예를 들면 가상착의를 해보는 동안 확대

기능을 추가하거나 한 번에 다양한 신발 착의 모

습을 비교해볼 수 있도록 기능 추가, 사용 상황의

배경 추가 등 다양한 기술적 요인을 도입하여 즐

거움을 높이도록 해야 한다.

본 연구는 소비자의 기술준비도 유형에 따라

증강현실 기술에 대한 인식이 패션제품 구매의도

에 미치는 영향을 살펴보았다는 점에서 향후 증강

현실 기술 도입을 고려하고자 하는 패션 기업이나

리테일러에게 도움을 줄 수 있다. 그렇지만 다음

과 같은 한계점이 존재한다. 첫째, 기술준비도에
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따른 군집의 인구통계학적 특성에서는 성별 이외

에 차이를 보이지 않았기 때문에 추후 연구에서는

라이프스타일, 개성과 같은 심리학적 변수를 활용

하여 더 심도 있는 연구가 필요하다. 둘째, 증강현

실 기술 사용 경험을 통제변수로 투입하였으나 향

후 연구에서는 사용 경험이 있는 소비자를 대상으

로 기술 수용을 방해하는 요인에 대한 좀 더 세분

화된 연구가 필요하며, 기술사용으로 인한 지속적

사용의도를 분석해본다면 기술 상용화에 더욱 도

움을 줄 수 있을 것으로 보인다. 또한 본 연구에

서는 지각된 유용성과 지각된 사용용이성을 같은

수준의 독립변수로 투입하였으나 지각된 사용용이

성이 구매행동에 영향을 미치지 않았다. 그렇기

때문에 사용용이성 변수의 중요성을 간과할 수도

있는데 여러 연구에서 지각된 사용용이성 변수가

지각된 유용성에 영향을 미쳐 구매행동에 유의한

영향을 미치는 것으로 드러났기 때문에 향후 연구

에서는 이러한 점을 고려하여 연구를 설계할 필요

가 있을 것이다. 마지막으로 본 연구는 20대에서

40대에 이르는 소비자를 대상으로 하였으나 스마

트폰에 친숙한 10대 청소년들과 50대 이상의 소비

자들을 포함한다면 더 심도 있는 연구를 진행할

수 있을 것이다.
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