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1. 서론

디지털사이니지(digital signage)는 최근 리테일(retail: 소매업) 업계에서 주목받는 뉴

미디어이다. 실제, 매장 내 디지털사이니지는 매년 연간 약 13.4% 설치율 증가를 보여 

주고 있다(한국패션협회, 2016). 특히, 소비자들이 실제 제품 체험을 요구하기 때문에 

오프라인 매장 마케팅이 결정적인 패션 매장에서는 매장 내 디지털사이니지 활용에 보

다 적극적이다(김은영·성희원, 2016). 

디지털사이니지는 매장에서 실시간으로 소비자와의 맞춤 커뮤니케이션이 가능한 

인터랙티브 미디어(interactive media)이다(김은영·성희원, 2016). 또한, 디지털사

이니지를 통한 상호작용은 매장에 방문한 소비자에게 특정 브랜드를 인지시키거나 제

품에 한 흥미를 유발해 매장 내 브랜드 경험을 풍부하게 할 수 있다(김은영·성희원, 

2016). 전통적으로 매장 마케팅은 VMD(Visual Merchandising)를 강조해 왔는데, 

VMD란 매장의 상품, 인테리어, 디스플레이, 판촉, 접객 서비스 등 제반 요소들을 시각

적으로 구체화해 판매를 촉진하는 매장의 표현 전략을 지칭한다(이민경, 2014; 이소

은·임숙자, 2008). 매장 내 디지털사이니지(in-store digital signage)는 VMD의 한 

요소로서 핵심적 마케팅 채널 역할을 담당하고 있다. 

최근, 디지털사이니지를 활용한 VMD의 디지털화가 가속되고 있다. 글로벌 리테

일러인 월마트(Walmart)의 부사장 존 플레밍(Johan Fleming)은 “매장 내 디지털 커

뮤니케이션은 소비자 쇼핑을 돕고 매장에 한 만족도 또한 증가시킨다”라고 강조했다

(Gerba, 2006). 실제, 월마트는 2010년 이래 매장 내 디지털사이니지를 도입했고 

2011년부터 적극적인 신기술 도입을 통해 매장의 디지털화를 선도하고 있다(유승철, 

2011). 패션 기업들도 역시 패션과 매장 내 첨단 IT와의 결합을 통해 소비자들에게 새

로운 쇼핑 환경을 제공하는 동시에 판매를 증 시키고 있다. 글로벌 패션 기업인 자라

(ZARA)는 매장에 AR 패션 마케팅을 도입했는데 고객이 매장 내 특정 의류 상품을 핸

드폰으로 비추면 증강현실(Augmented Reality: 이하 AR) 모델이 몇 초 동안 상품을 

착용한 채 포즈를 취하고 가격까지 보여 주는 혁신적 기술을 도입한 바 있다(이기환, 

2018). 앱(app)을 활용해 모델의 모습을 소셜 미디어에 공유함으로써 AR은 온ᐨ오프

라인이 연결되는 통합적 도구로서의 기능을 제공하는 것이다. 이렇게 매장 내 디지털 

마케팅이 중요해지는 배경에서 매장에 설치된 디지털사이니지의 광고 효과를 살펴보는 
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것이 필요한 시점이다. 

과거 연구들은 주로 VMD 전통적 구성 요소인 점포의 벽면, 인테리어, 집기를 포

함한 개별 아이템들이 상품 구매 의도에 미치는 영향과 소비자의 구매 만족도를 측정했

다. 하지만, 매장 내 공간 구성을 포함한 VMD 연출 기법이 소비자 의도에 어떤 영향을 

미치는지에 한 연구는 찾아보기 힘들다. 특히, 디지털사이니지를 포함한 뉴미디어 활

용 VMD 연출 기법에 한 연구는 더욱 드물다. 

패션 매장 VMD에서 주목받고 있는 디지털사이니지 중 하나는 AR 기술을 활용한 

가상피팅 디지털사이니지(virtual fitting digital signage)이다. 고객들은 디지털사이

니지를 활용해 새 옷을 입은 본인의 모습을 미리 보기 방식으로 체험할 수 있다. 이런 

기기는 자신의 이미지를 타인에게 전송하여 의견을 들어 보거나 소셜 미디어에 공유하

는 등 구매를 도울 뿐 아니라 온라인 구전 효과까지 만들 수 있는 장점이 있다. 소비자 

측면에서는 간편하게 여러 옷을 입어 볼 수 있고 점주로서는 매장 내 제품 전시량을 줄

임으로써 제한된 공간을 여유롭게 활용할 수 있다. 관련 연구에 의하면 가상피팅 디지

털사이니지를 활용할 때 고객들의 매장 접근 의도와 광고된 상품에 한 구매 의도에 

있어서 긍정적 영향을 미친다고 한다(Fiore & Jin, 2003). 

본 연구는 패션 매장에서 가상피팅 디지털사이니지의 광고 효과를 검증하고자 한

다. 우선, 매장 마케팅에서 전통적으로 중요하게 여겨진 VMD 연출 기법에 따른 광고 

효과를 측정하려고 한다. 더 나아가, 이런 광고 효과가 광고된 제품 유형에 따라 달라지

는지를 확인하려고 한다. 본 연구는 매장 내 광고/마케팅 학술 연구에 이바지할 수 있을 

뿐 아니라 매장을 운영하는 기업, 점주에게 매장 마케팅 전략 입안에 참고 자료가 될 수 

있다는 점에서 의의가 크다.

2. 문헌 연구

1) 매장 내 가상피팅 디지털사이니지

(1) 매장 내 마케팅 커뮤니케이션

마케팅 커뮤니케이션은 특정 브랜드에 해 고객을 설득시키고 상기시키기 위한 커뮤
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니케이션을 의미한다(Keller, 1998). 또, 고객과의 교환(exchange or transaction)을 

촉진하기 위한 모든 마케팅 종합 전략(marketing mix) 요소의 총합이다(Shimp, 2008). 

특히, 마케팅 커뮤니케이션 중 매장 내 커뮤니케이션(in-store communication)은 구

매 접점에서 소비자의 구매를 촉진하고 쇼핑 만족까지 높일 수 있다(Gerba, 2006). 

송무용과 양회창(2012)은 매장 마케팅 커뮤니케이션 방안들로 광고, 퍼블리시티, 

판매 촉진, 물리적 환경, 구전을 제시했다. 위 연구에서 제시한 물리적 환경에 해 데

이비드(David, 1984)는 물리적 환경을 물리적 자극, 상징적 인조물, 물리적 구조로 세

분화했다. 특히, 매장에서 인적 요소와 사회적 관계까지 포함하는 넓은 시각으로 물리

적 환경을 정의했다. 비트너(Bitner, 1992)는 소비자들이 물리적 환경 내에서 받는 매

장 서비스 역할이 상품에 한 정보 단서를 고객에게 제공하는 결정적 영향력을 지닌다

고 주장했다. 이런 매장 내 서비스를 통해 소비자들이 느끼는 심리적 만족감이 충성도

로 이어져 재구매, 재방문 의도로 전환된다(Bearden & Teel, 1983; Oliver, 1980). 

매장 안에는 수많은 브랜드가 다양한 도구를 활용해 경쟁적으로 커뮤니케이션을 

하고 있다(최아영·나종연, 2012). 매장에서 소비자들은 효율적이고 합리적인 선택을 

하기 위해 적극적으로 정보를 탐색하는 경향이 있다(Schmitt, 1999). 한편으로, 소비

자들은 매장에서 구매를 위해 물건을 만져보고 정보를 탐색하는 것뿐 아니라 쇼핑의 경

험도 중요하게 간주한다(Schmitt, 1999). 매장 내 광고물, 판촉물, 판매원 등 마케팅 커

뮤니케이션 수단이 폭발적으로 늘어남에 따라 소비자들은 정보 과부하(cognitive 

overload) 상황에 놓이고 매장 내 설득에 반감까지 보이기도 한다. 이런 배경에서 현  

매장들은 이제는 단순히 직접적 판매 촉진 광고만 집행하는 신에 소비자와 능동적 커

뮤니케이션을 통해 브랜드 이미지 전달 및 브랜드 가치를 창출하고자 노력하고 있다

(Martineau, 1958; Schmitt, 1999). 

(2) 매장 내 디지털사이니지

디지털사이니지는 유무선 네트워크(network)를 통해 원격 제어가 가능한 디지털 디스

플레이로써 공공장소나 상업 공간 곳곳에 설치되어 다양한 공익 및 엔터테이먼트 콘텐

츠 그리고 광고를 이미지나 영상으로 제공하는 디지털 미디어를 지칭한다(고아한·심

성욱, 2014; 김은영·성희원, 2016). 전 세계 디지털사이니지의 시장 규모는 현재 약 

151억 달러(한화 약 17조2577억 원)에 이르고, 국내 시장 규모는 2020년 약 4조 원에 
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달할 것으로 예상하며, 연 13.4%씩 성장하고 있다(한국패션협회, 2016).

디지털 기술이 고도화됨에 따라 디지털사이니지는 특정 공간에 콘텐츠를 더해 고

객과의 능동적 커뮤니케이션이 가능한 인터랙티브 미디어(interactive media)로 발전

하고 있다(김지연·김종욱·김재범, 2012; Takata, Hayashi, Tamatsu, Yamagishi, 

& Nagase, 2014). 마케팅이 소비자가 중심이 된 관계 마케팅(relationship market-

ing)으로 패러다임이 변화하면서 매장에 설치된 디지털사이니지는 단순히 광고 전달을 

넘어서 소비자와 브랜드 간의 관계 형성에 도움을 주는 장치이자 전반적인 매장 분위기

를 연출하는 도구로 활용되고 있다(Newman, Dennis, & Zaman, 2006). 과거 매장

들이 광고를 통한 제품 판매에 주로 집중한 것과 달리, 최근 마케터들은 매장 자체를 일

종의 3차원적 입체 광고로 인식하고 매장을 통해 소비자 경험과 체험을 창출하고 차별

적 브랜드 이미지를 전달하는 것에 눈뜨기 시작했다(Mikunda, 2004).

쇼핑몰 또는 매장 내에 설치된 디지털사이니지 종류는 매직미러(magic mirror), 

디지털 뷰(digital view), 스마트 키오스크(smart kiosk) 등 종류와 기능이 무척 다양

하다. 최근에는, 상호작용을 한층 강화한 체험형 디지털사이니지가 점차 늘어가고 있다

(이경렬, 2014; 이하나, 2011; 채송화, 2012). 디지털사이니지는 다양한 자극으로 구

매상황에서 사용자 경험을 제공하고 소비자 선호를 만들어 낸다는 특장점 때문에 다양

한 매장들이 적극적으로 도입하고 있다(왕아계·강덕구, 2013). 패션 매장들은 디지털

사이니지 활용에 큰 관심을 두고 있는데, 디지털사이니지가 판매를 돕고, 매장의 분위

기를 형성할 뿐 아니라, 가상과 현실을 통합해 쇼핑 체험까지 확 하는 역할도 담당하

기 때문이다(김은영·성희원, 2016). 

데니스, 뉴먼, 미콘, 브라쿠스, 그리고 라이트(Dennis, Newman, Michon, Brakus, 

& Wright, 2010)는 환경 심리학 이론을 바탕으로 디지털사이니지가 소비자로부터 감

정적 반응을 유발해 접근 행동(approach behavior)을 증가시키는 데 중요한 역할을 

한다고 주장했다. 또, 홀브루크와 허쉬맨(Holbrook & Hirshman, 1982)과 유승철

(2011)의 연구에서는 소비자가 제품이나 서비스에 한 경험적 자극 때문에 쇼핑에 몰

입한다고 주장했다. 이런 경험적 자극이 소비자 구매 욕구를 만들어 내는데, 디지털사

이니지는 고객의 구매 심리를 자극하는 매장이라는 공간에서 긍정적 매장 이미지 창출, 

나아가 소비자 재방문까지 유도할 수 있다(왕아계·강덕구, 2013).
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(3) 가상피팅 디지털사이니지

점주들은 소비자들의 쇼핑 경험과, 구매 효과 제고를 위해 AR, 가상현실(Virtual 

Reality, 이하 VR)을 포함한 신기술 도입의 필요성을 실감하기 시작하였다(Cuomo, 

Tortora, & Metallo, 2014; Pantano & Servidio, 2012; Rese, Schreiber, & Baier, 

2014). 최근, AR/VR을 기반으로 한 가상피팅 체험 서비스들이 매장에 도입되면서 소

비자와 상호작용이 가능한 디지털사이니지 환경이 구축되고 있다(음효민·김수영·김

건동, 2013). 

AR은 현실에 더해진(증강된: augmented) 시각 정보(디지털 스틸 이미지, 비디오)

를 통해 소비자들이 특정 서비스를 간접적으로 체험함으로써 소비자들의 특정 의사결

정을 돕는 역할을 담당한다(Olsson, Lagerstam, Kärkkäinen, & Väänänen-Vainio- 

Mattila, 2013; Papagiannidis, See-To, & Bourlakis, 2017). AR은 매우 현실성이 높

고 정보의 깊이가 있는 가상 환경을 제공하는데(Lee & Park, 2014), 온라인과 오프라인

의 결합하기 힘든 질적 한계를 다소 극복할 수 있다는 장점도 있다(Lu & Smith, 2007).

가상피팅 디지털사이니지란 앞서 언급한 AR 기술을 이용해 직접 의상을 착용해 

보지 않고서도 상품을 마치 입어 본 것 같은 유사 효과를 누릴 수 있는 서비스이다(양희

순·박창규, 2012). 즉, 직접 의복을 착용해 보지 않아도 가상 거울(virtual mirror)을 

통해 소비자의 사진(또는 아바타 이미지)에 제품 이미지가 중첩된 결과물을 체험할 수 

있다(Baek, Yoo, & Yoon, 2016). 가상 착의 상태에서 제품을 평가하고 직접 구매할 

수 있으므로 쇼핑 시간이 부족한 소비자나 쉽고 간편한 쇼핑을 추구하는 사람들에게 효

용이 높다.

가상피팅을 활용하면 새 옷을 입은 본인의 이미지를 지인들에게 공유하고 의견을 

물을 수 있어 보다 편리한 구매가 가능하다(Lau & Lee, 2016; Yoon & Kim, 2015). 

또, 매장에서 여러 옷을 입기 불편하다는 번거로움을 해소할 수 있으며 고객들의 구매 

의도에도 긍정적 영향을 미친다(Fiore & Jin, 2003; Pines, 1984). 박성연(2005)의 연

구에 따르면, 패션 매장에서의 고객의 경험 중에 감각적, 감성적, 인지적 체험 요인 모

두 구매 의도에 유의미한 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 가상피팅 체험은 소비자의 

쇼핑 경험을 풍부하게 하는데, 특히 쾌락적 쇼핑 욕구에 긍정적 영향을 준다(Lau & 

Lee, 2106). 또, AR을 통한 가격 및 재질에 한 정보 제공을 통해 인지적 체험을 풍부

하게 한다. 요약하면, 가상피팅은 위 감각적, 감성적, 인지적 요인들 모두를 통해 구매
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에 유의미한 영향을 미칠 수 있다는 점을 시사한다.

백과 동료들(Baek et al., 2016)은 가상 거울이 소비자의 브랜드 인식 및 구매 의

도에 미치는 영향을 연구한 바 있다. 연구 결과, 특정 브랜드를 착용한 모델을 단순 이

미지로 볼 때보다 가상 거울을 통해 제품을 착용해 본 소비자가 더 높은 브랜드와의 연

결성(brand relevance) 및 구매 의도를 보여 주었다. 반 로, 가상 거울 체험은 자기애

(narcissism)가 뚜렷한 사람에게는 매우 긍정적인 효과를 나타내지만, 자기애가 적은

(non-narcissism) 소비자들에게는 그 효과가 낮았다.

오은석과 조정학(2015)은 매슬로의 욕구 단계 이론(Maslow’s hierarchy of 

needs)을 활용해 가상피팅 사용의 본질적 이유를 분석했다. 가상피팅 사용자들은 유행 

추구 욕구가 강할 것으로 예상했지만 실제로는 그렇지 않았으며 다른 사람들에게 편승

하려는 욕구가 가장 낮게 나타났다. 한편, 가상피팅 결과물의 공유를 통해 관계 형성, 

평판, 인정 등을 찾으려는 욕구들은 높게 나타났다. 특히 지인의 의견을 구할 때 오픈형 

SNS보다는 카카오톡과 같은 폐쇄형 SNS를 선호하는 경향이 높았다. 위 연구는 가상피

팅의 긍정적 효과를 높이기 위해 패션 매장은 소비자의 욕구를 충족시키는 데 힘써야 

하며 전략적으로 합당한 매체를 활용해야 한다는 점을 시사한다. 또, 이장미(2018)의 

연구는 디지털 기기를 적용한 스마트 패션 스토어의 주요 디지털사이니지 매체를 가상

피팅, 스마트행거, 인터랙티브 디스플레이, 모바일 연계 서비스로 분류했다. 이 연구에

서는 위 구분을 바탕으로 스마트 스토어에 한 문제점을 분석했다. 기기들이 고객에게 

편리한 쇼핑 경험을 제공하고 있지만, 여전히 단편적 체험 제공에 그친다는 한계점과 

매장 경험과 연관성이 부족하다는 문제점을 지적했다. 

2) VMD 연출 기법

(1) VMD 정의

VMD는 V(visual: 시각화) ＋ MD(merchandising: 상품화 계획)를 조합한 용어로써 

‘상품 전략의 시각화(visual presentation: VP)’라고 정의할 수 있다. 즉, 고객에게 상

품을 시각적으로 알기 쉽게 설명해 구매를 만들어 내려는 시각적 연출이다(이영주, 

2002). VMD는 기업 또는 브랜드가 전달하고자 하는 판촉 테마를 인간의 감각 기관에 

적극적으로 호소해 매장 이미지를 강렬하게 인식시키고 고객의 구매 편익을 높이는 정
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보를 효과적으로 제공하는 데 목적이 있다(이민경, 2014; 이소은·임숙자, 2008; Kim, 

2013). VMD의 세 구성 요소인 인테리어, 상품, 디스플레이는 접한 관계로 상호작용

한다(심낙훈, 2002). 이소은(2008)은 VMD의 구성 요소를 조명, 쇼윈도, 소품과 소도

구, POP 등의 디스플레이 레이아웃, 집기, 파사드 등의 매장 계획 요소로 보고 있다. 또

한, 이미숙과 송경자(2009)는 의류 매장의 쇼 윈도우 디스플레이, 매장 내부 실내장식, 

제품 진열 방식, 매장 내 정돈 상태, 매장 내부의 동선, 조명, 음악, 소도구, 색채와 서비

스 시설로 구분했다. 

(2) VMD 연출 기법

VMD 표현 전략을 의미하는 머천다이징 프레젠테이션(merchandising presentation)

의 목적은 고객에게 매장에 전시된 상품을 제안을 통해 고객과 매장과의 상호적 관계를 

형성하는 것이다. 김현지(2015)는 고객과 브랜드와의 상호적 소통과 아이덴티티를 형

성하고 감성과 매장 내 서비스 체험 요소 등을 활용한 차별화와 상황에 따른 유연성을 

VMD 역할이라 주장했다. 효과적인 머천다이징 프레젠테이션을 실행하기 위해 VMD 

연출 기법에 따른 기능과 역할을 이해하는 것이 중요하다. 

VMD 연출 기법에 따른 상품 표현 기법은 크게 VP, PP(point of sales pre-

sentation), IP(item presentation)로 구분된다. 김재철과 김주원(2014)은 디지털 미

디어가 적용된 SPA(Speciality retailer of Private label Apparel: 자사 기획 상품을 

직접 제조하여 유통까지 하는 전문 소매점) 브랜드 매장 분석을 통해, VMD는 상품의 

진열이라는 개념적 관점에서 VP, PP, IP로 역할 영역을 명확히 구분하였으며, 영역별 

표현 요소로 쇼윈도, 테마, 색채, 사인 물, 조명, POP, 집기, 소도구를 구체적으로 제시

하였다. 김정우(2011)는 VMD의 연출 기법은 브랜드 호감을 만드는 데 중요한 역할을 

하며 VMD의 기능, 연출 방향과의 적합성, 정보성이 모두 중요한 역할을 한다고 주장했

다. 김현지(2015)는 VMD의 요인 중 공간 구성 기능성, 연출 및 유행성이 높을수록 고

객 만족에 긍정적 영향을 주는 것을 확인했다. 앞서 언급한 선행 연구들은 연출 기법이 

단지 매장 마케팅에 긍정적 역할을 한다는 단선적이고 일방향적인 결과만 보여 주고 있

다. 각 VMD 연출 기법에 따른 소비자 행동과 심리에 관한 연구는 부족하며 매장 내 뉴

미디어를 연계한 광고 효과 연구는 부족하다. 따라서 본 연구는 VMD 연출 기법에 따른 

가상피팅 디지털사이니지의 광고 효과를 검증하려고 한다.



143AR 가상피팅 디지털사이니지가 쇼퍼에게 미치는 영향

① VP

VP는 쇼핑 중인 고객들의 시선이 가장 먼저 닿는 영역으로서 매장의 총체적 이미지를 

연출해 고객 유입을 만들어 낸다. 이 공간은 SI(store identity: 매장 정체성)에 이바지

할 뿐만 아니라, 소비자 누구에게나 공감을 얻어야 하는 부분으로 전체적인 콘셉트

(concept)가 중요하다(김경화, 2009). 또한, 라이프 스타일을 제안하고, 계절(season: 

SS/FW)에 따른 매장 메시지를 시각적으로 제시한다(이랑주, 2008). 판매하려는 상품

을 진열해 지나가는 소비자의 시선을 끌어 관심을 만들어 내고, 상점 내부에 들어가지 

않더라도 상점을 략 평가할 수 있게 한다. 요약하면, VP는 정보를 제공하고 고객의 

구매 의욕을 자극하며 매장으로 고객을 유도해 판매를 만들어 낸다(양진숙, 2011). 

② PP

상품 구매 효용을 소비자에게 알기 쉽게 설명해 보여 주는 것으로 집기, 선반 상부나 테

이블 등 구매 접점에서 적극적으로 활용되는 연출 기법이다. PP는 제품 구매 관련 정보

를 전달해 직접 판매를 유도하는 것이 목적이다(하소미, 2016). 또한, 디자인, 패턴, 색

채, 스타일별 특징 등이 유사한 상품을 모아 주는 역할을 함으로써 상품 진열 계획 전략

을 제안한다(이랑주·김순구, 2008). 다시 말해, 매장의 주요 구역에서 상품의 구매 가

치를 설명해 상품 판매를 도울 수 있는 판매원 기능을 한다(양진숙, 2011).

③ IP

벽면의 하단 부분이나 오픈된 집기류, 선반, 옷걸이에 각각의 상품을 아이템별로 분류

해 연출한 공간 연출이다. 고객에게 상품을 구매하기 편리하도록 색상별, 패턴별, 아이

템별 등으로 진열하고 분류해 제안하는 기법으로 VMD의 가장 기본이 되는 디스플레이 

연출이다(김정숙, 2013). 또한, PP처럼 직접적 광고 메시지를 전달하지 않더라도 개별 

상품의 특징을 부각해 고객의 충동구매를 만든다(하소미, 2016). 쇼핑 공간은 고객이 

직접 상품을 집을 수 있는 장소인 만큼 고객이 매장에서 특정 상품을 가능한 한 많이 체

험할 수 있도록 하기 위한 영향력 있는 기법이다(양진숙, 2011).

안광호, 황선진, 그리고 정찬진(2011)의 연구에서 언급된 것처럼 VMD 세 가지 

주요 연출 기법에 따라 광고 효과는 달라질 수 있을 것이다. 구체적으로, 매장에서 VP

를 활용하면 상품의 이미지를 높이는 광고 효과를 볼 수 있고, PP를 활용하면 제품에 
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한 구체적인 정보 제공에 따른 인지 효과를 기 할 수 있다. 또, IP는 상품에 한 소

비자의 행동을 촉진한다. 결론적으로, 가상피팅 디지털사이니지를 활용할 때 VMD연

출은 브랜드 이미지 구축과 제품 판매를 포함한 광고 효과를 창출하고 소비자의 쇼핑 

경험을 조성하는 마케팅 커뮤니케이션 도구로서 역할을 할 것으로 기 할 수 있다. 이

런 과정은 <그림 1>과 같이 도해로 표현할 수 있다.

3. 연구문제

본 연구는 VMD 연출 기법에 따라 매장 내 가상피팅 디지털사이니지의 광고 효과가 어

떻게 달라지는지를 검증하려고 한다. 또, 광고 효과가 광고된 제품의 유형에 따라 달라

지는지도 함께 확인하려고 한다.

1) VMD연출 기법에 따른 광고 효과

매장들은 단순히 상품 판매뿐 아니라 다른 매장들과 차별화된 체험 마케팅 전략으로서 

디지털사이니지의 활용을 높이고 있다(김희주·이경화·김주연, 2015). 임민택과 유

그림 1. 디지털사이니지 활용 매장 VMD 연출
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진형(2010)의 연구에 따르면 VMD의 역할은 크게 커뮤니케이션 기능과 구매 욕구 자

극 기능으로 나눠 볼 수 있다. 전자의 경우, 소비자와 브랜드의 연결 고리로써, 브랜드 

이미지를 전달하는 역할이다. 후자의 경우, 판매 접점에서 상품과 소비자의 만남을 판

매로 전환하는 역할을 한다. 특히, 디지털사이니지는 기술적 측면에서 SNS 공유하기, 

구매하기, 포인트 적립과 같은 판촉 이벤트를 가능하게 함으로써 광고 효과를 극 화할 

수 있다. 김희주 외(2015)의 연구 결과에서는 VMD에 적용된 디지털사이니지들이 소

셜 네트워크와 연동한 체험을 통해 고객과 매장과의 상호작용을 만드는 것을 보여 주었

다. 윤영숙과 허정숙(2009)은 커피 전문점에서 고객 만족은 소비자 행동 의도에 매개 

역할을 하며, VMD 연출은 소비자 경험 창출을 통해 고객 만족을 만들고 결국 소비자 

행동 변화를 유도한다고 밝혔다. 위 선행 연구는 VMD 연출의 중요성과 그 효과를 밝혔

지만, 구체적으로 VMD 연출 기법에 따른 광고 효과 차이는 실증하지 못했다. 따라서 

본 연구는 VMD 연출 기법에 따른 제품 태도와 구매 의도, 공유 의도 차이를 확인해 보

려고 한다. 

 연구문제 1: 가상피팅 디지털사이니지 VMD 연출 기법에 따라 광고 효과(제품 태도, 

구매 의도, 공유 의도)는 어떤 차이를 보여 주는가?

2) 제품 유형에 따른 광고 효과 및 VMD 연출 기법과 제품 유형과의 관계

소비자 행동, 마케팅 분야에서 제품을 주제로 한 다양한 연구가 진행되어 왔는데, 그중

에서도 광고된 제품의 유형, 특징이나 기능이 광고 효과를 조절하는 중요한 변인이라는 

사실이 밝혀졌다(Johar & Sirgy, 1991; Ratner & Kahn, 2002). 일반적으로, 제품 유

형은 소비자의 구매 결정과 제품 평가에 영향을 주는 조절 변인으로 간주된다(우석봉·

이성수, 2012). 또한, 제품 유형이 브랜드에 한 평가와 태도를 결정한다는 연구 결과

도 밝혀졌다(Mano & Oliver 1993; Strahilevitz & Myers1998). 이처럼, 소비자의 제

품 인식을 세분화해 다차원적 맥락에서 광고 효과를 구체화할 필요가 있다는 관점이 제

기되어 왔다(Mano & Oliver, 1993; MacInnis & Jaworski, 1989). 

최정선과 전중옥(2010)의 연구에 따르면, 실용적 제품은 소비자의 기능적 욕구를 

충족시키기 위해 소비하는 제품으로, 소비자의 인지적 측면에 따라 제품에 한 평가가 
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분석적이고 객관적이다(MacInnis & Jaworski, 1989). 쾌락적 제품은 소비자의 오감

을 만족하게 하거나, 소비자의 사회 심리적인 상징적 욕구를 충족시키는 제품을 말한다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 이런 제품은 분석적 평가보다는 총체적 평가 과정

을 거친다. 본(Vaughn, 1986)은 FCB 격자 모델(FCB grid model)을 활용해 소비자

의 정보 처리 동기가 이성적 또는 감성적인지에 따라, 또 관여도의 높고 낮음에 따라 제

품들을 총 4개 유형으로 분류했다. 이병관과 문영숙(2007)은 제품 유형에 따라 광고 표

현을 다르게 함으로써 광고 효과를 높일 수 있다고 주장했다. 소비자는 실용적 제품을 

볼 때 제품의 구체적 기능이나 속성에 주의를 더 기울이지만 쾌락적 제품은 소유 자체

에 의미를 부여하거나, 제품을 자기표현 도구로 생각하는 경향이 있다. 김병희와 허정

무(2009)의 연구에 따르면, 실용적 차원과 쾌락적 차원에 한 소비자 행동은 제품의 

판매 촉진과 관련된 프로모션 효과(Dhar & Wertenbroch, 2000)와 구전 활동(Carroll 

& Ahuvia, 2006)에 영향을 미칠 수 있다. 

패션 분야의 관련 연구들을 살펴보면, 이다애와 황선진(2017)은 의류의 관리 및 

세탁 용이성, 바느질, 착용감, 소재의 기능성과 보온성 등과 같은 기능적 면이 실용적 

속성으로 분류된다. 반면, 디자인, 스타일, 색상 등 감각적인 즐거움, 재미를 만드는 요

소가 쾌락적 속성으로 분류된다. 백미영(2012)과 이유진(2011)에 따르면, 독특성 욕구

가 낮은 소비자는 감성적 패션 구매에 호감을 보인 반면에 독특성 욕구가 높은 소비자

들은 이성적 패션에 한 선호를 보였다. 또 다른 연구(이재진·정연·간형식, 2013)

에 따르면, 원산지(place of origin) 정보는 실용적보다 쾌락적 편익 브랜드에서 더 중

요한 것으로 나타났다. 

이경미와 허유진 (2014)는 가상피팅 서비스 유형과 소비자의 성향 조절 초점에 따

른 몰입도가 브랜드 호의도 및 재방문 의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구를 진행하였

다. 구체적으로, 실험에서 가상피팅 서비스 유형은 본인 실물 사진에 옷을 입히는 직접 

피팅과 본인 아바타(avatar)를 활용한 간접 피팅 유형으로 나눴다. 연구 결과, 촉진 성

향이 높은 소비자는 본인 사진에 직접 피팅을 선호하며, 몰입도가 높을수록 브랜드 호

의도에 긍정적인 반응을 나타냈다. 예방 성향이 높은 소비자는 아바타에 간접 피팅을 

선호하며, 객관적 신체 치수 확인을 선호했다. 이경미와 허유진(2014)의 연구에서 가

상피팅의 서비스 유형에 따라 광고 효과에서 유의한 차이의 발견한 것처럼 제품 유형에 

따라서도 광고 효과 차이가 있을 것으로 기 할 수 있다. 따라서 본 연구는 가상피팅 디
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지털사이니지에서 광고주 제품 유형이 광고 효과에 어떤 영향을 미치는지를 확인해 보

고자 한다.

 연구문제 2: 가상피팅 디지털사이니지에서 광고주 제품 유형은 광고 효과에 어떤 차

이를 나타내는가? 

VMD 연출 기법과 제품 유형의 상호작용에 관련된 선행 연구에 따르면, 감성적 제

품과 기능적 제품에 한 VMD 연출에서 구매 선호도 차이가 있었다(정승아·최미영, 

2011). 이소은(2010)의 연구에 따르면 VMD는 제품의 성격에 따라 상호작용 효과가 

발생한다는 것을 보여 주고 있다. 구체적으로, 제품 성격에 따른 재배치 전과 후의 매출

을 비교하는 기법으로 상품 배치와 매출과의 상관관계를 분석했다. 연구 결과를 통해 

제품 배치에 따른 매장 배열과 동선 연출은 고객의 유동 거리, 매장 체류 시간에 영향을 

준다는 것을 확인했다. 김형숙과 이경희(2003)의 백화점 남성복 판매장의 공간 구성에 

따른 시각적 효과 연구에서는 제품군을 포말(formal), 어덜트(adult), 캐주얼(causal), 

트래디셔널 캐주얼(traditional casual), 캐릭터(character)로 분류하였다. 위 연구에

서는 VMD 연출이 상품군, 주조색, 진열법 변화에 따라 유의한 상호작용 효과를 만들어 

낸다는 연구 결과를 보여 주었다. 실례로, 포말 상품군은 고급스럽고 세련되며 중후한 

느낌을 주는 상품군으로, 다크 브라운을 주조색으로 하고 폴디드 위주 진열법을 활용하

는 것이 마케팅에 효과적이었다. 결국, VMD 연출이 제품 특성에 따라 차별화될 때 광

고 효과를 높일 수 있음을 시사한다. 위 연구들이 발견한 것처럼 가상피팅 디지털사이

니지를 포함한 VMD 연출과 광고된 제품의 유형의 결합에 따라 광고 효과 형성에 있어

서 상호작용이 있을 것이라 예상할 수 있다.

 연구문제 3: 가상피팅 디지털사이니지 VMD 연출 기법과 광고주 제품 유형은 광고 

효과 형성에 있어서 상호작용 효과가 있는가? 
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4. 연구 기법

1) 연구 설계 및 절차

(1) 실험 설계

본 연구는 VMD 연출 기법과 제품 유형에 따른 광고 효과를 검증하기 위해 2(VMD 연

출 기법: VP, PP) × 2(제품 유형: 실용적 제품, 쾌락적 제품)의 집단 간 요인 설계

(between-group factorial design)로 온라인 실험을 진행했다(<표 1> 참조). VMD 

연출 기법을 VP, PP 두 가지로만 구성했는데, 안광호, 황선진, 그리고 정찬진(2011)의 

연구 결과에 기초해서 PP ＝ IP는 광고 효과에 있어서 큰 차이가 없다고 판단했기 때문

이다. 총 네 개의 실험 자극물을 제작했으며 실험 참가자들은 각 실험 집단에 무작위로 

할당되었다.

(2) 연구 대상 및 실험 절차

본 연구에서는 패션에 관한 관심과 패션 제품 소비가 높은 성인 여성(20∼30 )을 연구 

상으로 선정했다. 실험의 이해도를 높이기 위해 약 1분 분량의 가상피팅 관련 데모 

영상(그림 2)을 보여 준 뒤, 각 실험 조건에 해당하는 영상을 보여 주었다(그림 3). 실험 

참가자들은 네 개의 실험 집단에 무작위로 할당되었으며 자극물 노출 뒤에 제품 태도, 

구매 의도, 공유 의도를 질문받았다. 이어서, 연령, 학력, 소득, 직업과 같은 인구통계학

적 특성에 한 답을 요청받았다.

연출 기법

VP PP

제품 유형
실용적 제품 Group A Group B

쾌락적 제품 Group C Group D

표 1. 실험 집단
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(3) 실험자극물 제작 및 선정

본 연구는 실제 오프라인 매장에서 현장실험을 통해 광고효과를 측정하는 것이 현실적

으로 어렵다는 점을 인지하고 안적으로 각 매장 실험조건을 가상으로 만든 영상을 통

VP 연출 기법(Group A/C) PP 연출 기법(Group B/D)

실용적 제품 v.s. 쾌락적 제품

그림 3. 실험 자극물 패션 매장 및 제품 유형 실험 자극물

그림 2. 가상피팅 디지털사이니지 데모 영상
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해 실험을 진행하는 기법을 택했다. 본 연구의 실험자극물인 패션 매장환경과 가상피팅 

디지털사이니지 제작을 위해 Sketchup 프로그램(https://www.sketchup.com)을 

활용했다. 이 프로그램은 트림블 네비게이션(Trimble Navigation)사의 3D 모델링 프

로그램으로 3D 공간 모델을 제작하고 공유할 수 있는 전문 그래픽 소프트웨어이다(위

키백과, 2000). 본 연구에서는 Skectchup 프로그램을 활용해 패션 매장의 VMD 가상

환경을 제작했다.

실험에 사용될 제품 유형 선정을 위해 실용적 제품과 쾌락적 제품 분류에 적합한 

제품군을 결정하는 사전 조사를 진행했다. 허취만(Hirsch man, 1982)과 스트라히레비

츠(Strahilevitz, 1998)의 측정 문항을 바탕으로 사전 조사를 진행했으며 두 가지 유형의 

제품을 하나씩 선정해 네 개 그룹에 무작위로 적용하여 광고 효과 점수를 확인했다.

2) 변수의 조작적 정의 및 측정 

(1) VMD 연출 기법

이영주(2002)의 정의에 따라 고객에게 제품 연출을 시각적으로 알기 쉽게 표현하여 구

매 의사를 높이는 시각적 연출 기법으로 VMD를 정의했다. 안광호, 황선진, 그리고 정

찬진(2011)의 연구에 따라 VMD 연출 기법의 세부 요소로 VP, PP로 나누고 각자의 조

작적 정의 및 실험 자극물 제작에 반영했다. 

(2) 제품 유형

기존 연구에 따라 제품을 실용적인 제품과 쾌락적인 제품의 두 유형으로 구분했다. 최정

선과 전중옥(2010)에 따라 실용적 제품은 실용성이 높고 기능적인 제품으로 정의하였고 

반면, 쾌락적 제품은 본(Vaughn, 1986), 홀브룩과 하치만(Holbrook & Hirschman, 

1982)에 따라 감각적 즐거움과 기쁨을 주며 사치스러운 속성이 높은 제품으로 정의했

다. 연구 상물 선정에서는 서현숙과 박은아(2009)의 연구 결과를 바탕으로 연구 

상(20∼30  여성)에게 친숙한 제품들을 선정했다. 구체적으로, 총 네 개 제품들(원피

스, 바지, 스커트, 셔츠)을 1차 선정했다. 이후 피험자를 상으로 선정한 제품군들이 

어느 유형에 적합한지를 3점 양극 척도로 측정했다.
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(3) 제품 태도

본 연구에서는 밋샬과 올슨(Mitchall & Olson, 1981)의 연구를 바탕으로 제품 태도를 

브랜드에 해 소비자가 전반적으로 ‘호의적ᐨ비호의적’으로 반응하는 경향으로 정의했

다. 제품 태도 측정은 로와 램브(Low & Lamb, 2000)가 사용한 세 가지 항목을 본 연

구에 적합하게 수정해 7점 척도를 활용해 측정했다. 

(4) 구매 의도

하아정(2014)의 연구에 따라 구매 의도는 어떤 제품이나 서비스를 구매하기 위해 개인

이 노력한 의식적 계획이라 정의했다. 구매 의도는 테일러와 베이커(Taylor & Baker, 

1994), 그리고 류(Ryu, 2005)의 연구에서 사용한 설문 항목을 본 연구에 적합하게 수

정해서 사용했다. 구매 의도는 총 4문항으로 설문은 7점 척도(매우 그렇다∼전혀 그렇

지 않다)로 측정했다.

(5) 공유 의도

더브륜과 릴리엔(De Bruyn & Lilien, 2008)의 연구에 따라 공유 의도란 경험이 있는 

소비자가 다른 소비자들에게 본인의 경험을 적극적으로 이야기하려는 경향으로 정의했

다. 공유 의도는 신일기, 최수형, 그리고 신현신(2011)의 연구에서 사용한 항목을 본 연

구에 맞게 수정해 사용했다. 공유 의도는 총 네 문항으로 7점 척도(매우 그렇다∼전혀 

그렇지 않다)를 활용했다.

3) 분석 방법

통계 분석을 위해 SPSS for Windows version 22.0을 사용했다. 피험자 특성 파악을 

위해 기술 통계 분석을 진행했고 활용한 각 척도의 문항 간 신뢰도 확인을 위해 

Cronbach’s α 계수를 산출한 결과 본 연구에서 사용한 연구 도구들은 모두. 07 이상

의 높은 신뢰도를 보여 주었다. 채택된 변인들이 피험자의 특성에 따라 차이가 있는지

를 확인하기 위해 독립 표본 t-검증과 일원배치 분산 분석(ANOVA)을 적용했다. 변인

들 사이의 상관관계는 Pearson의 적률 상관관계 분석으로 검증하였으며, VMD 연출 
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기법과 제품 유형으로 구분된 집단 간 광고 효과 차이 분석을 위해 이원 변량 분석

(2-way ANOVA)을 수행했다.

5. 연구 결과

1) 자료 일반 특성 및 조작 점검

(1) 자료의 일반적 특성

본 연구에서는 조사 업체가 보유한 응답자 패널 가운데 무작위로 선정된 20∼30  여

성 중 무성의 응답을 제외한 총 174명을 최종 분석에 활용했다. 실험 참가자의 특성은 

<표 2>에 제시하였다. 

(2) 실험 자극물 조작 검증 

본 연구는 서울 소재 20∼30  여성 42명에게 사전 조사 설문을 통해 연구에 활용될 실

용적 제품과 쾌락적 제품을 최종 선정했다. 제품 유형 측정 문항은 홀브룩과 허치만

(Holbrook & Hirschman, 1982)과 본(Vaughn, 1986)의 척도를 수정한 양극 3점 척

도를 활용했다. 바지, 원피스, 스커트, 셔츠에 해 각각 A, B 두 종류의 다른 디자인 제

품들을 제작하고 실험 자극물 선정 타당성 점검을 위해 독립 표본 t-검정을 실시했다. 

연구 결과, 실용적 제품으로는 셔츠의 실용적 측면을 살펴보면, 제품 유형 A의 평균은 

1.93로 다른 제품군에 비해 가장 높은 평균을 나타냈다. 나타났다. 반면, 스커트의 쾌

락적 측면을 살펴보면, 제품 유형 B의 평균은 2.45로 로 다른 제품군에 비해 가장 높은 

평균을 나타냈다. 하지만, 스커트 B가 소비자가 상식적으로 쾌락적 제품으로 쉽게 추정

할 수 있다는 우려를 고려했다. 또, 동일 제품군에서 실용적/쾌락적 제품 선정하는 것이 

연구 결과의 해석에 타당하다는 점을 고려해서 셔츠 A와 셔츠 B를 각각 실용적, 쾌락적 

제품으로 선정했다(<표 3> 참고).
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변인
제품 유형 A 제품 유형 B

t p
평균 표준 편차 평균 표준 편차

바지 실용적 1.88 0.832 0.45 0.889 8.046 .000**

바지 쾌락적 0.17 0.66 1.55 1.109 －6.256 .000**

원피스 실용적 1.79 1.07 0.52 0.969 5.286 .000**

원피스 쾌락적 0.31 0.75 1.33 1.028 －5.191 .000**

스커트 실용적 1.67 1.12 0.07 0.342 8.998 .000**

스커트 쾌락적 0.31 0.72 2.45 0.832 －11.975 .000**

셔츠 실용적 1.93 1.05 0.48 0.833 7.287 .000**

셔츠 쾌락적 0.21 0.65 1.26 1.061 －5.355 .000**

*p ＜ 0.05. **p ＜ 0.01

표 3. 제품 유형 A와 B에 대한 실용적, 쾌락적 평가

구분 빈도 퍼센트

성별 여성 174 100.0

나이
20세 이상 29세 이하 67 38.5

30세 이상 39세 이하 107 61.5

월평균 소득

100만 원 미만 43 24.7

100만 원 이상, 200만 원 미만 49 28.2

200만 원 이상, 300만 원 미만 45 25.9

300만 원 이상, 400만 원 미만 24 13.8

400만원 이상 13 7.5

직업

회사원 58 33.3

전문직 22 12.6

자영업 10 5.7

전업주부 30 17.2

학생 27 15.5

무직 16 9.2

기타 11 6.3

최종 학력

고졸 33 19.0

전문대졸(재학 포함) 31 17.8

대졸(재학 포함) 95 54.6

대학원 졸업(재학 포함) 이상 15 8.6

가상피팅 

경험 유무

경험 있음(Y) 18 10.3

경험 없음(N) 156 89.7

표 2. 연구참여자의 인구통계학적 특성 (N ＝ 174)
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2) 연구문제 검증

VMD 연출 기법과 제품 유형이 광고 효과에 미치는 영향을 확인하기 위해 이원 변량 분

석(2-way ANOVA)을 시행했다. 분석 과정에서 가상피팅 사이니지 경험 여부, 최종 학

력, 직업, 소득을 공변수로 통제한 후 최초 분석을 했지만 통제하지 않은 결과와 차이는 

없어서 최종 분석에서는 통제하지 않았다. 먼저, VMD 연출 기법과 제품 유형에 따른 

집단별 ‘제품 태도’ 결과를 살펴보면 <표 6>와 같다.

제품 태도에 한 이원 변량 분석 결과, 연출 기법과 제품 유형 간 상호작용 효과는 

유의하지 않았다(F ＝ .01, n.s.). 그러나 연출 기법(F ＝ 6.02, p ＜ .05)과 제품 유형

(F ＝ 10.21, p ＜ .01)에서 모두 제품 태도에 한 주 효과를 확인할 수 있었다. 구체

적으로, 연출 기법은 VP(M ＝ 4.19, SD ＝ .94)가 PP(M ＝ 3.82, SD ＝ 1.09)보다 

제품 태도 값이 유의하게 높았으며 제품 유형은 실용재(M ＝ 4.25, SD ＝ .91)가 쾌락

재(M ＝ 3.77, SD ＝ 1.10)보다 제품 태도가 더 높았다. 

연출 기법 제품 유형 표본 수 (N ) 평균 표준 편차

VP
실용적 group A 44 4.44 .87

쾌락적 group B 45 3.94 .95

PP 
실용적 group C 44 4.05 .91

쾌락적 group D 41 3.59 1.23

표 4. 실험 집단별 제품 태도에 대한 기술 통계량 (N ＝ 174)

제품 태도 유형Ⅲ 제곱합 df 평균 제곱 F p η2

(A)연출 기법 5.977 1 5.977 6.018 .015 .034

(B)제품 유형 10.144 1 10.144 10.213 .002 .057

A*B .010 1 .010 .010 .919 .000

오차 168.850 170 .993

a. R 2 ＝ .086 (조정된 R 2 ＝ .069)

표 5. 실험 집단별 제품 태도 비교
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마찬가지로 VMD 연출 기법과 제품 유형에 따른 집단별 ‘구매 의도’의 기술적인 통

계 결과를 살펴보면 <표 7>와 같다. 구매 의도에 한 평균과 표준 편차를 통해 집단별

로 구매 의도에 한 수준의 차이가 있음을 확인했다.

구체적으로 구매 의도에 관련한 연구문제 검증을 위해 이원 변량 분석을 적용했고 

결과를 <표 7>에 제시했다. 집단별 구매 의도를 분석한 결과, 연출 기법과 제품 유형의 

두 변인 간 상호작용 효과(F ＝ .00, n.s.)와 주효과로서의 연출 기법(F ＝ 2.22, n.s.), 

제품 유형(F ＝ 3.48, n.s.) 모두 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

연출 기법 제품 유형 표본 수 (N ) 평균 표준 편차

VP
실용적 group A 44 4.33 .93

쾌락적 group B 45 4.02 1.07

PP 
실용적 group C 44 4.08 1.03

쾌락적 group D 41 3.79 1.24

표 6. 실험 집단별 구매 의도에 대한 기술 통계량 (N ＝ 174)

2

3

4

5

VP PP

실용적
쾌락적

그림 4. 연출 기법과 제품 유형에 따른 제품 태도
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마지막으로, VMD 연출 기법과 제품 유형의 상호작용에 따른 집단별 ‘공유 의도’

의 기술적인 통계 결과를 살펴보면 <표 8>과 같다. 공유 의도에 한 평균과 표준 편차

를 통해 집단별로 공유 의도에 한 차이가 있음을 확인했다. 공유 의도에 한 이원 변

량 분석 결과는 <표 9>와 같다. 구체적으로, 연출 기법과 제품 유형의 상호작용 효과(F 

＝ .82, n.s.) 및 연출 기법(F ＝ .00, n.s.)의 주효과는 없었다. 하지만 제품 유형에서 

유의미한 주효과를 발견했다(F ＝ 3.62, p ＜ .05). 구체적으로, 실용재(M ＝ 4.16, 

제품 태도 유형Ⅲ 제곱합 df 평균 제곱 F p η2

(A)연출 기법 2.540 1 2.540 2.220 .138 .013

(B)제품 유형 3.987 1 3.987 3.484 .064 .020

A*B .003 1 .003 .003 .960 .000

오차 194.507 170 1.144

a. R 2 ＝ .032 (조정된 R 2 ＝ .015)

표 7. 실험 집단별 구매 의도 비교

제품 태도 유형Ⅲ 제곱합 df 평균 제곱 F p η2

(A)연출 기법 .003 1 .003 .003 .957 .000

(B)제품 유형 3.554 1 3.554 3.624 .042 .021

A*B .802 1 .802 .817 .367 .005

오차 166.729 170 .981

a. R 2 ＝ .025 (조정된 R 2 ＝ .008)

표 9. 연출 기법과 제품 유형에 대한 공유 의도의 차이

연출 기법 제품 유형 표본 수 (N ) 평균 표준 편차

VP
실용적 group A 44 4.09 .98

쾌락적 group B 45 3.94 1.09

PP 
실용적 group C 44 4.23 .84

쾌락적 group D 41 3.81 1.03

표 8. 실험 집단별 공유 의도에 관한 기술 통계량 (N ＝ 174)



157AR 가상피팅 디지털사이니지가 쇼퍼에게 미치는 영향

SD ＝ .91)가 쾌락재(M ＝ 3.88, SD ＝ 1.06)에 비해 공유 의도가 유의하게 높았다. 

종합하면, 연출 기법과 제품 유형에 한 상호작용 효과를 제품 태도, 구매 의도, 

및 구전 의도 변수에서 모두 확인할 수 없었지만, 연출 기법에 따른 제품 태도와 제품 유

형에 따른 제품 태도가 각각 유의하게 나타났다. 즉, VP 연출이 PP보다 제품 태도에 보

다 긍정적 영향을 미쳤으며, 쾌락재보다는 실용재가 보다 긍정적인 제품 태도를 유발했

다. 또, 제품 유형에 따른 공유 의도가 통계적으로 유의했는데 쾌락적 제품보다 실용적 

제품에서 더 높은 공유 의도를 확인할 수 있었다.

6. 결론 및 논의

VMD는 매장에 전시된 제품에 추가 정보와 부가 가치를 제공하는 역할을 한다(홍병

숙·이정경, 2001). 구체적으로, 매장에서 VMD의 역할은 크게 커뮤니케이션 기능과 

구매 욕구 자극 기능으로 크게 나눠 볼 수 있다. 본 연구는 가상피팅 디지털사이니지를 

적용한 패션 매장에서 VMD 연출 기법과 제품 유형에 따른 광고 효과 차이 및 상호작용 

효과를 검증했다. 연구 결과, 연출 기법에 따른 구매 의도, 공유 의도는 통계적으로 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 하지만 제품 태도는 통계적으로 유의미하게 나타났다. 

연출 기법은 VP가 PP보다 제품 태도가 유의하게 높았다. VP는 매장에서 쇼퍼들의 시

2

3

4

5

VP PP

실용적

쾌락적

그림 5. 연출 기법과 제품 유형에 따른 공유 의도
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선이 가장 먼저 닿는 영역으로 매장에 한 총체적 이미지를 연출하는 만큼 긍정적 제

품태도 유발에 더 효과적인 것으로 이해할 수 있다(김경화, 2009). 다음으로, 제품 유형

에 따른 구매 의도는 통계적으로 유의하지 않았다. 그러나 제품 태도와 공유 의도는 통

계적으로 유의미했다. 제품 유형은 실용적 제품에 할당된 집단이 쾌락적 집단보다 제품 

태도가 높았다. 이는 소비자들이 실용적 제품이 쾌락적 제품보다 가상피팅에서 수용할 

만한 제품 유형으로 간주하였다고 짐작할 수 있다. 구체적으로, 소비자와 관련성이 높

고 일상에서 흔하게 사용되는 제품이기 때문에 실제로 옷을 입어 보지 않고 가상 체험

만으로도 제품 태도에 긍정적 영향이 나타난 것으로 이해할 수 있다. 한편으로, 공유 의

도를 분석한 결과, 실용적 제품에 할당된 집단이 쾌락적 집단보다 공유 의도가 유의하

게 높았다. 소비자들은 가상 체험을 통해 얻은 이미지를 SNS를 통해 공유하고 사람들

의 공감이나 의견을 구할 수 있는데, 이런 공유 과정에서 타인이 평가할 때 생소하고 어

색하게 느껴질 수 있는 쾌락재보다는 평범한 실용재일 때 SNS에 공유에서 덜 부담을 느

꼈다고 해석할 수 있다. 

본 연구에서는 요인으로 다뤄 실험하지 못했지만 이런 공유 의도는 SNS의 성격

(개방형 또는 폐쇄형 SNS)에 따라 차이가 있을 수 있다(오은석·조정학, 2015). 예컨

, 주변 지인만 접근 가능한 카카오톡(Kakao Talk)과 같은 폐쇄형 SNS의 경우 제품 

유형에 한 효과가 본 연구와 다를 수 있다. 향후 연구들은 SNS 유형이나 소비자 성격 

변인과 같은 추가 변인을 포함해 더욱 다차원적인 광고 효과를 실험해 보는 것이 의미 

있을 것이다.

본 연구의 학술적 및 실용적 의미에도 불구하고 몇 가지 한계점을 거론할 수 있다. 

우선, 본 연구의 주제인 가상피팅 디지털사이니지가 전 세계적으로 늘어 가고 있음에도 

국내 소비자들 상당수가 경험하지 못한 생소한 매체일 수 있다. 실제로, 본 연구에서는 

10.3%의 피험자만이 가상피팅을 경험해 봤다고 보고했다. 물론, 실험에서 제시한 데모 

영상을 감상하고서 간접적으로 이해할 수 있었다고 하더라도 실제 경험과는 크게 다를 

수 있다. 가상피팅이 체험에 기초한 서비스라는 점을 고려할 때 온라인 가상 환경을 활

용한 실험 결과를 일반화하기에는 무리가 있다. 향후, 가상피팅 디지털사이니지를 경험

해 본 소비자만을 한정해 실험을 진행하는 것도 고려해 볼 수 있다. 또, 실험 참여자 수

를 늘려 연구 결과의 일반화 가능성을 통계적으로 보강하는 것도 필요하다. 같은 맥락

에서, 본 연구는 온라인 실험 연구라는 다소 인위적 상황을 바탕으로 연구 결과를 도출
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했다. 향후 연구에서는 영상이 아닌 실제 오프라인 매장 환경을 조성하고 현장 실험을 

진행하거나 VR과 같은 실감 미디어 기기를 활용해 연출한 가상 매장을 통해 본 연구의 

실험 결과를 재검증하는 것도 가능할 것이다. 마지막으로, 본 연구 피험자들은 여성용

품을 구매하는 20∼30  여성으로만 한정했는데 다른 형태의 매장에서 연령층과 성별

을 확 해 실험을 진행할 수 있을 것이다. 또한, 피험자들의 미디어 활용 혁신성

(innovativeness)이나 기술 수용도(technology acceptance)와 같은 피험자 개인 성

향을 추가 요인으로 연구 결과를 풍성하게 하는 것도 고려해 볼 수 있다. 가상피팅 디지

털사이니지에 관련해 더욱 다양한 이론과 다양한 연구 기법을 적용한 후속 연구가 기

된다.

AR은 패션뿐 아니라 건축 및 부동산, 인테리어, 게임, 교육 훈련 등까지 사용 범위

가 넓어지고 있으며 설득 커뮤니케이션과 마케팅 분야에서 그 역할은 중요해지고 있다. 

AR이 가장 폭넓게 활용되는 미디어가 바로 모바일 미디어와 디지털사이니지이다. 본 

연구는 AR 기술을 적용한 가상피팅 디지털사이니지의 광고 효과 제고를 위한 이론적/

실무적 토 를 제공했다는 측면에서 의미가 크다. 실무에서는 여전히 가상피팅 디지털

사이니지를 단기 판촉이나, 매장 인테리어 개선, 웨이파인딩(wayfinding: 목적지 검

색) 등의 제한적 목적으로만 이용하는 경향이 있다. 강경자와 김은정(1995)에 따르면, 

VMD의 디스플레이 기능은 패션 이미지를 표현함으로써 소비자에게 유행의 변화를 알

려줌과 동시에 전시된 제품 자체를 부각해 줌으로써 구매를 자극한다. 전은옥(2016)은 

형 할인점의 매장 속성, 제품 속성, VMD 연출이 패션 제품의 구매 유발 요인이라고 

주장했다. 또한, VMD 연출을 통해 흥미를 일으키는 감각 자극 연출의 중요성을 주장

했다. 향후 매장들은 디지털사이니지를 보다 넓은 각도에서 VMD의 주요 연출 도구이

자 매장 마케팅 커뮤니케이션 도구로 간주하고 디지털사이니지를 통해 제품의 브랜드 

이미지 제고 및 매장의 가치 창출 방안까지도 고민해야 할 것이다. 

본 연구는 기존 학술 문헌에서 다뤄지지 않은 가상피팅 디지털사이니지를 활용한 

VMD 연출을 실험한 연구로 향후 연구들에 있어서 기초적인 연구 자료로 활용될 수 있

을 것이다. 더불어 패션 매장 마케터들에게 좋은 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 구체

적으로, 가상피팅 디지털사이니지를 단순 판매 촉진 용도로 활용하는 것뿐 아니라 VP 

연출 활용을 통해 매장과 제품 브랜딩에 활용할 수 있다. 또, 가상피팅 디지털사이니지

에 활용할 제품 선정에 있어서 화려하고 자극적인 쾌락재보다 가볍게 가상으로 체험하
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고 구매할 수 있는 실용재를 적극적으로 편성하는 것도 좋은 전략일 것이다. 과거 매장 

마케팅 커뮤니케이션이 매장에 체류 중인 목표 쇼퍼에게 다양한 채널을 통해 광고 메시

지를 전하는 것에 급급했다면 향후에는 가상피팅 디지털사이니지를 포함한 다양한 매

장 채널들을 VMD의 구성 요소 일부로 간주하고 거시적 관점에서 통합 운용해야 할 것

이다. 향후 오프라인 매장에도 IT 기술을 활용한 뉴미디어 채널들이 급증함에 따라 위

에서 언급한 VMD 통합 운용의 필요성은 더욱 높아질 것으로 예상한다. 향후 연구에는 

본 연구에서 다루지 못했던 매장 채널의 커뮤니케이션 효과 및 매장에서 채널들을 복합 

운영했을 때의 상승적 효과에 관한 연구를 다뤄 보는 것도 학술적이나 실무적으로도 의

미가 클 것이다.

 그림 6. VMD 통합형 매장 마케팅 커뮤니케이션의 특징
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A b s t r a c t

The Effects of In-store Augmented 
Reality Virtual Fitting Digital Signage 
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Types of Advertised Product
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This study aims to verify the advertising effectiveness of a virtual fitting digital signage 

in a female fashion retail store through a series of experiments. Specifically, the study 

conducted on-line experiments with 174 female participants and examined the main 

effect and interaction effect of the advertising outcome including product attitude, 

purchase intention, and intention to share online depending on the digital signage 

VMD’s display composition such as VP and PP as well as the advertised product type 

such as practical and hedonic product. The results of the present research showed that 

both display composition and product type affected the brand attitude While the 

product type influenced the intention to share, there was no interaction effect found 

between the display composition and product type. The research suggested the 

theoretical foundation for using a digital signage virtual fitting and provided strategic 

guidelines to retail store owners.

K E Y W O R D S  In-store marketing • Augmented Reality • Digital signage •
Virtual fitting • VMD
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