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Ⅰ. 서론1)

새롭게 시작된 4차 산업혁명으로 신기술들이 함

께 접목되어 유통시장의 큰 변화를 일으키고 있다. 

중국 전자상거래의 약 90%의 시장 점유율 차지하

고 있는 알리바바 그룹은 세계최대의 가상현실쇼핑

몰(Virtual Reality Shopping Mall)인 '바이플러스' 출

범을 발표하였다. 더불어 'VR기술을 활용하여 고객

들의 몰입도를 높이고, 머지않아 알리바바의 고객

들이 소파에  앉아 뉴욕 5번가에서 쇼핑을 즐기게 

될 것'이라며 미래 쇼핑 환경 변화를 예측하게 하였

다. 국내에서도 VR쇼핑환경의 변화가 가져다 줄 서

비스 유통방식의 혁신에 대한 잠재성을 인식하고 

산업통상자원부는 백화점, 유명거리상점, 전통시장 

등 다양한 유통채널을 시·공간의 제약에서 벗어나 

가상현실(VR)속에서 상품을 구매할 수 있도록 시

범 구축하여 공개할 예정이다. 이처럼 VR쇼핑몰은 

기존 전통적인 유통채널과는 다른 형태로 첨단기술

이 적용된 유통채널에서 새로운 패러다임을 불러일

으킬 것으로 기대되어진다.

본 연구와 관련된 선행연구들을 살펴보면, Pelet 
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신기술이 접목된 가상현실(VR: Virtual Reality)환경의 쇼핑몰은 가까운 미래에 새로운 패러다임을 가져다 줄 것이다. 본 연구

는 미래의 유통환경에 알맞게 VR기술을 접목한 쇼핑환경을 구현하여 응답자들을 대상으로 직접 상품을 구매해 보는 형태의 쇼

핑체험을 통해서 가상현실 쇼핑환경에서 원격현실감(telepresence)과 사용자들의 이용행태를 알아보고자 하였다. 연구의 목적

으로는 첫째, 몰입(Flow)와 가상 리미노이드 이론을 바탕으로 하여 VR쇼핑환경에서 소비자들이 몰입경험을 하는데 필요한 심

리적 기술 체감의 요인들(원격현실감(telepresence), 도전감(challenge), 보디 오너쉽(body ownership), 통제감(control))과 지각된 

가치요소들인 즐거움(enjoyment) 및 유용성(usefulness)과의 관계를 알아보고자 한다. 둘째, VR쇼핑환경으로부터 지각된 즐거

움과 유용성이 VR추후사용의도에 미치는 영향관계를 기술수용모형(TAM)을 이용하여 검정하고자 한다. 본 연구는 실제 수퍼

마켓과 비슷한 가상현실 수퍼마켓 구현하여 사용자들이 가상현실 수퍼마켓에서 쇼핑 체험을 하게 한 후 연구모형을 분석하기 

위한 120명의 실험자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 연구결과로는 첫째, 가상 쇼핑몰 환경이라는 신기술 체감에 대한 심

리적 요인들은 지각된 가치 중 즐거움과 직접적인 영향관계를 가지고 있었다. 그러나 도전감은 즐거움과는 유의미한 영향관계

를 확인할 수 가 없었다. 둘째, 가상 쇼핑몰 환경에서의 신기술에 대한 심리적 요인들 중 보디오너쉽과 통제감은 지각된 가치 중 

유용함과 유의미한 영향관계로 나타났다. 셋째, 가상현실 쇼핑몰 체험동안 지각된 가치들은 VR추후사용의도에 직접적인 영향

관계를 검정하였다. 마지막으로 본 연구를 통하여 가까운 미래에 다가올 VR 유통환경의 변화에 대비하여 다양한 유통전략을 구

사하여 실무적인 시사점을 제공하고자 하였다.

주제어 : 가상현실(VR) 쇼핑몰, 원격현실감, 몰입, 가상 리미노이드 이론, 기술수용모형, 심리적 기술체감
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외 (2017)은 소셜미디어에서의 원격현실감에 의해 

향상된 최적의 몰입 경험에 관한 연구로 전체적인 

몰입은 소셜미디어 사용자들에게 독특한 몰입경험

을 할 수 있게 하고 소셜 미디어를 사용 하는 동안에 

시간의 왜곡과 사용 빈도에 영향을 미치고 있음을 

검정하였다.

Choi와 Choi (2016)은 관광마케팅기관 웹사이트

의 정보 및 엔터테이먼트의 기능이 원격현실감에 주

는 영향과 실용적·쾌락적 성과에 대한 연구를 실시

한 결과 정보와 엔터테이먼트 요소를 가진 관광마케

팅기관의 웹사이트에서의 원격현실감에 영향을 주

고 높은 원격현실감은 관광지에대한 친밀감과 흥미

로움을 가지게 하는 중요한 요소임을 주장하였다.

본 연구는 미래의 유통환경에 알맞게 VR기술을 

접목한 쇼핑환경을 구현하여 응답자들을 대상으로 

직접 상품을 구매해 보는 형태의 쇼핑체험을 통해서 

가상현실 쇼핑환경에서 원격현실감(telepresence)과 

사용자들의 이용행태를 분석해 보고자한다. 지금까

지의 선행연구에서는 주로 온라인상에서 기술적인 

체감과 몰입(flow)에 초점을 둔 연구가 대부분 이였

으나 실제로 VR쇼핑환경을 구축해보고 잠재적 사

용자들의 행동에 대한 유통전략을 구사하여 시사점

을 제공하였던 연구는 없었다. 그러므로 본 연구의 

목적으로는 첫째, 몰입(Flow)와 가상리미노이드 이

론을 바탕으로 하여 VR 쇼핑환경에서 소비자들이 

몰입경험을 하는데 필요한 심리적 기술 체감의 차원

들인 원격현실감(telepresence),도전감(challenge), 

보디 오너쉽(body ownership), 통제감(control))과 

지각된 가치요소들인 즐거움(enjoyment) 및 유용성

(usefulness)과의 관계를 알아보고자 한다. 둘째, VR

쇼핑환경으로부터 지각된 즐거움과 유용성이 VR

추후사용의도에 미치는 영향관계를 기술수용모형

(TAM)을 이용하여 검정하고자 한다. 마지막으로, 

본 연구를 통하여 가까운 미래에 다가올 VR 유통환

경의 변화에 대비하여 다양한 유통전략을 구사하여 

실무적인 시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 원격현실감(Telepresence)과 몰입(Flow) 

원격현실감은 가상환경 또는 매개환경에 초점되

어진 개념으로, 중간 매체가 경이로운 환경의 한 부

분처럼 느껴지고 매체의 사용자는 물리적으로 존재

하는 객체인 것처럼 마치 환경을 매개하고 있는 것 

같이 느껴지는 것을 말한다(Kim and Biocca 1997). 

다시 말해서, 즉각적인 물리적 환경 보다는 매개된 

환경에서 현실감을 느끼는 것이라 할 수 있다

(Steuer 1992). 원격현실감은 매체 사용자가 매체 내 

구축된 세계에 몰두할 수 있도록 하여(Pelet, Ettis, 

and Cowart, 2017). 가상 환경에 몰입할 수 있도록 

한다(Cauberghe,Geuens, and Pelsmacker, 2011). 

Nijs et al., (2012)의 연구에서는 쌍방향적인 뮤직 시

스템 상황에서 몰입과 원격실재감이 강하고 긍정적

인 관계가 유의적으로 나타났다.

몰입은 활동에 완전히 몰두한 최적의 경험 상태

로, 사람들이 무언가에 관여되어 행동할 때 느끼는 

총체적인 감각을 말한다(Csikszentmihalyi 1975). 

이는 주로 인간과 컴퓨터의 상호작용에 관한 연구

에 유용한 개념으로 응용되어져 왔으며(한상린, 박

천교, 2000), 최근 연구에서는 가상공간에서의 기술

들과의 상호작용을 바탕으로 한 몰입에 대한 연구

되어지고 있다(Jung and Pawlowski, 2014, Huang 

and Liu, 2017). Csikszentimihalyi(1990)가 최초로 

몰입에 대한 연구를 시도하였고 몰입은 내재적인 

최적의 즐거운 경험으로 심리적인 상태의 특성을 

가지며 도전감과 숙련도가 균형을 이룰 때 사람들

이 활동에 대한 몰입의 심리적 상태를 경험할 수 있

다고 주장하였다. 이후 연구에서는 Hoffman과 
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Novak(1996)이 컴퓨터를 매개로하는 환경에서도 

Csikszentimihalyi의 몰입이론을 적용한 결과 온라

인 몰입도 역시 사용자가 온라인 활동에 완전히 몰

두 되어질 때 경험하게 되는 것으로 나타났다. 점차

적으로 연구의 범위는 확장되어 몰입의 하위차원을 

추가하여 사용자 웹 네비게이션(Novak et al., 2000), 

온라인 게임(Chang, 2013), e쇼핑(Koufaris, 2002)등 

다양한 분야에서 핵심 프로세스를 설명하는 연구가 

계속되고 있으며(Pelet, Ettis, and Cowart, 2017), 최

근에는 Pelet 외 (2017)의 연구에 의하면 도전감과 

숙련도뿐만이 아니라 집중도, 즐거움, 통제, 도전 그

리고 호기심 5가지 차원이 몰입의 하위 차원으로 사

용되어졌다. 원격현실감과 몰입간의 관계에 있어서

는 학자들 간에 다양한 의견들을 가지고 있다. 일부 

연구자들은 원격현실감을 몰입의 선행변수로써 보

는(Hoffman and Novak 1996; Zaman et al. 2010) 반

면에 다른 학자들은 원격현실감도 몰입의 구성요소

로써 주장하기도 한다(Lee and Chen, 2010; Shin 

2006). 본 연구에서는 원격현실감, 도전감, 통제 모

두 사용자가 VR쇼핑환경을 체험하는데 몰입을 경

험하는데 중요한 요소들로 보았다.

2. 가상 리미노이드 이론 (Virtual Liminoid 

Theory)

리미노이드 이론은 주로 사용자가 새로운 상황에 

들어갔을 때 발생하는 심리적 과정을 설명한다. 사

용자들은 한계에 있어서 새로운 상황에서 그들 스

스로 어떻게 확장하고 행동을 해야 할 지 결정해야

만 하기에 사용자들은 빠르게 새로운 상황에 빠져

들고 성공적으로 전환하고자 한다(Huang and Liao, 

2017). 가상 리미노이드 이론은 Noble과 Walker 

(1997)의 연구에서 주장한 리미노이드 이론을 바탕

으로 Jung과 Pawlowski (2014a,b)가 디지털 소비로 

확대하여 연구함으로써 가상 리미노이드 이론을 제

안하였다. 사이버심리와 관련된 한 선행 연구에서

는 온라인 소비자들은 아바타와 같은 가상의 컨셉

을 가지고 꾸미기 등 다양한 가상 객체들을 사용하

는 것은 디지털 상황에 몰두하게 만드는 것으로 나

타났다(Belk, 2014). VR쇼핑공간에서도 사용자들

은 쇼핑에 몰두하기 위하여 심리적 상태를 배치하

고자 하며 가상공간 속에 구현된 환경이 현실에서

의 사용자들의 쇼핑행동과 비슷할 경우 쇼핑에 빠

져들게 될 것이다. 같은 맥락에서 Merle et al (2012)

의 연구를 보면 e쇼퍼들은 거리 때문에 물리적 점포

를 방문하기 어려울 때 가상 속 자아가 실제의 물리

적 자아와 비슷하다면 쇼핑환경에 동기를 부여하는 

것으로 검정되었다. 심리적인 상태의 신체의 배치

는 크게 3가지로 가상의 세계로 빠르게 확장되기 위

한 물리적으로 자아와 비슷한 상태인가(보디 오너

쉽), 자신의 보디를 컨트롤 할 수 있는가(오너쉽 컨

트롤), 자신과 가장 잘 맞는 타입을 발견하였는가

(자기탐험몰입)로 구분 할 수 있며 사용자는 스스로 

평가하고 관찰하는 과정을 통해 자신의 신체의 이

상적인 타입을 발견한다(Huang, Liao, 2017). 이처

럼, 스스로 자신의 보디를 배치하여 새로운 상황에 

빠르게 몰입시키려하는 행동은 가상 리미노이드의 

심리적 상태의 핵심이 된다(Belk, 1988; Noble and 

Walker, 1997). 본 연구에서는 VR쇼핑체험에서 상

품을 선택하는데 있어 자신의 보디가 본인이 생각

한대로 움직여진다고 지각하는지를 측정하고자 보

디 오너쉽의 변수를 적용하였다.

3. 기술수용모형 (TAM, Technology acceptance 

model)과 VR추후사용의도

오늘날 새로운 하이테크 기술들의 등장은 일상생

활 속에서 사용자들에게 편리함을 제공하기 이전에 

어떻게 사용자들이 새로운 기술에 대해서 능동적인 

수용태도를 가지고 사용하게 할 것인지는 기업들에



54  유통연구 24권 1호

게는 도전이 된다. 또한 이와 관련된 연구에서는 기

술수용모형(TAM; Technology Acceptance Model)

을 자주 인용하여 연구되어지기도 한다(장한기, 노

기영, 2017). 기술수용모형(TAM)은 합리적 행동이

론과 계획된 행동이론을 바탕으로 새로운 기술을 

수용하는데 있어 사용자들의 행동을 설명하기 위해 

제안된 모형으로(Davis, 1989), 혁신기술의 초기 사

용만이 아니라 지속적인 이용의도를 형성할 수 있

어 행동의도을 예측가능하다. 기술수용모델은 

Davis(1989)의 연구에서 지각된 용이성과 유용성이 

기술이용의도에 미치는 영향의 주요 요인으로 처음 

사용되면서 이후에 다양한 선행변수를 밝히고자 하

는 연구들이 진행되어 왔다. 후기 수용모델에서는 

초기모델의 장기간 지속의도에 대한 한계점을 보완

하고자 기대-일치이론을 바탕으로 지각된 유용성, 

만족, 지속사용의도의 상관관계를 알아보고자 하였

다. 또한, Childers 외(2001)의 연구에서는 쇼핑환경

이라는 상황을 적용하여 기존 기술수용모델에서 보

지 않았던 쾌락적 측면을 추가함으로써 실용적 측

면에서는 지각된 유용성과 지각된 용이성을, 쾌락

적 측면에서는 즐거움을 포함한 기술수용모형을 제

안하였다. 본 연구에서는 기술수용모형을 바탕으로 

VR쇼핑몰에서 용이성과 즐거움의 변수를 통해 실

용적인 측면과 쾌락적 측면에서 사용자들의 지각된 

가치를 측정하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설 설정

1. 심리적 기술체감의 차원들과 지각된 가치

와의 관계

사람들은 어떤 경험을 하는 동안에 즐거움 지각함

으로써 쾌락적 결과물을 창출한다(Siau et al, 2010). 

특히, 개인이 어떠한 활동에 몰두되어 극도로 즐거

운 경험을 하는 몰입의 정의(Hsu and Lu, 2004)를 비

추어 볼 때 VR 쇼핑몰에서 구매과정 동안의 사용자

의 몰입경험은 지각된 즐거움을 창출할 것이며 이

는 곧 몰입경험의 하위차원인 원격현실감, 도전감, 

통제는 지각된 즐거움과 긍정적인 영향관계를 가질 

것이다.

Pace (2004)의 연구에 따르면 사용자가 3D 가상

세계에서 원격현실감을 지각할  경우 이전의 계획

을 잃어버린 채 호기심을 증가시키는 것으로 밝혀

졌다. Oum과 Han (2011)의 연구에서는 UCC상황에

서 원격실재감은 지각된 즐거움을 증가시키는 것과 

관계가 있다고 제안하기도 하였다.

또한 VR 쇼핑몰에서 상품을 구매하는 과정 동안 

발생하는 목표지향성적인 사용자의 활동들을 수행 

할 때 어느 정도의 도전감을 부여하는 것은 즐거움

을 높여준다. Abuhamdeh와 Csikszentmihalyi 

(2012)의 연구에 따르면 목표지향적인 활동을 할 때

는 적절한 도전감과 같은 비교적 어려움이 필요로 

하며 이 도전감은 즐거움과 연관성이 있다는 것을 

연구를 통하여 밝혀졌다.

사용자들은 VR 쇼핑몰 안에서 체험하는 물리적

인 환경들이 자신의 것처럼 느껴지면 자신과 다르

게 느껴진 상태 보다 더욱더 강하게 아이템에 매력

을 느끼고 선호하는 경향이 있다(Beggan, 1992; 

Nesselroade et al., 1999). Merle et al.(2010)의 연구

에서는 인터넷 쇼핑환경에서 아바타가 자신과 일관

성 있다고 인식하게 되면 온라인에서 피팅 경험에

서 소비자들의 즐거움의 감정을 강화되는 것으로 

나타났다. 또한 Novak and Hoffman (2000)은 소비

자가 즐거운 체험을 할 때 기술과 상호작용하게 된

다고 주장하였다. 이처럼 보디 오너쉽은 가상환경

을 구현하는 기술적인 연관성이 높고 기술적으로 

사용자가 생각하는 대로 작동되어질 때 VR쇼핑체

험에 몰입된 경험을 하게 되며 유용성과 즐거움을 
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지각하게 될 것이다. 

마지막으로 통제감은 사용자가 성공적으로 가상

환경을 사용하는 방법을 아는지에 대한 지각된 능력

으로(Nova, Hoffman, and Yung 2000; Ghani, 

Deshapnde 1994), 몰입경험은 개인이 행동을 통제

를 바탕으로 최적의 도전을 하게 될 경우에 매우 기

능적인 측면의 형태로 나타나기도 한다(Engeser and 

Rheinberg 2008). 그리고 컴퓨터와 사용자간의 상호

작용 동안의 통제감은 사용자 자신이 주의가 집중되

었다고 지각된 상태로 호기심과 기대감을 발생시켜 

상호작용의 경험 그 자체를 흥미롭게 느끼는 경향이 

있다(박성익과 김연경, 2006) 이처럼 통제감은 VR

쇼핑몰에서 사용자가 주의를 집중하고 호기심을 자

극하여 즐거운 쇼핑을 경험할 수 있도록 자극한다. 

또한 이와 같은 선행연구들을 바탕으로 VR쇼핑체

험에서의 원격현실감, 도전, 보디오너쉽, 통제감은 

즐거움에 유의한 관계를 가질 것이며, 특히 보디오

너쉽과 통제감은 상품을 구매하는데 심리적·기술적

인 제어로 쇼핑의 편리감을 주기 때문에 유용함에도 

유의한 관계를 가질 것으로 판단된다.

H1: VR쇼핑체험에서의 원격현실감은 즐거움에 정(+)
의 영향관계를 가질 것이다.

H2: VR쇼핑체험에서의 도전감은 즐거움에 정(+)의 
영향관계를 가질 것이다.

H3: VR쇼핑체험에서의 보디 오너쉽은 즐거움에 정
(+)의 영향관계를 가질 것이다.

H4: VR쇼핑체험에서의 보디 오너쉽은 유용성에 정
(+)의 영향관계를 가질 것이다.

H5: VR쇼핑체험에서의 통제감은 즐거움에 정(+)의 
영향관계를 가질 것이다.

H6: VR쇼핑체험에서의 통제감은 유용성에 정(+)의 
영향관계를 가질 것이다.

2. 지각된 가치와 VR추후사용의도

새로운 기술에 대한 사용자의 지각된 유용성과 즐

거움은 기술을 사용하고자 하는 태도에 긍정적인 

역할을 한다. Kim과 Forsythe(2008)은 기술에 대한 

속성인 지각된 유용성과 지각된 즐거움 모두 기술

에 대한 가상 시험의 사용의도 및 사후 평가와 같은 

태도에 긍정적인 영향관계를 가지고 있음을 주장하

였다. Childers 외(2001)은 소매업쇼핑에 참여하고

자 하는 동기는 실용적·쾌락적 차원을 모두 포함하

기에 e커머스환경에서 기술수용모형을 적용시켜 

지각된 가치와 행동의도간의 관계를 검정하였다. 

또한 Kim 외 (2017)은 스마트 인 기술을 적용한 매

장에 대한 소비자의 선택과 관련하여 기술 수용 모

형을 바탕으로 지각된 유용성, 지각된 이용성, 지각

된 즐거움과 행동의도간의 영향관계를 확인하는 연

구가 되었다. VR 쇼핑환경은 사용자가 제품이나 서

비스를 구매하기 위한 신 기술기반의 새로운 유통

매체의 형태로써 기술과 사용자의 상호작용을 통한 

쇼핑경험동안에 지각된 가치는 사용자가 행동의도

를 가지는데 평가의 대상이 된다. 그러므로 본 연구

에서는 기술수용모형을 VR 쇼핑환경에 적용시켜 

가상현실 속 소매점이라는 새로운 혁신을 수용하는

데 있어 사용자는 쾌락적 측면인 즐거움과 실용적 

측면인 유용성과 같은 지각된 가치와 VR추후사용

의도간의 유의한 관계를 검정하고자 다음과 같은 

가설을 제시한다.

H8: VR쇼핑체험으로부터의 즐거움은 행동의도에 정
(+)의 영향관계를 가질 것이다.

H9: VR쇼핑체험으로부터의 유용성은 행동의도에 정
(+)의 영향관계를 가질 것이다.
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<그림 1> 연구모형

Ⅳ. 연구방법

1. 가상현실 수퍼마켓 시스템 개발과 쇼핑 

실험

본 연구의 실행과 분석을 위해 가상현실 개발업체

에 의뢰하여 실제 수퍼마켓과 유사한 가상현실 수

퍼마켓 시스템을 개발하였다.  VR수퍼 개발은 약 2

개월에 걸쳐 이루어졌으며 현실과 유사한 미니 수

퍼마켓을 만들어 사용자들이 VR안경을 착용하고 

감지 센서와 연결된 조이스틱을 이용하여 약20분간 

수퍼마켓 안으로 들어가 자유롭게 돌아다니며 쇼핑

을 할 수 있는 시스템을 만들어 실제 상황을 가정하

고 쇼핑을 하는 실험을 진행하였다 사용자 화면에

는 1인칭 관점으로 사용자의 신체와 비슷한 가상의 

오른손과 왼손이 보였으며 사용자 편의에 따라 한 

쪽에 쇼핑바구니를 들고 다니고 나머지 한 쪽 손으

로는 물건을 집을 수 있었다. 실험진행자는 원활한 

사용자의 실험을 돕기 위하여 VR화면과 연결된 컴

퓨터 모니터를 통해 안내를 하였다(VR수퍼마켓의 

모습과 쇼핑 실험 모습은 뒷부분 Appendix에 첨부

되어 있음). 즉 실제 수퍼마켓과 비슷한 가상현실 수

퍼마켓 환경에서 쇼핑 체험을 하게 한 후 연구모형

을 분석하기 위한 설문조사를 실시하였다. 남, 여 고

객 모두를 대상으로 20대부터 40대 이상의 실험자

를 선정하여 총 120명에게 설문조사를 실시하였다. 

표본의 특성으로는 <표 1>과 같이, 이전에 VR환경

을 체험한 실험자는 57명(47.50%)이며 체험 해 본 

적 없는 응답자는 63명(52.50%)으로 나타났다. 성

별의 구성은 남성 70명(58.33%), 여성 50명

(41.67%)로 나타났으며, 나이는 20대 110명

(91.67%), 30대 8명(6.67%), 40대 이상 2명(1.66%)

이다. 학력은 4년대 재학 중 77명(64.17%), 대학교 

졸업 및 대학원 재학 중 43명(35.83%)로 구성되었

다. 거주지는 서울 94명(78.33%), 수도권 23명

(19.17%), 지방 1명(0.83%), 해외거주 2명(1.67%)

로 구성된 표본이다. 
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빈도 퍼센트 (%)

성별
Male 70 58.33

Female 50 41.67

연령대

20s 110 91.67

30s 8 6.67

Over 40s 2 1.66

이전

VR경험여부
Yes 57 47.50

No 63 52.50

<표 1>   표본의특성 (n=120)

2. 연구 측정방법 및 주요 변수의 조작적 

정의

본 연구는 자기보고형 방식의 설문지로써, 리커

트 5점척도를 사용하였으며(1='매우 동의하지 않는

다' 부터 5='매우 동의한다'), AMOS 프로그램을 이

용하여 구조방정식 모델로 가설검정을 실시하였다. 

원격현실감은 Kim과 Biocca (1997)와 Pelet과 

Cowart (2017)의 연구를 바탕으로 하여 본 연구에 

알맞게 8문항으로 구성하였고 도전감은 Ghani와 

Deshpande (1994)의 측정항목 4문항을 사용하였다. 

보디오너쉽은 Huang 외 (2017)의 3개의 측정 항목

으로 구성하였으며 통제감은 Novak 외 (2000)과 

Pelet과 Cowart (2017)의 3개의 측정항목을 본 연구

에 적용하였다. 또한 지각된 가치인 즐거움과 유용

함은 Childers외 (2002)와 Kim 외 (2017)의 연구에

서 각 4항목, 6항목을 사용하였다. 행동의도는 Lee 

외 (2006)과 Kim 외 (2017)의 연구에서 사용한 3개

의 측정항목을 본 연구의 목적에 알맞게 구성하였

다. 따라서 본 연구는 총 31개 문항을 사용하여 응답

자들에게 설문을 실시하였으며 그 중 원격현실감에

서 2항목, 도전감 1항목, 유용함에서 1항목을 제외

하여 결과적으로 27개의 문항으로 분석을 실시하였

다. 수집된 설문지를 이용하여 측정의 정제를 위하

여 Cronbach's α를 통하여 신뢰성을 검토하고 

AMOS를 통한 확인적 요인분석을 통한 타당성 검

정 및 매개회귀분석을 통한 최종가설 검정을 실시

하였다.  

본 연구의 주요 변수의 조작적 정의로는 다음 <표 

2>에서 제시된 바와 같이 첫째, 원격현실감은 VR쇼

핑몰 체험을 체험하는 동안 현실 상황을 잊어버린 

채 새로운 세상에 있는 것 같으며 체험을 중단하는 

순간 현실로 다시 돌아온 기분을 말한다. 둘째, 도전

감은 VR쇼핑몰 체험은 나의 최고의 능력과 기술력

을 테스트하고 능력의 한계까지 도달하는 도전적인 

기분을 말한다. 셋째, 보디 오너쉽은 VR 쇼핑몰 체

험 동안에 직접 상품을 고르고 상품을 고르는 나의 

몸체가 실제 나의 몸체와 비슷하다고 느껴지는 것

이다. 넷째, 통제감은 VR쇼핑몰 체험을 하는 동안 

쇼핑몰 작동기술들을 자유롭게 제어하고 영향력을 

가할 수 있는 상태를 말한다. 다섯째, 유용함은 VR 

쇼핑몰 체험은 쇼핑의 생산성과 능력을 향상시키고 

원하는 것을 구매하는데 있어 유용함을 가져다주는 

것이다. 여섯째, 즐거움은 VR쇼핑몰 체험은 나를 

재미와 즐거움 그리고 흥미로움으로 몰입되게 하는 

것을 말한다. 마지막으로 VR추후사용의도는 향후

에도 VR 쇼핑몰을 지속적으로 사용하기 위해 방문

하고 상품을 구매할 의향을 말한다.

변수 조작적정의

원격

현실감

VR쇼핑몰에서 체험하는 동안 현실 상황을 잊
어버린 채 새로운 세상에 있는 것 같으며 체험

을중단하는순간현실로다시돌아온기분

도전감

VR쇼핑몰 체험은 나의 최고의 능력과 기술력
을테스트하고능력의한계까지도달하는도전

적인기분

보디

오너쉽

보디오너쉽은 VR 쇼핑몰 체험 동안에직접상
품을 고르고 상품을 고르는 나의 몸체가 실제

나의몸체와비슷하다고느껴지는것

통제감 VR쇼핑몰 체험을 하는 동안 쇼핑몰 작동기술

<표 2> 연구개념의조작적정의
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3. 측정변수들의 신뢰성 및 타당성 분석

설문을 통해 각 변수들의 측정항목에 대한 구성개

념타당성 및 내적타당성은 선행연구들의 측정방식

에 따라 지지 되는 것으로 나타났다. 신뢰성 분석 결

과 Cronbach's α계수가 모든 항목 내 0.78~0.91사

이로 측정 항목들의 내적일관성이 양호한 수준으로 

나타났다.

본 연구에 포함된 심리적 기술체감의 요인들인 원

격현실감, 도전감, 보디오너쉽, 통제감이 지각된 기

치인 유용함, 즐거움에 미치는 영향과 종속변수인 

VR추후사용의도와의 영향관계에 대한 선행연구를 

기반으로 구성되었으며 확인적 요인 분석을 통해 

나온 요인 적재값은 0.57~0.96 사이로 나타나 유의

하였으며 일반적으로 0.5이상일 경우 타당성을 갖

는다는 기준으로 0.5이하의 요인 적재 값이 나타난 

항목은 제거하였다. 따라서 본 연구에 대한 이론변

수들에 대한 타당성은 확보된 것으로 판단된다.

연구 변수들에 대한 확인적 요인 분석을 실시하고 

구조방정식의 적합도 지수를 살펴 본 결과 <표 2>

와 같이 심리적 기술체감의 요인들인 원격현실감, 

도전감, 보디오너쉽, 통제감 그리고 지각된 가치요

인인 유용함과 즐거움, 종속변수인 VR추후사용의

도의 적합지수는  χ²값은 372.61(p=.004)으로 나

타났으며 CFI는 0.96, IFI는 0.96, RMR=0.05, 

RMSEA는 0.04로 나타나 확인적 요인 분석을 위한 

모형의 전반적인 적합도는 매우 적합한 수준으로 

나타났다고 할 수 있다. 종합적으로 볼 때 본 연구의 

신뢰성과 확인 요인 분석 및 적합성 검증을 통하여 

타당성이 충분히 확보되었다고 판단할 수 있다.

변수 조작적정의

들을 자유롭게 제어하고 영향력을 가할 수 있

는상태

유용함

VR 쇼핑몰 체험은쇼핑의생산성과능력을향
상시키고원하는것을구매하는데있어유용함

을가져다주는것

즐거움
VR쇼핑몰 체험은 나를 재미와 즐거움 그리고
흥미로움으로몰입되어지는것

VR사용
의도

향후에도 VR 쇼핑몰을 지속적으로 사용하기
위해방문하고상품을구매할의향

변수 항목

요인

적재

값

R²
항목

수

(제거)

신

뢰

도

원

격

현

실

감

VR쇼핑몰을 체험을 시작하

면서 내게 새로운 세상이 펼

쳐졌고 VR쇼핑몰 체험을 중
단하는 순간 갑자기 그 세상

이사라졌다.

0.83 0.69 

6
(2)

0.82

VR쇼핑몰 체험을 하는 동안, 
나는 새로운 세상에 있는 기

분이들었다.
0.78 0.61 

VR쇼핑몰체험을할때, 나는
현실 속의 실제 상황을 잊고

있었다.
0.60 0.36 

VR쇼핑몰체험이끝난뒤, 나
는 현실로 다시 돌아온 기분

이들었다.
0.69 0.48 

VR쇼핑몰 체험을 하는 동안, 
나는 방안에 나의 육체가 있

는기분이었지만나의마음은

VR쇼핑몰 세상 안에 있는 것
만같았다.

0.57 0.33 

VR쇼핑몰 체험을 하는 동안
내가 현실 안에서 어떤 것을

보는 것보다는 마치 VR쇼핑
몰 세상 어딘가에 있는 것 같

았다.

0.57 0.33 

도

전

감

VR쇼핑몰 체험은 나의 기술
력을테스트하게한다.

0.62 0.40 

3
(1) 0.78

VR쇼핑몰 체험은 나의 최고
의 능력을 발휘 해 보는 것에

도전하게한다.
0.96 0.94 

VR쇼핑몰을 체험하는 것이

나의능력의한계까지도달하

게한다는것을알게되었다.
0.68 0.46 

보

디

오

너

쉽

나는 VR쇼핑몰 체험 동안 제
품을 직접 고르는 것 같은 느

낌이였다.
0.77 0.65 

3 0.84
나는 실제 나의 손이 VR쇼핑
몰에서손과비슷하다고느껴

졌다.
0.84 0.76 

<표 3> 신뢰성및타당성분석
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또한 각 요인들에 대한 검정에서도<표 3>과 같이 

p-value값은 0.01의 유의한 수준에서 t값이 

5.07~14.33로 나타났고, AVE값은 0.59~0.83로 나타

나 0.5 이상의 양호한 수준이라 할 수 있으며 CR값은 

0.78~0.94수준으로 0.7이상의 적합한 수치를 나타냈

다. 그리고 <표 4>에서 제시 된 것과 같이 상관관계 제

곱값이 AVE보다 적게 나타나 종합적으로 볼 때, 본 연

구의 내적 일관성, 집중타당도, 판별타당도, 법칙타당

도는 모두 확보되었다.

변수 항목

요인

적재

값

R²
항목

수

(제거)

신

뢰

도

VR쇼핑몰에서의 나의 몸체

는 실제 나의 몸체와 비슷하

다고느껴졌다.
0.69 0.54 

통

제

감

VR쇼핑몰 체험 동안에 쇼핑
몰 작동 기술 사용을 내가 제

어할수있었다.
0.80 0.59 

3 0.81

나는 VR쇼핑몰 체험을 하는
동안 쇼핑몰 작동에 필요한

기술을 사용하는데 있어 내

뜻대로 영향력을 가할 수 있

었다.

0.87 0.71 

VR쇼핑몰 체험을 하면서 쇼
핑몰 작동 관련 기술을 사용

하는데자유로웠다.
0.73 0.48 

유

용

함

VR쇼핑몰 체험은 나의 쇼핑
생산성을향상시키는것같다. 0.90 0.82 

3
(1)

0.89
VR쇼핑몰 체험은 나의 쇼핑
능력을향상시키는것같다. 0.81 0.66 

VR쇼핑몰 체험은 내가 원하
는 것을 구매하는 것을 유용

하게해주는것같다.
0.84 0.72 

즐

거

움

VR쇼핑몰 체험은 나를 기분
좋게만든다. 0.78 0.62 

6 0.91

VR쇼핑몰체험은즐겁다. 0.91 0.83 

VR쇼핑몰 체험은 흥미진진

하다. 0.89 0.79 

VR쇼핑몰 체험 그 자체가 재
미있다. 0.84 0.71 

VR쇼핑몰 체험은 쇼핑하는

동안나를몰입되게한다. 0.68 0.47 

VR쇼핑몰체험은흥미롭다. 0.78 0.61 

VR
추후

사용

의도

나는앞으로도쇼핑을위해서

VR쇼핑몰을 사용할 의향이

있다.
0.96 0.92 

3 0.93
나는앞으로도쇼핑을위해서

VR쇼핑몰을 방문 할 의향이
있다.

0.92 0.86 

나는 앞으로도 VR쇼핑몰을
운영하는곳에서상품을구매

할의향이있다.
0.83 0.70 

χ²=372.61(p=.004),   CFI=0.96, IFI=0.96, 
RMR=0.05, RMSEA=0.04

총
평균

(α)

27 0.85

변수
Esti
mate S.E C.R

t값 CR AVE P

원

격

실

재

감

1.51 0.23 6.39

0.84 0.68

***
1.23 0.2 6.18 ***
1.28 0.24 5.21 ***
1.22 0.21 5.73 ***
1.18 0.23 5.07 ***

1 　 　 　

도

전

감

0.9 0.14 6.43
0.81 0.60

***
1.46 0.21 6.94 ***

1 　 　 　

보
디
오
너
쉽

0.93 0.11 8.22

0.86 0.65

***

1.15 0.13 8.53 ***

1 　 　 　

통

제

감

1.16 0.16 7.18
0.78 0.59

***
1.33 0.17 7.5 ***

1 　 　 　

유

용

함

1 0.08 12.01
0.87 0.73

***
0.94 0.08 10.57 ***

1 　 　 　

즐

거

움

1.37 0.14 9.45

0.94 0.67

***
1.27 0.11 11.47 ***
1.17 0.1 11.09 ***
1.22 0.11 10.33 ***
1.06 0.13 7.99 ***

1 　 　 　

VR
추후

사용

의도

1.17 0.08 14.33

0.92 0.83

***

1.18 0.07 13.64 ***

1 　 　 　

<표 4> 확인적요인분석검정
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항목
원격

현실감
도전감

보디

오너쉽
통제감 유용함 즐거움

VR
추후

사용

의도

원격

현실감
0.68 　 　 　 　 　 　

도전감 0.06 0.60 　 　 　 　 　

보디

오너쉽
0.09 0.04 0.65 　 　 　 　

통제감 0.22 0.05 0.20 0.59 　 　 　

유용함 0.20 0.14 0.13 0.22 0.73 　 　

즐거움 0.43 0.05 0.28 0.31 0.21 0.67 　

VR
사용

의도

0.31 0.01 0.13 0.31 0.39 0.32 0.83 

<표 5> 판별타당성분석

4. 가설검정 결과

본 연구의 모델에 대한 경로간의 영향관계를 살펴

보기에 앞서 구성 개념들 간의 구조적 모델의 적합

성을 검정해 본 결과 <표 5>와 같이 가설적 모델의 

적합도는 전반적으로 양호한 수준으로 나타났다. 

χ²는 398.57(p=.000), CFI는 0.95, IFI는 0.95, RMR

은 0.07, RMSEA는 0.04로 모두 전반적으로 높은 적

합도로 나타났다.

본 연구의 가설검정을 위한 경로 분석 결과로 첫

째, '원격현실감은 즐거움에 정(+)의 영향관계를 가

진다(H1).'는 가설이 지지되었다(t=4.08, p<.05). 둘

째, '도전감은 즐거움에 정(+)의 영향관계를 가진다

(H2).'는 가설은 유의하지 않았다(t=-0.13, p>0.05). 셋

째, '보디오너쉽은 즐거움에 정(+)의 영향관계를 가진

다(H3).'의 가설은 지지되었으며(t=3.25, p<0.05), '

보디오너쉽은 유용성에 정(+)의 영향관계를 가진다 

(H4)'도 유의미하게 나타났다(t=1.65, p<0.05). 넷

째, '통제감은 즐거움에 정(+)의 영향관계를 가진다

(H5; t=2.20, p<0.05)와 '통제감은 유용함에 정(+)의 

영향관계를 가진다(H6; t=3.77, p<0.05)' 역시 유의

미한 관계로 나타나 가설이 검정되었다. 마지막으

로 '즐거움은 VR추후사용의도에 정(+)의 영향관계

를 가진다(H7; t=4.38, p<0.05)'와 '유용함은 VR추후

사용의도에 정(+)의 영향관계를 가진다(H8; t=5.27, 

p<0.05)' 모두 가설이 지지되었다. 따라서 VR쇼핑

환경에서 심리적 기술 체감 요인들이 지각된 가치

에 미치는 영향으로 가설2를 제외한 모든 가설이 지

지되었으며 지각된 가치가 VR추후사용의도에 미

치는 영향관계도 검정되었다. 연구모형 분석 결과

는 <그림 2>와 같다.

가

설
경로

Standard
Estimate S.E. C.R.

(t값) P 결과

1 원격현실감→

즐거움
0.46 0.12 4.08 *** 지지

2 도전감→

즐거움
-0.01 0.06 -0.13 0.89 기각

3
보디

오너쉽→

즐거움

0.29 0.07 3.25 *** 지지

4
보디

오너쉽→

유용함

0.18 0.14 1.65 * 지지

5 통제감→

즐거움
0.22 0.08 2.20 ** 지지

6 통제감→

유용함
0.45 0.15 3.77 *** 지지

7
즐거움→

VR추후사용
의도

0.38 0.14 4.38 *** 지지

8
유용함→

VR추후사용
의도

0.47 0.08 5.27 *** 지지

*p<0.1,   **p<0.05, ***p<0.01
χ²=398.57(p=.000),CFI=0.95,IFI=0.95,RMR=0.07,
RMSEA=0.04

<표 6> 가설경로검정결과
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<그림 2> 연구모형분석결과

Ⅵ. 결론 및 토론

본 연구는 직접 구현한 가상현실 쇼핑몰 환경에서 

사용자가 몰입(flow)의 하위차원 및 가상 리미노이

드 이론으로 구성된 심리적 기술체감 요인들의 수

준에 따라 지각된 가치의 수준이 높아져 VR추후사

용의도에 영향을 주고 있음을 구조방정식모델을 통

하여 검정하였다.

본 연구의 결론으로는 첫째, 가상 쇼핑몰 환경이

라는 신기술 체감에 대한 심리적 요인들은 지각된 

가치 중 즐거움과 직접적인 영향관계를 가지고 있

었다. 그러나 도전감은 즐거움과는 유의미한 영향

관계를 확인할 수 가 없었다. 가상 쇼핑몰 환경은 단

순히 게임과 같이 새로운 환경에 몰입(flow)되기보

다는 현실에서 사용하기 위해서 비용을 지불하고 

상품을 구매하려는 경제적 목적이 결합되어 있기에 

도전감은 상품을 구매하는 과정에 하나의 리스크로 

인식될 가능성이 있어서 즐거움에는 유의미한 영향

을 미치지 못 한 것으로 해석 할 수 있다. 또 한 가지

는 가상현실 기술이 아직은 체험 할 수 있는 기회가 

부족한 것이 현실이며 가상현실 쇼핑몰의 심리적인 

도전감은 적정 수준을 넘어서 상당히 높았을 것이

기에 지지되지 않았을 가능성이 있다. 즐거움과 직

접적인 영향관계에 있는 원격현실감, 보디오너쉽, 

통제감 중에서는 가상쇼핑몰에서 현실 상황을 잊어

버린 채 새로운 세상에 실제 들어와 있는 기분을 느

끼게 하는 원격실재감은 다른 요인들에 비해서 상

대적으로 즐거움에 큰 영향관계를 가지고 있는 것

으로 나타났다. 즉, 이는 VR쇼핑환경에서 사용자의 

몰입의 차원 중 원격현실감은 지각된 가치를 지각

하고 향후 VR의 사용의도까지 영향을 주는 가장 중

요한 요인이라 볼 수 있다. 둘째, 가상 쇼핑몰 환경

에서의 신기술에 대한 심리적 요인들 중 보디오너

쉽과 통제감은 지각된 가치 중 유용함과 유의미한 

영향관계로 나타났다. 가상현실 쇼핑몰 체험 동안 

사용자의 신체가 실제 사용자와 비슷하게 지각되고 

쇼핑몰을 체험하는데 필요한 작동기술을 자유롭게 

제어하고 영향력을 가할 수 있는 통제감은 사용자
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들의 쇼핑의 생산성과 능력을 향상시켜 유용함을 

준다고 지각하게 된다. 즐거움에 대한 지각과 비교 

해 볼 때, 보디 오너쉽의 경우 유용함 보다는 즐거움

에 대한 지각이 높게 나타난 반면에 기술제어와 관

련된 통제감은 오히려 즐거움 보다는 유용함에 대

한 지각이 높은 것으로 확인되었다. 따라서 VR쇼핑 

환경 속에서 지각되어지는 가상 이미지와 실제 사

용자와의 일관성은 사용자의 즐거움을 극대화 시키

고 기술적으로 어려움 없이 자유롭게 통제 가능할 

경우 지각된 유용함에 긍정적인 영향을 미치게 된

다. 마지막으로, 가상현실 쇼핑몰 체험동안 지각된 

가치들은 VR추후사용의도에 직접적인 영향관계를 

검정하였다. 가상현실에서 상품을 구매하는 과정동

안 사용자들에게 재마와 즐거움을 주고 쇼핑의 유

용함이 지각되어지면 가상현실 쇼핑몰을 지속적으

로 사용하기 위해 방문하고 상품을 구매할 의향이 

높아지는 것을 확인할 수 있었다.

본 연구는 다가올 미래에 변화된 가상현실 쇼핑몰 

환경의 패러다임에 몇 가지 시사점도 제공하고 있

다. 가상현실 쇼핑몰 환경에서는 쇼핑체험이라는 쾌

락적인 과정뿐만이 아니라 현실에서 직접 사용할 상

품을 일정 금액을 지불하고 구매하는 경제적 과정을 

동시에 경험하게 된다. 그러므로 사용자들은 구매과

정에 리스크를 최소화하기를 원하며 가상현실 쇼핑

몰 환경에 몰입되어져야만 한다. 특히 가상현실환경

에서 얼마나 현실감 있게 상품이나 유통채널을 구성

하는 가는 사용자들에게 쇼핑과정 동안의 즐거움과 

유용성을 지각하게 할 것이다. 그러므로 가상현실환

경 구성에 있어 현실감 넘치는 이미지 환경에서의 

사용자 경험의 콘텐츠들은 사용자들이 더욱 더 몰입

을 하는데 중요한 요소가 될 것이다. 또한 기술을 체

험하는데 실제 가상현실 속 사용자의 실제 움직임의 

일치성 혹은 사용자가 기술을 통제하는데 어려움을 

줄여줌으로써 누구나 이용 가능한 환경을 제공하는 

것이 중요하다. 이러한 환경을 통하여 사용자들에게 

쇼핑이 제공하는 즐거움을 선사함과 동시에 가상현

실 쇼핑몰이 쇼핑의 생산성과 능력을 향상시키고 원

하는 것을 구매하는데 유용함을 가져 다 주는데 노

력이 필요하다. 예로써, 현존하는 다양한 채널에서 

경험하지 못한 차별화된 컨텐츠와 이벤트를 경험하

게 하고 이와 함께 연계된 경제적 혜택들을 함께 제

공 할 수 있다면 향후에도 지속적으로 가상현실 쇼

핑몰을 지속적으로 이용하고자 할 것이며 가상현실

쇼핑몰을 방문하여 상품구매로 이어질 것이다. 본 

연구는 실제로 가상현실 쇼핑몰을 재현하여 현실화 

가능성에 초점을 두고 있다.  가상현실 쇼핑몰의 가

장 큰 특성이라고 할 수 있는 시·공간의 제약적 한계

를 넘어서 어디서든 사용자들이 쇼핑을 즐기며 이용

가능하다는 점은 시장을 형성하는데 무한한 잠재적 

가능성을 내포하고 있으며 가까운 미래에 실현될 새

로운 유통패러다임에 본 연구가 다양한 시사점을 제

공할 것으로 기대한다.

Ⅶ. 연구의 한계점 및 향후 연구방향 

본 연구는 가상현실 유통환경에서의 소비자 구매

행동에 관한 선험적인 연구로 몇 가지 한계점 및 향

후 연구방향에 대한 제안으로는 첫째, 표본의 대표

성에 있어 본 연구의 분석 자료가 대부분 20대 대학

생 표본으로 구성 되어 있기에 보다 고른 연령층의 

직업군으로 구성될 필요가 있다. 둘째, 다양한 몰입

의 차원들을 추가적으로 적용하여 연구되어 진다면 

가상현실에서의 사용자 행동에 대한 보다 더 구체

적인 시사점을 기대 해 볼 수 있다. 또한 온라인을 기

반으로 하는 쇼핑과의 사용자 지각비교 연구를 통

하여 가상현실 쇼핑몰의 경쟁적 우위를 가져다 줄 

수 있는 차별화를 밝힐 수 있는 연구가 진행된다면 

더욱 의미 있는 연구가 될 것으로 보인다. 뿐만 아니

라, 가상현실에서 사용자의 쇼핑전후의 인식조사의 
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비교 연구를 통하여 보다 더 객관적인 연구방법이 

제안될 필요가 있다. 마지막으로 현재 연구모형에 

대한 재검증 및 발전된  연구모형을 제안하기 위해

서 현재의 모형과 제안된 연구모형간의 복수 구조

를 가지고 비교분석이 이루어진다면 좀 더 심층적

인 연구가 되리가 기대되어 진다.
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Analysis of User Telepresence and Behavioral Intention in 

Virtual Reality Shopping Environment

*Sang-Lin Han*, Myoung-a An**

ABSTRACT

A Virtual Reality (VR) shopping mall with new technology will bring a new paradigm in the future. The 

purpose of this study is to analyze users’ telepresence and behavioral intention of using shopping mall VR. To 

achieve this primary goal, first, we investigated the factors of psychology—such as telepresence, challenge, body 

ownership, and control for VR shopping mall users—and the factors of perceived value—such as playfulness and 

usefulness by applying the Flow Theory and Virtual Liminoid Theory. Second, we investigated the relationships 

between the factors of perceived value and the behavior intention by applying the Technology Acceptance Model. 

This study suggests  how distributors can operate VR shopping mall in terms of academic and practical 

implications. 

The notion of telepresence focuses on a virtual environment, in which the medium feels like a part of the 

wonderful environment and the user of the medium feels like mediating the environment as if it were a physically 

exiting object (Kim & Biocca 1997).

Flow is an optimal state of experience that is fully immersed in activity and refers to the overall sense when 

people engaged and acted on something (Csikzentmihalyi, 1975). Flow is mainly applied as a useful notion to 

research on the interaction between human and computer (Han & Park, 2000).

Limioid Theory is a psychological process when user enters a new situation. Users have to decide how to 

expand and act on their own in a new situation, so users quickly fall into new situation and want to transition 

successfully (Huang & Liao, 2017).

In this study, the Technology Acceptance Model (TAM) is frequently cited (Jang & No, 2017). TAM is 

proposed for understanding consumer behavior to accepting new technologies based on Rational Behavior 

Theory and Planned Behavior Theory (Davis, 1989). It is possible to predict the behavior intention not only the 

initial use of the innovation technology, but also the continuous use intention.

In this study, we created the VR supermarket and 120 students participated and experienced the VR 

supermarket. We conducted a survey of 120 participants to analyze the moderate effect after implementing VR 

    * Professor of Marketing, School of Business, Hanyang University
  ** Ph.D. in Marketing, Hanyang University
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supermarket. As a result, first, telepresence, body ownership, and control were positively related with 

playfulness. Second, body ownership and control was positively related to usefulness. Third, playfulness and 

usefulness were positively related to behavior intention. 

H1: Telepresence is positively associated with playfulness in VR shopping experience.

H2: Challenge is positively associated with playfulness in VR shopping experience.

H3: Body ownership is positively associated with playfulness in VR shopping experience.

H4: Body ownership is positively associated with usefulness in VR shopping experience.

H5: Control is positively associated with playfulness in VR shopping experience.

H6: Control is positively associated with usefulness in VR shopping experience.

H7: Playfulness is positively associated with behavior intention in VR shopping experience.

H8: Usefulness is positively associated with behavior intention in VR shopping experience.

We developed the VR supermarket and 120 students participated and experienced the VR supermarket in 

persion for this survey. We conducted a survey of 120 participants to analyze the moderate effect after 

implementing VR supermarket. 

First, the study used SPSS version 21.0 to process the descriptive statistics and reliability analysis of the 

collected data and to assess the demographic profile of the sample. Second, this study assessed the properties of 

measurement scales for convergent validity and discriminate validity and then constructed composite reliability 

by confirmatory factor analysis followed by AMOS version 22.0 based structural equation model (SEM) to verify 

the path relationships of users’ telepresence, challenge, body ownership, control, playfulness, usefulness, 

behavioral intention.

Frequency Percent (%)

Gender
Male 70 58.33

Female 50 41.67

Age
20s 110 91.67
30s  8 6.67

Over 40s  2  1.66

Education
At University 77  64.17

Graduate School or Graduation 43  35.83

Job
Student 114 95.00

Office worker  6 5.00

Residence
Seoul  94 78.33

Metropolitan area  23 19.17

<Table 1> Respondents’ Profile (n=120)
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The purpose of our research is to investigate the effects of telepresence, challenge, body ownership, control, 

playfulness, usefulness on behavior intention in VR supermarket. Structural modeling fit indicated that the 

measurement model was good (=398.57, p < .000; CFI=.95, IFI= .95, RMR=.07 and RMSEA= .04). 

H1 suggests that telepresence have positive effects on playfulness (γ=0.46, t=4.08, p<.05). This study not 

confirms H2, positive related to challenge and playfulness (γ=-0.01, t=-0.13, p>0.05). The result of H3 

examined that the level of body ownership is related with playfulness (γ=0.29, t=-3.25, p<0.05). The result of 

H4 was confirmed significant relation with body ownership and usefulness (γ=0.18, t=1.65, p<0.05). H5 

hypothesis was supported as the effect of control on playfulness (H5 γ=0.22, t=2.20, p<0.05). This study not 

confirms H6, positive related to control and usefulness (γ=0.45, t =t=3.77, p<0.05). H7 was statistically 

supported that the level of playfulness is related with behavior intention (γ=0.38, t=4.38, p<0.05). Also, H8 was 

supported that usefulness have positive effects on behavior intention (γ=0.47, t=5.27, p<0.05). In sum, the first, 

telepresence, body ownership, and control were positively related with playfulness. the second, body ownership 

and control was positively related to usefulness. the third, playfulness and usefulness were positively related to 

behavior intention.

Hypothesis Path Standard
Estimate S.E. C.R.

(t) P Result

1 Telepresence→Playfulness 0.46 0.12 4.08  *** Supported

2 Challenge→Playfulness -0.01 0.06  -0.13 0.89  Not supported

3 Body ownership→Playfulness 0.29 0.07 3.25  *** Supported

4 Body ownership→Usefulness 0.18 0.14 1.65 * Supported

 5 Control→Playfulness 0.22 0.08 2.20 ** Supported

6 Control→Usefulness 0.45 0.15 3.77  *** Supported

7 Playfulness→Behavior intention 0.38 0.14 4.38  *** Supported

8 Usefulness→Behavior intention 0.47 0.08 5.27  *** Supported

*p<0.1, **p<0.01, ***p<0.01
χ²=398.57(p=.000),CFI=0.95,IFI=0.95,RMR=0.07,RMSEA=0.04

< Table. 2> Hypothesis Testing Result

Frequency Percent (%)
The provinces  1 0.83

Foreign country  2 1.67

Past VR experience
Yes 57  47.50
 No 63  52.50



<Figure. 1> Result of Research Model

In VR shopping mall, users are able to experience not only the hedonic process of shopping experience, but also 

the economic process of purchasing goods. For this reason, telepresence in VR shopping environment is 

important, manipulation of VR should also be easy. Through this effort, shopping mall industry should provide 

users’ playfulness of shopping, make effort to improve the productivity and ability of shopping, and make it 

useful to buy what users want. It is the competitive advantage of VR shopping mall.

Key words: Virtual Reality Shopping, Telepresence, Body Ownership, Playfulness


