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            초록
          
        

        
          This study performed a qualitative exploration of consumer mental imagery evoked during VR shopping experience. The research objective was to categorize characteristics of mental imagery processing and to identify multidimensional and conceptual structure of mental imagery in the VR store environment.

          In this study, an immersive VR apparel store was selected as a stimulus, representing an actual store and allowing interaction with users through head-mounted display devices. For focus group interviews (FGIs), panels were invited to experience the VR store and participate in interviews. A total of 16 university students in their 20s who voluntarily agreed to participate were divided into two groups for VR experience and interviews.

          Results of qualitative data analysis revealed various excerpts relevant to mental imagery processing, which frequently mentioned mental images in aspects of store space, the product, and the self during VR shopping. The consumer mental imagery was categorized into five dimensions (elaboration, vividness, ease, haptic, and spatial imagery) through interpretation and generalization of contents.

          This study supports the theory of mental imagery processes in the context of VR shopping. Findings of this study provide insights into consumer behavior and practical implications for digital marketing management in VR retail environments.
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      Ⅰ. 서론
      디지털 미디어 기술의 혁신과 진화는 여러 측면에서 우리 삶을 변화시키고 있다. 리테일, 게임, 의료, 교육, 관광 등 다양한 산업영역에서 현실 세계를 가상공간으로 대체할 수 있는 가상현실(Virtual Reality; VR)은 컴퓨터, 헤드마운트디스플레이(HMD), 글래스, 햅틱 글러브 등의 기기를 통해 현실의 객체를 3차원 가상이미지로 시뮬레이션하는 기술로(Steuer, 1992), 2차원 형식에 비해 생동감 및 상호작용성이 뛰어나다.

      리테일 분야에 VR을 적용하는 것은 실제 매장 공간을 재구성하여 매장 내 행동과 인식을 매우 정확하게 재현할 수 있어, 몰입도를 높이고 쇼핑 효율성을 높일 수 있는 잠재력을 내포하고 있다(Pizzi et al., 2019). 그러나 현실에 가깝게 느껴지도록 생생하게 표현되는 가상 환경에서도 사람들은 여전히 현실과의 차이를 지각하므로 가상 환경을 더욱 잘 이해하기 위해 심상화와 같은 인지 과정을 사용하게 된다(Hofer et al., 2012). 따라서 정보처리 메커니즘으로서의 심상화를 가상 체험의 핵심 변수로 이해할 필요가 있다.

      심상화(mental imagery)는 외부의 감각 자극이나 운동 활동이 없이도 기억에서 표상을 활성화하고 조작하는 능력을 의미한다(Kosslyn, 1980). 이것은 감각 정보가 기억에서 표상되는 인지 과정(cognitive process)으로(Miller et al., 2000), 기억에서 형성된 다중모드 감각 및 인지적 표상을 포함한 정신적 과정이다(Kosslyn et al., 2001). 심상화는 제품 사용을 시각적으로 시뮬레이션하여 구매 전에 사용 결과를 예측하고, 제품 속성과 만족도 간의 관계에 대한 확신을 갖게 한다(Phillips et al., 1995).

      선행연구는 온라인 가상 리테일 환경이 오프라인에 비해 제품을 경험할 기회가 부족하고 이것이 온라인 시장 성장에 저해 요인으로 작용한다고 지적하면서 심상화의 역할에 주목해왔다. 가상 제품의 경험은 소비자의 감각을 자극하기 위해 감각적으로 풍부한 콘텐츠로 구성되어야 하므로, 제품을 더 생생하게 표현함으로써 구체적 경험을 가능하게 하는 방법과 이로 인한 심상화 과정을 중요하게 보고 있다(Yoo & Kim, 2014).

      가상 제품과의 상호작용성이나 제품 이미지의 선명도(MacInnis & Price, 1987)는 심상화를 돕는 주요인으로 밝혀지기도 하였다(Schlosser, 2003). 그런데도, VR 환경에서의 심상화의 개념과 차원을 분석한 연구는 아직 드물고 주로 관광 분야에서 제한적으로 이루어지고 있다. 따라서 사용자 관점에서 감각 자극이 더 생생하고 풍부한 VR 쇼핑 경험에 관한 심리적 반응으로서 생성되는 심상화에 대한 탐구가 필요하다고 본다.

      본 연구는 VR 쇼핑 맥락에서 선행연구에서 제시된 심상화 개념을 근거로 탐색적 접근의 표적집단면접(FGI: focus group interview) 방식을 통하여 정성적으로 VR 패션 스토어 쇼핑 경험의 심상화 내용을 탐색하고자 한다. 구체적으로, VR 맥락에서 심상화의 특징을 유형화하고 그 차원을 체계적으로 개념화하고자 한다. 소비자가 가상현실 공간에서 경험하고 심리적으로 이미지 정보를 처리하는 방식을 이해하는 것은 VR 리테일 환경의 다감각적 콘텐츠를 디자인하고 마케팅 전략을 수립하는 데 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 소비자 심상화
        광고가 시각, 청각, 촉각, 미각 등 모든 감각과 관련하여 다양한 종류의 이미지를 자극할 수 있는 것처럼(Burns et al., 1993), 소비자 심상화는 소비자의 기억 속에 재현된 지각적 또는 감각적 정보에 의해 처리되는 인지적 과정이며(Walters et al., 2007), 개인적 경험에 기반을 두고 정신적 과정에 의해 생성되는(Burns et al., 1993) 감각적인 시뮬레이션이라고 할 수 있다(Frikha & Khrouf, 2013).

        인간의 정보처리 방식은 일반적으로 상징적이고 언어적인 추론과 관련된 담론적 처리(discursive processing)와 기억에서 감각적 정보가 표상되는 이미지 처리(imagery processing)로 나눌 수 있다(MacInnis & Price, 1987). 일반적으로 시각적으로 구동되는 매체에서는 이미지 처리가 더욱 강화될 수 있다(Alter & Oppenheimer, 2009). 심상화 과정은 이미지 처리의 핵심 개념으로서, 개인이 외부 자극에 대한 지각과 유사한 방식으로 마음속에서 이미지를 생성하는 정보처리 방식이다(MacInnis & Price, 1987).

        심리학에서는 심상화를 실제 자극이 없는 상태에서도 기억에 저장된 정보를 기반으로 다감각적인 표상을 생성하는 일종의 지각 체험이라 볼 수 있다(Burns et al., 1993). 자동차 사진을 보는 것처럼 간접적 경험에 의해서도 심리적으로 이미지 처리가 유발되고 자동차를 운전하는 자신을 상상할 수 있게 된다는 것이다(Babin & Burns, 1997; Overmars & Poels, 2015).

        사람들은 소설을 읽거나 이야기를 들을 때, 마음속에서 장면을 상상하며 마치 직접 경험하는 것처럼 따라가며, 이 때문에 심상화는 마음의 눈(eye)으로 표현되기도 한다(전미이, 임성문, 2019).

        이러한 심상화는 소비자가 제품을 구매하려고 정보를 탐색하는 과정에서도 흔히 일어나는데, 온/오프라인 점포 내에서 해당 제품을 입고 있는 자기 모습을 상상하거나, 기존에 가지고 있던 하의를 머릿속으로 떠올려 제품들을 결합해 보는 모습을 예로 들 수 있다(최우림 외, 2019).

      

      
        2. VR 스토어 환경과 심상화
        VR 스토어는 실제 점포와 유사하게 3차원 가상 이미지를 재현한 새로운 쇼핑 채널로, 시공간을 초월한 환경을 제공한다(Wedel et al., 2020). VR 스토어 환경은 물리적 점포의 다양한 감각 정보를 가상 이미지로 시뮬레이션하여 현실과 가상 세계 간의 경계를 모호하게 만들고, 이로 인해 소비자는 더욱 몰입감과 현실감을 느낄 수 있다(김은영, 박현정, 2023; Pizzi et al., 2019; Suh & Prophet, 2018). 전통적인 점포 환경에서는 소비자가 여러 감각(시각, 청각, 후각, 촉각, 미각)을 통해 환경 자극을 인지하는 반면(Miller et al., 2000), VR에서는 주로 헤드마운트디스플레이(HMD)를 통해 시각과 청각의 제한된 감각으로 가상 환경과 상호작용한다(Schnack et al., 2020).

        이와 같은 맥락에서, VR 기술의 선행연구들은 2D와 비교하여 3D VR 재현 방식이 심상화에 더 큰 효과를 미친다는 점을 강조하고 있다(Bobicevic et al., 2019; Liu et al., 2019; Loureiro et al., 2023). 예를 들어, 관광지의 사진에 비해 3D VR이 더 높은 수준의 심상화를 유도하여 강력한 여행 의도와 구매 결정을 이끄는 것으로 나타났으며(Skard et al., 2021), 가구 제품의 경우 2D보다 3D 상호작용(VR)에서 촉각적 및 공간적 심상이 더 높은 수준으로 나타나 제품 평가 시 불확실성을 줄이는 효과가 있었다(Liu et al., 2019).

        VR 스토어 환경에서 소비자의 심상화 과정은 현실과 유사한 쇼핑 체험을 제공하는 데 매우 중요한 역할을 할 것이다. 현재 VR 스토어에서 심상화의 개념과 차원을 밝힌 연구는 미비하지만, 다감각적 자극이 제공되는 기존 점포와 유사하게 VR 스토어에서도 정보처리 과정에서 가상과 현실의 격차를 줄이기 위한 심상화 과정이 활성화될 것으로 예상된다.

      

      
        3. 소비자 심상화 차원
        소비자가 마음속으로 형성하는 심상화 과정은 가설적이고(Denis & Carfantan, 1985; MacInnis & Price, 1987) 추론적이며(Babin et al., 1992), 관찰할 수가 없는 특성으로 인해 연구자들 간에 개념 차원에 대한 의견이 일치하지 않는 점에 주목할 필요가 있다. 초기 연구들은 신문, 라디오, 텔레비전, 웹사이트 등 미디어의 특성에 따라 심상화 개념과 척도를 개발하려고 했다.

        Bone과 Ellen(1992)은 심상의 다차원성을 제안하며 실증 연구에서는 생생함과 이미지 양/용이성만이 주요 차원으로 타당한 것으로 밝혀졌다. Babin과 Burns(1998)는 선명도, 양, 정교화의 3개 차원을 제안하여 척도를 개발하였다. Miller와 Marks(1992; 1997) 연구에서도 생생함과 질/용이성 두 차원이 적용되었다. 이처럼 생생함, 이미지 양, 용이성, 정교화는 공통으로 중요한 차원으로 다루어지며, 각 차원의 구체적인 개념을 고찰할 필요가 있다.

        생생함(vividness)은 개인이 연상한 심상화의 명확성으로 정의되며(Childers et al., 1985), 심상화의 주요 구성요소이다(Bone & Ellen, 1992). Babin과 Burns(1997; 1998)는 생생함과 명확성을 하나의 차원으로 통합하여 척도를 개발하고, 광고 사진의 구체성이나 상상할 수 있는 설명이 생생함의 강도를 높인다고 주장했다.

        양(quantity)은 생생함과 함께 중요한 차원으로, 정보처리 과정에서 마음에 떠오른 이미지 수를 의미한다(McGill & Anand, 1989). 이는 개인이 얼마나 많은 정보를 기억 구조에서 활성화하는지를 나타내는 지표가 된다. 관련된 용이성(ease)은 심상이 쉽게 생성되는 정도 또는 정보의 가용성을 나타낸다. 심상 이미지 개수는 측정하기 어렵기 때문에 용이성 개념이 함축된 단일 차원으로 간주된다(Babin & Burns, 1998; Miller et al., 2000).

        정교화(elaboration)는 정보를 통합하는 높은 수준의 심상화 개념으로, 광고 자극에 노출되었을 때 텍스트보다 사진이 정교화 수준을 높인다. 제공된 자극과 장기기억 속의 정보 간의 연관성을 확립하여 회상이나 상상의 이미지를 심도 있게 떠올릴 수 있게 한다(Babin & Burns, 1998; Ellen & Bone, 1991). 정교화는 자극물과 자신을 연관 지어 표현하는 과정과 관련이 있다(Walters et al., 2007).

        이 외에도 심상화의 감각적 차원이 연구 맥락에 따라 추가되기도 했다(Frikha & Khrouf, 2019; Miller et al., 2000). 모달리티(modality)는 심상의 감각적 속성을 의미하며, 이미지는 시각, 청각, 미각, 후각, 촉각적으로 상상될 수 있다. 예를 들어, “상품을 보면서 향기가 상상되었다”와 같은 내용으로 측정된다.

        VR 환경에서도 촉각적(haptic) 심상은 중요한 요인으로 고려된다(김은영, 박현정, 2023; Liu et al., 2019). VR 환경에서는 햅틱 기술이 사용자에게 터치의 느낌을 구현하여 소비자가 구매 결정을 내릴 때 제품을 만지는 감각을 정신적으로 시뮬레이션한다(Campos et al., 1998; Liu et al., 2019). 실제로 만지는 것과 유사한 상상적 체험을 통해 제품 속성을 파악할 수 있게 하는 촉각적 심상은 VR 스토어 환경에서 전반적인 심상의 생생함이나 쇼핑 가치를 높이는 중요한 요소임에도 불구하고, 실제로 만지는 듯한 심상이 잘 일어나지 않으면 현실감을 줄이는 장애요인이 될 수 있다(박현정, 김은영, 2023).

        또한, 공간적(spatial) 심상은 가상 세계에서 공간 정보를 인지하고 시각화하는 과정이다. 이는 공간의 물리적 형태, 구조, 가상 개체의 입체감이나 위치, 다른 공간으로의 이동과 관련된 느낌이나 상상을 포함한다(Hofer et al., 2012; Liu et al., 2019). VR 맥락에서 시각적 표현은 공간적 심상화에 유의미한 효과를 미치며, 특히 3D 표현 방식이 더 강력한 공간적 심상을 유도한다(Liu et al., 2019). VR 스토어 체험 시 공간적 심상은 정교화 차원과 함께 실재감을 높이는 중요한 요소로 제시된다(김은영, 박현정, 2023).

        선행연구를 종합적으로 살펴보면, 소비자 심상화는 그 특징과 정도에 따라 다양한 차원으로 구분될 수 있는 다차원적 개념임을 알 수 있다. 특히, 다감각적으로 재현된 3차원 VR 스토어 환경에서는 VR 특성이 반영된 심상화의 다차원적 구성요소를 개념화할 수 있을 것으로 보인다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법 및 절차
      
        1. 연구 문제
        본 연구는 이론적 배경을 근거로 가상현실쇼핑 맥락에서 소비자의 심상화 과정을 탐색하고 VR 패션 스토어 환경에서 나타난 심상 이미지의 다차원적인 구조를 분류하기 위해 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다.

        
          	연구문제 1. VR 스토어 환경에서 패션제품 쇼핑 시 소비자의 심상화 과정이 일어나는지 탐색한다.


          	연구문제 2. VR 스토어 환경에서 나타난 심상 이미지의 특성에 따라 내용분석하고, 하위차원으로 범주화한다.


        

      

      
        2. VR 체험설계
        패션 시장의 VR 스토어는 소비자가 직접 제품을 만지거나 입어보는 현실적인 체험이 요구되지만, 아직 완벽하지 않은 한계가 있다. 또한, 체험형 VR 패션 스토어를 이용해 본 소비자는 거의 없는 실정이다. 따라서 본 연구는 탐색적 접근방식을 활용하여 참가자들에게 VR 스토어를 체험시킨 후 표적집단면접(FGI)을 수행하고자 하였다.

        
          1) VR 자극물 선정
          VR 스토어 체험을 위한 자극물은 2023년 2월 기준으로 운영 중인 VR 스토어 현황을 파악한 후, 젊은 소비자층에 널리 알려진 글로벌 브랜드 중 실제 매장을 VR 공간에 구현한 스포츠 의류 브랜드 1개를 선정하였다.

          선정된 VR 스토어는 HMD 기반 사용자와의 상호작용이 가능한 3D 몰입형 스토어로서, 여러 층으로 구성된 매장(지하 1층: 남성 매장, 1층: 카운터와 커스텀 매장, 2층: 여성 매장, 루프탑)을 쇼핑할 수 있도록 동선 흐름을 표시한 화살표, 공간을 순간 이동하는 버튼, 상품 아이템의 상세 정보를 볼 수 있는 버튼이 활성화되어 있다.

        

        
          2) 표본설계
          자극물로 선정된 스토어의 주 고객이 20대 남녀 소비자인 것과 FGI 패널 집단의 동질성을 고려하여 본 연구의 표본은 20대 남녀대학생으로 구성하였다. FGI 패널을 선정하기 위해 연구에 대한 설명과 참여자 모집을 온라인(구글폼)으로 안내하고, VR 스토어 체험과 FGI 참여에 자발적으로 동의한 총 16명의 패널을 모집하였다.

          참여자의 연령은 19-24세의 범위에 있으며 여성 10명과 남성 6명이었다<표 1>.

          
            <표 1> 
				
            

            
              연구에 참여한 패널 특성
            
            

          

          
            
              
                	Group
                	No
                	Gender
                	Age
                	VR 체험시간 (min)
                	구매 상품
              

            
            
              	Group A
              	1
              	남
              	22
              	18
              	후드티/ 팬츠/ 신발
            

            
              	2
              	여
              	20
              	11
              	티셔츠/ 팬츠/ 운동화
            

            
              	3
              	남
              	23
              	12
              	점퍼/ 팬츠/ 신발
            

            
              	4
              	여
              	21
              	15
              	패딩/ 팬츠/ 신발
            

            
              	5
              	여
              	22
              	10
              	점퍼/ 팬츠/ 신발
            

            
              	6
              	남
              	22
              	10
              	패딩/ 팬츠/ 신발
            

            
              	7
              	여
              	20
              	10
              	점퍼/ 팬츠/ 신발
            

            
              	8
              	여
              	20
              	10
              	패딩/ 팬츠/ 운동화
            

            
              	Group B
              	9
              	여
              	22
              	17
              	점퍼/ 팬츠
            

            
              	10
              	남
              	24
              	9
              	티셔츠/ 팬츠/ 신발
            

            
              	11
              	여
              	20
              	12
              	상의/ 팬츠/ 운동화
            

            
              	12
              	여
              	22
              	10
              	레깅스/ 운동화
            

            
              	13
              	남
              	22
              	16
              	후드티/ 팬츠/ 운동화
            

            
              	14
              	여
              	19
              	17
              	후드티/ 신발
            

            
              	15
              	남
              	23
              	10
              	조끼/ 팬츠/ 신발
            

            
              	16
              	여
              	21
              	12
              	후드티/ 팬츠/ 운동화
            

          

          

        

        
          3) VR 스토어 체험
          선정된 VR 스토어를 체험시키기 위해 참여자들에게 직접 실험실에 방문하여 오큘러스 HMD 기기를 착용하여 최소 5분 이상에서 10분 정도로 원하는 만큼 둘러보도록 안내하였다. VR 체험을 위해 HMD를 장착한 연구참여자에게 “오늘 귀하는 가상현실 스토어로의 쇼핑여정(shopping journey)을 시작합니다”라고 안내한 후 자유롭게 체험하도록 하였다.

          VR 스토어 환경에서의 구매 과정을 최대한 실제와 유사하게 경험시키기 위하여 간단한 쇼핑 과업을 수행하도록 하였다. 매장의 공간을 지하부터 루프탑까지 가고 싶은 곳을 가능한 한 자유롭게 탐험하면서 마음에 드는 제품 대안을 탐색한 이후, 참여자가 구매하고 싶은 마음에 드는 상의, 하의, 신발을 각각 하나씩 선택하도록 요청하였다. 이러한 쇼핑 과업은 소비자의 사용 경험을 높이는 과정이 될 수 있고, 다양한 상품군을 탐색하고 평가하는 과정을 거치게 하며 체험의 질을 높일 수 있기 때문이다. 참여자들은 마음에 드는 아이템을 찾았다면 체험 종료 의사를 연구자에게 알린 후 최종 선택한 상품 아이템 목록을 작성하였다.

        

      

      
        3. 표적집단면접(FGI) 절차
        FGI는 VR 체험 후, 16명의 패널을 무작위로 8명씩 두 그룹으로 나누어 각각 1회의 집단면접을 실시하였다. 연구자가 사회자로서 선행연구에서 제시된 심상화 개념을 바탕으로 질문을 준비하고, FGI 진행 중에 연구참가자들이 언급한 내용과 대조하여 심상화와 관련성이 있는지를 파악하면서 인터뷰를 진행하였다.

        도입 부분에서는 일반적인 질문으로 VR 스토어 환경에서 경험한 전반적인 느낌이나 생각을 유도하고 기억에 남아 있는 내용이 있는지 탐색하는 질문으로 토론을 이끌고자 하였다. 핵심 단계에서는 구체적인 심상화 과정을 탐색하고자 하는 질문으로 VR 체험동안 연상되었던 이미지, 쇼핑하는 동안 무엇을 상상했었는지 인지적 과정, 감각적으로 체험한 과정과 관련된 질문으로 심리적 반응을 유도하고자 하였다. 인터뷰는 약 1시간 30분 동안 진행되었으며, 참여자 동의하에 인터뷰 전 과정이 녹취되었다. FGI에 참여한 패널에게는 연구에 참여한 사례비(5만원)를 제공하였다.

      

      
        4. 분석 방법
        내용분석을 위해 녹취된 인터뷰 내용을 모두 전사하였다. 선행연구에서 제시된 심상화의 구성개념(construct)을 근거로 응답 내용을 반복적으로 검토하면서 심상 이미지 관련 문구를 추출하였다. 이후, 내용분석(content analysis)의 일반화와 해석 단계를 거치면서 심상화 특징에 따라 하위차원으로 범주화하는 과정을 거쳤다. 내용분석 연구자 2명이 각각 분석하고 범주화된 문구를 비교 검토한 이후, 논의하여 질적 내용의 최종 분석 결과에 대한 타당성을 확보하고자 하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 논의
      
        1. VR 쇼핑 시 심상화 과정
        우선, 전반적으로 소비자가 심상화 과정이 발생했는지 파악하고자 자주 언급되는 내용을 중심으로 추출한 문구를 분석한 결과, VR 쇼핑맥락에서는 3차원 가상현실 공간에서 인지한 점포 환경요소 또는 의류 제품의 감각적 자극을 통해 자기 경험에 근거한 쇼핑 상황을 상상하는 심리적 기제가 발생하고 있음을 알 수 있었다. 특히 공간, 제품, 자아와 연결된 측면에서 심상화 과정이 활성화되는 경향을 보였다.

        3차원 가상공간에 의한 심상화: VR 스토어 체험 과정에서 가장 자주 언급되는 내용은 3차원 공간에 실제와 같이 재현된 점포 환경이 상상을 유도한다는 것이다. 특히, 과거에 점포에 방문했던 경험이 떠오르면서 자신이 실제 점포 공간 안에 와 있는 것과 같은 느낌을 상상하는 심상화 정교화가 나타났다. 또, 자신이 넓은 공간에 혼자 있는 같은 현존감, 공간의 개방감 또는 갇힌 듯한 폐쇄감과 같은 환상을 느끼는 공간의 심상이 나타나고 있다. 예를 들면, 대표적 인용 문구는 다음과 같다.

        
          “저는 제가 자주 가는 ooo매장이 상상됐던 것 같아요. 익숙했던 게 상상이 되면서... 일단 브랜드가 같다 보니까 이거에 익숙한 것을 연결해서 저의 경험이 떠올랐던 것 같아요, 상상된 것 같아요.” (패널7, 여) 
        

        
          “공간이, 공간감이 확실히 느껴졌어요... 엄청 크다는 느낌을 많이 받았어요.” (패널5, 여22) ... “나 혼자 거기 있는 느낌이 너무 강해서 좋으면서도... 저는 제한된 공간을 벗어나고 싶었던 것 같아요.” (패널6, 남)
        

        가상 제품에 의한 심상화: 제품 구매 결정 과정에서는 필요한 가능한 많은 이미지(양)를 이전 경험에 근거한 상상에 의존하려는 경향을 보였다. 패션제품은 직접 만지고 느끼는(feel and touch) 체험이 요구되는 상품으로 시각이나 촉각 등 감각적 자극을 통해 제품의 색감, 재질, 스타일 등을 연상하는 이미지를 생성하며, 이천 심상은 인상 깊게 기억 속에 남아 있는 생생함(질)의 특징을 보인다.

        
          “저는 검정색 패딩 제품을 구입했는데, 재질이 약간 반짝반짝한 재질이었고... 옷을 쇼핑하면서 제 취향대로 옷을 골랐는데, 그 옷을 고르면서 저의 취향과 제가 그 옷을 입었을 때 어떤 코디를 할지 상상해 보면서 쇼핑을 했던 것 같아요. 평소에 잘 입는 스타일이 깔끔하게 입는 걸 좋아해서 그걸 머릿속으로 그냥 떠올리면서, 밑에는 뭘 입고 위에는 뭘 입고 그냥 머릿속으로 상상했어요.” (패널8, 여)
        

        
          “갈색 신발이었던 것 같아요. 색깔이 제일 기억에 남고... 커스텀 할 수 있는 공간이 색감적으로 화려해서 그런지 기억에 좀 많이 남는 것 같아요.” (패널2, 여) 
        

        자아와 관련된 심상화: 쇼핑맥락에서 자아와 연결된 이미지를 떠올리는 과정이 나타나는 것을 확인할 수 있다. 다음의 인용 문구와 같이, 실제로 매장에서 쇼핑하는 자기 모습을 떠올리고 자신과 연결 지어서 쇼핑행위 그 자체를 연상하는 심상화 과정은 자신과 연결하여 자극 정보를 통합하려는 정교화 개념을 반영하고 있다.

        
          “저는 제가 제품을 고르고 있는 모습을 상상할 수 있었어요. 길을 가다가 계단 올라가다가 화장실이라든지 ‘스태프 온리’라든지 이런 걸 보고 정말 실제 매장 같다고 생각했어요.” (패널8, 여)
        

        
          “나만을 위한 가게에 온 것 같은 느낌이 들어서 혼자서 쇼핑하는 느낌을 받으며 쇼핑하니까 그 자체가 상상이 된다.” (패널3, 남) “저도 공감하는 게 약간 저를 위한 공간을 만들어 준 느낌... VIP가 된 느낌이 들었어요.” (패널5, 여) 
        

      

      
        2. VR 쇼핑환경에서의 심상 이미지 차원
        상기에서 검토한 총 137개 문구를 다시 VR 쇼핑환경에서 심상화의 하위차원으로 범주화하였다. 응답 문구를 유사성과 일관성에 따라 분류하고, 새로운 내용을 추가하였다. 다시 분류된 범주를 선행연구의 심상화 개념과 척도(Babin & Burns, 1998; Bone & Ellen, 1992; Frikha & Khrouf, 2013; Liu et al., 2019; Overmars & Poels, 2015; Walters et al., 2007)를 근거로 개념을 일반화하였다.

        응답 문구 의미를 해석하고 반복적으로 범주화 코딩을 검토한 결과, VR 쇼핑환경에서의 심상화는 ‘정교화’, ‘생생함’, ‘용이성’, ‘촉각적 심상’, ‘공간적 심상’의 5개의 차원으로 범주화하였다. 내용분석 결과의 주요 내용은 <표 2>에 요약하였다.

        
          <표 2> 
				
          

          
            심상화 주제별 연구와 프로토콜 내용
          
          

        

        
          
            
              	차원 (출처)
              	개념 정의
              	하위속성(특징)
              	추출된 주요 프로토콜 내용
            

          
          
            	정교화

(Babin & Burns, 1998; Bone & Ellen 1992; Walters et al., 2007)
            	기억에 저장된 정보를 참조해 이미지를 심도있게 떠올리는 정도
            	실제 점포에 와 있는 듯한 환상
            	제가 자주 가는 매장이 상상됐던 것 같아요. 익숙했던 게 상상이 되면서... 저의 경험이 떠올랐던 것 같아요.

매장을 쭉 둘러봤을 때 실제 매장 같다는 느낌이 많이 들었어요. 실제 매장에 가면 딱 이런 느낌이겠구나⋯
          

          
            	쇼핑하는 자신을 상상
            	제가 제품을 고르고 있는 모습을 상상할 수 있었어요.

쇼핑하다가 좀 가끔 앉아서 쉬고 싶을 때가 있는데⋯ 조금 더 오래 쇼핑하면 앉아서 좀 쉬고 싶다는 생각도 들었을 것 같아요.

혼자서 쇼핑하는 느낌을 받으며 쇼핑하니까⋯ 그 상황 자체가 상상이 된다⋯

매장에서 옷을 고를 때, 직원들이 다가와서 물어보는 게 부담될때도 있는데⋯ 그렇게 와서 물어봐 줬으면 하는 상상도 했던 것 같아요.
          

          
            	생생함

(Babin & Burns, 1998; Bone & Ellen 1992; Frikha & Khrouf, 2013)
            	선명하고 잘 정의된 심상 이미지를 떠올리는 정도
            	기억에 남는 생생한 이미지
            	갈색 신발⋯. 색깔이 제일 기억에 남고⋯ 커스텀 할 수 있는 공간이 색감적으로 화려해서 그런지 좀 많이 기억에 남는 것 같아요.

처음에 딱 들어가면 계단이 있고 건너편에 커스텀 하는 공간이 있었어요. 거기에 하나 걸려있었는데 후드티에 중간에 하트가 그려져 있고⋯
          

          
            	용이성

(Babin & Burns, 1998; Overmars & Poels, 2015)
            	심상 이미지가 쉽게 생성되는 정도
            	제품 사용과 관련된 상상, 제품을 상상하는 데 도움이 되는 정보
            	제가 그 옷을 입었을 때 어떤 코디를 할지 상상해 보면서 쇼핑했던 것 같아요⋯ 스타일이 익숙하다 보니까 그걸 사고싶다고 생각했던 것 같아요.

신발 중에서도 어떤 분이 입었던 게 떠올랐어요. 그래서 제 지인한테 입혀보면 어떤 느낌일까, 생각을 해봤던 것 같아요.
          

          
            	촉각적 심상

(Campos et al., 1998; Liu et al., 2019)
            	터치 경험을 정신적으로 표현한 것
            	터치/촉감/소리 등 감각적 심상화
            	재질이 약간 반짝반짝한 재질이었고⋯

바스락 소재, 이런 재질 느낌이라고 상상하면서 골랐는데요.

상하의 제품이 바스락거리는 재질이 눈에 보여서 선택했는데⋯
          

          
            	공간적 심상

(Farah et al., 1988; Liu et al., 2019)
            	구성요소 간의 공간 관계, 공간 내 위치, 움직임, 공간 변환 등 공간 속성을 정신적으로 표현한 것
            	공간에 와 있는 상상
            	엄청 크다는 느낌을 많이 받았어요⋯ 저는 다른 공간에 있다고 느꼈던 게, 여기 시선을 다 차단해 버리고 공간적으로 3D로 다 해두니까 진짜 어디 한 공간에 들어와 있는 느낌이라⋯

처음에 서 있었는데, 걸어가려고 그러니까⋯ 진짜 다른 공간에 있다고 생각했던 것 같아요.

혼자 거기 있는 느낌이 너무 강해서⋯ 제한된 공간을 좀 벗어나고 싶었던 것 같아요.
          

          
            	공간 이동의 환상
            	자유롭게 이동도 가능했고 또 매장에서 여러 부분을 가까이 가서 보는 경험도 가능했고⋯

1층에서 4층으로 클릭하면 바로 올라가고⋯

어떤 위치로 이동되는데, 그럼 순간적으로 여기가 어딘가 했던 것 같아요.
          

        

        

        
          1) 정교화
          회상이나 상상의 이미지를 심도 있게 떠올리는지를 의미하는 “정교화” 차원은 VR 쇼핑 맥락에서 오프라인 매장이나 쇼핑하는 자아 이미지와의 기억 연결을 반영하는 것으로 보인다. Babin과 Burns(1998)에 따르면 ‘연결’은 개인의 과거 이미지와 관련되고 ‘정교화’는 개인의 과거 기억을 연상시키는 심상화를 반영하는데, 이러한 관련성이 드러난 것이다.

          실제 점포에 있는 환상: VR 쇼핑환경에서 정교화는 실제 점포에 있는 듯한 강렬한 환상을 불러일으킨 것으로 나타났다.

          
            “저는 제가 자주 가는 ooo 매장이 상상됐던 것 같아요. 익숙했던 게 상상이 되면서...일단 브랜드가 같다 보니까 이거에 익숙한 것을 연결해서 저의 경험이 떠올랐던 것 같아요, 상상된 것 같아요.” (패널7, 여)
          

          
            “탈의실만 봐도 진짜 넓어 보이고 매장을 쭉 둘러봤을 때 실제 매장 같다는 느낌이 많이 들었어요. 실제 매장에 가면 딱 이런 느낌이겠구나 라는 생각이 들었어요. ⋯실제 매장이랑 똑같이 구현했다고 생각했고...” (패널11, 여)
          

          쇼핑하는 자신을 상상: VR 쇼핑환경에서 나타난 또 다른 정교화 특징은 소비자 자신이 제품을 고르고 있는 모습을 상상할 수 있도록 돕는 것이다.

          
            “저는 제가 제품을 고르고 있는 모습을 상상할 수 있었어요. 길을 가다가 계단 올라가다가 화장실이라든지 ‘staff only’라든지 이런 걸 보고 정말 실제 매장과 같이 자세하게 구성을 해놓았구나라는 생각했어요. ⋯매장에 직접 가지 않고도 그 매장의 실제 모습을 직접 체험해 보고, 또 다른 손님들 없이 편하게 혼자 구경할 수 있어서 그것이 가장 편리하고 신기했어요.” (패널8, 여) 
          

          
            “매장에 사람들이 없는 분위기가...나만을 위한 가게에 온 것 같은 느낌이 들어서 혼자서 쇼핑하는 느낌을 받으며 쇼핑하니까... 그 상황 자체가 상상이 된다” ⋯(패널3, 남) “매장에서 직원들이 다가와서 물어보는 게 부담될 때도 있는데... 그렇게 와서 물어봐 줬으면 하는 상상도 했던 것 같아요.” (패널6, 남)
          

        

        
          2) 생생함
          VR 쇼핑 체험 후 어떤 기억이 생생하게 남아 있는지 심상화의 명확성과 선명도(Childers et al., 1985)와 관련된 “생생함” 차원은 대부분이 시각적으로 주의를 끌었던 제품의 색상이 명확하고 생생하게 기억에 남는다고 자주 언급되고 있다. 특히 쇼핑하는 동안 실제와 같이 재현된 점포의 독특한 공간(예. 커스텀 공간, 옥상의 농구장 등)은 자세하게 묘사될 정도로 인지되었다. 이는 사용자가 가상으로 다른 시나리오로 이동하는 듯한 느낌을 줌으로써 심상화 과정에서 강렬한 인상을 남긴 것으로 보이며, VR 환경에서의 시각적, 공간적 정보가 장기기억 속에 저장됨으로써 질적 측면에서 심상화 수준이 높아지고 있음을 시사한다.

          
            “갈색 신발이었던 것 같아요. 색깔이 제일 기억에 남고... 옷을 커스텀 할 수 있는 공간이 색감이 화려해서 그런지 많이 기억에 남는... 옥상에 농구 골대로 꾸며진 공간이 있었는데, 이상하게 그게 기억에 남는 것 같아요.” (패널2, 여)
          

          
            “저는 처음에 딱 들어가면 계단이 있고 건너편에 커스텀하는 공간이 있었어요. 거기에 하나 걸려있었는데 후드티 중간에 하트가 그려져 있고... 그거 보고 나도 커스텀을 해서 만들어 보면 재밌겠다...” (패널1, 남)
          

        

        
          3) 용이성
          심상화의 “용이성”은 정보처리 과정에서 유발된 이미지 수나 심상이 쉽게 생성되는 정도를 의미하며, 제품을 착용한 자기 이미지를 떠올리는 것이 얼마나 쉽거나 어려운지, 그리고 실제 제품을 상상하는 데 도움이 되는 정보와 연관된다(Bone & Ellen, 1992; Miller & Marks, 1992). 대안 선택 과정에서 유발된 심상의 경우, 취향에 맞는 스타일을 상상하면서 옷을 어떻게 매치할지 쉽게 상상할 수 있었고 평소에 관심 있던 제품이나 현재 보유하고 있는 제품을 떠올리거나 자신이나 지인이 착용한 모습을 떠올리는 것이 구매 결정에 도움이 되었다는 내용 등을 포함한다.

          
            “옷을 고르면서 제가 그 옷을 입었을 때 어떤 코디를 할지 상상해보면서 쇼핑했던 것 같아요... 스타일이 깔끔하게 입는 걸 좋아해서 그걸 머릿속으로 그냥 떠올리면서, 밑에는 뭘 입고 위에는 뭘 입고 그냥 머릿속에서 상상을 했어요...스타일이 익숙하다 보니까 그걸 사고 싶다고 생각했던 것 같아요.” (패널8, 여) 
          

          
            “지인에게 줄 선물로 옷을 사고자 매장을 둘러보다가 신발을 봤는데, 신발 중에서도 어떤 분이 입었던 게 떠올랐어요. 그래서 제 지인한테 입혀보면 어떤 느낌일까’... ‘생각보다 잘 어울리지 않겠다’ 이런 생각까지 해봤어요.” (패널5, 여) 
          

        

        
          4) 촉각적 심상
          “촉각적 심상” 차원은 실제 만지는 것과 유사한 상상적 체험을 통해 감각을 시뮬레이션하는 과정을 내포한다(Campos et al., 1998; Liu et al., 2019). 가상 제품의 실제 외관과 색상은 물론 소재, 재질, 촉감을 상상한 내용이 자주 언급되었다. 이는 VR 환경이 실제와 유사한 감각 경험을 어느 정도 제공할 수 있음을 보여준다.

          
            “버건디 항공점퍼를 봤는데 생긴 게 바람막이, 바스락 소재, 이런 재질 느낌이라고 상상하면서 골랐는데요...” (패널3, 남) ⋯“제품이 바스락거리는 재질이 눈에 보여서 선택했는데 ‘이런 것까지 구현할 수 있구나’...” (패널11, 여).
          

        

        
          5) 공간적 심상
          가장 빈도가 높게 나타난 “공간적 심상” 차원은 공간의 규모, 구조, 공간 내 이동 등과 같이 공간감을 인지하고 공간에 자신이 존재한다는 느낌의 실재감을 느끼는 내용을 포함한다. VR 체험에서 중요한 원격실재감(Bogicevic et al., 2019; Loureiro et al., 2023)을 느끼게 하는 데 공간적 심상이 작용하면서 몰입감을 높이는 역할을 하고 있음을 시사하고 있다.

          공간에 와 있는 상상: VR 내에서 공간의 규모가 실제보다 훨씬 크고 넓게 느껴졌다고 언급하고, 넓은 공간에 혼자 있다는 느낌을 경험한 패널들이 많았다. 이러한 인식은 제한된 공간을 벗어나고 싶게 만드는 폐쇄감을 느끼게 만들기도 하였다.

          
            “공간감이 확실히 느껴졌어요. 엄청 크다는 느낌을 많이 받았어요, 딱 들어가자마자. ⋯ 다른 공간에 있다고 느꼈던 게, 여기 시선을 다 차단해 버리고 공간적으로 3D로 다 해두니까 진짜 어디 한 공간에 들어와 있는 느낌...” (패널5, 여)
          

          
            “저도 헤드마운트 쓰고 처음에 서 있었는데, 걸어가려고 그러니까 다친다고 앉아서 하라고 해서 진짜 다른 공간에 있다고 생각했던 것 같아요.” (패널1, 남)
          

          
            “나 혼자 거기 있는 느낌이 너무 강해서 좋으면서도 무서웠던 것 같아요... 저는 제한된 공간을 좀 벗어나고 싶었던 것 같아요...” (패널6, 남)
          

          공간 이동의 환상: VR 체험은 3차원 공간이라는 특수성에 기인한 순간이동, 회전, 또는 높낮이 등 공간 이동을 상상하는 동적 심상이 드러나는 것으로 보인다. 참여자들은 매장을 이동하는 환상적 상상을 하거나 계단을 올라가거나 다른 층으로 이동하려고 하자 다른 공간으로 순간이동이 일어났다는 내용을 언급하고 있다.

          
            “그 안에서 자유롭게 이동도 가능했고 또 매장에서 여러 부분을 가까이 가서 보는 경험도 가능했고 이래서 몰입도가 아예 없지는 않았던 것 같아요.” (패널 4. 여) ⋯“1층에서 4층으로 클릭하면 바로 올라가고... 누르면 바로 이동돼서 쭉 볼 수 있고 이런 게 조금 좋았던 것 같아요.” (패널5, 여)
          

          
            “아래로 내려가 가려고 보니까 위로 가는 계단밖에 없는 거예요. 왜 그런가 보니 제가 이미 지하에 와 있어서⋯. 제가 지금 어디에 있는지⋯어떤 위치로 이동되는데, 그럼 순간적으로 여기가 어딘가 했던 것 같아요.” (패널13, 남)
          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결론 및 제언
      본 연구는 가상현실 쇼핑환경에서의 체험 과정에서 연상된 심상화 과정을 탐색하기 위한 질적 연구로, 소비자가 떠올리는 심상화 특성에 따라 심상 이미지의 다차원적인 개념 구조를 파악하였다. 이를 위하여 실제 매장을 VR 공간에 그대로 구현하고 헤드마운트 디스플레이 기반 사용자와의 상호작용이 가능하게 만든 몰입형 의류매장을 선정하여 참여자들이 매장을 체험하도록 한 후 표적집단면접을 실시하였다.

      내용분석 결과, 체험 과정에서 소비자가 매장 및 제품을 정신적으로 시각화하고 가상 쇼핑 환경을 상상하는 과정에서 심상화의 다양한 차원이 나타남을 확인하였다. 특히 3차원 점포 공간, 의류 제품 특성을 인지하고, 쇼핑하는 자신과 연관시켜 기억된 경험을 근거로 상상하는 심상화 과정이 자주 언급되고 있음을 발견하였다.

      VR 쇼핑환경에서 심상화는 정교화, 생생함, 용이성, 촉각적 심상, 공간적 심상의 5가지 차원으로 범주화되었다. 구체적으로, 심상화 특징에 따라 하위 범주로 분류한 후, 정교화(실제 점포에 와 있는 듯한 환상, 쇼핑하는 자신을 상상), 생생함(기억에 남는 생생한 이미지), 용이성(제품의 사용과 관련된 상상, 제품을 상상하는 데 도움이 되는 정보), 촉각적 심상(터치/촉감/소리 등 감각적 심상), 공간적 심상(공간에 와 있는 상상, 공간 이동의 환상)과 같이 다차원적 개념으로 구조화하였다.

      본 연구에서 도출된 질적 내용의 주요 결과는 VR 패션 스토어 환경에서도 심상화 이론이 지지되고 있음을 보이며 심상 연구에 이론적으로 기여하고 있다. 소비자가 제품을 구매하려고 정보를 탐색하는 과정에서 흔히 일어나는 심상화는 제품이나 서비스를 선택할 때 그것이 어떻게 느껴질지, 예상되는 소비에 관한 감각을 평가해 보는 모습을 예로 들 수 있는데(MacInnis & Price, 1987), VR 쇼핑 과정에서도 이러한 심상화가 나타났다. 특히 가상으로 실제와 같이 시뮬레이션 되어 있는 매장 분위기(예. 레이아웃, 제품 배치, 직원 등) 요소들이 실제 매장에서 쇼핑하는 자아 경험과 관련된 기억을 활성화하여 심상화를 구체적으로 표현하는 정교화 개념이 VR 맥락에서도 지지되고 있다(Babin & Burns, 1998). 심상화는 감각 자극 정보의 처리나 저장의 주요 수단으로 작용하며 소비자의 인지적 및 정서적 반응을 유도하는 데 중요한 역할을 하며(Argyriou, 2012; Miller et al., 2000), 본 연구에서도 소비자가 제품과 가상환경을 이해하는 데 심상화가 기여하는 것으로 나타났다. 실제 매장에 있는 듯한 느낌은 공통으로 자주 언급되었고 매장 위치, 모습, 분위기 등의 정교화된 심상화는 현실과 유사한 느낌을 상상하게 하는 것으로 나타났다. VR 공간 내에서 3차원으로 구현된 환경은 다른 새로운 공간에 들어와 있는 듯한 심상을 가능하게 했다는 것을 시사하고 있다. 이처럼 사진이나 360° 보기 등 다른 방식에 비해 VR 상호작용이 심상화의 정교화를 더 높여 실재감을 높인다는 결과(Bogicevic et al., 2019)와도 유사한 내용을 추출할 수 있었다.

      VR 환경에서는 점포 공간, 제품, 쇼핑행위의 측면에서 심상이 유도되고 있으며, 체험 과정에서 가장 자주 언급된 내용은 점포 공간과 관련된 심상이라 할 수 있다. 쇼핑맥락에서는 구매를 결정하기 위한 정보처리 과정에서 필요한 가능한 한 많은 이미지(양)를 경험에 근거한 상상에 의존하려고 한다는 점, 그리고 시각적으로 인지된 의류 제품 측면에서 인상 깊게 기억 속에 남아 있는 생생함(질)의 심상화가 나타난다는 점도 확인되었다. VR 쇼핑 체험은 실제 매장 체험과 매우 유사할 정도로 정교화된 심상 이미지들을 촉발하며, 온라인 쇼핑 대비 매장 및 쇼핑 관련 이미지가 더 선명하면서 사실적이라는 점도 확인되었다. 소비자는 VR 환경이 제공하는 현실적 색감이나 실제와 유사한 생생한 인상을 주는 공간에 주목하는 것으로 나타났고, 풍부한 정보가 제공될수록 보다 소비자가 현실적으로 제품을 평가하고 상상하는 데 도움이 됨을 알 수 있었다.

      그럼에도 심상화가 쉽지 않거나 구매의도를 유발하기에 부족한 심상화 차원도 있다는 점이 드러났다. 정보처리 중 연상되는 이미지의 수나 용이성, 즉 연상된 대상과 관련된 정보의 가용성 수준이 낮은 차원이 여전히 존재하였다. 참여자들은 감각적 상상과 촉감 관련 심상화를 통해 실제 매장에서와 같은 감각적인 경험을 어느 정도 느낄 수 있었는데, 이러한 경험은 사용자가 기존 경험과 지식을 바탕으로 한 상상에 의존하였다. VR 기술이 실제 촉감을 완벽히 재현할 수 없으므로, 보다 실제와 같은 감각적인 정보를 얻고자 이들이 상상력을 발휘하는 것이라 볼 수 있다.

      VR 콘텐츠가 주로 엔터테인먼트나 여가 산업에 활용되었지만, 이 연구는 소비자가 누릴 수 있는 다양한 소비 체험 관련 콘텐츠의 확장 가능성을 제시한다. 특히 패션 매장 체험 및 쇼핑 수단으로서 VR을 상용화하는 데 있어 기여할 수 있다. VR을 통한 매장 체험과 쇼핑이 소비자에게 어떤 유형의 심상을 형성할 수 있는지를 파악한 이후 마케팅 전략 수립을 해야 할 필요성도 보여준다.

      결론적으로, 본 연구는 VR 환경에서 소비자 심상에 대한 질적 연구의 필요성을 강조하고, 이를 통해 얻은 이해가 VR 콘텐츠의 설계 및 마케팅 전략에 어떻게 활용될 수 있는지에 대한 방향을 제시한다. VR이라는 매체의 정보제시 방식을 고려하는 심상 연구가 필요하나 관련 연구가 미흡한 실정이다. 이에 본 연구는 VR 환경에서 소비자 심상화에 대한 질적 분석을 처음으로 시도함으로써, 소비자의 정보처리 과정 및 환경 자극에 의한 태도 형성에 대한 이해를 제공하고자 하였다. 본 연구에서 제시하는 심상화의 다차원성은 향후 VR 쇼핑 연구에 활용될 수 있는 토대가 되며, 연구 결과는 VR 쇼핑 연구에 있어서 소비자 심상화를 척도화 하고 이를 적용할 수 있는 기초를 마련하였다. 이를 기반으로 향후 VR 환경에서 소비자 경험에 대한 보다 깊이 있는 연구가 가능할 것이다.
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