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Abstract

This study examines the impact of informational messaging and eco-conscious ambiances in online virtual 

reality (VR) fashion stores on consumers’ intentions for eco-friendly consumption. By focusing on three di-

mensions of message informativity and the persuasive power of eco-friendly consumption messages, we inves-

tigate how immersive VR environments can foster eco-friendly consumption. Using a three-dimensional VR 

store simulation with eco-friendly and modern designs, the study assessed the effects on consumers’ percep-

tions and intention through the elaboration likelihood model and cue consistency theory. Participants experi-

enced the VR store under two primary visit motivation typess—browsing versus purchasing—and two store 

ambiance types—eco-friendly versus modern—and then completed online surveys. Results The results in-

dicated that the eco-friendly VR ambiance significantly increased the perceived informativity and persuasive-

ness of eco-conscious consumption messages, particularly among exploratory shoppers. Reliability emerged as 

the most influential factor in boosting message persuasiveness and eco-friendly consumption participation 

intentions. These findings suggest that VR technology can effectively promote sustainable fashion by creating

reliable, immersive experiences. Given that current VR store visits are often motivated by interest-based 

browsing rather than by specific purchase intent, this study contributes to the understanding of the eco-con-

scious consumption messaging and communication strategies in the new fashion retail space.
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I. 서   론

패션 및 리테일 산업에서 3D 기술의 등장은 소비자

가 상거래에 접근하는 방식에 혁명을 일으키고 있다. 

3D 기술이 발전함에 따라 3D 콘텐츠를 실제와 비슷하

도록 정교하게 구현하는 다양한 방식은 소비자의 디

지털 경험을 더욱 향상시키고, 나아가 새로운 상거래

의 가능성을 증폭시키고 있다(Z-emotion, 2024). 특히, 

최근에 선보이는 고차원의 3D 콘텐츠 제작 기술의 경

우, 현실 세계를 완벽하게 모사할 뿐 아니라 자연스러

운 상호작용 활동도 구현할 수 있다. 이에 따라 기업의 

수요가 증가하며 관련 시장도 꾸준히 성장하고 있는 

추세이다. Statista(2024)에 따르면 전 세계 VR 시장은 

120억 달러 이상의 가치가 있으며, 2025년까지 220억 

달러로 성장할 것으로 전망된다. 

VR 기술을 활용하여 소비자에게 새로운 쇼핑 공간

을 제공하려는 시도는 시각적 자극이 중요한 패션 리

테일 분야에서도 활발히 이루어지고 있다. 패션 리테

일러들은 온라인 쇼핑 상황에서도 고객들이 몰입적인 

제품과 매장 경험을 통해 오프라인과 동일하게 매장 

분위기를 조성하려고 하기 때문이다(Szymanski & 

Hise, 2000). 이에 패션 리테일러가 가상의 디지털 쇼룸

을 운영하는 과정에서 소비자들의 인지와 감정, 행동

에 대한 연구들이 진행되어 왔다. 그러나, 선행연구들

은 가상 매장의 서비스가 가상 피팅 서비스 측면에서 

맞음새의 정확도를 향상시키고(Islam et al., 2024; Li & 

Cohen, 2021), 매출을 증가시키면서 동시에 온라인 주

문의 반품률은 감소(Chidambaram et al., 2024; Wang & 

Jiang, 2024)시키기 위한 쇼핑의 기능적인 역할에 초점

이 맞추어져 있다는 한계가 있다. 온라인 패션 매장에

서 가상현실 기술의 적절한 활용은 소비자들에게 친환

경 패션 소비에 대한 메시지를 전달하는 효과적인 커

뮤니케이션 수단이 될 수 있다. 이에 일부 패션 브랜드

는 소셜 미디어에 브랜드 철학이 담긴 업사이클링 생

산 공정을 360도 VR 영상으로 공개하거나, 자사의 사

회적 책임 활동을 360도 VR 영상으로 전달함으로써, 

소비자로 하여금 브랜드의 CSR 실체를 경험하게 해주

고 신뢰를 높이는 커뮤니케이션 전략을 수행하였다. 

그러나, 가상 현실 기술이 적용된 3D 가상 매장은 2D

보다 소비자들이 현실감을 깊게 느낄 수 있고(Forsythe 

& Bailey, 1996; Sina & Wu, 2019), 기업이 전달하는 메

시지를 더욱 받아들이기 좋은 상황임에도 불구하고

(Won et al., 2024), VR 패션 매장의 다양한 상황과 맥락

을 고려한 커뮤니케이션 효과를 검증한 연구는 아직 

초기 단계이다.

일부 연구에서는 가상 매장에서 브랜드의 메시지를 

전달하는 과정에서의 커뮤니케이션 효과에 집중하기 

시작하였다(Park et al., 2019; Sina & Wu, 2023; Won et 

al., 2024). 친환경을 테마로 한 매장과 친환경 메시지 

단서의 일관성 여부에 따라 친환경 소비 인식의 차이

를 살핀 Park et al.(2019)의 연구에서는 가상으로 구축

한 친환경 매장에 친환경 단서가 주어지는 경우, 일반

적인 모던한 매장에 친환경 단서가 주어지는 상황에 

비해 친환경 커뮤니케이션의 효과가 월등했다. Won et 

al.(2024)은 환경적으로 지속가능한 리테일 매장의 형

태로서 가상현실 패션 매장에 대한 소비자 인식을 조

사하고, 기존 카탈로그식 웹 쇼핑몰에 비해 가상현실 

쇼핑 경험에서 소비자의 몰입과 함께 구매 의도가 높

아짐을 규명하였다. 이처럼 본 연구에서는 가상 패션 

매장의 커뮤니케이션 효과를 친환경 메시지의 맥락으

로 확장하여, 가상 매장의 정보성이나 디자인 특성이 

친환경 메시지를 효과적으로 전달하는 커뮤니케이션 

도구로 이용될 수 있는지를 검증하고자 하였다. 구체

적으로, 소비자들이 가상 매장에서 접하는 친환경 정

보 메시지가 다양한 정보를 수록하고, 신뢰할 수 있으

며, 직관적이고 명확하게 전달될 때, 메시지의 설득력

이 높아져 소비자들의 친환경 행동 참여 의도가 자연

스럽게 증가할 수 있는지 살펴보고자 하였다.

마지막으로, 본 연구에서는 가상이라는 리테일 공

간의 외연 확장 상황에서 매장 분위기 및 매장 방문 동

기의 교차 영향력을 살펴 보고자 하였다. 가상 매장 방

문 동기를 구매와 탐색 상황으로 나누어 보았을 때, 구

매보다 탐색의 동기를 가지고 친환경 매장을 방문하

는 소비자들은 구매와 관련된 직접적인 제품 정보 외

에 가상 매장에 대한 분위기와 같은 휴리스틱 사고가 

활성화되어(Cheng et al., 2009; Sharma & Stafford, 

2000) 친환경 메시지에 의한 설득력이 더욱 증대될 수 

있을 것으로 기대되기 때문이다.

이상에서와 같이 본 연구는 패션 브랜드가 소비자

를 만나는 지점인 가상 리테일 공간에서의 정보 메시

지 전달과 친환경 분위기 형성 방식이 친환경 패션 소

비에 대한 커뮤니케이션 효과에 차이를 유발하는지 

알아봄으로써 기업의 친환경 메시지를 전달하는 데 

가상 매장의 역할을 고찰하고자 한다. 이를 위해 연구
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자들은 VR 매장의 마케팅 맥락을 고려하여 직접 상황

별 패션 매장을 설계하였으며, 가상 패션 매장을 직접 

둘러보고 상호작용을 유도하는 실험을 통해 정보 메

시지 전달과 친환경 분위기 형성 방식이 친환경 패션 

소비에 대한 커뮤니케이션 효과에 차이를 유발하는지 

직접 검증해 본 점에서 연구의 차별성이 있다. 

II. 이론적 배경

1. 가상 패션 매장의 분위기(ambiance)와 친환경 

커뮤니케이션 효과

Kotler(1973)가 마케팅 도구로서 매장 분위기를 활

용하기를 제안한 이래로 브랜드의 비언어적 커뮤니케

이션 전략으로서 매장 분위기 설계의 중요성이 다수의 

연구를 통해 뒷받침되었다(Sina & Wu, 2023; Trianta-

fillidou et al., 2017; Xue et al., 2020). 리테일 맥락에서 

분위기(store atmosphere)란 매장의 미적인 면과 함께 

감각적인 분위기(ambiance)를 포함한다. 분위기는 의

미가 혼재되어 사용되는 경향이 있지만, 후자의 분위

기(ambiance)는 매장의 조명, 음악, 향기, 온도 등의 감

각적 자극을 통해 고객이 경험하게 되는 감정적 반응

으로 S-O-R 모델을 통해서 설명될 수 있다(Chang et al., 

2011). 반면, 전자의 분위기(atmosphere)는 매장 환경

의 전체적인 특성으로 물리적 레이아웃, 디자인, 상호

작용 단서를 포함하는 매장의 전반적인 환경을 지칭한

다(Hussain & Ali, 2015).

오프라인 매장에서와 마찬가지로 온라인의 웹사이

트에서도 소비자에게 감각적인 경험을 통해 매장의 분

위기가 형성된다(Szymanski & Hise, 2000). 구체적으

로, 패션 리테일 매장의 소비자들은 매장 내 다양한 자

극을 통해 매장의 분위기를 인지하게 되므로, 매장은 

친환경적 분위기를 조성함으로써 브랜드의 환경에 대

한 노력을 전달할 수 있다. 이는 동일한 상품일지라도 

주변의 인테리어 색상 및 텍스트에 의해 소비자들의 

제품 이용의도가 달라지고(Luchs et al., 2010), 녹지, 자

연물 등의 특징을 가진 환경친화적 디자인의 쇼핑 공

간은 소비자에게 일종의 카타르시스와 웰빙의 감정을 

불러일으켜 긍정적인 행동 의도를 유발하게 되기 때문

이다(Rosenbaum et al., 2018). Bao and Huang(2018)에

서는 온라인 쇼핑의 맥락에서 제품과 웹사이트 디자인

의 조화, 시각적 매력, 미학 등의 요소가 소비자들이 쇼

핑 환경을 긍정적으로 인식하게 하고, 더 많은 정보를 

처리하도록 인지 활성화를 촉진하며, 더 긍정적인 행동

으로 이어지게 함을 밝혀냈다. Magnier and Schoormans 

(2015)는 제품 패키지의 시각적인 디자인 요소가 친환

경성을 명확히 나타낼 때, 소비자들이 보다 쉽게 제품

의 친환경적인 속성을 구분하고 그에 따른 행동적 반

응을 달리 나타낼 수 있다고 설명하였다. 또한, 다른 선

행연구에서는 소비자가 친환경 VMD 요소가 있는 공

간에서 쇼핑한 경험은 심리적 만족감을 제공하고, 더 

나아가 사회적 만족감도 느끼게 한다는 것이 밝혀졌다

(Shin et al., 2015). 나아가 온라인 리테일러들은 VR과 

같은 기술을 결합하여 소비자를 리테일 공간에 더 적

극적으로 참여시키고 몰입하도록 함으로써 제품 고유

의 단서뿐만 아니라, 제품 평가를 촉진하는 외적 단서

를 강화하고, 브랜드 커뮤니케이션 효과를 높이는 것

으로 나타났다(Sina & Wu, 2023; Won et al., 2024).

2. 친환경 소비 메시지의 정보성이 메시지의 

지각된 설득력에 미치는 영향

온라인 쇼핑몰의 근본적인 역할은 제품, 서비스, 브

랜드에 대한 정보를 제공하는 것이므로(Bhatti et al., 

2000), 정교화 가능성 모델(elaboration likelihood model, 

ELM)의 맥락에서 온라인 리테일 환경에서 제공되는 

제품 정보에 관한 메시지는 중심 단서의 역할을 한다. 

특히, 온라인 패션 쇼핑몰에서 이용자에게 제공되는 

정보는 완전하고 관련성이 있으며 이해하기 쉬워야 하

므로 온라인 VR 매장에서 전달되는 메시지의 정보성

은 정보의 다양성, 신뢰성, 표현성 측면으로 측정될 수 

있다(DeLone & McLean, 2003).

첫째, 정보 콘텐츠의 다양성은 사용자에게 제공되

는 콘텐츠의 다양함으로, 소비자에게 더 많은 선택 기

회를 제공하고, 자신에게 적합한 상품을 탐색하는 데 

도움을 줄 수 있다(Ahn et al., 2004; Won et al., 2024). 친

환경 소비 메시지의 경우, 가상 매장에서는 이용자와 

직접적인 상호작용을 통해 제품 세부 정보, 지속 가능

성 인증, 원료 출처 설명을 구현시킬 수 있기 때문에

(Kim & Ha, 2021; Söderman, 2005) 정보의 다양성을 인

식할 수 있다. 둘째, 정보의 신뢰성은 정보의 신뢰도와 

정확성으로 정의되며, 온라인 매장과 같은 전자상거

래 및 웹사이트 맥락에서 가장 중요한 정보 속성으로 

언급되어 오고 있다(Dabholkar et al., 1996; Xue et al., 
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2020). 특히, 가상 매장에서는 오프라인 매장의 종업원

을 대신하여 더 정확하게(Speicher et al., 2017) 투명한 

원료 출처 정보, 제3자 인증, 제품 지속 가능성 등급의 

실시간 업데이트를 정확하게 전달할 수 있다. 마지막

으로 정보의 표현성이란 정보가 전달되는 명확성과 생

동감을 의미한다(Öhman, 2021; Yang et al., 2016). 온라

인 매장에 대한 연구에 따르면 온라인 쇼핑 사이트의 

시각적 매력과 편리한 UI (user interface)는 소비자 이

용 행동에 중요하게 작용하며(Peukert et al., 2019), VR 

매장에서 제공되는 상호작용이 가능한 3D 모델, 명료

하고 몰입감 있는 설명, 제품 탐색을 원활하게 지원하

는 직관적인 네비게이션 도구를 통해 정보의 표현성이 

강화될 수 있다.

이와 같은 메시지의 정보성은 소비 메시지의 설득

력에 큰 영향을 미친다. 정보메시지의 설득력이란 온

라인 매장이 제공하는 정보가 소비자에게 호의적으로 

수용되고 그에 따라 소비자를 동조하게 만드는 능력을 

의미한다(Thomas et al., 2019). 선행연구에서 특히 메시

지의 정보성은 지각된 설득력과 강한 긍정적 선형 관계

가 있음이 밝혀졌다(Pornpitakpan, 2004; Stiff, 1986).

H1: 친환경 소비 메시지의 지각된 정보성(a: 다양성, 

b: 신뢰성, c: 표현성)이 높을수록 친환경 소비 

메시지의 지각된 설득력이 높아질 것이다.

3. 친환경 정보 메시지의 지각된 설득력이 친환경 

소비 행동 참여에 미치는 영향

친환경 소비 행동 참여는 사용자가 친환경 패션 소

비를 실천하고 이를 주변에 권장하려는 의지를 의미한

다(Sobuj et al., 2021). 지각된 설득력은 메시지가 수용

자에게 얼마나 효과적으로 전달되어 행동을 유도하는

지를 나타내는데, 친환경 정보의 다양성, 신뢰성, 표현

력의 조합으로 형성된 지각된 친환경 메시지의 설득력

은 소비자의 심리적 반응과 행동 의도에 영향을 미칠 

수 있다. 특히, 가상 매장을 포함하여 온라인 쇼핑 환경

에서는 소비자가 물리적 상호작용 없이 상품을 경험해

야 하므로, 가상 매장에서 제공되는 메시지의 정보성

은 메시지의 설득 과정을 통해 소비자의 참여 의도에 

영향을 미치기 마련이다(An et al., 2021; Chen & Cheng, 

2009; Shin, 2019). 따라서, 가상 패션 매장에서 다양한 

정보 유형을 제공하고, 신뢰할 수 있는 출처와 인증을 

통해 친환경 메시지의 진정성을 보장하고, 몰입감 있

는 시각적 표현과 사용자 친화적인 인터페이스를 통해 

정보의 표현력을 높인다면, 소비자가 메시지를 설득

력 있게 받아들일 수 있고, 결과적으로 친환경 행동 의

도가 촉진될 수 있다.

H2-1: 친환경 소비 메시지에 대한 설득력이 높을수

록 친환경 소비 참여 의도가 높을 것이다. 

H2-2: 친환경 소비 메시지의 설득력은 친환경 소비 

메시지의 지각된 정보성(a: 다양성, b: 신뢰성, 

c: 표현성)과 친환경 소비에 대한 참여 의도를 

매개한다.

4. 매장 방문 동기와 친환경 분위기 단서에 따른 

친환경 메시지 평가 차이

패션 리테일 매장은 친환경적 분위기를 조성함으로

써 브랜드의 환경에 대한 노력을 전달할 수 있다. 예를 

들어, 제품 패키지의 시각적인 디자인 요소가 친환경

성을 명확히 나타낼 때, 소비자들이 보다 쉽게 제품의 

친환경적인 속성을 구분하고 그에 따른 행동적 반응을 

달리 나타낼 수 있다(Magnier & Schoormans, 2015). 이

뿐만이 아니라, 소비자가 친환경 VMD 요소가 있는 공

간에서 쇼핑한 경험은 심리적 만족감을 제공하고, 더 

나아가 사회적 만족감도 체감하는 것으로 나타났다

(Shin et al., 2015). 이는 서로 다른 단서가 일관되면서 

서로를 강화하고 행동을 더욱 촉구하도록 하는 단서-

일관성 이론(cue consistency theory)에 따른 것이다

(Xu et al., 2013). 반면, 친환경적인 매장 디자인이 조성

되지 않은 매장에서 친환경 메시지를 제시하는 것과 

같이 비일관적인 단서를 제공하는 상황에서는 소비자

들은 혼란과 불신, 나아가 전반적인 인식 저하로 이어

져 친환경 소비 행동 효과가 감소하는 것으로 나타났

다(Park et al., 2019).

소비자의 매장 방문 동기는 크게 구매와 탐색으로 

나뉜다(Thielsch et al., 2014). 선행연구에서 서로 다른 

온라인 매장 방문 동기는 소비자의 인식과 행동을 변

화시켰다. 구체적으로, 제품의 구매라는 매장 방문 동

기가 명확한 소비자들은 최선의 결정을 내리기 위해 

관련된 제품 정보를 얻고자 고도로 관여되고 신중한 

정보 처리 과정을 거칠 가능성이 큰 것으로 나타났다

(Moe, 2003). 반면, 매장 방문의 동기가 비교적 가벼운 

탐색인 소비자들은 반드시 특정 정보를 찾고자 하는 

것이 아니라 새롭거나 흥미로운 것을 둘러보는 데 초
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점을 두고, 메시지의 중요성보다 주변 경로에 의해 태

도를 형성하는 경향이 있다(An et al., 2021; Moe, 2003). 

이들은 구매에 대한 동기가 낮고, 인지적 자원이 제한

되어, 의사결정 과정에서 주변 경로와 연관된 매력적

인 시각 요소, 감정적 호소력, 매장 분위기 등에 의해 설

득이 될 수 있다. 따라서, 탐색의 동기를 가지고 친환경 

매장을 방문하는 소비자들은 구매와 관련된 직접적인 

제품 정보 외에 매장 환경이나, 브랜드의 친환경 활동

과 같은 부가적인 정보에 대한 관심이 더욱 커지고, 친

환경 메시지에 의한 설득력이 더욱 증대될 수 있다.

이상에서와 같이, 친환경 매장 분위기를 제공하는 

매장 방문 동기가 구매보다 탐색이면서, 친환경 소비 

메시지의 일치성이 높을수록 지각된 친환경 메시지의 

정보성과 설득력이 높아질 것이다.

H3-1: 소비자의 매장 방문 동기가 구매보다 탐색일 

때, 가상 VR 매장의 친환경 분위기는 모던 분

위기에 비해 친환경 소비 메시지의 지각된 정

보성(a: 다양성, b: 신뢰성, c: 표현성) 지각이 

더 높을 것이다.

H3-2: 소비자의 매장 방문 동기가 구매보다 탐색일 

때, 가상 VR 매장의 친환경 분위기는 모던 분

위기에 비해 친환경 소비 메시지의 설득력에 

미치는 효과가 더 클 것이다.

III. 연구 방법

1. 실험 설계

본 연구는 VR 패션 매장 분위기(친환경 매장 vs. 일

반적인 모던 매장)와 방문 동기(탐색 vs 구매)가 소비

자의 친환경 소비 참여 의도에 미치는 영향을 조사하

기 위해 2x2 피험자 간 설계(between subject)로 설계되

었다. 연구자들은 기존 패션 기업의 VR 매장의 경우, 

소비자의 기구축된 브랜드 태도가 개입될 것을 우려

하여, 같은 제품 종류와 매장 구조를 기반으로 친환경 

분위기 단서에만 차이를 둔 두 가지 VR 매장을 설계하

였다. 매장은 3D 모델링으로 몰입적 경험을 제공하는 

프로그램인 Spatial(https://www.spatial.io/)을 사용하

여 연구자가 직접 제작하였다(Fig. 1). VR 패션 매장은 

추가적인 장비 없이 컴퓨터나 모바일로 접속하여 간

단한 조작으로 둘러볼 수 있으며, 3D 뷰어 구동을 위한 

Kuula(https://kuula.co/) 서버에 연결된 링크를 통해 외

부 접속이 가능하게 하였다.

가상의 패션 매장은 오프라인 패션 매장과 유사하

게 인테리어를 구성하였고, 세 명의 패션 전문가의 사

전 검토를 거쳐 실제 패션 매장과 유사함을 검증하였

다. VR 매장은 360도로 자유롭게 조작하여 둘러볼 수 

있게 설계하였고, VR 매장 내 특정 지점을 클릭할 시, 

친환경 소비 실천을 촉구하는 내용의 네 가지 팝업 메

시지가 매장 분위기와 상관없이 같게 나오도록 설계

하였다. 팝업 메시지는 친환경 패션 소비의 정의, 해당 

매장의 제품 제작 과정 및 친환경 패션에 대한 정보제

공을 위한 소식지 구독을 권장하는 메시지를 포함하

였다.

매장의 분위기는 친환경 분위기의 적용 여부에 따

른 선행연구(Park et al., 2019)를 참고로 친환경적인 분

위기와 일반적인 모던한 분위기로 나누어서 구축하였

는데, 구체적으로 <Fig. 1-a>은 ‘친환경 분위기’ 조성

을 위해 전체적인 매장 구조물이 나무 소재로 이루어

지도록 하였고 천장, 벽 등에 자연 요소를 연상시키는 

색상을 활용하는 것과 함께 녹색 식물을 배치하였다. 

반면, <Fig. 1-b>는 친환경적 요소가 적용되지 않은 일

반적인 매장의 ‘모던한 분위기’를 조성하기 위해 검정, 

흰색, 회색 등 뉴트럴 톤을 주로 활용하였고 부가적인 

소품 없이 미니멀한 구조물로 현대적이고 세련된 분위

기가 연출되도록 구성하였다.

매장 방문 동기의 조작을 위해 본 연구에서는 구매 

동기와 탐색 동기 각각에 대한 시나리오를 개발하여 

VR 매장에 접속하기 전에 참가자들이 읽도록 하였다.

① 구매 동기: “당신은 최근 SUSTAINABLE FASH-

ION이라는 친환경 패션 제품을 판매하는 브랜

드를 발견했습니다. SUSTAINABLE FASHION

은 환경에 대한 영향을 최소화하기 위해 물리적 

자원을 사용하지 않는 온라인 VR 매장을 운영하

고 있습니다. 이제 당신은 매장 내에서 친환경 셔

츠와 원피스를 구매하기 위해 제품 관련 정보를 

효율적으로 찾고자 VR 매장을 방문하게 됩니

다. 이 활동을 완료하는 데 5분이 주어집니다.”

② 탐색 동기: “당신은 최근 SUSTAINABLE FASH-

ION이라는 친환경 패션 제품을 판매하는 브랜

드를 발견했습니다. SUSTAINABLE FASHION

은 환경에 대한 영향을 최소화하기 위해 물리적 

자원을 사용하지 않는 온라인 VR 매장을 운영하

고 있습니다. 이제 당신은 매장을 둘러보며 흥미



한국의류학회지 Vol. 48 No. 6, 2024

– 1216 –

와 재미를 느끼기 위해 VR 매장을 방문하게 됩

니다. 이 활동을 완료하는 데 5분이 주어집니다.”

이후, VR 매장 탐색 과정에서 피험자들은 다섯 개

의 숨겨진 친환경 소비 촉진을 위한 팝업 메시지를 모

두 찾고, VR 매장 내 상호작용 콘텐츠를 활용하여 팝

업을 켜고 내용을 주의 깊게 읽도록 요청받았다. 

2. 설문 문항의 구성

메시지의 정보성에 대한 하위 요인으로 다양성과 

신뢰성은 Palmer(2002)와 Taylor and Todd(1995)를, 표

현성은 Bao and Huang(2018)을 참고하여 본 연구의 목

적에 적합하게 구성했다. 메시지 설득력을 측정하기 

위한 문항은 Thomas et al.(2019)에서 수정 보완하였

고, 친환경 소비 참여 의도의 측정 문항은 Kotler and 

Keller(2012)를 참고하여 본 연구의 목적에 적합하게 

구성했다. 모든 문항은 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그

렇지 않다∼7점: 매우 그렇다)로 측정되었으며, 마지

막에 연령, 결혼 여부, 직업, 학력 등의 인구통계학 문

항에 대한 응답이 수집되었다.

3. 데이터 수집 

피험자 모집은 VR 기술의 수용도가 다른 연령에 비

해 높다고 알려진(Market.us, 2024) 20∼30대 한국 남

녀 소비자를 대상으로 온라인 리서치 기관 엠브레인

(Embrain)을 통해 진행하였다. 피험자들은 두 가지 매

장 방문 동기 시나리오(구매 대 탐색) 및 분위기 단서

가 다른 두 가지의 VR 패션 매장(친환경 대 모던)의 네 

가지 조건 중 무작위로 한 집단에 속하도록 설정하였

으며, 집단별 70명씩 총 280명이 실험에 참여하였다. 

각 참가자는 관련 설명과 함께 배정받은 온라인 VR 패

션 매장의 링크에 방문하였다. VR 매장을 자유롭게 조

작해 볼 수 있는 웹사이트를 최소 4분 이상 직접 둘러

보게 함으로써 실제 쇼핑과 같은 경험을 제공하였다. 

이후 자신이 경험한 패션 매장과 방문 동기에 대한 조

작점검 문항에 응답한 후, 변수를 측정하기 위한 온라

인 설문에 응답하도록 하였다. 

분석에 앞서 자신이 경험한 시나리오를 선택하는 

문항에서 오답을 선택해 탈락한 응답 및 불성실한 응

답을 제외하고 최종 분석에는 251개의 데이터가 사용

되었으며, 통계분석은 SPSS 26.0과 Process macro 

Model 4(Hayes, 2018), AMOS 25.0을 이용하였다.

(a) Eco-friendly (b) Modern

Fig. 1. The Ambiance of VR fashion stores.

Designed by the authors.
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4. 조작점검

친환경 요소가 반영된 VR 패션 매장과 일반 VR 패

션 매장의 두 가지 분위기 단서를 적절하게 인지하였

는지 확인하기 위해 각각의 응답 집단에 “내가 체험한 

패션 매장의 디자인은 친환경적으로(혹은 모던하게) 

느껴진다”라는 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않

다∼7점: 매우 그렇다)로 질문을 하였다. 그 결과, 친환

경 디자인의 VR 매장을 경험한 집단은 매장이 친환경

적으로(Meco=4.93, SDeco=1.36), 모던 디자인의 VR 매

장을 이용한 집단은 매장을 통해 모던한 분위기를 느

꼈다고 응답함에 따라 자극물에 따른 조작이 적절히 

수행되었음을 확인하였다(Mmod=4.93, SDmod=1.08). 

또한, 매장 방문 동기 조작이 적절히 되었는지 확인하

기 위해 “나는 특정 패션 제품을 구매하려는 목적을 가

지고 본 매장에 방문했다”라는 질문을 하였고, 매장 방

문 동기 시나리오 집단에 대해 독립표본 t-test를 시행

하였다. 분석 결과, 동기가 ‘구매’인 집단이 유의하게 

높은 점수로 응답하여 시나리오 조작이 성공적으로 

나타났다(Mbro=3.41, Mpur=3.98; t=-3.024; p=.003).

IV. 연구 결과

1. 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 검증

연구 모형을 검증하기 위해 구성개념들의 타당도 

검증을 위한 탐색적 요인분석을 실시하였고 결과는 

<Table 1>과 같다. SPSS 26.0의 Varimax 회전을 적용하

여 주성분 분석을 실행한 결과, 지각된 메시지 정보성

의 하위 차원인 다양성, 신뢰성, 표현성에서 각 문항의 

Construct Measurement items
Factor 

loadings
Variance Cronbach’s α

AVE

(CR)

Perceived 

informativity

- Diversity

The VR fashion store provides...

a variety of information.
.852

32.695

(32.695)
.924

.599

(.856)
a lot of information. .839

rich contents of information. .814

sufficient information. .784

Reliability

The VR fashion store provides...

truthful information.
.876

27.008

(59.703)
.888

.653

(.849)reliable information. .854

accurate information. .749

Expressiveness

The VR fashion store provides...

information in a visually appealing way.
.871

21.599

(81.302)
.856

.512

(.758)information in a well-organized manner. .733

information in an easy-to-understand manner. .634

Persuasiveness of 

the EFC messages

I will follow the EFC messages I saw in the VR fashion store. .912

81.537 .885
.639

(.841)

I had favorable feelings toward the EFC messages in the VR 

fashion store.
.908

I was persuaded by the EFC messages I saw in the VR 

fashion store.
.888

Participation 

intention for EFC

I will encourage people around me to consume eco-friendly 

fashion.
.930

85.484 .915
.632

(.837)

I am willing to actively invest in practicing eco-friendly 

fashion consumption.
.928

I’m going to start practicing eco-friendly fashion consump-

tion in the near future.
.916

EFC: eco-friendly fashion consumption

Table 1. Results of confirmatory factor analysis
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요인 부하량은 최저 기준인 0.5 이상, 모든 요인의 Eigen 

value가 1 이상으로 나타나 각 변수가 단일 요인임을 

확인하였다. 또한, 모든 문항이 총분산의 81.302%를 

설명하는 것으로 나타나 척도의 타당성이 검증되었

다. 추출된 세 요인에 대한 신뢰도를 검증하기 위해 

Cronbach’s α 값을 확인한 결과, 모두 일반적인 기준치

인 0.6 이상으로 나타나 척도의 신뢰성이 검증되었다. 

친환경 메시지 설득력과 친환경 소비 참여 의도의 요

인분석 결과도 마찬가지로 모든 문항의 요인 부하량이 

0.7 이상, Eigen value가 1 이상인 단일 요인으로 추출되

었다. 설득력의 모든 문항은 총분산의 81.537%를 설명

하였고, 친환경 소비 참여 의도의 모든 문항은 총분산

의 85.484%를 설명하는 것으로 나타나 척도의 타당성

이 검증되었다. 두 변수의 Cronbach’s α 값은 각각 0.877, 

0.937로 나타나 척도의 신뢰성 또한 검증되었다.

다음으로 잠재 변수들의 수렴 타당도와 판별 타당

도를 검토하기 위해 AMOS 25.0을 통해 확인적 요인분

석과 상관관계 분석을 시행하였다. 측정 모형의 적합

도 지수는 χ2/df=1.841(p=.000), TLI=.970, CFI=.977, 

NFI=.951, RMSEA=.058로 모두 수용 범위를 만족시

켰다. C.R. 값은 모든 요인에서 기준값인 0.7 이상으로 

적합하게 나타나(Anderson & Gerbing, 1988), 측정 문

항들이 잠재 변수를 잘 설명하고 있음을 알 수 있다. 

AVE 값은 모든 요인에서 기준치인 0.5 이상으로 적합

하게 도출되었고(Fornell & Larcker, 1981), 모든 잠재

변수들 간의 상관계수 제곱 값이 각 요인별 AVE 값보

다 작게 나타나 개념 타당도와 수렴 타당도, 판별 타당

도가 확인되었다.

2. 집단 동질성 검증

두 자극물이 무작위로 배정된 집단별 표본의 인구

통계학적 특성에 차이가 없는지 검증하고자 나이, 성

별, 직업, 최종 학력, 월평균 가계 수입에 대해 카이제

곱(χ2) 양측 검정을 실시하였다. 분석 결과, 모든 인구

통계학적 특성 항목에서 집단 간 유의한 차이가 나타

나지 않아 본 연구의 자극물에 따라 구분된 두 집단은 

인구통계학적으로 동질성을 갖는 것으로 밝혀졌다. 

이어서 표본의 과거 지속가능한 패션 제품 구매 경험

에 대한 집단 간 차이가 없는지 확인하고자 카이제곱

(χ2) 양측 검정을 실시하였다. 분석 결과, 자극물에 따

른 두 집단 간 지속가능한 패션 제품 구매 경험에서 유

의한 차이가 나타나지 않아 집단별 표본의 동질성을 

확인하였다. VR 자극물과 쇼핑 시나리오별 표본 수와 

자세한 동질성 검증 결과는 <Table 2>에 제시되었다.

3. 가설 검증

1) 친환경 소비 메시지의 정보성이 친환경 소비에 

미치는 경로분석

친환경 소비 메시지의 정보성이 메시지의 설득력

을 매개로 친환경 소비에 미치는 경로분석을 위해 

AMOS로 공분산 기반 구조방정식 분석(CB-SEM)을 

실시하였다. 그 결과, 친환경 소비 메시지에서 지각되

는 세 가지 차원의 정보성이 메시지 설득력에 미치는 

정적인 영향을 검증하는 가설 1(a. 다양성: β=.229, 

p<.000; b. 신뢰성: β=.606, p=.000; c. 표현성: β=.218, 

p=.007) 및 메시지 설득력이 친환경 소비 참여 의도로 

이어지는 정적인 영향(β=.765, p=.000)인 가설 2-1가 

모두 유의하게 나타났다. 특히, 친환경 소비 메시지에

서 지각된 (b)신뢰성이 친환경 소비 메시지의 설득력

에 가장 높은 영향을 미치는 것으로 나타나, 정보 메시

지를 통해 소비자들을 설득하기 위해서는 친환경 정

보의 신뢰성이 가장 중요한 요인임을 알 수 있다. 

다음으로 메시지에서 지각되는 정보성이 친환경 

소비 참여 의도로 이어지는 경로에 있어서 메시지 설

득력의 매개효과를 분석하고자 5,000개의 부트스트

랩 샘플로 PROCESS Macro(Hayes, 2018)의 Model 4

를 시행하여 가설 2-2를 검증하였다. 그 결과, 친환경 

소비 메시지의 정보성과 친환경 소비 참여 의도의 관

계에서 메시지 설득력의 매개효과를 확인하였다. 구

체적으로 세 가지 정보성 차원으로부터 친환경 소비 

참여 의도로 이어지는 경로에서, 부트스트랩으로 추

정한 정보 설득력의 간접효과 신뢰구간 내 0이 포함되

지 않아 설득력의 매개효과가 유의하게 나타났다. 특

히, (a)다양성과 (c)표현성의 경우 친환경 소비 참여 의

도에 대한 직접 효과의 부트스트랩 추정치가 유의하

지 않은 것으로 나타나 메시지 설득력의 완전 매개효

과를 확인할 수 있었다. 반면, (b)신뢰성은 메시지의 설

득력이 경로에 추가되어도 친환경 소비 참여 의도에 

미치는 직접효과가 유의하여, 부분매개효과를 입증

하였다(Table 3).
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Total

(N=251)

Eco-friendly

ambiance VR

(N=125)

Modern

ambiance VR

(N=126)

χ2 

(p-value)

Visit motivation
Exploration 61 60 .035 

(.851)Purchase 64 66

Age
20’s 62 61 .035 

(.851)30’s 63 65

Gender
Male 61 61 .004 

(.951)Female 64 65

Occupation

Housewife 2 6

3.736

(.712)

Sales / Service 6 7

Field / Production 5 7

Freelance / Professional 14 13

Office / Management 67 68

Student 17 11

In occupation 14 14

Education

Less than high school graduation 10 12

1.605

(.658)

Attending university 12 12

University graduation 86 91

Graduate school or higher 17 11

Monthly income

(1,000KRW)

Less than 2,000 11 11

5.496

(.240)

More than 2,000 to less than 4,000 37 43

More than 4,000 to less than 6,000 25 31

More than 6,000 to less than 8,000 26 13

More than 8,000 26 28

Experience of eco-friendly 

fashion consumption

Yes 60 68 .894 

(.344)No 65 58

Table 2. Demographic characteristics and the test of homogeneity

Path B SE t LLCI ULCI

(a) 

Diversity → Participation intention for EFC .073 .082 .900 -.087 .0234

Diversity → Persuasiveness of the EFC Messages → Participation Intention 

for EFC
.397 .070 .258 .531

(b) 

Reliability → Participation intention for EFC .310 .100 3.093 .113 .508

Reliability → Persuasiveness of the EFC Messages → Participation intention 

for EFC
.343 .094 .164 .538

(c)

Expressiveness → Participation intention for EFC -.016 .084 -.187 -.180 .149

Expressiveness → Persuasiveness of the EFC Messages → Participation 

intention for EFC
.452 .071 .315 .596

EFC: eco-friendly fashion consumption

LLCI, low limit of 95% confidence interval; UCLI, upper limit of 95% confidence interval

Table 3. Analysis results of mediation path



한국의류학회지 Vol. 48 No. 6, 2024

– 1220 –

2) VR 분위기 단서와 매장 방문 동기에 따른 상호작용 

효과 분석

다음으로 VR 분위기 단서와 매장 방문 동기의 상호

작용에 따른 메시지의 지각된 정보성과 정보 설득력 

지각의 차이를 확인하고자 이원분산분석(two-way 

ANOVA)을 수행하였다.

가설 3-1의 분석 결과, <Fig. 2> 좌측의 세 그래프와 

같이 친환경 소비 메시지의 세 가지 정보성인 (a)다양

성, (b)신뢰성, (c)표현성 모두에 대해 VR 분위기 단서

와 매장 방문 동기의 상호작용이 유의하였다((a) F= 

7.700, p=.000; (b) F=6.124, p=.000; (c) F=9.153, p= 

.000). 특히 (c)표현성 지각에 대해 분위기 단서와 매장 

방문 동기의 상호작용이 가장 증폭되었다.

다음으로 메시지 설득력에 대한 분위기 단서와 매

장 방문 동기의 상호작용 효과를 살펴본 가설 3-2도 동

일한 양상으로 나타남에 따라(F=7.021, p=.000), 메시

지 수용 시 주변 단서를 활용할 가능성이 높은 ‘탐색’ 

동기의 소비자들은 ‘구매’ 동기가 높은 소비자들에 비

해 매장의 친환경 단서에 의해 메시지 설득력을 높게 

받아들임을 알 수 있었다(Fig. 2). 결과적으로 가설 3은 

모두 지지되었다.

V. 결   론

패션 산업에서 4차 산업혁명의 디지털 전환이 진행

됨에 따라 매장 구축 및 제품 제시에서의 가상 기술 적

용이 새로운 환경적 지속가능성 추구의 방안으로 연구

되기 시작하였다(Sakhuja, 2021; Todeschini et al., 2017). 

패션 매장의 디자인과 분위기 요소가 소비자 반응에 

미치는 영향을 논의하는 환경 심리학의 패러다임은 패

션 리테일 연구의 흐름에서 새로운 것이 아니지만, 가

상 리테일 환경에 초점을 둔 연구는 부족한 실정이다. 

따라서, 본 연구는 현재 패션 산업에 활발하게 도입되

고 있는 가상 기술과 디지털 전환 트렌드를 반영하여, 

온라인 VR 패션 매장의 맥락에서 분위기 단서, 메시지 

커뮤니케이션, 소비자 반응 간의 상호작용을 파악해 

보았다. 또한, 전통적인 리테일 환경에서 발생하는 패

션 브랜드의 메시지 커뮤니케이션을 넘어서, 몰입감 

있고 설득력 있는 의사소통의 공간으로서 VR 매장의 

잠재력을 보여주고자 하였다.

연구의 결과, 첫째, 친환경적인 분위기가 강조된 

VR 환경이 친환경 소비 메시지 커뮤니케이션의 효과

를 증대시킬 수 있음을 보여주었다. VR 패션 매장이 모

던한 분위기일 때보다 친환경적 분위기일 때 소비자들

은 매장에서 볼 수 있는 친환경 소비 메시지의 정보 다

양성, 신뢰성, 표현성을 모두 더 높게 지각했다. 친환경

적 디자인은 소비자에게 긍정적인 정서적 반응을 유발

하며, 이는 소비자들의 친환경 행동 의도를 촉진하는 

데 중요한 역할을 한다는 것이 입증되어 왔는데(Luchs 

et al., 2010; Rosenbaum et al., 2016), 모던한 분위기의 

VR 매장보다 친환경적 분위기의 VR 매장에서 친환경 

소비 메시지의 설득력 또한 높게 나타남에 따라 물리

적 공간이 아닌 가상 환경에서도 선행연구와 유사한 

효과가 관찰되었다. 이러한 결과는 기존의 오프라인 

Fig. 2. Interactions between ambiance cues and visit motivation.
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패션 매장 인테리어와 온라인 패션 매장의 웹디자인 

요소가 소비자 태도 및 행동에 미치는 영향을 밝힌 선

행연구(Cyr et al., 2018; Kim et al., 2007)의 흐름을 VR 

매장의 영역으로 확장할 수 있다는 점에서 연구의 의

의를 갖는다. 특히 온라인 패션 리테일에서 웹 매장 분

위기가 패션 브랜드 제품과 적합성(fit)이 높을 때 소비

자의 행동 의도가 높아짐을 발견한 Kim et al.(2015)의 

결과와 같은 메커니즘을 온라인 VR 매장에서도 발견

하여, 리테일 공간의 외연 확장으로 VR 매장을 바라볼 

수 있음을 입증하였다.

이는 최근 논의되고 있는 VR, AR, 메타버스와 같은 

가상 공간에서의 바이오필릭(biophilic) 환경 조성의 

효과와도 연관되는 결과이다(Won et al., 2024). 지속가

능한 인테리어의 한 방안으로 연구되고 있는 바이오필

리아 가설은 웹 혹은 가상공간에 자연을 반영한 생태

친화적 요소를 도입함으로써 이용자의 정신적 생산성

을 높일 수 있다는 환경 설계를 의미한다. Yin et al. 

(2019)은 친환경적 분위기로 디자인된 VR 사무실 공

간을 시뮬레이션하여 바이오필릭의 효과를 확인하였

고, 가상공간에서의 환경친화적 요소들이 방문자의 인

지적 활동 활성화에 긍정적인 영향을 미침을 밝혔다. 

본 연구에서도 VR 매장의 친환경 분위기가 소비자들

의 메시지 정보성과 설득력 지각을 높임으로써 인지 

활성화의 가능성을 보여 바이오필릭 효과 연구의 흐름

에 새로운 지식을 추가하였다.

둘째, 흥미롭고 재미있는 경험을 위해 VR 매장을 방

문하는 탐색 동기를 가진 소비자들이 구매할 제품을 

구체적으로 정해 놓은 구매 동기를 가진 소비자들보다 

매장의 친환경 단서에 영향을 더 크게 받는 것으로 나

타났다. 탐색 동기의 소비자들은 지각된 메시지 정보

성과 설득력이 더 높다고 평가하였고, 이는 ELM의 메

커니즘에 기반하여 구매 동기가 낮거나 불명확할수록 

주변 환경 단서에 따라 의사결정을 수행할 가능성이 

높다는 선행연구 결과를 가상 환경의 맥락에서도 이어

감을 시사한다(An et al., 2021; Moe, 2003). 감각적 경

험이 중요하게 작용하는 패션 쇼핑에서 소비자들은 단

순히 의류 제품을 구매하는 것을 넘어서 브랜드와의 

상호작용을 통해 보다 풍부한 자극을 경험하고 싶어 

한다(Sina & Wu, 2023). 이를 뒷받침하듯, 현재 VR은 

패션 산업에서 구체적 목표를 염두에 두고 방문하는 

구매 채널이라기보다는 브랜드의 소비자 경험을 향상

시키고 몰입적인 커뮤니케이션을 이어가기 위한 체험 

수단으로 활용되는 경향이 높다(de Regt et al., 2021; 

Sina & Wu, 2023). 따라서 VR 패션 매장의 디자인을 구

성할 때는 방문자들이 주로 흥미와 재미를 추구하는 

탐색 동기가 있음을 고려하여, 브랜드가 전달하고자 

하는 메시지와 적합성이 높은 분위기 단서로써 인지 

활성화 및 설득 효과를 높이는 것이 중요하다는 실무

적 의의를 확인할 수 있다.

셋째, 친환경 소비 메시지의 정보성이 높게 지각될

수록 메시지의 설득력이 증가하고, 이는 궁극적으로 

소비자의 친환경 소비 의도를 높이는 데 기여한다는 

점을 발견하였다. 이는 온라인 소비자 행동에서 메시

지 정보성의 중요성을 입증한 다수의 선행연구 결과와 

맥락을 같이한다(Kim et al., 2007; Won et al., 2024). 특

히 설득으로 이어지는 경로에서 정보성의 여러 차원 

중 신뢰성의 영향력이 가장 크게 나타난 본 연구 결과

는 지속가능한 소비 연구의 맥락에서 정보 신뢰성의 

중요성이 강조되어왔던 선행연구의 지식을 VR 리테

일 공간으로 확장하는 의의를 갖는다(Pornpitakpan, 

2004; Xue et al., 2020). 이러한 통찰은 지속가능한 패

션 매장 및 제품에 대해 신뢰성 높은 정보를 제공하는 

것이 소비자를 설득시키고, 친환경 소비 행동으로 이

어지게 하는 데 필수적임을 시사한다. 또한, 소비자에

게 친환경 소비 정보 메시지를 제공함으로써 궁극적인 

친환경 소비 의도를 높이는 경로에서 나타난 설득력의 

완전 매개효과는 소비자의 태도 변화를 이끄는 설득 

메시지 메커니즘의 중요성을 굳건히 하는 데 연구의 

의의를 갖는다(Chaiken, 1980; Cyr et al., 2018; San José- 

Cabezudo et al., 2009).

본 연구는 온라인 VR 패션 매장의 분위기 단서와 메

시지 커뮤니케이션이 소비자 반응에 미치는 영향을 탐

구하는 데 중요한 기여를 하였지만, 몇 가지 한계점이 

존재하며, 다음과 같은 후속연구를 제안한다.

첫째, 본 연구는 20∼30대 남녀 패션 소비자와 한국 

지역의 소비자들을 중심으로 데이터를 수집하였기 때

문에 결과를 일반화하기에 한계가 있다. 특히, 패션에 

대한 관심도와 기술 수용도는 연령과 문화적 배경에 

따라 크게 다를 수 있다. 따라서, 다양한 연령대와 문화

적 배경을 가진 소비자들을 포함한 후속 연구가 필요

하다. 이를 통해 다양한 소비자 그룹의 VR 패션 매장에 

대한 반응을 보다 포괄적으로 이해할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구의 결과는 실험 환경 조성에 따라 달라

질 수 있으므로, 결과의 해석에 유의할 필요가 있다. 연
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구자들은 가상 매장을 웹 뷰어 기반으로 구현하고 참

가자들이 둘러보도록 하였기 때문에, 디바이스 착용

을 통해 좀 더 몰입적인 상황에서의 결과에 차이가 있

을 수 있다. 또한, 본 연구에서는 비교적 높은 품질의 

VR 매장 제작 소프트웨어를 사용했으나, 소비자들이 

지각하는 소프트웨어 품질의 기대에는 못 미칠 가능성

이 있다. 기술의 발전 속도에 따라 소비자 경험의 질이 

달라질 수 있으므로, 다양한 실험 조건에서 소비자들

이 VR 패션 매장을 어떻게 경험하고 반응하는지에 대

한 후속 연구가 필요하다.

셋째, 응답자들이 친환경 소비 행동 참여를 평가할 

때 자신의 행동이나 태도를 사회적으로 더 수용 가능

하게 보이기 위해 과장할 가능성이 있다. 추후 연구에

서는 친환경 소비 연구의 응답의 진실성을 높이기 위

해 암묵적 태도를 조사해서 겉으로 보이는 외현적 태

도의 양상을 비교하는 연구가 필요할 것이다.

마지막으로 본 연구의 결과를 바탕으로 한 경영학

적 제언은 다음과 같다. 첫째, 기존의 전통적 온라인 쇼

핑 방식에 비해 VR 매장은 강화된 실재감과 소비자 경

험을 제공하므로 패션 브랜드는 소비자에게 더욱 기억

에 남는 인상과 정보성, 설득력을 동반한 친환경 소비 

메시지를 전달할 수 있다. 따라서, 고객에게 설득 메시

지를 전달하고자 하는 패션 기업에서는 가상 매장 전

략을 검토할 수 있다. 또한, VR 공간 내에서 환경친화

적인 분위기를 조성함으로써 패션 브랜드는 몰입형 스

토리텔링의 힘을 활용하여 소비자들에게 지속 가능한 

행동을 촉구할 수 있을 것이다. 특히, 기업이 제공하는 

친환경 정보의 신뢰성은 친환경 메시지 설득력을 높이

고, 결과적으로 친환경 소비 의도를 장려하는 것으로 

나타남에 따라, 기업의 활동이 소비자에게 그린 워싱

(green washing)과 같은 위장 활동으로 비치지 않도록 

진정성 있는 정보 전달 전략 수립이 필요할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 친환경 메시지의 커뮤니케이

션 효과에 중점을 두어 친환경 메시지의 정보 특성이 

친환경 소비 행동을 유도하는 메커니즘을 규명하는 과

정에서, 친환경 매장 단서와 소비자의 매장 방문 동기

에 따라 친환경 소비 행동의 차이가 있음을 밝혔다. 특

히, 소비자의 방문 동기가 구매보다 단순한 매장 탐색

일 때 매장에서 느낄 수 있는 휴리스틱에 더 크게 영향

을 받아 친환경 소비 의도가 높아질 수 있을 확인함에 

따라, 소비자들의 정보 탐색 단계에서 가상 매장을 친

환경 정보 전달의 매체로 디지털 마케팅 전략을 수립

할 수 있을 것이다.

1. 사사
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