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Abstract

With the digitalization of production and consumption environments, consumers are 
no longer merely targets of marketing, but key players in creating value jointly with 
companies by participating in various decision-making processes. Much virtual content 
in particular, such as fashion shows, exhibitions, games, social activities, and shopping, 
which fashion brands implement in virtual worlds, cannot be completed without 
consumers’ active engagement and interaction. Thus, this study considers consumers’ 
participation in virtual content provided by fashion brands as value co-creation in 
virtual worlds. This study aims to examine how consumer (i.e., consumer smartness) 
and fashion firm (i.e., perceived intellectual capital) factors influence value co-creation 
behavior intention in virtual worlds. Data were collected from 410 consumers in their 
20s nationwide through an online survey, and a higher-order structural equation 
modeling analysis was conducted to test the research model. The results showed that 
both consumer smartness and perceived intellectual capital positively influenced 
customer participation behavior and citizenship behavior intentions. Specifically, 
perceived intellectual capital had a greater impact on value co-creation behavior in 
the virtual world than consumer smartness. The findings provide empirical evidence 
that the fashion firms’ intangible assets and consumers’ competence in the digital 
shopping environment encourage their intentions to co-create value in virtual worlds.

Keywords: value co-creation(가치공동창출), consumer smartness(소비자 스마트니스), 
intellectual capital(지적자본), virtual world(가상세계)

I.� Introduction

오늘날의 소비자는 더 이상 기업의 일방적인 마케팅의 대상이 아니라, 기업의 다
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양한 의사결정과정에 참여함으로써 기업과 공동으로 

가치를 창출하는 역할을 수행하고 있다. 이러한 가치

공동창출 행동은 기업에 대한 충성도(Cossío-Silva, 
Revilla-Camacho, Vega-Vázquez, & Palacios- 
Florencio, 2016; Lee, Pan, Hsu, & Lee, 2019)와 소비

자 만족(Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis, 
& Koniordos, 2019; Clauss, Kesting, & Naskrent, 
2019; Frasquet-Deltoro, Alarcón-del-Amo, & Lorenzo- 
Romero, 2019; Rajan & Read, 2016)은 물론, 고객시

민행동 의도(Assiouras et al., 2019)와 지속적인 공동

창출의도(Frasquet-Deltoro et al., 2019)에도 직, 간접

의 영향을 주는 것으로 알려져 있다. 이는 현재와 같

은 경쟁적인 비즈니스 환경에서 기업의 비용과 위험

을 줄이고 소비자의 경험과 참여를 통해 심리적 가치

를 증대시킬 수 있다는 점에서 가치공동창출이 매우 

중요한 개념임을 알 수 있다. 그러나 경영학은 물론 

다양한 학문분야에서 가치공동창출 전략을 심도 있게 

다루고 있는 것에 비해 의류학에서는 사례분석(Kim, 
Rha, & Lee, 2015)이나 의류수선 서비스의 품질 성과

(Park & Kim, 2020) 등으로 그 연구의 수나 범위가 

제한적이다. 기업과의 신제품 공동 개발에서 소비자

가 가장 관심 있는 분야가 패션제품 분야이고(Lee, 
Kang, & Kang, 2016), Threadless.com 같은 의류 제

품 개발 과정의 소비자 참여 비즈니스 모델이 여전히 

성장하고 있으며, BURBURRY나 H&M과 같은 여러 

글로벌 패션 브랜드들이 지속적으로 소비자와 가치공

동창출을 시도하고 있는 상황에서 의류학에서의 가치

공동창출 연구는 반드시 필요하다. 
특히, 본 연구는 3D그래픽을 기반으로 사용자가 자

신의 아바타를 통해 활동하는 가상공간이자, 증강현

실, 거울세계, 라이프로깅과 함께 메타버스(Smart et 
al., 2007)의 한 유형인 가상세계(virtual worlds)에서

의 가치공동창출에 주목하고자 한다. 최근, 글로벌 패

션브랜드들이 경쟁적으로 가상세계로 진출하여 패션

쇼, 전시, 쇼핑, 소셜 액티비티, 게임 등과 같은 체험 

콘텐츠를 제공하고 가상아이템과 NFT를 판매하고 있

다. 패션 브랜드가 다양한 콘텐츠를 구현해 놓은 가상

세계는 소비자의 적극적인 참여와 상호작용 즉, 가치

공동창출 행동이 없이는 완성될 수 없는 디지털 생산/
소비환경이다. 또한, 가상세계는 기업에게는 그들의 

지식이나 기술, 전문성 등의 지식자원을 드러내는 산

물이며, 사용자에게는 디지털 소비자로서의 역량이 

요구되는 새로운 소비환경이다.   
본 연구는 가상세계에서의 소비자 참여행동과 시

민행동을 가치공동창출 행동으로 이해하고 이에 대한 

영향요인으로서 소비자 개인적 요인과 기업적 요인을 

다루고자 한다. 구체적으로, 소비자 개인적 요인을 소

비자 스마트니스로, 기업적 요인을 지각된 패션기업

의 지적자본으로 설정하여 고객의 가치공동창출 행동 

의도에 대한 이들의 효과를 실증연구를 통해 확인하

고자 한다. 소비자 스마트니스(consumer smartness)
는 단순한 구매자의 역할을 넘어 디지털 소비환경에

서 다양한 역할을 수행하는 현대 소비자들의 동시적

이고 다중적인 특성을 통합한 개념이다(Ahn, 2020a, 
2020b). 가상세계가 사용자를 공유된 실시간 경험에 

몰입시키는 디지털 매개 공간이라는 점에서 사용자의 

디지털 소비역량은 가치공동창출 행동과 관련이 있을 

것으로 예상할 수 있다. 기업의 지적자본(intellectual 
capital)은 지식, 정보, 지적재산, 전문성, 조직의 기술

력, 경험과 같은 지적자질(intellectual materials)을 포

함하는 무형의 지식자원이다(Edvinsson & Malone, 
1997; Kannan & Aulbur, 2004; Mubarik, Bontis, 
Mubarik, & Mahmood, 2022). 이러한 지적자본은 경

쟁 우위 확보나 더 높은 가치의 자산을 창출할 수 있

는 핵심적인 전략적 자산으로서(Kannan & Aulbur, 
2004; Khalique & Pablos, 2015), 소비자는 이를 자신

과 상호작용하는 기업을 평가하는 중요한 요소로 지

각할 수 있을 것이다. 따라서 소비자 관점에서의 패션

기업의 지적자본 역시 가치공동창출 행동을 유도하는 

중요한 요인이 될 것으로 예상된다. 따라서 본 연구는 

소비자 개인적 요인과 기업적 요인을 통합한 고차요

인모델을 구축하여, 이 두 요인이 가상세계에서의 가

치공동창출행동 의도에 어떻게 영향을 미치는지를 밝

힘으로써, 새로운 디지털 소비환경에서의 소비자 행

동을 이해할 수 있는 학문적, 실무적 기초를 제공하고

자 한다.

Ⅱ.� Literature� Review

1.�Value�co-creation� in� virtual�worlds�

생산과 소비가 명확하게 구분되었던 전통적인 가

치생산과정은 수동적 수용자에서 능동적 공동 창조자
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로의 소비자 역할 변화로 인해 소비자가 기업과 함께 

가치를 정의하고 창출하는 가치공동창출 과정으로 변

화하고 있다(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ranjan 
and Read(2016)는 가치공동창출이 초기에는 공동생

산(co-production)이나 맞춤화(customization)에 한정

되었으나, 소비와 가치전달사슬(value delivery chain)
로 그 개념이 확장되었음을 언급하면서 제품과 서비

스 디자인 단계에서의 고객참여나 협업을 의미하는 

공동생산과 소비자의 사용과정에서 도출되는 사용가

치(value-in-use)를 가치공동창출의 두 가지 핵심 축으

로 제시하였다. 또한, Yi and Gong(2013)은 고객 가치

공동창출 행동을 필수적인 역할 내 행동인 고객참여

행동(customer participation behavior)과 필수적이지

는 않으나 기업에 특별한 가치를 제공하는 자발적인 

역할 외 행동인 고객시민행동(customer citizenship 
behavior)으로 구분하였다. Ranjan and Read(2016)의 

공동생산과 사용가치의 경우 대상 기업에 대한 소비

자의 주관적 평가를 포함하고 있는 것에 비해, Yi and 
Gong(2013)의 고객참여행동과 고객시민행동은 모두 

기업과의 상호작용 과정에서의 소비자 역할 행동을 

중심으로 기술하고 있다. 본 연구는 소비자의 행동 의

도에 초점을 맞추고 있으므로 Yi and Gong(2013)의 

고객참여행동과 고객시민행동을 가치공동창출 행동

으로 파악하고자 한다. 
첫째, 고객참여행동은 가치공동창출에 직접 참여하

는 행동으로 정보검색과 정보공유, 책임행동, 개인적

인 상호작용 등의 행동으로 구성된다(Yi & Gong, 
2013). 즉, 고객들이 공동창출과 이에 대한 자신들의 

역할을 잘 이해하기 위해 정보를 탐색하고 공동창출

행동에 필요한 정보를 기업에게 제공하며, 기업이 고

객들에게 요구하는 책임과 의무를 다하고, 기업 혹은 

직원들과 예의 바르고, 존중하는 태도로 상호작용하

는 것을 의미한다. 가상세계에서 소비자는 패션 브랜

드의 액티비티에 참여하기 위해 관련 정보를 검색하

거나 브랜드가 필요로 하는 정보를 제공하고, 콘텐츠

를 완성하기 위해 가상 전시를 관람하거나 가상 아이

템을 착용하는 등 기대되는 행동들을 수행하며, 브랜

드 관리자와의 접점에서 존중하는 태도로 응하게 되

는데, 이것을 가상세계에서의 고객참여행동으로 볼 

수 있다. 
둘째, 고객시민행동은 다른 고객, 직원 또는 기업에 

대한 부가적 행동을 포함하는 역할 외 행동으로

(Assiouras et al., 2019), Yi and Gong(2013)은 고객들

의 피드백, 추천, 관용 및 돕기 행동 등으로 구성된다

고 제안하였다. 즉, 고객들이 제품이나 서비스 등을 

개선할 수 있는 유용한 아이디어를 제시하거나, 문제

에 대해 알리고, 다른 고객들에게 기업이나 직원에 대

해 긍정적으로 언급하며, 도움이 필요한 다른 고객들

을 도우며, 예상대로 제품이나 서비스가 제공되지 않

더라도 이를 받아들이는 행동을 의미한다. 이를 가상

세계에 적용하면, 콘텐츠를 제공하는 패션 브랜드에

게 건설적인 조언을 하고, 콘텐츠의 품질이 예상보다 

낮거나 제대로 작동하지 않아도 이를 이해하고 문제

점을 알리거나 다른 이용자들을 돕는 등의 자발적인 

행동이라 할 수 있다.
이와 같은 가치공동창출 행동은 온라인이나 메타

버스 같은 가상공간에서도 이루어진다. Wu, Huang, 
Tsai, and Lin(2017)은 가치공동창출이 오프라인보다 

온라인에서 수행하기가 더 쉽다고 주장하면서, SNS
의 성공 요인인 정보 게시나 경험 공유 등과 같은 사

용자들의 적극적 행동을 고객시민행동으로 정의하고, 
이에 대한 관계품질과 동일시 요인들의 영향력을 검

증하였다. Ramaswamy and Ozcan(2016)은 스타벅스, 
나이키 등의 사례를 통해 온라인 브랜드 커뮤니티와 

같은 디지털 인게이지먼트 플랫폼에서의 가치공동창

출에 대한 통합적 프레임워크를 제시하였다. 또한, 
Gursoy, Malodia, and Dhir(2022)는 메타버스를 사용

자가 가치와 경험을 공동창출할 수 있는 디지털 공간

으로 정의하면서 고객의 상호작용 정도와 동기에 따

라 호텔관광분야에 적용할 수 있는 네 가지 범주의 메

타버스 체험을 제안하기도 하였다. 
본 연구에서 다루는 가상세계 역시 사용자의 참여 

없이는 목표로 하는 가치가 성취될 수 없기 때문에 브

랜드와 사용자의 가치공동창출이 필수적인 환경이라 

할 수 있다. 특히, 패션 브랜드들이 제공하는 다양한 

가상 액티비티는 사용자의 기술과 지식의 영향을 받

으며, 그 가치가 창출된다. 이는 적극적인 참가자이자 

협력 파트너로서 고객이 자신의 상황에 적합한 경험

을 기업과 공동으로 구성할 수 있으며(Yi & Gong, 
2013), 이 과정에서 고객의 기술과 지식이 가치창출 

과정에 영향을 주기 때문이다(Vargo & Lusch, 2010; 
Cossío-Silva et al., 2016). 따라서 본 연구는 가상세계 
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내에서 사용자의 실시간 참여와 경험을 소비자와 브

랜드 간의 가치공동창출 행동으로 파악하였으며, 특

히, 액티비티를 수행하기 위한 정보관련 행동과 브랜

드와의 상호작용을 포함하는 고객참여행동과 추천행

동이나 다른 사용자와의 상호작용을 포함하는 고객시

민행동으로 구분하고자 한다. 

2.� Influence� factor�of� value�co-creation

고객 가치공동창출 행동의 선행 요인은 소비자 개

인적 특성과 기업적 요인으로 구분된다. 소비자 개인 

요인으로는 윤리적 소비성향이나 소비가치(Park, Kim, 
& An, 2018; Yoon, 2016), 심리적 주인의식(Baek & 
Han, 2016), 소비자 창의성과 창발성(Kang & Kang, 
2016), 소비자 이타주의(Lee, Yoon, & Mun, 2015), 
새로움 추구성향과 기존제품에 대한 불만족(Füller & 
Bilgram, 2017) 등의 소비자 특성이 포함된다. 또한 

기업적 요인으로는 서비스 공정성(Park et al., 2018), 
기업 이미지(Yoon & Oh, 2014), 신뢰성(Yoon, 2016), 
지각된 비즈니스모델 혁신성(Lee et al., 2019) 등의 

기업에 대한 인식이 포함된다. 가상세계가 기업에게

는 지식이나 전문성 등의 지식자원을 드러내는 산물

이자, 사용자에게는 디지털 소비자로서의 역량이 요

구되는 환경임을 고려하여, 본 연구는 가상세계에서

의 가치공동창출행동의 선행변수로 소비자 스마트니

스를 개인적 요인으로, 기업의 지적자본을 기업적 요

인으로 파악하고자 한다.

3.� Individual� factor:�Consumer� smartness� �

소비자 스마트니스(smartness)란 소비자가 단순한 

구매자의 역할을 넘어 디지털 소비환경의 핵심 행위

자로서 가치를 공동 창조, 공유 및 변화시키는 데 관

련된 특성으로 소비자 경험의 패러다임 전환 이론에 

그 근거를 두고 있다(Kim, Ahn, & Fourney, 2014). 
즉, 소비자 스마트니스는 트렌드 세터, 제품/서비스 

평가자, 브랜드 조언자, 브랜드 팬, 문화 창조자 등의 

다양한 역할을 수행하는 현대 소비자들의 동시적이고 

다중적인 특성을 통합한 개념이다. 이 개념에는 의견

선도력(opinion leadership), 혁신성(innovativeness), 
마케팅 리터러시(marketing literacy), 자기노출(self- 
disclosure), 불만족(dissatisfaction), 기술적 정교함

(technology sophistication) 등의 다차원적 요소들이 

포함된다(Ahn, 2020a, 2020b). 의견 선도력은 타인의 

소비행동에 대한 영향력을, 혁신성은 새로운 제품이

나 브랜드가 출시되자 마자 적극적으로 검색하거나 

채택하려는 성향을 뜻하며, 마케팅 리터러시는 기업

의 마케팅이나 광고 기술에 친숙하여 이를 꿰뚫어볼 

수 있는 역량을 의미한다. 자기노출은 디지털환경에

서 타인에게 자신을 드러내는 내는 것이며, 불만족은 

기존 제품이나 쇼핑시스템에 불만족하여 잠재적인 혜

택을 기대하는 정도를, 기술적 정교함은 디바이스나 

앱 등의 쇼핑을 위한 기술을 능숙하게 활용하는 능력

을 의미한다. Ahn(2020b)은 소비자 스마트니스 수준

에 따라 온라인 쇼핑 소비자들을 군집화하는 연구를 

통해 소비자 스마트니스가 높은 집단이 정보를 얻기 

위해 브랜드 사이트나 블로그를 방문하거나 브랜드 

관리자들에게 문의하고, 브랜드가 제공하는 무료 제

품 사용이나 아이디어 챌린지 등에 적극적으로 참여

하며, 기업에게 해결책을 제시하는 등 브랜드와의 관

계에 있어 열정적인 활동가임을 확인하였다. 또한, 그
들은 정보나 경험 등을 블로그, 소셜미디어 등의 다양

한 채널을 통해 타인과 적극적으로 공유하는 행동적

인 특징을 나타냈다. 이러한 행동들은 소비자가 기업

과의 상호작용에 적극적으로 참여하고, 다른 소비자

들을 위해 정보와 경험을 공유한다는 점에서 고객참

여행동과 고객시민행동으로 볼 수 있으므로 소비자 

스마트니스는 가치공동창출 행동과 높은 관련이 있을 

것으로 예상할 수 있다. 가상세계 환경이 사용자를 공

유된 실시간 경험에 몰입시키는 디지털 매개 공간

(Hadi, Melumad, & Park, 2023)라는 점에서 사용자가 

얼마나 디지털 환경에 특화된 특성을 가지고 있는지

가 가상세계에서의 가치공동창출행동 의도에 영향을 

줄 것으로 예상할 수 있어 다음과 같은 연구문제를 제

시한다. 

연구문제 1. 소비자 스마트니스(개인적 요인)는 해

당 브랜드와의 가치공동창출행동 의

도에 영향을 주는가?

4.� Firm� factor:� Intellectual� capital�

지적자본(intellectual capital)이란 기업이 활동을 수

행하는 동안 의존할 수 있는 모든 무형 자산을 포함하

는 다차원적이고 다면적인 개념으로(Rossi & Magni, 
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2017), 직원, 조직 프로세스 및 이해관계자와의 관계

를 바탕으로 하는 일종의 기술적 지식이다(Hussinki, 
Ritala, Vanhala, & Kianto, 2017). 지적자본의 구성은 

연구자에 따라 사회자본, 기술자본, 영적자본 등을 포

함시키는 경우도 있지만(Chahal & Bakshi, 2015; 
Cho, Kim, & Yoon, 2020; Khalique, Nassie, & Isa, 
2011), 일반적으로 인적자본, 구조자본, 관계자본의 

세 가지 범주로 구분한다. 인적자본(human capital)은 

업무를 수행하는 데 도움이 되는 직원의 경험, 기술, 
기술적 노하우 및 능력을 의미한다(Mubarik et al., 
2022). 구조자본은 인적자본이 기능할 수 있도록 지원

하는 인프라 구조로서 기업의 조직구성, 프로세스, 데
이터 베이스, 전략 등의 비인적 지식을 의미한다

(Kannan & Aulbur, 2004; Khalique et al., 2011). 관계

자본은 고객자본으로 불리기도 하며 파트너쉽, 협력

업체 등의 회사 외부 행위자와의 사회적 관계뿐만 아

니라, 평판 및 브랜드와 같은 요소들을 포함한다

(Agostini, Nosella, & Soranzo, 2017; Kannan & 
Aulbur, 2004). 

이러한 자원들은 기업이 경쟁 우위를 확보하거나 

더 높은 가치의 자산을 창출할 수 있는 중요한 전략적 

무형자산(Kannan & Aulbur, 2004; Khalique & Pablos, 
2015)으로 여겨진다. 실제로 기업경영과 관련된 다수

의 문헌에서 지적자본이 매출이나 시장점유율과 같은 

기업 성과(Hsu & Wang, 2012; Kim, 2012), 인지적 성

과(Na, Chung, & Kim, 2018), 공급망 탄력성(Mubarik 
et al., 2022), 혁신적 역량(Subramaniam & Youndt, 
2005), 혁신행동이나 성과(An & Lee, 2019; Kim & 
Chung, 2008), 종업원의 직업 만족도와 낮은 이직 가

능성(Longo & Mura, 2011), 지식경영활동(Cho et al., 
2020)과 지식이전(Chen, Shih, & Yang, 2009) 등과 

관련이 있는 것으로 나타났다. 이러한 이유로 대다수

의 지적자본 연구는 기업 관점에서 기업 내부 행위자

를 대상으로 수행되었으나, 최근에는 소비자 관점에

서 지각된 기업의 지적자본을 다루고자 하는 움직임이 

나타나고 있다. Izvercian, Şeran, and Buciuman(2013)
은 지적자본의 세 가지 요소들이 고객을 프로슈머로 

변화시켜 성공적인 혁신 모델로 통합하는 과정을 보

여주는 개념적 모형을 제안하였다. Vătămănescu, 
Alexandru, Cristea, Radu, and Chirica(2018)는 온라

인 소비자를 대상으로 지각된 지적자본이 바이오제품 

구매패턴에 미치는 영향을 확인하였다. 또한, Rossi 
and Magni(2017)는 고객이나 협력업체 등의 외부 행

위자들이 자신과 회사를 위한 가치를 공동창출하도록 

자극할 수 있는 지적자본의 전략적 역할의 중요성을 

강조하면서, 이탈리아 소비자를 대상으로 지적자본이 

소비자들의 가치공동창출 활동 참여의도를 예측할 수 

있는 변수임을 실증하였다. 
이와 같이 기업의 지적자본은 기업차원에서 기업

의 성과를 위해 관리해야 하는 중요한 자원 임은 물

론, 소비자 관점에서 지각될 경우, 구매 행동을 유발

하고, 특히 기업과의 상호작용이 필수적인 가치공동

창출 행동에 영향을 줄 수 있다. 따라서 본 연구는 소

비자관점에서 지각된 지적자본에 초점을 맞추고자 한

다. 기술 집약적인 가상세계에서 패션브랜드가 제공

하는 콘텐츠는 기업이 보유한 인적자원은 물론, 이를 

운용하는데 필요한 고객, 협력사 등의 관계자본, 시스

템을 수용할 수 있는 기업 내 인프라나 전략 등의 구

조자본 등이 반영되어 산출된 성과이다. 가상세계의 

콘텐츠를 완성하기 위해서는 이용자의 참여가 필수적

이므로 패션브랜드의 지적자본에 대한 소비자 지각이 

가치공동창출행동 의도와 밀접한 관련이 있을 것으로 

예상할 수 있어 다음과 같은 연구문제를 제시한다. 

연구문제 2. 패션브랜드의 지각된 지적자본(기업적 

요인)은 소비자의 가치공동창출 행동 

의도에 영향을 주는가?

이를 정리하면 <Fig. 1>과 같다.

Ⅲ.�Methods

1.�Data�collection� and�analysis�

본 연구는 가상세계를 경험하였거나 알고 있는 전

국의 20대 소비자를 대상으로 전문리서치 기관을 통

해 2022년 3월 17일에서 21일까지 온라인 설문조사

를 실시하여 자료를 수집하였다. 가상세계는 증강현

실, 거울세계, 라이프로깅과 같은 다양한 메타버스의 

유형 중에서 가장 쉽게 접근할 수 있는 유형이며, 대
표적인 가상 세계로는 Zepeto, Roblox, Gather.town, 
Fortnite 등이 있다(Park & Kim, 2022). 본 연구는 연

구대상자 선정을 위해 ‘가상세계(메타버스)에 대해 알
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고 있다’ 혹은 ‘가상세계(메타버스)에 참여한 경험이 

있다’ 등의 스크리닝 항목을 사용하여 이에 긍정으로 

응답한 경우에만 본 설문조사에 참여하도록 하였다. 
설문지는 소비자 스마트니스 22문항(Ahn, 2020a), 지
각된 지적자본 22문항 (Agostini et al., 2017; Chahal, 
& Bakshi, 2015; Chou, Huang, & Lin, 2018; Hussinki 
et al., 2017; Khalique & Pablos, 2015; Mubarik et al., 
2022; Subramaniam & Youndt, 2005), 가치공동창출 

18문항(Yi & Gong, 2013)과 인구통계사항에 대한 질

문으로 구성되었으며, 인구통계사항을 제외한 모든 

문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다. 총 410명의 자

료를 분석에 이용하였으며, AMOS 23.0을 이용한 확

인적 요인분석, 고차요인 구조방정식모형 분석을 통

해 측정모형 검증과 변수간의 인과관계를 검증하였고 

인구통계적 특성을 파악을 위하여 SPSS 26.0의 기술

통계분석을 이용하였다. 

2.�Respondents�profiles

응답자 410명 중 여성은 214명(52.2%), 남성은 196
명(47.8%)으로 이들의 평균 연령은 25.6세였으며, 222
명(54.1%)은 서울을 비롯한 광역시에 거주하는 것으

로 나타났다. 직업은 학생(n=172, 42.0%), 사무직(n= 
138, 33.7%), 전문직(n=35, 8.5%)의 순으로 나타났으

며, 가구당 월 소득은 200~400만 원(n=142, 34.6%)과 

400~600만 원(n=86, 21.0%)이 가장 많았다. 학력 수

준은 4년제 대학 졸업(n=200, 48.8%)과 대학교 재학 

중(n=124, 30.2%)이 가장 많았다. 의류제품 구매에는 

매월 10~20만 원(n=138, 33.7%)을 지출하는 경우가 

가장 많았으며, 10만 원 미만(n=95, 23.2%), 20~30만 

원(n=86, 20.9%)의 순이고, 인터넷과 모바일(n=295, 
72.0%)을 통해 의류제품을 구입하는 경우가 가장 많

았다.

Ⅳ.� Results� and� Discussion

1.� Testing� the�validity� of�measurement� �

측정모형의 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석

을 실시하였다(Table 1). 15요인 62아이템으로 구성된 

측정모형의 모형적합도는 χ2=2,588.416(df=1325, p= 
.000, χ2/df=1.954), NFI=.798, CFI=.888, RMSEA= 
.048로 허용 가능한 수준을 나타내었다. 모든 측정변

수의 요인부하량은 항목이 대응하는 요인에 유의하게

(t-value>1.96) 적재되어 집중타당성이 확인되었으며, 
개념신뢰도는 .750 이상 .898 이하의 분포로 모두 .7 
이상이었다. 인적자본과 관계자본 변수를 제외한 나

머지 변수의 분산추출지수는 .481 이상 .745 이하로 

나타나 구성개념 간의 내적일관성을 보여주었다. 평균

분산추출지수의 제곱근과 상관관계계수 값의 비교에

서 인적자본과 관계자본 변수를 제외한 나머지 구성

개념간의 평균분산추출지수의 제곱근이 큰 것으로 나

<Fig.� 1> Research questions
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<Table� 1> Result of measurement model testing (n=410)

Constructs Measurement 
items SFLa SE t-value Construct 

reliability AVEb

Consumer 
smartness

Opinion 
leadership

Op2
Op1
Op3
Op4

.803

.762

.815

.788

-
.061
.058
.056

-
16.449
17.896
17.158

.871 .628

Expression

Ex1
Ex2
Ex3
Ex4

.748

.779

.706

.795

-
.071
.068
.076

-
15.252
13.845
15.566

.843 .574

Innovativeness

Ino4
Ino1
Ino2
Ino3

.715

.734

.754

.820

-
.064
.069
.076

-
13.926
14.285
15.457

.842 .573

Marketing 
literacy

Ma1
Ma2
Ma3

.699

.650

.799

-
.101
.100

-
11.205
12.847

.761 .517

Dissatisfaction
Dis1
Dis2
Dis3

.655

.810

.762

-
.097
.092

-
12.064
11.873

.788 .555

Technology 
sophistication

Soh1
Sho2
Sho3

.689

.803

.776

-
.098
.099

-
13.419
13.147

.801 .574

Intellectual 
capital

Human capital

Hc2
Hc1
Hc5
Hc6
Hc8

.678

.611

.661

.625

.573

-
.085
.088
.081
.078

-
10.572
11.305
10.783
10.004

.767 .398

Relational 
capital

Cc1
Cc3
Cc4
Rc3
Rc4
Rc5

.585

.629

.540

.666

.706

.646

-
.108
.109
.100
.100
.108

-
9.940
8.881
10.339
10.738
10.128

.798 .398

Structural 
capital

Sc1
Sc2
Tc1
Tc2
Tc4

.659

.663

.728

.688

.727

-
.098
.106
.101
.105

-
11.480
12.394
11.841
12.383

.833 .481

Customer 
participation 

behavior

Information 
seeking

Cv2
Cv1
Cv3

.801

.758

.739

-
.061
.060

-
15.125
14.755

.810 .587

Information 
sharing

Cv5
Cv7
Cv9

.736

.715

.676

-
.077
.069

-
13.077
12.400

.752 .503

Personal 
interaction

Cv13
Cv14
Cv15

.845

.899

.845

-
.047
.048

-
22.264
20.627

.898 .745
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타나 부분적인 판별타당성이 확인되었다(Table 2). 따
라서, 추가로 상관계수의 95% 신뢰구간[φ±(2*SE)]에 

따른 판별타당성을 검토하여 판별타당성의 성립 여부

를 확인하고자 하였다. 가장 높은 상관관계를 보이는 

인적자본, 관계자본과 관련된 신뢰구간을 계산한 결

과, 인적자본과 관계자본(.710~.766), 인적자본과 구

<Table� 1> Continued

Constructs Measurement 
items SFLa SE t-value Construct 

reliability AVEb

Customer 
citizenship 
behavior

Feedback
Ct4
Ct2
Ct3

.670

.778

.671

-
.070
.068

-
12.992
12.970

.750 .501

Helping
Ct7
Ct8
Ct9

.797

.812

.782

-
.061
.061

-
16.898
16.236

.839 .635

Tolerance
Ct11
Ct12
Ct13

.760

.835

.698

-
.070
.072

-
14.730
13.108

.809 .587

a Standardized factor loading, the first item for each construct was set to 1.
b Average extracted variance.

<Table� 2> Correlation and square root of AVE

Construct 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1 0.79

2 0.69 0.76

3 0.79 0.69 0.76

4 0.49 0.65 0.58 0.72

5 0.43 0.39 0.41 0.46 0.74

6 0.35 0.33 0.51 0.47 0.37 0.76

7 0.32 0.37 0.41 0.31 0.18 0.31 0.63

8 0.31 0.32 0.43 0.38 0.28 0.52 0.74 0.63

9 0.27 0.21 0.35 0.33 0.33 0.59 0.64 0.71 0.69

10. 0.34 0.36 0.47 0.24 0.36 0.45 0.49 0.59 0.63 0.77

11. 0.45 0.54 0.62 0.39 0.40 0.47 0.52 0.66 0.56 0.43 0.71

12. 0.15 0.07 0.14 0.24 0.22 0.53 0.33 0.55 0.59 0.71 0.43 0.86

13. 0.45 0.50 0.62 0.49 0.36 0.62 0.57 0.66 0.62 0.69 0.71 0.52 0.71

14. 0.46 0.53 0.56 0.46 0.39 0.52 0.53 0.59 0.49 0.45 0.69 0.45 0.74 0.80

15. 0.35 0.35 0.40 0.34 0.10 0.21 0.57 0.42 0.25 0.00 0.45 0.10 0.39 0.49 0.77

The diagonal represents the square root of AVE while the off-diagonal presents the Inter-constructs correlation.
1. opinion leadership, 2. self-expression, 3. innovativeness, 4. marketing literacy, 5. dissatisfaction, 6. technology 
sophistication, 7. human capital, 8. relational capital, 9. structural capital, 10. information seeking, 11. information 
sharing, 12. personal interaction, 13. feedback, 14. helping, 15. tolerance.
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조자본(.612~.658), 관계자본과 구조자본(.690~.734), 
관계자본과 정보공유(.635~.691), 관계자본과 피드백

(.631~.685)의 95% 신뢰구간에 1이 포함되지 않아 각 

구성개념간의 판별타당성이 확보되었다(Anderson & 
Gerbing, 1988).

본 연구는 소비자 개인적 특성과 기업적 특성을 통

합한 고차요인모델을 구축하여 가상세계 환경에서 패

션 브랜드와의 가치공동창출 의도에 어떻게 영향을 

미치는 지를 밝혀내는 것이 목적이므로, 인과관계 검

증에 앞서 이러한 고차요인구조가 적합한지를 확인하

기 위해 고차 확인적 요인분석을 실시하였다. 소비자 

스마트니스, 지각된 지적자본, 고객참여행동 의도와 

고객시민행동 의도의 4요인으로 구성된 고차요인모

델의 적합도는 χ2=2,999.992(df=1,409, p=.000, χ2/df= 
2.129), NFI=.765, CFI=.859, RMSEA=.053으로 허용 

가능한 수준을 나타내었다. 이는 15요인 1차 요인 모

형에 비해서 다소 적합도가 떨어지기는 하지만, 고차

요인 모델이 적은 수의 고차요인으로 모형을 단순화

시켜 좀 더 명확하게 정보의 이해력을 높일 수 있다는 

점(Ahn, 2011)에서 본 연구의 목적과 부합하고, 기존 

문헌에서 소비자 스마트니스, 기업의 지적자본과 가

치공동창출 행동이 모두 다차원적인 개념으로 받아들

여지고 있다는 점에서 고차요인 구조가 적합하다는 

것을 확인할 수 있다. 

2.� Testing� the� research�model�

지각된 지적자본과 소비자 스마트니스, 가치공동창

출 의도의 인과관계를 검증하기 위해 고차요인 구조

모형 방정식 분석을 실시한 결과, 모형적합도는 χ2= 
3,018.703, df=1,410, p=.000, χ2/df=2.141, NFI=.764, 
CFI=.858, RMSEA=.053으로 수용가능한 수준이었으

며, 제시된 구조모형의 경로 모두 통계적으로 유의하

였다(Fig. 2). 구체적으로 소비자 스마트니스는 고객

참여행동 의도(β=.253, p<.000, C.R.=4.250)와 고객

시민행동 의도(β=.448, p<.000, C.R.=47.322)에, 지각

된 지적자본은 고객참여행동 의도(β=.773, p<.000, 
C.R.=8.269)와 고객시민행동 의도(β=.629, p<.000, 
C.R.=8.098)에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 
특히, 지각된 지적자본은 전반적으로 가치공동창출 

의도에 가장 크게 영향을 주는 요인이었으며, 가치공

<Fig.� 2> Result of research model testing
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동창출 의도 중 고객참여행동 의도에 더 큰 영향력을 

미쳤으며, 이에 비해 소비자 스마트니스는 고객시민

행동 의도에 더 큰 영향력을 나타내었다. 

3.�Discussion

본 연구는 가상세계라는 새로운 소비환경에서 패

션브랜드와의 가치공동창출의도에 대한 영향요인을 

검증하고자 이론적 고찰을 토대로 소비자 개인적 요

인인 소비자 스마트니스와 기업적 요인인 지적자본을 

포함한 고차요인모델을 수립하고 검증을 통해 다음과 

같은 결과를 얻었다.
첫째, 가상세계에서 활동하는 패션브랜드와의 가치

공동창출행동 의도에는 소비자 개인적 요인과 기업적 

요인 모두 긍정적인 영향을 주었다. 즉, 소비자 스마

트니스가 높을수록, 지각된 기업의 지적자본의 수준

이 높을수록, 소비자는 가상세계에서 패션기업이 제

공하는 콘텐츠에 참여하고 시민행동을 하게 될 가능

성이 높아진다. 이는 패션브랜드의 가상세계 콘텐츠

를 완성시키기 위해서는 혁신성, 의견선도력, 자기표

현, 마케팅 리터러시, 불만족, 기술적 정교함으로 표

현되는 소비자들의 디지털 소비역량은 물론 소비자가 

기업의 인적자본, 관계자본, 구조자본에 대한 높은 평

가가 반드시 필요한 요인임을 의미한다. 따라서 패션

기업은 고객의 자발적 참여와 협력관계를 구축하여 

가상세계에서의 더 나은 경쟁우위를 확보하기 위해서 

디지털 소비자의 다중적인 특성, 특히 스마트니스에 

대한 이해는 물론, 그 동안 기업의 성과와 관련하여 

내부적으로만 다루었던 기업의 지적자본에 대한 새로

운 시각과 접근이 필요할 것이다. 
둘째, 가치공동창출행동 의도에 대한 기업 요인의 

영향력이 소비자 요인의 영향력보다 더 크게 나타났

다. 이는 패션기업이 구축한 지적자본에 대한 소비자

의 인식과 평가가 참여행동과 시민행동을 유도하는데 

가장 중요한 요인임을 보여주는 결과이다. 이는 새로

운 유통과 커뮤니케이션 환경인 가상세계가 지적자본

의 가치가 더욱 발현될 수 있는 비즈니스 환경임을 보

여주는 것으로 이해할 수 있다. 따라서 패션기업은 능

력 있는 인적자원의 확보와 차별적 콘텐츠를 구현할 

수 있는 시스템과 기술역량, 고객이나 협력업체와의 

우호적 관계가 고객들로 하여금 가상세계 콘텐츠와 

액티비티에 적극적으로 참여하고, 기업과 다른 고객

을 지원하는 시민행동을 하도록 독려하는 가장 중요

한 원동력임을 염두에 두어야 할 것이다.
셋째, 지각된 지적자본은 고객참여행동 의도에, 소

비자 스마트니스는 시민행동 의도에 각각 더 높은 영

향력을 보였다. 가상세계가 기업의 유형, 무형의 자본

이 뒷받침되어야 하는 기술 집약의 환경임을 고려할 

때, 우수한 지적 역량을 갖춘 기업이라는 인지는 그 

기업이 제공하는 콘텐츠나 액티비티의 우수한 품질과 

신뢰성을 기대하도록 하며, 따라서 이를 경험하기 위

한 소비자들의 적극적인 정보탐색과 정보제공, 인적 

상호작용 등의 참여행동을 이끌어 내는 것으로 볼 수 

있다. 따라서 가상세계에서의 활동을 계획하거나 진

행중인 패션기업은 내부적으로 우수한 지적자본을 구

축하기 위한 노력은 물론, 소비자에게 기업이 얼마나 

우수한 지적자산을 보유하고 있는지를 알리기 위한 

커뮤니케이션 전략 수립이 병행되어야 할 것이다. 
또한, 소비자의 디지털 소비역량이 높을수록 기업

에 대한 긍정적 피드백을 제공하고, 문제가 발생하더

라도 이를 이해하고 수용하며, 다른 이용자들을 자발

적으로 도울 가능성이 높다는 결과는 더 많은 소비자

들을 유인하기 위해 소비자 스마트니스가 높은 소비

자들의 확보가 필요함을 보여준다. 소셜미디어의 발

달로 소비자들은 자신과 유사한 다른 소비자로부터 

더 많은 정보를 제공받고 더 신뢰하는 경향이 있으므

로(Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 
2012) 소비자 스마트니스가 높은 고객과의 가치공동

창출 활동은 마케팅 커뮤니케이션을 보다 효율적으로 

이루어지게 할 것이다.

Ⅴ.�Conclusion

본 연구는 패션브랜드의 가상세계 진출이 증가하

고 그 시장 규모가 커질 것으로 예상되는 시점에서, 
소비자들의 가상세계 참여행동과 시민행동으로 구성

된 가치공동창출 행동 의도에 대한 패션브랜드의 지

각된 지적자본과 디지털 소비자 특성의 효과를 실증

연구를 통해 확인하였다.
이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 가

상세계에서의 사용자 실시간 참여와 몰입형 체험 활

동을 가치공동창출 행동으로 파악하였다. 일반적으로 

가치공동창출은 생산과정에서 고객과 함께 협력적으
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로 수행하는 제품개발 단계나 고객과의 접점이 명확

한 서비스 분야 등에서 주로 다루어졌다. 그러나 본 

연구는 가상세계를 패션브랜드가 목표로 하는 가치를 

성취하기 위해서 사용자의 참여가 반드시 동반되어야 

하는 특수한 환경으로 파악하고, 가치공동창출의 개

념을 적용하여 이에 대한 소비자 요인과 기업 요인의 

영향력을 확인하였다. 이는 가치공동창출의 영역이 

디지털 소비환경인 가상세계까지 확장됨은 물론 가치

공동창출 과정에서 소비자의 역할이 한층 더 강화되

었음을 시사한다. 
둘째, 본 연구는 두 가지 영향요인, 즉 소비자 개인 

요인과 기업 요인이 있음을 전제로 고차요인구조모델

을 수립하여 각 요인이 가치공동창출행동 의도에 영

향을 미치는 과정을 밝혔다. 이를 통해 오프라인, 온
라인을 넘어 새로운 소비환경으로 부상하는 가상세계

에서 소비자 특성은 디지털 소비역량을 복합적으로 

보여주는 소비자 스마트니스로 설명하기 적합함을 보

여주었다. 또한, 가상세계가 소비자 참여를 필수적으

로 요구하는 환경이므로, 본 연구는 그동안 기업 내부 

이해관계자 중심으로 다루었던 기업의 지적자본을 소

비자 관점으로 전환하여 그 영향력을 확인하였다. 소
비자들은 자본과 기술, 브랜드의 창의력과 혁신성 등

이 반영된 가상세계라는 환경에서 브랜드를 경험하면

서 브랜드의 디자인 역량이나 브랜드가 추구하는 이

미지, 브랜드 컨셉 등을 알 수 있고, 해당 브랜드가 구

축한 지적자본에 대해 인지할 수 있다. 이러한 지각된 

지적자본이 소비자의 브랜드 평가와 태도를 결정하는 

또다른 중요한 지표가 될 수 있음을 보여주었다는 점

에서 이론적 의의가 있다. 
본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다. 

첫째, 유형 자산처럼 구체적인 평가는 어렵지만 다른 

기업과 차별화될 수 있는 고유한 자산인 기업의 지적

자본은 가상세계 비즈니스에서도 중요한 요인임을 확

인할 수 있다. 소비자가 지각하는 기업의 지적자본 수

준이 높을수록 가치공동창출 의도가 높아짐을 고려하

여 패션기업은 능력있는 인적자원 확보, 협력업체나 

고객과의 우호적 관계, 그리고 이를 가능케 하는 있는 

시스템과 기술 등의 지적 자본을 구축해야 한다. 지각

된 지적자본의 품질이 높을수록 고객들은 가상세계에

서의 콘텐츠와 액티비티에 더욱 흥미를 느끼고 적극

적인 참여를 통해 가치공동창출을 완성할 것이다. 또

한 이러한 지적자본이 고객에게 전달되고 지각될 수 

있도록 고객과의 접점에서 이를 최대한 노출하는 홍

보전략과 접점 관리전략을 개발해야 할 것이다.
둘째, 소비자 스마트니스는 직원이나 다른 고객을 

지원하고 정보를 공유하는 시민행동 의도에 대한 영향

력이 높게 나타났다. 따라서 기업은 소비자 스마트니

스를 가치공동창출 과정에서 마케팅커뮤니케이션을 

보다 효율적으로 이루어지게 할 수 있는 매우 유용한 

개념으로 인식해야 한다. 소비자 스마트니스가 높은 

고객의 유치는 물론 그들이 기업이나 다른 고객과의 

상호작용을 더 활발하게 할 수 있는 가상세계 내의 커

뮤니티나 콘텐츠 등을 지원함으로써 가상세계에서 시

민으로서의 역할을 수행할 수 있도록 해야 할 것이다. 
본 연구는 가상세계에서의 패션 브랜드와 소비자

의 가치공동창출에 대한 유용한 학문적, 실무적 제언

에도 불구하고 다음과 같은 한계점을 갖는다. 가상세

계의 주 이용자가 20대임을 고려하여 연구대상자를 

20대 소비자로 한정하였다. 그러나 향후 가상세계가 

실질적인 경제적 기회를 제공하는 단계로 진화할 것

으로 예상되므로 다른 연령대로 연구대상자의 범위를 

다양화할 필요가 있다. 또한, 본 연구가 거시적인 관

점에서 가치공동창출 행동에 대한 영향요인을 밝히고

자 고차요인구조모델을 통해 개인적 요인과 기업적 

요인의 두 가지 요인에 초점을 맞추어 그 영향력을 확

인했다면, 미시적인 관점에서 좀 더 구체적인 요인들

의 영향력을 밝히기 위한 후속 연구가 필요하다. 특

히, 본 연구에서 강력한 요인으로 밝혀진 지적자본의 

세부 차원인 인적, 구조적, 관계적 자본 이외에도 다

른 연구자들이 언급했던 사회적 자본, 기술 자본 등을 

포함하여 각각의 영향력을 확인하는 연구가 진행되어

야 할 것이다.
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Appendix� 1.�Measures

Consumer smartness

Opinion leadership

Op2 People that I know pick their purchases based on my suggestion about fashion goods.

Op1 Other people come to me for advice about shopping fashion goods.

Op3 I often influence people’s opinions about shopping fashion goods.

Op4 Other people often change mind by my saying when they are shopping fashion goods.

Self-expression

Ex1 I often disclose my attitude or opinion online.

Ex2 I actively reveal my hobby online.

Ex3 I usually talk about my job or schoolwork.

Ex4 I feel comfortable to provide information about my personality online.

Innovativeness

Ino4 Generally, I am not hesitant to try out a new fashion item or brand.

Ino1 If I heard about a new fashion goods or brand, I would look for ways to shop it.

Ino2 I like to experiment with a new fashion goods or brand.

Ino3 Generally, I am among the first in my circle of friends to accept a new fashion item 
or brand when it appears.

Marketing literacy

Ma1 When viewing advertising, I can identify the techniques being used to persuade me to 
buy.

Ma2 I am familiar with marketing jargon.

Ma3 I am really good at cutting through to the truth behind the over-claiming in advertisements.

Dissatisfaction

Dis1 I am dissatisfied with the existing online system or service for apparel shopping.
Dis2 I have already had problems with my shopping that could not be solved with the brands 

or retailers’ conventional offerings.
Dis3 In my opinion, there are still unresolved problems with shopping fashion goods.

Technology 
sophistication

Soh1 Using high-tech shopping devices or apps would make it easier to do my shopping.

Sho2 Learning to use high-tech shopping devices or apps would be easy for me.

Sho3 Overall, I believe that high-tech shopping devices or apps would be easy to use.

Perceived intellectual capital

Human capital

Hc2 Their employees have a high level of expertise.

Hc1 Their employees are highly skilled at their jobs.

Hc5 Their employees’ overall satisfaction with this brand is high.

Hc6 Staff are happy to work in this brand.

Hc8 Their employees are devoted towards work.

Relational capital

Cc1 This brand may have higher levels of customer loyalty compared to competitors.

Cc3 Their customers have loyalty toward this brand.

Cc4 When new business comes into the market, their customers always select this brand.

Rc3 This brand and its external stakeholders frequently collaborate to solve problems.
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Relational capital

Rc4 Suppliers are important for the improvement and the development of new products and 
new processes.

Rc5 This brand collaborates extensively with external parties (e.g. customers and suppliers) to 
develop new solutions.

Structural capital

Sc1 This brand uses patents and licenses as a way to store knowledge.

Sc2 This brand embeds much of its knowledge and information in structures, systems, and 
processes.

Tc1 Latest IT software is embedded.

Tc2 IT contributes to the service quality.

Tc4 This brand uses latest and high-tech equipment and technology to remain competitive.

Value co-creation intention (Participation behavior intention)

Information seeking

Cv2 I will search for information on where the virtual experience provided by this brand is 
located.

Cv1 I will ask others for information on what this brand’s virtual experience offers.

Cv3 I will pay attention to how others behave to use the virtual experience provided by this 
brand well.

Information sharing

Cv5 I will give this brand proper information.

Cv7 I will answer all the virtual experience-related questions.

Cv9 I will adequately complete all the expected behaviors in the virtual world.

Personal interaction

Cv13 I will be kind to the employee of this brand in the virtual world.

Cv14 I will be polite to the employee of this brand in the virtual world.

Cv15 I will be courteous to the employee of this brand in the virtual world.

Value co-creation intention (Citizenship behavior intention)

Feedback

Ct4 I will say positive things about this brand and the virtual experience to others.

Ct2 When I am satisfied with my virtual experience with this brand, I comment about it.

Ct3 When I experience a problem in the virtual world, I will let the employee know about 
it.

Helping

Ct7 I will assist other customers if they need my help in the virtual world.

Ct8 I will help other customers if they seem to have problems in the virtual world.

Ct9 I will teach other customers to use the service correctly in the virtual world.

Tolerance

Ct11 If service is not delivered as expected, I would be willing to put up with it.

Ct12 If the brand makes a mistake during virtual experience, I would be willing to be patient.

Ct13 If I have to wait longer than I normally expected to get access to this brand’s virtual 
world, I will be willing to adapt.
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