
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of Digital Contents Society - Vol. 23, No. 10, pp.2007-2016
        

        
          	ISSN: 1598-2009			
					(Print)
				2287-738X			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Oct 2022

        

        
          	Received  22 Aug 2022
Revised  14 Sep 2022
Accepted  19 Sep 2022

        

        
          	
            DCS_2022_v23n10_2007

            DOI: 
            https://doi.org/10.9728/dcs.2022.23.10.2007
          
        

        
          	
            증강현실 기반 온라인 콘서트 만족요인 연구: 지각된 증강현실과 감각적 풍부성, 심미감을 중심으로
          
        

        
          	
            Kyu Sung Jung1 ; Min Kyu Lee2, *


          
        

        
          	1Doctor’s Course, School of Media and Communication, Chung-Ang University, Seoul 06974, Korea

        

        
          	
        

        
          	2Professor, School of Media and Communication, Chung-Ang University, Seoul 06974, Korea

        

        
          	
        

        
          	
            Satisfaction Factors for Online Concert Based on Augmented Reality: Focusing on Perceived Augmented Reality, Sensory Richness, and Esthetics
          
        

        
          	
            정규성1 ; 이민규2, *


          
        

        
          	
        

        
          	1중앙대학교 미디어커뮤니케이션학부 박사과정

        

        
          	
        

        
          	2중앙대학교 미디어커뮤니케이션학부 교수

        

        
          	
            Correspondence to: *Min Kyu Lee Tel: +82-2-820-5491 E-mail:  minlee@cau.ac.kr
          
        

        
          	
Copyright ⓒ 2022 The Digital Contents Society

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-CommercialLicense(http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. 

        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            Abstract
          
        

        
          본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트를 관람한 경험이 있는 소비자들 250명을 대상으로 온라인 콘서트 만족도 결정요인을 탐색하였다. 주요 결과는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 활용하여 확인적 요인분석, 상관관계분석, 신뢰도분석, 경로분석을 수행하였다. 본 연구의 결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, 지각된 증강현실은 감각적 풍부성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 지각된 증강현실은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 감각적 풍부성은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 감각적 풍부성은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 심미감은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 정리하면, 증강현실 기반 온라인 콘서트의 만족도를 결정하는 요인은 감각적 풍부성과 심미감이며, 이러한 감각적 풍부성과 심미감은 증강현실에 대한 지각 수준에 의해 결정되는 것으로 평가할 수 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study explored the determinants of satisfaction with online concerts for 250 consumers who have watched an augmented reality-based online concert. For the main results, confirmatory factor analysis, correlation analysis, reliability analysis, and path analysis were performed using the SPSS 21.0 program and the AMOS 21.0 program. The results of this study are presented as follows. First, perceived augmented reality had a positive effect on sensory richness. Second, perceived augmented reality had a positive effect on esthetics. Third, sensory richness had a positive effect on esthetics. Fourth, sensory richness had a positive effect on consumer satisfaction. Fifth, esthetics had a positive effect on consumer satisfaction. In summary, the factors that determine the satisfaction of augmented reality-based online concerts are sensory richness and esthetics, and these sensory richness and esthetics can be evaluated as being determined by the perception level of augmented reality.
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      Ⅰ. 서 론
      2020년 3월 세계보건기구(WHO)의 코로나19 팬데믹 선언 이후에 세계 각국은 사회적 거리두기와 재택근무를 강조하고, 시민들 역시 외출을 자재하는 한편 사람들 간의 접촉을 최소화하고자 노력하는 모습들이 연출되었다. 이러한 사회적 분위기는 공연계의 전반적인 패러다임을 변화시켜 대부분의 공연들이 오프라인(off-line)에서 온라인(on-line)으로 전환되는 현상이 나타나기도 하였다. 특히, 재택근무의 확산과 외출 자제로 인해 대부분의 시간을 집에서 보내야 하는 사람들에게 비대면 중심의 온라인 공연은 코로나19가 가져온 새로운 문화적 현상으로 부상하면서 소비자들에게 공연 현장에 있는 것과 같은 느낌과 경험을 제공하기 위한 시장환경적 노력들의 일환으로 증강현실이라는 기술이 재조명받고 확산되는 계기가 되었다.

      이 같은 상황에서 주목해야 할 부분은 각종 온라인 공연, 특히 온라인 콘서트의 경우에 코로나19가 상당 부분 약화된 현 시점에서 비대면 중심의 온라인 공연이 대면 중심의 오프라인 공연과 함께 하나의 트렌드로 자리 잡으면서 오히려 글로벌 팬덤을 확장시키는 수단으로 새롭게 각광을 받고 있다는 점이다. 예를 들면, 2022년 2월에 BTS나 레드벨벳은 오프라인 공연 이외에도 온라인 공연을 동시에 실시함으로서 해외 팬들의 욕구와 수요를 충족시키고 글로벌 팬덤을 강화하는 효과적으로 수단으로 활용하였다[1].

      증강현실 기술은 모바일 컴퓨팅과 무선 및 컴퓨터 그래픽 기술의 발전[2]으로 스마트폰이나 태블릿PC에서 사용 가능한 애플리케이션을 중심으로 빠르게 성장하고 있다. 증강현실 기반 제품이나 서비스의 시장 규모가 빠르게 확대되고 있는 것이 그 증거라고 할 수 있는데, 증강현실 기반 제품 및 서비스 관련 매출은 2016년 61억 달러에서 2020년 1,443억 달러까지 성장한 것으로 나타나 증강현실 기술의 폭발적 인기와 성장을 반영한다[3].

      현재 증강현실은 교육, 의료, 건축, 관광 등 다양한 분야로 확대 적용되고 있는데[4],[5], 이는 증강현실이 사용자 경험[6]을 강화하는 특성을 가지는 것과 무관하지 않다. Holbrook[7]에 따르면, 사용자 경험이 가지는 가치는 개인의 직접적인 경험으로부터 기인하는 것으로, 소비자가 제품이나 서비스에 대해 부여하는 선호도나 만족도와 같은 인지적 평가와 관련된다. 더욱이 Mathwick와 Malhotra, Rigdon[8]이 주장하듯이, 경험적 가치가 높다는 것은 특정 제품이나 서비스에 대한 소비자의 선호도나 만족도 수준과 밀접한 연관이 있으며, 마케팅 분야에서 오랫동안 소비자의 경험적 가치를 극대화하기 위한 방안을 마련하는데 상당 부분 노력하여 왔다는 사실을 반영한다.

      그러므로 증강현실 기술 역시 소비자들이 관련 제품이나 서비스를 이용할 때 어떠한 경험적 가치를 중요하게 인지하는지에 대한 탐색은 온라인 콘서트를 수행하는 과정에 반영될 필요가 있다. 이에 증강현실 기반 온라인 콘서트를 통해 어떠한 경험적 가치를 극대화할 것인가에 대한 방향성 설정은 사업자나 소비자 모두에게 중요한 의미를 가진다.

      오늘날 증강현실 기반 온라인 공연은 기존의 전통적인 공연양식을 변화시키고 시간과 공간의 확장성을 가능하게 함으로써 미적 경험을 강화할 뿐만 아니라 3D 기반의 입체적인 환경을 대중화시켜 나가고 있다[9]. Kim과 Choi[10]는 온라인 공연과 관련하여 증강현실이 주목을 받는 이유에 대해 크게 세 가지로 정리한다.

      첫째, 증강현실을 기반으로 한 온라인 공연은 현실세계에 가상의 사물이나 객체를 덧씌우거나 중첩시키기 때문에 프레즌스(presence) 수준이 높고, 둘째, 국내외 다수의 네트워크 및 통신사, 콘텐츠 기업들의 증강현실 기반 콘텐츠 서비스가 급속하게 확장되고 있으며, 셋째, 증강현실은 스마트폰이나 태블릿PC에서 애플리케이션을 통해 다운받아 설치하면 누구나 쉽게 사용 가능하기 때문에 소비자들에 대한 접근성이 매우 크다는 것이다.

      이상과 같이 증강현실 기반 온라인 콘서트가 기존의 오프라인 콘서트 시장과 대비될 정도로 높은 잠재성을 보이면서 새로운 시장으로 급부상하고 있는 지금, 소비자 관점에서 증강현실 기반 온라인 콘서트의 만족도에 영향을 미치는 요인이 무엇인지에 대한 탐색을 통해 증강현실 기반 온라인 콘서트의 시장적 가치와 잠재성을 파악할 필요가 있으나, 관련 연구들을 찾아보기가 쉽지 않은 상황이다.

      따라서 본 연구의 목적은 증강현실 기반 온라인 콘서트를 적용하여 증강현실의 주요 기술적 특성이라고 할 수 있는 지각된 증강현실과 함께 사용자의 경험적 가치라고 할 수 있는 심미감과 감각적 풍부성을 적용하여 만족도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 살펴보고자 하였다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 증강현실
        증강현실은 실제 환경에 가상의 3D 객체로 이루어진 정보를 중첩시켜 보여주는 것으로[2], 다양한 가상의 정보를 현실에 합성시켜 시공간의 연속성을 강화하는 시각화 기술이라고 할 수 있다[6],[11]. 증강현실은 가상의 객체가 실제 환경의 일부분인 것처럼 보이도록 함으로써 특정 대상을 포함한 주변 환경에 대한 시각을 강화시킨다[12],[13].

        이에 증강현실은 인간의 감각, 즉 시각과 청각, 촉각 등을 통해 현실이 컴퓨터 정보에 의해 보강되는, 이른바 실제와 가상의 상호작용적 경험을 창출한다는 점에서 기술적 고도화에 따라 그 활용성이 더욱 긍정적으로 인식될 가능성을 높인다.

        증강현실의 주요한 목적 중 하나는 실제 이미지와 가상의 이미지를 함께 제공하여 가상의 객체가 실제 객체와 유사하게 보이거나 구별할 수 없을 정도로 제시되어야 한다는 점이다[14]. 이를 가능하게 것이 가상의 객체가 실제 객체와 얼마나 가깝게 느껴지는가의 여부로[15], 지각된 증강현실은 소비자가 가상의 객체를 실제의 객체로 지각하는 수준이나 정도에 따라 결정된다.

        지각된 증강현실이 소비자의 경험을 풍부하게 만든다는 다양한 경험적 연구들[16],[17]에서 알 수 있듯이, 지각된 증강현실은 소비자의 서비스나 제품에 대한 인식이나 태도, 이용의도 등에 긍정적 영향을 미치는 요인으로 평가할 수 있다[18].

        특히, 소비자가 가상의 객체를 실제의 객체로 지각한다는 것은 증강현실을 통해 감각적 풍부성을 직접적으로 경험한다는 것을 의미하는 것으로, 증강현실은 3차원의 입체감을 제공함으로써 가상의 객체에 대한 움직임이나 거리감, 깊이감, 색감 등에 대한 지각을 강화하고[19], 현실과 가상의 결합, 실시간 상호작용의 생성, 그리고 객체들의 3차원적 나열 등[15]을 통해 소비자가 감각적으로 풍부한 경험을 가질 수 있도록 하는데 일정한 영향을 미친다.

        또한 소비자에 의해 지각된 증강현실은 심미감 체험과도 무관하지 않다. 이전 연구들을 중심으로 살펴보면, 디지털 영상 CG 기술이나 3D 입체기술, VR 기술 등은 심미체험을 느끼게 하는 중요한 기술적 수단으로 평가받고 있으며[20], 과학교육에서 증강현실의 이용은 유용성보다는 체험적, 심미적 요소에 더욱 높은 가치를 부여하도록 하는데 일정한 영향을 미쳤으며[21], 가상현실을 활용한 인간과 환경의 상호작용이 심미감을 통해 즐거움을 느끼는데 긍정적 영향을 미치는 것으로 보고된 바 있다[22].

      

      
        2-2 소비자 경험적 가치: 감각적 풍부성과 심미감
        증강현실 기술과 온라인 콘서트의 융합으로 소비자가 지각할 수 있는 경험적 가치로 감각적 풍부성과 심미감을 들 수 있다. 우선 감각적 풍부성과 관련하여 증강현실은 물리적인 환경에 가상의 요소들을 중첩시키는 특성을 바탕으로 사용자에게 풍부하고 생생한 경험을 제공하는 상호작용적인 기술로 평가되고 있다[23],[24].

        물리적 환경을 변경하거나 대체하는 것이 아니라 가상객체를 결합시키기 때문에 실제 환경과 가상 객체의 공존을 통해 물리적 환경 자체를 감각적으로 풍부하게 만든다[25]-[27]. 이는 소비자의 특정제품이나 서비스에 대한 정보수용 과정에서 인지부하를 줄이고, 인지능력을 향상시키는데 중요한 영향을 미친다[28],[29].

        제품이나 서비스 등과 같은 특정 사물에 대한 소비자들의 판단은 전반적으로 감각에 의존하는 경우가 많다. 컴퓨터 기반 온라인 환경에서는 특정 대상에 대해 시각이나 청각에 의존하는 경우가 대다수였으나, 증강현실 기술로 인해 사람들은 다양한 감각들을 통해 이전 보다 높은 수준의 경험과 정보 수용이 가능해지면서 이른바 감각적 풍부성(sensory richness)이 강화되고 있다[30].

        이러한 감각적 풍부성은 다양한 감각을 지원하는 증강현실 기술의 3차원적 입체감을 통해 현실감 높은 정보를 제공함으로써 시각과 청각, 촉각, 후각 등을 포함하는 다감각이 서로 보완적으로 상호작용하여 나타나는 지각화(perceptualization)의 결과로 이해된다[31]. 그러므로 증강현실 기술을 통해 제공되는 정보들은 소비자들에게 감각적인 요소들에 기반하여 실제 환경과 같은 깊이감(sonsory of depth) 있는 심층적인 정보를 제공하기 때문에 소비자의 경험적 가치를 높일 수 있다[32].

        증강현실의 감각적 풍부성과 관련된 또 다른 증거로 실감미디어를 들 수 있다. 실감미디어는 증강현실을 포함하는 기술로, 인간의 오감을 자극하고 감성 정보를 전달함으로써 소비자가 특정 대상을 현장에서 실제로 보는 듯한 느낌을 강화하고, 소비자의 단순 정보 수용이라는 한계에서 벗어나 미디어와 공간, 소비자와 공간 간의 상호교류를 극대화시킴으로써 인간의 직감과 감각적 사고를 확장시키고, 감각적 체험을 강화한다[33]-[35].

        이전 연구들에서 예술작품과 관련된 정보 제공은 예술작품에 대한 소비자의 이해도를 상승시켜 심미감을 유발한다는 실증적 결과들[36], 그리고 감각적 정보가 소비자의 심미적 성향이나 반응을 높이는데 긍정적 영향을 미친다는 연구결과들[37],[38]은 증강현실을 통해 소비자들이 지각하는 감각적 풍부성의 심미감에 대한 긍정적 영향력을 유추할 수 있는 근거가 된다.

        또한 감각적 풍부성은 소비자로 하여금 몰입감과 현장감을 높여 소비자 만족으로 이어질 수 있는 가능성을 높인다[34]. 실제로 증강현실 기반 학습효과를 규명한 연구에서 감각적 풍부성과 관련된 감각적 몰두는 만족도를 예측하는 선행요인으로 보고되었고[39], 가상현실과 증강현실, 혼합현실 등을 적용하여 실감미디어의 개념적 프레임워크를 살펴본 연구에서 감각적 현실성과 오감을 자극하는 3D입체 및 상호작용성 수준이 높은 콘텐츠 유형이 높은 수준의 사용자 만족을 이끌어낸 것으로 보고된 바 있다[40].

        이상의 결과에서 알 수 있듯이, 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대해 소비자가 지각하는 감각적 풍부성은 심미감과 소비자 만족도를 높이는데 일정한 영향을 미칠 수 있을 것으로 상정할 수 있다.

        한편, 심미감(esthetics)은 예술작품이나 공연에서 표현되는 아름다움이나 매력적 요소에 대해 소비자가 지각하는 자발적, 감각적 반응으로[41],[42], 공연이나 전시작품을 관람하는 과정에서 시각이나 청각, 촉각 등을 통해 지각하게 되는 미적 경험이자 그와 동시에 소비자가 공연 등을 관람, 정보를 처리하는 과정에서 발생하는 미적 감정을 포함한다[43].

        이전 연구들에서 심미감은 미술작품이나 패션 등의 분야에서 증강현실을 통해 구현되는 서비스에서 자주 발생되는 효과이며, 소비자가 감상을 즐기는 시간의 증대와도 밀접한 관련이 있는 것으로 보고되었다[41],[44]. 이는 증강현실이 시각적 요소를 통해 미적 경험을 강화[45]하는 한편 온라인 공연을 현실감 있게 재구성하고 소비자의 감각적 자극을 강화함으로써 소비자로 하여금 아름다움이나 매력적 요소를 지각하게 하는, 이른바 심미감을 느끼도록 하는데 일정한 영향을 미칠 수 있다는 사실을 의미한다.

        소비자들은 특정 제품이나 서비스를 이용하는 과정에서 매력적인 요소를 발견하거나 아름다움을 느끼게 되면 긍정적인 감정을 느끼게 되는데, 이러한 제품에 대한 긍정적인 감정은 소비자 만족도를 결정하는 중요한 요인이 된다. 웹 사이트나 웹 페이지와 관련된 연구들에서도 매력이나 아름다움과 같은 제품이나 서비스에 대한 심미감은 소비자의 만족도를 결정하는 강력한 요인으로 보고된 바 있다[46],[47].

        그 동안 심미감은 인간과 컴퓨터 간의 상호작용성과 관련된 분야에서 그 중요성이 상당 부분 간과되어 왔던 개념으로, 인간과 컴퓨터의 상호작용성 관련 연구자들 사이에서 인간-컴퓨터 상호작용과 전통적인 미학적 관점에서의 연구적 균형을 맞추려는 시도들이 지속되어 왔다[46]. 특히, 특정 대상에 대해 매력을 느끼거나 아름다움을 지각하는 것은 본질적으로 인간의 특성[48]과 관련된 부분이라는 점에서 증강현실 기반 온라인 콘서트를 이용하는 과정에서 소비자가 지각하는 심미감은 소비자 만족도를 결정하는 중요한 영향 요인이라고 평가할 수 있다.

        이상의 논의에 기초하여 본 연구에서는 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대해 소비자들이 지각하는 증강현실이 감각적 풍부성과 심미감에 미치는 영향을 살펴보고, 추가로 감각적 풍부성과 심미감이 소비자 만족에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 연구모형과 연구가설을 상정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        
          	연구가설 1. 지각된 증강현실은 감각적 풍부성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 2. 지각된 증강현실은 심미감에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 3. 감각적 풍부성은 심미감에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 4. 감각적 풍부성은 만족도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 5. 심미감은 만족도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 조사대상자
        본 연구에서 모집단은 증강현실 기반 온라인 콘서트를 경험한 소비자로 설정하고, 온라인전문리서치 업체에 의뢰하여 2022년 7월 11일부터 7월 18일까지 8일에 설문조사를 통해 주요 자료를 확보하였다. 본격적인 설문조사에 앞서 연구의 목적을 간략하게 언급한 후 동의를 거쳐 이루어졌으며, 총 250부를 최종 분석에 활용하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 성별은 남성 125명(50.0%), 여성 125명(50.0%), 연령은 20대 145명(58.0%), 30대 76명(30.4%), 40대 29명(11.6%), 그리고 교육수준은 고등학교 졸업 24명(9.6%), 대학교재학/졸업 193명(77.2%), 대학원재학/졸업 33명(13.2%)으로 조사되었다.

      

      
        3-2 측정도구
        
          1) 지각된 증강현실
          지각된 증강현실 측정은 Rauschnabel, Felix와 Hinsch[49]가 사용한 3문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완한 후에 사용하였다. 각 문항은 5점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)를 통해 측정하였다.

        

        
          2) 감각적 풍부성
          감각적 풍부성 측정은 Sun et al.[32]이 사용한 3문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완한 다음에 사용하였다. 각 문항은 5점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다.

        

        
          3) 심미감
          심미감 측정은 Bae와 Kwon[41]이 사용한 3문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완한 후에 사용하였다. 각 문항은 5점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)로 측정하였다.

        

        
          4) 소비자 만족도
          만족도 측정은 Poushneh[50], Kim과 Choi[10]가 사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 사용하였다. 각 문항은 5점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다.

        

      

      
        3-3 타당도 검증
        본 연구에서 상용된 측정도구의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석을 수행하였다.

        모델 적합도는 절대적합지수(χ2, RMR, GFI)와 증분적합지수(NFI, IFI, CFI)를 이용하였으며, 적합기준은 χ2의 경우에 통계적으로 유의하지 않아야 하며(p>.05), RMR은 .06 이하, GFI와 NFI, IFI, CFI는 .90 이상이면 적합기준을 충족한 것으로 본다. 다만 χ2의 경우에 표본의 수에 민감하기 때문에 적합기준을 충족하지 못할 시에는 나머지 적합기준을 통해 최종 평가한다[51]. 이상의 기준을 적용하여 적합도를 살펴본 결과, χ2=74.81, p<.01, RMR=.02, GFI=.95, NFI=.95, IFI=.98, CFI=.98로 나타나 χ2를 제외한 나머지 적합지수가 적합기준을 충족하여 적합도가 비교적 양호한 것으로 평가할 수 있다. 또한 <표 1>에서 제시된 바와 같이, 잠재변수가 관측변수에 미치는 효과성을 살펴보면 표준화경로계수(β)가 .65~.84로 모든 경로계수가 최소 기준인 .40을 넘었고, 통계적으로도 유의하였다. 신뢰도 분석을 실시하여 내적 일치도(Cronbach’ α)를 살펴보면, 지각된 증강현실은 .87, 감각적 풍부성 .77, 심미감 .79, 만족도 .83으로 나타나 사회과학에서 수용 가능한 수준인 것으로 평가할 수 있다. 따라서 본 연구에서 사용된 측정도구, 즉 모든 변수가 비교적 양호하며 후속분석을 수행하는데 별 다른 무리가 없는 것으로 최종 평가되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Latent variable
              	Observed variable
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	Perceived augmented reality
            	3) While using an augmented reality-based online concert, I felt as if it were real
            	.84
            	-
            	-
          

          
            	2) While using the augmented reality-based online concert, I felt as if I was transported to my real environment
            	.84
            	.06
            	15.78***
          

          
            	1) While using the augmented reality-based online concert, I felt as if I was watching in the real world
            	.82
            	.06
            	15.14***
          

          
            	Sensory richness
            	3) Sensory experience is important for augmented reality-based online concerts
            	.65
            	-
            	-
          

          
            	2) Augmented reality-based online concerts made it possible to enjoy sensory experiences
            	.76
            	.11
            	10.28***
          

          
            	1) Augmented reality-based online concert provided a rich and exciting sensory experience
            	.78
            	.11
            	10.39***
          

          
            	Esthetics
            	3) Augmented reality-based online concert seemed to be harmoniously decorated
            	.75
            	-
            	-
          

          
            	2) Augmented reality-based online concert was attractive
            	.74
            	.09
            	10.89***
          

          
            	1) Augmented reality-based online concert made me feel alive
            	.74
            	.08
            	10.86***
          

          
            	Consumer satisfaction
            	3) Augmented reality based online music concert gave me pleasure
            	.79
            	-
            	-
          

          
            	2) Augmented reality-based online music concert was a satisfying experience
            	.77
            	.07
            	12.57***
          

          
            	1) Overall, I am satisfied with the augmented reality based online music concert
            	.80
            	.08
            	13.02***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

      

      
        3-4 자료처리
        본 연구에서는 데이터를 처리하기 위하여 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 이용하여 다음의 과정을 통해 분석하였다. 첫째, 주요 변인들의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 수행, 모델적합도(model fit)와 잠재변수의 관측변수에 대한 통계적 유의성 및 표준화경로계수 그리고 신뢰도분석(reliability analysis)을 통해 내적 일치도(Cronbach’s α)를 확인하였다. 둘째, 주요 변수 간에 상관관계분석(correlation analysis)을 수행하였고, 셋째, 가설검증을 위하여 경로분석(path analysis)을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 상관관계분석
        지각된 증강현실과 심미감, 감각적 풍부성, 만족도 간의 상관관계를 살펴보았다. 주요 결과는 <표 2>에서 제시된 바와 같다. 우선 지각된 증강현실은 감각적 풍부성(r=.68, p<.01), 심미감(r=.65, p<.01), 만족도(r=.66, p<.01)와 정적 상관을 나타냈고, 감각적 풍부성은 심미감(r=.71, p<.01), 만족도(r=.68, p<.01)와 정적 상관을 보였으며, 심미감 역시 만족도(r=.63, p<.01)와 정적 상관을 나타낸 것으로 분석되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
            

          
          
            	1. Perceived augmented reality
            	-
            	
            	
            	
          

          
            	2. Sense of richness
            	.68**
            	-
            	
            	
          

          
            	3. Esthetics
            	.65**
            	.71**
            	-
            	
          

          
            	4. Consumer satisfaction
            	.66**
            	.68**
            	.63**
            	-
          

          
            	M(SD)
            	3.54(.85)
            	3.84(.65)
            	3.78(.66)
            	3.67(.72)
          

        

        
          
            ** p<.01
          

        

        

      

      
        4-2 가설검증
        본 연구에서 상정한 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 수행하였다. 구체적인 결과 제시에 앞서 모델 적합도를 살펴본 결과, χ2=25.45, p<.001, RMR=.02, GFI=.95, NFI=.95, IFI=.95, CFI=.95로 모든 적합지수가 적합기준을 충족하여 본 연구에서 상정한 가설모형이 양호한 것으로 평가되었다.

        이에 가설을 검증한 결과는 <표 3>에서 제시한 바와 같다. 연구가설 1과 관련하여 지각된 증강현실이 감각적 풍부성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 증강현실은 감각적 풍부성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 1은 채택되었다(β=68, p<.001). 연구가설 2와 관련하여 지각된 증강현실이 심미감에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 증강현실은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 2는 채택되었다(β=31, p<.001).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Path analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	H1
            	Perceived augmented reality → Sensory richness
            	.68
            	.03
            	14.91***
          

          
            	H2
            	Perceived augmented reality → Esthetics
            	.31
            	.04
            	5.39***
          

          
            	H3
            	Sensory richness → Esthetics
            	.50
            	.05
            	8.74***
          

          
            	H4
            	Sensory richness → Consumer satisfaction
            	.47
            	.07
            	7.47***
          

          
            	H5
            	Esthetics → Consumer satisfaction
            	.29
            	.06
            	4.65***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Hypothesis test
          
          

          

        

        연구가설 3과 관련하여 감각적 풍부성이 심미감에 미치는 영향을 살펴본 결과, 감각적 풍부성은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 3도 채택되었다(β=50, p<.001). 연구가설 4와 관련하여 감각적 풍부성이 만족도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 감각적 풍부성은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 4도 채택되었다(β=47, p<.001). 연구가설 5와 관련하여 심미감이 만족도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 심미감은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 5도 채택되었다(β=29, p<.001).

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트를 관람한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 온라인 콘서트 만족도 결정요인을 탐색하였으며, 가설을 중심으로 주요 결과를 제시하고 논의를 하면 다음과 같다.

      첫째, 연구가설 1에 대해 살펴본 결과, 지각된 증강현실은 감각적 풍부성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트 이용자들이 마치 실제 환경에서 콘서트를 보는 것과 같은 느낌을 제공받을수록 풍부하고 흥미진진하고 감각적인 경험을 했다고 지각하는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 소비자들이 증강현실을 통해 가상의 객체를 실제와 구별할 수 없을 정도로 사실과 가깝게 지각하는 수준에 따라 감각적 풍부성이 결정되며[17], 가상의 객체의 움직임이나 거리감, 깊이감, 색감 등에 의한 3차원적인 입체감이 소비자들로 하여금 풍부한 감각적 경험을 가지도록 하는데 중요한 영향을 미친다는 이전 연구들의 주장과 일맥상통한다[15],[19]. 그러므로 증강현실 기반 온라인 콘서트에 있어서 소비자들이 지각하는 증강현실 수준에 따라 감각적 풍부성이 결정되는 것으로 이해할 수 있다.

      둘째, 연구가설 2에 대해 살펴본 결과, 지각된 증강현실은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트 이용자들이 실제 환경에서 콘서트를 보는 것과 같은 느낌을 받을수록 증강현실 기반 온라인 콘서트가 생동감 있고 매력적이며 실제와 조화롭게 잘 꾸며져 있다고 지각하는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이 같은 결과는 이전 연구들에서 디지털 영상기술에 의해 제공되는 3차원적 입체감이나 CG기술, 또는 VR 기술 등이 소비자의 심미적 체험을 가능하게 하는 중요한 기술적 수단이며[20], 실제로 증강현실이 소비자의 심미적 체험이나 심미감을 높이는데 긍정적 영향을 미쳤다고 보고한 이전 연구들의 결과를 반영한다[21],[22]. 전술한 바와 같이, 증강현실은 가상 객체의 움직임이나 거리감, 깊이감, 색상 등을 통해 3차원적 입체감을 강화함으로써[19] 소비자가 실제 환경에서 직접적으로 경험하는 듯한 느낌을 제공한다. 그러므로 증강현실은 디지털 영상기술을 통해 제공되는 3차원 입체감이나 CG기술보다 높은 수준의 사실적 경험을 제공할 수 있다는 점에서 증강현실 기반 온라인 콘서트와 관련하여 소비자들의 지각된 증강현실이 심미감을 결정하는 중요한 요인임을 시사한다.

      셋째, 연구가설 3에 대해 살펴본 결과, 감각적 풍부성은 심미감에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트 이용자들이 풍부하고 흥미진진한 감각적 경험을 했다고 지각할수록 온라인 콘서트가 생동감있고 매력적이라고 지각하는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 실감미디어로서 증강현실이 인간의 오감을 자극하여 감성 정보를 전달하는데 효과적이며[33],[34], 이러한 감각적 정보가 소비자들로 하여금 심미적 성향이나 반응을 유발하는데 긍정적 영향을 미친다고 보고한 이전 연구들의 결과와 같은 맥락으로 해석할 수 있다[37],[38]. 감각적 풍부성은 인간의 시각이나 청각 등과 같은 다감각을 통해 소비자들에게 깊이 있는 심층적 정보를 제공하기 때문에 소비자들의 감각적 사고와 체험을 확장시킴으로서[31],[32],[34] 소비자의 이해도를 높여 심미감을 느끼도록 하는데 일정한 영향을 미친다[36]. 따라서 증강현실을 통해 제공되는 온라인 콘서트의 감각적 풍부성은 소비자의 감각적 사고와 체험으로 확대되어 온라인 콘서트를 경험하는 과정에서 심미감을 체험하는 것으로 평가된다.

      넷째, 연구가설 4에 대해 살펴본 결과, 감각적 풍부성은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트 이용자들이 풍부하고 흥미진진한 감각적 경험을 지각할수록 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대한 만족도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 감각적 풍부성이 소비자 만족도를 예측하는 선행요인이며, 감각적으로 오감을 자극함으로써 높은 수준의 사용자 만족을 이끌어낸다고 보고한 이전 연구들의 결과를 반영한다[39],[40]. 그러므로 소비자들이 증강현실 기반 온라인 콘서트를 통해 경험하게 되는 감각적 풍부성은 소비자 만족도를 결정하는 중요한 요인임을 시사한다.

      다섯째, 연구가설 5에 대해 살펴본 결과, 심미감은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트 이용자들이 감각적 차원에서 생동감이나 매력적인 요소, 그리고 가상과 실제가 조화롭게 잘 꾸며졌다고 지각할수록 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대한 만족도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 서비스나 제품에 대한 심미감이 소비자의 만족도를 높이는데 긍정적 영향을 미쳤다고 보고한 이전 연구들의 결과와 일치한다[46],[47]. 인간과 컴퓨터 간의 상호작용성과 관련된 연구들에서 온라인 공간이 소비자의 감각적 자극을 강화함으로써 아름다움이나 매력과 같은 미적 경험을 제공하고[46],[47], 또 다른 연구들에서도 증강현실이 시각적 요소를 통해 소비자들의 미적 경험을 강화한다고 보고된 바 있다[45]. 이를 고려하면, 증강현실 기반 온라인 콘서트는 미적 경험이라는 측면에서 심미감을 강화함으로써 소비자 만족으로 이어질 수 있음을 보여준다.

      종합적으로 정리하자면, 증강현실 기반 온라인 콘서트의 만족도를 결정하는 요인은 감각적 풍부성과 심미감이며, 이러한 감각적 풍부성과 심미감은 증강현실에 대한 지각 수준에 의해 결정되는 것으로 평가할 수 있다. 특히, 감각적 풍부성은 소비자 만족도를 결정하는 심미감에도 긍정적 영향을 미치는 요인이라는 점에서 지각된 증강현실과 감각적 풍부성은 증강현실 기반 온라인 콘서트의 소비자 만족도를 결정하는 핵심 요인이라고 판단된다. 따라서 증강현실 기반 온라인콘서트에 대한 소비자 만족을 높이기 위해서는 가상의 객체가 실제 환경과 조화롭고 현실감 있게 구성될 수 있도록 지속적인 기술개발이 요구되고, 이를 통해 소비자가 높은 수준의 감각적 풍부성과 심미감을 느낄 수 있도록 해야 할 것이다. 다만, 본 연구에서는 증강현실 자체가 소비자들에게 강한 감각적 자극을 제공하지만 감각적 추구는 소비자마다 다르게 나타날 수 있다는 점[32]을 고려하지 못하였다는 한계를 지닌다. 그러므로 후속연구에서는 소비자의 감각적 추구성향을 추가하여 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대한 만족도를 살펴볼 필요가 있을 것이다.
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