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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 증강현실 기반 공연예술의 프레즌스와 정보성, 생생함, 몰입경험이 관람의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 주요 결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, 프레즌스는 정보성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 프레즌스는 생생함에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 프레즌스는 몰입경험에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 정보성과 생생함, 몰입경험은 관람의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 증강현실 기반 공연예술의 핵심은 증강현실 기술을 통해 소비자의 공연예술에 대한 프레즌스를 높이고, 정보성이나 생생함, 몰입경험의 극대화로 이어질 수 있도록 다양한 방안을 모색할 필요가 있을 것이다. 따라서 증강현실 기반 공연예술의 핵심은 증강현실 기술을 통해 소비자의 공연예술에 대한 프레즌스를 높여 정보성이나 생생함, 몰입경험의 극대화로 이어질 수 있도록 다양한 방안을 모색할 필요가 있을 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigated the influence of presence, informativeness, vividness, and flow experience in augmented reality-based performing arts on viewing intention. The key findings are as follows: First, presence significantly enhances informativeness. Second, it also positively impacts vividness. Third, presence boosts the flow experience. Fourth, higher levels of informativeness, vividness, and flow experience lead to increased viewing intention. Therefore, it is essential for augmented reality-based performing arts to explore various ways to increase audience presence using AR technology. This approach is key to maximizing informativeness, vividness, and flow experiences in such performances.
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      Ⅰ. 서 론
      현대를 살아가는 사람들은 일상생활에서 수많은 기술의 사용과 그로 인한 혜택을 받으며 살아간다. 기술 간의 융합이나 결합을 통해 새롭게 진화한 혁신적 기술들은 일상의 영역 전반에 걸쳐 사람들의 경험을 직간접적으로 매개하고 있다. 가트너(Gartner)[1]에 의하면, 현재 사람들의 일상생활에 영향을 미치는 핵심 기술 중 하나인 증강현실(augmented reality)은 가상현실(virtual reality) 및 혼합현실(mixed reality)과 함께 2018년 세계 상위 10대 전략 트렌드로 선정되었다. 실제로 증강현실이 가지는 비즈니스 잠재력은 매우 크다. 2016년 전 세계적으로 커다란 성공을 거둔 포켓몬 고(Pok’emon Go)는 소비자들에게 기억에 남는 획기적인 경험을 제공함으로써 증강현실에 대한 관심을 촉발시켰고[2],[3], 지금까지도 가장 혁신적인 발명품 중 하나로 인식되고 있다[4].

      증강현실과 같은 기술적 혁신은 사회적, 경제적 가치를 포함한 문화적 가치를 포착하고 창출할 수 있는 새로운 기회와 가능성을 제공한다[5]. 그 예로서 이스라엘의 스타트업 AR쇼의 사례를 들 수 있다. AR쇼는 2018년에 11월 뉴욕에 증강현실 전용 극장을 만들어 어린이용 연극 ‘걸리버’를 선보여 실제 연기자들 및 무대뿐만 아니라 그래픽 이미지로 만든 가상의 인물과 동물, 배경 등이 함께 어우러진 환상의 무대를 제공함으로써 현실과 환상이 혼합되는 신개념 연극무대를 관객들에게 선사하였다[6]. 국내에서도 2020년 6월에 LG유플러스가 뮤지컬 ‘모차르트’를 증강현실 콘텐츠로 제작하여 전용 애플리케이션을 통해 제공하였고[7], 2020년 10월에는 증강현실 뮤지컬 ‘썸북동’이 전용 애플리케이션 트레져니(Treasurney)를 통해 서비스되기도 하였다[8]. 이는 연극이나 뮤지컬과 같은 공연예술이 증강현실 기술을 통해 시간과 공간을 확대하고, 극적 경험과 표현의 범위를 확장하는 방향으로 나아갈 수 있음을 시사한다[9]. 이른바 현실과 가상의 경계가 없는 공연예술 콘텐츠 시대가 도래 하고 있는 것이다. 이제 증강현실은 온라인 콘서트를 넘어 연극이나 뮤지컬로 확대, 적용됨으로서 첨단기술과 예술의 결합을 통해 관객들과 교감할 수 있는 새로운 공연환경과 공연예술콘텐츠가 만들어지고 있는 것으로 평가할 수 있다.

      연극이나 뮤지컬과 같은 공연예술에 있어서 증강현실은 역사적으로 정확한 재구성과 다양한 정보를 제공하여 보다 풍부한 경험을 가능하게 하는 한편 현실감 있는 몰입환경을 제공할 수 있다[10]. 더욱이 무대라는 제한된 공간에서 한정적인 정보를 제공할 수밖에 없는 환경이기 때문에 무대에서 제한되고 누락된 정보를 증강현실 기술을 통해 재현해 낼 수 있는 기능은 증강현실 기반 연극이나 뮤지컬의 핵심적인 강점이 된다.

      이와 같이 증강현실 기술이 연극이나 뮤지컬과 같은 공연예술과 결합하여 소비자에게 제공할 수 있는 잠재적 효용성은 매우 크다고 할 수 있으나, 증강현실 기반 공연예술에 대한 소비자 반응이나 효과를 규명한 연구는 찾아보기 어려우며, 그나마 이규정[9]이 증강현실을 구현한 공연예술 영상의 관객 만족도를 간단하게나마 살펴본 것이 전부이다. 그러므로 본 연구는 증강현실과 공연예술의 결합, 즉 증강현실 기반 공연예술에 대한 소비자의 반응과 효과를 살펴보는 차원에서 증강현실 관련 소비자 경험을 추출하고, 관람의도에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 증강현실 기반 공연예술의 소비자 경험과 관람의도를 살펴보는 접근은 증강현실 기술이 온라인 콘서트를 포함한 공연예술 전반으로 광범위하게 확산되고 있는 상황에서 증강현실 기반 공연예술에 대한 소비자 반응을 평가하고, 이를 통해 공연예술의 방향성을 가늠하고 예측하는데 있어 유용한 관점을 제공해 줄 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 증강현실의 기술적 특성과 공연예술
        일반적으로 증강현실은 소비자에게 그래픽과 사운드, 비디오 등을 바탕으로 향상된 정보와 경험을 제공하여 물리적 세계와 가상세계 간의 원활한 통합을 용이하게 하는 것으로 알려져 있다[11]. 특히, 가상의 정보를 손상시키지 않고 현실세계에 중첩시켜 소비자들에게 이전과는 차별화되고 향상된 경험을 생성, 제공할 수 있다는 점에서[12],[13] 풍부하고 몰입도 높은 콘텐츠를 생성하여 소비자가 주변의 세계를 인식하고 상호작용하는데 중요한 영향을 미친다[12]. 증강현실은 다중 감각적인 자극을 제공하여 소비자의 직관적인 경험 수준을 증진시키므로 기존의 미디어와는 확연하게 다른 높은 수준의 소비자 참여를 이끌어낼 수 있다[14]. 즉, 소비자 경험 자체가 제공되는 제품이나 서비스, 콘텐츠에 대해 소비자의 감정이나 반응, 인지 등 모든 과정을 포함하므로[15] 소비자 행동을 효과적으로 예측할 수 있는 중요한 기준이 된다. 결과적으로 소비자가 특정한 행동으로 이어지는 전반적 과정은 소비 전과 소비 중, 소비 후라는 접점을 통해 이어지기 때문에 그 과정에서 소비자가 획득한 경험은 제품이나 서비스, 콘텐츠에 대한 소비자의 전반적 평가와 행동을 결정하는 중요한 요인이라고 할 수 있다[16]. 이에 증강현실은 소비자의 실제 경험을 증강시킴으로써 소비자의 전반적 행동을 유도하고 이끌어낼 수 있는 강력한 기회를 제공하는 것으로 평가할 수 있다[17].
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            Augmented reality technological characteristics and consumer experience[63]
          
          

          

        

        증강현실과 공연예술의 결합은 증강현실 기반 공연예술이라는 온라인 중심의 공연예술을 창출하고 있다. 공연예술이 콘서트를 포함하여 뮤지컬, 연극, 무용 등을 포괄하는 개념[9]임을 고려하면 증강현실 기반 공연예술은 증강현실을 이용하여 실제세계에 3차원 가상세계를 결합시켜 실시간 상호작용이 가능하게 하는 콘서트, 뮤지컬, 연극 등의 공연예술이라고 개념화할 수 있다.

        증강현실 기반 공연예술은 COVID-19 팬데믹 기간에 사회적 거리두기에 따른 비대면 환경이 지속되면서 등장한 새로운 스타일의 공연예술로, 공연예술의 새롤운 패러다임의 가능성을 보여준 사례이기도 하다. 실제로 COVID-19 펜데믹 기간 동안 다양한 증강현실 기반 공연예술이 서비스되기도 했는데, 온라인 콘서트 분야에서는 2020년 6월에 진행된 방탄소년단의 ‘방방콘 더 라이브’와 슈퍼주니어의 ‘비욘드 라이브(2020년 6월)’를 들 수 있다. 당시에 프로젝션 맵핑(projection mapping), 인공지능 조명을 포함, 증강현실 기술을 접목시켜 실제 공연과 같은 생동감 있는 온라인 콘서트 서비스가 제공되었다. 방탄소년단의 ‘방방콘 더 라이브’는 전 세계 107개 지역에 동시 접속자 75만 6,600여 명을 기록하였고[64], 슈퍼주니어의 ‘비욘드 라이브’는 전 세계에서 약 12만 3,000여 명이 시청하고 약 28억 5천만 개의 하트를 받은 것으로 밝혀졌다[65].

        뮤지컬의 경우에는 전술한 바와 같이 LG 유플러스가 <뮤지컬 모차르트!>를 증강현실 콘텐츠로 만들어 서비스한 사례를 들 수 있는데, LG유플러스는 2020년 6월에 <뮤지컬 모차르트!> 초연 10주년을 맞아 LG 유플러스 증강현실 애플리케이션을 통해 오르골 영상 서비스를 제공한 바 있다[66]. 또 다른 뮤지컬 사례로 2020년 10월에 성북동 문화유산을 배경으로 한 트레져니(Treasurney)의 증강현실 뮤지컬 ‘썸북동’이 서비스되기도 하였다. ‘썸북동’은 주인공이 짝사랑을 키워오던 여성에게 용기를 내어 데이트를 신청하지만 데이트 경험이 전혀 없어 전전긍긍하다가 성공적인 데이트를 위해 문학마을인 성북동을 찾아 데이트를 한다는 내용으로, 성북동 도처에 살아있는 전통과 문화유산을 소개하는데 내용의 뮤지컬이다[67].

      

      
        2-2 증강현실 기반 소비자 경험
        증강현실은 현실세계와 가상세계 사이의 정보격차를 줄일 수 있는 혁신적 기술로[18], 이를 가능하게 하는 요인으로 프레즌스를 들 수 있다. 일반적으로 프레즌스(presence)는 미디어에 의해 가상으로 매개된 것을 실제 환경에서 경험하는 것처럼 인식하는 것으로[19],[20], 이른바 지각적 환상을 의미하기도 한다[21]. 증강현실 기술을 기반으로 한 실제 환경과 가상객체 간의 결합은 소비자의 프레즌스를 활성화시켜 사용자에게 제공되는 정보를 포함한 특정 제품이나 서비스에 대한 평가를 용이하게 하며, 그 품질에 대한 추론을 가능하게 함으로써 해당 제품이나 서비스에 대한 불확실성을 줄이는데 일정한 도움을 제공한다[22]. 이에 프레즌스는 제공되는 제품이나 서비스, 혹은 콘텐츠의 정보를 포함한 전반적 품질을 지각하고 평가하는데 중요한 영향을 미치는 요인이라고 할 수 있다[23].

        이러한 프레즌스는 정보성과도 밀접한 관련성을 지닌다. 즉, 가상현실이 컴퓨터를 통해 물리적 환경과 유사한 환경을 만들어 사용자가 실제 물리적 환경에 있는 것처럼 느끼게 하는 기술이라면[24], 증강현실은 사용자의 물리적 환경을 대체하는 것이 아니라 컴퓨터가 생성한 가상의 객체를 결합시켜 물리적 환경을 풍부하게 한다[25]. 이러한 증강현실은 가상현실과는 달리 가상객체와 실제 환경이 같은 공간에 공존한다는 점에서 물리적 환경에 비해 풍부한 정보를 제공, 사용자의 경험을 증강시킨다[24]. 특히, 정보의 다양성이나 풍부성은 사용자가 제품이나 서비스에 대해 효과적으로 품질을 평가할 수 있는 기준으로, 제품이나 서비스에 대해 제공되는 정보가 유익하다고 지각할수록 해당 제품이나 서비스에 대해 긍정적으로 평가하는데 일정한 영향을 미칠 수 있다[26],[27]. 그러므로 증강현실은 소비자의 정보성을 향상시킴으로써[28] 제품이나 서비스 품질에 대한 불확실성을 줄이는데 긍정적 영향을 미칠 수 있다[22]. 이상과 같이 증강현실을 기반으로 한 정보성은 사용자의 제품이나 서비스 채택과 관련된 의사결정에 중요한 영향을 미친다는 점[28]에서 증강현실 기반 서비스 수용을 예측할 수 있는 중요한 요인이라고 평가할 수 있다. 이상의 논의에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 상정하였다.

        
          	연구가설 1. 프레즌스는 정보성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


        

        생생함(vividness)은 감각적으로 풍부한 매개 환경을 제공하는 기술적 능력으로, 생생한 묘사에 대해 소비자가 인지하는 경험요인이라고 할 수 있다[29],[30]. 이러한 생생함은 현실성이나 사실감, 풍부함 등 사용자가 인지하는 정보의 질과 관련된다[31],[32]. 기술적인 관점에서 감각적 차원의 증가는 제공되는 정보의 질을 풍부하게 함으로써 선명도, 즉 생생함을 증진시킨다[32]. 이전 연구들에 의하면, 생생함은 정보의 인지적 정교화 과정에 영향을 미침으로써 이전에 저장된 정보의 회상을 향상시키며[33], 회상된 정보의 가치에 따른 제품이나 서비스에 대한 긍정적 혹은 부정적 평가가 결정된다[34]. 증강현실에서는 가상의 정보를 현실세계에 추가함으로써 텍스트나 이미지, 영상보다 더 상호작용적이고 생생한 정보를 제공한다[22],[35]. 이상의 논의에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 상정하였다.

        
          	연구가설 2. 프레즌스는 생생함에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


        

        증강현실은 물리적 환경에 가상의 요소를 중첩시키는 기술로[17], 사용자와의 상호작용을 향상시켜 풍부하고 생동감 있는 몰입경험을 제공한다[36],[37]. 몰입 이론(flow theory)에 의하면 몰입은 최적의 경험[38]으로써 어떤 일에 몰두하여 육체적 경험에서 벗어나 자연스럽고 즐거운 경험을 하고 있다는 느끼는 상태를 의미하는데[39], 증강현실에서 사용자의 몰입경험이 발생한다는 사실이 보고된 바 있다[40]. 이에 몰입경험은 증강현실 경험의 가장 중요한 부분이자 사용자에게 높은 경험적 가치를 제공한다[39]. 특히, 프레즌스는 소비자의 기억이나 몰입 경험, 태도 등에 긍정적 영향을 미치는 것으로 보고되고 있는데[41],[42], 이전 연구들에서 프레즌스는 소비자의 시간과 공간감각을 왜곡시키거나 상실시켜 몰입상태로 이어지게 하는데 일정한 영향을 미치며[43], 실제로도 프레즌스가 몰입 경험을 예측하는 중요한 선행요인으로 밝혀진 바 있다[44],[45]. 이상의 논의에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 상정하였다.

        
          	연구가설 3. 프레즌스는 몰입경험에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


        

        소비자가 지각하는 정보성과 생생함, 그리고 몰입경험은 관람의도를 예측하는 중요한 선행요인이 될 수 있다. 우선 정보성을 살펴보면, 특정 제품이나 서비스에 대한 직접적인 경험은 간접적 경험에 비해 정보 수준이나 질을 높임으로써 소비자의 행위위도나 구매의도와 같은 의사결정에 일정한 영향을 미친다[46],[47]. 실제로 증강현실 기반 온라인 쇼핑의 효과를 살펴본 연구에서 정보성은 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고[28], 또 다른 연구들에서도 소비자가 지각하는 정보성과 의도 간의 강력한 긍정적 인과관계가 증명되기도 하였다[48],[49]. 또한 생생함은 증강현실의 핵심적인 기능적 메커니즘이자 사용자의 경험 요인으로써 제품이나 서비스에 대한 긍정적 평가[35]를 이끌어내는 요인이라고 할 수 있다. 실제로 증강현실을 통해 제공되는 생생함은 제품이나 서비스의 구매나 수용을 결정하는 중요한 선행요인으로 보고되었고[35], 몰입경험 역시 관람의도를 예측할 수 있는 요인으로 가정할 수 있다. 이전의 연구들에서 증강현실은 몰입경험을 촉진시켜 사용자들의 행동의도를 증진시키는데 일정한 영향을 미치며[2],[50], 소비자의 행동을 이해하는데 중요한 동인으로 보고된 바 있다[51]. 결과적으로 증강현실에 의해 소비자가 지각한 정보성과 생생함, 그리고 몰입경험은 관람의도를 예측할 수 있는 요인으로 가정할 수 있다. 이상의 논의에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 상정하였다.

        
          	연구가설 4. 정보성은 관람의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 5. 생생함은 관람의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 6. 몰입경험은 관람의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 조사대상
        본 연구는 증강현실 기반 공연예술을 경험한 소비자 성인남녀들을 대상으로 온라인전문업체에 의뢰하여 2023년 5월 8일부터 5월 14일까지 일주일에 걸쳐 설문조사를 수행하였다. 설문조사는 조사대상자들의 사전 동의를 거쳐 진행하였으며, 설문조사에 동의하지 않은 조사대상자들은 제외하였다. 본격적인 설문조사에 들어가기에 앞서 COVID-19 팬데믹 기간 중이나 이후에 증강현실 기반 온라인 콘서트나 뮤지컬을 경험한 적이 있는지의 여부를 사전 확인하여 경험이 있다고 응답한 소비자들에 대해서만 설문조사를 실시하였다. 이를 통해 총 430부를 수거하여 최종분석에 활용하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 남성 168명(39.1%), 여성 262명(60.9%), 연령은 20대 211명(49.1%), 30대 157명(36.5%), 40대 62명(14.4%), 학력은 대학교 재학 169명(39.3%), 대학교 졸업 224명(52.1%), 대학원 재학 13명(3.0%), 대학원 졸업 24명(5.6%)으로 조사되었다.

      

      
        3-2 조사도구
        
          1) 프레즌스
          프레즌스의 측정은 이전 연구[52]를 토대로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 3문항으로 구성하였다. 개별 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다 ~ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        

        
          2) 정보성
          정보성의 측정은 이전 연구들[53],[54]을 토대로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 4문항으로 구성하였다. 개별 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다 ~ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        

        
          3) 생생함
          생생함의 측정은 이전 연구들[55]-[57]을 토대로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 4문항으로 구성하였다. 개별 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다 ~ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        

        
          4) 몰입경험
          몰입경험의 측정은 이전 연구[35]를 토대로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 3문항으로 구성하였다. 개별 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다 ~ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        

        
          5) 관람의도
          관람의도의 측정은 이전 연구들[58],[59]을 토대로 본 연구의 목저에 맞게 수정 보완하여 3문항으로 구성하였다. 개별 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다 ~ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        

      

      
        3-3 타당도와 신뢰도 검증
        주요 변수들의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 이를 통해 모델 적합도와 표준화경로계수(β)를 확인하였고 신뢰도분석(reliability analysis)을 실시하여 내적합치도(Cronbach’s α)를 검증하였다. 이외에 평균분산추출값(AVE)과 개념 신뢰도(CR)를 추가적으로 확인하였다. 우선 확인적 요인분석을 실시하여 모델 적합도를 살펴본 결과, RMR=.039, RMSEA=.058, GFI=.933, NFI=.935, TLI=.951, CFI=.960으로 확인되어 모든 적합지수가 적합기준을 충족한 것으로 나타났다. 표준화경로계수의 범위는 최소 .601에서 최대 .907로 최소기준인 .40을 넘었고, 잠재변수의 관측변수에 대해 통계적으로 유의하였다(p<.001). 평균분산추출값은 .523~.711로 최소 기준인 .50보다 높게 나타났으며, 개념 신뢰도 역시 .812~.881로 최소 기준인 .70을 넘은 것으로 나타나 그 타당도가 확인되었다. 이외에 내적 합치도를 살펴보면 .807~.878로 사회과학 수준에서 비교적 타당한 수준인 것으로 평가되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	β
              	S.E.
              	t
              	AVE
              	CR
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	03) The use of augmented reality in the performing arts went well with the real environment ← Presence
            	.820
            	-
            	-
            	.711
            	.880
            	.877
          

          
            	02) The use of augmented reality in the performing arts gave the feeling of moving into a real environment ← Presence
            	.907
            	.060
            	20.371***
          

          
            	01) The use of augmented reality in the performing arts gave the feeling of being in the real world ← Presence
            	.799
            	.059
            	18.180***
          

          
            	07) Performing arts using augmented reality provided me with useful information related to performances ← Informativeness
            	.693
            	-
            	-
            	.523
            	.812
            	.807
          

          
            	06) Performing arts using augmented reality provided me with complete information ← Informativeness
            	.601
            	.091
            	10.983***
          

          
            	05) Performing arts using augmented reality provided me with detailed information ← Informativeness
            	.813
            	.089
            	13.889***
          

          
            	04) Performing arts using augmented reality showed the information I expected ← Informativeness
            	.768
            	.083
            	13.270***
          

          
            	11) Performance art using augmented reality was exciting ← Vividness
            	.839
            	-
            	-
            	.635
            	.874
            	.872
          

          
            	10) Performing arts using augmented reality stimulated various sensory organs ← Vividness
            	.710
            	.059
            	15.810***
          

          
            	09) Performance art using augmented reality was vivid ← Vividness
            	.805
            	.056
            	18.491***
          

          
            	08) The performing arts using augmented reality were lively and lively ← Vividness
            	.828
            	.049
            	19.434***
          

          
            	14) My attention was focused on performing arts using augmented reality ← Flow experience
            	.821
            	-
            	-
            	.712
            	.881
            	.878
          

          
            	13) I fell in love with performing arts using augmented reality ← Flow experience
            	.806
            	.060
            	18.469***
          

          
            	12) Deeply immersed in performing arts using augmented reality ← Flow experience
            	.902
            	.057
            	20.151***
          

          
            	17) I will try to view performing arts using augmented reality ← Viewing intention
            	.875
            	-
            	-
            	.674
            	.861
            	.855
          

          
            	16) I intend to view performing arts using augmented reality ← Viewing intention
            	.828
            	.051
            	20.521***
          

          
            	15) have a plan to see performing arts using augmented reality ← Viewing intention
            	.756
            	.045
            	17.667***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

      

      
        3-4 자료처리
        자료처리는 다음과 같은 통계적 절차에 따라 주요 결과를 도출하였다. 첫째, 본 연구에서 사용된 변수들의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 둘째, 주요 변수의 타당도와 신뢰성 평가를 위해 평균분산추출값(AVE)과 개념 신뢰도(CR), 내적합치도(Cronbach’s α)를 확인하였다. 셋째, 변수 간 상관을 알아보기 위하여 상관관계분석(correlation analysis)을 실시하였다. 넷째, 연구가설을 검증하기 위하여 경로분석(path analysis)을 수행하였다. 이상의 과정은 통계프로그램인 SPSS 21.0과 AMOS 21.0을 이용하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 상관관계분석
        본 연구에서 적용된 주요 변수들의 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계분석을 실시하였다. 그 결과 프레즌스는 정보성(r=.290, p<.01)과 생생함(r=.254, p>.01), 몰입경험(r=.203, p<.01), 관람의도(r=.424, p<.01)와 각각 정적 상관을 나타냈으며, 정보성은 생생함( r=.419, p<.01), 몰입경험(r=.152, p<.01), 관람의도(r=.590, p<.01)와 각각 정적 상관을 보이는 것으로 분석되었다. 생생함은 몰입경험(r=.198, p<.01), 관람의도(r=.482, p<.01)와 각각 정적 상관을 나타냈고, 몰입경험은 관람의도(r=.280, p<.01)와 정적 상관을 보이는 것으로 확인되었다. 전체적으로 프레즌스, 정보성, 생생함, 몰입경험, 관람의도의 상관관계 계수(r)는 .152~.590의 범주를 나타냈고, 모두 통계적으로 하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	Presence
              	Informativeness
              	Vividness
              	Flow experience
              	Viewing intention
            

          
          
            	Presence
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Informativeness
            	.290**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Vividness
            	.254**
            	.419**
            	1
            	
            	
          

          
            	Flow experience
            	.203**
            	.152**
            	.198**
            	1
            	
          

          
            	Viewing intention
            	.424**
            	.590**
            	.482**
            	.280**
            	1
          

        

        
          
            ** p<.01
          

        

        

      

      
        4-2 가설검증
        본 연구의 주요 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 실시하였다. 주요 결과를 살펴보면 다음과 같다. 연구가설 1에 대해 프레즌스가 정보성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 정보성에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.290, t=6.275, p<.001). 연구가설 2에 대해 프레즌스가 생생함에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 생생함에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.255, t=5.453, p<.001). 연구가설 3에 대해 프레즌스가 몰입경험에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 몰입경험에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.203, t=4.292, p<.001). 연구가설 4에 대해 정보성이 관람의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 정보성은 관람의도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.462, t=11.457, p<.001). 연구가설 5에 대해 생생함이 관람의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 생생함은 관람의도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.260, t=6.404, p<.001). 연구가설 6에 대해 몰입경험이 관람의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 몰입경험은 관람의도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(r=.161, t=4.303, p<.001). 이상의 결과를 표와 그림으로 도식화하면 다음과 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Hypothesis test result 
          
          

        

        
          
            
              	
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	H1
            	Presence → Informativeness
            	.290
            	.038
            	6.275***
          

          
            	H2
            	Presence → Vividness
            	.255
            	.036
            	5.453***
          

          
            	H3
            	Presence → Flow experience
            	.203
            	.049
            	4.292***
          

          
            	H4
            	Informativeness → Viewing intention
            	.462
            	.041
            	11.457***
          

          
            	H5
            	Vividness → Viewing intention
            	.260
            	.043
            	6.404***
          

          
            	H6
            	Flow experience → Viewing intention
            	.161
            	.030
            	4.303***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Hypothesis test model
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 논의 및 결론
      본 연구는 증강현실 기반 공연예술의 소비자 반응과 효과를 검증하는 차원에서 증강현실 기반 공연예술의 프레즌스와 정보성, 생생함, 몰입경험이 관람의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 주요 결과를 가설을 중심으로 살펴보면 다음과 같다. 연구가설 1과 관련하여 프레즌스가 정보성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 정보성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 공연예술에서 증강현실 활용이 실제로 현실세계에 있거나 실제 환경으로 이동한 것과 같은 느낌을 제공한다고 지각할수록 증강현실을 통해 제공되는 공연예술이 자세하고 완전한 정보를 제공하며, 공연과 관련하여 도움이 되는 정보를 제공해준다고 지각하는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 증강현실이 실제 환경과 가상객체 간의 결합을 강화시켜 프레즌스를 활성화시킴으로써 소비자의 서비스나 품질에 대한 불확실성을 줄일 수 있는 높은 수준의 정보성을 제공하며[22],[28] 물리적 환경에 비해 풍부한 정보를 제공하여 사용자의 경험을 증가시키는데 긍정적 영향을 미친다[24]고 보고한 이전 연구들의 결과를 지지하는 것이다. 증강현실 기술에 있어서 프레즌스는 소비자들이 지각하고 반응하는 핵심 중 하나로, 가상객체를 물리적 환경에 중첩시킴으로써 소비자들에게 높은 수준의 정보를 제공하는 핵심 기반이 된다[22],[23],[60],[61]. 그러므로 증강현실 기반 공연예술에 있어서 프레즌스가 정보성에 긍정적 영향을 미쳤다는 사실은 증강현실 기술이 높은 수준의 프레즌스를 제공, 소비자들이 마치 현장에서 직접 공연을 관람하는 것과 같은 수준의 정보제공이 이루어지는 것으로 평가할 수 있다. 이에 소비자들의 증강현실 기반 공연예술에 있어서 소비자들이 실제 공연 현장에서 제공받는 정보성 수준과 유사하거나 그 이상으로 높은 수준의 정보제공이 이루어지는 것이야말로 증강현실 기반 공연예술에 대한 소비자 반응을 효과적으로 이끌어낼 수 있는 방안임을 시사한다.

      연구가설 2와 관련하여 프레즌스가 생생함에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 생생함에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 공연예술에 있어서 증강현실 기술을 통해 소비자가 마치 실제 공연현장에 있는 것과 같은 느낌을 제공할수록 해당 공연예술이 생생하고 흥미진진하며 다양한 감각기관을 자극했다고 지각하는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 프레즌스가 물리적 공간에 가상의 정보를 투영시킴으로써 기존의 텍스트나 이미지, 혹은 영상보다 높은 수준의 상호작용적이고 생생한 정보를 제공한다는 이전 연구들의 결과를 지지하는 것이다[22],[35]. 프레즌스는 제공되는 정보가 사실감이나 풍부성, 즉 생생함을 가질 수 있도록 구현하는 기술적 요인으로, 소비자가 프레즌스를 높게 지각한다는 것은 제공되는 정보의 사실감도 높아짐을 의미한다. 이에 증강현실 기반 공연예술에 있어서 프레즌스는 소비자들에게 사실적인 생생함을 제공함으로써 높은 수준의 현장감을 이끌어낼 수 있는 요인임을 시사한다.

      연구가설 3과 관련하여 프레즌스가 몰입경험에 미치는 영향을 살펴본 결과, 프레즌스는 몰입경험에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 소비자가 증강현실 기반 공연예술을 통해 높은 수준의 프레즌스를 지각할수록 공연에 대한 관심집중과 몰두, 그리고 빠져들게 되는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 프레즌스가 소비자들에게 높은 경험적 가치를 제공함으로써 몰입경험을 강화하거나 몰입상태로 이어지게 한다고 보고한 이전 연구들의 결과를 반영하는 것이다[39],[41]-[45]. 소비자들의 증강현실 기반 공연예술을 통해 경험하는 프레즌스는 순간적인 집중도를 높임으로써 소비자의 시간과 공간에 대한 왜곡현상을 강화하여 몰입상태로 빠져들게 하는데 일정한 영향을 미친다[43],[62]. 따라서 증강현실 기반 공연예술이 제공하는 프레즌스 수준에 따라 소비자의 몰입경험이 결정된다는 사실에 비추어보면, 증강현실 기반 공연예술의 핵심이 곧 프레즌스라는 사실을 시사한다.

      연구가설 4와 연구가설 5, 연구가설 6과 관련하여 정보성과 생생함, 몰입경험이 관람의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 정보성과 생생함, 몰입경험은 관람의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 증강현실 기반 공연예술을 통해 높은 수준의 정보성과 생생함, 몰입을 경험할수록 관람의도도 높아진다는 사실을 의미하는 것으로, 소비자가 지각하는 정보성[29],[48],[49], 생생함[35], 몰입경험[2],[50]은 소비자의 의도를 예측하는 중요 요인이라는 이전 연구들의 결과를 지지하는 것이다. 증강현실 기반 공연예술을 통해 제공되는 정보성과 생생함, 몰입경험은 소비자에게 높은 수준의 현장감과 그에 따라 공연에 깊이 몰두하고 빠져들게 하는 소비자 반응이라고 할 수 있다. 이러한 결과에 비추어보면, 증강현실 기반 공연예술에 대한 관람의도를 높이기 위해서는 소비자로 하여금 높은 수준의 정보성과 생생함, 몰입을 경험할 수 있도록 하는 것이 우선되어야 함을 시사한다. 따라서 증강현실 기반 공연예술의 핵심은 증강현실 기술을 통해 소비자의 공연예술에 대한 프레즌스를 높이고, 정보성이나 생생함, 몰입경험의 극대화로 이어질 수 있도록 하는 방안을 지속적으로 모색할 필요가 있음을 시사한다. 결국 공연예술에 최적화된 증강현실 기술을 지속적으로 개발, 발전시키고, 소비자들이 보다 높은 수준의 프레즌스를 경험할 수 있도록 다각적인 방안을 모색해야 만 증강현실 기반 공연예술의 활성화로 이어질 수 있을 것이다.

      본 연구의 한계를 통해 제언을 하면, 첫째, 본 연구에서 조사대상자인 소비자 성인남녀의 연령분포를 보면 20대에서 40대로 한정되었다. 이는 증강현실 기반 온라인 콘서트나 뮤지컬을 본 경험이 있는 사람들만을 대상으로 조사를 진행하다보니 상대적으로 50대 이상의 경우에 증강현실 기반 온라인 콘서트나 뮤지컬에 대한 접근성이 제한적이라는 문제가 반영된 것으로 판단된다. 이에 후속연구에서는 정확한 조사를 위해 연령분포를 보다 확대할 필요가 있을 것이다. 둘째, 증강현실 기반 공연예술에 있어서 프레즌스는 관람의도를 직접적으로 예측할 수 있는 요인으로도 기능할 수 있기 때문에 후속연구에서는 프레즌스의 관람의도에 대한 직접적인 효과를 살펴볼 필요가 있으며, 셋째, 프레즌스와 관람의도의 관계에서 정보성이나 생생함, 몰입경험의 조절효과나 매개효과를 살펴본다면 증강현실 기반 공연예술의 관람의도를 이해하는데 보다 도움이 될 것이다.
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