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[요    약] 

본 연구는 AR 오프라인 예술전시를 관람하는 중국 MZ세대 소비자를 설문대상으로, 통합기술수용요인과 AR 오프라인 예술전

시의 콘텐츠 품질, 감성반응이 이들의 관람만족도와 재 관람의도에 어떠한 영향을 미치는지를 검토하였다. 결과를 요약하면 다음

과 같다. 첫째, 소비자들이 AR 오프라인 예술전시를 관람할 때 영향을 미치는 통합기술수용요인들 중에서 노력기대, 사회적 영향, 
촉진조건이 관람만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 반면, 성과기대가  관람만족도에 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 둘째, AR 오프라인 예술전시의 콘텐츠 품질이 관람만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 반면, AR 오프라인 

예술전시에 대한 감성반응이 관람만족도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, AR 오프라인 예술전시에 대한 소비자들

의 관람만족도가 재 관람의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 관람만족도와 재 관람의도 간의 관계에서 몰입감이 매

개효과를 작용하는 것으로 나타났다.

[Abstract] 

This study examines the influence of integrated technology acceptance factors, content quality of exhibited augmented reality 
(AR) art, and the consumers’ emotional responses to the AR art exhibited on the satisfaction and revisit intentions of 
MZ-generation consumers attending offline AR art exhibitions. The key findings are as follows: Among the integrated technology 
acceptance factors affecting the consumers' view of AR offline art exhibitions, the effort expectancy, social influence, and 
facilitating conditions significantly affect viewer satisfaction. However, the performance expectancy does not significantly influence 
viewer satisfaction. The content quality in the AR art exhibition significantly affects viewer satisfaction, whereas the emotional 
response to the AR art exhibition does not have a significant impact. Viewer satisfaction positively influences the intention to 
revisit an AR offline art exhibition. Immersion plays a mediating role in the relationship between viewer satisfaction and the 
intention to revisit.
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Ⅰ. 서  론 

혁신적인 정보통신 기술의 발전과 동시에 4차 산업혁명 시

대를 주도하는 주요 기술로 가상현실(VR)과 증강현실(AR)이 

대중적인 관심을 받고 있으며[1], 특히, 전시 산업에 있어서, 

온라인 전시나 AR, VR 기반 디지털 전시와 같은 형태의 전환

을 가속화하는 추세를 보였다. 이러한 기술의 발전에 따른 전

시회 체험의 확대와 학습 경험 제공에 대한 연구는 특히 예술 

전시 분야에서 중요하게 다루어지고 있다[2]. 증강현실은 현

실의 환경 위에 가상의 이미지나 정보를 추가하는 기술로, 이

를 통해 관람객은 실제 예술 전시물과 상호작용하면서 동시

에 부가적인 정보를 얻을 수 있다. 전통적인 예술 전시 방식

과 비교할 때, AR을 활용한 전시는 관람객에게 더욱 풍부한 

참여와 상호작용의 기회를 제공함을 확인할 수 있다.

AR 기술의 활용은 예술 콘텐츠 전시 분야에서 다양한 형

태로 발전하고 있다. 미국 메트로폴리탄 미술관에서는 <The 

Met Unframed>라는 전시를 개최하였는데, 이를 통해 관람

객은 스마트폰을 활용하여 박물관 내 다양한 작품을 감상할 

수 있다. 특히, 전시는 앱과 박물관의 연동을 통한 AR 기술 

적용으로, 실감 나는 전시 콘텐츠 제공의 의의를 갖는다. 

2020년 미국 뉴욕의 예술가 Kaws는 그의 IP(internet 

protocol)작품 COMPANION을 활용하여 AR 기반의 공공 

아트 페어를 선보였다. 아시아, 아프리카, 호주의 여러 랜드마

크에는 Kaws의 거대한 COMPANION AR 조형물이 설치되

어(그림 1), [Acute App] 앱을 통해 관람할 수 있다. 2021

년에는 그랑 팔레(Le Grand Palais)에서 AR 기반의 예술 작

품전시가 개최되었으며, 관람객들은 모바일 앱 또는 QR 

(quick response) 코드를 스캔하여 AR 가상  공간을 통해 

특정 전시 구역에서 다양한 AR 예술 작품을 감상할 수 있다

(그림 2). 이러한 오프라인 예술 전시에 AR 기술의 도입이 주

목받는 이유는 기존 전시물에 대한 관람객의 이해와 관심도

를 높이는 효과 때문이다. 유동환[3]의 연구에 따르면, AR 

기술은 박물관 전시물에 대한 관람객의 이해도와 관심도를 

증진시키는 데 기여한다고 밝혀졌다. 또한, 김보름, 용호성

[4]의 연구에서는 AR 기반의 오프라인 전시 콘텐츠가 관람

객에게 쉽게 추가 정보를 제공하며, 사회적, 지리적, 경제적 

제약을 줄이는 동시에 예술 전시 콘텐츠의 널리 알림과 접근

성 향상에 기여한다고 제시되었다. 따라서 AR을 활용한 전시 

콘텐츠는 전통적인 예술 전시의 어려움과 진부함이라는 인식

을 극복하고, 현대 미디어 환경에 적합한 콘텐츠 혁신을 주도

하는 중요한 움직임이다.

AR 상관 응용에 관한 기존연구에서 주로 패션 및 의류, 관

광, 쇼핑물 등 분야에 집중하고 있다[5]-[7]. 오프라인 예술

전시에 대한 연구는 상대적으로 부족하다. 이에 본 연구는 이

러한 공백을 메우기 위해, 통합기술수용요인과 AR 오프라인 

예술전시의 콘텐츠 품질, AR 오프라인 예술전시에 대한 감성

반응, 관람만족도 및 재 관람의도에 어떤 영향을 미치는지를 

분석하고자 한다. 또한, 임승희 등[8]은 관람자가 직접 움직

여 작품과 상호작용하는 활동, 관람자의 자기 관여도가 높은 

상황, 그리고 자신의 행동에 대한 피드백이 즉각적으로 이루

어질 때 몰입감이 증진할 수 있고, 결국 재 관람의도에 영향

을 미칠 수 있는 것을 지적하였다. 따라서, 본 연구는 AR 오

프라인 예술전시 관람 시 몰입감이 관람만족도와 재 관람의

도에 어떤 매개효과를 갖는지 분석하고자 한다. 이를 통해 

AR 오프라인 예술전시의 소비자행동에 대한 깊이 있는 이해

를 도모하고, 이를 바탕으로 사용자 만족도를 높이는 방안을 

제시한다.

그림 1. COMPANION AR 이미지

Fig. 1. COMPANION AR image

그림 2. ‘그랑 팔레’ AR 전시 이미지

Fig. 2. ‘Le Grand Palais’ AR exhibitions image

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

2-1 통합기술수용이론 

소비자들이 특정 정보기술을 어떠한 방식으로 수용하고 어

떠한 이유가 있는지를 파악하기 위해, 많은 연구자가 태도, 행

동의도, 행동만족도 등 사회심리학적 변수를 중심으로 한 접

근법을 활용하고 있다. 기술수용이론(TAM; technology 

acceptance model)은 사용자의 기술수용과 관련하여 높은 

설명력을 지니고 있으며, 실증적 연구를 통해 검증되고 있다

[9]. 그러나 기술수용이론의 주요 구성요소들만으로 현대의 

다양한 정보 시스템 환경을 완전히 설명하기에는 한계가 있

음을 여러 연구에서 지적하였다[10],[11]. 이러한 문제점을 

보완하기 위해 Venkatesh et al.[11]은 기존의 기술수용연

구들을 종합적으로 검토하고, 기술수용이론에서 미처 고려하
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지 못한 외부 환경 요인들을 포함하여 설명력을 높인 통합기

술수용이론(UTAUT; unified theory of acceptance and 

use of technology)을 제시하였다. 따라서 본 연구는 AR 오

프라인  예술전시에 관한 소비자의 관람만족도와 재 관람의

도를 파악하기 위해 통합기술수용이론을 기반으로 분석을 진

행하고자 한다.

성과기대는 기술을 이용하는 행동으로부터 소비자가 얻을 

수 있는 이익의 정도를 의미한다. 이는 개인이 특정 시스템 

또는 기술의 활용이 성과를 달성하는데 얼마나 도움이 될 것

이라고 생각하는 지를 나타내는 척도로 이해할 수 있다[12]. 

본 연구에서는 AR 오프라인  예술전시를 통해 관람자가 얻을 

것으로 예상되는 만족도의 수준을 '성과기대'로서 정의하고자 

한다. 노력기대는 소비자가 기술이나 시스템의 사용 용이성에 

대해 정의하는 것으로, 기술사용에 있어 초기 경험이 부족한 

소비자들에게는 중요한 장애요인으로 여겨진다[13]. 본 연구

는 소비자가 AR 오프라인  예술전시를 관람하는 과정에서 필

요한 노력과 이를 극복하는 경험, 그리고 이로 인해 나타나는 

사용의 용이성을 '노력기대'로서 정의하고자 한다.

사회적 영향은 가장 가까운 사람들, 즉 가족이나 친구들이 

특정 기술 또는 새로운 시스템의 사용을 권장하는 정도를 나

타내는 개념으로 이해될 수 있다[11]. 이에 따라, 본 연구에

서는 주변 사람들, 즉 가족이나 친구들이 AR 오프라인  예술

전시에 대한 관람을 권장하는 정도를 '사회적 영향'으로 정의

하고자 한다. 촉진조건은 개인이 시스템이나 기술사용에 필요

한 조직적, 기술적 지원 및 조건들이 잘 갖춰져 있다고 인식

하는 정도로 의미한다[11],[12]. 이에 따라, 본 연구에서는 

촉진조건을 AR 오프라인  예술전시 관람에 필요한 시스템의 

운영능력, 필요한 장치, 활용 방법, 그리고 관련 지식의 보유 

상태 등으로서 구체화하여 정의하고자 한다.

통합기술수용이론과 만족도 사이의 관련성을 검토하는 선행

연구를 살펴보면, Aristantia and Liu[14]는 UTAUT 모델을 

기반으로 소비자들의 AR 기술이 적용된 전자상거래에 대한 만

족도를 탐색하였다. Marinković et al.[15]은 UTAUT 모델

을 이용하여 소비자들이 모바일 커머스에 대한 만족도 평가 메

커니즘을 연구하였다. 더불어, Suyuti and Setyanto[16]는 

성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영향과 같은 UTAUT의 

주요 변수들을 중심으로 관람객들이 AR을 통한 문화유산에 대

한 관람만족도를 분석하였다. 이러한 선행연구들은 UTAUT 

요인들이 만족도와 뚜렷한 관련성을 가지고 있음을 보여주고 

있으며, 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정

하고자 한다.

가설 1: 관람객은 AR 오프라인  예술전시에 대한 성과기대

가 관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 관람객은 AR 오프라인  예술전시에 대한 노력기대

가 관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 관람객은 AR 오프라인  예술전시에 대한 촉진조건

이 관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 관람객은 AR 오프라인 예술전시에 대한 사회적 영

향이 관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2-2 콘텐츠 품질

콘텐츠는 디지털 기술의 성장을 바탕으로 데이터 통신을 

이용하여 제작된 문학, 그림, 음악, 영상 등의 디지털화된 내

용물로, 대중매체에 담긴 정보나 메시지를 의미한다[17]. 이

와 관련하여, 콘텐츠의 품질은 신기술이나 신제품에 의해 제

공되는 콘텐츠에 대한 소비자의 품질 인식 및 평가를 나타낸

다[18]. 정보 시스템 환경에서 제공하는 정보 데이터 및 서비

스의 품질은 초기에는 단순히 정보의 정확성을 위한 척도로 

논의되었다[19]. 그러나 최근에는 정보시스템이 생성하는 정

보의 품질이 가진 가치와 사용자의 관점에서 그 정보가 사용 

목적에 얼마나 적합한 가치를 부여하는지에 대한 평가 척도

로 그 의미가 발전하고 있다. 본 연구는 콘텐츠 품질을 AR 오

프라인 예술전시에서 보여지는 문학, 그림, 음악, 영상 등의 

디지털 변환된 내용물로서, 그리고 그것이 대중매체에서 전달

하는 정보나 메시지의 품질으로 정의하고자 한다.

콘텐츠 품질과 만족도 사이의 관련성을 검토하는 선행연구

를 살펴보면, 권영애 등[20]은 비대면 환경에서의 시스템 품

질, 콘텐츠 품질, 그리고 상호작용이 학습자의 강의에 대한 만

족도와 이를 지속적으로 이용하려는 의도에 어떠한 영향을 

미치는지를 연구하였다. Hu[21]는 VR 게임에 대한 콘텐츠

와 서비스의 품질, 그리고 이에 따른 사용자의 만족도와 지속

적 사용의도 사이의 관계를 조사하였다. 그 결과, VR 게임의 

콘텐츠 품질이 사용자의 만족도와 지속적인 사용의도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 선행연구들은 

콘텐츠 품질이 만족도와 관련성을 가지고 있음을 보여주고 

있으며, 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설

정하고자 한다.

가설 5: AR 오프라인  예술전시의 콘텐츠 품질이 관람객의 

관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2-3 감성반응

감성반응은 대개 신체 반응을 동반하는 느낌이나 분위기에 

대한 경험으로 볼 수 있으며, 이는 소비자가 정보 처리 과정

에서 갖게 되는 긍정적이거나 부정적인 느낌을 의미한다. 소

비자행동 측면에서 살펴보면, 감성적 반응은 특정한 감정, 느

낌, 심미적 기준, 상징적 의미 및 쾌락적 반응과 관련되거나 이러

한 감정에 의해 나타나곤 한다. Hirschman & Holbrook[22]에 

따르면, 이와 같은 감정적 반응은 소비자의 제품 선택 상황에 

영향을 주며, 계획되지 않은 구매나 충동 구매 같은 행동을 유

발하기도 한다. 더불어, Patrick & Hollenbeck[23]은 감성

적 행동이 소비자 행동 연구에서 이성적 행동보다 상대적으

로 더 중요한 변수로서 간주되고 있다고 지적하였다.
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사회구조와 소비패턴의 변화를 고려할 때, 소비자는 이성

적이면서 동시에 감성적 인식이 점점 강화되고 있다. 이에 따

라 소비자 의사결정 연구분야에서도 감성적인 요소의 중요성

을 인식하고 있다. Robinette & Lenz[24]의 연구에 따르면, 

감성적 요소는 소비자의 가치 인식 및 장기적인 로열티 형성

에 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 또한, 구매결정 과정

에서 감성의 영향은 이성보다 더 큰 영향력을 갖는다. 일반적

으로 소비자들은 논리적 사고를 바탕으로 의사결정을 내린다

고 생각하지만, 실제로는 감성적 동기가 큰 영향을 미치는 것

으로 밝혀졌다[25]. 본 연구는 감성반응을 AR 오프라인 디

지털 예술 전시를 경험하는 느낌이나 분위기와 관련된 반응

으로 정의하고자 한다. 이 반응은 대개 신체적 반응을 동반하

며, 관람자가 정보 처리 과정에서 얻게 되는 긍정적 혹은 부

정적인 느낌을 포함한다.

감성반응과 만족도 사이의 관련성을 검토하는 선행연구를 

살펴보면, 김지나[26]의 연구에 따르면, 공간 내의 조명 환경

에 대한 감성반응은 시각적 만족도에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타났다. Song et al.[27]은 2014년 인천 아시안게

임의 관람객들의 경험, 정서적 반응, 그리고 만족도 간의 관계

를 조사하였다. 그 결과, 관람객의 경험과 정서적 반응 모두 

관람 만족도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

선행연구들은 감성반응이 만족도와 관련성을 가지고 있음을 

보여주고 있으며, 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구

가설을 설정하고자 한다.

가설 6: 관람객은 AR 오프라인  예술전시에 대한 감성반응

이 관람만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2-4 몰입감

Csikszentmihalyi[28]는 몰입경험에 대해 '플로우(Flow)'

라는 용어를 사용하여 처음으로 개념화하였다. 그는 플로우를 

행동이나 과제 자체가 흥미롭고 즐거워, 외부의 보상 없이도 

지속될 수 있는 자기 목적적인 경험으로 정의하였으며, 활동

에 완전히 몰입하게 되면 마치 물이 흐르는 듯 자연스럽게 모

든 것이 진행되는 상태를 나타낸 것이다. 김나영[29]은 체험

전시 사례에 대한 연구에서 몰입을 증진하는 방법으로 여러 

요소를 제시하였다. 그 중에는 디지털 화면과 관람객 간의 소

통, 즉각적인 피드백을 통한 쌍방향 커뮤니케이션, 최신 IT기

술을 활용한 새로운 관점 제공, 스토리텔링을 통해 관람객이 

주인공처럼 느끼게 만드는 참여, 그리고 특수 장비와 교구를 

통한 오감 자극 및 미션 수행 등이 몰입에 큰 영향을 미친다

고 결론지었다. 임승희 등[8]의 연구에서는 체험전시 콘텐츠

에 중점을 둔 몰입(flow) 이론의 적용을 통해 주관적 경험을 

측정하였다. 그 결과, 관람자가 직접 움직여 작품과 상호작용

하는 활동, 관람자의 자기 관여도가 높은 상황, 그리고 자신의 

행동에 대한 피드백이 즉각적으로 이루어질 때 몰입이 증진

된다는 결과를 제시하였다.

최지애 등[30]은 디지털미디어아트 관련 연구에서 몰입형 

기술의 특성과 미디어아트의 관람특성이 어떻게 관람객의 몰

입감, 만족도, 재방문 의도에 영향을 미치는지를 분석하였다. 

연구결과, 몰입기술과 미디어아트 간의 적합성 지각이 미디어

아트 전시회에 대한 몰입감을 높이는 것으로 나타났으며, 이

러한 몰입감은 관객의 전시회에 대한 만족도를 높여서 재방문의

도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. Choi et al.[31]

은 최근 선풍적인 인기를 끌었던 포켓몬고(Pokémon Go)를 

연구사례로 사용자의 실재감, 상호작용, 인지된 즐거움, 멀미

도를 독립변수로, 몰입감을 매개변수로, 지속사용의도를 종속

변수로 설정하여 연구를 진행하였다. 연구결과, 몰입감은 지

속사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이를 

바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정하고자 한다.

가설 7: 관람객은 AR 오프라인  예술전시에 대한 관람만족

도와 재 관람의도의 영향관계에서 몰입감이 매개

효과를 작용할 것이다.

2-5 관람만족도 및 재 관람의도

관람만족이란 개념은 경영학의 고객만족에서 파생된 것이

다[32]. 관람객이 자신의 경험을 바탕으로 한 관람활동 참여

와 그 결과에 대한 기대치 및 실제로 얻은 수준을 비교하여 

도출된 주관적인 심리상태를 의미한다[33]. 더불어, 관람객

이 공연의 품질을 주관적으로 평가한 뒤에 느끼는 감정으로

서, 자신의 관람욕구 충족 정도에 따라 판단되는 주관적인 감

정이기도 한다[34]. 즉, 과거의 관람 경험을 기반으로 형성된 

기대와 관람 중이나 후에 느낀 성과를 비교하여 도출된 만족 

또는 불만족의 감정이 "관람만족"이다. 그러나 관람 경험이 

전혀 없는 사람들은 홍보나 타 관람객의 평가나 추천 등 외부 

정보를 통해 형성된 기대치와 실제 관람 후의 느낌을 비교하

여 만족 또는 불만족을 느끼게 된다[35].

 재 관람의도는 소비자 행동에서의 재 구매의도와 유사한 

개념으로 이해될 수 있다. 이는 제품이나 서비스에 대한 고객

의 평가를 바탕으로 그들이 다시 구매하려는 의도와 같이, 문

화적인 활동에서의 공연이나 행사 등을 다시 관람하고자 하

는 의도를 지칭한다. 행동의도는 개인이 미래에 계획하거나 

예상하는 특정 행동을 가리키며, 이는 개인의 신념과 태도가 

실제 행위로 변환될 확률을 나타낸다고 볼 수 있다[36]. 본 

연구는 재 관람의도를 AR 오프라인 예술전시를 관람한 후에 

다시 그 전시를 방문하려는 의도로 정의하고자 한다. 

관람만족도와 재 관람의도 사이의 관련성을 검토하는 선행

연구를 살펴보면, 김선미 등[37]은 연극공연의 관람만족과 

재 관람의도와의 관계를 분석하기 위해 회귀분석을 실시한 

결과 관람만족은 재 관람의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 오필규 등[38]은 프로야구 경기에서 서비스 

공정성 요인이 관람만족, 팀 충성도, 재 관람의도에 미치는 영

향을 분석하였다. 연구결과는 관람만족이 재 관람의도에는 긍
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정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 바탕으로 본 연

구에서는 다음의 연구가설을 설정하고자 한다.

가설 8: 관람객은 AR 오프라인 예술전시에 대한 관람만족

도가 재 관람의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3-1 자료수집 및 연구대상

본 연구는 통합기술수용이론을 활용하여 중국 MZ 세대

(millennials zero generation) 소비자들이 AR 오프라인 예

술전시에 대한 관람만족도, 재 관람의도 등 관람행동을 분석

하기 위하여 상하이(ShangHai) 및 홍콩(HongKong)에서 열

린 AR 오프라인 예술전시를 관람 경험이 있는 중국 MZ 세대 

소비자들을 대상으로 조사를 진행하였으며, 조사는 2023년 5

월 10일부터 6월 30일까지 약 50일 동안 온라인 조사 플랫

폼인 Questionnaire Star(www.wjx.cn)를 통해 진행되었

다. 조사에 앞서, 연구목적과 비밀보장 등 관련 내용을 참여자

에게 안내하고, 참여자의 동의여부를 확인하였다. 참여자들은 

연구 참여에 동의한 후 온라인 설문에 직접 응답하였다. 데이

터는 편의할당 추출 방식으로 수집되었으며, 설문에 대한 

221명의 응답을 분석에 활용하였다.

3-2 연구모형 및 분석방법

연구가설을 통해 제시한 바와 같이 본 연구는 중국 MZ 세

대 소비자들이 AR 오프라인 예술전시에 대한 성과기대, 노력

기대, 사회적 영향, 촉진조건, 콘텐츠 품질 및 감성반응이 관

람만족도, 재 관람의도에 미치는 영향 및 관람만족도와 재 관

람의도 간의 관계에서 몰입감의 매개효과를 살펴보고자 한다. 

이를 위한 연구모형은 그림 3과 같다.

그림 3. 연구모형

Fig. 3. Research model

본 연구에서는 SPSS 27.0 프로그램과 AMOS 27.0을 사

용하여 통계 분석을 진행하였다. 분석절차를 살펴보면 첫째, 

연구대상자의 특성과 주요 변수에 대한 기술통계 분석을 실

시하여 이들의 빈도를 비롯한 기술통계량을 확인하였다. 둘

째,  주요 변수들 간의 상관관계를 알아보기 위해 상관분석을 

실시하고, 이를 통해 Pearson 상관계수를 확인하였다. 

셋째, 측정도구의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 탐색

적 요인 분석과 Cronbach's α 검증을 수행하였다. 이를 통해 

측정도구의 내적 일관성과 신뢰성이 확인되었다. 또한, 잠재

변수와 관측변수의 타당성을 확인하기 위해 AMOS를 사용하

여 확인적 요인분석을 수행하였다. 넷째, AMOS 27.0 프로그

램을 사용하여 구조모형에 대한 적합성을 평가하였다. 마지막

으로, 부트스트래핑 검증을 통해 몰입감이 관람만족도와 재 

관람의도 간의 관계에서 매개역할을 하는지 여부를 확인하고, 

매개효과의 유의성을 평가하였다.

3-3 변수의 측정

 본 연구에서 사용된 설문지 변수들은 각 항목의 신뢰성과 

타당성을 보장하기 위해 선행연구에서 이미 입증된 측정항목

들을 기반으로 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 사용하였으

며, 예비조사 결과를 통해 부적합한 문항들을 수정하고 보완

하여 최종 설문문항의 표면 타당성을 확보하였다. 각 요인 포

함된 측정문항 구성은 표 1과 같다. 모든 문항은 5점 리커트

(Likert) 척도로 측정하였다.

Variable Items References

Performance expectancy 5

[39],[40],[41],
[42],[43]

Effort expectancy 4

Social influence 3

Facilitating conditions 4

Contents quality 3 [18]

Emotional responses 5 [44],[45]

Watching satisfaction 4 [32],[46]

Immersion 3 [47],[48]

Intention to revisit 3 [49]

표 1. 측정도구

Table 1. Variable description 

Ⅳ. 분석결과

4-1 연구대상자의 인구통계학적 특성

본 연구의 연구대상자인 AR 오프라인 예술전시를 관람 경

험이 있는 중국 MZ 세대 소비자의 인구통계학적 특성은 다음

의 표 2와 같다. 구체적으로 살펴보면, 연구대상자는 MZ 세
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대인 20대부터 40대로 분포되어 있으며 30대(93명, 42.1%)

의 비율이 가장 높았다. 성별은 남자(131명, 59.3%), 여자

(90명, 40.7%)로 남자가 더 많은 비율로 조사되었으며, 월 

소득의 경우 5000~10000위안이 77명(34.8%)이 가장 많았

다. 교육 수준은 대학 졸업자가 133명(60.2%)으로 다수를 차

지하였다. 또한, 직업 분포에서 일반사원이 66명(29.9%)으로 

가장 많은 비율을 보였다.

Variable Item Frequency %

Sex
Male 131 59.3

Female 90 40.7

Age

20S 62 28.1

30S 93 42.1

40S 66 29.9

Monthly 
income

Less than 5000yuan 42 19

5000yuan to 10000yuan 77 34.8

10000yuan to 15000yuan 57 25.8

15000yuan to 20000yuan 21 9.5

More than 20000yuan 24 10.9

Education

High school and below 42 19.0

College 133 60.2

Graduate school 46 20.8

Career

Student 47 21.3

Staff 66 29.9

Professional 36 16.3

Self-employment 2 0.9

Civil servant 33 14.9

Other 37 16.7

표 2. 인구통계특징

Table 2. Demographic characteristics 

Variable Mean S.D. Skewness Kurtosis

Performance expectancy 3.423 1.071 -.244 -1.139

Effort expectancy 3.369 1.148 -.244 -1.183

Social influence 3.078 1.055 -.076 -1.028

Facilitating conditions 3.468 1.086 -.310 -1.021

Contents quality 3.306 1.074 -.301 -.889

Emotional responses 3.000 1.094 .065 -1.107

Watching satisfaction 3.555 1.183 -.314 -1.200

Immersion 1.341 .458 -.449 -1.182

Re-watching satisfaction 3.483 1.112 -.496 -.684

표 3. 기술통계량

Table 3. Descriptive statistics

4-2 주요변수의 기술통계량

연구모형에 포함된 주요변수들인 성과기대, 노력기대, 사

회적 영향, 촉진조건, 콘텐츠 품질, 감성반응, 관람만족도, 몰

입감, 재 관람의도의 응답 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 

통해 평균과 표준편차를 조사하였다. 또한, 연구모형을 분석

하기에 앞서 주요 변수들의 정규성을 확인하고 점검하기 위

해 각 변수의 왜도와 첨도를 분석하였다. 결과적으로, 표 3와 

같이 왜도의 절대값이 3.0 이하(-0.496~0.065)이고 첨도의 

절대값이 10.0 이하(-1.200~-0.684)로 확인되어 정규성을 

벗어나지 않았음을 알 수 있었다.

4-3 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구는 연구가설의 검증을 하기 전에 연구변수의 항목

들의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 요인분석을 수행하였

으며 결과는 표 4와 같다. 

Constructs
Factor 

loading
Cronbach’α CR AVE

Performance

expectancy

PE1 .923

.923 .924 .710

PE2 .868

PE3 .827

PE4 .839

PE5 .836

Effort 

expectancy

EE1 .899

.914 .917 .735
EE2 .844

EE3 .851

EE4 .833

Social 

influence

SI1 .873

.887 .890 .729SI2 .843

SI3 .846

Facilitating 

conditions

FC1 .919

.899 .912 .723
FC2 .845

FC3 .821

FC4 .812

Contents 

quality

CQ1 .885

.900 .912 .776CQ2 .883

CQ3 .875

Emotional 

responses

ER1 .912

.928 .936 .746

ER2 .857

ER3 .863

ER4 .837

ER5 .847

Watching 

satisfaction

WS1 .904

.915 .928 .763
WS2 .871

WS3 .885

WS4 .833

Immersion

IM1 .870

.904 .892 .735IM2 .851

IM3 .850

Intention to 

revisit

IR1 .920

.896 .917 .786IR2 .883

IR3 .855

표 4. 신뢰성 및 타당성 분석결과

Table 4. Result for construct validity and reliability
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먼저 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 진행하였다. 

요인 회전은 요인들의 상호 독립성을 검증하기 위해 베리멕

스 회전법을 사용하여 요인 회전을 실시하였다. 결과적으로, 

변수들의 요인적재량은 모두 0.812 이상으로 나타나 기준치 

0.5인 값을 상회하는 것으로 나타났다. 또한, 성과기대, 노력

기대, 사회적 영향, 촉진조건, 콘텐츠 품질, 감성반응, 관람만

족도, 몰입감, 재 관람의도 등 9개 변수에 대해 AMOS를 통

한 확인적 요인분석을 실시하였다. 검증결과 모든 연구 변수

들의 C.R값은 0.7 이상으로 측정되어 개념타당성은 확보되었

음을 확인할 수 있다. 또한, AVE(average variance extracted)

값은 0.5 이상으로 측정되었으며, Cronbach’s α값도 모두 

0.6 이상으로 신뢰도가 높게 나타났다. 

연구모델의 적합도 분석 결과, =492.277(d.f.=491, 

p=.000)로 나왔으며, TLI(tucker-lewis index)=0.914, NFI 

(normed fit index)=0.919는 모두 0.9 이상으로 나타나 양

호한 수준으로 볼 수 있다. RMSEA(root-mean-square error 

of approximation)=0.023로 나타나 0.5 이하로 양호한 수준

으로 판단되었다. 이에 따라, 본 연구 모델은 데이터와 잘 일

치하고 적합한 모델로 평가되었다.

다음으로 판별타당성은 상관계수를 기준으로 판단한다. 만

약 평균분산추출(AVE) 제곱근 값이 다른 연구 변수의 상관

계수 값보다 크다면 판별타당성이 확보된다고 말할 수 있다. 

본 연구에서는 주요 변인 들 간의 상관관계 값이 AVE의 제곱

근 값을 표 5의 대각선에 표기한 수치보다 낮으므로 판별타당

성이 확보되었다고 할 수 있다. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. PE .842

2. EE .221** .857

3. SI .255** .222** .854

4. FC .200** .257** .207** .850

5. CQ .247** .242** .260** .203** .881

6. ER .378** .279** .245** .248** .311** .864

7. WS .391** .213** .271** .313** .248** .247** .873

8. IM .223** .323** .389** .282** .300** .232** .221** .857

9. IR .244** .245** .229** .239** .375** .414** .185** .263** .887

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 5. 판별타당성 분석결과

Table 5. Result for construct validity and reliability

4-4 가설검증

본 연구 구조방정식 모형의 적합도는 =553.220(p=0.000), 

NFI=0.909, TLI=0.990, IFI=0.991, CFI=0.991으로 나타

났다. 모형의 적합도 검정결과 NFI, TLI, CFI, IFI가 0.9 이

상으로, 절대부합지수인 RMSEA는 0.5 이하로 나타나 전반

적으로 양호한 수준임을 확인하였다. 이에 따라 본 연구의 가

설검증을 진행하였으며 결과는 표 6과 같다.

가설검증 분석결과, “성과기대는 AR 오프라인 예술전시의 

관람만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설은 경로

계수=0.019, t=0.276, p=0.782>0.05로 나타나 기각 되었

다. “노력기대는 AR 오프라인 예술전시의 관람만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설은 경로계수=0.158, t= 

2.205, p=0.027<0.05로 나타나 채택 되었다. “사회적 영향

은 AR 오프라인 예술전시의 관람만족도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다”라는 가설은 경로계수=0.188, t=2.591, p=0.01< 

0.05로 나타나 채택 되었다. “촉진조건은 AR 오프라인 예술

전시의 관람만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설

은 경로계수=0.231, t=2.937, p=0.000로 나타나 채택 되었다. 

Path B β SE t P

Performance 

expectancy
→

Watching 
satisfaction

.021 .019 .075 .276 .782

Effort 

expectancy
→ .165 .158 .075 2.205 .027*

Social influence → .244 .188 .094 2.591 .010*

Facilitating 

conditions
→ .228 .231 .064 2.937 ***

Contents quality → .230 .205 .080 2.871 .004**

Emotional 

responses
→ .070 .058 .086 .814 .415

Watching 

satisfaction
→

Re-watching 
satisfaction

.133 .137 .064 1.932 .041*

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 6. 연구가설 분석결과

Table 6. Hypothesis test result

콘텐츠 품질은 AR 오프라인 예술전시의 관람만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 경로계수=0.205, 

t=2.871, p=0.004<0.01로 나타나 채택 되었다. 감성반응은 

AR 오프라인 예술전시의 관람만족도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 가설은 경로계수=0.058, t=0.814, p=0.415>0.05

로 나타나 기각 되었다. AR 오프라인 예술전시의 관람만족도

는 재 관람의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 경

로계수=0.137, t=1.932, p=0.041<0.05로 나타나 채택되었

다. 마지막으로, 부트스트래핑을 활용하여 매개효과의 유의성

을 검증하였고, 결과는 표 7에 나타나 있다. 

Path Estimate SE Z p Mediation

Watching 

satisfaction
→ Immersion
→ Re-watching 

satisfaction

Indirect .048 .021 .014 .001** 27.6

Directly .126 .062 2.017 *** 72.4

Total .174 .062 2.792 .045* 100.0

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 7. 매개효과 분석결과

Table 7. Mediation effect analysis results

AR 오프라인 예술전시의 관람만족도와 재 관람의도 간의 

관계에서 몰입감의 매개효과를 검증하기 위해 부트스트래핑 
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검증을 실시한 결과, 모든 추정값(estimate)이 0을 포함하지 

않아 매개효과는 통계적으로 유의하게 나타났다. 또한, 관람

만족도에 대한 재 관람의도의 직접효과가 통계적으로 유의하

였으며(Z=2.017, p<.001), 몰입감을 경유한 간접효과도 역

시 통계적으로 유의하게 나타났다(Z=.014, p<.010). 따라서, 

AR 오프라인 예술전시의 관람만족도와 재 관람의도 간의 관

계에서 몰입감은 부분매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

Ⅴ. 결  론

본 연구는 AR 오프라인 예술전시를 관람하는 MZ세대 소

비자를 설문대상으로, 통합기술수용요인과 AR 오프라인 예

술전시의 콘텐츠 품질, AR 오프라인 예술전시에 대한 감성반

응이 이들의 관람만족도와 재 관람의도에 어떠한 영향을 미

치는지를 검토하였다. 이 과정에서 AR 오프라인 예술전시 관

람 시 몰입감이 관람만족도와 재 관람의도 사이에서 어떤 매

개효과를 하는지 확인해보았다. 연구결과를 요약하면 다음과 

같다.

첫째, 소비자들이 AR 오프라인 예술전시를 관람할 때 영향

을 미치는 통합기술수용요인들 중에서 노력기대, 사회적 영

향, 촉진조건이 관람만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 이는 Suyuti & Setyanto[16]의 연구결과와 일치

한다. 기존연구와 차이가 있는 연구 결과는 성과기대가 관람

만족도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 중국 MZ 세

대의 디지털에 대한 깊은 이해와 그들의 다양한 성과기대의 

특성 때문일 수 있으며, 단순한 기술의 활용보다 전시의 주제, 

콘텐츠의 질, 그리고 인터랙티브한 경험 등 전체적인 관람 경

험을 중요시하므로, AR 기술의 적용만으로 그들의 만족도를 

충분히 높이기 어려울 수 있다.

둘째, AR 오프라인 예술전시의 콘텐츠 품질이 관람만족도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 다른 AR 기

술에 관한 연구자들이 연구결과와 일치한다[20]. AR 오프라

인 예술전시의 콘텐츠 품질이 관람만족도에 중요한 요소로 

작용한다는 연구 결과는 AR의 기술적 측면을 넘어서 콘텐츠

의 질 자체가 사용자의 만족도와 긍정적인 반응을 촉발하는 

핵심 요소임을 확인할 수 있다. 이를 통해 기술의 진화와 발

전만큼이나, 그 기술을 어떻게 활용하고 어떠한 콘텐츠를 제

공하는지가 중요하다는 점이 강조된다. 반면에, AR 오프라인 

예술전시에 대한 감성반응이 관람만족도에 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 이는 감성반응을 연구주제로 된 선행연

구의 결과와 일치하지 않다[26]. 현재의 AR 오프라인 예술

전시 관람자들이 단순히 감성적인 경험보다는 콘텐츠의 질과 

구성, 기술의 활용 방식 등에 더 큰 중요도를 둔다는 해석이 

가능하다. 이러한 결과는 예술 및 기술 분야에서의 AR 응용

에 대한 접근 방식을 재고할 필요성을 제시한다.

셋째, AR 오프라인 예술전시에 대한 소비자들의 관람만족

도가 재 관람의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이 결과는 이전의 연구[37],[38]와 일치하는 것으로 확인되

었다. AR 오프라인 예술전시 관람자들에 대한 만족도가 재 

관람의도에 대한 직접적인 영향력은 .048으로 나타났으며, 

몰입감을 통해 재 관람의도에 간접적인 영향을 미치는 값은 

.126로 밝혀졌다. 부트스트랩 분석을 통해, 이 직접효과와 간

접효과가 통계적으로 유의미하다는 것이 확인되었다. 이를 통

해 AR 기술이 오프라인 예술전시에 어떻게 통합되는지, 그리

고 그것이 관람자의 경험과 행동에 어떻게 영향을 미치는지

에 대한 귀중한 통찰력을 얻을 수 있다. 특히, 몰입감이 재 관

람의도에 얼마나 큰 영향을 미치는지 확인함으로써, 예술전시 

주최자나 기획자들은 더 풍부하고 깊은 경험을 제공하기 위

한 전략을 개발하는 데 중요한 가이드라인을 얻게 될 것이다.

연구결과를 토대로 본 연구의 시사점을 다음과 같다. 첫째, 

통합기술수용요인에 대한 깊은 연구는 AR 기술의 이해와 적

용이 관람객에게 무리 없이 이루어져야 함을 시사한다. 특히, 

AR 앱에서 사용자 인터페이스 및 사용자 경험 UI(user 

interface)/UX(user experience) 디자인의 중요성이 강조

되며, 이에 대한 적절한 투자의 필요성이 부각된다. 사회적 요

인에 대한 분석에서는 친구나 가족의 추천, 그리고 SNS(social 

networking services)상의 리뷰가 관람 결정에 중요한 역할

을 하는 것으로 나타났다. 이러한 발견을 바탕으로, 효과적인 

소셜 미디어 전략의 구축 및 온라인 홍보 활동의 강화가 필요

하다고 제안된다. 또한, 전시장의 인프라와 환경은 AR 기술

의 쉬운 활용을 보장해야 하며, 안내원 제공, 표지판의 전략적 

배치, 그리고 무료 Wi-Fi 서비스 제공 등이 이를 지원하는 요

소로서 고려될 수 있다.

둘째, 콘텐츠 제작 과정에서는 독창성, 명확성 등 요소들의 

중요성을 인식하고, 전문가들 및 타겟 집단의 지속적인 피드

백을 통해 품질을 개선하는 접근이 필요하다. 추가적으로, 몰

입감을 강화하는 전략의 중요성이 강조되었다. 전시 환경을 

구성하는 다양한 요소, 예컨대 음향, 조명 및 공간 디자인은 

관람객의 몰입도를 높이는데 기여할 수 있다. 특히 AR 기술

의 독특한 특성을 효과적으로 활용하여, 관람객이 인터랙티브

한 경험을 할 수 있도록 전시의 구성 및 기획에 집중하는 것

이 제안된다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 성

별, 소득 등의 인구통계학적 특성을 조절변수로 포함시키지 

않았다. 둘째, 본 연구는 AR 오프라인 예술전시와 관련된 소

비자 행동 위주로 집중적으로 연구되었기 때문에, 특정 예술

전시의 시각적 효과나 이미지의 종류에 대한 구체적인 분석

을 포함하지 않았다. 이러한 한계점을 고려하여 향후 연구는 

인구통계학적 특성을 조절 변수로 포함하여 보다 다양한 변

수와의 관계를 탐색하는 방향으로 진행될 필요가 있다. 더불

어, AR 오프라인 예술전시별로 시각적 효과와 이미지 유형의 

구체적인 분석을 수행함으로써 관람자의 경험과 만족도에 영

향을 미치는 다양한 요인들에 대한 깊은 이해를 도모하는 연

구 방향도 진행할 것이다.
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