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증강현실 기반 온라인 콘서트 참여의도에 관한 연구

조항민
호원대학교 공연미디어학부

A Study on Intention to Participate in Augmented Reality-based 
Online Concerts

Hang-Min Cho
Division of Performing Arts & Media, Howon University

요  약  본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색하여 증강현실 기반 온라인
콘서트의 성장과 발전에 필요한 시사점을 제안하고자 하였다. 이에 증강현실 기반 온라인 콘서트를 경험한 소비자 365
명을 대상으로 설문조사를 실시, SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 이용하여 상관관계분석과 경로분석을 
통해 주요 결과를 도출하였다. 주요 결과를 제시하면 다음과 같다. 우선 지각된 증강현실이 정보성과 상호작용성, 상대적
혁신성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 증강현실은 상호작용성(β=.06, p>.05)에는 유의한 영향을 미치지 못하였
으나, 정보성(β=.44, p<.001)과 상대적 혁신성(β=.20, p<.001)에 대해서는 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다음
으로 정보성과 상호작용성, 상대적 혁신성이 참여의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 상호작용성(β=.04, p>.05)을 제외
한 정보성(β=.32, p<.001)과 상대적 혁신성(β=.41, p<.001)이 참여의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서
증강현실 기반 온라인 콘서트에 대한 참여의도를 보다 높이기 위해서는 지각된 증강현실을 기반으로 소비자에 대한 정보
성과 상대적 혁신성을 높이는 것이 필요할 것이다.

Abstract  This study examined the factors affecting the intention to participate in augmented 
reality-based online concerts and suggested implications for their growth and development. A survey was
conducted on 365 consumers who experienced an augmented reality-based online concert. The main 
results were derived through correlation and path analysis using the SPSS 21.0 program and the AMOS
21.0 program. The main results were as follows. First, perceived augmented reality did not have a 
significant effect on interactivity (β=.06, p>.05), but informativeness (β=.44, p<.001) and relative 
innovativeness (β=.20, p<.001) had a positive effect. Second, interactivity (β=.04, p>.05) did not 
significantly affect the intention to participate, but informativeness (β=.32, p<.001) and relative 
innovativeness (β=.41, p<.001) had a positive effect on the intention to participate. To increase the 
intention to participate in the augmented reality-based online concert, it will be necessary to increase 
the informativeness and relative innovativeness of consumers based on the perceived augmented reality.
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1. 서론

코로나19라는 예기치 못한 팬데믹 상황은 사회문화적
으로 비대면, 비접촉이라는 새로운 소통 트렌드와 랜선 
문화를 촉발시켰다. 문화예술계에서도 온라인 콘서트가 
일상생활의 문화 소비와 향유를 위한 핵심 수단으로 급
부상하면서 오랫동안 지쳐있던 일반 대중들에게 새로운 
활력소로 그 위상이 높아지고 있다. 2020년 4월 SM 엔
터테인먼트와 네이버 합작의 온라인 전용 유료콘서트인 
‘비욘드 라이브(Beyond LIVE)’는 증강현실 기술을 도입
하여 전 세계의 많은 팬들이 접속, 신개념 콘서트에 참여
하는 커다란 성과를 거두었다[1]. 증강현실 기반 온라인 
콘서트는 시간적으로나 지리적으로 많은 제약이 있는 전 
세계 소비자들에게 마치 실제 콘서트 현장에 있는 것과 
같은 느낌을 제공한다는 점에서 현장성이라는 특성을 중
요하게 인식하는 연극이나 뮤지컬계에 있어서도 많은 변
화를 초래할 것으로 예상된다.

증강현실(Augmented Reality, AR)은 실제 환경에 
가상의 정보를 중첩시켜 실재감을 향상시키는 기술로
[2,3], 다양한 서비스를 가상으로 체험하되 소비자들의 
경험을 보다 강화하는 환경을 제공한다[4,5]. 이러한 특
성상 증강현실 기술은 온라인 소비시장의 성장에 있어 
중요한 수단으로 부상함은 물론 온라인 소비시장이 한 
단계 더 도약할 수 있는 새로운 기회로 작용하고 있다
[6,7]. 특히, 온라인 콘서트와 관련하여 주목할 부분은 증
강현실 기술이 소비 경험에 있어서 오프라인(offline)과 
온라인(online) 사이의 격차와 한계를 대폭 줄일 수 있는 
혁신적 대안이라는 점이다[8]. 온라인 서비스는 증강현실 
기술을 통해 제공되는 서비스와 비교하여 소비자들이 실
제로 경험하고 있는 듯한 느낌을 제공하기가 어려울 뿐
만 아니라 소비자의 서비스 경험을 확대할 수 있는 감각
적인 정보 및 서비스 제공에 있어서도 일정한 한계가 따
른다[9,10]. 온라인 서비스 환경에서 증강현실과 비 증강
현실 간의 소비자 경험을 조사 비교한 연구에서 증강현
실 경험이 비 증강현실 경험에 비해 더 설득적이었다는 
연구결과는 증강현실 기술이 온라인 환경에서 소비자의 
경험을 보다 강화할 수 있는 핵심 수단임을 시사한다
[8,11]. 

이상과 같은 증강현실 기술이 소비자들에게 시각적으
로 생생한 경험을 제공할 수 있다는 특성은 증강현실 기
반 온라인 콘서트의 높은 효과와 소비자 수용성을 높이
는데 일정한 영향을 미칠 수 있음을 의미한다[12]. 특히, 
소비자들이 증강현실 기술을 경험한 후 내리는 인지적 

평가는 향후 증강현실 기반 온라인 콘서트의 수용을 폭
넓게 결정하는 중요한 요인이 된다[13]. 이에 증강현실 
온라인 콘서트와 관련하여 핵심적인 인지적 평가요인으
로 지각된 증강현실을 들 수 있는데, 지각된 증강현실
(perceived augmented reality)은 소비자가 증강현실 
기술을 통해 실제로 특정 장소나 공간, 환경에 있는 듯한 
느낌을 경험하는 것으로[14], 현실에 가상의 정보를 중첩
시켜 특정 대상을 대체(replace)하는 것이 아닌 보완
(supplement)하는 특성을 띤다. 그러므로 증강현실은 
소비자들에게 특정 대상에 대한 높은 수준의 정보를 제
공함으로써 소비자의 경험을 풍부하게 하는데 중요한 영
향을 미친다[15]. 특히, 증강현실 기반 온라인 콘서트를 
통해 소비자가 지각하는 증강현실 수준은 다양한 측면에
서 사용자 경험을 강화시킬 가능성이 높은데, 본 연구에
서는 사용자 경험으로 정보성과 상호작용성, 상대적 혁
신성을 상정하였다. 우선 정보성(informativeness)은 
증강현실에 의해 제공되는 정보의 양이나 질에 대한 소
비자의 주관적 평가[10]로, 소비자 반응을 효과적으로 예
측할 수 있는 중요한 지표[4]라는 점에서 소비자가 지각
하는 증강현실과 정보성의 관계는 증강현실 기반 온라인 
콘서트의 전반적 수용성을 예측할 수 있는 중요한 기준
이 된다. 이전 연구들에 의하면 지각된 증강현실은 정보
성을 결정하는 주요한 요인이 된다. 예컨대, 소비자들이 
증강현실을 높게 지각할수록 특정 서비스나 콘텐츠에 대
한 정보성도 함께 증가하였고[16,17], 확장된 기술수용
모델을 적용한 연구에서도 소비자들에 의해 지각된 증강
현실은 정보성을 높이는데 긍정적 영향을 미친 것으로 
보고되었다[18]. 

상호작용성(interactivity)은 소비자가 증강현실 기반 
서비스나 콘텐츠를 이용할 때, 증강현실 기술에 의해 주
변 환경과의 조화, 즉 상호작용을 통해 해당 서비스나 콘
텐츠에 대한 현실감이나 실재감을 더욱 강화시키는 것으
로[6], 소비자가 높은 수준의 상호작용성을 지각할수록 
소비자 경험 역시 확대되는 특성을 띤다[19]. 이전 연구
들에 따르면, 상호작용성은 소비자가 증강현실을 지각하
는 수준에 따라 결정되며[19], 증강현실 수준을 높게 지
각할수록 상호작용성 역시 증가하는 것으로 보고된 바 
있다[20-22]. 따라서 상호작용성은 소비자가 지각하는 
증강현실에 의해 일정한 영향을 받으며, 증강현실 기반 
온라인 콘서트에서 소비자들이 증강현실을 높게 지각할
수록 상호작용성도 높아지는 것으로 판단할 수 있다. 

마지막으로 상대적 혁신성(relative innovativeness)
은 시장 내에서 새롭게 출시된 제품이나 서비스에 대해 
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소비자가 지각하는 혁신성 정도를 의미하는 것으로, 마
케팅 차원에서 매우 중요하게 강조되는 요인이기도 하
다. 시장 내에서 동일하거나 유사한 제품이나 서비스가 
나올 경우에 상대적으로 혁신성 정도에 따라 그 우위가 
결정되며[23], 혁신성이 높은 제품이나 서비스일수록 그 
이점이 증가하여 소비자들에게 수용될 가능성이 높아진
다는 것이다[23,24]. 

한편, 정보성과 상호작용성, 상대적 혁신성은 소비자
의 행위의도를 예측할 수 있는 선행요인으로 작용할 가
능성이 크다. 이전 연구들에서 정보성은 사용자의 감각
적 경험을 강화, 서비스 수용 가능성을 높이는 예측요인
으로 보고되었고[25,26], 또 다른 연구들에서도 정보성
이 행위의도를 높이는 중요한 영향요인으로 밝혀진 바 
있다. 즉, 증강현실에 대한 소비자 인식 연구에서 소비자
가 지각하는 정보성은 행위의도에 정적 영향을 미쳤으며
[18], 모바일 광고 관련 연구에서도 정보성은 행위의도에 
긍정적 영향을 미친 것으로 보고되었다[27]. 또한 증강현
실 기술은 현실공간에 가상 정보를 중첩시켜 제공하기 
때문에 현실세계와 가상객체 간의 상호작용을 통해 사용
자가 직접 경험하는 듯한 효과를 유발한다[5]. 가시적인 
모든 사물을 시각화하여 구현하는 가상현실에 비해 상대
적으로 사실적인 상호작용을 가능하게 한다[28]. 실제로 
증강현실을 기반으로 한 상호작용성은 증강현실 서비스
나 콘텐츠에 대한 사용의도를 포함하여 추천이나 재사용
의도에 긍정적 영향을 미친 것으로 보고되었다[11,21,29]. 
마지막으로 증강현실을 통해 구현되는 다양한 형태의 온
라인서비스는 기존의 온라인 서비스와 비교하여 상대적
으로 높은 혁신성과 그에 따른 우위를 가진다. 이전 연구
들에서 개인의 혁신성은 새로운 기술이나 서비스, 제품
에 대한 인간의 행위의도 전반을 예측하는 중요한 요인
으로 보고되었다는 점[30]에서 사용자가 지각하는 상대
적 혁신성 역시 실질적인 서비스 수용이나 참여를 예측
하는 중요한 요인이 될 수 있다[23]. 

이상과 같이 증강현실 기반 온라인 콘서트는 현실감 
높은 정보 제공을 통해 소비자의 온라인 콘서트 경험을 
확대, 강화시킴으로써 문화예술계의 새로운 공연 패러다
임을 이끌 것으로 예상된다. 하지만 소비자 측면에서 증
강현실 기반 온라인 콘서트의 전반적 수용성을 살펴본 
연구는 매우 부족한 상황이며, 세부적으로 증강현실 기
반 온라인 콘서트의 참여의도에 영향을 미치는 요인들이 
무엇인지 탐색한 연구들도 찾아보기 쉽지 않다. 이에 본 
연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여 경험이 있는 
소비자들을 대상으로 지각된 증강현실과 그에 따른 경험

적 특성들(정보성, 상호작용성, 상대적 혁신성)이 참여의
도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴봄으로써 증강현실 
기반 온라인 콘서트의 지속적인 성장과 발전에 기여할 
수 있는 소비자 유인 전략 측면의 시사점을 제안하고자 
하였다. 이와 같은 목적을 달성하기 위한 연구가설을 제
시하면 다음과 같다.

연구가설 1. 지각된 증강현실은 지각된 정보성에 긍정
적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2. 지각된 증강현실은 지각된 상호작용성에 
긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3. 지각된 증강현실은 지각된 상대적 혁신성
에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 4. 지각된 정보성은 참여의도에 긍정적 영향
을 미칠 것이다. 

연구가설 5. 지각된 상호작용성은 참여의도에 긍정적 
영향을 미칠 것이다.

연구가설 6. 지각된 상대적 혁신성은 참여의도에 긍정
적 영향을 미칠 것이다.

2. 연구방법

2.1 연구대상
본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여 경험이 

있는 일반 성인들을 모집단으로 설정하고, 온라인조사전
문업체에 의뢰하여 설문조사를 실시하였다. 본격적인 조
사에 앞서 연구목적을 간략하게 설명한 후 증강현실 기
반 온라인 콘서트 참여경험을 확인하였고, 이를 통해 참
여 경험이 있다고 응답한 조사대상자들에 한해서 설문조
사에 대한 동의 여부를 확인한 후 설문조사를 진행하였
다. 조사기간은 2021년 11월 8일부터 11월 14일까지 
약 7일에 걸쳐 이루어졌으며, 이상의 과정을 통해 총 
365부가 수거되어 최종 분석에 활용하였다. 인구통계학
적 특성을 살펴보면, 성별은 남성 160명(43.8%), 여성 
205명(56.2%)으로 나타났고, 연령은 25세 미만 119명
(32.6%), 26~30세 94명(25.8%), 31~35세 92명(25.2%), 
36세 이상 60명(16.4%)이었으며, 소득 수준(가정 월 평
균)은 300만원 미만 107명(29.3%), 301~400만원 81명
(22.2%), 401~500만원 65명(17.8%), 501만원 이상 
112명(30.7%)으로 조사되었다.
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Table 1. Research tool

Variables Question Source Cronbach’s 
α

Perceived 
augmented 
reality

The augmented reality-based online concert gave the feeling of seeing it 
in the real world. Javornik, Rogers, 

Moutinho, & 
Freeman(2016)

.86I felt as if the augmented reality-based online concert was moved to the 
real space I was in
The augmented reality-based online concert felt real

informativeness

Augmented reality-based online concert gave me the information I 
expected

Rese, Baier, 
Geyer-Schulz, & 
Schreiber(2017)

.76

Augmented reality-based online concert provided me with detailed 
information
Augmented reality-based online concert provided me with complete 
information
Augmented reality-based online concert provided me with helpful 
information

interactivity

Augmented reality-based online concerts responded quickly

Choi(2021) .85

Augmented reality-based online concerts responded appropriately
Augmented reality-based online concerts actively accepted the opinions 
of users
Augmented reality-based online concert was able to present my opinion 
on problems or improvements
Augmented reality-based online concert was able to share opinions with 
others

relative 
innovativeness

Online concerts based on augmented reality are very innovative
Ali, Krapfel, & 
LaBahn(1995) .87Online concerts based on augmented reality provide innovative features

Online concerts based on augmented reality belong to a new 
technological domain

Intention to 
participate

I am willing to use augmented reality based online concert
Taylor & 

Todd(1995) .84I will frequently use augmented reality-based online concerts
I will use augmented reality-based online concerts immediately

2.2 측정도구
본 연구에서 사용된 측정도구는 지각된 증강현실과 사

용자 경험요인으로 정보성, 상호작용성, 상대적 혁신성, 
그리고 종속변수로 참여의도를 상정하였다. 각 변인에 
해당하는 주요 문항들은 모두 5점 리커트 척도(5-point 
likert scale)를 이용하여 1점 ‘전혀 그렇지 않다’에서 5
점 ‘매우 그렇다’로 측정하였다. 주요 내용은 Table 1과 
같다.

2.3 자료처리
본 연구에서는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 

프로그램을 사용하여 다음의 분석과정을 통해 주요 결과
를 도출하였다. 첫째, 주요 변수 간 상관관계를 살펴보기 
위하여 상관관계분석(correlation analysis)을 실시하였
다. 둘째, 주요 변수들의 내적 일치도(Cronbach’s α)를 
확인하기 위하여 신뢰도분석(reliability analysis)을 실
시하였다. 셋째, 설정된 가설검증을 위하여 경로분석
(path analysis)을 수행하였다.

3. 연구결과

3.1 상관관계분석
주요 변수들 간의 상관관계를 살펴보기 위하여 상관관

계분석을 실시하였다. 주요 결과를 살펴보면, 우선 지각
된 증강현실은 정보성(r=.44, p<.01), 상대적 혁신성
(r=.20, p<.01)과 정적 상관을 형성하였고, 정보성
(r=.46, p<.01)과 상호작용성(r=.29, p<.01), 상대적 혁
신성(r=.53, p<.01)은 모두 참여의도와 정적 상관을 보
인 것으로 나타났다. 

3.2 가설검증
본 연구에서는 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 실

시하였다. 가설을 중심으로 살펴보면, 연구가설 1과 관련
하여 지각된 증강현실은 정보성에 정적 영향을 미치는 
것으로 나타났으며(β=.44, p<.001), 연구가설 2와 관련
하여 지각된 증강현실은 상호작용성에 유의한 영향을 미
치지 못한 것으로 나타났다(β=.06, p>.05). 연구가설 3
과 관련하여 지각된 증강현실은 상대적 혁신성에 정적 
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Table 2. Correlation analysis
1 2 3 4

1. Augmented reality -

2. Informativeness .44** -
3. Interactivity .06 .22** -

4. Relative innovativeness .20** .32** .44** -
5. Intention to participate .41** .46** .29** .53**

** p<.01

Table 3. Path analysis
β S.E. t

H1 Augmented reality → Informativeness .44 .03 9.37***

H2 Augmented reality → Interactivity .06 .05 1.21
H3 Augmented reality → Relative innovativeness .20 .05 4.08***

H4 Informativeness → Intention to participate .32 .05 7.37***
H5 Interactivity → Intention to participate .04 .04 .87

H6 Relative innovativeness → Intention to participate .41 .04 8.70***
*** p<.001

Perceived
Augmented reality Interactivity

Informativeness

Relative 
innovativeness

Intention 
to participate

Model fit: RMR=.02, GFI=.97, CFI=.93, NFI=.93, IFI=.93
*** p<.001

.44***

.20***

.06

.32***

.41***

.04

Fig. 1. Hypothesis test

영향을 미치는 것으로 나타났고(β=.20, p<.001), 연구가
설 4와 관련하여 정보성은 참여의도에 정적 영향을 미치
는 것으로 나타났으나(β=.32, p<.001), 연구가설 5인 상
호작용성은 참여의도에 유의한 영향을 미치지 못하였다
(β=.04, p>.05). 연구가설 6과 관련하여 상대적 혁신성
은 참여의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β
=.41, p<.001).

4. 논의

본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여 경험이 

있는 소비자들을 대상으로 지각된 증강현실과 소비자 경
험요인인 정보성, 상호작용성, 상대적 혁신성이 참여의
도에 미치는 영향을 살펴보았다. 주요 결과를 중심으로 
논의하면 다음과 같다. 

첫째, 지각된 증강현실은 정보성에 정적 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들이 증강현
실 기반 온라인 콘서트를 보면서 현실세계에서 보는 듯
한 느낌을 높게 지각하면 할수록 증강현실 기반 온라인 
콘서트가 소비자 자신에게 완전하고 자세하며, 도움이 
되는 정보를 제공한다고 지각하는 정도도 높아짐을 의미
한다. 지각된 증강현실이 정보성에 긍정적 영향을 미쳤
다고 보고한 선행연구들의 결과를 지지한다[17,18,31]. 
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결과적으로 증강현실 기반 온라인 콘서트가 소비자로 하
여금 현장에서 콘서트를 즐기는 듯한 생생한 경험을 제
공함과 동시에 이전 온라인 콘서트와 비교하여 풍부하고 
다양한 정보를 제공하는 것으로 평가할 수 있다. 

둘째, 지각된 증강현실은 상호작용성에 유의한 영향을 
미치지 못하였다. 이러한 결과는 지각된 증강현실에 따
라 상호작용성이 결정된다는 선행연구들[19-21]과는 상
반된 결과이다. 상호작용성은 소비자가 증강현실 기반 
온라인 콘서트를 보는 과정에서 증강현실에 의한 기술적 
반응이나 속도, 나아가 소비자 자신의 의견게재나 타인
과의 공유를 모두 포함한다[6]. 이에 지각된 증강현실이 
상호작용성에 유의한 영향을 미치지 못하였다는 본 연구
의 결과는 소비자들이 증강현실 기반 온라인 콘서트를 
경험하는 과정에서 발생할 수 있는 접속 오류나 낮은 반
응 수준과 같은 기술적 리스크, 그리고 의견 게재나 접속 
지연과 같은 네트워크 문제에 의해 나타난 결과일 가능
성이 있다. 그러므로 후속연구에서는 예기치 못한 기술
적 리스크나 네트워크 환경 등 기술적 특성과 관련된 요
인을 상호작용성에 포함할 필요가 있을 것이다.

셋째, 지각된 증강현실은 상대적 혁신성에 정적 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들이 
증강현실 기반 온라인 콘서트를 경험하면서 마치 현실세
계에서 공연이 이루어지고 있다고 느낄수록 증강현실 기
반 온라인 콘서트가 혁신적이고 새로운 기술적 영역에 
속한다고 지각하는 정도도 높아지는 것을 의미한다. 그
러므로 본 연구의 결과는 증강현실과 같은 새롭고 혁신
적인 기술에 대한 소비자 지각이 상대적인 혁신성을 강
화한다고 보고한 선행연구들[23,24]의 결과와 일치한다. 
따라서 증강현실 기술이 온라인 콘서트에 접목됨으로서 
소비자로 하여금 해당 서비스에 대한 이점을 증가시키는
데 긍정적 영향을 미치고, 증강현실 기반 온라인 콘서트
에 대한 상대적 우위를 지각하게 하는데 중요한 영향을 
미치는 요인임을 시사한다.

넷째, 정보성은 참여의도에 정적 영향을 미치는 것으
로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트가 소비자 자신
에게 기대했던 정보, 자세하고 완전한 정보를 제공했다
고 지각할수록 증강현실 기반 온라인 콘서트에 참여할 
의사도 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과는 
정보성이 특정 서비스에 대한 수용가능성을 결정하며
[25,26], 의도를 효과적으로 예측하는 선행요인이라고 
보고한 연구들[18,27]의 결과를 반영한다. 결과적으로 
증강현실 기반 온라인 콘서트에 있어서 소비자에게 얼마
나 자세하고 정확하며, 소비자가 원하고 기대하는 정보

를 제공하는가에 대한 여부가 참여의도를 결정하는 중요
한 요인이라고 평가할 수 있다. 

다섯째, 상호작용성은 참여의도에 유의한 영향을 미치
지 못하였다. 이러한 결과는 소비자가 지각하는 상호작
용성이 특정 서비스나 콘텐츠에 대한 소비자의 행위의도 
전반에 일정한 영향을 미친다고 보고한 선행연구들
[11,21,29]의 결과와는 상반된다. 다만, 전술한 바와 같
이 증강현실 기반 온라인 콘서트의 기술적 반응이나 속
도, 네트워크 환경 등의 문제가 본 연구의 결과에 일정한 
영향을 미칠 수 있다는 점에서 상호작용성을 구성하는 
세부요인 설정과 관련된 심층적인 접근이 필요하다고 판
단된다.

여섯째, 상대적 혁신성은 참여의도에 정적 영향을 미
치는 것으로 나타나 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대
해 소비자가 혁신적인 기술이라고 지각할수록 참여의도
도 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과는 소비
자 개인의 혁신성이 행위의도를 예측하는 효과적인 예측
요인이며, 서비스 수용의도나 참여에 긍정적 영향을 미
치는 요인이라고 보고한 이전 연구들[23,30]의 결과를 
지지한다. 결국 소비자의 증강현실 기반 온라인 콘서트
에 대한 상대적 혁신성은 소비자들의 서비스 이용 과정
에서 나타나는 이점이나 기존 서비스와의 비교를 통해 
형성된 상대적 우위라는 점에서 증강현실 기술과 온라인 
콘서트의 조화는 소비자들의 온라인 콘서트 참여의도를 
확대하고 예측할 수 있는 중요한 요인이라고 평가할 수 
있다. 이상의 결과에 기초하면 증강현실 기반 온라인 콘
서트에 대한 소비자의 증강현실 지각은 정보성과 상대적 
혁신성을 높이고, 이를 통해 형성된 정보성과 상대적 혁
신성은 소비자의 증강현실 기반 온라인 콘서트에 대한 
참여의도를 촉진시킬 수 있는 핵심요인임을 시사한다.

5. 결론

본 연구는 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여의도에 
영향을 미치는 주요 요인들을 살펴보았으며, 그 결과를 
간략하게 제시하면 다음과 같다. 첫째, 지각된 증강현실
은 정보성에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 
지각된 증강현실은 상호작용성에 유의한 영향을 미치지 
못하였다. 셋째, 지각된 증강현실은 상대적 혁신성에 정
적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 정보성은 참여
의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 상
호작용성은 참여의도에 유의한 영향을 미치지 못하였다. 
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여섯째, 상대적 혁신성은 참여의도에 정적 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 종합하자면, 증강현실 기반 온라인 
콘서트의 참여의도를 높이기 위해서는 증강현실 기술을 
적극적으로 활용하여 소비자가 원하고 기대하는 정보를 
풍부하게 제공하고, 기존 온라인 콘서트와 비교하여 상
대적 우위를 점할 수 있는 기술적 요인들을 지속적으로 
개발, 적용할 필요가 있을 것이다. 특히, 발생할지도 모
르는 기술적 리스크나 네트워크 환경에 대해서는 증강현
실 기반 온라인 콘서트를 기획하는 과정에서 반드시 확
인할 필요가 있을 것이다. 

본 연구의 한계와 제언을 하면, 증강현실 기반 온라인 
콘서트에 대한 사용자 경험이 다양할 수 있기 때문에 사
전 연구들에 대한 폭넓은 검토를 통해 사용자 경험을 정
교하게 추출할 필요가 있다. 이에 후속연구에서는 증강
현실 기반 온라인 콘서트에 적용할 수 있는 기술적 속성
들을 포함하여 소비자가 경험할 수 있는 다양한 요인을 
추출, 적용한다면 증강현실 기반 온라인 콘서트의 참여
의도를 보다 정교하게 살펴볼 수 있을 것이다. 
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