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증강현실(AR) 기술의 품질속성이 사용자 체험에 미치는 영향: 
체험경제 이론을 기반으로

문윤지
부산가톨릭대학교 유통마케팅학과

The Effect of Quality Factors of Augmented Reality Technology on 
User Experience: Based on Experience Economy Theory

Yunji Moon
Department of Distribution Marketing, Catholic University of Pusan

요  약  본 연구에서는 AR 애플리케이션을 이용한 쇼핑 환경에서 AR 기술의 품질 특성을 도출하고, 나아가 이러한 품질 
특성이 고객의 체험과정과 이후 만족도에 어떠한 영향을 미치는 지를 탐색하고자 한다. 제품의 품질보장을 넘어 현대사
회에서는 제품을 구매할 때까지의 고객 체험 역시 고객의 만족도와 충성도를 유지하는 데에 필수적인 요인이 된다. 이에
본 연구에서는 Pine and Gilmore의 4개 체험영역(오락적 체험, 교육적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험) 모델을 기반으
로 AR 기술품질과 체험, 그리고 만족도 간 상호관계를 살펴보고자 한다. 도출된 AR 기술품질 요인은 시스템 품질(시각
적 품질, 시각적 호소력, 증강성)과 서비스 품질(구성체계성, 신뢰성, 반응성)로 구성된다. 이러한 AR 기술품질은 흡수적
(오락적·교육적 체험) 체험과 몰입적(일탈적·심미적) 체험을 통해 만족도에 영향을 미치게 된다. 본 연구에서 제시된 연구
모형을 실증적으로 검증하기 위해 설문조사를 실시하였으며, 수집된 총 295부의 설문지에 대한 분석결과 본 연구는 AR
기술품질요인이 고객의 흡수적, 몰입적 체험과 만족도간 유의한 관계를 검증할 수 있었다.

Abstract  This study derived the quality factors of AR applications in mobile shopping and examined how
these AR quality factors affect the customer's experience and satisfaction. Beyond product quality 
assurance, in modern society, the customer's experience in shopping is also an essential factor in 
maintaining customer satisfaction and loyalty. Therefore, based on Pine and Gilmore's experience model
(entertainment, education, aesthetic, and escapism), this study explored the interrelationship among AR
technology quality, four areas of experience, and customer satisfaction. The AR technology quality 
factors are system quality (visual quality, visual appeal, and augmentation) and service quality (organized
system, reliability, and responsiveness). Specifically, AR technology quality affects customer satisfaction
through absorption (entertainment and education) and immersion (escapism and aesthetic) experiences.
A survey was conducted to verify the hypothesized research model in this study. An analysis of 295 
questionnaires found that AR technology quality significantly impacted absorption, immersion, and 
customer satisfaction.
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1. 서론

전통적으로 기업은 제품과 서비스에 대한 정보를 사람
들에게 제공하기 위해 다양한 채널을 활용해왔다. 유통
채널 확장을 위한 기업의 노력은 뉴노멀 시대라고 일컬
어지는 오늘날 사람들이 가상세계에서도 현실감을 느끼
고 몰입할 수 있게 하는 몰입형 기술의 등장으로 인해 더
욱 다양화되고 있다. 몰입형 기술이란 “사람들에게 몰입
감을 제공하면서 현실세계와 가상세계의 경계에 관한 감
각을 모호하게 하는 일체의 기술로 정의된다”[1]. 증강현
실(augmented reality)과 가상현실(virtual reality) 기
술은 몰입형 기술의 한 예라고 할 수 있다. 기업은 소매 
부문에서 고객 여정 전반에 걸쳐 새로운 가치를 창출하
기 위해 AR 및 VR과 같은 몰입형 기술이 접목된 다양한 
앱을 도입하고 있다. 럭셔리 패션 브랜드에서는 소비자
의 몰입을 위해 AR 기술을 활용한 가상거울로 소비자가 
가상 피팅을 해볼 수 있게 함으로써 몰입형 기술을 마케
팅 및 판매 전환 전략에 활용하고 있으며, 쇼핑업체의 경
우에는 AR 매장에서 직접대면의 체험을 느끼게 함으로
써 온라인 쇼핑에서의 정보 모호성에 따른 위험성을 줄
이고 있다[2]. 

기업이 몰입형 기술을 도입하는 목적 가운데 하나는 
소비 시장을 단순히 제품을 판매하는 시장이 아닌 제품 
판매, 나아가 제품이 제공할 수 있는 서비스와 판매될 제
품을 결합하여 소비시장을 통해 새로운 가치를 창출하고
자 함이다[3]. 기업이 활용할 수 있는 제품과 서비스의 
결합 영역은 몰입형 기술이 발전함에 따라 기업에 국한
되지 않고 이해관계자인 고객이 소비여정을 설계하는 데
에 참여할 수 있게 됨으로써 고객과 기업이 함께 창출할 
수 있는 가치 영역이 확장될 수 있는 가능성이 높아졌다. 
제품 자체를 넘어서 고객이 소비과정에서 어떠한 체험을 
하는지, 체험을 통해 어떠한 가치를 창출하고 인식하는
지 고객체험이 중요해진 것이다. Pine & Gilmore는 포
스트모던 경제시장의 원동력으로 체험경제(experience 
economy) 개념을 제시하면서 고객 체험의 중요성을 주
장했다[4]. 즉, 체험경제란 소비자가 제품이나 서비스를 
구매함과 함께 기억에 남을만한 개인화된 체험과 가치를 
함께 구매할 수 있도록 하는 경제효과라고 할 수 있다[1]. 

현실세계에 가상의 이미지 정보를 중첩시켜 가상과 현
실이 동일 공간 내에서 인식될 수 있도록 하는 AR기술의 
발달로 인해 개인의 핸드폰 앱 설치만으로도 다양한 체
험이 가능하다는 범용성으로 최근 증강현실 기술을 활용
한 소비시장이 더욱 확대되고 있다. 이처럼 AR기술을 비

롯한 몰입형 기술은 상거래 시장에서 주요 소비 채널로 
자리잡아가고 있지만 아직까지 몰입형 기술이 사용자를 
어떻게 인지적으로 설득하는 지에 대한 상호작용 과정에 
대한 연구는 제한적으로 이루어지고 있다[5]. 이에 본 연
구에서는 몰입형 기술인 AR기술을 활용한 가상 안경 피
팅서비스 앱, 가상 가구배치 서비스 앱과 같은 모바일 소
비 환경에서 AR 앱의 주요 품질 요인을 도출하고, 이러
한 품질의 AR 앱이 어떻게 사용자를 몰입시키고 이후 태
도에 영향을 미치는 지를 체험경제이론을 기반으로 탐색
하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 증강현실(AR) 기술 품질속성
가상세계와 현실의 경계를 모호하게 하는 몰입형 경험

을 제공하는 기술로 정의되는 몰입형 기술의 대표적인 
예는 VR이나 AR 기술로, 기존 많은 연구는 몰입형 기술
이 소비자의 경험을 증진시키고 사용자의 학습경험을 높
임으로써 마케팅 측면에서 고객이 제품이나 서비스를 수
용하게 하게 만드는 기회를 높이고 있다고 주장한다[1,6]. 
특히 현실과 통합된 경험을 제공하는 AR은 사용자로 하
여금 실제 현실에 있지만 현실을 뛰어넘는 것과 같은 가
상의 실재감(tele-presence)을 제공함으로써 특별하고 
새로운 체험을 느끼게 한다는 특징이 있다[2,7,8]. 

새롭게 등장한 혁신적인 기술의 속성이 사용자의 인식
과 태도에 중요한 영향을 미친다는 전통적인 기술수용모
형 관점에서 고려할 때 AR기술의 속성은 가상세계와 현
실세계를 결합하여 사용자로 하여금 두 세계의 경계를 
모호하게 인지하고 오버레이하게 만드는 동인이 된다[9]. 
하지만 사용자의 생생한 체험에 직접적인 영향을 미치는 
AR기술은 현실적으로는 한계점을 보이고 있다. 패션분
야의 가상피팅서비스는 3D 그래픽이 어색하여 피팅감을 
감소시키거나 실제와 가상이 구분되지 않는 기술한계를 
보이기도 한다[2]. 이러한 AR의 기술적 한계는 사용자의 
현실적인 체험에 장애물이 되므로 사용자 관점에서 지각
되는 AR의 기술 품질의 속성을 도출하고 진단하는 것은 
AR을 도입한 제품 시장에서 중요한 문제이다. 

Kim & Hyun[10]은 스마트폰 기반의 AR기술이 가상
환경에서 사용자의 실재감과 사용의도에 영향을 미치는 
지를 탐색하면서 AR 앱의 주요 품질 속성을 정보, 서비
스, 시스템 품질로 구분하였다. David et al.[11]은 모바
일 쇼핑에서 제공하는 AR 앱 품질을 시각화 품질, 서비
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스 품질, 미적 품질, 위치관련성으로 구분하고 AR 품질
이 고객의 만족도와 추천의도에 유의한 영향을 미침을 
주장하였으며, Jung et al.[12]은 놀이공원에서 활용되
는 AR기술의 시각화 품질, 그리고 서비스 품질을 제시하
였다. 또한 김은영 외[2] 연구에서는 기존연구를 종합하
여 패션 리테일 분야에서의 다차원적 AR 품질 속성을 증
강성, 생생함, 시각적 편안함, 상호작용성으로 제시하였다. 

이처럼 기존 연구에서 제안된 AR 품질을 살펴보자면 
AR 기술은 가상과 현실을 결합하여 3D 가상이미지를 생
성하여 현실과 가상의 격차를 줄이는 기술속성을 기반으
로 사용자의 상호작용을 효과적으로 수행하게 하는 서비
스 속성을 함께 갖춘 다차원 속성으로 구성됨을 알 수 있
다[13]. 기존 연구에서 제시된 AR 품질속성을 종합하여 
본 연구는 AR 품질의 기술 품질을 크게 시스템 품질과 
서비스 품질로 구분하고자 한다. 먼저 시스템 품질은 현
실과 가상 콘텐츠를 결합시키는 AR의 기술과 관련된 품
질속성으로 시각적 생생함(visual vividness), 시각적 호
소력(visual appeal) 품질, 그리고 증강성(augmentation)
으로 구성된다.

첫째, ‘시각적 생생함’은 AR로 구현되는 이미지의 실
제감과 관련된다. David et al.[11]에 의하면 시각화 품
질은 AR로 구현되는 생생함을 바탕으로 한 요소로 가상
과 현실 콘텐츠를 결합할 때 얼마나 높은 수준의 생생한 
사실감을 생성할 수 있느냐와 관련된다. 예를 들어 화장
품 회사 L’Oreal의 ‘Virtual Makeup Try-On’의 경우 
다양한 메이크업 제품이 균형감 있게 자신의 얼굴에 반
영되도록 하는 시각적인 생생함의 품질이 높을수록 사용
자의 몰입감과 현실감은 높아지게 되는 것이다[14]. 두 
번째 요소는 ‘시각적 호소력’이다. AR 콘텐츠를 이용하
는 사용자 경험을 향상시키는 시각적 디자인과 관련된 
요소로, 현실과 완벽한 조화를 이루는 고품질 3D 모델링
이나 색상의 시각 디자인이 갖춰진 AR 앱은 사용자의 시
각적 즐거움을 높여 긍정적인 감정을 불러일으키게 된다
[15,16]. 셋째, AR의 시스템 품질속성은 ‘증강성’으로 
3D 이미지를 재현하는 기능이나 실제와 가상의 이미지 
위치를 균형감 있고 일치되게 구현할 수 있는 기능과 연
계된 속성이다[2]. AR을 통해 가상 콘텐츠와 현실 콘텐
츠가 통합되어 생성되는 정보, 균형 있는 매핑 등의 출력
물과 관련된 품질이다[17]. 

한편, AR 서비스 품질은 사용자의 경험 측면과 관련
된다. 사용자의 AR 앱에 대한 기대치와 실제 AR의 서비
스 성능 간의 차이에 관한 인지로 개별 사용자 니즈를 어
느 정도 개인화하여 만족시키는 가이다[18]. Jung et 

al.[12]은 테마파크 사례를 중심으로 AR 서비스 품질을 
사용자의 개인화된 니즈를 충족시켜줄 수 있는 AR 앱의 
상호작용 수준이라고 간주하였고, 김은영 외[2]는 AR 서
비스 품질 가운데 효과적이고 특화된 상호작용을 가능하
게 하는 요소로 다양한 구성과 메뉴가 설계되어있는 지
에 관한 ‘구성 체계성’을 제안한다. 이처럼 구성체계성은 
사용자와의 직관적인 상호작용을 가능하게 하는 인터페
이스 레이아웃 등 앱의 기능적 요소이다[19]. 또한 
David et al.[11]은 전통적인 서비스 품질의 관점에서 
AR 앱의 서비스 품질을 ‘신뢰성’과 ‘반응성’으로 제안하
였다. 인간과 컴퓨터 간 상호작용(Human-Computer 
Interaction, 이하 HCI)에서 반응속도가 수용가능한지, 
제공되는 정보나 결과가 신뢰할 수 있는 지이다. 따라서 
본 연구에서는 기존 연구를 토대로 AR 서비스 품질을 구
성체계성(organized system), 신뢰성(reliability), 반응
성(responsiveness) 개념으로 이해한다. 

2.2 체험경제(experience economy)
Pine & Gilmore[20]의 ‘체험경제’는 상품기반 경제

에서 서비스기반 경제로의 전환을 설명하는 개념으로, 
체험경제 기반 시장에서 기업은 고객을 위해 독특하고 
기억에 남을 만한 체험을 만드는 데 집중하게 된다. 
Pine과 Gilmore에 따르면 체험경제 구조 하에서 고객
은 더 이상 단순히 상품이나 서비스를 구매하는 것으로 
만족하지 않고 구매 과정에 참여함으로써 얻을 수 있는 
전반적인 체험을 즐기고자 한다. 이처럼 경제구조의 초
점이 제품과 서비스 제공에서 고객의 체험으로 전환됨에 
따라 기업의 경쟁우위 확보를 위해서는 시장이 요구하는 
체험을 제공하는 것이 중요한 문제가 되었다[21]. 

Pine & Gilmore[20]는 체험을 창출하는 특정 요인
에 집중하기보다 고객과 환경과의 상호관계에 따라 체험의 
상태가 달라진다는 전제를 제시한다. Pine & Gilmore
의 연구에 따르면 체험은 총 네 가지 영역으로 오락적 체
험(entertainment), 교육적 체험(education), 일탈적 
체험(escapist), 심미적 체험(esthetics)인 4Es로 구분된
다. 오락적 체험은 재미와 기쁨을 즐길 수 있는 활동 체
험이며, 교육적 체험은 직간접적 체험을 통해 체험과 관
련된 정보나 기술의 향상을 지각하는 정도이다[22]. 일탈
적 체험은 일상을 벗어나 기존에 경험하지 못했던 새로
운 체험이라고 정의되며, 심미적 체험은 물리적인 외적 
환경요인이 제공하는 요인에 의한 감각적 체험이다[23]. 

4가지 영역의 체험은 사용자가 체험 대상과의 상호작
용에 어느 정도 참여하느냐에 따라 정해지게 된다[4,20]. 
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외부 환경의 흡수는 개인의 감각을 통해 수동적으로 체
험을 흡수함으로써 이루어지며, 이와 비교하여 개인이 
체험활동과 결합된 상황에서는 몰입이 발생하게 된다
[24]. 사용자의 참여가 적극적이고 환경적 요인이 흡수적
인 상황은 교육적 체험이며, 참여가 적극적이고 환경이 
몰입적일 때는 심미적 체험으로 분류된다. 한편, 참여가 
소극적이고 환경이 흡수적일 때는 오락적 체험이, 그리
고 참여가 소극적이고 환경이 몰입적인 경우 일탈적 체
험이 발생한다. 예를 들어 관광분야에서는 일반적으로 
관광객이 자신이 가치 있다고 인지하는 장소로 자발적으
로 이동해서 하고 싶은 활동에 적극적으로 참여하므로 
관광체험에 몰입하고 적극적 체험이 조합된 일탈적 체험
이 발생하게 된다[24,25]. 

쇼핑과정에서 소비자는 다양한 AR 기능을 현실세계
와 결합시키는 체험만으로도 재미, 즐거움을 느끼게 되
며 이는 Pine & Gilmore의 오락적 경험이다. 기존 쇼핑 
앱에서 나열식으로 배치된 제품을 선택하는 것이 아니라 
가구를 구입하고자 하는 자신의 공간과 해당 제품을 매
치시켜 선글라스를 미리 가상으로 착용해보는 경험은 소
비자의 쇼핑 가치를 증대시키게 된다. 또한, AR 앱으로 
소비자는 현실세계에서 제품을 고르는 것과 같은 경험을 
함으로써 몰입을 통한 일탈적 체험을 하게 된다. 셋째, 
소비자는 AR 앱에서 제공되는 감각적인 AR 기능, 예컨
대 화장품의 색조가 반영된 자신의 얼굴을 보는 기능을 
통해 AR 앱 이미지에서 미적 체험을 경험할 수 있다. 마
지막으로 AR 앱을 기반으로 소비자는 기존 쇼핑앱에서 
제공받을 수 없었던 풍부한 정보를 제공받을 수 있다. 가
구 및 인테리어 기업의 AR 쇼핑 애플리케이션에서 가상
의 가구를 현실공간에 배치한 후 주거환경과의 어울림을 
확인하면서 소비자들은 인테리어에 대한 아이디어를 얻
고 합리적인 쇼핑을 할 수 있게 된다. 이와 같이 실질적 
정보제공을 통해 소비자는 쇼핑관련 교육적 체험을 할 
수 있는 것이다.

3. 연구모형과 가설

3.1 AR 기술품질과 흡수체험
‘흡수’란 체험을 마음에 가져옴으로써 사람의 주의를 

끄는 것으로 물리적 경험이다[26]. 오락적 체험은 흡수와 
소극적 체험으로 형성되는데 AR 쇼핑 앱을 활용하여 다
양한 멀티미디어 요인을 융합한 AR기술 기반 쇼핑 콘텐
츠는 사용자의 오락적 체험을 유도함에 있어 중요하다

[4,22]. 특히 AR과 같은 몰입형 기술이 구현하는 기술적 
특성인 비주얼라이제이션, 사용자와의 콘텐츠 상호작용
성, 실시간 정보 접근성의 기술적이고 서비스 요소들이 
쇼핑에서의 고객여정을 보다 실재감 있고 즐거운 경험으
로 인식하게 하는 데에 영향을 미치게 된다[1]. 

한편, 교육적 체험은 체험과정에서 참여자가 체험과 
연관된 정보를 획득하는 정도로 흡수와 적극적 체험으로 
형성된다[4]. AR 기술을 기반으로 실제 쇼핑과 같은 체
험으로 호기심을 향상시키고 필요한 장보의 콘텐츠를 전
달받음으로써 쇼핑 콘텐츠에 대한 내용의 이해 정도는 
높아지게 된다[27]. Hosany & Witham[22]은 가상기술
을 기반으로 한 여행체험에서 체득한 정보와 새로운 지
식의 습득이 교육적 체험을 향상시킨다고 제시하고 있
다. 이와 같은 기존 연구결과에 기초해서 다음의 가설을 
제시한다. 

가설 1. AR 쇼핑 앱의 기술품질 수준은 오락적 체험
에 긍정적인 영향을 미친다.

가설 2. AR 쇼핑 앱의 기술품질 수준은 교육적 체험
에 긍정적인 영향을 미친다.

3.2 흡수체험과 몰입체험
사람마다 차별화된 체험 수준이 존재한다는 관점에서 

볼 때 상호작용을 통해 느끼는 몰입정도는 달라지게 된
다[28]. 쇼핑체험 과정은 사회적 맥락과 연계되어 고객의 
즐겁고 유익한 감정을 유도하고 몰입시킴으로써 만족도
를 이끌어낼 수 있다. 이처럼 즐거움이나 교육적 체험을 
마음에 가져옴으로써 사람의 주의를 끄는 흡수는 이후 
고객을 체험의 일부가 되도록 만드는 몰입으로 이끌게 
된다[20]. 따라서 흡수 체험은 몰입 체험의 선행 요인이 
된다[26]. 

AR 기술은 가상 환경 속에서 사용자로 하여금 실재감
을 느끼도록 하므로 몰입의 경험이 현실세계의 긍정적인 
행동변화, 즉 만족도를 유도하게 된다, Chou과 Ting[29]은 
사이버 게임에서 게임 앱이 제공하는 조작성과 같은 높
은 수준의 시스템 품질이 제공되는 환경에서는 오락적 
체험을 통해 몰입이 발생할 수 있음을 제시하고 있다. 또
한 AR쇼핑 체험에서 자신의 의지대로 제품정보를 검색
할 수 있는 교육적 체험이 사용자의 몰입을 유도함이 제
시되기도 한다[30]. 이 같은 기존 연구를 토대로 체험경
제에 있어 AR과 같은 기술은 단순체험이 아닌 기억에 남
는 체험, 긍정적인 특별한 체험인 몰입을 가능하게 하는 
중요한 동인이 된다고 볼 수 있으므로[4,20] 다음의 가설
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을 제시한다. 

가설 3. AR 쇼핑 앱을 통한 오락적 체험은 일탈적 체
험에 긍정적인 영향을 미친다.

가설 4. AR 쇼핑 앱을 통한 오락적 체험은 심미적 체
험에 긍정적인 영향을 미친다.

가설 5. AR 쇼핑 앱을 통한 교육적 체험은 일탈적 체
험에 긍정적인 영향을 미친다.

가설 6. AR 쇼핑 앱을 통한 교육적 체험은 심미적 체
험에 긍정적인 영향을 미친다.

3.3 몰입체험과 전반적 체험 만족도
가상환경에서의 몰입은 사용자가 자신의 체험을 실제

처럼 인식하는 경험이라 정의될 수 있는데, 몰입은 단순
한 참여에서 실재감과 같은 몰입수준으로 그 정도가 시
간에 따라 변화한다고 주장한다[31]. 즉, 가상환경에서의 
몰입은 단순한 기술적 조작과 같은 낮은 수준의 몰입이 
있을 수도, 혹은 가상세계를 현실세계로 지각할 정도로 
완전히 빠져드는 실재감 몰입이 있을 수도 있다. 초창기 
HCI에서는 낮은 수준의 몰입이 사용자 만족도에 영향을 
미치는 중요한 동인으로 간주되었으나, 최근 AR과 같이 
현실과 가상의 경계가 무너지면서 사용자는 실재감이라
는 높은 수준의 몰입을 경험하게 된다[32]. 높은 실재감 
수준의 몰입을 유발하는 가장 핵심적인 요소는 일탈적 
체험과 심미적 체험이 되며, 몰입적 체험을 통해 사용자
의 만족도는 더욱 높아지게 된다[20,26]. 

Lee et al.[26]은 VR 앱을 통한 여행객의 여행지에 
대한 일탈적, 심미적 체험이 전반적인 체험 만족도에 긍
정적인 영향을 미친다고 제시한다. Bulu[33]은 가상환경
에서의 학습과정에서 몰입은 학습자의 만족도에 유의한 
역할을 하고 있음을 실증연구를 통해 보여준다. AR 앱 
쇼핑에서 사용자는  실제 매장에서 감각기관을 통해 확
인할 수 없었던 제품을 실제와 같이 사용해보는 체험을 
통해 만족감을 높일 수 있으므로 이에 다음과 같은 가설
을 제시하고자 한다. 

가설 7. AR 쇼핑 앱을 통한 일탈적 체험은 전반적인 
AR 쇼핑체험 만족도에 긍정적인 영향을 미
친다.

가설 8. AR 쇼핑 앱을 통한 심미적 체험은 전반적인 
AR 쇼핑체험 만족도에 긍정적인 영향을 미
친다.

4. 연구방법론

4.1 설문지 수집
본 연구의 설문대상자는 지난 6개월 이내 AR 모바일 

쇼핑앱을 이용경험이 있는 사용자로 한정하였다. AR 쇼
핑 앱에 관한 설문지 이해를 돕기 위해 수집자는 AR 모바
일 앱이 무엇인지 설문지 내의 안내 자료를 통해 설명하
였다. 안내 자료에서는 AR 앱의 개념을 실제 공간에 가상
의 이미지를 실시간으로 합성하여 증강현실을 만들어냄
으로써 실제와 같은 경험을 하게 하는 기술로 전달하였
다. 동시에 지난 6개월 이내 사용해본 경험이 있는 AR 앱
을 정확히 기재하지 못할 경우, 안내 자료에 제시된 앱을 
다운받아 사용한 후 설문지를 작성할 수 있도록 유도하였
다. 안내 자료에는 가상피팅 안경과 선글라스 ‘L’ 쇼핑앱, 
‘A’사의 가상의 가구배치 쇼핑앱, 가상거울을 활용한 ‘Z’ 
메이크업 제품 쇼핑앱을 다운받아 사용해보도록 설명한 
자료를 첨부하였다. 설문은 총 320부를 배포한 후 회수된 
설문지 중 불성실 응답이나 미응답 25부를 제외한 총 
295부를 최종 분석에 이용하였다(응답률 92.18%). 

4.2 측정도구
본 연구에서 다루는 AR 시스템 품질은 시각적 품질 4

개 항목(“AR앱의 시각적 품질은 선명하다” 등)[11], 시각
적 호소력 3개 항목(“AR앱의 인터페이스는 미적으로 훌
륭하게 디자인되어있다” 등)[11], 증강성 3개 항목(“가상
제품을 결합한 이미지는 실제로 착용(혹은 배치)한 것같
이 보인다” 등)[2]으로 구성된다. 한편 AR 서비스 품질은 
구성체계성 3개 항목(“AR 앱의 기능메뉴는 체계적으로 
설계되어있다” 등)[2], 신뢰성 3개 항목(“AR 앱은 정확한 
정보를 제공한다” 등)[11], 반응성 3개 항목(“ AR 앱을 
구동하는 데에 시간이 지연되지 않는다” 등)[10,11]의 총 
19개 항목으로 측정되었다. 체험요소는 오락적(“AR 앱
을 활용하는 것은 즐겁다” 등)/교육적(“AR 앱은 새로운 
기능/정보를 익히는 데에 도움이 되는 경험을 제공한다” 
등)/일탈적(“AR 앱을 사용할 때 마치 다른 공간에 있는 
듯한 느낌을 받는다” 등)/미적(“AR 앱을 사용하는 동안 
마치 실제 쇼핑현장에 있는 듯한 생동감을 느낀다” 등) 
체험으로 측정되었으며, Lee et al.[26]의 측정항목을 본 
연구에 적합하게 수정, 참조하였으며, 전반적 체험만족
도는 5개 항목(“AR 앱을 사용하는 데에 전반적으로 만족
한다” 등)으로 구성된다[11]. 항목은 “매우 그렇지 않다
(1)” ~ “매우 그렇다(5)”의 범위 내에서 5점 리커르트로 
측정된다.
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factors Standardized 
β (t-value)

Cronbac
h alpha Mean AVE1 CCR2

VV1 .81 (fixed)

.88 3.90 .65 .88VV2 .86 (16.25)
VV3 .77 (14.27)
VV4 .78 (14.42)
VA1 .79 (fixed)

.81 4.00 .58 .81VA2 .75 (11.43)
VA3 .75 (11.40)

AUG1 .77 (fixed)
.78 4.02 .55 .79AUG2 .73 (11.28)

AUG3 .73 (11.27)
REL1 .75 (fixed)

.79 3.80 .56 .79REL2 .78 (11.20)
REL3 .72 (10.69)
RES1 .81 (fixed)

.77 3.96 .55 .79RES2 .65 (10.15)
RES3 .76 (11.44)
SYS1 .77 (fixed)

.77 4.04 .52 .76SYS2 .75 (11.90)
SYS3 .68 (10.85)
ENT1 .73 (fixed)

.78 3.93 .50 .75ENT2 .68 (10.22)
ENT3 .70 (10.47)
EDU1 .77 (fixed)

.82 3.89 .54 .83EDU2 .74 (11.89)
EDU3 .72 (11.49)
EDU4 .72 (11.48)
ESC1 .69 (fixed)

.79 4.06 .51 .76ESC2 .74 (10.56)
ESC3 .71 (10.24)

Table 1. Unidimensionality test

EST1 .76 (fixed)
.81 4.12 .53 .77EST2 .71 (10.05)

EST3 .72 (10.15)
SAT1 .75 (fixed)

.85 4.04 .54 .85
SAT2 .72 (11.92)
SAT3 .75 (12.35)
SAT4 .74 (12.13)
SAT5 .70 (11.57)

Notes: 1. AVE, 2. CCR: Construct Reliability
3. VV(visual vividness), VA(visual appeal), 
AUG(augmentation), REL(reliability), RES(responsiveness), 
SYS(organized system), ENT(entertainment), EDU(education), 
ESC(escapism), EST(esthetic), SAT(satisfaction)

5. 연구결과

5.1 단일요인성 분석
본 연구는 AR 쇼핑 앱의 기술품질 요인과 흡수 및 몰

입 체험, 전반적 만족도 요인 항목의 적절성을 검증하기 
위해 신뢰도와 타당도 분석을 실시하였다. 신뢰도는 측
정변수를 이용하여 반복적으로 측정하였을 때 동일한 측
정값을 얻을 수 있는지 평가하는 것으로 크론바흐 알파
에 의해 측정된다. AR 쇼핑 앱의 기술품질요인과 체험, 
만족도 요인 모두는 크론바흐 알파 0.60의 기준점을 상
회하여 신뢰성 있음으로 검증되었다. 다음으로 전체 데
이터 295개를 대상으로 AMOS 22.0 버전을 이용한 확
인적 요인분석을 실시한 결과, 적재치(표준화 β)는 모두 
0.65을 상회하였으며, t-값은 10.05 이상으로 유의수준 
p < 0.001에서 그 타당성을 검증할 수 있었다. 또한 모
델 적합도에 있어서는 χ2 = 916.58(df = 685, p < 
0.001)인 모델에서 RMSEA = 0.03, CFI = 0.95, TLI = 
0.95로 각각의 기준치인 RMSEA < 0.08, CFI > 0.90, 
TLI > 0.90을 만족하였다(Table 1참조).

5.2 연구모형 검증
본 연구의 가설을 검증하기 위해 구성개념들 간의 영

향관계를 동시에 고려하여 검증하는 Amos 22.0을 활용
한 구조방정식 모형분석 결과 가정된 경로모형은 전반적
으로 데이터에 적합함을 보여주고 있다: χ2 = 469.08, df 
= 244 (p < 0.001); TLI = 0.90; CFI = 0.91; RMSEA = 0.05. 

AR 기술품질이 오락적 체험에 미치는 영향에 관한 가
설1(β = 0.54, p < 0.001)과 교육적 체험에 미치는 영향
에 관한 가설2(β = 0.40, p < 0.001)는 유의한 것으로 
증명되어 가설이 채택되었다. 오락적 체험과 일탈적 체
험 및 미적 체험 간 상호관계에 관한 가설 3(β = 0.47, 
p < 0.001)과 가설 4(β = 0.46, p < 0.001) 역시 모두 
유의한 것으로 증명되었다. 더불어 교육적 체험과 일탈
적 체험 및 미적 체험 간 관계에 관한 가설 5(β = 0.30, 
p < 0.001)와 가설 6(β = 0.21, p < 0.01)도 유의한 것
으로 검증되어 가설이 채택되었다. 마지막으로 일탈적 
체험이 전반적 경험만족도에 미치는 영향에 관한 가설 7
(β = 0.40, p < 0.01)과 미적 체험이 전반적 경험만족도
에 미치는 영향에 관한 가설 8(β = 0.34, p < 0.01) 역시 
실증되었다(Table 3참조).

Hypotheses
hypothesized research model

standardized 
β t-value results

H1.AR technology quality → 
Entertainment .54*** 6.58 Supported

H2.AR technology quality → 
Education .40*** 5.27 Supported

H3.Entertainment→Escapism .47*** 5.83 Supported
H4.Entertainment→Aesthetic .46*** 5.72 Supported
H5.Education→Escapism .30*** 4.18 Supported
H6.Education→Aesthetic .21** 2.92 Supported
H7.Escapism→Overall 
experience satisfaction .40*** 5.14 Supported

H8.Aesthetic→Overall 
experience satisfaction .34*** 4.51 Supported

Table 3. Hypotheses test result
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Table 2. Discriminant Validity and Correlation Estimates
VV VA AUG REL RES SYS ENT EDU ESC EST SAT mean st.dev

VV .65 3.90 .54

VA .29** .58 4.00 .50
AUG .45** .30** .55 4.02 .45

REL .24** .23** .16** .56 3.96 .57
RES .55** .33** .59** .27** .55 4.04 .49

SYS .25** .20** .18** .50** .23** .52 3.80 .52
ENT .24** .27** .24** .27** .26** .23** .50 3.93 .43

EDU .20** .20** .20** .16** .24** .21** .43** .54 3.89 .40
ESC .22** .22** .20** .23** .24** .18** .39** .39** .51 4.05 .50

EST .25** .25** .17** .16** .23** .19** .35** .28** .48** .53 4.12 .45
SAT .24** .25** .25** .31** .22** .22** .42** .34** .43** .39** .54 4.04 .49

※ Off-diagonals show the correlations among the constructs: **p < .05, *** < .001
※ Diagonals show AVE(Average Variance Extracted).

6. 결론 및 시사점

본 연구는 쇼핑과정이 고객이 필요한 제품이나 서비스
를 단순히 구매하는 과정이 아니라 고객과 제품 공급자 
간의 상호작용에서 특별한 체험을 하고 그 과정에서 고
객의 주의와 몰입이 발생하여 궁극적으로 기업이 획득하
고자 하는 고객의 만족도와 충성도를 달성할 수 있음을 
전제로 한다. 본 연구의 주요 두 가지 목적은 몰입형 기
술의 일종인 AR 기술의 어떠한 품질속성이 모바일 쇼핑 
과정에서 사용자 체험에 중요한 역할을 하는지 구체적인 
속성요인을 도출하는 것이며, 두 번째 도출된 AR 앱의 
품질속성이 실질적으로 사용자 체험에 미치는 프로세스
를 탐색하는 것으로 구체적인 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, 도출된 AR 쇼핑 앱 속성은 대략적으로 시스템 
품질(시각적 생생함, 시각적 호소력, 증강성)과 서비스 
품질(구성체계성, 신뢰성, 반응성) 영역이다. 새롭게 등
장하는 정보기술의 용이성(ease of use)이나 유용성
(usefulness)과 같은 품질요인은 전통적으로 사용자로 
하여금 대상 정보기술을 적극적으로 활용하게 함으로써 
일정 수준의 임계치 사용자를 확보하게 하여 혁신을 전
파하는 중요한 동인이었다. 이 과정에서 임계치 사용자
를 확보하지 못한 정보기술은 수용되지 못하고 사장됨으
로써 비즈니스 수익모델에서 제 역할을 하지 못하게 된
다. 이러한 관점에서 본다면 AR 쇼핑 앱 기술 역시 기업
의 수익을 증가시키거나 새롭게 창출할 수 있도록 활용
되어야 하며 이를 위해서는 사용자의 적극적인 수용과 
활용이 요구된다. 따라서 사용자가 신기술을 수용할 수 
있도록 기대하는 일정수준 이상의 품질요인을 파악하고 

충족시키는 것은 궁극적으로 기업수익과도 직결되므로 
새로운 쇼핑 AR 앱의 품질속성을 도출하는 것은 학술적, 
실무적으로 의의가 있다고 볼 수 있다. 

둘째, 본 연구는 도출된 AR 기술 품질요인이 체험경
제 프로세스에서 고객 체험에 어떠한 영향을 미치는지를 
검증하였다. 포스트모던 경제시장에서 고객이 인지하는 
최종 가치의 합은 지불한 제품가격의 총합이 아닌 제품 
구매와 더불어 쇼핑과정에서 지각한 기억에 남을만한 개
인화된 체험의 총합이다[1]. AR앱 쇼핑은 기존 쇼핑과는 
확연히 다른 체험이 가능한 프로세스이다. 오프라인 매
장에서 가구를 구매할 경우 직접 확인 가능한 장점은 있
으나 가구를 배치할 공간과의 어울림은 정확히 예측할 
수 없으며, 온라인 쇼핑에서는 직접 확인하지 않음으로 
발생할 구매 위험성이 존재했었다. 하지만 이케아의 
“IKEA Place”와 같은 AR 앱은 가상과 현실의 경계를 결
합하여 전통적인 오프라인과 온라인 쇼핑의 한계점을 보
완함으로써 고객으로 하여금 기존에 경험하지 못한 독특
한 체험을 가능하게 한다. 본 연구의 실증결과는 고객이 
외부 자극으로써의 AR 기능을 활용함으로써 쇼핑과정에
서 즐겁고 유희적인 오락적 경험을 느낌과 동시에 자신
에게 필요한 정보를 흡수하는 체험을 하게 됨을 보여준다. 

나아가 흡수적 체험은 고객으로 하여금 가상환경에서 
실재감을 인지하고 일탈적, 심미적 몰입체험으로 이어짐
을 본 연구 결과는 제시하고 있다. 연구결과는 고객의 구
매경험이 더 이상 단편적인 영역에만 한정되는 것이 아
니라 오락적, 교육적, 심미적, 일탈적 체험과 같은 포괄
적이고 독특한 체험에 의해 긍정적으로 지각될 수 있음
을 의미한다. 또한 이러한 고객의 의미 있는 체험이 전반
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적인 고객 만족도에 유의한 영향을 미침을 보여줌으로써 
기존 연구와 일맥상통한 상관관계를 제시함을 알 수 있
다[24,26]. 

기존 연구에서 AR 앱의 품질속성을 밝히는 연구가 진
행되기는 했지만 이러한 품질속성이 실제 사용자 만족도
에 미치는 영향이 전통적인 온라인 쇼핑과 어떠한 측면
에서 차별화되어 고객의 태도에 영향을 미치는 지를 포
괄적으로 탐색하는 연구는 제한적이었다[2,11]. 더불어 
체험경제 이론 기반의 몰입형 기술의 영향에 관한 연구 
역시 실증연구가 아닌 이론적 전제로 진행된 한계가 있
었다[1]. 하지만 본 연구는 도출된 AR 품질요인을 바탕
으로 이후 혁신적 기술이 고객의 체험과정과 태도에 고
객에게 미치는 영향을 포괄적으로 고찰했다는 데에 학술
적 의의가 있다. 또한 체험경제 이론에서 제시하는 4가
지 체험 간 영향관계를 흡수와 몰입으로 구분하여 AR 기
술의 영향을 보다 세부적으로 파악함으로써 기업의 마케
팅 전략에서 신기술 앱을 고객이 사용하게 하는 데에 있
어 집중할 체험영역을 제시했다는 데에 실무적 함의점을 
찾을 수 있다. 

하지만 아직까지 AR 쇼핑 앱이 한정적으로 개발되어 
이용되기 때문에 설문지 수집 시 앱 유형별 설문수집에
는 한계가 있었다. 이에 AR 기술품질 요인을 도출함에 
있어 제품별, 산업별 특성을 세밀하게 반영하지 못했다
는 한계가 있다. AR 쇼핑 앱 활용이 아직 시작단계이기 
때문에 향후 연구에서는 산업별 고객을 세분화하여 체험
경제이론과 함께 고찰하는 후속연구가 가능할 것으로 기
대한다. 
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