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증강현실 환경에서 체험요소(4Es)가 확장된 

기술수용모델(E-TAM)에 미치는 영향

Effects of Experience Factors(4Es) in Augmented Reality on 

Extended Technology Acceptance Model(E-TAM)

김준환1
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요 약

증강현실(AR) 기술은 다양한 분야에서 활용되고 있다. 특히 최근에는 체험요인에서 AR 기술이 활

용됨에 따라, 본 연구는 Pine과 Gilmore의 체험경제 이론을 바탕으로 AR 콘텐츠를 체험하고자 하는 

소비자들이 중요하게 생각하는 요인들을 추출하고, 증강현실(AR) 환경에서 체험의 4가지 요인(4Es: 

Entertainment, Education, Escapist, Esthetic)이 확장된 기술수용모델 (E-TAM)에 어떤 영향을 미치는지 

검증하는데 목적이 있다. 이를 위해, 대학생 185명으로부터 자료를 수집하여 실증적으로 분석한 결과

는 다음과 같다. 첫째, AR 환경에서 미적 체험요소를 제외하고 체험요인 모두 인지된 유용성과 인지

된 즐거움에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 교육 체험요인은 지각된 즐거움에 유의

하지 않게 나타났다. 둘째, 인지된 유용성은 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 

인지된 즐거움도 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 발견되었다. 끝으로 본 연구결과가 가지고 

있는 실무적 시사점과 향후 연구를 위한 제언을 논의하였다.

핵심어 : 증강현실, 체험요소, 확장된 기술수용모델, 이용의도

Abstract

Augmented reality(AR) technology is used in various fields, especially experience factors. The purpose of 

this study is to verify how the four aspects of experience(4Es: Entertainment, Education, Escapist, Esthetic) 

in AR environment affect extended technology acceptance model(E-TAM) based on experience economy 

theory of Pine and Gilmore. To this end, data collected from 185 university students were empirically 

analyzed. The findings of are as follows: First, it was found that all of the experience factors except the 

esthetic experience factor positively influenced on perceived usefulness and perceived enjoyment in the AR 

environment. Also, Education experience factor did not have a significant relationship with perceived 

enjoyment. Second, perceived usefulness was found to have a significant effect on intention to use. Third, 

perceived enjoyment also had a significant positive effect on intention to use. Finally, Practical implications 

of the findings and suggestions for future research are proposed.
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1. 서론

최근 코로나19로 인해 생동감 있는 실감콘텐츠 체험기회를 제공하기 위해 광화문의 과거와 현

재, 미래의 역사·문화 이야기들이 현실 공간에 함께 체험하는 위치 기반형 증강현실(Augmented 

Reality; 이하 AR 이라 함) 콘텐츠를 체험할 수 있는 광화시대를 개막하였다 [1]. 공연산업의 경우

에는 기존의 온라인 커뮤니티 플랫폼을 활용한 라이브 스트리밍이 활성화 되고 있는 중이었으나 

최근의 예기치 못한 코로나19로 인한 비대면 상황으로 스트리밍 기반의 온라인 공연이 새로운 대

안으로 급격히 부상하고 있다. 예를 들어, 방탄소년단(BTS)의 온라인 콘서트인 ‘방방콘 더 라이브’

는 언택트 시대에 대표적인 온라인 공연관람 방식으로 새로운 패러다임을 제시하였다 [2].

이처럼 코로나19 이후 체험분야에서 이용자들의 체험 수요변화 및 소비패턴 변화를 분석하여, 

향후의 체험 이용변화 및 양상을 전망하는 것이 필요하다. 코로나19 발생 이후 ‘비대면’ 트렌드가 

‘뉴노멀’로 자리매김하며, 근본적인 사회구조가 변화하고 있다. 따라서 체험 분야에서 이러한 구조

적인 변화를 전망하고 예측하기 위해서는 이용자들의 체험 수요변화와 소비패턴 변화를 관찰해 나

가야 할 것이다. 특히 체험 서비스가 지금과 같은 다양한 방식으로 제공되기 이전에는 이용자들은 

개인에 초점을 맞춘 체험활동에 만족하는 경향을 보였다. 그리고 이러한 이용자들의 새로운 형태

의 라이프 스타일에 대응하기 위해서는 서비스 제공자는 확장된 시각에서 자신의 경험을 공유하는 

터치 포인트에서 실제 이용자가 AR를 경험했을 때 어떠한 반응에 대해 심도 있는 연구를 할 필요

가 있다 [3].

현재 AR 기술은 다양한 분야에서 활용되고 있다. 특히 체험요인에서 AR 기술이 활용됨에 따라, 

기업의 입장에서는 AR 환경에서의 체험요인이 소비자들에게 어떠한 영향을 미치고 결국에는 이용

의도로 이어지며, 어떠한 경우에 더 효과적이고 효과성이 떨어지는지에 대한 이해가 필요하다. 하

지만 기존의 AR관련 연구들은 단순히 이용자의 AR의 수용(acceptance)에 긍정적인 영향을 미친다

는 연구 등이 주를 이루고 있다. 예컨대 관광객의 AR관련 사용의도를 살펴본 연구에 따르면, 체험

경제 요인이 사용의도에 유의한 관계가 있음을 증명하였지만 4가지 하위요인들의 영향을 각각 고

려하지 못하고 있다 [4]. 또한 소비자들의 어떠한 인식을 통해 체험경제 요인이 긍정적인 영향을 

미치는지, 체험의 어떠한 하위요인들이 사용자들에게 더 효과적으로 작용하는지에 대한 연구는 아

직 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 이러한 기존연구의 한계점을 보완하고자 Pine과 Gilmore의 

체험경제 이론을 바탕으로 AR 콘텐츠를 체험하고자 하는 소비자들이 중요하게 생각하는 요인들을 

추출하고 이러한 체험의 4가지 측면(4Es: Entertainment, Education, Escapist, Esthetic)이 확장된 기술

수용모델(E-TAM)에 어떤 영향을 미치는지 조사하였다.
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2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 체험경제

체험경제(experience economy)는 체험 소비가 기반이 되는 경제를 의미하며, Pine과 Gilmore는 미

래 경제 성장의 진정한 동력이 될 수 있다며 그 중요성을 강조하였다 또한 체험경제를 하나의 경

제개념의 전환으로 간주하고 있다. 즉 소비자들은 물질적 풍요가 충족된 현 시점에서 단순히 제품

이나 서비스를 제공받는 것에 만족하는 것이 아니라 더 나은 삶을 위한 삶의 질 향상에 초점을 맞

추고 있다. 이들은 제품이나 서비스의 진정한 가치를 단순히 소유를 통한 물질적 가치에 국한시키

지 않고 다양한 제품의 체험에 대해 더 큰 의미를 부여한다. 1차 경제의 초점은 재화(commodities), 

2차 경제는 제품(goods) 그리고 3차 경제는 서비스에 역점을 두었다고 주장하며, 이에 반해 4차 경

제는 체험에 역점을 두고 있다 [5]. Pine과 Gilmore의 체험유형에 의하면 개인의 참여형태와 환경 

정도에 따라 크게 네 가지의 체험요소로 엔터테인트먼트 체험요소, 교육적 체험요소, 미적 체험요

소, 현실도피적 체험요소로 구분 된다 [5].

체험적 컨셉은 감각적, 지각적 자극으로 즐거움이나 환상을 제공하며, 유사한 다양한 제품으로 

확장하여 체험 네트워크가 형성되어 왔다. 특히 소비 시점에서의 경험이 감정적 밀착이나 신뢰성

으로 중요해지고 있다. 즐거움으로써의 경험은 Pine과 Gilmore의 체험 유형(typology)으로 체험이 고

객 속으로 들어가는 흡수(absorption)와 고객이 체험 속으로 들어가는 몰입(immersion)으로 구분되어

진다. 또한 개인의 참여는 적극적 참여(active participation)와 소극적 참여(passive participation)로 구

분되는데 공연이나 음악을 감상하는 것과 같은 소극적 흡수체험영역과(entertainment experience-feel), 

체험학습 등에서 인지하게 되는 적극적 흡수체험영역(education experience-think) 그리고 미술관이나 

박물관 등을 방문하며 인지하게 되는 소극적 몰입체험영역(esthetics experience-like to be), 테마공원, 

가상현실 헤드폰, 스카이 서핑 등을 경험할 때 인지하게 되는 적극적 몰입체험영역(escapists 

experience-behave)으로 구분 된다 [5].

2.2 증강현실과 확장된 기술수용모델

AR은 현실에 존재하는 이미지에 웨어러블 기기를 활용하여 가상현실을 입히는 것이다. 사용자

가 눈으로 보는 현실세계에 실제로 존재하는 것처럼 가상의 사물이나 환경에 관련된 이미지나 배

경에 유용한 정보와 3차원 가상 이미지에 겹쳐 보여주는 기술이다 [6]. 예를 들어 실시간 촬영, 얼

굴인식, SNS 공유 등의 기술이 접목되어 가상의 캐릭터나 물체와 콘텐츠가 실제 배경 위에서 동작

하는 기술 등이 포함된다. 포켓몬고(Pokémon GO) 게임이 AR 기술을 활용하여 O2O 게임시장을 개
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척하기 이전에 기업들(BMW, 아우디, 메르세데즈 벤츠 등)은 디지털 쇼룸(eg; Audi City, Mercedes 

Me etc)을 통해 AR 기술을 실험적으로 적용하였다. 또한 스마트폰과 태블릿에 공간 지각력을 부여

한 구글의 프로젝트 탱고와 기술 설치 및 이용 데모를 적용하고 있는 이케아가 AR 기술을 적극 

활용하고 있다. AR를 활용한 상품이나 서비스가 사용자들에게 얼마나 만족감을 주는지에 대한 연

구는 지속적으로 이루어지고 있다 [7]. 구체적으로, AR 앱을 통하여 메이크업 서비스 경험으로 얻

은 즐거움이 구매에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 [8]. 소비자의 구매의사결정 과정에서 

체험은 중요한 역할을 담당한다. 과거에는 구매 후 사용 또는 소비 경험의 중요성을 강조하였다면, 

디지털 기술에 의한 환경변화는 소비자 구매 전 과정에서에서의 경험, 구매 과정에서의 경험, 그리

고 구매 후 과정에서의 경험 모두가 중요한 요인으로 작용한다.

Davis의 기술수용모델은 수용자들이 새로운 기술의 수용에 대한 태도를 정보기술수용과 수용자 

간의 수용행동을 설명하는데, 두 가지 선행변수로 인지된 사용 용이성(perceived ease of use)과 유

용성(perceived usefulness)으로 구분하였다 [9]. 특히 설명력이 높은 모형으로 평가받고 있어 이 이

론을 기반으로 확장된 연구도 지금까지 계속 진행되고 있다. 인지된 사용 용이성은 특정한 기술이

나 혁신은 사용하기 쉬운 정도를 말한다. 또한 인지된 유용성은 특정 기술이나 혁신을 사용함으로

써 개인의 업무수행을 향상시켜는 신념을 의미한다. 이후 기술수용모델(TAM)에 사회적 영향 프로

세스(주관규범, 자발성, 이미지, 직무관련성 등)와 인지적 도구프로세스(직무적합성, 결과물 품질 

등)와 같은 다양한 외부변인들(external variables)을 추가하여 확장된 기술수용모델(E-TAM)을 제안

하였다 [10].

지각된 즐거움(perceived enjoyment)은 확장된 기술수용모델(E-TAM)에 새롭게 추가된 요인이며, 

특정 시스템을 통한 사용자의 개인적인 이용행위가 즐겁다고 인식하는 정도를 의미한다. 기존의 

관련 연구들을 살펴보면 독립변수로 개인적, 사회적, 시스템 특성요인에 관한 변인들이 사용되었

고, 매개변수로는 지각된 유용성과 사용 용이성 외에 위험, 신뢰, 즐거움 등의 추가 신념변수들이 

이용되었다. 조절변수로 문화적 변수와 개인적 특성변수들이 사용되어지고 있다 [11].

2.3 연구모형 및 가설설정

박수경은 Pine과 Gilmore의 4가지 체험 요소가 소비자에게 즐거움을 주는지 확인했으며, 체험의 

즐거움이 재구매의도 및 추천의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다 [12]. 한편 기술혁신을 통해 

지속적으로 진보해온 다양한 AR구현 기법은 기존의 온라인 채널(eg; 라이브쇼핑, PC, 모바일)에 비

해 사용자의 상호작용성(interacting)과 고객 인게이징(engaging)이 획기적으로 향상되었기 때문에 

AR 서비스 과정에서 소비자의 체험은 극대화 될 수 있었다 [13]. 또한 AR과 이용의도 관련 연구

들이 다양하게 진행되었다. AR이 제공하는 경험가치가 관광객의 AR 사용의도 [4], 리테일 사례를 

중심으로 고객들의 의사결정 및 경험에 미치는 요인 [14], AR의 사용 반응을 효용속성의 개념이해 
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및 몰입체험 관점에서 실재감, 공간능력 및 심미감이 지속사용의도에 미치는 비교연구 [15] 등에서 

실증적으로 확인하였다. 따라서 본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 AR 환경에서 체험요인을 

유형화하고, 이에 대한 가설을 다음 [그림 1]과 같이 설정하였다.

H1: AR 환경에서 엔터테인먼트 체험요소는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: AR 환경에서 엔터테인먼트 체험요소는 인지된 즐거움에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: AR 환경에서 교육 체험요소는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: AR 환경에서 교육 체험요소는 인지된 즐거움에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: AR 환경에서 현실도피적 체험요소는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: AR 환경에서 현실도피적 체험요소는 인지된 즐거움에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7: AR 환경에서 미적 체험요소는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8: AR 환경에서 미적 체험요소는 인지된 즐거움에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9: 인지된 유용성은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10: 인지된 즐거움은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8

H1

H2
Perceived 

usefulness

Entertainment 

experience

Educational 

experience
Intention

to use

H9

Perceived 

enjoyment

H3

H4

H10

Esthetic

experience

Escapist 

experience

H5

H6
H7

[그림 1] 연구모형

[Fig. 1] Hypothesized structural model

3. 실증분석

3.1 표본선정 및 자료수집

본 연구는 판단표본추출방식(purposive quota sampling)으로 2021년 3월 2일부터 3월 15일까지 AR 
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콘텐츠와 노출빈도가 높은 대학생 190명을 대상으로 공연기반 AR의 시연 동영상을 시청하게 한 

후 설문자료를 수집하였으며, 이중 불성실한 응답 5부를 제외한 185명을 최종 분석하였다. 응답자

의 특징을 살펴보면, 남성이 106명, 여성은 79명으로 각각 57.3%와 42.7%로 구성되었다. 또한 관심

이 많은 AR 콘텐츠 분야는 게임콘텐츠(64.6%), 영상물 콘텐츠(51.5%), 여행/관광 관련 콘텐츠

(48.6%) 순이며, AR 콘텐츠를 이용하는 비중정도가 증가한 편이란 응답이 다수를 차지하였다.

3.2 측정도구

본 연구의 측정문항들은 기존 선행연구를 바탕으로 신뢰성과 타당성이 입증된 측정문항들로 채

택하여 구성하였으며, Likert 5점 응답척도로 측정하였다. 체험요소를 측정하기 위해 Pine과 Gilmore

와 박수경, 박지혜와 차태훈이 사용한 측정항목 중에서 엔터테인트먼트 체험요소(4문항), 교육 체

험요소(3문항), 현실도피적 체험요소(4문항), 미적 체험요소(4문항)를 본 연구에 맞게 수정하여 사용

하였다 [5][12]. 인지된 유용성과 인지된 즐거움은 Davis와 이관섭, 우종필과 임설아가 사용한 측정

항목에서 각각 3문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다 [9][16]. 이용의도를 측정하기 위해서

는 Davis와 손승혜, 최윤정과 황하성에서 사용한 문항을 수정하여 3개 문항으로 측정하였다 

[9][17].

3.3 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증

변인들의 기술통계(평균, 표준편차) 및 상관관계는 SPSS 26.0을 사용하여 분석결과를 [표 1]에 

제시하였다. 엔터테인트먼트 체험요소에 대한 Cronbach’s alpha 계수는 .836, 교육 체험요소는 .875

로 나타났다. 현실도피적 체험요소는 .871, 미적 체험요소는 .918, 인지된 유용성은 .865, 인지된 즐

거움은 .786, 이용의도는 .916로 모두 .70 이상으로 나타남에 따라 내적 일관성을 확보하고 있는 것

으로 판단하였다.

  [표 1] 기술통계 및 상관관계분석 결과

  [Table 1] Results of Descriptive Statistics and Correlations Analysis

Variables Mean SD 1 2 3 4 5 6 7

1. Entertainment experience 2.95 .861 -

2. Educational experience 2.65 .942 .80*** -

3. Escapist experience 3.09 .990 .74*** .73*** -

4. Esthetic experience 2.54 .939 .75*** .82*** .70*** -

5. Perceived usefulness 3.49 .832 .49*** .47*** .49*** .45*** -

6. Perceived enjoyment 3.26 .808 .58*** .56*** .56*** .56*** .89*** -

7. Intention to use 3.43 .859 .59*** .54*** .57*** .50*** .81*** .77*** -

  Note. ***p<.001.
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측정도구의 타당도 검증을 위한 확인적 요인분석과 변수들 간의 관계에 대한 가설 검증은 Amos 

26.0을 통해 구조방정식모형(structural equation modeling)을 사용하여 분석하였다. 우선 Anderson과 

Gerbing에 의해 제안된 2단계 접근법(two-step approach)에 따라 분석을 수행하였다 [18]. 측정모형의 

적합도 지수(goodness of fit)는 χ²=336.745, df=231, GFI=912, IFI=.970, CFI=.969, TLI=.963, 

RMR=.031, RMSEA=.050으로 나타나 대체로 충족하는 수준으로 나타났다. 또한 [표 2]에서는 모든 

잠재변인의 표준화 요인부하량이 .50 이상이고, 평균분산추출(average variance extracted; AVE)은 .50

보다 높게 나타나 판별타당성(divergent validity)을 갖는다고 할 수 있다. 합성신뢰도(construct 

reliability; CR)도 .70보다 이상으로 나타나 수렴타당도(convergent validity)를 확보하고 있다.

  [표 2] 확인적 요인분석 결과

  [Table 2] Results of Confirmatory Factor Analysis

Variables
Factor 

Loading

Standard 

Error

Standard factor 

loading
CR AVE

Entertainment 

experience

Ent1 1.00 - .807

.836 .562
Ent2 .668 .079 .660

Ent3 .963 .093 .788

Ent4 .869 .089 .735

Educational experience

Edu1 1.00 - .814

.876 .701Edu2 1.04 .084 .876

Edu3 .998 .084 .821

Escapist experience

Esc1 1.00 - .718

.872 .630
Esc2 1.24 .117 .852

Esc3 1.07 .106 .812

Esc4 1.11 .112 .787

Esthetic experience

Est1 1.00 - .882

.918 .738
Est2 .940 .064 .831

Est3 1.04 .064 .879

Est4 1.00 .067 .842

Perceived usefulness

PU1 1.00 - .897

.916 .783PU2 .935 .058 .870

PU3 .992 .060 .888

Perceived enjoyment

PE1 1.00 - .726

.805 .579PE2 1.11 .132 .821

PE3 .867 .103 .733

Intention to use

IU1 1.00 - .826

.865 .682IU2 .984 .087 .787

IU3 1.05 .089 .863
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3.4 가설검증 결과

가설검증을 위해 구조모형을 분석한 결과, 구조모형의 적합지수는 χ²=1034.227, df=242, CFI=.917, 

IFI=.923, GFI=.934, TLI=.939, RMR=.049, RMSEA=.074로 적합도 기준을 양호하게 부합되는 것으로 

나타났다. [표 3]에서 볼 수 있듯이, 가설에 대한 검증결과는 다음과 같다. 첫째, Pine과 Gilmore가 

제시한 체험의 네 가지 요소(4Es) 중 엔터테인트먼트 체험요소는 지각된 유용성과 지각된 즐거움

에 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 가설1과 가설2는 채택되었으며, 교육 체험요소는 지

각된 유용성은 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3은 지지되었으나, 지각된 즐거

움은 유의하지 않게 나타나 가설4는 기각되었다. 또한 현실도피적 체험요소는 지각된 유용성과 지

각된 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 가설5와 가설6은 채택되었다. 마지막 미

적 체험요소는 모두 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 미치는 영향은 유의하지 않게 나타나 가설7

과 가설8은 기각되었다. 둘째, 지각된 유용성과 지각된 즐거움 모두 이용의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나 가설9와 가설10도 채택되었다.

  [표 3] 가설검증 결과

  [Table 3] Results of Hypotheses Testing

Hypothesis Path
Standardized 

Coefficient
T-values Result

H1 Entertainment experience → Perceived usefulness .346 5.599*** Supported

H2 Entertainment experience → Perceived enjoyment .311 4.543*** Supported

H3 Educational experience → Perceived usefulness .105 2.029** Supported

H4 Educational experience → Perceived enjoyment .060 .951 Overruled

H5 Escapist experience → Perceived usefulness .267 4.379*** Supported

H6 Escapist experience → Perceived enjoyment .323 4.456*** Supported

H7 Esthetic experience → Perceived usefulness .020 .405 Overruled

H8 Esthetic experience → Perceived enjoyment .022 .366 Overruled

H9 Perceived usefulness → Intention to use .614 7.129*** Supported

H10 Perceived enjoyment → Intention to use .528 9.229*** Supported

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

4. 결론 및 제언

본 연구에서 보여주는 AR 환경에서의 체험요인 중 미적 체험요소를 제외하고 모두 인지된 유용

성과 즐거움이 이용의도에 정(+)의 영향을 미친다는 결과는 Davis가 보여준 연구결과와 일치 한다 

[9]. 또한 교육체험요인은 지각된 즐거움에 유의하지 않게 나타났다. 이는 진보한 기술 구현이 가
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능하도록 하는 혁신기술의 확산이 사용자에게 보다 유용성과 즐거움을 배가시키는 것으로 보이며, 

소비자들은 미디어와 체험 콘텐츠를 선택하고 이용하는데 개인화, 디지털화에 대한 선호가 높다는 

것을 보여 준다 [19]. 또한 진보된 기술이 적용된 제품이나 서비스를 제공받는 이용자는 향상된 기

술로부터 얻게 되는 혜택을 긍정적으로 인식하는 것으로 보인다. 이로 인해 체험 가치를 중시하거

나 디지털 트랜스포메이션 가속화로 인한 디지털 기반 확산이 다양하게 비즈니스 모델과 산업분야

에서 나타나고 있다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 AR에서 이용자들의 체험요인에 대해 살펴봄

으로써 확장된 기술수용모델을 통해 체험관련 연구에 기여할 것으로 기대한다. 특히 체험경제 요

인을 구성하고 있는 엔터테인트먼트 체험, 미적 체험, 현실도피적 체험, 교육적 체험의 4가지 측면 

중 엔터테인트먼트와 현실도피적 체험요소가 확장된 기술수용모델(인지된 유용성과 인지된 즐거

움)에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이렇듯 엔터테인트먼트와 현실도피적 체험 기능을 

중시하고 있다는 결과는 디지털 시대의 확산과 코로나19로 인한 언택트(Contactless) 시대의 변화에 

마주친 소비자들의 인식 변화를 보여주는 결과로 보인다. 즉 소비자들은 새로운 시대적 환경 변화

를 통하여 무엇을 소유하는 것에 가치를 둔 다기 보다는 제품을 사용함으로써 얻는 경험 또는 제

품이나 서비스가 제공하는 편의나 사용성 등 감성적인 무형의 가치를 더 중시하고 있기 때문이라

는 것을 시사해준다.

둘째, 뉴미디어 및 새로운 기술의 등장으로 체험 환경은 점점 더 발전하고 복잡해지고 있는 상

황이다. 이러한 상황에서 체험요인에서 가능한 AR 체험이 소비자들에게 어떤 영향을 미치는 지는 

실무진들에게 매우 중요한 이슈이다. 따라서 본 연구는 AR을 체험요인에서 어떻게 활용할지에 대

한 전략적 방안을 제시하였다. 이는 체험경제 이론을 바탕으로 AR 환경에서 다양한 체험요인의 

영향력을 비교함으로써 기존 체험경제관련 연구를 확장시킨 데 학문적으로 의의가 있다.

본 연구는 자료의 수집에 있어 증강현실에 대한 실제적 체험이 아닌 간접적인 체험에 대한 설

문조사를 실시한 점과 표본이 대학생에 편중되어 있다는 점에서 연구결과를 일반화하는데 한계점

을 갖는다. 따라서 향후 연구에서는 더 다양한 자료수집 방법과 연령대별로 종단연구를 사용함으

로써, 이러한 한계점을 고려하여 연구가 이루어질 필요가 있다.
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