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요  약  시간이 지남에 따라 뷰티산업은 성숙한 산업으로 접어들게 되면서 변화하지 않으면 살아남을 수 없게 되었다.
현실적으로 뷰티산업 중에 가상체험 마케팅(Virtual ExperimentalMarketing)을 위한 AR시장은 점점 커지고 있다.미
국의 FACEBOOK과 같은 글로벌 기업들도 AR에 투자를 많이 하고 있다. 현재 증강현실을 활용한 모바일 앱은 소비자
들에게 많이 소개된 유형이므로 AR앱을 체험 마케팅의 트렌드를 쫓고 있다. 따라서 증강현실 기법을 사용하는데 모바
일 AR앱을 통한 체험콘텐츠에 있어서 미혼과 기혼 여성을 중심으로 증강현실을 접목한 메이크업 체험이 여성 소비자들
의 만족도에 어떻게 영향을 미치는지, 소비자가 느끼는 체험의 만족도를 매개로 구매의도와의 관계는 어떠한가를 조사
하고자 한다. 또한 신기술인 증강현실 마케팅이 활발해지고 있는 시점에서 총체적인 요인들을 분석함으로써 메이크업이
접목된 증강현실의 개발방향을 제시하는데 도움이 되고자 한다.
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Abstract  Over time, the beauty industry has entered a mature industry and cannot survive unless it 
changes. In reality, the AR market for virtual experimental marketing is growing in the beauty industry, 
and global companies like FACEBOOK in the US are investing heavily in AR. Therefore, this study 
utilizes augmented reality technique to find out how the experience of using AR application affects 
female consumers' satisfaction and how they feel. This study will focus on how the relationship with 
purchase intention is mediated. In addition, we will help to suggest the development direction of 
augmented reality with makeup by analyzing the overall factors at the time when new technology, 
augmented reality marketing is becoming active.
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1. 서론

4차 혁명(4th Industrial Revolution)의 시대는 도래 
하였다. 세상은 놀라운 속도로 급변하고 있고, 그 중심에
는 제 5세대 이동 통신이 상용화 되고, 위치 기반 서비스, 

가상현실 증강현실과 같은 신기술이 있다. 이렇듯 증강현
실 기술은 짧은 시간에 소비자의 상호작용을 유발하는 
핵심기술로 자리 잡고 있다[1]. 인지심리학자 도널드 노
먼(Donald Norman)은 기술을 주도하는 고전적인 마케
팅은 현재 우리가 직면한 정보화, 브랜드화, 커뮤니케이
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션 환경으로 인해 그 가치가 낮아지고 있다고 이야기하
였다. 현재 뷰티산업의 환경은 변화하지 않으면 살아남기 
어려운 시대이다. 현실적으로 가상체험 마케팅(Virtual 
ExperimentalMarketing)을 위한 AR시장은 점점 커지
고 있다. 현재 증강현실을 활용한 모바일 앱은 소비자들
에게 많이 소개된 유형이므로 AR앱을 체험 마케팅의 트
렌드를 쫓고 있다[2].

따라서 증강현실 기법을 사용하는데 모바일 AR앱을 
통한 체험콘텐츠에 있어서 미혼과 기혼 여성을 중심으로 
증강현실을 접목한 메이크업 체험이 여성 소비자들의 만
족도에 어떻게 영향을 미치는지, 소비자가 느끼는 체험의 
만족도를 매개로 구매의도와의 관계는 어떠한가에 초점
을 본 논문에서는 맞추고자 한다. 그리고 새로운 기술인 
증강현실 체험 마케팅이 활발해지고 있는 시점에서 과련
된 요인들을 분석함으로써 메이크업이 접목된 증강현실
의 개발방향을 제시하는데 도움이 되고자 한다.

2. 배경

2.1 증강현실(AR)
증강현실(AR : Augmented Reality)이란 현실세계에

서 가상의 물체를 삽입하여 현실에 존재하고 있는 것처
럼 느낄 수 있도록 사실성을 보충해주는 것이다[4]. 실제 
세계를 바탕으로 가상공간이 아닌 실제 환경에서 가상의 
만들어진 환경을 만난다는 면에서 가상현실과 다르다[1]. 
'현실을 대체하는 것'이 아닌 '현실을 보완하는 것'을 의
미 한다. 여러 면에서 증강현실의 활용이 이루어지고 있
는 실정이다. 스마트폰의 애플리케이션을 통해서도 비슷
한 기능을 경험할 수 있듯이 공상과학영화에서 보던 것
들이 현실화 되고 있다[3,4]. 

최근, 뷰티 산업분야에도 증강 현실 기술이 접목되어 
흥미로운 증강기술을 통해, 화장품을 테스트 하려는 체험
의 욕구가 늘어나 체험공간을 현장에 도입하려는 시도가 
늘어나고 있다. 글로벌 브랜드 중에서는 로레알, 시세이
도, 아모레퍼시픽이 적극적으로 도입되고 있다. 구글 플
레이 스토어에서 다양한 브랜드의 증강현실 앱을 다운받
아 마음에 드는 화장품을 체험하고 공유하는 기회가 주
어지고 있는 실정이다[5].

2.2 가상의 메이크업 경험
과거에는 소비자의 태도나 구매에 대한 의도 등이 가

격과 품질에 의해서만 이루어 졌으나 점점 기술이 발달

하고 가격과 품질이 비슷해지면서 소비자는 개성과 다양
성을 중시하게 되었다(신지혜,2016). 1998년 전략 컨설
턴트 조지프 파인이 하버드 비즈니스 리뷰에서 ‘체험경제
시대’를 제시한 후 1999년 번드 슈미트 교수가 체험 마
케팅을 새로운 세대를 위한 기업전략 중 하나로 제안하
면서 급속히 확산되었다[6-8]. 새로운 기술을 이용한 가
상 체험부분 역시 적용을 해 볼 가치가 있다는 것이다. 

이렇듯 체험부분의 가상 메이컵은 하나의 유행으로 자
리 잡고 있음을 알 수 있다. 가상메이크업은 가상의 이미
지가 화면상의 결합된 형태 것으로 얼굴의 각 부위의 정
보와 가상의 화장 이미지를 접목시키는 것을 말한다[6].

강현민. 조태훈(2010)은 가상메이크업을 하기 위한 과
정은 사진을 입력 받아 화장을 하기위한 얼굴 영역 추출 
부분과 추출한 영역에서 각각의 메이크업 부분을 기존의 
피부와 잘 어울리게 화장하는 과정으로 나눌 수 있다고 
하였으며, 얼굴 영역 추출은 ASM을 사용하는데 ASM은 
정확도는 높지만 사간이 오래 걸리는 단점이 있다. 때문에 
시간을 단축시키는 웹서비스를 이용하여 사진을 서버에 
전송하고 ASM의 연산을 통해 다시 폰에서 받아 얼굴 영
역을 추출함으로써 시간을 단축시킬 수 있다고 하였다[9].

또한 유정민. 우윤택(2016)은 증강현실 가상화장 응용
을 위한 모델 프리(MODEL- FREE)방식의 얼굴 랜드마
크(Land Mark) 방식의 추적 기법을 제안 했다. 이 방법
은 다양한 얼굴 형태에 적용하기 어려운 단점이 있지만, 
고밀도의 광막 흐름 (Dense optical flow)정보와 이웃 
랜드마크들의 이동 정보를 이용한 얼굴 추적 방식을 사
용하여 시간을 단축시켰다[10-12].

이렇듯 가상 메이크업 체험을 제공하기 위해 화장품회
사에서는 개별적으로 가상 메이크업 플랫폼을 이용하고 
있다. 가상 메이크업 플랫폼 회사로써는 Perpect, 
Meitu, Modiface, MAC, Sephora, Laneige, Olive 
young 등이 있으며 여성 소비자들의 색조 화장품을 체
험을 넓히는 욕구를 충족하려는 체험 및 판매 방식을 도
입하려는 사례가 늘어나고 있다. 증강현실을 기반으로 하
는 가상 메이크업 체험 서비스는 여성 소비자에게 트렌
디한 디지털 쇼핑의 경험을 제공하고 있다.

2.3 경험 변수들
 Pine과 Gilmore(1999)는 체험중심의 새로운 체험

경제(Experienceeconomy)라는 개념을 도입시켜 소비
자의 참여 정도와 주위 환경과의 상호관계에 따라 체험
을 4가지영역(4Es)으로 세분화 하였다[13]. 4가지의 체
험요소는 다음과 같다.
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Fig. 1. The Four Realms of an Experience 

소비자는 증강 현실 메이크업 어플리케이션을 통해 웹 
사이트에서 제공 받는 정보와 체험적 요소를 전달하는 
새로운 수단이 될 수 있다. 즉, 증강 현실 기술을 조작하
여 서비스를 이용하는 만큼 소비자에게 체험적 요소를 
적용하여 본 연구에서는 Pine Gilmore(1999)의 체험 
경제 이론에 근거하여 증강현실 메이크업 어플리케이션 
4가지 요소 중 수정. 보완하여 3 가지 요소를 가지고 소
비자 행동의 만족도 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치
는지에 대한 연구를 진행하고자 한다.

현실 도피적 체험 요소는 소비자가 완벽하게 몰입된 
상태에서 적극적으로 참여 시 발생된다[14,15]. 현실 도
피적 체험을 단지 일상의 일탈이 아니 할애할 만한 가치
가 있는 장소와 활동을 의미하는 것이다. 소비자는 모바
일 환경에서 증강현실 콘텐츠를 이용하는 과정에서 몰입
하게 되고 현실과 다른 차원의 신기한 체험을 통해 소비
자의 욕구를 충족시킬 수 있다. 바로 증강현실 메이크업 
어플리케이션이 일상의 지루함과 기분 전환을 위해서 체험
적 도구로 쇼핑함으로써 즐거운 반응을 이끌어 낼 수 있다.

미적체험이란 대상을 통해 미를 발견하고, 미적 감동
을 받아 감각적 지각 또는 감각적 인식을 통해 얻게 되는 
체험이다[16,17]. 또한 소비자는 직.간접적인 체험 활동을 
통해서 주위환경을 있는 그대로 내버려 둔 채 환경에 몰입
하면서 그 곳에 존재하고 싶어 한다. 하지만 미적 체험은 
환경에 영향을 미치지 않는 수동적 참여의 특징을 갖기 때
문에 소비자는 물리적 환경과 웹사이트 디자인으로 심미
적 요소를 체험하고 감상하여 즐거움을 느낄 수 있다.

즐거움의 체험요소는 소비자가 체험을 경험함으로써 
유희적 감정을 경험하는 것으로 일상으로부터 일탈을 느
낄 수 있다. Liu와 Arnett(2000)의 연구에 따르면 즐거
운 요소를 지닌 온라인 쇼핑은 소비자가 쇼핑하는 동안 
즐거운 감정을 유발시켜 웹사이트 쇼핑을 성공에 이르게 
한다고 설명하였다. 특히, 즐거운 체험 요소는 다른 체험 

요소보다 가장 오래되고 발달된 것으로서 소비자 참여가 
수동적이며 서서히 흡수되는 특성을 가지고 있다. 즉, 소
비자가 시간적 여유를 갖고 체험할 수 있는 요소이다.

3 연구방법

3.1 연구모델

Fig. 2. Research Model

이에 따라 연구모델 Fig. 2과 연구문제는 다음과 같
다.

연구문제 1: 증강현실 메이크업 어플리케이션 사용 시 
소비자가 경험하는 3가지 체험요소가 소
비자 행동의 만족도와 구매의도에 미치는 
영향을 파악한다.

연구문제 2: 3가지 체험요소는 소비자가 느끼는 만족
도를 매개로 구매의도와의 관계를 파악 
한다. 

연구문제 3: 결혼 여부에 따른 증강현실 가상 메이크
업 체험 시 3가지 체험요소의 차이를 밝
힌다.

3.2 데이터 수집
본 연구를 위한 설문조사는 2019년 03월 04일부터 

03월 11일까지(1주일) 온라인을 통해 전국에 거주하는 
여성 300명에게 ‘StyleiD’ 증강현실 어플리케이션을 사
용할 수 있는 아이폰을 사용하고 있는 소비자로 한정하
여 랜덤하게 실시하였다. 인구통계학적 질문을 제외한 대
부분의 질문에서는 5점 리커트(Likert)로 응답하도록 문
항을 설계하였다. 설문조사를 실시한 결과, 회수된 설문
지 중 응답이 불성실한 설문지를 제외한 285부(응답
률:95%)의 설문지가 사용되었다. 

3.3 측정과 분석
연구모델을 구체적으로 검증하기 위해 측정도구인 설
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문지의 외적 및 내적 타당성을 조사하였다. 설문지의 외
적 타당성 조사를 위해서는 연구에 사용될 각 변수의 신
뢰성 분석을 하였고, 신뢰성 분석을 위해서는 가장 일반
적으로 사용되고 있는 크론바흐 알파값(Cronbach's α)을 
사용하였다[18]. 그리고 설문지의 내적 타당성을 조사하기 
위해 요인 분석(Factor Analysis)을 통해 본 연구에서 설명
하고자 하는 변수가 실제 응답한 결과와 일치하는지를 분석
하였다. 또한 본 연구의 검증은 상관관계분석, 요인분석, T-
검증, AMOS.21.0, 부스트래핑(Bootstrapping)을 이용하
였다. 

4. 결과

4.1 상관관계 분석
Table 1은 평균과 표준편차, 그리고 상관관계분석을 

보여준다.

Av. S.D. 1 2 3 4 5 6 7

1 1.109 .501 .201** 1

2 2.893 .773 .302** .313** 1

3 3.567 .855 .339** .449** .501** 1

4 3.414 .734 .409** .391** .320** .211* 1

5 3.459 .713 .401** .387** .289** .200* .198** 1

6 3.350 .729 .310* .301* .492** .392** .372** .329** 1

1. Marital Status, 2. Escapist, 3. Entertainment, 
4. Satisfaction 5. Purchase Intention

Table 1. Correlation Analysis 

4.2 요인분석과 신뢰도
체험 요소는 박수경 외(2007), Jeong et al. (2009)에 

따르면 ‘현실도피적 체험, 미적 체험, 즐거운 체험’으로 
나뉜다. 따라서 본 논문에서는 그들의 연구를 참고하여 
분수를 추출하여 총 24개 문항을 사용하였다. 

만족도는 Oliver(1997)과 Price et al.(1995)의 논문
을 참고하여 5개 문항을 바탕으로 소지인(2013)의 문항
을 사용하였고, 구매 의도는 Salisbury et al.(2001)의 문
항 4개를 바탕으로 소지인(2013)의 문항을 사용하였다.

위를 바탕으로 설문문항의 타당성 검증을 위해 요인분
석(Factor analysis) 결과와 신뢰도(reliability)분석 결
과는 Table 3과 같다. Table 3을 살펴보면, ‘증강현실 
패션 어플리케이션을 통해 제품을 둘러볼 때, 나는 마치 
다른 세계에 있는 것 같은 느낌을 받는다’, ‘증강현실 패

션 어플리케이션을 통해 제품을 둘러볼 때, 나는 마치 다
른 사람이 된 것 같은 느낌을 받는다’,‘증강현실 패션 어
플리케이션을 통해 제품을 둘러볼 때, 내가 다른 사람이 
된 것 같은 상상을 하게 만든다’, 증강현실 패션 어리이션
을 통해 제품을 둘러볼 때, 나는 일상인 내 역할이 아닌 
다른 역할을 수행 하고 있는 것 같은 느낌을 받는다.‘증강
현실 패션 어플리케이션을 통해 제품을 둘러보는 것은 
일상의 생활을 잠시 동안 잊게 한다.‘증강현실 패션 어플
리케이션을 통해 제품을 둘러볼 때, 나는 완전히 현실을 
잊는다’의 요인을 구성하고 있는 문항은‘현실도피적 체험
이라고 명명하였고 요인의 타당도를 설명할 수 있는 신
뢰도 값은 .825으로 높았다.

‘증강현실 패션 어플리케이션을 볼 때, 나는 즐거운 감
정을 느낀다’,‘증강현실 패션 어플리케이션을 통해 패션 
제품을 보면서 나는 상품들이 잘 조화되어있다고 느낀
다’,‘증강현실 패션 어플리케이션은 매우 매력이다’, ‘증강
실 패션 어플리케이션을 보는 것만으로도 나는 매우 즐
겁다’,‘증강현실 패션 어플리케이션을 보는 것만으로도 
기분이 좋다’의 요인을 구성하고 있는 문항은 ‘미적 체험’
이라고 명명하였고 요인의 타당도를 설명할 수 있는 신
뢰도 값은 .729으로 크론바흐 알파(cronbach's α)값이 
0.6이상으로 신뢰도를 만족한다. 

‘증강현실 패션 어플리케이션을 이용하여 제품을 보는 
것이 놀랄 만큼 재미있다’, ‘증강현실 패션 어플리케이션 
서비스를 이용하는 것은 매우 즐겁다’, ‘증강현실 패션 어
플리케이션을 이용하여 신상품을 보는 것이 매우 즐겁
다’, ‘증강현실 패션 어플리케이션에서 제품이 어떻게 보
이는지에 해 아는 것은 매우 즐겁다’의 요인을 구성하고 
있는 문항을 ‘즐거운 체험’이라고 명명하였고 요인의 타
당도를 설명할 수 있는 신뢰도 값은 .721으로 높았다.

‘증강현실 패션 어플리케이션에 대한 나의 느낌은 좋
다’, ‘나는 전반적으로 증강현실 패션 어플리케이션 서비
스에 만족한다’, ‘증강현실 패션 어플리케이션을 통해 제
품을 둘러본 경험에 하여 만족한다’, ‘증강현실 패션 어플
리케이션을 통해 제품을 둘러본 경험은 독특하고 특별한 
순간이었다’, ‘증강현실 패션 어플리케이션을 통해 제품
을 둘러본 경험은 내가 기하는 만큼 는 그 이상 좋았다’
의 요인을 구성하고 있는 문항을 ‘만족도’이라고 명명하
였고 요인의 타당도를 설명할 수 있는 신뢰도 값은 .727
로 크론바흐 알파(cronbach's α)값이 0.6이상으로 신뢰
도를 만족한다고 할 수 있다. 

그리고, ‘증강현실 어플리케이션을 시행하는 패션 제
품을 구매할 것이다’, ‘증강현실 어플리케이션을 시행하
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는 패션 제품을 권유하고 싶다’, ‘증강현실 어플리케이션
을 시행하는 패션 제품을 사고 싶은 욕구가 든다’, ‘증강
현실 어플리케이션을 시행하는 패션 제품을 구입하길 원
한다’의 요인을 구성하고 있는 문항을 ‘구매의도’이라고 
명명하였고 요인의 타당도를 설명할 수 있는 신뢰도 값
은 .833으로 높았다.  

Variable Index Factor
Loading Reliability

Experience 
Variables 
(3Q)

Escapist
(6Q)

Q.24 .623

.825

Q.25 .599

Q.23 .839

Q.28 .820

Q.27 .740

Q.26 .682

Esthetic
(5Q)

Q.16 .934

.729

Q.18 .837

Q.20 .748

Q.21 .659

Q.22 .764

Entertainment
(4Q)

Q.09 .629

.721

Q.11 .698

Q.12 .739

Q.13 .699

Q.15 .873

Satisfaction(5Q)

Q.02 .659

.727
Q.05 .669

Q.03 .783

Q.01 .619

Purchase Intention(4Q) Q.30 .962 .833

Table 2. Factor Analysis and Reliability Analysis

4.3 인구통계학적 특성 분석
본 연구의 인구통계학적인 특성은 Table 3와 같다. 

본 연구의 설문조사 응답자는 총 285명으로, 결혼여부는 
미혼이 56.1%, 기혼이 43.9%로 미혼이 더 높았다.

Total 285 100.0%

Marital 
Status

Single 160 56.1%

Married 125 43.9%

Table 3. Descriptive Analysis

4.4 결혼여부에 따른 독립변수의 집단평균차이
4.4.1 현실 도피적 체험
Table 4를 살펴보면, 미혼의 평균은 3.59, 기혼의 평

균은 3.12로 P-value 값이 0.001 수준에서 유효하기 때
문에 미혼이 기혼보다 현실 도피적 체험을 선호한다고 
할 수 있다.

Factor N Ave. S.D. t

Descrip
-tive
Factor

single 160 3.59 0.86 3.645***

Married 125 3.12 0.72 3.218***

Table 4. T-test analysis(Escapist)

4.4.2 미적 체험
Table 5을 살펴보면, 미혼의 평균은 2.87, 기혼의 평

균은 2.18로 P-value 값이 0.05 수준에서 유효하기 때문
에 미혼이 기혼보다 미적 체험을 선호한다고 할 수 있다.

Factor N Ave. S.D. t

Descrip
-tive
Factor

single 160 2.87 0.99 0.929**

Married 125 2.18 0.91 0.937**

Table 5. T-test analysis(Esthetic)

4.4.3 즐거운 체험
Table 6을 살펴보면, 미혼의 평균은 3.29, 기혼의 평

균은 3.19로 P-value 값이 0.05 수준에서 유효하기 때문
에 미혼이 기혼보다 즐거운 체험을 선호한다고 할 수 있다.

Factor N Ave. S.D. t

Descrip
-tive
Factor

single 160 3.29 0.81 2.397**

Married 125 3.19 0.72 2.409**

Table 6. T-test analysis(Entertainment) 

4.5 구조방정식을 통한 매개효과 분석
체험요소와 구매의도 사이에서 만족도의 매개효과 유

의성을 검증하기 위해 Baron과 Kenny(1986)가 제안한 
방법에 따라 매개효과를 분석을 하였다.

Baron과 Kenny(1986)의 방법에 따르면 다음과 같
다. 첫째, 독립변수인 체험요소와 종속변수인 구매의도 
사이에 인과관계가 있어야 하고, 경로는 통계적으로 유의
하여야 한다. 둘째, 독립변수인 체험요소와 매개변수인 
만족도 또한 유의한 관계가 있어야 한다. 셋째, 독립변수
인 체험요소가 종속변수인 구매의도에 미치는 영향을 통
제한 상태에서 매개변수인 만족도가 종속 변수인 구매의
도에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 넷째, 매개변수인 만족
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도를 통제한 상태에서 독립변수인 체험요소가 종속변수
인 구매의도에 미치는 효과가 첫 번째 단계인 독립변수
인 체험요소와 종속변수인 구매의도의 관계의 강도 보다 
감소하여야 한다.

4.5.1 체험요소에 대한 구매의도의 효과 분석
체험목표와 구매의도의 관계 분석의 합치도 결과는 

Table 7과 같다. CFI, TLI 값은 .835과 .812으로 나타
났으며, RMSEA, SRMR 값은 .077, .023으로 비교적 양
호한 적합도로 나타났다.

(df) CFI TLI RMSEA SRMR

15012.276(152) 0.835  0.812 0.077 0.023

Table 7. Results

Figure 3>은 구조방정식 모형의 첫 단계에서의 회귀
계수 추정치를 나타내며 괄호 안은 표준화된 추정치이다. 
체험요소 세 가지 중 현실 도피적 체험과 미적 체험이 구
매의도에 미치는 효과는 p<.001 수준에서 통계적으로 
유의하게 나타났으나, 즐거운 체험이 구매의도에 미치는 
효과는 p=.829으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 구
매 의도는 0.098로 구매의도의 전체 분산 중 약 10%를 
현실 도피적 체험과 미적체험이 설명하였다.

Fig. 3. Experience Variables Effect based on Purchase
Intention

4.5.2 만족도를 매개변수로 하는 매개모형 분석
체험요소와 구매의도의 관계에서 만족도의 매개효과 

분석 결과 적합도는 양호하였다. 그러나 이와 같은 형태
의 매개모형 적합도의 값은 구조모형이 포화모형이기 때
문에 앞서 확인하였던 측정모형의 양호도만을 반영한다. 

다시말해, 모형의 적합도 값이 측정모형과 동일하고, 체
험 요소와 구매의도에 대해 설정된 모형이 양호하다는 
것을 의미하지는 않는다. 따라서 추정치 및 매개효과
(figure 4)는 매개모형의 비표준화 회귀계수 추정치와 표
준화 회귀계수 추정치(괄호안)를 나타낸 것이다. 현실 도
피적 체험이 만족도에 미치는 경로(b=.016,=.006), 미적 
체험이 만족도에 미치는 경로(b=.293,=.192), 즐거운 체
험이 만족도에 미치는 경로(b=.123,=.064), 만족도가 구
매 의도에 미치는 경로(b=.373, 　=.091)의 회귀계수가 
모두 통계적으로 유의하게 나타났다. 그리고 현실 도피적 
체험이 구매의도에 미치는 경로(b=.173,=.072), 미적 체험
이 구매의도에 미치는 경로(b=.837,=.401), 즐거운 체험이 
구매의도에 미치는 경로(b=.234,=.300)도 유의하였다. 

Fig. 4. Experience Variables Effect based on 
Satisfaction

4.5.3 매개모형에서의 간접효과 검증
매개모형에서 간접효과의 통계적 유의성을 검증하기 위

해 부스트래핑(Bootstrapping)을 통한 추가적 분석이 이
루어졌다. 반복횟수를 1,000번으로 하고, 편향 조정 부스트
래핑의 결과를 바탕으로 신뢰 구간 내에 0이 있는지를 기준
으로 영가설 기각 여부를 판단하였다. 

그 결과 현실 도피적 체험이 만족도를 통해 구매의도에 
미치는 매개효과 추정치는 0.172이며, 95% 신뢰구간은 
[0.111, 0.220]로 유의수준 5%에서 유의하였다. 현실 도피
적 체험은 만족도를 매개로 하여 구매의도에 영향을 미치
고, 매개경로를 통하지 않고도 구매의도에 영향을 미친다. 
따라서 만족도는 현실 도피적 체험과 구매의도를 부분매개
(partial mediation)한다. 미적 체험이 만족도를 통해 구
매의도에 미치는 매개효과 추정치는 0.052이며, 95% 신뢰
구간은 [0.003, 0.182]로 유의수준 5%에서 유의하였다. 미
적 체험은 만족도를 매개로 하여 구매의도에 영향을 미치
고, 매개경로를 통하지 않고도 구매의도에 영향을 미친다. 
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따라서 만족도는 미적 체험과 구매의도를 부분매개(partial 
mediation)한다. 마지막으로, 즐거운 체험이 만족도를 통
해 구매의도에 미치는 매개효과 추정치는 0.273이며, 95% 
신뢰구간은 [0.074, 0.299]로 유의수준 5%에서 유의하였
다. 즐거운 체험은 만족도를 매개로 하여 구매의도에 영향
을 미친다. 따라서 만족도는 즐거운 체험과 구매의도를 완
전매개(full mediation)한다. 

Path Mediation Effect
(95% level)

Escapist → Satisfaction → Purchase Intention 0.172***
[0.111, 0.220]

Esthetic → Satisfaction → Purchase Intention 0.052***
[0.003, 0.182]

Entertainment → Satisfaction 
→ Purchase Intention

0.273***
[0.074, 0.299]

Table 8. Mediation Effect Results

5. 결론

4차 산업혁명은 피할 수 없는 거대한 물결이다. 인간
의 욕구가 커질수록 뷰티 산업은 고부가가치 산업으로 
자리매김할 것이다[19]. 이제 기술의 발달과 지능화 정보
시대에, 최근 코스메틱 분야에서도 체험마케팅에 있어 
VM이나 모바일 앱에서 가상 메이크업 서비스를 제공하
여 체험 마케팅을 펼치고 있다. 특히 화장품 매장에서 화
장품을 직접 체험함으로써 오는 오염으로 인한 세균 노
출에, 이를 걱정하는 소비자들이나 매장에 직접 오기 힘
든 소비자들을 유치할 수 있다는 큰 장점으로, AR시장은 
발전하고 성장 가능성이 많은 큰 시사점을 안겨준다
[20-22]. 이를 바탕으로 본 논문에서는 증강현실(AR)이
라는 새로운 기술을 도입한 체험마케팅이 뷰티산업 분야
에 적용되었 때, AR의 기술을 활용한 메이크업 체험이 
소비자 만족도와 구매의도의 영향을 살펴보고자 한다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 
첫째, 결혼여부에 대한 증강현실 화장품 어플리케이션 

사용 시 소비자가 경험하는 3가지 체험요소의 차이를 알
아본 결과, 현실 도피적 체험, 미적체험 그리고 즐거움의 
체험에 있어서 미혼이 기혼보다 체험요소 3가지 모두를 
선호함을 알 수 있다.

둘째, 체험요소에 대한 구매의도의 효과 분석에 있어
서 체험요소 3가지 중 현실 도피적 체험과 미적 체험이 
구매의도에 미치는 효과는 p<.001 수준에서 매우 통계
적으로 유의하게 나타났으나, 즐거운 체험이 구매의도에 

미치는 효과는 p=.829으로 유의하지 않은 것으로 나타
났다. 즉, 구매의도에 대한 즐거운 체험요소가 미치는 영
향은 없다고 볼 수 있다.

셋째, 체험요소와 구매의도의 관계에서 만족도의 매개
효과 분석 결과, 현실 도피적 체험이 만족도에 미치는 경
로(b=.016,=.006), 미적 체험이 만족도에 미치는 경로
(b=.293,=.192), 즐거운 체험이 만족도에 미치는 경로
(b=.123,=.064), 만족도가 구매 의도에 미치는 경로
(b=.373, 　=.091)의 회귀계수가 모두 통계적으로 유의하
게 나타났으며, 구매의도에 미치는 경로 현실 도피적 체
험(b=.173,=.072),미적체험(b=.837,=.401), 즐거운 체험
(b=.234,=.300)도 유의하였다. 

마지막으로 매개모형에서 간접효과성을 검증하기 위
한 부스트래핑(Bootstrapping)을 분석한 결과, 현실 도
피적 체험이 만족도를 통해 구매의도에 미치는 매개효과 
추정치는 0.172로써 만족도를 매개로 하여 구매의도에 
영향을 미치고, 매개경로를 통하지 않고도 구매의도에 영
향을 미치고, 미적 체험이 만족도를 통해 구매의도에 미
치는 매개효과 추정치는 0.052이며, 만족도를 매개로 하
여 구매의도에 영향을 미치고, 매개경로를 통하지 않고도 
구매의도에 영향을 미친다. 또한 즐거운 체험이 만족도를 
통해 구매의도에 미치는 매개효과 추정치는 0.273이며, 
만족도를 매개로 하여 구매의도에 영향을 미친다. 즉, 만
족도는 현실 도피적 체험과 미적 체험은 구매의도를 부
분매개(partial mediation)하고, 즐거운 체험과 구매의
도를 완전매개(full mediation)임을 알 수 있다. 

본 연구 결과를 통한 연구의 시사점과 학술적, 실무적 
가치와 방향은 다음과 같다. 

첫째, 기존 선행연구에서 많이 다루었던 Schmitt(1999)
의 이론이 아닌 Pine과Gilmore(1999)의 이론을 바탕으
로, 체험마케팅 연구의 범위을 넓게 봤다는 점에서 학문
적 의의가 있다. 

둘째, 스마트폰 쇼핑 환경에서 증강현실 메이크업 어
플리케이션에 대한 소비자 행동을 밝힘으로써, 소비자가 
느끼는 만족도가 구매의도에 미치는 영향을 보다 심도있
게 분석했다는 점에서 그 의의를 찾을 수 있다.

셋째, 결혼에 따른 증강현실 메이크업 어플리케이션이 
여성소비자 행동에 미치는 영향을 살펴봄으로써 향후 결
혼에 따른 연령별 증강현실 어플리케이션 연구에 있어 
이론적 토대를 형성한 점이다. 

넷째, 직접 메이크업 어플리케이션을 다운받아 사용한 
후 설문조사를 한사용자들 대상으로 실증분석을 하여, 증
강현실 메이크업 어플리케이션의 시장 활성화에 기여하



디지털융복합연구 제18권 제3호56

는데 도움을 줄 수 있어 현실적인 기초자료를 제공한다
는 것이다.  

마지막 시사점으로는 콘텐츠를 제공할 수 있는 개발업
체는 뷰티- IT 융합 산업의 다양한 전문가들과 협업하여 
실질적으로 뷰티산업 분야에 도움이 될 수 있도록 노력
을 해야 할 것이다.

현재 우리는 실세계와 가상세계를 이음새 없이 혼합한 
세계에 살고 있다. 또한 우리의 많은 지식중의 상당한 부
분을 미디어를 통해 얻는다. 우리의 생활은 증강현실 같
은 디지털기술과 콘텐츠의 결합이 가속화 되고 있으며, 
이러한 결과로 뷰티 시장에서도 신기술인 증강현실 마케
팅이 활발해지고 있듯이 변해가는 소비자의 AR를 체험
을 통한 참여 욕구는 커져가고 있다. 

본 연구를 통하여 체험요소는 소비자가 체험을 경험함
으로써 증강현실 메이크업 어플리케이션에 대한 소비자 
시장이 커져갈 것을 전망하여 볼 수 있다. 미래 증강현실
을 스스로 체험하여 볼 수 있는 부분을 넓히고 다양한 방
식의 지속적인 관심과 능동적인 참여를 유도 할 수 있는 
AR개발이 필요하며 K-뷰티 산업에서의 증강현실(AR)을 
활용한 다양한 시스템과 콘텐츠를 통하여 서비스 품질의 
활성화 방안에 다양한 대책을 마련하기를 기대해 본다.
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