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요약

본 연구에서는 증강현실을 활용한 관광지에 대한 관광객의 이용의도 형성 과정을 살펴보기 위해, 증강현실 
관광 가이드 앱의 속성(상호작용성, 생생함, 참신성)이 증강현실에 대한 관광객의 몰입, 경험(교육, 엔터테인먼
트, 미학, 탈일상), 관광지 이용의도에 미치는 영향을 확인하였다. 국내 20-30대를 대상으로 설문조사를 실시
하였으며, 291명의 응답에 대해 구조방정식분석을 실시한 결과는 다음과 같다. 1) 증강현실 속성(상호작용성, 
생생함, 참신성)이 몰입에 미치는 영향을 살펴본 결과, 참신성이 가장 높게 나타났고, 그 다음으로 생생함으로 
나타났으며, 상호작용성은 통계적으로 유의미한 결과가 나타나지 않았다. 2) 증강현실에서의 몰입은 증강현실
에서의 4가지 경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일상) 모두에 미치는 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3) 증강
현실 경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일상)이 증강현실을 적용한 관광지 이용의도에 미치는 영향을 살펴본 
결과, 엔터테인먼트와 교육이 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 미학적 경험과 탈일상적 경험은 통계적으로 
유의미한 결과가 나타나지 않았다. 본 연구는 증강현실이 적용된 역사유적지에 대한 관광객의 행동에 대해 
연구했다는 점, 증강현실 속성이 몰입, 경험, 이용의도로 이어지는 통합 모델을 제시했다는 점에서 의의가 있
으며, 본 연구의 결과는 관광 분야의 증강현실 활용 전략을 수립하는데 있어 시사점을 제시할 수 있을 것이다. 

■ 중심어 :∣증강현실 속성∣몰입∣경험∣이용의도∣역사유적지∣ 

Abstract

This study aims to examine visitors’ usage intention of the mobile AR(Augmented reality) application 
for tourism in Korea. For this purpose, the study analyzed how three attributes of AR tourguide app 
such as interactivity, vividness, and novelty have influenced on the tourist in terms of three realms of 
their flow, their experience (education, entertainment, esthetics, and escapism), and their usage 
intention for the future. It conducted an online survey from 20 to 30 year-old 291 participants and used 
a structural equation modeling. Survey findings show that first, novelty has a positive influence on the 
state of flow in AR application after vividness; Interactivity does not any significant effect on the 
tourists’ flow. Second, when tourists explore the flow in the AR tourguide app, it affects all realms of 
experience economy of  education, entertainment, esthetics, and escapism. Third, when using AR tour 
guide app in the context of historical heritage site, the two dimensions of entertainment and education 
influence the usage intention but the other two of esthetics and escapism does not. This study has 
presented a theoretical contribution that it focuses on historical sites as one type of tourist attractions 
and suggests a new modeling integrating AR attributes, flow, experience, and usage intention. In 
addition, it can be used to become a practical reference for revising an user-oriented AR application 
and customer-tailored AR tourism. 
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I. 서 론

코로나 19의 여파로 비대면 환경이 확산하면서 가상
현실(Virutal reality, VR), 증강현실(Augmented 
reality, AR), 혼합현실(Mixed reality, MR)과 같은 실
감 미디어에 대한 관심과 개발이 더욱 활기를 띠고 있
다. 국내 가상·증강현실 연평균 매출액은 2023년까지 
매년 9.6% 성장할 전망이며, 2022년이면 연평균 매출
액이 1조원을 처음 돌파할 것으로 예상하고 있다[1]. 이 
중에서도 실감 기술과 결합하여 새로운 패러다임을 보
여주고 있는 분야가 공연, 전시, 박물관, 테마파크와 같
은 관광 산업이다.

코로나 19이후 관광 트렌드는 패키지 기반의 단체관
광이 감소하고 타인과의 접촉 가능성이 적은 소규모 개
별관광이 증가할 것으로 예상되며, 이를 위해서 랜선 
여행 콘텐츠 개발 지원 등 관광산업과 ICT와의 결합이 
더욱 강해질 전망이다[2]. 일례로 국립현대미술관은 바
이러스가 확산되기 쉬운 밀폐된 실내 전시 대신에 빠르
게 이동하는 공공장소에 AR을 이용한 전시를 시도해 
관람객 사이 접촉을 최소화할 수 있도록 했다. 청주관
의 대형 외벽에 1946년부터 지금까지 변화해온 미술관
의 역사를 외벽에 디지털 작품으로 만들어 사람들이 모
바일을 통해 감상할 수 있게 한 것이다. 공연에 있어서
도 코로나19 장기화로 일정이 취소되자 케이팝 가수들
은 실감 기술을 총동원해 온라인 공연을 선보였다. 방
탄소년단은 이들의 방으로 팬들을 초대한다는 컨셉의 
‘방방콘 더 라이브’를 열었고 전 세계 107개국에서 75
만명이 넘는 수가 관람했다. 

이처럼 디지털 융합형 관광산업 생태계 조성을 위해 
다각도로 사용되고 있는 증강현실은 전시, 박물관, 유적
지 투어와 같은 분야에서는 더욱 선호되고 있다. 그 이
유는 가상현실이 관객이 서 있는 현실을 완벽히 지우고 
다른 대체 현실로 몰입하도록 이끄는 데 반하여, 증강
현실은 이미 전시 혹은 공연될 오브젝트 위에 가상의 
이미지를 덧입혀 관람객에게 현실의 뚜렷한 대조 효과
를 노릴 수 있기 때문이다. 더불어 가상현실은 HDM, 
콘트롤러, 장갑과 같은 전문 기계가 필요한 반면, 증강
현실은 앱을 다운로드할 스마트폰이나 태블릿만 있으
면 손쉽게 시연할 수 있기 때문이다[3]. 이를 염두에 두

고 제작된 여러 국내 관광 앱 역시 증강현실을 이용한 
사례가 늘어나고 있다. 2019년 설악산 토왕성 폭포의 
사계와 물줄기, 한려해상 국립공원의 한산도 대첩을 증
강현실로 구현해 이순신 장군이 펼친 학익진 전법 등을 
재현해 전투 모습을 실감나게 체험할 수 있도록 했다
[4]. 또한 2021년 서울시는 문화재청과 함께 새로운 관
광모델을 제시했는데, 경복궁에서 열렸던 궁중의례를 
증강현실로 복원·재현하는 등 역사와 기술, 스토리텔링
을 결합한 융복합 콘텐츠로 시공간을 초월한 체험기회
를 제공하겠다는 포부를 밝혔다[5]. 따라서 관광객의 참
여를 높이고 다층적 감각의 경험을 통해 학습효과와 재
미를 줄 수 있는 새로운 관광 패러다임으로 증강현실 
기술이 중요해지고 있음은 확연하다[6].

하지만 관광과 증강현실의 접목에 대한 기대치는 높
이 올라간 데 반하여, 패션·뷰티나[7][8] 게임분야[9]에 
비해 관광이라는 측면에서는 증강현실 기술의 효용성
이나 증강현실과 관련된 관광객의 행동에 대한 논의가 
많이 이루어지지 않았다[10]. 증강현실을 기반으로 한 
국내 박물관·미술관 사례 연구 혹은 콘텐츠 개발 연구
가 종종 있었으나[11][12], 본 연구처럼 역사 유적지와 
같이 실내 전시장이 아닌 야외에서 지형을 이용한 증강
현실 기술에 대한 관광객의 행동에 대한 연구는 현저히 
드물다. 따라서 본 연구에서는 코로나19로 인해 밀폐된 
지역이 아닌 자연환경이나 야외공간이 선호되는 관광 
트렌드를 고려하여 고궁과 같은 야외 역사 시설의 증강
현실 기술 접목에 대한 관광객의 행동을 조사하고자 한
다.

또한 기존의 연구들은 증강현실의 속성이 행동에 미
치는 영향이나 증강현실에서의 경험이 행동에 미치는 
영향에 대해 부분별로 살펴본 것이 대부분이었다. 이에 
본 연구에서는 증강현실을 활용한 관광지의 관광객 이
용의도 형성 과정을 통합적으로 살펴보고자 한다. 이를 
위해 증강현실 관광 가이드 앱의 속성을 도출하고, 이
가 증강현실에 대한 관광객의 몰입, 경험, 관광지 이용
의도에 미치는 영향을 확인했다. 본 연구의 결과는 증
강현실을 접목한 관광지에 대한 관광객의 이용의도 형
성 과정을 이해하고, 관광 분야의 증강현실 활용 전략
을 수립하는 데 있어 시사점을 제시할 수 있을 것이다.
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Ⅱ. 이론적 배경 

1. 증강현실과 관광산업
증강현실은 현실 환경에 텍스트, 이미지, 비디오, 혹

은 컴퓨터로 제작된 가상의 정보를 덧씌워 보여주는 기
술로 디지털과 아날로그의 결합이자, 현실과 상상의 조
합물이라고 할 수 있다[13][14]. 관광산업에 있어 증강
현실 기술 접목이 시도된 가장 큰 이유는 정의에서 보
듯 제공된 정보가 그것과 관련 있는 물리적 실체 위에 
공간적으로 겹쳐져 사용자에게 전달되기 때문이다. 즉 
증강기술은 장소를 기반으로 하는 박물관, 전시, 유적지
와 같은 분야와 쉽게 결합하여 관광객에게 상호적이고 
다양한 경험을 제공하고 관광경험의 방식 자체를 크게 
변화시킬 수 있는 기술로 인식되고 있다[15].

증강현실이 관광산업에 미치는 긍정적인 영향은 다
음과 같다. 우선 전체적인 마케팅 비용을 절감하고, 관
광 에이전시 간의 효율적인 조직운영과, 계절의 변화에 
영향을 받지 않는 등의 경제적 이득을 들 수 있다[16]. 
더불어 관광객의 심미적 경험에서도 추가적 가치가 있
음이 밝혀졌다[17]. 무엇보다 증강현실은 GPS와의 연
동, 5G 상용화, 100만화소의 카메라 렌즈 장착 등 스마
트폰 관련 기술이 강화되면서 소비자 접근성과 개입도
를 높였다. 따라서 스마트폰을 통한 증강현실의 구동은 
관광에 있어 더 풍부하고, 몰입감 높은 경험을 제공함
으로써 관광객의 개입도를 증가시키면서[17][18], 관광
객을 끌어들이는 주요한 요인이 되고 있다.

여러 관광지 중에서도 유적지와 같은 공간 중심적 문
화유산을 이해하는 데 있어 증강현실은 이상적인 기술
이다. 무엇보다 증강현실은 기존의 건물과 경관에 제약
받지 않고 역사적 사건이나 당시의 모습을 재조명, 재
건축, 재시각화가 가능하다[20]. 여기에 교육이라는 가
치 효과가 부각되면 증강현실의 활용도는 더욱 높아진
다[21]. 공간 속 숨겨진 스토리를 증강기술을 통해 새롭
게 재현하여 들려준다든지, 과거의 화석된 유물이 복원
된 모습으로 ‘다시 살아나는(re-enact)’의 시청각 자료
가 될 수 있다. 일례로 2021년 6월에 파리 국립 자연사 
박물관(Museum national d’Histoire naturelle)은 
마이크로소프트사의 증강현실 홀로렌즈를 이용하여 
‘REVIVRE’라는 프로젝트를 선보였다. ‘다시 살아난다

(To Live Again)’라는 뜻을 가진 이 프로젝트는 증강현
실을 통해 세계의 멸종된 동물이 눈앞에서 살아 움직이
도록 연출하여 관람객이 직접 동물을 체험할 수 있도록 
유도했다. 즉 증강기술은 쌍방향 상호작용을 통해 지식
을 전달함으로써 관람객에게 더 오래 그리고 더 강한 
기억을 줄 수 있다.

이러한 측면에서 보았을 때, 제21회 웨비 어워드
(The Webby Awards) 문화·예술·이벤트 앱 분야에서 
최고상을 수상한 SK 텔레콤의 ‘창덕아리랑(창덕 
ARirang)(2020.7.28. 출시)’은 증강기술의 이점을 잘 
활용한 앱이라고 할 수 있다[22]. 창덕아리랑은 한국의 
대표 유네스코 세계유산인 창덕궁을 증강현실을 통해 
직접 체험, 관람할 수 있도록 제작된 증강현실 관광 가
이드 앱 서비스다.

우선 창덕아리랑은 SK 텔레콤의 5G MEC(모바일 에
지 컴퓨팅, Mobile edge computing)를 기반으로 창
덕궁 관람객에게 5G 스마트폰를 통해 콘텐츠를 빠르게 
제공하는 통신기술과 사용한다[23]. 디자인 부분에서 
창덕아리랑은 희정당, 후원 내부 등 문화재의 생생한 
모습과 질감 등을 표현해 독보적인 미감 효과를 보여줬
다는 평가를 받았다. 또한 디지털 스토리텔링 면에서도 
유적지의 지리적 이점을 선택하여 정보와 재미 요소를 
잘 살려냈다. 일례로 현재는 관광객 출입이 금지된 희
정당의 내부와 후원을 단말기로 비추었을 때 고화질 
360도 화면으로 감상할 수 있게 했으며, 희정당 안에 
걸린 부벽화와 바닥에 깔린 양탄자의 무늬까지도 상세
히 볼 수 있게 했다는 점에서 증강현실을 이용한 역사
적 장소의 복원 효과를 잘 살렸다. 또한 선정전에서는 
왕의 국정에 참가하여 상참 및 의견을 개진할 수 있도
록 했으며, 낙선재에서는 왕자와 활쏘기를 하는 등 다
양한 상호작용을 할 수 있도록 구성했다. 따라서 창덕
아리랑은 스마트폰과 최신 통신기술, 미적 효과, 재미 
요소 등을 모두 고려한 관광 가이드 앱으로, 국내외 높
은 평가를 받은 만큼 증강현실을 효과적으로 활용한 앱
으로 본 연구의 연구대상으로 설정했다.

2. 증강현실 속성
증강현실은 합성의 이미지를 현실 이미지 위에 입히

는 기술로 사용자 근처의 환경에 증강된 지식을 제공함
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으로써 주어진 행위를 더 즐겁고 효과적으로 수행하게
끔 하는 기술이다. 따라서 증강현실은 전통적인 미디어
에 비교했을 때 높은 상호작용성과 생동감으로 강도 높
은 경험을 사용자에게 제공할 수 있다[24]. 또한 증강현
실과 가장 많이 대비되는 가상현실에 비해서도 사용자
가 현실과 결별된 가상의 세계로 완전히 들어가지 않아
도 되기 때문에 현실과의 접목과 일상생활의 적용이 훨
씬 용이하다[25].

증강현실이라는 기술 자체는 오래전부터 존재했다. 
그러나 증강현실이 소비시장에 상용화되기 시작한 것
은 지속적으로 발달하는 스마트폰과 함께 기업들이 모
바일 앱을 통해 증강현실 서비스를 제공했기 때문이다. 
이케아, 나이키, 아마존, 샤넬, 자라와 같은 기업은 고객 
맞춤형 경험을 위해 증강현실을 사용해 상품을 경험하
도록 유도했으며, 앱에서 볼 수 있는 모든 의상을 클릭 
한 번으로 구매할 수 있도록 편리성을 높여 소비자 의
사 결정에 영향을 미칠 수 있게끔 구현했다[7][26][27]. 
이외에도 의료, 교육, 게임, 방송, 패션·뷰티, 내비게이
션, 문화유산콘텐츠 전시 등 이미 국내 여러 분야에서 
증강현실이 여러 방면으로 쓰이고 있다. 더불어 구글 
글래스나 마이크로소프트의 홀로렌즈와 같이 유수 IT
기업들이 부담스럽지 않은 가격의 고사양 AR HDM를 
제작하기 위해 투자 및 개발에 적극적으로 나서고 있다
[24].

Ronald Azuma는 증강현실의 특성을 다음과 같이 
정의했다[13]. 증강현실은 현실 세계와 가상세계를 결
합하기 때문에 신기한 경험을 제공한다. 둘째, 증강현실
은 실시간 상호교환적이다. 셋째, 증강현실은 3D로 구
현되기 때문에 사물에 대한 명확하고 선명한 재현을 제
공한다. 초기 Ronald Azuma의 증강현실 특성 연구를 
기반으로 하여 McLean & Wilson은 참신성(Novelty), 
상호작용성(Interactivity), 생생함(Vividness)이라는 
단어로 증강현실 속성을 재정립하였으며[26], 이러한 3
요소는 이후 증강현실 연구에서 널리 쓰이고 있다[28].

더 자세히 설명하자면 증강현실 참신성(Novelty)이
란 사용자들이 현재 처한 상황이나 환경에 따라 특정 
감각 정보를 사용자 맞춤형으로 제공하는 속성을 말한
다. 증강현실 상호작용성(Interactivity)이란 사용자가 
증강된 감각 정보(이미지, 사운드, 텍스처, 움직임)를 사

용자의 물리적 환경과 결합하고, 눈앞에 보이는 정보를 
조작, 통제함으로써 사용자의 실제 환경과 상호작용한
다는 속성을 말한다. 증강현실 생생함(Vividness)이란 
얼마만큼 정확하고, 생동감 있게 자세한 이미지 재현을 
실제 세계와 겹쳐 구현했느냐에 달려있다.

이렇게 증강현실 속성을 범주화하는 것은 증강현실
이 개발되는 과정뿐 아니라 이후 실제 앱을 사용하는 
고객의 행동을 정량적으로 측정하게 할 수 있는 중요한 
키워드가 된다[29]. 이에 본 연구에서는 증강현실 속성
을 상호작용성, 참신성, 생생함으로 나누어서 살펴볼 것
이다.

3. 몰입
몰입(Flow)은 주변 환경이나 시간을 인식하지 못할 

정도로 어떤 일에 빠진 상태를 의미한다. 즉, 몰입 상태
는 최적의 경험(Optimal experience)을 하는 상태라
고 할 수 있으며, 몰입했다는 것은 무엇에 관심을 가지
고 집중하며 힘과 정신을 쏟는다는 뜻이다[30]. 

무엇인가에 집중하는 상태가 지속되는 몰입은 게임, 
독서, 댄스, 쇼핑, 스포츠, 관광 등의 과정에서 경험할 
수 있으며, 더불어 온라인 서비스 이용에서도 서비스 
이용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혀졌다[31]. 

2000년 Csikszentmihalyi의 연구 이후, 이를 바탕
으로 다양한 분야에서 몰입이 소비자 행동에 미치는 영
향에 대한 연구가 이루어졌으며[31-34], 다음은 증강현
실을 이용한 앱과 몰입의 관계를 조사한 선행 연구를 
정리한 것이다.

Javornik(2016)은 증강현실 앱의 속성이 몰입을 통
해 소비자의 정서적, 인지적, 행동적 반응에 미치는 영
향에 관해 연구했다. 연구 결과 증강현실 앱의 속성이 
정서적 반응과 행동 의도에 긍정적인 영향을 미치며, 
몰입이 매개 역할을 하는 것으로 확인됐다[34].

Barhorst et al.(2021)은 증강현실에서 몰입의 역할을 
밝히기 위해, 증강현실 속성(상호작용성(Interactivity), 
생생함(Vividness), 참신성(Novelty))을 도출하여 이가 
몰입에 미치는 영향을 살펴보았다. 이후 몰입이 증강현
실의 정보유용성(Information utility), 학습(Learning), 
즐거움(Enjoyment)을 통해 만족도에 미치는 영향을 
살펴보았다. 그 결과, 상호작용성, 생생함, 참신성은 몰
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입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 몰입
은 정보유용성, 학습, 즐거움에, 정보유용성, 학습, 즐거
움은 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다[28].

4. 경험
Pine & Gilmore은 경험(Experience)을 측정할 수 

있는 요인으로 체계화하고 총 4가지 영역으로 구분한 
경험경제이론을 제시했다[35]. 경험경제이론은 사용자
의 참여도(소극적, 적극적)와 외부 환경(흡수적, 몰입적)
과의 상호관계에 따라 4가지 영역(4Ex)로 나눠진다. 다
시 말해 사용자의 참여가 소극적이고 환경이 흡수적일 
때는 오락적 체험(Entertainment)으로, 참여가 소극적
이되 환경이 몰입적일때는 미적 체험(Esthetics)으로 
구분된다. 이와 반대로 사용자가 적극적으로 참여할 때 
환경이 흡수적이면 교육적 체험(Education)으로, 환경
이 몰입적이면 일탈적 체험(Escapism)으로 구분된다.

증강현실은 높은 수준의 상호작용과 생생함으로 사
용자에게 참신하고 몰입감 높은 경험을 선사하려는 특
징을 갖는다. 따라서 증강현실 마케팅[36], 증강현실 메
이크업 체험[37]과 같이 기존 논문들은 경험경제 요인
을 적용하여 증강현실 모바일 앱 만족도를 조사하였다. 
다음은 증강현실을 이용한 관광지 앱에 대한 이용자의 
행동을 조사한 국내외 연구다.

최수민, 편정민(2015)은 증강현실 기반 체험형 전시
관의 몰입 효과를 연구했으며, 증강현실 기반 체험을 
교육 체험, 엔터테인먼트 체험, 미적 체험, 현실도피적 
체험, 그리고 이야기로 구분하여, 몰입과의 관계를 살펴
보았다. 이 연구에서 교육 체험은 지적 호기심을 자극
하고 지식이나 능력을 향상시켜주는 체험 요소, 엔터테
인먼트 체험은 유희를 통해 즐거운 기분과 만족감을 주
는 체험 요소, 미적 체험은 전시 공간에서 연출의 일체
감 및 적합성에 따른 미적으로 뛰어난 물리적 환경, 현
실도피적 체험은 관람객이 완전히 체험에 몰입하여 현
실의 상황을 잊게 만드는 체험 요소, 이야기는 전시의 
공간 연출과 구성에 따른 스토리텔링 체험 환경으로 정
의하였다[38].

박진희, 윤지환(2019)은 문화재청에서 개발한 ‘내 손
안의 창경궁’의 증강현실 모바일 앱의 만족도를 조사하

였다. 경험경제적 요인을 이용해 관광객의 만족도를 조
사한 결과, 교육적, 심미적, 오락적, 일탈적 체험순으로 
만족도에 높은 영향을 미치는 유의미한 결과를 얻었다
[39]. Dieck et al.은 증강현실을 이용한 과학 역사 페
스티벌에서 나이 어린 관광객을 대상으로 만족도를 조
사했는데, 경험경제이론을 적용한 결과 심미적 체험이 
나머지 세 가지 체험을 견인하는 가장 중요한 요소로 
작용하는 것으로 조사되었다[40].

위의 연구에서 살펴보듯 관광객의 행동을 조사하기 
위해서는 경험 요인을 각각 세분화해서 연구해야 할 필
요성이 있다. 이에 본 연구에서는 경험경제이론의 4가
지 요인을 활용하여 증강현실 기반 관광 가이드 앱에 
대한 경험을 살펴볼 것이다. 

5. 이용의도
의도(Intention)란 자신의 미래 행동을 계획하여 실

행하려는 의지를 의미하며, 이러한 의지가 실제 행위로 
나타날 확률을 말한다. 따라서 이용의도(Usage 
intention)는 소비자가 제품이나 서비스를 이용함에 
있어 계획된 행동을 하고자 하는 의지이며, 소비자의 
신념 및 태도가 행동으로 옮겨질 가능성이라고 할 수 
있다[41].

박진희, 윤지환(2019)는 증강현실 기술을 활용한 모
바일 앱의 경험경제적 요인이 관광객의 만족도와 긍정
적 이용의도에 미치는 영향에 대해서 살펴보았다. 경험
경제적 요인을 오락적(Entertainment), 교육적
(Educational), 일탈적(Escapist), 심미적(Esthetic) 
경험으로 구분하였다. 그 결과, 오락적, 교육적, 일탈적, 
심미적 경험이 만족도를 통해 긍정적 이용의도에 영향
을 미치는 것으로 나타났다[39].

김은주(2020)는 증강현실 메이크업 경험이 소비자 
만족도와 구매의도에 미치는 영향에 대해서 살펴보았
다. 증강현실 경험을 현실도피적(Escapist), 미적
(Esthetic), 즐거움(Entertainment)으로 구분하였으
며, 현실도피적 경험, 미적 경험, 즐거움이 만족도와 구
매의도에 각각 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다[37].

Sung(2021)은 증강현실 모바일 앱 광고에서의 경험
을 미학(Esthetics), 엔터테인먼트(Entertainment), 교
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육(Education), 탈일상(Escapism)으로 구분하였으며, 
증강현실 광고 경험이 증강현실 광고 만족도
(Satisfaction), 구매의도(Purchase intention), 공유
된 사회적 경험(Shared social experience)에 미치는 
영향에 살펴보았다. 그 결과, 미학적 경험은 엔터테인먼
트, 교육, 탈일상 경험에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 엔
터테인먼트, 교육, 탈일상 경험은 만족도를 통해서 구매
의도와 공유된 사회적 경험에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다[36].

Ⅲ. 연구가설 및 연구방법

1. 연구가설
1.1 증강현실 속성과 몰입
McLean & Wilson(2019)은 Azuma(1997)의 증강

현실 속성 연구를 기반으로, 증강현실 속성을 상호작용
성(Interactivity), 생생함(Vividness), 참신성(Novelty)으
로 구분하였으며, 이러한 요소는 증강현실 연구에서 널
리 쓰이고 있다[26].

Barhorst et al.(2021)은 증강현실 속성(상호작용성
(Interactivity), 생생함(Vividness), 참신성(Novelty))
이 몰입에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과, 상호작
용성, 생생함, 참신성은 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 따라서 위의 선행 연구를 토대로 다
음과 같은 가설을 세웠다[28].

H1: 증강현실에서의 상호작용성은 몰입에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H2: 증강현실에서의 생생함은 몰입에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H3: 증강현실에서의 참신성은 몰입에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

1.2 몰입과 증강현실 경험
Sundar et al.(2015)에서 제시된 TIME(Theory of 

interactive media effects) 모델에서는 미디어의 속
성이 소비자의 인식과 심리적 관계에 영향을 미치고, 
이것이 몰입을 통해 정서적(Affective), 인지적(Cognitive), 

행동적(Behavioral) 반응으로 나타난다고 하였다[42]. 
그리고 Javornik(2016)은 Sundar(2015)의 연구를 토
대로 증강현실 앱에서의 몰입이 소비자의 정서적, 인지
적, 행동적 반응에 대해 연구한 결과, 증강현실 앱에서
의 몰입이 정서적 반응에 긍정적인 영향을 미치는 것을 
확인했다[34].

Barhorst et al.(2021)의 연구에서는 증강현실에서
의 몰입이 증강현실에서의 정보유용성(Information 
Utility), 학습(Learning), 즐거움(Enjoyment)에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[28]. 그리고 소비
자가 증강현실에 몰입을 하면 주변 환경이나 시간을 인
식하지 못할 정도로 집중하기 때문에, 현실의 상황을 
잊거나 벗어났다고 느끼게 된다. 따라서 이를 토대로, 
증강현실에서의 몰입은 증강현실에 대한 교육, 엔터테
인먼트, 미학, 탈일상적 경험에 영향을 미칠 수 있을 것
으로 예상되어, 다음과 같은 가설을 세웠다.

H4: 몰입은 증강현실에서의 교육적 경험에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다. 

H5: 몰입은 증강현실에서의 엔터테인먼트 경험에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: 몰입은 증강현실에서의 미학적 경험에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H7: 몰입은 증강현실에서의 탈일상적 경험에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

1.3 증강현실 경험과 이용의도
박진희, 윤지환(2019)는 증강현실 기술을 활용한 모

바일 앱의 체험경제적 요인(오락적(Entertainment), 
교육적(Educational), 일탈적(Escapist), 심미적
(Esthetic)이 만족도, 긍정적 이용의도에 미치는 영향
에 대해 살펴보았다. 그 결과, 오락적, 교육적, 일탈적, 
심미적 체험이 만족도를 통해 긍정적 이용의도에 영향
을 미치는 것으로 나타났다[39].

김은주(2020)는 증강현실 메이크업 체험(현실도피적 
(Escapist), 미적(Esthetic), 즐거움(Entertainment))
이 소비자 만족도와 구매의도에 미치는 영향에 대해서 
살펴보았다. 그 결과, 현실도피적 체험, 미적 체험, 즐거
움이 구매의도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 
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것으로 나타났다[37].
Sung(2021)은 증강현실 모바일 앱 광고에서의 경험

(미학(Esthetics), 엔터테인먼트(Entertainment), 교육
(Education), 탈일상(Escapism))이 증강현실 광고 만
족도, 구매의도, 공유된 사회적 경험에 미치는 영향에 
살펴보았다. 그 결과, 미학적 경험은 엔터테인먼트, 교
육, 탈일상 경험에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 엔터테인
먼트, 교육, 탈일상 경험은 만족도를 통해서 구매의도에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[36]. 따라서 
선행 연구를 토대로 다음과 같은 가설을 세웠다.

H8: 증강현실에서의 교육적 경험은 이용의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H9: 증강현실에서의 엔터테인먼트 경험은 이용의도
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10: 증강현실에서의 미학적 경험은 이용의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11: 증강현실에서의 탈일상적 경험은 이용의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적정의 및 측정항목

본 연구에서는 증강현실의 속성을 상호작용성
(Interactivity), 생생함(Vividness), 참신성(Novelty)
으로 구분하고, 다음과 같이 정의했다. 상호작용성은 
‘이용자가 증강된 감각 정보를 실제 환경과 결합하여 
조작하며 상호작용하는 것’으로, 생생함은 ‘얼마나 정확
하고 생동감 있는 이미지를 실제 세계와 겹쳐 구현했느
냐’로, 참신성은 ‘이용자들이 현실세계와 가상세계의 결
합에 대해 새롭고 신기하게 여기는 정도’로 정의했다. 
몰입은 ‘증강현실을 활용한 관광 가이드 앱에 관심을 
가지고 집중하는 상태’로 정의했다. 증강현실에서의 경
험은 교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일상으로 구분하고, 
다음과 같이 정의했다. 교육은 ‘증강현실 경험을 통해 
지식이나 능력이 향상되는 정도’, 엔터테인먼트는 ‘증강
현실 경험이 재미와 즐거움을 주는 정도’, 미학은 ‘증강
현실을 통해 느낄 수 있는 미적 경험’, 탈일상은 ‘증강현
실을 이용할 때 현실의 상황을 잊거나 벗어났다고 느끼
는 정도’로 정의했다. 이용의도는 ‘증강현실이 적용된 

관광지를 이용하고자 하는 의지’로 정했다. 

그림 1. 연구모형

표 1. 측정항목
구분 측정항목 참고문헌

상호작용성

1.X를 이용할 때, 가상 캐릭터를 통해 내가 원하는 
장소에 대한 안내를 받을 수 있다. 

2.X를 이용할 때, 내가 모르는 유적에 대한 설명을 
들을 수 있다. 

3.X 속 가상 캐릭터와 함께하는 다양한 활동을 할 수 
있다.

[26]
[28]

생생함
1.X는 시각적 디스플레이가 생생하다.
2.X는 시각적 디스플레이가 세밀하다.
3.X는 시각적 디스플레이가 분명하다.

[26]
[28]

참신성
1.X는 새로운 기능을 제공한다.
2.X를 통해 새로운 감각을 느낄 수 있다.
3.X는 색다른 것을 제공한다.

[26]
[28]

몰입
1.X를 이용할 때, 시간 가는 줄 모른다.
2.X를 이용할 때, 깊이 집중할 수 있다.
3.X를 이용할 때, 관람에 더 빠져든다.

[28]

교육 1.X를 통해 Y에 대한 정보를 얻을 수 있다.
2.X를 통해 Y에 대한 지식을 쌓을 수 있다.

[36]
[37]

엔터테인먼트
1.X를 통해 Y를 보는 것은 재미있다.
2.X를 통해 Y를 관광하는 것은 즐겁다.
3.X를 통해 Y에 대해 아는 것은 즐거운 일이다.

[36]
[37]

미학 1.X는 조화롭게 느껴진다.
2.X의 전체적인 분위기가 좋다.

[36]
[37]

탈일상
1.X를 이용할 때 일상생활을 잠시 잊게 된다.
2.X를 경험하면서 현실에서 벗어난 느낌이 든다.
3.X는 다른 세계에 있는 것 같은 느낌을 준다.

[36]
[37]

이용의도

1.증강현실을 활용한 관광지가 있다면, 그곳을 이용할 
것이다.

2.증강현실을 활용한 관광지가 있다면, 향후에 이용할 
것이다.

3.증강현실을 활용한 관광지가 있다면, 관광할 생각이 
있다.

[26]
[37]

  

 (X: 창덕아리랑, Y: 창덕궁)

연구모형과 가설 검증을 위해, 증강현실을 활용한 관
광 앱 서비스인 ‘창덕아리랑(창덕 ARirang)’ 사례를 활
용하였다. 창덕아리랑은 문화재청, SK텔레콤, 구글이 
협력하여 제공하는 앱 서비스로, 한국의 대표 유네스코 
세계유산인 창덕궁을 증강현실을 통해 직접 체험, 관람
할 수 있도록 제작되었다. 

창덕아리랑 앱을 실행하면, 가상의 캐릭터 해치가 나
오고, 가야 할 길을 알려주는 가이드 역할을 한다. 인정
전에 도착해서 앞마당을 비추면, 가상의 캐릭터 왕과 
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왕비가 나타나고, 그들과 사진을 찍을 수 있다. 그리고 
희정당을 비추면, 실제로는 볼 수 없는 가상의 공간(역
사적 장소)이 나타나고, 이를 터치하면 설명을 보고 들
을 수 있다. 또한 왕이 사용자에게 국정 논의를 위해 질
문을 하고, 사용자가 답변을 선택하는 등 다양한 활동
을 할 수 있다.

본 연구에서는 설문 대상자에게 창덕아리랑 앱을 사
용해 창덕궁을 관람하는 상황에 대한 시나리오가 포함
된 영상을 제공하였으며, 이를 시청한 뒤 각각의 설문
항목에 대해 답변하도록 하였다.

3. 조사대상 
본 연구에서 진행된 설문은 리서치 기관의 패널을 대

상으로 진행되었으며, 증강현실 개념의 정확한 이해와 
측정을 위해, 국내에 거주하고 있는 20-30대를 대상으
로 설문조사를 실시하였고, 증강현실에 대해 전혀 모르
는 응답자는 제외하였다. 불성실한 응답자를 제외하고 
최종적으로 291명의 응답 결과를 분석에 활용하였다. 
응답자 특성은 [표 2]와 같다.

표 2. 응답자 특성
구분 빈도(명) 비율(%)

성별 남 141 48.5
여 150 51.5

연령 20대 138 47.4
30대 153 52.6

소득

월 100만원 미만 58 19.9
월 100-300만원 미만 138 47.4
월 300-500만원 미만 70 24.1
월 500-700만원 미만 17 5.8

월 700만원 이상 8 2.7

교육

고등학교 졸업 이하 25 8.6
대학교 재학 44 15.1
대학교 졸업 205 70.4

대학원 졸업 이상 17 5.8

자료 분석을 위해서 SPSS과 AMOS 프로그램을 사용
하였다. 1)응답자 일반적 특성 분석을 위해 빈도분석을 
실시하였고, 2)신뢰성과 타당성이 확보되었는지 알아보
기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory factor 
analysis), 확인적 요인분석(Confirmatory factor 
analysis), 신뢰성분석(Reliability analysis), 상관분석
(Correlation analysis)을 실시하였다. 그리고 3)증강

현실에 대한 소비자의 이용의도 형성 과정을 살펴보기 
위해, 증강현실 속성이 몰입, 경험, 이용의도에 미치는 
영향을 측정했고, 이 과정에서 구조방정식분석(Structure 
equation analysis)을 실시하였다. 

Ⅳ. 분석결과

1. 신뢰성 및 타탕성 분석
증강현실에 대한 소비자의 이용의도 형성 과정을 살

펴보기 위해, 증강현실 속성이 몰입, 경험, 이용의도에 
미치는 영향에 대한 신뢰성과 타당성을 분석한 결과는 
[표 3]과 같다. 

탐색적 요인분석 결과는 다음과 같이 나타났다. 대부
분의 요인적재값(Factor loading, λ)은 0.5이상으로 
요인의 특성이 구분되었으며, 증강현실 속성(상호작용
성, 생생함, 참신성), 몰입, 증강현실 경험(교육, 엔터테
인먼트, 미학, 탈일상), 이용의도로 구분되었다. 

각 변수의 측정항목들에 내적일관성이 있는지를 알
아보기 위해 신뢰성 분석을 실시한 결과, Cronbach’s 
α가 모두 0.7 이상으로 나타나 기준을 충족시키는 것으
로 나타났다. 

그리고 확인적 요인분석 결과, 평균분산추출(AVE) 
0.6 이상, 개념신뢰도(CR) 0.8 이상으로, 측정척도의 
집중타당성(Convergent validity)이 적절하게 나타났
다. 또한 [표 4]와 같이, AVE값이 상관관계의 제곱값 
보다 크게 나타나, 판별타당성(Discriminant validity)
이 있는 것으로 나타났다. 

표 3. 신뢰성 및 타당성 분석
구분 λ Cronbach’s α AVE CR

상호
작용성

상호작용성1 .797
.734 .676 .860상호작용성2 .841

상호작용성3 .565

생생함
생생함1 .704

.812 .722 .886생생함2 .850
생생함3 .799

참신성
참신성1 .755

.818 .749 .899참신성2 .812
참신성3 .790

몰입
몰입1 .704

.825 .703 .877몰입2 .815
몰입3 .669

교육 교육1 .892 .794 .820 .901
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표 4. 판별타당성 분석

 (a: AVE, b: 상관계수 제곱)

2. 가설 검증 결과
본 연구에서는 증강현실에 대한 소비자의 이용의도 

형성 과정을 살펴보기 위해, 증강현실 속성이 몰입, 경
험, 이용의도에 미치는 영향을 확인하였으며, 구조방정
식 분석을 실시한 결과는 다음과 같다. 

먼저 모델적합도는 χ2=392.944, df=247, GFI=.901, 
NFI=.911, CFI=.964, RMSEA=.045로 나타나, 기준을 
충족시키는 것을 확인할 수 있었다.

그림 1. 구조방정식 분석 결과

표 5. 구조방정식 분석 결과

 (*p<.05 **p<.01 ***p<.001)

증강현실 속성(상호작용성, 생생함, 참신성)이 몰입에 
미치는 영향은 [표 5]와 같다. 증강현실에서의 상호작용
성이 몰입에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 결과
가 나타나지 않았다. 따라서 H1(증강현실에서의 상호
작용성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)은 채택
되지 않았다. 증강현실에서의 생생함이 몰입에 미치는 
영향은 β=0.318(p<.001)로 나타나, H2(증강현실에서
의 생생함은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)는 채
택되었다. 증강현실에서의 참신성이 몰입에 미치는 영
향은 β=0.596(p<.001)로 나타나, H3(증강현실에서의 
참신성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)은 채택
되었다. 증강현실 속성이 몰입에 미치는 영향은 참신성
(β=0.596)이 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 생생
함(β=0.318)으로 나타났다.

몰입이 증강현실 경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈
일상)에 미치는 영향은 다음과 같다. 몰입이 교육적 경
험에 미치는 영향은 β=0.689(p<.001)로 나타나, H4
(몰입은 증강현실에서의 교육적 경험에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다)는 채택되었다. 몰입이 엔터테인먼트 경험
에 미치는 영향은 β=0.890(p<.001)로 나타나, H5(몰
입은 증강현실에서의 엔터테인먼트 경험에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다)는 채택되었다. 몰입이 미학적 경험
에 미치는 영향은 β=0.823(p<.001)로 나타나, H6(몰
입은 증강현실에서의 미학적 경험에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다)은 채택되었다. 몰입이 탈일상 경험에 미치
는 영향은 β=0.595(p<.001)로 나타나, H7(몰입은 증
강현실에서의 탈일상적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다)은 채택되었다. 몰입이 증강현실 경험에 미치는 

교육2 .805

엔터테인
먼트

엔터테인먼트1 .726
.841 .768 .908엔터테인먼트2 .713

엔터테인먼트3 .797

미학
미학1 .784

.737 .731 .845미학2 .795

탈일상
탈일상1 .810

.865 .727 .888탈일상2 .875
탈일상3 .807

이용의도
이용의도1 .834

.891 .820 .932이용의도2 .824
이용의도3 .812

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.상호
작용성 .676a

2.생생함 .462b .722
3.참신성 .546 .533 .749
4.몰입 .213 .370 .324 .703
5.교육 .651 .350 .491 .165 .820

6.엔터테인
먼트 .292 .425 .555 .517 .383 .768

7.미학 .236 .356 .482 .453 .218 .503 .731
8.탈일상 .049 .215 .208 .430 .037 .246 .354 .727

9.이용의도 .218 .296 .326 .448 .303 .469 .255 .178 .820

β(p) S.E. C.R.
상호작용성 → 몰입 .009 .091 .091
생생함 → 몰입 .318*** .075 3.335
참신성 → 몰입 .596*** .118 5.066
몰입 → 교육 .689*** .091 7.228
몰입 → 엔터테인먼트 .890*** .123 8.751
몰입 → 미학 .823*** .110 8.075
몰입 → 탈일상 .595*** .123 6.939
교육 → 이용의도 .193** .097 2.731
엔터테인먼트 → 이용의도 .588*** .114 5.582
미학 → 이용의도 -.049 .121 -.489
탈일상 → 이용의도 .092 .056 1.497
<Model Fit> 
χ2=392.944 df=247 p<.001 GFI=.901 NFI=.911 CFI=.964 
RMSEA=.045
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영향은 엔터테인먼트 경험(β=0.890), 미학적 경험(β
=0.823), 교육적 경험(β=0.689), 탈일상 경험(β=0.595) 
순으로 높게 나타났다.

증강현실 경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일상)이 
증강현실 이용의도에 미치는 영향은 다음과 같다. 교육
적 경험이 이용의도에 미치는 영향은 β=0.193(p<.01)
로 나타나, H8(증강현실에서의 교육적 경험은 이용의
도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)은 채택되었다. 엔터
테인먼트 경험이 이용의도에 미치는 영향은 β=0.588(p<.001)
로 나타나, H9(증강현실에서의 엔터테인먼트 경험은 
이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)는 채택되었
다. 미학적 경험이 이용의도에 미치는 영향은 통계적으
로 유의미한 결과가 나타나지 않았다. 따라서 H10(증
강현실에서의 미학적 경험은 이용의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다)은 채택되지 않았다. 탈일상 경험이 이
용의도에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 결과가 
나타나지 않았다. 따라서 H11(증강현실에서의 탈일상
적 경험은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다)은 
채택되지 않았다. 증강현실 경험이 이용의도에 미치는 
영향은 엔터테인먼트 경험(β=0.588)이 가장 높게 나타
났으며, 그 다음으로 교육적 경험(β=0.193)으로 나타
났다.

Ⅴ. 결 론

1. 요약 및 시사점
본 연구에서는 증강현실을 활용한 관광지에 대한 이

용의도 형성 과정을 살펴보기 위해, 증강현실 속성이 
몰입, 경험, 이용의도에 미치는 영향을 확인하였다. 특
히 관광 분야에서의 증강현실에 대한 관람객의 행동을 
연구하고자, 증강현실 관광 가이드 앱인 창덕아리랑을 
활용하여 설문조사를 실시하였으며, 그 결과는 다음과 
같이 나타났다.

첫째, 증강현실 속성(상호작용성, 생생함, 참신성)이 
몰입에 미치는 영향을 살펴본 결과, 참신성이 가장 높
게 나타났고, 그 다음으로 생생함으로 나타났으며, 상호
작용성은 통계적으로 유의미한 결과가 나타나지 않았
다. 이를 통해, 증강현실 관광 가이드 앱이 얼마나 새로

운 기능을 제공하고, 새로운 감각을 느낄 수 있고, 색다
른 경험을 할 수 있는지가 증강현실에서의 이용자 몰입
에 가장 크게 영향을 미치고, 그 다음으로 증강현실 관
광 가이드 앱의 시각적 디스플레이가 생생한지, 세밀한
지, 분명한지가 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 
이러한 결과는 Barhorst et al(2021)의 연구에서도 유
사하게 나타났다[28]. 

한편, 본 연구에서 상호작용성이 유의미한 결과가 나
타나지 않는 이유는 실제 사람이 아닌 가상 캐릭터와의 
상호작용이 주이기 때문인 것으로 보인다. 관광 가이드
이자 정보를 전달하는 도슨튼은 사회적 역할뿐 아니라 
야외로 펼쳐진 공원에서 정보와 의사소통의 역할이라
는 도구적 기능까지 수행한다[43]. 그러나 창덕아리랑
에서 도슨트를 대신하는 증강현실 캐릭터 해치는 이미 
정해진 특정 몸짓, 간략한 대사만을 수행할 뿐, 관람객
의 즉흥적인 반응이나 질문에 대처할 수 없기에, 상호
작용성이 몰입에 영향을 미치지 않는 것으로 보인다. 
이는 도슨트를 사람 목소리로 대체한 팟캐스트 서비스
와 비교했을 때도 확연히 드러난다. Kang & 
Gretzel(2012)에 따르면, 대화하는 형식의 인간 목소
리가 관광객의 경험에 의미있는 상호작용을 가능케하
고, 긍정적인 맥락을 만드는 것으로 밝혀졌다[44]. 다시 
말해 창덕아리랑 앱에서 증강현실을 통한 왕과 왕비와 
사진찍기, 왕자와 활쏘기와 같은 상호작용 활동이 있다
고 해도 가상의 인물이라는 점과 이들과의 의미있는 대
화나 감정적 교류가 불가능하다는 점 때문에 이러한 결
과가 나타난 것으로 보인다.

따라서 관광 분야, 특히 역사유적지에 증강현실 기술
을 적용할 때는 이용자가 기능, 감각, 경험 등에 있어서 
새롭다고 느낄 수 있는 요소들을 포함하는 것을 우선적
으로 고려해야 하며, 시각적 디스플레이에 대한 부분도 
놓쳐서는 안될 것이다. 또한 가상의 캐릭터에 대한 참
신성은 중요하지만, 몰입을 위해서는 인간적 터치
(Human touch)의 중요성을 간과하지 말아야 한다.  

둘째, 증강현실에서의 몰입은 증강현실에서의 4가지 
경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일상)에 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 그리고 엔터테인먼트, 미학, 교육, 
탈일상 순으로 높게 나타났다. 이와 같이 증강현실 서
비스 이용자가 증강현실 관광 가이드 앱의 참신성과 생
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생함으로 인해 몰입하게 되면, 증강현실을 통한 4가지 
경험을 할 수 있다. 그리고 이 4가지 경험 중 엔터테인
먼트 경험이 가장 큰 것으로 나타났다. 이는 현실에는 
소멸하여 볼 수 없는 과거의 공간을 재현하고, 육안으
로 보지 않는 가상의 공간이 열리는 등 증강현실로 가
능한 이색적 경험이 재미와 즐거움을 가져왔기 때문으
로 보인다. 또한 가상의 인물이나 물건이 실재처럼 움
직이고 텍스처까지 재현할 수 있는 비주얼 효과를 통해 
관람객이 몰입하고, 이로 인해 미학적 경험을 할 수 있
다. 역사적 장소나 인물, 활동에 대한 설명을 통해 이용
자가 몰입함으로써 교육적 경험을 느끼게 되고, 증강현
실 서비스에 몰입함으로써 일상생활에서 벗어난 탈일
상 경험을 할 수 있다. 그러나 엔터테인먼트와 미학적 
경험에 비하여 교육적 경험이 상대적으로 낮게 나타난 
이유는 순간적으로 많은 지식과 정보를 전달하기에는 
증강현실 앱이 한계가 있기 때문으로 사료된다.

셋째, 증강현실 경험(교육, 엔터테인먼트, 미학, 탈일
상)이 증강현실 이용의도에 미치는 영향을 살펴본 결
과, 엔터테인먼트와 교육이 영향을 미치는 것으로 나타
났으며, 미학적 경험과 탈일상적 경험은 통계적으로 유
의미한 결과가 나타나지 않았다. 증강현실 경험 중에서 
엔터테인먼트가 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 교
육으로 나타났다. 본 연구의 설문조사 대상에게 역사유
적지에 방문하는 이유를 사전조사한 결과, 새로운 문화 
체험, 새로운 장소 방문, 휴식이나 재충전, 새로운 지식 
습득 등이 상대적으로 높게 나타났으며, 일상탈출, 스트
레스 해소 등은 상대적으로 낮게 나타났다. 이는 다시 
말하자면, 새로운 장소를 방문하고, 새로운 문화를 체험
하고, 휴식이나 재충전을 하는 것, 그리고 새로운 지식
을 습득하는 것이 창덕궁과 같은 역사유적지를 방문하
는 주목적이며, 일상을 탈출하거나 스트레스를 해소하
고자 하는 것은 부차적인 목적인 것으로 보인다. 따라
서 역사유적지에서 이용자들이 지속적으로 방문하도록 
하기 위해서는 이러한 점을 고려하여 증강현실 기술을 
적용하는 것이 필요할 것이다. 최근에는 OTT를 통해 
적은 비용으로 쉽게 즐길 수 있는 킬러 콘텐츠들이 대
량으로 쏟아지고 있다. 이런 환경 속에서 관광 콘텐츠
가 지속가능한 경쟁우위를 가지기 위해서는 ‘엔터테인
먼트+교육’이라는 관광 콘텐츠의 차별성을 잃지 않는 

것이 중요하다.
본 연구는 의의는 다음과 같다. 첫째, 관광 분야에서 

증강현실의 적용에 대한 관심과 수요가 증가함에 비해, 
이에 대한 학술적 연구는 많지 않았다. 특히 실내전시
장이 아닌 유적지에 대한 관광객 행동에 대한 연구가 
부족했다. 따라서 본 연구에서는 관광 분야 중에서도 
역사유적지를 중심으로 해서, 증강현실이 적용된 역사
유적지에 대해 관광객들이 어떤 행동을 보이는지 살펴
봤다.

둘째, 증강현실 속성이 몰입, 경험, 이용의도로 이어
지는 통합된 모델을 제시했다. 기존의 연구들은 증강현
실의 속성이 행동에 미치는 영향이나 증강현실에서의 
경험이 행동에 미치는 영향에 대해서 부분별로 살펴본 
것이 대부분이다. 본 연구에서는 증강현실의 속성이 몰
입을 통해 다양한 경험을 창출하고, 이것이 이용의도를 
형성하게 되는 과정을 포함한 ‘통합 모델’을 제시했다는 
측면에서 연구 의의가 있다.

셋째, 본 연구의 결과는 기업이나 기관이 실제로 증
강현실 활용 전략을 수립하는데 있어 시사점을 제공할 
수 있으며, 특히 관광 분야에서 증강현실과 관련된 전
략 수립 시, 어떤 속성과 경험을 중점적으로 할 것인지 
의사결정을 하는데 도움이 될 수 있다.

2. 한계점 및 향후 연구 제언
본 연구에서 진행된 설문은 리서치 기관의 패널을 대

상으로 진행되었으며, 증강현실 개념의 정확한 이해와 
측정을 위해, 국내에 거주하고 있는 20-30대를 대상으
로 설문조사를 실시하였으며, 증강현실에 대해 전혀 모
르는 응답자는 제외하였다. 따라서 응답자 중에 증강현
실에 익숙하지 않은 관광객은 제외되어 있다. 향후에는 
증강현실에 익숙하고, 그것을 선호하는 관광객과 그렇
지 않은 관광객을 비교하는 연구가 필요하다. 

그리고 본 연구에서는 관광지 중에서도 역사유적지
에 적용된 증강현실에 대한 설문을 진행하였다. 그러나 
증강현실은 게임, 쇼핑, 내비게이션 등 다양한 분야에서 
적용될 수 있으며, 각 분야에 따라 결과가 다르게 나타
날 수 있다. 향후에는 각 분야에 따라 이러한 결과가 다
르게 나타나는지 비교하는 연구가 필요하다.

또한 증강현실에 대한 관광객의 태도는 관광객의 특
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성에 따라 차이가 나타날 수 있다. 향후에는 관광객 특
성 요인에 따라, 결과가 다르게 나타나는지 비교하는 
연구가 필요할 것이다. 
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