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Abstract 

Purpose - The purpose of this study was to derive the factors of K-Pop online concert viewing 
motivations in the post-pandemic era and examine the effect of online concert viewing motives on 
viewing satisfaction. 
Design/methodology/approach - This study collected data from 450 Chinese audiences who had 
watched K-Pop online concerts, verified viewing motivation factors through the exploratory factor 
analysis(EFA), and empirically analyzed the effects of online concert viewing motivation factors on 
viewing satisfaction using the multiple regression. 
Findings - First, this study derived six factors of online concert viewing motivations in the 
post-pandemic era based on previous research and veried them using EFA: convenience, price, 
digital interactivity, digital technology experience, nonsocial, and content immersion. Second, the 
results of the multiple regression analysis showed that price, content immersion, nonsocial, digital 
interactivity, and convenience had a positive effect on viewing satisfaction, while digital technology 
experience did not have a significant effect on viewing satisfaction. 
Research implications or Originality - Online concerts, which emerged as an alternative to offline 
concerts in the pandemic era, have continued to grow and develop even after the end of the 
pandemic, raising the need for research on online concert viewing motivations in the post-pandemic 
era. This study suggested that K-Pop online concerts have the potential to grow not only as an 
alternative to offline concerts but also based on their unique characteristics. 
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Ⅰ. 서론

온라인 콘서트란 온라인 연결을 통해 출연자와 시청자 간의 상호작용을 구현하며, 현장에 가지 않아도 

즐길 수 있는 콘서트 방식이다(Ke, 2022). 코로나 팬데믹 이전, K-POP을 비롯한 대중음악 콘서트 대부분

은 현장에서의 대면을 통해 감동을 전달하는 전통적인 방식으로 인기를 끌었다. 그 당시에도 유튜브

(YouTube)와 브이라이브(V Live)를 통한 온라인 공연 생방송이 있었으나 규모가 작아 현장 콘서트의 

보완적 역할에 그쳐 큰 화제가 되지 못하였다. 그러나 전 세계적으로 확산했던 코로나19로 인해 대중음악

산업의 주요 수입원이 되는 콘서트 시장이 전면 중지되었고 이러한 어려움에서 벗어나기 위한 대체 수단으

로 온라인 콘서트가 주목받고 발전하였다(맹양, 한창완, 2021). 예를 들어, 많은 시청자의 시선을 끌었던 

BTS의 ‘방방콘: 더 라이브(Bang Bang Con: The Live)’, 신기술 사용으로 화제가 되었던 에스엠엔터테인

먼트 소속 아티스트의 ‘비욘드 라이브(Beyond LIVE)’, CJ ENM에서 개최한 ‘KCON:TACT’ 등이 오프라인 

콘서트의 공백을 메울 수 있었다. 또한 온라인 콘서트의 강점과 잠재력도 드러나기 시작했다. 

BTS 콘서트의 경우, 오프라인 형식으로 진행하였던 ‘Speak Yourself: the Final’이 15만 명의 관객을 

수용해 MD 매출 84억 원과 티켓 매출 132억 원을 달성한 것에 비해, 온라인 유료 서비스로 제공된 

‘방방콘 더 라이브’는 관객 75.6만 명을 동원하였고 MD 매출 154억 원과 티켓 매출 144억 원을 창출하였

다. 이에 더해 온라인에서 무료로 제공된 ‘방방콘’은 400만 명의 시청자를 이끌며 MD 매출 372억 원을 

창출했다. 온라인 콘서트 ‘방방콘 더 라이브’를 통해 얻은 1분당 수익은 3억 3,111만 원으로 오프라인 

콘서트 ‘Speak Yourself: the Final’에서 얻은 1분당 수익 4,800만 원의 7배에 가까웠다. 이를 계기로 

팬데믹 이후, 온·오프라인 콘서트를 병행하는 하이브리드 공연이 활성화되기 시작했다(한화리서치센터, 

2023). 

팬데믹 이후 학계에서도 온라인 콘서트에 관한 연구가 활발히 진행되었다. 온라인 콘서트에 관한 연구는 

주로 오프라인 콘서트를 어떻게 대체할 수 있는지에 집중되었다. 온라인 콘서트의 시공간 제약 없이 시청할 

수 있는 장점에도 불구하고 오프라인 콘서트와 다른 현장감 결여 문제가 주로 지적되었는데 현장감이 

없어 오프라인 콘서트를 대체하기 어렵다는 견해가 제시되었다(백민제, 2021; 이시림, 이수현, 2022; 

이영주, 박은실, 2021). 이는 온라인 콘서트가 큰 발전 가능성을 가지고 있지만 해결하기 어려운 부분이 

존재하다는 지적이다. 

그러나 포스트 팬데믹 시대에 접어들면서 온라인 콘서트는 단순한 오프라인 콘서트의 대체 수단을 

넘어서, 독자적인 고유의 강점을 보유하고 있다는 관점 또한 제시되고 있다. 대신증권(2023)의 조사에 

따르면, 온라인 콘서트 참여 관객 중 오프라인 팬덤 활동 경험이 없는 사람의 비율은 7%인 반면, 온라인 

팬덤 활동 경험이 없는 사람의 비율은 2.4%에 불과했다. 온라인 팬덤 활동 경험이란 온라인 스트리밍 

콘서트 참석(30.2%), 온라인 스트리밍 팬미팅 참석(19.2%), 온라인 영상통화 이벤트 참석(6.2%) 등을 

말한다. 이는 이제 ‘온라인’이 단순히 오프라인의 대체가 아닌, 이미 포스트 팬데믹 시대의 새로운 생활 

방식이 되고 있다는 사실을 보여주며 온라인 콘서트 시장이 더 큰 발전 가능성을 가지고 있는 것을 시사한

다. 온라인 콘서트는 전 세계 팬들이 동시에 접근할 수 있게 시공간 제약이 없고 저렴하며, 디지털 기술을 

활용해 새로운 콘텐츠 경험을 제공할 수 있다. 또한 선행연구가 간과해온 비대면이라는 고유의 특성이 

있어서 오프라인 콘서트와는 또 다른 시청동기와 만족을 유발할 수 있다. 

따라서 본 연구는 포스트 팬데믹 시대에 대중음악 온라인 콘서트의 성장성과 중요성을 인식해, 선행연구

를 토대로 온라인 콘서트의 시청동기를 접근성, 디지털 기술, 비대면 특성을 중심으로 도출하고 시청만족도

에 미치는 영향을 실증 분석하고자 한다. 이를 통해 오프라인 콘서트와 공존하는 온라인 콘서트의 발전 

방향에 대한 새로운 통찰을 제공할 것이다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인 콘서트에 관한 논의 

온라인 콘서트는 공연장에 가지 않고도 어디에서든 모바일 기기를 통해서 콘서트를 시청할 수 있는 

서비스이다. 팬데믹으로 인하여 사람들의 외부활동이 줄어들면서 전통적인 오프라인 콘서트 시장이 극심

한 피해를 입은 반면, 온라인 콘서트는 급성장하였다(유안타증권, 2022). 이러한 상황에서 BTS의 과거 

콘서트 영상 <방방콘 더 라이브>, '비욘드 라이브(Beyond LIVE)', <KCON:TACT 2020 SUMMER> 

등 온라인 콘서트는 엄청난 인기를 끌어모았다(한국문화관광연구원, 2020). 

온라인 콘서트의 상업적 가치는 인터넷을 기반으로 한 롱테일 효과에 따른 수익으로 인해 오프라인 

콘서트를 능가할 정도이다. 온라인 콘서트는 유료와 무료의 두 가지 모델로 제공되는데, 유료 모델은 

티켓판매에 따라 수익이 즉각적이지만 시청자 확보는 무료 모델에 비해서는 한계가 있다. 반면에 무료 

모델은 광고 삽입 등 외부와 연계하는 방식으로 수익을 창출할 수 있으며 더 많은 시청자를 유치할 수 

있다. 어떤 모델이든 오프라인 콘서트에 비해서는 거대한 관객 규모를 구축함으로써 빠르게 더 많은 이익을 

얻을 수 있다. 

팬데믹이 종식된 후에도 오프라인 대면 콘서트의 한시적 대체품이라고 여겨진 온라인 콘서트는 사라지

기는커녕 엄청난 성장세를 보였다. 이는 낮은 가격에 따른 관객 증가를 통한 높은 부가가치 창출, 전 

세계 글로벌 팬들의 온라인 콘서트 요구, 그리고 디지털 기술 발전에 따른 메타버스와 같은 새로운 디지털 

경험 제공 등이 원인인 것으로 보인다. 이에 따라 팬데믹 종식 후 온라인 콘서트는 더 이상 단순한 영상 

콘텐츠로서 오프라인 대면 콘서트의 부속품이라고 보기 어렵고 디지털 기술 발전을 기반으로 아티스트와 

시청자 모두에게 새로운 선택권을 제공하는 또 다른 문화상품이라 할 수 있을 것이다. 

콘서트는 대중음악이 발전하는 과정에서 영향력을 확장하고 세계 각지의 팬들과의 유대 관계를 강화하

는 역할을 하는데, 특히 온라인 콘서트는 전통적인 소비 행동과 관람 패턴을 깨뜨리고 전 세계 팬들을 

유치하여 통합하는 역할을 할 수 있다(맹양, 한창완, 2021). 특히, 세계적인 인기를 끌고 있는 K-Pop의 

경우 온라인 콘서트는 협소한 국내 시장을 넘어 방대한 글로벌 시장의 잠재력을 실현하는 좋은 수단이 

될 수 있다. 

본 연구의 실증 대상인 중국 시장에서 K-Pop 온라인 콘서트는 특히 거대한 잠재력을 가지고 있다. 

중국 인터넷 발전 통계 보고서에 따르면 2023년 12월 중국 네티즌 규모는 10억 9200만 명인데, 그중 

인터넷 생방송 사용자 규모는 8억 1600만 명, 인터넷 음악 사용자 규모는 7억 1500만 명으로 집계되어 

중국 네티즌의 2/3 정도를 잠재적 온라인 콘서트 이용자로 볼 수 있다. 이런 방대한 사용자 기반은 온라인 

콘서트의 흥행을 위한 현실적인 가능성을 보여준다(CNNIC, 2024). 더욱이 팬데믹 종식에도 불구하고 

한중 갈등 기류가 커지면서 오프라인 콘서트 시장 진출 시도가 다소 위축된 바 있어서 현재로서는 직접적인 

진출보다는 조용하고 리스크를 최대한 줄일 수 있는 방식의 온라인 콘서트가 중국 시장 진출의 돌파구가 

될 수 있을 것이다.(한국콘텐츠진흥원, 2023). 따라서 본 연구는 K-Pop 온라인 콘서트에 관한 설문 대상을 

중국의 시청자로 설정하였다.

2. 온라인 콘서트 시청동기

온라인 콘서트를 포함한 온라인 공연에 관련된 연구는 대부분 팬대믹 시대에 진행되어 오프라인 공연을 

대체하는 온라인 공연의 특성에 중점을 두고 있다. 백민제(2021)는 시공간 제약이 없다는 점이 온라인 

콘서트의 가장 큰 장점이나 아티스트와의 교감성이 사라지는 것이 가장 큰 문제라고 주장하였다. 이영주와 

박은실(2021)도 전문가 인터뷰를 통해 온라인 콘서트의 지속적 발전을 전망했으나 현장감 부족을 가장 
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큰 극복과제로 제시하였다. 이시림과 이수현(2022)도 온라인 콘서트가 시공간의 제한을 받지 않는다는 

장점이 있지만 다른 시청자와의 동질감과 현장감 부재 문제가 오프라인 콘서트를 대체하기 어렵게 하는 

점이라 주장하였다. 이처럼 선행연구는 온라인 콘서트의 발전 가능성이 커 보이지만 여전히 오프라인 

콘서트를 대체하기 어려운 부분이 있음을 지적하고 있다. 최근 온라인 콘서트는 단점으로 지적되어 온 

현장감과 상호작용 부재를 디지털 기술 적용을 통해 보완하고자 하는 움직임을 보이고 있다.

본 연구는 디지털 기술을 통한 이러한 노력이 온라인 콘서트 참가자의 시청동기가 되고 있는지, 또한 

시청만족을 이끄는 요인이 되는지 탐구하고자 한다. 여기에 더해 온라인 콘서트의 장점으로 언급되어왔던 

낮은 가격과 높은 편의성에 따른 향상된 접근성이 시청동기가 되고 만족을 이끄는 요인이 되는지도 확인하

고자 한다. 그러나 무엇보다도 본 연구는 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트의 대체재가 아닌, 오프라인 

콘서트와 서로 다른 상품으로서 공존해 나가야 한다는 관점에서 출발하여, 팬데믹 종식 후에도 소비자들이 

온라인 콘서트를 선택하게 되는 중요한 시청동기는 선행연구가 간과해온 비대면이라는 온라인 고유의 

특성일 수 있다는 점을 확인하고자 한다. 따라서 본 연구는 온라인 콘서트의 시청동기를 크게 저가격과 

편의 같은 접근성 관련 특성과 디지털 기술을 이용해 온라인 콘서트의 단점을 보완한 디지털 상호작용과 

새로운 디지털 경험과 같은 디지털 특성, 그리고 타인의 방해를 받거나 어울릴 필요가 없는 온라인 콘서트 

고유의 비대면 특성으로 구분해 도출하고 검증하고자 한다. 

다음은 각 특성에 따른 시청동기들의 개념을 선행연구 고찰을 통해 논의한다.

1) 접근성 관련 특성

선행연구를 고찰해보면 온라인 콘서트의 큰 장점은 오프라인 콘서트에 비해 개선된 접근성이다. 개선된 

접근성의 한 축은 편의성이다. 즉, 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트보다 관객이 손쉽게 접근해 참여하기 

쉽다는 것이다. 이런 편의성은 특정 시스템을 사용하는데 사용자가 느끼는 필요한 노력의 정도를 말한다

(Davis, 1989; 정승훈, 2020). 편의성은 구매의도에 영향을 주는 것으로 볼 수 있어 기업은 소비자의 

구매행동 등 중요한 마케팅 성과에 영향을 주기 위해 편의성을 증대하려고 노력하고 있다(박미라, 이상복, 

2022). 

온라인 공연의 편의성은 공연 시청이 편하고 용이한 정도라고 정의할 수 있다(김성경, 임성준, 2020). 

시청자들이 온라인 공연을 시청할 때 오프라인 공연에 비해 시간 제약, 심리적 압박감, 티켓 구매 등 

물리적인 시공간 제약이 크게 감소하기 때문에 온라인 공연의 편의성은 관객 유입에 영향을 미칠 수 

있다(백지희, 임성준, 2022; 김현수, 이동수, 2021; 박선호 외, 2019). 선행연구는 온라인 뮤지컬 공연 

관람만족도에 편의성이 긍정적인 영향을 미치는 것을 보여주었고(김성은, 김종무, 2021; 윤형열, 2021), 

온라인 예술공연에서도 편의성이 관람만족도에 긍정적인 영향을 미침을 보여주었다(유로, 2021). 이런 

선행연구는 시청자들이 온라인 콘서트를 시청할 때 편의성이 하나의 중요한 시청동기가 되며 만족에도 

긍정적 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

온라인 콘서트의 개선된 접근성의 또 다른 축은 가격성이다. 온라인 콘서트의 가격성은 콘서트를 시청하

기 위해 시청자가 지불하는 재화, 소요되는 시간 및 노력이라고 정의할 수 있다(설여월, 2022). 공연예술은 

노동집약적 산업이고 높은 인건비로 인해 다른 상품에 비해 가격이 상대적으로 높아 소비자의 접근을 

어렵게 한다(유로, 2021). 그러나 콘텐츠화된 온라인 콘텐츠는 유통 단계가 축소되고 한계비용이 최소화되

어 관객들에게 오프라인 콘서트에 비해 더 저렴한 가격을 제공할 수 있다. 

온라인 공연 시청동기에 대한 선행연구에서 가격성은 유의한 동기이자 만족에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 확인되었다(Yoon et al., 2014; 박선호 외, 2019; 우지아쿤 외, 2023). 가격성은 클래식 라이브 

스트리밍 공연(김성경, 임성준, 2020)과 온라인플랫폼 뮤지컬(윤형열, 2021)의 시청만족도에도 긍정적 

영향을 미침이 확인되었다. 이처럼 티켓 가격은 온라인 공연에서도 매우 효과적인 마케팅 수단인 만큼 

탄력적 가격체계가 중요하다(김희석, 2018; 최태규, 2011).
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요약하자면 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트보다 시간과 공간의 제약 없이 더 저렴한 가격으로 관람이 

가능하다는 점에서 소비자의 접근성이 좋다. 이에 본 연구에서는 편의성과 가격성 두 가지 요인을 접근성 

관련 시청동기로 설정하고자 한다. 

2) 디지털 관련 특성

초기 온라인 공연의 약점으로 지적되어온 상호작용과 현장감의 부재를 극복하기 위해 온라인 콘서트는 

디지털 기술을 이용한 상호작용과 특수효과를 발전시켰다. 그 결과, 이제 온라인 콘서트의 디지털 상호작용

과 기술 경험이 오히려 오프라인 콘서트에서는 체험할 수 없는 새로운 장점이 되어 새로운 온라인 콘서트의 

시청동기로 작용할 수 있을 것이다. 본 연구는 이런 온라인 콘서트의 디지털 특성을 디지털 상호작용성과 

디지털 기술 경험으로 구분해 제시하고자 한다. 

실시간 채팅이나 댓글 등을 활용한 디지털 상호작용성은 온라인 공연이 제공될 때 출연자와 시청자 

간, 혹은 시청자와 시청자 간에서 이루어지는 커뮤니케이션 과정을 말하며 오프라인 환경에서는 불가능한, 

온라인 환경에서의 가장 큰 장점이라고 할 수 있다. 이런 온라인 공연이 가진 상호작용성은 현장성을 

경험하게 하며, 관객과 출연자의 양방향 소통을 끌어낼 수 있다(김성경, 임성준, 2020; 김지원, 조혜정, 

2022). 풍부한 상호작용은 관객들의 몰입을 극대화함으로써 직접적으로 만족을 높이는 효과가 있고, 관람

의도 및 재관람의도 등 소비행동을 증진시키고 단순 시청자를 충성고객으로 변화시키는 역할을 수행한다

(문재학, 2010; 성지선, 2021; 이근영 외, 2007). 

온라인 공연의 디지털 상호작용성에 관한 실증연구 결과는 일관적이지만은 않다. 홍미성과 김가은

(2020)은 실시간성 및 상호작용성이 라이브 스트리밍 무용공연 시청만족에 유의미한 영향을 미친 것으로 

확인하였고 윤형열(2021)도 상호작용성이 온라인플랫폼 뮤지컬 만족도에 영향을 미침을 확인하였다. 조항

민(2022)은 상호작용성이 증강현실 기반 온라인 콘서트 참여의도에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. 

반면에 온라인 환경에서 관객의 표현을 무대로 온전히 전달하기에 한계가 있어 원활하게 상호작용을 하기

에는 어려움이 있다는 주장도 있다(신지나, 허정윤, 2021). 김성경과 임성준(2020)도 실시간 상호작용성이 

클래식 라이브 스트리밍 공연 시청만족에 유의미한 영향을 미치지 못함을 발견하였다. 디지털 상호작용성

의 기술적 수준이 가장 높을 것으로 예상되는 K-Pop 온라인 콘서트를 대상으로 수행된연구는 아직 없는 

것으로 보여 본 연구의 공헌이 기대된다.

온라인 콘서트의 디지털 특성 중 또 다른 하나는 디지털 기술 경험이다. 현재 대중음악 시장에서 온라인 

콘서트는 차별성을 갖기 위해 여러 화면에서 동시에 볼 수 있게 하는 멀티뷰 기능과 인공지능(AI), 증강현

실(AR), 가상현실(VR), 확장현실(XR)을 활용한 시각적 효과, 관객의 모습을 실시간으로 무대의 스크린에 

보여주는 온에어 등 첨단기술을 활용하고 있다. 이는 관객에게 오프라인 공연과 또 다른 현장성을 경험하게 

한다(김초영, 2021; 백민제, 2021; 신지나, 허정윤, 2021). 에스엠엔터테인먼트, 제이와이피엔터테인먼트

와 브이라이브(V LIVE)가 협력하여 제작한 유료 온라인 콘서트 브랜드 '비욘드 라이브'는 이런 첨단 디지털 

기술 경험을 제공하는 대표적인 예이다(맹양, 한창완, 2021). 

팬데믹 기간에 이루어진 선행연구는 기술성이라는 표현을 사용하고 있는데 이는 온라인 공연을 경험하

는 과정에서 관객들이 모바일을 포함한 여러 디바이스를 사용하는데 들이는 시간과 노력의 정도로 정의한

다(권순정, 손재영, 2021). 김성경과 임성준(2020)은 화면을 통해 보여지는 클래식 라이브 스트리밍 공연

의 촬영 기술 및 영상미를 영상화 특성으로 표현하였는데 이는 클래식 라이브 스트리밍 공연의 시청만족에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 김성은과 김종무(2021), 신지나와 허정윤(2021)도 온라인 공연 

과정에서 기술을 활용하여 제공한 다양한 시각 효과가 온라인 공연의 만족에 유의한 영향을 미침을 확인하

였다. 반면에 권순정과 순재영(2021)은 기술성이 시청자의 지각된 가치에 유의미한 영향을 미치지 못한 

것을 발견하였다. 

이런 선행연구는 주로 클래식이나 상대적으로 소규모 온라인 공연을 대상으로 하고 있으며 시점상으로



Asia-Pacific Journal of Business Vol. 15, No. 3, September 2024126

도 초기 온라인 공연을 대상으로 하고 있어 시청자의 디지털 기술 경험은 앞서 언급한 ‘비욘드 라이브’ 

등의 K-Pop 온라인 콘서트와는 수준 차이가 클 것으로 판단된다. 따라서 본 연구가 제시한 디지털 기술 

경험이 주요한 시청동기가 될 수 있는지, 나아가 만족에 영향을 미칠 수 있는지를 밝히는 것은 매우 

흥미롭다.

요약하자면 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트 대비 약점으로 지적되어온 현장감과 상호작용성 미비를 

디지털 기술을 통해 극복하고자 하였다. 이런 노력이 약점의 보완을 넘어 온라인 콘서트의 새로운 시청동기

가 될 수 있는지 살펴보기 위해 본 연구에서는 디지털 상호작용성과 디지털 기술 경험을 디지털 관련 

시청동기로 설정하고자 한다.

3) 비대면 고유 특성

본 연구는 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트의 대체재가 아닌, 오프라인 콘서트와 서로 다른 상품으로서 

공존해 나가야 한다는 관점에서 팬데믹 종식 후에도 소비자들이 온라인 콘서트를 선택하게 되는 중요한 

시청동기는 선행연구가 간과해온 비대면이라는 온라인 고유의 특성일 수 있다고 판단하였다. 비대면 공연

의 장점은 다른 사람과 접촉하지 않음으로써 방해받지 않고 콘텐츠에 몰입할 수 있다는 점이다. 이는 

대면 공연과의 비교에서 비대면 공연의 약점으로 지적되어온 상호작용성과 현장감의 부재가 어떤 사람에게

는, 혹은 어떤 상황에서는 장점으로 작용해 시청동기가 될 수 있음을 의미한다. 본 연구에서는 이런 온라인 

콘서트의 비대면 고유 특성에 관련된 시청동기를 무관계성과 몰입으로 구분하여 제시하고자 한다. 

먼저 심리학적 개념인 관계성은 자신이 속한 사회에서 타인과 긍정적 관계를 맺고자 하는 욕구를 말한다

(백보현, 2022a). 오프라인 공연에서는 일어나는 관계성은 공연을 관람하는 동안 관객 간에 일어나는 

커뮤니케이션이다(지주은, 김소영, 2009). 공연 관람은 대부분 다른 시청자와 함께 관람하는 사교적 활동

이므로 관계성이 가장 요구되는 분야로 인지되고 있다(백보현, 2022a; 최부헌, 2021). 

그러나 온라인 공연 시청 시 관계성은 시청몰입에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 온라인 공연을 시청할 

때 채팅을 통해 다른 시청자와 관계를 맺는 것이 이용자의 정교한 인지 처리에 방해를 줄 수 있다(Bardhi 

et al., 2010). 또한 몇몇 실증 연구는 온라인 공연에서의 관계성은 플로우나 시청몰입에 부정적인 영향을 

미침을 발견하였다(지주은, 김소영, 2009; 백보현, 2022a; 오유선 외, 2022). 온라인 콘서트 관람 과정에서 

타인과 공감대를 형성하고, 상호작용을 할수록 플로우를 경험할 확률과 집중도가 낮아진다는 것이다. 

이는 온라인 공연은 시청자 한 명이 폐쇄적인 공간에서 시청한 경우가 많으며 관람 과정에서 다른 시청자와 

관계를 맺는다는 것이 필수적이 아니고, 관계를 맺을 욕구가 없는 시청자에게는 오히려 방해가 될 수 

있기 때문이다. 따라서 관계성을 원하지 않는 시청자에게 온라인 콘서트는 오프라인 콘서트의 대체품이 

아니라 본인의 니즈에 꼭 맞는 새로운 상품이 될 수 있다. 본 연구는 타인과 관계를 맺고자 하는 욕구가 

결여된 상태를 무관계성이라 명명하고 비대면 특성에 기인한 온라인 콘서트의 시청동기로 설정하였다. 

몰입은 특별한 목적 없이 자신의 즐거움을 위해 자발적으로 어떤 행위를 수행하는 과정에서 주의 집중함

으로써 자연스럽게 느껴지는 심리적 몰입 상태를 말한다(Hoffman & Novak, 2009; 백보현, 2022a). 

오프라인 콘서트에서는 시청자 간의 상호작용이 큰 장점으로 인식되고 있지만, 실제 관람 과정에서 옆에 

있는 사람이 격한 응원 활동을 하면 집중도가 떨어지며 방해가 되는 경우가 있다. 옆 사람이 과도하게 

춤추고 노래하고 소리를 지르면 콘서트에 집중하기 어렵다. 그러나 온라인 콘서트에서는 다른 사람으로부

터 방해받을 필요 없이 오롯이 콘서트에 집중할 수 있다. 실제로 온라인 공연에서 시청 행동에 완전히 

주의를 집중하는 정도를 말하는 몰입은 만족과 지속 이용의도 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(강하나, 진현정, 2015; 백보현, 2022a; 김선희 외, 2021; 박선희, 2021; 우지아쿤 외, 2023), 백보현

(2022b)는 온라인 공연 기획 시 관계성을 촉진하려는 전략보다 콘서트의 콘텐츠에 집중할 수 있도록 

하는 전략이 필요하다고 제안한 바 있다. 이에 본 연구는 다른 사람의 방해를 피해 콘서트에 몰입하기 

위해 온라인 콘서트를 선택할 수 있다고 판단해 콘텐츠 몰입을 온라인 콘서트의 시청동기로 제시하였다. 
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요약하자면 온라인 콘서트 고유의 비대면 특성은 시청자가 개인적인 환경에서 편안하게 관람할 수 

있어 타 시청자의 방해를 최소화할 수 장점으로 작용할 수 있음에도 선행연구에서 간과되어왔다. 이런 

온라인 콘서트의 비대면 고유 특성이 라인 콘서트의 새로운 시청동기가 될 수 있는지 살펴보기 위해 

본 연구에서는 무관계성과 콘텐츠 몰입을 비대면 고유 특성 관련 시청동기로 설정하고자 한다.

3. 시청만족도

만족은 제품에 대한 기대와 성과 간의 지각된 불일치에 대한 소비자의 평가과정으로 볼 수 있다(김국선, 

이종호, 2011). 기업의 활동 중 고객만족은 매우 중요한 관건으로 소비자 행동 모델의 주요한 변수일 

뿐만 아니라 고객충성도에도 영향을 미치는 변수이다(강문식, 김효정, 2006). 이는 재구매 의도와 구전의

도를 유도할 수 있으며 신규고객을 창출할 수 있다(Rust et al., 1995). 마찬가지로 관람만족도는 관람 

과정에서 가지는 감정이 복합적으로 결합된 종합적인 심리상태로 시청자들이 프로그램을 시청하기 전에 

가졌던 기대와 시청한 후 느끼는 성과에 대한 평가이다(Oliver, 1981; 박종렬, 2014).

시청만족도에는 관객 체험 가치(박은아 외, 2016), 공연예술 관람자의 소비가치(여순심, 2020), 공연 

서비스품질(김성은, 김종무, 2021), 온라인 예술공연 특성(유로, 2021) 등이 영향을 미치는 것으로 실증되

었다. 따라서 본 연구에서는 시청만족도를 온라인 콘서트 관람을 통해서 즐거움을 얻고 기대를 충족시키는 

정도라고 정의하며, 앞서 도출한 시청동기 요인 간의 인과관계를 살펴보고 검증하고자 한다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형 및 가설설정

1) 연구모형 

본 연구는 팬데믹 종식 이후에도 계속 성장하고 있는 대중음악(특히 K-Pop) 온라인 콘서트의 시청동기 

요인을 도출하고, 해당 요인이 관객의 시청만족도에 어떻게 영향을 미치는지 파악하고자 한다. 이를 위해 

온라인 공연이나 콘서트 관련 선행연구를 바탕으로 대중음악 온라인 콘서트의 시청동기 요인을 도출하였

다. 본 연구에서 도출한 시청동기 요인은 접근성 특성과 관련된 ‘가격성’과 ‘편의성’, 디지털 특성과 관련된 

‘디지털 상호작용성’과 ‘디지털 기술 경험’, 비대면 고유 특성과 관련된 ‘무관계성’과 ‘콘텐츠 몰입’의 총 

6개이다. Fig 1은 온라인 콘서트의 시청동기 요인이 시청만족도에 미치는 영향에 관한 본 연구의 연구모형

이다.
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Fig. 1. Research Model

디지털 상호작용성

디지털 기술 경험

무관계성

콘텐츠 몰입

가격성

편의성

시청만족도

시청동기 요인

접근성 관련 특성

디지털 특성

비대면 고유 특성

2) 연구가설 

본 연구의 연구모형을 바탕으로 다음과 같이 총 6개의 가설이 설정되었다. 

H1 편의성 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 가격성 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 디지털 상호작용 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H4 디지털 기술 경험 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H5 무관계성 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 콘텐츠 몰입 시청동기 요인은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정 방법

Table 1은 선행연구를 바탕으로 설정된 본 연구에서 사용한 변수들에 대한 조작적 정의이다. 
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Table 1. Operational Definitions of Variables

구분 조작적 정의 관련문헌

독립
변수

편의성 온라인 콘서트를 실시간 감상과 물리적 제한 없이 쉽게 
접근할 수 있는 정도 김성은, 김종무(2021)

가격성 관객에게 제공하는 온라인 콘서트 가격의 저렴한 정도 이예지(2021)

디지털 
상호작용성

디지털 기술을 활용하여 온라인 콘서트에서만 형성할 수 있는 
쌍방향적 상호작용 정도

오유선 외(2022)
Marwick &, 
Boyd(2011) 

Abidin(2015)

디지털 기술 
경험

디지털 기술을 바탕으로 화면을 통해 제공되는 체험이 다양한 
정도 김성경, 임성준(2020)

무관계성 관람하는 과정에서 타인과 강제로 형성하는 인터랙션이 
적거나 필요 없는 정도 백보현(2022a)

콘텐츠 몰입 다른 사람의 방해 없이 몰입된 상태로서 콘서트에 주의를 
기울이는 정도 김지수, 전종우(2022)

종속
변수 시청만족도 온라인 콘서트 관람을 통해서 즐거움을 얻고, 기대의 

충족이나 도달 정도
오유선 외(2022)

김성태, 최부헌(2021)

본 연구에서 사용하는 변수인 대중음악 온라인 콘서트 시청동기 요인과 시청만족도에 대한 측정은 

Table 2와 같은 설문 문항을 이용해 리커트(Likert) 5점 척도(‘1=전혀 그렇지 않다’에서 ‘5=매우 그렇다’)로 

실시하였다. 

Table 2. Questions for Measuring Variables

요인 문항 관련문헌

편의성

1 공연장 에티켓 문화 등에 구애받지 않고 공연을 관람할 수 있다.
2 장소와 시간 등의 제약 없이 공연을 관람할 수 있다.
3 온라인 플랫폼에서 스마트기기로 관람할 수 있어서 편하다.
4 온라인 콘서트의 이용과 티켓 구매 방식을 이해하고 습득하기 쉽다.
5 온라인 콘서트의 접속 화면 구성을 알아보기 편리하다.

김성은, 
김종무
(2021)

가격성

1 온라인 콘서트 시청은 경제적이다.
2 온라인 콘서트를 합리적인 가격에 관람할 수 있다.
3 온라인 콘서트의 가격은 저렴하다.
4 온라인 콘서트의 가격에 만족한다.
5 온라인 콘서트의 할인에 만족한다.

윤형열
(2021)

디지털 
상호

작용성

1 온라인 콘서트를 시청하며 댓글을 작성할 수 있다.
2 온라인 콘서트를 시청하며 내 생각 및 의견을 전달할 수 있다.
3 온라인 콘서트를 시청하며 타 댓글에 답을 작성할 수 있다.
4 온라인 콘서트에서 아티스트가 실시간 댓글을 확인할 수 있다.
5 온라인 콘서트에서 내 화면이 현장 스크린에서 나오는 등 다양한 인터랙션을 경험할 

수 있다.

오유선 
외(2022)

디지털 
기술 
경험

1 온라인 콘서트를 통해서 더 가까운 각도에서 무대를 감상할 수 있다.
2 온라인 콘서트를 통해서 아티스트의 표정과 퍼포먼스를 더 가까이 감상할 수 있다.
3 온라인 콘서트를 통해서 더 다양한 각도에서 무대를 감상할 수 있다.
4 온라인 콘서트는 고화질 화면과 좋은 음향으로 제공되었다.
5 내 최애의 단독 샷을 볼 수 있어서 온라인 콘서트를 관람하였다.
6 온라인 콘서트는 홀로그램 등 기술을 통해 다채로운 시각적 체험을 제공해주었다.

김성경, 
임성준
(2020)
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3. 자료 수집 및 분석 방법

본 연구는 K-Pop 온라인 콘서트를 1회 이상 관람한 경험이 있는 중국 시청자를 대상으로 설문조사를 

실시해 데이터를 수집하였다. 설문은 2024년 3월 20일부터 4월 6일까지 소셜미디어 플랫폼 위챗을 통해 

진행되었으며 성실하지 않은 응답을 제외하고 총 450부의 설문지를 회수하였다. 수집한 데이터로 SPSS 

Statistics 26.0을 활용해 빈도분석과 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석(Reliability analysis)을 거쳐 상관관계 

분석과 회귀분석을 실시하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 인구통계학적 특성

빈도분석에서 나타난 조사대상자의 인구통계학적 특성과 대중음악 콘서트 관람실태는 다음의 Table 

3와 같다. 

Table 3. Demographic Characteristics of the Sample

무
관계성

1 사람이 많이 몰리는 곳보다 혼자서 콘서트를 시청하는 것이 더 편하다.
2 개방적인 공간에 오래 있으면 도망가고 싶다.
3 사람이 많은 공간에 오래 있으면 스트레스를 받는다.
4 나는 다른 관객과 공감대를 형성할 필요가 없다.
5 나는 다른 관객과 유대감(친밀감)을 형성하고 싶지 않다.
6 오프라인 콘서트를 관람하는 동안 옆 사람의 행동이 관람에 방해된다.

오지민
(2018)
정민희
(2021)
백보현
(2022a)
오유선 

외(2022)

콘텐츠 
몰입

1 온라인 콘서트를 관람할 때 옆 사람의 시선을 신경 쓸 필요가 없다.
2 옆 사람의 방해 없이 온라인 콘서트를 보면 더 감성적인 가치를 느낄 수 있다.
3 옆 사람의 방해가 없으면 아티스트의 표정과 퍼포먼스에 더 집중할 수 있다.
4 다른 관객과 즉각적으로 메시지를 주고받는 것은 콘서트 집중에 방해된다.
5 온라인 콘서트 시청을 통해서 옆 사람의 방해를 차단할 수 있다.

이한선
(2017)

시청
만족도

1 나는 온라인 콘서트 관람에 만족한다.
2 나는 온라인 콘서트에 전반적으로 만족한다.
3 나는 온라인 콘서트를 관람한 것이 즐거웠다.
4 나는 온라인 콘서트 관람을 선택한 일이 기대만큼 잘한 일이라 생각한다.
5 나는 온라인 공연 관람을 통해 원하는 것을 효과적으로 달성할 수 있었다.

오유선 
외(2022)

구분 빈도
(명) 백분율 구분 빈도

(명) 백분율

성별
남 194 43.1

온라인 
콘서트 

관람횟수

1-2회 309 68.7

여 256 56.9 3-4회 117 26

연령

10대 24 5.3 5-6회 24 5.3

20대 188 41.8 오프라인 
콘서트 

관람횟수

0회 157 34.9

30대 155 34.4 1-2회 273 60.7
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2. 측정 변수의 타당성과 신뢰도 분석

본 연구에서는 사용할 변수의 타당성을 검증하기 위해서 Table 4와 같이 독립변수인 시청동기 요인과 

종속변수인 관람의도에 대해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 변수들이 가진 정보를 최대한 확보하기 위하

여 주성분분석(PCA)을 실시하였으며, 요인적재량 단순화를 위해 베리맥스(Varimax) 직교회전방법을 통

해 분석을 진행하였다. KMO 측도는 0.922, Barlett 구형성 검증을 위한 근사카이제곱값은 

12182.339(p<0.001)로 나타나 통상적인 기준을 충족했고, 온라인 콘서트 시청동기 요인 6개와 관람만족

도 요인 1개, 총 7개의 요인이 도출되어 본 연구의 설계와 부합하였다. 

Table 4. Results of the Exploratory Factor Analysis

40대 62 13.8 3-4회 20 4.4

50대 이상 21 4.7
온라인 
콘서트 

지불금액

600 미만 242 53.8

학력

고졸 이하 37 8.2 600-1,199 145 32.2

전문대 220 48.9 1,200-2,399 60 13.3
4년제 대학 165 36.7 2,400-3,599 3 0.7

대학원 28 6.2

오프라인 
콘서트 

지불금액

600 미만 168 37.3

월평균소
득

(RMB)

3,000 미만 125 27.8 600-1,199 126 28
3,000-5,999 110 24.4 1,200-2,399 116 25.8
6,000-8,999 110 24.4 2,400-3,599 35 7.8
9,000-11,999 92 20.4 3,600 이상 5 1.1
12,000 이상 13 2.9 총 450 100

구성개념 디지털 
기술경험 무관계성 상호

작용성 편의성 가격성 콘텐츠
몰입

관람
만족도

디지털경험2 0.841 0.112 0.073 0.129 0.129 0.065 0.087
디지털경험6 0.825 0.152 0.115 0.131 0.086 0.083 0.066
디지털경험1 0.823 0.134 0.122 0.077 0.17 0.1 0.146
디지털경험5 0.817 0.123 0.107 0.112 0.156 0.158 0.112
디지털경험4 0.814 0.107 0.144 0.127 0.063 0.13 0.051
디지털경험3 0.791 0.109 0.137 0.132 0.134 0.115 0.137
무관계성2 0.103 0.817 0.052 0.124 0.105 0.149 0.135
무관계성4 0.089 0.81 0.113 0.138 0.13 0.115 0.123
무관계성3 0.131 0.807 0.119 0.101 0.075 0.134 0.147
무관계성6 0.085 0.796 0.113 0.163 0.088 0.084 0.172
무관계성1 0.185 0.787 0.09 0.13 0.098 0.095 0.131
무관계성5 0.136 0.753 0.075 0.034 0.17 0.09 0.097

상호작용성5 0.118 0.121 0.831 0.115 0.1 0.1 0.106
상호작용성3 0.122 0.117 0.814 0.143 0.106 0.094 0.173
상호작용성2 0.112 0.133 0.804 0.128 0.119 0.163 0.113
상호작용성1 0.169 0.107 0.804 0.1 0.051 0.12 0.156
상호작용성4 0.136 0.052 0.804 0.162 0.162 0.089 0.154

편의성4 0.107 0.127 0.125 0.824 0.05 0.096 0.077
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Table 5는 탐색적 요인분석을 통해 추출된 7개 요인의 신뢰도 분석 결과이다. 모든 변수의 Cronbach's 

α 계수가 통상적 기준인 0.8을 넘어 충분한 신뢰수준이 확보되었다고 볼 수 있다. 

Table 5. Results of the Reliability Test 

3. 상관관계 분석

일차적으로 독립변수인 온라인 콘서트 시청동기 요인들과 종속변수인 관람만족도 간의 관련성을 확인하

기 위하여 Table 6와 같이 상관관계 분석을 실시하였다. 분석 결과, 모든 독립변수와 종속변수 간 유의한 

정(+)의 상관관계가 나타났다.

편의성2 0.103 0.114 0.153 0.818 0.102 0.113 0.081
편의성1 0.155 0.14 0.106 0.808 0.147 0.122 0.209
편의성3 0.177 0.154 0.133 0.781 0.129 0.142 0.112
편의성5 0.15 0.128 0.137 0.777 0.184 0.107 0.146
가격성1 0.127 0.126 0.098 0.124 0.832 0.072 0.113
가격성5 0.154 0.144 0.075 0.127 0.81 0.093 0.215
가격성3 0.133 0.141 0.127 0.08 0.794 0.108 0.11
가격성2 0.145 0.115 0.179 0.113 0.777 0.154 0.166
가격성4 0.132 0.115 0.065 0.144 0.759 0.122 0.147

콘텐츠몰입1 0.16 0.082 0.111 0.082 0.126 0.808 0.182
콘텐츠몰입3 0.125 0.158 0.096 0.069 0.111 0.803 0.11
콘텐츠몰입5 0.077 0.14 0.136 0.128 0.12 0.785 0.144
콘텐츠몰입2 0.099 0.111 0.122 0.127 0.094 0.781 0.161
콘텐츠몰입4 0.129 0.126 0.086 0.146 0.077 0.759 0.122
시청만족도5 0.156 0.151 0.145 0.098 0.194 0.189 0.783
시청만족도3 0.122 0.212 0.102 0.108 0.138 0.151 0.764
시청만족도1 0.122 0.147 0.133 0.143 0.172 0.193 0.755
시청만족도2 0.12 0.158 0.189 0.151 0.117 0.121 0.737
시청만족도4 0.07 0.164 0.191 0.138 0.178 0.144 0.722

고유값 12.556 2.935 2.74 2.435 2.36 2.281 1.733
분산% 33.936 7.933 7.406 6.581 6.379 6.164 4.685
누적% 33.936 41.869 49.275 55.856 62.235 68.399 73.084

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) = .922
Bartlett의 구형성 검정 = 12182.339
df=666, sig.=.000

변수 하위변수 문항수 Cronbach's α

시청동기

편의성 5 0.912
가격성 5 0.907

디지털 기술 경험 6 0.915
디지털 상호작경성 5 0.933

무관계성 6 0.919
콘텐츠 몰입 5 0.896

시청만족도 5 0.892
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Table 6. Correlation Matrix

변수 편의성 가격성 상호
작용성

디지털 
기술 경험 무관계성 콘텐츠

몰입
시청

만족도

편의성 1
가격성 .371** 1

상호작용성 .385** .345** 1
디지털 기술 경험 .375** .380** .359** 1

무관계성 .372** .365** .321** .356** 1
콘텐츠몰입 .356** .347** .348** .344** .358** 1
시청만족도 .406** .458** .433** .362** .442** .450** 1

Notes: **p<0.01

4. 연구가설의 검정

온라인 콘서트 시청동기 요인이 시청만족도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 회귀분석을 실시한 결과

는 Table 7과 같다. 본 연구 회귀모형의 Durbin-Watson 계수는 2.107로 2에 근접하였고 F =

49.396(p<.000)으로 나타나 적합한 모형임이 확인되었다. 공차는 0.1 이상, VIF는 10 미만으로 나타나 

다중공선성의 문제도 없는 것으로 확인되었다.

온라인 콘서트 시청동기 요인인 편의성, 가격성, 디지털 상호작용성, 디지털 기술 경험, 무관계성, 콘텐

츠 몰입을 독립변수로 투입하여 시청만족도에 미치는 영향을 확인한 결과, 편의성(𝛽=0.105, p<0.05), 

가격성(𝛽=0.204, p<0.001), 디지털 상호작용성(𝛽=0.177, p<0.001), 무관계성(𝛽=0.183, p<0.001), 콘

텐츠 몰입(𝛽=0.198, p<0.001)은 시청만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 

H1, H2, H3, H5, H6가 채택되었다. 하지만 디지털 기술 경험은 가설과는 달리 시청만족도에 유의한 

영향을 미치지 않은 것으로 나타나 가설 H4는 기각되었다.

Table 7. Results of the Regression Analysis

변수 B SE 𝛽 t p 공차 VIF
(상수) 0.39 0.195 　 1.999 0.046 　 　
편의성 0.102 0.042 0.105 2.41* 0.016 0.712 1.404
가격성 0.203 0.043 0.204 4.741*** 0 0.73 1.371

디지털 상호작용성 0.169 0.041 0.177 4.163*** 0 0.745 1.343
디지털 기술 경험 0.045 0.04 0.048 1.12 0.263 0.728 1.373

무관계성 0.181 0.042 0.183 4.293*** 0 0.741 1.35
콘텐츠몰입 0.196 0.042 0.198 4.655*** 0 0.749 1.336

F(p) 49.396(0.000)
R2 0.401

adj. R2 0.393
Durbin-Wastson 2.107

Notes: *p<0.05, ***p<0.001
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Ⅴ. 결론

1. 연구 결과 요약 및 시사점

본 연구는 한국 대중음악 온라인 콘서트 관람 경험이 있는 중국 시청자를 대상으로 온라인 콘서트 

시청동기 요인을 도출하고, 이들 요인과 시청만족도 간의 관계를 분석하였다. 포스트 팬데믹 시대의 변화된 

시장 현황을 반영하여, 기존 온라인 공연 선행연구를 바탕으로 본 연구 주제에 맞게 온라인 콘서트 시청동

기 요인을 편의성, 가격성, 디지털 상호작용성, 디지털 기술 경험, 무관계성, 콘텐츠 몰입 총 6개의 요인으로 

도출하여 요인분석을 통해 타당성을 검증하였다. 이어서 대중음악 온라인 콘서트 시청동기 요인이 시청만

족도에 미치는 영향을 확인하기 위해 연구모형을 설계하여 회귀분석을 실시하였다. 

본 연구의 분석 결과와 함의는 다음과 같이 요약할 수 있다. 시청자의 대중음악 온라인 콘서트 시청동기 

요인 중 시청만족도에 정(+)의 영향을 미친 요인은 편의성, 가격성, 디지털 상호작용성, 무관계성, 콘텐츠 

몰입이며 디지털 기술 경험은 시청만족도에 유의한 영향을 미치지 못하였다. 회귀분석 결과의 𝛽계수에 

따라 시청만족도에 미친 영향의 크기순으로 온라인 콘서트 시청동기 요인을 정렬하면, 가격성(.204), 

콘텐츠 몰입(.198), 무관계성(.183), 디지털 상호작용성(.177), 편의성(.105) 순으로 나타났다. 

먼저, 본 연구에서 가격성은 온라인 콘서트 시청만족에 가장 큰 영향을 미친 시청동기 요인으로 확인되

어 온라인 콘서트의 상대적으로 저렴한 가격이 큰 만족 요인임을 보여주었다. 이는 온라인 공연 시청동기 

및 만족에 관한 선행연구의 결과와 일치하는 것으로(김성경, 임성준, 2020; 설여월, 2022; 유로, 2021; 

윤형열, 2021; 이현석, 진현정, 2023), 대중음악 오프라인 콘서트의 높은 가격이 관람을 어렵게 하는 

큰 요인임을 시사한다. 또한 온라인 콘서트의 상대적으로 낮은 가격은 해당 아티스트의 열렬한 팬이 아닌 

사람들도 비교적 쉽게 콘서트 관객으로 끌어드릴 수 있을 것으로 보인다. 

그러나 온라인 콘서트의 장점 중 하나인 편의성은 선행연구에서 볼 수 있듯이(김성은, 김종무, 2021; 

백지희, 임성준, 2022; 유로, 2021; 윤형열, 2021) 중요한 시청동기인 것은 분명하지만 시청만족도에 

미치는 영향은 상대적으로 크지 않은 것으로 나타났다. 편의성은 시청만족도에 정(+)의 영향을 미친 본 

연구의 시청동기 요인 중에서는 영향력이 가장 작은 것으로 나타났다. 이는 손쉽게 티켓을 구입하고 장소에 

관계없이 편안하게 시청할 수 있는 편의성이 만족도에 미치는 영향은 상대적으로 크지 않음을 의미하며, 

이는 오프라인 콘서트에의 접근을 어렵게 하는 요인이 불편 요인보다는 높은 가격인 것으로 해석할 수 

있을 것이다. 

다음으로 선행연구에서는 간과되고 있었지만 본 연구에서 강조한 온라인 콘서트의 시청동기 요인인 

콘텐츠 몰입과 무관계성이 시청만족도에 가격성 다음으로 큰 영향을 미치고 있음이 확인되었다. 콘텐츠 

몰입은 가격성 다음으로 온라인 콘서트 시청만족도에 큰 영향을 미치는 시청동기 요인으로 나타나 콘텐츠 

몰입을 위해 온라인 콘서트를 선택한 관객이 만족을 느낄 가능성이 크다는 것을 보여주었다. 콘텐츠 몰입은 

선행연구(강하나, 진현정, 2015; 김선희 외, 2021; 박선희, 2021; 우지아쿤 외, 2023)에서도 만족에 영향을 

주는 것으로 나타났지만 본 연구에서의 콘텐츠 몰입은 주로 다른 사람으로부터 방해를 받지 않을 수 

있음을 강조하는 변수라 새로운 발견이라 할 수 있을 것이다. 무관계성 역시 콘텐츠 몰입에 이어 시청만족

도에 큰 영향을 미치는 시청동기 요인으로 밝혀졌다. 이는 선행연구(갈욱 외, 2022; 백보현, 2022b; 지주

은, 김소영, 2009)에서 밝힌 관계성이 몰입에 부정적인 영향을 준다는 결과와 같은 의미로 볼 수 있고 

콘텐츠 몰입 시청동기와도 밀접한 관련이 있는 것으로 보인다.

이 두 요인은 모두 다른 사람과의 접촉을 배제할 수 있는 온라인 고유의 비대면 특성과 관련된 것이다. 

다른 참가자로부터 방해를 받지 않고 콘서트에 오롯이 집중할 수 있고 다른 사람과 관계를 맺지 않아도 

되는 온라인 콘서트의 특성이 만족에 영향을 미치는 중요한 시청동기로 확인된 것이다. 이는 팬데믹 이후 

집중된 온라인 콘서트에 관한 논의가 어떻게 시청자가 온라인 콘서트를 오프라인 콘서트처럼 느낄 수 

있도록 만드냐에 치우쳐 있던 점과 는 전혀 다른 새로운 관점을 제시한 것으로 볼 수 있다. 즉, 온라인 
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콘서트는 단순한 오프라인 콘서트의 대체품이 아니라 아티스트나 콘텐츠에 집중하기 어렵고 다른 관객과 

접촉하거나 방해받기 싫어서 오프라인 콘서트에 참가하지 않는 또 다른 유형의 시청자들을 끌어들일 수 

있는 새로운 서비스가 될 수 있다는 것이다. 이는 온라인 콘서트 제작과 홍보 시 개인적이고 타인의 

방해 없이 편안한 환경에서 콘서트를 즐길 수 있는 장점을 강조할 필요가 있음을 시사한다. 또한, 서비스 

설계와 제공에 있어서 시청자의 취향에 따라 현장감이나 상호작용을 체감할 수 있는 선택지와 방해받지 

않고 오롯이 콘서트 자체에 몰입할 수 잇는 선택지를 제공하고 가격을 차별화하는 것도 고려할 필요가 

있다. 

한편 디지털 상호작용성 시청동기는 일부 선행연구(윤형열, 2021; 조항민, 2022; 홍미성, 김가은, 2020)

의 결과와 일치하게 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

디지털 상호작용성은 댓글 등 온라인의 특징을 최대한 활용해 오프라인 콘서트에서 이루어지는 관객과 

아티스트 간, 혹은 관객과 관객 간 상호작용을 복제하거나 확장하는 것을 의미한다. 즉, 어떤 관객에게는 

오프라인 콘서트의 아티스트의 말과 몸짓에 집단적으로 환호하는 다소 일방적이고 정형적인 상호작용에 

비해 온라인 콘서트의 디지털 기술을 활용한 확장된 상호작용성이 시청동기가 되고 나아가 만족을 제공한

다는 것이다. 이는 온라인 콘서트 제작 시 시청자가 확장된 상호작용성을 체감할 수 있는 설계가 만족도 

제고에 효과적일 수 있음을 의미한다. 

반면에, 디지털 기술 경험은 대중음악 온라인 콘서트 시청만족도에 의미있는 영향을 미치지 못한 것으로 

나타났다. 이는 팬데믹 직후 수행된 선행연구(김성경, 임성준, 2020; 김성은, 김종무, 2021; 신지나, 허정

윤, 2021)에서 대체로 기술성이 만족에 긍정적 영향을 미친 것과는 대조적이다. 팬데믹 직후의 온라인 

콘서트에서 기술성은 주로 화면 해상도나 음질, 끊김없는 연결 등 기본적인 기술에 관한 것이었다. 하지만 

온라인 콘서트가 일반화되고 발전하며 기본적인 기술은 당연한 것이 되었고 디지털 기술을 활용해 오프라

인 콘서트와 차별화되는 다양한 각도와 크기의 화면, 특정 아티스트 전용 앵글, 홀로그램 특수효과 등을 

개발해 제공하는 것에 중점이 되고 있다. 하지만 본 연구 결과에 따르면 이런 디지털 기술 경험은 기본적인 

기술성과 달리 시청만족에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 현재 제공되는 디지털 기술 경험이 시청자의 

기대에 미치지 못했기 때문이거나 시청자가 이런 디지털 기술 경험에 큰 가치를 두고 있지 않기 때문일 

수 있다. 전자의 경우라면 기술 발전을 통해 해결 방안을 찾으면 되지만, 만약 후자의 경우라면 온라인 

콘서트의 설계에 있어 오프라인 콘서트와의 과도한 기술적 차별화를 지양할 필요가 있을 것이다. 

2. 연구의 한계점

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다..

우선, 본 연구 실증분석의 대상이 모두 중국의 K-Pop 온라인 콘서트 시청자이기 때문에 연구 결과의 

일반화에 한계가 있다. 향후 연구는 더 다양한 지역과 나라의 시청자를 대상으로 더 다양한 대중음악 

온라인 콘서트 시청 경험을 토대로 조사하여 본 연구의 결과가 일반화될 수 있는지 검증할 필요가 있다.

또한 본 연구에서 파악한 무관계성과 콘텐츠 몰입, 디지털 상호작용성 시청동기는 조사대상자의 심리적 

특성이나 성격 등과 관련이 있을 수 있다. 예를 들면 내성적 성격의 시청자는 무관계성과 콘텐츠 몰입 

동기가 중요하고 외향적 성격의 시청자는 디지털 상호작용성 시청동기가 중요할 수도 있다는 식이다. 

그러나 본 연구는 조사 대상의 심리나 성격에 관한 자료를 확보하지 못했다. 향후 연구는 더 정교하게 

조사 대상을 파악하고 구성하여 연구를 정교하게 발전시켜야 할 필요가 있다.

본 연구는 또한 조사대상자의 유료 및 무료 온라인 콘서트 시청 여부를 구분해서 살펴보지 못했다. 

유료 온라인 콘서트와 무료 온라인 콘서트에서 제공되는 서비스와 시청동기의 차이가 존재할 수도 있어서 

추후 연구는 이를 구분해서 살려볼 필요가 있다. 이와 더불어 재관람의도나 구전의도 같은 소비행동 변수를 

추가해 연구모형을 확장하면 더 구체적인 홍보 및 마케팅 전략 수립이 가능할 것이다.
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