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  약  본 연 는 사용  경험  심  하여 강 실  어플리 에 한 비  만 도에 향  미 는 

들  살펴보고  하 다. 강 실  어플리  용해본  사용  280  상  사  실시

하고 식  사용하여 하 다. 결과에  사용  경험  감, 몰 , 만 도에 각각 향  미

고 개  도 만 도  가시키는 것  나타났다. 감  경우 몰  고 몰  만 도  고하는 것

 나타나 감  몰  경 하여 만 에 간  향  미 는 것  하 다. 본 연  결과는 향후 강 실 

에 주목하고 는 다양한 산업에  비 들   체험  돕고 어플리 에 한 만 도 향상  하여 

고 해야 하는 들  악하여 략  시사  공할   것  한다.

주 어 : 강 실, 사용  경험, 감, 몰 , 개  비 , 사용  만 도

Abstract  This study investigated the factors affecting the satisfaction of augmented reality (AR) fashion 

application focusing on user experience. The survey was conducted on 280 Chinese users who had 

used AR fashion applications. The results are summarized as follows. User experience had a significant 

effect on presence, flow, and satisfaction. Personalization service also increased user satisfaction. 

Presence influenced flow which enhanced satisfaction, indicating that presence had an indirect effect 

on satisfaction through flow. The results are expected to provide strategic implications by identifying 

factors that should be considered to help consumers experience products and improve satisfaction with 

applications in various industries focusing on augmented reality technology.

Key Words : Augmented Reality(AR), User Experience(UX), Presence, Flow, Personalized service, User 

satisfaction

*Corresponding Author : Hyun Jung Park(phj@cbnu.ac.kr)

Received July 17, 2019 Revised   August 20, 2019

Accepted October 20, 2019 Published October 28, 2019

Journal of Digital Convergence

Vol. 17. No. 10, pp. 159-167, 2019
ISSN 1738-1916

https://doi.org/10.14400/JDC.2019.17.10.159



지 복합연  17  10160

1. 

근 마트폰 어플리  용한 마  

하게 진행 고 다. 그 에 강 실  용한 어

플리  등 해 비 에게 편리함과 거움  

공하고 다. 강 실(Augmented Reality: AR)  

실  계에 가상  계  합 해  보여주는  

말한다[1]. 사용 가 눈  보는 실 계에 가상  

체  겹쳐  보여주어 몰 감과 실감  한   

는 것 다[2]. 러한 강 실  실 계  하게 

내 내는 그 픽 주  가상 실과는 달리 실 계 

에 가상  체( 미지)  겹쳐  강  

실 계  보여주  에 가상 실에 비해 욱 실

 느껴진다[3]. 

강 실 어플리  비  TPO(time, place, 

occasion)   실시간 개   가능하다[4]. 

 들어, 여러  어플리 에 는 다양한 보  

가하여 야에  비 에게 색다  브 드 경험

 공하  실용  가능  하고 다. 한 

강 실  용하여 매 에   착용해보는 것

과 비슷한 경험  비 에게 달하여 맞  비  

공해   다[5]. 비 는 나 크업  

신  사진에 겹쳐  용해보고  신에게  

어울리는지 시뮬  할  다. 에  강 실 

어플리     업계, 브 드  

 쇼핑몰에  하게 용 고 다.  들어 

워 킥 (Wanna Kicks) 는 신  가상 피  어플리

 통해 용 는 가상  신  신어볼  

 마 에 드는 타  매할  다. 비브 운

(Bobbi Brown)   어플리 에 강 실 

 크업 능  가하여 다양한 크업  

 게 가상  트하고 크업 후 과  실

시간  볼  다. 

 같  강 실  용  어플리  지

  고 한다  비  역에  보다 많  

연 가 필 하나 강 실 어플리 과 하여 진

행 고 는 연    개  에 한 것

다. 비 에  맞  연  찾아보  어 운 상

에   강 실 어플리 에 한 비  

과 충  만 과 지  사용에 어 한 

향  미 는지 살펴본 연  도가 다[6]. 

에 본 연 는 신  용  어 용 후 단계  

사용  경험 에  태도  살펴보고  한다. AR  

어플리  체험한 용  경험  어플리 에 

한 태도에 어  커니  통하여 향  미 는지 

하 다. 사용  경험  AR 어플리  태도에 

직  향  미   고 감과 몰  통하여 

간  향   도 다. 연  결과는 AR  용

하여 마 하 는 업 나 브 드에 사용  경험과 

 미 는 시사  공할   것 다.

2.  경

2.1 강 실(AR)  

강 실(Augmented Reality:AR)  가상 체  

실 계에 겹쳐 보여주는  실  가상  계가 

합  계  말한다[1]. 강 실  특  감, 몰

, 상 용 등   할  다. 우  감

 공 는 나 경에 재하고 다는 느낌,  

미 어에 해  경 안에 신  다고 느끼는 

주  식  말한다. 가상  경험  알아채지 못하는 

심리  상태 고 할 도 다[7]. 몰  동 나 과

 어 움 나 도  도  신  능 나  

 합한 상 에  어나는 주  경험  미한다

[8]. 상 용  사용 가 매개 경  식과 내용  실시

간  하는  참여할  는  말한다[9].

강 실   비 들  상  평가하고 

보다 실하게 결  내릴  도  충 한  보

 공함  미 는 경험  공할  다. 근 

마트폰에  강 실  용한  어플리  

극  개 고 다. 강 실  어플리

 주  특징  용  상 용(interactivity)  가

능하다는 것 다. 실과 가상  (contents)가 

강 어 실시간  상 용  어나는 것 다. 근 연

결과에  객   비도가 강 실 어플

리 에 한 지  용 에 향  미 고, 지  

용 과 용   AR 어플리  사용 도에는 

향  미 는 것  나타났다[6]. 하지만 용  

에  사용 경험 가 어떻게 강 실 어플리  

만 도에 향  미 는지에 한 연 가 없는 , 사용  

경험  강 실 나 가상 실 야에  매우 한 

 감안할  러한 연 가 필 하다.

2.2 사용  경험(UX)
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보가 사용 에게 달 고  사용 가 아들여 

해해나가는 과  경험  할 , 시 과 사용 가 

상 용할  는  사용  경험  할  

다. 사용  경험  사용 가 어  비 나  사용

하  느끼고 생각하게 는 체  경험 다. 는 

능뿐만 아니  사용 가 참여, 찰, 사용, 상  감 

등  통해  알  는  에  가  는 경

험 다. 사용 에게  경험  공하는 것  특  

HCI(Human Computer Interaction) 야에  주 하

게 다루어지고  는 용 , 사용 , 감  등  

에  살펴볼  다. 용  사 들  시  

용하는 과  과  달 어야 한다는 것 , 사용

 어야 한다는 건  내우고 다. 용함과 

사용  편리함   공  에 사용 에게  

경험  공할 다. 감  간   통해 느끼게 

는 체  미지  나타내고 심미 , , 개  등  

포함하  용 나 사용  뒷 하는 한  

식 고 다[10]. 사용  경험 는 생각  통하여 경

험  얻   는  , 사용  감 과 심리  

 감  , 사용 가 시 과 하는 리  

에  감각   등  에 도 살펴볼  다.

연 들에  AR 사용  경험  다양하게 

하고 다. 본 연 에 는 AR 어플리  특

  [11]과 [12]  연  탕  하여 강

실  사용  경험 특  (interface), 

(interaction), 포 (information)  

용하 다. 첫째, 감각  경험  는 AR 

에 나타나는 에 감   용하고 

게 하는 아웃 등  나타낸다[1]. 째, 능 

 경험   AR 사용  능  

해한 후 직  하는 단계  각 능  하는 과

에  나타날  는 경험에 해당하 , 리  

에 한  포함한다[1]. 가상  객체   

거나 시  찰하는 등  경험에   

강 실 경  게 어할  도    경에 

합한 식   능  여 어야 한다. 째, 

보 탐색   포  AR 어플리  경

에  사 나 사   객체  보 탐색 경험  한다. 

3. 연  계

3.1 연

강 실  어플리  만 도   할  

도  사용  경험, 감, 몰 과 개  고 한 본 

연   다 과 같다.

Fig. 1. Research Model  

3.2 연 가  

강 실 에  감  가상 계  경험과 실

계  경험  사용 가 보았   거  동 하다고 지

각하는 것  말한다[13]. 강 실  통해 사용 가 

시각, 청각, 각 등 다감각  지각  통하여 보에 감각

 주목하고 경험하게 다  실  경에 가상  

사  재하는 것처럼 느낄  다. 특  강 실 

 어플리 에  능  경험  

 실과 가상 계계가 결합 어 는 강 실 경에

 사용 가 어할  는 능  말한다.  들어 

 뻗어 가상  객체( , 립 틱 등)  거나, 시

 찰하는 등  체  행 가 실  쇼핑 경에  

어나는 것과 같  에 러한  감에 

 향  미 다고 생각 다.   강 실 

비  감각  경험   는 사용 에게 

필 한  는 식  사실  3D 체 

과  보여주고 AR 실행 에 나타나는 가 

감   과 게 하는 것  포함하

는 것  나타낸다.  비 가 느끼는 

가 실  실  쇼핑 경에  느끼는 것과 비슷

하다. 한 사용 는 신  심 어 하는 보  빠

고 게 보고 싶어 할  피드  시에 공 

 보 검색 경험에 몰 할  다[1].  비  

포  탐색 경험  충  실  쇼핑 경에  

 보  실시간  알  는 것처럼 느껴진다. 

에  , 과 포  포함하

는 사용  경험  감에  향  미  것 다.

H1: 강 실  사용  경험  감에 (+)  향
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 미  것 다.

[14] 어  미 어  상 용  미 게 생각하

는 사용  식  몰 고 하 다. 강 실  

 어플리 에  러한 감  강 는 실 

매 경과   여  어플리  사

용에 한 몰  가   다.  연 에  새 운 

지  매체  용할  용  감  몰  

  고, 강 실  학습에  감  학습 몰

에 한 향  미 는 것  나타났다[15]. 연  결

과에   애착 나 주  집  상태가 

감  끌어내 , 게  감  몰 에 도달하

게 하는  하나  매개변 가 었  다[15]. 

H2: 감  사용  몰 에 (+)  향  미  것

다. 

몰  주어진 과 나 동  도  도  신  

과 능   하는 상 에  는 주

 경험 므  몰  경험한 사 들  재미 다는 것 

상   만 감  느끼게 다[8]. 웹 경에  

몰  만 도에  향  미  검 한 연

[16]도 고 매체  용한 사  업에 도 몰

 만 도에 미한 향  미 는 변  다

[17].  AR 어플리  용  몰  만 도에 

 향  미  것 다.

H3: 몰  만 도에 (+)  향  미  것 다. 

(2013)는 사용  경험   사용

 , 개  ,  만  , 도, 원격 실

재감 등  몰 에 향  미 다고 하 다[18]. 웹 사

트 등에 한 몰  연 들에  매체 경과  변

 가  많  견 는 것  다[18]. 경험 

  사용  게  몰 에  향  

미 는 것  나타났다[19].   게 몰

에 미 는 향에 한 연 [19]에 도 경험  몰 에 

 향  미 다고 하 다. 

H4: 강 실  사용  경험  몰 에 (+)  향  

미  것 다.

강 실   어플리 에 한 연 에  사

용 경험  지  태도(만 , 용함, 가  )에 

한 향  미 는 것  나타났다[1]. 마트폰 사용  경

험  사용  만 에  향  미 는 것  나타

났다[20]. 한 Poushneh and Vasquez-Parraga(2017)

 강 실  사용  경험에 미 는 향과 사용 만

도  사용  매 도에 한 후  향  사한 결

과, 사용  경험  만 도  매 도에 향  미 는 

것  나타났다[21]. 에  AR 어플리  

 경험할  어플리 에 해  

태도  가질 것  할  다.

H5: 강 실  사용  경험  만 도에 (+)  향

 미  것 다. 

개  개  개  보  공하거나 개  

상 용   필  도  해하는 능  말한

다[22]. 개  보  통해 용 들  신  

도, , 필 에  보고 싶  것   택하고 

탐색할  다. [23]  연 에  업들  비

  개  통해 질 향상  진하고 비  

가  고 만 도  개 할  다. Jun(2015)  

어플리  , 개  비 , 시  질  

AR  어플리  만 도  천 도에 향  

미 다는 것  보여주었다[22]. 에  어플리

에 도 개  만 도에 한 향  하고  한다.

H6: 개  비 는 만 도에 (+)  향  미  

것 다.

4. 실  

4.1 항목

행연  통하여 개 에 한 항  도

하여 5  척도  하 다. 각 개  한 항목과 

처 등  내용  Table 1에 시하 다.

4.2 료 집

사는 AR  어플리  사용해본  

비  상  실시하 다.  280  하고 

답  누 었거나 상  답  실도가  

어진다고 단  62  한 218   통계 
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에 사용 었다. 답  특  약하  별

에 어 는 남  33.9%, 여  66.1%  차지하고 

, 연  20  하가 3.2%, 20 는 85.8%  

 큰 비  차지하는 것  나타났고 30 가 9.6%  

차지하고 다. 나 재학  사  55.5%, 학

원 상  37.2%  나타났다. 직업  학생  67%, 사

원  21.1%, 업 가 3.7%  차지하고 다. 월

 3000RMB 하가 26.1%  3000~6000RMB  경

우 48.6%  차지하고, 6000~12000RMB에 해당하는 

들  18.8%  12000RMB 상  6.4%  나타났다. 

AR  어플리  사용과  한 내용  

Table 2에 시하 다.

4.3 타당   신뢰

변 들 사 에 한 상  재하는 것  고 하

여    주  용하  

 리맥  택하여 하 다. 

 결과(KMO: Kaiser-Meyer-Olkin) 값  

0.956 고 도 역시 합한 것  나타나 

 한 변  하게 루어  알  었

다. 각 변   재 가  0.5 상  

타당  보 었다. Cronbach's α값   0.8 상

 나타나 신뢰도 한 보 었다. 다   

 실시한 결과 합도 지 들  CFI=0.980, 

GFI=0.890, NFI=0.934, RMSEA=0.043, SRMR=.068, 

TLI=.944 등  합도  보여 재변  

 경험   지식에 합한다고 볼  다. 각 

변  재량도  에  통계  

미하게 나타났다.

개 신뢰도 값  크 가 0.829~0.951  평균 산

값  0.619~0.767  나타나 집 타당 도 보

었다. 별타당  검 하는 단계에  각 상 계  

곱값  평균 산 값보다 게 나타나 척도들  별

타당  보 었다. 변  간  상 계   가  큰 값

 0.774 , 것  곱  결 계 는 0.599  비

해 가   AVE값  0.642   값  가지고  

에 별타당  보  것  단하 다. 

4.4 가 검

 합도  경우 Chi-square 값(705.620)  

하고 합도 지 들  CFI=.939, TLI=.930, GFI=.895, 

RMSEA=.062, SRMR=.068, NFI=.892 등 체  양

한  나타났다. 가  검  결과는 Fig. 2  Table 

4에 시하 다. AR  어플리  사용  경험  

감  가시키는 것  나타났다(β=0.626, p<0.001). 

Variable Items References

Interface 
experience

The images provided visual interest.

[1,24]

Icons, buttons, and menus were designed to be instantly recognizable quickly and intuitively.

It was designed with images that other apps can not see.

The meaning of the elements in the screen was effectively arranged.

Even if a lot of image information occurs, the meaning was convenient to recognize and clarify.

Interaction
experience

There was no difficulty in manipulating the user environment such as one hand operation.

[1,25]
There was no difficulty in canceling or reverting the work.

I was able to complete the work with minimal intervention.

It was easy to change the search range

Information
experience

The shared information was sufficient to be trusted.

[1,25,26]
I was able to find the desired information step by step.

Information loading time such as search or update was fast.

Message delivery could be received sequentially or in a variety of ways.

Presence

While using this app, it seemed to be in virtual reality.

[27]While using this app, the world in the app was more like the real world.

While using this app, I felt like someone was right near me.

Flow  

While using the app, I was not easily disturbed by other factors.

[28,29]
While using this app, I was completely immersed in what I am doing.

While using this app, I had a fun experience that I can not do in real life.

While using this app, my concentration was not easily distracted.

Personalization
Application offered customized fashion ads and promotions.

[22]Customers can order customized fashion goods.

Application provided recommend activity based on customer needs for fashion products.

Satisfaction
It was good to experience this app.

[6]Being a user of this app was a satisfying experience.

Overall I am happy with this app.

Table 1. Measure
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Division Frequency Percentage Division Frequency Percentage

Weekly
Usage
Time

30m below 135 61.9

Weekly
Usage

Frequency

2-4 times 106 48.6

4-6 times 73 33.5
30m-1h 65 29.8

6-8 times 13 6
1h-2h 13 6

More than 8 times 14 6.4

More than 2h 5 2.3
Others 12 5.5

APPs

B612 136 62.4

Experience

Yes 218 90.8

No 22 9.2
BeautyCamera 60 27.5

MakeupGenius 9 4.1 Total 240 100

PerfectCorp 11 5

Etc 2 0.9

Table 2. Characteristics of AR fashion APPs

Factors Items Cronbach'α Factor Loading C.R. P AVE
Construct 

Reliability

Interface experience

e52

0.886

0.813 13.913 .000

0.636 0.951

e53 0.694 11.269 .000

e54 0.818 14.034 .000

e55 0.826 14.234 .000

Interaction

experience

f61

0.874

0.834 14.427 .000

f62 0.799 13.586 .000

f63 0.795 13.489 .000

Information
experience

g71

0.908

0.812 13.897 .000

g72 0.821 14.108 .000

g73 0.823 14.166 .000

g74 0.803 - -

Presence

h81

0.866

0.801 - -

0.619 0.829h82 0.854 13.608 .000

h83 0.832 13.226 .000

Flow 

i91

0.901

0.825 14.398 .000

0.634 0.874
i92 0.810 14.017 .000

i93 0.870 15.606 .000

i94 0.828 - -

Personalization

j101

0.888

0.825 - -

0.706 0.878j102 0.875 15.354 .000

j103 0.857 14.924 .000

Satisfaction

k111

0.911

0.872 17.265 .000

0.767 0.908k112 0.902 18.377 .000

k113 0.864 - -

Table 3. Confirmatory Factor analysis 
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감  몰  고 (β=0.461, p<0.001)  몰

 사용  어플리  만 도에  향  미

는 것  할  었다(β=0.532, p<0.001). 한 

사용  경험  직  몰 에 (+)  향  미

거나(β=0.408, p<0.001) 사용  만 도  도 하

다(β=0.315, p<0.001). AR  어플리  개

도 만 도  하게 가시킴  알  었다(β

=0.182, p<0.01).

Path β S.E. C.R P

UX ⟶ Presence .626 .087 8.440 .000

Presence ⟶ Flow .461 .067 6.031 .000

Flow ⟶ Satisfaction .532 .072 7.811 .000

Personalization ⟶ 

Satisfaction
.182 .065 2.742 .006

UX ⟶ Satisfaction .315 .065 3.944 .000

UX ⟶ Flow .408 .087 5.512 .000

Table 4. The Result of Path Analysis

Fig. 2. Research Model with AMOS Results

5. 결   시사

본  사용  경험  심  강 실어플리

 만 도에 향  미 는  탐 한  

시도 다. 연  결과  약하  다 과 같다. 

첫째, 독립변  사용  경험  감  고 

 매개  하여 사용  몰  가시킬   뿐만 아

니  몰 에 직 도 향  미 는 것  할 

 었다. 

째, 사용  경험    몰  매개  

하여 만 도  는 동시에 직  만 도  가

시키는 것  알  었다. 

째, 개   한 만 도에  향  미

는 것  나타났다. 본 연 결과  탕  시사  

시하  다 과 같다. 

첫째, 강 실   용한다  비 들에게 

색다  사용 경험  공할  다. 각 고 생생한 

식  상 용  가능하게 하는 과  마  

 AR  사용 가  쇼핑에   능

 시뮬 할  도  돕는다. AR 어플리  

용 들  들에 보다 겁게 근하고 에 도 

프  매 에  쇼핑하는 것처럼 감  느끼  편

리하게 상 한 보  얻   다.  업 나 브

드는 러한 어플리  통하여 비  쇼핑 경험  

향상시키고 보다 하게 만들어 몰 뿐만 아니  만  

  비   할   것 다.

째, AR 어플리  통하여 개   충

시키  하여 맞  , 비 , 시지  공할 

 는  용하여 비  만  강 할   

것 다.  쇼핑  특   , 시 연결, 개

 하고 는 만큼 개   충 시키  

해  맞  , 비 , 시지  공하  하여 

AR  용하는 것 다. AR  어플리  개

 비  통해  한   뛰어난 사용  경험  공

할  고 비  만 도  보다 강 할  게 다.

본 연  한계 는, 첫째, AR  어플리

 사용  경험  차원별  하여 향  하

지 못한 다. AR  어플리  사용하는 동안 

비 가 어  경험  욱 시하는지 향후 연 에  

단계  체 하여 한다   사용  경험

에 한 해     것 다. 째,  산동

 용  사 상  한 었다는 다. 향후 연

에 는 타 지역  다   같  다  변  향  

포함하여 연  결과  할   것 다. 째, 

  다  야  AR 어플리  용  상

 하지 않  다. 료나  등과 같  다  사

용  맥 에  AR  향  평가하고 본 연  결과  

비 하는 것도 용한 시사  공할   것 다. 
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