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            초록
          
        

        
          By integrating virtual objects into real-world environments, augmented reality (AR) offers consumers a more immersive and interactive product experience. As AR applications become increasingly accessible via web and mobile platforms, many retailers have adopted this technology to enhance digital shopping experiences, particularly for products that benefit from virtual try-on. However, limited research has examined the effect of different AR technological characteristics on various aspectsof customer experience and subsequent behavior. This study investigates how three AR technology characteristics—interactivity, augmentation, and vividness—impactcognitive and emotional experiences and how these experiences influence word-of-mouth (WOM) intention. Data from 234 Korean consumers who used an AR-based virtual try-on service on an eyewear retailer’s website or mobile app indicate that interactivity and augmentation positively influence both cognitive and emotional experiences. In contrast, vividness significantly affects only the emotional experience. Furthermore, both cognitive and emotional experiences positively influence WOM intention. This study extends the AR literature by distinguishing the differential roles of AR technological characteristics and demonstrating how cognitive and emotional experiences influence WOM intention. Its findings also offer practical insights for retailers aiming to design AR services that enhance customer satisfaction and promote positive word-of-mouth.
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      Ⅰ. 서론
      디지털 기술의 발전과 함께 급변하는 리테일 환경에서 고객 경험(Customer experience)의 중요성이 더욱 강조되고 있다(Jung & Park, 2022). 전통적인 오프라인 매장에서 제공되던 감각적, 체험적 요소가 디지털 환경에서는 제한될 수밖에 없기 때문에, 리테일 기업들은 이를 보완하기 위한 다양한 기술적 시도를 이어가고 있으며(Grewal et al., 2024), 증강현실(Augmented Reality, AR)은 현실 공간에 가상의 정보를 중첩하여 소비자에게 몰입감 있고 상호작용적인 경험을 제공하는 기술로 주목받고 있다(Serravalle et al., 2023; Yang, 2022). AR은 별도의 장비 없이도 웹 또는 모바일 환경에서 쉽게 구현될 수 있으며, 제품의 시각적 적합성과 착용 경험이 중요한 패션 및 뷰티 산업에서 활용되고 있다(Gabriel et al., 2023; Jung et al., 2021; Wang et al., 2022). 소비자는 AR을 통해 제품을 자신의 얼굴이나 신체, 혹은 실제 공간에 가상으로 적용해봄으로써, 물리적 접촉 없이도 제품의 적합성을 사전에 평가할 수 있기에, 소비자에게 보다 풍부한 쇼핑 경험을 가능하게 한다는 점에서 중요한 의미를 갖는다.

      이와 같이 디지털 리테일 환경에서 증강현실은 중요한 기술적 도구로 주목받고 있으며, 기존 연구들은 증강현실이 브랜드 태도, 제품 평가, 구매의도 등 다양한 소비자 행동 변수에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 밝혀왔다(Gabriel et al., 2023; Serravalle et al., 2023; Wang et al., 2022). 그러나 소비자에게 긍정적인 고객 경험을 제공하기 위해서는 단순한 기술 도입을 넘어, 증강현실을 전략적으로 설계하고 운영하는 환경을 구축하는 것이 중요하다(Capurro et al. 2026; Grewal et al., 2024). 증강현실 기술은 단일한 개념이 아니라 상호작용성(Interactivity), 증강성(Augmentation), 생생함(Vividness)과 같은 다양한 기술적 특성으로 구성되며, 이러한 속성들이 고객 경험에 서로 다른 영향을 미칠 가능성이 있다(Kim, J. H. et al., 2023; Kim, S. et al., 2023; Wang et al., 2022).

      그럼에도 불구하고 기존 연구는 대부분 AR을 단일한 기술적 자극으로 다루거나(Wang et al., 2022), 고객 경험을 인지적, 정서적 차원으로 세분화하지 않은 채 태도나 구매의도와 같은 단일 결과 변수와의 관계만을 검증하는 것에 초점을 두었다(Yim et al., 2017). 즉, AR의 세부 기술 속성을 구분하여 고객 경험의 서로 다른 차원과의 관계를 체계적으로 검증하고, 나아가 각 속성이 인지적 경험과 정서적 경험에 대해 상이한 영향력을 갖는지를 실증적으로 규명한 연구는 여전히 부족한 실정이다. 본 연구는 이러한 공백을 메우기 위해 AR의 세 가지 기술 속성(상호작용성, 증강성, 생생함)을 이론적 틀 안에서 고찰하고, 각 속성이 인지적 경험과 정서적 경험에 대해 서로 다른 경로로 작용할 수 있음을 실증적으로 검증한다는 점에서 기존의 단일차원적 접근과 차별화된다.

      이에 본 연구는 증강현실 기술의 주요 특성인 상호작용성, 증강성, 생생함이 고객 경험의 인지적 및 정서적 차원에 미치는 영향을 규명하고, 나아가 이러한 경험이 고객의 구전행동의도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 통해 디지털 리테일 환경에서 증강현실 기술이 고객 경험을 형성하는 핵심 메커니즘을 보다 명확히 밝히고자 한다.

      본 연구는 다음과 같은 점에서 학문적 및 실무적 기여를 갖는다. 첫째, 증강현실 기술을 단일 개념이 아닌 다차원적 기술 속성으로 구분하고, 이를 고객 경험의 인지적, 정서적 차원과 연결함으로써 기존 연구의 이론적 공백을 보완한다. 특히 증강성과 생생함이 선행연구에서 유사한 개념으로 다루었던 것과 달리, 본 연구는 두 개념을 현실과 가상 정보의 맥락적 결합 정도(증강성)와 매개된 정보 자체의 감각적 풍부성 및 선명도(생생함)으로 구분하여 조작화함으로써, 두 속성이 인지적 경험에 대해 서로 다른 영향력을 가질 수 있음을 이론적으로 제시하고 실증적으로 확인한다. 둘째, 고객 경험이 구전행동의도로 이어지는 구조적 관계를 규명함으로써, AR 기반 리테일 전략이 고객 행동에 미치는 영향을 보다 체계적으로 설명한다. 셋째, 실무적으로는 디지털 리테일 환경에서 고객 경험을 강화하기 위한 전략적 수단으로서 증강현실 기술의 도입 및 고도화 방향에 대한 시사점을 제공한다.

    

    

  
    
      II. 이론적 배경
      
        1. 증강현실 기술 특성
        증강현실(Augmented Reality, AR)은 물리적 환경 위에 디지털 정보를 실시간으로 중첩함으로써 현실과 가상이 결합된 경험을 제공하는 기술로 정의할 수 있다(Arghashi & Yuksel, 2022; Serravalle et al., 2023). 이러한 특성으로 인해 AR은 전통적인 온라인 쇼핑 환경에서 부족했던 감각적 · 체험적 요소를 보완하며, 디지털 리테일 환경에서 고객 경험을 혁신하는 핵심 기술로 주목받고 있다(Heller et al., 2019). AR은 단순한 정보 제공을 넘어 소비자의 인지적 처리 과정과 경험 형성 메커니즘을 변화시킨다. 예를 들어, AR은 소비자가 제품을 실제 환경에서 시각화하고 조작할 수 있도록 하여 제품 이해도를 높이고 의사결정의 편의성을 향상시키며(Kim, J. H. et al., 2023; Kim, S. et al., 2023; Wang et al., 2022), 이러한 과정은 소비자의 정보 처리 유창성과 의사결정 확신을 증가시켜 긍정적인 소비자 행동으로 이어진다(Heller et al., 2019). 또한 AR은 소비자의 경험을 단순한 기능적 경험을 넘어 상황적이고 체화된 경험으로 확장시켜, 소비자가 마치 실제 환경 속에서 제품과 상호작용하면서 경험을 형성하도록 한다(Chylinski et al., 2020). 이는 소비자가 물리적 맥락 속에서 브랜드를 경험하도록 함으로써 기존 디지털 마케팅과 차별화된 경험을 제공한다.

        증강현실 기술은 단일한 속성이 아니라 다양한 기술적 특성으로 구성되며, 이러한 속성들은 소비자의 경험 형성에 중요한 영향을 미친다. 대표적으로 상호작용성, 증강성, 생생함과 같은 기술적 특성으로 구성된다(Lee et al., 2022; Wang et al., 2022; Yim et al., 2017). 세 속성은 서로 구분되는 메커니즘을 통해 고객 경험에 영향을 미친다. 상호작용성은 사용자가 시스템 자체를 얼마나 능동적으로 통제하고 조작할 수 있는가에 관한 것으로 사용자와 시스템 간 관계의 속성인 반면(Arghashi & Yuksel, 2022; Javornik, 2016), 증강성은 제시된 가상 정보가 사용자의 실제 신체나 공간과 얼마나 자연스럽게 결합되어 있다고 지각되는가에 관한 것으로(Hilken et al., 2017) 가상과 현실 간 맥락적 결합의 속성이다. 생생함은 이러한 정보가 얼마나 감각적으로 풍부하고 선명하게 제시되는가에 관한 것으로(Steuer, 1992), 매개된 정보 자체의 표현적 속성이다.

        본 연구에서 상호작용성은 사용자가 시스템 자체를 얼마나 능동적으로 통제하고 조작할 수 있는가에 관한 것으로, 상호작용하며 콘텐츠를 통제하고 조작할 수 있는 정도를 의미한다(Arghashi & Yuksel, 2022; Javornik, 2016). 상호작용성이 높은 AR 환경은 소비자의 능동적 참여와 몰입을 유도함으로써, 제품에 대한 인지적 이해를 높이는 동시에 긍정적인 정서적 경험을 형성하는 데 기여한다. 구체적으로 Park and Yoo(2020)는 상호작용성의 하위 차원인 통제력, 반응성, 유희성이 소비자로 하여금 제품에 대한 심상(Mental imagery) 형성의 양과 질을 향상시키고, 이러한 과정이 능동적인 간접 체험을 통해 소비자 태도나 행동의도를 높인다는 것을 보여주었다. 이처럼 소비자가 인지하는 상호작용성은 디지털 환경에서의 몰입을 촉진하는 데 중요한 역할을 한다(Arghashi & Yuksel, 2022; Yim et al., 2017).

        증강성은 가상 정보가 현실 환경과 얼마나 자연스럽게 결합되는지를 의미하며, 제품에 대한 이해와 평가 정확성을 높이는 동시에 흥미와 즐거움을 유발한다(Hilken et al., 2017). 상호작용성이 사용자 통제 및 시스템 반응성에 관한 개념이라면, 지각된 증강성은 가상 정보가 현실 공간이나 사용자 신체에 부착되어 있다는 경험적 인식을 강조한다는 점에서 구분된다(Hilken et al., 2017; Lee et al., 2022). 이러한 차별성은 AR 쇼핑 환경에서 제품이 실제 자신의 공간이나 신체에 적용된 것처럼 느껴지게 함으로써, 보다 구체적이고 맥락화된 제품 평가를 가능하게 한다(Hilken et al., 2017; Yim et al., 2017). 이러한 효과는 기술적 기능 자체 보다는 사용자가 이를 어떻게 지각하는지에 따라 달라지며(Hilken et al., 2017), 이에 따라 지각된 증강성은 소비자 반응을 설명하는 핵심 심리적 변수로 간주된다.

        생생함은 디지털 환경에서 사용자 경험을 설명하는 핵심 개념으로, 매개된 환경이 얼마나 풍부하고 감각적으로 현실감 있게 정보를 전달하는 지를 의미한다(Steuer, 1992) AR 환경에서는 디지털 객체가 현실 공간 위에 시각적으로 제시되고, 사용자가 이를 자신의 신체나 주변 맥락 속에서 경험할 수 있기 때문에, 전통적인 온라인 쇼핑보다 훨씬 높은 수준의 생생함이 구현될 수 있다. 다만 증강성이 가상 정보와 현실 맥락의 결합 정도에 관한 지각인 것과 달리, 생생함은 그러한 결합 여부와 무관하게 시각 정보 자체의 선명도, 해상도, 또는 표현력에 관한 지각이라는 점에서 구분된다. 증강성이 낮더라도, 즉 가상 정보가 현실과 다소 이질적으로 결합되어 있더라도, 이미지 자체는 매우 선명하고 생생할 수 있으며, 반대의 경우도 가능하다. 이러한 개념적 차이로 인해 생생함은 주로 시각적 · 감각적 자극의 강도를 높여 정서적 반응을 유발하는 경로에 더 밀접하게 관련되는 반면, 증강성이 담당하는 맥락적 정보진단 기능(예: 이 제품이 내 얼굴이나 공간에 실제로 어울리는가에 대한 판단)에는 상대적으로 간접적으로 관여할 것으로 예상된다.

      

      
        2. 고객경험
        고객 경험(Customer experience)은 소비자가 제품이나 서비스와의 상호작용 과정에서 형성하는 총체적인 반응으로, 인지적 평가와 정서적 반응을 포함하는 다차원적 개념으로 이해된다(Verhoef et al., 2009). 전통적으로 고객 경험은 단순한 기능적 효용을 넘어 소비자의 감정, 인지, 감각, 행동적 반응을 포함하는 확장된 개념으로 발전해 왔으며(Brakus et al., 2009), 특히 디지털 환경에서는 이러한 다차원적 경험이 소비자 행동을 설명하는 핵심 변수로 강조되고 있다. 본 연구에서는 고객 경험을 인지적 경험(Cognitive experience)과 정서적 경험(Emotional experience)으로 구분하여 개념화한다. 이러한 구분은 소비자의 정보처리 과정과 감정적 반응이 서로 다른 메커니즘을 통해 형성되며, 각기 다른 방식으로 행동에 영향을 미친다는 점에서 중요한 이론적 근거를 가진다.

        이중처리 이론(Dual-process theory)에 따르면, 소비자는 정보처리 과정에서 이성적이고 인지적인 경로와 감정적이며 직관적인 경로를 동시에 활용하며, 두 경로는 상호작용하여 최종적인 태도와 행동을 형성한다(Evans, 2003). 특히 디지털 리테일 환경에서는 소비자가 기술 기반 인터페이스를 통해 제품을 경험하기 때문에, 정보 이해(인지적 경험)와 감정 반응(정서적 경험)이 동시에 중요하게 작용한다. 이러한 맥락에서 증강현실과 같은 기술은 소비자의 인지적 평가와 정서적 반응을 동시에 자극할 수 있는 도구로 기능하며, 이는 고객 경험의 질을 결정하는 핵심 요인으로 작용한다.

        인지적 경험은 소비자가 제품이나 서비스에 대해 형성하는 이해, 정보처리, 문제해결, 평가와 같은 사고 중심의 반응을 의미한다(Holbrook & Hirschman, 1982). 정보처리 이론에 따르면, 소비자는 외부 자극을 통해 제공된 정보를 인지적으로 처리하며, 이러한 과정은 제품 평가와 의사결정에 중요한 영향을 미친다(Bettman, 1979). 특히 디지털 리테일 환경에서는 물리적 경험이 제한되기 때문에, 소비자가 제품에 대해 얼마나 명확하게 명확하게 이해하고 평가할 수 있는지가 더욱 중요해진다(Hong & Pavlou, 2014). 따라서 인지적 경험은 소비자의 제품 이해도, 지각된 유용성, 평가 확신 등을 강화하며, 이는 긍정적인 태도 형성과 행동 의도로 이어지는 핵심 요인으로 작용한다.

        정서적 경험은 소비자가 제품이나 서비스와의 상호작용 과정에서 느끼는 즐거움, 흥미, 만족감, 몰입 등의 감정적 반응을 의미한다(Holbrook & Hirschman, 1982). 소비자 행동 연구에서는 감정이 의사결정과 행동에 중요한 영향을 미치는 요인으로 지속적으로 강조되어 왔다. 특히 감정 기반 의사결정 이론에 따르면, 소비자는 긍정적인 감정을 경험할수록 해당 대상에 대해 호의적인 태도를 형성하고, 이를 타인과 공유하려는 경향이 증가한다(Bagozzi et al., 1999). 디지털 환경에서는 정서적 경험이 특히 중요한 역할을 한다(Liu et al., 2021). 소비자가 경험한 긍정적인 감정은 온라인 리뷰, 추천, SNS 공유 등 다양한 디지털 채널을 통해 다른 소비자에게 빠르게 전달되고 확산될 수 있기 때문이다(Hennig-Thurau et al., 2004). 따라서 정서적 경험은 소비자의 긍정적인 행동반응을 유도하는 핵심 요인으로 작용하며, 특히 구전행동 의도를 촉진하는 중요한 선행요인으로 이해된다.

      

      
        3. 구전행동의도
        구전행동의도(Word-of-mouth intention)는 소비자가 특정 제품, 서비스, 브랜드에 대한 자신의 경험과 평가를 타인과 공유하려는 의도를 의미하며, 소비자 행동 연구에서 중요한 결과 변수로 간주된다(Westbrook, 1987). 구전은 전통적으로 소비자 간 정보 전달의 핵심 수단으로 기능해 왔으며, 특히 디지털 환경에서는 온라인 리뷰, SNS, 커뮤니티 등을 통해 그 영향력이 더욱 확대되고 있다(Hennig-Thurau et al., 2004). 전통적인 구전 행동은 소비자 간의 대면 또는 개인적 커뮤니케이션을 통해 이루어지는 비공식적 정보 전달을 의미하는 반면, 디지털 환경에서의 구전행동은 인터넷 기반 플랫폼을 통해 다수의 소비자에게 동시에 확산되는 정보 공유를 의미한다 (Hennig-Thurau et al., 2004). 전통적인 구전보다 디지털 환경에서의 구전행동은 온라인 리뷰, SNS, 커뮤니티, 블로그 등 다양한 디지털 채널을 통해 빠르게 확산되며, 정보의 지속성과 접근성이 높다는 특징을 가진다. 특히 시간과 공간의 제약 없이 다수의 소비자에게 영향을 미칠 수 있어, 현대 디지털 리테일 환경에서 중요한 마케팅 요소로 자리잡고 있다 (Brown et al., 2007; Cheung & Thadani, 2012). 이러한 특성으로 인해 구전행동은 정보 탐색 단계에서 소비자의 의사결정에 중요한 역할을 하며, 특히 온라인 쇼핑 환경에서 그 영향력이 더욱 크게 작용되고 있다(Brown et al., 2007). 따라서 기업 입장에서는 소비자의 긍정적인 구전행동을 유도하는 것이 중요한 전략적 과제로 인식되고 있다.

      

      
        4. 가설 개발
        
          1) Stimulus-Organism-Response(S-O-R)
          Stimulus-Organism-Response(S-O-R) 이론은 Mehrabian and Russell (1974)에 의해 제안된 환경심리학 이론으로, 외부 환경 자극(Stimulus)이 개인의 내적 상태(Organism)를 변화시키고, 이러한 변화가 행동 반응(Response)으로 이어진다는 과정을 설명한다. 이 이론은 리테일 및 소비자 행동 연구에서 널리 활용되어 왔으며, 매장 환경, 디지털 인터페이스, 모바일 쇼핑 등 다양한 맥락에서 소비자의 인지적 · 정서적 반응과 행동을 설명하는 주요 이론적 틀로 자리잡고 있다(Bigne et al., 2020; Chang et al., 2011; Chopdar & Balakrishnan, 2020); Eroglu et al., 2001). 최근 연구에서는 유기체(Organism)를 단순한 감정 반응을 넘어 자극에 의해 형성되는 개인의 인지적 평가와 정서적 반응을 포괄하는 개념으로 확장하여 이해하고 있으며, 소비자의 감정, 몰입, 지각된 가치, 경험 등이 자극과 행동 사이를 매개하는 내부 상태로 활용되고 있다(Bigne et al., 2020; Chang et al., 2011; Chopdar & Balakrishnan, 2020). 선행연구는 유기체(Organism)을 인지적 및 정서적 반응으로 정의하고(Kimiagari & Malafe, 2021), 소비자 경험을 이러한 내부 심리 상태의 결합으로 설명하였다(Ding & Lee, 2024).

          증강현실(AR)은 디지털 리테일 환경에서 소비자의 경험을 형성하는 중요한 기술적 자극으로 작용한다. S-O-R 이론에 따르면, 환경적 자극은 소비자의 인지적 및 정서적 반응을 유발하며, 이는 이후 행동으로 이어진다(Mehrabian & Russell, 1974). 따라서, 본 연구는 이러한 이론적 관점에 근거하여, AR의 기술적 특성인 상호작용성, 증강성, 생생함을 자극으로, 고객의 인지적 및 정서적 경험을 유기체로, 구전행동의도를 반응으로 개념화한 연구모형을 제안한다. 즉 디지털 리테일 환경에서 AR이라는 기술적 자극은 소비자의 인지적 반응과 정서적 반응을 유발하며, 이는 이후 구전행동의도라는 행동적 결과롤 이어질 것으로 기대된다(Jacoby, 2002; Vieira, 2013).

        

        
          2) 증강현실 기술 특성과 고객 경험
          지각된 상호작용성은 사용자가 시스템과 얼마나 능동적으로 상호작용할 수 있는지에 대한 인식으로(McMillan & Hwang, 2002; Liu, 2003), 소비자가 정보를 능동적으로 탐색하고 처리하도록 유도하여 정보 이해도와 지각된 유용성을 향상시키는 것으로 나타났다. Liu(2003)는 상호작용성이 정보 처리 과정에서 사용자 참여를 증가시켜 보다 깊이 있는 인지적 반응을 유도한다고 설명하였다. 또한, 상호작용적 환경은 소비자가 자신의 선택과 행동을 통제하고 있다는 인식을 강화하여 인지적 몰입과 흐름(flow)을 촉진하는 것으로 보고되었다(Hoffman & Novak, 1996). 동시에 상호작용성이 높은 환경에서는 소비자가 즐거움, 흥미, 만족감 등의 긍정적 감정을 경험할 가능성이 높아지며(McMillan & Hwang, 2002), 즉각적인 피드백과 개인화된 상호작용은 소비자가 존중받고 있다고 느끼게 하여 긍정적 감정 반응을 강화한다. S-O-R 이론에 따르면, 상호작용성이라는 자극은 소비자의 내부 상태를 변화시키며, 제품에 대한 정보 이해와 지각된 유용성을 향상시켜 인지적 경험을 강화하는 동시에, 즐거움과 몰입과 같은 긍정적인 정서적 경험을 형성한다(Arghashi & Yuksel, 2022; Eroglu et al., 2001;Yim et al., 2017). 따라서 AR의 상호작용성은 고객의 인지적 및 정서적 경험에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

          
            	가설 1a: 리테일 AR의 상호작용성은 고객의 인지적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 1b: 리테일 AR의 상호작용성은 고객의 정서적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

          지각된 증강성은 디지털 콘텐츠가 현실 환경 위에 의미 있게 중첩되고 통합되어 사용자의 현실 인식을 확장한다고 느끼는 정도를 의미한다. Javornik(2016)은 증강성이 AR의 핵심 미디어 특성으로서, 기존 디지털 인터페이스와 달리 현실을 확장하는 경험을 제공한다는 점에서 소비자 반응을 설명하는 중요한 개념이라고 강조하였다. 인지적 경험 측면에서, AR 환경에서 제품이 자신의 실제 공간에 적용된 것처럼 제시될 때, 소비자는 제품 사용 상황을 보다 구체적으로 시뮬레이션할 수 있으며, 이는 제품 이해도와 평가 정확성을 높이는 데 기여한다. Hilken et al.(2017)은 AR 기반 서비스가 소비자의 지각된 가치와 정보 진단성을 향상시키며, 이는 보다 확신 있는 의사결정을 가능하게 한다고 보고하였다. 즉, 지각된 증강성은 소비자가 제품을 맥락 속에서 이해하도록 돕는 인지적 메커니즘으로 작용한다. 또한, 지각된 증강성은 심상형성을 촉진하여, 간접 경험을 강화하고 제품에 대한 확신과 이해도를 높이는 중요한 인지적 경로로 작용한다(Park & Yoo, 2020). 정서적 측면에서도, 증강된 콘텐츠가 현실과 자연스럽게 통합될수록 소비자는 더 높은 수준의 몰입과 즐거움을 경험하게 된다. Javornik(2016)은 지각된 증강성이 소비자의 감정적 반응에 영향을 미치며, 특히 플로우 경험을 매개로 긍정적인 감정과 참여를 유도한다고 설명하였다. 이는 AR 경험이 단순한 정보전달을 넘어 감정적 몰입을 유발하는 중요한 경험적 자극임을 시사한다. 최근 연구들은 이러한 정서적 효과를 더욱 확장하여 설명하고 있다. 증강현실 환경은 즐거움, 흥미, 영감과 같은 긍정적 감정을 유발하며, 이는 소비자의 전반적인 경험 가치를 높이는 것으로 나타났다. 특히 증강된 경험이 현실과 자연스럽게 결합될수록 소비자는 더 강한 감정적 반응을 보이며, 이는 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다. 또한, 증강성의 효과는 단순한 존재 여부가 아니라 증강 품질에 따라 달라지게 되어, 증강 품질이 높을수록 소비자가 증강된 객체를 보다 현실감 있게 인식하며, 이는 인지적 평가와 정서적 경험 모두를 강화한다고 설명하였다(Poushneh, 2018). 이러한 연구는 지각된 증강성이 연속적 강도를 가지는 개념이며, 그 수준에 따라 소비자 반응이 달라질 수 있음을 시사한다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 제시한다.

          
            	가설 2a: 리테일 AR의 증강성은 고객의 인지적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 2b: 리테일 AR의 증강성은 고객의 정서적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

          지각된 생생함은 매개된 환경이 얼마나 풍부하고 감각적으로 강렬하게 정보를 제시할 수 있는지를 의미하는 개념으로, Steuer(1992)는 이를 매체가 다양한 감각 채널을 자극하고 풍부한 표현을 제공하는 능력으로 정의하였다. 생생한 AR 정보는 소비자가 제품의 속성, 사용 방식, 착용 또는 배치 결과를 보다 구체적으로 이해하도록 돕는다. 다시 말해, 제품에 대한 정신적 시뮬레이션을 용이하게 하고 정보처리의 깊이를 높이며, 제품을 더 명확하게 평가할 수 있도록 만든다. Yim et al.(2017)는 AR이 일반 웹 기반 제품 제시 방식보다 더 큰 몰입감, 유용성, 즐거움을 유발한다고 보고하였는데, 이러한 결과는 AR에서의 생생함이 소비자의 정보 해석과 제품 이해를 강화하는 인지적 경로를 갖고 있음을 보여준다. 생생함이 높을수록 소비자는 제품을 추상적으로 보기보다 실제 사용 맥락 속에서 구체적으로 상상할 수 있으므로(Yim et al., 2017), 지각된 유용성이나 제품 평가 관련 자신감이 높아질 가능성이 크다. 또한, 지각된 생생함은 심상 형성과 밀접하게 연결되며(Park & Yoo, 2020), 이는 인지적 경험을 설명하는 중요한 메커니즘이다. 이러한 점에서 지각된 생생성은 AR 환경에서 소비자의 인지적 경험을 높인다고 볼 수 있다. 반면 생생함은 정서적 경험에 보다 직접적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. AR 환경에서 생생함은 즐거움, 흥미, 몰입, 환기와 같은 긍정적 감정을 유발하는 데 핵심적 역할을 한다. Yim et al.(2017)은 AR이 소비자에게 더 큰 즐거움과 몰입을 제공한다고 보고하였으며, 생생한 시각적 표현과 맥락적 제시는 소비자로 하여금 디지털 객체가 실제로 자신의 환경 안에 존재하는 것처럼 느끼게 하여 감정적 관여를 강화한다(Ha et al., 2019). 이에 따라 다음과 같은 가설을 제시한다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

          
            	가설 3a: 리테일 AR의 생생함은 고객의 인지적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 3b: 리테일 AR의 생생함은 고객의 정서적 경험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 고객경험과 구전행동의도
          S-O-R 이론을 본 연구에 적용하면, 유기체(Organism)단계는 소비자의 인지적 경험과 정서적 경험으로 구성되며, 이러한 내부 상태가 구전행동의도라는 행동적 반응(Response)으로 이어진다는 구조를 설명할 수 있다(Mehrabian & Russell, 1974). 고객 경험은 구전행동의도를 설명하는 핵심 선행요인으로 작용한다(Kuppelwieser et al., 2022; Moliner-Tena et al., 2023; Verhoef et al., 2009).

          인지적 경험은 정보 이해, 평가, 판단과 관련된 소비자의 사고 중심 반응을 의미하며, 제품 또는 서비스에 대한 지각된 가치, 품질 평가, 만족도 형성 등에 영향을 미친다(de Matos & Rossi, 2008). 이러한 인지적 평가는 소비자가 자신의 경험을 타인과 공유할 가치가 있다고 판단하게 만드는 중요한 요인이다(King et al., 2014). 즉, 제품이나 서비스에 대해 긍정적으로 평가할수록, 해당 경험을 타인에게 전달하려는 의도가 증가한다.

          정서적 경험은 즐거움, 흥미, 감동, 몰입과 같은 감정적 반응을 포함하며, 구전행동을 촉진하는 데 있어 매우 중요한 역할을 한다(Bagozzi et al., 1999). 소비자 행동 연구에서는 특히 감정이 정보전달 행동을 유발하는 핵심 동기로 작용한다는 점이 강조되어 왔다(Triantafillidou, & Siomkos, 2014). 소비자가 인지적으로 만족하는 수준을 넘어 감정적으로 강한 긍정적 경험을 할 때, 이를 타인과 공유하려는 구전의도가 더욱 강화되는 것이다(White, 2010). 이는 소비자가 단순히 인지적으로 만족하는 수준을 넘어, 감정적으로 강한 경험을 할 때 구전의도가 더욱 강화된다는 것을 의미한다. 종합하면, 인지적 · 정서적 경험은 소비자를 만족시켜 구전의도에 영향을 미치기도 한다. 예를 들어, 브랜드 경험 연구에서는 감각적 · 정서적 · 인지적 경험이 소비자의 만족을 높이고, 이러한 만족이 다시 구전의도와 충성도로 이어지는 것으로 나타났다(Vera-Falcón et al., 2025). 종합하면, 소비자의 인지적 경험과 정서적 경험은 소비자의 구전행동의도로 이어질 것이다. 즉, 인지적 경험은 제품에 대한 이해, 정보처리, 기능적 평가와 관련되며, 소비자의 합리적 판단에 영향을 미치며, 이는 타인과 공유하려는 동기를 강화하게 되고, 정서적 경험은 소비자가 쇼핑 과정에서 느끼는 즐거움, 흥미, 만족과 같은 감정적 반응으로 이어져, 이러한 긍정적인 경험을 타인과 공유하려는 욕구를 증가시키는 중요한 요인으로 작용한다(Hennig-Thurau et al., 2004). 따라서 소비자의 인지적 경험과 정서적 경험은 구전행동을 촉진하는 중요한 변수로 볼 수 있다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 제시한다.

          
            	가설 4: 고객의 인지적 경험은 구전행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 5: 고객의 정서적 경험은 구전행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구에서는 디지털 리테일 환경에서 증강현실(AR) 기술 특성이 고객 경험에 영향을 미쳐 결과적으로 구전의도를 높이는 영향을 알아보고자 하였다. 증강현실 기술은 지각된 상호작용성, 증강성, 생생함으로 살펴보았으며, 본 연구의 연구모형은 <Fig. 1>과 같다.

        
          
          

          <Fig.1> 
				
          

          
            Hypothesized Model
          
          

          

        

      

      
        2. 자료수집과 표본 특성
        본 연구는 증강현실(AR) 기술 특성(상호작용성, 증강성, 생생함)이 고객 경험과 구전의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하기 위하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 지난 6개월 동안 모바일 애플리케이션 또는 인터넷 사이트에서 증강현실(AR) 쇼핑 서비스를 이용한 경험이 있는 국내 성인 소비자 234명을 대상으로 편의표본추출(Convenience sampling)을 실시하여 자료를 수집하였다. 분석에 활용된 응답자의 평균 연령은 35세였으며, 성별은 남성 106명(45.3%), 여성 128명(54.7%)으로 구성되었다. 학력은 4년제 대학교 졸업자가 58.5%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 연평균 소득은 2,000만 원 이상 4,000만 원 미만이 35.9%로 가장 많았으며, 4,000만 원 이상 6,000만 원 미만이 23.5%, 1,000만 원 미만이 15.8% 순으로 나타났다. 참여자들은 설문에 응답하기에 앞서 안경 · 선글라스 리테일 브랜드인 글라스매치(Glass Match)의 홈페이지 또는 모바일 애플리케이션에 접속하여 증강현실(AR) 가상착용(Virtual try-on) 기능을 체험하였다. 참여자들은 각자의 스마트폰 또는 PC를 이용하여 AR 기능을 사용하였으며, 이에 따라 화면 크기나 카메라 성능 등 기기 특성은 완전히 통제되지 않았다. 이는 실제 디지털 리테일 환경과 유사한 사용 맥락을 반영하여 연구의 생태학적 타당성을 높이기 위한 것이다. 참여자들은 약 5분 동안 5개 이상의 제품을 가상으로 착용한 후, 해당 AR 체험을 바탕으로 설문에 응답하였다. 최소 5분 이상의 체험과 5개 이상의 제품 착용을 요구한 것은 참여자들이 AR 기능을 충분히 경험한 후 평가하도록 함으로써 일시적이거나 피상적인 사용 경험에 따른 응답을 최소화하기 위함이다. 또한 실제 AR 사용 직후 인지적 · 정서적 반응을 측정함으로써 회상 편향을 줄이고, 연구변수 간 관계를 실제 디지털 리테일 환경에서 보다 타당하게 검증하고자 하였다.

      

      
        3. 변수 측정
        본 연구의 설문 문항은 선행연구에서 타당성과 신뢰성이 검증된 척도를 바탕으로 연구 목적과 맥락에 맞게 수정하여 사용하였다. 지각된 상호작용성은 Araghashi and Yuksel(2022)와 Kim, S. et al.(2022)의 연구에서 사용된 3개 문항, 지각된 증강성은 Lee et al.(2022)의 3개 문항, 지각된 생생함은 Kim, J. H. et al.(2022)의 4개 문항을 활용하였다. 또한 인지적 고객경험과 정서적 고객경험은 Jung and Park(2022)의 측정문항을 사용하였으며, 구전의도는 Heller et al.(2019)의 3개 문항을 바탕으로 측정하였다. 모든 영문 문항은 번역과 역번역(back-translation) 과정을 거쳐 한국어로 번안하였으며, 최종 설문 문항은 <Table 1>에 제시하였다. 측정은 지각된 상호작용성과 지각된 생생함에 대해 7점 의미분별척도(semantic differential scale)를 사용하였고, 그 외 모든 변수는 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Measurement Assessment
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Items
              	Factor loadings
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Interactivity
            	Whlie shopping (browsing) with AR...
            	
            	.66
            	.85
          

          
            	I was in control of my navigation through this device.
            	.85
          

          
            	I had some control over the content of this app/website that I wanted to see.
            	.80
          

          
            	I was in control over the pace to watch products.
            	.78
          

          
            	Augmentation
            	Whlie shopping (browsing) with AR...
            	
            	.79
            	.92
          

          
            	The virtual products seemed to be part of my virtual body
            	.87
          

          
            	The level of reality seemed high on this app/website.
            	.91
          

          
            	The products seemed to exist in real time
            	.88
          

          
            	Vividness
            	Product/Image shown by AR was...
            	
            	.78
            	.93
          

          
            	vage - vivid
            	.88
          

          
            	unclear - clear
            	.86
          

          
            	dull - sharp
            	.93
          

          
            	fuzzy - well defined
            	.86
          

          
            	Cognitive Experience
            	I experienced new and beneficial knowledge.
            	.83
            	.73
            	.89
          

          
            	I learned many things about products.
            	.88
          

          
            	I was able to get a lot of information.
            	.86
          

          
            	Emotional Experience
            	I had a pleasant experience.
            	.93
            	.86
            	.92
          

          
            	I had a fun and interesting experience.
            	.92
          

          
            	Word-of-Mouth
            	I would say positive things about [this brand] to other people.
            	.93
            	.84
            	.94
          

          
            	I would recommend [this brand] to someone who seeks my advice.
            	.92
          

          
            	I would encourage friends and relatives to do business with [this brand].
            	.90
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검정
        수집된 자료는 Amos 28.0 통계프로그램을 이용하여 분석하였으며, 측정모형의 적합도와 구성개념의 타당성을 검토한 후 구조방정식모형 분석을 통해 연구모형과 가설을 검정하였다. 측정항목에 대한 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 수정된 측정모형은 적합하였다(χ2=170.30, df=120, CMN/df=1.42, TLI=.98, CFI=.99, RMASEA=.03). 모든 문항의 표준화 적재량(standardized factor loading)은 .78 이상으로 유의미하였고, 합성 신뢰도(composite Reliability, CR)는 .85이상으로 모든 구성개념의 신뢰성을 확인하였다. 또한 각 변수의 추출된 평균분산(Average Variance Extracted, AVE)은 .66을 초과하였고, <Table 2>에서 볼 수 있듯이, 이는 잠재변수 간의 상관관계 제곱값보다 큰 것으로 나타나 측정모형의 수렴 타당성(convergent validity)과 판별 타당성(discriminant validity)를 확인하였다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Convergent and Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
            

          
          
            	1. perceived interactivity
            	.66
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. perceived augmentation
            	.41
            	.79
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. perceived vividness
            	.25
            	.53
            	.78
            	
            	
            	
          

          
            	4. cognitive experience
            	.36
            	.38
            	.28
            	.73
            	
            	
          

          
            	5. emotional experience
            	.32
            	.38
            	.29
            	.71
            	.75
            	
          

          
            	6. word-of-mouth
            	.42
            	.52
            	.34
            	.61
            	.64
            	.84
          

        

        

      

      
        2. 구조모델 분석
        본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위해 IBM SPSS Amos 28.0을 사용하여, 구조방정식모형(Structural Equation Modeling, SEM)을 실시하였다. 먼저, 모형의 적합도를 살펴보았으며, 확인 결과 모형은 전반적으로 양호한 적합도를 보이는 것으로 확인되었다(χ2=206.19, df=123, CMIN/df=1.68, TLI=.97, CFI=.98, RMSEA=.05, SRMR=.05). 제시된 연구모형은 종속변수의 전체 분산 중 약 70.0%를 설명하는 것으로 나타났다.

        구조모형의 경로계수를 검증한 결과는 다음과 같다. 첫째, 지각된 상호작용성은 고객의 인지적 경험(β=.34, S.E.=.10, C.R.=4.13, p<.001)과 정서적 경험(β=.28, S.E.=.09, C.R.=3.45, p<.001)에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1은 지지되었다. 지각된 상호작용성이 고객의 인지적 및 정서적 경험 모두에 긍정적인 영향을 미친다는 결과는 AR 환경에서 사용자가 능동적으로 콘텐츠를 조작하고 통제할 수 있는 정도가 경험의 질을 결정짓는 핵심 요인임을 시사한다. 상호작용성은 소비자가 제품 정보를 보다 적극적으로 탐색하고 이해할 수 있도록 하여 인지적 경험을 향상시키는 동시에, 참여감과 몰입감을 증대시켜 정서적 경험에도 긍정적인 영향을 미친다. 이러한 결과는 상호작용성이 사용자 참여와 몰입을 통해 인지적 · 정서적 경험을 동시에 강화한다고 보고한 선행연구(Yim et al., 2017; Arghashi & Yuksel, 2022)와 맥락을 같이 한다.

        둘째, 지각된 증강성 또한 인지적 경험(β=.32, S.E.=.10, C.R.=3.12, p<.001)과 정서적 경험(β=.33, S.E.=.10, C.R.=3.22, p<.001)에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2 역시 지지되었다. 지각된 증강성이 인지적 및 정서적 경험 모두에 유의한 영향을 미친다는 결과는 AR이 현실 환경에 가상 정보를 정교하게 결합함으로써 소비자의 제품 이해와 감정적 반응을 동시에 강화할 수 있음을 보여준다. 특히 제품이 자신의 얼굴이나 신체에 자연스럽게 중첩되는 경험은 제품 적합성에 대한 인지적 평가를 용이하게 하며, 동시에 현실감과 흥미를 유발하여 정서적 만족을 높이는 역할을 한다. 이는 증강성이 가상 정보와 현실 맥락을 결합함으로써 제품 평가에 필요한 맥락적 단서를 제공하는 동시에 신기함에서 비롯된 정서적 반응도 함께 유발한다는 본 연구의 이론적 예상(Hilken et al., 2017; Javornik, 2016)과 일치하는 결과이다.

        셋째, 지각된 생생함의 경우 정서적 경험(β=.18, S.E.=.07, C.R.=2.04, p<.05)은 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 인지적 경험에 대한 영향은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라서, 가설 3b는 지지된 반면, 가설 3a는 기각되었다. 지각된 생생함이 인지적 경험에 유의한 영향을 미치지 않는다는 결과는 앞서 이론적 배경에서 논의한 바와 같이 증강성과 생생함이 서로 다른 심리적 경로를 통해 고객 경험에 작용할 가능성을 뒷받침한다. 증강성이 가상 정보와 현실 맥락의 결합에 대한 지각으로서 제품에 대한 맥락적 판단과 정보진단에 직접적으로 기여하는 반면, 생생함은 시각 정보 자체의 선명도 · 표현력에 관한 지각으로서 감각적 자극을 강화하는 데에는 효과적이지만 정보 중심의 평가적 처리에는 상대적으로 간접적으로 관여할 수 있다. 반면, 생생함이 정서적 경험에 긍정적인 영향을 미친다는 결과는, 시각적 풍부성과 현실감이 소비자의 감정적 반응을 유도하는 데 중요한 역할을 한다는 점을 보여준다. 생생한 AR 경험은 몰입감과 즐거움을 증가시키며, 이는 긍정적인 감정 형성으로 이어진다. 따라서 생생함은 기능적 정보 전달보다 감각적 · 감정적 경험을 더 직접적으로 강화하는 요인으로 작용한다고 해석할 수 있다.

        마지막으로, 긍정적인 고객 경험이 증가할수록 고객의 구전행동 의도가 높아질 것이라는 가설에 대한 분석 결과, 인지적 경험(β=.40, S.E.=.10, C.R.=4.07, p<.001)과 정서적 경험(β=.47, S.E.=.10, C.R.=4.75, p<.001)은 구전의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 4와 가설5는 모두 지지되었다. 종합적으로, 본 연구는 증강현실 기술의 주요 특성 중 상호작용성과 증강기술은 고객의 인지적 · 정서적 경험을 모두 향상시키는 반면, 생생함은 주로 정서적 경험에 영향을 미친다는 점을 확인하였다. 또한, 이러한 고객 경험은 구전의도를 증가시키는 중요한 선행요인으로 작용함을 실증적으로 확인하였다. 종합적으로, 본 연구는 증강현실 기술 특성이 고객의 인지적 및 정서적 경험을 통해 구전의도로 이어지는 구조적 관계를 실증적으로 확인하였다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Results of the Hypotheses
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	
                β
              
              	S.E.
              	C.R.
              	
                p
              
              	Result
            

          
          
            	H1a: Interactivity -> Cognitive experience
            	.34
            	.10
            	4.13
            	< .001
            	supported
          

          
            	H1b Interactivity -> Emotional experience
            	.28
            	.09
            	3.45
            	< .001
            	supported
          

          
            	H2a: Augmentation -> Cognitive experience
            	.32
            	.10
            	3.12
            	< .001
            	supported
          

          
            	H2b: Augmentation -> Emotional experience
            	.33
            	.10
            	3.22
            	< .001
            	supported
          

          
            	H3a: Vividness -> Cognitive experience
            	.14
            	.08
            	1.60
            	.11
            	not supported
          

          
            	H3b: Vividness -> Emotional experience
            	.15
            	.07
            	2.04
            	< .05
            	supported
          

          
            	H4: Cognitive experience -> WOM intention
            	.40
            	.10
            	4.07
            	< .001
            	supported
          

          
            	H5: Emotional experience -> WOM intention
            	.47
            	.10
            	4.75
            	< .001
            	supported
          

        

        
          
            Note: R2(cognitive experience)=.47, R2(emotional experience)=.49, R2(WOM intention)=.70
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 디지털 리테일 환경에서 증강현실(AR) 기술 특성이 고객 경험과 구전의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 분석 결과, AR 기술의 상호작용성과 증강기술은 고객의 인지적 및 정서적 경험 모두에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 생생함은 정서적 경험에만 유의한 영향을 미쳤으며, 이는 상호작용성과 증강성이 생생함보다 인지적 경험 형성에 더 직접적으로 관련될 가능성이 있음을 시사한다. 또한, 고객의 인지적 경험과 정서적 경험은 모두 구전의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되어, AR 기술을 통해 형성된 고객경험이 긍정적인 소비자 행동으로 이어질 수 있음을 확인하였다.

      본 연구는 디지털 리테일 환경에서 증강현실(AR)의 역할을 규명하는 기존 연구를 확장한다. 첫째, 기존 연구들이 AR을 하나의 기술적 자극으로 다루어 태도나 구매의도와 같은 단일 결과변수에 대한 전반적 효과를 검증하거나(Wang et al., 2022), AR의 몰입 또는 현존감 효과를 중심으로 논의한 것과 달리(Yim et al., 2017), 본 연구는 AR을 상호작용성, 증강성, 생생함이라는 세 가지 속성으로 명시적으로 구분하고, 각 속성이 인지적 경험과 정서적 경험이라는 서로 다른 결과변수에 대해 상이한 영향력을 가진다는 것을 동일한 구조 모형 안에서 직접 검증하였다. 특히 생생함이 정서적 경험에는 유의한 영향을 미치지만 인지적 경험에는 유의한 영향을 미치지 않는다는 결과는 AR을 단일 차원으로 다룬 선행연구에서는 드러나기 어려웠던 결과로서, AR의 감각적 속성과 맥락 통합적 속성이 서로 구분되는 심리적 경로를 갖는다는 점을 실증적으로 보여준다는 점에서 본 연구의 핵심적인 이론적 기여라 할 수 있다. 다만 본 연구는 이러한 차별적 효과를 매개하는 구체적인 인지적 메커니즘(예: 정보 진단성, 정보 정확성에 대한 지각)을 직접 측정하지 않았으므로, 후속 연구에서 이를 명시적으로 검증할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 고객 경험을 단일 개념이 아닌 인지적 경험과 정서적 경험으로 구분하여 분석함으로써, AR 환경에서 형성되는 고객 경험의 다차원적 구조를 체계적으로 설명하였다. 이를 통해 디지털 리테일 맥락에서 AR 기술 특성이 고객의 인지적 반응과 정서적 반응에 서로 다른 영향을 미칠 수 있음을 실증적으로 제시하였다는 점에서 의의가 있다. 셋째, 본 연구는 AR 기술 특성이 고객 경험을 거쳐 구전의도로 이어지는 과정을 S-O-R 프레임워크를 통해 통합적으로 검증하였다. 이를 통해 기술적 특성(Stimulus)이 고객의 인지적 · 정서적 경험(Organism)을 형성하고, 이러한 경험이 구전의도(Response)로 이어지는 메커니즘을 실증적으로 확인하였다. 이는 AR 기술이 단순한 정보 제공 도구를 넘어 소비자 행동을 유도하는 전략적 요인으로 기능할 수 있음을 보여준다. 넷째, 본 연구는 실제 AR 기반 가상착용 서비스를 활용하여 참여자들이 제품을 직접 체험한 후 평가하도록 설계함으로써, 시나리오 기반 연구에서 벗어나 실제 디지털 리테일 환경에 보다 가까운 소비자 경험을 반영하였다. 이러한 연구 설계는 AR 사용 직후 소비자의 인지적 · 정서적 반응을 측정함으로써 연구의 생태학적 타당성을 높였다는 점에서 방법론적 의의를 가진다.

      이러한 결과를 바탕으로 다음과 같은 학문적 함의를 도출할 수 있다. 첫째, 본 연구는 증강현실 기술을 단일한 기술 개념으로 접근한 기존 연구와 달리, 상호작용성, 증강성, 생생함이라는 다차원적 기술 특성으로 구분하고, 각 특성이 고객경험에 미치는 영향을 분석하였다. 특히, 상호작용성과 증강성은 인지적 경험과 정서적 경험 모두에 유의한 영향을 미친 반면, 생생함은 정서적 경험에만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, AR 기술 특성이 고객경험의 각 차원에 서로 다른 방식으로 작용할 가능성을 확인하였다. 이는 AR 기술을 구성하는 세부 속성의 역할을 구분하여 이해할 필요가 있음을 시사한다. 둘째, 본 연구는 S-O-R 프레임워크를 기반으로 AR 기술 특성(Stimulus)이 고객의 인지적 및 정서적 경험(Organism)을 통해 구전의도(Response)에 영향을 미치는 구조를 검증하였다. 이를 통해 디지털 리테일 환경에서 기술 기반 경험이 소비자의 행동으로 전이되는 메커니즘을 보다 체계적으로 설명하였다는 점에서 의의가 있다. 셋째, 고객 경험을 인지적 경험과 정서적 경험으로 구분하여 각각의 효과를 분석함으로써, AR 환경에서 형성되는 고객경험의 다차원적 특성을 실증적으로 확인하였다. 이는 고객경험을 단일 차원으로 접근한 기존 연구를 확장하고, 향후 AR 기반 소비자경험 연구에서 경험의 다양한 차원을 고려할 필요성을 제시한다.

      본 연구의 실무적 함의는 다음과 같다. 첫째, 리테일 기업은 단순히 AR 기술을 도입하는 것에 그치지 않고, 상호작용성과 증강성을 향상시킬 수 있도록 서비스를 설계할 필요가 있다. 본 연구 결과에 따르면 이러한 기술적 특성은 고객의 인지적 경험과 정서적 경험 모두에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으므로, 제품과 소비자 간의 상호작용을 강화하고 현실과 가상 정보를 자연스럽게 결합하는 기능을 지속적으로 개선할 필요가 있다. 둘째, 생생함은 정서적 경험에만 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 시각적 현실감이나 그래픽 품질을 향상시키는 전략은 소비자의 즐거움이나 몰입과 같은 정서적 경험을 강화하는 데 효과적일 수 있다. 다만 본 연구 결과만으로 생생함이 인지적 경험 형성에 중요하지 않다고 단정하기보다는, AR 기술의 서로 다른 특성이 고객경험의 각 차원에 차별적으로 기여할 가능성을 고려할 필요가 있다. 셋째, 고객의 인지적 경험과 정서적 경험이 구전의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 소비자가 긍정적인 AR 경험을 할 수 있도록 서비스를 설계하는 것은 온라인 리뷰, 추천, SNS 공유와 같은 긍정적인 구전행동을 촉진하는 데 도움이 될 수 있다.

      본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 본 연구는 특정 리테일 카테고리(안경/선글라스)에 한정된 실험 환경에서 수행되었기 때문에 연구결과의 일반화에 한계가 있을 수 있다. 안경/선글라스는 착용 즉시 시각적 적합성을 판단할 수 있는 저관여 제품 및 즉시 평가형 제품군으로, 착용 결과가 비교적 단순하고 명확하게 지각된다는 특성을 갖는다. 이에 반해 의류와 같이 신체 전반의 실루엣이나 소재감이 중요한 제품군, 또는 가구와 같이 공간 전체와의 조화나 실제 크기감이 중요한 제품군에서는 증강성(공간 · 신체와의 맥락적 결합)과 생생함(시각적 표현력)이 인지적 · 정서적 경험에 미치는 상대적 영향력이 달라질 가능성이 있다. 예를 들어 가구와 같이 공간 정보의 정확한 반영이 구매 의사결정에 결정적인 제품군에서는 증강성의 역할이 더욱 두드러지는 반면, 의류처럼 소재의 질감이나 색감과 같은 감각적 요소가 중요한 제품군에서는 생생함이 인지적 경험에도 유의한 영향을 미칠 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 본 연구의 결과, 특히 생생함이 인지적 경험에는 유의하지 않다는 발견을 다른 제품군에 그대로 일반화하는 데에는 주의가 필요하며, 향후 연구에서는 제품 관여도와 평가기준의 성격(시각적 적합성 중심 vs. 공간 · 질감 중심)에 따라 AR 기술 속성의 효과가 어떻게 달라지는지를 다양한 제품 카테고리를 대상으로 비교 · 검증할 필요가 있다. 둘째, 온라인 설문 기반의 자기보고식 자료를 활용함에 따라 공통방법편의(Common method bias)의 가능성이 존재한다. 이에 본 연구에서는 확인적 요인 분석을 비롯한 신뢰도와 타당도 검증을 수행하였으나, 향후 연구에서는 다양한 자료원을 활용하여 이러한 한계를 보완할 필요가 있다. 셋째, 단일 시점에서 자료를 수집한 횡단적 연구 설계로 인해 변수 간 인과관계를 완전히 규명하는 데에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 실험연구나 종단연구를 통해 AR 경험의 변화 과정과 소비자 행동 간의 인과관계를 보다 정교하게 검증할 필요가 있다. 넷째, AR 경험 시간이 약 5분으로 제한되어 있어 장기적 사용 경험을 충분히 반영하지 못하였다. 향후 연구에서는 반복적 사용이나 지속적 이용 경험을 고려한 연구가 필요하다. 다섯째, 참여자들이 각자 보유한 스마트폰이나 PC를 통해 AR 기능에 접속하였기 때문에 기기 사양(화면 크기, 카메라 성능, 처리 속도 등)이 완전히 통제되지 않았으며, 이러한 기기 간 편차가 지각된 증강성이나 생생함에 영향을 미쳤을 가능성을 배제할 수 없다.

      본 연구를 바탕으로 향후 다음과 같은 연구를 고려해볼 수 있을 것이다. 본 연구를 바탕으로 향후 다음과 같은 연구가 이루어질 필요가 있다. 첫째, 본 연구는 안경 · 선글라스 제품군을 대상으로 수행되었으므로, 향후 연구에서는 의류, 화장품, 가구 등 다양한 제품 카테고리와 리테일 환경에서 AR 기술 특성의 효과를 비교 · 검증함으로써 연구결과의 일반화 가능성을 확인할 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 AR 기술 특성에 따른 고객경험의 차이를 확인하였으나, 이러한 관계를 설명하는 구체적인 인지적 메커니즘은 직접 측정하지 않았다. 따라서 향후 연구에서는 정보진단성, 지각된 정보품질, 지각된 유용성 등과 같은 매개변수를 포함하여 AR 기술 특성이 고객경험에 영향을 미치는 과정을 보다 구체적으로 규명할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 횡단적 설계를 적용하여 단일 시점의 소비자 반응을 측정하였으므로, 향후에는 실험연구나 종단연구를 통해 AR 경험이 시간의 경과에 따라 어떻게 변화하고 소비자 행동에 어떠한 영향을 미치는지를 보다 정교하게 검증할 필요가 있다. 넷째, 기술수용성, AR 사용 경험, 혁신성 등 개인 특성이나 쇼핑 상황과 같은 맥락적 요인을 조절변수로 포함하여 연구모형을 확장한다면, AR 기술 특성이 소비자경험에 미치는 영향에 대한 이해를 더욱 심화할 수 있을 것이다. 또한 최근 디지털 리테일 환경에서 생성형 AI 기반 쇼핑 서비스와 AR 기술이 결합된 사례가 증가하고 있는 만큼, 두 기술의 융합이 소비자경험과 행동에 미치는 영향을 탐색하는 연구도 의미 있는 후속 연구가 될 것으로 기대된다.
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