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가상현실 콘서트에서의 HMD 사용이 
관객의 콘서트 관람 경험과 재관람 
의도에 미치는 영향: 몰입감과 실재감
의 순차적 매개효과를 중심으로 
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로나 바이러스 감염증의 확산으로 인해 콘서트와 같은 집합적 문화 활동은 상당부분 미

디어를 통한 비대면 활동으로 대체되었다. 이 과정에서 보다 몰입감 높은 경험을 제공하

기 위해 가상현실(Virtual Reality, VR)과 같은 실감형 미디어 기술이 적극적으로 활용되고 있다. 

본 논문은 가상 콘서트의 현장감을 높이기 위한 핵심 기술인 두부장착형 디스플레이(Head 

Mounted Display, HMD)에 주목하여, 비대면 가상현실 콘서트 관람에서의 HMD 사용이 콘서트 

경험과 재관람 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 총 298명의 응답자가 참여한 온라인 설문 데

이터를 활용하여 VR 콘서트 관람시 HMD 착용자와 미착용자의 콘서트 경험을 비교하고, HMD 

착용이 콘서트 재관람 의도에 미치는 영향력을 몰입, 실재감이 순차적으로 매개하는 과정을 검

증한 결과는 다음과 같다. HMD 착용은 재관람 의도에는 부(-)의 효과를, 몰입과 실재감에는 정

(+)의 효과를 주는 것을 확인하였다. 그러나 HMD 착용이 몰입과 실재감을 매개하면 재관람 의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 본 연구의 결과는 가상 콘서트에 참여하는 관객들

의 생생한 콘서트 경험에 영향을 미치는 요인을 밝힘으로써 가상 콘서트의 개최 및 운영과 관련 

플랫폼을 설계하는 실무자들에게 중요한 함의를 제공한다.
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1. 서론

지난 2년간 코로나 19로 인해 사망한 인구는 

630만명을 초과하며(WHO, 2022) 코로나 이전

의 일상으로의 완벽한 복귀가 어려운 상태이다. 

좀처럼 잡히지 않는 코로나로 인하여 사회적 거

리 두기가 일상화되면서 오프라인을 기반으로 

운영해왔던 공연이나 스포츠 산업이 큰 어려움

에 직면하였다. 2020년 하반기, 공연 산업 부흥

의 일환으로 가상현실(VR: Virtual Reality) 기

술을 이용하여 뮤지션과 팬이 가상의 공간에서 

상호작용하는 비대면 콘서트가 새로운 공연 트

렌드로 등장하였다. 대표적인 비대면 콘서트 성

공 사례로는 방탄소년단(BTS)의 “Map of the 

Soul ON:E”을 꼽을 수 있다. 현장감을 높이는 

VR 기술로 인해 가상의 플랫폼에서 개최되는 

원격 콘서트에 참석한 관객들은 가상의 공연장

에서 BTS 멤버들을 눈앞에서 직접 보고 마치 그 

목소리를 현장에서 듣는 것과 같은 경험을 하였

으며 107개국 75만 6000명의 관객이 동시에 접

속하는 성과를 이루었다.1) 팬들은 플랫폼에 탑

재된 VR과 AR 기능을 활용하여 4K화질로 촬영

되는 공연실황을 다각도에서 감상할 수 있었으

며, 라이브챗(live chat)을 통해 세계 각지의 여

러 팬들과 실시간으로 소통할 수 있었다. 방탄

소년단(BTS)의 2차 비대면 콘서트는 약 99만 

명의 관객으로부터 500억 원 이상의 매출을 기

록하였으며, 많은 뮤지션을 보유하고 있는 엔터

테인먼트사인 SM Entertainment 또한 ‘비욘드 

1) Yonhap News (2020). BTS 온라인콘서트 99명이 봤다…시청권 
매출 500억원대 Retreived from https://www.yna.co.kr/view/AK
R20201012139400005

라이브’라는 합동 콘서트를 개최하고 약 200억 

원대의 수익을 올렸다(Park, 2020). 

코로나 19의 등장과 함께 대중화된 비대면 콘

서트의 성공 요인으로는 원격 콘서트 이용자들

의 생생한 콘서트 감상 경험에서 나온다고 볼 

수 있다. 그러나 선행 연구들은 이용자의 경험

보다는 하드웨어 측면에서의 기술적 적용이나 

소프트웨어 측면에서의 콘텐츠 개발과 평가에 

집중하고, 사용자 관점에서도 실험적 환경에서 

특정 기능의 효과 측정에 매진하고 있다(Chung, 

2017; Park, 2019). 코로나19의 장기화로 인해 

가상현실 기반의 다양한 비대면 서비스가 대중

화된 지금, 가상현실 기술 이용자들의 보편적 

경험에서 학문적 통찰을 얻는 것은 매우 중요한 

과업일 것이다. 

가상현실의 핵심은 사용자의 감각을 확장시

킴으로써 마치 현실처럼 제공된 정보를 생생하

고, 능동적으로 받아들일 수 있게 하는 것이다. 

이와 같은 가상현실 기술의 긍정적 효과를 이끌

어내는 중요한 기제로 가상현실 환경이 제공하

는 높은 몰입(Immersion)과 실재감(Presence)

을 꼽을 수 있다. 몰입은 가상현실환경을 경험

한 사용자가 현실의 자신과 시간을 잊어버리게 

만드는 감각적이고 즉각적인 현상이며(Jennett 

et al., 2008), 실재감은 몰입된 이용자가 가상

세계를 현실처럼 경험하는 주관적 지각(Lee, 

2004a)이라고 정의할 수 있다. 

가상세계에 대한 몰입과 실재감을 높이기 위

해 이용자들은 두부 장착식 디스플레이(Head-

Mounted-Display)나 AR 글래스 등을 이용함

으로써 현실과 완벽하게 차단된 가상현실을 경

험하기도 한다(Ahn & Kim, 2018). 실제로 많은 
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가상현실 콘서트들은 관객의 현장감을 극대화

하기 위해 360도로 경험이 가능한 가상의 콘서트 

환경을 제공하며, 이용자 개인의 HMD(Head-

Mounted-Display) 착용을 권한다. VR 서비스

가 확산되면서, HMD가 생소하고 고가이며, 불

편한 기기로 받아들여졌던 과거와 달리 점차 가

볍고 저렴한 제품으로 대중들에게 친숙해지고 

있고 보급률 또한 높아지고 있다. 미국의 통계

조사 포털 스태티스타(Statista) 자료에 의하면 

HMD 출하량은 전 세계적으로 지난 2020년 

1560만 대에서 오는 2025년 5970만 대로 5년 

사이 3.8배 증가할 것으로 전망된다. HMD 출하

량은 2021년 1700만 대로 2020년 대비9% 증가

한 이후, 2022년 2180만대, 2023년 3520만 대, 

2024년 4440만 대 등으로 각각 전년 대비 두 자

릿수 비율의 증가세를 이어갈 것으로 예상하고 

있다(Statista, Oct 19, 2021). 또한 중저가용 

제품군이 늘어나면서 신규 사용자 유입이 확대

되고 있는 추세를 감안하였을 때 HMD 시장은 

2026년까지 약 365억 달러의 규모로 성장할 것

으로 예측된다(Markets and Market, June 

2021). 코로나19 이전에도 마케팅과 광고 분야

에서 널리 활용되고 있던 HMD는 코로나 19로 

맞이한 비대면 시대를 계기로 더 큰 영향력을 

발휘하게 되었다. 특히 코로나19의 영향에 대한 

소비자들의 인식은 그들의 VR 사용 및 HMD 기

기 소유를 가속화시키고 있다(Ball, Huang, & 

Francis, 2021). 

HMD의 보급과 이용이 점진적으로 증가함에 

따라 VR 사용의 효과에 관한 학술적인 논의 또

한 활발하게 진행되고 있으나 공연 관객의 VR 

사용이 관람 경험에 미치는 영향에 대한 연구는 

부족한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 콘서트 

참여자들을 대상으로 HMD를 이용한 VR 콘서

트가 이용자의 경험을 질적으로 어떻게 변화시

키는가에 초점을 두고, HMD를 착용한 VR 콘서

트 관객들이 HMD를 착용하지 않고 평면 모니

터를 통해 VR 콘서트를 경험한 관객들에 비해 

더 높은 몰입과 실재감을 느끼는지, 나아가 이

러한 생생한 관람 경험이 관객들의 재관람 의도

에 영향을 미치는지에 대해 규명하고자 한다. 

즉, VR 콘서트 관객의 HMD 기기 착용 여부가 

재관람 의도에 미치는 효과와 그 과정에서의 향

상된 몰입과 실재감의 매개 역할을 검증하고자 

한다. 

본 연구는 VR 콘서트 관객의 입장에서 새로

운 미디어 기술이 효과적인 메커니즘을 밝힌다

는 점에서 학술적, 실무적인 의미가 있다. 학술

적으로는 HMD 착용이 가상환경 속 이용자에게 

미치는 영향을 몰입과 실재감이라는 이론적 개

념의 틀로써 규명하였다는 점에서 의의가 있으

며, 실무적으로는 콘서트 플랫폼을 설계하는 기

술자와 콘서트 경험을 기획하는 마케터들에게 

들에게 관객들의 VR 기기 이용 경험을 증진하

는 요소 및 그 결과에 대한 경험적 근거를 제공

한다. 또한 코로나 이전에도 새로운 광고 플랫

폼으로 기대되고 있던 VR 기술이 소비자에게 

단순한 새로운 기술로서의 호기심을 넘어 비대

면의 한계에도 불구하고 콘서트 소비자들의 몰

입과 실재감을 높여주고 나아가서 VR 콘서트에 

대한 재관람 의도를 강화하는 과정을 규명하였

다는 점에서 비대면 시대에 VR을 이용한 엔터

테인먼트 기반의 경험 마케팅을 기획하는 실무

자들에게도 함의를 준다. 
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2. 이론적 배경

1) 엔터테인먼트 산업에서의 VR 기술 

VR 기술은 실제와 유사한 가상의 환경을 구

현하는 기술로, 재현된 가상공간에서 이용자에

게 실제와 유사한 시공간적 경험을 제공한다. 

나아가서 다양한 상호작용 디바이스를 통해 이

용자가 가상공간을 조작하거나 변화시킬 수 있

도록 함으로써 이용자의 몰입과 실재감을 높인

다(Biocca, 1992). VR 기술은 기존 TV, 컴퓨터, 

모바일 장치에 비해 높은 생동감과 상호작용

성을 제공하기 때문에(Kim & Ko, 2019; Van 

Kerrebroeck, Brengman, & Willems, 2017), 

이용자의 몰입을 높이고 다양한 시청각적 자극

을 통해 즐거움을 제공하는 엔터테인먼트 산업

에 효과적으로 활용될 수 있다. 특히 최근에는 

장기화된 코로나19의 영향으로 인해 대부분의 

오프라인 공연이 비대면과 원격 공연으로 대체

되었고, 이 과정에서 현장의 열기를 실감나게 

재현하기 위한 VR 기술이 급속도로 발전하고 

있다. 

코로나 19 이전에도 VR 기술의 발전은 게임, 

공연, 영화 등 엔터테인먼트 산업에 큰 변화를 

가져왔다. VR 기술은 스포츠 경기나 공연처럼 

공간의 현장감이 중요한 분야에서 이용자가 직

접 현장에 있지 않아도 마치 현장에 존재하는 

듯한 생동감을 높인다(Steuer, 1992). 이는 공

연예술에 특히 많은 이점을 제공하는데 Cho 외 

(2020)에 따르면 가상현실 기술은 물리적 제약

으로 인해 공연장을 방문할 수 없는 사람들에게 

간접적으로 공연장의 현장감을 경험케 한다. 또

한 정해진 위치에서 공연을 관람하는 기존의 오

프라인 공연과 비교하였을 때 보다 다양한 각도

에서 공연을 관람할 수 있다는 점에서 이용자의 

경험을 다채롭게 만들어준다. 그러나 많은 선행 

연구들이 제작자의 관점에서 VR을 다루고 있을 

뿐(Suk & Oh, 2021), 가상현실 기술을 통해 콘

텐츠를 경험한 이용자 혹은 관객의 입장에서 관

련 기술의 효과성을 입증하거나 논의하지 않았

다. 장기적으로는 가상현실 관람(Virtual Reality 

Spectatorship, VRS)이 미디어, 스포츠, 공연 

관람 등의 새로운 트렌드가 될 것이라고 보고 

있으나(Kang, 2020), 공연 관객을 대상으로 가

상현실 기술의 효용성을 검증한 실증적 연구는 

적은 실정이다.

공연, 전시, 엔터테인먼트의 분야에서 VR 기

술의 효과를 검증한 연구들은 일관되기 보다는 

콘텐츠의 성격, 이용자의 특성 등에 따라 다양

한 결과를 보여준다. 이는 VR 경험이 VR 기술

과 이용자의 인식이 상호작용하여 통합적으로 

반영된다는 주장과도 일치한다(Steuer, 1992). 

예컨대, 가상 전시회의 효과를 살펴본 한 실험 

연구는 2D와 3D 전시의 상이한 효과를 보고하

였다(Kim & Hong, 2020). 이 연구에서 2D 이

용자들은 전시물에 대한 빠른 정보 획득과 학습

을 경험하였으나 이내 지루함을 느끼고 전시회 

플랫폼을 종료한 반면, 3D 이용자들은 전시 공

간을 탐색하는 데 상대적으로 많은 시간을 보내

고 높은 수준의 즐거움을 경험하였지만 전시물

에는 상대적으로 덜 집중하는 경향을 보였다. 

음악 공연 관객의 경우, VR 공연으로부터 얻는 

유희성이 높을수록 VR 서비스에 만족하고 지속

적으로 이용하고자 하는 의지가 높았으며, VR 
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공연에 몰입도가 높을수록 공연 콘텐츠에 대해 

더 만족하였다(Cho et al., 2020). 한편, VR 콘

텐츠의 효과가 이용자의 특성과 상호작용한다

는 연구 결과도 있다. Shin(2020)은 VR 애니메

이션 콘텐츠의 효과를 살펴본 한 연구에서는 이

용자가 VR 콘텐츠에 대해 일반적인 2D 콘텐츠

보다 전반적으로 긍정적인 반응을 보였으나, 이

용자가 불확실한 상황에 대한 구조화 동기가 높

을 경우에는 VR 영상에 대해 오히려 거부감을 

보인다는 것을 밝혔다.

이처럼 VR 기술의 효과를 검증한 연구들은 

절대적인 수도 부족할 뿐더러 VR 기술의 목적, 

콘텐츠(Baños et al., 2004), 그리고 이용자가 

가진 특성(Kim & Ko, 2019)에 의해 효과가 달

라지기 때문에 효과에 대해 일관된 결론을 도출

하는 데 한계가 있다. 이는 엔터테인먼트 마케

팅 분야에서의 VR 활용에 대한 더욱 많은 경험

적 연구의 축적이 필요하다는 것을 시사한다. 

또한 엔터테인먼트 업계에서 매우 빠르게 발전

하고 있는 VR 기술과 이를 적용한 가상 콘서트

의 효과를 콘서트 소비자의 관점에서 경험적으

로 규명한 연구는 전무하다. 관객들이 어떠한 

메커니즘과 요인에 영향을 받아 VR 콘서트에 

대한 즐거움을 느끼고, 지속적으로 VR 콘서트

를 관람하고자 하는가를 이해하는 것은 VR 공

연의 효과적인 기획과 마케팅에 필수 요소이다. 

따라서 본 연구는 기존 연구의 한계를 보완하고

자 VR 콘서트 이용자인 소비자의 입장에서 콘

서트 경험을 살펴봄으로써 엔터테인먼트 분야

에서 VR의 효용성에 대한 연구 축적에 기여하

고자 한다. 

2) VR 디스플레이 기술과 HMD

VR 경험의 핵심은 이용자와 상호 작용하는 

디바이스에서 나온다고 볼 수 있다. 일반적으로 

널리 통용되는 VR의 개념은 매우 광범위하지만 

기술적 관점에서 보았을 때 가상현실 경험의 효

과는 정교한 VR 콘텐츠를 제작하는 기술, VR 

콘텐츠를 이용자에게 전송하는 네트워크 기술, 

그리고 생생한 경험을 유도하는 물리적 장치 등

에 의해 결정된다. 특히 사용자가 머리에 직접 

착용하는 장착형 디스플레이 기기인 HMD는 사

용자가 가상의 공간을 마치 현실 공간과 같이 

지각함으로써 더욱 높은 몰입도를 바탕으로 상

호작용을 할 수 있도록 돕는다.  

VR 디스플레이 기술은 1962년 모톤 헤일리그

(Morton Heilig)가 고안한 프로토타입 기기인 센

서라마(Sensorama)에서 출발하여, 1968년 이반 

에드워드 서덜랜드(Ivan Edward Sutherland)

에 의해 최초로 HMD 형태의 기기가 데모클레스

의 칼(Sword of Damocles)이라는 이름으로 공

개되었다. 이용 가능한 HMD 단말기가 최초로 

등장한 것은 2012년 오큘러스가 공개한 오큘

러스 리프트(Oculus Rift)이다(Kang & Lee, 

2015). 오큘러스 리프트는 높은 해상도의 3D 디

스플레이 화면과 사용자의 두부 움직임을 인식하

여 그에 따라 화면 속 앵글을 전환하는 동작 감지 

센서를 내장하고 있으며 두부에 장착 가능한 무

게로 출시되어, 기기 장착과 작동에 따른 이용자

의 불편함을 최소화함과 동시에 생생한 가상현실 

경험을 제공한다(Korea Creative Content Agency, 

2015). 오큘러스 리프트 외에도 스마트폰을 장착

하여 무선으로 이용할 수 있는 기어 VR, 안경 
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형태로 휴대성을 중시한 360 VR 이 있는데 이들

은 각기 다른 형태로 완전 몰입형, 모바일 몰입

형, 독립 모듈 기반 양안식 몰입형을 대표한다

(Electronics and Telecommunication Research 

Institute, 2016). 가격 또한 게임 혹은 미디어 

감상용 등의 목적과 형태에 따라 10만원대에서부

터 50만원대까지 다양한데 최근 보급형 HMD 기

기들이 양산되고 있는 추세이다. 소비자들도 일

부는 구토, 어지러움, 방향감각 상실 등의 사이버 

멀미를 일으킨다는 연구가 있기도 하지만(Im et 

al., 2019; Ko & Han, 2020), 전반적으로는 점차 

HMD 착용에 익숙해지고 있어 머지않아 HMD 

사용이 보편화될 것으로 예상된다.

기존 연구들은 VR을 통해 이용자가 경험하는 

몰입적 가상환경(Immersive Virtual Environment, 

IVE)의 효과는 콘텐츠보다 플랫폼과 디바이스

에 더 큰 영향을 받는다고 본다. 즉, 동일한 콘

텐츠라도 HMD를 사용하지 않고 2D 스크린을 

통해 경험하는 것과 HMD를 매개한 360도 화면

을 통해 경험하는 것에는 큰 차이가 존재한다. 

예컨대, 한 실험에서 동일한 뉴스 기사를 HMD

를 통해 시청한 대학생들은 2D 스크린을 통해 

시청한 대학생들보다 높은 수준의 실재감과 몰

입(Flow)을 경험하는 것을 밝혔다(Yang & 

Zhang, 2021). 다른 맥락에서 NBA 스포츠 경

기 관람을 한 이용자들 중 플레이스테이션의 

VR 헤드셋을 이용한 실험군이 일반 컴퓨터 화

면으로 경기를 관람한 이용자들보다 관람에 더

욱 높은 몰입을 경험하였으며, VR 기술의 효과

는 NBA 경기에 대한 관여도가 낮은 이용자들에

게서 더 강하게 나타났다(Kim & Ko, 2019). 따

라서 본 연구 또한 HMD 기기의 착용이 VR 콘서

트 관객의 경험을 질적으로 크게 향상시킬 것이

라고 가정하고, 관람 기기에 따른 이용자의 몰

입, 실재감 경험의 차이를 살펴보고자 한다. 

3) VR 콘서트 경험: 몰입

VR 기술과 HMD에 의해 재현된 감각 정보는 

관객들의 공연 경험에 직접적인 영향을 미친다. 

공연 경험에 관한 이전 연구들은 관객들이 오프

라인 공연장에서 콘서트를 감상하는 경우에도 

감각적 정보가 관람 만족도에 중요한 영향을 미

친다고 보고하고 있다 (Jo, 2015; Kim & Ryu, 

2008). 공연관람의 만족도를 연구한 Jo(2015)

의 연구는 작품의 품질과 배우의 전문성 등 감

각 정보로 전달되는 공연의 특성이 이용자의 관

람 만족도에 중요한 영향을 미치는 요인임을 발

견하였다. 즉, 가상공간에서 구현된 공연의 경

우 작품의 품질이나 배우의 연기에 대한 평가가 

Oculus Rift Gear VR 360 VR

<Figure 1> Types of HMD
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시각, 청각, 그리고 공간에 대한 감각 정보에 의

해 결정된다는 점을 고려할 때, 시청각 정보를 

실감나게 제공하기 위해 VR 기술이 활용될 경

우 이용자들의 관람 만족도가 증가함을 예측할 

수 있다.

VR 기술과 HMD가 공연 만족도를 높일 것이

라는 중요한 근거 중 하나는 해당 기술이 관객

의 공연에 대한 몰입을 높일 수 있다는 것이다. 

몰입(Immersion)은 비디오 게임과 같이 이용자

의 집중도가 높은 미디어의 사용자 경험을 개념

화하기 위해 제안된 용어이다(Cheng et al., 

2015; 2017). 제넷과 그의 동료들(Jennett et 

al., 2008)은 몰입을 현실에서의 자신을 ‘상실’ 

하고, 자신이 게임 환경에 존재하는 듯 지각하

는 경험으로 개념화 하였다. 즉, 몰입은 미디어

를 경험하며 주변과 자신을 잊은 채 체험 상황

에 깊이 빠져있는 정도라고 볼 수 있다. 이용자

가 미디어에 몰입하기 위해서는 감각기관의 통

제를 통해 감각정보가 선택적으로 처리되어야 

한다. 이용자가 현실에서 전달되는 감각 정보는 

차단하고, 미디어를 통해 전달되는 시각적 정보

와 스피커를 통해 송출되는 청각적 정보에 집중

해야 한다는 것이다. 

일반적으로 감각 정보가 더 많은 채널에서 더 

높은 해상도로, 그리고 실제와 유사한 수준의 

정밀도로 재현될수록 더욱 높은 수준의 몰입이 

가능하다(Biocca, 1997). HMD를 착용은 더 많

은 감각 정보의 송출을 가능케 하며 실감나게 

전달되는 감각적 자극으로 인해 이용자가 VR 

콘서트의 시각적, 청각적 정보에 집중하고 관객 

스스로가 VR 콘서트 환경 내부에 존재하는 듯

한 지각, 즉 몰입으로 이어질 수 있을 것이다. 

HMD 착용과 몰입의 효과를 비교한 선행 연구

들이 이러한 논리를 뒷받침한다(Kim & Ko, 

2019; Yang & Zhang, 2021). 그러므로 VR 콘

서트 관람에 있어서 HMD를 사용하여 콘서트를 

감상하였을 때, HMD를 이용하지 않아 감각 자

극이 비교적 적은 관객 집단보다 더욱 높은 몰

입을 경험할 것으로 본다. 따라서 다음의 가설1

을 제시하였다. 

가설 1. HMD 기기를 이용하여 VR 콘서트를 관람한 관객들은 

기기를 사용하지 않은 관객들보다 VR 콘서트에 더 높

은 몰입을 경험할 것이다. 

4) VR 콘서트 경험: 실재감

몰입이 가상의 감각에 집중하는 일차적인 반응

이라면, 실재감(Presence)(Minsky, 1980)은 높

은 몰입감을 토대로 미디어에 의해 매개되거나 

창조된 사물이나 사람, 사건을 실재한다고 인지

하는 심리적 반응이라고 할 수 있다(Lombard, 

Reich, Grabe, Brackent, & Ditton, 2000). 롬

바드와 디통(Lombard & Ditton, 1997)은 실재

감을 일종의 착각(illusion)이라 정의했는데 이

는 자신의 실제 환경에서 벗어난 매개된 세상을 

실제라고 지각하고 그 세상에 들어가 있다는 느

낌이라는 의미이다. 같은 맥락으로 히터(Heeter, 

1992)는 ‘being there’ 로 실재감을 설명하였다. 

리(Lee, 2004b)는 감각기관을 통해 사물을 직접

적으로 인식하는 경험과 매개된 상태에서의 경험 

간에 차이가 없음을 강조하고 실재감을 통해 가

상 경험을 이해할 수 있음을 밝혔다. 요약하자면, 

실재감은 이용자의 가상 공간 내 경험을 구성하
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고, 궁극적으로는 가상공간 안에서의 이용자의 

행동 및 성과를 결정한다.

온라인 콘서트 경험에서 중요한 요소는 아마

도 콘서트장에 직접 위치하여 공연을 감상하고 

있다는 공간에 대한 실재감일 것이다. 특히 

HMD를 활용한 VR 콘서트의 경우 사용자에게 

중요한 경험은 물리적 공간과 콘서트에서 만나

는 사람들에 대한 실재감일 것이다. 이에 본 연

구에서는 가상 콘서트 내 관객들이 직접 콘서트 

현장에서 공연을 보고 듣는다고 인식하는 정도

를 실재감으로 정의한다. 

실재감의 경험은 감각 정보에 기반하고 있기 

때문에 미디어가 실제처럼 더욱 세밀하고 정교한 

정보를 제공할 때 높아진다(Lombard & Ditton, 

1997; Nam et al., 2017; Shin, 2016; Shin & 

Chung, 2017). 실제로 스튜어(Steuer, 1992)는 

실재감을 발생시키는 미디어 시스템의 특성을 생

동감(vividness)과 상호작용성(interactivity)

으로 구분하여 논의한 바 있다. 생동감은 매개 

환경이 감각 정보를 통해 오감을 자극하는 강도

를 뜻하며(Li et al., 2002), 감각의 폭과 감각의 

깊이로 나뉜다. 감각의 폭은 오감을 자극하는 미

디어 채널의 개수이며(Hyun, Lee, & Ho, 2009), 

감각의 깊이는 미디어가 사실과 가깝게 재현할 

수 있는 정도를 뜻한다(Coyle & Thorson, 2001). 

한편 상호작용성은 이용자가 실시간으로 매개된 

환경의 내용과 형식에 영향을 미칠 수 있는 정도

로 정의되며, 이용자의 입력이 반영되는 속도, 

이용자의 입력 범위, 이용자 입력 매핑의 자연스

러움 정도에 의해 결정된다(Steuer, 1992). 

이 같은 기술적 요인의 구분은 새롭게 등장한 

미디어가 실재감을 높일 수 있는지 예측하는데 

유용하게 활용될 수 있다. 특히 HMD의 경우, 

일반 모니터에 비해 보다 폭이 넓고 깊이 있는 

감각 정보를 제공하기 때문에 생동감이 높다. 

또한 HMD를 사용할 때 시선에 따라 시각적 정

보가 제공되어 이용자가 경험하는 상호작용성

도 크다. 이렇게 강화된 생동감과 상호 작용성

을 통해 이용자들은 높은 실재감을 경험할 것이

다. 실제로 관광 콘텐츠의 효과를 살펴본 한 연

구는 HMD를 이용하여 관광 콘텐츠를 시청한 

응답자들이 모니터로 같은 콘텐츠를 시청한 응

답자보다 높은 실재감을 느낀다는 것을 발견하

였다(Lee & Park, 2019). 

종합해보자면 미디어가 얼마나 현실을 생생

하게 반영하는가에 따라 이용자가 미디어 콘텐

츠에 몰입하는 정도가 달라지고 이것이 결국 가

상환경에 대한 높은 실재감으로 이어질 것이다. 

특히, VR 콘서트에서 HMD 기기의 사용을 통해 

더욱 생동감 있는 콘서트를 경험하고 있는 관객

들은 그렇지 않은 관객들보다 콘서트 공간에 자

신이 물리적으로 존재하고 있고 그 공간과 그 

공연이 실재한다고 지각할 가능성이 높다. 따라

서 본 연구는 HMD 기기의 착용이 VR 콘서트 

관객들의 실재감을 높일 것이라고 보고 다음의 

가설을 제안한다. 

가설 2. HMD 기기를 이용하여 VR 콘서트를 관람한 관객들은 

기기를 사용하지 않은 관객들보다 VR 콘서트에 더 높

은 실재감을 경험할 것이다. 

5) VR 콘서트 재관람 의도

본 연구는 HMD를 이용한 VR 콘서트의 감상
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은 이용자의 몰입과 실재감을 증가시키고, 이러

한 경험은 공연에 대한 만족도를 통해 궁극적으

로는 VR 콘서트의 재관람 의도를 높일 것이라

고 본다. 이전 연구들은 VR로 인해 증가된 몰입

과 실재감이 미디어 콘텐츠를 더 재미있고 설득

력 있게 만든다고 보고하였다(Hamilton et al., 

2014; Hu et al., 2017). 실재감에 대한 한 연구

는 VR 환경에서 느끼는 실재감이 높아질수록 

이용자들의 만족도가 높아지는 것을 발견했다

(Kim & Shin, 2016). Nam과 동료들(Nam et 

al., 2017) 또한 VR 게임 이용자들이 느낀 실재

감이 증가할수록 게임 재이용 의도가 증가하는 

것을 발견하였다. Han과 Ahn(2019)의 연구도 

VR로 인해 증가한 실재감이 즐거움을 매개하여 

추후 VR 사용 의도에 정적인 영향을 준다는 것

을 밝혔다. 이는 가상환경에서의 몰입과 실재감

이 이용자들의 지속 사용 의도에 긍정적인 영향

을 미치고 있음을 시사하는 결과들이다. 

선행 연구들에서는 VR체험의 긍정적 행동 결

과로 고객의 만족이나 충성도를 꼽았다(Cuny 

et al., 2015; Hansen & Mossberg, 2017;  

Hudson et al., 2018; Oh et al., 2007). 쿠니

와 동료들(Cuny et al., 2015)은 가상 아트 갤러

리 웹사이트에서 음악을 감상하며 미술 작품을 

관람하고 높은 몰입을 경험한 실험 참여자들이 

음악을 감상하지 않은 참여자보다 더 높은 웹사

이트 재방문 의도를 보이는 것을 확인하였다. 

또한 허드슨과 동료들(Hudson et al., 2018)은 

VR을 이용한 해저탐험 레져콘텐츠 체험자들이 

느낀 몰입이 콘텐츠 재이용 의도에 긍정적인 영

향을 주는 것을 발견하였다.

본 연구는 HMD 기기를 이용한 관객들이 그

렇지 않은 관객보다 높은 VR 콘서트 재관람 의

도를 보일 것이라고 추정한다. HMD로 인해 증

강된 VR 콘서트 경험이 결국은 관객의 콘서트

에 대한 경험과 만족도를 높이고 이는 향후에도 

지속적으로 VR 콘서트를 관람하고자 하는 의도

로 이어질 것이다. 따라서 본 연구는 가설3을 통

해 VR 콘서트 관객들의 HMD 기기 이용이 재관

람 의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 

가설 3. HMD 기기를 이용하여 VR 콘서트를 관람한 관객들은 

기기를 사용하지 않은 관객들보다 VR 콘서트 재관람 

의도가 더 높을 것이다. 

또한 본 연구에서는 몰입과 실재감의 매개효

과를 검증해 보고자 한다. 선행 연구들은 HMD 

착용이 몰입(Kim & Ko, 2019), 실재감(Lee & 

Park, 2019; Yang & Zhang, 2021), 재관람 의

도(Nam et al., 2017)에 긍정적인 영향을 줄 것

이라 주장해왔다. 또한 매개 환경과 이용자를 

이어주는 기술이 제공하는 몰입이 선행되었을 

때 그에 대한 심리적 반응인 실재감이 발생한

다고 밝혔다(Cummings & Bailenson, 2016; 

Slater, 2018; Slater & Wilbur, 1997; Witmer 

& Singer, 1998). 예컨대, 위트머와 싱어(Witmer 

& Singer, 1998)는 매개 환경에서의 몰입이 강

할수록 높은 수준의 실재감을 이끌어 낼 수 있

다고 주장하였다. 또한 아시와 데바비(Daassi 

& Debbabi, 2021)는 AR 어플리케이션 사용으

로 인해 확장된 환경에 소비자들이 몰입할수록 

마치 제품이 사용자들의 공간에 존재한다는 실

재감을 느끼게 한다는 것을 밝혔다. 즉, 증강현

실에 대한 몰입감이 커질수록 매개 환경에만 존
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재하는 사물이 자신 곁에 있다는 착각에 빠지게 

되는 것이다. 또한 증강현실을 활용한 화장품 

앱 광고를 체험한 실험 참여자들 중 높은 몰입

을 겪은 참여자들에게서 실재감의 지각 또한 강

하게 나타나는 것을 확인하였다 (Kim, 2020). 

기존 연구에서 밝혀진 몰입과 실재감의 정적

인 관계(e.g., Cummings & Bailenson, 2016; 

Slater, 2018; Slater & Wilbur, 1997; Witmer 

& Singer, 1998), 몰입과 재이용의 정적 관계

(e.g., Cuny et al., 2015; Hansen & Mossberg, 

2017;  Hudson et al., 2018; Oh et al., 2007), 

그리고 실재감과 재이용의 정적 관계(e.g., Hamilton 

et al., 2014; Hu et al., 2017)로 미루어 볼 때, 

HMD 착용은 이용자들의 몰입과 실재감을 순차

적으로 매개하여 콘텐츠의 재사용 의도를 높인

다고 추정해볼 수 있다. 몰입은 감각적 수준의 

반응에 기반한 반면, 실재감은 매개되거나 가상

으로 존재하는 자극에 대한 총체적인 경험이다. 

따라서 HMD의 사용은 일차적으로 감각적 정보

에 대한 이용자의 몰입을 증가시키고, VR 콘서

트 공간 및 경험의 실재감을 높일 것이다. 그리

고 이렇게 증가된 실재감은 결국 관객들의 콘서

트에 대한 만족도를 높여 VR 콘서트의 재관람 

의도를 증가시킬 것이다. 이러한 논리적 근거를 

바탕으로 다음과 같은 순차적 매개 가설을 설정

하였다 <Figure 2>는 본 연구에서 제안하는 순

차적 매개모형 가설을 도식화한 것이다.

가설 4. HMD 기기를 이용이VR 콘서트 재관람 의도에 미치는 

영향은 몰입과 실재감을 통해 순차적으로 매개될 것

이다. 

3. 연구방법

1) 응답자

본 연구의 목적은 HMD 기기의 착용으로 인

해 향상된 VR 콘서트 경험이 몰입과 실재감을 

통해 재관람 의도에 미치는 영향을 검증하는 것

이다. 따라서 본 연구의 참여 대상은 VR 콘서트

를 관람한 경험이 있는 관객으로 제한하였으며 

관람한 비대면 콘서트의 종류로는 VR 콘서트에 

특화된 플랫폼을 통해 제공되는 공식적인 콘서

트로, 사전에 안내된 콘서트 일정이 있으며, 공연 

무대가 존재하고 하나 이상의 공연으로 구성되어 

있는 콘서트만으로 제한하였다. 공식적인 VR 

콘서트가 아닌 줌(Zoom)이나 유튜브(Youtube) 

등의 스트리밍 플랫폼에서 즉흥적으로 열리는 

가수의 공연은 제외되었다.  VR 콘서트 관람 경

험을 수반해야하는 표본의 특수성과 희소성으

로 인해 본 연구는 응답자의 국적을 제한하지 

않고 스노우볼링(Snowballing) 방식으로 K-pop 

팬들의 활동이 가장 왕성한 트위터와 웨이보에

서 설문 참여를 독려하는 포스트를 공유하는 방

Wearing HMD  Immersion Presence
Intention to Attend Future 

Concert

<Figure 2> Research Model
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식으로 이루어졌다. 온라인 설문 조사는 2021년 

2월 26일부터 3월 12일까지 약 2주간 진행되

었다. 

설문에 참여한 306명의 응답자들 중 불성실

한 응답 10개를 제외한 뒤 최종 296명의 응답을 

최종 분석에 활용하였다. 가장 많은 수의 응답

자들이 최근 관람한 VR 콘서트는 SM 엔터테인

먼트에서 2021년 1월 3일에 개최한 ‘비욘드 

라이브 - 백현 : 라이트’로 전체의 50% 이상인 

148명이 해당 콘서트를 관람하였다고 응답하였

다. 전체 응답자는 50.7% 여성, 남성 49.3%로 

비슷한 성비를 유지했다. 평균 연령은 약 23세

<Table 1> Characteristics of the Respondents

Responses Frequency %

Sex
Male 147 49.3

Female 151 50.7

Age

19 or younger 28 9.4

20 to 29 years old 240 80.5

30 to 39 years old 27 9.1

40 or older 3 1.0

Education

Less than high school 4 1.3

High school 36 12.1

College 187 62.8

Graduate or More 71 23.8

Name of VR Concert 

Baek Hyun: Light 148 49.9

Jay Chou 20 6.7

Maybe 15 5.1

Zhang Jie 8 2.7

BTS: Map of the Soul 6 2.0

Other1) 100 33.7

Weared HMD during the Concert
Yes 174 58.4

No 124 41.6

Device Used to 

Watch the VR Concert 2)

PC 163 54.7

Tablet PC 150 50.3

Mobile Phone 175 58.7

Television 42 14.1

Monthly Spending on Music

50 USD or less 102 34.2

50 to less than 100 USD 74 24.8

100 to less than 500 USD 88 29.5

500 USD or more 34 11.4

Level of 

Fanship 3)

Member of the fan community
Yes 226 75.8

No 72 24.2

Followed the SNS
Yes 259 86.9

No 39 13.1

Purchased an album
Yes 222 74.5

No 76 25.5

Attended an offline concert
Yes 205 68.8

No 93 31.2

1) Marked as ‘other’ if less than 5 cases
2) Multiple responses allowed
3) Limited to the musician of the VR concert 
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(SD= 4.2)였으며 연령별 분포는 10대가 9.4%, 

20대가 80.5% 30대가 9.1% 40대가 1.0%였다. 

응답자는 대부분은 대학교 재학 혹은 학사 이상

이었으며, 월 평균 좋아하는 뮤지션의 음악을 

감상하거나 관련 앨범, 굿즈, 공연 티켓 등을 구

입하는 데 지불하는 비용은 약 227달러(USD) 

였다(SD= 678.9). 인구통계학적 특성 중 성별

과 연령은 분석 과정에서 통제 변인으로 포함되

었다. <Table 1>은 응답자의 인구통계학적 특성

과 콘서트 관람 및 기타 배경 변인에 대한 기술

통계 정보를 요약하고 있다. 

2) 변인의 측정

본 연구에는 HMD 기기 착용 여부, 몰입, 실

재감, 그리고 VR콘서트 재관람 의도가 핵심 변

인이다. 핵심 변인을 측정하는 데 있어서 응답

자들은 우선 가장 최근에 관람한 VR 콘서트를 

하나 선택하고, 해당 콘서트에 관한 본인의 경

험에 국한하여 각 설문 항목에 응답하도록 지시

하였다. 

먼저 몰입은 VR 환경에서 사용자가 자신과 시

간을 잊는 즉각적인 현상이라 정의하고, 기존 연

구(Jennett et al., 2008)에서 개발한 척도에서 

본 연구의 맥락에 맞는 3개의 문항을 차용하여 

리커트 7점 척도(1-전혀 그렇지 않음, 7-매우 

그러함)로 측정하였다. 3개 문항의 신뢰도가 비

교적 높게 나타나(Alpha=.82), 평균값을 산출하

여 분석에 사용하였다(M=5.13, SD=1.40). 

실재감은 VR 콘서트에 몰입된 이용자가 콘서

트 속 가상 세계를 마치 현실처럼 착각하는 주

관적 인식이라고 정의할 수 있다. 본 연구에서

는 Lombard와 Ditton(1997)이 고안한 6개의 

측정 항목을 활용하였으며, 리커트 7점 척도로 

구성하였다. 실재감을 측정한 항목들은 높은 신

뢰도를 보여주었다(Alpha=.88). 실제 분석을 

위해서는 개별 항목의 평균을 산출하여 활용하

였다(M=5.22, SD=1.22).

재관람 의도는 콘서트 관객이 향후 동일한 아

티스트 혹은 뮤지션의 VR 콘서트를 관람할 의

<Table 2> Descriptive of the Key Variables

Items Mean SD Alpha

Immersion (M = 5.13, SD = 1.40)

I was unaware of what was happening around me. 5.08 1.69

.82I felt detached from the outside world. . 5.01 1.72

I felt as if I was in the concert with others while watching an online concert. 5.30 1.48

Presence (M = 5.22, SD = 1.22)

How much did it seem as if the musician and people you saw/heard had come to the place you were? 5.21 1.49

.88

How much did it seem as if you could reach out and touch the musician or people you saw/heard? 4.96 1.67

How often when the musician/audience seemed to be headed toward you did you want to move to get 

out of its way?
5.15 1.55

To what extent did you experience a sense of being there inside the environment you saw/heard? 5.46 1.40

To what extent did it seem that sounds came from specific different locations? 5.07 1.55

How often did you want to or try to touch something you saw/heard? 5.49 1.52

Intention to Attend the Future Concert (M = 5.89, SD = 1.25)

How likely are you to purchase a ticket for the musicians’ next online concert? 5.89 1.25
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도가 있는지에 대해 단일항목으로 측정하였

으며, 리커트 7점 척도를 활용하였다(M=5.89, 

SD=1.25).  

마지막으로 성별, 연령, 팬덤 활동성 정도를 

측정하여 통제 변인으로 활용하였다. 팬덤 활동

성 정도의 경우, 해당 뮤지션의 SNS 팔로우 여

부, 과거 오프라인 콘서트 관람 여부, 앨범 구매 

여부, 팬클럽 가입 여부를 묻는 4개의 질문에 대

한 응답을 합산하여 산출하였으며, 4개의 활동 

중 하나라도 참여한 경험이 있는 응답자를 그룹

1(12.7%), 2-3개 활동에 참여한 경험이 있는 응

답자들을 그룹2(36.3%), 그리고 4가지 활동에 

모두 참여한 응답자를 그룹3(48.4%)로 분류하

여 공변량으로 투입하였다. 측정을 위해 활용된 

세부 항목들과 기술 통계치는 <Table 2>에 제시

되어 있다.

3) 분석 전략

제안한 4개의 가설을 검증하기 위해 본 연구

는 SPSS 22를 활용하였다. 먼저 HMD 착용 여

부에 따라 응답자의 몰입(가설1), 실재감(가설

2), 재관람 의도(가설3)가 유의미하게 달라지는

가를 검증하기 위하여 독립 표본 t검증을 실시

하였다. 또한 HMD 기기 착용여부가 VR 콘서트

의 몰입과 실재감을 매개로 하여 재관람 의도에 

영향을 미치는가를 검증하기 위하여 응답자의 

성별, 연령, 팬덤 활동성을 통제한 이후 헤이즈

의 Process Macro(Hayes, 2013) 6번 모델을 통

해 순차적 매개 효과를 분석하였다(가설 4). 

4. 연구 결과

1) HMD 기기 착용에 따른 콘서트 경험과 
행동 의도 차이

HMD 기기 착용에 따른 몰입, 실재감, 그리고 

재관람 의도의 차이에 관한 연구문제를 검증

하기 위해 독립표본 t검정을 실시한 결과는 

<Table 3>과 같다. 몰입의 경우, HMD 기기를 

착용한 응답자의 몰입감(M = 5.30, SD = 1.28)

이 그렇지 않은 응답자(M =4.80, SD = 1.59)보

다 높았으며(t= 3.04, p < .01), 실재감 또한 

HMD 기기를 착용하고 VR 콘서트를 관람한 응

답자(M= 5.49, SD = 1.04)가 그렇지 않은 응답

자들(M = 4.75, SD = 1.42)보다 높았다(t= 

5.25, p < .001). 그러나 콘서트 재관람 의도는 

VR 기기를 착용하지 않은 응답자(M = 6.17, SD 

= 1.34)들이 VR 기기를 착용한 응답자(M = 

<Table 3> Effect of HMD on Concert Experience and Intention to Attend Future Concert

Without HMD With HMD
t

Mean SD Mean SD

Immersion 4.80 1.59 5.30 1.28 3.04**

Presence 4.75 1.42 5.49 1.04 5.24***

Intention to Attend Future 

Concert
6.17 1.34 5.61 1.23 -3.78***

*p< .05, **p< .01, ***p< .001
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5.61, SD= 1.23)들 보다 높았다(t= -3.78, p < 

.001). 따라서 가설1과 가설2는 지지되었으며 

가설3은 기각되었다. 

2) 순차 매개효과 분석 결과 

VR 콘서트 관람 기기의 효과가 나타나는 메

커니즘을 밝히기 위해 헤이즈의 프로세스 매크

로(Hayes, 2013)의 6번 모델을 활용한 순차적 

매개효과 검증을 실시하였다. 독립변인은 VR 

콘서트 시청중 HMD 기기 착용 여부로 두고 종

속변인을 VR 콘서트 재관람 의도로 설정하였으

며, 매개 변인은 몰입(M1)과 실재감(M2)으로 

설정하였다. 마지막으로 성별, 연령, 팬덤 활동

성을 통제 변인으로 지정하였으며 95% 수준의 

신뢰구간을 설정하고 부트스트래핑을 이용하여 

5,000회 재표본 작업을 실행하였다. <Table 4>

는 단계별 회귀모형의 결과를 요약하고 있다. 

HMD 기기 사용여부(β= -.73 , p < .001)는 

재관람 의도에 유의미한 영향을 주었으나 가설

과는 반대의 방향성(-)을 보였다. 또한 몰입은 

실재감(β=.55 , p < .001) 및 재관람 의도(β=.19, 

p < .001) 와 정적 관계에 있었다. 마지막으로 

실재감은 재관람 의도와 정적 관계에 있었다(β

=.33 , p < .001). 

매개효과 검증을 위해 HMD 착용이 재관람 

의도에 미치는 직접적 영향력과 몰입, 재관람 

의도를 통한 간접적 영향력을 살펴보았다. 

HMD 기기 착용과 재관람 의도의 관계를 몰입

이 유의미하게 매개하는 것으로 나타났다(β=.08, 

95%CI[.01~.20]). HMD 기기 착용 여부가 관객

의 VR 콘서트 몰입을 높이고, VR 콘서트의 재

관람 의도를 증가시키는 것으로 해석할 수 있

다. 또한 HMD 기기의 착용과 재관람 의도에서 

실재감의 매개효과(β=.15, 95% CI[.06~.27]) 

역시 통계적으로 유의미했다. 즉, HMD 착용이 

높은 실재감을 통해 재관람 의도를 유의미하게 

증가시켰다. 마지막으로, 순차 매개효과 역시 유

의미하게 나타났는데(β = .08, 95% CI[.01~.16]), 

HMD 착용은 콘서트에 대한 관객의 몰입을 높

이고, 증가된 몰입감은 실재감을 높여 궁극적으

로 콘서트 재관람 의도를 증가시켰다. 따라서 

가설4는 지지되었다. <Table 5>는 개별 매개 효

과 및 순차적 매개 효과에 대해 요약하고 있다. 

<Table 4> Sequential Regression Model  

 
M1(Immersion) M2(Presence) Y(Attend Future Concert)

Coeff S.E. P Coeff SE P Coeff SE P

X: HMD .44 .18 .02 .47 .12 .00 -.73 .14 .00

M1: Immersion    .55 .04 .00 .19 .06 .00

M2: Presence       .33 .07 .00

Sex -.01 .18 .95 -.01 .12 .94 .52 .13 .00

Age .01 .02 .61 .02 .01 .15 -.00 .01 .81

Fanship .68 .23 .00 .18 .15 .22 .34 .17 .05

R2
.05 .49 .36

F(4,293) = 4.22** F(5, 292)=55.04*** F(4,293)=12.02***

*p< .05, **p< .01, ***p< .001
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또한, <Figure 3> 순차적 매개 효과 모형 및 경

로 계수를 요약하여 기술하고 있다.

5. 논의 및 결론

1) 연구 요약 및 논의

코로나 19의 확산 및 장기화는 스포츠, 음악, 

영화 등 다수의 관객들이 같은 공간에서 상호작

용하는 관람 문화에 큰 제약을 가져왔다. 이러

한 제약은 역설적으로 미디어 플랫폼 상에서 다

양한 비대면 상호작용을 하는 새로운 형태의 관

람 문화를 발전시키는 환경을 제공하였다. 4차 

산업혁명과 함께 급격히 발전하고 있는 5G 네

트워크 기술, VR 등의 실감미디어 기술 등은 비

대면 공연에서 관객의 감각을 확장시켜 좀 더 

몰입된 참여를 가능하게 한다. 특히 HMD라고 

통칭하는 두부 장착식 디스플레이 기술의 발전

은 TV, 컴퓨터, 스마트폰 등 기존의 하드웨어가 

제공하지 못한 실감나는 360도 화면을 기반으

로 이용자의 매개환경 경험을 극대화하는데 기

여하고 있다. 

본 연구는 이처럼 빠르게 변화하는 미디어 생

태계에 따른 공연 및 관람 문화의 변화, 그리고 

관객의 경험을 학술적으로 이해하기 위한 시도

로서 최근 가장 각광받고 있는 VR 콘서트의 맥

락에서 HMD 기기의 도입이 관객의 경험과 콘서

트 성과에 미치는 영향을 실증적으로 탐색하였

다. 특히 VR 콘서트 관람 시 HMD 기기의 착용이 

VR 콘서트에 대한 관객의 몰입과 실재감 지각에 

어떠한 영향을 미치는지 살펴보고, 향상된 VR 

<Table 5> Indirect (Mediation) Effect of Wearing HMD 

Mediation Effect Effect BootSE CI-upper CI-lower

Wearing HMD Immersion Intention to Attend Future Concert .08 .05 .01 .20

Wearing HMD Presence Intention to Attend Future Concert .15 .05 .06 .27

Wearing HMD Immersion Presence Intention to Attend Future 

Concert
.08 .04 .01 .16

Wearing HMD
Intention to Attend 

Future Concert

Immersion Presence

Control Sex, Age, Fanship

.44*

-.73***

.19***

.33***

   .47***

 .55***

<Figure 3> Sequential Regression Model
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콘서트 경험이 콘서트 재관람 의도에 미치는 영

향을 순차적 매개효과 모형을 통해 검증하였다. 

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, VR 콘서트 관람시 HMD 기기를 착용한 

관객들은 HMD 기기를 착용하지 않은 관객들보

다 VR 콘서트에 더 높은 몰입을 경험하였다. 

VR 이용자들은 가상공간에서 단순히 무언가를 

보고 듣는 것에서 나아가 VR 환경에 존재하는 

감각적 정보를 생생하게 받아들임으로써 감각

적 몰입을 경험하고, 마치 자신이 현실세계가 

아닌 가상의 세계에 존재하는 듯한 경험을 한다

(Seo, 2017). 이 과정에서 HMD는 이용자의 VR 

환경 내 움직임과 상호작용을 보다 더 현실과 

유사하게 지각하도록 함으로써 실재와 가상의 

괴리를 좁혀주고 이용자가 가상공간이 제공하

는 감각적 정보에 더욱 몰두하도록 돕는다. 이

는 HMD 착용이 관객의 몰입을 증진시킨다는 

기존의 주장과도 일치한다(e.g., Kim et al., 

2018). 따라서 HMD 착용이 실제로 VR 콘서트 

관객들의 몰입을 높인다는 것은 기기 사용여부

가 VR 콘서트 효과에 미치는 영향을 논의함에 

있어서 매우 중요한 의미를 갖는다. 또한 기존 

연구들은 매개된 현실에 대한 몰입이 이용자의 

정서적 반응과 매우 밀접한 관계가 있다고 보고

해 왔다(e.g., Kim et al., 2018; Visch, Tan, 

& Molenaar, 2010). 콘서트 관객이 느끼는 공

연자와의 교감, 공연장의 열기, 현장감 등 정서

적 요인들이 몰입을 증가시키는 요인으로 작용

하는 것이다. 이 결과는 관객의 공연 소비 경험

동안 일어나는 감정으로 대변되는 정서적 가치

가 음악 공연 재관람 의도를 예측하는데 큰 기

여를 한다는 Park (2014)의 연구와 맥락을 같이 

한다. 

둘째, HMD 기기를 착용하고 VR 콘서트를 관

람한 응답자들이 그렇지 않은 응답자들보다 더 

높은 실재감을 느낀 것을 확인하였다. 기존 연

구들은 실재감의 경험 역시 감각적 정보의 질에 

기인한다고 보고해왔다(Heeter, 1992; Lombard 

& Ditton, 1997; Steuer, 1995). 이는 앞서 논

의한 몰입이 실재감에 선행요인이 될 수 있음을 

시사한다. VR 콘서트가 관객에게 높은 실재감

을 제공한다면 관객들은 스스로가 미디어를 통

해 공연을 시청하는 것이 아닌, 그 가상의 콘서

트 공간에 실제로 존재한다고 지각하게 될 것이

다. 그리고 본 연구는 HMD 착용만으로도 이용

자가 어느 정도 VR 콘서트 공간에 존재하는 것

처럼 지각할 수 있도록 한다는 가능성을 확인하

였다. 물론 오프라인 콘서트 현장이 제공하는 

생동감을 VR이 얼마만큼 실감나게 재현하는가

는 콘서트의 내용, 플랫폼의 성격, 이용자의 특

성 등 다양한 요인이 통합적으로 영향을 미칠 

것이다. 그럼에도 불구하고 이용자가 VR 콘서

트에 접속하는 하드웨어의 중요성 또한 간과해

서는 안된다. 특히, VR 콘서트 관객의 몰입과 

생동감을 높이는 데 HMD 기기의 착용이 중요

한 역할을 한다면, 이는 VR 콘서트 이용자의 경

험을 설계하는 데 있어서 중요하게 고려해야할 

요인임이 분명하다.   

셋째, 재관람 의도는 HMD 기기를 착용하지 

않은 응답자들 사이에서 더 높은 것을 확인했

다. 이는 HMD 착용이 재관람으로 이어질 것이

라는 가설과는 정반대의 결과였다. HMD의 착

용으로 인한 이용자가 겪는 멀미, 두통 등의 불

편함(Ko & Han, 2020)을 고려한다면 충분히 
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설명이 가능한 결과이다. 또한 물리적으로 

HMD를 착용한 채로 장시간 공연을 관람 하는 

것에 피로가 생길 수 있어 콘서트 관객의 이런 

속성을 고려하지 않은 HMD 활용은 재관람 의

도를 비롯한 긍정적인 효과를 유도하기 어려울 

것이다. 이는 VR의 기술적 측면이 아닌 이용자

의 경험적 측면을 더 고려해야한다는 Lee 

(2004)의 연구결과를 다시 한번 강조한다.

이와 더불어 HMD 기기를 착용하지 않은 응

답자들이 몰입과 실재감의 경험치가 낮음에도 

불구하고 재관람 의도가 높은 것은 콘서트라는 

콘텐츠의 특수성을 고려해서 이해할 필요가 있

다. 응답자들의 팬 활동에 대한 통계를 보면 대

부분의 응답자들이 K-pop 가수의 팬클럽에 가

입되었거나 오프라인 콘서트에 참가했던 경험

이 있는 것으로 나타났다. 실제로 팬 활동이 재

관람 의도에 통계적으로 유의미한 요인으로 나

타나기도 하였다. 이에 근거하여 기기 착용여부

와 관계없이 응답자들이 콘서트에 대해 우호적

인 태도를 가지고 있었을 것이라고 추측할 수 

있다. 따라서 HMD 기기를 착용한 경우는 실재

감이나 몰입의 영향이 크게 작용해 매개요인에 

따라 VR 콘서트 재관람 의사에 차이를 보였지

만, HMD 기기를 사용하지 않은 경우에는 오히

려 실재감이나 몰입의 영향을 덜 받아 재관람 

의사가 높았던 것으로 해석할 수 있다.

이는 바꿔 말하면, HMD 기기를 착용한 응답

자들은 착용하지 않은 응답자들보다 VR 콘서트

에 대한 높은 기대치를 가지고 있거나, 본인이 

VR 콘서트를 좀더 생동감 있게 관람하기 위해 

투자한 비용에 대해 높은 몰입감과 실재감 등의 

추가적인 보상을 기대한다는 의미로도 해석할 

수 있다. 많은 문헌과 이론들이 혁신을 수용하

는 과정에서 이용자가 갖는 기대치의 중요성을 

역설해왔다(e.g., Palmgreen & Rayburn, 1982; 

Venkatesh et al.,  2003). 기대충족모형에 따

르면, 특정 제품이나 서비스에 대한 이용자의 

평가는 그 기능의 절대적 유용성에 의해 결정되

기보다 이용자가 기존에 보유한 기대치에 실제 

경험이 얼마나 부합하느냐에 의해 결정된다

(Bhattacherjee, 2001). VR 콘서트 관객에게 

HMD라는 새로운 혁신의 수용은 그만큼의 기대

치를 수반한다. 그리고 이러한 기대치가 충족 

혹은 충족되지 않을 때, 이용자는 혁신의 지속

적 이용에 대해 재고하게 된다. 본 연구에서 

HMD 착용 관객들은 아마도 VR 콘서트에서 본

인이 느끼는 실재감과 몰입에 대해 어느 정도 

높은 기대감을 가지고 있었을 것이다. 그리고 

HMD를 착용한 관객들의 VR 콘서트 재관람 의

도는 사전에 보유한 실재감과 몰입에 대한 기대

치를 실제 콘서트가 얼마나 충족시켜 주었는가

에 따라 달라졌을 것이다. 즉, HMD 착용이 VR 

콘서트 경험을 증강시킨 것과 별개로, 애초에 

HMD 착용 관객들이 가진 기대치를 얼마나 충

족시켰는가가 VR 콘서트 재관람의도에 영향을 

미쳤을 것이다. 

본 연구에서는 관객들이 실제로 참여한 VR 

콘서트가 얼마나 높은 수준으로 뮤지션의 퍼포

먼스를 재현했는지에 대한 조사가 없었다. 그러

나 많은 연구들이 공연을 재현하는 데 있어서 

현 시점의 VR 기술이 보유한 문제점에 대해 언

급하고 있는 바(e.g., Suk & Oh, 2021), 이는 

아직까지 VR 기술이 이용자가 기대하는 만큼 

현실감 있게 공연을 재현하는 것에 기술적 한계
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가 있음을 의미한다. 전반적인 기술력을 높이는 

것과 더불어 본 연구는 VR 기술이 이용자의 몰

입과 실재감을 높이는 게 주력해야 한다는 점을 

시사한다. 즉, HMD를 착용한 관객들의 콘서트 

관람 경험을 설계하는 데 있어서, 이용자의 몰

입감과 실재감 증진을 중요한 요소로 고려해야 

한다는 것이다. 실제로 어떠한 요소가 VR 콘서

트 관객의 몰입감과 실재감을 높이는 가에 대해

서는 아마도 많은 실증적 연구가 축적되어야 할 

것이다. 그리고 축적된 연구의 결과가 실제로 

VR 콘서트 관객의 경험을 설계하는 데 적용되

어야 할 것이다.  

넷째, 순차적 매개 효과를 검증한 결과, HMD 

기기 착용은 VR 콘서트 재관람 의도를 낮추지

만 몰입과 실재감에 의해 매개될 경우, 콘서트 

재관람 의도에 정적인 영향을 준다는 것을 발견

하였다. 이는 몰입과 실재감의 중요성을 전달하

기도 하지만, 몰입과 실재감이 제대로 충족되지 

못할 때 VR 콘서트가 긍정적인 관람 효과를 이

끌어내지 못한다는 점을 시사하기도 한다. 

HMD 기기의 착용은 무조건적으로 긍정적인 효

과를 내는 것이 아니기 때문에 이용자가 비용을 

들이고 불편함을 감수하면서 기기를 착용하는 

것에 대한 기대치만큼 몰입과 실재감이 높아야

만 긍정적 결과를 기대할 수 있다는 것이다. 다

시 말해, HMD 기기 착용을 했을 경우에 기기를 

착용하지 않았을 경우보다 상대적으로 실재감

과 몰입이 높다는 점만이 중요한 것이 아니라, 

HMD 기기 착용자들의 절대적인 기대치에 실재

감과 몰입의 정도가 부합되어야 한다는 점을 시

사하는 결과이다. 

본 연구의 결과는 VR 콘서트를 개최 및 운영

하는 실무자들에게 중요한 몇 가지 함의를 제공

한다. 첫째, 단순히 HMD 기기의 착용을 통해 

관객들의 만족과 재관람을 이끌어내기는 한계

가 있다. 그리고 HMD 착용에 따른 불편함을 상

회하는 기대치를 충족시켜주지 못할 경우, 오히

려 부메랑 효과를 야기할 수도 있다. 그러나 

HMD 기기 착용이 관객들에게 증강된 몰입과 

실재감으로 연결될 경우, 관객들의 VR 콘서트 

경험을 향상시킴으로써 이를 지속적인 관람의 

유인으로 활용할 수 있다. 즉, 콘텐츠와 플랫폼

의 기술적인 완성도가 매우 중요하다는 것을 의

미한다. 둘째, 기술적으로 증강된 몰입과 실재

감을 구현시키는 것에 한계가 있다면 정서적 측

면을 강화하여 몰입을 증가시키는 방안을 고려

할 필요가 있다. 본 연구에서는 HMD 기기 착용

을 하지 않아 몰입과 실재감이 낮게 나타나더라

도 재관람 의도가 높은 경우가 발생했는데 이는 

관객의 정서적 관람 가치가 재관람 의사에 영향

을 미친 것으로 추측해 볼 수 있다 (Park, 

2014). 정서적 가치란 고객 가치의 하위개념으

로 (Sweeney & Soutar, 2001) 관객이 지각하

는 공연 서비스의 품질 혹은 소모한 시간, 비용

을 떠나 공연 서비스를 경험함으로써 발생하는 

감정 상태를 말한다. 따라서 몰입감을 높이기 

위한 HMD 등의 기기 사용이 어려운 경우에는 

관객의 정서적 가치를 높이는 것에 집중하는 것

이 유효한 전략이 될 것으로 보인다.  또한 VR 

콘서트 주체인 뮤지션과의 관계에 따라 관객들

의 콘서트 경험, 재관람 의도가 상이할 수 있으

므로 팬덤 활동성과 같은 관객의 특성에 따라 

콘서트의 HMD 착용 유무를 고려해 볼 수 있다.
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2) 한계 및 후속 연구

본 연구는 VR 콘서트를 설계하고 운영하는 

데 있어서 다양한 실무적 함의를 제공함에도 불

구하고 몇 가지 한계점을 갖는다. 첫째, 방법론

적으로는 몰입과 실재감 측정방식을 자술보고

에 의지한 점이다. 이는 코로나로 인하여 랩 실

험 연구 진행이 불가능한 상황 하에 최대한 많

은 관객의 경험을 수집하기 위하여 불가피한 선

택이었다. 몰입과 실재감이 HMD 기기 사용과 

밀접한 관계가 나타난 만큼 향후 발전하는 기술

에 맞게 다각도로 몰입과 실재감을 측정하는 것

이 필요할 것으로 보인다. 

둘째, 콘서트가 실제로 개최된 시점과 참여자

가 설문에 응답한 시점 간에 시간적 간극이 있

어 재관람 의사에 영향을 미치는 다양한 잠재변

수들이 존재할 수 있다. 비록 본 연구에서는 성

별, 연령, 팬 활동성을 통제 변인에 포함시켜 외

생 요인을 어느 정도 통제하려고 노력했으나, 

향후 연구에서는 좀 더 다양한 요인을 통제하거

나 조절 변인을 찾아 분석에 포함하는 방법을 

고려해볼 수 있겠다. 

셋째, 본 연구는 HMD 기기를 사용한 경험이 

있는 응답자를 확보하기 위해 무작위 추출방식

이 아닌 스노우볼링 샘플 방식으로 표본을 수집

하였다. 따라서 결과를 일반화하는 데 주의를 

요한다. 실제로 분석 결과 대다수의 응답자들이 

EXO 멤버의 공식 팬 커뮤니티에 가입을 하는 

등 높은 활동성을 보이는 것으로 나타났다. 그 

결과 대부분의 응답값이 상향 평준화되어 충분

한 변량을 확보하지 못했을 가능성이 있다. 

HMD 보급이 어느 정도 일반화된 시점에서 본 

연구를 다시 수행한다면 좀 더 다양한 특성을 

가진 응답자를 확보할 수 있으리라 기대한다. 

넷째, 본 연구를 실시한 시점인 코로나19라는 

사회적 특수성이 연구 결과에 영향을 미쳤을 가

능성이 있다. 장기화된 거리두기로 인해 고립된 

응답자들은 그렇지 않은 상황일 때와는 다른 심

리상태를 보일 수 있다. 따라서 추후 사회적 거

리두기가 어느 정도 완화되거나 오프라인 콘서

트가 재개된 시점에서 동일한 연구를 수행한다

면 연구 결과의 신뢰성을 좀 더 높일 수 있을 것

이다. 

다섯째, 종속 변인인 재관람 의도가 단일 항

목으로 측정되었다는 것 이외에도 뮤지션의 다

음 비대면 공연의 티켓을 구매할 것인지로 대표

되는 재관람 의도에는 공연과는 직접적으로 관

련이 없는 여러 이유가 존재할 수 있다. 본 연구

에서는 유료로 진행되는 VR 콘서트 관람만을 

한정하였으므로 이미 콘서트 티켓을 구입하고 

관람한 응답자들이 뮤지션의 다음 비대면 콘서

트에도 참여할 것이냐는 지속적 관람의도에 초

점을 맞추었다. 하지만 콘서트 자체의 만족도를 

조사하지 않은 것은 연구의 한계점으로 남는다.

마지막으로 본 연구의 결과는 대중음악 VR 

콘서트를 시청한 응답자들에게 국한된 것이기 

때문에 클래식 등 다른 음악 장르에서는 상반된 

결과가 나올 수도 있다. 실제로 김과 동료들

(Kim et al., 2018)은 콘텐츠 자체의 각성

(Arousal) 정도가 강렬할 때에만 HMD 착용이 

이용자의 몰입에 유의미한 영향을 준다고 보고

했다. 그러므로 본 연구의 대상이 된 주요 장르

인 팝 이외의 클래식, 재즈와 같은 각성의 정도

가 상대적으로 낮은 장르에도 본 연구와 같은 
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동일한 결과가 도출 될 수 있을지에 대해 후속 

연구가 필요하다.

사회적 거리두기의 장기화로 인해 피로감을 

느낀 대중들은 새로운 만남의 기회를 다양한 형

태로 발견하고 경험하였다. 대규모 모임의 제한

으로 인하여 큰 타격을 입었던 공연예술이 매우 

빠르게 가상의 공간으로 확대되었으며, 우리의 

문화 소비에 새로운 방식을 가져왔다. 놀이하는 

인간이라는 뜻의 호모루덴스(Homo Ludens)에

서 파생된 명칭인 홈 루덴스라는 신조어는 코로

나 기간 동안 자택에서 다양한 공연을 즐기는 

사람들을 가리킨다. 이러한 홈 루덴스 트렌드는 

포스트 코로나 시대의 중요한 키워드로 자리 잡

았다. 이는 포스트 코로나에 나타날 수 있는 다

양한 사회적 특성 중 하나인 메타버스와 시너지 

효과를 낼 수 있다. 메타버스가 실제 공간에 가

상의 정보, 가상의 세계에 실제의 정보가 반영

되는 세상을 의미하든, 아니면 온전하게 완성된 

가상의 세계를 가리키든 그 경험의 핵심은 무엇

보다 정보의 수용자이자 상호작용의 주체인 이

용자 개인이 체험하는 몰입과 실재감일 것이다. 

이에 맞춰 VR 기술의 발전은 장기적으로 현장

감과 생동감이 중요한 콘서트의 관객 경험을 다

채롭게 향상시키고 관객층의 넓은 유입을 통해 

새로운 모멘텀을 확보하기 위해 나아가야 할 것

이다. 
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to the spread of COVID-19, massive gatherings such as music concerts have 
moved to online platforms. By doing so, media technologies such as 

VR(Virtual Reality) and Head Mounted Display(HMD) have been utilized to provide more 
immersive experiences to the concert audience. This paper focuses on the effects of 
wearing HMD on enhancing realistic concert experiences and examines the impact of the
HMD use on the audience’s psychological outcomes as well as an intention to attend the
musician’s future VR concert. A total of 298 respondents recruited by snowball sampling
participated in the online survey. We applied a serial mediation model to test the indirect 
effect of HMD use on the intention to attend the future concert through immersion and 
presence. Results showed that the HMD use yielded a negative effect on the intention to
attend future VR concerts. The effect turned to positive when it was mediated by the 
sense of immersion and presence. Findings from our study uncover the mechanism 
through which HMD use leads to favorable behavioral outcomes. Moreover, the current 
study provides practical implications for those who hold and operate VR concerts and 
platform designers. 
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