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Abstract: This study was conducted to analyze the effect of augmented reality color cosmetics 

experience characteristics on purchase intention and the mediating effect of brand reliability. For the 

study, a survey was conducted on 213 consumers who had experienced augmented reality technology, 

and the hypothesis was verified through SPSS and Process Macro. As a result of the study, it was 

confirmed that interaction, reality, and immersion, which are the experience characteristics of 

augmented reality color cosmetics, all had a significant positive effect on brand reliability and purchase 

intention. In particular, interaction and immersion were identified as major variables affecting purchase 

intention. Therefore, cosmetics companies should immediately provide necessary cosmetics information 

through real-time interaction with consumers to increase immersion and satisfaction. In addition, brand 

reliability has a mediating effect in the relationship between augmented reality color cosmetics 

experience characteristics and purchase intention, companies should recognize the importance of brand 

reliability and focus on producing content to gain brand reliability. This study has academic significance 

in that it empirically analyzed the mediating effect of brand reliability, breaking away from the tendency 

of existing studies related to augmented reality to mainly identify the relationship between augmented 

reality characteristics and consumer attitudes. 
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요약: 본 연구는 증강현실에서 색조화장품 체험 특성이 브랜드 신뢰도 및 화장품 구매의도에 

미치는 영향과 브랜드 신뢰도의 매개효과를 구체적으로 분석하기 위해 진행하였다. 이를 위해 

증강현실 기술을 경험한 213명의 소비자에게 설문조사를 시행하였으며, SPSS와 Process Macro

를 활용하여 가설 검증을 하였다. 연구 결과, 증강현실 색조화장품 체험 특성인 상호작용, 실

재감, 몰입도 모두 브랜드 신뢰도와 구매의도에 유의한 정(+)의 영향이 있는 것을 확인하였다. 

이러한 결과는 화장품 업계에서 증강현실을 활용함에 있어, 브랜드 신뢰도와 구매의도를 높이

기 위해서는 소비자가 상호작용, 실재감, 몰입도를 느낄 수 있는 색조화장품 체험 서비스가 제
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공되어야 함을 확인하였다. 특히, 상호작용과 몰입감이 구매의도에 영향을 미치는 주요한 요

인으로 나타난 결과를 토대로 소비자와 실시간 상호작용을 통해 필요한 화장품 정보를 즉각

적으로 제공함으로써 강한 몰입감을 제공하여 소비자 체험의 만족도를 높이려는 노력이 필요

할 것이다. 또한 브랜드 신뢰도는 증강현실 색조화장품 체험 특성과 구매의도와의 관계에서 

부분 매개효과가 있으므로, 화장품 기업은 증강현실 색조화장품 체험을 제공하는 데 있어 증

강현실 특성뿐 아니라 브랜드 신뢰도의 중요성을 인식하고 소비자의 신뢰를 얻기 위한 콘텐

츠 제작 및 마케팅 전략 수립에도 집중해야 할 것이다. 본 연구는 기존 증강현실 관련 연구들

이 주로 증강현실 특성과 소비자 태도 간의 영향 관계를 규명하는데 머물렀다면, 한 걸음 더 

나아가 브랜드 신뢰도의 매개효과까지 구체적으로 실증 분석하였다는 점에서 학문적 의미가 

있다. 

 

핵심어: 증강현실, 색조화장품 체험 특성, 구매의도, 브랜드 신뢰도, 매개효과 

 

1. 서론 

4차 산업혁명에 따른 IT 기술의 발달과 코로나 팬데믹의 장기화로 인해 비대면 문화는 

더욱 가속화되었고, 소셜미디어의 확산으로 소비자의 생활 패턴도 급격히 변화하고 있다. 

특히, 판매원과 직접 만나지 않고 비대면 형태로 제품을 구매하거나 서비스를 제공받는 

‘언택트 소비’가 가파르게 증가하고 있는 추세에 있다[1]. 이러한 언택트 소비 트렌드에 

맞춰 기업들 역시 온라인 플랫폼을 기반으로 차별화된 체험 마케팅과 비대면 체험 

서비스를 제공하고자 많은 노력을 기울이고 있다[2].  

특히, 화장품 산업 분야는 증강현실, 가상현실과 같은 다양한 IT 기술을 도입하여 

언택트 소비 시대 가속화에 따른 활로를 활발히 모색하고 있다[3]. 전세계 1위 화장품 

기업인 ‘로레알’은 가상 메이크업 어플리케이션인 ‘메이크업 지니어스’를 출시하였고, 

‘아모레퍼시픽’도 증강현실 기술을 기반으로 한 ‘아모레스토어’를 열어 고객들이 

증강현실 화면에서 자유롭게 제품을 테스트할 수 있는 서비스를 제공하고 있다. 그리고 

뷰티 카메라 앱을 제공하는 ‘티커’역시 실제 판매되는 화장품을 앱에서 화면으로 체험할 

수 있는 서비스를 제공하고 있다[4]. 또한, 국내뿐 아니라 미국에서도 화장품 브랜드 회사 

72% 정도가 판매 활성화를 위해 증강현실 기술을 이용하고 있다고 클라우드 전자상거래 

플랫폼 공급자 ‘Demandware’는 조사결과를 발표하기도 하였다[5].  

이처럼 화장품 기업의 마케팅 전략에 있어 증강현실을 활용한 서비스가 활발히 

시도되는 상황에서, 증강현실의 효과적인 활용 방안을 모색하기 위한 학계의 관심도 

높아지는 상황이다[6]. 그러나 기존 연구들은 주로 증강현실의 특성이라는 한정된 요인을 

바탕으로 소비자 태도에 미치는 영향을 연구하고 있으며[7-9], 매개효과에 대한 연구도 

매우 부족한 상황이다. 따라서 본 연구는 기존 연구들이 대부분 증강현실과 관련된 

요인들의 영향 관계만을 분석했던 경향에서 더 나아가 증강현실 색조화장품 체험 특성이 

브랜드 신뢰도와 구매의도에 미치는 영향뿐 아니라 브랜드 신뢰도의 매개효과까지 

구체적으로 검증하고자 한다. 이러한 결과는 증강현실과 관련된 연구에서 브랜드 

신뢰도라는 요인의 확장을 통해 연구 영역의 확장에 기여할 수 있을 것이며, 증강현실을 

활용한 기업의 광고, 마케팅 전략에 있어 유용한 기초 자료를 제공할 것으로 기대된다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 증강현실 

증강현실이란, 실제세계와 가상세계를 이음새 없이 실시간으로 혼합하여 이용자에게 

제공함으로써 더욱 향상된 몰입감과 현실감을 제공하는 기술이다. 즉, 완전한 가상과 

실제 현실의 중간에 위치하는 기술로 이용자가 자신이 존재하는 환경에 정보를 

증강함으로써 실감성을 향상시키는 기술이다[10]. 이러한 증강현실은 화장품 산업 

분야에서 소비자들이 제품을 직접 발라보지 않고도 자신에게 어울리는 화장품을 

디스플레이 내에서 확인할 수 있도록 도입되고 있다[11].  

특히, 색조화장품의 경우 개인의 피부톤, 취향, 색상의 조합 등 다양한 요인이 구매에 

영향을 미치므로[12][13], 증강현실을 통해 해당 제품을 미리 체험하는 경우 소비자의 

구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다[7-9]. 증강현실의 경우 

사용자와 콘텐츠와의 상호작용이 필수적이며[14], 대부분의 선행연구에서 실재감과 

몰입도를 증강현실의 주요한 특성으로 분류하고 있는 점을 토대로[8][9][15] 본 

연구에서도 증강현실 색조화장품 체험 특성을 상호작용, 실재감, 몰입도라는 특성을 

중심으로 연구를 진행하고자 한다. 

 

2.2 브랜드 신뢰도 

브랜드 신뢰도란 브랜드가 특정 기능을 수행할 것이며, 명시된 브랜드의 능력에 

의존하려는 소비자들의 자발적 의지로 정의할 수 있다[16]. 선행연구를 통해 증강현실의 

가치인식과 개인성향이 기업 신뢰도에 유의한 영향을 미치며[17], 증강현실 

어플리케이션의 GUI 만족도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 

확인하였다[18]. 또한 박수현[19]은 소비자의 서비스 체험이 브랜드 신뢰, 고객 만족 및 

브랜드 충성도에 미치는 영향에 관한 연구를 통해 브랜드 신뢰가 서비스 체험과 고객 

만족 및 브랜드 충성도와의 관계에서 매개효과를 가지고 있음을 규명하였으며, 

강밧다스냠[20]은 브랜드 인지도와 브랜드 이미지가 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 

신뢰도의 매개효과를 검증하였다. 이러한 선행연구의 결과를 토대로 본 연구에서도 

증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 

매개효과를 검증하고자 한다. 

 

2.3 구매의도 

구매의도란 개인의 신념과 태도가 구체적인 행위로 나타나는 것으로, 특정한 미래의 

행동을 하고자 하는 소비자의 의지로 정의할 수 있으며, 소비자의 구매행동에 

직접적으로 영향을 미치는 주요한 요인이라고 할 수 있다[21]. 한승연[8]은 증강현실기반 

체험 특성이 색조화장품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 규명하였으며, 

곽미소[7]도 증강현실 특성이 색조화장품 구매행동에 유의한 영향을 미친다는 것을 

확인하였다. 이러한 관점에서 본 연구는 구매의도를 중요한 종속변수로 채택하여 연구를 

진행하였다. 
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3. 연구설계 

본 연구는 위에서 살펴본 이론적 배경을 토대로 증강현실 색조화장품 체험 특성이 

구매의도에 미치는 영향 및 브랜드 신뢰도의 매개효과를 검증하고자 다음과 같은 

연구가설을 설정하였으며, 연구모형은 [그림 1]과 같다. 

 

연구가설 1. 증강현실 색조화장품 체험 특성은 브랜드 신뢰도에 영향을 미칠 것이다.  

연구가설 2. 증강현실 색조화장품 체험 특성은 구매의도에 영향을 미칠 것이다. 

연구가설 3. 증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향은 브랜드 

신뢰도에 의해 매개될 것이다.  

 

 

[그림 1] 연구모형 

[Fig. 1] Research Model 

4. 연구방법 

4.1 조사대상 및 자료수집 

본 연구는 2023년 7월 25일부터 8월 6일까지 20대 이상 스마트폰을 사용하는 소비자를 

대상으로 구글 온라인 설문 프로그램을 기반으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 

자기 평가 기입식 방법으로 진행하였으며, 회수된 213부 중 유효하지 않은 데이터가 

존재하지 않아 213개의 데이터를 전부 분석하였다. 조사참가자의 인구통계학적 특성은 

[표 1]과 같다.  

[표 1] 조사참가자의 인구통계학적 특성 

[Table 1] Characteristics of Survey Subjects (N=213) 

구분 빈도(명) % 

성별 
남 70 32.9 

여 143 67.1 

나이 

20대 111 52.1 

30 대 40 18.8 

40 대 44 20.7 

50 이상 18 8.5 

직업 

대학생, 대학원생 67 31.5 

회사원 81 38.0 

전문직 20 9.4 
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자영업 14 6.6 

주부 12 5.6 

무직 13 6.1 

기타 6 2.8 

학력 

고등학교 졸업 33 15.5 

대학 재학 61 28.6 

대학 졸업 94 44.1 

대학원 재학 중 14 6.6 

대학원 졸업 이상 11 5.2 

월 소득 

200만원 미만 85 39.9 

200~300만원 49 23.0 

300~400만원 32 15.0 

400~500만원 14 6.6 

500만원 이상 33 15.5 

 

4.2 변수의 조작적 정의 및 측정항목 

본 연구의 연구 가설을 검증하기 위한 각 변수의 조작적 정의는 [표 2]와 같다.  

 

[표 2] 변수의 조작적 정의 및 측정항목 

[Table 2] Operational Definition and Measurement Items 

변수 조작적 정의 설문문항 선행연구 

증강현실 

색조화장품 

체험 특성 

상호 

작용 

증강현실을 

통해 

실시간으로 

소통한다고 

느끼는 정도 

증강현실을 통한 색조화장품 체험은 쌍방향 

커뮤니케이션이 이루어지는 생각이 든다. 증강현실을 

통한 색조화장품 체험은 실시간으로 피드백을 받고 

있는 것 같다. 증강현실을 통한 색조화장품 체험은 

내가 원하는 정보를 빠르게 제공해 줄 수 있다. 

증강현실을 통한 색조화장품 체험은 실시간으로 색조 

화장품 정보를 볼 수 있게 해준다. 

[7][8][14] 

실재감 

증강현실에서의 

체험이 실제 

환경에서의 

경험처럼 

느끼는 정도 

증강현실을 통한 색조화장품 체험은 실제처럼 

느껴진다. 증강현실을 통한 색조화장품 체험은 

실제처럼 움직임이 가능하다. 증강현실을 통한 

색조화장품 체험은 현실 세계와 착각할 정도의 느낌을 

줄 것이다. 증강현실을 통한 색조화장품 체험에서 

보여지는 모습은 현실 세계와 비슷할 것이다. 

[7-9] 

몰입도 

감각적이고 

입체적인 

자료로 집중을 

유발하는 정도 

증강현실을 통한 색조화장품 체험에서 제공하는 

정보를 놓치지 않도록 관련 정보를 꼼꼼히 살펴보게 

된다. 증강현실을 통한 색조화장품 체험을 사용하면 

예상했던 시간보다 더 집중해서 보게 될 것이다. 

증강현실을 통한 색조화장품 체험은 사용시 완전한 

몰입도를 제공할 것이다. 증강현실을 통한 색조화장품 

체험을 하는 동안 현실에서 해볼 수 없는 경험을 하게 

될 것이다. 

[7][8][15] 

브랜드 

신뢰도 

증강현실 색조화장품 

체험을 통해 브랜드를 

신뢰하고자 하는 정도 

증강현실을 통한 색조화장품 체험을 제공하는 

브랜드는 믿을 수 있다. 증강현실을 통한 색조화장품 

체험을 제공하는 브랜드는 신뢰할 만하다. 증강현실을 

통한 색조화장품 체험을 제공하는 브랜드는 허위 

정보를 제공하지 않을 것이다. 증강현실을 통한 

색조화장품 체험을 제공하는 브랜드는 정직한 

브랜드라고 생각한다. 증강현실을 통한 색조화장품 

체험을 제공하는 브랜드는 안심하고 사용할 수 있다. 

[19][20] 

구매의도 
증강현실 색조화장품 

체험을 통해 해당 

증강현실을 통한 색조화장품 체험을 제공한 브랜드 

화장품을 구매해 보고 싶다. 증강현실을 통한 

색조화장품 체험을 제공하는 브랜드 화장품을 구매할 

[20][21] 
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제품을 구매하고자 하는 

의도 

가능성이 높다. 증강현실을 통한 색조화장품 체험을 

제공하는 브랜드 화장품을 사용할 의향이 있다. 

증강현실을 통한 색조화장품 체험을 제공하는 브랜드 

화장품을 지속적으로 구매할 것이다. 

Note: 증강현실 색조화장품 체험 특성의 조작적 정의는 곽미소[7], 한승연[8]의 선행 연구를 기반으로 하였으며, 

브랜드 신뢰도, 구매의도의 조작적 정의는 박수현[19], 홍원기[21]의 연구를 참고하였음.  

 

4.3 자료분석 

본 연구는 SPSS Statistics 28.0 프로그램과 Process macro 4.2 프로그램을 활용하여 자료를 

분석하였다. 조사대상자의 인구통계학적 특성은 빈도분석과 기술통계 분석을 통해 

확인하였으며, 주요 변수의 신뢰성 검증은 Cronbach’s α 값을 통해 확인하였다. 그리고 

변수 간의 타당성 검증은 탐색적 요인분석을 사용하였으며, 변수들의 상관 관계는 

다중회귀분석을 활용하였다. 매개효과에 대한 가설 검증은 PROCESS macro Model 4를 

활용하였으며, 신뢰구간은 95%, 부트스트랩의 표본은 5,000 개로 설정하여 

분석하였다[22].  

5. 연구결과 

5.1 측정도구의 타당성과 신뢰성 검증 

첫째로 본 연구의 독립변수인 증강현실 색조화장품 체험 특성에 대한 타당성 검증은 

탐색적 요인분석을 시행하였으며, 결과는 [표 3]에 나타나 있다. 추출된 요인의 기준은 

요인 적재량 0.5 이상, Eigen value 값은 1.0 이상으로 하였으며, 분석 결과 실재감, 

상호작용, 몰입도 총 3개 요인으로 추출되었다. 각 요인 별 신뢰성 역시 Cronbach’s α 

값이 모두 0.7 이상으로 나타나 문제가 없는 것을 확인하였다. 둘째, 브랜드 신뢰도와 

구매의도에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 각각 하나의 요인으로 추출되었으며 

신뢰성 역시 Cronbach’s α 값이 브랜드 신뢰도=0.871, 구매의도=0.880으로 나타나 변수의 

신뢰성이 확보된 것을 확인하였다. 

 

[표 3] 탐색적 요인분석 및 신뢰도 

[Table 3] Exploratory Factor Analysis and Reliability 

구분 실재감 상호작용 몰입도 Cronbach's α 

실재감 3 .816 .117 .312 

.859 
실재감 4 .801 .231 .221 

실재감 1 .719 .279 .348 

실재감 2 .631 .432 .212 

상호작용 3 .273 .766 .262 

.839 
상호작용 1 .251 .749 .133 

상호작용 2 .089 .743 .378 

상호작용 4 .236 .721 .282 

몰입도 2 .280 .285 .779 
.839 

몰입도 4 .259 .284 .728 
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몰입도 3 .510 .219 .644 

몰입도 1 .297 .340 .608 

Eigen value 2.919 2.877 2.543 - 

% of Variance 24.329 23.979 21.191 - 

Note: KMO=0.923, Bartlett's test=1427.344(p<0.001), df=68. 

 

5.2 연구가설 검증 

첫째, 증강현실 색조화장품 체험 특성이 브랜드 신뢰도에 미치는 영향을 분석하기 

위해 다중회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 [표 4]와 같다. 회귀식의 설명력인 R2값은 

50.6%로 나타났고, 검정 통계량 F값은 71.400(p<.001)으로 나타나 회귀식은 유의하였다.  

분석결과, 상호작용(B=0.197, t=3.073, p<.01), 실재감(B=0.334, t=5.299, p<.001), 

몰입도(B=0.175, t=2.490, p<.05) 모두 브랜드 신뢰도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 

따라서 증강현실 색조화장품 체험 특성 중 상호작용, 실재감, 몰입도가 높으면 브랜드 

신뢰도도 높아지는 것을 확인하였다.  

 

[표 4] 증강현실 체험 특성이 브랜드 신뢰도에 미치는 영향 

[Table 4] The Effects of Augmented Reality Experience Characteristics on Brand Reliability  

종속변수 독립변수 
비표준화 계수 표준화 계수 

t p 
공선성 통계량 

B 표준화 오류 β 공차 VIF 

브랜드 

신뢰도 

상호작용 .197 .064 .209 3.073** .002 .512 1.953 

실재감 .334 .063 .391 5.299*** .000 .434 2.302 

몰입도 .175 .070 .199 2.490* .014 .371 2.697 

R2=50.6, F=71.400*** 

Note: ***p<0.001, **p<0.01, * p<0.05 

 

둘째, 증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 

다중회귀분석을 실시하였고, 그 결과는 [표 5]와 같다. 회귀식의 설명력인 R2값은 

55.1%로 나타났고, 검정 통계량 F값은 85.639(p<.001)로 확인되어 회귀식은 유의하였다.  

분석결과, 상호작용(B=0.298, t=4.595, p<.001), 실재감(B=0.193, t=3.026, p<.01), 

몰입도(B=0.306, t=4.286, p<.001) 모두 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 이를 

통해 증강현실 색조화장품 체험 특성의 상호작용, 실재감, 몰입도가 높으면 구매의도도 

높아지는 것을 확인하였다.  

 

[표 5] 증강현실 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향 

[Table 5] The Effects of Augmented Reality Experience Characteristics on Purchase Intention 

종속변수 독립변수 
비표준화 계수 표준화 계수 

t p 
공선성 통계량 

B 표준화 오류 β 공차 VIF 

구매의도 

상호작용 .298 .065 .297 4.595*** .000 .512 1.953 

실재감 .193 .064 .213 3.026** .003 .434 2.302 

몰입도 .306 .071 .326 4.286*** .000 .371 2.697 

R2=55.1, F=85.639*** 

Note: ***p<0.001, **p<0.01 
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5.3 PROCESS macro Model 4를 이용한 매개효과 검증 

증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향은 브랜드 신뢰도에 의해 

매개될 것이라는 연구가설 3의 검증 결과는 다음과 같다. 

첫째, 증강현실 색조화장품 체험 특성 중 상호작용이 구매의도에 미치는 영향은 

브랜드 신뢰도에 의해 매개될 것이라는 가설 검증 결과는 [표 6]과 같다. 각 경로들의 

유의성 검증 결과, 상호작용은 브랜드 신뢰도(B=0.621, t=10.757, p<.001)와 

구매의도(B=0.294, t=5.787, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 브랜드 신뢰도는 

구매의도(B=0.574, t=11.770, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

 

[표 6] 상호작용이 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 검증 

[Table 6] Verification of the Mediation Effect of Brand Reliability 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

상호작용 → 브랜드 신뢰도 .621 .058 10.757*** .000 .507 .734 

상호작용 → 구매의도 .294 .051 5.787*** .000 .194 .394 

브랜드 신뢰도 → 구매의도 .574 .049 11.770*** .000 .478 .670 

Note: ***p<0.001 

 

증강현실 색조화장품 체험 특성 중 상호작용이 구매의도에 영향을 미치는데 있어 

브랜드 신뢰도의 간접효과 유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 사용하였다. 상호작용이 

브랜드 신뢰도를 경유하여 구매의도에 이르는 경로의 부분매개를 5,000번 반복 추출하여 

Bootstrapping을 실시하였고, 분석 결과는 [표 7]에 나타나 있다. 분석결과, 상호작용이 

브랜드 신뢰도를 경유하여 구매의도에 이르는 경로에서 간접효과의 95% 신뢰구간에 0을 

포함하고 있지 않기 때문에 정적으로 유의한 것으로 나타났다(B=0.356, CI[0.265~0.453]). 

따라서 상호작용은 구매의도에 직접적으로 영향을 주지만, 브랜드 신뢰도를 

부분매개하여 영향을 미치는 매개효과 또한 있음이 확인되었다.  

 

[표 7] 상호작용이 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 7] Verification of Significance of the Mediation Effect of Brand Reliability 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

상호작용 브랜드 신뢰도 구매의도 .356 .048 .265 .453 

 

둘째, 증강현실 색조화장품 체험 특성 중 실재감이 구매의도에 미치는 영향은 브랜드 

신뢰도에 의해 매개될 것이라는 가설 검증 결과는 [표 8]과 같다. 각 경로들의 유의성 

검증 결과, 실재감은 브랜드 신뢰도(B=0.618, t=12.562, p<.001)와 구매의도(B=0.206, t=4.054, 

p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 신뢰도는 

구매의도(B=0.599, t=11.157, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

 

[표 8] 실재감이 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 검증 

[Table 8] Verification of the Mediation Effect of Brand Reliability 
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경로 B S.E t p LLCI ULCI 

실재감 → 브랜드 신뢰도 .618 .049 12.562*** .000 .521 .715 

실재감 → 구매의도 .206 .051 4.054*** .000 .106 .306 

브랜드 신뢰도 → 구매의도 .599 .054 11.157*** .000 .493 .705 

Note: ***p<0.001 

 

증강현실 색조화장품 체험 특성 중 실재감이 구매의도에 영향을 미치는데 있어 브랜드 

신뢰도의 간접효과 유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 실시하였다. 부분매개는 5,000번 

반복하였으며 분석 결과는 [표 9]와 같다. 분석결과, 실재감이 브랜드 신뢰도를 경유하여 

구매의도에 이르는 경로의 경우 간접효과 95% 신뢰구간에서 0이 존재하지 않기 때문에 

정적으로 유의한 영향을 미쳤다(B=0.370, CI[0.270~0.474]). 따라서 실재감은 구매의도에 

직접적으로 영향을 미치기도 하지만, 브랜드 신뢰도를 부분매개하여 영향을 미치는 

매개효과 또한 가지고 있는 것을 확인하였다. 

 

[표 9] 실재감이 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 9] Verification of Significance of the Mediation Effect of Brand Reliability 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

실재감 브랜드 신뢰도 구매의도 .370 .052 .270 .474 

 

셋째, 증강현실 색조화장품 체험 특성 중 몰입도가 구매의도에 미치는 영향은 브랜드 

신뢰도에 의해 매개될 것이라는 가설 검증 결과는 [표 10]과 같다. 각 경로들의 유의성 

검증결과 몰입도는 브랜드 신뢰도(B=0.689, t=14.481, p<.001)와 구매의도(B=0.263, t=4.760, 

p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 신뢰도는 

구매의도(B=0.551, t=9.745, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

[표 10] 몰입도가 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 검증 

[Table 10] Verification of the Mediation Effect of Brand Reliability 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

몰입도 → 브랜드 신뢰도 .689 .048 14.481*** .000 .595 .783 

몰입도 → 구매의도 .263 .055 4.760*** .000 .154 .372 

브랜드 신뢰도 → 구매의도 .551 .057 9.745*** .000 .440 .663 

Note: ***p<0.001 

 

증강현실 색조화장품 체험 특성 중 몰입도가 구매의도에 영향을 미치는데 있어 브랜드 

신뢰도의 간접효과 유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 실시하였으며, 분석 결과는 [표 

11]과 같다. 분석결과, 몰입도가 브랜드 신뢰도를 경유하여 구매의도에 이르는 경로의 

경우 간접효과 95%의 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 정적으로 유의한 

것으로 확인되었다(B=0.380, CI[0.272~0.490]). 따라서 몰입도는 구매의도에 직접적으로 

유의한 영향을 미치기도 하지만, 브랜드 신뢰도를 경유하여 영향을 미치는 부분 

매개효과 또한 있는 것이 확인되었다. 
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[표 11] 몰입도가 구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 신뢰도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 11] Verification of Significance of the Mediation Effect of Brand Reliability 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

몰입도 브랜드 신뢰도 공유의도 .380 .056 .272 .490 

 

6. 결론 및 논의 

본 연구는 증강현실 색조화장품 체험 특성(상호작용, 실재감, 몰입도)이 구매의도에 

미치는 영향과 이러한 관계에서 브랜드 신뢰도의 매개효과를 규명하였다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 증강현실 색조화장품 체험 특성이 브랜드 

신뢰도에 영향을 미칠 것이라는 연구가설 1은 채택되었다. 구체적으로, 증강현실 

색조화장품 체험 특성인 상호작용, 실재감, 몰입도 모두 브랜드 신뢰도에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 증강현실 색조화장품 체험을 통해 

소비자에게 상호작용, 실재감, 몰입도의 감정을 제공하면, 증강현실 체험을 제공한 

브랜드에 대한 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친다고 해석할 수 있다. 따라서 기업이 

브랜드 신뢰도를 높이고자 할 때에는 증강현실 체험에서 상호작용, 실재감, 몰입도가 

느껴질 수 있도록 노력을 기울여야 할 것이다.  

둘째, 증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 연구가설 

2는 채택되었다. 즉, 증강현실 색조화장품 체험 특성인 상호작용, 실재감, 몰입도가 

높으면 해당 브랜드 제품에 대한 구매의도도 높아지는 것을 확인하였다. 이는 

증강현실에서 색조화장품을 경험한 소비자가 상호작용, 실재감, 몰입도를 느낄 경우, 

증강현실을 제공한 브랜드 제품에 대한 구매에 대해 긍정적인 생각을 할 가능성이 

높다고 해석해 볼 수 있다. 따라서 기업이 증강현실을 통해 소비자의 구매의도를 

높이고자 할 때는 상호작용과 실재감, 몰입도를 바탕으로 한 체험이 제공되도록 

노력해야 할 것이다.  

셋째, 증강현실 색조화장품 체험 특성이 구매의도에 미치는 영향은 브랜드 신뢰도에 

의해 매개될 것이라는 연구가설 3도 채택되었다. 구체적으로, 증강현실 색조화장품 체험 

특성인 상호작용, 실재감, 몰입도가 구매의도에 영향을 미치는 관계에서 브랜드 신뢰도가 

부분매개 하는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 증강현실 색조화장품 체험 특성인 

상호작용, 실재감, 몰입도는 소비자의 구매의도에 직접적으로 영향을 주기도 하지만, 

브랜드 신뢰도를 통해서도 영향을 준다는 것을 의미한다. 이는 상호작용과 실재감, 

몰입도를 바탕으로 한 증강현실 체험은 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지만, 

이러한 긍정적인 감정을 제공한 브랜드에 대한 신뢰도를 통해서도 구매의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 추론해볼 수 있다. 따라서 기업이 증강현실을 통해 색조화장품 체험을 

제공하고자 할 경우, 상호작용과 실재감, 몰입도와 같은 긍정적인 감정이 브랜드 

신뢰도와 소비자의 구매의도에까지 영향을 미친다는 사실에 유념하여 보다 소비자 

중심적인 방향으로 증강현실 체험을 준비해야 할 것이다.  

본 연구의 시사점과 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 코스메틱 분야에서 증강현실을 

활용함에 있어, 소비자의 브랜드 신뢰도와 구매의도를 높이기 위해서 상호작용, 실재감, 

몰입도를 느낄 수 있는 색조화장품 체험이 제공되어야 함을 알 수 있다. 특히, 

상호작용과 몰입감이 구매의도에 영향을 미치는 주요한 요인이므로, 소비자와 실시간 
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상호작용을 통해 필요한 화장품 정보를 제공함으로써 강한 몰입감을 제공하여 소비자 

체험의 만족을 높이는 것이 필요할 것이다. 둘째, 브랜드 신뢰도는 증강현실 색조화장품 

체험 특성과 구매의도와의 관계에서 부분 매개효과가 있으므로, 화장품 기업은 증강현실 

색조화장품 체험을 제공하는데 있어 증강현실 특성뿐 아니라 브랜드 신뢰도의 중요성을 

인식하고 소비자의 신뢰를 얻기 위한 콘텐츠 제작 및 마케팅 전략 수립에도 집중해야 할 

필요가 있다. 

본 연구는 기존 증강현실 관련 연구들이 주로 증강현실 특성과 소비자 태도 간의 영향 

관계를 규명하는데 머물렀던 경향에서 한 걸음 더 나아가, 브랜드 신뢰도의 

매개효과까지 구체적으로 실증 분석하였다는 점에서 학문적 의미가 있다. 또한 화장품 

기업이 증강현실 기술을 활용함에 있어 실무적인 시사점을 도출하였다는 점에서도 

의의가 있다. 그러나 본 연구는 증강현실을 경험한 소비자들을 임의표집하여 설문을 

조사하였지만, 남성과 여성의 비율에서 여성이 2배 정도 많게 나타나 연구 결과를 

일반화하기에는 한계가 있다고 할 수 있다. 그리고 선행연구를 토대로 증강현실 특성을 

상호작용, 실재감, 몰입도의 변수만으로 연구를 진행하다 보니, 다른 다양한 특성에 대한 

영향력까지 분석할 수 없었다. 따라서 앞으로 증간현실에 관한 연구를 진행할 때에는 

더욱 다양한 증강현실의 특성을 활용한 연구가 필요하다고 판단된다.  
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