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요  약

COVID-19로 인해 비 면 문화 공연인 온라인 콘서트로 람객에게 새로운 온라인 문화를 

제공하고자 하는 노력이 다방면으로 차 높아지고 있다. 그러나  시 의 온라인 콘서트는 

오 라인 콘서트  다른 사람과의 상호작용을 온 히 살리지 못한다는 단 이 있다. 때문에 

온라인 콘서트의 시청자에게 오 라인 콘서트와 같은 공통 경험을 제공하고자 한다. 본 연구는 

람객이 온라인 콘서트와 화를 단독  그룹으로 시청하는 것으로 진행하 다. 연구 결과로 

그룹으로 온라인 콘서트를 보는 것이 몰입감이 높아짐을 확인할 수 있었다. 향후 가상의 공동 

시청 환경의 디자인 가이드로 활용될 수 있음을 확인하 다.

ABSTRACT

COVID-19 provided visitors with new online concerts that gradually increased in many 

ways. The disadvantage of current online concerts is that cannot make full use of the 

interaction with others. We hope to provide online concert audiences with the same 

experience as offline. This study was conducted under the condition that the audience 

watched online concerts and movies individually or group. Experimental results confirm 

that watching online concerts collectively will increase the sense of immersion. It can be 

used as a design guide for the virtual public viewing environment in the future.

Keywords : Online Concert(온라인 콘서트), 3rd viewing venue(제3 시청 장소), Co-view(공

동 시청), Communal Experience(공동 경험), Social Presence(사회  실재감), Co-presence

(공 존감), Immersion(몰입감), Loyalty(지속 인 사용 의향)



44 ❙ Journal of Korea Game Society 2022 Feb; 22(1): 43-54

―온라인 콘서트 시청자의 공동 체험을 한 가상 환경 디자인 연구

-시청자의 몰입감과 향후 사용 의향을 심으로-―

1. 서  론

2020년, 코로나 바이러스(COVID-19)의 기치 

못한 발생  확산, 장기화로 인해 일상생활은 물

론이고, 여러 산업 분야에도 피해가 크다. 이 에

서도 문화 공연 분야인 오 라인 콘서트의 피해가 

크다고 할 수 있다. 이를 보완하기 해 온라인 콘

서트가 등장하 고 차 활성화되고 있다[1,2]. 온

라인에서 이루어지는 아티스트의 콘서트 경우 부

분 실시간 콘서트로 진행이 된다. 공연을 한 가

상의 공간과 팬들을 한 공동 공간이 제공되어 

공연장의 아티스트와 가상공간의 팬 간의 새로운 

인터랙션 방식이 발생하기도 한다. 본 연구에서 언

하는 가상공간이란, 디지털 기기를 통한 온라인 

실시간 모임을 하는 것으로 온라인 콘서트  온

라인 화 감상과 같은 미디어 콘텐츠의 시청을 

통해 여러 사용자가 동시에 같은 경험을 할 수 있

는 공간을 말한다. 온라인 콘서트는 Instagram 

Live 등 기존에 존재하는 소셜 라이  방송을 활

용하는 경우도 있으며, 온라인 콘서트를 그 자체를 

해 VLive, BeyondLive 등 다양한 새로운 랫

폼도 등장하고 있다[3]. 이러한 온라인 콘서트의 

발 으로 인해  세계에서 다수의 인원이 온라인

상에서 함께 참여할 수 있다는 이 이 생겼다[4]. 

국내 형 엔터테인먼트사인 SM엔터테인먼트는 

새로운 랫폼인 Beyond Live를 이용하여 온라인 

콘서트를 진행하 고  세계 람객 약 7만 5000

명의 시청자가 참여하 다. 이는 오 라인 콘서트

보다 7.5배 많은 수의 시청자를 확보할 수 있었기 

때문에 온라인 콘서트의 정 인 사례라고 할 수 

있다. 이 게 온라인 콘서트라는 새로운 랫폼의 

등장으로 다수의 인원이 참여가 가능하다는 이 에

도 불구하고 온라인 콘서트는 오 라인 콘서트의 

특징을 모두 담기엔 아직 부족한 실정이다[5]. 오

라인 콘서트는 아티스트와 가까워지고 싶다는 

람객의 욕구를 충족 시켜주며, 장 존재감(Place 

presence)을 느낄 수 있다[6]. 장 존재감은 아티

스트의 공연, 무 효과, 주변 사람들이 가져오는 

집단 소속감을 말한다. 그러나 온라인 콘서트를 

람하는 람객의 경우 각자의 개인공간에서 람하

기 때문에 주변 사람들이 가져다주는 집단 소속감 

 장 존재감 등 공동의 경험을 달하지 못한

다. 같이 화나 동 상을 보는 랫폼에서는 소속

감  존재감을 제공하기 한 방안이 생기고 있

는데, 바로 ‘방’ 개념의 가상환경으로 같은 공간의 

방에 있는 사람들과 함께 시청할 수 있으며, 이를 

활용하는 경우가 많아지고 있다[7]. 드(Weed)의 

연구는[8]는 공연장에서 라이 로 시청하는 것을 

제 1 시청 장소로 간주하고, 집 등의 개인 공간에

서 단독 시청하는 것을 제 2 시청 장소로 설정하

는데, 본 연구에서는 각자의 실제 공간에서 가상

환경 공간인 ‘방’에서 함께 한 매체를 람하는 경

우를 제3 시청 장소로 설정하고자 한다. 본 연구에

서 제안하는 제 3 시청 장소인 가상의 공간인 방

을 활용한다면 실제의 화 을 가는 신에 가상 

화 인 방을 제작하고 친구를 하여 그룹을 

만들고 함께 화를 시청할 수 있다. 는 함께 

람하고 있는 화에 해 코멘트와 같은 댓 활동

으로 화를 나 어 가상의 방 공간에서 같은 그

룹의 사람들과 실시간으로 교류하며 공감을 얻을 

수 있다. 재 서비스 되고 있는 온라인 콘서트 

랫폼은 객간의 교류를 해 코멘트 서비스를 제

공하고 있지만 다수의 인원이 동시에 코멘트를 남

기므로 읽기가 어렵고,  세계의 객이 동시에 

참여하기 때문에 각 국의 다양한 언어로 인해 

람객간의 공감  소통이 어렵다고 할 수 있다.

[Fig. 1] Multilingual commentary in online concerts
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이러한 서비스는 공연  랫폼 환경의 향으

로 인해 람객이 온라인 콘서트의 공동 경험을 

느끼기 힘들며, 향후 해당 랫폼 재이용에 해 

향을 미칠 수 있다. 때문에 본 연구에서는 온라

인 콘서트의 한계 인 소속감  존재감을 제공하

기 한 방안으로 제 3 시청 장소인 ‘방’을 활용한 

새로운 시청방식을 제안하고자 하며, 이를 통해 온

라인 콘서트의 발 에 기여할 수 있을 것이라 사

료된다.

2. 이론  배경

2.1 온라인  오 라인 콘서트

실시간 온라인 콘서트는 오 라인 콘서트가 가

지고 있는 장 방문이라는 물리  제약을 극복할 

수 있으나, 다른 람객  공연자와 실시간으로 

즉각 인 상호작용을 할 수 없다는 한계 이 있다

[9]. 많은 사람들이 오 라인 콘서트를 선호하는 

이유는 람객이 콘서트 장에서 공연자와 람객 

간의 상호작용과 오감이 조화를 이루는 자연스러운 

경험을 할 수 있기 때문이다[10].

오 라인 콘서트에 참여하는 람객은 사랑하는 

가수의 음악을 직  들을 수 있는 행 로 큰 만족

감을 얻을 수 있다[11]. 이에 반해 온라인 콘서트

는 가수의 음악을 직  들을 수 없기 때문에 오

라인 콘서트에 비해 만족감이 떨어진다[9]. 

온라인 콘서트는 비 면으로 이루어지는 방송, 

능, 생방송과 본질 으로 큰 차이가 있는 것은 

아니나 장에 한 람객의 만족감은 충분히 충

족되지 않는다고 할 수 있다[9]. 때문에 오 라인

과 온라인 랫폼 차이에 따라 람객의 몰입을 

한 스토리의 구조와 논리는 확연히 다르며, 이는 

두 가지 형식으로 나타낼 수 있다. 오 라인은 첫 

번째 형식인 환희에 의한 잠깐의 정서  석방을 

말한다. 온라인은 두 번째 형식인 람객의 공동 

경험에 의한 정신 인 화를 시하는 을 말한

다. 이처럼 온라인과 오 라인은 상호 작용 패턴이 

다르다[12].  최근의 온라인 콘서트는 실에 실존

하는 아티스트의 온라인 콘서트뿐만 아니라 가상 

캐릭터를 활용한 온라인 콘서트도 빠르게 발 하고 

있다. 온라인 콘서트 진행 시 람객과 상호 작용

하기 해 XR 기술을 이용하기도 한다[13]. XR는 

증강 실(Augmented Reality) 과 가상 실 

(Virtual Reality)의 합성어로 가상의 컴퓨터 그래

픽과 실세계를 결합하여 더 많은 몰입감을 달

하는 기술로 디지털 콘텐츠 분야에 주로  활용되

고 있다[14]. 일본의 가상 캐릭터인 미쿠와 온라인 

게임인 LOL(리그오 드)의 가상 K-pop 걸그

룹인 KDA의 콘서트도 XR 기술을 활용한 좋은 

사례라고 할 수 있다[13]. XR은 참여감과 몰입감

을 람객에게 달하는 효과가 강하다[15,16]. 

차 테크놀로지 기술이 발 됨에 따라 실세계와 

가상세계의 경계가  불분명해짐에 따라[13], 

온라인과 오 라인에 참여하는 람객의 차이는 얼

마나 잘 몰입하는지를 단함에 따라 다를 수 있

다.

2.2 비 면 커뮤니 이션

최근 코로나로 인해 비 면 커뮤니 이션 수단

이 주로 사용되고 있다. 비 면 커뮤니 이션은 시

간  공간의 물리 인 제약 없이 가상공간에서 

같은 콘텐츠를 공유하며 서로 같은 경험을 체험할 

수 있으며, 실공간에 있는 사람과 가상공간에 있

는 사람이 함께 상호작용하여 동시성을 경험할 수 

있다[10,17]. 이나 구  미트 와 같은 화상회의는 

비 면으로 이루어지기 때문에 비언어 인 커뮤니

이션은 어렵다는 단 이 있으나 가상 환경에서 

발생하는 상호작용은 실제 사회 환경처럼 가상의 

공간에 함께 있음으로 서로에게 향을 다[18]. 

한 비 면 커뮤니 이션인 인터넷에서의 채 은 

사용자의 단독 TV 시청보다 흥미롭고 개인 생활

에서 겪는 스트 스를 해소시켜 다고 하 다[19]. 

국 "데일리메일"의 보도에 따르면 부분의 미국

인은 잠자는 시간을 제외하고 하루에 10시간 이상 

자장치를 사용하며 그동안 상 방의 얼굴을 보지 

않고 표정과 몸짓을 하지 않는다고 하 다. 이처럼 
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상 방의 목소리를 직  듣지 않는 경우에는 상황

을 직 으로 악하지 못하는 경우가 많다[20]. 

그러나 비 면 환경에서 서로 면 경험이 있는 

사람끼리 교류한다면 최소한 상 방에 해 잘 알

지 못하는 거부감은 해소할 수 있다[21].

2.3 공동 경험

방송  콘서트 시청 에 람객이 직  참여

하고 즐기는 감정이나 느낌은 엔터테인먼트의 핵심 

요소이다[22]. 때문에 공동 경험은 콘서트를 시청

하는  람객이 느끼는 체험의 본질이라고 할 수 

있다. 사람들은 공동 경험을 느낀 순간을 다른 사

람들과 함께 보고 체험하고 싶은 요구를 느끼게 

되는데 이를 면 면 근 성(Face-to-face 

proximity)이라고 한다[8]. 재 다양한 온라인 

랫폼이 존재하나 부분 공동 경험 부분이 부족한 

실정이기 때문에 비 면 환경에서 ‘면 면 근 성’

을 강화할 수 있는지를 확인하는 것이 본 연구의 

이다. 

사람들은 같은 집단에 속하거나 인정받는 행

를 통해 심리 으로 같은 집단에 참여하는 느낌을 

받으며 이는 개인의 가치를 높일 수 있다[23]. 공

간에서의 존재감에 한 연구에서 ‘사회  실재감

(Social Presence)’과 ‘공 존감(Co-presence)’은 

서로 비슷한 개념이다. 사회  실재감은 개인의 매

체에 한 인식으로, 서로 연결되고 사교 이며 친

한 교류를 할 수 있도록 하며[24], ‘타인의 상호 

작용 의 한 정도와 그에 따른 인간 계의 

성’을 뜻한다. 사회 인 소통 매체는 즉각 인 

친 감에 향을 주어 사람들의 개인 교류 방식에 

향을  수 있다. 따라서 사회  실재감의 수

은 소통 매체의 품질과 기능에 따라 높아진다[25].

공 존감은 가상 환경 속에서 여러 사람이 같은 

공간에 함께 존재하는 느낌을 말하며, 그 환경 속

에서 “개인은 근이 가능하고, 이용 가능하며, 서

로를 인식하여 함께 한다는 느낌[26]”이라고 할 수 

있다. 이는 가상공간에서 한 개인이 다른 사람들을 

인식할 때 타인도 나를 극 으로 인식함으로써 

서로 그룹에 속해있다는 느낌을 말한다. 즉, 사회

 실재감은 타인과 교류하는 매체의 질과 인식에 

련이 있으며, 공 존감은 개인과 개인의 심리  

상호 작용을 다룬다[6,27].

‘사회  실재감’은 타인의 실제 , 상상  는 

암묵  존재로 볼 수 있다. ‘공 존감‘은 가상 환경

에서 혼자가 아니라는 스스로의 인식으로 개인이 

인지한 경험이며 타인과의 공동 시청은 가상 환경 

내의 ‘공 존감’에 한 인식으로 이어질 수 있다

[28,29]. 한 제3의 가상시청 환경은 고객들에게 

인간 계를 형성할 수 있는 통로를 제공하여 사회

 존재를 느낄 수 있는 경험을 제공한다[30]. 이

를 바탕으로 본 연구에서 제안하는 공동 경험은 

가상 환경에서 집단 소속감을 높이고 개인의 인지

 가치를 강조한다면 ‘사회  실재감’보다 ‘공 존

감’이라는 개념에 더 가깝다. 

공동 경험을 통한 몰입은 사람들이 제3의 가상

시청 환경에서 함께 경험하는 상호 작용의 결과이

기 때문에 특징 인 환경을 가지고 있다. 가상 환

경에 몰입하는 것은 “사용자를 물리 인 환경과 효

과 으로 분리하여 가상환경에서의 느낌을 박탈하

고 스스로 아날로그 환경에서의 활동으로 여기거나 

다른 실체와 직  교감할 수 있는 행 ” 라고 할 

수 있다[31]. 본 연구에서는 제3 가상시청 장소를 

선택하고 그 공간 안에서 지인과 함께 공동 경험

하는 것이 이기 때문에 제3 가상시청 장소를 

‘공 존감(Co-presence) + Space = Co-Space(코

-스페이스)’ 라는 새 단어로 표 한다. 이 에서 

Space는 공간, 가상 생산된 공간이라는 뜻이다. 

Co-Space에서는 비 면 통신수단으로 ‘방’ 안의 

다른 시청자들과 실시간으로 상호 작용을 할 수 

있다. 이러한 체험 속에서 람객들은 공동의 공간

에서 사람들과 함께 보고 즐기는 느낌을 받을 수 

있다. 

2.4 콘서트와 화의 차이

상의 종류는 여러 가지로 나  수 있는데, 이

번 연구에서는 공공 환경에서 많이 볼 수 있는 콘
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서트와 화를 선택하여 연구하고 비교하 다. 콘

서트와 화는 공동의 공간에서 타인과 함께 단체

로 문화를 소비한다는 공통 이 있으나 콘텐츠 자

체에서 차이가 있다. 콘서트와 화  모두 물리

인 주변 환경이 필요하지만, 콘서트와 달리 화

에 방문한 사람들은 온 히 화에 집 할 수 있

도록 고립감을 느끼기를 원한다[32]. 화 에서 

제공하는 어두운 환경에서는 다른 사람을 볼 수 

있는 시야를 가리고 개인 고립감은 더욱 강해질 

수 있다. 고립감이 강화된 화 에서는 상 술

에 한 표 , 소리, 조명, 그래픽을 모두 합친 장

비로 작품의 내용을 생생하게 느낄 수 있다. 이에 

반해 콘서트는 객들이 군집상태에서 공통된 경험

을 하면서 같은 행동을 불러일으키는 군  심리를 

바탕으로 객들이 콘서트 환경에서 공통된 공감을 

얻고 자신의 감정을 자극한다[33]. 한, 콘서트는 

실시간으로 진행되지만, 화는 사  녹화를 마치

고 편집을 거쳐 객에게 달된다.

3. 연구 방법

3.1 공동 경험에 따른 시청 장소

본 연구에서는 실시간 라이  시청을 제1 시청 

장소로 간주하고 집에서 단독 시청을 진행하는 것

을 제2 시청 장소로 간주하며, 가수의 팬 집단과 

같은 통합된 그룹과 여러 사람이 함께 콘서트를 

시청하는 가상 환경을 제3 시청 장소로 제안한다. 

이는 제3 시청 장소가 비 면 커뮤니 이션을 통

해 ‘방’ 안의 다른 시청자와 실시간으로 상호 작용

이 가능하기 때문이다. 제3 시청 가상 장소에서는 

그룹이 함께 람하는 공동 경험이 진행된다. 이러

한 체험 속에서 객들은 가상의 방안에서 그룹 

내 타인과 함께 상을 보고 공유하는 느낌을 받

는다. 한 제3 시청 가상 장소에서 진행되는 온라

인 콘서트는 람객간의 상호작용과 소셜 네트워킹 

랫폼의 활용으로 공동 경험이라는 사회  체험을 

제공한다. 따라서 제3 시청 가상 장소에서의 공동 

경험은 일종의 사회  존재감을 자극할 가능성이 

높으며 이러한 존재감은 참여자들이 미디어와 미디

어를 통해 타인과 교류하는 수 을 인식하게 할 

수 있다[34].

3.2 그룹별 설문  인터뷰 진행

본 연구에서는 참여 집단을 두 그룹으로 나 었

다. 각 그룹은 온라인 콘서트 상과 화를 각각 

2개씩 온라인으로 보도록 구성하 다.

[Table 1] Experimental group

그룹 연구 내용

Team1

(공동시청)

live concert 상 시청

단편 화 시청

Team2

(단독시청)

live concert 상 시청

단편 화 시청

연구에 활용한 시각 자극물로 활용한 상과 

화는 개인 취향에 지장이 없고, 연구 참여자들의 

집 력을 높이기 해서 자막이 없는 어로 된 2

개의 상을 선정했다. 콘서트와 화 모두 20분 

이상의 긴 상을 선택하 다. 연구에 참여한 첫 

번째 상은 온라인 콘서트 상을 36분 동안 시

청 하 고, 두 번째 상은 짧은 화를 20분씩 온

라인 구  미트 환경에서 시청하 다. 시각 자극물 

시청을 마친 후 공동 시청을 진행한 그룹의 동의

를 얻어 짧은 인터뷰를 진행하 다. 단독 시청 그

룹의 사후 설문은 세 가지 부분으로 나 었다. 공

동 시청 그룹의 사후 설문은 개인정보 부문, 첫 번

째 상 련 질문, 두 번째 상 련 질문 는 

단독 시청 그룹보다 추가하는 인터뷰 부분까지 네 

가지 부분으로 나 었다. 체 연구 시간은 약 1시

간 10분 동안 진행되었다. 각 상이 끝나면 해당 

상과 련된 질문을 작성하여 질문하 다. 사회

 실재감은 주 인 몰입형 경험을 조성할 가능

성이 높다. 한 공 존감도 마찬가지다. 때문에, 

본 연구에서는 단순히 시각 자극물에 한 만족감

만을 측정하지 않고, 상을 시청하는 방법과 향후 

사용의향을 선택함으로써 연구 참가자들은 시청 환

경에 해 더 많은 집 을 할 수 있도록 하 다. 
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인터뷰의 질문 구성은 선행 연구[35]를 참고하여 

사회  실재감, 공 존감, 몰입감(Immersive), 향

후 랫폼에 지속 인 사용의향(Loyalty)에 근거한 

질문을 작성하 고 이와 련된 네 가지 가설을 

제기하 다. 가설1, 공동 시청은 단독 시청보다 환

경 인 몰입감이 강하다. 가설2, 공동 시청은 단독 

시청보다 향후 사용 의향이 더 강하다. 가설3, 공

동 시청 시 도출되는 사회  실재감와 공 존감은 

몰입감과 정 인 련이 있다. 가설4, 공동 시청

에 도출되는 사회  실재감와 공 존감은 람객의 

향후 사용의향과 정 으로 련이 있다. 이로써 

가설 1과 2는 단독 시청과 공동 시청의 몰입감과 

향후 사용의향을 비교할 수 있고, 가설 3과 4는 사

회  실재감과 공존이 몰입감과 향후 사용의향과 

련이 있다는 것을 증명한다. 가설 1과 2가 공동 

시청과 비교했을 때 독보 인 결과의 차이가 나는 

것은 공동 시청 는 독보 인 시청 환경 둘의 

계를 알아볼 수 있다. 

[Table 2] Experimental parameters

X1

(시청유형)

X2

(시청유형)
Y(변수)

공동 시청 콘서트

Social 

presence(SP)

Co-Presence(C)

단독 시청 화
Immersive(I)

Future(F)

4. 연구 결과

연구 결과 데이터를 분석하기 에 다시 정리를 

하자면, 변수는 시청하는 방법에 따라 달라지는 

(단독 시청하는 타입, 공동 시청하는 타입) 변수인 

X1과 상 유형에 따른 (콘서트, 화) X2가 있고 

변수에 따라 네 그룹으로 나 었다. 연구를 마친 

후 설문지의 질문 구성은 상 시청 후 질문  

사회  실재감 련 질문 2문항, 공존 련 질문 2

문항, 몰입 련 질문 5문항, 향후 사용 의향 련 

질문 4문항으로 구성하 다. 이후 설문지의 분석 

결과를 확인하고 각 련된 문제마다 데이터 결과

를 새로 추가한 다음 일반 인 유형에 질문의 

한 평균을 구하 다( : 몰입 련 질문은 총 다섯 

문항으로, 몰입감 질문1에서 몰입감 질문5까지 문

항의 평균을 내고 다음으로 몰입 체의 결과라는 

의미의 수치를 추가한다). 데이터의 구성은 X1데이

터로만 구하여 가설 3과 4에서 표시된 특정 환경

을 향후 분석에 이용할 수 있도록 하 다.

연구 기간은 2020년 11월 16일부터 2020년 11

월 30일까지 진행하 다. 연구에 참여한 인원은 단

독 시청하는 그룹에서는 남자 5명, 여자 20명이 참

여 하 고, 공동 시청하는 그룹에서는 남자 10명, 

여자 15명과, 홀로 시청하는 그룹 25명씩 총 50명

이 연구에 참여하 다.

4.1 연구 결과 분석

가설1 : 공동 시청은 단독 시청보다 환경 인 

몰입이 강하다. 

연구의 분석은 SPSS 이원분산분석 모델을 이용

해 몰입감의 매개변수와 몰입감 체 결과를 매개

변수로 설정하고 고정 인자는 X1( 상 시청 방식), 

X2( 상 유형)로 하 다. 그룹별(몰입감 질문1에서 

몰입감 질문5 체) 결과에서 볼 수 있듯이 X1과 

X2는 각각의 연구 참여자들이 상을 볼 때 느끼

는 몰입감에는 큰 향을 미치지 않았지만, 연구 

참여자들이 상을 볼 때 느끼는 몰입감에는 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다. X1과 X2 각각

의 p 값은 유의 확률 .005보다 크게 나타났다. X1

과 X2를 조합했을 때의 p 값은 유의미한 수 으로 

나타났다. 아래의 [Table 3]에서 확인할 수 있듯이 

p(그룹)는. 631, p(유형)는. 111 그리고 p(그룹*유

형)는. 001은 결과를 얻었다. p(그룹*유형)는 제일 

작은 수치 지만 유의미하게 나타났다. 분석 결과

는 다음과 같이 정리할 수 있다. 1) 공동 시청 시

에는 콘서트를 시청하는 경우가 화를 시청할 때

보다 몰입감이 강하다. 2) 공동으로 콘서트를 시청

할 때 단독으로 콘서트를 시청하는 경우보다 몰입

감이 강하다. 3) 단독 시청 시에는 화가 콘서트

보다 몰입감이 강하다. 4) 단독으로 화를 시청할 
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때가 공동으로 화를 시청할 때보다 몰입감이 강

하다.

[Table 3] Immersion Question Results 

그룹 유형 그룹*유형

I1

F 2.880 .024 3.427

유의확률

(P값)
.093 .878 .067

I2

F .233 2.585 11.399

유의확률

(P값)
.631 .111 .001

I3

F 1.175 1.943 4.054

유의확률

(P값)
.281 .167 .047

I4

F 0.05 .128 7.036

유의확률

(P값)
.943 .721 .009

I5

F 1.577 .267 8.300

유의확률

(P값)
.212 .606 .005

A

L

L

F 0.66 .780 9.556

유의확률

(P값)
.797 .379 .003

가설2 : 공동 시청은 단독 시청보다 환경에 

한 향후 사용의향이 더 강하다.

공동 시청은 단독 시청보다 환경에 한 향후 

사용의향이 강하게 나타나는 을 검증하기 해 

가설 1에서와 마찬가지로 데이터를 먼  구성한 

다음 SPSS 이원분산분석 모델을 이용하여 분석하

다. 변수의 설정은 향후 사용의향 매개변수와 향

후 사용의향 체 결과를 각각 변수 1회로 지정하

고, 고정 인자는 X1, X2로 설정했다. 이  도표 

수평축은 X1을, 개별 선은 X2로 지정하 다. 각각

의 상 시청 방식에 해당하는 연구 집단의(향후 

사용의향 1부터 향후 사용의향 모두) 결과에서 볼 

수 있듯이, X2와 X1과 X2를 조합했을 때, 각각의 

연구 참여자들의 상 시청 방식에 한 향후 사

용의향에는 큰 향을 미치지 않는 것으로 확인 

되었으나, 데이터에서 분명히 알 수 있듯이, 연구 

참여자들의 상 시청 방식의 향후 사용의향에는 

한 향을 미치는 것으로 나타났다. p(그룹: 

상 시청 방식)는. 004, p(유형: 상 유형)는. 629 

그리고 p(그룹*유형)는. 109라는 값을 나타냄을 확

인하 다. p(그룹)는 수치가 제일 작았으나 유의미

하게 나타났다. p값 결과 우측의 로 일 도표를 

분석하면 다음과 같은 결과를 얻을 수 있다. 1) 공

동 시청 시, 콘서트는 화보다 향후 사용의향이 

강하다. 2) 공동으로 콘서트와 화를 시청할 때가 

단독으로 콘서트와 화를 시청할 때보다 사용의향

이 강하다.

[Table 4] Loyalty Question Results

가설3 : 공동 시청 시 도출되는 사회  실재감

와 공 존감은 몰입감과 정 인 련이 있다.

상 계 분석으로 연구 결과 데이터를 분석한 

결과로, 사회  실재감과 공 존감은 각각 몰입감

과 유의한 수 으로 양의 상 계에 있어 가설 3

이 채택되었다. [Table 5]에서 볼 수 있듯이 공

존감과 몰입감 사이의 Pearson 상  계수는 .312

이며 0.01 수 에서 유의한 것으로 나타났다. 그러

나 사회  실재감의 경우 유의하지 않은 것으로 

나타났다. [Table 5]  콘서트와 화의 각 결과에

서 상 시청 유형에 따른 변수 간의 계를 분석

하 을 때, 콘서트의 경우 사회  실재감과 공 존

그룹 유형 그룹*유형

F1

F 5.018 .149 1.343

유의확률

(P값)
.027 .700 .249

F2

F 10.100 .404 2.045

유의확률

(P값)
.002 .527 .156

F3

F 7.407 .438 3.381

유의확률

(P값)
.008 .510 .069

F4

F 7.606 .621 2.087

유의확률

(P값)
.007 .433 .152

A

L

L

F 8.949 .235 2.615

유의확률

(P값)
.004 .629 .109
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감 모두 몰입감과 유의미한 수 으로 양의 상

계에 있는 것으로 나타났으며, 화의 경우는 실재

감과 공 존감 모두 유의미한 상 계가 나타나지 

않았다. 연구 결과 데이터를 종합 으로 분석하면 

다음과 같다. 1) 상 유형에 따른 차이를 구분하

지 않고 반 으로 분석했을 때, 사회  실재감과 

몰입감은 유의미한 상 계가 없는 것으로 나타났

으며, 공 존감과 몰입감은 유의한 양의 상 계

를 나타냈다. 2) 상 시청 유형이 콘서트일 때, 사

회  실재감과 공 존감은 각각 몰입감과 뚜렷한 

양의 상 계를 나타냈다. 그러나 상의 유형이 

화일 때 몰입감에 한 사회  실재감과 공 존

감 모두 유의미한 상 계를 나타내지 않았다.

[Table 5] Immersive Correlation Results 

콘서트

& 화
콘서트 화

pear

son

상

Social 

presence-I

mmersive

.182 .412** -.001

Co-presen

ce-Immers

ive

.312** .455** .223

유의

확률

(P값)

Social 

presence-I

mmersive

.070 .001 .498

Co-presen

ce-Immers

ive

.002 .000 .059

**.상 계가 0.01 수 에서 유의합니다.

가설4 : 공동 시청에 도출되는 사회  실재감

와 공 존감은 람객의 향후 사용의향과 정

으로 련이 있다.

상 계 분석으로 연구 결과 데이터를 분석한 

결과, 사회  실재감과 공 존감 각각 향후 사용 

의향과 양의 상 계가 있는 것으로 나타나 가설 

4가 채택되었다. [Table 6]에서 볼 수 있듯이 사회

 실재감과 공 존감 각각 향후 사용의향 변인과

의 계에서 나타내는 Pearson 상  계수는 .465, 

.405이며 0.00 수 에서 유의한 것으로 나타났다. 

콘서트와 화를 시청할 때, 두 경우 모두 향후 사

용 의향과 유의성이 있었지만, 콘서트를 시청했을 

때 특히 유의미한 것으로 나타났고 이는 [Table 6] 

 콘서트 결과에서 확인할 수 있다. 데이터의 분

석은 먼  향후 사용의향에 한 사회  실재감, 

공 존감 각각의 상 계를 분석한 후, 콘서트와 

화를 시청한 경우를 분리해 상 계를 다시 분

석하 다. 그 결과로 다음과 같은 결론을 얻을 수 

있었다. 1) 결과를 종합하여 분석했을 때 사회  

실재감과 공 존감은 각각 향후 사용 의향과 유의

하게 연 되어 있다. 2) 상의 유형이 콘서트일 

때 사회 인 실재감과 공존의 존재감은 각각 향후 

사용 의향과 유의한 상 계를 가진다. 3) 상의 

유형이 화일 때, 사회  실재감과 공 존감은 각

각 향후 사용 의향과 유의미한 상 계가 있다.

[Table 6] Loyalty Correlation Results

**.상 계가 0.01 수 에서 유의합니다.

[Table 7] SP&C of concert and SP&C of movie 

Paired t-test result

이에 더하여, 공동 시청 상황에서 상 유형에 

따른 사회  실재감과 공 존감의 차이를 분석한 

결과로 상 유형에 따른 사회  실재감 사이의 

콘서트

& 화
콘서트 화

pear

son

상

Social 

presence-

Future

.465** .599** .324*

Co-presen

ce-Future
.405** .537** .280*

유의

확률

(P값)

Social 

presence-

Future

.000 .000 .011

Co-presen

ce-Future
.000 .000 .024

t 유의확률(P값)

C-SP - M-SP 2.406 .024

C-C - M-C 3.428 .002



Journal of Korea Game Society JKGS ❙51

― A study on the design of a virtual environment for the joint experience of online concert viewers

-Focused on viewers' immersion and platform's loyalty- ―

차이는 미미하지만, 콘서트를 시청할 때 공 존감

이 유의한 수 으로 높게 나타난 것을 확인할 수 

있었다. 이는 상의 유형에 따라 시청자가 느끼는 

공 존감이 다르며, 특히 콘서트와 같이 다른 사람

들과 함께 상호작용하면서 시청하는 유형의 상 

매체에서 그 효과가 두드러지게 나타남을 암시한

다.

4.2 인터뷰 분석 결과

공동 시청 집단 참여자의 사후 인터뷰 결과, 

부분의 참여자는 친분이 있는 사람과 함께 상을 

시청하는 경험에 해 정 으로 평가하 다. 연

구 참여자 A양은 “오 라인 콘서트를 직  람했

을 때, 훨씬 감정 으로 흥분되고 분 기가 고조되

기 때문에 온라인 콘서트보다 공연에 한 즐거움

이 더 크게 느껴지긴 한다. 하지만 오 라인 콘서

트의 경우 체력 인 부담도 있고, 콘서트장까지의 

이동  공연 시작에서 기 등 시간  비용 문제

가 있는 것에 비해 온라인 콘서트는 이러한 부담

감이 없이 다른 시청자와 원활하게 소통할 수 있

었다”며 온라인에서의 공동 시청 경험에 해 정

인 의견을 드러내었다. 다른 연구 참가자들 역시 

인터뷰를 통해 공동 시청 경험에 해 A양과 유사

한 반응을 보 다. 오 라인 콘서트에서만큼 생생

한 장감을 느끼는 것에는 한계가 있지만, 가까운 

지인과 함께 콘서트를 시청하며 커뮤니 이션할 수 

있는 경험을 정 으로 평가하 다. 재 상용화

된 온라인 콘서트 시청 랫폼을 이용한 경험이 

있는 참가자 B의 경우, “이 에 네이버에서 개발한 

랫폼을 통해 친구들과 함께한 공동 시청 경험은 

시청한 콘텐츠에 해 더 편하게 이야기를 주고받

을 수 있어 비록 상에 한 몰입도가 단독으로 

시청할 때에 비해 다소 떨어지더라도 만족스러운 

경험이었다. 본인이 더 심 있는  내용의 상이

었다면 더 재 었겠지만, 하나의 놀이 수단으로서 

충분히 이용할만하다고 생각한다”고 하 다. 연구 

참여자들 부분은 연구에서의 공동 시청 경험을 

기존의 온라인 콘서트 시청 경험과 비교했을 때, 

제3의 시청 환경에서 다른 시청자보다 활발하게 

상호 작용할 수 있었다고 하 다. 한, 연구 참가

자들은 향후 온라인 콘서트의 개선 방안을 다양한 

에서 공유하 는데, C양은 “콘서트 경험에 있

어 상 재생 품질이 요하다. 이 에 에서 

상을 공유할 때는 상의 화질이 매우 하되어 

온 히 즐기기 어려웠지만, 이번 연구에서 구  미

트를 통해 시청한 상의 품질은 비교  우수한 

편이었다. 한, 인터넷 속도로 인해 상이 단

되거나 딜 이가 발생하는 문제도 상 시청 경험

을 개선하기 해 꾸 히 해결해야 할 문제인 것 

같다. 이번에 진행한 연구처럼 실제 서비스에서도 

소수의 인원끼리만 함께 콘서트를 시청할 수 있는 

기능이 개발되면 좋을 것 같다. 마지막으로 채 뿐

만 아니라 콘서트의 장감을 느낄 수 있는 재미 

요소가 추가되면 좋을 것 같다”고 의견을 제시하

고, 부분 연구 참여자들은 이번에 진행한 연구가 

기존 랫폼에 비해 공동으로 시청하는데 있어 더 

편안함을 느끼며 상호 작용을 더 활발하게 할 수 

있다고 응답하 다. 

5. 결과  제언

본 연구의 결과는 다음과 같다. 친구들과 함께 

콘서트를 공동 시청할 때, 콘서트에 한 몰입감과 

온라인 콘서트 시청 랫폼에 한 향후 지속 인 

사용 의향은 단독으로 시청할 때보다 강함을 확인

하 다. 반면에 화의 경우, 단독으로 시청할 때 

몰입감이 더 강하게 나타났다. 따라서 온라인 상 

시청 랫폼 개발 시, 상 유형에 알맞은 시청 방

식을 설계할 필요가 있다. 콘서트를 시청할 때, 사

회  실재감과 공 존감 각각의 요소와 몰입감 사

이에는 양의 상 계가 있다. 반면에 화를 시청

할 때, 사회  실재감, 공 존감 각각의 요소와 몰

임감 사이에는 서로 유의미한 상  계가 없는 

것으로 나타났다. 이와 같은 결과를 고려했을 때, 

향후 온라인 콘서트 공동 시청 랫폼 개발에는 

사회  실재감과 공 존감을 일으키는 요소를 추가
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하여 콘서트에 한 시청자의 몰입도와 사용도를 

높여 개발 할 수 있다. 콘서트와 화를 시청할 때 

사회  실재감과 공 존감은 각각 온라인 콘서트 

시청 랫폼에 한 향후 사용의향과 양의 상

계에 있었는데, 특히 공 존감과의 계가 매우 유

의하게 나타났다. 이는 공동 시청 환경에서 다른 

시청자의 존재를 즉각 으로 인지할 수 있는 상호 

작용 수단이 필요함을 시사한다. 이와 같이 AR, 

VR 기기를 활용한 시청자 간 인터랙션을 온라인 

콘서트에 목시켜 그 경험을 증진시키려는 업계의 

황[36]에 따라, 국내 형 엔터테인먼트사인 SM

엔터테인먼트가 AR, VR을 활용한 온라인 콘서트

를 기획한 사례가 있다[3]. 한, 본 연구에서는 콘

서트 시청자 간 상호작용을 강조하여 Co-Space를 

제안하 으며 비록 기술 으로 한계 이 있지만 사

후 인터뷰에서 연구 참여자들은 다른 시청자와 함

께 공연에 한 화를 주고받을 수 있는 경험에 

해 정 으로 평가하 다는 에서 오 라인 콘

서트에 한 안으로서 온라인 콘서트의 가능성을 

악할 수 있었다.

그럼에도 불구하고, 본 연구에서는 일부 한계

이 있다. 먼 , 연구 참여자가 보유한 기기를 활용

해 비 면으로 연구를 진행하 기 때문에 개인별 

네트워크 환경에 따른 상 재생 속도와 품질 차

이와 같은 변수를 통제하지 않아 개인 별 상 시

청 경험에 편차가 발생하 다. 한, 본 연구에서

는 상 유형에 한 개인 인 선호도를 고려하지 

않았다는 한계 이 있다. 이는 추후 연구에서 추가

으로 논의해볼 수 있을 것이다. 

본 연구는 제3의 시청 장소라는 가상의 공간이 

온라인 콘서트 시청자의 몰입감과 랫폼에 한 

지속 인 사용 의향에 미치는 향을 측정하여 그 

효과를 검증하 다. 이를 바탕으로 향후 게임분야

에서의 공동 경험 디자인 가이드에도 활용될 수 

있음에 의의가 있다. 
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