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요약

본 연구에서는 VR/AR의 실제 이용자가 많지 않은 상황에 주목하여 스마트폰을 활용하여 쉽게 접할 수 있는 
AR콘텐츠에 대한 이용자들의 채택 및 이용 과정을 기술 채택 및 이용 확산의 관점에서 탐색하였다. 그 결과 
AR콘텐츠 ‘필요성’에 영향을 미치는 요인은 ‘즐거움’과 ‘만족감’의 요인으로 나타났으며, ‘혁신성’과 ‘유사미디어 
이용경험’, ‘AR이용기간’의 요인들은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 아울러 AR콘텐츠의 이용 경험에 
따른 ‘즐거움’, ‘만족감’, ‘필요성’에 대한 차이를 검증한 결과 즐거움과 만족감만이 이용 경험에 따른 차이를 
나타내어 AR콘텐츠의 이용경험이 ‘필요성’과는 관련이 없는 것으로 분석되었다. 즉, 20대 이용자들은 즐거움
과 만족감이 기대될 때, AR콘텐츠를 적극적으로 이용하는 것으로 해석될 수 있으나, AR콘텐츠에 대한 이용자
들의 인식이 유희적 수준에 머물러 있음을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구를 통해 초기 AR콘텐츠 이용자들의 
인식 및 이용 행태의 경향성을 분석해본 바, 초기 이용자 집단의 이해에 중요한 시사점이 될 수 있을 것으로 
판단된다. 
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Abstract

Focusing on the situation where there are not many actual users of VR / AR, this study, from the 
viewpoint of technology adoption and use, explores the adoption-and-use process of AR contents that 
can be easily accessed by using smartphones. As a result, the factors influencing the necessity of AR 
contents were ‘enjoyment’ and ‘satisfaction’, and other factors, such as ‘innovativeness’, ‘the experience 
of using similar media’, and ‘the number of AR usage’, did not have significant impact on the necessity 
of AR contents. In addition, as a result of verifying level differences in ‘enjoyment’, ‘satisfaction’ and 
‘necessity’ according to the experience of using AR content, only the ‘enjoyment’ and ‘satisfaction’ 
showed that there are differences. In other words, it can be interpreted that the users in their 20s 
actively use AR content only when they expect to have fun and satisfaction. To sum up, this study can 
provide an important implication for understanding the tendency of early AR content users' perception 
and usage behavior.
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I. 서 론

2016년 세계적으로 VR산업의 원년이 선포된 후 
2020년 현재까지 성장 5년째를 맞이하면서 산업 내 혁
신적인 변화가 있었다. 우선 HMD의 기술 발전과 AR
기술이 다양한 분야로 융합되어 활용되면서 이용자들
에게 기술의 생소함을 감소시켜 나가고 있다. 정보통신
산업진흥원의 융합연구정책센터(2019)에 따르면, 세계 
VR·AR시장 규모는 2016년 32억 달러에서 2019년 
213억 달러로 성장하였고, 2020년에는 502억 달러, 
2021년에는 909억 달러로 성장할 것으로 전망하고 있
으며, 특히 초기에는 VR이 가상증강현실 등 실감형 미
디어 시장을 이끌어 갈 것이나, 미래 시장은 AR과 MR
이 주도할 것으로 전망하면서 AR시장의 가치를 높이 
평가한 바 있다[1]. 이러한 추세에 따라 ICT분야 뿐 아
니라 전반적인 산업계의 최대 화두는 가상현실 등 실감
형 미디어에 주목하고 있다 해도 과언이 아닐 것이다. 
더욱이 스마트폰 이후에 새로운 수익 창출의 창구를 마
련해야하는 글로벌 ICT기업들은 디바이스, 플랫폼, 콘
텐츠로 연결되는 가상현실 생태계를 선점하기 위해 막
대한 투자를 하고 있다고 논의된다[2]. 이에 따라 영화
와 게임, 테마파크, 스포츠, 레저, 관광 등 엔터테인먼트 
산업분야 뿐 아니라 다양한 산업과 융합되어 성장하고 
있음을 확인할 수 있다. 

그러나 이와 같은 산업의 성장세가 보이기 전에도 광
고 및 마케팅 영역에서는 AR을 활용해 새로운 시도를 
해왔다. 일례로 이케아 플레이스 앱(IKEA Place App., 
AR가구배치 어플리케이션), 오스트리아에서 시행된 워
킹데드 시즌5(Walkong Dead 5) 광고, 세포라
(Sephora) 혁신 연구소 등의 AR 활용 사례들은 이용
자들의 주목을 끈 바 있다. 그러나 이케아 플레이스 앱
을 제외하고 다른 AR광고들은 지속적인 활용성을 유지
하기보다는 이목을 끌기 위한 일시적인 마케팅 효과를 
위해 이용된 한계가 있다. 그럼에도 점진적으로 AR의 
광고와 마케팅 활용 역시 높아지고 있으며, 최근 광고
와 브랜드 인지도가 각각 상승했다고 보고되는 만큼, 
AR콘텐츠는 광고 및 마케팅에 활용할 때마다 이슈를 
만들어내고 있고, 이를 소비한 고객마다 새로운 상호작
용이 발생하고 공유하게 되면서 이전의 미디어와는 다

른 미디어 사용 경험을 주고 있다. 나아가 일괄적인 이
용자 경험에 맞추어진 상호작용이 아닌, 개인별 즉각성
을 지닌 상호작용을 기반으로 집행되기 때문에 그 효과 
또한 높은 것으로 나타나고 있다. 하지만 다른 한편, 남
선숙과 동료들(2017)은 새로운 미디어 기술이 개발될 
때마다 사용의 현존감을 높이는 방향으로 발전되지만, 
이용자들이 받아들이는 현존감도 기술적 현존감과 함
께 비례하여 높아질 지는 밝혀진 바 없다는 지적을 하
면서, 기술적 접근을 지양하고 이용자 중심의 측면에서 
인간의 정서와 인지적 측면에 도움이 되는지 아닌지에 
대한 본질적 논의에서 연구가 시작되어야 함을 논의한 
바 있다[3]. 이에 따라 본 연구에서는 이용자들의 채택 
및 이용 확산의 관점에서 AR콘텐츠에 대해 이용자들은 
어떻게 인식 하고, 활용하고자 하는지 탐색하고자 한다. 
즉, 스마트미디어를 자유자재로 활용하는 이용자들이 
최신 기술인 AR콘텐츠를 바라보는 인식 정도 및 이용 
경험의 영향을 분석해 AR 등 실감형 미디어 기술이 일
회적인 마케팅 도구를 넘어서 지속적인 미디어 콘텐츠
로 자리매김 할 수 있는가에 대해 고민하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 논의 

1. 증강현실 콘텐츠 시장 현황
Global Forecast to 2025 보고서에 따르면, AR 시

장규모는 2018년 111억 달러에서 2025년 850억 달러
까지 증가하며, 연평균 33.7% 성장률을 보일 것으로 전
망되고 있다. AR 시장은 특히 헬스케어 산업에서의 AR 
기기와 애플리케이션 수요 증가, 이커머스와 소매 부문
에서의 AR 수요 증가 등이 성장요인으로 지목되고 있
다. 하지만 AR 애플리케이션의 퍼포먼스를 방해하는 
제한된 유저 인터페이스, 적은 저장 공간, 모바일 폰의 
제한된 메모리 카드 등의 요인이 AR 산업의 빠른 성장
을 저해하는 것으로 분석되고 있다[4]. 그럼에도 불구하
고 현재 모바일 AR 사용자 수는 게임, 길 찾기, 쇼핑 등
의 콘텐츠가 인기를 얻으며 2020년 17억 명까지 증가
할 것으로 예측된다[5]. 나아가 5G의 상용화에 따른 통
신사업자들의 공격적인 시장 진입 및 대기업 진출, 타 
산업분야에서의 VR/AR 활용 사례가 증가하고 있어, 
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국내에서는 AR시장 규모의 긍정적인 성장을 전망할 수 
있다. (사)한국가상증강현실산업협회의 <2019 VR/AR
산업실태조사>에 따르면, 2018년 VR/AR산업 매출 가
운데 가장 비중이 높은 디지털콘텐츠 분야는 게임
(1,711억 원)과 정보콘텐츠(1,809억 원)로 나타났으며, 
향후 3년 이내 가장 큰 폭으로 성장할 것으로 예상되고 
있고, 이 중 AR분야의 성장은 향후 VR의 6배 이상 성
장하리라는 전망 역시 여전히 유효한 것으로 분석되고 
있다[4].

2. 채택 개념의 변화
산업계는 새로운 미디어 기술인 AR과 AR콘텐츠확산

에 주력하고 있으나, 이용자들은 이를 과연 어떻게 받
아들이고 있을까? 과거 새로운 미디어 기술이 등장할 
때마다 가장 많이 논의되었던 이론은 혁신확산이론과 
기술수용모델로서[6] 스마트폰이 등장했을 당시 초기의 
연구에서도 혁신으로서의 특성과 스마트폰 초기 이용
자들이 갖는 의미를 스마트폰 초기 이용과 관련해 제시
함으로써 중요한 시사점을 제공했다[7]. 이 중에서 ‘혁
신성향(innovativeness)’은 혁신 채택에 대한 설명력
이 가장 높은 소비자 특성이며, 혁신을 상대적으로 빨
리 채택하는 정도로 정의되었다[8][9]. 더불어 새로운 
미디어의 채택을 설명하는 기술수용모델(TAM: 
Technology Acceptance Model)은 정보기술에 대한 
이용자들의 수용 과정을 설명하기 위한 이론적 토대로 
폭넓게 활용되어 왔다[10-14]. 특히 데이비스(Davis, 
1989)는 TAM을 개발하면서 이용 의사와 실제 이용 간
에 어떤 인과적 관계가 있는지, 수용과정에 영향을 미
치는 외부요인들을 발견하는데 중점을 두었으며, 이용 
의사에 영향을 미치는 핵심 변인으로 인지된 유용성과 
인지된 이용용이성, 유희성 등을 제시하여 이론적 검증
을 확장시켜왔다[15]. 이 중 메타분석으로 기술수용에 
작용하는 변인들을 정리한 연구에서는 이용자의 개인
적 속성 변인, 기술특성 변인, 조건변인과 주관적 규범 
등으로 제시하기도 했다[14]. 따라서 연구자들은 이와 
관련된 성별, 연령, 인종, 경험, 개인적 혁신성, 효능감, 
채택 가능성, 사회경제적 조건 등과 같은 다양한 변인
들이 고려되어야 함을 검증해왔다. 

다른 한편, 혁신확산과 기술수용모델과 같이 최초의 

채택을 설명하는 요인과 달리 이용 경험으로부터 촉발
되는 심리적 동기가 수용 후 행동과 태도에 중요한 역
할을 한다고 설명하는 연구도 등장하였다[16][17]. 특
히, 다목적(multi-purpose) 기술의 수용과 관련된 연
구들이 최근 하나의 큰 부류를 형성하고 있다는 점에 
근거해볼 때[6], 새로운 기술 수용의 채택 요인을 포함
해 서로 다른 접근 차원의 논의들도 필요함을 확인할 
수 있는 지점이 되고 있다[18]. 이에 따라 새로운 기술
의 채택을 설명하기 위해서는 이용 차원에 영향을 미치
는 요인까지 복합적으로 살펴볼 필요가 있을 것이다.

3. 이용 차원에 대한 논의들
스마트폰의 대중적 확산 이후, 다양한 어플리케이션

이 개발되면서 더욱 다양한 미디어 이용경험이 증대되
고 있다. 본고에서 논의하는 AR콘텐츠 역시 특정 제품
의 어플리케이션 구동을 통해서 기능하기 때문에 스마
트폰과 같은 스마트미디어의 채택 및 이용과 관련된 선
행연구를 참고하는 것은 매우 중요한 과정이 될 것이
다.

과거 경험해보지 못한 새로운 형태의 미디어인 AR콘
텐츠 혹은 AR어플리케이션들은 기존의 미디어가 제공
하지 못했던 새로운 가치를 제공하고, 이용자들에게 이
에 대한 새로운 기대감을 갖게 한다. 특히 새로운 미디
어 서비스의 채택 후 활용이 심화되는 지금의 스마트미
디어 환경에서는 이용자들의 미디어 이용 행위가 복합
적으로 발생하기 때문에 이를 체계적으로 이해하기 위
해서는 이용자의 개인적 특성 및 경험성에 관한 부분에 
주목해야함이 검증된 바 있다[18]. 이전 연구에서는 이
용자의 개인적 특성들을 연령, 교육수준, 경제적 수준 
등으로 측정하여 적용한 바 있으며[14], 이용 경험의 경
우 이용 장소와 이용 기간으로 측정되었다[19][20]. 나
아가 경험 요인에 대해 해당 미디어의 사용 경험과 유
사 미디어 사용 경험이 불안감을 낮추고 유용성을 더 
높게 인식시킨다고 주장한 바 있어[21] 이용자의 경험
성에 대한 중요성을 다시금 고려하게 한다. 아울러 대
표적인 경험요인으로 측정되어온 이용 기간의 경우, 다
양한 연구들에서 인터넷 사용 기간(years of internet 
use)요인으로 측정되었고, 그 결과 복합적인 인터넷 이
용에 대한 강력한 예측변인으로 입증되었다[19][22]. 
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이는 과거의 이용 기간, 혹은 이용 경험은 새로운 미디
어의 활용에 중요한 영향을 미치는 것으로 파악할 수 
있는 부분이 될 것이다[18]. 

한편, 이러한 경험성은 이용자들의 심리적 요인에도 
영향을 미쳐 즐거움과 만족감의 형태로 연결될 수 있
다. 특히 가상현실 콘텐츠가 증가하면서 실재감, 현존감
이 즐거움과 같은 유희적 요인에 미치는 연구가 최근 
검토되고 있다[3][23][24]. 그에 따르면 즐거움은 수용
자가 미디어 메시지에 대해 재미를 느끼고 유쾌한 정서
적 반응을 보이는 것으로서, 몰입의 결과일 수 있으며
[3], 이용자의 몰입수준이 높을수록 즐거움도 높아진다
고 보고한 바 있다[25]. 또한 즐거움은 특정 대상과의 
상호작용을 통해서 더욱 증가한다고 논의하였는데[25], 
증가된 상호작용성 구현은 미디어 이용에 매우 중요한 
동기로서 이를 통한 만족의 증대를 가져온다고 논의된 
바 있다[26]. 이러한 특성들은 상호작용성과 실재감이 
두드러지는 콘텐츠임에 따라 즐거움과 같은 심리적 반
응이 밀접하게 연결될 수 있으며, 실재감과 몰입감이 
높을수록 재이용의도도 높아짐을 입증하는 연구 결과
도 제시되고 있다[23]. 이 때 재이용의도는 이용자들의 
최종 선택으로 해석되며, 이용 의도는 행동적 차원으로
서 지속적 이용 의도 혹은 채택의도 등으로도 논의되어 
수많은 연구의 종속변인으로써 검증되었다[28-30].

지금까지 살펴본 선행연구의 논의들을 토대로 본 연
구에서는 AR콘텐츠에 대한 이용자들의 인식과 어떠한 
이용자들이 AR과 같은 새로운 기술 기반 콘텐츠를 채
택하는가에 대한 답을 얻기 위해 다음과 같은 연구문제
를 설정하였다.

 
연구문제 1. AR콘텐츠의 채택과 이용에 영향을 미치

는 요인은 무엇인가?
연구문제 2. AR콘텐츠의 이용 경험에 따라 이용자의 

인식에 차이를 보이는가?

Ⅲ. 연구방법 

1. 연구가설 및 연구모형
1.1 채택에 영향을 미치는 요인들

선행연구에서는 혁신성향을 소비자 특성 중에서 혁
신 채택에 대한 설명력이 가장 높은 요인으로 지목하였
다[8][9]. 이에 따라 선행연구에서는 혁신을 ‘상대적으
로 빨리 채택하는 정도’로 정의해 새로운 기술의 채택
에 영향을 미치는 것으로 검증하였다[31][32]. 특히 혁
신성과 미디어 이용 행태 및 이용 수준 간 관계를 살펴
본 연구에서 혁신성이 높은 개인일수록 미디어를 더 다
양한 목적으로 사용한다는 결과가 있으며[33][34], 스
마트폰의 이용능력과 능동적 이용에도 영향을 미치는 
것으로 증명된 바 있다[18]. 

연구가설 1-1. 개인의 혁신성향은 AR콘텐츠 채택의
도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

다음으로 즐거움은 엘리스(Ellis, 1973)의 연구에서 
‘놀이’와 같은 개념의 용어로 해석될 수 있으며[35][36], 
데이비스와 동료들(Davis et al., 1992)은 시스템의 도
구적 가치 이외에 미디어 사용 활동의 확장으로서 개인
이 즐겁다고 인지하는 정도로 설명하였다[37]. TAM에
서는 유희성의 용어로도 사용되며, 컴퓨터 등을 이용하
면서 ‘자발적인 상호작용을 위한 개개인의 성향 정도’로 
정의된다. 또한 가상공간에서의 즐거움이 제품이나 서
비스의 소비를 촉진시키는 주요 변인이며, 오락과 학습
에 있어 즐거움과 유용성은 서로 독립적으로 상이한 영
향을 미치는 것으로 검증되었다[36]. 특히 최근 스마트
미디어 환경에서는 미디어를 이용하는 동기 중 하나로 
유희적 목적으로써 다양한 앱과 콘텐츠를 즐기는 것으
로 나타고 있어[38] ‘즐거움’은 새로운 미디어 기술의 
채택과 이용에 결정적인 영향을 미치리라 예상된다. 

연구가설 1-2. 즐거움은 AR콘텐츠 채택의도에 정(+)
적인 영향을 미칠 것이다.

이어서 만족감은 소비경험에서 논의되는 개념으로서 
‘소비자의 심리적 과정의 최종 상태’를 의미하며, 만족
스러운 제품과 서비스는 충분한 정도까지 고객이 요구
하는 것을 제공할 능력을 가지고 있다는 의미로 설명한
다. 이러한 만족감은 꾸준히 참여를 유도할 수 있는 요
인으로 꼽히고 있으며, 소비자들이 이용 과정에서 느끼
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는 즐거움과 만족감은 서비스 제공자와 이용자 사이의 
긍정적인 커뮤니케이션 감정을 유발할 수 있어 구매의
도와 같은 성과로 이어지게 된다. 실제로 즐거움은 만
족감에 유의한 영향을 미쳤으며, 즐거움과 만족은 구매
의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 검증된 바 있다
[36].

연구가설 1-3. 만족감은 AR콘텐츠 채택의도에 정(+)
적인 영향을 미칠 것이다.

아울러 이용경험 관련 요인으로서 이용 기간과 횟수
는 디지털 격차의 연구에서 지목해온 물리적 접근 단계
의 측정 변인인 인터넷 이용 장소와 사용 기간, 개인 기
기 여부 등으로 검증된 바 있어[19][20], 이를 바탕으로 
재개념화하여 유사미디어 이용경험과 횟수로 설정하여 
검증된 선행연구[18]와 같이 구성하였다.

연구가설 1-4. 스마트폰 이용기간은 AR콘텐츠 채택
의도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 1-5. AR콘텐츠 이용 횟수는 AR콘텐츠 채택
의도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

1.2 이용경험에 따른 차이
AR은 스마트폰의 앱을 통해 간단히 체험해볼 수 있

는 콘텐츠임에도 불구하고, AR을 이용해본 이용자들은 
사실상 많지 않은 상황임을 감안할 때, AR의 이용 경험 
요인이 이용자의 인식과 태도를 구성하는데 결정적인 
차이를 발생시킬 것으로 판단했다. 이에 따라 다음의 
가설을 구성하여 이용 경험의 여부가 즐거움, 만족감, 
채택의도에 각각 차이가 발생하는지 검증하고자 한다.

연구가설 2-1. AR콘텐츠 이용 경험 여부에 따라 이
용자의 즐거움 정도에 차이가 있을 것
이다. 

연구가설 2-2. AR콘텐츠 이용 경험 여부에 따라 이
용자의 만족감 정도에 차이가 있을 것
이다. 

연구가설 2-3. AR콘텐츠 이용 경험 여부에 따라 이용
자의 채택 의도에 차이가 있을 것이다.

이상의 2개의 연구문제와 8개의 연구가설을 토대로 
본고에서는 아래의 [그림 1]의 연구모형을 구축하였다.

그림 1. 연구모형의 구성

아울러 연구모형의 구성개념들과 이에 대한 조작적 
정의의 정리는 아래의 [표 1]에서 제시하였다.

표 1. 구성개념과 조작적 정의

변인
연구단위

조작적 정의
개념분류 구성개념

독립
변인

이용자 
태도

혁신성

새로움을 추구하는 개인의 성향으로서 
AR콘텐츠 등 새로운 콘텐츠 및 미디어
를 경험해보길 좋아한다고 생각하는 정
도

즐거움 AR콘텐츠 등 새로운 미디어나 콘텐츠를 
경험하면서 느끼는 즐거움의 정도 

만족감 AR콘텐츠 등 새로운 미디어나 콘텐츠를 
경험하면서 느끼는 만족감의 정도 

적합성 AR콘텐츠가 나의 생활방식에 더 적합하
고 필요하다고 생각하는 정도

상대적
이점

AR콘텐츠가 더 편리하고 도움이 된다고 
생각되는 정도

이용
경험

스마트폰 
이용기간

스마트 미디어 중 대표적으로 스마트폰
의 사용 기간

AR콘텐츠
이용횟수

AR콘텐츠에 대한 이용 경험으로서 최근 
3개월 간 실제 이용해 본 횟수

종속
변인

채택
 의도 이용의사 AR광고 콘텐츠의 지속적 이용 의지 및 

나에게 유용하다고 생각하는 정도

2. 표본의 구성
본 연구에서 제시된 연구모형과 가설을 검증하기 위

해 서울 지역의 대학생 및 대학원생을 대상으로 편의표
본추출방법을 이용하여 설문조사를 실시하였다. 편의표
본으로 인해 연구결과의 일반화에는 문제가 있을 수 있



AR 초기 이용자들의 속성이 AR콘텐츠 채택과 이용에 미치는 영향에 관한 탐색적 연구-AR콘텐츠 이용자들의 이용 인식과 이용 경험을 중심으로 43

으나, AR 등 최신의 미디어 콘텐츠 이용 행태의 경향성
을 파악할 수 있을 것으로 판단하였다. 

이에 따라 설문항목의 유용성을 점검하기 위해 AR서
비스를 사용해 본 경험이 있는 대학생 50명을 대상으
로 1회에 걸쳐 조사하고, 탐색적 요인분석을 실시, 직각
회전(varimax)을 사용하여 요인분석과 상관분석을 수
행하였다. 이 과정에서 요인적재량이 0.5 이하인 항목
은 최종 설문에서 제외되었으며, 측정도구의 내적일관
성 판단을 위해 Cronbach Alpha를 사용하였다. 본 
조사의 통계처리는 SPSS 12.0과 AMOS 6.0을 사용하
여 수행되었다. 설문은 모바일을 통해 배포되었으며, 응
답 기간은 2018. 11. 1~13, 총 220부 배포, 205부 회
수, 불성실한 응답을 제외한 203부가 분석에 사용되었
다. 

표 2. 표본의 구성
　 N 평균

연령 203 23.32 23세

교육수준 203 2.08 대학교 재학

소득수준 203 1.76 50~100만원 이하

이용기간 203 6.24 6년

앱 갯수 203 2.6 30~40개

이용시간 203 3.67 3~4시간 미만

AR이용횟수 203 1.58 1~3회

3. 타당도 검증 
3.1 요인분석과 신뢰성 분석
본 연구에서는 다항목으로 구성된 혁신성, 즐거움, 만

족감, 채택의도를 대상으로 측정도구의 내적일관성에 
대한 신뢰성 분석을 실시하였고 아래의 [표 3]과 같이 
수용 가능한 수준으로 파악되었다. 특히 탐색적 요인분
석 결과 4개의 요인으로 분석되었으며, 누적설명량은 
76.234%로 확인되었다. 우선 ‘혁신성’, ‘즐거움’, ‘만족
감’은 선행연구와 동일한 결과로 도출되었으나, 선행연
구에서 제시되었던‘적합성’과 ‘상대적 이점’, ‘이용의사’
의 선행연구 요인들이 하나의 요인으로 묶이면서 새로
운 요인으로 도출되었다. 이에 측정문항 내용의 공통적
인 속성을 기반으로 ‘필요성’으로 명명하였다.

표 3. 탐색적 요인분석 결과 및 신뢰성 분석
측정문항 요인1 요인2 요인3 요인4

혁신성
혁신성1 0.919
혁신성3 0.907
혁신성2 0.847

즐거움

즐거움4 0.784
즐거움5 0.777
즐거움3 0.775
즐거움2 0.694
즐거움1 0.677

만족감
만족도3 0.829
만족도2 0.777
만족도1 0.637

필요성

적합성1 0.792
적합성2 0.751

상대적이점2 0.739
이용의사1 0.574
이용의사2 0.503

설명분산(%)
누적분산(%)

23.431
23.431

18.985
42.416

17.657
60.073

16.160
76.234

신뢰도 0.916 0.887 0.825 0.895

3.2 측정모형분석
측정모형에는 연구모형을 구성하는 모든 구성개념과 

그 측정변인를 포함한다. 따라서 측정모형은 구성개념
타당성(construct validity)에 대하여 전반적이고 확증
적인 평가를 가능하게 해주며, 집중타당성(convergent 
validity)과 판별타당성(discriminant validity)에 대
하여 확증적인 평가를 가능하게 해준다. 측정모형의 분
석에는 최대우도법(maximum likelihood: ML)을 이
용하였으며, 적합도지수들을 통하여 모형을 평가한다. 
측정모형을 분석한 결과는 다음의 [표 4]에 제시하였다.

표 4. 측정모형 분석 결과

구성
개념

측정
변인

요인
부하량

표준화 
요인

부하량
표준오

차 C.R. P AVE
개념
신뢰
도

혁신
성

혁신성1 1 0.856 fix ***

.716 .875혁신성2 1.027 0.844 0.071 14.361 ***

혁신성3 1.054 0.883 0.070 15.027 　

즐거
움

즐거움1 1 0.909 fix 　

.709 .923

즐거움2 1.081 0.914 0.052 20.959 ***

즐거움3 0.918 0.790 0.061 15.160 ***

즐거움4 0.789 0.656 0.071 11.105 ***

즐거움5 1.051 0.856 0.059 17.923 ***

만족
감

만족감1 1 0.796 fix ***

.688 .868만족감2 0.976 0.765 0.087 11.183 ***

만족감3 0.961 0.782 0.084 11.480 ***
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적합도 지수들 중에서 일부를 제외한 나머지 지수들
(RMR=0.050, RMSEA=0.072, NFI=0.917)은 권장수
준에 부합하며, 각 측정항목의 요인적재치에 대한 t검
정 결과도 통계적으로 모두 유의하게 나타나 본 모형을 
구성하는 각 구성개념의 척도들은 집중타당성을 가지
고 있다고 평가할 수 있다[39].

표 5. 판별타당도 분석 결과
구성개념 혁신성 즐거움 만족감 필요성

혁신성 1

즐거움 0.345**

만족감 0.266** 0.679**

필요성 0.273** 0.771** 0.722** 1
주: *p<.1  **p<.05  ***p<.01

아울러 각 요인들 간의 판별타당성의 충족정도를 확
인하기 위해서 각 요인들 간의 상관관계를 분석하였다. 
상관관계 분석 결과, 위의 [표 5]와 같이 각 요인 간의 
관계가 가설에서 설정한 바와 같은 방향으로 나타나고 
있으며, AVE값의 제곱근이 구성개념의 상관계수 값보
다 큰 것으로 보아 판별타당성이 있음을 확인할 수 있
다[39].

Ⅳ. 분석결과 

1. 연구모형의 적합도 검토
연구모형을 검정한 결과 [표 6]과 같이 구성개념들의 

인과관계를 설명하기에 무리가 없다고 판단할 수 있다
[40].

표 6. 연구모형의 적합도 검증 
적합
도 

지수

절대적합도지수 증분 적합도 지수

χ² RMR RMSEA GFI NFI IFI TLI CFI

통계
량

244.477
df=129
p=.000

0.064 0.067 0.877 0.902 0.951 0.941 0.951

최적 
모델 
기준 

.05 이상 .05 
이하 .08 이하 .90 

이하
.90 
이상

.90 
이상

.90 
이상

.90 
이상

2. 연구가설의 분석 결과
본 연구모형에서 AR콘텐츠의 채택과 이용에 미치는 

요인을 검증하기 위해 제시한 연구문제에 대한 가설은 
총 8개로 [표 7]과 같이 검증되었다. 

우선 본고에서 ‘필요성’으로 명명한 종속변인에 영향
을 미치는 요인들은 검증 결과 즐거움과 만족도 요인이
었으며, 혁신성과 이용기간, AR콘텐츠 이용 횟수의 요
인은 유의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.

표 7. 분석 결과
가설(경로) 경로

계수 t값 p값 채택
여부 R²

번호 독립변인→종속변인
1-1 혁신성→필요성 -.047 -.965 .335 기각

0.830

1-2 즐거움→필요성 .530 5.427 *** 채택

1-3 만족감→필요성 .444 4.495 *** 채택

2-1 이용기간→필요성 -.060 -1.456 .145 기각

2-2 AR콘텐츠 이용횟수→필요성 -.035 -.853 .393 기각

주: *p<.1  **p<.05  ***p<.01

분석결과에 따르면, AR 등 새로운 미디어를 이용할 
때 즐거움과 만족감을 높게 느끼는 이용자일수록 AR 
등 새로운 미디어 콘텐츠가 필요하며, 이용할 의지가 
있는 것으로 나타났다. 

그러나 연구가설 <1-1>의 ‘혁신성’의 경우 가설이 기
각되었는데, 혁신성이 그간 새로운 미디어 채택을 설명
해주는 선행요인으로 지목되어왔으나, AR콘텐츠의 채
택 및 이용에 있어서는 유의미한 영향을 미치지 않는 
것으로 나타났다. 아울러 연구가설 <1-4>와 <1-5> 역
시 이용경험과 관련된 부분으로서 유사 미디어 이용 경
험인 스마트폰 이용 기간과 AR콘텐츠 이용 경험 역시 
AR콘텐츠의 필요성 및 지속적 이용 의사에 유의미한 
영향을 미치지 않는 것으로 나타나 선행연구 결과와는 
다른 결과를 나타냈다. 이는 기존의 미디어 채택과 이

필요
성

적합성1 1.070 0.796 0.103 10.382 ***

.621 .866

적합성2 1.117 0.770 0.111 10.081 ***

상대적
이점2 1 0.688 fix 　

이용
의사1 1.075 0.790 0.110 10.317 ***

이용
의사2 0.708 0.848 0.108 10.990 ***

χ²=202.011, df=98, p=.000, RMR=0.050, RMSEA=0.072, GFI=0.886, 
NFI=0.917, TLI=0.945, CFI=0.955

주: *p<.1  **p<.05  ***p<.01
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용 연구의 설명 변인들이 AR콘텐츠의 채택과 이용에 
대해서는 유의미한 설명을 하지 못하는 것으로 나타나 
AR의 채택과 이용에 영향을 미치는 이용자의 속성에 
대한 논의가 더욱 필요한 시점으로 해석할 수 있다. 이
러한 결과는 아래의 [그림 2]에 나타나며, 즐거움(=.53)
과 만족감(=.44) 요인이 필요성에 유의미한 영향을 미
치고 있는 것으로 분석되었으며, 이 구조모델의 설명력
은 83%로 매우 높게 나타났음을 알 수 있다.

그림 2. 연구모형의 분석 결과

3. AR콘텐츠 경험과 이용자 인식의 차이
다른 한편 본 연구에서는 AR콘텐츠 경험 여부에 따

라서 이용자의 인식 및 향후 채택 의도 등에 차이가 나
타날 것으로 보고, 연구문제 2와 이에 따른 연구가설 
<2-1>과 <2-2>, <2-3>을 설정하고 이를 검증하기 위
해 AR콘텐츠 경험 여부에 따른 집단 간 평균 차이를 분
석하였다. 결과는 [표 8]과 같이 나타났다.

표 8. t검증 분석 결과

구분
평균 표준편차

t값 P값 채택
여부경험자

(n=127)
비경험자
(n=76) 경험자 비경험자

즐거움 3.03 2.78 0.84 0.74 2.171 0.031* 채택

만족감 3.34 3.13 0.71 0.74 1.984 0.049* 채택

필요성 3.20 3.09 0.81 0.79 0.960 0.338 기각

주: *p<.1  **p<.05  ***p<.01

표본에서 AR콘텐츠 이용 경험자는 203명 중 127명, 
비경험자는 76명으로 조사되었다. t검증 실시 결과, 이
용 경험 여부에 따라 즐거움의 경우, 경험자(=3.03)와 

비경험자(=2.78)간 즐거움 정도에 차이가 있는 것으로 
나타났다. 아울러 만족감의 경우, 경험자(=3.34), 비경
험자(=3.13)로 만족감 정도에 차이가 있는 것으로 나타
났다. 반면, 필요성의 경우에는 이용 경험 여부에 따른 
평균 차이는 유의미하지 않은 것으로 나타나 <2-1>과 
<2-2>는 채택되었으나, <2-3>은 기각되었다. 이에 따
라 AR콘텐츠에 대한 이용자의 채택과 이용에 대한 인
식은 단순 재미와 호기심, 즐거움의 수준에서 이루어지
고 있음을 파악할 수 있었다.

Ⅴ. 논의 

본 연구에서는 꾸준히 증가하고 있는 실감형 미디어 
기술 및 콘텐츠에 대한 인기에도 불구하고 실제로 
VR/AR콘텐츠의 실제 이용자가 많지 않은 현재의 상황
에 주목하여 스마트폰의 어플리케이션을 활용하여 손
쉽게 접할 수 있는 AR콘텐츠에 대한 이용자들의 채택 
및 이용 과정을 기술 채택 및 이용 확산의 관점에서 탐
색하였다. 특히, 이용자들이 VR과 AR에 대해 “신기한
데, 그 이상이 없다.”고 평가한 바와 같이[41], 이용자들
이 AR과 같은 실감형 콘텐츠에 어떠한 기대와 욕구가 
있는지, 즉, 기술 채택과 이용의 관점에서 어떠한 요인
들이 이용자들의 이용을 끌어냈는지 탐색하고자 하였
다. 또한, 스마트미디어를 자유자재로 활용하는 20대 
이용자들이 최신 기술인 AR콘텐츠를 바라보는 인식 정
도 및 이용 요인을 밝혀 AR 등 실감형 미디어 기술이 
지속적인 미디어 콘텐츠로 자리매김 할 수 있는지에 대
해 탐색하고자 하였다.

이에 따라 본 연구 결과에서 가장 주목할 점은 첫째, 
실감형 미디어를 논함에 있어 미디어 채택과 이용에 대
한 설명 변인에 대한 재검토가 요구된다는 지점이다. 
실제로 연구가설 <1-1>에 해당된 ‘혁신성’ 요인이 기각
되었는데, ‘혁신성’은 이론적 논의에서 강조한 바와 같
이 새로운 미디어나 콘텐츠의 채택에 영향을 미치는 강
력한 선행변인으로 지목되어왔으나, AR콘텐츠에 대한 
설명 변인으로는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 특히 
스마트폰과 같은 새로운 스마트미디어의 채택과 이용
을 설명하는 가장 강력한 선행변인이었고, 장형준과 김
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광호(2018)의 연구에서 VR콘텐츠 만족도에도 유의미
한 영향을 미치는 변인이었음을 고려할 때[23], 이 요인
에 대한 가설 기각은 이용자의 채택과 이용 행위가 과
거 미디어와 기술을 채택하고 이용하는 기준과는 다른 
요인을 시사한다고 판단되었다. 아울러 VR과 AR의 채
택 요인이 상이할 수 있음을 짐작하게 하는 바, AR의 
채택과 이용을 설명하는 요인 발굴에 다각적 접근이 필
요할 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구에서는 ‘필요성’의 요인을 새롭게 명명
하였는데, 이는 [표 3]의 측정문항에서 확인할 수 있듯
이 기존의 연구에서 검증되었던 ‘적합성’, ‘상대적 이점’, 
‘이용의사’가 하나의 요인으로 묶이면서 도출되었다. 특
히 TAM과 혁신확산이론의 핵심적인 예측요인으로 기
능한 위의 요인들이 실감형 콘텐츠를 채택하고 이용하
는데 있어 하나의 새로운 요인으로 합쳐진 부분은 매우 
중요하게 다루어질 필요가 있을 것으로 사료된다
[32][28]. 즉, 이용자들은 AR콘텐츠에 대해 편리하고 
도움이 될 만하고, 나에게 필요하며, 추후 이용할 계획
이 있음을 구체화하여 인식하기보다는 ‘통합적 인식’을 
통해 재미있거나 이용 경험이 만족스러울 경우 다음에 
또 이용하거나 필요한 콘텐츠라고 생각하게 된다는 점
이다. 즉, 신기하고(60%), 새롭고(54.6%), 재미있어서
(31.7%)의 순으로 집계된 이용자들의 AR이용 동기를 
통해서도 나타나듯이, 이러한 ‘통합적 인식’은 AR콘텐
츠에 대한 구체적 니즈를 촉발시키지 못하는 단점이 될 
수 있어 다양한 산업으로의 확산과 이용의 증가를 가져
오기 어려울 수 있는 상황이 형성될 가능성도 배제할 
수 없다[42]. 이에 따라 이용자들의 유희적 수준에 머무
르고 있는 AR콘텐츠에 대한 인식개선이 필요한 지점으
로 분석되었다[43]. 

셋째, ‘즐거움’과 ‘만족감’ 요인이 필요성에 영향을 미
치는 유일한 요인임이 검증되었는데, 이용자들은 재미
있거나 새로운 기술로 기대되는 만족감이 있을 때 AR
콘텐츠를 필요로 하는 것으로 해석할 수 있다. 그러나 
‘만족감’의 경우에도 경험자와 비경험자 간 큰 차이가 
나타나지 않은 것으로 미루어볼 때, AR콘텐츠 이용에 
따른 구체적 만족감보다는 막연한 기대감으로 인식하
고 있음을 짐작해볼 수 있다. 이 부분 또한 앞서 논의한 
바와 같이 AR콘텐츠에 대한 구체적 니즈가 아직은 개

발되지 않았기 때문인 것으로 파악되며, 향후 AR이 다
양한 산업과 융합되어 복합적인 콘텐츠로 등장하게 될 
때, 이용자들의 인식이 구체화되고 이에 따라 즐거움 
요인을 포함하여 만족감과 필요성의 요인으로 더욱 세
분화될 것으로 예상해볼 수 있다.

이어서 마지막으로 논의하고자 하는 부분은 지금까
지 AR콘텐츠는 광고와 마케팅 콘텐츠로 이용자들에게 
일시적으로 선보이고 있어 이용자들의 채택과 이용에 
대한 인식 수준이 유희적 요인을 넘어서기 힘든 것으로 
분석되었다. 그러나 AR기술은 AR글래스의 제품 혁신, 
스마트제조공장에서의 활용, 교육콘텐츠, AR동물원 등 
다양한 분야에서 매우 유용하게 활용되고 있다. 영화와 
게임, 테마파크, 스포츠 등 엔터테인먼트 영역을 넘어 
헬스케어, 국방, 의료, 제조, 관광, 교육 등 다양한 산업
과 융합되어 성장할 때, 각 산업 분야 별 이용자들이 기
대하는 즐거움, 만족감과 필요성은 어떠할지에 대해 초
기 AR콘텐츠 이용자들의 경향성을 분석해 본 이 연구 
결과가 활용될 수 있을 것이다.

그럼에도 불구하고 이 연구는 몇 가지 한계점을 가질 
수밖에 없다. 우선 본 연구는 서울 소재의 20대 초중반
의 대학생 및 대학원생만을 대상으로 조사를 수행하여 
다른 연령대의 의견이 반영되지 못했다. 그러나 스마트
폰 앱으로 구동되는 AR콘텐츠라는 특성을 감안할 때, 
스마트 미디어를 왕성히 활용하는 20대를 조사함으로
써 새로운 미디어 기술의 채택 경향을 파악할 수 있을 
것으로 기대하였다. 둘째, 실감형 콘텐츠의 특성인 실재
감, 상호작용성, 몰입감, 멀미 등이 본 연구의 구조모형
에 포함되었으면 AR콘텐츠의 채택의도에 대해 다양한 
설명 변인을 이끌어낼 수 있으리라 생각되었으나, 이러
한 콘텐츠 특성의 변인은 AR보다는 VR을 논하는데 더 
적합한 변인으로 판단되어 제한적으로 수행했다.

이상의 논의를 토대로 본 연구에서는 AR콘텐츠와 같
은 새로운 기술 기반 콘텐츠는 기존 미디어를 이용하는 
이용자의 인식 정도와 상호 매우 다른 경로를 거친다는 
점을 파악할 수 있어 AR콘텐츠 채택과 이용에 대한 초
기 이용자들의 경향성을 탐색한 부분에 연구의 의의를 
두고자 한다.
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