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요  약  증강현실은 인공지능과 더불어 빅데이터, 사물인터넷(IoT)과의 초연결성을 통해 더욱 발전되고 있고 광고의 
영역에서도 증강현실광고에 대한 관심이 나날이 확대되고 있어, 기술적인 측면에 대한 연구와 더불어 사용자 경험에 
기반 한 증강현실광고의 활용에 대해 살펴볼 필요가 있겠다. 본 연구에서는 증강현실을 활용한 분야 중, 특히 증강
현실 광고를 통해 사용자경험을 살펴보고, 앞으로의 광고 활용에 있어 가이드라인을 제공하기 위한 탐색적 연구라는 
점에 의의가 있다. 특히 증강현실 광고를 통해 사용자가 어떤 생각을 가지고 접근하는지, 실제 증강현실 광고를 직
접 경험한 후, 평가와 개선할 점에 대해 정성조사를 실시하였다. 또한, 정량조사를 통해 사용자가 평가하는 증강현실
의 실용적, 경험적 가치가 소비자태도 중 하나인 브랜드 태도에 미치는 영향에 대해 검증함으로서 탐색적 연구의 타
당성을 높였다. 본 연구를 통해 사용자경험에 기반 한 증강현실 광고의 장점과 단점, 개선방안을 살펴봄으로써 증강
현실 광고 활용에 가이드라인을 제공할 것이며, 더 나아가 교육, 전시와 같은 다양한 분야에 증강현실 기술을 활용
한 융합콘텐츠를 개발 및 적용하는 데 있어 실질적 가치를 제공하고자 한다.

주제어 : 증강현실, 사용자경험, 실용적 가치, 경험적 가치, 소비자태도, 융합적 콘텐츠

Abstract  Augmented Reality(AR) has been further developed through connectivity with Artificial Intelligence 
(AI), Big Data, the Internet of Things(IoT). The interest of AR in the advertising is on the increase. However, 
it needs to explore the use of AR technology in advertising based on user experience rather than the technical 
aspects. This study is very significant in that it is the exploratory study which provides guidelines in the field 
of utilizing AR, particularly based on direct user experience. In addition, through a quantitative survey, it 
checks the validity of the present study to verify the impact of utilitarian, experiential value of AR ad on 
brand attitude as consumer attitude. The characteristics of AR ad based on user experience through this study 
will provide guidance to utilize AR ad, utilizing AR technology in various fields, such as education and 
exhibitions in developing convergence contents that can provide practical value.
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1. 서론

미국 시장 조사 기관 마켓앤마켓(MarketsandMarkets)

보고에 따르면 증강현실(augmented reality: AR) 시장이 

2014년 $17.2 billion에서 2020년에는 $56.8 billion으로 성

장할 것으로 예측하였다 [1]. 모바일 시장에서는 2020년

까지 $150 billion 시장이 형성되리라 예측하고 있다. 이

는 증강현실 기술이 광고(commercial)뿐 아니라, 헤드업

(head-up), 핸드헬드(handheld), 센서(sensor), 사물인터

넷 소프트웨어(software with IoT(Internet of Things)) 

등 활용범위가 확장되어 발전하고 있기 때문이다.  또한, 

증강현실 기술이 전통적인 커뮤니케이션 채널과 디지털 

채널간의 차이를 연결해주는 역할을 하고 있다 [1, 2].

이러한 증강현실은 현실 세계를 정밀하게 흉내 내는 '

그래픽 위주의 가상현실(virtual reality)' 과는 달리 현실 

세계 위에 가상의 물체(이미지)를 겹쳐 놓음으로써 증강

된(augmented) 현실 세계를 보여주기 때문에 가상현실

에 비해 더욱 현실적으로 느껴진다. 증강현실과 가상현

실은 가상의 세계 속에서 사용자가 체험을 하고 상호작

용을 한다는 점에서 서로 유사해 보이지만, 가상현실은 

현실적인 면보다는 가상세계의 몰입을 강조한 반면, 증

강현실은 통해 가상에 기반 한 증강된 현실을 보여준다

는 점과 더 직접적인 상호작용을 강조하는 확장된 가상

세계의 특징을 지니고 있다는 점에서 구분이 될 수 있다 

[3, 4].

국내에서는 처음으로 PC기반에서 2010년 제일모직의 

빈폴 진(jean)에서 걸그룹 2NE1과 함께 증강현실 광고를 

선보였다. 소비자들이 홈페이지(www.beanpole.com)에 

접속한 후 쇼핑백과 광고지면에 부착돼 있는 AR마커가 

있는 카드를 온라인 웹 카메라(web camera)를 통해 비

춰보면, 데님을 차려입은 걸그룹 2NE1이 모니터 화면으

로 직접 나와 빈폴 진의 스타일링법과 브랜드 정보를 알

려주는 생동감 있는 영상이 보여진다 (서울경제, 2010.6. 

27). 더 나아가 이미지 인식 기반으로 처음 시도된  기아

자동차 ‘레이’ 의 신문 광고는 스마트폰으로 신문에 인쇄

된 AR코드를 인지하면, 증강현실 앱(app) 설치화면으로 

연결되고, 설치  후에는 화면 속 신문 지면을 통과하는 

도로가 생기면서 레이 자동차가 나오는 광고를 선보였다 

(동아닷컴, 2011.12.13).

이제는 스마트폰과 태블릿 PC 를 통해 증강현실 기술

의 접목이 더욱 활발해졌으며, 스마트폰에 코드를 인식

할 수 있는 애플리케이션(응용 프로그램) 탑재와 무선 인

터넷을 활용하여 어떤 장소에서도 실시간으로 활용할 수 

있게 되었다.

더 나아가 연구 및 교육, 전시와 같은 융합콘텐츠 개발 

부문에서도 증강현실 서비스가 확대되고 있다 (헤럴드경

제 2016.6.13). 특히, BMW, Adidas, TOYOTA, IKEA 등 

다국적 기업들은 증강현실 기술을 활용한 마케팅커뮤니

케이션에 적극적인 반면, 국내에선 다소 활용도가 미약

하여 앞으로 성장가능성이 예상된다. 

따라서 본 연구에서는 이러한 증강현실 기술을 활용

한 커뮤니케이션 활동이 사용자 경험 관점에서는 그 효

과가 어떠한지 살펴보고자 한다. 특히, 증강현실 광고를 

직접 체험한 사용자의 경험을 바탕으로 증강현실 광고의 

효과를 탐색적으로 살펴보고, 향후 증강현실 광고 활용

에 있어 사용자 경험 관점에서의 가이드라인을 제공하고

자 한다. 

 

2. 증강현실광고 특징 및 연구문제  

증강현실 광고의 주요 특징은 광고를 보는 수용자와 

상호작용(interactivity)이 가능하다는 것이다. 현실과 가

상의 콘텐츠(contents)가 증강(augmented)되어 실시간

으로 상호작용이 일어나는 것이다. 이는 증강현실 광고

를 접하는 수용자의 몰입감(immersive experience)을 증

대 시켜 제품에 대한 정보의 사용성과 효용성을 높여 줄 

수 있다 [5, 6, 7]. 더 나아가 증강현실 광고의 상호작용성

은 제품과 서비스에 대한 긍정적 소비자경험을 강화시켜 

구전을 통한 확산이 가능하고, 브랜드 인지도 향상 및 광

고효과 극대화가 가능할 것이다. 이러한 특성은 증강현

실 광고가 신문, 잡지 등의 종이 광고 보다 더 높은 브랜

드 태도와 구매의향으로 나타났으며, 이는 타 광고 유형

에 비해 증강현실광고의 긍정적 소비자 경험이 브랜드 

태도를 높이는데 기인하였다 [8].

상호작용성이란 소비자의 커뮤니케이션 과정 중 의사

전달과정의 내용이나 속도 등에 실시간 통제가 가능한 

것으로 정의한다 [9]. 증강현실 광고는 다중감각에 기반 

하기때문에 시각, 청각, 촉각이 가능한 지각화(percep- 

tualization)가 가능하며, 이는 지각력을 높여 감각적 몰
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입(sensory  immersion)을 가능하게 한다 [10]. 감각적 

몰입은 증강현실광고에서 보이는 제품이나 서비스의 가

상이미지, 즉 객체에 대한 몰입과 호기심으로 이어지게 

되고 [11, 12], 다중감각을 활용한 감각체험을 통해 재미

있는 경험과 새로운 경험을 가능하게 해준다. 이는 증강

현실 광고를 통해 몰입과 호기심을 유발하여 새롭고 재

미있는 경험이 가능한 경험적 가치(experiential value)가 

충족됨을 의미한다. 사용자의 몰입과 증강현실광고의 속

성 중에 하나인 행위를 가능케하는 물리적 성질로 정의

되는 어포던스(affordance)와 광고태도를 살펴본 선행 연

구에서도 어포던스가 높을수록 몰입이 높아지고, 광고태

도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다[13].

증강현실광고는 광고 수용자가 여러 번의 참여를 통

한 체험이 가능하기 때문에 제품이나 서비스를 판단하는 

진단성(diagnosticity)이 높아지고, 제품선택에 있어서도 

긍적적으로 작용한다 [14]. 또한 일반광고에 비해 보다 

높은 진단성을 가진 증강현실광고가 브랜드 태도에 있어 

더 긍정적인 영향을 미친다 [15]. 아울러, 시간 및 장소 등

의 제약이 없고, 오프라인 매장에 가지 않고서도 증강현

실 광고만으로 언제든지 제품이나 서비스를 체험하고 구

매가 가능하게 되어 소비자가 느끼는 시간적 노력적인 

비용 측면에서 효율적이다. 이는 증강현실 광고를 통해 

제품에 대한 진단성, 구매의사결정과정 지원, 경제적 비

용 절감 등이 가능한 실용적 가치가 충족됨을 의미한다. 

이와 같이 일반적으로 증강현실 기술을 활용한 광고

는 상호작용성과 몰입도의 특징을 기반으로 새로운 경험

에 대한 즐거움이나 사용자들의 호기심을 증대시키기 때

문에, 일반 광고에 비해 긍정적인 만족감이나, 태도, 효과

적인 설득적 메시지를 전달할 수 있다 [11, 16]. 또한 증강

현실을 활용한 광고에 대한 실용적, 경험적 가치는 소비

자의 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 따라서 본 연

구에서 제시한 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 증강현실 

광고의 사용자 평가는 전반적으로 긍정적일 것이다. 둘

째, 증강현실 광고의 실용적, 경험적 가치는 소비자의 태

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3. 실험방법 및 결과 

증강현실 광고에 대한 탐색적 연구를 위해 사용자 경

험을 바탕으로 한 정성조사와 정량조사를 통해 연구문제

를 검증하였다.

3.1 실험 자극물 

본 연구에서는 증강현실을 활용한 광고 중 직접 체험

을 할 수 있는 시계 브랜드인 티쏘(TISSOT)를 선정하였

다. 증강현실 광고를 체험하기 위해 증강현실 소프트웨

어를 다운로드 후 AR마커가 있는 종이시계를 실험참가

자들을 위해 미리 준비하였다 [Fig. 1].

[Fig. 1] TISSOT AR(source at Homepage)

3.2 참가자 및 실험절차

서울 소재 대학생 및 대학원생 95명(평균 나이 23.89

세)을 대상으로 컴퓨터실에서 실험을 실시하였다. 남자 

54명, 여자 41명을 대상으로 먼저 증강현실 광고를 체험

하고 난 후, 증강현실 광고에 대한 사용자평가 및 설문조

사를 실시하였다. 

실험을 시작하기에 앞서 티쏘 브랜드에 대한 친숙도

(familiarity)를 확인 [17], 참가자의 94%가 티쏘 브랜드
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에 노출되지 않아(Mean=1.87, SD=1.34), 실험설계의 바

이어스(bias)를 최소화하였다. 참가자들은 30분간 증강현

실 광고를 경험하고 설문에 응하였다.  

3.3 척도

정성조사에서는 상호작용성의 편안함, 정보의 양과 명

확성에 대해 느낀점과 개선점에 대해 조사하였다, 추가

적으로 실용적 가치와 경험적 가치는 이전 연구의 측정

문항을 토대로 각 변수들을 3개의 문항으로 구성하였다 

[18, 19]. 실용적 가치에 대한 문항으로는 ‘본 광고(캠페

인)를 통해 제품을 판단하는데 도움이 되었다,’ ‘제품을 

현명하게 선택하는데 도움이 되었다,’ ‘경제적 가치를 향

상시켜준다’ 로, 경험적 가치에 대한 문항으로는 ‘재미있

는 경험을 하게 되었다,’ ‘나의 호기심을 충족시켜주었다,’ 

‘새로운 세상을 경험하게 해주었다’ 의 3문항으로 측정하

였다. 

소비자 태도로는 브랜드 태도(brand attitude)를 측정

하였으며 [20], 4개의 질문으로 구성하였다. ‘‘TISSOT’ 

브랜드가 마음에 든다,’ ‘긍정적으로 생각한다,’ ‘좋다,’ ‘호

감이 간다’ 로 질문하였다. 각 변수들은 모두 7점 리커드 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 

3.4 결과 

3.4.1 정성조사

증강현실 광고를 직접 체험한 후, 정성조사에서는 크

게 3가지 범주(category)로 구분하여 인터뷰를 하였다. 

먼저 증강현실을 기반으로 한 광고의 주요 특징인 상호

작용(interactivity)측면에 대해 질문하였다. 세부 질문 내

용은 직접 증강현실 광고를 경험한 후, 그 경험에 대한 

편안함/편리함(convenience) 및 상호작용에 대한 피곤함

을 질문하였으며, 증강현실 광고에 대한 전반적인 평가

를 하였다. “본 광고(캠페인)를 경험하는 데 있어 편안합

니까?” 에 대한 7점 척도의 질문에 참가자들은 5점인 ‘편

한 편이다’ 응답을 47.4%, 6점인 ‘다소 편하다’는 22.1%로 

응답, 평균 4.84로 직접 경험의 편안함에 대해서는 긍정

적인 반응을 보였다. 또한 상호작용의 피곤함(exhausted)

에 관한 질문에 대해서는 2점이 ‘다소 피곤하다,’ 3점이 

‘피곤한 편이다’ 인데 3점까지 누적 퍼센트가 70%이며, 

평균값이 2.98로 다소 피곤함을 느꼈다. 그러나 전반적인 

증강현실 광고에 대한 평가는 평균 5.22로 긍정적인 반응

을 보였다.   

두 번째, 증강현실 광고에 대한 정보의 양과 명확성에 

대해 질문하였다. “본 광고(캠페인)에서 제공해 주는 정

보의 양은 충분합니까?” 의 질문에 평균은 4.0 이지만, 표

준편차는 1.30 이었다, 또한 7점 척도에서 3점인 ‘그렇지 

않은 편이다’(N=22), 4점인 ‘보통이다’(N=25), 5점인 ‘그

런 편이다’(N=22) 라고 응답한 누적 퍼센트가 72.7%로 

다른 문항에 비해 참가자들이 정보의 양에 대해서는 일

치된 의견을 보이지 못하였다. 이에 반해 정보의 명확성

에 대한 질문에 대해서는 평균 4.43(SD=1.16)으로 정보의 

양보다는 명확성에 보다 더 긍정적인 반응을 보여주었다. 

마지막으로 증강현실 광고에 대해 느낀 점과 개선할 

점에 대해 조사하였다. 긍정적으로 느낀 점에 대해 자주 

언급된 단어는 ‘신기하다(n=44)’가 가장 많았다. 그 다음

으로 ‘독특하다(n=8), 창의적이다(n=8), 인상적이다(n=8), 

생생하다(n=8)’ 였다. 이와는 달리, 개선해야 할 점에 대

해서는 “제품의 착용감과 무게(n=35)”를 더욱 느끼고 싶

다는 응답이 많았으며, “시각적 경험만으로는 촉각적 경

험을 충족할 수는 없는 것 같다”의 의견도 있었다. 이는 

“시계를 착용 시, 느끼는 무게감(heavy) 등을 구현해내었

으면 좋겠다,”는 의견으로 나타났다.

 

“시계는 무게감도 굉장히 중요한데 그것을 느낄 수가  

없어서 아쉬웠다. 가능하다면 무게감까지 느낄 수 있었

으면 좋겠다.”

“종이시계를 착용해야하는 번거로움 개선,”과  ‘손목

에 닿을 때 느껴지는 질감 면에서 개선이 필요하다.”

“체험하는 건 즐거운데 사람들이 얼마나 찾아서 하느

냐가 관건인 것 같다. 막상 직접 종이시계를 오려서 하기

엔 다소 귀찮을 것 같다.”

“현실로 착용하는 것을 종이 말고 실제 무게감이 있는  

것이었으면 좋겠다.”

“실제 착용하는 시계줄을 종이가 아닌 실제 줄과 같은  

것으로 바꾸는게 좋을 것 같다.(메탈, 가죽, 우레탄 소재  

등 실제와 같게)”

마지막으로 좀 더 정보를 더 얻고자 하는 사용자의 평
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가를 확인할 수 있었다. 즉 “시계의 자세한 부분에 대한 

세부적 묘사 필요,” “제품을 좀 더 다양한 각도에서 보고 

싶다” 또는 “360도 자유자제로 볼 수 있으면 좋겠다”와 

같은 의견을 나타냈다.

“보통 매듭부분도 중요하게 생각하는 사람이 많은데  

앞만 볼 수 있어 조금 아쉽다.”

“손목이 움직일 때마다 시시각각으로 변하지 않아 다

소 아쉽다.”

“시계의 세부적인 디테일이 잘 보이지 않는다. 확대  

기능이 있으면 좋겠다.”

3.4.2 추가 정량조사

정량조사로 실용적 가치와 경험적 가치가 소비자태도

인 브랜드 태도에 미치는 영향에 대해 조사하였다. 

실용적 가치의 Cronbach’s alpha 값은 0.87, 경험적 가

치의 Cronbach’s alpha 값은 0.94이며, 브랜드 태도의 

Cronbach’s alpha 값은 0.94로 각 변수들의 신뢰성을 검

증하였다. 분석결과, 실용적 가치와 경험적 가치는 브랜

드 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다 (F=29.45, p=.000, 

R²=0.40). 또한 잔차의 독립성을 알아보는 다중공선성을 

진단하기 위해 Durbin-Watson 을 실시하였다. 그 결과, 

통계량은 1.64 로 그 수치가 2에 가까워 잔차들 간의 독

립성을 확인, 회귀모형이 적합하였다 [21]. 다만 각 변수

의 평균값은 경험적 가치가 실용적 가치 값보다 큰데 

(Mutilitarian=4.93 vs. Mhedonic=5.70), 브랜드 태도에 미

치는 영향의 정도는 <Table 1>에서 보는 바와 같이 경

험적 가치보다는 실용적 가치에 대한 값이 더 크게 나타

났다 (실용적 가치 t=4.31 vs. 경험적 가치 t=3.10). 

이러한 결과는 정성조사에서 직접 경험에 대한 피곤

함에 대한 반응을 보여주었으며, 정보의 양보다는 명확

성에 긍정적인 반응을 보인 결과로 연결하여 이해할 수 

있다. 다시 말해, 증강현실 광고의 경험이 새롭고  즐거운 

경험을 제공하는 것뿐만 아니라, 제품의 판단과 선택에 

도움이 되는 정보의 명확성이 이전 광고 기법에서보다 

소비자의 태도에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 볼 

수 있다. 

Model Beta t p

(Constant)  5.68 .000

Utilitarian Value .42 4.37 .000

Experiential value .30 3.10 .003

*Dependent variable: Brand attitude

<Table 1> The Results of Regression Analysis

4. 결론 및 시사점

가트너(Gartner)의 보고에 따르면 2020년 까지 주목해

야할 10대 전략 기술 중 하나로 증강현실과 사물 인터넷

을 선정하였다. 그러나, 실질적으로 증강현실 광고에 관

심을 가지고 있으나, 국내에서는 증강현실 광고의 관심

에 비해 활용도가 저조한 편이다. 본 연구는 증강현실

(Augmented reality) 광고의 사용자 경험에 대해 살펴봄

으로서, 실제 증강현실 광고를 경험하고, 그 경험을 바탕

으로 증강현실광고의 평가와 개선 방안에 대해 정성조사

를 통해 연구를 진행하였다. 아울러, 정량조사를 통해 소

비자의 태도에 미치는 증강현실 광고의 실용적, 경험적 

가치의 영향에 대해 살펴봄으로 탐색적 연구의 타당성을 

높였다. 

따라서 본 연구결과는 직접적인 사용자평가에 기반 

한 증강현실 광고의 장단점과 개선방안을 살펴봄으로 증

강현실 광고를 활용한 다양한 커뮤니케이션 활동에 가이

드라인 제공 및 교육, 예술과 같은 여러 분야에 증강현실 

기술을 활용한 융합콘텐츠 개발에 사용자 중심의 실질적

인 가치를 제공하는 데 도움이 되리라 본다.  

본 연구결과에서 주목할 점은 사용자가 느끼는 증강

현실 광고의 가치가 단지 경험적 가치에만 있는 것이 아

니라 실용적 가치에도 중점을 두고 있다는 점이다. 본 연

구의 정성조사에서도 나타났지만, 경험적 가치에 대한 

만족감도 있지만 오히려 제품에 대한 정보의 양을 더 요

구하는 사용자의 평가 결과가 나타났다. 

또한, 증강현실 기술에 대한 직접 참여가 새로움과 참

신함을 제공하나 다른 한편에서는 착용해야 하는 번거로

움이나 질감의 개선, 피곤함과 같은 부정적인 점을 느낀

다는 점이다. 따라서 사용자의 불편함을 보완하고, 사용

자의 긍정적 경험을 반영한 개선이 필요하다 하겠다. 특

히, 증강현실 마커(AR marker)인식 기술이 단순히 웹기
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반이 아닌 모바일 기반으로 착용 가능한 환경으로 변화

하기 때문에 착용의 질감 개선이나 경험에 대한 피곤함

과 번거로움을 개선하여 기업의 커뮤니케이션 전략에 반

영할 필요가 있다. 아울러, 본 연구에서는 편의표본추출

법을 사용하여 20대의 대학생 집단을 피험자집단으로 선

정하였기 때문에 전체 인구계층으로 일반화하는 데 있어 

다소 한계가 있을 수 있다. 향후에는 다양한 연령대의 표

본을 기반으로 한 일반화와 실험 대상 제품군에 있어서

도 다양성을 고려할 필요가 있겠다. 
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