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본 연구는 최근에 이슈가 되고 있는 증강현실광고에 대한 소비자 반응에 대한 연구이다. 4차 산업혁명

시대에 맞는 마케팅 광고 기법의 필요성에 의해 본 연구를 진행하였다. 먼저 선행연구를 바탕으로 증강현

실광고의 유형을 제시하고 이러한 광고유형에 대해 소비자가 지각하는 가치를 바탕으로 즐거움과 광고에 

나타나는 제품이나 서비스에 대한 브랜드 태도 형성이 브랜드 애착에 미치는 영향에 대해 검증하였다. 본 

연구를 간략히 요약하면 다음과 같다. 

가설(H1) 경험적 가치는 즐거움이 정(＋)의 영향을 미쳤고, 가설H2) 경험적 가치는 브랜드 태도에 역시 

정(＋)의 영향을 미쳤다. 가설(H3) 상징적 가치는 즐거움에 정(＋)의 영향을 미쳤고 가설(H4) 상징적 가치

는 브랜드 태도에 정(＋)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 가설 (H5) 실용적 가치는 즐거움에 정(＋)의 

영향을 미쳤다. 가설(H7) 즐거움이 브랜드 태도에 정(＋)의 영향을 미쳤으며, 가설(H8,H9) 즐거움이 애착, 

브랜드 태도가 애착에 정(＋)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 가설(H6) 실용적 가치가 브랜드 태도에는 

긍정적인 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 이는 증강현실광고의 특성상 실용적 가치를 소비자가 지각

하는 것보다는 경험혹은 상징적인 측면을 통해 소비자와 소통함을 알 수 있다. 

본 연구의 시사점은 증강현실 광고가 일반광고와 다르게 소비자와 상호작용성이 높으며 소비자 참여 유

도가 가능하다. 이는 소비자는 증강현실 광고를 통해 실용적 가치를 경험하기 보다는 경험적이고 상징적 

가치를 더욱 지각하게 된다는 것이다. 
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Ⅰ. 서  론

4차 산업혁명시대 혁신적 신기술의 발달로 인

해 소비자들은 제품 구매 시 느끼는 감정 즉, 즐

거움, 기쁨, 흥미 등을 간접 경험을 통해 더욱 

실제 경험 한 것처럼 느끼게 되었다. 소비자는 

제품을 구매하기 전에 이러한 감정을 느끼게 된

다면 구매의도나 구매행동이 일어난다. 이러한 

소비자들의 욕구를 충족시키기 위해 많은 기업

들은 노력을 기율이고 있다. 그중에 최근에 많이 

활용되는 것이 증강현실(Augmented Reality: 

AR)이다. 기업들은 증강현실(AR) 광고를 통해 

소비자에게 다양한 경험을 제공하고 있다. 증강

현실(Augmented Reality: AR)은 한 기업의 모바

일 게임을 통해 소비자들에게 알려지게 되었다.

체험경제 시대에서 소비자들은 기업과의 커뮤

니케이션을 중요시하고 있다. 기업의 메시지를 

수동적으로 수용하기 보다는 상호작용을 통해 

기업의 메시지를 이해하고 이를 경험하고자 한

다. 기업이 소비자와 커뮤니케이션 하는 방법은 

다양하다. 즉, TV광고, 신문, SNS ,홍보 등을 통

한 방법을 활용한다. 하지만 이렇듯 다양한 매체

를 통해 메시지를 전달하는 것도 중요하지만, 어

떠한 방법으로 메시지를 전달하는가가 최근에는 

더욱 중요한 이슈가 된다. 즉, 시대의 트렌드에 

맞는 커뮤니케이션 방법이 중요한 시대이다. 

소비자들은 광고를 통해 다양한 가치를 경험

하게 된다. 먼저, 소비자들은 광고에 나오는 제

품이나 서비스에 대해 몰입하고 관심을 가지게 

되며 이를 통해 새로운 경험을 제공받게 된다

(Grigorovici, & Constantin, 2004). 두 번째로 소

비자들은 광고에서 실제 제품 사용 전, 후 비교

를 통해 제품에 대한 효과를 지각하게 된다. 즉, 

소비자가 추구하는 편익(Richins,1997)을 인지하

게 됨으로써 광고에 대한 가치를 지각하게 된다. 

마지막으로 소비자들은 재미있는 광고유형에 대

해 호감을 많이 가진다. 소비자가 직접 참여할 

수 있는 광고 내용에 대해서 더욱 좋은 감정을 

가진다. 증강현실 광고는 수용자의 몰입감을 증

대 시켜 소비자들에게 제품에 대한 정보(Kleef, 

& Spoel, S. 2010)는 물론이고 소비자의 긍정적 

경험을 강화시킨다. 이러한 유형의 광고에 대해 

소비자들은 좋은 태도 및 만족감(Richins, 1997)

를 보이게 되고 좋은 감정을 유지하게 된다. 만

족감이나 좋은 태도는 그 브랜드에 대한 호의적

인 관계가 강하고 지속적인 구매 및 소비로 이

어진다(Van Kenhove, Dulf, K., & Steenhaut, 

S., 2003). 

하지만 일반적인 광고를 통해서는 소비자가 

직접 참여함으로써 느끼는 몰입감이나 소비자가 

참여하는 커뮤니케이션 활동은 일어나지 못한다. 

이는 증강현실광고에서만 일어날 수 있는 특징

이라고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 증강

현실 광고유형에서 일어나는 소비자 반응을 검

증하고자 한다. 

본 연구에서는 증강현실(AR)광고 유형에 따라 

소비자의 브랜드 태도와 애착과의 관계를 검증

하고자 한다. 추가적으로 증강현실(AR)광고를 

경험한 소비자와 경험하지 않은 소비자에 따라 

지각하는 차이도 검증하고자 한다.   

Ⅱ. 연구의 이론적 배경 및 가설

1. 증강현실(AR)의 개념 

증강현실(Augmented Reality: AR)은 현실세

계에서 경험하기 어려운 일정 시간 공간을 시뮬

레이션을 통해 경험하게 하는 기술이다. 즉, 인

간이 느끼는 오감을 현실세계와 중첩시켜 느낄 
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수 있게 만들어주는 기술이다. Milgram and 

Takemura(1994)에 따르면 혼합현실(Mixed 

Reality)는 가상을 바탕으로 현실합성을 한 기술

을 가상현실이라 하고, 현실을 바탕으로 가상합

성을 한 것을 증강현실이라 구분하였다. Azuma 

(1997)는 증강현실 시스템은 가상현실의 융합, 

실시간 상호작용, 3차원 결함이라는 특징을 가지

고 있다고 하였다. 즉, 기술을 활용하여 실제 장

면과 같이 환경을 조성하고 소비자들이 감각을 

통해 느낄 수 있게 함으로써 실제 환경에서 쇼

핑하는 것과 같은 환경을 조성함으로써 제품이

나 서비스에 대해 더욱 긍정적인 감정을 느낄 

수 있게 만든다. 또한 증강현실 실현을 위해서는 

모바일 컴퓨팅 플랫폼, 추적정합기술, 디스플레

이 및 인터렉스 기술, 무선인터넷 기술 그리고, 

데이터 저장 접근기술 등이 필요하다. 이러한 기

술은 증강현실을 실현하기 위해서는 필수 요소

가 된다. 이러한 혁신적인 기술에 대해 소비자들

은 기술 수용 모델TAM(Technology Acceptance 

Model)을 활용하여 수용하는 것으로 많은 선행

연구에서 보여 주고 있다. 

2. 증강현실(AR)광고의 유형 

증강현실 광고의 대표적인 특징은 광고의 주

요 타깃인 소비자들과의 상호작용이 가능하다는 

것이다. 즉, 현실과 가상의 콘텐츠가 증강되어 

실시간으로 상호작용(성정연․조재욱, 2016)을 

할 수 있다는 것을 의미한다. 또한 광고의 주요

한 속성 가운데 하나가 바로 정보성이다. 증강현

실 광고에서는 제품이나 서비스에 대한 정보 제

공능력이 탁월하다. 증강현실을 활용한 광고의 

속성 즉 정보성, 상호작용성, 오락성 등이 브랜드 

태도에 긍정적인 영향을 미친다(김중규, 2013). 

증강현실 광고는 감각을 기반으로 오감을 자극

하기 때문에 이를 통해 소비자들의 몰입을 불러

오게 된다. 이는 광고를 통해 소비자들은 새로운 

경험을 유발하게 되고 호기심이 발동한다. 즉, 

경험적 가치가 유발된다. 몰입은 인간 삶에 즐거

움이 넘치듯 행위 자체에 완전히 몰두한 최적 

경험상태(State of optimal experience)를 의미한

다(Csikszentmihalyi, 1997). 또한 일반광고에 비

해 증강현실 광고는 브랜드 태도에 더 긍정적인 

영향을 미친다(Jo, & Sung, 2014).

증강현실은 소비자들이 직접 매장에 방문해야

만 가능한 것을 실제 상황과 똑같이 연출해주는 

장점을 가지고 있다. 즉, 시간 및 장소 등의 제

약을 받지 않으면서 실제 매장에 방문하는 것보

다 시간적 노력을 덜 기울여도 된다(성정연,조재

욱, 2016).이는 증강현실 광고가 주는 실용적 가

치로 받아들일 수 있다. 실제 매장을 방문해야 

가능했던 것들이 증강현실광고를 경험함으로써 

비용측면에서 효율적일 수밖에 없다. 증강현실광

고는 상호작용성을 바탕으로 소비자가 실제 구

매상황을 가정하고 제품과 서비스를 경험하게 

된다. 소비자는 실제 사용경험을 토대로 내가 이 

제품을 소요한 간접 경험을 하게 된다. 이러한 

간접 경험을 통해 그 제품이 주는 상징적 의미

를 전달 받게 된다. 즉 상징적 가치에 대한 인식

이 이루어진다는 것을 의미한다. 

이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정한다. 

가설 1: 경험적 가치는 즐거움에 정(＋)의 영

향을 미칠 것이다. 

가설 2: 경험적 가치는 브랜드태도에 정(＋)의 

영향을 미칠 것이다. 

가설 3: 상징적 가치는 즐거움에 정(＋)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 4: 상징적 가치는 브랜드태도에 정(＋)의 

영향을 미칠 것이다. 

가설 5: 실용적 가치는 즐거움에 정(＋)의 영



244  경영과 정보연구 제38권 제2호

향을 미칠 것이다.

가설 6: 실용적 가치는 브랜드태도에 정(＋)의 

영향을 미칠 것이다.  

3. 즐거움

즐거움은 감정적인 반응일 뿐만 아니라 인지

적인 과정이라고도 한다(Venkatesh, & Davis, 

2000). 즐거움을 지각하면 해당행위에 대한 몰입 

및 참여의도도 증가하게 된다(Teo, Lim & Lai, 

1999). 즐거움의 개념은 플로우(flow) 즉, 내적동

기와 유사한 뜻으로 많이 연구되었다(Deci & 

Ryan,1985). 즐거움은 정의하기는 어려운 변수지

만 소비자 행동의 감정반응으로 많이 연구되고 

있다(Clore, Schwarz, & Conway,1994). 

Lunardo and Mbengue(2009)는 즐거움은 구매

의도 및 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 

하였다. 증강현실 광고에 대한 경험은 브랜드에 

대한 믿음과 심리적 안정을 느끼게 되고 이는 

브랜드 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(김기범 등, 2006). 

즐거움과 브랜드 태도 관련 연구들은 소비자

가 지각하는 즐거움이 호의적인 브랜드태도를 

이끌어 낸다고 하였다. 

하동현(2012)은 경험이 제공하는 정서적 애착

에 대해 규명하였다. 이는 즐거움이 브랜드 애착

의 선행요인임을 추론하게 한다. 또한 김상희

(2011)의 연구에서는 소비자가 즐거움과 행복함

을 느낄 때 점포 체류의도와 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다. 이는 증강현실 광고

를 통해 느끼는 즐거움은 브랜드와의 관계를 더

욱 잘 유지하기를 원하는 것이다. 따라서 즐거움

과 브랜드 애착, 브래드 태도와의 관계를 규명하

기 위해 다음과 같은 가설을 설정한다. 

가설 7: 즐거움은 브랜드태도에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다. 

가설 8: 즐거움은 애착에 정(＋)의 영향을 미

칠 것이다. 

4. 브랜드 태도와 애착

브랜드 태도는 단일 차원의 측면에서 브랜드

에 대한 소비자의 감정적 태도로 호의적이거나 

비호의적, 긍정적이거나 부정적인 평가를 의미한

다(Fishbein and Ajzen,1975). 

소비자들은 자신의 상징적 가치, 경험적 가치

를 충족시키는 브랜드에 대해 호의적인 태도를 

형성하고 이를 바탕으로 브랜드를 좋아하게 된

다. 또한 강력하게 형성된 브랜드 태도는 브랜드

에 대한 강한 애착을 경험하고 이를 바탕으로 

브랜드 충성도를 구축한다(안광호,이지은, 전주

언,2009). 소비자들은 특정 브랜드가 상징적가치 

즉, 자아표현의 수단으로써의 욕구를 충족시키지 

못하더라도 우수한 성능을 기반으로 한다면 호

의적인 태도를 형성하게 된다(Holmes, 2000). 

브랜드 애착은 사용경험을 통해 소비자와 브

랜드 간의 정서적 상호작용이 이루어지면 형성

된다고 한다. 증강현실 광고는 소비자가 실제상

황을 경험하게 함으로써 더욱 강력한 브랜드 애

착을 형성하게 된다. 브랜드 애착은 많은 브랜드 

연구에서 중요하게 다루고 있는 변수이다. 

증강현실광고에서는 일반광고에서보다 브랜드

에 대한 애착형성이 더욱 중요하다고 판단된다. 

왜냐하면 증강현실 광고는 광고의 특성상 광고

를 통해 브랜드를 경험하게 되고 한번 경험한 

브랜드는 더욱 기억에 오래남고 회상도 쉬워진

다. 이는 소비자와 브랜드와의 관계형성 측면에

서 중요한 요소이며 이는 소비자가 브랜드 애착 

형성이 될 때 반복구매와 충성도에도 긍정적인 

영향을 미치게 때문이다. 

이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가
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설을 설정하고자 한다. 

가설 9: 브랜드 태도는 애착에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다. 

본 연구는 과거의 연구들에서 제시되었던 한

계점 및 현상에서 분석된 문제점을 기본으로 

다음과 <그림 1>와 같은 연구모형을 설정하였

다.

<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집 

본 연구를 위해 부산지역의 시민들을 대상으

로 설문을 실시하였으며, 총 180부의 설문을 배

포하고 이 중 168부를 회수하였다. 이중 내적일

관성과 결측값이 있는 13부의 설문을 제외한 

156부에 대해 최종 분석에 활용하였다.

설문의 대상이 되는 표본의 인구통계적 특성

은 아래의 <표 1>과 같이 정리하였다.

<표 1> 응답자의 표본 특성

성별(명,%) 나이(명,%) 학력(명,%) 직업(명,%) 결혼유무(명,%)

남  67(42.9)

여  89(57.1)

10～20세 14(9.0)

21～30세 119(76.3)

30～40세 11(7.1)

41～50세 12(7.7)

고졸        3(1.9)

대(재)졸  135(86.6)

대학원졸   12(7.7)

기타        6(3.8)  

사무직  33(21.2)

학생   105(67.3)

전문직    6(3.9)

자영업    5(3.2)

기타      7(4.4)

결혼   18(11.6)

미혼  138(88.4)

계 156명
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2. 변수의 조작적 정의

본 연구를 위해 사용된 변수들의 측정항목들

은 기존의 선행연구들을 토대로 본 연구의 성격

에 맞게 수정·보완하여 측정하였다. 변수들에 대

한 조작적 정의는 아래의 <표 2>와 같다.

<표 2> 변수의 조작적 정의

변수 항목 선행연구

경험적 가치
증강현실을 이용한 광고를 통해 느끼는 몰입, 경험적 

그리고 감정적인 속성으로 정의
Deci and Ryan(1985)

상징적 가치
증강현실을 이용한 광고를 통해 제품이나 서비스에 

대해 느끼는 자아표현감 등으로 정의

Tauber(1972), 

Hirschman and Holbrook(1982)

실용적 가치
증강현실을 이용한 광고를 통해 제품이나 서비스에 

대한 편익으로 정의
Rintamäki(2006), Chao‐Min et al., (2014)

즐거움 광고를 통해 느끼는 즐거움 등 감정적 반응으로 정의
TeomLim and Lai(1999), 

Scanlan and simons(1992).

브랜드 태도
광고를 보고 느끼는 자극에 대해 소비자들이 긍정적

으로 반응하는 경향으로 정의
O. Heo and D. Chung(1990), 장택원(2008)

애착 제품이나 서비스에 대한 관계발전 및 애정으로 정의 Voss, Spangenberg, and Grohmann(2003)

2.1 타당성 및 신뢰성 분석 

본 연구모형은 리커트 7점 척도를 활용하여 

문항을 도출하고, 도출한 변수들에 대한 타당성

과 신뢰성 검증을 실시하였으며, 검증방법으로는 

PLS 구조방정식(Ringle et al. 2005) 모형을 활용

하였다. 측정모형 검증과정에서 신뢰도와 타당도

에는 문제가 있는 변수를 제거 검증을 실시하였

다. 

PLS 측정모형의 신뢰성 평가는 전통적으로는 

변수 간 상관관계에 기반을 둔 Cronbach α와 측

정모형의 적재값을 고려한 복합 신뢰성(CR, 

composite reliability)과 평균분산 추출(AVE, 

Average Variance Extraxted)값을 사용하여 판

단할 수 있다(Nunnally, 1978; Henseler et al., 

2009). 또한 개념 신뢰성을 확인하기 위해 CR값

이 0.7 이상(Nunnally, 1978)이며, AVE값이 0.5 

이상(Fornell and Larket, 1981)이어야 한다. 

<표 3>에 제시된 결과를 보면, Cronbach α

값이 모든 변수의 신뢰성을 충족시키고 있으며, 

복합 신뢰도(composite reliability, CR)와 AVE값

이 모두 조건을 충족시키는 것으로 나타나고 있

으므로 내적일관성 또한 있다고 판단된다. 

<표 3> 각 변수의 신뢰성 검증

AVE CR R2 α

경험적 가치 0.850 0.958 0.941

상징적 가치 0.825 0.950 0.930

실용적 가치 0.713 0.909 0.866

브랜드태도 0.856 0.960 0.671 0.944

즐거움 0.894 0.962 0.333 0.894

브랜드애착 0.905 0.966 0.679 0.713
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Fornell과 Larcker(1981)에 따르면, 각 요인별

로 추출된 평균분산(AVE, Average Variance 

Extracted)의 제곱근이 해당요인과 다른 요인들 

간의 상관계수보다 크며, PLS 모형의 측정에 있

어서 판별타당성이 존재하는 것으로 볼 수 있다.

추출된 AVE 값의 제곱근 값을 대조해보면, 

모든 AVE 제곱근 값이 상대적으로 크다는 것을 

알 수 있다. 그러므로 해당 변수의 판별타당성이 

또한 충족되었다고 판단된다. 

<표 4>는 변수들 간의 상관관계와 AVE값을 

통한 판별타당성을 분석한 것을 정리한 표이다.

PLS 구조방정식(Ringle et al. 2005) 통해 집

타당성 검증을 수행하였으며, PLS 구조 방정식

에서는 각 변수와 측정항목 간의 교차적재값과 

크로스로딩값을 가지고 집중타당성 분석을 할 

수 있였다(Wixcom et al., 2001), 각 변수에 대한 

측정항목의 로딩값이 크로스로딩값보다 커야 하

며, 그 값이 모두 0.7 이상이어야 측정항목이 개

념적으로 타당한 것으로 판단할 수 있다.

<표 4> 잠재변수들 간 상관관계

변  수 경험적 가치 브랜드애착 브랜드태도 상징적 가치 실용적 가치

경험적 가치 0.922 　 　 　 　

브랜드애착 0.523 0.951 　 　 　

브랜드태도 0.605 0.785 0.925 　 　

상징적 가치 0.344 0.420 0.473 0.908 　

실용적 가치 0.629 0.453 0.434 0.392 0.845

즐거움 0.527 0.764 0.768 0.383 0.441

<표 5>에서 제시된 결과와 같이 측정된 크로

스로딩값은 잠재변수와 그 변수들의 측정항목 

간의 적재값을 나타낸 것으로, 음영으로 처리된 

적재값을 살펴보면 모든 측정항목들이 기준치인 

0.7이상의 적재값을 가지고 있기에 측정도구가 

잠재변수를 잘 설명한다고 볼 수 있다. 

<표 5> 교차 적재값

변  수 경험적 가치 브랜드애착 브랜드태도 상징적 가치 실용적 가치 즐거움

경험적가치1 0.902 0.488 0.531 0.231 0.578 0.442

경험적가치2 0.939 0.508 0.560 0.318 0.625 0.507

경험적가치3 0.898 0.460 0.548 0.386 0.547 0.495

경험적가치4 0.947 0.473 0.589 0.327 0.571 0.498

브랜드태도1 0.556 0.602 0.915 0.450 0.415 0.512

브랜드태도2 0.564 0.555 0.944 0.436 0.423 0.613

브랜드태도3 0.557 0.685 0.932 0.474 0.345 0.698

브랜드태도4 0.560 0.560 0.911 0.392 0.424 0.620

상징적가치2 0.350 0.380 0.444 0.927 0.415 0.338

상징적가치3 0.323 0.431 0.460 0.900 0.369 0.389
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2.2 연구모형의 검증

본 연구모형은 잠재 구성개념간의 경로계수뿐

만 아니라 내생적 구성을 설명하는 분산을 제공

하는 PLS 구조방정식 모형을 사용하여 분석하였

다. 각 구성이 반영적 측정으로 이루어진 PLS모

형은 각 측정항목에 적재값을 제공해 준다. 이 

PLS를 활용한 연구모형의 경로계수에 대해 직접

적으로 유의성 검정이나 계수 구간 추정을 제공

해주지 못하기 때문에 부트트래핑 기법을 이용

하였다. 부트트래핑 분석은 표본 자료들로부터 

복원 추출에 의해 동일한 분포를 갖는 측정치를 

추정하는 방법으로 PLS 방정식 경로모형에서 주

로 경로계수의 유의성을 평가하기 위해 일반적

으로 사용되는 방법이다(Tenenhaus et al., 2005; 

Temme et al., 2006).

PLS방정식을 활용한 구조모형에 대한 평균적

인 적합도 평가는 우선 각 내생변수별 경로모형

에 대한 평가로서 해당 내생변수의 R2값의 효과 

정도는 상(0.26 이상), 중(0.13～0.26), 하(0.02～

0.13)으로 구분하고 있다. 또한 Tenenhaus 등

(2005)은 PLS 구조방정식 모형에서 글로벌 적합

지수로 GoF(Goodness-of-Fit)의 사용을 제안하

고 있다, GoF
1)
값은 다음 식을 이용하여 구할 수 

있다(Wetzels et al.2009).

GoF값은 내생변수에 대해 평균공통성

(communality)과 평균 R2의 기하평균에 의해 구

할 수 있으며, PLS 구조방정식 모형에서 공통성

은 AVE(average variance extracted)와 동일하기 

때문에 공통성에 대해서도 임계치(cut-off value) 

0.5을 적용할 수 있다(Fornell and Larcker, 1981).  

Chin(1988)이 제시하는 PLS구조 방정식 모형

의 적합도는 일반적으로 제안한R2의 측정기준 

0.67(강함), 0.33(중간), 0.19(약함)으로 GoF의 평

가 기준을 고려할 수 있다. 이에 따라 최소 평균 

AVE 값 0.5와 강 중 약 기준을 적용하게 되면, 

GoF의 기준을 0.31(소), 0.41(중), 0.58(대)에 의해 

판단할 수 있다. 

이러한 내용을 바탕으로 본 연구에서 제안한 

모형에 대한 GoF의 값은 0.578로 R2의 평가기준

에 대한 최대 임계치 0.58에 근접하고 있고 있는 

것으로 보아 본 연구의 연구모형이 제시한 기준

값과 비교해 보면 적절한 수준임을 알 수 있다.

   × 

1)   ×   ×

상징적가치4 0.310 0.391 0.431 0.890 0.326 0.380

상징적가치1 0.253 0.303 0.367 0.916 0.305 0.263

실용적가치1 0.561 0.396 0.383 0.387 0.849 0.345

실용적가치2 0.523 0.379 0.360 0.375 0.871 0.363

실용적가치3 0.504 0.408 0.366 0.283 0.822 0.393

실용적가치4 0.538 0.345 0.357 0.283 0.836 0.388

브랜드애착1 0.523 0.943 0.654 0.386 0.462 0.641

브랜드애착2 0.488 0.961 0.564 0.417 0.420 0.636

브랜드애착3 0.480 0.950 0.520 0.394 0.409 0.501

즐거움1 0.510 0.501 0.536 0.336 0.453 0.926

즐거움2 0.483 0.628 0.690 0.367 0.394 0.953

즐거움3 0.503 0.437 0.652 0.383 0.405 0.957
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2.3 연구가설의 검증

본 연구 모형의 가설 검증을 위해 PLS모형을 

사용하여 분석한 결과 <표6>의 결과를 얻었다. 

선행연구를 바탕으로 하여 증강현실광고의 유형

이 브랜드 애착에 미치는 영향에 관하여 검증하

였다. 증강현실광고에 대해서 소비자가 가지는 

가치로 경험적 가치, 상징적 가치 그리고 실용적 

가치로 구분하여 소비자가 느끼는 즐거움과 그 

광고에 대한 브랜드태도가 브랜드 애착에 미치

는 영향을 파악하였다. 이는 소비자가 지각하는 

가치를 몰입(flow)이론을 접목하여 즐거움에 대

한 반응을 검증하였다. 또한 일반광고보다 증강

현실광고를 통한 브랜드 태도 형성이 브랜드 애

착에 미치는 영향에 대해 검증한 결과 가설 (H6)

을 제외한 모든 가설이 채택되었다. 

<표 6> 가설검증 결과

제안된 경로 표준화된 경로계수(β) t값 채택여부

H-1 경험적 가치 →  즐거움 0.35 9.71*** 채택

H-2 경험적 가치 →  브랜드 태도 0.50 13.10*** 채택

H-3 상징적 가치 →  즐거움 0.20 6.63*** 채택

H-4 상징적 가치 →  브랜드 태도 0.30 11.99*** 채택

H-5 실용적 가치 →  즐거움 0.12 3.64*** 채택

H-6 실용적 가치 →  브랜드 태도 0.05 0.05* 기각

H-7 즐거움 →  브랜드 태도 0.58 19.36*** 채택

H-8 즐거움 →  애착 0.67 31.21*** 채택

H-9 브랜드 태도 →  애착 0.48 18.24*** 채택

 p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01에서 통계적으로 유의함

<그림 2> 연구모형의 분석결과
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3. 추가분석

본 연구에서는 증강현실광고를 경험해본 소비

자와 경험하지 못한 소비자로 구분하여 증강현

실을 경험한 소비자와 경험하지 못한 소비자간

의 차이를 추가적으로 검증하였다. PLS에서 범

주형 변수에 대한 조절효과분석은 두 집단 경로

계수값 비교를 통한 집단비교 접근법(group 

comparison approach)방법을 활용한다. 분석결과 

증강현실광고를 경험한 소비자가 경험적 가치에

서 즐거움과 브랜드 태도에 더욱 효과가 있는 

것으로 나타났다. 또한 상징적 가치에서 브랜드 

태도, 실용적 가치에서 즐거움에 더욱 효과가 있

는 것으로 나타났다. 즉, 증강현실광고는 소비자

를 경험하게 함으로써 더욱 광고 효과가 나타난

다는 것을 알 수 있다. 광고 경험을 통해 더욱 

광고에 대한 즐거움과 긍정적인 태도를 형성하

게 되며 이는 광고에 대한 애착 형성에 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 의미한다.  

<표 7> 조절효과 검증 결과

구분
경험한 소비자 경험하지 않은 소비자

경로계수 STERR 경로계수 STERR

경험적 가치 -> 즐거움 0.48 0.07 0.22 0.07

경험적 가치 -> 브랜드 태도 0.77 0.07 0.37 0.06

상징적 가치 -> 즐거움 0.20 0.04 0.20 0.07

상징적 가치 -> 브랜드 태도 0.29 0.04 0.33 0.05

실용적 가치 -> 즐거움 0.14 0.06 0.09 0.06

실용적 가치 -> 브랜드 태도 -0.02 0.07 0.03 0.05

Ⅳ. 결  론

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 증강현실의 광고유형에 의해 소비

자가 느끼는 감정과 브랜드에 대한 태도가 브랜

드 애착에 미치는 영향에 관해 검증하였다. 실증

분석 결과를 토대로 연구결과를 요약하면 다음

과 같다. 첫째, 일반 광고와 다르게 증강현실광

고는 사용자와이 상호작용과 참여를 통해 사용

자가 지각하는 가치를 경험적 가치, 상징적 가치 

그리고 실용적 가치로 구분하였다. 즉, 사용자가 

지각하는 경험적 가치, 상징적 가치 그리고 실용

적 가치는 몰입(flow)과정을 통해 즐거움을 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1,H3,H5). 

두 번째로 사용자 즉, 소비자가 지각하는 가치 

즉, 경험적 가치, 상징적 가치 그리고 실용적 가

치는 광고에 나타나는 제품이나 서비스를 경험

함으로써 브랜드에 대한 태도 또한 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(H2,H4,H6).

다음으로 증강현실 광고를 통해 느낀 즐거움

은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며(H7), 이는 증강현실 광고를 통해 

느낀 즐거움을 토대로 더욱 더 그 브랜드에 대

한 애정을 가지고 좋아하게 된 것이다(H8). 마지

막으로 증강현실 광고를 통해 형성된 브랜드 태

도는 더욱 브랜드와의 관계를 강화하는 것으로 

나타났다(H9)
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또한 추가분석을 통해 증강현실을 경험한 소

비자와 경험하지 않은 소비자 간의 차이를 검증

하였다. 검증 결과를 살펴보면 증강현실을 경험

한 소비자는 경험적 가치에 대해 확실한 차이를 

느끼는 것으로 나타났다. 즉, 증강현실 광고가 

주는 특징을 잘 설명하는 것이다. 광고를 경험한 

소비자는 즐거움, 브랜드 태도에 대해 경험하지 

않은 소비자 보다 더욱 크게 지각하게 됨을 알

았다. 하지만 실용적 가치에 대해서는 경험한 소

비자와 경험하지 않은 소비자 간의 거의 차이가 

없는 것으로 나타났다. 이는 증강현실 광고는 경

험한 소비자에게도 실용적 가치에 대해서는 중

요하게 생각하지 않는 것을 의미한다.  

본 연구의 시사점은 증강현실 광고가 일반광

고와 다르게 소비자와 상호작용성이 높으며 소

비자 참여 유도가 가능하다. 즉, 소비자는 증강

현실 광고를 통해 실용적 가치를 경험하기 보다

는 경험적이고 상징적 가치를 더욱 지각하게 됨

을 알 수 있다. 즉, 제품이나 서비스의 기능적 

편익을 강조하기 위해서는 증강현실 광고로 소

구하는 방법은 옳지 않다는 것을 의미한다. 

또한 증강현실광고를 통해 경험적 가치, 상징

적 가치를 지각한 소비자는 증강현실광고가 주

는 즐거움을 느끼게 되고 광고가 제공하는 제품

이나 서비스에 대한 애정과 애착을 많이 지각하

게 됨을 알 수 있다. 

2. 연구의 한계점 및 향후 연구제언

본 연구는 앞에서 언급한 시사점이 있음에도 

불구하고 다음과 같은 한계점을 인정하고 향후 

연구에 반영할 수 있도록 한다. 첫째, 본 연구에

서는 증강현실 광고의 유형을 3가지로 구분하였

다. 향후 연구에서는 증강현실 광고의 유형에 대

해 여러 각도로 제공함으로써 더욱 많은 의미와 

시사점을 얻을 수 있을 것으로 기대된다. 둘째, 

아직 증강현실광고가 활성화 되지 않은 시점에

서 더욱 많은 증강현실 광고를 경험한 소비자를 

대상으로 다양한 요인에 대한 검증이 필요하다. 

향후 연구에서는 이러한 부분을 더욱 보강한다

면 의미 있는 연구가 될 것으로 기대된다.
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Abstract

A Study on the Influence of Augment Reality(AR) Types on Brand Attachment

Eum, Seong-Won
*

This study is a study on the consumer reaction to the augmented reality advertisement which is 

a recent issue. this study was conducted based on the necessity of marketing advertisement 

technique suitable for the 4th industrial revolution era. First, we present the types of augmented 

reality ads based on previous studies, and examined the effects of enjoyment and formation of 

brand attitudes on brand attachment on products or services based on the perceived value of 

consumers for these types of ads . This study is briefly summarized as follows. Hypothesis (H1) 

empirical value had a positive effect on pleasure, and hypothesis H2) empirical value also had a 

positive effect on brand attitude. Hypothesis (H3) symbolic value had a positive effect on pleasure 

and hypothesis (H4) symbolic value had positive influence on brand attitude. Hypothesis (H5) 

Practical value has a positive effect on pleasure. Hypothesis (H7) Pleasure affects positively (＋) 

influence on brand attitude. Hypothesis (H8, H9) enjoyment affects affection and brand attitude 

affects affection positively. Hypothesis (H6) Practical value did not affect brand attitude positively. 

It can be seen that the augmented reality advertisement communicates with consumers through 

experience or symbolic side rather than perceive practical value by consumer.

The implication of this study is that the augmented reality advertisement is highly interactive 

with consumers and can induce consumer participation. This means that consumers are more 

aware of empirical and symbolic values rather than experiencing practical value through augmented 

reality advertising

Key Words: Augmented Reality, Brand Attitude, Brand Attachment, Empirical Value, Symbolic 

Value, Practical Value
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