
진단성과 심리적 거리의 매개역할에 
따른 증강현실 광고효과

최 근 뉴미디어의 광고 중 업계에서 많은 관심을 갖고 있는 것은 증강현실 광고라 할 수 있겠

다. 특히 제품에 증강현실 코드를 삽입해 소비자들에게 제품에 대한 정보와 브랜드를 노출

시키고 실제 구매까지 이어지게 하는 수단으로 사용되고 있다. 그러나 여러 기업에서 많은 관심을 

갖고 있는 것에 반해 새로운 미디어인 증강현실 광고의 효과에 관한 연구는 미흡한 실정이다. 또한 

증강현실 광고 기법을 게임 및 다양한 마케팅 커뮤니케이션 활동 등에 적용하고 있으나 실제 소비

자가 어떻게 수용하고 있는지 그 과정에 대한 연구도 미흡하다. 따라서 본 연구에서는 최근 이슈가 

되는 증강현실 광고의 효과를 검증하기 위해, 증강현실 광고가 브랜드 태도에 미치는 영향을 진단

성과 심리적 거리의 매개역할을 중심으로 살펴보고자 한다. 이전 연구에서는 증강현실 광고의 주요 

특성인 상호작용성의 구성요소들을 중심으로 다루었다면, 본 연구에서는 소비자의 수용적인 측면에

서 증강현실 광고가 태도형성에 미치는 소비자의 심리적 과정을 살펴보고자 한다. 즉, 소비자의 정

보처리 및 의사결정 과정을 진단성과 심리적 거리의 매개역할을 중심으로 증강현실 광고와 소비자

의 태도형성 간의 관계를 살펴보았다는 점이 이전 연구와의 차별점이라 하겠다.   

 연구결과, 증강현실 광고는 일반광고보다 브랜드 태도가 높게 나타났으며, 제품을 판단하거나 평가

하는 데 있어 충분한 도움이 되고 유용한지에 대한 진단성에 있어서도 일반광고 보다 더 높게 나타

났다. 또한 증강현실 광고는 일반광고에 비해 소비자가 감각적으로 경험하는 심리적 거리를 더 가

깝게 지각하는 것으로 나타났으며, 일반광고에 비해 증강현실 광고가 브랜드 태도에 미치는 긍정적 

영향에 있어 소비자가 인식하는 진단성과 심리적 거리에 의해 매개되는 것으로 나타났다. 본 연구

는 증강현실 광고가 일반광고 보다 브랜드 태도 형성에 더 긍정적인 영향을 미치며, 이러한 관계는 

진단성과 심리적 거리를 바탕으로 한 매개역할을 중심으로 살펴봄으로써 이론적, 실무적 시사점을 

도출하였다.
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1. 서론 

영화 ‘아바타’에서 컴퓨터그래픽(CG)을 활용

한 3D 입체영상을 바탕으로 거의 실제와 같은 가

상세계가 처음으로 소개되었다. 이 영화는 새로

운 기술인 가상현실(VR:Virtual Reality)과 증강

현실(AR:Augmented Reality) 기술을 혼합하여 제

작하고, 개봉 전부터는 증강현실을 활용한 커뮤

니케이션 활동도 동시에 진행하였다. 그 예로 코

카콜라와 제휴하여 프로모션을 하였는데, 코카콜

라 병 표면의 ‘아바타(AVATAR)’란 글씨를 웹 카메

라(web camera)에 비추면, 영화 ‘아바타’의 이미지

가 화면에 펼쳐지는 증강현실 기법을 활용한 것이

다. 즉, 증강현실 광고는 스마트폰, 노트북, 컴퓨

터에 장착된 웹 카메라를 이용하여 제품의 포장지

나 잡지 등에 인쇄된 마커(marker)를 인식하여 디

지털 기기(digital device) 화면에 가상과 현실이 연

결(matching)된 영상을 보여주는 것이다. 이러한 

기술을 영화와 광고에 활용한 ‘아바타’는 전 세계 

동시개봉 17일 만에 전세계 박스오피스 10억 달러

를 기록했으며, 우리나라에서는 2010년 역대 관객 

수 1위를 기록하였다. 

미국 시장조사 기관인 주니퍼 리서치의 보고에 

따르면, 현실 세계와 가상세계가 접목된 증강현실 

시장은 2010년 약 200만 달러 미만에서 2014년 7.3

억 달러 이상 성장할 것으로 예측하였다(Juniper 

Research, 2009.11.24). 다른 조사 기관인 가트너의 

경우, 증강현실을 향후 3년간 업계에 상당한 영향

을 미칠 수 있는 10대 전략기술 중에 하나라고 보

고하였다(Gartner, 2011.10.18). 또한 증강현실 기

술은 언제 어느 공간에서도 이용 가능한 사용 편

의성과 정보 서비스에 있어 실시간 정보 전달이 가

능하므로 광고, 교육, 의료, 항공, 게임, 건설, 방

송, 출판 등 다양한 영역에서 응용이 확대되고 있

다(Azuma, Baillot, Behringer, Feiner, Julier, & 

MacIntyre, 2001). 

이러한 증강현실은 현실과 가상세계를 잇는 연

결고리 역할을 하며, 인지된 지식과 정보에 대해

서 실제와 가까운 체험을 제공, 현실감과 몰입감

을 높이며, 사용자 간에 참여를 유도하거나 양

방향의 상호작용이 가능한 특성을 가지고 있다

(Grigorovici & Constantin, 2004; Li, Daugherty, 

& Biocca, 2002; Szalavari & Gervautz, 2008). 특

히 가상현실을 활용한 가상광고(virtual reality 

advertisement)는 현실에 존재하지 않는 정보를 컴

퓨터 그래픽을 통해 3차원의 이미지를 만들어 마

치 실제 존재하는 사물처럼 현실감을 최대한 느끼

게 하는 기법이라면(Turner & Cusumano, 2000), 

증강현실 광고(augmented reality advertisement)

는 가상현실과 실제 현실이 연결되면서(matching) 

정보를 제공하게 된다. 다시 말해, 가상광고는 가

상의 공간에서 컴퓨터 그래픽을 이용한 이미지라

면, 증강현실 광고는 가상세계와 현실세계를 혼합

하여, 가상의 이미지와 실제의 이미지를 현실에 기

반한 정보로 제공함으로서 현실감을 최대화시킨

다(Silva, Oliveira, & Giraldi, 2003). 게다가 가상

광고에 비해 증강현실 광고는 제품의 실제와 가

까운 체험(‘augmented’ experience of reality)을 제

공하는 것이 큰 특징이라 하겠다(Kleef, Noltes, & 

Spoel, 2010). 예를 들어, 광동제약은 음료업계에서 

처음으로 증강현실 마커가 적용된 비타500을 출

시, 증강현실 광고를 활용하였다. 사용자가 증강

현실 광고를 볼 수 있는 어플리케이션을 다운로드 

받은 후 비타500 표면에 인쇄된 증강현실 마커에 
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카메라를 대면 광동제약 모델이 가상세계로 나와

서 비타500을 홍보하는 동영상을 볼 수 있다. 이

는 새로운 광고 기법을 음료 업계에 소개하여 많

은 관심을 끌게 하였고, 소비자들 사이에서는 새

로운 광고에 대한 관심과 흥미를 유발하여 구전

효과로 이어지고, 간접적으로 매출 성장도 이루었

다(디지털 타임스, 2011.09.14). 농심 또한 일본시장

의 신라면 홍보에 새로운 광고 기법으로 증강현실 

광고를 활용하여 소비자들의 주목을 받았고, 증

강현실 광고에 필요한 앱 다운로드가 5만 여건을 

넘었으며, 야후 재팬(Yahoo Japan)에서는 캠페인 

관련 조회 수가 21만 여건을 기록했다(한국일보, 

2011.10.11). 

해외 사례로 미국 온라인 커뮤니케이션 에이

전시인 Zugara 사는 웹 카메라를 통해 소비자

의 얼굴이 인식되면, 컴퓨터에 이미 저장되어 있

는 가상세계의 정보와 현실세계의 얼굴이 연결

되는(matching), 컴퓨터 비전 기반의 증강현실

(computer vision based AR)을 활용한 의류 광

고를 제작하였다. 이 광고는 소비자가 직접 의류

를 가상세계에서 입어 볼 수 있으며, 색상이나 옷

의 사이즈도 선택이 가능한 증강현실기술 기반의 

의류광고이며 온라인 쇼핑몰에 구현시켰다. 기존

의 의류광고는 광고 전단지나 TV 등 디지털 기기

의 스크린에 보이는 광고만을 보고, 본인에게 잘 

어울리는 지 여부는 머릿속에서 상상만 했다면, 증

강현실 광고를 활용함으로써 소비자는 시간과 장

소에 관계없이 의류를 간접적으로 입어 볼 수 있

는 가상 체험이 가능하게 된 것이다. 이밖에 포드, 

도요타자동차, 레고, 빈폴, 아디다스, 코카콜라 등 

글로벌 기업들 또한 증강현실 광고를 적극 활용

하고 있다. 

이렇듯 증강현실 기술이 광고업계에서 주목

을 받고 활성화되고 있는데 반해, 학계에서 증강

현실 광고에 대한 관심과 효과를 검증하는 연구

는 상대적으로 미흡한 실정이다. 증강현실 광고

가 단지 소비자의 관심이나 흥미로서 제공되는 것

이 아니라 최종적으로는 소비자의 의사결정과정

을 일으킬 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 수단으

로서 그 효과를 검증할 필요가 있다. 이전 연구에

서 일반광고와 비교하여 증강현실 광고의 가장 주

요한 특성은 상호작용성(interactivity)과 개인화

(personalization)이며, 이는 선호도나 긍정적인 태

도 형성에 영향을 미친다고 제안하였다. 즉, 증강

현실 광고는 인쇄광고나 TV 광고 혹은 웹에서의 

2차원의 이미지 광고보다 더 풍부한 가상경험을 

제공하는 상호작용성이 주요 장점이며 이러한 차

별적 특성이 소비자의 태도형성에 긍정적인 영향을 

미친다는 것이다(Grigorovici, 2003; Silva, Oliveira, 

& Giraldi, 2003; Yannakakis & Hallam, 2008; 

Zhu, Owen, Li & Lee, 2004). 상호작용성의 개념 

및 특성을 여러 가지 차원으로 구분하여 살펴보고 

있는데, Liu & Shrum(2002)은 상호작용성을 적극

적인 통제력, 양방향 커뮤니케이션, 동시성으로 정

의하였으며, Downes & McMillan(2000)은 커뮤니케

이션의 방향, 커뮤니케이션의 목적, 실재감, 시간의 

유연성, 통제 정도, 응답인 6가지 차원으로 구분하

여 설명하였다. 국내 연구에서는 상호작용성의 차

원인 실재감을 바탕으로 증강현실 광고효과를 살

펴보았다. 예를 들어 증강현실 광고의 유형을 사

용자 간의 상호작용 과정과 표현방식에 따라 구

분하여, 실재감을 의미하는 프레즌스(presence)와 

만족도 간의 관계를 살펴보았다(김태민, 김태균, 

2010). 또 다른 연구로 증강현실 광고의 프레즌스
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(presence)를 중심으로 소비자태도를 측정하였는

데, 이는 소비자와 콘텐츠 간에 서로 상호작용하

면서 소비자에게 프레즌스 경험을 유발시키고, 증

강현실 광고의 미디어 풍요성(richness)이 이러한 

프레즌스의 매개역할을 통해 소비자의 태도형성 

및 구매의도에 긍정적 영향을 미친다고 제안하였

다(허옥, 정동훈, 2011). 

그러나 이전 연구에서는 증강현실 광고의 주요 

특성인 상호작용성의 구성요소 및 실재감을 중심

으로 다루었다면, 본 연구에서는 소비자의 수용적

인 측면에서 증강현실 광고가 태도형성에 미치는 

소비자의 심리적 과정을 살펴보고자 한다. 다시 말

해, 증강현실 광고는 소비자의 의지대로 이끌 수 

있는 체험을 제공하는 양방향성의 상호작용을 제

공한다. 그러므로 소비자의 태도형성에 미치는 증

강현실 광고의 효과를 검증하기 위해서는 소비자

의 경험을 바탕으로 한 심리적 요인인 감정과 인지

적 평가를 기반으로 소비자의 태도 형성에 어떤 영

향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다. 또한 광고에 

노출된 소비자가 지각하고 경험하는 정보의 진단

성과 해석수준인 심리적 거리의 매개역할을 중심으

로 증강현실 광고의 효과를 검증하고자 한다. 

따라서 본 연구는 증강현실 광고의 효과를 검

증하기 위해, 진단성과 심리적 거리를 토대로 소비

자의 심리적 과정을 중점적으로 살펴보고자 하며, 

더 나아가 소비자의 브랜드 태도에 미치는 두 변

수의 매개역할을 살펴보고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 가설 

1) 증강현실 광고

   (Augmented Reality Advertisement)

증강현실(augmented reality)은 실제 현실의 주

체(예: AR 광고를 경험하는 소비자) 또는 객체에 

가상세계에 이미 저장된 3차원의 이미지, 소리, 정

보를 실시간으로 혼합 적용한 기술이다. 즉 실제 

현실에 있는 주체(예: AR 광고를 경험하는 소비자)

가 컴퓨터, 스마트폰 등에 이미 저장되어 있는 가

상과 현실의 세계를 혼합한 이미지를 봄으로서, 현

실감과 몰입감을 더 크게 느낄 수 있다. 또한 증

강현실 광고의 주요 특징인 소비자 간의 상호작용

(interactivity)과 미디어 풍요성(richness)은 정보의 

사용성과 효용성을 높여주고, 이는 소비자의 몰입

감을 극대화시킬 수 있기 때문에 증강현실 광고에 

대한 업계의 관심이 증대되고 있다(Azuma, 1997; 

Kleef, Noltes, & Spoel, 2010;  Zhu, Owen, Li, & 

Lee, 2004). Rice & Inbar(2009)는 증강현실을 구

성하는 기본 6가지 요소에 대해서 1) 사용자(user), 

2) 실제세계(real world), 3) 증강현실을 위해 사용

자와 실제세계를 결합하는 매개체인 렌즈(lens), 4) 

실제 세계의 다양한 정보를 저장하여 데이터 센터

의 역할을 하는 클라우드(cloud), 5) 클라우드에 저

장된 정보에서 사용자가 필요로 하는 정보를 추

출하는 필터(filters), 6) 콘텐츠를 만들어 클라우

드에 콘텐츠를 공급해주는 콘텐츠 제공자(content 

providers)가 존재해야 한다고 제시하였다. 이렇듯 

증강현실 기술은 현실공간에 가상세계가 결합이 

되어야 하고, 현실공간에 증강(augmented)되어 있

는 가상 콘텐츠(content)를 통해 실시간 상호작용
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이 가능해야 한다. 또한 현실의 실제 세계와 가상

의 세계가 결합된 3차원 공간에 가상 콘텐츠가 정

확하게 제시되어야 하고 위치되어야 한다(Azuma, 

1997, 2001). 이러한 증강현실을 활용한 기술은 최

근 여러 분야에 많이 활용되고 있으며, 기업에서는 

증강현실광고를 통한 마케팅 커뮤니케이션 수단

으로서 활용하고 있다. 광고 산업에서 증강현실을 

구현하는 주요 방법을 살펴보면 크게 2가지로 구

분될 수 있는데, 기존의 QR(quick response)코드와 

유사한 그림이나 도형형태의 마커(marker)를 이용

하는 방법과 컴퓨터에 내장된 정보를 바탕으로 사

람의 얼굴 혹은 사물의 이미지 등을 인식하여 기존 

데이터와 연결시켜 보여주는 컴퓨터 비전 기반의 

증강현실(computer vision based AR)이다. 마커 기

반의 증강현실(marker based AR)은 보통 정사각

형의 검정색 바탕에 문양이나 도형을 사용하거나, 

기하학적인 형태 혹은 3차원 객체를 활용, 마커를 

인식하게 한다. 마커를 사용하지 않는 방법인 컴퓨

터 비전 기반의 증강현실은 컴퓨터 등 스마트 기기

의 웹 카메라를 통해 사람의 얼굴이나 형상을 인

식하여 컴퓨터에 기 저장되어 있는 정보와 연결시

켜 보여준다(김준호, 차화숙, 류준호, 2011). 국내에

서는 증강현실 마커가 기존의 QR 마커를 잇는 새

로운 기법으로 대두 되고 있다. 국내외에서 증강현

실을 활용한 광고사례를 살펴보면, BMW사의 경

우 제품을 홍보하기 위해서 잡지에 증강현실 마커

를 활용하여 웹 카메라에 마커를 대면, 신차의 3D

이미지를 볼 수 있으며, 현대자동차 또한 ‘2009 서

울 모터쇼’에서 아반떼 하이브리드 에코 캠페인 

진행시 증강현실 마커를 활용하였다. 국내에 진출

한 Tiger맥주의 경우도 시장점유율 확대와 브랜드 

인지도 증대를 위해 2010년 증강현실 마커를 활용

한 프로모션을 진행한 바 있다. 이처럼 증강현실 

광고는 향상된 실재감과 경험을 바탕으로 소비자 

간의 상호작용이 가능하고, 궁극적으로는 브랜드 

인지도 향상 및 확산이 가능하여 광고효과를 극대

화 시킬 수 있다. 

특히 증강현실 광고는 시각, 촉각, 청각까지 표

현할 수 있는 지각화(perceptualization)가 주요한 

요소로 작용하여 다감각에 기반한 표현방식으로 

인해 소비자의 지각력를 높임으로서 감각적 몰입

(sensory immersion)이 가능하며, 가상현실의 감

각적 몰입은 상상을 통한 미지의 가상세계에 대

한 몰입으로 정의 되고, 증강현실에서의 감각적 몰

입은 실제 소비자가 직면하고 있는 현실세계에서 

가상의 이미지, 객체에 대한 몰입을 가지게 된다

(Grigorovici & Constantin, 2004; Mclellan, 1996). 

또한, 증강현실 광고는 일반광고와 달리 소비

자와 감정적 유대관계(emotional connection)를 강

화하는 주요 강점 외에 기업에게는 합리적인 비용

을 제공한다. 예를 들어 미국 내 대형 월간 잡지의 

경우, 한 페이지에 4가지 컬러를 활용한 전면 광고

는 약 40만 달러의 기본요금이 부과되었는데, 증

강현실을 활용하여 동일하게 광고를 만들 때는 최

소 5천 달러에서 10만 달러로 만들 수 있어, 동일

한 광고 효과에도 불구하고 비용을 절감하는 효

과가 있다고 한다. 마지막으로 증강현실 광고를 

통해 반복적인 참여(repeat engagement)가 가능

한 장점이 있다. 증강현실 광고는 여러번 반복해

서 체험 및 참여가 가능하고, 소비자의 감각을 통

해서 인지적으로 브랜드에 대한 관여를 높이고 좋

은 경험으로 이어질 가능성이 높다. 또한, 스마트

폰 등의 디지털 디바이스를 사용할 경우 이동성

과 GPS 등의 데이터를 활용할 수 있어, 고객 맞춤
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화(customizing) 광고가 가능하다는 장점이 있다

(inc.com, 2011. 4. 26; Stapleton, Smith, & Hughes 

2005).

따라서 이러한 증강현실 광고 효과를 바탕으

로, 증강현실 광고는 일반광고에 비해 브랜드 태

도형성에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 그리고 

상대적으로 일반광고에 비해 증강현실 광고의 주

요 특징인 상호작용성 및 다중감각 활용이 가능

한 미디어 풍요성으로 인해 감각체험이 가능해 지

고, 따라서 소비자는 증강현실 광고 노출 시, 진단

성이 높아지고 심리적 거리를 가깝게 인식하여 브

랜드 태도가 더 높게 나타날 것이다. 

2) 진단성(Diagnosticity)

진단성(diagnosticity)은 제시된 정보가 현재 직

면한 문제에 대해 소비자의 판단이나 의사 결정

을 통해 해결 될 수 있는지, 그리고 제시된 정보

가 문제해결에 있어 얼마나 충분한지를 의미한다

(Feldman & Lynch, 1988; Kempf & Smith, 1998). 

즉 소비자의 제품평가나 판단, 구매결정에 있어 제

시된 정보가 얼마나 도움이 되고 유용한가를 나타

내는 개념이다. 그러므로 진단성은 제품 평가나 구

매를 함에 있어 판단과 선택에 영향을 미치는 중

요한 요소라 할 수 있다(Chang, 2007; Kempf & 

Laczniak, 2001, 2005). 진단성은 소비자 개인별 차

이가 나타나는데, 주요 원인으로 제품에 대한 관

여도와 정보처리 시간에 대한 제약성에 두고 있다

(Cho, 1995). 특히 Feldman & Lynch(1988)는 제시

된 정보가 제품 및 서비스에 대한 평가나 선택에 

활용되려면, 사람의 기억 속에 있는 정보의 접근성

과 대안적 정보에 대한 접근성, 정보에 대한 진단

성에 의해 결정된다고 하였으며, 이를 접근성-진단

성 모델(Accessibility Diagnosticity Model)로 설명

하였다. 여기서, 접근성이란 기억 속에 있는 정보를 

얼마나 쉽게 인출하느냐에 관한 것이며, 진단성은 

인출된 정보가 문제해결에 충분한 답이 되는가로 

정의 하였다. 이전 연구결과에 따르면 제품의 인지

적 정보의 진당성만을 살펴보았기 때문에 접근성

이 높으면 진단성도 높은 결과를 보여주었다. 그

러나 접근성이 높다고 진단성이 높다는 결과가 반

드시 일치하지 않으며, 이러한 이유로 소비자들의 

제품에 대한 지식과 관여도를 들었다(한광석, 이종

민, 2009). 또한, 진단성을 범주화(categorization) 

관점에서 살펴보면, 주어진 정보의 범주화에 따라 

진단적 정보와 비진단적 정보로 구분하는데, 주

어진 정보가 제품을 판단함에 있어 인지적 범주화

(categorization)에 도움이 되면 그 정보는 진단적이

라고 할 수 있다. 이는 주어진 정보가 대안적인 가

정이나 해석, 또는 범주화를 식별 할 수 있게끔 해

주는가에 기인한다(Feldman & Lynch, 1988). 즉, 

진단성에 대해 제품 정보에 대해 범주화를 할 수 

있다면, 이는 진단적 정보이며, 범주화가 가능하지 

않아 다양한 해석이 발생되는 정보라면 비진단적 

정보로 구분된다(Lynch, Marmorstein, & Weigold, 

1988). 이처럼 주어진 정보가 진단적이기 위해서는 

다른 주어진 정보들과 차별화가 필요하며, 진단성

은 제품 평가나 판단에 있어 소비자가 직면한 상

황에 따라 차이가 있으며, 제품에 대한 평가와 판

단, 선택을 하는데 있어 중요한 역할을 하게 된

다(Alba, Marmorstein, & Chattopadhyay, 1992). 

Baker & Lutz(2000)는 제품에 대한 평가, 판단, 선

택을 함에 있어 정보의 신뢰성과 브랜드에 대한 정

보를 진단적이라고 평가하였으며, 정보의 신뢰성보
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다 브랜드에 대한 정보를 보다 진단적으로 평가하

였다. 

본 연구에서는 증강현실 광고가 일반광고보다 

제품 평가나 판단, 브랜드 태도, 구매의향 등에 있

어 얼마나 도움이 되고 유용한가를 살펴보고, 증

강현실 광고와 일반광고에 노출된 소비자의 상황 

차이를 진단성을 통해 연구해 보고자 한다. 다시 

말해 증강현실 광고의 상호작용성과 미디어 풍요

성을 활용하여 현실감을 극대화시키고 제품에 대

한 진단성을 높임으로서 일반광고 보다 효과적임

을 살펴보고, 증강현실 광고의 효과를 측정하는데 

있어 다중감각적 체험을 기반으로 한 상호작용성, 

미디어 풍요성, 현실감 등의 요소가 진단성에 어떻

게 영향을 미치는지를 살펴볼 수 있을 것이다. 

증강현실 광고에 있어 진단성을 살펴보기 위

해 증강현실 광고의 특징을 보면, 의사소통과정

에 있어 커뮤니케이션 속도나 내용 등에 실시간 통

제력을 갖는 것으로 정의되는 상호작용성(Rice, 

1984)과, 커뮤니케이션 환경에서 감각에 의해 제

공되며 정보의 밀도로 정의 되어지는 미디어 풍요

성(richness)을 들 수 있다. 미디어의 풍요성은 감

각적 다양성(sensory breadth)과 감각적 깊이감

(sensory depth) 측면에서 설명 할 수 있다(Steuer, 

1992). 증강현실 광고가 상호작용성과 미디어 풍요

성을 제공할 수 있었던 것은 3차원의 입체적인 객

체를 활용한 현실감 있는 정보 제공이 가능하기 

때문이다(허옥, 정동훈, 2011). Mclellan(1996)은 현

실감을 제공해 줄 수 있는 요인을 시각과 청각 그

리고 촉각을 포함한 지각화(perceptualization)라 

하였으며, 증강현실 광고의 경우 이러한 시각, 청

각, 촉각 모두를 소비자가 느껴 볼 수 있으며, 이

러한 다중감각을 통한 인지과정에서 상호작용성

은 중요한 역할을 담당하게 된다. Gibson(1986)

은 여러 감각의 상호 작용을 통해 인지 과정이 발

생되고, 보고, 듣고, 느끼는 다중감각을 통해, 지

각력이 높아져 정보에 대한 감각적 몰입(sensory 

immersion)이 발생된다고 제안하였다. 이러한 연

구결과들을 바탕으로 일반광고와 달리 증강현실 

광고가 가지고 있는 상호작용성, 미디어 활용에 

있어 풍요성이 소비자의 다중감각을 통해 지각력

을 높이고, 정보에 감각적 몰입을 증대시킴으로서 

제품의 평가나 판단에 있어 진단성을 높일 것이다. 

따라서 본 연구에서는 일반광고와 증강현실 광

고에 있어 소비자가 직면한 상황(일반광고: 상호

작용성 미약, 미디어 풍요성 낮음 vs. 증강현실광

고: 상호작용성 풍부, 미디어 풍요성 높음)의 차

이를 개인이 느끼는 광고의 상호작용성과 미디어

의 풍요성에서 찾고자 한다. 다시 말해, 제품을 평

가하고 판단하는 데 있어 다중감각을 사용함으로

서 감각적 몰입을 가능하게 하는 증강현실 광고의 

상호작용성과 미디어 풍요성이 일반광고에 비해 

높아 소비자의 인지과정에 있어 지각력을 높이고, 

정보에 노출되었을 때도 미디어 풍요성에 기반한 

다중감각기관(시각, 촉각, 청각 등)들이 활성화 되

어 감각적 몰입을 증대시키므로 제품 평가나 판단

에 있어 진단성을 높일 것이다. 그러므로 일반광고

와 달리 증강현실 광고의 주요 특징인 상호작용

성, 미디어 풍요성이 제품을 평가하고 선택하는데 

있어 정보에 대한 진단성을 높이고, 이러한 진단성

은 더 나아가 제품에 대한 브랜드 태도를 형성함

에 있어 긍정적인 영향으로 작용할 것이다. 

 

가설1. 증강현실 광고는 일반광고에 비해 진단성이 더 높을 것이다.
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3) 심리적 거리(Psychological distance)

해석수준이론(construal level theory)은 소비

자가 느끼고, 지각하고, 경험하는 심리적 거리

(psychological distance)에 따라 사건을 어떻게 해

석하는지에 관한 이론이다(Trope & Liberman, 

2003). 소비자들은 심리적 거리가 멀 경우, 추상적

(abstract)이고, 포괄적이며 상위 수준의 해석(high 

level construal)을 한다. 반면, 심리적 거리가 가까

운 경우에는 구체적(concrete)이고 맥락(context)에 

의존한 하위 수준의 해석(low level construal)을 하

게 된다. 즉, 심리적 거리가 먼 사건이나 현상은 포

괄적 목표와 프로세싱이 이루어지고, 심리적 거리

가 가까운 것은 구체적 목표와 프로세싱이 이루어

진다(Forster, Liberman, & Kuschel, 2008). 

기존 연구에서는 심리적 거리를 크게 4가지로 

시간적 거리, 공간적 거리, 사회적 거리, 확률적 거

리로 분류하였다. 시간적 거리는 시간에 있어 멀

고(예: 먼 과거 vs. 먼 미래) 가까움(예: 가까운 과

거 vs. 가까운 미래)을 의미하며, 공간적 거리는 공

간적, 지리적으로 멀고 가까움을, 사회적 거리는 

사회적으로 멀고 가까움을, 확률적 거리는 사건

의 발생가능성이 낮거나 높음을 의미한다(Trope & 

Liberman, 2003, 2010). 

심리적 거리가 멀다는 것이 의미하는 바는 시간

적으로 과거 혹은 미래에 속하는 일이며, 공간적

으로는 가까운 장소보다 먼 장소에서 발생되고, 

사회적 거리 측면에서는 자신보다 타인에게 발생

하는 일이 되고, 확률적 거리는 발생가능성이 낮

은 사건 등으로 설명할 수 있다(Wakslak, Trope, 

Liberman, & Alony, 2006). 구체적으로 설명을 하

면, 시간거리에 있어 먼 과거와 먼 미래는 높은 해

석수준으로 지각하고 판단하는 반면, 시간거리가 

가까운 과거와 가까운 미래는 낮은 해석수준으로 

판단한다. 이와 마찬가지로, 공간적 거리에서도 공

간적으로 먼 객체에 대해서는 높은 해석수준, 공간

적으로 가까운 객체에 대해서는 낮은 해석수준으

로 판단한다. 사회적 거리 또한, 친근하고 가까운 

사이에서는 낮은 해석수준으로, 어렵고 잘 모르는 

사람에 대해서는 높은 해석수준으로 지각하고 평

가하게 된다. 확률적 거리에 있어서는 사건 발생 

확률이 낮으면 심리적 거리가 멀어지고 높은 해석

수준으로, 사건 발생 확률이 높으면 심리적 거리가 

가까워지고 낮은 해석수준을 하게 된다. 그러므

로 심리적 거리가 멀어지면 본질과 핵심을 강조하

게 되는 보다 더 구조적(more schematic)이며 추상

적인 상위수준 표상이 이루어지지만, 심리적 거리

가 가깝게 되면 구체적이면서 분명하고 부가적인 

하위수준 표상이 이루어진다(Liberman & Trope, 

1998; Trope & Liberman, 2000, 2003).  

특히 Trope & Liberman (2010)의 연구에 따르

면, 심리적 거리를 4가지로 구분한 것 외에 프록시

말 센스(proximal senses)와 관련된 거리를 제시하

였다. 프록시말 센스(proximal senses)의 예로 제품

에 대한 접촉(touching), 미각적 경험(tasting)을 언

급하였는데, 프록시말 센스(proximal senses)의 경

우 낮은 해석수준으로 해석하고 심리적 거리는 가

까운 반면, 디스탈 센스(distal senses)의 경우 상대

적으로 높은 해석수준으로 해석하고 심리적 거리

도 멀다고 제안하였다.

이러한 연구내용을 바탕으로 본 연구에서는 증

강현실 광고의 현실감과 참여를 유도하는 체험적 

요소 및 실재감을 느끼게 해 줄 수 있는 접촉의 촉

각적요소가 심리적 거리를 가깝게 해줄 것이며, 이
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는 심리적 거리가 제품에 대한 평가 및 태도 등에

도 영향을 미칠 것이다. 

 

가설2. 증강현실 광고는 일반광고에 비해 심리적 거리가 더 가

까울 것이다.

4) 증강현실 광고에서 진단성과 심리적 거리의 

   매개효과

태도는 인지적, 감정적, 행동적 요소가 복합된 

개념으로 정의하며 소비자 행동을 이해하거나 예

측하는데 중요한 요인이다(Wilikie, 1990). 이러한 

태도는 제품 혹은 서비스, 브랜드 등 대상에 대한 

소비자의 전반적인 평가이다. 그러므로 지속적으

로 갖고 있는 호의적 또는 비호의적 감정의 느낌이

나, 인지적 평가 등으로 브랜드 태도를 설명할 수 

있고, 브랜드가 제공하는 기능적, 감정적 편익에 

대해 평가하는 인지적 과정을 통해 브랜드 태도가 

형성된다(Aaker, 1991; Keller, 1998). 그러므로 증강

현실 광고효과를 검증하기 위해서는 브랜드 태도

형성에 미치는 영향을 살펴볼 필요가 있다. 

앞서 논의한 증강현실 광고의 주요 강점을 근

거로 증강현실 광고는 일반 광고에 비해 브랜드 

태도가 더 높을 것이다. 다시 말해, 일반광고보다 

증강현실 광고의 브랜드 태도가 더 높은 이유는 

증강현실 광고의 주요 특성인 체험을 바탕으로 한 

지각된 상호작용성(perceived interactivity)과 감정

적 유대관계가 브랜드 태도에 있어서의 안정적 형

성으로 이어지고, 브랜드 태도 형성에 있어 인지적, 

감정적, 행동적 요소가 더욱 활발하게 작용할 것

이다. 

가설3. 증강현실 광고는 일반광고 보다 브랜드 태도가 더 높을 

것이다.

진단성은 주어진 정보를 통해 이를 해석하고 

평가 판단하는데 도움을 주는데 기인하며, 아울

러 다른 대안들과 차별화하는데 도움이 되어야 한

다. 상호작용성과 미디어 풍요성에 따른 현실에 가

까운 실재감, 실시간성과 직접 경험할 수 있는 증

강현실 광고만의 특징은 주어진 정보를 평가하는

데 도움을 주고 일반광고와는 다른 차별성이 존재

한다. 그러므로 진단성을 높게 평가한 사람은 상

대적으로 낮게 평가한 사람에 비해, 긍정적 브랜

드 태도를 형성하는데 있어 매개역할을 할 것이다. 

또한, 심리적 거리(psychological distance)가 긍정

적 브랜드 태도를 형성하는데 매개역할을 할 것이

다. 이는 일방향적인 정보 전달을 하는 일반광고

와는 달리, 현실과 가상이 접목된 증강된 세계의 

광고 체험을 통해 소비자와 감정적 유대관계를 쌓

고, 소비자가 브랜드를 인지함에 있어 심리적 거리

를 가깝게 만들 것이다. 즉, 소비자가 인식하는 브

랜드에 대한 심리적 거리가 가까워지면, 구체적이

고 분명한 부가적인 하위수준 표상이 이루어져, 브

랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는데 있어 매개

역할을 할 것이다. 

 

가설4. 일반광고에 비해 증강현실 광고가 브랜드 태도에 미치는 

긍정적인 영향은 브랜드에 대해 소비자가 인식하는 진단성에 의

해 매개된다.

가설5. 일반광고에 비해 증강현실 광고가 브랜드 태도에 미치는 

긍정적인 영향은 브랜드에 대해 소비자가 인식하는 심리적 거리

에 의해 매개된다.
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따라서, 본 연구에서는 증강현실 광고가 일반

광고에 비해 소비자가 지각하는 정보의 진단성이 

높을 것이며, 심리적 거리는 가까울 것 이다. 그리

고 증강현실 광고가 일반광고에 비해 브랜드 태도

는 더 높을 것이며 이러한 영향은 브랜드에 대해 

소비자가 인식하는 진단성과 심리적 거리에 의해 

매개될 것이다. 

3. 연구방법
 

1) 실험설계 

가설 검증을 위해 T-test와 더미변수를 활용

한 단순회귀분석, 다중회귀분석을 실시하였다. 독

립변수는 광고유형(증강현실 광고 vs. 일반광고)

을, 매개변수로는 진단성과 심리적 거리를 설정하

였으며, 종속변수로 브랜드 태도를 측정하였다. 실

험 대상으로는 서울 소재 대학생 152명을 대상으

로 실험을 실시하였으며, 설문응답에 미흡하게 응

답한 3명을 제외하고 총 149명의 응답자를 분석

하였다. 이 가운데 남자는 51.0%(76명)이고 여자는 

49.0%(73명)이었다. 

2) 실험절차 및 자극물

실험 참가자들은 2개 집단으로 증강현실 광

고에 74명, 일반광고(인쇄광고)에 75명으로 각각

의 광고를 경험하였다. 각 집단별 실험 참가자들

은 증강현실 광고와 인쇄광고를 보고, 설문 문항

에 응답하도록 하였다. 광고 시청 상황과 관련하

여 증강현실 광고 실험 참가자들은 직접적인 감각

적 경험 및 상호작용을 하도록 요청하였으며, 인쇄

광고를 보는 집단은 컬러 인쇄된 광고물을 단순히 

시청하도록 하였다. 

실험 자극물은 증강현실 광고와 통제 자극물

<그림 1> 실험 자극물 
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로 인쇄물인 일반광고를 제작하여 컴퓨터실에서 

실험을 시행하였다. 실험 참가자들은 동일한 내용

을 가지고 있는 증강현실광고와 인쇄광고를 보고 

설문에 응답하도록 하였다. 실험을 실시하기 전, 

실험 참가자들에게는 증강현실 광고에 대한 사전

지식을 배재시키기 위해, 광고효과 측정을 위한 실

험이라고 간단히 소개하였다. 특히 증강현실 광고

를 본 실험 참가자들은 웹 카메라를 통해 컴퓨터 

화면에 나타난 3차원의 입체영상을 보고 공감각적 

체험을 한 후 응답하기 때문에, 실험진행에 대해 

간단히 설명한 후 시작하였다. 

증강현실 광고는 웹 카메라를 사용하여 가상

과 현실을 연결시켜(matching) 영상을 보여주는 컴

퓨터 비전 기반의 증강현실(computer vision based 

AR) 광고를 활용한 Zugara 사의 의류 광고를 사

용하였으며, 실험 자극물로 컴퓨터 비전 기반의 증

강현실 광고를 활용하는 것은 온라인 쇼핑의 일

상적인 상황을 제공하여 일반화를 강화시키려 하

였다. 증강현실 광고는 컴퓨터 스크린을 통해 광

고가 보여 지고, 웹 카메라가 실험 참가자의 손동

작을 인식, 손을 상하로 움직이면 옷의 사이즈와 

색상이 바뀌며, 웹 카메라에서 촬영되는 실험 참가

자의 모습과 의류광고 콘텐츠 화면이 합성되어 실

시간으로 모니터 상에서 보여 진다(그림 1).

이에 반해 통제 자극물인 일반광고는 Zugara 

사의 의류 증강현실 광고의 화면을 스크린 캡쳐 

후 컬러로 인쇄하여 사용하였다. 컬러 프린트 출력

은 증강현실 광고에서 보여 지는 제품 정보 제공 

상황이랑 동일하게 하기 위함이며, 두 광고 모두 

옷의 특징, 재질, 사이즈, 색상, 가격 등 동일한 정

보와 이미지를 제시하여, 광고물 수준에서 오는 차

이를 최소화하고 광고효과에 영향을 줄 수 있는 

변수들을 통제하고자 하였다. 또한, 일반광고에서 

시각에 의존한 기존의 일방향적인 광고로 제시함

으로서 일반화를 강화시키려 하였으며, 공감각적 

경험이 배재된 상황으로 재현되었다. 아울러, 여학

생에게는 여성의 티셔츠를, 남학생에게는 남성 티

셔츠를 보여주었다. 각 광고에 대해 약 5분 간 동

일한 시간으로 노출시키고, 브랜드 태도를 측정하

기 위해 가상 브랜드인 ‘Zenyab’으로 변경하여 활

용하였다. 

3) 척도

본 연구에서 독립변수인 광고유형으로 증강현

실 광고와 증강현실 광고를 캡쳐, 출력해서 제작

한 인쇄광고를 일반광고로 사용하였다. 매개변수

로 사용된 진단성과 심리적 거리, 두 변수를 측정

하기 위해 진단성은 Chang(2007)의 연구를 토대로, 

‘앞서 본 광고는 제품을 평가하는데 도움이 되었

다,’ ‘앞서 본 광고를 통해 제품에 대한 판단에 도

움이 되었다,’의 2개 문항을 리커드 7점 척도로 측

정하였다. 심리적 거리는 Schubert & Otten(2002)의 

그림척도(pictorial measures)를 토대로 소비자와 

브랜드 간의 멀고 가까운 정도를 2문항으로 측정

하였다. 첫 번째 문항으로 ‘나와 Zenyab 브랜드와

의 가까운 정도’와 두 번째 문항으로 ‘나와 Zenyab 

브랜드와의 일치하는 정도’를 리커드 7점 척도로 

측정하였다. 진단성의 경우 측정 항목의 Cronbach 

alpha 값은 0.92으로 척도의 신뢰성이 확보되었으

며, 심리적 거리의 Cronbach alpha 값은 0.85으로 

신뢰성이 확보되었다. 종속변수인 브랜드 태도는 

‘나는 Zenyab 브랜드가 마음에 든다,’ 와 같이 ‘긍
정적으로 생각한다,’ ‘좋다,’ ‘호감이 간다,’ 등 4개 
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항목에 대해 리커트 7점 척도로 측정하였다(Batra 

& Ahtola, 1990). 브랜드 태도 또한 측정 항목의 

Cronbach alpha 값은 0.95으로 척도의 신뢰성이 확

보되었다.

4. 분석결과

1) 가설 검증

가설 1과 2의 검증을 위해 T-test를 실시하였

다. 가설 1의 분석결과 진단성은 t=3.37(p=.001)

로 나타났으며, 증강현실 광고(n=74)와 일반광

고(n=75)에 대한 진단성의 평균값은 M증강현실광고

=4.92(SD=1.20), M일반광고=4.25(SD=1.24)로 증강현

실 광고가 일반광고보다 진단성이 높을 것이라

는 가설 1이 지지되었다. 가설 2에서 심리적 거리

는 t=3.11(p=.002)로 광고유형에 따라 다르게 지각

하는 것으로 나타났으며, 증강현실 광고에 대한 

심리적 거리의 평균값은 M증강현실광고=2.92(SD=1.24)

로 증강현실 광고의 심리적 거리가 일반광고에 비

해 상대적으로 가깝게 인식한 결과를 보여주었

다. 이에 반해 일반광고의 심리적 거리는 M일반광고

=2.28(SD=1.30)로 소비자들이 심리적 거리를 증강

현실 광고에 비해 상대적으로 멀게 인식한 것을 알 

수 있었다. 따라서 증강현실 광고가 일반광고에 

비해 심리적 거리가 가까울 것이라는 가설 2가 지

지되었다. 

가설 3을 검증하기 위해 광고유형을 더미 변수

로 활용하여 단순회귀분석을 실시하였다. 일반광고

보다 증강현실 광고가 브랜드 태도에 더 높을 것이

라는 가설3의 검정결과, t=5.42(p<.001)로 나타나 가

설 3이 지지되었다. 회귀모형은 F=29.39(p=.000)로 

통계적 유의수준 하에 있는 것으로 나타났으며 회

귀선이 모델에 적합하였다(표 1).

가설 4와 5에서는 브랜드 태도에 미치는 증강

<표 1> 가설 3의 결과

독립변수 종속변수 베타(β) 표준오차 t값 유의확률 통계량

광고유형

상수 0.13 25.39 0.000 R=0.41

R2=0.17

수정된 R2=0.16

F=29.39, p=0.000
브랜드 태도 0.41 0.18 5.42 0.000

<표 2> 가설 4의 분석결과

독립/매개/ 
종속변수

매개효과
검정단계

표준화된
베타값

t값 p값 R2

광고유형/진단성/

브랜드 태도

1단계 .27 3.37 .001 .07

2단계 .41 5.42 .000 .17

3단계
독립변수 .29 4.19 .000

.34
매개변수 .43 6.21 .000
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현실 광고 효과를 진단성과 심리적 거리에 있어 매

개역할을 검증하고자 한다. 가설 4와 5를 검증하

기 위하여 광고유형을 더미변수로 전환하여 회귀

분석을 실시하였다. 가설 4의 분석결과, 광고유형

이 브랜드 태도에 미치는 영향 관계에서 진단성의 

매개역할은 1단계 회귀계수가 .27으로 정(+)의 영향

을 미치며, 2단계에서는 .41, 3단계에서는 .29로 나

타났으며, t값과 p값은 1단계, 2단계, 3단계에 모

두 통계적으로 유의한 결과를 보여주었다. 또한 2

단계에서는 독립변수의 효과도 3단계에서의 독립

변수의 효과보다 크게 나타났다(2단계 β=.41 > 3

단계 β=.29). 설명력을 나타내는 R2값은 1단계에서 

7%, 2단계에서 17%, 3단계에서는 34%의 설명력을 

보여주어 결론적으로 가설4는 지지되었으며 부분

매개효과가 있는 것으로 나타났다(표 2).

증강현실 광고와 브랜드 태도 간의 관계는 소

비자가 인식하는 심리적 거리에 의해 매개될 것이라

는 가설 5를 검증하기 위해 가설 4와 동일하게 광

고유형을 더미변수로 전환하여 회귀분석을 실시하

였다. 분석결과, 1단계 회귀계수는 .25 로 정(+)의 영

향이 나타났으며, 2단계에서는 .41, 3단계에서는 .29

의 값을 나타냈다. t값과 p값 모두 1단계에서 3단

계까지 통계적으로 유의한 결과를 보여주었으며, 2

단계에서 독립변수의 효과도 3단계에서의 독립변수

의 효과보다 크게 나타났다(2단계 β=.41 > 3단계 β

=.29). 또한 R2값은 1단계에서 6%, 2단계에서 17%, 3

단계에서는 40%로 설명력을 보여주었으며, 결론적

으로 심리적 거리에 따른 부분매개효과가 있는 것으

로 나타나 가설 5가 지지되었다(표 3).

5. 결론 

1) 연구요약 및 시사점 

본 연구는 일반광고에 비해 증강현실 광고에 

노출된 소비자의 심리적 과정에 중점을 두어, 소비

자가 지각하고 의지대로 이끌 수 있는 경험을 바

탕으로 한 정보의 진단성과 심리적 거리를 중심으

로 증강현실 광고의 효과를 검증하였다. 즉, 소비

자가 정보를 처리하는 과정에서 진단성과 소비자

의 심리적 거리의 매개역할이 소비자의 브랜드 태

도형성에 미치는 영향을 살펴보았다. 

연구결과, 증강현실 광고는 일반광고에 비해 진

단성이 높았고, 심리적 거리는 가깝게 인식하였으

며, 브랜드 태도가 더 높게 나타났다. 증강현실 광

<표 3> 가설 5의 분석결과

독립/매개/ 
종속변수

매개효과
검정단계

표준화된
베타값

t값 p값 R2

광고유형/심리적 거리/ 

브랜드 태도

1단계 .25 3.11 .002 .06

2단계 .41 5.42 .000 .17

3단계
독립변수 .29 4.30 .000

.40
매개변수 .49 7.44 .000
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고의 주요 특징인 상호작용성과 미디어 풍요성이 

촉각, 시각 등의 다중 감각을 활용하여 공감각적

인 체험으로 이어지고, 이는 제품에 대해 소비자들

이 느끼는 진단성을 높여줌으로서 제품이나 브랜

드에 대한 평가나 판단에 있어 긍정적으로 작용하

였다. 또한 일반광고에 비해 증강현실 광고에서 제

공되는 접촉 및 촉각을 통한 체험이 심리적 거리를 

가깝게 해주고 더 나아가 제품이나 브랜드에 평가

나 판단에 있어 긍정적 요인으로 작용하였다. 다시 

말해 증강현실 광고에 노출된 소비자의 브랜드 태

도는 진단성과 심리적 거리에 매개되었으며, 이와 

같은 연구결과는 증강현실 광고 효과에 대한 이전 

연구들과는 다른 이론적 시사점을 제공할 수 있다. 

본 연구결과에서 주목할 점은 소비자가 증강현

실 광고를 새로운 광고 유형으로서 단순히 관심

과 흥미만 갖는 것이 아니라 제품의 품질을 평가

하고 판단하는 수단으로서, 더 나아가 경쟁사 제

품과 차별화를 시켜주는데 도움이 되는 진단적인 

제품 정보로 활용한다는 것이다. 즉 증강현실 광

고를 단순히 소비자의 관심과 흥미, 이목을 집중

시키기 위해서 활용하기 보다는 소비자가 원하는 

진단적인 제품의 정보를 부가적으로 광고에 삽입

함으로써 소비자의 태도형성에 긍정적인 효과를 

높일 수 있다는 실무적 시사점을 제공한다. 그러

므로 제품 광고전략 시, 증강현실 광고를 통해 지

각력을 높일 수 있는 부가적인 정보(예: 광고 메시

지 등)를 효과적으로 제공하여 제품에 대한 진단

성을 높이는 방안을 고려해 볼 필요가 있다. 

또한 일반광고에 비해 증강현실 광고는 소비자

의 심리적 거리를 가깝게 느끼게 함으로 하위 수

준의 해석(low level construal)이 이루어진다. 하위 

수준 해석의 특징인 제품에 대한 구체적(specific)

인 정보와 부가적인 속성(incidental features)에 대

한 표상은 증강현실 광고에 대한 소비자의 정보처

리 과정을 보다 쉽게 할 수 있도록 도와준다. 따

라서 마케터는 증강현실 광고 제작 시, 제품이나 

서비스의 특징에 대한 정보 등을 세분화시키고, 구

체적으로 많은 수의 범주로 제시하는 것을 제안한

다. 세분화하여 많은 수의 범주로 제시하는 하위 

수준의 해석(low level construal)은 한 두 개의 커

다란 범주로 제시하는 상위 수준의 해석(high level 

construal)에 비해서 비 구조적(less schematic)이라 

할 수 있다. 다시 말해 증강현실 광고의 주요 특징

인 소비자와의 상호작용성, 양방향성, 시각뿐 아니

라 촉각 등을 사용할 수 있는 미디어 풍요성을 통

해 다중감각적이며 공감각적 경험을 제공하고, 몰

입수준을 높임으로서, 소비자는 증강현실 광고에 

대해서 심리적 거리를 가깝게 느끼므로 제품에 대

한 정보 및 슬로건에 대해 포괄적인 단어보다는 

구체적인 단어를 활용하고, 부차적인 특징을 포함

하며, 상황에 있어 관점이 차이가 존재하므로 3인

칭보다는 1인칭 관점으로 제시해야 한다(Trope & 

Liberman, 2003, 2010). 

2) 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점으로는 광고에 노출되는 시간

을 5분 동안으로 지정하였으나, 실제 상황에서는 

그 이상의 시간적인 몰입상황이 있을 것이다. 향

후에는 이러한 시간적인 상황을 고려해야할 것이

다. 즉, 실제 상황에서 구매의사결정과정을 살펴보

게 된다면 어느 정도의 시간이 흐른 뒤 발생되므로

(Keller, 1987) 시간적인 상황을 기반으로 한 진단

성과 심리적 거리를 고려해야 할 것이다. 또한 본 
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연구에서는 온라인 쇼핑 환경을 배경으로 컴퓨터 

기반의 증강현실 광고를 통해 검증하였으나 향후

에는 모바일 기기를 활용한 상황에서도 본 연구결

과를 확인해 볼 수 있겠다. 

그리고 개인의 성향(personal trait)을 고려해볼 

필요가 있겠다. 예를 들어, 상호작용성, 인지적욕

구, 접촉욕구 성향에 기반하여 살펴볼 수 있겠다. 

증강현실 광고와 기존 광고의 가장 두드러진 차

이점은 접촉 등의 감각경험을 바탕으로 한 상호

작용성(interactivity)이다. 그러므로 소비자가 지각

하고 경험하는 상호작용성을 바탕으로(McMillan 

& Hwang 2002) 증강현실 광고를 통해 상호작용

성을 높게 지각하는 소비자와 상대적으로 상호작

용성을 낮게 지각하는 소비자 간의 진단성과 심리

적 거리를 살펴보고, 각 집단에 따른 태도의 차이

를 살펴볼 수 있을 것이다. 예를 들어 상호작용성

이 낮은 사람은 상호작용성이 높은 사람보다 진

단성은 높을 것이며, 심리적 거리를 멀게 느끼므로 

브랜드 태도에 있어 영향력이 약할 수도 있을 것

이다. 아울러 증강현실 광고에 노출 시, 인지욕구

(need for cognition)가 높은 사람이 낮은 사람보다 

지각된 정보(perceived informativeness)를 높게 평

가 할 수 있을 것이다(Roets & Van Hiel, 2011). 하

지만, 일반광고일 때는 인지욕구 성향이 높은 사람

과 낮은 사람 간의 지각된 정보 평가에 차이가 없

을 것이다. 한편, 일반광고에 비해 가상광고에 노

출 시 개인의 접촉욕구(need for touch)성향을 기반

으로 한 연구결과(성정연, 박승배, 2012)와 심리적 

거리의 프록시말 센스(proximal sense)의 특성을 바

탕으로(Trope & Liberman, 2010), 증강현실 광고에 

노출된 소비자는 접촉욕구성향이 높은 사람이 낮

은 사람보다 심리적 거리가 가까울 것이며, 일반광

고일 때는 접촉욕구성향이 높은 사람과 낮은 사람

의 심리적 거리에 대한 차이는 없을 것이다.

마지막으로 개인의 성향 외에 제품에 유형과 특

징, 맥락에 따라 증강현실 광고의 전략 방향도 달

라질 것이다. 즉 제품유형에 따라 제품 설명의 맥

락(context)에 따라 광고 효과는 달라질 수 있을 

것이다. 또한 개인의 기질 변수 외에 증강현실 광

고에 적합한 상황적 변수를 고려하여, 마케터가 

통제 가능하게 함으로서 촉진 및 프로모션에 있어 

가장 최적화된 상황을 만들어 줌으로서, 증강현실 

광고의 효율성을 높이는데 실무적 시사점을 제공

해 줄 수 있을 것이라고 생각한다. 
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Augmented Reality Advertisement 
Effect based on the Mediating
role of Diagnosticity and 
Psychological Distance

Ad vertisements of various types have been recently developed and actively applied 

in the market for attracting consumers through improvements in technology. In 

particular, the interest in augmented reality(AR) advertisement as new media advertising has 

increased a lot for marketers and the growing research field. The AR advertising technique 

could be separated into two types: the marker-based AR and computer vision-based AR. Both 

recognize product information through built-in markers on the product packaging or flyers which 

are provided to consumers. 

Augmented reality is used as a means of leading the consumer to the actual purchase. Howe-

ver, many companies have a lot of interest in AR advertising, whereas the research on the effe-

ctiveness of AR advertisements is insufficient. Also, although advertising, game, and marketing 

communications activities use augmented reality technology extensively in various fields, the im-

pact of AR advertisements on consumers’ brand attitude lacks investigating. Therefore, to und-

erstand the effect of AR advertisement, the present study investigates the differences betwe-

en AR advertising  and normal advertising in terms of the influence of advertising on consum

ers’ brand attitudes. It examines the effectiveness of AR advertisement focusing on the mediati

ng  roles of diagnosticity and psychological distance.

One hundred forty nine undergraduate students were gathered in testing five hypotheses. 

For testing H1 and H2, a T-test was conducted and, for testing H3 to H5, regression analysis 

was used. The results of the present study have shown that the effect of AR advertisement 

was higher on brand attitude than normal advertisement(i.e. print ad) in terms of diagnosticity, 

which means that it has an effect on product judgment. Also, AR advertisement was narrower 

than normal advertising (i.e. print ad) in terms of the psychological distance between what 

the participants perceived and what they experienced. Meanwhile, a positive impact on brand 

attitude of AR advertisement compared to normal advertisement(i.e. print ad) was mediated by 

diagnosticity and psychological distance.

Finally, the present study’s implications and future research directions are discussed at the end.

Keywords : Augmented reality advertisement, Diagnosticity, Psychological distance, 
               Brand attitude
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