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ABSTRACT7)

This study systematically examines the effects of augmented reality (AR) and virtual reality (VR) experiential 
attributes on consumer responses through a meta-analysis of previous empirical research. From 38 studies published 
between 2017 and 2025, 174 effect sizes were synthesized to evaluate how six experiential attributes (perceived 
usefulness, hedonic value, ease of use, technical quality, aesthetics, and perceived risk) influence consumer attitudes 
and behavioral intentions. Random-effects models were employed, and substantial heterogeneity among studies 
warranted moderator analyses. The results indicate that AR/VR experiential attributes significantly enhanced consumer 
attitudes and behavioral intentions. Perceived usefulness was the strongest positive predictor, whereas perceived risk 
showed a significant negative effect on behavioral intentions. Meta-regression analyses revealed systematic contextual 
differences: perceived usefulness had a stronger impact in consumer goods contexts, while aesthetics were more 
significant in experiential goods contexts. Overall, this study quantifies and compares the effects of AR/VR experiential 
attributes, addressing inconsistencies in previous findings and showing that their effectiveness depends on the 
consumption context. These findings enhance theoretical explanations of AR/VR-based consumer experiences and 
provide guidance for prioritizing experiential design elements in different application contexts.
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Ⅰ. 서론

디지털 전환이 가속화되는 현대 산업 환경에서 증

강현실(augmented reality, AR)과 가상현실(virtual

reality, VR) 등의 몰입적 기술은 소비자 경험 혁

신의 핵심 동인으로 부상하고 있다(Enyejo et al.,

2024). AR과 VR 기술은 실제 환경에 디지털 정

보를 겹쳐 보여주거나 완전한 가상 환경을 제공함

으로써, 사용자에게 몰입적이고 상호작용적인 경

험을 가능하게 한다(Kim et al., 2023). 이러한 특

성으로 인해 AR/VR 기술은 게임과 엔터테인먼트

산업을 넘어 소매, 관광, 교육, 제조 등 광범위한

산업 분야로 활용 범위를 확대하고 있으며, 시장

규모 역시 급격한 성장세를 보이고 있다. 전 세

계 AR/VR 시장은 2025년에 약 750억 달러 규모

로 평가되는 등 산업 전반에서 높은 성장 가능성

을 시사하고 있으며, 향후 10년간 수십 배 이상 확

대될 것이라는 전망도 제시되고 있다(Precedence

Research, 2025).

산업 통계는 AR/VR이 단순한 기술적 트렌드

를 넘어 소비자 행동 및 시장 경쟁력의 핵심 요소

로 자리매김하고 있음을 방증한다. 예를 들어, AR

기술은 미국 인터넷 사용자의 약 35~40%가 정기

적으로 사용하는 수준으로 보급이 확대되고 있으

며, 소매업체들은 AR 기능 도입을 통해 전환율이

평균 25% 이상 증가하고 반품률이 감소하는 등

실질적 비즈니스 성과를 보고하고 있다(Mattan,

2025). 또한, VR 기술 사용자 기반은 2025년 말까

지 전 세계적으로 2억 명 이상에 이를 것으로 추

정되는 등 사용자 수 측면에서도 빠르게 확대되고

있다(Digital Marketer, n.d.). 이러한 시장․산업

동향은 소비자 경험을 혁신하고자 하는 기업 전략

과 정책 차원에서 AR/VR 기술의 중요성을 부각

시키고 있다.

이처럼 AR/VR 기술의 산업적 중요성과 소비

자 접점 확대가 뚜렷해짐에 따라, 최근 관련 메타

분석 연구들도 등장하고 있다. Fan et al.(2025)은

리테일 맥락에서 AR/VR이 고객 경험, 태도, 의

도, 충성도에 미치는 영향을 고객 여정(customer

journey) 관점에서 통합적으로 검토하였다. 이 연

구는 다양한 선행 요인과 결과 변수를 포함한 구

조적 관계를 제시함으로써 AR/VR 리테일 연구

의 전반적 지형을 체계화하였다. 또한 Barari et

al.(2026)은 AR과 VR의 상대적 효과, 잠재적 부

정적 영향, 작동 메커니즘, 그리고 기술․고객․제

품․국가 요인의 조절 효과를 검증하였다. 이 연

구는 AR은 행동 반응에 보다 효과적이며, VR은

고객 몰입을 보다 강하게 증진시키는 경향이 있음

을 보여주었다. 그러나 이러한 선행 메타분석들은

주로 기술 수준(AR vs. VR)의 비교, 전반적 고

객 반응, 또는 광범위한 구조모형에 초점을 두고

있어, 소비자가 실제 AR/VR 경험을 평가할 때

중요하게 지각하는 세부 경험 속성(experiential

attributes)의 상대적 영향력은 충분히 규명하지

못하였다. 특히 선행 연구들은 종종 단일 속성

(예: 몰입감, 존재감, 쾌락성) 또는 특정 기술 수

용 모델(예: TAM 기반 지각된 유용성과 사용용

이성)에 초점을 맞추어 개별 효과를 검증해 왔지

만(Chen & Park, 2018; Kim & Jung, 2020; Wi

et al., 2024), 다양한 경험 속성을 동일한 분석 틀

에서 비교하고 종합하는 연구는 상대적으로 부족

하다. 즉, AR/VR 기술이 효과적인지 여부를 넘

어, 그 효과가 지각된 유용성, 쾌락성, 심미성, 사

용용이성, 기술 품질, 지각된 위험 가운데 어떠한

속성에 의해 설명되는지에 대한 정량적 근거는 여

전히 제한적이다.

더불어 AR/VR 기술이 적용되는 연구 맥락의

차이에 따른 경험 속성의 효과 차이를 밝힌 연구

도 제한적이다. 예컨대 AR/VR이 소비재 구매 상

황에서 소비자의 제품 평가와 행동 의도에 미치는

영향과, 관광, 게임 등 경험재 이용 상황에서의 영

향이 동일한지 여부는 아직 충분히 규명되지 않았

다. 이러한 맥락적 차이는 AR/VR 기술의 실증적

적용과 최적화 전략을 수립하는 데 중요한 시사점
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을 제공할 수 있음에도 불구하고, 통합적인 정량

분석 연구는 미흡한 실정이다. 이와 같은 연구 공

백을 해소하기 위해 본 연구는 메타분석 방법을

활용하여 AR/VR 경험 속성들의 소비자 반응에

대한 전반적 효과크기를 정량적으로 통합 및 비교

하고자 한다. 이를 통해 본 연구는 기존의 기술

중심 메타분석을 보완하여 속성 중심(attribute-

level) 설명을 제시하고, AR/VR 소비자 경험 연

구의 맥락 의존적 메커니즘을 보다 정교하게 확장

하고자 한다.

본 연구는 다음과 같은 연구 문제(RQs)를 설정

한다.

RQ1. 기존 문헌에서 증강현실(AR)과 가상현실

(VR)의 소비자 경험을 설명하기 위해 가

장 빈번하게 사용된 경험 속성은 무엇인가?

RQ2. 소비자의 태도 및 행동의도에 영향을 미

치는 경험 속성들의 전반적 효과크기는

어떠하며, 어떠한 속성이 가장 강한 영향

력을 보이는가?

RQ3. 증강현실 및 가상현실 경험 속성이 소비

자 태도 및 행동 의도에 미치는 효과는

연구 맥락(소비재 vs. 경험재)에 따라 통

계적으로 유의미한 차이를 보이는가?

Ⅱ. 문헌 고찰

1. 몰입적 기술과 소비자 경험 연구의 확장

소비자 경험에 대한 연구는 전통적으로 제품이

나 서비스의 기능적 속성과 효용을 중심으로 발전

해 왔으나, 디지털 기술의 발전과 함께 소비자가

경험하는 주관적․정서적 가치에 대한 관심이 점

차 확대되어 왔다(Hoyer et al., 2020; Straker &

Wrigley, 2016). 특히 온라인 환경과 모바일 기술

의 확산은 소비자와 브랜드 간 상호작용 방식을 변

화시키며, 소비자 경험을 단순한 정보 처리 과정이

아닌 총체적 경험 과정으로 이해하려는 연구 흐름

을 촉진하였다(Jung, 2020; Oumaima & Lamari,

2024). 이러한 맥락에서 최근 소비자 행동 연구는

감각적 자극, 정서적 반응, 인지적 평가가 결합된

경험의 질이 소비자 태도와 행동의도를 형성하는

핵심 요인임을 강조하고 있다.

이와 같은 연구 흐름 속에서 증강현실(AR)과

가상현실(VR)은 디지털 정보와 현실 또는 가상

환경을 결합하여 소비자에게 몰입적이고 상호작용

적인 경험을 제공하는 기술로, 기존 디지털 매체

와 구별되는 몰입적 기술(immersive technologies)

로 주목받아 왔다(Hoyer et al., 2020). AR과 VR

은 시각적․공간적 정보를 기반으로 소비자를 경

험의 중심에 위치시키며, 소비자가 제품이나 서비

스를 직접 체험하는 것과 유사한 감각적 경험을

가능하게 한다는 점에서 웹 기반 이미지, 텍스트,

동영상 중심의 정보 제공 방식과 차별화된다(Wu

et al., 2025). 이에 따라 AR/VR 기술은 소비자

경험 연구에서 단순한 커뮤니케이션 도구를 넘어,

경험 자체를 설계하고 매개하는 핵심 기술로 인식

되기 시작하였다.

나아가 AR/VR 경험 연구는 적용 맥락의 확장

과 함께 점차 다양화되는 양상을 보이고 있다. 초

기에는 게임이나 엔터테인먼트와 같은 경험재 중

심의 연구가 주를 이루었으나(e.g., Rauschnabel

et al., 2017; Tussyadiah et al., 2018), 최근에는

패션, 뷰티, 가구, 식품과 같은 소비재 구매 맥락

에서도 AR/VR이 소비자의 제품 평가와 의사결

정에 중요한 역할을 한다는 점이 주목받고 있다

(e.g., Micheletto et al., 2025; Mollel & Chen,

2025). 이는 AR/VR이 단순히 즐거움을 제공하는

기술을 넘어, 소비자의 불확실성을 완화하고 정보

탐색을 지원하며, 구매 경험의 질을 향상시키는

도구로 기능할 수 있음을 시사한다.

2. 선행 연구 동향

증강현실(AR)과 가상현실(VR)을 활용한 소비

자 경험에 관한 선행 연구는 초기에는 이러한 기
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술을 새로운 정보기술로 인식하고, 기술 채택과

수용 여부를 설명하는 데 초점을 두어 발전해 왔

다(Chen & Park, 2018; Wi et al., 2024). 이에

따라 다수의 연구가 기술수용모형(TAM)에 기반

하여 지각된 유용성과 사용용이성과 같은 기술 중

심 변수가 AR/VR에 대한 소비자 태도와 행동

의도에 미치는 영향을 검증하였으며, 이는 AR/

VR 기술이 초기 단계에서 소비자에게 어떻게 인

식되고 수용되는지를 설명하는 데 중요한 이론적

기여를 하였다.

그러나 AR/VR 기술의 보급과 실제 소비 맥락

에서의 활용이 확대됨에 따라, 단순한 기술 수용

여부를 넘어 AR/VR이 소비자에게 제공하는 경

험적 가치와 주관적 인식에 대한 관심이 점차 증

가하였다. 이에 따라 최근의 연구들은 AR/VR을

기능적 도구로만 보기보다, 소비자의 인지적․정

서적 반응을 형성하는 경험 중심 매체로 이해하

며, 쾌락적 가치, 공리적 가치, 몰입감, 존재감, 즐

거움, 생생함, 영감과 같은 다양한 경험 속성이 소

비자 태도와 행동의도에 미치는 영향을 개별적으

로 검증해 왔다(Hsu et al., 2021; Jung et al.,

2021a). 더 나아가 일부 연구들은 이러한 효과를

종합적으로 논의하는 체계적 문헌 고찰을 제시하

기도 하였다(Alcaniz et al., 2019; Yung & Khoo-

Lattimore, 2019).

그럼에도 불구하고 기존의 정량적 통합 연구는

특정 경험 요인이나 제한된 속성 범주에 집중하는

경향이 있으며, 다양한 경험 속성을 동일한 분석

틀에서 비교․평가한 연구는 상대적으로 부족하

다. 특히 최근 AR/VR 기반 소비자 경험 연구는

상호작용성, 몰입, 즐거움 등 소수의 경험 속성에

초점을 두거나, 관광, 리테일, 광고, SNS 등 특정

활용 맥락에 한정하여 분석하는 경향을 보여 왔

다. 또한 AR/VR이 적용되는 대상이 소비재 구매

상황인지, 혹은 관광이나 게임과 같은 경험재 이

용 상황인지에 따라 소비자의 반응이 달라질 가능

성이 제기되고 있음에도 불구하고, 이러한 맥락적

차이를 정량적으로 비교한 연구는 제한적인 실정

이다.

본 연구는 이상의 문헌 검토를 통해, 선행 연구

에는 AR/VR 경험 속성의 상대적 중요도와 연구

맥락에 따른 효과 차이를 종합적으로 검증한 정량

적 근거가 부족함을 확인하였다. 이에 본 연구는

메타분석을 통해 AR/VR 경험 속성이 소비자 반

응에 미치는 평균 효과크기와 속성 간 상대적 영

향력, 그리고 연구 맥락에 따른 차이를 체계적으

로 검증하고자 한다.

3. 증강현실(AR)과 가상현실(VR)의 경험 속성

AR/VR 경험 속성은 소비자가 기술 기반 환경

을 통해 지각하는 기능적, 정서적, 심미적, 그리고

위험 관련 특성들을 포괄하는 개념으로 이해될 수

있다. 기존 실증 연구들은 AR/VR 경험을 단일 차

원으로 다루기보다는 소비자의 인식과 반응을 보다

정교하게 설명하기 위해 다차원적 구성요소로 분해

하여 검증해 왔다. 본 연구는 선행 연구에서 반복

적으로 사용된 경험 속성을 중심으로, AR/VR 경

험을 여섯 가지 핵심 속성으로 구분한다.

첫째, 지각된 유용성은 AR/VR 경험이 소비자

의 의사결정에 실질적으로 도움이 된다고 인식되

는 정도를 의미한다(Kim et al., 2021; Pizzi et

al., 2019). 이는 제품 이해 증진, 정보 탐색 효율

성, 구매 불확실성 감소와 관련되어 왔으며, 특히

패션, 가구, 뷰티와 같은 소비재 맥락에서 반복적

으로 검증되어 왔다. 둘째, 쾌락성은 AR/VR 경

험이 제공하는 즐거움, 재미, 흥미와 같은 정서적

반응을 의미한다(Watson et al., 2020). 여러 선행

연구들이 AR/VR이 단순한 정보 전달을 넘어 소

비자에게 감각적 즐거움과 긍정적 감정을 유발함

으로써 태도와 행동의도를 강화할 수 있음을 보고

해 왔다(Chung et al., 2018; Keung et al., 2025).

셋째, 심미성은 AR/VR 환경의 시각적 매력, 디

자인 완성도, 미적 만족감을 반영하는 속성으로

(Chauhan et al., 2025), 특히 브랜드 이미지 형성
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이나 감성적 평가와 밀접하게 연결되어 왔다(Zeng

et al., 2023). 넷째, 사용용이성은 AR/VR 기술이

얼마나 직관적이고 쉽게 사용될 수 있는지에 대한

인식으로, 기술적 복잡성이나 학습 부담과 대비되

는 개념이다(Qin et al., 2021). 이는 기술 수용 초

기 단계에서 중요한 선행 요인으로 다루어져 왔

다. 다섯째, 지각된 기술 품질은 시스템의 안정성,

정확성, 반응 속도, 현실감과 같은 기술적 완성도

에 대한 평가를 포함한다(Won et al., 2024). 이는

AR/VR 경험의 신뢰성과 전반적 만족도를 좌우

하는 핵심 요인으로 논의되어 왔다. 마지막으로,

지각된 위험은 개인정보 노출, 기술 오류, 오작동,

혹은 심리적 불안과 같이 AR/VR 사용 과정에서

인식되는 부정적 가능성을 의미하며(Chauhan et

al., 2025; Martínez-Navarro et al., 2019), 상대적

으로 제한된 수의 연구에서 다루어졌으나 소비자

행동 의도를 저해하는 요인으로 제시되어 왔다.

Ⅲ. 연구방법

메타분석은 특정 연구 주제에 대해 축적된 다

수의 개별 연구 결과를 통합․분석함으로써 보다

종합적이고 정량적인 결론을 도출할 수 있게 하는

통계적 기법이다(Borenstein et al., 2021). 특히 동

일한 주제에 대한 연구 결과가 상반되거나 혼재되

어 있는 경우, 메타분석은 평균 효과크기와 전반적

인 경향성을 정량적으로 제시하고 연구 간 이질성

의 원인을 탐색하는 데 유용한 방법론으로 활용된

다(Hunter & Schmidt, 2004). 이에 본 연구는 체

계적이고 투명한 메타분석 수행을 위해 PRISMA

가이드라인(Preferred Reporting Items for Syste-

matic Reviews and Meta-Analyses)을 준수하였

다(Page et al., 2021). PRISMA는 문헌의 선정,

분석, 결과 보고 전반에 걸쳐 표준화된 절차를 제

시함으로써 연구의 신뢰성과 재현 가능성을 제고

한다. 본 연구에서는 증강/가상현실의 경험 속성

과 소비자 반응 간의 관계를 양적 효과크기로 보

고한 선행 연구를 대상으로 메타분석을 수행하였

으며, 연구 절차는 <Fig. 1>과 같다.

이론적 논의를 바탕으로, 본 연구는 유용성, 쾌

락성, 사용용이성, 기술 품질, 심미성, 지각된 위험

의 여섯 가지 경험 속성이 증강/가상현실에 대한

소비자 태도와 행동 의도에 미치는 영향을 정량적

으로 검증하고자 한다. 이를 위해 각 경험 속성의

효과크기를 통합적으로 추정하고, 속성 간 상대적

영향력을 비교․분석한다. 나아가 증강/가상현실이

적용되는 연구 맥락에 따라 소비자 반응이 달라질

수 있음을 고려하여, 연구 대상이 소비재인지 경험

재인지에 따른 조절 분석을 추가로 실시한다.

1. 검색 및 논문 수집

분석 대상이 될 선행 연구는 글로벌 학술 데이

터베이스인 ‘Web of Science(Clarivate)’를 활용하

여 수집하였다. 연구 목적에 따라 소비자 행동 맥

락에서 AR/VR 경험 속성의 영향을 규명하기 위

해("augmented reality" OR "virtual reality“ OR

"extended reality") AND "consumer" AND ”behavior

“의 검색어 조합을 사용하였다. 또한, 기술 및 소

비자 행동 연구의 특성상 시장 트렌드와 소비자

인식은 시대적 맥락에 따라 빠르게 변화하므로

(Haris, 2024), 문헌 검색 기간은 연구 시점 기준

10년 이내인 2017년 이후로 제한하였다.

초기 검색 결과 총 110,275편의 문헌이 확인되

었으며, 이후 PRISMA 2020 보고 기준에 따라 문

헌 선별 과정을 단계별로 수행하였다. 초기 검색

결과가 광범위하게 산출됨에 따라 Web of Science

에서 제공하는 검색 필터와 정렬 조건을 적용하여

문헌 범위를 축소하였다. 먼저 document type을

article로 한정하여 51,364편을 제외하였다. 이후

영문 논문만 선별하여 1,958편을 제외하였고, 학술

지 인덱스를 사회과학 분야에 적합한 SSCI, SCIE,

ESCI로 제한하여 536편을 추가로 제외하였다. 이

러한 1차 스크리닝 과정을 거쳐 총 56,417편의 문

헌이 남았다.
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이후 1차 스크리닝을 통과한 문헌을 대상으로

제목, 초록, 키워드를 검토하여 주제 관련성을 판

단하였다. 이 과정에서 AR/VR의 경험 속성과 직

접적으로 관련되지 않은 연구, 소비자 행동을 다

루지 않은 연구, 리테일, 마케팅, 커머스 맥락에

해당하지 않는 연구를 제외하였고, 연구 목적에

부합하는 78편의 문헌을 선정하였다. 마지막으로

78편의 문헌에 대해 원문 검토를 수행하였으며,

효과크기 산출에 필요한 통계 정보를 보고한 38편

의 문헌을 최종 메타분석 대상으로 선정하였다.

2. 자료 분석 절차

<Table 1>은 메타분석을 위해 각 연구에서 추

출․코딩된 변수와 효과크기 산출에 사용된 기준

을 보여준다. 각 연구에서 보고된 효과크기는 피

어슨 상관계수(r)로 통일하여 분석하였다. 피어슨

상관계수가 직접 보고된 경우 해당 값을 그대로

사용하였고, 표준화 회귀계수(β)만 보고된 경우에

는 Peterson and Brown(2005)의 변환 공식(r≈β

+0.05λ)을 적용하여 r값으로 근사 환산하였다. 이

어서 연구 간 이질성을 고려하여, 모든 분석은 랜

<Fig. 1> PRISMA Flow Diagram of the Study Selection Process
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덤효과모형(random-effects model)을 기반으로 수

행하였다. 이 모형은 모집단 내 효과크기의 분포를

가정하여 개별 연구의 효과크기를 보다 일반화된

추정으로 통합할 수 있다는 장점이 있다(Higgins

et al., 2009).

3. 자료 코딩 및 효과크기 산출

본 연구에서는 효과크기를 각 AR/VR 경험 속

성과 소비자 반응 변수 간 관계 단위로 추출하였

다. 따라서 한 연구에서 여러 경험 속성 또는 여

러 소비자 반응 변수가 함께 보고된 경우, 각 속

성-결과변수 조합을 별도의 효과크기로 코딩하였

다. 예를 들어 동일 연구에서 유용성, 쾌락성, 사

용용이성이 각각 소비자 태도와 행동의도에 미치

는 효과를 보고한 경우, 유용성-태도, 유용성-행동

의도, 쾌락성-태도, 쾌락성-행동의도, 사용용이성-

태도, 사용용이성-행동의도를 각각 별도의 효과크

기로 추출하였다.

경험 속성은 선행 연구에서 사용된 개념적 정

의와 측정 문항을 기준으로 유용성, 쾌락성, 심미

성, 사용용이성, 지각된 기술 품질, 지각된 위험으

로 코딩하였다. 동일 연구에서 복수의 효과크기가

추출된 경우에는 연구 ID, 경험 속성 유형, 소비자

반응 변수 유형, 소비 맥락을 함께 기록하여 각

효과크기의 출처와 분석 범주를 식별할 수 있도록

하였다. 소비자 반응 변수는 분석 목적에 따라 소

비자 태도와 행동의도로 구분하였고 행동의도에는

구매의도, 이용의도, 방문의도, 지속사용의도와 같

이 향후 행동 가능성을 나타내는 변수가 포함되었

다. 동일 연구에서 태도와 행동의도가 모두 보고된

경우에는 두 변수를 하나의 효과크기로 통합하지

않고 각각 별도의 결과 변수 범주로 분류하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 문헌 선정 결과

본 메타분석에 사용된 논문은 총 38편의 실증

연구이며(Table 2), 이들 중 패션 및 뷰티 제품,

가구 등 소비재 구매의도를 다루는 논문이 21편

(55.3%), 관광, 게임 등 경험재 이용의도를 다루

는 논문이 17편이었다. AR/VR이라는 비교적 신

기술을 실험한 연구의 특성상 대부분의 연구는 대

학생, 20~30대 젊은 소비자 층을 주요 표본으로

삼았으며, 남성과 여성 소비자 모두를 대상으로

하고 있었다. 또한 31편(81.6%)의 연구가 서양권

소비자를 대상으로 수행되어, 분석 대상 연구의

대부분이 서양 소비자 표본에 기반하고 있었다.

경험 속성별 선행 연구의 분포를 살펴보면, 유

Item Description

Authors, Journal, Year Identification of study source

Sample size (N) Calculation of effect size weights

Experience attribute type
(independent variables)

Usefulness, Hedonic value, Ease of use, Technical quality, Aesthetics,
Perceived risk

Consumer responses
(dependent variables)

Attitude, Behavioral intention
(adoption intention, purchase intention, usage intention)

Technology application context
Fashion, Furniture, Beauty, Gaming, Tourism, Vehicles, SNS, General retail

setting, etc.

Reliability Cronbach’s α, CR (Composite Reliability)

Effect size r, β+0.05λ

<Table 1> Effect Size Extraction Criteria for the Meta-Analysis
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Author (Year) Country Context Technology

1 Rauschnabel et al. (2017) Germany Game AR

2 Tussyadiah et al. (2018) Hong Kong, UK Tour VR

3 Rauschnabel et al. (2019) Germany Furniture retail AR

4 Yim et al. (2017) US Fashion AR

5 Hinsch et al. (2020) Germany Toy Retail AR

6 McLean & Wilson (2019) UK General retail AR

7 Park & Yoo (2020) South Korea Beauty AR

8 Rese et al. (2017) Germany Furniture retail AR

9 Wei et al. (2019) - Tour VR

10 Hilken et al. (2022) Europe Cafe AR / VR

11 Kowalczuk et al. (2021) Germany Furniture retail AR

12 Pantano et al. (2017) Italy, Germany Fashion AR

13 Rauschnabel (2018) US Fashion AR

14 Barhorst et al. (2021) UK Food AR

15 Rauschnabel et al. (2018) US General retail AR

16 Watson et al. (2020) Switzerland Fashion AR

17 Qin et al. (2021) US Furniture retail AR

18 Poushneh (2018) US Vehicle AR

19 Pizzi et al. (2019) Europe General retail VR

20 Nugroho & Wang (2023) Indonesia Beauty AR

21 Chauhan et al. (2025) India Marketing AR

22 Mollel & Chen (2025) US Fashion AR

23 Keung et al. (2025) Hong Kong Food AR

24 Micheletto et al. (2025) Italy Beauty AR

25 Gupta & Pande (2025) India Tour VR

26 Orús et al. (2021) Italy Tour AR / VR

27 Willems et al. (2019) US Tour VR

28 Martínez-Navarro et al. (2019) Europe General retail VR

29 Chung et al. (2018) South Korea Tour VR

30 Jung et al. (2021b) South Korea Vehicle AR

31 Kim et al. (2021) US Furniture retail AR

32 Sung (2021) US Food AR

33 Arghashi & Yuksel (2022) Turkey Fashion AR

34 Ibáñez‐Sánchez et al. (2022) Europe SNS filter AR

35 Sung et al. (2022) US Food AR

36 Uribe et al. (2022) Chile Fashion AR

37 tom Dieck et al. (2023) UK Furniture retail AR

38 Leveau & Camus (2023) France Tour VR

<Table 2> List of Studies Included in the Meta-Analysis



服飾 第76卷 3號

- 166 -

용성의 영향을 다룬 연구는 29편, 쾌락성은 31편,

심미성은 16편, 사용용이성은 12편, 지각된 기술 품

질은 27편, 지각된 위험은 5편으로 나타났다. 이는

각 경험 속성을 포함한 연구 편수를 기준으로 한

결과이다. 또한, 각 경험 속성이 소비자 태도, 구매

의도 또는 이용의도에 미치는 영향은 연구에 따라

상이하게 보고되고 있었다. 예를 들어, McLean

and Wilson(2019)과 Keung et al.(2025)의 연구에

서는 AR의 사용 용이성이 소비자 행동의도에 유

의한 영향을 주는 것으로 나타났던 반면, Ibáñez

Sánchez et al.(2022), Qin et al.(2021), Miche-

letto et al.(2025)의 연구에서는 동일한 변수 간

관계가 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 이러한

결과는 AR/VR 경험 속성이 소비자 태도 및 행

동의도에 미치는 효과에 관한 실증 연구가 일정

수준 이상 축적되어 있음에도 불구하고, 효과크기

의 일관성과 맥락적 조건에 따른 차이를 체계적으

로 검증한 정량적 통합 연구가 부족함을 시사한다.

이후 <Table 3>과 <Table 4>에 제시된 k값은

각 경험 속성과 결과변수 간 관계에서 추출된 효

과크기 건수를 의미한다. 동일 연구에서 하나의

경험 속성이 소비자 태도와 행동의도에 각각 보고

되거나 여러 경험 속성이 함께 측정된 경우, 한

편의 연구로부터 복수의 효과크기가 산출될 수 있

다. 예를 들어 유용성을 다룬 연구는 29편이었으

나, 이들 연구에서 추출된 효과크기는 총 35건으

로, 소비자 태도에 대한 효과크기 15건과 행동의

도에 대한 효과크기 20건으로 구성되었다. 쾌락성

은 총 48건, 심미성은 총 26건, 사용용이성은 총

21건, 지각된 기술 품질은 총 39건, 지각된 위험은

총 5건의 효과크기가 분석에 포함되었다.

2. 효과크기

랜덤효과모형으로 산출한 AR/VR의 경험 속성

들이 소비자 태도에 미치는 전체 평균 효과크기는

ES=0.569(95% CI=[0.529, 0.607]), 행동의도에

미치는 평균 효과크기는 ES=0.444(95% CI=

[0.398, 0.489])로 나타나, 중간에서 비교적 강한 수

준 범위의 유의한 긍정적 효과를 시사한다(Cohen,

1988). <Table 3>는 소비자 태도에 대한 AR/VR

의 경험 속성의 전체 효과크기 및 개별 속성별 효

과크기를, <Table 4>는 행동의도에 대한 전체 효

과크기 및 개별 효과크기를 보여준다. 한편, 메타

분석의 대상이 된 연구들에서 위험 속성과 소비자

태도 간 관계를 보고한 효과크기는 확인되지 않아

위험 속성은 소비자 태도 분석 범위에 포함되지

않았다.

이어서 개별 경험 속성별로 소비자 태도와의

상관효과크기를 분석하였고, 각 속성에 따른 효과

크기의 차이는 통계적으로 유의미하지 않았다

(QM(df=4)=6.689, p=0.153). 이는 AR/VR 경

험 속성의 유형에 따라 소비자 태도에 미치는 평

균 효과크기가 유의한 차이를 보이지 않았음을 의

미한다. 개별 계수를 살펴보면, 지각된 유용성(ES

=0.648, p<.001), 쾌락성(ES=0.580, p<.001), 사용

용이성(ES=0.520, p<.001), 기술 품질(ES=0.516,

p<.001), 심미성(ES=0.540, p<.001) 모두 소비자

태도에 대해 유의미한 긍정적 효과를 보였다.

한편, 행동의도를 종속변수로 한 상관효과크기

분석 결과, 경험 속성 유형에 따른 효과크기의 차

이는 통계적으로 유의미하였다(QM(df=5)=32.909,

p<.001). 변수별 효과크기를 보았을 때, 지각된 위

험 속성은 소비자 행동의도에 대해 유의미한 부정

적 효과를(ES=-0.166, p=.004) 나타냈다. 반면,

지각된 유용성(ES=0.509, p<.001), 쾌락성(ES=

0.459, p<.001), 사용용이성(ES=0.468, p<.001), 기

술 품질(ES=0.461, p<.001), 심미성(ES=0.458, p

<.001)은 모두 소비자 행동의도에 대해 유의미한

긍정적 효과를 보였다.

3. 이질성 및 출판편향 분석

메타분석에 포함된 전체 연구들 간 효과크기의

변산성을 평가하기 위해 이질성 검정을 실시하였

다. 분석 결과, 잔차 이질성 분산 추정치(τ2)는 소
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비자 태도에 대해 0.096(SE=0.017), 행동의도에

대해 0.085(SE=0.012)으로 산출되었다. 또한, 총

변산성 중 이질성의 비율을 나타내는 I2값은 소비

자 태도에 대해 97.14%, 행동의도에 대해 96.91%

로 높은 수준이었으며, 이는 단순한 표본오차 외에

도 효과크기의 변동을 설명하는 추가적인 요인이

존재함을 의미한다(Higgins & Green, 2008). 이러

한 결과는 하위 집단 분석 또는 메타회귀분석 등

을 통해 조절 요인을 탐색할 필요성을 시사한다.

이어서 출판편향 여부를 검토하기 위해 Funnel

Plot과 Egger's 회귀 비대칭 검정(Egger's Test)을

수행하였다. Funnel Plot의 시각적 검토 결과, 연

구들의 분포가 대체로 좌우 대칭적이며 깔때기 형

태를 유지하는 정상적인 모양을 보였다(Fig. 2).

이는 소규모 연구의 효과크기가 중심값 주변에 고

르게 분포하고 있음을 시사하며, 출판편향의 가능

성이 낮다는 해석을 뒷받침한다(Egger et al.,

1997). 또한, Egger's Test 결과, 유의한 비대칭성

이 나타나지 않아(z=-1.525, p=0.127), 출판편향

의 가능성이 낮으며 전체적인 메타분석 결과의 왜

곡 위험이 크지 않음을 확인하였다. 한편, 표준오

차가 0에 수렴할 때의 효과크기 추정값(limit esti-

mate)은 b=0.624로 나타났으며, 해당 신뢰구간은

95% CI [0.428, 0.821]로 계산되었다. 이 수치는

전체 연구 결과의 평균 효과크기가 이 범위 내에

있음을 의미하며 효과크기의 안정성에 대한 근거

Factors k ES
95% CI

Q
LLCI ULCI

Total 105 0.444 0.398 0.489 3726.571

Utilitarian 20 0.509 0.410 0.595 679.938

Hedonic 28 0.459 0.375 0.535 885.737

Ease of use 12 0.468 0.349 0.572 287.325

Quality 23 0.461 0.366 0.547 772.057

Aesthetic 17 0.458 0.370 0.538 218.618

Risk 5 -0.166 -0.273 -0.055 18.475

* k: the number of effect sizes, ES: the mean effect size, LLCI and ULCI: the lower and upper limits of the 95%
confidence interval, Q: Cochran’s Q

<Table 3> Overall and Attribute-Specific Effect Sizes of AR/VR Experiential Attributes on Behavioral Intention

Factors k ES
95% CI

Q
LLCI ULCI

Total 69 0.569 0.529 0.607 1385.008

Utilitarian 15 0.648 0.564 0.719 385.722

Hedonic 20 0.580 0.509 0.643 254.097

Ease of use 9 0.520 0.376 0.640 220.813

Quality 16 0.516 0.431 0.593 257.658

Aesthetic 9 0.540 0.433 0.631 86.318

* k: the number of effect sizes, ES: the mean effect size, LLCI and ULCI: the lower and upper limits of the 95%
confidence interval, Q: Cochran’s Q

<Table 4> Overall and Attribute-Specific Effect Sizes of AR/VR Experiential Attributes on Consumer Attitude
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를 제공한다.

4. 소비재와 경험재 맥락에 따른 조절효과 분석

경험 속성에 따른 효과크기 차이가 통계적으로

유의미하게 나타난 행동의도를 종속변수로 설정하

고, 메타회귀분석(meta-regression)을 실시하여 소

비재와 경험재라는 상이한 소비 맥락이 AR 및

VR 기술에 대한 소비자 행동의도에 미치는 조절

효과를 분석하였다. 분석 결과, 일부 경험 속성에

서 소비 맥락의 조절효과가 통계적으로 유의미하

게 나타났으며, 나머지 속성에서는 유의한 차이가

관찰되지 않았다 (Fig. 3).

<Fig. 2> Funnel Plot of Effect Sizes for Publication Bias Assessment

<Fig. 3> Meta-Regression Results: Moderating Effects of Consumption Context
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먼저, 유용성의 경우, 소비재 맥락에서의 평균

효과크기(r=0.605)가 경험재 맥락에서의 평균 효

과크기(r=0.388)보다 유의하게 큰 것으로 나타났

다(z=−2.444, p=.015). 즉, 제품의 성능, 효율성,

합리성에 대한 평가가 핵심이 되는 구매 환경에서

는 AR 및 VR을 통해 제공되는 실용적 정보가

소비자의 행동의도를 더욱 효과적으로 강화하는

것으로 해석할 수 있다. 한편, 심미적 속성에서는

경험재 맥락에서의 평균 효과크기(r=0.583)가 소

비재 맥락(r=0.378)보다 유의하게 크게 나타났다

(z=2.863, p=.004). 이는 AR 및 VR 기반 경험이

지니는 미적․감각적 가치가 체험 중심의 평가 상

황에서 소비자의 행동의도를 보다 강하게 자극함

을 시사한다.

이외의 쾌락성(z=0.117, p=.907), 사용용이성

(z=−0.131, p=.896), 품질 속성(z=−0.121, p=

.904)에서는 경험재와 소비재 간 효과크기 차이가

통계적으로 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 이

러한 결과는 해당 경험 속성들이 제품 또는 서비

스 맥락과 무관하게 비교적 일관된 방식으로 소비

자 행동의도에 영향을 미침을 의미한다. 마지막으

로, 위험 속성의 경우 경험재(r=−0.078)와 소비

재(r=−0.197) 모두에서 부적 효과가 관찰되었으

며, 두 맥락 간 차이는 통계적으로 유의하지는 않

았으나(z=1.707, p=.088), 유의수준 0.10 기준에

서는 한계적으로 유의한 차이를 보였다. 이는 위

험 인식의 부정적 영향이 소비재 맥락에서 상대적

으로 더 크게 작용할 가능성을 시사하는 결과로

해석해 볼 수 있다.

Ⅴ. 논의 및 시사점

본 연구는 AR/VR 환경에서 제시되는 다양한

경험 속성이 소비자의 태도와 행동의도에 미치는

영향을 메타 분석을 통해 통합적으로 검정하고자

하였다. 기존의 연구들이 개별 속성이나 특정 산

업군, 소비자 여정, 전반적인 소비자 반응 등에 초

점을 맞추어 논의한 반면(Fan et al., 2025; Barari

et al., 2026), 본 연구는 이러한 흐름을 확장하여

소비자가 실제 AR/VR 경험을 평가할 때 중요하

게 지각하는 세부 경험 속성의 상대적 영향력과

소비 맥락에 따른 차이를 동시에 확인하였다.

첫째, AR/VR의 6개 경험 속성은 전반적으로

소비자의 태도와 행동의도에 유의한 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 AR/VR 기술이

단순한 기술적 도구를 넘어 소비자의 경험을 향상

시키고 긍정적인 반응을 유도하는 핵심 마케팅 수

단임을 시사한다. 즉, 쾌락성․유용성․심미성 등

다양한 경험적 자극은 소비자가 브랜드나 서비스

에 대해 호의적인 평가를 형성하고 실제 이용, 구

매 및 재방문 의도로 이어지게 하는 중요 선행 요

인임을 확인할 수 있었다. 둘째, 쾌락성 및 심미성

역시 소비자 반응에 유의한 긍정적 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이는 AR/VR 경험이 기능적 편

익만으로 설명되지 않으며, 즐거움․흥미․감성적

만족과 같은 정서적 가치가 소비자 태도 형성에

중요한 역할을 한다는 점을 보여준다. 특히 기존

연구들이 AR/VR의 전반적 긍정 효과를 보고하

는 데 그쳤다면(Fan et al., 2025; Barari et al.,

2026), 본 연구는 그러한 효과의 상당 부분이 경

험의 감성적 품질에서 비롯될 수 있음을 구체적으

로 제시한다. 셋째, 소비재와 경험재라는 소비 맥

락에 따라 경험 속성의 효과가 다르게 나타났다는

점이 중요한 시사점이다. 소비재 맥락에서는 유용

성이 행동의도를 가장 효과적으로 강화하였다. 이

는 소비재 구매 상황에서는 소비자가 제품의 정보

탐색, 기능 비교, 구매 효율성과 같은 실용적 가치

를 중시하기 때문이다. 반면, 경험재 맥락에서는

심미성이 행동의도에 더욱 강한 영향을 미친 것으

로 나타났는데, 이는 관광이나 문화 콘텐츠 같이

소비 과정 자체가 즐거움과 감성적 만족을 제공하

는 영역에서는 미적․감각적 경험이 핵심 요소임

을 보여준다. 넷째, 위험인식은 소비재 맥락에서

상대적으로 더 크게 영향을 미칠 가능성을 확인하
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였다. 이는 소비재가 금전적 지출, 성과의 평가와

직접적으로 연결되기 때문이다. AR/VR 기술 사

용 과정에서 발생할 수 있는 정보의 오류, 제품의

불확실성, 개인 정보 우려 등이 행동을 저해하는

요인으로 작용할 수 있음을 시사한다. 따라서

AR/VR의 기술 수용을 확대하기 위해서는 혁신

적 경험 제공과 동시에 신뢰와 안전성 확보가 같

이 진행되어야 할 것이다.

본 연구는 AR/VR 소비자 경험 연구를 개별

속성이나 특정 산업 사례 중심의 논의에서 확장하

여, 다양한 경험 속성이 소비자의 태도와 행동의

도에 미치는 영향을 통합적으로 검증하였다는 점

에서 중요한 학문적 의의를 가진다. 특히 메타분

석을 통해 각 경험 속성의 상대적 영향력과 효과

크기를 체계적으로 비교함으로써, AR/VR 경험

연구의 축적된 결과를 정리하고 향후 연구의 이론

적 기반을 강화하였다. 또한 소비재와 경험재라는

소비 맥락을 조절변수로 고려하여 동일한 경험 속

성이라도 제품 유형에 따라 다른 방식으로 작동할

수 있음을 실증적으로 제시하였다. 이는 기술수용

모델(TAM), 자극-유기체-반응(S-O-R) 모형, 경

험경제이론 등 기존 이론이 맥락적 조건 속에서

보다 정교하게 확장될 필요가 있음을 시사한다.

더불어, 본 연구 결과는 기업이 AR/VR 기술을

도입․운영할 때 산업 특성과 소비 맥락에 따라

차별화된 전략을 수립해야 함을 보여준다. 소비재

분야에서는 제품 정보 탐색, 기능 비교, 가상 체험

등 유용성을 강화하는 기능 중심 설계가 소비자의

행동의도를 높이는 데 효과적이며, 경험재 분야에

서는 몰입감 있는 콘텐츠, 시각적 완성도, 감성적

스토리텔링 등 심미성을 강화하는 전략이 더욱 중

요하다. 동시에 AR/VR 활용 과정에서 발생할 수

있는 정보 오류, 개인정보 보호 우려, 기술 사용의

불편함 등 위험인식을 최소화하는 신뢰 구축 전략

이 병행되어야 한다. 궁극적으로 기업은 모든 경

험 속성을 일괄적으로 강화하기보다 소비자 반응

에 더 큰 영향을 미치는 핵심 속성에 자원을 집중

함으로써 AR/VR 투자 효율성과 마케팅 성과를

극대화할 수 있을 것이다.

본 연구는 AR/VR 경험 속성이 소비자의 태도

와 행동의도에 미치는 영향을 메타분석을 통해 통

합적으로 검증하였으나, 몇 가지 한계점이 존재한

다. 첫째, 포함된 선행 연구들은 표본 특성, 산업

분야, 측정 방식, 연구 설계 측면에서 차이가 있어

효과크기의 이질성이 존재할 가능성이 있다. 둘째,

분석 대상이 주로 학술지에 게재된 연구에 한정되

어 출판 편향(publication bias)의 가능성을 완전히

배제하기 어렵다. 셋째, 본 연구는 영문으로 출판

된 논문만을 대상으로 검색 및 선정하였기 때문에

비영어권 연구가 체계적으로 제외되었을 가능성이

있으며, 이는 분석 대상이 서구권 표본에 편중된

결과로 이어졌을 수 있다. 실제로 포함된 연구의

상당수가 서양권 국가를 중심으로 수행되어 국

가․문화․기술 친숙도․플랫폼 유형 등 다양한

맥락 변수를 충분히 반영하지 못하였다. 따라서

향후 연구에서는 비영어권 문헌을 포함한 보다 포

괄적인 검색 전략과 함께 다양한 문화권 및 기술

환경을 고려한 후속 메타분석과 실증연구가 필요

하다.
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