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가상현실 미디어 체험이 가치사슬구조형성에 미치는 영향 연구
VR-AR 수단-목적 사슬이론 적용 중심으로

A Research on Value Chain Structure on Experience of VR and AR
Focused on Means-End Chain Theory on VR and AR

권 상 희1*

Sang Hee Kweon

요    약

본 연구는 VR-AR 체험(Experiential Uses) 행위과정에 나타난 가치단계 요인을 분석(속성, 기능적 혜택, 심리적 혜택, 사용가치), 이용

자의 체험 과정에 나타난 욕구와 이용행위 간의 ‘가치단계도(HVM : Hierarchical Value Map)’에 관한 모형을 구성하는데 목적이 있다. 

이를 위해 ‘수단-목적 사슬 이론(means-end chain theory)’를 적용, 개인적 VR-AR 경험에 나타난 가치사슬을 측정하였다. 본 연구문제

를 해결하기 위하여 1차로 AR-VR 콘텐츠 적합도 측정과 2차로 APT래더링을 활용한 구조화 된 설문지를 통하여 135명의 자료를 분석

하여 VR-AR 관련 미디어 이용 선택의 ‘속성’– ‘기능적 혜택’– ‘심리적 혜택’– ‘이용 가치’에 이르는 수단-목적 가치사슬 구조를 파
악한 후 가치단계도(HVM)로 VR-AR체험 가치 관계를 실증할 수 있었다.

연구결과, VR 이용자들은 새로운 가상현실 시청각 요소를 통해 현실이탈, 체험의 생생함, 유행선도를 통하여 새로운 성취감, 재미

와 즐거움을 통하여 사회생활을 원활히 하고자 하였다. AR이 가지는 생생함과 주변 상호작용을 통하여 자아실현, 타인과 상호작용에 
가치를 두고 있으며,‘주변인’의 영향이 크게 작용하였고 이들과의 상호작용이 중요한 선택 목적이었다. 이용자들의 VR-AR 선택의 중

요 가치는 타인과 상호작용 증진이며 성취감, 행복과 우호적인 가치 속성도 중요하게 고려되었다.

☞주제어 : 가치단계도, 가치사슬, VR, AR, 콘텐츠 적합도

ABSTRACT

This research explores a value chain structure of VR-AR media including user’s perception, uses, and evaluation. The purpose of this 

research focused on factor analysis and the relationship among user's VR-AR adoption motivations and utilities. This research explores 

correlation between personal value and using motivation. This study was to identify the value structure of respondent on VR-AR usages 

based on means-end chain theory. The research used structured APT laddering questions and 251 data was analysed. Through such 

analysis, category difference by stage and relationship difference were identified and hierarchical value map was compared. There 

are four different value ladders: first is attributes, functional consequences, psychological consequences, and final value. 

This study is based on the analysis of the value chain structure factors that affect VR and AR use behavior (attributes, functional 

benefits, psychological benefits, use value), 'Hierarchical Value Map' between users' The purpose of the model is to construct a model. 

For this, 'means-end chain theory' was applied to measure the causal relationship between personal value and VR related use 

behavior. In order to solve this research problem, 135 people were analyzed through the structured questionnaire using the AR and 

VR content fitness measure and the second APT laddering, and the use of VR-AR : 1) Functional benefits; 2) Psychological benefits; 

3) Means to reach value, 4) Objective value chain structure was identified.

The results show that VR users tried to smooth the social life through the new virtual reality audiovisual element, the newness of 

experience, fun, and pleasure through the departure of reality, vividness of experience, and leading fashion. The AR fitness was a game 

and a new program, and the value of interacting with other people and the value of 'periwinkle' played an important role through 

the vividness and peripheral interaction of AR, It was an important choice. The important basic values of users' VR and AR selection 

were correlated with psychological attributes of interaction with others, achievement, happiness and favorable values.

☞ Keyword: Mean-end chain theory, Value Chain Structure, Value Chain, VR, AR, Content Fit
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1. 연구문제 제기

본 연구의 목적은 VR-AR 수용자의 가치체계에 미치

는 영향을 연구하고 가치단계 모형을 구축하는데 있다. 

가상현실의 본질은 가상세계 또는 원거리에 존재하는 사

용자와의 경험이다. 크루거[40]는 VR을 “입체 관찰이 가

능한 안경 (stereo viewing goggles)과 현실체험 장갑

(Reality Gloves)로 구현 가능한 3차원 공간”이라 정의했

다. 사용자는 인체의 모든 감각 기관을 바탕으로 3차원 

공간의 모든 것을 체험할 수 있고, 사용자와 공간은 상호

작용한다. 사용자는 시각, 청각, 촉각 등으로 체험할 수 

있어 현실에서 느끼는 동일한 사실감을 경험할 수 있다. 

체험은 조직체와 사용자가 감각적 자극, 정보, 감성을 교

환하는 접점들의 집합으로 정의 되며, 이는 사회적인 자

산과 가치를 생산하다. 이 과정에서 체험은 특정 대상을 

직접적, 개인적으로 관찰, 참여, 접촉하는 과정에서 기술

이 제공하는 속성을 통해 기술적 혜택을 경험하고 이는 

심리적인 의미를 제공한다.

본 논문은 파인과길모어[52]의 체험경제이론에 근거하

여 미디어 내 체험을 4가지측면으로 분류, 각각의체험이 

소비자에게 어떠한 즐거움을 주고, 더 나아가 체험의 즐

거움이 구매만족과 재(再)구매의도 및 추천의도에 까지 

영향을 미치는 이론을 적용하여, VR-AR체험과정에 나타

난 가치체계를 구축하는데 목적이 있다. 

이를 위해 미디어의 속성과 이것이 제공하는 혜택, 이

용자의 내적 가치의 인과관계로 미디어 이용자의 심리적 

가치를 논리적으로 밝히는 ‘수단-목적 가치사슬 이론

(means-end chain theory)’을 적용하여 VR-AR이용 행동 과

정을 분석하고자 한다. 또한 가시적으로 나타나는 행동의 

차이가 이용자의 추상적인 가치체계에 어떤 영향을 미치

는지 가치사슬 사슬모형을 그리고자 한다. 

수단-목적 사슬이론은 제품이나 서비스의 물리적 기능

이나 속성과 이 속성들이 가져다주는 혜택, 그리고 가치

를 서로 연결하여 계층적으로 구조화시키는 것이다[33]. 

수단목적 사슬이론을 새롭게 등장하는 가상현실 미디어

인 AR과 VR에 이용에 적용하면 이용자들의 기능-속성-

혜택-가치라는 일련의 가치체계를 파악할 수 있다. 여기

서 가치란 생활의 모든 면에서 영향을 미치고, 특정 상황

이나 대상에 얽매이지 않은 이상적인 최종 상태를 의미

한다[4],[33]. 수단-목적 사슬이론의 적용할 수 있는 대상

은 거의 한계가 없다는 것이다 [53]

수단-목적 사슬 이론은 ‘미디어’와 이용자의 내적 ‘가

치’가 어떻게 연결되는지 단계적으로 분석한다. 단계적 

분석은 4단계로 나뉘며 구체적 속성(physical attributes)’ - 

기능적 혜택 - 심리적 혜택 - 가치 순으로 체험에 영향을 

준다. 기능(function)은 사용자가 이용할 수 있는 미디어적

인 기술적인 기능이다. 다음으로 ‘속성(attributes)’은 미디

어 자체가 가지고 있는 고유한 특징으로 수용자가 미디

어 즉 VR-AR을 체험속성을 선택하는 순간 이해할 수 있

는 지식이다. 예를 들어 스마트폰을 이용할 경우, 이용자

가 사용하고자하는 스마트폰만의 고유의 특성인 일정관

리, SNS 사용, 애플리케이션 이용 등의 기능을 말한다. 미

디어의 특성을 인지한 수용자는 이를 통해 얻을 수 있는 

심리적 효율적인 ‘혜택(consequences)’을 깨닫게 된다. 혜

택은 위에 언급한 속성에서 소비자가 얻을 수 있는 이득

인데, 업무에 도움이 된다던가, 즐거움을 느낀다던가 하

는 기능적이거나 심리적 혜택을 아우른다. 혜택은 자신이 

인생에서 중요하게 고려하는 추상적인 목표인 ‘가치

(values)’와 연결되는데, 가치는 수용자가 인생 전체에서 

중요하게 생각하는 이념으로써 개인이 궁극적으로 충족

하고자 하는 욕구를 말한다. 가치는 수용자의 모든 행동

과 동기의 근본적인 출발점으로 이에 기반을 두어 소비

자는 모든 것을 판단하고자 한다. 수단-목적 사슬 이론은 

이처럼 VR-AR 미디어의 특성을 인지하는 단계부터 이를 

내적 가치와 연결하는 단계까지 계층적으로 소비와 경험

에 흐름을 밝히는데, 이를 종합하면 특정 미디어 이용과 

경험 소비에 대한 ‘총체적인 맥락’을 읽을 수 있다. 

가치는 인간이 미디어 경험을 통해 체득한 문화적 유

용성이다. 경험은 인간이 하나의 유기체로서 환경의 자극

에 반응하고 적응하면서, 환경을 문화로 재구성하는 과정

이 된다. 인간이 유기체로서 환경과 세계에 적응해가면서 

얻는 모든 과정이 경험이다. 경험의 가치를 판단하고 경

험을 설명하는 원리가 있는데, 그것이 바로 ‘계속성

(continuity)’과 ‘상호작용(interaction)’의 원리이다. 미디어 

이용에 관한 체험이 가치 있는 것인지를 평가하는 척도

로, 경험의 종적인 측면과 횡적인 측면을 가치사슬적으로 

측정하여 사용자의 체험을 얻은 가치사슬을 통한 ‘수단-

목적 가치사슬의 ‘상호작용의 원리’는 횡적인 측면에서 

개인과 미디어환경 사이에 서로 영향을 주고받으면서 경

험이 미디어문화를 형성하는 특징을 갖는다.

VR과 AR은 경험의 가치사슬에서 경험의 재구성을 다

르게 제공하고 있다. VR은 그 미디어적인 특성이 현실경

험을 더 강렬하게 제공하고(시뮬라시옹 내파의 확장), AR

은 경험의 가치공유를 제공하는 경험의 확장 미디어로 

(시뮬라크, 외파의 확장) 자리 매김하고 있다. 이러한 경

험은 이용자의 심리적인 차원의 혜택과 궁극적인 삶의 
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가치와 연결돼는 경험의 재구성과정의 사슬을 측정하는

데 목적이 있다.

따라서 본 연구는 VR과 AR 미디어이용 체험과 경험

이 제공하는 속성-기능-혜택-가치를 바탕으로 경험1-경험

2-경험3-경험4 단계가 확장시키는 가치를 측정하고 이를 

사슬(chain-value)와 연결되는 과정을 측정하고자 한다.

이를 바탕으로  VR(Virtual Reality: 가상현실)과 AR 

(Augmented Reality: 증강현실) 대한 수용자의 이용에 나

타난 경험과 체험을 통한 기대가치(expectance value) 또는 

이용과정에 나타난 가치사슬을 통해 이용자의 가치를 판

단하는 연구의 필요성을 느꼈다. 이를 바탕으로 VR-AR

의 이용과 체험 수용이론 VR-AR 미디어효과론, 현실

(reality)과의 상호작용을 통한 이용과 충족(uses and 

gratification)의 새로운 차원의 측정에 대한 연구의 필요성

을 바탕으로 한 연구이다. 

1.1 연구 목적

가상현실(VR)과 증강현실(AR) 미디어의 이용 경험에 

나타나는 체험 비교를 통하여 이용에 대한 기대 가치를 

연구하고자 한다. 본 연구는 VR과 AR 이용 행위에 영향

을 미치는 가치단계 요인을 분석(속성, 기능적 혜택, 심리

적 혜택, 사용가치), 이용자의 욕구와 이용행위 간의 ‘가

치단계도(HVM : Hierarchical Value Map)’에 관한 모형을 

구성하는데 목적이 있다. 이를 위해 ‘수단-목적 사슬 이론

(means-end chain theory)’을 적용, 개인적 가치와 VR과 

AR 관련이용 행위 간의 체험 가치관계를 측정하였다, 이 

VR-AR 이용체험 가치사슬을 비교하여 인간의 가상환경

에 대한 이용 가치체계 적응도를 측정한 연구이다. 현실

을 기반으로 하는 증강현실의 AR 미디어와 가상을 기반

으로 VR 미디어의 가치(value)의 실증적인 체계도를 도출

하고자하는 연구의 목적이 있다. 

2. 이론적 배경

2.1 VR-AR 이용경험의 가치자원의 이론적 논의

2.1.1 VR-AR 가치 및 욕구, 행동 연구

가상현실(VR)과 증강현실(AR) 가치체계 연구의 기본

이 되는 미디어 이용 수용자의 욕구와 행동, 가치에 대한 

본격적인 연구는 수용자를 능동적 대상으로 보고 분석한 

카츠[38]의 ‘이용과 충족 이론(Uses and Gratifications 

Model)’ 이 제시된 이후라고 할 수 있다. 그는 수용자를 

특정한 만족 획득이라는 자신의 필요(needs)에 의해 미디

어를 선택하는 자주적인 주체로 보고, 미디어의 종류 및 

채널, 프로그램의 선택은 이러한 수용자의 동기에 의해 

결정된다고 보았다. 이 후 팜그린과 레이번 [49]이 이용과 

충족 이론의 ‘충족’의 개념을 더욱 구체화한 기대-가치 

이론(Expectancy-Value Theory)을 제안하였는데, 이 모델

은 충족을 ‘추구하는 충족(gratification sought)’과 ‘얻어진 

충족(gratification obtained)’으로 분화하여 수용자의 기대

와 그에 대한 만족도를 연구하고 있다. 즉 미디어의 체험

은 새로운 기대 가치를 형성하고 이는 미디어에 대한 사

회 자본으로 형성된다. 

본 연구는 새로운 차원의 미디어인 VR-AR은 물리적

인 공간의 한계성을 벗어나 VR나 AR로 공간의 이용과 

의미를 확장시킨다. VR-AR 시스템은 이전에 체험할 수 

없는 현상, 느낌을 경험 할 수 있다. 예를 들어, 실제로 우

리가 아무런 안전장치 없이  100층에서 뛰어내린다면 자

살행위다. 그러나 AR-VR 시스템을 통해 순간 이동하듯 

체험할 수 있다. 이러한 미디어적인 이용과 충족의 속성

은 기능적인 혜택, 심리적인 혜택, 가치체험을 제공하는 

연관성이 있다.

2.1.2 가상현실의 개념

VR과 AR이 차세대 영상, 특히 모바일 콘텐츠로 등극

하고 있다. 가상현실(Virtual Reality)은 실제와 유사한 가

상의 세계를 구축하고, 현실과 가상현실과의 상호작용을 

통해 사용자가 그 안에 있는 것처럼 체험할 수 있도록 구

현하는 것이다. 반면 증강현실이란 현실세계에 가상정보

를 실시간으로 결합하여 보여주는 기술이다. 가상현실이 

컴퓨터가 구축한 가상공간속에 사용자를 몰입하게 하는 

기술인 반면, 증강 현실은 사용자의 실제 환경에 가상의 

정보를 더해줌으로써 실재감을 향상시키는 기술이라 설

명된다. *증강현실 기술은 실제 환경에 가상으로 생성된 

정보를 실시간으로 혼합하여 보여 줌으로서 실시간으로 

사람과 상호작용하여 사람의 지각과 일 처리에 도움을 

주어 정보의 사용성과 효용성을 극대화 하는 차세대 정

보처리 기술이다. 멀티미디어 콘텐츠 정보를 더 정확하고 

더 효율적으로 전달하는 중요한 기술로 인정받고 있다 .

1차원의 공간인 현실공간(Reality Space)은 실제의 사

물이나 공간을 사람의 시 지각을 통하여 보여 지는 영역

으로 규정한다 (그림 a). 리얼 미디어 환경은 현실공간에 

* 증강현실 기술의 서비스 산업 응용 연구.
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대한 미디어 환경으로 현실과 가상공간의 인식이 분리되

어 인식하는 현실로, 미디어나 컴퓨터를 통하지 않고 사

람의 시 지각에 의한 미디어 환경을 의미한다. 인쇄물이

나 출력물 매체로서 아날로그 형식으로 표현된 미디어 

환경 과 간단한 전자장치를 이용한 LED전구 등 초기적인 

디지털 미디어환경을 의미한다.

(그림 1) VR-AR-MR 공간개념 인식에 관한 그림 

(Figure 1)  Space Conception of VR-AR-MR

가상현실(Virtual Reality)은 사람들이 일상적으로 경험

하기 어려운 환경을 직접 체험하지 않고서도 그 환경에 

들어와 있는 것처럼 보여주고 조작할 수 있는 영역을 의

미한다. (그림 b). 사용자의 주변환경을 차단한 채 감각에 

자극을 줘서 새로운 세계에 들어간 것처럼 뇌를 속인다. 

VR에서는 몰입감 제공이 핵심이며, 게임이나 영화처럼 

스스로 현실세계와 차단하도록 만드는 콘텐츠가 주를 이

룬다.

2차원 현실공간인 가상현실(VR)과 1차원 현실공간을 

융합한 3차원의 현실공간이 바로 증강현실(AR, augment 

reality)이다 (그림c). 이 현실에서는 사용자가 보고 있는 

실사 영상에 3차원 가상영상을 중첩함으로써 현실과 가

상의 구분이 모호해지도록 한다. 가상현실이 현실과 접목

되면서 변형된 형태 중 하나이며, VR보다는 더 나은 현

실감과 부가정보를 제공한다.

증강현실은 이제 이전의 미디어 세계와는 다른 인간의 

감각활동을 가져왔다. 김석 등은 가상현실은 ‘인간의 상

상에 의한 공간과 사물을 컴퓨터상에서 가상으로 구축하

고 시각, 청각, 촉각 등 인간의 오감을 활용한 상호작용을 

통하여 공간적, 물리적 제약에 의해 현실세계에서는 직접 

경험하지 못하는 상황을 간접적으로 체험할 수 있도록 

하는 기술’이라고 정의하고 있다 (김석, 이진휘, 최자영, 

김용수, 2015).

증강현실(Augmented Reality)은 현실공간에서 가상의 

이미지가 증강된 현실로서 사람의 지각을 통하여 실시간

으로 보여지는 것이다. 증강가상(Augmented Virtuality)은 

증강 현실과 반대로 실제의 현실공간 안에 사람이나 물

체가 가상공간으로 들어가서 형성되는 이미지로 현실공

간에 출력되는 디스플레이나 모니터를 통하여 인지된다.

증강현실 미디어 환경은 현실을 기반으로 가상의 매체

가 이음새 없이 실시간으로 혼합되어 제공되는 환경으로 

TV 영상과 같은 현실의 중간에 위치하는 미디어로, 가상

성에 바탕을 두고 있으나 현실공간에 디지털 정보를 제

공함으로서 몰입감과 현실감을 향상 시켜주는 미디어 환

경을 의미한다.

혼합현실(Mixed reality)은 (그림d) 소위 증강가상으로 

볼 수 있으며 혼합현실과 유사한 개념으로 실제 현실세

계의 물체가 가상 세계 속으로 들어가는 것을 뜻한다. 증

강가상 미디어 환경은 증강현실 미디어환경과 반대 되는 

개념으로 가상이 지배하는 공간 즉, 가상의 공간이 점유

하고 있는 곳을 기반으로 현실적인 요소를 가미하는 것

이다. 공간적 사례로는 가상 스튜디오가 있으며 구성된 

이미지는 디스플레이 화면이나 모니터를 통하여 확인할 

수 있다.

가상현실 미디어 환경 : 컴퓨터나 디지털 매체를 이용

하여 만들어낸 가공의 환경을 사람의 감각기관을 통하여 

몰입감을 느끼게 하고 상호작용을 할 수 있게 하는 미디

어 환경을 의미한다. 비트(bit)를 원소로 다음에 논리적이

고 가상적이며 탈 중심, 탈 장소, 다 연결, 무경계의 특성

을 가진다 [23].

2.2 VR과 AR 사용성의 가치사슬 연구

슈나이더만[56]에 의하면, 사용성은 넓은 범위에서 학

습용이성(learnability), 에러율(user error rate), 주관적인 만

족도(subjective user satisfaction) 등과 같은 양적 특성을 포

함하는 사용의 편이성(ease of use)과 유용성(usefulness)이

라 할 수 있다. 이는 사용자가 시스템에 대해서 어느 정도 

일정한 수준의 지식을 취득하는 것이 얼마나 어려운지, 

그리고 사용자가 얼마나 쉽고 편리하게 시스템을 사용할 

수 있는지 시스템 사용의 ‘과정’에 초점을 둔 것이다.

새로운 가상현실 미디어의 사용성은 상호작용이 가능

한 어떠한 시스템에 대한 사용자(user)의 경험적 만족도

에서 획득한 가치이다. 시스템이 제공하는 콘텐츠, 사용

자 인터페이스에 의한 상호작용, VR-AR 사용자가 지각
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하는 미디어 콘텐츠 정보, 환경 인식 선호하는 미디어내

용의 경향이 있고 이에 따라 사용자의 만족감 또한 증가

된다. 사용성에 따른 가치사슬은 사용자 개인이나 조직, 

미디어 및 VR-AR 시스템에 만족과 이익, 가치와 우월성

을 부여하는 가치 특성을 가지고 있다[25], [26] [6], [7].

이용자의 가치사슬은 새로운 미디어가 핵심 속성으로 

아무리 다양하고 좋은 기능을 보유했더라도 새로운 미디

어와 시스템을 효과적으로 사용할 수 없다면 이용 효율

성이 떨어진다. 학자들은 이를 높이기위해서는 이용자들

이 이용에 학습용이성(learnability), 효율성(efficiency), 기

억의 용이성(memorability), 오류 방지 및 해결(error), 만족

도(satisfaction)가 가치를 결정한다. 첫째, 학습용이성

(learnability)은 이용자들이 처음 VR-AR을 접할 때 얼마

나 빨리 쉽게 배울 수 있는가를 평가하는 속성이다. 둘째, 

효율성(efficiency)은 사용자들이 VR-AR에 익숙해졌을 때 

시스템이 사용자가 원하는 작업을 얼마나 효율적으로 지

원할 수 있는가를 평가하는 속성이다. 셋째, 기억의 용이

성(memorability)은 AR-VR 시스템이 얼마나 기억하기 쉬

우며, 시간이 지난 후에도 사용법을 기억할 수 있는가에 

관한 속성이다. 넷째, 오류 방지 및 해결(error)은 VR-AR 

시스템 사용 시 오류 발생 빈도가 낮아야 하고, 만약 실수

를 했다 하더라도 쉽게 회복될 수 있는가를 평가하는 속

성이다. 다섯째, 만족도(satisfaction)는 AR-VR 시스템이 

얼마나 사용하기에 즐거우며, 사용자의 주관적인 만족도

를 채워주는가라는 감성적인 요소와 관련되어 있다. 따라

서 사용성에서의 만족도는 시스템을 이용하는 사람에게 

중요한 요소가 되어 학습 용이성이나 기억 용이성보다 

더 중요하게 다루어진다[25], [26] [6], [7].

본 연구는 VR-AR 이용과정에 나타난 기능조작의 용이

성(learnability), 속성의 효율성(efficiency), 심리적인 기억

의 용이성(memorability), 이용 속성의 만족도(satisfaction),  

가치단계도(HVM : Hierarchical Value Map)가 어떻게 구

성되는지를 기술하는데 목적이 있다. 따라서 기본적으로 

VR-AR *이용 시 주요 고려 요인으로 속성, 심리적인 만

이는 실세계 또는 그 이미지에 가상의 물체를 3차원적으로 겹
쳐 보여주는 방식이다.
이렇게 보이는 가상 이미지는 현실세계를 완전히 대체 할 수도 
있지만 보통 현실세계를
보강하기 위해 사용된다. 길을 따라 걸으면서 주위를 둘러보면 
주변 환경은 '현실' 이지만 마치 군인들이 쓰는 적외선 카메라
처럼 커다란 고글을 쓰고 시선을 고정한 후, 주위를 다시 둘러
보면 주변사물은 데이터와 연결되는 방식이다. 
상세 데이터는 마치 메모장처럼 넘어가면서 해당 사물에 대한 
자세한 정보를 제공한다.
AR시스템은 컴퓨터로 텍스트나 그래픽, 3차원 애니메이션, 사

족, 그리고 가상현실 이용에서 추구하는 가치의 연관 체

계도를 통해 수용자의 근본적인 가치사이의 연결 관계를 

귀납적으로 분석하는 래더링(laddering) 기법으로 차용하

고자 한다.

2.3 VR-AR 이용 가치측정으로서 수단-목적 사슬

이론 (Means-End Chain Theory)

수단-목적 사슬 이론(Means-end theory)은 수용자 연구

에 활용되는 이론으로 특정 제품 또는 미디어의 소비행

동, 동기, 가치간의 관계를 이해하는 데에 유용하게 활용

되고 있다[51], [31]. 이 이론은 소비자의 모든 행동이 사

실은 개인의 내적 가치에 기인한다고 것을 가정하고, 구

체적 행동과 내적 가치가 상호 어떻게 연결되는지 단계

적으로 밝히는 것이다. 즉 소비자는 미디어가 가진 속성

을 평가하고 이를 통해 얻은 혜택으로 궁극의 가치를 실

현하는데, 수단-목적 사슬이론은 이러한 미디어 소비의 

인과관계를 총체적으로 밝히고 있다. 

미디어의 선택 과정은 크게 세 단계로 나뉘는데 표 1

과 같이 속성(attributes), 혜택(consequences), 가치(values)

가 그것이다. ‘속성(attributes)'은 미디어가 가지고 있는 고

유한 특징으로 이용자가 특정 미디어를 선택하는 순간 

이해할 수 있는 지식이다. 미디어의 속성을 인지한 소비

자는 이를 통해 얻을 수 있는 ‘혜택(consequences)’을 깨닫

게 되고, 이를 자신이 인생에서 중요하게 고려하는 추상

적인 목표인 ‘가치(values)’와 연결시키며 이용 동기를 부

여한다 [59], [1].

이러한 단계의 세부 항목들이 소비자의 마음속에서 연

결될 때, 항목들은 특정 미디어에 대한 선호, 소비에 대한 

이해를 형성한다. 즉 속성의 항목, 혜택의 항목, 가치의 

항목이 연결 관계를 형성할 때, 소비자의 가치구조를 그

리게 되는 것이다. 이를 ‘가치단계도(HVM : Hierarchical 

Value Map)’라고 부르며, 이는 특정 미디어 소비에 대한 

총체적인 맥락을 읽을 수 있게 하고 있다. 따라서 수단-목

적 사슬 이론은 적용한다면, AR-VR 이용자가 어떤 속성

을 중요하게 고려하고 어떻게 이용하는지 단계적으로 이

운드를 비롯한 그 밖의 각종 디지털 데이터들을 고글 화면에 
오버랩으로 표시 해준다. 고개를 돌리거나 리모컨의 버튼을 선
택하면 해당정보가 즉시 제공되는 하나의 '디지털 세계'다. 
AR시스템 작동은 현재 자신의 위치와 시선이 응시하는 곳을 
정확하게 파악하는 데서 시작한다. 현재 바라보고 있는 지점에 
관한 데이터 입력 방식은 두 가지가 있다.
착용자의 지점을 cm단위로 측정하는 자동 GPS 시스템과 정밀
도를 높이기 위해 시야의 방향을 계산하는 방식이다. 
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(표 1)  추상의 단계

(Table 1)  Levels of Abstraction

추상 

수준
항목 6단계 구분 4단계 구분

추상적

(Abstract)

가치

(Value)

궁극적 가치

(Terminal values)

도구적 가치

(Instrumental values)

가치(Values)

혜택

(Conseque

nces)

심리적 혜택

(Psychological 

consequences)

기능적 혜택

(Functional 

consequences)

심리적 혜택

(Psychological 

consequences)

기능적 혜택

(Functional 

consequences)

구체적

(Concrete)

속성

(Attributes)

추상적 속성

(Abstract attributes)

구체적 속성

(Physical attributes)

속성

(Attributes)

출처: Antonides&VanRasij(1998); 권상희(2015) 재인용

해할 수 있으며 본 측정에 나타난 AR-VR의 가치 추구와 

어떠한 관계를 가지는 지 알 수 있다. 특히 VR미디어의 

속성과 같은 가시적인 면뿐만 아니라 심리적이고 추상적

이며 상징적인 단계와의 연결 관계를 밝혀주어, 이용자의 

내면을 이해하는 데에 중요한 자료를 제공하고 있다.

수단-목적 사슬이론이 소개되면서 학자들은 세 단계의 

계층을 좀 더 세분화하여 제품과 소비자 간의관계를 세

밀하게 연구하고자 하고 있다. 표 1은 소비단계를 6단계 

또는 4단계로 세분화하여 정의한 것이다. 6단계 구분은 

속성, 혜택, 가치를 각각 두 가지로 구분하며 세분화하고 

있다[27], [31], [32]. 그러나 6단계 구분은 지나친 세밀화

로 인해 최근 많이 쓰이지 않으며, ‘혜택’ 단계만을 세분

화 한 4단계 구분이 일반적으로 많이 활용되고 있다[45],  

[10], [1].

3. 연구문제 및 연구방법

3.1 연구문제

본 연구는 수단-목적 사슬이론을 적용, VR-AR 이용할 

때 경험으로 나타난 속성-기능-심리-가치 혜택의 단계별 

중요하게 고려하는 항목과 항목간의 연결 관계를 고찰하

고, 최종적으로 이들 미디어 대한 가치단계도(hierarchial 

value map, HVM)를 도출하는 데에 있다. 이를 위해 본 연

구는 다음과 같이 연구문제를 설정하고 검증해 보고자 

하였다.

【연구문제 1】: VR-AR이용자가 체험 과정에서 (속성

(A), 기능적 혜택(F), 심리적 혜택(P), 가

치(V)) 단계별로 어떠한 항목을 중요하

게 고려하는가?

【연구문제 2】: VR-AR이용자는 (속성, 기능적 혜택, 심

리적 혜택, 가치) 어떠한 항목 간 연결 

관계를 중요하게 고려하는가?

【연구문제 3】: VR-AR이용자의 가치단계도(hierarchial 

value map, HVM)는 어떻게 구성되는가?

이러한 연구문제 해결을 통해 본 연구는 VR-AR이용

자 대한 내적 욕구와 이를 충족하는 매체내의 기능 간의 

관계를 단계적으로 밝히고자 한다. 이러한 연구결과는 이

용자가 이들 AR_VR이용 선택하는 요인을 인과적으로 밝

히게 될 것이며, 현재 가상현실 가치 변화와 매체간의 성

격 간의 관계를 밝혀주게 될 것이다.

3.2 연구방법

3.2.1 콘텐츠 적합도 측정

VR-AR이용과 경험에 미치는 것은 이에 적합한 내용

물 즉 콘텐츠이다. VR-AR 콘텐츠 향유는 콘텐츠의 소비

나 이용을 넘어서서 적극적인 참여와 체험을 의미가치를 

연계하고, VR-AR 콘텐츠의 이용이 개개인의 문화적 욕

구의 체험과 경험을 충족시킴과 동시에 삶의 가치에 기

여한다. 그러나 현재 가상현실 기술에 비해 콘텐츠의 창

의적인 실세계에 구현에 한계가 있다. 가상현실 기술에는 

익숙해져있지만, 증강현실 광고와 같은 신선한 콘텐츠에 

현실 상호작용은 낮은 편이다. 이용자들은 여전히 2D 콘

텐츠를 이용한다. 사람들이 웹이나 모바일 폰으로 길을 

찾을 때 3가지 지도를 이용한다. 사용하는 형태는 2D 지

도, 증강현실 지도, 증강가상 지도이다. 이에 본 연구는 

VR-AR이용과 경험과정에 나타난 VR과 AR미디어에 적

합한 사회적 미디어의 적합도와 프로그램 적합도를 측정

하여 VR-AR속성, 기능적인 혜택 심리적인 호혜성 그리

고 가치획득측정에 사슬체계를 구성하는 요소를 측정하

고자한다. 즉, 이는 VR과 AR 미디어에 적합한 사회적 미

디어의 적합도가 이용자경험과정에 나타나는 가치체계

에 미치는 체계도에 미치는 중요한 요소이다.
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3.2.2 래더링(laddering) 기법

본 연구에서 VR-AR 이용체험에 나타나는 경험 이용

측정에 이용한 측정 방법은 수단-목적 사슬이론이다. 이

는 <속성 – 기능적 혜택 – 심리적 혜택 – 가치> 간의 

관계를 분석하기 위해 ‘래더링(laddering)’이라는 방법을 

활용하고 있다. 래더링은 속성에 해당하는 VR-AR 미디

어의 특성이 “왜 당신에게 있어 중요합니까(Why is that 

important for you?)”라고 묻고, 이에 대한 해답에 또 그것

이 중요하게 고려되는 이유를 연속적으로 질문하여 최종

적으로 시청자의 내면 깊은 곳에 중요하게 고려되는 항

목을 도출한다. 이를 통해 미디어의 속성부터 시청자 내

면 가치까지의 인과관계 사다리(ladder)를 밝힐 수 있다. 

그리고 각 단계별 중요하게 고려되는 항목 내용과 항목 

간의 사슬(chain)을 만들며 시청 행동 전체의 맥락 파악이 

가능하다[53].

(그림 2) APT래더링 설문지의 예

(Ter Hofstede et al., 1998)

(Figure 2)  Example of APT Laddering

래더링은 면접(interview) 방법인 ‘소프트 래더링(soft 

laddering)’과 설문지(survey)를 이용하는 ‘하드 래더링

(hard laddering)’으로 나뉜다. 소프트 래더링은 위의 질문

을 응답자에게 계속 던짐으로써 응답자의 행동과 내면 

간의 관계를 밝힌다. 그러나 소프트 래더링은 질문자의 

면접 기법에 의존하여 진행하므로 매우 숙련된 질문자를 

필요로 하며, 장시간의 면접 시간과 많은 조사비용이 소

요되는 문제가 있다[10]. 하드 래더링은 이러한 소프트 래

더링의 질문을 설문지로 구조화시킨 것이다. 하드 래더링

은 양적 방법을 이용하는 만큼 많은 표본 수를 대상으로 

조사하여 신뢰도를 높일 수 있으며, 시간과 비용을 절약

할 수 있다는 장점이 있다.

하드 래더링 방법에는 여러 가지가 있는데, ‘APT 

(association pattern technique) 래더링’이라는 조사방법이 

가장 정교하게 개발된 하드 래더링으로 제시되고 있다

[10],[59]. APT 래더링은 표의 가로와 세로 매트릭스에 속

성, 기능적 혜택, 심리적 혜택, 가치의 세부 항목을 서로 

교차되어 놓고, 가로와 세로에 공통적으로 교차되는 셀의 

빈칸에 표시하여 답을 표시한다. 설문은 먼저 가로와 세

로 매트릭스에 ‘속성’과 ‘기능적 혜택’의 항목을 서로 교

차되어 놓아 중요하게 고려되는 항목의 셀에 표시라는 

것으로 시작한다. 이어 ‘기능적 혜택’과 ‘심리적 혜택’의 

항목을 교차시켜 놓아 답하게 하며, 마지막으로 ‘심리적 

혜택’과 ‘가치’ 항목을 서로 교차시켜 놓는다. 이러한 연

속적인 과정을 거쳐 <속성 – 기능적 혜택 – 심리적 혜

택 – 가치> 각 하위 항목이 서로 연결되고, 다수의 설문

지를 통해 미디어 소비에 대한 전반적인 가치 사슬을 파

악할 수 있다.

이렇게 파악된 연결 관계 중 다수의 응답을 기록한 의

미 있는 연결 관계만을 골라, 이를 다이아 그램으로 표현

한다. 가치단계도(hierarchial value map, HVM)라고 하는 

이 다이아 그램은 속성, 기능적 혜택, 심리적 혜택, 가치

의 하위항목과 항목 간 연결 관계를 지도를 그리듯 연결

해 줌으로써 소비자들의 의사결정과정을 좀 더 구조적으

로 파악할 수 있도록 지원하고 있다. 이를 통해 VR-AR 

이용 경험 과정에 나타난 미디어적인 속성과 이를 통해 

나타난 기능혜택을 측정할 수 있으며 이는 VR-AR체험으

로 획득한 심리적인 혜택과 최종 가치를 단계적(HVM)으

로 분석할 수 있다.

3.2.3 측정 항목의 추출과 설문지의 완성

본 연구는 하드 래더링 방법 중 비교적 정교하게 고안

된 APT 래더링 기법을 활용해 자료를 수집하였다. 설문

지를 구성하기 위해 먼저 VR과 AR의 속성, 기능적 혜택, 

심리적 혜택, 가치 단계의 세부 항목을 추출할 필요가 있

다. 특히 하드 래더링은 항목을 미리 추출하여 제시하므

로 응답 범위를 제한하는 한계가 있다. 따라서 학자들은 

하드 래더링을 위해 속성, 혜택, 가치의 매트릭스에 들어

갈 항목에 대한 충분한 사전 조사를 권장하고 있다[59].

이에 본 연구는 세부 항목 추출을 위해 VR-AR 연구에 

차용할 수 있는 가치 체계 연구에 적용 가능한 미디어 이

용자의 가치체계와, 혜택에 대해 연구한 폭 넓은 기존 문

헌을 분석하였다[3], [4], [5], [8], [11], [12], [14], [20], [22] 
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[42],  [49], [50]. 대체로 방송, TV, 마케팅에 관련한 가치

사슬을 바탕으로 이를 통해 1차 추출하였고, 2차 파이롯 

테스트, 3차에 연구자의 전문가 검증 과정을 거쳐 수정하

고 AR-VR에 맞게 추출하였다. 이 과정에서 VR-AR 속성

과 기능적혜택, 심리적 혜택의 일부 항목 변형 적용하였

다. VR 가치 항목의 경우, 다수의 수용자 연구에 활용되

는 로키치[56]와 카일[35]이 개발한 ‘가치 측정 지표’를 

참고하였다[4], [33], [55], [1]). 본 연구는 [35]의 이론*을 

기초로 하여 [1] 연구를 바탕으로 하여 VR-AR에 적합한 

가치 항목을 구성하였으며 일부 로키치[56]의 가치 척도 

항목**을 필요에 따라 적용하여 가치 항목을 구성하였다. 

이렇게 추출된 항목을 통해 구조화 된 설문지 형태로 초

안을 완성하였다. 그 후 2차 AR-VR 이용자 예비 조사를 

실시 다시 연구자가 전문가 설계를 통하여 AR-VR 가치

설문을 검증하였으며, 이 과정의 내용을 다시 반영하여 

가치체계 설문지를 확정하였다. 이러한 과정을 통해 추출

한 가치체계도 하위항목을 이후 <표 6>, <표 7>에서 확인

할 수 있다. 

설문 조사는 2016년 12월 12일부터 29일까지 약 3주간 

진행되었다. 조사는 사전에 응답 방법에 대한 간단한 설

명 후 실시하였는데, 이는 APT래더링 기법이 그다지 일

반적이지 않아 응답자들이 혼란스러워함을 방지하기 위

함이었다. 조사 결과, 응답을 완전히 마치지 않았거나 불

성실하게 작성한 설문지를 제거하고 총 135개의 설문지

가 분석에 사용되었다. 

* 자아실현(self-fulfillment), 활기찬 삶(excitement), 성취감

(sense of accomplishment), 자아존중(self-respect), 소속감

(sense of belonging), 존경받고 싶음(being well-respected), 안

전한 생활(security), 재미와 즐거움(fun and enjoyment), 타인

과의 우호관계(warm relationship with others)
** 수단적 가치(Instrumental Values) : 야심적인(Ambitious), 생

각이 넓은(Broad-minded), 유능한(capable), 명랑한(Cheerful), 

청결한(Clean), 용감한(Courageous), 관대한(Forgiving), 도움

이 되는(Helpful), 정직한(Honest), 창조적인(Imaginative), 독

립적인(Independent), 지적인(Intellectual), 논리적인(Logical), 

자애로운(Loving), 순종적인(Obedient), 예의바른(Polite), 책

임 있는(Responsible), 자제력 있는(Self-controlled)

   최종적 가치(Terminal Values) : 편안한 생활(A comfortable 

life), 재미있는 생활(An exciting life), 성취감(A sense of 

accomplishment), 평화로운 세계(A world at peace), 미적 세

계(A world of beauty), 평등(Equality), 가족의 안전(Family 

security), 자유(Freedom), 행복(Happiness), 내적 조화(Inner 

harmony), 성숙한 사랑(Mature love), 국가의 안전(National 

security), 즐거움(Pleasure), 구원(Salvation), 자존

(Self-respect), 사회적 인정(Social recognition), 진실한 우정

(True friendship), 지혜(Wisdom)

연구 분석은 APT래더링 연구에서 분석방법으로 많이 

활용되는 ‘다중응답 빈도 분석’을 활용하였다. 분석은 

SPSS 22.0을 통해 진행하였다. 빈도 분석을 통해 도출된 

연구결과는 ‘함축 매트릭스’로 작성하였고, 이 중 그리고 

의미 있는 연결 관계만을 추출하기 위해 ‘절단수준

(cut-off level)’을 결정하여 연구결과를 축소하였다. 이렇

게 결정된 절단 수준에 따라 연구결과는 가치단계도

(HVM)로 표현, 속성-기능적 혜택-심리적 혜택-가치 관계

를 이해할 수 있었다.

4. 연구결과

4.1 응답자의 특성

본 연구의 표본 집단은 다음과 같은 특징을 가진다. 먼

저 남녀 비율은 남성이 42명(31.1%), 여성이 93명으로

(68.9%) 나타났다. 응답한 표본 집단 특성상 여성의 비율

이 다소 높은 것으로 보인다. 연령의 경우 평균 연령 

22.78세로 20대 초중반이 높은 비율을 차지하였다. 학력

과 직업 분포에 있어서는 ‘학생’의 비율(103명, 76.3%)이 

대부분을 차지하였다. 거주 지역별 분포에서는 서울특별

시가 100명(74.1%), 수도권의 비율이 매우 높았다. 표본 

집단의 하루 평균 미디어 시간은 ‘스마트폰/모바일

(230.14분)’이 가장 높았고, 그 다음으로 ‘인터넷/컴퓨터

(156.60분)’, ‘개인공부/과제/전공책(110.78분)’이 그 다음 

순서로 높았다. 

인구 통계적 변인과 더불어 가치단계도를 측정기위한 

사전 측정으로 VR-AR체험에 나타난 콘텐츠 적합도를 기

본으로 하여 VR-AR 콘텐츠 매체별 적합도를 측정하였

다. 이는 콘텐츠가 체험에 미치는 영향 관계가 VR-AR속

성, 기능적 혜택, 심리적인혜택, 그리고 체험 가치체계에 

중요한 요인으로 작용하여 이를 측정, 반영하였다,

4.2 【연구문제 1】의 결과

【연구문제 1】은 <속성(A)-기능적 혜택(FC) – 심리

적 혜택(PC) – 가치(V)> 단계별로 중요 항목을 밝히는 

것이다. 이를 위해 <표3>과 같이 매체별 적합도와 지향성

을 측정하고 이를 바탕으로 <표 3>은  VR 가치구조 항목

별 중요도 에 해당하는  속성(A), 기능적 혜택(F), 심리적 

혜택(P), 가치(V) 단계까지 이르는 항목을 도출하였다. 표

4는 AR 가치구조 항목별 중요도에 해당하는 항복이다. 

설문 응답자들은 가치구조 <속성 - 기능적 혜택 - 심리
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(표 3) VR 가치구조 항목별 중요도

(Table 3)  VR Importance by Value Structure

속성(A) 기능적 혜택(F)

항목 값 항목 값

1) 스토리텔링 397 ) 현실일탈 392

2) 실감나는 영상 397 2) 호기심 충족 388

3) 음향효과 394 3) 생생함 392

4) 다양한 단말기에서 이용 393 4) 기분전환 391

5) 전용안경 396 5) 유행선도 394

6) 가상환경 395 6) 상호작용 390

7) 게임 395 7) 대인관계 향상 391

8) 컨트롤러 392 8) 간접 경험 확대 391

9) 입체감 391 9) 자기표현 393

10) 캐릭터 392 10) 정보 전달 392

소계 3,942 소계 3,914

심리적 혜택(P) 가치(V)

항목 값 항목 값

1) 자기만족 394 1) 자아실현 377

2) 자부심 394 2) 활기찬 삶 384

3) 자기계발 395 3) 성취감 385

4) 성실함 395 4) 자아존중 390

5) 개성추구 394 5) 소속감 393

6) 소유욕 395 6) 존경받고 싶음 389

7) 원활한 사회생활 397 7) 재미와 즐거움 390

8) 편리함 394 8) 타인과의 우호관계 389

9) 신뢰 392 9) 역량강화 391

10) 내 취향에 맞음 396 10) 행복 390

11) 즐거움/재미 396 11) 내적 조화 389

12) 앞서감/세련됨 394 12) 미적세계 390

소계 12,620 소계 12,485

(표 4) AR 가치구조 항목별 중요도

(Table 4)  AR Importance by Value Structure

속성(A) 기능적 혜택(F)

항목 값 항목 값

1) 현실과의 결합 392 1) 호기심 충족 390

2) 홀로그램 393 2) 생생함 389

3) 메시지 전달 393 3) 정보 전달 391

4) 스토리텔링 390 4) 유행선도 391

5) 실감나는 영상 393 5) 상호작용 394

6) 음향효과 391 6) 간접 경험 확대 393

7) 가상환경 394 7) 자기표현 394

8) 입체감 391 8) 기분전환 392

9) 게임 394 9) 대인관계 향상 392

10) 캐릭터 392

11) 다양한 단말기에서 이용 393

소계 4,316 소계 3,526

심리적 혜택(P) 가치(V)

항목 값 항목 값

1) 자기만족 397 1) 자아실현 387

2) 자부심 397 2) 활기찬 삶 379

3) 자기계발 396 3) 성취감 389

4) 성실함 393 4) 자아존중 390

5) 개성추구 392 5) 소속감 384

6) 소유욕 396 6) 존경받고 싶음 392

7) 원활한 사회생활 393 7) 재미와 즐거움 390

8) 편리함 395 8) 타인과의 우호관계 388

9) 신뢰 392 9) 역량강화 391

10) 내 취향에 맞음 396 10) 행복 387

11) 즐거움/재미 396 11) 내적 조화 390

12) 앞서감/세련됨 395 12) 미적세계 388

소계 13,370 소계 11,707

적 혜택 - 가치> 항목별로 최대 3개까지 중복선택을 할 

수 있었다. 다음 <표 3>과 <표 4>는 콘텐츠 적합도와 지

향성 측정 후 도출된 항목 및 항목별 응답자들의 선택 개

수를 취합한 것이다.

4.3 【연구문제 2】의 결과

【연구문제 2】는 VR-AR의 <속성 - 기능적 혜택 – 

심리적 혜택 – 가치> 단계별로 중요 항목을 밝히는 것이

다. <연구문제 2>는 각 단계별로 항목 간 어떠한 연결 관

계를 구성하는지 비교하기 위한 것이었다. 분석결과 각 

단계별 항목 간 연결 관계가 함축 매트릭스로 표현되었

다. 또한 각 단계별 cut-off level은 항목 간 연결 관계를 토

대로 가장 의미 있는 수치로 선정하였다.

(표 5) VR 속성-기능적 혜택 함축 매트릭스 결과표

(Table 5)  VR Attribute - Functional Benefit Implied 

Matrix Result Table

(단위 : 개)

구분
기능적 혜택(F)

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10

A1 27 54 68 60 33 46 21 38 14 36

A2 34 57 84 52 41 42 23 38 8 18

A3 25 37 86 68 29 42 19 56 10 25

A4 24 43 44 33 72 58 32 38 12 38

A5 48 56 73 57 44 31 15 39 11 22

A6 60 61 69 60 25 38 11 45 15 11

A7 70 53 67 57 42 39 18 26 14 9

A8 25 47 55 50 54 47 22 38 32 22

A9 36 57 93 40 39 32 20 49 15 10

A10 46 52 64 40 49 40 34 27 34 6

 CUT - OFF LEVEL: 70
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(표 6) AR 속성-기능적 혜택 함축 매트릭스 결과표 

(Table 6)  AR Attribute - Functional Benefit Implied Matrix Result Table

(단위 : 개)

구분
기능적 혜택(F)

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10

A1 52 75 48 38 68 44 20 20 24 3

A2 47 72 50 37 49 50 31 31 23 3

A3 25 38 91 29 65 37 45 21 20 22

A4 50 56 71 34 46 41 27 32 22 11

A5 49 85 40 43 41 50 24 32 24 5

A6 36 85 40 44 40 54 26 40 20 8

A7 55 81 33 38 44 52 27 33 25 6

A8 44 83 34 36 43 49 19 40 36 7

A9 42 60 30 46 46 45 35 56 20 14

A10 45 54 32 47 41 36 51 39 27 20

A11 38 40 47 64 44 48 40 26 21 25

 CUT - OFF LEVEL: 65

(표 7) VR 기능적-심리적 혜택 함축 매트릭스 결과표 

(Table 7)  VR Functional - Psychological Benefit Implied Matrix Result Table

(단위 : 개)

구분
심리적 혜택(P)

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

기능적 

혜택

(F)

F1 72 22 26 22 53 27 21 22 11 33 67 16

F2 66 18 32 15 58 29 32 23 9 39 52 15

F3 60 21 13 25 41 36 25 27 20 35 67 22

F4 58 22 21 25 45 38 30 26 12 45 54 15

F5 29 28 30 30 63 23 39 32 24 18 34 44

F6 33 11 38 27 37 33 54 34 47 28 25 23

F7 32 14 28 33 41 28 70 39 47 21 25 13

F8 44 17 42 16 47 25 32 37 31 30 48 23

F9 50 34 45 15 52 40 37 25 18 33 30 14

F10 31 19 44 40 27 25 43 55 39 21 23 25

 CUT - OFF LEVEL: 60

VR의 속성-기능적 혜택 연결 관계를 살펴보았다. 구체

적인 연결 빈도는 표 6와 같다. 기능적 혜택 ‘생생함’에서 

많은 연결들이 높게 나타났다. ‘실감나는 영상-생생함

(n=84)’, ‘음향효과-생생함(n=86)’, ‘전용안경-생생함(n=73)

이 있다. 가장 높게 나타난 항목은 ‘입체감-생생함(n=93)’

이다. <VR 속성-기능적 혜택> 연결 관계의 체험이 VR 속

성과 이용 기능의 혜택에서 몰입을 제공하는 생생함의 

경험을 체득하는 것으로 나타났다.

다음으로 AR의 속성-기능적 혜택 연결 관계를 살펴보

기 위해 표 7을 참고한다. 연결 관계 중 ‘메시지 전달-정

보 전달(n=91)’이 가장 높게 나타났다. AR도 기능적 혜택 

중 ‘생생함’이 가장 많은 연결을 가지고 그다음이 상호작

용에 있다. <AR 속성-기능적 혜택> 연결 관계에서 현실

과 결합, 홀로그램, 메시지전달, 실감영상, 입체감이 기능

적인 체험에 ‘생생함‘ 그리고 상호작용의 체험적인 기능

의 혜택을 제공하고 있다.

다음으로 VR 이용자의 기능적 혜택과 심리적 혜택의 

주요 연결 관계를 살펴보았다. <표 8>에서 나타난 바와 
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(표 9) VR 심리적 혜택-가치 함축 매트릭스 결과표 

(Table 9) VR Psychological Benefit - Value Implication Matrix Result Table

(단위 : 개)

구분
가치(V)

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12

P1 49 51 58 44 24 24 55 15 23 32 10 9

P2 47 31 46 49 33 41 34 24 28 27 24 10

P3 51 26 50 36 27 42 37 35 40 29 19 3

P4 33 24 49 46 35 44 27 39 39 20 24 15

P5 46 44 30 42 22 31 67 28 18 35 13 18

P6 21 28 62 23 51 43 43 29 33 35 18 9

P7 24 30 25 28 48 40 40 74 29 27 20 12

P8 20 43 34 29 27 30 52 26 34 55 29 15

P9 19 29 26 32 48 37 30 69 29 32 26 16

P10 29 35 35 27 31 25 62 30 28 46 34 14

P11 19 51 29 27 26 21 61 24 27 68 23 20

P12 37 36 39 25 29 47 44 24 25 43 20 25

CUT - OFF LEVEL: 58

(표 8) AR 기능적-심리적 혜택 함축 매트릭스 결과표 

(Table 8) AR Functional - Psychological Benefit Implied Matrix Result Table

(단위 : 개)

구분
심리적 혜택(P)

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

F1 56 20 38 28 52 25 19 23 17 38 58 16

F2 58 15 34 18 38 28 32 35 16 29 59 27

F3 29 18 50 34 24 26 44 53 36 23 31 23

F4 32 31 30 21 55 33 28 28 21 32 33 47

F5 46 16 27 28 35 31 61 45 35 31 21 18

F6 41 21 46 22 43 30 32 37 27 34 35 25

F7 54 33 44 27 42 24 46 32 28 28 23 13

F8 55 24 15 12 48 36 24 30 20 49 64 15

F9 32 23 31 34 26 26 71 30 53 23 27 16

CUT - OFF LEVEL: 54

같이, 가장 연결 빈도가 높은 연결 관계는 ‘현실일탈-자기

만족(n=72)’이었고 이어서 ‘대인관계 향상-원활한 사회생

활(n=70)’, ‘현실일탈-즐거움/재미(n=67)’, ‘생생함-즐거움/

재미(n=67)’ 순이었다. 비교적으로 높게 나타난 연결 관계

는 ‘자기만족’ 심리적 혜택 항목에 있었다. ‘호기심 충족-

자기만족(n=66)’, ‘생생함-자기만족(n=60)’이 있다. <VR 기

능적 혜택-심리적 혜택> 연결 관계의 ‘자기만족’, ‘개성추

구’, ‘즐거움/ 재미 등 3가지 항목은 심리적 혜택의 체험

을 제공하고 있다.

AR 이용자의 기능적 혜택과 심리적 혜택의 주요 연결 

관계는 표 9를 참고한다. 연결 빈도가 가장 높은 연결 관

계는 ‘대인관계 향상/원활한 사회생활(n=71)’이었고 이어

서 ‘기분전환-즐거움/재미(n=64)’, ‘상호작용-원활한 사회

생활(n=61)’ 순이었다. 비교적으로 중요한 연결 관계는 

‘생생함-즐거움/재미(n=59)’, ‘호기심 충족-즐거움/재미

(n=58)’, ‘생생함-자기만족(n=58)’ 등이었다. <AR 기능적 

혜택-심리적 혜택> 연결 관계의 ‘생생함’, ‘상호작용’그리

고 ‘유행선도’로 연결되어 사회적 상호작용과 포켓몬고 



가상현실 미디어 체험이 가치사슬구조형성에 미치는 영향 연구: VR-AR 수단-목적 사슬이론 적용 중심으로

60 2018. 2

 

     심리적 혜택 
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(Figure 3) VR Hierarchical Value Map

열풍이 제공한 유행선도의 경험을 제공하고 있다.

VR 이용자의 심리적 혜택과 이용 가치의 주요 연결 

관계를 살펴보기 위해 표 10을 참고한다. 여기서 가장 높

게 나타난 연결 관계는 ‘원활한 사회생활-타인과의 우호관

계(n=74)’이었고 이어서 ‘신뢰-타인과의 우호관계(n=69)’, 

‘즐거움/재미-행복(n=68)’ 순이었다. 그 외에도 중요한 연

결 관계는 ‘개성추구-재미와 즐거움(n=67)’, ‘내 취향에 맞

음-재미와 즐거움(n=62)’, ‘소유욕-성취감(n=62)’이 있다. 

<VR 심리적 혜택-이용 가치> 연결 관계로 VR이 타인과

의 우호관계, 행복, 재미와 즐거움, 성취감의 가치체험을 

제공한다.

마지막으로 AR 이용자의 심리적 혜택과 이용 가치의 

주요 연결 관계를 살펴보았다. 표 10에서 나타난 바와 같

이, 가장 연결 빈도가 높은 연결 관계는 자기만족-성취감 

(n=56) 자기만족은 자아실현 (n=56) 과 동시에 가치를 제

공하고 있다. ‘즐거움/재미-재미와 즐거움(n=79)’은 심리

적인 혜택이 가치체험과 같은 경험을 제공한다.  이어서 

‘원활한 사회생활–타인과의 우호관계(n=75)’, ‘내 취향에 

맞음-재미와 즐거움(n=66)’ 순이었다. 그 외에도 연결 관

계 ‘신뢰-타인과의 우호관계(n=64)’와 ‘즐거움/재미-행복

(n=63)’이 높은 연결 빈도를 가지고 있다. <AR 심리적 혜

택-이용 가치> 연결 관계로 AR이 자아실현, 성취감 , 그

리고 재미와 즐거움의 가치체험을 제공한다.

4.4 【연구문제 3】의 결과

다음으로 앞의 【연구문제 1】와 【연구문제 2】의 결

과를 바탕으로 【연구문제 3】의 VR-AR에 대한 가치단

계도(HVM)를 분석하였다. 가치단계도는 <연구문제 2>에

서 의미 있는 추출된 연결 관계 중 모든 단계에서 의미 

있게 나타난 관계만을 추려 구성하였다.

본 연구의 목적은 수단-목적 사슬이론의 래더링 기법

을 통하여 VR-AR 이용체험에 나타난 경험의 가치구조를 

밝히는 것이다. 앞서 살펴보았던 단계별 중요 항목과 항

목 간 연결 관계는 속성-가치-심리-가치단계도(HVM)를 

구성하기 위한 기반이라고 할 수 있다. 즉 <연구문제 3>
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(그림 4) AR가치단계도

(Figure 4)  AR Hierarchical Value Map

(표 10) AR 심리적 혜택-가치 함축 매트릭스 결과표 (단위 : 개)

(Table 10)  AR Psychological Benefit - Value Implication Matrix Result Table

구분
가치(V)

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12

P1 56 48 56 42 29 28 42 19 27 37 10 3

P2 53 32 60 61 35 47 28 19 22 29 7 3

P3 49 28 57 40 29 53 33 23 44 26 11 3

P4 35 26 44 33 43 38 26 49 42 28 20 9

P5 43 45 36 37 29 31 54 24 21 41 17 14

P6 25 21 56 33 48 44 32 29 30 44 21 13

P7 16 32 30 35 54 44 38 75 21 30 12 6

P8 28 49 40 22 34 30 52 24 36 50 20 10

P9 22 15 35 47 47 44 37 64 27 23 19 12

P10 31 34 25 24 33 37 66 23 25 47 30 21

P11 35 54 30 25 17 18 79 20 17 63 22 15

P12 34 28 33 26 36 37 46 30 33 41 24 28

의 결과를 추출하기 위해 <연구문제 1>과 <연구문제 2>

는 전단계로서의 의미를 갖는다. <연구문제 3>은 수단-목

적 사슬이론에 입각하여 VR와 AR 이용자의 가치단계도

가 어떻게 나타나는지 파악하는 것이다.
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가치단계도는 각 단계의 항목 간 연결 관계를 바탕으

로 작성된 계층적 가치구조 지도를 의미한다. 가치단계도

는 ‘속성’에서 ‘가치’까지의 주요 항목 간 연결 관계를 종

합적으로 표현함으로써 VR-AR 이용과 수용자의 자아와 

어떻게 연결되어 있는지 보여준다. 항목 간의 연결 관계

는 선으로 표현되며 이는 이용자의 가치 사슬을 의미한

다고 할 수 있다. 선 위에 표시된 숫자는 연결 관계 빈도

수를 의미하며, 굵은 선은 빈도수가 특히 높게 나타난 연

결 관계를 표현한 것이다. 항목 간 연결 빈도수가 높더라

도 다음 단계로 이어지지 않는 항목은 제외하였다. 즉 속

성에서 가치까지 모두 연결되는 항목만 추출하여 가치단

계도에 나타냈다. 이러한 결과를 바탕으로 작성한 VR 가

치단계도는 다음 그림 3과 같다. 그림 3 의 가치단계도는 

속성은 ‘입체감’ 기능은 ‘현실일탈’ 심리는 ‘즐거움과 제

미‘ 이를 통한 가치는 행복으로 연결되고 있다.

VR에 대한 이용자의 가치단계도(HVM)에서 중요한 

속성 항목은 ‘실감영상, 음향효과, 다양한 단말기에서 이

용가능’, ‘전용안경’, ‘게임’, ‘입체감’ 등 총 6개가 있다. 

이러한 속성 항목들은 각각 다음 단계인 기능적 혜택 중

에서 ‘현실일탈’, ‘생생함’, ‘유행선도’ 등과 연결된다. 기

능적 혜택 단계에서 ‘자기만족’, ‘개성추구’, ‘즐거움/ 재

미 등 세(3) 가지 항목은 심리적 혜택과 연결된다. 이렇게 

연결된 심리적 혜택 단계는 추상성이 가장 높은 단계인 

가치 단계의 ‘성취감’과 ‘재미와 즐거움’, ‘행복’ 으로 연

결된다.

AR에 대한 이용자의 가치단계도(HVM)에서 중요한 

속성 항목은 ‘현실과 융합, 홀로그램, 메시지전달’, ‘실감

나는 영상’, ‘음향효과’, ‘가상환경 ‘입체감’ 등 총 7개가 

있다. 이러한 속성 항목들은 각각 다음 단계인 기능적 혜

택 중에서 ‘생생함’, ‘상호작용’ 과 연결된다. 기능적 혜택 

단계에서 ‘자기만족’, ‘원활한 사회생활’ 두(2) 가지 항목

은 심리적 혜택과 연결된다. 이렇게 연결된 심리적 혜택 

단계는 추상성이 가장 높은 단계인 가치 단계의 ‘자아실

현’, ‘성취감’과 ‘타인과의 우호적 관계’ 로 연결된다. 

이러한 결과를 전체적으로 볼 때 VR과 AR 이용자들

이 추구하는 가치항목이 차이가 있다는 것을 알 수 있다. 

동일한 가치는 ‘성취감’이라는 공통점이 있다. 속성 단계, 

기능적 혜택 단계와 심리적 혜택 단계에서와 다음 차원

의 경험단계인 심리적인혜택과 가치의 차이를 가져오는 

것으로 판단할 수 있다. VR-AR 이용자들이 중요하게 생

각하는 <속성-기능적 혜택-심리적 혜택-가치> 가치 단계

도로 그 차이를 알 수 있다.

AR 가치단계도는 그림 4와 같다. 그림 4에서 보여지는 

AR의 가치단계도에서 속성-기능-혜택-가치 체험간의 연

결은 기능적 혜택(FC)에서 ‘상호작용’ 콘텐츠와 ‘생생함’

의 정서적 콘텐츠가 중요한 기능적인 역할을 하는 것으

로 가치체계적인 연결을 구성할 수 있다. 이는 ‘자기만

족’, 원활한 사회생활‘, 이는 가치단계에서 자아실현과 성

취감, 그리고 타인과 우호적인 관계의 가치 체계로 나타

난다. 

5. 결론 및 함의

5.1 연구 결론

본 연구는 VR-AR이용과정에 획득한 체험이 미디어 

이용자본 형성에 영향을 미치는지에 대한 가치체계 형성 

과정을 측정한 연구이다. 이를 위해 수단-목적 사슬 이론

을 통해 본 연구에서는 크게 세 가지 연구문제로 

VR(Virtual Reality: 가상현실)과 AR(Augmented Reality: 증

강현실) 이용자의 가치구조를 살펴보고자 하였다. 첫째는 

수단-목적 사슬이론에 따라서 VR-AR 이용에 있어서 각 

단계별로 이용자가 경험하는 가치의 중요한 항목이 무엇

인지 파악하는 것이다. 둘째, 각 단계별 중요한 항목 간 

연결 관계 어떠한지 분석하는 것이다. 셋째, VR-AR 종합

적인 가치구조에 대해서 알아보고 관여도에 따라서 차이

가 있는지를 알아보는 것이다. APT 래더링 방법을 이용

해 VR-AR 이용자의 가치구조를 이해하고자 하였다.

연구결과, VR에 대해 가장 두드러지게 나타나는 체험

유형을 살펴본 결과, 실감영상이라는 인지적 체험, 행복

이라는 느낌의 감성적 체험,  행복이라는 행동적 체험, 행

복이라는 자아

관계적 체험, 그리고 여기에 AR은 사회관계적체험을 

통한 타인과의 우호적인 체험을 크게 느끼는 것으로 나

타났다. 즉 가상현실(VR) 이용 경험의 경우 이용자들은 

VR이 제공하는 실감영상을 통해 행복감과 즐거움을 그

리고 행복을 얻고자 하는 경향을 강하게 나타났다. 기능

적인 특성을 통해, 현실과는 다른 현실일탈, 생생함, 유행

을 선도하는 속성을 가지고 있었다.

더불어 증간현실은 이용자들이 ‘현실과 결합’, ‘메시지

전달’, ‘실감영상’의 기능을 통해 생생함과 상호작용의 속

성을 획득하고 이는 ‘자기만족’, ‘원활한 사회생활’ 이라

는 심리적 제공하고 이는 가치 단계의 ‘자아실현’, ‘성취

감’과 ‘타인과의 우호적 관계’ 로 연결된다.
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5.2 연구함의

본 연구의 함의는VR(Virtual Reality: 가상현실)과 

AR(Augmented Reality: 증강현실)  이용자들이 체험과정

에 나타난 속성-기능적 혜택-심리적 혜택-가치 체계의 단

계별 속성의 어떠한 요소를 중요하게 인식하고 경험 하

는지, 그리고 이러한 선택이 디지털 가상현실시대 사용자

의 내적 욕구와 연결되어 있는지 연구하였다는 데에 있

다. 본 연구결과를 통해 VR-AR이용자들은 다양한 이용

가치사슬을 포함하고 있으며, 이를 정리하면 VR이용자들

은 새로운 가상현실 경험 요소를 통해 현실이탈, 체험의 

생생함, 유행선도를 통하여 새로운 성취감, 재미와, 즐거

움을 통하여 사회생활을 원활히 하고자 하였다. AR 적합

도는 게임과 마케팅관련 새로운 프로그램 이였으며, AR

이용자들은 생생함과 주변 상호작용을 통하여 자아실현, 

타인과 상호작용에 가치를 두고 있어 ‘주변인’의 영향이 

크게 작용하였으며, 이들과의 상호작용이 중요한 선택 목

적이었다. 이용자들의 VR-AR 선택의 중요기본 가치는 

타인과 상호작용 증진 심리적인 속성이, 성취감, 행복과 

우호적인 가치 속성과 상관관계를 포함하는 것으로 평가 

할 수 있다. 

VR-AR가치 체계의 연관성을 살펴보면, 가장 중요한 

가치 측면이 인간 인식 능력의 확대라고 할 수 있다. 즉 

1) 이용자의 시각적 능력을 확대해주며 (현실의 생생함, 

상호작용), 2)우리가 가지는 상상력을 실현시키고 강화하

는 역할을 하고 (현실과 결함 상호작용), 3) 우리가 가지

는 창조력을 확대하고, 4) 현실공간과 커뮤니티간의 경험

을 공유할 수 있게 한다. 가상현실(VR)은 몰입감과 현실 

일탈을 통한 새로운 가치와 행복감을 경험하게 하며, 증

강현실(AR)은 연결되어 시공간을 초월하는 상호작용성

의 확장으로 현실과 상호작용하는 가치획득으로 새로운 

체험을 증대 시킨다.
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