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Consumer’s Intention to Purchase: Focused on Rational 

and Emotional Responses
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According to Wikipedia, virtual reality (VR) is defined as a technology that allows a user to interact with 

a computer-simulated environment. Due to a rapid growth in information technology (IT), the cost of virtual 

reality has been decreasing while the utility of virtual reality advertisements has dramatically increased. 

Nevertheless, only a few studies have investigated the effects of virtual reality advertisement on consumer 

behaviors. Therefore, the objective of this study is to empirically examine the effects of virtual reality 

advertisement. 

Compared to traditional online advertisements, virtual reality advertisement enables consumers to experi-

ence products realistically over the Internet by providing high media richness, interactivity, and telepresence 

(Suh and Lee, 2005). Advertisements with high media richness facilitate consumers’ understanding of advertised 

products by providing them with a large amount and a high variety of information on the products. Interactivity 

also provides consumers with a high level of control over the computer-simulated environment in terms of 

their abilities to adjust the information according to their individual interests and concerns and to be active 

rather than passive in their engagement with the information (Pimentel and Teixera, 1994). Through high 

media richness and interactivity, virtual reality advertisements can generate compelling feelings of 

“telepresence” (Suh and Lee, 2005). Telepresence is a sense of being there in an environment by means 

of a communication medium (Steuer, 1992). Virtual reality advertisements enable consumers to create a 

perceptual illusion of being present and highly engaged in a simulated environment, while they are in reality 

physically present in another place (Biocca, 1997). 

Based on the characteristics of virtual reality advertisements, a research model has been proposed to 

explain consumer responses to the virtual reality advertisements. The proposed model includes two dimensions 

of consumer responses. One dimension is consumers’ rational response, which is based on the Information 

Processing Theory. Based on the Information Processing Theory, product knowledge and perceived risk
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are selected as antecedents of intention to purchase. The other dimension is emotional response of consumers, 

which is based on the Attitude-Structure Theory. Based on the Attitude-Structure Theory, arousal, flow, and 

positive affect are selected as antecedents of intention to purchase. Because it has been criticized to have 

investigated only one of the two dimensions of consumer response in prior studies, our research model has 

been built so as to incorporate both dimensions.

Based on the Attitude-Structure Theory, we hypothesized the path of consumers’ emotional responses to 

a virtual reality advertisement: (H1) Arousal by the virtual reality advertisement increases flow; (H2) Flow in-

creases positive affect; and (H3) Positive affect increases intension to purchase. In addition, we hypothesized 

the path of consumers’ rational responses to the virtual reality advertisement based on the Information 

Processing Theory: (H4) Increased product knowledge through the virtual reality advertisement decreases 

perceived risk; and (H5) Perceived risk decreases intension to purchase. Based on literature of flow, we addition-

ally hypothesized the relationship between flow and product knowledge: (H6) Flow increases product 

knowledge.

To test the hypotheses, we conducted a free simulation experiment [Fromkin and Streufert, 1976] with 

300 people. Subjects were asked to use the virtual reality advertisement of a cellular phone on the Internet 

and then answer questions about the variables. To check whether subjects fully experienced the virtual reality 

advertisement, they were asked to answer a quiz about the virtual reality advertisement itself. Responses 

of 26 subjects were dropped because of their incomplete answers. Responses of 274 subjects were used 

to test the hypotheses.

It was found that all of six hypotheses are accepted. In addition, we found that consumers’ emotional 

response has stronger impact on their intention to purchase than their rational response does. This study 

sheds much light into practical implications for both IS researchers and managers. First of all, while most 

of previous research has analyzed only one of the customers’ rational and emotional responses, we theoret-

ically incorporated and empirically examined both of the two sides. Second, we empirically showed that 

mediators such as arousal, flow, positive affect, product knowledge, and perceived risk play an important 

role between virtual reality advertisement and customer’s intention to purchase. In addition, the findings of 

this study can provide a basis of practical strategies for managers. It was found that consumers’ emotional 

response is stronger than their rational response. This result indicates that advertisements using virtual reality 

should focus on the emotional side, and that virtual reality can be served as an appropriate advertisement 

tool for fancy products that require their online advertisements to give an impetus to customers’ emotion. 

Finally, even if this study examined the effects of virtual reality advertisement of cellular phone, its findings 

could be applied to other products that are suited for virtual experience.

However, this research has some limitations. We were unable to control different kinds of consumers and 

different attributes of products on consumers’ intention to purchase. It is, therefore, deemed important for 

future research to control the consumer and product types for more reliable results. In addition to the consumer 

and product attributes, other variables could affect consumers’ intention to purchase. Thus, the future research 

needs to find ways t control other variables. 

Keywords : Virtual Reality, Information Processing Theory, Attitude Structure Theory, Virtual Reality 

Advertisement, Intention to Purchase
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가상현실(Virtual Reality) 광고가 소비자 구매의도에 미치는 영향: 

이성적인 반응과 감성적인 반응의 통합

차 재 열, 임 건 신

Ⅰ. 서  론

시장 조사업체 Frost and Sullivan에 따르면 최

근 전세계 경기 침체에도 불구하고 2008년 국내 

온라인 광고 시장 규모는 17억 달러로 전년대비 

16.9%나 성장하였으며 연평균 성장률은 7.7%에 

달해 지속적으로 성장하고 있음이 밝혀졌다.1) 또

한 Overture Korea의 조사 결과에 따르면 지속

되는 경기 침체에도 불구하고 기업의 온라인 광

고 투자는 꾸준히 늘어나고 있다.2) 이와 같이 온

라인 광고시장이 급성장하는 것과 동시에 가상

현실(Virtual Reality) 솔루션 시장도 성장세를 보

이고 있다. 가상현실 마케팅 조사업체인 Cybe-

redge에서 발표한 자료에 따르면 전세계 가상현

실 솔루션 시장은 2001년에 $220억 불, 2년 만인 

2003년에는 2배에 가까운 $430억을 기록했다.3) 

2009년도에 또다시 두 배에 가까운 성장을 할 것

으로 예상되고 있는 상황이다. 여기에 최근 IT기

술의 급격한 발전으로 가상현실 솔루션의 제작

비용과 시간이 크게 낮아지고 단축되면서 가상

현실 광고시장 또한 급성장을 할 것으로 예측되

고 있다. 

위키피디아(Wikipedia)의 정의에 따르면 가상

현실이란 어떤 특정한 환경이나 상황을 컴퓨터

로 만들어서 그것을 사용하는 사람이 마치 실제 주

변환경과 상호작용을 하고 있는 것처럼 만들어 

주는 인간-컴퓨터 사이의 인터페이스를 말한다. 

이러한 가상현실 기술을 이용하여 제작된 광고

1) http://www.frost.com/prod/servlet/frost-home.pag.

2) http://www.overture.co.kr/.

3) http://www.cyberedge.com.

(이하 가상현실 광고라 칭함)는 기존 온라인 제품 

광고와는 달리 몇 가지 특성을 가지고 있다[Suh 

and Lee, 2005]. 첫째, 온라인상의 일반적인 광고

형식을 통한 일방적인 주입식 제품 정보 제공과

는 달리 소비자가 원하는 대로 반응하여 제품의 

설명과 조작을 실행 시켜주는 상호작용(interac-

tivity)기능은 특히 온라인 상에서 다른 광고보다 

강한 쇼핑 재미와 만족을 가져다 줄 수 있다. 또

한 가상현실은 높은 매체 풍요도(media richness) 

특성을 지닌다. 매체 풍요도 이론에 대한 많은 연

구에 따르면 매체의 풍요도가 높을수록 즉, 제품

의 정보가 더 풍부하고 구체적으로 전달 될수록 

더 많은 관심과 몰입이 일어난다고 설명하고 있다

[Daft and Lengel, 1986; Alan and Kinney, 1998]. 

가상현실 광고는 2차원 기반인 기존의 일반 인터

넷 광고에 비해 높은 해상도의 3차원 입체화면을 

제공하며 제품의 360도 회전, 음성설명 등 높은 

수준의 제품 정보를 제공함으로써 소비자에게 

더 높은 관심과 몰입을 유발할 수 있다. 결론적으

로 가상현실 광고는 기존 일반 온라인 광고에 비

하여 쇼핑의 재미와 만족을 증가시켜 소비자의 

감성적인 반응을 얻는 것은 물론 풍부한 정보전

달력을 통해 소비자의 이성적인 반응을 끌어낼 

수 있는 광고매체로 평가되고 있다. 

하지만 이러한 효용성에도 불구하고 가상현실

에 대한 연구는 아직까지 심도 있게 이루어지지 

못하고 있는 실정이다. 지금까지의 연구들을 살

펴보면 가상현실이 갖는 매체 풍요도나 상호작

용의 강도 등, 가상현실 자체에 포커스를 맞춘 연

구이거나 가상현실이 가져오는 소비자 측면의 

효과를 제한적으로 살펴본 연구 등으로 아직도 

가상현실 광고에 대한 실증연구가 많이 부족한 
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상황이다[Suh and Lee, 2005; Steuer, 1992].

본 연구에서는 가상현실 광고에 대한 소비자

의 반응을 태도-구조 이론과 정보처리 이론에 따

라 감성적인 반응과 이성적인 반응의 두 측면을 

모두 살펴 볼 계획이다. 첫째, 정보처리 이론에 

따라 가상현실 광고의 높은 매체 풍요도로 인한 

제품 정보의 증가가 어떤 경로로 소비자의 구매

의도에 영향을 미치는 지의 이성적인 반응 경로

와 둘째, 태도-구조 이론에 근거하여 가상현실 광

고의 높은 상호작용기능으로 인한 쇼핑 만족과 

재미 등이 소비자의 구매의도에 미치는 소비자의 

감성적인 반응 경로를 모두 설정하고 이 경로들

의 유의성을 실증적으로 분석하는 것이 본 연구

의 목적이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 먼저 가상

현실 광고의 특성에 관해서 살펴보고, 이 특성들

이 이성적인 측면과 감성적인 측면의 경로를 통

해 소비자의 구매의도에 영향을 미치는 과정을 

설명하기 위한 이론적인 배경으로 정보처리 이

론과 태도-구조 이론을 설명하고자 한다.4) 

4) 기존 광고 효과에 대한 마케팅 연구(Michell and Ol-

son, 1981; MacKenzie Lutz and Belch, 1986)에서는 
광고 효과를 광고자체에 대한 평가와 브랜드(즉, 제
품)에 대한 평가로 구분하여 측정하고 있다. 그러나, 

본 연구에서는 가상현실 광고로 인한 제품에 대한 
평가에 초점을 두고 있다. 우선, 이들 관련 마케팅 
연구에서도 광고자체에 대한 평가가 제품에 대한 
평가로 전이되고, 제품에 대한 평가가 소비자 행동
에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가상현
실 광고로 인한 제품에 대한 평가만으로도 궁극적
인 가상현실 광고가 소비자 행동에 미치는 효과를 
분석할 수 있다고 판단된다. 또한, 이들 마케팅 연구
가 연구대상으로 했던 제품에 대한 체험을 할 수 없
는 신문이나 라디오(또는 전통적인 인터넷 광고도 
포함한) 광고와는 달리 가상현실 광고에서는 소비자
가 가상현실적으로 제품을 직접 사용해 보고 접해
볼 수 있기 때문에 가상현실 광고에 대한 평가와 제
품에 대한 평가를 구분해서 논의하기가 용이하지 

2.1 가상현실(Virtual Reality) 광고의 특성 

초창기 가상현실의 사전적인 의미는 고글이나 

데이터 장갑과 같은 특수장비를 이용해서 상호

작용할 수 있도록 하는 컴퓨터 시스템이 창출해

낸 시뮬레이션 환경이었다[Johnson, 1999]. 그러

나 IT 기술이 급속히 발달 하면서 특수 장비 대신

에 컴퓨터와 마우스로 시뮬레이션 환경이 구현

되는 수준에 이르렀고 이것은 온라인 광고에도 

적용이 되었다. 본 연구에서 가상현실 광고라 함

은 온라인에서 입체화면의 구현이나 화면의 움

직임 기능 등을 가진 가상현실 기술을 이용하여 

제작된 광고를 의미하는 것으로 Second Life와 

같은 가상현실내의 제품광고와는 구별된다. 본 

연구에서 사용된 핸드폰 가상현실 광고의 화면

인 <그림 1>의 왼쪽 그림에서 볼 수 있듯이 가상

현실 광고는 소비자로 하여금 핸드폰의 전후좌

우, 위아래의 모습을 입체 화질로 조망해 볼 수 

있게 할 뿐만 아니라 핸드폰의 크기를 실물크기

로 조절할 수도 있다. 또한 <그림 1>의 오른쪽 

그림에서와 같이 핸드폰상의 실제 해당버튼을 

누를 수 있거나 핸드폰 화면 상에 마우스로 그림

을 그리거나 글씨를 쓸 수 있을 뿐만 아니라 실

제로 사진 찍기에 해당하는 버튼을 클릭하여 배

경의 사진이 나오게 할 수 있는 등 실제 사용상

의 기능을 똑같이 구현할 수 있게 한다. 

이러한 가상현실 기술을 이용한 제품광고인 

가상현실 광고는 가상현실이 갖는 3가지 장점을 

광고에 활용하고 있다[Suh and Lee, 2005]. 첫 번

째 장점은 높은 매체 풍요도다. 매체 풍요도란 매

체가 얼마나 정보를 다양한 채널로 깊이있게 제

공해주는가를 나타낸다[Allen and Griffeth, 1997; 

Daft and Lengel, 1986; Alan and Kinney, 1998]. 

Steuer[1992]는 매체를 통한 정보 제공에 있어서 

깊이와 범위를 2가지 주요 하부요소를 보았다. 

않기 때문에 본 연구에서는 각성을 제외한 모든 변
수, 즉, 몰입, 긍정적 감정, 제품지식, 인지된 위험 
등을 제품에 대한 것으로 하여 논의를 진행하였다.
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<그림 1> 핸드폰 가상현실 광고

깊이란 광고매체가 얼마나 깊은 수준으로 정보

를 제공하는지를 뜻하며 범위란 정보가 얼마나 

많은 범위의 감각을 통하여 제공되는지를 뜻한

다. 예를 들어 3차원 화면 광고에서는 2차원 화면

보다 높은 입체감과 전체적인 조망을 가능하게 

해준다. 즉, 3차원 화면이 2차원 화면보다 높은 

깊이의 정보를 지닌 매체 도구로 볼 수 있다. 또

한 넓은 범위의 정보제공은 신문과 같이 문자나 

사진과 같은 시각적 정보제공보다는 TV와 같이 

청각적인 부분이 추가된 즉, 더 넓은 범위의 매체

를 통한 정보 제공을 의미한다. 가상현실 광고는 

3차원 입체화면과 동영상, 소리와 같이 풍부한 제

품 정보를 제공해 줌으로써 높은 매체 풍요도 특

성을 지니고 있다. 이러한 높은 정보 제공력은 제

품에 대한 정보를 얻는데 도움을 주게 된다[Kim 

and Biocca, 1997; Li et al., 2003].

두 번째 장점으로는 높은 상호작용성이다. For-

tin and Dholakia[2005]는 기존의 연구들을 종합

하여보면 상호작용성이란 한 명 또는 두 명 이상

의 당사자들이 통신수단을 통하여 정보제공자, 

정보수신자의 역할을 바꿔가며 동시에 교류하는 

것이라고 정의하였다. 또한 Skadberg and Kim-

mel[2004]은 인간과 컴퓨터 사이의 연구에 있어

서 상호작용성은 매우 주요한 이슈라고 보았으

며, Steuer[1992]는 상호작용성은 3가지 요소로 이

루어져 있는데 첫째, 응답의 신속성, 둘째는 소통

방법의 다양함, 셋째는 실제 상황과 비슷한 유사

성으로 발생한다고 주장하였다. 가상현실 광고는 

이러한 3가지 상호작용 유발 요소를 모두 갖고 있

다. 즉, 수동적으로 정보를 습득하는 일반 광고와

는 달리 마우스 조작을 통해 신속하게 원하는 화

면이나 정보로 이동 할 수도 있고 제품을 움직이

거나 작동시켜보는 여러 기능들이 있으며 마지막

으로 3차원 입체 화면을 조정함으로써 더 실제와 

같은 제품 모습을 경험 할 수 있기 때문이다. 이러

한 작용들은 단조로움으로 발생하는 지루함을 방

지하고 광고대상에 더욱 몰입 할 수 있게 해준다. 

가상현실의 마지막 장점으로는 높은 실재감(te-

lepresence)이다. Steuer[1992]는 실재감을 통신교

류 수단에 의해 실제로 있는 듯이 느끼게 되는 

것이라고 정의 하였다. 이러한 실재감은 많은 연

구에서 매체 풍요도와 상호작용성에 의해 생성

된다고 주장되고 있다. 즉 많은 정보를 제공받고 

상호 교류가 원활히 이루어 질 때 실제로 있는 
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듯한 실재감이 강하게 나타나게 되는 것이다. 따

라서 가상현실의 특성을 지닌 가상현실 광고는 

높은 매체 풍요도와 상호작용성을 지님으로써 

기존의 문자 기반이나 2차원 광고들에 비해 강한 

실재감을 제공해 주는 광고매체로써 소비자에게 

높은 자극과 몰입을 하게 만들고 효과적인 광고

를 가능하게 한다. 

2.2 이성적인 반응: 정보처리 이론(Infor-

mation Processing Theory)

정보처리 이론 연구는 크게 두 가지로 나뉜다. 

첫째는 정보가 어떠한 학습 과정 등을 거쳐 기억

으로 저장되고 사용되는지에 초점을 둔 연구와 

둘째, 이러한 정보가 어떻게 활용되고 어떠한 태

도나 행동을 야기 시키는지에 중점을 둔 연구로 

크게 나누어 볼 수 있다. 

본 연구에서는 가상현실 광고가 소비자의 구

매의도에 미치는 효과를 조사하고자 하기 때문

에 정보가 태도나 행동에 어떤 영향을 미치는 지

에 관한 정보처리 이론 연구를 중심으로 살펴보

고자 한다. 이 정보처리 이론 연구에 따르면 정보

처리 과정은 먼저 정보에 대한 노출이 시작되고 

다음으로 이러한 정보들을 토대로 의사 결정의 

과정을 거치며 마지막으로 실행 반응으로 끝이 

나게 된다[Assael, 1984; Barber, 1988; Vogt and 

Fesenmaier, 1998]. 이러한 정보처리 과정과 이성

적 반응 단계를 비교 요약하면 <그림 2>과 같다. 

의사 결정 반응 행동

위험 평가 구매 행동

이성적 반응

정보처리과정

제품 지식

정보 검색

<그림 2> 정보처리 과정과 이성적 반응의 비교

본 연구에서는 이러한 정보처리 이론을 토대

로 이성적 반응의 경로를 설정하고자 한다. 정보

처리 이론에 따르면 제공된 정보는 사고를 유발

하고 의사결정 과정의 토대가 되는데 이것은 광

고에서 제공된 제품 정보가 구매 위험 평가라는 

의사결정 과정의 토대가 되는 것으로 적용 시켜

볼 수 있다. 구매 위험이란 품질이 낮거나 원하는 

기능이 없는 등, 물리적, 금전적, 심리적 위험 등

이 있는데 이것은 구매 결정에 있어서 매우 중요

한 변수로 작용한다[Chen and He, 2003]. 제품 

지식은 이러한 구매 위험을 방지하거나 제거하

는데 주요한 정보로 사용되며 동시에 위험의 크

기가 구매행동을 예측하는 주요 변수가 된다. 따

라서 제품의 정보는 구매 위험 평가라는 의사결

정의 자료가 되며 이러한 의사결정은 구매행동

을 좌우하게 된다. 이러한 정보처리 과정과 이성

적 반응 과정을 비교 정리하면 <그림 1>과 같다. 

결과적으로 본 연구에서는 정보처리 이론에 근

거하여 가상현실 광고가 제품지식을 증가시키고, 

증가된 제품지식으로 인하여 인지된 위험이 감

소하며, 궁극적으로 감소된 인지된 위험은 구매

의도를 증가시킬 것이라는 이성적 반응 경로를 

선정하고자 한다. 

2.3 감정적인 반응: 태도-구조 이론 

(Attitude-Structure Theory)

정보처리 이론 관점은 소비자의 이성적인 측면을 

강조한 반면에 소비현상의 중요한 부분인 감정을 

고려하지 못했다는 비판이 제기되었다[Holbrook 

and Hirschman, 1982]. 예를 들어 , Garber and 

Dodge[1991]는 정보처리 이론은 소비행태의 감

성적인 부분, 즉 여러 행동과 감각으로 인해 발생

한 모든 감정적인 부분을 간과하여 소비행동을 

설명하는데 불완전한 모델이라고 주장하였다. 또

한 심리학의 많은 연구에서는 감정과 이성이 동

시에 태도에 영향을 미친다는 것을 밝혀내고 있

다[Chen and Bargh, 1999; Murphy and Zajonc, 

1993; Niedenthal, 1990; Niedenthal and Cantor, 

1986; Oatley and Jenkins, 1996]. 예를 들면, Chen 
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and Bargh[1999]는 그들의 실험연구에서 이성적

인 정보처리 행위만을 지시 받은 피험자들에게

서 감정적인 반응 행동이 동시에 나타나는 것을 

발견하였다. 이렇듯 감성을 중요시 여기는 이러

한 주장들은 태도-구조 이론으로 보완되고 발전 

되었다. 

인식
(대상의 지각)

감성적 반응

태도형성과정

각성 몰입 긍정적 감정

영향
(심리적 반응)

능동
(행동의 실행)

구매 행동

<그림 3> 태도형성 과정과 감정적 반응의 비교

<그림 3>는 Ajzen and Fishbein[1977]과 Ajzen 

[1989]이 주장한 태도-구조 이론에 근거한 태도형

성 과정과 감성적 반응 과정을 비교한 그림이다. 태

도-구조 이론이란 대상에 의해 발생한 태도가 3

가지 요소로 이루어 진다는 이론이다. 첫 번째 요

소인 인식(cognition)은 말 그대로 대상에 대한 인

지를 뜻하며 두 번째 영향(affect)은 감정적인 측

면에서의 반응, 마지막으로 능동(conation)은 태

도에 의해 나타난 행동을 뜻한다. 이 세 요소들은 

순차적인 인과관계를 가지고 일어난다[Sherman 

and Ruth, 1998]. 이 태도-구조 이론은 마케팅 소

비자 행동 연구에서 많이 적용되고 있다[Bettman 

et al., 1975; Day, 1972; Erevelles, 1998; MacKen-

zie, 1986; Moris, 1978]. Erevelles[1998]는 마케팅

의 여러 부분에 있어서 감정에 대한 연구가 어떻

게 적용되고 진행 되어왔는지를 조사 정리한 바

가 있다. 

<그림 3>에 제시된 것처럼 본 연구에서는 태

도-구조 인과적 모형의 순서대로 가상현실 광고

의 노출이 인식으로 이어지고 이러한 인식과 가

상현실 광고의 구체적인 경험이 감정적인 영향을 

불러 일으키며 이것은 마지막으로 구매라는 행동

으로 이어 질 것이라는 가정을 세우려고 한다. 대

상을 지각하는 인지에 대한 해석으로 Ajzen[1989]

은 대상을 정서적으로 받아들이는 행위라고 설명

하였다. 본 연구에서는 인지 대상을 가상현실 광

고의 대상인 제품으로 제시하고 여기서 발생된 감

정적인 영향을 측정 할 것이다. 가상현실 광고는 

기존 광고매체보다 더 구체적이고 풍부한 상호작

용과 실재감 등을 통해 광고를 접하는 동안 지루

함과 따분함 대신 재미나 즐거운 감정을 유발시

킬 수 있다. 이러한 감정은 태도-구조 이론에 의

해 능동이란 단계의 구매행위를 유발 시키게 된

다. 재미나 즐거운 감정 등 긍정적인 분위기에서 

구매행위가 더 많이 일어난다는 것이 많은 실증

연구에서 밝혀진 바 있다[예, Rook and Gardner, 

1993]. 결론적으로 본 연구에서는 태도-구조 이론

에 의해 가상현실 광고로 유발된 긍정적 감정이 

구매의도에 영향을 미칠 것이라는 감정적 반응의 

경로를 설정하고자 한다. 이를 위해 각성, 몰입, 

긍정적 감정을 구매의도에 이르는 감성적 반응 경

로를 구성하는 중간 변수들로 설정하고자 한다. 

Ⅲ. 연구 모형 및 가설 설정

이상 살펴본 이론적 배경에 근거하여 <그림 4>

의 연구 모형을 제시하였다. 이 연구 모형은 태도

-구조이론에 근거한 감정적인 반응 경로와 정보

처리 이론에 따른 이성적인 반응 경로를 모두 포

함하고 있다. 가상현실 광고에 의해 일어난 각성

이 몰입을 통해 소비자에게 제공되고 가상현실

의 여러 가지 특성을 통해 긍정적인 감정을 일으

켜 구매의도를 증가 시킨다는 것이 감정적인 측

면의 반응 경로이다. 이 경로는 받아들인 대상이 

감정을 형성하고 반응 행동을 유발한다는 태도-

구조 이론에 기반하여 만들어진 소비자 반응 경

로이다. 또한 가상현실 광고를 얻은 제품 지식이 

구매 위험 평가의 자료가 되어 구매 위험을 낮추

고, 낮아진 구매 위험으로 인해 구매 의도가 증가

한다는 것이 이성적인 측면의 반응 경로이다. 이 

경로는 제공된 정보가 구매위험 평가라는 사고 과

정을 거쳐 반응 행동을 가져온다는 정보처리 이론
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을 토대로 한 것이다. 각 경로상의 변수들간의 관

계에 대해서 아래에서와 같이 가설을 설정하였다. 

각성

긍정적 감정

인지된 위험

(H1)

(H6)

(H2)

(H4)

(H3)

(H5)

몰입

제품 지식

구매 의도

<그림 4> 연구 모형

3.1 감성적인 반응 경로에 관한 가설 설정

3.1.1 각성(Arousal)과 몰입(Flow)

각성이란 자극에 의해 나타나는 정신적, 생물

학적 반응으로 단시간 내에 에너지가 증가하고 

정보처리 기능이 증진된 상태를 의미한다[Kroe-

ber, 1979]. 이론적 배경에서 살펴본 가상현실의 

특징들로 인하여 가상현실 광고가 소비자의 주의

를 끌고 소비자로 하여금 자극을 일으키어 각성

상태로 들어가도록 도와 줄 것이다. 즉, 가상현실 

광고는 3차원 입체 영상을 통한 높은 매체 풍요

도로 인하여 소비자의 주의를 용이하게 끌 수 있

는 것은 물론 소비자에게 다양한 자극을 제공할 

수 있다. 또한, 가상으로 제품을 체험하거나 조작 

및 실행을 할 수 있는 강한 상호작용 기능을 가지

고 있기 때문에 소비자로 하여금 강한 실재감을 

느끼게 하여 각성상태로 들어가게 할 수 있다. 

가상현실 광고로 인해 각성 상태는 소비자로 

하여금 광고에 몰입할 수 있는 기반을 마련해 주

게 된다. Yung[1997]은 기존의 몰입에 대한 연구 

모형들에서 각성이 부재된 것을 지적하고 각성

에서 몰입으로 이어지는 수정된 모델을 제시 하

였다. 즉 몰입하기 전에는 자극이 먼저 선행되어 

소비자의 인지가 강하게 필요하다는 것이다. 강

한 자극은 높은 관심과 흥미를 유발하여 깊은 몰

입을 불러일으키게 된다. 실제로 많은 실증 연구

에서 높은 자극을 일으키는 광고가 더 높은 몰입

을 일으키는 것으로 밝혀졌다[Fortin and Dhola-

kia, 2005]. 반대로 낮은 자극을 일으키는 광고들

은 소비자의 관심을 끌어내지 못하고 회피하거

나 지루함, 또는 이완된 상태로 이어져 깊은 몰입

을 일으키기 힘들게 한다. 또한 소비자가 원하는 

대로 반응하여 제품의 설명과 조작을 실행 시켜

주는 가상현실 광고의 여러 기능은 높은 상호작

용을 가져다 주고 이것은 쇼핑의 재미와 강한 몰

입으로 연결된다는 실증 연구가 있었다[Fortin 

and Dholakia, 2005]. 결론적으로 가상현실 광고

로 인한 높은 각성은 광고대상 제품에 대한 강한 

몰입을 가져 올 것이라는 가정을 세웠다. 

가설 1 : 가상현실 광고로 인한 각성(arousal)효

과가 높을수록 강한 몰입(flow)을 나타

낼 것이다. 

3.1.2 몰입(Flow)과 긍정적 감정(Positive 

Affect)

몰입에 대한 정의는 여러 가지가 있지만 종합

하면 너무 어렵지 않은 대상이나 일에 즐길 수 있

는 요소가 있을 때 발생하는 집중 현상이다[Fau-

sto and Massimo, 1988; Privette and Bundrick, 

1987]. 가상현실 광고는 일방적인 제품 정보 제공

과는 달리 소비자가 원하는 대로 반응하여 제품

의 설명과 조작을 실행 시켜주는 강한 상호작용

의 특성을 지니고 있다. 따라서 강한 몰입 상태에

서 일어나는 상호작용은 일반적인 수동적 정보

습득 광고 매체에 비하여 더 높은 재미와 감정적

인 흥분을 야기 시키게 된다. Beatty and Ferrell 

[1998]은 이러한 쇼핑 재미가 긍정적 감정으로 

이어짐을 밝혔고 또한 강한 상호작용성을 지닌 

인터넷 쇼핑 탐색 행위는 수동적인 인터넷 쇼핑 

행위보다 강한 긍정적 감정을 유발하는 것을 증

명하였다. 요약하면, 몰입 상태에서 경험하는 가
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상현실의 상호작용 특성은 강한 쇼핑 재미와 감

정적인 흥분을 유발하여 몰입을 높이고 높아진 

몰입은 긍정적인 감정을 유발하게 된다. 결론적

으로 가상현실 광고에 깊게 몰입 할수록 강한 긍

정적 감정을 가져오게 될 것이다.

가설 2：몰입(flow)이 높을수록 강한 긍정적 

감정(positive affect)을 나타낼 것이다. 

3.1.3 긍정적 감정(Positive Affect)과 구

매 의도(Intention to Purchase)

심리학적인 측면에서 볼 때 특정 대상에 대해 

좋은 감정을 가지고 있을 때는 해당 대상을 기피

하는 행위보다는 받아들이는 행위가 더 커지며 

좋은 감정을 유지하려는 행동이 이어진다고 한

다[Cunningham, 1979; Isen 1984; Isen and Le-

vin, 1972]. 또한 우리가 좋은 기분일 때 비판적 

사고보다는 관대한 평가를 내리기가 쉽다고 주

장되어 오고 있다[Isen 1984]. Zajonc and Markus 

[1982]는 긍정적인 감정에서 제품에 대한 좋은 태

도가 발생함을 지적했고, Rook and Gardner[1993]

는 소비자가 좋은 기분 상태에서 더 많은 구매행

위를 한다는 것을 밝혔다. 또한, Richins[1997]도 

여러 행위들 가운데 구매행위가 긍정적인 감정

과 크게 연결되어 있음을 밝혀냈다. 결론적으로 

소비자의 긍정적인 감정이 강해질수록 구매의도

가 높아질 것이다.

가설 3：긍정적 감정효과가 높을수록 강한 구매 

의도를 나타낼 것이다. 

3.2 이성적인 반응 경로에 관한 가설 설정

3.2.1 제품 지식(Product Knowledge)과 

인지된 위험(Perceived Risk)

Kim and Biocca[1997]와 Li et al.[2003]의 연구

에 의하면 높은 매체 풍요성과 상호작용성을 가

진 가상현실은 풍부한 정보제공과 교류 등을 통

하여 높은 소비자 학습효과를 가져오고 이것은 

제품에 대한 지식의 증가를 가져온다고 밝히고 

있다. 이러한 가상현실의 높은 학습효과는 제공

된 정보들을 암기하거나 활용할 수 있는 지식으

로 만드는데 큰 도움을 줄 것이라는 주장이다. 

즉, 가상현실 광고는 제품에 대한 소비자의 지식

을 증가시킨다고 볼 수 있다. 

가상현실 광고로 인해 증가된 제품 지식은 구

매활동을 하는데 있어서 인지되는 위험을 감소

시켜 준다는 주장이 있다[Kempf and Smith, 1998]. 

Cox[1967]는 인지된 위험을 구매활동을 하는데 

있어서 발생할 수 있는 손실에 대한 주관적인 판

단이라고 정의하였다. Chen and He[2003]는 인

지된 위험을 금전, 성능, 사회, 심리, 물리적 위험 

등으로 나누었다. 예를 들면, 구매 후 제품의 금

전적인 가치가 가격에 못 미치거나 제품이 안 좋

은 이미지를 가지고 있어 자신의 이미지를 실추

시킨다거나 자신이 원하는 스타일이나 성능이 아

니라서 심리적으로 불편함을 겪는 경우다. Kempf 

and Smith [1998]는 가상현실이 풍부한 정보를 

제공해 줌으로써 불확실성을 해소시켜주고 제품

과 교감을 유도한다고 하였다. 이렇게 제품에 대

한 지식은 불확실한 정보로 발생하는 위험들을 

해소시켜주는 중요한 역할을 하게 된다. 예를 들

면, 제품 가격, 제품 기능 등에 대한 자세한 지식

을 가지고 있을 경우 제품을 구입하였을 때 지불

하게 되는 금전적인 기회비용을 정확히 계산해 

볼 수 있고 또는 자신이 원하는 기능이 없거나 

원하지 않는 제품의 기능이 추가되어 쓸데 없는 

비용을 지불하게 되는 경우 등을 방지 할 수 있

게 된다. 그리고 가상현실의 강한 매체 풍요도로 

인한 높은 제품 구현 기능은 실제에 가까운 제품 

스타일을 경험 할 수 있게 해주고 또한 실제로 

제품을 마우스로 움직이거나 실행 시켜보는 상

호작용 기능이 있어 제품 성능을 자세히 살펴 볼 
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수도 있다. 이러한 가상 현실의 장점들은 구체적

인 제품 지식을 얻어 인지된 위험을 낮추어 주는

데 좋은 역할을 하게 된다. 따라서 제품 구매에 

따른 위험을 줄이기 위해서 높은 제품 지식을 얻

는 것은 필수적인 요인으로 판단되며, 결론적으

로 높은 제품 지식은 구매위험에 대한 인식을 낮

추어 줄 것이라는 가설을 설정할 수 있다. 

가설 4：제품 지식이 높을수록 낮은 인지된 위험

을 나타낼 것이다. 

3.2.2 인지된 위험(Perceived Risk)와 구

매 의도(Intention to Purchase) 

Oglethorpe and Monroe[1987]는 정보부족으

로 발생된 불확실성이 구매에 부정적인 영향을 

야기 시킨다고 지적하였다. 또한 Campbell and 

Goodstein[2001]는 제품에 대한 위험 인지가 높

아지면 소비자는 심리적으로 불안정해지며 보수

적이 되고 위험 회피 성향이 강해진다고 하였다. 

그 이유는 제품 구매에 대한 높은 위험은 심리적

인 불편함과 금전적인 손실로 이어지기 때문이

다. 따라서 제품 구매에 대한 위험인지는 구매행

위를 유도하는데 있어서 큰 장벽으로 작용하게 

된다. 이러한 위험인지로 인해 발생한 심리적 불

안이 구매를 방해하는 주요 요소이며 이것을 해

소시키는 것이 중요함을 지적한 것이다. 

Forsythe and Shi[2003]는 인지된 위험이 낮아

질수록 제품을 선택하려는 의도는 크게 증가한

다고 주장하였다. 인지된 위험이 적다는 것은 심

리적인 안정과 금전적인 손실이 적게 발생하는 

상황을 뜻하기 때문이다. 따라서 구매위험에 대

한 인지가 낮아지게 되면 구매에 대한 거부감 또

한 낮아지고 구매의도가 증가 할 것으로 기대할 

수 있다. 

가설 5：인지된 위험이 낮을수록 높은 구매 의도

를 나타낼 것이다. 

3.3 몰입(flow)과 제품 지식(Product 

Knowledge)

Celsi and Olson[1998]은 제품에 깊게 몰입된 

사람은 세부적이고 많은 정보에 노출이 되고 더 

깊고 종합적인 이해를 하게 되는 반면에 낮은 몰

입을 가진 소비자들은 대체로 제품의 기본적인 

정보 만을 검색하여 낮은 제품 지식 수준을 가지

게 된다고 주장하였다. 이러한 실증연구를 토대

로 볼 때, 결론적으로 강한 몰입은 높은 제품 지

식을 유발시킬 것이다라는 가설을 세울 수 있다.

가설 6：몰입이 높을수록 높은 제품 지식을 나타

낼 것이다. 

Ⅳ. 연구 방법론

4.1 연구 변수의 정의 및 측정

<표 1>은 본 연구에서 사용된 변수들의 측정

항목과 그 출처를 정리한 표이다. 아래에서는 각 

변수 별로 측정도구의 출처들을 정리하였다.5) 각

성이란 변수로 가상현실 광고의 노출이 소비자

에게 얼마나 강한 자극을 주고 이것이 인식되는

지를 측정하려고 한다. Novak[1997]은 온라인 상

황에서 상호작용 등과 같은 가상현실 광고의 특

성을 접할 때 얻는 각성을 측정하기 위하여 Hav-

lena and Holbrook[1986]의 측정도구를 사용하

였다. 따라서 본 연구에서도 온라인 가상현실 광

고 상황에서의 자극이 얼마나 강한 각성을 일으

키는지 조사하기 위해 Havlena and Holbrook 

5) 본 연구에서는 각주 4에서 밝힌 바와 같이 가상현실 
광고자체의 효과와 제품자체의 효과를 분리해서 변
수를 측정하지 않았다. 두 효과를 정확히 분리하기
가 용이하지 않은 몰입, 긍정적 감성은 제품에 대한 
것으로 측정하였다. 이 두 변수를 포함해서 모든 변
수에 대해서 가상현실 광고의 효과를 반영하고자 하
여 각 변수의 설문에 “가상현실 광고를 본 후”라는 
문구를 삽입하였다.
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<표 1> 설문 항목 

변 수 설문항목 참고문헌

각성

가상현실 광고를 보고 난 후 발생한 나의 상태는 ⋯
Havlena 

and

Holbrook

[1986]

1. 긴장되지 않은 vs 7. 자극적인
2. 고요한 vs 7. 흥미로운
3. 열광적인 vs 7. 늘어지는 (R)

4. 흥분된 vs 7. 흥분되지 않은 (R)

몰입

가상현실 광고를 보면서 나타난 제품에 대한 나의 몰입 정도는 ⋯

Novak[1997]

1. 무감각하였다 vs 7. 몰입하였다
2. 수동적이었다 vs 7. 활동적이었다
3. Ⓐ vs 7. Ⓑ (R)

Ⓐ. 이 광고를(보는데) 나의 능력을 많이 사용하였다.

Ⓑ. 나는 이 광고를 별로 보지 않았고 관심이 없었다.

긍정적 
감정

가상현실 광고를 보고 난 후 제품에 대한 나의 감정은 ⋯

Havlena and

Holbrook

[1986]

1. 즐겁지 않다 vs 7. 즐겁다
2. 성가시다 vs 7. 기쁘다
3. 만족스럽다 vs 7. 불만족스럽다 (R)

4. 우울하다 vs 7. 달갑다

제품지식

가상현실 광고를 보고 난 후 제품에 대한 나의 지식은 어떠한 상태인지 표시하여 
주시기 바랍니다.

Flynn and 

Goldsmith

[1999]

1. 제품에 대하여 더 많이 알게 되었다.

2. 제품의 품질에 대하여 판단 할 수 있게 되었다.

3. 제품에 대하여 충분히 알게 되었다.

4. 제품에 대하여 많이 알고 있다고 느껴지지 않는다. (R)

5 .내 주변 사람들에 비하여(제품에 대하여) 전문가에 속한다.

6. 주변 사람들에 비하여 제품에 대해 조금밖에 알고 있지 못하다. (R)

7. 주변의(비슷한) 신제품에 대해서도 대부분 알고 있다.

8. 제품에 대하여 많이 알고 있지 않다. (R)

9. 제품이 가격만큼의 가치를 가지고 있는지(타인에게) 말해 줄 수 있다.

인지된 
위험

가상현실 광고를 보고 난 후 제품 구매로 인해 발생할 수 있는 위험에 대한 자신의 
인식은 어떻게 바뀌었는지 표시하여 주시기 바랍니다.

Rong and 

Feng[2003]

1. 구입한 물건으로부터 발생하는 금전적인 손실은 클 것이다.

2. 제품을 구입하였을 경우 제품 성능의 하자 위험성은 클 것이다.

3. 제품을 구입하였을 경우 친구 등의 패거리로부터 소외감을 경험하게 될 
것이다.

4. 제품을 구입하였을 경우 심리적으로 불편함을 겪게 될 것이다.

5. 제품을 구입하는 것은 안전하다고 생각되지 않는다.

6. 제품을 구입할 경우 주문, 배송의 신속성에 불확실성을 느끼게 될 것이다.

구매의도

가상현실 광고를 보고 난 후 나의 구매 의도는 어떻게 변했는지 표시하여 주시기 
바랍니다.

Moon et al.

[2008]
1. 내가 제품을 살 가능성은 높다.

2. 똑같은 (광고)경험이 주어진다면 내 친구들도 제품을 선택 할 것이다.

3. 나는 제품을 구입 할 것이다.

4. 나는 다른 친구들에게 제품을 추천 할 것이다.

 모든 문항은 7점 척도로 측정되었다. (R)의 항목들은 반대로 측정된 항목이다. 
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[1986]의 변수를 사용하였다.

몰입은 어떠한 대상에 집중하고 있는 상태를 

뜻한다[Fausto and Massimo, 1988; Privette and 

Bundrick, 1987]. 몰입은 몰입 대상과 환경에 의

해 영향 받게 되는데, 본 연구는 온라인 가상현실 

광고의 경험 하에서의 몰입을 대상으로 하기 때

문에, Hoffman and Novak[1996]이 온라인 상황

에서 실재감, 상호작용 등의 가상현실 특성을 경

험하면서 발생하는 몰입을 측정하기 위해 사용하

였던 측정도구를 채택하였다. 긍정적인 감정에는 

여러 가지 요소들이 있지만 구매 의도를 측정하

는 연구에서는 쇼핑 상황에 의해 발생된 긍정적

인 감정에 초점을 맞추어야 한다[Beatty and Fer-

rell, 1998]. 따라서 쇼핑 경험이라는 외적 요소에 

초점을 두고 사용된 Havlena and Holbrook[1986]

의 긍정적 감정 변수의 측정항목들을 사용하였다.

제품 지식에는 객관적 제품 지식과 주관적 제

품 지식이 있다. 객관적 제품 지식은 소비자가 가

지고 있는 제품 지식을 객관적인 평가를 통하여 

측정한 것이고 주관적인 제품 지식은 소비자가 제

품에 대해 얼마나 알고 있는지를 자신이 주관적으

로 평가한 지식이다. 제품에 대해서 객관적인 지

식이 아무리 많아도 본인이 높은 지식을 가지고 

있다고 생각하지 않으면 구매에 대한 불안감이나 

위험 인식이 높아 구매 의도에 부정적인 영향을 

미치게 된다. 반대로 객관적인 지식이 매우 적어

도 본인이 느끼기에 많은 지식을 가지고 있다고 

주관적으로 생각하면 구매 위험을 적게 느끼게 될 

것이다[Park et al., 1994]. 따라서 구매위험을 좌우

하는 기준은 주관적인 지식이며 구매위험의 평가

와 더불어 구매의도도 영향을 받게 된다. 따라서 

중요한 요소는 본인이 느끼는 주관적인 지식이며 

본 연구에서는 Flynn and Goldsmith [1999]의 주

관적 제품 지식의 측정도구를 채택하였다.

인지된 구매 위험이란 제품을 구입하게 될 시 

발생할 수 있는 금전적, 심리적, 기능적, 사회적

인 손실이나 피해를 뜻한다[Chen and He, 2003; 

Cox, 1967]. 본 연구에서는 이러한 4가지 측면에

서의 위험을 모두 측정한 Chen and He[2003]의 

위험 변수의 측정도구를 사용하였다. 한편, 구매 의

도를 측정하기 위해서 Moon et al.[2008]의 측정

도구를 사용하였다. 구매 의도는 이론적으로 구

매 행위를 유발시키는 주요 변수[Morrison, 1979]

이므로 구매력을 측정하는 변수로 구매 의도를 

채택하는 것은 무리가 없다고 판단된다. 실제 구

매행위를 측정하는 것은 많은 시간과 비용의 제

약이 따르기 때문에 많은 연구에서 구매 의도까

지를 측정 변수로 채택하고 있다[Bearden et al., 

1984; Laroche et al., 1996; Li et al., 2003; Moon 

et al. 2008; Suh and Lee, 2005].

4.2 표본 및 자료 수집

4.2.1 연구 대상

본 연구의 가상현실 광고의 대상으로 소형 가

전제품의 하나인 핸드폰을 선택하였다. 그 이유

는 소형 가전제품이 급성장한 인터넷 마켓에서 

높은 판매 비율을 차지하고 있고 또한 핸드폰은 

가상현실 광고가 많이 도입 되어 있기 때문이다. 

너무 높은 가격이나 낮은 가격, 혹은 패션 제품과 

같은 기호성향 제품은 구매의도를 알아보는데 

있어서 결과가 왜곡될 위험이 많다. 따라서 상대

적으로 낮은 기호성향을 가진 소형 가전제품 중 

가장 보급비율이 높은 핸드폰을 선택하였고 기

존의 기술과는 거의 다른 새로운 방식의 기술과 

디자인이 적용된 신모델의 핸드폰을 이용하여 

제품에 대한 사전 지식이나 구전효과가 결과에 

영향을 미치는 것을 최소화 하였다. 자금 구매력

과 사용량이 가장 많은 20～40대 위주로 조사하

였다. 설문 대상 중 10대는 제외 시켰는데 그 이

유는 구매 자금의 여유가 구매 의도에 많은 영향

력을 끼쳐[Beatty and Ferrell, 1998] 결과의 왜곡

을 유도 할 수 있기 때문이다. 

남성과 여성의 비율은 56% 44%로 비슷하였으

며 주로 학생과 직장인들이 대부분이었다. 주목
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<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

구 분 표본수(명) 비율(%) 구 분 표본수(명) 비율(%)

성별
남성 153 56%

수입

100만원 미만 107 39%

여성 121 44% 100～200만원 132 48%

연령

20～25 74 27% 200～300만원 21 7%

26～30 105 38% 300만원 이상 14 5%

31～35 54 19%

인터넷 
사용량

1시간 미만 9 3%

36～40 41 14% 1～2시간 23 8%

직업

학생 148 54% 2～3시간 179 65%

직장인 91 33% 3시간 이상 63 22%

개인사업 13 4%

온라인 
쇼핑 경험

없음 2 0.1%

무직 17 6% 3회 미만 8 2%

기타 5 1%

10회 미만 79 28%

필요한 물건이 있을 
때 수시로

185 67%

주) %의 소수점 이하 반올림.

할 점은 인터넷 사용량이 2～3시간 혹은 그 이상

이라고 대답한 사람들이 대부분이었다는 점과 인

터넷 쇼핑몰을 자주 이용하는 설문자의 비율도 

꽤 높았다는 점이다. 이런 점은 최근 오프라인의 

고유 영역으로 여겨졌던 의류 상점까지 온라인

시장에서 급증하고 있고 가정 주부들도 마트 대신 

온라인 쇼핑몰을 사용할 정도로 인터넷과 온라인 

쇼핑이 크게 확대되고 있는 시점에서 본 연구의 결

과가 의미 있는 결과로 사용 될 것으로 판단된다.

4.2.2 설문 방법

본 연구에서는 자유 모의실험(free simulation 

experiment)을 통해서 자료를 수집하였다[Form-

kin and Streufert, 1976]. 즉, 실험참가자가 먼저 

핸드폰 가상현실 광고를 체험한 이후에 설문지

를 작성하는 방식으로 실험이 진행되었으며 설

문지 회수 시 퀴즈를 통하여 광고 내용을 카테고

리(기능, 디자인, 행사 등) 별로 다시 물어 봄으로

써 참가자의 가상현실 광고 체험을 확인하였다. 

총 300명이 참가하였으나 불성실하게 작성된 설

문(가령, 하나의 번호만을 선택하거나 미기입 등)

과 광고의 핸드폰과 동일 제품을 이미 소지하고 

있는 응답자 26명을 제외한 274명의 설문이 최종

분석에 사용되었다. 

Ⅴ. 연구 결과

본 연구의 결과를 분석하기 위하여 사용한 기

법은 공변량 구조모형분석기법(covariance-based 

structural equation modeling)으로 AMOS 패키

지를 사용하였다. 본 연구에서 사용된 변수들의 

측정도구들이 <표 1>에서 볼 수 있듯이 기존 연

구에서 사용된 것들이기 때문에 측정모형(mea-

surement model)의 검증 즉, 측정도구의 신뢰성

과 타당성 평가를 확증적 요인분석(confirmatory 

factor analysis)이 가능한 공변량 구조모형분석기

법을 사용하였다. 또한, 본 연구의 목적이 정보처

리 이론과 태도-구조 이론에 근거하여 설정된 연구 

모형을 검증하는 데에 있다고 볼 수 있기 때문에 

공변량 구조모형분석기법을 구조모형(structural 

model)의 검증에 사용한 것이다. 274개의 표본수

도 공변량 구조모형분석기법을 적용하는 데에 

적합한 표본수로 간주된다[Gefen et al., 2000].
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<표 3> 측정항목 신뢰성 및 집중 타당성 분석 결과

변 수 측정항목 요인적재치 R² t 값 합성 신뢰도 평균분산 추출지수

각성

AR1 .846 .715 16.81

.901 .719
AR2 .856 .732 17.85

AR3 .898 .806 19.96

AR4 .912 .831 20.31

몰입

FL1 .932 .868 21.19

.917 .764FL2 .951 .904 26.62

FL3 .911 .829 23.18

긍정적 감정

PA1 .891 .793 18.91

.919 .746
PA2 .918 .842 26.11

PA3 .898 .806 25.80

PA4 .923 .851 21.45

제품 지식

PKN1 .870 .756 16.13

.826 .612

PKN2 .931 .866 28.67

PKN3 .901 .811 26.56

PKN4 .792 .627 17.01

PKN5 .779 .606 16.21

PKN6 .887 .786 21.07

PKN7 .769 .591 15.91

PKN8 .891 .793 19.78

PKN9 .911 .829 24.05

인지된 위험

PRS1 .821 .674 17.16

.886 .681

PRS2 .879 .772 21.12

PRS3 .817 .667 19.89

PRS4 .849 .720 20.28

PRS5 .859 .737 19.87

PRS6 .798 .636 16.20

구매 의도

PI1 .901 .811 24.81

.928 .785
PI2 .886 .784 27.41

PI3 .898 .806 26.31

PI4 .914 .835 28.56

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

측정도구의 신뢰성 분석을 위해서는 개별항목

의 신뢰도(individual indicator reliability)와 내

적 일관성(internal consistency)을 평가하여야 한

다[Fornell and Lacker, 1981; Gefen et al., 2000; 

Hair et al., 1998]. 개별항목의 신뢰도는 각 측정

항목의 관련 변수에 대한 요인적재치(factor loa-

ding)의 제곱값(R
2
)이 0.7이상인 경우 확보된 것

으로 평가된다. 또한, 내적 일관성도 합성 신뢰도

(composite reliability)가 0.7이상인 경우에 확보

된 것으로 평가된다. <표 3>에서 볼 수 있듯이 
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<표 4> 변수들간의 상관계수와 변수의 평균과 표준편차

상관계수
평균 표준편차

변 수 각성 몰입 긍정적 감정 제품지식 인지된 위험 구매의도

각성 .831a 4.2 1.11

몰입 .436b .946 4.5 1.05

긍정적 감정 .523 .549 .957 5.1 1.07

제품지식 .489 .494 .539 .812 5.0 1.05

인지된 위험 .567 .531 .623 .548 .964 2.0 0.88

구매의도 .539 .613 .457 .585 .512 .889 5.2 0.98

주) a 대각선 요소 : 추출 분산 평균(AVE : Average Variance Extracted)의 제곱근.

b 대각선외 요소 : 변수간 상관관계.

<표 5> 연구모형의 적합도 평가

구 분 χ2/df GFI AGFI NFI CFI RMR

측정지수 2.61 0.934 0.901 0.912 0.945 0.064

추천지수 < 3.0 > .90 > .80 > .90 > .90 < .08

모든 측정항목의 요인적재치의 제곱값이 0.7이상

이며, 모든 변수의 합성 신뢰도도 0.7를 상회하는 

것으로 나타났다. 이는 본 연구에서 사용된 설문

문항들이 측정도구로써 신뢰할 수 있는 도구였

음을 보여주는 결과이다. 

한편, 측정도구의 타당성을 평가하기 위하여 

집중 타당성(convergent validity)과 판별 타당성

(discriminant validity)을 분석하였다. 집중 타당

성은 측정항목의 요인적재치가 0.7보다 크고, 요

인적재치의 t값이 유의한 경우에 인정된다[Gefen 

et al., 2000; Steenkamp and van Trijp, 1991]. <표 

3>에서 볼 수 있듯이 모든 측정 항목의 요인적재

치가 0.7를 상회하고 t값도 모두 유의적이어서 본 

연구에서 사용된 설문문항들이 집중 타당성을 

가지고 있다고 볼 수 있다. 판별 타당성을 검증하

기 위하여 평균분산추출(average variance extrac-

ted: AVE)의 제곱근을 상관계수와 비교하는 방

법을 사용하였다[Fornell and Larcker, 1981]. <표 

4>의 대각선 요소는 AVE의 제곱근값이며, 대각

선외의 요소는 각 변수간의 상관계수를 보여주

고 있다. <표 4>에서 보는 바와 같이 각 변수의 

AVE 제곱값이 0.5보다 크며, 각 변수와 다른 모

든 변수와의 상관계수보다 큰 것을 알 수 있다. 

이는 판별 타당성의 조건을 만족시키는 것으로 

볼 수 있다.

5.2 가설 검증

연구 모형의 각 경로에 대한 유의성을 평가함

으로써 가설 검증을 하였다. 경로분석에 앞서 공

변량 구조모형분석에서는 모형과 자료와의 적합

성 평가가 먼저 이루어 져야 한다. <표 5>에는 

본 연구의 모형 적합성을 평가하기 위한 적합성 

지수값이 기준범위와 함께 제시되어 있다. 각 지

수의 기준범위에 대해서는 Gefen et al.[2000]과 

Steenkamp and van Trijp[1991]의 제안을 근거

로 삼았다. RMS의 경우에는 Hu and Bentler[1999]

의 제안한 0.8이하라는 기준을 사용하였다. <표 

5>에서 볼 수 있듯이 모든 6개의 적합성 지수의 

값들이 기준범위 내에 있는 것으로 나타났다. 예

를 들어, 본 연구 모형의 카이스케어값(198.45)을 

자유도(76)로 나눈 값이 2.61로 Gefen et al.[2000]
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각성

긍정적 감정

인지된 위
험

(H1) .73***

(H6) .46***

(H2) .55***

(H4) -.49**

(H3) .41***

(H5) -.17*

몰입

제품 지식

구매 의도

주) *** p < .001 수준에서 통계적으로 유의함.
** p < .01 수준에서 통계적으로 유의함.
* p < .05 수준에서 통계적으로 유의함.

<그림 5> 구조모형 분석 결과

이 제시한 기준값 3보다 작다. 따라서 본 연구의 

모형이 적합성을 확보하였다고 평가할 수 있다. 

연구 모형의 적합성을 확보한 이후에 경로분

석을 통해서 가설 검증을 하였다. <그림 5>를 통

해 알 수 있는 바와 같이 본 연구의 6개 가설 모

두가 통계적으로 유의한 수준에서 채택 되었다. 

즉, 감성적인 반응 경로인 각성과 몰입간의 경로

계수(H1)가 0.73, 몰입과 긍정적 감정 사이의 경

로계수(H2)는 0.55, 그리고 긍정적 감정과 구매 의

도간의 경로계수(H3)는 0.41로 모두 p값이 0.001

내로 매우 유의적이었다. 한편, 이성적인 반응 경

로인 제품지식과 인지된 위험간의 경로계수(H4)

는 -.49로 p값이 0.01내로 유의적이었고 인지된 위

험과 구매 의도와의 경로계수(H5)도 -.17로 p값

이 0.1내로 유의적이었다. 따라서 이성적인 반응 

경로도 유의적이었다고 볼 수 있다. 그리고 몰입

에서 제품지식으로 가는 경로는 .46의 경로계수

를 지니고 있으며, 이 경로계수는 p값 0.01내로 유

의적이었다. 이상의 결과를 토대로 감성적인 반

응 경로가 이성적인 반응 경로보다 구매 의도에 

큰 영향을 미치는 것도 알 수 있다. 즉, 각성에서 

몰입, 몰입에서 긍정적 감정, 긍정적 감정에서 구

매 의도로의 감성적 경로의 효과는 0.16(= .73 ×  

.55 × .41)인 반면에 제품지식에서 인지된 위험, 

인지된 위험에서 구매 의도로의 이성적 경로의 

효과는 0.08(= -.49 × -.17)이다. 각성에서 몰입, 몰

입에서 제품지식의 효과도 고려한 이성적 경로

의 효과는 0.03(= .73 × .46 × -.49 × -.17)이다. 

Ⅵ. 연구결과 및 시사점

본 연구의 목적은 가상현실 광고가 구매 의도

에 미치는 과정을 정보처리 이론과 태도-구조 이

론을 근거로 이성적인 반응 경로와 감성적인 반

응 경로로 설정하고 두 경로의 유의성을 평가하

는 데에 있다. 공변량 구조모형분석을 통한 가설 

검증 결과, 감성적인 경로와 이성적인 경로 모두 

유의 하다는 것이 밝혀졌다. 가상현실 광고로 각

성이 되면 몰입이 되고, 몰입이 되면 긍정적 감정

이 생겨 구매 의도가 증가한다. 또한, 가상현실 

광고로 인해 증가된 제품지식은 인지된 위험을 

감소시켜 구매 의도를 증가시키게 된다는 것이

다. 한편, 감성적 경로 상의 주요 변수인 몰입은 

이성적 경로 상의 제품지식에도 영향을 미치는 

것으로 밝혀져, 감성적 반응과 이성적 반응이 완

전히 격리된 것이 아니라 서로 관련되어 있으며 

동시에 발생함을 보여줬다. 또한, 가상현실 광고

는 이성적 경로 보다는 감성적 경로를 통해 구매 

의도에 영향을 미치는 것도 밝혀냈다. 

6.1 시사점

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 제시

한다. 첫째, 기존의 가상현실 연구는 가상현실이 

어떠한 경로나 인과관계를 통해 구매의도를 촉

진 시켜주는지 구체적으로 밝혀주지 못하고 있

다[Fortin and Dholakia, 2005; Li et al., 2003; 

Suh and Lee, 2005]. 하지만 본 연구에서는 가상

현실의 광고효과를 구매의도를 좌우하는 두 가

지 주요 경로인 이성적인 측면과 감성적인 측면

에서 동시에 살펴 보고 이를 비교 분석할 수 있

는 틀을 제시하였다. 이것은 구매의도를 살펴 보

는 데 있어서 매우 중요한 관점으로 판단된다. 일

반적으로 구매의도를 분석함에 있어서 여러 가
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지 정보를 처리하는 이성적인 측면이나 태도나 

감정과 같은 감성적인 측면 한쪽만을 살펴보는 

것이 대다수의 연구에서 시도된 바이다[Assael, 

1984; Lai, 1991; Richins, 1997]. 하지만 본 연구에

서는 이 두 가지 측면을 동시에 살펴 봄으로써 

더 포괄적인 이해를 가능하게 해 주었다. 즉, 구

매의도가 촉진되는데 있어서 이 두 가지 측면이 

동시에 작용하고 있다는 것을 밝혀주었다.

둘째, 가상현실 광고가 가진 높은 매체 풍요도

와 상호작용성이 유도 할 수 있는 효과를 구체적

인 매개 변수를 제시해 측정함으로써 가상현실

이 어떠한 인과관계를 통해 구매의도를 촉진 시

켜주는지 밝혀 주었다. 일반적으로 가상현실 광

고는 높은 매체 풍요도와 상호작용, 실재감 등의 

가상현실 특성을 지니게 된다. 이것을 태도-구조

이론과 정보처리 이론 등을 통해 가상현실 특성

들이 몰입과 긍정적 감정, 또는 제품지식과 위험

인식 등에 영향을 미쳐 구매의도를 촉진시킨다

는 구체적인 변수들을 제시하고 인과관계를 밝

힘으로써 가상현실 광고 연구의 이론적 틀을 제

시해 주었다. 

본 연구 결과는 다음과 같은 실무적인 시사점

도 제시해 주고 있다. 첫째, 온라인 시장은 일반

적으로 오프라인 시장에 비해 검색비용이 낮기 

때문에 소비자들이 수많은 상점과 제품들을 검

색하고 선택할 수가 있다. 하지만 수많은 제품 정

보가 난립하면서 소비자에게 자신의 제품을 노

출시키고 어필하기가 까다로워 졌다. 예를 들면 

대형 온라인 쇼핑몰에서 제품을 검색하면 동일

한 조건의 제품과 광고들이 수십 개씩 올라와 검

색된다. 이렇게 제품정보들이 과도하게 제공되는 

상황에서 자사의 제품이 소비자에게 노출되고 

선택되는 것은 매우 어려운 과제가 된다. 본 연구

의 결과는 이렇게 제품정보들이 과도하게 난립

하고 있는 온라인 시장에서 가상현실 광고는 매

우 강력한 제품 노출과 광고 도구로 사용 될 수 

있음을 보여주는 결과이다. 

둘째, 본 연구에서는 강한 몰입으로 인한 긍정

적인 감정의 유발은 강한 구매 의도로 연결되는 

연구 결과를 보여 주었다. 이러한 감성적인 측면

의 결과에 비해 이성적인 측면의 광고효과는 구

매 의도를 크게 향상 시켜주지 못하였음도 밝혀

냈다. 이것은 제품 광고에 있어서 소비자의 감정

이 얼마나 중요한지를 나타내 주는 결과로 판단

된다. 또한 2차원, 문자 환경의 온라인 광고 시장

의 환경이 바뀌어야 함을 의미하고 있다. 즉 광고

는 일반적인 제품 지식의 제공보다는 재미를 유

발 시킬 수 있는 요소를 포함하고 있어야 하며 

더 많은 구매가 이루어지는 경쟁력 있는 쇼핑몰

을 구축하기 위해서는 일반적인 제품 지식의 나

열보다는 높은 해상도나 음성, 동영상과 같은 기

능을 가진 쇼핑 환경을 구축하거나 재미있는 컨

텐츠, 또는 기존의 정보 주입식인 아닌 상호작용

성을 지닌 광고 등을 개발 해야 큰 효과를 거둘 

것이다. 또한 이것을 구현하기 위해서는 가상현

실 광고가 매우 적합하며 이에 대한 많은 연구가 

이루어져야 함을 의미하고 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 핸드폰을 대상으로 

가상현실 광고의 효과를 분석하였지만, 가상현실 

광고는 일반적으로 광고가 까다로운 의류나 가

전, 복잡한 기계 등 여러 제품들의 광고에도 매우 

효과적일 것이다. 일반적으로 의류 같은 경우 옷

의 질감이나 옷을 입은 모습 등을 쉽게 알기 어

려워 광고보다는 실제로 찾아가서 사는 경우가 

많다. 가상현실은 높은 해상도를 통해 기존 광고

보다 더 정확한 질감 표현을 가능하게 해주고 

360도 회전과 같은 전체 조감도 기능을 통해 옷

을 입은 모델의 실재 외형을 완벽히 구현해준다. 

따라서 최근 급격히 증가하고 있는 온라인 의류 

쇼핑몰 등에서 제품 광고에 활용된다면 많은 효

과를 거둘 것으로 판단된다. 또한 가상현실이 제

공하는 높은 제품지식은 전자제품이나 기계 같

은 높은 기능성 제품에도 적합할 것으로 판단된

다. 가상현실은 강한 상호작용성을 통해 실제로 

제품을 온라인상에서 작동시켜볼 수도 있고 강

한 몰입을 통해 구체적이고 자세한 설명을 듣게 



The Effects of Virtual Reality Advertisement on Consumer’s Intention to Purchase

118  Asia Pacific Journal of Information Systems Vol. 19, No. 4

유도할 수 있어 복잡한 기능성 제품의 광고에도 

매우 효과적인 도구가 될 것으로 예상된다. 또한 

연구결과에서 나타나듯이 가상현실은 높은 제품

지식을 제공해 주어 구매 위험에 대한 인식을 낮

추어 구매위험이 높은 고가의 가전에도 활용성이 

클 것으로 예상된다. 마지막으로 가상현실 광고

는 감성적인 면에서 강한 긍정적 효과를 나타내

는 것으로 나타났다. 따라서 감성적인 호소가 매

우 중요해 광고가 매우 까다로운 기호성 제품의 

광고에도 매우 큰 효과를 거둘 것으로 판단된다.

6.2 연구의 한계 및 향후 연구

본 연구의 한계점으로는 제품의 특성을 통제

하지 못했다는 점이다. 제품의 가격이나 복잡성, 

기능성, 기호성 등에 따라 많은 특성을 지니게 

된다. 본 연구에서는 사용자 범위가 넓으면서 

동시에 제품이 너무 복잡하거나 평이하지도 않

고 가격이 너무 비싸거나 저렴해서 결과의 왜곡

이 심하게 일어나지 않는 제품인 핸드폰을 선택

하였지만 제품 특성을 완전히 통제하지는 못하

였다. 따라서 본 연구의 결과가 실험대상인 제

품의 통제되지 않은 특성으로 인해 영향을 받을 

수가 있다. 즉, 본 연구의 결과를 핸드폰과는 다

른 특성의 제품에 일반화시키는 것은 주의를 요

한다. 본 연구의 모형을 다른 제품에 적용해 보

는 것은 향후 연구의 주요한 주제가 될 것으로 

생각된다. 

두 번째 한계점은 본 연구에서 사용한 가상현

실 광고의 대상인 핸드폰이 실제 판매되고 있는 

제품이란 점에서 실험참가자가 실험참가 이전에 

해당 핸드폰에 노출됨으로 인해 본 연구의 결과

가 영향을 받았을 수도 있다는 점이다. 본 연구에

서는 이러한 사전정보의 효과를 최소화하기 위

해서 출시된 지 3개월이 되지 않은 핸드폰을 대

상으로 실험을 진행 하였으며, 또한 가상현실 광

고의 체험을 확인하기 위해서 퀴즈를 시행하면서 

동일 제품 소유자를 미리 확인, 제거 하였다. 그

러나 이러한 조치는 해당 제품의 사전정보 효과

를 완전히 차단할 수 없기 때문에 향후에는 가상

의 제품에 대한 가상현실 광고를 제작하여 해당 

제품에 대한 사전 지식이나 구전 효과를 차단할 

필요가 있다. 

세 번째 한계점은 사용자의 특성을 고려하지 

못했다는 점이다. 사용자의 특성은 매우 중요하

고 방대한 주제여서 이것만으로도 깊이 있는 연

구주제가 될 수 있다. 따라서 본 연구를 감각추구 

혹은 위험회피 같은 개인 성향 등에 의해 자세히 

살펴보기 위해서는 각 성향에 따른 많은 표본수

가 필요하게 되고 매우 방대한 연구가 되게 된다. 

본 연구의 초점은 가상현실 광고에 노출된 소비

자가 어떠한 경로를 통하여 구매 의도에 영향을 

받게 되는지에 있었기 때문에 같은 표본으로 개

인 성향의 효과를 분석하지는 못하였다. 다만 개

인의 구매의도에 구매자금력은 큰 영향을 미치

므로[Beatty and Ferrell, 1998] 구매 자금력이 너

무 부족한 10대 소비자는 제외시키고 구매 자금

의 여유가 있는 20～40대 위주로 설문을 실행 하

였다. 또한 가상현실 광고가 주로 온라인을 통해 

이루어지므로 인터넷을 잘 알지 못하는 고-연령

층도 설문대상에 포함시키지 않았다. 

네 번째, Mitchell and Olson[1981]과 MacKen-

zie et al.[1986]에 의하면 광고에 대한 노출이 태

도와 신념(Belief)을 만들고, 이것이 제품에 대한 

태도와 신념을 만드는 것으로 밝히고 있다. 따라

서 광고의 효과와 제품에 대한 반응이 순차적으

로 발생하는데 본 연구에서는 가상현실 광고의 

노출로 인해 발생한 각성이 광고에 대한 몰입에

서 바로 제품에 대한 몰입으로 이어지는 것으로 

설정하였다. 즉, 본 연구에서는 가상현실 광고에 

대한 몰입과 제품에 대한 몰입을 구분하여 구체

적으로 분석하지 못한 한계점이 있다. 그러나 가

상현실 광고의 특성상 소비자가 제품을 가상으로 

체험하기 때문에 가상현실 광고는 일반적인 TV

광고와는 달리 광고의 효과와 제품브랜드의 효

과를 분리하기가 어렵다. 또한, 광고에 대한 태도
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가 제품에 대한 태도로 전이된다는 기존 마케팅 

연구[MacKenzie et al., 1986; Mitchell and Olson, 

1981]에 따르면 가상현실 광고에 대한 높은 각성

이 광고에 깊이 몰입하게 한 것으로 판단 할 수 

있으며, 이러한 광고에 대한 몰입이 제품에 대한 

몰입으로 이어지는 것으로 볼 수 있다. 하지만, 

향후 연구에서는 가상현실 광고 자체의 효과와 

광고 대상인 제품의 효과를 분리하는 노력이 필

요하다고 생각된다. 

다섯째, 본 연구에서는 가상현실 광고의 커뮤

니케이션 기능에 초점을 두고 가상현실 광고가 

소비자의 제품구매 의도에 어떤 영향을 미치는 

지를 분석하고 있다. 그러나 가상현실 광고의 또 

다른 기능 즉, 사회적, 문화적 기능을 통한 브랜

드 이미지 구축이나 선호도 향상 등의 다른 기능

의 효과를 분석하지 못한 한계점을 가지고 있으

며, 이는 향후 연구의 유용한 주제가 될 수 있다

고 판단된다. 

마지막으로 본 연구에서 적용된 자유모의실험

은 실험참여시간이나 실험환경 등을 적절히 통

제하지 못하는 한계점을 내포하고 있다. 따라서 

향후 연구에서는 실험실 실험을 적용해서 연구

결과에 영향을 미칠 수도 있는 기타 요인을 통제

할 필요가 있다고 판단된다. 
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