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Abstract

At present, various technologies are rapidly advancing, centering on the concept of virtuality. From the 
technology of virtual reality, which allows us to experience the senses as if they existed, to the technology 
of augmented reality, which provides new information or services based on reality, they are no longer strange 
things for ourselves because we experience them every day and night. Even though the concept of virtual 
is very familiar in terms of technology, it is not known how individuals accept the concept of virtuality, 
how they change our way of thinking, and how their behavior changes. This study aims to approach virtuality 
perceived by the individual from the viewpoint of individual’s information processing. Virtuality is defined 
as the degree to which the situation facing an individual is far from actual reality. An individual can judge 
the degree of virtuality easily, which is considered to be a psychological distance which is an important 
factor in personal information processing. In this study, we have confirmed whether the argument is applied 
to the real world in the context of advertisement. According to the construal level theory, when an individual 
feels virtuality at a high level, the individual thinks that the situation they are facing is psychologically 
distant and accordingly has a high level construal. Therefore, it is more influenced by ‘advertisement 
emphasizing symbolic appeal' which is matching with higher level. On the other hand, when an individual 
feels a low level of virtuality, the individual thinks that the situation they are facing is psychologically near 
and thus has a low level construal. Therefore, respondents are more sensitive to functional appeal, which 
is related to lower level. This study has the theoretical contribution in terms that the degree of virtuality 
affects the psychological distance of the individual. In addition, the results of this study have practical 
contribution in terms of being able to be actively used in the information delivery strategy centered on 
the advertisement.
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1. 서  론

 사회에서의 기술의 진보는 물리 인 제

약(시간, 거리, 공간)에 구애 받지 않고 개인들이 

여러 활동을 수행할 수 있게 하 다. 기술의 발

과 응용은 개인의 라이 스타일, 사회  계 

형성, 조직의 변화, 더 나아가서 개인의 사고방식

도 변화시키며, 궁극 으로 세상을 변화시키고 

있다 해도 과언이 아니다. 이 가운데에서 존하

는 기술들이 지향하고 있는 방향은 가상성이라

는 개념으로 수렴되는데, 실제 개인이 물리 인 

활동 없이 주로 인터넷 네트워크를 통하여 사회

인 계를 갖고, 업무를 수행하며, 필요한 정

보를 수집하는 것들 모두가 해당된다고 할 수 

있다.

가상성이라는 개념을 심으로 여러 다양한 

기술들이 빠르게 진보하고 있다. 실제 존재하지 

않지만, 우리에게 오감을 제공해 주는 가상 실 

기술부터, 재 존재하는 실을 기반으로 새로

운 정보나 서비스를 제공해 주는 증강 실 기술, 

더 넓은 범 에서 생각하면, 온라인상에 존재하

는 수많은 서비스와 컨텐츠들 모두는 우리 개인

에게 더 이상 낯선 기술들이 아니다. 오히려 다

른 어떤 기술들보다 더 하게 연 되어 있으

며, 더 자주 하고 경험하는 기술들이다. 기술

면에서는 가상이라는 개념이 친숙한데 비해, 개

인이 가상성의 개념을 어떻게 받아들이고, 우리

의 사고방식을 어떻게 변화시키고 있으며, 그에 

따른 행동의 변화는 어떠한지 등은 많이 알려져 

있질 않다. 어쩌면, 이미 우리의 생활에 상당부

분 녹아들었기 때문에, 당연하다 여기고 주의 깊

게 심을 갖지 않았을 수 있다. 본 연구에서는 

가상성을 심리 인 에서 새롭게 정의해보

고, 이에 따라 개인의 사고가 어떻게 변화하는지, 

이러한 변화에 따라 어떤 행동들이 유발되는지

를 확인해 보고자 한다.

본 연구는 개인이 인지하는 가상성을 정보의 

에서 근하며, 이에 따라 가상성의 정의를 

개인의 실로부터 얼마나 멀어져 있는지의 정

도로 정의한다. 가상이란 말뜻에서도 알 수 있듯

이, 실제로는 그 지 않지만(or 그런지의 여부를 

알 길이 없지만) 그럴 것이라고 생각하는 개인의 

생각을 가상이라 하는데, 개인은 가상의 상을 

하게 되었을 때 이 상이 나의 실에서 얼마

나 다른지를 단할 수 있다. 를 들어, 증강

실 같은 지  나의 주변에 존재하는 실에 기반

을 둔 기술의 경우는 가상 실처럼 시공간이 다

른 세계에 기반을 둔 기술보다는 가상의 정도가 

그 게 크다고 느끼지는 않을 것이다. 반면, 

실에 기반을 둔 증강 실이라도 실에서 한 번

도 경험하지 못한 컨텐츠나 서비스가 제공될 경

우, 실을 최 한 반 한 가상 실보다 가상의 

정도를 더 크게 느낄 것이다. 결국, 개인은 자신

의 경험이 실의 나와 얼마나 다른지, 얼마나 

멀리 떨어져 있는지에 따라 가상의 정도를 단

할 수 있고, 이는 심리  거리로서 개인의 정보

처리에 요한 요인으로 작용할 것이다.

해석수 이론(Construal Level Theory)은 심

리  거리에 따라 개인의 사고가 달라짐을 주장

하고 있다. 심리  거리가 멀 경우는 개인의 해석 

수 이 높아지고, 이에 따라 추상 이고 본질

인 생각, 목 에 기반을 두고 WHY 심 로세

싱을 하는 반면, 심리  거리가 가까울 경우는 개

인의 해석 수 이 낮아지고, 이에 따라 구체 이

고 부수 인 생각, 수단에 기반을 두고 HOW 

심 로세싱을 한다고 한다. 본 연구에서 가상성

이 심리  거리로서의 역할을 수행할 수 있으며, 

이에 따라 가상성이 높은 수 의 경우 나와 상

과의 심리  거리가 멀어지게 되어 상  수  사

고를 할 것으로 생각된다. 가상성이 낮은 수 의 

경우, 나와 상과의 심리  거리가 가까워지게 

되어 하  수  사고를 할 것으로 생각된다. 
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본 연구는 ‘심리  거리로서의 가상성’의 역할

이 실에서 용 가능한지를 고 컨텍스트에

서 확인해 보았다. 해석수  이론에 따라, 개인

이 가상성을 높은 수 으로 느 을 때, 개인은 

직면한 상황이 심리 으로 멀리 떨어져 있다고 

생각하고, 이에 따라 상  수  해석을 가지게 

된다. 따라서 상  수 과 매칭되는 상징  메시

지 소구를 가진 고에 더 크게 향을 받는다. 

반면에 개인이 가상성을 낮은 수 으로 느 을 

때, 개인은 직면한 상황이 심리 으로 가깝다고 

생각하게 되고, 이에 따라 하  해석수 을 가지

게 된다. 따라서 하  수 과 련이 높은 기능

 메시지 소구를 강조한 고에 더 민감하게 반

응한다. 본 연구는 가상성의 정도가 개인의 심리

 거리에 향을 다는 것을 밝힌 측면에서 이

론 인 공헌을 가지며, 본 연구의 결과는 고를 

심으로 한 정보 달 략에 극 활용될 수 있

다는 측면에서 실무  공헌을 가진다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 가상성

가상성에 한 정의는 여러 연구에서 다양하게 

정의하고 있으나, 정보기술과 컴퓨터 공학에서는 

가상이란 것을 물리  실존이 없는 디지털의 상 

혹은 경험으로 정의하고 있다[Poster, 2001]. 가상

성에 해서는 주로 (1) 인사 조직 분야에서 가상

의 출 과 역할을 규명하는데 사용되었고, (2) 

경 정보시스템(Management Information Sys-

tem : MIS) 분야에서는 가상 커뮤니티 심의 개

인의 활동  아바타 활용을 설명하는데 사용되고 

있으며, (3) 컴퓨터 공학이나 디지털 미디어 분야

에서는 게임이나 교육, 실제 생활에 용될 수 있

는 가상 실, 증강 실 기술을 연구하는데 사용되

고 있다. 

첫 번째 인사 조직 분야에서는 가상 조직을 지

리  혹은 조직 인 요소들에 의해 분리되어 떨

어진 개인들의 집합으로서, 특정 과업을 수행하

기 해 정보통신기술을 이용하여 업하는 조직

으로 정의하고 있다[Zigurs, 2003]. 두 번째 MIS 

분야에서는 가상 커뮤니티에서 사용자들의 행태

에 해서 가상성을 다루고 있는데, SNS, 카페, 

블로그, 채 룸 등의 계 심 인 것에서부터, 

지식인, 키피디아 등의 집단지성 커뮤니티 등

의 다양한 서비스에 해서 연구하고 있다. 이들

의 공통된 정의는 정보통신기술을 통해 공통된 

목 이나 심사, 업무 등을 가진 여러 사람들이 

지식과 정보를 공유하기 해 서로 상호작용하고 

사회  계를 형성하는 온라인 네트워크라고 정

의한다[Chiu et al., 2006]. 마지막으로 컴퓨터 공

학 분야에서는 가상성을 최 한 실 으로 구

할 수 있는 기술에 해서 연구가 수행되고 있는

데, 증강 실과 가상 실을 심으로 연구되고 

있다. Azuma[1997]은 증강 실을 실과 가상의 

결합, 실시간 상호작용, 3D 증강이라는 세 가지 

속성으로 정의하 다. 증강 실이 확장된 개념인 

가상 실은 사실성, 지능화, 이동성의 세 가지 특

성으로 정의하고 있다[Kim et al., 2007].

이들을 종합하면, 본 연구에서는 가상성이라

는 것을 개인이 지각하는 정도로서, 실의 내가 

얼마나 다르게 정의될 수 있는지, 특정 상이나 

환경이 실과 얼마나 다른지의 정도로 정의하

고자 한다. 가상 게임을 로 들어 설명하면, 개

인이 게임 속 주인공이 될 때, 완 히 실과 다

른 캐릭터로 정의할 수 있을 때와 자신의 모습을 

일부 가진 캐릭터로 정의할 때, 개인이 느끼는 

가상성은 달라질 것이다. 한, 게임 캐릭터와 

상 없이, 게임 환경이 실 세계와 같을 때와 

창조된 공간일 때, 개인이 느끼는 가상성은 달라

질 것이다. 게임 캐릭터를 조작할 때, 게임패드

나 마우스 등의 조작 기구를 이용하여 조작하는 
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경우와 나의 행동 자체가 반 이 되어 게임 캐릭

터가 조작되는 경우도 지각된 가상성은 다를 수 

있다. 마지막으로 게임 캐릭터가 상 하는 상

이 실세계에 존재하는 것과 얼마나 유사한 지

에 따라서도 가상성은 달라질 수 있다. 지 까지

는 게임을 로 들었지만, 실제 생활에서도 비슷

한 논리가 용 가능하다. 나에 해서 많은 것

을 알고 있는 집단 vs. 나를 처음 보는 사람들로 

구성된 온라인 커뮤니티, 실에서 늘 보던 환경 

vs. 첫 해외여행의 경험처럼 낯선 환경, 면 면 

상호작용 vs. 텔 젼스를 통한 상호작용, 마

지막으로 실에서 늘 보던 상 vs. 생각이나 

상상에서 볼 것 같은 상 등에 따라 개인이 느

끼는 가상성은 달라진다.

2.2 심리  거리로서의 가상성

해석수 이론은 개인이 가진 다양한 종류의 

사고방식  어떤 사고방식을 어떤 조건에서 사

용하는지를 포 으로 제시한 모델이다[Trope 

and Liberman, 2003; 2010]. 해석수 이론에 따

르면 개인은 의사결정의 상이나 환경, 맥락 등

에 한 심리  거리에 따라 특정 상에 한 

해석 수 이 달라지며, 그 결과 사고방식과 의사

결정 등이 달라질 수 있다고 본다. 개인들은 자

신, 자신이 존재하는  시 이나 장소 등을 

거 으로 하여 상이 되는 사물이나 사건에 

해 심리  거리를 느끼게 되고, 자신으로부터 먼 

사람일수록, 먼 시 일수록, 먼 거리일수록, 발생

할 확률이 작을수록 심리  거리를 크게 느끼게 

된다. 심리  거리에 따라 개인이 활성화하는 사

고방식이 달라지게 되는데, 심리  거리가 멀어

질수록 사람들은 사물 는 사건에 해 상  수

 해석을 내릴 가능성이 높아지고, 심리  거리

가 가까워질수록 하  수  해석을 내릴 가능성

이 높아진다. 

해석수 이론이 주장하는 심리  거리가 먼 

상의 경우는 상  수 으로 추상 인 사고과정

을 거치고, 심리  거리가 가까운 상의 경우는 

하  수 으로 구체 인 사고과정을 거친다는 주

장은 여러 연구에서 검증되어 왔다[Liberman et 

al., 2002; Trope and Liberman, 2003]. 많은 연구

들이 심리  거리로서 제안되는 요한 변수들

(e.g. 시간, 공간, 계, 확률)이 실제 상에서 어

떻게 용되는지, 이를 기업에서 어떻게 활용할 

수 있는지에 을 맞추고 있다. 심리  거리를 

조 하는 것이 무엇인지를 찾는 것은 조  더 근

본 인 연구이며, 연구의 확장 가능성 측면에서 

더 큰 가치를 둔 연구라고 할 수 있다.

본 연구에서는 개인이 지각하는 가상성이 심

리  거리의 하나로서 작용할 수 있다고 주장한

다. 개인이 느끼는 가상성이 개인의 해석수 에 

어떠한 향을 미치게 될지를 고민해 보는 것은 

무척 흥미로운 일이다. 본 연구의 가상성 정의에 

따라 생각해 보면, 지각된 가상성이 크다는 것은 

개인이 본인이 처한 실과 멀리 떨어져 있다는 

것을 의미한다. 실과 멀리 떨어진 상황에서 개

인은 실 세계에서 개인을 구속하고 규정짓는 

여러 가지 제약으로부터 보다 자유로워질 수 있

고, 따라서 실 세계에서보다 본인의 가치를 더 

수월하게 추구할 수 있을 가능성이 커진다. 따라

서 가상성이 높은 상황에서 개인의 의사결정은 

목 을 이루기 해 필요한 수단에 기반을 두기

보다, 목  그 자체에 을 맞추어 이루어질 

것이다. 한, 가상성이 높은 상황 하에서 특정 

상이나 사건들을 평가함에 있어 개인은 실행

가능성보다는 바람직성에 보다 비 을 두고 평

가하기 쉬워질 것이다. 왜냐하면 사건의 실행가

능성은 주로 실 세계에 국한되는 문제이기 때

문이다. 가상성이 높은 상황에서는 개인이 가지

고 있는 실 인 제약으로부터 상당 부분 자유

로워지므로, 사건의 실행가능성에 해 상
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으로 더 자유로워지고, 게 고려할 가능성이 클 

것으로 생각된다.

2.3 가상성에 따른 고메시지 소구 략

본 연구에서는 가상성에 따라 개인의 심리  

거리가 달라지고, 이는 정보처리에 향을  수 

있다고 주장하고 있다. 이러한 주장을 뒷받침하

는 상황으로서 이번 연구에서는 고메시지 소

구 방식의 설득력이 개인이 느끼는 가상성에 따

라 달라질 수 있음을 보여주고자 한다. 

고메시지 소구란 고에서 소비자가 설득력 

있게 메시지를 받아들이도록 메시지의 주장이나 

방향성을 결정하는 것으로 정의되며[Woo and 

Lee, 2013], 이는 소비자의 행동 변화를 목 으로 

한다. 요즘 다양한 방식의 고가 등장하고는 있

으나, 어떤 형식의 고여도 고메시지는 여

히 요하며, 어떤 식으로 소구할 지는 고의 

설득력을 좌우하는 핵심이라 할 수 있다. 고의 

소구 방식은 여러 구분이 있으나, 본 연구에서는 

이성  소구와 감성  소구로 구분하여 가상성

에 따른 메시지 효과를 보고자 한다. 이성  소

구는 제품의 속성과 연결하여 소비자가 얻게 되

는 구체 인 기능  편익을 주로 강조하며, 감성

 소구는 제품의 혜택을 소비자 감정이나 이미

지 등으로 연결하여, 제품의 객  기능이 아닌 

추상 인 사회 이고 심리 인 편익 등의 상징

성을 강조한다[Woo and Lee, 2013]. 즉, 이성

인 소구는 개인의 실용  니즈에 을 두어 객

이고 구체 인 정보를 주시한다면, 감성

인 소구는 자아존 , 자아실  등의 니즈를 기반

으로 개인의 상징 인 니즈에 을 맞추어 추

상 이 정보를 주로 사용한다[Belch and Belch, 

1990].

메시지 소구와 심리  거리간의 계를 살펴 

본 여러 연구들은 해석수 이론이 주장하는 바와 

일치한 여러 결과들을 보고하고 있다. Ledgerwood 

et al.[2010]의 연구는 시간 인 거리에 따른 정보

제시유형의 효과를 다루고 있으며, Martin et al. 

[2009]는 시간  거리가 제품속성처리에 미치는 

향을 규명하 고, Kim and John[2008]은 시간

 거리와 사회  거리가 제품선호도에 미치는 

향을 연구하 다. 이들은 공통되게 개인은 

상에 해 심리  거리가 멀수록 추상 인 상  

수 의 해석을 가지고 정보처리를 행하며, 상

의 심리  거리가 가까워지면 구체 인 하  수

의 해석을 가지고 정보처리를 수행한다고 보

고하고 있다. Kim et al.[2011] 은 소비자의 시간

에 따른 심리  거리가 가까운 경우, 경제성 같

은 구체  편익 소구 고에 한 반응이 더 설

득력이 있고, 심리  거리가 먼 경우에는 친환경 

등의 상징 인 소구 고에 더욱 호의 인 반응

을 보이고 있다고 하 다. Woo and Lee[2013]은 

먼 미래일 때에는 고태도와 제품태도에서 

고 소구별로 유의한 차이가 없었지만, 가까운 미

래일 때 상징 소구보다 기능 소구일 때 고태도와 

제품태도가 호의 임을 밝혔다. Yang and Kim 

[2012]의 연구는 ‘왜?’를 강조하는 고메시지 소

구는 시간  거리가 멀 때, ‘어떻게?’를 강조하는 

고메시지 소구는 시간  거리가 가까울 때 소

비자 반응이 정 임을 밝혔다. 

본 연구에서는 개인의 가상성 수 이 심리  

거리를 조 할 수 있고, 이에 따라 개인의 해석 

수 이 달라져 정보처리 방식이 달라짐을 주장

하고 있다. 개인이 느끼는 가상성 수 이 높아지

는 경우, 실로부터 멀어진다는 느낌 때문에, 

상과의 심리  거리가 멀어지게 되고, 상  수

의 해석을 하게 된다. 이 경우, 고메시지가 구

체 인 기능  편익을 서술하기 보단 추상 인 

상징  편익을 강조할 경우, 본인의 사고 과정과 

더 합성을 느끼게 되고 더 호의 으로 반응할 

것으로 생각된다. 반면, 가상성 수 이 낮아지는 
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경우, 실과 같은 상황에 놓이게 되고 가상성 

수 이 높을 때 보다 하  수 의 해석을 하게 

될 것이다. 이에 따라 상징 인 편익보다는 구체

이고 객 인 기능 인 편익을 강조하는 메

시지에 더 합성을 느끼고 결과 으로 호의

인 반응을 보일 것이다. 결국, 가상성에 따라 결

정된 자신의 해석 수 에 따라 이와 일치하는 

고에 해서 더 호의 인 고 태도를 가질 것이

며, 이는 제품 태도에도 정 으로 향을 미칠 

것으로 생각된다. 본 연구에서 주장하는 것은 정

보처리 기반의 메커니즘이기 때문에, 제품에 

한 태도는 고 태도를 통해 매개 되어야 할 것

이며, 이를 포함하여 다음의 가설을 제시한다.

가설  1-1 : 가상성  수 이  높은  경우, 기능  

편익을  소구하는  제품보다  상징  

편익을 소구하는 제품에 한 태도

가  더  호의 일  것이다.

가설  1-2 : 가상성  수 이  낮은  경우, 상징  

편익을  소구하는  제품보다  기능  

편익을 소구하는 제품에 한 태도

가  더  호의 일  것이다.

가설  2-1 : 가상성  수 이  높은  경우, 기능  

편익을  소구하는  고메시지보다  

상징  편익을  소구하는  고메시

지의 고에 한 태도가 더 호의

일  것이다.

가설  2-2 : 가상성  수 이  낮은  경우, 상징  

편익을  소구하는  고메시지보다  

기능  편익을  소구하는  고메시

지의 고에 한 태도가 더 호의

일  것이다.

가설 3 : 가상성과 고메시지 소구의 상호작용

은  고태도를  매개하여  제품태도에  

향을   것이다.

3. 연구 설계

3.1 실험 설계와 참가자

본 연구에서는 개인의 지각하는 가상성 수

과 고 소구의 유형이 어떻게 상호 작용하여 

고에 나온 제품의 태도에 미치는 향을 확인하

기 하여, 2(가상성 : 낮음 vs. 높음)×2( 고소

구 : 기능  편익 vs. 상징  편익) 피험자 간 조

건 실험을 설계하 다.

국내 유명 조사회사의 20 ～40  온라인 패

을 상으로, 실험은 온라인 상황에서 진행되었

다. 이 , 설문을 끝까지 완료하지 않거나 불성실

한 응답자를 제외한 총 126부를 활용하여 통계 

분석을 실시하 다. 설문응답자의 성별 분포는 

남성과 여성이 각각 66명(52.4%)과 60명(47.6%)

이며, 연령별 분포는 20 가 42명(33.3%), 30 가 

43명(34.1%), 40 가 41명(32.5%)으로 고르게 나

타났다.

Virtuality

Low

Level

High

Level

Advertisement

Message

Appeal

Functional 

Appeal
31 33

Symbolic 

Appeal
33 29

<Table 1> Number of Participants in Experiment Condition

본 설문에서, 실험 참가자는 네 가지 조건  

하나로 무작 로 배정되었다. 실험 참가자들은 

온라인 패 의 회원으로서, 주기 으로 수신하

는 이메일에 포함된 설문조사 링크를 클릭함으

로써 온라인 설문조사를 시작하 다. 설문조사 

첫 화면에는 “일반 인 의사결정 행동에 한 

설문조사”라는 제목을 붙여 실험 참여자들이 

본 설문의 의도를 쉽게 악하지 못하도록 하

다. 
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3.2 변수의 조작  측정

3.2.1 가상성

개인이 느끼는 가상성 수 을 조작하기 하

여, 사  화 방식을 활용하 다. 화 효과에 

한 연구들은 화 자극이 개인의 동조[Epley 

and Gilovich, 1999], 과업 처리[Dijksterhuis and 

Van Knippenberg, 1998; Wheeler et al., 2001], 

행동[Macrae and Johnston, 1998], 여러 안 

 선택  투표[Berger and Fitzsimons, 2008; 

Wheeler and Berger, 2007]에 유의한 향을 행

사한다는 것을 확인하 다. 이들 모두는 사 에 

화가 되었을 경우, 개인의 기억 속에 장되어 

있는 인식, 행동, 경험들을 활성화시키고, 활성화

된 기억에 따라 후속 행동이 결정된다고 보고하

고 있다[Wheeler and Berger, 2007]. Aarts and 

Dijksterhuis[2003]의 연구에서 도서  자극에 노

출될 경우, 기차역 자극에 노출될 때보다 ‘조용

함’과 련된 단어를 더 쉽고 빠르게 인식했고, 

Fitzsimons et al.[2008] 연구에서는 Apple 로고

를 본 소비자가 IBM로고를 보여  소비자보다 

더 창의 인 행동을 많이 보 다고 한다. 한, 

Strahan et al.[2005]는 ‘목마름,’ ‘건조한’이라는 

단어를 사 에 노출시키면, 음료수 소비가 증가

했다고 보고하 다. 이 외에도, 조 이론, 해

석수 이론 등의 연구에서도 사  화 방식을 

통해 일시 으로 연구자가 필요로 하는 방식으

로 개인의 사고  목 을 유도할 수 있었다. 

본 연구에서는 개인의 가상성 수 을 조건에 

따라 높은 수 , 낮은 수 으로 조작하기 해, 

설문지 응답에 앞서 참가자에게 서로 다른 상

을 보여주어 사  화를 유도하 다. 가상성 수

을 높이기 해서 3D 스타일의 Scientific-fic-

tion 상을 별도로 제작하여 제공하 고, 가상성 

수 을 낮추기 해서 2D 스타일의 Realistic- 

history 상을 별도로 제작하여 제공하 다. 즉, 

상 방식을 3D vs. 2D로 하고, 컨텐츠 배경도 

가상의 미래 vs. 실의 과거로서 조작의 효과를 

극 화 하고자 하 다. 상의 내용에 한 통제

를 해서 두 상 모두 특정한 과 하는 

장면을 심으로 하 다. 

가상성의 원하는 방식 로 조작 검을 해, 

총 8개의 세부 문항을 통해 실험 참가자들의 지

각된 가상성을 측정하 다. 먼 , 상에 사용된 

기술에 해 묻는 질문으로 총 4개의 문항( 자 

기술과 한 련이 있다, 이고 기술

으로 진보된 기술을 활용하여 연출하 다, 아날

로그 기술과 한 련이 있다, 클래식하고 

통 인 기술을 활용하여 연출하 다)을 제시하

고, 개인의 지각된 가상성을 묻는 질문으로 총 

4개의 문항(가상 이다, 가상세계와 한 련

이 있다, 실제 이다, 실세계와 한 련이 

있다)을 사용하 다. 실험 참가자들은  8개 문항

에 해 7  리커트 척도(1 =  그 지 않다, 

7 = 매우 그 다)에 자신의 느낌을 표시하 다. 

3.2.2 고메시지 소구

고메시지 소구는 Gutman[1982]와 Johar and 

Sirgy[1991], Woo and Lee[2013]를 참고하여, 기

능  편익 소구 메시지와 상징  편익 소구 메시

지를 제작하 고, 이를 기반으로 고를 만들었

다. 먼 , 고에 사용될 제품으로 최근 은 층 

사이에서 유행하고 있는 스마트워치를 선택하

여, 제품 자체가 가지는 상징  의미와 기능  

의미를 립 으로 통제하 다. 스마트워치의 

경우 기능에 있어서도 첨담 신기술이 많이 포함

되어 있으며, 상징 으로도 은층 사이에서 멋

있고 과시욕이 생기는 아이템이기 때문에, 제품 

때문에 기능  vs. 상징  차이가 나타나지 않을 

것으로 단하 다. 실험에 사용한 스마트워치 

고는 기능  편익과 상징  편익을 모두 포함

하고 있지만, 조건에 따라 서로 다른 편익을 강
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<Figure 1> Advertisement Stimuli(Left : Symbolic Appeal vs. Right : Functional Appeal)

조하 다. 먼 , 기능  편익 소구 고에서는 

기능  편익과 련한 문구(‘폰과 시계가 하나되

어, 아름다운 티타늄 소재에 담기다”)가 에 잘 

띄는 반면, 상징  편익과 련된 문구는 배경과 

문구의 색이 비슷하여 쉽게 분간하기 어렵다. 반

면, 상징  편익 소구 고에서는 상징  편익과 

련된 문구(“이것과 함께 당신은 음의 상징

이자 시 를 앞서가는 리더가 된다”)가 에 잘 

띄는 반면, 기능  편익과 련된 문구는 배경과 

문구의 색이 비슷하여 분간이 쉽지 않다. 

고 소구에 한 조작 검을 해, 실험 참

가자들은 자신이 본 고에서 강조하고 있는 편

익이 무엇인지를 총 2개의 세부 문항을 통해 답

하 다. 구체 으로 실험 참가자들은 해당 고

가제품의 기능  편익과 상징  편익  어느 쪽

을 더 강조하고 있는지를 7  Semantic Diffe-

rential Scale를 통해 표시하 다. 구체 으로 ‘본 

고는 제품의 구체 인 기능을 강조하고 있다’ 

vs. ‘제품을 통한 무형의 이미지나 개성을 강조

하고 있다’ 와 ‘본 고는 제품의 기능 인 내용

을 담고 있다,’ vs. ‘제품을 통한 내가 될 수 있는 

상징 인 내용을 담고 있다’의 두 문항이다.

3.2.3 종속변수

제품에 한 태도와 고에 한 태도를 측정

하기 해 3개의 세부 문항(좋다, 마음에 든다, 

호감에 간다)을 사용하 다[Mitchell and Olson, 

1981]. 실험 참가자들은 7  리커트 척도(1 = 

 그 지 않다, 7 = 매우 그 다)에 자신의 느낌

과 가장 유사한 항목을 선택하도록 하 고, 이를 

기반으로 고태도, 제품 태도를 동일한 방식으

로 측정하 다.

3.3 실험 순서

참가자가 설문을 시작하면, 처음으로 설문의 

제목  설문조사에 한 일반 인 주의 사항을 

읽게 된다. 직후, 실험 참가자들은 가상성 조건

에 따라 연구자가 제작한 두 가지 상  한 

상을 약 5분간 시청하게 된다. 이 후, 참가자들은 
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스마트워치 제품에 한 소개와 고를 보게 되

는데, 이때에도 실험 조건에 따라 상징  vs. 기

능  소구 집단으로 나뉘어 서로 다른 고에 노

출된다. 충분한 시간 동안 고를 확인하고 개인

은 주어진 질문에 답하게 되는데, 설문지의 구성

은 종속변수의 측정, 조작 검, 일반 인 사항

(인구 통계, 스마트워치 보유 여부 등)의 순서로 

되어 있으며, 끝으로 연구 참가에 한 감사의 

인사와 함께 실험을 종료하게 된다. 

4. 연구 결과 

4.1 조작 검

실험 참가자들에게 제시된 상에 따라 그들

의 인지된 가상성 수 이 차이를 보이는지 알아

보기 해, 가상성 항목에 한 조작 검을 실시

하 다. 앞에서 언 한 바와 같이, 가상성에 한 

조작 검은 (1) 지각된 자기술 의존도와 (2) 

지각된 가상성 두 가지 항목으로 측정하 으며, 

이에 조작 검 한 두 항목에 해 모두 실시하

다. F검정 결과, 응답자들은 높은 가상성 조건

에서 제시된 상이 낮은 가상성 조건의 상보다 

자기술 의존도가 높다고 평가하 으며(M높음 = 

5.56 vs. M낮음 = 2.95, F(1,125) = 216.3, p < 0.001), 

보다 더 가상 이라고 평가하 다(M높음 = 5.75 

vs. M낮음 = 2.59, F(1,125) = 224.3, p < 0.001). 즉, 

가상성에 한 조작은 성공 이었다.

고에서 강조하고 있는 편익의 유형에 따라 

실험 참가자들이 제품의 편익에 해 다르게 지

각하 는지를 알아보기 해 강조된 고 편익 

항목에 한 조작 검을 실시하 다. F검정 결

과, 응답자들은 기능  편익 소구가 강조된 고

를 보았을 때와 상징  편익 소구가 강조된 고

를 보았을 때, 고의 내용을 각각 다르게 인식

하 으며, 그 차이는 유의하 다(M기능  소구 = 

4.74 vs. M상징  소구 = 5.33, F(1,125) = 4.307, p < 

0.05). 즉, 고 소구에 한 조작이 성공 이었

음을 알 수 있다.

4.2 가설의 검정 

본 연구의 첫 번째 가설은 실험 참가자들의 가

상성과 고에서 소구되는 편익의 유형에 따라 

고되는 제품의 태도에 향을 미친다는 것이

다. 구체 으로, 실험 참가자들이 높은 가상성을 

유지하는 경우, 상징  편익(vs. 기능  편익)을 

강조하는 고를 보았을 때 제품에 한 태도가 

더 정 인 반면, 실험 참가자들이 낮은 가상성 

상태에 있는 경우 기능  편익(vs. 상징  편익)

을 강조하는 고에 노출되었을 때 제품에 한 

태도가 더 정 으로 나타난다는 것이다. 

의 가설을 검증하기 해 2×2 피험자간 집

단 ANOVA를 이용하 다. 제품에 한 태도를 

종속변수로 설정한 분석 결과, 가상성(F(1,125) = 

2.79, ns)과 고소구(F(1,125) = 0.13, ns)의 주 

효과는 유의하지 않은 반면, 두 변인의 상호작용

효과(F(1,125) = 8.16, p < 0.01)는 유의하게 나타

났다. 따라서, 상호작용효과를 보다 더 자세하게 

악하기 해 추가 으로 단순 주효과(Simple 

Effect) 검증을 실시하 다. 먼  높은 가상성 조

건의 결과를 보면, 상징  편익에 노출된 실험 

참가자들의 제품태도(M = 5.47)가 기능  편익

에 노출된 참가자들의 제품태도(M = 4.71)보다 

더 높게 나타났으며, 그 차이는 유의하 다(t(61) 

= 5.38, p < 0.01). 반면, 낮은 가상성 조건 하에서 

상징  편익에 노출된 참가자들의 제품 태도(M 

= 4.39)는 기능  편익에 노출된 참가자들의 제

품 태도(M = 4.99)보다 더 낮았으며, 그 차이는 

유의하 다(t(63) = 3.02, p < 0.05). 

다음으로, 고에 한 태도를 상으로 ANOVA

를 실시하 다. 분석 결과, 가상성(F(1,125) = 

0.31, ns)과 고소구(F(1,125) = 0.08, ns)의 주 

효과는 유의하지 않은 반면, 두 변인의 상호작용
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<Figure 2> Interaction Effect of Virtuality and Advertisement Message Appeal on Product Attitude

<Figure 3> Interaction Effect of Virtuality and Advertisement Message Appeal on Advertisement Attitude

효과(F(1,125) = 11.09, p < 0.001)는 유의하게 나

타났다. 추가 으로 실시한 단순 주효과의 분석 

결과를 보면, 높은 가상성 조건에서 상징  편익

에 노출된 실험 참가자들은 기능  편익에 노출

된 참가자보다 고에 한 태도가 유의미하게 

높게 나타났다(M상징  소구 = 5.06 vs. M기능  소구 

= 4.12, t(61) = 7.04, p < 0.01). 반면, 낮은 가상성 

조건 하에서 상징  편익에 노출된 실험 참가자

들은 기능  편익에 노출된 참가자보다 고에 

한 태도가 낮게 나타났으며, 그 차이는 유의하

다(M상징  소구 = 4.05 vs. M기능  소구 = 4.84, 

t(63) = 4.35, p < 0.05). 

4.3. 매개효과 검정 

본 연구의 마지막 가설은 가상성과 메시지 소구

의 상호작용이 제품 태도에 미치는 향이 고 

태도에 의해 매개된다는 것이다. 가설을 검증하기 

해, 가상성과 메시지 소구의 상호작용, 고 태도, 

제품 태도 세 변수의 매개효과 검정을 실시하 다. 
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<Figure 4> Mediation Effect of Advertisement Attitude between Virtuality x Advertisement Message Appeal, and Product Attitude

가상성과 메시지 소구의 상호작용이 고태도

를 통해 제품태도에 이르는 매개모형에 한 검

증 결과는 아래 <Figure 4>와 같다. 먼 , 자료

에 한 다 공선성을 확인한 결과, 모든 변수에

서 공차한계(Tolerance)가 0.1보다 크고, 분산팽

창계수(VIF)가 10보다 작으므로 다 공선성은 

문제가 없다는 것을 확인하 다. 가상성과 메시

지 소구의 상호작용이 제품태도에 미치는 체

효과(c)는 0.336(p < 0.01)으로 나타나 양의 향

을 미치는 것으로 나타났다(비표 화계수를 기

으로 구축한 SPSS Macro 방법을 사용했으므

로 비표 화 계수로 기술함). 측변수인 가상성

과 메시지 소구의 상호작용이 매개변수인 고

태도에 미치는 향은 0.429(p < 0.01)로서, 가상

성과 메시지 소구의 상호작용 역시 고태도에 

양의 향을 미치는 것으로 나타났다. 다음으로, 

측변수인 가상성과 메시지 소구의 상호작용을 

통제한 상태에서, 매개변수인 고태도가 종속

변수인 제품태도에 미치는 향을 확인해 보았

다. 그 결과, 회귀계수는 0.685(p < 0.01)로 나타

났다. 매개변수의 효과를 고려했을 경우, 측변

수인 가상성과 메시지 소구의 상호작용이 종속

변수인 제품태도에 미치는 직 효과(c’)는 0.042 

(ns)로 유의미한 향이 없음이 확인되었다. 그

러므로 매개변수인 고태도가 측변수인 가상

성과 메시지 소구의 상호작용과 종속변수인 제

품태도에 미치는 향을 완 매개하고 있으며, 

가상성과 메시지 소구의 상호작용이 제품태도에 

미치는 간 효과의 계수는 0.294(= 0.429×0.685)

이었다. 

가상성과 메시지 소구의 상호작용이 제품태도

에 미치는 매개효과의 계수 값인 0.294가 통계

으로 유의한지를 Hayes and Preacher[2014]가 제

시한 부트스트래핑(Bootstrapping) 방법을 용
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해 검정하 다. Shrout and Bolger[2002]은 부트

스트래핑을 하나의 통계  모의실험 차로 지

칭하면서, 규모의 가상 표본을 창출해서 각각

의 매개효과를 확인하고 이것의 유의성을 살펴

으로써 매개효과가 단순히 통계  무선 오차

가 아닌 실제로 존재하는 효과임을 확인해 보는 

것이라 하 다. 부트스트래핑의 재추출 표본 수

는 5,000개로 설정하 고, 이에 따라 95% 신뢰구

간에서 구해진 매개효과 계수의 하한값과 상한

값은 각각 0.0710과 0.4317이었다. 이 범  내에

서 0을 포함하고 있지 않기 때문에, 고태도의 

매개효과는 통계 으로 유의하다고 할 수 있다. 

따라서 가상성과 메시지 소구의 상호작용은 

고태도를 높이고, 이것이 제품태도로 연결되는 

매개경로는 통계 으로 유의하다고 할 수 있다. 

따라서 가설은 지지되었다.

5. 결  론

가상 실 기술은 아직 도입 단계이지만, 2016

년 화제를 일으킨 포켓몬 GO의 출시에서 알 수 

있듯이, 상당한 잠재력을 지니고 있다. 따라서, 

가까운 미래에 펼쳐질 가상 실 시 가 개인의 

사고  행동에 어떠한 향을 미칠 지에 한 

연구도 심이 증 되고 있다. 본 연구에서는 가

상 실이 개인에게 미치는 향  특히 고 내

용의 처리 과정에서 작용하는 향에 을 맞

추었다. 이는 IT서비스 환경이 체 고시장에

서 차지하는 막 한 비 과 련이 있다. IAB 보

고서에 따르면, 미국의 인터넷(PC  모바일) 

고의 총 매출은 2015년 재 $59.6 billion 달러

로, 이미 인터넷 고는 지상  TV 고를 뛰어

넘어 가장 많은 매출을 올리는 고 매체로서 자

리매김하고 있다. 가상 실이 인터넷을 매개로 

하여 이루어진다는 사실을 감안해 볼 때, 체 

고 시장에서 가상 실 환경이 차지하는 비  

한 차 늘어날 것이라 상된다. 따라서 가상

실이 개인의 고 내용의 처리에 어떠한 향

을 미치는가를 규명함으로서 고주들로 하여  

가상 실이라는 새로운 매체의 등장에 어떻게 

응해 나가야 하는지를 악하는데 도움을  

수 있을 것이다. 

본 연구에서는 고 내용  고 소구의 종류

에 을 맞추어 연구를 진행하 다. 고의 소

구 방법에 해 여러 분류 방법이 존재하나, 본 

연구에서는 가장 일반 인 분류로 여겨지는 기

능  편익 소구와 상징  편익 소구의 구분을 사

용하 다. 구체 으로, 가상성이 높은 상황과 낮

은 상황에 속한 개인이 앞의 두 종류의 고 소

구에 어떻게 반응하는 지를 확인하기 해 가상

성과 고 소구를 독립변수로 하는 2×2 피험자

간 집단 실험 디자인 방식을 도입하고, 온라인 

설문조사를 통해 얻은 데이터를 ANOVA를 이

용하여 가설을 검증하 다. 분석 결과를 요약하

면 다음과 같다. 먼 , 가상성과 고 소구의 상

호작용이 제품  고 태도에 미치는 향이 유

의미함을 확인하 다. 구체 으로, 가상성이 높

은 환경에서 개인은 상징  편익(vs. 기능  편

익)을 강조한 고와 련 제품에 해 더 호의

으로 반응한 반면, 가상성이 낮은 환경에서 개

인은 기능  편익(vs. 상징  편익)을 강조한 

고와 련 제품에 해 더 호의 으로 반응하

다. 이러한 효과는 가상성이 개인의 해석 수 에 

향을 미치는 데에 기인한다. 즉, 가상성이 높

은 상황에 처한 개인은 주변 정보를 해석할 때 

상  수 으로 해석하며, 추상 , 본질 인 가치

를 요시하므로 제품의 상징 인 편익을 부각

하는 것이 더 설득력을 높일 수 있는 반면, 가상

성이 낮은 상황에 속한 개인은 하  수 으로 주

변 정보를 해석하고, 구체 , 부수 인 가치에 

을 두기 때문에 제품의 기능 인 편익을 부각

시키는 것이 더 효과 이라는 것이다. 이러한 결
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과는 시간  거리에 따라 고 소구에 미치는 

향을 밝힌 연구인 Woo and Lee[2013]와 맥락을 

같이 하는 것이다. Woo and Lee[2013]는 시간  

거리와 고 효과를 다룬 연구에서, 시간  거리

가 가까운 미래에서는 기능  소구(vs. 상징  

소구)의 고태도가 더 정 이지만, 시간  먼 

미래에서는 상징  소구(vs. 기능  소구)의 

고태도가 더 정 으로 나타남을 보 다. 한, 

본 연구에서는 가상성의 심리  거리 효과가 

고 자체의 태도를 통해서 제품 태도에 향을 미

치는 완  매개효과를 보여주었다. 이는 본 연구

에서 제안하는 가상성이 정보처리에 향을 

다는 사실을 지지하는 것인데, 가상성에 따라 심

리  거리가 결정되고, 이에 따라 고의 내용에 

한 정보 처리가 달라지게 된다. 이는 결국 제

품 태도에 향을  수 있다는 본 연구가 주장

하는 메커니즘이 검증된 것으로 볼 수 있다. 

이상의 이론 인 시사 과 함께, 본 연구는 다

음의 실무 인 시사 을 가진다. 첫 번째, 기업

에서 가상성을 활용한 략을 수립할 때, 소비자

의 정보처리 방식을 고려할 수 있음을 보여  

이다. 가상성이 높아질 경우, 본 연구에서 주장

한 바와 같이 개인의 해석 수 을 높아지게 되

고, 주로 추상 인 정보처리를 수행할 것이다. 

반면에 가상성이 낮으면, 해석 수 이 낮아지게 

되어, 구체 인 정보처리를 수행하게 된다. 따라

서 고나 메시지가 달되는 환경이 개인의 가

상성과 어떤 계에 있는지에 따라 서로 다른 메

시지를 달하여 설득력을 높일 수 있을 것이다. 

두 번째, 본 연구 결과를 확장하면, 제품 자체의 

가상성이 높은지 낮은지에 따라서도 용할 수 

있다. 본 연구 결과가 제품이 주어진 상태에서 

개인이 처한 상황의 가상성 수 에 따른 결과를 

제시했다고 하면, 동일한 상황이지만 가상성 수

이 높은 제품과 가상성 제품이 낮은 상황에서

도 개인에게 설득력 있게 달하는 메시지는 다

를 수 있다고 확장하여 생각해 볼 수 있다. 마지

막으로 고가 달되는 매체의 가상성 수 에 

따라서도 본 연구 결과가 활용될 수 있을 것이

다. 가상 실이나 증강 실 고의 경우 달되

는 매체 자체가 가상 이기 때문에, 이를 한 

개인은 가상성 수 을 높게 인식할 것이고 개인

의 해석 수 이 높아질 수 있다. 반면에 지면 

고나 길거리 고의 경우는 상 으로 가상성 

수 이 낮을 수 있어 상 으로 더 낮은 수 의 

해석수 으로 고메시지를 처리할 것이다. 

본 연구의 한계 은 다음과 같다. 첫 번째, 가상

성 수 을 조작하는 데에 가상성의 측면에서 매우 

다른 사  자극을 통해 사  화 방식을 썼다는 

이다. 실제로 가상 실 고와 실 고를 제작

하여 실험을 진행하 으면, 본 연구의 내  타당

성을 더 증진할 수 있었을 것이다. 사 테스트와 

조작 검 등의 다양한 장치로 개인의 가상성 수

의 변화를 재차 확인하고 실험에 진행하 지만, 

연구 자원의 한계에 의해 좀 더 실 인 실험이 

되지 않은 이 아쉬운 이다. 한, 본 연구의 

결과를 일반화하기엔 다양한 연령층이나 개인의 

성향 등을 반 하지 못한 이다. 마지막으로 기

술 인 측면에서 가상성과 계 깊은 스마트 기기

를 실험 상으로 사용하 는데, 본 연구의 결과

를 일반화하기 해서 더 다양한 제품들에 해서 

추가 인 검증이 필요하다고 생각된다.
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