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1. 연구배경 및 목적 
    
  최근 각 분야에서 최대 화두는 융합을 통한 ICT이며, 이 중 가장 각광받고 있는 핵심 기술
은 가상현실(VR: Virtual Reality)이다. 가상현실(VR)이라는 용어는 Jaron Lanier(1989)의 연
구에서 처음으로 고안되었고, VR은 테크놀로지의 존재 여부에 중점을 두어 고글
(Head-Mounted goggle)을 통한 가상현실을 체험하는 것이다(Coates, 1992). 몇몇 연구자들
에 의하면, VR이란 가상현실을 통해 지각하는 현재감(tele-presence)을 경험할 수 있는 환경
을 말하고(Steuer, 1992), 또는 참여자가 실제로 가상 세계에 있다고 확신하게 만드는 것을 
의미한다(Heim, 1993). 
  현재 VR과 관련한 산업은 국내외 ICT기업의 HMD(Head Mounted Display) 보급률 증가로 
VR제품의 이용자가 대폭 증가하여 VR시장의 빠른 대중화를 이루고 있다(서울경제, 2017). 또
한 최근 급속한 ICT 관련 기술의 발전과 정부의 VR 콘텐츠 개발에 대한 투자가 확대되면서 
가상현실과 관련된 플랫폼 시장이 급격하게 성장하고 있고, 주요 ICT 기업들은 VR시장에 서
둘러 진입하고 있는 추세이다(이희석, 2016). 
  트랜드포스(2016)의 조사결과에 따르면 전 세계 VR 디바이스 시장규모가 2016년 1400만대
에서 2020년에는 3800만대에 달할 것으로 전망했고(ZDNet Korea, 2016), 골드만삭스(2016)
는 VR과 AR 시장이 2025년까지 800억 달러(약 96조원) 규모로 성장할 것으로 예측하였다. 
한편, Statista(2016) 자료에 따르면 전 세계 VR 초기이용자가(early majority)가 2천 6백만 
명으로 빠르게 급증하면서, 2018년에는 1억 명을 돌파해 전체 이용자수가 1억 7천명을 기록
할 것으로 전망했다(정부연, 2016). 위와 같은 성장은 VR을 활용한 기업의 마케팅 및 광고전
략 측면에 호의적인 반응을 가져올 수 있을 것으로 판단된다.  
  대표적으로‘페이스북’은 VR시장의 전망을 보고 2천억 달러라는 비용을 들여 VR 회사인 오
큘러스를 인수하였고, VR 산업에 대한 투자를 확대하고 있다. 2016년 2월에는 MWC에서 삼
성전자가 언팩 행사에 등장해 “가상현실(VR)은 차세대 소셜 플랫폼”이라는 연설을 통해 VR의 
전망을 선보였고, VR 콘텐츠를 공급함으로써 여러 분야와 융합한 VR생태계를 활성화 하려는 
의도를 보였다.  
  이처럼 VR 산업은 기술의 발전 보다는 이를 이용한 게임 및 방송, 영화, 광고 등 VR을 활
용한 콘텐츠 제작 시장경쟁이 활발히 이루어지고 있다. 물론 아직 VR 시장은 시작에 불과하
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며, 이중 VR을 활용한 플랫폼 가치가 매우 높은 분야가 바로 광고와 마케팅 시장이다(디지엔
코 보고서, 2016). 기업의 입장에서 볼 때 가상현실을 활용한 광고시장은 엄청난 기회를 제공
한다. 단지 VR 기기의 매출보다는 가상공간에서 사용자들이 소비하는 시간과 비용이 중요하
기 때문이다. VR을 이용한 광고는 사용자의 주변 이야기를 완전히 차단해 몰입도 높은 영향
을 소비자에게 제공할 수 있으며, 이를 통해 제품의 스토리텔링을 극대화 할 수 있고 강력한 
광고태도와 브랜드 인지 효과를 거둘 수 있기 때문에 향 후 광고 산업에서 매우 다양하게 활
용될 수 있을 것으로 생각된다. 이러한 현상은 VR이 광고 플랫폼으로써의 그 가능성을 충분
히 갖추고 있음을 의미한다. 또한 VR을 통한 온라인 광고나 모바일 광고 분야에 VR 및 AR
을 적용하면 제품의 간접 체험을 강화할 수 있어 기업 수익에 큰 도움을 줄 수 있을 것이다. 
그러나 VR 광고 산업의 성장가능성 예측과는 달리 광고 학계의 연구는 전무하다. 따라서 VR 
광고를 하나의 마케팅 전략과 광고 플랫폼 측면에서 활용가능성이 있는가에 대한 연구의 필요
성은 매우 높다고 할 수 있다. 
  이를 위해 본 연구는 VR 광고 특성에 따른 구성개념을 파악하고, 구성요인에 대한 개념 타
당성을 검증하고자 한다. 아울러, 추출된 VR 광고 구성요인이 유용성과 용이성 및 광고태도에 
미치는 영향력을 살펴보고자 하였다. 

2. 연구문제

본 연구에서는 다음과 같은 세 가지 연구문제를 설정하였다.
<연구문제 1> VR 광고 특성의 구성개념은 어떻게 이루어졌는가? 
<연구문제 2> VR 광고 특성의 구성개념은 어떤 하위개념들과 측정항목들로 이루어졌는가? 
<연구문제 3> VR 광고 특성이 광고효과요인에 어떠한 영향을 미치는가? 

3. 연구방법 

  본 연구는 먼저 기존 문헌에서 주로 발견된 VR의 특성을 기본으로 VR 광고 특성을 구성하고 있는 
항목 개발과 구성요인을 밝히고자 하였다. 이를 위하여 1차 조사에서는 VR 광고 특성을 구성
하는 항목을 알아보기 위한 설문조사와 수집된 자료의 내용분석을 실시하였다. 2차 조사에서
는 내용분석에서 도출된 항목이 VR 광고 특성 구성요인을 측정하기 위한 예비문항으로 적합
한지 전문가 검토를 실시하였다. 3차 조사는 VR 광고 특성을 구성요인을 바탕으로 유용성과 
용이성 및 광고태도를 종속변수로 한 회귀분석을 실시하였다. 

4. 분석결과

1) 1차 조사 
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  VR 광고특성에 따른 구성요인은 무엇인지 확인하고자 1차 조사를 실시하였다. 1차 조사는 
VR 광고를 접한 사용자의 설문조사를 통해 이루어 졌다. VR 광고 경험자들을 대상으로 실시
한 1차 조사에서는 충청남도 N대학의 남녀 재학생 180명을 대상으로 이루어졌다. 1차 조사 
내용은 “VR 광고는 기존 다른 광고와 달리 어떠한 특성을 갖고 있는지 자유롭게 기입해 주세
요.”의 개방형 질문으로 실시되었다. 또한 응답자들에게 중복 응답이 가능함을 제시하였다.
  개방형 질문에서 획득한 자료는 광고전문가 3인에 의해 내용분석을 실시하였다. 먼저 내용
분석에서는 동일한 의미를 갖고 있는 자료들의 분류 및 범주화 작업과 하위 속성을 추출하였
다. 범주화에 따른 하위 속성을 추출하는 과정에서 연구자들의 의견이 일치하지 않은 하위 속
성은 충분한 논의 후 분류 및 범주화 작업을 실시하였다. 

2) 1차 조사: 내용분석 결과

  내용분석 결과를 살펴보면 VR 광고 특성의 상위범주의 구성개념은 그래픽 특성과 프레즌스 
특성, 그리고 엔터테인먼트 특성으로 범주화되었다. 범주화된 VR 광고 특성의 구성요인을 살
펴보면 먼저, VR 광고의 인지적 노출 및 시각적 실재감이 주는 색상, 그림자, 표면의 질감 등
을 설명하는 그래픽 특성으로 구성되었다. 범주화된 하위 속성들은 사물이나 실물에 대해 삼
차원 공간을 느끼는 정도에 따라 원근감과 입체감의 특성으로 구성하였다. 둘째, 사람이 물리
적으로 한 장소나 환경에 있으면서도 다른 장소나 환경에 있다고 느끼는 주관적 경험을 나타
내는 프레즌스 특성으로 구성되었다. 범주화된 하위 속성들은 특정한 공간에 실제로 존재하기 
위한 관여, 몰입의 정도에 따라 공간성, 시간성, 역동성의 특성으로 구성하였다. 셋째, 어떤 
대상에 대하여 특별히 주의하려고 하는 감정·경향 혹은 태도에 대한 엔터테인먼트 특성으로 
구성되었다. 범주화된 하위 속성들은 VR 광고에 의해 마음에 즐거움을 주는 감정적 특성 및 
행위에 따라 오락성과 신기성의 특성으로 구성하였다. 

3) 2차 조사: 전문가 검토

  VR 광고 특성의 구성요인을 측정하기 위한 항목으로 적합한지 확인하고자 광고 전문가 검
토 과정이 이루어졌다. 항목의 적합성과 중복성 그리고 명확성을 검토하기 위하여 VR 광고에 
이해가 깊은 박사 2명과 광고 대행사 1명의 전문가로 구성되었다. 전문가 검토에서는 의미전
달이 중복되거나 의전달이 모호한 항목은 정교화 과정을 거쳐 수정 보완 작업이 이루어졌다. 
또한 전문가 검토에서 VR 광고 특성의 구성요인을 측정하기 위한 항목으로 부적합다고 판단
된 2개의 문항은 삭제하였다. VR 광고 특성을 구성하고 있는 속성 수집과 내용분석, 적합성 
테스트 그리고 전문가 검토과정을 통해 도출된 예비문항과 범주화는 그래픽 특성의 원근감의 
4개, 입체감의 4개의 예비문항, 프레즌스 특성의 공간성 5개, 시간성 5개, 역동성 5개의 예비
문항, 오락적 특성의 오락성 4개, 신기성 4개의 총 31개의 문항과 하위개념들은 7개의 범주화
로 정리되었다. 
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4) 본 조사

(1) HMD 장비와 VR 광고물 선정  

  본 연구는 HMD를 착용한 응답자가 VR 광고물을 경험하였을 때 VR 광고 특성과 광고효과
에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 이에 본 연구는 실제 VR 기기를 활용한 VR 
광고의 경험여부를 측정하였다. 본 연구는 참가자들에게 알려지지 않은 제품 유형과 브랜드명
을 선정해서 사용 하였다. 사전조사에 참여자는 본 조사에 참여하지 않는 참가자들이며, 10대
와 20대 남·여 265명을 대상으로 이루어 졌다.
  
(2) 본 조사의 조사대상 및 자료수집

  본 연구는 VR 광고 특성의 구성개념을 파악하고 기술수용모델의 유용성과 용이성 및 광고
태도에 어떠한 관계를 형성하고 있는지 검증하고자 한다. 따라서 본 연구는 위의 연구문제를 
확인하기 위하여 선정된 VR 광고물의 경험하게 한 후 자기기입식 설문조사를 통하여 자료를 
수집하였다. 설문 전 VR 광고를 체험하기 위해 온 대학생들을 대상으로 VR 광고 설문 참여
에 대한 의사를 전달하고, 참여 의사를 밝힘 참가자에게 VR 광고를 경험하게 한 후 설문을 
작성하게 하였다. VR 체험 시간은 평균 5-10분이며, 개별 VR 체험공간에 배치되어 있는 멘
토들이 디바이스 사용법에 대해 설명하고 HMD 착용을 도와주었다. 

(3) 분석방법

  본 조사의 자료 분석은 VR 광고 특성의 차원성, 신뢰도, 타당도를 탐색적으로 확인하기 위
해 먼저 31개 항목에 대한 기술 통계 및 왜도와 첨도를 검토한 후, 척도의 차원성을 확인하기 
위한 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis)을 실시하였다. 요인의 추출은 주성분 
분석(Principal Component Method)방법과 베리멕스 직교회전법(Varimax Rotation 
Method)을 통해 이루어졌다. 전체 신뢰도 및 하위 항목들의 신뢰도는 크론바흐 알파
(Cronbach’s Alpha) 계수를 통해 살펴보았으며, 다른 변인들과의 판별 타당도와 수렴 타당도
를 확인하기 위해서는 피어슨(Pearson)의 상관관계 분석을 실시하였다. 마지막으로 연구문제
에 대한 검증은 Enter방식의 다중회귀분석을 활용하여 분석을 진행하였다. 

5) 본 조사 연구결과 

(1) 항목 분석과 차원성 분석
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  기술통계 분석을 통해 정상분포조건을 충족한 31개 예비문항들의 요인구조를 확인하기 위
하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 그 결과, 모든 문항들의 초기 공통성 값은 0.6 이상, 요
인적재량은 0.7이상으로 나타났으며, 측정도구에 대한 타당성에 문제가 없음을 확인하였다. 
또한 요인분석에 적합한지 알아보기 위하여 Kaiser-Meyer-Olkin 측도와 Bartlett의 구형성검
정치를 확인하였다. 그 결과 KMO 측도는 .909(.6 이상 유의수준)로 높은 수치를 나타내고 있
으며 Bartlett의 구형성검정치 결과 χ²=3705.396(df=265, p<.001)로 나타나 유의미한 것으로 
확인되었다. 요인분석 결과 고유값 1이상인 기준에 따라 7개의 요인이 도출되었으며 전체분산
의 79.57%를 설명하는 것으로 나타났다. 도출된 요인들은 Hair et al.(2010)연구에서 언급한 
바와 같이 각 요인들을 구성하는 항목은 최소 3개 이상의 항목들로 구성되었다. 

(2) 타당도 분석

  새로운 척도의 구성 타당도는 해당 척도가 구성개념과 유사한 변인과 어느 정도의 유의미한 
상관관계를 갖는지, 그리고 유사하지 않은 혹은 부정적 관계에 있는 변인과 부정적 혹은 유의
미하지 않은 상관관계를 가지고 있는지를 확인함으로써 검증할 수 있다. 따라서 본 연구에서
는 이론적으로 VR광고 특성의 구성요인과 정적 상관관계에 있는 유용성 및 용이성과 광고태
도 척도를 수렴 타당도를 검증하고자 하였으며, 이를 통해 판별 타당도를 검증 하고자 하였
다. 종속변인 척도의 신뢰도는 유용성 .964, 용이성 .830, 광고태도 .939로 나타났다. 이에 피
어슨의 상관관계 계수를 통해 개별 항목 간의 상관관계를 살펴본 결과, 모든 항목 간의 유의
미한 상관관계가 나타났다.

(3) 연구문제 3 검증결과 

첫째, VR 광고 특성의 구성요인에 대한 유용성에 미치는 다중회귀분석을 실시한 결과 다음
과 같이 나타났다. 결과에 앞서 종속변수의 자기상관과 독립변수들 간 다중공선성의 존재를 
확인하였다. 종속변수의 자기상관은 Durbin-Watson 지수를 활용하였으며, 값을 확인한 결과 
1.794으로 나타나 자기상관 없이 독립적인 것으로 확인되었다(Lee, 2014). 또한 독립변수들 
간 다중공선성은 분산팽창요인(VIF)과 공차한계 지수를 활용하였으며, 값을 확인한 결과 VIF 
지수는 1.474 ~ 2.085로 10보다 작게 나타났으며, 공차한계는 0.480 ~ 0.835로 0.1보다 크게 
나타남으로써 다중공선성에도 문제가 없는 것으로 확인되었다(Lee, 2014). 

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한 것으로 판단할 수 있으며, 이러한 결과
를 바탕으로 분석결과, 입체감(t=3.239, p=.001), 공간성(t=3.316, p=.001), 시간성(t=5.009, 
p=.000), 역동성(t=4.354, p=.000), 신기성(t=3.073, p=.002)은  유용성에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 반면, 원근감과 오락성은 유의하지 않았다. 또한 이들 변수가 종속변수 
유용성을 설명하는 설명력은 54.3%(adj R2=.543)인 것으로 나타났다. 
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둘째, VR 광고 특성의 구성요인에 대한 용이성에 미치는 다중회귀분석을 실시한 결과 다음
과 같이 나타났다. 결과에 앞서 종속변수의 자기상관과 독립변수들 간 다중공선성의 존재를 
확인하였다. 값을 확인한 결과 VIF 지수는 1.474 ~ 2.085로 10보다 작게 나타났으며, 공차한
계는 0.480 ~ 0.835로 0.1보다 크게 나타남으로써 다중공선성에도 문제가 없는 것으로 확인
되었다(Lee, 2014). 

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한 것으로 판단할 수 있으며, 이러한 결과
를 바탕으로 분석결과, 원근감(t=2.757, p=.006), 공간성(t=7.226, p=.000), 시간성(t=4.458, 
p=.000), 역동성(t=2.254, p=.025), 오락성(t=2.823, p=.005)은 용이성에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 반면, 입체감과 신기성은 유의하지 않았다. 또한 이들 변수가 종속변수 
용이성을 설명하는 설명력은 58.9%(adj R2=.589)인 것으로 나타났다. 

셋째, VR 광고 특성의 구성요인에 대한 광고태도에 미치는 다중회귀분석을 실시한 결과 다
음과 같이 나타났다. 결과에 앞서 종속변수의 자기상관과 독립변수들 간 다중공선성의 존재를 
확인하였다. 값을 확인한 결과 VIF 지수는 1.474 ~ 2.085로 10보다 작게 나타났으며, 공차한
계는 0.480 ~ 0.835로 0.1보다 크게 나타남으로써 다중공선성에도 문제가 없는 것으로 확인
되었다(Lee, 2014). 

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한 것으로 판단할 수 있으며, 이러한 결과
를 바탕으로 분석결과, 원근감(t=2.858, p=.005), 공간성(t=2.093, p=.037), 역동성(t=3.321, 
p=.001), 오락성(t=5.380, p=.000), 신기성(t=3.122, p=.002)은 광고태도에 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 반면, 입체감과 시간성은 유의하지 않았다. 또한 이들 변수가 종속변수 
광고태도를 설명하는 설명력은 47.6%(adj R2=.476)인 것으로 나타났다. 

5. 결론 및 논의

  VR 광고는 동영상 콘텐츠, 인공지능과 가상현실 부문에서 부가가치를 창출하며, 광고 분야
에서도 모바일 동영상 광고 시장의 성장과 더불어 그 산업적 가치를 인정받고 있다. 이러한 
관점에서 VR 광고를 기반으로 한 학술적 연구가 필요하다. 연구결과, VR 광고 특성의 구성 
개념으로는 현실과 가상의 세계를 매개하는 정도를 나타내는 현실감이 가장 큰 요인으로 구분
되었으며, 이와 함께 VR 광고의 지각된 인지와 지각된 즐거움으로 구성요인이 구분되었다. 또
한, 이 구성요인에 대한 하위개념으로는 현실감에는 공간성, 시간성, 역동성으로 분류되었으
며, 지각된 인지로는 원근감과 입체감이 지각된 즐거움으로는 오락성과 신기성이 측정항목들
로 분류되었다. 아울러 각 측정항목들에 대한 광고효과를 검증한 결과, 지각된 유용성과 용이
성 및 광고태도에 대부분 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 본 연구에서 제시한 연구문
제들은 검증 된 것으로 판단된다. 
  연구의 함의는 다음과 같다. VR 관련 광고 시장은 점점 더 그 규모가 커지는 것에 반해 
VR을 활용한 광고 콘텐츠는 이제 막 시작되어 타 콘텐츠 대비 광고 분야에서 진행된 VR 광
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고에 대한 실증적 연구가 부족한 상황이다. 실제로 AR과 VR 같은 가상현실과 관련한 광고의 
특성을 파악하고, 효과를 측정한 연구는 국·내외를 막론하고 거의 찾아보기 어려운 실정이다. 
그러나 향후 몇 년 뒤에는 VR 기기의 대중화에 따라 광고 산업 분야에도 큰 영향을 미칠 것
이며, 이를 이용한 보다 심도 깊은 연구가 이루어 질 필요가 있다. 바로 지금이 보다 효과적
으로 VR 광고를 활용하여 광고하기 위한 전략을 수립하기 위해 바로 지금 업계와 학계의 관
심이 집중되어야할 시점이다. 따라서 본 연구는 현재 광고 분야에서 시작 단계에 있는 VR 광
고의 활성화를 위한 광고효과 검증을 시도해 본다는데 가치를 지니고 있다. VR 광고가 광고 
산업에 도입된 지 얼마 되지 않았고, 그에 관한 연구 역시 아직 초기 단계이지만 본 연구의 
결과는 후속 연구 발전에 새로운 아이디어를 제시하고 새로운 기술을 활용을 통한 광고 연구 
발전에 기여 할 것이다. 
  본 연구는 본 연구를 통해 VR 광고의 특성을 파악하여 선행연구의 정리와 함께 VR 광고효
과를 높이기 위한 매체전략을 제시하고자 한다. 이러한 VR 광고에 대한 연구결과는 신 유형 
광고에 대한 시대적 요구와 기대 속에서 광고 산업이 살아남기 위한 방안을 제시 할 것이다. 
또한 본 연구는 VR 광고의 특성과 수용자 효과를 검증함으로써 효율적인 가상광고 운용방안
을 모색하는데 도움을 줄 것이다. 이는 향후 새로운 광고 장르에 대한 통찰력을 제공하고, 디
지털 미디어와 광고 융합에 대한 학문적 이해를 도울 수 있을 것으로 판단된다. 
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