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요  약  최근 관광 및 레저 관련 VR(가상현실) 콘텐츠가 관심을 받고 있다. 따라서 본 연구는 360° VR 관광 콘텐츠의 

이용동기, 플로우, 지속사용의도가 콘텐츠 이용자들의 방문의도에 영향을 미치는지를 중국인 유학생을 대상으로 설문 

분석하였다. 연구결과, 360° VR 관광 콘텐츠의 이용동기 중에서 쾌락적 혜택과 개인적 혜택은 콘텐츠 이용자들의 방문

의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 그러나 생생함과 편리성은 방문의도에 영향을 미치지 않았다. 또한, 플로

우는 방문의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나 지속사용의도는 방문의도에 영향을 주지 않았다. 이는 

360° VR 관광 콘텐츠의 이용동기, 플로우, 지속사용의도가 방문의도에 영향을 주는지에 대해 규명한 것에 의의가 있고 

360° VR 관광 콘텐츠 소비가 방문의도를 강화시키는 마케팅 도구가 될 수 있다는 것을 시사한다.

주제어 : 360° 카메라, 가상현실, 관광 콘텐츠, 이용과 충족이론, 플로우

Abstract  Recently, tourism and leisure related VR contents have gained attention of potential tourists. 

Therefore, this study aimed to analyze investigate the effects of 360-degree VR tourism contents 

motivations, flow, continuance usage intention on visit intention for Chinese student in Korea. This 

study found that hedonic benefit and personal benefit exerted a positive influence on visit intention 

of contents users. However, vividness and usability did not influence on visit intention. Moreover, flow 

exerted a significant influence on visit intention but continuance usage intention did not influence on 

visit intention. The study is significant in shedding light on whether the motivations, flow, continuance 

usage intention of 360-degree VR tourism contents influences visit intention. It is suggested that the 

consumption of 360-degree VR tourism contents can be a useful marketing tool for strength of 

intention to visit.
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1. 서론

현재 전 세계는 코로나19로 인하여 모든 산업 전반에 

걸쳐 위기를 겪고 있다. 특히, 다양한 사람들과의 상호작

용 속에서 이문화(異文化)를 직접 체험하는 관광은 더욱 

더 영향을 받고 있다. 실제로, 세계 전체 국제 관광객 수

는 2020년 1분기에는 코로나19 여파로 전년 동기 대비 

20-30% 감소하고 국제 관광객의 소비로 인한 수익도 

300-500억 달러의 손실로 추정된다[1]. 이에 따라, 관광

산업에서는 관광 수입 감소 및 관광업 일자리 손실 등의 

재정적, 정신적 피해가 발생하게 되었다. 따라서, 관광산

업에서는 미래 관광에서 맞이하게 될 변화에 주목하고 

현재의 위기를 극복하기 위한 다양한 노력을 보이고 있

다. 관광산업에서도 사회적 거리 두기, 언택트(비대면) 

문화가 확산하며 변화를 맞이하였는데 이로 인하여 관광 

및 레저 관련 VR(가상현실) 콘텐츠가 관심을 받고 있다. 

VR 관광은 시각, 움직임, 청각 요소를 결합하여 형성된 

것으로 혁신적인 기술인 3D를 통해 이용자 관점에서 실

제 관광지 대상을 경험할 수 있게 한다[2]. KT의 VR 서

비스 ‘슈퍼 VR’에 따르면, 2020년 뉴욕의 관광 명소를 

담은 ‘뉴욕뉴욕뉴욕’(3위)을 비롯해, ‘베네수엘라의 앙헬

폭포’(4위), ‘노르웨이의 오로라’(7위) 등 해외관광 관련 

콘텐츠가 3월 인기 콘텐츠 차트 상위를 차지했고 SK 텔

레콤의 ‘점프 VR’에서도 1월 이용량 대비 3월 관광 콘텐

츠 이용량이 41.7% 급증했다[3]. 예를 들어, 핀란드 관광

청이 선보인 VR ‘트렉’은 이용자가 다양한 여정을 선택

하여 폭넓은 경험을 할 수 있도록 하였고 영국 관광청은 

영국 유명 정원 감상 서비스를 제공하고 있다. 이처럼, 

관광 관련 VR은 실제 관광의 대안이 되고 있으며 이러한 

간접 경험을 통하여 관광지에 대한 관심을 불러일으켜 

추후 실제 관광으로 이어질 수 있는 마케팅 도구가 될 수

도 있다[4, 5].

현재, VR은 초반의 기술력과 가격 면에서의 문제에서 

벗어나 이용자에게 쉽게 다가가고 있으며 관광 산업에 

확대 적용되고 있다. 특히 이러한 VR 기술을 기반으로 

다양한 360° 카메라 기법을 활용한 영상도 활성화되고 

있다. 360° 영상은 이용자가 원하는 각도로 자유롭게 이

동이 가능하여 생산자의 입장이 아닌 이용자의 입장에서 

콘텐츠를 소비할 수 있다는 장점을 지니고 있다. 이러한 

기술은 관광산업에도 적용되어 관광 360° 영상 콘텐츠가 

등장하고 있는 것이다. 이에 따라, VR 및 360° VR 관련 

연구도 증가하고 있는데 주로 VR의 마케팅 기술, VR 콘

텐츠의 유희성과 신기성, VR 기술 수용 및 태도 변화

[5-9] 등을 다루었으나 관광 관련 360° VR의 이용 동기

와 이용자 행동의 영향 관계에 관한 연구는 미흡한 실정

이다. 가상현실 및 증강현실과 같은 가상성에 기반한 콘

텐츠는 매체의 기술 특성과 이용자의 개인 체험 특성에 

따라 다르게 나타난다. 이러한 매체의 기술적 특성과 개

인 체험에서의 특성은 이용자의 행동의도로 연결된다. 

또한, 플로우는 이용자의 만족과 행동의도 등의 태도에 

매우 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다[10-11]. 이

는, 관광산업에서의 VR 경험은 이러한 플로우에 대한 이

해를 기반으로 이루어져야 한다는 것을 나타내고 있다. 

특히, 최근의 코로나19 시기에 실제 관광에 대한 어려

움이 있어서 관광에 대한 욕구를 해소할 수 있는 콘텐츠

가 주목받는 것이다. 더구나 한국에 체류 중인 중국 유학

생들은 한국의 대표 관광지에 대한 경험이 있는 상황에

서 독특한 관광지 및 관광지에서의 문화 체험이 절실하

다. 또한 유학생의 연령대는 다양한 360° VR 콘텐츠에 

대한 관심을 갖고 소비가 상대적으로 많다고 볼 수 있다. 

따라서, 본 연구의 목적은 관광 VR의 이용 동기, 이용자

가 콘텐츠를 소비할 때 발생되는 플로우 및 콘텐츠 지속

사용의도와 관광지 방문의도 사이의 영향관계를 규명하

고자 한다. 이는 코로나19 이후의 넥스트 노멀(Next 

normal) 시대에 관광산업에서 관광 관련 360° VR의 역

할에 대한 시사점을 제공할 수 있다.

2. 이론적 배경

2.1 관광에서의 VR

관광산업에서 VR은 이용자가 VR 장치의 HMD 

(head-mounted display)를 사용하여 가상의 환경을 

경험할 수 있는 상호작용을 하는 디지털 생성 매체로 정

의될 수 있다[12]. 즉, 이용자는 VR 장치를 사용하여 자

신이 가상 환경의 일부인 것처럼 VR 속에서의 환경을 경

험한다는 것이다[9]. 특히, 코로나19 사태로 인하여 관광 

VR 콘텐츠가 확산되고 있다. 예를 들어, 남도관광 길잡

이 가상현실(VR) 관광 콘텐츠, 영국관광청의 주요명소 

가상현실(VR) 서비스, 필리핀 관광부에서 개발한 VR 어

플리케이션 ‘Experience Philippines’ 등이다. 이러한 

관광에서의 다양한 VR 기술 활용은 문화기술(Culture 

Technology)의 측면에서 이해될 수 있으며 현재의 코로

나19 시대에 더욱 더 확대된 모습을 볼 수 있는 것이다. 

또한 VR과 AR 기술의 발전에 따라 더욱 더 정교하게 

구현된 관광 관련 VR은 이용자가 취하고자 하는 이득을 
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얻는 데 도움이 되고 있다[13]. 구체적으로, VR 관광은 

잠재적 관광객에게 실제 방문을 하기 전에 집에서 쉽게 

관광명소, 체험활동 및 축제나 이벤트를 경험할 수 있는 

기회를 제공한다[14]. 이는 이용자의 관광 경험을 향상 

및 촉진시켜 실제 방문으로 이어질 수 있도록 유인하는 

역할을 하고 있는 것이다. 특히 VR 360° 콘텐츠에서 2D 

콘텐츠보다 더 높은 관광지 방문의도를 확인하였다[6]. 

이용자는 VR에서의 실제와 같은 경험으로 인하여 해당 

목적지에 대한 관심을 가지게 되고 온라인 상에서의 경

험 만족이 실제 경험으로 이어져 관광객 유치라는 선순

환 구조를 구축하게 된다. 결국, VR은 마케팅 및 판촉, 

판매로 연결되며[5, 15], 이로 인한 추가 수익 창출[16]

을 볼 수 있는 것이다. 따라서, 본 연구에서는 관광 관련 

VR이 이용자의 이용 동기를 충족하여 추후 방문의도에 

있어서 긍정적인 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2.2 이용과 충족이론 

이용과 충족이론은 기존 미디어 효과이론에서의 미디

어 중심적 시각에서 벗어나 수용자 중심적 시각으로 수

용자의 다양한 욕구를 반영하는 미디어 경험 방식을 설

명한다[17]. 이용과 충족이론은 미디어 연구에서 많이 사

용되며 이용자들의 욕구 충족을 위한 미디어를 능동적으

로 선택한다는 것을 의미한다[18]. 현대에 들어 다양한 

미디어 환경 속에서 이용자들의 능동적인 미디어 선택이 

증가하게 된 것이다. 이용과 충족이론을 적용한 연구는 

이러한 능동성을 기반으로 미디어 이용 동기와 동기를 

일으키는 요소 및 동기에 의한 미디어 이용 행위 등을 탐

색하는 것이라 할 수 있다[19]. 즉, 이용과 충족이론에서 

영향관계를 살펴보면 주로 새로운 미디어 이용자들의 이

용 행위를 설명하는 동기이며, 새로운 미디어 이용에 따

른 충족 요인의 영향관계이다. 이용과 충족이론을 적용

한 연구는 다양한 미디어를 대상으로 한 연구가 진행되

어 왔고 미디어뿐만 아니라 콘텐츠에 대한 이용 동기도 

분석되었다.

이용 동기에서 살펴보면 크게 오락적이고 쾌락적인 측

면과 실용주의적이고 효용적인 측면으로 구분 지어 대부

분의 미디어 이용에서 중요하게 포함되는 이용 동기로 

나타내고 있다[20-21]. 구체적으로 오락, 즐거움이라는 

동기와 휴식이 일정 부분 포함되며 정보 추구, 편리성, 

효율성 동기도 미디어에 따라 차이는 나지만 중요한 이

용 동기라는 것을 알 수 있다. 따라서 대표적인 이용 동

기는 오락, 정보, 즐거움, 편리성, 효율성 등으로 정리할 

수 있다. 

관광에서의 VR 콘텐츠 관련 연구를 보면, 확장된 경

험, 오락, 개인화, 접근성, 장소 애착 등을 동기에 따른 

혜택으로 보고 있다[8, 12]. 같은 맥락에서 편리성

(usability), 쾌락적 혜택(hedonic benefits), 개인적 혜

택(personal benefits), 감정적 혜택(emotional 

benefits)이 이용에 대한 동기로 설명되고 있다[22]. 이

를 좀 더 자세히 살펴보면, 편리성은 인지된 사용 용이

성, 편안함, 개인화, 인지된 통제력이 포함되며 쾌락적 

혜택은 즐거움, 사실성이고 개인적 혜택은 인지된 유용

성, 감정적 혜택은 장소 애착을 포함한다. 이러한 요인은 

이용자의 이용 동기가 되며 이용 동기에 의해 나타나는 

행동의도에 영향을 미치는 선행 요인이 된 것이다. 같은 

맥락에서 관광 VR에서의 현장감을 이용자 스스로 통제

할 수 있는 제어감, 호기심, 생동감, 즐거움, 시간성 및 

참여로 개념화하기도 하였다[23]. 또한 새로운 에너지를 

불어넣으며 독특한 증강현실 체험은 재미와 호기심을 증

대시켜 즐거운 감정을 유도해 방문의도에도 긍정적인 영

향을 미친다고 하였다[24]. 재미와 호기심 측면에서 보

면, 신기성 추구 욕구가 높은 시청자들이 360° VR에서 

2D보다 더 높은 방문의도를 보여줬다[6]. 이는 쾌락적 

요인인 재미와 함께 호기심과 유사한 개념인 신기성 추

구 욕구가 방문의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

알 수 있다. VR 관광 콘텐츠가 관광지에 대한 경험 가치

의 지각과 방문의도와 같은 행동의도에 주는 영향에 관

한 연구에서는 생생함도 이러한 행동의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다[25]. VR 기반 콘텐츠 체험 

시, 시스템 품질의 편리성, 정보 품질의 실재감, 유용성

은 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로, 정보품질

의 실재감, 만족도는 지속사용의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한 지속사용의도는 방문의도

에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다[26]. 즉, 관광 

분야에 있어서 VR의 콘텐츠 이용의 혜택은 추후 행동의

향에 긍정적인 영향을 미치는 기회를 제공하는 것이다. 

따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구를 바탕으로 

360° VR 관광 콘텐츠 이용 동기는 선행연구에서 공통적

으로 다루었던 요인과 360° VR 관광 콘텐츠라는 특성을 

고려하여 편리성, 쾌락적 혜택, 개인적 혜택, 생생함으로 

구분하였다. 이러한 이용 동기가 이용자의 방문의도라는 

행동의도에 영향을 주며 지속사용의도 또한 방문의도에 

영향을 주는 것에 주안점을 두었다. 이를 통하여 360° 

VR 관광 콘텐츠 이용과 욕구의 충족으로 이어지는 관광

지 방문의도의 전 과정의 영향관계에 대한 이해를 높여 

보고자 한다. 
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2.3 플로우 (Flow)

우리는 다양한 활동을 할 때 기술, 도전 등과 같은 요

인들이 어느 정도 수준에 이르게 되면 활동 자체에 깊이 

빠져들게 된다. 이렇게 깊이 빠져들어 현재의 경험이 최

적임을 느끼게 되는 상태를 플로우라 한다. 플로우는 상

호작용성에 의해 촉진되는 연속 반응의 결과로 그 본질

은 재미와 자아의식의 망각을 동반하며, 자발적 강화의 

특성을 가진다[10]. 플로우는 주관적으로 느끼는 최적의 

경험이라 할 수 있으며 어떤 것에 완전히 빠져들고 흡수

되어 행동 그 자체에 집중하는 상태를 말한다. 칙센트미

하이(Csikszentmihalyi)[27]는 플로우가 개인이 행위에 

완전히 몰두한 최적의 경험상태를 말하며 그 행위가 즐

겁고 동기부여가 되면 발생한다고 설명한다. 구체적으로, 

그는 플로우에 대한 핵심적인 세 가지 조건을 제시하였

다. 첫째, 플로우는 개인이 하는 활동이 명확한 목표들을 

포함할 때 발생하는 경향이 있다. 둘째, 플로우는 인지된 

도전과 인지된 기술 사이의 균형이다. 셋째, 플로우는 명

확하고 즉각적인 피드백에 대한 여부에 달려있다.

이러한 플로우의 개념은 컴퓨터와의 상호작용에 있어

서 살펴보면, 플로우에 대한 개념을 ‘어떤 미디어와의 상

호작용을 재미있고, 탐색적인 것으로 여기는 이용자의 

인식’이라 정의하였다[28]. 구체적으로, 컴퓨터 매개 환

경(Computer Mediated Circumstance: CMC)에서 

플로우는 이용자가 자신들의 상호작용에 대한 통제감을 

인지하고, 상호작용을 하는 동안 호기심이 발생하게 되

고, 상호작용 자체를 흥미로워하는 정도에 따라 나타난

다고 주장하였다. 이후 웹 환경에서의 플로우에 대한 연

구를 통해 플로우는 다양한 네트워크 활동을 하는 동안 

일어나는 상태로 정의하면서, 기계와의 상호작용을 통한 

끊임없는 반응의 연속이며 그 자체가 즐겁고 자의식의 

상실을 동반한 자기 강화를 특징으로 한다고 하였다[10]. 

이러한 플로우는 이용자의 만족과 행동의도 등의 태도에 

매우 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다[10, 29]. 플

로우는 게임, 외식, 호텔, 관광 분야에서 플로우가 재사

용의도, 재방문의도 및 추천의도와 같은 행동의도에 영

향을 미친다는 연구들이 진행되었다[30-33]. 플로우의 

개념에 대한 정의와 플로우가 미치는 영향에 대한 선행

연구를 바탕으로 360° VR 콘텐츠를 살펴보면 이용자가 

컴퓨터 및 모바일 매개 환경에서 상호작용하게 된다. 이

러한 환경에서 이용자 스스로가 명확한 목표를 가지고 

해당 콘텐츠를 사용하며 360° VR이라는 인지된 기술과 

인지된 도전 사이의 균형이 발생한다. 이용자는 360° 

VR 콘텐츠를 소비하며 얻게 되는 다양한 상호작용성에 

의해 촉진되는 반응의 결과로 플로우를 경험하게 되며, 

다시 플로우는 행동의도에 영향을 미치게 되는 것이다. 

따라서 본 연구에서도 이러한 플로우가 콘텐츠에 등장한 

관광지에 대한 방문의도를 발생시킬 수 있는 요인으로 

간주하였다. 따라서 아래와 같은 연구가설을 설정하였다.

연구가설 1. 편리성은 360° VR 관광 콘텐츠에 등장

한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 줄 

것이다.

연구가설 2. 쾌락적 혜택은 360° VR 관광 콘텐츠에 

등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향

을 줄 것이다.

연구가설 3. 개인적 혜택은 360° VR 관광 콘텐츠에 

등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향

을 줄 것이다.

연구가설 4. 생생함은 360° VR 관광 콘텐츠에 등장

한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 줄 

것이다.

연구가설 5. 플로우는 360° VR 관광 콘텐츠에 등장

한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 줄 

것이다.

연구가설 6. 지속사용의도는 360° VR 관광 콘텐츠에 

등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향

을 줄 것이다.

3. 연구방법

3.1 측정항목 도출 및 설문지 구성

본 연구의 연구가설을 검증하기 위해 편리성, 쾌락적 

혜택, 개인적 혜택, 생생함에 대한 정의는 다음과 같다. 

편리성은 360° VR 관광 콘텐츠를 소비하면서의 사용 관

련 인식이라고 정의하였다. 쾌락적 혜택은 제품 속성과 

관련이 있으며 즐거움과 탐험이 쾌락적 혜택을 구성한다

[34-35]. 따라서 쾌락적 혜택은 360° VR 관광 콘텐츠를 

소비하면서 즐거움과 탐험의 경험을 돕는 혜택이라고 정

의하였다. 소비자가 지각하는 개인적 혜택은 실용적 혜

택으로도 표현할 수 있는데 실용주의 측면은 제품 및 서

비스가 효율적으로 작업을 마칠 수 있게 돕는 경제적 측

면과 연관이 있다[36]. 따라서 개인적 혜택은 360° VR 

관광 콘텐츠를 소비하면서 효율적으로 관광 관련 정보를 

얻을 수 있게 돕는 혜택이라고 정의하였다. 또한 생생함
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은 이미지가 시각적으로 더 명확하고 상세할 때 발생하

는 것이다[23]. 따라서 생생함은 360° VR 관광 콘텐츠

의 이미지가 시각적으로 명확하고 상세한 것이라 정의할 

수 있다. 각각의 요인과 관련된 선행연구[22]를 토대로 

편리성은 사용 용이성, 개인화, 통제성의 내용을 포함하

였고 쾌락적 혜택은 즐거움과 신기성으로 구성하였으며 

개인적 혜택은 유용성을 포함하였다. 마지막으로 생생함 

요인으로 총 4가지 요인으로 구성하였다. 따라서 편리성

은 사용 용이성[37], 개인화[38], 통제성[39]에 해당하는 

선행연구의 측정항목을 포함하였다. 쾌락적 혜택은 즐거

움과 신기성으로 구성하여 선행연구[23, 40]에서 분석한 

측정항목을 사용하였다. 개인적 혜택은 유용성으로 선행

연구[41, 42]의 측정항목을 수정 보완하였다. 생생함은 

해당하는 선행연구[23, 43]의 측정항목을 본 연구에 맞

게 수정‧보완하였다. 

플로우는 칙센트미하이(Csikszentmihalyi)[27]의 개

념을 기반으로 360° VR 관광 콘텐츠 소비 행위에 완전

히 몰두한 최적의 경험상태로 정의하였다. 플로우는 선

행연구[44, 45]의 측정항목을 본 연구에 맞게 수정, 보완

하였다. 지속사용의도는 360° VR 관광 콘텐츠 소비자가 

지속적으로 시청하는 것이라고 정의하며 지속사용의도는 

선행연구[26]의 측정항목을 본 연구에 맞게 수정 보완하

였다. 방문의도는 360° VR 관광 콘텐츠 소비자가 미래

에 해당 관광지를 방문할 가능성으로 정의하여 선행연구

[26, 46]의 측정항목을 활용하여 본 연구에 맞게 수정하

였다.

3.2 자료수집 및 분석방법

본 연구는 유튜브(YouTube) 360° VR Seoul 관광 

사례를 대상으로 중국인 유학생에게 설문을 실시하였다. 

설문조사는 2021년 9월 15일부터 25일까지 실시하였으

며, 설문 대상자가 직접 기입하는 자기기입법을 사용하

였다. 회수된 설문지 221부 중 불성실하게 기입되어 분

석에 사용할 수 없는 19부를 제외하여 총 202부를 실증

분석에 사용하였다. 

본 연구에서 통계분석은 SPSS 22 프로그램을 사용하

여 인구통계학적 특성을 분석하기 위해 빈도분석을 실시

하였고 측정도구의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위하여 

요인분석, 신뢰도 분석, 상관분석을 실시하였다. 본 연구

의 연구가설을 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하

였다. 

4. 결과

본 연구는 한국의 중국인 유학생을 대상으로 설문 분

석하였고, 응답자들의 일반적인 특성들은 다음의 Table 

1과 같다. 설문조사에 포함된 응답자들의 인구통계학적 

특성을 살펴보면 총 202명 중 남성이 70명으로 34.7%, 

여성이 132명으로 65.3%로 나타났다. 연령대별로는 10

대 7명(3.5%), 20대 159명(78.7%), 30대 36명(17.8%)

으로 나타났으며, 평균 연령은 25.5세로 나타났다. 학력

은 고등학교 졸업 이하 3명(1.5%), 전문대학교 재학 및 

졸업 이하 17명(8.4%), 대학교 재학 및 졸업 이하 112명

(55.4%), 대학원 재학 및 졸업 이상 70명(34.7%)으로 나

타났다. 유학 기간은 3년 이상이 31.2%로 가장 많은 비

율을 보였으며 1년 이상-2년 미만(27.7%), 2년 이상-3

년 미만(27.2%), 1년 미만(13.9%) 순으로 나타났다. 

Demographics Frequency Percentage(%) 

  Gender

Male 70 34.7

Female 132 65.3

  Age

10-19 7 3.5

20-29 159 78.7

30-39 36 17.8

  Education

High school 3 1.5

College 17 8.4

University 112 55.4

Graduate school and 
above

70 34.7

  Period of studying abroad 

less than a year 28 13.9

1 year-less than 2 years 56 27.7

2 year-less than 3 years 55 27.2

more than 3 years 63 31.2

Table 1. Demographics of respondents

세분화된 측정 문항에 대해 타당성과 신뢰성을 검증하기

위하여 탐색적 요인분석과 크론바하 알파(Cronbach’s 

α) 값을 이용하여 측정하였다. 탐색적 요인분석은 직각

회전방법(Varimax)을 사용하였으며, 요인추출방법은 주

성분분석(principal component analysis)으로 진행되

었다. 요인분석 결과, 개인적 혜택과 생생함의 고유치는 

각각 0.78, 0.70으로 고유치의 기준인 1보다 다소 낮으

나 이론적 배경에서 다룬 선행연구에 근거하여 이용자 



디지털융복합연구 제20권 제2호394

　 1 2 3 4 5 6 7

1. Usability _ _ _ _ _ _ _

2. Hedonic        
benefit

.732** _ _ _ _ _ _

3. Personal
   benefit

.712** .786** _ _ _ _ _

4. Vividness .701** .692** .694** _ _ _ _

Table 2. Correlation analysis

5.Flow .656** .707** .752** .577** _ _ _

6.Continuance    
Usage Intention

.710** .756** .789** .618** .834** _ _

7.Visit intention .620** .720** .763** .544** .747** .695** _

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

동기를 편리성, 쾌락적 혜택, 개인적 혜택, 생생함으로 

구분하여 분석하고자 하였다. 요인분석 과정 중 편리성, 

쾌락적 혜택, 개인적 혜택, 생생함의 문항 중 요인적재 

값(factor loading)이 0.6 기준에 미치지 못하는 문항은 

제거하였다. 모든 요인적재 값이 0.6 이상으로 통계적으

로 변수로서의 중요성을 내포하고 있어 집중타당성도 확

보되었다. 신뢰도 분석 결과 Cronbach’s α도 기준 값인 

0.7 이상으로 나타나 측정항목의 신뢰성도 확보되었다고 

볼 수 있다. 

편리성 요인은 ‘360° VR 관광 콘텐츠는 시청하기에 

편리하다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠를 시청하는 방법을 다

루는 것을 이해하기 편하다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠를 

시청하는 방법을 조작하는 것을 배우는 것이 쉽다.’ 

‘360° VR 관광 콘텐츠에서 제공되는 기능을 나에게 맞

게 사용하는 방법을 안다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠는 내

가 전체적으로 통제 가능하다.’를 포함한다. 쾌락적 혜택 

요인은 ‘360° VR 관광 콘텐츠 촬영방식이 재미있다.’ 

‘360° VR 관광 콘텐츠는 호기심을 자극한다.’ ‘360° VR 

관광 콘텐츠는 새로운 경험을 제공한다.’ ‘360° VR 관광 

콘텐츠는 이색적인 분위기를 연출한다.’의 항목으로 구

성된다. 개인적 혜택 요인은 ‘360° VR 관광 콘텐츠의 정

보는 유용하다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠를 사용하며 사람

들과 관광 정보에 대해 공유할 수 있다.’ ‘360° VR 관광 

콘텐츠를 사용하며 사람들과 관광 이슈에 대해 공유할 

수 있다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠를 사용하며 사람들과 

콘텐츠에 대한 의견을 공유할 수 있다.’라는 항목을 포함

한다. 생생함 요인은 ‘360° VR 관광 콘텐츠가 실제처럼 

느껴진다.’ ‘360° VR 관광 콘텐츠는 현실로 느껴진다.’ 

‘360° VR 관광 콘텐츠 속의 장소에 있는 기분이다.’의 

세 개의 항목으로 구성되었다. 

회귀분석에 앞서, 연구변수들 간의 관련성을 파악하기 

위해 상관관계분석을 실시하였고, 결과는 다음의 Table 

2에 제시하였다. 연구변수들 간에는 모두 상관관계가 존

재하는 것으로 나타났다.

본 연구에서 설정한 연구가설을 검정하기 위하여 위계

적 회귀분석을 실시하였다. 새로운 기술 또는 서비스에 

대한 태도는 인구통계학적 변인에 의해 차이가 발생할 

수 있기 때문에[47-48], 본 연구에서도 성별, 연령 그리

고 학력을 포함하는 인구통계학적 변인을 통제변인으로 

간주하였다. 위계적 회귀분석을 위해 우선 인구통계학적 

변인 통제변인을 모델 1에 투입한 후, 이용 동기를 모델 

2에 투입하고 모델 3에 플로우, 모델 4에 지속사용의도

를 투입했다. 분석 결과는 다음의 Table 3에 제시되었

다. 모델 4의 설명력은 67.8%로 나타났으며 모든 통제변

인과 선행변인의 VIF 값은 1.013∼4.592이므로 변인들 

간의 다중공선성 문제는 발생하지 않았다. 방문의도에는 

개인적 혜택(β=0.376, p<0.001), 쾌락적 혜택(β=0.275, 

p<0.01) 순으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 

편리성(β=-0.083, p>0.05), 생생함(β=0.045, p>0.05)

은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 또한, 플로우가 방문

의도에 미치는 영향력(β=0.332, p<0.001)은 유의한 것

으로 나타났다. 지속사용의도(β=-0.093, p>0.05)는 방

문의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 

따라서 연구가설에 따른 검증 결과, 연구가설 1 편리

성은 360° VR 관광 콘텐츠에 등장한 관광지 방문의도에 

정적인 영향을 줄 것이다는 기각되었다. 연구가설 2인 

쾌락적 혜택은 360° VR 관광 콘텐츠에 등장한 관광지 

방문의도에 정적인 영향을 줄 것이다는 지지되었다. 또

한, 연구가설 3 개인적 혜택은 360° VR 관광 콘텐츠에 

등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 줄 것이다도 

지지되었다. 그러나 연구가설 4 생생함은 360° VR 관광 

콘텐츠에 등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 줄 

것이다는 기각되었다. 연구가설 5인 플로우는 360° VR 

관광 콘텐츠에 등장한 관광지 방문의도에 정적인 영향을 

줄 것이다는 지지되었다. 그러나 연구가설 6인 지속사용

의도는 360° VR 관광 콘텐츠에 등장한 관광지 방문의도

에 정적인 영향을 줄 것이다는 기각되었다. 
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Dependent variable: Visit intention

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

β t β t β t β t

Gender -.348 -2.124* -.098 -.938 -.043 -.434 -.053 -.530

Age -.009 -.447 -.013 -1.084 -.018 -1.594 -.020 -1.723

Education -.256 -2.129* -.048 -.608 -.028 -.377 -.030 -.411

Usability -.094 -1.210 -.083 -1.132 -.083 -1.135

Hedonic 
benefit

.350 4.010*** .257 3.060** .275 3.226**

Personal 
benefit

.505 6.202*** .355 4.335*** .376 4.494***

Vividness .103 1.213 .029 .356 .045 .555

Flow .290 5.149*** .332 5.000***

Continuan
ce Usage 
Intention

-.093 -1.191

R² .056 .631 .675 .678

Adj. R² .042 .617 .662 .662

△R² .056* .575*** .045*** .002

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 3. Hierarchical multiple regression analysis

5. 토의

본 연구의 목적은 360° VR 관광 콘텐츠의 편리성, 쾌

락적 혜택, 개인적 혜택, 생생함과 플로우, 지속사용의도

와 방문의도에 대한 영향 관계를 분석하고자 하였다. 연

구결과, 360° VR 관광 콘텐츠의 이용 동기 중에서 쾌락

적 혜택과 개인적 혜택은 콘텐츠 이용자들의 방문의도에 

유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 그러나 편리성과 

생생함은 방문의도에 영향을 미치지 않았다. 또한 플로

우와 지속사용의도가 방문의도에 미치는 영향관계를 분

석한 결과, 플로우는 방문의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으나 지속사용의도는 방문의도에 영향

을 주지 않았다. 이는 중국 유학생의 연령대를 고려해보

면 다양한 360° VR 콘텐츠의 경험이 많다 보니 기술적 

측면에서의 이용 동기가 방문의도에 영향이 미치지는 않

았다. 즉, 이러한 사용 면에서의 사용 용이성, 개인화, 통

제성은 모바일 이용자에게 기본적인 요건이 되므로 타 

콘텐츠 사용과 차별화된 우월성이 있지 않은 이상은 유

의미한 영향을 주기에는 다소 어려움이 있으리라 본다. 

또한 생생함도 방문의도에 유의미한 영향을 주지 못하였

는데 이는 아직까지 360° VR 영상의 화질과 기술력에 

있어서 미흡한 부분이 있는 것으로 예측할 수 있다. 생생

함과 지속사용의도가 방문의도에 영향을 미치지 못한 부

분에 대한 또 다른 측면에서의 예측은 다음과 같다. 

Deng, Unnava & Lee[49]의 연구에서 만약 VR을 통한 

콘텐츠의 생생한 체험이 오히려 방문의도를 떨어뜨린다

면 가상과 실제의 유사성으로 인해 욕구 충족이 발생하

며, 한 장소에 대한 관광은 반복소비가 드물기 때문일 것

이라는 언급을 하였다. 본 연구는 위계적 회귀분석을 통

하여 통제변인이 모두 포함된 상태에서 분석한 결과이

다. 이러한 통제변인이 모두 포함된 상태에서, 일부 이용

자는 360° VR 관광 콘텐츠의 생생하고 지속적인 체험을 

통한 만족이 해당 관광지 방문 욕구를 자극시킬 수도 있

지만 생생하고 지속적인 관광 콘텐츠를 통한 체험만으로

도 충분하다고 생각하는 경우도 발생할 수 있다는 것이다.  

이러한 연구 결과를 토대로 다음과 같은 시사점을 도

출할 수 있다. 첫째, 360° VR 관광 콘텐츠의 쾌락적 혜

택(즐거움, 신기성)과 개인적 혜택(유용성)을 강화하기 

위한 다양한 장치가 필요하다. 예를 들어, 게임 요소와 

결합하여 즐거움과 신기성을 부가시키거나 다양하고 풍

부한 정보 제공의 내용이 담겨야 한다. 콘텐츠 기획 및 

제작에 있어서 참신한 기획력과 아이디어가 중요하다는 

것이다. 이는 다시 플로우를 강화시키는 역할을 하여 플

로우가 방문의도에 연결되는 선순환 구조도 꾀할 수 있

다. 둘째, 360° VR 관광 콘텐츠가 실제 관광지 방문 전

의 사전 마케팅 도구가 될 수 있다. 이는 간접 경험을 통

하여 관광지에 대한 관심을 불러일으켜 추후 실제 관광

으로 이어질 수 있는 마케팅 도구가 될 수도 있다는 선행

연구[4, 5]와 맥을 함께 하고 있다. 셋째, 360° VR 관광 

콘텐츠의 기술력 보완이 요구된다. 콘텐츠의 생생함을 

더할 수 있는 화질 개선 및 각도의 다양화뿐만이 아니라 

앞에서 언급한 다양한 요소와의 결합이 필요하다. 또한 

처음 360° VR 관광 콘텐츠를 사용하는 외국인 유학생들

을 위한 간단한 사용 설명이 추가되어야 한다. 이를 통해 

실제 방문을 위한 사전 마케팅 도구가 될 수 있는 것이

다. 기술적인 부분에서 완벽한 생생함은 앞에서 언급한 

내용에 따라 또 다른 측면에서의 해석도 가능하다. 오늘

날과 같은 코로나19 시대에 관광 관련 360° VR 콘텐츠

는 실제 관광의 대안이 될 가능성이 있다. 생생한 콘텐츠

에 대한 지속적인 사용이 현재의 코로나19 시점에서 관

광 욕구 충족으로 이루어질 가능성이 존재하는 것이다. 

현재의 시점뿐만 아니라 추후에도 실제 방문이 어려운 

사람들에게 360° VR 관광 콘텐츠가 대안이 될 수 있다

는 것이다. 벤야민(Benjamin)이 언급한 디지털 복제에 

의해 예술의 아우라는 상실되었지만 더 다양한 사람들이 

예술을 즐길 수 있게 되는 예술의 민주화가 발생되는 긍

정적인 측면도 존재한다는 관점에서 해석해보면, 관광 
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관련 360° VR 콘텐츠로 인하여 관광의 민주화가 발생된

다는 것이다.

본 연구는 360° VR 관광 콘텐츠의 편리성, 쾌락적 혜

택, 개인적 혜택, 생생함, 플로우, 지속사용의도가 방문

의도에 영향을 미치는지 살펴보았다. 그럼에도 불구하고, 

360° VR Seoul의 단일 사례만 분석하였기 때문에 다양

한 콘텐츠 사례를 추가한 분석이 필요하다. 설문 대상자

도 한국의 중국 유학생뿐만 아니라 국가 및 연령을 다양

화하여 연구의 범위를 넓힐 수 있다. 또한, 플로우가 행

동의도에 영향을 주는데 있어서 매개가 될 수 있는 다양

한 변수를 포함하여 연구를 확장해 본다면 더욱 더 풍부

한 시사점을 얻을 수 있으리라 본다. 이러한 사항을 고려

한 추후 연구가 진행된다면 넥스트 노멀 시대에도 360° 

VR 관광 콘텐츠가 지속적으로 사용되어 실제 방문하기 

전의 사전 도구로 유용하게 활용될 뿐만 아니라 하나의 

관광 형태로서 자리매김할 수 있는 가능성을 제시할 수 

있다.
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