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요  약 본 연구는 VR 광고에서 현준감과 플로우 수준에 따라 광고태도와 기억정보의 유형인 속성 관련 기억정보

와 종합적인 평가적 기억정보에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보는 것이다. 실험은 3X2 피험자간 요인설계로 

진행되었다. 현대자동차 아이오닉 VR영상으로 진행되었고 143명의 피험자 설문지가 연구에 사용되었다. 연구 결

과 감정적 현존감이 가장 높을 때 광고태도가 긍정적이었다. 또한 인지적 현존감이 기억에 미치는 영향은 플로우

가 높을 때 제품 속성 정보 등의 ARM이 증가하였고 플로우 수준이 낮을 때는 GRM이 증가하는 것으로 나타났다. 

플로우가 높을 때는 GRM이 증가하는 것이 확인되었지만 플로우가 낮을 때는 ARM이 증가하는 것이 확인되었다. 

본 실험에서 사용된 가상현실 광고는 기존의 광고로 브랜드 현존하는 브랜도여서 사전태도가 연구 결과의 가외 

변인으로 작용되어 연구 결과의 일반화에 부정적인 영향을 미쳤을 가능성이 있다. 이에 향후 연구에서는 가상의 

브랜드로 실험을 진행하는 것이 바람직할 것이다.

주제어 : 현존감, 플로우, 가상현실, 기억정보, 회상, 광고 태도

Abstract  This study presence in VR advertising into three types presence. Further, through an 

experiment, the study empirically verifies the kind of recalled information depending on the flow 

which forms users’ attitudes towards the content. The experiment was conducted with a factor 

design between 3X2 subjects. Hyundai Motor's Ioniq VR video was conducted, and a questionnaire 

of 143 subjects was used for the study. The results revealed that positive attitudes were formed 

towards the advertisement used in the experiment when the level of emotional presence was the 

highest. In addition, higher flow levels established positive attitudes towards the advertisement. and 

Cognitive presence’s effects on memory, ARM such as product-attribute information was found to 

increase when the flow level is high; however, GRM such as overall product evaluation was found 

to increase when the flow level is low. 
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1. 서론 

1.1 서론

최근 ICT 정보통신 분야뿐 아니라 문화, 예술, 광고 

등 다양한 분야에서 가상현실(Virtual Reality)에 대한 

관심이 높아지고 있다. 특히, 광고 분야에서도 가상현실

이 새로운 플랫폼이 구축되면서 실생활에서와 같은 가

상 환경에서 제품과 서비스를 경험할 수 있어 주목을 

받고 있다. 가상현실은 3차원의 현실 세계를 인식하여 

몰입하게 해주는 특성이 있으며 현실이 아닌 가상 세계

를 현실로 사용자가 인식하게 만드는 기술이다[1]. 최근

에는 가상과 현실이 혼합된 메타버스가 등장하면서 경

제적 가치 창출을 위한 콘텐츠와 서비스 구현도 가시화

되고 있다. 이미 해외에서는 메타버스를 활용한 가상광

고와 온라인 상거래 서비스가 연동되어 실시간 구매와 

커뮤니케이션을 할 수 있는 형태로 발전해나가고 있다. 

가상공간에서 특정 공간과 사용자 간의 정보를 인식하

여 자동으로 제품이나 서비스에 대한 광고를 보여주는 

형식이다. 즉, 가상공간과 현실 공간의 이용자 위치와 

정보를 인식하여 이용자가 선택한 특정 대상이나 제품

에 대한 정보를 인공지능이 분석하여 능동적이고 최적

화된 빅데이터 분석 시스템이 작동되어 광고 콘텐츠를 

생성해 실시간 서비스를 제공하는 형태로 발전해나가

고 있다. 따라서 가상현실을 이용한 VR 광고는 새로운 

형태의 브랜드 경험뿐 아니라 긍정적인 브랜드 이미지

를 강화한다[2].

가상현실 광고를 이용한 사용자들은 어떤 형태로든 

상황에 몰입하고 이 상황이 실제라고 느끼는 착각을 인

식하게 된다. 가상현실을 통해 경험하는 브랜드 광고에 

대해 사용자들은 어떠한 몰입적인 경험을 하게 되고 이

러한 몰입과 착각을 통해 광고나 제품에 대해 어떠한 

정보들을 기억하여 태도가 형성되는가? 이러한 차원에

서 디지털 기술의 수용에 있어 자주 사용되는 여러 변

인 중에서 본 연구에서 관심을 두는 변인은 현존감

(Presence)과 플로우(Flow)다. 현존감은 미디어를 사

용하면서 스스로가 그 현실에 존재한다고 느끼는 감정

이고 착각인 수준이다. 따라서 가상현실을 통해 미디어

를 사용하는 사용자가 다양한 현존감을 경험함으로써 

도달하는 흐름 수준을 분석하고 그 영향력에 대한 차이

를 다차원적으로 분석할 필요성이 있다. 이에 본 연구

는 현존감을 인지적 감성적, 미디어적 현존감의 세 차

원으로 분류하여 어떠한 현존감이 가상현실 광고의 몰

입 수준인 Flow에 영향을 미치는지를 살펴보고자 한

다. 즉, 이들 현존감의 세 차원과 몰입 수준(Flow)에 따

라 어떠한 정보들을 기억하여 광고에 대한 태도가 형성

되는지를 종합적으로 살펴보는 데 목적이 있다. 또한, 

가상현실을 경험한 사용자들은 구매 판단을 바로 하기

보다는 일정 시간이 지난 후 구매 결정이 필요한 시점

에 이들 기억정보들을 인출하여 구매 판단에 사용한다. 

그들이 구매 판단에 이용하는 정보들은 가상현실 광고

를 통해 경험한 제품에 대한 속성 정보이거나 종합적으

로 판단한 태도적 정보일 수도 있다. 이에 본 연구를 통

해 가상현실을 이용하는 사용자가 현존감이라는 프레

즌슨을 어떻게 인식하여 몰입이라는 플로우 수준에 따

라 기억하는 정보는 무엇인지를 살펴보는데 주 목적이 

있다. 이에  VR 광고의 현존감(인지, 감성, 미디어)과 

플로우(High vs. Low) 수준을 독립 변수로 설정하여 

3X2 피험자간 요인설계를 통해 실험연구로 실증적으

로 연구를 진행했다. 선행 연구들은 현존감을 유형화 

하기 보다는 사용자가 디지털 미디어를 사용하면서 느

끼는 감정으로 종합적인 형태로 분석하였다는 한계가 

있다. 그러나 본연구는 현존감으로 세 가지 차원으로 

유형화하여 세부적으로 살펴보고자 한다.  

이에 본 연구는 가상현실 광고를 경험한 사용자들이 

인지적, 감성적, 미디어적 현존감과 플로우 수준에 따라 

어떻게 몰입하여 제품에 대한 정보를 기억하여 광고에 대

한 태도가 형성되는지를 실험을 통해 규명하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 가상현실(Virtual Reality) 광고

가상현실(VR)기술은 사용자가 가상을 현실과 동일

하거나 유사하게 인식할 수 있도록 설계된다. 이러한 

가상현실 광고는 사용자가 가상의 환경에서 실제 현실

과 유사한 제품이나 서비스를 경험하고 지각하는 모든 

경험적 활동을 포함하여 운영된다. 가상현실 기술을 이

용한 광고는 사용자가 능동적인 상호작용을 통해 광고

된 제품의 탐색에 흥미와 만족을 가져다준다[3]. 또한 

가상현실의 미디어 풍요도(media richness)가 증가하

여 제품에 대한 정보와 구체적인 전달로 사용자들은 더 

많은 관심과 몰입이 일어날 가능성이 큰 것이 특징이다

[4]. 이러한 가상광고의 특성은 일반 온라인 쇼핑 광고
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에 비해 재미와 만족을 사용자에게 제공하여 감성적인 

만족뿐 아니라 풍부하고 다양한 정보를 제공하고 탐색

의 기회를 제공하여 이성적인 반응까지도 제공하는 광

고 매체로 평가되고 있다. 특히, VR은 가상공간을 통해 

사용자가 실시간 경험을 통해 현존감을 느끼는 환경을 

제공하고 상호작용성을 통해 몰입감을 높인다[5,6].

가상광고는 지금까지 다른 미디어에 비해 상호작용

적인 특성이 매우 강하다. 상호작용성의 세 가지 특성

은 응답의 신속성, 소통의 다양성, 실제 현실과 비슷한 

유사성이다[7]. 가상현실 광고는 이러한 세 가지 상호작

용성의 특성을 모두 모두 포함하고 있다. 온라인과 달

리 가상현실 광고에서는 사용자가 직접 제품을 작동시

켜보고 다양한 경험을 제공하여 단조로움과 지루함을 

방지하고 광고 제품과 환경에 더욱 몰입할 수 있게 해

준다.

VR을 구성하는 기술은 크게 기기 관련 하드웨어 기

술, 플랫폼 기술, 콘텐츠 제작 기술 등으로 분류할 수 

있지만, 상당수의 세부 기술도 필요하다. 구글, 애플, 페

이스북, 삼성 같은 주요 기술 회사들은 VR 시장이 성장

할 것으로 기대하고 있다. 따라서 향후 대부분의 기존 

콘텐츠가 VR 콘텐츠로 대체될 예정이기 때문에 자사 

기술과 협업할 수 있는 기업과의 파트너십을 통해 더 

나은 콘텐츠 개발을 위해 다양한 시도를 해왔다. VR 시

뮬레이션의 인지 부조화로 인한 문제가 여전히 많지만, 

기업들은 중장기적으로 대비하고 있다. 최근 칸 국제광

고제에서는 음식료, 패션, 자동차 등 산업용 VR 광고 

제작이 코카콜라, 맥도날드, 볼보 등에 의해 시연되고 

있다. VR 광고 효과에 대한 객관적인 지표나 연구는 없

지만, VR 광고가 소비자들에게 기존 광고 콘텐츠를 뛰

어넘는 새로운 브랜드 경험을 제공하고 있다는 것은 분

명하다.

2.2 프레즌슨(Presence)과 플로우(Flow)

프레즌슨(Presence)은 현존감, 현실감 등으로 번역

되어 사용된다. 이는 사용자가 미디어를 사용하고 소비

하는 동안 경험하는 환상이며, 마치 가상 상황이 실제 

상황인 것처럼 느끼는 경험이다[8]. 사용자는 VR 환경

에서 현실을 경험하기보다는 VR 미디어에서 자신이 존

재한다고 인식한다. 사용자가 현존감을 경험하면 정보 

환경에 대한 몰입도가 높아지며, 이는 태도나 기억에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다[9]. VR 연

구자들은 다양한 유형으로 현존감을 분류했지만, 이를 

종합하여 인지적 현존감, 감정적 현존감, 미디어 현존감

의 3가지 차원으로 나누었다[10,12].

인지적 현존감(Cognitive presence)은 사용자의 사

전 지식을 제품이나 서비스에 대한 새로운 정보와 통합

함으로써 새로운 인지적 정보 시스템을 획득하는 과정

으로 이해될 수 있다. 감정적 현존감(Emotional 

presence)은 기쁨, 흥분, 슬픔과 같은 감정이 감정적 

몰입으로 표현되는 과정이다. 미디어 현존감(Media 

presence)은 미디어를 사용함으로써 매개되는 미디어

의 존재를 의식하지 않고 가상의 현실이 실제 존재하는 

것처럼 착각하는 과정이다. 이 세 가지 현존감을 VR 광

고에 적용한 연구는 모두 긍정적인 태도를 형성하는데 

기여하는 것으로 나타났다. 그러나 인지 및 미디어 현

존감의 경우 제품 속성 정보에 대한 기억의 영향이 높고, 

정서적 현존감의 경우 제품에 대한 포괄적인 정보를 기

억함으로써 태도가 형성되는 것으로 나타났다[13].

플로우(Flow)는 미디어 사용에 관한 몰입도와 경험

에 관한 개인화된 변수로 많이 연구된 변인이다. 플로

우는 몰입 상태에서 개인이 미디어를 통해 느끼는 최고

의 경험이며 정신적, 육체적 흥분이다[14]. 개인이 일정 

시간 동안 미디어를 계속 사용하면서 몰입하거나 집중

하면 즐거움, 호기심, 흥분의 감정을 형성하여 흐름을 

경험하게 된다. 사용자는 기계적인 상호작용을 통해 새

로운 경험의 플로우를 경험하고 즐거움과 자기만족의 

몰입적 감정을 일으킨다[15,16].

2.3 기억정보

소비자가 정보나 광고에 노출되었을 때, 어떤 종류의 

정보를 기억하고 판단을 위해 사용하는가? 일반적으로 

소비자들은 광고를 보고 나서 바로 제품이나 서비스를 

구매하기보다는 이들 정보를 기억 속에 저장한 후 일정 

시간이 지난 후 구매를 위해 판단이 필요한 시점에 인

출하는 경향이 있다[14]. 그렇다면 소비자들은 광고를 

본 후 어떠한 정보들을 기억하여 저장하는지를 살펴볼 

필요가 있다. 선행 연구를 종합하면 제품이나 서비스의 

속성 정보들을 그대로 평가과정 없이 기억하거나 개인

의 종합적인 평가과정을 통해 태도 형태로 종합적으로 

기억하는 것으로 알려져 있다[16,17]. 첫 번째 제품이

나 서비스의 속성을 인지적 평가 과정 없이 그대로 저

장하는 정보를 Attribute-Related Memory(ARM; 속
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성 관련 기억정보)라 한다. 예를 들어 ARM은 카메라의 

디자인, 렌즈 성능, 감도, 무게 등의 제품 속성에 관한 

상세정보를 개인의 평가적 과정 없이 그대로 기억하여 

회상하는 정보이다. 반면, 이들 속성 정보들을 종합하여 

개인이 평가하여 이러한 특성 때문에 이 카메라는 우수

하다는 것과 같은 정보로 기억하는 정보는 

Global-Related Memory(GRM: 종합적인 평가 관련 

기억정보)이다. 일반적으로 제품에 대한 사전 지식이 

높거나 관련성이 높은 제품이나 서비스는 ARM과 같이 

속성 정보들을 우선적으로 기억하나 반대인 경우 GRM

과 같은 정보들을 기억하여 회상하는 것으로 알려져 있

다[18,19].

2.4 가설 설정

VR 미디어는 현실과 VR을 구분하지 않고 몰입하기 

때문에 현존감의 유형과 관계없이 광고에 대한 긍정적

인 태도가 형성될 것이다. 인지적 현존감은 제품에 대

한 새로운 지식과 정보를 얻는 경험이다. 따라서 플로

우 수준이 높으면 개인이 제품 속성 정보를 기억하고, 

플로우 수준이 낮으면 개인이 자세하고 구체적인 정보

를 통해 제품을 판단할 가능성이 크다. 한편, 감정적인 

현존감에 대해서는, AR 광고를 통해서 플로우 수준이 

증가하면, 개인은 흥미나 몰입 때문에 상세한 상품 속

성 정보를 떠올리기보다, 태도와 감정의 판단을 내릴 

가능성이 크다. 따라서 종합적이고 평가적인 GRM을 

회수할 것이며, 플로우 수준이 낮으면 광고에서 자세한 

정보가 아닌 상품 속성 정보 검색이 증가하여 ARM이 

증가할 가능성이 크다. 미디어 현존감에 대해 사용자는 

스마트폰이 AR을 제공하는 것을 인식하지 못하고 가상 

AR을 현실 세계로 받아들인다. 따라서 플로우 수준과 

관계없이 ARM보다 GRM이 인출될 가능성이 클 것으

로 예상된다. 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 수립한다.

H1: VR 광고 콘텐츠에 대한 태도는 현존감 유형과 

관계없이 모두 긍정적일 것이다. 그러나 플로우 수준이 

높을 때는 긍정적이고 플로우 수준이 낮을 때는 긍정적

이지 않을 것이다.

H2: VR 광고에서의 인지적 현존감에 대해서는 플로

우 수준이 높으면 ARM이 증가하지만, 플로우 수준이 

낮으면 GRM이 증가할 것이다. 

H3: VR 광고의 감성적인 현존감에 대해서는 플로우 

수준이 높으면 GRM이 증가하지만, 플로우 수준이 낮

으면 ARM이 증가할 것이다. 

H4: VR 광고에서의 미디어 현존감에 대해서는 플로

우 수준과 관계없이 GRM이 ARM보다 더 많이 회상될 

것이다. 

3. 연구 방법

3.1 실험 설계 및 조작

본 실험은 VR 광고의 현존감(인지, 감성, 미디어) 와 

플로우(High vs. Low)를 독립 변수로 설정하고 광고에 

대한 태도(Aad: Ad에 대한 태도)와 ARM(Attribute 

Related Memory), Global Related Memory(GRM)

를 종속 변수로 설정한다.

실험은 코엑스 1층 별도 가상현실 체험 부스에서 진

행됐다. 해당 부스는 일주일간 운영된 가상현실 체험 

공간으로 삼성전자, 현대자동차, SK텔레콤 등의 제품이

나 서비스를 가상현실 헤드셋을 착용하고 체험하는 공

간이다. 본 실험은 현대자동차 아이오닉의 가상현실 체

험 부스에서 진행되었다. 

실험물은 현대자동차에서 제공된 아이오닉 자동차의 

VR 영상으로 개별적인 속성 정보인 ARM을 조작하기 

위해 추가적으로 실내 공간, 연비, 서스펜션, 주행 성능, 

반자율시스템의 다섯 가지 속성 정보를 추가하여 영상

에 삽입해서 조작했다.

사전에 실험의 목적을 설명하고 체험을 완료 후 설

문까지 마치면 기프트콘을 선물로 증정하도록 했다. 

168명의 피실험자(남: 102/여: 66)가 실험에 참여했으

나 불성실 응답지를 제외한 143명이 최종 분석에 사용

되었습니다(남: 86/여; 57). 실험은 HMD 장비(갤럭시 

기어 VR)를 이용해 가상현실을 체험하고, 1분 30초 분

량의 VR 광고 영상을 체험한 뒤 현존감, 플로우, 광고 

태도, ARM, GRM 등에 관한 질문에 응답하고 실험이 

종료되었습니다. 

3.2 측정

기억정보는 개방형 질문으로 VR 영상에서 본 자동

차의 속성 정보와 전반적인 평가에 대해 주관식 형태로 

기술하도록 유도했다. 현존감은 인지적 현존감, 감정적 

현존감, 미디어 현존감으로 분류되었다. 3개 항목 각각
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을 7점 척도로 측정한 후 중간값을 기준으로 합산하여 

분석했다. 인지적 현존감은 가상현실 환경을 통해 습득

한 콘텐츠의 이해도와 지식을 7점 척도로 평가하도록 

했다. 감정적 현존감은 가상현실 광고를 체험하면서 주

변 환경에 대한 흥분, 재미, 느낌 등 7가지 척도의 3가

지 질문으로 구성됐다. 미디어 현존감은 사용자가 자동

차를 운전하거나 가상현실 미디어 안에 있는 느낌을 3

개 항목 7점 척도로 측정하였다. 플로우 수준은 가상현

실 광고가 얼마나 몰입되고 흥분되었는지를 3개 항목 

7점 척도로 측정했다. 광고 태도는 가상현실 광고가 얼

마나 좋았게 만족하며 긍정적인지에 대해 7점 척도로 

측정했다.

4. 연구 결과

4.1 MANOVA 분석 결과

본 연구의 가설을 검증하기 전에 MANOVA 분석을 

통해 타당성 검증을 하였다. 가설 검증을 위해 현존감

과 플로우를 독립변인으로 설정하고 광고 태도와 

ARM, GRM을 종속변인으로 설정하여 Two-way 

MANOVA 다변량 분석을 했다. 분석의 결과, 두 독립 

변수인 현존감과 플로우에 대한 주 효과는 99% 수준에

서 유의했으며 Wilks의 람다 값은 F=21.98과 F=65.00

이었다. 두 독립 변수에 대한 상호작용 효과도 Wilks의 

람다 값이 F=13.02인 99% 수준에서 유의한 결과를 보

였습니다.

사후 분산 분석 결과, 우선 현존감에 대한 주 효과는 

종속 변수인 광고 태도(F=18.45, p<.01), 

ARM(F=46.82, p<.01), GRM(F=23.49, p<.01) 모두 

통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 플로우도 광고 

태도(F=79.45, p<0.1), ARM(F=117.94, p<0.1), 

GRM(F=12.01, p<.05)로 모두 유의미한 차이가 나타

났다. 현존감과 플로우에 대한 독립 변수의 상호작용 

효과도 통계적으로 유의하다(F=5.44, <.05), 

ARM(F=15.86, p<.01), GRM(F=17.60, p<.01) 모두 

상호작용 효과가 유의미하게 나타났다. 두 독립 변수와 

종속 변수 사이의 다변량 분산 분석 및 분산 분석 결과

는 표 1에 자세히 설명했다. 

Table 1. Result of MANOVA & ANOVA

Main 

Effect

MANOVA ANOVA

Wilks’ 

Lambda
F d.f. Aad ARM GRM

A .45
21.98

**
6 18.45** 46.82** 23.49**

B .40
65.00

**
3 79.45** 117.94** 12.01*

A*B .560
13.02

**
6 5.44* 15.86** 17.60**

Note: *p<.05, **p<.01

A: Presence/ B: Flow

가설1은 VR 광고 콘텐츠에 대한 태도는 현존감 유

형과 관계없이 모두 긍정적일 것이다. 그러나 플로우 

수준이 높을 때는 긍정적이고 플로우 수준이 낮을 때는 

긍정적이지 않을 것으로 예상했다. 연구 결과, 광고의 

태도는 감정적 현존감(M=4.02, SD=1.37)과 미디어 현

존감(M=3.38, SD=1.06) 그리고 인지적 현존재

(M=2.90, SD=1.25)의 순서로 나타났다. 또한 플로우에 

따른 광고 태도는 가설과 동일하게 플로우가 높은 경우

(M=4.13, SD=1.12)가 낮은 경우(M=2.78, SD=1.08)보

다 긍정적인 광고 태도를 형성하는 것으로 나타났다. 

이는 99% 수준에서 통계적으로 유의한 차이를 보여준

다. 따라서 가설 1은 지지가 되었다. 

가설 2는 VR 광고에서의 인지적 현존감에 대해서는 

플로우 수준이 높으면 ARM이 증가하지만, 플로우 수

준이 낮으면 GRM이 증가할 것으로 예상했다. 가설 검

증 결과 ARM(M=3.95, SD=0.99)은 플로우 수준이 높

을 때 증가하지만 GRM(M=3.63, SD=1.04)은 플로우 

수준이 낮을 때 증가하는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 2도 지지되었다. 

가설 3은 VR 광고의 감성적인 현존감에 대해서는 

플로우 수준이 높으면 GRM이 증가하지만, 플로우 수

준이 낮으면 ARM이 증가할 것으로 예상했다. 가설 검

증 결과, 감정적 현존감은 플로우 수준이 높을 때 

GRM(M=5.05, SD=0.91)이 증가하고, 낮을 때 

ARM(M=3.80, SD=1.35)이 증가하는 것으로 나타났다. 

따라서 가설 3도 지지되었다.

가설4는 VR 광고에서의 미디어 현존감에 대해서는 

플로우 수준과 관계없이 GRM이 ARM보다 더 많이 회

상될 것으로 예상했다. 연구 결과, 플로우 수준과 관계

없이 ARM과 GRM은 모두 2.11과 2.57의 평균값으로 

기억 효과가 낮았다. 따라서 가설 4는 기각되었다. 

가설 검증 결과에 따라 독립 변수와 종속 변수 간의 
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상호작용 효과는 Fig. 1과 같다.

Fig. 1. Effects of Interaction between Independent and 

Dependent

5. 결론 및 논의

본 연구 결과 감정적 현존감이 가장 높을 때 실험에 

사용된 광고에 대한 긍정적인 태도가 형성되는 것으로 

나타났다. 또한 플로우 수준이 높을수록 광고에 대한 

긍정적인 태도가 형성되었다. 감정적 현존감은 AR을 

경험하면서 생기는 흥분과 흥미 등 주관적이고 감정적

인 상태이기 때문에 플로우가 높고 감정적인 현존감이 

이루어지면 광고에 대한 긍정적인 태도가 형성되는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 Hoffman과 Novak(1996)

의 플로우 수준이 높으면 낮은 경우에 비해 광고 효과

에 긍정적인 영향을 미친다는 선행 연구 결과들과 일치

한다. 일반적으로 광고에 대한 긍정적인 태도는 광고 

커뮤니케이션의 효과 측면에서 제품에 대한 태도에 긍

정적인 영향을 미쳐 구매 행동을 촉발한다. 따라서 광

고에 대한 태도 형성에 영향을 미치는 것이 핵심 전략

이다. 전략적인 수단으로 VR 광고 콘텐츠는 감성적인 

현존감과 높은 플로우를 자극해야 한다는 것이 본 연구 

결과를 통해 밝혀졌다. 또한 인지적 현존감은 기억력에 

미치는 영향에 대해서는 플로우 수준이 높을 때 제품 

속성 정보 등의 ARM이 증가하지만, 플로우 수준이 낮

을 때 전체적인 제품 평가 등의 GRM이 증가하는 것으

로 나타났다. 이는 Han & Choi(2020)의 증강 현실광

고에서 제안한 인지적 프레즌스는 플로우 수준이 높으

면 제품 속성정보와 같은 ARM이 증가하나 플로우 수

준이 낮으면 평가 위주의 GRM이 증가한다는 결과와는 

일치한다.   

인지적 현존감은 AR 광고 경험에서 제품에 대한 정

보, 지식, 의미를 습득하는 것이기 때문이다. 플로우가 

높을 때는 체계적인 인지-정보처리로 인해 제품 속성 

정보가 먼저 기억되었으나, 플로우가 낮을 때는 주변 

요인에 의한 평가 정보를 떠올리는 경향이 나타났다. 

따라서 제품이나 서비스의 특성이 경쟁사보다 우수할 

때 효과적인 전략 계획은 인지적 존재감을 강화하고 높

은 플로우의 몰입형 VR 광고를 제작하는 것이 바람직

하다고 볼 수 있다. 또한 감정적 현존감에 대해서는 플

로우가 높을 때 GRM이 증가하였으나 플로우가 낮을 

때 ARM이 증가하는 것으로 나타났다. 이는 사용자가 

몰입형 VR 광고를 경험하고 흥미와 흥분을 느낄 때 긍

정적인 태도를 바탕으로 광고 자체를 평가하고 메모리

에 정보를 저장하지만, 플로우가 낮을 때는 오히려 특

정 속성 정보를 탐색하기 때문이다. 따라서 VR 광고는 

제품 속성 정보보다는 모델, 콘텐츠, 배경음악 등 주변 

요소를 갖춰야 긍정적인 태도를 형성할 수 있다. 또한 

기억 효과를 높이기 위해서는 감정적인 현존감을 높일 

수 있는 플로우 수준의 전략적 방안이 필요하다. 마지

막으로 플로우를 수준과 관계없이 기억에 대한 미디어 

현존감의 영향은 매우 낮은 것으로 나타났습니다. 따라

서 제품이 플로우를 늘리는 것이 아니라 제품이 독특한 

특성이 있다면 VR 콘텐츠를 통해 제품에 대한 정보와 

지식을 습득할 수 있도록 함으로써 새로운 지식 시스템

을 전달하는 광고 콘텐츠를 제작하는 것이 더 효과적인 

커뮤니케이션 전략이 될 것이다. 본 연구는 VR 광고를 

인지적, 감성적, 미디어적 현존감을 3가지 유형으로 분

류하고 회상되는 정보의 종류에 따라 광고에 대한 태도

에 미치는 영향을 실증적으로 분석했다는 데 의의가 있

다. 또한 태도 뿐 아니라 기억 효과를 속성 정보와 태도

적 정보의 두 가지 유형으로 분류하고 기억과 태도의 

상관 관계를 세부적으로 분석하였다는 점에서 의의가 

있다. 그러나 이 실험에서 AR 광고에 사용된 브랜드에 

대한 이전의 태도가 결과에 영향을 미쳤을 수 있으며 

이는 연구 결과의 일반화 가능성에 다소 문제가 될 가

능성이 있다. 따라서 향후 연구는 가상의 브랜드를 사

용하여 실험을 진행할 필요성이 있다. 
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