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Abstract: This study investigated how immersive virtual reality promotional content produced by a 

university department affected high school students' organization-public relationship and intention to 

apply to the university. For this purpose, an experimental study was conducted. Subjects in Experimental 

Group 1 (n=30 people) were asked to watch virtual reality department promotional content produced as 

a 360-degree video, and subjects in Experimental Group 2 (n=30 people) were asked to watch a 2D 

video of the same content. The control group (n=30 people) was used to compare the results of the 

experimental groups by surveying only organization-public relationship and willingness to apply to 

universities without showing the video. As a result of the experiment, it was found that the organization-

public relationship of subjects who watched both 2D promotional video and VR promotional video 

improved. The organization-public relationship of the group that watched the VR promotional video 

improved more positively than the group that watched the 2D video. Futhermore, VR promotional 

videos were found to influence the intention to apply to the university by mediating a sense of presence 

and empathy. This means that VR promotional videos can affect not only attitudes but also behavioral 

intentions, meaning that future VR content production technology has a high possibility of being used 

in the advertising and PR fields. In conclusion, the limitations of the study were discussed. 
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요약: 본 연구는 대학교 학과에서 제작한 몰입형 가상현실 홍보 콘텐츠가 고등학생의 조직-

공중 관계성과 해당 대학교 지원의사에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보았다. 이를 위해 

실험연구를 실시하였다. 실험집단 1(n=30명)의 피험자들에게는 360도 영상으로 제작된 

가상현실(VR) 학과 홍보 콘텐츠를 시청하게 하였고, 실헙집단 2(n=30명)의 피험자들에게는 

같은 내용의 2D 영상을 시청하게 하였다. 통제집단(n=30명)은 영상을 보여주지 않고 
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공중관계성과 대학교 지원의도만을 조사하여 실험집단의 결과와 비교하는 대조군으로 

사용하였다. 실험결과, 2D 홍보영상과 VR 홍보영상을 시청한 피험자들의 조직-공중관계성이 

향상된 것으로 나타났다. VR 홍보영상을 시청한 집단의 조직-공중관계성이 2D 영상을 시청한 

집단보다 긍정적으로 향상되었다. 이는 VR 홍보 영상의 PR 분야에서의 활용 잠재력이 높다는 

것을 의미한다. 또한 VR 홍보 영상은 실재감과 공감을 매개하여 대학지원의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 VR 홍보 영상이 태도뿐만 아니라 행동의도에까지 영향을 줄 

수 있다는 것을 의미하므로 미래 VR 콘텐츠 제작기술이 광고·PR 분야에서의 활동 가능성이 

높다는 것을 함의한다. 마지막으로 연구의 제한점을 논의하였다.  

 

핵심어: 가상현실, 실재감, 공감, 조직-공중관계성, 행동의도 

 

1. 서론 

코로나바이러스감영증-19에 의한 팬데믹(pandemic)을 거치면서 가상과 현실이 

상호작용하는 메타버스 공간과 가상현실(virtual reality) 기술을 이용하는 콘텐츠 활용의 

중요성이 강조되고 있다. 가상현실에 대한 관심의 증가는 단순히 비대면 활동이 증가된 

코로나 팬데믹 때문에 일어났다고 보기보다는 ICT 기술의 발전에 의해 우리 사회에서 

가성현실의 활용이 증가하는 과정에서 팬데믹 과정이 촉진제 역할을 했다고 이해하는 

것이 더 설득력을 지닌다. 사실 코로나 팬데믹 이전부터 기업들과 기관들은 가상현실 

기술을 사용한 마케팅과 홍보 활동에 관심을 보여왔다. 코카콜라의 VR 산타 썰매 광고, 

맥도널드의 해피 고글(happy goggles) 마케팅, 볼보 자동자의 VR 테스트 드라이브, 머렐의 

VR ‘Trailscape’ 체험 등 기업들은 가상현실 기술을 브랜드 체험을 통한 마케팅 수단으로 

사용해왔다. 메타버스 공간인 제페토에서도 루이비통과 구찌 등 유명 브랜드들이 마케팅 

활동을 실시하였다.  

광고 분야 뿐만 아니라 홍보 분야에서도 가상현실 기술을 사용한 활동에 주목해왔다. 

유니세프(UNICEF)는 아시아 어린이 교육 캠페인이나 아프리카 물부족 해결 캠페인 등 

360도 영상을 활용한 캠페인을 실시해왔다. 미국의 AT&T도 운전시 주의분산의 위험성을 

다룬 가상현실 콘텐츠, ‘It can wait’를 통하여 운전시 스마트폰 사용의 위험성을 경고하는 

캠페인을 실시하였다. 이와 같이 가상현실 기술은 게임과 같은 특수영역에만 국한되어 

사용되고 있는 것이 아니라 마케팅과 공중관계(public relations, PR) 분야 등에서도 중요한 

커뮤니케이션 수단으로 활용되고 있다. 특히 조직들이 전통적 방법인 상대가치를 

기반으로 한 포지셔닝 전략보다는 체험을 통한 절대가치의 형성에 관심을 갖게 되면서 

가상현실 기술의 활용은 홍보, 즉 공중관계 영역의 중요한 이슈가 되고 있다[1]. 그러나 

산업계에 가상현실 기술의 적용과 활용에 주목하고 있지만 PR 학계에서는 가상현실 

기술을 이용한 캠페인 효과에 대한 실증적 연구는 부족한 실정이다. 

이에 본 연구의 목적은 가상현실 기술을 이용한 PR 콘텐츠가 조직-공중 관계성과 이를 

통한 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 구체적으로는 경기도 소재 

대학의 학과 소개 360도 PR 영상 콘텐츠가 고등학생들의 학과-공중 관계성과 해당 

대학의 지원의사에 미치는 영향력 조사를 통하여, 가상현실 기술을 활용한 콘텐츠 

전략의 실무적 함의를 도출하여 PR 학계와 산업계에 통찰력을 제시하고자 한다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 가상현실(VR) 콘텐츠의 이용자 경험과 실재감, 공감능력 

가상현실(Virtual Reality, VR)이란 컴퓨터 등 인공기술로 만들어낸 실제와 유사하지만 

실제가 아닌 몰입적인 환경이나 상황을 의미한다. 가상현실 기술이 만들어낸 디지털 

공간은 이용자의 오감을 자극하는 가상의 공간을 제공하기 때문에 이용자들이 실제와 

유사한 공간적, 시간적 체험을 할 수 있게 된다. 현실과 상상의 경계를 자유롭게 

드나들면서 이용자이 가상현실을 수동적으로 경험하는 것을 넘어서 적극적으로 가상현실 

속에서 경험하고 상호작용할 수 있게 된다. 가상현실 속에서 이용자들은 상상을 통한 

다른 사람 관점 취하기(Perspective Taking)가 용이하며, 이를 통해 원조나 고정관념 감소 

등 다양한 긍정적 반응을 나타낼 수 있다[2].  

이와 같이 가상현실 기술은 이용자들에게 콘텐츠와 같은 공간을 공유하여 

등장인물에게 가깝게 하는 4차원적 환경의 제공으로 심리적 저항감을 저하시키고 

콘텐츠에 대한 몰입감(Immersion or Transportation)을 극대화시키기 때문에 이용자의 

실재감(Presence)을 높여 강한 기억의 단서를 남길 수 있다[3]. 인지적 효과를 조사한 

선행연구를 살펴보면 재난 현장을 묘사한 VR 콘텐츠는 전통적인 2D매체보다 공중이 

재난 현장의 정보에 대해 더 잘 이해하고, 더 믿게 만들며, 더 개인화시키게 해주는 

것으로 나타났다[4]. 반면 가상현실은 이용자의 실재감(Presence), 몰입감(Immersion)을 

증가시킴으로써 감정적 반응을 증가시키기 때문에 인지적이고 논리적인 사고력은 

감소시키는 효과를 나타낸다는 주장도 있다[5]. 

비록 가상현실 콘텐츠의 인지적 효과에 대해서는 상반된 의견이 공존하지만 콘텐츠 

영상의 생생함이 실재감을 향상시킴에 따라서 가상현실 콘텐츠는 공간적 실재감을 

느끼게 한다[6]. 가상현실 기술은 이용자들이 수동적으로 경험하는 것을 넘어서 

적극적으로 가상현실 속 대상과 대리경험을 통해 상호작용할 수 있는 사용자 경험(UX)을 

제공하게 되기 때문에 가상현실 콘텐츠 이용자는 콘텐츠 내용에 더욱 공감하게 된다[7]. 

공감이란 타인의 내적 상태를 인지적으로 깨닫고, 그 사람이 처한 상황에 자신을 

대비시켜, 그 사람이 느낄 감정을 간접적으로 경험하는 것으로 기존 2D 영상 콘텐츠와 

달리 가상현실 콘텐츠를 이용하면 문제를 경험하는 이용자가 등장인물과 적극적으로 

상호작용하고 등장인물의 상황을 생생하게 대리경험 할 수 있기 때문에 가상현실 

콘텐츠를 이용자들이 콘텐츠에 대한 공감이 증가하게 된다[8]. 가상의 공간에서 생생한 

대리 경험을 한 이용자는 등장인물에 대한 동일시와 공감의 감정이 증가하고, 콘텐츠 속 

주인공이 겪고 있는 문제에 대한 관여도가 증가함에 따라 기부행동에 대한 강력한 

동기가 발생할 가능성이 높아지게 된다. 즉, 특정 감정을 표출하는 등장인물의 감정이 

이용자에게 쉽게 전이되도록 하여, 이용자의 감정적 반응이 등장인물을 돕고자 하는 

이타적 행동을 실행하도록 유도하게 된다[9].  

이와 같이 가상현실에서 주어지는 친밀감의 정도에 따라서 가상의 대상에게 좀 더 

긍정적인 행동을 유발할 가능성이 높아지고 부정적인 행동을 유발할 가능성은 낮아지기 

때문에 유니세프와 같이 많은 기금조성 단체들은 기부활동을 유도하기 위해 360도 

영상이나 가상현실 영상을 이용하여 동정심이나 감정이입 등을 통한 감정적 공감을 

유발시키려고 시키려고 노력해오고 있다[10][11]. 
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2.2 가상현실(VR) 콘텐츠 이용 경험과 조직-공중 관계성 형성  

PR의 핵심 주제는 조직과 공중 간의 관계성 형성이다. 따라서 조직-공중 관계성은 

조직과 공중 간의 연계와 교환, 거래, 상호작용의 유형을 포괄적으로 포함한다. 이러한 

관계성은 다양한 하부 구성요인으로 구성되는데 학자들에 따라서 조금 다르게 

나타나지만 대체로 상호통제성, 커뮤니케이션 균형성, 순수 신뢰, 공언이행 신뢰도, 능력 

신뢰성, 상호호혜성(Reciprocity), 만족도, 충실성, 친숙성, 정책동의도 등으로 구성된다[12].  

공중관계성을 커뮤니케이션 연구에서 주목하는 이유는 커뮤니케이션 효과 변인들에 

영향을 미치는 독립변인으로서 역할하기도 하고 고객 만족도와 고객 충성도 사이의 

매개변인 역할을 하기 때문이다. 공중관계성은 기업이미지와 평판, 또는 조직만족도와 

고객충성도에 영향을 미치는 독립변인의 역할을 하고 있거나 조직에 대한 태도, 브랜드 

태도, 브랜드 구매의사 등 영향을 미친다[12].   

가상현실 콘텐츠는 우정이나 애정 관계와 같은 밀접한 관계를 연구하는 도구나 

방법으로서 뿐만 아니라 사회적 상호작용, 관계 형성 및 관계 유지의 도구 및 방법으로 

활용되고 있다. 따라서 가상현실 기술은 긴밀한 인간관계 연구의 수단으로서뿐만 아니라 

현실의 관계 형성과 관리를 위한 도구로 사용할 수 있다. 애착이론(Attachment Theory)에 

따르면 상대와 느끼는 기쁨과 즐거움, 상대와 결별을 통해 느끼는 상실감 등의 조합을 

통하여 인간은 애착을 형성한다. 예를 들면 불안한 애착 스타일의 개인의 뇌는 부정적 

사회 단서에 대하여 혐오와 방어적 반응들과 관련된 신경네트워크를 활성화시키게 된다. 

반면 회피형 애착 스타일의 사람은 비슷한 현상에 대하여 혐오반응을 활성화시키지 않게 

된다. 따라서 가상현실 기술을 이용하여 상대와 느끼는 기쁨, 즐거움, 상실감, 고통을 

그대로 경험할 수 있기 때문에 가상현실 콘텐츠는 인간의 애착 형성 과정을 그대로 

모방할 수 있다. 가상현실 콘텐츠는 마치 합성감각이 아닌 것처럼 콘텐츠와 환경에 

대하여 지각하게 해주는 합성감각정보(Synthetic Sensory Information)이므로 가상현실로부터 

주어지는 가상의 디지털 컴퓨터 정보를 실제인 것으로 받아들이게 한다[13]. 

 

2.3 연구가설 및 모형  

 

본 연구는 위와 같은 이론적 고찰을 바탕으로 가상현실 콘텐츠 이용이 조직-

공중관계성에 미치는 영향에 대한 [연구가설 1]을 도출하였다.  

 

[연구가설 1] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용 피험자들은 2D 영상 콘텐츠 이용 피험자나 

통제집단보다 대학교 학과에 대한 긍정적 공중관계성(e.g., 상호통제성, 신뢰성, 만족감, 

충실성, 친숙성, 상호이해도)을 보일 것이다. 

 

VR 홍보 콘텐츠 이용이 학과에 대한 지원의도에 미치는 직간접적인 영향을 조사하기 

위하여 [연구가설 2-1], [연구가설 2-2], [연구가설 2-3], [연구가설 2-4], [연구가설 2-5]를 

도출하였으며, [그림 1]과 같은 연구모형을 설정하였다. 

 

[연구가설 2-1] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 대학교 학과를 직접 방문했다고 느끼는 

실재감을 높일 것이다. 

[연구가설 2-2] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 대학교 학과 프로그램에 대한 공감도를 

높일 것이다. 
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[연구가설 2-3] 실재감은 대학교 학과 교육프로그램에 대한 공감도를 높일 것이다. 

[연구가설 2-4] 실재감은 대학교 학과에 대한 지원의도를 높일 것이다. 

[연구가설 2-5] 대학교 학과 교육프로그램에 대한 공감도는 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다. 

 

다음에서는 실재감과 공감이 VR 홍보 콘텐츠 이용이 학과에 대한 지원의도에 미치는 

매개효과를 알아보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

[연구가설 2-6] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 실재감을 매개하여 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다. 

[연구가설 2-7] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 공감도를 매개하여 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다. 

[연구가설 2-8] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 실재감과 공감도를 매개하여 대학교 

학과에 대한 지원의도를 높일 것이다. 

 

[그림 1] 연구모형 

[Fig. 1] Research Model 

 

3. 연구 방법 

3.1 연구 설계 

본 연구는 개의 실험집단과 1개의 통제집단을 둔 실험연구 방법을 이용하였다. 경기도 

소재 고등학생들을 대상으로 편의표본 추출방식으로 학생들을 선발한 후 각 집단에 

무작위로 배정하였다. 구체적인 실험 설계는 다음과 같다. 

 

[표 1] 연구 설계 

[Table 1] Research Design 

Research Design 

&  

Sample Size 

Posttest-Only Control Group Design 

 

Group 실험집단 1 실험집단 2 통제집단 

Treatment VR 콘텐츠 2D 영상 콘텐츠 No Treatment 

Sample Size 30명 30명 30명  

Sampling Method 고등학생 90명을 편의표본 추출 후 각 조건에 임의 할당(Random Assign) 
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Experiment Procedure 

• 실험실 방문 후, 기본 인적 사항에 관한 설문 응답  

• 감정 중립화를 위한 자극물 처치 (2-3분동안 영상 감상) 

• 무작위로 노트북 스크린 또는 HMD(VR 장비) 착용 후 약 4분 가량 

학과홍보동영상 시청 

• 사후 설문 응답  

• 실험 연구의 목적에 대한 설명 및 참여 동의서 작성 후 보상제공 

 

3.2 실험처치물 

본 연구는 두 개의 실험처치물(4분 30초)을 사용하였다. 두 개의 실험처치물은 동일한 

내용으로 구성되었고 360  VR 영상이냐 2D 일반 영상이냐의 차이만이 있었다. 2D 영상은 

아래 보이는 이미지와 같이 공간의 한 곳만을 볼 수 있게 하였고, 가상현실 피험자들은 

HMD를 통해 고개를 돌리면서 전체 공간을 체험할 수 있게 설계하였다. 

 

 
제작실 강의실 

360 영상 

  

분할영상 

  

2D영상 

  

 [그림 2] 실험처치물 샘플 

[Fig. 2] Experimental Treatment 

3.3 측정 

본 연구에서 실험 후 설문지를 통하여 실재감, 공감, 조직-공중관계성, 조작점검 항목을 

측정하였다. 측정도구는 사전연구에서 사용되었던 측정도구를 본 연구에 맞게 수정하여 
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사용하였다. 실재감은 Nowak & Biocca의 연구에서 사용한 측정도구를 사용하였다[6]. 

공감은 장정헌과 김선호 연구에서 사용한 척도를 본 연구에 맞게 수정하여 

사용하였다[14]. 조직-공중관계성은 미국에서 개발된 척도를 한국에 맞게 수정한 박현순 

연구의 측정도구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 사용하였다. 구체적인 측정도구는 

아래 [표 2]와 같다.  

[표 2] 측정 

[Table 2] Measurement 

Concept Items 

Presence [6] 

공간적 실재 4문항: (1) 내가 마치 공간 안에 있는 것처럼 느껴졌다, (2) 바로 

눈앞에서 사건이 벌어진 것처럼 느껴졌다, (3) 나 자신을 잊고 완전히 

빠져들었다, (4) 공간 속 사물이 손에 잡힐 듯 느껴졌다  

Empathy [14] 

3문항: (1)차의과학대학교 의료홍보미디어학과 교육에 대하여 이해하였다, 

(2)차의과학대학교 의료홍보미디어학과의 장점에 대하여 이해하려고 

노력하였다, (3)차의과학대학교 의료홍보미디어학과에 대하여 이해했다  

Organization-Public Relations 
상호통제성, 신뢰성, 만족도, ,충실성, 친숙성, 상호이해도 각각에 3문항씩을 

사용하여  측정  

 

 4. 연구결과 

4.1 가상현실 콘텐츠 시청이 조직-공중관계성에 미치는 영향 검증 

가설 검증에 앞서 크론바흐 알파(Cronbach α)를 이용하여 조직-공중관계성 구성 

문항들에 대한 신뢰도 검사를 한 결과 모든 구성개념들이 신뢰할 만한 수준인 것으로 

나타났다 (α > 0.8,  p <.01). 구체적인 신뢰도 값은 [표 3]과 같다. 

[연구가설 1]은 VR 학과 홍보 콘텐츠 시청과 2D 일반 영상 시청이 조직-공중 관계성에 

미치는 영향의 차이를 검증하였다. 가상현실과 2D 홍보 영상을 시청한 집단은 아무것도 

시청하지 않은 통제집단보다 모두 높은 조직-공중관계성을 나타냈다. [표 3]에 나타난 

바와 같이 조직-공중관계성을 측정하는 9개 구성개념(상호통제성, 커뮤니케이션균형성, 

순수신뢰성, 공언이행신뢰성, 능력신뢰성, 만족도, 충실성, 친숙성, 정책동의도) 모두에서 

나타난 평균의 차이는 통계적으로 유의미하였다. 이 결과를 통해서 대학교 학과의 홍보 

콘텐츠를 활용하는 것은 효과적임을 알 수 있었다.  

Scheffe 분석을 통하여 사후분석을 실시한 결과 VR 학과 홍보 콘텐츠를 시청한 집단이 

2D 홍보 영상을 시청한 집단보다 조직-공중관계성을 측정하는 9개 구성개념(상호통제성, 

커뮤니케이션균형성, 순수신뢰성, 공언이행신뢰성, 능력신뢰성, 만족도, 충실성, 친숙성, 

정책동의도) 모두에서 높은 점수를 나타냈다. 이 차이는 통계적으로 유의미하였다. 즉, 

같은 학과 홍보영상이라도 VR 학과 홍보 콘텐츠가 2D 콘텐츠보다 효과적임을 의미한다. 

따라서 [연구가설 1]은 채택되었다. 

 

[연구가설 1] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용 피험자들은 2D 영상 콘텐츠 이용 피험자나 

통제집단보다 대학교 학과에 대한 긍정적 공중관계성(e.g., 상호통제성, 신뢰성, 만족감, 

충실성, 친숙성, 상호이해도)을 보일 것이다 (채택). 
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[표 3] 집단별 조직-공중관계성 평균 차이 분석 결과 

[Table 3] Mean Differences of Organization-Public Relations Measurements 

조직-공중관계성 집단 평균 표준편차 F p 

상호통제성 

(α= .943) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.03 1.14 

61.62 .000 2D 영상 시청 집단 4.50 0.75 

통제집단 3.63 0.56 

커뮤니케이션균형성 

(α= .947) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.12 0.70 

99.08 .000 2D 영상 시청 집단 4.87 0.16 

통제집단 3.53 0.50 

순수신뢰성 

(α= .9417 

VR 콘텐츠 시청 집단 6/10 0.83 

120.49 .000 2D 영상 시청 집단 4.69 0.71 

통제집단 3.43 0.35 

공언이행신뢰성 

(α= .900) 

VR 콘텐츠 시청 집단 5.96 0.77 

95.99 .000 2D 영상 시청 집단 4.31 0.82 

통제집단 3.57 0.37 

능력신뢰성 

(α= .947) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.08 0.83 

83.81 .000 2D 영상 시청 집단 4.38 0.92 

통제집단 3.64 0.70 

만족도 

(α= .954) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.28 0.59 

106.99 .000 2D 영상 시청 집단 4.38 0.84 

통제집단 3.64 0.43 

충실성 

(α= .923) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.01 0.92 

87.19 .000 2D 영상 시청 집단 4.24 0.86 

통제집단 3.47 0.41 

친숙성 

(α= .942) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.07 0.89 

110.50 .000 2D 영상 시청 집단 4.33 0.83 

통제집단 3.24 0.42 

정책동의도 

(α= .854) 

VR 콘텐츠 시청 집단 6.19 0.74 

137.34 .000 2D 영상 시청 집단 4.74 0.79 

통제집단 3.41 0.31 

 

4.2 연구모델 검증 

[연구가설 2]에서는 VR 학과 홍보 콘텐츠 이용과 실재감, 공감도 등이 

대학입학지원의사에 어떤 영향을 미치는지를 조사하였다. AMOS 20을 이용한 

구조방정식모델을 통하여 분석과 연구 결과는 [그림 3]과 같다. VR 학과 홍보 콘텐츠 

이용과 실재감과 공감도를 통해 VR 홍보영상 체험이 대학 지원에 미치는 효과에 대한 

연구모델은 본 실험연구에서 수집한 데이터에 적합한 것으로 나타났다. (Model Fit: X2 

= .633 (p > .05), GFI=.995, AGFI=.947, RMSEA=.000)  

개별 변인들의 인과관계를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, VR 학과 홍보 영상 시청은 

실험 참여 피험자들의 실재감을 유의미하게 높이고(β= .627, p < 0.01), 학과 교육 

프로그램에 대한 공감도도 유의미하게 높이는 것으로 나타났다(β= .497, p < 0.01). 둘째, 

실재감은 대학교 학과 교육프로그램에 대한 공감도를 높이는 것으로 나타났다(β= .442, p < 

0.01). 셋째, 학과를 직접 방문했다고 느끼는 실재감은 대학 학과에 대한 지원의도를 

유의미하게 높이는 것으로 나타났다(β= .346, p < 0.01). 넷째, 대학교 학과 교육프로그램에 

대한 공감도는 학과에 대한 지원의도를 유의하게 높이는 것으로 나타났다. 따라서 

다음과 같이 [연구가설 2-1], [연구가설 2-2], [연구가설 2-3], [연구가설 2-4], [연구가설 2-

5]는 모두 채택 되었다.  
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[연구가설 2-1] 가상현실 콘텐츠 이용은 대학교 학과를 직접 방문했다고 느끼는 

실재감을 높일 것이다(채택). 

[연구가설 2-2] 가상현실 콘텐츠 이용은 대학교 학과 프로그램에 대한 공감도를 높일 

것이다(채택). 

[연구가설 2-3] 실재감은 대학교 학과 교육프로그램에 대한 공감도를 높일 것이다 

(채택). 

[연구가설 2-4] 실재감은 대학교 학과에 대한 지원의도를 높일 것이다(채택). 

[연구가설 2-5] 대학교 학과 교육프로그램에 대한 공감도는 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다(채택). 

 

 

[그림 3] 연구모델 검증 

[Fig. 3] Results of Research Model 

 

마지막으로 VR 학과 홍보 콘텐츠 시청이 실재감과 공감도를 매개하여 대학 

지원의도에 미치는 간접효과를 알아보기 위하여 소벨(Sobel) 검증을 하였다.  

 

[표 4] 매개효과 분석 결과 

[Table 4] Results of Mediation Effect 

경로 매개효과값 S.E. 소벨값 p 

VR 콘텐츠 이용 → 실재감 → 대학지원의도 .315 0.1 3.15 .001 

VR 콘텐츠 이용 → 공감도 → 대학지원의도 .343 0.1 3.43 .000 

VR 콘텐츠 이용 → 실재감 → 공감도 →  대학지원의도 .130 0.1 2.39 .016 

 

 

[표 4]에 제시된 매개효과 분석 결과를 살펴보면 모두 통계적으로 유의미한 것으로 

나타났다. 즉, VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 실재감을 매개하여 

대학지원의도에(매개효과계수=.315, p <.001), 공감도를 매개하여 대학지원의사에 

(매개효과계수=.343, p <.000) 간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 VR 

학과 홍보 콘텐츠는 실재감과 공감을 매개하여 대학지원의사에 영향을 미치는 것으로 
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나타났다(매개효과계수=.130, p <.05).따라서 [연구가설 2-6], [연구가설 2-7], [연구가설 2-8]은 

모두 채택되었다. 

 

[연구가설 2-6] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 실재감을 매개하여 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다 (채택). 

[연구가설 2-7] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 공감도를 매개하여 대학교 학과에 대한 

지원의도를 높일 것이다 (채택). 

[연구가설 2-8] VR 학과 홍보 콘텐츠 이용은 실재감과 공감도를 매개하여 대학교 

학과에 대한 지원의도를 높일 것이다 (채택). 

5. 결론 

5.1 연구의 결론 및 함의  

본 연구는 VR 학과 홍보 콘텐츠가 조직-공중관계성에 미치는 영향을 먼저 살펴보고, 

2D 영상 시청 및 미시청과의 차이를 분석하여 VR 홍보 콘텐츠의 실제 활용 가능성에 

대하여 알아보았다. 연구결과는 2D 영상과 VR 홍보 영상 모두 조직-공중관계성을 

긍정적으로 높이는데 효과적인 것으로 나타났지만, VR 홍보영상의 효과가 2D 영상의 

효과보다 통계적으로 유의미하게 높은 것으로 나타났다. 이 결과를 통하여 VR 홍보 

영상의 실제 활용 확대가 요청된다는 것을 발견하였다.  

또한 VR 홍보 영상이 피험자들의 행동의도, 즉 대학지원의도에 미치는 효과 경로를 

분석해본 결과 실재감과 공감을 매개하여 대학지원의사에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. VR 홍보 영상 기술의 몰입감을 통하여 이용자들이 실제로 현실에서 체험하는 

것과 유사한 효과를 주며, 이를 통하여 콘텐츠 내용에 높은 공감을 일으키는 것으로 

나타났다. VR 홍보 영상을 시청한 피험자들은 2D 영상 피험자들보다 VR 환경에서 

대학의 실제 교육환경을 체험하는 것과 같은 실재감을 느끼게 되고, 이는 대학의 

교육과정 및 프로그램에 대한 공감도를 높이는 것으로 나타났다. 결국 실재감과 공감은 

대학지원의도까지 유의미하게 높이는 것으로 나타났다. 이는 선행연구들에서 제안했던 

VR 콘텐츠가 실재감을 높이며, 행동의도에까지 영향을 줄 두 있다는 것을 실증적으로 

밝힌 것으로 학문적 의의가 있다고 사료된다.  

이 연구결과를 통해서 연구자들은 아직까지 제한적으로 사용되는 VR 홍보 콘텐츠를 

실제 광고·PR 산업계에서 확대 사용할 것을 제안한다. 비록 VR 콘텐츠를 사용하기 

위하여 HMD 등 기기를 갖추어야 하는 제한점이 있지만, VR 기술은 미래 기업의 광고·PR 

활동에 긍정적 기여를 할 수 있을 것으로 사료된다. 특히, VR 콘텐츠를 이용한 잠재적 

공중 및 소비자에 대한 설득커뮤니케이션 과정 중 실재감과 공감의 매개효과를 

학술적으로 규명함으로써 광고/PR/소비자행동론 분야뿐만 아니라 커뮤니케이션 효과 

연구의 이론적 발전에 기여할 것으로 사료된다. 

 

5.2 연구의 제한점 

본 연구결과는 선행연구를 지지하는 연구결과를 보여주었지만 몇 가지 제한점을 

지닌다. 첫째,2D 피험자들의 시각은 고정되어 있지만 VR 홍보 영상 피험자들은 자유롭게 

사방을 볼 수 있었기 때문에 피험자들의 시각을 통제하지 못함으로써 VR 콘텐츠의 
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효과해석에서 조심할 필요성이 있다. 둘째, VR 홍보 콘텐츠는 상대적으로 신기술에 

해당하기 때문에 피험자들이 신기술을 도입한 학과에 대한 우호적 평가와 태도를 자질 

개연성이 있다는 점이다. 즉, VR 콘텐츠 이외의 혼돈변인 또는 잠재변인의 발생 가능성에 

대하여 검토할 필요가 있다. 마지막으로 본 연구는 행동의도에 미치는 다양한 변인을 

고려하지 않고 실재감과 공감에만 초점을 두었기 때문에 후속 연구들은 대학지원 

행동의도에 미치는 다른 영향요인들을 통제한 연구를 시해해서 본 연구결과를 더욱 

검증, 발전시킬 것을 기대한다 
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