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메타버스 가상 패션아이템 구매

- 자기조절초점을 중심으로 -
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Buying Virtual Fashion Items in the Metaverse
- Focusing on Self-Regulatory Focus -
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Abstract: The metaverse is emerging as the next digital environment for people not only to interact and collaborate with 
others, but also to have virtual consumption experiences. In this study, virtual fashion items for the consumer's digital 
self are deemed significant products with consumption value. Drawing from the regulatory focus theory, this study exam-
ines how consumers’ promotion and prevention focus influence value perception and buying behaviors of virtual fashion 
items in the metaverse context. The data were collected through an online survey. A total of 546 consumers in their twen-
ties who are aware of the metaverse responded to a self-administered questionnaire. The results showed that promotion 
focus influenced all the perceived consumption values of virtual fashion items such as the economic, visual authority, 
hedonic, and social value, whereas prevention focus influenced only the visual authority value. Visual authority value neg-
atively affected both purchase intention and willingness to pay premium price, while others had a positive effect. The find-
ings provide theoretical evidence that consumers’ regulatory focus is critical in buying virtual fashion items and suggest 
that marketers devise effective strategies to stimulate consumers’ regulatory focus and to emphasize the economic, 
hedonic, and social value of the items in the metaverse context. 

Key words: metaverse (메타버스), virtual fashion items (가상 패션아이템), self-regulatory focus (자기조절 초점), perceived             
consumption value (지각된 소비가치)

1. 서 론

몰입형 3차원 디지털 환경인 메타버스의 등장과 급속한 발       

전은 생활환경의 변화는 물론 소비환경의 변화를 가져왔다. 비       

대면의 일상화, 디지털 기기와 가상세계 활동에 익숙한 젊은 소        

비 세대의 부상은 전 산업에 걸쳐 메타버스에 대한 관심과 참여         

를 불러왔다. 관련 시장규모도 급속도로 증가하여 전 세계 메타        

버스 시장 수익은 2021년 약 390억달러에서 2030년에는 6,790       

억달러 규모로 커질 것으로 예상되는 가운데(Alsop, 2022), 패       

션 업계 역시 구찌(Gucci), 랄프로렌(Ralph Lauren) 등의 유명       

글로벌 브랜드를 중심으로 발빠르게 메타버스로 그 사업영역을      

확장하고 있다. 또한, 60개 이상의 패션브랜드의 패션쇼와 쇼       

케이스를 보여주는 2022년 메타버스 패션위크를 진행했던 가      

상 부동산 메타버스 플랫폼인 디센트라랜드(Decentraland,    

2022)처럼, 메타버스 플랫폼 업체들도 패션 브랜드와의 협업이     

나 쇼케이스 등에 적극적으로 나서고 있다. 이는 지금까지     

SNS를 기반으로 이루어지던 온라인상의 정보공유와 의사소통     

역시 메타버스로 대체될 것임을 시사하는 것이다(Oh, 2021).

메타버스 환경에서 이용자들은 기업이나 타인과의 상호작용     

과 같은 활동을 위해 자신의 아바타를 이용하게 되는데, 이를     

위해 이 새로운 디지털 자아의 공격력 수치를 높이는 게임 아     

이템이나 이상적인 모습으로 꾸미기 위한 가상 패션아이템들을     

구매하고, 심지어 직접 개발하여 판매하기도 한다. 특히, 젊은     

이용자들은 가상세계의 사회적 의미를 현실세계만큼 중요시하     

며 가상세계와 현실에서의 그들의 정체성이 동일하다고 여기므     

로(Pak & Kim, 2022), 디지털 자아를 위한 가상 패션아이템     

에 대한 가치를 물리적 패션제품의 가치와 유사하게 지각하고     

구매할 것으로 예상할 수 있다. 또한, 사람들은 현실세계에서     

가상세계로 전환하는 과정에서 모호하고 불안정한 상태인 리미     

널리티(liminality)를 경험하게 되는데, 이를 극복하여 새로운 상     

황에 몰두하고 역할전환을 하기 위해서 신체를 장식하고자하는     

동기를 갖게 된다(Jung & Pawlowski, 2014; Noble & Walker,     

1997). 따라서 메타버스로의 생활영역이 확대된다는 것은 이용     
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자가 리미널리티를 경험하고 디지털 자아를 꾸밀 수 있는 가상        

패션아이템을 사용하여 메타버스 환경에 빠르게 몰입하려는 동      

기를 갖게 됨을 의미한다(Belk, 2014; Huang & Liao, 2017;        

Mäntymäki, & Salo, 2015). 새로운 세계로의 몰입과 디지털       

자아의 사회적 의미를 표현하기위해 메타버스상에서 가상 패션      

아이템의 구매는 필수적일 수 밖에 없으며 이를 확장된 의복소        

비행동의 영역으로 보는 새로운 관점에서의 접근이 필요하다.

그러나 기존의 온라인 아바타에 관한 연구는 주로 온라인 게        

임을 중심으로 진행되어왔으며, 의류학 분야에서는 가상 피팅      

이나(Hwang & Shin, 2013; Lee & Huh, 2014), 패션 아이템         

디자인(Ryu & Lee, 2007), 브랜드 아바타 의복 이미지(Jang       

& Lee, 2005) 등의 연구로, 가상 패션아이템을 구매하고 소비        

하는 아바타와는 다소 거리가 멀다. 최근에는 메타버스 환경에       

서의 가상 패션아이템을 출시한 브랜드 사례연구(Lee & Um,       

2021; Park, 2022), 아바타 패션 사례연구(Pak & Kim, 2022),        

메타버스에서의 구매촉진관련 문헌연구(Shen et al., 2021)등이     

추가되었으나, 브랜드 아이템 경험요인을 다룬 Kwon(2022)의     

연구처럼 소비자를 대상으로 한 실증 연구는 부족한 실정이다.

따라서 본 연구는 메타버스환경에서의 가상 패션아이템을 소      

비가치가 있는 중요한 상품으로 보고 소비자들의 가상 패션아       

이템 구매행동에 자기조절초점 이론을 적용하여 이해하고자 한      

다. 자기조절이란 자신이 정한 목표에 도달하기 위해 자신의 사        

고, 감정, 행동을 계획하고 통제하는 것으로(Baumeister &      

Vohs, 2004), 소비자는 구매결정 시 자기조절 프로세스를 사용       

하게 되며(Guidice et al., 2016; Som & Lee, 2012), 이는         

충동구매(Kim & Yang, 2015)나 럭셔리 상품의 온라인 구매       

(Fazeli et al., 2020)는 물론 혁신적인 사물인터넷 제품 사용        

(Lee et al., 2018)에도 영향을 주는 것으로 알려져 왔다. 메타         

버스에 로그인시 이용자는 무료로 제공된 아바타의 기본 착장       

을 유지하거나 아이템 샵을 통해 명품브랜드의 가상아이템을      

구매하여 자신의 아바타를 꾸밀 수 있다. 이 때, 이용자는 조         

절성향에 따라 자신의 확장된 자아인 아바타의 바람직한 모습       

을 추구하거나 부정적인 모습을 회피하려고 할 것이며, 이러한       

성향은 가상 패션아이템 구매에 영향을 줄 것으로 예상할 수        

있다. 구체적으로, 본 연구는 자기조절초점 특성이 패션 브랜드       

의 가상 패션아이템의 소비가치에 대한 지각과 아이템 구매의       

도, 프리미엄 가격 지불의사에 미치는 영향을 확인함으로써 메       

타버스환경에서의 또 다른 자아와 관련된 소비자 행동을 이해       

할 수 있는 학문적, 실무적 토대를 마련할 수 있을 것으로 기          

대한다.

2. 이론적 배경

2.1. 메타버스의 정의와 특성

메타버스라는 용어는 초월(meta)과 세계(universe)를 결합한    

단어로, 문자 그대로 물리적 경험세계의 확장을 의미한다      

(Dionisio et al., 2013; Papagiannidis et al., 2008). 일반적으로        

메타버스는 다차원적 특성을 갖는데, 사용자가 완전히 몰입하     

여 사회적, 공간적 실재감을 느낄 수 있는 사실성(realism)이나     

실재감(presence), 다양한 디지털 장치를 통해 접근이 가능하여     

메타버스에서의 경험이 현실과 연결되며 지속적으로 사용자의     

가상 아이덴티티를 유지할 수 있는 편재성(ubiquity)이나 연속     

성(seamless), 3D 개체를 생성하고 원활하게 이동하며 데이터     

및 정보가 서로 연동되는 상호운영성(interoperability), 다수의     

사용자가 시스템을 동시에 효율적으로 사용할 수 있는 확장성     

(scalability)이나 동시성(concurrence), 메타버스 플랫폼에 따라    

재화와 서비스를 자유롭게 거래하는 경제흐름(economy)등이 이     

에 해당한다(Dionisio et al., 2013; Kang, 2021; Kim, 2021a).     

이를 종합하면, 메타버스는 사용자가 자신을 대표하는 아바타     

를 통해 상호작용, 비즈니스, 사회적 연결을 구축하며 정치, 경     

제, 사회, 문화, 여가활동에 참여하는, 현실세계와 연결되어있는     

몰입형 3차원의 가상세계라고 정의할 수 있다(Papagiannidis et     

al., 2008; Park & Kim, 2022; Purdy, 2022).

이와 같은 가상세계에서 ‘나’를 대신하여 활동하는 아바타는     

가상세계의 발전과 더불어 진화해왔다. 텍스트 기반 가상세계     

에서 그래픽과 오디오가 통합되는 단계를 거쳐 ‘Second Life’     

로 대변되는 개방적 상업형 가상세계, 그리고 최근의 메타버스     

로 진화되면서(Dionisio et al., 2013), 초기 아바타가 현실세계     

를 반영하지 않고 과장된 형태였던 것과는 달리, 메타버스에서     

의 아바타는 사용자의 외모를 투영하고 자아(ego)를 반영하는     

이상적인 형태로 변화하여 직업이나 페르소나에 적합한 사회적     

역할을 수행할 수 있게 되었다(Pak & Kim, 2022). 특히, 사     

용자들의 아이덴티티를 유지하면서 필요한 역할을 수행하기 위     

해서는 자신들의 아바타를 꾸밀 수 있는 가상 패션아이템과 같     

은 도구가 필요하게 되었으며, 이는 다수의 글로벌 패션 브랜     

드들이 메타버스에 주목하는 이유이기도 하다. 

2.2. 가상 패션아이템의 정의와 지각된 소비가치

2.2.1. 가상패션아이템의 정의

가상 아이템(virtual items)이란 가상공간에서 사용자가 자신     

을 표현하거나 플랫폼내에서의 활동을 위해 이용하는 것으로     

온라인 아이템이나 디지털 아이템으로 표현하기도 한다. Nam     

et al.(2009)은 온라인 아이템을 ‘온라인 플랫폼에 개별적으로     

적용되어 자신만의 공간을 꾸미거나 자신을 상징하는 개체를     

꾸미는 가상의 물품’으로 정의하였고, Koh et al. (2008)은 디     

지털 아이템을 ‘온라인 환경에서 표현과 커뮤니케이션을 위해     

이용하는 일종의 가상자산’으로 설명하였다. 이는 다양한 온라     

인 공간에 존재하는 캐릭터, 아이템, 통화 및 토큰과 같은 개     

체를 의미하는 가상 상품에 해당하는 것으로(Lehdonvirta,     

2009), Second Life, 싸이월드로 대표되는 2D 가상공간에서 아     

바타를 꾸미는 의상이나 공간을 꾸미는 가구, 벽지 등의 장식     

품, 배경스킨 등이 해당되며, 제페토, 로블록스 등의 3D 가상     

공간에서의 의상이나 액세서리 등의 꾸미기 아이템이나 게임     

플랫폼에서의 캐릭터의 역량을 높이는 무기 등의 게임아이템이     
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이에 해당된다. 가상공간에서 아바타를 꾸미는 행위는 자아와      

아바타 동일시(Ahn et al., 2004; Lee, 2021; Lee et al., 2021)          

나 자아일치도(Park, 2007)와 관련 있는 행동으로, 이를 위한       

아이템은 자신의 존재를 확인하고 타인과 자신을 차별화하는      

수단으로 이용된다(Nam et al., 2009). 또한, 사용자들은 아바       

타를 통해 타인과의 교류 폭을 확대하고자 하므로(Ahn et al.,        

2004), 가상 패션아이템은 사용자의 커뮤니케이션이나 사회적     

활동에 이용된다고도 볼 수 있다. 따라서 가상 패션아이템은 메        

타버스 공간에서 자신을 상징하는 아바타를 타인과 차별화하여      

표현하고, 소통이나 활동을 위해 이용하는 의상과 악세서리 등       

의 가상상품으로 정의할 수 있다.

2.2.2. 가상패션아이템의 소비가치

비록 가상 아이템이 플랫폼의 핵심 서비스를 이용하는데 보       

완적인 기능을 하는 증강 제품(augmented products)이기는 하      

지만(Bae et al., 2018), 기업에게는 수익을 만들어내는 중요한       

상품이며, 사용자에게는 구매, 이용하고자 하는 다양한 동기의      

원천이므로, 소비자들이 어떻게 가상 패션아이템의 상품으로서     

의 가치를 지각하는지를 살펴보는 것은 메타버스 구매행동을      

이해하는데 필수적이라고 보여진다. 가상 아이템의 가치를 다      

룬 다수의 연구들은 기존의 소비가치이론(Holbrook, 1999; Sheth      

et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001)을 기초로 즐거움 가         

치(Bae et al., 2018; Ho & Wu, 2012; Park & Lee, 2011;           

Wang et al., 2021), 시각적 권위 가치(Bae et al., 2018; Kim          

et al., 2019; Park & Lee, 2011), 기능/품질 가치(Ho & Wu,          

2012; Kim et al., 2011), 자기표현의 가치(Bae et al., 2018;         

Byun et al., 2012; Kim et al., 2019; Park, 2007), 경제적/금          

전적 가치(Bae et al., 2018; Ho & Wu, 2012; Kim et al.,           

2011; Kim et al., 2019; Park & Lee, 2011; Wang et al.,           

2021), 사회/관계적 가치(Kim et al., 2019; Shang et al., 2012;         

Wang et al., 2021), 심미적 가치(Kim et al., 2011) 등 다차          

원의 지각된 가치를 제시하였다. 

본 연구는 가상 패션아이템의 실용적, 쾌락적, 사회적 가치       

에 초점을 맞추고자 한다. 실용적 가치는 효율성, 합리성과 관        

련 있으며(Alzayat & Lee, 2021), 기능적, 인지적인 가치이자       

특정 목적달성을 위한 수단이기 때문에(Noble et al., 2005),       

기존의 게임 아이템 연구들은 가상아이템의 목적을 게임 성과       

에 두고, 캐릭터의 능력과 힘을 향상시키고(Guo & Barnes,       

2009), 시각적으로 우월하게 보이도록 꾸미는 기능이나     

(Lehdonvirta, 2009), 투자로서의 금전적인 가치를 가상아이템의     

주요한 기능적 가치로 다루어 왔다(Putra et al., 2019; Rachmadi        

et al., 2019). 가상 패션아이템의 경우, 현실세계에서와 같은 물        

리적 기능이나 게임능력을 향상시키는 기능이 아니더라도 메타      

버스내에서 사용자가 추구하는 주된 목적 즉, 금전적인 이득이       

나 꾸밈의 목적을 달성하는 수단이 된다면 이를 가상 패션아이        

템의 실용적 기능으로 보고자 한다. 따라서 경제적 가치와 시        

각적 권위 가치는 가상 패션아이템의 실용적 가치로, 개인의 오        

락과 감정과 관련된 가상 패션아이템의 효익은 쾌락적 가치로,     

대인관계와 연관된 효익은 사회적 가치로 구분하고자 한다. 

경제적 가치는 아이템의 금전적 가치(Bae et al., 2018; Park     

& Lee, 2011; Wang et al., 2021)나 가격 효용(Ho & Wu,     

2012; Kim et al., 2011)으로도 표현되며, 소비자가 비용대비     

효율적이거나 합리적, 경제적인 가격 때문에 아이템을 구매함     

을 의미한다(Park & Lee, 2011). 특히, 메타버스에서는 가상     

패션아이템을 통해 글로벌 명품브랜드의 제품을 현실세계보다     

훨씬 저렴한 가격에 경험할 수 있을 뿐만 아니라 재 판매를     

통해 수익을 창출할 수도 있어 경제적 가치는 가상 패션아이템     

을 구매하는 중요한 이유가 될 수 있다.

시각적 권위 가치는 아이템의 심미성이나 희귀성을 통해 얻     

어지는 우월함의 가치로 정의할 수 있다. 예를 들면, 대표적인     

가상세계인 게임플랫폼에서 이용자들은 희귀한 게임아이템 구     

매를 통해 캐릭터를 꾸미고 사회적 지위를 높이고자 하는데     

(Park & Lee, 2011), 이는 현실에서 사람들이 우월함을 과시하     

기 위하여 명품을 구입하는 것과 유사하다(Bae et al., 2018).     

사회적으로 자신을 뽐내려 한다는 점에서 Lehdonvirta(2009)는     

게임 아이템의 시각적 외관이 사회적 가치와도 관련됨을 언급     

하였으나, 본 연구에서는 이를 실용적인 가치로 분류하고자 한     

다. 게임 환경에서는 다른 이용자들과 상호작용하면서 능력에     

따라 계급이 부여되거나 특정 목적을 달성하는데 초점을 맞추     

는 반면, 일반적인 메타버스 환경에서는 단순히 자신을 돋보이     

게 하는 것이 주요 활동이나 목적이 될 수 있고, 이를 성취하     

는 것이 가상 패션아이템의 주요 기능이기 때문이다. 

쾌락적 가치는 실용적 가치보다 더 주관적이고 개인적이며,     

과업수행보다는 재미와 오락성, 감정적 가치에 더 집중한다     

(Babin et al., 1994). 이는 자신을 위해 적극적으로 추구하고     

즐기는 자기지향적 경험이며(Holbrook, 1999), 특정 감정이나     

정서적 상태를 불러일으키는 상품이나 서비스의 지각된 효용인     

감정적 가치(Sheth et al., 1991)와 유사하다. 비록 게임이나 꾸     

미기 아이템에 한정되기는 하지만 기존의 가상 아이템 관련 연     

구들은 즐거움의 가치를 중요한 소비가치(Bae et al., 2018;     

Ho & Wu, 2021; Kim et al., 2011; Park & Lee, 2011; Wang     

et al., 2021)이자 구매동기(Byun et al., 2012; Park, 2007), 지     

속적인 이용동기(Sharma et al., 2020)로 제시하고 있다. 쾌락     

적 경험은 소비자의 즐거움이나 자기개념과 관련되기 때문에     

(Davis et al., 2013), 소비자가 또다른 자아인 아바타를 통해     

현실에서 시도하지 못했던 새로운 스타일이나 명품브랜드의 의     

상과 악세서리를 착용하고 브랜드가 제공하는 체험활동에 참여     

하는 등의 즐거운 경험을 할 수 있도록 만드는 가상 패션아이     

템은 쾌락적 가치를 가지고 있다고 볼 수 있다. 

사회적 가치는 새로운 친구를 사귀거나 관계의 유지, 사회적     

욕구 충족 등(Wang et al., 2021)과 같은 특정 사회집단과 연     

관된 효용으로, 타인과의 상호작용을 돕는다(Holbrook, 2006).     

현실세계에서 사람들이 자신의 실제 자아나 이상적 자아를 표     

현하기 위해서 제품이나 서비스를 이용하는 것처럼(Malär et     
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al. 2011), 이용자들은 가상세계에서 자신을 표현하기 위한 방       

법으로 캐릭터 개별화를 위한 가상 아이템을 이용한다(Hamari      

& Keronen, 2017, Kim et al., 2019). 이는 가상 아이템의 구          

매, 전시 및 사용을 통해 타인에게 자신의 사회적 의미를 전달         

할 수 있기 때문이다(Kim et al., 2011). 따라서 가상 패션아이         

템의 사회적 가치는 메타버스에서 아바타로 만나게 되는 다른       

사용자들과의 관계 속에서 자신을 표현하고 더 좋은 인상을 주        

어 대인관계를 형성하는데 도움을 줄 수 있는 능력에 대한 지         

각된 가치를 의미한다고 볼 수 있다. 

2.3. 자기조절초점 이론 (Self-regulatory focus theory)

자기조절이란 자신이 정한 목표에 도달하기 위해 자신의 사       

고, 감정, 행동을 계획하고 통제하는 것을 말한다(Baumeister      

& Vohs, 2004). 자기조절의 기준은 바람직한 최종 상태 와 바         

람직하지 않은 최종 상태로, 자기조절 시스템은 현재의 실제 자        

아 상태를 바람직한 최종 상태에 가능한 한 가깝게, 원하지 않         

는 기준점에서는 가능한 한 멀어지게 하려 한다(Crowe &       

Higgins, 1997). 따라서 개인은 자신의 목표달성을 위해 다른       

두 가지의 전략 즉, 촉진초점(promotion focus)과 예방초점      

(prevention focus)을 취하게 된다. 촉진초점은 긍정적인 결과물      

과 이득에 초점을 맞추어 원하는 목표와 삶의 사건을 이득 또         

는 비이득의 집합으로 보기때문에(Das, 2016), 이상적인 상태      

에 접근하도록 동기를 부여한다. 이에 비해, 예방초점은 목표와       

삶의 사건을 손실과 비손실의 집합으로 보기때문에(Das, 2016),      

손실이라는 바람직하지 않은 상태를 회피하여 안전을 획득하도      

록 동기를 부여한다. 이러한 자기조절 프로세스는 소비자의 구       

매결정 상황에서도 사용되므로(Guidice et al., 2016; Som &       

Lee, 2012), 자기조절초점은 소비자 행동영역에서 목적 추구,      

평가, 의사결정을 이해하는데 이용되며(Higgins et al., 2020),      

특히, 브랜드와 제품에 대한 태도나 광고효과 등의 특정 행동        

에 대한 조절변수로 다루어져 왔다(Chung & Park, 2013; Han        

et al., 2016; Yeo, 2007). 다수의 연구에서는 자기조절초점의       

조절효과를 검증하기 위해서 자극물을 제공하여 연구참가자의     

특정 자기조절초점 성향을 활성화시키거나(Chung & Park,     

2013; Yeo, 2007) 중위수 분리법(Das, 2016; Han et al., 2016;         

Kim & Yang, 2015; Werth & Foerster, 2007), 촉진초점과        

예방초점 점수의 차이(Lee et al., 2016)등을 이용하여 촉진초       

점 집단과 예방초점 집단을 구분하였다. 그러나 자극물을 통해       

유도된 일시적인 성향에 의해 특정 성향의 소비자로 구분하는       

것은 제한적으로 소비자행동을 이해하게 될 가능성이 있다. 왜       

냐하면, 촉진초점과 예방초점은 각각 독립적인 성향으로 상황      

에 따라 두 가지 성향 중 한 가지가 더 강하거나 약하게 나타           

나는 것이므로(Higgins & Spiegel, 2004; Higgins et al., 2020),        

한 개인이 주된 조절초점 경향을 갖는다 하더라도 이것이 한        

가지 성향 만을 갖고 있다는 의미는 아니기 때문이다. 따라서        

온라인 구매상황에서 웹사이트에 대한 신뢰(Han & Kang,      

2016)나 혁신적인 사물인터넷 제품의 만족도, 구전의도, 지속사      

용의도(Lee et al., 2018)에 대한 조절초점의 영향을 다룬 일부     

연구들은 이 두 가지 성향의 영향을 동시에 확인하기도 하였다.     

결국, 소비자는 정도의 차이는 있으나 두 가지 성향을 모두 가     

지고 있으므로 메타버스 가상 패션아이템 구매라는 특정 상황     

에서 이들이 동시에 어떻게 소비자 행동에 영향을 미치는 지를     

파악하는 것이 필요할 것으로 보인다.

2.4. 자기조절초점과 가상 패션아이템의 소비가치지각

개인의 조절초점은 소비자 행동을 결정하는 동기와 정보처     

리에 영향을 미친다(Werth & Foerster, 2007). 즉, 소비자들은     

자신의 초점에 따라 각기 다른 제품 특성에 관심을 갖고 이에     

대한 다른 평가를 하게 된다. 예를 들면, 촉진초점 소비자들은     

편안함을 지향하는 제품에 더 집중(Werth & Foerster, 2007)하     

고, 더 높은 쾌락적 쇼핑가치와 충동성을 가지고 있으며(Das,     

2016), 충동구매의도가 높고(Kim & Yang, 2015), 공동브랜드     

의 브랜드 자산과 태도에 더 호의적인 평가를 하였으며(Lee et     

al., 2016), 혁신제품에 더 만족하고 구전의도와 지속사용의도가     

높은 것(Lee et al., 2018)으로 알려져 왔다. 촉진목표는 소망,     

희망, 열망을 포함하는 이상적인 자아와 관련된 최종 상태를 반     

영하기 때문에(Higgins et al., 2020), 메타버스라는 새로운 환     

경에서의 촉진목표는 타인보다 자신의 아바타가 돋보이는 긍정     

적인 결과의 상태가 되는 것이며, 이를 실현시키는 유명브랜드     

의 가상 패션아이템은 긍정적 결과를 가져오는 수단이 될 수     

있으므로, 소비자는 그 가치를 긍정적으로 평가하게 될 것이다.     

따라서 소비자의 촉진초점 성향이 가상 패션아이템의 구매과정     

에도 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상할 수 있다. 

이에 비해 예방초점 소비자들은 제품의 안정성에 더 높은 관     

심을 가졌고(Werth & Foerster, 2007), 실용적 쇼핑가치와 재     

구매의도, 긍정적인 구전이 높았고(Das, 2016), 단점을 솔직히     

드러내는 양면비교 광고에 우호적인 브랜드 태도를 나타내었다     

(Yeo, 2007). 그러나 여분의 음료수 구매 상황에서는 낮은 구매     

의도를 나타내었고(Kim & Yang, 2015), 사물인터넷 제품 사     

용상황에서는 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다(Lee et al.,     

2018). 예방목표는 개인의 의무와 책임을 포함하는 당위적 자     

아와 관련된 최종 상태를 반영하는 경향이 있다(Higgins et al.,     

2020). 이를 메타버스 상황에 적용하면, 소비자의 예방초점 성     

향은 메타버스 플랫폼에서 제공하는 기본 아이템만 갖춘 자신     

의 아바타가 상대적으로 초라해 보이는 부정적인 결과가 없는     

상태를 목표로 두고, 유명 브랜드의 가상 패션아이템이 이 부     

정적 결과를 해소해 줄 수 있는 수단으로 그 가치를 높게 평가     

할 가능성이 있음을 예상할 수 있다. 종합하면, 비록 이상적인     

상태의 추구와 부정적인 상태의 회피라는 촉진초점과 예방초점     

의 목표는 각기 다르지만 결과적으로는 가상 패션아이템을 그     

목적을 달성할 수 있는 중요한 수단으로 평가하는데 영향을 줄     

것으로 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1a~d: 소비자의 촉진초점은 가상 패션아이템 소비가치(경제     

적, 시각적 권위, 쾌락적, 사회적 가치) 지각에 긍정적인 영향     
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을 미칠 것이다.

H2a~d: 소비자의 예방초점은 가상 패션아이템 소비가치(경제     

적, 시각적 권위, 쾌락적, 사회적 가치) 지각에 긍정적인 영향        

을 미칠 것이다.

2.5. 가상 패션아이템의 지각된 가치와 구매행동

구매행동은 크게 구매의도와 프리미엄 가격 지불의사로 구      

분한다. 구매의도는 단순히 가상 패션아이템을 구매하려는 의      

향을 의미하는데 비해, 프리미엄 가격지불의사는 소비자가 동      

일한 조건의 다른 브랜드보다 선호하는 브랜드나 제품에 대해       

얼마나 더 지불할 의향이 있는 지로 정의된다(Netemeyer et       

al., 2004). Yoon(2020)은 이를 경제적 의미로 해석하였으며, 마       

케팅적 관점에서는 제품에 대해 만족했을 때 지불하는 가치로       

정의하였다. 일반적으로 지각된 가치는 프리미엄 가격지불의사     

의 주요 선행변수이며(Netemeyer et al., 2004), 특히 명품브랜       

드 제품 구매의 경우 유의한 영향을 미친다 (Diallo et al., 2021;          

Li et al., 2012). 이는 명품브랜드 제품의 구매가 자존감, 쾌락         

적 즐거움과 감정적인 혜택을 가져다 주는 것은 물론 특정 사         

회집단과의 유대감, 사회적 지위와 독점성을 가져다 주기 때문       

이다(Fazeli et al., 2020).

가상 아이템 구매상황에서도 감정적 가치, 사회적 가치가 구       

매의도에 긍정적인 영향을 주었으며(Kim et al., 2011; Shang       

et al., 2012), 메타버스 가상 패션아이템은 명품 브랜드와 같이        

인지도가 높은 브랜드는 물론 개인이 제작, 판매하는 경우도 많        

아 소비자가 가상 패션아이템의 가치를 어떻게 지각하는지에      

따라 구매의도와 더 높은 가격을 지불할 의향이 달라질 수 있         

을 것으로 예상되므로 다음과 같은 가설을 제시할 수 있다.

H3a~d: 가상 패션아이템의 지각된 소비가치(경제적, 시각적     

권위, 쾌락적, 사회적 가치)는 구매의도에 긍정적인 영향을 미       

칠 것이다.

H4a~d: 가상 패션아이템의 지각된 소비가치(경제적, 시각적     

권위, 쾌락적, 사회적 가치)는 프리미엄 가격지불의사에 긍정적     

인 영향을 미칠 것이다.

이를 정리하면 Fig. 1과 같다.

3. 연구방법

3.1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 메타버스에 대해 알고 있다고 응답한 전국의 20     

대 성인 여성 소비자를 대상으로 하였다. 우리나라에서 가장 많     

이 이용하고 있는 메타버스 플랫폼 중의 하나인 제페토의 경우     

이용자 중 여성의 비중이 77%를 차지하고 있으며(Kim, 2021b),     

플랫폼 내에서 판매되는 가상 패션아이템의 대다수가 여성아이     

템임을 감안하여 디지털 세대인 20대 여성을 대상으로 하였다.     

자료는 전문 리서치 기관을 통해 2022년 4월 22일에서 28일까     

지 온라인 설문조사를 실시하여 수집하였으며 총 546명의 자     

료를 분석에 이용하였다. 

3.2. 측정도구 및 분석방법

온라인 설문지는 메타버스에서의 경험에 대한 일반적인 사     

항, 자기조절초점, 가상패션아이템에 대한 지각적 가치, 행동의     

도, 인구통계적 사항에 대한 질문으로 구성되었다. 측정문항은     

기존의 연구를 토대로 메타버스환경과 가상패션아이템에 맞게     

재구성하였으며, 자기조절초점은 촉진초점과 예방초점의 두 가     

지 차원, 지각적 소비가치는 경제적 가치, 시각적 권위 가치, 쾌     

락적 가치, 사회적 가치로, 행동의도는 구매의도와 프리미엄가격     

지불의사로 구성하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 구성개념     

의 구체적인 개념의 조작적 정의와 출처는 Table 1에 나와있다.

수집된 자료는 AMOS 23.0을 이용하여 확인적 요인분석과     

구조방정식모형 분석을 통해 변수들의 인과관계를 검증하였으     

며, SPSS 26.0의 기술통계분석을 이용하여 연구대상자의 인구     

통계적 특성을 파악하였다.

Fig. 1. Research framework.
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3.3. 표본의 특성

응답자 546명의 평균 연령은 25.3세로, 직업은 학생(n = 212,        

38.8%), 사무직(n = 190, 34.8%), 전문직(n =52 , 9.5%)의 순으         

로 나타났으며, 가족의 월 소득은 200~400만원(n = 178, 32.6%)        

과 400~600만원(n = 125, 22.9%), 800만원 이상(n = 109, 20.0%)         

의 순으로 많았다. 학력 수준은 대학 재학중(n = 212, 38.8%)이         

가장 많았으며 4년제 대학교 졸업(n = 130, 23.8%), 고등학교        

졸업(n = 119, 21.8%)의 순으로 나타났다. 월 의류제품 구입비용        

은 10~20만원(n = 198, 36.2%)과 10 만원 미만(n = 167, 30.6%)이          

가장 많았으며 대다수가 인터넷과 모바일(n = 401, 73.4%)을 통        

해 의류제품을 구입하는 것으로 나타났다. 

전체 응답자 546명 중 367명(67.2%)은 메타버스를 체험한      

경험이 있으며, 이용한 플랫폼은 Zepeto(n = 266, 72.5%)와       

Roblox(n = 39, 10.6%)가 가장 많았고, 이들 중 173명(47.1%)은        

가상 패션아이템을 구매한 경험이 있다고 밝혔다. 이들은 의류       

아이템(n = 101, 58.4%)과 신발 아이템(n = 40, 23.1%)을 가장         

많이 구매하였다. 전체 응답자 중 160명(29.3%)는 메타버스 플       

랫폼에서 명품브랜드의 공간을 방문하여 브랜드가 제공하는 활      

동에 참여한 경험이 있으며, 94명(17.2%)는 해당브랜드의 가상      

패션아이템을 구매하였다고 답하였다. 이들이 구매한 브랜드는     

Gucci(n = 59, 62.8%)가 가장 많았으며, 이외에도 Nike와 Ralph        

Lauren(n = 6, 6.4%) 등의 브랜드가 그 뒤를 따랐다. 전체 응답          

자 중 132명(24.2%)은 개인 크리에이터가 만든 가상 패션아이       

템을 구매한 적이 있으며, 90명(16.5%)은 스스로 제작한 경험       

이 있는 것으로 나타났다.

4. 연구결과 및 논의

4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당성 검증

확인적 요인분석을 통해 측정모형의 타당성을 검증하였다.     

Table 2에서와 같이 모든 관측변수의 요인부하량은 항목이 대     

응하는 요인에 유의하게(t-value > 1.96) 적재되어 집중타당성을     

확보하였다. 개념신뢰도는 .748이상 .888 이하의 분포로 모두     

0.7이상으로 확인되었고, 분산추출지수는 .515이상 .798이하로    

구성개념간의 내적일관성을 보여주었다. 또한 평균분산추출지    

수의 제곱근과 상관관계계수의 값을 비교하여 모든 구성개념간     

의 평균분산추출지수의 제곱근이 큰 것으로 나타나 각 구성개념     

들간의 판별타당성이 확인되었다(Table 3). 측정모형의 모형적합     

도는 χ² = 705.992(df = 406, p = .000, χ²/df = 1.739), NFI = .940,     

CFI = 973, RMSEA = .037로 양호한 수준을 나타내었다.

4.2. 가설 검증

구조모형방정식 분석을 통해 자기조절초점, 지각된 가치, 행     

동의도의 관계를 검증하였다. 구조모형의 모형적합도는    

χ² = 1085.587(df = 414, p = .000; χ²/df = 2.622), NFI = .907, CFI     

= .940, RMSEA = .055로 양호한 수준을 나타내었으며, 총 16개     

의 경로 중 13개의 경로가 통계적으로 유의한 것으로 나타났     

다(Fig. 2). 우선 조절초점과 지각된 소비가치와의 관계를 살펴     

보면, 촉진초점은 경제적 가치(H1a: β = .189, p < .000), 시각적     

권위 가치(H1b: β = .339, p < .000), 쾌락적 가치(H1c: β = .220,     

p < .000), 사회적 가치(H1d: β = .233, p < .000) 모두에 정의     

영향을 주었으나, 예방초점은 시각적 권위 가치(H2b: β = .100,     

p < .05)에만 정의 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 가상     

패션아이템의 가치 지각에 대한 촉진초점 성향의 긍정적인 영     

향에 대한 가설 H1은 지지 되었으며, 예방초점의 영향에 대한     

가설 H2은 부분적으로 지지되었다.

지각된 소비가치와 구매의도의 관계에서는 경제적 가치(H3a:     

β = .341, p < .000), 쾌락적 가치(H3c: β = .376, p < .000), 사회적     

가치(H3d: β = .366, p < .000)가 구매의도에 정의 영향을 미치는     

데 비해, 시각적 권위 가치(H3b: β = −.095, p < .05)는 부의 영     

Table 1. Operational definitions and source of measurement items

Variables Operational definition Source

Self-regulatory 

focus

Promotion focus
Tendency to pursue a positive state in which one's avatar stands          

out from others in the metaverse
5 items Lockwood et al.(2002)

Prevention focus
Tendency to avoid a negative state in which one's avatar looks          

shabby compared to others in the metaverse
5 items Lockwood et al.(2002)

Perceived 

consumption 

value

Economic value Monetary value or price efficiency 4 items
Kim et al.(2011) 

Park and Lee(2011)

Visual authority 

value

Value that increases visual excellence of one's avatar in the         

metaverse
3 items

Kim et al.(2011)

Park and Lee(2011)

Hedonic value
Value that provides experience of fun and playfulness in the         

metaverse
3 items

Kim et al.(2011)

Sheth et al.(1991)

Social value

Value that helps build interpersonal relationships by expressing       

oneself and making a better impression to other users in the          

metaverse

4 items
Kim et al.(2011)

Sweeney and Soutar(2001)

Behavioral 

intention

Purchase intention The likelihood of buying virtual fashion items in the metaverse 4 items Lee and Min(2019)

Willingness to pay 

premium price

The likelihood of paying maximum price for virtual fashion        

items
3 items Yoon(2020).
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Table 2. Result of measurement model testing (n = 546)  

Constructs Measurement Items SFL
a

SE t-value
Construct 

reliability
AVE

b

Promotion

focus

I typically focus on the success I hope to achieve in the future. .794 - -

.843 .518

I often think about the person I would ideally like to be in the future. .678 .061 14.395

I frequently imagine how I will achieve my hopes and aspirations. .761 .059 17.369

I often think about how I will achieve academic or career success. .684 .057 15.561

I see myself as someone who is primarily striving to reach my “ideal self” to              

fulfill my hopes, wishes, and aspirations.
.674 .063 15.320

Prevention

focus

I often think about the person I am afraid I might become in the future. .693 - -

.814 .470

I am anxious that I will fall short of my responsibilities and obligations. .755 .069 14.664

I often worry that I will fail to accomplish my academic or career goals. .766 .010 14.806

I often imagine myself experiencing bad things that I fear might happen to me. .658 .072 13.161

I am more oriented toward preventing losses than I am toward achieving gains. .530 .060 10.859

Economic 

value

The virtual fashion item sold by luxury brands in the metaverse is a good             

product given the price.
.854 - -

.881 .650

The virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse offer value            

for money.
.819 .042 22.500

The virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse are           

considered economical in terms of price.
.786 .047 21.031

The virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse are worth            

more than what they cost.
.763 .045 20.340

Visual 

authority 

value

The virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse can make            

my avatar look better.
.837 - -

.876 .702
The virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would make            

my avatar look new and fashionable.
.871 .044 23.269

The virtual fashion items of luxury brands in the metaverse are aesthetically           

appealing.
.805 .044 21.279

Hedonic 

value

Using the virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would            

give fun to me.
.866 - -

.888 .726
Using the virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would            

give newness to me.
.864 .038 25.413

Using the virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would            

stimulate my curiosity.
.826 .039 23.760

Social value

Using the virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would            

enhance my self-image to others.
.803 - -

.748 .716

Using the digital fashion items sold by luxury brands in the metaverse would            

make a good impression on other people.
.906 .046 25.053

Using virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse would           

improve the way I am perceived.
.906 .046 25.075

Using virtual fashion items sold by luxury brands in the metaverse better           

enables me to form interpersonal bonds with others.
.760 .049 19.707

Purchase 

intention 

I think virtual fashion items of luxury brands to decorate avatars are well            

worth buying.
.854 - -

.779 .754
I intend to purchase virtual fashion items of luxury brands to decorate my avatar. .895 .038 28.294

I would recommend buying virtual fashion items of luxury brands to others. .836 .038 24.991

In the future, I am willing to purchase virtual fashion items of luxury brands             

while using the metaverse.
.887 .039 27.781

Willingness 

to pay 

premium 

price

I am willing to pay a higher price for virtual fashion items of luxury brands              

than for other brands.
.925 - -

.816 .798
I’m ready to buy virtual fashion items of luxury brands even if they cost             

more.
.901 .027 33.788

I’d still buy virtual fashion items of luxury brands if other brands reduced            

their prices.
.854 .030 29.706

a
Standardized factor loading, the first item for each construct was set to 1.
b
Average extracted variance 
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향을 미치는 것으로 나타나 가설 H3은 부분적으로 지지되었다.

지각된 소비가치와 프리미엄가격 지불의사의 관계에서도 경     

제적 가치(H4a: β = .368, p < .000), 쾌락적 가치(H4c: β = .270,            

p < .000), 사회적 가치(H4d: β = .359, p < .000)가 프리미엄가격           

지불의사에 정의 영향을 미치는데 비해, 시각적 권위 가치(H4b:       

β = −.153, p < .000)는 부의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설           

H4는 부분적으로 지지되었다. 종합적인 가설 지지 여부는      

<Table 4>에 정리되어 있다.

4.3. 논의

본 연구는 자기조절초점 성향이 명품브랜드의 패션아이템의     

소비가치에 대한 지각과 이에 따른 행동의도에 대한 영향력을       

검증하고자 이론적 고찰을 토대로 연구모형을 수립하고 이의      

검증을 통해 다음과 같은 결과를 얻었다.

첫째, 자기조절초점 중 촉진초점 성향은 가상 패션아이템의      

네 가지 지각된 소비가치 모두에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 예        

방초점 특성은 시각적 권위가치에만 유의한 영향을 미쳤다. 즉,       

촉진초점 성향이 높을수록 가상 패션아이템이 경제적으로 가치      

가 있으며 자신을 새롭고 돋보이게 만들며, 호기심과 즐거움을       

유발시키고 타인과의 사회적 관계를 구축하는데 도움이 될 것       

이라고 평가함을 의미한다. 이는 촉진초점이 긍정적 마인드를     

통해 희망하는 긍정적인 결과에 관심이 많고 그 결과에 가치를     

부여하려는 경향이 높아(Das, 2016; Lee et al., 2016), 현실세     

계에서 소비할 수 없는 디지털 상품 임에도 불구하고 가상 패     

션아이템이 제공할 수 있는 긍정적인 혜택을 높이 평가하기때     

문으로 해석할 수 있다. 이에 비해 손실을 최소화하고 안전한     

결과를 지향하는 예방초점 성향은 타인의 아바타보다 뒤쳐지거     

나 초라해 보이는 등의 부정적인 상태를 회피하기 위한 회피전     

략으로 가상 패션아이템을 선택할 가능성이 높기 때문에 다른     

어떤 종류의 가치보다 시각적인 가치를 높게 평가한 것으로 보     

인다. 이는 촉진초점 성향의 사람들이 위험지각보다 가치지각     

에, 예방초점 성향의 사람들은 가치지각보다 위험지각에 더욱     

비중을 둔다는 Yeo and Park(2006)의 연구결과와 맥락을 같이     

한다고 볼 수 있다. 

둘째, 가상 패션아이템의 지각된 소비가치 중에 경제적, 쾌     

락적, 사회적 가치는 구매의도와 프리미엄 가격 지불의사 모두     

에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 시각적 권위 가치는 두 가지 행     

동의도에 부정적인 영향을 미쳤다. 즉, 소비자가 가상 패션아이     

템을 경제적 이득, 즐거움 등의 정서적 혜택, 자기표현과 좋은     

인상 형성의 수단으로 인지할수록 구매는 물론 더 높은 가격을     

Table 3. Correlation and Square root of AVE

Construct 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Promotion focus 0.72

2. Prevention focus 0.01 0.69

3. Economic value 0.16 0.02 0.81

4. Visual authority value 0.31 0.10 0.49 0.84

5. Hedonic value 0.18 0.01 0.63 0.70 0.85

6. Social value 0.20 0.01 0.58 0.71 0.70 0.85

7. Purchase intention 0.18 0.03 0.66 0.60 0.62 0.87 0.87

8. Willingness to pay premium price 0.14 0.06 0.61 0.47 0.37 0.47 0.46 0.89

The diagonal represents the square root of AVE while the off-diagonal presents the inter-constructs correlation.

Fig. 2. Result of hypotheses testing. 
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지불하고서라도 이용한다는 것을 보여준다. 이에 비해 소비자      

가 가상 패션아이템이 자신의 아바타를 특별하게 눈에 띄거나       

미적으로 돋보이게 한다고 지각할수록 오히려 구매 가능성이      

낮아졌다. 이는 최근 메타버스 플랫폼이 보다 현실적이고 맞춤       

화가 가능한 아바타 이미지를 제공하기 때문에, Huh and       

Hwang(2004)이 제안한 세 가지 아바타 이미지 분류 중에 메타        

버스에서 소비자가 추구하는 아바타의 이미지가 최대한 예쁘게      

꾸민 이상적 이미지나 실제로는 불가능한 과감한 스타일의 일       

탈적 이미지 보다는 자신의 실체를 보이고자 하는 실제적 이미        

지에 가깝기 때문으로 해석할 수 있다. 이는 게임아이템을 다        

룬 다른 연구들의 결과와 유사하다. Bae et al.(2018)은 게임이        

용자들이 권위를 나타내기 위해서 한정판매되는 아이템만을 선      

호하기때문에 일반적인 아이템 구매에 대하여 유의한 영향을      

미칠 수 없다고 설명하였다. 또한 Kim et al.(2019)은 구매의        

도에 대한 시각적 권위 가치의 부적인 영향력에 대해 억제효과        

를 언급하며 경제적 가치를 높이 평가하는 사람들은 과시할 목        

적으로 아이템을 구매할 가능성이 적다고 설명하였다. 보유한      

아이템과 게임 능력에 따라 지위나 순위가 매겨지는 게임환경       

과는 다르게, 시각적 권위가 높은 아이템은 사교와 재미를 추        

구하면서 명품브랜드를 경험해볼 수 있는 메타버스활동 목적과      

부합하지 않아 오히려 구매와 이어지지 않을 가능성이 높을 것        

으로 해석할 수 있다. 

5. 결론 및 제언

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 메타버스가       

일상에 급속도로 적용되며 다수의 패션브랜드들이 타 산업보다      

앞서 메타버스에 진출하며 새로운 비즈니스모델을 소개하고 있     

는 상황에서, 본 연구는 아바타를 소비자의 확장된 자아로 보     

고 자기조절초점이론을 메타버스상의 가상 패션아이템 구매행     

동에 적용하여 이의 영향력을 확인하였다. 이는 패션 소비자 행     

동의 영역이 아바타를 꾸미기 위한 가상 패션아이템 구매행동     

까지 확장될 수 있음을 시사한다. 둘째, 자기조절초점에 따라     

소비자를 분류하였던 기존의 연구들과는 다르게 본 연구는 소     

비자에게 두 가지 자기조절초점, 즉 촉진초점과 예방초점특성     

을 가질 수 있음을 전제로 각 특성이 가치 지각에 다르게 영     

향을 미침을 밝혀 소비자의 자기조절초점이 메타버스와 같은     

변화된 환경에서의 행동에 영향을 미치는 중요한 소비자 특성     

이 될 수 있음을 보여주었다는 점에서 이론적 의의를 더했다.     

또한, 실제 의복소비가치와는 다른 가상 패션아이템의 소비가     

치를 기능적, 실용적, 사회적 관점에서 도출하여 향후 메타버스     

와 같은 가상세계에서의 가상 패션상품 연구의 기반을 제공했     

다는 점에서 학문적으로 의미가 있다고 볼 수 있다.

이와 같은 결과는 실무적으로도 다음과 같은 시사점을 제공     

한다. 첫째, 소비자의 촉진초점성향이 높을 수록 가상 패션아이     

템의 소비가치를 더 높게 지각한다는 점을 고려하여 패션마케     

터는 촉진초점성향을 자극할 수 있는 홍보전략을 개발 할 수     

있을 것이다. 예를 들면, 메타버스에서의 다양한 활동에 어울리     

는 가상 패션아이템을 이용한 모습과 기본 아이템만을 착용한     

아바타와 비교하여 보여주어 바람직한 아바타 꾸미기의 필요성     

을 이용자가 느끼게 만들 수 있을 것이다. 둘째, 가상 패션아     

이템을 기획할 때, 이의 경제적, 쾌락적, 사회적 가치를 중점적     

으로 드러낼 필요가 있다. 또한 시각적 권위 가치가 높게 인식     

될 수 있는 지나치게 과장되거나 눈에 띄는 디자인은 피하는     

Table 4. Results of hypotheses testing

Hypotheses Estimate S.E. C.R. Result

H1a: promotion focus → economic value −.189*** .066 3.835 Supported

H1b: promotion focus → visual authority value −.339*** .066 6.846 Supported

H1c: promotion focus → hedonic value −.220*** .075 4.476 Supported

H1d: promotion focus → social value −.233*** .066 4.805 Supported

H2a: prevention focus → economic value −.017 .052 .341 Not supported

H2b: prevention focus → visual authority value −.100* .051 2.081 Supported

H2c: prevention focus → hedonic value −.004 .059 −.082 Not supported

H2d: prevention focus → social value −.020 .051 .420 Not supported

H3a: economic value → purchase intention −.341*** .045 8.028 Supported

H3b: visual authority value → purchase intention −.095* .044 −2.329 Not supported

H3c: hedonic value → purchase intention −.376*** .050 7.033 Supported

H3d: social value → purchase intention −.366*** .056 6.911 Supported

H4a: economic value → premium price −.368*** .053 7.998 Supported

H4b: visual authority value → premium price −.153*** .053. −3.398 Not supported

H4c: hedonic value → premium price −.270*** 059 4.710 Supported

H4d: social value → premium price −.395*** .066 6.281 Supported

***p < .001, **p < .01, *p < .05
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것이 좋을 것이다. 마지막으로, 소비자의 프리미엄가격 지불의      

도를 높이기 위해서는 특히 아이템의 경제적 효율성이 드러나       

는 전략을 제안할 수 있다. 예를 들면, 타겟 소비자에게 가장         

인기 있는 현실세계의 제품과 동일한 가상버전의 아이템의 출       

시는 물론, 가상 CRM전략을 통해 구매실적에 따라 현실세계       

와 마찬가지로 저렴한 비용으로 브랜드의 고객 서비스를 경험       

할 수 있도록 할 수 있을 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 첫째, 본 연구는        

메타버스 가상 패션아이템의 다수가 여성아이템임을 고려하여     

연구대상자를 메타버스에 대해 알고 있는 20대 여성으로 한정       

하였다. 그러나 비대면 회의나 이벤트가 더욱 대중화됨에 따라       

남성을 포함한 다양한 연령대의 참여와 경험이 많아지고 있으       

므로 향후 연구대상자의 범위를 확대할 필요가 있다. 또한, 국        

내 소비자를 대상으로 하였기 때문에 그들이 경험한 메타버스       

플랫폼이 다소 제한적이었으므로, 이를 타 문화권으로 확대하      

여 다양한 메타버스 플랫폼을 포함시켜야 할 것이다. 마지막으       

로 패션 아이템을 다루기 때문에 시각적 권위 가치가 중요한        

영향력을 보여줄 것이라는 예상과 다른 결과가 나온 것에 대한        

이유를 밝히기 위한 심층 인터뷰 등의 후속 연구가 필요하다.
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