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패션브랜드 메타버스 가상현실매장 체험이
지각된 아바타 동일시성, 지각된 즐거움,
소비자-브랜드 자아 일치성에 미치는 영향

Effect of Experience of Fashion Brand Metaverse Virtual Reality Store 
on Perceived Avatar Identification, Perceived Fun, and 

Consumer-Brand Self-Congruity

이은정*, 전지혜**

Eun-Jung Lee*, Jihye Jeon**

요 약 본 연구는 패션 브랜드의 메타버스 속 가상 매장에서의 소비자 경험의 특성이 해당 매체에 대한 소비자들의

지각된 효용 및 자아 일치성 정도에 미치는 영향에 대해 실증 연구했다. 분석 결과, 패션 브랜드 메타버스 가상현실

매장 체험특성의 세 요인(사실성, 편재성, 익명성)은 모두 지각된 아바타 일치성에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 한편

사실성과 편재성은 지각된 재미에 유의한 정적 영향을 미쳤으나, 익명성이 지각된 재미에 미치는 영향은 유의하지 않

았다. 한편 지각된 아바타 동일시성은 지각된 소비자-브랜드 자아 일치성에 유의한 정의 영향을 주는 것으로 나타났

다. 마지막으로 메타버스 패션브랜드 가상현실 매장에서 지각된 재미는 통계적으로 지각된 소비자-브랜드 자아 일치

성에 유의한 정의 영향을 주는 것으로 나타났다.

주요어 : 메타버스, 패션 가상현실 매장, 체험, 아바타 동일시성, 재미, 자아 일치성

Abstract This study empirically studied the effect of the characteristics of consumer experience in a virtual 
store in the metaverse of a fashion brand on consumers' perceived utility and self-congruence for the medium. 
As a result of the analysis, all three factors (reality, ubiquity, anonymity) of the fashion brand metaverse virtual 
reality store experience had a significant positive effect on the perceived avatar consistency. On the other hand, 
realism and ubiquity had a significant positive effect on perceived fun, but the effect of anonymity on perceived 
fun was not significant. On the other hand, perceived avatar identity was found to have a significant positive 
effect on perceived consumer-brand self-congruence. Finally, it was found that the perceived fun in the 
metaverse fashion brand virtual reality store had a statistically significant positive effect on perceived 
consumer-brand self-congruence.
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Ⅰ. 서 론

최근 COVID-19 사태로 기업의 업무방식과 학교 수

업 등 사회 각 영역의 변화로 인해 디지털 사회로의 전

환이 가속화되면서 3차원 가상현실 세계를 뜻하는 메타

버스를 주목하게 되었다[1]. 인간이 사회적 동물임을 감

안할 때 강제된 사회적 거리두기와 코로나19의 장기화

조짐 또는 변이에 대한 우려 속에서 새로운 소통 방법

을 찾으려는 노력으로 가상세계인 메타버스의 관심이

증대되고 있다[2]. 이처럼 메타버스는 우리의 일상 곳곳

에 빠르게 침투하고 있다.

메타버스 세상에 들어서는 첫 단계는 아바타(avatar)

를 만드는 것이다. 디지털 지구인 메타버스에서 아바타

란 자아의 캐릭터화이다[2]. 우리는 아바타를 꾸밀 때

평소 꿈꾸던 외모와 패션을 시도한다. 다시 말해 메타

버스에서 자신이 원하는 멋진 모습만 보여주고 내 감정

을 적극적으로 드러내는 것이 아바타를 통해서도 가능

해진 세상이다. 상황에 따라서 가면을 바꿔 쓰듯 다양

한 정체성을 지닌 현대인을 일컫는 단어인 ‘멀티 페르

소나’가 어원 그대로 구현된 것이다[3]. 가상 세계에서

나를 대변하는 아바타라는 개념은 새로울 것이 없지만,

그 안에서 더 많은 자유도가 주어지고 현실 세계와 유

사한 다양한 상호작용이 가능해지면서 아바타를 내 분

신처럼 생각하는 경향이 강해지고 있다. 그리고 소비자

들은 사이버 공간에서 자신의 ‘또 다른 나(another

self)’를 표현하는 방법인 아바타를 통해 자신의 개성을

마음껏 표출하기도 하고, 현실 세계에서와는 다른 이미

지로 표현하며 자신의 욕구를 충족시키며 특별한 애정

을 갖게 된다. 선행연구에 따르면 소비자들은 아바타를

자신의 분신으로 간주하고 있는 것으로 나타나고 있고

이는 사용자들이 아바타를 자신과 지각된 아바타 동일

시성하고 있는 것으로 볼 수 있다[4]. 이렇듯 가상세계

안에서 아바타를 통해 자신의 개성과 자아를 표현하는

과정에서 패션은 중요한 요소이다.

메타버스와 관련된 패션에 대한 선행연구는 메타버

스가 비교적 최근에 시사하는 바가 큰 요인이므로 다소

많지는 않았다. 먼저 이서연과 임지숙[5]은 메타버스를

기반으로 한 게임과 패션의 융합 사례를 연구하였는데,

패션에서 게이미피케이션을 적용한 패션 게임의 사례

를 분석하였다. 한편 메타버스의 영역으로서 증강현실

(AR)과 관련하여 이운영[6]은 증강현실의 기술동향을

살펴보고 패션산업에 활용할 수 있는 방안을 모색하였

으며, 박근수[7]는 사용자 및 소비자가 아바타에 자신을

동일시하는 정도에 대한 관련 선행연구는 아바타에 대

한 꾸밈욕구, 아바타 동일시성 및 사이트 태도와 충성

도에 관한 구조적 모형에 관한 연구가 있다[4]. 이와 같

이 지금까지 패션분야에서의 메타버스 및 아바타 관련

선행연구를 살펴보면 각각의 영역에서 이루어지고 있

지만 메타버스 안에서 발생하는 패션 요인으로 인해 소

비자의 제2의 자아라고 할 수 있는 아바타를 통한 소비

자의 심리적 요인을 분석한 연구는 부재하다[8].

이에 본 연구는 위와 같은 선행연구들을 바탕으로

메타버스 내 패션브랜드 가상현실매장에서의 소비자

체험이 해당 체험과 브랜드 평가에 미치는 영향을 연구

하고자 했다. 보다 구체적으로, 본 연구는 패션브랜드의

메타버스 플랫폼 내에서 구축된 가상현실 매장에서 소

비자가 지각하는 쇼핑체험 특성들-사실성realism), 편

재성(ubiquity), 익명성(anomymity)-이 그 소비자가 해당

가상현실매장에서 지각하는 아바타 동일시성(perceived

avatar identification)과 지각된 재미(perceived fun), 그

리고 결과적으로 소비자-브랜드 자아 일치성(consumer

-brand self-congruity)에 미치는 영향을 연구했다. 이

를 위해 네이버제트(Z)가 운영하는 증강현실(AR) 아바

타 서비스인 메타버스 플랫폼 제페토(ZEPETO)를 자극

물로 선정하고 가상공간에서의 소비행태와 관련된 사

회심리학 이론을 바탕으로 상기한 변수들간의 가설을

수립하고 이를 설문조사를 통해 실증적으로 검증했다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스(Metaverse)

메타버스는 소설가 닐 스티븐슨(Neal Stephenson)의

1992년도 소설 ‘스노우 크래쉬(Snow Crash)’에 처음 등

장한 용어로 ‘가상, 초월(Meta)을 의미하는 메타(Meta)

와 세계, 우주를 뜻하는 유니버스(Universe)의 합성어

인 현실을 초월하는 가상세계’를 뜻한다[6]. 선행된 동

향 연구들에서 메타버스는 구체적으로는 일정한 허구

적 주제에 입각하여 있는 그대로의 현실을 넘어 새로운

비전을 제시하고자 하는 스토레틸링의 결과물, 현실과

유사한 실재감을 제공하는 공간, 가상적으로 향상된 물

리적 현실 세계와 가상세계가 연결되어 융합된 미래형

공간으로 현실에서 할 수 있는 사회·경제·문화 활동이
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분절되지 않고 연결되거나 현실 세계처럼 연속적으로

발생하는 공간 등으로 정의되고 있다[1,5,6,7].

미국의 기술연구단체 ASF에서는 2007년 발표한 메

타버스 로드맵에서 4개의 시나리오를 만들어 발표하였

다. 당시에는 가능성에 불과했으나 시간이 지나 기술발

전이 이루어짐에 따라 4개의 시나리오가 모두 현실에서

실행가능 하게 되었고 이에 따라 보통 메타버스의 4가

지 유형으로 이야기된다[9,10]. 증강현실(Augmented

reality)란 현실공간에 가상의 2D, 3D 물체가 겹쳐져 상

호작용하는 환경이라 정의되며, 5G 네트워크, 3D프린

팅, 포켓몬Go, 3D아바타를 통한 SNS활동 등이 그 예에

해당된다. 라이프로깅(Lifelogging)은 사물과 사람에 대

한 일상적인 경험과 정보를 캡쳐, 저장, 전송하는 기술

로서, 5G 네트워크, SNS(인스타그램, 유튜브, 페북 등)

매체의 블로그, 차량 블랙박스 등이 이에 해당된다. 거

울세계(Mirror Worlds)는 실제 세계를 그대로 투영한

정보가 확장된 가상세계를 의미하는데 블록체인기술,

GIS 시스템, 데이터저장, 3D기술, 구글 Eearth, 네이버,

카카오지도, 에어비앤비, Zoom 회의실, 배달의민족, 직

방, 다방 등이 그 실현된 사례들이다. 마지막으로 가상

세계(Virtual Worlds)란 디지털 데이터로 구축한 가상

적인 환경을 의미하며 이에는 그래픽기술, 5G 네트워

크, 인공지능, 블록체인기술, 마인크래프트, 로블볼스,

동물의 숲, 제페토, 시뮬레이션 플랫폼 등이 해당된다.

2. 메타버스 가상현실 매장의 체험 특성

(1) 사실성(realism)

사실성 개념은 내러티브의 설득력 있는 영향을 연구

하면서 커뮤니케이션 학자들에 의해 처음 조사되었다.

사실성(realism)이란 기술 매개 경험과 기술에 의해 매

개되지 않은 유사한 경험 사이의 지각된 대응성을 의미

한다[11]. 이러한 맥락에서 지각된 사실성(perceived

realism)은 ‘서사 세계가 실제 세계를 반영하는 정도에

대한 청중의 판단[12]’이라고 설명될 수 있다. 이와 연

결되어, Hall[13]은 지각된 사실성을 ‘미디어의 표현이

현실 세계 경험과 관련된 것으로 보여지는 방식’이라고

해석하기도 했다. 죽 지각된 사실성(perceived realism)

은 주로 타당성, 전형성, 사실성, 감정적 사실성, 일관성

및 지각적 설득의 측면에 관련된다[13]. 전통적 미디어

환경에서 관련한 연구를 진행했던 Busselle & Greenberg

[14]은 지각된 사실성을 적용하여 정보 환경에서 정치적

정보에 대한 개인의 해석을 이해하고자 했다. 그들은

지각된 사실성은 사람들이 사회적으로 구성된 현실에

서 비롯된 콘텐츠에 대한 기대를 바탕으로 내리는 판단

으로 정의하였고, 그러한 현실은 그들의 개인적 특성과

성향뿐만 아니라 즉각적이고 중재적인 경험을 바탕으

로 구성된다고 주장했다[14].

지각된 사실성에 대한 선행연구들은 신뢰성, 전형성

및 사실성 등의 차원들이 미디어 속에서 재현되는 경험

에 대한 지각된 현실성을 반영한다고 보기도 했다[14].

Cho Shen, 그리고Wilson[15]은 감정적사실성(emotional

realism) 혹은 감정적 개입(emotional involvement)은

그 구성 요소 중 하나가 아닌 지각된 사실성(perceived

realism)의 결과로써 감정적 사실성(emotional realism)

을 제안했다. 커뮤니케이션 학자들이 기존 리얼리티 프

로그램 및 미디어 텍스트 등의 환경에서 지각된 사실성

에 대한 연구를 활발히 진행했던 이러한 결과들은, 현

대의 AR 기반 쇼핑환경에서의 소비자경험에 대한 이해

를 위해 적용될 수 있다. 즉 지각된 사실성(perceived

realism)은 AR 기반 경험이 가상 제품 및 소비자가 수

행하는 활동에 의해 증강된 환경과 관련하여 현실로 인

식되는지 여부를 의미하고, 감정적 사실성(emotional

realism)은 실제 세계의 감각을 밀접하게 모방하는 증

강 세계의 능력을 포함하는 개념으로 이해할 수 있다.

AR 즉 증강 환경의 사실성은 그 경험이 소비자에게 얼

마나 자연스럽고 진실한지를 보여준다. 즉 사실성

(realism)은 증강된 환경이 풍부한 소비자 경험을 창출

하는 정도를 반영하여 "실제" 쇼핑 맥락을 충실하게 재

현한다[14,15].

(2) 편재성(ubiquity)

편재성은 모바일 무선 기술이 개인화된 통신 및 사

용자 간의 지속적인 연결을 제공하는 정도에 대한 사용

자의 인식으로 정의된다[16]. 편재성은 또한 언제 어디

서나 커머스에 참여할 수 있는 능력으로 정의한다[17].

그리고 눈에 보이지 않는 것이 특징이다[18]. 즉 편재성

(ubiquity)은 언제, 어디서나 만능으로서 그것의 존재에

대해 걱정할 필요가 없는 개념이라고 할 수 있다[18].

가상 세계에서의 편재성의 개념은 완전히 실현된 메

타버스가 물리적 세계와 마찬가지로 사용자에게 심리

적으로 설득력 있는인간문화와상호작용을 위한 환경을

제공해야 한다는 주요 기준에 근거한다. 현실 세계는
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여러 가지 면에서 어디에나 있다. 첫째, 그것은 문자 그

대로 어디에나 있다. 우리는 불가피하게 모든 상황에서

항상 그 안에서 살고, 움직이고, 상호작용한다. 둘째, 현

실 세계에서의 개인의 존재는 어디서나 명백하다. 즉,

한 개인의 정체성과 인격은 일반적인 상황에서 주로 얼

굴인식 등 물리적 구현을 통해 보편적으로 인식되지만,

그 외에 서명 등의 추가적인 정보에 의해 그 정체성은

더욱 강화되고 증강된다. 이처럼 개인의 정체성은 한

개인이 생산하고 소비하는 것, 삶과 강하게 연관짓는

기억 등에 의해 더욱 확장된다[17,18].

(3) 익명성(anonymity)

익명성이란 그그룹의 참가자들 사이에서 신원이알려

지지 않은 상태, 또는 정체성을 갖는 능력(identifiablity)

의 반대 개념으로 정의된다[19]. 사이버 공간 내 익명성

은 개인들이 의견을 자유롭게 표현하고 도덕적 구속력

이 적어져 보다 개방적인 태도를 가지게 되는 ‘양성적

탈억제성 효과(benign disinhibition effect)’뿐 아니라 다

른 한편으로 개인의 정체가 뚜렷이 드러나는 현실 세계

에 비해서 개인의 행동에 대한 책임을 묻거나 강제력을

동원할 수 없어서 발생하는 각종의 ‘악성적 탈억제성

효과(toxic disinhibition effect)’를 가져온다[19, 20]. 익

명성의 분류는 보편적으로 기술적 익명성과 사회적 익

명성으로 나누어진다[21]. 기술적 익명성이란 인터넷 커

뮤니티 시스템에 의해 정보를 제한함으로써 개인에게

보장되는 익명성을 말하며, 사회적 익명성이란 개인이

인터넷 커뮤니티 상에서 구성원과의 상호교류를 통하

여 타인에게 인지되는 익명성의 정도 즉 관계 형성 단

계에서 익명성에 대한 사용자의 주관적인 판단을 의미

한다[20].

익명성이 보장되었을 때는 사회적 교류에서 서로 상

대방을 어떻게 대하는가에 결정적인 역할을 하는 ‘드러

나 보이는 단서(cue)’가 제거되기 때문에 다른 종류의

사회적 교류가 형성된다. 익명성이 보장됨으로써 이런

사회적 단서들이 제거되는 인터넷상에서는 기존 오프

라인에서 드러나 있던 요인들을 대체할 수 있는 다양한

간접적인 단서들이 중요하게 부각되기도 한다[21].

3. 지각된 아바타 동일시성(perceived avatar identification)

지각된아바타동일시성이란특정조직, 집단에대하여

소비자가 강한 심리적 유대관계를 갖는 것을 의미한다.

다시 말해, 소비자가 특정 대상에 대하여 심리적인 연

계성(psychological relatedness)이나 감정적인 애착심

(emotional attachment)를 느끼는 것을 의미한다[4]. 또

한 지각된 아바타 동일시성은 사람들이 자신이 동경하

는 대상처럼 되고 싶다는 욕구 때문에 그 대상에게 몰

입하거나 그의 행위를 따르게 되는 심리적 메커니즘을

말한다[22] 사회 지각된 아바타 동일시성 이론에 의하

면 지각된 아바타 동일시성(identification)는 특정 조직,

집단에 대해 소비자가 강한 심리적 유대관계를 갖는 것

을 의미한다. 즉 커뮤니티 지각된 아바타 동일시성의

강도는 커뮤니티에 대한 개인의 심리적 집착을 반영하

는 것이다[4]. 따라서 개인이 특정 조직에 대해 심리적

으로 연결되어 소속감과 일체감을 가지고, 조직의 성공

과 실패를 공유함으로써 조직과 자신을 공동운명으로

인식하는 것으로 정의할 수 있다[22].사회 심리학 분야

에서 개발된 사회 정체성 이론(Social Identification

Theory)은 사람들이 어떻게 자신이 소속된 집단이나

조직에 일체감 또는 지각된 아바타 동일시감을 형성하

고 이러한 지각된 아바타 동일시성이 어떻게 태도에 영

향을 미치는지를 보여주고 있는데, 이들 연구들은 크게

지각된 아바타 동일시 현상의 원인과 결과를 논의하고

있다[22,23].

본 연구에서 말하고자 하는 아바타와 소비자의 동일

시성은 선행연구들 중 게임에서의 캐릭터 혹은 아바타

소비자에 대한 연구에서 자세히 살펴볼 수 있었다

[24,25]. 이원준[3]은 소비자 생성 캐릭터에 대한 지각된

소유권, 개인화는 자아와 캐릭터 지각된 아바타 동일시

성에 긍정적 영향을 미친다는 결론을 도출하였다. 또한

게임 플로우 경험은 유료 아이템 구매의도에 긍정적인

영향을 미친다는 결론도 도출하였다. 이용국 외[2]는 게

임 캐릭터에 대한 지각된 아바타 동일시성은 게임 몰

입, 유료 아이템 구매, 게임 지속적 이용의도 등 긍정적

인 소비자 태도를 창출할 수 있음을 시사하고 있으며,

지각된 자아-캐릭터간 동일시 정도는 관계 내재화 및

게임 아이템 구매에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을

도출하였다. 이상의 선행연구 결과들을 종합하면, 메타

버스 내 패션브랜드 가상현실 매장에서의 소비자 체험

요인들은 소비자가 해당 매장 내에서의 가상 아바타 캐

릭터와 자신을 동일시하는 정도에 유의한 영향을 미칠

것이다. 이에 다음의 가설이 설정되었다.
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H1. 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 내에서의

지각된 경험의 특성(a: 사실성, b:편재성, c: 익명성)은

지각된 아바타 동일시성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 지각된 재미(perceived fun)

선행연구들에서 재미(fun)는 객체와의 상호작용에서

발생되는 인지적 및 정서적 요소를 통합하는 전체경험,

어떤 대상이나 행위에 대한 긍적적인 정서적 반응으로,

목적의식 없이 그 자체를 즐기는 과정, 또는 주변의 타

인 또는 사물과의 상호작용을 통해 지각되는 즐거움

(enjoyment)과 기쁨(pleasure) 등을 포괄하는 종합적 감

성 경험으로 정의되어 왔다[26,27].

이러한 맥락에서, 소비환경에서의 지각된 재미

(perceived fun)는 해당 활동 중에 혹은 활동을 통해 느

끼는 에너지의 발산 및 관련한 긍정적 감정상태의 경험

이다[28]. 선행연구들은 가상현실속에서의 사용자들의

가장 큰 정서적 혜택을 감정이라고 정의한 바 있다. 체

험과 경험의 쾌락적 요인은 메타버스 플랫폼의 컨텐츠

를 사용하는 경우 가장 직접적인 혜택이다[28]. 이를 적

용하면, 메타버스 내 패션브랜드 가상매장에서의 소비

자 체험 요인들은 지각됮 재미에 유의한 정의 영향을

미칠 것으로 예상된다. 종합하여 패션브랜드 메타버스

가상현실 매장 내에서의 지각된 경험의 특성과 지각된

재미와의 관련성에 관하여 다음과 같은 가설이 수립되

었다.

H2. 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 내에서의

지각된 경험의 특성(a: 사실성, b:편재성, c: 익명성)은

지각된 재미에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

그림 1. 연구모형
Figure 1. Conceptual Framework

5. 소비자-브랜드 자아 일치성(consumer-brand self-

congruity)

자아 일치성(self-congruity)이란 소비자가 인지하는

본인의 자아 이미지와 브랜드 이미지가 얼마나 일치되

는가의 정도[29]를 의미하는 개념으로, 그 기반은 자아

이미지(self-image) 혹은 자아 정체성(self-identity)에

있다. 자아 이미지(self-image)란 자기 자신에 대해 하

나의 대상 혹은 객체로 가지는 개인의 느낌과 생각[30],

또는 개인이 타인이나 다른 사물과 구별하여 스스로가

갖고 있는 하나의 심상이다[29]. 자아 일치성은 본인과

본인 자신이 선택한 제품이나 서비스와의 일치성이나

연계성을 말하며, 소비자는 자아를 표현하는 수단으로

서 자아 이미지와 가장 잘 어울리는 제품이나 서비스,

기업, 브랜드를 선택하게 된다[30].

선행연구들에 의하면 지각된 소비자-브랜드 자아 일

치성은 소비자의 이미지 또는 개성과 일치하는 브랜드

와 제품일수록 소비자는 해당 브랜드와 제품을 더 선호

한다[29,30]. 한 개인이 자신의 성격과 맞는 사람에게

더 쉽게 호감을 느끼게 되는 것처럼, 소비자는 자신의

자아 이미지 혹은 자아개념과 유사한 개성을 가진 브랜

드에 대해 편안함을 느끼기 때문에 브랜드에 대한 정서

와 태도, 행동적 반응을 향상할 수 있다[31]. 본 연구에

서는 메타버스 속 패션 브랜드 가상매장에서 소비자가

지각하는 지각된 아바타 동일시성 정도와 지각된 재미

가 이러한 지각된 자아 일치성에 유의한 영향을 미칠

것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 내에서 지

각된 아바타 동일시성은 소비자-브랜드 자아 일치성에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4. 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 내에서 지

각된 재미는 소비자-브랜드 자아 일치성에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구설계 및 자료수집

본 연구의 가설검증을 위한 자료의 수집은 총 150명

의 한국 소비자를 대상으로 자극물을 이용한 온라인 설

문조사를 통해 이루어졌다. 수집된 자료의 분석은

SPSS 28.0 통계 프로그램을 사용했다. 본 연구는 다양

한 연령대의 측정값을 위해 설문 대상의 연령을 제한하

지 않았다. 본 연구의 조사를 위해 사용된 자극물은 ‘네

이버제트(Naver Z)’에서 운영하는 ‘제패토(ZEPETO)’이

며, 메타버스 혹은 패션 아이템을 적용할 수 있는 관련
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메타버스를 이용해 본 경험을 물어 해당사항이 없는 경

우 본 설문지에 기재된 메타버스 이용설명서를 숙지할

수 있도록 하였다. 해당 자극물인 메타버스 어플리케이

션 ‘제패토(ZEPETO)’는 직업에 관계없이 다양한 사람

들이 사용 가능하므로 조사대상자들의 직업은 학생, 회

사원, 전문직, 자영업자 등으로 다양하다. 자료의 수집

은 구조화된 설문지를 이용하여 수집하였는데, 설문조

사에 사용된 각 항목은 선행연구에서 타당성과 신뢰성

이 검증된 문항을 사용하였다. 조사방법은 전자 설문지

를 배포하여 총 150부의 설문지를 수거하였으며, 수집

된 자료를 통한 연구문제의 분석은 SPSS 18.0 통계 프

로그램을 통해 그 결과를 분석하여 살펴보았다.

2. 측정방법

본 연구는 메타버스의 미디어 특성이 소비자의 제품

및 브랜드 평가에 미치는 영향을 측정하기 위해 네이버

제트(Z)가 운영하는 증강현실(AR) 아바타 서비스인 메

타버스 플랫폼 제페토(ZEPETO)를 자극물로 선정하

였으며, 사용된 변인에 대한 설문문항은 선행연구를

참조하여 측정하였다. 사실성(realism) 4문항, 편재성

(ubiquity) 4문항, 익명성(anonymity) 5문항, 지각된 아

바타 동일시성(identification) 5문항, 지각된 재미

(perceived fun) 4문항, 지각된 소비자-브랜드 자아 일

치성(self congruity) 3문항을 이용해 측정하였다. 모든

문항은 5점 리커트척도(1점 = “전혀 그렇지 않다.”, 5점

= “매우 그렇다”)로 구성되었다.

그림 2. 연구자극물
Figure 2. Research Stimuli

Ⅳ. 연구결과

1. 응답자 특성 분석

(1) 인구통계적 특성

설문조사를 통해 회수된 151명의 응답자는 여성

99.3%(150명), 결측자 0.3%(1명)으로 나타났으며, 응답

자의 평균 연령은 35.48세로 표준편차가 7.156으로 나타

났다. 응답자의 학력은 대학 재학·졸업이 62.9%(95명),

전문대 재학/졸업이 15.9%(24명) 순으로 가장 많았으며,

응답자의 직업은 회사원이 51.7%(78명), 기타직종 27.2

%(41명), 전문직 8.6%(13명) 순으로 가장 많았다. 응답

자의 월 평균 수입은 200만원 이상 300만원 미만과 400

만원 이상 500만원 미만이 각각 17.2%(26명)으로 가장

많았고, 300만원 이상 400만원 미만 15.9%(24명) 순으

로 많은 비율을 차지했다.

(2) 메타버스(Metaverse) 이용경험

설문조사를 통해 회수된 151명의 응답자 중 ‘메타버

스(Metaverse)를 이용해 본 경험이 있습니까?’에 대한

답변에서 ‘있다’가 55.6%(84명)로 높았으며, ‘없다’는

43.7%(66명)로 나타났다. 또한 ‘이용해 본 메타버스

(Metaverse) 어플리케이션의 개수는 다음 중 어디에 해

당됩니까?’에 대한 답변에서는 ‘0개’가 44.4%(67명)로

가장 높았으며, ‘1~2개’ 39.7%(60명), ‘3~4개’ 15.2%(23

명), ‘5개’ 0.7%(1명) 순으로 나타났다. 세 번째 ‘패션 관

련 메타버스를 이용해 본 경험이 있습니까?’에 대한 답

변에서는 ‘있다’가 51.7%(78명)로 가장 높게 나타났다.

2. 가설검증

(1) 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 체험특성과

지각된 아바타 일치성 (H1)

본 연구는 가설1을 검증하기 위해 사실성과 편재성,

익명성을 독립 변수로, 지각된 아바타 동일시성을 종속

변수로 한 다중회귀분석을 실시했다. 측정 결과는 모형

F값이 49.376(p<0.001)으로 통계적으로 유의한 회귀모

형이라고 할 수 있다. 회귀분석에서 R²은 49.4%로 높은

편이고 VIF 값은 1.000으로 10 이하의 수치를 보여 다

중 공산성에 문제가 없다고 할 수 있으며 DW는 1.938으

로 기준값인 2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문

에 잔차들 간에 상관관계는 없는 것으로 판단된다. 유의

수준은 0.05 (95%)를 기준으로 하고 있다. 먼저 사실성
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(H1a)을 살펴보면, 표준화된 베타(β)의 값이 0.510이고

검정통계량 t값이 8.740, 유의확률이 p<0.001이므로 통

계적으로 지각된 아바타 동일시성에 유의한 양(+)의 영

향을 주는 것으로 나타났다. 편재성(H1b)을 살펴보면,

표준화 베타 (B)의 값이 0.204이고 검정통계량 t값이

3.497, 유의확률이 p<0.001이므로 통계적으로 지각된 아

바타 동일시성에 유의한 양(+)의 영향을 주는 것으로

나타났다. 익명성(H1c)은 표준화된 베타(β)의 값이

0.450이고 검정통계량 t값이 7.714, 유의확률이 p<0.001

이므로 통계적으로 지각된 아바타 동일시성에 유의한

양(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 이에 가설1은 지

지되었다.

(2) 패션브랜드 메타버스 가상현실 매장 체험특성과

지각된 재미 (H2)

본 연구는 가설2를 검증하기 위해 사실성과 편재성,

익명성을 독립 변수로, 지각된 재미를 종속변수로 한

다중회귀분석을 실시했다. 측정 결과는 모형 F값이

67.311(p<0.001)으로 통계적으로 유의한 회귀모형이라

고 할 수 있다. 회귀분석에서 R²은 57.2%로 높은 편이

고 VIF 값은 각 변인 당 2.185, 1.897, 1.464으로 10 이

하의 수치를 보여 다중 공산성에 문제가 없다고 할 수

있으며 DW는 1.946으로 기준값인 2에 근접하고 0 또는

4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계는 없는

것으로 판단된다 (송지준, 2009). 유의 수준은 0.05

(95%)를 기준으로 하고 있다. 먼저 사실성(H1a)을 살펴

보면, 표준화 베타(β)의 값이 0.505이고 검정통계량 t값

이 6.367, 유의확률이 p<0.001이므로 통계적으로 지각된

재미에 유의한 양(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다.

편재성(H1b)은 표준화 베타(β)의 값이 0.275이고 검정

통계량 t값이 3.718, 유의확률이 p<0.001이므로 지각된

재미에 통계적으로 유의한 양(+)의 영향을 주는 것으로

나타났다. 한편 익명성(H1c)은 표준화된 베타(β)값이

0.070이고 검정통계량 t값이 1.081, 유의확률이 p>0.05

로서 나타나, 지각된 재미에 통계적으로 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 이를 종합하면 가설2는

부분적으로 지지 되었다.

(3) 지각된 아바타 동일시성, 지각된 재미, 소비자-

브랜드 자아 일치성 (H3, H4)

본 연구는 가설3, 가설4를 검증하기 위해 지각된

아바타 동일시성과 지각된 재미를 독립변수로, 지각된

소비자-브랜드 자아 일치성을 종속변수로 한 다음 다

중회귀분석을 실시하였다. 측정 결과는 모형 F값이

62.572(p<0.001)으로 통계적으로 유의한 회귀모형이라

고 할 수 있다. 회귀분석에서 R²은 46.0%로 높은 편이

고 VIF 값은 1.413으로 10 이하의 수치를 보여 다중 공

산성에 문제가 없다고 할 수 있으며 DW는 1.946으로

기준값인 2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에

잔차들 간에 상관관계는 없는 것으로 판단된다, 유의

수준은 0.05 (95%)를 기준으로 하고 있다. 먼저 지각된

아바타 동일시성을 살펴보면, 표준화된 베타(β) 값이

0.473이고 검정통계량 t값이 6.560 유의확률이 p<0.001

이므로 통계적으로 지각된 소비자-브랜드 자아 일치성

에 유의한 양(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 이에

가설3은 지지 되었다.

지각된 재미는 표준화된 베타(β) 값이 0.294이고 검

정통계량 t값이 4.079, 유의확률이 p<0.001이므로 통계

적으로 지각된 소비자-브랜드 자아 일치성에 유의한

양(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 이에 가설4는 지

지되었다.

Ⅴ. 결 론

오늘날 메타버스에 대한 연구가 지속적으로 늘고 있

지만, 패션 체험에 대한 전문적인 심층 연구는 더욱 지

속적며 광범위한 확장이 필요한 분야다. 본 연구 결과,

메타버스의 패션 체험 특성이 소비자의 지각된 지각된

아바타 동일시성과 재미를 통해 인지되는 지각된 소비

자-브랜드 자아 일치성에 상당한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다. 구체적으로는 본 연구는 패션 브랜드의

메타버스 속 가상 매장에서의 소비자 경험의 특성이 해

당 매체에 대한 소비자들의 지각된 효용 및 자아 일치

성 정도에 미치는 영향에 대해 실증 연구했다. 보다 구

체적으로는 제페토 속 패션 브랜드 가상 매장 내 사실

성, 편재성, 익명성 등의 경험 특성이 가상 아바타 동일

시성 정도와 지각된 재미에 미치는 영향을 분석했다.

또한 이러한 지각된 아바타 동일시성 및 재미가 지각된

소비자-브랜드 자아 일치성에 미치는 영향을 연구했다.

가설검증을 위해 네이버제트(Z)가 운영하는 증강현실

(AR) 아바타 서비스 제페토(ZEPETO) 플랫폼에서의

패션 브랜드 가상매장을 자극물로 선정한 설문조사를
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진행했다. 분석 결과, 패션브랜드 메타버스 가상현실 매

장 체험특성의 세 요인(사실성, 편재성, 익명성)은 모두

지각된 아바타 일치성에 유의한 정적 영향을 미쳤다.

한편 사실성과 편재성은 지각된 재미에 유의한 정적 영

향을 미쳤으나, 익명성이 지각된 재미에 미치는 영향은

유의하지 않았다. 한편 지각된 아바타 동일시성은 지각

된 소비자-브랜드 자아 일치성에 유의한 정의 영향을

주는 것으로 나타났다. 마지막으로 메타버스 패션브랜

드 가상현실 매장에서 지각된 재미는 통계적으로 지각

된 소비자-브랜드 자아 일치성에 유의한 정의 영향을

주는 것으로 나타났다. 이와 같이 이번 연구는 아바타

를 통한 메타버스의 패션 체험에서 소비자들이 아바타

를 통해 인지하는 경험의 특성과 영향에 대한 사회심리

학적 접근방식을 적용해 관련 소비행태 연구에 대한 이

해를 높인다는 점에서 의미가 있다.
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