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Abstract

요약
ㄴ

최근 가상융합기술이 발전하면서 가상과 현실을 융합한 디지털 가상공간인 메타버스(Metaverse) 시장이 크게 성장하

고 있다. 이러한 메타버스는 다양한 서비스와 콘텐츠 구축을 통해 현실과 가상공간에서 새로운 가치를 구현하고 있다. 그

러나 메타버스에 관한 기존 연구들은 메타버스의 개념 및 유형화에 관한 연구가 대부분이며 메타버스에서의 소비자 경험

이 사용의도에 미치는 연구는 아직 미미한 실정이다. 이에 따라 본 연구는 선행연구로부터 메타버스 서비스 특성요인(실

재감, 정보성, 상호작용성, 유희성)을 도출하고 메타버스 플랫폼의 신뢰와 사용의도에 미치는 영향에 대하여 살펴보았다. 

본 연구를 위해 메타버스 이용경험이 있는 수도권 성인남녀를 대상으로 총 284부의 설문지를 수집하였으며, 가설 검증

을 위해 구조방정식 모형을 활용하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 메타버스 서비스 특성요인 중 실재감, 상

호작용성, 유희성은 메타버스 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 정보성은 메타버스의 신뢰에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 메타버스 신뢰는 메타버스의 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이를 통해 본 연구는 메타버스 플랫폼 운영에 있어 메타버스 활성화 및 서비스 개발에 관한 효과적인 커뮤니케

이션 전략 수립 방안을 제시하고자 한다.
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1. 서론

최근 4차 산업혁명의 가속화로 현실과 가상세계

의 경계를 넘어 새로운 미래공간으로의 변화가 이루

어지면서 메타버스(Metaverse) 시장이 빠르게 성장

하고 있다(Mystakidis, 2022). 메타버스

(Metaverse)는 가상, 초월을 뜻하는 메타(Meta)와 

세계, 우주를 의미하는 유니버스(Universe)의 합성

어로, 초연결 디지털 세계를 의미한다. 즉 현실세계

와 가상세계가 상호작용하며 그 안에서 문화, 사회, 

경제활동이 이루어지는 가상 디지털 세계를 뜻한다

(Kim, 2021).

2020년 과학기술정보통신부는 ‘가상융합경제 

발전 전략(Beyond Reality Extend Korea)’에서 

미래 부가가치를 창출하는 가상융합경제의 혁신도구

로 메타버스의 중요성을 제안하였다. 가상융합경제

는 가상융합기술을 이용하여 현실에서의 경제활동을 

가상융합공간까지 확장하여 경제적 가치를 높이는 

것을 의미한다.

세계적으로 메타버스 시장은 연평균 약 43% 이

상 성장할 것으로 예상되며 2028년에는 약 829억 

달러의 시장규모를 형성할 것으로 예상된다

(Emergen Research, 2021). 국내의 경우 네이버, 

SK텔레콤, 카카오 등이 메타버스 시장에 자원을 투

자하고 있으며, 해외의 경우 마이크로소프트, 구글, 

메타, 아마존과 같은 글로벌 기업들이 메타버스 플

랫폼 시장에 진입하였다(Yoon & Kim, 2021). 이

에 대표적으로 퍼블리싱 및 비디오 게임 창작이 가

능한 로블록스(Roblox), 블록체인을 기반으로 한 디

센트럴랜드(Decentraland), 가상오피스 플랫폼인 

게더타운(Gather.Town), 아바타가 중심이 된 소셜 

플랫폼인 제페토(Zepeto) 등을 들 수 있으며, 이러

한 플랫폼을 통해 많은 소비자들은 가상공간에서 현

실공간과 같은 다양한 서비스를 경험하고 있다. 또

한 메타버스는 엔터테인먼트산업, 관광산업, 패션산

업, 부동산산업, 교육산업, 방송, 관광, 금융 등 각종 

분야에서 새로운 커뮤니케이션 플랫폼으로 자리잡고 

있다(Cho, 2022). 이렇듯 메타버스는 다양한 콘텐

츠와 서비스 구축을 통해 새로운 가치를 구현하며 

유용한 참여형 플랫폼으로 성장하고 있다. 

따라서 이러한 메타버스의 지속적인 성장을 위해

서는 소비자의 사용의도에 영향을 주는 요인을 다각

적으로 파악하여 신기술의 가치를 평가하여야 한다

(Lee et al., 2021). 또한 메타버스 특성을 고려한 

소비자 관점의 인식과 메타버스 평가에 관한 사용의

도에 관한 연구가 필요하다. 그러나 메타버스에 관

한 기존 연구들은 메타버스의 유형화 및 개념정의에 

초점이 맞추어져 있으며 메타버스의 개인화된 기술

중심의 연구가 주를 이루고 있어 메타버스의 사용의

도에 관한 연구는 미미한 실정이다. 

또한 최근 메타버스 관련 연구들은 메타버스가 

신기술이라는 점에 초점을 두어 사용자와 기술수용

과의 영향관계를 알아보고자 기술수용이론(TAM: 

Technology Acceptance Model)을 적용하여 많은 

연구를 진행하고 있다(Hwang et al., 2022).따라서 

본 연구는 사용자 관점에서 메타버스 플랫폼의 서비

스 특성이 메타버스 플랫폼의 신뢰를 매개로 사용의

도에 미치는 영향관계를 살펴보고자 한다. 이를 통

해 본 연구는 메타버스 서비스 개발 및 활성화에 관

한 전략적 수립방안을 모색하며 시장환경과 소비자

의 요구 변화에 대한 효과적인 커뮤니케이션 전략을 

수립하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 메타버스 플랫폼

IT 기술의 급속한 발전으로 소비자들의 일상생활

이 온라인으로 확대되면서 새로운 커뮤니케이션 플

랫폼으로서 메타버스 시장이 크게 성장하고 있다. 

또한 혼합현실(Mixed Reality), 가상현실(Virtual 

Reality), 증강현실(Augmented Reality) 등과 같은 
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신기술이 다양한 분야에 적용되면서 메타버스

(Metaverse)에 대한 관심이 더욱 높아지고 있다.

메타버스(Metaverse)는 가상의 메타(Meta)와 

세계를 뜻하는 유니버스(Universe)의 합성어로 초

월적인 가상세계를 의미한다(Smart et al., 2007). 

즉 가상환경에서 사용자 간 서로 상호작용 할 수 있

도록 지원하는 3D 기반의 네트워크 기술을 뜻하며, 

가상, 현실 세계가 서로 연동하여 새로운 가치를 생

성하는 디지털 가상세계를 말한다(Lee et al., 

2021). 이러한 메타버스는 인공지능, XR(eXtended 

Reality), 빅데이터 등 신기술을 바탕으로 다양한 

산업에 차별화된 가치를 제공함으로써 새로운 사회

적 장을 형성하고 있다.

Smart et al.(2007)은 메타버스 유형을 가상세

계, 거울세계, 라이프로킹, 증강현실로 나누어 제시

하였다. 가상세계(Virtual World)는 새로운 가상세

계를 통해 사용자들의 활용성을 증대시키는 기술을 

의미한다. 거울세계(Mirror World)는 현실의 환경

을 그대로 가상세계에 조성하면서 필요한 정보를 제

공하는 기술을 말한다. 라이프로깅(Lifelogging)은 

사물이나 사람 등에 대한 일상 정보를 데이터로 시

스템화하여 이를 활용할 수 있도록 하는 기술을 뜻

한다. 증강현실(Augmented Reality)은 3D 기술을 

바탕으로 현실에 다양한 정보를 제공하는 기술을 의

미한다.

메타버스 특성과 관련하여 Ko et al.(2021)는 메

타버스가 여가, 문화 공간의 역할을 하기 위한 요소

로 ‘5C’를 제안하였다. 5C는 창작자(creator), 

세계관(canon), 일상의 연장(continuity), 통화

(currency), 연결(connectivity)로 구성되어 있다. 

창작자는 플랫폼 내 콘텐츠의 창작과 제작을 의미하

며, 세계관은 메타버스 안에서 사용자들이 시간과 

공간을 자유롭게 구성하는 것을 뜻한다. 일상의 연

장은 가상공간의 ‘나’와 현실세계의 ‘나’가 서

로 상호작용하면서 연속성을 확보하는 것을 말하며, 

통화는 플랫폼 안에서 소비와 생산이 이루어지고 화

폐가 이용되는 것을 의미한다. 또한 연결은 가상세

계 간, 가상세계와 현실 간의 확장과 연결을 뜻한다. 

Kim(2021)은 경제흐름(economy flow), 상호운

영성(interoperability), 연속성(seamlessness), 실

재감(presence), 동시성(concurrence)의 5가지 

‘SPICE’를 메타버스의 특성으로 제시하였다. 경

제 흐름은 메타버스 안에서 서비스와 재화가 이루어

지는 생태계를 의미하며, 상호운영성은 가상세계와 

현실세계의 정보가 연결되어 상호 보완관계가 형성

되는 것을 뜻한다. 연속성은 디지털 환경 내에서 사

용자의 접속 없이도 지속적으로 운영되는 것을 의미

하며, 실재감은 디지털 가상공간이 현실공간과 유사

하게 연결되고 존재하는 것을 말한다. 또한 동시성

은 사용자가 많은 메타버스에 동시에 접속하고 동시

에 사용자 간 서로 상호작용 할 수 있는 것을 뜻한

다. 

Lee(2021)은 메타버스의 특성으로 차별화된 경

험을 만들기 위해 상상(imagination), 지능

(intelligence), 몰입(immersion), 상호작용

(interaction)의 ‘4I’를 제시하였다. 이러한 4가지 

요소는 메타버스 생태계가 가져야 할 중요한 원천이

자 메타버스 서비스의 성공에 있어 중요한 요인이 

된다. Hwang(2022)은 메타버스 서비스 특징으로 

실재감, 매체 풍부성을 말하였고 사용자의 요청지원 

의도 간의 관계를 확인하였다. 메타버스 특징으로 

메타버스 자체의 영속적 존재를 뜻하는 ‘영속성’ 

가상과 현실세계의 연결을 의미하는 ‘물리적 세계

와의 융합’ 열린 가상공간을 뜻하는 ‘집단 가상 

공유공간’을 제시하였다. Ball(2021)은 경제성, 상

호운영성, 동시참여, 영속성, 다양한 분야 참여, 동

기화 등을 메타버스의 특성으로 말하였으며 

Cuofano(2021)는 경제적 기능, 동시성, 상호운용

성, 연결성, 영속성 등을 메타버스의 특징으로 제시

하였다.

본 연구에서는 위의 선행연구들을 바탕으로 메타

버스 플랫폼 서비스의 특성을 도출하여 서비스 사용
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자들의 신뢰와 사용의도에 미치는 영향관계를 알아

보고자 한다.

2.2 실재감과 신뢰

실재감(Presence)은 가상으로 만들어진 사물 및 

공간 등 주체가 현실 대상과 비슷한 감정으로 체험

되는 심리적 상태를 뜻한다(Ming et al., 2021). 즉 

실재감은 서비스 및 제품 등에 따라 경험하는 느낌

은 상이하나 실제 대상과 비교하여 비슷한 경험을 

가지는 수준을 의미한다(Han et al., 2020). 또한 

실재감은 매체를 통해 제공되는 가상환경이 현실적 

상황과 비슷한 수준으로(Zhao et al., 2020), 사용

자들이 가상환경에서 현실의 환경보다 더욱 현실적 

감정을 느끼는 것을 뜻한다(Tseng et al., 2022). 

이러한 실재감은 사용자의 현실감을 높여 사용자의 

만족도 및 지속적 사용의도를 증대시킨다(Zhao et 

al., 2020). 

Han et al.(2020)은 가상 쇼핑몰에서 사용자의 

실재감은 플랫폼에 대한 신뢰 및 지속적 사용의도에 

긍정적인 영향을 미침을 실증하였다. 온라인 교육을 

대상으로 한 Zhao et al.(2020)의 연구에서는 실재

감이 개인의 플로우를 형성시켜 교육 플랫폼 사용의

도를 높여주는 것으로 나타났으며, 온라인 게임을 

대상으로 한 Tseng et al.(2022) 연구에서는 실재

감이 사용자의 게임 플랫폼에 대한 충성도에 긍정적

인 영향을 미침을 확인하였다. 인터넷 개인방송을 

대상으로 한 Kang & Son(2020)의 연구에서는 실

재감이 사용자의 행동의도에 긍정적인 영향을 미침

을 실증하였다. Ming et al.(2021)은 라이브스트리

밍 서비스 플랫폼에서의 실재감이 사용자의 신뢰에 

긍정적인 영향을 미치며 이는 구매행동에도 유의한 

영향을 미침을 실증하였으며, Ye et al.(2020)의 연

구에서는 온라인 거래사이트의 실재감이 플랫폼의 

신뢰를 높여 구매의도를 높이는 것으로 나타났다. 

또한 Daassi & Debbabi(2021)은 실재감이 가상현

실에 대한 리얼리즘을 형성해 가상현실에 대한 지속

사용의도에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. 이

상의 선행연구를 토대로 다음의 가설을 설정하였다.

H1-1: 메타버스 플랫폼에서의 실재감은 메타버  

  스 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3 정보성과 신뢰

정보성은 온라인 플랫폼 사용자에게 제공되는 컨

텐츠 정보의 정확성과 다양한 내용의 제공 정도를 

의미한다(Kim et al., 2020). 즉 정보성은 플랫폼 

사용자가 요구하는 정보의 정확성의 정도이며, 특정 

매체가 사용자에게 목표 정보를 정확하게 제공하는 

것을 뜻한다(Hong, 2018; Kyung, 2012). 온라인 

플랫폼 상에서는 이미지 동영상, 텍스트와 같이 다

양한 형태로 정보성을 얻을 수 있는데(Kaur et al., 

2020), 최근에는 제공자와 사용자 간 실시간 정보

교환을 통해 새로운 소통 채널을 제공함으로써 정보

성을 확보하고 있다(Choi, 2021). 특히 메타버스는 

교육, 게임, 관광, 엔터테인먼트 등 다양한 목적에 

맞추어 콘텐츠를 제공하기 때문에 메타버스 사용자

들은 자신의 목적에 적절한 정보를 제공받기를 원한

다(Hong, 2018).

모바일 환경을 대상으로 한 Lee(2004)의 연구에

서는 정보성이 사용자의 신뢰 형성에 긍정적인 영향

을 미침을 실증하였다. 또한 Kwak(2013)은 SNS의 

특성이 레스토랑의 몰입 및 신뢰, 행동의도에 미치

는 영향을 실증분석 한 결과, 소비자가 이용하는 

SNS의 특성 중 정보신뢰성, 정보최신성, 상호작용

성, 접근편리성이 레스토랑의 신뢰에 긍정적인 영향

을 미침을 확인하였다. 가상 관광 분야를 대상으로 

한 Kim et al.(2020)의 연구에서는 정보성, 상호작

용성이 사용자의 행동의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, Kaur et al.(2020)은 정보

성, 상호작용성, 유희성이 가상 제품의 구매의도에 
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긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. 이상의 선행연

구를 토대로 다음의 가설을 설정하였다.

H1-2: 메타버스 플랫폼의 정보성은 메타버스 신  

  뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.4 상호작용성과 신뢰

상호작용성(interactivity)은 온라인 매체의 시스

템적 속성들에 대한 사용자들의 반응개념을 뜻한다

(Kim et al., 2013). 이러한 상호작용성은 가상 플

랫폼이 제공하는 핵심 콘텐츠로서 가상세계에 참여

한 사용자 간에 상호교류를 통해 즐거움 등을 주기

도 한다(Kim et al., 2020). 최근 쌍방적 교류가 가

능한 미디어가 발달하면서 디지털 미디어의 상호작

용성으로 인해 사용자가 원하는 지식형성에 적극적

으로 참여할 수 있게 되었고 시간의 구애에 상관없

이 정보를 전달할 수 있게 되었다. 특히 메타버스 

관련 하드웨어의 급속한 발전은 메타버스 사용자 간

의 상호교류 활동을 현실감 있게 제공하여 현실에서

의 상호작용성과 비슷한 수준의 상호작용성에 대한 

느낌을 가질 수 있게 하고 있다. 

Hagel(1999)은 사용자 간 상호작용 및 커뮤니케

이션이 온라인 커뮤니티 사용에 있어 중요한 선행요

인임을 확인하였고, 소셜 라이브 스트리밍을 대상으

로 한 Lee(2021)의 연구에서는 상호작용성이 콘텐

츠의 이용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 Kim & You(2021)의 연구에서도 메타버

스의 상호작용성이 메타버스의 사용의도에 긍정적인 

영향을 미침을 확인하였다. 이상의 선행연구를 토대

로 다음의 가설을 설정하였다.

H1-3: 메타버스 플랫폼에서의 상호작용성은 메  

  타버스 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.5 유희성과 신뢰

유희성은 서비스를 이용하는 데 있어 얼마나 즐

겁게 서비스를 이용할 수 있는지를 나타내는 정서적 

구성요소이다(Kim & You, 2021). 유희성은 사용

자의 특정 업종 기술에 대한 개인의 행동의도를 설

명하는 중요한 요인으로(Kim et al., 2020), 정보기

술을 사용하는 것이 즐겁고 재미있다고 인식하는 수

준을 의미한다(Lee et al., 2019). 특히, 유희성은 

IT 기술 및 미디어, 게임과 같은 새로운 신기술에 

대한 사용자의 내적 행동 동기로서 기술 사용 행동 

의도에 중요한 영향을 미친다(Qin, 2021). 가상현

실에서도 유희성은 사용자들의 가상현실 경험 행동

에 영향을 미치는 중요한 선행변수로, 사용자들은 

가상현실이 보유한 혁신적 기술 및 엔터테인먼트 요

소 등을 통해 유희성을 확보하고자 한다(Hamari, 

2015; Jang & Park, 2019). 

가상현실 쇼핑몰 환경을 대상으로 한 Han & 

An(2019)은 심리적 기술체감 요인들이 지각된 가

치 및 VR 추후사용의도에 긍정적인 영향을 주고 있

음을 실증하였다. 또한 증강현실을 바탕으로 한 모

바일 쇼핑에 관한 Yoo(2018)의 연구에서도 유희성

이 사용자의 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이상의 선행연구를 토대로 다음의 

가설을 설정하였다.

H1-4: 메타버스 플랫폼의 유희성은 메타버스 신  

  뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.6 신뢰와 사용의도

온라인 플랫폼 신뢰는 서비스 제공자가 소비자가 

사전에 이해한 바와 같이 거래상의 의무를 성실히 

잘 수행할 것이라는 주관적 믿음을 뜻한다(Wang et 

al., 2021). 또한 신뢰는 거래 상호 간에 서비스, 제

품, 지식 등에 대해 사전에 이해한 바와 같이 거래

가 수행될 것이라는 믿음을 의미한다(Mayer et al., 
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1995). 즉 해당 플랫폼이 사용자의 추구 가치 및 

요구조건 등을 제공할 경우 사용자는 플랫폼을 신뢰

하게 된다(Geng et al., 2021). 온라인 플랫폼 서비

스 제공자는 사용자가 요구하는 가치를 지속적으로 

제공함으로써 해당 플랫폼에 대한 사용자의 신뢰가 

형성되고 이는 지속사용의도의 선행조건이 된다

(Bae, 2019). 즉 소셜 미디어 플랫폼에 있어 사용

자의 사회적 교류 및 즐거움 등에 대한 가치가 이루

어졌을 때 해당 플랫폼에 대한 신뢰가 높아진다(Lu 

et al., 2021). 또한 실시간 거래 플랫폼에 있어 사

용자의 실시간 활동에 대한 실재감이 이루어졌을 때 

해당 플랫폼에 대한 신뢰가 형성되며 지속적 사용의

도에 긍정적인 영향을 미친다(Ming et al., 2021). 

라이브 커머스를 대상으로 한 Ming et al.(2021)

의 연구에서는 사용자를 위한 현실성 있는 서비스 

지원이 사용자들의 신뢰를 형성하고 이는 구매행동

에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. Ye et 

al.(2020)은 개인 간 거래 플랫폼에서 사회적 지원 

서비스가 플랫폼의 신뢰를 높여 구매의도에 긍정적

인 영향을 미침을 실증하였으며, Oh et al.(2002)

은 전자상거래에서 가상 소매점에 대한 긍정적 이미

지가 가상 소매점에 대한 신뢰와 충성도에 긍정적인 

영향을 미침을 확인하였으며, Lu et al.(2021)은 경

제 기반 온라인 플랫폼에서 사용자의 플랫폼에 대한 

신뢰가 플랫폼의 지속 사용의도에 긍정적인 영향을 

미침을 실증하였다.

또한 Yi & Lee(2023)은 메타버스 공간에서 발

생하는 소비자의 브랜드 경험이 소비자의 태도에 영

향을 미침을 검증하였으며, Inho et al.(2022)은 메

타버스 플랫폼 서비스가 신뢰를 매개변수로 지속적 

이용의도에 영향을 미침을 실증하였다.

이렇듯 온라인 플랫폼에 대한 사용자들의 활용 

목적은 각자 상이하더라도 해당 플랫폼이 제공하는 

서비스에 의해 형성된 사용자의 신뢰는 해당 플랫폼

의 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다. 이상의 선

행연구를 토대로 다음의 가설을 설정하였다.

H2: 메타버스 플랫폼의 신뢰는 메타버스 사용의  

  도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 연구방법

3.1 표본선정 및 설계

본 연구는 메타버스를 이용한 경험이 있는 수도

권 성인남녀를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하

였다. 총 300부의 설문지 중 불성실한 설문을 제외

한 284부를 최종분석에 사용하였다. 가설검증을 하

기 위해 구조방정식 모형을 사용하였으며 실증분석

을 위해 AMOS 21.0과 SPSS 20.0을 이용하였다.

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면 여성은 

57.4%로 남성(42.6%)보다 많은 것으로 나타났다. 

연령대는 20대가 48.6%로 나타나 가장 높은 비중

을 보였고, 30대(27.5%), 40대(14.1%), 50대 이

상(9.8%) 순으로 나타났다. 직업은 학생이 41.9%

로 가장 많았으며 회사원(34.5%), 자영업(17.6%), 

전문직(4.2%), 기타(1.8%) 순으로 나타났다.

3.2 변수의 측정 및 조작적 정의

본 연구는 선행연구들을 바탕으로 메타버스 서비

스 특성을 실재감, 정보성, 상호작용성, 유희성으로 

구성하고 신뢰, 사용의도의 연구변수를 도출하여 설

문 문항을 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하였다. 

본 연구에 사용된 각 변수의 조작적 정의와 측정문

항은 다음과 같다. 

실재감은 메타버스 플랫폼을 통해 제공되는 가상

환경이 현실적 경험과 유사하다고 느끼는 정도로 정

의하였으며, 측정문항은 총 5개 문항으로 Zhao et 

al.(2020), Han et al.(2020) 등의 선행연구를 바

탕으로 수정 보완하였다. 

정보성은 메타버스 플랫폼이 목표하는 정보를 사
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용자에게 정확하게 제공하는 수준으로 정의하였으

며, 측정문항은 총 4개 문항으로 Kaur et 

al.(2020), Kim et al.(2020) 등의 선행연구를 바

탕으로 수정 보완하였다. 

상호작용성은 메타버스 내에서 상호간에 대화나 

정보교환 등이 원활하게 이루어지는 정도로 정의하

였으며, 측정문항은 총 5개 문항으로 Kim & 

You(2021)의 선행연구를 바탕으로 수정 보완하였

다. 

유희성은 사용자에게 메타버스 서비스가 재미와 

즐거움을 주는 정도로 정의하였으며, 측정문항은 총 

2개 문항으로 Han & An(2019), Han et 

al.(2020), Hamari(2015) 등의 선행연구를 바탕으

로 수정 보완하였다. 

신뢰는 메타버스 플랫폼에 대한 사용자의 믿음으

로 정의하고, 측정문항은 총 5개 문항으로 Geng et 

al.(2021), Mukherjee & Nath(2007) 등의 선행

연구를 바탕으로 수정 보완하였다.

사용의도는 메타버스 서비스를 향후에도 지속적

으로 이용하려는 의도로 정의하였으며, 측정문항은 

총 4개 문항으로 Zhao et al.(2020), Sam & 

Tahir(2009), Chiou & Droge(2006) 등의 선행연

구를 바탕으로 수정 보완하였다.

Tab. 3-1 Measurement Item
4. 실증분석 및 연구결과

4.1 측정모형 검증

본 연구는 측정모형의 검증을 위해 측정모형에 

대한 신뢰성, 집중타당성, 판별타당성 분석을 실시하

였다. 먼저 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s  

α값과 복합신뢰도 값을 측정하였다. 일반적으로 신

뢰성에 대한 기준값은 0.7 이상일 경우 신뢰도가 확

보된다. 다음으로 자료에 대한 타당성을 판단하기 

위해 변수별 요인적재량이 0.7 이상 평균분산추출 

변수 측정항목

실

재

감

실재감1
메타버스 서비스는 리얼하고 자연스러운 

편이다

실재감2
메타버스 서비스를 이용하는 동안 현장에 

참여하는 것 같이 느껴진다

실재감3 메타버스 서비스는 생동감 있다

실재감4
메타버스를 하는 동안 마치 내가 메타버스 

속에 있는 것 같다

실재감5
메타버스 서비스는 비록 가상이지만 현실인 

것처럼 자연스럽다

정

보

성

정보성1
메타버스 서비스는 구체적인 정보를 

제공한다

정보성2 메타버스 서비스는 정보전달을 명확하게 

한다

정보성3
메타버스 서비스를 통해 정보를 얻을 수 

있다

정보성4 메타버스 서비스는 다양한 정보를 제공한다

상

호

작

용

성

상호작용1
메타버스에서는 실시간으로 의사소통이 

가능하다

상호작용2
메타버스에서는 참여자들 간에 의사소통이 

가능하다

상호작용3
메타버스에서는 참여자들 간 자유롭게 

자신의 의견을 표현한다

상호작용4
메타버스에서는 쌍방향적인 상호 

커뮤니케이션이 이루어진다

상호작용5
메타버스에서는 참여자들 간 다양한 정보를 

공유할 수 있다

유

희

성

유희성1 메타버스 서비스는 흥미롭다

유희성2 메타버스 서비스는 재미있다

신

뢰

신뢰1 메타버스 플랫폼에 믿음이 간다

신뢰2 메타버스 플랫폼을 신뢰할 수 있다

신뢰3
메타버스 플랫폼에서 제공하는 정보는 믿을 

수 있다

신뢰4
메타버스 플랫폼은 객관적인 정보를 

제공한다고 생각한다

신뢰5 메타버스 플랫폼의 정보를 신뢰 할 수 있다

사

용

의

도

사용의도1
나는 향후 메타버스 서비스를 이용할 

의향이 있다

사용의도2
나는 향후 메타버스 서비스를 통해 정보를 

얻고자 한다

사용의도3
나는 앞으로 메타버스를 지속적으로 사용할 

의향이 있다

사용의도4
나는 향후 메타버스 서비스를 적극적으로 

이용할 것이다



서비스연구, 제13권 제04호, 2023.12

180

지수가 0.5 이상이면 유의하다고 판단 할 수 있다

(Fornell & Larcker, 1981). 분석결과 <Tab. 

4-1>에서 나타난 바와 같이 신뢰도는 0.914에서 

0.962 범위에서 통계적으로 유의함을 확인하였다. 

그리고 측정항목의 요인적재값은 0.7 이상으로 나타

났으며 모든 변수의 AVE 값은 0.5 이상으로 유의

함을 확인하여 신뢰성과 집중타당성이 확보되었다. 

χ2=575.826, df=206, p-value=0.000, RMR=.030, RMSEA=.054, 
GFI=.866, AGFI=.832, NFI=.931, CFI=.961

 

그리고 판별타당성 검증을 위해 각 변수의 평균

분산추출값과 상관계수 값의 크기를 확인하였다. 일

반적으로 AVE 제곱근 값이 관련 상관계수 값보다 

클 경우 판별타당성이 확보된다고 볼 수 있다(Hair 

et al., 2013). 분석결과는 <Tab. 4-2>에서와 같이 평

균분산추출 제곱근 값(0.85~0.93)이 상관계수의 크기

보다 모두 상회하는 것으로 나타나 판별타당성이 확

보되었다. 

주) 이탤릭체는 평균분산추출 제곱근 값을 뜻함

Tab. 4-1 Confirmatory Factor 

Analysis

변

수
항목

요인

적재값

복합

신뢰

도

Cronbach’s 


  AVE

실

재

감

실재감1 .831

0.930 0.927 0.728

실재감2 .899

실재감3 .902

실재감4 .797

실재감5 .809

정

보

성

정보성1 .850

0.944 0.914 0.809
정보성2 .831

정보성3 .900

정보성4 .836

상

호

작

용

성

상호작용1 .898

0.971 0.943 0.869

상호작용2 .920

상호작용3 .883

상호작용4 .909

상호작용5 .783

유

희

성

유희성1 .942

0.928 0.917 0.865
유희성2 .899

신

뢰

신뢰1 .892

0.965 0.962 0.847
신뢰2 .939

신뢰3 .934

신뢰4 .890

신뢰5 .922

사

용

의

도

사용의도1 .889

0.950 0.941 0.825

사용의도2 .902

사용의도3 .928

사용의도4 .862

Tab. 4-2 Discriminant Validity 

Analysis

구분

실

재

감

정

보

성

상호

작용

성

유

희

성

신

뢰

사용

의도

실재감 0.85
정보성 0.77 0.89
상호

작용성
0.52 0.66 0.93

유희성 0.78 0.63 0.54 0.93
신뢰 0.76 0.66 0.50 0.79 0.92
사용

의도
0.70 0.68 0.44 0.60 0.72 0.90
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4.2 연구결과

본 연구에서는 제안된 모형의 적합성 평가와 구

성개념인 메타버스 서비스 특성(실재감, 정보성, 상

호작용성, 유희성), 신뢰, 사용의도간의 인과관계를 

확인하기 위해 최대우도추정법에 의한 구조방정식모

형(Structural Equation Modeling: SEM) 분석을 

실시하였다. 본 연구모형에 대한 적합도 확인 결과, 

χ2=633.809(df=264,p-value=0.000), 

GFI=.853, AGFI=.819, NFI=.924, CFI=.954, 

RMR=.046, RMSEA=.059 로 나타나 본 연구모형

의 적합도는 양호한 수준으로 나타났다. 메타버스 

서비스 특성, 신뢰, 사용의도간의 관계를 알아보기 

위한 관계모형에 대한 가설검증 결과는 <Tab. 

4-3>과 같다.

첫째, 메타버스 서비스 특성 중 실재감(0.301, 

t=3.356), 상호작용성(0.196, t=2.006), 유희성

(0.461, t=6.777)이 메타버스 신뢰에 긍정적인 영

향을 미치고 있는 것으로 나타나 H1-1, H1-3, 

H1-4는 채택되었다. 

반면 정보성(0.008, t=0.104)은 메타버스 신뢰

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

H1-2는 기각되었다. 

둘째, 신뢰(0.738, t=14.133)는 메타버스 사용의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 H2는 

채택되었다.

Tab. 4-3 Result of Hypothesis Test

가설 경로

경로

계수 

값

t-값

가설

채택

여부

H1-1 실재감 → 신뢰 0.301 3.356*** 채택

H1-2 정보성 → 신뢰 0.008 0.104 기각

H1-3 상호작용성 → 신뢰 0.196 2.006* 채택

H1-4 유희성→ 신뢰 0.461 6.777*** 채택

H2 신뢰 → 사용의도 0.738 14.133*** 채택

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

5. 결론 및 시사점

최근 소비자들이 온라인 내에서도 오프라인과 같

은 경험을 하고자 하는 니즈가 높아지면서 메타버스

가 새로운 혁신주체 및 성장의 동력으로 크게 성장

하고 있다. 이러한 메타버스는 플랫폼 비즈니스 특

성을 가지면서 최근 메타버스와 관련된 비즈니스 모

델, 기술, 서비스 등에 대한 관심이 높아지고 있다. 

이에 본 연구는 메타버스라는 신기술의 등장과 사용

자의 기술 수용이라는 기존의 한정적인 관점에서 벗

어나, 지각된 사용자 중심의 관점에서 메타버스 서

비스의 특성을 실재감, 정보성, 상호작용성, 유희성

으로 분류하였고 이러한 메타버스 서비스 특성이 메

타버스 플랫폼의 신뢰와 사용의도에 미치는 영향에 

대하여 살펴봄으로써 소비자의 요구 변화에 대한 효

과적인 커뮤니케이션 전략 수립을 위한 시사점을 제

공하고자 한다.

본 연구의 결과에 따른 시사점은 다음과 같다.

첫째, 메타버스 서비스 특성 중 실재감은 메타버

스 플랫폼 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉 메타버스의 다양한 콘텐츠 및 관련 기

기 등을 활용하여 사용자가 가상환경이 물리적 환경

과 유사하다는 교류 경험을 느낄 때 메타버스에 대
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한 신뢰가 더욱 높아지는 것으로 나타났다. 따라서 

메타버스 플랫폼은 실재감을 증대시키기 위해 3D 

기반 공간 및 시설, 아바타 등이 현실적으로 있음직

한 형태임을 사용자에게 보여줌으로써 콘텐츠 관련 

경험을 꾸준히 제공하는 것이 필요하다.

둘째, 메타버스 서비스 특성 중 상호작용성은 메

타버스 플랫폼 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉 상호작용성은 온라인 매체에 대한 

사용자들의 반응 개념으로 이러한 상호작용성이 높

을수록 메타버스 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 메타버스 플랫폼은 서비스 

이용목적에 맞는 개별 공간 및 이모티콘 등을 제공

하여 메타버스 사용자 간 효율적인 의사소통이 가능

한 환경의 장을 조성하여야 할 것이다.

셋째, 메타버스 서비스 특성 중 유희성은 메타버

스 플랫폼 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉 유희성은 메타버스 이용 시 이를 얼마

나 즐겁게 이용할 수 있는지에 관한 것으로 이러한 

유희성이 메타버스 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 메타버스 서비스는 물리적 

한계를 넘어 사용자 자신의 개성을 표현할 수 있는 

콘텐츠를 제공하여야 할 것이다. 사용자들이 서비스

에 대해 흥미를 느끼게 되면 사용자들은 서로 정보

를 공유하고 스스로 정보를 생산하게 되므로, 사용

자들이 선망하는 셀러브리티(Celebrity)를 아바타로 

제공하거나 파티나 다양한 모임 등에 관한 테마를 

제공하는 전략이 필요하다. 또한 메타버스는 3D를 

바탕으로 한 가상 디지털 세계를 기반으로 하므로, 

사용자의 유희성을 높이기 위해 엔터테인먼트적 요

소를 더욱 강화하고 다양한 시청각 자료의 콘텐츠를 

제공하여야 할 것이다.

넷째, 메타버스 서비스 특성 중 정보성은 메타버

스 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

나 미디어의 정보성이 사용의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 선행연구(Kim et al., 2020; Kaur et al., 

2020 등)들과 상이한 결과를 보였다. 이는 메타버

스 사용자들이 기존 미디어에서 제공하는 정보에 비

해 메타버스 정보의 큰 차별성을 찾지 못해 메타버

스의 정보성이 메타버스 신뢰에 유의한 영향을 미치

지 않은 것으로 판단된다. 따라서, 메타버스 서비스

는 정보교환, 게임, 회의, 교육, 쇼핑 등 메타버스 

목적에 필요한 정보를 정확하게 사용자가 인식할 수 

있는 시스템 구축이 필요하다. 또한 사용자들의 다

양한 욕구를 만족시키기 위해 최신 소식에 관한 정

보를 실시간으로 업데이트 하고 유용한 기술과 정보

를 제공함으로써 메타버스 플랫폼을 운영 및 기획하

여야 할 것으로 판단된다.

마지막으로, 메타버스 플랫폼 신뢰가 이용자의 사

용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구결과를 통해 메타버스 플랫폼에 대한 신뢰가 

사용자 행동 의도에 있어 중요한 선행변수임을 확인

하였다. 따라서 메타버스는 사용자들에 대한 지원과 

참여 유도를 통해 메타버스 플랫폼 신뢰 향상을 위

한 다각적인 전략을 모색하여야 할 것이다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같

다. 

첫째, 최근 메타버스가 업종별, 대상별로 다양화

되고 있는 상황에서 향후에는 메타버스 플랫폼 유형

별 특성에 따른 메타버스 서비스 특성의 효과성을 

조사하여 본 연구의 범위를 더욱 확장하고자 한다. 

둘째, 본 연구는 설문 응답자가 주로 20대로 편

중되어 있어 연구결과를 일반화하기에는 어려움이 

있다. 따라서 향후에는 좀 더 다양한 연령대, 소득, 

직업별로 조사대상의 범위를 넓혀 본 연구결과의 일

반화를 도모하고자 한다. 

셋째, 본 연구는 메타버스를 이용한 경험이 있는 

사용자를 대상으로 수집한 데이터로 메타버스의 기

술적 특성에 대한 플랫폼별 일반화에 한계점을 가지

고 있기에 향후 연구에서는 플랫폼 유형에 따른 결

과 차이를 알아보고자 한다.

마지막으로, 본 연구에서는 메타버스 서비스 특성

을 실재감, 정보성, 상호작용성, 유희성으로 구성하
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였다. 향후 연구에서는 메타버스 서비스에 영향을 

미칠 수 있는 사용자의 개인적 특성이나 환경적 특

성을 고려한 다양한 변수를 활용하여 모델을 제시하

고자 한다.
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ABSTRACT

In recent times, with the development of virtual convergence technologies, the market for the Metaverse, a 

digitally virtual space that combines virtuality and reality, is experiencing significant growth. These 

Metaverses are realizing new value in both reality and virtual spaces through the development of diverse 

services and content. However, existing research on the Metaverse mostly revolves around its 

conceptualization and categorization, with limited exploration of intentions to use the Metaverse. Consequently, 

this study examined the impact of Metaverse service characteristic factors on trust and intention to use 

within the Metaverse. The results of this study are as follows. First, among the service characteristic factors 

of the Metaverse, presence, interactivity, and playfulness were found to have a positive impact on Metaverse 

trust. On the other hand, informativeness was found not to have a significant influence on trust in the 

Metaverse. Second, Metaverse trust was found to have a positive impact on intention to use the Metaverse. 

Based on the research results above, this study aims to propose effective communication strategies for 

activating the Metaverse and developing services within the Metaverse platform.
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