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Abstract

Through the COVID-19 pandemic, the demand for non-face-to-face communication systems has surged, 
leading to an increased prevalence of virtual interactions across various domains, such as tasks, meetings, 
orders and deliveries, and even student education. Against this backdrop, interest in the metaverse platform 
has been on the rise, with metaverse services like Zepeto, Roblox, and Minecraft expanding beyond gaming 
to encompass educational fields as well. This study aims to identify authenticity factors influencing metaverse 
platform-based educational services and examine their impact. The authenticity components are defined 
as integrity, empathy, interactivity, presence, and uniqueness. The study investigates the effects of these 
authenticity components on both service value and service satisfaction. To achieve this, a survey involving 
320 metaverse users was conducted, and the model was subjected to statistical validation. The findings 
of this research underscore that perceiving metaverse education services, still in the early stages of introduction, 
as authentic educational methods for learners positively influences satisfaction with the educational service.This 
study holds significance as it lays the theoretical groundwork for enhancing the authenticity of educational 
services in virtual space. It defines and proposes authenticity elements for customer satisfaction in metaverse 
educational services, which are still in their nascent stages. Moving forward, it is anticipated that various 
studies will be conducted to enhance the value of metaverse education services and achieve higher customer 
satisfaction as customer experiences evolve and deepen.
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1. 서  론

오늘날 기업, 교육기  등 서비스를 제공하는 조직

들은 자신들이 제공하는 서비스의 가치를 높여 이용자

의 만족도를 향상시키고 지속 인 이용을 유도하려 한

다. 이를 해서 서비스 기업은 진정성이 담긴 서비스

를 통해서 서비스를 차별화하고 경쟁우 를 달성하려 

하고 있다. 이러한 서비스 진정성은 코로나 상황을 거

치며 더욱 활성화되고 있는 메타버스를 활용한 교육 

서비스에서도 외는 아닐 것이다. 코로나19 팬데믹 

상황에서 비 면 서비스가 역을 확장하면서 재택근

무가 활성화되고 온라인으로 쇼핑하고, 공부하고, 커

뮤니티를 형성하여 소통하는 일이 일반화되었고 메타

버스 기술은 이러한 변화를 가속화하 다. 

메타버스는 가상 실 공간에서 아바타를 통해 일상의 

다양한 활동을 생동감 있게 가능하게 하는 디지털 세계

이다. 코로나  유행뿐 아니라 5G로 표되는 통신 

기술의 발달, AR, VR 등의 IT 기술의 진보, 모바일 

기기의 신  보 과 콘텐츠 유형의 다양화, 그리고 

디지털 세계와 DNA가 맞아떨어지는 MZ 세 의 등장

으로 메타버스 서비스는 부상하고 있다[Ko et al., 

2021]. 메타버스에서는 사용자들 간의 소통뿐만 아니

라 문화, 사회, 정치, 경제  활동이 실과 유사한 수

으로 이루어지고 있다. 실제로  세계 메타버스 시장 

규모는 2025년 2,800억 달러(약 315 조 원), 메타버스 

련 VR의 세계시장 규모는 2020년 330억 달러에서 

2025년 3,381억 달러, 2030년에는 1조 924억 달러로 

커질 망이다. 성장하고 있는 메타버스 서비스의 성

공을 해서 진정성 있는 서비스 제공이 요할 것이나 

메타버스 환경에서의 서비스 진정성에 한 연구는 아직 

부족하여 메타버스 랫폼에서의 서비스 진정성에 한 

요소 발굴과 연구가 필요한 상황이다.

본 연구에서는 메타버스 랫폼 내에서 이루어지는 

교육 서비스를 심으로 서비스 가치에 향을 미치는 

진정성 구성요소를 확인하고자 한다. 지 까지 메타버스

에 련한 연구로는 메타버스 개념을 정의하고 이에 한 

특징을 고찰하는 연구가 진행된 바 있는데, 해당 연구에서

는 메타버스 환경에 한 개념 확립과 다양한 기존 연구를 

토 로 메타버스의 유형을 구분하고 해당 유형별 특징을 

제시하고자 하 다[Ko et al., 2021]. 메타버스의 유형

을 구분하고자 하는 연구들도 진행된 바 있는데, 2007년 

미국의 기술연구단체인 ASF (Acceleration Studies 

Foundation)에서는 메타버스 로드맵을 통해 메타버

스를 두 개의 축과 네 개의 시나리오를 심으로 가상세

계, 거울세계, 증강 실, 라이  로깅으로 구분하 다

[Smart et al, 2007].  Song et al.(2021)은 해당 

연구에 기 하여 기존 메타버스 구분 연구의 문제 을 

비 하며 메타버스에 한 재개념화를 시도한 바 있다. 

메타버스 서비스에 한 연구의  다른 한 축은 메

타버스의 이용의도에 향을 미치는 요인들에 한 연

구가 있다. 메타버스 이용의도에 콘텐츠 품질과 지각

된 용이성과 유희성, 사회  향, 자기 효능감이 향

을 미친다는 연구가 진행된 바 있는데, 해당 연구에서

는 확장된 기술수용 모형을 심으로 고찰하 다[Oh, 

2021]. , 트랜스미디어 환경에서의 메타버스 랜

드 커뮤니 이션에 한 연구[Woo et al., 2021]와 

AI와 더불어 메타버스를 아우르는 새로운 시 의 공

감개념에 한 연구[Lee, 2021] 등이 메타버스 서비

스가 소비자 행동에 미치는 향력을 고찰한 주요 연

구로 볼 수 있다. 

본 연구는 이와 같은 기존 연구와 차별화된 연구의 

으로 서비스 진정성의 으로 메타버스를 고찰하

고자 하 다. 메타버스 교육 서비스에 해 소비자들이 

지각하는 서비스 진정성의 구성요소를 악하고 해당 

요소가 메타버스 서비스의 평가에 미치는 향력을 고찰

하는 것이 본 연구가 기존 연구와 구분되는 핵심 인 

부분이라고 할 수 있다. 이러한 연구 목 을 해서 먼  

기존 련 문헌을 메타버스, 서비스 진정성, 교육 서비스 

 교육 서비스 진정성 등으로 구분하여 체계 인 리뷰를 

진행하고자 한다. 이를 토 로 메타버스 교육 서비스의 

진정성을 구성하는 요인들을 정의하고 이를 구성하는 

측정 항목을 제시하고자 한다. 이후 각 진정성 요인들이 

메타버스 교육 서비스 평가에 미치는 향력에 해서 

차례로 검증하는 데 본 연구의 목 이 있다.

2. 이론  배경

2.1 메타버스의 개념과 연구 동향

‘메타버스(metaverse)’는 4차 산업 명 시  기술

들의 집합체로 형성된다. 메타버스의 메타(meta)란 ‘더 

높은’, ‘ 월한’ 등의 의미로 더 높은 차원을 뜻한다. 그리
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고 유니버스(universe)는 흔히 우주, 은하계, 혹은 어

떠한 경험의 세계를 가리킨다. 따라서 메타버스란 연

결을 지향하는 4차 산업 명의 인터넷 련 기술  시뮬

이션 기술에 기반한 가상의 세계를 의미하고, 수많은 

사용자들이 세계 어느 곳에서나 속하여 실 세계와 

유사한 경험을 가질 수 있는 공간을 의미한다[Son et 

al., 2006; Mystakidis, 2022]. 즉, ‘ 실 세계를 

월한 가상의 세계’로 간단히 정의할 수 있다. 이 때문에 

실 세계의 경험과 크게 다르지 않고 사회 뿐만 문화 , 

경제  경험까지 가능하다. 

메타버스는 코로나19 바이러스 팬데믹과 맞물리면

서 그 활용성과 기술의 발 이 더욱 가속화 되었다. 바

이러스 방을 해 물리 인 거리두기가 시행되면서 

비 면 온라인 회의나 온라인 수업 등이 시행되었다. 

이를 통해 개인과 개인은 메타버스라는 가상세계에서 

사회  계를 지속할 수 있었다[Yang, 2022]. 비록 

메타버스가 아직 실 세계를 완 히 체하지는 못하

더라도, 실 세계를 보조할 수 있는 가상세계로서 소

비자들에게 풍부하고 유의미한 경험을 제공하고 있다

[Kim et al., 2021].

학자들은 마다 메타버스의 개념을 조작 으로 정

의하고 연구해오고 있다. 표 으로 Song and 

Jung[2021]은 메타버스를 가상세계라는 표 보다 ‘확

장 실 공간’이라고 부름으로써, 메타버스가 단순히 가

상의 세상이 아니라 실을 조  더 확장시킨 공간이라고 

강조한다. Kim and Shin[2021]은 메타버스의 주요

한 특징들을 SPICE(Seamlessness, Presence, 

Interoperability, Concurrence, Economy) 모델

에 기반하여 설명한다. 

SPICE 모델에 따르면 첫째, 메타버스에서의 사용

자 경험은 실과 단 되지 않고 연속성을 가진다는 

특징이 있다(Seamlessness). 둘째, 재 기술로서

는 메타버스 내에서 물리 인 이나 느낌이 없지

만, 사용자는 사회 이거나 공간 인 실재감을 느낄 

수 있다(Presence). 셋째, 실 세계와 메타버스 세

계에서 축 되고 실행된 다양한 데이터와 정보들이 상

호 간에 연결됨으로써 보다 더 풍부하고 편리한 경

험을 제공한다(Interoperability). 넷째, 개별  특

성을 가지고 있는 수많은 사용자가 하나의 메타버스 

세계에서 함께 존재하지만 서로 다른 경험을 가질 수 

있다(Concurrence). 다섯째, 메타버스는 실제 세계

와는 다른 가상의 세계이지만 그럼에도 불구하고 경제

인 흐름이 존재한다(Economy).

메타버스에 한 연구는 양 ․질 으로 증가하는 

추세다. 를 들어, 최근 연구자들은 메타버스가 어떻

게 우리 삶을 바꿔놓을 것인지를 고찰하고 그 개념과 

방향성을 제안하 고[Kim and Lee, 2021; Moon, 

2022], 메타버스 서비스에 한 몇몇 연구가 진행되

고 있다[Kim and You, 2021; Hwang and 

Park, 2022]. 메타버스에 한 연구는 해당 산업의 

발 과 더불어 다양한 에서 연구될 필요가 있다. 

2.2 서비스 진정성의 개념과 연구 동향

인간의 사회  계에서 상 에게 진심을 다하는 

것, 마음 깊은 곳에서 우러나온 진심 어린 태도 등을 

가리켜 진정성(authenticity)이라고 부른다. 진정

성의 어원을 찾아보면, Authenticity는 그리스어인 

‘authentikos’에서 유래하 다. 그리스어 authentikos는 

자신을 의미하는 ‘eauton’과 정립을 의미하는 ‘theto’가 

결합된 단어로서, 그 의미는 진정한 자신을 정립하는 

것 즉, 진실된 자신의 모습이라는 의미다[Hyeon, 

2007; Ferrara, 1998]. 이러한 어원과 유사하게 

Taylor[2001]는 진정성을 ‘자기 진실성’이라고 정의하

다. 그는 자기 진실성을 사회 으로 올바르고 바람직한 

삶을 살아가기 해 이를 규정하는 가치 체계 혹은 도덕  

이상을 실 하기 해 자신의 참된 자아를 실 하는 것으

로 정의하 다. 이러한 측면에서 진정성은 조작되거나 

변형되지 않은 본연의 모습(originality), 본질 으로 

진실된 모습, 사실에 근거한 것 등을 의미하게 된다. 

이러한 진정성은 서비스 역에서도 요하게 연구

되고 있다. 이 역에서 학자들이 진정성에 심 두는 

이유는 서비스 제공자와 서비스를 받는 고객 양측이 

모두 서로의 진정성을 느낄 수 있다는 , 고객들이 느

끼는 서비스에 한 진정성이 곧 서비스의 품질을 결

정지을 수 있다는 에서 찾아볼 수 있다[Kim, 

2009]. 즉, 서비스를 제공하는 기 이나 기업의 

에서 단순히 노동의 수행으로 서비스 이익을 창출하는 

것이 아니라 서비스 제공자(직원)의 진정성이 담긴 행

와 태도가 장기 인 에서 이익을 창출하는 데 

더 효과 이라는 것이다. 

실제로 Kwon and Park[2011]의 연구에 따르
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면, 서비스직 종사원들의 감정노동이 표면 인 행 일 

경우는 감정부조화를 높이고 직무태도에 악 향을 미

치지만, 진정성이 담긴 내면  행 일 경우에는 반

의 효과가 있는 것으로 확인되었다. 이는 직원들의 서

비스 진정성이 결국 직원 뿐만 아니라 기업이나 기

의 업무 효율성에도 향을 미칠 수 있다는 사실을 과

학 으로 지지하는 것이다. Lee and Park[2021]은 

미용 교육 서비스 역에서 강사의 진정성 요인인 

통성, 독창성, 일 성이 팬쉽에 정 인 향을 미치

는 것을 확인하 다. 한 호텔 종사원들을 상으로 

연구한 Park and Lee[2016]는 서비스의 특성에 따

라 소비자들이 지각하는 서비스 진정성이 달라지고 나

아가 서비스의 품질 한 다르게 지각할 수 있다는 사

실을 발견하 다. 여러 분야에서 수행된 선행연구들은 

서비스 제공자의 진정성이 장기 인 에서 서비스 

자체에 한 품질이나 혜택을 높이는 데 요한 역할

을 한다는 것을 시사한다. 

2.3 메타버스 교육과 서비스 진정성

메타버스라는 세계는 실존하는 세계와 달리 매우 독특

한 환경  특성을 가지고 있다. 컨  메타버스는 몰입

감, 삶의 공유, 실성, 그리고 강화된 상호작용 등과 

같은 특성들로 설명된다[Song and Chung, 2021]. 

이외에도 학자들은 메타버스 환경의 특징으로 연속성, 

실재감, 상호운 성, 가상세계, 거울세계 등의 개념을 

가지고 있다고 주장하 다. 이러한 특성을 바탕으로 메타

버스는 교육  목 을 달성하기 한 수단으로도 활발하

게 사용되고 있다. 그 이유는 메타버스 교육을 통해 소속

감과 같은 친 감을 형성할 수 있고 주제와 주체에 한 

열린 공간이며, 참여와 상호작용, 그리고 효과 인 동기

유발이 가능하기 때문이다[Hong, 2021]. 무엇보다 메

타버스는 실제와 같은 효과를 가지면서도 시간과 공간의 

제약을 받지 않기 때문에 교육 수단으로 가치가 있다. 실질

으로 메타버스를 교육  수단으로 활용한 연구들은 다양하

게 제시되고 있다. 가령, Jeon et al.[2022]은 등학교 

6학년 150명을 상으로 메타버스에 기반한 융합교육 로

그램을 용하 다. 여기서 융합교육은 과학(science), 

기술(technology), 공학(engineering), 술(art), 

그리고 수학(math)이 복합 으로 구성된 STEAM 

로그램이다. 연구 결과 학생들의 흥미, 소통, 자아개념, 

자아효능감, 진로선택 등의 요인에서 유의미한 변화가 

나타났다. 한 학습에 한 만족도 부분에서도 반 으

로 정 인 변화가 나타났다. Cheong and Lee 

[2022]는 등학교 6학년 학생을 상으로 메타버스 

기반 수학학습게임 수업을 통한 연구에서 학생들의 흥미

와 몰입도 차원에서 정 인 효과가 있음을 밝혔다. 

이러한 연구들은 메타버스가 교육  수단으로도 충분한 

가치가 있음을 시사한다.

서비스 진정성에 한 여러 선행연구[Shim and Im, 

2019; Baek, 2013; Choi and Lee, 2013]를 토 로 

메타버스 교육에서의 서비스 진정성 개념은 크게 다섯 

가지 특성으로 정의될 수 있다. 첫째, 진실성(integrity)

은 메타버스 환경 내에서도 실 세계 못지않는 교육에 

한 확고한 믿음  마음가짐을 의미한다. 즉, 교육자로

서 그리고 교육이라는 목표를 달성하기 해 가져야 하는 

순수한 마음가짐의 방향과 의도를 말한다. 둘째, 공감성

(empathy)은 학습자들의 요구와 기 를 충분히 만족

시킬 수 있고 공감을 불러일으킬 수 있는 메타버스 교육 

콘텐츠를 구성하는 것을 의미한다. 메타버스 내에서는 

이러한 콘텐츠의 충실도가 교육의 질  수 을 가늠한다. 

셋째, 상호작용성(interactivity)은 메타버스 환경 내

에서 교육자와 학습자가 상호작용함으로써 신뢰하고 친

감을 쌓는 것을 말한다. 넷째, 실재감(presence)은 

메타버스의 환경  특성에서 나오는 실재감과 몰입감이 

포함되어 실제 환경을 느끼는 것을 의미한다. 즉, 서비스 

진정성 차원에서도 메타버스는 콘텐츠뿐만 아니라 학습

자에게도 실제와 유사한 경험을 제공할 수 있어야 한다. 

다섯째, 독특성(uniqueness)은 메타버스 내에서만 경

험할 수 있는 독특하고 흥미로운 서비스를 말한다. 이러한 

독특하고 흥미로운 교육 콘텐츠와 경험은 학습자들의 

동기를 자극하고 만족감을 높일 수 있을 것이다. 

2.4 서비스 가치와 서비스 만족

일반 으로 가치라는 용어는 실체가 있는 어떤 물건이

나 사물뿐만 아니라 실체가 없는 사상, 일 등 반 인 

요인들의 요성을 따지는 데 작용하는 단의 기 을 

의미한다[Heo et al., 2008]. 특히 어떤 일을 할 때 

가치를 따지는 것은 행동이나 단을 이끄는 데 매우 

요한 신념으로 작용할 수 있다. 가치 단에 근거한 

신념은 개인뿐만 아니라 집단이 공통 으로 추구하는 
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이데올로기를 형성할 수 있고 이는 다시 개인행동에 한 

방향성뿐만 아니라 동기  수  한 결정짓는다. Berry 

and Yadav[1996]는  사회에서 사람들의 소비행

에 한 확실한 동기는 가치라고 주장한 바 있다. 그만

큼 오늘날 모든 분야에서 서비스 가치는 소비와 한 

련이 있고 나아가 기업 간의 경쟁을 통한 인류 사회의 

발 이라는 거시 인 목표와도 연결된다. 

서비스 가치는 교육 분야에도 고스란히 용된다. 

표 인 가 학 교육의 서비스라고 볼 수 있다. 학생

들은 학에 등록 을 지불하고 교육을 받는다. 이는 

학생이 학의 교육이라는 서비스를 받기 해 지불한 

비용이다. 이때 소비자 즉, 학생들은 학의 편의시설

부터 교육의 다양성, 문성 등과 같은 품질을 따지게 

되고 이를 비용에 입하여 가치를 매긴다. 만약 학생들

이 지불한 등록 만큼 그에 상응하는 품질이 나타나지 

않으면 이들은 학의 교육 서비스 가치를 매우 낮게 

평가할 것이다. 따라서 모든 서비스 가치는 비용과 이익간

의 함수 계로 설명될 수 있다. 

서비스 가치는 다양한 특성을 가지고 있으나 표 으

로 다음과 같은 네 가지 특성을 가지고 있다[Kim, 2004; 

Parasuraman et al., 1994]. 첫 번째 특성은 복잡성

(complexity)이다. 서비스 이용자들은 해당 서비스를 

경험할 때 다양한 속성에 해 언 하고 평가하게 된다. 

두 번째는 평가 하다. 서비스 사용자들은 제공된 서비스

가 자신이 기 했던 수 에 도달하지 못했을 경우 평가

하한다. 세 번째 특성은 동태성(dynamic)이다. 서비스

의 가치는 원히 불변하는 것이 아니라 매우 높은 가변성

을 지닌다. 즉, 소비자의 상황, 서비스 제공자의 상황, 

시 의 흐름, 환경의 변화 등 수많은 요인에 의해 그 

가치가 변화한다. 마지막 특성은 상 성이다. 동일한 서

비스를 제공하더라도 어떤 소비자는 가치를 높게 평가할 

수도 있고 어떤 소비자는 가치를 낮게 평가할 수 있다. 

서비스 가치에 해서는 다양한 연구가 수행된 바 

있다. 를 들어, 의료 서비스 분야의 몇 가지 연구

[Park and Hwang, 2007; Yun and Kwon, 

2010]는 서비스 가치가 고객의 만족을 높이는 직

인 향 요인이라는 사실을 밝힌 바 있다. 한편, 스포

츠 분야에서도 유사한 연구 결과들이 보고된 바 있다. 

Park[2006]은 피트니스 클럽 이용자들이 지각하는 

서비스 품질, 서비스 가치, 만족감 그리고 충성도의 인

과 계를 규명한 결과 서비스 품질은 서비스 가치를 

높이는 데 유의한 향을 미치는 것으로 나타났고 서

비스 가치가 향상되면 고객만족도 한 향상되는 것으

로 확인되었다. 나아가 서비스 가치는 고객만족 뿐만 

아니라 회원들의 충성도에도 향을 미치는 것으로 확

인되었다. 학교육과 련된 연구[Kang and 

Park, 2011]에서는 기 의 교육 서비스 품질이 학생

들의 서비스 가치에 정의 향을 미쳤고 서비스 가치

는 학생들의 만족에 향을 미친다는 사실을 규명하

다. 이 밖에도 교육 분야에서 서비스 가치의 역할을 규

명한 다양한 연구들[Park, 2017; You, 2017]은 서

비스 가치가 서비스 품질 혹은 참여자들의 만족감과 

한 련이 있음을 시사하고 있다. 

개인이 경험한 서비스의 반 이고 주 인 해석 

 평가를 가리켜 ‘고객 만족(customer satisfac-

tion)’이라고 정의하며[Jayanti and Jackson, 

1991], 만족이란 개인  경험으로서 개인이 기 하는 

수 에 따라 다양한 방향으로 해석되는 특성을 가지는 

개념이다. 기 가치 이론[Eccles and Wigfield, 

2002]에 따르면, 개인의 만족감은 개인이 어떤 일에 

해 가지고 있는 기 감과 그 개인이 실제로 받게 되

는 보상 사이의 일치 정도로 표 될 수 있다. 즉, 기

한 만큼의 보상이 주어지면 만족감이 향상되고 그 지 

못하면 만족감이 감소한다는 것이다. 이러한 평가는 

지극히 주 인 평가에 해당한다. 

서비스 만족의 개념은 서비스 이용자들이 경험한 것

에 한 결과 인 차원에서의 정의와 평가 심 인 차원

에서의 정의로 구분할 수 있다. 첫째, 결과 인 차원에서 

서비스 만족의 개념은 서비스를 이용한 소비자의 에

서 비용( : 돈, 시간 등)에 비해 한 서비스를 받았

다고 평가하거나 그 지 못했다고 평가하는 인지 ․정

서 인 상태를 말한다[Howard and Sheth, 1969]. 

둘째, 평가 심 인 차원에서 서비스 만족은 만족감을 

형성하는 과정에 을 두고 기 -일치라는 개념  틀

에 기반한다. 이는 앞서 언 한 기 가치 이론으로 설명

된다. 즉, 서비스 이용자가 사 에 기 했던 것과 실제 

경험과의 괴리가 다고 평가할수록 만족은 높아지지

만, 반 일 경우는 만족감이 낮아질 수 있다. 이와 유사

하게 Park and Cho[1999]는 서비스 만족을 세 가지

의 특성으로 정의한 바 있다. 첫째, ‘인지  상태’로 보는 

에서는 서비스 이용자가 서비스 이용 후 느끼는 

함 혹은 부 함에 한 인지  평가를 말한다. 둘째, 
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‘인지  평가’의 에서는 기 에 한 일치와 불일치

의 기 으로 인지과정에 한 평가를 말한다. 셋째, ‘정

서  반응’으로 보는 에서는 서비스 이용 후 반

인 인지  평가 이후 나타나는 정서의 변화  상태를 

포함하는 개념이다. 이러한 구분은 크게 인지 인 평가

와 정서 인 평가라는 두 가지 축을 심으로 한다. 

서비스 만족에 한 여러 선행연구를 살펴보면 서비스 

만족을 진하는 선행변인들과 요소들을 악할 수 있다. 

를 들어, Kim and Jeong[2017]의 연구에서는 학

생들의 서비스 만족에 향을 미치는 요인으로 학생활, 

동아리, 인간 계 등이 도출되었다. 이들의 연구 결과는 

학생들이 지각하는 서비스 만족을 높이기 해 학생

활의 다양한 품질 요인 에서 어떠한 요인들이 요한지

를 제안하 다는 것에 의미가 있다. Jung and 

Kim[2014]은 항공 교육에 한 서비스와 학생들의 서

비스 만족  교육성과의 계를 알아본 결과, 항공 교육 

서비스  교수서비스, 교육 서비스, 복지서비스, 그리고 

행정서비스는 모두 교육 만족에 정 인 향을 주는 

것으로 확인되었다. 무엇보다 서비스 만족은 궁극 으로 

교육성과에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

Kim[2007]의 연구는 온라인 교육 서비스 환경을 심

으로 수행되었다는 에서 메타버스 환경을 기반으로 

하는 본 연구와 흡사하다. 그는 온라인 교육 시스템 품질

과 정보 품질 요인들이 각각 서비스 품질을 부분 으로 

측하 고, 나아가 서비스 품질 요인인 확신성, 공감성, 

반응성은 서비스 만족에 직 인 향을 주는 것을 확인

했다. 이러한 연구는 결국 온라인 랫폼 상황에서도 

서비스의 품질이 서비스에 한 만족감과 직결된다는 

것을 시사한다. 

3. 가설  연구모형

3.1 가설 설정을 한 이론  근거

메타버스는 최근 연구자들의 뜨거운 심을 받는 주제

지만, 메타버스 교육 서비스에 한 연구는 아직까지 

부족한 실정이다. 그러나 이와 유사한 연구 주제들을 

살펴보면 메타버스 교육 서비스 진정성과 서비스 가치 

간의 계를 유추할 수 있다. Yand et al.[2022]은 

자제품 사용 소비자 352명을 상으로 진정성과 서비

스 가치, 고객들의 신뢰와 만족 그리고 고객시민행동의 

계를 규명하 다. 그 결과 소비자들이 지각하는 서비스 

진정성은 서비스 가치와 정 인 계가 있는 것으로 

나타났다. Bang[2020]은 제품 A/S를 경험한 일반 성

인 352명을 상으로 연구를 수행하 다. 그 결과 서비스

에 한 진정성은 서비스 가치뿐만 아니라 고객 신뢰와 

고객 만족에까지 정의 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 고객들이 서비스 종사자들의 진정성을 더 느낄수록 

서비스의 가치를 더 정 으로 인식한다는 것을 의미한

다. 이러한 연구 결과들에 기반해 봤을 때, 서비스에 한 

진정성은 서비스 가치와 한 련이 있음을 알 수 

있다. 이는 메타버스 교육 서비스 진정성과 서비스 가치의 

계에서도 유사한 결과가 도출될 것이라는 가정을 가능

하게 한다. 

서비스 진정성이 서비스 만족과도 한 련이 있

을 수 있다는 가정 한 몇 가지 선행연구를 기반으로 

살펴볼 수 있다. 앞서 언 하 던 A/S 서비스 경험 이용

자들을 상으로 한 Bang[2020]의 연구에서는 서비스 

진정성이 고객들의 서비스 만족에 향을 미치는 것으로 

나타났다. 한 Hoe and Son[2020]의 연구는 스포츠 

센터 지도자의 서비스 진정성과 센터 이용자들의 만족감

의 계를 설명한다. 그들의 연구에 따르면 스포츠 센터 

이용자들이 지각한 지도자의 서비스 진정성은 그들의 

만족감 뿐만 아니라 고객 신뢰에도 정 으로 작용하는 

것으로 나타났다. 이 밖에도 서비스에 한 진정성이 

고객이나 이용자들의 서비스 만족에 향을 미친다는 

결과는, 융투자회사 배경으로 수행된 Yun and 

Park[2016]의 연구, 일반 소비자들을 상으로 한 

Lee et al.[2015]의 연구, 뷰티 서비스 이용자들을 

상으로 한 Lee[2017]의 연구, 치과 서비스 배경으로 

수행된 Yang and Kim[2018]의 연구 등 다양한 분야

와 학문에서 지지하고 있다. 따라서 메타버스 교육 서비

스 환경에서의 진정성과 서비스 만족의 계 역시 정

인 련이 있을 것으로 유추할 수 있다. 

이상에서 살펴본 변인 간의 계를 토 로 연구의 

가설을 설정하면 다음과 같다. 한 이러한 가설을 바

탕으로 연구의 모형을 구성하 다.  

가설 1-1: 진실성은 서비스 가치에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 1-2: 진실성은 서비스 만족에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 
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Factor Measurement Reference

Integrity

Metaverse education service seeks true value.
Choi and Lee[2013], 

Baek[2013],
Shim and Im[2019] 

Metaverse education services are based on a sincere mind.

Metaverse education services are provided with a sincere mind for education.

Metaverse education services are trustworthy.

Empathy

Metaverse education service is a service that tries to understand me well.
Choi and Lee[2013], 

Baek[2013]
Shim and Im[2019] 

The metaverse education service is well aware of what I want.

Metaverse education service is a way to understand my feelings well.

Metaverse education service is a way that reflects the needs of trainees well.

Interactivity

Metaverse education service enables active communication.
Kim and An[2018], 

Hoffman and 
Novak[1996], 

Moon and Lee[2008]

Metaverse education service provides two-way communication.

Metaverse education service allows you to receive appropriate feedback.

Metaverse education service allows for various collaborations between 
participants.

Presence

I feel close to other participants in the Metaverse education service.
Moon and Lee[2008],
Choi and Lee[2013], 

Baek[2013],
Shim and Im[2019] 

Humanity is felt in the Metaverse education service.

In the metaverse education service, you can feel a real sense of reality.

Metaverse education services are similar experiences to real-world education.

Uniqueness

Metaverse education service is an interesting education method. Moon and Lee[2008],
Choi and Lee[2013], 
Baek[2013], Im[2021]

Metaverse education service is a unique education method.

The education attempted in Metaverse is a method that stimulates interest.

Service 
Value

Metaverse education service provides good benefits. Park and Hwang[2007],
Kang and Cho[2005],

Sheth el al.[1991]The Metaverse education service is worth using.

Service 
Satisfaction

Metaverse education service satisfies what I want.

Park and Hwang[2007]It is a good thing that you use the Metaverse education service.

I am overall satisfied with the Metaverse education service.

<Table 1> Composition of Measurement

가설 2-1: 공감성은 서비스 가치에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 2-2: 공감성은 서비스 만족에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 3-1: 상호작용성은 서비스 가치에 통계 으로 

유의한 향을 미칠 것이다. 

가설 3-2: 상호작용성은 서비스 만족에 통계 으로 

유의한 향을 미칠 것이다. 

가설 4-1: 실재감은 서비스 가치에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 4-2: 실재감은 서비스 만족에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 5-1: 독특성은 서비스 가치에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

가설 5-2: 독특성은 서비스 만족에 통계 으로 유

의한 향을 미칠 것이다. 

3.2 측정도구

이 연구는 선행연구를 고찰하여 자료수집을 한 

측정도구를 마련하 다. 측정변인은 크게 세 가지

다. 첫째, 메타버스 교육 서비스 진정성은 진실성 4문

항, 공감성 4문항, 상호작용성 4문항, 실재감 4문항, 

그리고 독특성 3문항으로 총 5요인 19문항으로 구성

하 다. 응답은 5  Likert 척도(1 =  아니

다~5 =매우 그 다)로 설정하 다. 둘째, 서비스 

가치는 단일요인 3문항으로 구성하 고 마찬가지로 5

 Likert 척도(1 =  아니다~5 =매우 그

다)로 설정하 다. 셋째, 서비스 만족 역시 단일요인 

3문항으로 구성하 고 5  Likert 척도(1 =  

아니다~5 =매우 그 다)로 설정하 다. 연구에서 

사용된 설문지의 출처와 문항에 한 정보는 아래 

<Table 1>과 같다. 
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4. 실증 연구

4.1 표본의 특성

분석에 참여한 샘 은 총 320명 이었다. 이  남자

와 여자는 각각 160명씩으로 50%의 비 을 차지하

다. 만 40세~49세 집단이 88명(27.5%)로 가장 많

았고 그 다음으로는 만 30~39세 집단이 86명

(26.9%), 만 50세 이상 집단이 78명(24.4%), 그리

고 만 20~29세 집단이 65명(21.3%)의 순으로 나타

났다. 부분에 해당하는 63.8%의 표본은 직장인인 

것으로 확인되었다. 그 외 나머지는 주부, 자 업자, 

학생, 공무원 등을 직업으로 삼고 있었다. 이들이 가장 

보편 으로 사용하고 있는 메타버스 랫폼으로는 제

페토(n=99, 30.9%) 고 마인크래 트 한 많은 

비 (n=97, 30.3%)을 차지했다. 그 외에도 로블록

스, 게더타운, 페이스북 호라이즌, 이 랜드, 포트나

이트 등을 이용하고 있었다. 이외 인구통계학  특성

에 한 설명은 아래 <Table 2>에 나타나 있다. 

Category Frequency %

Gender
Male 160 50.0

Female 160 50.0

Age

20~29 68 21.3

30~39 86 26.9

40~49 88 27.5

over 50 78 24.4

Profession

Student 24 7.5

Office worker 204 63.8

Housewife 34 10.6

Entrepreneur 31 9.7

Public official 9 2.8

Etc. 18 5.6

Metaverse 

platform

Roblox 50 15.6

Zepeto 99 30.9

Gathertown 13 4.1

Minecraft 97 30.3

Facebook Horizon 25 7.8

Ifland 24 7.5

Fortnite 12 3.8

Sum 320 100

<Table 2> Demographic Characteristics of the Sample

4.2 측정도구에 한 신뢰성  타당성 검증

측정항목에 한 신뢰성과 타당성을 확보하기 해 

탐색  요인분석(exploratory factor analysis)과 

Cronbach’s a를 이용한 신뢰도 분석을 실시하 다. 

먼  독립변수군인 메타버스 교육 서비스 진정성에 

한 타당도  신뢰도 분석 결과는 아래 <Table 3>에 

나타나 있다. 표에서 보듯이, 탐색  요인분석 결과는 

총 5개의 요인으로 진실성, 공감성, 상호작용성, 실재

감, 그리고 독특성을 보여 다. 요인분석의 설명된 분

산은 80.34%인 것으로 확인되었다. 한 요인별 신

뢰도 계수를 살펴보면, 진실성은 .927, 공감성은 

.936, 상호작용성은 .865, 실재감은 .827, 그리고 독

특성은 .875인 것으로 확인되었다. 따라서 메타버스 

교육 서비스 진정성의 타당도와 신뢰도는 확보되었다. 

연구 모형의 종속변수군인 서비스 가치와 서비스 

만족에 한 탐색  요인분석  신뢰도 분석 결과는 

아래 <Table 4>와 같다. 표에서 보듯이, 탐색  요인

분석 결과는 총 2개의 요인으로 서비스 가치와 서비스 

만족을 보여 다. 요인분석의 설명된 분산은 85.42%

인 것으로 확인되었다. 한 요인별 신뢰도 계수를 살

펴보면, 서비스 가치는 .875 그리고 서비스 만족은 

.936인 것으로 나타났다. 서비스 가치와 서비스 만족

의 타당도와 신뢰도는 확보되었다.

더불어 Anderson and Gerbing(1988)의 연구에 

기 하여, 본 연구의 실증모형에 포함된 5개의 구성개념

에 해 다항목척도(multi-item scale)의 신뢰성과 

타당성을 평가하기 하여 확인  요인분석(confirma-

tory factor analysis)을 실시하 다. 확인  요인분

석 결과 모델 합도 지수는 x
2=282.77(df=125, 

p<.001), GFI=.912, CFI=.967, TLI=.959, 

RMSEA = .063으로 나타났다. ‘매우 좋은 모형 합도’

의 기 (GFI, CFI, TLI=.9 이상, RMSEA=.08 

이하)을 따져보았을 때,  모형 합도의 수치는 충분히 

수용할 수 있는 수 으로 제시되었다. 

독립변수에 한 별 타당성을 확보하기 해 구

성 개념들 간의 상 계를 분석하 다. 그 결과는 아

래 <Table 5>에 나타나 있다. 

별 타당성의 경우 계수의 신뢰구간에 1.0이 포

함되지 않을 경우 타당성이 있는 것으로 이해할 수 있

다[Anderson and Gerbing, 1988]. 표의 결과에

서 보는 바와 같이 모든  계수의 신뢰구간에는 1.0

이 포함되지 않으므로, 구성개념들 간에는 별 타당

성이 있는 것으로 해석할 수 있다. 
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Measurement

Com-

muna-

lity

Factors

Alpha

Explained

% 

Variance 
Integrity Empathy

Interac-

tivity
Presence

Uni-

queness

Pursuit of true value .843 .772 .313 .286 .184 .185

.927

80.34

Based on a sincere heart .853 .792 .311 .228 .199 .195

With a pure heart for education. .859 .807 .303 .236 .182 .164

Trustworthy .740 .664 .352 .296 .219 .198

Service that tries to understand me well .831 .362 .722 .334 .193 .173

.936

 Knows exactly what I want. .878 .319 .800 .283 .175 .160

Proper way to understand my feelings .837 .386 .748 .289 .118 .175

Method that well reflects the needs of 

trainees
.814 .361 .689 .308 .292 .171

Active communication is possible .790 .152 .089 .225 .291 .789

.865Interactive communication provided .828 .162 .124 .184 .227 .837

Provide adequate feedback .772 .227 .296 .229 .211 .732

Intimacy with other participants .695 .216 .122 .669 .253 .348

.827
Sense of humanity .744 .232 .299 .751 .040 .186

Feel the same realism as the real thing .778 .208 .355 .747 .165 .152

Similar to educational services in reality .762 .294 .249 .752 .130 .176

Interesting teaching method .829 .179 .147 .137 .837 .235

.875Unique teaching method .861 .193 .092 .084 .873 .217

Methods to stimulate interest .749 .163 .304 .213 .719 .260

<Table 3> Validity and Reliability Analysis of Independent Variables

Measurement
Comm

unality

Factor

Alpha
Explained

% Variance 
Service 

Value

Service 

Satisfaction

Providing good benefits. .856 .339 .861

.875

85.42

Service is worth using .824 .435 .797

Meets what I want .830 .508 .757

Provides sufficient experience for the time I spend .849 .830 .400

.936It’s a good thing to use .892 .857 .398

Overall satisfaction .873 .824 .441

<Table 4> Validity and Reliability Analysis of Dependent Variables

Factor Integrity Empathy Interactivity Presence Uniqueness

Integrity 1 　 　 　 　

Empathy
0.520

(0.132)
1 　 　 　

Interactivity
0.380

(0.130)

0.319

(0.119)
1 　 　

Presence
0.398

(0.141)

0.459

(0.138)

0.424

(0.143)
1 　

Uniqueness
0.423

(0.169)

0.626

(0.181)

0.341

(0.165)

0.510

(0.207)
1

Numbers in parentheses indicate S.E.

<Table 5>  Matrix of Independent Variable 
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수렴타당성(convergent validity)을 확보하기 

해서는 재량에 한 t값의 유의성을 살펴보고 평

균추출분산(AVE)에 한 검토를 통해 평가할 수 있

다[Fornelland and Larcker, 1981]. 한 집

타당성은 복합신뢰도(C.R.) 값을 산출하여 모든 구성

개념의 값이 0.7이상일 때 타당성이 있는 것으로 평가

할 수 있다. 분석 결과 재량에 한 t값은 모두 통계

으로 유의한 것으로 나타나고 있으며(p<.001), 

<Table 6>과 같이 AVE 값도 모두 0.5 이상으로 만

족스러운 수 으로 나타났다.

Factor Lambda
Item 

reliability
C.R. AVE

Integrity

0.89 0.792 

 0.928  0.762 
0.90 0.810 

0.88 0.774 

0.82 0.672 

Empathy

0.9 0.810 

0.937 0.788 
0.90 0.810 

0.88 0.774 

0.87 0.757 

Interactivity

0.82 0.672 

0.863 0.678 0.83 0.689 

0.82 0.672 

Presence

0.72 0.518 

 0.874 0.634 
0.79 0.624 

0.84 0.706 

0.83 0.689 

Uniqueness

0.87 0.757 

 0.878 0.707 0.86 0.740 

0.79 0.624 

<Table 6> Convergent Validity Test

5. 연구 가설의 검증

연구 가설 검증을 해서 공변량구조모형을 활용하여 

분석을 진행하 다. 가설 경로에 한 인과 계를 경로

계수를 통해 검증하게 되는데 이를 해서 먼  체 

모형의 합도에 한 평가가 이루어져야 한다. 공변량

구조모형의 분석결과를 확인하기 해서는 반  합

도를 평가하기 에 음오차 변량(negative error 

variance)은 없는지, 상 계 계수가 1보다 큰 경우

가 없는지, 혹은 상 계가 1에 가까운 변수들은 없는

지, 요인 재값이 무 크거나 작은 것이 있는지, 표

오차(standard error)에 지나치게 큰 값이 있는지 확

인을 해야 한다. 본 모델에서는 이와 같은 이상치들이 

발견되지 않아 반  합도 검증을 한 기 인 조

건에 충족되었다고 볼 수 있다. 

본 연구모델은 모형의 반  합도 기 을 기 부합

치(GFI; goodness-of-fit index), 조정 부합치

(AGFI; adjusted goodness-of-fit index), 원소간 

평균차이(RMR; root mean square residuals), 

결정계수(coefficients of determination), 증분지

수(incremental fit index) 등에서 반 으로 만족

할만한 결과를 얻을 수 있었다. 해당 결과에 한 상세 

내용은 다음과 같다. 연구모델의 세부 합도 지수는 

<Figure 1>과 같이 GFI=0.930, AGFI=0.902, 

CFI=0.945, NNFI=0.940, SRMR=0.060, 

RMSEA=0.074 등의 만족할 만한 수 의 결과를 얻을 

수 있었다. 

<Figure 1> Verification of Research Model Through Structural 

Equation Model

세부 가설에 한 검증 결과 총 10개의 가설은 모두 

채택되었다. 첫째, 메타버스 교육 서비스 진정성의 하

요인  진실성은 서비스 가치와 서비스 만족에 

정 인 향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 

메타버스 교육 서비스 진정성의 하 요인  공감성은 

서비스 가치와 서비스 만족에 정 인 향을 미치는 

것으로 해석할 수 있다. 셋째, 메타버스 교육 서비스 

진정성의 하 요인  상호작용성은 서비스 가치와 서
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비스 만족에 정 인 향을 미치는 것으로 해석할 

수 있다. 넷째, 메타버스 교육 서비스 진정성의 하 요

인  실재감은 서비스 가치와 서비스 만족에 정

인 향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 다섯째, 메

타버스 교육 서비스 진정성의 하 요인  독특성은 

서비스 가치와 서비스 만족에 정 인 향을 미치는 

것으로 해석할 수 있다. 

6. 결론  시사

본 연구는 메타버스 교육 서비스에서 서비스 진정

성 구성요소를 정의하고 진정성 구성요소가 각각 서비

스 가치와 서비스 만족도에 미치는 향을 악하는데 

목 이 있다. 이를 해서 기존 선행연구 고찰을 통해

서 메타버스 교육 서비스의 진정성 구성요소를 진실

성, 공감성, 상호작용성, 실재감, 독특성으로 정의하

고 각 요인이 해당 교육 서비스의 가치와 서비스 만족

도에 미치는 향력을 확인하 다. 본 연구의 결과는 

다음과 같이 요약될 수 있다. 첫째, 메타버스 교육 서

비스가 교육에 한 진실된 마음을 가지고 교육이 추

구하는 본질 인 가치를 달성하기 한 순수한 마음가

짐과 의도를 가질 때 소비자는 해당 교육 서비스가 진

정성이 있다고 평가하며 이러한 인식은 해당 서비스의 

가치와 만족도에 정 인 향을 미친다. 둘째, 메타

버스 교육 서비스는 학습자들의 요구와 기 를 헤아려 

그들의 공감을 불러일으킬 수 있는 콘텐츠를 제공될 

때 해당 교육 서비스의 가치와 만족도에 해 정

으로 평가한다. 셋째, 메타버스 환경 내에서 교육자와 

학습자가 활발한 상호작용을 통해 친 하고 활발한 소

통이 일어날수록 해당 교육 서비스에 해서 소비자는 

가치 있다고 느끼고 더 만족한다는 것을 확인하 다. 

넷째, 메타버스 교육 서비스가 장에 함께한다는 실

재감(presence)이나 몰입감을 가질 때 소비자는 메

타버스 교육 서비스를 진정성 있는 교육 활동으로 지

각하게 하고 해당 교육 서비스의 가치와 만족도를 

정 으로 평가한다. 다섯째, 메타버스 교육 서비스는 

독특하고 흥미로운 방식으로 제공될 때, 학습자들의 

동기를 자극하고 만족감을 높일 수 있을 것이며 이러

한 방식의 교육 서비스를 가치있고 만족스럽다고 평가

한다. 

본 연구는 아직 기인 메타버스 교육 서비스의 서

비스 진정성에 해 고찰하 다는 에서 의의가 있

다. 이를 해 기존 연구를 참고하여 진정성 구성요소

를 도출하고 실증분석을 통해 도출된 구성요소들이 서

비스 가치와 서비스 만족도에 정의 향을 가지는 것

을 확인하 다. 

그리고 서비스 진정성 요소로서 기존 연구 결과인 

진실성과 공감성 이외에 이용자와 서비스 제공자의 신

뢰와 친 감을 강화할 수 있는 상호작용성, 가상공간

인 메타버스 내에서 이루어지는 서비스인 만큼 컨텐츠

와 참여자를 포함한 공간에서의 실생활과 동일감을 이

룰 수 있는 실재감, 새로운 서비스 내에서의 흥미를 유

발하고 몰입을 가져올 수 있는 컨텐츠와 교육방식의 

독특성의 5가지 구성요소를 확인하고 종속 변수인 서

비스 가치와 서비스 만족도에 높은 수 의 정의 향

을 주는 것을 확인하 다는 시사 을 다. 본 연구를 

통해서 메타버스 공간을 활용한 교육 서비스의 황 

 발  방향에 해서 확인하고 향후 메타버스 공간

을 활용한 진정성 있는 서비스 제안의 필요성에 해

서 제안하 다. 최근 코로나 팬데믹을 통해 비 면 교

육이 활성화되면서 교육기 에서는 좀 더 나은 교육 

서비스 제공을 해서 메타버스 공간을 활용한 교육 

서비스를 극 으로 개발하고 제공하려는 노력을 기

울이고 있다. 이러한 상황에서 교육수혜자 입장에서 

해당 교육 서비스의 진정성 지각이 해당 교육 서비스

에 한 태도에 향을 미치게 된다는 을 시사하고 

있다. 이러한 연구 결과를 토 로 교육기 에서는 메

타버스를 활용한 교육 서비스 제공과정에서 진정성 있

는 교육 서비스에 한 고려가 필요하다는 을 제안

하고 있다. 
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