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요    약

본 연구는 최근 다양한 분야에서 주목받고 있는 메타버스의 이용 행태를 실증 으로 분석하고자 

하 다. 메타버스에 한 기존 연구는 메타버스의 개념, 활용 방향, 발  망, 기술 인 측면에 집 되어 

왔다. 하지만 메타버스라는 랫폼 자체의 특성과 사용자 행태에 한 연구는 부족한 실정이다. 

메타버스가 새로운 콘텐츠로 발 함에 따라 사용자 행태와 콘텐츠 특성에 한 이해의 요도 한 

부각되고 있다. 본 연구에서는 메타버스 랫폼을 이용해 본 경험이 있는 성인 남녀 375명을 상으로 

설문조사를 실시하 다. 무응답을 제외한 350개의 표본을 바탕으로 메타버스 이용 행태가 랜드 

충성도  상품 구매 의도에 미치는 향을 분석하 다. 수집된 데이터는 SPSS 25.0과 SmartPLS 4.0을 

사용하여 정제하고 통계 으로 분석하 다. 분석 결과 몰입, 리만족, 아바타 동일시 등의 이용 행동 

요인이 랜드 충성도  랜드 상품 구매 의도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

연구 결과는 메타버스의 개념과 발  방향에 한 이해를 돕고, 랜드 마  략 수립  메타버스 

련 사용자 행동 연구 분야에 요한 기여를 할 것으로 기 된다.

키워드 : 메타버스, 사회 정체성 이론, 아바타 동일시, 몰입, 랜드 충성도

Ⅰ. 서  론1)

메타버스는 다양한 산업 분야에서 활용 가능한 

새로운 비즈니스 모델로 인식되고 있어 심이 증

†이 논문은 2022년 한민국 교육부와 한국연구재단의 

인문사회분야 견연구자지원사업의 지원을 받아 

수행된 연구임(NRF-2022S1A5A2A01044066).

가하고 있으며, 시장규모 한 2020년 4,787억 달

러에서 2024년 7,833억 달러로 크게 성장할 것으

로 상된다(Bloomberg, 2021). 메타버스는 확장

성이 높아 시공간의 제약을 벗어난 가상 세계를 

제공하는 특징을 가지고 있다. 이를 통해 메타버

스는 화상회의나 원격수업, 공연 등 다양한 분야

에서 활용되고 있다. 메타버스라는 용어는 1992년 
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닐 스티 슨의 소설 ‘스노우 크래시(Snow Crash)’

에서 처음으로 등장하 고 이후 2003년 린든랩

(Linden Lab)에서 발표한 ‘세컨드 라이 (Second 

Life)’라는 3D 기술 기반 게임 사용자들에게 환

받으면서 차 사람들에게 알려지게 되었다(오지

희, 2022). 기에는 메타버스가 단순히 실을 보

완하는 공간 정도에 그쳤다면 이제는 실을 체

할 수 있는 공간으로 발 하여 사회의 많은 부분

에서 활용되고 있다(권오 , 2012; 오지희, 2022).

마인크래 트, 로블록스, 동물의 숲, 게더타운, 

제페토 등은 메타버스를 구 한 표 인 랫폼 

 일부이다. 이  일부 랫폼에는 이미 명품을 

비롯한 다양한 랜드들이 진출한 상태이다. 를 

들어 구 는 로블록스에서 아바타 아이템으로 

‘디오니소스’ 백을 매하 으며 발 시아가 역

시 ‘포트나이트’에서 의류를 출시하 다. 나이키

는 디지털 운동화 기업을 인수하고 이를 통해 로

블록스에 진출하 다. 기업들은 메타버스 내에서 

아이템 개발, 쇼 이스, 패션쇼 등을 비롯하여 홍

보  쇼핑몰 오  이벤트, 공연 등을 진행하면서 

소비자들과 보다 가까운 계를 형성하여 랜드 

이미지를 강화시키고 있다. 최근에는 VR 콘텐츠 

제작 기업들이 새로운 수익 모델로 메타버스 내에

서 소비 가능한 콘텐츠를 만들어 홍보하고 매하

는 등 새로운 시장이 형성되고 있는 추세이다. 

메타버스가 재 다양한 산업 분야에서 새로운 

비즈니스 모델로 인식되고 있는 것은 5G 네트워

크, 가상 실(VR), 인공지능(AI) 등의 기술 발 과 

함께 언택트 시 가 왔기 때문이다. 이러한 기술

들은 메타버스가 실을 체할 수 있는 공간으로 

발 할 수 있도록 도와주고 있다. 따라서 산업

인 측면과 더불어 미디어 콘텐츠 분야 등에서 메

타버스에 한 다양한 연구의 필요성이 제기되고 

있다. 메타버스 시장은 수익 창출 면에서 비즈니

스 모델의 불확실성으로 인해 기업들이 어떻게 지

속 가능한 수익을 창출할 수 있는지에 한 명확

한 략이 부족하다. 한 기술  한계와 사용자 

경험의 제한으로 인해 실제로 고객들이 메타버스 

내에서 얼마나 많은 시간을 보내고, 어떤 활동을 

하는지에 한 이해가 필요하다. 따라서 기업들이 

 메타버스라는 랫폼을 새로운 수익을 창출

할 수 있는 시장으로 인식하고 근하고 있는 만

큼 메타버스 내 진출 랜드들과 사용자 간의 상

호작용을 최 한 유익하게 이끌어낼 수 있는 략

을 모색해야 한다.

메타버스에 한 기존 연구  일부는 소설에서 

처음 제시된 메타버스에 한 개념을 학술 으로 

재정립하 으며(송원철, 정동훈, 2021), 그 밖에도 

메타버스 기술의 소개, 용사례  마  용

에 한 망을 살펴본 연구들도 있다(Pietro and 

Cresci, 2021; Toraman, 2022; Xi and Hamari, 2021; 

Zhang et al., 2022; 박신 , 김하연, 2022). 하지만 

메타버스의 보편화 망에도 불구하고 랜드와 

사용자 간 상호작용을 다룬 연구는 제한 인 상황

이다. 메타버스는 기존 웹 환경과 다른 상호작용

이 가능한 공간으로 확장성, 경제  가치, 교환 가

능성 등의 명확한 차이 이 존재한다(박 희, 

2021). 황경호(2021)는 메타버스가 인간과 가상 세

계를 연결하는 기술의 집합체라고 소개하고 있다.

이러한 특성이 메타버스 내 랜드와 사용자 

간의 상호작용을 더욱 활발하게 하며 이는 곧 기존 

웹과 차별화된 경험으로 이어진다. 이 과정에서 

사용자의 몰입은 매우 요한 요소로 작용한다. 

사용자들이 메타버스 환경에 깊이 몰입할수록 

랜드와의 상호작용은 더욱 강화되며, 이는 랜드 

충성도와 해당 랜드와 연 된 아이템 구매 의도

에 정 인 향을 미칠 수 있다. 기에는 랜

드가 홍보와 마 에 주력했지만, 재는 경제

인 활동의 핵심이 되어가고 있다고 볼 수 있다. 

특히 메타버스 내 랜드는 메타버스에서 오 라

인 매장이나 온라인 상 과는 다른 새로운 방식으

로 고객과 직  상호작용하면서 랜드 경험을 제

공하는 장소로서의 역할을 한다. 나아가 사용자들

로 하여  랜드에 한 보다 생생한 체험을 제

공하여 제품에 한 신뢰도를 높일 수 있도록 도와

다. 이러한 은 메타버스 내 랜드에 심을 
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갖고 상품을 구매하는 고객들의 랜드 충성도와 

구매의도에 정 인 향을 미칠 수 있다. 이에 

본 연구에서는 메타버스 환경에서 사회정체성이

론을 활용하여 사용자의 몰입이 아바타 동일시, 

리만족 그리고 랜드 충성도와 아이템 구매 의

도에 어떤 향을 미치는지에 한 구조모형을 분

석함으로써, 메타버스의 개념과 발  방향에 한 

이해를 돕고, 랜드 마  략 수립  메타버

스 련 사용자 행동 연구 분야에 요한 공헌을 

할 것으로 상된다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 메타버스

메타버스는 가상을 의미하는 메타(Meta)와 세

계 을 의미하는 유니버스(Universe)라는 두 가지 

용어를 결합하여 만들어진 신조어로, 가상 세계와 

그 안에서의 다양한 경험과 상호작용을 의미한다

(황인호, 2022). 메타버스는 가상과 실을 결합한 

공간으로, 사용자들은 아바타를 통해 다양한 사회

 활동을 즐길 수 있다. 메타버스는 아직 통일된 

개념이 정의되지는 않았지만 최근에는 가상 세계

와 실을 결합하여 메타버스의 범 가 확장되고 

있다. 이러한 확장은 메타버스가 가상 세계와 실

이 극 으로 상호작용하는 공간이라는 개념을 

더욱 확장시키고 있다는 것을 의미한다(오지희, 

2021). ASF(Acceleration Studies Foundation)는 증강

실(Augmented Reality), 라이 로깅(life logging), 

거울 세계(Mirror Worlds), 가상 세계(Virtual 

Worlds)를 각각 실과 가상, 외부와 개인의 역

으로 구분하여 <그림 1>과 같은 기술 인 분류체

계를 제안하 다(ASF, 2007). 증강 실은 실 공

간에 가상의 물체를 겹쳐 보이게 하는 환경을 말한

다. 이를 통해 실 세계와 타지, 편의성을 모두 

합친 몰입 콘텐츠를 제공할 수 있다. 라이 로깅은 

방 한 실 세계의 경험과 정보를 언제든지 확인 

가능하며 타인과 공유가 가능하다. 이를 통해 일상

의 매 순간을 기록하고 정리하여 타인과 공유할 

수 있다. 거울 세계는 외부 정보를 가상공간에 통

합, 확장함으로써 활용성을 극 화시키는 것을 말

한다. 마지막으로 가상 세계는 다양한 개인들의 

활동이 가능한 실에 없는 새로운 가상공간을 제

공한다. 이는 온라인 게임부터 시작하여 생활형 

가상 세계에 이르기까지 3차원 컴퓨터 그래픽 환

경에서 구 되는 커뮤니티를 뜻한다. 증강 실, 라

이 로깅, 거울 세계, 그리고 가상 세계는 모두 메

타버스의 한 형태이며, 이러한 형태들은 메타버스

라는 하나의 개념으로 묶이며 사용자들에게 다양

한 가상공간과 경험을 제공하며 이를 통해 MZ세

는 창의 인 활동과 새로운 경험을 즐기고 아바

타를 통한 온라인 계를 형성한다. 이러한 메타버

스는 새로운 사회  경험과 가치를 창출하고 있다.

<그림 1> Metaverse Roadmap Overview 

(Smart et al., 2007)

이러한 이유로 메타버스를 이용하는 사용자 

에 한 연구가 많이 이루어지고 있다. 황인호

(2022)는 메타버스 사용자들의 지속  이용의도

가 해당 랫폼에 한 신뢰 수 과 한 련

이 있다고 보고하 다. 지속  이용의도가 확보된 

사용자들은 해당 랫폼에 한 이용 시간을 증가

하고자 하는 경향을 보인다고 밝혔다. 한 천선

미, 이형룡(2022)은 메타버스  콘텐츠 방문 시 

다양한 체험 요소가 방문자의 지각된 가치와 만족

에 미치는 향에 한 연구를 수행하 다. 연구 

결과 메타버스  콘텐츠 방문 시 체험 요소가 
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방문자의 지각된 가치와 만족에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉, 메타버스 내에서의 

사용자의 이용의도는 랫폼  서비스, 제품 사

용에 한 기본 인 동기를 반 한다. 이는 사용

자가 랫폼에 해 어떤 정 인 태도를 가지고 

있으며, 이를 지속 으로 사용할 의향이 있음을 

나타낸다. 그러나 이러한 이용의도만으로는 사용

자가 실제로 구매와 같은 구체 인 행동을 취할지 

측하기 어려운 문제가 있다. 이에 따라 메타버

스 내에서 랜드 아이템 구매의도에 한 분석이 

요한 이슈로 부각되고 있다. 메타버스 내에서 

랜드 아이템을 구매하고자 하는 사용자들은 해

당 랜드와 깊은 계를 형성하고자 하는 의지가 

있으며, 이는 메타버스에서 새로운 비즈니스 모델

을 창출하는 데에 큰 역할을 할 수 있다. 따라서 

메타버스 내 랜드 아이템 구매의도에 한 분석

이 요하다. 메타버스 내 랜드 아이템 구매의

도는 사용자들이 메타버스 내에서 극 으로 상

호작용하고 참여하며, 랜드와의 깊은 계를 형

성하고자 한다는 의지를 나타낸다. 기업들은 메타

버스에서 랜드 아이템을 매하거나 가상 행사

를 개최함으로써 실제 세계에서 경험할 수 있는 

장감과 상호작용을 제공할 수 있다. 이는 메타

버스를 활용한 새로운 비즈니스 모델로 평가되며 

다양한 산업 분야에서의 발  가능성을 높이는 

요한 요소가 된다. 

이러한 사용자 경험을 고려한 요인은 랜드 

아이템 구매와 랫폼의 지속  이용에 결정  동

기로써 작용할 수 있다. 본 연구에서는 메타버스에 

한 더 깊은 이해를 도모하기 해 사용자 경험 

요인과 랜드 아이템 구매의도의 상호 련성을 

조사하고자 한다. 이를 통해 메타버스가 지닌 다양

한 발  가능성을 알아보고 미래의 주요 산업으로 

자리 잡을 수 있는 가능성을 제시하고자 한다.

2.2 사회정체성이론

동일시(Identification)는 개인이 실제 는 가상 

인물의 이미지를 동경하고 내면 으로 공감함으

로써 해당 인물의 가치 , 태도, 행동 등을 자신과 

일치시키는 과정을 말한다(Fraser and Brown, 2002). 

한 내면의 경험을 다른 사람과 공유하는 과정

(Nordlund, 1978; Tsao, 1996)으로 정의되기도 하며, 

미디어 내 등장인물의 을 공유하고 등장인물

을 통해 그들이 겪는 일을 신 경험하는 것으로도 

설명된다(박응기, 2004). 따라서 동일시는 미디어

에 나타난 인물이나 상과 자신 사이에 일어나는 

감정  연결 과정으로, 미디어 소비자가 자신의 

경험과 미디어에서 제시되는 인물 혹은 상의 경

험을 일치시켜 이해하고 공감하는 것을 말한다

(Cohen, 2001). 사회정체성이론(Social Identity Theory)

은 동일시를 통해 사람들이 소속된 집단과의 유사

성을 인식하고 공유되는 상과 자신을 연결시키

며 상과의 공감을 통한 경험을 설명하는 이론이

다(Costarelli and Calla, 2005). 이는 인 계에 더

하여 온라인 커뮤니티나 게임과 같은 상황에서도 

아바타를 통해 자신을 간 으로 표 할 수 있는 

경우에도 용된다. 게임 캐릭터와의 동일시에 주

목한 선행연구에 따르면 특정 캐릭터를 선택하여 

게임을 즐기는 과정은 일시 으로 사용자의 자아

개념을 이 시키는 것으로 사용자와 캐릭터 사이

의 정서 인 애착을 뜻한다(Klimmt et al., 2009). 

가상환경에서 동일시와 련된 연구는 사회정체

성이론의 에서 다양하게 이루어지고 있다

(Mancini et al., 2019; So et al., 2017; 이은정, 지혜, 

2022; 이지 , 김한구, 2020; 천해 , 2018). 이 연구

들은 개 아바타나 게임 캐릭터와의 동일시에 

한 내용을 다루며 이를 토 로 동일시와 련된 

새로운 임워크를 제안하고 있다.

가상환경에서 사회정체성이론을 활용한 이  

연구들을 살펴보면 다음과 같다. 먼 , Kang et 

al.(2009)은 MMORPG 환경에서 길드에 주목하여 

길드 로우  게임 충성도에 미치는 향 요인

을 살펴보았다. 분석 결과 캐릭터 동일시, 길드 동

일시가 증가할수록 게임에 한 충성도가 증가함

을 실증 으로 검증하 다. Mancini et al.(2019)은 
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연구자 연구유형 표본 수 연구 내용

천해 (2018) 실증연구
성인 남녀

186명

융기  내에서 고객이 지각하는 가치( 계  감성  가치, 경제

 기능  가치)가 랜드 동일시, 신뢰, 만족, 몰입, 충성도에 

향을 미치는 것을 확인함.

이은정, 지혜(2022) 실증연구
성인 남녀

150명

패션 랜드 메타버스 가상 실 매장 내에서의 체험 특성이 지각

된 아바타 동일시성에 유의한 향을 미치는 것을 확인함.

이지 , 김한구(2020) 실증연구
성인 남녀 

272명

MMORPG 상황에서 자기결정성과 소속감이 캐릭터 동일시에 정

의 향을 미치는 것을 확인함.

Mancini et al.(2019) 실증연구
성인 남녀

770명

MMORPG 상황에서 동일시의 수 과 아바타의 형태에 따라서 

게임을 하려는 의도가 다르게 나타나는 것을 실증 으로 검증함. 

이상화한 아바타를 사용하 을 때 아바타의 동일시가 높아지는 

것을 확인함.

So et al.(2017) 실증연구
성인 남녀

512명

사회정체성이론에 기 하여 가치 일치성이 고객- 랜드동일시, 

정서  랜드 충성, 고객- 랜드 참여에 직 으로 향을 미치

는 것을 확인함

<표 1> 사회정체성이론 련 연구

MMORPG 상황에서 동일시의 수 과 아바타의 

형태에 따라서 게임을 하려는 의도가 다르게 나타

나는 것을 실증 으로 검증하 다. 그 결과 이상

화한 아바타를 사용하 을 때 동일시가 더 높아지

는 것을 밝혔다. 황인호(2022)는 메타버스 환경에

서 사용자들이 자신의 아바타에 한 자기결정성

을 높이면 이들이 아바타와 동일시할 가능성이 높

아지는 것을 확인하 다. 이와 비슷하게 De Ruyter 

et al.(1998)은 특정 상과 집단에 한 동일시는 

개인 차원의 극 인 참여를 유도할 뿐만 아니라 

해당 상과의 계 지속 의지를 증가시킬 수 있

다는 연구 결과를 도출하 다. 가상환경에서의 동

일시에 한 연구는 이미 다양하게 이루어져 있으

며 사회정체성이론을 용한 연구들도 활발하게 

이루어지고 있다. 그러나 특히 메타버스에서의 동

일시와 련된 연구는 아직 많이 부족하며 이에 

한 연구 수요와 필요성이  높아지고 있다. 

사용자가 메타버스에서 자신의 아바타에 동일시

의 정도가 강하면 해당 아바타와 감정  애착을 

형성하고, 이는 사용자의 재방문 의도와 계 지

속 의지를 높일 수 있다. 기업이나 랜드에서는 

이를 고려하여 아바타 디자인, 아바타와 랜드의 

일치성, 그리고 아바타와 사용자 간의 상호작용 

등을 통해 사용자들의 동일시와 애착을 유도할 수 

있다. 따라서 메타버스에서 동일시에 한 연구를 

수행할 때는 사회정체성이론이 타당한 이론  근

거로서 활용될 수 있다. <표 1>은 사회정체성이론

의 최근 연구 동향을 정리하 다.

Ⅲ. 연구모델  연구가설

본 연구에서는 랜드 아이템 구매의도에 미치

는 향요인을 사회정체성이론을 바탕으로 살펴

보았다. 본 연구의 연구모델은 <그림 2>와 같다. 

본 연구는 메타버스 랫폼을 이용하는 사용자들

이 자신들의 아바타에 몰입하는 정도를 독립변수

로 선정하 다. 이는 아바타에 한 몰입이 사용자

가 메타버스 내에서 자신의 정체성을 탐색하고 표

하는 방법과 하게 연결되어 있기 때문이다. 

한 사용자가 자신의 아바타와 강한 정서  연결

을 경험할수록 만족을 경험하고 나아가 메타버스 

내에서 랜드와 련된 아이템을 구매하는 행동

에 더 큰 향을 미칠 수 있다. 아바타 동일시(avatar 

identification)에 향을 미칠 수 있는 변수로는 선

행연구를 참고하여 아바타 매력(avatar attractive)

과 아이템 다양성(variety of item)을 선정하 다.



엄 지 연․임  우․곽 기 

6 경 정보학연구, 제26권 제2호

<그림 2> 연구모델

3.1 아바타 매력  아이템 다양성과 아바타 

동일시

메타버스는 비 면 추세의 가속화로 인해 부

상하며 많은 사용자들이 활동하고 있다. 메타버스

에서 사용자가 활동할 때 가장 요한 요소는 아바

타이다. 아바타 동일시는 사용자가 아바타를 자신

의 이상  자아로 인식하는 정도를 의미한다. 아

바타와 이상  자아 간의 차이가 작을수록, 사용

자의 아바타 매력은 증가하며 이는 아바타 동일시

를 높이고 사용자의 만족도를 향상시키는 데 요

한 역할을 한다. 아이템 다양성이 증가할수록 사

용자는 아바타를 다양한 방식으로 꾸  수 있어 

메타버스 랫폼에 한 사용자의 심을 끌어들

이게 되며, 이는 사용자들이 자신만의 개성을 표

할 수 있는 방법이기도 하다. Kim et al.(2012)은 

3D 기술 기반 게임 ‘세컨드 라이 (Second Life)’의 

사용자들을 상으로 한 연구에서 아바타 매력과 

아이템 다양성이 아바타 동일시에 유의한 향을 

미친다는 결과를 도출했다. 주유정(2022)은 롤

잉 게임(RPG)에서 아바타 특성과 아바타 동일

시가 정보 공유 의도  충성도에 미치는 향을 

분석했다. 분석 결과 아바타 특성(아바타 상호작

용성, 아바타 맞춤화, 아바타 유사성, 아바타 매력

성)이 아바타 동일시에 통계 으로 유의한 향을 

미친다는 결과를 얻었다. 그러나 기존 연구들은 

주로 3D 기술 기반 게임 사용자들을 상으로 

심으로 진행되었으나, 아바타 심 인 특성과 상

호작용 방식에서 차이가 존재하는 메타버스의 특

성을 차별화하여 고려하지 않았다. 이에 본 연구

에서는 메타버스를 이용하는 사람들을 상으로 

아바타 매력과 아이템 다양성이 아바타 동일시에 

미치는 향을 검증하기 한 가설을 제시한다.

H1: 아바타 매력은 아바타 동일시에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

H2: 아이템 다양성은 아바타 동일시에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

3.2 몰입과 리만족

메타버스는 사용자를 가상 세계에 몰입하도록 

만들어 실에서 느낄 수 없는 경험을 제공한다. 

이는 사용자가 자신의 이상 인 자아를 실 할 수 

있도록 도와주며, 이를 통해 리만족을 느낄 수 

있다. 미디어 콘텐츠에서 사용자가 등장인물에게 
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몰입할수록 등장인물이 치한 세계에 한 인식

과 단을 하게 되고, 등장인물과의 동일시 정도

가 증가한다(Green and Brock, 2002; 정유진, 최윤

정, 2017). 이와 유사하게 가상 실 체험에서 사용

자가 몰입 상태에 빠지면 시간의 흐름을 인식하지 

못하고 가상 세계에서의 경험을 실 으로 느끼

게 된다(조환성, 2021). 메타버스에서도 사용자가 

자신의 아바타에 몰입하고 아바타를 통해 자신의 

개성과 취향을 표 할 때 리만족이 형성될 수 

있다. 이러한 리만족은 사용자가 실에서 얻기 

어려운 만족감을 제공한다. 따라서 본 연구에서는 

메타버스에서의 몰입이 리만족에 미치는 향

을 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H3: 몰입은 리만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.3 몰입과 아바타 동일시

몰입(immersion)은 사용자가 주어진 콘텐츠에 

깊이 빠져 콘텐츠가 만들어 낸 세계의 논리에 동

조하는 것이며 동일시는 콘텐츠의 등장인물과 자

신을 동일시하는 것으로 이해할 수 있다(정유진, 

최윤정, 2017). 몰입과 동일시 사이의 계는 논리

으로 간단하게 이해할 수 있으며 사용자가 강하

게 몰입할수록 아바타 동일시가 쉽게 발생한다

(Cohen, 2006; Green, 2006). 콘텐츠를 반복 시청하

거나 동일한 게임을 지속 으로 반복할수록 몰입

의 강도가 증가하고, 이는 동일시 정도의 증가로 

이어진다(신승엽, 2020; 정유진, 최윤정, 2017). 가

상 실 체험 에서도 사용자들이 몰입할수록 

동일시가 높아진다는 결과가 도출되었다(조환성, 

2021). 메타버스에서 사용자들이 자신의 아바타를 

통해 가상 세계에서 다양한 활동을 할 수 있기 때

문에 콘텐츠에 강하게 몰입하게 되면 자신의 아바

타와 동일시하는 정도가 높아질 것으로 상된다. 

이는 사용자가 메타버스에서 아바타를 조작하며 

발생하는 일들에 집 하기 때문이다. 이에 기 하

여 본 연구에서는 몰입과 동일시 사이의 계를 

검증하기 한 다음과 같은 가설을 제시한다.

H4: 몰입은 아바타 동일시에 정(+)의 향을 미

칠 것이다.

3.4 리만족과 랜드 충성도

리만족(vicarious satisfaction)은 타인이 자신 

신 성취한 목표에 해 느끼는 만족감으로 정의

한다. 이는 자신이 갖고 싶은 제품이나 서비스를 

소비함으로 특정 소비 집단에 소속된 것 같은 환

상을 느끼는 것과 유사하다고 볼 수 있는데 이러

한 환상은 소비자가 소속감을 느끼고자 하는 커뮤

니티가 평소 갈망하는 집단일 때 더욱 강화된다. 

를 들어, 유명한 랜드의 제품을 구매  소비

함으로써 자신이 사회 으로 선망 받는 계층이나 

유명인이 된 것 같다고 느끼는 행 를 생각해 볼 

수 있다. 메타버스는 자신의 개성을 표출할 수 있

는 공간이다. 메타버스 내에서 소비자가 아바타를 

통해 실에서 소비 불가능한 다양한 랜드의 제

품이나 서비스를 이용할 수 있는데 이를 통해 

리만족을 느낄 수 있다. 랜드 충성도는 일정 기

간 동안 지속 으로 특정 랜드를 사용하며 형성

된 그 랜드에 한 강한 정서  연결  몰입 

정도를 말한다(정경수 등, 2010). 리만족은 소비

자의 해당 랜드에 한 충성도를 높일 수 있으

며 나아가 미래에도 같은 랜드의 제품이나 서비

스를 구매하려는 의도를 갖게 할 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H5: 리만족은 랜드 충성도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

3.5 아바타 동일시와 랜드 충성도

소비자들은 자신의 이미지  개성을 표 하는 

데 도움이 되는 랜드에 해 정 인 태도를 

가지며 타 랜드 비 해당 랜드 제품을 더 선
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호한다. 이러한 소비자들의 행동은 메타버스 내에

서도 유사한 양상을 보일 수 있다. 메타버스라는 

가상의 공간에서 사용자들은 자신의 아바타를 통

해 취향과 개성을 표 할 수 있다. 이때 사용자는 

자신의 이상  자아 역할을 하는 아바타를 보다 

잘 꾸  수 있는 랜드 제품을 선호하고 구매하

게 된다. 이러한 과정에서 아바타 동일시는 사용

자에게 랜드 제품에 한 정 인 태도와 애착

을 형성하게 하며, 나아가 랜드 충성도(brand 

loyalty)를 높이는 요인으로 작용할 수 있다. 다시 

말해 소비자는 자신의 개성을 랜드와 연결시키

는 경험을 한다고 볼 수 있다. 이를 통해 소비자는 

자신의 개성을 드러낼 수 있는 랜드 제품을 선

호하게 되며, 해당 랜드 제품에 한 구매 의사

결정에도 향을 미칠 수 있다. Fournier(1998)의 

연구에 따르면 소비자는 자신의 개성과 일치하는 

랜드를 선호하고 이를 통해 자아정체성을 표

하며 해당 랜드와의 지속 인 계를 형성할 가

능성이 높다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 메타

버스 내에서 아바타 동일시가 랜드 충성도에 미

치는 향을 다음과 같은 가설로 제시한다.

H6: 아바타 동일시는 랜드 충성도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

3.6 랜드 충성도와 랜드 아이템 구매의도

Morgan(1999)은 랜드 충성도를 소비자가 랜

드 제품을 반복 으로 구매하고 랜드에 해 감

정 으로 애착을 가지는 정도로 정의하 다. 따라

서 개인의 랜드 충성도는 랜드 제품에 한 

구매 의사결정에도 정 인 향을 미칠 수 있다. 

를 들어, 특정 랜드에 해 충성도가 높은 소비

자는 해당 랜드의 새로운 제품이 출시될 때 타인 

비 높은 심과 구매의도를 가질 수 있다. 이는 

랜드 제품의 수요와 매출을 증가시키는 요인이 

될 수 있으며 메타버스 내에서도 동일하게 랜드 

충성도는 랜드 아이템 구매의도(intention to buy 

brand item)에 향을 미칠 수 있다. 비록 메타버스

는 가상의 공간이지만 사용자는 자신의 아바타를 

매개로 메타버스 세계에 몰입함으로써 실제의 공

간과 유사한 경험을 할 수 있다. 사용자는 자신의 

아바타를 통해 랜드 제품을 소비하여 자신의 취

향과 개성을 표 한다. 이때 사용자가 특정 랜드

에 한 충성도가 높을수록 해당 랜드의 아이템

을 구매하고자 하는 의도는 높아진다. 만년필 제품

군을 상으로 랜드 속성이 재 구매행동과 미

래 구매의도에 미치는 향을 분석한 정상익(2011)

의 연구결과에 따르면 랜드 충성도는 재  

미래 구매에 정(+)의 조 효과를 가진다. 한 강민

홍, 조 민(2014)의 아웃도어 랜드를 상으로 

진행한 연구에서 랜드 충성도가 랜드 제품 구

매의도에 유의한 향을 미침을 확인하 다. 이에 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H7: 랜드 충성도는 랜드 아이템 구매의도

에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 측정도구

본 연구는 선행연구를 기반으로 메타버스 내 

몰입이 아바타 동일시, 랜드 충성도, 랜드 아

이템 구매의도에 미치는 향을 악하 다. 아바

타 매력은 ‘메타버스 내 사용자에게 어필할 수 있

으며 아바타가 다른 사용자들에게 얼마나 매력

으로 보이는지를 단하는 정도’로 정의하 으며, 

아이템 다양성은 ‘메타버스 내 필요한 유료 아이

템이나 련 가상 상품들의 다양성 정도’로 정의

하 다. 아바타 동일시는 ‘메타버스 내 아바타와 

자신의 유사성을 지각하는 정도’로 정의하 다. 

아바타 매력, 아이템 다양성, 동일시는 각각 5문

항, 3문항, 5문항으로 척도를 구성하여 7  리커트 

척도로 측정하 다. 몰입은 ‘사용자가 해당 메타

버스에서 일어나는 가상 세계에 깊이 빠져들어, 
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변수 조작  정의 참고문헌

아바타 매력
메타버스 내 사용자에게 어필할 수 있으며 아바타가 다른 사용자들에게 

얼마나 매력 으로 보이는지를 단하는 정도
Kim et al.(2012)

아이템 다양성 메타버스 내 필요한 유료 아이템이나 련 가상 상품들의 다양성 정도 Kim et al.(2012)

아바타 동일시 메타버스 내 아바타와 자신의 유사성을 지각하는 정도 이지 , 김한구(2020)

몰입

사용자가 해당 메타버스에서 일어나는 가상 세계에 깊이 빠져들어, 그 

속에서 일어나는 일들에 해 집 하고, 콘텐츠가 만들어내는 가상 인 

환경에 해 동조하는 심리  상태의 정도

박상 , 이호택(2016),

신홍섭, 김철 (2021)

리만족
실제 자신과 달리 아바타를 개인 취향에 맞게 구성하고 리함으로써 

얻게 되는 만족감의 정도

정유진, 최윤정(2017),

양혜승(2019)

랜드 충성도
메타버스 내 랜드에 한 소비자의 애착으로 랜드의 제품이나 서비

스를 지속 으로 재구매 하려는 정도
Morgan(1999)

랜드 아이템 

구매의도
메타버스 내 아이템을 구매하고자 하는 의사를 가지는 정도 안은주 등(2020)

<표 2> 변수의 조작  정의  문항 구성 참고문헌

그 속에서 일어나는 일들에 해 집 하고, 콘텐

츠가 만들어내는 가상 인 환경에 해 동조하는 

심리  상태의 정도’로 정의하 으며, 리만족

은 ‘실제 자신과 달리 아바타를 개인 취향에 맞게 

구성하고 리함으로써 얻게 되는 만족감의 정도’

로 정의하 다. 몰입, 리만족은 모두 5문항으로 

척도를 구성하여 7  리커트 척도로 측정하 다. 

랜드 충성도는 ‘메타버스 내 랜드에 한 소

비자의 애착 정도’로 정의하 으며, 인식 정도를 

7  리커트 척도로 구성된 5가지 문항으로 측정하

다. 랜드 아이템 구매의도는 ‘메타버스 내 아

이템을 구매하고자 하는 의사를 가지는 정도’로 

정의하 으며, 7  리커트 척도로 구성된 5가지 

문항으로 측정하 다. <표 2>에 본 연구의 연구모

델을 구성하는 변수들의 조작  정의와 문항 구성 

과정에서 참고한 연구들을 제시하 다. 

4.2 자료수집  분석방법

본 연구는 메타버스 랫폼 사용 경험을 보유한 

사람들을 상으로 2022년 9월 8일부터 22일까지 

온라인 설문조사를 진행한 결과를 제시한다. 총 

375명으로부터 응답을 받았으며 반복 응답과 결

측치를 포함한 불완 한 응답을 배제한 후, 350개

의 표본을 최종 으로 분석에 이용하 다. 메타버

스를 이용한 경험이 있는 소비자들을 상으로 표

본을 수집하기 해 설문조사 첫 부분에 이용 경

험 유무에 한 문항을 제공한 후 경험이 없는 사

람은 설문을 더 이상 진행하지 않았다. 메타버스

에서의 아이템 구매 경험이 없다고 선택한 사람들

을 상으로 메타버스 내에서 랜드 제품을 직  

구매하고 착용하는 일련의 과정을 직  녹화한 

상 자료를 제공하여, 해당 경험을 간 으로 이

해할 수 있도록 하 다. 분석 상의 인구통계학

 특성은 <표 3>을 참조하면 확인할 수 있다. 본 

연구는 SPSS 26.0을 사용하여 빈도분석을 수행하

다. 다음으로 SmartPLS를 활용하여 측정 도구

의 타당성과 신뢰성 검증을 한 탐색  요인분석

을 진행하 다(Ringle et al., 2022). 1차 검증이 완

료된 데이터를 기반으로 메타버스에서의 몰입이 

아바타 동일시, 랜드 충성도, 랜드 아이템 구

매 의도에 어떠한 향을 미치는지 악하기 한 

구조 방정식 모델을 구축하고, PLS-SEM 방법론

을 활용하여 모델을 검증하 다.
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종류 구분 빈도
비율

(%)

성별

남자 133 38.0

여자 217 62.0

합계 350 100.0

아이템 

구매경험 

유무

경험 있음 205 58.6

경험 없음 145 41.4

합계 350 100.0

연령

20세 미만 10 2.9

20~29세 174 49.7

30~39세 101 28.9

40~49세 48 13.7

50~59세 17 4.9

합계 350 100.0

학력

고등학교 졸업 이하 37 10.6

학( 문  포함) 재학 93 26.6

4년제 학 졸업 170 48.6

학원 재학 26 7.4

학원 졸업 이상 24 6.9

합계 350 100.0

월 메타버스 

이용 횟수

2회 이하 111 31.7

3~4회 66 18.9

5~6회 51 14.6

7~8회 18 5.1

9회 이상 104 29.7

합계 350 100.0

수입

200만원 미만 112 32.0

200~400만원 184 52.6

400~600만원 40 11.4

600~800만원 8 2.3

800만원 이상 6 1.7

합계 350 100.0

사용해 본 

메타버스 

랫폼

( 복허용)

제페토 204 58.3

샌드박스 99 28.3

로블록스 81 23.1

모여 요 동물의숲 120 34.3

마인크래 트 97 27.7

디센트럴랜드 21 6.0

<표 3> 인구 통계  특성
종류 구분 빈도

비율

(%)

선호하는 

메타버스 내 

입  랜드

( 복허용)

구 125 35.7

불가리 44 12.6

나이키 211 60.3

자라(Zara) 88 25.1

MCM 26 7.4

아디다스 122 34.9

마린세르(Marine Serre) 13 3.7

젝시믹스 32 9.1

UGG 19 5.4

리바이스(LEVIS) 22 6.3

퓨마 32 9.1

미스터앤미세스(Mr&Mrs) 8 2.3

커버낫 25 7.1

DKNY 20 5.7

DANHA 4 1.1

MLB 40 11.4

랄 로  폴로 67 19.1

KIRSH 14 4.0

PANIC BUTTON 11 3.1

NOW UNITED 4 1.1

Ⅴ. 분석  결과

5.1 신뢰성  타당성 분석

본 연구에서는 PLS-SEM(partial least squares 

structural equation modeling) 방법을 통해 수집된 

설문 데이터를 실증 으로 살펴보았다. 구조방정

식모델(SEM) 분석에는 표 으로 CB-SEM과 

PLS-SEM 두 가지 방법이 사용되며, CB-SEM 기반의 

분석 도구는 LISREL과 AMOS가 있고 PLS-SEM의 

분석 툴은 SmartPLS가 있다. 본 연구는 SmartPLS 

4.0을 활용하여 연구모델을 분석하 다. PLS-SEM

은 복잡한 연구모형에도 유용하며, 부트스트래핑 

리샘 링을 통해 소수의 표본으로도 분석이 가능

하다(Chin, 1998; Hair et al., 2011). 구조  모형 분

석에 앞서, 측정모형의 신뢰성과 타당성을 확보하
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변수 항목 요인 재량 크론바흐알 복합신뢰도 평균분산추출

아바타 동일시

AI1 0.838

0.875 0.909 0.667

AI2 0.772

AI3 0.856

AI4 0.779

AI5 0.836

아이템 다양성

VI1 0.859

0.926 0.944 0.771

VI2 0.870

VI3 0.884

VI4 0.884

VI5 0.894

아바타 매력

AA1 0.803

0.856 0.897 0.635

AA2 0.781

AA3 0.842

AA4 0.809

AA5 0.745

몰입

IM1 0.754

0.869 0.905 0.657

IM2 0.825

IM3 0.843

IM4 0.836

IM5 0.790

리만족

VS1 0.829

0.872 0.907 0.661

VS2 0.812

VS3 0.840

VS4 0.812

VS5 0.771

랜드 충성도

BL2 0.873

0.822 0.894 0.737BL3 0.842

BL4 0.861

랜드 아이템 

구매의도

IBB2 0.889

0.911 0.938 0.790
IBB3 0.905

IBB4 0.869

IBB5 0.891

<표 4> 내  일 성 신뢰도  집 타당성 분석 결과

는 과정을 수행하 다. 기 분석 단계에서 랜드 

아이템 구매 의도와 랜드 충성도에 련된 핵심 

요인들  IBB1과 BL1 항목은 0.5 미만의 요인 

부하를 보 고 타당성이 미흡하여 해당 항목들을 

제거하고 2차 측정모형 분석을 진행하 다. 본 연

구에서는 집 타당성을 검증하기 해 측변수

들의 요인 재량, 크론바흐알 , 복합신뢰도, 평균

분산추출 등을 평가하 다(소 정, 곽기 , 2021). 

집 타당성의 검증 기 은 첫째, 각 항목과 잠재변

수의 상  정도를 나타내는 요인 재량은 0.5 이상

이어야 하며(Bagozzi and Yi, 1988), 둘째, 복합신뢰

도는 0.7 이상이어야 한다(Chin, 1998). 셋째, 크론

바흐알 는 0.7 이상을 권장하나(Hair et al., 2011), 

다수의 연구에서는 0.6~0.7도 허용 가능한 수 으

로 언 되었다(Kline et al., 2000). 마지막으로, 평균

분산추출은 0.5 이상이 되어야 한다(Fornell and 
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변수 AA AI BL IBB IM VI VS

AA 0.797

AI 0.611 0.817

BL 0.635 0.673 0.859

IBB 0.604 0.656 0.812 0.901

IM 0.655 0.599 0.717 0.610 0.810

VI 0.550 0.736 0.657 0.658 0.609 0.878

VS 0.671 0.735 0.718 0.706 0.692 0.684 0.813

<표 5> 별타당성 분석 결과

주) 1) AA: 아바타 매력(Attractiveness of Avatar), VI: 아이템 다양성(Variety of Item), AI: 아바타 동일시(Avatar 

Identification), IM: 몰입(Immersive), VS: 리만족(Vicarious Satification), BL: 랜드 충성도(Brand Loyalty), 

IBB: 랜드 아이템 구매의도(Intention to buy Brand Item)

   2) 각선 값은 변수의 AVE의 제곱근을 의미하고, 각선 아래 값은 변수 간의 상 계수를 나타낸다.

             *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<그림 3> 연구모델 분석 결과

Larcker, 1981). <표 4>에서 제시된 결과를 살펴보

면 모든 항목이 앞의 기 을 만족한 것으로 확인되

었다. 따라서 본 연구에서 사용한 항목들은 정 

기 을 충족했기 때문에 집 타당성이 확보된 것

으로 볼 수 있다. 

본 연구에서는 별 타당성을 평가하기 한 

방법으로 AVE(Average Variance Extracted) 값의 

제곱근이 해당 변수와 다른 변수 간의 상 계 

값보다 큰지를 확인하 다(Fornell and Larcker, 

1981). <표 5>에서 볼 수 있듯이, 모든 변수에 하

여 AVE의 제곱근 값이 해당 변수와 다른 변수 간

의 상 계수보다 큰 것으로 나타났다. 이 결과는 

본 연구에서 사용된 측정 항목들의 별 타당성이 

충분히 확보되었음을 의미한다.

5.2 구조모델  가설검정

본 연구에서는 PLS-SEM 방식을 활용하여 제시한 

7개의 가설을 통계 으로 검증하 다(Bootstrapping, 

1000회). 가설검정에 앞서, 변수 간 다 공선성의 

유무를 악하 다. 모든 변수의 내부 VIF 값이 

5 미만으로 나타나, 다 공선성의 문제가 없음을 

확인하 다. 구조모델의 결과는 <그림 3>에서 확

인할 수 있다. 아바타 매력, 아이템 다양성, 그리고 
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No 가설 경로계수 표 편차 t통계량 p-값 결과

H1(+) 아바타 매력 → 아바타 동일시 0.242 0.052 4.608 0.000 채택

H2(+) 아이템 다양성 → 아바타 동일시 0.531 0.046 11.585 0.000 채택

H3(+) 몰입 → 리만족 0.692 0.033 20.805 0.000 채택

H4(+) 몰입 → 아바타 동일시 0.117 0.057 2.067 0.039 채택

H5(+) 리만족 → 랜드 충성도 0.510 0.072 7.079 0.000 채택

H6(+) 아바타 동일시 → 랜드 충성도 0.321 0.074 4.327 0.000 채택

H7(+) 랜드 충성도 → 랜드 아이템 구매의도 0.832 0.022 38.109 0.000 채택

<표 6> 가설검정 결과

몰입이 아바타 동일시의 분산의 60.9%를 설명하

으며(R² = 0.609), 몰입은 리만족의 분산의 48.0%

를 설명하 다(R² = 0.480). 한, 리만족과 아바

타 동일시는 랜드 충성도의 분산의 60.4%를 설명

하 고(R² = 0.604), 랜드 충성도는 랜드 아이

템 구매의도의 분산의 69.3%를 설명하 다(R² = 

0.693). 분석 결과, 아바타 매력은 아바타 동일시에 

정(+)의 향을 미치며(  = 0.242, t-value = 4.608), 

아이템 다양성은 아바타 동일시에 정(+)의 향력

을 미쳤다(  = 0.531, t-value = 11.585). 따라서 가설 

H1과 H2는 채택되었다. 몰입이 리만족에 정(+)

의 향력이 있음을 확인하 으며(  = 0.692, t-value 

= 20.805), 한 몰입이 아바타 동일시에 정(+)의 

향력이 있음을 확인하 다(  = 0.117, t-value = 

2.067). 따라서 가설 H3과 H4는 채택되었다. 리만

족은 랜드 충성도에 정(+)의 향을 미쳐 통계

으로 유의하며(  = 0.510, t-value = 7.079), 아바타 

동일시 한 랜드 충성도에 정(+)의 향을 미쳐 

통계 으로 유의하다(  = 0.321, t-value = 4.327). 

이에 따라 가설 H5와 H6는 채택되었다. 랜드 

충성도는 랜드 아이템 구매의도에 정(+)의 향

을 미쳤다(  = 0.832, t-value = 38.109). 따라서 가설 

H7은 채택되었다. 본 연구에서 제시한 가설검증 

결과는 <표 6>에 정리하 다.

Ⅵ. 토  의

본 연구에서는 메타버스 내에서의 랜드 아이

템 구매의도에 향을 미치는 선행변수인 아이템 

다양성, 아바타 매력, 아바타 동일시, 몰입, 리만

족, 랜드 충성 간의 향 계를 악하 다. 

첫째, 연구모델을 검증하기 해 설문조사에 

참여한 표본의 인구통계학  특성을 조사한 결과 

여성이 좀 더 많이 이용하며 10 부터 50 까지 

다양한 연령층에서 이용하는 것으로 나타났다. 

한 부분의 응답자들이 주기 으로 메타버스 

랫폼을 이용하는 것을 알 수 있었다. 설문조사 진

행 과정  응답자들에게 메타버스에서 활동하는 

랜드  자신이 선호하는 랜드를 고르도록 요

청하 다. 이를 통해 메타버스 내에서 랜드 아

이템에 한 심도와 선호도를 악할 수 있었

다. 이러한 결과는 메타버스 환경에서 랜드 제

품에 한 소비자의 인지도와 선호가 존재하며, 

랜드와 메타버스 간의 연계가 랜드 충성도를 

상승시키고, 아이템 구매 의도를 증진하는 데 있

어 요한 역할을 하는 것을 보여 다. 이는 랜

드와 소비자 간의 상호 작용을 강화하는 데 도움

이 될 수 있다.

둘째, 아바타 동일시의 향 요인으로 아바타 

매력, 아이템 다양성을 도출하 다. 두 가지 모두 

아바타 동일시에 유의미한 향을 미치는 것을 확

인하 다. 따라서 사용자가 자신의 이상  자아라

고 인식하는 아바타에 한 매력과 아이템의 다양

성을 어필하는 것이 아바타 동일시를 증가시키는 

데 요하다는 선행연구 결과를 뒷받침할 수 있다

(Kim et al., 2012; Konijn et al., 2007). 
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셋째, 사용자들의 몰입이 리만족에 유의한 

향을 미치고 있다는 사실을 확인하 다 메타버

스 내에서의 리만족을 높이기 해서는 사용자

의 몰입도를 높여야 한다는 결론을 도출할 수 있

다. 한 랜드나 메타버스를 운 하는 기업/

리자가 메타버스에서의 랜드 아이템 구매와 같

은 소비 활동을 유도하기 해서는 사용자들이 메

타버스 내에서 고도의 몰입 상태를 경험할 수 있

도록 한 콘텐츠와 서비스를 제공해야 함을 시

사한다.

넷째, 본 연구에서는 사용자들의 몰입이 아바

타 동일시에 유의한 향을 미침을 실험 으로 검

증하 다. 사용자들이 메타버스 세계에서 높은 몰

입도를 경험할수록, 자신의 가치 , 스타일, 성격 

등과 동일시할 수 있는 경험을 더욱 강하게 느끼

는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 사용자들이 

콘텐츠에 몰입할수록 자신과의 일 성을 높이는 

경향이 있음을 보여주며, 이는 이  연구들에서도 

확인되었다(정유진, 최윤정, 2017; 조환성, 2021). 

따라서 메타버스에서의 몰입도를 증가시켜 사용

자들이 자신과의 일 성을 높일 수 있도록 하는 

것이 필요하다는 결론을 도출할 수 있다.

다섯째, 본 연구에서는 사용자들의 아바타 동

일시가 랜드 충성도에 정 인 향을 미치는 

것을 확인하 다. 메타버스 내에서 랜드가 사용

자의 아바타를 통해 동일시를 유도하고 사용자들

의 개성 인 요소를 랜드와 연결시키는 략이 

랜드 충성도 향상에 요한 역할을 한다는 것을 

알 수 있다. 따라서 메타버스 내에서 랜드 제품

을 홍보하고 마  략 수립 시, 사용자들의 아

바타 동일시 요소를 극 으로 고려하여 랜드 

충성도를 높이는 것이 요하다는 결론을 도출할 

수 있다.

여섯째, 사용자들이 랜드에서 제공하는 제품

이나 서비스를 통해 자신의 개성과 취향을 표출하

는 과정에서 리만족을 느끼게 되면 해당 랜드

에 한 태도가 정 으로 변화하고 이는 곧 

랜드 충성도의 증가로 이어질 가능성이 있음을 확

인하 다. 이러한 결과를 바탕으로 각 랜드는 

고객들의 충성도를 높이기 해 다양한 고객 취향

과 선호도를 고려한 맞춤형 제품을 제공하고 랜

드의 개성과 가치를 강조하는 마  략을 활용

하여 리만족을 이끌 수 있도록 노력해야 한다.

일곱째, 사용자들의 랜드 충성도가 랜드 

아이템 구매의도에 정(+)의 향을 미치고 있다는 

사실을 도출하 다. 사용자들이 메타버스에서 

랜드 아이템에 한 애착을 느낄수록 랜드 아이

템 구매의도가 높아지는 것으로 나타났다. 이러한 

결과를 토 로 메타버스 내에서 사용자들이 랜

드 제품에 한 애착을 느끼도록 하는 마  

략을 펼치는 것이 랜드 아이템 구매의도를 높이

는 데 큰 역할을 할 것이다.

Ⅶ. 시사   연구의 한계

메타버스는 다양한 분야로 확장되며 기업의 마

 도구로 주목받기 시작했다(고 일 등, 2021). 

기존의 연구는 가상 체험으로 얻는 고 효과에 

주목하 지만, 본 연구는 랜드 제품 구매가 어

려운 상황에서 메타버스라는 가상 실에서의 체

험이 랜드 아이템 구매의도로 이어지는 향 

계를 연구하 다. 메타버스 랫폼 자체에 한 

여러 연구들(Barrera and Shah, 2023; Emir et al., 

2023; Hennig-Thurau and Ognibeni, 2022; Kshetri, 

2022; Nalbant and Aydin, 2023)이 진행되었지만 메

타버스 내 랜드 제품 구매의도와 련된 연구는 

상 으로 부족한 상황이다. 이에 따라 본 연구

는 메타버스 내에서의 몰입, 아바타 동일시, 리

만족, 랜드 충성도가 랜드 아이템 구매의도에 

미치는 향을 연구하여 다음과 같은 학술  시사

을 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 사용자들

의 몰입, 리만족, 아바타 동일시와 같은 요인들

을 분석하여 메타버스 사용자 행동에 한 연구를 

발 시켰다. 이를 통해 기존의 연구 범 를 넘어 

사용자들이 메타버스에서 어떤 요인들에 의해 

랜드에 한 충성도와 구매의도가 결정되는지 이
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해할 수 있다. 둘째, 메타버스 환경에서의 아바타 

동일시를 사회정체성이론에 연계하여 이론의 

용 범 를 메타버스라는 새로운 역으로 확장하

다. 이를 통해 메타버스 사용자들의 아바타 동

일시가 어떻게 형성되고 이것이 어떻게 랜드 충

성도와 구매의도에 향을 미치는지 이론  토

를 제공한다. 셋째, 아바타 동일시에 향을 미치

는 다양한 요인들을 확인하여 메타버스 연구에서 

아바타 동일시의 복잡성을 이해하는 데 도움을 주

었다. 이러한 요인들을 고려함으로써 메타버스 사

용자 행동에 한 연구가 더욱 실질 이고 실용

인 토 를 갖추게 된다. 

본 연구에서는 소비자들이 메타버스에서 랜

드 제품을 체험하며 메타버스 속 아바타에 한 

자신의 동일시와 리만족을 느끼는지 조사하

다. 이를 해 사용자들의 아바타 특성을 고려한 

몰입도, 동일시와 리만족, 랜드 충성도, 그리

고 랜드 제품 구매의도와의 계를 연구하여 다

음과 같은 실무  시사 이 도출되었다. 첫째, 가

상 실에서의 리만족을 활용하여 잠재 고객을 

유치하고 랜드 제품에 한 소비를 유도할 수 

있는 가능성을 확인하 다. 메타버스를 통해 사용

자들은 실에서의 구매력 제한을 넘어서 가상 세

계에서 랜드 제품을 경험하고 리만족을 느낄 

수 있다. 이로 인해 잠재 고객들의 구매 욕구를 

자극하고 실제 구매로 이어질 수 있다. 둘째, 메타

버스를 활용하여 랜드 홍보와 마  효과를 증

가시킬 수 있다. 메타버스에서 다양한 제품 체험

을 통해 사용자들이 랜드에 자발 으로 근하

게 되고, 낮은 진입장벽으로 인해 사용자들의 부

담이 어들어 랜드 근성이 높아진다. 셋째, 

메타버스를 통해 소비자들이 실 외 가상 세계에

서도 랜드 제품을 구매할 수 있게 되어 고객층

이 확 되고 분석 가능한 데이터 규모가 증가한

다. 이를 통해 소비자들의 취향, 선호도  트 드

를 악하여 보다 다양한 소비 략을 제시할 수 

있다. 넷째, 메타버스 환경에서 사용자들의 아바

타 특성을 조사하고 이해함으로써, 기업들은 사용

자들의 선호도를 반 한 제품 개발  마  

략을 수립할 수 있다. 아바타 특성을 고려한 제품 

디자인과 아이템 다양성은 사용자들의 몰입도와 

랜드 충성도를 높이는 데 도움이 된다. 이를 바

탕으로 기업들은 메타버스 시장에서 경쟁력을 확

보하고 성장을 가속화시킬 수 있다. 이러한 연구 

결과는 기업들이 메타버스 환경에서 랜드 제품

에 한 소비자들의 심을 유도하고, 랜드 인

지도와 충성도를 높이기 해 고려해야 할 요한 

요소들을 제시한다. 이를 통해 기업들은 메타버스 

시장에서 더욱 차별화된 경험을 제공하고, 소비자

들의 만족도와 구매의도를 높일 수 있을 것이다.

본 연구의 한계  향후 연구 방향은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 메타버스 내에서 랜드 제

품 구매에 향을 미치는 요인들에 을 맞추었

지만, 메타버스 외부에서의 랜드 제품 구매에 

한 연구도 필요하다. 메타버스와 연계된 온라인 

쇼핑몰에서 랜드 제품 구매 이해도를 높이는 연

구가 요구된다. 둘째, 메타버스 이용자들의 소비 

행태가 실제 구매로 이어지는 과정에서 어떤 역할

을 하는지, 는 단순 즐거움을 한 활동인지를 

악하기 해 메타버스에서 소비자들의 구매 행

태, 의사결정 과정, 구매 이행 과정 등에 한 연구

가 필요하다. 이를 통해 메타버스의 향력과 소

비자들이 느끼는 가치, 만족도 등을 악하고, 메

타버스 소비 활동 유도  활용 략을 수립하는 

것이 요하다. 셋째, 연구에서는 아바타 동일시, 

몰입, 리만족, 랜드 충성도와 랜드 제품 구

매의도에 한 연구를 수행하 으나, 추가 인 요

인들이 랜드 제품 구매의도에 향을 미칠 수 

있다. 그러므로 다양한 환경에서 랜드 아이템 

구매에 향을 미치는 요인들을 조사하고, 이를 

활용하여 랜드 아이템 구매의도를 높이는 방안

을 모색하는 연구가 필요하다.
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<부  록>

측정개념 변수 측정문항 참고문헌

아바타 

매력

AA1 메타버스에서 나의 아바타는 매력 이다.

Kim et al.(2012),

Konjin et al.(2017)

AA2 메타버스에서 나의 아바타는 보기 좋다.

AA3 메타버스에서 나의 아바타는 마음을 끈다.

AA4 메타버스에서 나의 아바타의 외모는 육체 으로 매력 이다.

AA5 메타버스에서 나의 아바타에게 호감이 간다.

아이템 

다양성

VI1 메타버스에서 나의 아바타를 자랑하기 한 다양한 아이템이 있다.

Blinka(2008),

Kim et al.(2012),

Konjin et al.(2017)

VI2 메타버스에서 나의 아바타를 표 하기 한 다양한 아이템이 있다.

VI3 메타버스에서 나의 아바타를 아름답게 하기 한 다양한 아이템이 있다.

VI4 메타버스에서 나의 아바타를 돋보이게 하기 한 다양한 아이템이 있다.

VI5
메타버스에서 나의 아바타를 매력 으로 보이게 하기 한 다양한 아이템이 

있다.

아바타 

동일시

AI1 메타버스에서 나의 아바타는 나의 이상  자기자신과 비슷하다.

이지 , 김한구(2020),

조환성(2021)

AI2 메타버스에서 나는 종종 내가 나의 아바타라고 느낀다

AI3 메타버스에서 나는 아바타와 내가 동일한 존재라고 생각한다

AI4 나는 내 감정을 메타버스 속 나의 아바타에게 투사하곤 한다.

AI5 나는 메타버스 내 아바타를 나의 다른 자아로 생각한다.

몰입

IM1 메타버스를 이용할 때 련이 없는 다른 생각을 하지 않았다.

박상 , 이호택(2016),

신홍섭, 김철 (2021),

조환성(2021)

IM2 메타버스에서 시간 가는  모르고 이용한다.

IM3 메타버스를 이용하면서 실세계를 잠시 잊을 수 있다.

IM4
메타버스를 이용하면 평소와 다르게 시간이 빨리 지나간 것 같은 느낌이 

든다.

IM5 메타버스를 이용하는 동안 방해하는 주변 상황에 향을 받지 않았다.

리만족

VS1 메타버스에서 나의 아바타에 한 평이 좋으면 성취감을 느낀다.

박 희(2021),

양혜승(2019),

정유진, 최윤정(2017),

조환성(2021)

VS2 메타버스에서 나의 아바타가 좋은 아이템을 착용하면 성취감을 느낀다.

VS3 메타버스에서 나의 아바타에게 좋은 일이 생기면 자랑스럽다.

VS4
메타버스에서 나의 아바타가 쁘게 변하는 모습을 보면서 리만족을 

느낀다.

VS5 메타버스를 하는 도 에 나의 아바타가 표 하는 감정들을 함께 느 다.

랜드

충성도

BL1 메타버스에서 경험한 랜드를 앞으로도 계속 이용할 것이다.

Krystallis et al.(2014),

김인의, 김철 (2021)

BL2
메타버스에서 경험한 랜드가 다른 랜드보다 가격이 다소 높아도 이용할 

것이다.

BL3
메타버스에서 경험한 랜드에 지속 으로 심을 두고 계를 유지할 

것이다.

BL4 메타버스에서 경험한 랜드를 우선 으로 이용할 것이다.

BL5 메타버스에서 경험한 랜드를 다른 사람에게 추천할 것이다.

랜드

아이템

구매의도

IBB1 메타버스에서 경험한 랜드 아이템을 구매하고자 한다.

안은주, 조재 (2021),

이원 (2021)

IBB2 메타버스에서 랜드 아이템을 구매하고자 하는 의욕이 높다.

IBB3 메타버스에서 랜드 아이템을 구매할 가능성이 높다

IBB4 메타버스에서 기회가 된다면 랜드 아이템을 구매할 것이다.

IBB5
메타버스를 하면서 랜드 아이템을 구매하는 것은 가치 있는 일이라고 

생각한다.
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The Effects of Avatar Identification on Immersion, 
Brand Loyalty, and Purchase Intention of Brand Items 

in the Metaverse
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Abstract

This study aims to empirically analyze the usage behavior of metaverses, which have recently attracted 

attention in various fields. To date, research on metaverses has focused on the concept, direction of 

utilization, development prospects, and technical aspects. However, there is a lack of research on the 

characteristics of metaverses and the behavior of users. As the metaverse develops with new content, 

there is a need to understand user behavior and content characteristics. In this study, we surveyed 375 

adult males and females who experienced metaverse, and analyzed the impact of metaverse usage behavior 

on brand loyalty and item purchase intention based on 350 samples after excluding non-responses. The 

collected data were cleaned and statistically analyzed using SPSS 25.0 and SmartPLS 4.0. The results 

showed that the usage behavior factors such as immersion, vicarious satisfaction, and avatar identification 

have a positive effect on brand loyalty and intention to purchase branded items. These findings help 

to understand the concept and development direction of metaverse, and are expected to make important 

contributions to the field of brand marketing strategy formulation and metaverse-related user behavior 

research.
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