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ABSTRACT1)

In the metaverse, which has emerged as a new topic, instead of the real self, avatars move, wear clothes, 
and communicate with others. The metaverse, which expanded the real world to the virtual world, similarly 
shifted human life, which led users to purchase virtual clothing for avatars. This research intended to de-
termine how presence affects metaverse users and why users want to purchase virtual or actual clothes in the 
metaverse. To this end, an online survey was conducted on 330 men and women in their 20s and 40s fa-
miliar with the metaverse, and the collected data were analyzed using a structural equations model and the 
macro process of SPSS. The findings revealed that presence (self, physical, and social) had a positive effect 
on the extended self through avatars. The extended self had a positive effect on both virtual clothing pur-
chase intention and actual clothing purchase intention. Those with high virtual clothing purchase intention 
showed high actual clothing purchase intention. In addition, for those with a higher ideal self-seeking ten-
dency, the influence of the relationship between the extended self and actual clothing purchase intention was 
greater. The results of this study will provide insights into fashion brand channel operations and brand prod-
uct exposure strategies in the metaverse.
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Ⅰ. 서론

가상ㆍ초월(meta)과 세계ㆍ우주(universe)의 합

성어인 메타버스(metaverse)가 국내외 막론하고

새로운 화두다. 메타버스는 현실세계와 가상세계가

적극적으로 상호작용하는 가상 공간으로 3D 기술

로 구현된 확장현실이라고 정의된다(Yoon, 2021).

페이스북은 메타(meta)로 사명을 변경하며 메타

버스에 대한 기대감을 드러내며 관련 사업을 확장

하고 있다(Choi, 2021). 메타버스가 구현되는 주요

플랫폼의 사용자는 지속적으로 증가세를 보이고

있는데, 제페토(Zepeto, 국내)의 글로벌 누적 이용

자는 2억명으로 넷플릭스 이용자 수와 동일한 수

준으로 빠른 시간내 성장했고, 로블록스(Roblox,

미국)의 하루 이용자가 2019년 1분기에 15.4백만

명에서 2021년 1분기에 41.8백만명으로 171% 증

가했다(Jeong, 2021). 글로벌 메타버스 시장 규모

는 2021년 약 57조원(481억 2,000만 달러)에서

2028년 약 1,035조원(8723억 5,000만 달러)로 증가

할 것으로 전망되는데, 이는 연평균 성장률이 44.1%

로 가파른 성장을 예상하는 전망치다(Choi, 2021).

현실세상에서 가상세계로의 확장현실세계인 메

타버스가 구현되기 위해서는 VR, AR, MR, 홀로

그램 등의 3D 실감 콘텐츠 구현 기술, 대용량의

3D 콘텐츠가 병목현상 없이 자연스럽게 전송될

수 있는 5G와 같은 네트워크 기술, 가상세계에 접

속할 수 있는 매개체인 HMD(Head Mounted

Display)와 같은 디바이스, 메타버스가 구현되는

가상공간인 플랫폼이 개발되어야 한다(Choi, 2019;

KPMG Samjong Accounting Corp, 2019). 이와

같은 메타버스 구현 기술은 국내에서 순차적으로

투자 및 개발되어 기술 인프라는 구축되어 있는

상태다. 메타버스에 반드시 필요한 국내 실감 콘

텐츠 기술, 5G 네트워크기술은 글로벌 수준이며

확장현실세계에 실재감과 몰입감을 줄 수 있는 얼

굴에 착용하는 디바이스는 현재 29만원 정도로 구

매할 수 있어 상용화 될 수 있는 상태이다(Park,

2022).

많은 패션 브랜드에서 메타버스에 관심을 가지

고 참여하고 있다. 메타버스 플랫폼에 브랜드 가

상 공간을 구축하거나, 아바타를 위한 디지털로

구현한 가상의류를 판매하기도 하고, 현실세계와

거의 비슷한 가상 공간을 메타버스 플랫폼에 구축

하여 가상환경에서 시공간의 제약 없는 소비자 경

험을 제공하고 있다. 대표적인 예로, 글로벌 브랜

드 구찌(Gucci)에서는 모바일 테니스 게임 테니스

크래쉬(TennisClash)와 협업하여 게임 아바타를

위한 디지털 의류를 제작했고, 게임 이용자는 구

찌 온라인몰에서 의상을 구매할 수 있게 하였다

(Yoon & Park, 2021). 또한 최근 구찌는 서울 동

대문디자인플라자(DDP)에 '구찌가든 아키타이프:

절대적 전형’ 타이틀로 전시회를 개막하였는데, 전

시장 중 9개(전체 13개)를 메타버스 플랫폼 제페

토에 구현했다. 시공간에 제약없는 메타버스 전시

회장에는 지역, 성별 등에 관계 없이 참여할 수

있고, 메타버스에 마련된 의류, 신발, 가방 등의

아이템을 자유롭게 착용하거나 구매할 수 있게 구

성했다(Kim, 2022).

패션산업에서는 메타버스에서는 아바타가 사용

자를 대신해서 활동하기 때문에 아바타가 입게 될

가상의류로 인해 패션산업의 새로운 비즈니스 기

회가 될 것이라고 전망한다(Korea International

Trade Association[KITA], 2022). 실제 많은 패션

아바타의 옷을 출시하고 있고, 재판매(resell)가 되

면서 아바타가 착용하는 패션제품은 실제 제품보

다도 더 고가로 판매되기도 했다(Sin & Jeong,

2021). 글로벌 패션 브랜드 레베카 밍크오프에서

는 시즌 신상품을 실물의류를 판매하기 전에 가상

의류로 온라인에서 판매한 후에 가상의류를 구매

한 소비자에게 실물 의류를 보내주기도 했다(Han,

2021). 가상의류에 대한 소비자의 관심은 높아지

고 있다는 사례라고 해석된다. 반면, 메타버스에서

가상의 패션제품이 화제가 되면서 제조기반의 패

션브랜드는 메타버스에서의 디지털 가상의류와 실
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물의류간의 연관성에 대한 고민을 해야할 시점이

라고 판단된다. 가상의류와 실물의류를 동일하게

제작해서 판매할 것인지, 가상의류만을 제작해야

하는지 등에 대한 고민이 필요하고, 어떠한 옷을

동일하게 판매할 것인지, 차별화를 둘 것인지 등

에 대한 연구는 부족한 실정이다.

이에 본 연구는 소비자가 왜 메타버스상에 가상

의류를 구매하는지 심리적 매커니즘을 밝히고자

하였다. 메타버스라는 확장현실환경에서 소비자가

인지하게 되는 실재감이 소비자에게 어떠한 영향

을 미치는지, 왜 소비자는 메타버스에서 가상의류

를 구매하고자 하는지, 또한 가상의류 뿐만 아니라

메타버스에서 경험한 가상의류를 통해 실제 제품

을 구매하려고 하는 의도가 있는지 등에 대한 연

구를 수행하고자 하였다. 따라서 본 연구의 목적은

메타버스의 특징인 실재감(presence)을 자아실재감

(self-presence), 물리적실재감(physical-presence),

사회적실재감(social-presence)으로 다면적으로 정

의하고, 메타버스에서 인지된 실재감이 메타버스

속 가상제품과 실제제품의 구매의도와의 관계를

밝히고, 실재감과 구매의도와의 관계에서 확장된

자아의 효과를 검증하고자 하였다. 또한, 소비자의

이상적 자아 추구성향에 따라 확장된 자아와 실제

제품 구매의도와의 관계 및 확장된 자아와 가상제

품 구매의도와의 관계의 조절효과를 밝히고자 한

다. 본 연구는 메타버스에서 실재감을 통해 자아

가 확장되어 가상의류 및 실제의류제품 구매행동

에 영향을 밝힘으로써 메타버스 환경으로 실재감

및 아바타 연구 확장에 기여하고자 하였다. 이를

통해 메타버스와 현실세계에서 패션제품을 기획

및 판매하고 있는 패션기업에게 가상의류제품 기

획에 통찰력을 제공할 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스와 아바타

메타버스는 가상ㆍ초월과 세계ㆍ우주의 합성어

로 3차원 가상세계를 의미하며, 정치ㆍ경제ㆍ문화

ㆍ사회 전반적인 측면에서 현실과 비현실이 함께

공존할 수 있는 게임형, 생활형 가상세계를 포함

한다(Park, 2022). 가상세계인 메타버스에서는 현

실 세계와 같은 사회적 경제적 활동이 통용되는 3

차원 공간으로 단순한 3차원 가상세계를 넘어서

가상세상과 현실세상이 적극적으로 상호작용이 이

루어지기 때문에 현실과 가상세계가 교차하는 또

하나의 세계로도 정의된다(Seo, 2008).

메타버스 유형은 증강현실(augmented reality),

거울세계(mirror worlds), 라이프로깅(life logging),

가상현실(virtual worlds) 4가지로 나뉜다. 현실세

상에 2D나 3D로 만들어진 가상의 디지털 콘텐츠

를 겹쳐 보이게 만드는 유형인 증강현실은 포켓몬

고(pocketmon go) 게임이 대표적인 사례이다. 현

실세상을 그대로 2D나 3D 가상세상으로 옮겨서 정

보를 제공하는 거울세계는 구글어스(google earth)

가 대표적이다. 라이프로깅은 개인이 자신의 삶을

기록하고 공유하고 하는 것으로 인스타그램, 페이

스북과 같은 소셜네트워크서비스를 말한다. 가상

현실은 현실세계를 반영하거나, 창의적으로 만든

가상세상에서 세계관을 지닌 가상세상을 의미하는

것으로 리그오브레전드(League of Legend), 마인

크래프트(Minecraft), 로블록스(Roblox) 등과 같

은 온라인 게임이 대표된다(Park, 2022).

국내 대표적인 메타버스 플랫폼인 제페토(Zepeto)

에서는 현실이 그대로 고증된 쇼핑몰, 노래방, 영

화관, 편의점, 지하철 등이 있고, 이용자는 그 안

에서 현실이 반영된 공간을 돌아다니기도 하고,

가상의 공간에서 상황극을 즐길 수도 있다(Moon,

2022). 또한, 여러 패션 브랜드가 입점해 있어 브

랜드 제품을 보고, 입는 경험을 할 수도 있고, 제

페토에서 활동하는 아바타로 드라마제작하기도 한

다(Moon, 2022). 이와 같이 제페토에서는 현실이

반영됨과 동시에 창의적으로 만들어진 가상세상이

동시에 존재하며 이용자는 아바타로 자신을 원하

는 패션 제품을 구매하고 스타일링해서 원하는 장
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소에서 시공간의 제약없이 활용할 수 있다. 온라

인을 통해서 메타버스를 이용한다는 점은 온라인

쇼핑몰에서 물건을 구매하는 것과 다를 바가 없지

만, 메타버스에서 제품을 구매하는 것은 실물제품

이 아닌 3D 실감 콘텐츠를 구매하는 것이다. 이는

현실세상에서 사용할 수 없는 가상의 콘텐츠이지

만, 콘텐츠를 통해 일반 온라인 쇼핑몰과는 달리

공감각적인 체험이 가능하고 직접 착의한 것과 같

은 시뮬레이션이 가능하다는 점에서 큰 차별점이

있다(Moon, 2021).

메타버스에서 구현되는 아바타를 포함한 대부

분의 콘텐츠는 디지털 콘텐츠에 실감기술(예, 가

상현실, 증강현실, 혼합현실, 홀로그램 등)을 적용

해서, 마치 현실세계에 있는 것과 같은 착각을 일

으키게 되고, 인간의 오감을 자극하여 실제와 유

사한 실재감을 가능하게 하는 실감 콘텐츠다(An,

2020). 실감 콘텐츠는 AI 기술 등을 이용하여 지

능화(intelligence)되어 이용자가 가상 상황에서 콘

텐츠와 상호작용(interactive)을 할 수 있고, 가상

적 공간과 지능을 가진 콘텐츠와의 상호작용을 통

해 몰입감(immersive)을 극대화된다는 특징이 있

다(Choi, 2019; Lee et al., 2021).

실감 콘텐츠의 대표적인 사례로 메타버스 환경

에서 활동하는 아바타가 있다. 메타버스가 온라인

플랫폼과 차별화되는 요인 중 하나는 현실세상속

실제 자아가 아바타를 통해서 가상세계에서 활동

한다는 점이다. 아바타는 가상세계에서 옷을 구매

하고, 게임을 하고, 부동산을 구매하며, 일을 할

수 있다. 이 아바타를 움직이는 주체는 현실 세상

속 실제 자아이기 때문에 아바타는 현실 속 실제

자아가 반영될 수 있다. 내가 실제로 가상환경에

서 활동하기 때문에 메타버스 안에서 더욱 실재감

을 느낄 수 있다(Moon, 2022).

2. 메타버스 환경에서 아바타로 발현되는
확장된 자아

아바타는 가상세계에서 인간의 상대물을 나타

내는 것으로 개개인이 속한 현실세상에서 개인이

지닌 특성 중 중요한 부분을 포함시켜 발현된다고

알려져 있다(Behm-Morawitz, 2013; Morie &

Verhulsdonck, 2008). 소비사회에서 개인이 지닌

소유물은 개인을 이해하는데 사용될 수 있는데,

이는 소유물에 자아가 확장되기 때문이라고 주장

한 Belk(1988)는 아바타에도 사용자 자아가 확장

된다고 주장했다(Belk, 2014; Procter, 2021). 아바

타는 현실세계속 실제 자아가 자율적으로 제어하

고, 감정을 표현할 수 있을 뿐만 아니라, 가상세계

속에서 다른 아바타에 반응하고 상호작용 할 수

있기 때문에 공존감도 느낄 수 있게 된다(Belk,

2014). 이와 같은 상호작용으로 인해 디지털 세계

에서의 아바타는 다른 객체가 아닌 현실세계에서

확장된 자아로 인지하게 된다(Belk, 2014; Procter,

2021). 그래픽 테크놀로지의 발전에 따라 2D나

3D로 인간의 신체와 거의 유사한 모습으로 혹은

창의적인 모습의 아바타는 메타버스 환경에서 실

감 콘텐츠로 구현된다. 온라인게임에서 사용자는

자신이 생각하는 이상적인 모습으로 아바타 꾸미

기도 하고 실제 자신의 모습과 유사하게 아바타를

꾸미기도 하는데, 자신의 실제 모습과 유사하게

만든 아바타로 게임을 할 때 게임세계에 훨씬 더

몰입한다는 연구 결과가 있다(Jin, 2009). 이는 일

반적으로 사람의 상상력은 과거의 경험을 기반으

로 구성되기 때문에 온라인에서 자신의 표현에 제

약이 없고 자유로움에도 불구하고 현실세계를 가

상세계로 옮기려고 하는 경향으로 해석해볼 수 있

다(Belk, 2003; Yee, 2013).

메타버스는 3D 그래픽 테크놀로지로 구성된 현

실과 매우 유사한 확장현실로 현실과 매우 유사하

게 만들어 졌다. 온라인에서 네트워크 병목현상

없이 구현될 수 있는 기술인 5G와 함께 메타버스

의 유형 중 가상현실에 해당하는 플랫폼에서 이용

자는 네트워크 오류 없이 현실과 연결되는 활동인

쇼핑, 회의, 게임, 그루밍, 드라마제작, 취미활동

등을 할 수 있게 되었다. 뿐만 아니라, 이러한 활
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동을 통해서 메타버스에서는 가상화폐 혹은 실제

화폐를 활용하여 자신만의 디지털 자산을 구축할

수 있는데 이러한 디지털 소유물은 실제 자아의

소유물로 확장된 자아의 일부를 형성한다(Belk,

1988). Belk(1988)은 디지털 소유물로 사진, 비디

오, 음악, 이메일, 문자메시지, 아바타의 의류, 가

구, 자동차 등이 포함된다고 했다. 최근 블록체인

기술을 기반으로 한 NFT는 복제가 쉬운 디지털

콘텐츠에 대한 저작권, 소유권을 증명해주는 역할

을 하고 있다. NFT에 등록된 디지털 자산은 오리

지널 콘텐츠의 고유성을 인정해주기 때문에 현실

세계의 화폐로 거래가 되고 있어 디지털 소유물,

디지털 자산으로서의 역할이 더욱 명백해졌다. 이

와 같이, 메타버스에서의 경제활동은 현실세계와

상호작용을 하고 있어, 메타버스의 이용자들을 가

상세계에서 더욱 몰입하게 될 것으로 예상되며,

현실세계에서의 현실자아는 아바타로 확장될 것이

라고 예상된다.

3. 메타버스 세상에서의 인지된 실재감

앞서 살펴본 바와 같이 가상 현실, 증강 현실,

3D 게임 등 3차원 공간을 활용하는 다양한 상호

작용적 미디어가 출현하면서 이용자의 실재감에

관한 커뮤니케이션 연구가 급증하고 있다(Fornara

& Lomicka, 2019; Lee, 2004; Lombard, Reich,

Grabe, Bracken, & Ditton, 2000; Schubert, Fried-

mann, & Regenbrecht, 2001). 실재감이란 미디어

에 의해 만들어진 가상 환경과 실제 환경이 중재

되어있는 상태에서 자신이 실제로 거기에 있는

(being there) 것처럼 느끼는 심리적 상태 혹은

주관적인 인식을 말한다(Draper, Kaber, & Usher,

1998; Lessiter, Freeman, Keogh, & Davidoff,

2001; Lombard & Ditton, 1997; Schubert et al.,

2001). 즉, 물리적으로는 다른 공간에 있어도 가상

환경이 제공하는 특정 환경에 있다고 느끼는 것으

로 설명된다(Draper et al., 1998). Lombard &

Ditton(1997)은 실재감이 매개된 환경과 상호작용

하는 동안 경험하는 비매개에 대한 지각적 환상

(the perceptual illusion of nonmediation)이라고

하였으며, Steuer(1992)은 실재감을 가상의 존재가

실제로 느껴지고 더 이상 매개되지 않다고 느껴지

는 것이라고 설명하였다. 또한 Witmer, Jerome, &

Singer(2005)은 실재감이 주의를 집중시키고 감각

을 사로잡아 능동적 관여를 일으키는 가상 환경에

매개되어 실제로 해당 장소에 있는 듯한 심리적

상태라고 정의하였다. 다시 말해, 실재감은 가상

환경에 자신이 존재함을 느끼는 인지 상태로, 이

는 가상 환경에서 다양한 감각 요소들의 자극을

통한 경험에 의해 영향을 받으며, 이용자가 실제

세계와 가상세계 상황의 경계를 없애고 콘텐츠를

이해하는 데 중요한 요인이 된다(Lessiter et al.,

2001; Schubert et al., 2001; Witmer & Singer,

1998).

선행연구에서 실재감은 다차원적 개념으로 소개

되었는데(Lee, 2004), 대부분의 선행연구들은 실재

감이 크게 세 가지 차원, 즉 자아 실재감(self-

presence), 물리적 실재감(physical-presence), 그리

고 사회적 실재감(social-presence)으로 이루어져

있다는 데에 동의하고 있다(Tamborini & Skalski,

2012). Lee(2004)의 연구도 실재감의 개념적 논란

에 관해 선행연구들을 정리하여 크게 자아 실재

감, 물리적 실재감, 사회적 실재감의 세 차원으로

구분하였으며, Behm-Morawitz(2013)의 연구에서

도 실재감을 자아, 물리적, 사회적의 세 차원으로

구분하여 영향력을 검증하였다. 이를 바탕으로 본

연구에서도 메타버스 맥락에서 실재감을 자아 실

재감, 물리적 실재감, 사회적 실재감으로 구분하여

알아보고자 하였다.

자아 실재감(self-presence)은 이용자가 매개된

환경에서 가상 자아를 실제 자아인 것처럼 경험하

는 심리적 상태, 즉 가상 환경의 자아가 실제 있

는 것처럼 느끼는 상태를 설명한다(Lee, 2004).

이는 가상 세계의 이용자가 실재감을 통하여 다차

원의 자아 정체성을 경험하는 것을 의미한다(Lee,
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2004). 가상 현실 미디어의 이용자들은 가상 자아

에 실제 자아를 투영하여 실재감을 경험하기도 하

며, 가상 자아의 속성 및 경험으로 실제 자아를

평가하는 데 실재감을 활용하기도 한다(Biocca,

1997). Behm-Morawitz(2013)는 자아 실재감이 물

리적, 사회적 실재감과는 다른 점을 강조하며, 가상

환경에서 아바타를 통해 느끼는 자아 실재감만이

오프라인에서 실제 자아의 건강 및 외모 관련 행동

에 정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. Biocca

(1997)는 자아 실재감 수준이 높을수록 아바타를

자신과 타인에 대한 판단의 원천과 외모 관련 결

정의 요인으로 사용할 가능성이 높다고 하였다.

또한 사람들은 본능적으로 소유물에 대한 애착을

가지는데, 그 대상이 자아이미지 일치성(self-im-

age congruity)이나 자아이미지 연결성(self-image

connection)을 가지는 경우에 해당 대상에 대한 자

아 확장성을 더욱 강화한다(Fournier, 1998; Park

& Maclnnis, 2006). 이는 소유물이 자신을 투영하

는 확장된 자아(extended self)라고 생각하기 때문

인데(Belk, 1988), 메타버스에서는 사용자가 자신

과 비슷한 아바타를 생성하여 자아 실재감 수준이

높아지면 메타버스에서의 가상 자아가 실제 자신

의 자아와 같다고 인지하고 가상세계에 더욱 몰입

하게 되며 현실 자아의 확장에도 영향을 미칠 수

있을 것이다.

물리적 실재감(physical presence)은 매개된 환

경이 실재하는 물리적 공간은 아니지만 이용자가

마치 그 안에 존재하는 것처럼 인식되는 것으로,

매개된 환경에 등장하는 시설이나 사물 등이 실제

인 것처럼 느끼는 상태를 말한다. 실재감 중에서

도 공간(spatial), 가상(virtual), 물리적(physical)

실재감이 가장 많이 연구되어왔다(Tamborini &

Skalski, 2012). 물리적 실재감은 매개된 환경에

대한 몰입 수준의 관점에서 논의되었는데(Biocca,

1997, Schrader & Bastiaens, 2012), 몰입은 심리

적, 감각적 몰입으로 나뉠 수 있다. 심리적 몰입은

가상 환경에 대한 개인의 인지적, 정서적 참여와

관련이 있고, 감각적 몰입은 가상 환경에서 느낄

수 있은 청각 및 시각 등의 감각과 관련이 있다

(Behm-Morawitz, 2013). 따라서 물리적 실재감을

측정할 때에는 가상 환경의 다양한 측면이 사용자

에게 얼마나 관여하는지, 그리고 이용자들이 가상

공간을 얼마나 잘 탐색하고 상호작용하는지가 포

함된다(Behm-Morawitz, 2013). 메타버스에서는

3D 그래픽 테크놀로지로 가상 환경이 현실과 매

우 유사하게 만들어져 있으며, 현실과 연결된 쇼

핑이나 게임, 취미활동을 할 수 있어서 물리적인

실재감을 높게 지각하고 자아 확장에도 긍정적인

영향을 가질 수 있다.

사회적 실재감(social presence)은 매개된 환경

에서 다른 이용자들과의 커뮤니케이션 과정에서

상대방을 직접 만나서 실제로 대화하는 것처럼 느

끼는 정도를 말한다(Lowry, Moody, & Chatterjee,

2017). 사회적 실재감은 사용자가 가상 환경 및

환경 내의 사회적 행위자들(social actors)과 마치

실제 인간 대 인간 커뮤니케이션(real human-to-

human communication)처럼 상호작용할 때 발생

할 수 있다(Lombard & Ditton, 1997). Nowak &

Biocca(2001)는 사회적 실재감을 매개된 환경에서

다른 사람이나 인위적인 존재와 함께 있다는 공동

실재감에 관한 인식 수준으로 정의한 바 있으며,

Hwang & Park(2007)은 사회적 실재감이 대화하

는 상대방과의 정서적이고 심리적인 유대감을 설

명하는 개념이라고 하였다. 특히 CMC(Computer-

Mediated Communication) 상황에서 이용자들이

지각하는 사회적 실재감은 비대면 매체를 통한 커

뮤니케이션에 긍정적인 성과를 창출할 수 있다

(Fortin & Dholakia, 2005; Lu, Fan, & Zhou,

2016). 메타버스 이용자들은 가상 환경에서 자신

의 아바타를 생성하고 다른 아바타들과 상호작용

하면서, 비록 온라인 비대면 상황이지만 실제로

인적 접촉을 한다고 느끼고 상대방과 가까운 관계

로 인지하여 사회적 실재감을 지각할 수 있다. 또

한, 자신이 다른 이용자들과 같은 공간에 있는 것
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같은 공존감을 형성하여 자신의 실제 자아를 가상

세계로 확장할 수 있을 것이다.

4. 이상적 자아 추구성향의 조절효과

메타버스에서 아바타 사용은 단순 커뮤니케이

션 도구를 넘어 자기 표현 수단으로 확장되고 있

다. 일반적으로 사람은 자신의 실제적(actual) 자

아 혹은 이상적(ideal) 자아를 표현하고 싶은지에

따라 의복행동이 다르게 표현될 수 있다(Sirgy,

1982). 메타버스는 익명은 아니지만, 실제 사람이

직업 대면하는 것이 아닌, 나를 대신한 아바타가

활동하는 가상세계이기 때문에 이용자가 아바타를

통해 현실에서 도전하기 어려운 이상적인 자아를

추구하려고 하는 성향이 현실세계보다 강하게 나

타날 수 있을 것으로 보인다. 아바타를 위한 의복

행동은 자신의 실제 모습과는 달리 현실세상에서

도전적인 어려운 스타일을 채택하는 경우가 많은

데, 이는 잠재된 욕구 표출의 수단으로 아바타 의

복을 선택하여 대리만족을 느낀다는 연구 결과가

있다(Yoo, 2003). 이용자는 원하는 대로 아바타에

자신의 이상적인 이미지를 투영하여 자신이 바라

는 이미지를 나타낼 수 있다. Grubb & Grathwohl

(1967)는 자아 이미지가 소비자의 가치에 속한 것

으로 소비 행동은 결국 자아 가치를 보호하고 고

양하기 위한 동기로 행해진다고 하였다.

소비자들은 제품이나 브랜드가 지닌 이미지가

자신이 추구하는 취향이나 라이프스타일에 일관성

을 인지했을 때 브랜드에 대한 애착이 커지게 되

고(Park, MacInnis, & Eisingerich, 2016), 브랜드

애착은 구매의도와 정적인 관계를 가진다(Lee,

Lee, & Yoon, 2017). 제품이나 브랜드에 이상적

인 자아의 일치성이 높을수록 소비자는 브랜드 충

성도, 구매의도, 브랜드 태도에 정적인 영향을 미

치게 된다(Jang, Lee, & An, 2011; Park, Choi,

& Jang, 2001). 이상적 자아는 종종 일상생활에서

자신이 생각하는 자아와 타인이나 자신이 속한 집

단에서 기대하는 모습에 차이를 느끼게 되어 도전

을 받게 되는 경우가 있다(An, Park, &Yoon,

2018). 이에, 자신의 이성적 자아와 부합하는 제품

을 발견하게 되면 자신을 더욱 타인과 차별화된

특별한 존재로 만들 수 있다고 인지하게 되고 특

정 브랜드 혹은 제품에 더 큰 애착을 가지게 된다

(Ahn et al., 2018). Jamal & Goode(2001)에 따

르면, 소비자는 자신이 희망하는 이상적 자아 이

미지와 브랜드 사용자 이미지의 자아일치성이 높

다고 인지할수록 남들에게 과시하기 위한 제품을

소비하려는 경향이 높아진다고 하였다. 따라서, 선

행연구를 종합해 봤을 때, 이성적 자아 이미지지

를 추구하는 사람은 메타버스에서 본인을 대신하

는 아바타를 자신이 생각하는 이상적인 모습으로

꾸미기 위해 다양한 패션 제품들을 구매하고자 하

는 의지가 높아질 수 있을 것으로 예상된다. 또한,

자신의 이상적 자아를 표현해 줄 수 있는 제품은

현실에서 쉽게 발견되지 않기 때문에, 타인과 구

별해줄 제품이라고 인지하게 될 것이고, 아바타를

통한 확장된 자아와 실제제품의 구매의도의 관계

의 영향력을 더욱 크게 할 것이라고 예상된다. 이

에 본 연구에서는 이상적 자아 추구성향이 높은

소비자일수록 메타버스에서 인지된 소비자의 확장

된 자아가 가상 제품 및 실제 제품에 대한 구매의

도에 미치는 영향력을 더욱 높일 것이라고 예상하

였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구 모형 및 가설 도출

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설 및 연

구모형이 도출되었다. 아바타를 통해 가상공간에

서 현실과 유사한 활동을 하면서 인지하는 실재감

은 확장된 자아를 인지하게 한다는 선행연구(e.g.,

Belk, 2014)에 따라 가설 1~3이 도출되었다.

가설1. 메타버스에서 인지하는 자아 실재감은

확장된 자아에 정적인 영향을 미칠 것
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이다.

가설2. 메타버스에서 인지하는 물리적 실재감은 확

장된 자아에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설3. 메타버스에서 인지하는 사회적 실재감은 확

장된 자아에 정적인 영향을 미칠 것이다.

또한, 소비자가 특정 브랜드 이미지와 자아일치

감을 인지하고 브랜드에 자아가 확장되면 브랜드

제품에 구매의도가 높아진다(Song, Lee, & Jung,

2018). 또한, 브랜드 매장에서의 서비스의 지각과

구매의도의 관계에서 브랜드 제품에 자아가 확장

될 수록 구매의도가 높아지는 연구 결과가 있다

(Lee, 2017). 선행연구 결과를 바탕으로 사람이

브랜드나 제품 등 특정 대상에게 확장된 자아를

인지하게 되면 제품의 구매의도가 높아지는 것을

알 수 있다. 따라서, 아바타에 확장된 자아를 인지

하게 되면 아바타를 위한 제품의 구매의도가 높아

질 것이라고 예측할 수 있다. 본 연구에서는 아바

타를 통해 인지된 확장된 자아가 가상의류와 실제

제품의 구매의도와의 관계를 가설로 도출하였다.

아바타를 통해 인지된 확장된 자아가 실제제품의

구매의도와의 관계에 대한 학술적 선행연구는 미

비하다. 그러나, 실무적으로 가상제품이 선 출시되

고 똑 같은 제품의 구매의도가 높아지는 사례를

찾아볼 수 있다. 레베카 밍크오프에서 가상제품을

구매하면 실제제품을 추후에 받는 전략으로 상품

을 판매했을 때 소비자의 관심이 훨씬 커지는 것

을 확인할 수 있었다(Han, 2021). 또한 루이뷔통

(Louis Vuitton)의 경우 2019년에 온라인 게임 리

그오브레전드(League of Legend) 와 협업하여 게

임 속 아바타가 입는 가상의류를 출시하고, 이 중

에서 47 아이템만 실제제품으로 출시되어 1시간만

에 모두 판매된 사례도 있다(Kim, 2021). 이와 같

은 사례에 비추어 보아 가상제품의 구매의도는 실

제제품 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것으로 예

상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 도출하

였다.

가설4. 확장된 자아는 가상제품 구매의도에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설5. 확장된 자아는 실제제품 구매의도에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설6. 가상제품 구매의도는 실제제품 구매의도

에 정적인 영향을 미칠 것이다.

이상적 자아를 추구 성향을 지닌 사람은 자신

의 존재를 타인과 구별해줄 제품이라면 제품이나

브랜드에 애착을 가지게 되고(Ahn et al., 2018),

<Fig. 1> Research Model
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브랜드 애착은 구매의도에 정적인 영향을 미친다

(Lee et al., 2017). 제품이나 브랜드에 이상적인

자아의 일치성이 높을수록 브랜드 충성도, 구매의

도, 태도 등에 정적인 영향을 미치게 되는 선행연

구 결과도 있다(Jamal & Goode, 2001; Jang et

al., 2011; Park et al., 2001). 따라서 이상적 자아

를 추구하는 성향이 높을수록 메타버스에서 아바

타를 통한 인지된 확장된 자아와 가상의류 및 실

제의류제품의 구매의도 관계의 영향력을 더욱 크

게 만들 것이라고 예상하였다. 따라서 다음과 같

은 가설이 도출되었으며, 연구모형은 <Fig. 1>과

같다.

가설7. 이상적 자아 추구성향이 높을수록 확장

된 자아가 실제제품 구매의도에 미치는

영향은 높아질 것이다.

가설8. 이상적 자아 추구성향이 높을수록 확장

된 자아가 가상제품 구매의도에 미치는

영향은 높아질 것이다.

2. 연구 과정 및 응답자 특성

본 연구는 2022년 2월 8일부터 10일까지 전문

리서치 기관의 패널을 이용하여 한국에 거주하는

20-40대 남녀 중 메타버스에 관해 들어본 경험이

있는 사람들을 대상으로 메타버스와 관련된 두 개

(각 4분 정도 소요)의 동영상을 시청하도록 하여

메타버스 플랫폼을 간접적으로 경험하게 한 후 온

라인 설문 조사를 수행하였으며, 총 330부가 최종

분석에 사용되었다. 설문문항은 선행연구에서 사용

된 문항들을 바탕으로 본 연구 목적에 맞도록 수정

및 보완하였다. 자아 실재감은 Witmer & Singer

(1998), Behm-Morawitz(2013)의 연구에서 사용

된 문항들을 수정하여 총 3문항을 사용하였다. 물

리적 실재감은 Behm-Morawitz(2013) 연구에서

사용된 문항을 수정, 보완하여 3문항을, 사회적 실

재감은 Ratan & Hasler(2010), Behm-Morawitz

(2013)의 연구에서 사용된 문항들을 수정 및 보완

하여 3문항을 사용하였다. 확장된 자아는 Belk

(1988), Fournier(1998), Park & Macinnis(2006)

의 연구에서 사용된 문항을 수정, 보완하여 3문항

을 Ahn, Yoo, & Kim(2004) 연구에서 사용된 문

항들을 수정하여 3문항 사용하였다. 가상제품 구

매의도와 실제제품 구매의도는 Morrison(1979)의

연구에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 수정 및

보완하여 각각 3문항씩 사용하였다. 인구통계학적

문항을 제외한 모든 설문문항은 7점 리커트 척도

(1점=‘전혀 그렇지 않다’, 7점=‘매우 그렇다’)로

측정하였다.

본 연구는 AMOS 23.0과 SPSS 25.0 통계 프로

그램을 통해 연구 결과를 분석하였다. 신뢰도 분

석, 탐색적 요인분석과 상관관계 분석을 위해

SPSS 25.0 프로그램을 이용하였으며, AMOS 23.0

을 통해 확인적 요인분석과 구조방정식모델 검증

을 실시하였다. 추가적으로 확장된 자아와 가상/

실제제품 구매의도의 관계에서 이상적 자아 추구

성향의 영향을 알아보기 위해서 SPSS Macro

Process(Hayes, 2013) 프로그램을 이용하여 조절

효과 분석을 실시하였다.

조사대상자의 일반적 특성은 다음과 같다. 연령

을 살펴보면 20대 110명(30%) 30대 110명(30%)

40대 110명(30%)으로 분포되었으며, 성별은 남성

과 여성 동일하게 각각 165명(50%)씩 분포되었

다. 결혼 여부에 따라 표본을 나누어보면, 미혼자

197명(59.4%), 기혼자 132명(40%)으로 확인되었

다. 학력은 고등학교 졸업 21명(6.4%), 대학교 재

학 33명(10%), 대학교 졸업 233명(70.6%), 대학

원 재학 이상 43명(13%)으로 나타났다. 직업의

경우, 사무직 155명(47%), 학생 45명(13.6%), 전

문직 29명(8.8%), 프리랜서 25명(7.6%), 주부 19

명(5.8%) 순으로 나타났다. 또한 월평균 가계소득

은 300만원 이상 500만원 미만이 107명(32.4%),

100만원 이상 300만원 미만이 89명(27%), 500만

원 이상 700만원 미만이 69명(20.9%) 순으로 확

인되었다.
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Ⅳ. 연구결과

1. 구성 개념의 신뢰성 및 타당성 검증

먼저 주성분분석(베리맥스 회전)을 통한 탐색

적 요인분석을 실시함으로써 실재감의개념적 구조

를 파악하였다. 분석 결과, 본 연구에서 제안된 가

설과 같이 자아 실재감, 물리적 실재감, 사회적 실

재감 3개 요인으로 구분되었다. Cronbach’s α 값,

요인부하량 값이 각각 .70 이상이며, 고유치가 1.00

이상으로 측정변인의 신뢰도 및 타당도가 검증되

었으며 <Table 1>과 같다.

측정문항들의 구성타당도(construct validity) 검

증을 위해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 

=222.568(df=120), /df=1.855, p=.00, GFI=.

Construct Items
Factor
Loading

t-value AVE CR
Cronbach’s

α

Self
Presence

How much do you feel like your avatar is an
extension of yourself?

.911 10.885

.591 .708 .783
While in-world, how much do you feel like you are
actually in the world as your avatar is in the world?

.868 -

While in-world, how much do you feel like you
are experiencing what your avatar is experiencing?

.714 16.489

Physical
Presence

How well are you able to look around or search
the virtual environment?

.878 -

.546 .700 .766
How well are you able to interact with the objects
and/or people in the virtual world?

.855 14.02

When you’re logged on, how much do you feel
like you are in the world?

.737 9.908

Social
Presence

When interacting in the virtual world, I feel [...]
like I am in the presence of another person in the
room with me.

.890 -

.640 .766 .840
When interacting the in the virtual world, I feel
[...] that the other people are watching me and
are aware of my presence.

.876 15.951

The other avatars appear to be [...] sentient
(conscious and alive) to me.

.844 14.565

Extend
Self

My avatar that I made will explain what kind of
person I am.

.900 13.675

.658 .806 .79
The image of my avatar that I made will be
similar to my image.

.899 -

My avatar image that I made will be connected to
my image.

.824 17.524

Purchase
Intention of
Virtual
Products

I am willing to buy a virtual product for Avatar
on Metaverse.

.896 -

.892 .909 .91
I want to buy virtual clothing for avatars on the
metaverse.

.883 34.231

I will purchase virtual clothing for avatars on the
metaverse.

.876 32.772

<Table 1> Result of Confirmatory Factor Analysis
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93, TLI=.972, CFI=.978, RMSEA=.051로 만족

되었다. 다음으로 적합도와 구성타당성 확인을 위

해 집중타당성(convergent validity)과 판별타당성

(discriminant validity)을 확인하였다. 요인부하량

이 통계적으로 유의하고 표준화 요인부하량이 .70

이상, 평균분산추출(AVE: Average Variance Ex-

tracted) 값이 .50 이상, 개념 신뢰도(CR: Construct

Reliability) 값이 .70 이상인 경우에 집중타당성이

확인되었다고 한다. 본 연구 결과에서 표준화 요

인부하량이 모두 .70 이상, AVE 값이 .50 이상,

CR 값은 .70 이상으로 유의하게 나타나 집중타당

성이 확인되었다. <Table 1> 판별타당성 확인을

위해 각 구성개념의 상관계수의 제곱 값과 AVE

값을 비교한 결과, AVE 값이 각 상관계수의 제

곱 값보다 높게 나타나 만족되었다<Table 2>.

2. 연구가설 검증

본 연구는 연구가설 및 모형 검증을 위해 구조

방정식 모형분석을 실시하였으며, 분석 결과는

<Fig. 2>, <Table 3>과 같다. 구조모형의 적합도는

(df)=318.288(126), Normed =2.526, p=.00,

Construct Items
Factor
Loading

t-value AVE CR
Cronbach’s

α

Purchase
Intention of
Actual
Products

If the virtual clothing worn by avatars on
Metaverse sells as an actual product, I am willing
to purchase the product.

.897 -

.884 .903 .91I want to buy the virtual clothes worn by the
avatar on the Metaverse as an actual product.

.884 33.952

I think I will buy the virtual clothes worn by
avatars on Metaverse as a real product.

.868 32.919

Mean
(S.D.)

Self
Presence

Physical
Presence

Social
Presence

Extend
Self

Purchase
Intention
of Virtual
Products

Purchase
Intention
of Actual
Products

Self Presence
4.543
(1.112)

.591a

Physical Presence
4.718
(1.093)

.00b .546

Social Presence
3.925
(1.337)

.446 .534 .640

Extend Self
4.636
(1.039)

.308 .362 .429 .658

Purchase Intention
of Virtual Products

3.957
(1.512)

.408 .214 .250 .171 .892

Purchase Intention
of Actual Products

3.725
(1.505)

.378 .190 .227 .178 .524 .884

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

<Table 2> The Squared Correlations and AVE of Variables
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GFI=.903, TLI=.95, CFI=.959, RMSEA=.068로

만족되었다. 구조모형을 분석한 결과, 자아 실재감

(=.215, p<.01)과 물리적 실재감(=.221, p<.05),

사회적 실재감(=.374, p<.001) 모두 확장된 자아

에 유의미한 정적 영향을 가지는 것으로 나타났으

며, 이에 가설 1~3이 채택되었다. 또한 확장된 자

아는 가상제품 구매의도(=.472, p<.001)와 실제

제품 구매의도(=.152, p<.01)에 정적 영향을 미치

는 것으로 확인되었으며, 이에 가설 4, 5가 채택되

었다. 또한 가상제품 구매의도는 다시 실제제품 구

매의도(=.68, p<.001)에 영향을 미치는 것이 검증

되었으며, 가설 6이 채택되었다. Behm-Morawitz

(2013) 연구에서 가상 환경에서 사용자가 인지하

는 실재감 중 자아 실재감만이 오프라인에서 실제

자아의 건강 및 외모 관련 행동에 정적 영향을 가

진다는 의견과는 다르게, 본 연구에서는 메타버스

에서 사회적 실재감이 자아 실재감, 물리적 실재

감보다 소비자의 자아 확장 및 소비 행동에 가장

큰 영향력을 가지는 것을 확인하였다. 또한 확장

된 자아는 현실세계의 실제 제품에 대한 구매의도

에도 영향을 가지지만, 특히 메타버스 가상세계에

서 아바타가 착용하는 가상 패션 제품에 대한 구

<Fig. 2> Results of Structural Equation Modeling

*p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001
The model fit index: (df)=318.288(126), Normed =2.526, p=.00, GFI=.903, TLI=.95, CFI=.959, RMSEA=.068

Hypothesis
Standardized
Coefficient

S.E. t-value Results

H1 Self presence → Extend self .215 .10 2.10 Accepted

H2 Physical presence → Extend self .221 .08 3.30 Accepted

H3 Social presence → Extend self .374 .06 2.40 Accepted

H4 Extend self → Purchase intention of virtual products .472 .08 2.68 Accepted

H5 Extend self → Purchase intention of actual products .152 .07 12.08 Accepted

H6 Purchase intention of virtual products
→ Purchase intention of actual products

.68 .09 12.93 Accepted

<Table 3> Results of Structural Equation Modeling
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매의도에 더 큰 영향력을 가지는 것이 확인되어

아바타가 착용하는 가상 패션 제품에 대한 개발에

도 힘써야 할 것으로 보여진다.

3. 이상적 자아 추구성향의 조절효과 검증

추가적으로 본 연구에서 확장된 자아와 가상/

실제제품 구매의도의 관계에서 이상적 자아 추구

성향의 영향을 검증하였다. 먼저 SPSS 프로그램

을 통해 이상적 자아 추구성향에 관한 문항들을

대상으로 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 신뢰

도 및 타당도가 적합한 것으로 확인되었다<Table

4>. 다음으로 SPSS Macro Process(Hayes, 2013)

를 이용하여 이상적 자아 추구성향에 대한 조절효

과 분석을 실시하였다. Process Model 1을 사용하

였으며, 신뢰도 구간은 95%로, 부트스트랩 샘플

수는 5,000으로 지정하여 분석을 실시하였다. 이상

적 자아 추구성향 문항은 Sirgy et al.(1997)과

Ahn et al.(2004) 연구에서 사용된 문항들을 수정

하여 3문항을 사용하였다.

먼저 확장된 자아와 ‘가상’제품 구매의도의 관

계에서 이상적 자아 추구성향의 영향력을 분석한

결과, 조절효과 계수는 .096이며 확장된 자아와 이

상적 자아 추구성향의 상호작용항이 가상제품 구

매의도에 유의한 영향을 미치지 않았다(t=.050,

p>.05). 간접경로에 대한 95% 신뢰구간이 LLCI=

-.036~ULCI=.1947으로 신뢰구간에 0이 포함되어

유의하지 않는 것으로 확인되었다. 따라서 가설 7

이 기각되었다<Table 5, Fig. 3>.

확장된 자아와 ‘실제’제품 구매의도의 관계에서

이상적 자아 추구성향의 영향을 확인한 결과, 조

<Fig. 3> Research Model of Results (Process)

*p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001

Construct Items
Factor
Loading

Eigen
Value

Variance
(Cumulative
Variance)

Cronbach’s
α

Mean
(s.d)

Ideal
Self-seeking

If I decorate my avatar on the metaverse,
I think the image of the avatar will
reflect my ideal image that I want to be.

.898

2.526
84.207
(84.207)

.906
4.869
(1.147)

If I decorate my avatar on the metaverse,
the image of the avatar will match my
ideal image that I want to be.

.930

If I decorate my avatar on the metaverse,
the image of the avatar will go well with
my ideal image that I want to be.

.924

<Table 4> Reliability and Validity Analysis Result of Ideal Self-seeking
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절효과 계수는 .108로 확장된 자아와 이상적 자아

추구성향의 상호작용항이 실제제품 구매의도에 유

의한 영향(t=2.073, p<.01)을 미치며, 간접경로에

대한 95% 신뢰구간이 LLCI=.0055~ULCI=.2097

으로 신뢰구간에 0이 포함되지 않으므로 유의한

것으로 확인되었다. 이에 가설 8이 채택되었다

<Table 6, Fig. 4>. 추가적으로 이상적 자아 추구

성향의 수준에 따라 확장된 자아가 실제제품 구매

의도에 미치는 영향이 구체적으로 어떻게 조절되는

지 이상적 자아 추구성향을 평균 및 표준편차의 3

개 집단으로 구분하여 회귀식을 산출해 단순 기울

기의 유의성을 검증하였으며 분석 결과는 <Table

7>과 같다. 이에 이상적 자아 추구성향이 높을수

록 확장된 자아가 실제제품 구매의도에 미치는 영

향력이 높아지는 것이 검증되었다.

다시 말해, 이상적 자아 추구성향이 높은 소비

자일수록 메타버스에서 확장된 자아를 인지함에

따라 실제 제품을 구매하려는 의도가 높아지는 반

면, 가상 제품에 대한 구매의도에는 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 브랜드

나 제품에 이상적 자아 일치감을 인지하게 되면

브랜드나 제품에 애착을 느끼고 구매의도가 높아

진다는 선행연구의 결과(Ahn et al., 2018)가 확장

되었다고 판단된다. 또한, 자신이 이상적으로 원하

는 자아 이미지와 브랜드 사용자 이미지의 자아일

치성이 높을수록 과시하기 위한 실제 제품을 구매

하려는 의지가 높아진다는 Jamal & Goode(2001)

의 결과를 메타버스 맥락에서 다시한번 검증하였

다. 하지만 소비자가 메타버스 아바타에서 자아

확장을 인지하고 이상적인 자아를 추구하는 경향

이 높다고 하더라도 가상 제품에 대한 구매의도에

는 영향력은 드러나지 않았다. 아바타를 위한 의

복행동은 이상적 자아를 반영하는 경향이 크며,

현실에서는 쉽게 도전하지 못하는 어려운 스타일

<Fig. 4> Research Model of Results (Process)

*p<.05

구분 Coeff. s.e. t LLCI ULCI

(Constant) 1.877 1.136 1.652* -.3586 4.1120

Extend Self -.0856 .2576 -.3224 -.5925 .4212

Purchase Intention of Virtual Products .0613 .2334 .2625 -.3980 .5205

Ideal Self-seeking .0955 .0504 1.895* .0036 .1947

F=26.210*** R2=.441 △R2=.194

***р<.001, **р<.01, *р<.05

<Table 5> The Moderating Effect of the Ideal Self-seeking in the Relationship between Extend-self and the Purchase
Intention of Virtual Products
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의 의복을 구매한다는 선행연구(Yoo, 2003)에 따

르면, 이상적 자아와 일치성이 큰 제품을 구매하

는 것은 가상세상에서는 일반적인 것으로 보인다.

따라서, 이상적 자아를 추구하는 성향이 크고 작

음과 관계없이 아바타를 통한 확장된 자아는 가상

의류 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 해

석된다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 메타버스 환경에서 소비자가 인지하

는 실재감을 자아 실재감(self-presence), 물리적

실재감(physical-presence), 사회적 실재감(social-

presence)의 세 차원으로 구분하고, 이러한 실재감

이 확장된 자아와 메타버스에서 판매하는 가상,

실제 제품에 대한 소비자 구매의도에 미치는 영향

을 실증적으로 검증하였다. 또한 메타버스에서 인

지된 소비자의 확장된 자아와 가상, 실제 제품에

대한 구매의도의 관계에서 이상적 자아 추구성향

의 조절효과를 알아보았다.

본 연구에서 확인된 결과는 다음과 같다. 첫째,

메타버스에서 소비자가 인지하는 실재감(자아 실

재감, 물리적 실재감, 사회적 실재감)은 소비자의

확장된 자아에 정적 영향을 가지는 것이 확인되었

다. 특히 사회적 실재감이 소비자가 메타버스에서

만든 자신의 아바타가 실제 자아가 확장된 것처럼

느끼는 것에 가장 큰 영향력을 가지는 요인으로

밝혀졌으며, 이에 메타버스를 활용하는 패션 기업

들은 소비자가 메타버스 상에서 다른 사용자들과

활발하게 다양한 상호작용을 할 수 있도록 지원해

주는 것이 중요한 것으로 사료된다.

두 번째로, 실재감(자아 실재감, 물리적 실재감,

사회적 실재감)을 통해 형성된 확장된 자아는 다

시 메타버스에서 판매하는 아바타의 가상 의류 제

품과 실제 제품에 대한 구매의도를 높이는 것이

확인되었는데, 특히 가상 제품 구매의도에 더 큰

영향을 가지고, 가상 제품 구매의도는 다시 실제

제품 구매의도에도 정적인 영향을 가지는 것이 검

Coeff. s.e. t LLCI ULCI

(Constant) 2.463 1.170 2.1047* .1608 4.7643

Extend Self -.0869 .2653 -.3277 -.6089 .4350

Purchase Intention of Actual Products .1494 .2404 -.6800 -.6364 .3094

Ideal Self-seeking .1076 .0519 2.0734* .0055 .2097

F=26.210*** R2=.441 △ R2=.194

***р<.001, **р<.01, *р<.05

<Table 7> Moderated Mediating Effect Index based on the Value of Ideal Self-seeking

Coeff. s.e. t LLCI ULCI

M-1SD .3277 .0957 3.373** .1345 .5109

M .4338 .0775 5.598*** .2813 .5862

M+1SD .5449 .0927 5.876*** .3625 .7273

M: Mean, SD: Standard Deviation
***р<.001, **р<.01, *р<.05

<Table 6> The Moderating Effect of the Ideal Self-seeking in the Relationship between Extend-self and the Purchase
Intention of Actual Products
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증되었다. 따라서 소비자가 메타버스에서 가지는

실재감을 통해 인지하는 자아 확장은 가상/실제

제품 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 중요한

요인으로 확인되었다. 이에 패션 기업은 메타버스

환경에서 소비자가 실재감과 확장된 자아를 높은

수준으로 인지할 수 있도록 전략적으로 힘써야 할

것이며, 특히 다양한 가상 의류 제품을 개발하여

소비자의 구매의도를 충족시킬 수 있어야 할 것으

로 보인다.

마지막으로, 소비자의 이상적 자아 추구성향은

확장된 자아가 ‘실제’ 제품 구매의도에 가지는 영

향력을 더욱 높이는 것이 밝혀졌으며, 반면에, 확

장된 자아가 ‘가상’ 제품 구매의도에 미치는 영향

에는 아무런 영향력을 가지지 못하는 것이 확인되

었다. 일반적으로 메타버스에서 판매되고 있는 가

상의류는 브랜드에서 실제로 판매되는 것과 매우

유사한 것도 있는 반면, 도전적인 스타일의 가상

의류도 많다. 이상적 자아를 추구하는 성향이 강

한 소비자들은 실제로 자신이 이상적이라고 생각

하는 제품들을 구매상황에서 발견했을 때 브랜드

나 제품에 강한 애착을 보이는데(Ahn et al.,

2018), 메타버스 맥락에서도 적용되는 것으로 보

인다. 따라서 브랜드에서는 자신의 제품을 메타버

스에 입점하여 아바타가 착용할 수 있는 전략을

좀 더 세분화하여, 실제 제품과 유사한 제품을 가

상의류로 판매함과 동시에 현실에서는 다소 도전

적인 가상제품도 함께 판매하여 소비자를 소구할

필요가 있을 것이다. 가상의류의 구매의도가 높을

수록 실제제품의 구매의도가 높아진다는 본 연구

의 결과에 따라, 가상의류를 다양하게 제안함으로

써 소비자층을 더욱 확대할 수 있을 것으로 보인

다. 또한, 도전적인 의상들을 메타버스 소비자에게

보여줌으로써 브랜드의 잠재소비자를 확보할 수

있을 것으로 판단된다.

본 연구의 학술적 시사점과 실무적 시사점은

다음과 같다. 본 연구는 온라인 플랫폼과는 달리

자신을 대신하여 아바타가 직접 행동하는 메타버

스 상에서 가상의류제품의 구매의도가 현실에서

가상으로 자아가 확장된다는 매커니즘을 밝혔다는

점에 의의가 있다. 메타버스 환경에서 소비자가

인지하는 실재감을 통한 확장에 자아와 소비자 반

응에 대한 이해는 메타버스 소비자 행동 관련 연

구의 이론적 틀을 강화할 수 있을 것이다. 또한

메타버스에서의 실재감을 단일 차원이 아닌 자아

실재감, 물리적 실재감, 사회적 실재감의 세 차원

으로 구분하여 연구함으로써 메타버스 및 실재감

연구 범위를 확장한 데에 학술적 의의를 가진다.

실무적으로는 메타버스 플랫폼을 운영하는 패션

기업들에게 소비자의 가상, 실제 제품 구매의도를

직접적으로 높일 수 있는 전략 수립에 도움을 줄

수 있을 것이다. 특히 메타버스에서 소비자들 간

의 상호작용을 높을 수 있도록 아바타를 활용하는

마케팅 전략을 제시하고 가상 패션 제품 개발에

대한 상품 기획에 기초 자료를 제공하는 데에 실

무적 의의를 가진다. 또한, 가상제품은 실제제품

구매의도에도 정적인 영향을 미치고, 이성적 자아

추구 성향이 높은 소비자 일수록 메타버스에서 확

장된 자아와 실제제품 구매의도간의 정적인 조절

효과를 미친다는 본 연구의 결과는 패션 상품기획

시 전략적으로 활용될 수 있을 것으로 보인다. 메

타버스 상에서 보여지는 가상의류는 단순히 아바

타를 위한 옷을 넘어서서 실제 제품의 구매의도와

도 관련이 있기 때문에 브랜드 홍보뿐만 아니라

3D 확장현실로의 채널의 확장으로도 고려해 볼만

하다고 생각된다.

본 연구의 한계점을 밝히고 후속연구를 제안하

고자 한다. 아직까지 많은 사람이 메타버스를 활

발하게 사용하지 않아 메타버스를 인지하고 있는

사람들을 대상으로 메타버스에서 이루어지고 있는

다양한 일들을 대해 알 수 있는 동영상으로 간접

적 경험을 하게 한 후 설문을 진행했다는 점에서

한계점이 있다. 이에 후속으로 진행되는 메타버스

관련 연구에서는 메타버스 플랫폼의 활발한 이용

자를 대상으로 연구 대상자를 확장하여 연구를 진
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행해 볼 필요가 있다고 판단된다. 또한, 본 연구는

선행연구(Kim, Kim, & Kim, 2021)에서 언급된

메타버스 특징인 SPICE(seamlessness, presence,

interoperability, concurrence, economy flow) 중에

서 실재감에만 초점을 맞추었다는데 한계점이 있

다. 또 다른 특징인 연속성, 상호운영성, 동시성과

경제흐름이 확장된 자아와 아바타를 위한 가상의

류 구매의도와의 관계를 밝혀볼 필요가 있다. 다

른 특징 또한 더욱 메타버스가 단순 가상세상이

아닌 현실과 혼합된 확장세상이라고 인지하게 할

것으로 보이며, 다른 특징들을 인지함으로써 메타

버스 안에서 현실에서 확장된 자아를 인지하고 구

매활동이 일어날 것으로 예상된다. 메타버스의 또

다른 특징들이 확장된 자아와 가상의류 및 실제제

품 구매의도에 미치는 영향에 대한 후속연구를 제

안한다.
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