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초    록 

 
메타버스(Metaverse)는 닐 스티븐슨(Neal Stephenson)의 

1992 년 소설에 처음 등장했던 개념으로, 개인을 표현하는 캐릭터들이 

놀이, 업무 등의 경제적, 사회적 소통을 할 수 있는 플랫폼을 뜻한다. 

메타버스는 코로나 19 이후 비대면이 익숙해진 현실에서 ‘두 번째 사회

’를 대표하게 되었는데, 새로운 기술에 대한 거부감이 적은 Z 세대뿐만 

아니라 다양한 연령대의 사용자가 메타버스를 통해 친구를 사귀고 

연예인과 춤을 추는 등 가상현실 속에서 또 다른 일상을 보내고 있다. 

이들을 겨냥하여 다양한 패션 브랜드가 메타버스를 이용하여 제품을 

홍보하였으며, 구찌 스토어를 가상으로 보여준 ‘제페토(Zepeto)’의 

‘구찌 가든(Gucci Garden)’과 S/S 컬렉션 런웨이를 ‘모여봐요, 

동물의 숲’을 통해 소개한 ‘발렌티노(Valentino)’가 대표적이다. 더 

나아가 패션 브랜드는 메타버스 속 패션 아이템을 유료로 판매하여 

패션의 영역을 현실에서 가상의 영역으로 확장시켰다. 이처럼 많은 패션 

브랜드가 메타버스를 통해 신제품을 소개하는 공격적인 전략을 세우고 

있지만, 메타버스라는 플랫폼과 가상 패션 아이템의 특성을 고려하여 

사용자를 잠재적인 소비자로 연결시킨 연구는 아직 이루어지지 않았다. 

본 연구는 메타버스 속 아바타를 통한 사용자 외모 유사성과 

패션 아이템 현실성이 패션 아이템 구매의도 및 메타버스 이용의도에 

미치는 영향을 알아보았다. 구체적으로, 사용자의 아바타-외모 유사성과 

패션 아이템 현실성이 심리적 동일시, 창의적 발상에 매개되어 패션 

아이템 구매의도와 메타버스 이용의도에 어떤 영향을 주는지 살펴보며, 

사용자 특성인 자기감시성의 조절효과를 검증하였다. 

연구의 문제 및 가설을 검증하기 위해 대한민국에 거주하고 

있는 만 18 세부터 만 40 세의 성인 남녀 300 명을 연구참여자로 

모집하으며, 그 중 메타버스 대표 플랫폼인 ‘제페토(Zepeto)’를 

사용해 본 적이 있는 사용자를 상대로 자료를 수집하였다. 연구참여자는 

타 메타버스 플랫폼 사용 현황을 비롯하여 평균 아이템 구매 경험 및 
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플랫폼 이용의도에 관해 응답하였으며, 이를 바탕으로 도출된 결과를 

아래와 같이 분석하였다. 

첫째, AMOS(Analysis of Moment Structure)를 통해 연구모형의 

구조를 확인한 결과 메타버스의 기술적 특징인 아바타-사용자 외모 

유사성은 심리적 동일시와 창의적 발상에 모두 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 다른 특징인 패션 아이템 현실성의 경우 심리적 

동일시에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 창의적 발상에는 영향을 미치지 

않았다. 이는 사용자가 패션 아이템이 현실적이라는 이유로 메타버스 

환경에 크게 몰입하여 창의적인 발상을 하지 않는다는 것으로 해석할 수 

있다. 

둘째, 다중 접속 게임에서 심리적 동일시가 강하게 나타날 때 

유료 아이템의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Ho & 

Wu, 2012)와 같이, 다중접속의 성격을 가진 메타버스 플랫폼에서 

사용자의 심리적 동일시가 패션 아이템 구매의도에 영향을 미치는 것을 

확인하였다. 창의적 발상 또한 패션 아이템 구매의도에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타났는데, 이는 메타버스 안에서 창의적 발상을 하는 

사용자가 아이템의 가치를 높게 평가하여 패션 아이템을 더욱 

적극적으로 구매할 수 있음을 시사한다. 

셋째, 사용자의 개인적 성향을 나타내는 자기감시성을 위계적 

회귀분석을 통해 살펴본 결과 자기감시성이 아바타-외모 유사성이 

심리적 동일시 및 창의적 발상에 미치는 영향을 조절하는 것으로 

나타났다. 즉, 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유사성이 

심리적 동일시와 창의적 발상에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 해석할 

수 있다.  

메타버스는 가상에서만 존재하지만 해당 플랫폼을 사용하는 

개인에게는 존재감이 크다. 메타버스 가상 사회의 필요성이 단순한 

오락뿐만 아니라 회사 생활, 쇼핑, 물건 거래 등 사회적 교류의 가치로 

확대되면서 사용자의 외모, 입는 옷의 겉치레가 중요해졌다. 이에 따라 
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사용자의 아바타가 어떠한 의류 제품을 가상에서 착용하는지 

중요해졌으며, 의류 제품의 가치를 메타버스 속에서 확인할 수 있다. 

본 연구는 메타버스 속에서 의류 제품이 가상 패션 아이템으로 

대체되는 점을 살펴보며 가상 현실을 배경으로 한 의류학 연구의 

필요성을 제시하고 있다. 앞선 연구는 가상 환경이라는 개념에 갇혀 

비현실성을 위주로 생각하였다는 한계를 지니고 있지만, 본 연구는 

현실을 대신하는 새로운 가상 플랫폼인 메타버스의 배경을 

고려하며‘현실성’의 중요성을 밝혀 플랫폼의 현실적인 성격이 사용자와 

아바타 사이에서 어떠한 관계를 가지는지 파악함으로써 기존 가상현실과 

관련된 연구의 범위를 확장시켰다. 

현재 의류학적 관점에서 보는 메타버스 관련 연구가 많지 

않다는 점과 다수의 선행연구가 메타버스가 아닌 다중접속 플랫폼으로 

이루어졌다는 것을 미루어보았을 때 메타버스 가상 사회를 기반으로 한 

연구가 더욱 많아져야 한다. 최근 많은 사회적 활동을 메타버스로 

대체한다는 것을 고려하였을 때, 사용자가 가상에서 어떻게 패션 

아이템을 구매하는지 경로를 파악하며 현실의 의류 제품과 가상의 패션 

아이템의 특징을 소비자의 시각에서 바라보는 것이 후속 연구에 중요할 

것이다. 

 

주요어 : 메타버스, 아바타, 외모 유사성, 패션 아이템, 심리적 동일시, 

창의적 발상, 구매의도, 이용의도, 자기감시성 

학   번 : 2019-21601 
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제 1 장 서    론 
 

 

제 1 절 연구의 의의  

 

메타버스(Metaverse)는 현실을 초월한다는 뜻의 ‘메타(Meta)’와 

우주를 뜻하는 ‘유니버스(Universe)’의 합성어로, 1992 년 닐 

스티븐슨(Neal Stephenson)의 소설에 처음 등장했다(Ondrejka, 2004). 

메타버스는 한 개인을 대표하는 캐릭터들이 놀이, 업무 등의 사회적 

소통을 할 수 있는 플랫폼으로 최근 코로나 19 팬데믹 이후 비대면이 

익숙해진 현실에서 ‘두 번째 사회’를 대표하게 되었다. 메타버스 속에서 

한 개인은 친구를 사귀어 채팅을 할 수 있는 것은 물론 아이템으로 꾸민 

자신의 사적 공간에 타 사용자를 초대하여 파티를 열 수 있으며, 

아이템을 구매하기 위해 가상의 공간에서 노동을 하거나 새로운 

아이템을 만들어 경제적 이윤을 창출하기도 한다. 뿐만 아니라 현실이 

아닌 가상에서 먼저 현실의 콘텐츠를 접할 수 있는데, 대표적인 예로 

방탄소년단은 메타버스 플랫폼 포트나이트(Fortnite)에서 신곡 

‘Dynamite’를 발표하여 대중의 반응을 살펴보았다. 이렇듯 가상현실 

속에서 많은 사람들이 다양한 문화 및 사회적 활동을 할 수 있게 되면서 

가상현실 사용자는 자신을 대신하는 아바타가 메타버스 속에서 어떤 

옷을 입는지 신경을 쓰게 되었다. 세계 2 억 명의 사용자를 보유하고 

있는 대표적인 메타버스 플랫폼 ‘제페토(Zepeto)’의 경우 패션 아이템을 

통해 이윤을 창출하는 패션 아이템 크리에이터 수가 6 만 명을 

넘어섰으며, 패션 디자이너가 아닌 패션 아이템 디자이너가 직업으로 

인정받을 수 있음을 보여주었다.   

패션 브랜드 또한 메타버스 플랫폼과 협업하여 신제품을 

홍보하는 공격적인 마케팅을 펼치고 있는데, 처음으로 메타버스를 

홍보의 장으로 이용한 패션 브랜드로는 구찌(Gucci)와 

발렌티노(Valentino)가 있다. 이들은 메타버스 안에서 패션 아이템을 
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판매하여 패션의 영역을 현실에서 가상의 영역으로 확장시켰다. 

코로나 19 팬데믹으로 인해 오픈하지 못한 이탈리아의 팝업스토어를 

가상의 ‘제페토(Zepeto)’에서 보여준 구찌(Gucci)의 ‘구찌 빌라(Gucci 

Villa)’는 2021 년 봄 컬렉션 및 국가마다 다르게 출시하였던 캡슐 

컬렉션을 해당 메타버스를 통해 발표하여 많은 인기를 얻었다. 

발렌티노(Valentino)의 경우 코로나 19로 취소된 패션쇼 대신 ‘모여봐요, 

동물의 숲’이라는 메타버스 앱으로 새로운 남성 및 여성용 주력 

신상품(모자, 코트, 드레스, 티셔츠 등)을 선보였으며, 가상의 아이템을 

입은 아바타들로 구성된 패션쇼를 주최하기도 하였다. 메타버스 

패션쇼를 접한 동물의 숲 사용자들은 발렌티노(Valentino)와의 협업 

덕에 현실에서 입기 어려운 명품을 게임 속에서 비교적 저렴한 가격으로 

입어보며 브랜드에 대한 흥미와 호감을 느낄 수 있으며, 해당 브랜드를 

입는 기존 고객 또한 메타버스를 통해 새로운 경험을 할 수 있었다. 

이에 럭셔리 브랜드뿐만 아니라 스포츠 브랜드부터 캐주얼 브랜드까지 

다양한 패션 브랜드가 가상 사회를 통해 신제품을 홍보하며 주목을 

받았는데, 스포츠 브랜드 나이키(Nike)의 경우 ‘제페토(Zepeto)’에서 

500만 켤레 이상의 가상 운동화 아이템을 판매하였으며, 20대를 겨냥한 

캐주얼 브랜드 GCDS(God Cannot Destroy Streetwear) 또한 ‘모여봐요, 

동물의 숲’과 협업하여 아시아 지역에서 다소 부족했던 브랜드 입지를 

견고히 다졌다. 가격대가 높은 럭셔리 브랜드를 시작으로 대중적인 

브랜드까지 다양한 스타일과 가격대의 패션 브랜드가 홍보를 위해 

실제의 상품을 가상의 아이템으로 재창조하여 판매하고 있으며, 

사용자들은 메타버스 속에서 다양한 패션 아이템을 자유롭게 착용해보며 

잠재적 고객으로서의 가치를 지니게 되었다. 이처럼 많은 패션 브랜드가 

메타버스를 통해 신제품을 소개하는 공격적인 전략을 세우고 있지만 

메타버스라는 플랫폼과 가상 패션 아이템의 특성을 고려하여 사용자를 

잠재적 소비자로 연결시킨 연구는 아직 이루어지지 않았다. 

본 연구는 메타버스 속 아바타 및 패션 아이템을 통한 사용자 

표현이 가상 패션 아이템 구매의도 및 메타버스 이용의도에 미치는 
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영향을 알아보고자 한다. 메타버스 속 사용자는 가상공간에서 자신의 

개인적 정보를 보여주고 싶은 욕구가 있으며, 아바타로 그 욕구를 

충족하기도 한다. 개인의 아바타 캐릭터에 자신의 일부를 남겨 가상 

캐릭터를 자신과 닮게 하는 행위는 개성 및 미적 취향을 부분적으로 

보여주고 싶은 욕구이며, 관련 아이템 소비에 영향을 준다(Schroeder, 

2002). 즉, 아바타는 사용자가 추구하는 바를 표현한 이미지의 총체라고 

볼 수 있다. 특히 가상현실에서의 사회적 활동을 추구하는 메타버스 

플랫폼 속에서 사용자의 실제 모습과 가상 아바타의 모습을 통해 

자기표현 정도를 살펴볼 수 있는데, 메타버스 아바타는 사용자가 임의로 

조작할 수 있기 때문에 얼굴 스캐닝(scanning)이나 수동 조작을 통해 

자신의 실제 이미지와 닮거나 닮지 않게 만들 수 있으며 사용자가 어떤 

패션 아이템을 사용하느냐에 따라 자신이 원하는 모습을 가상 환경에서 

실현할 수 있다. 가상 속 캐릭터와 실제 사용자의 관계를 파악한 

선행연구는 존재하나 이들은 메타버스 이전의 

MMORPG(다중접속게임)에 국한되어 있으며, 메타버스라는 사회적 

활동이 가능한 가상의 환경을 고려하여 사용자의 소비 및 행동 양상을 

살펴본 연구는 부족한 실정이다. 또한 MMORPG(다중접속게임)에서의 

사용자가 일탈적 캐릭터 혹은 비현실적인 캐릭터를 추구하였던 것과 

달리 메타버스 사용자는 현실을 대체하는 가상의 ‘나’를 원하는 것을 

미루어 보았을 때, 현실에서 접할 법한 아이템으로 자신을 꾸민 

사용자와 관련된 연구가 필요하다.  

이에 본 연구는 메타버스라는 새로운 가상현실 안에서 사용자의 

아바타-외모 유사성 및 패션 아이템 현실성이 가상 패션 아이템 

구매의도 및 메타버스 이용의도에 어떠한 영향을 주는지 확인하고자 

하며, 구체적으로 사용자가 메타버스 속 아바타를 표현함에 따라 느끼는 

아바타와의 심리적 동일시와 가상 사회에서의 다양한 행동을 추구하는 

창의적 발상이 메타버스 패션 아이템 구매의도 및 이용의도와 어떤 

연관성이 있는지 살펴볼 것이다. 또한 사용자 커뮤니티가 발달한 

메타버스 플랫폼의 특수성과 관련하여 사용자의 개인적 특성인 
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자기감시성이 메타버스를 경험하는 과정에 어떠한 의미를 부여하는지 

알아보고자 하며, 이를 통해 메타버스 플랫폼의 지속 방법과 메타버스가 

의류 관련 업계에 주는 변화를 살펴보는 데에 의의를 가질 것이다. 
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제 2 절 연구의 목적 

 

본 연구는 타 가상현실 서비스와 차별되는 메타버스의 두 가지 

특징인 사용자-외모 유사성과 패션 아이템 현실성에 따른 패션 아이템 

구매의도와 메타버스 이용의도를 알아보고자 한다. 기본 캐릭터에서부터 

시작하는 타 가상현실 플랫폼과 달리 메타버스 플랫폼은 사용자가 

자신의 아바타를 만들어야 본격적인 활동이 시작되며, 카메라에 직접 

얼굴을 스캐닝(scanning)하거나 저장된 사진을 골라 아바타를 만들어 

사용자의 실제 모습에 가까운 렌더링을 제공하는 아바타-사용자 외모 

유사성을 가지고 있다. 사용자 얼굴 스캐닝 기술은 메타버스라는 가상의 

공간 속 사용자가 내포하고 있는 자기표현의 욕구에서부터 비롯된 

다양한 행동 양상을 살펴보기에 적합하다고 사료된다.  

메타버스는 공상과학소설에 처음 등장한 이후, 사회적 소통이 

가능한 가상현실 서비스로 발전하였다. 특히 메타버스는 팬데믹 이후 

비대면이 일상화가 되어버린 현재 많은 사회적인 활동을 대표하게 됨에 

따라 가상에 존재하는 사회지만 현실적인 성격을 가지고 있다. 아바타를 

꾸미는 패션 아이템에도 현실성을 고려하는 경향이 있는데, 실제 

환경에서처럼 사용자가 자신의 취향에 맞는 아이템을 쇼핑하듯이 

살펴보고 구매하거나 창작할 수 있다.  ‘제페토(Zepeto)’의 경우 한 해 

동안 사용자가 만든 의류 아이템 개수가 2,500 만 개 넘어섰으며, 

아바타 꾸미기에 대한 높은 관심에 힘입어 구찌(Gucci), 랄프로렌(Ralph 

Lauren)을 비롯한 많은 패션 브랜드에서 신제품을 메타버스에 

소개하기도 했다. 이처럼 패션 브랜드가 메타버스를 통해 신제품을 

홍보하는 신선한 전략을 세우고 있는 가운데, 가상 플랫폼과 관련된 

패션 아이템 소비행동을 고찰한 연구는 아직 이루어지지 않았다. 본 

연구는 가상공간에서 현실성을 가진 패션 아이템과 사용자의 아바타- 

외모 유사성이 심리적 동일시와 창의적 발상을 매개하여 메타버스 

이용에 영향을 미칠 것으로 예상하며, 사용자의 개인적 특성인 
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자기감시성의 조절효과를 살펴볼 것이다. 이에 본 연구의 구체적인 

목적을 다음과 같이 제시하였다.  

첫째, 메타버스 사용자의 아바타-외모 유사성 및 패션 아이템의 

현실성이 심리적 동일시와 창의적 발상에 미치는 영향을 알아본다. 

아바타는 메타버스 가상 사회에서 사용자를 대신하여 활동하고 있는 

만큼 사용자와의 외모 유사성과 패션 아이템의 현실성이 아바타에 대한 

심리적 동일시와 창의적 발상에 미치는 영향을 확인하는 것이 

중요하다고 사료된다. 이를 통해 메타버스의 외모 스캐닝과 같은 기술적 

특성과 패션 아이템의 현실성을 어떤 방법으로 고려하여 사용자에게 

추가적인 서비스를 제공할 수 있는지 살펴볼 것이다.  

둘째, 메타버스 플랫폼의 특성인 아바타-외모 유사성과 패션 

아이템의 현실성에 의하여 이루어진 심리적 동일시와 창의적 발상이 

가상 패션 아이템 구매의도 및 메타버스 이용의도에 미치는 영향을 

알아본다. 가상 환경 속에서 심리적 동일시와 창의적 발상이 사용자의 

패션 아이템 구매에 유의한 영향을 미칠 수 있으며, 패션 아이템 구매에 

긍정적일수록 메타버스 플랫폼을 지속적으로 이용할 수 있는지 확인할 

것이다. 타 게임 플랫폼과 같이 메타버스 플랫폼을 경제적으로 유지하는 

대표적인 방법은 사용자의 아이템 구매이므로, 사용자가 소비자로 

이어질 수 있는 가상 패션 아이템 구매 촉진 방법 및 플랫폼 이용 

전략을 살펴보는 데에 실무적 시사점을 제공할 것이다.  

셋째, 사용자 특성인 자기감시성에 따라 사용자의 아바타-외모 

유사성과 심리적 동일시 및 창의적 발상 사이에 변화가 생기는지 

확인한다. 새로운 기술에 대한 소비자의 개인 성향이 주는 영향을 

파악함으로써 메타버스와 관련된 실무자들이 사용자의 성격에 맞는 가상 

플랫폼 서비스를 보다 효과적으로 구성하는 데 도움이 될 것이다. 
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제 3 절 논문의 구성 

 

본 연구에서는 메타버스 사용자의 아바타-외모 유사성과 패션 

아이템 현실성이 패션 아이템 구매의도 및 메타버스 이용의도에 미치는 

영향을 검증하고자 하며, 그 과정에 영향을 미치는 사용자의 개인적 

특성을 살펴보는 것을 목적으로 한다.  

본 논문은 연구에 따라 총 5 장으로 구성되며 그 구성은 다음과 

같이 제시한다.  

제 1 장 서론에서는 연구의 필요성 및 연구의 목적에 관한 내용으로 

연구의 전체적인 구성을 설명한다.  

제 2 장 이론적 배경에서는 메타버스의 배경 및 아바타-외모 

유사성, 패션 아이템 현실성, 심리적 동일시와 창의적 발상 및 패션 

아이템 구매의도, 메타버스 이용의도와 같이 연구에서 사용하는 개념을 

정리하고, 이에 따른 선행연구와 함께 이론적 배경을 마련한다.  

제 3 장 연구문제 및 연구방법에서는 연구의 목적에 따른 문제와 

가설 및 모형을 제시하며, 이를 검증하기 위한 연구의 설계 방법을 

설명한다. 연구 설계 방법에는 연구의 구체적인 설계 과정과 연구대상자 

선정 방법 및 이론적 배경을 기초로 한 설문지 문항 구성이 포함되어 

있어 수행 과정에 대한 이해를 돕고자 한다.  

제 4 장 연구결과에서는 연구와 관련된 설문을 토대로 수집된 

자료를 분석하여 연구문제와 가설에 대한 검증 결과를 살펴본다. 

연구대상자의 일반적인 특성 및 메타버스 플랫폼 사용 현황, 측정도구를 

검증한 결과를 제시하며 분석 과정을 설명한다.  

제 5 장 결론 및 논의에서는 전체적인 연구의 결과를 요약하고, 

연구의 학문적 시사점과 더불어 실무적 시사점을 살펴보며 연구의 

한계점 및 후속 연구를 제언한다. 
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제 2 장 이론적 배경  

 

 

제 1 절 메타버스  

 

1. 메타버스의 개념 및 성장 배경  

  

‘메타버스(Metaverse)’는 초월을 뜻하는 ‘메타(meta)’와 특정한 

유형의 경험 세계를 의미하는 ‘유니버스(Universe)’의 합성어로, 물리적 

영역 너머의 디지털 생성 세계를 뜻한다(Dionisio et al., 2013). 새로운 

가상 사회의 개념은 닐 스티븐슨(Neal Stephenson)가 1992 년 스노우 

크래쉬(Snow Crash)라는 SF 소설을 통해 처음으로 독자들에게 

소개하였다. 스티븐슨은 이 소설에서 사용자가 활동하는 다른 차원의 

온라인 환경을 설명했으며, 해당 공간 ‘메타버스(Metaverse)’에 사회적 

및 경제적 기회가 주어진다고 하였다(Ondrejka, 2004). 대중들은 새로운 

개념의 가상 사회에 열광하기 시작했지만, 소설에서 묘사하는 것만큼 

가상 세계를 현실감 있게 다룰 수 있는 기술의 부족으로 메타버스를 

소설 밖으로 끄집어내지 못하였다. 대신 대규모로 많은 사용자들에게 

지정된 캐릭터 역할을 주고 게임을 할 수 있는 

MMORPG(다중접속게임)의 개념이 자리 잡히기 시작하면서, 사용자들은 

온라인 속 캐릭터 및 아이템을 통해 게임의 목적(온라인 세계를 

구하거나 성을 차지하는 등)을 이루는 것으로 가상 활동을 하였다. 

그러나 MMORPG(다중접속게임)에는 사용자가 플랫폼에서 만들어진 

캐릭터로 활동해야 하며, 한정된 캐릭터와 그에 입력된 능력으로 

플랫폼에서 정해놓은 목적을 달성해야 한다는 한계에 직면하였다. 

이러한 한계는 사용자가 캐릭터에 대해 가지는 애착 및 집중을 저해하는 

것과 동시에 해당 다중접속게임의 목적과 시나리오가 매력적이지 못한 
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경우 많은 사용자를 끌어모을 수 없으며, 많은 사용자들이 접속하여 

함께하는 게임이라는 개념이 무색하게 사용자의 활동 범위를 제한한다.  

디지털 기술이 발전하면서 가상현실, 안면인식 등이 결합하고 

발전하며 가상에서 공간과 시간의 제약 없이 사용자의 다양한 온라인 

활동이 이루어졌으며, 소설에서 강조하였던 메타버스를 보다 구체적으로 

구현할 수 있게 되었다. 가상 세계와 현실 세계를 물리적 제약없이 

이동하며 새로운 경제적, 사회적 가치를 창출하는 메타버스는 아바타를 

활용하여 개인을 가상 사회에 참여시켜 플랫폼 환경을 직접 제작하거나 

가상의 아이템을 실제의 상품과 같이 거래하며 부가적인 수익을 만들어 

플랫폼의 크기를 키우고 있다. 게다가 코로나 19 의 상황으로 사회적 

거리 두기가 대두되며 비대면이 익숙해진 현실에서 메타버스는 현재 

현대 사회가 이루지 못한 많은 물리적 활동을 온라인에서 구현하고 

있다.  

메타버스가 빠른 속도로 성장할 수 있게 된 배경은 발전한 기술력과 

사용자 수용 정도에 있다. 가상현실이 빨라진 통신 속도와 현실성을 

구현하는 섬세한 그래픽 기술, 그리고 이를 적용시킬 수 있는 다양한 

사회적, 문화적 콘텐츠가 어우러져 소설 속에서나 가능했던 현실적인 

가상 공간 메타버스를 구성하는 것이 기술적 측면에서 가능해졌다. 

사용자의 플랫폼 수용 또한 메타버스의 성장을 가능케했는데, 팬데믹의 

장기화로 인해 외부 활동과 타인과의 대면접촉이 힘들어지면서 가상 

공간의 가치가 중요해졌다. 이에 코로나 19를 경험하는 시대의 개인들은 

현실에서 이루지 못한 것을 가상 사회에서 이룰 수 있는 메타버스에 

집중하고 있으며,  이들은 메타버스 속에서 쇼핑과 게임은 물론이고 

회사 동료들과 회식을 하기도 하고, 한데 모여 정치적 데모를 하는 등 

새로운 형태의 모임을 추구하고 있다.  
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2. 메타버스의 활용사례  

 

대표적인 메타버스 플랫폼으로는 로블록스(Roblox), 제페토(Zepeto), 

동물의 숲(Animal Crossing), 그리고 유니버스(Universe)가 있다. 먼저 

미국의 메타버스 게임 로블록스(Roblox)는 사용자가 아바타로 

가상세계를 탐험하면서 타사용자 간 소통 및 게임을 하는 플랫폼으로, 

올해 1분기 일일 이용자 수는 약 4200만 명이며 총 이용자 수는 2억에 

가까운 미국의 대표적인 메타버스 플랫폼이다(권유진, 2021). 로블록스는 

게임 내 가상화폐인 ‘로벅스(Robux)’를 이용하여 사용자 간 게임 

아이템을 사고 팔 수 있는 시스템을 가지고 있어 경제적 생태계를 

확립한 플랫폼이며, 사용자는 로벅스로 각종 아이템을 살 수 있을 뿐만 

아니라 해당 로블록스 내에서 아이템을 제작하는 크리에이터로 활동하며 

얻은 로벅스를 현실 화폐로 환전하는 등 추가적인 수익을 창출할 수 

있다. 

제페토(Zepeto)는 네이버(Naver)의 자회사 네이버 Z(Naver Z)가 

운영하는 3D 메타버스 플랫폼으로, 얼굴 인식 기술이 적극적으로 

활용되어 사용자가 자신의 아바타를 자유롭게 만들 수 있으며, 세련된 

3D 기술로 이루어진 가상 공간에서 타 사용자를 만나고 일상을 SNS 와 

같은 아바타 페이지에 업로드할 수 있는 창작 콘텐츠에 집중하고 

있다(이명지, 2021). 또한 제페토는 다양한 브랜드와 협업하여 가상 

아바타 의류를 제공하거나 광고를 통해 수익을 창출하고 있는 등 패션 

브랜드의 대표적인 마케팅 플랫폼으로 자리 잡으며 플랫폼의 수익모델을 

다양화시키고 있다.  

동물의 숲(Animal Crossing)은 사용자가 설정한 귀여운 캐릭터가 

사용자 취향의 가상 공간을 꾸미고 타 사용자 혹은 AI 동물 캐릭터와 

소통할 수 있는 일본 닌텐도(Nintendo)의 비디오 기반 메타버스 

게임이다. 코로나 19 이후 사회적 거리두기가 중요해짐에 따라 많은 

사람들이 ‘동물의 숲’을 통해 다양한 활동을 하였는데, 대표적인 예로 

가상에서 한데 모여 자유를 외치는 홍콩의 민주화 시위(정윤경 & 
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권구용, 2020)와 젊은 유권자를 타겟으로 바이든 전용 아이템을 소개한 

미국 대선 후보 바이든의 선거운동(김기혁, 2020)이 있다. ‘동물의 숲’은 

타 메타버스 플랫폼에 비해 쉬운 조작법으로 전연령이 부담없이 사용할 

수 있으며, 사용자가 게임 중 얻은 아이템으로 물물교환을 하여 자신이 

원하는 가상 공간을 창조할 수 있다는 점에서 의의를 가진다.  

엔씨소프트(NC Soft)의 유니버스(Universe) 또한 커뮤니티 기반 

메타버스에 방향성을 두고 있는데, 앞선 제페토(Zepeto)와 달리 

사용자가 좋아하는 스타와 어울린다는 점에서 비현실성을 보이고 있다. 

유니버스에는 가수들의 아바타를 활용하여 다양한 콘텐츠를 생성하고 

있으며, 사용자 팬들이 좋아하는 가수 아바타를 직접 꾸미고 

뮤직비디오를 제작하는 기능이 대표적이다. 유니버스는 현실에서는 

다가가기 힘든 스타를 앱을 통해 쉽게 다가갈 수 있다는 장점을 

바탕으로 다양한 월정액 서비스를 도입하여 스타의 열성팬을 해당 앱에 

이끌 수 있는 서비스로 설계되었다. 

 

3. 패션 브랜드의 메타버스 활용사례 

 

구찌(Gucci)는 게임, VR, AR 등 다양한 방식을 통해 소비자들과 

소통하기 위해 노력하는 대표적인 명품 브랜드로, 최근 Z 세대의 많은 

사랑을 받고 있는 제페토(Zepeto)와 협업하여 '구찌 빌라’라는 콘텐츠를 

만들어 명품 브랜드가 가지고 있는 오프라인 및 온라인 스토어의 한계를 

뛰어넘었다. 사용자는 제페토 속 구찌의 가상 스토어에 방문해 2021 

S/S 신상품 및 주력 제품들을 아바타를 통해 직접 착용해 볼 수 있으며, 

구찌의 신상품을 입은 아바타가 구찌의 본고장인 이탈리아 본사의 

테라스에서 다양한 나라에서 온 다른 제페토들과 인증샷을 남기거나 

함께 춤을 추는 등 소통할 수 있다. 최근 유튜브에서는 인간인 개인의 

모습이 아닌 제페토 아바타의 하루를 보여주는 V-log 가 유행하고 

있는데, 구찌 빌라를 방문한 제페토들은 다양한 에피소드를 
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만들어내면서 V-log를 통해 제페토를 이용하지 않는 개인에게도 홍보가 

되었다.  

일상의 옷차림을 찍어 인스타그램에 공유하듯이(Outfit of Today, 즉 

#ootd) 동물의 숲 캐릭터의 패션을 담은 인스타그램 계정이 인기를 

얻고 있다. 동물의 숲 패션 아카이브(@animalcrossingfashionarchive), 

애니멀크로스핏(@animalcrossfits)등 동물의 숲 캐릭터의 옷차림을 

기록한 계정들은 많은 팔로워들을 거느리며 사용자가 원하는 샤넬, 

루이비통 등 각종 명품 브랜드의 옷을 제작하여 입을 수 있으며 가상의 

친구들과 게임 속에서 만나 아이템을 수집하고 장사를 하는 등 다양한 

활동을 할 수 있다. 이러한 ‘모여봐요, 동물의 숲(Animal Crossing) ’의 

파급력을 이용하여 명품 브랜드 발렌티노(Valentino)가 코로나 19 로 

취소된 패션쇼 대신 ‘모여봐요 동물의 숲’을 통해 새로운 컬렉션을 

소개하면서 해당 메타버스에서 온라인 패션쇼를 선보였다. 사용자는 

발렌티노 공식 트위터 및 인스타그램을 통해 남성과 여성용 

신상품(모자, 코트, 드레스, 티셔츠 등)의 의상 코드를 등록하여 자신의 

아바타에 해당 아이템을 입힐 수 있으며, 동물의 숲 사용자들은 

현실에서 입기 까다로운 명품을 게임 속에서 입어보면서 발렌티노에 

대한 흥미와 호감을 느낄 수 있다. 기존 발렌티노를 입는 고객 또한 

흥미로운 경험을 위해 동물의 숲 게임을 시작하면서, 동물의 숲과 

발렌티노 모두에게 홍보 효과를 줬다. 이는 영상 혹은 VR 로 신상품을 

소개하던 타 명품 브랜드와의 차별성을 강조하였고 패션업계에서 

신선하다는 반응을 불러일으켰으며, 후에 디자이너 브랜드 마크 

제이콥스(Marc Jacobs), 스포츠 브랜드 나이키(Nike) 등 타 패션 브랜드 

또한 발렌티노를 따라 신상품을 동물의 숲에 소개하여 패션 브랜드와 

동물의 숲 메타버스 앱의 성공적인 마케팅 홍보 전략을 보여주었다. 
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제 2 절 메타버스 플랫폼의 속성 

 

제 2 절에서는 앞서 소개한 메타버스와 관련된 플랫폼의 주요 

특징인 아바타-외모 유사성과 패션 아이템 현실성에 대해 살펴보았다. 

 

1. 아바타-외모 유사성  

 

아바타-자기 유사성은 가상현실 속 아바타와 사용자의 닮은 정도를 

뜻하며, 그 중 외모의 유사성은 개인과 아바타 사이의 물리적 

개념이라고 볼 수 있다(Crosby, Evans, & Cowles, 1990). 아바타와 

사용자의 외모 유사성이 높을수록 사용자의 아바타가 자기와 유사한 

태도와 행동 패턴을 가지고 있다고 여기는데(Cho & Hooi, 2014), 

사용자는 다른 사람을 추론하기 위한 최선의 방법으로 시각적 정보를 

사용하며(Van Boven & Loewenstein, 2003) 인간이 자신의 입장을 

타인에게 일반화하는 것과 같은 방식으로 자신의 성향을 ‘가상현실의 

대체자’인 아바타에 투영할 수 있다. 

제한된 캐릭터를 제공하여 사용자가 선택하는 타 게임 플랫폼과 

달리 메타버스는 사용자가 자신의 아바타 캐릭터를 직접 만들어야 본 

게임 및 가상 활동이 시작된다. 사용자가 아바타를 만드는 방법은 

다양한데, 기본적으로 직접 얼굴형부터 눈, 코, 입을 골라 조합할 수 

있으며, 더 나아가 카메라에 직접 얼굴을 스캐닝(scanning)하거나 

저장된 사진을 골라 사용자의 실제적인 모습에 가까운 캐릭터 랜더링을 

하여 사용자와 아바타 사이의 외모적인 차이를 좁힐 수 있다. 이렇게 

사용자는 프로그램이 자동으로 빚어준 캐릭터를 가지고 외형을 추가 

수정함으로써 자신의 취향에 맞는 아바타를 세부적으로 조절하여 

만들어낼 수 있다.  

 가상현실을 이용한 다양한 플랫폼 속 아바타와 관련된 

선행연구에서는 아바타와 사용자 외모의 유사성 속에 얼굴, 몸매와 같은 

육체적 특징 뿐만 아니라 패션 아이템을 포함해서 연구하였는데, 이는 
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사용자에게 한정적인 캐릭터와 아이템을 선택하게 만드는 기존 

가상현실의 한계에서 비롯된 것이다. 그러나 메타버스라는 새로운 

가상환경에서는 자신의 얼굴, 몸을 본 뜬 아바타를 자동적으로 설정할 

수 있는 기술과 더불어 사용자가 원하는 외모를 창조할 수 있다. 이처럼 

메타버스 플랫폼 속에서 사용자는 아바타 외모에 다양한 선택권이 있어 

타 가상현실 플랫폼과의 차별을 둔다. 따라서 기존의 가상현실과 관련된 

선행연구에서 아바타-외모 유사성이 메타버스라는 새로운 종류의 

가상현실에 도입될 경우 아바타의 신체적 특성과 가상 아이템의 특징은 

세부적으로 분리되어야 하며, 메타버스 속에서의 아바타-외모 유사성은 

사용자와 아바타의 얼굴 및 몸의 닮은 정도라고 정의할 수 있다. 

 

[그림 2-1] 메타버스 플랫폼 ‘제페토(Zepeto)’의 시작 페이지 및 사용자 

얼굴 스캐닝 체험 사진 
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2. 패션 아이템 현실성   

 

현실적 패션 아이템은 사용자가 실생활에서도 쉽게 접할 수 있는 

가상 의류 제품을 뜻하며, 현실적 아이템으로는 현실 사회에서 흔히 볼 

수 있는 청바지, 자켓, 운동화 등이 있다. 반면 패션 아이템의 현실성이 

떨어진다는 것은 실제로는 불가능한 이미지나 현실에서는 꾸미기 힘든 

비현실적인 이미지를 일컬으며, 사용자는 가상 공간 안에서의 일탈을 

느낄 수 있다. 비현실적인 아이템은 엽기적이고 해괴한 모습을 나타내어 

고정관념에서 벗어나려는 사용자의 의도를 보여주기도 하고, 동화와 

같은 세계를 동경하는 이미지를 표현하기도 한다(정희진 & 엄기서, 

2001). 그러나 이는 다중접속 게임과 같이 비현실적이고 판타지적인 

세계를 추구하는 플랫폼에서 두드러진 특성이며, 현실의 활동을 

대체하는 메타버스는 앞선 가상현실 플랫폼과 반대로 현실성을 추구하고 

있다. 또한 가상 패션 아이템 현실성과 관련한 선행연구에서는 

비현실적인 아이템을 입은 아바타에 대한 사용자 선호도가 크게 

떨어지고 현실적인 아바타의 이용도가 높다고 주장한 것으로 

보아(박성희, 2004), 메타버스 가상 환경 속 아이템의 현실성에 대한 

구체적인 논의가 필요하다. 

메타버스가 발달하기 전의 가상현실 플랫폼을 살펴보았던 

선행연구에서는 아바타를 꾸미는 패션 아이템의 중요성을 명시하되 패션 

아이템을 아바타 자체 및 특성에 포함시키며, 그 외형을 다양하게 

나누었다. 예를 들어 안광호 외(2004)의 연구와 윤송이 & 

이규혜(2011)의 연구에서는 아바타 이미지를 이상적 이미지와 실제적 

이미지로, 허태정 & 황선진(2003)은 아바타 이미지를 실제적, 이상적, 

환상적 이미지로 나누어 살펴보았다. 그러나 사용자가 한정된 패션 

아이템 옵션 속에서 선택의 한계를 느꼈던 과거의 가상 플랫폼과는 달리 

최근의 메타버스는 아바타를 꾸미는 패션 아이템에 한계가 없으며, 

사용자가 크리에이터(Creator, 아바타 아이템 디자이너)가 되어 패션 

아이템을 직접 만들어 자신의 가상 세계를 패션 아이템이라는 도구로 
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확장시킬 수 있다는 능동적인 면이 있다. 가상의 사회는 사용자에게 

어떤 모습으로 있어도 상관이 없다고 말하며 사용자가 자신의 자아를 

표현하는 데에 제약이 없는데(허태정 & 황선진, 2004), 메타버스는 가상 

사회의 특징을 반영하여 사용자가 아바타를 자유롭게 치장하는 것을 

가능케 했다. 예를 들어 사용자는 명품 브랜드 구찌(Gucci)에서부터 

나이키(Nike)와 같은 스포츠 웨어까지 다양한 분야의 의류 아이템을 

현실뿐만 아니라 메타버스에서도 입을 수 있으며, 플랫폼 속 아이템이 

마음에 들지 않을 때에는 자신의 상상력을 발휘하여 직접 의류 아이템을 

만들어 이윤을 창출할 수 있다.  

패션 아이템 현실성과 관련하여 메타버스 사용자들을 살펴보았을 때, 

많은 사용자들이 현실감이 떨어지는 패션 아이템보다 어제 입은 옷과 

같거나 현재 사회에서 유행하는 스타일의 패션 아이템을 찾는 경향이 

두드러지고 있다. 선행연구에서는 사용자와 아바타의 꾸밈새에 유사점이 

많을수록 진정성을 지각한다고 주장한 것과 같이(Wu & Hsu, 2018) 최근 

많은 메타버스 사용자들이 아바타를 현실적 아이템으로 꾸미면서 해당 

플랫폼에 집중하는 모습을 보여주는 경우가 많으므로 패션 아이템의 

현실성에 대한 고찰이 필요하다.  
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제 3 절 심리적 동일시와 창의적 발상  

 

1. 심리적 동일시  

 

기술이 발달하여 가상 환경 속 캐릭터의 표현이 점점 구체화되면서, 

메타버스 사용자는 캐릭터에 자신을 투영하며 동일시한다. 동일시는 

자신과 다른 대상을 같은 존재라고 생각한다는 것을 뜻한다(Livingstone, 

1998). 특히 인간은 자신의 목표를 이룰 수 없을 때 특정 대상을 

목표를 이룰 수 있는 대리인으로 설정하여 달성하려는 경향이 있는데, 

이때 자신을 특정 대상과 유사하다고 생각할 경우 심리적 동일시를 

느낀다(Bandura, 1977). Bandura 에 따르면, 사회학습이론에서의 

동일시는 한 개인이 모델링(modeling)되어 가는 과정이며, 개인이 관찰 

대상인 특정 모델과 유사하다고 보거나 해당 모델을 매력적이고 따라할 

만한 대상으로 보게 되는 것으로 정의한다. 이러한 심리적 동일시의 

과정은 어떤 대상이 지니고 있는 존재감이 자신과 대상 사이에 바람직한 

관계를 형성한다고 판단할 때 나타난다.  

가상현실 속 아바타와 사용자의 관계를 파악하는 심리적 동일시에 

대한 논의는 끊임없이 진행되어 왔다. Cohen(2001)의 경우 심리적 

동일시는 사용자가 캐릭터의 관점과 정체성을 이해하는 상상의 

과정이라고 하였으며, Li et al.(2013)의 연구에서는 사용자와 아바타 

간의 동일시를 측정할 수 있는 측정 도구인 PAI(Player-Avatar 

Identification)를 제시하여 아바타와 사용자 사이의 심리적 동일시가 

적용됨에 따라 해당 플랫폼에 어떤 영향을 주는지 알아보았다. 

PAI(Player-Avatar Identification)가 이루어지기 위해서는 사용자가 

해당 플랫폼에서 활동을 할 때 감정이 관여해야 하는데(Ganesh et al., 

2012), 이는 Cohen(2001)이 주장한 플랫폼 경험 중 사용자 감정의 

과정에 따라 동일시가 이루어져 사용자와 아바타의 사이가 정서적으로 

연결된다고 볼 수 있다.  
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메타버스는 사용자가 하나의 가상 공간에서 타인과 여러 상황을 

경험할 수 있는 특징을 가진 플랫폼으로(Van der Land et al., 2011), 타 

가상현실보다 높은 현실성을 구현한다. 사용자가 아바타 및 환경에 

다양한 자극을 받을수록 자신과 타인의 존재를 강하게 인식하는 것을 

미루어 보았을 때(Short et al., 1976), 메타버스 환경은 사용자에게 높은 

현실성과 기술력으로 사용자를 자극시켜 풍부한 감정을 이끌 수 있다. 

또한 메타버스는 아바타와 사용자 간의 상호작용을 자극하여 사용자가 

가상 세계에서 다양한 감정을 느낄 때(Van der Land et al., 2011), 

메타버스 사용자가 아바타의 정체성을 이해하는 과정을 경험하며 심리적 

거리감을 좁힐 수 있을 것이라고 예상할 수 있다. 이에 따라 본 연구는 

메타버스에서 다루는 아바타와 사용자 관련 기술이 심리적 동일시에 

어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.  
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2. 창의적 발상 

 

창의력은 인간이 어떠한 환경에 맞춰 새로운 아이디어를 생산하는 

능력이며(Sternberg & Lubart, 1999), 창의적 발상은 풍부한 상상력을 

펼치기 위한 사용자의 생각이다(Lubart et al., 2003). Amabile(2013)에 

따르면, 창의성은 개인 안에서 이루어지는 세 가지의 구성요소(창의적 

생각의 과정, 내재적 동기, 지식)와 개인이 환경에 영향을 받는 한 

가지의 외부 구성요소(사회적 환경)로 이루어진다고 밝혔다. 사회적 

환경에 대한 연구와 관련하여 개인에게 외부의 많은 제약이 주어질 경우 

타고난 내적 구성요소에도 영향을 미쳐 창의성을 감소시키는 것으로 

나타났다(Amabile, 1985).  

가상현실 속 사용자의 창의적 발상을 살펴본 선행연구에서 아바타는 

해당 환경에서 창의적인 발상을 향상시키는 방법을 제시하며, 이때 

아바타 활용의 중요성을 주장하였다(Guegan et al., 2016). 또한 

아바타와 관련된 창의적 발상을 살펴보면 사용자와 플랫폼 간의 관계를 

파악할 수 있다고 보았다(Nemery & Brangier, 2014). 이는 아바타가 

사용자에게 플랫폼에 상상력을 펼칠 수 있는 도움을 준다는 것을 뜻한다.  

메타버스는 사용자에게 모니터 너머 활동할 수 있는 가상의 환경을 

제공한다. 아바타가 사회 속에서 사용자를 대신할 수 있다는 것을 

미루어 보았을 때(Meadows, 2008), 아바타는 메타버스 속에서 사용자를 

대리할 수 있다. 또한 타사용자와의 상호교류가 가능한 플랫폼의 특성은 

사용자의 활동에 영향을 주는 사회적 환경이며, 메타버스의 기술인 

사용자 외모 스캐닝 기술과 패션 아이템은 아바타 활용에 영향을 미칠 

수 있어 메타버스의 아바타 관련 기술 및 특성은 사용자의 창의적 

발상을 파악하는 데에 중요할 것으로 보인다. 따라서 메타버스 속 

사용자의 창의적 발상은 제공된 조건에서 가상의 공간을 창조할 수 

있으며, 현실과 달리 활동에 큰 제약이 없어 다양한 활동을 추구할 수 

있는 새로운 것을 시도할 수 있는 능력이라고 볼 수 있다.  
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제 4 절 패션 아이템 구매의도 및 메타버스 이용의도 

 

1. 패션 아이템 구매의도   

 

메타버스 환경 속에서 사용자는 아이템을 선택하여 사용할 수 

있으며, 패션 아이템이 유료인 경우가 있다. 사용자가 유료 아이템을 

사용하는 이유를 설명하는 TCV(Theory of Consumption Values)에서 

사용자는 캐릭터의 능력을 강화시키거나 꾸미기 위해, 일상을 탈피하고 

가상 세계를 더욱 즐겁게 경험하기 위해 혹은 아이템이 지닌 구매 가치 

때문에 유료 아이템을 구매한다(Park & Lee, 2011). 타 선행연구에서도 

아이템 자체의 희귀함, 캐릭터의 겉모습과 문화적 요소, 개인의 감정적 

및 사회적 요소에 따라 사용자가 가상 아이템을 유료로 구매하여 

사용한다(Lehdonvirta, 2009)고 말하며, 플랫폼 아이템 구매의도를 

연구한 바 있다.  

가상 아이템을 ‘잡히지 않는 허구의 것’으로 취급하며 쓸모없는 

것으로 여겼던 과거와는 달리, 최근의 Z 세대를 포함한 젊은 플랫폼 

사용자들은 가상 아이템의 가치를 높게 평가하여 실제 지갑을 열기도 

한다. 이와 관련하여 유료 아이템과 플랫폼의 상호작용을 살펴본 다른 

연구에서는 사용자가 원하는 대로 유료 아이템을 효율적으로 이용한다면, 

해당 플랫폼에 대한 재미와 몰입도를 증가시키는 긍정적인 효과를 줄 수 

있다(Hamari et al. 2017)고 하여 구매가 가능한 아이템의 중요성을 

시사하였다. Lee(2009)는 게임 플랫폼과 사용자의 관계를 강조하였는데, 

그에 따르면 게임에 대한 만족과 더불어 사용자와 가상 캐릭터가 

일치할수록 아이템을 유료로 구매하게 되고, 매개 환경에 대한 애착이 

커진다고 하였다.   
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2. 메타버스 이용의도   

 

이용의도는 특정 서비스를 시도해 보거나 지속적으로 사용하고 싶은 

생각을 뜻하며, 운영자가 특정 시스템을 오래 유지하여 성공시키는 

방법은 사용자의 지속적 이용의도를 촉진시키는 것이다(Bhattacherjee, 

2001). 이용의도는 시도 및 경험의도와 유사한 의미를 지니지만, 본 

연구의 이용의도는 단발성이 아닌 지속성을 내포하고 있으며, 지속적인 

성격을 지닌 사용자가 많아지면 메타버스 플랫폼의 유지 기간 또한 

길어질 것으로 예측할 수 있다. 이용의도의 지속성은 사용자와 플랫폼 

사이의 친밀감을 뜻하기도 하며, 높은 친밀감을 가진 사용자는 해당 

플랫폼에 충성심을 가지며 타 플랫폼에 큰 관심을 두지 않는 경향이 

있다(Anderson & Srinivasan, 2003). 선행연구에서 다루는 이용의도를 

메타버스에도 적극적으로 대입할 수 있는데, 메타버스 속에서의 

이용의도는 메타버스 가상 현실 속에서 많은 시간을 보내고 메타버스 

사용자는 자신과 닮은 아바타를 구현하는 기술을 사용하여 아바타를 

만들 수 있으며, 그에 따른 다양한 패션 아이템을 소비함으로써 해당 

가상환경 플랫폼을 더욱 재미있게 즐길 수 있다.  
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제 5 절 자기감시성 
 

자기감시성은 상황에 맞게 자신의 행동과 모습을 적절하게 수정하는 

것을 말하며, 자기감시의 성향이 높은 사람일수록 주변 환경과 타인에 

민감한 반면 자기감시의 성향이 낮을 경우 사회적 상징이나 규범에 큰 

영향을 받지 않는다(Snyder, 1974). 개인의 특성과 관련해서 

자기감시성이 낮은 개인일수록 상황에 크게 휩쓸리지 않고 자신의 

모습을 일관되게 표현하며 타인보다 스스로가 세운 기준이 중요하다고 

보는데(Snyder, 1974), 특히 사회적 맥락에서 일관되는 행동을 

보여준다(Gangestad & Snyder, 2000). 반대로 자기감시성이 높은 

사용자는 특정 상황 속 사회적 맥락에 맞게 태도와 행동을 변경하는 

경향을 보여주며, 심지어 스스로를 통제하기도 한다(Gangestad & 

Snyder, 2000). 

자기감시성은 개인의 선호에 따른 구매 성향에도 영향을 미친다. 

자기감시성이 높은 소비자는 자신과 비슷한 가치를 추구하는 브랜드와 

제품을 선택하는 경향이 있으며 사회와 타인에게 보여주고 싶은 모습을 

제품 소비를 통해 드러내는데, 이때 개인이 속한 사회와 타인의 모습 및 

가치관을 고려하여 자신의 모습을 수정한다(임성혁 외, 2012).  

자기감시성에 관한 선행연구를 사용자 참여형 가상사회인 

메타버스에도 적용할 수 있다. 메타버스는 많은 접속자가 한 플랫폼에 

활동하며 상호교류하는 다중접속 플랫폼 종류 중 하나이며, 메타버스 속 

사용자는 타인과의 소통에 다양한 영향을 받을 수 있으므로 현실에서 

사회적 활동을 하는 것과 유사한 모습을 보일 수 있다. 또한 사용자를 

대표하는 아바타 관련 선행연구에서 사용자와 아바타 사이의 성격 

차이는 아주 적으며 시간이 지남에 따라 그 차이는 사라진다고 

하였다(Ducheneaut et al., 2009). 즉, 아바타의 성격과 행동 양상은 

사용자가 현실에서 드러나는 것과 굉장히 유사하며, 자기감시성이 높은 

사용자는 메타버스 속에서도 타인과 상황에 따라 아바타의 모습을 

보완할 수 있음을 예측할 수 있다.  
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제 3 장 연구문제 및 연구방법 

 
 

제 1 절 연구가설 및 모형 

 

본 연구는 사용자의 아바타-외모 유사성과 패션 아이템 현실성이 

메타버스 이용의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 특히 아바타-외모 

유사성과 패션 아이템 현실성이 메타버스 이용의도에 미치는 영향에 

있어 사용자의 심리적 동일시와 창의적 발상의 역할을 확인하며, 이들이 

패션 아이템 구매의도에 어떤 영향을 미쳐 구매의도가 플랫폼의 

지속적인 이용의도로 이어질 수 있는지 살펴본다. 또한 사용자가 

아바타로 가상 활동을 하는 과정에서 드러나는 자기감시성이 아바타-

외모 유사성과 심리적 동일시 및 창의적 발상 사이에 조절효과를 

가지는지 고찰한다.  

제 1 절은 앞서 설명한 이론적 배경을 바탕으로 연구문제를 

제시하였으며, 연구문제에 따른 연구의 가설과 모형을 설명하고자 한다. 

 

1. 연구문제 및 가설 설정 

 

메타버스의 아바타는 단순히 플랫폼 속 게임 시나리오에 따라 

움직이는 것이 아니라 사용자를 대신하여 사회적 상호작용을 하기 

때문에 사용자를 적극적으로 반영한 아바타의 필요성이 커지고 있다. 

사용자는 자신과 유사한 특징을 가진 아바타를 선택하는 경향이 

있으며(Nowak & Rauh, 2005), 아바타가 더욱 매력적이기 원하지만 

자신과 유사하게 만들려고 하기에(Messingeret et al., 2008) 아바타와 

사용자 간 외모의 닮은 정도를 구현하는 섬세한 기술이 점차 확대될 

것으로 보인다.  

아바타-사용자의 외모에 관한 선행연구에서는 사용자가 러닝머신 

위에서 운동할 때 자신의 얼굴과 닮은 아바타를 이용한 사용자가 얼굴이 
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없거나 닮지 않은 아바타 사용자에 비해 적극적으로 운동에 집중하였고, 

이에 따라 운동량이 증가했다고 보고했다(Fox & Bailenson, 2009). 이는 

외모의 아바타-자기 유사성이 높을수록 아바타에 자신을 투영하여 

동일시할 수 있음을 보여준다. 또한 Trepte & Reinecke(2010)의 

연구에서도 아바타를 자신처럼 보이도록 맞춤화한 사용자들이 

아바타와의 높은 동일시를 경험한다는 것이 밝혀졌다.  

아바타와 사용자 간의 외모가 유사할수록 심리적 동일시 뿐만 

아니라 메타버스 플랫폼에 대한 사용자의 창의적 발상에도 영향을 미칠 

수 있다. 사용자와 아바타의 얼굴과 관련한 연구에서, 사용자가 자신의 

얼굴과 닮은 아바타를 사용할 경우 사용자가 자신의 행동을 깊이 

생각하여 창의적 발상을 향상시키며(Buisine et al., 2016), 이는 곧 

창의적인 아이디어 생성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Rooij et al., 

2017). 사용자는 아바타가 자신과 닮을수록 아바타에게 주인의식과 

같은 특별한 감정을 느끼기도 하며 그 관계를 유지하기 위해 적극적이고 

다양한 행동을 보여준다는 앞선 연구와 같이, 사용자는 자신과 닮은 

아바타는 애착을 느껴 다양한 창의적 발상을 할 것이다.  

그러나 앞선 선행연구는 메타버스가 아닌 비디오 게임과 같은 

단순한 게임 플랫폼으로 진행된 실험이며, 아바타- 사용자의 얼굴뿐만 

아니라 사용자가 입고 있던 패션 스타일까지 포함하였다(Buisine et al., 

2016; Rooij et al., 2017). 이는 아바타와 사용자의 유사성을 고려할 때 

아바타의 외적 조건에 의류를 포함하였기 때문에 메타버스 맥락에서 

아바타- 사용자 간의 외모 유사성을 살펴볼 때 아바타의 외모와 패션 

아이템을 분리시킨 연구가 추가되어야 한다. 이에 따라 본 연구는 

메타버스 사용자가 임의로 조작할 수 있는 아바타-외모 유사성 정도에 

따라 심리적 동일시 및 창의적 발상에 어떠한 영향을 주는지 구체적으로 

살펴볼 예정이다.  
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연구문제 1. 메타버스의 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시와 창의적 

발상에 미치는 영향을 살펴본다.  

 

가설 1-1. 메타버스의 아바타-외모 유사성은 심리적 동일시에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다.  

가설 1-2. 메타버스의 아바타-외모 유사성은 창의적 발상에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 

 

Horn & Gurel(1981)에 따르면 의복은 인간에게 추위나 더위를 막는 

물리적 기능 뿐만 아니라 사회적, 미적 욕구를 충족시켜주는 제 2 의 

피부이자 눈에 보이는 자아로써 기능한다. 패션 아이템은 사용자가 

가상현실에서 입는 의복으로, 현실에서 의복이 개인에게 중요하듯 패션 

아이템 또한 사용자에게 사회적, 미적 욕구와 같은 다양한 영향을 줄 수 

있다.  

마치 교복이 외모에 관심이 많은 청소년의 사춘기에 영향을 주고 

제복이 직업윤리의식을 강화시키는 것처럼(이소은, 2000), 패션 아이템 

또한 사용자의 심리적 반응과 연관성이 있다. 실제 Peña(2009)의 

연구에서 아바타에게 백인 우월주의 Ku Klux Klan 의 상징인 하얀 고깔 

두건을 착용하도록 지시하자, 연구참여자들은 부정적인 단어를 

사용하였다. 또한 아바타 복장에 TPO(Time, Place, Occasion)를 맞춘 

가상 착의를 진행한 다른 연구에서, 사용자가 캐주얼 복장을 한 아바타 

사용자는 정장 차림의 사용자에 비해 드럼을 연주할 때 더 적극적으로 

움직이며, 자신이 직접 드럼을 연주하고 있다는 감정을 크게 

나타내었다(Kilteni et al., 2013). 또한 러닝용 스포츠 용품으로 아바타를 

꾸민 연구참여자는 자신이 직접 뛰고 있다고 여겨 해당 러닝 게임에 

즐거움을 느껴 게임에 집중한 모습을 보여주었다. 이에 반해 사용자가 

상황에 맞지 않는 패션 아이템을 착용하였을 때에는 게임에 대한 능률과 

집중도가 확연히 떨어졌는데(Birk et al., 2016), 이는 사용자가 해당 
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상황에 어울리는 아이템을 입었을 때 아바타에 몰입하며 자신이 

아바타라 느낀다고 볼 수 있다.   

사람들은 자신의 정체성을 표현하는 물건을 사용함으로써 사회 속의 

자신을 쉽게 이해시키거나 분류하려고 하며, 자신을 드러낸다(Ericksen, 

1997). 이러한 의미에서 메타버스 속 아바타의 패션 아이템은 가상의 

사회 속 자기표현의 도구가 될 수 있다. 특히, 원하는 옷을 입고 타 

사용자와의 사회적 교감을 하는 것이 주된 활동인 메타버스에서 

아바타의 패션 아이템은 가상 활동을 즐길 수 있는 중요한 요소로, 

사용자의 요구를 충족시키는 데 패션 아이템의 역할은 더욱 두드러지고 

있다. 게다가 사용자가 선택한 패션 아이템의 현실성의 정도에 따라 

아바타가 메타버스에서 사회적 활동을 하는 범위가 달라질 수 있다. 

예를 들어 아바타가 수영복을 입었을 경우 메타버스에서 여름 수영장 

파티를 즐길 수 있지만, 반대로 구찌빌라(Gucci Villa)의 명품 브랜드 

초청 파티에서 사교적인 모임을 갖거나 가상의 강의실에서 수업을 들을 

수 없다. 이처럼 사용자가 선택한 아바타의 패션 아이템은 메타버스 

속의 다양한 활동에 제약을 주거나 자유를 부여한다. 앞서 Amabile 

(1985)가 개인에게 환경적 제약이 주어질 경우 타고난 내적 창의력에도 

부정적인 영향을 준다고 주장했듯이, 현실 사회를 일부 대체하는 

메타버스 플랫폼은 현실적인 성격을 띄고 있기 때문에 천사의 날개, 

방독면과 같은 비현실적인 패션 아이템은 메타버스 활동에 한계를 주며, 

사용자가 메타버스 속에서 불편함을 느낄 수 있다. 따라서 비현실적인 

패션 아이템은 메타버스 안에서 능동적이며 다양한 활동을 자극하는 

사용자 창의성에 영향을 줄 수 있다.  

아바타의 꾸밈새와 창의성과 관련하여 Guegan et al. (2016)은 현실 

사회의 특정 직업에 대해 사용자가 가지는 사회적 고정관념이 창의적 

발상에 긍정적인 영향을 미친다고 하였는데, 이러한 고정관념이 오히려 

사용자가 아바타에 집중할 수 있도록 도와주며 창의적인 생각을 

자극한다고 주장하였다. 이에 따라 아바타의 패션 아이템의 특징이 

사용자의 고정관념에 부합하기 때문인지 혹은 현실적이기 때문인지 
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의문을 제기할 수 있다. 다른 연구에서 사용자가 현실에서 경험한 적이 

없어 고정관념을 가질 수 없는 비현실적인 의류 제품을 입은 아바타에는 

다른 반응이 나타났는데, 비현실적인 아이템으로 치장한 예술가의 

모습을 한 아바타는 고정관념을 대체하여 창의적인 활동을 하는 

사람이라는 시나리오가 주어졌음에도 불구하고 주어진 문제를 

창의적으로 해결할 수 없었다(Rooij et al., 2017). 이는 사용자의 

아바타가 비현실적인 아이템을 입었을 경우 사용자가 해당 상황과 

아바타에 집중과 공감을 할 수 없으며, 반대로 현실적 패션 아이템을 

입은 사용자의 경우 해당 상황에 빠르게 몰입하여 다양한 생각을 보여줄 

수 있다는 것으로 해석할 수 있다. 그러나 Guegan et al. (2016)의 

연구에서 사용자와 창의적 발상 사이에 긍정적인 효과를 주는 주요인이 

패션 아이템의 현실성인지, 가상환경 조건과 패션 아이템의 조화인지 

구체적으로 살펴볼 필요가 있다. 본 연구는 타 가상 플랫폼과 현실 사회 

구현에 차별화를 둔 메타버스 만의 특성을 고려하여 패션 아이템의 

현실성이 창의적 발상에 미치는 영향을 알아보고자 하며, 이에 패션 

아이템 현실성이 사용자의 창의적 발상에 유의한 영향을 미칠 것으로 

예상하였다. 

 

연구문제 2. 메타버스 패션 아이템의 현실성이 심리적 동일시와 창의적 

발상에 미치는 영향을 살펴본다.  

 

가설 2-1. 메타버스 패션 아이템의 현실성은 심리적 동일시에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다.  

가설 2-2. 메타버스 패션 아이템의 현실성은 창의적 발상에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 
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Bandura 의 연구에서 인간이 목표를 스스로 이룰 수 없을 때 

다른 대상을 이용하며, 그 대상이 자신과 비슷할 때 동일시를 느낀다고 

하였다(Bandura, 1977). 한 개인이 특정 목표를 수행할 대리인을 찾는 

것은 메타버스 속에서 더욱 두드러지게 나타난다고 볼 수 있는데, 가상 

사회 속에서 아바타는 사용자를 대신하여 현실에서 수행할 수 없는 

사회적 혹은 경제적 활동을 하며 사용자가 원하는 목표를 이룰 수 있게 

만들어 준다. 다중접속 플랫폼에서의 유료 아이템 구매의도를 살펴본 

선행연구에서는 다중접속게임에서 심리적 동일시가 강하게 나타날 때 

유료 아이템의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다(Ho 

and Wu, 2012). 메타버스 또한 다중접속의 성격을 가진 플랫폼이므로 

해당 선행연구에서 심리적 동일시와 메타버스 패션 아이템 구매의도의 

연관성을 예측할 수 있다. 즉 사용자가 플랫폼 속에서 아바타에 

동감하며 자신과 같다고 여길수록, 자신을 대표하는 아바타에 대해 

투자를 하게 되며 곧 패션 아이템 구매의도가 높아질 것으로 보인다. 

타 게임 플랫폼과 달리 사용자 의지에 따라 자유로운 플레이가 

가능한 가상현실은 사용자의 창의적 생각을 자극할 수 있으며, 다양한 

발상에는 많은 종류의 아이템이 필요하여 아이템 구매의도로 이어질 수 

있다. 사용자가 유료 아이템을 사용하는 이유를 설명하는 TCV(Theory 

of Consumption Value)에서 사용자가 일상을 탈피하고 상상을 자극하기 

위해 아이템을 유료로 구매하는 것(Park & Lee, 2011)을 참고하였을 때, 

창의적 발상은 패션 아이템 구매의도에 영향을 미칠 수 있다.  

앞서 설명한 이론적 배경을 메타버스의 시각에서 살펴봄에 따라 

사용자의 심리적 동일시와 창의적 발상이 패션 아이템 구매의도에 

영향을 줄 수 있을 것이라고 사료되며, 아바타-사용자 외모 유사성과 

패션 아이템 현실성에서부터 메타버스 이용의도 까지 연결되는 전체적인 

모형 속에서 심리적 동일시와 창의적 발상이 패션 아이템 구매의도에 

어떻게 순차적으로 관계될 수 있는지 알아보고자 한다. 
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연구문제 3. 심리적 동일시가 패션 아이템 구매의도에 미치는 영향을 

살펴본다.  

가설 3. 심리적 동일시는 패션 아이템 구매의도에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다. 

 

 

연구문제 4. 창의적 발상이 패션 아이템 구매의도에 미치는 영향을 

살펴본다.  

가설 4. 창의적 발상은 패션 아이템 구매의도에 정(+)적인 영향을 미칠 

것이다.  

 

플랫폼 속 아이템이 사용자를 불만족시킬 경우 실패의 요인이 

되며, 사용자가 이탈하는 역효과를 불러일으킨다(Chi-Cheng, Chen & 

Cho, 2013). 가상의 아이템이 사용자의 기대를 충족시키지 못하면 해당 

플랫폼에 대한 몰입을 방해하는 반면, 사용자가 플랫폼에서 뜻하는 바와 

같이 목적에 맞게 아이템을 효율적으로 이용한다면 플랫폼을 오래 

이용할 수 있는 효과가 있다(Hamari, 2017). 메타버스 사용자는 자신과 

닮은 아바타를 구현하는 기술을 사용하여 아바타를 만들 수 있으며, 

다양한 패션 아이템을 소비함으로써 해당 가상환경 플랫폼을 더욱 

재미있게 즐길 수 있다. 따라서 사용자의 패션 아이템 구매의도가 

메타버스의 이용의도에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

 

연구문제 5. 패션 아이템 구매의도가 메타버스 이용의도에 미치는 영향을 

살펴본다.  

가설 5. 패션 아이템 구매의도는 메타버스 이용의도에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다. 

 

사용자는 가상공간에서 자신의 개인적 정보를 제공하고 싶은 

욕구가 있으며, 아바타로 그 욕구를 충족할 수 있다. 이러한 사생활 
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신호(Signaling Privacy)는 가상공간에서 자신의 익명성을 유지하면서 

개성이나 스타일을 부분적으로 보여주고 싶은 것이며, 소비경험에 

영향을 준다(Schroeder, 2002). 개인은 스스로 어떠한 이미지로 

도달하느냐에 따라 자신의 모습을 나누어 고려하며(Higgin,1987), 

자신이 생각하는 모습은 메타버스 외모 스캐닝 기술을 통해 만들어진 

아바타로 살펴볼 수 있다.  

선행연구에 따르면 타인지향적 정서적 경험인 자기감시성이 

높은 사람일수록 상대적 만족, 차별화, 동조 욕구가 높으며 자신의 

아바타에 더욱 집중하여 아바타 및 아이템의 재구매 욕구가 크다(송현주 

& 윤정혜, 2003). 구체적으로, 가상공간에 대한 몰입이 클수록, 사회적 

규정이 약할수록 자기감시성이 높은 사용자는 아바타와 자신을 

동일시하는 경향이 크다고 밝혀졌다(유창조, 2003). 아바타에 대한 

감정적 애착인 심리적 동일시는 자기감시성이 높은 사용자에게 크게 

나타난다고 보고되었는데, 이들은 아바타를 통해 자신의 모습을 

이상적으로 제시하며 잠재된 욕구를 표현하고, 대리 만족과 희열을 

느낀다(유창조, 2003).  

자기감시성이 높은 개인에게 나타나는 부정적 감정인 자격지심, 

충동 또한 아바타와 아이템의 과시적 소비를 부추기는데(송현주 & 

윤정혜, 2003), 선행연구에 따르면 과시적 소비를 하는 개인은 패션 

관여도가 높으며 독특성을 추구한다(최선형, 2003). 따라서 사용자는 

가상세계의 자신을 과시하기 위해 타사용자와 구별되는 독특한 아이템을 

구매하여 메타버스 환경을 더욱 창의적으로 꾸밀 수 있으므로 사용자의 

자기감시성향이 창의적 발상에 영향을 줄 것으로 예측할 수 있다.  

본 연구는 메타버스에서 아바타-사용자 외모 유사성이 높은 

사용자의 심리적 동일시 및 창의적 발상의 효과를 기대하는 맥락에서 

개인적 특성인 자기감시성이 효과적으로 조절할 것이라고 예상하였다. 

즉, 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타에 대한 심리적 동일시를 

더욱 느낄 것이며 가상 환경 및 아바타 자체를 꾸미고 활동할 수 있는 

창의적인 발상을 할 것이다.  
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연구문제 6. 메타버스의 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시 및 창의적 

발상에 미치는 영향에 대한 사용자의 자기감시성의 조절효과를 살펴본다.  

 

가설 6-1. 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유사성이 

심리적 동일시에 미치는 긍정적인 영향이 강화될 것이다.  

가설 6-2. 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유사성이 

창의적 발상에 미치는 긍정적인 영향이 강화될 것이다. 
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2. 연구모형 

 

본 연구는 메타버스 사용자의 아바타-외모 유사성과 패션 

아이템 현실성이 심리적 동일시, 창의적 발상에 매개되어 플랫폼 

이용의도에 미치는 영향의 경로를 확인하고자 한다. 또한 사용자의 

개인적 특성인 자기감시성에 따라 아바타-외모 유사성이 심리적 

동일시와 창의적 발상에 미치는 효과를 조절함을 규명할 것이다. 이론적 

배경과 연구문제를 바탕으로 한 연구모형을 다음 [그림 3-1]에 

제시하였다.  

 

[그림 3-1] 연구 모형 
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제 2 절 연구의 구성 및 절차 
 

본 연구는 연구문제와 가설을 검증하고자 메타버스 사용자를 통해 

설문조사를 진행하였다. 제 2 절에서는 전반적인 연구의 설계와 절차 및 

자료 구성 방법에 대해 제시하고자 한다. 

 

1. 연구 설계 및 절차 

 

설문에 들어가기 앞서 연구자는 임의로 만든 이상화된 외모의 

아바타 얼굴을 연구참여자에게 제시하여 자신의 아바타를 자연스럽게 

떠올릴 수 있도록 유도하였다.  

이상적인 외모의 아바타는 실존하지 않는 인물인 바비(Barbie) 

인형과 성형외과 광고 이미지를 구글 이미지 검색(Google Image Search) 

및 신사동, 압구정동 지하철 입구 광고물을 통해 무작위로 수집하여 

참고하였으며, ‘제페토(Zepeto)’의 아바타 기술로 구현하였다. 

바비(Barbie)와 성형외과 광고 이미지를 현실에 존재하지 않는 이상적인 

이미지의 예시로 선정한 이유는 다음과 같다.  

바비(Barbie)는 누군가의 외모를 칭찬할 때 ‘바비 인형 같다’ 라 할 

정도 사회적, 문화적으로 대표되어왔던 이상적인 여성의 모습을 

뜻한다(Weissman, 1999). 최근 외모의 다양성을 존중하기 위해 해당 

기업에서 다양한 모습의 인형을 출시하고 있지만, 바비의 외모에 대한 

논쟁은 끊임없이 이루어지고 있다. 따라서 연구참여자의 설문 집중력을 

높이기 위한 이상적인 모습의 아바타 이미지로 바비를 선택하였으며, 

바비를 제작한 마텔(Mattel)이 제시한 기존의 기본형 바비 인형의 

이미지를 참고하였다.   

성형외과 광고는 병원을 홍보하기 위해 대중이 원하는 이상적인 

이미지를 제시한다. 한 선행연구에 따르면 성형외과 광고에서 대중이 

생각하는 이상적인 외모의 특성을 발견할 수 있는데, 황금비율의 꿈의 

라인을 강조하며 자연발생적인 몸의 외형을 인위적인 선으로 표현하며, 



 

 34 

성형 수술이 타인과의 외모를 구별할 수 있는 수단이라고 한다(양유진 

& 오창섭, 2015). 또한 또래보다 어려보이는 비현실적인 외모를 

추구하는 경향도 두드러진다고 제시하였다(양유진 & 오창섭, 2015). 

이에 따라 성형외과 광고가 추구하는 외모의 특성이 본 연구의 이상적인 

아바타 이미지를 표현하기에 적절하다고 판단하였으며, 2021년 10월 한 

달간 신사동 및 압구정동에 부착된 지하철 광고물을 참고하였다. 지하철 

광고물을 선택한 이유는 첫째, 해당 성형외과가 대중교통을 이용하는 

일반 시민을 타겟으로 삼아 외모의 대중성을 염두하였을 것이며, 둘째, 

저작권 문제를 야기하지 않기 위해서이다.   

이상화된 외모의 아바타와 관련된 이미지는 아래 [그림 3-2]에 

제시하였다.  

 

[그림 3-2] 아바타-외모 유사성 지각의 기준으로 제시한 이상화된 

외모의 아바타(우)  
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사전 질문의 내용은 연구자가 제시한 이상적 외모의 아바타를 

참고하여 응답자가 느끼는 자신의 실제 모습과 자신이 만든 메타버스 

아바타의 모습을 살펴보는 내용이 주가 되며, 추가적으로 

제페토(Zepeto)의 외모 스캐닝 프로그램 사용 여부를 조사하였다. 

이러한 과정은 응답자가 메타버스 플랫폼에 접속하지 않아도 자신의 

아바타를 자동적으로 떠올릴 수 있으며, 아바타와 사용자의 외모 

유사성에 관한 설문 내용에 더욱 집중할 수 있게 하였다. 연구참여자는 

Hung, Kinzer and Chan(2009) 등의 선행연구를 바탕으로 메타버스 

가상환경의 특징에 맞게 수정 및 보완된 설문에 답하였다. 본 설문은 총 

55 문항으로 약 10 분 정도 소요되었으며, 연구참여자의 동의와 설문지 

회수까지의 과정은 전문 리서치 기관 엠브레인(www.embrain.com)를 

통해 이루어졌다. 
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2. 메타버스 플랫폼 선정 

 

본 연구는 메타버스 가상현실 속 캐릭터에서 드러나는 사용자의 

메타버스 이용 양상을 살펴보기 위해 메타버스 대표 플랫폼인 

제페토(Zepeto)를 사용해 본 적이 있는 사용자를 상대로 연구를 

진행하였다. 제페토(Zepeto)는 네이버의 자회사 네이버 Z 에서 출시한 

캐릭터 기반 AR 메타버스 게임으로, 전세계 2 억명의 유저를 보유하고 

있는 한국의 대표적인 메타버스 플랫폼이다. 메타버스 플랫폼 중 

제페토(Zepeto) 사용자를 연구대상자로 선정한 이유는 다음과 같다. 

첫째, 제페토(Zepeto)는 미국의 로블록스(Roblox)와 더불어 

메타버스라는 개념을 처음으로 제시했던 SF 소설가 닐 스티븐슨(Neal 

Stephenson)가 말한 메타버스의 특징인 ‘개인을 대체할 수 있는 

아바타들이 모여 사회를 이루어 경제적, 문화적 활동을 하는 것’을 가장 

잘 구현한 메타버스 플랫폼으로 평가받고 있다(김경한, 2021). 둘째, 

메타버스는 사용자가 시간과 장소에 한계없이 활동할 수 있어야 하므로 

모바일 버전의 개발 및 상용화가 중요한데, ‘제페토(Zepeto)’는 앱의 

터치 기능을 활성화시켰으며(이유진, 2021), 가상 편의점을 방문한 

사용자에게 현실에서 사용할 수 있는 모바일 쿠폰을 제공하는 등(이상현, 

2021) 다양한 전략으로 모바일 버전 사용을 독려하고 있다. 셋째, 

‘제페토(Zepeto)’는 사용자가 자신의 캐릭터를 만들어야 본 게임 및 

가상 활동이 시작되며, 카메라에 직접 얼굴을 스캐닝(scanning)하거나 

저장된 사진을 이용하여 사용자의 모습에 가까운 캐릭터 랜더링을 

제공한다. 이는 타 메타버스 플랫폼과 달리 ‘제페토(Zepeto)’ 사용자는 

자신을 닮은 아바타를 쉽게 설정할 수 있다는 장점이 있다. 

따라서 언제 어디서나 가상의 ‘나’로 활동할 수 있는 

‘제페토(Zepeto)’는 가상공간 속 사용자가 가지고 있는 자기표현의 

욕구에서부터 비롯된 패션 아이템 소비 행동 및 플랫폼 이용의도를 

살펴보기에 적합하다고 사료된다.  
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3. 설문지 문항의 구성 

 

설문지의 모든 구성 내용은 관련 선행연구를 토대로 구성하였다. 

연구대상자의 인구통계학적 특성 및 메타버스 플랫폼 사용 현황은 

기술형, 선다형으로 측정하였으며 그 외의 모든 문항은 7 점 리커트 

척도를 사용하였다(1 점=’전혀 그렇지 않다’, 7 점=’매우 그렇다’). 

설문지의 문항 구성과 측정 방법은 아래의 [표 3- 1]과 같다. 

 

[표 3-1] 설문지 문항 구성 

문항 구성 측정 내용 문항 수  측정 방법 

I 아바타-외모 유사성 6 7점 리커트 척도 

II 패션 아이템 현실성 5 7점 리커트 척도 

III 심리적 동일시 7 7점 리커트 척도 

IV 창의적 발상 6 7점 리커트 척도 

V 패션 아이템 구매의도 4 7점 리커트 척도 

VI 메타버스 이용의도 4 7점 리커트 척도 

VII 자기감시성 3 7점 리커트 척도 

VIII 인구통계학적 특성 6 선다형, 기술형 

IX 메타버스 플랫폼 사용 현황 6 선다형, 기술형 

 

 



 

 38 

1) 아바타-외모 유사성  

아바타-외모 유사성은 Messinger et al.(2008)의 연구에서 

사용된 척도를 본 연구의 주제인 메타버스 플랫폼을 사용하는 사용자의 

맥락에 맞게 재수정하였다. 구체적인 내용은 [표 3-2]에 제시하였다. 

 

[표 3-2] 아바타-외모 유사성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

 

 

아바타-외모 

유사성 
 

메타버스 속 아바타는 실제 나의 모습과 

유사하다.  

 

 

 

 

 

Messinger et 

al.(2008) 

나는 메타버스 속 아바타를 나와 최대한 

비슷하게 설정하였다. 

나는 실제 얼굴의 특징 뿐만 아니라 전체

적인 분위기까지 고려하여 메타버스 아바

타를 만들었다. 

내가 메타버스 가상현실 속에서 아바타로 

존재한다면 이렇게 생겼을 것이다. 

현실의 타인(예. 친구, 직장 동료 등)이 메

타버스 속에서 나의 아바타를 보았을 때 

내가 누군지 알아볼 수 있다. 

메타버스 속 나의 아바타로 나를 소개할 

수 있다. 
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2) 패션 아이템 현실성  

본 연구의 패션 아이템 현실성은 허태정 & 황선진(2004)과 윤송희 

& 이규혜(2011)의 연구를 바탕으로 측정 문항을 수정하여 사용하였다. 

패션 아이템 현실성 측정문항 및 출처는 아래의 [표 3-3]에 

제시하였다. 

 

[표 3-3] 패션 아이템 현실성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

 

패션 아이템 

현실성 
 

나는 메타버스 속 아바타를 꾸밀 때 실제 

내가 입는 패션 아이템을 사용한다. 

 

 

 

허태정 & 황선

진(2004),  

윤송희 & 이규

혜(2011) 

나는 메타버스 속 아바타를 현실적인 아이

템으로 꾸민다. 

나의 메타버스 속 아바타를 보면 실제 어

딘가에 있을 것 같은 모습이 연상된다. 

나는 메타버스 속 아바타가 입은 아이템을 

현실에서도 입을 수 있다. 

나는 메타버스 속 아바타가 입은 아이템을 

현실에서도 입고 싶다. 
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3) 심리적 동일시 

본 연구의 심리적 동일시는 McCroskey et al.(2006)와 안광호 

외(2004)의 연구에서 사용된 척도를 사용하여 문항을 구성하였다. 

구체적인 내용은 [표 3-4]와 같다. 

 

[표 3-4] 패션 아이템 현실성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

 

 

심리적  

동일시 

메타버스 속 아바타는 나와 같은 행동을 

한다. 

 

 

 

 

 

McCroskey et 

al.(2006),  

안광호 외

(2004) 

메타버스 속 아바타는 나와 비슷한 생각을 

가지고 있다. 

메타버스 속 아바타는 나의 가치를 함께 

공유한다. 

다른 사람들이 나의 메타버스 아바타에 관

하여 평가할 때 귀를 기울이게 된다. 

메타버스 속 아바타에 대한 칭찬은 나에게 

하는 칭찬으로 생각된다. 

메타버스 속 아바타와 나는 동일한 존재이

다. 

매타버스 속 아바타는 나의 분신이다. 
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4) 창의적 발상  

창의적 발상은 Moon & Kim(2001)과 McCroskey & 

McCain(1974)의 측정 문항에서 비롯되었으며, 창의적 발상의 측정문항 

및 출처는 아래의 [표 3-5]와 같다. 

 

[표 3-5] 창의적 발상 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

 

창의적 발상 

메타버스는 나의 상상력을 자극한다.  

 

Moon & 

Kim(2001),  

McCroskey & 

McCain(1974) 

메타버스는 나의 호기심을 자극한다. 

메타버스는 내게 새로운 가상세계의 탐험

을 이끈다. 

메타버스 속 나만의 가상공간을 어떻게 

꾸밀까 종종 생각한다.  

메타버스 속의 나는 현실의 나와 달리 

활동의 제약이 없다. 

메타버스 속에서 하고 싶은 활동이 많다. 
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5) 패션 아이템 구매의도   

사용자의 패션 아이템 구매의도는 Hung et al.(2009)의 

다중접속게임 관련 연구에서 사용된 문항을 메타버스의 패션 아이템의 

맥락에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였으며, 아래의 [표 3-6]에 

제시하였다. 

 

[표 3-6] 패션 아이템 구매의도 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

 

패션 아이템 

구매의도 

메타버스 속 나의 캐릭터를 위하여 사고싶

은 패션 아이템이 있다. 

 

 

 

Hung et 

al.(2009) 

나는 기회가 된다면 메타버스 속 패션 아

이템을 구매할 의향이 있다. 

메타버스라는 가상환경 속에서 패션 아이

템을 구매하는 것은 가치 있는 일이라고 

생각한다. 

메타버스 속 나의 캐릭터를 꾸미는 것은 

곧 나에게 투자를 하는 것이다. 
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6) 메타버스 이용의도 

본 연구의 선행연구를 바탕으로 연구참여자들의 메타버스 플랫폼을 

앞으로도 이용할 생각이 있는지 알아보기 위해 Venkatesh & 

Davis(2000)의 연구에서 사용된 척도를 보완하여 문항을 구성하였다. 

이에 대한 내용은 [표 3-7]과 같다. 

 

[표 3-7] 메타버스 이용의도 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

 

메타버스  

이용의도 

나는 메타버스 서비스를 자주 이용할 것이

다. 

 

 

Venkatesh & 

Davis(2000) 

나는 메타버스를 이용할 의향이 있다. 

나는 앞으로 메타버스 서비스를 이용하고 

싶다. 

주변 사람들에게 메타버스를 이용해 보라

고 권유하겠다. 
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7) 자기감시성 

사용자의 개인적 특성인 자기감시성은 Snyder(1974)와 임성혁 

외(2012)의 연구에서 사용된 척도와 문항을 메타버스의 플랫폼 맥락에 

맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표 3-8]에 제시하였다. 

 

[표 3-8] 자기감시성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

 

 

자기감시성 

나는 메타버스 속에서 주변 사용자들을 신

경쓴다. 

 

 

Snyder(1974), 

임성혁 외

(2012) 

나는 메타버스 속에서 여러 사람과 함께 

있을 때, 타인에게 내가 어떻게 비춰지는지 

궁금하다. 

나는 메타버스에서 사귄 사용자들이 좋아

할 만한 말이나 행동에 능숙하다. 

 

8) 인구통계학적 특성  

인구통계학적 특성은 성별과 연령, 최종학력, 직업, 월 평균 가구 

소득 및 월 평균 의복 지출비에 대한 선다형식 및 자유기술 형식으로 

문항으로 구성하였다.  

 

9) 메타버스 플랫폼 사용 현황  

연구의 주제에 맞는 연구대상자의 메타버스 플랫폼 사용 현황을 

살펴보기 위하여 메타버스 플랫폼 ‘제페토(Zepeto)’ 외의 타 메타버스 

플랫폼 사용 현황 및 메타버스 외모 스캐닝 프로그램 사용 유무와 

더불어 일 평균 메타버스 이용 시간, 월 평균 메타버스 관련 아이템 

지출비 및 아이템 수, 그리고 메타버스 사용 기간을 기술형과 

선다형식으로 제시하였다. 
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제 3 절 자료 수집 및 분석 방법 

 

제 3 절에서는 이론적 배경을 기초로 한 연구문제의 분석을 위한 

자료 수집의 과정 및 표본 선정 이유, 자료 분석 방법을 제시하였다. 

 

1. 자료 수집 방법 및 연구대상 선정 

본 연구는 양적 연구 방법인 설문지법으로 진행하였으며, 연구를 

통해 드러내고자 하는 바를 실증적으로 검증하기 위해 전문 리서치 기관 

마크로밀 엠브레인(www.embrain.com)에서 300 명의 연구참여자를 

모집하였다. 마크로밀 엠브레인은 국내에서 가장 많은 패널이 활동하고 

있는 온라인 기반 리서치 전문 사이트로, 국내 조사 전문회사 중 

유일하게 개인정보 우수사이트 인증을 받는 등 참여자의 정보를 

최우선으로 보호하기 때문에 연구를 위한 참여자를 모집하기에 

적절하다고 판단되었다.  

본 설문에 들어가기 앞서 서울대학교 생명윤리심의위원회로부터 

승인(IRB No. 2109/002-030)을 받았으며, 2021 년 11 월 1 일부터 

2021년 11월 7일까지 자료를 수집하였다. 

연구 승인을 받은 후 주제에 맞는 연구참여자를 모집하여 양해를 

구하여 비대면으로 온라인 설문을 진행하였다. 연구자가 연구참여자에 

연구의 전반적인 과정 및 유의사항이 명시된 설명문 및 동의서를 

첨부하여 충분한 동의를 구하였는데, 연구 시작 전 혹은 도중 언제든지 

연구 참여를 바로 중단할 수 있으며 연구 참여 중지에 대한 불이익이 

발생하지 않는다는 것을 포함하였다. 또한 본 설문의 내용이 연구 자료 

외의 목적으로 쓰이지 않으며 연구 참여를 중단할 경우 연구참여자의 

설문 내용은 즉시 삭제하여 향후 분석에 사용하지 않을 것을 

안내하였다.  

연구의 대상으로는 대한민국에 거주하는 만 18 세부터 만 40 세의 

성인 남녀 중 메타버스 플랫폼을 이용한 경험이 있는 사용자를 
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연구대상자로 모집하였으며, 총 300 부의 표본이 최종 분석으로 

사용되었다.  
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2. 자료 분석 방법 

본 연구에서 제시한 연구문제와 그에 따른 가설을 검증하기 위해 

사용된 분석 방법은 다음과 같다. 설문을 통해 수집된 데이터는 양적 

연구의 설문지법에서 일반적으로 사용되는 통계 프로그램 SPSS 28.0 과 

AMOS 26.0 를 이용하여 분석하였다. AMOS(Analysis of Moment 

Structure)는 변수 간의 인과관계를 밝히는 대표적인 구조방정식 

프로그램으로(Woo, 2012), 연구모형의 적합도를 확인하기 위해 

사용되었다. 양적 연구의 기본이라고 할 수 있는 인구통계학적 특성 및 

표본의 메타버스 이용 특성은 기본적인 기술통계 및 빈도분석을 

실시하였으며, 확인적 요인분석 및 경로분석으로 연구문제를 

검증하였다. 확인적 요인분석은 측정변수를 단단하게 뒷받침해 주는 

이론적 배경이 있어야 하는 이론 검증의 과정이며(Van et al., 2001), 

AMOS 구조방정식 프로그램을 통해 수행하였다. 또한 사용자의 개인적 

특성인 자기감시성이 아바타-외모 유사성과 심리적 동일시 및 창의적 

발상 사이에 어떠한 조절효과를 주는지 살펴보기 위해 위계적 

회귀분석을 실시하였다. 구체적인 내용은 [표 3-9]와 같다. 

 

[표 3-9] 자료 분석 방법 

단계 분석 내용 분석 방법 

1 메타버스 이용 특성 기술통계 및 빈도분석 

2 인구통계학적 특성 기술통계 및 빈도분석 

3 측정 변수의 신뢰도  신뢰도 분석 

4 측정 변수간 상관관계 상관관계분석 

5 측정 모형 신뢰도 및 타당도 확인적 요인분석 

6 변수간 경로 계수 구조모형분석 

7 조절효과 분석  위계적 회귀분석 
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제 4 장 연구결과  
 
 
제 1 절 연구대상의 일반적 특성 및 측정도구 검증  

 

메타버스 플랫폼을 이용하는 연구대상자를 상대로 진행한 

설문을 바탕으로 다음과 같은 결과를 도출하였으며, 제 4 장에서는 

연구결과에 대한 내용을 기술하였다.  

 

1. 연구참여자의 일반적 특성  

 

메타버스 플랫폼 사용자를 대상으로 진행된 본 연구는 

대한민국에 거주하는 만 18 세부터 만 40 세의 성인 남녀를 

연구참여자로 선정하였다. 메타버스 대표 플랫폼인 제페토(Zepeto)를 

사용해 본 적이 없다고 응답한 연구참여자들은 아바타-외모 유사성 

측정이 불가하여 분석에서 제외시켰다. 남녀 총 300 명의 표본에 대한 

인구통계학적 특성은 아래의 [표 4-1]에 제시되어 있다.  

설문의 응답자 가운데 만 18 세부터 만 19 세는 17 명(5.7%), 만 

20 세부터 만 29 세는 119 명(39.7%), 만 30 세부터 만 39 세는 

146명(48.7%), 만 40세 이상은 18명(6.0%)로 나타났으며, 평균 연령은 

만 30.41 세, 표준편차는 6.35 였다. 연구참여자의 성별은 여성과 남성 

동일하게 150 명(50.0%)으로 수집하였으며, 이들의 학력은 대학교 

졸업자가 179명(59.7%)로 가장 많고 뒤이어 대학교 재학 48명(16.0%), 

대학원 재학 이상 43 명(14.3%), 고등학교 졸업 이하는 30 명(10.0%)로 

순이었다. 연구참여자의 직업은 일반 사무직이 172 명(57.3%)로 가장 

많았으며, 그 다음으로는 학생 54 명(18.0%), 무직 25 명(8.3%), 

전업주부 20 명(6.7%), 자영업 19 명(6.3%), 노무직, 프리랜서와 같은 

기타는 10 명(3.3%)이었다. 연구참여자의 월 평균 가구 소득은 300 만원 

이상-500 만원 미만이 96 명(32.0%)이 가장 많았으며, 뒤이어 100 만원 
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이상-300 만원 미만이 88 명(29.3%), 500 만원 이상-700 만원 미만이 

60 명(20.0%), 700 만원 이상이 43 명(14.3%), 100 만원 미만이 

13 명(4.3%)이었다. 실제 월 평균 의복 지출비의 경우 20 만원 미만이 

203 명(67.7%)로 가장 높았으며, 20 만원 이상-50 만원 미만이 

52명(17.3%), 80만원 이상-100만원 미만이 19명(6.3%), 50만원 이상-

80 만원 미만이 15 명(5.0%), 100 만원 이상이 11 명으로 약 3.7%를 

차지하는 것으로 나타났다.  

 

[표 4-1] 표본의 인구통계학적 특성 

항목 구분 빈도 백분율(%) 

 

 

연령 
 

만 18세 이상~만 19세 미만 17 5.7 

만 20세 이상~만 29세 미만 119 39.7 

만 30세 이상~만 39세 미만 146 48.7 

만 40세 이상 18 6.0 

성별 
남자 150 50.0 

여자 150 50.0 

 

 

학력 

고등학교 졸업 이하 30 10.0 

대학교 재학 48 16.0 

대학교 졸업 179 59.7 

대학원 재학 이상 43 14.3 

 

 

 

직업 

무직 25 8.3 

학생 54 18.0 

전업주부 20 6.7 

일반 사무직 및 서비스업 172 57.3 

자영업 19 6.3 

기타 10 3.3 

 

 

100만원 미만 13 4.3 

100만원 이상~300만원 미만 88 29.3 
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월 평균 

가구 소득 

300만원 이상~500만원 미만 96 32.0 

500만원 이상~700만원 미만 60 20.0 

700만원 이상 43 14.3 

 

 

월 평균 

의복 지출비 

20만원 미만 203 67.7 

20만원 이상~50만원 미만 52 17.3 

50만원 이상~80만원 미만 15 5.0 

80만원 이상~100만원 미만 19 6.3 

100만원 이상 11 3.7 

합   계 300 100.0 

 

 

2. 연구참여자의 메타버스 플랫폼 사용현황 

 

연구참여자의 메타버스 사용현황을 알아보기 위해 추가로 

메타버스와 관련된 설문에 응답하였다. 먼저 제페토(Zepeto)를 제외한 

타 메타버스 플랫폼 사용현황과 관련하여 참여자의 136 명(45.3%)이 

모여봐요, 동물의 숲을, 로블록스의 경우 참여자의 111 명(37.0%)이 

사용한 경험이 있었으며, 두 플랫폼을 모두 사용하고 있는 

참여자는 60 명(20.0%)이 있었다. 메타버스 대표 플랫폼 

제페토(Zepeto)의 신기술인 ‘외모 스캐닝 프로그램’의 경우 참여자의 

절반이 넘는 51.7%(155 명)이 외모 스캐닝 프로그램을 사용한 적이 

있다고 응답하였다.  

사용자의 일 평균 플랫폼 이용 시간의 경우 30 분 이상-60 분 

미만이 104 명(34.6%)이 가장 많았으며, 10 분 이상-30 분 미만이 

75 명(25.0%), 10 분 미만이 47 명(10.3%), 60 분 이상-90 분 미만이 

41 명(13.7%), 120 분 이상이 20 명(6.6%), 90 분 이상-120 분 미만이 

13 명(4.3%)으로 나타나, 사용자가 메타버스라는 가상의 사회에 매일 

꾸준히 접속한다고 볼 수 있다. 월 평균 메타버스 아이템 지출비의 경우 

1,0000 원 미만이 235 명(78.4%), 10,000 원 이상-20,000 원 미만이 
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29명(9.7%), 20,000원 이상-30,000원 미만이 15명(5.0%), 30,000원 

이상-40,000 원 미만이 4 명(1.3%), 40,000 원 이상-50,000 원 미만이 

3명(1.0%), 50,000원 이상이 14명(4.6%)으로, 메타버스 유료 아이템에 

큰 소비를 하지 않는 것으로 파악되었다. 이와 관련한 아이템 지출 

개수의 경우 5 개 미만이 237 명(79.0%)으로 가장 많았으며, 5 개 이상-

10개 미만이 32명(10.6%), 10개 이상-20개 미만이 21명(7.0%), 20개 

이상-30 개 미만이 7 명(2.3%)이며, 30 개 이상은 3 명(0.9%)이었다. 

연구참여자들의 메타버스 플랫폼을 사용 기간은 6 개월 미만이 

200 명(66.7%)으로 가장 많았으며, 6 개월 이상-1 년 미만이 

64 명(21.4%), 1 년 이상-1 년 6 개월 미만이 20 명(6.7%), 1 년 6 개월 

이상~2 년 미만이 4 명(1.3%), 2 년 이상이 12 명(4.1%)인 것으로 

나타났다.  

연구참여자의 메타버스 가상현실 플랫폼 사용현황을 살펴본 

결과 실제 대다수의 사용자들은 메타버스에 많은 시간을 보내지 않지만 

플랫폼 접속의 꾸준함을 보여주었다. 또한 사용자들은 유료 아이템에 큰 

소비를 하지 않지만 소비를 아예 하지 않는 응답자가 없는 것을 미루어 

보았을 때 메타버스 환경에서의 유료 아이템의 사용은 필수라고 해석할 

수 있다. 더불어 메타버스 플랫폼 사용 기간이 2 년 이상인 12 명의 

사용자가 유료 아이템에 큰 지출을 하는 것으로 응답하였고 사용기간이 

6 개월 미만인 응답자가 66.7%로 과반수인 것으로 보아 앞으로 

메타버스 사용 기간이 길어진다면 유료 아이템에 점차 지출 비용 및 

개수가 늘어날 것임을 예상할 수 있다. 이와 관련된 내용은 아래 [표 

4-2]와 같다. 
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[표 4-2] 연구참여자의 메타버스 플랫폼 사용현황 

항목 구분 빈도 백분율(%) 

 

제페토 외 

메타버스 

플랫폼 

사용현황 

모여봐요, 동물의 숲만 사용 136 45.3 

로블록스만 사용  111 37.0 

합   계 247 82.3 

두 플랫폼 모두 사용 60 20.0 

 

외모 스캐닝 

프로그램 

사용 유무 

사용한 적 있음 155 51.7 

 

 

일 평균  

메타버스 

이용 시간   

10분 미만 47 10.3 

10분 이상~30분 미만 75 25.0 

30분 이상-60분 미만 104 34.6 

60분 이상-90분 미만 41 13.7 

90분 이상-120분 미만 13 4.3 

120분 이상 20 6.6 

 

 

월 평균 

메타버스 

아이템 지출비 

10,000원 미만 235 78.4 

10,000원 이상~20,000원 미만 29 9.7 

20,000원 이상~30,000원 미만 15 5.0 

30,000원 이상~40,000원 미만 4 1.3 

40,000원 이상~50,000원 미만 3 1.0 

50,000원 이상 14 4.6 

 

월 평균 

메타버스 

아이템 지출수 

5개 미만 237 79.0 

5개 이상~10개 미만 32 10.6 

10개 이상~20개 미만 21 7.0 

20개 이상~30개 미만 7 2.3 

30개 이상 3 0.9 
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메타버스  

사용 기간 

6개월 미만 200 66.7 

6개월 이상~1년 미만 64 21.4 

1년 이상~1년 6개월 미만 20 6.7 

1년 6개월 이상~2년 미만 4 1.3 

2년 이상 12 4.1 

합   계 300 100.0 

 

 

3. 측정 변수의 신뢰도 계수 

 

측정 변수들의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 모두 0.8 이상을 

확보하였으나, 이용의도 문항 4 번의 수정된 항목-전체 

상관계수(CITC)가 0.746 으로 나타나 제거 기준인 0.3 미만은 아니므로 

제거하지 않아도 무방하지만 항목이 삭제된 경우의 신뢰도 

계수(Cronbach’s α)의 값이 전체 신뢰도 계수 0.917 보다 높은 

0.920 으로 나타남에 따라 신뢰도를 저해하는 문항으로 판단하여 문항 

4번을 제거하였다. 

 

4. 주요 변수의 기술통계 

 

본 연구를 구성하는 주요 변수가 구조방정식에 적합한지 

살펴보기 위해 기술통계분석을 실시하였다. 구조방정식에서 쓰여질 

변수는 정규분포를 가정해야 하는데, 이를 위해 변수의 평균, 표준편차, 

왜도 및 첨도를 살펴보아야 한다. 구조방정식을 활용한 논문에서 

정규분포의 충족 기준은 Hong et al.(2003) 혹은 West et al.(1995)의 

연구를 참고할 수 있다. 정규분포를 충족하는 기준은 연구자마다 

다른데, West et al.(1995)의 경우︱왜도︱<3, ︱첨도︱<8을,  Hong et 

al.(2003)은 ︱왜도︱<2, ︱첨도︱<4를 주장하였다. 빈도분석을 통해 본 

연구에 해당하는 주요 변수의 왜도와 첨도를 살펴본 결과, 해당 
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절댓값이 모두 2 미만으로 나타나 West et al.(1995)과 Hong et 

al.(2003)이 주장한 정규분포 기준에 부합한다는 것을 알 수 있다. 

관련된 내용은 [표 4-3]과 같다. 

 

[표 4-3] 주요 변수에 대한 평균, 표준편차 및 첨도와 왜도 

잠재변수 측정변수 평균 표준편차 왜도 첨도 

 

 

아바타- 

외모 

유사성 
 

외모 유사성 1 3.94 1.745 -.154 -.840 

외모 유사성 2 4.19 1.881 -.263 -1.034 

외모 유사성 3 4.47 1.755 -.481 -.730 

외모 유사성 4 4.20 1.712 -.243 -.918 

 외모 유사성 5 3.68 1.848 .041 -1.121 

 외모 유사성 6 4.27 1.751 -.248 -.911 

 

패션  

아이템  

현실성 

아이템 현실성 1 4.39 1.799 -.370 -.825 

아이템 현실성 2 4.78 1.663 -.697 -.226 

아이템 현실성 3 4.97 1.579 -.817 .125 

아이템 현실성 4 4.92 1.771 -.711 -.405 

아이템 현실성 5 5.01 1.668 -.692 -.198 

 

 

 

심리적  

동일시 

심리적 동일시 1 3.86 1.575 -.180 -.642 

심리적 동일시 2 4.27 1.612 -.310 -.567 

심리적 동일시 3 4.53 1.493 -.501 -.090 

심리적 동일시 4 4.49 1.600 -.577 -.334 

심리적 동일시 5 4.61 1.581 -.531 -.299 

심리적 동일시 6 3.81 1.793 111 -.995 

심리적 동일시 7 3.97 1.664 -.201 -.821 

 

 

 

창의적  

창의적 발상 1 5.28 1.242 -.710 .500 

창의적 발상 2 5.36 1.240 -.686 .245 

창의적 발상 3 5.40 1.251 -.682 .046 

창의적 발상 4 5.11 1.455 -.599 -.098 



 

 55 

발상 창의적 발상 5 5.32 1.494 -.1002 .567 

창의적 발상 6 5.01 1.482 -.551 -.261 

 

메타버스 

이용의도 

이용의도 1 4.77 1.489 -.457 -.257 

이용의도 2 5.25 1.297 -.721 .398 

이용의도 3 5.25 1.280 -.634 .279 

 

패션 

아이템 

구매의도 

구매의도 1 4.91 1.586 -.661 -.081 

구매의도 2 4.70 1.693 -.531 -.418 

구매의도 3 4.38 1.712 -.355 -.592 

구매의도 4 4.12 1.803 -.260 -.900 

 

자기감시성 

자기감시성 1 4.24 1.669 -.134 -.867 

자기감시성 2 4.45 1.638 -.272 -.676 

자기감시성 3 4.11 1.674 -.159 -.768 
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제 2 절 연구문제 및 가설 검증  

 

1. 측정모형 분석 결과 

 

본 연구에서 의도하고자 하는 구조모형을 검증하기 앞서 

측정변수가 잠재변수를 적절하게 추정되고 있는지 확인하기 위해 

측정모형 분석을 실시하였다. 본 연구에서는 잠재변수를 아바타-외모 

유사성, 패션 아이템 현실성, 심리적 동일시, 창의적 발상 및 구매의도와 

이용의도로 구성하였으며, 해당 측정모형의 분석 결과는 [표 4-5]와 

같다. 

측정모형의 적합도는 χ2=1265.084, df=419, p=.000로 유의함과 

동시에 CFI=.891, TLI=.880, RMSEA=.082, GFI=.922 로 나타났는데, 

이는 CFI와 TLI의 값이 1.0보다 작고 0.9에 가까우며 RMSEA의 값이 

0.1보다 작은 것으로, 해당 모델이 적절함을 보여주었다. 

또한 평균분산추출(Average Variance Extracted: AVE)의 값이 

0.5 이상, 개념신뢰도(Construct Reliability: C.R.)는 0.7 이상이어야 

하는데, 분석 결과 모두 해당 조건을 충족한 것으로 나타났다. 이에 

대한 결과는 [표 4-4]에 제시되어 있다.  
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[표 4-4] 구조모형의 평균분산추출과 개념신뢰도 

잠재변수 측정변수 β AVE C.R. 

 

 

아바타- 

외모 유사

성 
 

메타버스 속 아바타는 실제 

나의 모습과 유사하다. 
.792*** 

0.705 0.934  

나는 메타버스 속 아바타를 

나와 최대한 비슷하게 설정

하였다. 

.889*** 

나는 실제 얼굴의 특징 뿐만 

아니라 전체적인 분위기까지 

고려하여 메타버스 아바타를 

만들었다. 

.838*** 

내가 메타버스 가상현실 속

에서 아바타로 존재한다면 

이렇게 생겼을 것이다. 

.791*** 

현실의 타인(예. 친구, 직장 

동료 등)이 메타버스 속에서 

나의 아바타를 보았을 때 내

가 누군지 알아볼 수 있다. 

.879*** 

 
메타버스 속 나의 아바타로 

나를 소개할 수 있다. 
.845*** 

 

패션 

아이템 

현실성 

나는 메타버스 속 아바타를 

꾸밀 때 실제 내가 입는 패

션 아이템을 사용한다. 

.809*** 

0.642 0.899 

나는 메타버스 아바타를 현

실적인 아이템으로 꾸민다. 
.845*** 

나의 메타버스 아바타를 보

면 실제 어딘가에 있을 것 

같은 모습이 연상된다. 

.789*** 

나는 메타버스 속 아바타가 

입은 아이템을 현실에서도 

입을 수 있다. 

.824*** 
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나는 메타버스 속 아바타가 

입은 아이템을 현실에서도 

입고 싶다. 

.737*** 

 

 

 

심리적 

동일시 

 

메타버스 속 아바타는 나와 

같은 행동을 한다. 
.825*** 

0.587 0.908 

메타버스 속 아바타는 나와 

비슷한 생각을 가지고 있다. 
.859*** 

메타버스 속 아바타는 나의 

가치를 함께 공유한다. 
.743*** 

다른 사람들이 나의 메타버

스 아바타에 관하여 평가할 

때 귀를 기울이게 된다. 

.745*** 

메타버스 속 아바타에 대한 

칭찬은 나에게 하는 칭찬으

로 생각된다. 

.688*** 

메타버스 속 아바타와 나는 

동일한 존재이다. 
.759*** 

매타버스 속 아바타는 나의 

분신이다. 
.732*** 

 

 

 

창의적 

발상 

메타버스는 나의 상상력을 

자극한다. 
.866*** 

0.638 0.913 

메타버스는 나의 호기심을 

자극한다. 
.851*** 

메타버스는 내게 새로운 가

상세계의 탐험을 이끈다. 
.849*** 

메타버스 속 나의 가상공간

을 어떻게 꾸밀까 생각한다.  
.741*** 

메타버스 속 나는 현실의 나

와 달리 활동 제약이 없다. 
.668*** 

메타버스 속에서 하고 싶은 

활동이 많다. 

 

.802*** 
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메타버스 

이용의도 

나는 메타버스 서비스를 자

주 이용할 것이다. 
.919*** 

0.806 0.925 
나는 메타버스를 이용할 의

향이 있다. 
.917*** 

나는 앞으로 메타버스 서비

스를 이용하고 싶다. 
.857*** 

 

패션 

아이템 

구매의도 

메타버스 속 나의 캐릭터를 

위하여 사고싶은 패션 아이

템이 있다. 

.865*** 

0.762 0.927 

나는 기회가 된다면 메타버

스 속 패션 아이템을 구매할 

의향이 있다. 

.905*** 

메타버스라는 가상환경 속에

서 패션 아이템을 구매하는 

것은 가치 있는 일이라고 생

각한다. 

.890*** 

메타버스 속 나의 캐릭터를 

꾸미는 것은 곧 나에게 투자

를 하는 것이다. 

.831*** 

Note: χ2=1265.084, df=419, CFI=.891, TLI=.880, RMSEA=.082 

p***＜.001 

 

측정 모형의 적합성을 살펴보기 위해 구성체 타당성을 

살펴보았다. 구성체의 타당성은 집중타당성(convergent validity)과 

판별타당성(discriminant validity)으로 확인할 수 있다. 

집중타당성(convergent validity)은 한 잠재변수에 측정도구가 

상관관계를 가지고 있는 정도를 나타내며, 각 표준화 요인부하량이 

0.7 이상, 평균분산추출(Average Variance Extracted: AVE)의 값이 

0.5이상, 개념신뢰도(Construct Reliability: C.R.)는 0.7이상이어야 한다.  

판별타당성은 평균분산추출(AVE)의 값이 변수 간 상관계수보다 

큰 값이어야 판별 타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 본 연구를 
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구성하는 개념의 평균 분산 추출과 상관계수 제곱의 값을 분석한 결과 

상관계수 제곱의 값이 평균분산추출(AVE)보다 낮아 판별 타당성을 

확인할 수 있다. 관련된 검증 결과는 [표 4-5]에 제시하였다. 

 

[표 4-5] 변수의 집중타당성 및 판별타당성 검증 

변수 

아바타- 

외모 

유사성 

패션 

아이템  

현실성 

심리적 

동일시 

창의적 

발상 

메타버

스 이용

의도 

패션아

이템 구

매의도 

아바타- 

외모유사성 
0.705a 0.722b 0.712 0.655 0.667 0.650 

패션아이템 현실성 0.539 c 0.642 0.622 0.658 0.643 0.672 

심리적 동일시 0.472 0.431 0.587 0.662 0.671 0.681 

창의적 발상 0.412 0.521 0.532 0.638 0.572 0.752 

메타버스 이용의도 0.542 0.322 .0.486 0.604 0.806 0.687 

패션아이템 

구매의도 
0.443 0.343 0.384 0.574 0.544 0.762 

Note: a(대각선): 평균분산추출값(AVE),  

b(대각선 위): 상관계수, c(대각선 아래): 상관계수의 제곱 
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2. 구조모형의 경로분석 결과  

 

본 연구의 연구모형의 구조를 분석한 결과 χ2=1386.251, 

df=426, p=.000로 적합하였고, 모형적합도 지수는 GFI=.913, CFI=.877, 

TLI=.866, RMSEA=.087 로 나타나 마찬가지로 CFI 와 TLI 의 값이 

1.0 보다 작고 0.9 에 가까우며, RMSEA 의 값이 0.1 보다 작아 해당 

모형이 유효함을 보여주었다. 결과를 구체적으로 살펴보면, 아바타-외모 

유사성이 심리적 동일시(β=.568, p<.001) 및 창의적 발상(β=.242, 

p=.002)에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 패션 

아이템 현실성의 경우 심리적 동일시(β=.190, p=.002)에는 정(+)적인 

영향을 주지만 창의적 발상(β=.068, p=.384)에 유의한 영향을 미치지 

않으므로 가설 2-2 가 기각되었다. 또한, 심리적 동일시(β=.442, 

p<.001)와 창의적 발상(β=.431, p<.001)은 구매의도에 유의한 영향을 

미치며, 구매의도는 이용의도에 정(+)적으로 유의한 것(β=.759, 

p<.001)으로 나타났다. 관련된 내용은 다음 [표 4-6]과 [그림 4-1]에 

제시하였다. 
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[그림 4-1] 구조모형 분석 결과  

 

 

 

[표 4-6] 구조모형의 경로계수 

측정변수 
Estimate  

S.E. 
 

CR B β 

외모 유사성→심리적 동일시 .560  .568*** .068 8.240 

외모 유사성→창의적 발상 .187 .242** .060 3.121 

아이템 현실성→심리적 동일시 .180 .190** .059 3.037 

아이템 현실성→창의적 발상 .050 .068 .058 .870 

심리적 동일시→구매의도 .474 .442*** .059 8.060 

창의적 발상 →구매의도 .592 .431*** .074 8.014 

구매의도→ 이용의도 .589 .759*** .042 13.907 

Note: χ2=1386.251, df=426, CFI=.877, TLI=.866, RMSEA=.087 

p**＜.01, p***＜.001 
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3. 자기감시성의 조절효과 검증  

 

사용자의 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시와 창의적 발상에 

미치는 영향에서 자기감시성의 조절효과에 관한 가설을 검증하기 위해 

SPSS 28.0 을 이용하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 위계적 

회귀분석은 연속형 변수의 조절효과를 검증하기 위해 사용되는데, 

자기감시성은 연속형 변수이므로 회귀분석을 사용하는 것이 적절하다고 

판단하였다.  

 

1) 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시에 미치는 영향에 대한 

자기감시성의 조절효과 

 

사용자의 자기감시성이 아바타-외모 유사성과 심리적 동일시 사이를 

조절하는지 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다. 모형 

1단계에 아바타-외모 유사성을, 2단계에 자기감시성을, 마지막 3단계에 

아바타-외모 유사성과 자기감시성의 상호작용 변수를 순차적으로 

종속변수인 심리적 동일시에 투입하였다. 다중공산성을 고려하여 

아바타-외모 유사성과 자기감시성을 표준화 변환하여 분석하였으며, 그 

결과 1 단계(F=190.270, p<.001), 2 단계(F=178.382, p<.001), 

3 단계(F=128.161, p<.001) 모두 통계적으로 유의하게 나타났다. 

1 단계의 회귀모델 설명력은 39.0%, 2 단계에서 54.6%, 마지막 

3 단계에서 56.5%로 나타났으며, Durbin-Watson 통계량은 2 에 근사한 

값인 1.912 으로 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 판단하였다. 

또한 분산팽창지수(Variance Inflation Factor; VIF) 또한 10 보다 작은 

값인 1.5 미만으로 다중공선성 문제가 없다. 회귀계수의 유의성을 

단계를 걸쳐 검증한 결과, 아바타-외모 유사성(β=.624, p<.001) 및 

자기감시성의 주효과(β=.458, p<.001)와 더불어 3 단계에서는 아바타-

외모 유사성과 자기감시성 상호작용의 주효과가 정(+)적으로 유의하게 

나타난 것으로 확인하였다(β=.140, p<.001). 이는 곧 사용자의 
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자기감시성이 아바타-외모 유사성과 심리적 동일시 사이에서의 

조절효과가 유의한 것이며, 자기감시성이 높을수록 아바타-외모 

유사성이 심리적 동일시에 미치는 정(+)적인 영향을 높여주는 것으로 

알 수 있다. 이와 관련된 결과는 [표 4-7], [그림 4-2]과 같다. 
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[표 4-7] 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시에 미치는 영향에 대한 

자기감시성의 조절효과 

변수 
1 2 3 

B(β) B(β) B(β) 

아바타-외모 유사성 .812(.624) *** .511(.393) *** .490(.058) *** 

자기감시성  .596(.458) *** .603(.463) *** 

유사성*감시성   .173(.140) *** 

R2 .390 .546 .565 

△R2 .390 .156 .019 

F 190.270*** 178.382*** 128.161*** 

Note: p***＜.001, p**＜.01종속변수: 심리적 동일시 

 
[그림 4-2] 심리적 동일시에 대한 아바타-외모 유사성과 자기감시성의 

상호작용 효과 
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2) 아바타-외모 유사성이 창의적 발상에 미치는 영향에 대한 

자기감시성의 조절효과 

 

마찬가지로  사용자의  자기감시성이  아바타-외모  유사성과 

창의적 발상의 사이를 조절하는지 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 

실시하였으며, 독립변수인 아바타-외모 유사성을 1 단계에, 조절변수인 

자기감시성을 2 단계에 , 마지막 3 단계에는 아바타-외모 유사성과 

자기감시성의 상호작용 변수를 종속변수인 창의적 발상에 투입하였다. 

그 결과 1 단계(F=21.964, p<.001), 2 단계(F=59.605, p<.001), 

3 단계(F=44.614, p<.001)에서 모두 통계적으로 유의하였으며, 1 단계의 

회귀모델 설명력은 69.0%, 2 단계에서 28.6%, 마지막 3 단계에서 

31.1%로  나타났다 .  Durbin-Watson 통계량은  2 에  가까웠으며 , 

분산팽창지수(Variance Inflation Factor; VIF) 또한 1.5보다 작은 값으로 

나타나 잔차의 독립성 가정과 다중공산성의 문제가 없다고 판단하였다. 

3 단계를 걸친 모형의 분석 결과,  1 단계 아바타-외모 유사성(β=.262, 

p<.001) 및  2 단계의  자기감시성의  주효과 (β=.541,  p<.001)가 

유의하였다. 3 단계에서는 아바타-외모 유사성의 주효과는 나타나지 

않았지만(p=.589) 자기감시성의 주효과는(β=.547, p<.001)로, 아바타-

외모 유사성과 자기감시성 간의 상호작용 효과 또한 유의한 것으로 

나타났다(β=.159, p=.001). 즉, 자기감시성이 높아질수록 아바타-외모 

유사성이 창의적 발상에 미치는 영향이 긍정적으로 강화하여 메타버스 

사용자의 자기감시성향의 조절효과가 유의한 것으로 해석할 수 있다. 

이에 가설 6-2 가 지지되었으며 ,  [표 4-8], [그림 4-3]과 같다 . 
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[표 4-8] 아바타-외모 유사성이 창의적 발상에 미치는 영향에 대한 

자기감시성의 조절효과 

변수 
1 2 3 

B(β) B(β) B(β) 

아바타-외모 유사성 .296(.262) *** -.013(-.012) -.034(-.030) 

자기감시성  .612(.541) *** .619(.547) *** 

유사성*감시성   .171(.159) ** 

R2 .069 .286 .311 

△R2 .069 .318 .012 

F 21.964*** 59.605*** 44.614*** 

Note: p***＜.001, p**＜.01종속변수: 창의적 발상 

 

[그림 4-3] 창의적 발상에 대한 아바타-외모 유사성과 자기감시성의 

상호작용 효과 
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6. 연구문제 가설 검증 결과  

 

본 연구주제에 맞게 설정한 가설의 검증 결과를 다음의 [표 4-

9]에 정리하였다. 

 

[표 4-9] 연구가설 검증 결과 

연구가설  

가설 1-1. 메타버스의 아바타-외모 유사성은 심리적 동일시

에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 1-2. 메타버스의 아바타-외모 유사성은 창의적 발상에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 2-1. 메타버스 패션 아이템의 현실성은 심리적 동일시

에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 2-2. 메타버스 패션 아이템의 현실성은 창의적 발상에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

가설 3. 심리적 동일시는 패션 아이템 구매의도에 정(+)적

인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 4. 창의적 발상은 패션 아이템 구매의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 5. 패션 아이템 구매의도는 메타버스 이용의도에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 6-1. 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유

사성이 심리적 동일시에 미치는 긍정적인 영향이 강화될 것

이다. 

지지 

가설 6-2. 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유

사성이 창의적 발상에 미치는 긍정적인 영향이 강화될 것이

다. 

지지 
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제 5 장 결론 및 논의  
 
 
제 1 절 연구의 요약 및 결론 

 

메타버스는 가상 시스템 속 개인이 서로 연결되어 하나의 

사회를 이루어 단순한 친목뿐만 아니라 정치적, 사회적 혹은 경제적 

활동을 할 수 있는 플랫폼을 뜻한다. 최근 코로나 19 로 인한 팬데믹이 

장기화되어 현실에서의 활동에 제약이 많아짐에 따라 가상 플랫폼의 

필요성이 두드러졌으며, 메타버스가 사회 활동이 필요한 개인을 가상의 

사용자로 옮겨놓는 데에 큰 역할을 하고 있다.  

메타버스는 가상에 존재하는 사회지만 현실의 사회를 대체함에 

따라 현실성을 강하게 내포하고 있으며, 이에 따라 아바타를 꾸미는 

패션 아이템에도 현실적인 특징을 가지고 있어 사용자가 자신이 

현실에서 입고 다니거나 미적 취향에 맞는 아이템을 쇼핑하듯이 

살펴보고 구매할 수 있다. 대표적인 메타버스 플랫폼 네이버 Z 사의 

‘제페토(Zepeto)’의 경우 한 해 동안 6 만 명의 크리에이터 사용자가 

만든 의류 아이템 개수가 2,500 만 개를 넘어섰는데, 이는 많은 

메타버스 사용자가 가상의 의류 제품에 열광하여 메타버스가 패션 

시장으로서의 가치가 있다는 것을 보여준다. 메타버스 사용자의 아바타 

꾸미기 열풍에 힘입어 구찌(Gucci), 랄프로렌(Ralph Lauren), 

나이키(Nike)와 같은 다양한 가격대와 성격의 패션 브랜드에서 신제품을 

메타버스에 홍보하고 있지만, 메타버스 플랫폼 안에서 패션 아이템과 

사용자의 소비의도를 고려한 연구는 아직 이루어지지 않았다.  

본 연구는 가상공간에서 현실성을 가진 패션 아이템과 사용자의 

아바타-외모 유사성이 심리적 동일시 및 창의적 발상에 어떠한 영향을 

미치는지 살펴보았으며, 이에 따라 사용자의 패션 아이템 구매의도 및 

메타버스 이용의도에 미치는 효과의 경로를 확인하였다. 또한 

자기감시성이 높은 사용자일수록 심리적 동일시를 크게 느끼며 메타버스 
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플랫폼과 관련된 창의적인 발상을 할 것으로 예측하여 개인적 성향의 

조절효과를 살펴보았다.  

연구의 문제 및 가설을 검증하기 위해 대한민국에 거주하고 

있는 만 18 세부터 만 40 세의 성인 남녀 300 명을 연구참여자로 

모집하였으며, 그 중 메타버스 대표 플랫폼인 ‘제페토(Zepeto)’를 

사용해 본 적이 있는 사용자를 상대로 자료를 수집하였다. 연구참여자는 

타 메타버스 플랫폼 사용 현황을 비롯하여 평균 아이템 구매 경험 및 

플랫폼 이용의도에 관해 응답하였으며, 이를 바탕으로 도출된 결과를 

아래와 같이 분석하였다.  

첫째, AMOS(Analysis of Moment Structure)를 통해 연구모형의 

구조를 확인한 결과 아바타-사용자 외모 유사성은 심리적 동일시와 

창의적 발상에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 패션 

아이템 현실성의 경우 심리적 동일시에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 

창의적 발상에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 선행연구에서 

비현실적인 아이템의 모습을 한 아바타와 사용자의 창의적 발상은 

관련이 없다고 주장한 것(Rooij et al., 2017)을 참고로 패션 아이템 

현실성이 사용자의 창의적 발상에 미치는 경로를 파악하고자 했으나 

패션 아이템의 현실성이 창의적 발상에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 이는 사용자가 패션 아이템이 현실적이라는 이유로 메타버스 

환경에 크게 몰입하여 창의적인 발상을 하지 않는다는 것으로 해석할 수 

있다.  

둘째, 다중 접속 게임에서 심리적 동일시가 강하게 나타날 때 

유료 아이템의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Ho & 

Wu, 2012)와 같이, 다중접속의 성격을 가진 메타버스 플랫폼에서 

사용자의 심리적 동일시가 패션 아이템 구매의도에 영향을 미치는 것을 

확인하였다. 창의적 발상 또한 패션 아이템 구매의도에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타났는데, 이는 사용자의 창의적 발상이 높을수록 

메타버스 안에서 다양한 패션 아이템을 적극적으로 구매할 수 있음을 

시사한다.  
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셋째, 사용자의 개인적 성향을 나타내는 자기감시성을 위계적 

회귀분석을 통해 살펴본 결과 아바타-외모 유사성이 심리적 동일시 및 

창의적 발상에 미치는 영향을 자기감시성이 조절하는 것으로 나타났다. 

즉, 자기감시성이 높은 사용자일수록 아바타-외모 유사성이 심리적 

동일시와 창의적 발상에 미치는 영향이 긍정적으로 강화되는 것으로 

나타나 메타버스 플랫폼을 이용하는 소비자의 특성을 파악하는 데에 

자기감시성이 중요한 요소라고 볼 수 있다.  
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제 2 절 연구의 시사점 

 

1. 학문적 시사점  

 

본 연구는 가상 플랫폼인 메타버스의 아바타-외모 유사성과 

패션 아이템 현실성이 사용자의 창의적 발상과 심리적 동일시를 매개로 

메타버스 플랫폼 유지 수단인 패션 아이템 구매의도와 메타버스 

이용의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 추가적으로 메타버스에서 사회적 

교류가 많다는 특징을 고려하여 개인의 사회적 성격인 자기감시성을 

변수로 투입함으로써 상호작용의 효과를 확인하였다. 연구의 결과가 

주는 학문적 시사점은 다음과 같다.  

첫째, 펜데믹에 큰 영향을 받은 패션 관련 산업 및 의류학에 

메타버스라는 새로운 주제를 던짐으로써 의류학의 영역을 현실에서 

가상으로 넓혔다. 메타버스는 물리적으로 가상에서만 존재하지만 해당 

플랫폼을 사용하는 개인에게는 가치가 크다. 메타버스 가상 사회의 

필요성이 사회적 교류의 가치로 확대되면서 사용자의 아바타 꾸밈새가 

중요해졌는데, 이에 따라 사용자의 아바타가 어떠한 의류 제품을 

가상에서 착용하는지 신경을 쓰게 되며 명품 브랜드 아이템으로 

아바타를 치장하는 등 현실에서와 같이 의류 제품의 가치가 메타버스 

속에서 높아짐을 확인할 수 있다. 본 연구는 메타버스 속에서 의류 

제품이 가상 패션 아이템으로 소비되는 현상을 살펴보았으며, 

의류학에서 가상 현실을 배경으로 한 연구의 필요성을 제시하고 있다.  

둘째, 본 연구를 통해 메타버스의 연구 주제를 새로운 시각에서 

살펴볼 수 있다. 앞선 선행연구는 메타버스의 특징을 살펴보면서 가상의 

공간이라는 개념에 갇혀 비현실성을 위주로 생각하였다는 한계를 지니고 

있다. 그러나 이 연구는 현실을 대체한 새로운 형태의 가상 플랫폼인 

메타버스의 배경을 고려하며 ‘현실성’이라는 새로운 가치를 학문적으로 

밝혀냈다. 또한 플랫폼의 현실적인 성격이 사용자와 아바타 사이 속에서 



 

 73 

어떠한 관계를 가지는지 파악함으로써 기존 가상현실과 관련된 연구의 

범위를 확장시켰다.  
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2. 실무적 시사점  

 

메타버스는 비대면이 일상화가 되어버린 현재 가상 사회지만 

현실성을 강하게 추구한다는 특징이 있다. 본 연구의 결과에 따르면, 

사용자와 아바타의 외모가 유사할수록 플랫폼을 지속적으로 이용할 

의도가 두드러지며, 미래의 아바타 스캐닝 기술의 중요성을 시사하였다. 

이는 앞으로의 메타버스가 사용자의 요구에 발을 맞추기 위해서는 

스캐닝 기술에 많은 투자를 해야 함을 시사한다.  

  또한 사용자가 메타버스에서 현실적인 아이템을 입을수록 

심리적 동일시를 느껴 패션 아이템을 추가로 구매할 가능성이 있음을 

보여주었는데, 이는 패션 아이템 크리에이터에게 디자인 방향을 제시할 

수 있을 것으로 여겨진다. 최근 많은 패션 및 그래픽 디자이너가 

메타버스 속 패션 아이템 디자인 영역으로 넘어옴에 따라 패션 아이템의 

미적 특성을 고려하고 있다. 메타버스 아이템 크리에이터들은 패션 

아이템의 주제를 현실에 맞춰야 할지, 타 게임에서처럼 비현실에 맞춰야 

할지 디자인적 고민에 빠지게 될 것이다. 이들은 해당 연구를 

참고하면서 현실적인 패션 아이템이 심리적 동일시에 긍정적인 영향을 

미쳐 구매를 촉진할 수 있음을 확인할 수 있으며, ‘현실성’이라는 아이템 

디자인의 큰 틀을 제공할 것이다.  

마지막으로 본 연구는 패션 아이템 구매의도의 중요성을 

시사하였다. 타 게임 플랫폼과 같이 메타버스 플랫폼을 경제적으로 

유지하여 이윤을 창출하는 대표적인 방법은 사용자가 아이템을 구매하는 

것이다. 본 연구는 사용자가 소비자로 이어질 수 있는 가상 패션 아이템 

구매 촉진 방법 및 플랫폼 이용 전략을 살펴보는 데에 실무적 시사점을 

제공할 것이며, 패션과 관련된 산업이 가상으로 확대될 수 있음을 

보여준다.  
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제 3 절 연구의 한계 및 후속 연구의 대한 제언 

 

연구의 한계와 후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다. 첫째, 

10 대 사용자의 메타버스 아이템 구매력이 뛰어나다고 보고된 바 

있으나(원태영, 2022) 미성년자인 이유로 연구 대상에서 제외하였다는 

점에서 한계가 있다. 추후 연구대상자 연령대의 폭을 넓힌다면 사용자의 

패션 아이템 구매의도를 다양한 각도로 살펴볼 수 있으며, 새로운 

소비행동을 가진 10 대를 포함한 Z 세대의 가상 아이템 소비행동을 

고찰할 수 있을 것이다. 또한 이들 대상으로 패션 아이템을 유료로 

구매할 의사 유무에 따라 사용자를 나누어 패션 아이템의 유료화에 대한 

생각과 메타버스가 현실에 존재하는 패션 브랜드를 홍보하는 목적 외에 

가상 사회 자체로 소비자에게 경쟁력 있는 패션 시장으로 평가받을 수 

있는지 살펴보는 것이 앞으로의 메타버스 연구에 필요할 것이다.   

둘째, 본 연구는 메타버스가 사회에 주는 시의성을 고려하여 

진행되었지만, 메타버스는 아직 초창기에 머물러 있어 메타버스 

신기술에 낮은 진입장벽을 가진 특정 소비자에 국한되었다. 플랫폼을 

사용하지 않거나 어려움을 느끼고 있어 중도에 포기하는 사용자가 분명 

존재하며(이유진, 2021), 이와 관련된 복잡한 시스템 조작 방법이나 

사용자의 세대차이에서 드러나는 소통의 오류 등을 보완하여야 한다. 

현재 많은 개인이 활동을 메타버스로 대체하고 있지만, 해당 플랫폼에 

거리감을 느끼거나 이용에 불편함, 거부감을 느끼는 사용자가 분명 

존재하기에 이에 대한 한계를 후속 연구에 고려해야 한다.  

현재 의류학적 관점에서 보는 메타버스 관련 연구가 많지 

않다는 점과 대부분의 가상현실 플랫폼 관련 선행연구가 메타버스가 

아닌 다중접속게임으로 구성되었다는 점을 미루어보았을 때 메타버스 

가상 사회를 기반으로 한 연구가 더욱 많아져야 한다. 메타버스 관련 

업계가 플랫폼 이용에 어려움을 느끼는 사용자를 고려하여 수정 및 

발전시킨다면 메타버스가 사회에 부여하는 의미가 더욱 커질 것이다. 본 

연구는 사용자가 가상에서 어떻게 패션 아이템을 구매하고 해당 
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플랫폼을 지속적으로 이용할 수 있는지 고찰하며 현실의 의류 제품과 

가상의 패션 아이템의 차이점을 살펴보았다는 점에서 사용자 시각에서 

해석한 메타버스 연구라는 의의를 가진다.   
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Abstract 

Effects of Appearance Similarity 

and Fashion Item Reality on 

Intention to Use Metaverse 

Sumin Oh 

Textiles, Merchandising, and Fashion Design 

The Graduate School 

Seoul National University 
 

   “Metaverse” is a concept that first appeared in a novel by Neal 

Stephenson in 1992, and refers to a platform where characters 

representing individuals can communicate socially such as play and 

work. Metaverse has come to represent the 'second society' in the 

reality where non-face-to-face has become the norm during Covid-

19, where users of various ages, as well as Generation Z (who have 

less resistance to new technologies), live an alternate daily life in 

virtual reality, making friends and dancing with celebrities via the 

Metaverse. 

Various fashion brands have promoted their products using the 

Metaverse, for example, Zepeto’s 'Gucci Garden' and Animal 

Crossing’s Valentino showed virtual stores and launched the S/S 

collection runway. As their representative examples, they further 

expanded the realm of fashion from the real to the virtual realm by 

selling fashion items in the Metaverse. 

Although many fashion brands are making aggressive 

strategies to introduce new products through the Metaverse, studies 



 

 102 

that connect users as potential consumers by considering the 

characteristics of the metaverse platform and virtual fashion items 

have not yet been conducted. 

This study examined user similarity through avatars in 

Metaverse, and the impact of realism in fashion item representation on 

its purchase and further on the overall intent in using the Metaverse. 

Specifically, it examines the user's avatar tendency to resemble the 

self, and whether the realism of fashion items is mediated by 

identification and creative ideation, and if they hold verdict on the 

intention to purchase fashion items and to use the Metaverse. In 

observation, this study verifies the effect of adjustment to a highly 

personal characteristic, one's self-monitoring mechanisms. 

To verify this study, online surveys were conducted with 300 

adult males and females aged 18 to 40 living in Korea. They were 

recruited as research participants who have used 'Zepeto', the 

representative platform of Metaverse, to examine the characteristics 

of users revealed in avatars in the Metaverse virtual reality and the 

usage patterns of the Metaverse. The research participants answered 

questions about the average item purchase experience and their 

platform use intention, including the status or use of other metaverse 

platforms. The results derived based on this were analyzed as follows. 

First, as a result of confirming the structure of the research 

model through AMOS (Analysis of Moment Structure), it was confirmed 

that the avatar-user appearance similarity, a technical characteristic 

of the metaverse, has a significant effect on both identification and 

creative ideation. In the case of fashion item reality, it has a significant 

effect on identification, but does not affect creative ideation. As in the 

previous study which claimed that there was no relationship between 

the avatar in the form of an unrealistic item and the creativity of the 
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user (Rooij et al., 2017) and explained the relationship between the 

realistic item and the creative ideation (Guegan et al. 2016), this study 

tried to figure out the relationship that realistic fashion item affects 

users' creative ideation. However, the results are contrary to the 

previous research, showing that the realism of fashion items does not 

affect creative ideation. This can be interpreted as an indication that 

the user does not come up with a creative idea just because the fashion 

item is realistic. 

Second, a previous study (Ho & Wu, 2012) that positively 

influenced purchase intentions of paid items when psychological 

identification was strongly identified in multiple access games. It was 

confirmed that identification affects the purchase intention of fashion 

items. Creative ideation is also found to have a positive effect on the 

purchase intention of fashion items, suggesting that users with 

creative ideas in the Metaverse value the items highly and purchase 

fashion items more actively. 

Moreover, as a result of examining self-monitoring behavior 

that represents the user's personal disposition through hierarchical 

regression analysis, it was found that the effect of avatar-self 

appearance similarity on identification and creative ideation are 

controlled according to self-monitoring. In other words, users with 

higher self-monitoring have a positive effect on identification and 

creative ideation, which can be seen as having a positive effect on 

purchase intention. 

Although the Metaverse exists only as a virtual world, it is of 

great value to individuals using the virtual reality platform. As the 

necessity of the metaverse virtual society has expanded to the value 

of social exchanges such as business life, as well as simple 

entertainment like shopping, the appearance of users and clothes they 
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wear have become important. In turn, it has become important what 

kind of clothing product the user's avatar wears in virtual reality, and 

the value of clothing products can be important in the Metaverse just 

as in real life, such as decorating the avatar with luxury brand items. 

This study provides for the value of clothing products as virtual 

fashion items as they are replaced in the Metaverse and suggests the 

need for research in the context of virtual reality in clothing studies. 

In addition, previous studies have a limitation in that they focus on un-

reality, trapped in the concept of virtual space while examining the 

characteristics of the Metaverse. However, this study academically 

reveals the new value of ‘reality’ by considering the background of the 

Metaverse, a new form of virtual platform that is now slowly replacing 

reality. Moreover, the scope of research related to the existing virtual 

reality was expanded by understanding the relationship between the 

user and the avatar of the realistic characteristics of the platform. 

Considering that there are not many studies related to the 

Metaverse in the context of clothing studies, and as many previous 

studies have been made within the MMORPGs (multiple access games) 

rather than Metaverses, more research based on the Metaverse virtual 

society should be done. Considering that many social activities in real 

life are recently replaced by Metaverse, it will be important for follow-

up studies to examine the differences between real clothing products 

and virtual fashion items from the consumer's point of view by 

identifying the path of how users purchase fashion items in virtual 

reality. 
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