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Ⅰ. 서 론

코로나19로 인해 비대면 소통이 익숙해지면서, 가

상공간에 대한 경험과 관심이 폭발적으로 늘어났다. 

AR(Argumented Reality)과 VR(Vitual Reality), 

5G 네트워크, 인공지능 등의 기술혁신과 더불어 플

랫폼과 콘텐츠 제작, 결제서비스 등의 소프트웨어 

발전은 기업이 온라인 환경의 특수성을 활용하여 새

로운 고객 경험을 창출할 수 있는 기회적인 요소로 
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Driven by the proliferation of metaverse technology, many companies are pursing service expansion 

strategies to enhance their customer experience. However, given the rapid evolution, there is a lack of 

clear understanding of the current scope of the metaverse and the consequent implications for marketing 

practice and research. This study attempts to explain the mechanisms by which the technical factors of 

embedding, embodiment, and extension affect user engagement through customer experience based on 
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작용한다(Smink et al, 2019; Rauschnabel et 

al, 2019).

이러한 변화의 흐름은 3차원 가상세계인 메타버스

로 구현되었으며, 글로벌 빅테크 기업들은 관련 기

술 개발, 인수합병 등을 통해 메타버스 플랫폼의 개

발 및 활용에 주력하고 있다. 실제로 마이크로소프

트는 메타버스를 차세대 핵심사업으로 선언하였고, 

세계 최대 소셜미디어 그룹 페이스북은 창립 17년 만

에 회사명을 ‘메타(Meta)’로 변경하였다. 이처럼 메

타버스는 환경적, 기술적 요인의 변화로 관심과 수

요가 급증하고 있으며, 시장규모는 연평균 43.3% 

속도로 성장할 것으로 전망된다. 또한 정보통신정책

연구원 KISDI Premium Report(21-07)에 따르

면,1) 기업들은 메타버스를 활용해 제품 및 서비스 

개발, 의료 및 헬스케어, 교육 및 훈련, 공정개선, 

소비재 및 유통 등의 분야에서 경영혁신을 이룰 것

이라고 하였다. 하지만 메타버스는 개념과 활용이 

초기 단계인 탓에 사용자 행동과 경험적 측면에 관

한 학술적 연구는 부족한 실정이다. 

구체적으로 메타버스와 관련한 연구들은 대부분 메

타버스의 정의(Nevelsteen, 2018; Lee, 2021), 

유형(Park & Kim, 2022), 사례분석(Lee, 2021; 

Rospigliosi, 2022), 기술 및 정책 동향(Lee et al, 

2021)에 관한 연구가 진행되었고, 소비자의 태도적, 

행동적 요인을 분석한 연구는 메타버스의 하위 속성

인 AR과 VR, 라이프로깅 맥락에서 연구되어 메타

버스의 직접적인 특성을 설명하지 못한다는 한계점을 

가진다(Rauschnabel, 2021; Smink et al, 2020; 

Flavian et al, 2019; tom Dieck & Han, 2022). 

이는 해당 산업의 중요성과 영향력이 높음에도 불구

하고 학문적으로 메타버스에 대한 이론적 접근과 경

험적인 분석을 제공하지 못한다. 또한 코로나19 이후

의 고객 경험은 디지털 방식을 매개하여 변화하였지

만, 디지털 환경의 특성과 개인의 상호작용에 대한 

이해가 부족하고 고객 참여를 나타내는 사용자 인게

이지먼트 연구는 소셜미디어와 모바일 환경 맥락에

서 주로 연구되어 메타버스에서의 사용자 참여 행동

을 설명하지 못한다는 한계점이 있다. 

따라서 본 연구에서는 메타버스 환경에서의 사용자 

행동을 이해하기 위해 사용자 동기를 이론적으로 탐

색하고, 메타버스의 기술적 특성과 고객 경험에 따른 

태도적, 행동적 결과의 인과관계를 분석해보고자 한

다. 고객 참여 맥락에서 메타버스의 중요한 가치 동인

과 영향력을 분석하는 것은 시의성이 높고 중요한 주

제라고 할 수 있다(MSI report, 2020~2022). 이

를 위해 본 연구는 상황인지이론(Situated Cognition 

Theory)을 기반으로 메타버스에서 구현되는 가상세

계가 내재화된 기술적 요인(Embedding)과 장치 및 

스토리텔링 등을 통해 체화되는 요인(Embodiment), 

마지막으로 사회적, 상황적 맥락으로 확장(Extension)

되는 개념적 기반을 통해 고객 경험에 미치는 영향

을 설명하고자 한다. 상황인지이론은 사회적, 환경

적 맥락이 사람들의 정보처리, 선호 형성, 의사결정

에 미치는 영향을 설명하는 이론으로 고객 경험과 

사용자 행동을 설명하는데 현실적이고 설득력 있는 

이론으로 여겨진다(Krishna & Schwarz, 2014; 

Hilken et al, 2018). 

또한 추가로 이용자의 사용 시간에 따른 조절 효

과를 분석하여 가상세계에서의 고객 경험 메커니즘

을 분석해보고자 한다. 이용자의 사용 시간은 과거 

오프라인 환경 맥락에서 주요하게 여겨지던 체류시

간에 대한 개념으로 온라인 플랫폼과 가상세계에서 

1) 최계영, 메타버스 시대의 디지털 플랫폼 규제, 정보통신정책연구원, 2021.09.30
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고객 경험에 미치는 영향을 분석함으로써 사용자 행

동에 대한 이해를 확장하고자 한다.

이를 통해 본 연구는 메타버스의 특성에 따른 사

용자 행동을 이해하는 이론적 토대를 마련할 수 있

으며, 메타버스를 활용한 전략, 고객 참여 및 경험 

디자인 영역에 실무적이고 관리적인 함의를 제시할 

수 있을 것이다. 이는 메타버스 맥락에서 고객 경험

을 이해하고, 고객 참여를 촉진하기 위한 전략적 시

사점을 제시할 수 있으며, 메타버스와 관련한 프로

세스 변수와 경계조건에 대한 통찰력을 제시하여 디

지털 컨버전스에 대한 이해를 확장할 수 있을 것으

로 기대된다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

2.1 상황인지이론

메타버스는 물리적 삶의 모든 측면에서 디지털 변환

을 촉진하는 새로운 플랫폼으로 사용자의 현실 세계

를 은유하는 가상세계이다. 메타버스는 인공지능, 확

장 현실, 5G와 같은 새로운 기술에 의해 촉진되며, 

미디어 특성에 따른 생태계를 통해 새로운 고객 경

험과 사용자 인게이지먼트를 창출한다. 본 연구에서

는 메타버스 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 

분석하기 위해 상황인지이론을 기반으로 메타버스의 

특징을 구분하였다. 상황인지이론은 경험주의 학습

에 기반을 둔 개념으로 인간의 지각, 사고, 이해, 수

행은 환경과 상황의 사회적 맥락에서 발달한다고 설

명한다(Hall, 1996). 즉, 개인의 경험과 지식은 상

황과 환경의 내재화를 통해 발생 되고, 물리적인 상

호작용 수단을 통해 구체화되며, 커뮤니케이션 등을 

통해 사회적 맥락으로 확장된다. 메타버스는 가상 레

이어가 환경에 통합되고, 물리적 수단을 활용한 체화 

및 확장을 통한 상호작용이 나타나며, 이는 고객 경

험의 연속성으로 구현된다. 이에 본 연구는 상황인지

이론의 임베딩, 체화, 확장의 3가지 하위차원을 개념

적 기반으로 하여 이러한 특징이 고객 경험과 사용

자 행동에 미치는 영향을 분석해보고자 한다. 

기술적 맥락에서 상황인식은 추상적인 사실이 실시

간 컨텍스트 및 물리적 상호작용을 통해 경험적 가

치로 창출된다. 따라서 상황인식은 고객 경험의 가치 

동인으로 작용하며, 메타버스에서 구현되는 상황인

식의 3가지 하위차원은 <Table 1>과 같다(Hilken 

et al, 2018). 

2.2 고객 경험(Customer Experience)

메타버스는 디지털 플랫폼을 통해 고객 경험을 창

출한다. 가상세계의 가치제안은 생생하게 구현되는 

증강현실이 개인의 물리적 제어 시뮬레이션과 결합

하여 고객 경험을 향상시키는 것이다(Han & tom, 

2018; Hilken et al, 2017). 또한 실시간 공유와 

커뮤니케이션, 시각화 및 조작은 확장된 고객 경험

을 통한 고객 참여를 나타낸다(Scholz & Smith, 

2016). 

메타버스는 가상세계를 구현하기 위한 기술적 요인

과 참여 주체와 상호작용이 발생하는 물리적 공간으

로 관련 특성은 각각 임베딩, 체화, 확장의 개념으로 

구성된다. 각각의 요인은 독립적이지만, 상호보완되

는 특징을 가진다(Hilken et al, 2018). 

이러한 특징은 공간적 실재감이나 몰입(flow) 등

의 경험에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 예상할 수 

있다. 선행연구에 따르면 환경적 임베딩과 제어 가

능한 시뮬레이션 환경은 경험적 가치에 영향을 미치
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며, 몰입형 경험을 창출한다고 하였다(Song et al, 

2020). 또한 공간적 실재감은 온라인 서비스 경험

을 실제처럼 느끼게 하는 기술적인 매개 요인으로 고

객의 행동 가능성과 고객의 확신에 긍정적인 영향을 

미친다(Carassa et al, 2005; Schubert, 2001). 

가상 레이어와 실제 환경의 중첩은 경험에 대한 몰

입과 공간적 실재감을 통해 더 나은 고객 경험을 창

출하는 것이다(Heller et al, 2019; Hilken et 

al, 2017; Huang & Liao, 2017; Yim et al, 

2017). 구체적으로 증강현실로 구현되는 AR의 기

술적 품질은 개인의 감각에 대한 자극을 강화시켜 

완전한 집중과 몰입을 가능하게 한다(Parise et al, 

2016; Yim et al, 2017). 또한 스포츠, 쇼핑, 가

상게임의 맥락에서도 환경적 요소가 내재화되어 있고 

선명하며 생생하게 인지될수록 집중된 주의와 지각

된 시간 가속의 느낌을 경험한다고 하였다(Kim et 

al, 2012; Flavian et al, 2017). 즉, 물리적으로 

내재화된 환경적 요인은 감각 차원의 수를 증가시켜 

선행연구에서의 정의 매타버스 맥락에서의 정의 

임베딩

(Embedding)

소비자는 제품이나 서비스를 이용할 때 자신의 

모습을 정신적으로 상상하며, 시각화를 용이하

게 하기 위해 주변 환경을 사용한다(Escalas, 

2004). 오프라인 환경에서 제품을 실제로 사용

해보거나 서비스를 이용해보는 행동으로 나타나

며, 기술적으로는 선글라스나 메이크업 등을 가

상이미지로 구현해보거나, 가구나 공간 등의 설

치를 3D로 배치하는 등 시각화를 통해 상황에 

대한 정보처리를 용이하게 처리한다(Azuma et 

al. 2001). 

메타버스 맥락에서 임베딩은 물리적 환경이 시

각적으로 통합되어 내재화 된 상황으로 가상세

계로 구현된 상황을 의미한다. 구체적으로 증강, 

환경적 임베딩, 생생함 등을 기술적으로 구현하

여 가상세계의 품질을 높이는 것으로, 시각적으

로 내재화되어 구현된 환경은 고객에게 향상된 

정보를 제공하고(Hilken et al, 2017), 참여

동기를 제안하며, 인지된 위험을 감소시켜 고객

행동을 유도한다(Laroche et al. 2004). 

체화

(Embodiment)

고객의 정보처리가 신체 시뮬레이션, 상태 및 행

동과 같은 경험과 밀접하게 결합되어 있음을 나

타낸다(Barsalou, 2008; Niedenthal, 2007). 

개인의 선호에 따른 선택적인 물리적 상호작용

은 즐거움의 형태로 정서적 반응을 나타내고

(Grohmann et al. 2007), 물리적 제어를 체

화함으로써 긍정적인 소비자 경험을 유발한다

(Rosa & Malter, 2003). 

소비자는 서비스 경험 및 가상세계에서 자신을 

나타내기 위한 행동과 반응을 나타낸다. 

서비스 환경에서 인식된 제어의 중요성은 높으며

(Zhu et al, 2007), 개인화된 특성과 선호를 

아바타 등으로 표현하며 제어된(control) 태도

와 행동을 표출한다.

확장

(Extension)

제품 및 서비스, 고객 간의 상호작용은 향상된 

고객 경험과 기업성과에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Berry, 2016; Dacko, 

2017). 이는 고객의 의사결정을 촉진하고 유

희적 가치를 제공하며, 고객의 만족도를 높이

는 선행요인으로 기술적, 관계적 확장은 개인

화 된 경험을 향상시키는 주된 요인이다.

상호작용 개념을 나타내는 확장은 기술시스템

과 사용자의 인식이라는 두 가지 보완적인 위

치에서 고려될 수 있다(Yim, Chu, & Sauer, 

2017). 기술적 맥락에서 상호작용은 기술시스

템의 기능적 측면이고(Hoffman & Novak, 

2009), 사회적 맥락은 사용자 인식의 관점에

서 관계적 혜택에 대한 주관적인 인식으로 가

상세계에서 공유와 커뮤니케이션을 통한 고객 

경험을 창출한다(Petit et al, 2019). 

<Table 1> 상황인지이론 3가지 하위차원
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정보 품질에 대한 지각을 높이며, 이는 몰입(flow) 

경험에 긍정적인 영향을 미치게 되는 것이다(McLean 

& Wilson, 2019).

또한 메타버스는 내재화된 물리적 환경 외에 기술 

기능의 중요성이 높은데, 이는 개인이 기술을 조작

하거나 생성할 수 있는 자율성, 맵핑, 컨트롤의 개념

을 나타낸다. Steuer(1992)는 컴퓨터와 인간의 상

호작용 맥락에서 상호작용을 정의할 때 제어 가능한 

기술 기능의 중요성을 설명하였으며, 메타버스 내에

서 구현되는 모든 행동과 태도, 의사결정이 개인화된 

제어를 통해 구현된다는 점을 감안할 때, 제어 가능

성과 자율성의 특징이 몰입과 같은 경험에 긍정적인 

영향을 미칠 것이라 예상할 수 있다(Parise et al, 

2016).

마지막으로 가상세계는 현실 세계의 확장으로 메

타버스에서는 공유와 커뮤니케이션, 상호작용이 발

생하며 이는 고객의 몰입(flow) 경험에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다(Poushneh & Vasquez-Parraga, 

2017; Scholz & Smith, 2016). 이러한 논의를 

통합한 예상 가설의 내용은 다음과 같다. 

가설 1: 메타버스의 기술적 특성은 몰입(flow) 경

험에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3 지각된 유용성

지각된 유용성은 실용적 가치로 비용과 편익에 대한 

고객의 평가로 정의된다(Overby & Lee, 2006). 

기능적이고 합리적이며 도구적인 경험에 초점을 맞

춘 고객의 실용적 가치는 목표지향적인 서비스와 고

객 여정의 성취개념으로 측정되었으며, IS 문헌에서 

정보기술 사용 또는 수용을 측정하는 주요 변수로 

활용되었다(Ives & Olson, 1984) 선행연구에 따르

면 지각된 유용성은 만족과 의사결정 및 구매, 구전 

의도와 같은 긍정적인 고객 태도 및 행동적 결과를 나

타낸다고 하였다(Hilken et al, 2017; Poushneh 

& Vasquez-Parraga, 2017; Yim et al, 2017).

메타버스는 가상세계 플랫폼에서 다양하고 유용한 

정보가 공유되며, 관련성 있고 명확한 정보를 탐색할 

수 있다는 점에서 지각된 유용성의 가치가 높게 지각

될 수 있으며(Toraman, 2022; Lui et al, 2007; 

Nambisan & Baron, 2007; Trabelsi-Zoghlami 

& Touzani, 2019), 메타버스의 대화형 기능과 개

인화 된 사용자 경험은 인지된 유용성을 높이는 것으

로 나타났다(Collins, 2008; Díaz et al., 2020).

또한 메타버스는 레이어로 확장된 가상세계로 몰

입된 경험을 제공하며, 이는 공간적 실재감 등으로 

구현되어 정보 탐색과 위험의 비용을 감소시키고, 고

객의 인지적 노력을 감소시키며, 유리한 행동 결과

를 달성하고 수익을 향상시키는 등 수단을 제공하는 

도구로 작용할 수 있다(Song et al, 2020; Yim 

et al, 2017). 

가설 2: 메타버스의 기술적 특성은 몰입(flow)경

험을 매개하여 지각된 유용성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 

2.4 지각된 유희성

UGT(Uses and Gratification Theory)에 따르

면 사용자는 자신의 이익과 만족을 위해 미디어 채

널을 채택한다. 이는 심리적 욕구를 충족시키는 측

면에서 미디어 채널 사용 결과에 대한 주관적인 인식

으로 설명되며(Verhagen et al, 2015), 스마트폰, 

소셜네트워크, 온라인 플랫폼, 가상 세계 등 다양한 

매체를 사용하는 소비자 동기를 이해하기 위한 이론적 



Yunhye Lee․Cheol Park

960 Korean Management Review Vol.52 Issue.4, August 2023

프레임워크이다(Hossain et al, 2019; Nambisan 

& Baron, 2007; Piyathasanan et al, 2015; 

Zhou et al, 2014). 많은 사용자는 재미있고 신나

며 편안한 경험을 추구하기 위해 메타버스를 활용한

다(Bleize & Antheunis, 2019). 지각된 유희성은 

정서적, 감정적 혜택에 대한 평가로(Overby & Lee, 

2006), 즐거움과 정서적 가치를 반영하는 개념이다

(Babin et al, 1994; Prebensen & Rosengren, 

2016).

메타버스는 온라인 플랫폼에서 콘텐츠의 생성 및 

공유 등의 상호작용과 커뮤니케이션, 아바타와 내러

티브와 같은 스토리텔링 등을 구현할 수 있어 지각된 

유희성을 향상시킨다(Bleize & Antheunis, 2019; 

Wongkitrungrueng & Suprawan, 2023). 또한 

기술적으로 구현된 환경은 개인의 집중도와 관여도

를 향상시켜 몰입하게 만들고, 몰입 상태의 경험은 지

각된 즐거움을 제공한다(Csikszentmihalyi, 1975). 

Hoffman & Novak(2009)은 스포츠, 쇼핑, 도박, 

춤, 인터넷 게임과 같은 일상생활의 많은 활동에서 

몰입된 경험이 나타난다고 하였고, 이는 자기 인식을 

상실할 정도의 주의 된 집중과 시간 변형의 차원으

로 측정된다. 즉, 메타버스는 가상레이어를 실제 환경

에 중첩하여 몰입, 공간적 실재감, 시간의 변형과 같

은 경험을 생성할 수 있으며(Heller et al, 2019; 

Hilken et al, 2017; Huang & Liao, 2017; 

Yim et al, 2017), 이는 고객 경험 가치와의 관계

를 중재할 것이다. 

가설 3: 메타버스의 기술적 특성은 몰입(flow)경

험을 매개하여 지각된 유희성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 

2.5 사용자 인게이지먼트(Engagement)

사용자 인게이지먼트는 인간과 컴퓨터의 상호작용 

연구에서 더 매력적인 경험을 이해하고 디자인하기 

위해 사용성을 넘어 발전한 개념으로 사용자 참여의 

중요성을 나타낸다(Hassenzahl & Tractinsky, 

2006; Jacques, Preece, & Carey, 1995). 네트

워크와 기술의 발전으로 웹이나 모바일, 소셜미디어 

등의 디지털 플랫폼에서 고객과 브랜드의 상호작용을 

설명하는 중요한 프레임워크로 발전하였으며, 고객이 

브랜드에 직, 간접적으로 기여하는 다차원적인 행동

으로 정의된다(Hollebeek et al, 2014; Pansari 

& Kumar, 2017). 

마케팅 문헌에서 사용자 인게이지먼트는 자발적인 

소비자 참여 행동을 통해 기업성과를 높이는 잠재적

인 예측변수로 연구되었으며(Bijmolt et al, 2010; 

Dutot & Mosconi, 2016), 내재적 관심, 동기 및 

심리적 상태, 지각된 가치 등이 선행요인으로 연구

되었다(e.g.,Van Doorn et al, 2010; Dovaliene, 

Masiulyte, & Piligrimiene, 2015; Dessart, 

2017). 하지만 이는 주로 기업과 브랜드의 상호작

용 수단으로서 고객의 참여를 통한 긍정적인 태도와 

행동의 관계를 보고하였을 뿐 메타버스와 같은 가상

세계 환경이나 AR, VR, MR 등의 새로운 환경적, 

기술적 맥락에서 고객 참여를 설명한 연구는 부족한 

실정이다.

따라서 본 연구에서는 메타버스 환경에서 사용자 인

게이지먼트 다음과 같이 개념화하고자 한다. 메타버스

에서 사용자 인게이지먼트는 사용자가 인터페이스를 

활용한 네트워크에 참여하는 형태로 여기서 인터페이

스는 사용자 경험을 설명하는 매체이다(Schneiderman, 

1997). 인터페이스는 정보디자인(유용성), 상호작용 

디자인(전달방식), 감각 디자인(기술)의 조합을 통해 
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구현되며, 콘텐츠의 생성 및 소비, 상호작용 프로세

스를 통해 고객 참여를 촉진한다(Huang & Liao, 

2015). 즉, 디지털 인터페이스에서 상호작용할 때 

인지적, 시간적, 정서적, 행동적으로 경험되는 가치

로 사용자 경험의 품질로 이해할 수 있다(O'Brien 

et al, 2018, p.29).

고객 경험에 대한 긍정적인 평가와 만족은 고객

의 지속적인 참여 행동과 태도를 나타낸다(Pine & 

Gilmore, 2011). 소비자는 실제 유형의 가치보다 경

험적 가치를 더 중시하며, 이는 브랜드에 대한 긍정적

인 인식과 태도로 나타난다(Bharwani & Jauhari, 

2013; Gopalani & Shick, 2011; Morosan et al, 

2014; Ramanathan & Ramanathan, 2011). 

특히 기술적 맥락에서 지속적인 참여와 관여를 나타

내는 사용자 인게이지먼트의 동기요인으로 실용적, 

유희성 요인이 연구되었으며(Nikhashemi et al, 

2021; Vongurai, 2021), 고객 경험의 유용성과 

즐거움은 기술의 지속적인 채택에 중요하게 작용한

다(McLean & Wilson, 2019).

가설 4: 고객 경험은 사용자 인게이지먼트에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

2.6 사용 시간(Usage time)

메타버스는 인터넷과 웹 기술, 확장현실의 융합으

로 물리적, 디지털 환경이 혼합된 가상환경이다

(Wongkitrungrueng & Suprawan,2023). 사용

자는 현실세계를 은유한 가상세계에서 아바타를 통

해 상호작용하며, 커뮤니티를 형성하여 유기적으로 

교류한다(Tikkanen et al, 2009). 따라서 이용자

는 생산자인 동시에 소비자로 기능하며, 다양한 정

보와 감정 등을 교환하며 교류할 수 있다. 이처럼 소

통의 한 수단으로 사용되는 메타버스는 사용 시간 정

도에 따라 다른 소비자 행동을 나타낼 것으로 예상

할 수 있다. 사용 시간은 미디어나 플랫폼, 소셜미디

어 등에서 소요한 시간으로 이용자가 경험적으로 시

간을 소비하고, 서비스를 이용하며, 해당 플랫폼에 체

류하는 시간으로 측정된다(Helsen & Schmittlein, 

1993). 마케팅 의사결정 맥락에서 체류시간은 탐색

과 흥미에 따라 달라진다고 하였고, Holbrook & 

Gardner(1993)는 경험재 관점에서 체류시간이 소

비자의 최적환기수준과 밀접한 관련이 있다고 하였

다. 이는 경험적으로 소비하는 행동에 대한 많은 시

사점을 제공한다. 즉, 소비자가 느끼는 흥미와 경험

하는 최적 환기 수준에 따라 사용 시간이 달라질 것

이며, 이는 소비자의 경험과 행동에 차이를 나타낼 

것이라 예상할 수 있다. 특히 메타버스에서 상황인

지이론의 하위개념으로 구현되는 기술적 요인은 사

용 시간이 낮은 이용자와 높은 이용자 간에 인지와 

경험에 차이를 나타낼 수 있다. 또한 지각된 가치와 

사용자 인게이지먼트는 사용 시간이 많을수록 지속

적인 경험과 관계를 추구하고자 하는 유희적 가치의 

중요성이 높아질 수 있으며, 반대로 사용 시간이 적

은 이용자는 유용한 정보나 실용적인 가치의 중요성

이 높게 작용할 것이라고 예상할 수 있다. 이에 본 

연구에서는 메타버스의 사용 시간이 높은 집단과 낮

은 집단 간의 차이가 있을 수 있다고 가정하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 5: 메타버스 특성, 고객경험, 사용자 인게이지

먼트 간의 관계에서 사용 시간의 조절효과

(moderating effects)가 있을 것이다. 

위의 내용을 종합한 연구모델은 <Figure 1>과 같다. 
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Ⅲ. 연구 방법

메타버스는 초기 단계의 사업이고 웹이나 앱을 이용

한 접근이 가능하며 특정 세대의 소비자들이 선호하

는 행태를 나타내기 때문에 행동에 대한 실증분석을 

위해서는 다차원적으로 구조화된 연구설계가 필요하

다. 따라서 본 연구는 다중방법(Multi-methods)를 

사용하여 가설을 검증하였다. 다중 방법 연구는 다

각적인 관점과 다양한 측정을 통해 연구 절차와 이

론을 상호 검증하고 보완할 기회를 제공하며, 결과

를 긴밀하게 조정하고 해석할 수 있는 이점을 제공

한다(Brewer & Hunter, 1989). 다중 방법 연구

는 사회과학 분야에서 증가하는 추세이며, 특히 사

회적 및 지적 통합이 낮은 분야에서 필요한 분석 방

법으로 본 연구 가설의 측정에 적합하다고 볼 수 있

다(Greene, 2007). 

3.1 다중연구방법(Multi-methods)

본 연구는 메타버스의 특성적 요인과 고객 경험에 

대한 실체적 이론을 이해하기 위해 메타버스 이용자

를 질적인터뷰 하여 메타버스의 특성과 사용자 행동

에 관한 주요한 특성을 확인하고자 하였다. 질적인

터뷰는 특정 주제에 대한 참가자의 경험 및 관점과 

관련된 심층 정보를 탐색할 수 있는 방법론으로, 가

장 일반적이면서 가장 중요한 데이터 수집 도구 중 

하나이다(Turner & Hagstrom-schmidt, 2022; 

Myers & Newman, 2007).

 본 연구는 구조화 된 질문지를 가진 표준화 된 개

방형 인터뷰 방법을 활용하여 메타버스 특성에 대한 

인지와 소비자 감정과 경험을 살펴보았다. 이를 통

해 메타버스의 특징적 속성을 도출하고 양적분석을 

통해 범주 간의 인과관계를 규명하고자 한다. 

3.1.1 인터뷰 진행 절차

본 연구는 메타버스의 특성적 요인과 경험적 속성

의 관계를 고찰해보고자 하였다. 이를 위해 5명의 

연구참여자를 대상으로 심층 면담을 실시하였다. 본 

연구참여자 선정은 본 연구 목적을 충분히 공유하고 

자발적인 참여 의사를 밝힌 학부 연구생과 대학원

<Figure 1> 연구모델
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구분 성별 나이 지역 주요 목적

A 남성 25세 경기 안양시 교육

B 여성 23세 충북 청주시 네트워크

C 여성 29세 서울 마포구 게임

D 여성 30세 세종시 네트워크

E 남성 38세 충북 청주시 교육

<Table 2> 연구참여자의 특성

메타버스 경험에 대한 연구참가자의 응답 하위범주 범주

시간과 공간에 구애받지 않고 접속할 수 있음

실제처럼 꾸며진 환경이 흥미로움

게임을 할 때 생생함과 정교함을 선사함

시각적 커뮤니케이션이 가능함

 생생함, 정교함, 

실시간, 상호작용성
임베딩

아바타를 커스터마이징하는 것이 재미있음

간접 체험과 대리만족의 기분을 경험함

자유롭게 행동하고 표현할 수 있음

다양한 맵을 만들고 초대할 수 있음

개인화, 

제어(Control),

기술구현

구현

불특정 다수와 소통하고 얘기할 수 있음

내 생각과 역할을 적극적으로 나타낼 수 있음

유튜버 등의 인플루언서의 콘텐츠를 소비하는 것 보다 

나와 비슷한 동질감의 관계를 형성하는 것이 즐거움

여러 사람과 같이 있는 느낌으로 혼자가 아니라는 생각이 듦

모르는 사람들의 주목을 받고 반응을 얻는 경험이 신선하고 새로움

소통, 상호작용, 

관계, 자기표현
확장

메타버스는 킬링타임임

시간이 어떻게 흘러가는지 잊어버림

긴장이 완화되고 주의력이 집중됨

집중, 몰두,

열중
몰입

특정 이슈나 주제에 관해 얘기할 수 있음

신선하고 개성 있는 사람들과 대화할 수 있음

실시간으로 빠른 정보를 접할 수 있음

관심사가 같은 사람들을 만날 수 있고 다양한 정보를 공유할 수 있음

나의 흥미와 선호에 맞는 정보를 접할 수 있음

정보, 지식, 

가치, 효용 
유용성

메타버스에서 사람들과 함께 얘기하고 만나는 것은 즐겁고 재밌음

소소하고 일상적인 재미를 선사함

실시간으로 소통하고 대화할 수 있어서 즐거움

나의 관심과 흥미에 따라 선택적으로 이용할 수 있어서 지루하지 않음

주제의 화제성보다는 일상적인 이야기를 선호함

기분전환, 즐거움, 

재미, 오락적 요소
유희성

내 주변 사람들을 메타버스에서 만나고 싶음

습관적으로 접속하게 됨

관련 산업을 탐색해보게 됨(네이버 카페, 오픈 채팅)

지속해서 이용하고 추천하고 싶음

추천, 이용, 

관계 강화, 충성도
고객 참여

<Table 3> 인터뷰 코딩 결과
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생, 일반인을 대상으로 진행되었다. 연구참여자의 심

층 면담은 2023년 1월 한 달간 이루어졌으며, 면담 

시간과 장소는 연구참여자와 의논하여 결정하였다. 

면담 시간은 약 30분 정도 소요되었으며, 면담내용

은 수기로 작성되었다. 연구참여자의 특징은 다음 

<Table 2>와 같다. 

3.1.2 자료 분석과 기술

인터뷰를 통해 수집된 자료는 연구 참여자들 사이

에서 공통적으로 나타나는 일관된 문구, 표현과 아

이디어 등을 정보의 하위 범주로 개념화 하여 코딩

하였다(Creswell & Poth, 2016). 구체적으로 수

집된 자료에서 나타난 연구참여자의 인식과 의미를 

개념을 서술하고, 공통 속성을 범주화하여 하위범주

로 구성하였으며, 본 연구의 목적에 맞게 분류하였다. 

이 과정을 통해 메타버스 이용자의 동기, 경험, 속성, 

특징 등에 대한 인식과 의미를 구분할 수 있다. 메타

버스의 특성은 기술로 구현된 환경과 자유롭게 표현

하고 소통할 수 있는 맥락으로 구분할 수 있었다. 본 

연구의 코딩 개념을 정리한 결과는 <Table 3>과 같다.

개방 코딩 결과를 기반으로 본 도출된 범주는 연구

모델에 맞게 유기적 연결을 시도하였다. 인터뷰 내

용과 선행연구를 근거로 각 변인의 측정항목을 개발

변수 설문 항목 참고문헌

메타버스 특성

Embedding
실제 환경과의 유사성,

생생함, 정교성, 

기술의 구현 정도

Hilken et al, 2017
Suzuki et al, 2020

Yim et al,2017

Embodiment

제어 가능성, 

개인화된 자율성, 
통제성,

표현 가능성

Hilken et al, 2018
Barreda-Ángeles et 

al(2022)

Extension

상호작용성,
교류 확장성, 

행동과 역할의 확장 가능성, 
커뮤니케이션 정도

Yim et al, 2017;

Xi et al, 2023

고객 경험

Flow
시/공간의 실재감, 

집중, 고양, 몰두의 정도
Park et al, 2023

Utilitarian Value

유용성, 
실용성, 

정보 제공성, 

정보의 다양성
Davis, 1989

Wongkitrungrueng & 
Suprawan(2023).

Hedonic Value

오락성, 

유희성,
즐거움, 
흥미로움

사용자
인게이지먼트

User Engagement 공유, 추천, 홍보, 지속 의도
Hollebeek et al, 2014

McLean &

Osei-Frimpong, 2018

<Table 4> 설문 항목 측정
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하였으며, 측정은 모두 1점 ‘전혀 그렇지 않다’에서 

5점 ‘매우 그렇다’는 리커트 척도(5-Likert Scale)

를 사용하여 측정하였다. 측정항목의 내용은 <Table 

4>와 같다. 

3.1.3 연구대상 및 자료수집

본 연구는 메타버스 경험에 대한 질적 인터뷰를 

통해 도출된 주요 변수의 인과관계를 분석하기 위해 

리서치 전문 기관인 마크로밀엠브레인의 패널을 대

상으로 메타버스 이용 경험이 있는 소비자를 대상으

로 설문조사를 진행하였다. 설문조사는 2023년 2월 

21일부터 28일까지 일주일 동안 진행되었으며, 총 

305부의 데이터를 수집하여 분석하였다. 표본의 인

구통계학적 특성은 <Table 5>와 같다. 

구분 빈도(명) 백분율(%)

성별
남성 152 49.84

여성 153 50.16

나이

만 19세 미만  34 11.15

만 20~29세  78 25.57

만 30~39세  88 28.85

만 40~49세  83 27.21

만 50~59세  22  7.21

직업

학생  64 20.98

직장인 183 60.00

자영업   8  2.62

주부  17  5.57

전문직  14  4.59

기타  19  6.23

거주지

서울/경기권 213 69.84

강원도   6  1.97

충청도  23  7.54

전라도  16  5.25

경상도  45 14.75

제주도   2  0.66

이용 시간(일)

1시간 미만 199 62.25

2시간~4시간 미만  88 28.85

4시간~6시간 미만  12  3.93

6시간~8시간 미만   5  1.64

8시간 이상   1  0.33

<Table 5> 인구통계학적 정보
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Ⅳ. 결 과

4.1 측정모형 검증

본 연구에서는 PLS 구조방정식모형을 활용하여 

기본 가설과 이용 시간에 따른 조절가설을 검증하였

다. PLS 구조방정식모형은 복잡한 경로 모델에 적

합한 것으로 여겨지고 있으며, 엄격하고 비현실적인 

가정과 표본 크기로부터 상대적으로 자유로운 장점이 

있다(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021). 

모형의 적합도 기준으로는 PLS-SEM의 모형 분석 기

준을 따랐으며, 경로분석의 경로계수와 모형의 설명력

을 나타내는 R2와 모형적합도를 나타내는 Goodness- 

of-fit(GoF)값을 산출하였다(Tenenhaus et al, 

2005). GoF 값을 평가하는 기준은 3단계로 낮은 적

합도, 중간 적합도, 높은 적합도로 구분되며, 임계치는 

각각 0.10, 0.25, 0.36이다(Wetzels, Odekerken- 

Schröder, & Van Oppen, 2009). 본 연구 모델은 

.56으로 높은 수준의 모델 적합도를 가지는 것으로 

나타났다. 또한 R2은 .597로 높은 수준으로 나타났

다. 이를 정리한 내용은 <Table 6>과 같다. 

또한 확인적 요인분석과 신뢰성 분석 결과 크론바

흐알파값은 내적 일관성을 담보하는 기준치인 .70보

다 높았으며, AVE(Average variance extracted) 

값도 수렴 타당성을 인정할 수 있는 기준치인 .50보

다 높게 나타나 측정모델의 신뢰성과 유효성이 적절

하다고 판단되었다. 이를 종합하여 정리한 내용은 

<Table 7>과 같다. 

마지막으로 상관관계 및 판별타당성을 분석한 결과

는 <Table 8>과 같다. 판별타당성을 검정하기 위해 

각 구성개념의 AVE지수를 다른 구성개념들과의 상관

계수 제곱값과 비교하였다(Fornell et al. 1981). 

그 결과, 상관계수의 제곱값이 그에 해당되는 AVE

지수보다 작은 것으로 나타났고, 상관관계계수의 신뢰

구간에 1.0이 포함되지 않아 구성개념들간의 판별타

당성이 확인되었다(Anderson & Gerbing, 1988).

4.2 가설검증

메타버스 특성과 고객 경험, 사용자 인게이지먼트

의 관계에 관한 가설을 부트스트랩핑 분석값을 통해 

검증한 결과는 다음과 같다. 첫째, 메타버스의 기술

적 특성인 임베딩(Embedding)은 고객몰입의 플로

우 경험에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, 메타버스의 기술적 특성인 체화(Embodiment)

는 플로우 경험에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 셋째, 메타버스의 기술적 특성인 확장

(Extension)은 플로우 경험에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 1은 모두 지지되었다. 

다음으로 고객의 지각된 가치에 미치는 영향을 분

석한 결과, 메타버스의 특성은 플로우 경험을 매개

하여 지각된 가치인 유용성과 유희성에 모두 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2도 모두 지

지되었다. 마지막으로 지각된 가치는 사용자 인게이

지먼트에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

R-square(R2) .597

GoF index .56

<Table 6> 측정모델의 신뢰성 및 타당성 검증
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다음으로 본 연구모델의 경로계수가 이용자의 사

용 시간에 따라 차이가 있는지 그룹 비교 분석을 실

시하였다. 본 연구에서는 Sarstedt et al(2011)이 

제안한 부트스트랩핑 방법(1,000 하위 표본)을 활

용하였고, 분석한 결과는 다음과 같다. 

첫째, 메타버스의 특성인 임베딩(Embedding)이 

고객몰입에 미치는 효과는 두 그룹 간에 통계적 차

이가 있는 것으로 나타났다. 둘째, 메타버스의 특성

구분 비표준화 값 S.E C.R 표준화 값 AVE CR Cronbach's a

Embedding

1 .830

0.782 0.913 0.907
1.058 0.56 18.853 .888

1.006 0.57 17.507 .843

 .914 0.55 16.609 .813

Embodiment

1 .701

0.691 0.869 0.853
1.222 0.96 12.719 .820

1.135 0.93 12.208 .780

1.088 0.89 12.212 .780

Extension

1 .675

0.686 0.874 0.851
1.028 0.89 11.594 .764

1.106 0.90 12.311 .824

1.104 0.90 12.283 .822

Flow

1 .859

0.726 0.872 0.874
1.056 0.59 17.938 .841

1.047 0.61 17.152 .816

 .735 0.55 13.337 .686

Utilitarian

1 .847

0.776 0.925 0.904
.901 0.56 16.044 .778

1.008 0.55 18.424 .850

1.036 0.54 19.085 .870

Hedonic

1 .819

0.782 0.921 0.907
1.059 0.59 17.878 .867

1.015 0.59 17.087 .839

1.010 0.58 17.295 .846

Engagement

1 .809

0.728 0.896 0.875
 .939 0.66 14.301 .752

1.071 0.61 17.494 .878

 .859 0.59 14.592 .763

<Table 7> 확인적 요인분석 결과
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인 체화(Embodiment)가 고객몰입에 미치는 효과

는 사용 시간이 많을수록 몰입 경험이 강한 것으로 

나타났으며, 통계적으로 차이가 유의하였다. 

셋째, 메타버스의 특성인 확장(Extension)이 고객

몰입에 미치는 영향은 두 그룹 모두 유의한 효과가 

나타났지만, 통계적인 차이가 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 넷째, 고객몰입의 경험이 지각된 가치에 

미치는 영향은 유용성과 유희성 모두 유의한 효과가 

나타났지만, 통계적으로 차이가 유의하지 않은 것으

로 분석되었다. 마지막으로 지각된 가치와 사용자 인

1 2 3 4 5 6

Embedding 1

Embodiment
0.508

(0.308)***
1

Extension
0.506

(0.260)***
0.577

(0.432)***
1

Flow
0.526

(0.313)***

0.461

(0.238)***

0.537

(0.284)***
1

Utilitarian
0.477

(0.278)***
0.545

(0.375)***
0.566

(0.389)***
0.647

(0.487)***
1

Hedonic
0.569

(0.389)***
0.433

(0.223)***
0.559

(0.332)***
0.601

(0.446)***
0.516

(0.323)***
1

Engagement
0.503

(0.304)***

0.452

(0.256)***

0.528

(0.305)***

0.655

(0.528)***

0.673

(0.574)***

0.651

(0.323)***

<Table 8> 상관관계 및 판별 타당성 분석 결과

<Figure 2> 가설검증  
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게이지먼트와의 관계는 유용성과 유희성 모두 통계

적으로 유의하였으며, 그룹 간에 통계적 차이가 있는 

것으로 나타났다. 이러한 결과를 요약한 내용은 다

음의 <Table 9>, <Table 10>, <Table 11>과 같다.

　Hypothesis path β Std. error
Bootstrapping

[2.5, 97.5]

Embedding  → Flow → Utilitarian 0.196*** 0.195 0.100, 0.278

Embedding → Flow → Hedonic 0.182*** 0.180 0.095, 0.258

Embodiment → Flow → Utilitarian 0.082*** 0.084 0.011, 0.166

Embodiment → Flow → Hedonic 0.076*** 0.078 0.010, 0.162

Extension → Flow → Utilitarian 0.200*** 0.210 0.111, 0.303

Extension → Flow → Hedonic 0.186*** 0.193 0.102, 0.281

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

<Table 10> 매개효과 분석

　Hypothesis path

Light User

(n=199)

Heavy User

(n=106)
Comparison

β
Std. 

error
β

Std. 

error
diff t stat

Embedding → Flow 0.326*** 0.620 0.054 0.116 0.271 2.195***

Embodiment → Flow 0.015 0.071 0.454*** 0.127 0.439 2.750***

Extension → Flow 0.033*** 0.076 0.236*** 0.133 0.102 0.356

Flow → Utilitarian 0.579*** 0.051 0.640*** 0.054 0.060 0.758

Flow → Hedonic 0.527*** 0.055 0.557*** 0.103 0.029 0.359

Utilitarian → Engagement 0.531*** 0.052 0.227*** 0.094 0.303 2.859***

Hedonic → Engagement 0.312*** 0.054 0.611*** 0.088 0.298 2.567***

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

<Table 11> 조절 효과 분석

　Hypothesis path β Std. error Bootstrapping[2.5, 97.5]

Embedding → Flow 0.304*** 0.0639 0.1824, 0.426

Embodiment → Flow 0.127* 0.0612 0.0101, 0.234

Extension → Flow 0.310*** 0.0620 0.1830, 0.422

Flow → Utilitarian 0.647*** 0.0418 0.5709, 0.717

Flow → Hedonic 0.601*** 0.0424 0.5169, 0.675

Utilitarian → Engagement 0.459*** 0.0426 0.3783, 0.542

Hedonic → Engagement 0.414*** 0.0475 0.3124, 0.502

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

<Table 9> 경로분석
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Ⅴ. 결 론

5.1 논의

본 연구는 메타버스의 특성이 고객 경험과 참여 

행동에 미치는 구조적 관계를 탐색하였다. 이를 위

해 상황인지이론과 질적인터뷰 방법을 활용하여 관

련 변수를 구조화하였으며, 메타버스 이용자를 실증

분석하여 메타버스 특성이 고객 경험과 행동에 어떠

한 영향을 미치는지 규명하였다. 

그 결과, 상황인지이론의 하위개념으로 범주화한 

메타버스 특성인 임베딩, 체화, 확장은 모두 고객몰

입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 고

객몰입을 매개하여 지각된 유용성과 지각된 유희성

에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

지각된 유용성과 지각된 유희성 모두 사용자 인게이

지먼트에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 메타버스에서 구현되는 내재화와 생생함, 정

교하게 구현된 환경적 요인과 아바타나 내러티브 등

으로 자신을 표현하고 시뮬레이션 등으로 자신의 상

태를 조작하고 제어하는 기술적 특성, 마지막으로 기

능적, 사회적으로 관계를 맺고 상호작용하는 관계적 

특성이 플로우 경험에 긍정적인 영향을 미치는 것이

라고 볼 수 있다. 즉, 메타버스 환경에서의 상황인지

이론의 3가지 구성요인은 개인의 감각에 대한 자극

을 강화시키고 행동적 반응을 통해 집중과 몰입의 결

과로 나타났다. 또한 몰입을 매개하여 지각된 유용

성과 지각된 유희성에 영향을 미치는 것으로 나타났

는데, 메타버스로 구현된 플랫폼에서 개인의 취향과 

선호에 따라 관심사를 공유할 수 있고, 다양하고 유

용한 정보를 교환할 수 있다는 점에서 몰입 경험을 

통해 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친 것이라 

볼 수 있으며, 공간적 실재감과 시간의 가속화, 서비

스 경험에 대한 진정성 등의 몰입 경험은 고객의 유

희적인 경험적 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 볼 

수 있다. 마지막으로 사용자 인게이지먼트에 미치는 

영향은 개인이 지각하는 인지적, 유희적 가치가 높

을수록, 지속적으로 참여하고 관여한다는 기존의 연

구 결과를 지지하는 결과로 메타버스 환경에서 사용

자 인게이지먼트를 높이기 위한 지각된 가치의 중요

성을 시사한다. 

이는 새로운 기술로 구현된 가상세계와 가상세계에

서의 행동과 태도 반응, 그리고 커뮤니케이션 등의 

상호작용 요인이 고객 경험에 긍정적인 영향을 미친

다는 점을 시사하며, 사용자 인게이지먼트를 향상시

키기 위한 선행요인을 파악했다는 점에서 중요한 의

의를 갖는다. 

또한 이용자 사용 시간에 따른 조절 효과 분석 결과 

이용 시간에 따라 고객 경험에 미치는 효과와 사용

자 인게이지먼트에 미치는 영향을 분석함으로써 이

용자의 몰입과 경험 정도에 따라 지각된 가치가 달

라진다는 점을 설명하였고, 또한 사용자 인게이지먼

트에 미치는 지각된 가치의 차이를 구별하였다.  

구체적으로 가상환경이 레이어로 중첩되고 실제 환

경처럼 통합되는 임베딩은 사용 시간이 길어질수록 

고객몰입에 미치는 효과가 작아졌으며, 이는 외부 자

극물은 이용시간이 많아질수록 초기 자극에 익숙해지

기 때문으로 볼 수 있다. 반면 체화(Embodiment)

는 개인의 정보처리 및 제어영역으로 메타버스 요인

들을 활용하여 행동과 반응을 나타낸다는 점에서 사

용 시간과 비례하여 긍정적인 결과로 나타난다. 즉, 

지속적인 제어와 통제, 선호와 반응 등으로 표현되

는 행동이 몰입 경험에 긍정적인 영향을 미친 것이

라고 볼 수 있다. 이는 몰입이 집중된 상태로서 시간

의 가속화와 공간적 실재감을 내포한다는 점에서 사
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용 시간이 많은 이용자일수록 몰입도가 높아진다는 

점을 나타낸다. 또한 확장과 고객 몰입 간의 관계와 

몰입과 지각된 가치의 관계는 양적인 사용시간보다 

상호작용 관점에서 관계의 질적인 부분이 더 크게 

작용한 결과로 해석할 수 있다. 

마지막으로 지각된 가치와 사용자 인게이지먼트와

의 관계는 사용시간이 충성도의 프록시 변수로 활용

된다는 점에서 특정 브랜드나 상표에 대한 선호는 

충성도가 낮은 고객일수록 실용성과 관련성, 목표지

향적인 성취와 가치적인 측면이 중요하지만, 충성도

가 높아질수록 정서적, 감정적 혜택과 같은 즐거운 

경험과 혜택이 중요하다는 점을 나타내는 결과와 일

치하는 결과라고 볼 수 있다(Atulkar & Kesari, 

2017; Kuikka & Laukkanen, 2012).

5.2 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구 결과는 상황인지이론을 기반으로 메타버스 특

성을 분류하고 질적 인터뷰를 통해 관련 내용을 범

주화하여 변수를 측정하였다. 본 연구에서 상황인지

이론은 환경적 자극에 따른 고객의 인지를 측정하고, 

체화와 상호작용을 통한 물리적 상호작용을 구성함

으로써 기술로 구현된 온라인 환경에서 고객이 어떤 

태도와 행동을 나타내는지를 설명한다. 이는 상황과 

환경적 맥락에서 개인의 인지와 학습에 영향을 미치

는 기술적 요인을 구분해내고, 행동과 역할을 강화

시키는 기술적 요인을 분별했다는 점에서 이론적 의

의를 갖는다. 특히 상황인지이론을 통해 학문적으로 

개념과 활용이 초기 단계였던 메타버스에 대한 이

론적 접근과 경험적 분석을 진행하였다는 학문적 

의의가 있다. 기존 선행연구는 AR, VR, MR, 라

이프로깅 등의 환경에서 고객경험을 탐색하였기에

(Rauschnabel, 2021; Smink et al, 2020; Flavian 

et al, 2019; tom Dieck & Han, 2022), 본 연

구를 통해 메타버스에서 나타나는 고객행동에 대한 

이해를 확장하였다는 시사점을 갖는다.

둘째, 코로나19 이후 고객 경험이 디지털 방식을 

매개하여 변화하였지만, 사용자 인게이지먼트는 주

로 소셜미디어와 모바일 환경에서 연구되었기에 메

타버스 환경에서 고객 경험을 이해하기 위한 인과관

계를 분석하였다는 시사점을 갖는다. 이는 고객 참여

맥락에서 메타버스의 중요한 가치 동인과 영향력을 

분석하는 것이 시의성이 높고 중요하다는 선행연구

의 연구 요청에 응답하고(Barrer & Shah, 2023), 

선, 후행 요인에 대한 실증결과를 제시함으로써 고

객 참여에 대한 마케팅 문헌에 기여하였다. 

셋째, 본 연구 결과는 사용 시간에 따른 조절 효과

와 고객 경험의 중요변수인 플로우에 대한 매개효과

를 분석함으로써 경험 정도에 따른 고객행동의 차이

점을 분석하였다는 점에서 고객행동에 대한 이해를 

확장하였다. 이는 향후 브랜드 충성도와 지속이용의

도와 같은 소비자 행동의 메커니즘을 이해하는데 중

요한 시사점을 제공할 수 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 새로운 

기술을 활용하여 향상된 고객 경험을 제공하는 것은 

경영상의 중요한 관심사이다(Parise, Guinan, & 

Kafka, 2016). 메타버스는 기업의 브랜드를 전달

하고 소비자와 소통하는 새로운 플랫폼으로 중요한 

마케팅 수단으로 여겨지고 있다. 이러한 맥락에서 본 

연구는 메타버스에서 고객 경험을 창출하고 사용자

인게이지먼트를 높이는 전략을 제안할 수 있다. 예

를 들어, 고객몰입을 높이기 위해서는 브랜드와의 

상호작용, 고객과의 커뮤니케이션을 높이기 위한 기

술시스템의 기능적 요인과 관계적 혜택에 대한 이점

을 제공하는 것이 중요하며, 유용하고 유희적인 가치
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를 제공함으로써 사용자 인게이지먼트를 높이는 전

략이 요구된다. 

둘째, 본 연구는 메타버스라는 가상세계를 개념화

하고 실증적으로 분석함으로써 물리적 공간과 환경

에 대한 상호작용의 영향성을 조사하였다. 즉, 가상

세계에서 온라인 서비스 경험이 현실화되고 유형화된

다는 것을 확인하였고, 이는 기술에 의해 구현되는 

행동의 가능성을 내포하며 더 나아가 AR, VR 등의 

환경에서 기술 매개 특성에 대한 확장된 소비자 이해

를 제공한다. 이는 옴니채널과 온, 오프라인을 통합

하는 고객 경험의 중요성이 높아짐에 따라 고객에게 

편안함과 원활함을 제공하며 유기적으로 연결되기 

위한 이해를 도모하였다는 시사점을 갖는다. 

마지막으로 본 연구는 고객행동에 영향을 미치는 

기술적 요인과 지각된 가치를 분별하였다는 실무적 

시사점을 갖는다. 구체적으로 메타버스 환경에서 고

객몰입과 경험에 가장 영향을 미치는 요인은 상호작

용을 통한 확장으로 메타버스 내에서 고객과 기업 간

의 커뮤니케이션을 위한 수단으로서의 역할의 중요

성이 높다고 할 수 있다. 또한 기술적으로 구현되어 

내재화되는 환경적 요인은 고객몰입을 증가시키고, 

이는 지속적인 참여와 행동을 유발하기 때문에 시각

적, 공간적으로 몰입할 수 있는 환경을 구현하는 것

이 중요하며, 유용한 정보와 정서적 혜택을 통한 소

통과 참여의 장을 지속적으로 마련하는 것이 필요할 

것으로 여겨진다. 

5.3 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같

다. 본 연구는 상황인지이론을 기반으로 메타버스 

환경에서 고객 경험과 참여 행동에 대한 이해를 제공

했지만, 의사결정 맥락에서 단계적이고 사회적인 프

로세스를 제공하지 못했다는 한계점을 갖는다. 관련 

메커니즘을 식별하기 위해서는 메타버스 환경에서 

의사결정에 영향을 미치는 상호작용 효과를 분석하

여 소비자 행동에 대한 이해를 확장시킬 수 있을 것

이다. 또한 메타버스는 이용자의 동기와 목적이 다르

고, 세대와 연령에 따른 참여 행동에 차이를 나타내기 

때문에 이러한 요인을 조절변수로 활용하여 좀 더 정

교하고 세밀화된 사용자 분석을 진행할 필요가 있다. 

또한 소비자 특성 변수로 물리적 제어 능력이나 

시각적, 언어적으로 정보를 처리하고 선호하는 스타

일, 다양성 추구행동 등과 같은 변수 등을 활용하여 

새로 개발된 제품이나 브랜드, 전문성 등에 대한 효

과를 테스트 해볼 수 있을 것이다. 

본 연구는 질적 인터뷰와 실증분석을 통해 고객 경

험과 행동에 대한 이해를 제공하였지만, 향후 연구

에서는 실험연구를 통해 고객 구매 여정이나 태도 및 

행동 전환에 대한 이해를 도모할 수 있으며, 이는 기

업이 메타버스를 실무적으로 어떻게 사용할 수 있는

지에 대한 새로운 통찰력을 제공할 수 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구에서 제안한 모델은 메타버스

에 국한되었지만, 향후 AR, VR, MR 등으로 구현

되는 새로운 기술적 환경에서 소비자 행동을 연구함

으로써 물리적 환경에 대한 고객의 인식과 행동이 고

객 경험과 참여 행동에 미치는 영향을 분석할 수 있

을 것이다. 또한 소셜미디어 콘텐츠 영역에서 메타

버스 경험을 공유하고 사회적 연결효과를 테스트함

으로써 가상세계에서 사회적 존재감에 대한 이론적 

토대를 확장시킬 수 있을 것으로 기대된다. 
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구분 변수 item 설문항목

1 Embedding

1-1 실제 환경과 유사함.

1-2 실제 환경처럼 생생함. 

1-3 실제 환경처럼 정교함. 

1-4 실제 환경처럼 잘 구현되었음.

2 Embodiment

2-1 자유롭게 행동하고 움직일 수 있음. 

2-2 원하는 행동을 할 수 있음. 

2-3 원하는 것을 가질 수 있음. 

2-4 나를 나타내는 행동과 표정을 나타낼 수 있음. 

3 Extension

3-1 많은 사람들과 커뮤니케이션 할 수 있음. 

3-2 사람들과 교류를 확대할 수 있음.

3-3  내 행동과 역할을 확장시킬 수 있음. 

3-4 내 영역과 생활이 더 확장되었다는 느낌을 받음. 

4 Flow

4-1 시간이 빠르게 지나간다고 느낌. 

4-2 실제 환경과 상황을 잊은 듯한 착각이 듦. 

4-3 몰입되는 경험을 한 적이 있음.

4-4 감정이 고양되고 집중력이 높아짐. 

5 Utilitarian

5-1 유용한 정보를 얻을 수 있음. 

5-2 필요한 정보를 획득할 수 있음. 

5-3 다양한 정보를 알게 됨. 

5-4 몰랐던 정보를 알게 되었음.

6 Hedonic

6-1 메타버스는 즐거움. 

6-2 메타버스는 재미있음. 

6-3 메타버스는 흥미로움. 

6-4 메타버스는 신나는 경험을 제공함

7 Engagement

7-1 메타버스 경험을 타인에게 공유할 의향이 있음. 

7-2 메타버스 경험을 추천할 의향이 있음. 

7-3 메타버스 경험을 홍보할 의향이 있음. 

7-4 메타버스 경험을 지속할 의향이 있음. 

8 Demographic

8-1 성별

8-2 연령

8-3 직업

8-4 거주지

8-5 일 평균 메타버스 접속 시간

<별첨> 설문조사 항목
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