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I. 서   론 

메타버스는 초월을 의미하는 메타(meta)와 세계를 

의미하는 유니버스(universe)의 합성어로서(Dionisio 

et al., 2013; Papagiannidis et al., 2008) 현실과 유사한 

사회적, 경제적, 문화적 활동이 이루어지는 3차원의 

가상 세계를 의미한다(Hollensen et al., 2022). 특히 메

타버스 환경에서 사용자는 아바타를 매개로 활동한다
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Abstract

Drawing on gamification affordance theory, this study examines the relationships among key affordances of
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share content on avatars in the metaverse platform-and the moderating role of metaverse familiarity. Based on

survey data collected from 198 Korean ZEPETO users with avatar fashion styling experience, the hereby pro-

posed research model was tested with structural equation modeling. The results demonstrated that self-ex-

pression and competition positively influenced perceived enjoyment, which subsequently affected customers' 

engagement behavior intention. Furthermore, metaverse familiarity as a moderating effect intensified the pos-

itive association between affordances and perceived enjoyment as well as between perceived enjoyment and 

engagement behavior intentions. The individual interaction effect of each affordance dimension on perceived 

enjoyment was different, with self-expression having a greater influence on enjoyment among the high-famil-

iarity group and competition having a greater influence on enjoyment among the low-familiarity group. 

Considering that users with low metaverse familiarity might have higher needs for social interaction for adapta-

tion, competition, being more socially triggering, might have affected these users more crucially.
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는 점이 현실 세계에서의 활동과는 차별화된다. 아바

타는 가상의 세계 안에서 자기를 표현하는 수단이기 

때문에 아바타를 꾸미는 일은 사용자들에게 중요한 

의미를 가질 수 있다. 특히 사용자가 젊을수록 가상세

계에서의 아바타의 정체성과 현실에서의 자기의 정체

성을 동일시하며(Pak & Kim, 2022), 가상 패션 아이템

의 경제적, 사회적 가치를 물리적 패션 제품의 가치와 

유사하게 지각하는 경향이 강하다(Ahn, 2022).

루이비통(Louis Vuitton), 구찌(Gucci)와 같은 럭셔

리 브랜드는 물론 나이키(Nike), 컨버스(Converse)와 

같은 글로벌 패션 브랜드들도 메타버스를 기반으로 

한 차별화된 마케팅과 상품을 기획하여 소비자들과 

커뮤니케이션 접점을 확대하고 있다(Park, 2021). 구

찌는 동대문디자인플라자에서 열린 전시회를 메타버

스 환경에서도 제공하기 위해 국내의 대표적인 메타

버스 플랫폼인 제페토(ZEPETO)에 가상(virtual)의 전

시공간을 운영하였고, 사용자들로 하여금 가상 컬렉

션에 실린 패션 아이템을 구매하여 아바타에 착용해 

볼 수 있게 하였다. 발렌시아가(Balenciaga)는 메타버

스를 통해 2022 S/S 컬렉션에 가상 모델들이 해당 시즌

의 패션 아이템을 착장하고 런웨이를 걷는 새로운 방

식의 메타버스 패션쇼를 선보였다. 스포츠 브랜드 나

이키도 미국의 대표적인 메타버스 플랫폼인 로블록스

(Roblox)에 가상의 놀이공간 ‘나이키랜드’를 구축하

여 사용자들이 아바타에 나이키 신발과 의류를 착용

해보고 다른 사용자들과 스포츠 게임을 즐길 수 있게 

하였다(Kim, 2021). 이러한 메타버스 내 활동들을 통

해 사용자들은 때로는 현실에서는 높은 가격 때문에 

구입할 수 없는 명품 브랜드 제품을 구입하여 착용해 

봄으로써 대리만족을 느끼고, 간접적인 브랜드 경험

을 통해 긍정적인 브랜드 태도를 형성하고 있다(Um & 

Ko, 2022). 이처럼 메타버스 가상환경은 사용자에게

는 확장된 자아(extended self)로서의 아바타를 통해 

자신을 표현하기 위해 가상의 패션 아이템을 소비하

는 공간이 된다. 패션 브랜드 입장에서는 브랜드와 소

비자 간의 중요한 커뮤니케이션 공간이자 브랜드의 

제품과 서비스를 제공하기 위한 가상의 브랜드 플래

그쉽 공간으로 활용되고 있다.

한편 메타버스 사용자는 아바타를 꾸미는 즉, 아바

타의 패션 스타일링 과정을 통해 디지털 가상 세계라

는 새로운 환경에 대한 적응과 몰입도가 높아지기도 

한다(Jung & Pawlowski, 2014). 현실에서 익숙한 방식

에 따라 아바타의 외모를 꾸밈으로써 가상 세계에 대

한 인지적 거리감은 줄어들고, 아바타를 포함한 가상 

세계에 대해 더 큰 통제권을 지각하게 되기 때문이다

(Huang & Liao, 2017). 이러한 점에서 아바타 패션 스

타일링은 단순한 메타버스 경험 행동이 아닌 메타버

스 내의 적극적인 활동 참여를 견인하는 중요한 소비 

경험이라고 볼 수 있다. 실제 국내의 대표적인 메타버

스 플랫폼인 제페토의 경우 아바타 패션 스타일링을 

중점으로 하는 오락 앱으로 처음 출시되었으나, 현재

는 사용자의 사회적 활동, 콘텐츠 생성 활동 등으로 서

비스 영역이 크게 확장되었다. 제페토 사용자들은 이

상적인 패션 스타일을 장착한 아바타의 모습으로 자

신감 있게 다른 사용자들과 소통하기도 하고, K팝 콘

서트 등의 엔터테인먼트 행사를 즐기거나, 탄소 절감

을 위한 사회적 캠페인에 참여하고, 직접 패션 아이템

을 제작하고 판매하기도 한다. 아바타 패션 스타일링 

활동을 계기로 사회적 상호작용, 거래, 창작 활동까지 

메타버스 내 참여 행동의 범위와 수준이 증진되고 있

는 것이다. 이는 사용자들이 아바타의 패션 스타일을 

꾸미는 과정에서 확장된 자아를 경험하게 되며, 수동

적인 관람자에서 능동적인 참여자로 전환되는 것이라

고 해석할 수 있다. 동시에 패션 브랜드의 관점에서는 

메타버스를 활용하여 시공간의 제약 없이 사용자들을 

메타버스 내 브랜드의 플래그쉽 공간으로 유도하고, 

브랜드의 다양한 마케팅 활동을 알릴 수 있는 점을 시

사한다. 소비자들이 제페토 내의 피드 활동 외에도 인

스타그램, 페이스북, 유튜브 등의 다양한 소셜네트워

크 채널을 통해 메타버스에서 경험한 패션 브랜드에 

대해 공유한다면 이러한 구전 행동을 통한 마케팅 성

과는 더욱 커질 수 있을 것이다.

이러한 맥락에서 아바타 패션 스타일링 행동은 인

류의 새로운 디지털 소비 행동으로서 사회심리학적 

의미를 가질 뿐만 아니라 마케팅 실무적으로도 중요

한 시사점을 가진다고 볼 수 있다. 브랜드 간 경쟁이 치

열한 패션 시장 안에서 소비자의 브랜드 가치창출 행

동은 서비스 비용 절감과 고객 유치라는 비즈니스 성

과에 직접적인 긍정적 영향을 미치기 때문이다(Tsai et 

al., 2017). 이러한 이유로 최근 이커머스 환경에서도 

게임화(gamification) 기법이 적극적으로 사용되고 있

다. 일례로 미션 완수 시에 할인 쿠폰을 지급하거나 게

임에서 얻은 리워드를 나무 심기와 같은 친사회적 활

동에 환원할 수 있게 하는 것이다. 이와 같은 서비스 설
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계는 경쟁, 보상, 대인관계, 도전 등과 같은 심리적 동

기를 자극하며 사용자가 앱 상의 디지털 인터페이스

와 상호작용한다는 점에서 게임 시스템과 유사하다고 

평가된다(Tobon et al., 2020). 또한 이러한 게임화의 결

과로 몰입, 재미, 효능감, 통제감과 같은 사용자의 내부

적 반응을 매개로 플랫폼 개선(Whittaker et al., 2021), 

사회적 상호작용(Xi & Hamari, 2020), 능동적 학습

(Aparicio et al., 2019), 멤버십 가입(Hollebeek et al., 

2021), 긍정적인 브랜드 구전 의도(Tsai et al., 2017)가 

증진되게 된다. 마찬가지로 메타버스의 아바타 패션 

스타일링에도 자기표현, 대리만족, 타인의식, 과시, 

사회적 상호작용과 심리적 동기가 작용하며(Lin & 

Wang, 2014), 플랫폼 상에서 다양한 배너, 배지, 피드 

등의 기술적 인터페이스를 활용해 자기를 드러내야 

한다는 점(Hamari et al., 2014)이 게임의 작동 방식과 

유사하다고 여겨진다. 최근 구찌(Gucci)는 제페토에 

2021년 S/S 신상품을 가상 버전으로 구현한 ‘버추얼 

컬렉션(Virtual collection)’을 판매하며 제페토 사용자

들 사이에서 명품 패션 브랜드 이미지 1위를 달성한 바 

있다(Son, 2022). 이러한 패션 브랜드의 비즈니스 성

과를 아바타 스타일링의 게임화 전략에 따른 소비자 

가치창출 행동과 관련 짓는다면, 메타버스 아바타 스

타일링의 어떠한 게임적인 자극이 소비자 행동의 확

장을 가져오는지 살펴보는 본 연구의 관점이 의미 있

을 것이라고 사료된다.

그럼에도 불구하고 최근까지도 의류학 분야의 가

상현실과 아바타 소비행동과 관련된 연구는 여전히 

제한적이다. 가상 피팅 주제나(Jeon & Kim, 2022; Jhee 

et al., 2022; Li et al., 2023), 가상 패션 브랜드 사례 연구

(Joy et al., 2022; Kim & Kim, 2022; Park, 2021), 제품 디

자인 연구(Pak & Kim, 2022)가 지배적이며 메타버스 

환경에서의 패션 소비 행동에 관한 관점이 부족하다. 

또한 가상 패션 소비에 관하여서는 가상 패션 아이템

이나 서비스에 대한 가치 지각에 관한 연구가 주를 이

루어(Ahn, 2022; Kwon, 2022), 메타버스 서비스 환경

의 독특한 특성을 반영한 가상 소비행동을 설명하는 

데에는 한계가 있으며, 소비 행동의 동태적 측면을 설

명하는 시각도 부족하다. 따라서 패션 소비라는 관점

에서 메타버스의 환경의 영향과 그로 인한 소비자들

의 패션 소비 행동이 어떻게 발전하고 확장하는지 설

명하는 연구가 필요할 것으로 여겨졌다.

본 연구에서는 지각된 어포던스(affordance) 개념

을 도입하여 메타버스 내에서 아바타 패션 스타일링

의 환경적 특성(i.e., 게임적 특성)에 대한 소비자들의 

지각과 그에 따른 심리적, 행동적 반응을 설명하고자 

한다. 구체적으로 아바타 패션 스타일링의 지각된 어

포던스 차원을 확인하고, 그것이 아바타 패션 소비 경

험에 대한 공유 의도에 긍정적인 영향을 미치는지 살

펴보고자 한다. 메타버스 공간을 소비자와의 새로운 

접점으로 활용하고 있는 패션 브랜드의 관점에서는 

가상 패션 아이템을 이용해 소비자들에게 자사 브랜

드에 대한 경험을 확장시킬 뿐만 아니라 소비자들이 

브랜드 옹호자로서 긍정적인 구전과 공유 활동에 동

참하게 하도록 유도할 수 있다. 특히나 오늘날 아바타 

꾸미기 활동을 통해 이루어지는 메타버스 커머스 환

경은 소비자의 능동적이고 참여 기반의 접근 방식을 

사용하기 때문에 가상 세계이지만 실제와의 격차가 

적다(Papagiannidis & Bourlakis, 2010). 또한 소비자들

은 자기표현, 정체성 및 이상적 자아표현과 같은 심리

적 니즈를 해소할 수 있을 뿐만 아니라, 이러한 통제감

을 바탕으로 가상 소비 경험을 공동 창조하기도 한다

(Papagiannidis & Bourlakis, 2010). 이처럼 메타버스 

내 패션 소비는 사용자의 심리적 만족과 참여 확장을 

유도할 수 있고, 간접적인 브랜드 경험과 쇼핑 체험을 

선사하여 브랜드 인지도와 친밀감을 높이는 등의 마

케팅 성과도 높일 수가 있어 패션 브랜드에 있어 메타

버스 플랫폼은 중요한 마케팅 도구가 된다. 패션 브랜

드 입장에서 메타버스 가상의 공간에서 경쟁력을 갖

추고 비즈니스 성과를 내기 위해서는 적절한 환경을 

구성함으로써 사용자들의 아바타 패션 스타일링 활동

을 효과적으로 자극하는 것이 중요할 것이기 때문이

다. 이러한 맥락에서 본 연구는 메타버스 플랫폼에서 

사용자의 아바타 패션 스타일링을 동기화시키는 지각

된 어포던스 차원을 파악하고, 이를 통해 소비자들의 

심리적, 행동적 반응이 어떻게 유도되는지 살펴봄으

로써 패션 브랜드를 위한 마케팅 전략을 제언할 수 있

을 것이다.

 

II. 이론적배경

1. 어포던스 모델

1) 지각된 어포던스 

게임화의 과정에서 어포던스라는 개념은 환경 자
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극을 구성하는 중요한 인자로서 연구되어 왔다. 초기

의 게임 연구에서 어포던스는 게임의 기술적 특성이

자 물리적 구성 인자, 즉 리더보드, 배지, 포인트, 랭킹 

등의 장치를 가리키는 개념으로 사용되었다(Hamari 

et al., 2014). 본래 어포던스란 ‘어떤 물체의 형태나 이

미지를 통해 특정한 방향으로 인간의 행동을 유발시

키는 힘’을 의미하는 것으로서(Zhang, 2008), 산업 디

자인, 환경 심리학, 인공지능학 등의 분야에서 인간과 

기술, 혹은 보다 큰 범위로는 외부 환경 사이의 기능적 

연계를 설명하는 개념이다(Gibson, 1977). 즉, 어떤 목

적이나 기능을 안내하기 위해 디자인된 시청각적 단

서로서, 사용자가 그 특정한 목적과 기능에 맞는 사용 

행동을 하게끔 유도하는 유도체라고 할 수 있다. 따라

서 게임화의 환경 내에서 어포던스는 사용자들의 행

동을 특정한 목적과 기능에 맞게 안내하는 행동유도

성을 지닌 장치를 의미하였다고 볼 수 있다.

그러나 최근 연구에서는 행동유도성은 사물 그 자

체에 내재되어 있기 보다는 게임 사용자에게 지각됨으

로써 발현된다는 관점을 토대로 동기적 차원 즉, 지각

된 어포던스로서 논의되게 되었다(Evans et al., 2017). 

예를 들어 리더보드나 배지는 승패 결과를 보여주고 

승자를 축하해주는 시각적 도구로서, 사용자의 지각

과 상호작용함으로써 경쟁이나 성취 어포던스로서 기

능하게 되는 것이다(Du et al., 2020; Suh et al., 2017). 이

러한 지각적 차원으로 치환된 어포던스의 개념은 자

기결정성 이론 등 인간의 내재적 동기를 설명하는 심

리학 관점의 이론들과 결부되어 게임의 원리를 차용

한 학습(Aparicio et al., 2019), 소셜 미디어(Whittaker 

et al., 2021), 온라인 쇼핑(Hollebeek et al., 2021; Tsai et 

al., 2017) 등의 다양한 유사 게임 환경에서 일어나는 

행동의 확장 및 개선을 설명하는 요인으로 설명하고 

있다.

전형적인 게임의 지각된 어포던스 차원으로는 자

기표현, 상호작용성, 자율성, 성취감, 협력, 경쟁, 도전, 

보상 등이 있다(Huang & Zhou, 2021; Shi et al., 2022; 

Xu et al., 2022). 아바타를 이용한다는 점에서 자기표

현의 기회가 주어지고, 현실을 기반으로 한 사회적 활

동이 가능하다는 점에서 상호작용성이 작용한다. 또

한 사용자가 키보드나 조이 스틱, 화면의 장치와 버튼 

등을 원하는 대로 조작하여 움직임을 만들 수 있다는 

점에서 자율성이 작동하며, 다른 사람과 겨루고 승패

가 좌우된다는 점에서 경쟁과 도전의식이 자극된다. 

또한 승리할 경우에는 배지나 포인트가 주어지고 리

더보드에 입성할 수 있어 사용자의 성취감을 자극시

킬 수도 있다(Suh et al., 2017).

 

2) 지각된 어포던스와 심리적, 행동적 반응

Hamari et al.(2014)는 다수의 게임 상황의 실증 연

구들을 토대로 환경 자극으로서의 게임 어포던스-심

리적 반응-행동적 결과의 3단계로 순차하는 게임 행동 

모델을 제시하였는데, 고전적인 환경심리학 모델인 

Mehrabian and Russell(1974)의 S-O-R 패러다임과 유

사한 설명 구조를 가진다. 즉, 환경 자극에 대한 유기체

의 내부적 지각 반응이 상호작용하여 특정한 행동이 

도출된다는 관점이다. 심리적 반응의 경우 일차 감정 

반응인 즐거움과 같은 쾌락적 정서를 주로 포함하며

(Huang & Zhou, 2021), 연구자들에 따라서는 인지적 

평가를 전제로 하는 몰입(Suh et al., 2017), 심리적 소

유감(Xu et al., 2022), 사회적 인정(Huang & Zhou, 

2021), 자기효능감(Polo-Peña et al., 2021), 가치 지각

(Shi et al., 2022) 등의 반응도 직접적인 후속 영향으로 

나타난다고 밝힌 바 있다(Hamari et al., 2014; Huotari 

& Hamari, 2017).

한편 행동적 결과의 경우 일반적으로 개선(improve-

ment), 향상(enhancement), 인게이지먼트(engagement), 

지속성(continuance)과 같은 정성적인 특징을 보인다

(Huang & Zhou, 2021; Suh et al., 2017; Tobon et al., 

2020). 게임화 기법이 사용된 마케팅 상황에서는 고객 

참여 및 가치창출 행동 의도가 증가하였고(Tsai et al., 

2017), 온라인 학습 환경에서는 주제에 대한 추가적인 

탐색 의도가 증가하였으며(Aparicio et al., 2019), 친환

경적인 IT 서비스 경험 환경에서는 친환경 소비의 지속 

의도가 증가한 것을 들 수 있다(Huang & Zhou, 2021). 

이는 어포던스 자체가 바람직한 행동을 유도하고자 

의도된 설계 원리이자 도구이기 때문으로 해석될 수 

있다.

 

2. 메타버스 아바타 패션 스타일링과 지각된 어

포던스

지각된 어포던스는 사용자 행동이 유도되는 환경

의 내용과 맥락에 따라 다를 수 있다(Hamari et al., 

2014). 본 연구의 대상인 메타버스 환경에서 아바타 패

션스타일링은 가상환경에서의 놀이라는 측면에서 게
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임과 유사하게 가상의 미디어 환경과 심리적 자극을 

활용하고는 있으나 게임 시스템보다는 단순화된 행동

이 유도될 수 있다. 따라서 온라인 쇼핑이나 학습과 같

이 게임화가 적용된 맥락에서는 이용과 충족 이론, 자

기결정성 이론과 연계하여 대상 행동의 목적이나 동

기 가운데 게임적인 자극과 관련성이 높은 인자가 지

각된 어포던스 차원으로 구성되게 되며, 지각된 어포

던스 차원이 단순하고 축소된 형태로 나타날 수 있다

(Aparicio et al., 2019; Polo-Peña et al., 2021; Suh et al., 

2017; Whittaker et al., 2021).

이러한 점에서 지각된 어포던스에 관한 선행 연구 

내용을 토대로 메타버스 내 아바타 패션 스타일링의 

지각된 어포던스 역시 아바타 꾸미기 행동의 동기와 

메타버스의 기술적 환경을 고려하여 이해할 필요가 

있다. 지금까지 가상 공간에서의 아바타 꾸미기 동기

에 관한 연구들 가운데 청소년을 대상으로 한 Park 

(2006)의 연구에서는 인상관리, 자기표현, 과시, 자기

만족, 동조가 확인되었고, Lee et al.(2003)의 연구에서

는 자아표현, 사회적 관계 형성, 오락 추구로 나타났으

며, 대학생들을 대상으로 한 Lee and You(2007)의 연

구에서는 쾌락지향적 동기, 타인지향적 동기, 이상지

향적 동기, 개성표현 지향적 동기가 확인되었다. 비록 

연구마다 사용한 용어는 다르나, 게임 본연의 오락 추

구 동기를 제외하고는 크게 자기의 반영으로서의 자

기표현과 타인과 견주어 더 나은 외모를 꾸미려는 경

쟁적인 동기로 범주화됨을 알 수 있다.

실제로 제페토의 아바타 꾸미기 서비스에서도 가

상 패션을 이용해 풍부한 자기표현 기능을 지원하는 

동시에 가상 패션에 대한 사회적 비교를 통해 타인과

의 경쟁심을 유발하는 환경을 제공하고 있다. 최신의 

카메라와 증강현실 및 인공지능 기술을 도입하고 아

이템 상점에는 450만 개의 다양한 분야의 브랜드 제품

이 입점되어 있어(Oh, 2022) 아바타의 패션을 통해 자

기를 표현할 수 있게 하는 자원을 풍부하게 제공하고 

있다. 반면 현실 기반의 체험장인 ‘월드’와 소셜미디

어 기능을 통해서는 사회적 비교를 유도함으로써 패

션 표현에 있어 경쟁적인 환경도 조성하고 있다. 특히 

가상 패션 아이템으로 꾸민 아바타를 피드에 공유하

면 하트 수와 같은 인기 지표가 표시되고, 투표를 통해 

실시간 인기 아바타 피드가 선정되고 있다. 

위와 같은 내용을 종합할 때 제페토의 아바타 꾸미

기 서비스의 사용자의 경우 지각된 어포던스 차원으

로 자기표현과 타인과의 관계에서 비롯되는 경쟁이 

중요하게 작용할 수 있고, 이러한 지각된 자극이 사용

자들로 하여금 메타버스에서의 활동 참여를 유도할 

수 있다. 지각된 자기표현 어포던스는 게임의 활동 주

체로서 자기를 창조하는 과정에서 정체성을 표현할 

수 있도록 지원하는 어포던스 차원의 지각을 의미하

며, 지각된 경쟁 어포던스는 다른 사용자와 자신의 게

임 수행을 비교하도록 유도하는 어포던스 차원의 지

각으로 정의될 수 있다. 즉, 제페토의 아바타 꾸미기 서

비스에서의 지각된 자기표현 어포던스는 가상 패션아

이템을 이용하여 확장된 자아인 아바타를 통해 자신

을 표현하도록 유도하는 지각된 어포던스이며, 지각

된 경쟁 어포던스는 타인의 아바타 패션을 보며 자신

의 아바타 패션과 비교하며 경쟁하게 만드는 지각된 

어포던스로 구분해 볼 수 있을 것이다.

 

3. 지각된 아바타 패션 스타일링 게임 어포던스

와 즐거움 및 인게이지먼트 행동의 관계 

1) 즐거움 

앞서 Hamari et al.(2014)의 연구에서 언급된 게임 

어포던스 모델이 게임 어포던스-심리적 반응-행동적 

결과의 일련의 심리적 매커니즘을 따른다는 측면에

서, 지각된 아바타 패션 스타일링 게임 어포던스 차원

에는 이후 심리적 반응과 행동적 결과가 수반될 수 있

음을 추론해 볼 수 있다. 특히 여러 환경심리학적 관점

의 선행연구에서는 어포던스가 사용자의 즐거움의 정

서에 직접적인 영향을 미친다고 알려져 있다(Huang & 

Zhou, 2021; Koivisto & Hamari, 2019; Suh et al., 2017). 

즐거움이란 환경에서의 자극 그 자체로 인해 즐겁다고 

느끼는 정도를 의미한다(Mehrabian & Russell, 1974). 

이는 게임의 주요 동기가 오락 추구인 점이나(Kim & 

Park, 2007; Sell et al., 2008), 게임과 같이 기술을 사용

하는 환경에서는 기술을 사용함으로써 사용자가 자신

의 욕구 충족이 이루어질 때 쾌락적 감정이 증가하는 

점(Matute-Vallejo & Melero-Polo, 2019)과 관련될 수 

있다. 또한 게임 환경의 어포던스를 구성하는 버튼, 아

이템 등과 같은 화면 상의 감각적 자극이 만족이나 행

복과 같은 감성 반응을 직접적으로 유도하는 영향도 

있을 것이다(Dennis et al., 2012; Want & Schilit, 2012). 

따라서 메타버스 내 아바타 스타일링 서비스의 지각

된 자기표현 어포던스와 경쟁 어포던스는 아바타 꾸
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미기 활동에 대한 지각된 즐거움에 긍정적인 영향을 

미칠 것이라고 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가

설을 구성하였다.

 

H1. 메타버스 내 아바타 패션 스타일링의 지각된 어

포던스는 아바타 패션 스타일링 활동에 대한 즐

거움에 정적 영향을 미칠 것이다.

H1a. 지각된 자기표현 어포던스는 즐거움에 정적 

영향을 미칠 것이다.

H1b. 지각된 경쟁 어포던스는 즐거움에 정적 영향

을 미칠 것이다. 

 

2) 인게이지먼트 행동 

소셜 미디어 환경에서는 소셜 미디어 서비스와 사

용자 간의 상호작용을 설명하는 중요한 프레임 워크

로 인게이지먼트 행동이 연구되어 왔다(Pansari & 

Kumar, 2017). 인게이지먼트는 가장 포괄적으로는 환

경, 맥락, 상황에 근거하여 형성되는 어떤 대상에 대한 

유기체의 반응 상태를 가리키는 개념으로서(Calder et 

al., 2016; Muntinga et al., 2011), 몰입(commitment), 흥

미, 관련성과 같은 심리적 상태(Calder et al., 2016)와 

구전, 공유, 애고, 설득 등과 같은 행동적 차원을 포괄

하는 개념이다(Muntinga et al., 2011). 인게이지먼트 

개념은 다양한 맥락에서 활용되고 있는데, 예를 들어 

미디어 분야에서는 주로 광고 인게이지먼트 개념으로 

활용됨에 따라 심리적 상태로 인용되고 있으며(Kim 

& Rhee, 2017; Lee, 2018), 소비자 행동 연구에서는 제

품 구매와 같은 단순 거래 행동을 넘어 긍정적인 소비 

경험의 공유와 구전, 멤버십 가입, 타인에 대한 구매 설

득, 품질 개선에 관한 견해 제공 등에까지 고객이 자발

적으로 브랜드와의 관계성을 심화하고 확장하려는 

가치창출적 행동으로서 이해되고 있다(Brodie et al., 

2013). 기존의 소비자-브랜드 가치 공동창출 행동과 유

사한 개념이나, 서비스 환경과의 상호작용성(e.g., 시

스템 속성, 타인의 존재 등)과 소비자의 자발적 동기가 

중요한 요인으로 강조되는 점이 다르다(Van Doorn et 

al., 2010).

특히 소셜미디어 환경에서는 콘텐츠를 보는 등의 

소비(consuming) 행동이나 소셜미디어 콘텐츠에 댓

글을 달거나 좋아요를 누름으로써 의견을 표명하는 

기여(contributing) 행동, 콘텐츠를 직접 작성하고 능동

적으로 공유하는 생산(creating) 행동 등이 인게이지

먼트 행동으로 간주될 수 있는데, Muntinga et al.(2011)

은 이 중 소비, 기여, 생산 순으로 행동의 참여 수준이 

높아진다고 보았으며, 특히 콘텐츠 생성과 공유 행동

을 단순 소비와는 구분하여 더욱 능동적 수준으로 발

전 가능성이 큰 인게이지먼트 행동 유형으로 보고 있

다. 이와 같은 인게이지먼트 행동은 브랜드에 대한 정

보와 인식을 전달하는 매개체로써 고객 유치(Brodie 

et al., 2013; Kumar et al., 2010), 지불 용의(Gebauer et 

al., 2013), 멤버십 프로그램 가입 의도(Brodie et al., 

2013) 향상에 영향을 준다는 점에서 실제적인 마케팅 

수단으로 활용될 수 있다. 이 같은 이유로 많은 브랜드

가 잠재 고객에 콘텐츠를 전달하고 콘텐츠 생성을 유

도하는 것이다(Batra & Keller, 2016). 따라서 이 같은 

메타버스 내의 인게이지먼트 행동 유형으로서 자발적

인 콘텐츠 공유 행동의 작동 매커니즘을 파악하는 것

이 마케팅 관점에서 중요하다고 볼 수 있다.

게임 어포던스 연구들에 의하면 지각된 어포던스

는 사용자의 즐거움의 정서에 긍정적 영향을 미치고, 

이를 매개로 행동 의도에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다(Huang & Zhou, 2021; Koivisto & Hamari, 

2019; Shi et al., 2022). 이와 같이 점포나 디지털의 서비

스 환경 자극으로 촉발된 심리적 반응이 소비자의 행

동 의도에 미치는 영향력에 관한 연구는 다수 존재하

며, 쾌락적 감정 체험(i.e., 지각된 즐거움)은 점포 접근 

행동(Dennis et al., 2012), 브랜드 추천 행동(Füller, 

2010), 광고 내용에 대한 능동적 정보 처리 의도(Bang 

et al., 2018), 도움 행동 및 기부와 같은 사회적 행동

(Kumar et al., 2010)과 같은 소비자의 긍정적인 후속 

행동 반응을 유도하는 데에 직접적인 영향을 미치는 

것으로 알려져 있다.

예를 들어 패션 점포에서 디지털 사이니지 스크린

과 같은 오락적 시각 자극을 이용해 지역 정보와 특별

이벤트를 제공하였을 때 소비자의 지각된 즐거움이 

증가하고, 그 결과 방문빈도, 재방문, 지출행동과 같은 

점포 접근 행동 의도가 증가하였다(Dennis et al., 2012). 

패션 리테일 상황에서 이와 같은 새로운 디지털 매체

는 오락적 미디어의 특성을 가지며, 쇼핑 시 쾌락적 가

치에 더 큰 효과를 가져오게 된다(Kim & Sung, 2016). 

특히 디지털 매체는 오락적 미디어의 특성을 가지며, 

인간의 오감을 확장하거나 연결시켜주는 표현적 역할

을 하기 때문에 소비자들로 하여금 더욱 즐거운 감정

을 강하게 느끼게 만드는 것이다(Kim, 2014). 메타버
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스 환경 또한 새로운 오락적 디지털 매체를 이용하는 

것이라는 점에서 소비자들의 쾌락적 감정 체험의 측

면이 중요하게 논의될 수 있을 것으로 예측해 볼 수 있

다. 또한 위의 연구들을 종합하면 이러한 쾌락적 감정 

체험의 직접적 후속 반응으로서 소비자들의 다양한 

행동 증진이 일어나는 점을 알 수 있다. 따라서 메타버

스 내 아바타 꾸미기 서비스의 경우도 적절한 어포던

스 자극에 대해 사용자들이 지각하는 즐거움의 정서 

체험은 인게이지먼트 행동 의도를 높이는 데에 긍정

적 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 이와 같은 내용

을 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H2. 아바타 패션 스타일링 활동에 대한 즐거움은 메

타버스 내 인게이지먼트 행동 의도에 정적 영향

을 미칠 것이다.

 

4. 메타버스 친밀감 

게임 어포던스를 다룬 연구는 다양한 맥락에 어포

던스 모델을 적용함으로써 모델을 지속적으로 재검증

해 온 편이었고, 사용자의 특성을 고려한 시각은 드물

다. 본 연구에서는 메타버스 환경에서 사용자의 내재

적 동기 수준을 제고할 수 있는 심리적 특성으로 메타

버스에 대한 친밀감을 고려하였다.

미디어 분야의 연구에서 매체에 대한 친밀감이 광

고에 대한 긍정적인 태도와 제품 선택 의도에 긍정적

인 영향을 미치는 점이 일관되게 나타났다(Jeon, 2017; 

Kang & Gretzel, 2012; Pechtl, 2003). 또한 모바일 커머

스와 같이 최신 기술이 접목된 리테일 상황에서 사용

자들은 해당 최신 기술(i.e., 모바일 기기 혹은 플랫폼)

에 대한 친밀감이 높을수록 기기 사용의 즐거움이 증

가하고, 그 결과 구매 의도가 증가하는 것으로 나타났

다(Taylor, 2016; Xu & Jackson, 2019). 더 나아가 본 연

구의 맥락과 보다 직접적 관련성이 높은 메타버스 플

랫폼 사용 행동에 관한 최신 연구들을 살펴보았을 때

에도 메타버스 플랫폼에 대한 친밀감이 높을수록 메

타버스 리테일 서비스에 대한 지각된 생동감, 서비스 

처리 속도, 결제 의도는 높았고, 지각된 위험은 낮게 나

타났다(Krishnamurthy & Trivedi, 2023). 즉, 메타버스 

친밀감에 따라 메타버스 내 쇼핑 상황에 대한 지각 및 

쇼핑 행동에 차이가 있었던 것이다. 또 다른 연구에서

는 가상현실에 대한 친밀감에 따라 아바타 구현의 사

실성 정도가 메타버스 플랫폼 내에서의 아바타 이용 

행동 의도에 미치는 영향이 달라졌다. 즉, 가상현실에 

대한 친밀감이 높을수록 아바타의 사실적인 구현 정

도가 높아야 메타버스 내에서 아바타 이용 행동 의도

가 증가하는 것으로 나타났다(Kim et al., 2023). 

위와 같은 실증 연구를 종합해 볼 때 메타버스 플랫

폼에 대한 친밀감은 지각된 메타버스 서비스와 이에 

대한 정서적 반응과 행동적 반응의 관계를 조절할 수 

있을 것으로 유추된다. 구체적으로 메타버스 플랫폼

에 대한 친밀감이 높을수록 지각된 메타버스 내 아바

타 패션 스타일링 어포던스가 즐거움에 미치는 영향

이 커질 수 있으며, 또한 즐거움이 인게이지 행동 의도

에 미치는 영향 또한 커질 것으로 기대된다.  따라서 본 

연구에서는 메타버스 친밀감의 조절효과에 대한 가설

을 다음과 같이 설정하였다. 본 연구의 가설을 포함한 

개념적 연구모형은 <Fig. 1>과 같다. 

Fig. 1. Research model and hypotheses.
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H3. 메타버스 친밀감은 메타버스 내 아바타 패션 스

타일링 어포던스가 즐거움을 매개로 인게이지

먼트 행동 의도에 미치는 영향을 조절할 것이다.

H3a. 메타버스 친밀감이 높을수록 지각된 자기표

현 어포던스가 즐거움에 미치는 정적 영향은 

커질 것이다.

H3b. 메타버스 친밀감이 높을수록 지각된 경쟁 어

포던스가 즐거움에 미치는 정적 영향은 커질 

것이다.

H3c. 메타버스 친밀감이 높을수록 즐거움이 메타

버스 내 인게이지먼트 행동 의도에 미치는 정

적 영향은 커질 것이다. 

 

III. 연구방법및절차

1. 측정도구

본 연구는 가설검증을 위해 설문조사를 실시하였

으며, 먼저 아바타 꾸미기의 지각된 어포던스(자기표

현, 경쟁), 지각된 즐거움, 인게이지먼트 행동 의도, 메

타버스 친밀감의 측정도구를 구성하였다. 메타버스 

내 아바타 스타일링의 지각된 자기표현 어포던스는 

Ma and Agarwal(2007)의 연구에서 사용한 문항을 본 

연구의 대상이 되는 제페토 아바타 꾸미기 맥락에 맞

게 수정하여 3문항을 사용하였다. 지각된 경쟁 어포던

스는 Poncin et al.(2017)과 Suh et al.(2017)의 연구를 토

대로 수정된 3문항을 사용하였다. 지각된 즐거움은 Xi 

et al.(2019)의 연구를 참고하여 본 연구 맥락에 따라 수

정한 3문항을 사용하였다. 인게이지먼트 행동은 

Jaakkola and Alexander(2014)의 연구에서 행동적 수

준으로 제시한 콘텐츠 공유 행동으로 정의하였다. 따

라서 본 연구에서 사용된 인게이지먼트 행동 의도는 

메타버스 플랫폼에서의 사용자의 컨텐츠 공유 행동 

의도로 측정되었으며, 측정문항은 Roy et al.(2018)의 

연구에서 사용된 4문항을 수정하여 사용하였다. 메타

버스 친밀감은 메타버스 플랫폼에 대한 친숙도로 ‘제

페토 같은 메타버스 서비스를 이용하는 것은 내게 익

숙하다.’, ‘나는 제페토와 같은 메타버스 서비스를 이

용하는 방법을 잘 알고 있다’의 2문항으로 측정하였다

(Kang & Gretzel, 2012). 추가적으로 메타버스 이용 행

동을 조사하기 위해 메타버스 사용기간과 사용시간을 

측정하였으며, 제페토 가상화폐인 젬(Zem) 사용량과 

인구통계학적 특성이 수집되었다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구에서는 국내 대표적인 메타버스 플랫폼으

로 제페토에 한정하였으며, 최근 6개월 이내에 제페

토 이용경험이 있는 만 18세 이상의 남녀 사용자를 대

상으로 전문 리서치 기관의 패널을 통해 온라인 설문

조사를 실시하였다. 수집된 데이터 중 불성실 응답치

를 제외하고 최종 198명의 자료를 분석하였다. 수집된 

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 성별은 남자 87

명(43.9%), 여자 111명(56.1%)로 구성되었으며, 연령

은 10~20대가 27.8%, 30대 42.4%, 40대 29.8%로 분포

되었다. 응답자의 53.0%는 미혼이었으며, 대졸이상

의 학력 분포가 57.6%로 나타났다. 응답자의 직업은 

사무직(55.6%) 비중이 가장 높았으며, 학생이 12.1%, 

판매 및 서비스직이 11.6%로 분포되었다. 

응답자들은 제페토 출시시점인 2018년도부터 2022

년도까지 1년~5년 사이의 제페토 이용경험이 있는 사

용자들로 구성되었으며, 평균 1.7년 제페토 서비스를 

이용한 것으로 나타났다. 또한 일주일 평균 제페토 이

용시간은 1시간에서 최대 30시간까지로 평균 2.5시간 

이용하였으며, 제페토의 아바타 스타일링을 위해 가

상화폐인 젬을 사용하였으며, 착장 당 중위수(median) 

50젬, 평균(mean) 1,312젬을 사용하는 것으로 나타나 

제페토 사용경험을 토대로 하는 본 설문에 적합한 표

본으로 구성되었음을 확인하였다. 

IV. 연구결과

1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에 사용된 측정도구의 신뢰도와 타당도를 

검증하기 위해 AMOS 21.0을 이용하여 확인적요인분

석을 실시하였다. 분석결과 측정모형의 적합도 지수

는 χ2=83.277(df=59, p=.020), Normed χ2=1.411, GFI= 

.940, CFI=.987, RMR=.030, RMSEA=.046 확인되었

다(Table 1). 측정변수의 요인부하량은 .787~.895로 모

두 유의하였으며, 각 변수의 AVE(average variance ex-

tract)값은 .643~.721로 기준치 .5보다 높았으며(Bagozzi 

& Yi, 1988), CR(composite reliability)값은 .831~.890, 

Cronbach’s α 값 또한 .832~.910으로 모두 .7보다 높아

(Nunnally & Bernstein, 1994) 수렴타당도가 만족되었

다. 변수의 판별타당도를 확인하기 위해 각 변수의 

AVE값과 변수간 상관관계 제곱값을 비교한 결과
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(Table 2), 자기표현과 경쟁사이의 관계를 제외한 모든 

변수간 상관관계 제곱값이 AVE값보다 낮게 나타났다

(Fornell & Larcker, 1981). 추가로 측정모델에서 자기

표현과 경쟁 사이의 상관관계를 1로 고정한 모델과 고

정하지 않은 측정모델을 비교한 결과, 두 모델간 χ2값

의 유의한 차이가 나타나(Δχ2=24.281, Δdf=1, p<.001) 

측정모델의 변수간 판별타당도가 확인되었다.

2. 가설 검증

1) 구조모형 검증

지각된 어포던스가 즐거움을 매개로 인게이지먼트 

행동 의도에 미치는 영향을 확인하기 위해, AMOS 

21.0을 이용하여 구조방정식 모형 분석을 실시하였

다. 분석결과, 구조모형의 적합도는 확인되었으며(χ2 

Factor Items
Standardized 

factor loading
Cronbach's α AVE CR

Self-expression 1. ZEPETO enables me to express myself in avatar using 

various virtual fashion items. 
.804

.832 .643 .841
2. I can present myself distinguished from others using 

ZEPETO avatar styling game.
.795

3. ZEPETO avatar styling affords me to present my 

personality as I want.
.787

Competition 1. ZEPETO triggers me to make best use of my skills to win 

likes in avatar-feed competition.
.821

.842 .666 .8312. ZEPETO motivates me to challenge other users' avatars. .810

3. ZEPETO instigates me to compare my avatar with the other 

users'.
.787

Enjoyment 1. Avatar styling in ZEPETO is interesting. .851 

.880 .711 .8782. It is enjoyable to craft my avatar in ZEPETO. .840

3. It is fun to decorate my avatar in ZEPETO. .836

Engagement 

behavior 

intention

1. I want to post my avatar-styling work on my ZEPETO feed. .895 

.910 .721 .890

2. I want to show my avatar carefully curated with virtual items 

on ZEPETO feed. 
.829

3. I would update my avatar status on ZEPETO every each day. .829 

4. I would like to post a picture of my avatar in various social 

events of ZEPETO World. 
.810

All estimates are statistically significant at p<.001

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Self-expression Competition Enjoyment Engagement

Self-expression

Competition

Enjoyment

Engagement behavior intention

.643a

.664b

.640

.370

.666

.640

.614

.711

.568 .721

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

Table 2. The AVE of variables and squared correlations
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=101.887, df=61, p<.01, Normed χ2=1.670, GFI=.927, 

CFI=.977, RMR=.046 RMSEA=.058), 지각된 어포던

스 차원인 자기표현(β=.437, p<.001)과 경쟁(β=.523, 

p<.001)이 즐거움에 유의한 영향을 미쳤으며, 즐거움

(β=.773, p<.001)이 인게이지먼트 행동 의도도에 유의

한 영향을 미침을 확인하였다(Fig. 2). 또한 지각된 어

포던스가 인게이지먼트 행동 의도에 미치는 영향에 

있어 간접효과 즉, 즐거움의 매개효과는 AMOS 공분

산구조모델에서 부트스트랩(bootstrapping) 검증을 

통해 확인하였다(95% confidence interval, 5,000 sam-

ples). 즐거움을 매개로 인게이지먼트 행동 의도에 미

치는 간접 영향은 자기표현 어포던스(indirect ef-

fect=.338, 95% CI=[.073, .536])와 경쟁 어포던스(indi-

rect effect=.405, 95% CI=[.182, .682]) 모두 유의한 것

으로 나타나 즐거움의 매개효과를 확인하였으며, 가

설 H1a, H1b, H2는 모두 지지되었다.

 

2) 메타버스 친밀감의 조절효과

지각된 어포던스가 즐거움을 매개로 인게이지먼트 

행동 의도에 미치는 영향에 있어 메타버스 친밀감의 

조절효과에 대한 가설을 검증하기 위해, 메타버스 플

랫폼에 대한 친밀감이 높은 집단과 낮은 집단의 구조

모형의 경로효과 차이를 비교하였다. 

먼저 2문항으로 측정된 메타버스 친밀감 문항의 신

뢰도를 확인한 후(Cronbach's α=.802), 친밀감의 평균

값(mean=3.44)을 중심으로 평균 이하 집단을 친밀감 저

집단(n=88), 평균 초과 집단을 친밀감 고집단(n=110)

으로 구분하였다. 두 집단간 친밀감은 통계적으로 유

의한 차이가 나타났으며(Mean저집단=2.588, Mean고집단

=4.154, t=-21.139, p=.000), 제페토 사용기간에도 유의

한 차이가 나타났다. 메타버스 친밀감 저, 고집단의 메

타버스 사용 행동을 비교한 결과(Table 3), 친밀감이 

높은 집단이 낮은 집단에 비해 제페토 사용기간이 길

며(t=-3.198, p<.01), 일주일 당 제페토 사용시간도 한

계적 수준에서 긴 것으로 나타났다(t=-3.198, p<.1). 반

면 아바타 스타일링을 위한 가상 패션소비액(젬)은 유

의한 차이가 없었다. 즉, 제페토 친밀감이 높은 집단은 

낮은 집단에 비해 제페토 사용기간 및 사용시간 측면

에서 메타버스 서비스 이용경험이 높은 집단으로 볼 

수 있다.

메타버스 플랫폼 친밀감 저, 고집단간 구조모형의 

차이를 다중집단 비교를 통해 확인하기 위해, 먼저 두 

집단의 측정모델의 동등성(measurement invariance)

을 확인하였다. 측정모델에서 두 집단의 측정변수를 

제약한 모델과 제약하지 않은 모델을 비교한 결과

(Table 4), 두 모델간 χ2값이 통계적으로 유의한 차이가 

나타나지 않아(Δχ2=2.415, p=.983) 이후 분석에서는 

측정변수를 제약한 모델(measurement weights model)

Metaverse familiarity

t-valueLow group 

(n=88)

High group 

(n=110)

Average expenditure for an Avatar styling (virtual 

currency: Zem)
1,469 1,187 .325

Engagement period of ZEPETO 1.52 1.86 ‒3.198**

Weekly spending time of ZEPETO (hours) 2.06 2.87 ‒1.821†

**p<.01, †p<.10

Fig. 2. The result of structure equation model.

Table 3. Metaverse familiarity groups
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을 기준으로 두 집단간 구조모형의 경로의 차이를 확

인하였다(Fig. 3). 분석결과, 두 집단 모두 지각된 자기

표현 어포던스가 즐거움에 미치는 영향과 즐거움이 

인게이지먼트 행동 의도에 미치는 정적 영향은 통계

적으로 유의한 것으로 나타났다. 그러나 지각된 경쟁 

어포던스가 즐거움에 미치는 영향은 친밀감이 높은 

집단에서는 유의하지 않았으며, 친밀감이 낮은 집단

에서만(β=.589, p<.001) 유의한 것으로 나타났다. 

메타버스 친밀감이 높고 낮은 두 집단 간 통계적으

로 유의한 차이가 나타나는 경로를 확인하기 위해, 측

정변수를 동일하게 제약한 모델을 기준으로 두 집단 

간 각 경로를 제약한 모델을 비교하였다(Table 5). 분

석 결과, 즐거움이 인게이지먼트 행동에 미치는 경로

에서 두 모델간 χ2값의 차이가 통계적으로 유의한 것

으로 나타났으며(Δχ2=6.144, Δdf=1, p=.013), 자기표

현이 즐거움에 미치는 경로에서도 한계적으로 유의한 

차이가 있음을 확인하였다((Δχ2=3.149, Δdf=1, p=.076). 

즉 메타버스 친밀감이 높은 집단은 낮은 집단에 비해 

자기표현 어포던스가 즐거움에 미치는 인과적 영향(β

=.719, p<.001)과 즐거움이 메타버스 인게이지먼트 행

동 의도에 미치는 인과적 영향이(β=.747, p<.001) 더 

큰 것으로 나타났다. 반면, 경쟁 어포던스가 즐거움에 

미치는 영향은 메타버스 친밀감이 낮은 집단이 높은 

집단보다 더 큰 것으로 나타났다. 즉, 메타버스 친밀감

이 높을수록 자기표현 어포던스에 의해 즐거움을 지

각하고, 이를 통해 인게이지먼트 행동 의도에 영향이 

커질 수 있음을 나타낸다. 따라서 H3a, H3c는 지지되

었으며, H3b는 기각되었다.

메타버스 친밀감이 높은 집단이 메타버스 서비스 

사용기간 및 사용시간의 이용경험이 상대적으로 많은 

사용자라는 측면을 고려해 볼 때, 사용경험이 많아 메

타버스에 대한 친밀감이 높은 사용자들은 아바타 스

타일링을 통한 자기표현이 가능하게 하는 어포던스가 

아바타를 통한 메타버스 사용에서 즐거움이 커지며 

Model
β

χ2(df ) Δχ2 (Δdf ) p
Low High

Measurement weights invariant model 230.472(131) 

Constrained 

path

Self-expression ➔ enjoyment .324* .719*** 233.621 (132) 3.149 (1) .076†

Competition ➔ enjoyment .589*** .282 233.031 (132) 2.559 (1) .110

Enjoyment ➔ engagement .631*** .747*** 236.615 (132) 6.144 (1) .013*

†p<.10, *p<.05, ***p<.001

Fig. 3. Low familiarity group vs. high familiarity group.

Table 5. Coefficient difference between low and high familiarity groups

Model χ 2 df RMSEA CFI Δdf Δχ 2

Nonrestricted model 228.057 122 .067 .925
9 2.415 (p=.983)

Full metric invariance 230.472 131 .062 .930

Table 4. Measurement invariance test
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결과적으로 메타버스 플랫폼에서 적극적인 공유활동 

등으로 인게이지먼트 행동이 높아짐을 의미한다. 반

면 사용경험이 낮은 초기 사용자의 경우에는 자기표

현보다는 아바타 스타일링에서 경쟁적 경험이 이루어

질 수 있는 어포던스의 영향이 즐거움을 유발하며 그

로 인해 메타버스 플랫폼의 인게이지먼트 행동이 일

어날 수 있어 메타버스 서비스 제공에서 사용자에 따

른 차별적 어포던스가 제공되는 것이 효과적일 수 있

음을 의미한다.

 

V. 결   론

본 연구는 Hamari et al.(2014)의 게임 어포던스 모

델에 근거하여 메타버스 내 아바타 패션 스타일링 활

동에 있어 지각된 어포던스와 그 효과를 살펴보고자 

하였다. 구체적으로 메타버스 플랫폼에서의 제공하

는 아바타 패션 스타일링 서비스의 게임적인 자극이 

즐거움의 심리적 반응과 함께 메타버스 내 인게이지

먼트 행동 의도에 미치는 영향을 검증하였다. 이를 통

해 메타버스 플랫폼을 마케팅 도구로 활용하는 패션 

브랜드 측면에서 메타버스 생태계에서의 확장된 자아

로서 사용자들의 패션 소비행동을 포괄적으로 이해하

고, 이를 토대로 자발적인 브랜드 가치창출 행동을 유

도할 수 있는 실무적 시사점을 제공하고자 하였다. 본 

연구결과를 토대로 한 학술적, 실무적 시사점은 다음

과 같다. 

첫째, 메타버스에서 아바타 꾸미기 서비스의 지각

된 자기표현과 경쟁 어포던스는 사용자의 쾌락적 정

서 반응인 지각된 즐거움 수준을 증가시킨다. 이는 아

바타를 자유롭게 꾸미는 사용자가 메타버스 내에서 

패션 스타일링의 기능을 오락적인 환경자극으로 지각

하고 가상 패션 소비 활동을 즐겁게 느끼게 된다는 점

을 시사한다. 이와 같은 결과는 게임 어포던스 관련 선

행 연구들에서 제시한 환경 요인과 즐거움 간의 관계

를 지지하는 것으로(Huang & Zhou, 2021; Koivisto & 

Hamari, 2019; Ofosu-Ampong & Boateng, 2020; Suh et 

al., 2017), 메타버스와 같이 소비자의 쾌락적 욕구와 

정서 체험과의 관련성이 높은 디지털 미디어 환경 안

에서는 서비스 요인에 대한 소비자의 감정 반응 경로

가 중요함을 의미한다. 

특히 본 연구 결과에서 아바타 패션 스타일링의 지

각된 경쟁 어포던스가 즐거움에 미치는 영향력이 지

각된 자기표현 어포던스가 즐거움에 미치는 영향보다 

크게 나타났다. 이러한 효과는 메타버스 친밀감이 낮

은 사용자의 경우에 더 증대됨을 확인하였다. 이는 가

상 현실 내에서 사회적 상호작용을 통해 외모나 패션

에 대한 사회적 비교를 유도하는 전략이 아바타 패션

을 꾸미는 활동에 대해 더 큰 재미를 느끼게 함을 시사

한다. 과거 아바타 스타일링에 관한 연구에서 아바타 

꾸미기 동기 가운데 타인 지향적 동기(과시, 인상관

리)가 자기 관련 동기(자기표현, 자기만족)보다 정서

적 몰입이나 만족에 더 큰 영향력이 있었던 결과들과 

같은 맥락으로 해석될 수 있다(Lee & You, 2007; Park, 

2006). 즉, 가상의 자기도 사회적 외모 비교의 대상이 

되며, 타인과 견주어 더 나은 외모를 추구하고자 하는 

동기가 가상 현실 내에서도 주요하게 작용한다는 것

이다. 현재 메타버스 플랫폼에서는 가상 패션 아이템

의 거래나 착의가 이루어질 뿐 아니라 다양한 월드의 

참여나 사용자 간의 메시지 교류 등의 다양한 오락적

인 활동이 결부되기 때문에 외모나 패션에 대한 사회

적 경쟁이 부정적이기 보다 재미있고 즐거운 소비 경

험으로 받아들여지고 있다고 해석될 수 있다. 메타버

스 플랫폼을 통해 마케팅 전략을 구축하고자 하는 패

션 브랜드 관점에서는 사용자들의 다양한 가상 아이

템의 스타일링을 오락적 측면에서 재미를 느낄 수 있

도록 하는 요소를 강조하는 것이 중요한데, 사용자간 

스타일링 경쟁으로 인해 획득될 수 있는 혜택을 장치

적 요소로 가상 브랜드 공간에서 활용하는 것이 도움

이 될 수 있다. 가령 패션 브랜드에서는 인기 아바타 스

타일링을 선정할 수도 있고, 이에 대한 보상으로 아바

타 스타일링에 사용된 브랜드의 가상아이템 및 실제 

제품의 구매 바우처나 플래그십 스토어 체험권 등을 

지급하여 패션 브랜드와의 관계를 강화할 수 있을 것

이며, 이용 행동 및 물리적 패션 제품의 거래 행동도 함

께 높일 수 있을 것이다.

둘째, 자기표현과 경쟁의 기능을 가진 아바타 패션 

스타일링을 통해 지각된 즐거움의 감정 반응은 메타

버스 내 인게이지먼트 행동 의도를 직접적으로 유도

하는 것으로 나타났다. 즉, 메타버스 사용자가 메타버

스 내의 아바타 패션 스타일링 서비스를 재미있다고 

느낌에 따라 메타버스 내에서 아바타 패션 소비 경험

에 대한 공유 행동이 증가될 수 있음을 의미한다. 이러

한 연구 결과는 오락적 요소가 결부된 브랜드의 마케

팅 활동들에 대해 재미와 몰입을 느끼며 결과적으로 
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제품 구매, 구전 및 추천, 브랜드 옹호, 사용자 간의 상

호 도움 행동 의도 등의 브랜드 가치창출 행동이 발생

한 마케팅 분야의 선행 연구들과 일관된 결과이다

(Hollebeek et al., 2021; Huang & Zhou, 2021; Shi et al., 

2022; Tsai et al., 2017; Xu et al., 2022). 메타버스 플랫

폼에서 소비자들의 자발적인 인게이지먼트 행동을 유

도하기 위해서는 소비자들의 즐거움을 활성화시킬 수 

있는 서비스 자원을 충분히 제공하는 것이 중요하다

는 점을 시사한다. 제페토를 통해 구현된 패션 브랜드 

구찌의 브랜드 플래그쉽에서도 구체적인 정보를 확인

할 수 있는 제품이 현저히 적어 소비자들의 쇼핑 몰입

감이 약화되는 한계점을 가진다(Kim et al., 2022). 따

라서 사용자의 다양한 메타버스 내 플래그쉽 경험과 

참여가 가능한 서비스의 구현이 요구된다.

마지막으로 메타버스 플랫폼에 대한 친밀감 수준

에 따라 지각된 어포던스, 즐거움, 인게이지먼트 행동 

의도로 이어지는 인과적 경로 효과가 달라지는지 검

증하였는데, 메타버스 플랫폼에 대한 친밀감이 높을

수록 자기표현 어포던스가 즐거움을 유발하는 효과를 

가지며, 즐거움이 인게이지먼트 행동 의도에 미치는 

영향이 강화되었다. 그러나 가설검증 결과 기각된 경

쟁 어포던스의 효과는 친밀감이 높을 때는 유의하지 

않고, 친밀감이 낮은 사용자에게서 나타남을 확인하

였다. 아바타를 꾸미는 일이 가상 현실 내의 사회적 적

응과 관련된다는 점을 고려했을 때(Huang & Liao, 

2017), 이는 사용경험이 많아 가상 현실에 대한 사회적 

적응도가 이미 높은 사용자들보다 사용경험이 적어 

적응 요구도가 높은 사용자들에게 사회적 차원의 어

포던스가 더 중요하게 작용했을 가능성으로 해석될 

수 있다. 타인의 착장 정보를 보다 쉽게 접근할 수 있는 

팝업이나 배너 등의 기술적 옵션을 제공할 수도 있고, 

사용자간 채팅 기능을 두어 메타버스 브랜드 플래그

쉽 내에서 패션 정보의 사회적 교류를 높일 수 있을 것

이다. 한편, 메타버스 환경이 익숙한 사용자들은 자기

표현 어포던스가 즐거움 유도에 중요한 요소라는 점

을 토대로 할 때 자아 표현이 풍부하게 이루어질 수 있

는 도구적 요소가 필요할 수 있다고 여겨진다. 메타버

스에서의 소비가 현실세계에서의 소비로 인한 자아 

표현과 연결될 수 있도록 패션 브랜드의 실제 구매 이

력을 바탕으로 가상 아이템의 추천 서비스를 적용해 

볼 수 있으며, 반대로 가상 아이템 소비 시 실제 패션 제

품을 추천할 수 있을 것이다. 또는 메타버스 브랜드 플

래그쉽에서 아이템이나 서비스 제공 시 패션 스타일

링을 통해 어떠한 이미지를 형성할 수 있는지에 대한 

정보를 제공하거나, 사용자 스스로 제품이나 착장 모

습에 네이밍하여 자신이 표현하고자 하는 대상의 이

미지를 스스로 각인시킬 수 있을 것이다. 또한 초기 사

용자들을 대상으로는 가상 패션 브랜드나 제품에 대

한 정보 제공성을 높일 수 있을 것이다.

본 연구는 메타버스에서 아바타 패션 스타일링 서

비스의 게임화 전략에 따른 소비자의 정서 반응과 행

동적 반응을 살피고, 그 경로에 있어 메타버스 플랫폼

에 대한 친밀감의 조절효과를 확인함으로써 Hamari et 

al.(2014)의 게임 어포던스 모델을 검증하고 확장한 데

에 의의가 있다. 본 연구는 패션 브랜드가 마케팅 도구

로서 메타버스 플랫폼 서비스를 활용하고자 할 때 패

션 소비자의 적극적인 행동을 유도할 수 있다고 보고, 

그 기제를 이해하는 것이 마케팅 성과를 높이는 데에 

중요할 것이라는 점에 주목하였다. 특히 아바타가 한 

개인의 확장된 자아로서 자기 자신을 풍부하게 표현

하고, 또한 타인과 견주어 경쟁적으로 표현하는 데에 

중요한 도구로 아바타의 착장이 사용된다는 점에서 

가상 환경에서의 사용자들의 패션 소비행동의 기제를 

설명한 본 연구의 학술적 의의가 있다. 

그럼에도 불구하고 본 연구에서는 메타버스의 아

바타 패션 스타일링 게임의 어포던스 차원에 있어 자

기표현과 경쟁 차원으로 제한적으로 제시되었고, 이

러한 어포던스의 영향을 받아 나타날 수 있는 다양한 

가상 패션 소비자들의 심리적, 인지적 반응 가운데 즐

거움이라는 일차적 정서 반응에만 주목하였다는 점에

서는 한계가 있다. 후속 연구에서는 메타버스에서의 

패션 스타일링의 어포던스 차원을 다차원적으로 접근

하고 이를 검증할 필요가 있으며, 아바타 패션 스타일

링 행동이 게임화된 행동이라는 측면에서 게임 효과

를 극대화할 수 있는 어포던스 조건을 변수로 도입하

여 반응의 차이를 검증할 수 있을 것이다. 또한 지각된 

어포던스의 다양한 반응을 매개로 그 효과를 검증할 

수 있을 것이다.

본 연구는 게임 어포던스 모델의 효과의 차이를 설

명하는 조절변수로 메타버스 친밀감의 효과를 검증하

였다. 아바타를 꾸미는 일이 메타버스라는 생경한 세

계에 대한 인지적 거리감을 좁히고 몰입을 가속화시

킬 수 있다는 점에서 메타버스에 대한 기존의 친밀감 

수준이 아바타 스타일링 활동의 효과에 차이를 가져
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올 수 있을 점을 확인하고자 하였다. 후속연구에서는 

본 연구의 결과를 토대로 지각된 어포던스 효과에 미

치는 다양한 소비자 특성을 토대로 추가 검증이 이루

어질 필요가 있다. 이 외에도 본 연구에서 메타버스 아

바타의 패션 스타일링에 있어 가상 아이템의 브랜드

의 효과 등은 통제되지 않았는데, 후속 연구에서는 가

상환경에서의 패션 소비활동이라는 맥락에서 패션 소

비에 영향을 미치는 변인의 효과를 실험연구를 통해 

검증할 수 있을 것이다.
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