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I. 서   론 

인공지능(artificial intelligence), 가상현실(virtual 

reality) 등 기술의 발달은 수준 높은 비대면 환경을 제

공하여 초월현실, 즉 메타버스(metaverse)의 시대를 

선도하고 있다(Choi & Pyun, 2021). 메타버스는 현실 

세계의 연장선상 공간을 의미하며 아바타를 통해 일

상 생활을 영위하고 경제적 활동을 할 수 있는 3차원의 

가상세계를 말한다(Go et al., 2021). 현재 메타버스 시

장 규모는 2022년에 약 천 억 달러에 달하였으며 2029

년이 되면 1조 달러를 넘는 규모로 성장할 것이라 예측

되어(Fortune Business Insights, 2022) 메타버스의 지

속적인 성장을 기대하고 있다. 사진과 영상으로 실제 

제품의 정보를 제공했던 기존의 온라인 쇼핑과는 달

리, 메타버스는 가상의 아바타를 통해 소비자가 구매 

상황을 상상할 수 있으며 관련 콘텐츠를 함께 경험할 

메타버스의 아바타 동일시가 몰입, 대리만족 및 
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수 있다는 점에서 구매욕구를 자극하는 새로운 비즈

니스 트렌드로 떠오르고 있다. 최근 메타버스를 커머

스 수단으로 활용하려는 기업들의 움직임이 활발해졌

으며, 2026년에는 전세계의 인구 중 25%가 하루에 한

시간 이상 메타버스에서 쇼핑과 소셜 활동을 할 것으

로 예상되고 전세계 기업의 30%는 메타버스를 통한 

온라인 커머스로 상품과 서비스를 제공하여(Statista, 

2022) 더 많은 수익을 창출할 전망이다. 패션업계 또한 

마케팅 범위를 메타버스로 확장하고 있다. 패션 브랜

드는 COVID 19의 확산에 의해 사회적 거리 두기로 진

행할 수 없었던 패션쇼를 진행하였으며, 현실에서 판

매되는 상품을 가상으로 판매하여 소비자가 브랜드를 

경험하고 대리만족을 느낄 수 있는 기회를 제공하고 

있다. 이는 현실과 동일한 디자인의 패션 브랜드 아이

템을 제공함으로써 잠재적 소비자들의 반응을 미리 

살펴볼 수 있을 뿐 아니라 평소 패션에 관심이 적었던 

이용자들에게 자연스럽게 브랜드를 노출시켜 관심을 

이끌 수 있는 효과적인 마케팅 수단으로 평가된다(Lee 

& Won, 2021).

메타버스는 단순한 게임이 아닌 가상적 일상 공간

으로 확장되면서 이용자를 나타내는 가상 아바타를 

중심으로 발전하고 있다. 동일시 이론에 따르면 사람

들은 특정 대상의 자아를 내면화하여 일시적으로 타인

의 관점에서 경험하고 동일시를 느끼게 된다(Cohen, 

2001). 메타버스 이용자들 역시 가상 아바타를 자신과 

동격의 대리적 존재로 인식하여(Go et al., 2021), 물리

적으로 존재하지 않는 경험에 몰입하고 대리만족을 

느꼈으며 나아가 가상의 경험에 대한 긍정적인 반응

을 보이고 있다(Kim & Lee, 2022). 이용자의 행동이 아

바타에 대한 인식에 따라 달라진다는 점에서(Takano 

& Taka, 2022), 메타버스 아바타에 대한 이용자의 인식 

연구가 강조되고 있으며 공유 및 구매와 같은 향후의 

행위를 유도할 수 있는 세분화된 요인을 탐구할 필요

성이 있다.

현재까지의 가상 아바타에 대한 선행연구를 살펴

보면, 아바타 활용에 대한 이용자의 반응에 초점을 맞

춰 살펴보거나(Bang et al., 2022; Jhee et al., 2022), 아바

타 동일시를 하나의 차원으로 다루었다(Ko & Park, 

2020; Lee & Jeon, 2022; Teng, 2021). 또한 이용자가 지

각하는 아바타 동일시가 대리만족에 미치는 영향과 

개인적 특성을 드러내는 MZ세대의 특징을 탐구한 연

구는 다소 부족한 실정이다. 본 연구에서 다루는 세분

화된 아바타 동일시는 가상환경 이용자의 아바타에 

대한 지각으로, 자신과 유사한 대상에 동일시하는 외

적 동일시, 자신이 되고 싶은 모습의 아바타에 동일시 

욕구를 느끼는 동일화 갈망, 가상환경에서의 높은 자

아 인식으로 아바타와 한 몸이 되었다고 착각하여 동

일시를 지각하는 체화된 현존감으로 정의된다(Van 

Looy et al., 2012). 이를 통해 이용자의 행동을 가상환

경으로 매개하는 기술이 발전하고 있다는 점에서 유

사성 및 모방 욕구와 함께 현존감의 중요성을 강조하

며, 메타버스 환경과 콘텐츠에 대한 이용자의 반응의 

요인을 세분화하여 파악할 수 있을 것으로 예상된다. 

특히 현실에서 하지 못하는 경험을 아바타를 통해 체

험하였을 때 이용자의 긍정적 반응을 살펴봄으로써 

가상 체험 마케팅의 효과를 살펴볼 수 있을 것이다.

따라서 본 연구는 메타버스에서 패션 브랜드 아이

템을 활용하는 이용자를 대상으로 아바타 동일시를 

통한 반응을 살펴보고자 한다. 구체적으로 가상 아바

타 동일시를 외적 동일시, 동일화 갈망, 체화된 현존감

으로 세분화하여 메타버스 몰입과 대리만족에 미치는 

영향을 살펴보고, 나아가 패션 브랜드 아이템 공유의

도에 미치는 영향을 확인하고자 한다. 또한 패션 브랜

드 아이템으로 아바타를 꾸미는 이용자의 경우, 패션

에 대한 관여도가 중요하게 작용할 것으로 사료되어 

이를 함께 살펴보고자 한다. 연구의 결과를 통해 의류

학 분야에서의 메타버스 연구를 확장하고, 메타버스 

가상 아바타를 활용한 패션 브랜드 마케팅 방안을 제

공할 수 있을 것으로 예상된다.

 

II. 이론적배경

1. 아바타 동일시

초기의 아바타는 온라인 상호작용 중 사용자를 나

타내는 컴퓨터 생성 이미지라고 할 수 있다(Nowak & 

Rauh, 2005). 메타버스는 단순한 오락의 공간이 아닌 

일상과 경제 활동을 통용하는 공간으로 기존의 온라

인과 차이가 있으며(Go et al., 2021), 아바타를 통한 활

동 범위가 넓어지면서 아바타의 개념 또한 확장되었

다. Choi and Pyun(2021)은 아바타를 가상환경 이용자

의 현실과 가상을 연결하는 허구적 신체이자 이용자

의 대리인으로 정의하였으며, Yoo and Choi(2022)는 

소비자가 현실적 제약을 벗어날 수 있다는 점에 주목
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하여, 이용자의 페르소나를 나타내는 존재로서 현실

에서 이룰 수 없는 욕망을 대리 충족시켜주는 도구로 

설명하며 아바타의 개념을 확장하였다. 즉, 가상의 

‘나’로 인식되는 존재이자 현실의 욕망을 대리적으로 

충족시켜주는 도구라고 정리할 수 있다. 아바타는 사

이버 공간에서 익명의 존재로 남고자 하는 욕망과 자

신을 드러내고자 하는 표현 욕구를 모두 충족시키는 

존재로 이용되고 있었으며(Yun, 2004), 이용자는 자신

의 일부분인 아바타를 원하는 존재로 만들어 아바타

에 대한 깊은 애착을 형성하고 동일시를 느꼈다(Nam 

& Kihl, 2020).

동일시 이론(identification theory)에 따르면, 동일

시는 자신의 정체성을 타인의 정체성으로 대체하여 

타인의 이미지와 역할을 내면화하고(Koulouris et al., 

2020; Meissner, 1973; Olds, 2006; Strachey, 1969), 같

은 목표를 가짐으로써 감정적 유대가 생기는 것을 의

미한다(Kim, 2016). 초기의 동일시 개념은 주로 책, 영

화, TV와 같은 전통적 미디어 분야에서 등장인물과 시

청자의 유대관계를 설명하기 위해 다뤄졌다. Oatley 

(1994)는 타인의 목표를 함께 채택하고 이를 달성하기 

위한 과정에서 비롯된 감정에 공감하여 동일시가 나

타난다고 설명하였으며, MaccobyandWilson(1957)은 

동일시를 다른 사람에게 일어나는 일이 자신에게 발

생한 듯한 착각을 하는 것이라 하였다. 즉, 동일시는 개

인이 동일시 대상이 되었다고 상상하여 대상의 상황

을 이해하고 감정을 함께 느끼는 것이다(Lee, 2021). 동

일시 이론을 아바타 동일시에 확장하면, 아바타 동일

시는 일시적으로 이용자 자신을 아바타로 인식하여 이

용자와 아바타가 감정적, 인지적으로 연결되는 것으

로 이해할 수 있다(Cohen, 2001; Van Looy et al., 2012). 

Van Looy et al.(2012)은 기술의 발전으로 수준이 높아

진 가상세계 구현에 주목하여 외적 동일시(similarity 

identification)과 동일화 갈망(wishful identification)을 

다루었던 기존의 프레임 워크에 체화된 현존감(embo-

died presence)을 추가하여 이용자가 가상세계에 참여

하였을 때 스스로가 아바타로 변한다고 느끼게 되어 

아바타 동일시가 나타난다고 주장하였다.

외적 동일시(similarity identification)는 가상환경 

이용자가 자신의 아바타와 자신을 비슷하게 여기는 

정도를 의미한다(Van Looy et al., 2012). 일반적으로 

동일시는 유사성에 의해 나타나는데, 아바타가 자신

과 유사할수록 아바타에 자신을 대입하여 상상하는 

것이 쉽기 때문으로 설명된다(Koulouris et al., 2020; 

Trepte & Reinecke, 2010). 사람들은 자신과 비슷한 대

상을 통해 자신의 행동에 대한 타당성을 확인할 수 있

으며 대상의 경험이 자신에게도 일어날 수 있다고 생

각하기 때문에 대상의 상황에 깊게 관여하고 동일시 대

상에게 긍정적인 감정을 갖게 된다(Hoffner & Cantor, 

1991). 메타버스는 이용자가 자신의 아바타의 외모를 

설정할 수 있는 기능을 제공하고 있다. 메타버스 플랫

폼 제페토(Zepeto)의 경우 외모 설정 뿐만 아니라 이용

자를 잘 나타낼 수 있는 포즈를 아바타에게 적용할 수 

있다. 이처럼 사람들은 메타버스의 정교한 아바타 설

정 기능을 이용하여 자신의 현실의 모습을 반영할 수 

있다. Hooi and Cho(2017)는 이용자가 원하는 방식으

로 아바타를 설정할 수 있을 때, 아바타 외모와 특성의 

유사성이 아바타 동일시를 향상시키는 요인이라고 주

장하며 이용자의 동일시 지각에서 아바타의 외모와 

행동의 유사성을 강조하였다.

전통적 미디어 매체에서는 시청자가 미디어 등장

인물과 같이 되고 싶어하는 심리를 동일화 갈망(wish-

ful identification)이라 하였으며 이용자가 대상처럼 

되고자 하는 욕구 혹은 대상처럼 행동하고 싶은 욕구

라고 정의하였다(Feilitzen & Linné, 1975; Hoffner & 

Cantor, 1991). 동일화 갈망이 나타나는 이유는 Higgins 

(1987)가 제시한 자아 불일치 이론(self-discrepancy the-

ory)을 통해 설명될 수 있다. 사람들은 자신의 모습과 

자신이 되고 싶은 존재, 즉, 이상적 자아와의 차이가 크

다고 느낄 때 우울감을 느끼지만(Higgins, 1987; Man-

cini et al., 2019; McKenna & Bargh, 1998;), 이상적 자

아가 투영된 대상에 동일시함으로써 이상적 자아와의 

차이를 줄여 만족감을 느끼고 대상에 높은 애착을 느

끼게 된다(Bessière et al., 2007; Mancini et al., 2019; 

McKenna & Bargh, 1998). 이를 아바타 동일시로 확대

하여 해석하면, 이용자가 자신이 되고 싶은 아바타와 

동일시하는 것은 ‘나’라고 느껴지는 아바타와 이상적 

자아의 차이를 감소시키며, 결과적으로 이용자의 긍

정적 반응이 나타나게 된다. 따라서 사람들은 자신의 

불만족스러운 측면을 이상적인 아바타로 해소하고 긍

정적인 감정을 느끼고자 아바타에 동일시한다고 볼 

수 있다. 메타버스는 현실의 한계를 극복할 수 있는 세

계로, 사람들은 실제와 다른 모습의 아바타를 자신의 

분신으로 이용할 수 있다. 대부분의 사람들은 호의적

인 인상을 보여주기 위해 실제 모습보다 더 매력적인 
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모습의 아바타를 이용하려는 경향이 있었으며(Kim et 

al., 2012; Messinger et al., 2008; Yee & Bailenson, 

2007), 아바타의 이상적 모습을 모방하여 동일한 존재

가 되고자 하였다(Konijn et al., 2007).

체화된 현존감(embodied presence)은 이용자 자신을 

아바타인 것처럼 느끼는 정도를 의미하며(Van Looy et 

al., 2012), 아바타 동일시의 세 가지 차원 중 가장 높은 

단계로 설명되고 있다(Van't Riet et al., 2018). 외적 동

일시는 아바타가 되는 상상을 통해 동일시를 느끼는 

과정이라면(Cohen, 2001), 체화된 현존감은 직접 아바

타를 움직임으로써 아바타의 경험을 겪는 과정으로 

해석할 수 있다. 3차원의 가상세계를 실제처럼 착각하

는 것은 가상의 신체와 일치감을 일으켜(Wang et al., 

2019), 해당 환경에 대한 몰입감을 향상시킨다(Lom-

bard & Ditton, 1997). 특히 메타버스와 같은 확장현실

은 특정 관점으로 가상세계에 참여하고 느낄 수 있어 

개인화된 경험을 제공받게 되며, 이를 통해 이용자들

은 아바타의 행동을 스스로의 행동으로 인지하는 경

향이 나타난다(Shin, 2022). 따라서 사람들은 아바타

와의 상호작용이 확대된 메타버스에서 한 몸이 되었

다고 느끼는 체화된 현존감을 느낄 수 있음을 예측할 

수 있다.

가상적 대상에 대한 동일시 연구는 미디어 캐릭터 

동일시를 기반으로 진행되어져 왔으나(Cheung et al., 

2022; Hoffner, 1996; Yang, 2011), 메타버스의 경우 아

바타와 이용자의 상호작용이 더 활발해지고, 기능적 

선택의 폭이 넓어져 개인화 특성이 두드러지게 나타

나며, 이용자가 아바타를 조작하여 특정 역할 혹은 과

업을 수행한다는 점에서 전통적 미디어와 차이가 있

다. Lee(2021)은 수동적으로 시청하는 TV 캐릭터보다 

게임 속 가상 아바타에 동일시가 크게 나타난다고 주

장하였다. 그에 따르면 사람들은 효과적인 소통을 위

해 아바타를 활용하며, 사람들을 나타내는 아바타에 

사회적 객체가 있다고 인식하기 때문에 아바타에 인

간적 감정을 느끼게 된다고 보았다.

인지적, 심리적 유대관계로 이루어진 아바타 동일

시는 이용자의 참여 인식을 향상시켜 가상세계 몰입

을 유발하고(Lee et al., 2021; Poncin & Garnier, 2012), 

나아가 가상세계에 지속적으로 참여시키는 근본적인 

원인으로 작용한다(Lee & Sung, 2008; Lee et al., 

2021). 이처럼 메타버스 아바타에 대한 이용자의 인식

의 중요성이 강조되는 가운데, 아바타 동일시를 중점

으로 탐구한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구

는 동일시 이론을 기반으로 아바타 동일시가 향후 메

타버스 아바타 활동과 활동에 대한 이용자의 반응을 

결정한다고 간주하였으며, Van Looy et al.(2012)이 제

시한 아바타 동일시를 기반으로 이용자가 동일시를 

인지하는 요인을 세분화하여 파악하고자 하였다.

 

2. 몰입

영상구현 기술이 발전함에 따라 가상환경 속 활동

은 더욱 생생하고 현실감 있게 표현되었고(Hoffman & 

Novak, 1996), 이용자로 하여금 가상세계에 존재하는 

듯한 느낌을 가지게 하여(Hua & Xiao, 2022; Witmer & 

Singer, 1998), 이용자는 가상적 공간에서의 활동에 깊

이 관여하여 시간의 흐름을 인지하지 못하기도 하였

다. 선행 연구에 따르면 이용자의 몰입은 단순히 관찰

하는 행위보다 적극적인 참여를 통해 나타나는 것을 

확인할 수 있다. 경험경제를 탐구한 Pine and Gilmore 

(1999)는 사람들이 일상에서 벗어나 가상환경에서 능

동적으로 참여하였을 때 몰입이 나타나며, 이를 통해 

새로운 세상을 경험한다고 주장하였다. 이를 통해 몰

입은 능동적으로 참여한 활동에 완전히 집중하여 주

변과 시간을 인지하지 못하는 상태로 정리할 수 있다

(Jennett et al., 2008). 따라서 본 연구에서의 몰입은 

Fang et al.(2018)의 연구를 기반으로 메타버스에서 패

션 브랜드 아이템을 이용함으로써 메타버스 세계에 

완전히 몰두하여 실제의 주변을 무시하는 상태로 정

의하였다.

가상환경에서 나타나는 몰입에 대한 선행연구를 

살펴보면, Yang and Paik(2013)은 MMORPG 게임 유

저가 아바타 커스터마이징과 게임 활동에 몰입하는 

주요 요인으로 아바타 동일시를 주장하며, 몰입이 게

임에 대한 충성도에 영향을 미쳐 향후 행위의도로 이

어질 수 있음을 확인하였다. Paleczna et al.(2022)는 이

용자와 아바타의 유사성과 이용자의 반응을 살펴보았

으며, 그 결과 아바타가 자신과 유사할수록 게임에 몰

입하는 이용자의 특성을 검증하였다. 비디오 게임 이

용자의 인식을 탐구한 Przybylski et al.(2012)에 따르

면 게임 이용자는 이상적인 모습의 아바타를 이용할 

때 비디오 게임에 더욱 몰입하는 것을 밝혔다. 또한 사

람들은 자신의 조작에 따라 움직이는 대상을 자신의 

일부로 느끼고(Flavián et al., 2019), 스스로가 대상이 

처한 상황에 있다고 착각하여 가상적 환경에 몰입하

였다(Shin, 2019). 이를 통해 소비자는 아바타가 동일
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하게 느껴질수록 가상적 활동에 더욱 관여한다는 것

을 알 수 있다. 따라서 본 연구는 아바타 동일시의 외적 

동일시, 동일화 갈망, 체화된 현존감이 공감과 긍정적

인 반응을 바탕으로 몰입에 영향을 미칠 것으로 판단

하였으며 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H1: 아바타 동일시는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H1a: 외적 동일시는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H1b: 동일화 갈망은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H1c: 체화된 현존감은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 

3. 대리만족

대리만족(vicarious pleasure)이란 직접 할 수 없는 

일을 대리인을 통해 해냈을 때 느끼는 만족감으로 정

의된다(Lee, 2004). 현재까지 대리만족에 관한 선행연

구는 전통적 미디어 분야에서 주로 탐구되어 왔으며, 

그 개념이 시청자의 의지가 전혀 개입하지 않은 타인

의 상황을 관찰자 입장에서 수동적으로 경험하고 공

감하는 것으로 제시되었다. 그러나 현대의 가상세계 

이용자는 아바타라는 매개체를 통해 과제를 수행하고 

타인과 상호작용하는 등의 ‘가상적 직접 경험’을 체험

할 수 있다(D. Chung, 2009). 이처럼 가상환경 구현 기

술이 발전하고 아바타와의 상호작용이 활발해짐에 따

라 대리만족의 의미를 확장하여 탐구할 필요가 있다. 

따라서 본 연구는 대리만족을 아바타 동일시를 통해 

이용자가 얻는 경험의 차원으로 제시하고자 한다.

사람들은 동일시 대상이 이용자가 직접 이루지 못

하는 일을 해냈을 때 대상을 통한 대리적 경험에 흡족

감을 느낄 수 있다(D. Chung, 2009; Yang, 2019). 이를 

간접적인 경험에 대한 긍정적인 반응인 대리만족이라 

하며, 이용자가 대리만족을 느끼기 위한 중요 조건으

로 이용자와 아바타의 동일시를 들 수 있다(Lee & 

Kim, 2008). 이용자는 미디어 속 대상에 동일시를 느꼈

을 때 대상의 목표를 내면화하여 그의 도전에 현실감

을 느끼고, 대상이 받는 보상에 대리만족 한다(Chung 

& Choi, 2017; Lee, 2011).

Ban and Park(2013)은 리얼리티(reality) 프로그램

의 시청자가 일반인 출연자에게 느끼는 대리만족을 

측정하였으며, 시청자는 자신과 유사한 일반인에 동

일시하여 일반인 출연자의 경험을 강하게 지각하고 

대리만족감을 느낀다고 주장하였다. Hefner et al. 

(2007)은 동일화 갈망을 통한 동일시가 나타났을 때, 

이용자는 대상의 이상적인 면모를 간접적으로 체험함

으로써 긍정적인 감정을 느끼게 된다고 주장하였다. 

대상의 움직임과 높은 상호작용은 신체적 일치감을 

일으켜(Wang et al., 2019), 이용자 스스로가 특정 상황

을 겪고 있다고 착각하게 된다(Van Looy et al., 2012). 

이를 토대로 아바타 동일시의 외적 동일시, 동일화 갈

망, 체화된 현존감이 대리만족에 긍정적인 영향이 있

을 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H2: 아바타 동일시는 대리만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2a: 외적 동일시는 대리만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2b: 동일화 갈망은 대리만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2c: 체화된 현존감은 대리만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

4. 공유의도

소비자는 정보공간과 사회공간에 자신의 경험과 

감정, 혹은 뉴스와 정보를 다른 사람들과 공유하는 특

성이 있다(Kim et al., 2012). 이러한 소비자 행동은 상

품 및 서비스 구매 맥락에서도 나타나며, 소비자는 구

매에 대한 긍정적이거나 부정적인 측면을 주변에 공

유함으로써 자아를 표현하고 사회적 상호작용을 경험

할 수 있다(Zhang et al., 2021).

 공유의도는 소비자가 소셜 네트워킹 사이트(social 

networking sites)에 자신의 쇼핑 경험이나 상품에 대

해 공유하고자 하는 정도로 정의할 수 있다(Ko, 2018). 

마케팅 분야에서의 공유 활동은 잠재적 소비자에게 

콘텐츠를 제공함으로써 구매욕구를 촉진하기에(Chen 

& Shen, 2015; Ghahtarani et al., 2020), 구전(word of 

mouth)을 기반으로 마케팅과 소비자 행동 분야에서 

주요 요인으로 다뤄지고 있다(Lim et al., 2019). 메타

버스 플랫폼은 이용자의 활동을 지인들에게 공유할 

수 있는 기능이 있다. 특히 메타버스 아바타 중심의 사

진 및 영상이 공유된다는 점에서 메타버스 패션 제품

에 대한 소비자 주도 콘텐츠로 간주할 수 있다. 타인과
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의 소통을 통한 공유 활동은 개인의 자발적 홍보로 기

업의 마케팅적 정보보다 높은 신뢰성을 지니기 때문

에 소비자가 정보를 얻을 수 있는 매우 중요한 접근 방

법이라 할 수 있다(Choi & Kim, 2022; Halvorsen et al., 

2013; Godes & Mayzlin, 2004). 

본 연구는 선행연구와 메타버스 아바타 및 활동 중

심의 소비자 공유 행위를 토대로 공유의도를 메타버

스에서 패션 브랜드 아이템으로 꾸며진 이용자의 아

바타를 소셜 네트워크 서비스에 공유하거나, 패션 브

랜드 아이템에 대한 정보를 공유할 의도로 설정하였

다(Lee et al., 2016; Zhang et al., 2021).

몰입은 상호작용 미디어를 사용하여 나타나는 긍정

적 정서의 차원으로 설명할 수 있다(Jin, 2009). Byeon 

(2008)은 온라인 쇼핑몰 이용자가 몰입을 경험하였을 

때 즐거움을 느껴 이를 주변에 공유하고자 하는 의지

가 강해진다고 주장하며, 이용자의 가상 환경 몰입이 

이용자의 구전행위를 결정하는 주요 요인이 될 수 있

음을 강조하였다. Kim and You(2022)는 메타버스 서

비스의 구전의도에 유의한 영향을 미치는 요인을 중

심으로 탐구하였으며, 그 결과 메타버스 서비스에 대

한 플로우는 타인에게 서비스 경험을 공유하고자 하

는 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 관찰되었다.

공유의도와 같은 소비자 행위는 대리만족과 유의

한 영향관계가 있는 것을 확인할 수 있다. 미디어 콘텐

츠 이용자는 대리만족을 느꼈을 때 콘텐츠에 긍정적

인 태도와 만족을 보이며 관련된 정보를 다른 사람에

게 공유하는 행위로 이어졌다(Choi & Bae, 2019; Kang 

et al., 2019). Hwang and Luye(2022)의 연구에서는 라

이브 방송 속 아바타를 통해 느낀 대리만족이 구전의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 따라

서 본 연구는 메타버스에서 몰입과 대리만족이 패션 

브랜드 아이템 공유의도에 긍정적인 영향이 있을 것

으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H3: 몰입은 공유의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 대리만족은 공유의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 

5. 패션 관여도

패션 관여도는 소비자가 패션제품을 구매할 때 갖

는 패션에 대한 관심도와 중요정도로 정의되었으며, 

선행 연구 소비자의 개인적 특성과 패션 제품을 연결

시키는 주요 요인으로 다뤄지고 있다(Park, 2006). 

O'Cass (2000)는 패션관여도가 높다는 것이 소비자 자

아의 중심에 패션이 존재한다는 것을 의미한다고 주

장하며 소비자 자아 인지와의 연관성을 시사하였다. 

즉, 패션 고관여도의 사람은 자아가치를 패션과 연관 

지어 생각하며 자신이 되고 싶어 하는 대상의 패션에 

민감하게 반응한다는 것을 알 수 있다(Park & Lim, 

1992).

가상 환경에서 나타나는 패션 관여도의 선행연구

를 살펴보면, 패션 관여도가 높은 소비자는 새로운 패

션 제품과 서비스를 자발적으로 수용하여 가상현실

(virtual reality)과 같은 새로운 기술을 이용한 패션 쇼

핑 상황을 즐겁다고 느꼈다(Hur et al., 2019). 가상적 

쇼핑 환경에서 패션 관여도에 따른 소비자의 행태 또

한 다르게 나타나는데, 패션 관여도가 높은 소비자는 

가상현실에서 가상 점포 내 전반적인 영역을 살펴보

았으나, 패션 관여도가 낮은 소비자는 제품의 영역을 

집중해서 관찰하였다(Jang & Choo, 2020).

관여도는 개인과 대상의 특성의 일치정도에 영향

을 미치는 요인으로 다뤄진다. Choi et al.(2010)의 연

구는 제품 관여도에 따라 소비자와 브랜드의 개성적 

일치가 소비자의 만족과 브랜드 충성도에 미치는 영

향의 차이를 확인하였으며, 그 결과, 소비자의 제품 관

여도가 높을 경우, 실제적 이미지, 이상적 이미지와 브

랜드 개성이 일치할수록 소비자의 만족이 향상되었

다. 또한 패션 고관여의 소비자는 유명인사와 같이 동

일시하려는 대상의 패션 정보를 민감하게 인식하여

(Jin & Ryu, 2018) 개인의 패션 관여 정도가 동일시 대

상과 연관성이 있음을 예상할 수 있다. Lynch and 

Barnes(2020)는 소비자의 패션 관여도가 높을 때 브랜

드 관련 경험을 추구하며, 경험을 통해 브랜드의 일부

를 느끼고 연결되어 몰입하기를 원한다고 주장하였

다. Jang and Lee(2004)의 연구는 가상 아이템에 관련

된 이용자의 구매 행위를 분석하였으며, 현실에서 못

하는 것을 해보고 대리만족을 느끼고자 가상 패션 아

이템을 구매하는 이용자의 특성을 확인하였다.

이러한 점을 바탕으로 메타버스 이용자의 개인적 

특성인 패션 관여도의 차이가 아바타 동일시와 몰입, 

대리만족, 공유의도의 영향관계에 영향을 미칠 것으

로 예상하였다. 특히 패션 관여도가 낮은 집단에 비해 

높은 집단일 경우, 영향관계에 정(+)의 영향이 강하게 

나타날 것으로 예상하였다. 따라서 다음과 같은 가설

을 설정하였으며, 최종 연구 모델은 <Fig. 1>과 같다.
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H5: 패션 관여도에 따라 아바타 동일시(a. 외적 동

일시, b. 동일화 갈망, c. 체화된 현존감)와 몰입, 

대리만족, 공유의도에 차이가 있을 것이다. 

 

III. 연구방법및절차

1. 측정도구

본 연구는 메타버스 환경에서 나타나는 아바타 동

일시가 몰입, 대리만족, 공유의도에 미치는 영향을 검

증하기 위해 선행연구를 기반으로 본 연구에 알맞게 

수정, 보완하였다. 변수 측정 이후 인구통계학적 문항

을 포함하여 최종 설문지가 구성되었다. 메타버스 이

용자가 느끼는 아바타 동일시에 관련된 문항은 Van 

Looy et al.(2012)의 선행연구를 기반으로 본 연구의 맥

락에 알맞게 수정하여 활용하였다. 몰입은 Dehghani 

et al.(2020)과 Yim et al.(2017)의 연구에서 사용한 문

항을, 대리만족은 Yang(2020)의 연구를 참조하여 수

정하였다. 공유의도에 관련된 문항은 Lee et al.(2016), 

Zhang et al.(2021) 연구의 문항을 활용하였다. 패션 관

여도는 Kim and Hahn(2015)와 O'Cass(2000)의 연구를 

활용하여 본 연구에 알맞게 수정하였다. 변수에 대한 

측정은 7점 리커트 척도를 사용하였다(1점=‘전혀 그

렇지 않다’, 7점=‘매우 그렇다’). 

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 온라인 리서치 전문 업체를 통해 온라인 

설문조사를 실시하였다. 설문은 메타버스 플랫폼 제

페토(Zepeto)에서 패션 브랜드 아이템을 쇼핑한 경험

이 있는 20~30대 여성 소비자를 대상으로 응답을 수집

하였다. 20~30대는 소셜 미디어와 온라인 커머스의 

이용률이 높은 연령대이며(Bolton et al., 2013), 이들을 

중심으로 메타버스의 성장이 이루어 지고 있다. 특히 

제페토의 경우 여성 이용자가 75.8%임을 고려하여

(Lee, 2022) 설문 참여자를 20~30대 여성으로 한정하

는 것이 본 연구에 적합하다 판단하였다.

온라인 설문의 링크는 메일을 통해 전달되었으며, 

설문 시작에 앞서 본 연구의 목적을 충분히 설명하고 

참여에 희망하는 사람들은 링크를 직접 눌러 응답하

도록 하였다. 이후 메타버스 내에서 아바타를 꾸미거

나 즐겨한 활동을 떠올릴 수 있도록 아바타를 꾸민 브

랜드 이름과 아이템 품목, 아바타 꾸미기에 대한 반응

을 질문하였다. 본 연구의 측정 대상이 되는 변수와 인

구통계학적 문항을 제시하여 설문을 진행한 결과, 총 

319부의 표본이 연구의 결과 분석에 활용되었다.

본 연구에서 가설 검증을 위해 SPSS 26.0과 AMOS 

24.0을 사용하여 응답을 분석하였다. 먼저, 각 변수의 

이상치 및 결측치를 검토하고 설문 응답자의 인구통

Fig. 1. Research model.
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계학적 특성 파악을 위해 빈도 분석과 기술통계분석

을 진행하였다. 이후, SPSS 26.0을 활용하여 변수의 탐

색적 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였으며, AMOS 

24.0을 사용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형

분석, 다중집단 비교분석을 실시하였다.

본 연구의 최종 결과 분석에 사용된 319부의 인구통

계학적 특성은 다음과 같다. 표본의 연령대는 20대 

161명(50.5%), 30대 158명(49.5%)으로 나타나 20대

와 30대의 비율이 균등하게 분포되어 있음을 확인할 

수 있다. 응답자의 최종학력은 대학 재학/졸업이 209

명(65.5%)으로 가장 많았으며, 전문대 재학/졸업은 63

명(19.7%), 고등학교 졸업은 24명(7.5%), 대학원 이상

이 23명(7.2%)으로 나타났다.

응답자의 메타버스 경험에 대한 결과는 다음과 같

다. 메타버스 사용 기간은 ‘3개월 이상~6개월 미만’이 

125명(39.2%)으로 가장 높게 나타났으며, ‘3개월 미

만’이 80명(25.1%) 그 뒤를 이었으며 ‘6개월 이상~9개

월 미만’이 58명(18.2%), ‘1년 이상’이 31명(9.7%), ‘9

개월 이상~1년 미만’이 25명(7.8%)으로 확인되었다. 

하루 평균 메타버스 접속 횟수의 경우 ‘2회 미만’ 109

명(34.2%), ‘2회 이상~4회 미만’ 110명(34.5%), ‘4회 

이상~6회 미만’ 36명(11.3%), ‘6회 이상~8회 미만’ 30

명(9.4%), ‘8회 이상~10회 미만’ 17명(5.3%), ‘10회 이

상’ 17명(5.3%)의 분포를 나타냈다. 하루 평균 메타버

스 접속 시간은 ‘15분 미만’ 46명(14.4%), ‘15분 이

상~30분 미만’ 102명(32%), ‘30분 이상~45분 미만’ 70

명(21.9%), ‘45분 이상~1시간 미만’ 41명(12.9%), ‘1시

간 이상~1시간 15분 미만’ 34명(10.7%), ‘1시간 15분 

이상~1시간 30분 미만’ 10명(3.1%), ‘1시간 30분 이

상~1시간 45분 미만’ 9명(2.8%), ‘1시간 45분 이상~2

시간 미만’ 3명(0.9%), ‘2시간 이상’ 4명(1.3%)으로 확

인되었다. 응답자가 메타버스 환경에서 쇼핑한 경험

이 있는 패션브랜드 및 브랜드 아이템에 대한 분석결

과, 패션 브랜드는 ‘구찌’가 198명(17.60%), ‘나이키’

가 193명(17.16%)로 높게 나타났고 구매한 브랜드 아

이템은 ‘옷’이 277명(26.43%)로 가장 많았다. 자세한 

결과는 <Table 1>과 같다.

 

Variables Division N %

Fashion   brand

Gucci 198 17.60

Nike 193 17.16

Adidas 155 13.78

Gentle   Monster 108 9.60

Ralph   Lauren 86 7.64

Xexy Mix 68 6.04

Covernat 49 4.35

MCM 46 4.09

Ader   Error X Zara 42 3.73

Puma 41 3.64

Christian   Louboutin 41 3.64

DKNY 37 3.29

Ugg 34 3.02

Marine   Serre 26 2.31

Etude 1 0.09

Brand   item

Clothes 277 26.43

Shoes 204 19.47

Bag 191 18.26

Hat 162 15.46

Eyewear 129 12.31

Jewelry 85 8.11

Table 1. Shopping experience in Metaverse
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IV. 연구결과

1. 측정 항목의 평가

본 연구는 가설 검증에 앞서 측정모형의 구조적 타

당도를 검증하기 위해 SPSS 26.0을 활용하여 탐색적 

요인분석(exploratory factor analysis)을 실시하였다. 

주성분 분석의 요인 추출 방법을 실시한 후 베리맥스

(varimax) 회전 방식으로 요인 적재값을 구하였으며 

0.50 이상을 기준으로 기준치보다 요인 적재값이 낮은 

경우, 혹은 두 개 이상의 요인에서 요인 적재값이 0.20 

이상의 차이가 나지 않아 교차 적재로 판단될 경우 문

항을 삭제하였다(Ferguson & Cox, 1993). 이에 동일화 

갈망에 관한 문항 2개를 삭제하였으며, 최종적으로 아

바타 동일시가 3요인으로 추출되었다. 또한 측정 변수 

모든 문항의 요인 적재값이 모두 0.60 이상으로 나타

나 타당성을 확보하였다(Hair et al., 2010). 신뢰도 검

증을 위해 Cronbach’s α계수를 살펴본 결과, 모두 0.70 

이상으로 나타나 내적일관성을 확인하였다(Hair et 

al., 2010).

측정 항목의 수렴 타당성 검증을 위하여 AMOS 

24.0을 통해 확인적 요인분석(confirmatory factor anal-

ysis)을 실시하였다. 본 연구의 측정 모형의 적합도 지

수(fit index)를 개선하기 위해 다중상관계수(squared 

multiple correlation)와 수정지수(modification indices)

를 검토하여 타당도를 저해하는 문항을 삭제하였다. 

그 결과, 체화된 현존감의 1문항과 대리만족의 1문항

을 삭제하였다. 최종 모형의 적합도 지수는 χ2=640.38 

(p<0.001), GFI=0.88, AGFI=0.85, TLI=0.97, IFI=0.97, 

CFI=0.97, RMSEA=0.05으로 나타나 만족할 만한 수

준임을 확인하였다. 측정변수 문항의 표준화 계수 모

두 0.65 이상으로 나타났으며, 종합 신뢰도(composite 

reliability) 값 또한 p<0.001으로 유의한 것을 확인하였

다. 최종 모형에 대한 확인적 요인분석 결과는 <Table 

2>와 같다.

본 연구의 판별 타당도를 검증하기 위해 평균 분산 

추출값(AVE)을 산출한 값과 잠재변수 간의 상관관계

의 값을 비교하였다. 수렴 타당도를 검증하기 위해 

AVE 값을 확인한 결과 모든 요인의 AVE 값이 0.50 이

상으로 나타나 기준에 부합하는 것으로 밝혀졌다. 또

한 판별 타당도를 확인하기 위해 두 변수의 AVE 값과 

변수 간의 상관관계의 제곱을 비교한 결과, AVE 값이 

상관관계의 제곱보다 큰 것으로 나타나 판별 타당성

을 확인하였다(Table 3).

 

2. 연구가설 검정

본 연구의 가설 검증을 위해 구조방정식 모형을 검

증하였다. 구조방정식 모형의 적합도를 판단하기 위

한 모형 적합도 지수는 χ2(337)=784.43(p<0.05), NFI= 

0.94, TLI=0.96, CFI=0.96, RMSEA=0.07으로 확인되

어 가설 검증에 적합한 수준으로 판단되었다.

구조방정식 모형을 통한 가설 검정 결과는 <Table 

4>와 같다. 아바타 동일시(a. 외적 동일시, b. 동일화 갈

망 c. 체화된 현존감)가 몰입과 대리만족에 미치는 영

향에 대한 가설 1a~2c를 검증한 결과, 외적 동일시(β

=0.08, p<0.05), 동일화 갈망(β=0.25, p<0.001), 체화된 

현존감(β=0.63, p<0.001) 모두 몰입에 긍정적인 영향

이 있는 것을 확인하였다. 또한 외적 동일시(β=0.14, 

p<0.01), 동일화 갈망(β=0.51, p<0.001), 체화된 현존

감(β=0.21, p<0.01) 모두 대리만족에 정(+)적으로 영

향을 미쳤다. 따라서 가설 1a, 1b, 1c, 2a, 2b, 2c 모두 채

택되었다.

메타버스 환경에 대한 몰입과 대리만족이 패션 브

랜드와 아이템에 대한 공유의도에 미치는 영향에 관

한 가설 3과 가설 4을 검증한 결과, 몰입(β=0.65, p< 

0.001)과 대리만족(β=0.13, p<0.05) 모두 공유의도에 

정(+)적으로 유의한 관계를 갖는 것으로 나타나 가설 

3, 4 또한 채택되었다.

 

3. 매개효과 검증

추가적으로 아바타 동일시와 공유의도 간의 관계

에서 몰입과 대리만족의 다중매개효과를 살펴보기 위

해 AMOS 24.0을 통해 부트스트래핑(Bias Corrected 

Bootstrapping) 검증을 실시하였다. 팬텀변수를 활용

하여 분석을 진행하였으며, 부트스트래핑 실행은 500

번을 수행하고 95%의 신뢰구간에서 검증하였다. 외

적 동일시와 공유의도의 경로에서 몰입을 매개변수로 

투입한 경우 95% 신뢰구간에서 LLCI=‒0.02~ULCI= 

0.19의 상한 값과 하한 값을 보이고 있어 0을 포함하는 

것으로 나타나 통계적으로 유의하지 않은 것으로 확

인되었다. 반면 동일화 갈망과 공유의도의 경로에서 

몰입의 매개효과는 95% 신뢰구간에서 LLCI=0.07~ 
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Items Est. S.E. C.R. Cronbach's α

Avatar

identification

SI

My Zepeto avatar is like me in many ways. 0.83 0.07 18.19***

0.96

My Zepeto avatar resembles me. 0.84 0.07 18.58***

I identify with my Zepeto avatar. 0.87 0.08 19.71***

My Zepeto avatar is an extension of myself. 0.94 0.07 22.19***

My Zepeto avatar is similar to me. 0.96 0.07 23.43***

I resemble my Zepeto avatar. 0.95 0.07 22.56***

WI

If I could become like my Zepeto avatar, I would. 0.92 0.07 21.43***

0.94I would like to be more like my Zepeto avatar. 0.93 0.07 21.58***

My Zepeto avatar has characteristics that I would like to have. 0.91 0.07 21.00***

EP

When I am playing, it feels as if I am my Zepeto avatar. 0.91 0.07 21.18***

0.97

I feel like I am inside my Zepeto avatar when playing. 0.94 0.07 22.39***

In the game, it is as if I become one with my Zepeto avatar. 0.94 0.07 22.32***

When I am playing I am transported into my Zepeto avatar. 0.93 0.07 21.86***

When playing, it feels as if my Zepeto avatar's body becomes 

my own.
0.91 0.07 21.09***

IM

I felt that I am genuinely in Zepeto while decorating my avatar 

with fashion brand items.
0.89 0.07 20.02***

0.95

While decorating my Zepeto avatar with fashion brand items, 

I had a sense of presence with my surroundings.
0.89 0.07 20.17***

While decorating my avatar with fashion brand items, I felt 

that I absorbed in Zepeto.
0.91 0.07 21.01***

While decorating my avatar with fashion brand items, I felt 

fully immersed in Zepeto.
0.90 0.07 20.43***

While decorating my avatar with fashion brand items, I felt 

as if I was actually shopping in Zepeto.
0.86 0.07 19.08***

VP

When I see my avatar's splendid experience in Zepeto, I feel 

pleasant by experiencing vicarious pleasure.
0.88 0.06 19.63***

0.95

When I see my Zepeto avatar's attractive appearances, I feel 

pleasant by experiencing vicarious pleasure.
0.88 0.06 19.70***

When I actively participate in Zepeto using my avatar, I feel 

pleasant by experiencing vicarious pleasure.
0.94 0.06 22.39***

When I see my avatar achieves something in Zepeto, I feel 

pleasant by experiencing vicarious pleasure.
0.91 0.06 21.03***

SRI

I plan to share my Zepeto avatar decorated with fashion brand 

items on SNS.
0.94 0.07 22.33***

0.97

I want to share my Zepeto avatar decorated with fashion 

brand items on SNS.
0.92 0.07 21.52***

I intend to share my Zepeto avatar decorated with fashion 

brand items on SNS.
0.94 0.07 22.50***

I expect to share the fashion brand items I bought in Zepeto 

on SNS in the future.
0.92 0.07 21.41***

I will share the fashion brand items I bought in Zepeto on SNS 

in the future.
0.91 0.07 21.01***

Table 2. Results from CFA of the finalized measurement model

***p<0.001

SI: Similarity identification, WI: Wishful identification, EP: Embodied presence, IM: Immersion, VP: Vicarious pleasure, SRI: Sharing 

intention.
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Variables SI WI EP IM VP SRI

Avatar

identification

SI 0.81a

WI 0.32b 0.85

EP 0.46 0.60 0.86

IM 0.40 0.57 0.71 0.79

VP 0.33 0.53 0.48 0.63 0.81

SRI 0.44 0.40 0.59 0.48 0.37 0.86

Table 3. The squared correlations and AVEs of latent constructs

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.

SI: Similarity identification, WI: Wishful identification, EP: Embodied presence, IM: Immersion, VP: Vicarious pleasure, SRI: 

Sharing intention

HT Path Est. S.E. C.R. Result

H1a SI ➔

IM

0.08 0.04 2.06*

Supported

H1b WI ➔ 0.25 0.05 4.63***

H1c EP ➔ 0.63 0.05 10.04***

H2a SI ➔

VP

0.14 0.05 2.68**

H2b WI ➔ 0.51 0.06 7.10***

H2c EP ➔ 0.21 0.06 2.77**

H3 IM ➔

SRI
0.65 0.07 10.29***

H4 VP ➔ 0.13 0.07 2.17*

Table 4. Hypothesis testing results of SEM

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

ULCI=0.32으로 0을 포함하지 않은 것으로 나타났다. 

체화된 현존감과 공유의도의 경로에 대한 95% 신뢰구

간 또한 LLCI=0.27~ULCI=0.68으로 상한 값과 하한 값

이 0을 포함하지 않은 것으로 나타나 몰입의 매개효과

가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다(p< 0.01). 아

바타 동일시와 공유의도 간의 관계에 대한 대리만족의 

매개효과를 검증한 결과, 95% 신뢰구간에서 0을 포함

하는 것으로 나타나 통계적으로 유의하지 않은 것으로 

확인되었다. 자세한 결과는 다음과 같다(Table 5).

4. 패션 관여도 조절효과 검증

본 연구는 패션 관여도에 따라 아바타 동일시와 몰

입, 대리만족, 공유의도에 미치는 영향의 차이를 확인

하기 위해 다중집단 비교분석을 실시하였다. 패션 관

여도 문항의 중위수인 4.86을 기준으로 고관여도 집단

과 저관여도 집단으로 나누었으며, 경로계수의 크기

를 비교하기 전 두 집단 간 측정 항목에 대한 동일성 검

정을 실시하였다. 두 집단 간의 각 잠재변수 요인 적재

 

Path Est. S.E.
95% Confidence interval

LLCI ULCI

SI ➔

IM

➔

SRI

0.08 0.05 ‒0.02 0.19

WI ➔ ➔ 0.17 0.06 0.07 0.32

EP ➔ ➔ 0.47 0.10 0.27 0.68

SI ➔

VP

➔ 0.01 0.03 ‒0.04 0.07

WI ➔ ➔ 0.02 0.07 ‒0.14 0.16

EP ➔ ➔ 0.01 0.03 ‒0.04 0.09

Table 5. The results of mediation analysis
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값을 동일하게 고정한 완전측정 동일성 모델과 제약

하지 않은 기저 모델의 χ2값의 차이검증을 실시한 결

과, 차이가 유의하게 나타나(χ2d(28)=43.54, p<0.05) 완

전측정동일성 모델이 기각되고 기저 모형이 더 우수

함을 확인하였다. 이후 Steenkamp and Baumgartner 

(1998)와 Vandenberg and Lance(2000)가 제시한 방법

에 따라 두 집단 간 잠재변수와 측정변수의 경로를 차

례대로 제약하여 χ2값의 차이를 확인하고, χ2값의 차

이가 유의하지 않은 경로만 부분적으로 제약한 부분

측정동일성 모델을 설정하였다. 다음으로 부분측정

동일성 모델과 기저 모델의 χ2값의 차이검증을 실시

하였으며, 그 결과 χ2값의 차이가 유의하지 않게 나타

나 부분측정동일성 모델을 최종 모형으로 채택하였

다(χ2d(23)=17.71,p=0.77).

패션 관여도 집단 간 경로계수를 비교한 결과는 

<Table 6>과 같다. 패션 관여도에 따라 아바타 동일시

가 몰입에 미치는 영향을 살펴본 결과, 패션 관여도의 

집단간 유의미한 차이는 나타나지 않았다. 아바타 동

일시가 대리만족에 미치는 영향관계에서 패션 관여도

에 대한 집단 간 차이 검정 결과, 고관여도 집단과 저관

여도 집단 간 차이(χ2d(1)≥3.841)가 부분적으로 유의하

게 나타났다. 유의한 차이를 나타내는 경로를 살펴보

면, 패션 관여도가 낮은 집단과 높은 집단 모두 동일화 

갈망이 대리만족에 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며(β저집단= 0.37<β고집단= 0.67, 

χ2d(1)=4.46,p<0.05), 패션 관여도가 낮은 집단에 비해 

높은 집단이 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

후 체화된 현존감이 대리만족에 영향을 미치는 경로

에서 패션 관여도의 집단간 유의미한 차이를 확인하

였다(β저집단= 0.34>β고집단= 0.03, χ2d(1)=4.27,p<0.05). 패

션 저관여도 집단은 체화된 현존감이 대리만족에 유

의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 패션 고관

여도 집단은 영향관계가 없는 것으로 나타났다. 반면 

외적 동일시가 대리만족에 긍정적인 영향을 주는 경

로에서 패션 관여도의 집단간 유의한 차이는 나타나

지 않았다. 패션 관여도에 따라 몰입과 대리만족이 공

유의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 패션 관여도의 

집단간 유의미한 차이는 나타나지 않아 가설 5는 부분

적으로 채택되었다.

 

V. 결론및제언

본 연구는 메타버스 공간에서 패션 브랜드 아이템

을 활용하여 아바타를 꾸미는 이용자가 자신의 아바

타에 대해 지각하는 동일시가 메타버스 활동에 대한 

이용자의 반응에 미치는 영향을 살펴보았다. 먼저 아

바타 동일시는 외적 동일시, 동일화 갈망, 체화된 현존

감으로 세분화하여 메타버스 아바타에 대한 이용자의 

심리적 측면을 심도 있게 이해하고자 하였다. 본 연구

는 메타버스에서 패션 브랜드 아이템을 쇼핑한 경험

이 있는 20~30대 여성을 대상으로 온라인 설문조사를 

통해 메타버스에 대한 실증적 연구를 진행하였다.

연구결과에 대한 요약과 논의는 다음과 같다. 첫째, 

아바타 동일시의 외적 동일시, 동일화 갈망, 체화된 현

존감이 몰입에 미치는 영향을 살펴보았다. 이를 통해 

이용자는 자신과 아바타가 외적으로 유사하거나 닮고 

싶은 모습이거나, 혹은 아바타와 하나가 되었다고 느

껴질 때 아바타에 동일시를 느끼게 되며 메타버스에 

HT Path
Path coefficient (C.R.)

χ
2 

d(1)

Low group High group

H5

SI ➔

IM

0.12(1.80) 0.02(0.41) 1.35

WI ➔ 0.26(3.42***) 0.20(2.41*) 0.05

EP ➔ 0.56(6.23***) 0.72(7.96***) 0.45

SI ➔

VP

0.11(1.34) 0.10(1.35) 0.02

WI ➔ 0.37(4.07***) 0.67(5.47***) 4.46*

EP ➔ 0.34(3.18**) 0.03(0.26) 4.27*

IM ➔

SRI
0.56(6.74***) 0.65(7.11***) 1.65

VP ➔ 0.19(2.35*) 0.03(0.36) 0.87

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

Table 6. Comparison of path coefficient between groups of fashion involvement
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몰입하는 것을 알 수 있었다. 동일시 이론에 따르면 개

인은 동일시 대상의 자아를 내면화하여 그의 감정에 

공감하게 되는데(Oatley, 1994), 이러한 감정적인 유대

관계는 대상의 일을 자신의 일처럼 느끼게 되어 몰입

한다는 선행연구(Y. Chung, 2009)의 주장을 뒷받침한

다. 아바타 동일시를 세분화하여 결과를 확인하였을 

때 몰입에 가장 큰 영향력을 가지는 아바타 동일시의 

하위 요인은 체화된 현존감으로 나타났는데, 이는 

Flavián et al.(2019)의 연구가 시사하는 바와 같이 발전

된 구현 기술로 이용자는 아바타와 하나가 된 듯한 느

낌을 경험할 수 있으며 이용자의 지각 능력이 향상되

어 가상세계에 몰입하게 되는 것을 알 수 있다.

둘째, 외적 동일시, 동일화 갈망, 체화된 현존감은 대

리만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

대리만족을 가장 강화한 아바타 동일시 요인은 동일화 

갈망으로 확인되었다. 이를 통해 메타버스 이용자는 

아바타가 자신과 유사하다고 느껴 동일시하게 되며 아

바타의 경험을 자신의 대리적 참여로 지각하여 해당 

경험에 대리만족을 느끼는 것을 알 수 있다. 또한 메타

버스 아바타에 동일화 갈망을 지각할수록 대리만족이 

향상되는 결과는 아바타의 이상적 면모를 간접적으로 

체험함으로써 현실의 제약을 뛰어 넘을 수 있기 때문

이라는 선행연구의 주장을 뒷받침한다(Chung & Choi, 

2017). 이용자가 체화된 현존감을 느껴 아바타의 경험

을 대리적인 참여로 인지하고 만족감이 향상되는 것은 

1인칭 관점으로 아바타를 이용할 수 있다는 메타버스

의 특징으로 그 원인을 예상할 수 있다.

셋째로 몰입 및 대리만족이 공유의도에 미치는 영

향을 검증하였으며, 그 결과 메타버스에 몰입하는 것

과 아바타의 활동에 대리만족을 느끼는 것은 패션 브

랜드 아이템의 공유의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 몰입과 대리만족은 경험에 대한 긍

정적인 인식이다(Hwang & Luye, 2022; Jin, 2009). 메

타버스에서 패션 브랜드를 이용하며 몰입과 대리만족

을 느낀 소비자는 자신의 경험을 긍정적으로 평가하며 

이를 소셜 네트워킹 서비스에 공유함으로써 지인에게 

정보를 공유하고 자신을 표현하는 것으로 보인다.

넷째, 패션 관여 정도에 따른 집단 간 차이를 확인한 

결과, 패션 관여도가 높은 집단은 낮은 집단에 비해 동

일화 갈망을 지각할수록 대리만족을 느꼈다. 패션 관

여도가 높은 사람은 자신이 되고 싶은 대상의 패션 정

보에 민감하게 반응한다(Jin & Ryu, 2018). 이를 통해 

패션 관여도가 높은 메타버스 이용자는 자신의 아바

타에 동일화 갈망을 느낄수록 아바타의 외모와 패션

에 관심이 높은 것을 예상할 수 있다. 또한 이상적이라

고 생각되는 자신의 아바타를 이용하여 현실에서 구

매하기 어려운 다양한 패션 아이템을 착용하고 활동

할 수 있기 때문에 대리만족이 더 높은 것으로 사료된

다. 반면 패션 관여도가 낮은 집단은 높은 집단에 비해 

체화된 현존감을 지각할수록 대리만족을 느꼈다. 제

품 관여도가 낮은 사람은 제품의 정보보다 상호작용

성, 현존감 등과 같은 주변환경적 정보에 더 큰 영향을 

받게 된다(Kim & Ko, 2019). 이에 따라 패션 관여도가 

낮은 메타버스 이용자 또한 메타버스의 가상적 환경

에 큰 영향을 받아 체화된 현존감을 지각하게 되고 자

신의 일부라고 인식되는 아바타의 활동에 대리만족 

한다고 해석할 수 있다.

본 연구의 결과에 따른 학술적 의의는 다음과 같다. 

첫째, 메타버스 이용자가 가상적 존재인 아바타에 자

아를 투영시키는 현상을 동일시 이론과 기존의 아바

타 동일시 연구(Van Looy et al., 2012)가 제시한 프레임 

워크를 적용하여 메타버스라는 새로운 환경으로 확장

하여 적용하고 재검증하였다는 점에서 의의가 있다. 

기존의 메타버스 관련 선행연구는 마케팅 사례 및 서

비스 유형에 한정되어 있었으며, 특히 가상 아바타에 

대한 이용자의 인식을 탐구한 연구는 부족하였다. 본 

연구는 다차원의 아바타 동일시를 메타버스 환경에 

적용하고 소비자의 동일시 지각을 탐구하여 메타버스 

연구를 연장하였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 둘

째, 메타버스 이용자가 디지털 매체를 통해 체험한 가

상적 경험에 몰입하고 대리만족을 느끼는 것을 확인

하였으며, 메타버스 몰입과 대리만족이 이용자의 향

후 행동의도를 향상시키는 주요 요인임을 밝혔다. 본 

연구는 메타버스의 특징인 실감 기술에 주목하여 가

상 경험에 대한 대리만족감을 메타버스로 확장하였

다. 또한 이용자의 긍정적인 행위를 유도할 수 있음을 

확인하여 메타버스 환경에서 이용자의 몰입과 대리만

족의 중요성을 확인하였다. 셋째, 본 연구를 통해 패션 

관여도에 따라 아바타 동일시가 몰입과 대리만족에 

미치는 영향에 차이가 나타나는 것을 발견함으로써 

메타버스에서 이용자 개인적 특성의 효과를 강조하였

다. 아바타 동일시의 지각과 대리만족 영향관계에서 

메타버스 이용자의 패션 관여도가 통계적으로 유의한 

조절효과가 있음을 확인하였다.
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본 연구가 갖는 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

메타버스 아바타의 외모 및 행동이 이용자와 유사하

거나 이용자가 닮고 싶어하고, 아바타와 한 몸이 되었

다고 느끼는 것은 메타버스의 몰입감과 대리만족을 

향상시켰다. 이는 아바타 동일시가 메타버스 활동에 

대한 이용자의 긍정적 반응을 유도하는 핵심적 요인

임을 의미한다. 따라서 메타버스로 사업을 확장하고

자 하는 패션 브랜드는 아바타 동일시의 지각을 향상

시킬 수 있는 다양한 패션 아이템을 제시하는 것이 중

요하며, 이용자가 아바타로 통해서만 경험할 수 있는 

색다른 체험형 마케팅을 펼쳐 이용자의 대리만족감을 

높일 필요가 있다. 특히 체화된 현존감이 몰입에 가장 

큰 영향을 미친다는 결과를 통해 이용자와 아바타의 

상호작용성을 강조할 수 있으며, 메타버스에서 제공

되는 가상 제품은 시각적인 측면 뿐만 아니라 기술적 

측면의 발전이 병행되어야 할 것이다.

둘째, 메타버스 이용자의 패션 관여도를 기준으로 

관여도가 높은 집단과 낮은 집단으로 나누어 아바타 

동일시가 대리만족에 미치는 영향의 차이를 확인하였

다. 이러한 결과를 바탕으로 패션 브랜드는 패션에 관

심이 많은 소비자가 이상적인 모습으로 활동할 수 있

는 체험 기회를 제공해야 하며, 패션 관여도가 낮은 소

비자에게는 다양한 감각을 자극하는 효과를 넣어 아

바타와 이용자가 하나가 되었다는 느낌을 유도할 필

요성이 있다.

본 연구의 한계점과 후속 연구에 대한 제언은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구의 설문 참여자는 온라인 설문조

사로 모집된 20~30대의 성인 여성 메타버스 이용자이

다. 특정된 성별과 연령대의 표본으로 연구를 진행하

여 연구의 결과를 일반화하기에 어려움이 있을 수 있

다. 둘째, 본 연구의 참여자는 설문 참여 과정에서 자신

의 경험을 떠올려 설문에 응답하였다. 따라서 향후 연

구에서는 다양한 표본을 대상으로 연구를 진행하고 

실제 메타버스 플랫폼에서 아이템을 구매하는 과정을 

경험하도록 하여 실험 방법의 연구로 진행다면 연구 

결과의 일반화를 높일 수 있을 것으로 예상된다.
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