
Ⅰ. 서 론

최근, 메타버스는 고성능 컴퓨터, 가상현실, 증

강현실과 같은 기술의 발전으로 지속적인 성장

을 거듭하고 있으며 5G 네트워크의 보급·확대로

메타버스에서 고품질의 콘텐츠를 실시간으로 즐

길 수 있게 되어 더욱 현실과 유사해지는 많은

가능성을 보여주고 있다.

메타버스 시장은 아직 초기 단계로 그 성장 잠

재력은 매우 높을 것으로 평가하고 있으며 메타

버스는 기존의 산업과 서비스와의 융합을 통해

새로운 가치를 창출할 수 있는 무한한 가능성을

제공할 뿐만 아니라, 현실에서 체험하기 힘든 다

른 차원의 활동 경험까지 제공하고 있다.

메타버스 시장은 이미 게임, 교육, 엔터테인먼

트, 커뮤니케이션, 쇼핑 등 다양한 산업 분야에서

활용되고 있다. 실제로 구찌, 나이키, 폴로, 삼성

등 글로벌 기업들도 메타버스 내에 가상 브랜드

매장을 구성하여 소비자에게 직·간접적인 브랜

드 경험을 제공하며 새로운 마케팅 전략을 수행

하고 있다[1].

이에 본 연구는 메타버스를 이용한 기업들의

브랜드 체험 활동이 활발하게 진행되는 것과는

반대로 메타버스와 관련한 브랜드 체험에 관한

연구가 활발하지 않은 상황에서 브랜드 체험에

메타버스를 활용한 가상 브랜드 체험이 흥미, 몰입 및
추천의도에 미치는 영향
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대한 중요성을 강조하고 메타버스를 활용한 브

랜드 체험이 흥미와 몰입에 미치는 영향 관계를

살펴보고자 한다. 또한, 브랜드에 대한 흥미가 높

을수록 몰입에 미치는 영향을 규명하고 이들이

추천의도에 미치는 관계를 검증하고자 한다.

Ⅱ. 본 론

1. 메타버스

메타버스(Metaverse)는 미국의 소설가 닐 스

티븐슨(Neal Stephenson)이 발표한 스노우 크래

쉬(Snow Crash, 1992)에서 아바타(avatar)의 용

어와 함께 처음 등장한 이후, 오늘날 많은 기업

이 메타버스 영역을 선점하기 위한 경쟁이 활발

하다. 해외에서는 세컨드라이프(Second Life)가

3차원 가상 현실 게임으로 인기를 끌면서 이후,

로블록스(Roblox), 포트나이트(Fortnite) 마인크

래프트(Minecraft), 더샌드박스(The Sandbox),

게더타운(Ga t h e r . t own ) ,디센트럴랜드

(Decentraland) 등의 플랫폼들이 출시되었으며

국내에는 ‘제페토(Zepeto)’, ‘이프랜드(ifland), 젭

(ZEP), 세컨블록(2nd block) 등의 플랫폼들이 출

시되고 있지만, 해외보다 상용화는 더딘 상태이

다. 페이스북이 2021년 7월 사명을 ‘메타(Meta)’

로 변경하며 메타버스 기업으로 탈바꿈한 이후,

국내 기업들도 가상세계의 선점을 위해 메타버

스 플랫폼 개발에 투자와 연구를 지속하고 있다.

메타버스는 사회, 경제, 문화, 예술, 교육 분야

등에 많은 영감을 주었으며 다양한 서비스로 이

어져 기업에게 새로운 성공의 기회의 가능성을

보여주고 있다. 이를 반영하듯 시장조사기관인

스태티스타(Statista)의 최근 보고서에 따르면,

디지털 경제의 15%가 이미 메타버스로 이동했

고, 2030년까지 사용자는 7억 명에 이를 것으로

예측했다. 또한, 2030년에 매출 비중이 가장 큰

부문은 게임(1,630억 달러)과 전자상거래(2,010

억 달러)가 될 것으로 전망했다[2]. 모건 스탠리

(Morgan Stanley)는 메타버스가 향후 10년 동안

럭셔리 산업에 500억 달러 이상의 기회를 제공

할 수 있을 것으로 예측하면서 잠재적인 새로운

금광이 될 것으로 예견했다[3].

이렇듯 메타버스는 물리적 공간의 한계를 넘어

사용자에게 새로운 경험을 제공하고 기업들은

이러한 가상의 공간에서 브랜드 구축과 마케팅

공간으로 메타버스를 선택하고 있다.

실제로 로블록스의 경우 글로벌 브랜드 랄프로

렌, H&M, 구찌, 버버리, 타미힐피거 등이 디지털

패션 및 몰입형 경험을 선보였고 국내의 경우 제

페토에서 구찌, 디올, ZARA, 나이키, 랄프로렌,

MCM 등 국내외 패션 브랜드들이 입점해 자신

들의 가상 쇼룸과 아바타를 만들어 브랜딩을 진

행하는 등 기업들은 메타버스를 이용하여 미래

잠재고객들에게 인지도를 높이고 브랜드에 대한

호감도와 충성도를 높이기 위한 노력을 지속하

고 있다.

이에 본 연구는 기업들이 메타버스를 활용한

브랜딩을 활발하게 진행하는 상황과는 달리, 국

내 메타버스와 관련한 브랜드 체험 관련 연구는

활발하지 않은 상황에서 메타버스를 활용한 브

랜드 체험의 중요성을 인식하고 어떠한 체험적

요인이 사용자의 감정을 자극하고 행동을 유발

하는지 이들 간의 관계를 검증하고자 한다.

2. 브랜드 체험과 흥미 그리고 몰입의 관계

브랜드 체험은 기업이 제공하는 제품이나 서비스

를 직·간접적으로 접촉하는 과정에서 생기는 소비자

의 반응으로 단지 소비자가 구매하는 기능적 차원을

넘어 기업이 연출한 마케팅에 참여하는 과정에 더

큰 가치를 두고 내적인 욕구를 충족하는 과정[4]이

며 소비자가 브랜드에 익숙해지는 과정으로 제품의

체험보다 더 큰 의미 부여를 통해 소비자의 신뢰까

지 촉진한다[5].

이러한 의미에서 기업의 브랜드 체험 활동은 소비

자와의 접점을 넘어 브랜드가 추구하는 이미지, 애

착, 개성 등을 브랜드 자산으로 확장할 수 있는 중요
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한 단계라 할 수 있다. 이는 브랜드에 대한 체험이

긍정적일수록 인간의 감정적 기능에 영향을 주고 이

렇게 유발된 감정들이 증가할수록 여러 가지 행동을

유발하는 선행변인으로 작용할 가능성이 높다는 것

을 시사한다.

브랜드에 대한 흥미는 원인과 행동의 경향성 모두

를 포함하기 때문에 광고측정에 효과적인 변인[6]으

로 소비자가 광고에 노출된 결과, 특정한 상표에 대

해 갖게 되는 호기심(curiosity), 알고 싶어 함

(inquisitiveness), 접근성(approachability), 경험

의 개방성(openness)의 정도로 광고에 노출된 소비

자가 광고를 본 결과, 특정 제품에 대해 호기심을갖

고 더 알고 싶어 하며 그 제품에 대해 경험하고 접

근하고자 하는 행동 경향성을 포함하는 개념이다

[7]. 이는 브랜드를 체험하는 동안 다양한 자극으로

부터 발생하는 소비자들의 반응이 강할수록 해당 브

랜드에 대한 흥미는 높아질 수 있다는 가능성을 내

포한다. 또한, 브랜드 자극을 통해 긍정적인 체험을

경험한 소비자는 해당 브랜드에 우호적인 감정과 태

도를 형성하고 브랜드에 대한 몰입 수준을 높인다

[8]. 같은 맥락에서 Pine & Gilmore(1998)의 연구

에서는 체험은 소비자가 몰입하고 경험하는 이벤트

로써 상품이나 서비스보다 상위개념이며 이러한 과

정에 소비자가 직접적으로 관여하면서 경험하는 것

으로 제품이나 서비스 우위를 통해 부가가치를 높여

야 한다고 강조하였으며 특히, 신기술을 포함한 미

디어인 경우 흥미와 몰입이 높아지는 경향을 보인다

고 하였다[9].

학술적 연구에서도 이러한 경향은 뚜렷하게 나타

났는데 노경희 등(2010)은 증강현실 콘텐츠 기반 환

경이 흥미와 몰입을 높인다고 주장하였으며[10] 같

은 맥락에서 이희준 등(2016)의 연구에서도 증강현

실 콘텐츠를 활용한 집단이 흥미와 몰입에 유의한

결과를 검증한 바 있다[11].

흥미와 몰입의 관계에 대한 연구는 주로 교육 분

야에서 활발히 연구되어 왔고 흥미가 몰입의 선행변

인으로 흥미가 높아질수록 몰입도 함께 높아짐을 검

증하였다[11-13].

이상의 선행연구를 종합해 보면 브랜드 체험이 긍

정적 경험일수록 흥미와 몰입도 함께 높아지고 브랜

드에 대한 흥미 정도에 따라 몰입의 차이가 다르게

나타날 것이라는 가정이 가능하다.

이에, 본 연구에서는 최근, 브랜드 체험이 메타버

스을 활용하여 활발하게 진행되고 있는 상황에서 메

타버스 체험이 브랜드 흥미와 몰입에 미치는 영향

관계를 검증하는 것이다. 또한, 흥미가 몰입에 미치

는 영향 관계를 파악하고 흥미와 몰입이 사용자의

추천의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한

다.

3. 흥미와 몰입 및 추천의도의 관계

가. 흥미와 추천의도의 관계

브랜드에 대한 흥미는 개인이 브랜드에 갖는 접근

가능성, 탐구성, 개방성 또는 호기심의 기본수준으

로 정의된다[6]. 브랜드에 대한 흥미는 원인과 행동

경향성을 내포하고 있기 때문에 광고효과 측정에 효

과적인 변인으로 알려져 있다[6]. 또한, 브랜드 흥미

는 특정 브랜드에 대한 관심을 측정하는 개념으로

브랜드에 대한 인지도, 제품의 품질, 가격, 마케팅

등의 요인에 영향을 받으며 이렇게 생성된 긍정적인

흥미는 브랜드 인지, 브랜드 자산, 브랜드 충성도,

브랜드 태도 등과 같은 다양한 변인들과 함께 연구

되고 발전되어 왔다[14-16]. 관련한 연구로 홍영일

(2023)은 브랜드 흥미가 높을수록 브랜드 태도도 함

께 높아짐을 확인[14]하였고 황다미(2014)는 광고태

도가 브랜드 흥미를 매개하여 구매의도를 높인다는

사실을 확인한 바 있다[17].

이상의 선행연구를 바탕으로 흥미가 높을수록 추

천의도에 영향을 미친다고 가정하여 이들 관계를 검

증하고자 한다.

나. 몰입과 추천의도의 관계

브랜드에 대한 몰입은 소비자가 브랜드와 향후 지

속적인 관계를 유지하겠다는 명시적, 묵시적 행동의

지[18]이며 특정 브랜드에 소비자가 느끼는 사랑의
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감정을 지속적인 관계로 유지하고자 하는 행동의지

가 포함된 상태이다[19].

마케팅 커뮤니케이션 차원에서 광고나 판매촉진

활동으로 노출되어 만들어진 감정반응은 브랜드에

대한 호기심과 즐거움의 욕구를 자극하고 이러한 욕

구에 대한 자극을 통해 브랜드 태도가 형성될 수 있

다[14]. 몰입은 사용자의 행동을 유발시키는 선행요

인으로 관련 연구에서도 이러한 결과를 지지하고 있

다[20-22].

이를 종합하면 브랜드에 체험이 긍정적이면 브랜

드에 대한 흥미를 높이고 이에 따라 브랜드 몰입을

증가시켜 결국, 추천의도를 높일 수 있다고 가정할

수 있다.

따라서, 본 연구에서는 선행연구의 결과를 바탕으

로 브래드 몰입이 추천의도와 어떠한 영향 관계를

갖는지 검증하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

본 연구의 검정을 위해 메타버스를 활용한 가

상 브랜드 체험을 ‘일탈적 체험’, ‘오락적 체험’,

‘심미적 체험’요인으로 구성하였으며 흥미와 몰

입 그리고 추천의도 간의 관계를 검정하기 위해

<그림. 2>와 같이 연구모형을 구성하였다.

앞서 제시한 선행연구들을 근거로 다음과 같은

연구가설을 설정하였다.

H1: 메타버스를 활용한 가상 브랜드 체험(일탈

적 체험, 오락적 체험, 심미적 체험)은 흥미에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 일탈적 체험은 흥미에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-2: 오락적 체험은 흥미에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-3: 심미적 체험은 흥미에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2: 메타버스를 활용한 가상 브랜드 체험(일탈

적 체험, 오락적 체험, 심미적 체험)은 몰입에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1: 일탈적 체험은 몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-2: 오락적 체험은 몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-3: 심미적 체험은 몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H3: 흥미는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H4: 흥미는 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H5: 몰입은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

일탈적 체험

오락적 체험

심미적 체험

흥미

몰입

추천의도

H1-1
H2-1

H1-2
H2-2

H2-3

H1-3

H3
H4

H5

그림 2. 연구모형

Ⅳ. 연구방법

1. 조사대상 및 자료수집

본 연구의 검증을 위해 2023년 3월 20일~3월

31일까지 충북 소재의 C 대학에 재학 중인 대학

생 중, 메타버스에 대한 개념을 인지하는 사람으

로서 메타버스를 이용한 경험이 있는 263명을

대상으로 설문을 실시하였다. 설문 전에 설문목

적과 작성방법을 공지한 후 온라인 설문 폼을 이

용하여 설문을 진행하였다. 총참여자 263명 중,

의미를 상실하거나 불성실한 응답을 제거한 설

문지를 사용하였고 총 234부의 설문지가 최종

분석에 사용되었다.

분석 결과, 조사대상자의 특성으로 여자

(81.5%)가 남자(18.5%)의 비율보다 높게 나타났
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으며 평균연령은 22.8세로 나타났다. 메타버스

이용 기간은 2년 이상~3년 미만이 32.1%로 가장

높았고 다음으로 1년 이상~2년 미만이 23.1%로

나타났다. 메타버스 하루 평균 접속 횟수는 2회

미만이 44.5%로 가장 높게 나타났으며 3회~4회

가 28.6%로 순으로 높게 나타났다. 최근 한 달간

메타버스에서 가상 브랜드를 체험을 경험한 횟

수는 평균 2.5회로 나타났으며 응답자가 경험한

메타버스의 종류는 제페토, 로블록스, 게더타운,

마인크래프트 등의 순으로 나타났다.

2. 변수의 조작적 정의와 측정도구

가. 메타버스 브랜드 체험

본 연구에서는 메타버스 브랜드 체험을 <표

1>과 같이 정의하고 Pine & Gilmore(1998)가 제

시한 체험경제이론의 체험요인(4Es)[10] 을 바탕

으로 이모란과 이해수(2023)가 제안한 브랜드 체

험요인 4개[20] 중, 본 연구와 맞지 않은 ‘교육적

체험’을 제외한 ‘일탈적 체험’, ‘오락적 체험’, ‘심

미적 체험’요인을 통해 본 연구 목적에 맞게 브

랜드 체험을 측정하였다.

표 1. 메타버스 브랜드 체험요인의 조작적 정의

측정문항은 ‘일탈적 체험’ 4개 문항, ‘오락적 체험’

4개 문항, ‘심미적 체험’ 문항 4개 문항을 사용하였

다. 측정항목은 5점 Likert형 척도(1점=전혀 그렇지

않다, 5점=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

나. 흥미

본 연구에서는 흥미를 ‘메타버스 브랜드 체험

을 통해 알게 된 브랜드에 대한 흥미 정도’로 정

의하고 이를 측정을 위해 성영신 등(1998), 홍영

일(2023)의 연구에서 사용된 문항들을 본 연구에

맞게 정제하였다[7,14].

측정항목은 총 4개 문항으로 5점 Likert형 척도

(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 사

용하여 측정하였다.

다. 몰입

본 연구에서는 몰입을 ‘메타버스 브랜드 체험

에 소비자가 몰입감을 느끼는 정도’로 정의하고

몰입을 측정하기 위한 측정 도구는 김지희와 한

진수(2011), 최현주와 김주연(2020), 이홍석

(2023)의 연구에서 사용된 문항들[23-25]을 본

연구에 맞게 정제하여 사용하였다.

측정항목은 총 4개 문항으로 5점 Likert형 척도

(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 사

용하여 측정하였다.

라. 추천의도

본 연구에서는 추천의도를 ‘메타버스에서 가상

공간 속 브랜드를 주변 사람에게 추천하고자 하

는 의향 정도’로 정의하고 이를 측정하기 위한

도구는 김현정(2020), 이모란과 이해수(2022)의

연구에서 사용된 문항들[26,20]을 본 연구에 맞

게 수정하였다.

측정항목은 총 3개 문항으로 5점 Likert형 척도

(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 사

용하여 측정하였다.

3. 측정변수의 타당성 및 신뢰도 검증

본 연구에서 설정한 변수들과 측정문항의 타당

도 검증을 위해 Amos ver. 21 프로그램을 이용

하여 확인적 요인분석을 실시하였다.

측정변수의 타당성을 분석을 위해 집중타당성

과 판별타당성을 확인하였다. 먼저 집중타당성

의 확인을 위해 평균분산추출값(AVE)과 개념

신뢰도(CR)를 확인하였다.

요 인 조작적 정의
일탈적 체험 소비자가 일상적인 활동으로 부터 벗어나 메타버스 브랜드 가상공간

을 새로운 세계로 인식하는 정도
오락적 체험 메타버스 브랜드 가상공간에서 즐거움을 느끼는 정도

심미적 체험 소비자에게 메타버스 브랜드 가상공간에 대해 매력성을 느끼는 정도
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표 2. 확인적 요인분석 결과

확인 결과는 <표. 2>와 같이 평균분산추출값

(AVE)은 0.680~0.975(≥0.5가 적합함)로 나타났

고 개념 신뢰도(CR) 값은 0.863~0.984(≥0.7이 적

합함)으로 나타나 집중타당성을 확보하였다.

표 3. 판별타당성 결과

다음으로 판별타당성(discriminant validity)의

확인을 위해 <표. 3>과 같이 상관계수의 제곱이

루트AVE값 보다 작게 나타나 판별타당도가 확

보된 것으로 판단하여 구조모형을 중심으로 가

설검증을 진행하였다.

Ⅴ. 연구결과

가설검증을 위한 구조모형 분석 결과는 다음과

같다. 먼저, 적합도 지수는 χ²=316.172(df=216),

p=0.000(p≥0.05가 바람직함), GFI=0.902≥0.90

가 적합), AGFI=0.874(≥.080이 적합),

RMR=0.021 (<0.05가 적합), TLI=0.976(≥0.90가

적합), CFI= 0.980(≥.90가 적합),

RMSEA=0.045(≤.06 좋음)로 적합도 지수가 권

장 값을 모두 상회하여 모형은 적합한 것으로 평

가하였다. 연구 모형에 따른 가설검증 결과는

<표. 4>와 <그림. 3>과 같다.

표 4. 가설검증 결과

경로분석결과, “가상 브랜드 체험(일탈적 체험,

오락적 체험, 심미적 체험)은 흥미에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다”라는 가설 H1의 가설 모두 지

지되었다. 결과를 살펴보면, 일탈적 체험(β

=0.145, C.R.=2.073, p<.05), 오락적 체험(β=0.133,

C.R.=1,993, p<.05), 심미적 체험(β=0.256,

C.R.=3.682, p<.001) 모두 흥미에 정(+)의 영향을

미쳤다. 다음으로 “가상 브랜드 체험(일탈적 체

험, 오락적 체험, 심미적 체험)은 몰입에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.”라는 가설 H2의 가설 모두

지지되었다. 결과를 살펴보면, 일탈적 체험(β

=0.182, C.R.=2.804, p<.05), 오락적 체험(β=0.185,

C.R.=3.015, p<.05), 심미적 체험(β=0.170,

C.R.=2.660, p<.05) 모두 몰입에 정(+)의 영향을

가설 　경로 표준화 
경로계수

표준
오차 

(S.E.)
C.R. P 결과

H1
H1-1 일탈적

체험 ->
흥미

0.145 0.094 2.073 0.038 가설
지지

H1-2 오락적
체험 -> 0.133 0.063 1.993 0.046 가설

지지
H1-3 심미적

체험 -> 0.256 0.083 3.682 0.000 가설
지지

H2

H2-1 일탈적
체험 ->

몰입

0.182 0.084 2.804 0.005 가설
지지

H2-2 오락적
체험 -> 0.185 0.056 3.015 0.003 가설

지지
H2-3 심미적

체험 -> 0.170 0.073 2.660 0.008 가설
지지

H3 흥미 -> 몰입 0.229 0.064 3.426 0.000 가설
지지

H4 흥미 -> 추천
의도 0.261 0.068 3.238 0.001 가설

지지
H5 몰입 -> 추천

의도 0.279 0.069 3.580 0.000 가설
지지

적합도: χ²=316.172(df=216 p<0.000), GFI=0.902, AGFI=0.874, RMR=
0.021, TLI=0.976, CFI=0.980, RMSEA=0.045

　경로 표준화
경로계수

측정오차
(S.E.)

개념신뢰도
(C.R.) AVE

Dep1 --> Dep
(일탈적
체험)

0.721 0.144
0.958 0.850 Dep2 --> 0.805 0.122

Dep3 --> 0.820 0.096
Dep4 --> 0.839 0.088
Ent1 --> Ent

(오락적
체험)

0.981 0.012
0.984 0.938Ent2 --> 0.807 0.133

Ent3 --> 0.898 0.066
Ent4 --> 0.979 0.014
Est1 --> Est

(심미적
체험)

0.687 0.221
0.965 0.877Est2 --> 0.728 0.172

Est3 --> 0.978 0.016
Est4 --> 0.993 0.005
Exc1 -->

Exc
(흥미)

0.853 0.105
0.965 0.975Exc2 --> 0.866 0.086

Exc3 --> 0.889 0.075
Exc4 --> 0.786 0.148
Imr1 -->

Imr
(몰입)

0.943 0.032
0.984 0.939Imr2 --> 0.990 0.006

Imr3 --> 0.956 0.028
Imr4 --> 0.725 0.148
Rec1 --> Rec

(추천
의도)

0.646 0.285
0.863 0.680Rec2 --> 0.696 0.260

Rec3 --> 0.820 0.195
적합도: χ²=316.868(df=214, p<0.00), GFI=0.901, AGFI=0.873, RMR=0.21, 
TLI=0.975, CFI=0.979, RMSEA=0.045

　 Dep Ent Est Exc Imr Rec
Dep 0.909 　 　 　 　 　
Ent 0.090 0.949 　 　 　 　
Est 0.110 0.223 0.936 　 　 　
Exc 0.187 0.204 0.302 0.968 　 　
Imr 0.260 0.286 0.301 0.351 0.969 　
Rec 0.069 0.150 0.173 0.359 0.371 0.856

*대각선은 루트 AVE 값, 대각선 아래는 상관계수 제곱(Ø²)
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미쳤다. 다음으로 “흥미가 몰입에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.”라는 가설 H3는 지지되었다(β

=0.229, C.R.=3.426, p<.001). 또한 “흥미가 추천

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”라는 가설

H4(β=0.261, C.R.=3.238, p<.05)와 “몰입이 추천

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”라는 가설

H5(β=0.279, C.R.=3.580, p<.001) 모두 지지되었

다.

일탈적 체험

오락적 체험

심미적 체험

흥미

몰입

추천의도

.145*
.182*

.133*
.185*

.170*

.256*
*

.229**
.261*

.279**
*>0.05
**>0.01

그림 3. 표본분석 결과에 의해 검증된 모형

Ⅵ. 결론 및 제언

본 연구는 최근 메타버스를 통해 새로운 기술

과 서비스를 창출하고 산업 간, 융합으로 새로운

가치 창출로 우리 삶의 방식을 변화시킬 것을 예

고하고 있는 상황에서 메타버스를 활용한 브랜

드 체험(일탈적 체험, 오락적 체험, 심미적 체험)

이 흥미와 몰입에 미치는 영향 관계를 규명하고

흥미가 몰입에 미치는 영향과 이들이 추천의도

에 어떠한 영향 관계를 갖는지 다음과 같이 검증

하였다.

첫째, 가설 H1을 검증한 결과, 가상 브랜드 경

험요인(일탈적 체험, 오락적 체험, 심미적 체험)

모두 흥미에 정(+)의 영향을 미쳤다.

이러한 결과는 가상공간에서의 브랜드 경험을

통해 제공되는 정보가 새롭고 유익하며 관심사

에 가까운 정보일수록 사용자를 더 오래 머물게

만들고 이러한 과정에서 새로운 공간에서의 오

락적 즐거움이 상승하여 체험하는 브랜드에 매

력이 강화되고 이는 흥미를 높이는 선행변인으

로 작용한다는 것이다. 이는 가상공간에서의 새

로운 세계의 느낌이 강하고 이러한 공간 안에서

의 브랜드 체험이 즐겁고 매력성이 높을수록 흥

미도 함께 강화된다는 결과이다. 따라서 가상 브

랜드 체험을 강화하기 위해서는 차별화된 콘텐

츠 제공을 통해 몰입감을 높이고 사용자 맞춤형

경험 제공으로 사용자의 취향, 행동, 선호사항 등

을 기반하여 개인화된 독특한 경험을 제공하는

것이 중요하며 메타버스만의 독특한 특성을 고

려한 창의적인 경험을 제공하고 사이버상의 사

회적 상호작용을 활발하게 만들어 흥미를 높일

수 있도록 유도하는 것이 중요할 것이다.

둘째, 가설 H2를 검증한 결과, 가상 브랜드 경

험요인(일탈적 체험, 오락적 체험, 심미적 체험)

모두 몰입에 정(+)의 영향을 미쳤다.

가상공간에서의 새로운 경험은 현실에서 보지

못하는 색다른 경험을 제공하고 사용자의 관심

사를 충족시키는 데 중요한 역할을 하며 만족스

러운 경험을 유도하여 체험의 몰입도를 높인다.

특히, 오락적 즐거움은 몰입의 원동력이며 브

랜드 체험의 즐거움이 강할수록 몰입의 강도를

높이고 해당 브랜드에 집중하여 탐색하도록 한

다. 메타버스의 특징인 사회적 상호작용은 다른

사용자와의 대화, 이벤트 참여, 공동협업 등을 활

성화하고 사용자 자신의 존재감을 높여 더욱 몰

입하게 만드는 중요한 역할을 한다. 따라서 브랜

드 체험을 통한 사용자의 몰입을 높이기 위해서

는 사용자가 활발하게 상호작용할 수 있는 오락

적 재미 요소가 강한 콘텐츠 제공과 다른 사용자

들과의 함께 소통과 협업할 수 있는 체험형 그룹

활동, 게임, 이벤트, 커뮤니티 활동 등을 통해 사

회적 연결고리를 강화하여 사용자 몰입을 강화

하기 위한 브랜드 체험 전략이 중요할 것이다.

셋째, 가설 H3를 검증한 결과, 흥미가 몰입에

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 가상의 공간에서 제공하는 브랜

드에 독특한 체험은 사용자의 흥미를 이끌고 이

러한 흥미가 높아질수록 몰입을 촉진한다는 것
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으로 메타버스를 이용한 브랜드 체험은 사용자

의 감각적 경험을 향상시키고 사회적 상호작용

을 통해 흥미를 높이며 이를 집중하기 위해 몰입

을 깊게 하게 된다는 것으로 풀이된다. 따라서

브랜드 체험 과정에서 흥미를 높이고 몰입을 유

도하기 위해서는 제공하는 정보 외에 실시간 업

데이트와 지속적인 이벤트를 통해 호기심을 자

극하고 몰입을 유지할 수 있도록 다양한 가상체

험 콘텐츠 제공하는 것이 중요하다고 사료된다.

넷째, 가설 H4를 검증한 결과, 흥미가 추천의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이는 브랜드에 대한 소비자의 흥미가 높을수록

브랜드를 추천할 의도가 높아진다는 것을 실증

적으로 증명한 결과이다. 일반적으로 고객이 특

정 브랜드에 관심을 가지면 해당 브랜드의 제품

이나 서비스를 이용하려는 의지가 생긴다. 이러

한 활동은 시간이 지남에 따라 누적되어 브랜드

경험이 쌓이고 더 깊은 몰입을 이끌어낸다. 또한,

이러한 몰입은 충성도를 높여 긍정적인 입소문

을 통해 해당 브랜드를 추천할 의도를 높인다.

따라서, 소비자에게 브랜드 체험의 흥미를 높

이기 위해서는 표적고객의 트랜드를 파악하고

메타버스의 특수성을 고려한 차별화된 콘텐츠

제공 및 아이템이나 포인트 등을 제공하여 사용

자가 지속해서 흥미를 유지 시킬 수 있도록 하는

것이 중요할 것이다.

다섯째, 가설 H5를 검증한 결과, 몰입이 추천

의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

브랜드에 대한 높은 몰입은 브랜드 이미지, 브랜

드 애착, 브랜드 개성을 강하게 만들어 브랜드

자산을 창출하기 때문에 흥미롭고 유니크한 콘

텐츠를 제공은 중요하며 브랜드에 대한 몰입을

유도하기 위해서는 섬세한 스토리텔링, 시각적

이고 매력적인 디자인, 입체음향 등의 요소에 집

중하고 개인화에 따른 맞춤형 콘텐츠 제공으로

몰입할 수 있는 환경을 제공한다면 다른 사람들

에게 해당 브랜드를 사용하도록 추천하는데 강

력하게 작용할 것으로 사료된다.

이상의 연구결과는 메타버스를 활용한 가상 브

랜드 체험 관련 연구의 확장과 브랜드 체험 관련

전략 및 마케팅 전략 수립에 학술적이고 실무적

인 함의를 함께 제공한다.

이러한 유의미한 결과에도 불구하고 본 연구는

다음과 같은 한계점을 갖는다. 첫째. 설문 대상이

대학생으로 한정하여 연구결과가 도출되었다는

점, 둘째. 브랜드에 따라(고관여·저관여, 친숙도,

신뢰 등) 측정요인에 영향을 받을 수 있어 결과

를 일반화하기 어렵다는 점, 셋째. 메타버스에서

특정 브랜드를 대상으로 경험이 아닌 과거에 체

험한 브랜드에 대한 경험을 회상하여 설문을 진

행하고 결과를 도출하였다는 점이다. 따라서 후

속 연구에서는 이러한 한계점을 극복하여 메타

버스와 관련한 다양한 변인 간의 관계를 검증하

는데 본 연구가 기초자료로 활용되길 기대한다.
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