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요  약ㅤ본 연구는 감각적 어포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포던스가 메타버스 내 소비자의 참여도와 체류의도에 미치
는 영향을 검증하였다. 연구 결과는 감각적 어포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포던스는 모두 소비자 참여에 정의 영향을 
미쳤는데, 감각적 어포던스의 영향력이 가장 높은 것으로 확인되었다. 또한 소비자 참여는 체류의도를 증가시키는 것으로 나
타났다. 메타버스 플랫폼을 제공하는 서비스 기업들은 고객이 서비스 과정에 적극적으로 참여를 유도하기 위해서는 메타버스 
구축시 다양한 감각과 물리적 요소들을 통해 가상공간을 실재감 있게 구현하는데 무엇보다 신경을 써야 할 것이다. 또한 4차 
산업을 기반으로 한 서비스는 서비스의 생산과 활용에 참여하는 소비자로부터 발생한다고 할 수 있으므로, 소비자의 참여가 
더 적극적으로 검토될 필요가 있다. 어포던스 관점에서 볼 때 메타버스 환경의 실재감 있게 구현하는 것과 공간내 다양한 컨
텐츠 또는 아바타들과의 상호작용은 소비자 참여를 높일 수 있을 것이다.

키워드 : 감각적 어포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포던스, 소비자 참여, 체류의도

AbstractㅤThis study classified sensory affordances, functional affordances, and perceptual affordances, and 
verified their effects on consumers' participation and intention to stay in the metaverse. As a result of the 
study, sensory affordance, functional affordance, and perceptual affordance all had a positive effect on 
consumer participation, and sensory affordance had the greatest effect. In addition, consumer participation 
was found to increase the intention to stay. Service companies that provide metaverse platforms will have to 
pay more attention to realizing virtual space through various senses and physical elements when building a 
metaverse in order to encourage customers to actively participate in the service process. Since services based 
on the 4th industry, the participation of consumers needs to be more actively reviewed. From the perspective 
of affordance, it is expected that the realistic implementation of the metaverse environment and the 
interaction with various contents or avatars in the space will increase consumer participation.

Key Words : Sensory affordances, Functional affordances, Perceptual affordancesr, Participation, 
Intention to stay
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1. 서론

메타버스는 초월을 뜻하는 메타(meta)와 우주를 뜻하
는 유니버스(universe)의 합성어로 가상과 현실이 공존할 
수 있는 가상의 새로운 세계이다[1]. 메타버스는 현실 세
계와 가상세계가 상호작용과정 속에서 경제, 사회, 문화 
등 우리 삶의 전반적인 부분에 새로운 가치를 창출할 수 
있는 정보기술 개념이자 새로운 비즈니스 모델[2]로 게
임, 일상뿐 아니라 업무, 교육 등 다양한 산업까지 메타버
스가 활용되고 있다. 이에 따라 학계에서도 메타버스에 
관한 연구들이 진행되고 있다. 

학계에서 진행된 연구를 살펴보면, 메타버스 수용 의
도를 규명한 연구에서 시작하여 현재는 게임, 교육, 전시, 
쇼핑 등의 산업별 지속적 사용 의도를 위한 요인을 규명
하는 흐름으로 진행되고 있다. 진행된 연구들(e.g. [3], 
[4])은 지속적 사용 의도를 위해 메타버스에 대한 몰입
(engagement)을 강조한다. 메타버스에 대한 높은 몰입
이 지각된 즐거움, 기억, 태도, 만족도 등 사용자의 긍정
적인 반응에 영향을 미치기 때문이다[4]. 

많은 연구는 몰입을 위해 고객 경험을 강조하는데 경
험은 실재감에서 시작된다([7], [8]). 이에 본 연구는 실재
감에 영향 끼칠 수 있는 요인으로 어포던스(affordance)
의 영향력을 검증하고자 한다. 그런데 높은 몰입은 소비
자의 적극적인 참여가 요구된다. 왜냐하면 메타버스는 기
업이 소비자와 접촉할 수 있는 새로운 서비스 장으로 서
비스 특성상 생산과 소비가 동시에 발생하고 서비스 품질
은 고객의 참여도에 따라 달라질 수 있기 때문이다. 따라
서 메타버스 서비스의 지속적 사용을 위해서는 몰입과 함
께 소비자의 참여에 관한 연구도 필요하다. 

온라인 콘텐츠의 사용자 경험을 유도하는데 중요한 요
인으로 고려되는 어포던스는 특정 환경에서 사용자의 행
동을 유도하는 것으로 사용자가 어떤 것을 하도록 도와주
거나 무언가를 제공하는 것이다([9]). 메타버스가 실재와 
유사한 환경으로 몰입감을 느끼거나 상호작용 기능에 의
해 다른 사람과 대화를 주고 받는 행동을 하게 되는데 이
러한 행동을 유도하는 행동 유도성을 어포던스라고 한다
[10]. 

생태학에서 처음 등장한 어포던스는 디자인 관점에서 
사람과 사물 간 상호작용관점으로 확장되어 오늘날 디지털 
시대 사람과 시스템(HCI, Human  Computer  Interaction) 
간의 상호작용관점으로까지 발전하면서 꾸준히 논의되

고 있다. 
현재 메타버스에서는 사용자가 직접적으로 체험하며, 

생산과 소비를 동시에 할 수 있다. 즉, 메타버스 이용자는 
메타버스 환경에서 다양한 콘텐츠와도 상호작용하고 환
경과도 상호작용을 하고 있다. Norman[10]은 사용자 행
동을 통해 사물의 사용성이 높아지고 특히, 환경에 있는 
사람의 감정은 설계된 제품 하나하나의 모든 요소에서 영
향을 받기 때문에 이용자의 감성적 반응과 인지적 반응을 
이끌어 낼 수 있도록 어포던스를 설계할 것을 주장하였
다. 컴퓨터 기반 인간과 시스템 간의 상호작용에서 감성
은 이용자의 경험 품질과 인지적 판단에 영향을 미치며 
이용자 반응을 예측하는 아주 중요한 요인이다([11], 
[12]).

어포던스는 이용자가 도구를 이용할 때 배경지식을 활
용하거나 추론 등의 인지적 정보처리 과정 없이 도구의 
물리적 특성만으로 사용자의 직관적 행위를 유발할 수 있
기 때문에 아주 중요하게 고려해야 되는 요소이다[13]. 

현재 기업들은 메타버스 가상세계에서 오프라인과 거
의 유사한 체험을 하도록 어포던스 디자인의 개념을 이용
하고 있다. 증강현실, 가상현실 등의 다양한 디지털 미디
어를 동반하는 메타버스는 모바일 상거래의 수동적인 관
점에서 벗어나 보다 적극적인 체험 및 참여가 중요하다. 
메타버스가 단순히 트렌드가 아니라 고객과 기업이 만나
는 새로운 장으로서 활성화되려면 다수의 소비자 확보와 
그들의 적극적인 참여가 전제되어야 한다[14]. 어포던스 
요소는 메타버스 이용객의 적극적인 사용자 경험을 유도
하고 지속적 사용을 하는 데 영향을 미칠 수 있을 것이다. 

어포던스 관련 연구는 어포던스와 몰입, 만족에 초점
을 두거나 어포던스의 디자인 요소에 초점을 두고 있다. 
메타버스는 오늘날 고객과 기업이 만나는 새로운 장소로 
그 역할이 증대해지고 있다. 본 연구는 선행연구의 결과
를 확장하여 마케팅관점에서 특히, 메타버스의 다양한 어
포던스가 소비자의 참여와 행동에 영향을 미치는지를 규
명하고자 한다. 

구체적인 연구목적은 첫째, 메타버스에 존재하는 어포
던스를 분류하고 둘째, 이러한 어포던스가 소비자 참여에 
영향을 미치는지 마지막으로, 소비자 참여가 체류의도에 
영향을 미치는지를 실증 분석하고자 한다.
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2. 선행연구 

2.1 어포던스
어포던스는 Gibson[15]이 처음 언급한 개념으로 그는 

생태학적 측면에서 환경의 어포던스가 동물에 미치는 영
향력에 대한 개념으로 출발하였다. 이후 Normam[10]이 
디자인 측면에서 사람과 사물 간의 관계에서 발생하는 어
포던스를 논의하였고 이후 Hartson[16]은 인간과 시스템 
간의 상호작용관점에서 어포던스를 정의하며 기존의 어
포던스를 인지적, 물리적, 감각적으로 세분화하였다. 

인지적 어포던스는 정보를 지각하여 이해와 생각을 돕
는 것과 관련하고, 감각적 어포던스는 오감을 이용한 감
각적 설계와 관련한다. 마지막으로 물리적 어포던스는 사
용자 신체의 움직임을 취하도록 유도하는 것과 관련한다. 
예를 들면, 인지적 어포던스는 환경내의 이용자가 버튼을 
보고 그 기능을 예상할 수 있어야 하고 물리적 어포던스
는 버튼이나 메뉴 등이 이용자가 쉽게 클릭할 수 있도록 
하는 크기, 색상 등과 관련한다. 마지막으로 감각적 어포
던스는 이용자가 쉽게 육안으로 읽을 수 있는 글자의 크
기 등이다. 이를 토대로 국내의 연구자들은 연구 분야에 
따라 조금씩 유형을 다양하게 제시하고 있다. 예를 들어, 
Jin[17]은 Hartson[16]의 분류를 의미적 감성 어포던스와 
반응적 감성 어포던스로 재정의하였다. Cho[13]는 증강
현실 광고에서 인지적, 감각적, 물리적 어포던스로 구분
하고 그 영향력을 검증하였다. Kim et al.[18]은 홀로그
램을 활용한 이러닝 콘텐츠에 대한 사용자의 어포던스를 
인지적, 물리적, 감각적 어포던스로 구분하였으며 
Lee[19]은 사물인터넷(IoT) 기반 이용률을 높이기 위해
서는 감각적, 물리적, 기능적으로 분류하였다. Cho[20]은 
어포던스를 감각적, 기능적, 지각적으로 구분하고 다양한 
메타버스 플랫폼들의 어포던스의 특성을 비교하였다. 

3. 연구가설 및 연구방법

3.1 연구가설
3.1.1 어포던스와 소비자 참여 간의 관계 
본 연구는 메타버스 환경에서 몰입을 유도하기 위해서

는 실재감이 중요하다 전제하에 선행요인으로 어포던스
를 제안하고자 한다. Cho([20], [21])의 분류는 메타버스 
환경을 토대로 하고 있고 분류된 요소가 실재감의 정의와 
가장 유사하게 정의되고 있다. 따라서 본 연구는 Cho 

([20], [21])의 분류를 토대로 하고자 한다. 
감각적 어포던스는 사용자가 감각을 통해 메타버스 콘

텐츠의 가상세계가 실제와 얼마나 흡사한가와 관련되고, 
기능적 요소는 사용자가 메타버스 기반 가상세계를 이동
할 때 기기 이동과 제스처 등의 기능적 요소를 통해 의사
결정을 하는 데에 얼마나 현실의 행동과 같은지를 파악하
고 분석하는 것과 관련이 있다. 지각적 요소는 사용자가 
가상세계와 지속적인 관계를 구축할 수 있도록 도움을 주
는 요인과 관련한다[20]. 이러한 감각적 어포던스, 기능적 
어포던스, 지각적 어포던스가 현실 세계와 유사하다고 느
낄수록 소비자는 더 몰입하게 되고 이는 소비자의 참여도
를 높이는 데 영향을 끼칠 것을 예상하고 이를 검증하고
자 한다.

가설 1 : 메타버스 환경의 감각적 어포던스는 소비자 
참여에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 2 : 메타버스의 기능적 어포던스는 소비자 참여
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 3 : 메타버스의 지각적 어포던스는 소비자 참여
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.1.2 소비자 참여와 체류의도 간의 관계
소비자 참여는 오늘날 마케팅의 핵심 전략으로 언급될 

정도로 중요한 의미를 지닌다[22]. 오프라인 매장의 기업
들은 매출액을 증대시키는 방안으로 오늘날 소비자 체류
에 관한 많은 관심이 있다. 왜냐하면 체류시간이 길수록 
더 많은 구매 행동을 할 가능성이 커지기 때문이다. 따라
서 체류시간은 마케팅관점에서 중요한 요인으로 많은 기
업이 소비자의 체류시간을 연장하는 대책 마련에 고민하
고 있다. 이는 온라인상에서도 마찬가지일 것이다. 체류
시간이 길다는 것은 그 공간 내 볼거리, 즐길 거리 등이 
많다는 것을 의미 하고 그 정도로 그 공간에 대한 높은 만
족도를 의미한다[23]. 소비자는 다양한 감각을 통해 자신
에게 소구하고 가슴에 감동을 줄 때 행동을 하게 되는데 
이는 소비자가 능동적으로 참여하게 하는 데 아주 중요한 
영향을 끼친다[24]. 그렇다면, 현실 세계와 유사하게 구성
된 메타버스 환경 내의 다양한 어포던스가 소비자에게 볼
거리, 즐길 거리 등을 제공하면 소비자의 참여는 높아지
게 되고 이는 체류시간도 증가시키게 될 것이다.

가설 4 : 소비자 참여는 체류의도에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다. 
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Fig. 1은 위에서 제시한 가설들을 나타낸 연구모형이
다. 

 

Sensory 
affordance

Functional 
affordance Participation

Intention to 
stay

Perceived 
affordance

Fig. 1. Conceptual model

3.2 연구방법
3.2.1 자료수집방법
본 연구의 가설을 검증하기 위해 설문조사로 자료를 

수집하였다. 메타버스에 관심이 있는 일반 소비자를 대상
으로 2023년 5월 5일부터 2023년 5월 14일까지 구글 플
랫폼을 통해 편리한 샘플링 방식으로 온라인 설문조사를 
진행하였다. 총 250개의 설문지를 배포 및 수거 하고 분
석에 투입하였다.

3.2.2 주요 변수의 측정
주요 변수를 측정하기 위해 Hartson[16], Lee, Kim 

[19], Cho[20]의 연구를 본 연구에 맞게 수정하고 아래와 
같이 측정하였다. 지각적 어포던스는 메타버스 콘텐츠와 
상호작용 정도, 주변 고객(아바타)와 상호작용하는 정도, 
가상세계와 지속적인 관계 구축 정도 등을 리커트 5점 척
도를 이용하여 측정하였다. 

감각적 어포던스는 실제와 같은 환경에 대한 인지 정
도, 개인에게 맞춤화 정도, 오감으로 느낄 수 있는 정도를 
리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다. 

기능적 어포던스는 손쉬운 조작 정도, 편리한 인터페
이스 정도, 적절한 정보나 설명 정도를 리커트 5점 척도
를 이용하여 측정하였다. 

소비자 참여는 메타버스 서비스를 제공 받기 위해 소
비자의 참여 정도([22], [23])로 규칙을 따르는 정도, 협조
를 하는 정도, 정보의 공유 정도 등을[23] 리커트 5점 척
도를 이용하여 측정하였다. 

체류의도는 메타버스에 들어와 나가는 동안의 시간을 

의미하는 것으로 환경에 방문 예상했던 시간 보다 오랫동
안 머무는 정도, 오래 머물 의향 등의 항목을[24] 리커트 
5점 척도를 이용하여 측정하였다.

3.2.3 표본의 특성
표본의 인구 통계적 정보로는 남자가 125명(50%), 여

자는 125명(50%)으로 성비는 균형적으로 분포되었다. 연
령 또한 10대, 20대, 30대, 40대, 50대 이상 모두 50명
(20%)씩 골고루 분포되었다. 학력은 고등학교 졸업이하 
71명(28.4%), 대학 재학이 43명(17.2%), 대졸 이상 136
명(54.4%)이다. 직업은 자영업 14명(5.6%), 전문직
20(8%), 사무직/공무원 87명(34.8%), 기술직/생산직 19
명(7.6%), 프리랜서 15명(6%), 학생 70명(28%), 무직 23
명(9.2%), 기타 2(.8%)로 나타났다. 이용목적은 워크숍(행
사 참여) 22명(8.8%), 교육 또는 훈련 37명(14.8%), 회의 
및 업무 12(4.8%), 게임 또는 친목 모임 129(51.8%), 여가
활동 23명(9.2%), 쇼핑 정보 26명(10.4%), 기타 1명(.4%)
이다. 

4. 연구결과 

4.1 신뢰성 및 타당성 분석
연구 개념에 대한 신뢰도를 측정하기 위해 Cronbach'

α의 값을 측정하였다. 5개 개념에 대한 Cronbach'α는 
모두 .5를 초과하고 있어 신뢰성을 확보하였다. 탐색적 
요인분석을 통해 타당성을 측정하였는데, 5개 변수에 대
한 고유값이 모두 1을 초과하고 요인부하량도 .5를 초과
하였다. 5개 요인은 총분산의 80.520을 설명하고 있어 개
념타당성이 확보되었다고 판단하였다.

이후, 확인적 요인분석으로 집중 타당성과 판별 타당
성을 측정하였다. 모델의 적합도는 χ2=107.33 (df=80), 
p=.022, CFI=.99, GFI=.95, AGFI=.92, NFI=.96, RMR= 
.028로 대부분이 적합도 기준을 충족시키는 것으로 확인
되었다. 구성개념의 신뢰도(CR)는 .7을 초과하고 평균분
산 추출(AVE) 또한 .5를 상회하였다. 판별타당성은 [상관
관계±(2*표준오차)]로 계산하였는데 그 값이 모두 ‘1’을 
포함하지 않고 있어 판별타당성을 확보하였다[19], 

아래의 Table 1은 탐색적 요인분석과 Cronbach'α을 
보여주고 있고 Table 2는 확인적 요인분석 결과와 개념
신뢰도(CR) 및 평균분산추출(AVE)를 나타낸다. Table 3
은 상관관계를 보여주고 있다. 
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Table 1. Exploratory factor analysis
1 2 3 4 5

x1 .811 .186 .245 .258 .163
x2 .785 .269 .232 .135 .184
x3 .765 .173 .281 .217 .292
x4 .198 .747 .273 .222 .269
x5 .208 .716 .234 .188 .372
x6 .304 .697 .270 .283 .231
x7 .277 .191 .801 .217 .195
x8 .230 .340 .731 .226 .238
x9 .363 .278 .706 .256 .184
x10 .197 .205 .220 .852 .072
x11 .240 .341 .144 .707 .237
x12 .185 .088 .317 .698 .442
x13 .255 .323 .185 .295 .725
x14 .239 .396 .247 .231 .664
x15 .334 .428 .284 .139 .614

eigenvalue 2.660 2.532 2.414 2.333 2.139
var. 17.733 16.881 16.090 15.553 14.263

cronbach’α .867 .866 .853 .885 .888

1:sensory affordance, 2:functional affordance, 3:perceived affordance, 
4:participation 5:intention to stay

Table 2. Confirmatory factor analysis

Factor confirmatory factor analysis
estimate t-value S.E. CR AVE

Sensory 
affordance

x1 .82 15.31 .05
.867 .685x2 .84 15.90 .05

x3 .83 15.56 .05

Functional 
affordance

x4 .83 15.75 .05
.865 .681x5 .82 15.51 .05

x6 .82 15.46 .05

Perceived 
affordance

x7 .79 14.32 .06
.854 .676x8 .80 14.40 .06

x9 .85 15.76 .05

Participation
x10 .84 16.00 .05

.884 .810x11 .83 15.67 .05
x12 .87 16.71 .05

intention to 
stay

x13 .88 17.03 .05
.889 .727x14 .87 16.67 .05

x15 .81 15.07 .05

Table 3. Correlation relation analysis
Sensory 

affordance
Functional 
affordance

Perceived 
affordance

Participa- 
tion

intention to 
stay

1
.610(.07)** 1
.545(.07)** .570(.07)** 1
.606(.07)** .559(.05)** .547(.07)** 1
.439(.07)** .375(.06)** .401(.07)** .591(.08)** 1

( ) : 표준오차, ** : p<.05

4.2 가설검증
Lisrel 8.3의 프로그램을 이용하여 경로분석을 수행하

였다. 검증 결과로 먼저 연구모형의 적합도는 χ2= 5.51(p= 

0.14), NFI=.99, CFI=.99, IFI=.99, GFI=.99, AGFI=.96, 
RMR=.031로 모형이 데이터에 잘 적합한 것으로 나타났
다. 가설을 검증한 결과는 아래와 같다.

첫째, 감각적 어포던스는 소비자 참여에 경로계수 .35
이고 T값 5.60의 영향을 미쳤다. 따라서 가설1은 지지되
었다. 

둘째, 기능적 어포던스가 소비자 참여에 미치는 영향
은 경로계수가 .21이고 T값이 3.34로 유의하게 나타났
다. 가설2는 지지되었다. 

셋째, 지각적 어포던스가 소비자 참여에 미치는 영향
은 경로계수가 .24이고 T값이 3.95로 유의한 것으로 나
타났다. 따라서 가설3은 채택되었다.

마지막으로, 소비자 참여는 체류의도에 경로계수가 
.59이고 T값이 11.49로 유의한 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 따라서 가설4는 채택되었다.

감각적 어포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포던스
는 모두 소비자 참여를 향상시킬 수 있는 요인으로 나타
났다. 앞에서 언급한 것처럼 소비자의 체류는 오늘날 마
케팅의 핵심 전략이다. 그렇다면 이를 위해서는 소비자의 
참여를 높여야 한다는 것을 알 수 있다. 또한 소비자의 참
여는 메타버스 어포던스 중에서도 무엇보다 감각적 어포
던스에 의해 큰 영향을 받음을 알 수 있다. Table 4는 이
러한 결과를 나타내고 있다. 

Table 4. Results
hypothesis path estimates t-value s.e.

H1 Sensory affordance → 
Participation .35 5.60 .06

H2 Functional affordance 
→Participation .21 3.34 .06

H3 Perceived affordance → 
Participation .24 3.95 .06

H4 Participation →
intention to stay .59 11.49 .05

Model 
Fit

χ2=5.51(p=0.14), NFI=.99, CFI=.99, IFI=.99, GFI=.99, 
AGFI=.96, RMR=.031

5. 결론 

어포던스는 특정 환경에서 소비자의 행동을 유도할 수 
있는 요인이다. 본 연구는 선행연구를 토대로 감각적 어
포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포던스로 구분하고 
이것이 메타버스 내 소비자의 참여도와 체류시간에 미치
는 영향을 검증하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 

첫째, 감각적 어포던스, 기능적 어포던스, 지각적 어포
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던스는 모두 소비자의 참여도에 정의 영향을 미쳤다. 이
는 메타버스 환경이 다양한 감각을 통해 실제 환경과 유
사하게 지각할수록 메타버스 공간에서 움직임이나 이동
을 위한 버튼, 인터페이스 등의 사용이 용이할수록, 동일 
공간 내 아바타의 다른 고객들과 또는 콘텐츠와 상호작용
이 높을수록 소비자의 참여도는 높아지는 것을 의미한다. 
이러한 결과는 실제 세계에 있는 듯한 물리적 환경구축과 
그 공간 내에서 타인과의 활발한 상호작용은 사용자의 높
은 참여를 유도할 수 있음을 시사한다. 

둘째, 감각적 어포던스가 소비자 참여에 가장 큰 영향
을 미치는 것으로 확인되었다. 서비스는 생산과 소비가 
동시에 발생하기 때문에 이용객은 정도의 차이는 있지만 
어떠한 형태로든 서비스 생산과 전달 과정에 참여하게 된
다. 즉, 고객은 서비스 전달 과정에서 일정한 역할을 담당
하게 되는데 서비스 품질은 고객의 참여도에 따라 달라진
다[25]. 따라서 메타버스 플랫폼을 제공하는 서비스 기업
들은 고객이 서비스 과정에 적극적으로 참여를 유도하기 
위해서는 메타버스 구축 시 다양한 감각과 물리적 요소들
을 통해 가상공간을 실재감 있게 구현하는데, 무엇보다 
신경을 써야 할 것이다. 특히, 물리적 세계와 매우 유사한 
가상세계에서 얻은 경험이나 소속감은 실제 세계에서도 
가치가 존재한다[26]는 결과를 볼 때, 메타버스 플랫폼에 
만족한 고객들은 해당 기업이 실제 매장을 운영한다면 오
프라인 매장으로 유도에도 유의한 영향을 미칠 수 있을 
것으로 예상한다.

셋째, 소비자의 매장 내 체류시간과 구매의도 간의 정
의 관계가 있다는 선행연구를 볼 때, 실제 매장이든 가상
매장이든 매장 내 소비자의 체류시간은 마케팅관점에서 
중요하다. 본 연구 결과는 소비자 참여가 체류시간을 증
가시킬 수 있음을 보여준다. 따라서 서비스 기업에서는 
소비자의 참여를 높이기 위한 전략이 요구된다.

마지막으로, 선행연구는 다양한 기준으로 어포던스를 
분류하고 있는데 본 연구는 실재감에 기반을 둔 어포던스
를 분류하였다. 왜냐하면 메타버스의 지속적 사용을 위해
서는 고객의 몰입이 중요하고 이는 고객이 경험하는 실재
감에서 시작하기 때문이다([7]. [8]). 메타버스는 가상과 
실재가 상호작용 또는 공존하는 세계이므로 이용하는 소
비자 입장에서는 두 세계 간의 차이 또는 거리감을 느끼
지 못하는 것이 중요하다. 메타버스 내의 메뉴 환경, 인터
페이스, 콘텐츠 구성에 있어 실제처럼 또는 유사하게 구
성하는 것이 무엇보다도 중요함을 본 연구는 강조한다. 

4차 산업을 기반으로 한 서비스는 서비스의 생산과 활
용에 참여하는 소비자로부터 발생한다고 할 수 있으므로, 
소비자의 참여가 더 적극적으로 검토될 필요가 있다. 어
포던스 관점에서 볼 때 메타버스 환경의 실재감 있게 구현
하는 것과 공간 내 다양한 콘텐츠 또는 아바타들과의 상호
작용은 소비자 참여를 높일 수 있을 것이라 기대한다. 
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