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메타버스의 사회적 실재감이 지각된 가치와
사용의도에 미치는 영향 연구

Study on Impact of Metaverse's Social Presence on 
Perceived Value and Intention to Use

김민정*, 이미나**

Minjung Kim*, Mina Lee**

요 약 본 연구의 목적은 메타버스의 사회적 실재감이 이용의도에 미치는 직‧간접적 영향력을 확인하는 것이다. 이때

사회적 실재감의 직접 효과 외에 지각된 가치를 매개하여 사용의도에 미치는 간접효과를 함께 살펴보고자 하였다. 지

각된 가치는 선행연구를 기반으로 하여 지각된 즐거움과 지각된 유용성을 긍정적 가치로 활용하였으며, 메타버스의

이용에서 지각되는 불안이나 걱정을 지각된 위험으로 정의하여 함께 적용하였다. 메타버스의 주이용자인 대학생을 대

상으로 설문조사를 실시한 결과, 메타버스의 사회적 실재감은 이용의도에 직접적인 정(+)의 영향을 미치고 있었으며,

지각된 즐거움과 지각된 유용성의 매개효과를 확인할 수 있었다. 그러나 지각된 위험은 유의미한 매개효과가 나타나

지 않았다. 메타버스의 사회적 실재감을 높이는 것이 메타버스의 가치를 높임으로써 이용의도를 강화할 수 있다는 본

연구결과를 바탕으로 전략적 함의를 제공하였다.

주요어 : 메타버스 사용의도, 사회적 실재감, 지각된 즐거움, 지각된 용이성, 지각된 위험

Abstract The purpose of this study is to confirm the direct and indirect influence of the social presence of the 
Metaverse on intention to use. At this time, in addition to the direct effect of social presence, we attempted to 
examine the indirect effect on intention to use through perceived value. Perceived value was based on previous 
research. Perceived Enjoyment and perceived usefulness were used as positive values, and anxiety or worry 
perceived in the use of the Metaverse was defined as perceived risk and applied together. As a result of 
conducting a survey targeting college students who are the main users of Metaverse, the social presence of 
Metaverse had a direct positive effect on intention to use, and the mediating effects of perceived enjoyment and 
perceived usefulness could be confirmed. However, perceived risk did not have a significant mediating effect. 
Strategic implications were provided based on the results of this study, which showed that increasing the social 
presence of the Metaverse can enhance the intention to use it by increasing the value of the platform.

Key words : Intention to Use the Metaverse, Social Presence, Perceived Enjoyment, Perceived Usefulness, 
Perceived Risk
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Ⅰ. 서 론

메타버스(metaverse)는 현실과 비슷한 사회·경제, 문

화적 활동이 발생하는 가상세계이다[1]. 싸이월드나 세

컨드라이프가 초기 메타버스의 형태로 오랜 기간 우리

의 주변에 존재하였으나, 팬데믹으로 인해 외부 활동이

중지된 후 다시 큰 주목을 받았다. 특히 비대면 서비스

수요와 앤비디아, 메타 등 빅 테크 기업들이 이 산업에

투자를 시작하면서 메타버스 산업은 연평균 약 43% 성

장할 것이며, 2030년에는 약 4,900억 달러의 시장 규모

를 가질 것으로 예측되기도 하였다[2]. 그러나 2023년부

터 관련 기업들의 실적 부진과 사업 철수 움직임으로

메타버스 시장에 대한 회의론이 대두되기 시작했다. 메

타의 영업 손실이나 디즈니의 메타버스 전략 부서의 폐

지, 마이크로소프트의 AR 서비스 종료 발표 등과 더불

어 메타버스를 모르거나 이용해 본 적이 없다는 응답자

가 약 66%에 이른다는 보고[3] 등은 이러한 평가를 강

화시키기에 충분하였다.

그럼에도 불구하고, 메타버스의 성장 가능성을 여전

히 긍정적으로 평가하고 있는 관점이 우세한데, 일례로

메타버스 관련 기술 투자액이 매해 2배 이상 증가하고

있고[3], 기존의 게임, 교육 분야뿐만 아니라 기업, 정부

등 다양한 기관이 메타버스 플랫폼을 지속적으로 구축

하고 활용하는 전략의 증가는 이러한 전망에 힘을 싣고

있다. 이러한 플랫폼들의 공통적인 특징은 차별적 경험

과 실재감을 강화하고 있다[4]는 점이다.

실재감(presence)이란 기술에서 제공하는 활동이 실

제와 유사하게 경험되는 심리적 상태이다[5]. 비대면 매

체를 매개하고 있음에도 마치 현실에서 다른 사람과 상

호작용하는 것처럼 느끼는 감정으로 이해될 수 있다[6].

메타버스가 자신의 대리인인 아바타를 이용하여 상대

와의 실시간 상호작용이 가능한 실감미디어이며, 교환

활동을 통해 경제적 가치가 실현되는 등[7], 단순한 가

상공간이 아닌 현실과 가상 세계를 연결하는 기술의 복

합체[8]라는 측면을 고려한다면, 실재감의 증가는 메타

버스의 활용 전략뿐만 아니라 산업의 성장에도 중요한

통찰을 제공할 것으로 기대된다. 선행연구들도 사회적

실재감을 높게 지각할수록 해당 플랫폼에 더 만족하게

되고 지속이용의도나 머무는 시간의 증가로 이어진다

고 설명하고 있다[9], [10].

특히 사회적 실재감은 지각된 유용성이나 즐거움과

같은 지각된 가치 변인들을 거쳐 사용의도와 같은 종속

변인에 영향을 미치는 것으로 알려지고 있다[11]. 예를

들어, 지각된 유용성과 즐거움[11], [12], 기능적 가치와

감정적 가치 등에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 드러

났다[13]. 그러나 사회적 실재감이 사회 현상에 순기능

혹은 역기능 영향요인이라는 점을 감안할 때[11], 긍정

적으로 지각되는 가치뿐만 아니라 메타버스의 부정적

가치에도 영향을 미칠 것을 예측할 수 있다. 따라서 본

연구는 사회적 실재감이 메타버스의 지각된 긍·부정적

가치에 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있음을

제안한다.

이와 같은 배경으로 본 연구는 메타버스의 지각된

가치와 이용의도에 미치는 사회적 실재감의 영향력을

살펴보고자 한다. 구체적으로 메타버스의 사회적 실재

감이 메타버스에 대한 지각된 긍정적 가치(지각된 유용

성, 지각된 즐거움) 뿐만 아니라 부정적 가치(지각된 위

험)와 이용의도에 미치는 영향을 파악하여 시사점을 제

공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스와 사회적 실재감

앞서 설명하였듯, 사회적 실재감(social presence)은

비록 현실에서는 동일한 장소에 있지 않더라도 가상의

공간 안에서 다른 사람과 함께 사회적으로 존재하는 느

낌을 의미한다[11]. 이에 상호작용이 중요한 온라인 커

뮤니케이션 채널들 혹은 교육의 영역에서 사회적 실재

감에 관한 연구들이 주로 진행되었으며, 최근에는 AI나

가상 인플루언서 등에 미치는 효과까지 그 영향범위가

확대되고 있다.

선행연구들을 살펴보면, 사회적 실재감은 이용의도

와 같은 종속변인에 직접적인 영향을 미치기도 하지만

미디어나 플랫폼 신뢰, 지각된 가치, 지각된 유용성과

용이성 등을 매개하여 영향을 미치기도 한다. 예를 들

어, UCC 서비스 사용 시 사용자들이 느끼는 사회적 실

재감이 온라인 커뮤니티 몰입, 인터넷 사용에 긍정적인

영향을 주는 것으로 나타났으며[14], 지각된 유용성과

지각된 사용 용이성, 지각된 즐거움이 매개되어 몰입에

미치는 영향을 밝힌 연구도 등장하였다[15]. 라이브 커

머스 분야에서도 사회적 실재감이 지각된 인지적, 감정

적 가치를 매개하여 제품 구매의도에 영향을 미치고 있



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

Vol. 10, No. 4, pp.721-728, July 31, 2024. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366

- 723 -

음이 밝혀졌다[13]. 또한 유튜브 크리에이터나 가상 인

플루언서와 커뮤니케이션 상황에서도 사회적 실재감은

지각된 즐거움과 인스타그램 팔로우 의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났으며[12], AI나 챗봇 서비스에서 이

용의도에 긍정적으로 작용하는 것이 확인되었다[16],

[17].

메타버스의 사회적 실재감은 가상공간에서 사용자가

다른 사람과 상호작용하고 있다고 지각하는 정도로 정

의할 수 있다[18]. 즉, 가상 환경이 제공하는 콘텐츠를

통해 사용자가 현실 세계에서 다른 사람과 상호작용하

는 느낌을 유사하게 얻을 수 있다고 판단하는 수준을

의미한다. 메타버스 안에서 나를 대신하는 아바타는 여

러 공간을 방문하거나 경험하며, 그 과정에서 아바타로

구현되는 여러 타인들과 연결된다. 이때 메타버스 내에

서의 상호작용에서 대상을 어떻게 인식하고 수용하느

냐와 같은 사회적 실재감은 매우 중요한 의미를 가진

다. 사회적 실재감이 높을수록 그 공간에 더 머무르고

싶어지거나 그 공간을 자주 이용하고 싶은 욕구를 불러

일으킬 수 있기 때문이다.

실제 메타버스의 사회적 실재감은 플랫폼의 신뢰를

매개하여 지속이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며[4], 사회자본과 공동체 의식의 형성에

도 긍정적인 역할을 하는 것으로 나타났다[19]. 그러나

메타버스의 사회적 실재감이 메타버스의 지각된 가치

에 미치는 영향력을 살펴본 논문은 거의 찾아보기 어렵

다. 따라서 본 연구는 다양한 온라인 커뮤니케이션 채

널들의 사회적 실재감 연구를 바탕으로 하여 사회적 실

재감이 메타버스의 긍‧부정적 지각된 가치에 미치는 영

향에 대해 살펴보고자 한다.

2. 지각된 가치

지각된 가치는 새로운 제품이나 서비스를 획득하는

것과 관련하여 혜택과 지불비용의 상관관계에 대한 소

비자의 인지적 평가를 의미한다[20]. 지각된 가치는 소

비자가 제품이나 서비스를 선택하는 과정에서 느끼는

주관적 평가로 행동이나 태도를 결정하는 중요한 변수

의 하나로 고려되어 왔으며[21], 혁신 기술이나 미디어

의 선택행동에도 영향을 미치는 변인으로 다뤄져왔다

[22]. 예를 들어 지능형 개인비서 서비스의 사용의도에

지각된 가치가 유의한 영향을 미치고 있음이 확인되었

으며[23], 인지된 즐거움은 온라인 커뮤니티 지속이용의

도에 정(+)의 영향을 보여주고 있었다[11].

지각된 가치는 긍정적인 차원으로 구성되기도 하지

만, 선행연구들은 혜택과 희생을 종합적으로 고려한 새

로운 지각된 가치에 대해 주장하기도 한다[1]. 즉, 소비

자들은 지각된 혜택(perceived benefits)과 지각된 희생

(perceived sacrifices)을 함께 고려하여 지각된 가치

(perceived value)를 인식하고, 지각된 가치가 클수록

구매의도 혹은 기술 수용의도가 강해진다는 것이다[20].

이러한 지각된 가치의 개념을 메타버스에 적용한 초

기 연구에서는 메타버스의 지각된 가치에 영향을 미치

는 지각된 혜택으로 지각된 유용성과 지각된 즐거움을,

지각된 희생으로는 기술노력과 보안위험을 제시하였다

[1]. 이후 지각된 혜택으로는 지각된 유용성과 즐거움,

상호작용성, 기술노력 등이, 지각된 희생으로는 지각된

위험, 보안위험 등이 활용되었다[22]. 지각된 가치들은

메타버스에 대한 태도, 만족, 지속사용의도 등에 영향을

미치는 것으로 나타났다[24].

지각된 가치 관련 선행연구와 메타버스의 특성을 반

영하여 본 연구에서 메타버스의 지각된 혜택 요인으로

는 지각된 유용성과 지각된 즐거움을, 지각된 희생 요

인으로는 지각된 위험을 선정하여 살펴보고자 한다. 지

각된 유용성은 메타버스에서 획득할 수 있는 정보나 경

험이 자신에게 도움이 될 것이라 지각하는 정도이며,

지각된 즐거움은 메타버스 내에서 경험을 통해 느끼는

재미와 흥미를 의미한다. 마지막으로 지각된 위험은 메

타버스 사용시 느끼는 전반적인 위험으로 정의할 수 있

다[24].

3. 연구가설 설정

앞서 언급하였듯이 사회적 실재감이 메타버스 이용

의도에 미치는 직‧간접적인 영향력을 확인하는 것이 본

연구의 목적이다. 따라서 사회적 실재감과 지각된 가치

관련 선행연구에 기반하여 메타버스 이용의도에 사회

적 실재감이 미치는 영향력을 매개하는 변인으로 지각

된 유용성, 지각된 즐거움과 지각된 위험을 설정하였다.

또한 지각된 가치는 메타버스 사용의도에 직접적인 영

향을 줄 것으로 예측하였다.

기존 연구들에 따르면 사회적 실재감은 제품의 사용

이나 선택, 미디어의 이용의도에 직접적인 영향력을 가

지고 있는 것으로 알려져 있으며, 다양한 변인들을 매

개하여 간접적으로도 영향을 미치는 것으로 나타나고
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있다. 실제 사회적 실재감이 지각된 즐거움이나 지각된

유용성과 같은 지각된 가치들을 매개하여 이용의도나

구매의도에 영향력을 미치는 것을 확인하는 논문들이

다수 존재한다.

반면, 지각된 위험과 같은 제품이나 서비스의 부정적

가치에 어떠한 영향을 미치는가에 대해서는 직접적으

로 제시한 연구는 찾아보기 어렵다. 다만, 메타버스의

사회적 실재감이 플랫폼에 대한 신뢰에 정(+)의 영향력

을 미치는 것을 증명한 연구결과[4]를 근거로 지각된

위험에 미치는 사회적 실재감의 영향력을 추론해볼 수

있을 것이다. 플랫폼과 다른 사용자에 대한 실재감을

높이 느낄수록 메타버스 플랫폼에 대한 신뢰가 올라간

다면, 메타버스 사용과 관련된 불안이나 위험인식은 낮

아질 것으로 예상할 수 있다. 이에 아래와 같은 연구문

제와 가설을 상정하였다.

가설 1: 메타버스의 사회적 실재감은 메타버스의 이

용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 메타버스의 사회적 실재감은 지각된 유용

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 메타버스의 사회적 실재감은 지각된 즐거

움에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 메타버스의 사회적 실재감은 지각된 위험

에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 지각된 유용성은 메타버스 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2 지각된 즐거움은 메타버스 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3: 지각된 위험은 메타버스 사용의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1. 사회적 실재감은 지각된 유용성을 매개로

메타버스 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2. 사회적 실재감은 지각된 즐거움을 매개로

메타버스 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3. 사회적 실재감은 지각된 위험을 매개로 메

타버스 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 설문 개요

연구가설을 검증하기 위하여, 서울과 부산 지역 대학

생 216명을 대상으로 온라인 설문을 진행하였다. 불성

실한 응답이 없이 모든 데이터를 분석하였다. 피조사자

들은 먼저 메타버스에 대한 이해를 돕기 위한 설명을

읽은 후 사회적 실재감과 지각된 가치, 메타버스 사용

의도와 인구통계학적 질문에 답하였다. 응답자의 평균

연령은 21.35세였으며, 남성이 66명(30.6%), 여성이 150

명(69.4%)으로 나타났다.

2. 측정 도구

본 연구의 목적은 메타버스의 사회적 실재감이 메타

버스 사용의도에 미치는 직‧간접적인 영향을 살펴보는

것이다. 이때 사회적 실재감이 지각된 가치(지각된 유

용성, 지각된 즐거움, 지각된 위험)를 매개하여 종속변

인에 미치는 영향을 함께 살펴보고자 하였다.

먼저, 메타버스의 사회적 실재감은 “메타버스를 통한

비대면 접촉의 인지된 실재감”으로 정의하였고 “메타버

스 공간에서 인간미를 느낄 수 있다”, “메타버스 공간에

서 친밀감을 느낄 수 있다” 등을 포함한 5개의 문항을

7점 척도로 측정하였다(M=3.27, SD=1.25, Cronbach’s α

=.93).

지각된 유용성은 “메타버스 사용이 생활에서 유용하

다고 느끼는 정도”로 정의하였으며, 선행연구의 문항을

수정해 사용하였다[25]. “나는 일상생활에서 메타버스가

유용하다고 느낀다”, “나는 메타버스를 통해 많은 정보

를 얻을 수 있다” 등을 포함한 4 문항을 7점 척도로 측

정하였다(M=3.87, SD=1.39, Cronbach’s α=.92).

지각된 즐거움은 “메타버스 사용을 통해 재미와 흥

미가 유발될 것이라고 믿는 정도”로 정의하였으며, 선

행연구의 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 사용했다

[26]. “메타버스는 나에게 즐거움을 제공한다”, “메타버스

는 내 호기심을 유발한다” 등이 포함된 4문항을 7점 척

도로 측정하였다(M=4.28, SD=1.42, Cronbach’s α=.92).

지각된 위험은 “메타버스 이용 시의 전반적인 위험

에 대한 인식 정도”로 정의하였고, 선행연구의 문항들

을 본 연구에 맞게 수정해 사용하였다[27]. “메타버스 상

에서의 금전 거래(예, 메타버스 상의 화폐 구매를 통한

캐릭터 관련 제품 구매)는 잠재적인 위험이 있다고 생

각한다”, “메타버스 상에서 민감한 개인 정보가 노출되

는것을막을 수없다고생각한다” 등을 포함한 4개 문항

을 7점 척도로 측정하였다(M=5.25, SD=.99, Cronbach’s

α=.74).
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메타버스 사용의도는 “향후 메타버스를 이용할 의지

의 정도”로 정의하였으며, 본 연구에 맞게 수정하여 사

용하였다[28]. “앞으로도 메타버스를 이용하기를 원한

다” 등의 3개 문항을 7점 척도로 측정하였다(M=3.60,

SD=1.39, Cronbach’s α=.90).

3. 분석 방법

본 연구의 가설 검증을 위해 PROCESS Macro를 이

용하여 부스트트랩(Bootstrap) 검증을 실시하였다. 독립

변인에는 사회적 실재감을, 매개변인으로 지각된 유용

성, 지각된 즐거움, 지각된 위험을 투입하였으며 종속변

인으로는 메타버스 사용의도를 적용하였다.

Ⅳ. 연구결과

가설 검증 결과, 사회적 실재감과 지각된 가치(지각

된 유용성, 지각된 즐거움, 지각된 위험)가 메타버스 사

용의도로 가는 회귀모형은 통계적으로 유의하였으며

(Model1, F= 58.04, p<.01), 52.4%의 설명력을 보여주었

다(R2=.524, adjR2=.515).

각 경로별 효과를 살펴보면, 메타버스의 사회적 실재

감은 지각된 즐거움(β=.71, p<.01)과 지각된 유용성(β

=056, p<.01)에 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤으나 지각

된 위험(β=-.09, p<.10)과 메타버스 이용의도(β=.05,

p>.05)에는 유의미한 영향을 미치지 못하였다. 다만, 사

회적 실재감이 지각된 위험으로 가는 경로는 90% 유의

수준에서 부(-)적 영향력이 유의미함에 따라 가설의 방

향성은 적절했던 것으로 추론할 수 있다.

메타버스의 이용의도에 영향을 미치는 지각된 가치

들을 살펴본 결과, 지각된 즐거움(β=.47, p<.01), 지각된

유용성(β=.28, p<.01)이 유의미한 영향을 미치는 것으로

나타났으나 지각된 위험(β=-.05, p>.05)로 통계적으로

유의미하지 않았다.

한편 메타버스의 사회적 실재감에서 이용의도 간 경

로의 총효과 β=.55(p<.01)였다가 매개변수들이 투입되

면서 경로의 직접효과 β=.05(p>.05)로 감소하여 사회적

실재감과 이용의도 간의 관계를 지각된 유용성, 지각된

즐거움이 다중매개하는 것으로 나타났다.

메타버스의 사회적 실재감과 이용의도의 관계에서

지각된 유용성과 지각된 즐거움의 다중매개 효과를 검

증한 결과, 전체 간접효과의 크기는 .50(.38∼.64)으로

95% 신뢰구간에서 0이 존재하지 않아 유의미한 것으로

나타났다. 매개효과 검증결과, 지각된 즐거움(실재감→

지각된 즐거움→이용의도)은 .34(.22∼.48), 지각된 유용

성(실재감→지각된 유용성→이용의도)은 .16(.07∼.26)으

로 매개효과가 유의미한 것으로 확인되었다. 그러나

지각된 위험(실재감→지각된 위험→이용의도)은 .004

(-.006∼.023)로 95% 신뢰구간에 0이 존재함으로써 매

개효과가 유의미하지 않았다. 사회적 실재감이 메타버

스 이용의도에 직접적으로도 영향을 미치므로, 종속변

인의 영향관계에서 지각된 즐거움과 지각된 유용성은

부분매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 이에 가설 1,

2-1, 2-2, 3-1, 3-2, 4-1, 4-2는 채택되었으나 2-3, 3-3,

4-3은 기각되었다.

표 1. 각 변수들의 직‧간접 효과
Table 1. Direct and Indirect Effects of Variables

Path(direct effects) β SE t F
R2

(adj R2)

Model 1

SP→IU .049 .069 .70

58.04***
.524
(.515)

PE→IU .475 .067 7.059***

PU→IU .279 .063 4.468***

PR→IU -.045 .068 -.664

Model 2

SP→PE .710 .061 11.646*** 135.619***
.388
(.385)

SP→PU .556 .066 8.443*** 71.297***
.250
(.246)

SP→PR -.091 .053 -1.699* 2.884*
.013
(.009)

Path(indirect effects) B SE LLCI ULCI

SP→PE→IU .337** .068 .216 .483

SP→PU→IU .155** .050 .069 .264

SP→PR→IU .004 .007 -.006 .023

Note: *p<.10, **p<.05, ***p<.01
SP: Social Presence, PE: Perceived Enjoyment, PU:
Perceived Usefulness, PR: Perceived Risk, IU: Intention to
Use

V. 논 의

본 연구는 현재 성장통을 겪고 있는 메타버스 산업

에 함의를 제공하고자 메타버스의 이용의도에 영향을

미치는 변인들의 관계를 살펴보고자 하였다. 특히 미디

어의 수용이나 이용의도에 주요한 변인으로 연구되어

온 사회적 실재감과 지각된 가치 변인들을 채택하여 영

향관계를 확인하였다.
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연구 결과, 메타버스의 사회적 실재감은 메타버스의

이용의도에 직‧간접적으로 영향을 미치는 주요한 변인

임을 확인하였다. 이는 사회적 실재감이 온라인 매체뿐

만 아니라 메타버스와 같은 가상공간의 이용에 있어서

도 수용자들이 대상의 가치를 인식하고 즐기는데 중요

한 요인임을 다시 한 번 확인하는 결과라 할 수 있다.

결국 메타버스 상에서 다양한 사람들과 상호작용하며

여러 경험들을 하는 것이 현실과 유사하다고 지각하면

할수록 메타버스를 이용하고자 하는 의도가 커진다는

것을 알 수 있다. 이는 사회적 실재감이 제품의 선택이

나 사용의도에 영향을 미친다는 선행연구들의 결과를

재확인하는 것이다.

따라서 메타버스의 이용의도를 높이기 위해서는 메

타버스 공간 내에서 타인과의 교류를 좀 더 실감나게

할 수 있도록 전략적 고민이 필요할 것이다. 최근에는

시각과 청각뿐만 아니라 오감을 모두 활용할 수 있는

기술들이 개발되고 있으므로 이러한 기술을 활용하여

차별적 경험을 제공해야할 것이다.

또한 사회적 실재감은 지각된 즐거움과 지각된 유용

성을 매개하여 메타버스의 이용의도에 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이러한 결과는 이용자들이 메타버스

상에서 교류가 마치 오프라인에서 타인과의 커뮤니케

이션 과정과 유사하다고 느낄수록 메타버스 내에서의

경험에 흥미를 느끼고, 메타버스의 이용이 가치 있다고

지각하는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 가치의 지각

은 이후 메타버스의 이용의도에 긍정적인 역할을 하는

것을 확인할 수 있었다.

반면 사회적 실재감은 지각된 위험에 유의미한 영향

을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 그러나 90% 수준

에서 유의미하게 부(-)적 영향력이 증명되었다. 즉, 가

상현실 안에서의 타인과의 교류가 메타버스의 사용으

로 인한 불안이나 위험을 감소시켜줄 가능성이 제기된

다. 지각된 위험은 메타버스의 보안과 서비스 구매의

위험성 등으로 구성된 개념으로 본 연구결과는 이용자

들이 이러한 불안을 타인과의 상호작용을 통해 해소할

가능성을 제안한다. 따라서 커뮤니티나 경험활동에서

그들이 지각하는 위험을 완화시킬 정보들을 지속적으

로 유통시켜 커뮤니케이션하도록 만들 필요가 있다. 실

제 선행연구에서도 사회적 실재감이 메타버스 플랫폼

에 대한 신뢰나 미디어에 대한 신뢰에 긍정적인 영향력

을 미친다는 연구결과 역시 이러한 추론을 뒷받침한다.

마지막으로 이용자들이 지각하는 즐거움과 유용성이

이용의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인하였

다. 이는 다양한 미디어나 새로운 기술들이 이용자가

지각하는 가치에 따라 수용되거나 지속적으로 이용된

다는 가치기반수용모델의 주장을 뒷받침하는 결과라

할 수 있다.

마지막으로 지각된 위험은 이용의도에 유의미한 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 여전히 메

타버스의 실제 경험자들이 많지 않은 현실을 반영하는

결과라 여겨진다. 본 연구의 데이터에서도 메타버스의

유경험자들이 전체의 약 53%(116명) 정도이며 이중 여

전히 사용하고 있는 이들은 전체의 약 8%(17명)에 불

과하였다. 즉, 위험을 지각할 정도로 메타버스의 이용을

충분히 하고 있는 이용자가 상대적으로 소수였기 때문

으로 추론할 수 있다.

마지막으로 이러한 연구 결과는 메타버스 이용을 증

대하기 위해서는 메타버스 내에서의 상호작용을 충분히

할 수 있는 공간과 시스템의 구축이 매우 중요하다는 것

을 시사한다. 특정 공간을 방문하고 그곳에서 개인의 차

별적인 경험을 하는 것도 중요하지만 그러한 과정에서

여러 사용자를 만나고 그들과 함께 상호작용할 수 있는

단계를 전략적으로 배치하는 것이 필요함을 의미한다.

메타버스 산업의 성장은 그 안에 얼마나 많은 사람

들이 존재하느냐가 좌우한다. 본 연구결과는 그러한 관

점에서 메타버스 이용자들의 이탈을 막고 유입의 유도

를 위해 주요한 시사점을 제공하였다는데 의의가 있다.

추후에는 메타버스의 사회적 실재감의 형성이나 강화

에 영향을 주는 변인들에 대한 연구가 필요할 것으로

보인다. 메타버스의 특성이나 개인차 변수를 함께 살펴

봄으로써 마케팅 전략을 위한 통찰을 제공해야 할 필요

가 있다. 선행연구들은 사회적 실재감이 미디어나 서비

스의 특성에 따라 영향을 받을 수 있음을 제시하고 있

으며, 특히 상호작용성이나 미디어 효능감 등이 사회적

실재감을 강화할 수 있다고 제안하고 있다. 따라서 이

러한 변인들을 함께 살펴봄으로써 구체적으로 실재감

의 역할과 강화방안을 제안해야 할 것이다.
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