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I. 서   론 

메타버스(metaverse)는 현실을 확장한 가상세계를 

구현하는 기술로, 사용자들은 메타버스 가상 공간에

서 경제적, 사회적, 문화적 활동 등을 수행하며 가상 세

계에서의 삶을 즐길 수 있다(Damar, 2021; Oh et al., 

2023). 국내 대표적인 메타버스 플랫폼인 제페토(Ze-

peto)를 포함하여, 로블록스(Roblox). 세컨라이프

(Second Life), VRchat 등 다양한 플랫폼에서는 사용자

가 자신의 아바타를 통해 여러 공간을 탐색하고 이벤

트에 참여하며, 적극적으로 다른 사용자들과 친구도 

맺어 자신이 만든 플랫폼 내 가상 공간에 초대하고 대
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화하는 등의 사회적 관계 형성도 할 수 있다. 메타버스 

내에서 사용자들이 적극적이고 다양한 활동을 수행할 

수 있다는 측면에서 패션 브랜드들도 소비자와의 커

뮤니케이션을 강화하기 위한 수단으로 메타버스 플랫

폼을 활용하고 있다. 예를 들어 구찌, 폴로랄프로렌 등

의 글로벌 패션 브랜드에서는 지속적으로 제페토 내 

가상공간을 오픈하여 Z세대와 커뮤니케이션을 확대

하고자 노력할 뿐만 아니라(Lee, 2023), 최근 MCM은 

2024년 CES(consumer electronics show)에서 사용자

들의 몰입감 있는 쇼핑경험을 제공하는 메타버스 가

상점포를 공개하기도 하였다(Hwang, 2024). 특히 디

지털 트윈전략으로서 실제 상품을 메타버스에서 가상 

제품으로 구현하기도 하는데, 마르디메크르디는 제

페토 내 가상점포에서 제페토 아이템을 출시하기도 

하였다. 리복은 최근 AI 기술을 활용하여 생성한 디지

털 제품을 포트나이트와 로블록스에서 가상의 게임아

이템으로 공유하거나 구매할 수 있도록 하여 사용자

의 브랜드 경험을 메타버스 공간으로 확대하기 위해 

시도하고 있다(Park, 2024). 

메타버스 플랫폼이 디지털 기술을 기반으로 소비

자와 브랜드를 연결하는 새로운 매개체의 역할을 한

다는 점에서 사용자와의 커뮤니케이션이 이루어지는 

미디어의 특성에 주목해 볼 필요가 있다. 가령 시각적 

정보를 제공하는 특정 미디어가  고품질의 이미지 정

보를 전달한다면 소비자들은 전달된 정보를 더 생생하

게 인식하고 기억할 수 있다(Jiang & Benbasat, 2007). 

Steuer(1992)는 이를 미디어 풍부성 이론(media rich-

ness theory)을 통해 설명하는데, 미디어가 정보를 제

공하는 즉, 정보를 표현하는 방식이 감각적으로 풍부

할수록 전달되는 정보가 더 생생하게 인식될 수 있음

을 의미한다. 다감각적 표현을 통해 정보를 전달하거

나 감각적 표현의 수준이 높은 방식으로 정보가 전달

될수록 사용자에게 미치는 미디어의 효과는 커질 수 

있다. 메타버스 쇼핑 플랫폼에서는 가상 공간에서 실

시간으로 표현되는 그래픽이나 3D 합성 등과 같은 기

술적인 요소들이 중요한 시각적 표현 수단이 된다. 특

히 컴퓨터 그래픽을 통해 3D 모델을 시각적으로 구현

하는 것을 렌더링(rendering) 기술이라고 하는데(Davis 

et al., 2009; Zhang et al., 2022), 새로운 디지털 기술이 

적용된 가상 공간에서는 극사실적인 시각적 요소가 

강조되며, 고급 렌더링 기술을 적용해 결과물의 품질

을 향상시키는 데 초점을 맞추고 있다. 시각적 표현 뿐

만 아니라 청각적 표현까지 더해 다양한 감각적 경험

이 이루어지도록 정보를 전달하는 미디어 환경에서는 

사용자는 더욱 미디어 사용에 집중하게 되고, 지속적

으로 미디어를 사용하고자 할 수 있다(Liu et al., 2009). 

또한 렌더링된 디지털 정보가 더욱 효과적으로 전달

될 수 있도록 최적화된 디지털 디바이스의 크기나 출

력 품질 등도 커뮤니케이션 효과에 영향을 미칠 수 있

다(Maity & Dass, 2014; Maity et al., 2018; Sreejesh et 

al., 2018). 이러한 논의는 디지털 미디어의 기술적 품

질이 정보를 인식하고 저장하는 데 중요한 영향을 미

치며(Jiang & Benbasat, 2007; Sreejesh et al., 2018), 기

술적이고 감각적인 표현의 품질이 사용자의 미디어 

사용 경험에 중요한 요소임을 시사한다.

한편, 메타버스 가상공간의 감각적 품질을 구성하

는 요소에는 렌더링 품질 뿐만 아니라 메타버스 활동

의 주요 매개체인 아바타의 시각적 표현 요소도 포함

될 수 있다. 실제 인간의 모습과 같이 사실적이고 현실

적으로 표현된 아바타의 경우 고급 렌더링 기술을 통

해 구현되어 가상공간의 실재감을 강화할 수 있다

(Kim et al., 2023; Nowak & Fox, 2018). 인간의 모습과 

유사하게 표현된 아바타는 사용자들이 가상공간에 실

제로 자신이 들어와 움직이고 활동하고 있는 듯한 실

재감을 느끼게 할 것이다(Kim et al., 2023; Zhang et al., 

2022). 이와 같이 메타버스는 3D 가상 세계에서 사용

자가 아바타를 통해 상호작용하며 몰입감과 실재감을 

경험할 수 있는 새로운 유형의 플랫폼으로, 전통적인 

텍스트나 영상 기반 미디어와는 차별화된 사용자 경

험을 제공한다. 이러한 특성으로 인해 메타버스 환경

에서의 사용자 경험은 기존 미디어와는 다른 방식으

로 형성되며, 특히 고급 렌더링 기술과 사실적으로 표

현된 아바타가 사용자의 몰입도를 크게 향상시킬 수 

있을 것이다. 이에 본 연구에서는 기존 미디어의 효과

를 검증하는데 사용되었던 미디어 풍부성 이론이 메

타버스 환경에서도 동일하게 적용될 수 있는지를 검

토함으로써 이론의 확장 가능성을 평가하고 메타버스 

쇼핑 플랫폼에서의 사용자 경험을 더욱 풍부하고 효

과적으로 설계하는데 필요한 통찰을 제공하고자 한

다. 또한, 기존 연구에서는 미디어 풍부성을 결정짓는 

요인으로 미디어에서 제공하는 감각적 채널의 수(i.e., 

감각의 폭)나 정보의 생생한 정도(i.e., 감각의 깊이)가 

사용되었던 것과 달리(Coupey & Sandgathe, 2000; 

Jiang & Benbasat, 2007; Steuer, 1992), 본 연구에서는 
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메타버스 플랫폼의 특성을 반영하여 렌더링 품질과 

아바타 현실감 수준을 미디어 풍부성을 결정짓는 주

요 요인으로 고려하고자 한다. 이를 통해 메타버스가 

단순히 기존 미디어의 연장선에 있는 것이 아니라, 독

특한 커뮤니케이션 방식과 사용자 경험을 제공하는 

혁신적인 플랫폼이라는 점을 입증하는 데 기여할 수 

있을 것이다. 렌더링 품질과 아바타 현실감은 메타버

스 환경에서 체화된 실재감(embodied presence)을 증

가시켜 메타버스에서의 사용경험의 질을 향상할 수 

있으며(Mennecke et al., 2011; Nowak & Biocca, 2003), 

메타버스 사용자로 하여금 즐거움을 유발시켜(Cheng 

& Huang, 2022; Decock et al., 2014; Sylaiou et al., 2010) 

지속적으로 메타버스 쇼핑 플랫폼을 사용하게 하는 

요소가 될 것이라 기대한다. 메타버스 환경을 통해 소

비자와 커뮤니케이션을 확대하고자 하는 마케터의 입

장에서는 메타버스 플랫폼의 유형에 따른 다양한 특

성이 메타버스내 브랜드의 가상 경험에 어떠한 영향

을 미칠 수 있는지를 파악하는데 도움이 될 수 있을 것

이다. 또한 본 연구 결과를 통해 메타버스 쇼핑 플랫폼

의 렌더링 품질과 아바타 현실감이 사용자 경험에 어

떠한 영향을 미치는지에 대한 심리적 기제를 설명할 

수 있을 것이다. 

 

II. 이론적배경

1. 렌더링 품질

미디어 풍부성 이론(media richness theory)에 따르

면(Daft & Lengel, 1986), 커뮤니케이션 매체가 정보를 

전달하는데 있어서 얼마나 효과적인지, 즉 얼마나 풍

부한(rich) 정보를 전달하는가에 따라 정보 처리의 깊

이가 달라질 수 있다. 미디어 풍부성은 미디어 정보 전

달의 유효성을 평가하는 기준으로, 감각의 폭(sensory 

breath)과 깊이(sensory depth)에 따라 결정된다(Steuer, 

1992). 감각의 폭은 미디어가 활용하는 감각적 채널의 

수를 의미하는데, 다양한 감각 채널을 활용할수록 미

디어 풍부성은 증가할 수 있다. 감각의 깊이는 미디어

가 감각 채널을 활용하는 강도로서 정보가 얼마나 명

확하고 상세하게 전달되는가를 의미한다. 예를 들어, 

고화질 비디오 회의는 시각과 청각 채널을 고도로 활

용하여 참여자 간의 표정, 몸짓, 음성 및 톤 등을 생생

하게 전달할 수 있는 반면, 저화질 영상 통화는 동일한 

채널을 사용하지만 화질과 음질이 낮아 감각의 깊이

가 상대적으로 낮다. 디지털 미디어를 활용하여 소비

자와 커뮤니케이션할 때, 미디어 풍부성이 높을수록 

커뮤니케이션 과정에서 발생하는 모호함을 줄이고 명

확한 의사소통을 가능케 한다(Jiang & Benbasat, 2007). 

뿐만 아니라 선행연구에서는(Coupey & Sandgathe, 

2000) 미디어의 시각적 이미지 품질을 높임으로써 사

용자들에게 더 강력한 감정을 유발할 수 있음을 보고

되고 있다. 이에 커뮤니케이션 및 게임 관련 분야에서

는 미디어 풍부성을 증대시킬 수 있는 요소를 규명하

고, 미디어 풍부성의 역할을 탐색하는 연구가 활발히 

진행되고 있다. 본 연구에서는 소비자와 브랜드 및 기

업의 커뮤니케이션 매개체로서 메타버스 환경을 미디

어 풍부성 관점에서 이해하고, 메타버스 쇼핑 플랫폼

의 주요한 미디어 풍부성 요소로 렌더링 품질과 아바

타 특성을 중심으로 고찰하고자 한다.

렌더링 품질(rendering quality)은 컴퓨터 그래픽스

에서 3D 모델을 시각적으로 구현한 최종 결과물의 품

질을 의미하며, 이는 그래픽이 얼마나 현실적이고 세밀

하게 표현되는지를 결정짓는 중요한 요소이다(Davis 

et al., 2009; Zhang et al., 2022). 특히, 메타버스 환경에

서 렌더링 기술은 화면에 실감나는 이미지를 생성하

는 것을 목표로 하는데, 이를 위해 개인화(customiz-

ation)와 생생함(vividness)이 요구된다(Davis et al., 

2009). 개인화는 메타버스 사용자가 자신의 아바타를 

맞춤 설정하고 다른 사람들의 아바타와 구별할 수 있

게 하며, 생생함은 메타버스 미디어 환경의 풍부함을 

뜻한다. 특히 생생하게 전달되는 가상 환경에서는 사

용자가 가상환경을 실제환경과 가깝게 느껴 사용자 

스스로도 가상환경에서 실제로 존재하고 있는 듯한 

느낌을 가지게 한다(Kim & Ko, 2019) 따라서, 메타버

스 환경의 렌더링 품질이 높을수록 사용자들은 자신

의 아바타로 개성을 실감나게 표현하고, 더욱 몰입감 

있게 메타버스를 경험함으로써 궁극적으로 메타버스 

사용의도를 높일 수 있다. 

미디어 풍부성 이론에 따르면, 미디어 풍부성이 증

가할수록 미디어 사용 의도에 긍정적 영향을 미치며

(Hasim et al., 2020; Teo et al., 2019), 미디어 풍부성 수

준이 높을수록 정보 전달 과정에서의 애매함과 불확

실성이 감소하면서 수신자의 이해도를 향상시킬 수 

있다. Teo et al.(2019)는 온라인 쇼핑 환경에서 이미지 

품질이 높을수록 구매 의도가 증가하는 것을 확인하
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였으며, Hasim et al.(2020)은 소셜미디어 풍부성이 

증가할수록 미디어에서 보여지는 제품의 구매의도

에 직접적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 렌더링 

품질 역시 미디어 풍부성의 수준을 결정짓는 요소이

기 때문에 메타버스 환경의 렌더링 품질이 증가할수

록 메타버스 쇼핑 플랫폼 사용의도가 증가할 것이라

고 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설 1을 설정

하였다. 

 

H1. 메타버스 환경의 렌더링 품질은 메타버스 쇼핑 

플랫폼의 사용의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

 

2. 체화된 실재감과 즐거움

체화된 실재감(embodied presence)은 가상 환경에

서 사용자가 자신을 실제로 존재하는 것처럼 느끼는 

상태를 의미한다(Mennecke et al., 2010). 이는 사용자

가 가상 공간에서 자신의 신체적 존재를 인식하고 그 

공간에서 상호작용하는 방식과 관련 있기 때문에 주

로 AR, VR, 메타버스 등의 기술적 환경에서 특히 중요

하게 다뤄지고 있다(Zhang et al., 2022). Mennecke et 

al.(2011)에 따르면 체화된 실재감의 경험은 기술적 요

인이나 콘텐츠 요인, 또는 사용자 요인에 따라 달라질 

수 있다. 그 중 기술적 요인은 인터페이스 특성으로서 

가상 세계의 현실성이나 상호작용 품질, 감각적 자극 

수준 등에 해당하며, 기술적 품질은 사용자가 정신적·

감정적으로 다른 세계에 몰입할 수 있게 함으로써 체

화된 실재감을 유발한다(Mennecke et al., 2011). 콘텐

츠 요인은 사용자 아바타의 외형과 움직임, 가상 세계 

내 환경 자극물 등 기술에 의해 생성되는 특정 콘텐츠 

유형을 의미하며, 이러한 콘텐츠로 인해 사용자는 가

상 세계와 현실 세계 간의 유사성을 지각하며 가상 세

계에 몰입할 수 있다. 마지막으로 사용자 요인은 사용

자 개인의 내재적 특성이나 경험과 관련된 것으로 개

인적 특성에 따라 아바타의 존재 혹은 가상공간 내 자

신의 신체적 존재에 대한 인식 수준이 달라질 수 있다.

본 연구에서 다루고자 하는 메타버스 환경의 렌더

링 품질은 기술적 요인에 해당한다. 기술적 요인은 사

용자가 정신적·감정적으로 다른 세계에 몰입할 수 있

게 하여 자신의 아바타에 대한 실재감을 향상시키고, 

가상 세계 속 공간과 객체에 대한 감각을 강화하는데 

도움을 준다(Mennecke et al., 2011). 따라서, 메타버스 

환경의 렌더링 품질은 체화된 실재감을 증가시킬 것

이라 예상할 수 있다. Zhang et al.(2022)의 연구에서도 

메타버스 환경에서 렌더링 품질을 비롯한 상호작용 

품질, 커뮤니케이션 품질과 같은 기술적 요인이 체화

된 실재감을 증가시키는 것을 확인하였다. 이 외에도 

메타버스 환경의 렌더링 품질이 증가할수록 사용자의 

감각적 경험이 풍부해지고, 가상 공간이 현실 환경과 

가까워질수록 사용자의 실재감이 높아진다는 선행연

구 결과가 보고되고 있다(Kim & Ko, 2019; Nicovich et 

al., 2005; Van Kerrebroeck et al., 2017; Zhang et al., 

2022). 이에 다음과 같은 가설을 도출하였다.

 

H2. 메타버스 환경의 렌더링 품질은 체화된 실재감

에 정적 영향을 미칠 것이다.

 

사용자가 가상 환경에서 실제로 존재하는 것처럼 

느끼는 체화된 실재감은 사용자 경험의 질을 높이

고, 가상 환경에서의 학습이나 훈련, 엔터테인먼트, 

상호작용 등을 효과적으로 만들 수 있기 때문에 다양

한 분야에서 실재감의 긍정적 영향력을 탐색하고 있

다(Nowak & Biocca, 2003). 특히, 실재감이 긍정적 감

정 상태를 유발한다는 여러 선행연구 결과가 보고 되

고 있는데 이는 사용자가 가상 환경에서의 몰입감을 

통해 스트레스를 줄이고 만족감을 느끼기 때문이다. 

Lombard and Ditton(1997)은 실재감이 지각된 몰입과 

유사함을 주장하였는데, 실재감은 가상 환경에 대한 

몰입감으로 인해 형성되며 이는 또한 개인의 주관적 

경험으로 이어지기 때문이다. 이러한 몰입감의 경험

은 사용자들에게 즐거움과 기쁨과 같은 긍정적인 감

정을 유발한다. Sylaiou et al.(2010)의 연구에서는 웹 

기반 가상 박물관을 경험한 사람들을 대상으로 설문을 

실시하였는데 지각된 실재감과 즐거움이 정적 상관관

계를 지님을 확인하였다. Cheng and Huang(2022)는 가

상 관광 상황에서 유발되는 원격 실재감(telepresence)이 

즐거움에 영향을 미치는 것을 확인하였으며, Decock et 

al.(2014)의 연구에서도 몰입형 가상 연극에 참여한 사

람들이 지각한 실재감이 즐거움을 증가시키는 것을 

실증적으로 확인하였다. 이러한 선행연구 결과에 따

라, 본 연구에서는 메타버스 환경이 시각적으로 생동

감 있는 경험을 제공하여 체화된 실재감이 증가할 경

우, 사용자의 즐거움을 매개하여 메타버스 사용의도

를 높일 것이라고 예상한다. 즉, 렌더링 품질이 체화된 
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실재감과 즐거움을 이중매개하여 메타버스 사용의도

를 강화할 것이라 예상하며 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

 

H3. 메타버스 환경의 렌더링 품질은 체화된 실재감

과 즐거움을 이중매개하여 메타버스 쇼핑 플랫

폼의 사용의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

 

3. 아바타 현실감

본 연구에서는 미디어 풍부성 이론에 따라 메타버

스 환경의 렌더링 품질이 체화된 실재감에 미치는 영

향력을 아바타 현실감 수준이 조절할 것이라 예상한

다. 아바타 현실감(avatar realism)은 시각적 혹은 행동

적 특성에 기반하여 아바타가 실제 인간처럼 보이고 

행동하는지를 뜻한다(Kim et al., 2023). 아바타의 시각

적 현실감은 아바타의 외적 특성이 얼마나 인간과 유

사하고 진정성이 있는지와 관련이 있으며(Gong & 

Nass, 2007), 이는 렌더링 수준이나 오디오 및 동작의 

자연스러움에 따라 달라질 수 있다(Nowak & Fox, 

2018). 예를 들어, 고급 렌더링 기술을 사용하여 피부 

질감, 얼굴 표정, 머리카락의 움직임 등을 실제 인간과 

거의 구분할 수 없을 정도로 세밀하게 표현한 아바타

는 시각적 현실감이 높다고 할 수 있다. 아바타의 행동

적 현실감은 실제 인간의 행동과 유사한지 뿐만 아니

라 사회적으로 기대되는 행동을 하는지 등의 사회적 

적합성을 포함한다. 아바타가 대화 중에 고개를 끄덕

이거나 손짓을 하는 등의 비언어적 의사소통을 자연

스럽게 수행한다면 이는 행동적 현실감이 높은 것으

로 간주될 수 있으며, 사회적 상황에 맞게 적절한 예의

를 지키거나 감정을 표현하는 등의 행동도 행동적 현

실감을 높이는 요소이다. 실제 메타버스 환경에서는 

각 플랫폼의 특성에 따라 인간의 얼굴과 신체를 유사

하게 재현한 아바타를 제공하기도 하고, 혹은 단순화

된 가상의 캐릭터나 로봇 같은 아바타를 제공하는 경

우도 있다. 실제 산업에서는 메타버스 플랫폼의 특성

에 따라 다양한 유형의 아바타가 활용되고 있으나, 아

바타의 현실감 수준이 사용자 경험이 미치는 영향력

을 탐색한 연구는 미비한 실정이다.

메타버스 환경에서는 사용자의 아바타를 통해 사

회적 상호작용이 이루어지기 때문에 아바타 현실감 

수준은 메타버스 경험에 영향을 미칠 수 있다. 선행 연

구에 따르면, 인간과 유사한 현실적인 아바타는 사용

자에게 긍정적인 인상을 주며(Chen et al., 2021), 더 높

은 수준의 신뢰성과 매력을 느끼게 한다고 나타났다

(Hamilton & Nowak, 2010; Mull et al., 2015). Kim et 

al.(2023)의 연구에서도 추상적 아바타에 비해 현실적 

아바타에 대해 심리적 거리를 덜 지각하게 되고, 이는 

곧 사회적 실재감을 증가시키는 것으로 나타났다. 미

디어 풍부성 이론에 따라, 아바타의 현실감이 높아 아

바타가 시각적 또는 행동적으로 실제 인간과 유사할

수록, 사용자 간의 커뮤니케이션이 더 명확하고 풍부

하게 이루어질 수 있음을 예측해 볼 수 있다. 또한, 아

바타가 실제처럼 보이고 행동할수록 사용자는 가상 

환경을 더욱 현실적으로 느끼고 가상 세계에서의 활

동에 몰입할 수 있을 것이다. 이에 따라 본 연구에서는 

현실적 아바타의 경우 (비현실적 아바타에 비해) 미디

어 풍부성을 증가시켜 가상 환경에서의 사용자 경험

을 크게 향상시킬 수 있기 때문에 메타버스 환경의 렌

더링 품질이 체화된 실재감에 미치는 영향력을 강화

할 것이라고 예상하여 가설 4를 설정하였다. 본 연구

의 개념적 연구모형은 <Fig. 1>과 같다. 

 

H4. 현실적 아바타를 사용할 때 (vs. 비현실적 아바

타) 렌더링 품질이 체화된 실재감에 미치는 정

적 영향은 증가할 것이다.  

H2

Embodied presence Enjoyment

Use intention of metaverse 

shopping platform
Rendering quality

Avatar Character 

(Realistic vs. Unrealistic)

H1

H3 : serial mediation

H4

Fig. 1. Conceptual framework.
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III. 연구방법및절차

1. 실험자극물

본 연구는 아바타 현실감에 따른 메타버스 쇼핑 플

랫폼의 경험을 확인하기 위해 아바타 현실감을 두 유

형으로 구분하고 집단간 요인설계한 실험연구를 진행

하였다. 3차원의 메타버스 쇼핑 환경을 설계하고 아바

타가 점포에 접근하여 패션제품을 살펴보고 판매원과 

이야기를 나누는 과정을 영상으로 구현하여 실험자극

물을 제작하였다. 실험 자극물은 아바타 특성에 따라 

아바타의 현실감이 높은 현실적 아바타(stimulus A)와 

현실감이 낮은 비현실적 아바타(stimulus B)로 유형을 

구분하였다. 아바타 현실감은 아바타의 시각적 현실

감 수준에 따라 조작화 하였으며, 이는 아바타 외형의 

의인화로 간주되었다(Gong & Nass, 2007). 현실적인 

아바타 자극물에서는 아바타가 실제 사람의 비율과 

유사한 인간 형태로 표현되는 반면, 비현실적 아바타 

자극물에서는 아바타가 비현실적인 비율로 3D 애니

메이션화되었다(Fig. 2). 두 실험 자극물은 사람의 외

형으로 표현되는 아바타와 마네킹의 특성에만 차이를 

두고, 매장의 환경과 패션제품, 아바타의 성별 및 착장 

제품, 아바타의 매장내에서의 움직임 및 동선 등은 모

두 동일하게 통제되었다. 실험자극물은 두 유형 모두 

15초의 동영상으로 설문조사시 시나리오와 함께 제

시되었다. 먼저 실험참가자의 메타버스 사용경험 여

부를 확인하였고, 메타버스 플랫폼의 사전 사용 경험

이 있는 실험참가자에 한해 무작위로 한 개의 자극물

에 할당하여 실험하도록 하였다. 실험참가자에게 먼

저 메타버스 쇼핑 플랫폼에서 아바타를 통해 쇼핑을 

하는 상황임을 인지시키기 위해 시나리오가(‘귀하는 

아바타를 통해 메타버스 쇼핑 플랫폼에서 쇼핑하는 

상황입니다. 쇼핑하는 상황이 제시된 동영상을 충분

히 보시기 바랍니다.’) 제시되었다. 메타버스 쇼핑 플

랫폼에서 아바타를 통해 쇼핑을 하는 상황임을 응답

자에게 인지시키고, 충분히 자극물의 영상을 시청하

도록 한 후 설문조사를 실시하였다.

 

2. 측정도구

본 연구모형에 포함된 주요 변수의 측정도구와 측

정방법은 다음과 같다. 렌더링 품질은 디지털 데이터

를 시각적인 이미지나 영상으로 변환하는 과정을 통

해 나타난 결과물로 메타버스 환경에 대한 품질을 의

미하며, 시각적 현실감이나 향상된 디테일을 반영한

다. 실험자극물을 보고 이에 대한 지각된 렌더링 품질

을 선행연구를(Kim & Ko, 2019; Zhang et al., 2022) 토

대로 3문항으로 측정하였다. 체화된 실재감은 선행연

구를 토대로(Bailenson et al., 2004; Gao et al., 2017) 4

문항, 즐거움은 Pillai et al.(2023)의 측정도구를 토대

로 4문항, 메타버스 쇼핑 플랫폼 사용의도는 Shankar 

et al.(2020)의 연구를 토대로 4문항을 본 연구의 메타

버스 쇼핑 플랫폼 경험에 맞도록 수정하여 측정하였

다. 모든 다문항의 측정도구는 5점 리커트 척도로 측

정하였다. 또한 아바타 현실감은 아바타 특성으로 현

실적인 아바타 실험 조건은 1, 비현실적 아바타 실험 

조건을 0으로 이분형 변수로 처리하여 분석하였다.

또한 실험참가자의 평소 메타버스 플랫폼 이용행

동을 확인하기 위하여 메타버스의 총 사용기간, 일평

균 제페토 이용시간, 메타버스내 친구의 수 등을 질문

 

Stimulus A: Realistic avatar

     

Stimulus B: Unrealistic avatar

Fig. 2. Stimuli.
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에 포함하였으며, 실험참가자의 인구통계학적 특성

을 측정하였다. 

 

3. 자료수집 및 분석

본 연구는 생명윤리위원회의 심의를 거쳐 승인을 

받고(IRB No. KUIRB-2024-0093-01) 온라인 설문조

사를 통해 자료를 수집하였다. 자료는 Amazon Mturk

의 패널을 통해 수집하였으며, 메타버스 플랫폼(Ro-

blox, Second life, Zepeto, Avakin life, VRchat, animal 

crossing, Haboo 등)의 이용 경험이 있는 만 18세 이상 

미국 성인 남녀를 대상으로 하였다. 메타버스 플랫폼

의 사용경험이 없는 응답자는 설문조사에서 제외시켰

으며, 평소 메타버스 사용행동(메타버스 사용 기간, 주 

사용 플랫폼, 하루 평균 메타버스 이용시간, 메타버스 

친구의 수 등)에 관한 질문에 답한 후 실험에 참여하도

록 하였다. 실험참가자는 시나리오를 읽고 자극물의 

영상을 반드시 끝까지 시청하도록 하였으며, 동영상 

시청 이후 설문조사에 응답할 수 있도록 하였다. 설문 

중단 및 불성실 응답치를 제외한 총 205명의 자료가 최

종 분석에 사용되었다. 수집된 표본은 남자가 145명

(702%), 여자는 60명(29.3%)로 분포하였으며. 연령은 

만 18세~29세가 23.4%의 비중을 차지하였고, 30대가 

64.9%로 비중이 가장 높았다. 40대는 8.8%, 50대가 

2.9%로 분포되었다. 응답자의 대부분은 정규직 근로

자였으며(87.8%), 응답자의 42.0%가 4년제 대학졸업

자, 30.7%는 고졸 학력자였다. 또한 응답자들의 연소

득은 $40,000미만이 22.4%, $40,000이상 ~ $80,000미

만이 48.8%, $80,000이상이 28.8%로 분포하였다. 또

한 응답자들이 가장 많이 이용하는 메타버스 플랫폼

은 Roblox가 38.5%로 가장 많았으며, Zepeto 33.7%, 

Second life 8.8%, VRchat 8.8%, Avakin life 6.8%, 

Animal crossing 2.2%, Habbo 1.5%로 분포하였다. 

자극물에 대한 조작화 검증을 위해 ‘자극물 영상 

속 아바타가 시각적으로 얼마나 실제 사람처럼 표현

하였다고 생각하십니까?’의 1문항을 5점 리커트 척

도로 측정하였다. 자극물간 아바타의 시각적 표현에 

대한 독립표본 t-검정 결과, 현실적 아바타의 자극물

(mean_stimulusA=4.104, n=105)이 비현실적 아바타의 자

극물(mean_stimulusB=3.860, n=100)보다 유의하게 높게 

나타나(t=2.095, p=.037) 실험 자극물의 조작화가 확

인되었다. 따라서 두 자극물에 대한 메타버스 경험을 

토대로 한 실험참가자들의 응답을 토대로 이후 분석

을 실시하였다. 자료의 분석은 AMOS 23.0프로그램

으로 확인적 요인분석을 실시하여 변수들의 타당도를 

검증하였으며, SPSS Process Macro 4.0을 통해 부트스

트랩 분석(bootstrapping)을 실시하여 연구 가설을 검

증하였다. 

 

IV. 연구결과및논의

1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구모델에 투입된 다문항의 측정도구의 타당

도를 확인하기 위해 AMOS 23.0을 사용하여 확인적 

요인분석을 실시하였다. 분석결과(Table 1), 요인부하

량이 낮거나 타 측정문항과의 상관관계가 높아 수렴

타당도를 만족하지 못한 총 4문항을 제거하고 최종 측

정모형의 확인적 요인분석을 실시하였으며, 최종 측

정모형의 적합도 지수(χ2=90.214, df=38, p=.000), 

Normed χ2=2.374, GFI=.921, CFI=.925, RMR=.037, 

RMSEA=.080)는 만족되었다.

수렴타당도 확인을 위해 측정변수의 요인부하량, 

AVE(average variance extract), CR(composite reli-

ability) 값을 확인하였다. 측정변수의 요인부하량은 

.613~.731 값으로 기준치인 .6보다 높고 유의한 것으

로 나타났다(Bagozzi & Yi, 1988). 또한 각 요인의 AVE

값은 .500~.619으로 나타나 기준치인 .5 보다(Bagozzi 

& Yi, 1988) 높았으며, CR.값은 .707~.829을 모두 .7 이

상으로 나타나 수렴타당도가 만족되었다(Nunnally & 

Bernstein, 1994). 또한 Cronbach’s α값이 .607~.720으

로 나타나 내적일관성이 확인되었다. 요인의 측정문

항이 2문항으로 구성된 경우, 수렴타당도와 함께 측정

모델내 요인간 상관관계가 유의하지 않을 수 있음을 

지적한 Hair et al.(2010)의 기준에 따라 이를 확인해 본 

결과, 각 요인 즉, 연구 변수들은 유의한 상관관계를 가

지는 것으로 나타났다(Table 2). 또한 연구 변수의 판

별타당도를 확인하기 위해 각 변수의 AVE값과 변수

간 상관관계 제곱값을 비교한 결과(Table 2), 변수 간

의 상관관계 제곱값이 모든 변수의 AVE값보다 낮게 

나타나, 변수의 판별타당도가 확인되어(Fornell & 

Larcker, 1981), 이 측정모델을 토대로 이후 가설 검증 

분석을 실시하였다. 
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Construct Items
Standardized 

factor loading
Cronbach' α AVE CR

Rendering 

quality

I think   there is a wealth of sensory information available 

in the metaverse shopping   platform
.718

.634 .546 .707
I think the   sensory content provided in the metaverse 

shopping platform is very detailed
.694

Embodied 

presence

Socializing in the   metaverse shopping platform is with 

a sense of reality.
.703

.640 .513 .759
In the metaverse   shopping platform, the incarnation is 

sentient and alive to me.
.688

I can be aware of   my presence in the metaverse shopping 

platform.
.627

Enjoyment

I feel that metaverse shopping would be   relaxing and 

stress-free. 
.708

.607 .500 .749
I feel that metaverse shopping would be   exciting. .653

I feel that I would enjoy metaverse   shopping .613

Use intention 

of metaverse 

shopping 

platform

I will make an effort to use metaverse   shopping platform 

in the future
.731 

.720 .619 .829
I intend to use   metaverse shopping platform in the future .686 

I plan to use   metaverse shopping platform in the future .637

All estimates are statistically significant at p<.001

Table 1.The result of confirmatory factor analysis

Rendering   quality Embodied   presence Enjoyment

Use Intention   of 

metaverse shopping 

platform

Rendering   quality .546a .648*** b .538*** .665***

Embodied   presence .419c .513 .675*** .573***

Enjoyment .289 .455 .500 .530***

Use Intention .442 .328 .280 .619

***p<.001

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

b: Numbers above diagonal are correlation estimates of two variables.

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

Table 2. The AVE of variables and squared correlations

2. 가설 검증

1) 체화된 실재감과 즐거움의 매개효과

메타버스 환경의 렌더링 품질이 메타버스 쇼핑 플

랫폼의 사용의도에 미치는 영향과 두 변수와의 관계

에 있어 체화된 실재감과 즐거움의 이중매개 효과를 

검증하기 위해, Hayes(2018)의 SPSS Process Macro 

4.0 모델 6번을 사용하여 부트스트랩 분석을 실시하였

다(95% confidence interval, 5,000 samples). 메타버스

를 포함한 새로운 테크놀로지의 사용행동을 다루는 

선행연구에서는 나이나 성별 같은 사용자의 특성이 

테크놀로지의 사용경험의 차이를 일으킬 수 있다고 

설명하고 있다(Gurtner et al., 2014; Venkatesh et al., 

2012; Zhang et al., 2021; Zhang et al., 2024). 특히 

Zhang et al.(2024)는 메타버스 플랫폼에서의 쇼핑경

험에 따른 구매의도는 사용자의 나이에 따라 달라질 

수 있음을 검증하였다. 뿐만 아니라 선행연구에서는 

테크놀로지의 사전 경험은 사용의도나 사용행동에 영
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향을 미치는 주요 사용자의 행동 특성됨을 설명하고 

있는데(Venkatesh et al., 2012), 메타버스 환경에서도 

플랫폼의 사용시간은 실재감과 같은 메타버스 사용

경험에 영향을 미쳐 지속사용의도의 차이를 일으킬 

수 있는 변수임을 제안하고 있다(Ghali et al., 2024). 

따라서 본 연구 모형의 검증과정에서 응답자의 나이, 

성별, 메타버스 사용 시간은 공변수로 투입하여 통제

하였다.

먼저 렌더링 품질이 메타버스 쇼핑 플랫폼의 사용

의도에 미치는 영향에 대한 단순회귀분석을 실시하였

으며, 그 결과 렌더링 품질은 사용의도에 유의한 정적 

영향을 미침을 확인하였다(β=.665, t=12.675, p=.000). 

부트스트랩 분석 결과(Fig. 3), 렌더링 품질은 메타버

스 쇼핑 플랫폼의 사용의도에 미치는 직접효과가 정

적으로 유의한 것으로 나타났다(Effect=.417, bootSE= 

.060, 95% CI=[.299, .535]). 

또한 렌더링 품질이 체화된 실재감과(b=.587, bootSE 

=.051, 95% CI=[.485, .690]) 즐거움에(b=.154, bootSE 

=.059, 95% CI=[.037, .272]) 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 체화된 실재감은 즐거움에 유의한 영

향을 미쳤으며(b=.511, bootSE=.063, 95% CI= [.386, 

.637]). 즐거움이 메타버스 쇼핑 플랫폼의 사용의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(b=.178, bootSE 

=.069, 95% CI=[.040, .315]). 그러나 체화된 실재감의 

메타버스 쇼핑 플랫폼의 사용의도에 대한 직접적 영

향은 유의하지 않았다(b=.137, bootSE=.072, 95% 

CI=[-.004, 280]). 결과적으로 렌더링 품질이 메타버스 

쇼핑 플랫폼의 사용의도에 미치는 영향에 있어 체화

된 실재감과 즐거움을 매개로 하는 총 간접효과는 유

의하였는데(Effect=.162, bootSE=.064, 95% CI=[.056, 

.308]), 간접 효과의 경로 중 체화된 실재감과 즐거움

을 순차적으로 매개하는 이중매개 경로에 대한 간접효

과가(Effect=.053, bootSE=.030, 95% CI=[.006, .127]) 

유의한 것으로 나타났다(Table 3). 체화된 실재감만을 

매개하는 경로에서는 체화된 실재감이 메타버스 사용

의도에 직접적 영향을 미치지 않아 간접효과가 유의

하지 않았으며, 즐거움만을 매개하는 경로에서는 렌

더링 품질이 즐거움에, 즐거움이 메타버스 쇼핑 플랫

폼의 사용의도에 각 경로가 유의한 영향을 미쳤으나, 

즐거움을 매개로 하는 간접효과가 낮아 유의하지 않

은 것으로 나타났다(Effect=.027, bootSE=.023, 95% 

CI=[-.001, .086]). 따라서 렌더링 품질과 사용의도의 

직접경로에 대한 가설 1과 렌더링 품질의 체화된 실재

감에 인과적 관계에 대한 가설 2, 그리고 체화된 실재

감과 즐거움을 이중매개로 한 간접 경로에 대한 가설 

3은 모두 지지되었다. 

 

Embodied presence Enjoyment

Metaverse use intentionRendering quality

.587***

.511***

.154* .137

.417***

.178*

*p<.05, ***p<.001

Fig. 3. Mediation model.

Path Effect BootSE
95% Confidence interval 

LLCI ULCI

Direct path .417 .060 .299 .535

Indirect path 1 .080 .059 -.028 .207

Indirect path 2 .027 .023 -.001 .086

Indirect path 3 .053 .030 .006 .127

Indirect path 1: Rendering quality → embodied presence → metaverse use intention

Indirect path 2: Rendering quality → enjoyment → metaverse use intention

Indirect path 3: Rendering quality → embodied presence → enjoyment → metaverse use intention

Table 3. The direct and indirect effects of rendering quality on metaverse use intention
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2) 아바타 특성(현실적 vs. 비현실적)의 조절효과

메타버스 환경의 렌더링 품질이 메타버스 쇼핑 플

랫폼의 사용의도에 미치는 영향에 있어 아바타 특성

(현실적 아바타 vs. 비현실적 아바타)의 조절효과를 검

증하기 위해, 구체적으로 렌더링 품질과 체화된 실재

감 사이의 관계에 아바타 특성을 조절변수로 투입하

여 이중매개 모형을 분석하였다. 분석은 Hayes(2018)

의 SPSS Process Macro 4.0 모델 83번을 이용하여 부트

스트랩 분석을 실시하였다(95% confidence interval, 

5,000 samples). 현실적 아바타의 조건은 1, 비현실적 

아바타의 조건은 0으로 코딩되어 투입되었으며, 응답

자의 나이, 성별, 메타버스 사용 시간은 동일하게 공변

수로 투입되었다. 

먼저 가설 검증을 위해 렌더링 품질이 메타버스 쇼

핑 플랫폼 쇼핑 사용의도에 미치는 영향에 있어 체화

된 실재감과 즐거움의 이중매개 모형에 대한 아바타 

유형의 조절효과를 확인한 결과, 아바타 유형에 의한 

조절된 매개효과는 유의한 것으로 나타났다(index of 

moderate mediation=.020, bootSE=.017, 95% CI= 

[.005, .061]). 이중매개를 통해 렌더링 품질이 메타버

스 쇼핑 플랫폼의 사용의도에 미치는 영향은 비현실

적 아바타 조건보다(Effect=.042, bootSE=.025, 95% 

CI=[.006, .105]) 현실적 아바타 조건일 때(Effect=.062, 

bootSE=.035, 95% CI=[.008, .145]) 더 높았다. 구체적

으로 렌더링 품질이 체화된 실재감에 미치는 영향에 

아바타 특성의 조절효과를 살펴본 결과(Table 4), 체화

된 실재감에 렌더링 품질이 미치는 직접 영향은 유의

하였으며(b=.463, bootSE=.076, 95% CI=[.313, .614]), 

아바타 캐릭터 또한 직접 영향이 있는 것으로 나타났

다(b=-.992, bootSE=.432, 95% CI=[-1.845, -.139]). 특

히 체화된 실재감에 렌더링 품질과 아바타 특성과의 

상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다(b=.220, 

bootSE=.101, 95% CI=[.020, .420]). 현실적 아바타의 

조건에서 렌더링 품질이 체화된 실재감에 미치는 영

향이(Effect=.684, bootSE=.068, 95% CI=[.550, .818]) 

비현실적 아바타의 조건에서 보다(Effect=.463, bootSE 

=.076, 95% CI=[.313, .614]) 높은 것으로 나타났다

(Table 5). 즉 사용자들은 환경에 대한 렌더링 품질이 

높으면 체화된 실재감 지각이 커지는데, 현실적인 아

바타를 사용하는 메타버스 환경에서는 이 효과가 더 

강화됨을 알 수 있다. 따라서 아바타 특성의 조절효과

에 대한 가설 4가 지지되었다. 

 

V. 결론및제언

본 연구는 메타버스 쇼핑 플랫폼에서 사용자들의 

사용경험과 지속적인 사용의도를 강화할 수 있는 메

타버스 환경의 효과를 살펴보고자 하였다. 미디어 풍

부성 이론을 토대로 메타버스 환경의 시각적인 렌더

링 품질과 아바타의 현실감이 메타버스의 긍정적인 

사용경험을 형성하고 지속적으로 메타버스를 사용하

게 하는 중요한 요소가 될 수 있음을 검증하고 이에 대

 

Independents b BootSE
95% Confidence interval

LLCI ULCI

Rendering quality .463 .076 .313 .614

Avatar character (Realistic vs. unrealistic). -.992 .432 -1.845 -.139

Rendering quality X Avatar character .220 .101 .020 .420

Metaverse using time .001 .001 .000 .002

Age .002 .005 -.007 .013

Gender .066 .074 -.080 .212

Table 4. Interaction effect of rendering quality and avatar character on embodied presence

Avatar character Effect BootSE
95% Confidence interval 

LLCI ULCI

Unrealistic (0) .463 .076 .313 .614

Realistic (1) .684 .068 .550 .818

Table 5. Conditional effects of avatar character 
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한 사용자의 심리적 기제를 설명하였다. 본 연구의 주

요한 결과를 토대로 한 학술적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 기존 미디어 효과를 설명해온 미디

어 풍부성 이론을 메타버스 쇼핑 플랫폼 맥락에 적용

하여 사용자 경험의 효과를 확인하였다는 점에서 학

술적 의의를 갖는다. 미디어 풍부성 이론에서는 감각

적 측면에서 풍부하게 제공되는 미디어 특성이 사용

자의 경험을 결정짓는 중요한 요소로 작용함을 설명

하는데(Daft & Lengel, 1986; Hasim et al., 2020; Teo et 

al., 2019), 본 연구는 메타버스가 현실세계를 3D 가상

환경으로 구현한 디지털 미디어라는 측면에서 메타버

스 환경의 렌더링 품질과 아바타의 현실감이 미디어 

풍부성을 구성하는 중요한 요소가 됨을 확인하였다. 

렌더링 품질과 아바타 현실감은 메타버스의 시각적인 

품질을 구성하는 중요한 요소로 사용자는 이를 통해 

메타버스 환경을 풍부하게 느낄 수 있다. 특히 메타버

스는 기존의 미디어 환경과 달리 고도화된 3D기술과 

VR 기술 등을 적용하고 있어, 단순히 기존 미디어 연

구에서(Coupey & Sandgathe, 2000; Jiang & Benbasat, 

2007) 강조된 감각적인 채널의 양이나 채널에서 전달

되는 감각적 정보의 깊이보다는 가상환경이 시각적으

로 얼마나 실감나게 구현되었는가와 관련된 렌더링 

품질이(Davis et al., 2009) 사용자의 감각적 경험을 결

정짓는 중요한 요인이 될 수 있음을 시사한다. 또한 메

타버스에서는 아바타를 통해 상호작용이 이루어지기 

때문에, 아바타의 시각적 표현의 현실감이 메타버스

에서의 감각적 경험을 구성하는 핵심적인 요소로 작

용한다. 본 연구결과에서도 메타버스의 렌더링 품질

과 아바타의 현실감이 체화된 실재감과 즐거움을 증

가시켜, 궁극적으로 메타버스 플랫폼 사용의도를 높

이는 것으로 나타났다. 이는 메타버스의 미디어 풍부

성 요소가 사용자 경험에 효과적인 선행요인이 됨을 

제안한다. 

둘째, 가상 환경에서는 사용자가 직접 그 세계에 들

어가 있는듯 한 실재감의 경험이 강조되어 왔다

(Nowak & Biocca, 2003; Zhang et al., 2022). 특히 아바

타를 통해 사용자가 실제로 움직이면서 그 공간 속에 

존재한다고 느끼는 체화된 실재감의 경험은(Mennecke 

et al., 2010) 현실 세계에서의 경험을 가상 세계로 확장

하는  메타버스에서는 매우 중요한 요소가 된다. 이러

한 관점에서 본 연구는 메타버스의 렌더링 품질이 체화

된 실재감을 직접적으로 증가시키는 요소임을 확인하

였으며, 이는 체화된 실재감이 가상 환경의 기술적 요

소에 의해 강화될 수 있음을 보여주는 선행연구(Kim & 

Ko, 2019; Nicovich et al., 2005; Van Kerrebroeck et al., 

2017; Zhang et al., 2022)와 일치한다. 

더 나아가 어떠한 아바타를 활용하는가에 따라 메

타버스 환경의 렌더링 품질이 체화된 실재감에 미치

는 영향은 달라질 수 있다. 메타버스 플랫폼들은 사람

의 모습과 유사한, 즉 현실감을 높인 아바타를 통해 현

실 세계의 외모적 특성을 반영하여 자아를 표현하거

나, 또는 현실감이 낮은 애니매이션화 된 아바타를 구

현하기도 한다. 본 연구에서는 현실적인 외모적 특성

이 반영된 아바타를 사용할 경우, 렌더링 품질이 유도

하는 체화된 실재감의 효과가 더욱 커짐을 확인하였

다. 이는 메타버스 쇼핑 플랫폼을 경험하는 자아의 대

리인인 아바타의 시각적, 행동적 특성이 메타버스 미

디어의 풍부성을 지각하게 하는데 중요한 요소가 될 

수 있음을 의미한다(Nowak & Fox, 2018; Jiang & 

Benbasat, 2007). 특히 현실적인 외모를 갖는 아바타가 

제공된 메타버스  환경에서는 렌더링 품질이 유도하는 

체화된 실재감이 더욱 강화된다는 점이 본 연구의 결

과를 통해 강조된다. 따라서 메타버스가 현실 세계의 

확장된 가상 환경이라는 점에서, 사용자의 가상 공간

에서의 체화된 실재감 지각은 메타버스 사용경험 확장

을 견인할 수 있다. 이는 렌더링 품질이 높은 메타버스 

환경에서 현실적인 아바타를 구현함으로써, 사용자의 

미디어의 풍부성 지각을 높여 체화된 실재감을 일차적

으로 유도할 수 있다는 점에서 메타버스 쇼핑 플랫폼

의 구현에 중요한 실무적 시사점을 제공한다.

셋째, 본 연구에서는 메타버스 렌더링 품질이 체화

된 실재감과 즐거움의 이중매개를 통해 메타버스 사

용의도를 증가시킴을 확인하였다. 특히 체화된 실재

감은 메타버스에서 중요한 사용경험 중 하나인 즐거

움을 매개로 메타버스 사용의도를 증가시킨다. 메타

버스 쇼핑 플랫폼에 대한 사용자의 인게이지먼트는 

사용자의 적극적인 행동에 의해 수반될 수 있다는 점

에서, 가상 환경에서의 즐거운 사용경험이 전제되어

야 한다. 여러 선행연구에서 즐거움의 경험이 지속적

인 사용자의 행동을 강화한다는 점을 설명하고 있는

데(Cheng & Huang, 2022; Decock et al., 2014; Wee et 

al., 2023). 이와 같은 맥락에서 메타버스에서도 즐거

움이 선행되어야 할 뿐만 아니라, 이러한 즐거움에 대

한 경험은 스스로 가상환경에서 체화된 실재감의 경
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험에 의해 강화될 수 있는 점을 주목할 필요가 있다. 본 

연구에서는 메타버스 쇼핑 플랫폼이 사용자에게 새로

운 환경이라는 점에서 시각적인 렌더링 품질과 아바

타의 현실적 특성이 반영된 조건에서는 사용자의 체

화된 실재감을 높이고, 즐거운 사용경험을 동시에 강

화시켜 지속적으로 메타버스 환경을 사용하게 하는 

긍정적 효과가 있음을 강조한다. 따라서 메타버스 환

경에서의 사용경험에 있어 체화된 실재감과 즐거움은 

중요한 사용자의 긍정적 심리적 기제로 작용함을 의

미한다.

실무적인 측면에서 메타버스는 패션 브랜드의 중

요한 마케팅커뮤니케이션 도구로 활용되고 있으며, 

메타버스 플랫폼내 브랜드 가상공간의 감각적 품질은 

마케팅 효과에 결정적인 영향을 미칠 수 있다. 특히, 아

바타의 모습을 현실감 있게 구현하는 메타버스 플랫

폼에서는 시각적 렌더링 품질이 브랜드의 가상공간에 

사용자가 경험하는 몰입감과 만족감을 좌우하는 중요

한 요소로 작용할 수 있다. 현실적인 아바타의 외적인 

모습을 구현하기 위해 가상의 패션제품을 제공하거

나, 외모의 꾸밈을 강조하는 조건에서는, 이러한 공간

이 더욱 생생하고 고품질의 이미지로 구현될 때 사용

자의 긍정적인 경험이 더욱 향상될 수 있다. 따라서 패

션 브랜드는 가상환경에서의 시각적 품질을 개선함으

로써 소비자의 가상환경내에서 느끼는 체화된 실재감

과 즐거움을 증대시키고 이를 통해 마케팅커뮤니케이

션 효과를 극대화할 수 있을 것이다. 

본 연구는 학술적 및 실무적 시사점을 제공하지만 

몇 가지 한계점을 가진다. 연구방법 측면에서, 본 연구

는 동영상 자극물을 통해 사용자의 메타버스 경험을 

간접적으로 조사하였기 때문에, 메타버스 환경의 특

성에 따라 유도되는 플랫폼의 사용의도를 파악하는 

데는 다소 한계가 있을 수 있다. 이러한 한계점을 보완

하기 위해 후속 연구에서는 실제 메타버스 플랫폼에

서 구현된 실험 조건을 통해 사용자가 직접 경험할 수 

있도록 하고, 이를 바탕으로 본 연구의 결과를 재검증

할 필요가 있을 것이다. 또한 본 연구모형에서 다루는 

변수의 타당도를 확인하는 과정에서 일부 측정문항이 

제거되면서 변수의 내적 일관성이 다소 낮은 것으로 

나타났다. 이를 개선하기 위해 각 변수의 다문항의 측

정변수를 재점검하고, 후속 연구를 통해 타당도와 신

뢰도가 높은 측정문항을 사용하여 본 연구가설을 재

검증하는 것이 도움이 될 수 있을 것이다. 마지막으로 

본 연구는 미디어 풍부성 이론에 근거하여 메타버스 

환경의 시각적 요소 측면에서 메타버스 쇼핑 플랫폼

의 품질과 아바타의 외적 특성을 고려하였다. 그러나 

미디어 풍부성은 다양한 감각적 요소가 포함될 수 있

다는 점에서(Liu et al., 2009), 후속 연구에서는 시각적 

요소 이외에도 청각적, 촉각적 요소 등을 고려해 볼 수 

있을 것이다. 이러한 미디어의 다감각적 환경 요소가 

소비자의 미디어 풍부성 지각을 강화하고, 이를 통해 

체화된 실재감을 더욱 강화할 수 있는지를 검증하는 

것은 학술적으로나 실무적으로 중요한 의의를 가질 

것으로 판단된다. 
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