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국 문 요 약

팬데믹 사태는 사회구성원들의 행동 방식을 급격히 변화시키고 있다. 대표적으로, 바이러스의 강력한 전염력은 현실 세계에서 사람 간의 

교류 행동을 최소화하는 것을 요구하고 있으며, 사람들은 온라인 활동을 통해 대처하고 있다. 온라인 내 활동 및 경험에 대한 현실적 느낌

이 강조되면서, 3D 기술 중심의 실재감 역량을 강화한 메타버스가 중요한 교류 도구로서 인식되고 있다. 본 연구는 메타버스를 도입하고자 

하는 스타트업 등 기업의 관점에서 사용자의 메타버스 이용 조건을 제시함으로써, 비즈니스 모델 확립에 도움을 주고자 한다. 세부적으로, 

본 연구는 이용과 충족 이론을 활용하여 메타버스 사용자의 이용 동기를 제시하고, 메타버스가 제공하는 기술 기반의 실재감과 개인의 특

성(규범 대인 민감성)이 메타버스 사용자의 이용 및 충족 조건을 어떻게 강화하는지를 확인한다. 본 연구는 메타버스를 경험한 20세 이상

의 사람에게 설문을 수행하였으며, 확보된 314개의 표본을 적용해 AMOS 22.0과 Process 3.1 툴을 활용하여 연구 가설을 검증하였다. 가

설 검증 결과, 메타버스 실재감(원격 실재감, 사회적 실재감)이 메타버스 이용 및 충족 요인(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성)을 높여 지

속적 이용 의도를 강화하는 것을 확인하였다. 또한, 개인의 규범적 대인 민감성이 즐거움과 사회적 상호작용성이 지속적 이용 의도에 미치

는 긍정적 영향을 조절하는 것을 확인하였다. 연구 결과는 메타버스 관련 기업의 사용자 맞춤형 비즈니스 모델 수립을 위한 다각적 전략 

수립에 도움을 준다.
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Ⅰ. 서론

팬데믹 사태가 장기적으로 지속하게 되면서, 사회구성원들

은 온라인 기술을 활용하여 타인 간의 만남을 강화하고 있다. 
기업, 교육 기관, 정부와 같은 특정 집단들은 줌(Zoom), 웹엑

스(Webex)와 같은 온라인 화상 시스템을 활용하여 조직원들

의 업무적 교류를 지원하고 있으며, 개인들은 SNS 등을 활용

하여 지인과 교류하거나, 식사 문화 또한 배달 문화가 확대됨

으로써 비대면 상황에서의 생활을 유지하고 있다. 최근, 온라

인에서 얻을 수 있는 경험, 느낌 등에 대한 요구사항이 높아

지면서, 일찍이 3D 하드웨어 중심으로 게임 분야, 교육 분야 

등에서 활용되었던 가상현실 기술에 대한 사람들의 관심이 

높아지고 있다(Mystakidis, 2022). 즉, 메타버스는 팬데믹 사태

로 인해 새로이 대두된 기술이 아니라, 시장에 존재했던 기술

이나(Smart et al., 2007), 3D 소프트웨어와 하드웨어 등 관련 

기술의 발전과 실재감에 대한 시장의 관심이 연계되면서 높

은 성장률을 기록하고 있다. 실제로, 전 세계적으로 메타버스 

시장은 연평균 약 43% 성장할 것으로 예측되며, 2028년에 약 

829억 달러의 시장규모를 가질 것으로 판단되고 있다

(Emergen Research, 2021).
이에, 전 세계적으로 메타버스 시장을 선점하기 위한 기업

들의 노력이 다각화되고 있다. 특히, 해외의 경우 메타, 마이

크로소프트, 아마존, 구글과 같은 글로벌 빅테크 기업들이 과

감하게 메타버스 시장에 뛰어들어 많은 자원을 투입하고 있

으며, 우리나라의 경우 네이버, 카카오, SK텔레콤 등이 플랫

폼 시장에 진입한 상황이다(윤정현·김가은, 2021). 기존 메타

버스 시장이 기존 게임, 교육 분야 등 일반 소비자에 초점을 

맞추어 구축되어 있었다면, 최근에는 기업, 정부 등 기관이 

요구하는 업무적 편의성과 실재감을 강화한 메타버스 플랫폼 

또한 등장하고 있다(윤정현·김가은, 2021). 더욱이, 혁신적 아

이디어를 보유한 스타트업이 콘텐츠 분야, 인프라 분야 등 메

타버스의 니치 마켓을 선점하기 위해 빠르게 기술을 개발하
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고 시장의 평가를 받고 있다(Kraus et al., 2022). 
메타버스, 즉 기존 가상현실과 관련된 선행연구는 기술적 

개선 및 서비스 개선을 통한 소비자의 실재감 향상을 위한 

방안을 제시해왔다. 대표적으로, 하드웨어의 기술적 개선을 

통해 실재감을 확장하기 위한 연구(Gibbs et al., 2022), 게임, 
교육 분야 등에서 콘텐츠에 대한 기술적 개선을 통해 사용자

의 지속적 활용성 강화를 제안한 연구(Han et al., 2020; 
Hwang & Chien, 2022; Makransky et al., 2017), 그리고 사용자

의 가상현실 기기 사용 행동과 관련하여 가상현실이 제공해

야 할 서비스 전략을 제시한 연구(이현주, 2021; Qin, 2021)들
이 있다. 해당 연구들은 가상현실 서비스가 제공해야 할 기술

적 측면과 사용자의 가상현실 기술 사용에 있어 지속성을 제

시한 관점에서 시사점을 가진다. 하지만, 스타트업 관점에서 

메타버스는 3D 기반의 높은 수준의 기술적 완성도를 가져야 

하는 비즈니스이기 때문에, 사람, 자금 등 다양한 자원의 투

입이 높은 수준으로 유지되어야 한다(방준성, 2021). 즉, 스타

트업이 메타버스 시장에 성공적으로 진출하기 위해서는 초기 

접근하고자 하는 분야에 대한 개발 비용을 최소화할 수 있는 

수요자 맞춤형 접근이 필요하다. 이에, 정부 차원에서 2022년 

1월 메타버스 공급기업 육성 및 전문가 양성을 위한 정책을 

발표하고 메타버스 스타트업 양성 및 생태계 확대를 위한 방

향성을 제시하였으나(박윤규, 2022), 메타버스의 수요자 맞춤

형 비즈니스 모델을 제시하기 위한 연구적 접근은 아직 부족

한 상황이다.
본 연구는 메타버스 시장이 형성되어 있지 않은 현시점, 메

타버스 사용자가 메타버스에서 얻고자 하는 동기를 확인하는 

것에 중점을 둔다. 수요자가 메타버스에서 고려하는 이용 동

기가 무엇인지를 확인하고 이용 동기 강화를 위한 메타버스 

기술적 방향과 사용자의 개인적 특성의 차이를 복합적으로 

확인함으로써, 스타트업 등 기업이 메타버스 시장 진입에 필

요한 전략적 방향을 제언하고자 한다. 즉, 본 연구는 첫째, 메

타버스 사용자의 사용 동기와 동기를 충족시키는 메타버스 

서비스 요인이 무엇인지, 둘째, 가상의 메타버스 공간에서 사

용자의 규범적 대인 민감성이 메타버스 사용 동기의 영향을 

조절하는지를 확인하고자 한다.
세부적으로, 본 연구는 매스 미디어 분야에서 중점적으로 

활용되고 있는 이용과 충족 이론(Uses and Gratification 
Theory)을 적용함으로써, 사용자의 지속적 이용 의도에 미치

는 영향 요인들의 매커니즘을 제시한다. 이용과 충족 이론은 

미디어 등 특정 환경에 대한 수용자는 본인이 해당 환경을 

이용하는데 특정한 목적이 있다고 판단하며, 합리적 선택을 

추진한다는 관점으로(Katz et al., 1973; Kim et al., 2020; 
Ruggiero, 2000), 본 연구는 메타버스의 사용자가 현재 정보적 

접근, 재미적 접근, 그리고 사회적 상호작용을 위한 접근을 

할 것으로 판단하고 세부 요인을 제시한다. 또한, 본 연구는 

메타버스 사용자가 얻고자 하는 이용 동기를 향상하기 위한 

메타버스의 실재감 요소를 확인한다. 온라인 기반 실재감 연

구들은 온라인에서 사회적 경험의 강화(사회적 실재감)와 온

라인 환경이 현실을 얼마나 매개할 수 있는지(원격 실재감)를 

핵심 조건으로 보고 있다(Ou et al., 2014; Zhao et al., 2020). 
이에 본 연구는 사회적 실재감과 원격 실재감이 메타버스 이

용 동기에 미치는 영향을 확인한다. 
마지막으로, 개인의 행동은 개인을 둘러싼 집단의 영향 즉 

사회적 영향에 반응하게 된다. 특히 광고 분야에서는 대인 민

감성의 수준이 개인의 행동에 변화를 일으킬 수 있는 조건임

을 제시하고 있다(Shukla, 2011; Shukla & Drennan, 2018). 이

에 본 연구는 메타버스 집단의 사회적 조건에 대한 개인의 

민감성 수준이 메타버스 관련 동기와 행동 의도 간의 관계를 

조절할 수 있는지를 확인한다.
연구의 결과는 메타버스 사용자의 활용 동기의 충족을 위한 

접근 방향을 제시함으로써, 메타버스 사용자 관점과 관련된 

지속적 활용 관련 선행연구로서의 학술적 의미와 스타트업이 

수요자의 욕구 기반 비즈니스 모델 및 기술을 개발할 수 있

는 실무적 의미를 통합적으로 제공할 것으로 판단한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 메타버스와 창업

메타버스는 가상을 의미하는 ‘메타(Meta)’와 세계관을 의미

하는 ‘유니버스(Universe)’를 합성한 용어이다. 메타버스는 최

근에 등장한 개념이 아니라, 1990년대 공상 소설에서 제시되

었던 용어가 2000년대 3D 기반의 가상현실 기기의 등장으로 

혁신적 기술로 인식되었던 분야로(오지희, 2021), 최근 사회적

으로 비대면 상황이 강조되면서, 온라인 기반의 실재감을 향

상하여, 사용자들의 관심을 받으면서 성장세가 높아진 기술이

다(Mystakidis, 2022). 
일찍이 Smart et al.(2007)은 메타버스에 대한 개념적 범위를 

가상의 세계관을 구성하는 기술과 세계관에서 상호작용하는 

행위자, 그리고 연관된 현실 세계를 연결한 몰입형 가상세계

로 제시하였다. 즉, 메타버스는 가상현실을 구성하는 어느 하

나의 기술(하드웨어, 소프트웨어) 중심의 기술적 구현이 아닌, 
현실과 가상세계에서 행위자들을 연결하는 전반적 기술을 의

미하며(Shin, 2022), 3D를 구현하는 하드웨어 기술의 발달, 혁

신적 서비스의 출현은 빠르게 메타버스를 진화시킬 것으로 

예측된다(Shen et al., 2021). 실제로, Smart et al.(2007)은 초기

에 메타버스를 기술 제공 방식(증강-시뮬레이션)과 개방성(은
밀성-외부성)에 따라 4가지 유형(라이프로깅, 거울 세계, 증강

현실, 그리고 가상세계)으로 구분하였다. 라이프로깅

(Lifelogging)은 접목 대상(사람, 물건 등)과 관련된 새로운 정

보(행동, 경험 관련 정보 등)를 추가로 활용할 수 있게 지원

하는 기술을 의미하며, 거울 세계(Mirror World)는 특정한 현

실 세계를 가상 형태로 제공하되 관련된 추가 정보를 제공하

는 기술이며, 증강현실(Augmented Reality)은 특정 현실에 3D 
기술을 연계하여 현실 세계에서 3D 기술로 추가적인 정보를 
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확보할 수 있도록 지원하는 기술을 의미한다. 그리고 가상세

계(Virtual World)는 기존에 없던 새로운 세상을 있음직한 가

상의 환경으로 제공하는 기술을 의미한다. 최근에는 관련 기

술들이 융합되어 현실 세계와 가상세계를 상호 연결하는 플

랫폼으로 확장되고 있다(Emergen Research, 2021).
메타버스가 시장규모를 빠르게 확대하면서, 정부 차원에서 

메타버스 생태계 구축을 위한 스타트업 향상 등의 지원 전략

을 제시하고 지원을 시작하고 있다. 정부는 글로벌 메타버스

를 선점하기 위하여 2022년 1월 정부 차원에서 메타버스 공

급기업 육성 및 전문가 양성을 위한 정책을 발표하였는데(박
윤규, 2022), 메타버스 플랫폼 성장 기반 조성, 메타버스 인재

양성, 메타버스 스타트업 양성 및 지원을 통한 기업 경쟁력 

강화 등 메타버스 생태계 확산을 위한 방향성 확립에 초점을 

맞추고 있다. 민간 기업의 경우, 스타트업 보다는 빅테크 기

업 중심으로 시장이 운영되고 있다. 특히, 빅테크 기업은 온

라인 연계 플랫폼이 메타버스 중심으로 변화할 것으로 예측

하고 플랫폼 중심의 접근을 시도하고 있다(윤정현·김가은, 
2021). 대표적으로 페이스북(Facebook)은 조직의 사명을 메타

로 변경하여 공격적으로 메타버스 플랫폼을 운영하고 있으며, 
마이크로소프트 또한 분야별 맞춤형 메타버스 플랫폼을 다각

화하여 제공하기 위하여 사업영역을 확장하고 있다. 구글은 

구글어스과 가상현실 기술을 연계하는 등 새로운 개념의 메

타버스 영역을 창출하기 위한 기술을 개발하고 있다. 우리나

라의 경우, 네이버는 이미 제페토가 시장에 안착하고 있으며, 
카카오 등 기업들이 세분화, 안정적인 비즈니스 모델을 찾기 

위한 노력을 하고 있다. 
반면, 윤정현·김가은(2021)은 메타버스에 진입한 혁신 기반 

스타트업을 분석하였는데<그림 1>, 빅테크 기업과 달리 도입

기에 머무르고 있는 것으로 나타났으며, 메타버스 시장의 잠

재력에도 불구하고 높은 수준의 자원 투자가 필요한 상황에

서 스타트업 주도의 시장형성이 어려운 상황이 유지되기 때

문임을 제시하였다. 즉, 메타버스 시장에 진입하고자 하는 스

타트업은 핵심 콘텐츠를 중심으로 니치 시장을 확보해야 하

며, 수요자 중심의 비즈니스 모델을 강화하여, 초기 투입 자

원을 최소화하는 것이 필요한 상황이다. 

<그림 1> 국내 메타버스 진화단계별 기업분포 현황 

이에 본 연구는 메타버스 사용자 관점에서 메타버스가 제공

하는 실재감에 의해 형성된 이용 동기를 다각적으로 살펴봄

으로써, 스타트업이 제공해야 할 콘텐츠 및 비즈니스 모델 방

향을 제언하고자 한다.

2.2. 지속적 이용 의도

메타버스 등 IT 기술이 시장에서 지속성을 유지하기 위해서

는 사용자들의 초기 선택뿐 아니라, 해당 IT 기술 활용의 지

속성이 중요하다(황인호, 2022). 실제로 페이스북과 같이 소셜 

기능을 강조하는 업종들은 무엇보다 플랫폼에 연속해서 머무

르는 기간을 강화하기 위한 노력을 하고 있다(Mouakket, 
2015). 지속적 이용 의도(Intention to Continuous Use)는 사용자

가 특정 기술이나 서비스를 지속해서 사용할 것이라는 의도

를 의미한다(Arpaci et al., 2020). 지속적 이용 의도는 개인의 

활동과 관련된 플랫폼에서는 해당 플랫폼을 대상자가 활용할 

것인지에 대하여 확인하는 개념이며(Daassi & Debbabi, 2021; 
Zhao et al., 2020), 조직과 같이 특정 집단 관점에서 지속적 

이용 의도는 소속되어 있는 구성원의 능동적 참여를 확인하

는 개념으로 인식되고 있다(Ratten, 2016). 특히, 지속적 이용 

의도는 온라인 플랫폼이 추구하는 활성 이용자 수 확대에 있

어 기여할 수 있는 개념이다(조윤아, 2015). 
메타버스는 현재 빅테크 중심으로 대규모의 자원 투자를 통

해 시장 경쟁력을 확보하려는 경향을 보인다. 즉, 자본이 부

족한 스타트업이 진입하기 쉽지 않은 분야로, 스타트업은 혁

신적 틈새시장을 찾아 수요층을 확보하는 것이 요구된다(오지

희, 2021). 따라서, 사용자들의 메타버스에 대한 이용 동기를 

파악하고 선제적 비즈니스 모델에 반영하는 것이 무엇보다 

필요할 것으로 예측된다. 이에 본 연구는 미디어 분야에 중점

적으로 적용되는 이용과 충족 이론(Uses and Gratification 
Theory)을 활용하여, 메타버스 관련 이용 동기에 대한 실재감

과 개인의 메타버스에 대한 민감성 간의 관계를 확인함으로

써, 지속적 이용 의도 향상을 위한 방향을 제시하고자 한다.

2.3. 메타버스 이용과 충족

이용과 충족 이론(Uses and Gratification Theory)은 매스 미디

어 관점에서 사용자는 수동적인 개념의 수신자가 아닌 자발

적이고 능동적으로 미디어를 선택한다는 관점으로, “사람들이 

매스 미디어를 활용하여 무엇을 하는가?”에 대한 답을 얻기 

위해 제시된 이론이다(Katz et al., 1973; Ruggiero, 2000). Katz 
et al.(1973)은 이용과 충족 이론이 보유한 다섯 가지의 가정을 

통해, 수용자의 능동적 선택과 미디어의 접근 전략을 제시하

고 있다. 첫째, 수용자는 능동적이며, 목표지향적으로 매스 미

디어를 활용한다. 둘째, 수용자는 매스 미디어 커뮤니케이션 

과정에서 욕구충족을 제공하는 미디어 선택의 결정권을 가진

다. 셋째, 미디어는 다른 수단과 니즈 만족을 위해 경쟁한다. 
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넷째, 수용자들은 미디어 이용 목적과 이유를 설명할 수 있는 

동기를 충분히 알고 있다. 다섯째, 미디어 콘텐츠에 대한 가

치의 판단은 수용자가 한다. 즉, 미디어를 사용하고자 하는 

개인은 자신의 특정 요구사항을 인식하고 있으며, 충족이 가

능한 미디어를 선택한다.
즉, 이용과 충족 이론은 특정 미디어, 전자상거래와 같은 플

랫폼 사용자는 본인이 고려한 이용 목적(정보, 재미 등)의 충

족성을 기준으로 플랫폼을 선택한다고 본다. 이러한 관점에

서, 이용과 충족 이론을 사용자의 새로운 환경에 접목한 연구

들은 해당 환경에 대한 사용자들의 이용 동기를 다각적으로 

제시하고 행동과의 연관성을 제시해왔다. Huang & 
Zhou(2018)은 모바일 쇼핑과 관련된 사용자의 이용 원인을 편

의성, 절약, 제품 다양성, 사회적 상호작용성, 자극, 아이디어 

찾기, 니즈로 제시하였으며, Ifinedo(2016)는 SNS의 이용 목적

에 대하여 목적 가치, 자기발견 가치, 즐거움 가치, 대인 관계

성 유지, 사회적 강화를 제시하였다. 가상현실과 관련하여 

Kim et al.(2020)은 관광 분야의 가상현실의 사용자 이용 조건

을 정보성, 상호작용성, 그리고 즐거움을 제시하였으며, Kim 
& Ko(2019)는 스포츠 분야의 가상현실에 대한 사용자의 이용 

원인을 생생함과 상호작용성을 제시하였다. Tseng et al.(2022)
은 온라인 게임에 있어 상호호혜성과 같은 사용자 간의 소통

이 게임 충성도를 높이는 선제 조건으로 보았다. 
본 연구는 메타버스가 아직 게임, 구매 등 세부적인 비즈니

스 모델보다는 상호 교류를 기반으로 혁신적 경험 및 정보를 

제공하는 것에 주력하고 있는 상황으로 판단하여, 정보성, 즐

거움, 그리고 상호작용성을 이용 동기로 제시한다. 
정보성(Informativeness)은 대상 매체가 목표하는 정보를 사용

자에게 정확하게 제공하는 수준으로서(Kim et al. 2020), 사용

자들은 특정 매체에 대한 접근 시, 제공하는 콘텐츠 또는 서

비스, 제품 등에 대한 정보를 명확하게 파악할 수 있는 매체

를 활용하고자 한다(홍성준, 2018). 특히, 온라인 플랫폼에서 

콘텐츠가 제공하는 정보성은 텍스트에서부터 이미지, 동영상

과 같이 다양한 형태로 제공됨으로써 확보할 수 있는데(Kaur 
et al., 2020), 최근에는 사용자와 제공자 간의 실시간 정보 교

환 활동(예: 라이프 커머스)과 같은 새로운 컨셉의 소통 채널

을 제공함으로써, 상호 정보를 확보하고 있다(Choi, 2021). 메

타버스 관점에서, 정보성은 사용자에게 중요한 선택 조건인

데, 메타버스는 관광, 게임, 교육, 미팅 등 목적에 맞추어 맞

춤형 콘텐츠를 제공하는 상황이므로, 해당 콘텐츠 사용자들은 

사용 목적에 적절한 정보를 확보하길 원한다.
즐거움(Enjoyment)은 정보기술을 사용하는 것이 재미있다고 

인식되는 수준으로서(Lee et al., 2019), 즐거움은 개인 차원의 

특정 업종의 기술에 대한 사용자 경험 및 행동 의도를 설명

하는 주요 요인이다(Kim et al., 2020). 특히, 즐거움은 미디어, 
게임과 같은 새로운 기술 또는 IT 기술에 대한 사용자의 내

재적 행동 동기로서 기술 사용 행동 의도를 결정하는데 일조 

한다(Qin, 2021). 가상현실에서도 즐거움은 사용자들의 가상현

실 경험 행동을 결정하는 선행조건으로, 사용자들은 가상현실

이 보유한 엔터테인먼트 요소와 혁신적 기술 등을 통해 즐거

움을 확보하고자 한다(Hamari, 2015; Jang & Park, 2019). 
사회적 상호작용성(Social Interaction)은 특정 환경에서 사용

자 간에 교류, 정보 교환 등의 행동 반응에 대한 수준을 의미

한다(Lee et al., 2019). 가상현실에서 상호작용성은 가상세계에 

참여한 사용자 간에 상호 간의 교류를 통해, 즐거움 등을 얻

을 수 있는 조건이므로, 가상현실 플랫폼이 제공해야 할 핵심 

콘텐츠로 인식되고 있다(Kim et al., 2020). 최근 메타버스 관

련 하드웨어의 발전은 메타버스를 이용하는 사용자 간의 상

호 교류 활동을 현실감 있게 제공하게 되어, 현실 세계에서의 

상호작용성과 유사한 수준의 상호작용성에 대한 감각을 느낄 

수 있게 되었다(Kim & Ko, 2019).
사용자의 특정 환경(온라인 플랫폼, 가상현실 등)에 대한 이

용 욕구는 해당 환경에 대한 선택 및 활용에 영향을 주는 선

행 요인이다. 가상현실과 관련하여, Daassi & Debbabi(2021)은 

실재감이 생동감을 포함하는 가상현실에 대한 리얼리즘을 형

성시켜, 가상현실에 대한 태도 및 재사용 의도를 높이는 것을 

확인하였으며, Kim et al.(2020)은 관광 분야 가상현실에 대한 

사용자의 행동 의도는 정보성, 상호작용성, 그리고 즐거움이

라는 이용 동기를 통해 형성됨을 제시하였으며, Kim & 
Ko(2019)는 가상현실이 제공하는 미디어 특성에 따라 형성된 

생생함과 상호작용성이 가상현실에 대한 경험감을 향상하여 

만족도로 이어지는 것을 확인하였다. 또한, Kaur et al.(2020)은 

가상 제품의 구매 의도, 지속적 이용 의도와 관련하여 정보 

탐색, 엔터테인먼트, 사회적 공유와 같이, 정보적 관점, 즐거

움 관점, 사회적 교류 관점에서의 이용 동기가 필요함을 제시

하였다. 본 연구는 메타버스를 사용자가 이용하는 원인으로 

정보성(메타버스의 목적에 맞는 정보 확보에 대한 동기), 즐

거움(메타버스가 제공하는 콘텐츠 활용에 대한 동기), 그리고 

상호작용성(메타버스 내 사용자 간의 교환 및 소통에 대한 욕

구)을 제시하였다. 또한, 정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성이 

개인의 선택 및 행동 의도에 영향을 준다는 선행연구를 통해

서, 각 이용 원인 요인들이 사용자의 지속적 이용 의도를 높

일 수 있는 조건이라 판단하고 다음 가설을 제시한다.

H1: 메타버스의 정보성은 사용자의 메타버스 지속적 이용 

의도에 정(+)의 영향을 준다.

H2: 메타버스의 즐거움은 사용자의 메타버스 지속적 이용 

의도에 정(+)의 영향을 준다.

H3: 메타버스의 사회적 상호작용성은 사용자의 메타버스 지

속적 이용 의도에 정(+)의 영향을 준다.
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2.4. 메타버스 실재감

비대면 시대 메타버스가 사회적으로 관심을 받는 이유는, 
온라인 플랫폼의 가치를 현실 세계의 실재감과 유사하게 제

공하기 때문이다(Mystakidis, 2022). 즉, 메타버스는 특정 환경 

및 조건에 맞는 가상의 세계관에서 사용자들의 접근 경험 및 

행동이 현실과 유사하거나 현실에 존재할 수 있는 방식으로 

인식되도록 지원하는 기술이기 때문에, 개인 및 조직들의 선

택을 받고 있다(Makransky et al., 2017). 가상현실과 물리적 현

실과의 유사한 수준에 대한 인식을 실재감(Presence)이라고 한

다. 실재감은 게임, 교육, 헬스케어 등의 분야에서 제공되는 

제품, 서비스 등을 통해 주로 활용되던 개념으로, 해당 기술

에서 제공하는 활동이 실제와 유사하게 경험되는 심리적 상

태로 정의된다(Lee, 2004). 즉, 실재감은 적용되는 기술의 분

야별 느끼는 체험의 방식의 차이는 존재하나, 물리적 환경에

서 느낄 수 있는 경험과 비교해서 유사하다고 느낄수록 강화

되는 요인이다(Qin, 2021).
기술 접근 방식별 느낄 수 있는 실재감의 영역은 차이가 있

다. 대표적으로 원격 실재감과 사회적 실재감이 있다. 첫째, 
원격 실재감(Telepresence)은 현실의 물리적 환경이 아닌 가상 

기술로서 매개된 환경의 실재감에 관련된 것으로서, 가상환경

에서 제공한 특정 객체(서비스, 제품 등)에 대한 느낌이 현실

과 동일하게 느껴지는 수준을 의미한다(Ou et al., 2014). 원격 

실재감은 가상현실에서 제공하는 감각적 특성을 통해서 확인

되는 개념이기 때문에, 가상현실을 위해 제공되는 하드웨어, 
소프트웨어가 유기적으로 연계되어 콘텐츠로 제공되는 것이 

필요하다(Han et al., 2020). 즉, 가상현실을 제어하는 센서의 

역할, 정보를 제공하는 감각의 유형, 물리적 환경으로 수정하

는 능력이 요구된다(Zhao et al., 2020). 둘째, 사회적 실재감은 

가상현실에서 사용자들이 타인과 상호반응하고 있다고 느끼

는 수준을 의미한다(Zhao et al., 2020). 즉, 사회적 실재감은 

현실 세계에서 사람들이 교류를 통해 느끼는 사회적 교환 활

동을 가상세계에서도 유사하게 느끼는 수준을 의미한다

(Barreda-Ángeles & Hartmann, 2022). 따라서, 가상세계에서 사

용자가 사회적 실재감을 인식하기 위해서는 가상세계의 구조

에서 사용자가 공존감을 보유하고, 인간이 느끼는 리얼리즘을 

느끼고, 인공적 특성에 기반한 상호작용이 이루어지는 것을 

느끼지 못할 때 가능하다(Makransky et al., 2017).
메타버스가 현실에 있을 수 있다고 느끼는 경험의 개념인 

실재감(원격 실재감, 사회적 실재감)은 사용자의 이용 동기 

형성에 도움을 준다. 첫째, 실재감은 사용자의 상호작용성을 

형성시킨다. 유병관 외(2009)는 인터넷쇼핑몰이 제공하는 사

회적 실재감이 쇼핑몰 소비자의 상호작용성을 높이는 것을 

확인하였으며, 이현주(2021)는 학습과 관련된 실재감은 상호

작용성과 조절 효과를 가져 수업만족도 향상에 기여 하는 상

호 보완적인 관계라고 하였다. 둘째, 실재감은 사용자의 즐거

움을 형성시킨다. Qin(2021)은 포켓몬 고를 활용한 가상현실 

게임에서 사용자들의 실재감 형성은 즐거움에 영향을 주어 

게임 플레이 시간을 증가시킨다고 하였으며, Han et al.(2020)
은 가상현실 쇼핑에서 원격 실재감은 즐거움을 형성하여, 행

동에 긍정적 영향을 주는 것을 확인하였다. 그리고, 실재감은 

사용자 간의 관계성 향상에 기여 한다. Barreda-Ángeles & 
Hartmann(2022)은 가상현실의 공간 실재감과 사회적 실재감이 

사용자 간의 관계성과 자기 경험, 그리고 즐거움 형성에 영향

을 주는 것을 확인하였으며, Tseng et al.(2022)은 사회적 실재

감과 원격 실재감이 온라인 게임 사용자들 간의 조화 관계성 

유지에 영향을 주는 것을 확인하였다. 본 연구는 메타버스가 

제공하는 원격 실재감과 사회적 실재감이 사용자의 메타버스 

이용 동기(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성) 향상에 영향을 

줄 것으로 판단하고 다음의 가설을 제시한다. 

H4: 메타버스의 원격 실재감은 메타버스 이용 동기(정보성, 
즐거움, 사회적 상호작용성)에 정(+)의 영향을 준다.

H5: 메타버스의 사회적 실재감은 메타버스 이용 동기(정보

성, 즐거움, 사회적 상호작용성)에 정(+)의 영향을 준다.

2.5. 규범적 대인 민감성

규범적 대인 민감성(Normative Interpersonal Influences)은 다

른 사람의 기대에 순응하는 경향을 의미한다(Bearden et al., 
1989). 규범적 대인 민감성은 개인의 가치 표현 또는 집단에 

포함되고자 하는 실용적인 영향에 기반하여 민감성이 발현된

다(Shukla & Drennan, 2018). 가치 표현은 지시적 동일시를 통

해 자아 개념을 향상하고자 하는 개인적 욕구에 의해 발현된

다는 관점이고, 실용적인 영향은 특정 환경에서 보상을 달성

하거나 처벌을 회피하는 것과 같이 다른 사람의 기대에 개인

이 순응하고자 발현된다는 관점이다(Shukla & Drennan, 2018). 
즉, 대인 민감성의 전제는 개인이 특정 행동에 있어서 준거 

집단의 영향을 받음으로써, 본인의 행동을 결정한다는 것이다

(Shukla, 2011). 규범적 대인 민감성은 현실에서 개인의 의사

결정에 사회적 조건이 반영되는 것을 설명하는 요인일 뿐 아

니라, 온라인 환경에서 개인의 구전효과, 구매 의도 등을 결

정하는 사회적 특성을 설명하는 조건으로 활용된다(Lu et al., 
2005). 즉, 온라인 플랫폼의 소셜 기능은 특정 집단과 같이 개

인에게 인식되는데 대상 플랫폼에서의 개인은 자신 또는 집

단의 가치와 동일시 하고자 하는 민감성이 높을 때, 구전효

과, 구매 의도 등으로 이어진다고 본다(Cheng et al., 2013).
규범적 대인 민감성은 집단이 가지고 있는 사회적 영향에 

의해 개인의 행동이 변화하는 것을 제시하는 개념이므로, 개

인의 행동 조건과 행동 의도 간의 영향 관계를 조절한다. 
Shukla(2011)는 소비자의 럭셔리 제품 구매 의도에 있어 규범

적 대인 민감성이 개인 및 집단에 인식된 브랜드 태생과 브

랜드 이미지와 조절적 관계에 있는 것을 확인하였으며, 
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Shukla & Banerjee(2014)는 소비자의 충동적 구매 의도에 영향

을 주는 동기인 가격의식, 브랜드 지분 인식은 규범적 대인 

민감성에 의해 조절 효과를 가지는 것을 확인하였다. 해당 연

구들은 사람은 특정 집단과의 동질성 관련 민감성이 높을수

록 유사한 행동을 위한 동기를 형성한다고 보았다. 또한, 김

하림·조창환(2014)은 소비자의 광고 메시지에 대한 태도, 구전 

의도에 있어, 광고에 대한 전달하는 정보원의 친밀성 수준인 

거리감이 미치는 영향을 규범적 대인 민감성이 조절하는 것

을 확인하였다. 김영식 외(2017)는 대인 민감성이 조직에서 

개인의 부정적 동기 요인인 과업갈등이 관계 갈등에 미치는 

영향을 감소시키는 요인임을 확인하였다. 즉, 집단에 대한 민

감성은 개인의 특정 환경적 조건이 행동으로 이어지는 영향

을 변화시키는 역할을 하며, 대상 환경 집단 중심의 행동을 

하도록 한다. 따라서, 메타버스 집단에 대한 동질성 기반의 

민감성이 높은 개인은 집단 구성원과 유사한 행동을 할 가능

성이 높다. 이에, 본 연구는 메타버스에 대한 규범적 대인 민

감성이 높은 사람은 메타버스 사용자의 행동에 미치는 영향 

조건인 이용 동기(정보성, 즐거움, 상호작용성)가 지속적 이용 

의도에 미치는 영향을 강화할 것으로 판단하며, 다음의 가설

을 제시한다. 

H6: 규범적 대인 민감성은 메타버스 이용 동기(정보성, 즐거

움, 사회적 상호작용성)과 지속적 이용 의도 간의 관계

를 조절한다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구 모형

본 연구는 메타버스 사용자의 이용 및 충족을 위한 동기를 

제시하고는 메타버스의 실재감 요인과 메타버스에 대한 개인

의 규범적 대인 민감성 조건의 이용 동기에 미치는 영향을 

확인하고자 한다. 본 연구는 <그림 2>와 같이 연구모델을 제

시하며, 가설을 검증하고자 한다.

<그림 2> 연구 모형 

구성
개념

측정항목
크론바흐 
알파

선행연구

원격 
실재감

원격1
나는 메타버스를 할 때 내 마음은 
메타버스 세계 안에 있다는 것을 느꼈다.

0.900

Ou et al.
(2014)

Han et al.
(2020)

Zhao et al.
(2020)

원격2
나는 메타버스를 하는 동안 메타버스 
세계에 빠져있는 듯한 느낌을 받았다.

원격3
메타버스 환경은 나에게 “내가 본 것＂이 
아니라 “내가 방문한 곳”으로 보였다.

원격4
나는 메타버스를 할 때, 현실 세계에 
가깝다고 느꼈다.

사회적 
실재감

사회적1
나는 메타버스에서 다른 사람과 함께 
있는 듯한 느낌을 받았다.

0.894
Zhao et al.

(2020)

사회적2
나는 메타버스에서 다른 사람들이 내 
존재를 알고 있다는 느낌을 받았다.

사회적3
나에게 있어 메타버스의 사람들은 
지각 있는 것처럼 보인다.

사회적4
나는 메타버스 환경에서 다른 사람들과 
상호작용하는 하고 있다는 느낌을 받았다.

정보성

정보성1
나는 메타버스를 통해 내가 목표로 
하는 다양한 것을 확보할 수 있는 
것을 감사하게 생각한다.

0.926

Kaur et al.
(2020)

Kim et al.
(2020)

정보성2
나는 메타버스를 이용하면서 내가 
목표 하는 다양한 경험을 한다.

정보성3
나는 메타버스를 통해 내가 목표하는 
다양한 지식을 얻는다.

정보성4
나는 메타버스를 통해 내가 목표하는 
다양한 정보를 수집한다.

즐거움

즐거움1
메타버스에서 제공하는 도구를 
이용하는 것은 재미있다.

0.887

Lee et al.
(2019)

Han et al.
(2020)

즐거움2 메타버스를 이용하는 것은 즐겁다.

즐거움3 메타버스를 이용하는 것은 재미있다.

즐거움4 메타버스를 이용하면 행복해진다.

사회적
상호작용성

작용성1
메타버스 활동은 다른 사용자와 
사회적 관계를 만들 수 있도록 한다.

0.880

Kim & Ko
(2019)

Kim et al.
(2020)

작용성2
메타버스 활동은 다른 사용자와 사회적 
관계를 유지하는 데 도움이 된다.

작용성3
메타버스 활동을 통해 새로운 친구를 
사귈 수 있다.

작용성4
메타버스 활동은 다른 사용자와 
사회적 관계를 강화한다.

지속적 
이용 의도

의도1
나는 메타버스 시스템을 지속적으로 
사용하고 싶다.

0.920
Zhao et al.

(2020)
의도2

나는 메타버스 시스템을 지속적으로 
사용할 생각이다.

의도3
나는 앞으로도 계속해서 메타버스 
시스템을 활용할 것으로 예상한다.

규범적 
대인 
민감성

민감성1
나는 메타버스에서 나의 아바타,
액세서리가 다른 사람들에게 좋은 
인상을 주는지 알고 싶다.

0.866
Shukla &
Drennan
(2018)

민감성2
나는 메타버스에서 다른 사용자가 나의 
아바타, 액세서리를 볼 수 있다면,
해당 콘텐츠를 구성할 의향이 있다.

민감성3
나는 메타버스에서 다른 사용자가 
구성한 아바타, 액세서리와 동일한 
콘텐츠를 구성하여 소속감을 얻고 싶다.

민감성4
나는 메타버스에서 다른 사용자가 
구성한 아바타, 액세서리와 동일한 
콘텐츠를 구성하여 동일감을 얻는다.

<표 1> 측정항목의 구성
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3.2. 측정 및 데이터 수집

본 연구는 선행연구를 통해 확보한 요인별 다항목 중심의 

설문 문항을 구성하여, 선정된 설문 대상에게 데이터를 확보

하여 정량적 분석을 하고자 한다. 가설 검증은 AMOS 22.0 
툴을 활용한 구조방정식 모형을 적용한다. 더불어, 측정항목

은 7점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다 -7점 매우 그렇다)
로 구성하였다. 
요인별 설문 문항은 가상현실 및 소셜커머스 등 온라인 플

랫폼 등에서 적용된 요인별 항목을 확보하여, 메타버스 상황

에 맞게 재구성하였다. 또한, 메타버스 관련 설문 문항이 적

정한지를 알아보고자, 경영대학원 학생 10명에게 설문 문항을 

검토하게 한 후, 이해에 문제가 없도록 구성한 후 최종항목을 

구성하였다. 최종 측정항목은 <표 1>과 같다. 
설문 대상은 메타버스를 최근 1년 이내에 개인적으로 사용

한 경험이 있는 20세 이상인 사람으로 하였다. 청소년을 제외

한 이유는 청소년의 경우 교육 중심으로 메타버스 시장이 형

성되어 있고, VR 경험 등 연구들이 20세 이상의 연구에 우선 

집중하고 있어 진행하였다(Kim & Hall, 2019). 또한, 메타버스 

플랫폼 사용은 최근에 급증하여, 메타버스 사용자 특성에 대

한 연구가 깊게 진행되지 않은 상황이기 때문에, 보편성을 가

지되 메타버스를 경험한 일반 사람으로 대상을 고려하였다.
본 연구는 온라인 설문을 설계하였으며, M리서치가 보유한 

회원 중 설문 대상으로 선정된 20세 이상이며, 최근 1년 이내

에 메타버스 플랫폼을 이용한 경험이 있는 사람만 확보하도

록 응답지를 설계하였다. 2021년 12월 2주간 온라인 설문을 

하였으며, 적정 설문 대상자에게 본 연구의 목적과 설문 결과

의 통계적 활용에 대하여 명확하게 추가 고지 후, 활용에 허

가한 사람만 응답하도록 하였다. 온라인 설문 결과 총 314개
의 데이터를 확보하였으며, 가설 검증을 위한 표본으로 활용

하였다.

Ⅳ. 실증 분석 결과

4.1. 표본의 특성 분석

본 연구는 우선 확보한 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보

았다. 총 314개의 표본 중 응답자의 메타버스 월 이용횟수는 

월 2회 미만이 41.1%, 월 3~4회 31.8%, 그리고 월 5~6가 9.9%
로 나타났다. 또한, 응답자의 성별은 남성 59.9%, 여성 40.1%
로 나타났으며, 연령의 경우 31~40세가 34.7%로 가장 많은 

것으로 나타났다. 또한, 응답자의 직업은 직장인이 86.9%로 

가장 많았다. 수입의 경우, 200만원~400만원이 전체의 51.9%
를 차지하고 있는 것으로 나타났다. 표본의 특성이 어느 한쪽

으로 치우친 것이 거의 없고, 메타버스도 최소한 2주에 1회 

정도는 사용한 것으로 나타나 가설 검증을 위한 표본으로 적

정한 것으로 판단된다.

구분 빈도 비중(%)
전체 314 100.0

성별
남성 188 59.9
여성 126 40.1

연령

30세 이하 97 30.9
31세~40세 109 34.7
41세~50세 87 27.7
51세 이상 21 6.7

직업
대학생 43 13.7
직장인 271 86.3

메타버스 월 
이용횟수

2회 미만 129 41.1
3 – 4회 100 31.8
5 – 6회 31 9.9
7 – 8회 18 5.7
9회 이상 36 11.5

수입

200만원 미만 51 16.2
200만원 - 400만원 161 51.3
400만원 - 600만원 65 20.7
600만원 - 800만원 23 7.3

800만원 이상 14 4.5

<표 2> 표본의 특성

4.2. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구는 연구모델에 적용된 요인의 측정을 다항목 기반의 

설문으로 하였으므로, 적용 요인의 신뢰성과 타당성을 확인한

다. 첫째, 신뢰성은 적용 요인의 측정 도구에 대한 일관성을 

확인하는 것으로, 본 연구는 SPSS 21.0의 크롬바흐 알파를 확

인함으로써 신뢰성 수준을 확인한다. 선행연구는 신뢰성에 대

해여 크롬바흐 알파 0.7 이상을 요구한다(Nunnally, 1978). 

구성개념 측정항목
표준화
회귀계수

평균 표준편차
개념
신뢰도

평균분산
추출

원격 실재감

원격1
원격2
원격3
원격4

0.873
0.844
0.777
0.841

4.373 1.165 0.839 0.566

사회적 
실재감

사회적1
사회적2
사회적3
사회적4

0.801
0.829
0.800
0.866

4.588 1.101 0.842 0.572

정보성

정보성1
정보성2
정보성3
정보성4

0.892
0.843
0.879
0.870

4.569 1.222 0.874 0.634

즐거움

즐거움1
즐거움2
즐거움3
즐거움4

0.781
0.811
0.827
0.845

4.517 1.048 0.844 0.575

사회적
상호작용성

작용성1
작용성2
작용성3
작용성4

0.805
0.767
0.849
0.806

4.465 0.979 0.851 0.589

지속적 이용 
의도

의도1
의도2
의도3

0.881
0.902
0.891

4.622 1.016 0.884 0.717

규범적 대인 
민감성

민감성1
민감성2
민감성3
민감성4

0.745
0.791
0.834
0.783

4.712 1.147 0.819 0.531

<표 3> 타당성 분석
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적용 요인 7개에 대한 크롬바흐 알파는 <표 3>에 제시하였

으며, 크롬바흐 알파가 가장 작은 요인은 규범적 대인 민감성

(0.866)으로 요구사항보다 높은 것으로 나타났다.
둘째, 타당성은 요인별 정확한 측정 도구와 방법을 사용했

는지에 대한 것으로 요인을 측정한 도구가 적정한지를 확인

하는 집중 타당성 분석과 요인 간에 차이가 존재하는지를 확

인하는 판별 타당성 분석을 실행한다. 본 연구는 타당성 분석

을 위해 AMOS 22.0을 활용하여 확인적 요인분석을 하였다. 
확인적 요인분석 모형에 대한 적합성을 확인한 결과, χ

2/df=1.704, GFI=0.900 AGFI=0.863, CFI=0.967, TLI=0.962, 
NFI=0.925, 그리고 RMSEA=0.047로 나타났다. 비록 AGFI가 

엄격한 요구사항인 0.9보다 작으나 0.8 이상을 허용하고, 그 

외 확인 항목이 요구사항을 충족한 것으로 나타나, 타당성 검

증에 문제가 없는 것으로 판단되었다. 집중 타당성은 개념 신

뢰도와 평균분산추출을 확인하여야 한다. 요인별 개념 신뢰도

는 0.7 이상의 값을 요구하며, 평균분산추출은 0.5 이상의 값

을 요구한다(Fornell & Larcker, 1981). <표 3>은 신뢰성 및 타

당성 분석 결과로서 개념신뢰도와 평균분산추출 모두 요구사

항을 충족한 것으로 나타났다. 
판별 타당성은 요인들의 상관계수와 평균분산추출의 제곱근

을 활용하여 확인한다. 선행연구는 평균분산추출의 제곱근이 

상관계수보다 낮을 때, 판별 타당성이 있다고 판단한다

(Fornell & Larcker, 1981). 판별 타당성 분석 결과, 요구사항을 

충족하였다<표 4>. 
다만, 요인의 상관계수가 다소 높은 것으로 나타나 다중공

선성을 확인하였다. 다중공선성은 SPSS 21.0의 분산팽창요인

(VIF)을 확인하되 10 이하의 값을 요구한다. 지속적 이용 의

도를 종속변수로 그 외 요인들을 독립변수로 놓고 다중공선

성을 확인한 결과는 원격 실재감=2.161, 사회적 실재감=1.988, 
정보성=2.469, 즐거움=2.382, 사회적 상호작용성=2.086, 그리고 

규범적 대인 민감성=1.825로 나타나 다중공선성에 대한 우려

는 낮은 것으로 판단되었다.

구성개념 1 2 3 4 5 6 7
원격 실재감 0.757a 　 　 　 　 　 　
사회적 실재감 .612** 0.752a 　 　 　 　 　

정보성 .651** .583** 0.796a 　 　 　 　
즐거움 .572** .576** .681** 0.758a 　 　 　

사회적 상호작용성 .571** .558** .622** .638** 0.768a 　 　
지속적 이용 의도 .609** .640** .631** .628** .605** 0.847a 　
규범적 대인 민감성 .548** .552** .539** .580** .547** .669** 0.729a

a: 평균분산추출의 제곱근, **: p<0.01

<표 4> 상관계수 및 판별 타당성

본 연구는 설문으로 표본을 확보하였기 때문에, 공통방법편

의 문제가 어느 정도 존재하는지를 확인하였다. 공통방법편의

는 설문지 기법과 같이 독립변수와 종속변수를 함께 확인하

는 방법에서 잘 나타나는 문제로 응답의 편향이 발생할 가능

성을 의미한다. Podsakoff et al.(2003)은 공통방법편의를 확인

하는 방법을 다양하게 제시하였는데, 본 연구는 단일 비측정

잠재방법 기법을 적용하였다. 해당 방법은 확인적 요인분석 

구조모델과 해당 모델에 단일 요인을 추가한 구조모델의 측

정항목의 값의 변화량을 확인하는 것으로서 변화량이 적을수

록 공통방법편의 문제는 낮다고 본다. 단일 요인을 추가하지 

않은 구조모델의 적합도(χ2/df=1.704, GFI=0.900 AGFI=0.863, 
CFI=0.967, TLI=0.962, NFI=0.925, 그리고 RMSEA=0.047)와 단

일 요인을 추가한 구조모델의 적합도(χ2/df=1.480, GFI=0.912 
AGFI=0.880, CFI=0.980, TLI=0.974, NFI=0.941, 그리고 

RMSEA=0.039)는 요구사항을 충족하였으며, 두 구조모델에서 

도출된 측정항목의 값의 변화량이 0.3보다 작아 공통방법편의 

문제는 높지 않은 것으로 나타났다.

4.3. 주효과 검정

본 연구는 메타버스의 실재감(원격 실재감, 사회적 실재감), 
메타버스 이용 동기(정보성, 즐거움, 사회적 작용성), 그리고 

지속적 이용 의도 간의 연계성을 확인하는 주 효과 검정을 

실행한다. 주 효과 검정은 구조모델의 적합도 확인을 하고, 
구조모델에서 가설로 제시한 요인 간의 경로 검정(β), 그리

고 독립변수의 종속변수에 대한 영향력을 확인하는 결정 계

수( ) 확인 절차로 진행한다. 주 효과 검정을 위한 구조모델

에 대한 적합도 확인은 확인적 요인분석에 적용한 지수과 같

은 것을 적용하였으며, χ2/df=2.222, GFI=0.872 AGFI=0.840, 
CFI=0.953, TLI=0.946, NFI=0.918, 그리고 RMSEA=0.062와 같

이 나타났다. 비록 GFI, AGFI가 0.9보다 낮았으나 0.8까지 허

가하고, RMSEA가 0.0.5보다 큰 것으로 나타났으나, 0.1까지 

허용하며, 그 외 지수가 요구사항을 충족하였으므로 경로 검

정을 실행한다<그림 3>, <표 5>.

<그림 3> 주효과 검정 

가설 경로 경로계수 표준오차 t-값 결과

H1 정보성 → 이용 의도 0.280 0.053 4.648** 채택

H2 즐거움 → 이용 의도 0.314 0.068 5.116** 채택

H3 상호작용성 → 이용 의도 0.313 0.077 5.115** 채택

H4a 원격 실재감 → 정보성 0.531 0.07 7.920** 채택

H4b 원격 실재감 → 즐거움 0.403 0.059 5.701** 채택

H4c 원격 실재감 → 상호작용성 0.405 0.053 5.590** 채택

H5a 사회적 실재감 → 정보성 0.309 0.072 4.793** 채택

H5b 사회적 실재감 → 즐거움 0.390 0.056 5.383** 채택

H5c 사회적 실재감 → 상호작용성 0.408 0.063 5.767** 채택
**: p<0.01

<표 5> 가설검정 결과: 주효과
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가설 1은 사용자의 메타버스 정보성이 메타버스 지속적 이

용 의도에 정(+)의 영향을 준다는 것으로, 정보성과 지속적 

이용 의도 간의 경로(β)를 확인한 결과 유의수준 0.05를 기

준으로 채택되었다(H1: β=0.280, p<0.01). 이와 같은 결과는 

가상 제품 구매 시 정보 탐색이 구매 의도와 지속적 이용 의

도에 긍정적 영향을 준다는 Kaur et al.(2020)의 결과와 일치한

다. 즉, 메타버스 사용자들은 메타버스에서 특정 정보를 확보

하고자 하는 이용 욕구를 보유하고 있으며, 메타버스 플랫폼

이 사용자가 요구하는 정보를 충분히 제공할 때, 사용자들은 

해당 플랫폼을 지속해서 이용한다는 것을 의미한다. 따라서, 
메타버스는 업종별 특성별 사용자가 요구하는 정보를 확보하

여 제공하는 것이 필요하다. 
가설 2는 사용자의 메타버스 즐거움이 메타버스 지속적 이

용 의도에 정(+)의 영향을 준다는 것으로, 즐거움과 지속적 

이용 의도 간의 경로(β)를 확인한 결과 유의수준 0.05를 기

준으로 채택되었다(H2: β=0.314, p<0.01). 이와 같은 결과는 

가상현실 기기의 사용자 채택과 관련하여 기술수용모델에 즐

거움 요인을 추가하여, 가상현실에 대한 즐거움이 가상현실 

기기의 사용 의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 확인한 Lee 
et al.(2019)의 결과와 유사하다. 즉, 메타버스 사용자는 메타버

스로부터 3D 기반 콘텐츠로부터 현실감 있는 즐거움을 느끼

고자 하므로, 메타버스 플랫폼은 즐거움을 부여할 수 있는 콘

텐츠를 개발하여 제공하는 것이 필요하다.
가설 3은 사용자의 메타버스 사회적 상호작용성이 메타버스 

지속적 이용 의도에 정(+)의 영향을 준다는 것으로, 사회적 

상호작용성과 지속적 이용 의도 간의 경로(β)를 확인한 결과 

유의수준 0.05를 기준으로 채택되었다(H3: β=0.313, p<0.01). 
이와 같은 결과는 가상현실의 미디어 특성인 상호작용성이 

향상될수록 사용자의 만족도를 향상한다는 Kim & Ko(2019)
의 결과와 유사하다. 즉, 메타버스 사용자는 메타버스에서 사

회적 상호작용을 하길 원하기 때문에, 메타버스 플랫폼은 메

타버스 사용자 간의 상호작용을 할 수 있으며, 느낄 수 있는 

콘텐츠를 제공하는 것이 필요하다.
가설 4는 메타버스의 원격 실재감이 사용자의 메타버스 이

용 동기(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성)에 정(+)의 영향

을 준다는 것으로, 원격 실재감과 메타버스 이용 동기간의 경

로(β)를 확인한 결과 유의수준 0.05를 기준으로 채택되었다

(H4a: β=0.531, p<0.01; H4b: β=0.403, p<0.01, H4c: β=0.405, 
p<0.01). 이와 같은 결과는 원격 실재감이 즐거움을 향상하여 

가상현실 쇼핑 행동 의도에 긍정적 영향을 준다는 Han et 
al.(2020)의 연구와 유사하다. 즉, 가상의 세계가 현실을 매개

하는 개념인 원격 실재감을 사용자가 강하게 인식할 때, 사용

자가 메타버스로부터 얻고자 했던 이용 동기를 높일 수 있음

을 의미하며, 메타버스 플랫폼은 사용자 맞춤형 원격 실재감 

향상을 위한 노력을 하는 것이 필요하다. 
가설 5는 메타버스의 사회적 실재감이 사용자의 메타버스 

이용 동기(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성)에 정(+)의 영

향을 준다는 것으로, 사회적 실재감과 메타버스 이용 동기간

의 경로(β)를 확인한 결과 유의수준 0.05를 기준으로 채택되

었다(H5a: β=0.309, p<0.01; H5b: β=0.390, p<0.01, H5c: β

=0.406, p<0.01). 이와 같은 결과는 가상현실의 공간 실재감과 

사회적 실재감이 사용자들의 관계성, 자기 경험, 그리고 즐거

움과 같은 동기에 긍정적 영향을 준다는 Barreda-Ángeles & 
Hartmann(2022)의 결과와 유사하다. 즉, 메타버스는 현재 사용

자들에게 온라인에서 사회적 연계성을 강화하는 도구로 인식

되고 있으므로, 사회적 실재감을 향상하기 위한 도구적 지원

은 사용자들의 메타버스 이용 동기를 향상하여 지속적 이용 

행동으로 이어지도록 한다. 따라서, 메타버스 플랫폼은 아바

타 간의 연계 활동 등 사회적 실재감 향상 기술을 강화하는 

것이 필요하다.
마지막으로, 본 연구는 독립변수가 종속변수에 미치는 영향

력인 결정 계수( )를 확인하였다. 정보성, 즐거움, 그리고 사

회적 상호작용성은 지속적 이용 의도에 57.9%의 영향을 주었

으며, 원격 실재감과 사회적 실재감은 정보성에 59.8%의 영향

을 주었으며, 즐거움에 55.0%의 영향을 주었으며, 사회적 상

호작용성에 52.9%의 영향을 주었다.

4.4. 조절효과 검정

가설 6은 규범적 대인 민감성이 메타버스 사용자가 고려하

는 이용 동기(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성)과 지속적 

이용 의도와의 관계를 조절한다는 것이다. 모든 요인이 리커

트 척도로 구성되어 있으므로, 본 연구는 Hayes(2017) Process 
3.1의 모델 1(부트스트랩 5,000, 신뢰수준 95%)을 적용하였으

며, 규범적 대인 민감성의 조절 효과 결과는 <표 6>과 같다.

구분 계수 표준오차 t-value 결과

H6a

상수 4.751 0.048 98.378**

기각

정보성 0.344 0.043 8.024**

민감성 0.506 0.052 9.814**

정보성 x 민감성 -0.057 0.032 -1.805

F = 128.9136,   = 0.5551

H6b

상수 4.766 0.049 97.075**

채택

즐거움 0.384 0.052 7.404**

민감성 0.495 0.054 9.142**

즐거움 x 민감성 -0.088 0.355 -2.487*

F = 122.6572,   = 0.5428

H6c

상수 4.769 0.488 97.839**

채택
상호작용성 0.404 0.054 7.494**

민감성 0.521 0.053 9.887**

상호작용성 x 민감성 -0.105 0.038 -2.744**

F = 121.3241,   = 0.5400
*: p<0.05, **: p<0.01

<표 6> 가설검정 결과: 조절 효과

첫째, 규범적 대인 민감성이 정보성과 지속적 이용 의도 간

의 관계를 조절한다는 가설 6a 분석 결과는 정보성, 규범적 

대인 민감성은 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 주는 것으

로 나타났으나, 정보성과 규범적 대인 민감성의 상호작용항의 
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영향은 기각되었다. 둘째, 규범적 대인 민감성이 즐거움과 지

속적 이용 의도 간의 관계를 조절한다는 가설 6b 분석 결과

는 즐거움과 규범적 대인 민감성의 상호작용항의 영향이 채

택되었다. 셋째, 규범적 대인 민감성이 사회적 상호작용성과 

지속적 이용 의도 간의 관계를 조절한다는 가설 6c 분석 결

과는 사회적 상호작용성과 규범적 대인 민감성의 상호작용항

의 영향이 채택되었다.
규범적 대인 민감성의 조절 효과가 영향을 준다고 나타난 

가설 6b과 6c에 대하여 정확한 영향을 확인하기 위하여 단순 

기울기를 확인하였다<표 7>, <그림 4>. 분석 결과, 즐거움과

사회적 상호작용성은 지속적 이용의도에 긍정적 영향을 주고 

있었으며, 규범적 대인 민감성이 높아질수록 즐거움과 사회적 

상호작용성이 낮은 집단에서 지속적 이용 의도가 크게 높아

지는 것을 확인하였다. 즉, 규범적 대인 민감성은 즐거움과 

상호작용성이 다소 낮더라도 지속적 이용 의도를 향상할 수 

있는 조건임을 확인하였다.

구분 계수 표준오차 t-value 하한값 상한값

H6b

-1 SD (-1.016) 0.473 0.060 7.827** 0.354 0.592

Mean (0.00) 0.384 0.051 7.404** 0.282 0.486

+1 SD (1.016) 0.294 0.066 4.478** 0.165 0.423

H6c

-1 SD (-1.016) 0.5110 0.067 7.578** 0.378 0.644

Mean (0.00) 0.404 0.054 7.494** 0.298 0.510

+1 SD (1.016) 0.296 0.066 4.539** 0.169 0.427

**: p<0.01

<표 7> 가설검정 결과: 조절 효과 단순 기울기

<그림 4> 규범적 대인 민감성 조절효과

Ⅴ. 결론

5.1. 요약

팬데믹 사태는 사회구성원들의 현실 세계에서 만남을 최소

화할 것을 요구하고 있다. 이에, 사회구성원들은 온라인 기반

의 네트워크 기술을 활용하여 제약사항이 존재하나 구성원 

간 교류를 하고 있다. 최근에는 온라인 네트워크 활동에서 현

실감을 부여한 가상현실 기술 관련 사회적 관심이 증가하고 

있으며, 많은 기업이 메타버스 시장에 진출하고 있다. 특히, 
혁신적 아이디어를 보유한 스타트업 또한 굳어지지 않은 시

장의 구조에서 빠르게 시장을 장악하기 위하여 많은 자원을 

투입하고 있다. 
본 연구는 3D 기술 기반의 세계관을 구축하기 위해 많은 자

원 투입을 요구하는 메타버스 창업에 있어, 수요자 관점에서 

고려해야 할 수요자의 메타버스 이용 동기를 제시하고, 동기 

강화를 위한 메타버스 기술적 측면과 수요자 개인의 규범적 

대인 민감성에 의한 영향을 확인하는 것을 목적으로 하였다.
본 연구는 메타버스를 최근 1년 이내에 사용한 경험이 있는 

20세 이상의 사회구성원을 대상으로 온라인 설문을 하였으며, 
확보한 표본을 활용하여 구조방정식 모형을 통해 연구모델에

서 제시한 요인 간의 경로 특성을 확인하였다.
분석 결과, 메타버스 사용자의 이용 동기(정보성, 즐거움, 사

회적 상호작용성)가 메타버스 지속적 이용 의도에 긍정적 영

향을 주는 것을 확인하였으며, 메타버스가 제공하는 실재감 

요인(원격 실재감, 사회적 실재감)이 이용 동기(정보성, 즐거

움, 사회적 상호작용성)에 긍정적 영향을 주는 것을 확인하였

다. 또한, 규범적 대인 민감성이 즐거움과 사회적 상호작용성

이 지속적 이용 의도에 미치는 긍정적 영향을 강화하는 것을 

확인하였다. 

5.2. 연구의 시사점

본 연구는 최근 사회적 관심의 증가에 따라 선점 효과를 높

이고자 하는 기업들의 진출이 많아진 메타버스에 대하여 사

용자 관점에서 메타버스 활용에 미치는 요인 간의 관계를 제

시한 측면에서 다음과 같은 학술적 시사점을 가진다.
첫째, 본 연구는 메타버스에 이용과 충족 이론을 적용하여, 

메타버스 플랫폼 제공자 관점이 아닌 사용자 관점에서 본인

의 동기를 기반으로 동기 충족을 위하여 메타버스를 선택할 

수 있다는 관점을 논의하였다. 메타버스 사용자의 활용과 관

련된 선행연구는 메타버스 기술 또는 콘텐츠가 사용자의 동

기를 형성시켜 행동 의도를 높인다고 보았으나, 본 연구는 메

타버스 사용자가 메타버스를 사용하는 이유를 명확하게 인식

하고 있다는 관점에서 이용과 충족 이론을 적용하였다. 더불

어, 본 연구는 메타버스 사용자의 이용 동기를 세분화하여 정

보성, 즐거움, 그리고 사회적 상호작용성을 추구한다는 것을 
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확인하고자 하였으며, 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 주

는 조건임을 확인하였다. 즉, 본 연구는 메타버스 사용자 관

점에서 맞춤형 행동 원인을 제시하였다는 측면에서 선행연구

로서 시사점을 지닌다.
둘째, 본 연구는 메타버스 사용자의 이용 동기를 향상하기 

위한 메타버스 플랫폼이 고려해야 할 실재감 관점을 제시하

였다. 가상현실 관련 선행연구는 실재감이 가상현실에서 중요

한 사용자의 선택 원인임을 제시했으나, 실재감과 행동 의도 

간의 연계성을 주로 확인하였다. 본 연구는 메타버스의 원격 

실재감과 사회적 실재감이 사용자의 메타버스 이용 동기(정보

성, 즐거움, 사회적 상호작용성)에 미치는 영향을 확인함으로

써, 가상현실 기술이 개인의 동기에 미치는 영향 관계를 확인

한 측면에서 차별성이 있다. 즉, 메타버스 플랫폼이 제공하는 

기술적 측면이 개인 동기에 미치는 영향을 확인하였다는 측

면에서 선행연구로서 시사점을 지닌다.
셋째, 본 연구는 메타버스 플랫폼 사용자가 사회적 영향을 

받아 행동으로 전환할 수 있을 것으로 판단하고, 규범적 대인 

민감성 요인을 메타버스 사용자 행동 연구 분야에 적용하였

다. 가상현실 관련 선행연구들은 아직 가상현실 기기의 기술

적 특성, 콘텐츠 특성, 서비스 특성이 행동에 미치는 영향을 

주로 확인했으나, 개인의 특성 분야를 가상현실 분야에 반영

하지 못했다. 본 연구는 광고학 등에 주로 활용되던 개인의 

행동 원인에 영향을 주는 사회적 영향 조건인 규범적 대인 

민감성을 반영하여 동기와 이용 의도 간에 조절 효과를 가지

는 것을 확인하였다. 즉, 메타버스 관련 연구에 개인이 보유

한 특성에 따라 행동의 전환이 발생할 수 있음을 제시한 측

면에서 선행연구로서 시사점을 가진다. 
본 연구는 혁신적 메타버스 서비스를 제공하고자 하는 스타

트업, 현재 메타버스 서비스를 시범적으로 도입한 빅테크 기

업 등 메타버스 플랫폼이 수립해야 할 전략적 관점을 제시한 

측면에서 다음의 실무적 시사점을 가진다. 
첫째, 본 연구는 메타버스 공급자 관점이 아닌 사용자 관점

에서 메타버스 지속적 이용 의도에 영향을 주는 이용 동기를 

제시하였다. 특히, 본 연구는 이용과 충족 이론을 메타버스에 

접목하였다. 이용과 충족 이론은 사용자가 목적의식을 가지고 

특정 환경에서 활동을 한다는 가정을 두고 이용 동기에 맞는 

환경을 선택한다는 관점이다. 이에, 본 연구는 메타버스 사용

자 관점에서 메타버스를 선택하는 이유를 확인하고자 하였으

며, 정보성, 즐거움, 그리고 사회적 상호작용성을 이용 동기로 

반영하였다. 세부적으로, 메타버스 사용자는 정보성을 확보하

고자 하는 이용 동기를 보유하고 있으며, 정보를 적절하게 제

공하는 메타버스를 지속해서 이용한다는 것을 확인하였다. 따

라서, 메타버스 서비스 제공자(스타트업, 기업)는 메타버스 목

적별(게임, 정보 교환, 회의 등) 필요한 정보를 명확하게 받을 

수 있도록 콘텐츠를 제공하는 것이 필요하다. 예를 들어 온라

인 회의 시스템의 경우 정보 교환이 올바르게 이루어지고 있

음을 확인시키는 장치를 제공하는 등의 서비스 제공이 필요

하다. 또한, 메타버스 사용자는 즐거움을 확보고자 하는 이용 

동기를 보유하고 있다. 즉, 메타버스는 3D 기반의 가상 세계

관을 기반으로 하므로, 엔터테인먼트적 요소를 강화하는 것이 

필요하다. 마지막으로 메타버스 사용자는 사회적 상호작용성

에 대한 동기를 가지고 있다. 상호작용성은 현실 세계에서 실

행하지 못하는 교환적 경험을 온라인에서 느끼길 바라는 것

으로서, 메타버스 서비스가 우선해서 제공해야 할 요인으로 

판단된다. 즉, 메타버스 관련 기업들은 메타버스 사용자들의 

지속적 활용성을 강화하기 위해서 사용자가 고려하는 정보 

가치, 즐거움 가치, 그리고 상호작용 가치를 제공할 수 있는 

비즈니스 모델을 수립하여, 맞춤형 서비스를 제공하는 것이 

필요하다.
둘째, 본 연구는 메타버스 사용자의 이용 동기를 높이는 조

건을 제시하였다. 특히, 메타버스 기술이 제공하는 실재감 요

소(원격 실재감, 사회적 실재감)를 제시하고 사용자의 이용 

동기(정보성, 즐거움, 사회적 상호작용성)에 긍정적 영향을 주

는 조건임을 확인하였다. 원격 실재감은 메타버스가 제공하는 

가상의 경험이 현실적 경험과 유사하게 느끼게 될 때 형성되

는 감정으로서, 메타버스가 원격 실재감을 강화할수록 사용자

의 메타버스에서의 정보 확보, 즐거움 확보, 그리고 상호작용 

활동에 대한 감정을 높일 수 있다. 또한, 메타버스가 제공하

는 현실에서의 사회적 교류와 같은 느낌인 사회적 실재감은 

메타버스 사용자의 이용 동기를 향상할 수 있다. 따라서, 메

타버스 기업들은 그들의 서비스 제공에 있어, 마케팅 관점에

서 메타버스의 공간 및 활동에서의 현실감과 사회적 교류에 

대한 현실감을 인식할 수 있도록 기술적 향상이 이루어지고 

있음을 사용자들에게 관련 정보를 제공하는 것이 요구되며, 
이를 통해 사용자들이 이용 동기를 확보할 수 있도록 하는 

것이 필요하다.
마지막으로, 본 연구는 메타버스 사용자의 행동 의도에 있

어, 메타버스 집단에 대한 개인의 민감성이 영향을 줄 수 있

음을 밝혔다. 즉, 메타버스를 사용하는 사람들은 온라인 기반

의 가상세계에서도 집단에 의한 영향을 받을 수 있으며, 민감

성 수준에 따라 개인의 행동 의도의 차이가 존재할 수 있다. 
세부적으로 연구는 규범적 대인 민감성이 즐거움과 지속적 

이용 의도 간의 관계, 사회적 상호작용성과 지속적 이용 의도 

간의 관계를 조절하는 것을 확인하였으며, 즐거움과 사회적 

상호작용성이 다소 낮더라도 규범적 대인 민감성이 높으면 

지속적 이용 의도를 높일 수 있음을 확인하였다. 따라서, 메

타버스 기업들은 서비스 설계 시, 사용자들이 메타버스에서 

사회적 활동을 지속해서 하고 있음을 느끼게 하는 것이 요구

된다. 특히, 마케팅 관점에서 사용자들의 메타버스에서 사회

구성원으로 활동을 하고 있다고 느낄 수 있도록 함으로써, 민
감성에 의한 영향 수준을 높이는 비즈니스 전략을 수립하는 

것이 필요하다. 
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5.3. 한계점 및 향후 연구

본 연구는 메타버스 사용자 관점의 이용 동기 향상을 위한 

메타버스 기술 측면, 개인 특성 측면에서 시사점을 제언하였

으나, 다음과 같은 연구의 한계점을 지니며 향후 연구에서 보

완될 필요성이 있다. 첫째, 본 연구는 메타버스 사용 경험자

를 설문 대상으로 선정하고, 설문지 기법을 통해 응답 당시의 

메타버스 관련 인식을 확인하였다. 비록 공통방법편의 문제는 

낮았으나, 생각의 편향이 발생할 가능성이 존재한다. 따라서, 
메타버스 기술적 특성과 개인의 행동 동기를 위한 향후 연구

에서는 메타버스 기술적 환경을 직접 제공함으로써, 생각의 

편향을 최소화시킨다면 현실적 시사점을 제시할 수 있을 것

이다. 둘째, 본 연구는 메타버스 서비스가 아직 다양한 업종

에서 제공되는 것이 아니라, 시범적 차원에서 3D 기반의 공

간감 중심의 교류 활동을 지원하는 관계로 메타버스 서비스 

유형별 구분하여 접근하지 않았다. 하지만, 최근 대상별, 업종

별 다양한 메타버스 서비스가 나오고 있는 시점이므로, 향후 

연구에서는 메타버스 제공 서비스 특성별 맞춤형 사용 동기 

및 강화 조건 등을 제시할 필요성이 제기된다. 마지막으로, 
본 연구는 개인 특성 중 민감성 요인을 조절변수로 적용하였

는데, 조절 초점, 디지털 역량 등 IT 기술과 관련된 다양한 

개인적 특성이 존재한다. 따라서, 향후 연구에서 개인 특성별 

행동 원인의 차이를 다각적으로 제시한다면 실무적 시사점을 

강화할 수 있을 것으로 판단한다. 특히, 메타버스와 같은 신

기술은 사용자의 연령, 성별과 같은 인구 통계적 특성이나 사

용자의 환경적 특성에 따라 다르게 받아들일 가능성이 존재

하므로, 세부적인 사용자 특성 요인을 반영한다면 높은 시사

점을 제시할 수 있을 것으로 판단한다. 
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Abstract

The COVID-19 pandemic is rapidly changing the behavior of members of society. Typically, the strong contagious power of the virus 
minimizes interaction between people in the real world, and they keep interaction activities to a minimum through online activities. 
Recently, as people demand online activities that enhance a sense of reality, the metaverse, which strengthens the 3D technology-centered 
sense of presence capability, is being chosen by people. The purpose of this study is to suggest a strategic direction for the 
establishment of the metaverse business model of startups by presenting factors for users' use and gratification of the metaverse. In detail, 
this study proposes the motivation for using the metaverse by reflecting the uses and gratification theory, and suggests a method to 
strengthen the motivation for the metaverse by reflecting the presences provided by the metaverse plotform and individual characteristics 
(normtive interpersonal influence).

We surveyed people over 20 years of age who experienced metaverse and obtained 314 samples. In addition, we conducted the main 
effect analysis using the structural equation model and the moderating effect analysis using Process 3.1. As a result of hypothesis testing, 
we confirmed that metaverse presence (telepresence, social presence) has a positive effect on intention to continuous use by increasing 
metaverse's use and satisfaction factors (information, enjoyment, social interactivity). In addition, we found that individuals' normative 
interpersonal influence moderated the positive relationship between uses and gratification factors(enjoyment and social interactivity) 
intention to continuous use. Our study suggests strategies for establishing a user-centered business model for companies related to the 
metaverse.
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