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This� study� investigated� effects� of� metaverse� experience� on� avatar� fashion� item�

benefit� sought� and� the� impact� of� fashion� item� benefit� sought� on� fashion� item�

purchase� behavior.� An� online� survey� was� carried� out� in� the� last� year� targeting�

male� and� female� consumers� aged� 15� to� 39� years� who� had� purchased� avatar�

fashion� items� from� ‘Zepeto’.� A� total� of� 363� responses� were� analyzed� in� this�

study.� Results� are� as� follows.� First,� four� factors� of� metaverse� experience� were�

derived:� ‘entertainment� experience’,� ‘escape� experience’,� ‘adventure� experience’,�

and� ‘relationship� experience’.� Four� factors� of� avatar� fashion� item� benefit� sought�

were� derived:� ‘trend/brand� sought’,� ‘situation� suitability� sought’,� ‘individuality�

sought’,� and� ‘ideal� appearance� sought’.� Second,� all� four� factors� of� metaverse�

experience� were� found� to� significantly� affect� the� benefit� of� trend/brand� sought.�

It� was� found� that� entertainment,� adventure,� and� relationship� experiences,�

excluding� escape� experiences,� had� significant� effects� on� situational� suitability�

sought.� In� addition,� it� was� confirmed� that� entertainment� and� adventure�

experiences� had� significant� effects� on� individuality� sought� and� ideal� appearance,�

respectively.� Third,� it� was� found� that� the� trend/brand� sought� had� a� significant�

effect� on� metaverse� usage� time� and� purchase� amount� and� that� the� situational�

suitability� sought� influenced� the� number� of� avatar� fashion� items� purchased.� �
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I.� 서론

4차 산업혁명 기술의 성장과 발전과 비대면 사회가 보편화

됨에 따라 메타버스(Metaverse)에 대한 관심이 부상되고 있

다. 이러한 메타버스 성장과 함께 메타버스 관련 패션산업 

분야도 주목을 받고 있으며(Lee & Um, 2021), 적극적으로 

도입되어 패션브랜드와 소비자 간의 새로운 커뮤니케이션 

공간으로 활용되고 있다(Kim, Hur, & Choo, 2022). 이처

럼 가상공간에서 엔터테인먼트, 상품의 소비, 판매, 공유 등

의 다양한 활동이 이루어지고 있는데, 이러한 현실세계처럼 

물건을 구매하고 착용하는 활동을 하기 위하여 이용자들은 

아바타(Avatar)를 활용한다(Kwon, 2022).

  메타버스에서의 아바타는 가상세계에서 현실세계의 이용

자를 대신하는 분신으로 시각적으로 표현되는 캐릭터를 의

미한다(Lee, Kim, Jeon, Han, & Shin, 2022). 아시아의 대

표적인 메타버스 플랫폼 제페토는 2018년 8월 서비스를 시

작하여 제페토의 이용자 수는 2022년 8월 기준 3.2억 명에 

이르렀으며, 가상패션 아이템 누적 판매량은 23억개에 달하

였다(Park, 2022). 제페토에서 매장 및 테마공간, 이벤트, 공

연, 음악방송, 채용설명회, 영화 관람, 워크숍, 발표회 등을 

체험 및 참여하고 소비 활동까지 하며 아바타 활동 모습을 

SNS로 업로드하여 대중의 반응을 공유한다. 제페토에서의 

패션 브랜드의 아바타 활용 사례를 살펴보면,  랄프로렌, 디

올 뷰티, 구찌, 크리스찬 루부탱, 나스 코스메틱, 아디다스, 

ZARA 등 패션 및 뷰티 브랜드부터 타이니탄(BTS) 등 엔터

테인먼트 분야까지 다양한 글로벌 브랜드 및 셀럽과 활발하

게 협업을 하고 있음을 알 수 있다(Park, 2022). 이처럼 현

실세계의 패션상품이 메타버스에서 재현되어 현실에서 구매

하기 힘든 고가의 상품을 가상세계에서 구매하여 대리만족

하기도 하고 가상세계에서 본인의 아바타가 착의한 패션상

품이 현실세계의 자신이 착의할 수 있는 실제 상품으로 제

작 및 판매되기도 하는 새로운 형태의 패션 유통구조가 나

타나고 있다. 

  이에 따라 메타버스 패션에 관한 연구도 증가하고 있는데 

이를 살펴보면, 패션디자인 관한 연구 및 비즈니스 모델에 

관한 연구(Park & Kim, 2021; E. Kim, 2022), 패션산업의 

메타버스 활용 사례연구(Lee & Kim, 2021; Lee & Lim, 

2021; Lee & Um, 2021; Park, 2021; W. B. Kim et al., 

2022; W. Kim, Park, & Ko, 2022), 메타버스 패션의 체험

에 관한 연구(Choi & Pyun, 2021; J. Kim, 2022; Kwon, 

2022; Lee & Jeon, 2022), 메타버스 패션상품의 선호도 및 

구매행동에 관한 연구(Kim, Seong, & Kim, 2022; Lee et 

al., 2022)가 있다. 하지만 메타버스 체험을 아바타 구매행

동과 연결하여 관계성을 살펴본 연구는 거의 없는 실정이다. 

메타버스에서 지각된 다양한 체험요소는 브랜드 선호도뿐만 

아니라 구매의도와 관련되어 있을 뿐 아니라(J. Kim, 2022), 

제품이나 서비스 체험이 혜택 지각에도 직접적 또는 간접적

인 영향을 미칠 수 있으므로(Yoon, Lee, & Kim, 2011), 메

타버스 체험과 아바타 패션아이템 추구혜택 및 구매행동과

의 관계를 규명할 필요가 있다. 

  따라서 본 연구의 목적은 메타버스에서의 체험과 아바타 

패션아이템과 관련된 추구혜택을 구체적으로 규명하고자 하

는 것이다. 또한 메타버스 체험이 아바타 패션아이템 추구혜

택에 미치는 영향과 함께 추구혜택이 실제 아바타 패션아이

템 구매행동에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이러한 연구

는 새롭게 부상하고 있는 메타버스에서 아바타 패션아이템

의 상품기획 전략과 함께 브랜드 마케팅의 방향성을 위한 

기초자료로 활용될 수 있을 것으로 기대한다. 

II.� 이론적�배경

1.�소비자의�메타버스�체험

1) 소비자 체험

Pine and Gilmore(1998)는 체험을 상품 및 서비스만이 아

니라 소비자가 기억할 수 있을 만한 가치를 소비자에게 제

공하는 것이라고 체험경제이론(experience economy)에서 정

의하였으며, 체험은 상품 또는 서비스 이용 시 이전에는 경

험해보지 못한 새로운 경험이 소비자에게 중요하게 인식되

므로, 소비자는 특별한 경험을 오래도록 기억하게 된다고 하

였다(Pine & Gilmore, 1998; J. Kim, 2022). Maslow 

(1994)는 체험하는 중이나 혹은 끝나면 느끼는 즐거운 마음 

상태를 체험의 개념이라고 정의하였으며(Bae, 2022), 

O’sullivan and Spangler(1998)는 체험을 고객의 물리적인 

참여를 전제로 하여 소비자의 내적 욕구를 충족시켜주고 긍

정적인 태도에 영향을 준다고 하였다(Choi & Choi, 2015). 

Schmitt(1999)에 따르면 체험이란 구매 전후의 마케팅 노력

에 의해 제공되는 자극에 대한 일종의 반응으로 사건에 대

한 직접적인 관찰이나 참여로부터 일어나는 것이며, 체험 마

케팅은 소비자에게 감각체험을 제공하여 제품이나 서비스, 

매장에 대한 보다 강력한 이미지를 갖게 하는 것이라고 하

였다(Schmitt, 1999; Park, Park, & Cha, 2007). 

  체험의 요소를 살펴보면, Pine II and Gilmore(1999)는 

소비자의 체험을 행위, 학습, 존재, 느낌이라는 4가지 영역
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으로 구분하였다(Mehmetoglu & Engen, 2011). 각 영역을 

구체화하여 행위는 오락 체험, 학습은 교육체험, 존재는 일

상탈출체험, 느낌은 심미체험으로 분류하고 이를 ‘4Es’라고 

한다(Yoon & Lee, 2017). Schmitt(1999)는 체험마케팅의 

핵심 목적은 고객이 체험을 통해 총체적 체험을 경험하도록 

하는 것으로, 고객의 총체적 체험은 감각, 감성, 인지, 행동, 

관계와 같은 전략적 체험모듈 (strategic experiential 

modules: SEMs)을 바탕으로 형성된다고 하였다(Kang & 

Kim, 2013). 

2) 메타버스 체험

체험의 관점에서 메타버스는 사회생활, 취미활동 등의 다양

한 활동 공간이 현실에서 가상세계로 확장되어 새로운 경험

과 경제적 가치를 창출하는 것으로 체험경제가 고도화된 개

념이라 할 수 있다(Hwang, Jung, & Kwon, 2021; Bae, 

2022). Hwang et al.(2021)은 가상 세계 유형의 메타버스는 

게임적 요소에 사용자들을 대변하는 아바타 및 메타버스 내

의 인공적인 존재 및 관계 형성과 생활의 개념이 들어가고, 

소비와 판매 등 경제 활동이 발생하기 때문에 메타버스에 

참여자들을 Pine II and Gilmore(1999)의 체험경제이론만으

로 설명하는데 한계가 있다고 하였다. Schmitt(1999)의 체험 

마케팅의 5가지 요소 중 관계체험은 감각, 감성, 인지, 행동 

체험의 다른 4가지 차원들을 모두 포함하고 있는 개념으로 

사회적 집단과의 연결을 의미하여 메타버스 체험의 중요한 

측면으로 보았다(Hwang et al., 2021). 따라서 Hwang et 

al.(2021)은 메타버스에 대한 체험을 오락 체험, 교육 체험, 

심미적 체험, 일탈 체험, 관계 체험으로 분류하였다.

  Oh(2022)는 메타버스를 이용하게 된 동기로 쾌락, 정보

취득, 유용성, 상호작용, 자기표현으로 분류하였고, I. 

Lee(2018)는 게임 속 쾌락주의, 사회적 요인, 성취도, 지위, 

이익 추구로 구분하였다. 이는 가상세계에서 아이템을 구매

하면서 즐거움이나 판타지와 같은 느낌을 경험하고 싶어 하

는데 특히, 게임이용자들은 논리적인 사고보다는 정서적인 

구매동기에 의해 이루어지기 때문이다(Holbrook & 

Hirschman, 1982; Gim, 2021). Kim, Lee, and Lee(2014)

의 연구에서는 개인적 특성 중 재미요인과 사회적 관계 특

성 중 자기표현욕구 요인이 사용자의 몰입에 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

  Han(2020)은 가상세계 중 게임 이용동기가 온라인 게임 

과몰입행동에 미치는 영향을 알아본 결과, 온라인게임 이용

동기를 회피, 환상, 사회, 경쟁, 여가동기로 분류하여 보았

다. 특히 생활형 가상세계 즉, 세컨드라이프의 사용자 경우, 

돈이나 보상과 같은 외적 동기보다는 ‘재미’, ‘현실에서 못하

는 것 하기’, ‘친구 사귀기’ 등과 같은 내적 동기가 더 큰 

비율을 차지한다고 하였다(Wi, 2007). 이처럼 메타버스의 

이용동기로 오락, 일상탈피, 환상 외에도 사회적 관계 및 소

속감을 중요하게 보았는데, 이는 가상세계에서는 육체의 생

리적 욕구자체가 없으며, 유저가 세컨드라이프에 접속하게 

되면 유저는 재미있는 무엇을 찾거나 현실에서 하지 못했던 

행동이나 사교의 활동을 하는 등의 이미 가상세계에서 자아

의 실현의 욕구에 따라 행동이 결정된다(Kwon, 2012). 따

라서 본 연구에서는 Pine II and Gilmore(1999)의 체험경제

이론과 Schmitt(1999)의 체험 마케팅, 메타버스 동기에 관한 

선행연구를 바탕으로 메타버스 체험의 하위차원을 파악하고

자 한다.

2.� 아바타�패션아이템�추구혜택�

1) 아바타 패션

아바타라는 용어는 ‘인간의 모습을 디지털화된 형상’의 

뜻으로 통용되는 의미로서(Wienrich & Latoschik, 2021), 

가상현실 공간에서 캐릭터를 아바타로 통칭하여 일반적으로 

사용되고 있지만(Fox, Ahn, Janssen, Yeykelis, Segovia, & 

Bailenson, 2015), 아바타는 실제생활에서 할 수 없는 

행동을 가상세계에서 자신의 아바타를 통하여 경험함으로써 

대리만족을 느낄 수 있다(Chung, 2004). 가상공간에서 

현실에서 불가능한 것을 아바타를 통해 실현함으로써 

새로운 심리적 체험을 할 수 있기에 독특하거나 현실에서 

하지 못했던 스타일을 추구하는 경향이 있으며, 개성추구를 

하면서도 유행을 통하여 동질의식을 느낀다(Jeon, 2003). 

  Son(2003)은 아바타 추구 혜택의 하위 요인을 알아본 결

과, 긍정반응 추구, 기분 전환, 자기표현, 대리만족, 독특함 

추구의 하위 요인으로 구분하였다. Jeon(2003)은 아바타 이

용혜택을 개성추구, 대리만족, 유행으로 설명하였다. 

Park(2006)은 청소년을 대상으로 인터넷 아이템 동기를 알

아본 결과, 인상관리, 자기표현, 과시, 자기만족, 동조의 요

인이 추출되었는데, 청소년들은 아바타 아이템으로 스스로의 

즐거움을 위해, 타인에게 좋은 인상을 유지하고 호감을 얻기 

위해, 자신의 개성을 표현하기 위해, 친구들에게 자신을 어

필시키기 위해, 주변 친구들의 영향으로 아바타를 이용함을 

알 수 있었다. 또한 Park(2007)은 디지털 아이템의 구매동

기를 재미추구, 인상관리, 자기표현, 현실초월, 동조, 타인의

식으로 분류하였고, Byun, Park, and Kim(2012)은 재미추

구, 이미지관리, 자기표현, 타인의식 요인으로 구분하였다. 
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  메타버스에서 아바타가 입는 패션 아이템은 자신의 개성

을 표출할 수 있는 도구이며, 메타버스 내에서 공간과 거리

라는 물리적인 제약이 없어 다양한 브랜드 체험공간으로 활

용할 수 있다(Lee & Kim, 2021). 특히 메타버스에서의 럭

셔리 패션브랜드의 경우 현실세계와는 다른 낮은 진입장벽

으로 대리만족이 가능하다(Lee & Kim, 2021). Yu(2003)에 

의하면, 아바타 꾸미기를 통하여 기분이 좋아지고 현실의 문

제를 잊을 수 있는 즐거움을 느낀다고 하였는데, 메타버스 

이용 및 구매 동기에 관한 연구에서 쾌락추구는 중요한 요

인이었다. 

2) 의복추구혜택

의복추구혜택은 소비자가 제품 및 서비스로부터 기대하는 

혜택 유형을 기준으로  소비자를 분류할 수 있으므로 의복

시장에서의 제품의 차별화로 시장세분화를 할 수 있는 중요

한 근거가 될 수 있다(Cho & Park, 2020). 의복을 통해 소

비자들이 추구하는 혜택은 연구자에 따라 다양한 차원으로 

분류되었다. Kim(2008)는 추구혜택을 경제가치, 체형보완, 

사회적 신분, 개성, 편안함의 요인으로 분류되었고 이에 따

라 소비자를 유형화한 결과 개성추구집단, 저혜택 추구집단, 

경제성 추구집단, 체형보완 및 편안함 추구집단으로 구분되

었으며, 이중 체형보완 및 편안함 추구집단이 의복에 대한 

관심이 전반적으로 높은 집단으로 나타났다. Park and 

Kim(2011)은 패션 명품 추구혜택으로 상품품질추구, 과시성 

추구, 동조성 추구, 경제성 추구로 구분되었다. Kim, Lee, 

and Park(2015)은 의복추구혜택의 하위차원을 자아신체표

현, 패션 추구, 브랜드 가치 추구, 자신감 추구, 개성 추구, 

편안함 추구, 가격 추구의 7개 요인으로 구분하였으며, 

Nargiza and Lee(2021)은 유명상표/유행 추구, 개성 추구, 

편안함 추구, 경제성 추구의 요인으로 구분하였다.

  스포츠웨어에 대한 추구혜택은 브랜드, 유행성, 외모매력

성, 경제성, 실용성으로 분류되거나(Lee & Lee, 2004), 체형

보완 및 이성 어필 추구, 신분과시/유행, 편안함/기능성, 개

성, 젊음추구로 구분되었다(Hwang, 2004). 또한 

Hwang(2005)은 이상적 체형추구, 유행추구, 편안함 추구, 

개성추구, 젊음추구로 분류하였고,  아웃도어웨어 추구혜택

은 개성추구, 유행 및 브랜드추구, 기능적 실용추구, 세련 

외모추구로 분류되었으며(Je, 2012), 운동화 추구혜택은 유

행추구, 개성 추구, 경제성추구, 유명브랜드추구 요인으로 

추출되기도 하였다(Cho & Park, 2020). 

  메타버스에서는 한강공원, 공연장, 회의장 전시장 등 다양

한 공간과 크리스마스 파티 등의 이벤트가 있는데 방문 장

소나 모임 등의 상황적 요인을 고려하게 된다(H. K. Lee, 

2018). 따라서 일반 의복과는 달리 메타버스 이용자는 아바

타의 TPO(Time, Place, Occasion)에 어울리는 옷을 잘 입

히고 싶은 욕구를 충족시키고자 상황적 맥락에서 자신의 옷

차림에 대한 타인의 반응을 중요하게 고려하고 이에 맞는 

의복을 추구한다(Kim & Lee, 2015). 따라서 본 연구에서는 

일반 의복추구혜택의 선행연구(Kim et al., 2015; Nargiza 

& Lee, 2021)의 하위차원을 바탕으로 메타버스라는 공간적 

상황을 고려할 수 있는 상황추구를 추가하여 아바타 패션아

이템 추구혜택의 하위차원을 살펴보고자 한다.

3.� 아바타�패션아이템�구매행동�

메타버스 플랫폼 ‘제페토’ 이용자의 가상패션 스타일의 선호

도 및 구매행태를 분석한 K. Kim et al.(2022)의 연구를 살

펴보면, 파스텔 톤의 여성스럽고 귀여운 캐주얼 스타일에 대

한 선호도가 높고 타이트한 아이템과 루즈핏의 아이템을 섞

어 매치한 룩이 가장 선호되었다. 또한 K. Kim et al.(2022)

에 의하면 가상세계에서도 평소 즐겨 입거나 입고 싶은 스

타일로 입는다는 이용자들의 응답이 높아 가상공간과 현실

에서 선호하는 패션 스타일에 있어 큰 차이가 없었으며, 명

품 브랜드보다는 선망하는 아이돌을 내건 브랜드에 선호도

가 높았다(K. Kim et al., 2022). Lee, Kim, Jeon, Han, 

and Shin(2022)의 연구는 MZ세대의 메타버스 플랫폼에서

의 패션 아이템 구매의사결정과정을 분석하고, 메타버스 패

션 아이템 소비를 통한 자아표현에 대하여 알아보았는데 그 

결과, 메타버스 패션 아이템 소비자의 구매의사결정과정을 

욕구인식, 정보탐색, 대안평가, 구매 및 소비, 구매 후 평가, 

구매 후 행동의 6단계로 나타나 일반 구매의사결정과정 차

이가 있었다. 또한 Lee et al.(2022)은 제페토에서 아바타 

패션아이템 구매 시, 현실세계의 자신의 외모와 다른 모습이 

아닌 현실의 자신을 가장 이상적으로 시각화할 수 있는 상

품에 집중하는 것을 확인하였다.

  메타버스 체험이 아바타 패션아이템 구매행동과의 관계를 

체험경제이론(Pine & Gilmore, 1999)을 바탕으로 본 연구

를 살펴보면 J. Kim(2022)은 패션 브랜드의 메타버스 유형

에 따라 소비자가 지각하는 체험요소가 브랜드 선호도 및 

브랜드 구매의도에 미치는 영향의 차이가 있다고 하였다. 커

뮤니티형 메타버스에 대한 지각된 체험요소인 엔터테인먼트, 

교육적, 현실도피적, 심미적 요소가 게임형 메타버스에 대한 

지각된 체험요소보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다

(J. Kim, 2022). Kwon(2022)은 메타버스 플랫폼 중에서 제
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페토앱 안에서 기업들이 제공하는 브랜드 아이템을 사용하

는 체험활동이 브랜드 만족 및 구매의도와의 관계를 분석한 

결과 일탈적 요인을 제외한 오락적, 교육적, 심미적 체험은 

브랜드 만족과 구매의도에 긍정적인 영향을 주었다. 하지만 

아바타 패션아이템 추구혜택과 구매행동과의 관계를 알아본 

연구는 미흡한 실정으로 본 연구에서는 메타버스 체험이 아

바타 패션아이템 추구혜택과 구매행동에 미치는 영향을 알

아보고자 한다.

III.� 연구방법

1.�연구문제

본 연구는 메타버스 체험과 아바타 패션아이템 추구혜택의 

하위차원을 알아보고, 체험이 아바타 패션아이템 추구혜택에 

미치는 영향을 확인하고자 하며, 아바타 패션아이템 추구혜

택이 아바타 패션아이템 구매행동에 미치는 영향을 살펴보

고자 한다.

  연구문제 1. 메타버스 체험과 아바타 패션아이템 추구혜

택의 하위차원을 알아본다.

  연구문제 2. 메타버스 체험이 아바타 패션아이템 추구혜

택에 미치는 영향을 알아본다.

  연구문제 3. 아바타 패션아이템 추구혜택이 아바타 패션

아이템 구매행동에 미치는 영향을 알아본다.

2.� 측정도구

본 연구에서는 MZ세대를 중심으로 메타버스에서 아바타 

패션아이템 구매행동을 파악하기 위하여 설문지법을 사용한 

실증적 연구를 수행하였다. 설문지는 메타버스 체험, 아바타 

패션 추구혜택, 메타버스 이용시간, 메타버스에서의 아바타 

패션아이템 구매금액 및 구매횟수, 인구통계적 특성에 관하

여 총 47문항으로 구성하였다. 메타버스 이용시간, 메타버스

에서의 아바타 패션아이템 구매금액 및 구매횟수, 인구통계

적 특성에 관한 문항을 제외한 모든 문항은 5점 리커트 척

도를 사용하였다(1점=‘전혀 그렇지 않다’, 5점=‘매우 그렇

다’). 설문지의 측정도구의 출처를 살펴보면 다음과 같다. 메

타버스 체험을 측정을 위하여 Han(2020), Hwang et 

al.(2021)의 연구에서 사용된 측정도구를 본 연구의 맥락에 

맞게 연구자가 수정 및 보완하여 총 23문항으로 구성하였

다. 아바타 패션아이템 추구혜택을 측정하는 문항은 Kim 

and Lee(2015), Kim et al.(2015), Nargiza and Lee(2021)

의 연구에서 사용된 측정도구를 본 연구의 맥락에 맞게 연

구자가 수정 및 보완하여 총 19문항으로 구성하였다. 또한 

패션아이템 구매행동은 총 3문항으로 한 달 평균 아바타 패

션을 구매한 금액, 구매 횟수, 제페토 1회 이용 시 평균 이

용 시간으로 구성되었다. 구매행동에 관한 문항은 모두 주

관식으로 직접 입력하는 방법으로 하였으며, 구매 금액의 

경우는 제페토에서 두 가지 형태의 크레딧을 사용할 수 있

으므로 이를 통일하기 위해 제페토의 화폐에 해당하는 젬

(zem)과 코인(coin)을 원화(￦)로 환산할 수 있는 단위 환산

표를 첨부하였다.

3.� 자료수집�및�분석방법

본 연구는 설문방법은 전문 조사업체인 엠브레인(embrain)

을 통하여 2022년 4월 11일부터 15일까지 15세에서 39세

의 남녀 소비자 363명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시

하였다. 제페토에서 아바타 패션아이템을 구매한 경험이 있

는 대상자로 제한하기 위하여 설문 시작 전 제페토를 이용

해본 경험이 있는지와 아바타 패션아이템을 구매한 경험이 

있는지를 측정하여 이에 해당되지 않는 패널은 설문이 중단

되도록 하였다. 또한 ‘아바타 패션아이템’에 대한 이해를 돕

기 위해 해당 용어에 대한 정의 및 범위를 설명한 문구와 

예시자료를 이미지로 추가하여 제시하였다. 

  제페토는 아시아 최대 메타버스 플랫폼으로써 얼굴인식 

및 증강현실(AR) 및 3D 기술을 활용해 자신만의 개성 있는 

3D 아바타로 소셜 활동을 즐기는 아바타 플랫폼이다. 이용

자는 자신만의 개성을 담은 가상공간에서 아바타를 활용해 

다양한 게임 및 활동 요소를 즐길 수 있어 트렌드에 민감하

고 소셜 활동에 적극적인 10-20대 이용자 사이에서 특히 

높은 인기를 누리고 있다(Park, 2022). 따라서 국내 메타버

스 플랫폼 중 가장 인기가 높은 제페토를 본 연구의 대상으

로 선정하였고 메타버스의 주요 타겟인 MZ세대인 10–30

대의 연령을 연구대상으로 선정하였다. 조사 대상자의 성별

은 여성 218명(60%), 남성 145명(40%)으로 구성되었으며, 

연령대별로는 만 15–19세 77명(21%), 만 20–24세 73명

(20%), 만 25–29세 78명(22%), 만 30–34세 81명(22%), 

만 35–39세 54명(15%)으로 구성하였다. 응답자의 제페토 

한 번 이용 시 평균 사용하는 시간은 30분 초과 60분 이하

가 94명(25.5%)으로 가장 많았으며, 30분 이하가 88명

(23.9%), 120분 이상이 82명(22.3%), 60분 초과 90분 이하

가 69명(18.8%)이었다. 한 달 평균 아바타 패션아이템을 구
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매하는 금액은 2,500원 이하와 20,000원 초과가 각각 98명

(28.2%)으로 가장 높은 빈도수를 보여 소비자 간 구매금액

의 차이가 큰 것으로 나타났다. 그 뒤를 이어 2,500원 초과 

5,000원 이하가 61명(17.5%), 5,000원 초과 10,000원 이하

가 49명(14.1%)으로 나타났다. 또한 한 달 평균 아바타 패

션을 구매하는 횟수는 2-3회가 126명(34.7%), 1회 이하가 

113명(31.1%), 4-5회가 66명(18.2%), 6회 이상이 58명

(16.0%)의 순이었다. 수집된 자료는 SPSS 26.0 프로그램을 

이용하여 자료 분석을 하였으며, 분석방법은 빈도분석, 요인

분석, 신뢰도 분석, 회귀분석을 실시하였다.

IV.� 결과�및�논의

1.� 측정도구의�타당도�및�신뢰도�검증

1) 메타버스 체험의 하위차원 

메타버스 체험에 대한 차원을 분석하기 위하여 23개 문항에 

대하여 고유치 1 이상을 기준으로 하여 베리맥스(Varimax) 

회전에 의한 주성분 분석(Principle components analysis)으

로 탐색적 요인분석을 실시하였다. 측정항목의 신뢰성을 검

증하기 위해 Cronbach’s α를 산출하였다. 메타버스 체험의 

하위차원은 총 4개의 요인으로 추출되었으며, 전체 분산의 

설명력은 60.84%로 나타났다(Table 1). 

  요인1은 8개 문항으로 구성되었으며, ‘나는 재미를 위해서 

제페토를 한다.’, ‘기분 전환을 위해 나는 제페토를 한다.’, 

‘내가 제페토를 하는 것은 그 자체를 즐기기 위해 한다.’ 등

의 내용이 포함되어 있어 ‘오락적 체험’으로 명명하였다. 요

인1의 고유치는 4.11로 나타났으며 설명력은 17.86%이고, 

신뢰도는 .87로 나타났다. 요인2는 4개의 문항으로 구성되었

으며, ‘Zepeto에서 시간을 보내는 것은 현실에서 마주하고 

싶지 않은 일을 잠시나마 잊게 해준다.’, Zepeto에서 시간을 

보내는 것은 현실에서 잠시나마 벗어날 수 있게 해준다.’, 

‘Zepeto에서 시간을 보내는 것은 일상의 골치 아픈 일을 잊

게 해준다.’ 등으로 구성되어 있어 ‘일탈적 체험’으로 명명하

였다. 요인2의 고유치는 3.67로 나타났으며 설명력은 

15.96%이고, 신뢰도는 .90으로 나타났다. 요인 3은 7개의 

문항으로 구성되었으며, ‘Zepeto에서는 내가 아닌 다른 사람

이 될 수 있다.’, ‘Zepeto에서는 내가 원하는 세상에 대해 

상상하고 경험할 수 있다.’, ‘Zepeto에서는 현실에서 할 수 

없거나 해서는 안 되는 일을 할 수 있다.’ 등으로 구성되어 

있어 ‘모험적 체험’으로 명명하였다. 요인3의 고유치는 3.29

로 나타났으며 설명력은 14.29%이고, 신뢰도는 .83으로 나

타났다. 요인 4는 4개의 문항으로 구성되었으며, ‘Zepeto에

서 새로운 친구를 만날 수 있다.’, ‘Zepeto에서는 다른 사람

들과 인간관계 체험을 형성할 수 있다.’, ‘Zepeto에서는 다

른 사람과 인간적으로 더욱 가깝게 해준다.’ 등으로 구성되

어 있어 ‘관계적 체험’으로 명명하였다. 요인4의 고유치는 

2.93로 나타났으며 설명력은 12.72%이고, 신뢰도는 .83으로 

나타났다. 

2) 아바타 패션아이템 추구혜택의 하위차원 

아바타 패션아이템과 관련한 추구혜택의 하위차원을 알아보

기 위하여 19개 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 실시하였

고, 측정항목의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s α를 

산출하였다. 패션아이템 추구혜택의 하위차원은 고유치 1 

이상을 기준으로 총 4개의 요인으로 추출되었고, 전체 분산

의 설명력은 69.65%로 나타났다(Table 2). 

  요인1은 6개 문항으로 구성되었으며, ‘Zepeto에서 나의 

아바타 패션 선택에 있어 유행을 중요하게 본다.’, ‘Zepeto

에서 유행하는 아바타 패션을 선호한다.’, ‘내 아바타를 유명 

브랜드의 패션으로 꾸미는 것을 선호한다.’, ‘Zepeto에서 나

의 아바타 패션 선택에 있어 유행에 맞게 선택하려고 한다.’ 

등의 내용이 포함되어 있어 ‘유행 및 유명브랜드 추구’로 명

명하였다. 요인1의 고유치는 3.74로 나타났으며 설명력은 

43.51%이고, 신뢰도는 .89로 나타났다. 

  요인2는 4개 문항으로 구성되었으며, ‘Zepeto에서 방문할 

모임(신입생 환영회, 라이브방송 등)이나 그 속에서 내 역할

(사회자, 라이브방송 게스트, 발표자 등)에 맞는 아바타 패

션으로 꾸미는 것을 선호한다.’, ‘Zepeto에서 방문할 곳의 

특성에 적합한 아바타 패션이 중요하다고 생각한다.’, 

‘Zepeto에서 특별한 이벤트(크리스마스 파티, 아이돌 팬사인

회 등) 모임에 아바타 패션을 선호한다.’ 등의 내용이 포함

되어 있어 ‘상황 적합성 추구’로 명명하였다. 요인2의 고유

치는 3.05로 나타났으며 설명력은 11.10%이고, 신뢰도는 

.86로 나타났다. 요인 3은 4개의 문항으로 구성되었으며, 

‘개성을 표현할 수 있는 아바타 패션을 선호한다.’, ‘Zepeto

에서 나의 아바타 패션은 개성이 있다.’, ‘다른 아바타가 흔

히 입는 패션디자인과 다른 아바타 패션으로 꾸미려고 한

다.’ 등으로 구성되어 있어 ‘개성 추구’로 명명하였다. 요인3

의 고유치는 2.93로 나타났으며 설명력은 8.70%이고, 신뢰

도는 .87로 나타났다. 요인 4는 3개의 문항으로 구성되었으

며, ‘내 아바타가 더욱 매력적으로 보이기 위한 아바타 패션
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Table� 1.� Exploratory� Factor� Analysis� for� Metaverse� Experience

Factor Item
Factor�
loading

Eigen�
value

Variance�
explained(%)� �
(Cumulative�
variance�%)

Cronbach's�
α

Entertainment

experience

I� play� Zepeto� for� fun. .76

4.11 17.86(17.86) 0.87

I� play� Zepeto� to� switch� up�my�mood. .69

I� play� Zepeto� when� I� have� nothing� to� do. .65

I� play� Zepeto� because� I� enjoy� it. .62

I� play� Zepeto� to� kill� time. .61

Zepeto� is� charming. .58

Playing� Zepeto� is� my� hobby. .54

It� is� interesting� to� play� Zepeto. .51

Escape�

experience�

Spending� time� with� Zepeto� lets� you� forget�

what� you� don't� want� to� face� in� real� life.
.79

3.67 15.96(33.82) 0.90

Spending� time� with� Zepeto� � � allows� you� to�

escape� from� reality� for� a� while.
.78

Spending� time� with� Zepeto� lets� you� forget�

the� trouble� somethings� in� your� daily� life.
.77

Spending� time� with� Zepeto� allows� you� to�

avoid� unpleasant� things.
.75

Adventure

experience

In� Zepeto,� I� can� be� someone� else� who� is�

not� me.
.76

3.29 14.29(48.11) 0.83

In� Zepeto,� I� can� imagine� and� experience� the�

world� I� want.
.65

In� Zepeto,� you� can� do� what� you� can't� or�

shouldn't� do� in� reality.
.61

I� play� Zepeto� to� accomplish� appearances� or�

actions� that� are� impossible� in� real� life.
.61

I� play� Zepeto� to� learn� the� new�metaverse�

technology.
.53

Zepeto� fulfills� my� fantasy� to� some� extent. .53

I� play� Zepeto� in� attempt� to� play� a� different�

role� than� I� do� in� reality.
.52

Relationship

experience

You� can�meet� new� friends� in� Zepeto. .76

2.93

� �

12.72

(60.84)

0.83

You� create� new� relationships� through�

Zepeto.
.76

You� can� have� richer� human� relationships� in�

Zepeto.
.75

In� Zepeto,� you� get� closer� relationships� with�

others.
.67
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을 고른다.’, ‘내 자신이 이상적으로 생각하는 외모를 만들 

수 있는 아바타 패션을 선호한다.’, ‘내 아바타가 이상적인 

외모로 보이기 위한 아바타 패션을 선택한다.’로 구성되어 

있어 ‘이상적 외모 추구’로 명명하였다. 요인4의 고유치는 

2.13로 나타났으며 설명력은 6.34%이고, 신뢰도는 .78으로 

신뢰할 수준으로 나타났다. 

Table� 2.� Exploratory� Factor� Analysis� for� Avatar� Fashion� Item� Benefit� Sought

Factor Item
Factor�
loading�

Eigen�
value

Variance�
explained(%)�
(Cumulative�
variance�%)

Cronbach's�
α

Trend/� Brand�

sought

I� value� trends� in� my� avatar� fashion� choices� in�

Zepeto.
.81

3.74
43.51

(43.51)
.89

I� prefer� avatar� fashion� that� is� popular� in�

Zepeto.
.80

I� make� a� trendy� choice� in� my� avatar� fashion�

choice� at� Zepeto.
.80

I� prefer� to� decorate� my� avatar� with� famous�

fashion� brands.
.69

I� prefer� avatar� fashion� from� famous� brands,�

even� with� similar� designs.
.66

Even� if� the� price� is� high,� famous� brands� are�

worth� it.
.66

Situation�

suitability

sought

I� prefer� avatar� fashion� that� fits� my� role� (hosts,�

live� broadcasts,� etc.)� at� a� meeting� to� visit� at�

Zepeto.

.82

3.05
11.10

(54.61)
.86

I� think� avatar� fashion� suitable� for� the�

characteristics� of� the� place� to� visit� in� Zepeto� is�

important.

.80

I� prefer� avatar� fashion� suitable� for� special�

events� (Christmas� parties,� idol� fan� signings,�

etc.)� at� Zepeto.

.75

It� is� important� to� that� the� avatar� fashion� fits�

the� place� visit� in� Zepeto� (clubs,� Hangang� Park,�

art� galleries,� etc.).

.73

Individuality

sought

I� prefer� avatar� fashion� that� expresses� my�

personality.
.80

2.93
8.70

(63.31)
.87

My� avatar� fashion� at� Zepeto� is� unique. .79

I� style� my� avatar� differently� from� the� fashion�

design� that� other� avatars� commonly� wear.
.77

I� prefer� to� style� with� my� own� unique� avatar�

fashion
.74

Ideal�

appearance�

sought

I� choose� the� avatar� fashion� to� make�my� avatar�

look� more� attractive.
.78

2.13
6.34

(69.65)
.78

I� prefer� avatar� fashion� that� can�make�my� ideal�

appearance.
.78

I� choose� the� avatar� fashion� to� make�my� avatar�

look� ideal.
.68

2.� 메타버스�체험이�아바타�패션아이템�추구혜택에

� � � 미치는�영향

메타버스 체험이 아바타 패션아이템 추구혜택에 미치는 영

향을 알아보기 위하여 체험을 독립변수로 하고 아바타 패션

아이템 추구혜택을 종속변수로 하여 다중회귀분석을 실시하

였다(Table 3). 분석 결과, 메타버스 체험의 하위차원인 4개
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의 요인 모두 메타버스 아바타 패션아이템 추구혜택 중 유

행 및 유명브랜드 추구혜택에 미치는 영향이 유의한 것으로 

나타났다. 모험적 체험(β=.53, t=4.44***), 오락적 체험(β

=.27, t=4.84***), 관계적 체험(β=.17, t=3.13**)의 순서로 

유행 및 유명브랜드 추구에 정적 영향을 미친 반면, 일탈적 

체험(β=-.25, t=-2.24*)의 요인은 유행 및 유명브랜드 추

구에 부(-)적 영향을 미쳤다. 또한 일탈적 체험은 모험적 체

험(β=.34, t=2.62**), 오락적 체험(β=.17, t=2.73**), 관계

적 체험(β=.14, t=2.35*)과 달리 상황 적합성 추구에 영향

을 미치지 않았다. 이러한 결과는 메타버스에서 주는 일탈적 

체험의 요인은 아바타 아이템의 요소가 아닌 메타버스앱 사

용 자체에서 사용자에게 주는 체험 요소로 볼 수 있기 때문

에 메타버스의 일탈적 체험은 브랜드 만족과 구매의도와 관

계가 없다는 Kwon(2022)의 연구결과를 지지한다. 하지만 

이외에 오락적 체험, 모험적 체험, 관계적 체험을 위해 메타

Table� 3.� Regression� Results� for� Effects� of� Metaverse� Experience� on� Avatar� Fashion� Item� Benefit� Sought

Dependent� variable Independent� variable β t adjusted� R2 F

Trend·Brand� sought

Entertainment� experience � � .27 � 4.84***

.40 62.34***
Escape� experience � -.25 � -2.24*

Adventure� experience � � .53 � � 4.44***

Relationship� experience � � .17 � � 3.13**

Situation� suitability�

sought

Entertainment� experience � � .17 � � 2.73**

.30 39.37***
Escape� experience � -.01 � � -.07

Adventure� experience � � .34 � � 2.62**

Relationship� experience � � .14 � � 2.35*

Individuality� sought

� Entertainment� experience � � .34 � � 5.55***

.29 38.02***
Escape� experience � -.09 � -.75

Adventure� experience � � .33 � � 2.66**

Relationship� experience � � .00 � -.04

Ideal� appearance�

sought

Entertainment� experience � � .24 � � 4.09***

� .13 10.35***
Escape� experience � -.20 � -1.71

Adventure� experience � � .63 � � 5.03***

Relationship� experience � -.09 � -1.64

*p<.05,� **p<.01,***p<.001

버스를 이용하는 소비자는 아바타 패션의 트렌드 및 브랜드

에 대한 관심이 클 뿐만 아니라 메타버스 내 방문 장소나 

모임 특성과 같은 상황에 적합한 아바타 패션을 중시함을 

알 수 있다. 

  아바타 패션아이템 추구혜택의 하위차원 중 개성 추구와 

이상적 외모 추구에는 오락적 체험과 모험적 체험만이 유의

한 영향을 미침을 확인하였다. 개성 추구에 미치는 메타버스 

체험요인은 오락적 체험(β=.34, t=5.55***)과 모험적 체험

(β=.33, t=2.66**)의 순서였고, 이상적 외모 추구에는 모험

적 체험(β=.63, t=5.03***)과 오락적 체험(β=.24, 

t=4.09***)의 순서였다. 이를 통해 즐거움과 새로운 모험적 

체험을 위해 메타버스를 이용하는 경우는 아바타 패션을 통

해서 자신만의 특성을 강조하는 개성을 표현하고자 하며 새

로운 나의 모습을 아바타 패션아이템으로 시도하고 있음을 

알 수 있다. 
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3.� 아바타�패션아이템�추구혜택이�구매행동에�미치는

� � � 영향

메타버스 아바타 패션아이템 추구혜택이 패션아이템 구매행

동에 미치는 영향을 알아보기 위하여 아바타 패션아이템 추

구혜택을 독립변수로 하고 패션아이템 구매행동과 관련된 

변수인 메타버스 이용시간, 구매금액, 구매횟수를 종속변수

로 하여 다중회귀분석을 실시하였다(Table 4). 

  연구결과, 아바타 패션아이템 추구혜택의 하위차원 중 유

행 및 유명브랜드 추구는 메타버스 이용시간(β=.27, 

t=4.32***)과 아바타 패션아이템 구매금액(β=.15, t=2.35*)

에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 아바타 패션

의 유행이나 유명브랜드를 추구할수록 메타버스를 오래 이

용하면서 상대적으로 높은 금액의 패션아이템을 구매한다는 

것을 의미한다. 하지만 이러한 결과는 아바타 패션에 있어서 

높은 가격의 명품 브랜드에 대한 관심이 높지 않았던 Kim 

et al.(2022a)의 연구와는 차이가 있는데, 이는 해당 연구의 

대상이 제페토 화폐인 젬을 통해 구매해야 하는 아이템에 

있어서 경제적 부담을 느끼는 10대 여성이 대부분이었기 때

문으로 생각된다. 또한 아바타 패션아이템의 상황 적합성 추

구혜택은 구매횟수(β=.13, t=1.97*)에 영향을 미쳤는데, 이

Table� 4.� Regression� Results� for� Effect� of� Avatar� Fashion� Item� Benefit� Sought� on� Purchase� Behavior

Dependent
variable

Independent� variable β t
adjusted
R2

F

Time� of� use

Trend/Brand� sought � � .27 � 4.32***

.092 10.25***
Situation� suitability� sought � � .04 � � .57

Individuality� sought � � .06 � 1.00

Ideal� appearance� sought � -.03 � -.40

Amount� of�

Purchase

Trend/Brand� sought � � .15 � 2.35*

.056 6.24***
Situation� suitability� sought � � .10 � 1.59

Individuality� sought � � .08 � 1.18

Ideal� appearance� sought � -.02 � -.32

Number� of�

Purchase

Trend/Brand� sought � � .04 � � .69

.059 5.66***
Situation� suitability� sought � � .13 � 1.97*

Individuality� sought � � .09 � 1.44

Ideal� appearance� sought � � .03 � � .48

*p<.05,� ,***p<.001

는 장소나 모임의 상황에 적합한 아바타 패션을 중요시하는 

소비자는 상황에 따라 적합한 아이템을 다양하고 자주 구매

하기 때문으로 사료된다. 

Ⅴ.�결론

본 연구는 국내의 대표적인 메타버스 기업인 제페토에서 아

바타 패션아이템을 구매한 경험이 있는 10~30대 남녀를 대

상으로 메타버스 체험과 아바타 패션아이템 추구혜택의 하

위차원을 알아보고, 메타버스 체험이 아바타 패션아이템 추

구혜택에 미치는 영향과 함께 패션아이템 추구혜택이 패션

아이템 구매행동에 미치는 영향을 밝히고자 하였다. 본 연구

결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 메타버스 체험의 하위

차원은 오락적 체험, 일탈적 체험, 모험적 체험, 관계적 체

험의 4개 요인이 도출되었고, 아바타 패션아이템 추구혜택

의 하위차원은 유행 및 유명브랜드 추구, 상황 적합성 추구, 

개성 추구, 이상적 외모 추구의 4개 요인이 도출되었다. 둘

째, 메타버스 체험의 4요인 모두 유행 및 유명브랜드 추구

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 일탈적 체험을 

제외한 오락적 체험, 모험적 체험 및 관계적 체험은 상황 

적합성 추구에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한



46� � � � � � 패션비즈니스�제27권� 1호

오락적 체험과 모험적 체험은 개성 추구와 이상적 외모 추

구에 각각 유의한 영향을 주는 것을 확인했다. 셋째, 아바타 

패션아이템 추구혜택의 유행 및 유명브랜드 추구요인은 메

타버스 이용시간과 구매금액에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 상황 적합성 추구 요인은 아바타 패션아이템 

구매횟수에 영향을 주었다. 

  본 연구는 메타버스 체험과 아바타 패션아이템 추구혜택

의 요인을 파악하고 메타버스 체험과 아바타 패션아이템 추

구혜택과의 인과관계를 알아보았으며, 아바타 패션아이템 추

구혜택에 따라 구매행동에 미치는 영향을 살펴봄으로써 아

바타 패션에 대한 기초 연구자료를 제공했다는 점에서 학문

적 의의가 있다. 메타버스 상에서 아바타가 착의하는 패션은 

새로운 패션 산업분야로써 메타버스 아바타 의복만의 특성

을 파악할 수 있는 실무적 의의가 있다고 본다. 본 연구의 

결과를 바탕으로 구체적인 시사점을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 오락적 체험, 모험적 체험 및 관계적 체험의 메타버스 

체험을 경험하는 소비자 모두 자신의 아바타 패션아이템을 

구매할 때 트렌드를 반영한 상품을 선호하며 유명브랜드를 

선호하는 것을 알 수 있었다. 더 나아가 아바타 패션에서 

유행 및 유명브랜드를 추구하는 소비자는 메타버스를 이용

하는 시간이 높으며, 아바타 패션아이템 구매금액이 높음을 

알 수 있었다. 이러한 결과를 바탕으로 메타버스 아바타 패

션에서도 계속 새로운 유행을 반영한 디자인을 제시하여야 

하며, 브랜드에 대한 광고와 홍보활동이 중요함을 알 수 있

다. 둘째, 방문할 장소나 모임의 상황에 맞는 아바타 패션을 

우선적으로 선호하는 소비자는 구매 횟수가 높음을 알 수 

있었다. 이는 자신의 아바타가 방문할 장소나 모임의 특징에 

적합한 패션상품에 대한 필요를 느끼게 되어 구매빈도가 높

아짐을 알 수 있다. 따라서 명절, 밸런타인데이, 크리스마스

와 같은 시즌 이벤트 뿐 아니라 한강공원, 놀이동산, 쇼핑

몰, 클럽과 같은 메타버스 공간들의 특징 및 각종 콘서트 

등의 행사의 정보를 참고하여 다양한 상황적인 요인을 고려

한 디자인을 기획하여야 할 것이다. 

  본 연구의 한계점과 이를 바탕으로 한 후속연구 제안은 

다음과 같다. 국내의 메타버스의 대표적인 기업인 제페토에

서 패션아이템을 구매한 경험이 있는 10대에서 30대의 국내 

소비자를 대상으로 설문조사 하였는데, 10대의 제페토 이용

률이 높은 만큼 연령별 차이를 파악하는 것이 타겟에 적합

한 마케팅 전략을 수립하는데 더 효과적일 것으로 보인다. 

또한 제페토 이용자를 국내외로 구분하여 보면 국내 보다 

해외 이용자가 더 높은 비율을 차지하고 있는 만큼 후속 연

구에서는 연구대상자를 넓혀 국내외 소비자 간의 차이를 밝

히는 연구가 이어져야 할 것으로 생각된다.
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