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논 문 개 요

디지털 기술의 급속한 발전과 COVID-19로 인한 사회문화적 변화는 메타버

스 산업의 성장을 가속화하였다. 특히 비대면 환경이 일상화되면서 라이프스

타일과 소비 패턴의 변화가 촉진되었으며, 스마트 모바일 서비스의 확산으로 

다수의 기업과 브랜드가 메타버스의 상업적 잠재력에 주목하고 있다. 메타버

스는 가상과 현실이 융합된 환경에서 사용자 간 몰입적 상호작용과 실시간 소

통을 가능하게 함으로써 시공간적 제약을 초월하는 새로운 플랫폼으로 자리 

잡았다. 이러한 배경에서 사용자 경험은 메타버스 성공의 핵심 요소로 대두되

고 있으며, 사용자 요구를 충족시키는 메타버스 특성에 대한 심층적인 이해가 

필수적이다. 그러나 메타버스 관련 산업은 아직 초기 단계에 머물러 있으며, 

특히 뷰티산업 분야에서 사용자 경험 요소와 특성을 반영한 마케팅 전략에 대

한 연구는 여전히 미비한 실정이다. 이에 따라 메타버스에 대한 관심이 증대

되고 있는 현시점에서 보다 체계적이고 심층적인 연구가 필요하다. 

본 연구는 메타버스 플랫폼 내 뷰티 브랜드의 가상경험이 있는 사용자들에

게 미치는 영향을 확인하고, 나아가 국내 ‧ 외 뷰티브랜드의 메타버스 플랫폼 

구축 및 개발 과정에 효과성을 제고할 수 있는 세분화 전략을 도출하기 위한 

기초 자료를 제공하는 것을 목적으로 한다.

연구대상자는 메타버스 플랫폼 내 뷰티브랜드 가상경험을 한 20대에서 40

대 이상의 이용자를 대상으로 선정하였으며, 데이터 수집을 위해서 온라인 설

문조사 방법을 사용하였다. 예비 설문과 본 설문 과정을 거쳐 최종적으로 817

부의 설문지를 실증분석에 활용하였으며, 분석 대상 요인은 메타버스 플랫폼

의 특성인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성이 사용자들의 플

로우 경험과 심리적 웰빙에 미치는 영향을 중심으로 설정하였다. 또한 플로우

가 심리적 웰빙에 미치는 영향을 추가적으로 검토하였으며, 이러한 과정이 사
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용자들의 실제 뷰티제품 구매의도로 이어지는지 확인하였다.

자료 분석에는 SPSS 27.0 통계 프로그램과 AMOS 22 프로그램을 활용하였으

며, 빈도분석(Frequency Analysis), 교차분석(Cross-tabulation Analysis), 분산분

석(Cross-tabulation Analysis),요인분석(Factor Analysis), 신뢰도 분석(Reliability 

Analysis), 상관관계분석(Correlation Analysis), 매개효과분석(Mediation Effect Ana

lysis), 가설검정(Hypothesis Testing) 등 다양한 통계적 방법이 적용되었다.

통계적 분석을 한 결과는 다음과 같다.

첫째, 연구 대상자의 일반적 특성 분석 결과 주로 이용하는 메타버스 플랫

폼은 동물의 숲, 제페토, 마인크래프트 순으로 나타났으며, 뷰티브랜드의 가상

경험 이용자는 게임형 및 소셜미디어형 기반 플랫폼을 선호하는 것으로 확인

되었다. 메타버스 플랫폼 이용의 주요 목적은 소셜미디어로써의 기능이 가장 

높았으며, 이용 시간은 2시간 미만이 85.2%로 대부분을 차지하였다.

둘째, 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도

에 대한 교차분석 결과 메타버스 내 주요 구매 물품과 활동으로는 아바타 구

매와 아바타 꾸미기가 나타났다. 연령별로는 20대와 30대는 가격을, 40대는 

가상 소품의 질을 중요하게 여겼으며, 선호하는 화장품의 경우 20대는 헤어스

타일링 제품, 30대는 베이스 메이크업, 40대 이상은 스킨케어 제품을 선호하

는 경향이 확인되었다. 선호하는 뷰티브랜드는 중고가 브랜드가 가장 많았으

며, 특히 40대 이상에서 선호도가 높았다.

셋째, 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도의 차이 분석 결과 연

령대별로 메타버스의 특성 요인인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 

동시성 모두에서 차이가 확인되었다. 20대는 즐거움과 실재감을 40대 이상은 

정보제공성과 상호작용성을 중시하는 경향을 보였다.

넷째, 가설 검정 결과 메타버스의 특성 중 즐거움과 동시성은 특히 사용자

들의 플로우 경험에 강한 영향을 미치는 요인으로 나타났으며, 정보제공성은 
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플로우 경험에 큰 영향을 미치지 않았다. 그러나 메타버스의 특성 요인과 구

매의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙이 매개변수로 작용하며 각 독립

변수인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성은 모두 구매의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 상호작용성이 가장 큰 간접효과를 보였다.

결론적으로 메타버스의 특성요인인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용

성, 동시성은 사용자의 플로우와 심리적 웰빙 경험을 통해 소비자들의 메타

버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드에 대한 긍정적인 인식과 구매의도를 높일 수 

있다는 점을 확인하였다. 이는 메타버스 내의 뷰티브랜드의 지속 가능한 발

전과 효과적인 마케팅 전략 수립에 기여할 수 있는 기초 자료로 활용될 수 

있으며, 향후 메타버스 환경에서의 사용자 경험 개선을 위한 다양한 연구와 

적용에 기여할 것으로 보여진다.
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Ⅰ. 서  론

1. 연구의 필요성 및 의의

4차 산업혁명의 도래로 산업 전반에 디지털 전환, AI, 바이오 등 첨단 기

술에 기반을 둔 산업들이 양적, 질적으로 성장하고 있다(산업연구원, 2022). 

특히 디지털 기술의 발전으로 세상은 더욱 빠르게 변화하고 있다. 이러한 

발전 변화는 전 세계적인 COVID-19 팬데믹의 영향으로 일상의 비대면화가 

가속화되었고, 산업 분야에도 전반적으로‘디지털 전환(Digital Transformation)’으

로의 혁신적인 변화가 이루어지고 있다(양수진, 2022). 최근 디지털 환경은 

가상세계와 현실세계를 서로 연결하여 새로운 시장을 만드는 고객 경험의 

최적화, 마케팅 채널의 다각화 등 실감 경제로 확대되고 있으며, 사람들은 

다양한 경험과 정보들을 공유하기 위해 오프라인 환경에서 온라인 디지털 

환경으로 이동하고 있다(안준석, 2022). 이러한 언택드(Un-tect) 트랜드는 온

라인상에서 비대면으로의 상호작용이 더욱 익숙해졌고, 가상현실(Virtual 

Reality, VR), 증강현실(Augmented Reality, AR), 확장현실(EXtended Reality, 

XR)을 통한 체험형 플랫폼이 증가하면서 가상세계의 경험은 더욱 다양해지

고 있다(Yung & Khoo-Lattimore, 2019). 

대면 환경에서 물리적 활동과 구매가 감소하는 가운데 메타버스는 경기 

침체를 겪고 있는 전 세계 시장의 새로운 방향성을 제시하는 플랫폼 서비스

로 주목받고 있다. 이는 다양한 콘텐츠와 산업을 연결하는 디지털 채널로 

기능하며, 기업과 소비자 간의 상호작용 방식을 혁신적으로 변화시키고 있

다(Fici et al., 2024). 

향후 차세대 플랫폼의 대안으로 주목받고 있는 메타버스는 VR, AR, 클라

우드 컴퓨팅, 5G 기술의 발전에 힘입어 더욱 고도화될 전망이며, 정부도 이
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를 미래 성장 동력으로 삼아 적극적으로 지원하고 있다(과학기술정보통신

부, 2022). 2020년 가상융합경제 발전 전략에서 메타버스의 경제적 효과를 

2025년까지 30조원으로 예상하고 있으며, 메타버스를 국가 전략 프로젝트로 

지정하여 정책적 지원을 강화하고 있다(과학기술정보통신부, 2020).

메타버스 플랫폼과 뷰티산업의 연계 역시 오프라인 중심의 뷰티브랜드 런

칭 방식에서 벗어나 메타버스라는 가상공간 내에서 다양한 형태의 협업이 

이루어지고 있다. 아모레퍼시픽의 브랜드 헤라(HERA)는 2022년 제페토

(ZEPETO)와 협업하여 위시 로켓 컬렉션이라는 주제로 팝업스토어 형식의 

가상세계관을 오픈하였고, 개설 7일 만에 약 58만 명의 방문자를 유치하며 

의미 있는 성과를 거둔 것으로 나타났다(매일경제, 2022). 또한 화장품 브랜

드 토니모리(TONYMOLY)는 제페토 월드점을 개설하여 가상매장을 활용한 

글로벌 소비자와의 접점 확대를 모색하고 있으며, 특히 10대~20대의 잠재적 

소비자들 사이에서 브랜드 인지도를 높이고 있다(CNB, 2022). 이러한 사례

들은 가상세계에서 제공되는 브랜드 경험이 소비자들에게 높은 몰입감을 유

도하며, 궁극적으로 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 가능성을 시사한다(김

세나, 2023).

현재 메타버스 관련 연구는 뷰티 분야 외에 교육, 산업, 관광 등 다양한 

분야에서 활발히 진행되고 있으며, 고객 경험을 극대화하는 중요한 도구로 

자리 잡아가고 있다. 손영진 외(2023)는 대학 교육에서 메타버스를 활용하여 

아바타와 커뮤니티 몰입을 증진시키는 기술적 요인을 다루었고, 김나랑

(2022)은 메타버스 특성과 학습 몰입 및 만족도의 관계를 분석하였다. 이러

한 연구들은 교육 분야에서 메타버스의 실재감과 몰입, 만족도의 관계를 다

룬 중요한 연구로 평가받고 있다.

메타버스 특성에 관한 연구에서는 박선경, 강윤지(2021)가 메타버스 이용 

의도에 영향을 미치는 즐거움, 상호작용성, 자기효능감 등을 분석하였으며, 
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김준, 유재현(2022)은 메타버스의 즐거움과 실재감 등이 플로우, 만족도, 구

전의도에 미치는 영향을 제시하였다. 또한 김영리(2022)는 메타버스 특성이 

관광객의 정신적 웰빙과 행동 의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 김효진

과 안명아(2023)는 메타버스의 실재감, 정보성, 상호작용성, 유희성이 신뢰도

와 사용의도에 미치는 영향을 연구하였다.

산업별 연구에서는 김나영, 김규리(2022)가 메타버스를 이용한 뷰티브랜드 

경험 사례를 고찰하였으며, 김세나(2023)는 플로우 이론을 중심으로 메타버

스 내 가상 패션 제품 경험이 구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 서혜

심, 여은아(2023)는 메타버스 내 플로우 경험이 만족도와 가상 및 실제 패션 

제품 구매의도에 영향을 미친다고 밝혔으며, 안준석(2022)은 메타버스 특성

인 정보제공성, 실재감, 상호작용성 등이 고객 만족과 구매의도에 영향을 미

치는 연구를 진행하였다. 

이와 같이 메타버스는 각종 산업 분야에서 소비자 경험을 개선하고 있으

며, 최근에는 몰입과 플로우를 중심으로 한 연구들이 진행되고 있다. 이러한 

연구들은 메타버스가 소비자 행동에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 강조하

며, 뷰티산업 분야에서도 메타버스를 활용한 고객 몰입도 증대와 구매의도 

촉진이 가능함을 시사한다.

하지만 현재 메타버스와 관련된 뷰티산업의 활용은 아직 초기 단계에 있

으며, 메타버스를 활용한 뷰티산업의 비즈니스 모델, 사용자 경험 요소, 마

케팅 전략 등에 대한 체계적이고 심층적인 연구는 미비한 실정이다. 이에 

비대면 채널을 통한 고객 접촉과 소통이 활성화됨에 따라 뷰티산업 분야에

서도 메타버스 내 서비스 공간에서 이용자들의 몰입도를 측정하고 분석하는 

다양한 연구가 필요하다(김영리, 2022).

따라서 본 연구는 메타버스 플랫폼 내에서 뷰티브랜드의 가상경험을 체험

한 이용자들을 대상으로 메타버스의 특성 요인인 즐거움, 정보제공성, 실재
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감, 상호작용성, 동시성의 5가지 요인이 이용자들의 플로우와 심리적 웰빙에 

미치는 영향을 분석하고자 한다. 또한 플로우 경험이 이용자들의 심리적 웰

빙 상태에 미치는 영향을 살펴보고, 최종적으로는 메타버스 특성이 플로우

와 심리적 웰빙을 매개로 이용자들의 실제 뷰티제품 구매의도에 영향을 미

치는지 확인하고자 한다.

메타버스에 대한 관심이 급증하고 있는 현시점에서 본 연구는 메타버스 

환경에서 고객 경험의 질을 향상시키는 방안을 모색하고, 이를 통해 뷰티브

랜드의 경쟁력을 강화하는데 기여하고자 한다. 또한 향후 국내·외 뷰티브

랜드가 메타버스 플랫폼을 구축하고 개발하는 과정에서 그 효과성을 높일 

수 있는 세분화 전략을 도출하고, 중요한 기초자료를 제공하고자 한다.
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2. 연구의 목적 및 내용

본 연구는 메타버스 플랫폼 내에서 뷰티브랜드의 가상경험을 한 이용자를 

대상으로 메타버스의 특성 요인 5가지인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호

작용성, 동시성이 이용자들의 플로우와 심리적 웰빙에 어떠한 영향을 미치

는지를 살펴본다. 또한 플로우를 경험한 이용자들의 심리적 웰빙 상태를 확

인하고, 나아가 메타버스 특성이 플로우와 심리적 웰빙을 매개로 하여 이용

자들의 실제 뷰티 제품 구매의도로 이어지는지에 대한 상관관계를 분석한다.

이를 통해 본 연구는 메타버스 내 뷰티브랜드의 지속 가능한 발전과 효과

적인 마케팅 전략 수립에 기여할 수 있는 기초 자료를 제공하는 것을 목적

으로 한다.

본 연구의 내용은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 문헌조사를 위해 국내·외 전문서적 및 연구논문, 뉴스기

사, 통계자료, 전문 저서 등을 참고하여 메타버스 플랫폼의 매체 특성 요인인 

즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성에 대한 개념과 구성 요소들

을 살펴본다.

둘째, 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도를 분석하기 위해 

연령대를 20대, 30대, 40대 이상으로 구간을 분류하고, 측정 도구를 제시하

며 연구대상자의 특성을 분석한다.

셋째, 연구대상자의 인구통계학적 특성과 각 변인 간 차이를 조사하고, 메타

버스의 특성이 이용자들의 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도에 미치는 영향을 알아본다. 
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넷째, 메타버스 플랫폼 내에 뷰티브랜드 가상경험이 실제 뷰티브랜드 구

매의도에 영향을 미치는지 알아보기 위해 연구모형 및 아래의 연구가설을 

설정하고, 연구가설 검정 결과를 살펴본다.

H1. 메타버스의 특성 요인은 플로우에 영향을 미칠 것이다.

H2. 메타버스의 특성 요인은 심리적 웰빙에 영향을 미칠 것이다.

H3. 플로우는 심리적 웰빙에 영향을 미칠 것이다.

H4. 플로우는 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

H5. 심리적 웰빙은 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

H6. 메타버스 특성 요인과 구매의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙은

    매개변수로써 유의미한 매개효과를 가질 것이다.

다섯째, 본 연구의 결론과 한계점 및 제언을 제시한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스

1) 메타버스의 정의

메타버스는 가상을 의미하는 메타(Meta)와 세계관을 의미하는 유니버스

(Universe)라는 두 가지 용어를 결합하여 만들어진 신조어로 가상세계와 그 

안에서의 다양한 경험과 상호작용을 의미한다(황인호, 2022). 메타버스는 가

상과 현실을 결합한 공간으로 사용자들은 아바타를 통해 다양한 사회적 활

동을 즐길 수 있다(엄지연 외, 2024). 즉 메타버스는 현실과 가상이 융합된 

3차원의 가상세계를 의미한다. 

메타버스는 1992년 미국의 공상과학 소설사인 닐 스테프슨(Neal Stephenon:

1959~)의 SF(Science Fiction)소설 스노우 크래쉬(Snow Crash, 1992)에서 사람

들이 자신을 대리하는 아바타(Avatar)를 통해 활동하는 것을 묘사하는데서 

처음 언급되었다. 로즈데일(Philip Rosedale: 1968~)은 스노우 크래쉬 소설에

서 제시한 가상공간에서 사람들이 직접 조작하는 캐릭터 아바타의 활동에 

영감을 받아 1999년 리든랩(Linden Lab)을 설립한 후 2003년 3차원(3D)의 가상

세계 플랫폼에서 아바타들이 경제 및 친목 활동을 하는 세컨드라이프(Second Life)를 

출시하였다. 이는 초기 단계의 메타버스를 구현했다는 평가를 받았다(소프트

웨어정책연구소, 2023). 

  2006년 5월 미국의 미래기술연구재단(Acceleration Studies Foundation, ASF)은 

메타버스 로드맵(Metaverse Roadmap)을 통해 메타버스를 공식적으로‘가상적으

로 강화된 물리적인 현실과 물리적으로 지속되는 가상적 공간의 융합(Convergence)’이

라고 정의하였다(ASF, 2007). 
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초기 메타버스는‘가상’에 중점을 두었다면, 최근에는 확장현실(XR), 인공

지능(AI), 블록체인(Blockchain), 디지털 트윈(Digital twin) 등의 기술 발전과 

더불어 메타버스의 정의가 확대되고 있다(방준성 외, 2022). 이러한 기술들

의 융합은 사용자 경험을 혁신적으로 변화시키고 있으며, 메타버스는 더 이

상 가상공간에 국한되지 않고 현실 세계와의 경계를 허물고 있다.

메타버스 정의에 대한 선행연구는 <표 1>과 같이 다양한 관점에서 해석되

고 있으며, 그 정의와 특성에서 공통적으로 나타나는 키워드는 현실과 가상

의 융합, 디지털 공간의 확장, 그리고 미래의 인터넷으로써의 가능성이다. 

젠슨 황(2021)은 NVIDIA GTC(GPU Technology Conference) 2021 기조연설

에서 메타버스를‘미래의 인터넷’으로 정의하였다. 메타버스를 단순한 가

상의 게임 세계를 넘어 현실 세계와 연결하는 중재자로서 다양한 산업에서 

혁신적인 상호작용을 촉진하는 플랫폼이라고 지칭하였으며, 디지털 공간과 

실제 세계 간의 경계를 허물고 새로운 형태의 경험과 소통의 장을 제공할 

수 있는 공간임을 강조하였다.

정보통신기획평가원(2021)은 메타버스를 단순한 가상공간이 아닌 가상공간

과 현실이 적극적으로 상호작용하는 복합적인 공간이라고 하였고, 그 속에

서 사회, 경제, 그리고 문화적 활동을 하며 가치 창출이 가능한 확장된 디지

털 세계로 정의하였다. 이 정의는 메타버스의 본질이 시각적 요소에 국한되

지 않고, 사회적 상호작용을 포함한 폭넓은 경험임을 제시하고 있다(서성은, 

2008; 김상균, 2020; 김난도, 2021; 이경은, 2023; 이승환, 2021; 오연주, 2021).

지선영(2023)은 메타버스를 현실과 가상이 융합된 공간으로 실재감과 연속

성을 지닌 디지털 환경에서 아바타를 통해 다양한 사회적, 경제적 활동이 

이루어짐을 설명하며, 메타버스를 가치 창출의 공간으로 정의하였다. 이러한 

정의들은 메타버스가 단순한 디지털 현실이 아니라 다양한 활동과 상호작용

을 통해 실제 세계와 밀접하게 연결된 새로운 차원의 공간임을 명확히 하고 
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있다. 또한 최근 연구에서 메타버스는 다양한 사람들을 수용할 수 있는 가

상공간으로 구성되고 있으며, 사용자가 몰입하여 참여할 수 있는 콘텐츠를 

통해 사회적 관계와 의미를 강화한다고 하였다. 이러한 정의는 메타버스가 

단순히 개인적 경험을 넘어 사회적 상호작용과 커뮤니케이션을 통한 관계 

맺기에 기여할 수 있는 플랫폼임을 나타낸다(송원철, 정동훈, 2021; 최은실, 

편정민, 2021). 이를 통해 메타버스는 단순한 공간이 아닌 현실과 가상이 융

합된 디지털 환경으로써 사용자가 다양한 역할 수행을 하고 가치를 창출하

는 사회적, 문화적, 경제적 활동이 이루어지는 복합적인 공간의 개념으로 정

의할 수 있다.
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NO 연구자 년도 메타버스 정의

1 서성은 2008 가상공간과 현실이 적극적으로 상호작용하는 공간

2 김상균 2020

아날로그 세상에서 채우지 못한 욕구를 현실이 아닌 디지털 

세계에서 채우며, 디지털 세계로 이동 및 확장되는 모든 현상

을 지칭

3 이승환 2021 가상과 현실이 상호작용을 통하여 가치를 창출하는 세상

4 김난도 2021
가상현실을 뜻하지만 현실을 보조하고 강화함으로써 소비자

에게 더 풍부하고 유의미한 현실을 보장한다고 정의

5 정보통신기획평가원 2021
가상과 현실이 상호작용하면서 그 속에서 사회, 경제, 문화적 

활동을 하며 가치 창출이 가능한 확장된 디지털 세계

6 최은실, 편정민 2021
가상공간에 몰입하여 참여할 수 있는 컨텐츠들을 통해서 

사회적인 관계와 의미를 강화하는 공간

7 젠슨 황 2021

미래의 인터넷 정의하였으며 디지털 공간과 실제 세계 간의 

경계를 허물고 새로운 형태의 경험과 소통의 장을 제공할 

수 있음을 강조

8 송원철, 정동훈 2021
인간의 커뮤니케이션을 지향하며, 현실과 비현실 경험을 즐길 

수 있는 확장현실의 공간

9 오연주 2021 가상세계와 현실세계를 아우르는 보다 확장된 공간

10 이경은 2023
가상과 현실의 융합으로 현실감 있는 공존을 하는 기존의 

가상현실보다 진화한 개념

11 지선영 2023

현실세계와 가상세계가 융합되어 실재감과 연속성을 지니고 

있으며, 아바타를 통해 사회적, 문화적인 활동을 비롯해 경

제적인 흐름이 존재하여 사용자들이 다양한 역할을 수행하고 

활동하며 가치 창출이 가능한 디지털 공간

<표 1> 메타버스 정의 선행연구 
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2) 메타버스 유형

미래기술연구재단인 ASF에서 발표된‘메타버스 로드맵’을 바탕으로 메

타버스의 개념을 구체화하였다. 메타버스의 분류를 살펴보면 구현 공간과 

정보 형태에 따라 증강현실(Augmented Reality), 라이프로깅(Lifelogging), 거

울세계(Mirror Worlds), 가상세계(Virtual Worlds) 총 4가지 형태로 구분되어 

진다. 세로축은 증강(Augmented)과 시뮬레이션(Simulation)으로 구분하였으며, 가

로축은 외부 환경 중심인 외적인 요소(External)와 내적 중심인 사적인 요소

(Intimate)의 축을 기준으로 4가지로 나뉜다. 현재 이 4가지 유형은 융복합되는 

형태로 계속해서 발전해가고 있다(Smart, J., Cascio, J., & Paffendorf, J., 2007). 

메타버스 로드맵의 분류에 따라 구분되어지는 메타버스 유형은 <그림 1>

과 같으며, 각 유형별 상세 내용은 다음과 같다. 

<그림 1> 메타버스의 분류 4가지 유형

출처: 미국 미래가속화연구재단(ASF)의 메타버스 로드맵을 기반으로 저자 작성
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 (1) 증강현실

증강현실(Augmented Reality, AR)이란 현실의 환경적 기반에 네트워크화 

된 정보와 이미지적 요소 등을 결합하여 현실에 실재하는 것과 같은 느낌을 

받을 수 있게끔 현실을 증강시킨 기술이라 할 수 있다. 물리적인 환경에 기

반을 두고 이미지와 같은 가상의 사물 또는 컴퓨터 인터페이스를 덧씌워서 

보여주는 기술을 의미한다(김윤정, 2021).

증강현실은 가상현실과 달리 현실과 가상이 함께 존재하기 때문에 눈앞의 

현실에 덧입혀지는 정보나 이미지를 통해 새로운 정보를 효율적으로 전달한

다. 이는 개인의 일상생활에서 정보 지식 전달과 함께 재미와 흥미 요소를 

제공함으로써 삶을 더 풍요롭게 전환하는 서비스로 자리매김하고 있다(민재

윤, 2022).

 (2) 라이프로깅

 

라이프로깅(Lifelogging)이란 Life(삶)와 Logging(기록)이 합쳐진 단어로써 

일상생활을 기록한다는 것을 의미한다. 이 용어는 1945년 미국의 공학자인 

배네바 부시(Vannevar Bush: 1890~1974)가 The Atlantic에 발표한 글에서 처

음 유래되었다(Bush, 1945).

라이프로깅은 삶에 관한 디지털 기록이라는 뜻으로 개인의 취미나 건강 

그리고 일상생활의 다양한 측면을 기록하고, 공유하는 활동을 포괄하는 개

념이다. 이는 단순히 개인의 경험을 기록하는 것을 넘어 다양한 정보를 수

집하고, 이를 다른 사람들과 공유함으로써 사회적 관계를 형성하고, 개인의 

정체성을 드러내는 중요한 역할을 한다(김윤정, 2021).

라이프로깅의 대표적인 사례로는 소셜미디어 플랫폼인 트위터(Twitter), 페
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이스북(Facebook), 인스타그램(Instagram), 틱톡(TikTok), 유튜브(YouTube), 블

로그(Blog), 동영상 브이로그(Vlog), 러닝 커뮤니티(Running Community)인 나

이키 런클럽(Nike Run Club) 등이 있다. 이러한 플랫폼들은 사용자가 자신의 

삶을 기록하고 표현할 수 있는 공간을 제공한다. 이러한 과정에서 사용자는 

자신의 사회적 자아를 원하는 방식으로 구축할 수 있으며, 이를 통해 다른 

사람들과의 상호작용을 더욱 증진할 수 있다(구태연, 2023).

라이프로깅은 개인의 디지털 삶을 풍요롭게 할 뿐만 아니라 개인의 정체

성을 강화하고, 사회적 관계를 발전시키는데 핵심적인 역할을 한다. 사용자

는 라이프로깅을 통해 자신만의 이야기를 구축하고, 이를 통해 다른 사람들

과의 연결을 더욱 강화하는 기회를 얻게 된다. 

 (3) 거울세계

거울세계(Mirror Worlds)는 물리적 현실 세계를 가능한 사실에 최대한 가

깝게 재현하여 실제 세계의 모습과 구조, 정보 등을 더해 디지털 형태로 확

장한 개념이다. 이는 현실 세계의 효율성과 확장성을 더하여 만들어지며, 이

러한 특성 덕분에 다양한 산업에서의 활용 가능성이 높아지고 있다(한혜원, 

2008). 

거울세계의 구체적인 사례로는 구글 지도, 네이버 지도, 카카오 지도 같은 

인터넷 지도 서비스가 있다. 이러한 서비스는 이미지로 표현된 도로와 건물

들의 모습, 주소 정보뿐만 아니라 거리의 모습을 사람의 눈높이에서 찍은 

사진과 높은 곳에서 찍은 항공사진 등을 제공함으로써 사용자에게 현실을 

가상으로 체험할 수 있는 기회를 제공한다. 현실 세계의 지도를 데이터화한 

자료는 거울세계 구현에 있어 매우 중요한 기초자료가 된다(김상균, 2020).

거울세계는 단순히 정보를 제공하는 차원을 넘어 고객들이 제공 받는 후
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기와 평점 정보 등 현실 세계에는 존재하지 않는 확장된 정보로써 고객의 

경험을 더욱 풍부하게 만드는 데 기여하고 있다. 이처럼 거울세계는 고객에

게 신뢰할 수 있는 정보를 제공하여 소비자의 선택을 유도하고, 결과적으로 

비즈니스의 성과를 극대화하는 데 중요한 역할을 하고 있다.

 (4) 가상세계

가상세계(Virtual Reality, VR)는 컴퓨터 기반 시뮬레이션 환경의 하나로써 

개인 아바타를 만들 수 있는 수많은 사용자들에 의해 채워지며, 가상세계를 

동시에 또는 독립적으로 탐험할 수 있다. 가상세계 활동에 참여하여 다른 

사용자들과 대화도 할 수 있으며, 일반적으로는 여러 사용자들이 동시에 참

여가 가능하다(위키피디아, 2024). 

가상세계의 대표적인 사례로는 제페토(ZEPETO), 이프랜드(IfLand), 마인크

래프트(Minecraft) 등이 있다. 이 플랫폼들의 가상환경은 인공적인 기술을 

활용하여 생성된 실제와 유사하지만, 현실이 아닌 특정한 환경이나 상황을 

의미한다. 이러한 가상환경은 사용자의 오감을 자극하며, 공간적이고 시간적

인 체험을 제공함으로써 현실과 상상의 경계를 자유롭게 넘나들 수 있도록 

설계되어 있다(민재윤, 김민, 2022). 즉 사용자는 가상세계에서 현실처럼 느

끼며, 심리적·감정적 반응을 경험할 수 있다. 가상세계는 내부세계를 시뮬

레이션하는 유형으로 정교한 3D 그래픽과 아바타를 활용하여 구현된다. 이

러한 기술은 사용자에게 현실과 구분할 수 없는 몰입감을 제공하며, 가상현

실 기술이 이 과정에서 중요한 역할을 한다(김상균, 신병호, 2021). 

이러한 가상환경은 사용자에게 현실과 유사한 활동을 가능하게 하며, 이

를 통해 경제적 가치를 창출하거나 사회적 관계를 형성할 수 있다는 특징을 

지닌다(김영리, 2022). 가상세계는 단순히 개별적 체험을 넘어 전 세계의 사
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용자가 동시에 참여할 수 있는 플랫폼으로써 현실감을 극대화하는 3D 몰입 

환경을 제공한다.

특히 가상세계는 기존의 게임 중심적 접근에서 벗어나 소셜 네트워킹 서

비스(SNS)와 다양한 산업 분야와의 융합을 통해 끊임없이 진화하고 있다. 이

를 통해 가상 자산의 거래, 가상 상거래, 교육, 문화 콘텐츠와 같은 새로운 

형태의 경제적 및 사회적 생태계를 형성하며, 디지털 환경의 가능성을 확장

하고 있다. 이처럼 가상세계는 기술적 혁신뿐만 아니라 사용자의 경험과 참

여를 중심으로 새로운 가치와 관계를 창출하는 디지털 공간으로 자리 잡아 

가고 있다.

3) 메타버스 플랫폼의 서비스 유형

메타버스 플랫폼의 서비스 유형은 활용 목적에 따라 <표 2>와 같이 크게 

세 가지로 구분된다. 

첫째는 소셜 네트워킹 서비스(SNS) 및 게임을 통해 집단 놀이와 문화 활

동을 접목시키는‘사회관계 형성’형태이다. 사회적 관계 형성 플랫폼은 크

게 게임형과 소셜미디어형으로 나뉜다. 게임형에는 대표적으로 로블록스

(Roblox), 마이크래프트(Minecraft), 포트나이트(Fortnite), 동물의 숲(Animal 

Crossing)이 있으며, 소셜미디어형에는 제페토(ZEPETO), 이프랜드(IfLand), 

호라이즌 월드(Horizon World) 등이 있다. 이들은 개인들이 가상의 공간에서 

서로 연결되고, 공동의 관심사를 공유하며 상호작용할 수 있는 플랫폼이다. 

둘째는 가상 부동산이나 가상 상품과 같은 디지털 자산을 직거래하는‘디

지털 자산 거래’형태이다. 디지털 자산 거래 형성 플랫폼으로는 더샌드박

스(The SANDBOX), 디센트럴랜드(Decentraland), 어스2(EARTH 2) 등이 있다. 

이 플랫폼들은 사용자들이 디지털 자산을 생성하고 거래하는 경제 활동을 
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제공하며, 메타버스 경제의 중요한 축으로 작용한다. 

셋째는 원격 의사소통 및 다중협업을 지원하는‘원격협업 지원’형태이

다. 원격협업 지원 형성 플랫폼으로는 게더타운(Gether Town), 메시(Mesh), 

옴니버스(Omniverse) 등이 있다. 이는 기업 및 조직에서 원격 근무와 협업

을 가능하게 하여 지리적 한계를 극복하는 데 기여하고 있다(과학기술정보

통신부, 2022).

또한 대표적인 국외 메타버스 플랫폼으로 로블록스, 마인크래프트, 메타 

호라이즌, 포트나이트, 동물의 숲 등이 있으며, 국내 메타버스 플랫폼으로는 

제페토, 이프랜드 등이 있다. 로블록스는 미국의 Roblox Corporation에서 

2006년 서비스를 시작하였고, 2018년 개편 후 누적 가입자 수가 10억 명에 

달하는 대규모 메타버스 플랫폼으로 자리 잡았다(이경은, 2023). 제페토는 

국내 네이버 제트에서 2018년도에 출시하여 현재까지 약 4억명 이상의 누적 

가입자를 기록하고 있으며, 90%의 사용자가 외국인으로 주로 K-POP 팬들이 

제페토를 통해 유입되고 있다(네이버, 2024). 메타버스 플랫폼들은 해외에서

는 게임형이 국내에서는 소셜미디어형이 대세를 이루며, 현실과 가상의 경

계를 최소화하여 사용자가 메타버스를 즐기고 정보나 경제적 이익을 취득할 

수 있도록 기술적으로 진화하고 있다. 사용자는 가상의 공간에서 현실과는 

다른 상호작용을 통해 자신만의 세계를 확장해 나가고 있다(민재윤, 2022). 

초기 메타버스는 게임 미션을 해결하거나 목표를 달성하기 위한 경쟁 중심

의 진행 방식이 두드러졌으나, 최근에는 게임 공간과 생활·소통 공간을 분

리 또는 특화하여 사용자가 선택적으로 활용할 수 있는 융합된 형태로 변화

하고 있다. 또한 초기 메타버스는 사용자들에게 소비 중심의 경제 활동이 

주를 이루었으나 최근에는 사용자들이 게임 아이템 등을 직접 제작하고 판

매할 수 있는 생산과 소비의 연계가 활성화되고 있어 이용자 수가 크게 증

가하고 있다(SPRi, 2021).
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메타버스 플랫폼의 공통적 특징은 게임이나 소셜미디어 시스템 안에서 몰

두와 몰입을 유도하는 요인들이 존재한다. 사용자들은 높은 자유도, 다양한 

인터랙션, 커스터마이징 기능, 수익화 기회 등을 통해 메타버스 플랫폼에 끊

임없이 참여하고 상호작용하며 몰입할 수 있게 된다. 이러한 몰입은 사용자

가 주도적으로 콘텐츠를 제작하고 참여하는 방식으로 더욱 강화되며 이는 

사용자에게 긍정적인 경험을 제공하여 지속적 사용을 유도하는 시스템 구축

에 기여하고 있다(민재윤, 2022).

2023년 6월에는 디센트럴랜드, 스페이셜, 로블록스와 같은 온라인 가상세

계가 공동으로 메타버스 뷰티위크를 개최하였다. 이 행사는 뷰티 업계에서 

메타버스의 가능성을 탐구하고, 뷰티브랜드의 아름다움과 창의성을 선보이

는 기회를 마련한 첫 행사로 글로벌 브랜드인 러시(LUSH), 뉴트로지나(Neut

rogena) 등이 참여하여 참가자들의 높은 반응을 얻었다(뉴스드림, 2024). 

이처럼 뷰티산업 분야 역시 메타버스 플랫폼과의 활발한 연계를 통해 성

장을 본격화하고 있다. 이는 메타버스가 단순한 게임이나 소셜미디어로써의 

역할을 넘어 다양한 산업과의 융합을 통해 경제적 가치를 창출할 수 있는 

공간으로 자리매김해가고 있음을 의미하며, 앞으로의 가능성을 시사하고 있다.
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구분 플랫폼명/ 이미지 특징 출시/ 유형

사회

관계 형성

- 로블록스 스튜디오로 게임 제작 가능

- 체험형 게임을 탐험하고 게임, 아바타, 

  3D 아이템을 창의적으로 제작 가능

- 가상화페 로벅스 아이템으로 수익 창출 

2006년 출시
게임형

로블록스(Roblox)

마인크래프트
(Minecraft)

- 레고 형태의 픽셀 블록으로 구성 미개척지

  탐험 및 건물이나 도시를 창조하는 오픈형

  샌드박스 게임

- 마켓플레이스에서 창조한 아이템 거래 가능

- 2022년부터 AI, 블록체인, NFT 기술 도입 

- 마인코인(Minecoin) 가상화폐 형성

- 디지털 자산 예치 시스템 구축

2011년 출시
게임형

- 플레이어 간의 소통을 위한 게임 내 

  가상공간 운영

- 가상공간 로얄파티에서 휴식 및 소통

- 단체 문화 활동, 공연 관람 등 활성화

2017년 출시
게임형

포트나이트
(Fortnite)

제페토(ZEPETO)

- 네이버 제트 개발 4억 명 가입자 보유

- AR, VR, AI 기술로 3D 아바타를 커스터

  마이징하여 소통하고 커뮤니티를 형성

- 제페토 스튜디오에서 게임과 아이템 제작 

- C2E(Community to Earn) 시스템이 적용

- 가상화폐 잼(ZEM)을 통해 수익 창출

- 아바타를 활용한 다양한 수익화 활동

2018년 출시
소셜미디어형

- Nintendo Switch에서 전 세계 출시

- 플레이어가 무인도에서 섬을 개발하고 

  동물 주민들과 교류하는 게임

  (최대 8명까지 함께 플레이 가능)

- 일본 자민당 총재 경선에 활용

- 마크 제이콥스와 발렌티노 등과 협업을 

  통한 의상 디자인 배포

2020년 출시
게임형

동물의 숲
(Animal Crossing)

- SK 텔레콤이 아바타(이프미) 개발

- 코디나 아이템 창작 가능, 직접 음성으로 

  대화, 감정표현 이모티콘으로 소통 가능

- 북미, 유럽, 중동, 아시아 등 4개국 출시

- K-POP 콘텐츠를 활용해 해외 파트너들과 

  공동 콘텐츠를 개발하고 소통 기능 강화

2021년 출시
소셜미디어형

이프랜드(IfLand)

<표 2> 메타버스 플랫폼 서비스 유형과 특징 
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 출처: 정부 관계부처 합동(2022) 자료를 바탕으로 연구자 재구성

- 구 페이스북은 사명을 메타(META)로 변경

  메타퀘스트 헤드셋과 함께 출시

- 소셜미디어 플랫폼 호라이즌 월드 이용 

- 월드 빌더 기능을 통해 3D 가상공간 창작 

  및 다른 세계 탐험

2021년 출시
소셜미디어형

호라이즌월드
(Horizon World)

디지털 

자산 거래

- 가상 부동산과 창작상품거래

- 3D 아이템을 창작하는 북스에딧 제공

- 아이템을 거래하는 마켓플레이스, 

  게임메이커제공

2012년 출시
가상부동산

더 샌드박스
(The SANDBOX)

- 블록채인 기반 가상토지, 건물 건축 거래

- 아바타를 통해 공간체험

- 가상 광고판을 통한 광고

- 가상 쇼핑몰 내 쇼핑, 커뮤니티 생성 가능 

2020년 출시
가상부동산
가상쇼핑몰

디센트럴랜드
(Decentraland)

- 디지털 트윈 지구에서 가상 부동산 거래

- 주요 명소를 포함한 현실 세계 재현

- 경제적 가치 창출 욕구를 반영한 활동

2020년 출시
가상부동산

어스2(EARTH 2)

원격

협업 지원

- 유저들에게 아바타를 부여 그룹 회의나 

  회의룸으로 사용

- 전시나 교육, 문서 공유나 세일즈 기능

- 가상세계에서 파워포인트나 구글 폼 등의

  협업 애플리케이션 및 멀티미디어 연동 업무

2020년 출시
업무지원

게더타운
(Gether Town)

- 마이크로소프트의 원격협업 지원

- 홀로렌즈2를 활용해 혼합현실 환경에서 

  협업공간을 제공

- 3D 콘텐츠 시각화, 상호작용 지원

2021년 출시
업무지원

메시(Mesh)

- 엔비디아가 개발 산업분야 실시간 원격협업

  및 시뮬레이션 지원

- 다중 사용자 디자인 협업 및 산업 디지털

  트윈 구축 지원 

- 물리적으로 정확한 실시간 시뮬레이션

2021년 출시
업무지원

옴니버스(Omniverse)
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4) 메타버스의 특성 

 (1) 메타버스 특성 요인 

메타버스가 제공하는 경험의 본질을 이해하는데 있어서 다양한 메타버스

의 특성들이 존재한다. 여러 국내·외 학술 연구들에 의하면 메타버스 특성

에 대한 정의는 아직 명확히 확립되지 않았으며, 연구자에 따라 다양한 방

식으로 제시되고 있다. 

Dionisio et al.(2013)는 메타버스의 핵심 기능적 특성으로 현실성(realism), 

편재성(ubiquity), 상호운용성(interoperability), 확장성(scalability)을 제시하였다. 

현실성은 가상공간이 심리적, 정서적으로 몰입할 수 있을 만큼 현실적이

어야 한다는 것을 의미하며, 이는 사용자로 하여금 가상공간에서 실제 세계

와의 경계를 잊게 만드는 것을 의미한다. 편재성은 다양한 디바이스를 통해 

메타버스에 접속할 수 있으며, 가상 정체성 및 디지털 자산이 지속적으로 

존재하여 사용자와 지속적으로 연결된다는 특징을 나타낸다. 또한 상호운용

성은 디지털 자산이 여러 플랫폼 간에 자유롭게 연결되어 상호 교환하거나 

다른 플랫폼으로 이동할 수 있어야 한다는 의미를 가지며, 이는 메타버스의 

개방성과 융통성을 강조한다. 확장성은 메타버스 플랫폼이 수많은 동시 접

속자와 복잡한 상호작용을 원활하게 처리할 수 있을 뿐만 아니라 사용자 경

험의 품질을 유지할 수 있어야 한다는 것을 강조한다.

Richman(2020)은 메타버스의 특성을 여러 관점에서 설명하였다. 첫번째는 

가상공간의 관점에서 메타버스를 집단 가상 공유 공간으로 정의하였으며, 

두번째로 현실과 가상세계의 연결 관점에서 물리적 세계와의 융합을 강조하

였다. 세번째로 메타버스는 영속성을 지닌 플랫폼으로써 지속적으로 존재할 

수 있음을 강조하며, 이를 메타버스의 핵심 특성으로 제시하였다.
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Ball(2021)은 메타버스의 일반적인 특성으로 영속성, 동기화, 동시적인 참

여, 경제성, 현실과 가상세계의 확장성, 상호운용성, 다양한 분야의 참여 등

을 제시하였다. 특히 메타버스의 특징을 무기한으로 지속되는 영속성, 실시

간으로 존재하고 경험되는 동시성, 활동 및 참여에 제한이 없는 접근성, 가

치 있는 상품 및 서비스의 창출로 소유, 투자, 판매가 가능한 경제적 기능, 

개방형 및 폐쇄형 플랫폼의 특성을 반영하는 범위, 데이터, 콘텐츠, 자산 등

의 자유로운 활용이나 공유가 가능한 상호운용성, 다양한 사용자가 만든 콘

텐츠와 경험의 기여 등으로 정의하였다(Cuofano, 2021).

Duan et al.(2021)은 메타버스가 현실 세계에 긍정적인 영향을 미칠 수 있

는 주요 특성으로 접근성(accessibility), 다양성(diversity), 평등(equality), 인

류애(humanity)를 제시하였다. 접근성은 메타버스가 현실 세계의 이벤트를 

대체하고, 글로벌 소통 및 협력을 지원할 수 있는 가능성을 내포하고 있음

을 의미한다. 다양성은 메타버스가 물리적 한계를 넘어서 다양한 경험을 제

공할 수 있음을 강조하며, 평등은 메타버스 내에서 인종, 성별, 장애, 재산 

등과 관계없이 누구나 자유롭게 참여할 수 있다는 점을 언급하였다. 또한 

인류애는 메타버스가 인간의 존엄성과 가치를 존중하고 관리할 수 있다는 

측면에서 사회적으로 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 제시하였다.

김준, 유재현(2021)은 가치기반수용모델(Value-based Acceptance Model, 

VAM)을 바탕으로 메타버스의 특성을 분석하였다. 이들은 메타버스의 특성

을 합리적 특성요인과 쾌락적 특성요인으로 구분하였으며, 유용성(Usefulnes

s), 상호작용성(Interactivity), 유희성(Playfulness), 원격실재감(Telepresence)을 

주요 특성으로 도출하였다. 김민지(2022)는 메타버스 플랫폼 서비스의 지속

사용의도에 영향을 미치는 요인으로 신뢰성, 유희성, 상호작용성, 사회적 실

재감을 제시하였다.

이경배(2021)는 게임형 메타버스 사용의도에 영향을 미치는 요인에 대해 
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분석하였으며 이를 마케팅 믹스 4P 전략을 기반으로 17개의 세분화 된 특성

으로 분류하였다. 이 연구에서 제시된 대표적인 특성으로는 몰입(immersion), 

사용자 정보보호(user privacy), 현실감(realism), 신뢰성(trustworthiness), 아

바타 상호작용(avatar interaction) 등이 있으며, 정재현과 김건하(2022)는 모

바일 쇼핑 애플리케이션 연구에서 유희성, 정보제공성, 유용성을 메타버스의 

중요한 특성으로 제시하였다.

고선영 외(2021)는 메타버스의 독특한 특성을 기존의 플랫폼 서비스나 VR 

콘텐츠와 비교하여 구체적으로 제시하였으며, 이들은 세계관(canon), 창작자

(creator), 디지털 통화(currency), 일상의 연장(continuity), 연결(connectivity)

이라는 5C로 메타버스의 핵심 특성을 정의하였다. 세계관은 이용자가 능동

적으로 콘텐츠를 생산하고 소비하는 환경을 제공하는 것을 의미하며, 창작

자는 누구나 콘텐츠 창작자가 될 수 있다는 점에서 메타버스의 개방적 성격

을 강조한다. 디지털 통화는 메타버스 내에서 사용되는 디지털 화폐가 존재

한다는 것을 의미하며, 일상의 연장은 메타버스에서의 경험이 일회성 체험

에 그치지 않고 아바타를 통해 지속적으로 연결되고 축적된다는 점을 나타

낸다. 마지막으로 연결은 메타버스가 시공간, 플랫폼 간, 사람 간, 현실과 가

상세계를 연결하여 가치를 창출하고 세계를 확장하는 역할을 한다. 이와 같

이 메타버스의 다양한 특성은 각기 다른 방식으로 현실과 가상세계를 연결

하고, 사용자들에게 몰입감과 상호작용의 경험을 제공하며 기술적, 사회적 

차원에서 새로운 가능성을 창출하고 있다(심정원, 2022).
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   (2) 메타버스의 특성 SPICE 모델

메타버스의 특성을 설명하기 위해 김상균, 신병호(2021)는 SPICE 모델을 

제시하였다. SPICE 모델은 총 5가지로 구성되며, 각 특성은 메타버스 사용

자의 경험을 심화시키는 중요한 역할을 한다.

메타버스의 특성을 대표하는 SPICE 모델 5가지는 연속성(Seamlessness), 

실재감(Presence), 상호운용성(Interoperability), 동시성(Concurrence), 경제흐

름(Economy Flow)으로 알파벳 맨 앞 글자 S, P, I, C, E를 모아서 만든 용어

이며, 자세한 내용은 다음과 같다.

첫째, 연속성은 메타버스 내에서의 다양한 활동과 기록이 끊어지지 않고 

지속적으로 연결되어 있다는 의미를 지닌다. 이 개념은 정보의 상호 연결성

을 강조하며, 온라인 환경에서 제품, 서비스, 공간, 경제 주체 간의 끊임없는 

연결성을 나타낸다(이경전, 2007). 또한 메타버스에서 연속성은 존재의 연속

성으로도 해석될 수 있으며, 이는 사용자들이 자신의 아바타를 통해 여러 

게임을 즐기고, 다양한 공간을 탐색하며, 다른 사용자와 소통하는 방식으로 

구체화 된다. 이러한 경험은 마치 현실 세계의 경험과 유사하게 다양한 활

동과 정보가 연속적으로 연결된다고 볼 수 있다.

둘째, 실재감은 사용자들이 가상환경에서 활동하는 동안 느끼는 심리적 

상태로 마치 실제로 존재하는 것처럼 느끼게 하는 요소이다(한광석, 2019).  

 메타버스에서는 아바타가 사용자 대신 활동함으로써 아바타의 행동과 그에 

따른 사용자 경험이 실재감을 형성하는 데 중요한 역할을 한다. 실재감이 

감소하게 되면 사용자들은 현실 세계와의 이질감을 느끼게 되어 메타버스 

내에서의 몰입감도 저하될 수 있다(김상균, 신병호, 2021). 따라서 기업들은 

사용자가 더욱 몰입할 수 있도록 실재감을 높이는 다양한 노력을 기울이고 

있다.
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셋째, 상호운용성은 다양한 메타버스와 현실 세계의 데이터 및 정보가 서

로 연동되어 사용자가 경험한 결과가 현실 세계와 연결되는 상황을 의미한

다(김상균, 신병호, 2021). 이는 메타버스 내에서의 경험을 보다 풍부하고 편

리하게 만들어주는 요소로‘상호의, 공동의, 각각 객체 사이 혹은 공동의’

를 의미하는‘inter’와‘수행하고자 하는 것을 달성할 수 있는, 실제 사용

할 수 있는’을 의미하는‘operable’의 결합으로 정의된다. 상호운용성은 

각각의 시스템이 서로 효과적으로 커뮤니케이션하고, 사용자에게 기대하는 

서비스를 제공할 수 있는 능력을 의미하며, 이는 사용자 경험의 질을 크게 

향상시키는 중요한 요소이다(Preston & Lynch, 1994; 김성희, 이정수, 2007).

넷째, 동시성은 한 플랫폼에서 여러 사용자가 동일한 플랫폼에 동시에 접

속하여 활동할 수 있는 개념을 의미한다. 가상현실에서 아바타를 연결하는 

것뿐만 아니라 실제 생활에서 다른 디지털 공간 및 환경에 이르기까지 다른 

수준에서 경험을 할 수 있는 것을 의미한다(Tasa & Görgülü, 2010). 이러한 

특성은 사용자들 간의 사회적 상호작용을 증대시키고, 다양한 경험을 공유

하는 데 기여하게 된다(김영리, 2022).

다섯째, 경제흐름은 플랫폼에서 제공하는 가상화폐와 거래 방식에 따라 

사용자가 재화와 서비스를 자유롭게 생산하고 소비할 수 있는 거래 경제의 

흐름을 의미한다(김상균, 신병호, 2021). 외부 제품이 온라인에서 소비되거나 

온라인에서 제작된 제품이 온라인 플랫폼에서 소비되며, 온라인 제품이 오

프라인에서 소비되는 등 제품의 제작 장소와 상관없이 다양한 환경에서 소

비될 수 있는 형태로 구분된다(Guo & Chow, 2008). 이러한 구조는 디지털 

경제의 발전과 소비자 행동의 변화를 반영하며, 메타버스와 같은 가상 플랫

폼에서의 소비자 경험을 더욱 풍부하게 한다

본 연구는 메타버스 특성에 대한 선행연구를 기반으로 김상균, 신병호

(2021) 연구에서 제시한 SPICE 모델의 실재감, 상호작용성, 동시성 요인을 
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채택하였으며, 김준, 유재현(2021), 신현덕(2021), 김민지(2022), 안준석(2022), 

정재현, 김건하(2022), 김현준(2023), 구태연(2023), 최은아(2023) 등의 연구에

서 언급된 메타버스 플랫폼에서 사용자 경험 및 행동 변화 분석에 중요한 

기여를 하는 요인인 즐거움과 정보제공성도 포함하여 연구 요인으로 선정하

였다. 이에 따라 본 연구에서는 메타버스 특성 요인을 즐거움, 정보제공성, 

실재감, 상호작용성, 동시성으로 최종 설정하였다.

5) 메타버스관련 선행연구

메타버스와 관련된 연구는 사용자 경험, 소비자 행동, 그리고 상호작용을 

중심으로 발전하고 있으며, 기술적 진보와 사회적 수용에 따라 메타버스의 

정의와 활용이 진화하고 있다. 

Smart et al.(2007)은 메타버스를 가상으로 강화된 물리적 현실과 영구적인 

가상공간의 융합으로 정의하며, 메타버스가 단순히 가상현실에 국한되지 않

고, 현실의 연장선상에서 인간의 활동과 경험을 확대시키는 환경으로 자리 

잡아가고 있음을 강조하였다. 이러한 정의는 메타버스가 사용자에게 상호작

용의 새로운 방식을 제시하는 중요한 환경 요소로 작용함을 보여준다(이경

배, 2021).

메타버스의 상업적 활용에 대한 연구로 Bourlakis et al.(2009)은 메타버스 

소매 환경을 분석하며, 기존 전자 소매업과 메타버스 소매업 간의 차이점과 

기회를 다루었다. 세컨드라이프의 사례를 통해 메타버스가 기존의 소매 채

널과 어떻게 융합될 수 있는지 그리고 메타버스를 통한 소비자 경험이 어떠

한 차별성을 가질 수 있는지를 분석하였다. 가상공간에서 사용자는 실제와 

유사한 쇼핑 경험을 제공받으며, 이러한 경험은 3D 객체와 같은 현실적인 

인터페이스로 더욱 강화된다고 하였다. 이는 소비자 몰입을 높이고, 소매업
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체가 다양한 공간에서의 비즈니스 모델로 운영 가능함을 결론으로 제시하였다.

Gadalla et al.(2013)의 연구는 소비자 경험을 보다 구체화하며, 메타버스에

서의 3D 협업 가상환경이 전통적 2D 웹 환경과는 본질적으로 다른 사용자 

경험을 제공한다고 강조하였다. 특히 아바타 참여를 기반으로 한 서비스 접

근 방식은 소비자의 자기표현 욕구를 충족시키고, 사회적 상호작용을 촉진

한다는 점에서 기존의 전자 소매 환경과 차별화된다고 하였다. 이는 메타버

스 내에서 제공되는 서비스의 반응성과 품질이 소비자 만족도에 큰 영향을 

미친다는 사실로 이어진다. 소비자는 단순히 제품을 구매하는 행위를 넘어 

가상공간에서의 몰입과 상호작용을 통해 더욱 풍부한 경험을 얻게 된다.

이와 같이 메타버스는 기존의 디지털 환경을 넘어선 새로운 패러다임을 

제시하며 다양한 산업에서 혁신의 기회를 제공하고 있다. 특히 사용자 몰입

과 상호작용을 기반으로 한 메타버스 플랫폼은 소비자 행동의 새로운 패턴

을 형성하고, 기업이 사용자 경험을 중심으로 한 전략을 개발하도록 이끌고 

있다. 따라서 메타버스에 대한 지속적인 연구는 기술적 발전뿐만 아니라 사

회적, 경제적 변화를 이해하는 데 중요한 기여를 할 것으로 보인다.

최근 메타버스 관련 연구는 다양한 소비자 행동 변화에 대해서 언급하고 

있다. 심정원(2022)의 연구는 메타버스 플랫폼 내 소비자 욕구와 브랜드 몰

입 간의 상호작용을 다루며, 나르시시즘과 물질주의가 브랜드 몰입과 구매

의도에 영향을 미친다는 점을 실증적으로 분석하였다. 특히 브랜드 몰입은 

소비자 행동의 주요 매개변인으로 작용하며, 구매의도 뿐만 아니라 소비자와 

브랜드 간의 관계 형성에도 중요한 역할을 한다고 밝혔다.

김영리(2022)는 메타버스 특성이 관광객의 플로우와 정신적 웰빙 그리고 

행동 의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 실재감과 연속성이 관광객의 정

신적 웰빙을 강화하고, 메타버스 관광지의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향

을 미친다고 결론지었다. 이는 메타버스 산업에서 사용자 경험과 만족도를 
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높일 수 있는 실질적 시사점을 제공한다.

또한 안준석(2022)의 연구는 금융 산업의 디지털 전환 과정에서 메타버스

의 가능성과 한계를 심도있게 조명한 연구로 메타버스 기반 금융 플랫폼에

서 플로우와 고객 만족이 구매의도에 미치는 영향을 분석하며, 경험을 통해 

신뢰를 형성하는 과정이 중요하다고 제안하였다. 또한 메타버스의 특성 요

인에 따른 플로우와 고객 만족이 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결

과를 나타냈다. 김세나(2023)는 가상 패션 제품 소비를 중심으로 메타버스 

사용자의 경험적 가치를 분석하며, 아바타와의 동일시가 구매의도에 중요한 

영향을 미친다고 밝혔다. 이는 가상세계에서의 개인화 경험이 소비자 행동

에 얼마나 큰 영향을 미칠 수 있는지를 보여주는 사례다. 

김현준(2023)의 연구는 MZ세대가 메타버스를 지속적으로 사용하는 데 있

어 심리적 욕구가 메타버스 특성과 어떻게 연결되는지를 분석하였다. 연구 

결과 MZ세대는 자율성, 관계성, 유능성에 대한 욕구를 가지고 있으며, 메타

버스의 상호운용성, 동시성, 실재감이 이러한 욕구를 충족시키는 데 적합하

다고 밝혔다. 이 연구는 메타버스가 MZ세대의 주요 욕구를 충족시킬 수 있

는 도구임을 입증하였으며, 플랫폼 설계에 있어 세대별 차별화 전략의 필요

성을 보여주는 부분이다. 

장귀화(2023)는 사용자 몰입이 가상 소비에 미치는 영향을 다룬 연구를 통

해 몰입이 메타버스 플랫폼 비즈니스의 성공 요소임을 실증적으로 제시하였

다. 메타버스라는 가상환경 내에서의 사용자 몰입은 단순한 참여를 넘어 높

은 소비 활동을 유도하는 핵심 변수로 작용함을 제시하였다. 또한 김도연

(2023)은 심리적 웰빙이 메타버스 사용자의 지속 행동 의도에 미치는 영향

을 분석하며, 심리적 웰빙 증진이 메타버스 플랫폼의 장기적 성공에 중요한 

요인임을 밝혔다. 여기에 엄지연 외(2024)는 몰입이 아바타 동일시와 브랜드 

충성도, 브랜드 아이템 구매의도에 미치는 영향을 연구하며 메타버스에서의 
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몰입 경험이 사용자 행동 전반에 걸쳐 중요한 영향을 미친다는 점을 확인하였다.

메타버스는 가상현실과 물리적 현실이 융합된 새로운 소비 환경을 제공하

며, 이를 통해 소비자 행동, 심리적 웰빙, 광고 효과 및 사회적 상호작용의 

측면에서 중요한 영향을 미친다. 특히 메타버스에서의 몰입 경험과 상호작

용은 소비자 만족도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 요소로 

작용하며, 이는 향후 메타버스 기반의 마케팅 및 소비자 경험 설계에 중요

한 시사점을 제공한다. 메타버스는 여전히 발전 중인 기술 분야로 산업별 

유형에 따라 향후 소비자 행동 및 심리적 웰빙과 관련된 연구는 더욱 심화

될 필요가 있다. 
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2. 뷰티브랜드

1) 메타버스를 이용한 뷰티브랜드

최근 글로벌 패션 브랜드들이 메타버스 플랫폼 내에서 상품을 출시하고, 

브랜드 마케팅을 위한 공간을 마련하는 등 적극적으로 메타버스 시장에 진

입하고 있다(최은실, 편정민, 2021). 이러한 흐름은 국내·외 뷰티브랜드들에

게도 영향을 미치고, 뷰티브랜드 가상매장 및 가상체험이 가능한 쇼룸 등을 

런칭하여 다양한 마케팅 전략을 채택하고 있다. 메타버스 내에서 확립된 가

상 경제 체계는 사용자가 디지털 경제에 기반한 거래를 활발히 수행하게 만

들며, 뷰티 아이템 구매나 가상화폐를 통해 다양한 비즈니스 거래가 가능하

다(이기호, 2022).

메타버스 내 소비자층은 다양하지만, MZ세대가 주를 이루고 있으며, 이들

은 가상공간에서 아바타를 통해 현실과는 다른 자신을 표현할 수 있는 다양

한 기회를 제공받고 있다(김광집, 2021). MZ세대는 경제적 여유가 생겼을 때 

메타버스에서 경험한 동일 브랜드의 상품을 실제로 소비할 가능성이 높아 

메타버스에서의 소비 경험이 현실 세계의 소비로 연결될 수 있는 중요한 경

로가 될 것으로 예상된다. 메타버스는 사용자에게 더 많은 선택과 자유를 

제공하며, 다양한 브랜드 간 협업 마케팅이 진행되고 있다(박근수, 2021). 이

와 같은 경향은 뷰티브랜드들이 가상공간에서 새로운 소비자를 유치하고, 

메타버스를 통해 브랜드 경험을 극대화하는 전략으로 이어지고 있다. 

메타버스를 활용한 뷰티브랜드들의 다양한 시도는 점차 늘어나고 있으며, 

다양한 사례들로는 로레알(L'Oréal)의 가상 메이크업 서비스(Virtual Try On) 

운영, 닉스(NYX)의 블록체인 기술 기반의 디지털 메이크업 협업 시스템 진

행, 크리스찬 디올(Christian Dior)의 디지털 메이크업 서비스와 아바타 메이
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크업 세트 룩 런칭, 지방시 뷰티(Givenchy Beauty)의 가상공간 뷰티하우스 

런칭 및 가상 메이크업대회 개최, 빌리프(Belif)의 국내 뷰티업계 최초의 

NFT(Non Fungible Token) 디지털 자산 소유권 발행 및 메타버스 하이브리

드 융합 체험 서비스 진행, 라네즈(LANEIGE)의 뷰티 미러앱 출시 및 가상매

장 오픈, 토니모리(TONYMOLY)와 시코르(CHICOR)의 가상매장 런칭 및 이벤

트 운영 등이 있다. 상세한 설명은 다음과 같으며, 이를 정리한 내용은 <표 3>과 

같다.

 (1) 로레알

로레알은 1909년에 설립된 세계적인 뷰티 기업으로 현재 35개 브랜드를 

보유하고 있으며, 전 세계 화장품 시장의 회사 1위를 차지하고 있다. 

로레알은 뷰티 어플리케이션 개발 업체인 모디페이스와 협력하여 Virtual 

Try On이라는 가상 메이크업 서비스를 제공하고 있다. 이 서비스는 증강현

실과 인공지능(AI) 기술을 결합하여 사용자들이 로레알 제품을 가상으로 체

험할 수 있게 한다. 또한 얼굴 추적 알고리즘을 통해 사용자의 얼굴 위치를 

실시간으로 인식하고, 사용자가 움직일 때 가상 메이크업이 자연스럽게 따

라와 몰입감 있는 사용자 경험을 제공한다. 이러한 혁신적인 서비스는 로레

알의 온라인 판매 채널에서 큰 성과를 이끌었다(김나영, 김규리, 2022).  

로레알은 지속적인 가상 서비스 도입과 함께 2023년 온라인 판매 비율이 

14.1%로 증가하였으며, 긍정적인 실적 결과를 나타냈다(Loreal, 2023). 이처

럼 가상 메이크업 서비스는 로레알의 디지털 전환 전략에서 중요한 역할을 

하고 있으며, 브랜드의 온라인 판매 성장을 촉진시키는 핵심 요소로 작용하

고 있다. 이와 같은 기술적 혁신은 소비자 경험의 향상뿐만 아니라 로레알

이 디지털 플랫폼에서의 경쟁력을 강화하는 데 기여하고 있다. 
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 (2) 닉스

닉스는 1999년 한인 여성 토니 고(Toni Ko; 1973~)에 의해 LA에서 아이라

이너 펜슬과 립 라이너를 판매하며 시작된 브랜드이다. 그리스 신화에서 아

름다움과 힘을 상징하는 밤의 여신의 이름을 딴 이 브랜드는 고품질을 자랑

하면서도 저렴한 가격을 내세웠다. 닉스는 유명 모델을 기용하는 전통적인 

광고 방식 대신 소셜미디어를 적극 활용하여 빠르게 성장하였다. 소셜 미디

어를 통해 강력한 영향력을 발휘한 닉스는 오프라인 매장에서 제공하던 서

비스들을 온라인으로 확장하여 소비자들이 언제 어디서나 가상 메이크업을 

경험할 수 있도록 다양한 버추얼 서비스를 제공하고 있다(대한화장품산업연

구원, 2022). 이 서비스를 통해 소비자는 셀카를 업로드하거나 실시간으로 

얼굴을 인식시켜 원하는 메이크업을 가상으로 체험할 수 있으며, 프로 아티

스트에게 메이크업 추천을 받거나 자신의 피부톤에 맞는 파운데이션 색상을 

찾을 수 있다. 

또한 닉스는 디센트럴랜드라는 메타버스 플랫폼 내에서 최초의 뷰티 DAO

(Decentralized Autonomous Organization)인 GORJS(발음 'gorgeous')를 설립

하여 디지털 화장의 가능성을 제시하였다. DAO는 블록체인 기술을 기반으

로 창작자들이 작업에 대한 자율성을 가지고 수익을 창출할 수 있는 새로운 

형태의 협업 시스템이다. 닉스의 디지털 메이크업은 현실에서 구현할 수 없

었던 판타지적인 요소들을 표현할 수 있는 기회를 제공하며, 초현실적이고 

창의적인 메이크업을 디지털 공간에서 실현할 수 있다. 프로젝트에 참여하

는 3D 크리에이터들은 자신의 NFT 프로젝트와 디지털 예술 작품에 대한 펀

딩을 받고, 이를 통해 지적 재산권을 보유하며 로열티를 창출할 수 있다. 닉

스는 이러한 활동을 통해 얻은 수익을 기부함으로써 브랜드의 사회적 책임

을 강화하고, 사회적 가치를 실현하고 있다(SDG뉴스, 2023). 이를 통해 닉스
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는 메타버스 내에서 긍정적인 사회적 영향을 확산시키며, 디지털 메이크업

의 혁신적인 가능성과 사회적 책임을 결합한 새로운 형태의 뷰티 경험을 창

출하고 있다.

 (3) 크리스찬 디올

크리스찬 디올은 1947년 프랑스 파리에서 창립된 브랜드로 향수와 화장품 

산업의 대표적인 명품 브랜드이다. 디올은 최근 메타버스 플랫폼인 제페토

와의 협업을 통해 디지털 메이크업 서비스와 아바타 메이크업 룩을 제시하

고 있다(디지털투데이, 2021).

크리스찬 디올의 메이크업 크리에이티브이자 이미지 디렉터인 피터 필립

(Peter philips: 1967~)은 제페토 플랫폼에서 9가지의 아바타 메이크업 세트를 

출시하였다. 이 메이크업 세트는 클래식한 스타일에서부터 개성 있고 화려

한 스타일까지 다양하게 구성되어 있으며, 모던 걸(modern girl), 레인보우 

라이너(Rainbow Liner), 큐트 999(Cute 999), 디올 키스(Dior kiss) 등 다양한 

테마로 아바타 메이크업을 선보였다. 이 메이크업 세트들은 디지털 환경에

서 개인의 스타일과 개성을 표현하려는 MZ세대 및 다른 사용자들에게 큰 

인기를 얻고 있다(뷰티누리, 2021). 특히 제페토와 같은 메타버스 플랫폼에

서 아바타를 통한 표현이 더욱 중시되는 가운데 메이크업 세트는 사용자들

에게 자신만의 독특한 스타일을 구현할 수 있는 기회를 제공하고 있다.

이러한 메타버스를 기반으로 아바타를 활용한 디지털 마케팅의 시도는 디

올이 젊은 세대와의 교감을 강화하며, 새로운 형태의 소비자 경험을 창출하

는 데 기여하고 있다.
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 (4) 지방시 뷰티

지방시 뷰티는 메타버스 플랫폼에서 다양한 체험 콘텐츠를 제공하며 브랜

드 아이덴티티를 강화하고 있다. 2022년 6월 로블록스에서 오픈한 지방시 

뷰티 하우스는 왕국을 테마로 한 가상공간으로 화려한 정원, 성, 댄스 플로

어 등으로 구성되어 있다(어패럴뉴스, 2022). 사용자들은 이 공간에서 미션

을 수행하면서 지방시 뷰티의 제품을 이용해 아바타를 꾸미는 경험을 할 수 

있다. 또한 지방시는 이 공간을 지속적으로 업데이트하며 시즌별 테마와 이

벤트에 맞춰 새로운 콘텐츠를 선보이고 있다. 2022년 겨울에는 겨울 나라의 

테마를 적용해 수영장을 아이스링크장으로 변환하였고, 댄스 플로어를 이글

루로 꾸며 사용자들에게 특별한 체험을 제공했다(매드타임스, 2023). 

또한 지방시 뷰티는 동물의 숲이라는 메타버스 플랫폼에서도 활발히 활동

하며 캐릭터 콜라보레이션을 통해 가상 메이크업을 선보였으며, 가상 메이

크업 대회를 개최하여 다수의 사용자들이 즐겁게 참여할 수 있도록 하였다

(인사이트, 2020). 이러한 방식으로 지방시 뷰티는 젊은 세대와의 연결을 강

화하고, 디지털 혁신을 통해 새로운 형태의 뷰티 경험을 창출하며, 브랜드의 

이미지를 확립하고 있다.

 (5) 빌리프

LG생활건강의 빌리프 브랜드는 메타버스와 오프라인 공간을 결합하여 혁

신적인 고객 경험을 제공하는 데 주력하고 있다. 2022년 빌리프는 국내 뷰

티 업계 최초로 NFT를 발행하였고, 제페토에 빌리프 유니버스 월드를 오픈

하며, 디지털과 현실을 연결하는 다양한 시도들을 진행하고 있다(CNC뉴스, 

2022). 빌리프 브랜드는 2023년 10월 할로윈 시즌을 맞아 파주 프리미엄 아
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울렛에서 열린 빌리프 유니버스 인 할로윈 팝업 전시를 통해 새로운 소비자 

참여 방안을 모색하는 기회를 마련하였다. 이 전시는 빌리프의 메타버스 세

계관에 등장하는 주요 캐릭터와 장소들을 오프라인 공간에 구현하여 방문객

들에게 몰입감 있는 경험을 제공하였다. 오프라인과 메타버스에서 동시에 

체험할 수 있는 최초의 하이브리드 경험으로 메타버스 플랫폼 제페토 월드

에서 운영되던 타로 상담소가 실제 파주 아울렛에 구현됨으로써 더욱 독창

적이고 색다른 경험을 고객에게 제공하였다. 또한 NFT를 보유한 고객을 위

한 전용 휴게 공간과 음료를 제공하며 특별한 서비스도 진행하였다(코스모

닝, 2022). 이러한 하이브리드 융합 서비스 전략은 메타버스와 현실을 넘나

드는 브랜드 경험을 통해 빌리프의 세계관을 강화하고, 차별화된 고객 경험

을 제공하려는 노력의 일환으로 고객과의 상호작용을 증진시키고, 브랜드 

충성도를 높이는 데 중요한 역할을 한다. 빌리프는 이러한 디지털 마케팅 

전략과 메타버스 활용 과정을 통해 브랜드 아이덴티티를 더욱 확고히 하고, 

소비자와의 더 깊은 연결을 만들어 가고 있다.

 (6) 라네즈

라네즈의 뷰티 미러 앱은 최신 미러링 기술을 활용하여 사용자가 스마트

폰 및 태블릿을 통해 가상으로 다양한 메이크업 제품을 시연해볼 수 있도록 

설계된 혁신적인 모바일 애플리케이션이다. 라네즈의 베이스 메이크업부터 

색조 메이크업까지 다양한 제품군을 제공하며 사용자가 직접 제품을 테스트

하지 않고도 가상환경에서 메이크업을 경험할 수 있다. 특히 얼굴의 움직임

과 빛의 각도에 따른 변화를 실시간으로 반영하여 실제 메이크업을 적용한 

듯한 3D 시뮬레이션을 제공하는 것이 주요 특징이다(아모레퍼시픽 그룹 뉴

스, 2015). 이 앱은 사용자가 완성한 메이크업 룩을 사진으로 저장하고, 이
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를 페이스북, 트위터, 인스타그램 등 다양한 SNS 플랫폼에 손쉽게 공유할 

수 있는 기능을 제공한다. 더불어 이커머스 기능을 통해 사용자가 가상으로 

체험한 제품을 바로 구매할 수 있도록 지원하여 편리한 온라인 쇼핑 경험이 

가능하다. 이러한 서비스 구현을 통해 라네즈는 고객들의 참여도를 높이고 

있다. 또한 최근 라네즈는 가상매장을 활용하여 고객의 브랜드 경험을 강화

하고자 다양한 인터랙티브 요소들을 도입하고 있다. 스킨케어 퀴즈를 통해 

사용자가 자신의 피부타입에 맞는 제품을 추천받을 수 있으며, 가상 보물찾

기 게임 등을 통해 신규 소비자 참여를 유도하고 있다. 

라네즈 브랜드는 엠버서더인 배우 시드니 스위니(Sydney Sweeney: 1997~)

가 제공하는 독점 콘텐츠를 통해 소비자와의 소통을 활발히 하며, 브랜드 

인지도를 확대하고 있다(메타버스 포스트, 2023).

라네즈는 메타버스 환경에서 브랜드의 과학적 전문성과 엔터테인먼트 요

소를 결합한 독창적인 디지털 경험을 제공함으로써 소비자들에게 보다 몰입

감 있는 브랜드 경험을 선사하고 있다. 이를 통해 고객들은 자신에게 맞는 

스킨케어 제품을 손쉽게 탐색하고, 지속적인 디지털 혁신을 경험하고 있다. 

 (7) 토니모리

토니모리는 제페토 플랫폼을 통해 브랜드 인지도를 확장하고, 글로벌 젊

은 소비자층과의 소통을 강화하는 혁신적인 전략을 구사하고 있다. 제페토 

내에 런칭된 토니모리 제페토 월드는 홍대 거리를 그대로 재현한 가상공간

으로 토니스트리트 존, 점프맵 존, 버스킹 존, 드라이빙 존 등 다양한 컨셉

의 구역을 자동차로 탐험하며 즐길 수 있다. 이 가상공간은 인증샷 촬영에 

특화되어 있어 사용자들에게 몰입감과 즐거움을 제공한다. 제페토 내에서 

진행되는 인증샷 이벤트를 통해 제페토 캐릭터인 '토니'가 큐레이션한 베스
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트 제품을 선물로 제공하며, 브랜드와 소비자 간의 상호작용을 더욱 활성화

하고 있다(CMN, 2021). 토니모리의 제페토 런칭은 1020세대 글로벌 유저들

을 주요 타겟으로 재미있고, 트렌디한 메타버스 환경을 제공하고자 기획되

었으며, 디지털 트윈 개념을 통해 실제 홍대 토니모리 매장과의 연결고리를 

강조하고 있다. 또한 토니모리 제페토 월드점은 실제 매장에서 영감을 받아 

가상공간에서 만나볼 수 있는 독특한 제품 전시와 캐릭터 경험을 제공한다

(아주경제, 2021). 토니모리는 이러한 다양한 마케팅 활동을 통해 가상과 실

제 현실을 넘나드는 옴니채널(Omni channel)을 실현하고 있다. 

 (8) 시코르

신세계백화점의 뷰티 편집숍 시코르는 최근 메타버스 플랫폼 젭(ZEP) 내

에 새로운 디지털 공간인 메타 시코르를 선보였다. 이 가상매장은 실제 시

코르 강남점 매장을 모델로 하여 사용자가 다양한 테마별 공간을 통해 상품

을 체험하고 구매할 수 있도록 구성되어 있다. 중앙광장, 게임존, 온리 시코

르존 등에서 소비자들은 재미있는 인터랙션을 즐기며, 게임존에서는 뽑기 

게임을 통해 할인 쿠폰을 획득할 수 있는 이벤트들이 제공된다. 또한 나스

(NARS), 맥(MAC) 등 30여 개 브랜드의 인기 상품을 선보이며, 온리 시코르 

존에서는 신세계백화점의 스킨케어 브랜드 오노마와 시코르컬렉션 등의 다

양한 제품을 가상공간에서 체험할 수 있다(한국경제, 2023).

메타 시코르는 디지털 네이티브 세대인 10대~20대 젊은층을 겨냥한 새로

운 판매 채널 확보를 위해 출시되었으며, 서비스 런칭 한 달 만에 50만 명 

이상의 이용자를 기록하였다. 이와 같은 성과는 플랫폼의 혁신적인 기능과 

사용자 서비스가 긍정적인 반응을 이끌어 낸 결과로 분석된다(매일경제, 

2023). 이를 통해 디지털 트랜스포메이션을 통한 옴니채널 전략을 강화하고, 
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온라인과 오프라인의 경계를 허물며 두 채널 간 원활한 상호작용을 촉진하

고 있다. 이러한 접근법은 소비자에게 더 나은 쇼핑 경험을 제공하고, 브랜

드 가치 향상과 소비자 만족도를 높이는 결과로 이어지고 있다.

<표 3> 메타버스를 이용한 뷰티브랜드 

브랜드
메타버스 

플랫폼
메타버스 서비스 뷰티브랜드 이미지

로레알

(L'Oréal)
모디페이스
(Modiface)

·가상 메이크업 서비스

  (Virtual Try On)

닉스

(NYX)

디센트럴랜드
(Decentraland)

·가상 메이크업 서비스

·최초의 뷰티 DAO 설립

·NFT 프로젝트 진행

크리스찬 디올

(Christian 

Dior)

제페토 
(ZEPETO)

·디지털 메이크업 서비스 

·아바타 메이크업 출시

지방시 뷰티

(Givenchy 

Beauty)

로블록스
(Roblox)
동물의 숲
(Animal 
Crossing)

·지방시 뷰티 하우스 런칭

·가상 메이크업대회 개최

빌리프

(Belif) 

제페토 
(ZEPETO)

·국내 뷰티업계 최초 NFT 발행

·메타버스 하이브리드 체험

라네즈

(LANEIGE)

옵세스
(Obsess)

·가상 메이크업 서비스

·뷰티 미러앱 출시

·가상매장 런칭

토니모리

(TONYMOLY)

제페토 
(ZEPETO)

·토니모리 제페토 월드점 런칭

·가상공간 인증샷 촬영 이벤트

시코르

(CHICOR)

젭
(ZEP) 

·메타 시코르 가상매장 런칭

·중앙광장, 게임존, 

  온리 시코르 존 운영
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2) 뷰티브랜드 가상세계 경험

COVID-19의 영향으로 소비자들의 구매 형태는 급격히 변화했으며, 언택

트 서비스가 중요한 소비 트렌드로 자리 잡았다. 이에 따라 메타버스 기술

은 브랜드 마케팅에서 새로운 기회를 창출하고 있으며, 뷰티 업계는 이를 

적극적으로 적용하고 있다. 메타버스를 통해 브랜드는 소비자와의 직접적인 

소통을 강화하고, 물리적 공간을 넘어서는 혁신적인 소비 경험을 제공하고 

있다. 브랜드 체험 마케팅은 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미치고, 

차별화된 경험을 통해 브랜드의 가치를 전달하는 중요한 수단으로 여겨지고 

있다(김나영, 김규리, 2022).

메타버스 내 가상환경은 디지털로 구현된 현실이나 상상의 공간으로써 사

용자가 현실에서 경험할 수 없는 방식으로 삶을 체험할 수 있는 가능성을 

열어준다. 이러한 환경은 소비자에게 새로운 형태의 몰입을 제공하며, 소비

자 행동에 중요한 영향을 미칠 수 있다(Davis et al., 2009). 특히 메타버스는 

사용자에게 시각적, 청각적 자극을 통해 몰입형 경험을 제공하며, 이를 통해 

소비자들은 원격 실재감을 느끼게 된다. 또한 이러한 경험은 소비자에게 감

정적, 사회적 몰입을 유도하며, 이는 광고 효과와 소비자의 긍정적인 반응을 

이끌어내는 중요한 요소로 작용한다(Faiola et al., 2013; Steuer, 1992).

뷰티업계는 최근 메타버스 기술을 적극적으로 도입하여 소비자 경험을 혁

신적으로 변화시키고 있다. 아모레퍼시픽은 메타버스 플랫폼을 활용한 디지

털 혁신을 지속하고 있으며, 증강현실 기반의 아모레 스토어를 통해 고객들

에게 무인 화장 체험 및 비대면으로 실시간 화장품 테스트 서비스를 제공하

고 있다. 이는 혁신적인 언택트 쇼핑 공간으로 비대면 쇼핑의 편리함을 극

대화하고 있다(이코노믹리뷰, 2020). 이러한 시도는 고객들에게 혁신적인 쇼

핑 경험을 제공하고 있으며 비대면 쇼핑을 선호하는 소비자들에게 긍정적인 
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반응을 얻고 있다(메타뉴스, 2021).

랑콤은 가상세계 기반의 제니피끄 버추얼 플래그십 스토어를 오픈하여 소

비자에게 제품의 효능과 마이크로바이옴 과학을 체험할 수 있는 기회를 제

공하고 있다. 이를 통해 소비자는 가상 환경에서 뷰티브랜드의 정보를 손쉽

게 접할 수 있으며, 브랜드 메시지를 언제 어디서나 편리하게 경험할 수 있

다. 또한 상호작용적인 요소를 통해 소비자는 브랜드와의 관계를 더욱 강화

할 수 있다(코스모닝, 2021). 

LG생활건강은 최근 화장품 브랜드 후의 환유 국빈세트를 가상세계 내에

서 전시 형태로 선보였다. 가상세계 전시는 가상공간에서 이루어지며, 이와 

같은 디지털 전시 방식은 소비자와의 비대면 상호작용을 강화하고, 브랜드 

경험을 더욱 몰입감 있게 제공할 수 있는 방법으로 선보여지고 있다(메타뉴

스, 2021). 

이와 같은 사례들은 메타버스와 같은 디지털 기술이 소비자와의 소통을 

어떻게 변화시키고 있는지를 잘 보여준다. 또한 가상세계에서의 몰입형 경

험이 소비자 행동에 미치는 영향을 분석한 연구들은 사용자 참여와 소속감

이 가상경험의 즐거움과 만족도를 높이며, 광고 효과에도 중요한 영향을 미

친다는 사실을 밝혀냈다(송유진, 최세정, 2022). 이러한 연구들은 메타버스 

환경에서의 경험이 단순한 유희적 요소를 넘어서 소비자 행동에 실질적인 

영향을 미친다는 점에서 중요한 의미를 가진다.

시대적 흐름에 맞춘 메타버스 플랫폼은 소비자와의 상호작용을 혁신적으

로 바꾸고 있으며, 브랜드들은 이러한 환경을 통해 더 깊은 관계를 형성하

고 있다. 특히 뷰티브랜드들이 메타버스를 활용하는 방식에서 증강현실과 

가상세계의 기술은 점점 더 중요한 역할을 하고 있다. 

이 두 기술을 활용하여 소비자는 가상공간에서 브랜드의 제품을 체험하고 

상호작용할 수 있으며, 이는 물리적인 한계를 뛰어넘는 경험을 제공한다. 
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최근 브랜드들은 가상세계에서 소비자들과 실시간으로 소통하며, 맞춤형 

경험을 선보이고 있다. <표 4>와 같이 메타버스 유형에 따른 다양한 뷰티브

랜드 가상세계 경험은 브랜드가 소비자와 직접적으로 연결되는 방법을 재정

의하며, 물리적 경계를 넘어서는 새로운 형태의 소비자 경험을 창출하고 있

다. 이를 통해 브랜드들은 고객의 몰입도와 감정적 연결을 한층 강화하고 

있으며, 기존의 마케팅 방식을 넘어서는 혁신적인 소비자 경험을 제공하고 

있다.

<표 4> 메타버스 유형에 따른 뷰티브랜드 가상세계 경험

메타버스 유형 브랜드 뷰티브랜드 가상세계 경험 서비스 이미지

증강현실

아모레퍼시픽

AR메이크업

비대면 스토어

(2020년)

가상세계

랑콤

제니피끄버추얼

VR 플래그십 스토어

(2021년)

가상세계

LG생활건강

후의 환유 

국빈세트 VR 전시

(2021년)
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3) 뷰티브랜드 디지털 아바타 경험

디지털 아바타는 가상세계에서 사용자가 자신을 표현하고 타인과 구별되

는 정체성을 구축하는 중요한 역할을 한다. 아바타라는 용어는 원래 힌두교

에서 신이 인간 형태로 나타날 때 사용되었으며, 이는 가상환경에서 사용자

가 자기 자신을 나타내는 캐릭터로 발전했다(Nowak & Fox, 2018). 메타버스 

플랫폼에서 사용자들은 아바타를 통해 가상세계를 탐험하고, 이를 통해 자

신만의 디지털 라이프를 창조하게 된다.

뷰티브랜드들이 메타버스에서 아바타를 활용한 마케팅 전략을 채택한 사

례는 점차 늘어나고 있으며, 이는 브랜드 인지도를 높이고 소비자와의 상호

작용을 강화하는 데 중요한 역할을 하고 있다. 

에뛰드(Etude)는 제페토 플랫폼 내에 가상 플래그십 스토어를 개설하여 사

용자가 가상공간에서 메이크업과 의상을 체험할 수 있도록 하였다. 이러한 

가상체험은 소비자에게 몰입감 있는 디지털 경험을 제공하며, 제페토 내에

서 사용자는 다양한 뷰티 아이템을 활용해 가상 메이크업을 시도하고, 아바

타와 함께 인증샷을 찍어 소셜미디어에 공유함으로써 브랜드 홍보를 극대화

하고 있다.(뉴스워커, 2022). 이는 브랜드의 인지도를 높이는데 기여하여, 소

비자들에게 브랜드에 대한 친밀감을 형성시키는 효과를 가져온다.

나스(NARS)는 디지털 아바타를 글로벌 엠버서더로 활용하여 메타버스에서 

새로운 형태의 패션과 메이크업 스타일을 경험할 수 있도록 하였다. 나스는 

젊은 소비자들이 아바타를 통해 패션과 메이크업을 시도하는 트렌드를 반영

하며, 이를 통해 브랜드의 이미지와 가치를 메타버스 내에서도 적극적으로 

전달하고 있다(매드타임스, 2023). 이러한 전략은 가상환경에서의 브랜드 경

험을 제공함으로써 소비자들이 실제 매장에서 제품을 구매할 가능성을 높이

는 데 기여할 수 있다. 이와 같은 사례들은 메타버스 기술을 활용하여 소비
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자와의 상호작용을 토대로 브랜드의 몰입감 있는 경험을 제공하는 중요한 

방법임을 시사한다. 

구찌 뷰티(Gucci Beauty) 역시 메타버스 플랫폼 젭에서 최초의 비대면 뷰

티 클래스를 개최하였다. 비대면 뷰티 클래스는 '구찌 뷰티 가든'이라는 가

상공간에서 아바타를 활용해 구찌의 다양한 뷰티제품을 체험할 수 있는 기

회를 제공하였다. 참가자들은 실시간으로 뷰티 클래스를 시청하고, 다른 참

여자들과 동시에 상호작용하는 쌍방향 소통 형태로 운영되었다(코스인코리

아, 2022). 이와 같은 메타버스 기반의 뷰티 클래스는 소비자에게 물리적 매

장뿐만 아니라 가상공간에서도 브랜드 경험을 제공하여, 고객과의 깊은 관

계를 형성하는 새로운 형태의 뷰티클래스를 선보인 혁신적인 사례로 주목받았다.

브랜드들은 메타버스를 활용하여 물리적 공간의 한계를 넘어서고 있으며, 

이를 통해 새로운 형태의 마케팅 전략을 전개하고 있다. 디지털 아바타는 

개인의 정체성을 표현하는 중요한 도구로 사용자들은 자신을 재구성하고, 

특정 스타일이나 사회적 정체성을 반영한 가상 모습을 형성할 수 있다

(Walther, 1996). 특히 아바타와 동일시되는 과정은 사용자가 가상환경 내에

서 자신을 표현하며, 그로 인해 브랜드와의 감정적 유대감을 형성하게 한다. 

이러한 유대감은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났

다(Yee & Bailenson, 2007). 

아바타는 단순히 시각적 표현에 그치지 않고, 소비자와 브랜드 간의 감정

적 관계를 강화하는 중요한 역할을 한다. 최우진과 이유리(2024)의 연구에서

도 아바타와의 동일시가 강화될수록 아바타가 착용한 가상 제품에 대한 긍

정적인 평가가 이루어지며, 이는 결국 제품의 구매의도에 영향을 준다고 연

구결과 밝혔다. 또한 메타버스 내에서 아바타는 사용자들 간의 사회적 상호

작용을 통해 소속감과 공동체 의식을 느끼게 한다. 이러한 상호작용은 정보 

공유와 공동의 목표 달성에 기여하여, 메타버스 플랫폼의 활성화에 중요한 
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역할을 한다(Zhao et al., 2012). 아바타를 통한 감정적 유대감은 사용자의 

브랜드 경험을 더욱 깊이 있게 느끼게 하고, 이 과정에서 소비자는 브랜드

와의 관계를 강화 및 구매 결정을 내리는 데 있어 중요한 심리적 요소로 작

용할 수 있다(최우진, 이유리, 2024).

이러한 맥락에서 본 연구는 메타버스 내에서의 뷰티브랜드 가상경험에 디

지털 아바타 경험을 포함하여 설정하였으며, 디지털 아바타 경험 사례를 정

리한 내용은 아래 <표 5>와 같다.

메타버스 플랫폼 브랜드 / 체험 요소 디지털 아바타 경험 서비스 이미지

제페토(ZEPETO)

에뛰드(Etude)

가상 메이크업

에뛰드 가상소품

(2022년)

나스(NARS)

나스의 아이코닉 

메이크업룩 런칭

(2024년)

젭(ZEP)

구찌뷰티(Gucci Beauty)

실시간 뷰티클래스

구찌뷰티 가상소품

(2024년)

<표 5> 메타버스 플랫폼 내에 뷰티브랜드 디지털 아바타 경험
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3. 플로우

     

1) 플로우의 개념 

플로우 이론(Flow Theory)은 Csikszentmihalyi(1975)가 제안한 개념으로 사

람들이 특정 활동에 몰두하여 외부의 방해 요소를 느끼지 않고, 전적으로 

그 활동에 집중하는 심리적 상태를 설명한다. 이 상태는 사람들이 어떤 활

동을 수행하는 과정에서 느끼는 즐거움이 매우 크기 때문에 그 활동을 지속

하기 위해서는 비용이 들더라도 상관하지 않게 되는 현상을 나타낸다.

플로우의 개념은 컴퓨터를 기반으로 한 온라인 환경(Computer Mediated 

Environment, CME)에서 사용자의 반응을 이해하기 위한 중요한 이론으로 

사용되었다(O'Brien & Toms, 2008). 이론의 주요 특징은 기계와의 상호작용

에 의해 촉진되는 즐거움과 자의식 상실, 자기 강화적 측면이다. 사용자가 

특정 활동에 참여하는 과정에서 경험하는 주의 집중, 피드백, 통제, 상호작

용성, 내재적 동기 등의 요소는 모두 플로우 상태를 이해하는 데 필수적이

며, 플로우는 디지털 환경이 제공하는 콘텐츠 등의 특성에 대한 호기심, 통

제 등을 보유한 상태를 의미한다(Csikszentmihalyi, 1990).

플로우의 핵심은 사람들이 완전히 몰입한 상태에서 느낄 수 있는 총체적

인 감정을 의미한다. 이는 단순히 몰입(immersion)하거나 흡수(absorption)되

는 것이 아니라 개인이 특정 활동에 완전히 일체화되는 최적의 경험 상태

(optimal experience)를 의미한다(허명숙, 천면중, 2007).

플로우 상태를 경험하는 개인은 단순한 만족이나 즐거움의 차원을 넘어 

목표를 성공적으로 수행함으로써 성취감을 느끼고, 이는 자아존중감을 높이

며 삶의 의미를 발견하도록 이끈다. 이러한 맥락에서 플로우 경험과 삶의 

의미는 단선적이지 않고, 두 요소는 상호작용하며 더욱 복잡하게 발전하는 
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양상을 보인다. 즉, 일상생활에서의 플로우 경험은 통합 단계를 거쳐 삶의 

의미와 연결되며, 이러한 삶의 의미는 다시 분화를 통해 다양한 경험을 가

능하게 한다(김창대, 2002).

다양한 연구들에서 플로우와 몰입의 개념이 함께 사용되지만, 이 두 개념

은 서로 다른 맥락에서 이해되어야 한다. 몰입(commitment)은 개인이 지속

적으로 특정 행동을 하려는 경향을 설명하는 데 자주 사용되며, 조직 행동

론에서는 조직에 지속적으로 남아 있으려는 경향으로 나타난다. 이러한 몰

입은 개인이 장기간 축적한 경험과 지식, 노력의 결과로 발생하는 반면, 플

로우는 보다 즉각적이고, 순간적인 경험으로써 즉흥적으로 발생하는 경향이 

있다(Carroll & Ahuvia, 2006).

즉 플로우의 개념은 디지털 환경에서 사용자의 반응을 이해하는 데 중요

한 이론적 역할을 하고, 플로우 경험은 단순한 몰입을 넘어서 개인의 성취

감과 자아존중감을 높이며, 삶의 의미를 발견하는데 기여한다. 플로우와 몰

입은 서로 다른 개념으로 플로우는 즉각적이고, 순간적인 경험으로 이해할 

수 있다.

2) 플로우 구성요소

플로우의 개념과 선행연구들을 바탕으로 플로우의 구성요소는 주의력 집

중, 몰입, 행복감, 다른 세상처럼 느낌으로 설명할 수 있다.

플로우 상태에 들어가기 위한 중요한 요소 중 하나는 주의력 집중이다. 

Csikszentmihalyi(1990)의 연구에 따르면 몰입 상태에서 개인은 특정 활동에 

완전히 집중하게 되며, 이는 사용자들의 인지적, 감정적 경험을 강화한다.   

메타버스와 같은 가상환경에서 사용자는 가상세계의 경험에 몰입하면서 

자연스럽게 주의력을 집중하게 되며, 이로 인해 그들의 행동이나 반응이 변
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화하고, 이는 브랜드와의 관계 형성에도 영향을 미친다. 

Uriarte-Portillo et al.(2022)의 연구에서는 증강현실을 포함한 몰입형 미디

어에서 주의력 집중의 중요성을 강조하며, 몰입 상태에서 주의력을 분산시

키지 않고, 활동에 집중할 때 경험이 더욱 풍부하고, 긍정적인 영향을 미친다

고 언급하였다.

몰입은 Csikszentmihalyi(1990)가 정의한 최적의 경험으로 사용자가 하나의 

활동에 깊이 몰입할 때 발생하며, 이 과정에서 사용자는 시간 감각을 잃고, 

활동 자체에 몰두하게 된다. 메타버스에서도 사용자는 몰입을 통해 높은 수

준의 즐거움과 만족감을 느끼게 되며, 이는 브랜드와의 감정적 연결을 강화

시킨다. LaRose & Eastin(2004)은 인터넷과 가상환경에서 몰입이 사용자의 

경험을 더욱 풍부하게 만들고, 사용자가 더욱 몰두하도록 유도한다고 하였다.

행복감은 Ryan & Deci(2001)의 자기결정이론(Self-Determination Theory, SDT)을 

통해 설명되며, 이 이론에 따르면 몰입 경험은 사용자가 자기 효능감을 느

끼게 하고, 이는 궁극적으로 행복감을 증대시킨다고 설명하였다. 메타버스에

서의 몰입 경험 또한 사용자에게 심리적 만족감과 성취감을 제공하며, 이로 

인해 긍정적인 행복감을 유도할 수 있다. 

또한 메타버스와 같은 가상 환경에서 사용자는 다른 세상처럼 느끼는 것

과 같은 몰입을 경험한다. Jennett et al.(2008)은 몰입형 가상현실에서 사용

자는 자신이 다른 세상에 있다는 느낌을 경험하게 된다고 하였으며, 이는 

현실감을 잃지 않으면서도 다른 세계와의 상호작용을 가능하게 만든다고 하

였다. 이러한 몰입적인 경험은 가상세계 내에서의 존재감을 강화하고, 사용

자가 가상현실 환경에 더 깊이 몰입할 수 있도록 돕는다. Lombard & Ditton(1997)

은 감각적 몰입의 개념을 도입하여 사용자가 가상현실에서 실제와 다른 세

상에 존재하는 듯한 느낌을 받는 과정에 대해 설명하였다. 이러한 경험은 

메타버스의 사용자들이 현실을 벗어나 몰입형 경험을 즐기도록 유도하며, 
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이를 통해 가상공간에서 브랜드 경험 및 관계를 더욱 강화하는 결과를 가져

온다.

이에 본 연구는 플로우의 구성요소를 위의 선행연구들과 김영리(2022), 안

준석(2022)의 플로우 설문 항목을 참고하여 <표 6>에 제시된 바와 같이 주

의력 집중, 몰입, 행복감, 다른 세상처럼 느낌으로 재정의하였다.

구성요소 내용

주의력 집중
플로우 상태에 들어가기 위한 중요한 요소로 인지적, 감정적 경험을 

분산시키지 않고, 활동에 집중함을 의미

몰입
최적의 경험으로 사용자는 시간 감각을 잃고, 활동 자체에 

몰두하게 되는 상태

행복감
몰입경험을 통해 개인은 심리적 안정과 만족감을 증진시키는 효과와

궁극적으로 긍정적인 감정과 행복감을 느끼는 상태

다른 세상처럼 느낌 가상현실에서 실제와 다른 세상에 존재하는 듯한 느낌을 받는 상태

<표 6> 플로우의 4가지 구성요소 

3) 플로우의 선행연구 

플로우 개념은 정보기술의 발전으로 인해 컴퓨터 환경에서 플로우를 경험

하는 방식이 점점 더 진화하고 있다. 마케팅 연구 분야에서 플로우 이론은 

사용자와 컴퓨터 간 상호작용을 통한 경험을 설명하는 데 효과적인 개념으

로 자리 잡았으며, 예술 분야에서 플로우 개념은 창의적인 작업에 종사하는 

이들이 높은 성취감을 느끼는 과정에서 나타나는 현상으로 자기 목적적 경

험(self-fulfilling experience)으로 사용된다(곽동성 외, 2012). 자기 목적적 경

험이란 미래의 이익이나 외부 목표를 염두에 두지 않고, 활동 자체를 즐기
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는 것으로 이러한 경험이 개인에게 보상과 의미를 제공한다(Csikszentmihalyi

, 1990; Hoffman & Novak, 1996; 한승훈, 2015).

Hoffman & Novak(1996)은 플로우가 소비자 학습의 증가, 탐색적 행동, 긍

정적 감정 등을 포함하여 마케팅 관점에서 긍정적인 다양한 결과를 가져온

다고 언급하며, 플로우의 중요성을 강조하였다. 이는 플로우가 소비자 행동

에 미치는 영향이 크다는 것을 시사하며, 소비자 경험을 극대화하는 데 있

어 플로우 상태를 유도하는 것이 중요하다는 점을 제시하였다. 

김성호, 서민교(2013)는 플로우를 인간의 내적인 행동 동기의 필요성을 강

조하는 개념으로 내재적 동기가 놀이, 흥미, 재미, 즐거움, 호기심 등으로 이

어져 플로우 경험으로 연결될 수 있다고 설명하였다. 이러한 맥락에서 플로

우는 단순한 몰입 경험을 넘어 개인의 내면적 욕구와 즐거움을 추구하는 과

정에서 발생하는 것임을 알 수 있다.

플로우는 사람이 특정한 환경에서 몰입된 경험을 느끼는 것으로 특정 기

기, 매체, 상품 등의 활용으로 신체적, 정신적 느낌이 반영된 몰입의 수준을 

의미한다(김준, 유재현, 2022). 이와 같이 선행연구들을 통해 플로우 이론은 

사용자와 컴퓨터 간의 상호작용을 효과적으로 설명하는 도구로 작용하며, 

자기 목적적 경험으로써 창의적 작업에서도 높은 성취감을 느끼는 과정과 

밀접한 관련이 있는 것으로 나타났다. 따라서 플로우는 내적 동기와 연계되

어 개인의 즐거움과 욕구를 추구하는 과정에서 발생하며, 소비자 행동에 긍

정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 
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4. 심리적 웰빙

1) 심리적 웰빙의 개념

웰빙(Well being)은‘well(건강한, 만족스러운, 좋은)'과‘being(삶, 존재, 생

명)’의 합성어로 행복이나 안녕을 의미한다. 웰빙 연구는 크게 주관적 웰빙

(Subjective Well-Being, SWB)과 심리적 웰빙(Psychological Well-Being, PWB)으

로 나눌 수 있는데, Ryan & Deci (2001)는 전자를 쾌락주의적(hedonic) 관점

으로 후자를 자기실현적(eudaimonic) 관점으로 분류하기도 하였다. 쾌락주의

적 관점이 단순히 행복이나 만족을 다룬다면 자기실현적 관점은 인간 잠재

력의 실현에 초점을 두고, 한 개인이 얼마나 잘 기능하는지를 중시한다(김정

호, 2007). 

심리적 웰빙은 Ryff(1989)가 주관적 웰빙의 이론적 개념을 확장하여, 쾌락

주의적 관점을 비판적으로 접근한 결과로 진단심리학, 정신건강, 인간발달 

분야의 연구를 바탕으로 개발된 구성개념이다. 심리적 웰빙은 주관적 삶의 

질을 평가하기 위해 개발된 개념으로 이는 개인이 사회 구성원으로서 얼마

나 잘 기능하고 있는지를 평가하는 데 초점을 둔다(차경호, 2004). 심리적 

웰빙은 자신을 수용하며 긍정적인 태도를 가지고 있는지, 자신의 삶의 의미

와 목적을 지니고 있는지, 잠재력을 발휘하며 올바르게 성장하고 있는지, 사

람들과 따뜻한 관계를 형성할 수 있는지를 평가하는 요소로 구성된다(keyes, 

2008).

심리적 웰빙 수준이 높은 사람들은 복잡한 상황을 대처하는 능력이 뛰어

나며, 자신의 판단으로 상황을 해결할 수 있는 능력을 갖춘다. 이러한 사람

들은 자신의 삶에 대해 긍정적이고, 수용적인 태도를 가지고 있으며, 타인과

의 관계 형성 및 교류에 능숙하다. 따라서 심리적 웰빙은 긍정적 정서와 부
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정적 정서, 그리고 삶을 살아가며 긍정적으로 기능하는 능력 등과 관련하여 

논의된다(keyes, 2002).

이와 같은 관점에서 심리적 웰빙은 개인이 얼마나 건강하게 존재하고, 삶

의 의미를 찾으며, 긍정적인 경험을 극대화하는지에 대한 평가의 기초가 된

다. 이러한 심리적 웰빙의 개념은 개인의 삶의 질 향상뿐만 아니라 사회적 

관계에서도 중요한 역할을 할 수 있다.

2) 심리적 웰빙의 구성요소

심리적 웰빙은 단순한 주관적 행복감을 넘어서 개인이 사회적 맥락에서 

어떻게 기능하고 있는지를 평가하는 데 필수적이다. 심리적 웰빙은 심리적 

웰빙 척도(Ryff’s Psychological Well-Being Scale, PWBS)를 기준으로 설명할 

수 있다.

Ryff(1989)는 Maslow의 자아실현, Jung의 개성화, Rogers의 완전히 기능하

는 개인, Erikson의 기본적 삶의 방향, Allport의 성숙, Neugarten의 성격 변

화 등의 심리학적 이론들을 기반으로 하여 개인의 삶에 대한 만족도를 6개

의 차원으로 측정하는 심리적 웰빙 척도를 개발하였다. 

심리적 웰빙 척도는 개인의 삶에 대한 질을 심리적 측면에서의 합으로 계

산한 것을 말하며, 높은 삶의 질을 가지고 있는 사람은 본인을 있는 그대로 

수용하고, 본인의 행동을 독립적으로 조절할 수 있으며, 긍정적인 인간관계

를 유지 할 수 있다. 또한 삶의 목적을 가지고 있고, 주위 환경에 대한 통제

력이 있으며, 본인의 잠재력을 실현시키려는 사람을 말한다. 

심리적 웰빙을 구성하는 구성요소는 Ryff(1989)의 정의에 따라 긍정적 인

간관계, 환경의 통제, 자율성, 인생의 목적, 자기수용, 개인적 성장으로 구분

되며, 구체적인 내용은 아래와 같다.
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첫째는 긍정적 인간관계이다. 타인과의 긍정적인 관계는 타인을 따뜻하게 

대하고 공감하며, 사랑하고, 신뢰할 수 있는 능력이다. 둘째, 환경 통제력은 

스스로가 정신적 조건에 맞는 환경을 선택하고 조성할 수 있는 능력이다. 

셋째, 자율성은 스스로 결정할 수 있는 자기 결정성과 독립성을 의미하며, 

자율성이 높은 사람은 집단의 관습에 매달리지 않고 자신의 경험과 가치관

을 바탕으로 개인적인 기준을 설정한다. 넷째, 인생의 목적은 삶의 목표와 

의도, 방향 의식을 가지고 있으며, 삶이 의미 있다는 느낌을 갖는 것이다. 

다섯째, 자기 수용력(self-acceptance)은 자신에 관한 긍정적인 태도를 바탕

으로 자기실현, 성숙을 이루는 것이다. 마지막 여섯째 개인적 성장은 경험에 

관한 개방성을 바탕으로 새로운 과제와 도전에 직면하며, 잠재력을 실현하

는 것이다(Durkin & Joseph, 2009; Hanley et al., 2015; Ryff, 1989).

본 연구에서는 Ryff(1989)의 심리적 웰빙 이론을 김명소 외(2001)가 번안하

고, 이를 윤상영, 김학권(2015), 조주연, 장성호(2021)가 사용한 것을 기초로 

하여 본 연구의 목적에 맞게 4가지 구성요소를 최종 선정하였다. 심리적 웰

빙의 하위요인으로 선정된 4가지 구성요소는 긍정적 인간관계, 삶의 목적, 

자아수용, 개인적 성장이며, 이에 대한 상세 내용은 아래 <표 7>과 같다.

구성요소 내용

긍정적 인간관계 타인을 따뜻하게 대하고 공감하며, 사랑하고, 신뢰할 수 있는 능력

삶의 목적
삶의 목표와 의도, 방향 의식을 가지고 있으며,

삶이 의미 있다는 느낌을 갖는 것

자아수용 자신에 관한 긍정적인 태도를 바탕으로 자기실현, 성숙을 이루는 것

개인적 성장
경험에 관한 개방성을 바탕으로 새로운 과제와 도전에 직면하며, 

잠재력을 실현하는 것

<표 7> 심리적 웰빙의 4가지 구성요소 
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3) 심리적 웰빙의 선행연구

심리적 웰빙은 개인의 정신건강뿐만 아니라 대인관계와 사회적 상호작용

에도 긍정적인 영향을 미치는 다차원적인 개념이다. 심리적 웰빙이 여러 매

개 요인에 의해 복합적으로 형성되며, 이는 개인의 자아성장과 발전에 있어

서도 중요한 역할을 한다. 

Deci & Ryan(2000)의 자기결정 이론에 따르면 개인의 내적 동기가 심리적 

웰빙과 밀접하게 연결되어 있고, 이는 개인이 자신의 잠재력을 실현하고, 자

아존중감을 높이는 데 도움이 된다고 하였다. 심리적 웰빙이 향상되면 개인

은 새로운 도전과 경험에 더욱 개방적이게 되고, 이는 자아실현과 성숙을 

촉진하는 중요한 요소로 작용함을 의미한다. 또한 김유수, 전병관(2012)의 

연구에서도 대학생의 여가 활동의 몰입 경험이 심리적 웰빙에 미치는 영향

을 분석한 결과 인지 몰입이 자아 수용, 삶의 목적, 그리고 자율성에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다. 

Ryff & Keyes(1995)의 연구에서 심리적 웰빙은 개인이 사회의 한 구성원

으로서 얼마나 잘 기능하고 있는지를 반영하는 개념으로 설명하였다. 높은 

심리적 웰빙을 가진 사람들은 긍정적인 대인관계를 형성하고 유지하는 데 

유리하며, 이는 사회적 유대감과 지원의 강화로 이어진다고 하였다. 심리적 

웰빙이 높은 개인은 타인과의 관계에서 공감 능력이 뛰어나고, 이는 그들의 

대인관계에도 긍정적인 영향을 미친다.

김명소 외(2001)는 일반인을 대상으로 삶의 목적과 개인적 성장이 웰빙 수

준에 미치는 영향을 분석하였다. 연구결과 삶의 목적은 개인이 자신의 삶에

서 목표를 명확히 인식하고, 이를 달성하려는 의지가 웰빙 수준을 높이는 

주요 요인으로 나타났으며, 개인적 성장은 새로운 경험과 도전을 통해 자기 

자신을 지속적으로 발전시키는 과정에서 심리적 웰빙에 유의미한 긍정적 영
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향을 미치는 것으로 확인되었다. 

선행연구를 통해 삶의 목적과 개인적 성장이 심리적 웰빙의 주요한 요인

임을 확인하였으며, 특히 삶의 목적은 학업이나 진로와 같은 목표 지향적 

활동에서 웰빙을 증진시키는 주요 요소로 나타났다. 

이와 같이 심리적 웰빙이 개인의 정신건강, 대인관계 및 사회적 상호작용

에 미치는 긍정적인 영향을 확인할 수 있다. 연구들은 심리적 웰빙이 여러 

매개 요인에 의해 형성되며, 이는 개인의 자아성장과 발전에 중요한 역할을 

한다고 강조하였다. 결론적으로 높은 심리적 웰빙은 개인의 사회적 유대감

과 지원을 증가시키며, 이는 긍정적인 대인관계 형성에 기여함을 알 수 있다.
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5. 구매의도

1) 구매의도 개념

구매의도는 소비자의 행동을 이해하고 예측하기 위한 핵심 개념으로 

Engel & Blackwell(1982)의 연구에서 구매의도는 고객이 특정 상품이나 서비

스를 구매할 가능성을 반영하는 개념으로 제시되었다. 또한 구매의도는 소

비자의 기업에 대한 애호도이며, 제품이나 서비스에 대한 지각, 감정 또는 

소비 행동의 전과 후에 갖게 되는 내적 반응 및 경험 등을 바탕으로 미래행

동을 계획하고 수정하려는 주관적인 개인의 의지 또는 신념을 말한다

(Boulding et al., 1993). 고객의 신념과 태도를 바탕으로 한 예상 가능한 행

동의 실현 가능성으로 이는 결국 구매자가 특정 상품을 구매하려는 의지와 

연결된다. 즉 구매의도는 소비자가 원하는 상품을 구매하기 위해 계획하고 

의도한 행동이 실제 행동으로 실현될 가능성을 나타낸다. 따라서 소비자의 

구매의도는 재화나 서비스를 실제로 구매하는 행동과 밀접한 관계가 있다고 

볼 수 있다(Engel et al., 1995).

구매의도의 개념은 다양한 연구에서 서로 다른 방식으로 정의되고 있으

며, 이는 구매의도가 복합적인 성격을 가진다는 것을 의미한다. 

Aaker(1996)는 구매의도를 사용자가 예상하거나 계획된 미래의 행동으로 

보았다. 이는 신념과 태도가 행동으로 전환될 가능성을 의미한다고 하였으

며, Wu et al.(2011)의 연구에서 구매의도는 소비자가 향후 특정 제품이나 

서비스를 구매할 계획이거나 기꺼이 선택할 가능성을 나타내는 것이라고 정

의하였다. 이는 특정 브랜드나 상품에 대한 구매 요구 및 의지를 포함하는 

개념으로 구매의도가 소비자의 주관적인 의사결정 과정에 의해 결정되며, 

제품과 브랜드에 대한 이해와 흥미를 바탕으로 구매 가능성을 평가하는 중
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요한 요소로 작용할 수 있음을 의미한다. 결론적으로 구매의도는 소비자의 

구매 행동을 예측하고 분석하는 데 있어 필수적인 개념이며, 소비자가 특정 

상품이나 서비스를 구매할 가능성을 나타낸다.

2) 구매의도 구성요소

최근 뷰티산업을 포함한 다양한 산업에서도 온라인 쇼핑이 급증하면서 소

비자들이 웹과 모바일 플랫폼을 활용해 상품을 선택하고, 구매하는 방식으

로 유통시장은 이커머스(Electronic Commerce)를 중심으로 크게 변화하고 

있다(리테일톡, 2023). 이러한 변화에 따라 소비자의 구매의사결정 과정도 

정보기술의 발전과 관련된 다양한 요소들에 의해 영향을 받게 되며, 서비스 

추천, 구매 의사여부, 의사결정, 구매충동 등이 중요한 역할을 하게 된다.

소비자의 의사결정 과정은 일반적으로 문제 인식, 정보 검색, 대안 평가, 

구매 결정, 그리고 구매 후 행동 단계로 나눠볼 수 있다(Kotler & Keller, 

2016). Ajzen(1991)의 계획적 행동 이론(Theory of Planned Behavior, TPB)은 

소비자의 행동을 예측하는 중요한 이론으로 태도, 주관적 규범, 인식된 행동 

통제라는 세 가지 핵심 요소를 제시한다. 이 이론은 소비자가 행동을 결심

하고 이를 실천하는 과정에서 중요한 역할을 하는 내부적, 외부적 요인들을 

설명한다. 소비자의 구매 결정은 이러한 세 가지 요소가 결합되어 소비자의 

의도를 형성하는 데 중요한 영향을 미친다. 또한 소비자에게 제공되는 대안

에 대한 정보의 양과 질, 그리고 그들이 인식하는 리스크나 혜택은 의사결

정에 큰 영향을 미친다(Schiffman & Kanuk, 2010).

디지털 환경에서 서비스 추천 시스템은 소비자의 구매결정에 중요한 영향

을 미칠 수 있다. 특히 맞춤형 추천 시스템은 소비자의 이전 구매 데이터를 

바탕으로 새로운 제품을 추천받을 수 있게 하여 구매충동을 유발한다. 추천
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된 제품이 사용자의 필요와 선호에 정확히 맞춰질 경우 소비자는 즉시 구매 

결정을 내리게 되는 경향이 있다. Chevalie & Goolsbee(2003)는 아마존과 같

은 플랫폼에서 추천 시스템이 과거 행동 데이터를 기반으로 개별적인 선호

를 예측하여 소비자가 보다 쉽게 구매 결정을 내리도록 유도한다고 설명했

다. 또한 이러한 추천 시스템은 소비자가 경험한 다른 사람들의 행동을 기

반으로 한 사회적 증거를 제공하며, 이는 구매의도와 만족도를 높이는 데 

기여한다(Duan, Gu, & Whinston, 2008).

소비자의 구매의사 여부는 내적 요인과 외적 요인에 의해 크게 영향을 받

는다. Schiffman & Kanuk(2010)에 따르면 소비자의 구매의사 여부는 내적 

요인인 태도, 선호도와 외적 요인인 서비스 추천, 사회적 영향에 의해 크게 

영향을 받는다고 하였고, 강한 구매의도가 긍정적인 감정과 관련이 있으며, 

이는 주로 서비스 추천과 같은 외부 요인에 의해 강화된다고 설명하였다. 

Oliver(1993)는 소비자의 만족도가 구매 의사결정에서 중요한 역할을 하며, 

특히 소비자가 만족스러운 경험을 했을 때 이를 반복하려는 경향이 있다고 

주장했다. 이러한 만족도는 단기적인 구매 행동을 넘어 장기적인 브랜드 충

성도와 고객 충성도를 유발할 수 있는 중요한 요인으로 작용한다고 하였다.

구매충동은 소비자가 예상치 못한 순간에 즉흥적인 구매 결정을 내리는 

경향을 나타낸다. 이때 서비스의 유용성과 제공되는 콘텐츠의 품질은 소비

자가 느끼는 구매충동의 강도에 중요한 영향을 미친다. 

Hofman & Novak(1996)은 온라인 환경에서 소비자들이 즉흥적인 구매를 

할 때 그들이 받는 정보의 품질과 그 정보가 얼마나 개인화되었는지가 중요

한 변수임을 밝혔다. 개인화된 콘텐츠와 맞춤형 서비스는 구매충동을 증대

시킬 수 있으며, 이는 소비자가 즉각적인 구매 결정을 내리도록 유도한다. 

Ajzen(1991)은 사회적 영향, 추천 시스템이나 사회적 증거가 소비자의 구

매의도에 중요한 영향을 미친다고 밝혔으며, 긍정적인 경험이나 추천은 소
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비자에게 확신을 주어 구매 결정을 촉진하는 중요한 역할을 한다고 하였다.

이러한 구매 의도는 기업들이 특히 주목하는 핵심 요소로 이는 대부분의 

기업이 단기적인 고객보다 지속적으로 서비스를 이용하는 장기 고객을 통해 

안정적인 수익을 창출하기 때문이다. 특히 장기 고객들은 구매 의도뿐만 아

니라 긍정적인 구전 활동을 통해 기업의 판매 활동을 지원한다. 온라인 환

경에서는 상호작용은 고객들이 기쁨과 흥미를 느끼며 몰입하게 되는 특성이 

있으며(Hofman & Novak, 1996), 이러한 상호작용은 기업이 이용자 간의 관

계를 강화하고, 고객의 참여 활동을 증가시키는 데 핵심적인 역할을 한다

(Fortin & Dholakia, 2005).

선행연구들을 바탕으로 살펴봤을 때 가상환경에서 소비자의 구매 의사결

정에 영향을 미치는 내적 및 외적 요인들을 고려한 마케팅 전략의 중요성이 

강조됨을 알 수 있다.

특히 가상환경에서 개인화된 서비스 추천 시스템과 긍정적인 사용자 경험

을 통해 소비자들의 구매충동을 유발하고, 이를 통해 장기적인 고객 충성도

를 구축할 수 있다. 또한 가상환경 내 소비자 간 상호작용을 증진시키고, 사

회적 영향력을 활용하는 전략이 구매의도를 높이는 데 중요한 역할을 한다

는 점에서 기업들은 가상환경에서의 고객 경험을 전략적으로 반영하여 효과

적인 마케팅을 전개해야 할 필요가 있다.

이에 본 연구는 구매의도와 관련한 선행연구들과 심정원(2022), 김세나

(2023)의 설문 문항을 바탕으로 구매의도의 구성요소를 <표 8>과 같이 정리

하였으며, 본 연구에 적용하였다.
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구성요소 내용

서비스추천

소비자의 선호와 필요를 바탕으로 적합한 제품이나 서비스를 제시하는 

과정으로 디지털 환경에서는 주로 소비자의 이전 구매 행동이나 검색 

데이터를 기반으로 개인화된 추천이 이루어지며, 이는 소비자의 구매 결정을 

유도하는 중요한 외적 요인으로 작용

구매의사여부

소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매할 의향을 나타내는 지표로 

소비자의 태도, 선호도, 외부 요인들에 의해 영향을 받으며, 

실제 구매로 이어질 가능성을 예측하는 중요한 요소로 작용

의사결정

다양한 선택지 중에서 하나를 선택하는 과정으로 제품이나 서비스를 

선택하는 복잡한 심리적 과정을 포함하며, 정보 검색, 대안 평가, 

최종적인 구매 결정으로 이어지는 일련의 단계

구매충동
사전에 계획하지 않았던 제품을 즉흥적으로 구매하는 행동으로

소비자가 특정한 자극이나 유도에 의해 순간적인 구매 결정을 내리는 경향

<표 8> 구매의도의 4가지 구성요소 

3) 구매의도의 선행연구

구매의도는 소비자가 특정 상품이나 서비스를 구매하려는 준비 상태를 나

타내며, 이는 구매태도와 구매행동 간의 중요한 연결고리 역할을 한다. 

이동환(2012)은 구매의도와 구매행동 사이의 밀접한 관계를 강조하며, 소

비자의 의도가 실제 행동으로 이어지는 경향성을 강조하였다. 

홍수지, 한상린(2020)의 연구에서는 가상현실과 증강현실 환경에서의 쇼핑 

체험이 소비자의 구매의도와 구매행동에 미치는 영향을 분석한 연구로 연구

결과 구매의도는 구매행동의 실질적인 결정요인으로 작용하는 것으로 나타

났다. 이는 전통적인 오프라인 쇼핑이나 일반적인 온라인 쇼핑과 비교할 때, 

가상현실 및 증강현실 기반의 쇼핑 경험이 소비자들에게 더욱 몰입적인 경
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험을 제공하여 차별적 요소로 작용하였음을 시사해준다. 특히 가상현실과 

증강현실 기술을 활용한 쇼핑은 단순한 정보 제공을 넘어서 소비자들이 제

품을 더 실감 나게 체험할 수 있게 함으로써 구매결정 과정을 더욱 직관적

이고, 유인적으로 만드는 효과를 갖는 부분으로 이는 기존의 쇼핑 방식과 

비교해 소비자 경험의 질을 높여 구매의도가 구매행동으로 전환 될 가능성

을 증가시키는 중요한 요소로 보여진다.

또한 국내 쥬얼리 브랜드 로이드(Lloyd)는 현실 카메라 영상을 기반으로 

가상 이미지를 합성하는 서비스를 제공함으로써 소비자들에게 현실감과 실

재감을 경험하도록 하고 있다. 실감형 메타버스 가상 착장 체험은 소비자들

의 제품 구매 가능성을 높이며, 해당 서비스를 체험한 소비자들의 만족도와 

구매율을 증가시키는 것으로 나타났다(강혜림, 2022). 이러한 사례들은 소비

자들이 제품에 대한 세부 정보뿐만 아니라 가상 제품 경험이 구매의도와 구

매결정 과정에서 중요한 역할을 한다는 점을 명확히 하고 있다.

이와 같은 선행연구들을 통해 구매의도는 소비자의 구매행동을 예측하는 

핵심 요소이며, 가상현실과 증강현실 같은 몰입형 기술이 이 과정에서 중요

한 역할을 하고 있음을 확인할 수 있다. 이러한 기술들은 소비자에게 실감 

나는 차별화 된 경험을 제공하여 구매의도를 증가시키는데 영향을 미칠 것

으로 보여진다.
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Ⅲ. 연구 방법

1. 연구문제

본 연구는 메타버스의 특성 요인이 이용자들의 플로우와 심리적 웰빙에 

어떠한 영향을 미치는지 연구를 통해 살펴보고, 플로우로 인한 이용자들의 

심리적 웰빙 상태를 확인하며, 최종적으로는 메타버스 특성이 플로우와 심

리적 웰빙을 매개로 이용자들의 실제 뷰티제품 구매의도로 이어지는지에 대

한 상관관계를 확인하고 조사하는 데 목적이 있으며, 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 연구 대상자의 일반적 특성과 메타버스 플랫폼 내의 뷰티브  

              랜드 가상경험 이용자들의 이용형태를 알아본다.

연구문제 2. 일반적 특성에 따라 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙,   

              구매의도 간의 차이를 분석하고, 상관관계를 알아본다.

연구문제 3. 메타버스 특성인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동  

              시성이 사용자의 플로우와 심리적 웰빙에 어떠한 영향을     

              미치는지 살펴본다.

연구문제 4. 메타버스 플랫폼 내에 플로우 경험이 사용자의 심리적 웰빙  

              에 영향을 미치는지 알아보고, 플로우와 심리적 웰빙이 최종  

              적으로 구매의도에 영향을 미치는지 알아본다.

연구문제 5. 메타버스 특성과 구매의도 간의 관계에서 플로우와 심리적   

              웰빙이 매개역할을 하는지 매개효과분석을 통하여 알아본다.

연구문제 6. 구조방정식을 활용하여 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰  

              빙, 구매의도의 연구모형 및 연구가설에 따른 가설검정 결과  

              를 살펴본다.
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2. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 조사대상 및 범위는 <표 9>와 같이 구성되었다. 메타버스 플랫

폼 내에서 뷰티브랜드 가상 경험을 체험한 이용자를 대상으로 하였으며, 메

타버스 플랫폼 내 뷰티브랜드 가상 경험이 플로우, 심리적 웰빙, 구매 의도

에 미치는 상관관계를 조사하였다. 이를 위해 온라인 설문지를 활용한 조사 

연구 방법을 사용하였으며, 연구 대상자의 연령대는 20대, 30대, 40대 이상

으로 구분하여 분석하였다. 예비 설문조사는 2024년 3월 2일부터 3월 11일

까지 10일간 100부를 배포하여 나온 결과를 토대로 설문 문항을 수정 보

완하여 구성하였으며, 최종 본 설문조사는 2024년 4월 11일부터 4월30일까

지 총 20일간 진행되었다. 설문조사 결과 총 860부를 배포하여 830부를 회

수하였고, 이 중 불성실한 응답자 13부를 제외하고, 최종 817부의 설문지를 

실증분석에 사용하였다.

구분 내용

조사대상 메타버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드 서비스 이용 유경험자

예비 설문기간 2024년 3월 2일부터 3월 11일

설문기간 2024년 4월 11일부터 4월 30일

설문배포 860부

설문회수 830부(회수율 96.5%)

표본수 817부

<표 9> 조사대상 및 범위 
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3. 자료분석

본 연구에서는 자료 분석 방법으로 SPSS 27.0 통계 프로그램과 AMOS 

22.0을 활용하여 자료를 순차적으로 분석하였다.

첫째, 연구대상자의 일반적 특성을 알아보기 위해여 빈도분석(Frequency 

Analysis)을 실시하였다.

둘째, 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼의 특성에 대한 차이를 알아보

기 위해 교차분석(Cross-tabulation analysis)과 ANOVA(분산분석)을 실시하였다.

셋째, 메타버스 플랫폼의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도에 대한 측

정항목을 대상으로 타당성 및 신뢰도 검증을 위하여 요인분석(Factor 

Analysis)과 신뢰도분석(Reliability Analkysis)을 실시하였다. 

넷째, 본 연구에서는 위에서 제시한 각 항목변수의 상관관계를 검증하였

고, 상관관계 분석(Correlation Analysis)을 통하여 검증된 각 변수들의 인과

관계를 검증하였다.

다섯째, 메타버스 플랫폼의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 간의 구

성개념간 영향관계를 확인하기 위해 AMOS 22.0을 활용하여 가설 검증과 구

조방정식모형(Structural Equation Modeling, SEM)분석을 실시하였다. 구조방

정식모형 분석은 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)과 경

로분석(Path Analysis)을 활용하여 변수 간의 인과관계를 파악하는 방식으로 

실시하였다. 
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4. 측정도구

본 연구의 실증적 연구를 위해 메타버스 플랫폼 내에서 뷰티브랜드 가상

경험을 경험해 본 이용자를 대상으로 설문지법을 사용하였으며, 설문지의 

구성과 문항 수를 정리한 것은 <표 10>과 같다. 설문지 구성은 크게 5가지

로 구성하였으며, 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도, 일반적 

특성으로 구성하였다. 

이용자를 대상으로 메타버스의 특성 22문항, 플로우 8문항, 심리적 웰빙 8

문항, 구매의도 8문항으로 총 46문항을 5점 Likert 척도를 사용하여, 매우 

그렇지 않다(1점), 그렇지 않다(2점), 보통이다(3점), 그렇다(4점), 매우 그렇다

(5점)로 구성하였다. 또한 연구대상자의 일반적 특성에서 인구통계학적 특성 

6개 문항 및 메타버스 플랫폼 일반적인 이용형태 11문항으로 총 63문항으로 

구성하였다.

1) 메타버스의 특성

메타버스 특성에 대한 측정항목은 김상균, 신병호(2021) SPICE 모델의 특

성요인과 김준, 유재현(2021), 신현덕(2021), 김민지(2022), 안준석(2022), 정재

현, 김건하(2022), 김현준(2023), 구태연(2023), 최은아(2023)의 선행연구를 바

탕으로 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성으로 구성요소를 선

정하고, 5점 Likert 척도를 적용하여 22문항을 최종 사용하였다.

2) 플로우

플로우에 대한 측정항목은 김영리(2022), 안준석(2022)이 검증한 연구를 바
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탕으로 주의집중력, 몰입, 행복감, 다른 세상처럼 느낌을 4개 요인으로 구분

하고, 플로우의 하위요인으로 선정하였으며, 5점 Likert 척도를 적용하여 총 

8문항을 최종 사용하였다.

3) 심리적 웰빙 

심리적 웰빙에 대한 측정항목은 Ryff(1989)의 심리적 웰빙 이론을 김명소 

외(2001)가 번안하고, 이를 윤상영, 김학권(2015), 조주연, 장성호(2021)가 활

용한 연구를 기초로 하였으며, 김유수, 전병관(2012), 유태순(2015), 안지영

(2021), 김도연(2023)의 연구를 토대로 긍정적 인간관계, 삶의 목적, 자아수용, 

개인적 성장 4개 요인으로 구분하고, 5점 Likert 척도를 적용하여 총 8문항

을 최종 사용하였다.

4) 구매의도

구매의도에 대한 측정항목은 심정원(2022), 김세나(2023)의 연구를 바탕으

로 서비스추천, 구매의사여부, 의사결정, 구매충동 4가지 요인으로 구분하고 

5점 Likert 척도를 적용하여 총 8문항을 최종 사용하였다.

5) 일반적 특성

일반적 특성에 대한 측정항목은 이경배(2021), 김세나(2023), 장귀하(2023)

의 연구를 바탕으로 인구통계학적 성별, 연령대, 결혼여부, 학력, 직업, 월평

균 수입 6문항과 사전질문을 포함한 이용형태 이용매체, 장소, 시간, 빈도, 

기기 11문항을 선정하여 총 17문항을 최종 사용하였다.
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측정변인 하위요인 척도 출처 문항수

메타버스 특성

· 즐거움

리커트 5점 척도

김상균, 신병효(2021)

  김준, 유재현(2021)

신현덕(2021)

김민지(2022)

안준석(2022)

  정재현, 김건하(2022)

김현준(2023)

구태연(2023)

최은아(2023)

22

· 정보제공성

· 실재감

· 상호작용성

· 동시성

플로우

· 주의력집중

리커트 5점 척도
김영리(2022)

안준석(2022)
8· 몰입

· 행복감

· 다른 세상처럼 느낌

심리적 웰빙

· 긍정적 인간관계

리커트 5점 척도

Ryff(1989)

김명소 외(2001)

김유수, 전병관(2012) 

유태순(2015) 

윤상영, 김학권(2015)

안지영(2021)

조주연, 장성호(2021)

김도연(2023)

8

· 삶의 목적

· 자아수용

· 개인적 성장

구매의도

· 서비스추천

리커트 5점 척도
심정원(2022)

김세나(2023)
8

· 구매의사여부

· 의사결정

· 구매충동

일반적 특성

· 성별, 출생년도, 

   결혼여부, 최종학력,   

   직업, 용돈

명목척도       연구자 6

· 이용형태

   (이용매체, 장소, 시간, 

   빈도, 기기) 

서열척도 및 명목척도

이경배(2021)

김세나(2023)

장귀하(2023)

11

총 문항 수 63

<표 10> 설문지의 구성 
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5. 연구모형 및 연구가설 설정

1) 연구모형 

본 연구에서는 메타버스 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 네 가지를 

연구모형의 요인으로 구성하였다. 또한 메타버스 특성의 세부 요인인 즐거

움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성 5가지를 독립변수로 구성하였으

며, 플로우와 심리적 웰빙을 매개변수로 구성하였다. 그리고 구매의도를 종

속변수로 구성하였다.

선행연구에 대한 이론적 검토와 고찰을 통해서 메타버스 특성 요인에 따

른 플로우와 심리적 웰빙이 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보기 

위해 다음과 같이 연구모형을 설계하였다. 

독립변수는 김상균, 신병호(2021)의 SPICE 모델과 김준, 유재현(2021), 신현

덕(2021), 김민지(2022), 안준석(2022), 정재현, 김건하(2022), 김현준(2023), 구

태연(2023), 최은아(2023)의 선행연구를 토대로 메타버스 특성 요인을 즐거

움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성으로 설정하여 연구를 설계하였

다. 매개변수인 플로우는 김영리(2022), 안준석(2022)의 선행연구를 참고하였

으며, Ryff(1989)의 심리적 웰빙 척도를 기준으로 keyes et al.(2008)의 정신

적 웰빙 척도(Mental Health Continuum Short Form, MHC-SF)의 심리적 웰

빙 문항과 선행연구 김명소 외(2001), 김유수, 전병관(2012), 유태순(2015), 윤

상영, 김학권(2015), 안지영(2021), 조주연, 장성호(2021), 김도연(2023)을 참고

하여 메타버스 이용에 알맞게 수정·보완하였다. 종속변수는 구매의도로 심

정원(2022) 김세나(2023)의 선행연구를 참고하였다. 

메타버스 특성 요인에 따른 플로우와 심리적 웰빙이 구매의도에 미치는 

영향 관계를 실증적으로 분석하고, 기존 선행연구를 기반으로 <그림 2>와 
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같이 연구모형을 설정하였다.

<그림 2> 연구모형 

2) 연구가설 설정

본 연구는 메타버스 환경에서 뷰티브랜드를 경험한 이용자를 대상으로 소

비자 몰입 경험과 심리적 요인, 그리고 구매의도 간의 상관관계를 체계적으

로 살펴보기 위해 설계되었다. 특히 메타버스의 주요 특성 요인인 즐거움, 

정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성이 플로우와 심리적 웰빙에 미치는 

영향을 종합적으로 분석하고, 플로우 경험이 이용자들의 심리적 웰빙에 긍

정적인 영향을 미치는지 확인하고자 하였다. 또한 궁극적으로는 메타버스 

특성이 플로우와 심리적 웰빙을 매개로 이용자들의 실제 뷰티제품 구매의도

로 이어지는지 연구모형을 토대로 미치는 영향을 확인하는 것을 주요 연구 

목적으로 한다.

본 연구는 선행연구 및 이론적 고찰을 통해 메타버스와 관련된 주요 변수들을 

도출하였으며, 이를 바탕으로 구체적인 연구가설을 설정하였다. 메타버스 특성, 
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플로우, 심리적 웰빙, 구매의도에 관한 각 변수와 하위요인은 <표 11>과 같다.

변수 하위요인

메타버스 특성 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성

플로우 주의력집중, 몰입, 행복감, 다른 세상처럼 느낌

심리적 웰빙 긍정적 인간관계, 삶의 목적, 자아수용, 개인적 성장

구매의도 서비스추천, 의사결정, 구매의사여부, 구매충동

<표 11> 연구 하위요인 

메타버스 특성의 하위요인은 김상균, 신병호(2021)의 SPICE 모델의 측정항

목과 선행연구를 토대로 브랜드 경험에 영향을 주는 5가지(즐거움, 정보제공

성, 실재감, 상호작용성, 동시성)요인들을 최종 선정하였으며, 선행연구와 이

론적 배경을 토대로 연구목적을 달성하기 위한 가설은 다음과 같다.

H1. 메타버스 특성 요인은 플로우에 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 즐거움은 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 정보제공성은 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 실재감은 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4. 상호작용성은 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5. 동시성은 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

메타버스는 다양한 형태의 가상세계를 통해 사용자에게 새로운 경험과 상

호작용의 기회를 제공하며, 이런 경험들은 여러 특성을 통해 사용자에게 영
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향을 미친다. 김영리(2022)의 연구에서는 메타버스 특성이 관광객의 플로우, 

정신적 웰빙, 행동 의도에 미치는 영향을 연구하였으며, 연구결과 메타버스 

플랫폼에서의 실재감이 사용자 경험에 중요한 영향을 미치며, 플로우를 강

화하는 핵심 요인으로 작용한다고 밝혔다. 또한 안준석(2022)의 연구는 국내 

은행의 메타버스 특성이 플로우, 고객 만족, 그리고 구매의도에 미치는 영향

을 분석하였으며, 메타버스의 특성(정보제공성, 실재감, 상호작용성, 신뢰성, 

동시성)이 이용자의 플로우 경험과 고객 만족에 중요한 영향을 미친다고 강

조하였다. 이 연구에서는 이러한 특성들이 이용자들이 메타버스 환경에 몰

입하고 상호작용하는 데 긍정적인 영향을 준다고 설명하고 있다.

이런 선행연구들을 바탕으로 메타버스 특성 요인이 플로우에 정(+)의 영향

을 미치며, 사용자의 행동과 의도에 중요한 역할을 한다는 결론을 내릴 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 메타버스 특성 요인이 플로우에 영향을 줄 것

이라는 가설을 설정하고, 선행연구들을 참고해 구체적인 세부 가설을 수립

하였다.

H2. 메타버스 특성 요인은 심리적 웰빙에 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 즐거움은 심리적 웰빙에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 정보제공성은 심리적 웰빙에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 실재감은 심리적 웰빙에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-4. 상호작용성은 심리적 웰빙에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-5. 동시성은 심리적 웰빙에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

상품이나 서비스에 대한 심리적 경험은 실제 행동과 의도로 이어지는 중

요한 요인으로 메타버스에서의 사용자 경험은 소비자의 행동과 심리적 상태

에 깊은 영향을 미칠 수 있다(김민정, 이재빈, 2023).
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Ellison et al.(2007)은 가상세계에서의 상호작용이 사회적 연결성을 높이며, 

이는 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 가상환경에서의 

소셜 네트워킹이 인간관계의 질을 향상시키고, 결과적으로 정신건강에 기여

할 수 있다는 점을 강조한 것이다. 또한 박상희, 김기운(2024)은 대학생을 

대상으로 메타버스 플랫폼 경험에 대한 비교 연구를 수행하며 상호작용성, 

자기표현, 몰입 등이 심리적 웰빙에 미치는 영향을 조사하였다. 이 연구에서

는 상호작용적인 콘텐츠에 대한 높은 참여도가 심리적 웰빙 향상에 기여하

며, 메타버스 내에서의 사회적 상호작용이 개인의 정서적 안정성과 자아존

중감에 긍정적인 영향을 미친다는 결과로 도출되었다.

한편 김민정과 이재빈(2023)의 연구는 제페토 사용자들을 대상으로 메타버

스 이용 동기와 심리적 웰빙의 관계를 분석하였으며, 자기표현과 사회적 상

호작용이 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보였다. 메타버

스에서 제공되는 다양한 경험은 개인의 정서에 긍정적인 영향을 미칠 수 있

음을 의미한다.

이러한 연구들을 바탕으로 본 연구에서는 메타버스의 특성 요인(즐거움, 

정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성)이 심리적 웰빙에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 가설을 설정하였고, 선행연구들을 참고하여 구체적인 세부 

가설을 설정하였다.

H3. 플로우는 심리적 웰빙에 영향을 미칠 것이다.

메타버스에서의 사용자 경험과 몰입은 단순히 소비자 행동에 그치지 않

고, 사용자의 심리적 상태와 전반적인 웰빙에도 중요한 영향을 미친다. 

Askawa(2004)는 일상 속에서 빈번히 플로우를 경험하는 이들이 높은 수준

의 웰빙을 보고하는 경향이 있음을 강조하였으며, 이는 메타버스 내에서의 
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몰입 경험이 사용자의 심리적 웰빙을 증진시키는 데 기여할 수 있음을 뒷받

침한다. 이러한 연구들은 메타버스 환경에서의 몰입 경험이 단순한 일시적 

즐거움을 넘어 사용자의 정서적, 심리적 안정성을 향상시킬 수 있다는 점을 

보여준다. 아울러 김영재, 차윤석(2009)은 여가 스포츠에 참여하는 대학생들

을 대상으로 몰입 경험이 심리적 웰빙에 미치는 영향을 분석하였으며, 몰입

의 깊이와 빈도가 개인의 심리적 상태에 유의미한 차이를 유발하는 주요한 

요인임을 밝혔다. 이 연구는 활동 내 몰입의 수준에 따라 심리적 웰빙이 변

동할 수 있다는 점을 시사하며, 메타버스 환경에서의 플로우 경험 역시 사

용자 웰빙에 긍정적 효과를 미칠 가능성을 시사하였다.

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 메타버스 환경에서 경험하는 

플로우가 심리적 웰빙에 유의미한 긍정적 영향을 미칠 것이라는 가설을 설

정하였다.

H4. 플로우는 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

Trevino & Webster(1992)의 연구에서 플로우는 소비자 행동에 긍정적 요

소로 작용하며, 구매의도에 중요한 역할을 한다고 밝혔다. 또한 양희순, 이

유리(2008)는 3D 온라인 쇼핑몰에서 플로우 상태에 있는 소비자가 쇼핑에 

더욱 몰입하며, 플로우가 쇼핑 경험의 핵심적인 요소로 작용한다고 분석하

였다. 이는 플로우가 온라인 및 모바일 환경에서 소비자 태도에 긍정적 영

향을 미침을 시사하는 부분이다. Zhou & Lu(2011)도 유사한 결론을 내리며, 

온라인 쇼핑 경험에서 플로우가 구매의도를 유의미하게 증대시키는 역할을 

한다고 주장하였다. 이와 더불어 이지현, 김한구(2018) 역시 SNS 기반 온라

인 게임에서 사용자의 플로우가 가상 아이템 구매의도로 이어지는 중요한 

역할을 한다고 밝혔다. 이러한 연구들은 Hossain & Zhou(2018)의 연구 결과
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와도 일치하는 부분으로 모바일 쇼핑 상황에서 플로우가 소비자의 긍정적 

태도를 매개로 구매 의도에 영향을 미친다고 제시하였다.

이와 같은 선행연구들은 플로우 경험이 소비자 행동에 긍정적인 영향을 

미친다는 점을 뒷받침하며, 플로우가 소비자의 구매의도와 지속적인 서비스 

사용 의도를 증대시키는 주요 요인임을 시사한다. 이에 본 연구에서는 플로

우 경험이 소비자의 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정

하였다.

H5. 심리적 웰빙은 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

심리적 웰빙은 현대 마케팅 전략에서 소비자의 구매의도를 이해하고 예측

하는 핵심적인 요소로 부각되고 있다. 높은 수준의 웰빙을 지닌 소비자는 

자신의 필요와 욕구에 더욱 민감하며, 이를 충족시키기 위해 자발적인 구매 

행동을 보이는 경향이 있다(Dunbar et al., 2021).

Fang et al.(2022)의 연구는 소비자 만족도와 주관적 웰빙이 반복 구매 의

도에 미치는 영향을 구체적으로 분석하며, 소비자의 심리적 웰빙이 구매 행

동을 촉진하는 중요한 요소임을 확인하였다. 연구 내용에 따르면 주관적 웰

빙 수준이 높은 소비자는 재구매 의도가 강해지는 경향을 보였으며, 소비자

의 삶에 대한 긍정적 평가가 장기적인 구매 행동에 영향을 미친다고 밝혔

다. 이러한 결과를 바탕으로 마케팅 전략을 개발할 때 소비자의 심리적 웰

빙과 구매 만족도 간의 상관관계를 고려하는 것이 중요함을 강조하였다.

이와 같은 연구는 심리적 웰빙이 구매의도에 미치는 긍정적인 영향을 다

각적으로 제시하며, 소비자 행동 분석에서 웰빙을 주요 고려 요소로 삼아야 

함을 시사한다. 따라서 본 연구에서는 심리적 웰빙이 소비자의 구매의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.
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H6. 메타버스 특성 요인과 구매 의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙은

    매개변수로써 유의미한 매개효과를 가질 것이다.

플로우(Flow) 경험은 그 자체로 중요한 심리적 경험이자 다양한 활동을 통

해 긍정적인 결과를 이끌어 낼 수 있는 요소로 연구되고 있다. 

Csikszentmihalyi(1990)에 따르면 플로우는 사람이 활동에 완전히 몰입할 

때 경험하는 즐거운 상태로 이 과정에서 높은 수준의 만족감과 성취감을 얻

을 수 있다고 하였다. 이러한 플로우 경험은 디지털 미디어 환경에서도 중

요한 역할을 하며, 사용자들이 활동에 몰입할수록 활동에 대한 긍정적인 평

가가 높아진다는 연구 결과들이 다수 존재한다(Clarke & Haworth, 1994; 

Reid, 2004). 

안대천 외(2022)는 메타버스 이용은 그 이용에 따른 심리적 만족이 주요 

요인으로 메타버스 이용자의 심리 특성을 밝혔다. Hassell et al.(2012)의 연

구에서는 메타버스 환경에서 강의 활동을 할 때 플로우를 강하게 경험한 사

용자가 높은 만족도를 보인다고 언급하였다. 또한 플로우 경험을 통해 사용

자들은 가상공간에서 더 많은 시간을 보내고, 더 높은 수준의 몰입을 경험

함으로써 구매의도를 증가시킬 가능성이 높다고 하였다, 이와 같은 선행연

구들은 플로우가 매개변수로써 구매의도에 영향을 미친다는 가설을 제시하

였다. 김린아, 한은경(2016)의 연구 역시 인스타그램 브랜드 계정의 이용 동

기가 사용자의 이용 만족도와 지속적 이용 의도에 영향을 미친다고 연구하

였으며, 이 과정에서 플로우가 이용 만족도와 이용 의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

따라서 본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 메타버스 특성 요인과 구매

의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙이 매개변수로써 매개효과를 가진

다고 가설을 설정하였다. 
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Ⅳ. 연구결과 및 해석

1. 연구 대상자의 일반적 특성과 메타버스 플랫폼의 이용형태

 1) 일반적 특성

 연구대상자의 일반적 특성에 대한 빈도와 퍼센트를 알아보기 위하여 빈

도분석을 실시한 결과는 <표 12>와 같다. 연구대상자의 인구통계학적 특성

으로 성별, 연령대, 결혼여부, 학력, 직업, 월평균 수입에 대해 알아보았으

며, 분석 결과는 아래와 같다.

 총 817명 중 여성이 65.4%(534명)로 가장 많았고, 남성이 34.6%(283명)의 

응답을 보였다. 연령대별로는 20대가 37.2%로 응답자가 가장 많았고, 30대가 

34.3%, 40대 이상이 28.5% 순으로 나타났다. 결혼 여부별로는 미혼이 67.6%, 

기혼이 32.4% 순으로 나타났다. 최종학력별로는 대학교 졸업(재학생 포함)이 

70.6%로 가장 높게 나타났으며, 고졸 이하 20.2%, 대학원 졸업(재학생 포함) 

9.2% 순으로 나타났다. 응답자의 직업별로는 회사원이 50.4%로 가장 많았으

며, 학생이 16.2%, 전문직 8.3%, 전업주부 8.0%, 판매, 서비스직 6.9%, 자영

업 6.0%, 기타 4.3% 순으로 나타났다. 월평균 수입별로는 200만원∼300만원 

미만이 30.4%로 가장 많이 차지하였으며, 100만원 미만은 25.3%, 300만원∼

400만원 미만이 19.5%, 500만원 이상이 10.4%, 400만원∼500만원 미만이 

9.7%, 100만원∼200만원 미만이 4.8% 순으로 나타났다.
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구분 항목 빈도(N) 퍼센트(%)

성별
남성 283 34.6

여성 534 65.4

연령대

20대 304 37.2

30대 280 34.3

40대 이상 233 28.5

결혼 여부
미혼 552 67.6

기혼 265 32.4

학력

고졸 이하 165 20.2

대학교 졸업(재학생 포함) 577 70.6

대학원 졸업(재학생 포함) 75 9.2

직업

회사원 412 50.4

판매, 서비스직 56 6.9

자영업 49 6.0

전업주부 65 8.0

학생 132 16.2

전문직 68 8.3

기타 35 4.3

월평균 수입

100만원 미만 207 25.3

100만원~200만원 미만 39 4.8

200만원~300만원 미만 248 30.4

300만원~400만원 미만 159 19.5

400만원~500만원 미만 79 9.7

500만원 이상 85 10.4

계 817 100.0

<표 12> 일반적 특성                                                     N=817
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2) 메타버스 플랫폼의 이용형태

연구 대상자의 메타버스 플랫폼의 일반적인 이용형태 현황에 대해 알아보

기 위하여 빈도분석을 실시한 결과는 <표 13>과 같다.

연구 대상자 총 817명 중에서 주로 이용하는 메타버스 플랫폼은 동물의 

숲이 38.3%로 가장 많았으며, 제페토 24.2%, 마인크래프트 24.2%, 로블록스 

16.0%, 샌드박스 14.9%, 게더타운 13.3%, 포트나이트 13.1%, 디센트럴랜드 7.6%,

이프렌드 6.6%, 어스2 5.3%, 세컨드라이프 2.3%, 페이스북호라이즌 1.7%, 기

타 1.0% 순으로 나타났다. 한국정보사회진흥원(2023)에서 발표한 ‘메타버스 

이용현황 및 이용자 특성 분석’결과에 따르면 동물의 숲이 26.9%, 제페토가 

26.6%의 비율로 나타났으며, 이는 본 연구 결과와 유사한 경향을 보였다. 이

는 메타버스 사용자들이 주로 사회관계 형성 및 집단 활동 서비스유형에 해

당하는 게임형(동물의 숲) 플랫폼과 소셜미디어형(제페토) 플랫폼 서비스에 

높은 관심을 가지고, 있음을 보여주는 결과이다.

메타버스 플랫폼 이용 횟수별로는 주 1∼2회가 39.5%로 가장 높게 나타났

으며, 3∼4회가 38.2%, 5∼6회가 13.2%, 6회 이상이 9.1% 순으로 나타났다.  

하루 평균 메타버스 플랫폼 이용 시간별로는 1시간 이상∼2시간 미만'이 

41.0%로 가장 높게 나타났으며, 30분∼1시간 미만 31.7%, 30분 미만 12.5%, 2시간 

이상∼3시간 미만 7.8%, 5시간 이상 5.3%, 3시간 이상∼5시간 미만 1.7% 순

으로 나타났다. 이는 메타버스 플랫폼의 이용 시간이 2시간 미만이 85.2%를 

차지하며, 2시간 이상 사용하는 이용자는 비교적 매우 적은 것으로 나타났

다. 또한‘메타버스 이용현황’에서 나타난 메타버스 플랫폼 이용 횟수가 

주 1∼2회인 것으로 조사되어 메타버스 플랫폼이 일상 속에서 짧은 시간 동

안 간헐적으로 사용되고 있음을 알 수 있다. 

메타버스 플랫폼 사용 목적으로는 소셜미디어로써의 이용이 32.6%로 가장 
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높게 나타났으며, 그다음으로 놀이(플레이공간)이용 26.2%, 친구들과 소통

25.0%, 마켓플레이스 운영판매 15.1%, 기타 1.1% 순으로 나타났다. 

메타버스 플랫폼에서 구매하는 상품으로는 아바타 구매가 45.7%로 가장 

높게 나타났으며, 그다음으로 가상소품구매 43.0%, 가상화폐구매 30.0%, 유

료회원구독 22.9%, 기타 0.1% 순으로 나타났다. 

메타버스 플랫폼 이용 시 이용자가 중요하게 생각하는 고려사항으로는 가

격이 31.6%로 가장 높게 나타났으며, 가상소품의 질 27.1%, 플랫폼의 신뢰도 

18.6%, 주변의 평가 12.4%, 친구나 지인의 추천 5.1%, 가상소품의 브랜드 

3.1%, 타인의 구매횟수 2.1% 순으로 나타났다.

메타버스 플랫폼에서 가장 많이 하는 활동으로는 아바타 꾸미기(얼굴이나 

체형바꾸기, 뷰티·패션 스타일 체험하기)가 42.5%로 가장 높게 나타났으며, 

소통하기(계정 관리, 피드 및 DM관리, 라이브방송 등) 23.7%, 정보 검색(신

상품, 인기 컨셉샵, 추천 크리에이터 아이템 등) 18.6%, 가상공간 체험(월드 

방문 등) 14.1%, 크리에이터 활동하기(아이템, 콘텐츠 제작 및 판매) 1.1% 순

으로 나타났다. 김세나(2023)의 연구에서도 메타버스 플랫폼 사용자들이 선

호하는 가상 패션 제품은 일상복과 헤어스타일 순으로 나타났으며, 이는 본 

연구에서 가장 많이 하는 활동으로 나타난 아바타 꾸미기에 포함되는 항목

으로 부분적으로 일치하는 경향을 보이고 있다. 특히 헤어스타일은 메타버

스 플랫폼에서 수시로 변경이 가능하며, 다양한 컬러나 탈색 등을 통해 자

신을 표현할 수 있는 요소로 활용되고 있는 것으로 나타났다.

메타버스 플랫폼에서 가장 많이 보는 화장품별로는 헤어스타일링 제품이

34.1%로 가장 높게 나타났으며, 베이스메이크업 제품 26.7%, 스킨케어 제품

26.6%, 색조메이크업 제품 16.6%, 네일 14.7%, 속눈썹 14.1%, 향수 14.1%, 컬

러렌즈 7.2%, 기타 0.1% 순으로 나타났다. 

메타버스 플랫폼의 가장 선호하는 뷰티브랜드별로는 중고가 브랜드가 
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37.8%로 가장 높게 나타났으며, 저가 브랜드 17.3%, 아이돌 관련 브랜드 

15.2%, 인디 브랜드 15%, 명품 브랜드 14.7% 순으로 나타났다. 

메타버스 플랫폼에서의 뷰티브랜드 및 서비스 구매 월평균 비용별로는 

4,900원 이상∼9,900원 미만이 25.8%로 가장 높게 나타났으며, 그다음으로 

9,900원 이상∼15,000원 미만 19.0%, 1,200원 미만 17.5%, 12,00원 이상∼

4,900원 미만 14.7%, 15,000원 이상∼55,000원 미만 13.3%, 55,000원 이상∼

100,000원 미만 7.1%, 100,000 만원 이상 2.6% 순으로 나타났다. 

메타버스 플랫폼 내에서 패션과 뷰티부문의 가상 서비스들은 여전히 인기 

상위 카테고리로 꼽히고 있지만, 제공되는 상품들이 소비자들의 높은 관심

을 충분히 반영하지 못하고 있는 것으로 연구 결과가 나타났다(Charged Retail, 

2022). 특히 중고가의 뷰티 브랜드가 메타버스 이용자들 사이에서 가장 선호

되는 브랜드로 나타났지만, 실제로 메타버스 내에서의 뷰티브랜드 반영 및 

관련 서비스에 대한 월평균 지출 금액은 여전히 낮은 수준에 머물러 있는 

것으로 확인되었다. 연구 결과에 따르면 월평균 지출 금액은 4,900원 이상∼

9,900원 미만이 25.8%로 가장 많았고, 이어서 9,900원 이상∼15,000원 미만

이 19%, 1,200원 미만이 17.5% 순으로 나타났다. 이는 메타버스 환경에서 뷰

티브랜드의 제품 및 서비스 구현 부족, 가격 대비 가치 인식 미흡, 또는 구

매 및 소비 경험의 몰입감 부족과 같은 요인에서 기인할 수 있다. 이러한 

점은 메타버스 내 뷰티브랜드의 시장 확대를 위해 보다 차별화된 사용자 경

험과 가치 제공 전략이 필요함을 시사한다. 

이와 같은 소비 패턴 결과는 메타버스가 여전히 초기 단계에 있다는 점과 

가상 세계에서의 구매에 익숙하지 않은 소비자들의 특성을 반영하는 결과로 

해석할 수 있다(McKinsey & Company, 2023). 현재 메타버스 상거래는 디지

털 경험에 의존하는 경향이 있지만, 미래에는 실제 쇼핑 환경과 통합된 하

이브리드 모델로 발전할 가능성도 제기되고 있다. 따라서 브랜드들은 가상 
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환경과 현실 세계의 쇼핑 환경을 결합한 새로운 쇼핑 경험을 제공할 필요가 

있으며, 이러한 변화가 소비자들의 관심을 더욱 끌어들일 수 있을 것으로 

기대된다.

구분 항목 빈도(N) 퍼센트(%)

주로 이용하는 

메타버스 플랫폼

(다중응답)

로블록스 131 16.0

제페토 198 24.2

포트나이트 107 13.1

마인크래프트 198 24.2

동물의 숲 313 38.3

게더타운 109 13.3

샌드박스 122 14.9

이프렌드 54 6.6

디센트럴랜드 62 7.6

어스2 43 5.3

세컨드라이프 19 2.3

페이스북호라이즌 14 1.7

기타 8 1.0

메타버스 플랫폼 

이용 횟수 

(주단위)

1~2회 323 39.5

3~4회 312 38.2

5~6회 108 13.2

6회 이상 74 9.1

하루 평균 

메타버스 플랫폼 

이용 시간

30분 미만 102 12.5

30분~1시간 미만 259 31.7

1시간 이상~2시간 미만 335 41.0

2시간 이상~3시간 미만 64 7.8

3시간 이상~5시간 미만 14 1.7

5시간 이상 43 5.3

메타버스 플랫폼 

사용 목적

친구들과 소통 204 25.0

마켓플레이스 운영판매 123 15.1

소셜미디어로써 이용 266 32.6

놀이(플레이공간)이용 214 26.2

기타 10 1.1

메타버스에서 

구매하는 상품

(다중응답)

유료회원구독 187 22.9

가상화폐구매 245 30.0

아바타구매 373 45.7

가상소품구매 351 43.0

기타 1 0.1

<표 13> 메타버스 플랫폼 이용형태                                        
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구분 항목 빈도(N) 퍼센트(%)

메타버스 플랫폼 

이용 시 고려사항

가격 258 31.6

가상소품의 질 221 27.1

가상소품의 브랜드 25 3.1

주변의 평가 101 12.4

플랫폼의 신뢰도 152 18.6

구매경험 0 0.0

타인의 구매횟수 17 2.1

친구나 지인의 추천 43 5.1

환불제도 0 0.0

메타버스 플랫폼에서 

가장 많이 하는 활동

아바타 꾸미기

(얼굴·체형바꾸기, 뷰티·패션 스타일 체험하기)
347 42.5

소통하기

(계정 관리, 피드 및 DM관리, 라이브방송 등)
194 23.7

가상공간 체험(월드 방문 등) 115 14.1

정보 검색

(신상품, 인기 컨셉샵, 추천 크리에이터 아이템 등)
152 18.6

크리에이터 활동하기

(아이템, 콘텐츠 제작 및 판매)
 9 1.1

기타  0 0.0

메타버스 플랫폼에서 

가장 많이 보는 

화장품

(다중응답)

스킨케어 제품 217 26.6

헤어스타일링 제품 279 34.1

베이스메이크업 제품 218 26.7

색조메이크업 제품 136 16.6

속눈썹 115 14.1

컬러렌즈 59 7.2

네일 120 14.7

향수 115 14.1

기타 1 0.1

메타버스 플랫폼의 

가장 선호하는 

뷰티브랜드

명품 브랜드 120 14.7

중고가 브랜드 309 37.8

저가 브랜드 141 17.3

인디 브랜드 123 15.0

아이돌 관련 브랜드 124 15.2

기타 0 0.0

메타버스 

플랫폼에서의 

뷰티브랜드 및 

서비스 구매 

월평균 비용

1,200원 미만 143 17.5

1,200원 이상~4,900원 미만 120 14.7

4,900원 이상~9,900원 미만 211 25.8

9,900원 이상~15,000원 미만 155 19.0

15,000원 이상~55,000원 미만 109 13.3

55,000원 이상~100,000원 미만 58 7.1

100,000 만원 이상 21 2.6

계 100.0
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2. 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 이용에 관한 교차분석

1) 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 내 구매 물품 교차분석

메타버스 플랫폼 내에서는 다양한 서비스 구현과 구매 활동이 활발히 이

루어지고 있다. 이에 따라 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 내에서의 

구매 물품들을 항목에 따라 교차분석하였으며, 그 결과는 <표 14>와 같다.

전체적으로 살펴보면 메타버스 플랫폼 내에서 가장 많이 구매하는 물품으

로는 아바타 구매가 45.7%로 가장 높은 것으로 확인되었다. 이를 일반적 특

성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

성별에 따른 분석 결과에서는 남성 응답자가 55.5%로 여성보다 아바타 구

매 비율이 높은 것으로 나타났으며, 이 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 

나타났다(=126.593, p<.001).

연령대별 분석 결과 역시 메타버스 플랫폼 내 구매 물품 분석 결과 통계

적으로 유의미한 차이를 나타냈다(=86.312, p<.001). 특히 30대 응답자의 

50.4%가 아바타 구매를 주요 활동으로 응답하여 다른 연령대보다 높은 비율

을 보였다.

결혼 여부별 분석 결과에서는 기혼 응답자의 47.9%가 아바타 구매를 주요 

활동으로 응답하였으며, 이는 통계적으로 유의미한 차이를 보였다(=31.205, 

p<.001). 

학력별 분석 결과에서는 대학원 졸업 이상의 응답자가 46.7%로 가장 높은 

비율을 보였으나, 학력 간 차이는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

직업별로는 전문직 응답자의 50.0%가 아바타 구매를 주요 활동으로 응답

하여 가장 높은 비율을 보였다. 이 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나

타났다(=78.744, p<.001). 이는 해당 집단이 다른 직업군에 비해 메타버스 
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환경에서 두드러진 소비 역량과 높은 참여도를 보이며, 플랫폼 내 경제적 

가치 창출의 중심축을 형성하고 있음을 시사한다. 

월평균 수입에 따른 분석 결과에서는 400만원∼500만원 미만 소득층의 

54.4%가 아바타 구매를 주요 활동으로 응답하여 가장 높은 비율을 보였으

며, 이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(=52.752, p<.001).

본 연구의 결과는 메타버스 플랫폼 내 아바타 구매 활동에서 성별로는 남

성이, 연령대는 30대가, 직업군으로는 전문직군이, 월평균 소득은 400만원에

서 500만원 미만의 응답자가 핵심 소비 집단으로서 중요한 역할을 하고 있

음을 보여준다.

지경하, 김한나(2023)의 메타버스 체험과 아바타 패션 아이템 추구혜택 및 

구매행동과의 관계에 대한 연구에서도 남성이 여성보다 아바타 구매 비율이 

더 높은 것으로 나타났으며, 학력 또한 고학력자가 많은 것으로 나타나 본 

연구 결과와 유사한 경향을 보였다. 또한 미국 Blockchain Research Lab(2023)

에서 발표한 보고서에 따르면 아바타 구매가 남성 사용자에게 더 활발하게 

진행되고 있음을 언급하였으며, 그 이유는 남성들이 게임이나 가상현실과 

같은 디지털 플랫폼에서의 활동성이 상대적으로 높고, 가상자산에 관심이 

많아 더 적극적인 것으로 확인되었다(The Sandbox, 2023). 

본 연구의 결과 역시 이러한 경향을 지지하며, 남성의 높은 디지털 활동

성과 가상자산에 대한 관심이 아바타 구매 행동을 촉진하는 주요 요소임을 

확인할 수 있었다. 따라서 메타버스 내 아바타 구매를 촉진하기 위한 마케

팅 전략은 성별과 학력 등 사용자 특성에 맞춘 맞춤형 접근이 필요함을 알 

수 있다. 특히 남성과 고학력 소비자층을 타겟으로 한 마케팅 전략이 효과적일 

것으로 예상된다.
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구분 항목
응답 수 유료

회원구독
가상

화폐구매
아바타
구매

가상
소품구매 기타

 p
빈도(N) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

성별

남성 283
76

(26.9)
112
(39.6)

157
(55.5)

59
(20.8)

0
(0.0) 126.593

***
.000

여성 534
111
(20.8)

133
(24.9)

216
(40.4)

292
(54.7)

1
(0.2)

연령대

20대 304
96

(31.6)
62

(20.4)
125
(41.1)

172
(56.6)

0
(0.0)

86.312

***
.00030대 280

48
(17.1)

99
(35.4)

141
(50.4)

99
(35.4)

0
(0.0)

40대 이상 233
43

(18.5)
84

(36.1)
107
(45.9)

80
(34.3)

1
(0.4)

결혼 

여부

미혼 552
141
(25.5)

146
(26.4)

246
(44.6)

261
(47.3)

1
(0.2) 31.205

***
.000

기혼 265
46

(17.4)
99

(37.4)
127
(47.9)

90
(34.0)

0
(0.0)

학력

고졸 이하 165 35
(21.2)

40
(24.2)

76
(46.1)

77
(46.7)

1
(0.6)

17.804 .058
대학교 졸업
(재학생 포함)

577 137
(23.7)

175
(30.3)

262
(45.4)

252
(43.7)

0
(0.0)

대학원 졸업
(재학생 포함)

75 15
(20.0)

30
(40.0)

35
(46.7)

22
(29.3)

0
(0.0)

직업

회사원 412
96

(23.3)
143
(34.7)

197
(47.8)

147
(35.7)

0
(0.0)

78.744

***
.000

판매, 서비스직 56
9

(16.1)
13

(23.2)
19

(33.9)
31

(55.4)
0

(0.0)

자영업 49
13

(26.5)
16

(32.7)
18

(36.7)
27

(55.1)
0

(0.0)

전업주부 65
13

(20.0)
20

(30.8)
30

(46.2)
23

(35.4)
0

(0.0)

학생 132
39

(29.5)
28

(21.2)
59

(44.7)
75

(56.8)
0

(0.0)

전문직 68
14

(20.6)
17

(25.0)
34

(50.0)
30

(44.1)
0

(0.0)

기타 35
3

(8.6)
8

(22.9)
16

(45.7)
18

(51.4)
1

(2.9)

월평균 

수입

100만원 미만 207 52
(25.1)

47
(22.7)

95
(45.9)

103
(49.8)

1
(0.5)

52.752

***
.000

100만원~
200만원 미만

39 8
(20.5)

8
(20.5)

14
(35.9)

27
(69.2)

0
(0.0)

200만원~
300만원 미만

248 55
(22.2)

73
(29.4)

103
(41.5)

110
(44.4)

0
(0.0)

300만원~
400만원 미만

159 36
(22.6)

53
(33.3)

77
(48.4)

61
(38.4)

0
(0.0)

400만원~
500만원 미만

79 16
(20.3)

34
(43.0)

43
(54.4)

23
(29.1)

0
(0.0)

500만원 이상 85 20
(23.5)

30
(35.3)

41
(48.2)

27
(31.8)

0
(0.0)

계 817 22.9 30.0 45.7 43.0 0.1 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 14>  일반적 특성에 따른 메타버스 내 구매 물품 교차분석 
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2) 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 이용 시 중요사항 교차분석

메타버스 플랫폼 이용 시 사용자들이 중요하게 고려하는 요소들은 다양하

며, 일반적 특성에 따라 다르게 나타난다. 이에 따라 일반적 특성별 메타버

스 플랫폼 이용 시 중요하게 생각하는 사항들을 분석하였으며, 그 교차분석 

결과는 <표 15>와 같다.

분석결과 메타버스 플랫폼 이용 시 고려하는 중요사항으로는 가격이 31.6%

로 가장 높은 응답을 보인 것으로 나타났다. 이를 일반적 특성별로 분석한 

결과는 다음과 같다.

성별 분석에서는 가격이 중요한 요소로 남성이 32.9%로 가장 높게 나타났

다(=81.136, p<.001). 이는 남성들이 메타버스 플랫폼에서 가격을 주요 고려 

사항으로 삼고 있음을 시사한다.

연령대별 분석 결과에서는 20대 응답자가 34.5%로 가장 높은 비율을 보였

으며, 가격을 중요한 요소로 인식하는 비율이 높았다(=37.439, p<.001). 이

는 젊은 층에서 가격에 대한 민감도가 상대적으로 높다는 것을 보여준다.

결혼 여부별 분석에서는 미혼자가 32.4%로 가장 높게 나타났다. 이는 기

혼자보다 미혼자가 메타버스 플랫폼 내에서 가격을 가장 중요한 요소로 고

려하는 부분임을 알 수 있다(=26.343, p<.001).

학력별 분석 결과 대학원 졸업 이상의 응답자들이 38.7%로 가격을 중요시 

여긴다는 결과가 도출되으나 통계적으로는 유의미한 차이를 보이지 않았다.

직업별 분석에서는 학생이 37.1%로 가격을 중요시 여기는 비율이 가장 높

은 것으로 나타났다(=55.713, p<.05). 이는 학생들이 메타버스 플랫폼을 이

용 시 가격에 가장 민감하게 반응하는 경향이 있음을 나타낸다.

월평균 수입별 분석에서는 200만원~300만원 미만의 응답자가 33.9%로 가

장 높은 비율을 보였으며, 이는 수입이 상대적으로 높지 않은 집단에서 가
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격을 중요시 여기는 경향이 있음을 알 수 있다(=55.558, p<.01).

이러한 결과를 종합적으로 보면 성별, 연령대, 결혼 여부, 직업, 월평균 수

입의 일반적 특성에 따라 가격에 대한 인식에 유의미한 차이가 있음을 알 

수 있으며. 가격이 메타버스 플랫폼 이용 시 중요한 고려사항으로 작용함을 

알 수 있다.

McKinsey & Company(2022)의 메타버스의 소비자 상호작용 미래 연구에 

따르면 메타버스 내 제품과 서비스의 가격이 소비자 구매 의사에 크게 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 본 연구 결과인 메타버스 플랫폼 이용 시 

가격이 중요한 요소라는 결과와 부분적으로 일치한다. 

또한 본 연구에서 가격을 가장 중시하는 연령대는 20대와 30대로 나타났

으며, 40대는 가상소품의 질을 가장 중요하게 생각하는 것으로 분석되었다.

서울연구원(2014)의 연령별 소비구조 변화의 특징과 시사점 보고서에 따르

면 20대~30대는 경제적 자립 초기 단계에서 필수 비용과 재정 계획에 대한 

압박으로 합리적 소비와 가성비를 중시하며, 40대는 소득 안정화와 경제적 

여유로 인해 소비에서 질적 측면을 중시하는 경향이 나타낸다고 하였다. 이

는 본 연구가 제시한 연령대별 소비 성향과 부합하며 맥을 함께한다.
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구분 항목

응답 
수 가격

가상

소품의

 질

가상

소품의

 브랜드

주변의

 평가

플랫폼의

 신뢰도

구매

경험

타인의

 구매

횟수

친구나

지인의

 추천

환불

제도  p

빈도
(N) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

성별
남성 283 93

(32.9)
77

(27.2)
25
(8.8)

19
(6.7)

60
(21.2)

0
(0.0)

8
(2.8)

1
(0.4)

0
(0.0) 81.136

***
.000

여성 534 165
(30.9)

144
(27.0)

0
(0.0)

82
(15.4)

92
(17.2)

0
(0.0)

9
(1.7)

42
(7.9)

0
(0.0)

연

령

대

20대 304 105
(34.5)

72
(23.7)

8
(2.6)

37
(12.2)

57
(18.8)

0
(0.0)

0
(0.0)

25
(8.2)

0
(0.0)

37.439

***
.00030대 280 83

(29.6)
74

(26.4)
11
(3.9)

41
(14.6)

51
(18.2)

0
(0.0)

5
(1.8)

15
(5.4)

0
(0.0)

40대 이상 233 70
(30.0)

75
(32.2)

6
(2.6)

23
(9.9)

44
(18.9)

0
(0.0)

12
(5.2)

3
(1.3)

0
(0.0)

결혼 

여부

미혼 552 179
(32.4)

142
(25.7)

11
(2.0)

77
(13.9)

103
(18.7)

0
(0.0)

5
(0.9)

35
(6.3)

0
(0.0) 26.343

***
.000

기혼 265 79
(29.8)

79
(29.8)

14
(5.3)

24
(9.1)

49
(18.5)

0
(0.0)

12
(4.5)

8
(3.0)

0
(0.0)

학력

고졸 이하 165 51
(30.9)

47
(28.5)

4
(2.4)

26
(15.8)

21
(12.7)

0
(0.0)

4
(2.4)

12
(7.3)

0
(0.0)

15.732 .204
대학교 졸업

(재학생 포함)
577 178

(30.8)
154
(26.7)

17
(2.9)

65
(11.3)

122
(21.1)

0
(0.0)

11
(1.9)

30
(5.2)

0
(0.0)

대학원 졸업

(재학생 포함)
75 29

(38.7)
20

(26.7)
4

(5.3)
10

(13.3)
9

(12.0)
0

(0.0)
2

(2.7)
1

(1.3)
0

(0.0)

직업

회사원 412 129
(31.3)

120
(29.1)

19
(4.6)

47
(11.4)

79
(19.2)

0
(0.0)

7
(1.7)

11
(2.7)

0
(0.0)

55.713

*
.019

판매, 서비스직 56 13
(23.2)

21
(37.5)

0
(0.0)

2
(3.6)

13
(23.2)

0
(0.0)

3
(5.4)

4
(7.1)

0
(0.0)

자영업 49 14
(28.6)

10
(20.4)

0
(0.0)

7
(14.3)

12
(24.5)

0
(0.0)

1
(2.0)

5
(10.2)

0
(0.0)

전업주부 65 18
(27.7)

18
(27.7)

0
(0.0)

14
(21.5)

10
(15.4)

0
(0.0)

2
(3.1)

3
(4.6)

0
(0.0)

학생 132 49
(37.1)

30
(22.7)

3
(2.3)

18
(13.6)

20
(15.2)

0
(0.0)

0
(0.0)

12
(9.1)

0
(0.0)

전문직 68 24
(35.3)

16
(23.5)

3
(4.4)

6
(8.8)

10
(14.7)

0
(0.0)

3
(4.4)

6
(8.8)

0
(0.0)

기타 35 11
(31.4)

6
(17.1)

0
(0.0)

7
(20.0)

8
(22.9)

0
(0.0)

1
(2.9)

2
(5.7)

0
(0.0)

월

평균 

수입

100만원 미만 207 70
(33.8)

52
(25.1)

3
(1.4)

31
(15.0)

33
(15.9)

0
(0.0)

2
(1.0)

16
(7.7)

0
(0.0)

55.558

**
.003

100만원~

200만원 미만
39 9

(23.1)
13

(33.3)
0

(0.0)
6

(15.4)
9

(23.1)
0

(0.0)
1

(2.6)
1

(2.6)
0

(0.0)

200만원~

300만원 미만
248 84

(33.9)
64

(25.8)
5

(2.0)
29

(11.7)
47

(19.0)
0

(0.0)
3

(1.2)
16
(6.5)

0
(0.0)

300만원~

400만원 미만
159 51

(32.1)
48

(30.2)
5

(3.1)
20

(12.6)
25

(15.7)
0

(0.0)
3

(1.9)
7

(4.4)
0

(0.0)

400만원~

500만원 미만
79 23

(29.1)
16

(20.3)
5

(6.3)
8

(10.1)
18

(22.8)
0

(0.0)
7

(8.9)
2

(2.5)
0

(0.0)

500만원 이상 85 21
(24.7)

28
(32.9)

7
(8.2)

7
(8.2)

20
(23.5)

0
(0.0)

1
(1.2)

1
(1.2)

0
(0.0)

계 817 31.6 27.1 3.1 12.4 18.6 0.0 2.1 5.3 0.0 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 15> 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 이용 시 중요사항 교차분석 
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3) 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 하는 활동 교차분석

메타버스 플랫폼 내에서는 다양한 활동들이 이루어지며, 이에 따라 일반

적 특성에 따른 메타버스 플랫폼 내에서 가장 많이 하는 활동에 대한 교차

분석 결과는 <표 16>과 같다.

메타버스 플랫폼에서 가장 많이 하는 활동에 대한 분석결과는 아바타 꾸

미기가 42.5%로 가장 중요한 활동으로 확인되었다. 이를 일반적 특성별로 

분석한 결과는 다음과 같다.

성별 분석에서 아바타 꾸미기를 가장 많이 하는 비율은 여성이 45.1%로 

남성보다 높은 비율을 보였다(=59.101, p<.001). 이는 여성이 남성보다 메타

버스 플랫폼 내에서 아바타 꾸미기 활동에 더 많은 관심을 가지고, 적극적으로 

활동하는 경향이 있음을 알 수 있다.

연령대별 분석에서는 20대 응답자가 60.9%로 가장 높은 비율을 보였으며, 

30대 33.2%, 40대 이상 29.6% 순으로 나타났다(=162.014, p<.001). 이는 젊

은 연령대에서 아바타 꾸미기 활동이 더욱 활발히 이루어지고 있음을 시사한다.

결혼 여부별 분석 결과에서는 미혼 응답자들이 48.0%로 아바타 꾸미기를 

가장 많이 하는 것으로 나타났으며(=32.673, p<.001), 학력별 분석에서는 대

학교 졸업 응답자가 45.8%로 상대적으로 높은 비율을 보였다(=17.079, 

p<.05). 또한 대학교 졸업 이상 응답자는 총 73.8%를 차지하며, 고학력자들

이 아바타 꾸미기에 많은 관심을 보이는 경향이 있음을 보여준다.

직업별 분석에서는 학생이 62.9%로 아바타 꾸미기를 가장 많이 하는 것으

로 나타났으며(=85.314, p<.001), 월평균 수입별 분석에서는 100만원 미만의 

응답자가 53.6%로 가장 높게 나타났다(=52.630, p<.001). 이는 상대적으로 

소득이 낮은 계층에서 아바타 꾸미기 활동에 더 많은 관심을 가지는 경향이 

있음을 나타낸다.
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일반적 특성별 분석 결과 성별, 연령대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 수

입 등 모든 요인에서 아바타 꾸미기 활동에 유의미한 차이가 있는 것으로 

확인되었다. 이러한 결과는 메타버스 플랫폼 내에서 아바타 꾸미기가 특정 

특성에 따라 차별화된 관심과 참여도를 나타내며, 활발히 이루어지는 활동

임을 알 수 있다.

메타버스 플랫폼 내에서 아바타 꾸미기는 사용자가 자신의 정체성을 표현

하는 중요한 수단으로 자리잡고 있다. 김기현 외(2023)의 연구에 따르면 아

바타의 외모 설정, 스타일 꾸미기, 표정 및 포즈와 같은 다양한 아바타 표현 

기능을 통해 사용자가 자신의 정체성을 효과적으로 표현하려는 경향이 있는 

것으로 확인되었다. 아바타 꾸미기는 단순히 시각적인 변화에 그치지 않으

며, 디지털 환경에서 자기표현과 개성 발현의 핵심적인 방법으로 활용되고 있다.

따라서 본 연구에서 메타버스 플랫폼 내에서 아바타 꾸미기가 가장 활발

한 활동으로 나타난 것은 사용자가 디지털 공간에서 자신의 정체성을 적극

적으로 구축하려는 특성을 반영한 결과로 볼 수 있다. 특히 이러한 경향은 

젊은 세대와 학생층에서 더욱 두드러지며, 이들은 메타버스 내에서 독창적

이고, 차별화된 정체성을 형성하고자 하는 강한 동기를 가지고 있는 것으로 

나타났다. 이승경 외(2023)의 연구에서도 메타버스 사용자의 나이가 어릴수

록 아바타 꾸미기의 양상이 더욱 다양하고, 아바타의 외적 특성에 집중하는 

경향이 강하다는 결과를 제시하였다. 이러한 경향은 본 연구에서 확인된 특

성과도 일치하며, 특히 20대 사용자가 아바타 꾸미기 활동에 높은 응답률을 

보였다는 점에서 메타버스 내 아바타는 사용자의 정체성 및 사회적 존재감

을 반영하는 중요한 수단임을 시사한다.
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구분 항목
응답 수

아바타 

꾸미기

소통

하기

가상

공간 체험

정보 

검색

크리에이터 

활동하기
기타

 p

빈도(N) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

성별
남성 283 106

(37.5)
94

(33.2)
48

(17.0)
26
(9.2)

9
(3.2)

0
(0.0) 59.101

***
.000

여성 534 241
(45.1)

100
(18.7)

67
(12.5)

126
(23.6)

0
(0.0)

0
(0.0)

연

령

대

20대 304 185
(60.9)

86
(28.3)

33
(10.9)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

162.014

***
.00030대 280 93

(33.2)
40

(14.3)
45

(16.1)
96

(34.3)
6

(2.1)
0

(0.0)

40대 이상 233 69
(29.6)

68
(29.2)

37
(15.9)

56
(24.0)

3
(1.3)

0
(0.0)

결혼 

여부

미혼 552 265
(48.0)

130
(23.6)

74
(13.4)

77
(13.9)

6
(1.1)

0
(0.0) 32.673

***
.000

기혼 265 82
(30.9)

64
(24.2)

41
(15.5)

75
(28.3)

3
(1.1)

0
(0.0)

학력

고졸 이하 165 62
(37.6)

40
(24.2)

27
(16.4)

36
(21.8)

0
(0.0)

0
(0.0)

17.079

*
.029

대학교 졸업
(재학생 포함)

577 264
(45.8)

128
(22.2)

76
(13.2)

100
(17.3)

9
(1.6)

0
(0.0)

대학원 졸업
(재학생 포함)

75 21
(28.0)

26
(34.7)

12
(16.0)

16
(21.3)

0
(0.0)

0
(0.0)

직업

회사원 412 168
(40.8)

94
(22.8)

65
(15.8)

79
(19.2)

6
(1.5)

0
(0.0)

85.314

***
.000

판매, 서비스직 56 24
(42.9)

16
(28.6)

8
(14.3)

8
(14.3)

0
(0.0)

0
(0.0)

자영업 49 19
(38.8)

11
(22.4)

7
(14.3)

12
(24.5)

0
(0.0)

0
(0.0)

전업주부 65 23
(35.4)

14
(21.5)

4
(6.2)

24
(36.9)

0
(0.0)

0
(0.0)

학생 132 83
(62.9)

38
(28.8)

11
(8.3)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

전문직 68 20
(29.4)

15
(22.1)

13
(19.1)

17
(25.0)

3
(4.4)

0
(0.0)

기타 35 10
(28.6)

6
(17.1)

7
(20.0)

12
(34.3)

0
(0.0)

0
(0.0)

월

평균 

수입

100만원 미만 207 111
(53.6)

55
(26.6)

17
(8.2)

24
(11.6)

0
(0.0)

0
(0.0)

52.630

***
.000

100만원~
200만원 미만

39 20
(51.3)

8
(20.5)

6
(15.4)

5
(12.8)

0
(0.0)

0
(0.0)

200만원~
300만원 미만

248 102
(41.1)

49
(19.8)

39
(15.7)

55
(22.2)

3
(1.2)

0
(0.0)

300만원~
400만원 미만

159 64
(40.3)

30
(18.9)

23
(14.5)

40
(25.2)

2
(1.3)

0
(0.0)

400만원~
500만원 미만

79 26
(32.9)

28
(35.4)

13
(16.5)

9
(11.4)

3
(3.8)

0
(0.0)

500만원 이상 85 24
(28.2)

24
(28.2)

17
(20.0)

19
(22.4)

1
(1.2)

0
(0.0)

계 817 42.5 23.7 14.1 18.6 1.1 0.0 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 16> 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 하는 활동 교차분석 
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  4) 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 보는 화장품의 교차분석 

메타버스 플랫폼에서 가장 많이 보는 화장품은 일반적 특성에 따라 다양

한 결과를 나타낼 수 있다. 이에 따라 일반적 특성별 메타버스 플랫폼에서 

가장 많이 보는 화장품에 대해 분석하였으며, 교차분석 결과는 <표 17>과 같다.

전체적으로 살펴보면 헤어스타일링 제품이 34.1%로 가장 높은 응답을 보

였으며, 헤어스타일링 제품은 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 선호하는 제품

인 것으로 확인되었다. 일반적 특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

성별 분석에서는 남성이 44.9%로 가장 높은 비율을 보였으며, 이는 여성

보다 더 많은 비율을 차지했다. 이를 통해 남성들이 헤어스타일링 제품에 

대한 관심이 여성보다 높음을 알 수 있다(=127.509, p<.001).

연령대별 분석에서는 40대 이상 응답자가 42.9%로 가장 높았다. 이는 40

대 이상 연령층에서 헤어스타일링 제품에 대한 선호도가 높다는 것을 나타

낸다(=243.875, p<.001).

결혼 여부별 분석 결과에서는 기혼자가 40.8%로 미혼자보다 높은 비율을 

보였으며, 이는 기혼자가 헤어스타일링 제품을 더 많이 선호하는 경향이 있

음을 보여준다(=48.439, p<.001).

학력별 분석에서는 대학원 졸업 이상의 응답자가 37.3%로 상대적으로 높

은 응답을 보였다. 이는 고학력자들이 헤어스타일링 제품에 대한 관심이 더 

크다는 것을 시사한다(=47.526, p<.001).

직업별 분석에서는 전문직에 종사하는 응답자가 45.6%로 가장 높은 비율

을 보였으며, 전문직군에서 헤어스타일링 제품을 더 많이 선호하는 경향이 

있음을 확인할 수 있다(=133.170, p<.001).

월평균 수입별 분석에서는 500만원 이상 고소득층의 응답자들이 52.9%로 

가장 높게 나타났으며, 이는 고소득층이 헤어스타일링 제품에 대해 높은 관
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심을 보이고 있음을 나타낸다(=137.164, p<.001).

메타버스 플랫폼에서 가장 많이 선호하는 화장품으로 헤어스타일링 제품

이 가장 높았으며, 성별, 연령대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 수입 등의 

모든 요인에서 유의미한 차이를 보였다.

본 연구결과는 메타버스 내 남성 사용자의 소비 패턴을 이해하는 데 중요

한 시사점을 제공하며, 헤어스타일링 제품을 중심으로 한 남성 그루밍 시장

의 성장 가능성을 시사한다. OpenSurvey(2022)의 전국 만 20~49세 남성을 

대상으로 조사한 남성 그루밍 트렌드 리포트에 따르면 남성들은 헤어스타일

링 제품에 상대적으로 높은 관심을 보이며, 이는 남성들이 간편한 외모 관

리를 선호한다는 경향을 반영하는 것으로 보여진다. 이러한 결과는 본 연구

에서 남성이 여성보다 헤어스타일링 제품을 가장 많이 본다는 결과를 뒷받

침하며, 이는 남성이 메이크업보다는 헤어스타일링을 통해 외모를 간편하게 

관리하려는 경향이 강하여 메이크업에 대한 관심이 상대적으로 낮은 것으로 

해석할 수 있다. 따라서 본 연구 결과는 남성들이 메타버스 환경에서 남성 

그루밍 시장의 성장 가능성과 외모 관리에 접근하는 방식에 대한 인사이트

를 제공하며, 화장품 브랜드들이 타겟팅 전략을 세울 때 이를 고려할 필요가 

있음을 시사한다.

일반적 특성에 따른 연령대별 분석 결과로는 20대의 경우 헤어스타일링제

품 30.9%, 색조메이크업 제품 26.6%, 베이스 메이크업 제품 25.3%, 속눈썹 

21.7%, 스킨케어제품 14.8%, 네일 8.6%, 향수 7.6%, 컬러 렌즈 0.3% 순으로 

나타났으며, 30대의 경우는 베이스 메이크업 제품 31.4.%, 헤어스타일링제품 

30.4%, 네일 25.4%, 스킨케어제품 24.3%, 향수 15.7%, 컬러렌즈 14.6%, 속눈

썹 10.4%, 색조메이크업 제품 8.6% 순으로 나타났다. 또한 40대 이상의 경우

스킨케어제품 44.6%, 헤어스타일링제품 42.9%, 베이스 메이크업 제품 

22.7.%, 향수 20.6%, 색조메이크업 제품 13.3%, 네일 9.9%, 속눈썹 8.6%, 컬
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러렌즈 7.3% 순으로 나타났다. 

연령대별 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 보는 화장품으로는 20대의 경우 

헤어스타일링제품(30.9%)이 가장 많았으며, 스킨케어보다는 스타일링 제품이

나 메이크업 제품에 더 집중하는 경향을 보였다. 30대의 경우 베이스 메이

크업 제품(31.4%)이 가장 높은 비율을 보였으며, 스타일링 및 네일 제품에도 

관심도가 높은 것으로 나타났다. 40대 이상의 경우에서는 스킨케어제품

(44.6%)을 가장 선호하는 것으로 나타났으며, 피부 관리에 중점을 두고 있는 

것으로 나타났다. 

서혜경, 김선형(2024)의 연구에 따르면 20대 여대생을 대상으로 한 조사에

서 가장 큰 관심을 보인 미용 분야는 메이크업, 헤어, 의상, 피부 순으로 나

타났다. 이는 외적인 이미지를 관리하는 데 높은 관심이 있음을 시사하며, 

본 연구에서도 20대가 헤어스타일링 제품과 메이크업 제품에 높은 관심을 

보였다는 결과와 일치한다.

코스인코리아(2023)의 소비자 조사 결과에 따르면 베이스 메이크업의 사용 

비율은 30대가 67.2%로 가장 높았고, 20대가 65.7%, 40대가 56.3% 순으로 

나타났다. 이는 30대가 피부 톤 관리에 특히 신경을 쓰는 경향이 있음을 보

여주며, 본 연구에서 30대가 베이스 메이크업 제품을 선호했다는 결과와도 

맥을 같이한다. 또한 40대 이상의 소비자는 노화방지와 관련된 스킨케어 제

품을 선호하며, 영양크림과 아이크림의 사용 비율이 각각 40%, 38.8%로 가

장 높게 나타났다(코스인코리아, 2023). 이는 나이에 따른 피부관리와 건강 

유지에 대한 관심이 반영된 결과로 볼 수 있다. 이러한 결과는 본 연구에서 

40대 이상이 스킨케어 제품에 높은 선호도를 보였다는 결과와도 부합하며, 

CEW(2022)와 McKinsey(2023)의 보고서에서도 유사한 결과가 나타났다. 이와 

같은 결과는 본 연구의 결과를 뒷받침하는 동시에 연령대별로 뚜렷한 소비 

성향의 차이가 있음을 명확히 보여주는 부분이다.
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따라서 화장품 브랜드들은 메타버스 플랫폼 내에서 마케팅 전략을 수립할 

때 연령대별 선호 제품군과 그들이 중시하는 기능적 요소를 반영하여 소비

자의 요구를 충족하는 방향으로 설계할 필요가 있다.
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구분 항목

응답 
수

스킨
케어 
제품

헤어
스타일
링 제품

베이스
메이크업 
제품

색조
메이크업 
제품

속눈썹
컬러
렌즈

네일 향수 기타

 p

빈도
(N)

N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

성

별

남성 283 112
(39.6)

127
(44.9)

63
(22.3)

27
(9.5)

49
(17.3)

20
(7.1)

11
(3.9)

46
(16.3)

1
(0.4) 127.509

***
.000

여성 534 105
(19.7)

152
(28.5)

155
(29.0)

109
(20.4)

66
(12.4)

39
(7.3)

109
(20.4)

69
(12.9)

0
(0.0)

연

령

대

20대 304 45
(14.8)

94
(30.9)

77
(25.3)

81
(26.6)

66
(21.7)

1
(0.3)

26
(8.6)

23
(7.6)

0
(0.0)

243.875

***
.00030대 280 68

(24.3)
85

(30.4)
88

(31.4)
24
(8.6)

29
(10.4)

41
(14.6)

71
(25.4)

44
(15.7)

0
(0.0)

40대 이상 233 104
(44.6)

100
(42.9)

53
(22.7)

31
(13.3)

20
(8.6)

17
(7.3)

23
(9.9)

48
(20.6)

1
(0.4)

결혼 

여부

미혼 552 123
(22.3)

171
(31.0)

150
(27.2)

107
(19.4)

86
(15.6)

30
(5.4)

79
(14.3)

69
(12.5)

1
(0.2) 48.439

***
.000

기혼 265 94
(35.5)

108
(40.8)

68
(25.7)

29
(10.9)

29
(10.9)

29
(10.9)

41
(15.5)

46
(17.4)

0
(0.0)

학

력

고졸 이하 165 38
(23.0)

53
(32.1)

49
(29.7)

25
(15.2)

23
(13.9)

14
(8.5)

34
(20.6)

15
(9.1)

1
(0.6)

47.526

***
.000

대학교 졸업
(재학생 포함)

577 143
(24.8)

198
(34.3)

147
(25.5)

104
(18.0)

84
(14.6)

40
(6.9)

83
(14.4)

86
(14.9)

0
(0.0)

대학원 졸업
(재학생 포함)

75 36
(48.0)

28
(37.3)

22
(29.3)

7
(9.3)

8
(10.7)

5
(6.7)

3
(4.0)

14
(18.7)

0
(0.0)

직

업

회사원 412 130
(31.6)

142
(34.5)

115
(27.9)

55
(13.3)

57
(13.8)

41
(10.0)

57
(13.8)

63
(15.3)

0
(0.0)

133.170

***
.000

판매, 서비스직 56 12
(21.4)

22
(39.3)

12
(21.4)

11
(19.6)

9
(16.1)

2
(3.6)

7
(12.5)

8
(14.3)

0
(0.0)

자영업 49 10
(20.4)

17
(34.7)

15
(30.6)

12
(24.5)

7
(14.3)

6
(12.2)

8
(16.3)

5
(10.2)

0
(0.0)

전업주부 65 23
(35.4)

18
(27.7)

22
(33.8)

8
(12.3)

5
(7.7)

4
(6.2)

19
(29.2)

9
(13.8)

0
(0.0)

학생 132 15
(11.4)

40
(30.3)

32
(24.2)

36
(27.3)

29
(22.0)

1
(0.8)

12
(9.1)

12
(9.1)

0
(0.0)

전문직 68 18
(26.5)

31
(45.6)

14
(20.6)

10
(14.7)

5
(7.4)

2
(2.9)

10
(14.7)

15
(22.1)

0
(0.0)

기타 35 9
(25.7)

9
(25.7)

8
(22.9)

4
(11.4)

3
(8.6)

3
(8.6)

7
(20.0)

3
(8.6)

1
(2.9)

월

평

균 

수

입

100만원 미만 207 38
(18.4)

61
(29.5)

54
(26.1)

49
(23.7)

36
(17.4)

5
(2.4)

29
(14.0)

23
(11.1)

1
(0.5)

137.164

***
.000

100만원~
200만원 미만

39
6

(15.4)
12

(30.8)
10

(25.6)
9

(23.1)
4

(10.3)
3

(7.7)
10

(25.6)
2

(5.1)
0

(0.0)

200만원~
300만원 미만

248
67

(27.0)
67

(27.0)
67

(27.0)
42

(16.9)
41

(16.5)
17
(6.9)

42
(16.9)

32
(12.9)

0
(0.0)

300만원~
400만원 미만

159
41

(25.8)
57

(35.8)
51

(32.1)
21

(13.2)
10
(6.3)

21
(13.2)

26
(16.4)

19
(11.9)

0
(0.0)

400만원~
500만원 미만

79
30

(38.0)
37

(46.8)
16

(20.3)
10

(12.7)
16

(20.3)
6

(7.6)
6

(7.6)
18

(22.8)
0

(0.0)

500만원 이상 85 35
(41.2)

45
(52.9)

20
(23.5)

5
(5.9)

8
(9.4)

7
(8.2)

7
(8.2)

21
(24.7)

0
(0.0)

계 817 26.6 34.1 26.7 16.6 14.1 7.2 14.7 14.1 0.1 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 17> 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 보는 화장품의 교차분석  
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  5) 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 선호하는 뷰티브랜드 교차분석 

메타버스 플랫폼 내에 다양한 뷰티브랜드들이 존재하며, 일반적 특성에 

따른 메타버스 플랫폼에서 가장 선호하는 뷰티브랜드의 교차분석 결과는 

<표 18>과 같다.

전체적으로 살펴보면 중고가 브랜드가 37.8%로 가장 많은 것으로 확인되

었다. 가장 응답이 많은 중고가 브랜드에 대해 일반적 특성별 비율을 확인

한 결과 성별로는 남성이 50.2%로 여성보다 높은 비율을 보였으며, 이는 남

성이 중고가 브랜드에 대해 더 큰 선호를 보인다는 것을 나타낸다(=90.591, 

p<.001).

연령대별 분석에서는 40대 이상 응답자가 50.6%로 가장 높게 나타났다. 

이는 중고가 브랜드에 대한 선호가 특히 40대 이상의 연령대에서 두드러짐

을 보여준다(=81.859, p<.001).

결혼 여부별 분석에서는 기혼자가 43.8%로 미혼자보다 높은 비율을 보였

으며, 기혼자가 중고가 브랜드를 선호하는 경향이 높은 것으로 나타났다(

=14.515, p<.01).

학력별 분석에서는 대학원 졸업 이상의 응답자가 53.3%로 가장 높은 비율

을 기록하였으며, 고학력자가 중고가 브랜드에 더 많은 선호를 보였다(

=20.754, p<.01).

직업별 분석에서는 판매, 서비스직에 종사하는 응답자가 48.2%로 가장 높

게 나타났으며, 이는 판매 및 서비스직에 종사하는 사람들이 중고가 브랜드

를 선호하는 경향이 있음을 보여준다(=38.346, p<.05).

월평균 수입별 분석에서는 500만원 이상 고소득층의 응답자가 60.0%로 가

장 높은 비율을 보였으며, 이는 고소득층이 중고가 브랜드를 선호하는 경향

이 높음을 알 수 있다(=54.672, p<.001).
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연령대별 브랜드 선호도 분석에서는 20대가 중고가 브랜드에 대한 선호도

가 30.4%로 가장 높았으며, 이어서 저가 브랜드 24%, 인디 브랜드 21.7%, 명

품 브랜드 12.8%, 아이돌 관련 브랜드 11.2% 순으로 나타났다. 30대에서는 

중고가 브랜드가 35.4%로 가장 선호되었으며, 이어서 아이돌 관련 브랜드

25.4%, 명품 브랜드 17.9%, 저가 브랜드 14.3%, 인디 브랜드 7.1% 순으로 나

타났다. 40대 이상에서는 중고가 브랜드에 대한 선호가 50.6%로 가장 높았

으며, 인디 브랜드 15.9%, 명품 브랜드 13.3%, 저가 브랜드 12%, 아이돌 관

련 브랜드 8.2% 순으로 나타났다. 

중고가 브랜드는 성별, 연령대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 수입 등 여

러 요인에 따라 선호도가 차이를 보였으며, 특히 40대 이상에서 중고가 브

랜드에 대한 선호가 가장 높았다. 

엄지연 외(2024)의 연구에서도 메타버스 플랫폼에서 소비자들이 중고가 브

랜드 제품을 선호하는 경향이 강하다는 결과를 도출하였다. 소비자들은 중

고가 브랜드를 통해 사회적 소속감을 얻고, 대리 만족감을 느끼며 이는 메

타버스가 소비자들에게 현실에서 경험하기 어려운 브랜드를 아바타를 통해 

경험하게 해주는 중요한 역할을 한다고 하였다.

김수진, 정순희(2009)는 화장품 구매의도에 영향을 미치는 광고 소구 유형

을 연령별로 분석한 결과 40대 소비자들이 가격과 합리성을 중시하는 경향

이 뚜렷하다고 밝혔다. 이는 메타버스 플랫폼 내에서 중고가 브랜드에 대한 

선호가 높다는 본 연구 결과와 일치한다. 또한 20대, 30대, 40대 소비자들이 

모두 중고가 브랜드를 선호한다는 경향을 보였다는 점에서 중고가 브랜드 

중심의 마케팅 캠페인이 효과적일 수 있다는 중요한 시사점을 제공한다. 중

고가 브랜드는 메타버스 사용자들에게 품질과 신뢰성을 제공하며, 이러한 

소비자 성향을 반영한 마케팅 전략은 브랜드 충성도를 강화하고 구매의도를 

높이는 중요한 요소로 작용할 수 있다.
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구분 항목

응답 
수

명품 
브랜드

중고가 
브랜드

저가
브랜드

인디
브랜드

아이돌 
관련 
브랜드

기타

 p

빈도(N) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)

성별
남성 283 62

(21.9)
142
(50.2)

44
(15.5)

30
(10.6)

5
(1.8)

0
(0.0) 90.591

***
.000

여성 534 58
(10.9)

167
(31.3)

97
(18.2)

93
(17.4)

119
(22.3)

0
(0.0)

연령대

20대 304 39
(12.8)

92
(30.3)

73
(24.0)

66
(21.7)

34
(11.2)

0
(0.0)

81.859

***
.00030대 280 50

(17.9)
99

(35.4)
40

(14.3)
20
(7.1)

71
(25.4)

0
(0.0)

40대 이상 233 31
(13.3)

118
(50.6)

28
(12.0)

37
(15.9)

19
(8.2)

0
(0.0)

결혼 

여부

미혼 552 75
(13.6)

193
(35.0)

111
(20.1)

83
(15.0)

90
(16.3)

0
(0.0) 14.515

**
.006

기혼 265 45
(17.0)

116
(43.8)

30
(11.3)

40
(15.1)

34
(12.8)

0
(0.0)

학력

고졸 이하 165 20
(12.1)

51
(30.9)

28
(17.0)

31
(18.8)

35
(21.2)

0
(0.0)

20.754

**
.008

대학교 졸업
(재학생 포함)

577 88
(15.3)

218
(37.8)

105
(18.2)

81
(14.0)

85
(14.7)

0
(0.0)

대학원 졸업
(재학생 포함)

75 12
(16.0)

40
(53.3)

8
(10.7)

11
(14.7)

4
(5.3)

0
(0.0)

직업

회사원 412 72
(17.5)

161
(39.1)

69
(16.7)

53
(12.9)

57
(13.8)

0
(0.0)

38.346

*
.032

판매, 서비스직 56 4
(7.1)

27
(48.2)

12
(21.4)

6
(10.7)

7
(12.5)

0
(0.0)

자영업 49 2
(4.1)

17
(34.7)

5
(10.2)

12
(24.5)

13
(26.5)

0
(0.0)

전업주부 65 8
(12.3)

26
(40.0)

8
(12.3)

12
(18.5)

11
(16.9)

0
(0.0)

학생 132 16
(12.1)

43
(32.6)

30
(22.7)

27
(20.5)

16
(12.1)

0
(0.0)

전문직 68 9
(13.2)

24
(35.3)

10
(14.7)

11
(16.2)

14
(20.6)

0
(0.0)

기타 35 9
(25.7)

11
(31.4)

7
(20.0)

2
(5.7)

6
(17.1)

0
(0.0)

월

평균 

수입

100만원 미만 207 26
(12.6)

72
(34.8)

40
(19.3)

41
(19.8)

28
(13.5)

0
(0.0)

54.672

***
.000

100만원~
200만원 미만

39 4
(10.3)

12
(30.8)

6
(15.4)

9
(23.1)

8
(20.5)

0
(0.0)

200만원~
300만원 미만

248 38
(15.3)

84
(33.9)

44
(17.7)

31
(12.5)

51
(20.6)

0
(0.0)

300만원~
400만원 미만

159 33
(20.8)

52
(32.7)

25
(15.7)

21
(13.2)

28
(17.6)

0
(0.0)

400만원~
500만원 미만

79 8
(10.1)

38
(48.1)

15
(19.0)

16
(20.3)

2
(2.5)

0
(0.0)

500만원 이상 85 11
(12.9)

51
(60.0)

11
(12.9)

5
(5.9)

7
(8.2)

0
(0.0)

계 817 14.7 37.8 17.3 15.1 15.2 0.0 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 18> 일반적 특성에 따른 메타버스 플랫폼에서 가장 선호하는 뷰티브랜드 교차분석
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3. 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도의 요인분석 및 신뢰도 분석

1) 메타버스의 특성

메타버스의 특성에 대한 문항에서는 22개의 문항 중 4개의 문항이 삭제되

었고, 최종 18개 문항이 실증분석에 사용되었다. 메타버스의 특성에 대한 타

당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과는 <표 19>

와 같다.

요인 1(14.954%)은 뷰티브랜드 메타버스는 소비자들에게 신속한 피드백을 

제공한다, 뷰티브랜드 메타버스는 소비자들의 의견을 신속하게 반영한다, 뷰

티브랜드 메타버스는 소비자 의견 반영이 적절하게 이루어진다, 뷰티브랜드 

메타버스 가상공간에서 얻은 정보와 의견이 현실에서 그대로 반영될 수 있

다, 뷰티브랜드 메타버스에서 체험한 브랜드 제품을 현실에서 실제 실물로

도 볼 수 있다 등의 내용을 포함하고 있으며 ‘상호작용성’으로 명명하였다.

요인 2(14.906%)는 뷰티브랜드 메타버스를 통해 유용한 정보를 얻는다, 뷰

티브랜드 메타버스는 최신정보를 제공한다, 뷰티브랜드 메타버스는 상품과 

서비스에 대해 신뢰할 수 있는 정보를 제공한다, 뷰티브랜드 메타버스는 새

로운 내용을 빠르게 업데이트하고 있다 등의 내용을 포함하고 있으므로 

‘정보제공성’으로 명명하였다.

요인 3(13.245%)은 뷰티브랜드 메타버스 체험은 흥미로웠다, 뷰티브랜드 

메타버스 체험을 하는 동안 기분이 전환되었다, 뷰티브랜드 메타버스 체험

을 하는 동안 재미있었다 등의 내용을 포함하고 있으므로 ‘즐거움’으로 

명명하였다.

요인 4(11.939%)는 뷰티브랜드 메타버스는 실재감을 가진 경험을 준다, 뷰

티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재감의 경험은 해당 뷰티브랜드의 이용
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을 유발한다, 뷰티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재감 요소의 경험으로 

인해 해당 뷰티브랜드에 관심이 높아졌다 등의 내용을 포함하고 있으므로 

‘실재감’으로 명명하였다.

요인 5(10.353%)는 뷰티브랜드 메타버스를 이용할 때 여러 이용자들과 동

시에 서로 도움을 주고 받는 상호작용성 요소는 해당 메타버스 내 서비스에 

대한 관심을 증대시킨다, 뷰티브랜드 메타버스는 다양한 경험을 동시에 제

공할 수 있다, 뷰티브랜드 메타버스 이용 시 여러 이용자와 동시 이용은 해

당 메타버스 서비스에 대한 관심을 증대 시킬 수 있다 등의 내용을 포함하

고 있으므로 ‘동시성’으로 명명하였다.

이 5개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도는 모두 .70이상으로 나타나 신뢰할 수 

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성상호

작용성

정보

제공성
즐거움 실재감 동시성

뷰티브랜드 메타버스는 소비자들에게 신속한 

피드백을 제공한다.
.746 .294 .113 -.056 .107 .670

뷰티브랜드 메타버스는 소비자들의 의견을 신

속하게 반영한다.
.730 .040 .096 .234 .173 .628

뷰티브랜드 메타버스는 소비자 의견 반영이 적

절하게 이루어진다.
.623 .262 .215 .139 .186 .557

뷰티브랜드 메타버스 가상공간에서 얻은 정보

와 의견이 현실에서 그대로 반영될 수 있다.
.616 .107 .315 .394 .055 .649

뷰티브랜드 메타버스에서 체험한 브랜드 제품

을 현실에서 실제 실물로도 볼 수 있다.
.506 .119 .204 .421 -.009 .489

뷰티브랜드 메타버스를 통해 유용한 정보를 얻

는다.
.250 .805 .035 .095 .036 .721

뷰티브랜드 메타버스는 최신정보를 제공한다. .120 .736 .104 .017 .270 .641

뷰티브랜드 메타버스는 상품과 서비스에 대해 

신뢰할 수 있는 정보를 제공한다.
.032 .662 .143 .451 .111 .675

뷰티브랜드 메타버스는 새로운 내용을 빠르게 

업데이트하고 있다.
.436 .585 .047 .134 .198 .591

뷰티브랜드 메타버스 체험은 흥미로웠다. .161 .020 .826 .025 .117 .722

뷰티브랜드 메타버스 체험을 하는 동안 기분이 

전환되었다.
.165 -.019 .738 .237 .101 .638

뷰티브랜드 메타버스 체험을 하는 동안 재미있

었다.
.155 .289 .728 .068 .130 .659

<표 19> 메타버스의 특성 질문지 요인분석 
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뷰티브랜드 메타버스는 실재감을 가진 경험을 

준다.
.186 .054 -.001 .735 .233 .632

뷰티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재감의 

경험은 해당 뷰티브랜드의 이용을 유발한다.
.238 .235 .326 .644 .173 .663

뷰티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재감 요

소의 경험으로 인해 해당 뷰티브랜드에 관심이 

높아졌다.

.242 .433 .416 .513 .081 .690

뷰티브랜드 메타버스를 이용할 때 여러 이용자

들과 동시에 서로 도움을 주고 받는 상호작용

성 요소는 해당 메타버스 내 서비스에 대한 관

심을 증대시킨다.

.258 .072 .192 .043 .832 .803

뷰티브랜드 메타버스는 다양한 경험을 동시에 

제공할 수 있다.
.056 .246 .007 .433 .677 .709

뷰티브랜드 메타버스 이용 시 여러 이용자와 

동시 이용은 해당 메타버스 서비스에 대한 관

심을 증대 시킬 수 있다.

.125 .369 .261 .195 .614 .635

고유값 2.692 2.683 2.384 2.149 1.863

분산(%) 14.954 14.906 13.245 11.939 10.353

누적(%) 14.954 29.860 43.105 55.044 65.397

신뢰도(Cronbach's α) .767 .719 .747 .709 .769

전체신뢰도 .818

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.585, χ2=223.523  p<.001
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2) 플로우

플로우는 8개의 문항 중 삭제된 문항 없이 최종 8개 문항이 모두 분석에 

사용되었으며, 플로우의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 

분석을 한 결과는 <표 20>과 같다.

요인 1(22.648%)은 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 이용할 때에 

주의력이 집중되어 있다, 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스 이용 중 

서비스 요소에 집중하는 편이다 등의 내용을 포함하고 있으므로‘주의집중

력’으로 명명하였다.

요인 2(20.550%)는 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 이용할 때에 

몰입해서 깊이 빠져든다, 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 이용할 

때에 시간이 빨리 지나간 것처럼 느낀다 등의 내용을 포함하고 있으므로

‘몰입’으로 명명하였다.

요인 3(20.002%)은 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 이용할 때에 

행복감을 느낀다, 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서의 서비스 경험이 나에게 

긍정적인 감정을 유도하며 만족감을 느끼게 한다 등의 내용을 포함하고 있

으므로 ‘행복감’으로 명명하였다.

요인 4(19.975%)는 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 이용할 때에 

다른 세상에 있는 것처럼 느껴졌다, 뷰티 브랜드 메타버스 플랫폼을 이용할 

때 마치 새로운 세상에 들어간 것 같은 기분이 든다 등의 내용을 포함하고 

있으므로 ‘다른 세상처럼 느끼는 것’으로 명명하였다.

 이 4개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도는 모두 .60이상으로 나타나 신뢰할 수 

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성주의력 

집중
몰입 행복감

다른 

세상처럼 

느끼는 것

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스

를 이용할 때에 주의력이 집중되어 있다.
.680 .439 -.373 -.290 .445

뷰티 브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스 

이용 중 서비스 요소에 집중하는 편이다.
.656 .377 -.124 -.301 .432

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스

를 이용할 때에 몰입해서 깊이 빠져든다.
.079 .661 -.066 -.361 .419

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스

를 이용할 때에 시간이 빨리 지나간 것처

럼 느낀다.

.269 .546 -.544 -.197 .413

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스

를 이용할 때에 행복감을 느낀다.
.517 -.497 .674 -.169 .404

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서의 서비

스 경험이 나에게 긍정적인 감정을 유도

하며 만족감을 느끼게 한다.

.414 -.311 .614 -.177 .401

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스

를 이용할 때에 다른 세상에 있는 것처럼 

느껴졌다.

.299 .433 .416 .742 .391

뷰티 브랜드 메타버스 플랫폼을 이용할 

때 마치 새로운 세상에 들어간 것 같은 

기분이 든다

.217 .401 .394 .687 .380

고유값 1.132 1.027 1.010 1.002

분산(%) 22.648 20.550 20.002 19.975

누적(%) 22.648 43.198 63.200 83.175

신뢰도(Cronbach's α) .689 .640 .623 .601

전체신뢰도 .645

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.560, χ2=46.232  p<.001

<표 20> 플로우 질문지 요인분석
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3) 심리적 웰빙

심리적 웰빙은 8개의 문항 중 삭제된 문항 없이 최종 8개 문항이 모두 분

석에 사용되었으며, 심리적 웰빙의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석

과 신뢰도 분석을 한 결과는 <표 21>과 같다.

요인 1(17.185%)은 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 타인의 행

복과 웰빙에 적극적으로 기여하도록 도와준다, 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 

서비스 사용은 사회에서 타인에게 존중받을 수 있는 범위를 넓혀준다 등의 

내용을 포함하고 있으므로‘긍정적 인간관계’로 명명하였다.

요인 2(14.515%)는 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 나의 삶을 

편리하게 하여 목적있고 의미있는 삶을 가능하게 한다, 뷰티브랜드 메타버

스 플랫폼 서비스 사용은 삶의 목표를 세워 계획적으로 살아가는데 도움을 

준다 등의 내용을 포함하고 있으므로‘삶의 목적’으로 명명하였다.

요인 3(13.043%)은 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 내 미래를 

낙관적으로 바라보는데 도움을 준다, 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 

사용은 내 행복감과 삶의 질을 이상적으로 향상시킬 수 있게 한다 등의 내

용을 포함하고 있으므로‘자아수용’으로 명명하였다.

요인 4(12.684%)는 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 내가 하는 

중요한 활동들을 통해 내가 더욱 유능하고 능력이 있다고 믿게 한다, 뷰티

브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용을 통해 나의 삶은 끊임없이 배우고, 

변화하고, 성장하는 과정이다 등의 내용을 포함하고 있으므로‘개인의 성

장’으로 명명하였다.

 이 4개의 요인적재 값이 ±.60 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도는 모두 .60이상으로 나타나 신뢰할 수 

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성긍정적 

인간관계
삶의 목적 자아수용

개인의 

성장

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 타인의 행복과 웰빙에 적극적으로 기

여하도록 도와준다.

.863 .105 .061 .110 .442

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 사회에서 타인에게 존중받을 수 있는 

범위를 넓혀준다.

.629 .006 .230 -.414 .441

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 나의 삶을 편리하게 하여 목적있고 의

미있는 삶을 가능하게 한다.

.030 .618 .375 -.137 .421

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 삶의 목표를 세워 계획적으로 살아가

는데 도움을 준다.

.218 .601 .063 -.019 .398

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 내 미래를 낙관적으로 바라보는데 도

움을 준다.

.069 .045 .880 .091 .383

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 내 행복감과 삶의 질을 이상적으로 향

상시킬 수 있게 한다.

.101 -.084 .736 .144 .361

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

은 내가 하는 중요한 활동들을 통해 내가 

더욱 유능하고 능력이 있다고 믿게 한다.

-.261 .082 .211 .655 .341

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용

을 통해 나의 삶은 끊임없이 배우고, 변

화하고, 성장하는 과정이다.

.341 -.214 .078 .646 .299

고유값 1.375 1.161 1.043 1.015

분산(%) 17.185 14.515 13.043 12.684

누적(%) 17.185 31.700 44.743 57.427

신뢰도(Cronbach's α) .606 .696 .633 .630

전체신뢰도 .771

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.669, χ2=158.619  p<.001

<표 21> 심리적 웰빙 질문지 요인분석
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4) 구매의도

구매의도는 8개의 문항 중 삭제된 문항 없이 최종 8개 문항이 모두 분석

에 사용되었으며, 구매의도의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신

뢰도 분석을 한 결과는 <표 22>와 같다.

요인 1(15.040%)은 메타버스 플랫폼에서 체험한 뷰티브랜드 서비스를 주위 

사람에게 추천할 의향이 있다, 메타버스 플랫폼 내에서 경험한 뷰티브랜드 

제품을 주위 사람에게 추천할 의향이 있다 등의 내용을 포함하고 있으므로 

‘서비스 추천’으로 명명하였다.

요인 2(14.075%)는 메타버스 플랫폼에서 뷰티브랜드 서비스 이용에 변경이 

있어도 이용할 의사가 있다, 메타버스 플랫폼 내에 뷰티브랜드 서비스를 향

후에도 선택할 의향이 있다 등의 내용을 포함하고 있으므로‘구매의사 여

부’로 명명하였다.

요인 3(14.014%)은 메타버스 내 뷰티브랜드 가상체험은 뷰티브랜드 제품을 

구매하고자 하는 의사결정에 도움을 준다, 뷰티제품을 구매하게 된다면 가

상체험을 한 뷰티브랜드 제품을 우선적으로 고려할 것이다 등의 내용을 포

함하고 있으므로‘의사결정’으로 명명하였다.

요인 4(13.898%)는 메타버스 내 뷰티브랜드 뷰티 아이템 구매를 통해 실제 

그 브랜드 제품을 구매할 가능이 높다고 느껴진다, 메타버스 내 뷰티브랜드 

가상체험은 그 브랜드 제품을 구매할 충동을 느끼게 한다 등의 내용을 포함

하고 있으므로 ‘구매충동’으로 명명하였다.

이 4개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도는 모두 .60이상으로 나타나 신뢰할 수 

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성서비스 

추천

구매의사 

여부
의사결정 구매충동

메타버스 플랫폼에서 체험한 뷰티브랜

드 서비스를 주위 사람에게 추천할 의

향이 있다.

.679 .106 .020 .084 .405

메타버스 플랫폼 내에서 경험한 뷰티브

랜드 제품을 주위 사람에게 추천할 의

향이 있다.

.669 .049 .193 -.043 .387

메타버스 플랫폼에서 뷰티브랜드 서비

스 이용에 변경이 있어도 이용할 의사

가 있다.

-.067 .853 .050 .030 .373

메타버스 플랫폼 내에 뷰티브랜드 서비

스를 향후에도 선택할 의향이 있다.
.249 .602 .040 .054 .362

메타버스 내 뷰티브랜드 가상체험은 뷰

티브랜드 제품을 구매하고자 하는 의사

결정에 도움을 준다.

.043 .118 .822 -.091 .349

뷰티제품을 구매하게 된다면 가상체험

을 한 뷰티브랜드 제품을 우선적으로 

고려할 것이다.

.278 -.038 .534 .275 .319

메타버스 내 뷰티브랜드 뷰티 아이템 

구매를 통해 실제 그 브랜드 제품을 구

매할 가능성이 높다고 느껴진다.

-.203 .064 .264 .750 .303

메타버스 내 뷰티브랜드 가상체험은 그 

브랜드 제품을 구매할 충동을 느끼게 

한다.

.329 .051 -.219 .672 .290

고유값 1.203 1.126 1.121 1.112

분산(%) 15.040 14.075 14.014 13.898

누적(%) 15.040 29.115 43.129 57.027

신뢰도(Cronbach's α) .687 .609 .620 .608

전체신뢰도 .732

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.670, χ2=166.025  p<.001

<표 22> 구매의도 질문지 요인분석
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4. 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 간의 상관관계 분석

본 연구에서는 앞서 제시한 각 항목변수의 상관관계를 검증하였고, 상관

관계 분석을 통하여 검증된 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의

도 각 변수들의 인과관계를 검증하였다. 

<표 23>과 같이 각 변수 간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계 검증을 

시행한 결과로 메타버스의 특성 중 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 

동시성 변수는 모든 변수에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타

났다(p<.05, p<.01). 또한 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 변수도 모든 요인에

서 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.05, p<.01). 

즉 메타버스 특성의 각 요인(즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동

시성), 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 모든 요인에 대해 통계적으로 유의미

한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.05, p<.01).

본 연구에서 평균분산추출량(AVE)은 Fornell & Laker(1981)가 제안한 공식

에 의하여 계산하였으며, 평균분산추출량은 일반적으로 0.5 이상이면 집중타

당성을 갖는 것으로 받아들이는데, 이는 항목들의 분산 중 1/2는 구조에 의

해 설명될 수 있어야 그 항목들을 수용할 가치가 있다는 것을 의미한다. 구

성개념들 간의 상관계수의 제곱 값이 평균분산추출량(AVE)을 초과하지 않는 

것으로 나타났기 때문에 구성개념 간 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.
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5. 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 

   구매의도의 차이분석

1) 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성 차이분석

일반적 특성에 따른 메타버스의 특성에 대한 차이분석을 진행하였다. 일

반적 특성에 따른 메타버스의 특성을 분석한 결과는 <표 24>와 같으며, 성

별, 연령대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 수입 구분 모두에서 차이가 있는 

것으로 나타났다.

성별로는 정보제공성(t=94.816, p<.001), 실재감(t=44.641), p<.001), 상호작용

성(t=21.656, p<.001)에 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 남

성이 여성보다 높은 것으로 나타났다.

연령대별로는 즐거움(F=85.130, p<.001), 정보제공성 (F=6.574, p<.001), 실재

감(F=22.823, p<.001), 상호작용성(F=16.412, p<.001), 동시성(F=19.267, p<.001) 

모두 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 즐거움에서는 20대, 

40대 이상, 30대 순으로 높게 나타났으며, 정보제공성에서는 40대 이상이 20

대와 30대보다 더 높은 수준으로 나타났다. 실재감에서는 20대, 40대 이상, 

30대 순으로 높은 수준을 보였으며, 상호작용성에서는 40대 이상, 20대, 30

대 순으로 높은 수준을 보였다. 마지막으로 동시성에서는 20대와 40대 이상

이 30대보다 높은 것으로 확인되었다.

결혼 여부별로는 즐거움(t=14.736, p<.001), 정보제공성(t=16.665, p<.001), 상

호작용성(t=4.023, p<.05), 동시성(t=4.059, p<.05)에 차이가 있는 것으로 확인

되었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다. 

학력별로는 즐거움(F=4.474, p<.01), 정보제공성(F=4.091, p<.05), 상호작용성

(F=3.525, p<.05), 동시성(F=4.393, p<.01)에 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 
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사후검정 결과 정보제공성의 경우 대학원 졸업이 고졸 이하와 대학교 졸업

보다 높은 것으로 확인되었다. 상호작용성과 동시성의 경우 대학원 졸업이 

고졸 이하보다 높은 것으로 확인되었다.

김효진과 안명아(2023)의 메타버스 플랫폼의 서비스 특성 요인이 메타버스 

사용의도에 미치는 영향 연구에 따르면 메타버스 서비스 특성 중 실재감, 

상호작용성, 유희성이 사용자 경험에 중요한 영향을 미치며, 학력에 따라 상

호작용성과 정보 제공의 차이가 사용의도에 영향을 준다고 분석하였다. 이

와 유사하게 서상현 외(2022)의 연구에서도 메타버스를 활용한 교육 활동에

서 학력 수준이 학습 동기와 몰입도에 영향을 미쳤으며, 고학력자일수록 학

습 현존감과 상호작용성을 더 중요하게 인식하는 경향이 있는 것으로 확인

되었다. 이는 메타버스 환경에서 정보제공성과 상호작용성이 사용자 경험의 

중요한 요인으로 작용할 수 있음을 보여주며, 본연구의 결과와도 유사한 경

향을 보이는 부분이다. 특히, 학력별 차이는 고학력자가 메타버스 내에서 정

보의 질과 상호작용적 요소를 더 중시하는 경향이 있다는 점을 나타낸다. 

직업별로는 즐거움(F=10.700, p<.001), 실재감(F=2.721, p<.01)에 차이가 있

는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 즐거움의 경우 학생이 가장 높은 

것으로 확인되었으며, 자영업이 전업주부와 기타보다 높고, 판매, 서비스직

이 기타보다 높은 것으로 확인되었다. 실재감의 경우는 학생이 기타보다 높

은 것으로 나타났다. 월평균 수입별로는 즐거움(F=5.424, p<.001), 정보제공

성(F=8.235, p<.001), 실재감(F=2.813, p<.05), 상호작용성(F=2.683, p<.05), 동시

성(F=3.135, p<.01) 모두 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 

즐거움, 실재감, 상호작용성, 동시성은 차이가 없는 것으로 확인되었다. 정보

제공성의 경우 500만원 이상이 100만원 미만보다 높게 나타났으며, 300만

원~400만원 미만과 400만원~500만원 미만은 100만원~200만원 미만과 200만

원~300만원 미만 보다 높은 것으로 확인되었다.
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  인구통계적 변인

메타버스의 특성

즐거움 정보제공성 실재감 상호작용성 동시성

평균 t/F(p) Scheffe평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe평균 t/F(p) Scheffe

성
별

남성 3.58 .667

(.466)

3.65 
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***

(.000)

3.61 
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***

(.000)

3.54 
21.656

***

(.000)

3.51 2.822

(.063)
여성 3.55 3.35 3.40 3.40 3.45 

연
령
대

20대
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(.000)

a>c>b

3.44
6.574

***

(.000)

c>a,b

3.58
22.823

***

(.000)

a>c>b

3.44
16.412

***

(.000)

c>a>b

3.55
19.267

***

(.000)

a,c>b30대
 3.30 3.40 3.34 3.35 3.35
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 3.58 3.54 3.47 3.55 3.52

결
혼 
여
부

미혼 3.61 14.736

***

(.000)

3.40 16.665

***

(.000)

3.46 
.019

(.726)

3.43 4.023

*

(.027)

3.45 4.059

*
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학
력

고졸 이하
 3.47 

4.474

**
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3.43 
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c>a,b

3.44 

1.124

(.392)

3.38 
3.525

*

(.029)

c>a

3.38 
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**

(.002)

c>a
대학교 졸업

(재학생 포함)
 3.60 3.43 3.47 3.46 3.49 

대학원 졸업

(재학생 포함)
 3.52 3.58 3.53 3.51 3.53 

직
업

회사원
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e>a,d,g
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e>g
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3.45 
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판매, 서비스직
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자영업
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전업주부 3.37 3.44 3.38 3.39 3.43 

학생 3.81 3.38 3.56 3.44 3.54 

전문직 3.56 3.41 3.44 3.53 3.46 
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월
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입
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e>b,c

3.47 

2.813

*

(.019)

3.43 

2.683

*

(.014)

3.50 

3.135

**

(.009)

100만원~

200만원 미만
 3.66 3.38 3.42 3.46 3.56 

200만원~

300만원 미만
 3.50 3.39 3.49 3.39 3.42 

300만원~
400만원 미만 3.44 3.40 3.39 3.45 3.40 

400만원~
500만원 미만 3.60 3.60 3.42 3.51 3.58 

500만원 이상 3.67 3.66 3.59 3.55 3.50 

전체 3.56 3.44 3.47 3.45 3.47 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 24> 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성 차이분석 
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2) 일반적 특성에 따른 플로우 세부 요인의 차이분석

일반적 특성에 따른 플로우 세부 요인의 차이 분석을 진행하였다. 일반적 

특성에 따른 플로우 세부 문항인 주의 집중력, 몰입, 행복감, 다른 세상처럼 

느낌을 분석한 결과는 <표 25>와 같으며, 연령대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월

평균 수입 구분 모두에서 차이가 있는 것으로 나타났다.

성별로는 플로우 세부 요인 중 몰입(t=5.668, p<.05), 행복감(t=3.742, p<.05) 

다른 세상처럼 느낌(t=21.487, p<.001)에 차이가 있는 것으로 확인되었다. 그

러나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다.

연령대별로는 주의 집중력(F=9.445, p<.001), 몰입(F=29.105, p<.001), 행복감

(F=55.707, p<.001), 다른 세상처럼 느낌(F=6.112, p<.01)에서 모두 차이가 있

는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 주의 집중력에서는 20대와 40대 이

상이 30대보다 높은 수준을 보였다. 몰입 역시 20대와 40대 이상이 30대보

다 높은 수준을 나타냈다. 행복감에서는 20대가 가장 높은 수준을 보였으며, 

그 뒤를 이어 40대 이상과 30대 순으로 나타났다. 반면 다른 세상처럼 느껴

지는 경험에서는 30대와 40대 이상이 20대보다 더 높은 수준의 몰입감을 경

험하는 것으로 조사되었다. 이는 연령대에 따라 메타버스 환경에서 느끼는 

감정과 경험의 차이가 있음을 시사한다.

결혼 여부에 따른 구분에서는 몰입(t=6.308, p<.01) 요인에서 차이가 있음

을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

학력별 구분에서는 몰입(F=5.663, p<.01) 요인에서 유의미한 차이가 나타났

으며, 사후검정 결과 대학원 졸업(재학생 포함)이 고졸 이하와 대학교 졸업

(재학생 포함)보다 몰입이 높은 것으로 확인되었다.

직업별 구분에서는 플로우 세부 요인 중 다른 세상처럼 느낌(F=8.784, 

p<.001)의 요인에서 유의미한 차이가 나타났으며, 사후검정 결과 학생이 전업
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주부와 기타보다 높은 것으로 나타났다.

월평균 수입별로는 행복감(F=3.154, p<.01)과 다른 세상처럼 느낌(F=4.757, 

p<.01)의 요인에서 유의미한 차이가 나타났으나 사후분석 결과에서 통계적

으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다.

메타버스 환경에서의 다른 세상처럼 느껴지는 경험은 학생들에게 가장 강

력한 플로우 요인으로 작용하는 것으로 나타났다. 박천호 외(2023)는 메타버

스 디지털 플랫폼을 활용하여 학생들이 자신이 원하는 새로운 공간을 직접 

만들어 체험함으로써 자연스럽게 학습에 몰입하고, 가상세계에서 다른 사람

들과 상호작용을 할 수 있기 때문에 학생들이 흥미를 느끼며, 수업에 더욱 

적극적으로 참여할 수 있다는 점을 강조하였다. 또한 가상세계 내에서 타인

과의 상호작용이 가능해짐에 따라 학생들은 높은 흥미를 느끼게 되고, 수업

에 보다 적극적으로 참여하게 된다고 언급하였다.

서상현 외(2022)의 연구에서도 메타버스를 활용한 강의 진행 후 학생들의 

수업 만족도가 95% 이상으로 매우 높은 수준을 보였으며, 실시간 상호작용

과 몰입감 있는 학습 경험이 학생들의 학습 몰입도와 학습 효율성을 크게 

향상시킨 것으로 나타났다. 학생들이 가상공간에서 몰입감을 쉽게 느끼는 

경향은 본 연구 결과와도 일치하는 부분이며, 이러한 결과는 가상공간에서 

제공되는 활동이 학생들에게 깊은 몰입감을 유도할 수 있음을 시사한다. 

나아가 메타버스 환경에서의 몰입도 높은 경험은 단순히 학습에서 그치지 

않고, 브랜드와의 상호작용에서도 적극적이고 긍정적인 방식을 유도할 수 

있는 잠재력을 가지는 것으로 보여진다. 또한 이는 브랜드 충성도와 소비자 

행동에 긍정적인 변화를 일으킬 수 있는 가능성을 내포하고 있다. 따라서 

메타버스 플랫폼은 학습뿐만 아니라 브랜드 경험에도 중요한 영향을 미칠 

수 있는 혁신적인 도구로 자리 잡을 가능성이 크며, 이는 교육 및 마케팅 

분야 모두에서 메타버스 활용의 가치를 증명하는 실질적 근거를 제공한다.
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인구통계적 변인

플로우

주의 집중력 몰입 행복감 다른 세상처럼 느낌

평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe

성
별

남성 3.57 2.531

(.087)

3.62
5.668

*

(.021)

3.44
3.742

*

(.025)

3.50
21.487

***

(.000)여성 3.54 3.50 3.72 3.57

연
령
대

20대
 3.64

9.445

***

(.000)

a,c>b

3.65
29.105

***

(.000)

a,c>b

3.90
55.707

***

(.000)

a>c>b

3.46
6.112

**

(.005)

b,c>a30대
 3.41 3.31 3.34 3.63

40대 이상
 3.58 3.68 3.70 3.65

결
혼
여
부

미혼 3.51 2.247

(.398)

3.50
6.308

**

(.007)

3.65 1.270

(.313)

3.53 1.587

(.165)기혼 3.50 3.62 3.59 3.63

학
력

고졸 이하
 3.44

.532

(.187)

3.46

5.663

**

(.002)

c>a,b

3.62

1.344

(.398)

3.61

1.115

(.584)

대학교 졸업

(재학생포함)
 3.51 3.53 3.59 3.58

대학원 졸업

(재학생 포함)
 3.42 3.76 3.74 3.48

직
업

회사원
 3.52

1.748

(.111)

3.53

.953

(.335)

3.56

2.115

(.052)

3.62

8.784

***

(.000)

e>d,g

판매, 서비스직
 3.66 3.55 3.65 3.58

자영업
 3.60 3.57 3.72 3.47

전업주부 3.31 3.48 3.50 3.61

학생 3.67 3.62 3.95 3.42

전문직 3.59 3.53 3.59 3.61

기타 3.32 3.35 3.40 3.36

월
평
균
수
입

100만원 미만
 3.52

1.235

(.198)

3.57

1.024

(.326)

3.80

3.154

**

(.002)

3.56

4.757

**

(.006)

100만원~

200만원 미만
 3.57 3.42 3.57 3.58

200만원~

300만원 미만
 3.40 3.52 3.55 3.61

300만원~
400만원 미만 3.46 3.48 3.56 3.59

400만원~
500만원 미만 3.76 3.58 3.54 3.50

500만원 이상 3.65 3.63 3.68 3.70

전체 3.51 3.54 3.61 3.57
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 25> 일반적 특성에 따른 플로우 세부 요인 차이분석 
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3) 일반적 특성에 따른 심리적 웰빙 세부 요인의 차이분석

일반적 특성에 따른 심리적 웰빙 세부 문항인 자아수용, 개인의 성장, 삶

의 목적, 긍정적인 인간관계를 분석한 결과는 <표 26>과 같으며, 성별, 연령

대, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 수입 구분 모두에서 차이가 있는 것으로 

나타났다.

성별로는 심리적 웰빙의 세부 요인 중 자아수용(t=64.391, p<.001), 삶의 목

적(t=20.462, p<.001), 긍정적인 인간관계(t=16.377, p<.001)에 차이가 있는 것

으로 확인되었다. 그러나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 

확인되었다.

연령대별로는 자아수용(F=8.619, p<.001), 개인의 성장(F=24.370, p<.001), 삶

의 목적(F=33.026, p<.001), 긍정적인 인간관계(F=22.965, p<.001) 모두에서 차

이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후 검정 결과 자아수용은 20대와 40대 

이상이 30대보다 높은 수준을 보였으며, 개인의 성장 역시 20대와 40대 이

상이 30대보다 높은 것으로 나타났다. 삶의 목적 요인에서는 20대와 40대 

이상이 30대보다 높은 수준을 보였으며, 긍정적인 인간관계 요인에서는 20

대가 가장 높은 수준으로 나타났고, 그 뒤를 이어 40대 이상과 30대 순으로 

나타났다. 이는 연령에 따라 삶의 의미와 인간관계에서의 가치에 대한 인식

이 다를 수 있음을 시사하며, 메타버스 환경에서는 이러한 연령별 차이를 

반영한 콘텐츠와 경험 설계가 필요할 것으로 보인다.

결혼 여부에 따른 구분에서는 자아수용(t=7.562, p<.01)과 긍정적 인간관계

(t=4.811, p<.05) 요인에서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계

적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

학력별 구분에서는 자아수용(F=8.573, p<.001), 개인의 성장(F=4.206, p<.05), 

삶의 목적(F=4.521, p<.01), 긍정적인 인간관계(F=4.593, p<.01) 모두에서 유의
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미한 차이가 나타났으며, 사후검정 결과 자아수용 요인은 대학원 졸업(재학

생 포함)이 고졸 이하와 대학교 졸업(재학생 포함)보다 자아수용이 높은 것

으로 확인되었고, 개인의 성장, 삶의 목적, 긍정적인 인간관계 요인은 대학

원 졸업(재학생 포함)이 고졸 이하보다 높은 것으로 나타났다. 

Navarro et al.(2020)의 심리적 웰빙의 세부요인과 인구통계학적 특성 간의 

연구에서는 학력에 따라 자아수용과 삶의 목적에서 유의미한 차이가 나타났

으며, 특히 대학원 졸업자에서 더 높은 심리적 웰빙을 경험하는 경향이 있

는 것으로 나타났다. 또한 김구(2024)의 주관적 웰빙의 영향요인에 관한 연

구에서도 학력이 높을수록 행복감, 삶의 만족도, 그리고 유데모니아(Eudaimonia)

가 높게 나타났으며, 사무직 및 전문관리직 종사자들이 더 높은 웰빙 수준

을 경험한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 고학력자가 더 높은 심리적 웰

빙을 경험할 가능성이 높다는 본 연구의 결과를 뒷받침하며, 학력이 심리적 

웰빙을 결정짓는 중요한 요인으로 작용할 수 있음을 보여준다.

직업별 구분에서는 심리적 웰빙 세부 요인 중 개인의 성장(F=4.163, p<.001), 

삶의 목적(F=2.787, p<.01)에서 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 

결과 개인의 성장 요인은 전업주부, 학생, 전문직이 기타보다 높은 것으로 나

타났다.

월평균 수입에 따른 구분에서는 자아수용(F=3.816, p<.01), 개인의 성장

(F=3.825, p<.01), 삶의 목적(F=3.047, p<.01), 긍정적인 인간관계(F=5.570, 

p<.001) 모두에서 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 긍정적

인 인간관계 요인은 500만원 이상이 100만원~200만원 미만과 200만원~300만

원 미만, 300만원~400만원 미만보다 높은 것으로 나타났다.
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  인구통계적 변인

심리적 웰빙

자아수용 개인의 성장 삶의 목적 긍정적 인간관계

평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe

성별

남성 3.63
64.391

***

(.000)

3.56 2.485

(.089)

3.63
20.462

***

(.000)

3.40
16.377

***

(.000)
여성 3.45 3.18 3.39 3.33

연령
대

20대
 3.53 8.619

***

(.000)

a,c>b

3.36 24.370

***

(.000)

a,c>b

3.66 33.026

***

(.000)

a,c>b

3.52 22.965

***

(.000)

a>c>b30대
 3.39 3.10 3.22 3.18

40대 이상
 3.61 3.47 3.57 3.36

결혼
여부

미혼 3.48 7.562

**

(.005)

3.26
.064

(.387)

3.47
.025

(.912)

3.35 4.811

*

(.012)기혼 3.58 3.39 3.48 3.36

학력

고졸 이하
 3.42

8.573

***

(.000)

c>a,b

3.19
4.206

*

(.030)

c>a

3.35
4.521

**

(.002)

c>a

3.25
4.593

**

(.007)

c>a
대학교 졸업

(재학생 포함)
 3.51 3.30 3.48 3.37

대학원 졸업

(재학생 포함)
 3.68 3.56 3.64 3.48

직업

회사원
 3.50

1.482

(.216)

3.33

4.163

***

(.000)

d,e,f>g

3.47

2.787

**

(.005)

3.31

1.916

(.067)

판매, 서비스직
 3.55 3.27 3.51 3.36

자영업
 3.42 3.31 3.45 3.28

전업주부 3.44 3.31 3.26 3.42

학생 3.66 3.34 3.61 3.52

전문직 3.46 3.19 3.54 3.43

기타 3.40 3.04 3.19 3.01

월
평균
수입

100만원 미만
 3.57

3.816

**

(.003)

3.30

3.825

**

(.004)

3.47

3.047

**

(.004)

3.47

5.570

***

(.000)

f>b,c,d

100만원~

200만원 미만
 3.42 3.36 3.56 3.40

200만원~

300만원 미만
 3.40 3.23 3.44 3.29

300만원~
400만원 미만 3.45 3.21 3.33 3.24

400만원~
500만원 미만 3.60 3.46 3.66 3.48

500만원 이상 3.74 3.49 3.59 3.34

전체 3.51 3.30 3.47 3.35

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 26> 일반적 특성에 따른 심리적 웰빙 세부 요인 차이분석 
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4) 일반적 특성에 따른 구매의도 세부 요인의 차이분석

일반적 특성에 따른 구매의도 세부 요인의 차이 분석을 진행하였다. 일반

적 특성에 따른 구매의도 세부 요인(의사결정, 서비스 추천, 구매의사 여부, 

구매충동)을 분석한 결과는 <표 27>과 같으며, 성별, 연령대, 결혼 여부, 학

력, 직업, 월평균 수입 구분 모두에서 차이가 있는 것으로 나타났다.

성별로는 구매의도 세부 요인인 의사결정(t=28.982, p<.001), 서비스 추천

(t=12.555, p<.001), 구매의사 여부(t=57.507, p<.001), 구매충동(t=40.368, 

p<.001) 모두에 차이가 있는 것으로 확인되었다. 그러나 사후분석에서 통계

적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다.

연령대별로는 의사결정(F=28.354, p<.001), 서비스 추천(F=12.154, p<.001), 

구매의사 여부(F=17.722, p<.001), 구매충동(F=4.085, p<.05) 모두에서 차이가 

있는 것으로 확인되었으며, 사후검정 결과 의사결정은 20대가 가장 높게 나

타났으며, 이어 40대 이상, 30대 순으로 나타났다. 서비스 추천은 40대 이상

이 20대와 30대보다 높은 수준으로 나타났으며, 구매의사 여부 요인에서는 

20대와 40대 이상이 30대보다 높은 수준을 보였다. 또한 구매충동 요인에서

는 40대 이상이 20대보다 높은 것으로 나타났다. 

결혼 여부에 따른 구분에서는 서비스 추천(t=9.281, p<.01)과 구매의사 여

부(t=11.521, p<.001)요인에서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 

통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

학력별 구분에서는 의사결정(F=4.627, p<.01), 서비스 추천(F=6.834, p<.001), 

구매의사여부(F=5.498, p<.01)에서 유의미한 차이가 나타났으며, 사후검정 결

과 의사결정 요인은 대학원 졸업(재학생 포함)이 고졸 이하보다 높은 것으

로 확인되었고, 서비스 추천과 구매의사 여부 요인은 대학원 졸업(재학생 포

함)이 고졸 이하와 대학교 졸업(재학생 포함) 집단보다 높은 것으로 나타났다. 
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직업별 구분에서는 구매의도 세부 요인 중 서비스 추천(F=2.036, p<.01)과 

구매충동(F=6.687, p<.001) 요인에서 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후

검정 결과 전업주부를 제외한 회사원, 판매, 서비스직, 자영업, 학생, 전문직

이 기타보다 높은 것으로 나타났다. 

월평균 수입에 따른 구분에서는 서비스 추천(F=6.331, p<.001), 구매의사 

여부(F=3.818, p<.01), 구매충동(F=3.330, p<.01)에서 차이가 있는 것으로 확인

되었으며, 사후 검정 결과 서비스 추천 요인은 500만원 이상이 100만원 미

만, 100만원~200만원 미만, 200만원~300만원 미만보다 높은 것으로 나타났으

며, 100만원~200만원 미만과 200만원~300만원 미만은 100만원 미만보다 높

은 것으로 나타났다. 구매의사 여부는 500만원 이상이 100만원~200만원 미

만보다 높은 것으로 나타났다.

송동효(2010)의 연구에서는 소비자들이 소득 수준에 따라 서비스의 품질과 

소비가치를 다르게 인식하며, 구매의사에 중요한 영향을 미치는 요인으로 

작용한다고 밝혔다. 또한 이길구(2019)의 연구에서도 수입 수준에 따라 소비

자들이 서비스 품질에서 중요하게 여기는 요소가 다르며, 고소득 소비자일

수록 서비스의 신뢰성과 유형성을 더 중시하는 경향이 있다고 언급하였다. 

이러한 결과는 고소득자들이 서비스 추천이나 구매의사에서 더 높은 선호도

를 보인다는 본 연구의 결과와 맥을 같이 한다.
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<표 27> 일반적 특성에 따른 구매의도 세부 요인 차이분석

  인구통계적 변인

구매의도

의사결정 서비스 추천 구매의사 여부 구매충동

평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe 평균 t/F(p) Scheffe

성별

남성 3.60 28.982

***

(.000)

3.65 12.555

***

(.000)

3.54 57.507

***

(.000)

3.51 40.368

***

(.000)여성 3.35 3.35 3.29 3.30

연령
대

20대
 3.59 28.354

***

(.000)

a>c>b

3.43 12.154

***

(.000)

c>a,b

3.50 17.722

***

(.000)

a,c>b

3.30 4.085

*

(.017)

c>a30대
 3.26 3.36 3.21 3.35

40대 이상
 3.45 3.59 3.41 3.49

결혼
여부

미혼 3.44
.034

(.480)

3.40 9.281

**

(.002)

3.38 11.521

***

(.000)

3.31
.542

(.586)
기혼 3.41 3.54 3.37 3.48

학력

고졸 이하
 3.34

4.627

**

(.007)

c>a

3.37

6.834

***

(.000)

c>a,b

3.25

5.498

**

(.002)

c>a,b

3.27

2.460

(.102)

대학교 졸업

(재학생 포함)
 3.45 3.45 3.39 3.36

대학원 졸업

(재학생 포함)
 3.45 3.62 3.48 3.66

직업

회사원
 3.43

1.307

(.345)

3.48

2.036

**

(.003)

3.38

2.044

(.446)

3.45

6.687

***

(.000)

a,b,c,e,f

>g

판매, 서비스직
 3.48 3.57 3.44 3.39

자영업
 3.38 3.30 3.31 3.33

전업주부 3.29 3.37 3.24 3.19

학생 3.61 3.39 3.45 3.31

전문직 3.42 3.43 3.29 3.31

기타 3.03 3.41 3.44 3.15

월
평균
수입

100만원 미만
 3.49

.474

(.772)

3.38

6.331

***

(.000)

f>a,b,c

b,c>a

3.37

3.818

**

(.008)

f>b

3.26

3.330

**

(.005)

100만원~

200만원 미만
 3.44 3.35 3.41 3.28

200만원~

300만원 미만
 3.36 3.44 3.34 3.30

300만원~
400만원 미만 3.34 3.41 3.38 3.34

400만원~
500만원 미만 3.56 3.56 3.38 3.63

500만원 이상 3.51 3.63 3.45 3.68

전체 3.43 3.45 3.37 3.37

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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6. 연구모형 및 연구가설 검정

본 연구에서는 메타버스의 특성 요인이 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도에 

미치는 영향을 알아보기 위해 수집한 데이터들의 요인분석을 진행하였다.

독립변수로 설정한 메타버스의 특성 요인은 즐거움, 정보제공성, 실재감, 

상호작용성, 동시성 등 5개의 하위요인으로 나누어 요인을 분석하였고, 플로

우와 심리적 웰빙을 각각의 독립변수 및 종속변수화 하였으며, 구매의도를 

최종적으로 영향을 받는 종속변수로 설정하였다. 확인적 요인분석을 한 결

과 신뢰성과 타당성이 모두 입증되었으며, 본 연구를 위해 설정한 가설에 

대한 검정을 적합도 지수 항목에 따라 <표 28>과 같이 진행하였다.

가설검정을 위한 모형적합도 결과는 다음과 같다. χ²은 1012.616, 자유

도는 821로 나타났으며, χ²/df은 1.233(p<0.001)로 나타났다. 다른 적합도 

지수들도 GFI=.941, AGFI=.932, RMSEA=.017, RMR=.023, CFI=.904, TLI=.894, 

PCFI=.822로 모두 기준치를 우수한 지표로 충족하거나 양호한 지표로 충족

하는 것으로 가설 검정을 위한 구조모형은 적합한 것으로 나타났다.

적합도 지수 모형적합도 결과 기준

X² 1012.616 　-

자유도 821 　-

유의확률 .000 　-

X²/df 1.233 < 2.0

적합도 지수(GFI) .941 > .8

조정 적합도 지수(AGFI) .932 > .8

RMSEA .017 < .05

RMR .023 < .08

CFI .904 > .9

TLI .894 > .9

PCFI .822 높을수록 좋음

<표 28> 가설검정을 위한 연구모형 적합도
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다음으로 가설검정을 위한 구성개념 간의 영향 관계를 살펴보면 다음과 

같다. 메타버스 특성 요인인 즐거움, 실재감, 상호작용성, 동시성은 플로우에 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 정보제공성은 플로우에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 또한 메타버스 특성 요인인 즐거움, 정보제공성, 실

재감, 상호작용성, 동시성은 심리적 웰빙에 모두 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 플로우 역시 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 

플로우와 심리적 웰빙은 최종적으로 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과를 변수 간 표준화 계수로 나타내면 <그림 3>과 같다.

<그림 3> 구조모형 가설 검정결과
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7. 연구가설 분석 결과 및 가설검정 결과

본 연구에서는 각 가설에 대한 검정을 수행하고, 가설 검정 결과를 세부 

요인으로 구분하여 검토하였다, 본 연구의 각 가설에 대한 상세한 검정 결

과 내용은 다음과 같으며, 최종 가설검정 결과는 <표 29>와 같다.

가설 1-1‘즐거움은 플로우에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대한 확

인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.138(p<.001)로 확인되어 즐거움

은 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 메타버스의 

특성 요인인 즐거움이 높을수록 플로우에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라

는 가설 1-1은 지지되었다. 

가설 1-2‘정보제공성은 플로우에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.053이며 유의하지 않은 

것으로 나타나 가설은 기각되었다. 

가설 1-3‘실재감은 플로우에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대한 확

인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.121(p<.001)로 확인되어 실재감

은 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 메타버스의 

특성 요인인 실재감이 높을수록 플로우에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라

는 가설 1-3은 지지되었다. 

가설 1-4‘상호작용성은 플로우에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.069(p<.05)로 확인되어 상

호작용성은 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 메
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타버스의 특성 요인인 상호작용성이 높을수록 플로우에 긍정적(+)인 영향을 

미칠 것이라는 가설 1-4는 지지되었다. 

가설 1-5‘동시성은 플로우에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대한 확

인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.192(p<.001)로 확인되어 동시성

은 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 메타버스의 

특성 요인인 동시성이 높을수록 플로우에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라

는 가설 1-5는 지지되었다. 

가설 2-1‘즐거움은 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.175(p<.001)로 확인되어 

즐거움은 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 

메타버스의 특성 요인인 즐거움이 높을수록 심리적 웰빙에 긍정적(+)인 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-1은 지지되었다. 

가설 2-2‘정보제공성은 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’

에 대한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.079(p<.01)로 확인되

어 정보제공성은 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택

되었다. 메타버스의 특성 요인인 정보제공성이 높을수록 심리적 웰빙에 긍

정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가설 2-2는 지지되었다. 

가설 2-3‘실재감은 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.159(p<.001)로 확인되어 

실재감은 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 

메타버스의 특성 요인인 실재감이 높을수록 심리적 웰빙에 긍정적(+)인 영
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향을 미칠 것이라는 가설 2-3은 지지되었다. 

가설 2-4‘상호작용성은 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’

에 대한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.119(p<.001)로 확인

되어 상호작용성은 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채

택되었다. 메타버스의 특성 요인인 상호작용성이 높을수록 심리적 웰빙에 

긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가설 2-4는 지지되었다. 

가설 2-5‘동시성은 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.133(p<.001)으로 확인되어 

동시성은 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 

메타버스의 특성 요인인 동시성이 높을수록 심리적 웰빙에 긍정적(+)인 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-5는 지지되었다. 

 

가설 3‘플로우는 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대한 

확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.198(p<.001)로 확인되어 플로

우는 심리적 웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 즉 

이용자는 메타버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드 가상체험을 통한 플로우 경험은 

심리적 웰빙에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가설 3은 지지되었다. 

가설 4‘플로우는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대한 확

인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.093(p<.001)으로 확인되어 플로

우는 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었다. 즉 이용

자는 메타버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드 가상체험을 통한 플로우 경험은 구

매의도에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가설 4는 지지되었다. 
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가설 5‘심리적 웰빙은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 확인으로 두 변수 간의 표준화 경로계수가 β=.256(p<.001)으로 확인되어 

심리적 웰빙은 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설은 채택되었

다. 즉 메타버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드 가상체험 통한 이용자의 심리적 

웰빙 요인은 구매의도에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가설 5는 지지

되었다. 

경로 Estimate S.E. C.R. p 결과

H1

H1-1 즐거움 → 플로우 .138 .027 5.190 .000 채택

H1-2  정보제공성 → 플로우 .053 .031 1.706 .088 기각

H1-3 실재감 → 플로우 .121 .030 3.970 .000 채택

H1-4 상호작용성 → 플로우 .069 .033 2.075 .038 채택

H1-5 동시성 → 플로우 .192 .030 6.324 .000 채택

H2

H2-1 즐거움 → 심리적 웰빙 .175 .026 6.691 .000 채택

H2-2  정보제공성 → 심리적 웰빙 .079 .030 2.616 .009 채택

H2-3 실재감 → 심리적 웰빙 .159 .030 5.331 .000 채택

H2-4 상호작용성 → 심리적 웰빙 .119 .032 3.682 .000 채택

H2-5 동시성 → 심리적 웰빙 .133 .030 4.463 .000 채택

H3 플로우 → 심리적 웰빙 .198 .034 5.881 .000 채택

H4 플로우 → 구매의도 .093 .200 4.525 .000 채택

H5 심리적 웰빙 → 구매의도 .256 .029 8.689 .000 채택

**p<.01, ***p<.001

<표 29> 가설검정 결과표 
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메타버스의 특성 요인과 구매의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙의 

매개효과가 있을 것으로 예측한 연구가설 6의 검증 결과는 <표 30>과 같다.

분석 결과 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성과 구매의도와

의 경로에서 유의미한 정(+)의 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 따라서 

가설 6-1, 6-2, 6-3, 6-4, 6-5 모두 채택되었다.

본 연구의 플로우와 심리적 웰빙은 매개변수로써 각 독립변수인 즐거움, 

정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성이 구매의도에 미치는 영향을 매개

하는 역할을 하는 것으로 나타났다. 특히 상호작용성이 가장 큰 간접효과를 

보였으며(경로계수 𝐵=0.128), 사용자가 메타버스 환경에서 서로 상호작용하

며, 얻는 몰입 경험이 구매의도를 높이는 데 중요한 역할을 하는 것으로 나

타났다. 이는 김효진과 안명아(2023), Duan et al. (2021), 김준과 유재현

(2021), 김민지(2022), 김상균과 신병호(2021)의 연구에서 제시된 상호작용성

이 사용자 경험에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과와도 일치한다. 또한 

상호작용성 다음으로 강한 간접효과를 주는 요인의 순서는 정보제공성, 동

시성, 실재감, 즐거움 순으로 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

정보제공성은 사용자들이 메타버스 환경 내에서 제공받는 유용한 정보들

이 플로우 경험을 촉진하고, 심리적 웰빙과 구매의도까지 연결될 수 있음을 

보여준다(Kim et al., 2020; Kaur et al., 2020). 동시성과 실재감 그리고 즐거

움 역시 유의미한 매개효과를 보였으며, 이는 메타버스에서 여러 사용자가 

동일한 플랫폼에 동시에 접속하여 활동할 수 있는 동시성과 사용자가 가상

환경이 물리적 환경과 유사하다는 교류 경험을 느끼는 실재감과 즐거움 등

이 중요한 요소로 작용할 수 있음을 시사한다. 결과적으로 가설로 설정된 

메타버스 특성 요인인 상호작용성, 정보제공성, 동시성, 실재감, 즐거움은 모

두 궁극적으로 구매의도를 결정짓는 주요 요인인 것으로 나타났다. 이 결과

는 메타버스 내에서 사용자 경험을 강화하고, 이에 따른 구매의도를 유도하
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는 주요 요소들을 파악하는 데 중요한 의미를 갖는다.

본 연구 결과 메타버스 환경에서 사용자 경험의 질이 심리적 웰빙과 구매

의도에 중요한 영향을 미친다는 점에서 기존 연구들과 일치하며(Guo, J., 

Tan, W., & Zhao, L., 2021; Venturini, M. & Columbano, M., 2023; Zhang, 

Y., Liu, X., & Wang, R., 2023), 특히 플로우가 심리적 웰빙을 매개하여 최

종적으로 구매의도를 형성한다는 점은 Csikszentmihalyi(1990)의 플로우 이론

과 Keyes(2002)의 심리적 웰빙 개념을 뒷받침하는 실증적 증거로 해석된다.

본 연구는 메타버스 플랫폼에서의 사용자 경험이 뷰티 브랜드 구매의도에 

미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 연구 결과 메타버스 플랫폼의 주요 

특성인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 동시성이 플로우와 심리적 

웰빙을 매개로 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 

플로우 경험과 심리적 웰빙은 사용자의 브랜드 몰입과 만족도를 강화하는 

핵심 요인으로 확인되었으며, 이를 중심으로 설계된 마케팅 전략은 소비자

들의 구매의도 향상에 효과적으로 기여할 수 있음을 시사한다. 또한 연령대

별 선호도와 메타버스 특성에 대한 차별적 요구를 반영한 맞춤형 접근법이 

성공적인 마케팅 전략 수립에 필수적임을 확인하였다. 

또한 본 연구의 결과는 타 산업군의 선행 연구들과 비교 분석함으로써 더

욱 심화되고, 다양한 산업 분야에 적용 가능한 통찰을 제공할 수 있다. 안준

석(2022)의 연구는 국내 은행의 메타버스 플랫폼에서 실재감과 신뢰성이 플

로우와 고객 만족을 매개로 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였

으며, 상호작용성은 플로우에는 긍정적인 영향을 미쳤으나 고객 만족에는 

부정적인 영향을 미친다는 상반된 결과를 제시하였다. 이는 메타버스 플랫

폼에서 실재감과 신뢰성이 구매의도를 증대시키는 중요한 변수임을 시사한

다. 본 연구에서도 유사한 경향이 나타났으며, 상호작용성이 플로우와 심리

적 웰빙을 매개로 구매의도에 가장 큰 간접효과를 미치는 요인으로 확인되
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었다. 이러한 결과는 메타버스 내 상호작용성과 사용자 경험 간의 관계를 

이해하는 데 중요한 기초 자료를 제공하며, 향후 관련 연구에 중요한 참고

자료로 활용될 수 있다.

김영리(2022)는 메타버스 관광지에서 실재감과 연속성이 이용자의 플로우

를 증진시키며, 정신적 웰빙이 지속적인 이용 및 실제 관광지 방문 의도에 

중요한 영향을 미쳤다고 규명하였다. 이는 메타버스 환경에서 몰입 경험이 

사용자 행동에 미치는 영향력의 지속성에 대해 심도 있게 다루고 있으며, 

실재감과 연속성이 사용자 경험을 강화하는 중요한 요소임을 제시한다. 본 

연구에서도 실재감은 플로우와 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미치는 주요 

요인으로 나타났으며, 이는 메타버스 환경에서 몰입 경험의 중요성을 다시 

한 번 강조하는 결과이다. 이와 같은 결과는 실재감이 사용자 경험을 강화

하고, 장기적인 이용을 유도하는 중요한 역할을 한다는 점에서 메타버스 기

반 서비스나 콘텐츠 설계 시 고려해야 할 핵심 요소로 작용할 수 있다.

김세나(2023)는 메타버스 환경에서 가상 패션 브랜드의 구매의도에 플로우

와 만족이 주요한 매개 변수로 작용하며, 유희성, 아바타 동일시, 가상 관계

성 등 사용자의 경험적 특성이 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였다. 이는 

메타버스에서 사용자 경험의 감성적 측면이 구매 행동에 미치는 영향을 규

명하는 중요한 연구로 특히 아바타 동일시와 가상 관계성 등이 구매의도 형

성에 중요한 역할을 한다는 점에서 메타버스 환경 내에서 소비자 행동을 이

해하고, 이를 반영하는 데 필수적인 통찰을 제공한다. 본 연구 결과에서도 

메타버스의 특성이 심리적 웰빙과 구매의도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 

나타났으며, 아바타 꾸미기와 아바타 구매가 메타버스에서 가장 많이 하는 

활동이자 구매 활동으로 나타났다. 이러한 결과는 메타버스 환경 내에서 사

용자 경험 특히 아바타 관련 활동이 소비자의 구매의도에 중요한 역할을 한

다는 것을 시사하며, 브랜드와 기업이 메타버스 내에서 사용자 맞춤형 경험
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을 제공하는 데 있어 중요한 방향성을 제시한다.

본 연구는 이러한 선행 연구들을 바탕으로 메타버스 플랫폼에서의 사용자 

경험이 구매의도 형성에 중요한 기여를 한다는 점을 공통적으로 입증하며, 

몰입 경험을 극대화하고, 사용자 특성을 반영한 맞춤형 콘텐츠 개발이 메타

버스 기반 마케팅 전략에서 필수적이라는 것을 강조한다. 나아가 본 연구는 

메타버스 환경 내에서 소비자 행동에 대한 이해를 심화시키고, 이를 바탕으

로 차별화된 마케팅 전략을 수립하는 데 중요한 시사점을 제공한다.

가설 경 로 경로 계수 (B) 95%CI p

H6-1 즐거움 → 플로우 → 심리적 웰빙 → 구매의도 .058 (.014~.102) **

H6-2 정보제공성 → 플로우 → 심리적 웰빙 → 구매의도 .099 (.052~.146) ***

H6-3 실재감 → 플로우 → 심리적 웰빙 → 구매의도 .062 (.010~.114) *

H6-4 상호작용성 → 플로우 → 심리적 웰빙 → 구매의도 .128 (.063~.190) ***

H6-5 동시성 → 플로우 → 심리적 웰빙 → 구매의도 .092 (.045~.141) ***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 30> 가설검정 결과표(매개효과) 
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Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 메타버스 플랫폼 내에서 뷰티브랜드 가상경험을 한 이용자들을 

대상으로 메타버스의 특성 요인인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 

동시성이 이용자들의 플로우와 심리적 웰빙에 영향을 미치는지를 연구하고, 

플로우 경험이 이용자들의 심리적 웰빙에 긍정적인 영향을 미치는지 확인하

고자 하였다. 또한 궁극적으로는 메타버스의 특성이 플로우와 심리적 웰빙

을 매개로 이용자들의 실제 뷰티제품의 구매의도로 이어지는지 연구모형을 

토대로 상관관계를 살펴보고자 하였다. 이를 통해 뷰티브랜드의 메타버스 

활용에 대한 이해를 높이고, 효과적인 마케팅 전략을 제시할 수 있는 기초 

자료를 제공하고자 하는데 목적으로 하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다

첫째, 연구 대상자의 일반적 특성에 대한 분석 결과 주로 이용하는 메타

버스 플랫폼은 동물의 숲, 제페토, 마인크래프트 순으로 나타났다. 이는 뷰

티브랜드 가상경험을 이용하는 이용자들은 게임형과 소셜미디어형 기반의 

플랫폼을 주로 선호함을 알 수 있었다. 그리고 실제 메타버스 플랫폼들의 

주사용 목적별로는 소셜미디어로써의 기능이 가장 높았고, 메타버스 플랫폼

의 이용 시간은 2시간 미만이 85.2%를 차지하였으며, 주단위 이용 횟수는 

주 1∼2회가 높은 것으로 조사되어 메타버스 플랫폼이 일상 속에서 짧은 시

간 동안 간헐적으로 사용되고 있음을 알 수 있었다. 

둘째, 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의

도의 교차분석에서 메타버스 내 주요 구매 물품과 활동으로는 아바타 구매
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와 아바타 꾸미기인 것으로 확인되었다. 그리고 메타버스 플랫폼 이용 시 

중요하게 생각하는 사항으로 20대와 30대는 가격을, 40대는 가상소품의 질

을 가장 중요하게 생각하는 것으로 분석되었다. 연령별 메타버스 플랫폼에

서 가장 많이 보는 화장품으로는 20대의 경우 헤어스타일링 제품이 가장 많

았으며, 스킨케어보다는 스타일링 제품이나 메이크업 제품에 더 집중하는 

경향을 보였다. 30대의 경우 베이스 메이크업 제품이 가장 높은 비율을 보

였으며, 40대 이상의 경우는 스킨케어제품을 가장 선호하는 것으로 나타났

고, 피부 관리에 중점을 두고 있는 것으로 나타났다. 또한 메타버스 플랫폼

에서 가장 선호하는 뷰티브랜드는 중고가 브랜드로 확인되었으며, 연령대별 

분석 결과 40대 이상의 사용자가 중고가 브랜드에 대한 선호가 가장 높은 

것으로 나타났다. 

셋째, 일반적 특성에 따른 메타버스의 특성, 플로우, 심리적 웰빙, 구매의

도의 차이 분석에서 연령대별로는 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용성, 

동시성 모두에서 차이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후 검정 결과 메타버

스 특성 요인인 즐거움의 경우 20대가 다른 연령에 비해 높게 나타났으며, 

정보제공성의 경우는 40대 이상이 가장 높은 것으로 확인되었다. 또한 실재

감의 경우 20대와 40대 이상이 높은 것으로 확인되었고, 상호작용성의 경우 

40대 이상이 높은 것으로 확인되었다. 연령이 젊을수록 메타버스 특성 요인 

중 즐거움과 실재감을 추구하는 것으로 나타났으며, 연령이 높을수록 메타

버스 특성 요인 중 정보제공성과 상호작용성이 중요한 특성 요인인 것으로 

나타났다. 

넷째, 본 연구에서는 각 항목변수의 상관관계를 검증하였고, 상관관계 검

증을 시행한 결과는 다음과 같다. 메타버스 특성 중 ‘즐거움’,‘정보제공성’,

‘실재감’,‘상호작용성’,‘동시성’변수는 모든 변수에 통계적으로 유의

미한 관계가 있는 것으로 나타났다. 또한‘플로우’,‘심리적 웰빙’,‘구매
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의도’변수도 모든 요인에서 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타

났다. 즉 메타버스의 특성 각 요인인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용

성, 동시성은 플로우, 심리적 웰빙, 구매의도 모든 요인에 대해 통계적으로 

유의미한 관계가 있는 것으로 확인되었다.

다섯째, 연구가설에 따른 연구가설 분석 결과 메타버스의 특성 요인인 즐

거움, 실재감, 상호작용성, 동시성은 플로우에 정(+)의 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 정보제공성은 플로우에 유의하지 않는 것으로 나타

나 가설은 기각되었다. 또한 메타버스의 특성 요인인 즐거움, 정보제공성, 

실재감, 상호작용성, 동시성은 심리적 웰빙에 모두 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 플로우 역시 심리적 웰빙에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그리고 매개효과로써 플로우와 심리적 웰빙은 최종적으로 구

매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구 결과를 통해 메타버스의 특성 중 즐거움과 동시성은 특히 사용자

들의 플로우 경험에 강한 영향을 미치는 요인으로 나타났으며, 정보제공성

은 플로우 경험에 큰 영향을 미치지 않았다. 그러나 매개효과 결과에서 메

타버스의 특성 요인은 구매의도 간의 관계에서 플로우와 심리적 웰빙이 매

개변수로써 작용하며 각 독립변수인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용

성, 동시성은 모두 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 상호작

용성이 가장 큰 간접효과를 보였다(경로계수 𝐵=0.128). 또한 연령대에 따른 

메타버스 이용 특성의 차이에서도 20대 사용자들은 즐거움과 실재감을 추구

하는 반면, 40대 이상의 사용자들은 정보제공성과 상호작용성을 중시하는 

경향이 나타났다.

결론적으로 메타버스의 특성요인인 즐거움, 정보제공성, 실재감, 상호작용

성, 동시성은 사용자의 플로우와 심리적 웰빙 경험을 통해 소비자들의 메타

버스 플랫폼 내의 뷰티브랜드에 대한 긍정적인 인식과 구매의도를 높일 수 
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있다는 점을 확인하였다. 이는 메타버스 내의 뷰티브랜드의 지속 가능한 발

전과 효과적인 마케팅 전략 수립에 기여할 수 있는 기초 자료로 활용될 수 

있으며, 향후 메타버스 환경에서의 사용자 경험 개선을 위한 다양한 연구와 

적용에 기여할 것으로 보여진다.
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2. 연구의 한계점 및 제언

본 연구는 메타버스 서비스의 특징적인 요인들을 발굴하고, 각 요인에 관

한 모델을 개발 및 검증하여 여러 시사점을 제시하였다. 한계점 및 제언은 

다음과 같다. 

본연구의 한계점은 다음과 같다.

첫째, 메타버스 서비스에 영향을 미치는 다양한 변수들이 있을 수 있음에

도 본 연구의 특성으로 인해 좀 더 많은 변수들을 고려하지 못했다는 한계

가 있다. 이에 따라 후속 연구에서는 메타버스 서비스에 관한 변수들을 보

다 다양하게 고려하고, 활용하여 모델을 제시하고 실증할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구의 분석에 사용된 표본의 한계이다. 메타버스 서비스의 종류

와 속성에 따라 사용자들의 구분을 보다 다각화하여 분석할 수 있을 것이

다. 사용자들의 인구통계학적 특성 등 신기술의 수용 및 행동 의도에 조절 

효과가 있는 것으로 나타난 조절변수(moderator)를 고려하여 보다 더 정교

화된 모형 구축이 가능할 것이다. 

셋째, 선행연구들을 토대로 연구대상자를 메타버스 플랫폼 내에서 뷰티브

랜드를 경험한 구매 여력이 있는 20대~40대 이상으로 선정하여 연구를 진행

하였다. 특정 연령대와 메타버스 플랫폼 내 뷰티브랜드 경험자를 대상으로 

하였으므로 연구 결과를 모든 연령층이나 다양한 플랫폼 사용자에게 일반화

하기에는 제한이 있다. 

메타버스 플랫폼 내에서의 몰입 경험 강화는 사용자에게 의미 있는 경험

을 제공하며, 이는 브랜드 구매 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
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타났다. 따라서 뷰티브랜드와 메타버스 플랫폼은 사용자와의 상호작용성을 

강화하고, 경험 중심의 전략을 통해 사용자 참여를 극대화해야 한다. 특히 

메타버스 내에서 이루어지는 소셜 인터랙션이 사용자들의 심리적 웰빙에 많

은 영향을 미치는 것으로 나타났으므로 이를 정교하게 분석하고, 활용한 차

별화된 전략을 수립할 필요가 있다. 이러한 노력은 사용자와의 깊은 유대감

을 형성하는 동시에 긍정적인 브랜드 경험을 제공하여 장기적으로 브랜드 

충성도를 높이는 데 기여할 것이다.

마지막으로 메타버스 시장은 현재 도입기를 지나며, 다양한 서비스의 다

각화 및 산업별 적용 시장이 확대되고 있다. 하지만 메타버스 서비스에 대

한 구체화된 이용자들의 요구와 기능적 분석 없이 양산되는 플랫폼의 출시

는 곧 낮은 완성도와 사용성으로 이어질 수 있다. 아직 메타버스와 관련한 

뷰티산업 시장은 초기 연구 단계에 불과하며 산업별 유형 간 융·복합 형태

의 메타버스 관련 연구와 플랫폼 구성 요소에 대한 다각적인 연구가 지속적

으로 필요하다. 향후 뷰티산업분야 역시 메타버스 내에서의 서비스 확장과 

발전을 위해서 다양한 시도와 노력 그리고 메타버스 환경 내에서의 사용자 

경험을 기반으로 한 후속 연구들이 지속되어야 하겠다. 
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ABSTRACT

The impact of beauty brand virtual experiences on flow, 

psychological well-being, and purchase intent 

within the Metaverse platform

Hwang Mikyung

Department of Beauty Industry, 

Graduate School of General Studies

Sungshin University

The rapid development of digital technology and the socio-cultural 

changes brought about by COVID-19 have accelerated the growth of the 

metaverse industry. In particular, the routinization of contactless 

environments has spurred changes in lifestyle and consumption patterns, 

and the proliferation of smart mobile services has attracted many 

companies and brands to the commercial potential of metaverses. The 

metaverse has become a new platform that transcends time and space 

constraints by enabling immersive interaction and real-time communication 

between users in a converged virtual and real-world environment. As a 

result, user experience is emerging as a key factor in the success of the 

Metaverse, and an in-depth understanding of the characteristics of the 

Metaverse that fulfill user needs is essential.

This study aims to analyze the impact of beauty brands' virtual 



experiences on users within the Metaverse platform and provide a basis 

for deriving segmentation strategies that can improve the effectiveness of 

domestic and international beauty brands in the process of building and 

developing Metaverse platforms. The research subjects were selected as 

users in their 20s to 40s who have experienced beauty brand virtual 

experiences within the Metaverse platform, and an online survey was 

utilized to collect data. Through the preliminary survey and the main 

survey process, 817 questionnaires were finally used for empirical analysis.

The data analysis was conducted using SPSS 27.0 and AMOS 22 statistical 

programs, and various statistical techniques such as frequency analysis, 

factor analysis, and hypothesis testing were applied. The analysis factors 

were centered on the effects of Metaverse platform characteristics 

(enjoyment, informativeness, tangibility, interactivity, and simultaneity) on 

users' flow experience and psychological well-being. We also examined the 

impact of flow on psychological well-being and whether this process leads 

to users' actual intention to purchase beauty products.

The findings of the study are as follows First, the researchers analyzed 

the usage characteristics of Metaverse platforms and found that the most 

popular platforms were Animal Crossing, Geppetto, and Minecraft, and that 

beauty brand virtual experience users tend to prefer gaming and social 

media-based platforms. The primary purpose of using metaverse platforms 

was for social media, with 85.3% of users spending less than two hours on 

the platform. Second, the cross-analysis between Metaverse characteristics 

and flow, psychological well-being, and purchase intentions revealed that 

the main purchase items were avatar purchases and avatar customization, 



with price being the most important factor for those in their 20s and 30s 

and quality for those over 40. Cosmetics preferences tended to be higher 

for hairstyling products in the 20s, base makeup in the 30s, and skincare 

products in the 40s and above. Third, when analyzing the differences in 

metaverse attributes, flow, psychological well-being, and purchase 

intentions, age differences were more pronounced. While 20-somethings 

valued fun and tangibility, 40+s valued informativeness and interactivity 

more. Fourth, hypothesis testing confirmed that among metaverse 

characteristics, enjoyment and simultaneity had the greatest impact on flow 

experience, while informativeness had a relatively small impact on flow 

experience. Furthermore, flow and psychological well-being mediated the 

relationship between metaverse trait factors and purchase intention, 

showing that enjoyment, informativeness, presence, interactivity, and 

simultaneity all had significant effects on purchase intention, with 

interactivity having the largest indirect effect.

In conclusion, this study found that metaverse attribute factors 

(enjoyment, informativeness, presence, interactivity, and simultaneity) can 

increase consumers' positive perceptions and purchase intentions of beauty 

brands in metaverse platforms through users' flow and psychological 

well-being experiences. This study can be utilized as a basis for the 

sustainable development of beauty brands and effective marketing 

strategies in the metaverse environment, and is expected to contribute to 

various research and practical applications to improve user experience in 

the metaverse environment in the future.
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본연구에서 지칭하는 메타버스 플랫폼 내에서의 뷰티브랜드 가상경험은 

아래의 예시와 같습니다. 아래와 같은 메타버스 플랫폼에서의 뷰티브랜드 

경험이 있는 응답자만 아래의 설문을 진행해주시기 바랍니다.
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Ⅰ. 다음은 메타버스 특성에 중 뷰티브랜드 메타버스의 즐거움에 관한 질문입니다.  
    각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

   

＊즐거움: 소비자들이 메타버스 가상체험을 통해 즐거움이나 좋은 기분, 기쁨의 정도

          를 경험하는 것을 의미한다.

메타버스의 즐거움
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 뷰티브랜드 메타버스 체험은 흥미로웠다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 
뷰티브랜드 메타버스 체험을 하는 동안 

기분이 전환되었다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 
뷰티브랜드 메타버스 체험에는 특별한 

이벤트가 있었다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 
뷰티브랜드 메타버스 체험을 하는 동안 

재미있었다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ. 다음은 메타버스 특성에 중 뷰티브랜드 메타버스의 정보제공성에 관한 질문입

   니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

  

＊정보제공성: 소비자들은 상품/서비스에 대한 정보를 메타버스에서 제공받는 특성을

             의미한다.

메타버스의 정보제공성
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 뷰티브랜드 메타버스는 최신정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 
뷰티브랜드 메타버스는 새로운 내용을 

빠르게 업데이트하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 
뷰티브랜드 메타버스를 통해 유용한 정보를 

얻는다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 
뷰티브랜드 메타버스는 상품과 서비스에 

대해 신뢰할 수 있는 정보를 제공한다. 
① ② ③ ④ ⑤



Ⅲ. 다음은 메타버스 특성에 중 뷰티브랜드 메타버스의 실재감에 관한 질문입니다.  

    각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

＊실재감: 물리적 접촉이 없는 환경이지만 사회적, 공간적 실재감을 느낀다.

메타버스의 실재감
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 
뷰티브랜드 메타버스는 실재감을 가진 경험을 

준다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 
뷰티브랜드 메타버스로 인해 그 실재감이 

기억에 남는다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 

뷰티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재

감 요소의 경험으로 인해 해당 뷰티브랜

드에 관심이 높아졌다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 

뷰티브랜드 메타버스에서 제공하는 실재

감의 경험은 해당 뷰티브랜드의 이용을 

유발한다.

① ② ③ ④ ⑤

Ⅳ. 다음은 메타버스 특성에 중 뷰티브랜드 메타버스의 상호작용성에 관한 질문입  

   니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

     

＊상호작용성: 메타버스에서 제공하는 콘텐츠가 소비자들에게 반응하고 그러한 영향

               이 동시에 발생하는 상황을 의미한다

메타버스의 상호작용성
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 
뷰티브랜드 메타버스는 소비자들의 의견

을 신속하게 반영한다. 
① ② ③ ④ ⑤

2. 
뷰티브랜드 메타버스는 소비자 의견 반

영이 적절하게 이루어진다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 
뷰티브랜드 메타버스는 소비자들에게 신

속한 피드백을 제공한다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 
뷰티브랜드 메타버스에서 체험한 브랜드 

제품을 현실에서 실제 실물로도 볼 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤

5. 
뷰티브랜드 메타버스에서 체험한 가상경

험은 실생활에도 도움이 된다.
① ② ③ ④ ⑤

6.
뷰티브랜드 메타버스 가상공간에서 얻은 

정보와 의견이 현실에서 그대로 반영될 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅴ. 다음은 메타버스 특성에 중 뷰티브랜드 메타버스의 동시성에 관한 질문입니다.  

    각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

＊동시성: 다수의 이용자가 하나의 메타버스에서 동 시간대에 서로 다른 다양한 경험을

          하는 상황을 의미한다.

메타버스의 동시성
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 
뷰티브랜드 메타버스는 다양한 경험을 동

시에 제공할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 

뷰티브랜드 메타버스는 참여자가 동시성

에 있는 메타버스 내 참여 경험을 더 특별히 기

억한다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 

뷰티브랜드 메타버스 이용 시 여러 이용

자와 동시 이용은 해당 메타버스 서비스

에 대한 관심을 증대 시킬 수 있다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 

뷰티브랜드 메타버스를 이용할 때 여러 

이용자들과 동시에 서로 도움을 주고 받

는 상호작용성 요소는 해당 메타버스 내 

서비스에 대한 관심을 증대시킨다.

① ② ③ ④ ⑤



Ⅵ. 다음은 플로우에 관한 질문입니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 정도에 

   체크하여 주시기 바랍니다.

＊ 뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서의 서비스를 이용 시 주의력집중, 몰입, 행복감,

   다른 세상처럼 느끼는 것을 의미한다.

플로우
전혀

아니다
아니다

보통
이다

그렇다
매우 

그렇다

1. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 

이용할 때에 주의력이 집중되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2
뷰티 브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스 

이용 중 서비스 요소에 집중하는 편이다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 

이용할 때에 몰입해서 깊이 빠져든다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 

이용할 때에 시간이 빨리 지나간 것처럼 느낀다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 

이용할 때에 행복감을 느낀다.
① ② ③ ④ ⑤

6.

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서의 서비스 

경험이 나에게 긍정적인 감정을 유도하며 만족

감을 느끼게 한다.

① ② ③ ④ ⑤

7. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼에서 서비스를 

이용할 때에 다른 세상에 있는 것처럼 느껴졌다.
① ② ③ ④ ⑤

8.
뷰티 브랜드 메타버스 플랫폼을 이용할 때 

마치 새로운 세상에 들어간 것 같은 기분이 든다.
① ② ③ ④ ⑤



[심리적 웰빙의 구성요소]

구성요소 내용

긍정적 

인간관계

친밀감을 갖고 다른사람과 공감하며 교류할 수 있는 능력을 갖추고 

있으며 타인들과 신뢰할 수 있고 따뜻한 관계를 맺음

삶의 목적
인생의 방향을 결정할 수 있는 목표나 신념을 지니고 있으며, 

인생에 대하여 의미를 느낌 

자아수용 자신과 자신의 삶에 대해 긍정적이며 수용적 태도를 지니고 있음

개인적 성장
도덕적이며 새로운 경험에 개방적 태도를 보이며 자신이 

성장하고 있음을 인식함

Ⅶ. 다음은 심리적 웰빙(Psychological Well-Being) 삶의 만족과 긍정적인 영향을 포함한 

   행복을 경험하는 것과 관련된 항목들입니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하

   시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

심리적 웰빙
전혀

아니

다

아니

다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1.

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 타

인의 행복과 웰빙에 적극적으로 기여하도록 도

와준다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 사

회에서 타인에게 존중받을 수 있는 범위를 넓혀준다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 나

의 삶을 편리하게 하여 목적있고 의미있는 삶을 

가능하게 한다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 삶

의 목표를 세워 계획적으로 살아가는데 도움을 준다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 나

의 미래를 낙관적으로 바라보는데 도움을 준다.
① ② ③ ④ ⑤

6. 
뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 나의 

행복감과 삶의 질을 이상적으로 향상시킬 수 있게 한다.
① ② ③ ④ ⑤

7. 

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용은 내

가 하는 중요한 활동들을 통해 내가 더욱 유능

하고 능력이 있다고 믿게 한다.

① ② ③ ④ ⑤

8. 

뷰티브랜드 메타버스 플랫폼 서비스 사용을 통

해 나의 삶은 끊임없이 배우고, 변화하고, 성장

하는 과정이다.

① ② ③ ④ ⑤



Ⅷ. 다음은 구매의도에 관한 질문입니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는   

    정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

구매의도
전혀

아니다
아니다

보통

이다
그렇다

매우 

그렇다

1. 
메타버스 플랫폼에서 체험한 뷰티브랜드 

서비스를 주위사람에게 추천할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 
메타버스 플랫폼 내에서 경험한 뷰티브랜드 

제품을 주위 사람에게 추천할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3.
메타버스 플랫폼에서 뷰티브랜드 서비스 이용에 

변경이 있어도 이용할 의사가 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 
메타버스 플랫폼 내에 뷰티브랜드 서비스를 

향후에도 선택할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 

메타버스 내 뷰티브랜드 가상체험은 뷰티

브랜드 제품을 구매하고자 하는 의사결정에 

도움을 준다.

① ② ③ ④ ⑤

6.

뷰티제품을 구매하게 된다면 가상체험을 한 

뷰티브랜드 제품을 우선적으로 고려할 것

이다.

① ② ③ ④ ⑤

7. 

메타버스 내 뷰티브랜드 뷰티 아이템 구매

를 통해 실제 그 브랜드 제품을 구매할 가

능성이 높다고 느껴진다.

① ② ③ ④ ⑤

8. 
메타버스 내 뷰티브랜드 가상체험은 그 브

랜드 제품을 구매할 충동을 느끼게 한다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅸ. 다음은 이용형태에 관한 질문입니다. 각 항목에 가장 적합하다고 생각하시는 

   정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하께서는 메타버스 플랫폼에서 뷰티브랜드 서비스나 가상 화장품을 구입하신 

  적이 있으십니까? 

① 예                              ② 아니오 

*1번 문항에서 ①예 응답자만 설문에 참여하실 수 있습니다.

2. 귀하가 주로 이용하는 메타버스 플랫폼 이름을 선택해주세요. (중복체크가능)

① 로블록스      ② 제페토     ③ 포트나이트      ④ 마인크래프트      

⑤ 동물의 숲     ⑥ 게더타운   ⑦ 샌드박스        ⑧ 이프렌드        

⑨ 디센트럴랜드  ⑩ 어스그     ⑪ 세컨드라이프    ⑫ 페이스북호라이즌  

⑬ 기타(            )

3. 귀하가 뷰티브랜드에서 제공하는 메타버스 플랫폼을 이용한 횟수는?

  (1주일 1회 이상 기준)

① 1~2회            ② 3~4회           ③ 5~6회          ④6회 이상

4. 귀하의 하루 평균 메타버스 플랫폼의 이용 시간은 얼마나 되십니까?

① 30분 미만                          ② 30분~1시간 미만 

③ 1시간 이상~2시간 미만              ④ 2시간 이상~3시간 미만 

⑤ 3시간 이상~5시간 미만              ⑥ 5시간 이상

5. 귀하의 메타버스 플랫폼 사용목적은 무엇입니까?

① 친구들과 소통         ② 마켓플레이스 운영판매     ③ 소셜미디어로써 이용 

④ 놀이(플레이공간)이용   ⑤ 기타(   )

6. 귀하는 메타버스에서 어떤 것을 구매하십니까? (중복체크가능)

① 유료회원구독          ② 가상화폐구매              ③ 아바타구매  

④ 가상소품구매          ⑤기타(      )



7. 메타버스 플랫폼 이용 시 중요하게 생각하는 것은 무엇입니까?

  (1가지만 선택하여 주십시오,)

① 가격                  ② 가상소품의 질            ③ 가상소품의 브랜드 

④ 주변의 평가           ⑤ 플랫폼의 신뢰도          ⑥ 구매경험 

⑦ 타인의 구매횟수       ⑧ 친구나 지인의 추천       ⑨ 환불제도

8. 귀하가 메타버스 플랫폼에서 가장 많이 하는 활동은 무엇입니까?

  (1가지만 선택하여 주십시오.)

① 아바타 꾸미기 (얼굴이나 체형 바꾸기, 패션 스타일 체험하기)

② 소통하기 (계정 관리, 피드 및 DM관리, 라이브방송 등)

③ 가상공간 체험 (월드 방문 등)

④ 정보 검색 (신상품, 인기 컨셉샵, 추천 크리에이터 아이템 등)

⑤ 크리에이터 활동하기 (아이템, 콘텐츠 제작 및 판매)

⑥ 기타

9. 귀하는 메타버스 플랫폼에서 주로 어떤 화장품을 가장 많이 보십니까? 

  (중복체크가능)

① 스킨케어 제품         ② 헤어스타일링 제품        ③ 베이스메이크업 제품

④ 색조메이크업 제품     ⑤ 속눈썹                   ⑥ 컬러렌즈

⑦ 네일                  ⑧ 향수                     ⑨ 기타 

10. 귀하가 메타버스 플랫폼에서 가장 선호하는 뷰티브랜드는 어떤 종류입니까?

① 명품 브랜드           ② 중고가 브랜드            ③ 저가브랜드

④ 인디브랜드            ⑤ 아이돌 관련 브랜드       ⑥ 기타 

11. 귀하는 메타버스 플랫폼에서 뷰티브랜드 서비스나 가상 아이템 또는 화장품 

   구매에 월평균 얼마를 지출하십니까? 

   ※예: 화장품, 메이크업 제품, 네일, 향수 등 포함

① 1,200원 미만                       ② 1,200원 이상~4,900원 미만

③ 4,900원 이상~9,900원 미만          ④ 9,900원 이상~15,000원 미만 

⑤ 15,000원 이상~55,000원 미만        ⑥ 55,000원 이상~100,000원 미만

⑦ 100,000 만원 이상  



Ⅹ. 다음은 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다. 각 항목에 가장 적합하다고 

   생각하시는 정도에 체크하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하에 성별은?

① 남성    ② 여성

2. 귀하의 연령은?

① 20대     ② 30대    ③ 40대 이상 

3. 귀하의 결혼 여부는?

① 미혼     ② 기혼

4. 귀하의 학력은?

  

① 고졸     ② 대학교 졸업(재학생 포함)     ③대학원 졸업이상(재학생 포함) 

5. 귀하의 직업은?

① 회사원            ② 판매·서비스직       ③ 자영업 

④ 전업주부          ⑤ 학생                 ⑥ 전문직      ⑦ 기타

6. 귀하의 월평균 수입은?

① 100만원 미만           ② 100만원~200만원 미만      ③ 200만원~300만원 미만 

④ 300만원~400만원 미만   ⑤ 400만원~500만원 미만     ⑥ 500만원 이상

설문에 응해 주셔서 감사드립니다.
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