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ABSTRACT1)

In the metaverse, users can enjoy benefits such as feeling satisfaction through their avatars, interacting with 
various people worldwide, and creating revenue through differentiated content creation. The metaverse also 
can induce adequate brand cognition through differentiated and unique brand experiences. Compared to its 
growth potential and social importance, studies on brand experience in the metaverse have been limited. 
Therefore, this study examines the perceived brand experience, brand equity, brand attitude, and behavioral 
intention in the metaverse platform. For this research, in-depth interviews were conducted on users of 
ZEPETO, a metaverse platform in South Korea. Results showed that traditional luxury brands focused on 
aesthetic aspects of store composition, while new luxury brands focused on more realistic store composition. 
Also, as customer participation increased, positive brand attitude increased while re-visit intention and 
word-of-mouth recommendations decreased. According to content creation involvement, there was no differ-
ence in purchase intention, which means that regardless of people's interest in fashion content, most people 
want to comfortably experience, through their avatars in the virtual world, products and brands that are too 
expensive or difficult to try in the real world. 
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Ⅰ. 서론

코로나 19로 비대면 만남이 확대되면서 오프라

인 경험과 유사한 온라인 경험에 대한 소비자 욕

구가 높아졌다. 이에 따라 물리적 제약이 없고 현

실과 유사한 실재감을 제공하는 메타버스가 새로

운 플랫폼으로서 주목 받고 있다. 메타버스는 자

신의 제2의 자아, 아바타를 통해 대리만족을 느낄

수 있고, 세계 각 지역의 다양한 사람들과 교류할

수 있으며 스스로 창작한 콘텐츠를 통해 가상 경

제 활동을 영위함으로써 수익 창출을 할 수 있다

는 장점이 있다. 메타버스 시장 규모는 2030년까

지 약 1.5조 달러, 세계 GDP의 1.81%에 이를 것

으로 전망되며(Lee, 2021), 이러한 성장 가능성에

따라 제페토, 게더타운, 이프랜드, 로블록스 등 다

양한 형태의 메타버스 플랫폼이 등장하고 있다.

나아가 메타버스는 기술과 다른 산업 간의 융합을

기반으로 게임, 패션, 엔터테인먼트 산업에 큰 변

화를 가지고 왔다. 코로나 19로 전반적인 유통, 생

산 및 소비자 행동 부분에서 큰 영향을 받은 패션

산업도(Siddiqui, 2022) VR 쇼룸, AR 체험, 메타

버스를 기반으로 마케팅 전략을 구축하는 모습을

확인할 수 있다. 특히 제공하는 매장 환경, 서비

스, 다감각적 경험이 매우 중요한 럭셔리 패션 브

랜드는(Sheetal, Sita, & Sandip, 2021) 메타버스

를 통해 차별화되는 서비스를 제공하고 브랜드 홍

보에 주력을 다하고 있다. 메타버스가 새로운 브

랜드 체험 및 홍보 공간으로 자리매김함에 따라

이에 대한 효과를 실증적으로 분석하는 것의 중요

성이 증가하였다. 그러나 메타버스의 성장 가능성

과 사회적 중요성에 비해 메타버스 브랜드 경험과

소비자 반응에 대한 연구는 제한적인 실정이다.

현재 메타버스, 럭셔리 패션 브랜드와 관련된 선

행 연구는 주로 사례 분석으로 전반적인 도입 현

황과 활용 사례를 살펴보고 있으며 이마저도 미미

한 실정이다.

럭셔리의 대중화와 중산층의 소득 향상으로 뉴

럭셔리 시장이 성장함에 따라 럭셔리 시장이 전통

적 럭셔리와 뉴 럭셔리로 세분화되었으며, 럭셔리

브랜드는 각 브랜드가 추구하는 목적에 따라 다양

한 마케팅 전략을 펼치고 있다. 따라서 유형에 따

른 각 브랜드가 가상 매장에서 강조하고 있는 체

험 요소 및 매장 분위기에 유의한 차이가 있을 것

으로 예상하여 지각되는 브랜드 경험과 소비자 반

응에 있어 차별점을 보일 것으로 기대된다. 나아

가 4세대 SNS 플랫폼으로 떠오르는 메타버스에서

는 이용자의 능동적이고 적극적인 참여에 따라,

브랜드가 구축한 공간에서 지각하는 브랜드 경험

의 다양성에 차이가 있을 것으로 예상한다. 또한

다양한 아이템으로 아바타를 꾸미는 행위가 주요

활동인 메타버스에서는 패션 컨텐츠에 대한 관심

및 중요성의 정도에 따라 브랜드 체험 공간에서

이용자가 지각하는 경험의 정도에 유의한 차이가

존재하고 나아가 브랜드 자산, 태도 및 행동의도

에 차이가 존재할 가능성이 높다. 이에 본 연구

목적은 메타버스 내 입점 되어 있는 럭셔리 패션

브랜드의 가상 매장에서 럭셔리 브랜드 유형 및

소비자 특성에 따라 소비자가 지각하는 브랜드 경

험이 어떻게 이루어지는지 살펴보고자 한다. 나아

가 브랜드 자산, 브랜드 태도 및 행동의도까지 탐

색해보고자 한다.

ﾠ
Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스의 개념 및 플랫폼

메타버스는 초월을 뜻하는 메타(meta)와 유니

버스(universe)의 합성어(Kim & Kim, 2022)로,

1992년 작가 닐 스티븐슨(Neal stephenson)의 소

설 스노우 크래시(Snow Crash)에서 처음으로

등장한 개념이다. 이는 가상 세계에서 현실과 같

은 사회적, 경제적, 문화적 활동이 이루어지는 3차

원 가상 공간으로(Lee & Um, 2021) 자신의 아바

타를 통해 현실을 기반으로 한 다양한 경험을 하

게 된다(Choi & Pyun, 2021). ASF(Acceleration
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Studies Foundation)에 의하면, 메타버스 유형은

증강과 시뮬레이션’, ‘내적인 것과 외적인 것’의 두

축을 기반으로 가상세계, 증강현실, 라이프로깅,

거울세계로 분류될 수 있다. 이 중, 가상 세계는

흔히 접할 수 있는 유형으로 현실과 유사하거나

보다 확장된 3차원 공간이며, 이 안에서 사용자들

은 자신의 아바타를 통해 현실과 유사한 활동을

즐길 수 있다. 대표적인 플랫폼으로 포트나이트,

로블록스, 제페토 등이 있다.

포트나이트는 2017년에 출시된 온라인 게임으

로, 단순히 게임을 즐기는 것에서 나아가 타 사용

자들과 소통하는 장으로 자리매김하고 있다. 미국

래퍼 트래비스 스콧은 비대면 콘서트를 포트나이

트에서 온라인 형태로 개최하였으며 45분의 공연

으로 약 2000만 달러의 수익을 창출하였다(Korea

Creative Content Agency [KCCA], 2021). 나아

가 럭셔리 브랜드 발렌시아가와 협업하여, 대표적

인 컬렉션에서 따온 디지털 패션 아이템을 출시하

였으며 이를 실제 패션 제품으로 제작하여, 오프

라인 매장에 한정판으로 판매하였다(Seo, 2021).

로블록스는 대표적인 미국 메타버스 플랫폼으

로 블록 형태의 아바타를 자유롭게 조작하고 가상

아이템과 게임을 제작하여 타 사용자와 공유할 수

있다는 특징이 있다. 사용자들은 직접 게임과 아

이템을 제작 및 이용할 수 있고 개발자들은 이를

통한 판매대금으로 수익 창출을 진행할 수 있으며

이는 수익 구조 체계는 로블록스의 주요 성장 기

반이 되고 있다. 로블록스는 다양한 패션 브랜드

와 협업하여 가상의 제품을 구경하고, 브랜드 공

간에 마련된 오락적 요소를 즐길 수 있는 체험의

장을 제공하고 있다(Han, 2021). 최근에는 스포츠

/라이프스타일 브랜드 반스와의 콜라보레이션을

통해 사용자들이 가상 아이템을 커스텀하고 스케

이트보딩을 즐길 수 있는 브랜드 공간을 제공하였

다(Kang, 2021).

제페토는 2018년 8월, 네이버 Z에서 출시한

AR 아바타 SNS 플랫폼으로 맞춤형 아바타를 만

들고 게임 및 다양한 활동을 즐길 수 있는 공간을

제공하고 있다. 2022년 기준, 3억 명 이상의 이용

자를 보유하고 있으며 현재 아시아 1위 메타버스

플랫폼으로 자리매김하고 있다. 제페토에서 사용

자들은 자신의 개성을 자유롭게 표현하고 타 사용

자들과 상호작용할 수 있으며, 창조적인 소비 및

경제적 활동을 영위할 수 있다(Park, 2021). 또한

보다 정교한 아바타 기능을 통해 사용자의 표정,

몸짓, 헤어, 메이크업 요소까지 사용자가 구현할

수 있다는 특징이 있다. 더불어, 제페토 스튜디오

에서 제공하는 템플릿으로 누구나 가상 패션 아이

템을 제작할 수 있으며 이를 통해 실질적인 수익

창출을 할 수 있다는 점이 플랫폼의 강점으로 알

려져 있다. 출시 이후, 다양한 브랜드와의 콜라보

레이션을 진행하여 브랜드와 소비자 간의 새로운

커뮤니케이션을 위한 장을 제공하고 있다(Kim,

Seong, & Kim 2022). 최근에는 럭셔리 브랜드 구

찌, 크리스찬 루부탱, 랄프 로렌과의 협업을 통해

가상 패션 아이템을 출시하고 가상 매장을 구축하

여 사용자들이 타 사용자들과 놀면서 브랜드를 경

험 할 수 있는 기회를 제공하고 있다. 현재, 제페

토 내 공식 맵 중, 쇼핑문화체험과 관련된 공간은

7개이며(Kim, Hur, & Choo, 2022) 패션 브랜드에

의해 구축된 가상 매장 공간은 총 4개(구찌, 크리

스찬 루부탱, 랄프 로렌, 젠틀 몬스터)로 밝혀져

있다. 또한 공식적으로 가상 패션 아이템을 출시

하고 있는 패션 브랜드는 약 20개로 알려져 있다.

다양한 메타버스 플랫폼 중, 정교한 아바타 기능

과 다양한 패션 브랜드의 입점을 제공하고 있는

제페토가 적합하다고 판단하여 본 연구의 분석대

상으로 선정 하고자 한다.

2. 브랜드 경험

일반적 경험이란 주변 환경에서 보고, 느끼는

직접적 행동을 통해 획득되는 기능이나 지식 또는

객관적 대상에 대한 감각에 의하여 얻은 깨달음을

의미하는데(Kim,  2011), 이러한 경험은 브랜드 경
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험, 제품 경험, 서비스 경험 등 다양한 유형의 경

험을 포괄하고 있다. 브랜드 경험은 브랜드가 제공

하는 자극에 의해서 형성되는 소비자의 내적이며

주관적인 반응으로(Brakus, Schimitt, & Zaran-

tonello 2009), 소비자가 제품을 탐색하고 평가하

면서 발생하는 제품 경험, 매장의 물리적 환경, 소

비 경험을 포괄하는 개념으로 정의되고 있다. 브

랜드 경험은 소비자 기억 속에 브랜드를 각인 시

킴으로써 그 인지도를 높일 수 있기 때문에 성공적

으로 브랜드 경험을 구축하고 이렇게 구축된 브랜

드 경험이 소비자에게 어떻게 형성되는지 살펴보는

것은 매우 중요하다(Keller, 1998). 또한 효과적으

로 형성된 브랜드 경험을 통해 소비자들에게 브랜

드와 관련된 기억을 오랜 시간 심어주는 것은 브

랜드 성공에도 필수적인 요소로 알려져 있다

(Hwang, Lee, & Hyun, 2014). Zarantonello &

Schmitt(2010)의 연구에 따르면, 같은 브랜드 및

제품을 경험한 사람이어도 동일한 브랜드 경험을

하는 것이 아니기에, 소비자가 지각하는 브랜드

경험을 차별적으로 구분해서 살펴볼 필요가 있다.

또한 성공적으로 지각된 브랜드 경험은 소비자의

브랜드 인지와 강한 연상에 유의한 영향을 미치며

(Brakus et al., 2009), 브랜드 이미지에도 긍정적

인 영향을 미친다(Cho, 2002). 이 중, 특히 감각적

경험이 브랜드 인지도, 브랜드 이미지에 보다 영

향을 미치는 경향이 있으며 인지적 경험 또한 브

랜드에 대한 높은 회상과 인지를 유도한다고 알려

져 있다(Schmitt, 1999). 이처럼, 브랜드 경험은

브랜드 자산에 유의한 영향을 미치기 때문에, 소

비자의 브랜드 경험을 심층적으로 살펴보는 것은

매우 중요하다고 판단된다.

브랜드 경험의 중요성이 떠오르면서 많은 선행

연구에서는 브랜드 경험의 정의를 개념화하고 다

양한 유형으로 분류하고자 하는 움직임이 나타났

다. Schmitt(1999)는 '전략적 경험 모듈'를 기반으

로 '감각', '감성', '인지', '행동, '관계', 총 5가지의

하위 차원을 제시하였으며 Brakus et al.(2009)의

선행 연구에서는 브랜드 경험의 하위차원을 '감각

적', '정서적', '지적', '행동적', '사회적'으로 구분하

였다. 감각적 경험은 짧은 시간 안에 브랜드에 대

한 전체적인 인상 형성에 영향을 미치며 타 경쟁

브랜드의 특성을 보다 더 돋보이게 하는데 중요한

요인으로 적용하기 때문에(Hwang et al., 2014),

이를 잘 형성하는 것은 브랜드 자산 구축에 긍정

적인 영향을 미칠 수 있다(Kim, Kim, & Chang,

2014). 감성적 경험은 브랜드와 관련된 긍정적인

감정에서부터 즐거움 및 자부심과 같은 강한 감정

에 영향을 주는 경험을 의미한다(Schmitt, 1999).

브랜드에 대해 좋은 감정을 느낀 소비자는 브랜드

에 대한 긍정적 감정을 가지게 되며 이를 통해 그

브랜드에 몰입되어 대상 브랜드에 대해 더욱 더

호의적인 태도를 지니게 된다(Hwang et al.,

2014). 인지적 경험은 브랜드에 대한 고객의 지적

호기심과 생각을 자극함으로써 나타나는 반응으로

브랜드에 대한 사고가 촉진되어 고객이 놀라움, 호

기심, 탐구심, 흥미 등을 경험하게 된다(Schmitt,

1999). 행동적 경험은 브랜드에 대한 행동적, 육체

적 반응으로 이는 타 소비자와의 상호작용에 영향

을 미치게 된다(Yang, Lee, & Lee 2012). 마지막

관계적 경험은 타인과의 교류 및 공유로 이루어진

경험으로 브랜드 커뮤니티를 통한 상호 경험과 자

신의 이상적 자아와 연결시키는 경험을 말한다

(Schmitt, 1999).

3. 브랜드 자산

브랜드 자산은 기업의 무형적 자산으로 강력한

브랜드 자산을 구축하기 위해 브랜드들은 효과적

인 마케팅 전략을 수립하고 있다. Aaker(1991)에

따르면 브랜드 자산은 브랜드와 그 브랜드의 이름

및 상징과 관련된 자산의 총체이며 브랜드 인지

도, 브랜드 충성도, 지각된 품질, 브랜드 연상 이

미지 등이 그 구성 요소로 볼 수 있다. Keller

(1993)는ﾠ브랜드 자산을 브랜드 이미지, 브랜드

인지도로 분류하였고 Cobb-Welgren, Cynthia, &
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Donthu(1995)의 연구에서는 브랜드 이미지, 브랜

드 인지도, 지각된 품질로 구분하였다. 본 연구에

서 연구 대상으로 선정한 제페토에는 향후 주 소

비층으로 성장할 10대 사용자가 80% 이상이며,

이들을 대상으로 성공적인 브랜드 연상을 구축하

는 것이 패션 브랜드의 주 목적이라고 판단한다.

따라서, 본 연구에서는 미래 소비자 층에게 자사

제품 및 서비스에 대한 친근감을 형성하고 구매

시점에 브랜드에 대한 연상이 성공적으로 이루어

지는 것이 중요함을 이해하고(Lee & Kim, 2016),

브랜드 자산의 구성 요소를 브랜드 인지도와 브랜

드 이미지로 정의하고자 한다.

브랜드 인지도는 잠재적 구매자가 어떤 제품

부류에 속한 특정 브랜드를 재인식 또는 상기할

수 있는 능력으로(Keller, 1993) 잠재적 구매자가

특정 제품 부류에 속한 구체적인 브랜드에 대한

정보를 인출할 수 있는 능력을 말한다. 이에 따

라 높은 브랜드 인지도를 가지고 있는 브랜드는

소비자의 구매 과정에서 최초로 인지될 수 있기

때문에 상당한 경쟁력 우위를 지니게 된다(Park

& Song, 2015). 호텔 브랜드 자산이 브랜드 태

도에 미치는 영향을 살펴본 선행 연구에서는 브

랜드 인지가 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미

쳤으며(Yu & Lee, 2016), 농산물 브랜드 자산

구성요인이 브랜드 태도에 미치는 영향을 다룬

연구에서도 브랜드 인지도가 브랜드 태도에 가장

큰 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌다(Kim &

Jang, 2014).

브랜드 이미지는 소비자 기억 속에 내재되어

있는 브랜드 연상을 기반으로 반영되는 브랜드에

대한 인식으로 정의할 수 있다(Keller, 1993). 특정

한 브랜드와 관련된 연상은 기업의 경쟁 우위를

위한 핵심적 마케팅 요소로 소비자들은 로고, 디

자인, 품질 등의 요인들에 영향을 받아 브랜드 이

미지를 형성하게 된다(Kim, Yoon, & Moon, 2013).

브랜드 이미지는 기능적 브랜드 이미지와 상징적

브랜드 이미지로 구분되는데, 기능적 이미지는 브

랜드의 제품과 관련된 본질적인 특성과 연관되어

있는 것으로 소비자 특정 브랜드를 소비할 때 기

대하는 품질, 성능, 속성 등과 같은 기능에 대한

우수성을 의미한다(Lim, Choe, & Song, 2016).

반면, 상징적 이미지는 기능적 브랜드 이미지와

상반되는 개념으로, 사회적 인정이나 개인의 표출

등 브랜드의 제품 외적인 특성과 관련 있다(Lim

et al., 2016). 선행 연구에 따르면, 브랜드 이미지

는 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으며(Lee & Seo, 2012; Kim, Lee, & Son,

2009), 그 중, 기능적 이미지가 상징적 이미지보다

브랜드 태도에 강한 영향을 준다고 하였다(Yoon

& Yoon, 2015; Lee, 2013).

4. 브랜드 태도

브랜드 태도는 특정 브랜드 및 제품에 대해 소

비자 개인이 지니게 되는 긍정적 혹은 부정적인

감정에 관한 호감도로 정의될 수 있다(Yang et

al., 2012). 즉, 이는 브랜드를 선호하는 정도로 브

랜드에 대한 평가적인 정보를 지니고 있으며 특정

브랜드에 대한 태도는 소비자가 브랜드를 구매하는

데 있어 직접적 영향을 미치기 때문에 긍정적 브랜

드 태도를 심어주는 것은 매우 중요하다(Yang et

al., 2012). 선행연구에 따르면 호의적인 브랜드 태

도는 해당 브랜드 제품을 지속적으로 구매하고자

하는 의지에 유의한 영향을 미치며(Kim et al.,

2009), 더불어 실제 구매 결정 및 구매 행동에도

중대한 영향을 미친다(Lee, Kim, & Kim, 2019).

나아가 브랜드 태도는 재방문의도 및 구전의도에

도 중요한 영향을 미친다는 선행 연구에 따라 브

랜드 태도가 소비자 행동의도에 유의한 영향을 미

칠 것으로 예상한다.

5. 행동의도

행동의도는 어떤 대상에 대한 태도를 형성한

후 미래에 특정 행동을 계획 또는 수정하려는
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개인의 의지 및 신념이라고 정의할 수 있다

(Park, 2020). 이는 한 개인이 소비 과정에서 지

니는 신념 및 태도로, 미래에 긍정적인 행동으로

옮겨질 가능성으로 정의될 수 있다. 선행 연구에

서 측정한 행동의도에 대한 변수로는 구매의도,

재방문의도, 구전의도, 탐색의도 등이 있으며 이

에 따라 본 연구에서는 행동의도를 구매의도, 재

방문의도, 구전의도로 나누어 측정항목을 구성하

였다.

구매의도는 소비자의 계획된 미래행동으로 (Go

& Kim, 2015), 소비자들이 특정 대상 및 브랜드

를 구매하고자 하는 의향으로 정의할 수 있다. 이

는 실제 판매를 예측할 수 있는 소비자 행동 근거

의 주요 요인으로 실제 기업의 성과를 판단하는 척

도로 활용할 수 있다(Kang, Park, & Ko, 2018).

선행 연구에 따르면, 브랜드에 대한 소비자의 태

도가 구매의도에 영향을 미치는 중요한 요소로 밝

혀졌으며(Guerrero, Colomer, Guàrdia, Xicola, &

Clotet, 2000), 브랜드에 대한 고객의 태도가 긍정

적일수록 고객의 구매의도가 높아진다고 하였다

(Yoo & Song, 2010).

재방문의도는 특정 장소나 제품을 다시 이용하

고자 하는 소비자의 주관적인 욕구로 개인이 어떤

장소 혹은 제품을 대하여 미래에 취해야 할 본인

의 태도와 의지를 표현하는 것이라고 할 수 있다

(Kim, Nam, & Shin, 2018). 이는 소비자들의 미

래 이용 가능성을 예측하는 행동 결정의 핵심 요

인으로 선행 연구에 의하면, 브랜드에 대한 이용

객의 태도가 긍정적일수록 재방문의도가 높아진다

고 하였다(Song, Kim, & Yu, 2006).

구전이란 둘 이상의 개인 사이에서 이루어지는

비공식적 형태의 외부 커뮤니케이션으로(Hwang,

1990), 제품 및 서비스를 경험한 후, 그에 대한 만

족도를 주변 사람들에게 알리는 행위로 정의할 수

있다(Hwang et al., 2014). Fong & Burton(2006)

에 따르면, 사람들은 마케터가 생성한 정보보다

동료 소비자의 개인적인 의견과 설명을 더 신뢰하

는 경향이 있다고 하였다. 따라서 기업은 높은 구

전의도를 형성함으로써 마케팅 비용을 크게 절감

할 수 있으며 이에 따라 구전의도는 소비자 구매

행동에 있어서 매우 중요한 역할을 하게 된다.

Lee et al.(2019)의 연구에서는 브랜드에 대한 호

의적인 태도는 주변 사람에게 브랜드에 대한 좋은

점을 언급하는 것으로 이어져 브랜드 태도가 구전

의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

ﾠ
6. 럭셔리 브랜드 유형

본 연구에서는 제페토에서 가상 매장을 구축하

고 있는 4개의 브랜드(구찌, 크리스찬 루부탱, 랄

프 로렌, 젠틀 몬스터)를 크게 전통적 럭셔리와

뉴 럭셔리 브랜드로 분류하였다. 전통적 럭셔리

브랜드는 제한적인 물리적, 심리적 접근성으로 제

품의 희소성을 지니며, 제품의 차별화를 통해 브

랜드만의 차별성을 보유하고 있다. 또한 장인에

의한 수공예적 전통성이 브랜드 일관성을 통해 표

현되며 소비자가 고가의 가격으로 지불하는 등의

특성을 지니고 있다(Choi, 2014). 이를 기반으로,

본 연구에서는 구찌와 크리스찬 루부탱을 전통적

럭셔리 브랜드로 분류하였다. 구찌는 이탈리아의

대표적인 전통적 럭셔리 브랜드로 1921년에 설립

되어 지금까지도 확고한 브랜드 철학을 기반으로

상징적인 로고와 브랜드 정체성을 잘 전달하는 패

턴 및 패치워크 등을 활용하여 브랜드 역사를 적

절하게 브랜딩에 녹여내고 있다. 크리스찬 루부탱

또한 1991년에 설립된 프랑스 럭셔리 브랜드로 과

감한 원색과 정교한 수공예적 디테일을 강조하고

있기 때문에 전통적 럭셔리 브랜드로 분류하였다.

뉴 럭셔리는 중산층 소비자의 상향 욕구가 증

가하면서 등장한 새로운 개념으로, 이는 유행 관

여가 높고 소비 능력이 큰 젊은 소비자층의 새로

운 니즈에 부합하는 브랜드들로 구성되어 있다.

대표적으로 매스티지 브랜드, 전통적 럭셔리 브랜

드의 세컨드 라인, 프리미엄 디자인 콜라보레이션

라인 등이 있다. 이들은 상대적으로 전통적 럭셔리
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브랜드보다 접근성이 더 높고, 합리적인 가격을 보

유하고 있어 중산층 또는 하위 계층 소비자가

더 쉽게 접근할 수 있는 경향이 있으며(Truong,

McColl, & Kitchen, 2009), 지속적인 혁신과 신선

함을 제공하고 있다. 대표적인 스타일은 캐주얼,

스트리트, 스포츠로 구성되어 있으며 이를 선도하

고 있는 사람들은 신선하고 특이한 룩을 선호하

는 경향을 지니고 있다(Jang, 2020). 본 연구에

서는 뉴 럭셔리가 창의성과 희소성을 강조하고

(Cristini, Kauppinen-Räisänen, Barthod-Prothade,

& Woodside, 2017), 스트리트 감성을 기반으로

높은 접근성과 합리적인 가격을 제시한다는 점에

서 젠틀 몬스터를 뉴 럭셔리 브랜드로 분류하였

다. 또한 캐주얼 감성을 기반으로, 비교적 저렴한

세컨드 라인을 선보임으로써 합리적 가격을 확보

하고 대중적인 접근성을 제시하고 있다는 점에서

랄프 로렌을 뉴 럭셔리 브랜드로 분류하였다. 랄

프 로렌은 1967년에 설립된 아메리칸 헤리티지 기

반의 캐주얼 브랜드로 알려져 있다. 다양한 라인

을 출시하여 가격대의 접근 가능성을 확보하고 있

으며 최근 복고 열풍에 따라, MZ세대들에게도 주

목받고 있는 브랜드로 자리잡고 있다. 젠틀 몬스

터는 한국 아이웨어 브랜드로 독특하고 미래지향

적인 디자인이 특징이며 고급스러움과 새로움의

결합을 차별화 포인트로 내세우고 있다. 최근에는

이탈리아 럭셔리 브랜드 몽클레르와 협업 컬렉션

을 런칭하면서, 브랜드의 영역을 확장해 나가고

있다.

7. 고객 소셜 참여도

고객 참여는 서비스 생산 및 제공에 대해 고객

이 노력, 선호도, 및 지식을 투입하는 정도로, 이는

생산성, 서비스 품질 및 고객 만족도 향상에 긍정

적인 영향을 미친다(Dong, Sivakumar, Evans, &

Zou, 2015). 그러나 Chae(2013)의 연구에서는 이

러한 고객 참여가 오프라인 중심이기에 사용자들

의 자발적이고 필수적인 참여가 이루어지는 소셜

미디어에서의 고객 참여는 더욱 더 포괄적이어야

한다는 필요성이 언급되었다. 따라서, 고객 소셜

참여는 소셜 미디어 환경에서의 고객 참여로, 소

셜 미디어 환경에서 고객의 필수적이면서도 동시

에 자발적인 상호작용적 참여행동으로 정의할 수

있다(Chae, Shin, & Ko, 2015). 고객 소셜 참여도

는 고객-미디어, 고객-브랜드, 고객-고객 참여 유

형으로 분류되고 있는데 본 연구에서는 고객-고객

간의 참여에 초점을 맞춰, 타 유저와의 상호작용

빈도와 메타버스 내에서 개별적으로 진행하는 활

동의 빈도수를 중심으로 참여도를 측정하고자 한

다. 선행 연구에 따르면, 고객 참여도가 높아질수

록 서비스에 대한 고객 만족도가 높아지고 몰입

및 신뢰 등 다양한 감정 변화가 일어나는 경향이

있다(Kim & Lee, 2019). 또한 브랜드에 대한 호

의적인 태도와 브랜드 인지, 브랜드 연상 등의 브

랜드 자산이 증가할 가능성이 높다고 볼 수 있다

(Chae et al., 2015). 연구 대상으로 선정된 제페토

에서는 플랫폼과 사용자와의 관계에서 사용자 생

산 콘텐츠(UGC)가 주요한 키워드로 작용하고 있

다(Hwang & Han, 2022). 즉, 사용자가 다양한

콘텐츠를 자발적으로 제작할 수 있는 기회를 제공

하는 것은 플랫폼의 중요한 성공 요인으로 볼 수

있다. 따라서, 본 연구에서는 플랫폼 내 사용자의

자발적인 참여 행동이 플랫폼 사용 동기의 주요

요인으로 작용함을 이해하고, 사용자의 참여도에

따라 지각하는 브랜드 경험, 자산, 태도, 행동의도

에 유의한 차이가 있을 것으로 예상한다.

8. 컨텐츠 제작 관여도

관여도는 특정 대상에 대해 개인이 지각하는

중요성, 관심 및 관련성을 기반으로 긍정적인 반

응을 보이는 정도로 정의된다(Lee, Sun, & Jeun,

2020). 고 관여도 상황에서는 제품에 대한 정보를

탐색하는 과정에서 더 적극적이고 신중한 태도를

보인다. 반면, 저 관여도 상황에서 소비자는 정보

탐색 과정에서 보다 수동적인 태도를 보이고, 제
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품을 평가하는 과정에서도 더 적은 노력을 들이는

경향을 있다(Lee et al., 2020). 선행 연구에 의하

면, 화장품에 대한 관여도가 높을수록, 화장품에

대한 관심과 흥미가 증가하며, 화장품 제품을 구

매하는 과정에서 정보 탐색에 보다 많은 시간을

들인다(Kim & Lee, 2015). 나아가, 파티 참가자

의 행동의도를 살펴본 연구에서는, 관여도에 따른

참가자들의 행동의도에 차이가 확인되었다(Sung,

2012). 선행 연구에 따라, 컨텐츠 제작 관여도는

컨텐츠 제작에서 지각되는 개인의 중요성과 관심

의 정도로 정의할 수 있다. 고 관여도인 사용자의

경우, 컨텐츠 제작에 대한 관심과 흥미가 높으며,

제작 과정에서 자발적으로 보다 많은 시간을 투자

하는 경향이 있다. 반면, 저 관여도인 사용자의 경

우, 컨텐츠 제작에 다소 수동적인 태도를 보이는 경

향이 있으며 제작 과정에 들이는 노력이 상대적으

로 제한적으로 나타난다. 연구 대상으로 선정한 제

페토에서는 전체 아이템 중 80% 이상이 이용자가

자발적으로 제작한 아이템이며 하루에도 약 8,000여

개의 새로운 제품들이 업데이트 된다(Kim, 2021).

이렇듯, 플랫폼에서 사용자들이 직접 패션 컨텐츠

를 제작하는 활동은 상당히 자발적이고 활발하게

이루어지고 있다고 볼 수 있다. 따라서 컨텐츠 관

여도에 따라, 지각되는 브랜드 경험, 자산, 태도

및 행동의도에 차이가 있을 것으로 예상한다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구문제

본 연구는 메타버스의 패션 브랜드 가상 매장

에서 브랜드 유형 및 소비자 특성에 따라 소비자

가 지각하는 브랜드 경험이 어떻게 형성되는지 살

펴보고자 하며 나아가 지각되는 소비자의 브랜드

자산, 브랜드 태도 및 행동의도를 탐색하고자 다

음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 럭셔리 브랜드 유형(전통적 럭셔

리, 뉴 럭셔리)에 따라 메타버스 내

브랜드 경험, 브랜드 자산, 브랜드 태

도 및 행동의도는 어떻게 다른가?

연구문제 2. 소비자 특성(고객 소셜 참여도, 컨

텐츠 제작 관여도)에 따라 메타버스

내 브랜드 경험, 브랜드 자산, 브랜드

태도 및 행동의도는 어떻게 다른가?ﾠ

2. 연구 대상

본 연구에서는 제페토 내 패션 브랜드에 의해

공식적으로 구축되어 있는 4개의 가상 매장을 대

상으로 브랜드 경험을 측정하고자 한다. 브랜드

선정은 연구 진행 시, 제페토 내 가상 매장을 구

축하고 있는 모든 브랜드로 제한한 것이다. 2021

No Username Age Nationality
Avatar
Gender

Premium
User

# of
Posts

# of
Followers

# of
Items

# of
Style
Posts

Customer Social
Participation/
Content Creation
Involvement

1 sky******* 20s South Korea F o 160 15,300 4 3 High / Low
2 Sei****** 20s South Korea F o 2 21 0 1 Low / Low

3 Bbi****** 20s South Korea F x 5 42 0 0 Low / Low
4 ser******* 20s South Korea F x 5 77 0 2 Low / Low
5 mei*** 20s Philippines F o 779 196,000 276 272 High / High

6 can** 20s Philippines F x 721 494000 26 85 High / High

<Table 1> List of In-depth Interviewees
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년 12월 1일부터 12월 20일까지, 제페토 사용자

40명을 대상으로 심층 인터뷰를 수행하였다<Table

1>. <Table 2>를 살펴보면 인터뷰 대상자들은 대

부분 Z세대이며 최소 제페토 사용 기간이 1개월

이상인 국내ㆍ외 이용자들로 구성하였다. 눈덩이

표집방법(Snowball Sampling)으로 연구 대상들을

선정하였으며 연구자들이 직접 제페토 내에서 활

발하게 활동하면서 만난 유저들이 지인들을 자연

스럽게 소개시켜주면서, 응답자 범위를 확장 시켜

나갔다.

No Username Age Nationality
Avatar
Gender

Premium
User

# of
Posts

# of
Followers

# of
Items

# of
Style
Posts

Customer Social
Participation/
Content Creation
Involvement

7 rhd**_*** 20s Philippines F o 148 15100 396 146 Low / High
8 vio******* 20s South Africa F x 47 150000 66 45 Low / High
9 luv********* 10s Malaysia F x 121 124000 58 69 High / High

10 j.jy* 20s Taiwan F o 49 8000 1 456 High / High
11 yea*.***** 20s Thailand M o 6 31900 3 0 Low / Low
12 fak**** 20s Indonesia F o 57 52800 0 11 High / Low

13 sha*_*** 20s South Africa F x 157 157000 196 15 High / High
14 ela*** 20s Philippines F o 89 23900 0 73 High / Low
15 tel******* 10s Indonesia F o 5 1900 10 1 High / Low

16 p.le*_** 10s Philippines M x 6 12500 0 0 Low / Low
17 rev**** 10s N.A F x 6 3700 23 271 Low / High
18 red**** 20s Indonesia F o 38 1600 13 9 High / High

19 bi.b* 20s Indonesia F o 122 139000 234 197 High / High
20 I05* 20s Russia F x 24 1700 8 125 Low / High
21 Cod* 10s Britain F o 25 1100 3 8 Low / Low

22 yos****** 20s Indonesia F o 371 95900 1 21 High / Low
23 shi** 20s Spain F o 473 188000 120 120 High / High
24 Lay****** 20s Island M o 71 4600 1 19 Low / Low

25 che*******.*** 10s Saudi Arabia F x 3 171 6 19 Low / High
26 _am**** 10s N.A F o 30 119000 233 223 High / High
27 Kay_** 10s Maynmar F x 328 119000 28 57 Low / High

28 zep.**** 10s Malaysia F o 98 120000 1 29 High / High
29 y.y.z** 20s Vietnam F o 29 1600 0 8 High / Low
30 kyl*.********* 20s Columbia F x 35 425 1 5 Low / Low

31 ims********* 10s Russia F x 263 171000 41 11 High / High
32 hei** 20s Brazil F o 3 245 0 1 Low / Low
33 hon******.***** 20s Asia M x 27 17 12 152 High / High

34 Cyb******* 20s Brazile F x 2 65700 0 0 Low / Low
35 Tzx*** 10s Japan F x 23 614 0 8 Low / Low
36 Kjh***.* 10s South Korea M x 7 3500 0 30 Low / Low

37 sir.******* 20s Brazile M x 75 5400 0 53 High / Low
38 Reo***.  20s Asia M o 38 366 2 1 Low / Low
39 hao*** 10s Vietnam F x 15 27100 6 181 Low / High

40 dae***_*** 20s Russia F o 95 17 15 54 Low / High
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Category Characteristics N (%)

Geographical region

Asia 25 (62.5)

Africa 7 (17.5)

Europe 6 (15)

N.A 2 (5)

Age
10's 13 (32.5)

20's 27 (67.5)

Avatar Gender
Female 33 (82.5)

Male 7 (17.5)

*Premium User
O 21 (52.5)

X 19 (47.5)

**# of Posts
High 21 (52.5)

Low 19 (47.5)

***# of Followers
High 20 (50)

Low 20 (50)

****# of Items
High 20 (50)

Low 20 (50)

*****# of Style Posts
High 19 (47.5)

Low 21 (52.5)

<Table 2> Interviewee's Demographic Information

*Premium User: Users who have regular subscription
and the benefits include purchasing premium-only
items, giving monthly 70zem priority review rights for
creators’ items.

**Post: General posts that are uploaded to the profile
of one’s own account in ZEPETO, showing one’s
overall activities.

***Follower: The number of users that users follow
within ZEPETO.

****Items: Fashion items individually created by the
users within ZEPETO.

*****Style Post: Differentiated post from general posts
which informs other users of your style by uploading
your avatar outfit and provides the convenience of
easily checking the products you are wearing to others.

3. 연구 방법 및 자료 수집

현재 메타버스 내 브랜드 경험 및 관련된 소비

자 인식을 살펴본 연구는 다소 제한적으로 이루어

져, 본 연구에서는 양적 연구보다는 심층 인터뷰

를 기반으로 보다 깊이 있는 정보와 다각도의 현

상 관찰이 유리하다고 판단하였다(Um, 2020). 선

행 연구에 의하면, 새로운 현상에 대한 깊은 탐구

가 연구 목적일 경우, 질적 연구 방법은 해당 현

상에 대한 넓은 통찰력을 이끌어 내는 데, 효과적

인 연구 방법이다(Chung, 2018). 따라서 본 연구

는 제페토 사용자 40명을 대상으로 심층 인터뷰를

진행함으로써 보다 구체적인 소비자 인식을 파악

하고자 하였다.

자신의 가상 정체성 유지를 위해 얼굴과 목소

리를 밝히고 싶어 하지 않는 사용자의 경우, 인스

타그램 다이렉트 메시지(DM)을 활용하여 영어

또는 한국어로 인터뷰를 진행하였다. 그 외의 경

우, 화상 회의 프로그램 줌(Zoom)을 통해 영어

또는 한국어로 인터뷰를 진행하였다. 참여자 당

약 120분이 소요되었으며 패션 브랜드 4개의 월드

맵 중 1개를 자발적으로 선택하여 10분 내외로 경

험하도록 하였고 필요시, 연구자가 임의로 브랜드

를 할당하였다. 제페토 내 브랜드 월드 맵은 많은

인원이 입장할 수 있는 가상 공간으로, 유저들이

자유롭게 입장하여 브랜드의 가상 매장을 경험할

수 있는 공간으로 볼 수 있다. 면접 후, 인터뷰에

참여해준 유저들에게 20zem 이하의 제페토 아이

템을 보상으로 지급하였다(20zem=약 1,700원, 2021.

1월 기준). 인터뷰 내용은 정보의 손실을 줄이기

위해 텍스트 또는 영상으로 기록하였고, 이를 3인

의 연구자들이 반복적으로 청취하고 본 기록물을

유의 깊게 검토해 봄으로써 그 신뢰도와 타당도를

높이고자 하였다. 인터뷰 답변을 텍스트 자료로

수집한 후 각 브랜드 유형과 소비자 특성 별로 분

류하여 조직화하였다.

ﾠ
4. 측정 도구

1) 인터뷰 측정 항목

주요 질문 내용은 제페토 내에서 지각된 브랜

드 경험, 브랜드 자산, 브랜드 태도 및 행동의도로

구성하였다<Table 3>. 브랜드 경험은 Schmitt(1999)
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와 Jung & Kim(2020)의 선행 연구를 참고하였으

며 브랜드 자산은 Lee & Hwang(2010)과 Shin,

Kim, & Lee(2012)의 선행 연구를 참고하였다. 브

랜드 태도는 특정한 브랜드에 대한 일관적인 호감

또는 비호감의 반응으로(Lee, 2018) 브랜드 경험

후 본 브랜드에 대한 생각이 어떻게 변화하였는지

에 대한 측정 항목을 포함하였다. 구매의도의 측정

항목은 Engel, Blackvvell, & Miniard(1990), 재방

문의도와 구전의도는 Hall, Oriade, & Robinson

(2016)과 Richins(2011)의 선행 연구를 참고하여

작성하였다.

2) 조절 변수 측정

조절 변수 측정을 위해 고객 소셜 참여도와 콘

텐츠 제작 관여도에 따른 분류를 진행하였다<Table

4>. 고객 소셜 참여도의 경우, 1) 업로드 한 게시

물 수 2) 개인 위주의 게시물 3) 사용자 간 상호

작용 위주의 게시물 4) 팔로워 수 5) 팔로잉 수,

5가지의 기준을 활용하였다. 제페토 내 활동은 혼

자서 하는 개인 활동과 타 유저와의 상호작용이

돋보이는 활동들로 분류될 수 있다. 개인 위주의

게시물은 30%의 비중으로 혼자 찍은 사진 및 영

상과 홀로 촬영한 룩북 및 스타일링 컨텐츠 등이

포함된다. 사용자 간 상호작용 위주의 게시물 또

한 30%의 비중으로 타 유저와 함께 찍은 사진 및

챌린지 영상, 자신이 제작한 맵, 아이템, 영상 템

플릿 홍보 게시물, 제페토 내 공식 이벤트, 미션

수행에 대한 설명 및 튜토리얼 등을 포함하고 있

다. 게시물의 경우, 구체적인 기간(2021년 12월 20

일~2022년 1월 20일)을 설정하고 각 유형 별로

구분하여 그 빈도수를 측정하였다. 사용자의 참여

가 중요한 메타버스 플랫폼에서, 자신의 활동과

타 사용자들과 교류하는 게시물을 자발적으로 올

리고 널리 공유하는 행위는 고객 소셜 참여도 측

정에서 중요한 요소로 그 가중치를 가장 높게 두

었다. 업로드 한 게시물 수는 사용자가 자신의 계

정에 올린 총 게시물 수로, 이 또한 사용자가 플

랫폼 내 자발적으로 자신의 활동을 공유하는 행위

의 총 빈도 수를 의미하기에 20%의 가중치를 두

었다. 마지막으로 타 사용자를 팔로잉하고 반대로

팔로우를 받는 행위는 다른 활동에 비해 상대적으

로 수동적이고, 적은 노력으로 가능한 행동이라고

Category Detailed Questions

Brand
experience

Sensory What do you think about this brand World Map?

Affective How did you feel about this brand's world map?

Cognitive What new facts did you learn about the brand from this experience?

Behavioral
What kind of activities did you do on this brand World Map?
What was the most impressive activity?

Relational
What kind of activities did you do with other users in this map?
Which kind of the brand image do you think is similar to you?

Brand
equity

Brand awareness How much do you know about this brand now?

Brand image When you thought of this brand, what image did you think of?

Brand attitude
After experiencing the brand world map, how did you change your mind
about this brand?

Behavioral
intention

Purchase intention
Are you willing to purchase the brand product in Zepeto based on the World
Map experience?

Revisit intention Do you plan to revisit this world map in the future?

WOM intention Are you willing to share your brand world map experience with other users?

<Table 3> Composition of Questions for In-depth Interview
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판단하여 10%의 비중을 두었다.

콘텐츠 제작 관여도 측정을 위해 1) 사용자가

제작한 아이템 수 3) 업로드 한 스타일 게시물

수, 총 2가지의 기준을 활용하였으며 각 50%의

가중치를 두었다. 스타일 게시물은 자신이 보유한

아이템들로 꾸민 자신의 아바타 착장을 올리는 게

시물이며, 타 유저들은 본 게시물을 통해 다양한

스타일과 아이템에 대한 정보를 획득할 수 있다.

제페토 이용자들은 자신의 개성을 표현하고 자신

만의 느낌대로 새로운 룩을 코디하는 것을 중요시

하는데(Kim et al., 2022), 이렇듯 자신의 스타일

을 하나의 게시물로 제작하여, 자신의 개성 넘치

는 아바타 착장들을 기록할 수 있다. 또한 자신의

아바타 모습을 타 사용자와 함께 공유하며 그와

관련된 다양한 정보를 나누는 행위는 제페토에서

활발하게 나타나고 있음에 따라 스타일 게시물 수

를 콘텐츠 제작 관여도 측정의 기준으로 제시하고

자 한다. 나아가 제페토에서 사용자는 자신만의

패션 아이템을 자유롭게 제작할 수 있으며 이를

공식적으로 출시하여 판매 대금에 따른 실질적인

경제적 보상을 받을 수 있다. 현재 전체 아이템

중, 이용자가 자발적으로 제작한 아이템이 80%

이상이며, 이를 통해 가상 패션 아이템을 제작하

는 행위는 해당 플랫폼에서 매우 중요한 활동임을

알 수 있다. 제작한 아이템 수와 업로드 한 스타

일 게시물 수 또한 2022년 1월 20일 기준으로 측

정하였다.

Ⅳ. 결과 및 논의

1. 브랜드 유형에 따른 차이

1) 브랜드 경험

전통적 럭셔리 브랜드의 감각적 경험에서는 주요

키워드로 'beautiful', 'organized', 'detailed', 'pretty'

가 언급됨에 따라, 전통적 럭셔리가 매장 구성 및

상품 진열의 미적인 부분에 집중하고 있다고 파악

하였다. 구매 결정이 주로 쾌락적 가치를 통해 이

루어지지는 럭셔리 매장에서 미적 요소의 중요성

을 강조한 Seo(2020)의 연구를 기반으로, 전통적

럭셔리 브랜드가 상품 진열의 미적 요소를 효과적

으로 제공하고 있음을 시사할 수 있다.

“I think everything is very beautiful and so de-
tailed” (응답자 33)

“The map is pretty...all organized and pretty
enough to attract customers...” (응답자 26)

이외에도, ‘impressive', 'Eiffel-tower', 'Paris' 등

의 키워드들이 언급되었으며 브랜드 아이덴티티를

보여주는 경험적 장치를 통해 매력적이고 기억에

남는 브랜드 경험을 제공하고 있다.

“The cover in red is quite impressive and it
makes me think about the brand” (응답자 29)

“They brought us to Paris when we can take
pictures in front of the Eiffel Tower” (응답자
22)

Customer Social Participation Content Creation Involvement

Category Weight (%) Category Weight (%)

Individual posts 30 Number of Created Items 50

Avatar-to-Avatar posts 30 Number of Style Posts 50

Number of Posts 20

Number of Followers 10

Number of Following Users 10

<Table 4> Customer Social Participation & Content Creation Involvement Measure Instrumentﾠ



메타버스 플랫폼 기반 지각된 럭셔리 패션 브랜드 경험에 대한 연구

- 51 -

반면, 뉴 럭셔리의 브랜드의 경우, ‘realistic’, ‘cool',

'unique' 등의 키워드를 통해 특이하고 멋있는 분

위기 전달과 현실적인 매장 구성에 초점을 맞추고

있는 것을 알 수 있다.

“They managed to make it look so unique and
nice to the eyes” (응답자 9)

“It’s very unique...so far the most realistic map
I’ve ever been in” (응답자 14)

감성적 경험의 경우, 전통적 럭셔리에서 ‘loved’,

‘fun’, 뉴 럭셔리에서 ‘liked' 등이 언급되었다. 이를

통해, 메타버스 내 가상 매장을 경험하면서 사용

자들은 사랑, 좋아함, 즐거움 등의 긍정적인 감정

을 느꼈다는 것을 확인하였다.

“It’s positive, I think visually if it looks good,
then you have more positive feelings” (응답자
13)

“It’s a fun map and the music was bouncy which
made me want to dance” (응답자 24)

인지적 경험의 경우, 전통적 럭셔리 브랜드에서

는 ‘signature color’, ‘product line’, ‘style' 등의 키

워드를 통해, 브랜드 아이덴티티와 전체적인 브랜

드 스타일에 대한 인지가 나타났다. 특이한 점으

로는 ‘Paris brand'라는 키워드를 통해 브랜드에

대한 배경 및 역사에 대한 인지 또한 나타났다는

점이 있다.

“I learned that Christian Louboutin is based in
paris and that red is their signature color” (응답
자 28)

“I learned that gucci sells shoes, I thought they
only sell bags” (응답자 10)

뉴 럭셔리 브랜드의 경우, ‘eyewear', ‘quality',

‘unique assortment' 등의 키워드를 통해 브랜드

아이덴티티, 맵 구성에 대한 인지가 이루어졌으며,

전통적 럭셔리 브랜드에 비해 어떤 종류의 제품이

있는지, 제품의 품질이 어떤지 등, 제품 자체에 대

한 인지가 더 다양하게 나타났다.

“I think I learned that the quality of the prod-
uct is good...” (응답자 16)

“I learned that gentle monster is an eyewear
brand that presents... modern look” (응답자 11)

“I learned that it...has pretty unique assortment
of fashion sunglasses” (응답자 14)

행동적 경험에서는, ‘disco', ‘dancing', ‘swimming',

‘riding boat' 등, 각 브랜드 공간에서 제공하고 있

는 다양한 유형의 행동적 경험이 나타났다.

“I was able to row the boat and also swim” (응
답자 13)

“I dance, take picture and make videos for con-
tents” (응답자 35)

특히, 뉴 럭셔리에서 제품을 착용하는 활동이

더 많이 포착되었는데 이를 통해, 제품과의 상호

작용이 높게 나타남을 의미할 수 있다.

“Being able to try on their items is the most
fun thing” (응답자 27)

“Trying the brand’s items, taking pictures” (응
답자 31)

관계적 경험의 경우, 전통적 럭셔리에서 자신

및 자신의 아바타가 브랜드 이미지와 유사하지 않

다는 ‘not similar'가 더 많이 언급되었다. 이는 상

대적으로 10대 사용자들이 많은 제페토에서 전통

적 럭셔리 브랜드와 자아 동일시를 형성하기 어려

운 경향이 높게 나타났음을 의미한다.

“I think my image is similar to Gucci and
Ralph Lauren because my avatar likes american
style” (응답자 26)

“루부탱의 디자인이 대중적이지는 않은 것 같고, 성
숙하고 조숙한 이미지인 것 같아요” (응답자 4)
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반면, 뉴 럭셔리 브랜드의 경우, ‘cool', ‘sporty',

‘trendy' 등의 키워드가 언급되면서 뉴 럭셔리의

주요 특징인 신선함과 독특함이 실제 사용자들이

자기 자신 및 자신의 아바타와 동일시하는 접점이

라는 연구 결과가 나타났다.

“...Ralph Lauren’s items fits my avatar... my
avatar’s fashion is a little bit sporty and the
brand fulfills it” (응답자 18)

“Gentle monster is similar to my avatar...and it’s
really trendy” (응답자 36)

2) 브랜드 자산

전통적 럭셔리 브랜드의 경우, 새롭게 알게 된

사실이 있다고 대답한 응답이 더 많아 브랜드 인

지도가 더 높게 형성되었다고 보았다. 이는 전통

적 럭셔리 브랜드에 대한 컨셉 및 이미지와 더불

어 브랜드의 설립 국가에 대한 인지가 이루어짐으

로써 본 브랜드에 대한 인지가 더욱 확실히 나타

났기 때문이다. 브랜드 인지도는 인지적 경험과

관련성을 보이고 있는데, 뉴 럭셔리의 경우 브랜드

의 배경 및 역사에 대한 인지가 이루어지지 않으

면서 인지도가 비교적 낮게 나타났다고 사료된다.

“옷이랑 가방 뿐만 아니라 향수와 선글라스 제품
도 있다는 사실을 알게 되었어요” (응답자 3)

“I have learned a lot about this brand ... like
their style, which items they sell” (응답자 26)

브랜드 이미지의 경우, 전통적 럭셔리 브랜드에

서는 상징적 이미지가 더 많이 언급되었으며 'ele-

gant', 'luxurious' 등 전통적 럭셔리의 일반적인 이

미지와 유사하게 제시되었다. 또한 이는 관계적

경험에서 자기 자신 또는 아바타와 동일시되는 브

랜드 이미지와 매우 유사하게 나타났는데, 이는

자신 또는 자신의 아바타와 유사하다고 생각하는

브랜드 이미지와 브랜드를 연상했을 때 형성되는

이미지와 비슷하다는 것을 시사하고 있다.

“The image that came to my mind was that this
brand was beautiful, elegant and fancy” (응답
자 8)

“I thought of one of scences in ”Emily in Paris“,
different and unique clothes, Paris..” (응답자 32)

반면, 뉴 럭셔리 브랜드에서는 상징적 이미지보

다 기능적 이미지가 상대적으로 더 많이 언급되면

서 사용자들이 다양한 제품 구성 및 퀄리티에 대

한 기능적인 측면에 집중하는 것을 알 수 있었다.

이는 앞서 행동적 경험에서 브랜드 제품을 착용하

고자 하는 욕구에 따라 제품의 기능적인 측면에

대한 연상이 비교적 쉽게 이루어지는 것으로 볼

수 있다. 상징적 이미지는 'casual', 'cool', 'differ-

ent' 등 앞서 언급한 뉴 럭셔리의 주요 특징들과

유사한 이미지들로 구성되었다.

“(I thought of) their black glasses, they are dif-
ferent and the design is edgy” (응답자 27)

“Pretty luxury, though it’s casual or sporty style
brand...” (응답자 19)

ﾠ
3) 브랜드 태도

브랜드 태도의 경우, 전통적 럭셔리 브랜드와

뉴 럭셔리 브랜드에서 대부분의 사용자들은 ‘긍정

적인’ 태도를 보였다. 사용자들은 메타버스 내 브

랜드의 가상 매장 방문을 통해 새롭게 브랜드 인

지를 하였으며 이로 인해 브랜드에 대한 관심 및

흥미가 증가하였다. 해당 경험 전에는, 브랜드에

대한 연상이 제대로 이루어지지 않았으나 브랜드

가 구축한 가상 공간을 살펴본 후에는 해당 브랜

드에 대해 더욱 더 관심을 가지고 보게 되었다는

응답들이 제시되었다. 이를 통해 메타버스 내 브

랜드 경험이 브랜드를 떠올리는데 도움을 주고 나

아가 브랜드에 대한 관심 및 긍정적인 태도를 가

지게 하는데 유의한 영향을 미친다고 볼 수 있다.

“경험 전에는 지식도 없고 (떠오르는) 이미지도 없
었는데, 경험 후...루부탱이라는 브랜드를 보게되면
관심을 가지고 보게 될 것 같아요” (응답자 4)



메타버스 플랫폼 기반 지각된 럭셔리 패션 브랜드 경험에 대한 연구

- 53 -

“It educated me on few things...such as its style
and I received a positive feeling about this
brand” (응답자 9)

4) 행동의도

구매의도의 경우, 뉴 럭셔리에서 더 높은 구매

의도가 나타났는데 이는 전통적 럭셔리 브랜드의

패션 아이템 가격이 상대적으로 더 높기 때문이

다. 제페토 내 공식 아이템들은 대부분 유료 결제

를 기반으로 하고 있으며 사용자들은 구매하지 않

겠다는 주요 이유로 높은 가격에 따른 가격 부담

으로 밝혔다.

“제페토 내에서는 젬이 없기도 하고 너무 비싸서
못 살 것 같아요” (응답자 2)

“Again the price, I’m not paying a lot of money
just for a top” (응답자 13)

전통적 럭셔리와 뉴 럭셔리 브랜드 모두, 구매

의도를 밝힌 이유로는 ‘제품이 예뻐서’와 ‘나의 아

바타와 잘 어울릴 것 같아서’ 등의 이유가 제시되

었다.

“가방이 예뻤고 마음에 들었는데 판매가 진행 중이
고 가격이 적당하다면 살 의향이 있어요” (응답자 3)

“...and it looks good on my avatar” (응답자 9)

전통적 럭셔리 브랜드보다 뉴 럭셔리 브랜드에

서 재방문의도가 더 높게 제시되었다. 이를 통해

전통적 럭셔리 브랜드의 미적인 아름다움이 돋보

이는 매장 구성보다는 뉴 럭셔리 브랜드의 현실적

인 매장 레이아웃과 독특한 컨셉의 매장이 재방문

의도를 높이는 데 도움이 되는 것으로 나타났다.

“Yes, I’ll be visiting the brand map again when
they release new items or maybe visit again when
I feel like shopping and be happy” (응답자 9)

구전의도의 경우, 전통적 럭셔리 브랜드에서 더

높게 나타났다. 사용자들은 해당 브랜드에 대해

새롭게 알게 된 사실을 주변 사용자들과 함께 나

누고 싶어했고, 만족했던 브랜드 경험에 대해 추

천하고자 하는 모습이 포착되었다. 이는 브랜드에

대한 새로운 인지가 이루어지면서, 브랜드에 관한

새로운 정보와 경험에 대해 주변 유저들과 함께

공유하고자 하는 경향이 높아졌기 때문으로 볼 수

있다.

“인테리어와 디자인이 특이하고 개성있었다, 구경
할 것과 착용할 것도 많다고 추천할 것 같아요”
(응답자 4)

“I will say that this brand is from Paris, it’s
classy, and has lots of different variety colors in
their items” (응답자 7)

ﾠ
2. 소비자 특성에 따른 차이

1) 고객 소셜 참여도

(1) 브랜드 경험

감성적 경험의 경우, 고 참여도 집단에서는 브

랜드에 대한 긍정적 표현이 많이 나타났지만, 저

참여도 집단에서는 브랜드에 대한 부정적 감정이

없다는 조금 수동적인 답변이 나타났다.

“I don’t have any negative emotions about this
map, it’s just good” (응답자 32)

“I don’t have any negative to say, it’s fun map
and the music bouncy” (응답자 13)

이는 참여도가 높을수록, 제페토 내 월드 맵 방

문 경험이 높아, 더욱 더 흥미를 가지고 브랜드

공간을 관찰함으로써 확신 있는 감정적 반응이 나

타난다고 사료되는데 반면, 참여도가 낮을수록 방

문 경험이 상대적으로 부족하여, 조금 더 소극적

인 감정적 반응을 보이는 것으로 사료된다.

인지적 경험의 경우, 저 참여도 집단에서는 ‘design’,

‘product line' 등 제품 및 스타일에 대한 인지가

상대적으로 많이 나타났다.

“브랜드가 추구하는 디자인을 알게 되었어요” (응
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답자 4)

“(I learned) that this brand...also have classic
clothes too” (응답자 20)

고 참여도 집단에서는 'Paris brand', 'signature

color' 등 브랜드 아이덴티티에 대한 인지가 높게

나타났다.

“...I learned that it’s brand’s signature color” (응
답자 29)

“I learned their brand’s concepts” (응답자 12)

그러나 고 참여도 집단의 브랜드에 대해 새롭

게 알게 된 사실이 없다라는 응답에 따라 매장 방

문 경험이 상대적으로 많은 고 참여도 집단에서

주기적인 업데이트가 없이는 브랜드에 대한 새로

운 사실을 접하기 어려운 것으로 사료된다.

“There is no more new information about the
brand” (응답자 5)

“(There is) not really learned something new
from the brand” (응답자 22)

관계적 경험의 경우, 고 참여도 집단에서는 대

화뿐만 아니라 함께 컨텐츠를 제작하고 자신의

SNS에 공유하는 등의 더 적극적인 교류가 포착되

었다.

“I take photos and make videos out of them and
share it on Instagram” (응답자 13)

“We talk, dance and take pictures/videos for
contents” (응답자 35)

반면, 저 참여도 집단에서는 대화를 나누는 빈

도가 떨어졌으며 다른 사용자를 팔로우거나, 새로

운 친구 만들기 등 아주 기본적인 교류 활동들이

언급되었다. 이는 참여도가 낮을수록, 활동 경험이

부족하여 타 유저와 활발한 교류를 이루어지기 어

려운 경향이 있어 가장 기초적인 교류 활동이 나

타난 것으로 사료된다.

“만약에 타 사용자를 만났더라면, 사진 찍기 외에는
팔로우 정도 할 것 같아요” (응답자 3)

(2) 브랜드 자산

저 참여도 집단에서 새롭게 알게 된 사실이 있

다는 응답이 더 많이 확인되었다. 이는 참여도가

낮을수록, 브랜드 매장을 방문을 보았을 확률이

낮으며 이로 인해 이미 많이 방문해보았을 고 참

여도 집단보다 브랜드에 대한 새로운 사실을 상대

적으로 수월하게 인지할 수 있기 때문이다. 따라

서, 브랜드에 대한 새로운 정보가 주기적으로 업

데이트 되지 않는 제페토 가상 매장의 경우 고 참

여도 집단에서 새로운 브랜드 인지를 이끌어내기

어렵다고 볼 수 있다.

“I got to know some of their products and na-
tionality too” (응답자 37)

“Learned some new facts, like which products
they sell and how the store looked like” (응답
자 7)

브랜드 이미지의 경우, 저 참여도 집단에서 기

능적 이미지와 관련된 응답이 더 많이 제시되었는

데 이는 행동적 경험에서 '제품 착용'에 대한 빈도

가 높게 나타나면서 제품과 관련된 기능적 이미지

가 더 강하게 형성되었기 때문이다.

“고급스러운 라인의 제품들도 있다고 (연상되었
어요)” (응답자 3)

“I think a stylish, chic, and expensive glasses”
(응답자 36)

(3) 브랜드 태도

향후, 해당 브랜드에 대한 새로운 아이템 출시

가 기대된다는 응답을 기반으로 고 참여도 집단에

서는 긍정적인 브랜드 태도가 상대적으로 더 많이

형성되었다. 이는 참여도가 높을수록 서비스 만족

과 몰입이 높아짐에 따라 브랜드 가상 매장에 대

한 긍정적인 태도가 형성되었기 때문으로 볼 수

있다. 이러한 연구 결과는 능동적이고 적극적인
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고객 참여도가 브랜드 태도에 더 긍정적인 영향을

미친다는 Chae et al.(2015)의 선행 연구 결과와

일치한다고 볼 수 있다.

“I look forward to their new product releases”
(응답자 10)

“I like the brand even more and it makes me
look forward to their new items” (응답자 28)

(4) 행동의도

구매의도의 경우, 참여도에 따른 차이를 보이지

않았다. 이는 제페토에서 공식 브랜드 제품 및 월

드 맵 출시에 대해 매우 적극적으로 홍보하고 있

어 참여도의 높, 낮음과 상관없이 대부분의 유저

들이 브랜드를 이미 접해보았을 확률이 높기 때문

이다. 따라서 제페토라는 가상 공간에서는 참여도

에 따른 차이와 무관하게 브랜드 제품을 구매하고

자 하는 구매의도 욕구가 상대적으로 동일하게 나

타났다. 재방문의도의 경우, 참여도가 높을수록 재

방문의도가 낮게 나타났는데 이는 고 참여도 사용

자들이 과거에 이미 브랜드 월드 맵을 방문한 횟

수가 높고 그 안에서 다양한 활동들을 이미 해보

았을 가능성이 높기 때문이다. 따라서 아직 본 브

랜드 월드 맵을 완전히 경험해보지 못했을 확률이

높은 저 참여도 집단에서 다시 그 공간을 방문해보

고 싶다는 욕구가 상대적으로 더 높게 형성되었다.

“리뉴얼이 되지 않는 이상, 재방문의사는 없어요”
(응답자 1)

구전의도의 경우, 고 참여도 집단에서 구전의도

가 낮게 나타났다. 이는 참여도가 높은 사용자일수

록 주변에 참여도가 높은 사용자가 있을 확률이 비

교적 높아, 월드 맵에 대한 경험을 타 유저들에게

다시 한 번 언급할 필요성이 낮아지기 때문이다.

“가 볼 사람들은 이미 다 가봤기 때문에 굳이 필
요성이 안 느껴져요” (응답자 1)

“No, they already know about it” (응답자 18)

2) 콘텐츠 제작 관여도

(1) 브랜드 경험

감성적 경험의 경우, 고 관여도 집단에서 ‘loved’,

저 관여도 집단에서 ‘liked’, ‘happy’ 등의 응답이

언급되면서 두 집단 모두 브랜드 경험으로 긍정적

인 감정이 유도된 것을 확인할 수 있다.

“Completely positive emotions...” (응답자 17)

“My feelings were positive and ...it was very
beautiful, made me happy being there” (응답자
32)

하나의 거대한 패션 컨텐츠로 구축된 가상 매

장에서 고 관여도 집단은 다양하고 풍부한 영역에

관심과 주의를 기울이는 경향이 높다(Jang &

Choo, 2020). 따라서 인지적 경험의 경우, 고 관여

도 집단에서 브랜드 아이덴티티에 대한 인지가 더

높게 나타났다. 또한 제품 및 스타일에 기본적인

인지와 함께 프로모션 전략 및 브랜드 아이덴티티

에 대한 인지 또한 다양하게 나타났다.

“I learned that this brand has unique and dis-
tinctive atmosphere” (응답자 8)

“I learned that Gucci has a very certain glam-
ours yet calm concept” (응답자 26)

행동적 경험의 경우, 저 관여도 집단에서 제품

을 착용해보는 행위가 더 많이 포착되었다. 이는

콘텐츠 제작 관여도가 낮을수록, 상대적으로 패션

아이템을 많이 접해보지 못해 가상 매장에서 다양

한 제품을 착용해보고자 하는 것으로 확인된다.

“제품을 다 착용해 보았어요, 착용하는 것 자체가
재밌었어요” (응답자 4)

“Trying on different items and taking pictures...”
(응답자 12)

 

(2) 브랜드 자산  

브랜드 인지도의 경우, 저 관여도 집단에서 새
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로운 사실을 알게 되었다는 응답이 다수 확인되었

다. 이는 패션 컨텐츠에 대한 지식이 부족한 저 참

여도 사용자들이 브랜드의 가상 매장을 방문함으

로써 접하게 된 새로운 사실이 많아졌기 때문이다.

“제품 확인을 통해 전체적인 브랜드 분위기가 파
악된 것 같아요” (응답자 2)

“Gentle monster is a luxury glasses brand... com-
bination of art and fashion...” (응답자 11)

고 관여도 유저들은 인지적 경험에서 제품 뿐

만 아니라 브랜드 아이덴티티에 대한 인지적 경험

또한 전반적으로 높게 나타났다. 그러나 현재 제

페토 내 월드 맵 기능은 브랜드 아이덴티티와 같

은 비시각적 정보를 효과적으로 제공하고 있지 못

해 '브랜드를 더 알게 되었다'의 반응을 이끌어내

기 어려운 경향이 있다. 따라서 상대적으로 패션

컨텐츠에 대해 이미 다양하게 알고 있는 고 관여

도 유저들은 기존의 지식과 함께 새롭게 알게 된

사실이 없어 브랜드 인지도가 상대적으로 낮게 형

성된다고 사료된다.

브랜드 이미지의 경우, 고 관여도 집단에서 상

징적 이미지를 연상하는 응답들이 더 많이 확인되

었다.

“...luxurious but a high-class brand...products are
sustainable because of green exterior” (응답자
17)

“Luxury but still cool and casual too” (응답자
12)

이는 고 관여도 집단일수록 본질적인 속성과

브랜드 명성, 판촉, 제조국 등 비본질적 속성을 모

두 중시하지만, 비본질적 속성에 대해 더 중요하

게 생각하기 때문이다(Mun & Chung, 2015). 나

아가 저 관여도 집단은 행동적 경험에서 '제품 착

용'에 대한 빈도가 높았기에 제품에 대한 본질적

속성과 관련된 기능적 이미지가 더 강하게 나타났

다고 사료된다.  

(3) 브랜드 태도

브랜드에 대한 긍정적인 태도와 관련된 응답이

저 관여도 집단에서 많이 확인되었으며 사용자들

은 브랜드 제품 및 가상 매장을 새롭게 접하게 되

면서, 브랜드에 대한 흥미가 생겼다고 응답하였다.

콘텐츠 제작 관여도가 낮은 사용자들은 패션 컨텐

츠 제작에 관심의 정도 낮아 타 사용자 및 브랜드

가 제작한 아이템 및 가상 공간을 접해보지 않았

을 가능성이 높다. 따라서, 브랜드 컨텐츠에 대해

잘 모르고 있는 저 관여도 사용자들의 경우, 브랜

드와 관련된 정보를 보다 재밌고 쉽게 접할 수 있

는 공간을 제공하는 것이 중요하다.

“Positive of course, it helped me get more in-
formation about the brand...” (응답자 12)

“I received positive feelings about the brand”
(응답자 34)

ﾠ
(4) 행동의도

구매의도의 경우, 컨텐츠 제작 관여도에 따른

차이가 나타나지 않았다. 이는 관여도의 높, 낮음

과 상관없이 패션 컨텐츠에 대한 관심이 낮은 사

람 또한 가상 세계에서 자신의 아바타를 통해 현

실 세계에서 너무 비싸거나 시도하기 어려운 제품

및 브랜드를 보다 쉽게 경험해보고자 하는 욕구가

존재하기 때문이다. 사용자들은 가상 세계의 아바

타를 통해 나의 모습을 더욱 더 매력적으로 보이

기 위해 노력할 수 있다. 선행 연구에 따르면, 온

라인 공간에서 자신을 표출하기 더 용이하며 온라

인 사용자들의 자기 표현 욕구가 디지털 아이템의

구매의도를 유발시킬 수 있다고 보았다(Koh,

Shin, & Kim, 2008). 이처럼, 제페토 내 사용자들

은 아바타를 통해 현실 세계에서 다양한 이유로

쉽게 시도해보지 못한 브랜드 및 제품을 자신의

부캐를 통해 보다 자유롭게 경험해볼 수 있다.

재방문의도의 경우, 관여도가 낮을수록 재방문

의도가 높게 나타났다. 이는 저 관여도 사용자들

의 브랜드에 대한 호의적인 태도가 브랜드 공간을
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계속해서 방문하고자 하는 욕구를 증가시켰기 때

문이다. 또한 고 관여도 집단은 컨텐츠 마케팅 전

략의 일환으로 구축된 패션 브랜드 매장을 이미

방문해 보았을 가능성이 높으며 이에 따라, 업데

이트가 주기적으로 이루어지지 않는 제페토에서

브랜드 공간을 지속적으로 방문할 이유가 낮아지

기 때문이다.

“(I would visit) for sure, this is one my favorite
map in zepeto world” (응답자 29)

“Yes, I will also revisit this map with my
friends...” (응답자 34)

관여도가 낮을수록 구전의도 또한 높게 나타났

는데 이는 브랜드 경험에 대해 긍정적으로 평가한

유저들이 브랜드 경험에 대해 주변 사람들과 함께

공유하고자 하는 욕구가 증가하였기 때문이다. 따

라서 브랜드에 대한 긍정적인 태도는 본 브랜드

경험을 널리 알리는 데 중요한 역할을 할 수 있음

을 시사할 수 있다.

“네, 감각적이고 세련됐다고 설명하고자 해요”
(응답자 3)

“Yes, I will tell them that their shoes are very
beautiful and worth to buy...” (응답자 16)

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 메타버스 내 지각되는 브랜드 경험

을 살펴보고 그 특징, 의미를 도출하는 것에 있으

며 나아가 브랜드 자산, 브랜드 태도 및 행동의도

까지 탐색함으로써 메타버스 내에서 형성되는 소

비자 반응을 살펴보고 브랜드 유형 및 소비자 특

성에 따른 차이를 확인하였다. 브랜드 유형의 경

우, 전통적 럭셔리 브랜드는 매장 구성 및 상품

진열의 미적인 부분에 집중한 반면 뉴 럭셔리 브

랜드는 멋있는 분위기 전달과 현실적인 매장 구성

에 초점을 맞추고 있었다. 또한, 전통적 럭셔리에

서는 브랜드의 배경 및 역사와 브랜드 디자인에

대한 인지가 높게 나타났지만 뉴 럭셔리 브랜드는

제품 자체에 대한 인지가 자주 확인되었다. 이에

따라 해당 브랜드의 배경 및 역사에 대한 인지가

효과적으로 이루어졌던 전통적 럭셔리 브랜드의

경우, 그렇지 못한 뉴 럭셔리 브랜드보다 브랜드

인지도가 높게 나타났다. 더불어, 뉴 럭셔리 브랜

드에서 구매의도가 더 높게 나타났는데 이는 뉴

럭셔리 브랜드 패션 아이템이 높은 가격 접근성을

지니고 있기 때문이다. 따라서, 메타버스 내 입점

시 패션 아이템의 가격 설정을 보다 신중하게 고

려하는 것이 중요해 보인다. 나아가 전통적 럭셔

리 브랜드가 뉴 럭셔리 브랜드보다 재방문의도가

낮게 나타남에 따라 가상 매장 구축 시 현실적인

매장 구성과 신선한 컨셉 중심의 매장 구성을 통

해 재방문의도를 높일 수 있어야 한다.

고객 소셜 참여도의 경우, 브랜드 경험과 행동

의도에서 상대적으로 그 차이가 돋보였다. 인지적

경험의 경우, 참여도가 높을수록 브랜드 아이덴티

티에 대한 인지가 높게 나타났으며 타 사용자와

대화를 나누고, 함께 콘텐츠 제작 및 SNS 업로드

등의 활동이 높게 나타났다. 따라서, 향후 메타버

스 내 가상 매장 제작 시 브랜드가 추구하는 아이

덴티티를 더욱 더 직관적으로 제시할 수 있어야한

다. 또한 참여도가 낮은 소비자들을 위해 타 유저

와 자연스럽게 상호작용할 수 있는 기회를 만들어

주는 것이 필요하다. 나아가 고 참여도 집단에서

재방문의도와 구전의도가 낮게 형성되었는데, 주

기적인 업데이트를 기반으로 사용자들의 호기심을

유발하여 해당 공간을 계속해서 방문하고 새로운

경험에 대해 타 유저와 함께 공유하고자 하는 욕

구를 높일 수 있어야 함을 시사할 수 있다.

컨텐츠 제작 관여도의 경우, 관여도가 높을수록

브랜드 아이덴티티에 대한 인지가 높게 나타났으

며 '제품 착용'에 대한 욕구가 낮게 나타났다. 따

라서 패션 컨텐츠에 대한 관심이 낮은 사용자에게

도 전체적이고 구체적인 브랜드 이미지를 자연스

럽게 각인 시킬 수 있어야 한다. 또한 컨텐츠와의
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상호작용을 높일 수 있는 다양한 경험을 통해 고

관여도 집단의 흥미를 유발할 수 있어야 할 것이

다. 더불어, 고 관여도 집단일수록 브랜드 인지도

가 낮게 형성됨에 따라 고 관여도 집단의 흥미 유

발을 위해 브랜드에 관한 새로운 정보를 주기적으

로 업데이트하는 것이 중요해보인다. 구매의도의

경우, 관여도에 따른 차이를 보이지 않았다. 관여

도에 따른 차이가 현실 세계에서 비해 가상 세계

에서 낮게 적용한다는 사실을 통해 메타버스 내

브랜드 경험이 패션 컨텐츠에 대한 관심의 정도와

상관없이 브랜드 구매의도에 유의한 영향을 미침

을 확인할 수 있었다. 마지막으로 관여도가 높을

수록 재방문의도가 낮게 나타났으며 지속적인 방

문의도 형성을 위해 차별화된 새로운 패션 광고를

주기적으로 선보임으로써 사용자들이 계속해서 브

랜드 공간을 방문하고 이에 대한 경험을 주변 지

인들과 함께 공유하고자 하는 욕구를 높일 수 있

어야 함을 시사할 수 있다.

본 연구는 메타버스 내 가상 매장에 대한 실제

소비자들의 반응을 분석함으로써 향후 메타버스

연구의 기초 자료가 될 것으로 기대한다. 실무적

측면에서는 소비자/브랜드 유형의 특성을 살펴봄

으로써, 가상 매장 구축 시 타겟하는 대상에 따라

중요하게 포함해야 하는 요소들을 효과적으로 활

용하는데 도움이 될 것으로 예상한다. 또한 향후

잠재적 고객이 주 사용자인 제페토에서, 럭셔리

브랜드가 브랜드만의 이야기를 차별화된 콘텐츠와

방법으로 풀어나는 것이 성공적인 브랜드 연상에

필수적임을 시사하고 있다.

본 연구의 한계점으로는 메타버스 내 지각된

브랜드 경험을 살펴보면서 국내 플랫폼 제페토만

사용했다는 점이 있다. 향후, 양적 연구를 기반으

로 타 플랫폼과의 비교분석을 통해 유의한 결과를

도출해 낼 필요가 있다. 나아가, 관계적 경험의 경

우, 타 유저와 함께 월드 맵을 구경한 것이 아닌

혼자 입장하였으며 그 경험 시간 또한 비교적 짧

았기 때문에 타 유저와의 교류 활동을 확인하기에

실질적으로 한계가 존재하였다. 마지막으로, 인터

뷰 진행 시, 고객 소셜 참여도와 컨텐츠 제작 관

여도 측정을 위한 추가적인 질문을 하지 않았다는

점이다. 따라서 향후 연구에서는, 인터뷰 진행 시,

측정 항목을 기반으로 참여도, 관여도에 따른 대

상자를 선정하여 집단 수를 동일하게 맞출 필요가

있어 보인다.
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