
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of the Korean Society of Costume - Vol. 73, No. 6, pp.36-57
        

        
          	ISSN: 1229-6880			
					(Print)
				2287-7827			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Dec 2023

        

        
          	Received  15 Nov 2023
Revised  18 Dec 2023
Accepted  19 Dec 2023

        

        
          	
            JKSC_2023_v73n6_36

            DOI: 
            https://doi.org/10.7233/jksc.2023.73.6.036
          
        

        
          	
            버츄얼 패션 소비 경험에 의한 브랜드 자산 구축 : 브랜드 경험 가치에 따른 메타버스 활동의도와 실물제품 구매의도 연계를 중심으로
          
        

        
          	
            
              
                Mi Young Choi
              
            

          
        

        
          	Professor, Dept. of Fashion Design, Duksung Women’s University

        

        
          	
        

        
          	
            Building Brand Equity through Virtual Fashion Consumption Experience : Focusing on the Link between Metaverse Activity Intention and Purchase Intention for Real Products through Brand Experiential Value
          
        

        
          	
            
              
                최미영
              
            

          
        

        
          	
        

        
          	덕성여자대학교 의상디자인학과 교수

        

        
          	
            Correspondence to: Mi Young Choi, e-mail:  choimy7@duksung.ac.kr
          
        

        
          	
        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          The significance of this research lies in its capacity to empirically elucidate how brand equity may be constructed through consumers' experiences with virtual fashion items in the virtual space known as the metaverse. It will further explore the mechanisms by which constructed brand equity of this nature is interconnected not only with consumer activities within the virtual world but also with real-world purchasing behavior with respect to physical products. A distinctive aspect of this study is the presentation of differentiated paths that link both virtual and real-world consumer behavior across various dimensions of brand experiential value. The study's empirical findings are as follows: First, consumers' intention to engage in metaverse activities increases when their entertainment and self-expressive experiential values are satisfied by brand experiences in the virtual world. Second, the study indicates that, while relationship-oriented social experiential value may not directly impact metaverse activity intention, it can influence the formation of loyal attitudes toward brands that provide virtual items and real-world intentions to purchase products. Third, intention to engage in metaverse activity not only influences the real-world formation of brand attitudes but also directly affects the intention to purchase physical products. These findings underscore the metaverse's crucial role as a bridge between brand experiences and consumer behaviors. Moreover, they empirically establish how organic interaction between the virtual and real worlds influences the development of brand equity and consumer behavior.
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      Ⅰ. 서론
      최근 메타버스 환경에서의 소비자 행동은 기술과 문화의 변화에 따라 새로운 특징을 보인다. 코로나19 사태로 비대면 시대가 되면서 더욱 주목받고 있는 트렌드인 메타버스(Metaverse)는 초월을 의미하는 메타(meta)와 공간적 세계를 뜻하는 유니버스(universe)의 합성어로 디지털 기술로 구현된 가상세계에서 사회적 소통을 통해 실제와 유사하거나 초월한 경험을 할 수 있는 공간을 의미한다(Hollensen, Kotler, & Opresnik, 2022). 메타버스 플랫폼은 계속해서 진화되고 있으며, 제페토(ZEPETO), 이프랜드(ifland), 로블록스(Roblox), 세컨드라이프(Second life), 아바킨라이프(Avakin life) 등 다양한 국내외 메타버스 플랫폼이 운영중이다. 메타버스 플랫폼에서 일어날 수 있는 경제 활동, 그리고 메타버스 역할 자체에서 오는 사업적 가치에 주목한 많은 패션 브랜드들은 메타버스 플랫폼과의 콜라보레이션을 통해 브랜드 경험을 제공하는 방법의 하나로 메타버스 플랫폼에 브랜드 세계관을 담은 공간을 마련하여 버츄얼 아이템을 출시하고, 가상현실(VR)이나 증강현실(AR)과 같은 실감 기술을 활용하여 여러 가지 이벤트를 개최하면서 소비자들과 소통하고 있다. 메타버스 플랫폼에서의 브랜드 경험은 고객 관리 시스템과의 결합을 통해 고객생애가치를 높여 브랜드 자산구축과 같은 실질적인 마케팅 성과를 기대할 수 있기 때문이다(Wongkitrungrueng & Suprawan, 2023).

      최근 많은 글로벌 패션 브랜드들은 메타버스 플랫폼을 마케팅 커뮤니케이션 수단 중 하나로 활용하여 미래 충성 고객 확보를 위한 가상ㆍ현실 연계 프로젝트를 다각도로 수행하고 있으며, 브랜드의 디지털 혁신을 통한 새로운 비즈니스 인사이트 소스로 설정하고 있다(Kim, Park, & Ko, 2022). 하지만, 현실세계와는 다른 또 다른 브랜드 경험 공간으로 진화하고 있는 메타버스 속 소비자 행동은 오프라인뿐 아니라 온라인 공간에서의 패션 소비자 행동과도 차별화된다. 메타버스 환경에서 소비자는 아바타를 통해 익명성을 유지할 수 있으며 이를 이용해 실제 자기를 숨기거나 가상세계에서 실제 자기와 다른 자기 이미지를 만들어내면서 좀 더 자기표현에 적극적이고 다른 사용자와의 사회적 상호작용에서 자유로울 수 있는 특징도 가지기 때문이다.

      새로운 브랜드 체험 공간으로 메타버스의 활용도와 중요도가 높아지면서 메타버스와 관련한 선행연구들에서는 메타버스를 활용한 브랜드 커뮤니케이션 활동이 메타버스 지속사용의도와 같은 가상세계에서의 소비자 행동의도뿐 아니라 브랜드 태도와 실제 매장 방문 의도 및 패션제품 구매의도에까지 영향을 미침을 밝히고 있다(Choi & Pyun, 2021; Kim, 2022; Wongkitrungrueng & Suprawan, 2023; Yi & Lee, 2023). 하지만, 메타버스 환경에서의 브랜드 경험 설계를 위한 브랜드 경험의 다차원성과 가상세계와 현실세계의 소비자 행동이 연계되는 단계적 심리적 기제를 설명하기에는 아직 미흡한 부분이 있다. 브랜드 경험을 측정하는 대부분의 선행연구에서는 Pine & Gilmore(1998)가 제시하고 있는 4가지 체험유형과 Schmitt가 전략적 체험 모듈(Strategic Experiential Modules; SEMs)을 통해 체계화시킨 5가지 경험유형에 근거하여 브랜드 경험을 측정하고 있다. 하지만, 브랜드 경험은 구매 전후의 마케팅 자극에 대한 반응으로 다양한 마케팅 커뮤니케이션 상황에 노출될 때 간접적으로 발생할 수 있어서 해당 브랜드와 관련된 자극이 어떤 환경에서 생성되는지에 따라 다양한 접근 방법이 적용될 수 있다(Schmitt, 2009).

      메타버스 안에서 사용자는 가상 패션아이템을 사용하여 의인화된 대리자아인 자신의 아바타를 꾸미는 행동을 통해 몰입감을 경험하고 다른 사용자들과 상호작용을 하면서 경제적, 사회적, 문화적활동을 한다. 가상세계인 메타버스는 사용자들에게 현실과 같은 또 하나의 소셜 공간으로 작용하여 그 안에서 자신의 정체성과 취향을 표현하는 수단으로 아바타를 사용하고 자신의 아바타를 매개로 다른 아바타 사용자들과 동시적 상호작용을 하는 것이다(Donath, 1999; Park, 2021). 메타버스 플랫폼에서의 소비경험은 사용자의 현실자기 또는 희망자기가 투영된 아바타를 통해 이루어지기 때문에 가상세계에서의 브랜드 경험 효과가 현실세계와는 상이하게 나타날 수 있다. 하지만, 버츄얼 패션아이템을 시착하거나 가상 스토어에서 버츄얼 패션아이템을 구매하는 소비활동은 간접적인 브랜드 경험으로 현실세계에 존재하는 실물제품에 대한 구매의도와 연관성을 가질 수 있다.

      메타버스 플랫폼에서 디지털 패션제품의 가치와 구매행동에 관한 연구에서 Park(2022)은 메타버스 플랫폼의 즐거움, 자유도, 상호작용성 등의 특성이 플로우 경험을 매개로 디지털 패션제품 가치 속성인 즐거움 가치, 자기표현 가치, 경제적 가치에 영향을 주고, 이들이 다시 구매의도에 영향을 준다고 하였다. 특히, 아바타 스타일링을 통한 꾸밈행동은 단순한 메타버스 경험이 아닌 메타버스 안에서 적극적인 사회적 활동 참여를 이끄는데 중요한 역할을 한다(Wee, Yoon, & Lee, 2023). 이를 근거로 소비자가 메타버스 안에서 경험할 수 있는 브랜드 경험 가치가 다차원으로 구성됨을 예측할 수 있다.

      이에 따라 본 연구에서는 메타버스 플랫폼에서의 소비자 행동이 가상세계와 현실세계의 연계행동으로 이어질 수 있다는 점에 주목하고 메타버스 환경에서 제공되는 패션기업의 브랜드 경험이 가상세계에서의 소비자 행동뿐 아니라 현실세계의 소비자 행동인 실물제품으로의 구매 전환 행동을 유도하는 마케팅 성과로 나타날 수 있다고 보았다. 구체적으로는 메타버스 플랫폼에서의 브랜드 경험을 통해 추구하는 혜택을 기준으로 소비자들이 지각하는 브랜드 경험 가치의 다차원성을 밝히고, 가상세계와 현실세계를 연결하는 브랜드 경험 가치가 가상세계 소비자 행동의도인 브랜드가 제공하는 메타버스 내 활동의도와 해당 브랜드에 대한 충성적 브랜드 태도 형성 및 현실세계 소비자 행동의도인 실물제품 구매의도에 어떻게 영향을 주는지를 실증적으로 규명하고자 한다. 실무적으로는 아바타를 매개로 한 버츄얼 패션아이템에 대한 소비경험의 의미와 역할을 이해하여 마케팅 성과를 예측하고, 메타버스 속 소비자들이 추구하는 브랜드 경험 가치 차원에 따라 가상세계와 현실세계로 연계되는 브랜드 자산 구축의 다중 경로를 파악하여 메타버스 환경에서의 브랜드 경험 설계를 위한 유용한 정보를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 메타버스를 활용한 패션 비즈니스
        COVID-19 팬데믹 이후 사회 전반적으로 디지털 전환이 가속화되면서 패션산업에도 많은 영향을 끼치고 있다(Lee & Um, 2021). 이미 많은 패션 브랜드들은 전통적인 미디어를 통한 광고가 아닌 다양한 소셜미디어를 통해 제품을 노출하고 실시간 브랜드 정보를 디지털 콘텐츠로 공유하고 소통하는 방식으로 브랜드 경험을 제공하는 마케팅 전략을 취하고 있다,

        아바타를 통해 현실과 비슷한 사회적ㆍ경제적 활동을 할 수 있는 3차원 가상세계는 1992년 닐스티븐슨 (Neal Stephenson)의 소설에서 처음 등장한 메타버스(Metaverse)라는 개념의 일부이다. 메타버스는 가상현실, 증강현실 등을 결합하여 현실을 디지털 기반의 가상 세계로 확장하고, 가상공간에서 모든 활동을 할 수 있게 만드는 시스템으로서 게임이나 여가 활동뿐만 아니라 실질적인 수익 창출이 가능한 세계로 진화할 수 있다. 이에 따라 루이뷔통(Louis Vuitton), 구찌(Gucci), 발렌시아가(Balenciaga), 발망(Balmain), 디올(Dior)과 같은 해외 럭셔리 브랜드는 물론 어그(Ugg), 나이키(Nike), 컨버스(Converse), ZARA, H&M과 같은 글로벌 브랜드, 젠틀몬스터, 헤지스 등 국내 브랜드들이 메타버스를 적극적으로 도입하여 이를 기반으로 한 차별화된 마케팅과 버츄얼 패션아이템 개발을 위해 노력하고 있다(Lee & Um, 2021; Park, 2021).

        이들 브랜드는 가상공간을 마케팅 수단으로 활용하여 메타버스 사용자에게 색다른 경험을 제공하는 포로모션을 진행하면서 브랜드 노출과 접근성 및 인지도를 높이거나 가상세계 아바타를 위한 아이템 판매와 실감형 기술을 이용한 가상피팅을 통해 제품을 경험하게 하고 있다. 가상공간인 메타버스 플랫폼에서의 경험을 통해 자신들의 브랜드 이미지와 브래드 정체성을 강화하고, 브랜드 경험을 제공하면서 새로운 시장과 고객층을 확보하고 있을 뿐 아니라 버츄얼 패션아이템 판매를 통해 수익을 창출할 수 있는 비즈니스 모델을 구축해나가고 있다. 일부 브랜드들에서는 게임 캐릭터나 아바타의 의상을 현실세계에서도 출시하거나 컬렉션 아이템을 가상세계인 메타버스에서 동시에 제공함으로써 가상세계와 현실세계의 경계를 무너뜨리고 있다. 오프라인 제품을 3D 디지털 제품으로 개발하여 메타버스에서 현실세계와 동일한 제품을 아바타가 구매할 수 있게 함으로써 가상세계 속 소비 트렌드를 주도할 뿐 아니라 비즈니스 영역을 가상공간으로까지 확대하기도 한다(Lee & Um, 2021). 최근에는 메타버스 플랫폼에서의 디지털 패션 거래가 활발해지면서 가상 패션아이템에 고유성을 부여한 NFT (Non-Fungible Token)로 제작하여 인증된 원본이 지닌 희소성을 소유하고자 하는 소비자들의 구매욕구를 자극함으로써 버츄얼 패션이 디지털 자산으로 활용될 가능성도 검증되고 있다.

        2021년 구찌는 제페토 월드에 피렌체 매장을 그대로 옮긴 '구찌 빌라'를 오픈한 이후 지속적으로 메타버스 서비스를 확대하고 있으며, 국내 브랜드인 젠틀몬스터 또한 2021년 하우스 도산 매장을 제페토 월드에서 구현한 메타버스 플래그쉽을 열어 사용자가 시간과 공간 제한 없이 브랜드를 경험할 수 있도록 했다. 디올은 메타버스 게임인 로블록스(Roblox)에서 자신들의 컬렉션과 쇼룸을 선보이고 있으며, 발렌시아가는 자신들만의 메타버스 게임인 애프터월드(Afterworld)를 개발하여 2031년 시나리오에 맞는 컬렉션과 스토리를 전달하고 있다. 버버리는 ‘B Surf’라는 온라인 게임 플랫폼을 직접 개발하여 게임을 하기 전에 버버리의 TB 썸머 모노그램 컬렉션과 동일한 버츄얼 아이템과 서핑보드를 선택할 수 있도록 함으로써 MZ 세대에게 친숙한 이미지를 구축하고 커뮤니티 형성이라는 마케팅 목표를 이뤄냈다. 모스키노는 인기 앱인 심즈(The Sims)와 협업하여 실제 컬렉션과 동일한 가상 패션아이템을 제공하고 있다. 글로벌 SPA 브랜드 자라(ZARA)는 2022년 S/S 시즌에 제페토를 이용하여 '라임 글램(Lime Glam)' 이라는 메타버스 컬렉션을 출시하여 버츄얼 아이템을 소개하고 온라인과 오프라인 점포에서 동일한 아이템을 판매하였다.

        이처럼 메타버스 플랫폼을 마케팅 툴로 활용하고 있는 패션 브랜드들은 게임과 커뮤니티 활동을 하는 동안 브랜드와 친숙해지도록 여러 가지 커뮤니케이션 전략을 구사하거나 새로운 가상컬렉션을 공개함으로써 오프라인 매장 방문 없이도 신상품을 먼저 만나볼 기회를 제공하고 있다(Lim, 2021). 게임과 커뮤니티 활동은 자발적 참여와 보상을 통해 브랜드에 대한 거부감을 줄이고 친숙하게 만드는 효과가 있으며(Lee & Um, 2021), 가상공간에서 활동하는 재미와 상호작용을 바탕으로 한 지속적인 관계를 유지하게 한다. 메타버스 사용자들은 자신의 정체성과 취향을 표현하는 수단으로 아바타를 사용하게 되는데 이 아바타는 가상세계 내에서 다양한 활동을 수행하는 주체로 작용한다. 많은 패션 브랜드들이 현실세계 속 자기를 동일시시킨 아바타를 매개로 버츄얼 패션아이템을 착용해 보도록 하거나 가상 아이템 소비를 촉진하는 다양한 이벤트나 커뮤니케이션을 통해 브랜드경험을 유도하는 이유이다. 소비를 통한 경험의 축적은 브랜드와 소비자 관계를 구축해나가는 것이기 때문에 메타버스 속 패션 브랜드의 버츄얼 패션아이템 소비경험에 의해 해당 패션 브랜드와 친밀감과 유대감이 형성되고 향후 실물제품 구매로 이어지는 효과까지 기대할 수 있다(Lee & Um, 2021).

      

      
        2. 브랜드 경험과 브랜드 자산구축
        
          1) 브랜드 경험 가치
          본 연구에서 주목한 브랜드 경험은 브랜드가 제공하는 자극으로 형성되는 소비자의 내적이며 주관적인 반응으로 제품 경험, 매장의 물리적 환경 경험, 소비 또는 쇼핑 과정에 대한 경험을 포괄하는 개념이다(Brakus, Schimitt, & Zarantonello, 2009). 따라서 브랜드 경험은 고객이 니즈를 느끼고 상품이나 서비스를 인지하고 흥미와 관심을 가지며, 비교 검토한 결과 구매와 재구매로 이어지는 일련의 과정으로 고객과의 모든 접점에서 일어날 수 있다. 이러한 브랜드 경험은 고객이 브랜드에 대해 갖고 싶은 이미지를 전달함으로써 경쟁사와 차별화시키고 나아가 고객 충성도 향상을 목적으로 한다. 하지만, 체험은 기억에 각인되는(memorable)특성이 있으며, 각 개인마다 개별화되어 있으므로 같은 브랜드 자극에 노출된 소비자들이어도 동일한 브랜드 경험을 하지 않을 뿐 아니라(Zarantonello & Schmitt, 2010), 다양한 욕구 충족을 위해 차별적인 경험을 기대하고 이전에 경험하지 못한 새로운 소비경험을 통해 즐거움과 만족감을 느낀다(Kim, Hur, & Choo, 2022).

          최근 마케팅의 차별화 요소로 소비자에게 소구되고 있는 경험적 가치는 이용자가 가치 창출이나 소비경험을 유발하는 제품이나 서비스를 사용하고 경험하는 과정에서 상호작용을 통해 형성되는 가치이다. Holbrook(1994)이 경험적 가치를 유형화 한 후 Mathwick, Malhotra, & Rigdon(2001)은 경험적 가치 구성요인을 다차원으로 구분하고 실증분석을 통해 경험가치 측정도구인 EVS(experiential value scale)을 구축하였다. 이후 연구자들은 기능적, 효용적 가치와 정서적, 유희적 가치, 사회적 가치를 기본으로 서비스 가치와 심미적 가치 등을 경험적 가치 차원으로 포함시키고 있다. 소비의 경험적, 쾌락적 측면을 연구한 선행연구들을 살펴보면, 쾌락적 가치는 실용적 가치보다 주관적이고 개인적이며 과업 수행보다 과정에서의 재미와 오락성에 집중하는 자기지향적 경험임을 알 수 있다(Holbrook, 1994; Schmitt, 2009).

          디지털 전환이 가속화됨에 따라 물리적 제약이 없는 메타버스는 소비자에게 새로운 혜택과 쾌락적 쇼핑 경험을 제공하는 진화된 리테일 공간이 되었다(Hassouneh & Brengman, 2015). 브랜드 경험과 경험적 가치에 관한 대부분의 선행연구는 소비자의 직접 체험을 중심으로 이루어지고 있어서 아바타를 매개로 이루어지는 메타버스 환경에서 소비자가 지각하는 브랜드 경험과 마케팅 성과로 측정될 수 있는 소비자 반응 사이에는 상이한 심리적 기제가 작용할 수 있다. 메타버스 환경 내 아바타는 확장자아로서 보완이 된 ‘나’를 대리로 표현하는 역할을 하며, 아바타를 매개로 한 사용자 간 상호작용은 새로운 커뮤니케이션 방식이자 놀이 문화로 치환되면서 그 가치와 활용범위가 확대되고 있다(Kim, Park, & Ko, 2022). 더구나 메타버스 내 소비자들은 아바타를 통해 현실세계에서는 쉽게 시도해보지 못했던 브랜드와 해당 브래드의 패션 제품들까지 좀 더 자유롭게 경험하고 있다. 이는 온라인 공간이 오프라인 공간보다 자신을 표출하기가 용이하며 온라인 사용자들의 자기표현 욕구는 디지털 아이템 구매의도를 촉발시킬 수 있다는 선행연구(Koh, Shin, & Kim, 2008)를 지지하는 현상으로 이해할 수 있다.

          메타버스로 대표되는 가상세계는 본질적으로 유희를 위한 장소로 쇼핑상황에서 소비자를 즐겁게 할 수 있는 오락적 요소를 포함하고 있으며(Hassouneh & Brengman, 2015), 아바타를 매개로 한 버츄얼 패션아이템은 사용자들에게 자신의 캐릭터를 개성적으로 꾸밀 기회를 제공한다. 이를 통해 사용자들은 자아 표현의 다양성을 경험하고, 창의성을 발휘하게 된다. 또한 가상세계에서 특정 버츄얼 패션아이템의 소유는 사용자들 사이에서 사회적 지위를 나타내는 요소로 작용할 수 있으며, 어떤 아이템을 소유하고 있는지에 따라 사용자들은 다른 사용자들과의 상호작용에서 더 많은 주목을 받을 수도 있고 소셜 네트워크에서의 인기와 인지도를 증진할 수도 있다.

          새로운 가상세계로의 몰입과 아바타로 나타나는 디지털 자아의 사회적 의미를 표현하기 위해서 메타버스 상에서 가상 패션아이템의 구매는 필수적이다. Kim & Lee(2002)는 가상공간에서의 아바타를 통한 다중적 자아를 구현하는 이용자들의 주관성을 Q-방법론을 이용하여 탐색한 연구를 통해 아바타를 통한 자아를 5가지로 유형화하였으며, 온라인 가상세계 이용자들은 가상의 아바타를 통하여 현실 속에서 실현하고 싶은 자아 정체성을 표현한다고 하였다. Park(2004)의 연구에서는 아바타 사용자가 추구하는 자아 표출 방식이 실제 현실 자아 모습을 지향하고 있지만, 동시에 현실에서는 충족하기 어려운 욕망을 온라인 공간의 아바타를 통해 추구하는 대리적 자아의 역할도 한다고 하였다. Ahn, Yoo, & Kim(2004)은 아바타 꾸밈행동에 대한 연구를 통해 사용자들은 자신을 상징하는 아바타를 매개로 타인과 유대감을 쌓으며 교류 폭을 확대하려 하므로 가상 패션아이템이 사용자의 사회적 활동에 이용된다고 하였다. 이처럼 가상공간에 존재하는 확장 자아인 아바타를 꾸미는 버츄얼 패션아이템은 새로운 세계로의 몰입과 사용자의 존재를 확인시키고 타인과 사용자를 차별화시켜 표현하는 수단으로 활용됨과 동시에 상호작용을 기반으로 한 사회적 관계 형성을 가능하게 한다.

          선행연구에서는 버츄얼 패션아이템 소비경험에 의한 경험적 가치에 오락적 가치, 자기 정체성의 표현 가치, 사회적 상호작용에 의한 소속감에 의한 사회/관계적 가치와 함께 기능/품질가치와 가상 경제 생태계 내에서의 경제적/금전적 가치까지도 포함시켜 다차원적 가치를 제시하고 있다(Ahn, 2022; Verhagen, Feldberg, van den Hooff, Meents, & Merikivi, 2011). 하지만 아직 메타버스 속 패션아이템 소비는 확장된 의복 소비 행동의 영역으로 보기에는 메타버스 경제 생태계가 아직 미성숙 단계로 상품으로서 제품의 기능/품질 가치와 가상 경제 생태계 내에서의 경제적/금전적 가치를 평가하고 이에 의한 영향력을 살펴보기에는 한계가 있다. 또한 선행연구들에서 유의한 경험적 가치로 밝혀진 경제적 가치는 가상세계에서 구현되는 디지털 패션제품에 대한 구매의도에의 영향력을 다루고 있다. 하지만 본 연구에서는 메타버스 속 브랜드 경험을 버츄얼 패션아이템 소비경험으로 구체화시키고 선행연구에서 적용되었던 경험적 가치 차원을 바탕으로 메타버스 내 버츄얼 패션아이템 소비경험이 메타버스 공간에서 사용자를 차별화시키고 가상공간의 몰입형 소셜활동 뿐 아니라 현실세계의 소비자 행동에 주는 영향에 주목하였다. 이에 따라 메타버스 내 브랜드 경험 가치의 구성차원을 효용적 가치(기능/품질 가치, 경제적/금전적 가치)보다 오락적 가치, 자기표현적가치, 사회/관계적 가치의 역할에 초점을 맞추고자 한다.

        

        
          2) 브랜드 경험과 브랜드 자산구축
          성공적인 브랜드 자산구축은 브랜드에 대한 소비자의 인식과 고객의 이전 경험에 대한 긍정적 감정반응을 포함하며, 신뢰를 바탕으로 한 고객과의 강력한 유대감을 구축함으로써 충성적 행동으로 나타나게 된다. 브랜드 인지도, 지각된 품질, 브랜드 연상 이미지, 브랜드 충성도 등은 브랜드 자산 구성요소로 충성도 있는 고객들은 제품이나 서비스를 장기적으로 이용하며, 기업의 성장과 안정성을 지원하기 때문에 브랜드 성공을 위해서는 강력한 브랜드 자산구축이 필수적이다. Keller(1998)의 CBBE(customer-based brand equity)모델을 보면 고객 판단뿐 아니라 고객 감정과 비제품 관련 속성 및 경험적, 상징적 혜택과 브랜드 태도가 브랜드 자산에 영향을 줄 수 있음을 보여준다. 따라서 브랜드에 대한 경험은 소비자가 지각하는 혜택과 감정에 다차원적으로 접근하는 개념으로 소비자 만족도와 충성도에 영향을 미칠 수 있다.

          이미 많은 선행연구에서 소비자 기억 속에 성공적으로 각인된 브랜드 경험이 소비자의 브랜드 인지와 브랜드 연상에 긍정적인 영향을 미치며, 브랜드 이미지에도 유의한 영향을 미쳐 강력한 브랜드 자산 구축의 출발점이 될 수 있음을 밝히고있다(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Cho, Fiore & Russell, 2015). 따라서 소비자들에게 브랜드와 관련된 기억을 오랜 시간 심어줄 수 있는 효과적인 브랜드 경험은 브랜드 성공에 필수적인 요소가 된다(Hwang, Lee, & Hyun, 2014). 서비스와 공간에서의 경험적 가치와 소비자 태도와 행동 반응에 관한 연구들에서 소비자 경험의 중요성을 강조하고 있는 부분도 같은 맥락으로 이해할 수 있다(Jung & Yoon, 2010; Kang & Chong, 2013).

          한편, 가상 아이템 소비경험과 관련된 연구들은 즐거움의 가치가 구매동기가 되고 지속적 이용동기로 작용함을 제시하고 있다(Park, 2007; Sharma, Tak, & Kesharwani, 2020). Lee & Hur(2022)는 증강현실 플랫폼에서 경험적 가치가 내적 즐거움과 일탈감을 매개하여 플랫폼 선호에 영향을 미침을 실증적으로 검증하면서 소비자 행동의도에 디지털 고객 경험 중 서비스의 우수성이나 기능적 측면보다 감각적, 쾌락적 가치의 영향력이 크다는 것을 밝혔다. Park(2022)은 메타버스 플랫폼에서의 플로우 경험이 디지털 패션 제품 가치 속성인 즐거움 가치, 자기표현 가치, 경제적 가치에 유의미한 영향을 미치며, 즐거움 가치와 경제적 가치가 디지털 패션제품의 구매의도에 유의미한 영향을 준다고 하였다. 메타버스 가상 패션아이템 구매에 관한 연구에서 Ahn(2022)도 가상 패션아이템의 지각된 소비가치 중 경제적, 쾌락적, 사회적 가치가 구매의도와 프리미엄 가격 지불의사에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

          메타버스 플랫폼 내 패션 브랜드 경험과 브랜드 태도 및 오프라인 구매의도에 관한 Choi & Pyun(2021)의 연구에서는 브랜드 경험 차원 중 인지적 경험이 효과를 검증하였다. Kim(2022)은 메타버스 유형에 따른 체험요소가 다르고 커뮤니티형 메타버스에서의 지각된 체험요소의 영향이 게임형 메타버스에서의 지각된 체험요소보다 브랜드 선호도와 브랜드 구매의도에 더 큰 영향을 미친다는 것을 밝혔다. Moon & Han(2023)도 메타버스에서의 긍정적인 브랜드 경험이 사용자의 재방문 의도, 구매의도, 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다.

          이상의 선행연구를 통해 살펴본 것처럼 브랜드 경험 구성요소에 따른 영향력은 상이하지만, 메타버스 플랫폼에서의 버츄얼 패션아이템 소비에 의한 브랜드 경험은 소비자에게 다양한 브랜드 경험 가치를 제공하고 가상세계에서의 소비자 반응뿐아니라 충성적 브랜드 태도 및 현실세계와 연결되는 장기적 차원의 고객 관계를 형성할 수 있다는 점에서 브랜드 자산 구축을 위한 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 방법이 될 수 있다. 하지만, 아직까지는 브랜드 경험 가치 차원과 가상세계에서의 소비자행동 및 현실세계의 소비자행동을 포괄하는 브랜드 자산 구축 기제를 충분히 설명하지 못하는 한계점을 가지고 있다.

        

      

      
        3. 메타버스 활동의도와 실물제품에 대한 행동의도
        
          1) 소비자 행동의도
          행동의도는 소비자들이 어떤 대상에 대한 태도를 형성한 후 미래에 긍정적인 행동으로 나타내려는 개인의 의지와 신념으로 정의되며, 고객 만족의 결과를 설명하는 포괄적인 개념으로 이해할 수 있다(Boulding, Kalra, Staelin, & Zaithaml, 1993; Choi, 2021; Lounsbury & Polik, 1992). 소비자 행동 연구에서 행동의도를 중요한 변수로 다루는 이유는 기업의 수익 창출에 있어 고객과 지속적인 관계를 유지하는 것이 중요할 뿐 아니라 긍정적 경험과 호의적 태도를 확산시켜 신규고객을 창출하고 잠재고객을 자극하여 미래 고객으로 확보할 수도 있기 때문이다(Yoon, Ha, & Oh, 2012).

          선행연구에서는 소비자 행동의도를 구전의도 또는 추천의도, 재방문의도, 사용의도, 탐색의도, 구매의도, 재구매의도 등으로 측정하고 있으며, 이는 브랜드 자산 구축과정에서의 충성적 행동으로 이해할 수 있다. 충성도는 브랜드에 대한 소비자의 장기적인 헌신(commitment)을 나타내는 것으로(Reichheld, 1996) 과거에 만족스러웠던 이용경험을 통해 브랜드에 대해 갖는 호의적 태도 및 반복적 행동으로 설명할 수 있다(Assael, 1992). Oliver(1999)가 제안한 통합적 관점의 4단계 소비자 충성도는 인지적, 감정적, 의도적, 행위적 충성도의 점진적 단계를 거치며, 낮은 차원의 충성도가 높은 차원의 충성도에 영향을 주는 변인이 될 수 있다(Kim & Choi, 2023).

          기술수용과 같은 맥락에서 소비자 행동을 측정하기 위해 사용되고 있는 사용의도는 사용자가 해당 서비스를 지속적이고 정기적으로 이용하고자하는 의도로(Mathieson, 1991; Taylor & Todd, 1995) 기술 서비스에 대한 호의적인 소비자 태도를 반영한다(Evanschitzky, Iyer, Plassmann, Niessing, & Meffert, 2006). 미디어 기술의 진화에 따라 가능해진 메타버스 내 브랜드 경험은 메타버스 플랫폼에 대한 긍정적인 소비자 반응으로 나타나며 이는 해당 브랜드 경험을 제공한 메타버스 서비스에 대한 지속적 사용의도로 측정할 수 있다. 또한 메타버스는 마케팅 커뮤니케이션 채널로 역할을 수행하기 때문에 메타버스 플랫폼이 제공한 서비스로 브랜드 경험을 평가하고 이를 추천하는 행동으로도 나타날 수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 브랜드 경험을 제공한 해당 메타버스 플랫폼에 대한 지속적 서비스 사용의도와 추천의도를 가상세계에서의 소비자 행동으로 이해하고 메타버스 활동의도로 개념화하고자 한다.

          한편, 구매의도는 소비행동에 대한 기대 및 예측으로 실제 행동 대신 사용되며, 구매의도에 대한 신뢰는 브랜드 및 마케팅 담당자에게 실질적인 대안을 제공해 줄 수 있다(Mort & Han, 2000). 본 연구에서는 현실세계에서의 소비자 행동 반응을 실물제품 구매의도로 개념화하고 해당 브랜드에 대한 충성적 태도를 바탕으로 해당 브랜드의 실물제품 구매의도가 형성된다고 보았다.

        

        
          2) 가상세계와 현실세계의 연계 행동
          한 채널에서의 브랜드 경험이 다른 채널에서 행하는 의사결정에 영향을 미칠 수 있다는 오프라인-온라인 채널 간의 교차 효과는 이미 입증되어 있다(Kwon & Lennon, 2009). 메타버스는 현실과 연결된 가상현실이라는 특징을 바탕으로 이용자의 일상을 확장할 수 있는 공간, 혹은 일상의 연장선에 있다고 볼 수 있어 기술적인 의미만이 아니라 사회적 공간으로 문화적의미까지 포함하는 개념으로 소비자들이 원하는 다차원적 소비경험을 실현시키며 경험을 통한 자연스러운 소비유도가 가능한 브랜드 전략 도구로 평가되고 있다(Cho, 2022; Lee, Kim, Jeon, Han, & Shin, 2022). Park(2007)은 메타버스 환경에서 아바타를 통한 상호작용 연구를 통해 진화된 커뮤니케이션 수단을 이용한 상호작용에 의해 새로운 관계를 형성할 수 있다고 하였다. 사회적 가치는 관계의 유지, 사회적 욕구충족과 관련되며(Wang, Gao, Yan, & Qin, 2020), 현실세계에서처럼 메타버스 플랫폼 사용자들은 자신을 표현하려는 방법으로 버츄얼 패션아이템을 이용한 아바타 꾸밈행동을 한다. 이를 통해 자신의 사회적 의미를 전달할 수 있기 때문이다.

          더구나 실감형 기술의 발전으로 소비자들은 가상현실에서 제품을 실제로 착용하거나 시착하는 것과 유사한 경험을 할 수 있고, 그 경험을 토대로 디지털 경험을 제공한 브랜드와 친밀한 관계를 구축하며 현실세계의 구매의사결정에 영향을 받게 되었다. 또한 가상세계 속 버츄얼 제품 체험과 마케팅에 노출된 소비자들은 오프라인에서 해당 브랜드 제품을 구매하기도 하는데, Holzwarth, Janiszewski, & Neumann(2006)은 아바타를 이용한 판매 에이전트를 사용하면 소비자들의 제품에 대한 태도와 구매의도를 향상시킬 수 있다고 하였다. 이는 메타버스를 통한 아바타의 경험이 자신의 경험으로 동일시되어 가상제품과 브랜드에 대한 구매의도를 높일 수 있기 때문이다.

          한편, 특정 웹사이트에 대한 긍정적 감정은 특정 브랜드에 대한 호의적 태도로 전이가 이루어지는 데(Bruner & Kumar, 2000; Wu, Quyen, & Rivas, 2017), 같은 맥락으로 메타버스에서 제공하는 서비스에 대한 태도적 층성도를 포함하는 메타버스 활동의도는 해당 브랜드에 대한 호의적 태도에 전이될 수 있다. 이는 고전적 조건화 이론이나 감정전이(affect transfer) 이론에 이론적 근거를 둔다(Park & Oh, 2010).

          본 연구에서는 가상세계의 소비자 행동을 메타버스 활동의도로 보고 가상공간인 메타버스에서의 브랜드 경험이 메타버스 서비스에 대한 지속적인 활동의도를 통해 메타버스 서비스를 제공한 브랜드에 대한 충성적 태도형성에 영향을 미칠 것으로 보았다. 브랜드 태도는 비교적 안정적이며, 지속적인 경향으로 브랜드에 대한 소비자의 호의적 또는 비호의적 감성평가 지표로(Brown & Stayman, 1992; Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000), 브랜드 충성도와 구매 의도 등에 영향을 미쳐 소비자 행동을 이해하고 예측하는 핵심적인 선행변수로 사용된다. 따라서 가상공간이지만 메타버스 플랫폼에서의 브랜드 경험으로 가상세계 활동 몰입감과 충성적 브랜드 태도가 형성되면 현실세계의 소비자행동의도인 실물제품의 구매의도에도 영향을 줄 것으로 기대할 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 연구방법
      
        1. 연구모형 및 연구가설
        디지털 세대를 중심으로 가상공간을 하나의 소셜 공간으로 인지하고 실감 기술의 발달로 실물 패션과 메타버스 내 가상 패션 사이의 유사성이 증가하면서, 패션 브랜드들은 디지털 마케팅 및 버츄얼 패션아이템 개발에 집중하고 있다. 본 연구는 버츄얼 패션아이템 소비를 경험하는 과정에서 소비자가 지각한 브랜드 경험 가치 차원을 확인하고, 이를 토대로 브랜드 경험 가치가 가상세계에서의 활동의도와 충성적 브랜드 태도 형성 과정을 거쳐 현실세계의 실물제품 구매의도에 미치는 구조적 인과관계를 살펴보는 것을 목적으로 한다.

        실증적 연구를 위한 가상공간에서의 브랜드 경험은 브랜드가 제공하는 버츄얼 패션아이템 소비로 제한시켰으며 버츄얼 패션아이템은 아바타를 매개로 메타버스와 같은 가상공간에서만 존재하는 패션상품으로 조작화하였다. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 브랜드 경험 가치 차원은 메타버스 플랫폼 특성과 버츄얼 패션아이템의 현재 활용상황을 고려하여 오락적 가치, 관계지향적 사회적 가치, 자기표현적 가치 차원으로 구성하였다. 실증적 연구를 위한 연구가설은 다음과 같다.

        
H1. 메타버스에서의 브랜드 경험은 메타버스 활동의도에 정적인 영향을 미친다.
 H1-1. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 오락적 가치는 메타버스 활동의도에 정적인 영향을 미친다.
 H1-2. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 관계지향적 사회적 가치는 메타버스 활동의도에 정적인 영향을 미친다.
 H1-3. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 자기표현적 가치는 메타버스 활동의도에 정적인 영향을 미친다.
H2. 메타버스에서의 브랜드 경험은 충성적 브랜드 태도에 정적인 영향을 미친다.
 H2-1. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 오락적 가치는 충성적 브랜드 태도에 정적인 영향을 미친다.
 H2-2. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 관계지향적 사회적 가치는 충성적 브랜드 태도에 정적인 영향을 미친다.
 H2-3. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 자기표현적 가치는 충성적 브랜드 태도에 정적인 영향을 미친다.
H3. 메타버스에서의 브랜드 경험은 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.
 H3-1. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 오락적 가치는 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.
 H3-2. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 관계지향적 사회적 가치는 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.
 H3-3. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 자기표현적 가치는 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.
H4. 메타버스 활동의도는 해당 브랜드의 충성적 브랜드 태도에 정적인 영향을 미친다.
H5. 충성적 브랜드 태도는 해당 브랜드의 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.
H6. 메타버스 활동의도는 해당 브랜드의 실물제품 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

        본 연구의 개념적 연구모형 구성은 다음 <Fig. 1>과 같다.
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        2. 자료수집과 변수의 측정
        
          1) 사전 조사
          최근 메타버스는 시공간의 제약을 뛰어넘는 확장성과 현실세계와 유사한 실재감을 기반으로 미래 소비자들에게 새로운 활동공간이 되었다. 본 연구에서는 실증적 연구에 앞서 브랜드 경험에 관한 연구를 토대로 메타버스에서 버츄얼 패션아이템 소비경험을 가진 대학생 10명을 대상으로 심층 면접을 진행하였다. 사전 심층 인터뷰를 통해 메타버스 이용 동기와 아바타를 통한 버츄얼 패션아이템의 소비행태 및 버츄얼 패션상품에 대한 인식과 메타버스 환경에서 버츄얼 패션아이템 소비경험을 기반으로 한 브랜드 경험 가치 유형을 확인하였고 실증적 연구를 위한 연구모형 구성의 논리적 타당성을 확보하였다.

          심층 인터뷰 결과 모든 응답자는 메타버스를 현실세계에서의 일탈을 경험하게 해주는 오락적 매체로서 가상 패션아이템으로 아바타 꾸미기 행동을 즐기고 있었다. 응답자들은 자신을 닮은 아바타를 제작하여 현실자기를 표현할 뿐 아니라 그 중 일부는 제2의 자아를 아바타에 대입하여 희망 자기를 표현하는 것으로 자기 표출 방식의 차이를 보였다. 하지만 아바타와의 친밀도가 높을수록 응답자들은 친구와의 소통을 목적으로 하며 자기표현 가치를 지각함으로써 현실세계로 이어질 수 있는 관계지향적 사회적 가치를 높게 평가하는 것으로 나타났다. 이는 Krikorian, Lee, Chock, & Harms(2000)의 연구에서 보고된 바와 같이 아바타를 매개로 한 상호작용은 사용자들 사이의 정서적 애착을 증가시키고 사람들 사이의 인지적 거리감을 줄이는 역할을 할 수 있다는 것을 의미한다. 또한 사전 심층 인터뷰에 참여한 응답자들은 버츄얼 패션아이템 소비경험을 촉진시켜 준 메타버스 서비스뿐 아니라 해당 브랜드에 대한 긍정적인 태도와 이용 경험의 구전 의도를 보였고, 실제 상품으로의 연계 구매에 대해서도 긍정적인 의사를 표명하였다. 이를 통해 메타버스는 가상세계로의 존재가치뿐 아니라 현실세계로의 연계가 가능함을 확인할 수 있었다. 이에 따라 버츄얼 패션아이템 소비를 통해 이루어지는 브랜드 경험이 메타버스 안에서의 소비자 행동과 현실세계에서의 소비자 행동으로 연계되는 연구모형 구성 근거를 확보하였다.

        

        
          2) 실증적 연구를 위한 자료수집
          실증적 연구는 편의표집 방법으로 2022년 9월 구글 폼을 이용한 온라인 설문을 통해 소셜 메타버스 플랫폼에서 활동하는 소비자 200명을 대상으로 하였다. 디지털 문화 소비에 능숙하고 경험소비를 선호하는 MZ세대 소비자 중 20대만 연구대상으로 선정하였다. 설문지 구성은 회상적 자기보고 방식에 따라 구성하였으며, 설문지의 도입부에는 인구통계학적 특성 문항과 함께 메타버스 내 버츄얼 패션아이템에 대한 설명문을 추가하고 버츄얼 패션아이템 소비경험을 회상하여 응답할 수 있도록 함으로써 응답자들을 스크리닝하는 기준 문항으로 사용하였다. 자료분석은 메타버스 내에서 버츄얼 패션아이템 소비경험이 있는 이용자들만 스크리닝한 후 설문 응답에 일관성이 없거나 불성실한 응답을 한 부정확한 설문지를 제외하고 총 110부를 결과 분석에 사용하였다.

          메타버스에서의 브랜드 경험은 심층 인터뷰 결과를 토대로 Mathwick et al.(2001)의 경험적 가치 척도와 Hassouneh & Brengman(2015) 연구에서 사용된 측정 문항 중 오락적 가치, 사회적 가치와 자기표현적 가치 문항과 관련된 12개 문항을 맥락에 맞추어 수정하여 사용하였다. 오락적 가치는 메타버스 속 브랜드 경험을 통해 즐거움과 일탈을 통한 감정적 충족감을 느끼는 가치로 측정하였다. 선행연구의 사회적 가치는 타인과 소통하며 사회적 상호작용에 의한 유대감 형성을 의미하는 가치로 본 연구에서는 사회적 관계 형성으로 조작화하여 관계지향적 사회적 가치로 변수명을 구체화시켰다. 자기표현적 가치는 아바타 꾸밈행동을 통해 가상세계에서 자신을 타인과 구별시키고 자신의 개성을 표현함으로써 동일시와 대리만족을 느끼는 가치로 측정하였다. 가상공간인 메타버스에서의 소비자 행동의도는 브랜드가 제공하는 메타버스 플랫폼 지속사용의도와 소셜 커뮤니케이션이 이루어지는 미디어로서 메타버스 역할에 주목하여 추천의도를 포함하는 4개 문항으로 구성하여 메타버스 활동의도로 측정하였다. 충성적 브랜드 태도는 특정한 브랜드에 대한 브랜드 경험 후 해당 브랜드에 관한 생각이 어떻게 변화하였는지에 대한 측정항목을 포함해 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 4문항으로 구성하였다. 현실세계의 소비자 행동의도는 본 연구의 목적인 가상세계에서의 경험이 현실세계에서의 경제적 성과로 나타날 수 있음을 검증하기 위해 메타버스 플랫폼에서 브랜드 경험을 제공한 해당 브랜드가 오프라인에서 판매하는 실제제품에 대한 구매의도로 조작화하여 3개 문항으로 측정하였다.

          실증적 연구모형을 구성하는 변수들은 모두 5점 리커트 척도로 측정하였다(1점:전혀 그렇지 않다, 5점:매우 그렇다). IBM SPSS 27.0 통계 프로그램을 이용하여 수집된 자료의 통계적 처리를 하였고, AMOS 25.0을 통해 확인적 요인분석, 판별타당도 검정, 구조방정식 모델 검증을 실시하였다.

        

      

      
        3. 응답자 특성
        실증적 분석에 사용된 응답자들은 버츄얼 패션 아이템 소비경험이 있는 소비자들로 스크리닝 되었다. 최종분석에 사용된 응답자 110명은 남성 17.3%, 여성 82.7%로 여성의 비중이 월등히 높았으며, 20대 초반이 75.5%, 20대 중후반이 24.5%로나타났다. 응답자의 92.7%가 학생인 집단이었으며, 패션 관여도(Mean=3.62)는 보통 수준보다 약간 높게 나타났지만, 유행혁신성(Mean=2.97)은 보통 수준으로 나타나 유행을 선도하고 새로운 패션에 도전하기보다는 유행에 편승하는 모습을 보여주는 초기 유행수용자집단임을 알 수 있었다.

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 실증적 연구결과
      
        1. 메타버스 플랫폼 이용현황
        주로 이용하는 메타버스 플랫폼에 대한 다중응답 분석 결과 응답자들의 32.56%가 모여봐요 동물의 숲을 언급하였고, 30.23%가 마인크래프트, 다음으로 26.51%가 3D 아바타 소셜 플랫폼으로 주목받는 제페토를 이용하며, 8.2%의 응답자가 게임형 메타버스인 로블록스를 이용한다고 하였다<Table 1>. 메타버스 이용시간은 주 1~2회가 68.2%, 그 이상 빈번하게 응답하는 응답자들도 7.2%로 나타나 메타버스 내 버츄얼 패션아이템 소비경험이 있는 사용자들에게 메타버스는 일상화되어가고 있는 소셜미디어임을 알 수 있었다. 버츄얼 패션아이템 보유개수는 5개 미만이 74.5%, 5개~10개 미만이 8.2%, 20개 미만이 8.2%, 20개 이상이 9.1%로 나타났다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Multiple Responses for Commonly Used Metaverse Platform Types
            (n=110)

          
          

        

        
          
            
              	Preferred online shopping store
              	
                n
              
              	%
              	% in case
            

          
          
            	Animal Crossing: New Horizons
            	70
            	32.56
            	63.64
          

          
            	Minecraft
            	65
            	30.23
            	59.09
          

          
            	ZEPETO
            	57
            	26.51
            	51.82
          

          
            	Roblox
            	16
            	7.44
            	14.55
          

          
            	Others(Fortnite, Google Starline etc.)
            	7
            	3.26
            	6.36
          

          
            	Total
            	215
            	100
            	195.45
          

        

        

        메타버스 이용동기에 대한 문항을 5점 리커트 척도로 측정한 평균값은 현실세계와는 다른 혁신적인 경험을 위한 쾌락적 동기에 대한 점수가 4.25로 가장 높았고, 자기표현을 위한 표현적 동기 항목에 대해서는 3.73, 가상세계 내 다른 사용자들과의 의사소통을 위한 커뮤니케이션 동기가 3.16, 현실 속 이용자와 유대감을 쌓기 위한 관계적 동기가 3.15, 가상세계를 이해하기 위한 지적 동기가 3.04로 메타버스 이용자들은 오락적 목적, 가상세계에서의 커뮤니케이션과 현실세계로 확장되는 유대감을 위한 관계적 목적, 정체성을 표출하는 표현적 목적과 함께 지적 동기가 작용하는 것으로 나타났다. 이는 버츄얼 패션 소비에 따라 유형화시킨 브랜드 경험 가치 차원과 연결되며 메타버스 내 가상세계에서의 활동이 현실 속 행동과 연계되어 나타날 수 있음을 보여준다<Table 2>.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Motivation for Using Metaverse Platform
            (n=110)

          
          

        

        
          
            
              	Motivation
              	Item
              	Mean
              	SE
            

          
          
            	Intellectual motivation
            	I use it to understand a new virtual world.
            	3.04
            	1.368
          

          
            	Communication motivation
            	I use it to communicate with other users in the virtual world.
            	3.16
            	1.310
          

          
            	Relational motivation
            	I use it to build bonds with real-life users (friends, colleagues, etc.).
            	3.15
            	1.396
          

          
            	Hedonic motivation
            	I use it to experience pleasure that is different from the real world.
            	4.25
            	1.024
          

          
            	Expressive motivation
            	I use it to express my identity.
            	3.73
            	1.263
          

        

        

        추가적으로 메타버스 내 NFT 패션상품에 대한 이해와 인지현황을 알아보기 위한 문항에 대해 응답자들의 NFT 패션상품에 대한 이해도는 5점 리커트 척도로 측정한 평균값이 3.85로 보통 수준보다 높은 편이었으며, 온라인 창작물인 NFT 패션 상품은 디지털 자산으로 경제적 소장가치와 함께 투자가치가 있음을 인지하고 있었다. 하지만 NFT 아이템을 보유한 응답자는 없는 것으로 조사되었다. 메타버스 관련 아이템 지출 비용도 1만 원 미만이 70.9%, 1만원~3만원 미만 21.0%, 6만원 미만 5.5%, 8만원 이상이 2.7%로 나타나 현재 본 연구의 응답자들은 아직 새로운 경험대상으로서만 버츄얼 패션아이템을 소비하고 있으며, 상품으로서 인지하여 평가하는 단계에 미치지 못하고 있음을 알 수 있었다.

      

      
        2. 버츄얼 패션 소비경험에 의한 브랜드 자산 구축 경로
        
          1) 구성개념의 신뢰도와 타당도
          연구모형을 구성하는 주요 변수 간 인과관계를 검증하기에 앞서 브랜드 경험 가치에 대한 배리맥스 회전에 의한 주성분 분석을 통해 탐색적 요인 분석을 실시하였다. 선행연구를 토대로 고유값(eigen value)과 스크리 테스트 결과를 확인하여 요인 수를 지정하여 3개 하위요인을 추출하였으며, 총 변량의 73.95%를 설명하는 것으로 나타났다. 각 요인을 구성하는 항목들의 요인부하량이 .6 이하이거나 요인 적재가 중복으로 되는지 확인하였고, 요인 1을 오락적 경험가치, 요인 2를 관계지향적 사회적 가치, 요인 3을 자기표현적 가치로 명명하였다.

          브랜드 경험 가치에 대한 3가지 차원을 포함하여 측정모형을 구성하는 주요 변수를 대상으로 IBM SPSS 27.0과 AMOS 25.0을 이용한 신뢰도 분석과 최대우도법을 적용한 확인적 요인분석을 시행하여 측정항목의 신뢰성과 타당성 분석을 하였다. 분석 결과를 보면 측정모형의 적합도 지수가 χ2=327.360(df=213, p<.001)로 유의하게 나왔으며, CFI=.939, TLI=.927, IFI=.940, NFI=.846, GFI=.794, RMSEA=.070으로 나타났다. 이는 CFI와 TLI의 값이 1.0보다 작고 0.9에 가까우며 RMSEA의 값이 0.1보다 작아 측정모형 적합도가 검증 기준에 부합함을 의미한다. Chronbach'α 값을 통해 각 변수의 내적일관성을 살펴본 결과 α값이 .831에서 .916으로 기준치 이상으로 분석되었고, 구성개념과 측정항목을 연결하는 적재된 요인값은 .694~.910으로 나타나 측정도구의 수렴타당성을 확보하였다. 확인적 요인분석 결과는 <Table 3>과 같다.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              The Result of the Confirmatory Factor Analysis
            
            

          

          
            
              
                	Factor
                	Items
                	Standardized Factor loading
                	S.E.
                	C.R.
                	Cronbach’ α
                	AVE
                	Construct reliability
              

            
            
              	Entertainment value
              	I became more immersed in Metaverse activities by consuming virtual fashion items to personalize my avatar.
              	0.898
              	0.133
              	9.107
              	.908
              	0.667
              	0.908
            

            
              	Consuming virtual fashion items allowed me to enjoy various activities within the Metaverse more effectively.
              	0.879
              	0.132
              	8.928
            

            
              	I felt pleasure by consuming virtual fashion items to personalize my avatar.
              	0.863
              	0.122
              	8.763
            

            
              	By purchasing virtual fashion items and trying them out, I was able to momentarily escape from my everyday life.
              	0.713
              	-
              	-
            

            
              	I experienced a sense of vicarious satisfaction by purchasing virtual fashion items to customize my avatar.
              	0.708
              	0.119
              	8.833
            

            
              	Relationship-oriented Social value
              	I tend to purchase fashion items for my avatar to showcase to other users.
              	0.803
              	0.122
              	8.731
              	.845
              	0.571
              	0.841
            

            
              	I pay attention when others evaluate the fashion items my avatar wears.
              	0.780
              	-
              	-
            

            
              	I often buy fashion items following the trending styles in the Metaverse.
              	0.736
              	0.117
              	7.907
            

            
              	I am inclined to purchase items that other users' avatars are wearing and that I find appealing.
              	0.698
              	0.116
              	7.437
            

            
              	Self-expressive value
              	While dressing up my avatar with virtual fashion items, I feel a sense of intimacy with other users in the Metaverse.
              	0.851
              	0.121
              	9.59
              	.830
              	0.623
              	0.831
            

            
              	Virtual fashion items help my avatar stand out and facilitate communication with other users.
              	0.792
              	-
              	-
            

            
              	Virtual fashion items effectively express the personality of my avatar.
              	0.719
              	0.097
              	7.844
            

            
              	Metaverse activity intention
              	I want to continue using this brand's Metaverse platform.
              	0.910
              	0.106
              	10.76
              	.914
              	0.733
              	0.916
            

            
              	I will visit this brand's Metaverse platform frequently.
              	0.867
              	0.11
              	10.112
            

            
              	I have the intention to utilize the Metaverse services offered by this brand in the future.
              	0.862
              	0.108
              	10.037
            

            
              	I will recommend people around me to try out this brand's Metaverse platform.
              	0.781
              	-
              	-
            

            
              	Loyal attitudes toward brand
              	I would appreciate it if this fashion brand continued to release new collection items in the Metaverse.
              	0.846
              	-
              	-
              	.831
              	0.558
              	0.834
            

            
              	Through Metaverse activities, I have learned more about this fashion brand.
              	0.729
              	0.114
              	8.595
            

            
              	I have a positive perception of this fashion brand's Metaverse initiatives.
              	0.710
              	0.104
              	8.296
            

            
              	I have developed a liking for this fashion brand due to the brand's activities in the Metaverse,
              	0.694
              	0.12
              	8.044
            

            
              	Real products purchase intention
              	I will continue to make real-world purchases from the brand I've tried in the Metaverse.
              	0.908
              	-
              	-
              	.891
              	0.737
              	0.894
            

            
              	If there are similar products, I will opt for products from the brand I've experienced within the Metaverse, even in the real world.
              	0.863
              	0.085
              	11.989
            

            
              	If I need to make a physical product purchase, I will give priority to the brand I've experienced within the Metaverse.
              	0.802
              	0.088
              	10.67
            

          

          

          AVE 값은 적어도 0.5 이상이어야 요인이 관측 변인과 타당한 관련성이 있으며, 개념신뢰도가 0.7이상이어야 집중 타당도가 양호하다고 해석할 수 있다고 보고되고 있다(Fornell & Larcker, 1981; Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006). 실증적 모형 분석 결과 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당도를 확인하기 위한 평균분산추출 값인 AVE는 .571~.737, 집중 타당도를 구하기 위한 개념 신뢰도 C.R.은 .831~.916로 나타났다. 또한 각 잠재변수의 평균분산추출값이 두 변수 간 상관관계 제곱값보다 높은 것으로 나타나 <Table 4>에 제시한 데로 판별타당도 기준도 충족되었다(Fornell & Larcker, 1981). 이에 따라 이후 이루어질 가설 검증에는 무리가 없을 것으로 판단하였다.

          
            <Table 4> 
				
            

            
              AVE and Squared Correlation Matrix of Latent Constructs
            
            

          

          
            
              
                	Construct
                	Entertainment value
                	Relationship-oriented social value
                	Self-expressive value
                	Metaverse activity intention
                	Loyal attitudes toward brand
                	Real products purchase intention
              

            
            
              	Entertainment value
              	
                0.667
                
                  
                    a
                  
                
              
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Relationship-oriented social value
              	0.477b
              	
                0.571
              
              	
              	
              	
              	
            

            
              	Self-expressive value
              	0.296
              	0.154
              	
                0.623
              
              	
              	
              	
            

            
              	Metaverse activity intention
              	0.509
              	0.313
              	0.264
              	
                0.733
              
              	
              	
            

            
              	Loyal attitudes toward brand
              	0.573
              	0.346
              	0.349
              	0.520
              	
                0.558
              
              	
            

            
              	Real products purchase intention
              	0.246
              	0.273
              	0.211
              	0.350
              	0.367
              	
                0.737
              
            

          

          
            
              a: AVE for constructs are displayed on the diagonal.
            

            
              b: The squared correlation estimates of two variables.
            

          

          

        

        
          2) 구조모형 검증
          소비자가 메타버스 환경에서 버츄얼 패션아이템 소비로 경험할 수 있는 브랜드 경험 가치 차원들이 브랜드가 제공하는 메타버스 활동의도와 버츄얼 아이템 제공 브랜드에 대한 충성적 브랜드 태도 형성 및 현실세계에서 실물제품 구매의도에 미치는 영향 관계를 검증하기 위하여 구조방정식 모형에 대한 적합도와 경로계수를 확인하였다. AMOS 분석 결과 구조방정식 모형의 적합도는 χ2=337.067(df=211, p<.001)로 유의하고 CFI=.941, TLI=.929, IFI=.942, NFI=.852, GFI=.798, RMSEA=.071로 나타나 측정모형 적합도는 수용가능한 수준으로 확인하였다. 채택된 연구모형의 경로계수 및 유의성에 관한 결과는 <Fig. 2>와 같다.

          
            
            

            <Fig. 2> 
				
            

            
              The Structural Equation Model for the Effect of Brand Experiential Values
            
            

            

          

          표준화된 경로계수(β)의 유의성을 토대로 가설을 검토한 결과는 다음 <Table 5>와 같다. 가설 1을 검증하기 위해 요인화된 세 가지 브랜드 경험가치가 브랜드가 제공하는 메타버스 활동의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 오락적 가치(β=.446, p<.05)와 자기표현적 가치(β=.485, p<.05)는 메타버스 활동의도에 정적인 영향을 미치는 데 비해, 관계지향적 사회적 가치는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 가설 2를 검증하기 위해 브랜드 경험 가치 구성요인들이 충성적 브랜드 태도 형성에 미치는 경로계수의 유의성을 확인한 결과 관계지향적 사회적 가치(β=.506, p<.01)만 유의한 것으로 나타나고 오락적 가치와 자기표현적 가치는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 현실세계에서의 실물 제품 구매의도에 미치는 영향을 살펴보기 위한 가설 3 검증 결과에서도 브랜드 경험에 의한 관계지향적 사회적 가치(β=.506, p<.01)만 유의한 것으로 나타났다. 가설 4, 5, 6을 검증한 결과 메타버스 활동의도는 충성적 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치고(β=.515, p<.001), 충성적 브랜드 태도는 실물제품 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다(β=.407, p<.01). 또한 메타버스 활동의도(β=.390, p<.05)는 실물제품 구매의도에도 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              The Result of Verifying the Significance of Individual Pathways
            
            

          

          
            
              
                	H
                	Pathway
                	Standardized path coefficient
                	S.E.
                	C.R.
                	
                  p
                
                	Results
              

            
            
              	H1
              	H1-1
              	Entertainment value → Metaverse activity intention
              	
                0.446
              
              	0.176
              	2.434
              	0.015*
              	Supported
            

            
              	H1-2
              	Relationship-oriented social value → Metaverse activity intention
              	-0.122
              	0.157
              	-0.675
              	0.5
              	Reject
            

            
              	H1-3
              	Self-expressive value → Metaverse activity intention
              	
                0.485
              
              	0.213
              	2.370
              	0.018*
              	Supported
            

            
              	H2
              	H2-1
              	Entertainment value → Loyal attitudes toward brand
              	0.103
              	0.141
              	0.582
              	0.561
              	Reject
            

            
              	H2-2
              	Relationship-oriented social value → Loyal attitudes toward brand
              	0.506
              	0.136
              	2.680
              	0.007**
              	Supported
            

            
              	H2-3
              	Self-expressive value → Loyal attitudes toward brand
              	-0.233
              	0.183
              	-1.095
              	0.273
              	Reject
            

            
              	H3
              	H3-1
              	Entertainment value → Real products purchase intention
              	-0.231
              	0.236
              	-1.149
              	0.251
              	Reject
            

            
              	H3-2
              	Relationship-oriented social value → Real products purchase intention
              	
                0.451
              
              	0.25
              	1.914
              	0.056*
              	Supported
            

            
              	H3-3
              	Self-expressive value → Real products purchase intention
              	-0.237
              	0.312
              	-0.959
              	0.338
              	Reject
            

            
              	H4
              	Metaverse activity intention → Loyal attitudes toward brand
              	
                0.515
              
              	0.119
              	3.588
              	0.000***
              	Supported
            

            
              	H5
              	Loyal attitudes toward brand → Real products purchase intention
              	
                0.407
              
              	0.24
              	2.500
              	0.012*
              	Supported
            

            
              	H6
              	Metaverse activity intention → Real products purchase intention
              	
                0.390
              
              	0.22
              	2.161
              	0.031*
              	Supported
            

          

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

          

          

          이러한 결과는 메타버스 속 브랜드 경험이 가상세계에서의 소비자 행동의도뿐 아니라 브랜드 태도와 현실세계의 행동의도에까지 영향을 미침을 밝히고 있는 선행연구 결과들을 지지한다(Choi & Pyun, 2021; Kim, 2022; Wongkitrungrueng & Suprawan, 2023; Yi & Lee, 2023). 동시에 브랜드 경험의 차원에 따라 가상세계에서의 활동의도와 현실세계에서의 행동의도에의 영향력이 다르며, 가상세계에서의 브랜드 경험으로 갖게 된 가상세계에서의 소비자 행동의도가 충성적 브랜드 태도 형성에 의해 현실세계로 전이될 수 있음을 보여준다. 특히, 오락적 가치와 자기표현적 가치는 가상세계 소비자 행동의도에 영향을 미치고, 이를 매개로 브랜드 태도와 현실세계 소비자 행동의도에 영향을 미친 데 비해 메타버스 속 브랜드 경험을 통해 관계지향적 사회적 가치를 높게 지각하면 가상세계에 대한 행동 반응 없이도 현실세계로의 행동으로 바로 반응을 보인다는 결과를 도출할 수 있었다. Choi & Pyeon(2021)은 게임형태 메타버스에서는 게임을 통한 행동적 경험을, 비게임형태 메타버스에서는 아바타 간의 사회적 활동을 장려하는 행동적 경험을 통해 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 규명하면서 메타버스 유형에 따라 메타버스에서의 다차원적인 경험들이 브랜드 태도에 상이한 영향을 미칠 수 있다는 것을 시사해 주었다.

          또한 실증적 연구를 위해 커뮤니케이션 채널로 자리를 잡은 메타버스 플랫폼에서 제공되는 서비스인 브랜드 경험으로 조작화한 버츄얼 패션 소비 경험은 일종의 마케팅 커뮤니케이션 자극으로 활용될 수 있음을 확인하였다. 이는 소비자들이 웹사이트나 광고 또는 해당 브랜드에서 제공되는 서비스에 대해 감정적으로 호감을 갖게 되면 그 웹사이트에서 거래되는 브랜드, 광고와 서비스를 제공하는 브랜드에 대해 호의적인 태도로 나타난다는 선행연구들(Bruner & Kumar, 2000; Wu, Quyen & Rivas, 2017)과도 같은 맥락으로 이해할 수 있다. 버츄얼 패션아이템 소비경험이 해당 패션 브랜드와 친밀감과 유대감을 형성하게 하고 향후 실물제품 구매로 이어지는 효과가 있다고 밝힌 Lee & Um(2021)의 결과를 지지하며, 충성적 브랜드 태도를 매개로 가상세계의 소비자 행동이 현실세계의 소비자 행동으로 연계되어 나타나는 결과를 보여준다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      메타버스는 기존 미디어들의 속성을 유지하면서 동시에 실감형 기술을 접목시켜 몰입형 경험을 제공할 뿐 아니라 동시성을 가지고 현실세계와 연동되는 상호운영성을 제공하여 사용자들의 적극적이고 자발적인 참여 및 선택적인 소비가 강조되는 생산적인 활동이 가능하도록 한다. 메타버스 환경에서 사용자들은 아바타를 매개로 다양한 사회적 상호작용과 커뮤니티 구축을 촉진하며 다른 사용자들과 소통하고 공동의 관심사를 공유하는 행동을 강화한다. 이로 인해 현재 메타버스 플랫폼은 게임 속 유희를 넘어 이벤트와 프로모션에 참여할 수 있는 소셜공간으로 자리매김하였고, 메타버스 사용자들은 아바타 꾸밈행동을 통해 현실에서 시도하지 못한 새로운 스타일이나 소유하고 싶은 브랜드의 의상과 액세서리를 착용해 보면서 자신을 표현하고 해당 브랜드가 제공하는 체험활동에 참여하는 등의 경험을 하며 확장된 공간에서의 사회적 활동을 즐긴다. 이에 따라 패션기업들은 메타버스를 브랜드 홍보와 마케팅 기회로 활용하고 브랜드 자산가치를 향상시키는 마케팅 도구로 적극적으로 활용할 뿐 아니라 메타버스에서의 버츄얼 패션아이템 소비경험을 통해 실물제품 구매 연계가 가능한 가상공간에서의 브랜드 경험을 촉진하고 있다.

      본 연구는 가상공간인 메타버스 환경에서 버츄얼 패션아이템 소비에 의한 브랜드 경험으로 브랜드 자산이 구축될 수 있고, 이렇게 구축된 브랜드 자산은 가상세계에서의 소비자 활동뿐 아니라 현실세계에서 실물제품을 선택하거나 소비하고자 하는 구매 행동으로 연계되어 나타나는 메커니즘을 실증적으로 규명하였다는 학문적 의의가 있다. 특히, 대부분의 선행연구가 메타버스 내 브랜드 경험을 체험 마케팅 요소를 중심으로 다루고 있는데 비해, 본 연구는 메타버스 플랫폼 특징과 아바타 꾸밈행동에서 나타나는 소비의 경험적, 쾌락적 측면에서 브랜드 경험 가치를 세분화시켜 실증적 연구를 진행했다는 차별점을 가진다. 무엇보다 소비자가 지각하는 브랜드 경험 가치 차원별로 가상세계에서의 소비자 행동과 현실세계에서의 소비자 행동으로 연계되는 차별화된 경로를 제시하였다는 부분은 본 연구가 실무적 시사점을 제시할 수 있는 부분이다. 구체적인 실증적 연구결과는 다음과 같다.

      첫째, 소비자들이 가상공간에서의 브랜드 경험을 통해 오락적 가치와 자기표현적 가치를 충족하면 가상세계에서의 소비자 행동의도인 메타버스 활동의도가 향상된다. 다시말해, 아바타를 매개로한 버츄얼 아이템 소비경험을 통해 감정적 몰입감에 의한 오락적 가치와 자기표현적 가치를 높게 지각할 때 브랜드 경험을 제공하는 가상공간인 메타버스에서의 활동의도가 높아지게 된다. 둘째, 관계지향적 사회적 가치와 메타버스 활동의도 사이에는 유의한 직접 경로가 나타나지 않지만, 버츄얼 아이템 제공 브랜드에 대한 충성적 태도 형성과 실물제품 구매의도에는 유의한 직접 경로가 존재한다. 즉, 가상세계와 현실세계 연계행동은 대인과의 상호작용성이 높은 메타버스의 커뮤니케이션 특성이 반영된 관계지향적 사회적 가치를 경험했을 때 직접적인 영향을 줄 수 있다. 셋째, 가상세계 소비자 반응으로 나타나는 메타버스 활동의도는 가상세계 소비자 행동과 현실세계 소비자 행동연결에 중요한 역할을 한다. 가상세계에서의 긍정적인 브랜드 경험은 이를 제공한 해당 브랜드의 메타버스 플랫폼에 대한 지속적 사용의도와 추천 의도를 강화시키고 동시에 충성적 브랜드 태도로 감정전이를 일으켜 실물제품 구매로의 직접적인 영향으로 나타난다. 따라서 메타버스 플랫폼에서 버츄얼 패션아이템 소비를 통해 유희적 감정을 느끼고, 확장자아인 아바타를 통해 자기표현 욕구를 충족하게 되면 우선적으로 메타버스 활동의도가 생기고 이를 통해 충성적 브랜드 태도 형성이 이루어진 후 실물제품 구매의도에 영향을 주는 단계적 경로를 통해 브랜드 자산이 구축될 수 있다. 반면에 가상세계에서의 사회적 활동에 의한 관계적 욕구가 충족되면 브랜드와의 정서적 유대관계로의 감정적 전이가 바로 일어나 메타버스 활동의도를 통하지 않아도 충성적 브랜드 태도를 통해 현실세계에서 해당 브랜드가 판매하는 제품을 구매하고자 하는 강력한 충성적 행동을 보이는 경로로 브랜드 자산을 구축할 수 있다.

      실무적으로 메타버스 플랫폼을 활용한 효과적인 브랜드 경험 설계를 위해서는 먼저 메타버스 플랫폼 사용자들이 아바타를 매개로 한 버츄얼 패션아이템 소비를 하나의 놀이문화로 인지하도록 함으로써 지속적인 플랫폼 활동을 유도해야 한다. 또한 버츄얼 패션 아이템은 가상세계 속 아바타가 단순하게 착용하는 아이템이 아닌 사용자의 실제 모습뿐 아니라 희망하는 모습을 담아낼 수 있어야하며, 확장된 자아로 인식하는 아바타를 돋보이게하는 것에서 나아가 사회적 의미를 부여한 브랜드 커뮤니티 활동이나 다양한 프로모션 참여와 같은 가상세계와 현실세계를 이어주는 사회적 상호작용이 가능한 경험 설계가 이루어져야 한다. 이를 통해 마케팅 채널로서 메타버스 플랫폼 사용이 활성화될 수 있고, 궁극적으로는 현실세계의 마케팅 성과로 이어질 수 있는 긍정적인 브랜드 태도 형성과 실제제품 구매에 의한 수익까지 기대할 수 있다.

      이상과 같은 실증적 연구의 의의에도 불구하고 본 연구는 메타버스 내 버츄얼 패션아이템 소비경험을 가진 응답자들만 대상으로 한 표집의 한계로 충분한 표본 수를 확보하지 못하고 메타버스에서 주목하는 새로운 세대인 알파세대(α-gen)를 연구대상에 포함시키지 못했다는 제한점을 가진다. 또한 패션산업 분야에서 메타버스의 실무적 활용도가 높아지고 있는 것에 비해 이와 관련한 축적된 연구의 부족으로 측정변수의 신뢰도와 타당성 확보에 문제가 제기될 여지를 가지고 있다. 메타버스 내 브랜드 경험을 버츄얼 패션아이템 소비로 제한시킨 부분도 최근 브랜드가 제공하는 버츄얼 공간 경험과 여러 가지 서비스 경험이 포함되지않아 메타버스 내 브랜드 경험 효과를 일반화시키는 데 한계를 가진다. 또한 버츄얼 패션아이템의 현재 활용상황과 메타버스 경제 생태계를 미성숙 단계로 판단하여 선행연구의 브랜드 경험 가치 척도에서 제품의 기능/품질 가치와 가상 경제 생태계 내에서의 경제적/금전적 가치를 제외한 부분도 연구의 제한점으로 지적될 수 있다. 메타버스 내 경제 생태계가 급속도로 발전함에 따라 후속 연구에서는 선행연구에서 브랜드 경험 가치 차원으로 제시하고 있는 버츄얼 패션아이템의 상품으로써 가치평가까지 좀 더 다양한 경험 가치 차원을 포함시키고 메타버스 플랫폼 특성 및 아바타 표현 특성에 따라 가상세계와 현실세계의 연계 행동이 조절될 수 있음을 고려해 더욱 정교한 연구설계가 이루어지기를 바란다.

      끝으로 본 연구를 통해 도출된 결과가 마케팅 커뮤니케이션 도구로서 메타버스 내 브랜드 경험을 활용한 마케팅 전략 수립에서 나아가 메타버스를 활용한 패션 비지니스를 계획하는 브랜드와 기업에게 확장된 소비행동으로 버츄얼 패션 상품의 미래 소비 가치를 제시하는 데에도 중요한 시사점을 제공할 수 있기를 바란다.
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