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            Abstract
          
        

        
          최근 사회 구성원들은 코로나19로 인해 사람들 간의 물리적 교류를 제한 받아 왔다. 이에, 구성원들은 온라인에서 사회적 교류 활동을 높여왔으며, 강화된 실재감을 가진 온라인 기술을 요구하고 있다. 메타버스는 가상현실에서 개인화된 캐릭터의 자유로운 활동을 지원하는 3D 기술로서, 관련 시장 규모는 빠르게 성장하고 있다. 본 연구는 메타버스의 실재감 높은 교류 지원 역할에 주목하고, 사용자가 원하는 상호작용 관련 가치 요인과 가치를 강화하기 위한 조건을 제시한다. 연구는 선행연구를 통해 가치 및 영향 요인을 도출하였으며, 메타버스 사용자들로부터 확보한 306개의 표본을 활용하여 요인 간의 영향 관계를 구조적으로 확인하였다. 가설 분석 결과, 원격 실재감이 메타버스 상호작용 관련 가치(기능적 가치, 사회적 가치, 정서적 가치)를 통해 메타버스 지속적 이용 의도에 영향을 주었으며, 메타버스 플랫폼 신뢰가 상호작용 관련 가치와 지속적 이용 의도 간의 관계를 강화하였다. 연구 결과는 사용자 가치 측면에서, 메타버스 플랫폼이 추진해야 할 지속 가능 전략의 핵심 방향을 제시한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Recently, members of society have been restricted from interacting with other people physically due to COVID-19. Accordingly, they are strengthening social exchange activities through the online platform and demanding online technology with presence. Metaverse is a 3D technology that supports the free activities of personalized characters in virtual reality, and the metaverse market is growing rapidly. We are interested in the interactivity of the metaverse, which provides a sense similar to the real world. We present the interaction-related value factors demanded by users and conditions for reinforcing the values. We applied value and reinforcement factors through previous studies, and structurally verified the influence relationship between factors using 306 samples obtained from metaverse users. As a result, telepresence positively affected the intention to continuous use through interaction-related values. In addition, platform trust strengthened the relationship between interaction-related values and the intention to continuous use. Our results suggest a key direction for the sustainability strategy that the metaverse platform should pursue in terms of user value.
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      Ⅰ. 서 론
      코로나 19사태는 사람들의 삶을 빠르게 변화시키고 있다. 대표적으로, 사회 구성원들은 강력한 전염병 사태로 인하여 직접적인 주변 사람들과 만남을 강제적으로 최소화하길 요구받았다. 이에, 사람들은 제약되었던 물리적 교류 활동을 온라인에서 경험해왔으며, 기업들은 온라인 미팅 시스템을 활발하게 활용함으로써 집단 내 구성원 간의 연계 활동 제약에 따른 문제를 최소화해왔다. 이제 코로나 19로 인한 삶의 제약이 조금씩 줄어들고 있지만, 사람들은 온라인 기반 네트워크 활동 지원 기술 활용의 편리함과 즐거움을 쉽게 받아들이고 있으며, 나아가 실재감을 높인 새로운 경험을 제공하는 온라인 기술을 요구하고 있다[1]. 메타버스 기술이 대표적인데, 메타버스는 3D 기반의 공간과 사람 등을 표현하여 가상 공간에서 실제 삶의 형태와 유사한 경험을 가질 수 있도록 지원하는 기술로서, 2007년 메타버스 로드맵이 제시될 정도로 일찍부터 3D 기술 기반 실재감을 지원하는 분야로 인식되었으나, 게임과 같은 새로운 경험을 요구하는 사람들 중심으로 시장이 형성된 분야였다[2]. 최근 많은 사람이 3D 커뮤니티 및 개인화된 경험을 지원하는 메타버스의 강점을 높게 평가하면서[3], 가상 공간 중심의 다양한 비즈니스 모델을 갖춘 플랫폼이 시장에 선보이고 있다. 이에 따라, 메타버스 시장은 매년 43% 이상 성장하고 있으며, 2030년에는 1조 6천억 달러에 달할 것으로 예측된다[4].

      더불어 메타버스를 경험한 사용자들이 많아지면서, 최근 사용자 관점의 성장 방향을 제시하는 메타버스 연구가 여러 분야에서 제시되고 있다. 특히, 메타버스는 3D 기반 현실감을 높일 수 있는 고 기술 중심의 비즈니스 모델을 취하고 있어, 가상현실(Virtual Reality) 요소에 대한 사용자 활용과 관련된 연구가 중점적으로 진행되었다. 대표적으로, 하드웨어 관점에서 가상현실이 제공하는 경험적 특징의 강화가 사용자의 선택을 받을 수 있음을 지적한 연구[5], 콘텐츠 관점에서 가상현실이 사용자 만족을 높이기 위해 제공해야 할 특성을 체계적으로 설명한 연구[6,7], 실재감 관점에서 사용자가 사용 목적 당시에 현실보다 더욱 강화된 현재를 느낄 수 있을 때 사용자의 선택이 높아진다는 연구[8,9] 등이 있다. 관련 선행연구는 사용자 선택 관점에서 가상현실이 보유한 기술적 특성, 콘텐츠 특성 등 메타버스의 방향성을 제시함으로써, 학계 및 업계에 의미를 제언하였다.

      초기의 메타버스가 3D 게임과 같은 기술적 경험을 강화하여 해당 분야에 관여도가 높은 수요층을 중심으로 비즈니스 모델을 운용해왔다면, 최근에는 많은 수요자에게 커뮤니티로서 네트워크 활동과 이에 따르는 제반 활동을 지원함으로써 성장을 추구하는 비즈니스 모델을 운용하고 있다[1]. 메타버스는 단순히 개인화된 새로운 기술적 경험이 아닌 사회활동을 지원하는 역할을 충분히 하기 위한 고 기술 플랫폼으로 성장하고 있음을 의미한다[3].

      본 연구는 사용자 상호작용성에 대한 가치가 메타버스 비즈니스의 핵심이라고 판단하여, 탐색적으로 메타버스를 통해 얻고자 하는 상호작용 기반 가치 요인을 제시하고자 한다. 가치(Value)는 고객이 사용하는 상품에 대한 포괄적인 평가로서 대상에 대한 가치를 받았다고 판단할 때, 대상자는 지속성을 유지하고자 한다[10]. 상호작용 활동의 현실감을 강조한 현재의 메타버스 비즈니스 모델을 감안하면, 메타버스에 대한 사용자들의 가치 판단도 상호작용성 요소에 기반할 것으로 판단된다. 즉, 사용자들은 여러 메타버스 플랫폼을 통해 자신의 목적에 맞는 교류 활동을 하고자 하며, 교류 활동을 통해 자신이 원하는 교환 가치를 확보했을 때, 해당 메타버스를 선택할 것으로 판단한다. 하지만, 아직 상호작용성과 관련된 메타버스 가치 요인과 이를 강화하기 위한 플랫폼 조건을 제시한 연구는 부족하다.

      이에, 본 연구는 사회성 기반의 온라인 플랫폼에 대한 사용자의 가치 요인을 메타버스에 적용하여 행동 변화에 미치는 영향을 제시하고, 메타버스 가치 요인 강화 방향을 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 메타버스 사용자가 고려하는 상호작용성 기반 가치 요인(기능적 가치, 사회적 가치, 정서적 가치)을 제시하고 메타버스 지속적 이용 의도와의 연계성을 확인한다. 둘째, 본 연구는 사용자가 인식하는 메타버스 가치 요인을 강화하기 위한 조건을 제시한다. 세부적으로, 연구는 3D 기반의 고 기술적 접근을 기반으로 하는 메타버스 특성상 실재감 조건이 중요한 가치 인식에 영향을 줄 것으로 판단하여 원격실재감을 반영하여 가치 형성에 미치는 영향을 확인한다. 또한, 메타버스에 대한 사용자의 신뢰가 플랫폼 선택뿐 아니라 만족의 형태가 변화할 수 있음을 고려하여, 가치와 이용 의도 간의 영향 관계를 어떻게 조절하는지를 확인한다.

      본 연구는 사용자의 메타버스 플랫폼 선택이 단순한 개인화된 가치조건의 달성이 아닌, 네트워크 활동에서 얻고자 하는 가치로 확장되고 있음을 밝힘으로써, 실무적으로 메타버스 플랫폼이 추구해야 할 비즈니스 모델을 제언하고 학술적으로 상호작용성 관점의 메타버스 선행연구를 진행한다는 측면에서 시사점을 가진다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 메타버스와 사용자 지속적 이용 의도
        메타(Meta)와 유니버스(Universe)가 합성된 개념인 메타버스(Metaverse)는 현실이 아닌 가상에서 사용 주체 간 상호작용 활동을 지원하는 몰입형 3D 네트워크 기술을 지칭한다[12]. 초기 메타버스는 기술의 접근 방식에 따라 4가지 유형으로 구분되었다[2]. 첫째, 증강현실(Augmented Reality)이다. 증강현실은 실제 현실 환경에 3D 기술을 접목하여, 사용자에게 보이는 현실 세계에 다양한 정보를 제공하는 기술을 지칭한다. 둘째, 거울 세계(Mirror World)는 현실과 동일한 가상현실을 표현하고, 관련 정보를 제공하는 기술을 지칭한다. 셋째, 라이프로깅(Lifelogging)은 사용 주체와 관련된 일상의 정보를 데이터로 구축하고 활용하도록 돕는 기술을 지칭한다. 마지막으로, 가상세계(Virtual World)는 새로운 세계관을 가진 가상세계를 제공하여 사용자들이 새로운 경험에 기반한 활용성을 강화하는 기술을 지칭한다. 최근에는 하드웨어 기술의 발전과 기술 간의 연계를 통해 통합 또는 새로운 관점의 콘텐츠가 구축된 메타버스 기술이 제시되고 있다. 대표적으로, 페이스북이 사명을 바꾼 메타(Meta)는 하드웨어와 연계한 호라이즌 세계를 구축하여 상황별 맞춤형 현실과 유사한 형태의 교류 활동을 지원하고 있으며, 마이크로소프트는 기업용 미팅 솔루션인 ‘팀즈용 메시’를 출시하였다. 국내는 네이버의 제페토가 사용자들의 선택을 받고 있다[12]. 메타버스는 사용자 특성별 맞춤형 가상 공간과 네트워크 서비스를 제공하되 하드웨어, 소프트웨어, 콘텐츠를 유기적으로 결합하여 차별화된 기술들을 다각적으로 제시하고 있다[1].

        본 연구는 메타버스 시장이 확립되지 않은 현재 상황에서 메타버스 플랫폼에 필요한 조건은 기 사용자들의 지속적 활용에 있다고 보고, 사용자의 메타버스 지속적 이용 의도를 높이기 위한 조건을 확인하고자 한다. 지속적 이용 의도(Intention to Continuous Use)는 특정 환경에서 요구되는 기술, 서비스 등을 지속해서 활용할 것이라고 믿는 수준으로[13], 지속적 이용 의도가 형성된 사용자들은 해당 기술 또는 서비스에 대한 접근이 매우 쉽고 머무르는 시간을 증가시키는 경향이 있다[14]. 본 연구는 메타버스 플랫폼 상호작용 관련 가치가 사용자의 지속적 이용 의도를 증가시킬 수 있을 것으로 판단한다. 이에, 메타버스 사용자의 상호작용을 통해 얻고자 하는 가치적 조건(기능적 가치, 사회적 가치, 정서적 가치)을 제시하고 해당 요인의 인식 향상하고 지속적 이용 의도에 미치는 영향을 강화하기 위한 조건을 제시하고자 한다.

      

      
        2-2 메타버스 상호작용 관련 가치
        기업에 있어 고객(사용자)이 판단하는 가치는 그들의 중요 경쟁우위 원천 요인이면서, 지속적 성장에 영향을 주는 조건이다. 가치(Value)는 제품 또는 서비스의 효용에 대한 고객(사용자)의 포괄적인 평가로서[10], 사용자는 자신이 사용하는 특정 제품, 서비스에 대하여 주관적인 느낌을 기반으로 대상에 대하여 평가를 하는데, 이를 가치라 한다[15]. 메타버스와 같이 특정 플랫폼에 대한 사용자의 가치는 플랫폼 지원 공간에서 사용자가 제품, 서비스 등을 경험하여 느낀 포괄적인 평가라고 할 수 있다[16].

        온라인 플랫폼에 대한 사용자 가치 연구는 목적별 다양한 가치적 요인이 있음을 설명해왔다. Wang et al.[2021]은 미디어 커뮤니티 거래 플랫폼에 대한 사용자 가치를 실용적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치를 제시하였으며[17], Hu et al.[2016]은 쇼핑몰의 가치를 실용적 가치, 사회적 가치로 제시하였다[18]. 또한, Petrick and Backman[2002]과 Liu et al.[2021]은 소셜 플랫폼이 가지고 있는 특성에 대하여 기능적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치를 제시하였다[15,19]. 본 연구는 메타버스의 상호작용성에 중점을 두고 사용자 가치를 확인한다. 즉, 메타버스에 대한 소셜 역할이 중요 기능을 할 것으로 판단하기에 기능적 가치, 사회적 가치, 그리고 정서적 가치를 적용한다. 본 연구는 소셜 플랫폼에 대한 개인의 가치 인식 요인인 기능적, 사회적, 그리고 정서적 가치를 메타버스 플랫폼의 상호작용 관련 가치 요소로 활용함으로써, 교류 기반의 메타버스의 중요성을 제시하고자 한다.

        첫째, 기능적 가치(Functional Value)는 사용자가 활용 대상에 대하여 문제를 해결하거나, 요구를 충족할 수 있는 실용적인 이점을 의미한다[15]. 즉, 온라인 플랫폼이 사용자의 요구사항을 명료하게 해결하도록 도와주거나, 합리적 가격 등 목적에 충실하게 결과를 제공할 때 기능적 가치를 가진다고 판단한다[19]. 메타버스와 관련하여, 사용자들은 3D 기반 아바타를 활용하여 커뮤니티, 게임 등 활동을 통해 상호 교류 행동을 하고자 하며, 메타버스가 기능적 가치를 충족시킬 때 사용자의 만족감은 높아질 수 있다.

        둘째, 사회적 가치(Social Value)는 사용자가 활용 대상으로부터 정체성을 가지는 수준을 의미한다[15]. 즉, 사회적 가치는 개인이 판단하는 사회적 자아개념에 대한 인식으로서, 본인과 집단에 대한 평가이면서 집단으로부터 받는 본인에 대한 피드백까지 포함한 개념이다[17]. 메타버스와 관련하여, 개인화된 아바타를 통해 교류 활동을 함으로써 얻는 소속감, 집단 내 구성원들이 자신에 대한 평가를 좋게 가져가고자 하는 가치를 의미한다.

        셋째, 정서적 가치(Emotional Value)는 사용자가 활용 대상에서 얻고자 하는 안정감 등 가치를 지칭한다[15]. 즉, 사용자는 온라인 플랫폼에서 플랫폼 본연의 목적을 달성하는 것 이외, 휴식, 만족, 행복 등과 같은 느낌을 가지고자 하며, 이러한 가치를 정서적 가치라 한다[19]. 메타버스와 관련하여 사용자는 가상의 공간에서 자기만의 방식으로 생활하며 만족감을 느낄 수 있으며 정서적 가치를 요구할 수 있다.

        메타버스와 같은 온라인 플랫폼에게 요구하는 특정 가치에 대한 높은 만족은 사용자들이 해당 플랫폼에 대한 지속적 활용성 향상에 도움을 준다. Liu et al.[2021]은 소셜커머스 고객 가치로서 기능적, 정서적, 그리고 사회적 가치를 제시하였으며, 2차 요인으로 구성된 가치 요인이 구매 의도에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다[15]. Hu et al.[2016]은 실용적 가치와 사회적 가치를 소셜 쇼핑 웹사이트의 가치로 제시하였으며, 소비자가 해당 가치를 높게 인식할 때 구매 의도로 이어질 수 있음을 밝혔다[17]. Wang et al.[2021]은 실용적, 쾌락적, 사회적 가치가 브랜드 커뮤니티 신뢰를 형성시키고, 나아가 구전효과 및 구매 의도로 이어지도록 도움을 확인하였다[17]. 즉, 온라인 플랫폼에 대한 사용자들이 요구하는 가치를 달성하도록 도울 경우, 사용자들은 지속해서 해당 플랫폼을 활용하고자 한다. 이에 본 연구는 메타버스를 통해 상호작용함으로써 얻는 가치인 기능적 가치, 사회적 가치, 그리고 정서적 가치가 메타버스 지속적 이용 의도에 영향을 줄 것으로 판단하며, 연계성 확인을 위한 가설을 제시한다.

        
          	
            H1a: 메타버스의 상호작용 관련 기능적 가치는 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

          	
            H1b: 메타버스의 상호작용 관련 사회적 가치는 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

          	
            H1c: 메타버스의 상호작용 관련 정서적 가치는 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

        

      

      
        2-3 원격실재감
        최근 메타버스가 우리 사회에서 관심을 받는 것은 가상의 공간에서의 활동이 현실과 유사할 뿐 아니라, 물리적 특성을 무시하는 등의 제약이 없는 새로운 느낌을 보유하도록 기술적 지원을 하기 때문이다[1]. 실재감(Presence)은 특정 기술로부터 얻는 느낌이 동일한 현실에서의 느낌과 유사하다고 인식하는 심리적 수준을 의미한다[20]. 즉, 실재감은 상황 및 환경별 실재감에 대하여 개인별 받아들이는 조건의 차이는 존재할 수 있으나, 개인은 기존에 느낄 수 있었던 감각을 활용하는 기술에서 기존 감각과 유사하게 느끼는 기술을 접할 때, 실재감을 크게 받아들이는 경향이 있다[12].

        실재감은 환경 조건별 다양하게 존재하나, 온라인 환경과 같은 가상의 조건에서 개인이 현실의 환경과 동일하게 인지하는 것을 효과적으로 설명하는 개념이 원격실재감이다. 원격실재감(Telepresence)은 가상의 기술로 의해 연계된 환경에서 활동 시 느끼는 현실감 있는 느낌의 수준으로서[12], 사용자는 가상 조건에서 개인이 객체에 대하여 현실과 동일하게 느끼는 상황에서 원격실재감을 인지한다[21]. 예를 들어, 사용자가 스포츠 경기를 가상현실을 지원하는 기기를 활용할 때, 해당 기기를 통해 현실에서는 스포츠 경기장에 있지 않으나 경기장에서 스포츠를 관람하는 것으로 인식할 때 원격실재감을 확보한 것으로 판단한다. 원격실재감을 높이기 위해서는 활용하는 기술이 얼마나 사용자의 감각을 변경시킬 수 있는 것이 관점이 된다[20]. 즉, 사용자가 가상에서 인식하고 있는 현재의 감각을 제공되는 기술을 통해 변화시키고, 변화된 감각이 현실에서 느낄 수 있는 감각으로 인식될 수 있도록 지원할 때 원격실재감을 강하게 인식한다[20]. 메타버스 기업들이 하드웨어, 소프트웨어 등의 기술을 활용하여 사용자가 가상 공간에서 현실 활동과 유사한 경험을 정확하고 빠르게 확보할 수 있도록 지원하고 있음을 감안하면, 기업들이 원격실재감의 중요성을 높게 평가하고 있음을 예측할 수 있다.

        특정 대상에 대한 실재감 형성은 가치 형성에 영향을 준다. Pizzi et al.[2020]은 가상현실 기반의 온라인 쇼핑에서 온라인 쇼핑점과 제품에 대한 가상의 형태가 실재감을 가질 때, 사용자들은 브랜드에 대한 가치를 형성하고 구전 의도를 가진다고 하였다[9]. 또한, Jang et al.[2019]은 가상현실 스토어의 공간 및 제품 거래 과정에서 느끼는 원격실재감은 사용자가 쇼핑에서 느끼고자 하는 가치인 경험 가치를 높여 스토어에 대한 접근 의도를 높인다고 하였다[22]. Daassi and Debbabi[2021]는 증강현실 지원 기기에 대한 제품 실재감은 사용자에게 현실성 인식 가치를 형성하여 대상 제품에 대한 재사용을 결정하도록 돕는다고 하였다[6]. 또한, Qin[2021]은 증강현실 기반 게임에서 개인이 느끼는 실재감은 게임으로부터 얻고자 하는 핵심 가치인 즐거움을 형성하도록 돕고, 해당 게임에 몰입을 높인다고 하였다[23]. 즉, 실재감은 온라인 및 가상 환경에서 사용자가 얻길 기대하는 가치를 확보할 수 있도록 돕는 조건이다. 유사한 맥락에서 본 연구는 메타버스가 제공하는 원격실재감이 사용자의 상호작용성과 관련된 가치인 기능적 가치, 사회적 가치, 그리고 정서적 가치를 높일 것으로 판단한다. 이에 본 연구는 원격실재감과 가치와의 관계를 기반으로 연구가설을 제시한다.

        
          	
            H2a: 메타버스의 원격실재감은 상호작용 관련 기능적 가치에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

          	
            H2b: 메타버스의 원격실재감은 상호작용 관련 사회적 가치에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

          	
            H2c: 메타버스의 원격실재감은 상호작용 관련 정서적 가치에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

        

      

      
        2-4 플랫폼 신뢰
        교환관계에서 신뢰(Trust)는 정보, 제품, 서비스 등 특정 대상에 대하여 교환 대상자 간 사전에 인식하고 있던 것과 동일하게 행위를 일으킬 것이라고 믿는 수준을 의미한다[17]. 특히, 거래 당사자는 대상자가 본인에 대하여 호의적이고 배려하는 모습을 보이는 등 우호적인 행위를 한다고 판단할 때, 대상자에 대한 신뢰를 보이는 경향이 있다[24]. 그러므로, 상대방은 신뢰 향상을 위하여 거래자에 대한 호의적 활동이 요구된다.

        신뢰는 거래 당사자가 신뢰를 판단하는 환경적 상황이 물리적으로 가깝게 있지 않아 대상에 대한 감각을 실제로 느낄 수 없더라도 판단될 수 있다[25]. 예를 들어, 온라인 스토어는 실제 육체적으로 접근할 수 없지만, 시각적 정보와 같은 감각적 느낌을 통해 스토어 특성을 이해할 수 있으며, 제공되는 콘텐츠를 통해 본인에 대한 우호성을 확인할 수 있다. 즉, 온라인 플랫폼이 제공하는 다양한 맞춤형 콘텐츠, 서비스 등을 통해 사용자들은 신뢰를 인식할 수 있으며, 인지된 높은 신뢰는 해당 플랫폼이 제공하는 서비스, 제품에 대한 거래로 이어진다[17]. 따라서, 온라인 플랫폼이 소비자에 대하여 신뢰를 확보하기 위해서는 플랫폼 내 소비자의 여정 단계에서 소비자가 필요로 하는 서비스 전반을 검토하고 소비자가 받아들일 수 있도록 구조화하는 것이 필요하다[26]. 즉, 온라인 플랫폼은 소비자가 상품을 검색, 선택, 구매, 환불 전 단계에 대하여 편리하고 호의적인 형태로 서비스를 받고 있음을 인식하도록 구조화하는 것이 요구된다[27].

        메타버스 플랫폼은 기업, 일반 사용자 등 대상별 서비스 분야가 매우 다양하므로, 특정 분야에 대한 신뢰 확보를 위한 사전 조건은 확정하기 힘들지만, 커뮤니티 중심의 메타버스 플랫폼의 경우, 사용자들이 커뮤니티 활동 과정에서의 애로사항 등의 피드백 및 해결 지원, 커뮤니티 활동이 쉽게 이루어질 수 있는 사용자 화면 지원, 개인 프라이버시 지원 등 다각적 활동이 이루어질 때[28], 전체적인 플랫폼 신뢰를 형성할 수 있을 것으로 판단된다.

        사용자의 플랫폼 신뢰 형성은 플랫폼을 지속해서 활용하도록 돕는 선행 조건이면서, 사용자가 인식한 플랫폼에 대한 활용 가치를 강화하는 조건이다.

        첫째, 플랫폼 신뢰는 사용자의 플랫폼 참여 행동을 높이다. Wang et al.[2021]은 미디어 브랜드 커뮤니티에 대한 사용자의 신뢰 형성이 해당 브랜드에 대한 신뢰를 강화하여 구전효과 및 브랜드 구매 의도에 영향을 준다고 하였으며[17], Lu et al.[2021]은 구독경제 기반 온라인 플랫폼에서 사용자가 확보한 해당 플랫폼에 대한 신뢰는 플랫폼 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 준다고 하였다[24]. 또한, Hallem et al.[2021]은 중고거래 플랫폼에서 플랫폼에 대한 신뢰 형성이 판매자에 대한 신뢰를 형성하고 중고거래 행동 의도를 강화할 수 있음을 밝혔다[29]. 가상현실 기술은 신뢰 형성을 강화하여 행동으로 변환되도록 돕는데, Ye et al.[2019]은 개인 간 거래 플랫폼에서 가상 기술이 반영되어 사용자의 사회적 실재감을 형성할 때, 신뢰를 높여 구매 의도를 일으킬 수 있음을 확인하였다[25]. 선행연구를 통해 본 연구는 메타버스 신뢰가 메타버스 이용자들의 지속적 이용 의도에 영향을 줄 것으로 판단하며, 연계성 확인을 위한 가설을 제시한다.

        
          	
            H3: 메타버스의 플랫폼 신뢰는 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.
          

        

        둘째, 플랫폼 신뢰는 플랫폼으로부터 받은 가치가 플랫폼에 대한 의도에 미치는 영향을 조절한다. Lu et al.[2021]은 구독경제 플랫폼으로부터 얻고자 하는 효과성이 플랫폼 신뢰와 상호작용 효과를 가져 지속적 이용 의도에 영향을 준다고 하였다[24]. Kim and Kim[2021]은 소셜미디어 플랫폼 내 인플루언서 활동에 대한 신뢰가 인플루언서 충성도에 미치는 영향을 사용자가 중요하게 판단하는 관계성을 강화하도록 도울 때 강화할 수 있음을 확인하였다[30]. Chiu et al.[2012]은 온라인 재구매 의도에 있어, 온라인 플랫폼에서 개인이 인식하는 가치에 의해 형성된 습관이 플랫폼 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영향을 강화시키는 것을 확인하였다[26]. 즉, 플랫폼 신뢰와 개인의 플랫폼에 대한 가치를 확보한 수준은 상호작용을 일으켜 행동을 변화시킬 수 있다. 유사한 관점에서 본 연구는 사용자의 메타버스에 대한 상호작용 관련된 가치의 영향을 플랫폼 신뢰가 조절할 것으로 판단하며, 연구가설을 제시한다.

        
          	
            H4: 메타버스 상호작용 관련 가치와 지속적 이용 의도 간의 긍정적 영향 관계는 플랫폼 신뢰를 통해 강화될 것이다.
          

          	
            H4a: 기능적 가치와 지속적 이용 의도 간의 긍정적 영향 관계를 플랫폼 신뢰가 강화할 것이다.
          

          	
            H4b: 사회적 가치와 지속적 이용 의도 간의 긍정적 영향 관계를 플랫폼 신뢰가 강화할 것이다.
          

          	
            H4c: 정서적 가치와 지속적 이용 의도 간의 긍정적 영향 관계를 플랫폼 신뢰가 강화할 것이다.
          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구모델 및 표본 확보
      
        3-1 연구모델
        본 연구는 메타버스에 대한 사용자의 지속적 활용에 영향을 주는 개인적 조건과 메타버스 플랫폼이 고려해야 할 전략적 방향을 제시하는 것을 목적한다. 이에, 상호작용성에 기반한 사용자 개인의 가치 인식 요인 향상에 메타버스 기술적 조건인 원격실재감과 플랫폼 신뢰가 어떻게 영향 미치는지를 확인한다. 본 연구에서 제시하는 연구모델은 그림 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        3-2 측정 및 데이터 확보
        본 연구는 메타버스가 가진 상호작용성 가치조건의 중요성을 확인하고, 향상 조건을 제시하고자 한다. 따라서, 가설 검증을 위한 데이터는 개인 PC 기반 사회적 경험과 현실감을 강조하며 하드웨어 구매와 같은 진입장벽이 발생하지 않는 메타버스 사용자로부터 연구모델에서 설정한 요인에 대한 설문을 통해 확보하고자 한다. 또한, 확보한 데이터는 구조방정식 모델링(AMOS 22.0)을 통해 주효과 분석을 수행하고, Hayes[2017]가 제시한 Process 3.1 패키지를 적용하여 조절효과 분석을 수행한다.

        연구모델에 적용된 요인별 설문은 온라인 플랫폼, 메타버스(가상현실) 등에서 활용되었던 선행연구에서 다항목 기반으로 확보하였으며, 본 연구의 영역인 메타버스 특성에 맞추어 변경하여 7점 리커트 척도(매우 그렇지 않다 – 보통 - 매우 그렇다)로 구성하고, 본 설문에 적용하였다.

        메타버스의 원격실재감은 Zhao et al.[2020]의 연구에서 측정항목을 도출하였으며[13], “메타버스를 이용할 때 나의 마음은 메타버스 안에 있다고 느낌”, “나는 메타버스를 이용하는 동안 메타버스에 빠진 듯한 느낌을 받음”, “메타버스는 내게 실제로 “방문한 곳”처럼 느껴짐”, “나는 메타버스를 이용할 때, 현실과 유사하다고 느낌”과 같이 4개 문항을 반영하였다. 메타버스의 상호작용 기반 사용자 가치 인식 요인은 소셜 미디어 내 가치 연구를 진행한 Liu et al.[2021]에서 항목을 도출하였다[15]. 첫째, 기능적 가치는 “메타버스의 다른 사용자와 상호작용을 통해, 나는 메타버스가 제공하는 서비스 품질을 알 수 있음”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용을 통해, 메타버스의 적정 품질을 알 수 있음”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용을 통해, 나는 내 초기 기대치와 일치하는지 알 수 있음”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용을 통해, 올바른 서비스의 선택에 도움을 받을 수 있음”과 같이 4개 문항을 반영하였다. 둘째, 사회적 가치는 “나는 메타버스의 다른 사용자와 교류함으로써, 다른 사람들에게 좋은 인상을 남김”, “나는 메타버스의 다른 사용자와 교류함으로써, 다른 사람들의 존경을 받음”, “나는 메타버스의 다른 사용자와 교류함으로써, 다른 사람들의 인정을 받음”과 같이 3개 문항을 반영하였다. 셋째, 정서적 가치는 “메타버스의 다른 사용자와 상호작용 시간은 매우 즐거움”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용하는 것은 기분이 좋음”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용하는 것은 내 생각에 영감을 주는 것 같음”, “메타버스의 다른 사용자와 상호작용하는 것은 아이디어를 생성하고 즐거움을 줄 수 있음”과 같이 4개 문항을 반영하였다. 사용자의 메타버스에 대한 지속적 이용 의도는 Zhao et al.[2020]의 연구에서 측정항목을 도출하였으며[13], “나는 메타버스를 지속해서 사용하고 싶음”, “나는 메타버스를 지속해서 사용할 생각임”, “나는 앞으로도 메타버스를 지속해서 활용할 것으로 예상함”과 같이 3개 문항으로 구성하였다. 메타버스 플랫폼 신뢰는 Geng et al.[2021]의 연구에서 측정항목을 도출하였으며[27], “나는 메타버스 플랫폼이 진실되다고 판단함”, “내가 사용하는 메타버스 플랫폼에 의존함”, “내가 사용하는 메타버스 플랫폼은 정직하다고 생각함”, “메타버스 플랫폼은 안전하다고 생각함”으로 적용하였다.

        본 연구는 연구 대상을 커뮤니티 플랫폼 형태로 메타버스를 활용하는 사람으로 정하였으므로, 제페토, 로블록스와 같이 3D 기반 하드웨어가 아닌 일반 PC를 통해 메타버스를 경험한 사용자로 선정하되, 최근 6개월 이내에 메타버스를 활용한 경험이 있는 사람으로 결정하였다.

        다만, 연령대는 20세 이상으로 결정하였는데, 청소년과 사회인은 메타버스를 사용하는 목적의 차이가 존재할 것으로 판단하였기 때문이다. 청소년 분야는 향후 연구가 필요함을 결론 부분에 강조하였다. 본 연구는 M리서치 기업이 보유한 사회인 회원들을 대상으로 온라인 설문을 설계하고 설문을 확보하였다.

        사회인 회원들이 해당 설문지를 처음 접했을 때, 3D 하드웨어를 적용하지 않는 3D 기반 메타버스 사용 경험과 가장 최근에 접속한 시점을 확인하였으며, 대상에 적절하다고 판단되는 사람에 대해서 설문에 참여하도록 하였다. 또한, 설문에 참여하기로 결정한 회원들에게 본 연구의 목적, 통계적 활용 방법에 대하여 명확한 정보를 제공하였으며, 참여하겠다고 동의한 사람만 본 설문에 응답할 수 있도록 체계화하였다. 본 연구는 306건의 유효 표본을 확보하였으며, 표본은 다음 표 1과 같은 특성을 가진 것으로 확인되었다. 메타버스 사용자 중 성별은 남성과 여성이 약 7:3 비율로 나타났으며, 연령대는 20대에서 50대까지 고른 비율로 확보된 것으로 나타났다. 직업은 학생이 약 15%, 직장인인 약 85% 수준인 것으로 나타났으며, 월간 메타버스 접속 횟수는 1-4회로 대부분 여러 번 메타버스를 경험하고 있는 것으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic Characteristics of Samples
          
          

        

        
          
            
              	Demographic Categories
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	204
            	66.7
          

          
            	Female
            	102
            	33.3
          

          
            	Age
            	21 - 30
            	94
            	30.7
          

          
            	31 - 40
            	99
            	32.4
          

          
            	41 - 50
            	88
            	28.8
          

          
            	Over 51
            	25
            	8.1
          

          
            	Job
            	Student
            	45
            	14.7
          

          
            	Officer
            	261
            	85.3
          

          
            	Monthly Usage of Metaverse
            	1-2
            	131
            	42.8
          

          
            	3-4
            	103
            	33.7
          

          
            	5-6
            	29
            	9.5
          

          
            	7-8
            	16
            	5.2
          

          
            	Over 9
            	27
            	8.8
          

          
            	Total
            	306
            	100.0
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 가설 검증
      
        4-1 신뢰성 및 타당성 분석
        가설 검증을 위해 활용한 데이터는 다항목 기반의 측정 도구를 활용하여 확보되었으므로, 요인에 대한 신뢰성과 타당성 분석을 수행하였다. 첫째, 본 연구는 신뢰성을 확인하기 위해 SPSS 21.0 패키지의 요인별 크론바흐 알파를 확인하였다. 선행연구는 0.7 이상의 크론바흐 알파 값을 요인별 요구한다[31]. 요인별 신뢰성 분석 결과는 표 2에 제시하였으며, 크론바흐 알파가 가장 낮은은 정서적 가치(0.894)로 모든 요인이 신뢰성을 확보한 것으로 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result for Construct Validity and Reliability
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Factor Loading
              	Cronbach’s Alpha
              	CR
              	AVE
            

          
          
            	MT
            	MT1
MT2
MT3
MT4
            	0.869
0.845
0.784
0.834
            	0.900
            	0.838
            	0.564
          

          
            	FV
            	FV1
FV2
FV3
FV4
            	0.848
0.844
0.863
0.849
            	0.913
            	0.867
            	0.620
          

          
            	SV
            	SV1
SV2
SV3
            	0.907
0.844
0.890
            	0.911
            	0.858
            	0.668
          

          
            	EV
            	EV1
EV2
EV3
EV4
            	0.777
0.828
0.840
0.851
            	0.894
            	0.860
            	0.606
          

          
            	ICU
            	ICU1
ICU2
ICU3
            	0.883
0.889
0.881
            	0.915
            	0.879
            	0.708
          

          
            	PT
            	PT1
PT2
PT3
PT4
            	0.834
0.898
0.866
0.794
            	0.910
            	0.876
            	0.638
          

        

        
          
            MT(Metaverse Telepresence), FV(Functional Value), SV(Social Value), EV(Emotional Value), ICU(Intention to Continuous Use), PT(Platform Trust)
          

        

        

        둘째, 연구는 타당성을 확인하기 위해, AMOS 22.0 패키지를 적용하고 확인적 요인분석을 수행하여 타당성 분석을 수행하였다. 특히, 요인을 구성하는 측정 도구의 적정성 판단 수치인 집중 타당성과 요인 간 차별성을 판단하는 수치인 판별 타당성을 개별적으로 확인하였다. 연구는 확인적 요인분석 모델의 적합성을 확인하였다. 결과는 χ2/df = 1.191, RMSEA = 0.025, GFI = 0.937, AGFI = 0.918, NFI = 0.956, TLI = 0.991, 그리고 CFI = 0.993과 같이 나타나 적합성 판단 지수에 대한 요구사항을 충족한 것으로 나타났다.

        집중 타당성은 개념 신뢰도(CR), 평균분산추출(AVE) 값을 적용하는데, 공식에 맞추어 도출된 값이 개념 신뢰도 0.7 이상, 평균분산추출 0.5 이상일 것을 요구한다[32].

        집중타당성 분석 결과는 표 2와 같으며, 모든 요인이 집중 타당성을 확보한 것으로 나타났다. 또한, 판별 타당성은 요인별 도출된 평균분산추출 값과 요인별 상관계수를 비교하여 확인하는데, 평균분산추출의 제곱근 값이 상관계수보다 클 때 타당성을 인정한다[33]. 판별 타당성 분석 결과는 표 3과 같으며, 요구수준을 모두 충족한 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result for Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
            

          
          
            	MT
            	
              0.751a
            
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	FV
            	.380**
            	
              0.787a
            
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	SV
            	.336**
            	.559**
            	
              0.817a
            
            	　
            	　
            	　
          

          
            	EV
            	.357**
            	.464**
            	.421**
            	
              0.778a
            
            	　
            	　
          

          
            	ICU
            	.392**
            	.445**
            	.486**
            	.455**
            	
              0.842a
            
            	　
          

          
            	PT
            	.323**
            	.617**
            	.562**
            	.486**
            	.476**
            	
              0.799a
            
          

        

        
          
            Note: a = square root of the AVE
          

          
            MT(Metaverse Telepresence), FV(Functional Value), SV(Social Value), EV(Emotional Value), ICU(Intention to Continuous Use), PT(Platform Trust)
          

          
            **: p < 0.01
          

        

        

        마지막으로, 본 연구는 설문지 기법에서 발생 가능한 이슈인 공통방법편의 문제를 확인하였다. 공통방법편의는 독립변수와 종속변수를 동일 시점에 확인할 때 발생할 수 있는 편향성에 대한 이슈이다. 선행연구는 다양한 공통방법편의 해결 방법론을 제시하고 있다[34]. 본 연구는 단일 요인을 추가했을 때 측정치의 변화량을 확인하는 단일 공통방법 분석 접근(Single Common Method Approach)을 하였다. 연구는 확인적 요인분석 모델에 단일 요인(Common)을 추가하여 측정치에 연결하였다. 단일 요인을 추가한 모델과 추가 하지 않은 모델 모두 적합도 요구사항을 충족하였으며, 모델별 도출된 항목별 측정치의 변화량이 0.2보다 작아 공통방법편의 문제는 크지 않았다.

      

      
        4-2 주 효과 분석
        주 효과 분석은 메타버스의 원격실재감이 사용자가 메타버스의 상호작용 지원 활동을 통해 인식하는 가치인 기능적, 사회적, 정서적 가치를 통해 지속적 이용 의도에 미치는 영향을 확인하는 것이며, AMOS 22.0 패키지를 적용하여 구조화된 모델로 분석을 하였다. 우선, 주 효과를 확인하기 위한 부분 연구모델의 적합도를 확인하였다. 해당 모델의 적합도는 χ2/df = 2.501, RMSEA = 0.070, GFI = 0.851, AGFI = 0.813, NFI = 0.903, TLI = 0.930, 그리고 CFI = 0.939으로 나타났다. 비록 RMSEA는 요구사항인 0.05보다 다소 높고, GFI와 AGFI는 요구사항인 0.9보다 다소 낮으나, 그 외 수치들이 요구사항을 충족하였으며, RMSEA, GFI, AGFI의 값은 기존 연구들에서 허용하는 수준이므로, 그림 2, 표 4와 같이 경로 분석(β)을 통한 주 효과 분석 결과를 확인하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of the Main Effect Tests
          
          

          

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of Main Effect Tests
          
          

        

        
          
            
              	
              	Path
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H1a
            	FV → ICU
            	0.132
            	2.295*
            	Support
          

          
            	H1b
            	SV → ICU
            	0.296
            	5.114**
            	Support
          

          
            	H1c
            	EV → ICU
            	0.188
            	4.775**
            	Support
          

          
            	H2a
            	MT → FV
            	0.480
            	7.753**
            	Support
          

          
            	H2b
            	MT → SV
            	0.437
            	7.126**
            	Support
          

          
            	H2c
            	MT → EV
            	0.453
            	7.250**
            	Support
          

          
            	H3
            	PT → ICU
            	0.155
            	2.740**
            	Support
          

        

        
          
            MT(Metaverse Telepresence), FV(Functional Value), SV(Social Value), EV(Emotional Value), ICU(Intention to Continuous Use), PT(Platform Trust)
          

          
            **: p < 0.01, *: p < 0.05
          

        

        

        첫째, 연구가설 1은 메타버스 상호작용성 기반 가치가 사용자의 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 준다는 것으로, 기능적 가치(H1a), 사회적 가치(H1b), 그리고 정서적 가치(H1c)로 구분된 가치의 영향을 확인하였다. 구조모델에서 각 요인 간의 경로 분석 결과, 각 연구가설은 신뢰수준 95%에서 채택되었다(H1a: β= 0.132, p < 0.05, H1b: β= 0.296, p < 0.01, H1c: β= 0.188, p < 0.01). 결과는 소셜 미디어 플랫폼에 대한 사용자 가치가 플랫폼 관련 행동에 긍정적 영향을 준다는 Liu et al.[2021]의 연구와 일맥상통한 결과이다. 즉, 메타버스 플랫폼을 사용하는 사람들이 상호작용성 기반 요구하는 가치를 확보할 수 있을 때, 해당 메타버스 플랫폼 활용은 증가할 수 있음을 의미한다.

        둘째, 연구가설 2는 메타버스 원격실재감이 사용자의 상호작용성 기반 가치에 긍정적 영향을 준다는 것으로, 기능적 가치(H2a), 사회적 가치(H2b), 그리고 정서적 가치(H2c)에 미치는 영향을 확인하였다. 구조모델에서 각 요인 간의 경로 분석 결과, 각 연구가설은 신뢰수준 95%에서 채택되었다(H2a: β= 0.480, p < 0.01, H2b: β= 0.437, p < 0.01, H2c: β= 0453, p < 0.01). 결과는 실재감이 사용자의 가치 인식에 긍정적 영향을 주어 행동으로 전환한다는 Jang et al.[2019]의 연구와 일맥상통한 결과이다. 즉, 메타버스가 제공하는 3D 기술 기반의 원격실재감 강화는 사용자들에게 상호작용성을 강화하고 이를 통해 얻고자 하는 다각적인 가치를 확보할 수 있도록 도움을 의미한다.

        셋째, 연구가설 3은 메타버스 플랫폼에 대한 신뢰의 형성이 사용자의 지속적 이용 의도에 긍정적 영향을 준다는 것으로, 신뢰수준 95%에서 채택되었다(H3: β= 0.155, p < 0.01). 결과는 온라인 플랫폼 신뢰가 고객의 구매의도에 영향을 준다는 Ye et al.[2019]의 연구와 일맥상통하다. 즉, 메타버스 플랫폼이 사용자에게 호의적이고 전문적인 모습을 보여주어 신뢰를 형성할 경우, 사용자들은 지속해서 서비스를 활용할 의도가 발생한다는 것을 의미한다.

      

      
        4-3 조절 효과 분석
        가설 4는 메타버스 플랫폼 신뢰가 사용자들이 메타버스 상호작용을 통해 얻는 가치의 지속적 이용 의도에 미치는 영향을 강화시킨다는 것이다. 조절 효과는 Hayes[2017]의 Process 3.1 툴을 적용하였다[35]. 세부적으로 Process 3.1의 모델 1을 활용하되, 붓스트랩 5,000과 신뢰수준 95%를 반영하였다. 분석 결과는 표 5에 제시하였으며, 기능적 가치(H4a), 사회적 가치(H4b), 그리고 정서적 가치(H4c)가 지속적 이용 의도에 미치는 긍정적 영향에 대하여 플랫폼 신뢰의 조절 효과는 통계적으로 유의하였다(H4a: β = -3.347, p<0.01, H4b: β = -3.557, p<0.01, H4c: β = -3.185, p<0.01). 더불어 플랫폼 신뢰가 미치는 영향을 보다 명확하게 파악하기 위하여, SPSS 21.0이 제공하는 단순 기술기 그래프를 제시하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of Moderating Effect Tests(H4)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Coefficient
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H4a
            	Constant
            	5.0208
            	82.8113**
            	Support
          

          
            	FV
            	0.2003
            	3.2140**
          

          
            	PT
            	0.2857
            	4.1313**
          

          
            	Interaction
            	-0.1229
            	-3.3475**
          

          
            	F = 41.0946, R2 = 0.2899
          

          
            	H4b
            	Constant
            	5.0180
            	85.9213**
            	Support
          

          
            	SV
            	0.2330
            	4.1473**
          

          
            	PT
            	0.2591
            	4.0528**
          

          
            	Interaction
            	-0.1227
            	-3.5577**
          

          
            	F = 48.3588, R2 = 0.3245
          

          
            	H4c
            	Constant
            	4.9967
            	87.2669**
            	Support
          

          
            	EV
            	0.2862
            	4.7258**
          

          
            	PT
            	0.3218
            	5.3729**
          

          
            	Interaction
            	-0.1258
            	-3.1859**
          

          
            	F = 146.3038, R2 = 0.3151
          

        

        
          
            FV(Functional Value), SV(Social Value), EV(Emotional Value), ICU(Intention to Continuous Use), PT(Platform Trust)
          

          
            **: p < 0.01
          

        

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Moderation Effect of PT (H4a)
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Moderation Effect of PT (H4b)
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Moderation Effect of PT (H4c)
          
          

          

        

        플랫폼 신뢰는 기능적 가치와 지속적 이용 의도 간의 관(H4a), 사회적 가치와 지속적 이용 의도 간의 관계(H4b), 정서적 가치와 지속적 이용 의도 간의 관계(H4c)에 대하여 비슷한 영향을 제공하는 것으로 나타났다. 각 가치 요인의 지속적 이용 의도에 대한 긍정적 영향을 플랫폼 신뢰가 반영될 경우, 가치가 높은 집단보다 낮은 집단에서 높게 상호작용 효과를 일으켜 지속적 이용 의도를 강화하는 것으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      
        5-1 연구의 요약
        전 세계적인 감염병 사태는 사회 구성원의 삶의 방식을 변화시켜왔다. 사람들은 온라인에서 사회적 교류 활동을 강화하고 구성원으로서의 정체성을 가지고자 하고 있다. 대표적인 온라인 교류 지원 기술인 메타버스는 3D 기술 기반 개인화된 콘텐츠와 집단 내 네트워크 활동을 활발히 지원하는 콘텐츠를 동시에 보유하고 있어, 빠르게 시장에 자리 잡았으며 앞으로도 급격히 시장 규모를 높일 것으로 인식된다.

        본 연구는 메타버스가 보유한 핵심 특성은 상호작용성에 있다고 보고, 사용자들이 메타버스의 상호작용 지원 기술로부터 얻고자 하는 가치 요인을 제시하고, 가치 요인의 영향을 강화하는 방안을 마련하고자 하였다. 이에, 연구는 온라인 플랫폼, 가상현실 등 선행연구를 통해 메타버스 상호작용 관련 가치 요인과 영향 관계에 있는 요인을 제시하였으며, 연구모델로 구성하였다. 연구모델에 적용된 요인들의 관계성을 확인하기 위하여, 본 연구는 하드웨어 기기를 반영하지 않는 3D 기반 메타버스 플랫폼 사용자에 대하여 온라인 설문을 수행하였으며, 306개의 유효 표본을 주효과(AMOS 22.0)과 조절효과(Process 3.1)로 구분하여 가설 검증을 하였다.

        검증 결과, 메타버스가 제공하는 상호작용성 기반의 기능적 가치, 사회적 가치, 그리고 정서적 가치가 지속적 이용 의도에 영향을 주는 것으로 나타났으며, 세분화한 상호작용 관련 가치 요인 인식을 높이기 위해서는 메타버스 본연의 기술에 대한 인식 조건인 원격실재감이 중요함을 확인하였다. 그리고, 메타버스 플랫폼이 제공하는 신뢰성은 지속적 이용 의도에 대한 직접적인 영향을 주었으며, 가치와 지속적 이용 의도에 대한 관계에 영향을 주는 것으로 나타났다.

      

      
        5-2 연구의 시사점
        본 연구 결과가 제시하는 학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 사용자들이 메타버스로부터 얻고자 하는 가치의 핵심은 상호작용성에 있다고 보고, 상호작용을 통해 얻고자 하는 가치를 세분하였다. 여러 메타버스 관련 선행연구가 메타버스 콘텐츠 관점에서 사용자 만족 등을 향상하는 조건을 제시하는 것에 관심을 두었다면[6,7], 본 연구는 메타버스 사용자 관점과 상호작용성 관점에서 메타버스로부터 받고자 하는 가치를 확인한 측면에서 의미를 지닌다. 특히, 본 연구는 메타버스 상호작용 관련 가치를 기능적 측면에서 충분히 상호작용성을 제공하는지(기능적 가치), 집단 내 사용자 간에 사회적 교류가 가능하도록 역할이 제공되는지(사회적 가치), 그리고 상호작용 활동을 통해 정서적 가치를 얻을 수 있는지(정서적 가치)로 구분하였으며, 지속적 이용 의도에 영향을 주는 것을 확인하였다. 즉, 본 연구는 메타버스 내 사용자가 얻고자 하는 상호작용 관련 가치를 선도적으로 제시한 측면에서 학술적 의미를 지닌다.

        둘째, 본 연구는 사용자들이 메타버스로부터 얻고자 하는 가치에 대한 향상 조건을 제시하였다. 특히, 연구는 메타버스가 시장의 선택을 받고 있는 직접적인 기술 조건을 강조하였다. 즉, 원격실재감의 강화가 사용자들의 상호작용 활동 기반 가치 인식에 영향을 줄 수 있음을 확인하였다. 메타버스 원격실재감 관련 연구는 기술적으로 사용자에게 하드웨어, 콘텐츠 등의 차이에 따라 실재감 인식의 차이와 그로 인한 행동 차이를 밝히고자 했다면[5], 본 연구는 원격실재감이 사용자의 행동에 어떤 과정으로 영향을 줄 수 있는지를 확인한 측면에서 선행연구와의 차이를 가진다. 특히, 원격실재감이 메타버스 활동을 통해 얻고자 하는 기능적 가치, 사회적 가치, 그리고 정서적 가치에 미치는 영향을 세부적으로 확인한 측면에서 가치 강화와 관련된 선행연구로서의 학술적 의미를 지닌다.

        셋째, 본 연구는 메타버스 사용자의 지속적 이용 의도 강화를 위해, 플랫폼이 직간접적으로 서비스 관점에서 고려해야 할 조건을 제시하였다. 특히, 연구는 플랫폼 신뢰가 지속적 이용 의도에 직접적 영향을 줄 수 있지만, 간접적으로 사용자가 인식한 가치의 영향을 조절할 수 있음을 밝혔다. 메타버스 관련 선행연구가 하드웨어, 콘텐츠에 대한 인식 강화에 중점을 두었다면[8], 본 연구는 플랫폼으로서 메타버스가 수행해야 할 노력 요인에 관심을 둔 측면에서 선행연구와의 차별성을 지닌다. 즉, 학술적 관점에서 메타버스 플랫폼이 사용자 지속적 이용 의도 향상과 가치의 영향을 강화하기 위해 고려해야 할 조건으로 신뢰 요인이 있음을 밝혔다는 측면에서, 플랫폼 관점의 선행연구로서의 의미를 지닌다.

        더불어, 본 연구 결과가 제시하는 실무적 시사점은 아래와 같다. 첫째, 메타버스 사용자 관점에서 사용자들이 메타버스로부터 얻고자 하는 핵심 가치는 상호작용성에 있다고 보고 가치 관련 요소를 제시하였다. 특히, 본 연구는 상호작용 활동을 통해 개인들이 얻을 수 있는 서비스 품질 조건인 기능적 가치, 상호작용 활동을 통해 현실과 유사한 형태의 교류를 할 수 있다고 받아들이는 조건인 사회적 가치, 상호작용 활동을 통해 즐거움을 얻을 수 있는 조건인 정서적 가치를 세분화하여 제시하고, 지속적 이용 의도에 영향을 주는 요인임을 확인하였다. 따라서, 실무적으로 메타버스 플랫폼은 사용자들이 메타버스 활용을 통해 얻고자 하는 가치가 상호작용 활동에 기반한다는 것을 인식하는 것이 필요하다. 예를 들어, 사용자에게 상호작용 활동을 강화하는 콘텐츠를 제공하되 서비스 품질을 높여 상호작용이 충분히 이루어질 수 있도록 하고, 현실과 유사한 교류 활동이 이루어지고 정체성을 가질 수 있도록 콘텐츠를 구성하는 것이 필요하다. 또한, 메타버스라는 3D 기반 기술을 통해 재미를 함께 얻을 수 있도록 서비스를 제공함으로써, 사용자들이 메타버스 상호작용 활동을 통해 다양한 가치를 얻을 수 있도록 하는 것이 요구된다.

        둘째, 메타버스 활용 시 얻을 수 있는 사용자 가치를 높이기 위한 조건을 제시하였다. 특히, 메타버스가 현실 사회와 유사한 가상의 공간 등 서비스를 한다는 것을 기반으로, 원격실재감의 강화가 사용자 가치 인식에 미치는 영향을 확인하였다. 결과적으로 원격실재감은 상호작용 활동을 통해 얻을 수 있는 기능적, 사회적, 그리고 정서적 가치에 영향을 주었다. 따라서, 실무적으로 메타버스 플랫폼은 3D 기반 기술로 얻을 수 있는 원격실재감을 상호작용이 가능한 활동 부분에 부각해서 서비스하는 것이 요구된다. 예를 들어, 사용자 간 정보, 콘텐츠 등의 교류가 현실과 유사한 형태로 이루어질 수 있도록 사용자 화면을 제공하고, 서비스 프로세스를 확립한다면 사용자들의 상호작용 기반 가치 인식 향상에 도움을 줄 수 있을 것으로 판단된다.

        셋째, 메타버스 플랫폼이 사용자에게 제공해야 할 서비스 조건을 제시하였다. 특히, 메타버스 플랫폼 신뢰가 강화될 때, 사용자들은 메타버스 사용 의도를 높일 뿐 아니라, 플랫폼 신뢰가 메타버스 상호작용 관련 가치와 상호작용 효과를 가지는 것을 확인하였다. 즉, 실무적 관점에서 메타버스 플랫폼은 사용자가 메타버스 선택 시, 플랫폼이 자신에게 어떠한 모습과 행동을 취하는지를 종합적으로 판단하고, 자신에게 호의적인 모습을 가지고 있다고 판단할 경우 해당 플랫폼을 활용하는 경향을 보임을 강하게 인지하는 것이 요구된다. 이를 위해 플랫폼은 사용자들이 메타버스 플랫폼 내 활동을 하는 과정에서 발생하는 다양한 이슈를 빠르게 해결하고, 결과에 대한 피드백 등을 제공하는 것이 필요하다. 사용자 맞춤형 서비스는 플랫폼 신뢰를 높일 수 있고, 사용자들은 메타버스 상호작용 가치와 연계하여 적절한 행동을 보일 수 있을 것으로 판단한다.

      

      
        5-3 연구의 한계 및 향후 연구
        본 연구는 메타버스가 가진 상호작용성에 기반한 사용자 가치를 제시하고 가치의 영향을 향상하기 위한 조건을 제시한 측면에서 시사점을 가지나, 다음과 같은 측면에서 한계점을 가진다. 첫째, 본 연구는 메타버스 상호작용성에 대한 사용자 인식을 파악하기 위하여, 메타버스 사용 경험이 있는 사람을 선정하여 설문을 수행하였다. 비록 공통방법편의 문제는 낮으나, 사용자가 메타버스 플랫폼이 제공하는 서비스 영역에 대한 인식인 원격실재감, 플랫폼 신뢰 등을 응답 당시의 생각을 기반으로 응답하도록 하였다. 즉, 메타버스 서비스에 대한 인식을 응답 당시의 판단으로 선택하도록 하였기 때문에, 실제와 응답의 편차가 발생할 가능성이 존재한다. 따라서, 향후 연구에서는 메타버스 서비스 상황별 개인의 가치 인식 차이를 확인한다면, 보다 유의미한 결과를 제시할 수 있을 것이다.

        둘째, 본 연근 메타버스 사용자 그룹을 20대 이상의 사회인으로 구분하였다. 이러한 분류는 집단에 따른 결과 차이를 고려한 것이며, 충분히 사회인 관점에서 유의미한 결과를 확인하였다. 하지만, 청소년 집단과 같이 세밀하게 분류된 사용자 집단 관련 연구가 진행되지 않았기 때문에, 표준화에 문제를 가질 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 메타버스 사용자 집단의 세분화를 통해 집단 간 차이를 확인한다면, 실무적 활용성을 높일 수 있을 것이다.
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