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            Abstract
          
        

        
          기술의 발전과 함께 가상세계와 현실이 결합 된 메타버스 플랫폼의 활용이 가속화되고 있다. 여러 브랜드가 메타버스 플랫폼 내에 브랜드 환경을 구축했으며 이 중 럭셔리 브랜드도 찾아볼 수 있다. 본 연구에서는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 관해 실증연구를 목적으로 이루어졌으며 대표적인 메타버스 플랫폼인 Zepeto에 구현된 BVLGARI 브랜드 환경을 중심으로 연구가 이루어졌다. 연구 결과, 일탈적, 심미적, 교육적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또 감정적 몰입은 브랜드 태도와 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 브랜드 태도는 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것이 확인되었다. 본 연구에서는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소와 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도 간의 관계의 검증과 더불어 앞으로 럭셔리 브랜드에서 메타버스 환경을 구현할 때 무엇을 고려해야 유익할지 그 방향성을 확인하고 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          As technology develops, the use of metaverse platforms that combine the virtual and real worlds is accelerating. Several brands have established a brand environment in the metaverse platform, and luxury brand environments can be observed therein. Therefore, this study aimed to empirically study the effect of luxury brand experience factors on affective commitment, brand attitude, and continuous use intention in the metaverse, focusing on the BVLGARI in Zepeto. Consequently, it was found that escapist, esthetic, and educational experiences exhibited a positive (+) effect on affective commitment. Further, affective commitment exhibited a positive (+) effect on brand attitude and continuous use intention, while brand attitude exhibited a positive (+) effect on continuous use intention. This study provides direction regarding the aspects that should be considered when implementing a metaverse environment in luxury brands as well as theoretical implications for verifying the relationship between factors.
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      Ⅰ. 서 론 
      
        1-1 연구의 배경 및 목적
        4차 산업 혁명으로 인한 첨단 기술의 발전과 COVID-19에서 비롯된 팬데믹(Pandemic)은 우리의 삶에 많은 변화를 가져왔다. 이에 따라 비대면으로 소통하는 방식이 현대 사회에서 활발히 자리를 잡고 있다. 이러한 상황 속에서 많은 기업이 소비자와 효과적인 소통 유지를 위한 방법의 하나로 메타버스(Metaverse)에 주목하고 있다. 메타버스는 현실과 가상의 세계가 공존하는 곳으로, 현실 세계의 사용자를 대변하는 아바타를 통해 소통을 가능하게 하고 사회, 문화, 경제적 활동에 참여할 수 있는 다양한 공간과 기회를 제공한다. 이러한 기능성에 주목하며 여러 브랜드가 메타버스 플랫폼 내에 브랜드 환경을 구축했으며 이 중 GUCCI, BVLGARI 등 럭셔리 브랜드 환경도 쉽게 찾아볼 수 있다. 이렇듯 브랜드에서 스토어 및 이벤트 공간 등을 오프라인에만 제한하지 않고 온라인 및 메타버스 환경으로 점차 확장함에 따라 더 나은 체험을 소비자들에게 전달해주고, 브랜드에 관한 긍정적인 태도와 함께 지속적인 사용을 위한 메타버스 환경 구축 및 체험요소 등에 관한 관심들도 점차 증대되고 있다. 이에 본 연구에서는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소를 선행연구를 기반으로 나누어 살펴보고, 이러한 체험요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 대해 살펴보고 이에 따른 시사점을 도출하기 위한 목적으로 이루어졌다.

      

      
        1-2 연구범위와 방법
        본 연구는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 대해 살펴보기 위해 관련 이론들을 고찰하였다. Pine과 Gilmore의 체험경제이론을 바탕으로 럭셔리 브랜드의 체험요소를 일탈적, 오락적, 심미적, 교육적 체험으로 나누어 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 관한 연구가설과 모형을 수립한 후 이를 파악하고자 하였다[1]. 메타버스 플랫폼 중 Zepeto에 구현된 럭셔리 브랜드 BVLGARI의 월드를 경험한 사람들을 대상으로 설문을 진행하였으며 SPSS, AMOS 통계 프로그램을 통해 가설을 검증한 후 연구 결과와 시사점을 도출하고자 하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 
      
        2-1 메타버스
        메타버스(Metaverse)는 1992년에 미국의 닐 스티븐슨(Neal Stephenson)가 발표한 소설인 ‘스노우 크래쉬(Snow Crash)’에서 등장한 용어이다[2]. 소설 속 주인공은 아바타로 구현되어 현실 세계와 가상세계를 넘나들면서 활약하는데 이러한 가상세계를 ‘메타버스’라 불렀다. 이러한 메타버스는 ‘초월, 그 이상’을 의미하는 ‘메타(Meta)’와 ‘세상 또는 우주’를 의미하는 ‘유니버스(Universe)’의 합성어를 의미한다[3].

        선행연구에서 언급한 메타버스를 살펴보면, 이승환과 한상열은 가상과 현실이 상호작용하고 공진화하며 그 속에서 사회, 경제, 문화 활동이 이뤄지면서 가치를 창출하는 세상으로 메타버스를 이야기한 바 있다[3]. 오연주는 메타버스를 물리적인 실재와 가상의 공간이 실감 기술을 통하여 매개, 결합하여 만들어진 융합된 세계라고 나타낸 바 있다[2]. 즉 메타버스는 단순히 3차원의 가상공간이 아닌 실제 현실과 융합하여 상호 작용하는 새로운 공간으로 탄생 된 세계라고 말할 수 있다. 이러한 메타버스를 구현하고 서비스를 제공하고 있는 대표적인 메타버스 플랫폼은 제페토(Zepeto), 이프랜드(ifland), 로블록스(Roblox) 등이 있다. 메타버스 플랫폼에서는 사용자가 가상공간에서 자신을 나타내는 아바타를 활용하면서 업무 및 학습, 모임, 게임 등 다양한 활동을 할 수 있다는 장점이 있다. 특히 메타버스는 디지털 기기들과 활용에 능숙한 MZ세대의 주목을 받으며 그 관심도가 높아졌다. 이에 따라 다양한 산업과의 융합도 함께 활발히 이루어지면서 여러 브랜드가 메타버스 플랫폼 내에 브랜드 환경을 구축했으며 이 중 럭셔리 브랜드 환경도 찾아볼 수 있다.

      

      
        2-2 체험경제이론: 4Es
        기술과 산업의 발달로 기업 간의 경쟁이 점차 치열해지면서 무한한 경쟁 속에서 차별성을 강조하는 요소로 체험 마케팅(Experience marketing)이 떠오르고 있다. 많은 기업은 여러 가지 아이디어와 형태를 기반으로 다양한 체험 마케팅을 진행하고 있다.

        Schmitt는 체험이란 기업의 마케팅 노력으로 제공되는 자극에 관한 반응으로 직접적인 참여나 관찰에서 일어나는 것이라고 연구를 통해 언급하였다[4]. Pine과 Gilmore는 상품의 가치를 높일 방법을 모색하였고, 자사의 제품이나 서비스들이 경쟁사의 것들과 가격전쟁에서 범용품화가 되는 것을 막기 위해서는 제품 또는 서비스에 ‘체험’이라는 가치를 더해야만 한다고 밝혔다[1]. Pine과 Gilmore가 제시한 체험경제이론에서는 체험을 감각, 감정, 인지, 행동, 관계로 분류하여 살펴본 Schmitt의 관점과는 다르게, 체험을 상품과 서비스의 상위개념으로 정의하였다[1],[4]. 또 고객이 직접 참여함으로 겪게 되는 체험을 진정한 의미의 체험으로 확인하였다. 그러므로 체험에는 단순히 감각적인 측면만 존재하는 것이 아니라 일탈적 측면(Escapist experience), 오락적 측면(Entertainment experience), 심미적 측면(Esthetic experience), 교육적 측면(Educational experience)이 존재한다고 하여 4가지로 분류해 체험요소(4Es)를 제시하였다. 일탈적 체험을 누리는 사람들은 현실에서 벗어나서 환상으로 탈출해 해당 체험에 완벽히 몰입된 상태로 참여하는 것을 의미한다. 오락적 체험이란 소비자가 다양한 감각을 통해 체험함에 따라 쾌락적 감정과 유희적 기쁨을 느끼는 것을 의미한다. 심미적 체험은 예술적 요소 등을 미학적으로 인식하는 방식으로 이루어지며 참여자가 체험 활동에 몰입이 가능한 환경적 조건이 충족된 상태에서 미적인 요소를 감상하고 수용하는 형태를 의미한다[5]. 마지막으로 교육적 체험은 앞서 언급한 오락적 체험과는 다르게 새로운 것을 배우려는 개인들의 적극적인 참여가 개입되어 있다. 그러므로 교육적 체험에는 지적인 교육을 위한 지식, 기술 습득 및 이러한 능력을 향상하기 위한 훈련이 필요하다. 즉 교육적 체험은 새로운 지식과 기술의 흡수 차원에서의 체험이라고 할 수 있다[6]. 체험을 구성하고 있는 요소에 관한 연구는 현재까지도 다양한 분야에서 이루어지고 있는데 홍준성은 메타버스 활용 체험요소에 관한 연구에서 체험요소를 오락적, 일탈적, 심미적, 교육적 체험으로 나누어 살펴보았으며[7], 박수경 등은 체험요소가 체험 즐거움, 만족도, 재방문에 미치는 영향에 관한 연구에서 체험요소를 엔터테인먼트 체험, 미적 체험, 현실도피 체험, 교육 체험으로 나누어 살펴보았다[8].

        이러한 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소를 일탈적, 오락적, 심미적, 교육적 체험으로 나누어 살펴보았다.

      

      
        2-3 감정적 몰입
        감정적 몰입은 대상과의 만족스러운 관계 경험을 통해서 형성된 대상에 대한 긍정적인 애착(emotional attachment)으로서[9],[10], 대상과의 친밀한 관계를 통해 장기적인 관계를 지속시키고자 하는 의도를 반영한다. Allen과 Meyer는 몰입을 감정적, 지속적, 규범적 몰입으로 나누어 살펴보았으며 그 중 감정적 몰입이 정서적으로 애착이 있는 것을 의미한다고 하였다[11]. Bansal 등은 감정적 몰입에 대해서 필요와 욕구, 책임 등에 의해 생성된 강력하고 지속적인 관계를 유지하고 발전시키려고 하는 개인의 의도와 관련된 심리상태라고 정의하였고[12], Cater와 Zabkar는 감정적 몰입이 교류 대상에 대해 선호하고 동질감을 느끼는 애착 상태를 의미한다고 하였다[13].

        이러한 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 감정적 몰입을 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 형성된 브랜드에 대한 긍정적인 애착으로 정의하였다.

      

      
        2-4 브랜드 태도
        태도(attitude)는 소비자를 이해할 때 중요하다고 여겨지는 개념 중 하나로, 어떠한 대상에 대하여 일관적으로 호의 또는 비호의적인 반응을 하게 하는 학습된 성향 및 제품이나 서비스에 관한 행동 경향을 의미한다[14]. 즉, 브랜드 태도는 브랜드에 관한 총체적 평가이자, 브랜드에 대하여 긍정적 또는 부정적으로 평가하는 소비자들의 경향이라고 할 수 있다[15]. 정지영과 김이태의 연구에서는 브랜드 태도에 관해 브랜드를 좋아하는지 싫어하는지에 대한 평가라고 정의하기도 한다[16]. 이러한 브랜드 태도는 소비자들이 브랜드를 선택하는 기준이 되므로 중요하며 소비자들의 전반적인 평가와 브랜드에 대한 신념을 기반으로 브랜드 태도가 형성된다[17],[18]. Keller는 브랜드 태도가 브랜드에 대한 소비자 행동의 기준이 되기 때문에 중요한 요인이라고 언급하였다[19]. 즉 소비자들에 의해 형성된 브랜드 태도는 쉽게 변화되지 않고 소비자 행동에 직접적인 영향을 주기 때문에 브랜드 태도 형성은 매우 중요한 것이라고 할 수 있다[20].

        이러한 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 브랜드 태도를 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 형성된 브랜드에 대하여 일관성 있게 호의성을 평가하는 소비자들의 경향으로 정의하였다.

      

      
        2-5 지속이용의도
        의도(intention)는 개인의 태도와 실제 행동 간의 중간 변수로 개인의 주관적인 상태를 의미한다[14]. 이는 긍정적인 태도를 형성하고 미래에 특정 행동을 하려는 의지나 신념이라고 할 수 있다. 지속이용의도(Continuous use intention)란 개인이 미래에 특정한 제품 또는 서비스를 지속적으로 이용하려는 계획이나 그 정도를 말한다[21]. Zhao 등의 연구를 살펴보면 지속이용의도는 특정한 기술이나 환경을 지속하여 참여 및 이용할 것으로 판단하는 수준을 나타낸다[22]. 이렇듯 지속이용의도는 기업의 지속적인 성장과 소비자의 지속 행동과 관련된 인과관계와 더불어 특정한 기술이나 환경에 대한 소비자의 행동을 측정하기 위한 개념으로 사용되어 왔다.

        이러한 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 지속이용의도를 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 해당 서비스 환경을 지속적으로 이용하려는 계획이나 그 정도로 정의하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법
      
        3-1 연구 모형
        본 연구는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험 요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 하였다. 메타버스 플랫폼 Zepeto에 구현된 럭셔리 브랜드 BVLGARI의 world를 체험해본 사람을 대상으로 연구를 진행하였다. BVLGARI world는 BVLGARI에서 진행했던 오프라인 팝업 스토어를 가상으로 구현하여 메타버스 플랫폼 안에서 아바타를 활용하여 직접 체험해 볼 수 있는 기회를 제공한다. 앞서 이론적 배경 중 체험요소 부분에서 언급했던 선행연구 [1], [7], [8]을 바탕으로 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소를 일탈적, 오락적, 심미적, 교육적 체험으로 나누어 가설을 설정하고, 감정적 몰입 및 브랜드 태도, 지속이용의도 사이의 인과관계를 살펴보고자 그림 1과 같은 연구 모형을 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-2 연구 가설
        
          1) 체험요소와 감정적 몰입
          소비자의 체험은 감정과 관련이 있으며 이는 그 사람들의 행위에 영향을 미친다고 볼 수 있다[23]. 몰입의 개념을 제시한 Csikszentmihalyi는 인간의 삶에서 최고의 감성과 최상의 즐거운 경험, 행복한 심리상태를 몰입의 경험으로 보았다[24]. 이는 자신의 행위에 완전히 사로잡혀서 시간의 흐름이나 공간을 잊어버리게 될 때를 일컫는 심리적 상태를 의미한다. 이신전과 펑펑은 테마파크에서의 체험요소가 방문객 몰입과 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 체험요소가 몰입에 영향을 미치는 것을 확인하였다[25]. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	가설 1. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소는 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	　


            	가설 1-1. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소 중 일탈적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 1-2. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소 중 오락적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 1-3. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소 중 심미적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	가설 1-4. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소 중 교육적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 감정적 몰입과 브랜드 태도, 지속이용의도
          감정적 몰입은 니즈와 원츠 등 의도와 관련된 심리적인 부분으로 인한 몰입을 의미한다[12],[26],[27]. 선행연구를 살펴보면 이러한 감정적 몰입은 신뢰 및 친밀감과 더불어 긍정적인 구전에 대한 의지와 충성도 등에 영향을 미치는 요인으로 확인된 바 있다[27]-[30]. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 감정적 몰입이 브랜드 태도와 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미친다는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	가설 2. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 감정적 몰입은 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	　


            	가설 3. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 감정적 몰입은 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 브랜드 태도와 지속이용의도 
          태도는 행위에 영향을 미칠 뿐 아니라 행위는 이어지는 태도에 영향을 미칠 수 있다. 많은 연구를 통해 태도와 행위 사이에 상관관계가 있다는 것을 검증했다. 태도를 예측하고 그 태도를 수정, 변화시키는 일은 마케팅에 있어서 매우 핵심적인 과정이라고 할 수 있다[31]. 옥지완은 OTT 추천 서비스에 관련한 연구에서 브랜드 태도가 지속이용의도에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인했다[32]. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	가설 4. 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 브랜드 태도는 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        3-3 변수의 측정
        본 연구는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 미치는 영향에 대해 알아보기 위해 선행연구에서 언급된 체험 요소(일탈적, 오락적, 심미적, 교육적 체험), 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도 변수들에 관한 측정 항목을 본 연구에 맞도록 수정, 보완하여 표 1과 같이 변수의 측정 항목으로 설정해 활용하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement of variables
          
          

        

        
          
            
              	Measurement of variables
              	Researcher
            

          
          
            	Escapist Experience
            	During the virtual space experience of the brand in the metaverse environment, it seemed to be out of reality.
            	[1],[7],[33]
          

          
            	I felt like I was in a different world while experiencing the brand's virtual space in the metaverse environment.
          

          
            	I felt like I became a different person while experiencing the virtual space of the brand in the metaverse environment.
          

          
            	I forgot my daily life for a while while experiencing the virtual space of the brand in the metaverse environment.
          

          
            	I felt like I was in a different time and place during the virtual space experience of the brand in the metaverse environment
          

          
            	Entertainment Experience
            	The virtual space experience of the brand in the metaverse environment was enjoyable.
          

          
            	The virtual space experience of the brand was pleasant in the metaverse environment.
          

          
            	The virtual space experience of the brand was exciting in the metaverse environment.
          

          
            	The virtual space experience of the brand in the metaverse environment was fun.
          

          
            	Esthetic Experience
            	During the virtual space experience of the brand in the metaverse environment, the design on the screen attracted attention.
          

          
            	Items on the screen attracted attention while experiencing the brand's virtual space in the metaverse environment.
          

          
            	While experiencing the brand's virtual space in the metaverse environment, the space on the screen attracted attention.
          

          
            	While experiencing the brand's virtual space in the metaverse environment, the space on the screen felt attractive.
          

          
            	Educational Experience
            	In the metaverse environment, we learned about the brand through virtual space experience of the brand.
          

          
            	In the metaverse environment, new information about the brand was obtained through the virtual space experience of the brand.
          

          
            	In the metaverse environment, the brand's virtual space experience was educational.
          

          
            	Affective commitment
            	Through the experience of the brand in the metaverse environment, I am emotionally fascinated.
            	[11],[27]
          

          
            	I think the brand's experience in the metaverse environment is special.
          

          
            	It has a firm identity for the brand's experience in the metaverse environment.
          

          
            	Brand attitude
            	I think the brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse is good.
            	
              
                [17]
              
            
          

          
            	I think the brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse is attractive.
          

          
            	It is favorable to the brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse.
          

          
            	I am interested in the brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse.
          

          
            	The brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse will be a leading brand.
          

          
            	The brand that creates and operates a brand virtual space in the metaverse will be a brand that seeks innovation.
          

          
            	Continuous use intention
            	I want to try the virtual space experience of the brand again in the metaverse.
            	[21],[32]
          

          
            	I want to experience the products and services of the brand I usually want to buy in advance in the virtual space in the metaverse created by the brand.
          

          
            	I want to experience the virtual space created by the brand often in the metaverse.
          

          
            	I will continue to experience the virtual space created by the brand in the metaverse,
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증 분석 및 결과 
      
        4-1 표본선정 및 표본의 특성
        본 연구의 실증 분석을 위해 설문의 응답자 특성을 살펴보면 다음과 같다. 조사 대상자는 표 2와 같이 메타버스 플랫폼 Zepeto에서 럭셔리 브랜드 환경을 접할 수 있는 BVLGARI world를 경험해본 사람들을 대상으로 설문이 이루어졌다. 설문은 온라인으로 이루어졌으며 해당 설문의 응답자 중 불성실한 응답을 제외하고 총 154부를 분석에 사용하였다. 본 연구에서 활용한 154명의 설문 응답 중 성별 비율을 살펴보면 남성 응답자는 27.3%, 여성 응답자는 72.7%를 차지하였다. 응답자 중 연령대 비율을 나누어 살펴보면 10대 응답자는 37.6%, 20대 응답자는 29.9%, 30대 응답자는 32.5%로 나타났다. 거주지는 서울에 거주하는 비율이 27.2%, 서울 외 수도권에서 거주하는 비율이 36.4%, 지방에서 거주하는 비율이 36.4%를 차지했다. 직업은 직장인이 차지하는 비율이 42.3%로 가장 높았고, 다음으로 학생이 차지하는 비율이 40.4%로 나타났다. 학력의 경우 대학교 재학 및 졸업이 차지하는 비율이 44.2%로 가장 높았고, 다음으로 고등학교 졸업 이하가 57명으로 37.0%를 차지했다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Survey demographics results
          
          

        

        
          
            
              	class
              	n
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	42
            	27.3
          

          
            	Female
            	112
            	72.7
          

          
            	Age
            	10s
            	58
            	37.6
          

          
            	20s
            	46
            	29.9
          

          
            	30s
            	50
            	32.5
          

          
            	Residence
            	Seoul
            	42
            	27.2
          

          
            	Metropolitan area outside of Seoul
            	56
            	36.4
          

          
            	Province
            	56
            	36.4
          

          
            	Occupation
            	Student
            	62
            	40.4
          

          
            	Job seeker
            	15
            	9.7
          

          
            	Office Worker
            	65
            	42.3
          

          
            	Freelancer
            	7
            	4.5
          

          
            	Self-employment
            	1
            	0.6
          

          
            	Specialized job
            	1
            	0.6
          

          
            	Others
            	3
            	1.9
          

          
            	Education
            	~High school graduation
            	57
            	37.0
          

          
            	~College student / graduation
            	16
            	10.4
          

          
            	~ University student / graduation
            	68
            	44.2
          

          
            	~Graduate school student / graduation
            	13
            	8.4
          

          
            	total
            	154
          

        

        

      

      
        4-2 변수의 타당성 측정 
        본 연구에서 활용한 설문 문항들의 신뢰도 및 타당도를 검증하기 위해 SPSS와 AMOS 통계 프로그램을 사용하였다. 우선으로 설문지의 일관성을 확인하기 위해 크론바흐 알파 값으로 신뢰도를 검증했다. 그 결과, 표 3과 같이 연구의 신뢰도는 일탈적 체험 0.923, 오락적 체험 0.864, 심미적 체험 0.831, 교육적 체험 0.798, 감정적 몰입 0.810, 브랜드 태도 0.820, 지속이용의도 0.866으로 모두 신뢰도가 확보된 것으로 판단하였다. 다음으로 일부 타당성을 저해하는 측정 항목을 제거한 후 최종 선정된 측정 항목의 AVE값(평균분산추출값)과 합성신뢰도(CR)값을 살펴보았다. 그 결과 모든 연구 변수의 AVE 값이 0.5 이상, CR 값이 0.7 이상의 값이 나타났다. 이어서 표 4와 같이 판별 타당성을 검증하였는데 검증 결과, 대부분 변수의 상관관계 제곱 값이 각 변수의 AVE 값보다 낮음을 확인하고 타당성을 확보한 것으로 판단하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Reliability and validity analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Items
(*eliminated)
              	Final
Items
              	Reliability
              	β
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Escapist Experience
            	5(1)
            	4
            	.923
            	.852
            	.686
            	.880
          

          
            	.829
          

          
            	.834
          

          
            	.796
          

          
            	Entertainment Experience
            	4(1)
            	3
            	.864
            	.760
            	.644
            	.881
          

          
            	.814
          

          
            	.832
          

          
            	Esthetic Experience
            	4(2)
            	2
            	.831
            	.762
            	.635
            	.831
          

          
            	.830
          

          
            	Educational Experience
            	3
            	3
            	.798
            	.762
            	.584
            	.829
          

          
            	.732
          

          
            	.797
          

          
            	Affective commitment
            	3
            	3
            	.810
            	.769
            	.588
            	.821
          

          
            	.777
          

          
            	.755
          

          
            	Brand attitude
            	6(4)
            	2
            	.820
            	.815
            	.657
            	.789
          

          
            	.806
          

          
            	Continuous use intention
            	4(1)
            	3
            	.866
            	.769
            	.656
            	.871
          

          
            	.810
          

          
            	.849
          

          
            	Model Fit
            	CMIN/DF=1.509(p=.000) RMSR=.041  GFI=.886 AGFI=.827 CFI=.964 NFI=.902 RMSEA=.058
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Discriminant validity analysis results
          
          

        

        
          
            
              	
              	Esca 
Ex
              	Enter 
Ex
              	Esth
Ex
              	Edu
Ex
              	AC
              	BA
              	CUI
            

          
          
            	Esca Ex
            	
              .686
            
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Enter Ex
            	.402
            	
              .644
            
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Esth Ex
            	.212
            	.608
            	
              .635
            
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Edu Ex
            	.424
            	.618
            	.618
            	
              .584
            
            	　
            	　
            	　
          

          
            	AC
            	.582
            	.573
            	.453
            	.491
            	
              .588
            
            	　
            	　
          

          
            	BA
            	.261
            	.549
            	.561
            	.466
            	.534
            	
              .657
            
            	　
          

          
            	CUI
            	.359
            	.630
            	.486
            	.552
            	.548
            	.615
            	
              .656 
            
          

        

        
          
            *AVE 값과 Corr² 값 비교: Corr²<AVE 경우 판별타당성이 있는 것으로 판단
          

          
            *대각선 굵은 글씨: AVE 값
          

        

        

      

      
        4-3 가설 검정 결과 
        수립한 연구 모형을 검증하기 위해서 구조방정식 모델을 사용하여 분석을 진행하였으며, 앞서 언급한 연구모델에 대한 경로 간의 관계를 분석하였다. 본 연구 가설에 관한 검증 결과는 표 5를 통해 확인할 수 있다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Research hypothesis & analysis results
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Variable
              	B
              	S.E.
              	t
              	β
              	Result
            

          
          
            	H1-1
            	Esca Ex→AC
            	.356
            	.083
            	4.307***
            	.423
            	Support
          

          
            	H1-2
            	Enter Ex→AC
            	-.018
            	.139
            	-.133
            	-.017
            	Reject
          

          
            	H1-3
            	Esth Ex→AC
            	.381
            	.185
            	2.066*
            	.320
            	Support
          

          
            	H1-4
            	Edu Ex→AC
            	.375
            	.160
            	2.338*
            	.350
            	Support
          

          
            	H2
            	AC→BA
            	1.087
            	.127
            	8.578***
            	.932
            	Support
          

          
            	H3
            	AC→CUI
            	.481
            	.142
            	2.233*
            	.516
            	Support
          

          
            	H4
            	BA→CUI
            	.276
            	.124
            	3.374***
            	.346
            	Support
          

          
            	Model Fit
            	CMIN/DF=1.450, RMSR=.043 GFI=.880 AGFI=.835 NFI=.897 CFI=.965 RMSEA=.054
          

        

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

        

        

        본 연구의 모델에 대한 경로 간의 영향 관계를 살펴보기 전에 구성개념 간 구조적 모델의 적합성을 확인하였고 가설적 모델의 적합도는 양호한 수준을 보이는 것으로 확인되었다. CMIN/DF는 1.450(p=.000), GFI는 0.880, AGFI는 0.835로 나타났다. 이어서 CFI는 0.965, NFI는 0.897, RMSR은 0.043, RMSEA는 0.054로 확인되었다.

        따라서 본 연구에서는 체험요소(4Es)가 감정적 몰입에 미치는 영향을 먼저 분석한 후, 감정적 몰입과 브랜드 태도, 지속이용의도 간 관계를 이어서 분석하였다. 먼저 가설 1-1에 해당하는 일탈적 체험과 감정적 몰입 간 관계 검증 결과는 99.9% 유의수준(p<.001)에서 유의한 정(+)의 관계를 갖는 것으로 나타나 해당 가설을 채택하였다(β=.423, t=4.307 p<.001). 반면 가설 1-2에 해당하는 오락적 체험과 감정적 몰입 간 관계는 통계적으로 유의한 관계가 나타나지 않아 가설을 기각하였다(β=-.017, t=-0.133 p>.05). 가설 1-3에 해당하는 심미적 체험과 감정적 몰입 간 관계 검증 결과는 95% 유의수준(p<.05)에서 유의한 정(+)의 관계를 갖는 것으로 확인되어 해당 가설을 채택하였다(β=.320, t=2.066 p<.05). 이어서 가설 1-4에 해당하는 교육적 체험과 감정적 몰입 간 관계도 95% 유의수준(p<.05)에서 유의한 정(+)의 관계를 보이는 것으로 나타나 가설을 채택하였다(β=.350, t=2.338 p<.05).

        다음으로 감정적 몰입이 브랜드 태도와 지속이용의도에 미치는 영향을 검증하는 가설 2와 가설 3에서는 각각 99.9%, 95% 유의수준을 충족하는 정(+)의 관계가 나타나 두 가설을 모두 채택하였다(가설 2: β=.932, t=8.578 p<.001, 가설 3: β=.516, t=2.233 p<.05) 마지막으로 브랜드 태도가 지속이용의도에 미치는 영향인 가설 4를 검증한 결과, 99.9% 유의수준에서 유의한 정(+)의 관계가 나타나는 것으로 확인되어 가설을 채택하였다(β=.346, t=3.374, p<.001).

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의 
      
        5-1 결론
        본 연구는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소가 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도에 어떤 영향을 미치는지 실증적으로 분석하였다. 본 연구에서 제시된 연구 가설에 관한 실증 분석 결과에 따른 결론은 다음과 같이 요약할 수 있다.

        첫째, 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소 중 일탈적, 심미적, 교육적 체험이 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 주는 것이 확인하였다. 이는 메타버스 럭셔리 브랜드를 경험한 사람들이 현실에서 벗어나 해당 체험에 완벽히 몰입된 상태로 참여하는 것, 해당 체험의 미적인 요소를 감상하고 수용하는 것, 해당 체험에서 새로운 지식과 기술의 흡수하는 것이 체험을 통해 형성된 브랜드에 대한 긍정적인 애착을 의미하는 감정적 몰입에 영향을 미치는 중요한 요소임을 확인할 수 있었다.

        둘째, 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험요소 중 오락적 체험은 감정적 몰입에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것이 확인되었다. 이는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드를 체험한 사람들이 다양한 감각을 통해 쾌락적 감정과 유희적 기쁨을 느끼는 것은 감정적 몰입에 유의미한 영향을 미치지 않는 것을 의미한다고 볼 수 있다.

        셋째, 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 감정적 몰입은 브랜드 태도와 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것이 확인되었다. 이는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 형성된 브랜드에 대한 긍정적인 애착은 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 형성된 브랜드에 대하여 일관성 있게 호의성을 평가하는 소비자들의 경향과 해당 서비스 환경을 지속적으로 이용하려는 계획이나 그 정도에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인했다.

        마지막으로 메타버스 환경에서 브랜드 태도는 지속이용의도에 영향을 미치는 것이 확인되었는데 이는 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드 체험을 통해 해당 브랜드에 대하여 일관성 있게 호의성을 평가하는 소비자들의 경향이 높을수록 해당 환경을 지속적으로 이용하려는 계획이나 정도가 높아짐을 의미한다고 볼 수 있다.

        본 연구에 대한 학문적 논의는 메타버스 플랫폼에 구현된 럭셔리 브랜드 환경에 관한 연구가 상대적으로 부족한 가운데 메타버스 환경에서 럭셔리 브랜드의 체험요소와 감정적 몰입, 브랜드 태도, 지속이용의도 사이의 관계를 실증 분석을 통해 확인했다는 점을 들 수 있다. 이를 통해 사용자들의 체험요소 중 일탈적, 심미적, 교육적 요소가 감정적 몰입에 영향을 미치므로 감정적 몰입을 높일 수 있는 체험요소를 더욱 개발하고 구현할 수 있도록 메타버스 및 해당 럭셔리 브랜드 관련 기업이 끊임없이 노력하는 것이 필요하며, 해당 브랜드 환경을 사람들이 지속적으로 이용할 수 있도록 하는 관리 방안 모색이 필요하다고 볼 수 있다. 특히 심미적 체험요소가 감정적 몰입에 영향을 준 것처럼 메타버스 환경의 심미적인 부분을 더하기 위한 디자인 개발 및 구현과 관련해서도 끊임없는 노력이 필요할 것이다. 이렇듯 기업이 메타버스 럭셔리 브랜드 환경을 이용하는 사람들의 체험요소를 계속해서 고려하고 이를 통해 소비자와 소통한다면 궁극적으로 긍정적 브랜드 태도와 함께 지속적 이용에도 도움이 될 수 있을 것이라 기대한다.

      

      
        5-2 연구 한계점 및 향후 연구 방향
        본 연구에 대한 몇 가지 한계점과 향후의 연구 방향에 대한 제안으로 먼저 이 연구는 Zepeto라고 하는 특정 메타버스 플랫폼에서 럭셔리 브랜드 중 하나인 BVLGARI의 환경을 체험한 10대에서 30대 이하의 사람들을 대상으로 진행된 연구 결과이기 때문에 해당 메타버스 플랫폼에서 럭셔리 브랜드를 접하는 젊은 세대들의 특성을 중점적으로 살펴볼 수는 있으나 해당 연구 결과를 다른 메타버스 플랫폼 이용자와 40대 이상의 연령층에 적용하기에는 한계점이 있다. 따라서 향후 연구에서는 더욱 다양한 연령층을 대상으로 제페토를 비롯한 다른 여러 메타버스 플랫폼을 함께 살펴볼 필요가 있다. 또한 해당 연구는 BVLGARI world의 환경을 중심으로 살펴보았으나 BALENCIAGA, GUCCI 등 다양한 메타버스에 구현된 다른 럭셔리 브랜드의 환경들도 같이 살펴보고 비교하며 연구를 진행하는 것이 필요할 것이다. 추가적으로 언택트(Untact)란 ‘접촉하지 않는다’라는 의미로 부정의 ‘Un’과 접촉하다는 뜻을 가진 ‘contact’의 합성어인데[34], 언택트 성향이 높은 소비자는 사람과 대면하지 않는 방식을 선호하고, 언택트 마케팅에 긍정적인 경향이 있다[35]. 향후 후속 연구에서는 이러한 언택트 성향을 조절변수로 함께 고려하여 연구를 진행하면 더욱 흥미로운 시사점을 확인할 수 있을 것이다.
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