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[요    약]

문헌연구를 통해 메타버스에 대한 선행연구를 고찰한 본 연구는 확장된 기술수용모델(Extended Technology Acceptance 

Model)의 인지된 유용성, 인지된 이용용이성, 인지된 콘텐츠 품질 등이 이용 태도와 지속적 행동 이용 의도에 미치는 영향력을 규

명하는 데 목적을 두었다. Z세대 모집단을 대상으로 한 세 차례에 걸친 설문조사와 상관분석을 통해 가설이 검증되었다. 내가 원하

는 이상적인 외형을 갖춘 아바타와 사용자 취향이나 정체성이 반영된 아바타(PU), AR 기능을 이용한 아바타 생성 및 아바타 커스

터마이징(PEOU), 아바타의 자유로운 커스터마이징과 그래픽 품질은 만족도뿐만 아니라 지속적 행동 이용 의도와 상관관계를 가

졌다. 또한 제페토 이용 태도의 지속적 행동 이용 의도에 대한 영향력도 입증되었다. 본 연구는 메타버스에 대한 사용자 경험 및 사

용성 평가를 위한 연구 방법론에 대한 통찰력을 제공함으로써, 건강한 메타버스 산업의 생태계 발전에 기여할 것으로 기대된다.

[Abstract] 

This study illuminates the impact of Perceived Usefulness(PU), Perceived Ease of Use(PEOU), Perceived Content Quality(PCQ), 
on the attitude toward using ZEPETO(ATZ) and the behavioral intention to use ZEPETO(BIUZ) using the Extended Technology 
Acceptance Model for analyzing the usability and user experience of ZEPETO. The hypotheses are verified through conducting a 
series of survey for Generation Z and correlation analyses. Both avatar creation and customization turn out to be the cores of 
ZEPETO usability. The avatar with the ideal appearance I pursue and the avatar that reflects the user's taste or identity(PU), avatar 
creation using AR function and avatar customization(PEOU), the freedom of avatar customization and the graphic quality of avatar 
(PCAQ) have correlations with DOS and BIUZ. The attitude toward using ZEPETO(DOS & DOI) has a positive effect of the 
behavioral intention to use ZEPETO(BIUZ). This research contributes to the development of the ecosystem of a healthy Metaverse 
industry by providing insights into user experience and the research methodology for usability of Metaverse.
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Ⅰ. 서  론

2020년 코로나 19의 확산과 함께 일상을 비롯한 모든 영

역에서 디지털 전환이 가속화되면서, ‘메타버스(Mataverse)’

가 주목받기 시작했다. 시공간의 제약을 뛰어넘는 확장성과 

현실과 유사한 실재감을 기반으로 3D 가상세계를 제공하는

[1] 메타버스의 등장 배경은 5가지로 요약된다: 팬데믹으로 

인한 언택트 시대 및 비대면 서비스의 수요 증가[2]; ‘초연결

(hyper-connectivity) 시대’와 디지털 대전환 시대’의 도래

[3]; 디지털 트윈(digital twin), 가상현실(VR), 증강현실

(AR), 5G 네트워크의 확산 등 관련 기술의 발전[4]; 디지털 

원주민(digital native)에 해당하는 MZ 세대의 문화 소비 행

태의 변화[5]; 마지막으로, 모바일 기기의 보편화와 콘텐츠 

유형의 다변화.

포스트 인터넷 시대를 주도하는 메타버스는 편의성, 상호

작용 방식, 공간 확장성이나 현실과의 연결성뿐만 아니라 가

상 융합경제로써 새로운 경험과 경제적 가치를 창출한다[6]. 

2021년 기준, 메타버스 시장 규모는 307억 달러(약 38조 원)

에 머물렀으나, 2024년에는 2,969억 달러(약 380조 원), 그

리고 2030년에는 1.5조 달러(약 1,900조 원)의 성장이 전망

되고 있다[7, 8]. 페이스북(Facebook)이나 마이크로소프트

(Microsoft) 등의 글로벌 빅 테크(Big Tech) 기업들은 대규

모 투자 확대뿐만 아니라 메타버스 특화 솔루션이나 비즈니

스 혁신, 플랫폼 출시(e.g. 호라이즌 월드(Horizon world)), 

신규 시장 개척 등에 주력하고 있다[9, 10].

최근 메타버스가 점차 다양한 산업에 확산·적용됨에 따라, 

학술 영역에서도 다양한 관점에서의 접근이 시도되고 있다. 

선행 연구를 유형화해 보면, 메타버스의 개념, 생태계 등의 발

전 전망[1, 5, 11-15], 메타버스 사례 연구[16-18], 메타버

스 사용자 경험이나 지속 이용 의도[19-23], 메타버스 설계 

및 구현 기술[24, 25], 메타버스를 활용한 공연 및 전시 등의 

콘텐츠 제작[26-29] 및 비즈니스 동향[30], 메타버스 관련 

법적 쟁점[31-35], 메타버스 기반의 교육[36-39], 메타버

스 기반의 커뮤니케이션이나 마케팅[4, 40, 41] 등이 연구 

주제로 다루어졌다. 특히 최근 메타버스에 대한 수요 증가로 

인해 사용성이나 사용자 경험과 관련된 연구가 필수적으로 

요구되는 상황이다. 하지만 관련 연구 성과는 다른 주제에 비

해 수적으로 미흡할 뿐만 아니라 대부분 연구가 메타버스를 

대상으로 연구가 진행됨에 따라 특정 메타버스 플랫폼의 고

유한 특성이나 기능이 사용자 경험이나 사용성 평가에 적용

되지 못하는 한계를 지녔다.

이에 본 연구는 문헌연구를 통해 메타버스의 정의 및 특성, 

발전 동향, 글로벌 수준의 경쟁력과 누적 가입자를 보유하고 

있는 제페토 플랫폼(ZEPETO, 이하 제페토)의 특성과 기능 

등을 고찰하고, 제페토의 사용성 및 사용자 경험에 대해 실증

적으로 접근하고자 한다. 이를 위해 메타버스 관련 선행연구

에서 사용되었던 확장된 기술수용모델(Extended 

Technology Acceptance Model)을 기반으로, 제페토 이용

에 대한 인지된 유용성, 인지된 이용용이성, 인지된 콘텐츠 품

질 등이 이용 태도와 지속적 행동 이용 의도에 미치는 영향력

을 정량적 연구 방법론을 통해 규명하고자 한다.

본 연구에서는 각각 50명 이상의 모집단을 대상으로 세 차

례에 걸친 설문조사가 진행되었다. 1-2차 설문조사 결과에 

의하면 모집단의 90% 이상이 Z세대였고, 제페토가 타 플랫

폼에 비해 이용률이 높다는 사실이 입증됨에 따라, 3차에서는 

Z세대와 제페토를 대상으로 설문조사가 실행되었다. 학술적 

측면에서, 본 연구는 메타버스 서비스 및 사용자 경험에 대한 

이론적 지식뿐만 아니라 특정 메타버스 플랫폼의 고유한 특

성이나 기능이 적용된 사용성 평가를 위한 연구 모형 및 변인 

등의 연구 방법론을 제시함으로써, 궁극적으로 메타버스 플랫

폼의 사용자 경험에 대한 통찰력을 제공하고자 한다. 한편 실

무적 차원에서 본 연구는 향후 메타버스 플랫폼 개발이나 개

선 시 고려 사항, 사용자 경험 기반의 마케팅 전략의 방향성 

등에 대한 시사점을 제공함으로써, 건강한 메타버스 산업의 

생태계 발전에 기여할 것으로 기대된다.

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 메타버스의 정의와 유형

현실 세계를 의미하는 ‘Universe’와 넘어선다는 의미의 

‘Meta’가 결합된 용어[11]인 ‘메타버스’란 용어는 1992년 

닐 스티븐슨(Neil Stevenson)의 공상 과학 소설 ‘스노우 크

래쉬(Snow Crash)’에서 처음으로 사용되었다[42]. 이 소설

에서 메타버스는 현실의 나를 대리하는 아바타를 통해 일상

생활과 경제활동이 이루어지는 몰입감 높은 ‘가상세계’로 묘

사되었다[43].

표 1. 연구자(기관)별 메타버스 개념 (출처: 한상열, 2021)
Table 1. Definition of Metaverse concepts by 

researchers(institutions) (Source: Sang Yeol Han, 
2021)

Researchers Concept of Metaverse

Kang Min Song et 
al. (2006)

A virtual world where everyone uses avatars to 
engage in social, economic, and cultural 

activities.

Jin Kyung Ahn et 
al. (2007)

A virtual reality space where social and economic 
opportunities are given like living virtual worlds or 

real life

ASF (2007)
It is not a simple three-dimensional virtual 

space, but a space where virtual space and 
reality actively interact, and the method itself

Seong Eun Seo 
(2008)

It refers to any phenomenon in which daily life is 
moving and expanding into the digital world to 
satisfy the needs that are lacking in the analog 

world.
Sang Kyun Kim 

(2020)
The convergence of a virtually enhanced physical 
reality with a physically permanent virtual space

IEEE (2013)
A virtual space environment containing objects, 

residents, and relationships that exist in a 
virtually defined time.
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2020년 이후부터 메타버스는 ‘가상현실을 대체한 새로운 

세계’라는 의미로 사용되었으며, 현재 메타버스는 ‘사람들이 

살아가는 현실 세계를 확장한 공간’ 또는 ‘가상적으로 확장된 

물리적 현실과 물리적으로 영구화된 가상공간의 융합’으로 이

해되고 있다[23]<표 1>. 일반적으로 메타버스는 세계관

(Canon), 창작자(Creator), 디지털 통화(Currency), 일상의 

연장(Continuity), 연결성(Connectivity) 등 ‘5C’로 그 특징

이 정의된다[42-44]. 또한 메타버스의 주요 특성은 ‘스파이

스 모델(SPICE Model)’로 설명될 수 있는데, 이 모델은 연속

성(Seamlessness), 실재감(Presence), 상호운영성

(Interoperability), 동시성(Concurrence), 경제 흐름

(Economy Flow)으로 구성되어 있다[45].

그림 1. 메타버스의 유형 (출처: 이현정, 2021)
Fig. 1. The types of Metaverse (Souce: Hyunjung Rhee, 

2021)

미래가속화연구재단(Acceleration Studies Foundation, 

이하 ASF)의 <메타버스 로드맵(Metaverse Roadmap, 

2007)>[46]에 의하면, 메타버스는 증강과 시뮬레이션, 내적 

요소와 외적 요소라는 두 개의 축을 기반으로 구현 공간과 정

보에 따라 가상 세계(virtual worlds), 증강 현실(augmented 

reality), 거울 세계(mirror worlds), 라이프로깅

(life-logging) 등의 유형으로 구분된다[11, 44]<그림 1>. 

ASF는 메타버스의 네 가지 유형이 상호 융·복합 되는 형태로 

발전할 것으로 전망하면서, 메타버스는 ‘가상적으로 확장된 

물리적 현실(virtually-enhanced physical reality)’과 ‘물리

적으로 영구화된 가상공간(physically persistent virtual 

space)’의 융합으로 정의했다[47]. 상술한 관점에서 보면, 

한편 메타버스는 가상과 현실의 상호작용 및 공진화를 통해 

사회·경제·문화 활동과 관련된 가치를 창출시킨다[6]. 팬데믹

과 더불어 급성장을 이룬 것은 가상 세계 유형이며, 현재 메

타버스에 대한 보편적인 개념으로 통용되고 있다.

이용 목적 측면에서 메타버스는 사회관계 형성, 디지털 가

산 거래, 원격협업 지원 등의 유형으로 분류된다. 예를 들어, 

글로벌 메타버스 플랫폼 로블록스(Roblox), 샌드박스

(Sandbox), 포트나이트(Fortnite) 등은 소셜 네트워크 서비

스(SNS), 게임에 집단놀이, 문화 활동 등이 접목된 메타버스

인 반면[48], 디센트럴랜드(Decentraland), 어스 2(Earth 

2) 등은 가상 부동산, 가상 상품 등을 직거래하는 메타버스 

유형에 해당한다. 또한 마이크로소프트의 메시(Mesh), 엔디

비아의 옴니버스(Omniverse) 등은 원격 의사소통 및 다중 

협업 등을 지원해 준다[49]. 이들 메타버스 플랫폼 가운데 가

장 많은 월간 활성 이용자(Monthly Active User, 이하 

MAU)를 보유하고 있는 로블록스는 2016년 700만 명에서 

2021년 1억 5000만 명으로 급증했다[50, 51]. 2021년 기

준, 마인크래프트의 누적 가입자는 2억 명, 포트나이트는 약 

3억 5천만 명으로 증가했다[52]. 한편 통신 및 IT 기업이 주

도하고 있는 한국의 메타버스 생태계를 살펴보면, 네이버 Z는 

‘제페토’를, SK 텔레콤은 ‘이프랜드(ifland)’를, LG U+는 '유

플러스 다이브(U+DIVE)'를 출시했으며, 카카오 엔터테인먼

트, KT, 넷마블에프앤시, 펄어비스, 넥슨 등도 메타버스 서비

스를 착수했다[53]. 정부 차원에서도 총 5,560억 원의 예산

을 편성, 메타버스 생태계 조성을 위한 정책적 지원이 이루어

지고 있다[48, 54].

2-2 제페토 플랫폼

피노키오를 만든 ‘제페토(Geppetto)’로부터 명명된 제페

토는 2018년에 네이버 Z 코퍼레이션(Naver Z Corporation, 

이하 네이버 Z)이 서비스를 출시한 이후, 현재까지 글로벌 누

적 가입자 3억 명 이상(2022년 기준)을 확보하며, 기업 가치 

3조 원을 기록했다[55]. 이 플랫폼은 주 이용자는 해외 이용

자(95%)와 MZ 세대(80.0%)이다[56].

유니티(Unity) 게임 엔진 기반으로 구축된 제페토는 비대

면 상황에서 전 세계 다수의 사람들과 상호작용할 수 있다는 

점, 그리고 사용자의 개성이 반영된 아바타를 제작할 수 있다

는 점이 대표적인 성공 요인으로 평가받고 있다[57]. 네이버 

Z는 사용자와 닮은 아바타 생성을 위해 모회사 스노우

(SNOW)에서 제공하는 글로벌 AR 애플리케이션 기술을 활용

하고 있다[58]. 또한 제페토는 SM, YG, 빅히트 등 주요 엔터

테인먼트 기획사로부터의 투자 유치를 비롯, 아이돌 그룹 블

랙핑크를 비롯 K-Pop 콘텐츠 중심의 팬덤 마케팅 서비스를 

구사하고 있다[59-61]. 이외에도 글로벌 브랜드 제페토는 구

찌(Gucci), 나이키(Nike) 등 글로벌 패션 브랜드와의 IP를 활

용한 아이템, 3D 월드 맵 론칭뿐만 아니라 CU, 롯데월드 등과

의 협업을 통해 생태계 확장에 주력하고 있다[28, 62-64].

제페토의 가파른 성장은 본질적으로 고도의 기술 구현력과 

목표 이용자에 대한 정교한 분석 기반의 서비스 기획에 기인

한다[65]. 제페토는 Z세대 이용자의 특성 관련 데이터를 분

석해서 아바타 생성 시 사용자의 개성이 가시화될 수 있도록 

높은 자유도를 제공한다. 이를 위해 제페토는 다양한 외모 데

이터베이스를 통해 얼굴의 형태나 위치 등을 학습하고, 딥러

닝 기반의 얼굴 인식 기술을 사용, 눈, 코, 입부터 헤어스타일

등을 분석해서 3차원의 이미지를 생성한다. 또한 아바타가 연
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출하는 수천 개가 넘는 표정과 각종 의상이나 액세서리는 자

동적으로 위치 값이 조정된다[66]. 이외에도 얼굴 인식 대신 

사용자가 자신의 사진을 이용해서 직접 아바타를 생성하는 

것도 가능한데, 이러한 커스터마이징 기능은 제페토 생태계의 

활성화에 주요 요인으로 작용하고 있다.

제페토는 사용자에게 ‘소셜라이징’과 ‘창작 요소’를 제공해 

준다. 전자의 경우, 챌린지, 팔로우, 팔로워 등 SNS 기능을 

통해 유저들과 피드를 공유할 수 있다. 후자의 경우, 사용자는 

제페토에서 제공하는 서비스를 통해 높은 퀄리티의 사진 및 

영상 콘텐츠 제작이 가능한데, 현재까지 제페토 쇼트 포맷

(User Generated Contents)은 10억 회 이상 생산되었다

[56]. 또한 사용자는 자신의 상상력을 활용해서 ‘월드

(World)’라 불리는 가상공간을 새로 구축할 수 있으며, 아바

타의 의상, 아이템 등도 제작 가능하다. 네이버 Z에 의하면

[52], 현재 70만 명이 넘는 크리에이터가 스튜디오에 등록했

으며, 약 200만 개의 아이템이 출시되었고, 나이키 등을 비롯

한 제페토와 제휴하는 지적 재산(IP) 기반의 가상 아이템 등

의 콘텐츠 판매량은 10억 개에 이른다. 이러한 관점에서 보

면, 제페토 사용자는 플랫폼의 단순한 소비자를 넘은 능동적 

특성을 지닌 크리에이터이며[67], 200만 명(2022년 2월 기

준)이 넘는 크리에이터들이 제페토 스튜디오에서 활동하고 

있으며[68], 제페토 스튜디오에서 제작된 아이템은 판매를 

통해 수익 파이프라인이 구축된다. 마지막으로 제페토에서는 

젬(Zem)과 코인(Coin) 화폐를 통한 경제 활동, 그리고 획득

한 젬과 코인은 현금으로 환전할 수 있다.

Ⅲ. 연구 방법론

3-1 연구 문제 및 연구모형

글로벌 메타버스 플랫폼으로써 제페토는 이용자 수의 증가

와 플랫폼의 지속적 성장을 위해 사용자 경험에 대한 심도 있

는 연구 필요성이 제기된다. 서론에서 언급한 바와 같이, 메타

버스 관련 대다수 선행 연구는 메타버스의 동향, 기술 요인, 

콘텐츠 등에 집중되었으며[20], 사용자 경험이나 지속 이용 

의도에 대한 선행연구에서도 특정 메타버스 플랫폼의 고유한 

특성이나 기능이 사용자 경험이나 사용성 평가에 적용되지 

못했다. 이에 본 연구는 제페토에 대한 사용성 평가 및 사용

자 경험을 실증적으로 접근하고, 문헌연구를 통해 도출된 제

페토의 기능과 특성을 변인으로 설정해서 이용자의 이용 태

도와 지속적 행동 이용 의도 등에 미치는 영향력을 검증하기 

위해 다음과 같은 네 가지의 연구 문제를 설정했다:

RQ 1. 사용자가 인지한 제페토의 유용성은 이용 태도에 유

의미한 영향을 미치는가?

RQ 2. 사용자가 인지한 제페토의 이용용이성은 이용 태도

에 유의미한 영향을 미치는가?

RQ 3. 사용자가 인지한 제페토의 콘텐츠 품질은 이용 태도

에 유의미한 영향을 미치는가?

RQ 4. 사용자의 이용 태도는 제페토에 대한 지속적 행동 

이용 의도에 유의미한 영향을 미치는가?

상술한 연구 문제를 진단하기 위해, 본 연구는 선행연구

[20][21]에서 사용된 확장된 기술수용모델(ETAM)을 기반

으로 연구 모형을, 그리고 상술한 연구 문제를 기반으로 가설

을 수립했다.

3-2 확장된 기술수용모델(ETAM) 및 제페토 사용성 평가 요인

기술수용모델(Technology Acceptance Model)은 M. 피

시바인(Martin Fishbein)과 I. 아젠(Icek Ajzen)의 합리적 

행동이론(Theory of Reasoned Action, 1975), 

Ajzen(1991)의 계획행동이론(Theory of planned 

behavior)에 근거[69], 개인이 혁신 기술 등을 선택 및 수용, 

이용 행동을 설명하는 이론이다[70]. 이후 F. D. 데이비스

(Fred D. Davis)가 기술수용모델(Technology Acceptance 

Model, 1986, 이하 TAM)을 발전시켰고[71], V. 벤카티쉬

(Viswanath Venkatesh)와 F. D. 데이비스가 기존의 기술수

용모델을 ‘확장된 기술수용모델(Extended Technology 

Acceptance Model, 1996, 이하 ETAM)’로 한 단계 도약시

켰다[72]<그림 2>. 상술한 두 가지의 연구 모형에서는 지각

된 유용성(perceived usefulness)과 지각된 용이성

(perceived ease of use)이 이용 태도와 인과관계를 형성하

고, 이용 태도가 행위 의도 및 실제 이용에 영향을 미친다.

<표 2>에서 보는 바와 같이, 상술한 TAM과 ETAM은 메

타버스 지속 방문 의도나 메타버스 이용 동기 및 만족도가 지

속 이용 의도에 미치는 영향력 등의 선행 연구에서 사용된 대

표적인 연구 모형에 해당한다. 이에 본 연구에서는 ETAM이 

차용되었다<그림 3>.

그림 2. 확장된 기술수용모델 (출처: V. Venkatesh & F.D. 
Davis, 2000)

Fig. 2. ETAM (Source: Venkatesh & F.D. Davis, 2000))
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표 2. 선행연구에서 사용된 연구 모형과 변인

Table 2. Research model and variables used in the 
previous studies

Researchers & 
research model 

Variables for Metaverse Studies

Sunkyung Park & 
Yoon Ji Kang 
(2021), TAM

perceived usefulness, perceived ease of use, 
intention to use, perceived pleasure, 

interaction, self-efficacy, social influence

Ji Hee Oh 
(2021), ETAM

content quality, perceived enjoyment, social 
influence, self-efficacy

Ji Hee Oh 
(2022), ETAM

use motivations(information acquisition, 
usefulness, interaction, self-expression, 
enjoyment), satisfaction, continuous use 

intention

Kyungwha 
Whang et al. 

(2021)

continuance intention, combined experiences 
(aesthetic, education, entertainment, escape, 

relate)

Jun Kim & Jae 
Hyun You 

(2021), VAM

usefulness, interactivity, playfulness, 
telepresence, perceived value, continued 

usage intention

또한 선행 연구에서 사용된 변인들을 참고했으며, 동시에 

제페토의 실제 기능과 특성을 반영해서 인지된 유용성

(Perceived Usefulness, 이하 PU)과 인지된 이용용이성

(Perceived Ease of Use, 이하 PEOU), 인지된 콘텐츠 품질

(Perceived Content Quality, 이하 PCQ), 이용 태도(ATZ), 

지속적 행동 이용 의도(BIUZ)가 주요 변인으로 구성되었다

<표 3>. 또한 메타버스의 이용 의도 [20, 21]와 지속 방문 

의도에 관한 연구[19] 등에서 주요 변인으로 사용되었던 콘

텐츠 품질(Content Quality, 이하 CQ)이 ‘인지된 콘텐츠 품

질’로 변인에 추가되었으며, 각 변인의 조작적 정의와 세부 변

인은 <표 3>과 같다.

그림 3. 본 연구에서 사용되는 ETAM 기반의 연구 모형

Fig. 3. The research model using ETAM in this research

표 3. 본 연구에서 사용되는 ETAM과 변인의 조작적 정의

Table 3. ETAM and operational definition of variables in the 
this study

Variables (Redefinition) Factors

PU
(The usefulness of 

ZEPETO)

Self-Expression, Interaction and 
Socializing, Creation and Creativity, 

Business Value and Profitability, 
Playfulness

PEOU
(Ease of use of ZEPETO)

Avatar creation and freedom, 
Interaction with others, Content 

creation and creator activity, Use of 
jam currency and coins, Connection 

between virtual world and reality, 
Intuitive user interface 

PCQ
(The quality of the content 

that ZEPETO provides)

Avatar, Motion and AR recognition, 
Communication and network system

ATZ
(The degree of attitude 
toward using ZEPETO)

Degree of satisfaction, Degree of 
immersion, Degree of fatigue

BIUZ
(The behavioral intention 

to use ZEPETO)

Intention to reuse ZEPETO, Intention to 
recommend ZEPETO to others, 
Intention to use other Metaverse 

platform 

3-3 연구 가설

아래의 <표 4>는 연구 문제를 중심으로 설정된 아홉 가지

의 가설이다. 이들 가설은 ETAM의 핵심적인 변인인 인지된 

유용성(PU), 인지된 이용용이성(PEOU), 인지된 콘텐츠 품질

(PCQ)과 이용 태도(AUZ)의 만족도(DOS) 간의 상관관계, 인

지된 유용성(PU), 인지된 이용용이성(PEOU), 인지된 콘텐츠 

품질(PCQ)과 지속적 행동 이용 의도(BIUZ) 간의 상관관계를 

규명하는데 초점이 맞추어져 있다.

표 4. 연구가설

Table 3. Hypothesis settings

No. Hypothesis

H1 PU has a correlation with DOS

H2 PEOU has a correlation with DOS

H3 PCQ has a correlation with DOS

H4 PU has a correlation with BIUZ

H5 PEOU has a correlation with BIUZ

H6 PCQ has a correlation with BIUZ

H7 DOS has a correlation with BIUZ

H8 DOI has a correlation with BIUZ

H9 DOF has a correlation with BIUZ

3-4 연구 범위 및 설문조사 설계
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본 연구는 제페토의 사용성과 사용자 경험에 대한 ETAM

의 주요 변인들의 영향력을 규명하는 데 목적을 두고 있다. 

본 연구에서 제페토가 연구 대상으로 선정된 이유는 1-2차 

설문조사를 통해 타 플랫폼에 비해 제페토에 대한 이용률이 

공통적으로 높게 제시되었을 뿐만 아니라 제페토가 국내 메

타버스 플랫폼에서 가장 많은 누적 가입자를 보유하고 있으

며, 엔터테인먼트를 비롯해서 다양한 산업 분야에서의 활용으

로 인해 대중적 인지도가 형성되었기 때문이다.

Session 1st Survey Elements 2nd Survey Elements

Demographic 
information

-age -age, gender, occupation

Metaverse 
usage

-Previous experience 
with Metaverse

-Information source 
of Metaverse

-Type of Metaverse 
platform used

-Frequency of using 
Metaverse 

-Activities on 
Metaverse

-Preference for 
activities

-Participation 
experiences in the 
events on held on 

Metaverse

-Previous experiences 
with Metaverse

-Information source of 
Metaverse

-Type of Metaverse 
platform used

-Frequency of using 
Metaverse

-Motivation for using 
Metaverse

-Core element of 
Metaverse

-Feature of Metaverse
-Sucess factors of 

Metaverse
-Strengh & weakness of 

Metaverse
-Value of Metaverse

-Areas suitable for using 
Metaverse 

-Activities on Metaverse
-Participation in 3D 
content production

-Motivation for producing 
3D content 

-Participation in making 
profit 

-Usage of digital currency
-Using digital currency on 

Metaverse 
-Causes of discomfort 
and displeasure using 

Metaverse

Attitude 
toward 

Metaverse
(ATM) 

-the degree of 
satisfaction on the 
Metaverse activities 

-the degree of 
satisfaction on the 
Metaverse events

-Degree of satisfaction
-Factors of satisfaction
-Degree of immersion
-Factors of immersion

Behaviorial 
Intention to 

use 
Metaverse

(BIUM) 

-the intention to 
recommend 

Metaverse to others

-Intention to use 
Metaverse

-Intention to recommend 
Metaverse to others

표 5. 1차와 2차 사전설문조사 문항 구성

Table 5. Composition of questionnaires for the 1st and 
2nd preliminary surveys

연구 방법론 측면에서 본 연구는 3차례에 걸쳐 각각 50명 

이상의 모집단을 대상으로 구글 온라인 서베이를 통해 설문

조사가 실행되었다. 제페토에 대한 설문조사를 진행하기에 앞

서, 메타버스 주요 이용 계층, 이용률이 높은 플랫폼, 이용 현

황 및 이용 태도와 관련된 설문조사가 두 차례에 걸쳐 진행되

었다. 1차 사전 설문조사는 2022년 1월

(202.01.05-2022.01.19)에 2주 동안 총 57명이 참여했으

며, 연령, 이용 현황, 이용 태도, 지속적 행동 이용 의도 등과 

관련된 10문항으로 구성되었으며<표 5>, 리커트 5점 척도

(Likert Scale)와 선택형 문항이 사용되었다[73]. 1차 사전 

설문조사에서 거의 모든 설문 참여자(91.2%)가 Z세대에 해

당했기 때문에, 2차 사전 설문조사는 Z세대가 모집단으로 구

성되었다. 설문 문항에는 인구통계학적 정보, 메타버스 이용, 

메타버스 사용성, 이용 태도와 지속적 행동 이용 의도 등 총 

24개의 문항이 포함되었고<표 5>, 1차 사전 설문조사와 동

일하게 선택형 문항과 리커트 5점 척도(Likert Scale)가 사

용되었다. 상기 설문조사는 2022년 3월부터 4월

(2022.03.21-2022.04.05) 2주 동안 총 51명이 참여했으며, 

여성의 비율(70.6%)이 남성(29.4%)보다 높았다[74].

표 6. 3차 설문조사 문항

Table 6. Components of the 3rd Questionnaire
Variables 3rd Survey Elements

Demographic 
information 

-age, gender, occupation

ZEPETO usage
-Information source of ZEPETO
-Frequency of using ZEPETO

-Motivations for using ZEPETO
-Funtions of ZEPETO

Perceived 
Usefulness

(PU)

-Self-Expression
-Interaction and Socializing 

-Creation and Creativity 
-Business Value and Profitability

-Playfulness

Perceived Easy 
of Use
(PEOU)

-Avatar creation and freedom
-Interaction with others 

-Content creation and creator activity 
-Use of Jem currency and coins

-Connection between virtual world and reality
-Intuitive user interface 

Perceived 
Content 
Quality
(PCQ)

Avatar 
Motion recognition and AR recognition
Communication and network system

Attitude toward 
ZEPETO
(ATZ)

The degree of satisfaction (DOS)
The degree of immersion (DOI)
The degree of fatigue (DOF)

-Factors of satisfaction (FOS)
-Factors of immersion (FOI)
-Factors of fatigue (FOF)

Behaviorial 
Intention to 
use ZEPETO 

(BIUZ)

- Intention to use ZEPETO (BIUZ) 
-Intention to recommend ZEPETO to others 

(IRZO) 
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제페토를 중심으로 진행된 3차 설문 문항에는 2022년 4월

(2022.04.10-2022.04.24) 2주 동안 총 51명이 참여했으며, 

인구통계학적 정보, 제페토 이용, PU(자기표현성, 상호작용 

및 소셜라이징, 창작 및 창의성, 비즈니스 가치 및 수익성, 유

희성), PEOU(아바타 생성 및 자유도, 타인과의 상호작용, 콘

텐츠 창작 및 크리에이터 활동, 젬 화폐와 코인사용, 가상세계

와 현실과의 연결성, 사용자 인터페이스의 직관성), PCQ(아바

타 품질, 모션 및 AR 인식, 통신 및 네트워크), 이용 태도(만족

도, 몰입도, 피로도), 지속적 행동 이용 의도(이용 의도 및 권

유 의사) 등 총 30개의 문항이 포함되었다<표 6>, 1차 및 2차 

사전설문조사와 마찬가지로, 선택형 문항과 리커트 5점 척도

(Likert Scale)가 사용되었고, 일부 선택형 문항의 경우에는 

다중 응답이 허용되었다. 상기 설문조사는 2022년 4월

(2022.04.01-2022.4.15) 2주 동안 Z세대 총 51명이 참여했

으며, 여성의 비율(75.0%)이 남성(25.0%)보다 높았다[75].

Ⅳ. 설문조사 분석 결과

4-1 메타버스 이용에 대한 1차 사전 설문조사의 빈도분석 결과

모집단의 91.2%가 Z세대에 속했으며, 모집단의 86.0%는 

메타버스에 대한 사전 경험을 갖고 있었다. 설문 참여자는 주

로 유튜브 영상(42.1%)이나 주변 친구들의 권유 및 추천

(36.8%)을 통해 메타버스를 접했고, 모집단의 64.9%는 메타

버스를 지인에게 권유한 경험을 갖고 있었다. 또한 플랫폼 가

운데 제페토, 마인크래프트, 모여봐요 동물의 숲이 각각 

82.5%로 가장 높은 이용률을 나타났으며, 다른 활동에 비해 

맵 제작(33.3%)이나 아바타 꾸미기(26.3%)를 선호했으며, 

설문 참여자는 해당 활동에 대한 만족도를 긍정적으로 평가

했다(68.4%). 비록 비교적 낮은 비율의 설문 참여자(38.6%)

만이 메타버스에서 개최된 행사 참여 경험을 가졌지만, 과반

수 정도(45.5%)는 행사 참여에 대해 만족했다.

4-2 메타버스 이용에 대한 2차 사전 설문조사의 빈도분석 결과

모집단의 78.4%는 메타버스 유경험자였으며, 무경험자

(21.6%)의 과반수 정도는 향후 이용 의도를 갖고 있었다. 메

타버스 유경험자가 정기적으로 메타버스를 이용하는 비율은 

19.9%에 불과했는데, 한 가지 주지할 만한 사실은 80.0% 이

상의 설문 참여자는 계정을 만든 후 거의 이용하지 않는다는 

것이다. 1차 사전 설문조사와 마찬가지로 모집단의 과반수 정

도는 유튜브 영상(59.2%)이나 주변 친구들의 권유 및 추천

(49.0%)으로 인해 메타버스를 접했으며, 단순 호기심(56.8%)

과 아바타 꾸미기의 재미(43.2%)가 주요 이용 동기로 작용했

다. 메타버스 플랫폼 가운데 해외 플랫폼으로는 마인크래프트

(72.7%), 국내 플랫폼으로는 제페토(45.5%)의 이용률이 가장 

높게 제시되었으며, 메타버스 구성 요소(커뮤니티, 콘텐츠, 커

머스) 가운데 가장 핵심적인 요소는 콘텐츠(51.0%)였다.

메타버스의 장단점을 종합해 보면, 전자의 경우에는 소셜 

미디어 플랫폼의 업그레이드(27.5%), 후자의 경우에는 가상

현실에 대한 중독 우려(25.5%)가 핵심을 차지했다. 모집단의 

과반수는 메타버스의 가치를 물리적 공간의 한계 극복

(58.8%), 현실 세계를 초월한 새로운 미래 공간(54.8%)으로 

인지했으며, 메타버스의 가장 가시적인 특성으로는 유희성

(43.1%)이 우위를 점유했다. 동일한 맥락에서, 엔터테인먼트 

분야(58.8%)의 메타버스 활용에 대한 적합성이 다른 분야에 

비해 우세한 것으로 드러났다.

모집단은 메타버스에서의 활동 가운데 아바타 커스터마이

징(31.1%), 미니게임(20.0%), 이벤트 참여(15.6%), 3D 콘

텐츠 제작(15.6%) 등의 활동을 선호했다. 3D 콘텐츠 제작 경

험을 갖고 있는 설문 참여자(28.0%)의 과반수는 단순 호기심

이나 흥미(35.7%)이나 실제 메타버스에서 활용(28.6%)을 위

한 목적으로 콘텐츠 제작에 참여한 반면, 수익 창출(7.1%)은 

이용 동기에서 낮은 비율을 획득했다. 또한 모집단의 6.1%만

이 콘텐츠 제작을 통한 수익창출을 경험했으며, 과반수

(66.6%)의 수익 수준은 10만 원 미만이었다. 메타버스에서 

디지털 화폐를 사용했던 설문 참여자는 12.0%에 불과했는데, 

그중 과반수 정도는 의류 및 액세서리(55.6%), 나머지 과반

수는 아바타나 게임 스킨(22.2%), 굿즈 및 이벤트성 아이템 

구매(22.2%) 등에 소비했다.

모집단의 과반수(47.8%) 정도는 메타버스 사용성을 긍정

적으로 평가했으며, 아바타의 커스터마이징(78.3%), 사용자 

간 의사소통(63.0%), 가상환경 편집(67.4%), 상호작용

(60.9%), 사용자 인터페이스(60.8%) 등의 적절성이 높게 제

시되었다. 이용 태도의 경우, 메타버스 이용에 대한 전반적인 

만족도는 52.2%로 나타났으며, 만족 요인으로는 즐거움 및 

재미요소(35.5%), 사용자 간 상호작용의 용이성(14.7%), 콘

텐츠 제작의 용이성(11.8%), 가상환경에서의 다양한 활동

(11.8%) 등이 주요 요인으로 제시되었다. 또한 모집단의 과

반수(58.7%)는 몰입감을 경험했으며, 콘텐츠에 대한 흥미와 

재미(53.1%), 사용자 간 상호작용 및 의사소통(15.6%), 높은 

퀄리티의 개성 있는 아바타(12.5%), 실재감이 강화된 그래픽

과 사운드(12.5%) 등이 비교적 높은 비율을 차지했다. 메타

버스에 대한 지속적 행동 이용 의도의 경우, 모집단의 과반수 

이하(44.8%)정도가 동일한 수준으로 메타버스 지속적 행동 

이용 의도와 타인에 대한 메타버스 권유 의사를 표현했다. 한

편 모집단의 과반수(50.0%)는 메타버스 이용 시 불편함을 느

꼈는데, 비방 및 욕설(45.5%), 성희롱 및 음란 행위(36.4%), 

사칭 및 저작권 침해(9.1%) 등이 이유로 지적되었다.

4-3 제페토에 대한 설문조사의 빈도분석 결과

모집단의 제페토 이용현황을 살펴보면, 1차 및 2차 사전 

설문조사 결과와 마찬가지로 이용률 측면에서 제페토

(77.6%)와 마인크레프트(69.4%)가 우위를 점유했다. 사전 
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설문조사 결과와 동일하게, 모집단은 주로 유튜브 영상

(45.8%)이나 주변 친구들의 권유 및 추천(45.8%)을 통해 제

페토에 대한 정보를 획득했다. 매일 제페토를 이용하는 설문 

참여자(2.1%)에 비해 정기적으로 메타버스를 이용하는 비율

(20.0%)이 압도적으로 높게 나타났다. 2차 사전 설문조사 결

과와 마찬가지로, 모집단의 과반수(52.1%)는 계정 개설 후 

거의 이용하지 않았으며, 이벤트 참여 욕구가 있을 때 참여

(20.8%)하는 특성을 보였다. 제페토의 주요 이용 동기로는 

아바타 꾸미기(52.1%)과 공연, 팬미팅 등 이벤트 및 행사 참

여(39.6%), 미니 게임, 제페토 월드 등 가상공간 탐험

(29.2%) 등이 상위를 점유했으며, 이들 세 가지 동기는 모집

단이 제페토에서 이용해 본 기능(아바타 꾸미기(79.2%), 미

니 게임, 제페토 월드 등 가상공간 탐험(43.8%), 공연, 팬 미

팅 등 이벤트 및 행사 참여(33.3%))과 일치했다.

표 7. PU에 대한 빈도 분석 결과

Table 7. The Frequency Analysis Results of PU
Detailed 
Factors 
of PU

Elements
Ratio 
(%)

Self-
Expressi

on

The avatar with the ideal appearance I pursue 58.3

The avatar that reflects the user's taste or 
identity

70.9

3D items that fit user’s taste or personality 54.1

Interactio
n and 

Socializin
g

Real-time interaction with other users 56.3

Building relationships with new people 60.5

Building communities 58.4

Creation 
and 

Creativity

 The support for avatar costumes and item 
creation, space maps

77.1

The support for building virtual space 70.9

Rediscovering my abilities as a creator 60.4

Business 
Value 
and 

Profitabili
ty

 The monetary value generated from the 
creation of user-generated content (UGC)

73.0

Financial benefits through selling avatar 
costumes, item production, etc.

75.0

High sales growth potential through ZEPETO 
advertisement

66.6

Playfulne
ss

The pleasure of purchasing products that 
cannot be purchased in real life

41.7

The enjoyment of creating avatars, items and 
costumes

60.4

The pleasure of taking pictures with friends 
while participating in games, performances, 
and fan meetings on the virtual space map

50.0

제페토의 기능과 특성과 관련된 요인으로 구성된 PU에 대

한 분석 결과의 경우<표 7>, 창작 및 창의성 요인의 세부 요

인인 아바타 의상이나 아이템 제작, 공간 맵 등에 대한 지원

(77.1%)이 가장 긍정적으로 평가되었다. 각 요인별 가장 높

은 비율을 획득한 세부 요인은 다음과 같다: 사용자의 취향이

나 정체성이 반영된 아바타(70.9%); 새로운 사람들과의 관계 

형성(60.5%); 아바타 의상이나 아이템 제작, 공간 맵 등에 대

한 지원(77.1%); 아바타 의상 및 아이템 제작 등을 통한 금전

적 이득(75.0%); 아바타, 아이템 및 의상 제작의 즐거움

(60.4%). 분석 결과에서 한 가지 주목할 만한 사실은 70.0% 

이상의 긍정적인 평가를 획득한 세부 요인 중 아바타 의상 및 

아이템 제작, 공간 맵 등에 대한 지원(77.1%), 가상공간 구축 

지원(70.9%), 아바타 의상 및 아이템 제작 등을 통한 금전적 

이득(75.0%)은 제페토 스튜디오를 통한 크리에이터 활동과 

연결된다는 것인데, 이는 모집단의 제페토 스튜디오의 유용성

에 대한 지각 정도가 매우 높은 것으로 이해할 수 있다.

표 8. PEOU에 대한 빈도 분석 결과

Table 8. The Frequency Analysis Results of PEOU
Detailed 

Factors of 
PEOU 

Elements
Ratio 
(%)

Avatar 
creation and 

freedom

Avatar creation using AR function 58.4

Photo-based avatar creation 58.3

Avatar customization 83.3

Interaction 
with others

Building relationships with new users 66.7

Strengthen the relationship between 
friends and acquaintances

54.1

Interacting with your favorite artists or fans 73.0

Content 
creation and 

creator 
activity 

Content creation in photo and video booth 64.6

Production of 3D items such as avatar 
costumes

58.4

World (map) creation 43.8

Use of Jam 
currency 
and coins 

Ease of use of gems and coins 54.2

Ease of acquiring currency gems and 
coins

35.4

Convenience of converting acquired gems 
and coins into cash in reality

25.0

Connection 
between 

virtual world 
and reality

Expansion of the self and the realm of 
activity into the virtual world through 

avatars
70.9

The connection between experience and 
reality in ZEPETO 

58.3

A virtual environment that replaces reality 45.8

Intuitive user 
interface

Use of the ZEPETO application 62.5

Ease of learning to use ZEPETO 56.3

Space exploration and content use 
through simple operation

81.3

제페토 이용의 용이성과 편리성과 관련된 요인으로 구성된 

PEOU에 대한 빈도 분석 결과를 살펴보면<표 8>, 아바타 생

성 및 자유도 요인에 해당하는 아바타 커스터마이징(83.3%)

이 가장 긍정적으로 평가되었다. 각각의 요인별로 높은 비율

을 획득한 세부 요인은 다음과 같다: 아바타 커스터마이징

(83.3%); 좋아하는 아티스트나 팬들과의 상호작용 (73.0%); 

포토 및 비디오 부스에서의 콘텐츠 제작(64.6%); 젬과 코인

의 사용 편리성(54.2%); 아바타를 통한 자아와 활동 영역의 

가상 세계로의 확장(70.9%); 간단한 조작을 통한 공간 탐색 

및 콘텐츠 이용(81.3%)이 가장 높은 비율로 나타났다.
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아바타, 모션 및 AR 인식, 통신 및 네트워크 등의 품질과 

관련된 요인으로 구성된 인지된 콘텐츠 품질의 요인(PCQ)에 

대한 빈도 분석 결과를 살펴보면<표 9>, 아바타 품질의 세부 

요인에 해당하는 아바타의 자유로운 커스터마이징(81.3%)이 

가장 긍정적으로 평가되었다. 각각의 요인별로 높은 비율을 

획득한 세부 요인은 다음과 같다: 자유로운 커스터마이징

(81.3%); 아바타의 제스처, 춤 등의 모션의 자연스러움; 제페

토의 안정적인 시스템 사용 환경(37.5%).

표 9. PCQ에 대한 빈도 분석 결과

Table 9. The Frequency Analysis Results of PCQ
Detailed 

Factors of 
PCQ 

Elements
Ratio 
(%)

Avatar quality
The freedom of avatar customization 81.3

The graphic quality of avatar 56.3

Motion and AR 
recognition

The similarity between the avatar 
created by the AR face recognition 

function and me
51.2

The naturalness of the avatar’s gesture 
and dance motion

58.3

Communicati
on and 
network 
system

The stability of the system use 
environment

37.5

The technical stability of avatar change 
and moving to the world map or 

mini-game
29.2

표 10. 이용태도(ATZ)에 대한 빈도 분석 결과

Table 10. The Frequency Analysis Results of ATZ and BIUZ

Factors Detailed Factors of ATZ
Ratio 
(%)

Attitude 
toward 

ZEPETO
(ATZ)

DOS 54.2

DOI 41.7

DOF 35.0

Factors Detailed Factors of BIUZ
Ratio 
(%)

Behaviorial 
Intention to 
use ZEPETO 

(BIUZ)

Intention to reuse ZEPETO 41.7

Intention to recommend ZEPETO to 
others

45.8

Intention to use other Metaverse platform 64.6

모집단의 과반수(54.2%)는 제페토에 대해 만족했으며<표 

10>, 만족 요인(FOS)으로는 아바타 커스터마이징 요소를 이

용한 자기표현성(29.2%)과 콘텐츠 제작 및 아이템 제작 등의 

창의성(27.1%)이 주요 만족 요인으로 제시되었다. 동일한 맥

락에서 공연, 팬미팅 등 이벤트 및 행사 참여(12.5%)와 함께 

아바타 생성 및 커스터 마이징(41.7%)는 제페토의 기능 가운

데 만족도 증진에 가장 긍정적인 영향을 미친 기능으로 나타

났다. 제페토 이용 시, 모집단의 과반수 이하(41.7%)가 몰입

감을 경험했으며, 다른 요인에 비해 콘텐츠 이용 및 창작 활

동(54.2%)나 타 사용자와의 상호작용 및 교류(52.1%)가 유

의미하게 작용한 몰입도 요인(FOI)이었다<표 10>. 또한 모

집단의 과반수 정도(45.9%)는 타 메타버스 플랫폼에 비해 제

페토의 몰입도가 높다고 응답했다. 몰입도의 특성과 관련된 

문항<표 11>의 경우, 모집단의 과반수는 제페토를 이용하는 

동안 콘텐츠나 창작 활동이나 타 사용자와의 상호작용 및 교

류에 대한 집중할 때 몰입감을 느꼈다. 만족도 및 몰입도 관

점에서 인지된 유용성의 요인을 비교한 결과<표 12>, 만족도

와 몰입도에서 자기표현성이 가장 긍정적으로 평가된 반면, 

비즈니스 가치 및 수익성은 가장 낮은 비율을 획득했다. 한편 

모집단의 25% 정도는 제페토를 이용하면서 피로감(FOF)을 

느꼈는데, 3D 그래픽으로 인한 어지러움(47.9%), 게임 등 콘

텐츠에 등장하는 광고(35.4%), 사용자 인터페이스의 복잡함

(33.3%) 등이 주요 요인으로 나타났다.

표 11. DOI에 대한 빈도 분석 결과

Table 11. The Frequency Analysis Results of the Degree 
of Immersion

Detailed Immersion Factors
Ratio 
(%)

I forgot my existence while using ZEPETO 8.4

I did not feel the passing of time while using ZEPETO 33.3

While using ZEPETO, I forgot that I exist in reality 14.6

I focused on content or creative activities while using 
ZEPETO

54.2

I focused on interaction and interaction with other users 
while using ZEPETO

52.1

제페토에 대한 지속적 행동 이용 의도의 경우, 제페토에 대

한 지속 이용 의도(BIUZ, 41.7%)보다는 타 메타버스 플랫폼

에 대한 이용 의도(64.6%)가 높게 제시되었으며, 모집단의 

과반수 정도(45.8%)는 타인에 대한 메타버스 권유 의도

(IRZO)에 대해 비교적 긍정적인 반응을 보였다<표 10>.

표 12. 만족요인 및 몰입요인 빈도 분석 결과

Table 12. The Frequency Analysis Results of Satisfaction 
and Immersion in Terms of PU Factors

Factors DOS Ratio (%) DOI Ratio (%)

Self-expression 29.2 41.7

Interaction and socializing 12.5 16.7

Creation and creativity 27.1 20.8

Business value and 
profitability

12.5 4.2

Playfulness 18.8 16.7

4-4 상관관계 분석 및 가설 검증

연구팀은 빈도 분석 완료 후, 변인(PU와 DOS, PEOU와 

DOS, PCQ와 DOS, PU와 BIUZ, PEOU와 BIUZ, PCQ와 

BIUZ, ATZ과 와 BIUZ) 간 관계성 측정을 위해 상관분석 실행 

후, 신뢰구간 유의확률 검정(p-value)을 통해 가설을 검증했다.
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1) PU, PEOU, PCQ와 DOS 간 상관관계 및 가설 검증

H1. PU와 DOS 간 상관관계

PU와 DOS 간의 상관관계를 살펴보면<표 13>, 우선 PU

의 요인 중 창작 및 창의성, 그리고 비즈니스 가치 및 수익성

과 만족도 간의 상관관계는 도출되지 않았기 때문에, H1은 

기각되었다. PU의 요인들 가운데 세 가지의 세부 요인과 

DOS 간 상관관계가 모두 도출된 요인은 ‘자기표현성’이었다. 

특히 자기표현성의 세부 요인 가운데 사용자의 취향이나 정

체성이 반영된 아바타(r=.502, p<.01)가 다른 두 가지 세부 

요인에 비해 유의수준이 높게 제시되었다. 이 결과는 빈도 분

석 결과의 이용 동기에서 아바타 생성 및 커스터마이징, 그리

고 아바타 커스터 마이징을 통한 자기표현성이 제페토의 주

요 만족 요인인 동시에 만족도 증진에 가장 긍정적인 영향을 

미친 주요 기능이라는 사실을 뒷받침해 준다.

표 13. PU와 DOS 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 13. Correlation between PU and DOS

Detailed 
Factors of PU 

Elements
Correlati
on with 
DOS

Self-Expressi
on

The avatar with the ideal appearance I 
pursue

0.502**

The avatar that reflects the user's taste 
or identity

0.363*

3D items that fit user’s taste or 
personality

0.34*

Interaction 
and 

Socializing

Real-time interaction with other users 0.495**

Building relationships with new people 0.22

Building communities 0.229

Creation and 
Creativity

ZEPETO supports avatar costumes 
and item creation, space maps. 

0.206

ZEPETO supports creating virtual 
space maps that I want.

0.244

ZEPETO allows me to discover my 
abilities as a creator that I was not 

aware of.
0.229

Business 
Value and 
Profitability

Creating user-generated content 
(UGC) in ZEPETO generates monatary 

value.
0.043

In the ZEPETO Shop, you can obtain 
financial benefits by making avatar 

costumes and items.
0.027

If you advertise on ZEPETO, there is a 
high potential for growth in sales.

0.003

Playfulness

The pleasure of purchasing products 
that cannot be purchased in real life

0.28

The enjoyment of creating avatars, 
items and costumes

0.096

The pleasure of taking pictures with 
friends while participating in games, 
performances, and fan meetings on 

the virtual space map

0.479**

상호작용 및 소셜라이징과 유희성 세부 요인에서는 각각 

타 사용자와의 실시간 상호작용(r=.495, p<.01), 가상공간 

맵에서 게임, 공연, 팬미팅에 참여하면서 친구들과 인증샷 남

기기의 즐거움(r=.479, p<.01)이 만족도에 긍정적인 영향을 

미쳤다. 상술한 바와 같이, 가설 1의 경우에는 일부 세부 요인

에 국한해서 DOS와의 유의미한 상관관계를 가졌기 때문에, 

H1은 기각되었다.

H2. PEOU와 DOS 간 상관관계

PEOU와 DOS간의 상관관계에 대한 분석 결과<표 14>에 

의하면, PEOU의 요인들 가운데 세 가지의 세부 요인과 DOS

간 상관관계가 모두 도출된 요인은 ‘아바타 생성 및 자유도’였

다. 3차 설문조사의 빈도 분석 결과에서 이용용이성이 가장 

긍정적으로 평가되었던 아바타 커스터마이징(r=.330, 

p<.05)은 AR 기능을 이용한 아바타 생성(r=.289, p<.05), 

사진 기반의 아바타 생성(r=.339, p<.05)과 동일한 유의수준

으로 만족도와 양의 상관관계를 가졌다.

표 14. PEOU와 DOS 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 14. Correlation between PEOU and DOS

Detailed 
Factors of 

PEOU 
Elements

Correlati
on with 
DOS

Avatar creation 
and freedom

Avatar creation using AR function 0.289*

Photo-based avatar creation 0.339*

Avatar customization 0.33*

Interaction with 
others

Building relationships with new users 0.256

Strengthen the relationship between 
friends and acquaintances

0.407**

Interacting with your favorite artists or 
fans

0.117

Content 
creation and 

creator activity 

Content creation in photo and video 
booth

0.328*

Production of 3D items such as avatar 
costumes

0.254

World (map) creation 0.271

Use of Zem 
currency and 

coins 

Ease of use of gems and coins 0.382**

Ease of acquiring currency gems and 
coins

0.299*

Convenience of converting acquired 
gems and coins into cash in reality

0.166

Connection 
between virtual 

world and 
reality

Expansion of the self and the realm of 
activity into the virtual world through 

avatars
0.256

The connection between experience 
and reality in ZEPETO 

-0.042

A virtual environment that replaces 
reality

0.307*

Intuitive user 
interface

Use of the ZEPETO application 0.414**

Ease of learning to use ZEPETO 0.073

Space exploration and content use 
through simple operation

0.386**
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PEOU에 대한 빈도 분석 결과에서 가장 높은 비율을 획득

했던 상위 3개의 요인 가운데, 간단한 조작을 통한 공간 탐색 

및 콘텐츠 이용(r=.386, p<.01)과 현실을 대체해 주는 가상

환경(r=.307, p<.05)은 만족도와 유의미한 상관관계를 가졌

다. 하지만 타인과의 상호작용의 세부 요인에 해당하는 좋아

하는 아티스트나 팬들과의 상호작용은 만족도에 영향을 미치

지 않은 반면, 친구나 지인 간의 관계 강화(r=.407, p<.01)는 

DOS와 상관관계가 도출되었다. PEOU와 DOS 간 상관관계

에서는 ‘아바타 생성 및 자유도’를 제외한 다른 요인에서는 일

부 세부 요인들만 만족도에 영향을 미쳤기 때문에, 결과적으

로 H2는 채택되지 못했다.

H3. PCQ와 DOS 간 상관관계

PCQ와 DOS 간의 상관관계 분석 결과를 살펴보면<표 

15>, PCQ의 아바타, 모션 및 AR 인식, 통신 및 네트워크 등 

세 가지 요인의 모든 세부 요인이 DOS와 유의미한 상관관계

를 가졌으므로, H3은 채택되었다. 아바타 품질의 세부 요인 

가운데 3차 설문조사의 빈도 분석 결과에서 콘텐츠 품질에서 

가장 높은 비율을 점유했던 아바타의 자유로운 커스터마이징

(r=.399, p<.01)과 아바타 그래픽 품질(r=.573, p<.01)은 동

일한 유의수준으로 만족도에 영향을 미쳤다. 빈도 분석 결과

에서 가장 낮은 빈도율을 보였던 통신 및 네트워크 환경의 경

우에도 두 가지의 세부 요인의 유의 수준(p<.01)이 아바타 품

질과 동일했다. 하지만 모션 및 AR 인식의 경우에는 아바타

의 제스처, 춤 등의 모션의 자연스러움(r=.407, p<0.1)이 AR 

인식을 통해 생성된 아바타와 나와의 유사성(r=.352, p<.05)

보다 만족도에 미치는 영향력이 큰 것으로 나타났다.

표 15. PCQ와 DOS 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)

Table 15. Correlation between PCQ and DOS
Detailed 

Factors of 
PCQ 

Elements
Correlatio

n with 
DOS

Avatar quality
The freedom of avatar customization 0.399**

The graphic quality of avatar 0.573**

Motion and AR 
recognition

The similarity between the avatar 
created by the AR face recognition 

function and me
0.352*

The naturalness of the avatar’s 
gesture and dance motion

0.407**

Communicati
on and 
network 
system

The stability of the system use 
environment

0.399**

The technical stability of avatar 
change and moving to the world map 

or mini-game
0.442**

2) PU, PEOU, PCQ와 BIUZ 간 상관관계 관련 가설 검증

H4. PU와 BIUZ 간 상관관계

PU와 BIUZ 간의 상관관계를 살펴보면<표 16>, 자기표현

성과 상호작용 및 소셜라이징 요인에 국한해서 모든 세부 요

인에서 만족도와 유의미한 상관관계가 도출되었으며, 유희성 

요인에서는 일부 세부 요인만 만족도에 유의미한 영향을 미

쳤다. 더욱이 빈도 분석 결과에서는 창작 및 창의성과 비즈니

스 가치 및 수익성의 세부 요인에 대한 비율이 높게 제시되었

지만, 상관분석에서는 상술한 두 가지 요인과 BIUZ 간 상관

관계가 도출되지 않았기 때문에, 결과적으로 H4는 기각되었

다. 자기표현성의 경우, 내 취향이나 개성이 반영된 3D 아이

템(r=.367, p<.05)이 나머지 두 요인에 비해 유의수준이 낮았

으며, 상호작용 및 소셜라이징 측면에서는 커뮤니티 형성

((r=.347, p<.05)이 나머지 두 요인에 비해 유의수준이 낮게 

제시되었다. 유희성의 경우, 가상공간 맵에서 게임, 공연, 팬미

팅에 참여하면서 친구들과 인증샷 남기기의 즐거움(r=.614, 

p<.01)과 현실에서는 구매할 수 없는 제품 구매에 대한 즐거

움(r.514, p<.01)이 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

표 16. PU와 BIUZ 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 16. Correlation between PU and BIUZ

Detailed 
Factors of PU 

Elements
Correlatio

n with 
BIUZ

Self-Expressio
n

The avatar with the ideal appearance I 
pursue

0.449**

The avatar that reflects the user's taste 
or identity

0.522**

3D items that fit user’s taste or 
personality

0.367*

Interaction 
and 

Socializing

Real-time interaction with other users 0.463**

Building relationships with new people 0.373**

Building communities 0.347*

Creation and 
Creativity

Support for avatar costumes and item 
creation, space maps

0.179

Support for building virtual space -0.023

Rediscovering my abilities as a creator 0.246

Business 
Value and 
Profitability

 The monetary value generated from 
the creation of user-generated 

content (UGC)
0.106

Financial benefits through selling 
avatar costumes, item production, 

etc.
0.248

High sales growth potential through 
ZEPETO advertisement

0.152

Playfulness

The pleasure of purchasing products 
that cannot be purchased in real life

0.514**

The enjoyment of creating avatars, 
items and costumes

0.238

The pleasure of taking pictures with 
friends while participating in games, 
performances, and fan meetings on 

the virtual space map

0.614**

H5. PEOU와 BIUZ 간 상관관계
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PEOU와 BIUZ 간의 상관관계를 살펴보면<표 17>, 

PEOU의 아바타 생성 및 자유도의 경우에는 AR 기능을 이용

한 아바타 생성(r=.3.28, p<.05)과 아바타 커스터마이징

(r=.335, p<.05)이 BIUZ와 양의 상관관계를 가졌다. 타인과

의 상호작용 측면에서는 새로운 사용자와의 관계 형성과 친

구나 지인 간의 관계 강화가 동일한 수준(r=.312, p<.05)으

로 BIUZ에 영향을 미쳤다. 콘텐츠 창작 및 크리에이터 활동

에서는 포토 및 비디오 부스에서의 콘텐츠 제작(r=.32, 

p<.05); 젬 화폐와 코인 사용에서는 젬과 코인의 사용편리성

(r=4, p<.05); 가상세계와 현실과의 연결성에서는 아바타를 

통한 자아와 활동 영역의 가상 세계로의 확장(r=.582, 

p<.01)과 현실을 대체해 주는 가상환경(r=.358, p<.05); 마

지막으로 유저 인터이스의 직관성 관점에서는 제페토 애플리

케이션 이용(r=.592, p<.01) 등이 BIUZ와 상관관계를 가졌

다. 결과적으로 일부 세부 요인만 BIUZ와 유의미한 영향을 미

쳤으므로, H5는 채택되지 못했다. 한 가지 흥미로운 사실은 

제페토에 대한 빈도 분석 결과에서 상대적으로 높은 비율을 

획득했던 좋아하는 아티스트나 팬들과의 상호작용(73.0%)과 

간단한 조작을 통한 공간 탐색 및 콘텐츠 이용(81.3%)이 

BIUZ에 영향을 미치지 못한 것으로 드러났다는 것이다.

표 17. PEOU와 BIUZ 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 17. Correlation between PEOU and BIUZ

Detailed 
Factors of 

PEOU 
Elements

Correlatio
n with 
BIUZ

Avatar 
creation and 

freedom

Avatar creation using AR function 0.328*

Photo-based avatar creation 0.278

Avatar customization 0.355*

Interaction 
with others

Building relationships with new users 0.312*

Strengthen the relationship between 
friends and acquaintances

0.312*

Interacting with your favorite artists or 
fans

0.221

Content 
creation and 

creator activity 

Content creation in photo and video 
booth

0.32*

Production of 3D items such as 
avatar costumes

0.102

World (map) creation 0.138

Use of Jem 
currency and 

coins 

Ease of use of gems and coins 0.4**

Ease of acquiring currency gems and 
coins

0.217

Convenience of converting acquired 
gems and coins into cash in reality

0.061

Connection 
between virtual 

world and 
reality

Expansion of the self and the realm of 
activity into the virtual world through 

avatars
0.582**

The connection between experience 
and reality in ZEPETO 

0.185

A virtual environment that replaces 
reality

0.358*

Intuitive user 
interface

Use of the ZEPETO application 0.592**

Ease of learning to use ZEPETO 0.246

Space exploration and content use 
through simple operation

0.245

H6. PCQ와 BIUZ 간 상관관계

PCQ와 BIUZ 간의 상관관계 분석 결과에 의하면<표 18>, 

아바타 변화, 월드 맵이나 미니 게임으로 이동할 때의 기술적 

안정성을 제외한 나머지 PCQ의 세부 요인만 BIUZ와 유의미

한 상관관계를 가졌기 때문에, H6은 채택되지 못했다. 아바

타 품질의 경우, 모션 및 AR 인식이 각각 아바타의 그래픽 품

질(r=.398, p<.01)이 아바타의 자유로운 커스터마이징

((r=.363, p<.05)에 비해 BIUZ에 유의미한 영향력을 미쳤다. 

모션 및 AR 인식 요인에서는 AR 인식 기능으로 생성된 아바

타와 나와의 유사성이 아바타의 제스처, 춤 등의 자유로운 모

션보다 BIUZ에 대한 유의수준이 높게 나타났으며. 통신 및 

네트워크의 경우에도 안정적인 시스템 사용 환경 요인만이 

BIUZ와 유의미한 상관관계를 가졌다.

표 18. PCQ와 BIUZ 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 18. Correlation between PCQ and BIUZ

Detailed 
Factors of 

PCQ 
Elements

Correlation 
with BIUZ

Avatar quality
The freedom of avatar customization 0.362*

The graphic quality of avatar 0.398**

Motion and AR 
recognition

The similarity between the avatar 
created by the AR face recognition 

function and me
0.4**

The naturalness of the avatar’s 
gesture and dance motion

0.289*

Communicatio
n and network 

system

The stability of the system use 
environment

0.353*

The technical stability of avatar 
change and  moving to the world map 

or mini-game
0.097

H7-H9. ATZ와 BIUZ 간 상관관계

마지막으로, ATZ의 세 가지 세부 요인과 BIUZ 간의 상관

관계와 관련된 가설의 경우<표 19>, DOS와 BIUZ 간, 그리

고 DOI와 BIUZ 간 유의미한 상관관계가 도출됨에 따라 가설 

H7과 H8은 채택되었다. 반면, DOF는 BIUZ에 영향을 미치

지 못했기 때문에, H9는 기각되었다. 이 결과를 통해 제페토 

이용에 대한 제페토에 대한 DOS와 DOI의 BIUZ에 대한 유의

미한 영향력이 입증되었다.

표 19. ATZ와 BIUZ 간 상관관계(*p<.05, **p<.01)
Table 19. Correlation between ATZ and BIUZ

ATZ 
Factors 

Detailed Factors of BIUZ
Correlation 
with BIUZ

DOS

Intention to use ZEPETO 0.559**

Intention to recommend ZEPETO to 
others

0.61*

DOI

Intention to use ZEPETO 0.682**

Intention to recommend ZEPETO to 
others

0.579**

DOF

Intention to use ZEPETO 0.076

Intention to recommend ZEPETO to 
others

0.139
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Ⅴ. 결  론

본 연구에서 실행된 메타버스 이용에 대한 1차 및 2차 사

전 설문조사의 빈도분석 결과를 종합해 보면, 실제로 국내 메

타버스 플랫폼 가운데 제페토의 이용률이 높았으며, 아바타 

꾸미기의 재미와 단순 호기심이 주요 이용 동기로 나타났으

며, 맵 제작이나 아바타 꾸미기 활동에 대한 선호도가 높았다. 

상술한 활동, 메타버스 사용성, 이용 태도(DOS & DOI), 지속

적 행동 이용 의도(BIUZ)가 긍정적으로 평가되었다. 특히 사

용성 가운데 아바타 꾸미기 및 커스터마이징에 대한 평가가 

가장 긍정적으로 평가되었다. 제페토에 대한 설문조사의 빈도

분석 결과를 종합해 보면, 아바타 꾸미기, 미니 게임, 제페토 

월드 등 가상공간 탐험, 공연, 팬미팅 등 이벤트 및 행사 참여 

등의 이용 동기는 제페토에서의 활동과 일치했을 뿐만 아니

라 이들 활동은 만족도 증진에 가장 긍정적인 영향을 미친 활

동들로 입증되었다. 또한 PU, PEOU, PCQ에 대한 세부 요인

에 대한 빈도 분석 결과에 의하면, 모집단은 아바타 의상이나 

아이템 제작, 아바타 커스터마이징(PEOU), 아바타의 자유로

운 커스터마이징(PCQ) 등 대부분 아바타와 관련된 요인들은 

상대적으로 높은 긍정적인 평가를 획득했다.

상술한 결과는 아바타 생성 및 커스터마이징이 제페토의 

특성 및 기능과 활동의 핵심을 차지하며, 사용자들이 제페토

를 이용하는 주요 이유이기도 하다. 동일한 맥락에서 내가 원

하는 이상적인 외형을 갖춘 아바타와 사용자 취향이나 정체

성이 반영된 아바타(PU), AR 기능을 이용한 아바타 생성 및 

아바타 커스터마이징(PEOU), 아바타의 자유로운 커스터마

이징과 그래픽 품질은 만족도 뿐만 아니라 지속적 행동 이용 

의도와 상관관계를 가졌다. 마지막으로, 본 연구를 통해 제페

토 이용 태도(DOS & DOI)가 지속적 행동 이용 의도(BIUZ)

에 대한 영향력으로 작용한다는 사실이 입증되었다.

그동안 네이버 Z이 내세운 제페토와 다른 메타버스와의 주

요 차별성은 ‘소셜’과 ‘사용자 창작(UGC)’에 집중되었다

[76]. 본 연구 결과에 의하면, 비록 빈도분석 결과에서는 크

리에이터 활동이 이루어지는 제페토 스튜디오의 유용성이나 

제페토의 비즈니스 가치 및 수익성에 대한 관심이 높게 제시

되었지만, 상관분석 결과에서 상술한 두 가지 요인은 만족도

에 영향을 미치지 못했다. 오히려 본 연구를 통해 도출된 제

페토의 대표성은 아바타와 관련된 자기표현성으로 드러났다. 

제페토 주요 이용 계층은 재미와 즐거움을 추구하고, 미래지

향적이며, 감각적이며, 자신의 개성을 표현하기 위해 소비하

는 Z세대이다. 이 세대는 자아를 표현하는 기존 SNS의 이용 

방식과는 달리, 제페토에서는 현실의 자신과는 상이한 ‘부캐

(부캐릭터)’, 다른 말로 표현하면, ‘지금의 내 모습이 아닌 새

로운 나,’ 또는 ‘내가 원하는 나’를 아바타로 만들어 타인과 소

통하는 것에 즐거움을 느끼며 의미를 부여한다.

본 연구를 통해 도출된 주요 시사점은 비록 상관분석 결과

에서 지속적 행동 이용 의도가 긍정적으로 평가되긴 했지만, 

2차 사전 설문조사결과(80.0%)와 제페토에 대한 설문조사 

결과(52.1%)에서 공통적으로 대다수의 설문 참여자가 계정

을 만든 후 거의 이용하지 않는다는 것이다. 이 결과는 지속

적 행동 이용 의도는 내재해 있지만, 이러한 의도가 실제 행

동적 이용으로 연결될 수 없다는 가능성을 시사한다. 또한 연

구 결과에서 제페토의 자기표현성과 관련된 아바타, 그리고 

아바타 생성 및 커스터마이징의 이용용이성과 품질의 중요성

이 입증되었지만, 지속적 행동 이용 의도와 만족도 증진을 위

해서는 가상환경 시스템의 안정성(39.6%), 아바타 생성 및 

커스터마이징 기능(37.5%), 제페토의 커뮤니티 기능(29.2%) 

등에 대한 개선 필요성이 제기되었다. 이에 향후 심화 연구에

서는 상술한 문제점의 원인을 규명하고, 제페토의 개선 방향

성 및 개선 전략에 집중해서 연구가 진행될 예정이다.

최근 네이버 Z는 미국에 이어 홍콩법인(Naver Z Limited)

를 설립했으며, 아시아 기업과의 협업을 통해 제페토의 강점

인 글로벌 콘텐츠를 활성화해 서비스와 이용자를 확대할 계

획을 갖고 있다. 향후 제페토가 글로벌 플랫폼으로서의 서비

스를 증진시키기 위해서는 사용자 경험 및 데이터 기반의 서

비스 및 콘텐츠 기획이 요구되며, 3D 그래픽으로 인한 어지

러움 등 그래픽 요소, 사용자 인터페이스(UI)의 복잡함, 불안

정적인 가상환경 시스템 및 통신 품질 등의 문제점에 대한 개

선뿐만 아니라 메타버스 전반에 걸쳐 발생된 불편함(비방과 

욕설, 성희롱 및 음란 행위, 사칭이나 저작권 침해 등)에 대한 

대응책도 마련되어야 한다.
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