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Ⅰ. 서론

1992년 SF 소설에 처음 등장한 이후, 한동안 관

심의 대상에서 멀어졌던 메타버스는 코로나 팬데

믹으로 인해 부상하였다. 유래 없던 전염병의 확

산은 외부 현실(real)과의 단절을 불러왔고, 그럼

에도 관계와 소통에 대한 열망은 가상세계 즉, 메

타버스로의 유입을 증가시켰다. 이는 메타버스를 

기반으로 하는 게임 서비스 로블록스(Roblox)의 

2021년 사용자가 171%나 증가해 41.8백만명이 되

었고, 우리나라의 대표적인 메타버스 플랫폼 제페

토(Zepeto) 역시 전세계적으로 2억명이 넘는 이용

자가 존재한다(정준화, 2021)는 사실로도 확인할 

수 있다. 이에 정부는 ‘가상융합경제 발전전략’에서 

신부가가치를 창출하는 경제위기 극복 혁신방안으

로 메타버스를 선정하기도 하였다(과학기술정보통

신부, 2020). 

메타버스에 대한 관심은 다양한 분야에서 이어지

고 있다. 가장 적극적인 분야는 산업계이다. 2023

년 4월 현재까지만 해도 아모레퍼시픽, 롯데, 유

한킴벌리, 현대엘리베이터 등의 기업들이 메타버

스를 구축하거나 그 안에서 커뮤니케이션 캠페인

을 실시하고 있으며, 지식컨퍼런스나 채용설명회

를 개최하는 등 활용도를 높여가는 추세이다. 또 
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본 연구는 기술수용모델과 가치기반모델에 기반하여, 메타버스의 특성 및 지각된 혜택과 지각된 위험 요인이 지각된 가

치와 사용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 특히 이 과정에서 소비자의 개인특성인 마켓 메이븐 성향이 메타버스

의 특성과 지각된 가치의 관계를 조절할 것으로 기대하였다. 이를 확인하기 위해 대학생 246명을 대상으로 서베이를 실시

하였다. 연구결과, 메타버스에 대한 지각된 유용성과 지각된 즐거움이 지각된 가치에 유의미한 영향력을 보이고 있었으며, 

지각된 가치는 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 또 마켓 메이븐 성향의 조절효과도 확인할 수 

있었는데, 콘텐츠 품질과 지각된 즐거움과는 정(+)적 효과를 나타냈고, 상호작용성과 지각된 유용성과는 부(-)적 조절효과가 

유의미하였다. 본 연구결과는 메타버스의 가치를 지각하는데 영향을 미칠 수 있는 변인들을 확인하고, 마켓 메이븐이라는 

소비자 변인의 조절효과를 제시하였다는데 의의가 있다. 또 이러한 논의 결과는, 소비자의 성향을 고려한 메타버스 콘텐츠 

활용 등에 전략적 지침을 제공한다.
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대구 달서아트센터와 대전 이응노 미술관과 같은 

예술분야에서도 메타버스 학습관과 미술관을 개관

하고 있으며, 경희의료원은 메타버스 건강상담 플

랫폼을 구축하였다. 지방정부나 공공기관의 메타

버스도 눈에 띄게 늘고 있다. 부산시는 ‘2023 세

계장애인대회’를, 순천만정원박람회도 행사를 홍보

하기 위한 메타버스 홍보관을 구축하였다. 산림청

은 메타버스를 활용하여 ‘내나무 갖기 캠페인’을 

전개하고 있다. 이렇듯 메타버스는 비즈니스 플랫

폼으로서 제품이나 이벤트를 홍보하고 메시지를 

확산시키는 마케팅 전략의 한 축을 담당할 뿐만 

아니라 교육과 상담 등의 분야에서도 적용영역이 

확대되고 있음을 알 수 있다.

그러나 위드 코로나 시대를 맞이하여, 다시 현실

로 복귀하는 사람들의 라이프 스타일에 따라 메타

버스의 성장이 정체기를 맞이할 것이라는 의견도 

존재한다. 또한 챗GPT와 같은 인공지능(AI)의 등

장은 메타버스에 위협요소라는 평가도 있다. 실제 

챗GPT와 같은 생성형 인공지능으로 시장의 관심

이 쏠리면서 메타버스에 대한 투자 대비 수익성의 

악화로 메타나 디즈니 등의 기업이 관련 부서를 

폐지하거나 감원하고 있다(윤다빈, 2023). 또한 

많은 기업과 공공기관에서 메타버스를 활용하고 

있지만, 이용층이 한정적이며, 이탈자는 지속적으

로 증가하는데 신규 유입이 줄어들고 있다는 분석

도 나왔다(한국콘텐츠진흥원, 2022). 구글 트렌드

에 따르면 2022년 2월 당시 100을 찍었던 메타버

스에 대한 검색지수는 2023년 2월, 14까지 추락

했다. 갈수록 사용자의 관심사에서 멀어졌다는 이

야기이다(허재경, 2023). 

이러한 갈림길에서 전문가들과 학자들은 여전히 

메타버스의 가능성에 더 주목하고 있지만, 소비자

들로 하여금 메타버스 서비스에 흥미를 가지고 이

용하도록 만들 수 있는 전략에 통찰을 제공할만한 

이론적 기반은 부족하다(김준, 유재현, 2022). 이

에 이용을 유도하기 위해 메타버스의 특성과 소비

자의 개인적 특성에 주의를 기울일 필요가 있다. 

본 연구는 이러한 문제의식 하에 기술수용모델

과 가치기반수용모델에서 제안하는 변인들을 활용

하여 메타버스의 사용의도를 높이기 위한 전략적 

함의를 제공하고자 한다. 새로운 기술이나 서비스

에 대한 소비자의 수용은 다양한 측면에서 영향을 

받는다. 기술수용모델이 혁신 기술의 외부적 특성

에 주목한다면(Venkatesh & Davis, 2000), 가치

기반수용모델은 서비스나 기술의 혜택과 희생이라

는 종합적 관점에서 소비자의 의사결정 요인을 확

인한다(Kim et al., 2007). 

또한 이용자에 대한 이해를 높이기 위해 개인적 

특성 변인으로 마켓 메이븐 성향을 제시하고자 한

다. 메타버스는 혁신적인 플랫폼으로 인식되고 있

으며, 다양한 상호작용과 콘텐츠를 보유함으로써 

사용자의 몰입감과 만족, 사용의도를 높인다. 이

에 시장 전반의 트렌드에 민감하고, 다양한 정보

들을 다각적으로 고려하여 폭넓은 의사결정을 하

며, 그 결과를 타인과 공유하는 것을 선호하는 마

켓 메이븐 성향(이현화, 2013)은 메타버스에 대한 

가치 지각과 사용의도의 정도를 조절할 것으로 기

대된다. 따라서 본 연구에서는 선행 이론에 기반

하여 메타버스의 속성과 마켓 메이븐 성향이 메타

버스의 수용 과정을 조절하는 정도를 탐색함으로

써 이론적, 실무적 통찰을 제공하고자 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

1. 메타버스의 지속사용의도에 관한 연구

코로나19 팬데믹 시기에 사람들 사이에 가장 많

이 회자된 용어 중 하나가 있다면 바로 메타버스

일 것이다. 현실과 접한 가상세계로 다른 이들

과 상호작용할 수 있는 공간인 메타버스(Dwivedi 

et al., 2022; Ning et al., 2021)는 가상과 현실

이 융복합되고 공존하는 공간(송원철, 정동훈, 2021)

으로서 디지털 세계와 상호작용하는 방식을 근본

적으로 바꿀 수 있을 것이라 기대받았다. 또한 현

실과의 연결고리, 타인과의 상호작용성은 메타버

스 시장의 성장을 견인하는 주된 이유가 되었다

(이모란, 이해수, 2023).

플랫폼이자 미디어로서 메타버스의 가능성이 높

아지면서, 학계의 관심도 증가하였다. 다양한 측

면에서 메타버스의 연구가 진행되었는데, 초기에

는 메타버스의 개념을 정의하고 기술적 활용도에 

주목하는 연구들이 주를 이루었다(Davis et al., 

2009; 고선영 등, 2021; 이하은, 한정엽, 2021; 

한혜원, 2008)면 최근에는 다양한 분야로 확장되

고 있다. 토픽모델링을 활용해 국내 메타버스의 

연구동향을 분석한 심미나(2022)의 연구에 따르

면, 사회과학, 복합학과 같이 사회 전반에 걸쳐 활

용가능성을 높이거나, 비즈니스 관점에서 응용하

기 위한 형태의 연구들이 주를 이루었다. 메타버

스의 교육적 활용이나, 엔터테인먼트와 패션산업, 

플랫폼 디자인이나 빅데이터 분석에서도 메타버스 

연구는 높은 빈도를 보였다. 연구 결과 중 메타버

스의 사용의도 연구가 전체에서 많은 부분을 차지

하고 있다는 점은 주목할 만하다. 메타버스의 활

용분야가 다양해짐에 따라, 사용의도가 이에 상응

하고 있는지에 대한 연구들이 증가한 것이다. 

본 연구의 목적 역시 메타버스 사용의도에 영향

을 미치는 변인들을 확인하는 것인 만큼, 관련 연

구결과들을 주로 살펴보고자 한다. 사회과학 분야

에서 진행된 사용의도에 관한 연구들은 주로 기술

수용모델 혹은 확장된 기술수용모델에 기반하고 

있다. 박선경, 강윤지(2021)는 메타버스 이용자들

의 즐거움, 상호작용성, 사회적 영향 등이 지각된 

유용성과 지각된 용이성에 유의미한 영향을 미치

며, 두 변인을 매개하여 메타버스에 대한 태도와 

사용의도가 증가하는 것을 확인하였다. 확장된 기

술수용모델을 사용한 오지희(2021)의 연구에서는 

콘텐츠 품질과 지각된 유희성, 사회적 영향과 자

기효능감이 지각된 유용성을 매개하여 메타버스 

이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

Aburbeian 등(2022)의 연구에서도 자기 효능감, 

사회적 규범, 인지된 호기심, 인지된 즐거움이 주

요 변인임을 보여주고 있다. 

이동선 등(2021)은 가치기반수용모델에 근거하여 

가상현실 디지털콘텐츠 구독 서비스에 대한 지각

된 가치와 사용의도, 지각된 혜택과 희생 변인들

의 관계를 살펴보았는데, 지각된 유용성, 지각된 

즐거움과 기술성 등이 지각된 가치에 영향을 미치

는 주요한 변인으로 확인되었다. 이미나와 김민정

(2023)는 메타버스 경험 유무에 따른 지각된 가치

와 사용의도에 영향을 미치는 변인들을 살펴본 결

과, 두 집단 모두 지각된 즐거움이 주요 변인임을 

알 수 있었다. 

뿐만 아니라, 이용과 충족이론을 적용한 오지희

의 연구(2022)에서는 정보획득, 유용성, 상호작용, 

자기표현, 즐거움 동기가 메타버스에 대한 만족도

와 지속사용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났
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으며, 김준과 유재현(2022)은 메타버스 만족과 구

전의도에 대한 영향변인으로 즐거움, 도전감, 원

격실재감과 플로우의 역할을 확인하였다. 재미와 

대인관계, 사회적 이미지 동기요인이 메타버스에 

대한 만족도와 지속이용의도에 미치는 영향력을 

발견한 논문도 있다(송유진, 최세정, 2023). 이외

에도 자기결정성이론(황인호, 김진수, 이일한, 2022), 

혁신확산이론(김민정, 이미나, 2023) 등을 활용하

여 메타버스의 사용의도에 대한 연구들이 진행되

었다. 

이들 연구들을 종합해보면 사용자의 동기-즐거

움, 상호작용, 자기표현 등-와 개인적 특성-자기

효능감, 혁신성, 혁신저항성 등-, 메타버스의 특

성-콘텐츠 품질, 지각된 즐거움, 실재감 등-이 지

각된 유용성, 지각된 용이성, 혹은 지각된 가치 

등을 매개로 하여 메타버스에 대한 태도, 만족, 

(지속)사용의도에 영향을 미치는 구조적인 관계를 

확인할 수 있다. 메타버스는 기존 미디어들의 속

성을 동시에 가지면서도 수용자들이 적극적으로 

참여하고 선택적인 소비가 강조되는 차별화된 특

징을 보이므로(오지희, 2022) 메타버스 사용의도

에 영향을 미칠 수 있는 소비자 변인을 찾고 확인

하는 연구가 필요하다. 이에 본 연구는 메타버스

의 특성과 사용의도의 관계를 이해하고자 마켓 메

이븐 성향을 조절변인으로 활용하고자 한다.

2. 기술수용모델과 가치기반수용모델

기술수용모델(Technology Acceptance Model; 

TAM)은 개인의 기술수용행동을 예측하는 모델로

서, 지각된 유용성(perceived usefulness) 및 지

각된 용이성(perceived ease of use)과 기술수용

의도의 관계를 설명한다(Davis, 1989). 그들에 따

르면, 사용자들은 특정 기술이 이용하기 쉬울수록, 

유용하다고 지각할수록 이용에 대한 태도와 의도는 

더 긍정적이 되고, 기술의 이용은 증가하게 된다. 

기술수용모델은 수용자의 정보기술수용과 이용

행동을 설명하는데 간단하면서도 높은 설명력을 

보이나 외부 변인들을 충분히 고려하지 못한다는 

지적으로 인해 기술을 수용하는 과정에 영향을 줄

만한 여러 외부변인들(사회적 영향 과정, 인지적 

차원)을 포함시킨 확장된 기술수용모델이 제안되

었다(Venkatesh & Davis, 2000). 새로운 정보 

통신 기술의 등장과 함께 외부변인들은 사회적 영

향, 주관적 규범, 지각된 즐거움, 서비스 품질, 결

과의 입증성 등으로 확장되어 기술수용과정에 영

향을 미치는 요인들이 구체화되어 왔다(장용호, 

박종구, 2011). 

사회과학 분야에서는 뉴미디어의 채택과 관련하

여 해당 이론을 적용한 연구들이 많이 등장하였는

데, 정보품질, 시스템 품질과 같은 제공되는 기술

의 특성(Lin & Lu, 2000; 장한진, 노기영, 2017)

과 미디어의 사용으로 인해 발생하는 지각된 즐거

움(조래을, 2017), 사회적 이미지(양희동, 최인영, 

2001) 등이 영향 변인으로 활용되었다. 확장된 기

술수용모델에 따라 메타버스 이용의도에 영향을 

미치는 변인을 연구한 오지희(2021)의 연구에서도 

콘텐츠 품질과 지각된 유희성, 사회적 영향이 지

각된 유용성과 용이성을 매개하여 의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

가치기반수용모델(Value-based Adaption Model; 

VAM)은 Zeithaml(1988)의 지각된 가치 개념을 

바탕으로 기술 및 서비스 수용의도에 대해 설명한 

이론으로 기술의 품질과 사용자의 태도 변인만으

로 정보통신기술 수용의도를 설명하는 기술수용모

델의 한계를 보안하기 위해 등장하였다(Kim et 
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al., 2007).

Kim 등(2007)에 따르면, 전통적인 기술수용은 

조직에서 기술을 채택하면, 조직 내부 구성원은 

이를 따라야만 하는 구조로 업무의 효율성을 위해 

수동적으로 그 기술을 수용하는 경우가 대다수였

지만, 인터넷과 모바일과 같은 혁신 기술은 개인

적인 동기로 인해 기술을 받아들이는 경우가 대부

분이다. 이에 기술수용의 관점을 소비자로 확대할 

필요가 있다고 주장하였으며, 개인적 필요에 의한 

기술수용을 설명하는 유용한 변수로 지각된 가치

(perceived value)를 제안하였다. 

이때 지각된 가치에 영향을 미치는 변인은 지각

된 혜택(perceived benefit)과 지각된 희생(per- 

ceived sacrifice)으로 긍정적, 부정적 측면을 함

께 고려한다(Kim et al., 2007). 다시 말해 기술

의 혜택은 높게, 희생은 낮게 인식할수록 지각된 

가치는 높아지며, 수용의도도 함께 증가한다. 지

각된 가치에 영향을 주는 지각된 혜택으로는 유용

성, 유희성 등이 주로 포함되었으며, 지각된 희생

으로는 기술노력과 지각된 비용, 지각된 위험 등

이 포함되었다. 이후 연구들은 기술의 특성에 따

라 지각된 혜택과 희생 요인이 다양하게 확장되어 

적용되었다(이미나, 김민정, 2023). 

최근에는 모바일, VR/AR이나 AI와 같은 새로운 

기술 미디어뿐만 아니라 멤버십 서비스와 언택트 

공연, 구독서비스까지 가치기반수용모델을 적용하

여 변인들간의 관계를 살펴보고 있다(Wang & 

Wang, 2010; Chunxiang, 2014; 권순정, 손재영, 

2021; 김나경 등, 2021). 이들 연구에서 지각된 

혜택으로는 유용성과 즐거움, 지각된 품질이, 지

각된 희생으로는 지각된 비용, 지각된 위험, 기술

성, 보완위험 등이 주로 연구되었다.

여러 연구자들은 정보기술 유형에 따른 기술수

용 결정 요인들의 상대적 중요성을 파악하기 위해

서는 연구모델을 구축하는 과정에서 포괄적 접근

을 취해야 함을 제안한다(장용호, 박종구, 2011). 

각 이론들의 관점마다 차이가 존재하므로 상호보

완해야 할 필요가 있다는 의미이다. 실제 여러 학

자들이 혁신 기술의 사용이나 채택의 과정은 다양

한 변인들에 의해 영향을 받기 때문에, 보다 진화

된 접근이 필요하다고 주장하기도 하였다(Plouffe, 

Hulland & Vandenbosch, 2001). 이에 본 연구도 

기술수용모델과 가치기반수용모델을 바탕으로 메

타버스의 기술적 특성과, 지각된 혜택, 지각된 희

생 요인을 나누어 살펴보고자 한다. 앞서 기술하

였듯, 기술수용모델이 혁신 기술 수용의 외부적 

요인에, 가치기반수용모델은 혜택과 희생이라는 

관점에서 소비자의 의사결정 요인에 주목한다는 

점에서 보완적인 결과를 제시할 수 있을 것으로 

기대하였다.

먼저, 기술수용모델과 확장된 기술수용모델을 메

타버스 이용의도에 적용한 연구들에서 메타버스 고

유의 기술적 특성으로 콘텐츠 품질(오지희, 2021; 

이미나, 김민정, 2023)과 상호작용성(박선경, 강윤

지, 2021; 이미나, 김민정, 2023)이 메타버스 사

용의도에 영향을 미치는 주요한 변인으로 나타났

다. 콘텐츠 품질은 가상현실기기 이용의도(장한진, 

노기영, 2018), 가상현실 디바이스 이용의도(최원

석 등, 2017) 등 뉴미디어의 수용과 관련한 연구

들에서 주요한 변인으로 나타났을 뿐만 아니라 메

타버스의 이용의도에 영향을 미치는 주요한 기술 

특성 변인으로 나타났다(오지희, 2021; 이미나, 김

민정, 2023). 관련하여 한국콘텐츠진흥원(2022)에 

따르면, 메타버스 지속이용의도에 가장 큰 영향력

을 미치는 요인은 메타버스 플랫폼의 기술력이었

으며, 그 다음으로 기존 이용자층을 꼽았다. 따라
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서 메타버스가 갖는 고유한 기술적 특성 요인을 

확인할 필요가 있다. 메타버스 플랫폼의 몰입 요

소를 분석한 정주연, 우탁(2022)의 연구에 따르면 

사용자들이 메타버스를 처음 시작하게 된 이유로 

90% 이상이 콘텐츠를 손꼽았으며, 기존 사용자로 

인해서라는 응답도 53.7%로 나타났다. 결국 콘텐

츠의 품질을 긍정적으로 인식할수록 이용의도는 

높아질 것으로 예상할 수 있다. 

또한 메타버스의 이용이유로 기존의 이용자층이

나 타인과의 교류가 손꼽힌다는 점은 상호작용성

이 주요한 변인으로 활용될 가능성을 시사한다(정

주연, 우탁, 2022). 메타버스의 상호작용성은 메

타버스 유경험자와 무경험자 모두에게 있어 메타

버스 사용의도를 예측하는 변인으로 나타났다(이

미나, 김민정, 2023). 김준과 유재현의 연구(2021)

에서도 메타버스의 상호작용성은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미치고 지속사용의도를 높이는 주

요 선행변인으로 나타났다. 메타버스는 기존에 가

상현실을 기반으로 한 기술들보다 관계적·사회적 

체험이 사회집단과 강하게 연결되는 특성을 가지

고 있기에, 상호작용성 요인이 주요하게 영향을 

미칠 것으로 예상된다. 이에 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설 1. 메타버스의 콘텐츠 품질은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 메타버스의 상호작용성은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

강성배(2021)는 서비스 수용 관점에서 새로운 가

치를 얻기 위해서는 혜택과 희생을 종합적으로 고

려한 가치기반수용모델이 메타버스 연구에 적합하

다고 주장하였다. 가치는 인간 행위의 기준이 되

는 쉽게 변하지 않는 신념으로서, 사용자는 이를 

바탕으로 행동을 결정한다. Kim et al.(2007)은 

모바일 인터넷의 사용의도를 확인하기 위해 지각

된 혜택인 유용성과 즐거움, 지각된 희생인 기술

성과 지각된 비용을 살펴보았는데, 모든 변인이 

지각된 가치에 유의미한 영향을 미친 것을 확인하

였다. Chung과 Koo(2015)는 지각된 혜택을 정보

의 신뢰성, 즐거움, 지각된 희생을 복잡성과 노력

성으로 구분한 결과, 정보의 신뢰성과 즐거움은 

여행 정보 관련 소셜 미디어 사용의 지각된 가치

에 유의미한 영향을 보였고, 복잡성과 노력성은 

부정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

초기 단계이지만 가치기반수용모델을 적용한 메

타버스 연구들도 지각된 혜택과 희생의 변인들을 

활용하여 사용의도를 확인하고 있다. 유용성과 상

호작용성, 유희성과 실재감(김준, 유재현, 2021), 

지각된 유용성, 지각된 즐거움, 기술노력, 보완위

험(강성배, 2021), 지각된 유용성과 지각된 즐거

움, 지각된 복잡성과 지각된 위험(이미나, 김민정, 

2023) 등이 지각된 가치에 영향을 미치는 혜택과 

희생 변인으로 활용되었다. 본 연구는 상기 논의

를 종합하여, 지각된 혜택요인으로는 가치기반수

용모델이 제안하고 있는 지각된 유용성과 지각된 

즐거움을 채택하였으며, 지각된 희생 요인으로는 

지각된 위험을 선정하였다.

먼저, 지각된 유용성은 메타버스에서 얻을 수 있

는 정보나 경험이 일상 생활에 도움이 될 것이라 

믿는 정도를 의미하며, 지각된 즐거움은 메타버스 

사용시 느끼는 재미와 흥미의 정도를 의미한다

(Kim et. al., 2007). 반면 지각된 위험은 메타버

스 이용시 지각하는 전반적인 위험으로 초기 가치

기반수용모델에서 제안하는 기술성과 보완위험을 

모두 포함한 개념이다(이미나, 김민정, 2023). 새
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로운 서비스, 기술 등을 수용하는 과정과 이로 인

한 결과는 예측하기 어렵다. 특히 정보 부족, 기

술의 고도화는 이용자들로 하여금 서비스 이용에 

따른 효용과 동시에 위험을 지각시킨다. 실제로 

메타버스를 사용하면서 이용자들은 보완위험이나 

서비스 구매시의 위험성 등을 걱정하는 경우들이 

많다는 것도(정주연, 우탁, 2022) 확인할 수 있었

다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3. 메타버스의 지각된 유용성은 지각된 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 메타버스의 지각된 즐거움은 지각된 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5. 메타버스의 지각된 위험은 지각된 가치에 

부(-)의 영향을 미칠 것이다.

Kim 등(2007)의 연구에서 시작된 지각된 가치와 

수용의도의 관계는 대부분, 지각된 가치가 높아지

면 사용의도가 높아지는 것으로 나타나고 있다. 

즉, 지각된 가치가 새로운 기술수용 행동을 예측

하는 변인으로 기능하는 것이다(서민정, 임은순, 

2021, Wang & Wang, 2010). 이에 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

가설 6. 메타버스의 지각된 가치는 메타버스 사용

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3. 마켓 메이븐 성향(Market Mavenism)

마켓 메이븐은 Feick과 Price(1987)가 처음 제안

한 개념으로 “제품, 구매 장소, 시장에 관한 많은 

정보를 제공하고, 이와 관련하여 다른 소비자들과 

토론을 야기하고, 시장정보에 대한 소비자들의 정

보요구에 적극적으로 반응하는 사람”을 의미한다. 

이들은 단순히 많은 양의 정보를 모으는 것이 목

적이 아니며, 최적의 혜택을 제공하는 제품이나 

서비스를 찾기 위해 다양한 정보원천을 활용하여 

객관적이고 적극적인 목표지향적 정보탐색을 한다

(황혜선, 김기옥, 2014; Fitzmaurice, 2011). 또한 

구체적인 제품이나 제품군에 대한 지식뿐만 아니

라 시장의 전반적인 환경에 대해 전문적 지식을 

갖추고 있으며(Grassl & Harris, 2010), 자신이 

획득한 정보를 타인과 공유하는 것을 선호하기 때

문에 정보에 대한 추천과 구전능력을 가지고 있다

(Walsh & Elsner, 2012). 따라서 이들은 유용한 정

보제공자이면서 동시에 똑똑한 소비자이며(Slama 

et al., 2015), 그룹 내에서 영향력을 가지고, 소

비규범을 형성하는데 기여하는 존재이다(Clark & 

Goldsmith, 2005). 온라인에서 마켓 메이븐은 시

장에 대한 지식과 경험을 바탕으로 다른 소비자들에

게 영향을 미친다. 다른 소비자들에 비해 기술 친화

력이 높아 인터넷과 모바일 같은 신기술 환경에 더 

잘 적응하며, 다른 소비자 집단의 의사결정에 영향

력을 행사하는 그들을 웹 메이븐(web maven)으로 

지칭하기도 한다(Davidson & Copulsky, 2006). 

마켓 메이븐과 유사한 개념으로 의견 선도자와 얼

리 어답터가 있다. 의견 선도자는 해당 제품에 대해

서만 영향을 미치지만, 마켓 메이븐은 제품을 비롯

하여 관련 소매시장에 관한 포괄적인 지식을 갖고 

영향력을 발휘한다. 또 초기 구매자인 얼리 어답터

와 달리, 구매보다는 다양한 정보 탐색을 추구하고 

적극적으로 전달하는 정보원으로 기능한다(전경숙, 

박혜정, 2012). 따라서 Clark & Goldsmith(2005)

는 마켓 메이븐이 반드시 얼리 어답터인 것은 아

니라고 강조하였다. 
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마켓 메이븐 성향(market mavenism)은 마켓 

메이븐 행동을 지속하려는 경향으로, 전반적인 시

장에 관한 정보를 가지고 타인과의 토론에 반응하

며, 구매하지 않은 것에 대한 정보까지 탐색하는 

성향을 의미한다(Walsh et al., 2004). 이 성향의 

핵심속성은 혁신성, 자신감, 소비지향적 정보에 

대한 지속적 탐색, 그리고 정보의 공유 열망 등이

다(Feick & Price, 1987; Walsh et al., 2004). 

선행 연구들은 마켓 메이븐 성향과 정보의 확산 

간의 관계를 주로 살펴보고 있다. 자신의 지식을 

남들에게 전파하는 것에 의무감까지 느끼는 그들

의 성향(Stokburger-Sauer & Hoyer, 2009)은 

온라인 구전을 통해 빠르게 다른 소비자에게 제품

에 대한 경험을 전파할 것으로 기대되기 때문이

다. SNS 정보속성과 확산의도 간의 관계를 살펴

본 김상조와 정선미(2017)의 연구에서는 마켓 메

이븐 성향을 가진 사람들이 다양하고 참신한 정보

가치에 민감하게 반응하며 확산의도가 높아진다는 

것을 발견하였다. 또한 마켓 메이븐 성향이 높은 

사람들은 긍정적인 정보뿐만 아니라 부정적인 정

보들까지도 적극적으로 구전한다는 연구결과도 있

다(Taketani & Mineo, 2021). 

그러나 최근에는 이들이 정보확산 뿐만 아니라 

행위에 대한 태도나 의도에도 영향을 미친다는 연

구결과들이 등장하였다. 서민정, 임은순(2021)은 

마켓 메이븐 성향의 고저에 따라 가치있게 지각하

는 SNS 음식관광정보 특성이 다르며 이러한 차이

가 SNS 음식관광정보의 지속적 사용의도에 영향

을 미치고 있음을 발견하였다. 위치기반 모바일 

마케팅에 대한 태도와 이용의도(이현화, 2013), 온

라인상의 불매운동에 대한 태도와 행동의도(김은, 

박성연, 2019)에도 마켓 메이븐 성향의 조절적 역

할이 증명되었다. 이러한 연구들을 살펴보았을 때, 

마켓 메이븐 성향은 새로운 기술이나 미디어의 이

용의도에 조절변인으로서 역할을 할 수 있을 것으

로 기대할 수 있다.

메타버스는 타인과의 교류 혹은 상호작용을 위

해 사용하는 이용자들이 많은 만큼, 적극적인 상

호작용을 선호하는 마켓 메이븐 성향의 영향력이 

유의미할 것이라 예측할 수 있다. 본 연구는 사회 

전반의 트렌드에 민감하고, 시장에 대한 정보탐색

활동을 게을리 하지 않으며 획득한 정보를 타인과 

공유하려는 열망도 가지고 있는 마켓 메이븐 성향

에 따라, 메타버스의 특성에 대한 인식이 메타버

스의 가치 지각에 미치는 영향이 달라질 수 있을 

것으로 예측한다. 이에 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

가설 7. 마켓 메이븐 성향은 메타버스의 특성이 지

각된 가치에 미치는 영향을 조절할 것이다. 
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 서울 및 부산 지역 대학에 재학 중인 

대학생 246명을 대상으로 2022년 9월 20일부터 

약 두 달 간 온라인 설문조사를 진행하였다. 의미

의 혼란을 막기 위해, 메타버스에 대한 정의와 예

시를 첫 페이지에 제시한 뒤 측정하였다. 피조사

자들은 메타버스에 대한 경험과 특성, 지각된 가

치, 메타버스 사용의도 등을 묻는 질문에 응답하

였다. 

총 246명 중 불성실한 응답을 제외하고 239명의 

데이터를 분석하였다. 응답자들의 평균 연령은 

20.95세였으며, 남자는 68명(28.5%), 여자는 171

명(71.5%)이었다. 이들은 평균 1시간 정도 메타버

스를 사용하는 것으로 나타났으며, 메타버스 플랫

폼으로 마인 크래프트(23%)와 제페토(20.9%)를 많

이 사용한 것으로 나타났다.

2. 주요 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 목적은 메타버스의 기술적 특징(콘텐

츠 품질, 상호작용성)과 지각된 혜택(지각된 유용

성, 지각된 즐거움), 지각된 희생(지각된 위험)이 

메타버스의 지각된 가치, 메타버스 사용의도에 미

치는 영향을 살펴보는 것이다. 이때 사용자들의 

지각된 가치에 영향을 미치는 조절변인으로 마켓 

메이븐 성향을 함께 살펴보고자 하였다. 

먼저 기술적 특징 중 콘텐츠 품질은 선행 연구

의 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다

(교용용, 한동숭, 2019; Lin et al., 2012). ‘메타

버스는 생생하고 선명한 그래픽(해상도, 캐릭터, 

배경, 아이템 등)을 제공해 준다’, ‘메타버스의 배

경음악과 음향 효과의 수준이 높다고 생각한다’ 등

을 포함한 총 4개 문항을 7점 척도로 측정하였다

(M=4.94, SD=1.23, Cronbach’s α=.89). 

상호작용성은 박선경과 강윤지(2021)의 연구에서 

사용한 6개 문항을 활용하였다. 문항은 ‘메타버스

에서는 쌍방향적인 커뮤니케이션이 이루어진다’, 

‘메타버스는 빠르게 커뮤니티를 구성할 수 있다’ 

등을 포함하고 있으며, 역시 7점 척도로 측정하였

다(M=5.19, SD=1.05, Cronbach’s α=.90). 

메타버스의 지각된 혜택 중 지각된 유용성은 박

선경과 강윤지(2021)와 Thong 등(2006)의 연구에

서 사용된 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 사

용하였다. ‘나는 일상생활에서 메타버스가 유용하

다고 느낀다’, ‘나는 메타버스를 통해 많은 정보를 

얻을 수 있다’ 등을 포함한 총 4문항을 7점 척도

로 측정하였다(M=4.14, SD=1.37, Cronbach’s α

=.92). 

지각된 즐거움은 Moon & Kim(2001)의 연구를 

바탕으로 수정하여 총 4개 문항(메타버스는 나에

게 즐거움을 제공한다, 메타버스는 내 호기심을 

유발한다 등)을 7점 척도로 측정하였다(M=4.40, 

SD=1.49, Cronbach’s α=.93).

메타버스 사용과 관련한 지각된 위험은 Wang & 

Wang(2010)의 문항을 수정하여 총 4개 문항(‘메타

버스 상에서의 금전 거래(예, 메타버스 상의 화폐 

구매를 통한 캐릭터 관련 제품 구매)는 잠재적인 

위험이 있다고 생각한다’, ‘메타버스 상에서 민감한 

개인 정보가 노출되는 것을 막을 수 없다고 생각

한다’ 등)을 7점 척도로 측정하였다(M=5.16, SD= 

1.04, Cronbach’s α=.75). 
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지각된 가치는 Yu 등(2017)의 문항들을 수정하

여 ‘메타버스를 사용하는 것은 비용 대비 가치가 

있다’, ‘메타버스를 사용하는 것은 들이는 노력에 비

해 나에게 유익하다’ 등을 포함한 총 4문항을 7점 

척도로 측정했다(M=4.20, SD=1.28, Cronbach’s α

=.92).

메타버스 사용의도는 선행연구들(Thong, Hong, 

& Tam, 2006; Venkatesh & Davis, 2000; Yu 

et al., 2017)을 토대로 ‘앞으로 메타버스를 지속

적으로 사용할 의사가 있다’, ‘주변 사람들에게 메

타버스 이용을 권유하겠다’ 등 총 3문항을 7점 척

도로 측정했다. 평균은 3.70(SD=1.46)로, 신뢰도

(Cronbach’s α)는 .91로 나타났다. 

마켓 메이븐 성향은 Feick과 Price(1987)의 문항

을 번안하여 사용하였다. 총 5개 문항(나는 친구

들에게 새로운 브랜드나 제품을 알려주는 것을 좋

아한다, 나는 여러 제품과 관련한 정보를 제공함

으로써 사람들을 돕는 것을 즐긴다 등)을 7점 척

도로 측정했다. 마켓 메이븐 성향의 평균은 4.73 

(SD=1.33)으로, 신뢰도(Cronbach’s α)는 .92로 

나타났다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 지각된 가치에 대한 영향요인

<가설 1>에서 <가설 5>까지는 기술수용모델과 

가치기반수용모델에서 제안한 선행변수들이 지각

된 가치에 미치는 영향력을 확인하기 위한 것이

다. 메타버스의 기술적 특징으로 콘텐츠 품질과 

상호작용성, 지각된 혜택과 희생변인으로 지각된 

유용성, 지각된 즐거움, 지각된 위험을 선정하고 

회귀분석을 통해 검증하였다. 

분석결과, 수정된 R2 값이 .58로 전체적으로 

58%의 설명력을 보이는 것으로 나타났다. 메타버

스의 지각된 가치에 정(+)적 영향을 미치는 메타

버스의 특성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움 변

인이었으며, 90% 수준에서 지각된 위험은 부(-)

적 영향을 미치는 것이 확인되었다. 가장 많은 영

향력을 미치는 변인은 지각된 유용성(β=.51)이었

으며 지각된 즐거움(β=.28)과 지각된 위험(β

=-.08, p<.10)이 뒤를 이었다. 그러나 콘텐츠 품

질(β=.03, p>.05)과 상호작용성(β=.05, p>.05)

은 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 따라

서 <가설 3>과 <가설 4>는 채택되었으나, <가설 

1>, <가설 2>, <가설 5>는 기각되었다.

2. 지각된 가치가 사용의도에 미치는 영향

<가설 6>은 지각된 가치가 사용의도에 미치는 

영향력을 확인하기 위해 설정하였다. 분석결과, 

수정된 R2 값이 .38로 나타나 지각된 가치가 사용

의도에 38%의 설명력을 가지고 있음을 알 수 있
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다. 또한 지각된 가치가 사용의도에 정(+)의 영향

력을 미치는 것이 확인됨에 따라 지각된 가치가 

높을수록 사용의도 역시 증가된다는 것을 확인할 

수 있다. 이에 <가설 6>은 채택되었다.

3. 메타버스 특성, 지각된 혜택과 지각된 

희생이 지각된 가치에 미치는 영향 

관계에서 마켓 메이븐 성향의 조절효과

메타버스의 특성, 지각된 혜택과 지각된 희생이 

마켓 메이븐 성향에 따라 지각된 가치에 미치는 

영향을 분석하기 위하여 위계적 회귀분석으로 검

증하였다. 1단계는 <표 1>에서 확인가능하며, <가

설 7>을 검증하기 위해 2, 3단계 결과를 살펴보았

다. 2단계에서는 마켓 메이븐 성향을, 3단계에서

는 콘텐츠품질, 상호작용성, 지각된 유용성, 지각

된 즐거움, 지각된 위험과 마켓 메이븐 성향과의 

상호작용 변수를 투입하였다. 

분석 결과, 마켓 메이븐 성향을 함께 보았던 2단

계에서도 지각된 유용성과 지각된 즐거움이 95% 

수준에서 유의미한 정(+)의 영향력을 보였고, 지

각된 위험은 90% 수준에서 부(-)적 영향력을 보

이는 것으로 나타났다. 그러나 마켓 메이븐 성향

은 지각된 가치에 통계적으로 유의미하지 않았다

(β=-.02, t=-.53, p>.05). 또 R2의 변화량이 미

미하게 나타났으며, F 변화량은 .28(p>.05)로 통

계적으로 유의미하지 않았다.

2단계의 독립변수들과 마켓 메이븐 성향의 상호

작용항을 투입한 3단계에서는  이 4% 증가하였

고, F 변화량은 5.01(p<.001)로 유의미하게 나타

났다. 콘텐츠 품질과 상호작용성, 지각된 유용성, 

지각된 즐거움에서 마켓 메이븐 성향의 조절효과

비표준화

회귀계수(B)
표준오차

표준화 

회귀계수(β)
t   F

(상수) 1.27 .39 3.27**

.58 65.58***

콘텐츠품질 .03 .06 .03 .52

상호작용성 .06 .06 .05 .89

지각된 유용성 .47 .05 .51 9.01***

지각된 즐거움 .24 .05 .28 4.70***

지각된 위험 -.10 .05 -.08 -1.92*

*p<.10, **p<.05, ***p<.01

<표 1> 메타버스 특성, 지각된 혜택과 지각된 희생변인이 지각된 가치에 미치는 영향

비표준화

회귀계수(B)
표준오차

표준화 

회귀계수(β)
t   F

(상수) .70 .26 2.73**
.38 148.74***

지각된 가치 .71 .06 .62 12.20***

*p<.10, **p<.05, ***p<.01

<표 2> 지각된 가치가 사용의도에 미치는 영향
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를 확인할 수 있었다. 

콘텐츠 품질(β=.89, t=3.21, p<.05)과 지각된 즐거

움(β=.68, t=2.34, p<.05)은 정(+)의 조절효과가 있

는 것으로 나타났고, 상호작용성(β=-.92, t=-3.31, 

p<.05)과 지각된 유용성(β=-.55, t=-2.22)은 유의

미한 부(-)의 조절효과를 보여주었다. 즉, 콘텐츠 

품질과 지각된 즐거움이 지각된 가치에 미치는 영

향력은 마켓 메이븐 성향이 높은 집단이 낮은 집

단보다 더 큰 반면, 상호작용성과 지각된 유용성

이 지각된 가치에 미치는 영향력은 마켓 메이븐 

성향이 낮은 집단이 높은 집단보다 더 큰 것으로 

해석할 수 있다. 

반면, 지각된 위험(β=-.08, t=.33, p>.05)은 조

절효과가 나타나지 않았다. 따라서 <가설 7>은 부

분적으로 채택되었다. 

Ⅴ. 논의 및 제언

본 연구는 기술수용모델과 가치기반수용모델의 

관점에서 메타버스의 기술적 특성, 지각된 혜택과 

희생 요인이 지각된 가치에 미치는 영향과 지각된 

가치가 수용의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하

였다. 이때 소비자가 지각하는 메타버스 특성과 

지각된 혜택 및 희생 변인이 지각된 가치에 미치

는 영향 관계가 마켓 메이븐 성향에 의해 조절될 

수 있는지 함께 확인하고자 하였다. 주요 연구결

과를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 메타버스의 기술적 특성과 지각된 혜택, 

지각된 희생 변인들을 활용하여 메타버스의 지각

된 가치와의 영향관계를 살펴본 결과, 지각된 혜

택 변인만이 유의미한 결과가 나타났다. 사용자들

2단계 3단계

B β t B β t

상수 1.33 3.29*** 1.51 1.21

콘텐츠품질 .03 .03 .53 -.51 -.49 -2.80**

상호작용성 .06 .05 .92 .62 .51 3.46***

지각된 유용성 .47 .51 9.01*** .86 .92 5.07***

지각된 즐거움 .24 .28 4.72*** -.17 -.20 -.91

지각된 위험 -.10 -.08 -1.85* -.15 -.12 -.86

마켓 메이븐 -.02 -.02 -.53 -.07 -.07 -.26

콘텐츠품질 × 마켓메이븐 .12 .89 3.21**

상호작용성 × 마켓메이븐 -.13 -.92 -3.31***

지각된 유용성 × 마켓메이븐 -.08 -.55 -2.22**

지각된 즐거움 × 마켓메이븐 .09 .68 2.34**

지각된 위험 × 마켓메이븐 .01 .08 .33

  .57 .61

Δ  .001 .04**

F 54.53*** 34.59***

ΔF .28 5.01***

Note: *p<.10, **p<.05, ***p<.01

<표 3> 메타버스 속성과 지각된 가치와의 관계에서 마켓 메이븐 성향의 조절 효과
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이 메타버스가 정보를 획득하거나 일상생활에 도

움이 된다고 느낄수록, 메타버스에 대한 재미나 

즐거움을 느낄수록 메타버스의 가치를 긍정적으로 

인식한다는 의미이다. 지각된 즐거움과 유용성이 

메타버스의 지각된 가치나 만족, 구전의도에 영향

을 미친다는 선행연구들(강성배, 2021; 김준, 유재

현, 2021; 오지희, 2021, 2022)을 재확인하는 결

과라 할 수 있다. 

한편, 가설이 채택되지는 않았으나, 지각된 위험

이 90% 유의수준에서 지각된 가치에 부(-)적 영

향력을 보이고 있었다. 여러 선행연구들은 메타버

스가 초기 이용단계이기 때문에 지각된 가치나 사

용의도에 지각된 혜택이 주요한 역할을 할 것이라 

제안하기도 하였으며(김준, 유재현, 2021), 보안위

험이 지각된 가치에 미치는 영향력을 확인하지 못

하기도 하였다(강성배, 2021, 김나경 등, 2021). 

그러나 본 결과는 메타버스 사용자가 늘어나고 경

험이 축적되면서 지각된 희생변인의 영향력이 커

지고 있음을 추론하게 한다. 즉 사용자들은 아직 

유의미한 수준은 아니나 메타버스가 가지고 있는 

금전 거래상의 위험성이나 사생활 보안 위험 등을 

지각하기 시작하였으며, 이러한 위험성 지각은 메

타버스의 가치를 낮게 인식하는데 영향을 미치기 

시작했음을 알 수 있다.

두 번째, 지각된 가치는 사용의도에 유의미한 영

향력을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

대부분의 선행연구와 맥을 같이하는 결과로, 메타

버스에 대한 가치를 높게 인식하면 할수록 사용의

도도 높아진다는 의미로 해석 가능하다.

세 번째, 메타버스의 가치를 인식하는 과정에서 

조절변인으로서 마켓 메이븐 성향의 영향력을 발

견하였다. 메타버스에 대한 가치를 높게 지각하도

록 하여, 사용의도를 높이는 것이 메타버스가 해

결해야 할 과제 중 하나인데, 이러한 결과는 마켓 

메이븐 성향이 이를 해결하는데 기여할 수 있다는 

점에서 의미가 있다. 

마켓 메이븐 성향은 콘텐츠 품질, 지각된 즐거움

과 상호작용하여 지각된 가치에 정(+)적 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 상호작용성, 지각된 

유용성이 지각된 가치에 미치는 영향력을 부적(-)

으로 조절하고 있었다. 마켓 메이븐 성향이 높은 

집단에서는 콘텐츠 품질과 지각된 즐거움을 높게 

인식할수록 메타버스의 지각된 가치를 긍정적으로 

인식하지만, 마켓 메이븐 성향이 낮은 집단에서는 

상호작용성과 지각된 유용성을 높게 인식할수록 

지각된 가치를 긍정적으로 인식한다는 의미이다. 

마켓 메이븐 성향이 시장의 트렌드에 민감하고, 

다각적인 원천에서 정보를 획득하고, 이를 바탕으

로 적극적이고 객관적으로 판단하려는 경향이 있

다는 점을 고려한다면, 마켓 메이븐 성향이 높은 

집단은 메타버스에 대해 높은 관여와 관심을 가지

고 정보를 수집하고 직접 경험을 통해 판단을 내

릴 가능성이 높다. 객관적이고 이성적인 판단을 

선호하기 때문에 마켓 메이븐 성향이 높은 집단은 

다양한 경로를 통해 획득했거나 직접 경험한 메타

버스 콘텐츠에 대한 품질지각을 판단의 주요 근거

로 삼을 가능성이 높다. 따라서 마켓 메이븐 성향

이 높은 집단은 콘텐츠 품질을 긍정적으로 평가할수

록 메타버스에 대한 지각된 가치가 높아질 것이다. 

또 메타버스의 지각된 즐거움이 가치에 미치는 

영향력도 마켓 메이븐 성향이 높은 집단이 더 긍

정적인 것으로 나타났다. 마켓 메이븐 성향이 높

은 집단은 제품 구매와 직접적인 연관성이 없어도 

지속적으로 시장에 대한 정보를 탐색하며 그 과정

은 쾌락적 정보탐색과 유사하다는 선행연구의 결

과와 제품이 혁신적이고 매력적일 때 흥미로움을 
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느낀다는 연구결과들(Goldsmith et al., 2012; 황

혜선, 김기옥 2014)을 살펴볼 때, 마켓 메이븐 성

향이 높은 집단은 메타버스와 같은 혁신기술이 포

함된 서비스에 대한 호기심이 클 가능성이 높고, 

정보를 탐색하고 획득할수록 즐거움을 지각할 가

능성이 높다. 따라서 마켓 메이븐 성향이 높은 집

단은 메타버스를 통해 즐거움을 느낄수록 메타버

스에 대한 지각된 가치를 높게 인식하는 것으로 

해석가능하다. 

흥미로운 점은 지각된 유용성와 상호작용성의 

경우 마켓 메이븐 성향이 낮은 집단이 높은 집단

보다 지각된 가치에 미치는 영향력이 더 크다는 

결과이다. 마켓 메이븐 성향이 높은 사람들은 타

인과의 교류를 선호하고 다양한 원천에서 정보를 

수집하는 것을 당연시 여기는 성향을 보이고 있기 

때문에, 유용성이나 상호작용성이 지각된 가치에 

미치는 영향에 있어서 마켓 메이븐 성향의 정(+)

적인 조절 효과를 기대할 수 있었으나 결과는 반

대로 나타났다. 

이는 메타버스에서 제공하는 정보의 질적 문제

로 추론할 수 있을 것이다. 정보 편집 능력과 확

산 능력을 가진 마켓 메이븐 성향의 소비자들은 

다양하고 참신한 정보를 선호하지만 타인의 주관

적이거나 경험적 정보는 선호하지 않기 때문에, 

SNS에서 제공하는 정보들에 대한 유용성 지각에 

부(-)적인 영향력을 가진다는 연구결과(김상조, 정

선미, 2017)가 해석의 단초를 제공한다. SNS와 

같이 네트워크를 기반으로 하는 서비스에서 제공

하는 콘텐츠들은 게시자의 경험과 주관적 판단이 

개입된 것들이 상대적으로 많기 때문이다. 메타버

스 역시 네트워크나 상호작용 기능이 매우 강하게 

구현되는 플랫폼으로서, 마켓 메이븐 성향의 소비

자들의 판단으로는 유용한 정보로 활용할만하거나 

일상에 도움이 될 수 있는 가치가 적다고 지각할 

수 있는 것이다. 

반면, 일반 소비자들은 새롭고 혁신적인 제품이

나 서비스의 경우, 불확실성이 높기 때문에 타인

의 정보에 의존하려는 경향이 나타난다(김지윤, 

주경희, 2014), 따라서 마켓 메이븐 성향이 낮은 

집단들은 경험적이고 주관적 정보를 오히려 유용

하다고 지각할 가능성이 높고 그러한 정보를 제공

하는 메타버스의 가치를 상대적으로 긍정적으로 

평가할 수 있다. 

상호작용성과 마켓 메이븐 성향의 상호작용 결

과도 동일하게 추론할 수 있다. 정보를 생산하고 

그것을 공유하는 것을 선호하는 마켓 메이븐 성향

이 높은 집단에게는 상대적으로 메타버스의 상호

작용성이 가치 있는 행위로 비춰지지 않았을 가능

성이 높다. 또 자신의 정보를 타인과 공유할만한 

메타버스의 공간이 부족하다고 지각하고 있을 수 

있다. 현재 전세계에서 주로 사용되는 메타버스 

플랫폼들이 게임에 기반하고 있다는 점이 시사하

는 바가 있다.

본 연구의 학문적 의의는 선행이론을 근거로 하

여 메타버스의 기술적 특성과 혜택, 희생 차원의 

변인들이 지각된 가치와 사용의도에 영향을 미치

는 관계를 규명하였다는 점에서 찾을 수 있을 것

이다. 또한 그간 정보의 확산의 관점에서만 주로 

연구되어오던 마켓 메이븐 성향이 메타버스와 같

은 혁신 서비스에 대한 사용의도에도 영향을 미칠 

수 있는 변임임을 제안하였다는 것도 의의가 될 

것이다.

이러한 연구결과를 바탕으로 실무적 시사점을 제

안하면 다음과 같다. 첫 번째, 사용자들이 메타버

스의 가치를 긍정적으로 지각하기 위해 유용성을 

극대화할 수 있는 양질의 콘텐츠들이 제공되어야 
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한다. 또한 메타버스가 보유한 다양한 콘텐츠들의 

유용성과 즐거움, 흥미 유발과 관련된 측면을 강조

할 필요가 있을 것이다. 본 연구결과에 따르면 메

타버스의 가치를 지각하는데 가장 큰 영향력을 미

치는 것은 지각된 유용성이다. 그간 메타버스의 콘

텐츠들이 즐거움에 많은 초점을 맞추어 개발되어 

왔다면, 유용성의 가치에 주목해야 할 것이다. 또 

이용목적이나 동기에 따른 공간을 개발하고, 그 안

에서 정보를 축적하거나 생산성 있는 작업을 할 

수 있도록 유도하는 전략을 고려해볼만 하다. 그런 

측면에서 최근 기업들이 메타버스 채용설명회나 

컨퍼런스를 개최하는 것은 유용성을 높일 수 있는 

좋은 사례가 될 수 있을 것이다. 

다음으로 여전히 지각된 즐거움이 주요한 변인

으로 등장하고 있는 만큼, 사용자의 즐거움을 극

대화할 수 있는 전략 역시 중요하게 다뤄져야 할 

것이다. 소비자들은 늘 새롭고 신기한 것을 선호

하는 경향이 있으나, 메타버스가 지속적으로 호기

심이나 즐거움을 제공하지 못한다면, 사용자의 관

심은 곧 사라질 수도 있다. 흥미를 지속시킬 수 

있는 가장 좋은 방법은 사용자들이 놀 수 있는 ‘놀

이터’를 제공하는 것이다. 무한한 가상세계라는 큰 

장점을 가진 메타버스를, 사용자들이 스스로 정보

를 생산하고 공유하며 새로운 즐거움을 끊임없이 

느낄 수 있는 공간으로 활용할 수 있는 방안에 대

한 고민을 지속해야 할 것으로 보인다. 

마지막으로 마켓 메이븐 성향이 높은 사용자들

을 활용할 수 있는 마케팅 전략을 고려할 수 있

다. 그들은 타인에게 영향력을 미칠 수 있는 존재

로 eWOM 창구로서 가치가 있는 존재들이다. 우

선 그들이 메타버스에 대해 즐거움을 가지고 탐색

할 수 있도록 정보제공의 원천을 다양화하거나 판

단의 근거를 제공하는 것이 중요하며, 다양하고 

참신한 정보를 선호하는 성향에 초점을 맞추어 메

타버스 상에서 제공되는 콘텐츠의 품질을 관리해

야 한다. 또한 메타버스를 활용하는 기업과 공공 

기관들은 마켓 메이븐 성향이 높은 이들이 유용한 

정보로 활용할만하거나 공유할 가치가 높은 정보

와 경험들을 메타버스를 통해 구현하고, 이들이 

자발적으로 메타버스 상에 경험의 결과를 공유하

며 상호작용할 수 있도록 함으로써 메타버스 공간

에 대한 상호작용성과 유용성에 대한 근본적인 인

식을 변화시키는 노력 또한 필요할 것이다. 

본 연구는 새로운 소비자 변인을 제안하고, 메타

버스의 가치에 대해 살펴보았다는 점에서는 의의

가 있으나 응답자가 모두 20대 대학생으로 표집되

어 일반화에는 한계가 있다. 대부분의 메타버스 

이용자가 젊은 층이라는 점에서 의미있는 결과로 

해석될 수 있지만, 주된 이용층으로 분류되는 10

대를 조사하지 못하였기에 내용의 대표성에 제한

이 있다. 따라서 실이용자들을 대상으로 추가적 

조사를 함으로써 더 풍부한 결과들을 통찰할 수 

있도록 해야 할 것이다.

또 마켓 메이븐 성향의 영향력을 확인하기는 하

였으나, 구전의도를 살펴보지는 않았다. 타인에게 

정보를 제공하고 공유하는 것을 선호하는 그들의 

특성은 구전의도나 추천의도 등을 확인함으로써 

더 잘 이해될 수 있을 것이다. 메타버스는 현재 

지속 성장 가능성 앞 갈림길에 서있다. 플랫폼으

로서의 가치를 확실히 하기 위해서는 무엇보다 사

용자들의 의도와 행동을 높이기 위한 전략이 필요

하다. 따라서 마켓 메이븐 성향이 높은 사람들의 

정보확산과 타인에게 미치는 영향력 측면을 함께 

연구할 필요가 있다.
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Abstracts

A Study on the Impact of Metaverse Characteristics on Perceived Value and 

Intention to Use Metaverse: Focusing on the Moderating Effect of Market 

Mavenism

Minjung Kim

Assistant Professor, Department of Advertising & Public Relations, Dongeui University

Mina Lee
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Based on the Technology Acceptance Model and the Value-based Adoption model, this study aimed to examine 

the effects of Metaverse's characteristics, perceived benefits, and perceived risk factors on perceived value and 

intention to use Metaverse. In particular, it was expected that the consumer's personal characteristic, market 

mavenism, would moderate the relationship between the characteristics of Metaverse and the perceived value. To 

examine the relationships, a survey was conducted on 246 college students. This study found that perceived 

usefulness and perceived enjoyment of Metaverse had a significant influence on the perceived value, and the 

perceived value had a positive effect on the intention to use Metaverse. In addition, the moderating effect of 

market mavenism was also confirmed. The positive (+) effect of market mavenism was found on the relationship 

between content quality/perceived enjoyment and the perceived value, whereas the negative (-) moderating effect 

was significant on the relationship between interactivity/perceived usefulness and the perceived value. The re-

sults of this study provide strategic guidelines for the utilization of Metaverse contents based on understanding 

of consumer characteristics.6)

Key words: Metaverse, Value-based Adoption model, Market mavenism, Intention to use Metaverse
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