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            초록
          
        

        
          This study aims to explore the effects of consumers' individual characteristics on therapeutic metaverse behavior. To understand the role of individual characteristics on metaverse behaviors, this study explores how individuals' technology innovativeness and sensational seeking on therapeutic metaverse motivation and outcomes. A total of 304 responses from a popular metaverse platform, Zepeto, was collected through an online survey firm. The data were analyzed with confirmatory factor analysis and structural equation modeling analysis using AMOS 25.0. First, the effects of the individuals' technology innovativeness and sensational seeking on therapeutic metaverse outcomes mediated by therapeutic motivation were examined. The results showed that the effect of technology innovativeness on therapeutic metaverse motivation and outcomes was not significant; however, the effect of sensational seeking on therapeutic metaverse outcomes was mediated by therapeutic metaverse motivation. In addition, the moderating effect of self?avatar identification on the relationship between individuals' characteristics and therapeutic metaverse motivation was tested. The result revealed that the interplay effect of technology innovativeness and self-reflection on therapeutic metaverse motivation was significant; however, the interplay effect of sensational seeking and self?avatar identification was not significant. Interestingly, technology innovativeness influenced therapeutic metaverse outcomes, mediated by therapeutic metaverse motivation, when self?avatar identification was high. This study contributes theoretical knowledge to consumer behaviors in a social metaverse. Specifically, this study expands the metaverse literature by testing the effects of individuals' characteristics on therapeutic metaverse behaviors.
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      Ⅰ. 서론
      메타버스(Metaverse)는 가상을 의미하는 ‘meta’와 세계를 의미하는 ‘universe’의 합성어로 현실세계와 연결된 가상세계를 뜻하는 단어이다. 닐 스티븐스의 소설인 ‘'Snow Crash’에서 가상세계를 지칭하는 용어로 메타버스가 처음 사용되었으며 그 이후로는 온라인 게임이나 인터넷 속 가상세계를 뜻하는 명칭으로 사용되어 왔다. 최근에는 코로나19 팬데믹 확산과 더불어 사회적 거리두기가 강화되고 비대면 방식의 강의, 회의, 모임 등이 활성화되면서 메타버스가 현실을 대체하는 공간으로서 활용되고 있다(이상우, 2021). 오프라인 활동이 온라인 공간으로 옮겨지면서 가상세계에서도 현실과 유사한 경험을 제공하기 위해 유통, 패션, 교육 등 여러 산업분야에서 메타버스를 적극 활용하고 있다. 특히, 나이키, 랄프로렌 등과 같은 패션브랜드 뿐 아니라 롯데백화점, 하이마트, GS25등과 같은 소매점포에서는 메타버스 점포를 구현함으로써 소비자와의 접점을 오프라인 매장에서 가상세계로 이동시키고 있다(정세진, 2021). 메타버스는 시공간의 제약이 없으며 현실세계와 유사한 실재감 있는 점포를 제공하기 때문에 여러 기업에서는 기존 오프라인 공간에서 제공하던 서비스를 가상세계에서 동일하게 제공함으로써 차별화된 경쟁력을 확보할 수 있게 되었다. 이러한 메타버스의 확장성과 실재감은 주요 소비 계층인 MZ세대(밀레니얼+Z세대)에게 성공적으로 소구하여 MZ세대를 중심으로 하는 메타버스 시장이 성장하고 있다. 마켓앤마켓(MarketsandMarkets)이 발행한 보고서에 따르면 메타버스 시장 규모가 2022년 618억 달러에서 2027년에는 연간 47.2% 성장한 4,269억 달러에 이를 것으로 전망하고 있다(김달훈, 2022). 이와 같이 전 산업분야에서 메타버스를 활용하며 소비자에게 새로운 서비스와 혜택을 제공하고 있으나 메타버스 관련 연구는 아직 제한적이다.

      메타버스를 주제로한 최근 연구를 살펴보면 대부분이 메타버스의 개념이나 적용분야를 소개하거나 앞으로의 연구 의제(Research agenda)를 발표한 수준에 머물러 있다(Dwivedi et al., 2022; Hollensen et al., 2022; Kostenko, 2022; Shen et al., 2021). Dwivedi et al.(2022)은 마케팅, 교육, 의료, 사회문화 등 여러 학문분야에서 메타버스와 관련된 소비자 수용, 개인정보 보호, 중독 등에 대한 이슈를 다학제적 관점에서 다루고 미래 연구를 위한 의제를 제안하였다. Hollensen et al.(2022)은 메타버스의 개념을 탐색하기 위해 나이키가 메타버스 플랫폼에 구축한 가상세계인 나이키랜드(NIKELAND) 사례를 조사하였다. 사례조사 분석 결과, 메타버스에서는 가상 플랫폼(virtual platforms), 콘텐츠 서비스(contents services), 소비자 비즈니스 행동(consumer-business behaviors)이 가장 중요하고 가시적인 메타버스 구성요소임을 확인하였다. 이와 같이 메타버스라는 용어가 사용된 최근 연구가 제한적이므로 메타버스 연구 범위를 확장하여 가상세계(virtual world)에 대한 소비자 연구의 흐름을 살펴보면, 가상세계 내 아바타와 소비자 관계를 다룬 연구(Ben Saad & Choura, 2022; Guttentag, 2021), 가상세계 내에서의 브랜드 경험 혹은 커머스에 대한 연구(Eisenbeiss et al., 2012; Park & Kim, 2022), 그리고 가상세계 관련 서비스 수용 연구(de Amorim et al., 2022; Kim et al., 2020)가 이루어지고 있다. 하지만, 가상세계나 메타버스를 수용 후 사용하면서 소비자가 겪는 경험이나 심리 상태를 다룬 연구는 드물다. 대부분의 연구에서 사용되는 변수가 가상세계에 대한 소비자의 태도나 만족, 이용 의도이기 때문에 가상세계에 대한 단순 수용 여부에 초점을 맞추고 있음을 알 수 있다.

      따라서 본 연구에서는 메타버스 경험이 소비자에게 미치는 긍정적인 영향력을 심리적 테라피 관점에서 설명하고자 한다. 메타버스 경험은 몰입형 디지털 공간에서 이루어지는 개인 간 상호작용이기 때문에 기존 연구에서는 소비자 몰입(immersion)과 관련된 요인을 메타버스 수용의 주요 요인으로 다루었다(Cowan & Ketron, 2019; Kozinets, 2023). 본 연구에서는 소비자의 내적 특성에 따라 테라피적 메타버스를 이용하고자 하는 동기와 그 효과가 달라지는지 살펴보고자 한다. 구체적으로 소비자 개인의 새로운 자극 추구와 관련된 변수인 기술혁신성(Technology innovativeness)과 감각추구성향(Sensational seeking)이 테라피적 메타버스 이용 동기를 매개하여 메타버스 테라피 결과에 미치는 영향력을 실증적으로 규명하고 한다. 또한 개인의 기술혁신성과 감각추구성향이 테라피적 메타버스 이용 동기에 미치는 영향력이 자아-아바타 동일시(Self-avatar identification)에 따라 달라지는지 살펴보고자 한다. 본 연구를 통해 메타버스를 사용하는 소비자에 대한 이해를 도울 수 있을 뿐 아니라 메타버스의 긍정적 역할을 심리적 테라피 관점에서 설명할 수 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 테라피적 메타버스
        심리상담에서 테라피(Therapy)는 화학적 약물이나 수술 및 시술 없이 육체적·정신적 치유와 변화를 유발하는 자극을 의미한다(Cameron et al., 1997). 이러한 테라피적 효과가 개인의 소비나 리테일 맥락에 적용되어 리테일 테라피(Retail therapy)라는 개념으로 정립되고 관련 연구가 진행되었다(Kang & Johnson, 2011). 리테일 테라피는 부정적 기분을 완화하기 위한 쇼핑을 의미하며(Kacen, 1998) 일상생활 가운데 쇼핑을 통해 스트레스를 해소한다는 측면에서 소비자나 리테일러 모두에게 중요한 역할을 지닌다. 최근 여러 유통기업에서 MZ세대를 유인하기 위한 새로운 유통 플랫폼으로 3차원 가상세계를 사용하고 있는 만큼 본 연구에서는 메타버스를 사용하며 얻는 테라피 효과를 리테일 테라피를 통해 설명하고자 한다. 선행연구에 따르면 리테일 테라피를 보상 소비로 보는 관점(Kang & Johnson, 2011; Woodruffe-Burton, 1998; Yurchisin et al., 2008)과 기분 전환 소비로 보는 관점(Kacen, 1998; Kacen & Friese, 1999; Luomala, 2002)으로 나뉜다. 보상 소비 관점에서는 사람들이 심리적 결핍(자존감 부족, 지루함, 분노 등)을 경험할 때 이러한 결핍을 보상하기 위한 방법으로서 제품을 소비한다고 주장한다. 반면 기분 전환 소비 관점에서는 부정적 감정을 경험한 소비자들이 부정적 감정을 완화하기 위한 방법으로 쇼핑을 한다고 주장한다. 두 관점 모두 테라피 쇼핑 행동을 설명할 수 있지만 보상 소비의 경우 자아와 관련된 매커니즘 효과와 관련 있기 때문에 Kang과 Johnson(2011)은 쇼핑 자체의 효과에 주목하여 리테일 테라피를 쇼핑을 통한 기분 전환으로 정의하고 이를 측정할 수 있는 척도를 개발하였다.

        Kang과 Johnson(2011)이 개발한 리테일 테라피 척도는 테라피적 쇼핑 동기(Therapeutic shopping motivation), 테라피적 쇼핑 가치(Therapeutic shopping motivation)로서 긍정적인 기분 강화(Positive mood reinforcement)와 부정적인 기분 완화(Negative mood reduction), 테라피적 쇼핑 결과(Therapeutic shopping outcome)의 네 가지 하위요인으로 이루어져 있다. 동기(Motivation)는 사람으로 하여금 특정 행동을 유발하는 개인의 내부적 원동력이며 외부적 목표를 달성하도록 하는 내적 상태(Schunk & DiBenedetto, 2020) 혹은 촉진제(Martin, 2001)라고 할 수 있다. 여러 선행연구에서 개인이나 집단의 동기가 효과적인 결과(Outcome)와 성과(Performance)를 유발하는 중요한 요인임을 강조하고 있다(Connell & Wellborn, 1991; Skinner & Belmont, 1993. 특정 분야에서 동기부여가 되면 이에 대한 몰입과 관여가 높아짐으로써 좋은 성과를 거둘 수 있다는 것이다. 따라서 본 연구에서는 Kang과 Johnson(2011)이 개발한 리테일 테라피의 네 가지 하위 요인 중 테라피적 동기?결과 관계를 메타버스 맥락에서 검증하고자 한다. 메타버스를 통해 부정적 기분을 완화하고 심리적 테라피를 경험하고자 하는 동기가 있는 사람들은 메타버스 테라피 결과를 얻을 수 있을 것이다.

        
          	가설1: 테라피적 메타버스 이용 동기는 메타버스 테라피 결과에 정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2. 테라피적 메타버스 동기에 영향을 미치는 개인특성
        동기부여 개발 접근법의 자기 시스템 모델(Self-system model)에서는 개인의 동기부여가 특정 상황이나 자아에 따라 달라진다고 주장한다(Connell & Wellborn, 1991; Kahu & Nelson, 2018; Skinner & Belmont, 1993). 특히, 개인의 성격(Personality), 자아효능감(Self-efficacy), 통제위치(Locus of control) 등과 같은 내재적 특성이 동기에 영향을 미치기 때문에 개인 특성에 따라 특정 상황에서 동기 부여되는 수준이 다를 수 있다는 것이다(Singh et al., 2022). 본 연구에서는 메타버스의 환경적 특성을 고려하여 새로운 기술과 자극에 대한 수용 수준에 따라 메타버스에서 테라피적 효과를 얻고자 하는 동기가 다를 것이라고 예상한다. 이에 개인의 기술혁신성과 감각추구성향를 테라피적 메타버스 이용 동기의 선행 요인으로 제안하였다.

        
          1) 기술혁신성
          여러 선행연구에서 새로운 기술이 도입된 제품이나 서비스에 대한 소비자 수용도∙태도가 다를 수 있음이 보고되고 있다(Parasuraman, 2000). Mick과 Fournier(1998)는 질적연구를 수행하여 새로운 기술에 대한 사람들의 반응이 긍정적일 수도 있고 부정적일 수도 있다는 것을 발견하였다. 최신 기술은 효율성과 편리성 측면에서 긍정적으로 평가될 수 있지만 기술에 익숙하지 않을 때에는 사용자로 하여금 혼란과 무능력한 느낌을 야기할 수 있다. 이와 같이 기술에 대한 신념과 태도는 긍정−부정의 연속선상에서 나타날 수 있으며 이는 개인의 내재적 성향에 따라 다르다. Parasuraman(2000)은 기술에 대한 신념과 태도로서 긍정−부정 측면을 모두 포함하는 개념인 기술준비도(Technology readiness)를 제안하고 이의 네 가지 하위요인으로 낙관성(Optimism), 혁신성(Innovativeness), 불편감(Discomfort), 불안감(Insecurity)을 제시하였다. Parasuraman(2000)는 기술준비도가 높은 사람은 신기술 수용에 긍정적인 영향을 미칠 것이며 기술준비도가 낮은 사람은 기술 수용을 늦출 것이라고 주장하며 이를 측정할 수 있는 문항을 개발하였다. 낙관성은 기술을 긍정적으로 바라보는 관점으로 낙관성이 높은 사람은 기술이 사람들의 삶을 더 편리하고 발전적으로 만들 수 있을 것이라고 생각한다(Parasuraman, 2000). 혁신성은 새로운 기술이 적용된 제품이나 서비스를 사용해보고자 하는 성향으로 혁신성이 높은 사람은 새로운 기술에 대한 위험 지각을 낮게 인식한다(Agarwal & Prasad, 1998; Parasuraman, 2000). 불편감은 기술 활용 시 지각하는 상실감 혹은 이에 압도당하는 것 같음 불편함을 의미하며 불안감은 기술을 사용하는 것을 신뢰하지 않고 기술이 안전하지 않다고 여기는 것을 말한다(Parasuraman, 2000).

          기술준비도의 네 가지 하위요인 중 기술혁신성이 높은 사람은 새로운 기술을 먼저 사용해보고자 하는 선구자적 특성을 지니며(Parasuraman, 2000) 새로운 제품과 서비스를 초기에 채택하는 경향이 높다(Agarwal & Prasad, 1998; Kim et al., 2015). 따라서 스마트폰(Tussyadiah, 2016), 셀프서비스 키오스크(Kaushik & Rahman, 2017), 증강현실 플랫폼(Bogicevic et al., 2021; Kourouthanassis et al., 2015) 등과 같이 기술이 적용된 제품이나 서비스 수용에 있어서 중요한 선행요인으로서 다뤄져 왔다. 메타버스 역시 기술이 발전함에 따라 나타난 온라인 가상공간이기 때문에 개인의 기술혁신성 수준에 따라 메타버스 이용 동기가 다를 것이라 예상한다. 즉, 기술혁신성이 높은 사람일수록 기술 사용 시 동반되는 위험을 낮게 지각하기 때문에(Agarwal & Prasad, 1998; Parasuraman, 2000) 메타버스 이용 시 위험 지각보다 혜택을 더 높이 지각할 수 있으며 기분전환을 위해 메타버스를 기꺼이 사용하고자 하는 동기가 증가할 것이다. 이에 가설2를 도출하였다.

          
            	가설2: 개인의 기술혁신성은 테라피적 메타버스 이용 동기에 정적 영향을 미칠 것이다.


          

          여러 선행연구에서 기술에 대한 긍정적 신념이나 동기는 새로운 기술에 대한 수요를 높일 것이며 기술을 이용한 성과 역시 높게 나타날 수 있다고 보고되고 있다(Davis et al., 1989; Dabholkar, 1994). 따라서 개인의 기술혁신성이 높을수록 메타버스를 활용한 심리적 테라피의 효과가 클 것이라고 예상한다.

          
            	가설3: 개인의 기술혁신성은 메타버스 테라피 결과에 정적 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 감각추구성향
          감각추구성향은 새롭고 다양하고 강렬한 자극을 추구하려는 성향으로(Zucherman, 1979), 감각추구성향이 높은 사람은 새로운 자극을 추구함으로 인해 수반되는 신체적, 사회적, 경제적 위험을 기꺼이 감수하고자 한다(Peter & Valkenburg, 2007). 감각추구성향이 새로운 자극을 추구하는 개인의 특성이기 때문에 새로운 제품 수용과 관련된 선행연구에서 주로 다뤄져 왔으며(Mittelstaedt et al., 1976; Vishwakarma et al., 2020) 감각추구성향이 높은 사람은 (낮은 사람에 비해) 혁신적인 제품이나 서비스의 수용에 더 적극적인 것으로 나타났다(Kim et al., 2017). 구체적으로 Vishwakarma et al.(2020)의 연구에서는 감각추구성향이 증강현실 기술을 사용하고자 하는 의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 Zhang et al.(2020)은 감각추구성향이 높은 사람이 자동화된 차량을 수용하고자 하는 의도가 높은 것을 확인하였다. Chan(2017)은 데이팅 어플리케이션(Dating application)을 사용하고자 하는 의도의 중요한 선행요인이 감각추구성향인 것을 발견하였다. 이와 유사하게 Peter와 Valkenburg (2007)의 연구에서는 감각추구성향이 높은 사람들은 온라인 공간에서 익명으로 다른 사람들과 상호작용하는 것을 추구하며 온라인 데이팅을 즐기는 것으로 나타났다.

          메타버스는 현실세계에서 경험하지 못한 새로운 감각적 경험을 제공하며 가상공간에서 아바타의 모습으로 익명의 다수와 교류를 맺을 수 있다(이상준 외, 2022). 따라서 감각추구성향이 높은 사람은 메타버스 내에서 자신의 니즈를 충족시킬 수 있으며 메타버스를 단순 이용하는 것에서 더 나아가 심리적 만족감을 경험할 수 있을 것이다. 이에 본 연구에서는 감각추구성향이 높을수록 테라피적 메타버스 이용 동기가 증가하고 메타버스 활용을 통한 테라피 효과도 클 것이라 예상한다.

          
            	가설4: 개인의 감각추구성향은 테라피적 메타버스 이용 동기에 정적 영향을 미칠 것이다.


            	가설5: 개인의 감각추구성향은 메타버스 테라피 결과에 정적 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        3. 자아-아바타 동일시의 조절역할
        동일시(Identification)는 다른 사람의 역할을 대신함으로써 인격이 형성되는 과정을 뜻하는 용어로 Freud가 처음 사용하였다(Freud, 1962; Freud & Brill, 1938). 동일시 관련 초기 연구에서는 주로 관객이 미디어 속 등장인물과 어떻게 동일시하는가를 다루고 있다. Maccoby와 Wilson(1957)은 영화 속 주인공에게 일어나고 있는 일을 관객이 마치 자신에게 일어나는 것처럼 순간적으로 인식한다는 것을 확인하였다. Livingstone(1998) 역시 TV 등장인물의 입장에서 생각하고 행동하는 것을 동일시라고 해석하였다. Cohen(2001)은 동일시를 특정 대상에 대해 몰입하고, 그 대상의 역할을 수용하고, 순간적으로 대상과 자아의 구분이 사라지면서 특정 대상에 대해 인지적 연합과 감정적 애착을 느끼는 과정이라고 설명하였다.

        최근에는 기술의 발달로 온라인 게임 안에서의 아바타와 게임 이용자 간의 동일시 효과를 탐색한 연구가 이루어지고 있다(Klimmt et al., 2010). 미디어 속 등장인물과 달리 게임 혹은 가상세계 속 아바타는 높은 상호작용성을 특징으로 하며 개인이 직접 선택하고 창조할 수 있다는 측면에서(Bryant & Love, 1996) 개인은 아바타를 사용하면서 더 높은 수준의 동일시를 경험할 수 있다. 아바타가 특정 상황에 직면하거나 성취 혹은 실패의 경험을 겪을 때 아바타 사용자는 해당 상황을 가상적으로 경험하면서 이를 본인이 직접 겪는 것 같은 감정과 느낌을 지니게 되는 것이다(Li et al., 2013). Ganesh et al.(2011) 역시 게임 속 아바타와의 동일시 경험을 감정적 관여(Emotional involvement)라고 지칭하며 아바타 사용자가 가상의 경험과 감정을 지각할 수 있음을 확인하였다. 이에 온라인 게임 관련 선행연구에서는 자아−아바타 동일시 현상을 융합된 동일시(Merged identity)라고 지칭하며 아바타 사용자가 자신의 정체성을 아바타에 투영하고 자신의 분신으로 여기며 감정적인 애착 지각과 동일시가 이루어짐을 설명한다(Steen et al., 2006; Klimmt et al., 2009).

        메타버스 역시 가상 공간에서 자신의 아바타를 이용하여 여러가지 활동을 하고 과제를 수행한다는 측면에서 온라인 게임과 유사한 특성을 지닌다. 메타버스에서는 아바타를 통해 자신을 표현하며 현실세계 속 자신을 대체하는 존재로서 아바타를 구현한다. 가상세계 속에서 자신의 개성과 모습을 표현하고자 하는 욕구를 아바타라는 매개체를 통해 표출하며 자신의 이상적∙실재적 자아를 투영함으로써 아바타와의 동일시가 이루어진다(안광호 외, 2004). 게임 관련 선행연구에서 게임의 폭력성이 플레이어의 공격적인 행동에 미치는 영향력이 아바타 동일성 수준에 따라 달라진다는 결과가 보고되고 있다(Fischer et al., 2010; Konijn et al., 2007; Williams, 2013). 게임 속 아바타와 동일시가 높은 플레이어일수록 게임 속 행동과 가상의 폭력적 액션이 실제 공격적인 행동을 유발하는 강도가 더 세진다는 것이다. 이러한 선행연구 결과에 따라 본 연구에서는 메타버스 내 아바타와 동일시가 강할수록 개인의 내재적 특성이 테라피적 메타버스 이용에 미치는 영향력이 커질 것이라고 예상한다. 아바타와 동일시된다는 것은 메타버스에서 아바타가 하는 행동이나 상호작용을 자신이 직접 하는 것처럼 인식하게 될 것이며 이에 테라피적 메타버스 동기를 유발하는 개인특성변수의 영향력이 더욱 증폭될 수 있을 것이다. 이에 가설6을 도출하였으며 본 연구에서 제안하는 연구모형은 [그림 1]과 같다.

        
          	▸가설6: 개인의 (a)기술혁신성과 (b)감각추구성향이 테라피적 메타버스 이용 동기에 미치는 영향력은 자아-아바타 동일시 수준에 따라 달라질 것이다.
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      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 설문지 구성
        설문지는 테라피적 메타버스 이용 동기, 테라피적 메타버스 이용 결과, 개인의 기술혁신성, 감각추구성향, 자아−아바타 동일시, 인구통계적특성 문항으로 구성하였으며 선행연구에서 사용한 문항을 참고하였다. 테라피적 메타버스 이용 동기는 기분전환의 목적을 가지고 메타버스를 이용하고자 하는 의도로 정의하였으며 메타버스 테라피 결과는 메타버스 사용으로 인해 기분이 전환된 상태로 정의하였다. 두 요인 모두 Kang과 Johnson(2011)이 개발한 리테일 테라피 문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정∙보완하여 사용하였다. 개인의 기술혁신성은 Parasuraman(2000)의 기술준비도(Technology readiness) 하위요인 중 혁신성 문항을 사용하였다. 감각추구성향은 Hoyle et al.(2002)에서 제안한 문항을 사용하였으며 자아−아바타 동일시 문항은Messinger et al.(2008)의 연구에서 사용한 문항을 참고하였다. 모든 설문 문항은 7점 리커트 척도를 사용하여 구성하였다(1점: ‘전혀 그렇지 않다’ − 7점: ‘매우 그렇다’).

      

      
        2. 자료수집 및 분석
        국내 온라인 설문 조사 회사(https://www.ezsurvey.co.kr/)를 통해 자료를 수집하였으며 제페토를 사용하고 있는 18세에서 25세 사이의 국내 거주자를 응답 대상자로 선정하였다. 다양한 메타버스 플랫폼 중 제페토는 출시 3년 만에 글로벌 누적 가입자 수 3억 명을 돌파하였으며 미국, 중국, 일본 등 200여 개국에서 서비스를 제공 중이기 때문에 본 연구에서는 제페토를 대상으로 하였다(Liao, 2020). 총 304개의 데이터를 수집하였으며 수집된 자료는 SPSS 27.0를 이용하여 기술통계분석 및 신뢰도 분석을 실시하였으며 AMOS 27.0을 이용하여 확인적 요인분석(Confirmatory actor analysis)과 구조방정식 모델링(Structural equation modeling) 분석을 수행하였다.

        설문 참여자들의 인구통계적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 응답자 중 남성이 50.3%, 여성이 49.7%로 고르게 분포되어 있었으며 평균 연령은 22.25세였다. 설문 참여자들의 직업은 학생(64.5%), 정규직(19.8%), 무직(9.5%), 기타(6.2%) 순으로 나타났다. 설문 참여자들의 월평균 소득은 50만원 미만(40.1%), 50만원 이상~100만원 미만(19.4%), 200만원 이상~300만원 미만(15.8%), 100만원 이상~200만원 미만(10.2%), 300만원 이상~400만원 미만(7.2%), 400만원 이상(7.2%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증
        본 연구에서 사용한 측정도구의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 분석 결과 측정모형은 χ2 = 330.390, df = 129, p < .001, normed χ2 = 2.561/ GFI = .887, CFI = .964, NFI = .943, TLI = .958, RMSEA = .072로 수용할만한 모형 적합도를 보였다. 내적 일관성을 검토하기 위해 Cronbach's α 값을 산출한 결과 Nunnally과 Bernstein(1994)이 제시한 기준인 .70을 상회하여 측정도구의 신뢰성이 확인되었다. 구성개념의 수렴타당성을 확인한 결과 <표 1>과 같이 측정항목의 요인부하량이 .768~.926으로 나타났으며, 종합신뢰도(Composite reliability: CR)는 .801~.931, 평균분산추출(Average variance extract: AVE)은 .574~.729로 나타나 수렴타당성이 확보되었다. 판별타당도 검증 결과 <표 2>와 구성개념의 AVE 값이 개념들 간 상관계수 제곱값을 상회하는 것으로 나타나 본 연구에서 사용한 구성개념이 서로 판별되는 요인임을 확인하였다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            구성개념의 신뢰도 및 수렴타당도 검증 결과
          
          

        

        
          
            
              	요인
              	측정항목
              	요인부하량
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	감각추구성향
            	나는 낯선 장소를 둘러보는 것을 좋아한다.
            	.856
            	.801
            	.574
            	.801
          

          
            	나는 무섭고 스릴 넘치는 일을 좋아한다.
            	.802
          

          
            	나는 (다소 불법이라 할지라도) 새롭고 스릴 넘치는 일을 좋아한다.
            	.768
          

          
            	기술혁신성
            	신제품을 다른 사람들보다 빨리 사용하는 편이다.
            	.773
            	.846
            	.582
            	.806
          

          
            	최신 기술이 등장하면 빨리 사용해보고 싶다.
            	.782
          

          
            	최신 기술이나 제품을 많이 알고 있다.
            	.876
          

          
            	테라피적 메타버스 이용 동기
            	나는 스트레스를 해소하기 위해 제페토를 사용한다.
            	.858
            	.955
            	.684
            	.929
          

          
            	나는 기운을 내기 위해 제페토를 사용한다.
            	.896
          

          
            	나는 기분이 좋아지려고 제페토를 사용한다.
            	.904
          

          
            	나는 우울한 하루에 대한 보상으로 제페토를 사용한다.
            	.870
          

          
            	나는 긴장을 완화하고 쉬기 위해 제페토를 사용한다.
            	.882
          

          
            	나는 내 자신에 대해 좋은 감정을 얻기 위해 제페토를 사용한다.
            	.888
          

          
            	메타버스 테라피 결과
            	제페토에서 시간을 보냄으로써 나의 안 좋은 기분이 나아졌다.
            	.861
            	.952
            	.729
            	.931
          

          
            	제페토에서 기분전환을 위해 시간을 보내고 나면, 남은 하루가 기분이 좋다.
            	.925
          

          
            	제페토에서 시간을 보내고 나면 기분이 좋아져서 기분이 풀린다.
            	.926
          

          
            	기분전환을 위해 제페토에서 만들었던 추억을 떠올린다.
            	.851
          

          
            	나쁜 기분을 달래기 위해 제페토에서 겪었던 경험을 다시 떠올린다.
            	.876
          

        

        

        
          <표 2> 
				
          

          
            구성개념의 판별타당도 검증 결과
          
          

        

        
          
            
              	
              	감각추구성향
              	기술혁신성
              	테라피적 메타버스 동기
              	메타버스 테라피 결과
            

          
          
            	감각추구성향
            	
              .574
              
                
                  1)
                
              
            
            	.5052)
            	.263
            	.258
          

          
            	기술혁신성
            	.2553)
            	
              .582
            
            	.196
            	.212
          

          
            	테라피적 메타버스 동기
            	.069
            	.038
            	
              .684
            
            	.768
          

          
            	메타버스 테라피 결과
            	.067
            	.045
            	.589
            	
              .729
            
          

        

        
          
            1)대각선 성분은 각 요인의 평균분산추출(AVE)
          

          
            2)대각선 위 성분은 요인간 상관계수
          

          
            3)대각선 아래 성분은 요인간 상관계수제곱(결정계수)
          

        

        

      

      
        2. 가설검증 결과
        연구모형의 경로를 확인하기 위해 구조방정식모형 분석을 실시하였다. 구조방정식모형의 적합도 지수는 만족스럽게 나타났으며(χ2 = 253.368, df = 119, p <.001, normed χ2 = 2.129/ GFI = .904, CFI = .958, NFI = .924, RMSEA = .067), 가설검증을 진행한 결과는 [그림 2]와 같다. 테라피적 메타버스 동기가 테라피 결과에 미치는 영향력이 유의하게 나타나 가설1이 검증되었으며, 기술혁신성은 테라피적 메타버스 동기와 테라피 결과에 모두 영향을 미치지 않아 가설2와 가설3은 기각되었다. 개인의 감각추구성향은 테라피적 메타버스 동기에는 유의한 영향을 미쳐 가설4가 지지되었으나 테라피 결과에 미치는 직접 효과는 유의하지 않아 가설5는 기각되었다. 즉, 개인의 기술혁신성이 테라피적 메타버스 동기를 매개하여 테라피적 메타버스 결과에 미치는 영향력은 유의하지 않았으나, 감각추구성향은 테라피적 메타버스 동기를 매개하여 테라피적 메타버스 결과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개인의 감각추구성향이 높을수록 기분 향상과 심리적 테라피를 위해 메타버스를 이용하고자 하는 동기가 높아지고 이는 메타버스를 활용한 테라피 결과를 높였다. 감각추구성향과 기술혁신성이 테라피적 메타버스 결과에 미치는 직접효과는 유의하지 않아 테라피적 메타버스 동기의 완전매개 역할을 확인할 수 있다.

        
          
          

          [그림 2] 
				
          

          
            구조방정식모형 분석 결과
          
          

          

        

        다음으로 이러한 테라피적 메타버스 동기의 매개효과가 메타버스 내 아바타와 자신을 얼마나 동일시하는가에 따라 달라지는지 살펴보기 위해 SPSS Process Macro 를 이용하여 조절된 매개효과를 검증하였다(샘플수: 5,000, 95% 신뢰도, 7번 모델). 자아−아바타 동일시 문항은 ‘제페토 아바타는 나와 비슷하다’, ‘제페토 아바타는 나의 일부라고 볼 수 있다’, ‘제페토 아바타는 내가 누구인지 보여준다’의 세 문항으로 측정하였다(α= .834). 기술혁신성과 감각추구성향을 독립변수, 테라피적 메타버스 동기를 매개변수, 메타버스 테라피 결과를 종속변수, 자아−아바타 동일시를 조절변수로 투입하여 분석을 진행하였다. 감각추구성향이 테라피적 메타버스 동기에 미치는 영향력은 자아−아바타 동일시에 따라 달라지지 않았으나(coefficient = .128, 95% CI = [−.090~.345]), 기술혁신성이 테라피적 메타버스 동기에 미치는 영향력은 자아−아바타 동일시 수준에 따라 달라지는 것으로 나타나 자아−아바타 관계의 조절효과가 유의하였다(coefficient = .295, 95% CI = [.055~.536]). 특히 <표 3>과 같이 자아−아바타 동일시 수준이 높을 때에만 기술혁신성이 테라피적 메타버스 동기를 매개하여 메타버스 테라피 결과에 영향을 미치는 것으로 나타나 조절된 매개효과를 확인하였다. 이에 가설6이 검증되었다.

        
          <표 3> 
				
          

          
            조절된 매개효과 검증
          
          

        

        
          
            
              	경로
              	조절변수: 
자아−아바타 동일시
              	Effect
              	Boot SE
              	95% CI
            

            
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	기술혁신성 → 
테라피적 메타버스 동기 →
메타버스 테라피 결과
            	저(Low)
            	.002
            	.073
            	−.149
            	.139
          

          
            	고(High)
            	.249
            	.077
            	.090
            	.399
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      본 연구에서는 개인의 기술혁신성과 감각추구성향이 메타버스를 심리적 테라피 공간으로서 활용하고자 하는 동기와 테라피 결과에 미치는 영향력을 확인하였다. 제페토를 사용하는 MZ세대를 대상으로 한 온라인 설문조사 데이터 분석 결과, 개인의 기술혁신성은 테라피적 메타버스 이용 동기에 영향을 미치지 않았으나 개인의 감각추구성향은 테라피적 메타버스 이용 동기를 매개하여 테라피 결과에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 선행연구에서는 기술을 활용한 혁신적인 서비스 이용에 기술혁신성이 주요한 선행요인으로 나타났으나(Bogicevic et al., 2021; Kim et al., 2015; Kourouthanassis et al., 2015; Tussyadiah, 2016) 본 연구에서는 기술혁신성의 영향력이 유의하지 않았다. 이는 선행연구에서는 새로운 기술에 대한 수용도 혹은 사용의도를 측정하였으나 본 연구에서는 메타버스 수용 후 이를 소비하는 과정에서 나타나는 개인의 심리적 혜택(테라피적 효과)에 초점을 맞추었기 때문이라고 예상한다. 신기술을 기꺼이 사용하고자 하는 개인의 혁신성 특성이 메타버스 수용에는 영향을 미칠 수 있겠으나 메타버스를 테라피적 이유로 이용하고자 하는 동기에는 영향을 미치지 않았다. 반면 감각추구성향은 테라피적 메타버스 이용 동기에 유의한 영향을 미쳤는데 이는 감각추구성향이 높은 사람이 (낮은 사람에 비해) 혁신적인 제품이나 서비스의 수용에 더 적극적이라는 선행연구 결과와 일치한다(Kim et al., 2017; Vishwakarma et al., 2020; Zhang et al., 2020). 감각추구성향이 높을 경우 새로운 자극 뿐 아니라 다양하고 흥미로운 자극을 추구하기 때문에(Peter & Valkenburg, 2007) 메타버스에서 다양한 활동을 경험할 것이며 이 과정에서 테라피적 효과를 경험할 수 있을 것이다.

      흥미롭게도 자아?아바타 동일시의 조절효과는 감각추구성향에서는 나타나지 않았으나 기술혁신성이 테라피적 메타버스 이용 동기에 미치는 영향력에서 통계적으로 유의하게 나타났다. 특히 메타버스 내에서 자신을 아바타와 동일시하는 경향이 높을 때에 기술혁신성이 테라피적 메타버스 이용 동기에 미치는 영향력이 유의하였다. 자신을 아바타와 동일시할 때 메타버스에서 아바타가 하는 여러가지 활동들을 개인이 가상적?대리적으로 체험할 수 있으며 기술에 대한 낮은 장벽과 이용 의도(높은 기술혁신성)는 테라피적 동기를 활성화시킨다고 설명할 수 있다. 반면 감각추구성향이 높은 사람들은 아바타와의 관여나 관계와 관계없이 메타버스에서 자극을 추구하고 이를 만족시키면서 심리적 혜택을 얻고 있음을 예상할 수 있다.

      본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 메타버스 내 소비자 행동을 다룬 실증 연구가 부족하며 많은 연구가 메타버스나 가상세계 플랫폼 수용도에 영향을 미치는 요인을 규명하는데 초점을 맞추고 있으나(de Amorim et al., 2022; Kim et al., 2020), 본 연구에서는 메타버스 수용 후 이를 소비하면서 겪을 수 있는 소비자의 심리적 혜택을 탐색함으로써 메타버스가 지니는 새로운 순기능을 밝혔다. 선행연구에서는 메타버스나 가상세계가 소비자에게 미치는 긍정적 영향력을 감정이나 몰입 등의 변수로 설명하고 있다(Cowan & Ketron, 2019; Kozinets, 2023). 본 연구에서는 메타버스가 테라피적 역할을 지닌다는 것을 실증적으로 검증함으로써 관련 연구의 범위를 확장하였다는 의의를 지닌다. 둘째, 기술혁신성이나 감각추구성향과 같은 소비자의 내재적 특성이 메타버스 경험에 미치는 차별적 영향력을 규명하였다는 의의를 지닌다. 두 변수 모두 새로운 제품이나 신기술 수용도에 영향을 미치는 개인특성 변수로 널리 사용되어왔다(Bogicevic et al., 2021; Chan, 2017; Kaushik & Rahman, 2017; Kim et al., 2015; Zhang et al., 2020). 선행연구에서 보고되듯이 기술혁신성은 신기술 혹은 혁신적 제품 수용에는 영향을 미치지만(Agarwal & Prasad, 1998; Bogicevic et al., 2021; Kaushik & Rahman, 2017) 특정 이유(심리적 테라피)를 가지고 서비스를 이용하고자 하는 동기에는 직접적인 영향을 미치지 않는다는 것을 확인하였다. 기술혁신성 보다는 감각추구성향이 높은 사람이 여러가지 자극에 대해 유연하고 자극을 받아들이고자 하는 니즈를 충족시키기 위해 메타버스를 테라피적으로 활용하고자 하는 동기가 높게 나타났다. 이러한 결과는 기술혁신성과 감각추구성향의 차별적 역할을 탐색하였다는 학문적 의의를 지닌다.

      메타버스 경험이 심리적 테라피로 사용될 수 있다는 본 연구 결과를 토대로 브랜드나 리테일러들은 메타버스 공간에 스토어를 마련할 때 소비자가 기분전환을 할 수 있는 콘텐츠를 준비할 수 있다. 메타버스를 이용하는 소비자들이 단순히 즐거움을 느끼는 것에서 더 나아가 테라피적 효과를 누릴 수 있도록 하는 여러 콘텐츠 개발이 필요할 것이다. 이에 후속 연구를 통해 구체적으로 어떤 특성을 지닌 메타버스 콘텐츠가 소비자의 심리적 테라피에 영향을 미치는지 규명해야 할 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 제페토 사용자를 대상으로 하였는데 다른 특성을 지닌 메타버스 플랫폼을 사용하여 연구를 진행함으로써 메타버스 테라피 효과를 일반화하고 기업에서는 메타버스의 순기능을 활용할 수 있을 것이다.
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