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Ⅰ. 서론

메타버스(Metaverse)란 초월 또는 그 너머를 의

미하는 그리스어인 메타(Meta)와 우주 혹은 세상

이라는 의미를 지닌 유니버스(Universe)가 결합되

어 만들어진 합성어로(Mystakidis, 2022; Ramadan, 

2023), 실제 물리적 세계와 디지털 세계가 결합된 

거대한 가상세계를 의미한다(Lee et al., 2021). 즉 

메타버스는 물리적 구성요소가 혼합된 가상의 환

경으로 순수한 가상세계가 아닌 현실세계의 연속

으로 존재하는 확장된 가상세계를 반영한다(Barrera 

& Shah, 2023). 기술의 발전으로 인해 실제의 세

계에서 체험할 수 있는 것과 유사한 경험을 가상

의 공간에서도 얻을 수 있게 됨으로써 메타버스

는 관광 및 교육, 게임, 미디어, 엔터테인먼트, 소

셜플랫폼 등 많은 영역에서 각광받고 있다. 특히 

유통산업에서 소매업체들은 유통 플랫폼으로서의 

메타버스에 주목하고 있다. 소비자들이 디지털 기

술을 일상생활에 수용하고 통합함으로 인해 소비

행동의 수행을 오프라인에서 디지털 영역으로 근

본적으로 변화시키면서(Shah & Murthi, 2021), 향

후 메타버스도 디지털 세계에서 소비자들이 상호

작용하는 방식을 변화시켜 유통시장을 재편할 것

으로 예상된다(Austin, 2021; Yoo et al., 2023). 이
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에 따라 소매업체들은 메타버스를 활용하여 소비

자들에게 매력적이고 몰입감 있는 소매경험을 제

공하기 위해 노력하고 있다. 예를 들어, 의류 소매

업체인 유니클로(Uniqlo)는 마인크래프트 개발사

인 모장 스튜디오(Mojang Studios)와의 협업을 통

해 마인크래프트 티셔츠를 생산하고, 마인크래프

트 내 디지털 세계와 실제 유니클로 매장에서 판

매하였다. 또한, 럭셔리 패션 브랜드인 구찌

(Gucci)는 로블록스(Roblox)와의 협업을 통해 실

제 상품의 디지털 버전을 제공하는 프로젝트를 

진행하였다(Yoo et al., 2023). 

이처럼 유통산업에서는 메타버스를 유통 플랫

폼으로서 활용하기 위한 실무적인 측면에서의 관

심과 노력이 증가하고 있는 반면, 학문적인 측면

에서 유통 플랫폼으로서의 메타버스를 논의하려

는 시도는 아직 초기 단계에 머물러 있다. 메타버

스와 관련된 선행연구를 살펴보면 메타버스의 정

의 및 개념, 특징 등을 정리하거나(Ng, 2022; 

Weinberger, 2022), 메타버스와 관련된 기술적인 

측면을 논의하는 연구들이 주를 이루고 있다

(Dincelli & Yayla, 2022; Mystakidis, 2022). 나아

가 유통산업의 관점에서 메타버스에 대한 논의는 

비즈니스 측면에서의 정의 및 개념 적용, 소매점

의 전략적 방향 탐구, 관련 연구 주제의 제안 등 

정성적이고 탐색적인 연구들이 주로 수행되고 있

다(Barrera & Shah, 2023; Dwivedi et al., 2023; 

Ramadan, 2023; Yoo et al., 2023). 이러한 측면에

서 선행연구에서는 메타버스를 유통 플랫폼으로 

활용하기 위한 실증적 측면의 연구가 부족하다는 

한계가 존재한다. 예를 들어 기업이 메타버스를 

유통분야에서 활용하기 위해서는 소비자들이 메

타버스를 유통 플랫폼으로서 지속적으로 사용하

려는 행동이 필요하나 기존 선행연구에서는 소비

자들의 이러한 지속적 사용의도를 증가시키는 요

인들은 무엇이 있는지 확인하려는 시도가 상대적

으로 부족하였다. 

한편 신기술에 대한 개인의 행동적 반응을 탐

구한 선행연구에서는 신기술과 관련한 사용자의 

행동의도를 설명하기 위하여 기술수용모델(TAM: 

technology acceptance model)이라는 이론적 구조를 

적용하고 있다(Al-Adwan et al., 2023; Oyman et 

al., 2022; Sagnier et al., 2020). 기술수용모델에서

는 신기술에 대한 사용자의 행동반응은 지각된 

유용성과 지각된 용이성으로부터 시작하여 태도 

및 행동의도를 통해 나타날 뿐 아니라 사용자의 

지각된 유용성과 지각된 용이성은 외부적 요인을 

통해 자극 받는다고 설명하며 신기술에 대한 개

인의 심리적 과정을 잘 이해할 수 있도록 돕는다

(Davis, 1986; Davis et al., 1989; Davis & Venkatesh, 

1996). 그러나 많은 선행연구에서는 사용자에 대

한 심리적 요인들을 중심에 두고 선행요인과 행

동적 측면을 단순히 결합하여 각각의 단일 경로

에 대한 영향력만을 확인하고 있다(Alfadda & 

Mahdi, 2021; Oyman et al., 2022). 이러한 기존 

연구의 관행은 신기술에 대한 사용자의 심리적 

과정에 대한 부분적인 이해만을 제공한다는 한계

가 있다. 또한 선행연구에서는 특정 대상에 대한 

개인의 태도는 복합적이고 다차원적임을 제시하

고 있다(Millar & Tesser, 1986; Ostrom, 1969; 

Petty & Cacioppo, 1986). 그러나 기술수용모델에

서 제시하는 태도는 단편적으로 접근하기 때문에 

기술수용모델에서의 심리과정에 대한 설명은 제

한적이라는 한계가 있다. 

본 연구는 유통산업 관점에서 메타버스에 대한 

이해를 확장할 뿐 아니라 선행연구가 가지는 한

계점을 보완하기 위하여 수행되었다. 구체적으로 

본 연구는 기술수용모델을 바탕으로 유통 플랫폼

으로써의 메타버스에 대한 소비자의 지속적 사용

의도에 영향을 미치는 구체적인 선행요인을 제안

하고, 메타버스 사용과정에서의 소비자의 심리적 
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메커니즘을 확인하고자 하였다. 이를 위하여 본 

연구에서는 메타버스와 관련한 소비자들의 지속

적 사용의도에 영향을 주는 구체적인 선행요인으

로 개인 혁신성(personal innovativeness)을 설정하

였다. 개인 혁신성은 새로운 정보시스템 및 기술

을 받아들여 활용하려는 개인의 성향으로 설명되

며(Kim et al., 2010), 개인 혁신성이 높은 소비자

는 혁신적인 신기술을 조기에 도입할 것으로 예

측된다(Agarwal & Prasad, 1998). 메타버스는 다

양한 혁신적 신기술들이 융합되어 구현된 신기술

이기 때문에(Barrera & Shah, 2023), 개인 혁신성

이 높은 소비자는 메타버스 기술을 활용하려는 

시도가 증가할 수 있다. 뿐만 아니라 본 연구에서

는 신기술에 대한 개인의 행동의도가 어떻게 형

성되는지를 설명하는 기술수용모델을 바탕으로 

개인 혁신성과 메타버스에 대한 소비자의 지속적 

사용의도 사이에서 인지 측면의 요인들인 지각된 

유용성 및 지각된 이용 용이성과 태도가 연속하

여 매개될 것이라는 심리적 메커니즘을 확인하고

자 한다. 나아가 본 연구에서는 기술수용모델에서 

기술에 대한 태도적 측면으로 관계품질을 설정하

고자 하였다. 관계품질은 일반적으로 만족 및 신뢰, 

몰입으로 구성된 다차원의 개념이며(Athanasopoulou, 

2009; Rafiq et al., 2013), 두 대상 사이에서 나타

나는 관계적 측면에 대한 평가를 의미한다(Lages 

et al., 2005; Macintosh, 2007). 태도는 특정 대상

에 대한 개인의 주관적 평가를 의미하기 때문에

(Ki & Hon, 2012), 본 연구에서는 태도적 측면으

로 관계품질을 설정하여 연구를 진행하였다. 

종합하면 본 연구에서는 다음의 연구목적을 달

성하고자 하였다. 우선 본 연구에서는 소비자의 

개인 혁신성이 유통 플랫폼으로서의 메타버스에 

대한 지속적 사용의도에 어떠한 영향을 주는지 

살펴보고자 하였다. 다음으로 본 연구에서는 기술

수용모델을 바탕으로 지각된 유용성과 지각된 이

용 용이성, 관계품질이 개인 혁신성과 소비자의 

메타버스에 대한 지속적 사용의도 사이에서 연속

다중매개효과를 가지는지 살펴보고자 하였다. 이

러한 과정을 통해 본 연구에서는 유통 플랫폼으

로서 메타버스를 활용하기 위한 이론적이고 실무

적인 시사점을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 유통산업에서의 메타버스

메타버스는 1990년대 상호작용형 세상 및 가상

인간, 실시간 자율 에이전트 등과 관련된 컴퓨터 

과학소설에 처음 등장한 용어이다(Barrera & Shah, 

2023). 여기서 메타버스는 아바타로 표현되는 참

여자들이 속한 사이버 행성 또는 준물리적 가상 

세상으로 표현되었으며(Allbeck & Badler, 1998; 

Perlin & Goldberg, 1996), 초기의 메타버스에 대

한 정의는 가상의 공간만을 인식하는 단일 세계

의 관점으로 접근하였다(Barrera & Shah, 2023). 

이후 메타버스에 대한 인식은 순수한 가상 공간

이라는 개념에 상호 연결성이라는 특성이 더해져 

정의되었다. 예를 들어 Frey et al.(2008)은 메타버

스를 단일 사용자 인터페이스를 통해 모두가 접

근 가능하며 서로 연결된 수많은 가상세계의 시

스템으로 설명하고 있으며, Dionisio et al.(2013)

은 3D로 구성된 가상세계를 통합한 네트워크로 

메타버스를 묘사하고 있다. 메타버스에 대한 최근

의 정의는 순수한 가상 공간이라는 인식에서 벗

어나 상호 연결성이라는 개념적 특성을 계속적으

로 채택하고 있다. 즉 메타버스에 대한 최신의 정

의는 확장 현실(extended reality; XR) 기술을 활용

하여 가상의 환경과 물리적인 환경을 융합하는 

것으로 설명된다(Barrera & Shah, 2023). 예를 들
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어, Lee et al.(2021)은 인터넷 및 웹기술, 그리고 

확장 현실 기술의 융합으로 인해 물리적인 측면

과 디지털이 혼합되어 나타난 가상환경으로 메타

버스를 묘사하고 있다. 이처럼 메타버스에 대한 

개념은 오랜 시간 하나의 일치된 정의로 수렴되

지는 못하고 있지만(Yoo et al., 2023), 선행문헌을 

통해 메타버스의 개념이 시간의 흐름에 따라 세 

가지 측면에서 특징적인 변화가 있었음을 확인할 

수 있다. 첫 번째로, 초기 메타버스의 개념은 단일

의 가상 세계 관점에서 접근한 반면, 이후 메타버

스는 여러개의 가상 세계가 상호 연결되어 더욱 

광범위하게 형성된 관점으로 발전하였다. 두 번째

로, 초기의 메타버스 개념은 순수한 가상의 공간

이라는 특성을 가지고 있었던 반면, 이후 메타버

스는 가상현실(virtual reality; VR)과 증강현실

(augmented reality; AR) 그리고 혼합현실(mixed 

reality; MR)의 XR 기술 스펙트럼을 통하여 물리

적 현실과 가상현실이 혼합된 혼합 현실의 관점

에서 개념적 특성이 구축되었다. 마지막으로, 메

타버스는 경험을 통해 환경적인 부분에 몰입하는 

것 뿐만 아니라 사회적인 상호작용이 발생하는 

것을 강조한다(Barrera & Shah, 2023). 

이러한 메타버스는 현실과 유사한 환경을 경험

할 뿐만 아니라 누구나 참여 가능하다는 점에서 

많은 주목을 받고 있지만(Mehrotra et al., 2024), 

유통산업 영역에서의 메타버스 활용은 현재까지 

제한적으로 이루어지고 있다. 특히 게임분야에서

는 메타버스의 구현이 상당히 이루어진 반면, 유

통산업에서는 메타버스의 잠재적 이점이 아직 실

현되지 않았다(Ball, 2022; Damar, 2022). 메타버

스를 활용한 유통환경에서는 VR 및 AR과 같은 

XR 기술을 활용하여 소비자를 메타버스에 몰입

되도록 하는 것이 가능하며(Mehrotra et al., 

2024), 소비자는 몰입된 디지털 세계에서 자신을 

나타내는 아바타를 사용하여 유통업체 및 고객을 

표현하는 다른 아바타들과 사회적 상호작용을 수

행할 수 있다(Donath, 2002; Kim et al., 2023). 나

아가 메타버스는 전자상거래와 유사하게 소매업

체로부터 물리적으로 멀리 떨어져있는 소비자라

도 가상 세계를 통해 사회적 상호작용에 참여할 

수 있도록 지원한다(Mehrotra et al., 2024). 이렇

듯 메타버스에서 활용하는 현실기반 가상세계는 

디지털을 통해 소비자에게 현실을 재현하고 현실

적인 반응을 이끌어낼 수 있는 다차원적인 경험

을 제공한다(Golf-Papez et al., 2022; Gretzel & 

Murphy, 2019; Han et al., 2022). 메타버스의 활

용은 유통산업 측면에서 소비자들에게 높은 수준

의 개인화된 경험을 제공할 수 있을 뿐 아니라, 

가상환경에 대한 몰입으로의 용이한 접근성을 달

성함으로서 보다 맞춤화된 고객과의 비즈니스 상

호작용에 기반한 높은 고객만족을 획득할 수 있

다는 이점이 있다(Mehrotra et al., 2024). 또한 유

통산업에서 메타버스의 활용은 유통과정에 적용

될 수 있는 차별적 이점을 제공해준다. 대표적으

로 메타버스는 유통업체에게 3D 환경으로 구축된 

온라인 협업 공유의 공간으로서 활용할 수 있는 

기회를 제공한다(Yoo et al., 2023). 메타버스는 물

리적 경계와 다양한 문화를 넘나드는 공동 창작 

제품에 대한 상거래 참여를 허용하는 진보된 플

랫폼으로(Accenture, 2022; Boyd & Ellison, 2007; 

Goyal, 2024; Yoo et al., 2023), 하나의 가상공간

에서 3D 소프트웨어 기술을 사용하여 다양한 형

태의 유통과정에서의 협업을 수행할 수 있다

(Gartner, 2021; Yoo et al., 2023). 예를 들어 패션 

리테일러인 발렌시아가(Balenciaga)는 비디오 게

임 개발사인 Epic Games와 협력하여 게임 플레이

어에게 게임 내 캐릭터가 착용할 수 있는 고급 패

션 아이템을 제공하였다(Tashjian, 2021). 소비자 

측면에서도 메타버스는 유통업체가 제공하는 브

랜드에 대한 참여기회를 제공하는 이점을 가진다. 
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소매업체는 고객에게 현실적인 디지털 페르소나

(Persona)를 제공하여 오프라인 매장과 디지털 공

간 사이의 지속적인 고객여정 기회를 제공할 수 

있을 뿐 아니라, 소비자가 디지털 페르소나를 보

완하여 자신만의 고유한 스타일을 표현할 수 있

도록 디지털 제품을 만들어 제공할 수 있다. 이처

럼 메타버스는 소매브랜드 등에 대하여 고객으로

부터 더 높은 참여를 이끌어낼 수 있는 고유한 기

회를 제공할 수 있다(Yoo et al., 2023). 따라서 유

통업체는 메타버스를 활용할 때 얻을 수 있는 이

러한 이점을 획득하기 위하여 소비자들이 메타버

스를 유통 플랫폼으로 활용할 수 있도록 촉진하

는 것이 필요하다. 

2. 기술수용모델 

새로운 기술에 대한 개인의 수용을 예측할 수 

있다면 해당 기술이 사용 대상자들에게 받아들여

지지 않을 가능성을 낮추는 데 도움을 줄 수 있을 

것이다. 이러한 예측은 조직에게 시장에서 사라질 

기술을 개발함으로서 발생할 손실을 줄이고 문제

를 해결할 기술을 개발하는 데 필요한 요구사항

을 확인할 수 있을 뿐 아니라 시장에서 성공할 가

장 유망한 기술을 개발하는데 조직의 자원을 우

선적으로 할당할 수 있는 이점을 부여한다(Davis 

et al., 2024). 이러한 이유로 지난 40년 동안 많은 

선행연구에서는 혁신적인 신기술 및 정보통신 기

술 등과 관련하여 개인의 기술수용을 설명하기 위

한 다양한 이론적 구조들을 제안해 왔다(Ajzen, 

1985; 1991; Davis, 1989; Davis et al., 1989; 

Mathieson, 1991; Moore, 1987; Taylor & Todd, 

1995). 이 중 기술수용모델은 정보통신 등과 관련

된 혁신적 신기술에 대한 개인의 수용행동을 가

장 간결하고 강력하며 영향력 있게 설명하는 모

델로 받아들여지고 있다(Davis, 1989; Davis et 

al., 1989; Igbaria et al., 1989; Lu et al., 2003; 

Mathieson, 1991). 

기술수용모델은 의식적으로 의도된 행동들을 

결정하는 요인이 무엇인지 살피는 합리적 행동이

론(Theory of Reasoned Action; TRA)을 기반으로 

수립되었다(Davis et al., 1989). 합리적 행동이론

은 태도와 행동을 대응시키고 있으며, 신념과 태

도, 의도, 행동을 핵심적인 요소로 구성하여 인과

적 사슬관계를 형성하는 것으로 제안하고 있다

(Fishbein & Ajzen, 1975). 기술수용모델에서는 특

정 신기술을 사용하려는 행동에 있어 태도를 핵

심적 요소로 인식하여 포함하고 있을 뿐 아니라 

이러한 신기술에 대한 태도를 형성하는 신념 혹

은 인식을 식별한다. 즉 기술수용모델은 신기술에 

대한 태도를 선행하는 신념 기반의 요인을 확인

하기 위해 합리적 행동이론에서 구성된 핵심적 

요인들의 인과적 사슬관계 과정을 반영하는데

(Davis et al., 2024), 이러한 신기술에 대한 태도

를 선행하는 두 가지 필수요인으로 지각된 유용

성(perceived usefulness)과 지각된 이용 용이성

(perceived ease of use)을 제안한다. 여기서 지각

된 유용성은 개인이 특정 신기술을 사용하면 개

인의 과업 수행이 향상될 것이라고 생각하는 믿

음의 정도를 반영하며, 지각된 이용 용이성은 특

정 신기술을 사용하는 것에 대해 개인에게 큰 노

력이 필요하지 않을 것이라고 믿는 정도를 나타

낸다(Davis et al., 2024; Lu et al., 2003). 기술수

용모델은 또한 개인 내부의 신념 및 태도, 행동의

도에 영향을 미치는 구체적인 외부 요인을 특정

하기 위한 기반을 확립하는데 적용되며(Davis et 

al., 1989), 이는 기술수용모델을 통해 개인의 신

념과 연결된 외부 요인이 신기술에 대한 개인의 

수용 행동에 미치는 영향을 설명할 수 있다는 점

에서 중요하다고 볼 수 있다(Davis et al., 2024). 
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3. 개인 혁신성과 지각된 유용성, 지각된 이

용 용이성의 관계

혁신적인 기술이 어떻게 확산되어지는지 탐구

한 선행연구에서는 혁신적인 개인들이 새로운 기

술을 적극적으로 수용하는 경향을 보인다는 것을 

인식하고 있다(Lu et al., 2005). 이와 관련하여 

Rogers(1983)는 혁신적인 개인들은 높은 수준의 

불확실성을 감수함과 동시에 신기술을 수용하려

는 긍정적인 의도를 가지고 있음을 제안하였다. 

그러나 초기 혁신기술의 확산 연구에서는 소비자

의 개인적 특성이 어떻게 수용 행동으로 연결될 

수 있는지 살펴본 시도가 상대적으로 부족하였다. 

특히 1990년대 후반 이후 마케팅, 사회 및 개인 

심리학 분야 등의 다양한 연구들에서는 개인적인 

특성은 내부적 동기차원을 자극하여 특정 대상을 

수용하려는 행동으로 이어지는 선행요인으로 제

안한 반면(Agarwal & Prasad, 1998; Compeau et 

al., 1999; Cowart et al., 2008; Jackson et al., 

1997; Kanfer & Heggestad, 1997; Webster & 

Martocchio, 1992), 신기술 수용의도와 관련하여 

개인적인 특성을 선행요인으로 제시한 연구들은 

상대적으로 부족하였다(Lu et al., 2005). 

혁신성이라는 용어는 새로우면서 이전과는 다

른 무엇인가를 추구하려는 개인의 욕망을 의미한

다(Hirschman, 1980). 따라서 개인이 이전과는 다

른 새로운 것을 시도 혹은 경험하는 것에 대해 얼

마나 개방적인지가 혁신 추구성향이 어느 정도인

지를 나타낸다. 이러한 개인이 보유한 혁신성 정

도는 개인의 혁신수용 또는 신제품 선택의 중요

한 선행요인으로 인식되고 있다(Karjaluoto et al., 
2019; Patil et al., 2020; Slade et al., 2014). 개인 

혁신성에 대해 Agarwal and Prasad(1998)는 정보

기술의 영역에 초점을 맞추어 ‘새로운 정보기술을 

시도하려는 개인이 의지’로 처음 제안하였으며, 

특정한 개인에게만 나타나고 다른 개인에게는 존

재하지 않을 수 있는 개인의 위험 감수 성향이 구

체화 된 특징을 가지는 것으로 설명하였다. 이러

한 개인 혁신성의 특성으로 인해 혁신성이 높은 

개인은 호기심이 많아서 새로운 기술에 대한 많은 

정보를 얻기를 원하며(Brusch & Rappel, 2020), 신
기술로부터 얻을 수 있는 혜택에 대해 더욱 긍정

적으로 반응한다(Lu et al., 2005). 이로 인해 혁신

성이 높은 개인은 기술이 가지고 있는 위험을 기

꺼히 감수하려고 하며(Abubakre et al., 2022; 
Cheng, 2014), 기술사용에 대한 인식이 긍정적으

로 형성되어 신기술을 사용하려는 강력한 내재적 

동기가 발현된다(Soliman et al., 2019). 이러한 측

면에서 개인 혁신성이 높은 소비자는 메타버스를 

활용하여 쇼핑을 함으로써 얻을 수 있는 위험을 

쉽게 감수할 뿐만 아니라, 메타버스를 활용하였을 

때 얻을 수 있는 혜택에 집중하여 보다 향상된 쇼

핑 경험을 기대할 것으로 예측할 수 있다. 한편 

개인 혁신성이 높은 개인은 변화를 쉽게 수용할 

수 있기 때문에(Senali et al., 2023; Tech, 2020), 
신기술이 가지고 있는 시스템 복잡성을 무시하거

나 혹은 감수하는 경향을 보이며(Cheng, 2014), 
혁신성이 높은 개인은 혁신기술을 사용하면서 새

로운 활동에 대한 즐거움과 높은 관여, 에너지 넘

치는 집중력으로 인해 완전히 몰입된 정신적 상

태를 경험하게 된다(Hamari et al., 2016; Senali et 
al., 2023). 따라서 개인 혁신성이 높을 때 개인은 

신기술을 활용하기 위해 필요한 과도한 정신적 

자원이 요구되지 않을 뿐 아니라 오히려 긍정적

인 심리상태를 경험할 수 있다. 이러한 개인 혁신

성의 특성으로 인해 높은 개인 혁신성을 가진 소

비자는 메타버스 기술을 통해 유통 플랫폼을 경

험할 때 기술을 활용하기 위한 의도적이고 과한 

인지적 노력이 요구되지 않을 것으로 예측할 수 

있다. 나아가 혁신성이 높은 개인은 그렇지 않은 
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개인과 비교하여 기술과 관련된 정보에 동일하게 

노출되더라도 해당 기술에 대하여 더욱 긍정적인 

신념을 형성하고(Agarwal & Prasad, 1998), 새롭

고 참신함을 추구하는 자아를 가지고 있으며

(Cowart et al., 2008), 자신의 자아 정체성에 대한 

일관성과 일치를 유지하려고 한다(Roy & 
Rabbanee, 2015). 따라서 혁신성이 높은 개인은 

새로운 기술을 경험하고자 하는 당위성을 마련하

기 원하며, 자신의 관점을 뒷받침하는 정보에 집

중하여 정보처리를 수행하게 된다(Yu & Ko, 
2021; Wang & Yan, 2022). 이러한 정보는 신기술

을 이용하는 과정과 신기술을 이용하여 발생한 

결과를 모두 포함하게 된다. 이러한 이유로 본 연

구에서는 다음의 가설을 설정하였다.

가설 1. 개인 혁신성은 유통 플랫폼으로서 메타버스에 
대한 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다. 

가설 2. 개인 혁신성은 유통 플랫폼으로서 메타버스에 
대한 지각된 이용 용이성에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다. 

4. 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성, 관

계품질의 관계 

지각된 유용성과 지각된 이용 용이성은 기술수

용모델에서 태도에 직접적인 영향을 주는 인지적 

측면의 신념을 반영한다(Davis et al., 1989; Lewis 

& Sauro, 2024). 지각된 유용성은 기술수용모델 

초기의 연구에서는 직무 상황에서 신기술을 활용

할 경우 얻을 수 있는 생산성 및 성과, 효과 등을 

의미하였지만(Davis, 1989), 이후의 연구에서는 직

무적 상황에만 한정되지 않고 특정 혁신기술을 활

용함으로써 얻을 수 있는 다양한 측면에서의 긍정

적인 결과로 그 범위를 확장하고 있다(Alsabawy 

et al., 2016; Daragmeh et al., 2021; Singh & 

Sinha, 2020). 소비자는 혁신적인 신기술을 사용

하는 상황에서 원하는 바람직한 결과가 발생한다

고 판단하는 경우 자신의 행동을 선택할 뿐 아니

라 행동 결과에 대해서도 평가한다(Lu et al., 

2005). 선행연구에서는 이러한 평가적 요소에 관

계품질의 요인도 포함되고 있음을 확인하고 있다. 

예를 들어 Calisir and Calisir(2004)의 연구에서는 

신기술 사용자의 지각된 유용성이 만족에 긍정적

으로 작용하고 있음을 확인하고 있으며, Al-Sharafi 

et al.(2017)은 온라인 뱅킹 서비스 상황에서 지각

된 유용성이 높을수록 고객 신뢰가 증가된다는 

사실을 실증하고 있다. 또한 Wistedt(2024)는 해외 

전자상거래와 관련하여 지각된 유용성이 고객 신

뢰를 증가시키는 역할을 확인하고 있다. 이처럼 

다양한 신기술 상황에서 해당 기술에 대한 지각

된 유용성은 사용자 혹은 고객의 관계품질을 향

상시키고 있음을 선행연구에서 확인해오고 있다. 

메타버스 환경에서 지각된 유용성은 사용자가 메

타버스 플랫폼에서 사용 가능한 정보와 도구, 기

능 등을 효과적으로 활용하여 자신의 요구를 충

족하고 목표를 달성하는 정도에 대한 개인의 인

식으로 평가할 수 있다(Al-Adwan et al., 2023). 

이러한 관점에서 유통 플랫폼으로서의 메타버스

를 살펴보면 메타버스가 가지는 대표적인 기능 

및 특징은 가상의 쇼핑환경을 사용자에게 제공하

는 것이며(Dwivedi et al., 2022), 따라서 소비자는 

메타버스를 통하여 수행된 가상의 쇼핑경험을 평

가하는 것을 통해 지각된 유용성을 판단할 수 있

다. 메타버스를 활용한 유통 플랫폼은 소비자에게 

감각적인 측면을 활성화 할 뿐만 아니라(Yu et 

al., 2024), 고객만족 및 몰입 등과 같은 측면에서의 

태도에 긍정적인 영향을 미치게 된다(Rajaobelina 

et al., 2018; Srivastava & Kaul, 2014). 

한편 지각된 이용 용이성은 사용자가 혁신 기

술과의 상호작용을 수행할 때 정신적 노력 없이 

이루어지는 정도에 대한 개인의 평가를 나타내며
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(Davis, 1989), 사용자가 혁신 기술을 사용하기 쉽

다고 판단할수록 해당 기술에 대한 관심이 증가

하는 것으로 가정한다(Tahar et al., 2020). 메타버

스와 관련된 지각된 이용 용이성은 사용자가 메

타버스를 쉽고 효율적으로 작동 및 제어하고 다

양한 기능을 쉽게 이용할 수 있음을 의미한다

(Al-Adwan et al., 2023). 유통 플랫폼으로서 메타

버스를 활용하는 상황에서 지각된 이용 용이성은 

사용자가 메타버스에서 쇼핑하는 것이 어렵지 않

고 메타버스를 구동하기 위해 큰 노력이 필요하

지 않다고 느끼는 정도로 평가할 수 있다(Yu et 

al., 2024). 신기술 및 이에 기반한 새로운 서비스

는 고객들이 이전에 제공받지 못했거나 혹은 아

직 사용 경험이 적기 때문에 관련된 정보가 부족

하게 된다. 이로 인해 고객들은 인지적 측면에서 

어려움이 발생하여 신기술 및 이에 기반한 새로운 

서비스에 대한 복잡성이 증가하게 된다(Mikolon 

et al., 2015). 신기술과 이에 기반한 서비스의 증

가된 복잡성은 지각된 위험을 증가시키며, 소비자

는 이를 해소하기 위해 많은 양의 인지적 정보와 

이를 처리하기 위한 자원을 요구하게 된다(Kreye 

et al., 2015). 고객들이 혁신 기술로 인해 나타나

는 서비스에 대한 복잡성을 해소하지 못하면 지

각된 위험을 처리하지 못하게 되어 만족 및 신뢰 

등과 같은 관계품질 요인이 감소할 수 있다. 

Anugrah(2020)는 신기술을 활용한 비현금 결제상

황에서 기술에 대한 지각된 이용 용이성은 고객 

만족을 증가시키고 있음을 확인하였으며, Wistedt 

(2024)의 연구에서는 지각된 이용 용이성이 고객 

신뢰를 향상시키는 것을 실증하였다. 또한 Cho et 

al.(2020)은 피트니스 앱 사용 상황에서 지각된 이

용 용이성이 고객만족을 통해 관계적 몰입에 영

향을 주는 것을 언급하고 있다. 이처럼 선행연구

에서는 신기술과 관련된 지각된 이용 용이성은 

관계품질 수준을 높일 수 있음을 암시하고 있다. 

이는 메타버스 이용 상황에서도 동일하게 적용될 

수 있다. 유통 플랫폼으로서 메타버스를 활용하는 

것에 대한 지각된 이용 용이성이 낮아지게 되면 

해당 기술을 활용하는 것에 대한 인지적 자원이 

상당히 소모됨과 동시에 기술의 활용에 대한 이

해가 낮아지게 된다. 기술에 대한 이해가 하락하

게 되면 기술이 주는 혜택을 신뢰하지 못할 뿐만 

아니라 메타버스의 기술을 온전히 활용하지 못함

으로 인해 만족 또한 저해된다. 나아가 높은 인지

적 자원을 필요로 하는 상황은 사용자가 메타버

스에 몰입하기 어려워지게 만든다. 이러한 이유로 

소비자의 지각된 이용 용이성은 관계품질 측면에 

긍정적으로 작용하게 된다. 

본 연구에서는 이러한 측면을 종합하여 다음의 

가설을 설정하였다. 

가설 3. 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지각된 유용성
은 관계품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지각된 이용 용
이성은 관계품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이
다.

5. 관계품질과 지속적 사용의도와의 관계

관계품질은 관계마케팅을 근간으로 하고 있는 

개념이며(Chen et al., 2013), 두 대상 사이의 상호

작용을 통해 발생하거나 혹은 기대되는 결과를 

반영하여 관계에 대한 전반적인 수준을 평가하는 

개념이다(Crosby et al., 1990). 따라서 관계품질은 

서로에 대한 요구 및 기대사항을 충족하는 정도

와 관련이 있다(Chen et al., 2013). 이러한 관계품

질을 적용할 수 있는 대상은 기업 사이의 관계 뿐

만 아니라(Naudé & Buttle, 2000), 기업과 소비자 

맥락에서의 관계(Adjei & Clark, 2010), 소비자와 

브랜드 사이에서의 관계(Xie et al., 2017), 심지어 

소비자와 온라인 쇼핑플랫폼 사이에서의 관계까
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지 포함된다. 선행연구에서는 관계품질을 측정하

고 확인하기 위해 관계품질을 구성하는 요인에 대

하여 다양하게 제안하고 있다. 예를 들어 Morgan 

and Hunt(1994)는 신뢰 및 몰입을 관계품질의 핵심 

요인으로 제안하고 있으며, Storbacka et al.(1994)은 

만족 및 몰입, 의사소통, 결속을 관계품질의 요소

로 언급하고 있다. 그러나 관계품질을 다루고 있

는 많은 연구에서는 신뢰 및 만족, 몰입의 세 가

지 요인을 관계품질을 반영하는 핵심적인 요소로 

간주하고 있다(Antwi, 2021; De Cannière et al., 

2010; Yang et al., 2010). 

관계품질에 대한 구체적인 요인들을 살펴보면, 

우선 만족은 기대의 충족과 관련된 개념이다. 예

를 들어 소비자 제품 혹은 서비스에 대한 성과가 

원래 기대하던 것 이상으로 충족이 되는 경우 소

비자는 만족을 경험할 수 있으며, 이로 인해 해당 

제품 혹은 서비스를 계속하여 활용할지 여부를 

선택하게 된다(Hsieh & Hiang, 2004). 마찬가지로 

한 대상이 다른 대상과의 관계를 통해 기대하는 

부분을 충족하거나 혹은 충족할 것이라고 예상한

다면 만족의 수준이 높아지게 된다. 이러한 만족

은 기대수준의 충족으로부터 발생하는 결과이며, 

만족이 충족되면 신뢰로 이어지고 지속적인 관계

유지를 위한 의도가 증가되어 행동으로 나타나게 

된다(Goodwin & Ross, 1992; Kelley et al., 1993). 

다음으로 신뢰는 상대방에 대한 믿음의 수준이 

높아질 때 나타나는 요인으로 성공적인 관계를 

구축하고 관계를 발전시키기 위해 필수적으로 요

구된다(Hsieh & Hiang, 2004; Morgan et al., 

1994). 신뢰를 형성하기 위해서는 관계를 형성하

려는 대상에 대한 신뢰가 바탕이 되어야 하며

(Doney & Cannon, 1997; Morgan & Hunt, 1994), 

신뢰의 수준이 높아지면 관계대상에 대한 몰입이 

유지될 뿐 아니라 충성도가 형성된다(Chaudhuri 

& Holbrook, 2001). 마지막으로 몰입은 관계를 구

축하는 대상과 지속적으로 관계를 유지하려는 노

력을 의미하며, 관계유지를 통해 가치를 얻고자 하

는 욕구를 반영한다(Moorman et al., 1993; Morgan 

& Hunt, 1994). 몰입은 관계의 형성 및 유지의 과

정에서 가장 발전된 형태이며 관계를 통한 몰입

을 유지하기 위해서 일정 수준 이상의 투자가 지

속적이고 일관성 있게 이루어지는 것이 필요하다

(Dwyer et al., 1987). 또한 몰입은 형성된 관계에 

대한 만족수준을 결정할 뿐 아니라 관계를 통해 

당장 직접적인 보상을 얻을 수 없다고 하더라도 

관계를 유지해 나갈지를 결정하는 척도로서의 역할

을 수행하게 된다(Berry & Parasuraman, 1991; 

Lund, 1985; Morgan & Hunt, 1994). 

이러한 관계품질을 형성하는 구성개념의 특성

을 종합하여 유통 플랫폼으로서의 메타버스에 적

용한다면 메타버스에 대한 사용자의 만족도가 높

아지면 쇼핑을 수행하는 플랫폼으로써 메타버스

를 지속적으로 사용하려는 의도가 증가함과 동시

에 신뢰가 나타날 것으로 예측할 수 있다. 뿐만 

아니라 메타버스에 대한 사용자의 신뢰는 충성도

로 이어지고 몰입을 자극할 것이다. 또한 몰입은 

사용자가 유통 플랫폼으로서 메타버스를 지속적

으로 사용함을 넘어서 관계를 유지하기 위해 사

용자의 자원을 투자하도록 할 뿐만 아니라, 메타

버스를 지속적으로 사용하는 것에 대하여 만족을 

촉진하도록 할 것으로 예측된다. 이러한 이유로 

인해 본 연구에서는 다음의 가설을 설정하였다.

가설 5. 메타버스에 대한 사용자의 관계품질은 유통 플
랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용의도에 긍
정적인 영향을 미칠 것이다. 

6. 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성, 관

계품질의 연속다중매개효과 

개인이 특정한 행동을 수행하는 이유를 확인하
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려는 많은 선행연구에서는 개인을 자극하는 다양

한 요인들이 개인의 심리적 측면을 활성화하여 

행동적인 측면으로 연결된다는 것을 언급하고 있

다(Abbott et al., 2023;  Rana et al., 2023). 이러한 

연구들에서는 개인의 심리적 상태에 영향을 미치

는 자극(stimulus) 요인들이 유기체(organism)적인 

심리상태를 통해 행동이라는 반응(response)을 이

끌어내는 일련의 과정을 형성하는 것으로 가정하

고 있으며, 이를 S-O-R model로 명칭하고 있다

(Mehrabian & Russell, 1974). S-O-R model에서 

자극이란 개인을 흥분시키게 하는 요인으로 유기

체적인 개인의 상태를 선행하는 요인이다. 이러한 

자극은 개인을 둘러싼 외부적 환경뿐만 아니라

(Kabadayi et al., 2023; Schill & Godefroit-Winkel, 

2022), 개인의 성격이나 특성, 심리적 요인과 같

이 개인에게 특정한 심리상태를 활성화 할 수 있

는 내부적 요인도 포함된다(Alanadoly & Salem, 

2022; Lee & Gan, 2020; Liu et al., 2023; 

Palamidovska-Sterjadovska et al., 2024). 또한 유

기체는 자극과 개인의 행동 사이를 매개하는 과

정적 측면이며, 자극에 대한 생리적, 인지적, 감정

적인 요인들을 반영한다. 마지막으로 반응은 유기

체의 과정을 통해 발생하는 행동적 결과를 의미

한다(Chang et al., 2014). 본 연구에서 제안된 가

설 및 구성개념의 순서는 S-O-R model의 이론적 

구조와 일치시킬 수 있다. 개인 혁신성은 유통 플

랫폼으로서의 메타버스를 사용하는 사용자의 심

리적 반응에 선행할 수 있는 내부적 요인이며(Lee 

et al., 2022), 따라서 자극에 속하는 요인이다. 또

한 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성, 관계품

질은 인지적이고 심리적인 측면에서 발생하는 요

인일 뿐만 아니라(Antwi, 2021; Davis, 1989), 지

속적 사용의도는 행동적 측면의 요인으로 살필 

수 있다(Davis et al., 1989). 뿐만 아니라 이러한 

과정은 기술수용모델의 이론적 구조와도 일치한

다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 연속다중매개를 

확인하기 위한 다음의 가설을 설정하였다. 

가설 6. 지각된 유용성과 관계품질은 개인 혁신성과 유
통 플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용의도
를 연속적으로 매개할 것이다. 

<그림�1> 연구모델
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가설 7. 지각된 이용 용이성과 관계품질은 개인 혁신성
과 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용
의도를 연속적으로 매개할 것이다.

본 연구에서 제안된 가설들을 바탕으로 <그림 

1>의 연구모델을 설정하였다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 구성개념에 대한 척도 구성

본 연구에서는 기술수용모델을 중심으로 유통 

플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용의도에 개

인 혁신성이 미치는 역할을 검증하고 지각된 유

용성 및 지각된 이용 용이성, 관계품질이 매개역

할을 수행하는지 확인하고자 하였다. 이를 위하여 

가설 및 연구모델을 설정하고 검증을 위한 구성

개념을 측정하고자 하였다. 먼저 연구모델에 포함

된 구성개념을 측정하기 위하여 선행연구에서 활

용된 23가지의 척도를 본 연구 상황에 맞추어 수

정하여 사용하였다. 우선 개인 혁신성을 측정하기 

위해 He et al.(2018)과 Lashari et al.(2021)의 연

구에서 활용된 측정척도 중 4가지 문항을 사용하

였고, 이는 구체적으로 “나는 남들에 비해 비교적 

일찍 새로운 기술을 사용하는 편이다.”, “나는 새

로운 기술을 경험하는 것을 좋아한다.”, “나는 새

로운 기술에 잘 적응한다.”, “나는 새로운 기술을 

사용하는 것에 망설임이 없다.” 이다. 다음으로 

메타버스를 활용한 유통 플랫폼의 지각된 유용성

과 지각된 이용 용이성은 Davis(1989)의 연구에서 

사용된 문항을 바탕으로 측정되었다. 구체적으로 

지각된 유용성은 “나는 쇼핑을 위해 메타버스를 

사용하는 것은 유용하다고 생각한다.”, “나는 메

타버스를 통해 빠르고 쉽게 쇼핑할 수 있다.”, “나

는 메타버스를 통해 쇼핑을 효율적으로 할 수 있

다고 생각한다.”, “메타버스를 활용해서 쇼핑을 

통해 얻을 수 있는 다양한 기회들을 증가시킬 수 

있다고 생각한다.”의 4가지 문항을 사용하였으며, 

지각된 이용 용이성은 “메타버스를 사용하여 쇼

핑하는 것은 편리하다.”, “나는 메타버스를 통해 

쇼핑하는 과정을 쉽게 이해할 수 있다.”, “메타버

스를 능숙하게 사용하여 쇼핑하는 것은 쉽다.”의 

3가지 문항으로 측정되었다. 또한 관계품질을 측

정하기 위해 만족 및 신뢰, 몰입의 관계품질 하위 

요소를 선행연구를 바탕으로 측정문항을 선정하

였다. 만족을 측정하기 위해 양지인(2021) 및 김

진희와 노영희(2022)의 연구를 바탕으로 “나는 메

타버스를 경험한 것에 대해 만족을 느낀다.”, “나

는 메타버스에서 구매한 제품에 대해 만족한다.”, 

“나는 메타버스를 통해 쇼핑한 것이 현명한 선택

이라고 생각한다.”의 3가지 문항을 사용하였으며, 

신뢰는 Ma et al.(2022)의 연구를 바탕으로 “나는 

메타버스가 신뢰할만한 서비스라고 생각한다.”, 

“나는 메타버스에서 제공하는 상품의 정보를 신

뢰한다.”, “나는 메타버스를 통해 수행되는 거래

과정을 신뢰할 수 있다.”의 3가지 문항을 사용하

였다. 몰입은 양지인(2021) 및 여찬구 외(2021)의 

연구를 바탕으로 “나는 내가 경험한 메타버스에 

대해 많은 애착이 있다.”, “나는 내가 경험한 메타

버스에 대해 큰 관심을 가지고 있다.”, “나는 내가 

경험한 메타버스에 대해 자주 검색한다.”의 3가지 

문항을 사용하였다. 마지막으로, 메타버스를 활용

한 유통 플랫폼의 지속적 사용의도는 Singh et 

al.(2021)와 Ma et al.(2022), 김민지 외(2023)의 연

구를 바탕으로 “나는 메타버스를 통한 쇼핑을 장

기적으로 할 예정이다.”, “나는 쇼핑을 위해 메타

버스를 계속 사용할 것이다.”, “나는 향후 메타버

스를 통해 제품을 구매할 것이다.”의 3가지 문항

을 사용하여 측정하였다. 모든 설문문항은 리커트

(Likert) 5점 척도를 통해 측정되었다. 
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2. 데이터 수집 및 인구통계적 특성

본 연구에서는 구성개념을 측정하기 위해 온라

인 설문조사 전문기관을 활용하여 데이터를 수집

하였다. 데이터 수집은 2022년 12월 12일부터 일

주일간 수행되었다. 설문조사의 대상은 유통 플랫

폼으로써 메타버스를 활용한 경험이 있는 소비자

를 대상으로 편의표본추출로 선정되었으며, 550

개의 데이터를 수집하였다. 이 중 결측치가 존재

하거나 응답이 불성실한 28개의 데이터를 제외하

고 최종적으로 522개의 데이터를 분석에 사용하

였다. 분석에 사용된 데이터의 인구통계적 특성을 

살펴보면 남성이 187명(35.8%)으로 여성 335명

(64.2%)보다 적었다. 연령의 경우에는 20대가 209

명(40.0%)로 가장 많았고, 30대가 208명(39.8%), 

40대가 105명(20.2%)으로 확인되었다. 응답자의 

소득수준과 관련하여 200만 원 이상에서 400만 

원 미만이 236명(45.2%)으로 다수를 차지하였고, 

200만 원 미만 107명(20.5%), 400만 원 이상에서 

600만 원 미만 101명(19.3%), 600만 원 이상에서 

800만 원 미만 50명(9.6%), 800만 원 이상이 28명

(5.4%) 순으로 확인되었다. 응답자의 메타버스 사

용 빈도와 관련하여 월 1회 미만이 213명(40.8%)

으로 가장 많았고, 월 1회에서 3회 사이가 144명

(27.5%), 주 1회에서 2회 사이가 65명(12.5%), 주 

2회에서 4회 사이가 59명(11.3%), 일 1회에서 2회 

사이가 41명(7.9%)의 순서로 나타났다. 마지막으

로 유통 플랫폼으로써 경험해 본 메타버스가 무

엇인지를 복수응답을 통해 확인한 결과 제페토를 

경험해 본 응답자가 359명으로 전체 중 68.8%를 

차지하였으며, 로블록스는 136명(26.1%), 이프랜

드는 99명(19.0%), 제프월드는 36명(6.9%), 페이

스북 호라이즌은 57명(10.9%), 기타 9명(1.7%)로 

확인되었다. 

Ⅳ. 분석결과

1. 구성개념에 대한 신뢰성 및 타당성

본 연구에서 수립된 가설을 검증하기에 앞서 

구성개념의 측정과 관련한 신뢰성 및 타당성을 

확인하였다. 구성개념을 측정하기 위한 척도의 신

뢰성을 확인하기 위하여 내적 일관성 방법을 사

용하였으며, 타당성을 살펴보기 위하여 확인적 요

인분석(confirmatory factor analysis: CFA)을 통해 

수렴타당성 및 판별타당성을 확인하였다(Fornell 
& Larcker, 1981; Nunnally, 1978). 수렴타당성은 

CFA에서 나타난 모델의 적합도 지수와 함께 각 

척도에 대한 표준화 적재치의 통계적 유의수준, 
복합신뢰도(composite reliability: CR) 0.7 이상, 
평균분산추출(average variance extracted: AVE) 
0.5 이상을 나타내는지를 확인하여 종합적으로 평

가되었으며(Hair et al., 2010), 판별타당성을 평가

하기 위해 각각의 구성개념 간 상관관계값과 구

성개념의 AVE 제곱근 값을 비교하여 AVE 제곱

근 값이 더 상회하는지를 확인하였다(Fornell & 
Larcker, 1981). 한편, 본 연구에서는 관계품질을 

측정하기 위해 만족과 신뢰, 몰입을 2차적 구성요

인(second-order factor)으로 설정하였다. 따라서 

본 연구에서는 확인적 요인분석을 수행하기에 앞

서 관계품질에 대한 2차 확인적 요인분석을 수행

하여 만족과 신뢰, 몰입이 상위의 관계품질을 구

성하는지를 확인하였다(Hair et al., 2010). 관계품

질에 대한 2차 확인적 요인분석을 수행한 결과 모

델의 적합도는 전체적으로 수용가능한 수준으로 

확인되었다(χ2=90.04, df=24, p=0.00, CFI=.982, 
GFI=963, NFI=975, IFI=.982, TLI=.972, RMR= 
.018, RMSEA=.073). 또한 관계품질을 구성하는 

각각의 하위 요인들의 표준화 적재치는 통계적으

로 유의하였고, CR과 AVE 수치도 기준을 상회하
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였다. <표 1>에서 관계품질에 대한 2차 확인적 요

인분석의 결과를 제시하였다. 
CFA 분석결과 모델의 적합도는 χ2=832.56(df= 

220, p=.00), GFI=.871, CFI=.933, NFI=.911, TLI= 

.923, RMR=.032, RMSEA=.073으로 확인되었으며 

전반적으로 수용가능한 수준으로 나타났다. 또한, 

각 구성개념의 측정척도의 표준화 적재치는 통계

적으로 유의한 수준이었으며, 신뢰성 및 수렴타당

성을 반영하는 다른 지수들도 기준치를 상회하였

다. 한편, 판별타당성을 확인한 결과 각 구성개념

의 AVE 제곱근 값이 구성 개념들 사이에서 나타

난 상관관계값 보다 상회하는 것으로 확인되었다. 

따라서 연구모델에 반영된 구성개념의 측정척도

에 대한 신뢰성과 타당성을 확보하였다. <표 2>에

서는 확인적 요인분석결과를, 그리고 <표 3>에서

는 판별타당성 결과를 확인할 수 있다.

2. 가설검증 결과

본 연구에서는 연구모델에서 제시된 직접경로

의 연구가설을 검증하기 위해 구조방정식 모델링

(structural equation modeling: SEM)을 활용하였

다. 구조방정식을 통한 연구모델의 모델적합도를 

살펴본 결과 χ2=1,174.29(df=225, p=.00), GFI= 

.843, CFI=.896, NFI=.875, TLI=.883, RMSEA= 

.090로 확인되었으며, 전반적으로 수용가능한 수

준을 나타내었다. 

본 연구는 가설 1을 통하여 사용자의 개인 혁신

성이 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지각된 유용

성을 증가시킬 것으로 예측하였고, 가설 2를 통하여 

개인 혁신성이 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지각

된 이용 용이성을 증가시킬 것으로 예측하였다.

가설을 검증한 결과, 사용자의 개인 혁신성은 

유통 플랫폼으로써 메타버스에 대한 지각된 유용

성에 긍정적인 영향력을 가질 뿐만 아니라(β= 

0.448, p<.01), 지각된 이용 용이성에도 긍정적으

로 작용하는 것을 확인하였다(β=0.506, p<.01). 

이에 따라 가설 1과 가설 2는 채택되었다. 

다음으로 가설 3에서는 유통 플랫폼으로써 메

타버스에 대한 지각된 유용성은 관계품질에 대하

여 긍정적으로 작용할 것이라고 설정하였으며, 가

설 4에서는 관계품질에 대해 유통 플랫폼으로써 

메타버스에 대한 지각된 이용 용이성이 긍정적인 

영향을 줄 것으로 예측하였다. 가설을 검증한 결

과, 유통 플랫폼으로써 메타버스에 대한 지각된 

유용성(β=0.616, p<.01)과 지각된 이용 용이성(β 

=0.317, p<.01)은 관계품질에 대하여 각각 긍정적

으로 작용할 뿐만 아니라 통계적으로 유의하였음

을 확인하였다. 따라서 가설 3과 가설 4 또한 채

택되었다. 마지막으로 가설 5에서는 유통 플랫폼

으로써 메타버스에 대한 사용자의 관계품질은 지

속적 사용의도를 증가시킬 것으로 예측하였다. 가

설 5의 분석결과는 관계품질이 지속적 사용의도

에 대한 경로에 긍정적으로 작용할 뿐만 아니라 

구성개념 λa CR AVE Cronbach‘s α
관계품질 0.970 0.916 0.939
만족 0.963**

신뢰 0.879**

몰입 0.925**

χ2=90.04(df=24, p=0.00), CFI=.982, GFI=.963, NFI=.975, IFI=.982, TLI=.972, RMR=.018, RMSEA=.073.
**p<.01.

<표�1> 관계품질의�2차�확인적�요인분석
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통계적으로 유의적인 것으로 나타났다(β= 0.762, 

p<.01). 이에 따라 가설 5도 최종적으로 채택되었

다. <표 4>를 통해 구조방정식 모델링을 통한 가

설검증의 결과를 확인할 수 있다.

구성개념 λa t-value CR AVE Cronbach‘s α

개인�혁신성

0.732 -

.905 .706 .844
0.815 16.863
0.808 16.843
0.682 14.391

지각된�유용성

0.843 -

.936 .786 .890
0.807 21.991
0.807 21.890
0.815 22.142

지각된��

이용�용이성

0.809 -
.888 .726 .8220.772 17.796

0.741 16.916

관계품질

0.757 -

.965 .755 .939

0.767 18.647
0.722 17.417
0.791 19.138
0.826 20.112
0.835 20.288
0.837 20.483
0.798 19.268
0.817 19.848

지속적�사용의도

0.898 -
.948 .860 .8190.893 29.825

0.834 25.727
χ2= 832.56(df= 220, p=.00), GFI= .871, CFI= .933, NFI= .911, TLI= .923, RMR= .032, RMSEA= .073.

<표�2> 확인적�요인분석�결과

M SD 1 2 3 4 5

1. 개인�혁신성 3.677 0.666 .840

2. 지각된�유용성 3.189 0.861 .177** .887

3. 지각된�이용�용이성 3.327 0.805 .196** .519** .852

4. 관계품질 3.123 0.778 .182** .471** .422** .869

5. 지속적�사용의도 3.239 0.935 .228** .584** .488** .569** .927
**p<.01.

<표�3> 판별타당성�결과�
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3. 연속다중매개효과 검증

본 연구에서는 소비자의 개인 혁신성과 유통 

플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용의도 사이

에 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성, 관계품

질이 매개역할을 수행할 것으로 예측하였다. 본 

연구에서 제시된 지각된 유용성과 지각된 이용 

용이성, 관계품질의 연속다중매개효과를 분석하기 

위하여 Hayes(2017)가 제시한 PROCESS macro 분

석을 활용하였다. PROCESS macro 방법은 부트

스트래핑(bootstrapping) 방식을 기반으로 하여 3 

경로 매개효과(a three-path mediated effect)를 검

증한다. 3 경로 매개효과는 단일의 매개효과를 분

리하여 확인할 수 있을 뿐 아니라, 순차적으로 제

시된 매개변수의 간접효과를 테스트 하는 것도 

가능하다(Taylor et al., 2008). 본 연구에서는 지각

된 유용성과 지각된 이용 용이성, 관계품질의 매

개적 역할을 확인하기 위해 소비자의 개인 혁신

성과 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용

의도 사이에 지각된 유용성과 관계품질이 연속적

으로 매개하는 경로(가설 6)와 지각된 이용 용이

성과 관계품질이 연속적으로 매개하는 경로(가설 

7)의 두 가지 경로의 가설을 설정하였다. 또한 

PROCESS macro model 6을 선택하고 5,000개의 

재표본과 95% 수준의 부트스트랩 신뢰구간을 설

정하여 두 가지 매개경로에 대한 분석을 각각 수

행하였다. 

우선 지각된 유용성과 관계품질의 연속다중매

개 경로를 확인하기 위해 X에 개인 혁신성, M1에 

지각된 유용성, M2에 관계품질 그리고 Y에 지속

적 사용의도를 각각 투입하여 분석을 수행하였다. 

분석결과, 개인 혁신성과 지속적 사용의도 사이에 

지각된 유용성(coeff=0.0761, CI=[0.0399, 0.1193])

과 관계품질(coeff=0.1266, CI=[0.0751, 0.1814])은 

각각 단일적으로 매개역할을 수행하는 것을 확인

하였다. 뿐만 아니라 개인 혁신성은 지각된 유용

성과 관계품질을 연속적으로 매개하여 지속적 사

용의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다(coeff= 

0.1416, CI=[0.0914, 0.1951]). 따라서 개인 혁신성

과 유통 플랫폼으로서 메타버스에 대한 지속적 

사용의도 사이에 지각된 유용성과 관계품질이 연

속다중매개역할을 수행할 것으로 예측한 가설 6

은 채택되었다. <표 5>를 통해 지각된 유용성과 

관계품질에 대한 연속다중매개효과의 결과를 확

인할 수 있다. 

다음으로 지각된 이용 용이성과 관계품질의 연

속다중매개 경로를 확인하기 위해 X에 개인 혁신

성, M1에 지각된 이용 용이성, M2에 관계품질 그

리고 Y에 지속적 사용의도를 각각 투입하여 분석

을 수행하였다. 분석결과 개인 혁신성과 지속적 

Path Standard
coefficient t-value Result

H1 개인�혁신성�→�지각된�유용성 .448 8.535** Accepted

H2 개인�혁신성�→�지각된�이용�용이성 .506 8.787** Accepted

H3 지각된�유용성�→�관계품질 .616 11.936** Accepted

H4 지각된�이용�용이성�→�관계품질 .317 6.407** Accepted

H5 관계품질�→�지속적�사용의도 .762 15.307** Accepted

χ2= 1,174.29(df= 225, p= .00), GFI= .843, CFI= .896, NFI= .875, TLI= .883, RMSEA= .090.
**p<.01.

<표�4> 가설검증�결과



16  유통연구 제30권 제1호

사용의도 사이에 지각된 이용 용이성은 단일적으

로 매개를 하지 못하는 것으로 나타난 반면(coeff 

=0.0188, CI=[–0.0225, 0.0569]), 관계품질의 단일 

매개효과는 유의적인 것으로 확인되었다(coeff= 

0.1312, CI=[0.0592, 0.2083]). 또한 개인 혁신성은 

지각된 이용 용이성과 관계품질을 연속적으로 매

개하여 지속적 사용의도에 영향을 미치는 것을 확

인하였다(coeff=0.1951, CI=[0.1383, 0.2580]). 따라

서 개인 혁신성과 유통 플랫폼으로서 메타버스에 

대한 지속적 사용의도 사이에 지각된 이용 용이

성과 관계품질이 연속다중매개역할을 수행할 것

으로 예측한 가설 7은 채택되었다. <표 6>을 통해 

지각된 이용 용이성과 관계품질에 대한 연속다중

매개효과의 결과를 확인할 수 있다. 

Ⅴ. 결론

1. 연구결과의 요약

본 연구는 기술수용모델을 바탕으로 소비자에 

대한 유통 플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용

Path coefficient Indirect effects
to 지각된�
유용성

to
관계품질

to 지속적�
사용의도

Estimate CIlow CIhigh

개인�혁신성 .3268** .1724** .0804*

지각된�유용성 .5904** .2330**

관계품질 .7343**

Total indirect effect .3444 .2480 .4373
X →�M1 →�Y .0761 .0399 .1193
X →�M2 →�Y .1266 .0751 .1814

X →�M1 →�M2 →�Y .1416 .0914 .1951
X=개인�혁신성, Y=지속적�사용의도, M1=지각된�유용성, M2=관계품질.
*p<.05, **p<.01, N=296, Bootstrap resampling=5,000.

<표�5> 지각된�유용성과�관계품질의�연속다중매개효과�결과

Path coefficient Indirect effects
to 지각된
이용용이성

to
관계품질

to 지속적�
사용의도

Estimate CIlow CIhigh

개인�혁신성 .3908** .1469** .0797*

지각된�이용�용이성 .5588** .0480
관계품질 .8932**

Total indirect effect .3450 .2596 .4344
X →�M1 →�Y .0188 –.0225 .0569
X →�M2 →�Y .1312 .0592 .2083

X →�M1 →�M2 →�Y .1951 .1383 .2580
X=개인�혁신성, Y=지속적�사용의도, M1=지각된�용이성, M2=관계품질.
*p< .05, **p<.01, N=296, Bootstrap resampling=5,000.

<표�6> 지각된�이용�용이성과�관계품질의�연속다중매개효과�결과
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의도에 영향을 미치는 구체적인 선행요인을 제안

하고, 이를 바탕으로 메타버스 사용 과정에서의 

소비자의 심리적 메커니즘을 확인하고자 하였다. 

즉 본 연구를 수행하기 위해 메타버스와 관련한 

소비자들의 지속적 사용의도에 영향을 주는 구체

적인 선행요인으로 개인 혁신성을 설정하고, 소비

자의 개인 혁신성과 유통 플랫폼으로서 메타버스

의 지속적 사용의도 사이에 지각된 유용성과 지

각된 이용 용이성, 관계품질이 연속으로 매개하는 

심리적 매커니즘이 존재할 것으로 예측하였다. 이

러한 연구목적을 달성하기 위하여 선행연구를 기

반으로 한 가설 및 연구모델을 설정하고, 온라인 

설문조사 전문기관을 활용하여 유통 플랫폼으로

서 메타버스를 활용한 경험이 있는 소비자를 대

상으로 데이터를 수집하고 실증분석을 실시하였

다. 가설을 분석한 결과, 개인 혁신성은 지각된 유

용성과 지각된 이용 용이성에 긍정적으로 작용하

였으며, 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성은 

관계품질에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. 나아가 관계품질은 유통 플랫폼으로서의 

메타버스에 대한 지속적 사용의도를 증가시키는 

것을 확인하였다. 최종적으로 개인 혁신성과 유통 

플랫폼으로서 메타버스의 지속적 사용의도 사이

에 지각된 유용성과 관계품질을 연속으로 매개하

는 경로와 지각된 이용 용이성과 관계품질을 연

속으로 매개하는 경로의 두 가지 심리적 메커니

즘이 존재하는 것을 확인하였다. 

2. 연구의 시사점

본 연구에서는 연구수행의 결과를 통하여 학술

적이고 실무적인 측면에서 다양한 시사점을 도출

하였다. 첫째, 본 연구에서는 메타버스를 유통 플

랫폼으로서 활용하기 위한 실증적 연구를 수행함

으로써 연구의 영역을 확장시켰다. 유통 플랫폼으

로서 메타버스를 활용하고자 하는 실무적 측면의 

노력이 증가하고 있는 반면, 학술적 논의에서는 

메타버스의 정의 및 개념, 특징 등을 정리하거나

(Ng, 2022; Weinberger, 2022), 비즈니스 측면에서 

소매점의 전략적 방향 탐구나 관련 연구 주제의 

제안 등 정성적이고 탐색적인 연구들이 주로 수

행되고 있다(Barrera & Shah, 2023; Dwivedi et 

al., 2023; Ramadan, 2023; Yoo et al., 2023). 혁신

기술의 성격은 지닌 메타버스가 유통 플랫폼으로

서 정착 및 활용되기 위해서는 소비자들이 메타

버스를 지속적으로 사용하려는 행동이 필요하지

만, 선행연구에서는 소비자들의 유통 플랫폼으로

서의 메타버스에 대한 지속적 사용의도를 증가시

키는 요인들에는 무엇이 있는지 확인하고 실증하

려는 노력이 상대적으로 부족하였다. 이에 본 연

구에서는 소비자의 유통 플랫폼으로서 메타버스

에 대한 지속적 사용의도를 증가시키는 구체적인 

요인으로 개인 혁신성을 제안하고 해당 변수의 

영향력을 실증함으로써 기존 연구의 영역을 확장

시켰다. 

둘째, 본 연구에서는 소비자의 개인 혁신성이 

메타버스의 지속적 사용의도에 미치는 영향에 대

한 심리적 과정을 확인함으로써 유통 플랫폼으로

서 메타버스를 수용하고 이를 지속적으로 사용하

려는 소비자 행동에 대한 이해를 증가시켰다. 신

기술에 대한 개인의 행동적 반응을 탐구한 선행

연구에서는 사용자의 행동의도를 설명하기 위해 

기술수용모델이라는 이론적 구조를 제시하고 있

는 반면(Al-Adwan et al., 2023; Oyman et al., 

2022; Sagnier et al., 2020), 많은 선행연구에서는 

사용자에 대한 심리적 요인들을 중심에 두고 선

행요인과 행동적 측면을 단순히 결합하여 각각의 

단일 경로에 대한 단편적인 영향력만을 확인하는 

연구의 관행을 채택하고 있다(Alfadda & Mahdi, 

2021; Oyman et al., 2022). 본 연구에서는 기술수
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용모델을 중심으로 지각된 유용성과 지각된 이용 

용이성, 관계품질을 통해 소비자의 개인 혁신성과 

유통 플랫폼으로서 메타버스에 대한 지속적 사용

의도 사이의 심리적 메커니즘을 제공하여 혁신기

술과 관련되어 나타나는 소비자 행동에 대한 이

해를 증가시켰다. 

셋째, 본 연구에서는 기술수용모델에서 제시된 

기술과 관련된 태도를 관계품질로 대체하여 연구

의 차별성을 제공하였다. 기존의 기술수용모델에

서는 태도적 측면을 단편적으로 살펴보고 있는데 

반하여(Davis et al., 1989), 본 연구에서는 특정 

대상에 대한 개인의 태도는 복합적이고 다차원적

인 측면을 가진다고 보았다(Millar & Tesser, 

1986; Ostrom, 1969; Petty & Cacioppo, 1986). 이

러한 기존 연구의 한계점은 기술수용에 대한 개

인의 행동에 대한 정확한 설명을 제공하기 어려

울 수 있으며, 이에 본 연구에서는 기술수용모델

에서 기술에 대한 태도적 측면으로 관계품질을 

설정하였다. 태도는 특정 대상에 대한 개인의 주

관적 평가를 의미하며(Ki & Hon, 2012), 관계품

질은 두 대상 사이에서 나타나는 관계적 측면에 

대한 평가를 의미하기 때문에(Lages et al., 2005; 

Macintosh, 2007), 특정 대상에 대한 태도적 측면

과 관련이 있다. 나아가 관계품질은 일반적으로 

만족 및 신뢰, 몰입으로 구성된 다차원의 개념으

로 설명된다(Athanasopoulou, 2009; Rafiq et al., 

2013). 따라서 본 연구에서는 기술수용모델에서 

제시된 기술에 대한 태도를 관계품질로 대체하여 

혁신기술과 관련되어 나타나는 소비자 행동에 대

한 더욱 면밀한 설명에 기반해 연구의 차별성을 

제공하였다.

넷째, 본 연구의 결과를 통해 개인 혁신성이 유

통 플랫폼으로서 메타버스를 지속적으로 사용하

고자 하는 행동의도를 증가시키는 선행요인임을 

확인하였다. 따라서 메타버스를 유통 플랫폼으로 

활용하고자 하는 기업은 소비자의 개인 혁신성을 

증가시키기 위한 노력을 수행할 필요가 있다. 기

업은 소비자에게 메타버스를 통해 제품을 구매하

는 경험을 체험할 수 있도록 체험관을 운영하여 

소비자에게 메타버스에 대한 정보뿐만 아니라 메

타버스를 활용하여 제품을 구매하는 과정에 대한 

정보를 제공할 필요가 있다. 혁신기술을 활용하여 

제품을 구매하는 과정에 대한 설명을 통해 소비

자의 지각된 위험을 낮추어줌으로써 새로운 기술

에 대한 거부감을 줄이고 혁신적인 성향을 증가

시킬 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 자사 제품의 

핵심 소비층의 성향을 파악하여 메타버스를 유통 

플랫폼으로 사용하도록 유도할지 결정할 필요가 

있다. 일반적으로 소비자의 연령이 낮을수록 기술

에 대한 거부감이 없기 때문에 혁신 성향이 강할 

수 있다. 따라서 제품에 대한 핵심 소비층의 연령

을 파악하고, 제품을 소비하는 소비자 연령대가 

낮은 것으로 파악이 된다면 메타버스를 활용한 

유통전략을 적극적으로 수행할 것을 검토할 필요

가 있다. 

마지막으로, 소비자 행동 관점에서 개인 혁신성

은 참신함을 추구하며 새로운 것을 시도하려는 

욕구를 반영한다(Lu, 2014). 메타버스는 현 시점

에서 새로운 플랫폼으로 받아들여지기 때문에 유

통 플랫폼으로서 메타버스를 이용하는 현재의 소

비자들은 일정 부분 개인혁신성이 높은 것으로 

인식할 수 있다. 현재 소비자들이 메타버스를 활

용한 유통 플랫폼을 지속적으로 사용하도록 하기 

위해서는 소비행동 데이터를 획득하고 변화 경향

성을 파악하는 데 충분한 노력을 기울임으로써 

소비자들의 장기적 이용에 대한 의사결정 용이성

을 향상시킬 필요가 있다. 또한 메타버스에서 유

통 플랫폼을 구성하는 경우 소비자의 지속적 사

용의도를 높이기 위해 메타버스 환경이 혁신적이

고 흥미롭게 디자인될 필요가 있다. 또한 기업은 
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메타버스 유통 플랫폼을 이용하는 소비자들의 소

비심리를 파악한 후 다양한 사용자 유형으로 나

누어 각각의 유형을 구분할 필요가 있다. 개인의 

심리를 파악하기 위한 선행연구에서는 혁신적인 

개인을 역동적이며 인지적이라고 제안하는데, 이

러한 이유는 참신함을 받아들이기 위해서는 일정 

이상의 인지적인 노력이 수행되기 때문이다

(Wood & Swait, 2002). 혁신적인 개인은 새로운 

개념, 아이디어, 제품 또는 서비스에 대한 정보를 

자신의 용도에 맞게 수정할 수 있는 능력을 가지

고 있다(Nirmala & Dewi, 2011). 이러한 관점에서 

메타버스를 이용하는 혁신적 성향이 높은 소비자

는 메타버스 기술에 대하여 인지적으로 더욱 높

은 지식을 가지고 있고, 유통 플랫폼으로서의 메

타버스에 대한 담론을 구성하여 긍정적이거나 혹

은 부정적인 여론 형성에 영향을 미칠 수 있는 잠

재력이 있다(Lu, 2014). 따라서 유통 플랫폼으로

서의 메타버스를 활용하는 소비자 중 개인 혁신

성이 높은 소비자를 적극적으로 식별하고 기업과 

소비자 사이의 상호작용에 참여시켜 새로운 서비

스를 공동설계할 뿐만 아니라 효과적인 마케팅 

전략을 공동으로 설정하는 전략을 수행해나갈 필

요가 있다. 

3. 연구의 한계점

본 연구에서는 기술수용모델을 바탕으로 개인 

혁신성이 유통 플랫폼으로서 메타버스에 대한 지

속적 사용의도에 어떠한 영향을 주는지를 확인하

고 소비자의 심리적 메커니즘이 어떻게 구성되는

지 살펴보는 연구목적을 달성한 반면, 다음과 같

은 연구의 한계점도 존재한다. 

첫째, 본 연구에서는 소비자의 유통 플랫폼으로

서의 메타버스에 대한 지속적 사용의도를 증가시

키는 구체적인 요인으로 개인 혁신성을 제안하였

지만, 개인 혁신성 이외에도 소비자의 메타버스 

사용의도를 증가시키는 다양한 요인들이 존재할 

수 있다. 개인 혁신성은 성격적 특성에 속하는 요

인이며, 개인 혁신성 이외에도 다양성 추구성향 

등과 같은 개인적 특성이 존재한다. 또한 개인적 

특성 외에도 환경적 요소 및 사회적 요소 등과 같

은 외적 요인들 역시 소비자의 메타버스에 대한 

지속적 사용의도에 영향을 미칠 수 있으나 본 연

구에서는 해당 요인들의 영향력은 탐구되지 못하

였다. 후속 연구에서는 유통 플랫폼으로서 메타버

스에 대한 지속적 사용의도에 영향을 미치는 보

다 다양한 요인을 구성하여 연구모델에 포함시킬 

필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 기술수용모델을 중심으로 

제한된 요인을 통해 소비자의 심리적 메커니즘을 

확인하였다. 본 연구에서 제시한 요인은 지각된 

유용성 및 지각된 이용 용이성, 관계품질이지만 

이외에도 다양한 심리적 요인들이 연관될 수 있

다. 예를 들어 개인의 행동적 측면에 영향을 미치

는 또 다른 심리적 요인 중 하나는 개인의 감정과 

관련된 변수들이지만, 본 연구에서는 이러한 감정

적 요인들은 포함되지 못하였다. 따라서 후속 연

구에서는 개인의 심리를 구성하는 다양한 요인들

을 설정하여 더욱 설명력 높은 심리적 메커니즘

을 제시할 필요가 있다. 

셋째, 본 연구에서는 분석을 수행하기 위하여 

온라인 설문조사 전문기관을 통해 유통 플랫폼으

로서 메타버스를 활용한 경험이 있는 소비자들을 

중심으로 설문조사를 진행하였다. 하지만 본 연구

에 참여한 응답자는 전체 모집단을 대표한다고 

보기 어려울 수 있으므로 연구결과의 편향이 존

재할 수 있다. 이에 후속 연구에서는 대규모의 표

본추출을 통해 연구결과의 일반화 가능성을 높이

는 것이 요구된다. 

넷째, 본 연구에서는 만족, 신뢰, 몰입을 따로 
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구분하여 연구를 수행하지 않고 관계품질이라는 

2차적 구성요인으로 설정하여 분석결과를 제시하

였다. 개인 혁신성과 유통 플랫폼으로서 메타버스

에 대한 지속적 사용의도 사이에서 나타나는 심

리적 메커니즘을 확인하는 과정에서 이러한 관계

품질을 하위 구성요소로 좀 더 세분화하였다면 

논의가 더욱 풍성하게 진행되었을 것으로 판단된

다. 향후에는 유통 플랫폼으로서 메타버스의 사용

의도에 대한 만족 및 신뢰, 몰입 각각의 영향을 

중심으로 연구를 수행할 필요가 있다. 

다섯 번째, 본 연구에서 수집된 데이터는 유통 

플랫폼으로서 메타버스를 활용한 경험이 있는 소

비자를 대상으로 하고 있으나 플랫폼에서의 거래

내역에 대한 정보는 없다는 한계가 존재한다. 소

비자들이 메타버스 플랫폼에서 구체적으로 무엇

을 구매하였는지를 확인할 수 있다면 유통 플랫

폼으로서 메타버스를 이용하는 소비자들의 특성

을 더욱 명확히 확인할 수 있을 것이다. 향후 연

구에서는 소비자들이 메타버스를 통하여 어떠한 

제품 또는 서비스를 구매하는지를 확인하고, 소비

자별 구매특성을 파악함으로써 메타버스에 기반

한 새로운 유통플랫폼 전략에 대한 시사점을 도

출할 필요가 있다. 
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The Influence of Personal Innovativeness on the Intention to 

Continue Using the Metaverse as a Distribution Platform: 

Verification of the Serial Multiple Mediation Effect Based on the 

Technology Acceptance Model

Myoung-Soung Lee*, Jei Young Lee**

ABSTRACT

*

Purpose: In the retail industry, there is growing interest in utilizing the metaverse as a distribution platform. 

However, academic discussions on the metaverse as a distribution platform are still in the early stages. This study 

aims to expand the understanding of the metaverse from the perspective of the retail industry and address the 

limitations of previous research. Specifically, based on the technology acceptance model, we propose specific 

antecedent factors that influence consumers' intention to continue using the metaverse as a distribution platform 

and investigate the psychological processes involved to identify the underlying mechanisms. To this end, this 

study examines how consumers' personal innovativeness affects their intention to continue using the metaverse as 

a distribution platform. Additionally, our study explores whether perceived usefulness, perceived ease of use, and 

relationship quality have a serial multiple mediation effect between personal innovativeness and the intention to 

continue using the metaverse as a distribution platform. Through these empirical analyses, our study aims to 

provide both theoretical and practical implications for utilizing the metaverse as a distribution platform. 

Research design, data, and methodology: To achieve the purpose of this study, hypotheses and a research model 

were developed based on previous studies. Additionally, 522 responses were collected from consumers with 

experience using the metaverse as a distribution platform through an online survey agency. Structural equation 

modeling was employed to test the hypotheses, while the PROCESS macro analysis method was used to examine 

the serial multiple mediation effects.

Results: The analysis results of the hypotheses revealed that personal innovativeness positively affected both 

perceived usefulness and perceived ease of use, and that both perceived usefulness and perceived ease of use 
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positively influenced relationship quality. Furthermore, it was found that relationship quality increased the 

consumers’ intention to continue using the metaverse as a distribution platform. Finally, two psychological 

mechanisms were identified: one path where perceived usefulness and relationship quality sequentially mediated 

the relationship between personal innovativeness and the intention to continue using the metaverse as a 

distribution platform, and another path where perceived ease of use and relationship quality sequentially 

mediated this relationship. 

Conclusions: This study offers various academic and practical implications based on the research results. First, 

our study expands the scope of research by conducting an empirical study on utilizing the metaverse as a 

distribution platform. Second, our study confirms the psychological process by which consumers' personal 

innovativeness affects their intention to continue using the metaverse as a distribution platform, thereby 

enhancing the understanding of consumer behavior in accepting and continuously using the metaverse. Third, our 

study introduces a research differentiation by replacing the technology-related attitude in the technology 

acceptance model with relationship quality. Fourth, our findings confirm that personal innovativeness is crucial 

for increasing the intention to continuously use the metaverse as a distribution platform, and our study also 

discusses practical methods based on these results. 

Keywords: Metaverse, Technology Acceptance Model, Relationship Quality, Continuous Use Intention, Serial Multiple 

Mediation Effects 


