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            초록
          
        

        
          This study aims to analyze consumers’ purchase decision-making process of buying avatar fashion items on the Metaverse platform. Drawing on the connection between the self-expression tendency of the MZ generation and that of avatars in the Metaverse, this study uses a qualitative research method to analyze how consumers express their self-image through the appearance of their avatars. Unlike previous studies on the clothing purchase decision-making process, this study shows that purchasing and consumption behavior involve the following six stages: recognizing desire, collecting information, evaluating alternatives, making purchases, evaluating the consumption, and post-purchase action-taking. In the first stage of the purchase decision-making process, consumers’ desire arises with self-image expression and confirmation. In the second stage, consumers have a high tendency to shop in the best item category. In the alternative evaluation stage, consumers tend to seek items that match their highest standard while considering their personal preferences. In the fourth stage, when making actual purchases, unplanned purchase behavior often occurs along with an active practice of alternative evaluation. In the fifth stage, the evaluation of the consumption shows that consumers achieve satisfaction by applying a style to their avatars that they are unable to try in the real world. In the last stage, consumers often use their purchases to communicate their various styles with other online consumers. Therefore, we conclude that the online purchase decision-making process differs from the offline process as it is divided into six stages. 

        

      

      
        Keywords: 
MZ generation, metaverse, purchase decision making process, self-expression
키워드: MZ세대, 메타버스, 구매의사결정과정, 자아 표현

      

    

    

  
    
      1. 서 론
      메타버스(metaverse) 플랫폼은 팬데믹 사회에서 현실을 대체하는 가상공간의 역할을 맡게 되었으며(Ko & Park, 2022) 사회적 소통의 장이 되었다. 특히 ‘메타버스’ 키워드에 대한 언급량이 최근 1년 사이 10배 이상 증가하였다(Kwon, 2022). 또한 국내의 메타버스 경험 유저 또한 크게 늘었는데, 국내에 거주하는 남녀 1,000여 명을 조사했을 때, 10대의 94.7%가 메타버스 플랫폼을 사용해 본 경험이 있다고 응답하였다(Kim, 2022a). 메타버스 플랫폼이 확장되어가며 메타버스 내의 아바타와 그 패션에 대한 시장도 확대되고 있다. 메타버스는 타 온라인 공간과는 다르게 가상의 아바타를 통한 다양한 활동이 이루어진다. 초창기의 온라인 공간과 비교해 보았을 때 아바타가 수행해야 할 사회적 역할이 확대되었으며, 이용자가 아바타를 통해 표현할 수 있는 스펙트럼 또한 넓어졌다. 초창기의 아바타는 게임에서의 부수적인 존재였지만, 지금의 아바타는 그 자체로서 즐길 수 있는 하나의 비즈니스 모델로 자리 잡았다(Jung, 2004). 이용자는 패션 아이템으로 다양한 패션 컨셉을 표현함으로써 자신의 아바타를 통해 다양한 정체성을 표현하게 된다(Park & Kim, 2022). 이용자들은 현실에서 표현하기 어려운 자기 표출의 욕구를 아바타를 통해 표출하며, 현실 세계보다 쉬운 방식으로 보다 완벽하게 이상적 자아를 표현할 수 있다(Song, 2003). 이처럼 아바타는 자기표현 욕구의 창구이자 숨겨진 자아상의 거울이 된다.

      현재 메타버스의 주 사용층인 MZ세대는 기존의 세대와 달리 자아를 표현하는 것에 집중한다는 특징을 가지고 있다. 이는 소비적인 측면에서도, 온라인 활동에서도 드러난다. 다양성을 존중하는 사회에 살아가고 있는 그들은 타인의 정체성을 존중해주는 만큼 자신의 정체성 또한 존중받기를 원한다. 남들과 다르게 보이고 싶다는 욕망을 가지고 있으며, 소비를 통해 자신의 정체성을 구축해 나간다(Schwieger & Ladwig, 2018). 이들에게 소비에서 가장 중요한 키워드는 ‘개인의 표현’이다. 소비를 통해 물건을 구매함으로써 자신의 정체성을 드러내고자 한다. 그를 위해서라면 럭셔리 브랜드를 구매하거나, 큰 재화를 지불하기도 한다(Oh & Moon, 2020). 모바일 네이티브로 규정되는 Z세대는 98%가 스마트폰을 보유하고 있으며, 소셜 네트워크를 일상적으로 이용하며 자라왔다(Korea Creative Content Agency, 2020). 모바일과 온라인에 익숙한 이 세대에게 메타버스란 하나의 놀이터이다.

      로블록스(Roblox)는 2004년 제작된 게임제작 플랫폼으로 메타버스의 가장 대표적인 사례로 손꼽힌다. 로블록스는 미국의 만 16세 미만의 청소년 55%가 이용하며 21년 4월 기준 월간 활성이용자(MAU)가 2억 2백만명을 넘었다(Dean, 2022). 이 인기는 한국에서도 점차 퍼져 나가고 있다. 2022년 2월 빅데이터 분석기업 아이지에이웍스의 ‘모바일인덱스’에 따르면 로블록스의 한국 일일이용자가 42만명을 넘어선 것으로 나타났다(Lee, 2022). 제페토는 2018년 네이버의 자회사 ‘네이버 Z’에서 출시한 증강현실 아바타 서비스로 한국의 대표적인 메타버스 플랫폼이며 22년 3월 기준 전 세계이용자가 3억명을 돌파하였다. 한국에서 출시한 서비스이지만 해외이용자가 95% 이상을 차지하는 만큼 글로벌 메타버스 플랫폼으로서 자리매김했다(Kim, 2022b). 이러한 흐름에 따라 다양한 글로벌 패션 브랜드들이 그 중요성을 인지하고 메타버스 플랫폼으로 진출을 모색하고 있다. 브랜드 나이키는 지난해 11월 메타버스 플랫폼 로블록스(Roblox)와 협력하여 ‘나이키 랜드’를 공개하였다. 이곳에서는 다양한 스포츠 미니 게임을 즐길 수 있으며, 나이키 브랜드의 제품 또한 착용해 볼 수 있다(Lee, 2021a). 명품 브랜드 구찌의 경우, 2021년 8월 로블록스 내에서 구찌 브랜드의 아이템 ‘디오니소스백’이 4115달러(한화 465만원 상당)에 판매가 되었다고 하며(Kim, 2021), 제페토(ZEPETO) 플랫폼 내부에서는 지난 3월 동대문 디자인 플라자(DDP)에서 진행된 ‘구찌 가든 아 키 타이프: 절대적 전형’을 기념하기 위하여, ‘구찌 가든 아 키 타이프 서울’ 월드 맵을 공개했다(Park, 2022a). 메타버스 내에서 이루어지는 새로운 방식의 브랜드 경험이 이용자들에게 흥미롭게 다가가며 브랜드에 대한 긍정적인 브랜드 인식을 심어주고 있다(Choi & Pyeon, 2021).

      따라서 본 연구의 목적은 메타버스 플랫폼 중 제페토와 로블록스 내에서 MZ세대의 패션아이템 구매의사결정과정에 대해 분석해보고자 한다. 특히 메타버스의 주 이용 연령층이자 다가올 미래에 패션브랜드의 주 소비층이 될 MZ세대들이 가진 디지털 친숙도와 자기 표현적 소비 특성에 주목하였다. 이러한 특성을 메타버스의 아바타와 연결 지었으며, 이를 통해 구매의사 결정과정에서 단계별로 표출되는 자기 표현적 특성과 구매결정에 대한 기준을 탐색적 연구를 통하여 폭넓게 살펴보고자 한다. 또한 기존의 구매의사결정과정 모델과 메타버스 플랫폼 내에서의 구매의사결정과정이 어떻게 다른지 그 특징을 알아보고자 한다. 국내 논문 중, 메타버스 플랫폼에서의 패션과 관련된 연구는 대부분 제페토 단일 플랫폼으로 진행했다는 한계점을 가지고 있다. 본 연구는 제페토를 이용하거나 로블록스를 이용하는 연구대상자와의 인터뷰를 통해서 패션아이템 구매결정과정에 자아 이미지를 표현하는 방식에 차이가 있는지 파악해 보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 메타버스 플랫폼
        
          2.1.1. 메타버스 플랫폼의 정의
          메타버스란 단어는 더 높은, 초월함을 뜻하는 단어인 meta-와 경험 세계, 우주를 뜻 하는 universe의 합성어로 온라인 속에서 현실 세계의 모든 활동이 가능하게 하는 것뿐만 아니라, 현실 세계를 넘어서는 온라인상에서의 활동까지 가능하도록 만든 3차원 가상 세계를 의미한다. 메타버스는 포털이 하는 정보검색의 기능과 소셜 네트워킹 서비스가 하는 소통 기능, 게임이 하는 유희적 기능이 모두 결합한 인터넷이 3D 기반으로 진화한 새로운 플랫폼이다. 메타버스는 사용된 기술과 특징에 따라 4가지 유형으로 나눌 수 있다. ‘가상 세계’는 시뮬레이션 기술을 사용하여 구현된 세계로 동시 다발적으로 다수의 사용자가 접속할 수 있고 자신의 아바타를 통해 사용자의 페르소나를 표현할 수 있다는 전제를 포함한 인터넷 공간이다. ‘거울 세계’는 물리적 현실 세계를 똑같이 반영하면서도 정보를 더욱 확장한 세계로 사실감과 재현성, 정보성이 가장 돋보인다. 아바타 없이 실제로 존재하는 공간과 정보를 재현하며 허구성이 가장 중시되는 가상 세계와는 구별된다. ‘증강현실’은 현실 세계의 환경 위에 정보나 이미지를 덧입혀 그것이 마치 실재하는 것 같이 현실을 증강하는 세계이다. ‘라이프 로깅’은 증강 기술이 사용되면서 자기 개인의 생활이나 일상의 순간을 포착하여 기록하고 보관하는 환경이다(Park, 2022). 상용화된 메타버스는 발현과 목적에 따라 게임 기반, 소셜 네트워크 기반, 생활 산업 기반 유형으로 분류할 수 있다. 게임기반 메타버스는 게임이 주목적이지만 소통 또한 겸하며 소셜 네트워크 기반 유형은 타인과의 소통이 주목적이다. 생활산업 기반 메타버스 유형은 가상 융합기술을 사용해 운동, 훈련, 교육 등 다양한 활동을 게임적 요소와 접목한다는 특징이 있다(Go et al., 2021). Table 1은 Go et al.(2021)의 연구에서 메타버스의 유형을 기술과 특성의 기준과 사용목적의 기준으로 구분하여 설명하는 표이다.

          
            Table1. 
				
            

            
              Metaverse technology and types of characteristics
            
            

          

          
            
              
                	Categorization criteria
                	Type of metaverse
                	Definition of the vocabulary
                	Example of the metaverse type
              

            
            
              	Technology and
characteristics
              	Virtual world
              	Internet space with the premise that multiple users can simultaneously access the world implemented using simulation technology and express their personas through their avatars.
              	VR games, Second Life, ZEPETO
            

            
              	Mirror world
              	It is characterized by a world that reflects the same physical reality world but expands information further, maximizing realism, reproducibility, and information.
              	Google Maps, Google Earth, Kakao Maps
            

            
              	Augmented reality(AR)
              	A world that augments reality as if it were real by adding information or images over the environment of the real world.
              	Pokemon Go, HoloLens
            

            
              	Lifelogging
              	An environment in which augments reality as if it were real by adding information or images over the environment of the real world.
              	Facebook, Instagram
            

            
              	Game-based type
              	Metaverse type where games are primary but also communicate,
              	Roblox, Minecraft, Fortnite
            

            
              	Manifestation and
purpose
              	Types of social networking
foundation
              	Communicating with others is the main purpose.
              	ZEPETO, Weverse, Horizon
            

            
              	The living industry vase type
              	A type of motivation that uses virtual convergence technology to combine various activities such as exercise, training, and education with game elements.
              	Nintendo’s RingFit, Microsoft
HoloLens
            

          

          

          메타버스 플랫폼의 특성으로는 연속성, 원격 실재감, 사회적 상호작용성, 경제 흐름, 창작성이 있다(Park, 2022b). Song and Chung(2021)의 연구에서는 메타버스를 커뮤니케이션 양식과 현실과 비현실을 넘나드는 경험, 그리고 현실의 경험 극대화로 정의하며 특성을 정리했다. Go et al.(2021)의 연구에서는 메타버스의 특성 5가지를 5C로 규정하였는데, 이는 Canon(세계관), Creator(창작자), Currency(디지털 통화), Continuity(일상의 연장), Connectivity(연결)로 설명된다. 메타버스는 능동적인 사용자들이 고유의 세계관을 형성해가며 누구나 창작이 가능하고, 디지털 통화가 사용된다.

          다음은 제페토와 로블록스 플랫폼의 특성이다. 제페토는 동시다발적으로 다수의 사용자가 접속할 수 있는 다중 참여자 형가상공간으로써, 자유로운 아바타 코디네이션이 가능하여 온라인상에서의 또 다른 자아 표출이 용이한 플랫폼이다. 제페토의 아바타는 얼굴, 피부색, 헤어스타일, 제스처와 같은 신체적인 특성과 패션 스타일 또한 이용자의 선택으로 구현된다(Sin, 2021). 협업 제품과 맵 뿐만 아니라 다양한 이벤트들과 공연, 행사가 이루어지며 소품을 체험하고 구매까지 할 수 있도록 하여 유저들이 세계 형성과 아바타 생성에 더욱 적극적으로 참여할 수 있다.

          로블록스는 제페토와 같은 메타버스 플랫폼이지만 비 게임적 요소인 아바타 디자인과 라이프 로깅에 집중된 제페토와는 다르게 조금 더 게임적 요소와 게임 개발에 중점이 된 플랫폼이다. 게임적 요소가 중점적이지만 자신의 개성을 표현하기 위한 아바타 꾸미기 기능, 사회적 소통 기능 또한 필수적으로 사용되고 있다. 로블록스의 아바타는 레고형 태로 제페토와 비교했을 때 다소 투박한 특징을 가진다. 로블록스 또한 잠재고객인 MZ세대와 활발히 소통하기 위해 플랫폼 안에서 브랜드 협업이 이루어지고 있다(Na, 2021). Table 2는 제페토와 로블록스의 특성을 정리한 표이다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Differences between ZEPETO and Roblox properties
            
            

          

          
            
              
                	Sortation
                	ZEPETO
                	Roblox
              

            
            
              	Characteristics
              	Providing experience and communication services through augmented reality(AR) avatars
              	Delivering game-based services with avatars
            

            
              	Avatar
              	A form that embodies a real person
              	Block shape similar to Lego
            

            
              	Dedicated money
              	Zem
              	Robux
            

            
              	Platform services features
              	Voice chat, selfie function
              	3D modeling, animation production capabilities
            

          

          

        

        
          2.1.2. 메타버스 플랫폼 소비자 특성
          메타버스 플랫폼 사용자에 관한 최근 선행연구의 결과는 다음과 같다. Choi and Pyeon(2021)의 연구에서 메타버스 내에서 아바타를 통한 브랜드 경험이 브랜드 태도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 감각적 경험이 높아질수록 브랜드 태도가 긍정적으로 변화함을 알 수 있었고, 게임형태 메타버스에서는 게임을 통한 행동적 경험을, 비게임형태 메타버스에서는 아바타 간의 사회적 활동을 장려하는 행동적 경험을 통해 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 반면 감성적 경험과 인지적 경험은 브랜드 태도에 유의미한 영향을 끼치지 못했음을 알 수 있었다.

          메타버스 플랫폼 사용을 통한 오프라인 구매 증가와 기업의 브랜드 가치와 관한 연구들이 진행되었는데, Choi and Lee(2022)는 동일시라는 개념을 내세우며 메타버스가 어떻게 소비자들의 구매에 영향을 미치는지 설명했다. 동일시란 미디어 속 인물에게 몰입하여 관객이 스스로 경험하지 않은 일들을 경험하는 것처럼 느끼는 메커니즘인데, 이러한 동일시가 메타버스 내에서 아바타와 이루어지기 때문에 자기와 관련된 것을 더 긍정적으로 평가하는 데에 영향을 준다는 것이다. 따라서 메타버스를 통한 아바타의 경험이 자신의 경험으로 동일시되어 가상제품과 브랜드에 대한 구매의도가 높아진다는 연구결과를 보였다. 메타버스 속 체험과 마케팅이 실제 브랜드의 오프라인 구매로 이어진다는 것이다. 또한 메타버스는 현재 소비자들이 원하는 다차원적 소비경험을 실현시키는 초월적 마케팅이며 경험을 통한 자연스러운 소비유도가 가능한 트랜스 브랜딩에 적합한 도구이다(Cho, 2022). 메타버스 환경에서 트랜스 브랜딩을 통해 다양한 경험과 상호 작용을 제공함으로써 몰입도를 높인다면 오프라인에서도 기업의 브랜드 가치가 올라 갈 수 있다는 것이다.

        

      

      
        2.2. 자아 표현
        
          2.2.1. 자아 표현
          자아 표현이란 자신만의 이미지를 언어 혹은 외적 모습을 통해 타인과 소통하는 행위다. 자아 표현이란 개념은 Goffman(1959)의 공연의 연극적 비유와 심리학의 아버지라 불리는 James(1890)의 자아에 관한 실용주의적 의견에서 유래되었다(Choi, 1992). Goffman(1959)은 자아 표현이란 ‘자기 생각과 감정 상태를 전달하는 능력이며, 올바른 의사소통 행위 전반을 말한다’고 했다. James(1890)는 자아 이론은 자아를 인식하는 주체로서의 자아(I)와 인식의 대상으로서의 자아(Me)로 구별하였다. 그는 자아를 경험적 차원의 문제로 보았으며, 심리적 차원으로 간주한 대상자로서의 자아는 하나의 자아 개념으로서 이해되었다. Mead(1925)는 상징적 상호작용이론을 체계화하였다. 인간은 사회 집단 내에서 역할을 통해 자기 자신을 객관화할 수 있다고 하였는데, 이것이 언어를 바탕으로 한 의사소통이며, 자아는 이러한 언어 의사소통을 통해 자신의 소속집단의 상징적 언어를 습득하며 이루어진다고 말하였다. 인간은 사회관계망 안에서 비추어지는 자기 모습을 통해 실재하는 자신을 알아간다. 타인에게 보여지는 자신의 이미지에 관심을 기울이며, 이 과정에서 자신의 아이덴티티를 확인하는 것이다(Han & Na, 2016). 자아 표현에는 자신이 속한 사회와 문화 환경에서 요구되고 준수하는 인간상에 대한 이미지를 포함한다. 자기 자신에 대한 정직성은 내포하되 타인에게도 좋은 인상을 남기고자 하는 욕구가 존재한다(Park & Kim, 2020). 자기가 스스로 생각하는 자신의 이미지를 타인에게 이해시키기 위하여 인간은 자기표현의 이미지를 의식적으로 관리하고 다듬는다. 특히 자기개념과 동일한 이미지를 자기개념과 동일하지 않은 이미지보다 잘 전달하는 특성을 보인다(Ahn & Jeon, 2008). 인간은 자신이 사용하는 물건을 통해 자신의 자아뿐만 아니라 라이프 스타일과 사회적 지위, 개성 등을 표현한다. 그리고 소유한 물건은 사용자의 자아개념을 창조하며 사용자의 정체성을 강화한다(Choi & Lee, 2007).

        

        
          2.2.1 아바타를 통한 자아 표현
          아바타(Avatar)란 가상 세계에서 분신을 나타내는 시각적 이미지를 뜻하는 단어로, 사이버 공간에서 이용자를 대신하는 캐릭터이다. 고대 인도에서 세계에 강림한 신의 화신을 뜻하는 말로 산스크리트어 Ava와 땅, 아래라는 뜻의 Terra가 합쳐 만들어진 합성어이다(Song, 2003). 제페토와 로블록스에서는 3D 그래픽을 통해서 아바타를 구현하고 있다. 아바타의 외적 표현뿐만 아니라 다양한 감정, 포즈를 통한 비언어적 소통도 가능하다. 게임 기술의 발전과 그래픽 퀄리티의 향상을 통해 아바타를 더욱 사실적으로 구현할 수 있게 되었고, 이용자는 보다 쉽게 자아와 동일시 및 일체화가 가능하다(Yu, 2015). Shin(2021)의 연구에서는 메타버스 플랫폼 제페토 내부에서 아바타 정체성 구현을 두 가지 방식으로 분류하였는데 첫 번째는 시각적인 표현을 통해 외형적인 정체성을 구성하는 것이었고, 두 번째는 아바타가 장착할 수 있는 제스처, 포즈 등의 행위를 통한 정체성 구성이었다. Kim and Lee(2002)의 연구에서는 온라인 가상 세계에서의 아바타를 통한 자아의 유형을 비현실적 대체자아, 이상적 자아, 현실적 자아, 현실적 대체 자아, 엽기적 자아 등 총 5가지로 명명했으며, 연구 결과 가상의 아바타를 통하여 표현하고자 하는 정체성의 많은 부분이 현실 속에서의 실현하고 싶은 자아의 모습이었다고 한다. Park(2004)의 연구에서는 아바타의 유형별 특징을 신체적, 사회적, 심리적 역할로 나누었으며 아바타의 사용자가 추구하는 자아 표출 방식이 상당히 실제 현실에서의 모습을 지향하고 있다고 이야기한다. 현실에서는 충족할 수 없었던 욕망을 온라인 공간의 아바타가 대리적 자아의 역할을 하고 있다고 한다. Lee and Kim(2005)의 연구에서는 아바타를 활용한 소통은 면대면 소통과 동일한 효과를 준다고 하였으며, 이용자의 자아 표출에 감정 이입이 가장 중요한 요인이라고 하였다. 아바타를 통한 자기표현이 사회성 발달과 함께 심리적으로 긍정적인 효과를 준다고 하였다. Lee(2007)는 실제 사용자 자아개념과 가상공간에서의 아바타와의 가상성에 대해 연구하였는데 실제의 자아 특성으로 자기의식, 자아상, 자아존중감을 꼽았으며 아바타의 가상성에 관한 특성으로는 아바타 의식을 꼽았다. 결과적으로 자아의식은 실제의 자기개념과 동일하게 여기기보다는 가상 세계에서의 또 다른 자아 정체감이 형성된다는 것으로 나타났다. 이를 통해 사용자가 아바타를 통해 자신과는 또 다른 아이덴티티를 형성해 표출하고 있다고 이야기하였다. 이후 Lee and Cho(2010)의 연구에서는 현실의 자아와 디지털상에서 표출되는 아바타의 자아정체성과의 관계를 연구하였다. 실제의 자아 특성으로는 자기개념, 자기인식, 자아상, 자아존중감 등의 요인을 꼽았으며 가상의 자아 특성으로는 자기의식과 대인 관계 의식을 사용했다. 결과적으로 온라인 상에서의 아바타에 대하여 실제의 본인과 동일하게 여기면서도 별도의 가상 자아를 가지는 이중 자아를 형성하는 것으로 나타났다. 또한 이용자는 아바타를 통해서 외적인 표현뿐만 아니라 자아정체성의 확인과 욕망과 소외감의 해소를 위해 소비하는 태도를 보였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Prior research on self-expression through Avatars
            
            

          

          
            
              
                	Thesis topic
                	Type classification and characteristics
                	Source
              

            
            
              	Types of Self through Avatar
              	Unrealistic alternative self
Ideal self
Real self
Realistic alternative self
Bizarre self
              	
                
                  Kim & Lee(2002)
                
              
            

            
              	Characteristics of each type of avatar
              	Physical role
Social role
Psychological role
              	
                
                  Park(2004)
                
              
            

            
              	Avatar's visual self-expression
              	Communication between users using avatars has the same effect as face-to-face communication.
              	
                
                  Lee & Kim(2005)
                
              
            

            
              	Real self-concept and
the virtuality of avatars
              	Real self-concept
a. Self concept
b. Self-awareness
c. Self esteem
Virtuality
a. Avatar ritual
              	
                
                  Lee(2007)
                
              
            

            
              	Self-identity of real self
and avatar
              	Characteristics of the real self
a. Self concept
b. Self-awareness
c. Self-image
d. Self esteem
Virtual self
a. Self-consciousness
b. Interpersonal awareness
              	
                
                  Lee & Cho(2010)
                
              
            

          

          

        

      

      
        2.3. 구매의사결정과정
        소비자의 구매의사결정과정은 상품의 여러 가지 선택지 중 하나를 선택하고 구매하기까지의 과정이다(Lee et al., 2018). 소비자의 구매의사결정과정에서 가장 기본으로 여겨지는 Blackwell et al.(2001)의 연구에서는 욕구 인식, 탐색, 구매 전 대안 평가, 구매, 구매 후 평가, 구매 후 행동의 7단계로 과정을 분석했다. Engel-Blackwell-Miniard(EBM) 모델은 소비자의 사결정과정을 소비자의 행동을 각각 분리된 것으로 보지 않고 연속적인 과정으로 분석했다.

        욕구 인식 단계에서는 개인적 자원, 태도, 라이프스타일, 성격, 지식 등과 환경적 요인인 가족, 문화, 사회 계층 등이 인식에 영향을 준다. 정보 탐색 과정은 내적 탐색과 외적 탐색으로 나뉜다. 내적 탐색은 소비자의 직접적인 경험이나 정보가 기억되어 욕구에 따라 자연스레 그 정보가 떠올려지는 것으로, 내적 탐색으로 의사결정을 할 만큼의 충분한 정보가 생각나지 않는다면 더 많은 정보를 위해 외적 탐색한다(Lee et al., 2009). 대안 평가 단계는 기존에 알고 있는 제품이나 상표에 대한 정보와 새로운 정보 중에서 가장 만족도를 높일 수 있는 선택을 하는 것이다(Engel et al., 2006). 결국 어떤 제품이나 상표를 구매할 것인지를 평가하기 위한 기준이 개인마다 있으며 평가 기준은 소비자의 욕구나 라이프 스타일, 가치 등을 고려하게 된다. 이런 기준을 거쳐 구매 단계에 진입한다(Lee et al., 2018). 구매 과정에서는 구매 결정을 할 뿐만 아닌 같은 상품이나 상표를 판매하는 여러 점포 중 하나를 선택하고 선택한 점포 내에서 쇼핑하는 과정도 포함한다(Lee et al., 2009). 소비 후 평가 단계에서 소비자는 상품을 구매하고 소비하며 만족감 또는 불만족감을 느끼고 이러한 심리적 변화는 동일 상품의 재구매행동에도 영향을 미친다. 마지막으로 소비 후 행동 단계는 소비자가 상품을 타인에게 판매하거나 물물교환, 또는 폐기하는 처분의 과정이며 개인적인 성향이 반영된다(Engel et al., 2006).

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      본 연구는 메타버스 플랫폼에서의 패션 아이템 구매의사결정과정과 아바타를 통한 소비자의 자아 이미지를 알아보고자 질적연구의 방법의 하나인 심층 인터뷰를 진행하였다. 연구대상자는 제페토와 로블록스 두 플랫폼 사용자를 대상으로 14세부터 30세까지로 한정하였고, 2022년 5월 23일부터 5월 27일간 약 5일간 심층 인터뷰를 진행하였다. 연구 대상자는 연구자가 직접 메타버스 플랫폼을 이용하는 유명 인플루언서와 일반 사용자들을 스노우볼 샘플링을 활용하여 모집하였고, 참여자들은 제페토 사용자 7명, 로블록스 사용자 7명 총 14명으로 구성되었다. 심층 인터뷰 문항은 구매의사결정과정과 자아 표출에 대한 설문을 포함한 반구조화된 설문지를 사용하였다. 자아 표현에 관한 문항은 동조성, 이상적 자아 추구, 미적 취향 적합성, 대리만족도, 트렌드성, 재미성, 의복 활용도와 관련한 질문들로 구성되었다. 심층 인터뷰는 코로나19의 영향으로 ZOOM을 통해 비대면 인터뷰를 진행하였다. 구체적인 인터뷰의 진행은 나이, 성별, 직업, 학력 사항 등 인구통계학적 정보를 먼저 수집한 후, 반구조화된 설문지를 활용하였고, 평균적으로 30분에서 1시간의 시간이 소요되었다. 인터뷰 종료 후 연구참여자에게 일정 금액의 보상을 지급하였다. 본 연구는 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해 참여자 점검(member check)(Merriam, 1998)을 통해 연구참여자의 응답을 확인하는 과정을 거쳤으며, 또한 추가적인 질문이 필요할 경우, 추가 질문을 통해 구체적이고 자세한 응답을 얻고자 노력하였다. 인터뷰의 진행은 연구자 2인이 함께 인터뷰를 진행하였고, 참여자에게 동의 받은 후 녹음을 진행하여 인터뷰 종료 후 수집된 자료를 전사하는 과정을 통해 응답을 분석, 수정, 보완하여 오류를 줄이고자 하였다. 양적 연구의 신뢰도와 비슷한 개념인 일관성을 확보하기 위해 본 연구는 의류디자인학 학사 과정생 4인과 의류학 박사가 함께 수집된 자료를 분석하는 동료 검증(peer debriefining)(Kim & Ahn, 2012)을 실시하였다. 이에 따라 본 연구에서 참여자 점검, 동료 검증 절차를 통해 신뢰성, 타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 본 연구의 연구대상자는 다음과 같다(Table 4, 5).

      
        Table 4. 
				
        

        
          Demographic characteristic of study subjects
        
        

      

      
        
          
            	Respondent
            	Age
            	Gender
            	Marital status
            	Occupation
            	Academic ability
            	Major
          

        
        
          	A
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of visual design
        

        
          	B
          	14
          	Male
          	Unmarried
          	Student
          	A junior high school student
          	Etc.
        

        
          	C
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

        
          	D
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

        
          	E
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Worker
          	A high school graduation
          	Etc.
        

        
          	F
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

        
          	G
          	23
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

        
          	H
          	22
          	Male
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of industrial design
        

        
          	I
          	17
          	Male
          	Unmarried
          	Student
          	A high school student
          	Liberal arts
        

        
          	J
          	28
          	Male
          	Unmarried
          	Freelancer
          	A high school graduation
          	Graphic design
        

        
          	K
          	23
          	Male
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of computer science
        

        
          	L
          	24
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of chinese writing education
        

        
          	M
          	24
          	Female
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

        
          	N
          	25
          	Male
          	Unmarried
          	Student
          	A university student
          	Department of textile & clothing design
        

      

      

      
        Table 5. 
				
        

        
          Metaverse Utilization Status of Research Subjects
        
        

      

      
        
          
            	Respondent
            	Metavere
platform
            	Average
hours of use
            	Number of
weeks used
            	One's main
behavior
            	Fashion item
number of
holdings
            	Number of
fashion item
purchases
            	Favorite brand
            	Average price for
one-time
purchase of items
          

        
        
          	A
          	ZEPETO
          	Less than an hour
          	1~2
          	Decorate your
avatar/
experience maps
          	1~10
          	5~10
          	Collaboration shop-
a fashion brand
          	2000~4000 Coin
        

        
          	B
          	Roblox
          	1 to 2 hours
          	3~4
          	Game play
          	1~10
          	Less than 5
          	Creator production
item
          	100 Robux
        

        
          	C
          	ZEPETO
          	1 to 2 hours
          	1~2
          	Decorating avatar
          	10~20
          	5~10
          	Collaboration shop-
a fashion brand
          	2000~4000 Coin
        

        
          	D
          	ZEPETO
          	Less than an hour
          	1~2
          	Decorating avatar/
experience map
          	20~30
          	5~10
          	Creator production
item
          	3~5 ZEM
        

        
          	E
          	Roblox
          	1 to 2 hours
          	3~4
          	Decorating avatar/
experience map/
game play
          	10~20
          	Less than 5
          	Collaboration shop-
a fashion brand
          	A free item
        

        
          	F
          	ZEPETO
          	Less than an hour
          	1~2
          	Decorating avatar
          	10~20
          	Less than 5
          	Creator production
item
          	2000~4000 Coin/
5~9 ZEM
        

        
          	G
          	ZEPETO
          	Less than an hour
          	Less than one time
          	Decorating avatar
          	1~10
          	Less than 5
          	Collaboration shop-
a fashion brand
          	2000 Coin
        

        
          	H
          	Roblox
          	Less than an hour
          	3~4
          	Decorating avatar
          	10~20
          	5~10
          	Creator production
Item
          	100 Robux
        

        
          	I
          	Roblox
          	Less than an hour
          	1~2
          	Game play
          	10~20
          	Less than 5
          	ZEPETO basic item
          	a free item
        

        
          	J
          	ZEPETO
          	1 to 2 hours
          	3~4
          	Decorating avatar/
take photos and post
posts
          	20~30
          	5~10
          	Creator production
item
          	2000~4000 Coin
        

        
          	K
          	Roblox
          	1 to 2 hours
          	3~4
          	Experience map/
game play
          	1~10
          	Less than 5
          	Collaboration shop-
a luxury brand
          	2000~4000 Coin/
3 ZEM
        

        
          	L
          	ZEPETO
          	Less than an hour
          	3~4
          	Experience map
          	20~30
          	Less than 5
          	Collaboration shop-
celebrities, idols, 
dancers
          	4000~6000 Coin
        

        
          	M
          	Roblox
          	Less than an hour
          	1~2
          	Game play
          	1~10
          	Less than 5
          	ZEPETO basic item
          	A free item
        

        
          	N
          	Roblox
          	Less than an hour
          	1~2
          	Experience map
          	1~10
          	Less than 5
          	Collaboration shop-
a fashion brand
          	A free item
        

      

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과
      본 연구는 EBM 모델에 기초하여 메타버스 패션 아이템 소비자의 구매의사결정과정에 대해 분석하였다. EBM 모델은 욕구 인식, 탐색, 구매 전 대안 평가, 구매, 구매 후 평가, 구매 후 행동의 7단계로 구매의사결정과정이 이루어지나, 본 연구에서는 구매와 소비의 단계가 거의 동시에 이루어진다는 사실이 도출되었고, 이에 따라 메타버스 패션 아이템 소비자의 구매의사결정과정을 욕구인식 –정보탐색 –대안평가 –구매 및 소비 –구매 후 평가 –구매 후 행동의 6단계로 나누어 분석하였다.

      
        4.1. 욕구인식
        욕구 인식의 단계에서 연구참여자들은 크게 ‘가상 세계에서의 자아 이미지 표현’, ‘동조성’과 같은 이유로 패션아이템을 구매하고자 하는 욕구를 인식하게 되는 것으로 나타났다.

        
          4.1.1. 가상 세계에서의 자아 이미지 표현
          제페토 플랫폼과 로블록스 플랫폼 모두 가상 세계에서만 드러낼 수 있는 자아 표출에 대한 욕구가 패션 아이템을 구매하고자 하는 마음으로 이어졌는데 그 표출 방식이 플랫폼 간 차이가 있는 것으로 나타났다. 제페토 플랫폼 연구대상자의 경우 이상적 자아로 아바타를 표현하고자 하는 욕구가 아이템 구매로 이어지는 것으로 나타났다. 아바타의 커스터마이징 기능과 폭넓은 패션 아이템의 종류를 통해 사용자가 세심하게 자신의 이상을 반영하였다. 현실에서는 적용하기 어려운 취향, 개성, 이상적 모습들을 패션 아이템 구매를 통해 손쉽게 적용할 수 있는 점이 사용자의 자아 이미지 표현 욕구를 자극한 것으로 보인다.

          
            “현실의 내가 바라는, 되고 싶은 모습으로 꾸미려고 해요. 단적인 예로는 현실에서 긴 머리를 하고 싶어서 머리를 기르는 중인 나의 욕구를 반영하여 아바타에 긴 머리 아이템을 적용하는 것 처럼요.” (D)
            “현실에서는 할 수 없기 때문에 제페토에서 하는 게 있어요. 머리도 짧은 머리로 자르면 시원하겠지만 엄두도 안 나고, 피부도 까맣게 태닝을 하면 멋지겠지만 실제로 할 것 같지는 않아요. 사실 저는 그걸 꾸미면서도 ‘이건 내 이상이다.’ 이렇게 생각했어요.” (A)
            “평소에 앞머리를 내린 게 안 어울리는 편이라 내리지 못해요. 아바타에는 앞머리가 있는 헤어스타일을 적용하고 있습니다. 또 화려한 색상의 염색을 해보고 싶지만 탈색이 부담스러워서 못 했는데 아바타에는 화려한 염색을 적용하고 있습니다.” (L)
          

          반면 로블록스에서는 캐릭터를 현실의 이상적 자아를 반영하여 표현하기보다는 자신이 가진 특정한 컨셉과 유머를 오락적 표현을 통해 주로 표출하는 것으로 나타났다. 디지털의 가상공간이라는 특성을 더 적극적으로 활용하여 현실의 내가 될 수 없는 불가능한 모습을 표출하고자 하는 소비 욕구를 찾아볼 수 있었다. 이러한 표출 욕구는 판타지적 패션 아이템, 엽기적 코스튬의 형태로 구매 욕구가 발생하는 것으로 나타났다.

          
            “가상 현실 안에서도 너무 현실처럼 세련되게 있고 그런 건 오히려 웃겨 보인다고 생각해서... 아예 그냥 이상한 코스튬을 입거나 바나나옷 같은 것들을 사고 싶어 하는 편이에요. (I)
            “옷은 제가 활동하던 닉네임에 컨셉이 있어서 노란색으로 맞추려고 했어요. 제가 (로블록스 게임 크리에이터의) 편집자이기도 해서 존재감이 있어야 했는데 컨셉과 쨍한 노란색이 잘 맞았어요.” (K)
          

        

        
          4.1.2. 동조성
          로블록스와 제페토 모두 친구들과 함께 메타버스에서 게임을 즐겨본 경험이 있는 연구참여자들에게는 동조성의 특징이 소비 욕구로 이어지는 것으로 나타났다. 동조성이란 자발적으로 집단의 규범에 순응하고 그 집단의 구성원들과 비슷해지려는 경향성을 말한다(Cha & Choi, 2010). 이들은 주변 친구들과 메타버스 내에서의 만남에서도 사회적 교류를 한다고 생각했으며, 동질감과 소속감 등을 느끼는 것으로 나타났다. 이러한 감정들은 사용자에게 패션 아이템을 구매하고자 하는 욕구로 이어지는 것을 알 수 있었다.

          
            “제가 수업 듣는 교수님도 제페토를 쓰셔서 같이 친구 맺고 영상 찍고 그랬어요. 그때쯤 리바이스에서 아이템 출시가 돼서 맞춰서 사 입고 영상도 찍었어요. 아바타긴 한데 결국에는 같은 옷을 입고 놀고 있는 거잖아요. 마치 댄스 크루가 된 것 같은 연결감이 있죠. 제가 맨처음에 캐릭터에 약간 어른스러운 옷을 입혔어요. 근데 친구들이랑 사진을 찍다 보니까 약간 무드가 안 맞는 것 같아서 자발적으로 체형이나 옷 같은 거를 바꿔서 사기도 했어요.” (A)
            “동질감, 소속감이라고 해야 하나요? 친구랑 잘 어울려야 소속감도 들고 좀 못나 보이지 않잖아요. 그래서 주변 사람들의 패션에 맞게 하는 경우가 대부분이기는 했어요. 예를 들면, 유니버설 스튜디오 맵에 해리포터 코스튬이 유명했거든요. 친구들이랑 세트로 맞췄을 때 저만 안 맞추기 좀 그러니까... 저도 같이 맞추고 싶은 그런 게 있었어요. 다들 지팡이랑 모자를 샀었거든요.” (K)
          

        

      

      
        4.2. 정보탐색
        사용자들이 패션 아이템에 대해 찾을 때 인기도에 따른 정보탐색과 영상정보원을 활용한 정보탐색을 선호하는 것으로 나타났다. 각 플랫폼마다의 탐색의 방법 및 정보원의 출처에서 차이를 보였다.

        
          4.2.1. 인기도에 따른 정보탐색 선호
          인기순 상품 정렬이란 플랫폼 내부의 아이템들을 보여주는 방식을 인기순으로 정렬하여 최근 소비와 주목도가 높은 아이템을 우선으로 보여주는 정렬방식이다. 로블록스 유저의 경우 샵 내부의 로블록스의 추천 카테고리 및 아이템 항목 별 카테고리에 인기 상품순으로 정렬하여 확인하는 응답이 나타났다. 제페토 유저의 경우 특히나 인기 상품에 대한 언급이 많았는데 그 중 ‘베스트 아이템' 카테고리에 대한 응답이 중복적으로 나타났다. ‘베스트 아이템’이란 1시간 단위로 유저들에게 인기있는 상품들의 순위를 아이템 분류 별로 보여주는 카테고리다.

          사용자들이 베스트 아이템 카테고리를 이용하는 주된 이유는 전체 탐색이 편리한 접근성, 전체 탐색이 불가능한 많은 양의 아이템, 퀄리티 등이 있었다. 제페토의 경우 아이템샵 페이지에 처음으로 접근하게 되면 주목할 만한 크리에이터, 인기 컨셉샵, 추천 크리에이터 아이템, 베스트 아이템 등의 항목들이 보여지는데 베스트 아이템은 실시간으로 카테고리별 인기 있는 아이템을 보여주기 때문에 사용자들이 한눈에 아이템을 확인할 수 있었다. 이러한 접근의 용이성으로 사용자들이 쉽게 접근하여 정보를 탐색하는 것으로 나타났다. 또한 꾸준히 업로드 되는 많은 양의 아이템을 한 번에 살펴보기는 어렵기 때문에 현재의 인기 있는 아이템을 먼저 탐색하는 것으로 나타났고, 인기 아이템은 타 유저의 구매가 많으니 완성도가 보장될 것이라는 인식도 있었다. 베스트 인기 카테고리에서 자신이 사고자 하는 품목의 카테고리로 설정하여 자신이 원하는 이미지의 아이템을 탐색하는 정보탐색 패턴을 보였다.

          
            “아이템을 살 때는 주로 베스트 인기 아이템을 많이 봐요. 왜냐하면 샵으로 들어가면 바로 뜨는 카테고리이기도 해서... 신규 아이템들도 많이 있지만 퀄리티가 별로인 것도 있어서 주로 핫한 아이템들이나 주목할 만한 크리에이터들, 베스트 아이템을 타고 들어가서 아이템을 구경해요. 그러면 어느 정도 예쁘면서 완성도도 챙길 수 있으니까. 제페토에 올라온 아이템들이 엄청 많은데, 그 아이템들을 신규순으로 보면 너무 많아서 정제되지 않는다고 느껴져요.” (D)
            “로블록스 안에는 ‘프리미엄가’라는게 있는데, 그게 사람들이 그 물건을 많이 사면 가격이 오르고 안 사면 가격이 떨어지는거에요. 그 ‘프리미엄가’를 인기 아이템에서 많이 봐서 내가 산 아이템의 가격이 오르는지 내리는지 알 수 있고 자주 봐요.” (B)
          

        

        
          4.2.2. 영상정보원 활용
          제페토와 로블록스 모두 게임 콘텐츠를 담은 영상정보원으로부터 사용자들이 아이템에 대한 정보를 얻는 것으로 나타났지만 그 영상의 플랫폼에서는 차이를 보였다. 로블록스 같은 경우에는 유튜브를 통해 로블록스 게임 맵의 공략법과 게임 크리에이터들의 플레이 영상을 보며 신규 업데이트 아이템과 인기 아이템에 대한 정보를 얻는 것으로 나타났다. 반면 제페토의 경우 제페토 플랫폼 내부의 유튜브 쇼츠, 인스타그램 릴스와 비슷한 역할을 하는 사용자들이 찍어서 업로드하는 영상 피드와 게시물들을 통해 주된 정보를 얻는 것으로 나타났다. 이를 통해 제페토 크리에이터 및 인플루언서의 패션을 콘텐츠 요소와 함께 접하는 것으로 보인다.

          
            “친구들이랑 로블록스 공략 영상이나 플레이하는 영상 보면서 자주 얘기하고 그래요.” (I)
            “유튜브 영상에 나오는 게임 맵 같은 얘기나 영상에서 나온 아이템이 좋다, 안 좋다 같은 얘기를 친구들이랑 얘기를 많이 해요.” (B)
            “보통 제페토 앱 내부에서의 인기 아이템 카테고리나, 인플루언서들이 포스팅하는 제페토 크리에이션 피드를 통해 접하곤 해요.” (F)
          

        

      

      
        4.3. 대안평가
        연구참여자들의 응답을 분석한 결과 이들이 중요하게 생각하는 대안 평가의 요소에는 자아 적합성, 미적 취향 적합성, 3D 구현의 퀄리티, 의복 활용도 등이 있었다.

        
          4.3.1. 자아 적합성
          자아 적합성이란 응답자와 응답자가 생성한 캐릭터 사이의 동일시 및 일체감을 느끼는 것을 말한다(Lee, 2021b). 제페토 플랫폼을 사용하는 응답자들은 공통적으로 캐릭터를 자신과 정반대의 성향 및 취향으로는 표현하지 않는 것으로 나타났다. 연구 응답자들은 현실에서의 외모, 스타일, 취향 등을 반영하고자 하였으며 자신의 자아와 적합한 패션아이템을 코디네이션 하는 것으로 자신의 자아와 비슷하게 표현하였다.

          
            “캐릭터의 외모나 화장을 현실의 나와 어느 정도 비슷하게 꾸미는 편이에요. 옷은 내가 평소에 예쁘다고 생각하지만, 너무 데일리하지는 않은 스타일을 추구하는 편이에요.” (C)
            “나와 닮았되, 내가 평소에 하지 못하는 과감한 스타일을 적용하는 편이에요. 내가 좋아하는 취향 내에서 현실에서 데일리하게 입지 못하는 아이템을 아바타에 반영하려고 해요. 가상세계이기 때문에 타격이 없어 더 자유롭게 스타일링을 할 수 있어요. (F)
          

        

        
          4.3.2. 미적 취향 적합성
          미적 취향 적합성은 가장 많은 응답자가 기본적으로 고려하는 대안 평가의 기준이었다. 이는 개인의 미적 취향에 적합한 정도로 미적 경험을 기반으로 한 판단이다(Kim, 2019). 자신이 표현하고자 하는 아바타의 이미지, 자아 이미지와 적합한 미적 취향을 드러내기 위하여 사용자들은 패션아이템의 대안 평가를 진행하는 것으로 나타났다. 이는 현실의 트렌드나 사용자의 이상적 미적 취향을 반영하기도 한다.

          
            “찜 해놓은 또 다른 아이템들은 전반적으로 데일리하게 현실에서 입을 수 있는 아이템이에요. 크롭 제품이 많고, Y2K 트렌드를 반영한 느낌. 옷의 디자인이 내 취향과 트렌드를 반영을 잘하는지가 중요해요.” (D)
            “최근에 패치 워크 크롭 롱 스리브를 구매했는데, 디자인이 특이하지만 과하지 않아 제 아바타의 매력을 잘 보여줄 것 같은 정말 제 취향인 옷이어서 구매하고 싶었어요.” (E)
            “평소에 시크하지만 여성스러움이 있는 스타일을 좋아하는데 이럴 때는 언더붑 아이템도 잘 어울릴 것 같아서 구매했습니다. 사회적 시선에서는 아직 과감하다고 느껴지는 아이템이지만 메타버스 내에서는 현실보다 더 과감하게 도전해볼 수 있을 것 같아서 시선과 상관없이 구매했습니다.” (L)
          

        

        
          4.3.3. 3D 구현의 퀄리티
          3D 구현의 퀄리티를 중요하게 생각하는 응답자 또한 많았는데, 일부 응답자는 미적 취향 적합성보다도 아이템의 3D 그래픽의 퀄리티를 더 중요하게 고려하기도 했다. 로블록스와 제페토 모두 그래픽 스타일의 차이는 있지만 3D의 게임 그래픽을 사용한다. 이에 따라 아이템을 착용하였을 때 아바타와의 충돌여부, 표현의 자연스러움 등 그래픽의 표현 수준을 세심하게 살펴보았다. 메타버스의 경우 개인 크리에이터가 자유롭게 상품을 등록할 수 있기 때문에 아이템이 3D로 자연스럽게 구현이 되는 정도가 크리에이터의 표현 능력에서 발생한다. 그렇기에 게임사에서 일괄 출시하는 방식과는 다르게 품질의 균일성이 떨어진다. 이러한 특성으로 인해 그래픽의 퀄리티가 중요한 판단하는 기준이 된 것으로 보인다.

          
            “완성도를 중요하게 봐요. 얼마나 제페토 내에서 잘 구현되는지. 옷의 패턴 같은 것만 봐도 디테일 있게 들어가 있는 제품이라든지, 헤어 아이템도 흔들었을 때 살랑살랑 잘 움직이는 제품이 아니라 뭉텅이로 굳어 있는 아이템은 꺼리게 돼요. 주름 표현이 현실적인 부분도 중요해요.” (D)
            “디자인, 완성도를 가장 높게 보는 것 같습니다. 아무래도 앱 자체가 오브젝트끼리 렌더가 겹쳐 구동되는 경우가 많기에 이런 부분들을 유심히 보는 것 같습니다.” (J)
          

        

        
          4.3.4. 의복 활용도
          의복 활용도는 제페토와 로블록스 플랫폼 모두 연구대상자들이 중요하게 여긴 대안 평가 기준이다. 의복 활용도란 의복을 다양하게 활용할 수 있는 정도를 뜻한다(Kim, 2019). 응답자들은 아이템을 구매할 시에 본인이 가지고 있는 패션 아이템과 구매할 의사가 있는 아이템과의 코디네이션을 모두 염두에 두고 대안평가를 하는 것으로 나타났다. 또한 의복활용도의 정도가 실구매에 큰 영향을 미친다는 응답 또한 다수 확인됐다.

          
            “만약에 그 아이템 하나를 위해서 신발부터 모든 코디를 다시 짜야한다면 구매를 망설이게 됩니다. 원래 시크한 이미지의 옷이 많은데 너무 여성스러운 원피스 같은 아이템이라면 구매를 망설이게 됩니다.” (L)
            “아예 새로 구매할 때 세트로 맞춰서 사기도 하지만 전반적으로 데일리하고 다른 제품과도 매치가 되게 사는 편이에요.” (D)
            “세트로는 거의 구매하지 않는 편이고 액세서리도 맞춰놓은 착장의 분위기에 맞게 고르는 편이 에요. 너무 안 어울리는 아이템은 배제하고 구매해요.” (I).
          

          
            “겨울에 출시된 한정판 산타 스카프가 사고 싶었는데 제가 가진 스킨 중에 어울리는 게 없기도 했고, 비싸기도 했고... 그래서 안 샀던 것 같아요.” (B)
          

        

      

      
        4.4. 구매와 소비 행동
        본 연구에서 가상 세계의 패션 아이템 구매와 소비 행동이 동시에 일어나는 점을 확인할 수 있었다. 따라서 본 연구에서 구매단계와 소비단계를 한단계로 인식하여 응답자의 응답을 분석한 결과는 다음과 같다.

        
          4.4.1. 비 계획적 구매 행동
          대부분의 연구 참여자들은 비 계획적 구매 행동을 통해 메타버스 패션 아이템을 구매한다. 현실에서의 의류 소비자들은 구매하고자 하는 제품의 디자인, 가격, 할인율, 가치와 스토리텔링에 대한 충분한 정보 탐색 과정을 통해 의류 제품을 소비한다. 계획적인 현실의 구매 행동과는 달리 가상 세계에서의 구매 행동은 비 계획적으로 나타난다. 본인이 직접 입어야 하는 현실에 비해 착 · 탈의가 용이한 아바타 피팅 시스템은 소비자가 정보 탐색에 큰 에너지를 투자하지 않아도 더 쉬운 대안 평가가 가능하다. 터치 한 번으로 아이템을 조합해 볼 수 있기에 즉흥적인 코디를 통해 아이템을 구매하는 경우가 많았다.

          
            “딱히 정하고 고르기보단 인기 아이템 카테고리를 구경하다가 마음에 드는 것이 있으면 사는 편이에요.” (A)
          

        

        
          4.4.2. 적극적 대안 평가
          착 · 탈의가 빠르고 편리한 가상 세계의 특징에 의해 연구대상자들은 더욱 빠르고 다양한 아바타 코디가 가능했다. 터치 한번으로 빠르고 편리하게 아바타에 착용할 수 있어서 더 넓은 카테고리의 대안 탐색이 가능했다.

          
            “아이템을 사야지만 착용할 수 있는 게 아니기 때문에 부담 없이 착용해보고 사는 것 같아요.” (C)
            “여러 가지를 입혀보고 코디해 볼 수 있어서 다양한 옷을 접해볼 수 있어서 선택지가 많아요.” (F)
            “구매 전 미리 아바타에게 적용해보고 살 수 있고, 인터넷 쇼핑처럼 배송을 기다려 입어봐야 아는 게 아니니까 그래서 만족도가 높아요.” (D)
          

        

      

      
        4.5 구매 후 평가
        
          4.5.1. 효용성
          제페토와 로블록스 사용자의 구매 후 만족도 평가에 대한 답변은 다소 차이가 존재했다. 게임적 요소가 강한 특성의 로블록스 사용자들은 주로 아바타 꾸미기보다는 게임에 비중을 많이 두는 이용을 하기 때문에 아바타 코디 아이템의 효용성에 대한 평가가 제페토에 비해 낮았다. 로블록스의 아이템들은 소수의 아이템을 제외하고는 게임에서의 효과가 존재하지 않고, 그로 인해 게임을 주로 하는 연구대상자들은 의류 아이템에 대한 만족도가 제페토만큼 높게 나타나지 않았다. 아바타 코디와 자기표현이 주된 플레이가 되는 제페토 사용자들은 자신이 선택한 아이템에 대한 만족도가 높았는데, 이는 플랫폼의 특성에 따른 차이로 분석된다. 특히 맵 속에서만 구매하여 사용할 수 있는 아이템을 사용해본 로블록스 연구대상자들은 효용성이 좋지 않다는 평가를 보였다. 맵 자체가 삭제되거나 신고되어 사용 불가능해지는 경우가 빈번했기 때문이다. 게임 요소의 비중이 큰 플랫폼인 로블록스를 사용하는 연구참여자들은 제페토 연구대상자들 보다 가상의류제품의 효용성이란 가치를 더욱 중시하는 성향을 보이는 것으로 분석했다.

          
            “아이템을 사고도 지면은 아쉽기도 하고, 가끔 맵이 사라지는 경우도 있어요. 저작권이나 이런 것 때문에 신고가 들어오거나... 그러면 아이템도 증발하는 거에요. 이제는 구매 안 할 것 같아요 그 이후로 약간 생각이 좀 바뀌어서...” (K)
          

        

        
          4.5.2. 대리만족도
          현실에서 시도하지 못하는 코디나 스타일을 적용함으로써 나타나는 대리만족도에 대한 평가는 로블록스와 제페토 이용자가 전부 긍정적으로 나왔으나, 유형은 다소 차이가 있었다. 제페토 사용자들은 자기와 비슷하거나 자신의 이상적 모습을 아바타에 투영하여 대리 만족을 느끼는 한편, 로블록스 사용자들은 현실에서 불가능한 판타지적인 요소를 아바타에 적용함으로써 대리만족을 얻는다는 답을 했다. 제페토 이용자들은 비교적 자신의 특징이나 특성, 취향을 아바타에 투영하는 성향을 보였고, 플랫폼 자체에서도 아바타에 적용하는 인 외의 아이템은 제공하지 않는다. 의류 아이템 또한 재미 요소를 주기보다는 미적 취향 적합성에 가치를 둔다는 답을 내놓았다. 로블록스 사용자들은 미적 취향 적합성도 고려하지만 플랫폼 자체의 게임적 요소와 재미 요소의 선택지가 더욱 넓기에, 그 카테고리의 아이템을 사용하며 가상현실을 체험하고 만족감을 느낀다고 답변하였다.

          
            “판타지적 요소를 많이 적용하는 편이에요. 가상 현실에서 하지 않으면 현실에서는 할 수 없는 것이기 때문에 그런 아이템들을 사보려고 하는 편이에요.” (B)
            “단순히 오락적인 재미를 위해 아이템을 구매하기보다는 예쁘고 취향에 맞는 아이템을 구매하는 것이 이득이라고 생각해요.” (A)
            “현실 가능성과는 상관없이 그저 미적으로 내가 원하는 데로 꾸미고 돌아다닐 수 있는 점에 대리 만족을 느낍니다.” (F)
          

        

      

      
        4.6. 구매 후 행동
        
          4.6.1. 온라인 활동
          본 연구에 답변한 연구참여자들이 플레이하는 메타버스 플랫폼은 특성상 소셜 네트워킹 서비스가 잘 구축되어 있고, 특히 제페토 같은 경우는 아바타를 내세운 SNS 플랫폼으로 사용된다. 따라서 연구대상자들 모두 의류 제품을 구매하여 자신을 표현하고 남과 소통하는 기능을 사용하는 것으로 분석되었다. 연구대상자들은 아바타를 코디하고 커스터마이징하여 메타버스 플랫폼을 활용한 콘텐츠를 생산하는 활동과 온라인 상에서 타인을 만나 소통하는 경향을 보였다. 그를 통해 자신이 구매한 의류 아이템을 과시하고, 정보를 공유하는 형태의 상호작용이 일어났으며 이는 타인의 소비로 이어지는 효과를 기대할 수 있다.

          
            “친구랑 같이 만나서 맵 플레이 해 본 적이 있었고 보통 맵에서 같이 실시간으로 놀기보다는 스튜디오 기능으로 춤추는 거 촬영하거나 그런 거를 많이 썼던 것 같아요.” (J)
            “예쁜 옷을 구매했을 때 이 코디를 입은 모습을 다른 사람들에게 보여주고 싶어서 게임 내에서 더 열심히 돌아다녔던 것 같습니다.” (F)
          

        

        
          4.6.2. 자신의 아바타에 대한 긍정적 평가
          연구대상자들은 자신을 대신하는 아바타의 아이템을 선택하고 구매함으로써 자신의 아바타에 대한 긍정적인 평가를 기대했고, 그 평가로 인해 만족감을 느꼈다고 답변했다. 대부분 아바타에 대한 자신의 기준과 평가도 중요하다고 답변했지만 남의 시선과 평가 또한 의류 구매에 영향을 미친다는 것이다. 현실에서 아는 지인뿐만 아니라 메타버스에서 만난 익명의 타인들과 서로의 아바타에 대한 평가를 나누는 것이 빈번하고 타인의 아바타 코디를 보며 구매 욕구가 발생했다. 그 구매에 따른 긍정적인 만족감 또한 발생하는 것으로 나타났다.

          
            “내가 꾸민 아바타가 남이 꾸민 아바타보다 예쁠 때 기분이 좋아요. 남들이 아바타에 대해 칭찬해 줄 때 좋아요.” (L)
            “게임 들어가서 옆에 있는 사람하고 비교할 때 좀 만족감을 느끼는 것 같아요” (I)
          

        

        
          4.6.3 지속적 구매 가능성
          자신이 구매한 아이템과 코디에 대한 만족도가 높았고, 타인에게 긍정적인 평가를 받은 참여자의 경우, 메타버스 패션 아이템을 지속적으로 구매하겠다는 의향이 있다고 답변하였다.

          
            “앞으로도 재미있는 아이템이 있다면 재미를 위해서 구매하고 싶습니다.” (J)
            “플레이하면서 구매할 의향이 종종 있습니다.” (D)
            “아이템의 가짓수가 너무 많아서 가지고 싶었음에도 불구하고 못산 아이템이 많아요. 앞으로도 계속 사용하면서 사고 싶습니다.” (C)
          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 MZ세대의 메타버스 플랫폼에서의 패션 아이템 구매의사결정과정을 분석하였고, 메타버스 패션 아이템 소비를 통한 자아 표현에 대하여 알아보았다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 일반적인 구매의사결정과정은 욕구 인식 – 정보 탐색 – 구매 전 대안의 평가 – 구매 – 소비 – 소비 후 평가 – 처분의 7단계로 이루어진다. 그러나 본 연구의 결과, 구매와 소비의 단계가 거의 동시에 이루어진 다는 사실이 도출되었고, 이에 따라 메타버스 패션 아이템 소비자의 구매의사결정과정을 욕구인식 – 정보탐색 – 대안평가 – 구매 및 소비 – 구매 후 평가 – 구매 후 행동의 6단계로 나누어 분석하였다.

      둘째, 욕구 인식 단계에서는 자아 이미지 표현의 욕구와 동조성의 욕구로 메타버스 패션 아이템을 사고 싶은 욕구가 있음이 드러났다. 자아 이미지 표현에 있어서는 플랫폼에 따라 표현하고 싶은 자아 이미지가 다름을 확인했다. 제페토 플랫폼의 경우 이상적 자아의 모습으로 아바타를 표현하고자 하는 욕구가 강함을 확인할 수 있었고, 로블록스 플랫폼의 경우 메타버스 패션 아이템을 매개로 현실에서 충족되지 않은 오락적 표현을 통해 판타지적 이미지나 엽기적 이미지를 구현하는 경향을 확인할 수 있었다.

      셋째, 정보탐색의 단계에서는 인기 있는 상품 목록 안에서 주로 쇼핑하는 경향을 확인하였다. 특징적으로 정보탐색을 함에 있어 동영상을 통해 정보를 획득하는 것을 확인할 수 있었다. 로블록스 플랫폼 패션 아이템 구매자의 경우 유튜브, 크리에이터의 게임 플레이 동영상 등을 통해 정보를 찾는 것으로 나타났고, 제페토의 경우 제페토 플랫폼 내부에 업로드 되는 피드 동영상을 통해 정보를 얻는 것으로 나타났다. 이는 기성 세대와 달리, MZ세대는 동영상을 통해 정보를 얻는다는 연구 결과와 같은 특징을 확인할 수 있었다(Choi & Lee, 2021; Lee, 2020).

      넷째, 대안평가의 단계에서는 자신의 취향과 디자인이 일치하는지를 보는 미적 취향 적합성이 제일 강력한 기준으로 작용하고 있었다. 특히, 제페토 플랫폼에서 패션 아이템 구매 시, 현실의 자아와 다른 모습이 아닌 현실 자아의 모습을 가장 이상적으로 표현할 수 있는 제품에 집중한다는 점을 확인할 수 있었다. 오프라인 패션 아이템 구매과정과의 차이점으로 메타버스가 가상 세계라는 특징이 반영되어 현실 세계에서 핏을 보듯 3D 구현의 퀄리티를 고려한다는 점이 특징적이었다. 특히 미적 취향 적합성보다도 이 3D 구현의 퀄리티 적인 부분을 더 중요하게 고려하는 응답자도 다수를 차지하였다는 점에서 3D 구현의 퀄리티가 대안평가 단계에서 중요한 요소로 작용한다는 점을 알 수 있었다. 이를 통해 Kim(2020)의 메타버스에서의 실재감의 중요성을 확인할 수 있었다.

      다섯째, 오프라인 패션 아이템 구매과정과 가장 큰 차이점으로 기존의 구매의사결정과정은 구매단계와 소비단계가 구분되는 것이 일반적이다. 하지만 본 연구에서는 메타버스 패션 아이템 구매의사결정과정에서 구매 및 소비 행동 단계가 동시에 일어남을 확인하였다. 이는 가상 의류라는 점이 반영된 결과로 본인이 실제로 착용하지 않는다는 점과 가상의 의류이기 때문에 착탈의가 용이하며 구매에 시간이 들지 않는다는 점 등 제품 구매에 있어 에너지와 시간이 소비되지 않기 때문에, 빠르고 쉽게 구매와 소비가 이루어지며 더 빠르게 다음 소비로 이어지는 점을 확인할 수 있었다. 이러한 구매와 소비의 용이성과 신속성을 통해 비 계획적인 구매 행동과 적극적인 재구매 및 소비를 한다는 특징이 도출되었다.

      여섯째, 구매 후 평가 단계에서는 효용성과 대리만족도가 중요한 요소로 도출되었는데, 효용성의 측면에서는 플랫폼 별 차이가 존재함을 확인할 수 있었다. 게임적 요소가 강한 특성의 로블록스 사용자들은 주로 아바타 꾸미기보다는 게임에 비중을 많이 두고 이용하기 때문에 아바타 코디 아이템의 효용성에 대한 평가가 제페토에 비해 낮은 특징을 보였다. 반면 제페토의 경우, 아바타 코디와 자기표현이 주된 기능임에 따라 자신이 선택하고 구매한 패션 아이템에 대한 만족도가 대체적으로 높음을 확인할 수 있었다. 또한, 현실 세계에 입을 수 없거나 시도하기 어려운 스타일을 자신의 아바타에 적용함으로써 대리만족을 느끼는 대리만족도가 모두 중요한 요소임을 확인할 수 있었다. 이는 사용자의 몰입도를 높일 수 있는 중요한 장치이고, 그 캐릭터의 개성이 드러날 수 있도록 디자인되어왔던 3D 가상의 상의 중요성을 밝힌 Kim and Ahn(2014)의 연구의 결과와 같이 의상의 중요성을 확인할 수 있었다. 기존의 3D 게임이 아닌 메타버스라는 플랫폼의 종류별 사용자의 의상선택과 소비에 따른 만족도의 차이를 알아보았다는 것에서 본 연구의 결과는 차이가 있다.

      마지막으로, 구매 후 행동 단계에서는 자신의 취향에 맞게 커스터마이징한 아바타를 통해 소셜미디어와 같이 온라인 속에서 타인들과 소통하는 모습을 보였다. 이는 메타버스가 소셜 미디어의 기능으로도 활용되고 있음을 확인할 수 있었다. 이를 통해 타인의 자신의 아바타에 대한 긍정적인 평가를 얻기를 기대하는 심리가 나타남을 확인할 수 있었고, 타인에게 긍정적인 평가를 받게 되어 만족감을 느끼게 되면, 지속적 구매 가능성이 높아지는 것을 확인할 수 있었다. 이용자는 보여지길 원하는 이상적 모습과의 동일시를 통해 만족감을 느끼게 되는데(Ding & Nam, 2020), 아바타를 자신과 동일시하며 자신이 이상적으로 생각하거나 욕망하는 외적인 모습을 갖춤을 통해 아바타에 대한 긍정적인 평가를 받고자 하며, 이를 통해 만족감을 느낀다는 것을 유추해볼 수 있었다.

      본 연구의 시사점은 다음과 같다. 학문적 시사점으로는 첫째, 국내 선행 연구 중 메타버스 플랫폼의 패션과 관련된 연구는 대부분 제페토를 중심으로 한 선행 연구가 대부분이었다. 그러나 본 연구는 로블록스와 제페토를 비교하여 메타버스 플랫폼 유형별 소비자의 자기표현 방식의 차이를 알 수 있었다는 점에서 차별성을 가진다. 둘째, 로블록스와 제페토 플랫폼상의 패션아이템 구매의사결정과정에 대한 차이를 밝힘을 통해 보다 폭넓은 메타버스 패션 아이템 소비자에 대한 이해를 할 수 있는 기초자료를 제공한다. 셋째, 디지털 콘텐츠의 주 소비층인 MZ세대의 메타버스 패션아이템의 구매 및 사용에 대해 연구함으로써 앞으로의 MZ세대의 메타버스 패션 아이템 구매와 관한 연구의 기초자료로 사용될 수 있다. 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존 오프라인 패션 아이템 구매의사결정과정과 메타버스 패션 아이템 구매의사결정과정의 차이를 밝힘으로써 메타버스 패션 아이템 소비자의 구매의사결정과정에 맞는 차별적 마케팅 전략 수립 및 활용에 도움을 줄 수 있다. 둘째, 메타버스 패션 아이템 구매를 통한 MZ세대의 자아 표현 방식과 심리를 질적 연구를 통해 심층적으로 살펴보았기 때문에 그들의 니즈에 맞는 패션아이템 기획을 위해 활용할 수 있을 것으로 기대한다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 질적연구의 특성상, 연구대상자의 수가 많지 않고 대상자의 유형이 한정적이다. 따라서 후속연구에서는 이를 보완하여 MZ세대에 국한하지 않고, 다양한 연령층의 소비자에 대한 연구가 이루어지길 기대한다.
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