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메타버스 관광 체험이 중국 소비자의 지각된 가치, 태도, 행동 
의도에 미치는 영향: 현존감의 조절 효과
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요  약  본 연구는 메타버스 기술의 발전이 여행 소비자에게 어떤 영향을 미치고 어떻게 변화시키는지 조사하였으며,
'VAB 이론'과 '체험경제 이론(4Es)'을 활용하여 메타버스관광체험이 소비자의 가치, 태도 및 행동의도에 미치는 영향을
분석하였다. 설문조사는 2023년 9월 15일부터 9월 30일까지 중국의 전문 설문조사업체인 Wen JuanXin(问卷星)을 통
해 중국 메타버스관광 소비자 336명을 유효표본으로 선정하여 분석에 활용하였다. 실증분석은 빈도분석, 신뢰도 분석, 
상관관계분석, 확인적 요인분석, 구조방정식(SEM)모형 분석 및 다중집단분석을 SPSS 27.0 과 AMOS 27.0 프로그램을
활용하여 수행하였다. 분석 결과, 첫째, 메타버스관광 체험요소 중에서 오락적·교육적 체험요소를 제외한 심미적·일탈적
체험요소가 소비자 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 둘째, 소비자의 지각된 가치는 태도에 유의한 정(+)의
영향을, 또한 소비자의 태도는 행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 현존감은 메타버스관광
4가지 체험요소 중 일탈적 체험요소만 지각된 가치 간에 조절효과를 미치는 것으로 확인되었다. 이 연구를 통해 메타버
스 기술의 발전은 관광 및 호텔 산업에 더 깊은 혁신과 변화를 가져올 수 있으며, 여행자의 경험을 향상시켜 소비자의
지각된 가치와 태도를 변화시키고, 산업의 경쟁력을 높여 지속적인 성장과 번영에 기여할 수 있음이 기대된다.

Abstract  This study investigated how the development of metaverse technology affects travel consumers.
VAB theory and the 4Es were used to analyze the impact of metaverse tourism experiences on consumer
values, attitudes, and behavioral intentions. The survey was conducted by Wen JuanXin (问卷星), a 
professional survey company located in China, from September 15 to September 30, 2023. Three 
hundred and thirty-six Chinese metaverse tourism consumers were selected as a sample for analysis. 
Empirical analysis was conducted using frequency analysis, reliability analysis, correlation analysis, 
confirmatory factor analysis, structural equation model (SEM) analysis, and multiple cluster analysis using
SPSS 27.0 and AMOS 27.0. The results showed that 1) among metaverse tourism experience factors, 
aesthetic and deviant experience factors, but not entertainment and educational experience factors, had
a significant positive effect on consumer perceived value; 2) consumer perceived value had a significant
positive effect on consumer attitude, and attitude had a significant positive effect on behavioral 
intention; and 3) presence had a moderating effect on the perceived value of only the deviant experience
component of the four experience components of metaverse tourism. This study suggests that the 
development of metaverse technology can result in more innovation and transformation of the tourism 
and hospitality industry, enhance traveler experiences, change consumer perceived values and attitudes,
increase competitiveness, and contribute to the growth and prosperity of the industry.
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1. 서론

정보통신기술(ICT)의 발전은 다양한 산업에 혁명을 
일으키고 있으며, 특히 최근 메타버스(Metaverse)의 등
장은 가상 및 현실 세계에서의 몰입형 경험을 통해 사회 
전반에 중요한 영향을 미칠 것으로 예상된다[1]. 메타버
스는 여행 계획부터 상호 작용 및 참여에 이르기까지 다
양한 새로운 기회를 제공하여 소비자 행동에 혁신을 가
져올 것으로 예측되며[2], 사용자들은 가상 공간에서 업
무, 교육, 건강 관리 등을 경험할 수 있게 될 것이다. 이
러한 흐름에서 메타버스는 관광 및 여행 분야에 혁명을 
일으킬 전망이며, 관광업계는 메타버스를 적극적으로 수
용하여 새로운 서비스와 경험을 제공하여 소비자들에게 
더 많은 선택지를 제공할 것으로 예상되고 있다[1].

메타버스의 성장은 현재와 미래의 디지털 경험을 혁신
적으로 변화시키고 있다. Gartner(2022)의 예측에 따르
면, 2026년까지 전 세계의 25% 인구가 하루에 최소 한 
시간 이상을 메타버스에서 보낼 것으로 전망되고 있다
[3]. 이는 메타버스가 업무, 쇼핑, 교육, 사교 활동 및 엔
터테인먼트와 같은 다양한 분야에 걸쳐 인간의 일상에 
통합되고 있다는 것을 보여주고 있다. 또한 많은 뉴스 기
사와 업계 보고서에서 메타버스의 전망을 살펴보고 상업적 
잠재력을 설명하였다. World Economic Forum(2022)
은 메타버스의 혜택을 받을 수 있는 주요 분야 중 하나로 
관광 분야를 꼽았다[4]. 한편 메타버스의 급속한 발전은 
소비자 경험을 변화시키고 있으며, 메타버스는 여행 전
에 몰입형 가상 경험을 제공하고 목적지에 도착하면 실
제 콘텐츠를 보강하여 여행자의 실제 경험을 향상시키고 
있다[1]. 이러한 접근 방식을 통해 여행자는 목적지를 떠
나 있는 동안에도 가상 리소스에 액세스하여 명소와 시
설을 미리 탐색하고 자신의 필요와 적합성을 평가할 수 
있다.

메타버스의 발전은 관광 산업에 이전에 없던 기회를 
제공하고 있다. 이러한 추세를 반영하여 관광 산업에서
도 메타버스 관광이 확대되고 있으며, 이는 물리적 경험
을 디지털 및 가상 영역으로 확장함으로써 이루어지고 
있다[2]. 메타버스 관광의 기술적 발전은 관광 소비자의 
태도와 여행 결정에 큰 영향을 미치며, 이러한 변화는 탄
소 발자국을 줄이고 시간과 비용을 절약할 수 있는 혜택
을 통해 동기를 부여하고 있다. 이러한 소비자 행동의 변
화는 특히 메타버스에서 현실적인 접객 및 관광 경험을 
제공하기 위한 업계의 노력의 중요성이 강조되고 있다
[5]. 사용자과 기술의 발전에 따라 메타버스 애플리케이

션은 마케팅, 소비자 관계, 커뮤니케이션, 소비자 의사결
정 프로세스 및 소비자 경험을 개선하여 호스피탈리티 
및 관광 업계에서 중요한 역할을 할 것으로 예상되고 있
다[6].

메타버스는 사용자과 기업의 행동과 태도에 큰 변화를 
가져올 수 있는 가능성이 높다. 이러한 변화는 제품과 서
비스에 대한 소비자의 관심, 구매 행동, 인지된 가치 및 
가치 제안, 취향, 소비 패턴 및 의사결정 프로세스에 영
향을 미칠 수 있다[7-9]. 호텔 및 관광 업계는 메타버스
에서 보내는 시간, 가치 인식, 아바타에 대한 선호도 및 
선택, 가상 세계에서 참여하는 활동을 기반으로 이러한 
태도 및 행동 변화를 추적하고 조사하는 연구를 통해 상
당한 가치를 얻을 수 있을 것이다. 또한, 메타버스관광 
경험이 현실 세계에서 소비자의 태도와 행동을 어떻게 
변화시키는지 이해하는 연구는 학계와 업계 양쪽에 모두 
가치가 있을 것으로 예상되고 있다[5].

메타버스의 관광 산업적 활용이 늘어나고 있는 가운
데, 최근에는 메타버스 관광과 관련된 기술 연구가 활발
히 이루어지고 있다. 이에는 메타버스 관광지 구현기술, 
증강현실(AR), 가상현실(VR), 블록체인, 3D 모델링 및 
시뮬레이션, 그리고 몰입형 기술 등이 포함되고 있다
[10,11]. 그러나 지금까지의 선행연구 결과를 살펴보면, 
대부분의 연구가 기술 혁신, 애플리케이션 시나리오 및 
모델 개발에 초점을 맞추고 있는 것으로 나타나고 있다
[11-13]. 또한, 메타버스를 체험한 소비자에 관한 연구
는 아직 충분히 이루어지지 않고 있는 실정이다. 특히, 
메타버스 관광 분야에서 소비자의 경험이 태도에 미치는 
영향에 관한 연구도 부족한 것으로 나타났다. 이러한 측
면에서 메타버스 관광에 대한 연구는 더욱 다각도로 발
전되어야 할 필요성이 제기되고 있다.

본 연구는 'VAB 이론'과 '체험경제 이론(4Es)'을 기반
으로 메타버스 관광 체험이 소비자의 가치, 태도 및 행동
의도에 미치는 영향을 탐구하고자 한다. 주요 연구 목적
은 다음과 같다. 먼저, 메타버스 관광의 교육적, 심미적, 
일탈적, 오락적 체험 요소가 소비자의 지각된 가치에 미
치는 영향을 분석한다. 그리고 이러한 지각된 가치가 소
비자의 태도와 행동의도에 어떻게 영향을 미치는지 조사
한다. 마지막으로, 현존감이 이러한 관계에서 어떤 조절
효과를 가지는지 검증한다. 이러한 본 연구는 정보통신
기술(ICT)의 발전과 메타버스의 등장이 관광 소비자의 
인식과 행동에 미치는 영향을 이해함으로써 관광 의사결
정을 지원하는 데 기여할 것이다. 
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2. 이론적 고찰

2.1 메타버스 관광
메타버스(Metaverse)는 초월을 뜻하는 '메타(Meta)'

와 세계를 뜻하는 '유니버스(Universe)'의 합성어로, 실
제 애플리케이션이 있는 3차원 가상 세계를 의미한다
[8,13]. 이 용어는 1992년 Neal Stephenson의 소설 
'Snow Crash'에서 처음 사용되었으며, 메타버스를 아바
타와 소프트웨어 에이전트를 통해 인터넷과 증강현실
(AR)을 활용하는 가상현실(VR) 공간으로 묘사되었다. 또
한, 메타버스는 물리적 세계와 가상 세계의 새로운 통합 
내에서 VR 헤드셋, 블록체인 기술 및 아바타를 활용하는 
인터넷의 새로운 반복으로 설명되었다[5]. 2006년에 미국 
미래학 협회 ASF(Acceleration Studies Foundation)가 
발표한 메타버스 로드맵(Metaverse Roadmap, MVR) 
보고서에 따르면 메타버스는 가상세계(Virtual Worlds), 
거울세계(Mirror Worlds), 라이프 로깅(Life Logging), 
그리고 증강현실(Augmented Reality)의 네 가지 형태
로 분류되고 있다[14]. 구체적으로 가상 세계는 메타버스
에서 큰 비중을 차지하며, 현실에는 존재하지 않는 세계
를 가상으로 구현하는 기술을 의미한다. 거울 세계는 현
실을 3D CG로 확장하여 더 많은 정보를 효율적으로 제
공하는 세계를 의미하며, 라이프로깅은 삶의 다양한 측
면을 디지털 기록으로 남기는 것을 의미한다. 또한, 증강 
현실은 네트워크화된 정보와 이미지 요소를 결합하여 현
실적인 경험을 제공하는 기술로 설명되고 있다[7].

메타버스관광은 메타버스에 접속하여 가상 공간에서 
실제 목적지를 체험하고 여행할 수 있는 가상 관광플랫
폼으로, 메타버스 세계에서 자신의 분신인 아바타와 함
께 즐거움을 추구하는 관광 활동이다[9]. Jang의 연구에
서는 스마트 플랫폼과 라이프로깅을 결합한 메타버스 여
행 플랫폼을 개발하고 다양한 관광 콘텐츠 개발방안을 
제시하였다[12]. 구철모과 장남호가 메타버스관광의 새
로운 가능성과 블록체인 기술의 융합에 관해 예측하였고
[15], 윤성은 외(2022)는 메타버스 사용자의 특성과 경
험의 영향을 조사하였다[16]. 또한, 천선미과 이형룡
(2022)은 체험경제 이론을 활용하여 관광자의 만족도와 
향후 행동의도를 분석하여 메타버스관광을 더욱 활성화
시키는 방안을 모색하였으며[8], 김규미(2023)는 메타버
스관광과 관련한 빅데이터 분석을 통해 주요 주제와 특
징을 파악하였다[17]. 이와 같이, 메타버스는 미래의 관
광 분야에 있어서 중요한 역할을 하며, 메타버스 관련 다
양한 연구 확대와 더불어 관광 산업적 활용 증대와 발전

이 거듭될 것으로 기대되고 있다. 

2.2 가치-태도-행동(VAB) 모델
VAB 모델은 Homer and Kahle(1988)가 제안한 ‘가

치-태도-행동(VAB, value-attitude-behavior model)’ 
개념을 모델화한 것으로, 소비자는 제품이나 서비스에 
대한 가치가 태도를 결정하고 이것이 다시 구매 행동에 
영향을 미친다는 과정을 보여준다. Homer and 
Kahle(1988)는 소비자의 가치가 브랜드나 기업에 대한 
태도를 형성하는 계층적 구조를 형성하고, 이는 다시 소
비자의 행동의도에 영향을 미친다는 가치-태도-행동 모
델 이론을 최초로 제안한 바 있다[18]. 최근 마케팅 분야
에서도 이들의 관계를 바탕으로 효과적인 마케팅 시사점
을 도출하고 있으며, 또한, VAB 모델은 추상적 개념인 
가치가 태도를 거쳐, 특정 행동을 이끄는 과정을 이론적
으로 보여주는 것으로, 인간의 행동을 예측하고 분석하
는 데 사용된다[19]. VAB 모델에 관한 선행연구를 살펴
보면, 황윤성과 서용모(2017)는 친환경 소비자에 대한 
가치-태도-행동모델을 적용하여 환경교육의 효과를 규
명하였다[20]. 이염 외(2023)는 VAB모델을 기반으로 최
근 5년 이내 한국 방문하여 의료서비스를 경험한 중국인
들을 대상으로 의료 서비스 품질이 지각된 가치, 태도와 
행동 의도에 미치는 영향을 조사하였다[21]. 

2.3 체험경제이론 
Pine and Gilmore(1998)는 체험을 경제적 개념으로 

받아들여 소비재로 간주하고, 체험을 재화나 서비스를 
통해 기억에 남는 사건을 창출하는 개념으로 재화나 서
비스와는 다른 특성을 가지며 인상적인 차세대 상품이라
고 정의하였다[22]. 따라서 오늘날의 시장환경에서는 기
업이 소비자가 오감으로 경험할 수 있는 것을 만들어야 
한다는 주장이 제기되었다[9]. Pine and Gilmore(1998)
는 소비자의 체험은 오락적(Entertainment) 체험, 교육
적(Educational) 체험, 심미적(Esthetics) 체험 및 일탈
적(Escapism) 체험의 네 가지 영역(4Es)으로 분류하였
다[22].

Lee et al.(2020)과 Oh et al.(2007)의 연구에 따르
면, 첫째, 오락적 체험은 수동적 참여와 흡수를 기반으로 
가장 오래된 형태의 체험을 제공한다. 특히, 현대 비즈니
스 환경에서 가장 발전된 유형으로 수동적 형태(공연이
나 영화 관람, 음악 감상, 독서 등)와 능동적 형태(테마파
크, 이벤트, 축제, 스포츠 경기 관람 등)의 즐거운 기분을 
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자극하거나 촉진하는 경험을 의미하며, 간접적인 형태로 
체험을 받아들이는 것을 포함한다. 둘째, 교육적 체험은 
높은 수준의 몰입과 능동적 참여로 설명할 수 있으며, 교
육적 체험의 소비자는 제품을 구매하거나 목적지를 방문
할 때 지식을 습득하고자 하고, 원하는 정보를 얻기 위해 
적극적으로 행동함으로써 이러한 교육적 효과를 통해 만
족과 즐거움을 얻게 된다. 셋째, 심미적 체험은 자연적 
또는 인공적 환경 조건이 있어 참가자가 그 장소에 머물
고 싶게 만들며, 참가자의 참여는 수동적인 체험영역의 
한 형태이다. 마지막으로, 일탈적 체험은 참가자가 완전
히 몰입하는 능동적인 행동의 한 형태이며, 일상에서 벗
어나 다른 세계를 탐험하고자 하는 참가자의 욕구를 담
고 있다[23,24]. 

2.4 지각된 가치
지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스의 가치를 평

가하는 과정에서 내리는 주관적인 견해로, 총손실 대비 
효용으로 귀결되기 때문에 마케팅, 관광 등 사회과학에
서 행동의도를 결정하는 영향 요인으로 가장 중요한 지
표 중 하나로 떠오르며 각 분야에서 중요한 변수로 여겨
져 다양하게 정의하고 있다[25,26]. 초기의 지각된 가치
는 주로 금전적 가치라는 단일 차원으로 간주하였으며, 
이후 심리적 가치의 정서적, 인지적, 이성적 측면과 금전
적 가치의 다차원으로 연구되었다. 그러나 최근에는 단
일 차원이든 다차원이든 두 방향 모두 연구의 필요성에 
의해 촉진되고 있다 [9]. 또한, 기능적 가치는 제품 및 서
비스 사용 시 인지된 품질과 기대되는 성능에서 파생되
는 유용성의 개념이다 [27]. 따라서 이 연구에서는 기능
적인 측면을 부각한 지각된 가치를 단일차원으로 분석하
고자 한다. 

경험 경제 이론과 지각된 가치의 관계를 분석한 선행 
연구는 다음과 같다. 먼저 천선미와 이형룡(2022)은 경
험경제 이론을 활용하여 메타관광 경험 요인이 관광객의 
지각된 가치에 미치는 영향을 연구하였다[9]. 그 결과, 
모든 체험 요소가 지각된 가치에 유의한 양의 영향을 미
친다는 것을 확인하였다. 또한, 홍순기 외(2022)는 랜선
투어를 통하여 간접체험 경험이 있는 자를 대상으로 한 
연구 결과,교육적 체험요소를 제외한 심미적·오락적·일탈
적 체험요소가 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 밝혀졌다[28]. 한편, AR·VR 박물관 관광자을 대
상으로 한 연구에서 4가지 체험요소가 지각된 가치에 유
의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다[29]. 이
러한 선행연구를 참고하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 메타버스관광의 체험요소는 지각된 가치에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2.5 태도
Fishbein and Ajzen(1977)은 태도는 특정 대상에 

대한 개인의 평가 또는 감정적 반응으로 정의하며, 이는 
호감이나 비호감과 같은 감정을 표현하는 것이라고 설명
하였다[30]. 이러한 관광 태도를 이해하기 위한 사회과학 
분야의 선행연구에서 태도를 인지적, 행동적 및 감정적 
태도로 구분하여 채택하고 있다[31]. 인지적 요소란 태도 
대상에 대한 지식과 신념을, 감정적 요소는 태도 대상에 
대한 감정이나 정서적 반응을, 그리고 행동적 요소는 구
매 의도나 선호도, 그리고 대상에 대한 행동 경향을 의미
한다[27]. 따라서 이 연구에서는 태도를 인지적인 측면에 
초점을 맞춘 단일 차원으로 분석하였다. 

지각된 가치와 태도의 관계를 분석한 기존 연구에서  
김가령(2014)은 부산 감천문화마을을 중심으로 한 문화
마을 관광체험의 지각된 가치, 공정관광 태도, 행동의도 
간의 관계를 분석하여, 지각된 가치가 태도에 유의한 정
적인 영향을 미치는 것으로 제시하였다[32]. 한편, 한국
을 방문한 중국인들을 대상으로 한 연구서는 의료서비스 
경험과 관련하여 지각된 가치가 태도에 유의한 양적인 
영향을 미쳤으며[21], 또 다른 연구에서는 e스포츠 관람
자의 경기 선택속성과 관광 행동의도 간의 관계를 조사
하여, 지각된 가치가 태도에 유의한 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 나타났다[33]. 이러한 선행연구를 참고하여 
다음과 같은 가설을 제시하였다.

H2. 메타버스관광 소비자의 지각된 가치가 태도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.6 행동 의도
Fishbein and Ajzen(2005)는 행동 의도를 특정 대

상에 대한 태도를 형성한 후에 나타나는 특정한 미래의 
행동으로, 개인의 신념, 의지, 또는 신념과 태도가 주관
적인 기능을 통해 행동화될 수 있는 것으로 정의하였다
[34]. 관광학 분야에서 관광자의 행동의도는 관광자의 목
적지에 대한 만족도를 기반으로 하는 재방문 의도와 추
천 의도의 두 가지 차원으로 구분된다[35]. 태도와 행동
의도 간의 관계를 분석한 기존 연구 중 하나는 문화자본
이 문화예술관광 태도 및 행동의도에 미치는 영향을 다
루었는데, 관광자의 태도가 행동의도에 유의한 양의 영
향을 미치고 있는 것으로 나타났다( [36]. 한국 관광 경험
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이 있는 베트남 유학생을 대상으로 한 연구에서도 관광
자의 태도가 행동의도에 유의한 양의 영향을 미치는 것
으로 확인되었다[37]. 또한, 메타버스 관광 인지가 참여 
의도에 미치는 영향을 다룬 연구에서는 소비자의 태도가 
참여 의도에 유의한 양의 영향을 미치는 것으로 검증되
었다[7]. 이러한 선행연구를 참고하여 다음의 가설을 제
시하였다.

H3. 메타버스관광 소비자의 태도가 행동의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2.7 현존감의 조절효과
Slater and Usoh(1993)는 실재감을 가상 환경 사용

자가 가상 환경에서 느끼는 자극이나 효과를 경험함으로
써 물리적 위치가 아닌 감각을 통해 받은 정보에 의존하
여 자신이 다른 환경에 있다고 확신하는 정도로 정의하
였다[38]. Heeter(1995)는 현존감을 개인적 현존감, 사
회적 현존감 및 환경적 현존감으로 구분하였다[39]. 개인
적 현존감은 가상 세계에서도 현실 세계와 마찬가지로 
자신의 존재를 주관적으로 지각한다는 점에서 중요하며, 
다음으로 타인의 존재를 지각하는 사회적 현존감, 마지
막으로 가상 세계에서 현실 세계와 같이 반응하는 환경
적 현존감이 존재감을 높이는 데 중요하다고 한다[40]. 
현존감에 관한 선행연구 중 하나는 가상현실 체험을 한 
관광자을 대상으로 한 스마트관광의 가상현실 체험 요소
가 관광 만족과 행동의도에 미치는 영향을 조사한 연구
에서 현존감이 교육적, 심미적, 오락적, 일탈적 체험 요
소와 관광만족 간의 조절 효과가 있다는 결과를 나타냈
다[41]. 또 다른 연구에서는 온라인 전시체험을 한 자를 
대상으로 한 결과에서 현존감이 온라인 전시체험의 방문 
의도에 미치는 영향에서도 조절 효과가 있다는 결과를 
확인하였다[25]. 이러한 선행연구를 참고하여 다음과 같
은 가설을 제시하였다.

H4. 메타버스관광의 체험요소가 지각된 가치 간의 영
향관계에서 현존감은 조절역할을 할 것이다.

3. 연구설계

3.1 연구모형
이 연구는 선행연구[8,19,23,24,33,41]의 체험경제 

이론과 VAB 이론을 바탕으로 메타버스관광의 체험요소
가 관광자의 지각된 가치, 태도와 방문의도에 미치는 영
향관계, 그리고 이들의 영향관계에서 현존감의 조절효과

를 검증하기 위해 다음의 연구모형<Fig. 1> 참조를 설정
하였다.

Fig. 1. Research model

3.2 변수의 조작적 정의와 측정 도구
Pine and Gilmore(1998)의 체험경제 이론을 기반으

로 한 본 연구는 메타버스 관광 체험을 교육적 체험, 심
미적 체험, 오락적 체험, 일탈적 체험의 네 가지로 분류
하였다[22]. 교육적 체험은 메타버스를 통해 지식과 기술
을 적극적으로 참여하여 얻는 것이며, 심미적 체험은 메
타버스 관광에 대한 수동적인 태도로 참여하면서 느끼는 
몰입과 심미성이다. 오락적 체험은 즐거움을 얼마나 느
끼는지를 나타내며, 일탈적 체험은 현실에서 벗어나 새
로운 세계에 몰입하는 경험을 의미한다. 따라서 본 연구
에서는 메타버스 관광 체험의 측정을 위해 선행 연구
[8,22-24]를 바탕으로 각 하위 차원에 대한 문항을 4개
씩 총 16개의 문항으로 구성하였다.

지각된 가치는 특정 상황에서 개인에게 주어진 목표나 
사회적 요소와 같이 행동을 유도하는 내재적 및 외재적 
요소로, 개인의 태도와 행동에 영향을 미친다[26]. 이 연
구에서는 선행 연구[42-44]를 참고하여 메타버스 관광 
체험을 통해 형성된 기능적 가치로 지각된 가치를 정의
하고, 이를 4개의 문항으로 구성된 단일차원으로 측정하
였다. 

태도는 특정 행동에 대한 개인의 긍정적 또는 부정적 
평가로, 이는 개인의 가치나 신념에 의해 형성된다[34]. 
본 연구에서는 선행 연구[27,31,45]를 참고하여 메타버
스 관광 체험을 통해 형성되는 개인의 인지적 태도를 정
의하고, 이를 4개의 문항으로 구성된 단일 차원으로 측
정하였다.

현존감은 매체 이용자가 물리적 환경을 벗어나 가상 
환경에 실제로 존재한다는 주관적 느낌을 의미한다[38]. 
본 연구에서는 선행 연구[46,47]를 바탕으로 메타버스가 
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Classification Frequency
(N）

Percentage
(%) Classification Frequency

(N）
Percentage

(%)

Gender
Male 167 49.7

Monthly 
Income

≤4,000 RMB 159 47.3
4,001~8,000RMB 82 24.4

Female 169 50.3
8,001~12,000RMB 60 17.9

＞12,001 RMB 35 10.4

Age

18-20s 75 22.3

Marital Status

Married 233 69.4
20s 126 37.5

Single 68 20.230s 95 28.3
40s 31 9.2

Others 35 10.4
50s and above 9 2.7

Occupation

Student 81 24.1

Education

High school diploma or 
below 1 0.3

Government 
employee 59 17.6

Associate degree 22 6.5
Office-worker 56 16.7

Professional 47 14.0 Bachelor degree 229 68.2
Self-employed 56 16.7

Master degree or above 84 25.0
Others 37 11

Total 336 100.0 Total 336 100.0

Table 1. Demographic Profile of Respondent

제공하는 가상 관광지에 직접 있는 것 같은 느낌을 현존
감으로 정의하고, 이를 4개의 문항으로 측정하였다. 마지
막으로 행동 의도는 특정 목적지를 다시 방문하거나 타
인에게 추천할 의향을 의미하며, 이는 만족도와 연결된
다[30]. 이 연구에서는 선행 연구[8,41]를 토대로 메타버
스 관광 체험 후 실제 관광지를 방문하거나 추천하려는 
의도를 정의하고, 이를 4개의 문항으로 구성된 단일차원
으로 측정하였다.

3.3 조사 설계와 분석 방법 
3.3.1 조사 설계
이 연구에서는 메타버스관광 체험이 행동의도에 미치

는 영향 관계, 현존감에 따라 메타버스관광 체험요소와 
지각된 가치의 사이에 조절효과를 규명하기 위해 중국에 
메타버스관광 체험이 있는 소비자를 대상으로, 2023년 
9월 15일부터 9월 30일까지 중국의 전문 설문조사업체
인 Wen JuanXin(问卷星)을 통해 온라인 설문조사를 실
시하였다. 모든 변수의 설문 측정항목은 총 32개 문항이
며, Likert 5점 척도(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 
그렇다)로 구성하였다. 설문 결과, 총 386부가 회수되었
고, 그중 설문지 응답 항목에 누락이 있거나, 응답에 일
관성이 없는 등 불성실하다고 판단된 50부를 제외한 총 
336부의 유효표본을 실증분석에 이용하였다.

3.3.2 분석 방법
이 연구의 조사 자료를 바탕으로 SPSS 27.0과 AMOS 

27.0 프로그램을 사용하였다. 분석 방법은 표본의 인구
통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 사용하였으
며, 측정도구의 신뢰도와 타당성를 확인하기 위해 신뢰
도 분석(cronbach's α), 변수 간 상관관계분석, 확인적 
요인분석을 시행하였다. 가설의 영향력을 검증하기 위해 
구조방정식 모형 분석을 활용하여 잠재 변수 간의 인과
관계를 검증하고, 현존감의 조절효과를 규명하기 위해 
다중집단분석을 사용하여 집단 간의 차이를 확인하였다.

4. 실증 분석

4.1 인구통계적 특성 분석
설문조사 대상자의 인구통계학적 특성을 <Table 1>

에 요약하였다. 성별은 남성 167명(49.7%), 여성 169명
(50.3%)으로 고르게 분포하였다. 연령은 18세부터 20세 
미만이 75명(22.3%), 20대가 126명(37.5%), 30대가 95
명(28.3%), 40대가 31명(9.2%), 50대 이상이 9명(2.7%)
으로 나타났다. 직업 문항에서는 학생이 81명(24.1%), 
공무원이 59명(17.6%), 사무직이 56명(16.7%), 자영업
자가 56명(16.7%), 전문직이 47명(14.0%), 기타가 37명
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Factor Item Factor
Loading AVE CR Cronbach's 

α

Education

It was a substantive learning experience. .703

.622 .867 .858
My curiosity was stimulated. .911
It holds educational significance for me. .797

I was able to acquire new knowledge. .726

Esthetics

It provided a rich emotional experience. .691

.627 .869 .860
The facilities and atmosphere were appealing.  .769
The metaverse tourism experience was enjoyable. 735

The metaverse tourism experience was harmonious .948

Entertain
ment

My mood shifted during the experience. .677

.595 .853 .845
It offered interesting sights to me .735
It was fascinating to me .939

It was enjoyable to me. .708

Escapism

I lost track of time. .751

.612 .861 .853
It felt like an escape from reality. .698
It was helpful for stress relief. .931

It provided a unique experience. .727

Perceived 
Value

The price was reasonable. .825

.670 .890 .885
It was an experience worth more than the cost. .792
The metaverse tourism experience exceeded expectations. .889

I was able to save time. .762

 Attitude

It helps me fulfill my need for relaxation. .877

.694 .900 .897
It can improve my quality of life. .808
It is worth experiencing. .833

It was beneficial to me. .801

Visit 
Intention

I have the intention to actually visit tourist attractions. .689

.586 .847 .832
I prefer to visit tourist destinations experienced in the metaverse first. .955
I will provide the necessary information while encouraging the experience to others. .708

I will actively recommend it to those around me. .675

Presence

Metaverse tourism gives me the feeling of being in the real world. .817

.698 .902 .899
Metaverse tourism stimulates me through all five senses (sight, sound, hearing). .879
I felt as if I was experiencing the situation myself, even though I had a separate body. .839

I felt like I was present in the situation in the metaverse. .805

Table 2. Confirmatory factor analysis

(11%)로 분포하였다. 월평균 소득은 4,000￥ 이하가 
159명(47.3%), 4,001￥∼8,000￥가 82명(24.4%), 8,001
￥ ∼12,000￥가 60명(17.9%), 12,001￥ 이상이 35명
(10.4%)으로 나타났다. 결혼 여부는 기혼이 233명(69.4%), 
미혼이 68명(20.2%), 기타 35명(10.4%)으로 분석되었
고, 학력은 대학교 재학/졸업이 68.2%, 대학원 재학/졸
업이 25.0%, 전문대 재학/졸업이 6.5%로 나타났다.

4.2 측정 도구의 신뢰성와 타당성 분석
설문지의 내적 일관성을 확인하기 위해 신뢰도 분석을 

실시하였다. 크론바흐 알파계수(Cronbach's α)는 모두 

0.7 이상으로 나타나 내적 일관성에 문제가 없다고 판단
되었다. 다음으로 확인적 요인분석을 통해 구성 개념의 
집중 타당성을 살펴본 결과, 각 변수의 요인부하량과 평
균 분산 추출(AVE) 값이 모두 0.5 이상이었고, 각 구성 
개념의 신뢰도 값은 0.7 이상으로 나타나, 이로써 집중 
타당성이 확보되었다. 또한, 이 연구에서 제시된 측정 모
델의 적합성은 모든 기준을 충족하여 수용 가능한 것으로 
확인되었다(χ²=826.670, df=695, CMIN/DF=1.189, 
p<0.001, CFI=0.988, TLI=0.986, IFI=0.988, RMSEA 
=0.019). 판별 타당도를 검증하기 위해 <Table 3>과 같
이 구성 요소 간의 상관관계를 조사하였다. 판별 타당성
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Factor Education Esthetics Entertainment Escapism Attitude Perceived Value Visit Intention Presence

Education .788

Esthetics .282 .792

Entertainment .191 .133 .772

Escapism .297 .281 .104 .782

Attitude .219 .271 .148 .305 .818

Perceived Value .259 .259 .088 .225 .393 .833

Visit Intention .204 .327 .084 .291 .463 .477 .765

Presence .312 .299 .017 .255 .407 .437 .392 .835

* Note: On-diagonal elements are the square root of AVE 

Table 3. Correlation analysis result 

은 평균 분산 추출(AVE)의 제곱근 값과 각 요인의 상관
계수를 비교하여 검증하였고, 결과적으로 평균 분산 추
출(AVE)의 제곱근 값이 모든 잠재 변수의 상관계수보다 
크게 나타나 판별 타당성이 확보되었다.

4.3 가설검증 결과
도출된 구조모형의 적합도는 χ²=461.206, df=337, 

CMIN/DF=1.369(기준: ≤3), p<0.001, CFI=0.975(기
준: ≥0.9), TLI=0.973(기준: ≥0.9), IFI=0.976(기준: 
≥0.9), RMSEA=0.033(기준: ≤0.08)으로 기준을 충족
하여 적합하다고 판단할 수 있다. 구조방정식모형 분석 
결과는 <Table 4>와 같다. 메타버스관광 체험요인 중 교
육적 및 오락적 체험요인을 제외한 심미적 및 일탈적 체
험요인은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 확인되었다. 이에 가설1-2, 가설1-4는 채택되었
다. 지각된 가치는 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타나 가설2는 채택되었으며, 메타버스관광 체
험에 대한 관광자의 태도는 행동의도에 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타나 가설3은 채택되었다.

Structural Path Path S.E. t-value Results

H1-1 E1 → P1 .094 .078 1.515 Rejected
H1-2 E2 → P1 .186 .078 3.031** Adopted

H1-3 E3 → P1 .085 .078 1.465 Rejected
H1-4 E4 → P1 .225 .075 3.618*** Adopted

H2 P1 → A1 .401 .084 6.787*** Adopted
H3 A1 → V1 .330 .032 5.462*** Adopted

Note: E1=Education, E2=Esthetics, E3=Entertainment, 
E4=Escapism, P1=Perceived Value, A1=Attitude, V1=Visit 
Intention

Table 4. Analysis results

4.4 현존감의 조절효과 검증
메타버스관광 체험요소와 지각된 가치의 관계에서 현

존감의 조절효과를 분석하기 위해 다중집단분석을 수행
하였다. 먼저, 현존감 항목의 평균을 구하고 평균(2.94)
보다 높으면 고현존감 집단(n=173), 낮으면 저현존감 집
단(n=163)으로 분류하였다. <Table 5>에 따르면 다양한 
모델을 통한 측정 동일성 검증에서 대부분의 모델이 
CFI, TLI, RMSEA와 같은 적합도 지표에서 좋은 수준을 
유지하고 있다. 특히 모든 모델에서 RMSEA 값이 0.027
로 일관되게 나타나 모델 적합도가 우수함을 보여준다. 
제약모델 4에서 ∆χ²(p = 0.038)가 유의미하게 나타나, 
이 모델은 이전 모델과 통계적으로 유의미한 차이가 있
지만, 다른 모델들은 P값이 높아 자유 모델과의 차이가 
유의미하지 않았다. 이에 조절 분석을 수행할 때 사용된 
측정 동일성이 타당하다고 볼 수 있다. 

조절 효과의 검증은 비제약모델과 제약모델의 χ²값 
차이검증을 통해 이루어졌으며, df=1일 때 χ²값 차이가 
3.84(p<0.05) 이상이면 조절 효과가 존재한다고 판단한
다[7]. 연구 결과, <Table 6>에 따르면 메타버스 관광 
체험 요소 중 일탈적 체험 요소가 지각된 가치에 미치는 
영향력에서만 조절효과가 확인되었으며, 비제약모델(χ
²=837.674, df=674)과 제약모델(χ²=841.982, df=675)
의 χ²차이가 4.309(p<0.05)로 나타나 가설 4-4가 채택
되었다. 고현존감 그룹의 경로 계수는 0.300(t=3.413)
으로 저현존감 그룹의 경로 계수 0.085(t=0.993)보다 
높아, 현존감이 높은 그룹에서 메타버스 관광 체험 요소
가 지각된 가치에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 확인되
었다. 



메타버스 관광 체험이 중국 소비자의 지각된 가치, 태도, 행동 의도에 미치는 영향: 현존감의 조절 효과

83

Model X2 (CMIN) DF CMIN/DF IFI TLI CFI RMSEA △χ² 
(df=1) P

unconstrained 837.674 674 1.243 0.967 0.962 0.966 0.027
constrained model 1 839.261 675 1.243 0.967 0.962 0.966 0.027 1.588 0.208

constrained model 2 840.532 675 1.245 0.966 0.962 0.966 0.027 2.858 0.091
constrained model 3 837.71 675 1.241 0.967 0.962 0.966 0.027 0.036 0.849

constrained model 4 841.982 675 1.247 0.966 0.961 0.965 0.027 4.309 0.038

Table 5. Results of measurement equivalence validation across presence groups  

High-Presence Group  
(N=173)

Low-Presence Group
 (N=163) Difference

Structural Path Estimate S.E. C.R. Estimate S.E. C.R. △χ² 
(df=1) p Results 

H4-1 a→e 0.137 0.102 1.638 -0.069 0.105 -0.781 1.588 0.208 Rejected
H4-2 b →e 0.25 0.109 3.001** 0.022 0.091 0.256 2.858 0.091 Rejected

H4-3 c →e 0.094 0.112 1.177 0.089 0.091 1.036 0.036 0.849 Rejected
H4-4 d →e 0.169 0.068 2.947** 0.194 0.068 2.947** 4.309 0.038* Adopted

*Note:1): * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001. 
      2): a=교육적 체험, b=심미적 쳬험, c=오락적 체험, d=일탈적 체험, e=지각된 가치 

Table 6. Results of the moderating effect of presence 

5. 결론

본 연구는 정보통신기술이 급격히 발전하는 시기에 메
타버스의 등장이 관광 소비자의 지각된 가치와 태도에 
어떠한 영향을 미치고 변화시켰는지를 살펴보고, 메타버
스관광의 발전을 위해 마케팅 전략과 활성화 방안을 제
시하고자 진행되었다. 이를 위해 메타버스관광을 체험한 
적이 있는 중국소비자를 대상으로 'VAB 이론'과 '체험경
제 이론(4Es)'을 적용하여 메타버스관광체험이 소비자의 
가치, 태도, 및 행동의도에 어떤 영향을 미치는지 규명하
였으며, 더불어 메타버스관광체험과 소비자 가치 간의 
관계에서 현존감의 조절효과 여부를 연구하였다.

이 연구결과 및 이에 따른 학술적 시사점은 다음과 같
다. 첫째, 메타버스관광의 4가지 체험요소 중 교육적 및 
오락적 체험요소를 제외한 심미적과 일탈적 체험요소는 
소비자의 지각된 가치가 긍정적인 영향을 미친 것으로 
나타났다. 이는 선행연구[9,29]의 결과와 유사하지만 선
행연구에서는 가상관광(메타버스, AR,VR 등) 경험의 모
든 요소가 소비자의 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미
쳤으나, 이 연구에서는 메타버스 경험의 심미적, 일탈적 
요소만이 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
분석되었다. 이러한 연구결과는 메타버스 기술의 지속적
인 발전에 따라 소비자의 지각된 가치와 태도 변화하고 
있음을 시사하며, 이는 Gursoy et al.(2022)의 연구결과

와 같이[6], 즉, 메타버스관광의 발전이 실제 관광을 대
체하지는 않겠지만, 관광 소비자의 지각된 가치와 태도
를 변화시키고 궁극적으로 여행 결정에 영향을 미칠 것
임을 시사한다.

둘째, 메타버스관광에 대한 소비자의 지각된 가치가 
태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치고, 소비자의 태도가 
행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석
되었다. 이 연구의 결과는 VAB 이론을 뒷받침하는 동시
에 선행연구 결과에 따르면 메타버스관광 분야에서 VAB 
이론을 사용한 관련 연구가 없기 때문에 이 연구 결과는 
이 이론 분야에서 메타버스관광의 공백을 메우고 메타버
스관광 분야의 연구 범위를 확장하여 학문적으로 큰 의
미가 있다. 

셋째, 메타버스관광 4가지 체험요소 중 일탈적 체험요
소와 지각된 가치 간의 관계에서 현존감은 조절효과가 
있는 것으로 나타났다. 선행연구[8]에서는 메타버스가 현
실감과 실재감 구현 측면에서 기술적 한계가 있다는 것
을 검증되었으나, 이 연구에서는 현존감이 일탈적 체험 
요소와 지각된 가치 사이에 긍정적인 조절효과를 갖는 
것으로 나타났다. 이는 다른 한편으로 메타버스 구현기
술의 발달로 인해 이러한 한계가 극복되고 있으며, 소비
자가 메타버스관광을 경험할 때 느끼는 일상으로부터의 
해방감이 더욱 강화되고 있음을 시사한다. 

본 연구는 메타버스 관광이 소비자 행동에 미치는 영
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향을 분석하여, 기술 발전과 소비자 참여에 대한 이해를 
깊게 하고, 메타버스 플랫폼의 설계 및 마케팅 전략에 중
요한 기여를 할 것으로 기대된다. 이 결과는 메타버스 기
술의 발전 가능성을 탐색하고, 실제와 가상이 교차하는 
새로운 관광 경험을 제공함으로써 관광 산업에 새로운 
전망을 열어준다. 또한, 현존감이 지각된 가치에 미치는 
조절 효과를 밝혀낸 이 연구는 메타버스의 심리적 및 감
정적 영향을 이해하는 데 중요한 기초 자료를 제공하며, 
이는 메타버스 관광 경험 설계와 구현 시 중요한 고려 사
항이 될 것이다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연
구 결과에 따르면, 심미적 및 일탈적 체험 요소가 소비자
의 지각된 가치에 긍정적 영향을 미치므로, 이러한 요소
들을 강조하는 마케팅 전략을 개발하고 실행하는 것이 
중요하다. 메타버스 플랫폼을 이용하여 소비자들이 현실
에서 경험할 수 없는 독특하고 매력적인 경험을 제공함
으로써, 소비자의 참여를 증대시키고 브랜드 충성도를 
높일 수 있다. 또한, 메타버스를 통한 문화적, 교육적 체
험의 제공도 고려하여 보다 폭넓은 소비자층을 대상으로 
할 수 있다.

둘째, 메타버스 관광은 최신 기술의 통합이 필수적인 
분야이며, 연구 결과는 현존감이 소비자의 지각된 가치
에 조절 효과를 가진다는 것을 보여준다. 이는 AR, VR, 
블록체인과 같은 기술들이 메타버스 플랫폼에서 얼마나 
중요한 역할을 하는지를 강조한다. 이러한 기술들을 활
용하여 사용자 경험을 최적화하고, 소비자가 더욱 몰입
할 수 있는 환경을 조성하여 경쟁력을 유지하고 시장에
서의 우위를 확보할 필요가 있다.

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 같다. 
첫째, 이 연구는 중국인 표본의 데이터만을 기반으로 한 
것이기 때문에 연구의 외부 타당성이 제한되고 다른 국
가나 문화적 맥락으로 일반화하기 어렵다는 한계가 있
다. 향후 연구에서는 메타버스관광이 전 세계에 미치는 
잠재적 영향과 시장 기회에 대한 보다 포괄적인 이해를 
제공하기 위해 다양한 국가와 문화적 맥락의 표본을 포
함하도록 표본을 확대하는 것을 고려해야 한다. 둘째, 연
령대별로 메타버스관광에 대한 태도와 니즈에 상당한 차
이가 있을 수 있다. 젊은 세대는 새로운 기술을 기꺼이 
받아들이고 가상 체험을 즐기는 반면, 노년층은 보수적
인 태도를 가질 수 있다. 따라서 향후에는 다양한 연령대
의 소비자의 기대에 부응하기 위해 메타버스관광 분야에
서 각 연령대의 다양한 니즈를 더 깊이 고려한 연구가 이
루어져야 할 것이다. 
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