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1. 서론
코로나 19 팬데믹 이후, AR(Augmented Reality) 및 

VR(Virtual Reality) 관광과 같은 디지털 세계에 대한 관심이 

높아지면서 뉴노멀 시대의 메타버스 관광이 주목받고 있다.

메타버스의 인기는 2021년 10월 페이스북이 'Meta'로 브랜

드를 변경한 이후 글로벌적으로 꾸준히 증가하고 있다[1]. 

최근 메타버스의 경제 활동 규모는 2022년에 세계적으로 

1,200억 달러 이상 발생하였고, 2030년까지는 최대 5조 달러

의 가치를 창출할 것으로 전망되고 있다. 또한, 2026년까지 

전 세계 인구의 약 25%의 사람들이 메타버스에서 하루에 1

시간 이상을 보낼 것으로 예측되고 있다[2]. 한편, 관광 분야 

또한 메타버스 활용이 빠르게 성장하고 있는 추세로 특히, 

메타버스 관광 관련 관광지 구현기술, 증강현실(AR), 가상

현실(VR), 블록체인, 3D 모델링과 시뮬레이션 및 몰입형 기

술 관련 연구가 활발히 진행되고 있다[3]. 이러한 메타버스

는 여행 및 관광 관리와 마케팅에서도 혁명을 일으킬 것으

로 예상하며, 아직 실험 단계이지만 여행지 인지도, 포지셔

닝, 브랜딩의 강화뿐만 아니라 여행 계획, 상호 작용 및 참

여를 지원하여 소비자 행동에 영향을 미칠 가능성이 클 것

으로 예견되고 있다[4]. 

그러나 메타버스 관광에 대한 선행연구 고찰결과, 대부분 

연구는 기술 혁신, 애플리케이션 시나리오 및 모델 개발에 

중점[2,3,4]을 두고 있으며, 메타버스 체험 관광객 대상 연구

는 미흡한 수준이다. 또한, 메타버스 방문객의 경험 중심 연

구가 최근 증가[5]하고 있으나 여전히 부족하며, 특히, 메타

버스 관광객의 경험이 태도에 미치는 영향 관련 연구도 미

흡하여, 이에 대한 연구의 필요성이 제기되고 있다.

 이에 본 연구는 'SOR 이론'과 '체험경제 이론'을 적용하

여 메타버스 관광 체험요소와 관광객의 태도 및 방문 의도 

간의 영향 관계를 규명하고, 더불어 메타버스 관광을 경험한 

관광객의 태도와 방문 의도 간의 지각된 가치가 어떠한 매

개역할을 하는지 검증에 목적이 있다. 또한, 관광객 태도를 

다차원으로 구분함으로써 방문 의도를 유발하는 주요 변인

을 적용하고자 한다. 이러한 본 연구는 메타버스 관광 분야

에서 SOR 모델을 적용하여 메타버스 관광 연구의 범위를 확

장하며, 또한 메타버스 관광 분야의 관광객 태도 연구의 부

족한 점의 보완함으로써 의의가 있다. 

메타버스관광 체험이 관광객 태도, 지각된 가치 및 방문 의도에
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2. 연구모형 및 가설

2.1 연구모형 및 가설

본 연구는 체험경제 이론과 SOR 이론을 바탕으로 메타버

스 관광의 체험요소가 관광객의 태도와 방문 의도에 미치는 

영향 관계, 그리고 이들의 영향 관계에서 지각된 가치의 매

개효과를 검증하기 위해 다음의 연구모형 <Fig 1>를 설정

하였다. 

Fig 1. Research mode

  가설1: 메타버스 관광의 체험요소는 관광객의 태도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

  가설2: 메타버스 관광객의 태도는 지각된 가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

  가설3: 메타버스 관광객의 태도는 방문 의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

  가설4: 메타버스 관광객의 지각된 가치는 방문 의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

  가설5: 메타버스 관광객의 태도와 방문 의도 간의 관계에서 

지각된 가치는 매개역할을 할 것이다. 

 

3. 연구방법 

3.1 조사 설계 

본 연구에서는 메타버스 관광 체험이 방문 의도에 미치

는 영향 관계, 이들의 영향 관계에서 지각된 가치의 매개효

과를 규명하기 위해 중국에서 메타버스 관광을 체험한 중

국관광객을 대상으로, 2023년 5월 20일부터 5월 31일까지 

중국의 전문 설문조사사이트 Wen JuanXin(问卷星)을 통해 

온라인 설문조사하였다. 모든 변수의 설문 측정항목은 총 

36개 문항이며, Likert 5점 척도로 구성하였다. 설문 결과, 

총 396부가 회수되었고, 그중 설문지 응답 항목에 누락이 

있거나, 응답에 일관성이 없는 등 불성실하다고 판단된 40

부를 제외한 총 356부의 유효표본을 실증분석에 이용하였

다.

3.2 분석 방법 

본 연구의 조사 자료를 바탕으로 SPSS 27.0과 AMOS 

28.0 프로그램을 사용하여 분석하였다. 분석 방법은 표본의 

인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석, 측정도구의 

신뢰도와 타당성을 확인하기 위해 신뢰도 분석(Cronbach's 

α), 변수 간 상관관계 분석 및 확인적 요인분석을 하였다. 

또한, 가설의 영향력을 검증하기 위해 구조방정식 모형 분

석을 활용하여 잠재변수 간의 인과관계를 검증하고, 메타버

스 관광객의 태도에 대한 지각된 가치의 매개효과를 검증

하기 위해 부트스트랩을 적용하였다.

4. 분석결과 

4.1 가설 검증

도출된 구조모형의 적합도는 χ²=949.261, df=569, 

CMIN/DF=1.668(기준:≤3), p<0.001, CFI=0.950(기준:≥0.9), 

TLI=0.945(기준:≥0.9), IFI=0.950(기준:≥0.9), RMSEA=0.043(기준:

≤0.08)로 기준을 충족하여 적합하다고 판단할 수 있다.

  구조방정식모형 분석결과는 <Table 1>에 제시된 바와 같다. 

메타버스 관광 체험요인 중 오락적 체험요인을 제외한 교육적, 

심미적, 일탈적 체험요인은 인지적, 감정적, 행동적 태도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나, 이에 가설1-1, 가설

1-2, 가설1-4, 가설1-5, 가설1-6, 가설1-8, 가설1-9, 가설1-10 및

가설1-12는 채택되었다.

  
  Table 1. Analysis results

Structural Path Path S.E. t-value Results
H1-1 Education → Cognitive .206 .115 3.322*** Adopted
H1-2 Esthetics → Cognitive .175 .111 2.910** Adopted
H1-3 Entertainment → Cognitive .021 .109 .382 Rejected
H1-4 Escapism → Cognitive .139 .103 2.340* Adopted
H1-5 Education → Affective .250 .084 3.996*** Adopted
H1-6 Esthetics → Affective .211 .080 3.499*** Adopted
H1-7 Entertainment → Affective -.053 .078 -.970 Rejected
H1-8 Escapism → Affective .124 .074 2.110* Adopted
H1-9 Education → Behavioral .297 .085 4.994*** Adopted
H1-10 Esthetics → Behavioral .293 .082 5.053*** Adopted
H1-11 Entertainment → Behavioral .041 .077 .788 Rejected
H1-12 Escapism → Behavioral .147 .073 2.675** Adopted

H2-1 Cognitive → Perceived 
Value .219 .037 3.909*** Adopted

H2-2 Affective → Perceived 
Value .271 .053 4.728*** Adopted

H2-3 Behavioral → Perceived 
Value .188 .050 3.290** Adopted

H3-1 Cognitive → Visit 
Intention .289 .029 5.144*** Adopted

H3-2 Affective → Visit 
Intention .122 .040 2.218* Adopted

H3-3 Behavioral → Visit 
Intention .173 .037 3.148** Adopted

H4 Perceived 
Value → Visit 

Intention .228 .047 3.809*** Adopted

*<0.05, **<0.01, ***<0.001
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  메타버스 관광객 태도의 모든 요인은 지각된 가치에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설2는 모두 채택되었다.  

  또한, 메타버스 관광 체험에 대한 메타버스 관광객의 인지적, 

감정적 및 행동적 태도는 방문 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설3은 모두 채택되었다. 

  메타버스 관광 체험의 지각된 가치가 방문 의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설4는 채택되었다. 

4.2 지각된 가치의 매개효과 검증

메타버스 관광 체험자의 태도와 방문 의도 간의 관계에 

대한 지각된 가치의 매개효과를 분석하기 위해 부트스트랩 

테스트를 사용하였으며, 분석결과는 <Table 2>와 같다. 인

지적, 감정적 및 행동적 태도는 95% 신뢰구간에서 모두 0

을 포함하지 않아 5% 유의수준 내에서 유의한 것으로 나타

나 가설 5-1, 5-2, 5-3은 모두 매개효과가 있는 것으로 확인

되었다. 세 가지 태도 요인은 모두 방문 의도에 직접적인 영

향을 미치기 때문에(<Table 1> 참조) 부분 매개역할을 하는 

것으로 확인되었다. 

Table 2. Mediating Effect of Perceived Value

Path Esti
mate S.E.

95% Confidence 
Interval Mediation 

Effect Results
LLCI ULCI

H5-1 a→d→e .047 .021 .015 .099 partial 
mediation Supported

H5-2 b→d→e .060 .022 .026 .114 partial 
mediation Supported

H5-3 c→d→e .039 .017 .011 .082 partial 
mediation Supported

* Note: a=Cognitive, b=Affective, c=Behavioral, d=Perceived Value,  
        e=Visit Intention 

5. 결론 및 논의 

5.1 연구의 학술적 시사점 

관광객의 태도와 방문 의도 간의 관계에서 지각된 가치의 

부분 매개효과의 결과는 지각된 가치가 향후 관광객의 행동 

의도에 큰 영향을 미치는 변수로, 경쟁 우위를 확보하는 핵심

적인 척도 임을 확인하였다. 특히, 혁신적인 기술을 활용한 가

상관광의 경우, 지각된 가치는 행동의도에 영향을 미치는 중

요한 매개 변수로 적용될 수 있음을 시사하고 있다. 또는, 

SOR 모형을 적용하여 메타버스 관광 체험요소를 자극

(Stimulus)으로, 태도와 지각된 가치를 유기체(Organism)로, 방

문 의도를 반응(Response)으로 설정하여, 메타버스 관광 체험

형 콘텐츠가 관광객의 내적 상태와 행동 반응에 미치는 영향

을 살펴보고, 메타버스 관광 체험연구의 범위를 확장하였다. 

5.2 연구의 실무적 시사점

본 연구 결과에 따르면, 메타버스 관광 활성화를 위해서 관

광객의 긍정적 태도 유도 및 지각된 가치 창출의 중요성이 강

조되는 것으로 나타났다. 이에 따라 다음과 같은 두 가지 제안

을 제시하고자 한다. 첫째, 메타버스 관광 산업은 방문자들의 

긍정적 태도를 유도하기 위한 마케팅 전략을 마련해야 함을 시

사하고 있다. 둘째, 개인화된 지각된 가치를 창출하는 것이 

메타버스 관광 분야의 핵심 전략임을 시사하고 있다. 

5.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 연구 대상을 중국 

메타버스 관광 체험자로 한정함으로써 연구 결과의 일반화

를 위한 지역적 한계가 있는 것으로 나타났다. 따라서 향후 

연구에서는 연구대상을 다양한 국가와 지역으로 넓혀 연구

결과의 일반화가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서

는 연령층에 따른 차이를 고려하지 않은 점 또한, 연구의 한

계이다. 이에 향후 연구에서는 다양한 연령층을 대상으로 한 

분석을 시행하여, 연령에 따른 차이를 파악하고 관련 인사이

트 도출 연구가 필요하다. 
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