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Ⅰ. 서론

디지털 기술이 발달하면서 광고 미디어도 과거

와는 다른 모습으로 진화하고 있다. 디지털로의 

전환은 다양한 광고 미디어가 지닌 경계를 허물고 

있다(Lee & Cho, 2019). 이러한 디지털 전환의 

가장 중요한 특징 중 하나는 시간과 공간을 뛰어

넘어 소비자와 상호작용할 수 있다는 점이다(Lee 

& Cho, 2020). 소비자는 과거 시간과 공간의 제

약에 얽메여 있던 것과 비교하면 언제 어디서든 

그들의 모바일 디바이스로 접근하여 소비활동을 

할 수 있다(Lee & Cho, 2020; Taylor, 2009). 

디지털 기술은 소비자가 시공간의 제약 없이 정보

에 접근할 수 있도록 도우며 상호작용성을 증가시

켰고, 이는 곧 광고 효과의 향상으로도 이어지게 

되었다(Cho & Lee, 2018; Shin, Chae, & Ko, 

2018; Taylor, 2009). OOH (Out-of-Home)광고

도 과거 단순 노출 방식의 광고를 넘어 다양한 형

태로 소비자와 상호작용할 수 있는 방안이 등장하

고 있다. OOH광고는 디지털이 가미되어 DOOH광

고로서 거듭나게 되었고, 단순 노출 수단으로서 

정지된 문자와 그래픽을 표시하던 전통적인 광고

판에서 벗어나, 디지털 사이니지를 통하여 보다 

실감나는 시각적 효과를 노출할 수 있게 되었다

(Kim & Chung, 2020). 그리고 지금은 메타버스

와 같은 가상 세계에서 VR, AR과 같이 다양한 확

장 현실 기술과 접목된 실감미디어 OOH광고에 대

한 관심도 증가하고 있다(Kim & Chung, 2020). 

실감미디어 광고는 소비자가 온라인, 비대면 활

동이 증가하는 시대가 도래함에 따라 보다 확장적

으로 연구될 필요가 있으며, 이에 비대면 활동에 
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메타버스에서도 OOH광고가 효과적인 커뮤니케이션 도구가 될 수 있다. 메타버스 상에서는 OOH광고의 궁극적인 목적은 

소비자가 OOH광고와 상호작용하는 것이다. 본 연구는 메타버스에서 소비자들이 OOH광고와 상호작용에 이르는 과정을 연

구모델화한 것이다. 메타버스 이용자들을 대상으로 한 연구 결과 설득지식은 메타버스 신뢰를 거쳐 OOH광고 유용성에 영

향을 미치고 있었다. 설득지식이 OOH광고 유용성에 직접적으로 미치는 영향은 발견하지 못하였다. 다음으로 OOH광고 유

용성은 OOH광고 태도를 매개하여 OOH광고 상호작용 의도에 연결되었다. OOH광고 유용성은 OOH광고 상호작용 의도에 

직접적으로 영향을 미치지 못하였다. 이러한 결과는 OOH광고 유용성의 중요성을 보여주며 메타버스에서 OOH광고의 효과

에 대해 시사점을 제공하고 있다. 
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최적화된 메타버스 플랫폼에 주목할 수 있다. 메

타버스에서도 광고가 집행된다. 메타버스가 제공

하는 확장현실 인터페이스와 몰입도 향상으로 인

해 많은 기업이 메타버스 속에서 고객 경험을 제

공하고 광고 전략을 펼친다(텐투플레이, 202). 기

업은 홍보존을 구성하여 이용자의 참여를 유도하

고 제품이나 서비스에 대한 경험을 제공한다. 메

타버스는 게임을 통하여 성장하고 있는 만큼 캐릭

터 및 아바타를 이용하여 다수의 이용자가 동시에 

참여하고 소비할 수 있다는 점이 주된 특징으로

(김동성, 장정헌, 김활빈, 2021; Ball, 2021), 이

러한 캐릭터가 활동하는 공간에 OOH광고가 집행

될 수 있고, 따라서 효과적인 광고 미디어로 활용

될 수 있다. 현재도 레이싱게임인 트랙매니아에서

는 기업의 옥외광고가 메타버스에서 온에어 되고 

있다(조재욱, 2022). 즉 이러한 광고는 소비자가 

광고가 단지 게임 속 세계에서만 적용되는 가상 

광고가 아니라 게임 밖 현실에서 자신이 구매할 

수 있는 제품 및 서비스라고 인지할 것이라는 기

대 아래 수행하는 것이다. 디지털 OOH광고에서 

소비자는 광고 혹은 광고 주체와 상호작용이 가능

한데, 메타버스에서는 OOH광고와 캐릭터가 더욱 

직접적인 커뮤니케이션이 가능하며, 단순 노출을 

넘어 다양한 경험을 할 수 있다. 이러한 경험을 

통해 소비자는 메타버스 속 자신이 존재하는 공간

을 현실의 확장적 공간으로 인지할 수 있고, 이는 

메타버스 내 OOH광고가 비대면 환경 광고의 미래

로도 발전할 수 있는 가능성을 시사하는 것이다. 

그러나 메타버스 속 광고는 현실 OOH광고와 비교

했을 때 차이가 있다.)은 메타버스는 게임을 중심

으로 성장해오며 주로 소비자에게 즐거운 경험을 

제공하기 위한 수단으로 사용되고 있다고 주장하

였다. 또한 그들은 가상 세계라는 관점이 소비자

의 일상생활 중 여러 방면에서 결합할 수 있기 때

문에(예: 인플루언서, 크리에이터, 가상 패션 착

용, 게임 내 재화 판매 등) 확장가능성이 높은 잠

재력을 지닌 분야이지만 실제 그 규모를 측정하기 

어렵고, 이에 관련 연구가 타 매체에 비교하였을 

때 적은 것이 아쉬운 부분이라고 설명하였다. 이

러한 점과 더불어 메타버스 세계에 익숙해지기 위

해서는 메타버스 속 자신을 현실과 연결하는 기기

와의 친숙도(예: 모바일 기기, 키보드, 바디 트래

커 등)가 높아야 하며 실재감을 해치지 않는 정교

한 재현 기술을 사용해야 한다. 따라서 기업들은 

메타버스라는 측정 불가능한 잠재력을 가진 매체

를 대상으로 타 매체(TV, 모바일 등)와 같은 적극

적 광고 전략을 펼치는 데에 어려움을 겪게 되었

으며, 이에 메타버스 산업은 둔화 기간을 가지는 

등 기대한 것만큼의 활용성을 보이지 못하고 있다

는 분석도 존재한다.

메타버스 내 광고에 대한 전문가 인식 조사를 

진행한 연구들을 살펴보면, 메타버스의 잠재력뿐

만 아니라 광고 플랫폼으로서의 한계점도 다수 언

급되어왔다(김동헌 외, 2021; 김지은 2023). 이들

의 연구에 의하면 메타버스에서 진행되는 광고는 

소비자의 접근성에 대한 한계점이 존재하며, 특히 

OOH광고의 경우 브랜드의 신뢰도에 부정적인 영

향을 미칠 것이 우려된다는 응답도 존재한다. 그

러나 다양한 기업들이 메타버스 비즈니스 영역에 

진출하여 현실과 연계된 가상 공간으로 영역 확장

을 시도하고 있는 것은 사실이다(대학내일, 2021). 

또한 몰입감을 중심으로 한 웹 3.0 으로서의 메타

버스가 소셜미디어를 대체할 수 있다는 주장도 떠

오르고 있으며, 이에 가상 인물, 가상 세계를 기

반으로 한 전시회 및 제품 홍보가 진행되기도 한

다(이상근, 2023). 메타버스는 여러 기술의 발전
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이 복합적으로 작용하여 구축되는 정교한 세계이

므로 발전 속도는 타 기술과 비교했을 때 더딜 수 

있으나 해당 공간은 이미 광고할 수 있는 공간으

로서 인식되고 활용되고 있다는 것은 분명하다. 

따라서 본 연구는 메타버스에서 구현되는 광고 중

에서도 공간적 특성에 집중할 수 있는 OOH광고에 

대한 소비자의 인식에 대해 알아보고자 한다. 본 

연구는 새로운 기술인 메타버스와 그 안의 OOH광

고에 대한 폭넓은 관점을 제시하기 위해 기술수용

모델을 참고하여 유용성이라는 개념을 바탕으로 

소비자의 심리적인 변인과 메타버스 및 메타버스 

안 OOH광고에 대한 인식을 종합적으로 연구 모델

에 구현하였다. 구체적으로 설득지식, 메타버스 

신뢰, 광고 태도, OOH광고 상호작용의도, 그리고 

OOH광고의 정보탐색 유용성을 바탕으로 전통 미

디어 및 디지털 미디어 선행 연구에서 널리 사용

되는 변인 간의 관계가 메타버스 상에서도 유사한 

관계성을 가지며, 소비자에게 유사하게 인식되는

지 탐구하였다. 본 연구가 제공하는 메타버스에 

대한 소비자의 종합적인 인식을 바탕으로 향후 관

련 연구 및 활용에 대한 방향성을 제기할 수 있을 

것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 실감미디어와 메타버스 내 OOH광고

실감미디어는 OOH광고를 메타버스 안에서 구현

할 수 있는 근간이 된다. 실감미디어란 심리적 몰

입을 경험할 수 있을 정도의 물리적 감각을 자극

하는 미디어로서, 텔레프레즌스(telepresence)를 

제공한다(Kaplan-Rakowski & Meseberg, 2019). 

실감미디어를 사용하는 유저는 디지털/가상의 장

소에 있는 디지털/가상의 개체와 상호작용하며 공

간에 몰입하게 된다(Perkis et al., 2020). 따라서 

사용자가 제공된 세계에서 가상/디지털 개체와 상

호작용 할 수 있는 기술을 제공하는 것은 실감미

디어 구현 기술의 중요한 부분이며 이를 위해 인

간의 오감을 고품질로 생성, 처리, 저장, 변환, 전

송할 수 있도록 하는 기술인 것이다(임광혁, 2023; 

Perkis et al., 2020). 메타버스는 이러한 실감미

디어 기술을 적용하여 새로운 소비자 경험을 만들

어낼 수 있는 토대를 제공하며 가상세계에서의 활

동을 확장할 수 있는 배경이 된다. 메타버스는 현

실을 초월하는 3차원의 가상 공간이며, 확장 현실 

기술을 제공하고, 물리 공간에서는 불가능한 실시

간 상호작용과 경험을 제공한다(Koohang et al., 

2023). 소비자는 메타버스 속 인위적으로 창조된 

시청각 자극물에도 몰입할 수 있으며, 이러한 초

월 세계에서 상호작용하기 위한 기술은 실감미디

어로서 구현할 수 있는 것이다. 즉, 소비자는 메

타버스 내의 광고를 접할 때 그것이 메타버스 세

계 설계자가 인위적으로 생성한 가상 광고가 아닌 

실제로 자신이 구매할 수 있는 제품 혹은 서비스

를 홍보하는 것이라고 생각할 수 있다. OOH광고
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는 디지털 기술이 가미되지 않은 옥외광고에서 발

전하여 이제는 디지털 사이니지와 같이 광고 메시

지에 소비자들이 참여하고 체험할 수 있는 인터렉

티브 매체로서 성장하였다(전종우, 박현, 천용석, 

2012). 따라서 본 연구는 OOH광고를 한 발짝 더 

확장하여 메타버스에서는 어떻게 구현되며, 기존 

매체와는 다를 것인지를 연구하기 위한 토대를 제

공하는 것에 목적이 있다.

메타버스는 단지 하나의 공간이 아니라 여러 플

랫폼 사업자들이 구현해낸 몰입 가능한 가상 세계

들의 생태계이다(Koohang et al., 2023). OOH광

고는 메타버스 내에도 구현될 수 있으며, 관련 사

례 및 연구가 여러 등장한 바 있다. 게임 속 가상 

세계의 건축물이나 구조물에 광고를 노출하는 게임 

내 광고의 예를 들 수 있는데, 로블록스(Roblox) 

등의 게임 중심 메타버스 플랫폼에서는 옥외광고

를 메타버스 내에서 구현한 것 같은 광고들이 집

행되고 있다. 메타버스 내 OOH광고는 게임뿐만 

아니라 다양한 가상세계에서 관찰되는데, 미국의 

디센트럴랜드(Decentraland), 크립토 복셀(Cryp- 

tovoxels), 솜니움 스페이스(Somnium Space) 등

의 가상 부동산 거래 플랫폼에도 옥외광고가 나타

난다(김준연, 2021). 이처럼 기술 발전으로 인한 

차원의 확장을 통해 메타버스에서 VR이나 AR과 

같은 실감미디어 기술을 활용한 OOH광고가 구현

되고 있다. VR광고의 효과는 소비자의 혁신성이 

영향을 미치며 입체감과 오락감이 광고 태도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타난다(최윤슬, 

유승엽, 2019). VR 광고는 소비자의 경험이 중요

한 요인으로 작용하며 촉각적 경험과 감각적 경험

에 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치고 구매 의

도로 연결된다(김주란, 2018). 기존 연구에 의하면 

AR 광고는 화장품 연구에서 광고의 창의성, 몰입

도, 실재감, 증강현실 광고에 대한 유용성 지각이 

광고효과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

난다(김현정, 2020). 또한 AR 앱을 통한 가상 메

이크업 경험에서 자아 이미지 일치감을 경험하는 

것이 광고 효과에 영향을 미치고 있었다. 미래를 

그리는 영화를 보면 옥외에서 홀로그램을 구현한 

광고가 많이 등장한다. 장기적으로 홀로그램을 활

용한 광고는 OOH광고의 궁극적인 미래가 될 수 

있다. 홀로그램은 프린팅, 광고, 문화재 복원, 전

시, 공연 등 다양한 분야에서 활용된다. 홀로그램 

기반 콘텐츠는 가상과 실제의 융합, 상호작용, 현

실 공간의 시각적 확장과 같은 콘텐츠 특성을 지

니며 기존에 시각적으로 표현하기 어려웠던 장면

의 구현이 가능하여 관객의 흥미를 끌고 몰입감을 

높여주는 역할을 한다(임정희, 정진헌, 2017). 홀

로그램을 대상으로 한 연구에서 이용자의 동기가 

중요한 요인으로 내재적 동기와 사회적 동기가 모

두 미디어 경험, SNS 구전 의도, 구매 의도에 영

향을 미치고 있었고 성격 특성 중, 개방성은 동기

에 영향을 미치고 외향성과 개방성이 SNS 구전 

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(진홍근, 김민정, 2017).

위와 같은 연구는 메타버스의 향후 광고 방향과 

메타버스 안 VR 및 AR 광고 효과를 살펴보는 데

에 앞서서 실제로 소비자는 메타버스 플랫폼을 타 

매체와 동일선상에 두고 인식하고 있는지는 상대

적으로 많이 밝혀지지 않았다. 메타버스의 잠재력

에 대비되는 현실 적용의 한계점에 대해 김동성 

외(2021)는 전문가 조사를 실행한 바 있다. 많은 

전문가가 메타버스가 제공하는 새로운 콘텐츠와 

재미는 소비자를 즐겁게 하여 효과적인 광고 전략

으로 이끌 수 있다고 응답하였지만, 그 반대편에

는 실제 구현 가능 여부에 대한 근본적인 의문과 
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물리적 친숙도로 인한 접근성 문제, 제한된 소비

자 표본, 메타버스 내 광고의 신뢰도 문제 등도 

같이 지적되었다. 또한 김지은(2023)의 연구에 의

하면 메타버스 내 OOH광고에 대한 전문가 조사 

결과, 메타버스 내 OOH광고를 진행하는 경우 브

랜드에 대한 신뢰도 하락이 우려된다고 응답하였

다. 따라서 메타버스를 활용한 광고의 실무적 활

용과 관련 연구가 활성화되기 위해서는 소비자가 

메타버스 플랫폼 및 메타버스 안 OOH광고에 대해 

어떻게 생각하는지 조사할 필요가 있다. 따라서 본 

연구는 앞선 선행 연구에서 언급된 요소에 대해 메

타버스 내 OOH광고와 관련하여 소비자가 어떻게 

생각하는지에 대해 조사하는 것을 목표로 한다.

2. 광고의 정보탐색에 대한 유용성

본 연구의 광고 유용성은 기술수용모델의 인지

된 유용성을 바탕으로 개념화한다. 유용성(use- 

fulness)은 기술수용모델에서 핵심적인 변인으로 

기술을 평가하기 위해 사용된다(Davis, 1989). 기

술수용모델에서는 지각된 용이성(perceived ease 

of use)과 지각된 유용성(perceived usefulness)

이 두 가지 핵심적인 신념과 관련된 매개 변인으

로 사용된다(전종우, 2021). 지각된 유용성은 개인

이 특정 디바이스 혹은 시스템을 통해 자신의 퍼

포먼스를 향상시킬 수 있다고 믿는 정도이며, 지

각된 용이성은 특정 시스템을 사용하는 데에 개인

의 노력이 수반되지 않는다고 생각되는 정도이다

(Davis, 1989). 기술수용모델의 인지된 수용성과 

인지된 용이성은 정보 수용자의 태도와 행위에 직

간접적으로 영향을 준다고 가정하는데, 이는 기술 

활용 능력이 있어야 성과를 얻을 수 있기 때문이

다(성동규, 2007; Venkatesh, 2000). 

OOH광고는 타깃 오디언스와 상호작용할 수 있

는 디지털 사이니지와 같은 새로운 기술의 도입으

로 인해 다양한 형식이 개발 및 도입되고 있어 미

래의 미디어로서 많은 잠재력을 가지고 있다(전종

우, 2021). 디지털 사이니지 외에도 OOH광고는 

디지털과 접목되어 QR 광고를 활용하면서도 상호

작용을 활용할 수 있으며, 상호작용성은 광고의 

유용성과도 긴밀하게 연결된다(전종우 외, 2012). 

따라서 상호작용성이 효과의 핵심적 변인으로 작

용하는 디지털 광고, 특히 OOH광고에서 유용성이

라는 것은 중요한 지표 중 하나이다. 코로나19 환

경에서 OOH광고에서 유용성 역할 연구가 진행된 

바 있는데, 해당 연구에서는 코로나 정보의 전달 

매체로서 OOH광고의 유용성을 연구하였으며, 이

때, OOH광고의 유용성은 매체의 확장성을 포함한 

미래의 가능성에 초점을 맞추어 사용되었다(전종

우, 2021). 또한 메타버스의 광고 미디어로서 유

희성 외의 특성에 대한 한계가 지적되어왔던 것을 

고려하였을 때(김동성 외, 2021), 본 연구에서는 

유희성을 제외하고 메타버스 내 OOH광고의 정보

탐색 부분에 집중하며, 이는 곧 메타버스 내 OOH

광고에 대해 메시지 수신자가 정보탐색에 있어 도

움이 된다고 여기는 유용성의 정도이다. 

3. 설득지식

설득지식(persuasion knowledge)이란 설득자(agent)

가 겉으로는 드러나지 않아도 사실은 설득하려는 

의도가 있다는 설득대상자(target)의 믿음이다(Friestad 

& Wright, 1994). 설득지식모델에서 설득자는 설

득대상자에 대한 주제지식(Topic Knowledge), 설

득지식(Persuasion Knowledge), 설득대상자지식

(Target Knowledge)을 통해 대상자 설득을 시도
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한다. 반면 설득대상자는 설득자에 대한 주제지식, 

설득지식, 설득자지식(Agent Knowledge)를 가지

며 이들의 상호작용을 통해 설득 대처 행동

(Persuasion Coping Behaviors)을 하게 되며, 이

것이 설득의 결과를 야기한다. 따라서 설득 대상

자가 설득 상황에서 활성화된 설득자의 의도에 대

한 지식의 정도가 높으면 설득지식이 높다고 할 

수 있다 (이동환, 홍다현, 전종우, 2021). 위와 같

은 관점을 통해 알 수 있는 것은, 설득지식은 개

인이 설득자의 설득 의도를 감지하고 이에 대응할 

수 있다는 스스로의 자신감을 의미한다는 것이다

(Bearden, Hardesty, & Rose, 2001). 즉, 설득 

개인이 스스로 인지하는 마케터의 행동에 대한 원

인과 결과를 이해하고 그로 인해 발생할 설득 결

과를 다룰 수 있는 능력이며, 앞서 언급한 상황적 

촉진으로 인해 발생하는 것뿐만이 아니라, 개인적 

성향을 반영하여 측정할 수 있다(e.g., 전종우, 

2022a; Bearden et al., 2001).

메타버스는 새로운 경험을 제공할 수 있는 플랫

폼으로서 즐거움을 위주로 활용되어 그 한계점을 

지적받아왔다(김동성 외, 2021). 본 연구는 이러한 

메타버스 플랫폼에 대한 제한된 시점을 극복하기 

위해 유용한 정보를 제공할 수 있는 플랫폼으로서 

광고의 인지된 유용성을 중심으로 연구를 진행하

고자 한다. 광고의 인지된 유용성은 광고가 제공

하는 정보에 의하여 좌우되며, 이것은 소비자로 

하여금 광고의 설득의도를 강하게 감지하도록 돕

는 요소로, 이들 간에는 유의미한 상관관계가 존

재한다(두진희, 김정현, 2012). 따라서 본 연구에

서는 소비자의 설득에 대한 선유경향이라고 할 수 

있는 개인적 설득지식이 메타버스 내 OOH광고의 

유용성 인식에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보려

고 한다. 설득지식은 크게 개인적 특성으로서의 

설득지식 (dispositional persuasion knowledge)와 

상황적 설득지식(situational persuasion knowl-

edge)로 구분할 수 있다(남경태, 2014; 최호진, 

전종우, 2020; Campbell & Kirmani, 2000; Ham, 

Nelson, & Das, 2015). 사람들은 누군가가 그들

을 설득하려고 시도한다는 것을 눈치채는 순간 그 

설득에 저항하고자 하며(Sagarin, Cialdini, Rice, 

and Serna, 2002; Wei, Fisher, & Main, 2008), 

설득지식이 높게 촉발되면 인지적, 감성적 저항이 

발생하며 그러므로 브랜드 태도 및 구매 의도에 

부정적인 영향을 미치게 된다(Van Reijmersda et 

al., 2016). 또한 디지털 사이니지 광고로부터 촉

발된 설득지식은 광고 태도에 부정적인 영향을 미

친다는 연구도 존재한다(전종우, 2020). 특히 광

고의 경우, 광고 주체의 설득하려는 의도를 감지

하게 되어 다수의 소비자는 광고에 대해 회의적인 

태도를 취하게 될 뿐만 아니라(Calfee & Ringold, 

1994; Obermiller & Spangenberg, 2000), 광고 

자체가 소비자에게 본질적으로 회의감을 불러일으

킨다(Dahlén, 2005; Friestad & Wright, 1995). 

위와 같은 상황적 설득지식 뿐만 아니라, 개인적 

경향으로서의 설득지식 또한 네이티브 광고에 대

한 태도 및 공유 의도(Lee, Kim, & Ham, 2016), 

브랜드에 대한 태도 및 구매 의도 등에도 부정적

인 영향을 미쳤다고 연구되었다(이명천, 이형동, 

김정현, 2012). 

이는 곧 개인적 선유경향으로서의 설득지식도 

상황적 설득지식과 유사하게 광고, 브랜드 등 설

득자에 대한 회의적 태도에 유의미한 영향을 미칠 

수 있는 것이라고 연구된 것이다. 광고에 대한 회

의적 태도는 광고의 설득 효과를 조절할 수 있는 

핵심 요소이며, 따라서 광고 효과에 관한 연구에

서 주요하게 다루어져 왔다(Obermiller & Span- 
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genberg, 2005). DeLorme와 Huh 그리고 Reid 

(2009)의 연구에 따르면, 광고에 대한 회의적 태

도는 광고 내 정보 원천에 대한 태도뿐만 아니라 

광고의 인지된 유용성에도 부정적인 영향을 미친

다. 설득지식이 광고에 대한 인식과 효과에 유효

한 영향을 미침에 따라 관련하여 풍부한 선행 연

구가 이루어졌음에도 불구하고, 개인의 설득지식 

경향이 메타버스 내 OOH광고의 인지된 유용성에 

미치는 영향에 대한 연구는 활발히 이루어지지 않

았다. Moore와 Rodgers(2005)의 연구에서는 설득

지식이 다섯 가지 매체(TV, 신문, 라디오, 잡지, 

인터넷)의 광고 신뢰도와 의구심에 어떠한 영향을 

미치는지 연구하였으며, 설득지식이 많을수록 광

고에 대한 신뢰도는 감소하고 회의감은 증가하였

음을 검증하였다. 또한 회의감은 인지된 유용성과 

부정적인 관계이며(DeLorme et al., 2009), 회의감

은 개인의 성향 설득지식의 중요한 부분이기 때문에

(Boerman, Van Reijmersdal, and Rozendaal, 

2023) 성향 설득지식은 메타버스 내 OOH광고 유

용성에 부정적인 영향을 미칠 것으로 예상해볼 수 

있다. 이에 더해 OOH광고에서도 설득지식은 광고 

효과에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(전종우, 2020). 또한 두진희와 김정현(2012)은 

페이스북 광고의 인지된 유용성에 설득지식이 부

정적인 영향을 미침을 검증하였다. 또한 설득지식

이 높을수록 정보탐색에 대한 의지가 향상되는 것

을 고려해볼 때(Brinson et al., 2023), 성향 설

득지식이 높은 사람일수록 정보탐색에 대한 필요

성을 높게 감지하여 메타버스 내 OOH광고에 대한 

정보탐색 유용성 평가에 더욱 민감하게 반응할 것

이라고 예상할 수 있다. 위와 같은 선행 연구로 

미루어 보았을 때, 설득지식은 광고를 받아들이는 

정보 수용자의 인식에 직간접적인 영향을 미칠 수 

있으므로, 메타버스 내의 OOH광고에도 설득지식

이 유효한 영향을 미칠 것으로 기대할 수 있다. 

따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1. 성향 설득지식은 메타버스 내 OOH광고의 

정보탐색 유용성 인식에 영향을 미칠 것이다.

4. 메타버스 플랫폼 신뢰

매체에 대한 믿음(trust)이란 곧 매체 신뢰

(credibility), 신뢰 가능성(trustworthiness)와 유

사한 개념으로 이해할 수 있다(Engelke, Hase, & 

Wintterlin, 2019; Kiousis, 2001; Kohring & 

Matthes, 2007; Otto & Köhler, 2018; Tsfati & 

Cappella, 2003). 소비자들은 자신이 믿지 않는 

정보에는 상대적으로 주의를 덜 기울이며(Gaziano, 

1988), 신뢰가 가는 정보는 다양한 매체 형태에서 

설득 효과를 상승시키기에(Bochner & Insko, 

1966; DeBono & Harnish, 1988; Homer & 

Kahle, 1990), 미디어에 대한 신뢰는 광고 효과 

연구에 있어서 중요한 변인으로 연구되어왔다. 특

히 극적으로 풍부한 정보 자원을 제공하며 누구나 

자유롭게 글을 쓰고 편집할 수 있는 디지털 환경

이 성립됨에 따라, 디지털 매체에서 얻을 수 있는 

정보의 신뢰성은 자연스럽게 의심을 받을 수 있으

며, 이것이 뉴 미디어 환경의 가장 큰 관심사 중 하

나이고, 정보를 소비하는 동안 소비자가 비판적으로 

정보를 평가해야 하는 이유이다(Sundar, 2008). 

신뢰성이란 전통적으로 정보의 원천이 어디인지

에 따라 성립되었는데, 만약 한 정보의 출처라고 

생각되는 원천이 믿을 수 있는 개인 혹은 조직이

라면, 일반 상식에 따라 해당 정보는 믿을 수 있

는 것으로 간주 되었다. 그러나 디지털 시대의 정
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보 작성자는 모호할 수 있고, 이에 인지된 신뢰성

의 수준 또한 다양하게 분산되기도 한다(Sundar 

& Nass, 2000). 이에 몇 연구가 제안하기를, 신

뢰성을 평가하기 위해 원천으로 거슬러 올라가는 것

이 아니라, 정보 수신자는 신뢰성 평가 시 해당 정

보의 메시지, 정보 출처의 매체의 신뢰성도 평가할 

수 있어야 한다고 주장하였다(Metzger, Flanagin, 

Eyal, Lemus, & McCann, 2003). 신뢰성은 매

체, 메시지, 소스 신뢰성의 세 가지 차원으로 연

구할 수 있다(Eysenbach, 2007; Li & Suh, 2015; 

Metzger et al., 2003). 매체 신뢰도는 개인이 사

용하는 특정 매체에 대한 인지된 신뢰도이며

(Newhagen & Nass, 1989; Sundar & Nass, 

2001), 메시지 신뢰도는 전달된 메시지 자체의 신

뢰도(Metzger et al., 2003), 그리고 정보원 신뢰도

는 정보의 원천이 믿음직한 정보를 제공한다는 관점

에서의 전문성 혹은 믿음 가능성이다(Armstrong & 

Nelson, 2005; Berlo, Lemert, & Mertz, 1960; 

Burgoon & Hale, 1984; Flanagin & Metzger, 

2003). 각 신뢰성에 대한 범주가 겹치는 부분 없

이 완전히 분리된 개념은 아니며, 실제로 몇 연구

에서는 소스 신뢰도와 매체 신뢰도가 혼용되어 사

용되기도 하였다(두진희, 김정현, 2012; Metzger 

et al., 2003). 본 연구에서는 메타버스라는 새로

운 매체가 활용되기 시작하는 현 상황에서, 소비

자의 주관적 설득지식 경향이 메타버스라는 매체

의 신뢰성에 어떻게 영향을 주는지, 그리고 해당 

매체에 대해 얼마나 신뢰하는지에 따라 메타버스 

내에 게재된 OOH광고의 유용성에 어떠한 영향을 

미칠 수 있는지를 연구한다. 따라서 본 연구에서 

사용하는 메타버스 신뢰는, 메타버스 사용자들이 

메타버스 플랫폼에 대해 갖는 신뢰이다. 

설득지식 이론에 의하면 소비자가 마케터의 설

득 의도를 촉진시킬 때, 그들은 설득을 시도한 주

체를 향해 더 낮은 수준의 믿음과 덜 호의적인 태

도를 보일 수 있다(Attaran, Notarantonio, & 

Quigley, 2015; Friestad & Wright, 1994). 광고

의 의도가 인지될 때, 광고가 전달하는 메시지는 

소비자가 광고주 및 광고의 원천이 취하는 행동을 

어떻게 해석하는지에 따라 영향을 받게 된다. 즉, 

소비자는 광고가 자신을 설득하려는 의도를 감지

하는 순간, 광고 메시지에 광고 주체의 의도를 투

영하여 해석하게 되며, 이는 메시지와 메시지 송

신자, 혹은 브랜드를 향한 그들의 신뢰를 감소시

킨다(Friestad & Wright, 1994). 위와 같은 상황

적 설득지식 뿐만 아니라 개인적 경향으로서의 설

득지식 또한 광고 및 브랜드 전략에 대한 회의감

을 불러일으킬 수 있다(Ham, Park, & Park, 

2017). 이는 상황적 설득지식이 개인적 특성으로

서의 설득지식을 필요로 하기 때문이며, 이 둘이 

긴밀하게 연관되어있기 때문이다(Ham, Ryu, Lee, 

Chaung, Buteau, & Sar, 2022; Hudders De 

Pauw, Cauberghe, Panic, Xarouali, & Rozendaal, 

2017). 특히 설득지식이 촉진될수록 회의감이 증가한

다는 연구는(Calfee & Ringold, 1994; Obermiller 

& Spangenberg, 2005) 신뢰와도 연관이 있는데, 

이는 신뢰가 믿음(trust)과 신념(belief)으로 정의

되어 관련 맥락에서 연구되어왔으며(Agrawal & 

Maheswaran, 2005; Giffin, 1967), 이에 회의감

은 신뢰의 정 반대 의미로 언급할 수 있기 때문이

다(Soman & Cheema, 2002; Isaac & Grayson, 

2020; Tsfati, 2010; Tsfati & Cappella, 2003). 

본 연구는 소비자의 성향 설득지식이 메타버스

라는 매체 자체에 대한 신뢰에 영향을 미칠 것이

라고 예상한다. 성향 설득지식은 다양한 신뢰에 

영향을 미칠 수 있다. Wei 등(2008)은 소비자 개
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인의 설득지식 경향, 즉 성향 설득지식이 브랜드

에 대한 신뢰에 영향을 미친다고 주장하였다. 또

한 Dabbous와 Aoun Barakat 그리고 de Querro 

Navarro(2022)의 연구에 의하면, 개인의 잦은 미

디어 사용, 개인이 스스로 판단하는 정보 기술

(information skills), 정보 검증 행동(verifica- 

tion behaviour), 교육 수준(education)과 같은 

요소가 향상될수록 매체 신뢰에 긍정적인 영향을 

미친다고 주장하였다. 이는 곧 개인이 스스로 어

떠한 사실에 대해 비판적으로 판단할 수 있는 능

력치를 높게 평가할수록 매체 신뢰에 대한 보다 

비판적 평가를 하게 됨을 의미하며, 성향 설득지

식과도 맥락을 같이한다. 위와 같은 선행 연구로

부터 알 수 있는 사실은, 소비자가 스스로 평가하

는 판단 능력은 어떠한 사물에 대해 신뢰성을 평

가할 때 중요하게 작용한다는 것이다. 이에 더해 

Moore와 Rodgers(2005)는 설득지식이 서로 다른 

다섯 개의 매체(TV, 라디오, 신문, 잡지, 인터넷)

의 광고 신뢰와 의구심에 대한 지각에 어떠한 영

향을 미치는지 연구하였으며, 소비자가 설득자에 

대해 지닌 설득지식이 많을수록, 광고 매체에 대

한 신뢰도는 낮아지고 의구심을 높였다는 것을 보

여주었다(김정현, 2008; Moore & Rodgers, 2005). 

또한 이동환 외(2021)의 연구에 따르면 설득자에 

대해 지니는 설득지식 뿐만 아니라 성향 설득지식

도 매체(유튜브)의 신뢰에 영향을 미친다. 황인호

(2023)의 연구에 의하면 심리적 거리감 또한 메타

버스 플랫폼에 대한 신뢰를 강화하는 중요한 요소

이며, 심리적 거리감과 성향 설득지식이 관련이 

있다는 것을 고려하였을 때, 위와 같이 다양한 매

체의 신뢰성에 영향을 미치는 요인으로서 성향 설

득지식과 그와 관련한 변인이 여러 언급되었기 때

문에, 메타버스라는 가장 최신의 플랫폼에 대한 

신뢰에도 영향을 줄 것으로 예상하며 다음과 같은 

가설을 제안한다.

가설 2. 성향 설득지식은 메타버스 플랫폼 신뢰에 

영향을 미칠 것이다.

또한 본 연구에서는 기술수용모델을 바탕으로 

메타버스 플랫폼에 대한 신뢰가 인지된 OOH광고 

유용성에도 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상한

다. 소비자가 웹 인터페이스로부터 얻을 것으로 

기대하는 유용성이 웹 너머에 있는 다른 사람에게 

달려있기 때문에, 신뢰는 특히 온라인 환경에서 

인지된 유용성을 결정짓는 요소 중 하나이다 

(Gefen, 1997). 기술수용모델의 매개변수로서 유

용성, 용이성뿐만 아니라 유희성(Yu et al., 

2005), 신뢰성(나문규, 홍병숙, 강성민, 2008; 서

건수 2008; Koufaris, 2002) 등의 변수가 매개 

요인으로서 연구되어왔다. 만일 웹 안 사용자가 

소비자로 하여금 그들의 기대를 충족시켜줄 것으

로 신뢰받지 못한다면, 소비자가 해당 웹 인터페

이스로부터 어떠한 유용성을 얻을 것이라고 기대

할 이유가 없는 것이다(Pavlou, 2003). 따라서 신

뢰는 인지된 유용성과 연관이 있으며(Chircu, 

Davis, & Kauffman, 2000), 신문, 잡지와 같은 

전통 매체와 관련한 연구에서 언급된 매체의 신뢰

성은 매체의 권위와 유용성에 영향을 미치는 중요

한 요인으로 언급되어왔다(Hung, Li, & Tse, 

2011). 정보 수용자의 입장에서 정보의 유용성이

란 해당 정보가 의사결정에 도움이 될 것으로 믿

는 정도이며 정보의 유희성, 시의성과 더불어 신

뢰성은 유용성 인식에 영향을 미친다(류수형, 이

소영, 2020). 특히 모바일 광고의 오락성과 신뢰

성이 광고에 대한 태도에 직접적인 효과를 보였다
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는 연구 또한 존재한다(양병화, 2005). 

특히 온라인 플랫폼과 같은 매체의 신뢰는 해당 

매체 사용자의 활용성 증가에 중요한 영향을 미친

다(황인호, 2022). Wang과 Wang, Lin 그리고 

Abdullat(2021)의 연구에 의하면 소셜미디어 플랫

폼에 대한 신뢰는 사용자의 해당 매체에 대한 구

전효과를 향상시키며, Lu와 Wang 그리고 Zhang 

(2021)은 소셜미디어 플랫폼에 대한 신뢰가 사용

자의 지속적 이용 의도를 형성한다고 주장하였다. 

또한 매체에 대한 신뢰는 광고에 대한 신뢰로 옮

겨갈 수 있는데(Schweiger, 2000) 이를 신뢰 전

이(credibility transfer)라고 한다. 신뢰 전이로서 

알 수 있는 것은 한 매체에 대한 태도가 해당 매

체 내 콘텐츠에 대한 태도로 전이될 수 있다는 가

능성이다. 즉, 매체에 대한 신뢰는 해당 매체 안 

광고에 대한 신뢰에 영향을 미친다. 소비자는 광

고에 대한 신뢰를 전제로 두고 유용성을 평가한다

는 것을 감안한다면 매체의 신뢰가 광고의 인지된 

유용성에 영향을 미칠 수 있을 것이라고 예상해볼 

수 있다. 임병하와 강동원(2014)의 연구에 의하면 

온라인에서의 프라이버시에 대한 염려가 상상될수

록 인지된 유용성은 감소한다. 이처럼 매체에 대

한 신뢰는 매체에 대한 유용성에 영향을 미친다. 

김현정(2020)의 연구에 의하면 증강현실을 활용한 

광고에서 실재감, 몰입도가 광고의 유용성을 향상

시킨다. 정보를 탐색하고자 하는 의도는 메시지 

수신자가 인지하는 정보의 유용성과 긴밀한 관계

에 있고(Kuhlthau, 1991), 메시지 수신자가 판단

하는 신뢰도는 그들이 수행하는 정보탐색 플랫폼

에 따라 상이할 뿐만 아니라 웹에서 정보탐색을 

수행하는 방식에 영향을 미치므로(Johnson & 

Kaye. 1998; Reih & Hilligoss, 2008; Sundar, 

1999), 다음과 같은 가설 3을 제안한다.

가설 3. 메타버스 플랫폼 신뢰는 메타버스 내 

OOH광고의 정보탐색 유용성 인식에 영향을 미

칠 것이다.

OOH광고는 단순한 노출 광고를 넘어 소비자와 

상호작용 하는 매체 집행이 이루어지고 있다. 특

히 스마트폰을 활용하여 광고물과 상호작용 하는 

광고가 관심을 받고 있다. 특히, 메타버스에서 

OOH광고는 단순한 노출 위주의 광고는 아니다. 

기본적인 노출 효과도 거둘 수 있겠지만 캐릭터가 

광고물과 상호작용 하는 것이 중요하며, 광고와의 

상호작용 의도와 광고 태도는 광고의 유용성 인식

에 따라 영향을 받을 수 있다. 인지된 유용성은 사

용 행동 및 사용 의도의 주요한 요인이기 때문에

(Adams, Nelson, & Todd, 1992; Davis, 1989), 

미디어가 특정 정보를 전달하는 데에 유용하다고 

생각한다면 해당 미디어에 대한 사람들의 후속 신

념과 태도는 더욱 강한 영향을 받는다(전종우, 

2021). 또한 이용자가 기술의 유용성을 지각하게 

되면 저항성을 줄여주고 기술 도입에 긍정적인 영

향을 미치게 된다(Venkatesh & Davis, 2000; 성

동규, 2009). Nysveen, Pedersen, 그리고 Thor- 

bjørnsen(2005)는 인지된 즐거움, 인지된 유용

성, 인지된 표현력이 소비자의 모바일 서비스 이

용 의도에 모두 강력한 영향을 미쳤다고 주장하였

다. 이처럼 인지된 유용성이 기술 수용 의도 및 

행동 의도에 미치는 영향은 새로운 기술이 만연하

게 등장하는 메타버스 내 OOH광고에도 적용되어 

상호작용 하고자 하는 의도에도 영향을 줄 것으로 

예상한다.

더 나아가 기술 수용 의도에는 해당 기술에 대

한 사용자의 태도가 포함되어 있기 때문에, 인지

된 유용성은 광고에 대한 태도에도 영향을 미칠 
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것이다. 태도는 자극에 대한 평가적 판단으로서 타

깃에 대한 개인의 전반적인 감정과 선호도, 혹은 

비선호도를 나타낸다(Ajzen & Fishbein, 1975). 

광고에 대한 태도는 특정한 시기에 개인이 노출된 

특정 광고에 대하여 긍정적, 혹은 부정적으로 여

기는 경향성을 의미한다(Lutz, 1985). 태도는 행

동 의도를 예측하는 가장 효과적인 변인이기 때문

에 광고 태도는 광고 효과의 핵심적인 변인이다

(전종우, 2022b; Suki & Suki, 2011). 김영욱, 김

혜인, 윤소영(2018)은 유용성을 광고 가치와 유사

한 개념으로 간주하여 태도에 미치는 영향성을 제

안하기도 하였다. 지각된 유용성은 리타겟팅 광고 

등 관련 연구에서 클릭 의도와 개인정보 제공 의

도와 나란히 광고에 대한 태도에 직접적인 영향을 

미치는 것이 확인되기도 하였다(김보람, 정만수, 

2015; Suki & Suki, 2011). 따라서 메타버스 내 

OOH광고에 대해 개인이 평가하는 유용성이 증가

함에 따라 해당 광고에 대한 태도도 영향을 받을 

수 있다.

인지된 유용성은 기술수용의도와도 긴밀하게 연

결되어있다(Venkatesh, 2000; Davis, 1989). 따라

서 인지된 유용성으로부터 영향을 받은 태도는 기

술을 수용하고자 하는 의도에 영향을 미칠 수 있

다. Ajzen(1985)이 발전시킨 계획행동이론(Theory 

of Planned Behavior)에 의하면, 태도, 주관적 규

범, 그리고 행위적 통제 인지는 행위를 향한 의도

에 영향을 미치며, 이것은 곧 행위 자체에도 영향

을 미친다. 계획행동이론을 바탕의로 태도-의도-

행동 메커니즘이 상당수 연구되었으며, 이는 특정 

상황에서 발생하는 인간 행동을 예측하고 설명하

기 위해 널리 활용되어왔다(Fortes & Rita, 2016). 

계획행동이론은 이커머스 소비자 행동 연구뿐만 

아니라, 상호작용적 커뮤니케이션 기술의 채택이 어

떻게 이루어지는지 설명하기 위해서도 사용되었다

(Fortes & Rita, 2016; Kim, Ahmad, & Ibrahim, 

2016). Wu와 Wang(2005)의 연구에 의하면 모바

일 광고가 나타난 디바이스의 인지된 유용성은 해

당 디바이스에 대한 호의적인 태도 및 수용성에 

긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 Ho Nguyen 등

(2022)에 의하면 모바일 광고에 대한 태도는 정보 

유용성과 구매 의도 사이를 매개하였다. 특히 박

선경과 강윤지(2021) 의 연구를 따르면, 메타버스

의 인지된 유용성은 메타버스 플랫폼에 대한 태도

와 메타버스 플랫폼에 대한 사용 의도에 긍정적인 

영향을 미쳤다. 이처럼 광고에 대한 태도는 광고

가 기재된 매개체에 대한 수용성과 광고와 관련한 

행동을 향한 의도에 영향을 미치며, 기술에 대한 

태도는 곧 해당 기술이 반영된 매체의 태도에도 영

향을 미친다(Nikou, Mezei, & Brannback, 2018). 

이러한 관계성은 메타버스 안 OOH광고로 확장될 

수 있으므로, 아래와 같은 가설 4, 가설 5, 가설 

6을 제안하며, 이를 정리한 연구 모델(<그림 1> 

참고)을 제안한다. 

가설 4. 메타버스 내 OOH광고의 정보탐색 유용성 

인식은 메타버스 내 OOH광고 상호작용의도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 5. 메타버스 내 OOH광고의 정보탐색 유용성 

인식은 메타버스 내 OOH광고태도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

가설 6. 메타버스 내 OOH광고태도는 메타버스 내 

OOH광고 상호작용의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.
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Ⅲ. 방법론

본 연구는 인지된 메타버스 내 OOH광고 유용성

을 중심으로 메타버스 플랫폼과 메타버스 내 OOH

광고에 대한 소비자의 인식을 조사하는 데에 그 

목적을 두고 있다. 제시한 여섯 개의 가설을 검증

하기 위해 7점 척도 리커트 스케일 문항을 바탕으

로 설문조사를 실시하였다. 

1. 표본

본 연구의 가설을 검증하기 위해 전문 리서치 

회사인 마크로밀 엠브레인의 패널 데이터를 통해 

설문지를 송부하여 응답을 수거하였다. 총 404명

이 설문에 참여하였고, 설문 참여자의 최소연령은 

20세, 최대 연령은 67세로 나타났다. 

2. 측정 

설문 문항은 기존 연구에서 검증된 문항을 선별

하여 사용하였으며, 개별 설문 문항 및 측정 결과

는 <표 1>에서 자세히 다루었다. 설득지식은 응답

자 개인의 설득지식 활성화 정도로, 전종우(2022b)

의 총 여섯 항목을 7점 척도 리커트 스케일로 측

정하였다. 메타버스 신뢰는 응답자가 느끼는 메타

버스 플랫폼에 대한 매체 신뢰로 Geng과 Yang, 

Gao, Tan 그리고 Yang(2021)의 연구의 메타버스 

플랫폼 신뢰 문항으로부터 네 가지를 도출하여 7

점 척도 리커트 스케일로 측정하였다. OOH광고 

유용성은 응답자가 느끼는 메타버스 내 OOH광고

OOH광고의 
정보탐색 유용성

메타버스 
플랫폼 신뢰

OOH광고 태도

OOH광고 상호작용의도성향 설득지식

가설 2

가설 1

가설 3

가설 4

가설 5

가설 6

<그림 7> 연구모형
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의 인지된 유용성으로 손승혜, 최윤정, 그리고 황

하성(2011)의 네 가지 항목을 7점 척도 리커트 스

케일로 측정하였다. 메타버스 광고 태도는 전종우

(2022a)의 메타버스 태도의 네 문항을 참고하여 

메타버스 내에 등장한 OOH광고에 대한 태도로 반

영하였고, 7점 척도 리커트 스케일로 측정하였다. 

OOH광고 상호작용의도는 전종우와 박현주(2023)

의 메타버스 공연 관람 의도 문항 총 세 개를 참

고하여 메타버스 내 OOH광고 상호작용의도 문항

으로 반영하였고 7점 척도 리커트 스케일로 측정

하였다. 

Construct Scales M SD CFA

성향 설득지식

나는 터무니없이 좋은 조건의 제안이 거짓이라는 것을 구별할 수 있다 5.23 1.11  .630

나는 제안의 이면에 제한 사항이 있는 것을 알아차릴 수 있다 5.07 1.03  .663

나는 영업사원의 영업 전략을 알아차리는 데 문제없다 5.03 1.12  .771

나는 분위기가 나에게 구매를 강요할 때를 안다 5.56 1.08  .755

소비지를 현혹하는 교묘한 속임수를 알아차릴 수 있다 5.24 1.11  .824

나는 광고에서 환상과 사실을 구분할 줄 안다 5.39 1.04  .761

Index 5.25  .86 α=.88

메타버스 
신뢰

메타버스 플랫폼은 신뢰할 수 있다 4.18 1.19  .906

메타버스 플랫폼은 믿음이 간다 3.99 1.22  .928

메타버스 플랫폼은 의지할 수 있다 3.75 1.36  .828

메타버스 플랫폼은 정직하다 3.72 1.29  .767

Index 3.91 1.14 α=.92

OOH광고의 
정보탐색 유용성

메타버스 상의 옥외광고는 정보탐색에 효율적이다 4.28 1.34  .915

메타버스 상의 옥외광고는 정보탐색 능력을 높여준다 4.27 1.34  .917

메타버스 상의 옥외광고는 정보탐색에 적합하다 4.21 1.37  .934

메타버스 상의 옥외광고는 정보탐색에 유용하다 4.22 1.37  .945

Index 4.24 1.28 α=.96

OOH광고 태도

메타버스에서 등장하는 옥외광고에 호의적이다 4.27 1.31  .916

메타버스에서 등장하는 옥외광고를 긍정적으로 생각한다 4.28 1.27  .919

나는 메타버스에서 등장하는 옥외광고가 좋다 3.98 1.36  .904

나는 메타버스에서 등장하는 옥외광고에 호감이 간다 4.06 1.37 .917

Index 5.53 1.67 α=.96

OOH광고
상호작용의도

나는 메타버스의 옥외광고와 상호작용할 것이다 4.05 1.38  .905

나는 메타버스의 옥외광고와 상호작용할 수 있다 4.16 1.33  .928

나는 메타버스의 옥외광고와 상호작용할 법 하다 4.15 1.34  .936

Index 4.12 1.28 α=.94

<표 1> Measurement scales and statistics
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Ⅳ. 결과

문항 측정 결과 설득지식 여섯 문항의 총평균은 

5.25로 나타났으며 크론바흐 알파 값은 0.88로 높

은 신뢰도를 보여주었다. 메타버스 플랫폼에 대한 

신뢰 항목 네 문항의 평균은 3.91로 나타났으며 

크론바흐 알파 값은 0.92로 마찬가지로 높은 신뢰

도를 보여주었다. OOH광고 유용성의 네 문항 평

균은 4.24로 나타났으며 크론바흐 알파 값은 0.96

으로 높은 신뢰도를 보여주었다. OOH광고 태도의 

네 문항 평균은 5.53으로 나타났으며, 크론바흐 

알파 값은 0.96으로 높은 신뢰도를 보여주었다. 

마지막으로 OOH광고 상호작용의도의 세 문항은 

평균 4.12, 크론바흐 알파값 0.94로 높은 신뢰도

를 보여주었다. 측정한 문항 21개의 모든 항목이 

높은 신뢰도를 보여주어 연구 시 제외하는 문항 

없이 그대로 반영하는 것으로 결정하였다. 모든 

항목은 <표 1>에서 각각 확인할 수 있다.

연구 모형을 검증하기 위해 SEM 분석을 실시하

였으며 모델 적합성 판단을 위하여 아래와 같이 

통계량을 확인하였다. 카이스퀘어와 자유도 비율

(505.756)이 2.76이고 CFIrk .963, NFI가 .944, 

IFI가 .963, TLI가 .958로 나타났다. RMSEA는 

.066이었다. 이후 수정지수를 통해 연구 모형 설

계 시 고려하지 못한 외생 변수 혹은 공변량 여부

를 확인하였으며, 그 결과 설득지식, 신뢰, 태도 

구조에서 각각 측정 변인의 공변량이 발견되어 오

차항을 연결하여 2차 분석을 실시하였다. 2차 분

석 결과 카이스퀘어와 자유도 비율(336.518)이 

1.87이고 CFI는 .982, NFI가 .963, IFI가 .982, 

TLI가 .979로 나타났다. RMSEA는 .046이었다. 2

차 분석 결과 모델 적합도가 상승하여 이를 최종 

모델로 확정하였다.

연구 가설 검증을 위해 개별 변수들 간의 계수

를 살펴보고 통계적으로 유의한지 확인하였다. 

<그림 2>에서 보여주는 것과 같이 가설 1인 설득

지식과 OOH광고 유용성, 가설 4인 OOH광고 유

용성과 OOH광고 상호작용의도의 경우는 유효하지 

않았다(가설 1: p>.05; 가설 4: p>.05). 즉, 성향 

설득지식 수준은 메타버스 내 OOH광고가 유용하

다고 인식하는 정도에 통계적으로 유의한 영향을 

미치지 못하였으며, 메타버스 내 OOH광고를 유용

하다고 인식하는 정도 또한 메타버스 내 OOH 와

의 상호작용 의도에 통계적으로 유의한 영향을 미

치지 못하였다는 의미이다. 총 여섯가지 가설 중 

위 두 가설을 제외하고는 모두 통계적으로 유의한 

결과를 보여주었다. 가설 2인 설득지식이 메타버

스 신뢰에 미치는 영향은 통계적으로 유의하게 나

타났다(가설 2: γ=.126, p<.05). 이는 개인의 설

득지식 수준이 높을수록 메타버스 플랫폼에 대한 

신뢰가 증가하였음을 의미한다. 가설 3인 메타버

스 신뢰가 OOH광고 유용성에 미치는 영향도 유의

하게 나타났다(가설 3: β=.582, p<.001). 이는 

곧 메타버스 플랫폼에 대해 개인이 더욱 신뢰할수

록 OOH광고에 대한 유용성도 높게 인식되었음을 

의미한다. 가설 5인 OOH광고 유용성이 OOH광고 

태도에 미치는 영향도 유의하게 나타났는데(가설 

5: β=.880, p<.001), 이는 메타버스 내 OOH광

고가 유용하다고 인식한 개인일수록 광고에 대한 

태도가 긍정적이었음을 의미한다. 가설 6인 OOH

광고 태도와 OOH상호작용 의도 또한 통계적으로 

유의하게 나타났으며(가설 5: β=.901, p<.001), 

이는 OOH광고 태도에 따라 OOH광고 상호작용 

의도가 영향을 받았음을 의미하며, 태도가 긍정적

인 사람일수록 상호작용 의도 또한 높아졌다는 것

을 알 수 있다.
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V. 논의 및 결론

본 연구는 메타버스에서 집행되는 OOH광고를 

OOH광고 유용성이라는 개념을 중심으로 소비자의 

메타버스 매체에 대한 인식과 광고 효과에 대한 

종합적 연구모델을 제시하고 있다. 연구 모델 검

증 결과 설득지식은 OOH광고 유용성에 영향을 미

치지 못하였지만(가설 1), 설득지식은 메타버스 신

뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설 2). 메

타버스 신뢰는 OOH광고 유용성에 영향을 미치고 

있었다(가설 3). OOH광고 유용성은 OOH광고 상

호작용의도에 영향을 미치지 못하였지만(가설 4) 

OOH광고 유용성은 OOH광고 태도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(가설 5). 마지막으로 

OOH광고 태도는 OOH광고 상호작용의도에 긍정

적인 영향을 미치고 있었다(가설 6). 본 연구의 결

과는 선행 연구와 맥락을 같이하여 메타버스에서

도 매체에 대한 신뢰가 매체 내 콘텐츠의 유용성 

인식 및 그에 따른 태도 변화에 영향을 미친다는 

것을 나타내었다. 

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 지니는

데, 그 중 첫 번째는 메타버스 플랫폼과 그 안에

서 이루어지는 OOH광고에 대한 소비자의 인식을 

조사하였다는 것이다. 광고 매체가 기술적 진보를 

반영하여 확장된 현실로 미디어 범위를 넓히고 있

다는 것은 자명하며, 이에 새로운 매체에 대한 소

OOH광고의 
정보탐색 유용성

메타버스 
플랫폼 신뢰

OOH광고 태도

OOH광고
상호작용의도

성향 설득지식

.126*

-.037

.583***

.030

.901***

<그림 8> 최종 모델 

(*p<.05. **p<.01. ***p<.001.)
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비자의 인식을 연구하는 것은 중요하다. 현재 메

타버스를 비롯한 AR, VR, XR 등과 같이 몰입형 

기술의 사용은 점차 만연하게 되어 실감미디어의 

형태로 소비자에게 다가가고 있으며, 이에 2차원

에 머물러있는 광고에 대한 전통적 이해가 어떠한 

한계를 보유하고 있을지에 대한 가능성도 열려있

다(Ahn, Kim, & Kim, 2023). 그러나 메타버스 

내 광고 효과성 연구는 메타버스의 떠오르는 가능

성에 대한 언급에 대하면 미비한 수준이다(김동성 

외, 2021). 따라서 메타버스에서 진행되는 광고를 

타 매체와 동일한 시선으로 바라보고 효과성 연구

를 진행하기 이전에, 소비자가 메타버스를 어떻게 

받아들이는지에 대해 연구하는 것이 선행되어야 

한다. 본 연구는 소비자의 경험을 확장할 수 있는 

새로운 매체에 대하여 기존 매체 관련 연구가 얼

만큼 유효할지 검토하였으며, 변인 간의 관계를 

종합적으로 검증하였기에 학문적으로 중요한 의의

를 지닌다. 

둘째, 본 연구의 결과에 따르면 메타버스를 마주

한 소비자의 성향 설득지식, 매체에 대한 신뢰, 

그리고 광고의 인지된 유용성 등의 요소와 관련된 

가설 대부분이 이전의 타 매체에 대한 선행 연구

와 유사한 방향으로 설명될 수 있다는 것이 나타

났다. 이는 곧 기존 매체와 유사한 매커니즘으로 

메타버스에서의 소비자 심리 요인이 작용할 수 있

다는 것을 의미한다. 본 연구는 기술수용모델을 

바탕으로 메타버스 플랫폼에 대해 소비자가 인지

하는 신뢰와 메타버스 내 OOH광고의 유용성에 대

한 인식, 그리고 이에 따른 광고 태도가 유의하게 

나타나는 것을 확인하였으며, 특히 메타버스라는 

매체에 대한 신뢰가 매체 내 게재된 OOH광고의 

유용성에 직접적인 영향을 미친다는 것을 확인하

였다. 메타버스는 현실 세계의 확장, 혹은 완전한 

가상 세계로서 구현해내는 것을 의미하며, 사용자

가 위화감 없이 메타버스 내 콘텐츠를 인지하는 

것이 중요하다. 따라서 본 연구를 바탕으로 향후 

메타버스 내에 어떻게 스폰서쉽을 구현해야 하는

지, 데이터 프라이버시 문제와 설득 효과는 어떠

한 영향을 받을지 등 기존 매체에서 언급되는 광

고 효과와 관련한 개념을 메타버스 안에 적용하기 

위한 학자들의 관심을 뒷받침해줄 수 있을 것으로 

기대한다(Ahn et al., 2023; Boerman et al., 

2015). 

본 연구는 실무적으로도 시사점을 제공한다. 메

타버스 내 OOH광고의 인지된 유용성을 높이기 위

해서는 메타버스 플랫폼에 대한 신뢰가 필요하다. 

메타버스는 가상 공간인 만큼 많은 정보를 꾸며낼 

수 있고 감출 수 있다. 소비자는 자신이 사용하는 

온라인 플랫폼에 대한 신뢰가 증가할수록 해당 매

체를 이용하려는 의도 및 매체 선호도가 증가하

며, 이는 메타버스와 같은 가상현실에서도 마찬가

지이다(황인호, 김진수, 이일한, 2022; Wang et 

al., 2021; Ye, Lei, Shen, & Xiao, 2020). 가상

현실 플랫폼의 신뢰를 향상시키기 위해서는 가상 

세계 속 소비자의 실재감을 충분히 제공하여야 할 

뿐만 아니라 소비자가 가상 세계 속에서 기대하는 

바를 만족시켜야 한다(배병렬, 2019; 황인호 외, 

2022). 또한 본 연구의 가설들이 다양한 선행 연

구를 참고한 것임에도 불구하고 몇 가지 가설이 

유의하게 증명되지 않은 것은, 메타버스 플랫폼은 

광고 플랫폼으로서 TV, 인터넷, 소셜미디어 등과 

같은 다른 매체로부터 기대되는 바가 다를 수 있

다는 것을 의미한다. 따라서 기업은 메타버스를 

활용한 OOH광고를 제공하기 전에, 소비자가 메타

버스에 기대하는 실재감, 프라이버시에 대한 안도

감, 그리고 해당 플랫폼에 기대하는 사회적 교류, 
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즐거움 등의 가치를 충분히 만족시킬 수 있는지를 

우선적으로 검토해야 할 것이다. 또한 본 연구에

서 드러난 가설 4의 기각을 통해 현재 소비자가 

메타버스 플랫폼과 메타버스 플랫폼 내 OOH광고

에 대한 인식을 짐작해볼 수 있다. 자신에게 필요

한 정보라면 소비자는 미디어 멀티태스킹을 하면

서도 광고 메시지와 관련된 행동을 취하기도 한다 

(Hwang, Kim, & Jeong, 2014; Jeong & Fishbein, 

2007). 그러나 본 연구에서 가설 4가 기각됨으로

서 실무자들은 메타버스 내의 OOH광고에 대해 유

용성뿐만 아니라 자기효능감(Alvarez-Risco, Del- 

Aguila-Arcentales, Rosen, & Yáñez, 2022) 등 

다른 요소를 결합한 전략을 고안할 필요가 있을 

것이다. 또한 실무자들은 메타버스 플랫폼과 타 

플랫폼 간의 차이를 고려한 광고 전략을 고안해야 

할 것이다. 

본 연구에는 한계점 또한 존재한다. 종합적인 관

점에서 메타버스와 메타버스 내 OOH광고에 대한 

소비자의 인식을 살펴본 대신에, 본 연구는 특정

한 메타버스 광고를 한정하고 연구를 수행한 것이 

아니라 메타버스라는 기술에 대한 전반적인 인식

을 조사하였다는 점이다. 실감미디어 및 메타버스 

플랫폼은 현재 범위를 넓혀가고 있으나 각 미디어

의 특성(캐릭터를 통한 자기표현, 1인칭 시점의 시

야 제공 등)을 고려해보면 현재 실감미디어, 혹은 

메타버스라고 일컬어지는 매체는 향후 개별 매체

로서 분리될 수 있는 가능성이 있다. 이는 현재 

메타버스의 한정적 사용과 맞물린 한계점으로 후

속 연구를 통해 보완될 수 있을 것으로 기대한다. 

마지막으로 본 연구를 바탕으로 한 향후 연구 

가능성을 살펴보면 다음과 같다. 현재 메타버스의 

구현은 게임, 공연과 같은 엔터테인먼트 사업을 

중심으로 형성되어 있으며, 마케팅적 활용에서도 

메타버스의 활용은 현실에서 제공할 수 없는 색다

른 소비자 경험을 제공하는 데에 있다. 그러나 메

타버스는 코로나19 이후 비대면 소통이 활성화됨

에 따라 점차 그 범위를 넓혀갈 것으로 기대되며, 

따라서 메타버스가 제공하는 색다른 경험에서 비

롯한 즐거움과 그로 인한 소비자 태도로의 영향이 

언제까지 유효한 변인으로 작용할 것인지, 다른 

유효한 변인은 어떤 것이 있을 것인지는 불명확하

다. 본 연구의 결과 중, 가설 1가 기각된 원인으로

는 두 가지를 예상해볼 수 있는데, 첫째는 개인의 

성향 설득지식은 회의감과 동일한 항목이 아니기 

때문에 추가적인 메커니즘 탐구가 필요할 수 있

다. 또한 메타버스가 제공하는 콘텐츠는 즐거움, 

재미와 같은 쾌락적 측면에 집중하고 있는 경향이 

있기 때문에(김동성 외, 2021) 개인의 설득지식 

수준이 높더라도 메타버스 내 OOH광고의 유용성

에 영향을 미치지 않았다고도 예상해볼 수 있을 

것이다. Patil과 Bharathi 그리고 Pramod(2022)

의 연구에 의하면 메타버스 쇼핑 플랫폼 사용 의

도에 영향을 미치는 요인으로 실용적(utilitarian) 

요소가 유의미한 영향을 미치지 못했지만, 쾌락적

(hedonic) 요소는 유의한 영향을 미친 것으로 나

타났다. 이는 가설 4의 성향 설득지식이 메타버스 

내 OOH광고의 인지된 유용성에 미치는 영향이 유

효하지 않았던 이유와도 맞닿아있다고 예상할 수 

있다. 확장 현실, 실감미디어가 널리 활용된다면 

위와 같은 결과는 반전될 수 있을 것이다. 따라서 

메타버스를 보다 실감나게 구현할 수 있는 실감미

디어 기술의 발전에 맞추어 학계와 업계의 지속적

인 관심을 통해 메타버스 내 소비자들의 심리와 

광고 인식 연구가 이루어져야 할 것이다.
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Abstracts

Impact of Persuasion Knowledge and Credibility 

on Metaverse OOH Advertising Usage

Jong Woo Jun

Ph.D. Professor, School of Communications, Dankook University

Heesoo Kim

Master. Dept. Business Administration, Soongsil University

OOH advertising could be an effective communication method even in metaverse. The ultimate goal of OOH 

advertising in metaverse is to lead consumers to interact with the advertisement. This research reveals how 

OOH advertising could interact with consumers in metaverse via research model. The survey has been conducted 

to metaverse users, and the result shows that persuasion knowledge impacts on OOH advertising usefulness 

through metaverse credibility. However, the direct impact of persuasion knowledge on OOH advertising useful-

ness was not found. The research also found OOH advertising attitude mediates between OOH advertising use-

fulness and intention to interact with OOH advertising. Moreover, OOH advertising usefulness did not directly 

impact on intention to interact with OOH advertising. The results show importance of OOH advertising's useful-

ness providing significant implications of OOH advertising effectiveness in metaverse platform.

6)

Key words: metaverse OOH advertising, persuasion knowledge, credibility, ad usefulness, intention to interact
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