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 요약

본 연구는 트랜스미디어의 관점에서 브랜드 경험이 브랜드 이미지, 브랜드 선호도, 구매의도에 미치는 

영향을 분석하는 것을 목적으로 한다. 트랜스미디어 경험이란 여러 매체를 넘나들며 자신이 필요한 콘텐츠

를 향유하는 행동을 말하는데 현재 디지털 컨버전스 환경에 따라 다양한 브랜드 경험 커뮤니케이션 활동이 

펼쳐지고 있다. 이에 본 연구는 대표적인 트랜스미디어 사례인 박카스 셀프 스캐너 체험자 119명을 대상으

로 Smart PLS를 이용하여 구조방정식 모형으로 분석하였다. 분석결과, 첫째 브랜드 경험은 브랜드 선호도

와 브랜드 이미지, 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 브랜드 이미지는 브랜드 선

호도와 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 셋째, 브랜드 선호도는 구매의도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구 결과는 브랜드 경험이 브랜드 이미지, 브랜드 선호도의 매개적 

효과뿐만 아니라 직접 효과로서 구매의도에 영향을 미친다는 점과 브랜드 이미지가 브랜드 선호도와 구매

의도에 영향을 미칠 수 있음을 실증적으로 증명했다는 점에서, 향후 브랜드 경험과 브랜드 이미지에 관한 

전략적 시사점을 제공해줄 수 있을 것이다.

■ 중심어 :∣트랜스미디어∣브랜드 경험∣브랜드 이미지∣브랜드 선호도∣구매의도∣

Abstract

The purpose of this study is to analyze the influence of Trans Media Brand Experience on 

Brand Image, Brand Preference, and Purchase Intent. Trans Media experience refers the act of 

enjoying contents by crossing a number of different media. With the advance of digital 

convergence, brand experience communication has become more diverse. This study focuses on 

one particular Trans Media case, Bacchus Self-Scanner by using Smart PLS to analyze 119 

participants on a structural equation model. The result shows that 1) brand experience has a 

positive impact(+) on brand image and purchase intent, 2) brand image has a positive impact(+) 

on Brand Preference and Purchase Intent, and 3) Brand Preference has a positive impact(+) on 

Purchase Intent. As the result shows, the empirical proof that Brand Experience affects not only 

the indirect-effect of Brand Image and Brand Preference but also Purchase Intent as the 

direct-effect, and that Brand Image can affect Brand Preference and Purchase Intent, will serve 

as strategic implications for Brand Experience and Brand Image.

■ keyword :∣Trans Media∣Brand Experience∣Brand Image∣Brand Preference∣Purchase Intention∣
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Ⅰ. 서 론

오늘날 트랜스미디어의 등장에 따른 브랜드 커뮤니

케이션의 양상은 기존에는 없던 신매체 유형의 광고 출

현을 촉진시키며 나날이 발전하고 있다. 신생 미디어들

의 주도권은 점차 높아지고 있으며, 기존 4대 매체 광고

보다는 SP, DM, PR, 이벤트 등을 통해 소비자와 직접 

소통할 수 있는 커뮤니케이션 수단들이 하나로 통합되

면서 시너지 효과를 극대화하고 있다[1]. 

특히 디지털 기술과 미디어의 발달로 개별 미디어 영

역이 서로 수렴되고 고유한 서비스 영역의 경계가 모호

해지는 컨버전스(Convergence) 환경이 형성됨에 따라 

다수의 미디어를 통해 콘텐츠를 소비하는 이용자가 늘

고 있는데[2], 이처럼 여러 매체를 넘나들며 자신이 필

요로 하는 콘텐츠를 향유하는 행동을 트랜스미디어

(Trans Media) 경험이라 한다[3]. 이제는 정형화된 매

체의 틀 속에서 어떤 아이디어를 넣을지를 고민하기 보

다는 어떤 새로운 미디어를 시도할지, 기존 미디어와 

뉴미디어를 어떻게 융합할지가 중요하다[4]. 또한 사용

자 중심의 미디어 커뮤니케이션이 강조되고 있는 상황

에서 브랜드들이 어떻게 소비자들을 미디어 체험 속에 

자연스럽게 참여시키고 브랜드가 추구하는 가치와 이

미지를 공감하게 할 것인가를 고민해야 한다. 상호작용

에 기반을 둔 체험적 미디어는 기존의 브랜드 커뮤니케

이션 방식보다 효과적인 역할을 할 수 있다[5].

본 연구는 오늘날 미디어 환경에서의 트랜스미디어 

경험이 브랜드 효과로서의 브랜드 이미지와 선호도, 구

매의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 특히 

참여형 트랜스미디어 대표 사례인 ‘박카스 셀프스캐너’

를 중심으로 살펴본다. 이를 통해 브랜드 경험이 직접

적으로 구매의도에 미치는 영향과 함께 브랜드 이미지

와 브랜드 선호도에 영향을 미치는 관계를 중심으로 실

증적 분석을 하고자 한다. 트랜스미디어에 관한 개념은 

2000년대 후반부터 마케팅, 디자인, 미디어 등의 다양한 

분야에서 활발히 논의되고 있는 개념이지만, 아직까지 

실증적 연구는 많이 부족한 상황이다. 본 연구는 트랜

스미디어의 개념을 단순히 미디어 체험 그 자체로서의 

현상이 아닌, 소비자 중심의 브랜드 경험 차원으로 확

장시켜봄으로써, 총체적인 브랜드 경험 향상을 위한 트

랜스미디어의 역할에 대해 분석하고 논의함으로써 효

과적인 트랜스미디어 경험의 전략적 방향성을 제시하

는 것에 목적을 둔다. 이를 통해 향후 트랜스미디어를 

통한 브랜드 경험적 가치와 전략적 방안에 대해 논의하

며, 브랜드 이미지 구축 활성화 방안과 선호도뿐만 아

닌 구매의도까지의 연관성을 고려하여 브랜드 마케팅

과 디지털 미디어 관리에 대한 학문적·실무적 시사점을 

제공할 수 있다는 의의를 가진다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 트랜스미디어와 IMC
급속한 기술의 발전은 아날로그와 디지털의 경계를 

허물며 모든 산업군에서 융합 미디어에 대한 관심을 촉

발시키고 있다. 또한 여기서 미디어라 함은 단순히 수

단으로서의 매체가 아닌 사용자 콘텍스트를 고려하여 

브랜드의 공감을 불러일으킬 핵심요소로서 그 역할이 

확대되고 있다. 새로운 미디어 커뮤니케이션을 위한 크

리에이티브가 강조되고, 마케팅과 브랜딩의 과정에 직

접 참여하고자 하는 소비자가 증가함에 따라 미디어에 

대한 재정의도 늘어나고 있다.

트랜스미디어(Trans Media)란 기술과 감성의 조화

를 이루는 참여적·공유적·창조적 경험 중심의 미디어로

서 기존의 고정된 성격의 시스템에서 벗어나 변화하는 

상황에 유기적으로 대응할 수 있는 역동적인 미디어 시

스템을 의미한다[6]. 트랜스미디어는 다른 융·복합 미

디어와 달리 기술과 기술의 결합이 아닌 기술과 감성을 

융합한다는 점에서 차별성을 가진다. 스마트사회에서 

중요시되는 디지털 기술에 의한 인간의 의식적 자각과 

인간 감성에 호소하는 정서적 자각을 동시에 충족시켜

야 하는 사용자 경험이라는 측면에서 중요한 의미를 가

진 미디어로 규정할 수 있다[7].

트랜스미디어의 개념을 실체화하기 위해서 기존의 

IMC 이론과 접목시켜 볼 수 있다. 통합 마케팅 커뮤니

케이션(IMC : Integrated Marketing Communication)

은 미디어, 기술, 소비자의 트렌드 변화를 통해 형성된 
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개념으로 브랜드 자산을 강화하고 활성화시키는데 매

우 중요한 역할을 하며 장기적 관점에서 소비자와의 관

계형성을 위해 다양한 수단을 전략적으로 관리하는 프

로세스다. Duncan & Caywood(1996)에 의하면, 메시지

의 일관성 있는 통합, 크리에이티브의 통합, 데이터베이

스의 통합, 마케팅 수단과 채널의 전략적 통합, 소비자

의 구매율 증가 등을 제공한다[8]. 2000년 이후부터 

IMC와 브랜드의 관계, IMC 차원의 캠페인·메시지의 

효과 등 패러다임의 이해도를 높이고 정교화 하는 연구

들이 중가하고 있으나, 대부분 소비자 대상의 일부 마

케팅 커뮤니케이션에 국한되며, IMC 효과를 규명하는 

경험적·계량적 연구는 부족한 상황이다[9]. 따라서 총

체적인 브랜드 경험으로써의 IMC 전략 구체화 방안에 

대한 실질적 논의가 필요한 시점이다.

최근 소셜미디어의 등장과 올드미디어와 뉴미디어의 

공존은 그만큼 기업이 사용할 수 있는 커뮤니케이션 채

널이 다양해졌으며, 이에 따라 보다 유연하고 효과적인 

마케팅 전략을 세울 수 있다는 것을 반증한다. 이러한 

변화는 기업이미지 제고와 브랜드 가치를 높이는 업무

가 보다 복잡해졌음을 시사한다[10]. 이렇게 미디어를 

넘나드는 소비자의 체험을 총체적인 브랜드 경험으로 

바라보고 IMC 전략 구체화 방안에 대한 실질적 논의가 

필요한 시점이라 할 수 있는데, 오늘날 컨버전스 환경

에 있어 트랜스미디어를 통한 IMC는 이에 대한 해결책

이 될 수 있다. 기존의 기업의 통합성·일관성 중심의 관

리방법에서 벗어나, 다양한 매체를 아우르는 유기적인 

커뮤니케이션 융합과 소비자 경험을 위한 다양하고 유

연한 시스템을 강조한다는 점에서 더욱 집중해야 할 관

점으로 예측된다.

2. 브랜드 경험과 브랜드 이미지
최근 기업들은 브랜드 관리 차원으로 마케팅의 효율

성을 극대화하기 위해서 브랜드 경험에 초점을 맞춘 다

양한 마케팅 프로그램을 실행하고 있다. 즉 소비자들에

게 자사의 브랜드에 대한 긍정적인 체험을 경험하도록 

하여 충성도를 제고하기 위한 마케팅 활동을 펼치는데, 

이는 온·오프라인을 가리지 않은 채 다양한 분야의 산

업 영역으로 확대되고 있다[11].

브랜드 경험(Brand Experience)이란 특정 브랜드와 

소비자가 직·간접적으로 상호작용이 있을 때, 주관적 

혹은 내재적으로 일어나는 소비자 반응(감정, 느낌, 인

지)은 물론 행동적 반응까지 포함하는 개념이다[12]. 

Brakus et al.,(2009)은 브랜드 경험의 요소를 감각적

(Sensory), 감성적(Affective), 지성적(Intellectual), 행

동적(Behavioral)인 4가지 차원으로 제시하였는데, 이

러한 경험요소들이 서로 조화를 이루어 총체적인 브랜

드 경험이 완성되고 소비자와 브랜드 관계를 형성하는 

기반이 된다[13]. Schmitt(1999)는 브랜드 경험에 대해 

감각적 자극(Stimuli)을 통한 과정과 결과로써 구분하

기도 하였다. 강력하고 생동감 있는 자극은 의미 있고 

최적화된 방식으로써 소비자에게 반응을 이끌어내며 

보다 흥미롭고 긍정적인 감정을 유발하도록 한다[14]. 

이밖에 Byrka(2009)는 자극에 따라 생성되는 브랜드 

태도의 구조에 대해 정서적(Affect), 인지적(Cognition), 

행동적(Behavior) 세 가지로 구분하였다. 정서적 태도

는 생리학적 반응에 영향을 미치는 진술을 의미하며, 

인지적 태도는 구두적 평가 지각적인 반응을, 그리고 

행동적 태도는 의도를 표현하는 명백한 반응을 의미한

다[15]. Meenaghan(2001)과 Harvey(2001)는 이벤트나 

스폰서십 등을 이용하여 소비자가 특정한 경험을 할 수 

있도록 기회를 제공하는 것은 관련 기업 혹은 제품에 

긍정적인 태도를 형성하는데 매우 효과적이라고 주장

한 바 있다[16].

브랜드 경험을 맥락적으로 이해하기 위해서는 인식

작용 안에서 브랜드 이미지(Brand Image)의 생성에 대

해 주목해야 한다. 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 의

미를 지니고 조직화된 연상들의 집합으로서, 브랜드에 

대한 태도 형성에 직·간접적 영향을 주는 요소이다. 

Dunn(1961)은 브랜드 이미지를 특정 기업이 제품에 대

하여 소비자가 느끼는 심상 내지 느낌으로, 소비자가 

특정 브랜드와 관련시키는 모든 감정적·심미적인 품질

이라고 정의하였다[17]. Reynolds & Gutman(1984)은 

제품·서비스를 경쟁대상과 차별화 하는 것을 돕는 일련

의 의미와 연상들이라고 하였으며[18], Keller(1993)는 

소비자 기억 속 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 

대한 지각이라고 하였다[19]. Aaker(1991/1996)는 브랜
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드 이미지를 브랜드 연상 이미지로서 명명하고 정보처

리와 검색의 용이성과 구매동기와 이유를 제공하고, 나

아가 관심과 호의를 창출해주며, 브랜드 확장의 기회까

지 제공한다고 하였다[20][21]. 이를 통해, 브랜드 이미

지는 브랜드 경험으로 인한 주관적인 연상이나 감정까

지 포함한 브랜드에 대한 총체적 의미를 지닌다고 할 

수 있다. 그리고 브랜드 이미지 속에 내포된 의미들은 

소비자가 브랜드를 어떻게 인지하며 어떤 태도를 갖고 

있는지 이해하도록 하여 브랜드 커뮤니케이션에 대한 

다채널 마케팅 의사결정에 유용한 지침을 제공한다는 

특징이 있다. Keller(1998)에 의하면, 브랜드 이미지는 

소비자의 마음속에 브랜드 연상의 호감(Favorably), 강

도(Strength), 독특성(Uniqueness)을 심어준다고 하였

는데, 브랜드 이미지는 기업이 추구하고자 하는 브랜드 

아이덴티티와 연결된다[22]. 

전략으로서의 브랜드 이미지란 특정 기업 혹은 브랜

드가 계획적으로 브랜드와 소비자 사이에 관계 형성을 

목표로 긍정적인 연상을 부과하기 위해, 소비자들에게 

브랜드를 특정 이미지로 인지하게끔 하는 수단이다. 결

국 브랜드 아이덴티티는 소비자가 느꼈으면 하는 기업

의 입장이고, 브랜드 이미지는 실제로 소비자가 느끼는 

감정으로서, 브랜드 경험을 통한 브랜드 이미지가 성공

적으로 수행되기 위해서는 브랜드 아이덴티티 차원에

서 제공하려는 가치에 부합하여 소비자 측면에서 제대

로 인지되고 느껴졌는가에 대해 주의를 기울여야 한다. 

또한 브랜드 이미지는 브랜드 자산과 브랜드 태도, 구

매의도에 영향을 미치는 주요 요인으로서, 지각된 브랜

드 이미지가 다양한 브랜드 효과에 영향을 미치는 매개

적 역할을 한다는 특성에 주목하여[23], 브랜드 경험에

서 브랜드 이미지의 역할에 대해 보다 심도 있는 논의

가 필요하다고 할 수 있다.

3. 브랜드 태도로서의 선호도와 구매 의도
브랜드 전략을 구축함에 있어서 소비자 행동 예측에 

중요한 역할을 하는 개념 중 하나가 바로 ‘태도’이다. 브

랜드 태도(Brand Attitude)는 한 브랜드에 대한 소비자

의 전반적인 평가를 의미한다[24]. Zeithaml(1998)은 브

랜드 태도가 제품 관련 속성의 신념과 기능적 뿐만 아

닌 경험적 편익과 관련이 있고 지각된 품질에 작용한다

고 하였다[25]. 소비자가 특정 브랜드에 대해 만족하게 

되면 그 브랜드에 대한 선호를 가지게 되며, 이에 따라 

실질적으로 구매가 발생하게 된다고 하여 구매에 있어

서도 브랜드 태도의 중요성을 강조할 수 있다[26].

브랜드 태도의 측정방법은 소비자의 감정적 태도로

써 호의적, 비호의적, 또는 긍정적, 부정적 평가로 보는 

단일 개념의 관점과 다차원적 개념으로의 해석으로써 

브랜드 선호도와 구매의도를 포함하는 개념으로 보는 

방법이 있다[12]. 여기서 후자의 개념으로 정의하자면, 

브랜드 태도에 대한 정서적 요소로서 브랜드 선호도

(Brand Preference)와 행동적 요소로서 구매의도

(Purchase Intention)를 각각 구별하여 정의할 수 있다.

브랜드 선호도는 소비자들의 브랜드 선택에 대한 상

대적 가치 평가 기준으로서, 이에 대한 이해는 브랜드

를 선호하는 원인을 규명하는 근거가 된다. Davis & 

Dunn에 의하면, 브랜드 선호도가 형성되기 위해서는 

다양한 채널을 통한 브랜드 경험이 브랜드에 대한 호의

적 태도를 수량화한 것으로 구매 가능성을 함의한다 하

였으며, 소비자의 선택을 유도하는 브랜드의 이미지라 

하였다[27]. 따라서 앞에서의 이론적 근거를 통해 브랜

드 경험 과정을 통한 호의적 태도로서의 브랜드 선호도

와 구매의도와의 상관관계를 유추할 수 있다.

구매의도란 Engel et al.(1995)에 의하면, 소비자의 계

획된 미래행동으로서 신념과 태도가 실제 브랜드에 대

한 구매 행위로 옮겨질 확률을 의미한다[28]. 브랜드 선

호도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 자신이 필요로 하

는 기본적인 욕구를 만족하고 있다고 믿고 긍정적인 브

랜드 태도를 갖게 되었을 때 형성된다고 본다면, 브랜

드 태도로서 구매의도는 소비자가 제품이나 서비스를 

구매하려고 할 때 자연스럽게 일어나는 연상행위로서, 

브랜드 연상이미지가 소비자와 일치할 시에 더 높은 브

랜드 선호도와 구매행동에도 유의미한 결과를 가져온

다. 더 나아가 소비자가 디지털미디어와 지속적인 상호

작용 의도를 가질 수 있는 흥미로운 콘텐츠 경험이 브

랜드 선호도와 신뢰도로 즉시적으로 전이되면 구매의

도에 영향을 미칠 수 있다[29].
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Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구 모형 및 가설 설정
트랜스미디어는 소비자에게 직접 체험을 통한 브랜

드 경험을 제공한다는 점에서 기존의 단일 형식의 브랜

드 경험에서 보다 다양하고 즉각적인 브랜드 효과를 구

축할 수 있다. 앞서 살펴본 트랜스미디어와 브랜드 경

험에 관한 선행연구들을 바탕으로, 트랜스미디어를 통

한 브랜드 경험이 직접적으로 구매의도에 미치는 영향

과 함께 브랜드 이미지와 브랜드 선호도에 미치는 관계

를 중심으로 연구모형을 [그림 1]과 같이 설정하였다.

그림 1. 연구모형

Brakus et al.(2009)에 의하면, 브랜드 경험은 관련 자

극물에 의해 발생된 소비자의 주관적이고 내면적인 반

응과 행동적인 반응으로서[13], 소비자가 브랜드 경험

에 대해 긍정적 반응을 느낄 때 태도로서의 선호도와 

구매의도에 긍정적인 영향을 미치게 된다[30-32]는 이

론적 근거를 토대로, 가설을 다음과 같이 설정한다. 또

한 기존에 많이 다루어졌던 브랜드 결과변수로서의 브

랜드 선호도와 구매의도에서 더 나아가 소비자와 브랜

드의 상호작용으로서 브랜드 이미지 개념의 중요성을 

토대로, 실질적으로 브랜드 경험의 효과로서의 브랜드 

이미지의 역할에 대해 주목하여 새롭게 규정하고자 한

다. Aaker(1997)[33]의 선행연구를 참조하여, 브랜드의 

개성을 반영하는 브랜드 이미지를 소비자와 브랜드의 

상호작용이라 바라보고 이를 브랜드 경험 효과로 귀속

시켜 해석한다. 이들 관계에 대한 구조적 분석을 위해, 

아래 가설을 설정한다.

가설 1: 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험은 브랜드 

선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험은 브랜드 

이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 3: 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험은 구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 트랜스미디어를 통한 브랜드 이미지는 브랜

드 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 트랜스미디어를 통한 브랜드 이미지는 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 트랜스미디어를 통한 브랜드 선호도는 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 연구 대상 사례의 선정
본 연구에서는 트랜스미디어에 적합한 브랜드 경험 

전략에 해당되는 사례로서 동아제약 2016년 박카스 셀

프 스캐너를 선정하였다. 이 사례는 소비자들의 많은 

관심과 호응을 통해 2016년 대한민국광고대상에서 옥

외광고와 프로모션 부문 그리고 신유형부문(특별상)의 

3개 부문 수상 실적을 거둔 사례로서 기술과 감성을 융

합하는 트랜스미디어 사례로서 적합하다고 할 수 있다.

박카스 셀프 스캐너는 브랜드 이미지 활성화를 위해, 

젊은 소비자들과의 관계 강화를 위한 캠페인으로서 기

획되었는데, 피로를 측정할 수 있는 대상으로 해석함으

로써 젊은 세대의 많은 공감을 유도하였다. 박카스 셀

프 스캐너는 서울 시내 젊은 층의 유동인구가 많은 강

남, 종로의 버스쉘터 및 대학가 주변에 설치되어 버스

를 기다리는 동안 소비자들이 참여할 수 있게 하였다. 

연구 대상 사례의 체험 방식은 [그림 2]와 같이 이루

어진다. ⓐ 참여자가 해당 디지털 사이니지에 손바닥을 

갖다 대면, ⓑ 바이오매트릭스 생체 신호 분석 기술을 

접목하여 자신의 피로와 스트레스 정도를 나타내는 방

전지수를 확인할 수 있다. 또한 이 방전지수는 ⓒ 피로

영수증으로 디지털 사이니지에서 출력되어 경험자에게 

제공되었는데, ⓓ 이 영수증을 가까운 편의점에 가져가

면 박카스 제품으로 바로 교환할 수 있게 하였다. 이를 
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통해 소비자는 방전지수를 직접 확인하며 박카스로 다

시 활력을 충전시킬 수 있는 체험 프로세스를 직접 경

험할 수 있었던 사례였다. 

ⓐ 디지털 사이니지 측정 센서 ⓑ 바이오매트릭스 생체 신호 분석

ⓒ 피로영수증 출력 ⓓ 편의점에서 박카스 제품 교환

그림 2. 박카스 셀프스캐너 체험 프로세스

3. 측정 변수와 조작적 정의
본 연구는 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험을 독립

변인으로 설정하고, 이에 대한 결과변인으로서 브랜드 

이미지, 브랜드 선호도, 구매의도에 대한 개념에 대해 

다항목으로 설문문항을 구성하였다. 

브랜드 경험(Brand Experience)은 브랜드와 관련된 

경험요소의 총체적인 경험(Holistic Experience)의 과정

과 결과로서, 한 차례의 경험이 아닌 소비자와 브랜드 

간의 강력한 정서적 유대관계(Emotional Attachments) 

형성을 위해서는 소비자들이 브랜드로부터 감성적, 인

지적, 행동적 체험을 경험해야 한다. 본 연구에서는 앞

장의 이론에서 살펴봤던 Brakus et al.(2009)의 연구를 

중심으로, Mehrabian & Russell(1974)[34], 이지은 외

(2010)[35]의 관련 선행연구들을 참고로 하여 감성적

(Affective), 인지적(Cognitive), 행동적(Behavioral) 요

소를 포함하는 브랜드 경험의 개념으로 총 9가지(박카

스 셀프스캐너 체험은 재미있었다. 박카스 셀프스캐너 

체험은 신선했다. 박카스 셀프스캐너 체험은 유쾌했다. 

박카스 셀프스캐너 체험은 나의 호기심을 자극했다. 박

카스 셀프스캐너 체험을 통해 브랜드에 좋은 이미지를 

갖게 되었다. 박카스 셀프스캐너 체험을 기억하게 될 

것 같다. 박카스 셀프스캐너 체험에 적극 참여하였다. 

박카스 셀프스캐너 체험을 통해 제품에 관심을 갖게 되

었다. 박카스 셀프스캐너 체험을 하고나서 제품을 이용

하고 싶어졌다.)의 측정항목을 구성하였다.

브랜드 선호도(Brand Preference)는 소비자의 브랜

드 경험에 의해 야기되는 긍정적인 브랜드 태도에 대한 

개념으로서 소비자가 특정 브랜드에 대해 느끼는 브랜

드에 대한 애착 정도로 정의된다[33]. 본 연구에서는 

Aaker(1997)를 비롯하여 Turker(1964)[36], 고은주 & 

윤선영(2004)[37]의 선행연구를 참고하여, 3가지(나는 

박카스가 좋다. 나는 박카스에 호감이 간다. 나는 박카

스가 마음에 든다.)의 측정항목을 구성하였다.

브랜드 이미지(Brand Image)는 소비자가 브랜드를 

경험함에 있어 특정 연상 작용에 의해 반영되는 브랜드

에 대한 지각을 의미한다[38]. 따라서 이미 형성된 브랜

드에 대한 기억이 아닌 트랜스미디어에 따른 즉각적 체

험에 의해 형성되는 이미지 연상을 위한 문항 설계를 

하였다. 박카스 셀프스캐너 체험을 통해 해당브랜드가 

소비자에게 전달하고자 하는 이미지 형용사로서 8가지

(젊은, 진취적인, 소통하는, 혁신적인, 열정적인, 친근한, 

믿음을 주는, 20대와 어울리는)의 측정항목을 구성하였

다. 해당 브랜드 이미지 항목은 현재 박카스가 지향하

는 목표 이미지라 할 수 있다.

구매의도(Purchase Intention)는 앞서 살펴본 Engel 

et al.(1995)에 따라[28], 소비자의 예측되는 계획된 미

래행동으로서 브랜드에 대한 신념과 태도가 실제 구매 

행위로 옮겨질 확률에 대해 설명해주는 개념이다. 본 

연구에서는 관련 선행연구[39][40]를 참고하여 2가지

(나는 향후 박카스를 구매할 것이다. 나는 주위 사람들

에게 박카스를 추천할 것이다)의 측정항목을 구성하였다.

Ⅳ. 가설 검증과 분석 결과

1. 표본 특성과 분석 방법
본 연구는 서울지역의 4개 대학가에 박카스 셀프스캐

너를 설치한 후 경험자를 대상으로 설문조사를 실시하

였다. 조사기간은 2016년 6월부터 7월까지 2개월 간 진

행되었으며 총 143부가 회수되었으나 불성실하게 응답

한 설문을 제외한 총 119부를 분석에 사용하였다. 연구 

모형 및 가설 검증을 검증하기 위한 분석은 Smart 
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PLS(Patrial Least Square)를 이용하였다. Smart PLS

는 AMOS 혹은 LISREL 등 기존 구조방식 분석 방법론

과 달리 부분 최소자승법으로 모수를 추정하기 때문에 

변수들 간 선형 관계에 대한 가정 외에 별다른 제약이 

없다는 장점을 가지고 있다[41]. 설문응답자의 특성은 

남자와 여자가 각각 61명(51.3%), 58명(48.7%)을 차지

하고 있으며 나이별 응답자의 분포는 19세 미만 1명

(4.2%), 20~２9세 이하가 72명(60.5%), 30~39세 이하가 

22명(18.5%), 40세 이상이 20명(16.8%)로서 20대가 가

장 많은 비율을 보이고 있다. 직업의 경우 대학생이 57

명(47.9%)으로 가장 많았으며 직장인이 39명(32.8%), 

주부와 기타가 23명(19.3%)을 차지하였다. 설문 응답자

의 자세한 인구통계학적 분포는 다음 [표 1]과 같다.

표 1. 설문 응답자의 인구통계학적 특성
구분 빈도 비율

성별 남자 61 51.3
여자 58 48.7

연령
19세 이하 5 4.2

20 ~ 29세 이하 72 60.5
30 ~ 39세 이하 22 18.5

40세 이상 20 16.8

직업
대학생 57 47.9
직장인 39 32.8
주부 15 12.6
기타 8 6.7

 

2. 신뢰성 및 타당성 분석
변수 간 인과관계 검증에 앞서 측정변수들의 신뢰성 

및 타당성을 검증하였다. 측정 변수의 신뢰성을 평가하

기 위해 Cronbach's alpha와 Composit reliability(CR)

을 측정하였다. 분석 결과 Cronbach's alpha와 CR은 모

두 Nunnally[42]이 제시한 기준인 0.7을 상회하는 것으

로 나타났다. 다음으로 집중타당성을 평가하기 위해 

CR값과 Average Variance Extracted(AVE) 값을 측정

하였다. 분석 결과, AVE 값이 모두 0.5를 상회하며[43] 

수렴 타당성이 확보되었다. 신뢰성 및 집중타당성 분석 

결과는 [표 2]와 같다.

다음 단계로 변수 간의 판별타당성을 검증하기 위해 

Fornell & Larcker[43]가 제시한 방법론에 따라 분석을 

수행하였다. 판별타당성은 각 변수의 AVE 제곱근을 

통해 검증되는데 AVE의 제곱근 값이 다른 변수와의 

상관계수 값들보다 클 경우 연구 모형의 판별타당성이 

확보되어 있다고 할 수 있다. [표 3]과 같이 분석결과 모

든 변수들이 AVE 의 제곱근 갑이 해당 변수와 다른 변

수 사이의 상관관계 값보다 큰 것을 알 수 있다.

표 2. 신뢰성 및 타당성 분석

변수 항목
요인
적재량

CR AVE
Cronbach's 
alpha

경험

E1 .835

.964 .751 .958

E2 .883
E3 .894
E4 .886
E5 .862
E6 .885
E7 .845
E8 .855
E9 .852

이미지

I1 .895

.976 .833 .971

I2 .926
I3 .910
I4 .899
I5 .919
I6 .921
I7 .927
I8 .905

선호도
P1 .904

.944 .850 .912P2 .934
P3 .928

구매
의도

S1 .976 .975 .952 .950S2 .975

표 3. 판별타당성 분석 결과

변수 경험
구매
의도

선호도 이미지

경험 .897
구매
의도 .721 .976

선호도 .815 .731 .922
이미지 .512 .682 .614 .913
++ 대각선에 굵은 글씨체로 제시되어 있는 값: AVE 제곱근

3. 결과 분석
본 연구에서는 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험이 

브랜드 이미지와 브랜드 선호도 그리고 구매의도에 미

치는 영향관계를 검증하기 위해 구조모형을 분석하였

다. 연구모형의 경로분석 결과는 [그림 3]과 같다. 
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그림 3. 경로분석 결과  

가설 검증 결과를 구체적으로 살펴보면 먼저 브랜드 

경험은 브랜드 선호도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 1은 채택되었다(경로계수 = 0.679, t = 

8.917). 둘째, 브랜드 경험은 브랜드 이미지에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다(경

로계수 = 0.512, t =  7.370). 셋째, 브랜드 경험은 구매의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3은 

채택되었다(경로계수 = 0.362, t = 3.667). 넷째, 브랜드 

이미지는 브랜드 선호도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타나 가설 4는 채택되었다(경로계수 = 0.267, t = 

4.327). 다섯째, 브랜드 이미지는 구매의도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나 가설 5는 채택되었다(경로

계수 = 0.368, t = 4.735). 마지막으로 브랜드 선호도는 

구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 

6은 채택되었다.(경로계수 = 0.210, t = 2.096).

연구모형을 설명하고 있는 설명변수들의 종속변수에 

대한 설명력 측면에서 브랜드 선호도가 종속변수일 때 

R²= 0.718로 나타났으며, 브랜드 이미지가 종속변수일 

때 R²= 0.262로 나타났고, 구매의도가 종속변수일 때 

R²= 0.666으로 나타났다. 가설검증에 관한 결과는 [표 

4]와 같다. 

표 4. 가설검증 결과

가설 경로
경로
계수

t값 결과

가설1 브랜드 경험 ⟶ 
브랜드 선호도 0.679*** 8.917 채택

가설2 브랜드 경험 ⟶ 
브랜드 이미지 0.512*** 7.370 채택

가설3 브랜드 경험 ⟶
구매의도 0.362*** 3.667 채택

가설4 브랜드 이미지⟶
브랜드 선호도 0.267*** 4,327 채택

가설5 브랜드 이미지 ⟶
구매의도 0.368*** 4.735 채택

가설6 브랜드 선호도 ⟶
구매의도 0.210** 2.096 채택

 주:** p<0.05; ***p<0.01

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구에서는 트랜스미디어를 활용한 브랜드 경험

이 브랜드 이미지와 선호도, 구매의도에 미치는 영향에 

대해, 신유형 매체 부문의 대표적인 실무사례인 ‘박카스 

셀프스캐너’를 중심으로 살펴보았다. 연구모형에 따른 

분석결과는 다음과 같다.

첫째, 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험이 브랜드 이

미지, 브랜드 선호도, 구전의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 둘째, 트랜스미디어를 통한 브랜드 경험에서 

브랜드 이미지는 브랜드 선호도, 구매의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 선호도는 구매의도

에 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 결과적으로 모든 

가설은 채택되는 결과를 보였다. 

이와 같은 결과는 박카스 셀프스캐너의 참여를 통한 

직접 체험이 브랜드 경험에서의 감성, 인지, 행동적 요

소를 포함한 총체적 경험으로서 유의미한 결과를 나타

낸다는 것을 검증하는 것이다. 브랜드 경험이 다른 요

인들의 매개적 효과가 아닌, 직접적 효과로서 구매의도

에 영향을 미쳤다는 사실 또한 기존 선행연구들과는 다

른 결과로서 의미가 있다. 이는 실험물에서의 체험이 

실제 자신의 신체리듬을 측정하여 그 정보를 획득하고, 

감정적인 즐거움뿐만 아니라, 이를 통한 제품획득이라

는 실질적 이벤트 행위를 통해 효익을 발생시키고 친밀

한 공감대를 형성했기 때문이라 할 수 있다. 
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본 연구의 특기할만한 점으로 트랜스미디어를 통한 

브랜드 경험으로 말미암아 구매의도에까지 직접적인 

영향을 끼칠 수 있다는 가능성을 실증적으로 증명했다

는 것이다. 기존의 트랜스미디어 관련 연구는 주로 이

론적 개념연구가 주를 이룬다는 점을 감안하였을 때, 

본 연구는 개념적 요소들의 확장과 실효성 검증이라는 

부분에서 시사점을 가진다. 그리고 소비자 경험 관점에

서 브랜드 이미지와 브랜드 효과 변수와의 관계성을 파

악하였는데 이러한 접근은 선행연구에서는 주로 다루

어지지 않았던 내용이다. 이에 따라 브랜드 이미지가 

브랜드 선호도 및 구매의도에 미치는 영향력에 대한 검

증은 브랜드 이미지의 유효성을 확인할 수 있었던 또 

하나의 시사점이라 할 수 있다.

그러나 본 연구의 한계점으로는 첫째, 실무사례로서 

대학가 주변의 유동인구를 대상으로 했기 때문에 전체 

119 명의 표본 구성의 경우 일반화가 다소 부족하다는 

점을 들 수 있다. 향후 연구에서는 연령 및 직업별 특성

을 반영한 조사 설계와 더불어 충분한 표본을 통한 연

구가 필요할 것으로 판단된다. 둘째, 본 연구는 브랜드 

경험을 구성하는 감정, 인지, 행동의 측정항목을 통합하

여 분석하였는데 후속연구에서는 트랜스미디어 경험의 

어떠한 속성들이 소비자 개인들의 어떤 공통적 심리변

수를 자극하였는지 등 경험 요인별 영향력을 검증하여 

브랜드 경험 효과를 보다 상세하게 분석할 필요가 있을 

것이다. 마지막으로, 브랜드 이미지란 개별 브랜드의 고

유특성이라 할 수 있는데 향후 다양한 브랜드 이미지 

유형과 브랜드 경험의 관계 연구가 진행된다면 브랜드 

이미지 유형별 효과적인 브랜드 경험 요인을 밝혀낼 수 

있을 것이다.
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