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게임전시회를 통한 브랜드 경험이 방문객의 트랜스포테이션,

전시회 충성도 및 구매의도에 미치는 영향
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The Effects of Brand Experience in Game Exhibition on Visitors' 

Transportation, Exhibition Loyalty, and Purchase Intention

:Focusing on Visitors of G-Star 
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Abstract

This study was designed to answer the following four research questions. Firstly, it aims to identify optimal brand 
experience of G-Star game show and trade for inducing visitors' transportation. Secondly, it examines the relationship 
between transportation, convention loyalty, and purchase intention. Thirdly, it investigates the moderating role of 
visitors' involvement in the relationship between brand experience and transportation. Fourthly, it investigates the 
moderating role of consumers' innovativeness in the relationship between transportation and convention loyalty. 
Moreover, it examines the moderating role of consumers' innovativeness in the relationship between transportation 
and purchase intention. Based on the existing theoretical backgrounds, four brand experiences in convention were 
derived. The proposed conceptual model was empirically tested via a structural equation modeling analysis using data 
collected from 331 visitors. The study results show that three types of brand experience in convention are crucial 
factors in the formation of visitors' transportation. And transportation has positive effects on convention loyalty and 
purchase intentions. This study indicates that consumers' involvement moderates the relationship between behavioral 
brand experience and transportation. Consumers' innovativeness moderates the relationship between transportation and 
convention loyalty. The critical theoretical and managerial implications of findings are discussed in the article.
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Ⅰ. 서 론

지스타(G-Star game show and trade)는문화체육관

광부와 부산광역시가 주최하며, 한국콘텐츠진흥원

과 부산정보산업진흥원이 주관하는 국제 게임 전시

회이다. 지스타는 1995년 시작된 이래로 국내 대표

적인 전시회로서 자리매김하고 있고, 2013년 지스

타 개최에 따른 경제적 파급 효과는 1000억 이상이

며, 일자리 창출에도 지대한 공헌을 하고 있다. 이

러한 수치는 국내 컨벤션 대표 브랜드로서 지스타

의 중요성을 입증해주지만, 2012년 지스타 총 관람

객 수가 약 30만 명으로 최고조에 도달한 이래로

2013년에는 총 관람객 수가 20만 명 으로 감소하였

고, 2014년 지스타 총 관람객 수는 2013년 보다 소

폭 상승하였다. 총 관람객 수의 증가 둔화 추세는

지스타 브랜드 경험이 관람객이 즐길만한 요소를

충분하게 제공하고 있지 못하고 있는 것으로 해석

된다. 전시회 방문객은 구매의 기능적 혜택을 넘어

서 특별 체험 공간으로서 전시회를 기대하고 있으

므로 다양한 차원의 전시 컨벤션 브랜드 경험이 필

요하다.  

소비자들은다양한브랜드접점을통해브랜드를

경험하고, 기업의 마케팅 커뮤니케이션 활동을 통

해 브랜드와 관계를 형성하게 된다. 전시회도 기업

의 마케팅 커뮤니케이션 활동의 한 채널로 간주될

수 있으며, 전시회 방문을 통한 브랜드 경험은 소비

자와 브랜드간의 관계 형성과 유지에 중요한 역할

을 한다. 이처럼 브랜드의 경험의 중요성에도 불구

하고 특정 전시회를 중심으로 한 브랜드 경험에 관

한 연구는 실시된 바 없다. 전시회를 통해서 효과적

인 브랜드 경험 차원이 제공된다면 방문객의 만족

감, 애호도가 증대되고, 기업 성과에 기여하므로 방

문객의 브랜드 경험 및 영향에 관한 연구가 실시될

필요성이 있다. 

소비자 체험에 대해 학자들은 많은 관심을 가져

왔지만 전시 컨벤션의 브랜드 체험에 관한 연구는

매우 제한적으로 수행되어 왔다. 예를 들어 황진수·

이광호·현성협 (2014)의 연구에서 벡스코 컨벤션 센

터의 브랜드 경험이 브랜드 애착에 미치는 영향에

관해 검토하였으며, 김기현·윤유식·이혜련 (2014)의

연구에서 컨벤션 목적지 브랜드 경험과 장소 애착

의 관계에 관한 분석이 실시되었다. 또한 특정 전시

회를 대상으로 실시한 컨벤션 연구는 모터쇼에 국

한되어 있는데, 부산 모터쇼 관람객의 만족도 연구

(이지행, 2009), 서울 모터쇼의 참가 동기에 따른 시

장세분화 연구(김대관·이상민, 2013)에 의해 부분적

으로 연구가 수행되었다. 전시회 브랜드 경험에 관

한 미흡한연구실정은국내컨벤션산업 발전의장

애가 될 수 있다.

Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009)의 연구에

따르면브랜드경험은감각적, 감정적, 행동적, 지적

경험이라는 네 가지 세부 요인으로 구성되어 있으

며, 브랜드 경험은 소비자 행동에 중요한 역할을 한

다. 본 연구는 브랜드 경험의 결과 변수로서 본 연

구는 트랜스포테이션을 제안하였다. 트랜스포테이

션은 인지적, 감정적인 최고조 몰입 상태로서, 주의

를 기울이고 이미지를 연상하면서 감정의 변화를

느끼는내적 경험을 의미한다(Green & Brock, 2000). 

미디어 커뮤니케이션 분야에서 트랜스포테이션 연

구가 활발히 실시되고 있으며, 게임도 미디어 커뮤

니케이션으로 간주할 수 있으므로, 게임 전시회인

지스타 브랜드 경험과 결과적 영향을 분석함에 있

어서 트랜스포테이션 개념 적용이 적합하다고 생각

한다. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는

지스타 전시회 브랜드 체험적 요소를 Brakus et al. 

(2009)이 제시한 네 가지 브랜드 경험 차원을 통해

파악하여 어떠한 종류의 브랜드 경험이 트랜스포테

이션이라는 방문객의 내적 체험 상태에 가장 큰 영

향을 미치는지 분석하고자 한다. 둘째, 방문객의 트

랜스포테이션 지각이 지스타라는 전시회 충성도와

제품 구매의도에 미치는 영향을 검토하고자 한다. 

셋째, 본 연구는 브랜드 경험과 트랜스포테이션 관

계에서 게임 관여도 수준에 따른 조절 효과를 분석
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함과 동시에 트랜스포테이션과 전시회 충성도 및

제품 구매 의도와의 관계에 있어서 소비자 혁신성

의 조절 효과를 검증하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 트랜스포테이션 이론

Green & Brock (2000)이 제안한 트랜스포테이션

은 인지적, 감정적으로 최고조로 몰입된 상태로서, 

주의를 기울이고 이미지를 연상하면서 변화된 감정

을 느끼는 통합적인 내적 경험 과정을 의미한다. 트

랜스포테이션은 Csikszentmihalyi (1990)의 플로우와

Tellegen ＆ Atkinson (1974)의 몰입 개념과 자아를

잊고 대상에 집중한다는 측면에서 유사성이 있으나

트랜스포테이션은 현실을 잠시 잊고 다른 세계로의

정신적 이동 경험을 내포하며, 트랜스포테이션 이

후 삶의 변화를 지각할 만큼 인지적, 감정적 체험을

포함할 뿐만이 아니라 트랜스포테이션을 촉발시키

는 대상이 이야기적 성격을 지니고 있다는 점에서

그 개념적 독특성이 있다. 또한 트랜스포테이션은

매체 수단에 상관없이 발생할 수 있다(Green & 

Brock, 2000).

트랜스포테이션과 소비자 행동 연구에서 Hende, 

Dahl, Schoormans, ＆ Snelders (2012)는 광고에 등장

하는 주인공과 유사성을 지각하는 소비자일수록 트

랜스포테이션을 통해 신제품을 긍정적으로 평가한

다는 점을 검증하였다. 또한 건강 및 보건 분야 연

구에서 나레이티브 트랜스포테이션이 존재할 때 시

청자의 건강에 대한 지식, 태도, 행동 수준이 향상

되었다는것이검토되었다(Murphy, Frank,  Chatterjee, 

& Baezconde, 2013). 그 밖에 엔터테인먼트 프로그

램 시청자의 트랜스포테이션 경험이 흡연에 미치는

영향(Green & Clark, 2012), 영화 음주 장면에 노출

된 관람객의 트랜스포테이션 경험이 음주 태도에

미치는 영향(Koordeman, Anschutz, ＆ Engels, 2014)

을 통해 트랜스포테이션 효과성이 검증되었다.  

게임수행자는게임참여과정에서트랜스포테이

션을 경험하게 된다. 트랜스포테이션은 이야기와

밀접한관련성이있는데(Green & Brock, 2000), 게임

도 이야기 구조의 특징을 가지고 있기 때문이다. 예

를 들면 게임캐릭터와 게임 모티브, 게임 캐릭터의

임무와 갈등, 게임 수행자의 조종에 의해 발현되는

게임 캐릭터의 문제 해결 행동, 열린 결말 등이 그

러한 특징을 증명해준다. 따라서 게임 산업 분야에

서 스토리텔링 측면에서 연구가 꾸준히 실시되었으

며, 게임 영웅 여행 스토리텔링을 분석한 배주영·최

영미 (2006)의 연구와 게임의 서사적 분석한 노창

현·이완복 (2006)의 연구가 있다. 이러한 선행 연구

들은 게임 수행자들의 트랜스포테이션 체험을 방증

해준다. 따라서 본 연구에서 게임 전시회인 지스타

브랜드 경험이 영향을 주는 결과 변수로서 소비자

의 트랜스포테이션 지각을 제안하였다. 

2. 브랜드 경험

Brakus et al. (2009)는 브랜드 경험을 디자인, 정

체성, 포장, 마케팅 커뮤니케이션, 소비 환경 등 특

정 브랜드와 관련된 자극적 요소에 의해 발생하는

소비자의 내적 반응 및 행동 의도라고 정의하였다. 

브랜드와 관련된 자극은 소비자 기억 속에 브랜드

경험을 각인시켜 브랜드 인지도를 향상시키는 요인

으로 작용한다(Keller, Heckler, & Houston, 1998). 관

광 분야에서 Brakus et al. (2009)의 브랜드 경험을

적용한 선행 연구들로는 프랜차이즈 레스토랑(황진

수·김인신·현성협, 2012), 컨벤션 센터(황진수 외, 

2014), 관광지 브랜드 경험(Barnes, Mattson, & 

Sorenson, 2014) 등이 있으며 브랜드 경험은 만족과

구전의도, 충성도를 높이는 효과적인 요인임이 검

증되었다. 브랜드 경험의 중요성은 컨벤션 산업에

서도 예외가 아니므로(황진수 외, 2014) 지스타를

통한 전시회 브랜드 경험적 차원들에 주목할 필요

성이 있다.   
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가. 인지적 브랜드 경험

브랜드인지적경험은소비자들이호기심과지성

에 호소하여 브랜드에 대한 창조적인 생각을 갖도

록 하는 브랜드 체험을 의미한다(Brakus et al., 

2009). 황진수 외 (2014)의 연구에서 컨벤션 센터의

지적 경험이 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미친

다고 밝히고 있는데, 애착은 트랜스포테이션을 야

기시키는 요인 중의 하나이다(Green & Brock, 2000). 

브랜드의 지적 경험은 호기심을 자극하여 고객의

제품 사용 참여를 유인하며(강아영·김희현, 2013), 

소비자의 참여는 트랜스포테이션을 촉진시킨다

(Wang & Calder, 2009). 그리고 지스타 전시장에서

브랜드의 지적 경험은 소비자의 연상을 활성화시키

고 이러한 연상의 활성화는 게임 수행자에의 몰입

에 영향을 미치며, 몰입은 트랜스포테이션을 촉진

시킨다(Green, Brock, & Kaufman, 2004). 또한 트랜

스포테이션 대상은 가상 세계 내용을 인지적 정보

처리하며 인지적 경험에 따라 트랜스포테이션 체험

양상은 달라진다. 박명진·이범준 (2004)은 가상현실

세계의 내용이 수용자의 관심사항이 아닐 때 트랜

스포테이션 수준이 저조함을 확인하였다. 그 이유

는 트랜스포테이션 경험은 동일시 대상과 관련하여

인지적 정보 처리가 수반되기 때문이다. 따라서 다

음과 같은 가설을 제안하였다.  

가설 1: 지스타의인지적브랜드경험은방문객의트

랜스포테이션에긍정적인영향을미친다.

나. 감각적 브랜드 경험

브랜드의 감각적 경험은 시각, 청각, 촉각, 미각, 

후각에 소구하여 고객에게 브랜드와 관련한 즐거움

과 친근함을 제공하는 방식을 의미한다(Brakus et 

al., 2009). 브랜드의감각적체험은단조롭고일방적

인 커뮤니케이션에 싫증난 고객에게 오감 요소를

복합적으로 결합하여 즐거움과 놀라움을 제공하는

데 초점을 두고 있다(강아영·김희현, 2013). 패밀리

레스토랑의 감각적 체험은 고객의 긍정적인 감정에

유의한영향을미치며그중시각적요소가가장큰

영향을미치는것으로분석되었다(이정실, 2012). 지

스타 전시장에서도 방문객들은다양한 감각적 자극

에 노출되고, 이는 지루함을 해소시킨다. 게임 모델

의 감각적 복장, 확대 스크린과 사운드 장치는 방문

객의 감각적 체험을 제공하고 있으며,  이는 고객

참여도를 높이고, 소비자 참여는 트랜스포테이션을

촉진시킨다(Wang & Calder, 2009). 또한 게임 세계

몰입 경험은 게임의 감각적 자극과 밀접한 연관성

이 있다(Nacke & Lindley, 2008). 박명진·이범준

(2004)은 정세도 높은 이미지, 시야의 장악, 구현되

는 공간 입체성을 통한 시각적 경험과 청각적 자극

등 다양한 감각적 경험들이 가상 현실 몰입을 촉진

시킨다는 점을 확인하였다. 즉, 가상현실 프로그램

이 제공하는 감각적 경험들은 작품 속의 시공간으

로의 트랜스포테이션을 촉진시킨다. 따라서 위의

선행연구를기초로다음과같은가설을설정하였다.

가설 2: 지스타의감각적브랜드경험은방문객의트

랜스포테이션에긍정적인영향을미친다.

다. 감성적 브랜드 경험

브랜드 감성적 체험이란 기업이 다양한 체험 제

공 수단을 통해 고객이 브랜드에 대해 즐거움 또는

자부심과 같은 긍정적인 감정 또는 기대 이상의 특

별한 감정을 느낄 수 있도록 하는 경험을 의미한다

(Brakus et al., 2009). 브랜드 감성적 체험은 긍정적

인 감정을 고객으로부터 이끌어내어 브랜드와 고객

의 유대 관계를 강화시킨다(강아영·김희현, 2013). 

브랜드가 전달하는 감정적 메시지는 소비자들의 브

랜드 관여도 및 브랜드 몰입에 유의한 영향을 미치

는데(Franzak, Makarem, & Jae, 2014), 몰입은 트랜스

포테이션의 중요한 특징이므로(Green & Brock, 

2000) 브랜드의 감성적 체험은 트랜스포테이션에

긍정적인 영향을 미친다고 판단된다. 또한 브랜드

의 감정적 경험이 브랜드 애착을 형성시키는데(김

영국·남장현, 2012), 애착은 트랜스포테이션을 야기

시키는 요인 중의 하나이다. 대상에 대한 애착 형성
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과 동일시하는 감정적 경험은 트랜스포테이션을 촉

진시킨다(Green & Brock, 2000). 또한 Gorini, 

Capideville, De Leo, Mantovani, & Riva (2011)은 가

상현실 상황은 체험자의 감정과 가상현실 현존감

인식에 영향을 미친다는 점을 검증하였다. 즉, 가상

세계에서 겪는 감정적 경험은 가상현실 몰입 및 트

랜스포테이션에 유의한 영향을 미친다. 따라서 아

래와 같은 가설을 제안하였다.  

가설 3: 지스타의감성적브랜드경험은방문객의트

랜스포테이션에긍정적인영향을미친다.

라. 행동적 브랜드 경험

행동적브랜드체험이란사람의신체에관련되거

나 행동을 유발시키는 방식으로 브랜드가 제공하는

경험또는고객이서비스및제품이용 후에발생하

는 행동적 변화를 포함한다(Brakus et al., 2009). 나

이키 브랜드의 행동을 유도하는 슬로건도 행동적

브랜드 체험의 예로서 간주된다(Schmitt, 1999). 지

스타 전시장에서 발생하는 행동적 브랜드 경험에는

적극적으로 신체를 움직이는 게임의 종류만큼이나

다양한 양상이 존재한다. 게임 수행자들은 마우스

를 클릭하는 속도를 증가시키거나 때로는 몸을 움

직이면서 게임 수행 시 지각하는 환기 감정과 우월

감을 표현한다(Van den Hoogen,  Jsselsteijn, & de 

Kort, 2008). 지스타 전시장에서 터치스크린 또는 게

임 기구 직접 조종을 통한 인터랙티브 행동적 브랜

드 경험이 제공된다.

또한 게임의 놀이성은 행동적 체험의 특징을 내

포하고 있는데 행동적 체험의 즐거움은 게임 몰입

에 영향을 미치며(Reid, 2004), 감정 몰입은 트랜스

포테이션을 촉진시킨다(Green et al., 2004). 또한 노

경희·지형근·임석현 (2010)의 연구결과에 따르면 증

강 현실 기반 수업에서 학습자는 가상 객체를 직접

다룰 수 있을 때 증강 현실 세계로 몰입을 경험한

다. 박명진·이범준 (2004)의 연구에서가상현실 체험

중 행동적 경험을 통해 가상현실 세계와 상호작용

을 시 체험자는 가상현실 트랜스포테이션이 촉진된

는 것이 검토되었다. 즉, 직접 조작에 의한 행동적

경험은 체험자의 가상 세계로의 몰입과 같은 트랜

스포테이션 경험을 촉진시킨다. 따라서 다음과 같

은 가설을 제안하였다. 

가설 4: 지스타의 행동적 브랜드 경험은 방문객

의 트랜스포테이션에 긍정적인 영향을

미친다.

3. 전시회 충성도 및 제품 구매 의도

브랜드충성도란특정한브랜드를선호하며특정

브랜드만을 선택하려는 행동을 의미하고 이는 특정

브랜드에 대한 애착과 지속적 구매 의도를 전제하

고 있다(Oliver, 1999). 전시회 충성도에 관한 국내

선행 연구로는 전시컨벤션 행사 참가자의 신뢰가

컨벤션 재참가 의도에 미치는 영향(이미란·주현식, 

2007), 전시컨벤션 행사의 관계 편익과 충성도 관계

(장혜진, 2009), 전시 컨벤션의 인터넷 광고가 전시

회 충성도에 미치는 영향의 연구(전영주, 2012) 등

이 진행되어 왔다. 제품 사용을 상상해 보는 것과

같은 상품과의 가상적인 상호작용 또는 이미지 프

로세싱은 소비자의 제품 구매 의도에 긍정적인 영

향을 미치며(Schlosser, 2003), 이미지 프로세싱은 트

랜스포테이션의 한 특징이다. 그리고 제품 효용을

만끽하는 자신의 모습을 상상과 같은 정신적 시뮬

레이션 및 트랜스포테이션 경험은 브랜드 평가에

긍정적인 영향을 미치고(Escalas, 2004), 브랜드 평가

는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다(박정

하, 2006). 또한 Wang & Calder (2009)에서 광고를

통한 트랜스포테이션은 시청자의 광고에 대한 관여

도를 향상시켜 상품 구매 의도와 같은 광고 효과성

을 제고시킨다는 점이 검증되었다. 또한 Adaval & 

Wyer (1998)의 연구에서 여행 상품 광고 브로셔를

통한 관광 상품매력도 평가 시 트랜스포테이션을

촉진시키는 브로셔에 포함된 관광 상품의 매력도가

높은 점이 검토되었다. 위와 같은 선행 연구를 바탕

으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 5: 방문객의 트랜스포테이션은 방문객의 전

시회 충성도에 긍정적인 영향을 미친다.

가설 6: 방문객의 트랜스포테이션은 방문객의 제

품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다. 

4. 관여도

소비자 관여도는 내재적 욕구, 가치, 흥미 등을

바탕으로 소비자가 특정 사물에 대해서 느끼는 관

련성으로 정의된다(Zaichkowsky, 1985). 즉, 관여도

란 주어진 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 관심

정도, 중요성 지각 정도를 의미하며 상황의 관계에

따라 관여도는 변화한다(전대근·추호정·김현숙, 

2010). 본 연구는 브랜드 경험과 트랜스포테이션의

관계에서 게임 관여도가 조절 변수로서 유효한 작

용을 하는지 검증하고자 한다. 게임관여도는 게임

에 대한 관심, 일상생활에서의 게임의 의미와 중요

성에 의해 측정되었다. 축제 관여도 유형이 몰입경

험의 관계(강순화, 2011)과 조직 관여도와 조직 몰

입관계에 관한 연구(오자왕·인상우·강준호 2007)에

서 관여도 수준과 대상에 대한 몰입 수준이 증가함

을 알 수 있다. 또한 임태성·이호열 (2008)의 연구에

서 여가스포츠 참여자의 관여도 수준이 높을수록

몰입 경험이 자주 발생되고 있다. 즉, 일종의 몰입

상태인 트랜스포테이션과 브랜드 경험의 관계에 있

어서관여도수준이높아질수록트랜스포테이션수준

이상승된다. 따라서 다음과같은가설을제안하였다.

가설 1a: 방문객의 관여도는 인지적 브랜드 경험

과 트랜스포테이션 간 관계를 조절할

것이다. 

가설 2a: 방문객의 관여도는 감각적 브랜드 경험

과 트랜스포테이션 간 관계를 조절할

것이다.

가설 3a: 방문객의 관여도는 감정적 브랜드 경험과

트랜스포테이션간관계를조절할것이다. 

가설 4a: 방문객의 관여도는 행동적 브랜드 경험

과 트랜스포테이션 간 관계를 조절할

것이다. 

5. 소비자 혁신성

Rogers (1976)는 소비자 혁신성을 한 개인이 그가

속한 사회시스템 내에서 다른 구성원 보다 혁신적

인 것을 비교적 일찍 수용하는 정도로 정의하였고, 

Goldsmith & Hofacker (1991)의 연구에 따르면 개인

혁신성이란 흥미와 관심이 있는 영역 안에서 혁신

을 수용하거나 배우는 경향을 뜻한다. 소비자 혁신

성은 소비자의 신제품 채택여부와 채택속도에 중요

한 영향을 미치기 때문에 신제품을 출시하는 기업

에서 중요시되는 개념이다. 

혁신성에 관한 선행 연구에 따르면 소비자 혁신

성은 구매 및 사용 의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로보고되고 있다. 이병관·조은현 (2009)의연구

결과에 따르면 소비자의 혁신성은 신제품 구매의도

에 정(+)의 유의한 영향을 미치고 있다. 또한 김용

일·임재문(2014)의 연구 결과에 따르면 최신 기술을

수용하려는 소비자 혁신성은 스마트폰을 이용한 외

식 어플리케이션 사용의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 드러났다. 그리고 Park (2004)의 연구에서

인터넷 쇼핑에 있어서 기술 혁신 수용성이 높은 집

단이 낮은 집단보다 온라인 상품구매에 대해 긍정

적인 태도를 가지는 것으로 나타났다. 

한편 소비자 혁신성과 대상에 대한 충성도에 긍

정적 영향 관계와 관련하여 박신영·박은주 (2010)의

연구에서 인터넷 사용과 관련하여 소비자 혁신성이

높은 집단이 낮은 집단 보다 인터넷 쇼핑몰 충성도

가 높은 것으로 드러났다. 그리고 정성광·양재호

(2013)의 연구에 따르면 소비자 혁신성 수준에 따라

관계적 혜택이 서비스 만족 및 충성도에 미치는 영

향력의 차이가 발생하였다. 따라서 위의 선행 연구

를 토대로 다음과 같은 가설을 제안하였다.  

가설 5a: 소비자 혁신성은 트랜스포테이션과 전

시회 충성도 간 관계를 조절할 것이다. 

가설 6a: 소비자 혁신성은 트랜스포테이션과 제

품 구매의도 간 관계를 조절할 것이다. 
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<그림 1> 연구 모형

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구는 지스타 브랜드 경험과 트랜스포테이

션, 전시회 충성도 및 구매의도 간의 구조적 영향

관계를 검정에 목적이 있다. 더불어 관여도의 수준

에 따라 브랜드 경험과 트랜스포테이션 간의 영향

관계의 차이와 소비자 혁신성 수준에 따라 트랜스

포테이션과 전시회 충성도, 제품 구매 의도 간의 영

향 관계의 차이가 발생하는지를 검토하고자 한다. 

본 연구의 목적을 달성하기위해 [그림 1]과 같은 연

구모형을 제시하였다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정항목 선정

본 연구는 선행연구 고찰을 통해 각 구성 개념을

다음과 같이 조작적으로 정의하였다. 세부적으로

살펴보면, Brakus et al. (2009)의정의에따라서브랜

드 경험을 특정 브랜드와 관련된 자극적 요소에 의

해 발생하는 소비자의 내적 반응으로 정의하였다. 

그리고 브랜드 체험을 인지적, 감각적, 감정적, 행동

적 체험 요인으로 구분하여 각각 4, 4, 4, 3개 문항

으로 구성하였다. 또한 Green & Brock (2000)의 정

의에 기초하여 트랜스포테이션을 주의를 기울이고

이미지를 연상하는 과정에서 인지적, 감정적 몰입

상태로 정의하고, 4개 문항으로 구성하였다. 또한

전시회 충성도를 전시회 재방문 의도 및 긍정적 구

전 의도로 정의 내리고 Hennig-Thurau, Gwinner, & 

Gremler (2002)에서 사용된 충성도 및 구전의도 측

정 문항을 컨벤션 분야에 적합하도록 수정하여 4개

문항으로 구성하였다. 그리고 구매 의도는 Hung & 

Petrick (2011)의 정의를 참고하여 게임 제품 구매

의사로정의하고 3개문항으로 구성하였다. 또한 관

여도는 Zaichkowsky (1985)의 정의에 따라서 게임에

대한 흥미, 욕구, 가치를 부여하는 정도로 조작적으

로 정의하고, 정유경·김맹진 (2006) 연구의 측정문항

을 참고하여 4개 문항으로 구성하였다. 그리고소비

자 혁신성은 Goldsmith & Hoffacker (1991)의 정의를

토대로 신제품 탐색에 관심이 있거나 신제품을 수

용, 전파, 구매하려는 성향으로 정의하고, 정성광·양

재호 (2013)의 연구의 측정문항을 참고하여 4개 문

항으로 구성하였다. 그리고 상기한 모든 문항은 리

커트 5점 척도[‘매우 그렇지 않다’(1점) ~ ‘매우 그

렇다’(5점)]로 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

지스타전시회는 2014년도 11월 20일에서 23일까

지 부산 벡스코(BEXCO) 컨벤션센터에서 개최되었
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<표 2> 확인적 요인분석 결과

구성 개념 측정 항목 요인 적재량

인지적

브랜드경험

이 전시회 행사(G-Star)를 방문하여 새로운 정보를 얻게 되었다. .703

G-star를 방문하면 내가 모르는 게임 정보를 쉽게 얻을 수 있다. .773

G-star는 나의 호기심을 충족시킨다. .778

G-star를 방문하면 새로운 게임 회사 브랜드와 게임 종류에 대해 알게 된다. .661

감각적

브랜드경험

G-star 행사장은 다른 전시 행사에 비해 시각적으로 멋이 있다. .717

G-star 행사장의 스타일은 최신 트렌드를 반영한다. .704

G-star 행사장은 시각적, 청각적 자극을 느낄 수 있는 전시회이다. .693

G-star 행사장의 시설 및 장치들을 통해 나는 감각적인 즐거움을 느낀다. .731

정서적

브랜드경험

G-star를 방문하면 나는 특별한 느낌을 받는다. .710

G-star 행사장에 들어오면 나는 새로운 경험을 하는 것 같아 기분이 상승된다 .738

G-star는 다른 전시회 행사들과 다른 특별한 느낌을 준다. .780

G-star는 방문객의 감정을 이끌어내는 감정적 호소력이 있는 전시회이다. .689

행동적

브랜드경험

G-star를 방문하면 이곳에서 소개된 게임을 직접 체험해보게 된다. .744

다양한 게임들을 체험하기 위해 나는 G-star 행사장에서 활발하게 움직인다. .774

G-star를 방문하는 동안 원하던 게임을 마음껏 체험해볼 수 있다. .626

트랜스

포테이션

G-star에서 게임을 체험할 때 가상 게임 상황에서 발생한 문제를 해결하기 위해 나는

적극적으로 반응하였다.
.684

G-star에서 게임을 체험할 때 가상적인 게임 상황에 나는 감정 이입을 하였다. .666

G-star 방문을 통하여 게임이 내 생활과 더욱 밀접한 관련성이 있다고 느꼈다. .782

G-star에서 게임 체험을 통해 내 삶이 변할 수 있거나 변했다고 느꼈다. .691

전시회

충성도

나는 다음 기회에도 G-star를 방문할 의향이 있다. .816

나는 G-star 방문을 지인들에게 추천할 의향이 있다. .882

내가 느낀 G-star의 좋은 점을 주위 사람에게 이야기 할 것이다. .815

제품

구매의도

나는 G-star에 소개된 게임을 향후 구매하기를 원한다. .882

나는 G-star에 직접 체험한 게임을 향후 구매할 것을 고려하고 있다. .906

만약 게임을 구매한다면 G-star 행사장에서 구매할 것을 고려하고 있다. .635

주)제시된 모든 요인적재량은 p<.01 수준에서 유의함, 모형적합도: χ2(252)=484.665(p<.001), χ2/df=1.923, CFI=.945,
IFI=946, RMSEA=.053

고, 개최기간 나흘간 자료 수집이 실시되었다. 자료

수집 실시 전에 관광 컨벤션 교수와 대학원생으로

부터측정항목 교정작업을거쳐질문 의미의명확

성을 높였다. 지스타 전시장 입구 및 야외 전시장에

쉬고 있는 방문객을 대상으로 출구 조사를 실시하

여 20세 이상 응답자에게 자기기입 방식의 설문조

사 참여를 요청하였다. 설문지 요청 전 방문객의 전

시회 관람 여부와 20대 이상의 연령인지 대해서 질

문을 제시하였다. 설문지 응답 시간은 15분 정도였

으며 원활한 자료 수집을 위해서 생수가 증정되었

다. 총 400부의 설문지를 배포하여불성실한 응답을

제외하고 331부를 실증분석에이용하였다. 본 연구

의 가설 검정을 위하여 SPSS 18.0과 AMOS 18.0 프

로그램을 이용하여 3단계의 실증분석 과정을 수행

하였다. 첫째, 표본의 특성을 파악하기 위하여 기술

통계분석을 실시하였다. 둘째, 측정변수의 신뢰성

및 타당성 검정을 위하여 확인적 요인분석을 실시

하였다. 셋째, 구조방정식 모형 분석을 통하여 연구

모형의 적합성 평가 및 가설에 대한 인과관계를 검

정하였고, 조절변수의 효과는 다중집단분석을 통해

검정되었다. 

Ⅳ. 분석결과

1. 표본의 일반적 특성

본 연구의 유효 표본은 총 331명의 응답자 중 성
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<표 3> 구성개념 간 상관관계 행렬

구성 개념 CR AVE
인지적

브랜드경험

감각적

브랜드경험

정서적

브랜드경험

행동적

브랜드경험

트랜스

포테이션

전시회

충성도

제품

구매의도

인지적

브랜드경험
.854 .533 1.00

감각적

브랜드경험
.850 .506

.647

(.418)a
1.00

정서적

브랜드경험
.832 .532

.746

(.556)

.721

(.519)
1.00

행동적

브랜드경험
.750 .515

.717

(.514)

.613

(375)

.745

(.555)
1.00

트랜스

포테이션
.824 .500

.553

(.305)

.523

(.273)

.606

(.367)

.606

(.367)
1.00

전시회

충성도
.881 .702

.649

(.421)

.540

(.291)

.726

(.527)

.726

(.527)

.625

(.390)
1.00

제품

구매의도
.838 .667

.514

(.264)

.369

(.136)

.571

(.326)

.571

(.326)

.549

(.301)

.699

(.488)
1.00

주1) a는 상관계수의 제곱 (squared correlations)

별은 여성 78명(23.6%), 남성 253명(76.4%)이며 연

령대는 20대가 265명(80.1%)으로 가장 많고, 그 다

음 30대로서 58명(17.5%)을 차지하였다. 실제 자료

수집 현장에서도 다수의 젊은 연령층의 지스타 방

문객 집단을 발견할 수 있었고 그러한 이유는 게임

산업 소비층이 젊은 연령층이 다수 차지하기 때문

으로 사료된다. 또한 대학(원)생이 201명(60.7%)으

로서가장많은 응답을보였고 게임관련직종에종

사하는 사람이 47명(14.2%)을 차지하였으며, 전문직

종사자 23명(6.9%), 사무직 종사자 21명(6.3%)으로

나타났다. 

2. 측정척도의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구는 확인적 요인분석을 통해 사용된 구성

개념 및 그 구성개념을 측정하기 위한 설문 항목들

의 타당성과 신뢰성을 검정하였다. <표 3>에 제시

된 봐와 같이, 모든 측정 항목과 각 항목에 해당하

는 요인적재량은 .626에서 .906사이의 값을 보이며, 

모든 항목들은 유의수준 .01 이내에서 유의한 것으

로 나타났다. 측정모형의 적합도 평가를 위해서

CFI, IFI, 그리고 RMSEA를 고려한 결과, 적합도

CFI= .945, IFI= .946 지수가 기준치 0.9 이상의 값들

로 나타났고, RMSEA는 .053으로 나타나 수용할만

한 수준을 보였다[χ2(252)=484.665 (p<.001), χ
2/df=1.923](Anderson & Gerbing, 1988). 

<표 3>은 구성개념들의 집중타당성과 판별타당

성의 평가 결과를 나타내었다. 구성개념들의 집중

타당성 검증을 위해 각 구성개념의 평균분산 추출

지수(AVE)이 산출되었으며, 모든 구성개념들의

AVE 지수는 기준치 .50을 초과하여 집중타당성이

확보되었다(Anderson & Gerbing, 1988). 또한 인지적

브랜드경험-정서적 브랜드경험 및 정서적 브랜드경

험-행동적 브랜드경험의 두쌍을 제외한 나머지 각

구성개념의 AVE 값이 대응하는 모든 상관관계 제

곱 값을 상회하는 결과가 확인되어 판별타당성이

확보되어 각 구성개념은 서로 다른 개념으로 간주

할 수 있다(Fornell & Larcker, 1981). 추가적으로, 인

지적 브랜드경험-정서적 브랜드경험 및 정서적 브

랜드경험-행동적 브랜드 경험의 두 쌍에 대한 판별

타당성 확보를 위하여, Bagozzi & Yi (1988)의 제안

에 따라두 개의개념을하나의개념으로 묶은모형

과 그렇지 않은 모형의 확인적 요인분석을 실시하
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<표 4> 구조방정식 분석 결과

가설 경로 경로계수 t값 검정결과

가설 1 인지적 브랜드경험 → 트랜스포테이션 .273 2.954** 가설채택

가설 2 감각적 브랜드경험 → 트랜스포테이션 -.005 -.059 가설기각

가설 3 정서적 브랜드경험 → 트랜스포테이션 .338 2.681** 가설채택

가설 4 행동적 브랜드경험 → 트랜스포테이션 .445 4.735** 가설채택

가설 5 트랜스포테이션 → 전시회 충성도 .863 8.399** 가설채택

가설 6 트랜스포테이션 → 제품 구매의도 .685 7.875** 가설채택

 주) **p<.01

여 모형 간 카이스퀘어의 변화량을 확인하여 두 모

형이 차이가 있는지 검증하였다. 검증 결과, 인지적

브랜드경험-정서적 브랜드경험을 하나의 개념으로

묶은 모형과 그렇지 않은 모형 간에는 유의한 차이

가 나타났으며(Δχ²=111.166>χ².05(6)=12.592, df=6), 

정서적 브랜드경험-행동적 브랜드경험을 하나의 개

념으로 묶은 모형과 그렇지 않은 모형 간에도 유의

한 차이가 나타나(Δχ²=73.587>χ².05(1)=3.84, df=1), 

판별타당성이 확보되었다. 또한, 모든 구성개념들의

CR은 기준값 .70 이상으로 나타나, 높은 신뢰성과

내적 일관성이 있음을 보여주었다(Hair, Black, 

Babin, & Anderson, 1998). 

3. 구조방정식 분석결과

본 연구의 가설 1부터 6을 검정하기 위한 구조모

형 측정 분석결과는 모델 적합도가 χ2(261)=682.411 

(p<.001), χ2/df=2.615, CFI=.901, IFI=.902, RMSEA= 

.070로 모든 적합도 지수가 양호한 수준을 보이는

것으로 나타났다. 구조모형 검정 결과 가설 2를 제

외하고 제안된 5개의 가설이 채택된 것으로 나타났

다. 세부적으로 살펴보면, 지적 경험(가설 1: 경로계

수=.273, t=2.954, p<.01), 정서적 경험(가설 3: 경로

계수=.338, t=2.68130, p<.01), 그리고 행동적 경험(가

설 4: 경로계수=.445, t=4.735, p<.01)이 트랜스포테

이션에 통계적으로 긍정적인(+) 영향을 미치는 것

으로나타났다. 트랜스포테이션은전시회충성도(가

설 5: 경로계수=.863, t=8.399, p<.01)과 구매 의도(가

설 6: 경로계수=.685, t=7.875, p<.01)에 각각 긍정적

인(+) 영향을 미치는 결과를 보여주고 있다. 따라서

가설 2를 제외하고 제안된 모든 가설들이 채택되었

다(<표 4>참조).  

4. 조절변수의 효과 분석 결과

본 연구는 첫째, 관여도 수준에 따른 집단 간에

브랜드 경험과 트랜스포테이션 간의 영향 관계의

차이가 발생하는지 분석하고, 둘째, 소비자 혁신성

수준에 따라 트랜스포테이션과 전시회 충성도 및

구매 의도간의 영향 관계의 차이를 검정하기 위해

다중집단분석을 실시하였다. 집단별 조절효과 검정

에 앞서 측정모형의 동일성과 구조모형의 동일성

검증을 실시한 결과 두 집단 간 측정모형과 구조모

형의 동일성이 성립하는 것으로 나타났다. 브랜드

경험과 트랜스포테이션의 영향관계에서 고관여 및

저관여 집단 간의 경로계수 차이를 검증하기 위해, 

두 집단으로 분류하고 집단간 χ² 변화량을 측정하

였다. 그리고 트랜스포테이션과 전시회 충성도 및

구매의도의 영향관계에서 고혁신성 및 저혁신성 집

단분류를시행하고집단간 χ² 변화량을측정하였다.

χ² 차이검증의 결과, 행동적 브랜드 경험->트랜

스포테이션(가설 4a) 관계에서만 집단 간 차이가 나

타났다. 즉, 행동적 브랜드 경험->트랜스포테이션의

경로계수는 고관여도 집단이 .737(p<.05)로 유의하

였으며, 저관여도 집단은 .376(p>.05)로 유의하지 않

았다. 그리고 트랜스포테이션과 전시회 충성도 및
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구매의도의 영향관계에서 고혁신성 집단과 저혁신

성 집단간 차이를검증하기 위해 χ² 변화량을 측정

하였다. 트랜스포테이션 -> 전시회 충성도(가설 5a)

간에 고혁신성과 저혁신성 집단 간의 차이가 통계

적으로유의하게 나타났다. 고혁신성집단이(경로계

수=.918, p<.05) 저혁신성 집단(경로계수=.844, 

p<.05)에 비해 강한 영향 관계가 있음을 보여주었

다. 이에 반해, 트랜스포테이션 -> 구매의도(가설

6a)간에 고혁신성 집단과 저혁신성 집단 간의 차이

유무가 통계적으로 유의하지 않게 나타나 가설 6a

는 기각되었다(p>.05). 

Ⅴ. 결 론

본 연구는 지스타 방문객의 브랜드 경험에 관한

연구로서, 본 연구의 첫 번째 목적은 방문객의 다양

한 차원의 브랜드 경험이 트랜스포테이션 체험에

유의한 영향을 미치는지 여부를 검증하는 것이다. 

실증 분석 결과 감각적 경험을 제외한 행동적, 감정

적, 인지적 브랜드 경험과 트랜스테이션의 관계에

서 유의미한 정(+)의 관계가 도출되었다. 특히, 브랜

드 경험의 세부 요인들 중 행동적 경험이 방문객의

트랜스포테이션에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로

나타났다. 따라서 가설 1, 3, 4의 지지 결과에 따라

서 국내 대표적인 전시회로서 지스타를 통한 성공

적인 브랜드 경험 관리를 위해서 감각적 자극 제공

에 집중할 것이 아니라 방문객이 지각하는 행동적, 

감정적, 인지적 브랜드 경험 요인을 강화시킬 필요

성이 있다. 또한 관람객이 지각하는 트랜스포테이

션 상태는 전시회 충성도와 구매 의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

브랜드 경험과 트랜스포테이션의 관계에서 관여

도의 조절 변수 작용을 검토한 결과, 관여도는 브랜

드의 행동적 경험과 트랜스포테이션 관계에서만 집

단 간 차이가 나타났다. 그 이유는 직접 체험의 효

과성에 관한 연구를 통해 이해될 수 있는데, 이상

희·장지원·전창의 (2007)는 교육 게임 직접 체험 집

단과간접체험집단으로구분할 때게임을직접플

레이한 능동적 체험 집단이 인식 및 태도의 변화의

차이가 크다는 점이 검증되었다. 즉, 직접 조작과

같은 행동적 체험은 관여도와 상호작용하여 행동적

경험과 인식의 변화를 내포하는 트랜스포테이션의

관계를 강화시키는 것으로 해석된다.    

또한 트랜스포테이션 경험이 전시회 충성도 및

구매 의도에 미치는 영향 관계에서 소비자 혁신성

의 조절 변수 효과를 분석한 결과, 트랜스포테이션

과 지스타 충성도의 관계에서만 유의한 영향 관계

가 검증되었다. 이는 혁신성을 추구하는 소비자 집

단은 대상에 대한 높은 충성도를 보일 가능성이 크

다는 시사점을 제시하므로, 지스타 실무진은 고객

세분화 전략에서 고혁신성 집단에 주목할 필요성이

있다. 한편 고혁신성 소비자 집단과 저혁신성 소비

자 집단 사이에 트랜스포테이션 경험이 게임 구매

의도에 미치는 영향력의 차이는 발생하지 않았다. 

이는 혁신성이 높은 집단이라 하더라도 혁신성이

낮은 집단보다 트랜스포테이션과 같은 몰입을 체험

한다고 하여 구매 의도가 더욱 향상되지 않음을 의

미한다. 본 연구 결과에서 고혁신성 집단은 지스타

전시장에서 트랜스포테이션을 경험하더라도 게임

신제품 구매 시에 신중한 태도를 취하는 것으로 해

석된다.  

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

가설 4의 지지 결과에 따라서 지스타에 참여하는

게임업체들은 방문객의 행동적 브랜드 경험을 강화

시키기 위해서 방문객에게 게임에 직접 참여할 수

있는 기회를 최대한 많이 제공할 필요성이 있다. 이

를테면 게임 도구 및 소품 준비, 컨벤션 센터 실외

공간 활용, 인테리어 및 공간 마케팅 전문가 지식

등을 통해 방문객의 행동적 브랜드 경험을 통한 트

랜스포테이션 지각을 상승시킬 것을 제안한다. 또

한 가설 5, 6 지지 결과에 기초하여 지스타 참여 게

임업체들은 지스타를 통한 회사의 경제적 수익 창

출을 증가시키기 위해서 방문객의 트랜스포테이션
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체험 수준을 상승시키는 전략을 개발할 필요성이

있다. 이를테면 게임의 서사적 모티브, 게임 주제

연출 방식을 연구하여 게임의 스토리텔링 상황을

부각시키는 방안이 모색될 수 있다. 또는 관람객이

게임 캐릭터와 밀접한 관련성을 느끼도록 소품 및

보조 장치를 사용하거나 게임 부스의 입장에서부터

가상적인 게임 세계로 정신적으로 이동하는 것과

같은 느낌을 주는 공간 연출도 트랜스포테이션 지

각 수준을 상승시켜 방문객의 구매의도를 향상시킬

수 있는 방안이 된다. 

본연구결과를통해서시사점을요약하면다음과

같다. 첫째, 지스타 전시회 참가 업체는 어떠한 브

랜드 체험적 요소에 우선순위를 두고 재원을 투자

하여야 하는지에 관한 통찰력을 획득할 수 있었다. 

둘째, 방문객의 트랜스포테이션이 전시회 충성도와

구매 의도에 미치는 영향력을 검증함으로써 트랜스

포테이션의 중요성과 이를 증진시키는 방안이 제시

되었다. 셋째, 본 연구 결과는 컨벤션 분야에서 관

여도와 소비자 혁신성이 높은 방문객 집단에 주목

하여 표적 마케팅의 기초 자료로서 의의가 있다. 본

연구의 한계점으로는 설문 응답자의 표본이 남성에

편중되어 측정되었으므로 다양한 응답자를 대상으

로 연구를 실시하거나 관람객의 인구 통계학적 특

성에 따라서 지스타 브랜드 경험에 있어서 어떠한

차이가 발생하는지 향후 연구를 실시할 필요성이

있다. 또한 전시장에서 직접 게임 체험 시간에 대한

보다 정교한 연구 설계가 요구되며, 차후 연구에서

게임을 직접 체험한 관람객을 대상으로 지스타 체

험과트랜스포테이션관계에관한연구를제안한다.
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Abstract

본 연구는 지스타 방문객의 브랜드 경험에 관한 연구로서, 본 연구의 첫 번째 목적은 방문객의 다양한 차원의 

브랜드 경험이 트랜스포테이션 체험에 유의한 영향을 미치는지 여부를 검증하는 것이다. 이에 따라 Brakus, Schmitt, 
& Zarantonello (2009)이 제안한 인지, 감각, 감정, 행동적 차원의 네 가지 하위 브랜드 체험 요인 중 어느 요인이 소

비자의 트랜스포테이션 상태에 가장 유의한 영향을 미치는지를 분석하였다. 둘째, 관람객의 트랜스포테이션 상태가 

전시회 충성도와 구매의도에 미치는 영향관계를 파악하였다. 셋째, 브랜드 경험과 트랜스포테이션의 관계에서 관여

도의 조절 변수 효과와 트랜스포테이션과 전시회 충성도 및 구매 의도 관계에서 소비자 혁신성의 조절 변수 효과

에 관해서 분석을 실시하였다. 실증 분석 결과 첫째, 지스타 전시회 브랜드 경험의 네 가지 요인 중 감각적 경험을 

제외한 나머지 행동적, 감정적, 인지적 브랜드 경험과 트랜스테이션의 관계에서 유의미한 정(+)의 관계가 도출되었

다. 브랜드 경험과 트랜스포테이션의 관계에서 관여도의 조절 변수 작용을 검토한 결과, 관여도는 브랜드의 행동적 

경험과 트랜스포테이션 관계에서만 집단 간 차이가 나타났다. 한편 고혁신성 및 저혁신성 소비자 집단 사이에 트랜

스포테이션 경험이 전시회 충성도에 미치는 영향력의 차이는 발생하였으나, 게임 구매 의도에 미치는 영향력의 차

이는 발생하지 않았다. 

키워드: 브랜드 경험, 트랜스포테이션, 관여도, 소비작 혁신성, 전시회 충성도, 제품 구매 의도
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