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요 약   본 연구는 그간 기술적 관점에서만 다루어진 홀로그램 미디어 연구와는 달리, 광고 미디어로서의 가능성

을 소비자 커뮤니케이션 측면에서 살펴보고자 하였다. 이를 위하여 미디어 경험을 유도하는 소비자의 동기와 성격

특성을 선행변인으로 설정하여 SNS 구전의도와 구매의도에 미치는 영향을 구조적으로 살펴보았다. 연구결과 소비

자의 내재적 동기와 사회적 동기 모두 미디어 경험과 SNS 구전의도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 성격특성의 경우, 개방성은 동기에, 외향성과 개방성은 SNS 구전의도에 정(+)의 영향력을 가지고 있었다. 

또한 SNS 구전의도는 구매의도에 긍정적인 영향력을 보여주었다. 이는 미디어 믹스 전략 또는 IMC 전략의 필요성

을 확인시켜주는 결과라 할 수 있다.
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Abstract   The purpose of this study is to investigate the possibility of Hologram media as Advertising 

media in terms of comsumer communication. First, Motivation and Personality Traits was set variables 

that drive consumer media experience and, also examined the impact on eWOM and Purchase Intention 

structurally. As the result, it Found that Intrinsic and Social motivation of consumers have a positive 

impact on the media experience, eWOM and PI. In the case of Personality Triats, Openness to the 

motivation, Openness and Extraversion had an impact of positive to the degree of eWOM. Furthermore, 

eWOM influence on PI positively. This result can be considered the need for the Media MIX Strategy or IMC.

• Key Words : Hologram Media, Motivation, Personality Traits, Media Experience, eWOM, Purchase 

Intention, Convergence
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1. 서론
1.1 연구배경 및 필요성

‘미디어가 곧 메시지’라는 맥루한의 주장이 가장 영향

력을 발휘하는 시대는, 그가 처음 이를 주장했던 그때가 

아닌 지금이다. 소비자는 전통적 4대 미디어의 영향력에
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서 벗어나 인터넷과 같은 인터랙티브 미디어의 환경 속

에서 빠르게 변화하고 있다. 정보의 수동적 수용이 아니

라 적극적으로 이를 공유하고 경험하는 적극적 수용의 

형태로 메시지 이용이 변화하고 있는 것이다. 그러나 광

고 메시지를 담는 그릇으로서 미디어에 대한 논의는 여

전히 전통 미디어의 크리에이티브와 관련된 부분에 머물

러 있었다. 최근에서야 새로운 미디어를 통해 소비자에

게 새로운 경험과 메시지를 전달하는 미디어 크리에이티

브에 대한 관심으로 이동하고 있다. 이에 본 연구는 최근 

새롭게 등장한 홀로그램(Hologram) 미디어가 소비자의 

경험을 유도하는 효과적인 광고 미디어로서 영향력을 가

질 수 있는지 살펴보고자 한다. 

1941년 Garbor가 최초로 발견한 이래, 홀로그램은 많

은 발전을 거듭하여, 2014년 홀로그램 콘서트 극장이 한

국에 최초로 개관되었다. 시각과 청각, 촉각을 통합한 미

디어로서 소비자들의 단순 주의와 흥미를 유발하는 차원

을 넘어 훌륭한 경험 미디어로서 기능할 수 있는 가능성

을 인정받고 있다[1, 2]. 

그러나 홀로그램 미디어에 대한 연구는 몇몇 연구를 

제외하고는 국내외에서 거의 이루어지지 않았다. 홀로그

램 미디어의 상업화가 최근에 이루어진 것도 하나의 원

인이지만, 대부분 미디어의 기술적 측면에 초점을 맞추

어 진행되었다는 점도 이유로 들 수 있을 것이다.  이에 

본 연구는 홀로그램 미디어가 광고 미디어로서 효과적인 

경험과 커뮤니케이션을 유도할 수 있는지에 관한 논의를 

소비자의 측면에서 살펴보고자 한다. 

1.2 연구목적

본 연구는 홀로그램 미디어의 새로운 광고 미디어로

서의 가능성을 소비자 측면에서 확인하는 것이 목적이다. 

특히 홀로그램 미디어를 이용하는 소비자의 특성을 확인

하고 이해함으로써 커뮤니케이션 효과 모형을 제안하고

자 한다. 

2. 문헌연구 및 연구문제 설정 
2.1 문헌연구

홀로그램은 레이저 빔의 간섭현상을 이용하여 물체가 

가진 입체정보를 기록한 영상이다. 이 홀로그램 이미지

는 모니터 화면에 나타나는 3D나 가상현실과는 달리, 3

차원의 실제 이미지를 의미한다[3]. 따라서 홀로그램 미

디어가 가지는 기존 광고 미디어와의 차별적인 특징은 

평면적인 2D에서 입체적인 3D로 광고 메시지의 표현차

원을 확대시킨다는 점이 될 것이다. 

홀로그램의 기술적 특징은 시각적 인지도를 높이며, 

인간의 지각요인을 반영하여 긍정적 경험을 유도하는 것

으로 드러나고 있다[4]. 이때 경험은 감각과 행동 요소를 

모두 포함하는 것[5]으로, 감각(sense), 감성(feel), 인지

(think), 행동(act), 그리고 관계(relate)의 다섯 차원을 모

두 포함한다. 본 연구는 이러한 소비자의 경험뿐만 아니

라 이를 유도하는 그 선행변인 역시 함께 살펴보고자 한

다. [6]은 사회적 맥락에서 사람들의 생각(think), 학습

(learn), 감정(feel)과 행동(act) 등에 동기는 중요한 영향

을 미치고 있다고 주장하였으며, [7]은 일반적인 상황뿐

만 아니라 특정 소비 환경에서도 중요하다고 제시하고 

있다. [8] 역시 동기와 같은 심리적 예측변인을 실질적 행

동을 설명하는 내적 변인으로서 활용할 필요성을 주장하

였다. 

아트문화 산업 연구를 살펴보면 특정 아트를 경험하

고자 하는 동기는 내재적 동기(intrinsic motivation)와 사

회적 동기(Social motivation)로 구분할 수 있다. 내재적 

동기는 외적인 강화와 상관없이 특정행동을 수행하려는

(예를 들면 특정 화가의 작품을 감상) 심리적 욕구로 자

신의 흥미나 호기심과 같은 요인들에 의해서 결정되는 

것으로 알려져 있다. 반면에 사회적 동기는 개인의 호기

심 보다는 사회적 관계, 타인에 대한 배려, 분위기 편승과 

같은 외적인 요인의 영향력을 의미한다[9]. 현재 홀로그

램 역시 공연 등과 같은 예술적 요소가 내포되어 있어 두 

동기가 이러한 미디어에 대한 접근과 경험에 영향을 미

칠 것으로 예측할 수 있다. 

또한 [9]의 연구를 살펴보면 개인의 두 동기는 성격특

성(personality)에 의해 영향을 받고 있다. 개인의 성격특

성은 개인의 행동을 예측하는 두 개의 핵심 특성을 가지

고 있다. 첫 번째 특성은 시간이 흘러도 지속적이라는 점

이다. 개인의 행동은 상황에 따라 자연스럽게 달라지지

만, 개인의 본성으로 정의되는 성격특성은 일관성에 따

라 유지되기도 한다. 따라서 이러한 특성은 개인이 가지

는 동기의 이유를 제시하는 것으로 볼 수 있다. 두 번째

는 특성은 이러한 특성이 태도에 직접적인 영향을 미칠 

수 있다는 일반적인 믿음이다[10]. 따라서 개인의 성격 

특성을 이해하는 것은 홀로그램 미디어를 이용하는 소비

자의 이용 동기를 파악하는 단서가 될 수 있다. 
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개인의 성격 특성과 동기의 차이가 개인의 경험에 영

향을 주는 변인이라면 홀로그램 미디어를 이용하는 소비

자의 특성을 직접적으로 해석할 수 있을 것으로 기대한

다. 따라서 홀로그램 미디어를 이용한 소비자의 경험과 

행동의도 변인간의 관계를 파악한다면 홀로그램 미디어

의 커뮤니케이션 효과를 완성하는 것으로 볼 수 있다. 

최근 새롭게 나타나는 뉴미디어는 대부분 소비자 경

험을 중시하는 특징을 가지고 있다. 뉴미디어는 기존 미

디어와 비교해서 많은 소비자들에게 노출되지 못하는 단

점이 있으나 모바일과 같은 미디어와의 융합을 통해 지

역적, 노출의 협소성을 극복하고 있다. 소비자들이 뉴미

디어를 통해 얻은 경험을 SNS 미디어의 콘텐츠로 만들

려는 욕구를 활용하기도 한다. 실제로 국내 한 캠페인에

서는 SNS 미디어에 오른 페이지 뷰나, ‘좋아요’ 수치를 

광고 효과의 근거로 제시하고 있다. 

2.2 연구문제 및 연구모형 

본 연구는 홀로그램 미디어의 경험에 영향을 미치는 

소비자의 다양한 특성들을 확인하고자 가설적 모형을 구

축한 후, 요인 간의 경로를 확인하고 연구문제를 검증하

는 구조모형을 설정하였다. 즉, 선행연구를 토대로 소비

자의 미디어 경험에 영향을 미치는 두 동기와 관련이 높

은 변인으로 개인의 성격특성의 영향력을 제안하고자 한

다. 특히 종속변인으로서 기존의 구매의도뿐만 아니라 

정보의 공유와 확산이라는 측면에서 SNS 구전의도를 함

께 살펴보고자 한다. 이러한 논의를 기초로 다음의 연구

문제와 연구모형을 설정하였다.

Q1. 개인의 성격특성 중 어떤 성격특성이 동기에 긍정

적인 영향력을 가질 것인가?

Q2. 개인의 성격특성 중 어떤 성격특성이 경험에 긍정

적인 영향력을 가질 것인가?

Q3. 개인의 성격특성 중 어떤 성격특성이 SNS 구전의

도에 긍정적인 영향력을 가질 것인가?

Q4. 동기는 경험에 긍정적인 영향력을 가질 것인가?

Q5. 동기는 SNS 구전의도에 긍정적인 영향력을 가질 

것인가?

Q6. 경험은 SNS 구전의도에 긍정적인 영향력을 가질 

것인가?

Q7. SNS 구존의도는 구매의도에 긍정적인 영향력을 

가질 것인가?

[Fig. 1] The Structure of Consumer Characteristics, 

       Motivations and Media Experience

3. 연구방법 
3.1 연구대상 및 자료수집 

본 연구는 실제 홀로그램 미디어fmf 경험한 이들을 대

상으로 조사하여 소비자 특성과 경험과의 관계를 구조적

으로 살피고자 하였다. 따라서 2014년 10월 홀로그램 전

용극장을 다녀온 일반인 250명을 조사하였다. 이들 중 성

실하게 응답하지 않거나, 모든 문항을 응답하지 않은 경

우를 제외한 총 245명을 분석대상으로 하였다. 

3.2 측정 척도 

다중항목으로 구성된 측정변수에 대한 신뢰도와 판별 

타당도를 통계적으로 검증하기 위해 탐색적 요인분석

(EFA)을 실시하였다. 먼저 내생변인의 외향성, 호감성, 

성실성, 신경증, 개방성 그리고 동기에 대한 탐색적 요인

분석을 실시하였고 직교(VARIMAX)회전 방식을 사용하

여 분석하였다. 탐색적 요인결과 이들은 총 6개의 요인으

로 설명할 수 있으며 총 분산비는 85.29%로 비교적 높은 

설명력을 보였다. 내생변인들 중, 첫째 개인 성격특성은 

외향성, 호감성, 성실성, 신경증, 개방성의 5개 요소로 구

성된 25개 측정항목을 7점 리커드 척도로 측정하였다

[10]. 외향성은 ‘나는 사교성이 좋다는 이야기를 자주 듣

는다’를 비롯한 5개 문항으로 Cronbach α는 .94로 나타났

으며, 호감성은 ‘나는 다른 사람들에게 다정다감한 편이

다’를 비롯한 5문항으로 Cronbach α는 .84였다. 신경증은 

‘나는 다른 사람들보다 변덕스러운 편이다’를 비롯한 4문

항으로 Cronbach α는 .90이었으며, 성실성은 ‘나는 질서

를 잘 지키는 편이다’를 비롯한 4문항으로 Cronbach α는 

.90이었다. 마지막으로 개방성은 ‘나는 창의적인 일을 좋
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아한다’를 포함한 7문항으로 Cronbach α는 .90으로 나타

났다. 

동기는 [9]의 연구에서 제시된 척도를 활용하였다. 측

정문항은 ‘홀로그램 공연은 나를 자극한다’를 비롯한 총 

9개 문항으로 구성되었다. 본 연구에서 사용된 측정변인

간의 신뢰도는 매우 적절하였다(Cronbach α=.91). 

외생변인에 대한 탐색적 요인분석(EFA)을 실시하였

다. 외생변인의 경험, SNS구전의도, 그리고 구매의도에 

대한 탐색적 요인분석을 실시하였고 직교(VARIMAX)회

전 방식을 사용하여 분석하였다. 탐색적 요인결과 이들

은 총 3개의 요인으로 설명할 수 있으며 총 분산비는 

71.37%로 비교적 높은 설명력을 보였다.

홀로그램에 대한 경험을 측정하기 위하여 [11]가 제시

한 경험 모듈을 사용하였다. 그는 소비자의 총체적 경험

을 측정하기 위해서 감각적 경험, 감성적 경험, 인지적 경

험, 행동적 경험, 관계적 경험으로 구분하였는데, 본 연구

는 슈미트의 측정 모델을 한국에 맞게 번역하여 20 문항

으로 수정하여 사용하였으며 Cronbach α는 .95였다. 

SNS 구전의도는 홀로그램 공연을 자신의 SNS를 통하여 

다른 사람에게 소개하고 알리는 의도로 정의하여[12], 3

개 항목의 7점 리커드 척도로 측정하였다. 측정문항은 

‘내가 본 홀로그램을 나의 소셜미디어나 모바일미디어를 

통해 알릴 것이다’ 등으로 구성되었으며 Cronbach α는 

.94로 나타나 연구 분석에 적절한 것으로 나타났다. 구매

의도는 [13]의 설문항목을 수정 활용하였다. ‘나는 홀로그

램 콘서트 표를 살 것이다’를 비롯한 3문항으로 Cronbach α가 

.95로 나타났다.

4. 연구결과 
4.1 확인적요인분석(CFA)

구성 타당성(Constuct Validity)은 잠재요인과 측정변

수 간의 일치성 정도와 측정 항목에 대한 단일 차원성과 

관련한 것으로 이러한 구성타당성을 검증하기 위해 확인

적 요인분석(CFA)를 실시하였다. CFA 분석결과 모든 

측정항목에 대한 요인 부하량의 t값이 통계적으로 유의

한 수준(p<.05)으로 나타났다. 또한 잠재변인들에 대한 

측정분산추출값(AVE)을 계산한 결과  AVE가 0.5 이상

으로 수렴타당성을 갖는 것으로 나타났다. Construct 신

뢰도(construct reliability)값을 통하여 집중타당성을 확

보한 것을 이를 검증하기 위해 모든 측정항목에 대한 분

석결과 CR이 0.7 이상으로 집중타당성을 갖는 것으로 나

타났다.

Variable AVE CR
Extraversion 0.75 0.98

Neuroticism 0.70 0.97

Conscientiousness 0.70 0.98

Agreeableness 0.53 0.97

Openness 0.57 0.98

Motivation 0.65 0.98

Experience 0.52 0.99

eWOM 0.84 0.98

PI 0.82 0.99

<Table 1> Estimate AVE and CR

4.2 모형 적합도 평가  

본 연구에서 설정한 인과구조를 검증하기 위하여 사

용된 모든 투입 변인들 간의 상관관계를 분석하였으며 

상관관계 결과 모든 변인들간에 통계적 유의미한 결과를 

도출하였다. 

본 연구는 개인의 어떤 성격 특성이 동기에 영향을 미

치는지 밝혀내고 이러한 동기가 홀로그램 미디어 경험을 

증가시킬 것으로 보았다. 이를 통해 홀로그램에 대한 경

험은 SNS구전의도에 영향을 미치고, SNS구전의도는 구

매의도에 양(+)의 영향력을 가지는 것으로 예상하였고 

이를 구조방정식모형을 통해 검증하였다.

모형의 평가 방법에는   검증을 이용하는 방법과 적

합도 지수를 이용하는 방법이 있다. 본 연구에서는 표본 

크기에 민감하지 않고 , 모형의 간명성을 고려하였으며, 

적합도 평가 지수의 기준이 확립된 RMSEA, TLI, CFI를 

통해 모형의 적합도를 평가하였다. 분석결과, 

=379.145, df=1623, RMSEA=.074, CFI=.917, TLI=.901로 

나타나 만족할 만한 수준인 것으로 판단하였다. 

4.3 연구문제 검증  

연구문제 검증하기 위하여, 연구모형을 통해 추정된 

경로계수를 측정하였다. 성격특성이 동기에 미치는 영향

을 먼저 살펴보면, 개방성만이 동기에 영향을 미치는 것

(.173)으로 나타났으며 호감성, 성실성, 신경성, 외향성 

등은 동기에 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 반면에 

동기는 홀로그램에 대한 경험에 긍정적인 영향력을 주고 

있었다(.912). 그러나 성격특성들은 홀로그램 경험에 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이것은 미디어 이용
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에 대한 동기는 개인의 성격보다는 개인의 동기에 의해 

영향을 받는 것으로 보이며, 오직 개방성만이 홀로그램 

미디어를 경험하도록 동기에 영향을 미치는 것으로 해석

할 수 있다.

홀로그램에 대한 경험은 SNS 구전의도에 긍정적인 

영향력을 미치는 것으로 나타났고(.310), 동기 또한 경험

을 경유하지 않고 SNS 구전의도에 긍정적인 영향을 미

치고 있었다(.433). 흥미로운 점은 외향성이 SNS 구전의

도에 긍정적인 영향력을 가지는 것이다. 개방성은 90% 

유의수준으로 검증되어 방향성만을 참조하여 연구 결과

에 반영하였다. SNS구전의도는 구매의도에 긍정적인 영

향력을 미치는 것으로 나타났다. 

Parameter-estimated value of 
model

Standardized 
Regression 
weights

Openness → Motivation .122(.174)*

Agreeableness → Motivation .110(.113)

Conscientiousness → Motivation -.045(-.062)

neuroticism → Motivation -.017(-.025)

Extraversion → Motivation .074(.126)

Motivation → Experience .908(.912)
***

Extraversion → Experience -.027(-.046)

Neuroticism → Experience .020(.030)

Conscientiousness → Experience -.015(-.021)

Agreeableness  → Experience .042(.044)

Openness → Experience .008(.011)

Motivation → eWOM .770(.433)
**

Experience → eWOM .553(.310)**

Extraversion → eWOM .131(.125)**

Neuroticism → eWOM .020(.017)

Conscientiousness → eWOM -.019(-.015)

Agreeableness  → eWOM -.011(-.006)

Openness → eWOM .117(.094)
*

eWOM → Purchase Intention .614(600)***

Note: Numbers are non-standardized coefficients, and 
standardized coefficients are enclosed in parentheses. *p<.10, 
**
p<.05, 

***
p<.001 

<Table 2> Parameter-estimated value of model

5. 논의 및 결론 
본 연구는 홀로그램 미디어를 경험하고자 하는 소비

자의 특성들을 파악하여 커뮤니케이션 모형을 구성함으

로써 미디어로서의 홀로그램의 가능성을 제시하는 것이 

목적이었다. 실제, 개인의 동기가 홀로그램 미디어에 대

한 경험을 유도하고 이는  SNS 구전의도와 미디어 속 콘

텐츠의 구매를 유도하는 것으로 나타났다. 

특히 [9]연구와 동일하게 새로운 것에 대한 알고 싶어 

하는 내재적 동기나, 사회적 이슈 또는 관심거리에 대한 

알고 싶어 하는 동기가 경험에 영향을 미치고 SNS 구전

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 선행 연구들은 

SNS와 같은 뉴미디어 이용에 있어 개인의 이러한 동기

는 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타내고 있으나 미

디어를 이용하려는 경험에 직접적인 영향을 밝혀낸 것은 

매우 의미 있는 연구 결과라 할 수 있다. 이를 통해 미디

어를 경험해보자 하는 인간의 마음은 지적 호기심과 같

은 내재적 동기 뿐 아니라, 남에게 뒤처지지 않으려 하거

나 사회적 이슈 등에 소외되지 않으려는 사회적 동기가 

홀로그램 미디어 경험을 활성화 시키고 있음을 알 수 있다. 

또한 SNS구전의도에 홀로그램으로 인한 경험이 직접

적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 동기가 SNS구

전의도에 영향을 미치는  연구 결과는 앞서 설명한 내재

적 동기와 사회적 동기의 역할이 미디어 이용의 경험 뿐 

아니라 행동의도 변수에도 직접적인 영향을 미칠 수 있

음을 시사한다.  이러한 결과로 볼 때 내재적 동기와 사

회적 동기로 구성된 동기는 미디어를 이용하고 그것을 

확산시키는 역할에 있어 중심적인 작용을 하고 있는 것

으로 보인다.

개인의 성격과 관련하여 SNS구전의도에 영향을 미치

는 요인으로는 본 연구에서는 외향성만이 통계적으로 유

의미한 결과로 나타났다. 외향성은 기억으로부터 긍정적

이거나 보상 관련 정보들을 더 많이 도출해내는 것과 관

련이 높다. 따라서 긍정적인 분위기, 감정 등과 관련이 높

기 때문에 소셜미디어 등에 자신의 기억 정보 또는 감정

을 적극적으로 표출하는 것을 유발한다고 이해할 수 있

을 것이다. 따라서 향후 뉴미디어의 효과를 극대화하기 

위해서는 인간과 미디어간의 상호작용성을 고려해야 하

며 인간의 적극적인 참여와 경험을 이끌어 내기 위해서

는 개인의 성격 특성을 고려해야 할 것이다. 예를 들어, 

소셜미디어를 적극적으로 사용하는 사람들은 뉴미디어

를 경험하고자 하는 강한 동기를 가지고 있다고 할 수 있

다. 따라서 홀로그램과 같은 새로운 기술이 접목된 미디

어일수록 소셜미디어 활동력이 완성한 사람을 연결시킬 

필요가 있으며 이러한 상황을 고려한 미디어 믹스 전략 

또는 IMC(Integrated Marketing Communication) 전략

이 필요하다고 할 수 있겠다[14][15].

그러나 성격특성 중 개방성만이 동기에 영향을 미치

는 연구결과는 기존 연구와 다소 차이가 있다. 선행 연구

에 따르면 신경증을 제외한 나머지 성격특성들은 동기에 
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영향을 미치는 것으로 제시되고 있기 때문이다. 따라서 

향후 이에 대한 면밀한 검토가 필요하다. 
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