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스마트 자동차의 경험 마케팅 효과에 대한 연구:

인간-자동차 상호작용 디자인의 마케팅 패러다임 적용

Effect of Experiential Marketing on the Smart Car: 
Application of Human-Car Interaction Design to a Marketing Paradigm

김택수, Taeksoo Kim*, 유가온, Gaon You**, 최준호, Junho Choi***

요약 이 연구는 자동차-인간 상호작용 디자인의 관점에서 사용자경험을 핵심 가치로 하는 경험 마케팅 패러다임의 

효과를 확인하고자 하였다. 주행 맥락과 비주행 맥락을 구분하여 스마트 크루즈 컨트롤과 스마트 트렁크를 사례로 

하여 전통적 마케팅과 경험 마케팅 메시지를 대비한 실험을 시행하였다. 분석 결과 두 기능 모두 경험 마케팅 메시

지가 전통적 메시지 노출에 비해 전반적 만족도가 높았다. 유용성, 사용성, 감성에서도 부분적으로 경험 마케팅 메시

지 효과가 높게 나타났다. 이 연구의 의의는 경험 마케팅 패러다임을 자동차 UX에 적용하여 검증한 데 있으며, 실

무적으로는 스마트 자동차 시스템의 경험 디자인 가치를 예증하였다.

Abstract From the vehicle-human interaction perspective, this study investigated the effect of 
experiential marketing paradigm which considers user experience as main value. We conducted 
an experiment to compare traditional marketing and experience marketing messages with the 
smart cruise control and the smart trunk in the context of driving and non-driving context. 
As a result of the analysis, experience marketing message had higher overall satisfaction than 
traditional message exposure. Usefulness, usability, and emotion were partially influenced by 
experience marketing message. The contribution of this study is that the experiential 
marketing paradigm was applied to automobile UX and practically demonstrated the value of 
experience design of smart automobile system.

핵심어: Human-Vehicle Interaction, AutonomousVehicle, Experiential Marketing, UX
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1. 서론

 향후 자율주행 상용화를 앞두고  자동차-인간 상호작용에 

대한 혁신적 패러다임 변화가 필요한 시점이다. 적응형 크루즈 

콘트롤(ACC: Adaptive Cruise Control), 차선 이탈 방지 시스

템(LKAS: Lane Keeping Assistance System) 등  부분적 자

율주행 기능은 이미 상용화되었으며, 기존 자동차 제조사는 물

론 IT 기업들 역시 자율주행차 개발에 박차를 가하고 있다[1]. 

해외에서는 구글과 애플, 그리고 국내에서는 삼성전자와 네이

버  등의 IT 기업들이 자율주행차의 연구개발을 진행 중이다. 

자율주행기술 수준을 0단계인‘비자동화’ 단계부터 ‘완전자율주

행’까지 5단계로 제시한 미고속도로교통안전협회(NHTSA)의 

기준에 따르면, 현재까지 발표된 자율주행차는 레벨3 또는 레

벨4 정도 수준에 해당한다. 

현재 상용화된 첨단 운전자 보조 시스템(ADAS)은 3단계 

‘조건적 자율주행’이 가능한 부분적 자동화 인터랙션 기능들로 

구성되어 있으며, 스마트키, 트렁크 자동 열림 시스템과 같은 

비주행상황에서의 자동화 기능도 제공하고 있다. 그러나 운전

자의 개입이 필요 없는 완전 자율주행 단계에 이르기 전까지는, 

기술적 가치보다는 운전자-자동차 인터랙션 관점에서 안전성, 

편리성, 개인화와 같은 스마트한 사용자 경험 가치를 지속적으

로 향상시키는 것이 자동차 산업의 과제이다. 즉, 자율주행을 

통해 운전자의 인지적, 신체적 개입을 최소화하려는 자동차 중

심의 기술적 혁신과 대비하여, 인간 중심 시각에서 모빌리티에 

관련된 경험의 내용과 품질을 혁신하는 패러다임의 균형이 필

요하다. 

현재 개발되고 있는 다양한 혁신 기능들은 스마트 자동차라

는 개념으로 마케팅되고 있는데, 스마트 자동차의 설계와 마케

팅에서  주행맥락과 비주행맥락은 구분하여 접근할 필요가 있

다. 주행 보조 시스템은 안전성과 신뢰감을 줄 수 있도록 디자

인하는 것이 기본적인 목표이며[2], 편의 시스템은 감성과 사

용성 향상이 더 중요할 수 있기 때문이다. 그러나 대부분 옵션 

추가비용을 지불해야하는 상황에서 공통적으로 자동차-운전자 

상호작용 디자인에 대한  효과적인 가치를 소비자에게 전달하

는 것이 중요한 실정이다. 스마트 크루즈라고 불리는 ACC 시

스템은 운전자가 주행 중 초기설정을 조작해야 하고, 운전 시 

주변 상황을 주시하며 앞차와의 거리 변화 등 클러스터의 시각

적 정보를 인지해야한다. 스마트 트렁크라고 불리는 트렁크 자

동 열림 등 편의 기능의 경우에도 운전자의 제스처 인터랙션과 

같은 사용자 경험 디자인 요소가 포함되어 있다. 

사용자 경험의 만족도는 시스템에 대한 사전 기대에 의해 영

향 받기 때문에, 스마트 자동차는 새로운 마케팅 전략이 필요하

다. 최근 자동차는 단순한 이동수단에서 총체적인 모빌리티 개

념으로 전환되고 있다[3]. 마케팅 분야에서도 고객 가치의 중

심은 제품과 서비스에서 경험과 인터랙션으로 이동하고 있다

[4]. 또한 구매 시 사용자 참여와 유희적 요소와 같은 정서적 

요소가 소비자 행동에 큰 영향을 미치며[5], 자동차도 총체적

인 운전 경험의 즐거움 등 정서적 요소가 사용자 만족도를 높

이고, 실제 자동차 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀지고 

있다[6]. 스마트 홈과 같이 스마트 자동차 시스템도 상호작용

을 단순화하여 사용성을 높이면서  재미있고 편안한 정서적 경

험 가치를 제공하도록 디자인되고 있다[7]. 따라서 자동차의 

경험 마케팅 패러다임 전환은 더 가속화될 것으로 보인다.

그럼에도 불구하고 아직 스마트 자동차 시스템에 대한 경험 

가치 기반의 마케팅 기획과 그 효과에 대해서는 연구가 부족

한 상황이다. 이 연구는 미래 완전 자율주행차의 선행단계에 

해당하는 현재 스마트카의 주요 시스템인 ACC와 트렁크 자동 

열림 기능을 중심으로 경험 마케팅의 효과를 탐색하는 것을 목

적으로 한다. 제조사별 차이는 있으나 국내 자동차 시장에서 통

용되는 용어대로,  이 논문에서는 ACC는 스마트 크루즈, 트렁

크 자동 열림 기능은 스마트 트렁크로 명명하였다. 스마트 크루

즈와 스마트 트렁크는 각각 주행맥락과 비 주행맥락에서 사용

하는 대표적인 옵션 기능이며 점차 보편화될 것으로 예상된다. 

이 연구는 스마트 크루즈와 스마트 트렁크에 대해 전통적 마

케팅 전략인 기능 위주의 메시지와  경험 위주의 메시지를 대

비한 실험을 통해 사용자가 인식하는 유용성, 사용성, 감성, 그

리고 만족도를 비교 측정하였다. 결과 분석을 통해 자동차 구매 

전 상황에서 첨단 자동화 기능에 대한 기능 위주 마케팅과 경

험 위주 마케팅의 효과 차이를 확인하고, 주행 맥락과 비주행 

맥락으로 기능을 구분하여 이에 대한 사용자 인식 차이를 확인

하고자했다. 

2. 이론적 검토 

2.1 경험 마케팅

고객 또는 유저라는 용어 차이는 존재하지만, 제품/서비스

의 속성 자체보다는 상호작용 접점에서 발생하는 인간의 경험

에 초점을 두는 패러다임 전환은 이미 서비스 경영, 마케팅, 디

자인 영역에서 공통적으로 제안되어 왔다. 서비스 경영 분야에

서는 경험 자체를 최우선의 상품 가치로 보아야하며, 최적의 경

험을 제공하는 것을 경영전략으로 설정해야한다는 경험 경제

(experience economy) 패러다임이 제안되었다[8]. 경험 경제 

개념을 기반으로 마케팅 분야에서도 상품 자체의 세부속성이

나 기능 위주의 소비자설득 메시지보다 고객 경험(customer 

experience)을 강조하는 패러다임이 UX가 보편화되는 시기와 

맞물려  등장하였다[9]. 디자인 분야에서도 제품 디자인을 경

험의 차원으로 이해하고 이를 미적 쾌감, 감성적 반응, 의미 속

성으로 총체적으로 접근하려는 주장이 설득력을 얻고 있다

[10]. 

스마트폰 시장에서 애플과 삼성전자처럼 사용자 경험을 마

케팅과 경영전략의 핵심에 두는 사례는 최근 보편화되었지만
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[11], 경험 마케팅에 대한 개념적 정립은 이미 20년 전에 전략 

경험 모델(strategic experience model)로 제안된 바 있다. 슈미

트[12,13]는 제품/서비스와 상호작용 접점에서 발생하는 고객 

경험을 감각, 감정, 사고, 행위, 연결의 다섯 가지 차원으로 구분

하였다. 소비자의 합리적 사고만을 강조한 기존 마케팅 전략과

는 다르게 인간의 감각과 감정을 강조한 부분에서 UX 분야와

의 연결 고리가 존재한다. 

전통적 마케팅과 경험 마케팅을 대비하여 설명한 슈미트의 

이론에 따르면 전통적 마케팅은 제품의 기능적 요소와 편익에 

초점을 맞춘 반면 경험 마케팅은 제품의 감성적 체험으로 인한 

만족과 상호작용을 중시한다. 소비자를 합리적 사고자로 간주

하여 제품의 성능지표, 조건을 중시한 전통적 마케팅에 비해 경

험 마케팅은 상호작용과 사용 맥락을 세밀하게 고려한다. 이에 

따라 제품 속성과 세부기능(feature)를 강조하는 기능적 마케

팅 전략과 대비하여 감각, 감정, 인터페이스 상호작용 등을 강

조하는 경험 마케팅 전략을 아래 표 1과 같이 대비하여 정리하

였다. 경험 마케팅 패러다임은 전통적 패러다임에 대비하여 제

조사/기술 가치보다 고객/사용 가치 중심, 스펙보다 경험 만족

도의 비교 우위 강조, 작동 원리보다 사용자 인터랙션 강조, 개

별 부품의 상태 설명보다 동적인 인터페이스 설명 위주, 작동 

조건보다 사용 맥락을 강조한다.

구분
전통적 마케팅

(Traditional Marketing)
경험 마케팅 

(Experiential Marketing)

핵심 접근 
방법

제품기능의 가치 강조 고객 경험의 가치 강조

대비 항목

제조사/기술적  가치중심 
스펙 비교우위 강조  
작동원리
개별 부품 (정적 상태) 
작동 환경/조건

고객/사용 가치 중심
경험 만족도 비교 우위 
강조 
사용방식(인터랙션)
인터페이스 (동적 피드백) 
사용 맥락 

표 1. 전통 마케팅과 경험 마케팅 패러다임의 비교

2.2 스마트 자동차 경험의 측정

최근 들어 각종 IT기술이 접목되고 있는 스마트제품들이 등

장하며 HCI분야에서 제품 사용자의 최적의 경험에 관심이 높

아지게 되었다. 따라서 스마트제품의 사용자 경험 디자인의 목

적은 사용자의 최적화된 만족이며 HCI의 3원칙인 유용성, 사용

성, 감성을 그 기반으로 한다[14]. 이런 관점에서 스마트 자동

차의 경험 역시 위의 HCI의 원칙을 따르는 것이 필요하다고 할 

수 있다.

유용성은 사용자에게 인지되는 가치인데, 크게 도구적 가치, 

유희적 가치, 금전적 가치, 정언적 가치로 구성된다. 도구적 가

치는 운전자의 육체적, 인지적 부하를 줄여줌으로써 모빌리티

와 관련된  일상생활의 편리함을 제공하는 것이다. 자동차 편

의 기능이 모델이나 트림 수준을 구성하는 추가 옵션의 형태로 

제공되기 때문에, 금전적 가치는 사용자가 인지하는 각 옵션 

기능의 가격보다 사용시 효용이 더 크다고 판단하고 있는지의 

여부를 말한다. 이중 유희적 가치는 엔터테인먼트 시스템이나 

주행감 같은 자동차 경험과는 관련이 높을 수 있지만, 운전 보

조 장치나 편의 장치에는 적용되기 어렵다. 정언적 가치도 에너

지 절감, 환경 보호와 같은 사회 규범적 요인으로 자동차를 평

가하는 가치가 될 수 있으나, 스마트 기능에 직접 적용하기는 

어렵다. 

사용성은 효율성, 정확성, 의미성, 유연성, 일관성 등 여러 차

원의 다양한 요인들로 구성되기 때문에 사용성 요인들 간에 상

충되는 경우도 많다[14,15].  PC, 스마트폰 등 시스템에 따라 

사용자의 기대와 사용 맥락이 달라짐에 따라, 서로 다른 사용성 

요인 우선순위를 기획하는 것이 중요하다 [16-18]. 자동차 경

험에서는 안전을 위한 시각적 집중 요구를 고려하여 보조기능

을 매우 짧은 시간에 정확하게 작동, 조정할 수 있도록 시간적 

효율성과 조작의 정확성이 가장 우선시된다고 볼 수 있다

[19]. 

감성은 심미성과 정서적 반응의 차원으로 구성된다[20]. 자동

차의 경우 외관이나 내부 인테리어의 심미성이 만족도나 구매의

도에 큰 영향을 미치는 것으로 알려져 있으나, 주행 보조 장치나 

편의 장치는 시각적으로 노출되는 오브젝트 속성이 적기 때문에, 

심미성보다는 배려감, 고급감, 정체성, 신뢰감, 재미  등의  정서

적 반응 차원의 측정 변인을 활용하는 것이 바람직하다[21,22]. 

배려는 UX 연구에서 계량적 측정 변인으로 활용된 사례는 드물

지만 사용자의 니즈를 우선시하는 유저 중심적 디자인(UCD)에

서 강조되는 가치이다. 고객 관리(Customer Management) 분야

에서 고객 배려는 개인 맞춤화(customization), 개별니즈의 이해

와 관심, 그리고 고객과의 친절한 소통으로 정의된다[23,24]. 

고급감은 저가에서 고가까지 차등적 라인업을 갖추어야 하

는 자동차 제조사에게는 매우 중요한 전략적 경험 요소이다. 특

히, 스마트 기능들은 대개 추가 옵션으로 제공되기 때문에 고급

감은 기능 디자인에 전략적 요인인데, 디자인 분야에서 고급감

은 물리적 우수성, 형태적 고유성, 가치적 희소성, 사회적 위상, 

환경적 시의성(트렌드), 정서적 신뢰 등의 다차원으로 구성된

다[25,26].

경험 마케팅의 지향점은 HCI와 UX의 기본 원칙과 목표를 

공유한다. 따라서, 스마트 자동차의 세부기능과 시스템 경험의 

측정도 만족도를 핵심 변인으로 설정하는 것이 타당하다. 일반

적으로 만족도 평가의 측정척도로 사용하는 전반적 만족도는 

태도적 변인이므로, 행동적 차원의 만족도를 측정하기 위해 추

천의도나 구매의도를 만족도 평가에 추가하기도 한다. 

기존 연구들에서는 위에서 언급한 유용성, 사용성, 감성, 만

족도 요인을 사용자의 과거 사용경험이나 시나리오 시뮬레이

션 기반 디자인 연구에 적용하는 것으로 초점을 맞추어왔다
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[3,19]. 그러나 이러한 기존 연구들은 자동차의 사용 경험을 구

매 후 실제 사용하는 상황만을 가정한 제한적인 경험으로 다뤘

다는 한계점이 있다. 사용자 경험은 제품을 발견하는 것에서 시

작해 평가 및 구매, 실제 사용하고 제품브랜드와 관계를 맺는 

것으로 확장해나가는 과정까지 더 넓은 범위에 걸쳐있으므로 

이 모든 과정을 고려한 사용자 경험 디자인을 하는 것이 필요

하다[27]. 기존 연구들에 비해 본 연구는 스마트 자동차의 구매 

전 상황에서의 사용 경험 인식을 측정하여 마케팅 차원에서 분

석했다는 점에서 차별점이 있다.

3. 방법론

3.1 실험 설계

이 연구는 각 시스템을 소개하는 마케팅 메시지의 속성(기

능 vs 경험 메시지)을 독립변인으로 하여 유용성, 사용성, 감성, 

만족도 인식을 측정하여 그 평균 차이를 t 검증 방법으로 분석

하였다. 참가자를 기능, 경험 메시지 중 하나에 무작위 배정하

여 각각 스마트 크루즈와 스마트 트렁크 소개 영상에 노출하였

다. 

 3.2 처치물 제작

실험에 사용한 처치물은 스마트 크루즈와 스마트 트렁크를 

소개하는 여러 자동차 제조사의 영상물들을  편집하여 그림 1, 

그림 2와 같이 1분 분량으로 제작하였다. 각 시스템별로 소개 

영상에 전통적 마케팅 메시지와 경험 마케팅 메시지를 표 2, 표 

3의 내용과 같이 자막과 나레이션으로 삽입하여 총 4가지의 영

상 처치물을 제작하였다. 비교 실험 영상물간의 형평성을 유지

하기 위해, 영상은 동일한 내용과 시간으로 하되, 자막과 나레

이션만 차이를 두어 편집하였다.  

그림 1. 스마트 크루즈 영상 처치물

그림 2. 스마트 트렁크 영상 처치물

전통적 마케팅
(Traditional Marketing)

경험 마케팅 
(Experiential Marketing)

[간단한 소개와 기술]
어댑티브 스마트 크루즈 컨트롤은
설정된 속도로 엑셀이나 브레이크 
작동 없이 차량이 주행하며 
레이더센서가 앞 차량과의 거리를 
감지하여 자동으로 감속, 정지, 
출발하는 자율주행 기능입니다. 
[사용 방법]
작동 방법은 다음과 같습니다.
작동 시작을 위해 센터 콘솔에 
위치한 스위치를 누릅니다.
계기판에 표시등이 녹색으로 
점등되며, 설정 속도와 앞차와의 
간격 정보가 표시됩니다. 
가속 페달 작동 없이 스티어링 
휠의  플러스 마이너스 버튼으로  
속도 조정이 가능합니다. 전방에 
차가 있거나 주행 속도가 변할 
경우 브레이크나 가속 페달을 
조작하지 않아도 교통 흐름에 
따라 속도가 자동으로 조절되어 
주행할 수 있습니다. 
[기타]
이 기능은 추가적인 주행 보조 
장치이며 악천후나 굴곡이 심한 
도로에서는 사용을 제한합니다.
주행 조향보조 시스템으로 
차선이탈 경보 기능과 자동 
긴급제동시스템으로 충돌방지 
기능이 추가 제공됩니다.
운전자의 주의 및 책임이 가장 
중요하므로, 이 기능에만 
의존하지 않도록 하십시오.

[간단한 소개]
어댑티브 스마트 크루즈 컨트롤은
운전자가 엑셀이나 브레이크를 
밟지 않고도 앞 차와의  거리에 
맞게 감속, 정지, 출발하여  
편안한 운전을 도와주는  
자율주행 기능입니다.  
[사용 방법]
작동 방법은 아주 쉽습니다.
센터 콘솔에 있는 스위치를 눌러 
작동을 시키면 계기판에 녹색 
표시등이 켜집니다. 설정 속도와 
앞차와의 간격 정보도 명확하게  
확인할 수 있습니다.  
피곤한 다리는 쉬게 하고 손가락 
만으로 간단히 조정합니다. 
스티어링 휠의 플러스 마이너스 
버튼으로  속도를 정하면, 
자동으로 앞차와의 간격을 
유지하면서 주행 속도가 조절되어 
힘들이지 않고 안전하게 교통 
흐름에 따라 운전하게 됩니다. 
[기타]
이 기능은 고속도로나 
전용도로에서 사용하면 장거리 
운전으로 인한 피로를 많이 줄일 
수 있습니다.
안전을 위해 차선이탈시 경보 
경고와 충돌 방지 자동 
긴급제동기능이 함께 연결되어 
작동됩니다.
편리함은 누리시되 운전은 본인의 
책임이라는 점 주의 바랍니다. 

표 2. 전통적 마케팅 메시지와 경험 마케팅 메시지 처치 : 
스마트 크루즈

스마트 크루즈의 전통적 마케팅 메시지는 시스템의 기능적

인 점을 부각하여 “레이더 센서가 앞 차량과의 거리를 감지하

여 자동으로 감속, 정지, 출발”, “주행 조향보조 시스템”, “자동 

긴급제동 시스템” 등 자동차의 기계적인 성능 가치와 관련된 

어휘를 주로 사용하였고, 경험 마케팅 메시지는 “편안한 운전”, 

“힘들이지 않고 안전하게”, “편리함” 등 고객/사용 가치 및 만

족도와 관련된 어휘를 주로 사용하였다. 인터랙션 방식의 경우, 

전통적 마케팅 메시지는 “전방에 차가 있거나 주행 속도가 변

할 경우”와 같이 자동차나 주변 환경에 초점이 맞춘 반면 경험 
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마케팅 메시지는 “손가락만으로 간단히 조정”, “힘들이지 않

고” 등 사용자 중심 관점에서 주로 서술되었다. 또한 경험 마케

팅 메시지는 “고속도로나 전용도로에서 사용하면 장거리운전

으로 인한 피로를 많이 줄일 수 있습니다”와 같은 메시지로 실

제 사용자의 사용 맥락을 강조하였다.

전통적 마케팅
(Traditional Marketing)

경험 마케팅 
(Experiential Marketing)

[간단한 소개와 기술]
스마트 트렁크는 후방 약 
50~100cm 이내에 스마트 키가 
감지되면 웰컴 경보가 작동하면서 
트렁크가 자동으로 열리는 최첨단 
기술입니다. 스마트 트렁크는 full 
open 방식이 적용되어 트렁크가 
자동으로 완전히 열립니다.  
[사용 방법 및 유의사항]
트렁크 아래 센서가 킥동작을 
감지하여 사운드 신호와 함께 
트렁크가 자동으로 열립니다. 킥 
동작을 제대로 하지 않을 경우 
기능이 작동하지 않습니다. 발을 
빼지 않거나 좌우로 킥 동작을 
하면 센서가 정상적으로 인식되지 
않습니다. 
[설정 방법]
스마트 트렁크는 차량 내 
멀티스크린을 통해서 활성화 또는 
비활성화할 수 있습니다. 설정 
메뉴에서 스마트 트렁크의 ‘ON’ 
및 ‘OFF’ 버튼을 선택하면 
됩니다.  
[기타]
도난 방지를 위해 차량이 
잠금해제 된지 15분 후에는 해당 
기능이 꺼지므로 운전자 외에 
타인이 트렁크를 함부로 열 수 
없습니다.

[간단한 소개] 스마트 트렁크는 스마트키만 
있으면 손을 사용하지 않고도 
쉽게 트렁크를 열어주는 편리한  
기능입니다. 트렁크가 완전히 
열리기 때문에 손에 들고 있는 
물건이 많더라도 간편하게 넣을 
수 있습니다. 
[사용 방법 및 유의사항]
트렁크 아래에 킥 동작을 하면 
경쾌한 웰컴 사운드와 함께 
트렁크가 부드럽게 열리면서 
양손의 물건을 바로 넣을 수 
있습니다. 한번만 살짝 차 주세요.
발을 빼지 않거나 발을 좌우로 
흔들면 트렁크가 열리지 
않습니다. 
[설정 방법]
스마트 트렁크는 차량 내 
멀티스크린에서 간단하게 기능을 
켰다 끌 수 있습니다. 설정 
메뉴에서 단 두번의 터치로 
스마트 트렁크 설정을 쉽게 
변경할 수 있습니다. 
[기타]
스마트 트렁크는 도난 방지를 
위해 자동 타이머를 설정하여  
해당기능을 정지시킬 수 있으므로 
운전자의 걱정을 덜어드립니다. 

표 3. 전통적 마케팅 메시지와 경험 마케팅 메시지 처치 : 
스마트 트렁크

스마트 트렁크의 전통적 마케팅 메시지는 기술적인 측면, 즉 

 “후방 약 50~100 cm 이내에 스마트키가 감지되면”, “full 

open 방식” 등 자동차의 기계적인 성능 가치와 관련된 어휘를 

주로 사용하였고, 경험 마케팅 메시지는 “손을 사용하지 않고

도 쉽게”, “편리한” 등 고객/사용 가치 및 만족도와 관련된 어

휘를 주로 사용하였다. 자동차-사용자 인터랙션 방식에서 전통

적 마케팅 메시지는 “트렁크 아래 센서가 킥동작을 감지하여”, 

“센서가 정상적으로 인식되지 않습니다”처럼 센서 기술 위주

로 설명하였고, 경험 마케팅 메시지에서는 “한번만 살짝 차 주

세요.”와 같이 사용자 중심으로 설명하였다.

3.3 실험처치물의 조작화 검증

제작된 비교 처치물이 의도한대로 조작화되었는지 확인하

기 위해 조작화 검증 (manipulation check)을 수행하였다. 총 

30명(남성 54%, 여성 46%)을 대상으로 스마트 크루즈와 스마

트 트렁크의 전통적 마케팅 메시지 – 경험적 마케팅 메시지를 

노출시키고 표 1에서 제시한 5개 요인별로 비교 평가하도록 하

여 그 평균 차이를 검증하였다. 대응표본 t 검증 결과 스마트 

크루즈 처치물에서는 5개 요인 항목 모두에서 통계적 차이가 

확인되었다 (p<.05).  스마트 트렁크 처치물에서도 5개 요인 모

두에서 통계적 차이가 확인되어 (p<.01) 실험처치물의 조작화

는 타당한 것으로 확인되었다.  

3.4 실험 참가자와 진행 과정

 실험참가자는 남녀 동수로 구성하였고, 연령별로도 20대, 

30대, 40대 이상의 세 집단이 비슷하게 구성되었다. 각 참여자

에게 스마트 크루즈 처치물 중 1개, 그리고 스마트 트렁크 처처

물 중 1개를 무작위로 선정하고 노출하였다. 영상물은 나레이

션을 충분히 알아들을 수 있는 음량으로, 13인치 노트북 화면으

로 시청하게 하였다. 각 처치물을 시청한 후에 설문지에 응답하

게 하였다. 참가자 1명당 진행 시간은 약 15분이었다. 실험 처치

물에 집중하지 않거나, 불성실설문 응답자를 제외하고 각 처치

집단별로 20개의 사례를 수집하였다. 총 참가자는 40명이며, 총 

사례 수는 80개이다.

3.5 측정

유용성, 사용성, 감성, 만족도의 네 가지 차원별로 각 2개의 

변인을 실험 후 설문을 통해 측정하였다. 유용성, 사용성, 만족

도 차원에는 Arnold M.Lund의 설문지[28]의 문항을 참조하였

으며, 감성 차원에서는 임영빈 (2015a)의 연구를 참조하였다. 

측정 변인에 따른 설문문항은 표 4와 같다. 유용성 차원에서는 

도구적 가치, 금전적 가치를 각각 “이 기능은 내 생활을 편리하

게 해줄 것 같다’는 편리성 변인과, “이 기능은 옵션 추가 비용

을 지불할 가치가 있다”는 추가 비용지불 의사 변인으로 측정

하였다. 사용성 차원에서 “이 기능을 쉽게 사용할 수 있을 것 

같다”는 사용용이성, “이 기능의 작동이 정확하게 될 것 같다”

는 정확성을 측정하였다. 감성 차원은 배려와 고급감 인식을 각

각 “운전자를 잘 배려해 설계된 것 같다”, “차가 고급스럽게 느

껴진다”로 측정하였다. 만족도 차원은 전반적 만족도와 향후 

구매 의도를 측정하였고, 각각 “이 기능은 만족스러울 것 같

다”, “다른 조건이 같다면 이 기능이 있는 차량을 구입하고 싶

다”의 설문 문항으로 측정하였다. 설문문항을 복수 항목 대신 

단일 항목으로 측정한 이유는 이 연구의 설계가 복수 개념간의 

관계를 파악하기 위한 구조방정식 모델이 아니어서 측정의 단

순화 원칙에 따른 효율성을 고려하였으며, 추상성이 높지 않은 

개념은 단독 문항이어도 타당도나 예측력에 차이가 적기 때문

이다[29]. 모든 설문 측정 항목은 리커트형 5점 척도 (1=그렇

지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 



22

차원 변인 설문 문항

유용성

도구적 가치
 이 기능은 내 생활을 편리하게 해줄 것 
같다.

금전적 가치
 이 기능은 옵션 추가 비용을 지불할 
가치가 있다.

사용성
사용용이성  이 기능을 쉽게 사용할 수 있을 것 같다

정확성  이 기능의 작동이 정확하게 될 것 같다.

감성

배려
 이 기능 덕에 차가 운전자를 잘 배려해 
설계된 것 같다.

고급감
 이 기능 덕에 이 차가 고급스럽게 
느껴진다.

만족도

전반적 
만족도

 이 기능은 만족스러울 것 같다.

구매의도
 다른 조건이 같다면 이 기능이 있는 
차량을 구입하고 싶다.

표 4. 측정 변인

4. 분석 결과

4.1. 스마트 크루즈 기능에서 경험 메시지의 효과

경험 메시지가 스마트 크루즈의 유용성, 사용성, 감성, 만족

도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 기능 메시지 집단과 경험 

메시지 집단의 평균, 표준편차를 비교, 분석한 t-검증 결과를 

살펴보면 아래 표 5와 같다.

차원 변인

기능 메시지 
집단 평균 
(표준편차)
(n=20)

경험 메시지 
집단 평균 
(표준편차) (n=20)

t 값

유용성
도구적 가치 3.60 (0.75) 4.25 (0.91) 2.45 *

금전적 가치 3.35 (1.18) 3.90 (1.11) 1.51

사용성
사용용이성 3.40 (1.09) 3.85 (0.87) 1.43

정확성 2.45 (1.05) 3.15 (0.93) 2.22 *

감성
배려 3.25 (1.07) 3.70 (0.73) 1.55

고급감 3.50 (1.00) 3.95 (1.05) 1.38

만족도

전반적 
만족도

3.10 (0.96) 3.90 (0.78) 2.86 **

구매의도 3.80 (1.24) 4.45 (0.88) 1.90

표 5. 메시지종류(기능, 경험)에 따른 스마트 크루즈의 평균 

차이에 대한 독립표본검정

(*p<.05, **p<.01)

표 5에 제시된 바와 같이, 유용성 차원의 도구적 가치에서 

기능 메시지 집단(m=3.60, SD=0.75)과 경험 메시지 집단

(m=4.25, SD=0.91)간에 통계적으로 유의한 차이가 나타났다

(t=2.45, p<.05). 반면 유용성 차원의 금전적 가치에서 기능 메

시지 집단(m=3.35,SD=1.18)보다 경험 메시지 집단(m=3.90, 

SD=1.11)의 평균이 더 높게 나타났지만 통계적으로 유의한 차

이가 나타나지 않았다.

사용성 차원의 정확성에서 기능 메시지 집단(m=2.45, 

SD=1.05)과 경험 메시지 집단(m=3.15,SD=0.93)간에 통계적

으로 유의한 차이가 나타났다(t=2.22, p<.05). 반면 사용성 차

원의 사용용이성에서 기능 메시지 집단(m=3.40, SD=1.09)보

다 경험 메시지 집단(m=3.85, SD=0.87)의 평균이 더 높게 나

타났지만 통계적으로 유의하지 않았다. 감성 차원에서는 두 집

단 간의 유의한 차이가 나타나지 않았다. 

만족도 차원에서는 전반적 만족도에서 기능 메시지 집단

(m=3.10, SD=0.96)과 경험 메시지 집단 (m=3.90, SD=0.78)

간에 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(t=2.86, p<.01). 반면, 

만족도 차원의 향후 구매 의도에서 기능 메시지 집단(m=3.80, 

SD=1.24)보다 경험 메시지 집단(m=4.45, SD=0.88)의 평균이 

더 높게 나타났지만 통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았

다. 

4.2.스마트 트렁크 기능에서 경험 메시지의 효과

경험 메시지가 스마트 트렁크의 유용성, 사용성, 감성, 만족

도에 미치는 영향을 알아보기 위해 기능 메시지 집단과 경험 

메시지 집단의 평균, 표준편차를 비교, 분석한 t-검증 결과를 

살펴보면 아래 표 6과 같다.

차원 변인

기능 메시지 
집단 평균 
(표준편차)
(n=20)

경험 메시지 
집단 평균 
(표준편차) (n=20)

t 값

유용성
도구적 가치 3.80 (0.76) 4.40 (0.59) 2.75 **

금전적 가치 3.00 (1.02) 3.55 (0.94) 1.76

사용성
사용용이성 3.95 (0.88) 4.50 (0.51) 2.40 *

정확성 3.35 (0.87) 4.05 (0.82) 2.60 *

감성
배려 3.70 (0.73) 4.40 (0.68) 3.13 **

고급감 3.40 (1.23) 3.95 (0.75) 1.70

만족도

전반적 
만족도

3.70 (0.73) 4.20 (0.52) 2.48 *

구매의도 3.95 (0.99) 4.50 (0.68) 2.02

표 6. 메시지종류(기능, 경험)에 따른 스마트 트렁크의 평균 

차이에 대한 독립표본검정

(*p<.05, **p<.01)

표 6에 제시된 바와 같이, 유용성 차원의 도구적 가치에서 

기능 메시지 집단(m=3.80, SD=0.76)과 경험 메시지 집단
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(m=4.40, SD=0.59)간에 통계적으로 유의한 차이가 나타났다

(t=2.75,p<.01). 반면 유용성 차원의 금전적 가치에서 기능 메

시지 집단(m=3.00,SD=1.02)보다 경험 메시지 집단(m=3.55, 

SD=0.94)의 평균이 더 높게 나타났지만 통계적으로 유의하지 

않았다.

사용성 차원에서는 두 집단간 유의한 차이가 나타났다. 사용

성 차원의 사용용이성에서 기능 메시지 집단(m=3.95, 

SD=0.88)에 비해 경험 메시지 집단(m=4.50,SD=0.51)의 평

균이  통계적으로 유의하게 높게 나타났다 (t=2.40, p<.05). 정

확성에서도 같은 결과가 나타났다 (t=2.60, p<.05).

감성 차원의 배려감에서 기능 메시지 집단(m=3.70, 

SD=0.73)과 경험 메시지 집단(m=4.40,SD=0.68)간에 통계적

으로 유의한 차이가 나타났다(t=3.13, p<.01). 반면, 감성 차원

의 고급감에서 기능 메시지 집단(m=3.40, SD=1.23)보다 경험 

메시지 집단(m=3.95, SD=0.75)의 평균이 더 높았지만 통계적

으로 차이가 유의하지 않았다.

만족도 차원의 전반적 만족도는 경험 메시지 집단(m=4.20, 

SD=0.52)이 기능 메시지 집단(m=3.70, SD=0.73)보다 높게 

나타났다(t=2.48, p<.05). 반면, 만족도 차원의 향후 구매 의도

에서 기능 메시지 집단(m=3.95, SD=0.99)보다 경험 메시지 

집단(m=4.50, SD=0.68)의 평균이 더 높았지만 통계적으로 유

의하지 않았다.

5. 결론 및 논의 

5.1. 연구 결과 해석 및 논의

본 연구는 스마트 자동차 시스템의 경험 마케팅 효과를 알아

보았다. 실험 결과, 스마트 크루즈와 스마트 트렁크 모두 경험 

메시지 집단에서 기능 메시지 집단보다 대부분의 변인에서 높

은 평균값을 보였다. 전반적으로 스마트 트렁크에서 경험 메시

지의 효과가 더욱 유의하게 나타났다. 특히, 스마트 크루즈에서

는 유의하지 않았던 사용성 차원의 사용용이성, 감성 차원의 배

려감이 스마트 트렁크에서는 유의하게 나타났다. 

사용성 차원의 사용용이성이 스마트 크루즈보다 스마트 트

렁크에서 더 유의하게 나타난 이유는 해당기능을 사용하는 맥

락에 차이가 있기 때문이라고 해석할 수 있다. 스마트 트렁크와 

스마트 크루즈 모두 조작 방법은 간단하지만 사용용이성 인식

에서 차이가 생긴 이유는 각 기능을 사용하는 맥락이 다르기 

때문이다. 스마트 트렁크와 달리, 스마트 크루즈 기능은 사용자

가 운전을 하고 있는 상황이기 때문에 많은 인지적 작업이 요

구되는 상황이다[30]. 이런 상황에서 스마트 크루즈 기능을 조

작하는 이차 과제(secondary task)가 주어지면 사용자의 인지

적 작업량이 증가하게 된다[31]. 반면 스마트 트렁크를 사용하

는 맥락은 부가적인 인지적 작업이 요구되지 않는 사용 맥락이

라고 볼 수 있다. 따라서 사용자는 운전을 하면서 추가적으로 

거리값을 설정 조작해야하는 스마트 크루즈보다 추가 설정이 

없는 스마트 트렁크의 사용용이성을 높게 평가했을 가능성이 

높다. 

사용성 차원의 정확성 인식은 인터랙션시 사전 기대와 결과

치가 일치될 믿음으로 정의할 수 있는데, 기능적 메시지보다 경

험적 메시지에서 더 높은 평가를 받은 이유는 기술적 메카니즘

보다는 운전자 위주의 인터랙션 과정을 더 신뢰하는 경향 때문

으로 해석할 수 있다. 또한, 스마트 트렁크에서 더 높은 정확성 

인식을 보인 이유는 작동 오류시 위험 인식의 수준이 주행 맥

락보다는 적기 때문인 것으로 보인다. 즉, 불안감이나 신뢰감 

같은 심리적 요인이 정확성 인식에 영향을 미치기 때문에 경험

적 메시지가 더 소구력이 높을 수 있다. 

감성 차원의 배려감이 스마트 트렁크에서 유의하게 나타난 

이유는 경험 메시지가 사용자의 통점(pain point)을 언급했기 

때문이라고 해석할 수 있다. 일반 트렁크를 사용하는 경우, 사

용자가 두 손에 모두 짐을 들고 있으면 수납을 위해 짐을 내려

놓고 키를 조작하고 짐을 다시 들어야 하는 번거로움이 수반된

다. 따라서 경험 메시지에 삽입된 ‘손에 들고 있는 물건이 많더

라도 간편하게 넣을 수 있습니다’라는 멘트는 사용자의 공감을 

얻었을 것이고, 사용자는 스마트 트렁크 기능이 사용자를 배려

해 준다고 생각했을 가능성이 높다. 

반면, 감성 차원의 배려감이 스마트 크루즈에서 유의하게 나

타나지 않은 이유는 사용자의 통점을 충분히 반영하지 못했기 

때문으로 보인다. 경험메시지에서 자동 속도 조절이 없을 경우 

환기될 사용자의 통점을 구체적으로 표현하지 못했고, 이로 인

해 사용자가 경험 메시지에 공감하지 못한 것으로 보인다. 사후 

인터뷰에서 한 50대 남성은 스마트 트렁크 영상을 본 후, “항상 

박스 같은 큰 물건을 들고 있을 땐 짐을 더러운 아스팔트 바닥

에 놓고 트렁크를 열었어요. 두 손을 모두 쓸 수 없을 땐 그냥 

트렁크보다 스마트 트렁크가 훨씬 도움이 되겠네요”라고 언급

하였다. 하지만 스마트 크루즈 영상을 본 후에는 “이 기능을 꼭 

써야하는 건가? 나한테 쓸모가 있으려나 모르겠네”라고 언급

하였다. 이를 통해 경험 메시지에서는 사용자의 구체적인 상황

과 연상되는 니즈와 통점을 언급하여 공감을 얻는 것이 핵심임

을 알 수 있다.

5.2. 기여점 

이 연구는 스마트 자동차의 경험적 측면을 다루었다는 점과 

마케팅 전략에 UX를 적용했다는 점에서 이론적 기여가 있다. 

미래 자동차 분야는 사용자 경험 디자인이 활발하게 적용되어

야 하며, HCI/UX 연구는 이제 디자인 영역을 넘어 상품 기획

과 마케팅에도 확장되어야 한다[31,32] 

스마트폰과 같은 IT 제품에 비해서도 기획과 설계 기간이 

4~5년 정도로 매우 길며, 시승 등 사전 체험이 제한된 상품의 
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UX 실무자들의 기여가 반영되어야 하는 시점이다. 그러나, 아

직까지 HCI/UX 분야에서 스마트 자동차 관련 연구는 미흡한 

실정이다. 이 연구는 사용자에게 간접적으로 제시되는 경험적 

메시지일지라도 스마트 자동차 인식에 영향을 미친다는 사실

을 검증하였다는 점에서 가치가 있다. 마케팅메시지에 적용된 

사용자 경험의 효과를 검증하여 경험 마케팅 패러다임의 이론

적 정당성 확립에 공헌하였다. 

실무적 차원에서 본 연구는 효과적인 광고 전략을 제안한다. 

연구 결과에 따르면, 기능 위주 메시지보다 경험 위주 메시지의 

효과가 대부분의 항목에서 더 높았다. 따라서, 추후 출시되는 

스마트 자동차 광고에서는 운전자 입장에서 사용자의 경험적 

요소들을 고려한 메시지를 제시해야한다. 즉, 향후 자율주행 기

능들의 광고 마케팅 메시지는 사용자의 통점을 감각과 감정 차

원의 경험에서 구체적으로 반영해야한다. 예를 들어, 운전자가 

차선을 벗어나려고 할 때 자동으로 핸들이 조절되는 차선 이탈 

방지 시스템의 마케팅 메시지를 사용자의 통점을 중심으로 기

술할 수 있다. 시스템의 기술적 우수성이 중점이 되기보다는 사

용자가 졸음운전을 하는 상황을 중점으로 육체적 피로나 수면 

부족 등 사용자의 통점과 제품의 가치를 연결시켜야 한다. 이처

럼 사용자의 통점을 구체적인 맥락에서 기술하고 그에 따른 가

치를 함께 제시한다면 마케팅 메시지의 효과가 높아질 것으로 

보인다.

5.3. 한계와 후속 연구 제안 

이 연구에서는 자동차 경험의 통계적 측정을 시도하였으나, 

아직 관련 연구가 많이 축적되지 않아 척도의 개발과 검증은 

아직 미진한 상황이다. 자동차 경험에 적합한 더 많은 변인들을 

선별해야 하며, 변인수가 많아질 경우 속성의 유사성에 따라 범

주화, 차원화하는 것도 후속 과제이다.

이 연구에 포함되지 않은 경험요인 중 몇 가지는  후속 연구

에 포함될 것을 제안한다. 신뢰감은 자율주행 시스템 경험에 매

우 중요한 요소인데, 실제 주행 실험 또는 시뮬레이터 실험을 

통해 시스템의 반응 속도와 정확도와 함께 운전자의 주관적인 

신뢰감을 측정하는 것이 필요하다.

재미는 안전에 영향을 주는 주행 보조 장치에까지 폭넓게 적

용되지는 않지만, 스마트키 웰컴 기능 등 스마트 편의 시스템과 

음성인식 엔터테인먼트 시스템 등에 관련되는 중요한 경험 요

인으로  후속 연구에서 심층적인 분석이 필요하다.
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