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디지털 사이니지 
콘텐츠 효과지수 개발 연구



디지털 사이니지 콘텐츠 
효과지수 개발 연구 요약

1. 연구 개요

□ 디지털 사이니지에 관한 관심이 높아지고 있는 가운데, 디지털 
사이니지 관련 연구의 대부분은 디지털 사이니지의 효용성과 영
향력을 극대화할 수 있는 미디어 테크놀로지 활용, 혹은 콘텐츠
와의 결합에 초점을 맞추고 있거나 규제 시스템에 초점을 맞추고 
있음. 

□ 이와 같은 선행연구들은 디지털 사이니지의 특성을 반영한 디지
털 사이니지의 효과에 영향을 미칠 수 있는 결정 요인을 파악하
기 위한 연구들이 일부 시도되었으나, 이용자 관점에서 포괄적 
영향력을 파악하기 위해 지수화하려는 시도는 거의 없었음.

□ 디지털 사이니지와 그 콘텐츠에 주목하고, 디지털 사이니지 콘텐
츠 이용자들의 인식 과정을 반영하는 지표를 개발하고 적용해야 
할 필요성이 더욱 높아지고 있음. 

□ 이러한 문제 인식을 반영해, 이 보고서에서는 디지털 사이니지 
콘텐츠를 측정하기 위한 요인들에 대한 비중을 구체적으로 계량
화한 후, 지수화하여 디지털 사이니지 콘텐츠 측정 지수를 제안
하고자 함.

□ 디지털 사이니지 콘텐츠 측정 지수 개발을 위해서 2단계에 걸쳐



서 조사를 진행함. 1단계로 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 
요인들을 유형화하기 위해서 디지털 사이니지 관련한 선행연구들
에 대한 문헌 조사를 시행함. 2단계로 디지털 사이니지 전문가를 
대상으로 설문 조사를 시행하여 1단계에서 도출된 실내 디지털 
사이니지 콘텐츠 효과 측정 요인들의 상대적 중요도와 우선순위
를 확인함.

2. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인 유형화

□ 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 1차 요인으로 상호작용성, 이
용자 맥락성, 확장성, 공간성, 영상 역동성 등과 같은 5가지 요인
들이 도출되었음. 

□ 이러한 1차 요인들에 포함되는 2차 요인들을 세부적으로 살펴본 
결과에서, 

◦ 상호작용성은 지각된 통제성, 콘텐츠 반응성, 콘텐츠 유희성, 정
서적 교감성과 같은 4가지 2차 요인을 포함하고 있음.

◦ 이용자 맥락성은 관심사 일치성, 위치/시간 기반성, 콘텐츠 이용
의 독립성, 콘텐츠 참신성과 같은 4가지 2차 요인을 포함하고 있
음. 

 ◦ 확장성은 영상 확장성, 미디어(매체) 확장성, 이용방식 확장성, 
정보 확장성 등과 같은 4가지 2차 요인을 지니고 있음.



◦ 공간성은 매력성, 명소성, 조화성, 상징성 등과 같은 4가지 2차 
요인으로 구성됨.

◦ 영상 역동성은 실재감, 입체감, 몰입감, 현저감과 같은 2차 요인
을 포함하고 있음. 

3. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인 우선순위 

□ 1차 요인들의 중요도를 살펴보면, 이용자 맥락성이 41.49%로 가
장 높게 나타났으며, 다음으로 상호작용성이 24.31%, 공간성 
12.64%, 영상 역동성 12.09%, 확장성 9.47% 순으로 나타남. 

□ 2차 요인들의 중요도를 살펴보면, 

◦ 상호작용성에서는 콘텐츠 반응성이 28.10%로 가장 높게 나타났
고, 다음으로 지각된 통제성이 26.21%, 콘텐츠 유희성이 
25.82%, 정서적 교감성이 20.88%로 나타남. 

◦ 이용자 맥락성에서는 관심사 일치성이 40.24%로 가장 높게 나타
났고, 위치/시간 기반성이 30.79%, 콘텐츠 참신성이 18.25%, 콘
텐츠 이용의 독립성이 10.72%로 나타남. 

◦ 확장성에서는 정보 확장성이 35.58%로 가장 높게 나타났고, 다
음으로 이용방식 확장성이 29.45%, 미디어(매체) 확장성이 
22.93%, 영상 확장성이 12.04%로 나타남. 



◦ 공간성에서는 매력성이 37.34%로 가장 높게 나타났고, 조화성이 
29.13%, 상징성이 18.30%, 명소성이 15.23%로 나타남.

◦ 영상 역동성에서는 몰입감이 36.47%로 가장 높게 나타났고, 실
재감 28.19%, 현저감 19.86%, 입체감 15.48% 순으로 나타남. 

□ 1차와 2차 요인에서 도출된 중요도를 종합적으로 고려한 복합요
인 우선순위에서는,

◦ 관심사 일치성이 16.70%로 가장 높은 적합도를 나타냈고, 다음
으로 위치/시간 기반성 12.77%, 콘텐츠 참신성 7.57%, 콘텐츠 
반응성 6.83%, 지각된 통제성 6.37%, 콘텐츠 유희성 6.03%, 정
서적 교감성 5.08%, 매력성 4.72%, 콘텐츠 이용의 독립성 
4.45%, 몰입감 4.41%로 나타남.

◦ 다음으로, 조화성 3.68%, 실재감 3.41%, 정보 확장성 3.37%, 이
용방식 확장성 2.79%, 현저감 2.40%, 상징성 2.31%, 미디어(매
체) 확장성 2.17%, 명소성 1.93%, 입체감 1.87%, 영상 확장성 
1.14% 순으로 나타남. 

4. 논의 및 결론 

□ 이와 같은 연구 결과를 통해, 본 보고서는 디지털 사이니지 콘텐
츠 효과를 평가하는 데 있어서 가장 중요하게 고려해야 할 1차 
요인으로 이용자 맥락성과 상호작용성을 확인할 수 있었음.

□ 1차와 2차 요인에서 도출된 중요도를 종합적으로 고려한 복합요



인 우선순위 결과를 통해, 관심사 일치성, 위치/시간 기반성, 콘
텐츠 참신성, 콘텐츠 반응성, 지각된 통제성, 콘텐츠 유희성, 정
서적 교감성, 매력성, 콘텐츠 이용의 독립성, 몰입감을 포함한 상
위 10대 요인을 확인할 수 있었음.

□ 복합 중요도를 고려해 도출된 ‘디지털 사이니지 콘텐츠 평가를 
위한 상위 10대 요인’의 개념 정리를 활용해, 디지털 사이니지 
콘텐츠 전략 연구의 이론적 프레임을 제공할 수 있음. 동시에 실
무적 차원에서 디지털 사이니지 콘텐츠 평가에 적용, 실제 소비
자 측면에서 사업 타당성을 검증해 볼 수 있음.
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옥외광고센터 3

Ⅰ 연구 개요

1. 연구 목적

□ 디지털 사이니지란 공공장소나 상업공간에서 인터넷 및 모바일 미디어와 연동해 다
양한 광고, 마케팅, 공공서비스 정보 등을 제공하는 디지털 미디어 플랫폼을 의미함 
(천용석, 2014). 즉, 디지털 정보를 표시하는 차원을 넘어 사용자와 양방향 소통이 
가능한 ‘영상·정보·광고 통합 서비스 시스템’으로 정의할 수 있음(김신엽·홍다연·유
승철, 2020).

◦ 디지털 정보 디스플레이(DID, Digital Information Display)를 통해 정보가 제공되
고, 양방향 커뮤니케이션이 가능하므로 TV, PC, 스마트폰에 이어 제4의 스크린 미
디어로 인식됨(박주성, 2012).

◦ 근래에는 광고뿐 아니라 문화 콘텐츠를 구현하는 수단으로도 활용되거나 도시 경관
의 품격을 높이는데도 기여함(Yoo & Piscarac, 2020).

□ 디지털 사이니지는 매체 구성과 경제적 측면, 디자인 요소의 고려에 따라 실내형
(Indoor)과 실외형(Outdoor)으로 분류할 수 있음(류춘열, 2016).

◦ 디지털 사이니지의 정보제공 서비스 형태에 따라 단순 노출(one-way), 참여 
(interactive), 융합(convergence)형 스타일로 구분할 수 있음. 하지만, 대부분의 
디지털 사이니지는 위의 서비스를 병행하는 경우가 많아서 설치 장소에 따른 구분
이 일반적임(류춘열, 2016). 

◦ 실외형 디지털 사이니지는 건물 외벽이나 전광판을 이용하여 설치되고, 중앙관제센
터를 통해 서비스가 제어·관리됨. 근래에는 옥외광고 수단을 넘어서서 지역을 대표
하는 문화적 구조물로 재평가됨. 대표적으로, 서울 강남역에 설치된 미디어 폴
(Media Poll)은 옥외광고 구조물을 미디어아트(Media Art)의 형식으로 재해석하여 
도시의 새로운 명소로 인식될 수 있었음.

◦ 반면, 실내형 디지털 사이니지는 터치스크린 방식의 매체로 제작되어 실외형 디지털 



Ⅰ.연구 개요

4  한국지방재정공제회

사이니지보다 이용자와의 쌍방향 커뮤니케이션에 더욱 적합함. 예를 들어, 극장(예: 
CGV)내에 설치된 디지털 사이니지를 통해 극장이용자는 인터랙션(interaction) 광
고같은 브랜드 맞춤형 콘텐츠에 의도치 않게 노출될 수도 있고, 직접 만지고 느낄 
수 있는 체험형(Experiential) 광고를 통해 새로운 오락거리를 경험할 수 있음.

□ 디지털 사이니지는 전통적인 옥외광고의 한계점(예: 메시지 전달의 양적 제한, 이용
자 세분화(Segmentation) 및 표적화(Targeting)의 어려움, 설치 장소·설치물 크기·
소재에 따른 메시지 구성의 창의성 제한)을 극복하고 보완할 수 있다는 측면에서 주
목할만함(조창환·이희준·김승은·백남정·최영현·고수영, 2016). 

□ 이러한 디지털 사이니지와 전통적인 옥외광고의 차이점을 세부적으로 구분하면 아래
의 표와 같음.

<표 1.1.1> 옥외광고와 디지털 사이니지의 차이점

옥외광고 디지털 사이니지

콘텐츠 표현 텍스트, 그래픽
애니메이션, 비디오, 
인터랙티브 콘텐츠

콘텐츠 소스 대부분 큰 광고주 개제

누구나 가능, 
생활 밀착형 정보(날씨 

등)부터 웹 정보(뉴스, 열차 
시간표 등)까지

멀티콘텐츠 사용 잘 사용되지 않으며 복잡함 어느 콘텐츠나 가능

업데이트
고가의 비용 발생, 

약 10일 주기
저가, 수초 단위로 가능

콘텐츠 Depth 콘텐츠에 맞춤 무한함

사용자 특성 수동 능동

사용자 상호작용 가끔 모바일폰 가능
터치, 제스처, 모바일, 

웹 연동, 증강현실

자료: 고아한·심성욱(2014)
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□ 오늘날 디지털 사이니지는 디스플레이 장치, 문화 콘텐츠, 네트워크 기술, 소프트웨
어 솔루션이 통합된 스마트 사이니지(Smart Signage)로 진화하고 있음. 이는 디지
털 사이니지가 인공지능(Artificial Intelligence; AI), 가상현실(Virtual Reality; 
VR), 증강현실(Augmented Reality; AR), 사물인터넷(Internet of Things; IoT)과 
결합하는 방식으로 나타남.

◦ 이 같은 기술적 성취와 함께, 글로벌 디지털 사이니지 시장규모는 2020년 214억 
9천만 달러에서 2028년 382억 3천만 달러로 거의 두 배 성장할 것으로 예측됨
(Grand View Research, 2021).

◦ 실제로, 유통산업과 헬스케어 등으로 대표되는 상업 부분에서의 디지털 사이니지에 
대한 수요 증가로 인해 2021년부터 2028년까지 연평균 복합 성장률(Compound 
Annual Growth Rate, CAGR)이 7.5%에 이를 것으로 예측됨.

◦ 우리나라 역시, 디지털 사이니지 시장은 2017년, 10억 7천만 달러에서 2023년, 19
억 달러에 이를 것으로 전망되며, 같은 기간 내 연평균 10.1%의 성장률이 예측됨
(Markets and Markets, 2017).

◦ 삼성전자와 LG전자로 대표되는 국내 기업들은 세계 디지털 사이니지 시장의 약 
40%를 차지하며 글로벌 시장지배력을 높이고 있음(황순민, 2019).

 

□ 이러한 시장 전망과 함께, 디지털 사이니지를 활성화하기 위한 법과 제도의 정비가 
정부 차원에서 진행됐으며, 이를 통해 기술 표준을 발전시키고 광고 판매의 상업적
인 거래 기준 등을 제시함.

◦ 2014년 12월, 디지털 사이니지 산업정책을 계획하는 4개 정부 기관(미래창조과학
부, 방송통신위원회, 문화체육관광부, 중소기업청) 합동으로 2020년까지 5년간 시
행하는 ‘스마트미디어산업육성계획’이 발표됨.

◦ 디지털 사이니지는 글로벌 온라인 동영상 서비스(Over The Top; OTT), 실감 미디
어(Realistic media), 가상현실 미디어(Virtual reality media), 소셜미디어(Social 
media)와 함께 5대 스마트미디어로 선정됨.

◦ 구체적으로는, ① 디지털 사이니지 규제 완화, ② 디지털 사이니지 미디어 플랫폼의 
인증 표준화, ③ 쌍방향 및 이용자 중심형 광고효과 측정 기준 구축, ④ 중소기업 
스마트광고 제작 지원 등의 산업 전략이 제시됨. 즉, 디지털 사이니지의 경제적 가
치에 대한 시장의 기대와 함께, 광고 산업의 미래 성장 동력으로 정부의 관심이 높
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아지고 있음을 확인할 수 있음.

□  디지털 사이니지에 관한 관심이 높아지고 있는 가운데, 디지털 사이니지 관련 연구
의 대부분은 디지털 사이니지의 효용성과 영향력을 극대화할 수 있는 미디어 테크놀
로지 활용, 혹은 콘텐츠와의 결합에 초점을 맞추고 있음(예: 고아한·심성욱, 2014; 
류춘열, 2016; 이현우·김운한, 2016; 조재영, 2019; 한광석, 2019). 더불어, 광고 시
장에서 디지털 사이니지의 영향력을 전략적으로 뒷받침할 수 있는 규제 시스템에 초
점을 맞춘 연구들이 주로 이루어지고 있음(예:천용석, 2014; 박원준, 2019; Yoo & 
Piscarac, 2020).

□ 디지털 사이니지의 효용성과 영향력을 측정하는 데도 디지털 사이니지의 특성을 고
려한 효과 측정보다는 노출 측정에 집중하는 경향을 보임.

◦ 일반적으로 옥외광고의 효과를 측정하기 위해서는 접촉할 사람의 수, 즉 교통량과 
유동인구, 광고물의 규격이나 가시거리와 각도, 밀집도 등 광고물의 노출 특성, 도
로 형태나 도로 폭 등 광고물의 물리적 특성, 유동인구의 특성과 같은 주변 상권에 
대한 특성 등을 고려함(서범석, 2002; 심성욱·김미정·박정선, 2012).

◦ 이러한 요소들의 관계를 종합하여 측정 방정식 통해 효과 측정을 지수화하기 위한 
노력 들도 많음. 예를 들어, 권규승과 한상필(2010)은 옥외광고 효과 측정 방정식을 
제안하여 광고효과를 측정하고자 함.
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<표 1.1.2> 전통적인 옥외광고 효과 측정 모델

옥외광고 효과 측정 모델
 

Y(옥외광고 총 노출량) = [DEC(차량 유동인구 + 도보 유동인구)] X 가시거리 X 
차량 정체도(평균 주행속도)

DEC = 차량 유동인구[(버스 주 평균 DEC X 15명) + (자동차 주 평균 DEC X 1.3
명)] + 도보 유동인구 

   * 1일 3시간마다 6회, 2일(평일, 일요일)간 15분씩 측정) 

CPM(1천명당 도달 비용) = 광고비/(옥외광고 총 노출량(Y) X 광고 기간) X 1000 

* DEC를 일주일 평균으로 측정하고 있으므로 광고 기간은 일주일을 한 단위로 함. 

가시거리 = 유효 가시거리의 길이 

* 광고물 도로 좌·우측 노출시 : 100m당 0.1의 가중치부여. 광고물 도로 정면 노출시: 50m당 
0.1의 가중치를 부여 차량 정체도(평균 주행속도) = 기준속도(30km/h) / 평균속도

자료:권규승·한상필(2010)

□ 디지털 사이니지 효과 측정에서도 위와 같이 전통적인 옥외광고 효과 측정 방식과 
유사한 경향을 보임. 예를 들어, 고아한과 심성욱(2014)은 디지털 사이니지 효과 측
정을 위해서 고려해야 할 요인들로 1일 통행량, 1일 구매 고객 수, 1일 평균 매출 
점포 전면 길이, 행정구역, 점포 앞 체류·휴게 공간 여부, 주간 가시거리, 야간 가시
거리, 출입구와 패널 거리, 출입구 주변 기둥 여부, 주변 광고물, 점포별 매체 운영력 
등을 제안함.

◦ 하지만, 이러한 연구는 디지털 사이니지가 갖는 매체 특성 또는 콘텐츠 차별성을 
제대로 반영하지 못하고, 전통적인 옥외광고 효과 측정에서 다뤄져 온 노출기반 효
과측정에 머물러 있다는 한계를 지님.

□ 공수경(2015)은 디지털 사이니지의 영상 콘텐츠를 정확히 평가하기 위해서는 장소와 
시간, 네트워크, 상호작용성 등과 같은 3가지 차원의 특징을 고려해야 한다고 주장
함.

◦ 디지털 사이니지는 지하철역과 편의점에서의 사용 목적이 다른 것처럼, ‘장소와 시
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간’의 영향을 많이 받는 미디어이기 때문에 설치된 장소에 대한 이해를 바탕으로 
어떠한 콘텐츠가 사용자의 생각과 행동을 변화시키는지를 파악하려는 노력이 필요
함.

◦ 디지털 사이니지는 다양한 형태의 콘텐츠를 다양한 형태의 미디어를 통해서 다양한 
장소에서 전달할 수 있으므로, 사용자와 사용자, 사용자와 미디어, 미디어와 미디어
의 연결(네트워크)에 대한 고려가 필요함. 

◦ 앞서 논의한 대로 사용자와 미디어 사이에 네트워크가 형성되기 때문에 이러한 네
트워크를 운영하기 위해서는 촉각, 청각 등과 같은 사용자의 오감과 센서, 터치스크
린 등과 같은 미디어의 기술적인 입력 방식 사이에서 상호작용이 발생함. 이러한 
사용자와 미디어 간의 상호작용에 대한 고려가 필요함.

 

□ 하지만, 이와 같은 디지털 사이니지의 특성을 반영한 디지털 사이니지의 영향력 혹은 
콘텐츠 효과 측정 모델에 관한 연구는 그 중요성에 비해 많이 이뤄지지 않음. 디지털 
사이니지의 효과에 영향을 미칠 수 있는 결정 요인을 파악하기 위한 연구들이 시도
되었으나, 이용자 관점에서 포괄적 영향력을 파악하기 위해 지수화하려는 시도는 거
의 없었음.

◦ 전통적 옥외광고와 디지털 사이니지의 효과평가 구성요소를 통합하는 데 초점을 둔 
연구(조창환·이희준·김승은·백남정·최영현·고수영, 2016)가 시도되었으나, 몇 가지 
한계가 있음. 

◦ 첫째, 디지털 사이니지의 매체효과를 평가하는 데 초점이 맞춰져 직접적인 콘텐츠 
효과를 평가하는 데 한계가 있음. 

◦ 둘째, 디지털 사이니지 영향력 측정의 적용 대상을 폭넓게 고려하는 데 치중함으로
써 다양한 형태의 디지털 사이니지 효과를 실증적으로 평가하는 데 어려움이 있음. 

◦ 셋째, 연구가 발표된 뒤, 후속 연구의 부재로 격변하는 디지털 미디어와 콘텐츠의 
기술적 특성을 반영하지 못함. 마지막으로 큰 틀의 효과평가 구성요소들을 파악하
고 통계적 유의미성을 증명하고 있지만, 1차원적 결정 요인만 실증적으로 구별함.

□ 따라서, 디지털 사이니지와 그 콘텐츠에 주목하고, 디지털 사이니지 콘텐츠 이용자들
의 인식 과정을 반영하는 지표를 개발하고 적용해야 할 필요성이 더욱 높아지고 있
음. 이러한 문제 인식을 반영해, 이 보고서에서는 디지털 사이니지 콘텐츠를 측정하
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기 위한 요인들에 대한 비중을 구체적으로 계량화한 후, 지수화하여 디지털 사이니
지 콘텐츠 측정 지수를 제안하고자 함.

□ 디지털 사이니지를 공간적으로 구분하면 실내와 실외로 구분할 수 있음. 이 연구에서
는 실내 디지털 사이니지에 초점을 두고 진행하였음. 실내는 실외보다 사용자의 특
성을 반영하기에 쉽고(고아한, 심성욱, 2014), 실외보다 반복적으로 오래 디지털 사
이니지 콘텐츠가 노출(팝사인, 2013)될 수 있는 장점이 있으므로, 디지털 사이니지 
콘텐츠의 효용성이 높다고 볼 수 있음. 

□ 이러한 논의를 바탕으로, 이 연구에서는 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정을 
위한 요인들을 유형화하고, 유형화된 요인들의 상대적인 중요도와 우선순위를 측정
하여 최종적으로 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정을 위한 지수를 제안하고자 
함. 이러한 인식을 바탕으로, 이 연구에서는 다음과 같은 연구 문제를 제안함.

◦ 연구 문제 1: 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 요인들의 유형화는 어떠한가?

◦ 연구 문제 2: 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 요인들의 상대적 중요도의 
우선순위는 어떠한가?

2. 연구 방법

□ 앞서 제안한 2가지 연구 문제에 대한 답을 찾고자 이 연구에서는 2가지 연구 방법을 
시행함.

□ 연구 문제 1에서 제안한 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 요인들을 유형화하
기 위해서 디지털 사이니지 관련한 선행 연구들에 대한 문헌 조사를 시행함. 

□ 연구 문제 2에서 제안한 실내 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 요인들의 상대적 
중요도의 우선순위를 살펴보기 위해서 연구 문제 1을 통해서 도출된 결과를 바탕으
로 디지털 사이니지 전문가 29명을 대상대로 설문 조사를 시행함. 
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□ 설문 참여자의 인구통계학적 특성은 아래와 같음.

<표 1.2.1> 설문 참여자 인구통계학적 특성

참여자 성별 디지털 사이니지 관련 경력

1 남 17년
2 남 17년
3 여  1년
4 여  8년
5 남 25년
6 남 15년
7 여 10년
8 남  6년
9 남  5년
10 여 10년
11 남  2년
12 남 18년
13 여 10년
14 남 16년
15 여  5년
16 남  2년
17 남 20년
18 남  8년
19 남 11년
20 남 15년
21 남 15년
22 여 20년
23 여 21년
24 남 10년
25 남  9년
26 남 24년
27 남 15년
28 남 13년
29 남  5년
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□ 설문 참여자들의 인구통계학적 자료를 간단히 정리하면 다음과 같음.

◦ 성별에서 남자는 21명(72.4%), 여자는 8명(27.6%)임.

◦ 디지털 사이니지 관련 경력은 평균 12.14년으로 나타남. 세부적으로는, 1년~5년 사
이가 6명(20.7%), 6~10년 사이가 8명(27.5%), 11년~15년 사이가 6명(20.6%), 16
년~20년 사이가 6명(20.6%), 20년 이상이 3명(10.2%)으로 나타남.

□ 설문 조사 결과 분석을 통해서 이 연구에서 제기된 연구 문제를 분석하기 위해서 
AHP(Analytic Hierarchy Process)를 사용함. 

◦ AHP는 복잡한 의사 결정 요인들을 다양한 차원에서 구조화하여 효율적인 의사 결
정을 내리도록 돕는 연구 방법(Wind & Saaty, 1980). 

◦ 델파이나 컨조인트 분석방법들과 비교해서 주요 요인들을 도출하고 분석하는 데 있
어서 더욱 효과적인 분석방법으로 인장 받고 있음(Lai, Wong, & Cheung, 2002; 
Vaidya & Kumar, 2006). 

□ AHP를 이용한 분석 과정은 다음과 같음(Saaty, 1994; Wind & Saaty, 1980; 
Zahedi, 1986). 

□ 1단계로 의사 결정에 영향을 미치는 주요한 요인들을 구조화함. 

◦ 구조화를 통해서 하위그룹들로 최대 7개를 구성할 수 있으며(Fogliatto & Albin, 
2001), 하나의 하위그룹에서 최대 18개의 요인을 선정할 수 있음(Akarte, 
Surendra, Ravi, & Rangaraj, 2001). 

◦ 이러한 구조화 과정을 통해 의사 결정에 미치는 주요한 요인들을 구조화하여 관계
를 정립하는 장점이 있음. 

□ 2단계로, 구조화된 하위그룹들 사이에 그리고 그 하위그룹에 포함된 요인들 사이에
서 우선성(priority)을 측정함. 우선성을 측정하기 위해서 하위그룹들 그리고 하위
그룹에 포함된 요인들 사이에 수치적 측정을 통한 쌍대비교(pairwise 
comparison)를 시행함. 

□ 3단계로, 쌍대 비교를 통해서 도출된 값에 아이겐값(eigenvalue)을 적용하여 상대
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적 가중치를 측정. 

◦ 상대적 가중치를 측정하는 데 있어서 중요한 것이 쌍대비교에 대한 일관성 비율 
(consistency ratio)을 측정하는 것임. 

◦ 일관성 비율은 설문 문항에 대해 응답자들이 얼마나 논리적 일관성을 지니는지를 
나타내는 항목으로, 일관성 지수를 평균 무작위지수(random index)로 나눈 값으
로 나타남. 

◦ 일관성 비율의 검증이 있으므로 절대 비교 방법과 비교해서 보다 객관적, 일관적인 
평가를 할 수 있음(Saaty & Vargas, 1984; Wind & Saaty, 1980). 

□ 마지막 단계로, 상대적 가중치를 합산하여 어떤 요인이 가장 중요하게 작용하는지를 
파악함.

□ 앞서 언급한 대로, AHP 분석이 일반적인 설문들보다 장점이 있을 수 있는 것은 일
관성 지수 측정을 통해서 설문 참여자의 논리적 일관성을 살펴보기 때문임(조근태, 
조용곤, 강현수, 2005). 따라서, AHP 분석에서 참여자의 수가 통계적 의미성을 결
정하지 않으며(이재은, 2007), 참여자가 얼마나 전문성을 지니고 있는지 또는 얼마
나 논리적으로 일관성 있게 응답하는가가 더욱 의미 있는 결과를 도출할 수 있음(김
봉철·이진우·김주영, 2012).

□ 최종 응답 결과는 기하평균(geometric mean) 값을 이용하여 합산한 후에 AHP 전문 
분석 사이트(http://www.isc.senshu-u.ac.jp/~thc0456/EAHP/AHPweb.html)를 이
용하여 분석함.
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Ⅱ  디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인 유형화

1. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인: 상호작용성

□ 상호작용성은 온라인 및 모바일 마케팅 및 커뮤니케이션의 전략적 목표 달성을 위해 
중요한 요소로 자리를 잡아 옴(Lee, 2005; McMillan, 2005). 메시지 교환의 과정, 
기술적 특징, 기술을 경험하는 이용자의 인식이라는 세 가지 측면에서 상호작용성의 
의미를 정의할 수 있음(McMillan & Hwang, 2002).

◦ 커뮤니케이션 과정으로서 상호작용성은 제조회사와 소비자, 광고주와 소비자 사이
의 커뮤니케이션 반응을 의미함.

◦ 기능적 측면에서 상호작용성은 서비스 이용자 제어 및 상호 커뮤니케이션을 가능케 
하는 미디어 테크놀로지 및 온라인 웹사이트에 중점을 둠. 

◦ 이 가운데, 이용자가 어떻게 커뮤니케이션 프로세스와 기술적 특성을 인식하는가를 
확인하고 이 과정에서 나타나는 이용자의 심리 상태를 분석하는 측면에서 디지털 
미디어의 상호작용성이 중요하게 고려됨(Zhao & Lu, 2016; Wu, 2005).

□ 상호작용은 ①이용자와 이용자, ②이용자와 콘텐츠, ③이용자와 시스템의 세 가지 유
형으로 분류할 수 있음(Cho & Leckenby, 1997; Hoffamn & Novak, 1996; 
McMillan, 2002).

◦ 이용자 간의 상호작용은 일반적으로 둘 이상의 사람이 서로 영향을 미치는 양방향 
관계에 초점을 둔 사회학적 관점에서 설명할 수 있음(엄주희, 2013). 온라인 환경에
서는 이메일이나 채팅앱, 혹은 대화방처럼 컴퓨터 매개 통신을 기반으로 하는 미디
어 테크놀로지의 기술적 지원이 요구됨(Ha & James, 1998; Preece, 2001). 예를 
들어, 공통의 관심사를 둔 사람들의 온라인 커뮤니티나 리뷰 포럼이 이용자들 사이
에서 나타날 수 있는 상호작용임. 

◦ 이용자와 콘텐츠 사이의 상호작용은 다양한 매체를 통해 제공되는 콘텐츠와 이를 
경험하는 이용자의 반응에 초점을 둠. 예를 들어, 인터랙티브 픽션(Interactive 
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Fiction)(McMillan, 2005)이나 오디오/비디오 콘텐츠(Bucy, 2004)를 내려받아 소
비하는 과정처럼 다른 이용자가 창조한 콘텐츠를 이용자가 직접 경험하는 과정에서 
이러한 유형의 상호작용이 발생함.

◦ 이용자와 시스템 사이의 상호작용은 미디어 테크놀로지의 기술적 기능과 이용자의 
상호작용을 의미함(Zhao & Lu, 2012). HCI(Human-computer interaction) 관
점에 바탕을 두고, 이용자가 디지털 미디어 시스템을 사용하는 과정에서 발생하는 
상호 간의 반응과 작용에 주목함. 예를 들어, 디지털 미디어 이용자가 직접 데이터
를 구성하거나 사용할 때 쉽게 나타남. 근래의 디지털 미디어 환경에서 서비스 이용
자는 콘텐츠 접근을 위한 하이퍼링크 클릭이나 이미지 확대 및 비디오 재생, 혹은 
증강현실(AR)이나 가상현실(VR)을 체험할 때 이러한 이용자와 시스템 사이의 상호
작용을 경험하고 인식할 수 있음(Bucy, 2004; McMillan, 2005). 

◦ 따라서, 본 보고서에서는 이용자와 시스템 사이의 상호작용 측면에서 이용자의 디지
털 사이니지를 경험 인식을 분석하고, 평가 지표를 개발에 적용하고자 함.

□ 디지털 미디어와 이용자 사이의 상호작용성은 미디어가 활용되는 맥락에 따라 다차
원적 개념(Multi-dimensional concept)으로 설명됨. 

◦ 2000년대 초, 인터넷 비즈니스의 초기 단계에 온라인 웹사이트와 이용자 사이의 상
호작용은 서로 간의 요구에 응답하는 정도로 정의될 수 있었음. 이 시기 상호작용성
은 ①이용자 통제(User-control), ②반응성(Responsiveness), ③실시간 상호작용
(Real-time interactions), ④연결성(Connectedness), ➄개인화(Personalization), 
⑥유희성(Playfulness)이라는 6가지 하위 개념으로 설명할 수 있음(Dholakia, 
Zhao, Dholakia, & Fortin, 2000).

◦ 인터넷을 통해 이용자 간 짧은 문장, 개별 이미지, 비디오 링크와 같은 콘텐츠 요소
들이 교환되는 마이크로블로깅(Micro-blogging) 서비스의 인기와 함께, 이용자가 
인식하는 상호작용성은 ①통제 가능성(Controllability), ②유희성(Playfulness), 
③연결성(Connectedness), ④반응성(Responsiveness) 등 4가지 차원으로 제안될 
수 있음(Zhao & Lu, 2012). 

◦ 이현우와 김운한(2016)은 디지털 사이니지의 상호작용 유형 분석 연구를 통해, 미디
어 크리에이티브를 극대화하기 상호작용 전략을 제시함. 

◦ 연구 결과, 디지털 사이니지 이용자가 ①정서적 교감을 느끼고, ②엔터테인먼트 측
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면에서 즐거움을 경험하고, ③디지털 사이니지의 기술적 특성(예:디스플레이, 센서, 
증강현실 등)을 통해 콘텐츠를 수월하게 통제·관리하고, ④커뮤니케이션에 적극적
으로 참여할 수 있을 때, 상호작용성이 효과적으로 나타남.

◦ 증강현실(AR)을 온라인 쇼핑에 적용, 이용자와 시스템 사이의 상호작용이 이용자 
인식과 행동에 미치는 연구에서, 이용자와 시스템 간 상호작용은 ①통제 가능성
(Controllability), ②반응성(Responsiveness), ③유희성(Playfulness)으로 정의됨
(Park & Yoo, 2020).

□ 선행 연구를 통해, ‘상호작용성’에 대한 이론적 논의를 검토하고 이용자 관점에서 디
지털 미디어 효과와 관련된 주요 구성요소를 분석함. 본 연구에서는 디지털 사이니
지의 매체 특성을 반영, 디지털 미디어 콘텐츠 효과의 상호작용성을 평가하기 위해 
이용자가 인식하는 ①지각된 통제성, ②콘텐츠 반응성, ③콘텐츠 유희성, ④정서적 
교감성을 상호작용성의 하위 구성 개념으로 제안함.

□ 구체적으로 살펴보면, ‘지각된 통제성’이란 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠의 정보 
접근 및 이용과정에서 인식하는 선택의 정도를 의미함(이승연·조창환, 2013). 

◦ 디지털 사이니지 콘텐츠는 이용자가 스스로 원하는 내용의 정보를 선별적으로 선택
할 수 있음(노이경·황연숙, 2018).

◦ 엄주희(2013)의 디지털 사이니지 인터랙티브 광고 사례 분석에 따르면, 이용자는 콘
텐츠의 맥락 안에서 제한적으로 ‘통제성’을 인식함. 즉, 디지털 사이니지 서비스 이
용자는 제한된 범위 안에서 콘텐츠 이용에 능동적으로 참여할 수 있음.

□ ‘콘텐츠 반응성’이란 이용자가 스스로 탐색·선택한 콘텐츠가 신속하게 제공되고 있음
을 느끼는 정도를 의미함.

◦ 디지털 사이니지 콘텐츠는 이용자가 선별해서 선택한 정보를 즉각적으로 받음으로
써 물리적 상호작용성이 완성됨(노이경·황연숙, 2018).

◦ 디지털 디스플레이의 활용이 많아지면서 이용자가 선택한 콘텐츠들이 즉각적으로 
제공되는 경향이 나타남. 터치스크린 외에 가상현실과 증강현실이 콘텐츠 제공의 
주요 전략으로 활용되며, 이와 관련한 콘텐츠 반응성에 관한 연구의 필요성이 제기
되기도 함.
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□ ‘콘텐츠 유희성’이란 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 정서적 
즐거움의 정도를 의미함.

◦ 즐거움은 커뮤니케이션의 본질적 목적 가운데 하나로서(December, 1996), 이를 실
현하기 위해 미디어 콘텐츠는 단순한 정보제공의 틀을 넘어 이용자에게 놀이·즐거
움의 수단으로 다가가야 함(Stephenson, 1967). 

◦ 상호작용성에서 유희성은 다른 사람과의 관계가 아닌, 이용자 스스로 자기 안에서 
인식할 수 있음. 따라서, 교조적이고 일방적 메시지 전달 대신, 콘텐츠 경험에서 즐
거움을 느낄 수 있는, 엔터테인먼트 요소가 뒷받침된 디지털 사이니지 콘텐츠가 상
호작용성을 증가시킬 수 있음(이현우·김운한, 2016).

◦ 예를 들어, 이용자가 직접 경험할 수 있는 오락형 체험이 강조된 콘텐츠가 이용자의 
자발적 참여를 높이고, 콘텐츠가 기획된 맥락 속에서 메시지를 효과적으로 전달할 
수 있음. 게다가, 디지털 사이니지 콘텐츠에 대해 이용자가 느끼는 친밀감을 높이고 
긍정적 인식을 심어주는데도 효과적임(엄주희, 2013).

□ ‘콘텐츠 교감성’이란 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 감정적 
소통의 정도를 의미함.

◦ 근래의 디지털 사이니지 콘텐츠는 이용자에게 자신의 직접적 움직임과 접촉에서 발
생하는 다양한 반응을 경험하게 함으로써, 생생한 현장감은 물론, 쌍방향 소통의 기
회를 제공함(노이경·황연숙, 2018).

◦ 디지털 사이니지 이용자는 콘텐츠 이용과정에서 지식정보의 공유는 물론, 감정적 
교감도 함께 경험할 수 있음(김건표·이종민, 2018). 이 같은 감정적 경험 교감은 단
순 기술 중심, 정보 교류 중심의 상호작용이 가지고 있던 상호작용의 약점(예: 지속
성이 양하고 반복으로 인한 효과 제한)을 극복할 수 있음.

◦ 이러한 측면에서, 디지털 사이니지와 이용자 사이의 콘텐츠 교감성 차원의 상호작용
은 이용자의 미디어 인게이지먼트에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 평가할 수 있
음. 즉, 디지털 사이니지는 콘텐츠를 이용자에게 단순히 드러내기보다, 직접 경험을 
통해 정보처리 영역에 영향을 미치는 특성이 있는 것으로 나타남.
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2. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인: 이용자 맥락성

□ 개인 미디어(Personal media device)의 기술 수준이 모바일환경을 기본으로 설정
하고 지능화됨에 따라 다양한 유형의 이용자들에게 그들의 요구를 만족할 수 있는 
다양한 광고콘텐츠가 제공되는 ‘맞춤형 서비스 시장’에 성장하고 있음(Lee, Son, & 
Kim, 2015).

◦ 온라인 비즈니스(예: 전자상거래, 모바일 상거래) 환경에서 이용자 중심의 맞춤형 
서비스(Personalization)는 고객 관리 및 웹사이트의 커뮤니케이션 전략의 중요한 
접근 요소로 인식됨(Fan & Poole, 2006). 

□ 이용자 중심의 맞춤형 서비스 제공이라는 개념을 함축하고 있는 개인화의 정의
(Definition of personalization)는 추구하는 중심 가치에 따라 다양하게 나타남. 

◦ 판과 풀(Fan & Pool, 2006)의 문헌연구에 따르면, 6가지 영역(예: 마케팅·전자상거
래, 컴퓨터·인지 과학, 건축·환경심리학, 정보 과학, 사회·인류·커뮤니케이션)에서 
이용자 맥락에 따른 개인화(Personalization) 연구가 활발히 진행됨. 각 영역의 주
제 분석(Thematic analysis)을 통해 이용자 맥락(개인화)의 개념과 관련해, 연구자
들이 고려해야 할 세 가지 핵심사항이 제시됨. ①이용자 맥락의 목적(Goal of 
personalization), ②이용자 맥락을 위해 사용되는 미디어 인터페이스 혹은 콘텐츠 
수단(What is personalized), ③주요 타켓층(target of personalization)에 대한 
고려가 수반 돼야 함. 

◦ 사회 과학(Social science)]에서, 이용자 맥락에 따른 개인화는 사회적 관계와 소셜
네트워크를 반영하고 강화할 수 있는 기술 요소로 개념화할 수 있으며(Cummings, 
Butler, & Kraut, 2002), 문화와 언어, 이념의 차이까지도 연결 지을 수 있는 경험
을 제공할 수 있다고 설명함(Brooks, 2001). 

◦ 마케팅 및 전자상거래(Marketing & E-Commerce) 영역에서, 이용자 맥락에 따른 
개인화는 기술과 고객 정보를 결합하여, 비즈니스 조직과 고객 사이에 의미 있는 
관계를 구축하고, 고객 충성도를 향상하는 데 목적을 둠. 이에, 개인의 요구를 정확
하게 이해하고, 주어진 상황에서 효율적으로 목표를 충족시켜줄 수 있음(Riecken, 
2000).
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◦ 인지 과학(Cognitive science)에서, 이용자 맥락에 따른 개인화는 특정 이용자와 
관련된 작업(업무), 그 작업을 통해 달성하고자 하는 목표에 대한 맥락적 이해인 동
시에(Karat, Marat, & Ukelson, 2000), 다른 이용자들과 구별하는 명시적 모델을 
제시할 수 있음(Brusilovsky & Maybury, 2002).

◦ 정보 과학(Information science)의 영역에서, 이용자 맥락에 따른 개인화는 시의
성, 중요도, 이용자와의 관련성을 포함하는 기준에 따라 정보의 우선순위를 결정하
고 그 내용을 조정해 제공하는 과정으로 정의함(Bender, 2002).

□ 지능형 서비스 기술을 접목한 디지털 사이니지는 이용자들의 다양한 기호를 맞출 수 
있는 역동적인 광고를 제공할 수 있으므로, 콘텐츠 가치를 높일 수 있고, 이용자들의 
콘텐츠 몰입도를 증가시킬 수 있음(Schaeffler, 2008).

◦ 에이브람과 케네디(Abraham & Kennedy, 2018)에 따르면, 맞춤형 콘텐츠 구현을 
위해서는 이용자 타겟팅(Audience targeting) 과정이 선행돼야 함. 

◦ 이를 위해 대략 세 가지 방법이 제안됨; ①디지털 디스플레이가 이용자들을 직접 
발견하고 관찰함으로써 잠재 고객의 이용자 정보 수집(Seeing based targeting), 
②공간과 시간에 대한 선행 자료를 분석해 관찰 가능한 이용자 예측(Prediction 
based targeting), ③잠재 고객 관찰이나 그들에 대한 사전 이용자 정보 분석 없이, 
디스플레이의 위치, 날짜 및 시간, 날씨 정보를 기초로 이용자 예측
(Context-based targeting).

◦ 이용자 타겟팅 방법과 함께, 이용자 맞춤형 광고 프로세스가 네 가지 과정으로 제시
됨(Abraham & Kennedy, 2018); ①디지털 사이니지 디스플레이는 관찰(감지)된 
비디오 정보를 기초로, 잠재 이용자의 인구통계학적 정보를 분석·수집함(Create 
viewer events), ②수집된 이용자 맥락 정보를 통해 잠재 이용자들의 행동 패턴을 
발견하고 디지털 사이니지의 광고콘텐츠 제공 모델을 교육함(Learn advertising 
models), ③광고콘텐츠 제공 모델을 디지털 사이니지의 콘텐츠 관리 시스템으로 전
달해, 콘텐츠 제공 목록을 완성함(Create default playlist), ④콘텐츠 제공 목록에 
따라 디지털 사이니지 노출 이용자에게 광고콘텐츠 제공(Play the playlist).

□ 디지털 사이니지 콘텐츠 개발의 측면에서, 이용자 맥락성을 고려한 개인화 된 콘텐츠 
제공은 옥외광고 매체에 대한 집중도 저하 및 그 효과에 대한 의문을 해소할 수 있
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는 대안으로 제시됨(김소중·심성욱, 2015).

◦ 미디어 이용자의 시각에서, 실내에 설치된 디지털 사이니지는 설치 환경이 다소 폐
쇄적이고 특정한 상황에 높인 경우가 대부분이기 때문에 매체 집중도가 상대적으로 
높다고 인식됨. 이러한 상황에서 정보의 일방적, 과잉 제공은 이용자들에게 정보 전
달 과정에서부터 부정적 인식을 불러일으킬 수 있음(강태중, 2012).

◦ 전통적 옥외광고부터 디지털 모바일 광고 매체에 이르기까지 광고와 광고를 둘러싼 
환경 및 분위기는 광고콘텐츠에 대한 이용자 인식에 상당한 영향을 미침(도선재·조
용석, 2008).

◦ 또한, 미디어 테크놀로지의 발전과 온라인 미디어의 양적 성장은 미디어 콘텐츠의 
과열 경쟁으로 이어짐. 이러한 매체 환경의 변화가 이용자들에게는 미디어 콘텐츠 
선택의 고민이 증가하는 상황으로 나타남. 

◦ 이러한 문제점들을 해소하기 위해, 이용자의 맥락을 고려한 개인화 된 콘텐츠를 개
발·제공해야 할 필요성이 제기됨(Kenny & Marshall, 2000; 김형욱, 2013).

□ 이용자 맥락성을 반영한 개인화 된 콘텐츠 제공 능력은 디지털 사이니지 콘텐츠의 
잠재 이용자를 세분화(Segmentation)하고 타겟팅(Targeting)하는데 유리함. 이와 
관련해 유승철(2009)은 이용자분석을 통해 콘텐츠 노출 범위를 조정하고, 목표 타겟
에 적절한 콘텐츠를 제공할 수 있다고 설명함.

□ 디지털 사이니지는 이용자의 동선과 움직임을 자연스럽게 반영해 설치할 수 있으므
로 인위적인 미디어 노출에 대한 거부감 혹은 방해받는 부정적 인식을 낮출 수 있음
(유승철, 2009). 나아가, 모바일이나 온라인 미디어와의 결합을 통해 콘텐츠를 제공
하는데 크로스 미디어 전략을 사용할 수 있음(두경일·최치권, 2012). 

◦ 예를 들어, QR코드, RFID, NFC 기술 같이 모바일 미디어에서 많이 사용되는 미디
어 연계 기술을 활용해 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용자들의 삶의 공간으로 유연
하게 들일 수 있음. 소셜미디어(예: 페이스북, 트위터)와의 전략적 연동도 쉽게 실현
할 수 있음(채송화, 2012).

□ 디지털 사이니지는 이용자 특성에 맞게 다양한 유형의 콘텐츠(예: 동영상, 음악)를 
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제공하고, 실시간으로 콘텐츠 내용을 변화시킬 수 있음(Nakamura & Ishisdo, 
2009). 구체적으로 날씨, 뉴스, 연예정보 등 효용성이 높은 콘텐츠를 이용자들의 선
호 혹은 필요에 따라 공급함으로써 콘텐츠를 매력적으로 만들 수 있고(유승철, 
2009), 광고 회피를 줄일 수도 있음(강태중, 2012). 

□ ‘이용자 맥락성’을 고려한 디지털 사이니티 콘텐츠 제작 및 제공의 장점에 대한 문헌 
검토를 통해, 본 연구에서는 이용자 맥락성을 디지털 사이니지 콘텐츠 효과에 영향
을 미치는 요인으로 판단하고. 상호작용성과 함께 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 
차원으로 제안함. 

◦ 이용자 맥락성은 이용자의 위치, 시간, 개인정보에 맞춰 디지털 사이니지 미디어가 
맞춤형 콘텐츠를 제공하는 것으로 정의할 수 있음(Coutaz et al., 2005; Kenny & 
Marshall, 2000; Mort & Drennan, 2002).

◦ 디지털 사이니지의 매체 특성을 반영, 디지털 미디어 콘텐츠 효과의 이용자 맥락성
을 평가하기 위해 이용자가 인식하는 ① 관심사 일치성, ② 위치/시간 기반성, ③ 
콘텐츠 이용의 독립성, ④ 콘텐츠 참신성을 이용자 맥락의 하위 구성 개념으로 제안
함.

□ ‘관심사 일치성’은 이용자 맥락을 고려해 개인화된 콘텐츠를 제공하는 과정에서 고려
할 수 있는 핵심사항 중 하나로, 이용자의 개인적 관심에 부합하는 디지털 사이니지 
콘텐츠를 제공하는 것을 의미함(이우건·김남일·윤은민·진재환·이명준, 2015). 

◦ 뉴미디어 이용자들은 기본적으로 자기 주도적, 선별적 콘텐츠 소비에 익숙한 존재
들임(예종석·김동욱, 2003) 미디어가 제공하는 콘텐츠의 선택 범위가 넓을수록, 통
제 가능성이 커질수록 콘텐츠 이용 만족도가 증가함(우형진, 2007). 

◦ 황하성과 박성복(2007)은 미디어 이용과정에서 이용자의 기대 욕구가 충분히 충족
될 때, 심리적 정서적 만족감이 실현되는데, 이를 미디어 만족으로 설명함.

◦ 이용자의 관심사와 동일 선상에 있는 콘텐츠를 미디어가 지속해서 제공할 때, 미디
어 이용자들은 자신들의 가치관이나 콘텐츠 경험이 제3자로부터 지지받고 존중받는
다고 인식해 미디어 이용의 만족감이 높아질 수도 있음(이강유·성동규, 2018).
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□ ‘위치/시간 기반성’은 이용자의 위치(장소)나 이용시간 등을 토대로 디지털 사이니지 
콘텐츠를 제공하는 것을 의미함(도선재·조용석, 2008). 이용자 맥락을 파악할 수 있
는 정보 중, 이용자의 기산과 위치 정보는 비즈니스 측면에서 유효한 요소로 인식됨
(Kenny & Marshall, 2000; Coutaz, Crowley, Dobson, & Garlan, 2005). 

◦ 모바일 미디어를 통해, 마케터는 이용자의 콘텐츠 소비 위치를 파악, 관련한 이용자 
행동들(예: 검색 행동, 물리적 움직임)을 추적하고, 실시간 시간 정보를 파악함으로
써 이용자의 행동을 예측할 수 있음(Tong, Luo, Xu, 2020). 

◦ 근래의 디지털 사이니지는 이용자들에게 모바일 인터넷 접속 권한을 허용하는 조건
으로 그들의 위치, 시간 정보를 합법적으로 취득할 수 있음. 이러한 방식으로 수집
된 이용자 정보를 통해 디지털 사이니지 콘텐츠 이용자들의 행동특성을 예측하고 
적절한 콘텐츠를 제공할 수 있음. 

◦ 김소중과 심성욱(2015)은 디지털 사이니지 이용자의 위치, 시간, 적절성을 종합한 
이용자 맥락성에 따른 매체효과 연구를 시행함. 연구 결과, 이용자 맥락성은 광고콘
텐츠의 광고 가치(예:오락성, 정보성)와 매체 태도에 유의미한 영향을 주며, 정(+)적
인 상관관계를 나타냄.

□ ‘콘텐츠 이용의 독립성’은 타인의 시선 등과 같은 방해 요인 없이 이용자가 편하게 
디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하는 것을 의미함.

◦ 대부분의 디지털 사이니지는 공공의 영역에 설치·운영됨. 디지털 사이니지 콘텐츠
는 멀리서 바라보는 식으로 전통적 옥외광고처럼 소비될 수도 있지만, 디지털 디스
플레이와 다양한 미디어 테크놀로지(예: 가상현실, 증강현실, 양방향 커뮤니케이션) 
적용하기 때문에 이용자의 직접 참여가 요구되는 경우가 많음. 

◦ 이때, 디스플레이 주변에 큰 공간이 있으면 잠재 이용자들의 접근성이 저하됨. 반면
에, 트래픽이 많은 장소에 설치된 디스플레이 주변으로는 이용자들의 접근이 용이
함(Brignull & Rogers, 2003).

◦ 공공장소, 혹은 개방형 공간에서 잠재 이용자들의 낮은 참여율은 타인의 시선이나 
사회적 압력을 이겨내야 하는 부담감에 기인하거나(Rogers & Brignull, 2002), 공
공장소에서 이용자의 인구통계학적 정보나 이용자 특성이 반영된 선택정보가 유출
될지도 모른다는 심리적 불안감 혹은 경계심 때문임(이민주·김재영·성정환, 2011). 
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◦ 근래에는 디지털 사이니지가 이용자들의 모바일 미디어와 결합해 콘텐츠를 제공하
고, 피드백을 주고받는 등의 기술적 혁신이 개인정보 유출 우려를 일정 부분 불식시
킬 수 있음(강민정·윤주현, 2017).

□ ‘콘텐츠 참신성’은 디지털 사이니지 정보 이용자에게 새롭고 신선하게 느껴지는, 트
랜디(trendy)한 소재와 주재를 다루는 콘텐츠 제공을 의미함.

◦ 이용자 맥락을 고려한 개인화 된 콘텐츠의 제공은 콘텐츠를 선택적으로 소비하는 
이용자 특성에 기초함. 그러므로 이용자 맥락성을 평가할 때, 질적인 차원에서 콘텐
츠의 가치를 측정할 수 있는 요소가 요구됨. 

◦ 이와 관련해 민영 방송 콘텐츠의 품질평가와 관련한 연구를 살펴보면, 전통적 시사·
뉴스 콘텐츠의 경우 객관성·공정성·신뢰성의 기준으로 품질평가가 이뤄지지만, 드
라마나 예능 콘텐츠는 창의성이나 즐거움 요인이 품질평가의 주된 기준으로 제안됨
(유홍식·황성연·주영호·박종민, 2005).

◦ 온라인 동영상 플랫폼(예:IPTV, OTT, 유튜브 등)의 경우, 기존의 미디어에서 제공
하지 않았던 다양하고 참신한 소재가 색다른 구성방식을 통해 제작·유통됨. 즉, 다
양성과 참신함이 콘텐츠의 질적 평가에 중요한 요소로 작용함(김동우·이영주, 2013;
유지훈·박주연, 2018).

◦ 근래에는, 이마트도 2019년 3월 24일부터 12월까지 디지털 사이니지가 설치된 85
개 점포에서 문화 마케팅의 일환으로 명화를 전시하는 ‘미디어 아트전시회’를 진행
하며, 이용자들에게 새롭고 다채롭게 느껴지는 콘텐츠 이용 경험을 제공함(김연성·
김태양, 2020). 

◦ 뉴미디어 콘텐츠의 질적 평가와 관련한 선행 연구들과 디지털 사이니지 콘텐츠의 
매체 특성을 고려해, 이용자 측면에서 콘텐츠 품질평가 시 고려해야 할 요소로 제공
되는 콘텐츠가 ‘얼마나 새롭게 느껴지고 신선한 소재를 다루고 있는지’를 본 연구에
서 이용자 맥락성의 하위 개념으로 선택하고자 함. 
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3. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인: 확장성

□ 이용자들의 시선을 끌기 위해 콘텐츠와 메시지에 개발에 치중했던 전통적 콘텐츠 전
략을 넘어 근래에는 콘텐츠를 담아내는 그릇이라고 할 수 있는 미디어 플랫폼의 전
략적 활용에 초점을 맞춘 미디어 크리에이티비티(Media creativity)가 더욱 중요해
짐(이현우, 2009). 이러한 콘텐츠와 미디어 제작 트랜드에 발맞춰, 미디어와 콘텐츠, 
기술과 기능, 온/오프라인 미디어의 결합이 강조되고 있음(이현우·김운한, 2016).

 

□ 미디어 크리에이티비티란 미디어의 기술적·맥락적 특성을 활용해, 다양한 유형의 미
디어 사이의 융·복합 전략을 의미함(남고은·김현석, 2011). 창의적인 미디어 활용을 
통해 이용자들에게 더욱 효과적으로 노출·소비되기 위한 전략으로서 미디어 크리에
이티비티는 대략 네 가지 차원에서 그 의미가 해석될 수 있음(노근정, 2010).

◦ 첫째, 행동적 차원: 기존의 미디어 사용 방식이 아닌 새로운 방식으로 미디어를 사
용하거나 미디어 자체의 역할을 재해석하여 새로운 의미를 부여하고, 종래의 미디
어 역할과 차별되는 역할을 부여하는 활용 방식을 강조함.

◦ 둘째, 맥락적 차원: 미디어가 메시지 노출 과정에서 일정한 의미를 지닌, 맥락적 도
구로 활용될 수 있다는 가능성을 인식하고, 이를 커뮤니케이션 전략으로 활용하는 
방식을 강조함.

◦ 셋째, 정서적 차원: 미디어 간 결합을 통한 미디어 크리에이티비티를 구성하는 과정
에서, 미디어 콘텐츠를 최종 소비하는 미디어 이용자의 상황과 심리 상태에 대한 
이해와 통찰력의 중요성을 강조함.

◦ 넷째, 인지적 차원: 미디어 간 유기적 결합을 통해, 새로운 미디어나 콘텐츠를 파생
해 메시지 전달 과정에 시너지 효과를 낼 수 있어야 함을 강조함. 

□ 미디어 장르 간 또는 미디어와 콘텐츠 사이의 융합으로 예측할 수 있는 미디어 크리
에이티비티에 대한 영향은 이현우와 김운한 (2016)의 연구를 통해 네 가지 큰 틀에
서 설명할 수 있음.

◦ 첫째, 콘텐츠 노출의 물리적 기회를 증가시킴으로써 콘텐츠가 얼마나 많은 이용자에
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게 도달할 수 있는가와 같은 불확실성을 줄여 줄 수 있는 계기로 작용할 수 있음.

◦ 둘째, 비용 투자의 리스크를 줄일 수 있음. 하나의 콘텐츠를 다양한 미디어를 통해 
이용자에게 드러낼 수 있음.

◦ 셋째, 효과적인 마케팅 활동을 수행할 수 있음. 다양한 성질의 미디어 간 결합으로 
브랜드 인지도, 이미지, 서비스 품질, 고객 공유 측면에서 시너지 효과를 기대할 수 
있음.

◦ 넷째, 인지심리학과 예술심리학 측면에서, 둘 이상의 미디어 결합을 통한 콘텐츠 노
출은 콘텐츠 자체에 대한 긍정적 정서를 형성하고, 콘텐츠 핵심 메시지에 대한 기억
력을 높이고, 감정적 즐거움을 끌어내고, 지적 호기심을 충족시키는 데 효과적임. 

□ 미디어 크리에이티비티는 이용자 참여와 경험을 확대하고, 다른 미디어와의 융합을 
통해 콘텐츠 제공의 기회를 늘리고, 이용자와의 상호작용 맥락에서 콘텐츠를 전개해 
나가는 미디어 전략을 제시하고 있음(남고은·김현석, 2011).

   

□ 미디어 크리에이티비티에 대한 문헌연구와 디지털 사이니지의 매체 특성을 함께 고
려해, 디지털 사이니지 콘텐츠 평가 지수로 디지털 사이니지 ‘콘텐츠 확장성’을 제안
함. 이때, 확장성은 디지털 사이니지를 지원하는 네트워크 기술을 활용한 미디어 간
의 결합을 통해서 콘텐츠 이용의 질적/양적 확장을 의미함. 디지털 미디어 콘텐츠 
효과의 효과성을 평가하기 위해 이용자가 인식하는 ①영상 확장성, ②미디어(매체) 
확장성, ③이용방식 확장성, ④정보 확장성을 하위 구성 개념으로 제안함.

□ ‘영상 확장성’은 하나의 콘텐츠를 복수의 화면에 단 한 번의 제어로 실시간 노출이 
가능하도록 구현하는 것을 의미함(김홍열, 2012). 

◦ 기존 아날로그 방식의 옥외광고는 한 번에 하나의 광고판만 제작하여 원하는 장소
에 설치해야 했으므로 옥외광고의 역할에 한계가 있었음. 여러 장소에 설치하려면 
그 개수만큼 광고판을 추가로 제작해야 함. 또한, 설치 장소와 주변 환경에 따라, 
같은 콘텐츠라도 다양한 형태와 크기의 광고를 제작해야 함.

◦ 그러나 인터넷 기반의 디지털 네트워크가 지원하는 디지털 사이니지는 누구나 사용
할 수 있고, 전통적 옥외광고보다 접근이 쉬움. 하나의 콘텐츠를 가지고 네트워크로 
연결된 다양한 장소의 여러 디스플레이에서 단 한 번의 제어로 실시간 노출 및 관리
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를 할 수 있음. 즉, 콘텐츠의 원격 제어 능력이 콘텐츠 관리의 효용성으로 이어질 
수 있음.

◦ 또한, 원격 제어 기능은 이용자나 콘텐츠 공급자(예: 광고주, 판매담당자 등)이 필요
로 하는 콘텐츠를 즉각적으로 제공할 수 있는 능력이 있음(박현·전종우, 2013).

◦ 네트워크 기반의 디지털 사이니지에서 가능한 영상 확장성은 모바일 이용자 정보와 
결합해, 이용자들의 물리적 이동 경로를 따라 지속적인 콘텐츠 노출이 가능한 미디
어 소비 상황(예: 맞춤형 광고 노출, 재난 상황 대처 정보)을 디자인할 수 있음(이하
나, 2011).

□ ‘미디어(매체) 확장성’은 디지털 사이니지 콘텐츠를 모바일기기, PC 등과 같이 다양
한 종류의 미디어 기기와 연계해서 이용하는 것은 의미함.

◦ 디지털 사이니지 콘텐츠의 미디어 확장은 ①모바일·소셜미디어와 결합하는 방식, ②
QR코드를 활용한 앰비언트(Ambient) 시스템과 결합하는 방식, ③전통적 일방향 미
디어(예: ATL 미디어-신문, TV, 라디오, 잡지 등)와 결합하는 방식, ④전통적 옥외
광고와 결합하는 방식 등으로 구분할 수 있음(이현우·김운한, 2016).

◦ 소셜미디어 또는 앰비언트 시스템과의 결합이 미디어의 이동성과 물리적 확장성이 
강조된 측면의 콘텐츠 경험 확장을 의미한다면, 전통 매체와의 결합은 현장성과 축
적된 경험의 확대를 디지털 사이니지를 통해 구현하고자 하는 노력이 강조되었다고 
볼 수 있음.

□ ‘이용방식 확장성’은 단순 보기를 넘어 터치플레이(Touch-play), 음성인식 등과 같
이 다양한 UI(User Interface)를 통해 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하는 것을 의
미함.

◦ 디지털 사이니지는 이용자의 직접 참여를 통해 콘텐츠 경험을 제공함. 따라서 이용
자들이 어떻게 디지털 사이니지 콘텐츠를 경험하고, 이러한 경험이 어떻게 인식되
는지에 대한 논의가 필요함(김건표·이종민, 2018).

◦ 이용자 경험, 또는 행동 측면에서, 디지털 사이니지 콘텐츠의 기술적 특성을 분석하
면 ‘단순터치형’과 ‘인터랙티브형’으로 구분됨(한광석, 2013).

◦ 단순터치형 디지털 사이니지는 기존의 아날로그 방식이 디지털로 전환된 형태로 디
지털 사이니지의 설치 장소와 관계없이 콘텐츠를 일방적으로 수용자에게 노출함. 
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전통적 옥외광고에 비교해, 상대적으로 우수한 콘텐츠 제어와 네트워크 통제에서 
장점을 보임.

◦ 인터랙티브형 디지털 사이니지는 이용자들의 직접 참여를 유도하고, 이러한 직접 
참여를 통해 이용자들에게 새로운 경험을 제공할 수 있음. 김운한과 최윤슬(2014)
의 디지털 사이니지 기술 요소 분석에 관한 연구에 따르면, 안면인식, 증강현실, 모
션 캡처, 모션 매니아, 양방향 터치스크린, 이벤트결합형 디스플레이 기술 등이 결
합된 디지털 사이니지는 콘텐츠와 이용자 맥락을 충분히 고려하며 이용자의 콘텐츠 
경험 확장을 지원할 수 있음.

□ ‘정보 확장성’은 제공되는 디지털 사이니지 콘텐츠와 연계된 다양한 정보를 제공할 
수 있는 것을 의미함.

◦ 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 연구는 기술적인 효과(예: 이하나, 2011; 강태중, 
2012; 전종우·박현·천용석, 2012; 김운한·최윤슬, 2014)를 강조하는 측면과 이용자 
경험과 인식에서 나타나는 효과에 초점을 둔 연구 영역(예: 박현·전종우, 2013; 허
재은·박승호, 2014; 김소중·심성욱, 2015; 김건표·이종민, 2018)으로 구분할 수 있
음. 디지털 사이니지와 미디어 테크놀로지의 기술적 융합을 넘어 이용자 측면에서 
콘텐츠를 어떻게 소비하고 받아들여지는가가 주요 연구 의제로 다뤄지는 추세가 나
타남.

◦ 이용자들의 경험에 초점을 맞춘 디지털 사이니지의 등장과 함께, 디지털 사이니지라
는 매체 자체를 통한 다양한 서비스 제공뿐만 아니라 이를 이용한 다양한 마케팅 
추구 노력이 기업들에서 나타남. 데이터 통신을 기반으로 한 소셜미디어, 엔터테인
먼트 앱, 이메일 서비스 등을 통해 디지털 사이니지 콘텐츠와 연계된 추가 정보를 
제공하기 위한 노력이 본격화됨(김연성·김태양, 2020).

◦ 김연성과 김태양(2002)의 편의점 내 디지털 사이니지 콘텐츠와 티저(Teaser)광고 
결합에 관한 연구를 살펴보면, 디지털 사이니지를 통해 티저광고 형식을 차용한 콘
텐츠는 관련 영상이나 정보에 대한 이용자들의 관심과 기대를 증가시키고, 실제 관
련 콘텐츠 이용으로 이어지는 것으로 나타남.

◦ 즉, 디지털 사이니지를 통해 일차적으로 노출된 콘텐츠는 이용자들에게 콘텐츠에 
대한 만족감과 유사한 콘텐츠에 대한 호기심을 제공해, 다른 미디어나 다른 디지털 
사이니지에서 제공하는 관련 콘텐츠에 2차, 3차 노출되게 유인함. 
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4. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인: 공간성

□ 설치 예술의 측면에서, 미디어아트(Media art)는 영상이 투영하는 가상공간(Virtual 
space)과 영상 구조물이 설치된 현실공간(Real space) 사이, 무언의 교류를 통해 
공간과의 조화라는 개념을 생성함(이영우, 2020).

◦ 즉, 가상공간의 확장으로부터 현실공간이 의미를 얻게 되고, 가상공간 역시 현실공
간과의 관계 속에서 의미를 발견할 수 있음. 가상현실(VR)이나 증강현실(AR)이 제
공하는 경험에 몰입, 가상공간에 유입된 미디어 이용자들은 현실공간 그러한 심리
적 경험으로 이해하고 해석하려는 경향이 있을 수 있음. 마찬가지로 현실공간에서 
이용자들이 적극적으로 참여하는 과정에서 가상공간의 경험에 몰입할 수 있음(송은
주·정희경, 2005).

◦ 전승일(2021)의 칼럼에서 이러한 공간 조화성의 의미가 구체적으로 설명됨. 제프리 
쇼(Jefferey Shaw, 1989)는 디지털 뉴미디어아트 작품, ‘Legible City’를 통해, 관
람객들이 전시장 안에 고정된 자전거의 페달을 직접 밟아 마치 게임처럼 컴퓨터 그
래픽으로 구성된 가상의 ‘텍스트 도시들’을 여행하도록 함. 시뮬레이션에 참여한 관
람객들은 자전거 앞 스크린을 통해 가상공간을 체험할 수 있음. 현실공간에서 육체
의 움직임을 통해 관람객들은 가상공간과 현실공간을 오갈 수 있고, 가상현실의 탐
색과 체험은 현실에 대한 감각을 획득하는 과정으로 인식될 수 있음.

◦ 뉴미디어아트의 가상공간과 현실공간 사이의 공간성이 관람객에게 전달하는 잠재
적 경험의 의미를 이해함으로써, 디지털 뉴미디어 기반 콘텐츠가 이용자에게 제공
할 수 있는 시각 심리적 경험의 중요성과 콘텐츠 효과 측면에서 연구의 필요성을 
인식할 수 있음.

□ 이영우(2020)의 3차원 홀로그램(Hologram)을 활용한 디지털 사이니지의 사실감 구
현에 관한 연구는 디지털 디스플레이 콘텐츠가 환경적 요소로서 주변의 물리적 환경
과 조화를 이루고 상호작용할 때, 이용자가 인식하는 디지털 콘텐츠의 사실감과 정
(+)적 관계를 형성할 수 있다고 설명함.

◦ 디지털 사이니지 콘텐츠(가상공간 속 콘텐츠 경험)가 주변환경(현실공간의 맥락)과 
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물리적으로 조화를 이루고, 이용자의 심리적 영역에서 하나의 이미지로서 형상화될 
때, 콘텐츠에 대한 긍정적 평가를 기대할 수 있음.

□ 따라서, 앞서 언급한 미디어 테크놀로지에서 기인한 콘텐츠 효과평가 요인(예: 상호
작용성, 이용자 맥락성, 확장성)과 더불어, 디지털 디스플레이 콘텐츠와 설치 공간 
사이의 공간 조화성을 디지털 디스플레이 콘텐츠 효과평가 지수로 제안하고, 이용자 
경험의 시각 심리적 영역까지 포함하는 포괄적 효과평가 지수 개발에 기여할 것임.

□ 디지털 콘텐츠 공간성에 대한 문헌연구와 디지털 사이니지의 매체 특성을 함께 고려
해, 디지털 사이니지 콘텐츠 평가 지수로 디지털 사이니지 ‘공간성’을 제안함. 이때, 
공간성은 디지털 사이니지 미디어(콘텐츠)가 설치 공간 주변과 조화를 이루고, 긍정
적인 이미지를 심어주는가를 의미함. 

◦ 디지털 미디어 콘텐츠 효과의 공간성을 평가하기 위해 이용자가 인식하는 디지털 
사이니지의 ①매력성, ②명소성, ③조화성, ④상징성을 하위 구성 개념으로 제안함. 

□ ‘매력성’은 디지털 사이니지가 그 자체로 이용자 관심을 불러일으키는 매력이 있는가
를 의미함. 전통적 옥외광고물과 비교해, 디지털 디스플레이의 시·청각적, 물리적 특
성을 고려, 이용자 측면에서 콘텐츠 수용에 어떠한 차별성이 나타나는가에 주목함.

◦ 기존의 아날로그 옥외광고물과 달리 디지털 디스플레이를 통해 다양한 오디오·비디
오 융합 콘텐츠를 제공할 수 있음.

◦ 옥외광고물 자유표시구역 제도 도입(행정안정부, 2016)으로, 옥외광고정책위원회의 
심의를 거쳐 옥외광고물이 설치되는 지역의 공간특성을 고려해 다양한 유형의 옥외
광고물이 설치될 수 있도록 장려함.

◦ 예를 들어, 행정안전부는 2016년 말, 강남구 삼성동 무역센터 주변에 강남 
MICE(Meeting, Incentive, Conference, Exhibition) 관광특구를 조성, 다양한 스
타일의 디지털 사이니지를 설치를 계획함.

◦ 즉, 자유표시구역에 들어서는 디지털 사이니지는 미디어의 그 규모와 형식면에서 
기존의 옥외광고물에 대한 규제 제도로부터 자유로워짐. 이를 통해 디지털 사이니
지 콘텐츠 이용자들에게 더욱 강렬한 시각적, 청각적 인상을 남길 수 있음.
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◦ 대표적인 예로 삼성전자는 SM타운 외벽, 두 면을 곡면 형태로 연결해 가로 81m 
× 세로 20m 에 달하는 초대형 LED 디스플레이를 활용한 디지털 사이니지를 설치
함. 이는 농구장 4배에 달하는 크기로 이색적인 디자인으로 이용자는 물론 거리를 
지나는 시민들에게 강렬한 시각적 인상을 남길 수 있음.

□ ‘명소성’은 디지털 사이니지 미디어가 설치 공간 주변 환경을 명소화할 수 있는가를 
의미함(김예솔란·이세진, 2019). 옥외광고물 자유표시구역에 설치된 디지털 사이니
지의 광고콘텐츠가 도시 명소화에 이바지하고, 유관 산업 및 설치 지자체에 긍정적
인 효과가 있을 것으로 예측할 수 있음. 

◦ 탐색적 요인분석을 통해 디지털 사이니지 광고콘텐츠의 특성으로 고려해야 할 요소
를 제시한 김예솔란과 이세진(2019)의 연구에서 디지털 사이니지의 효용성 중 하나
라 명소성이 도출됨.

◦ 11개 구성 항목(예: 관광 명소 형성 기여, 랜드마크 형성 기여, 관광지 가치 증가에 
기여, 관광객·방문자의 왕래 증가, 관광객·방문자에게 볼거리 제공, 도시 경쟁력 강
화, 도시 이미지 제고, 주변 상권 기여, 도시 야경 기여, 지역 경제 활성화 기여, 연
관 산업 진흥 이바지함)이 명소성 요인을 규정함.

◦ 즉, 다양한 규모와 형태의 디지털 사이니지 설치 및 콘텐츠 유통은 도시 경관 및 
이미지 형성에 상당한 영향력을 미치는 것으로 나타남.

◦ 예를 들어, 미국의 타임스퀘어 광장(Times Square)이나 영국의 피카딜리 서커스
(Piccadilly Circus)는 디지털 사이니지 디스플레이의 뒷받침으로 관광 명소의 가
치를 획득할 수 있었음.

◦ 디지털 사이니지의 명소성 특성은 콘텐츠 수용 및 설치 장소에 대한 방문 의도에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타남. 이를 통해 광고효과 및 도시 경쟁력 확보의 
중요한 요소로 인식할 필요성을 확인할 수 있음.

□ ‘조화성’은 디지털 사이니지 미디어가 주변환경과 조화를 이루는가를 의미함
(Stalder, 2011). 

◦ 주목성이 높은 디지털 사이니지 콘텐츠는 ‘이질감 없이 주변환경과 잘 어우러지며 
전체적으로 조화로운 풍경을 연출한다’라는 평가를 받을 가능성이 큼.

◦ 광고주 및 광고 실무자들이 디지털 사이니지를 활용한 광고콘텐츠 제작 시, 다른 
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광고 매체와 같은 콘텐츠를 제공하기보다는 디스플레이가 설치된 장소, 즉 도시 경
관과의 조화를 고려해서 콘텐츠를 제작·선정해야 함(김예솔란·이세진, 2019).

◦ 디지털 사이니지의 랜드마크 속성이 콘텐츠 이용자들의 인식에 미치는 영향력에 관
한 연구로부터 김운한, 심성욱, 최홍림(2020)은 디지털 사이니지 콘텐츠의 조화성
이 콘텐츠 이용자들의 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 설명함.

◦ 이를 종합하면, 디지털 사이니지 콘텐츠는 전체적인 도시 경관의 한 요소로 파악될 
필요성이 있음. 광고학 측면에서 살펴보면, 주변 경관(맥락)과 어우러진 하나의 풍
경으로서 디지털 사이니지 콘텐츠는 전체적(holistic), 사회적(societal) 브랜드 개
념을 끌어내는 촉매제로써 기능함(Stalder, 2011).

□ ‘상징성’은 디지털 사이니지가 미디어 구조물(건축물)로서 의미가 있는가를 의미함
(차원상, 2019). 디지털 미디어 기술의 발달로 디지털 사이니지의 화려한 이미지 구
현이 가능하게 되었으며, 단순한 콘텐츠 제공 기능 외에 디스플레이가 설치된 장소
나 건물에 대한 인지도를 높일 수 있는 시각적 상징으로 기능하고 있음.

◦ 디지털 사이니지는 조명, 영상, 디자인, 정보통신기술이 융합된 새로운 건축물로써 
독특한 시각적 아름다움을 지닌 콘텐츠 플랫폼으로 해석할 수 있음(김운한·심성욱·
최홍림, 2020).

◦ 또한, 독특한 문화 혹은 상징성이 결합한 디지털 사이니지는 도시의 상징적 속성을 
가질 수 있음. 즉, 독특한 문화요소를 지니고 있으며, 이용자들에게 유익한 정보를 
제공하는 정보전달 매개물로서 시민들과의 커뮤니케이션을 유도할 수 있을 때, 도
시 랜드마크(Landmark)로 역할 함.

◦ 디지털 사이니지의 상징성에 대한 개념적 정의를 바탕으로, 그러한 상징적 광고 콘
텐츠를 어떻게 인식하고 있는지에 대한 연구를 진행함. 그 결과, 코엑스 미디어 스
트리트(Media street) 내 설치된 디지털 사이니지를 이용한 실험은 디지털 사이니
지 상징적 인식이 콘텐츠에 대한 긍정적 태도에 영향을 미치는 것으로 나타남.

◦ 동시에, 이용자의 디지털 사이니지의 상징성에 대한 높은 인식은 도시 호감도에 유
의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타남.

◦ 따라서, 디지털 사이니지 콘텐츠에 대한 평가 지표로서의 상징성은 이용자가 디지털 
사이니지 콘텐츠를 어떤 가치로 인식하는지를 나타내는 중요한 지표일 뿐만 아니라 
콘텐츠 효과 및 도시에 관한 태도연구에도 의미 있는 요소로 기능할 수 있음.
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5. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인: 영상 역동성

□ 전통적 아날로그 옥외광고가 정적인 시각적 콘텐츠(Static visual content)에 머무
르는 데 비해, 디지털 사이니지 디스플레이는 이미지, 애니메이션, 비디오, 오디오 
등과 같은 동적 멀티미디어 콘텐츠(Dynamic multi-media content)를 자유롭게 활
용할 수 있음(Harrison & Andrusiewicz, 2004; Ravnik & Solina, 2013).  

◦ 콘텐츠 제작자 또는 커뮤니케이션 전문가(예: 광고제작자, 마케팅 담당자)들은 디지
털 사이니지의 콘텐츠 역동성을 활용해, 실시간으로 다양한 상황(예: 공항, 호텔, 대
학, 소매상, 또는 공공장소)과 타겟 이용자(Target users)들에게 적합한 콘텐츠를 
원하는 시간에 제공할 수 있음(Bauer & Spiekermann, 2011). 여기에는 디지털 
사이니지의 디스플레이 기술과 네트워크를 활용한 콘텐츠 배포 비용의 절감도 큰 
역할을 함.

◦ 그러나 콘텐츠에 대해 이용자들이 느끼는 흥미가 기대에 미치지 못한다고 판단되면 
콘텐츠는 이용자에게 접근조차 하지 못하고 쉽게 무시되는 현상(Effects of display 
blindness)이 발생함(Müller, Wilmsmann, Exeler, Buzeck, Schmidt, Jay, & 
Krüger, 2009). 따라서 이용자들의 관심을 붙잡을 수 있는 콘텐츠 전략이 요구됨.

◦ 이와 관련해, 옥외광고에 사람들의 관심을 집중시킬 수 있는 옥외광고 디스플레이 
전략으로 디스플레이 크기나 위치, 콘텐츠 형식과 영상 역동성 요인을 통한 콘텐츠 
전략이 제시됨(Huang, Koster, & Borchers, 2008). 따라서 디지털 사이니지 콘텐
츠에 대한 이용자의 관심을 극대화하기 위해서는 시스템 디자인 단계에서부터 이러
한 요소들을 고려해야 함.

□ 디지털 사이니지의 기술적 특성은 콘텐츠 이용자에 대한 접근성을 향상시키고, 그들
의 감정적·이성적 욕구를 충족시켜주기에 효과적인 수단임. 따라서, 이러한 잠재적 
장점들이 얼마나 충실히 발현되고, 효과적으로 기능하는지에 대한 판단은 디지털 사
이니지 콘텐츠에 대한 포괄적 평가 기준으로 합리적임. 

□ 이와 함께, 이용자들의 심리적·감정적 인식을 판단해 더 효과적인 디지털 사이니지의 
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콘텐츠 전략을 세워나가려는 노력이 요구됨. 디지털 사이니지 이용자들의 콘텐츠 관
심 및 이용을 극대화하는 측면에서, 포괄적 평가 지수 마련을 위한 마지막 지표로 
디지털 사이니지 콘텐츠의 영상 역동성을 제안함. 

◦ ‘영상 역동성’은 디지털 영상 기술을 활용해 이용자에게 역동적인 시각적 경험을 제
공하는 것을 의미함. 이를 통해 콘텐츠 이용에 관한 관심은 물론, 이용과정에서도 
콘텐츠 효과를 극대화를 기대할 수 있음.

◦ 디지털 디스플레이 콘텐츠의 역동성에 관한 실험연구를 통해, 래브닉과 솔리나
(Ravnik & Solina, 2013)는 정적인 콘텐츠와 비교해 역동적인 콘텐츠가 디지털 사
이니지 이용자들의 콘텐츠 집중도에 유의미한 영향을 미친다는 사실을 입증함.

◦ 디지털 미디어 콘텐츠 효과의 영상 역동성을 평가하기 위해 이용자가 인식하는 디
지털 사이니지의 ①실재감(Presence), ②입체감, ③몰입감, ④현저감을 하위 구성 
개념으로 제안함. 

□ 디지털 사이니지 콘텐츠 이용과정에서 ‘실재감’은 이용자가 미디어 환경에서 경험하
는 콘텐츠를 실재처럼 느끼는 것을 의미함(전태유·박노현, 2015). 실재감은 현존감, 
몰입감, 현장감 등과 유산한 의미로 사용되는데, 미디어 환경 안에서 현실을 벗어나 
마치 미디어 속에 존재하는 인식을 의미함.

◦ 인간 의식에 대한 철학적 개념으로 출발한 실재감은 개인이 주관적으로 느끼는 인
지적 개념으로서 매개체에 의해 경험하게 된 그 환경에 스스로 존재한다는 주관적 
느낌(Sense of being there)을 일컬음(Heeter, 1992).

◦ 디지털 사이니지의 실재감 인식이 브랜드 경험과 태도에 미치는 영향에 관한 연구
에서 한광석(2019)은 실제감과 관련한 선행연구를 크게 ①인지적 실재감(Cognitive 
presence), ②정서적 실재감(Emotional presence), ③미디어 실재감(Media 
presence) 등 세 가지 차원으로 구분함.

◦ 구체적으로 살펴보면, 인지적 실재감이란 온라인 학습 환경에서 주로 나타나는데, 
인지 구조 안에서 학습자가 실제로 존재하는 느낌을 의미함(Garrison, 2007). 디지
털 사이니지 콘텐츠 이용 맥락에서 보면, 이용자가 콘텐츠 내용을 이해하고 그러한 
인식구조 속에서 새로운 지식을 창조하는 과정으로 설명할 수 있음.

◦ 정서적 실재감은 미디어 이용과정에서 이용자가 자신의 감정 표현에 자유롭고 편안
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함을 느끼게 되는 개인적 수준에서의 실재감을 의미함. 본 연구와 관련해서는 디지
털 사이니지 콘텐츠를 경험하는 과정에서 이용자가 감정적으로 인식하는 표현의 자
유로움을 설명할 수 있음.

◦ 미디어 실재감은 이용자가 멀티미디어를 사용할 때, 마치 미디어가 없는 것처럼 인
식하는 상황으로 정의할 수 있음. 디지털 사이니지 콘텐츠 이용 측면에서 살펴보면, 
가상현실이나 증강현실 기술을 기반으로 한 콘텐츠 이용과정에서 나타나기 쉬우며, 
높은 수준의 미디어 실재감은 콘텐츠에 대한 흥미나 즐거움이 높은 상태인 것으로 
간주할 수 있음.

◦ 3차원 컴퓨팅 기술을 통해 구현되는 가상현실에서 이용자의 실재감을 결정짓는 요
인으로 콘텐츠의 생생함(Vividness)과 상호작용성(Interaction), 콘텐츠가 제공하
는 오디오/비디오 환경에 대한 몰두(Immersion), 탐색(Navigation), 조작
(Manipulation)(Lavroff, 1994)이 제시됨. 이는 역동적 영상(이미지)을 포함한 디
지털 사이니지 콘텐츠 디자인 전략에서 기술적 접근이 충분히 검증된 부분임. 

  

□ ‘입체감’은 3D, VR, AR 기술 등을 활용한 디지털 사이니지 콘텐츠가 입체적인 영상
으로 느껴지는 것을 의미.

◦ 경험적 상호작용을 통한 콘텐츠 학습이 강조되는 디지털 사이니지 콘텐츠 이용에서 
중요하게 활용되는 컴퓨팅 기술은 실제와 유사한 콘텐츠 경험 환경을 제공해줄 수 
있는 가상현실·증강현실 기술임. 2차원 디스플레이에 디지털 기술을 활용 3차원의 
입체감과 원근감을 재현할 수 있음.

◦ IT 기술이 빠르게 발전함에 따라 더욱 다채롭고, 정교하고, 섬세해지며, 더욱 생생
한 캐릭터나 사물을 구현할 수 있어 사용자에게 직·간접적 경험을 제공할 수 있음.

◦ 디지털 사이니지에서는 이를 통해 좀 더 현실감 넘치는 콘텐츠를 이용자에게 제공
할 수 있음. 이용자는 이러한 콘텐츠 인지 과정을 거쳐 이질감 없이 디지털 사이니
지가 구현한 콘텐츠 환경 안으로 몰입·융합될 수 있음(김대원·지영환, 2016).

□ ‘몰입감’은 디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 시각적 경험에 이용자가 완전히 빠져
들게 되는 것을 의미.

◦ 콘텐츠 몰입의 경험은 인게이지먼트(Engagement)의 일종으로 관여, 흥미, 선호 등
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의 정서적·인지적 반응들을 포괄한 개념으로 설명할 수 있음. 

◦ 능동적 상호작용과 이용자 맥락이 중요시되는 디지털 디스플레이 콘텐츠에서 몰입
감은 이용자 경험을 정성평가로 나타낼 수 있는 효과적 평가 기준으로 고려됨.

◦ 이용자의 몰입감 수준은 미디어 이용의 행동적 반응을 끌어내는데 필수적인 요소로
서, 기억·태도형성·광고인지·구매의도 같은 구체적 행동 반응에 영향을 주는 주요 
선행요인을 고려할 수 있음(한광석, 2017). 

◦ 예를 들어, 소셜미디어 확산에 대한 이용자 몰입감 연구에서, 이경렬과 한송희
(2014)는 이용자의 미디어 인게이지먼트가 온라인 구전의 수용과 확산 등의 행동에 
긍정적 영향을 미치는 것으로 나타남. 

◦ 이용자의 직접 체험을 통해 콘텐츠를 학습하고 경험하는 형태로 진화하고 있는 디
지털 사이니지 콘텐츠에서 이용자의 미디어 몰입감은 상호작용성 수준에 영향을 받
는 것으로 판단할 수 있음(한광석, 2019). 하지만, 공적 공간에서 일시적으로 사용
되는 디지털 사이니지의 공간 이용 특성이 때때로 상호작용성 수준이 높으면 미디
어 몰입감에 부정적인 영향을 미칠 수도 있음. 따라서 디지털 사이니지 몰입감은 개
인적 인식과 경험의 반영인 동시에, 이용자의 사회적·공간적 위치에 영향을 받을 수 
있다는 사실을 함께 고려해서 이해해야 함.

□ ‘현저감’은 디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 시각적 경험이 독특(Uniqueness)하
게 인식됨을 의미함(안희진·오영재, 2015). 네트워크 커뮤니케이션, 가상현실(VR), 
증강현실(AR) 등의 디지털 디스플레이 기술을 기초로 한 디지털 멀티미디어 콘텐츠
의 경쟁이 치열해짐. 역동적 콘텐츠에 대한 이용자 측면의 평가가 유의미한 기준으로 
콘텐츠 전략에 기여하기 위해 현저감을 제안함.

◦ 여러 대상을 놓고 선택해야 하는 상황에서 대상이 가지는 독특한 특성은 차별화를 
일으키는 요인으로 이용자의 선택에 큰 이유가 되기도 함(신병철, 2007). 즉, 다른 
대상과 차별화할 수 있는 독특함이 없으면 선택에서 외면받을 수 있음.

◦ 티버스키의(Tversky, 1977)의 속성비교이론(Feature Matching Theory)은 선택
지에 있는 대상들의 중첩되는 공통속성을 제거한 후, 각각이 가지는 독특한 속성
(Uniqueness)을 비교함으로써 최종 선택하는 과정을 설명. 

◦ 디지털 커뮤니케이션 기술을 콘텐츠 개발 및 전달에 전략적으로 활용하는 디지털 
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사이니지는 이용자의 콘텐츠 속성에 대한 적극적 판단이 더해져 고유한 아이덴터티
(Identity)를 확립할 수 있음. 또한, 이용자와의 커뮤니케이션을 강화할 수 있는 역
동적 영상 콘텐츠 전략을 수립할 수 있음.

6. 디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인들의 개념적 정의

□ 본 연구에서 활용할 디지털 사이니지 콘텐츠 효과를 평가하기 위한 1차 요인과 각각
의 1차 요인을 구성하는 2차 요인의 개념적 정의는 아래의 표에서 확인할 수 있음.

<표 2.6.1> 디지털 사이니지 효과평가 요인

디지털 사이니지 효과평가 요인
1차 요인 2차 요인

상호작용성

디지털 사이니지 콘텐츠 
접근 및 이용과정에서 
발생하는 디지털 사이니
지 미디어와 이용자 사
이의 상호작용

지각된 통제성
디지털 사이니지 콘텐츠를 이용
자의 의지대로 자유롭게 이용할 
수 있는 정도

콘텐츠 반응성
이용자가 ‘스스로 탐색/선택한 
콘텐츠가 신속하게 제공되고 있
다’라고 느끼는 정도

콘텐츠 유희성
이용자가 디지털 사이니지 콘텐
츠를 이용하면서 느끼는 즐거움
의 정도

정서적 교감성
이용자가 디지털 사이니지 콘텐
츠를 이용하면서 느끼는 정서적
(감정적) 소통의 정도

이용자 맥락성
이용자의 위치, 시간, 개
인정보에 맞춰 디지털 
사이니지 미디어가 맞춤
형 콘텐츠를 제공

관심사 일치성 이용자의 개인적 관심에 부합하
는 콘텐츠 제공

위치/시간 기반성
이용자의 위치(장소)나 이용시
간 등을 토대로 디지털 사이니
지 콘텐츠 제공

콘텐츠 이용 독립성
타인의 시선 등과 같은 방해 요
인 없이 이용자가 편하게 디지
털 사이니지 콘텐츠 이용

콘텐츠 참신성
디지털 사이니지 정보 이용자에
게 새롭고 신선하게 느껴지는, 
트랜디한 소재와 주재를 다루는 
콘텐츠 제공
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디지털 사이니지 효과평가 요인들

1차 요인 2차 요인

확장성

네트워크 기술을 활용한 
디지털 사이니지 미디어 
간의 연결을 통해서 콘
텐츠 이용의 질적/양적 
확장

영상 확장성
하나의 콘텐츠를 복수의 화면에 
단 1번의 제어로 실시간 노출 
구현

미디어 확장성
콘텐츠를 모바일기기, PC 등 다
양한 종류의 미디어 플랫폼과 
연계해 이용

이용방식 확장성
‘단순 보기’를 넘어 터치플레이, 
음성인식 등 다양한 UI를 통해 
콘텐츠 이용

정보 확장성 디지털 사이니지 콘텐츠와 연계
된 다양한 정보제공

공간성
디지털 사이니지 미디어
가 설치 공간 주변과 조
화를 이루고, 긍정적인 
이미지 향상에 기여

매력성 미디어 자체로 이용자의 관심을 
불러일으키는 매력

명소성 디지털 사이니지가 설치 공간 
주변 환경을 명소화시킴

조화성 디지털 사이니지 미디어가 주변
환경과 조화를 이룸

상징성 디지털 사이니지 미디어가 구조
물(건축물)로 가치를 가짐

영상 역동성
디지털 영상 기술을 활
용해 이용자에게 역동적
인 시각적 경험을 제공

실재감 디지털 사이니지 콘텐츠가 영상
이 실재처럼 느껴짐

입체감
3D, VR, AR 기술 등을 활용한 
디지털 사이니지 콘텐츠가 입체
적인 영상으로 느껴짐

몰입감
디지털 사이니지 콘텐츠가 제공
하는 시각적 경험에 이용자가 
완전히 빠져들게 됨

현저감
디지털 사이니지 콘텐츠가 제공
하는 시각적 경험이 독특하게 
인식됨
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Ⅲ  디지털 사이니지 콘텐츠 효과평가 요인 우선순위

1. 1차 요인 우선순위

□ 연구 문제 1을 위해서 시행한 문헌 조사에서 나타난 결과를 바탕으로, AHP 분석을 
시행하였음. 

□ 분석을 시행하기 전에 분석 결과의 신뢰성을 검증하였음. AHP 분석에서 신뢰성은 개별 
전문가의 일관성 비율(Consistency index: C.R)로 측정하는데, 일반적으로 C.R값이 
0.1 이하일 때 응답자들의 쌍대 비교가 논리적 일관성이 있는 것으로 판단할 수 있음. 

□ 위에 제시된 표에서 나타나듯이, C.R 값은 상호작용성이 .004, 이용자 맥락성은 .006, 
확장성은 .000, 공간성은 .005, 영상 역동성은 .015로 나타나서 모든 차원에서 기준값을 
충족하고 있음. 이러한 요인들을 종합적으로 묶어서 디지털 사이니지 콘텐츠 효과를 측
정하기 위한 지표로서 신뢰성을 측정해 보면, C.R값이 .008로 나타나 기존값보다 낮게 
나타남.

구분 C.R값

목표 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 0.008

1차 차원

상호작용성 0.004

이용자 맥락성 0.006

확장성 0.000

공간성 0.005

영상 역동성 0.015

 <표 3.1.1>디지털 사이니지 콘텐츠 효과 차원별 C.R값  
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□ 29개의 설문 가운데 이러한 일관성 비율의 기준에 충족되지 못한 설문지는 최종 분
석 결과에 포함하지 않았음. 최종 분석에 포함된 설문은 15개임.

□ 연구 문제 1에서 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 1차 요인으로 상호작용성, 이용
자 맥락성, 확장성, 공간성, 영상 역동성 등과 같은 5가지 요인을 도출하였음. 이렇
게 도출된 요인들을 바탕으로 연구 문제 2에 대한 답을 얻기 위해 중요도와 우선순
위를 살펴보았음.

□ 5가지 요인의 중요도를 살펴보면, 이용자 맥락성이 41.49%로 가장 높게 나타났으며, 
다음으로 상호작용성 24.31%, 공간성 12.64%, 영상 역동성 12.09%, 확장성 9.47% 
순으로 나타남. 

□ 여기서 1차 차원의 중요도는 디지털 사이지 콘텐츠를 측정하기 위한 요인으로서 얼마나 
적합지를 나타내는 결과로 볼 수 있음. 예를 들어, 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정에 
대한 적합성을 100%로 가정했을 때, 이용자 맥락성이 41.49%, 상호작용성이 24.31%의 
적합도를 보인다고 해석할 수 있음.

□ 결국, 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정을 하는 데 있어서 가장 중요하게 고려해야 
할 요인으로 이용자 맥락성이며, 상호작용성과 함께 고려해 보면 전체적으로 65.8%
의 중요도를 보임.
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2. 2차 요인 우선순위

□ 5가지 1차 차원들은 각각 4개의 하위 요인들을 지니고 있어 각각에 속해 있는 하위 
요인들이 중요도를 살펴보았음. 2차 차원의 가중값은 1차 차원에 제시된 요인을 상위
요인으로 보고, 각각의 하위 요인이 1차 요인에 얼마나 적합한지를 보여주는 값으로 이
해할 수 있음.

□ 우선, 상호작용성은 지각된 통제성, 콘텐츠 반응성, 콘텐츠 유희성, 정서적 교감성과 
같은 4가지 2차 요인을 포함하고 있음. 이들에 대한 중요도를 살펴보면, 콘텐츠 반
응성이 28.10%로 가장 높게 나타났고, 다음으로 지각된 통제성이 26.21%, 콘텐츠 
유희성이 25.82%, 정서적 교감성이 20.88%로 나타남. 

□ 이용자 맥락성은 관심사 일치성, 위치/시간 기반성, 콘텐츠 이용의 독립성, 콘텐츠 
참신성과 같은 4가지 2차 요인을 포함하고 있음. 이들에 대한 중요도를 살펴보면, 
관심사 일치성이 40.24%로 가장 높게 나타났고, 위치/시간 기반성이 30.79%, 콘텐
츠 참신성이 18.25%, 콘텐츠 이용의 독립성이 10.72%로 나타남. 

□ 확장성은 영상 확장성, 미디어(매체) 확장성, 이용방식 확장성, 정보 확장성 등과 같
은 4가지 2차 요인을 지니고 있음. 이러한 4가지 2차 요인들의 중요도를 살펴보면, 
정보 확장성이 35.58%로 가장 높게 나타났고, 다음으로 이용방식 확장성이 
29.45%, 미디어(매체) 확장성이 22.93%, 영상 확장성이 12.04%로 나타남. 

□ 공간성은 매력성, 명소성, 조화성, 상징성 등과 같은 4가지 2차 요인으로 구성됨. 이
들에 대한 중요도를 살펴보면, 매력성이 37.34%로 가장 높게 나타났고, 조화성이 
29.13%, 상징성이 18.30%, 명소성이 15.23%를 나타냄.  

□ 영상 역동성은 실재감, 입체감, 몰입감, 현저감과 같은 2차 요인을 포함하고 있음. 
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이들에 대한 중요도를 살펴보면, 몰입감이 36.47%로 가장 높게 나타났고, 실재감이 
28.19%, 현저감이 19.86%, 입체감이 15.48%로 나타남. 
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3. 복합 우선순위

□ 1차 차원과 2차 차원에 대한 가중값을 고려해서 20개의 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 
측정 요인들의 적합도를 나타내는 것이 복합 가중치 값임. 예를 들어, 관심사 일치성은 
16.70%로 20개 효과 측정 요인들 가운데 가장 적합한 것으로 평가할 수 있음.

□ 복합 가중값을 해석에 있어서 한가지 고려할 점은 1차 차원에서 제시된 점수와 2차 차원
에서 제시된 점수가 다를 수 있다는 점임. 즉, 1차 차원과 2차 차원에서 중요도는 서로 
연관되어 측정되는 것이 아니라 독립적으로 측정됨. 따라서, 1차 차원에서 중요도가 낮
게 나왔다고 해서, 2차 차원에서도 낮게 나온다고 가정할 수 없음. 복합 가중치는 1차 
차원과 2차 차원에서 각각 독립적으로 측정된 항목을 산술적으로 종합한 것으로 보는 
것이 적합할 것임.

□ 복합 가중값을 기반으로 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정을 위한 주요 요인들을 
살펴보면, 관심사 일치성이 16.70%로 가장 높은 적합도를 나타냈고, 다음으로 위치
/시간 기반성이 12.77%, 콘텐츠 참신성이 7.57%, 콘텐츠 반응성이 6.83%, 지각된 
통제성이 6.37%, 콘텐츠 유희성이 6.03%, 정서적 교감성이 5.08%, 매력성이 
4.72%, 콘텐츠 이용의 독립성이 4.45%, 몰입감이 4.41%로 나타남.

□ 다음으로, 조화성이 3.68%, 실재감이 3.41%, 정보 확장성이 3.37%, 이용방식 확장
성이 2.79%, 현저감이 2.40%, 상징성이 2.31%, 미디어(매체) 확장성이 2.17%, 명
소성이 1.93%, 입체감이 1.87%, 영상 확장성이 1.14%로 나타남. 

□ 이러한 결과를 표로 정리하면 다음과 같음.
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1차 차원 2차 차원
복합

가중값 

가중값 순위 가중값 순위 가중값 순위

상호작용성 24.31 2

지각된 통제성 26.21 2 6.37 5

콘텐츠 반응성 28.10 1 6.83 4

콘텐츠 유희성 24.82 3 6.03 6

정서적 교감성 20.88 4 5.08 7

이용자 맥락성 41.49 1

관심사 일치성 40.24 1 16.70 1

위치/시간 기반성 30.79 2 12.77 2

콘텐츠 이용의 독립성 10.72 4 4.45 9

콘텐츠 참신성 18.25 3 7.57 3

확장성 9.47 5

영상 확장성 12.04 4 1.14 20

미디어(매체) 확장성 22.93 3 2.17 17

이용방식 확장성 29.45 2 2.79 14

정보 확장성 35.58 1 3.37 13

공간성 12.64 3

매력성 37.34 1 4.72 8

명소성 15.23 4 1.93 18

조화성 29.13 2 3.68 11

상징성 18.30 3 2.31 16

영상 역동성 12.09 4

실재감 28.19 2 3.41 12

입체감 15.48 4 1.87 19

몰입감 36.47 1 4.41 10

현저감 19.86 3 2.40 15

<표 3.3.1> 디지털 사이니지 콘텐츠 효과의 상대적 중요도
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Ⅳ  논의 및 결론

1. 논의 및 결론

□ 이 연구에서는 디지털 사이니지 콘텐츠 효과를 평가하기 위한 요인들을 살펴보기 위
해서 1차적으로 문헌 조사를 시행하여 평가 요인들을 유형화하고, 2차적으로 디지
털 사이니지 전문가들을 대상으로 설문 조사를 시행하여 AHP 분석을 진행하였음. 

□ 연구 결과에서, 디지털 사이니지 콘텐츠 효과 측정 1차 요인으로 상호작용성, 이용자 
맥락성, 확장성, 공간성, 영상 역동성 등과 같은 5가지 요인들이 도출되었음. 

□ 1차 요인들의 중요도를 살펴보면, 이용자 맥락성이 41.49%로 가장 높게 나타났으며, 
다음으로 상호작용성이 24.31%, 공간성 12.64%, 영상 역동성 12.09%, 확장성 
9.47% 순으로 나타남. 

□ 이러한 1차 요인들에 포함되는 2차 요인들을 세부적으로 살펴본 결과에서, 

◦ 상호작용성은 지각된 통제성, 콘텐츠 반응성, 콘텐츠 유희성, 정서적 교감성과 같은 
4가지 2차 요인을 포함하고 있음.

◦ 이용자 맥락성은 관심사 일치성, 위치/시간 기반성, 콘텐츠 이용의 독립성, 콘텐츠 
참신성과 같은 4가지 2차 요인을 포함하고 있음. 

 ◦ 확장성은 영상 확장성, 미디어(매체) 확장성, 이용방식 확장성, 정보 확장성 등과 같
은 4가지 2차 요인을 지니고 있음.

◦ 공간성은 매력성, 명소성, 조화성, 상징성 등과 같은 4가지 2차 요인으로 구성됨.

◦ 영상 역동성은 실재감, 입체감, 몰입감, 현저감과 같은 2차 요인을 포함하고 있음. 
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□  2차 요인들의 중요도를 살펴보면, 

◦ 상호작용성에서는 콘텐츠 반응성이 28.10%로 가장 높게 나타났고, 다음으로 지각
된 통제성이 26.21%, 콘텐츠 유희성이 25.82%, 정서적 교감성이 20.88%로 나타
남. 

◦ 이용자 맥락성에서는 관심사 일치성이 40.24% 로 가장 높게 나타났고, 위치/시간 
기반성이 30.79%, 콘텐츠 참신성이 18.25%, 콘텐츠 이용의 독립성이 10.72%로 나
타남. 

◦ 확장성에서는 정보 확장성이 35.58%로 가장 높게 나타났고, 다음으로 이용방식 확
장성이 29.45%, 미디어(매체) 확장성이 22.93%, 영상 확장성이 12.04%로 나타남. 

◦ 공간성에서는 매력성이 37.34%로 가장 높게 나타났고, 조화성이 29.13%, 상징성이 
18.30%, 명소성이 15.23%를 나타냄.

◦ 영상 역동성에서는 몰입감이 36.47%로 가장 높게 나타났고, 실재감이 28.19%, 현
저감이 19.86%, 입체감이 15.48%로 나타남. 

□ 1차와 2차 요인에서 도출된 중요도를 종합적으로 고려한 복합요인 우선순위에서는,

◦ 관심사 일치성이 16.70%로 가장 높은 적합도를 나타냈고, 다음으로 위치/시간 기
반성이 12.77%, 콘텐츠 참신성이 7.57%, 콘텐츠 반응성이 6.83%, 지각된 통제성이 
6.37%, 콘텐츠 유희성이 6.03%, 정서적 교감성이 5.08%, 매력성이 4.72%, 콘텐츠 
이용의 독립성이 4.45%, 몰입감이 4.41%로 나타남.

◦ 다음으로, 조화성이 3.68%, 실재감이 3.41%, 정보 확장성이 3.37%, 이용방식 확장
성이 2.79%, 현저감이 2.40%, 상징성이 2.31%, 미디어(매체) 확장성이 2.17%, 명
소성이 1.93%, 입체감이 1.87%, 영상 확장성이 1.14% 순으로 나타남. 

□ 이러한 연구 결과를 고려해서 생각해 볼 수 있는 점으로 디지털 사이니지 콘텐츠를 
평가하는 데 있어서 이용자 맥락성과 상호작용성이 가장 중요하게 고려되고 있는 것
으로 나타남.

◦ 중요도 결과에서 이용자 맥락성은 41.49%, 상호작용성은 24.31% 로 나타남. 이 두
가지 요인들의 중요도를 합치면 대략 70%를 차지하며 중요도의 비중이 상당히 큰 
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것으로 볼 수 있음.

 

□ 이용자 맥락성과 관련한 선행연구 검토에서,

◦ 이용자 맥락성을 반영한 개인화된 콘텐츠 제공 능력은 디지털 사이니지 콘텐츠의 
잠재 이용자를 세분화(Segmentation)하고 타겟팅(Targeting)하는데 유리하기에 
이용자 맥락성을 반영한 콘텐츠는 콘텐츠 노출 범위를 조정하고, 목표 타겟에 적절
한 콘텐츠를 제공할 수 있음(유승철, 2009).

◦ 디지털 사이니지 이용자들의 선호 혹은 필요에 따라 뉴스, 연예 정보 등 효용성이 
높은 콘텐츠를 공급함으로써 디지털 사이니지 콘텐츠에 대한 회피를 줄일 수도 있
음(강태중, 2012). 

◦ 또한, 이용자 맥락성은 디지털 사이니지에서 제공되는 광고에 대한 가치를 다르게 
인식할 수 있게 하며, 디지털 사이니지 미디어(매체) 자체에 대한 태도를 형성하는 
데 영향을 미침(김소중, 심성욱, 2015).

□ 이러한 부분에 대한 이용자 맥락성에 대한 긍정적 효과들이 디지털 사이니지 콘텐츠
를 평가하는 데 있어서 중요하게 고려되는 것으로 볼 수 있음.

□ 특히, 이용자 맥락성의 2차 요인에서 관심사 일치성이 40.24%로 가장 높게 나타남. 
이러한 결과는 이용자 맥락성을 평가하는 데 있어서 관심사 일치성이 가장 적합하다
고 평가되는 것으로 이해할 수 있음. 

◦ 황하성과 박성복(2007)은 미디어 이용과정에서 이용자의 기대 욕구가 충분히 충족
될 때, 심리적 정서적 만족감이 실현되는데, 이를 미디어 만족으로 설명함.

◦ 김건표와 이종민(2018)은 디지털 사이니지의 정서적 경험은 콘텐츠의 내용에 따라
서 달라질 수 있음을 발견하였음. 또한, 콘텐츠의 내용에 따라 디지털 사이니지에 
대한 즐거움과 흥미를 불러일으킬 수도 있음. 

◦ 이용자의 관심사와 동일 선상에 있는 콘텐츠를 미디어가 지속해서 제공할 때, 미디
어 이용자들은 자신들의 가치관이나 콘텐츠 경험이 제3자로부터 지지받고 존중받는
다고 인식해 미디어 이용의 만족감이 높아질 수도 있음(이강유·성동규, 2018). 
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◦ 이러한 이용자의 미디어에 대한 태도, 미디어에 대한 긍정적인 감정을 유도, 그리고 
타인에 대한 지지감 등을 유발하는 데 있어서 콘텐츠의 내용이 중요함. 이러한 맥락
에서 이 연구의 결과는 디지털 사이니지 콘텐츠가 이용자의 맥락성을 반영해야 하
며, 그러기 위해서는 이용자의 관심사와 일치되는 콘텐츠의 제공이 필요하다는 것
을 나타냄.

□ 상호작용성에 관한 선행연구에서,

◦ 김창수, 이성호, 오은해(2011)는 상호작용성이 높아질수록 디지털 콘텐츠에 대한 몰
입과 사용 의도를 높여주는 것을 발견하였음.

◦ 한광석 (2013)은 디지털 사이니지의 상호작용 유형을 ‘단순 터치형’과 ‘인터렉티브
형’으로 구분하여 그 효과를 살펴보았는데, 단순 터치형은 인게이지먼트와 광고 태
도에 유의미한 영향을 미쳤고, 인터렉티브형은 인게이지먼트와 광고 태도, 공유의
도 등에 유의미한 영향을 미치는 것을 발견하였음.

◦ 이러한 연구들의 결과는 디지털 사이니지 콘텐츠를 평가하는 데 있어서 상호작용성
의 역할을 이해하는 데 도움이 될 수 있음.

 

□ 특히, 상호작용성의 2차 요인 중에서 콘텐츠 반응성이 가장 높은 중요도를 나타냄. 

◦ 콘텐츠 반응성이란 이용자가 스스로 탐색·선택한 콘텐츠가 신속하게 제공되고 있음
을 느끼는 정도를 의미함. 

◦ 선행연구에서도 디지털 사이니지에서 기술적인 측면보다는 콘텐츠 측면에서 상호
작용성의 중요성을 인정하고 있으나, 콘텐츠 측면의 상호작용성을 콘텐츠를 얼마나 
크리에이티브하게 구현하는지에 초점을 두는 경향을 보임(김건표, 이종민, 2018).

◦ 다른 연구에서 디지털 사이니지 콘텐츠는 이용자가 선별해서 선택한 정보를 즉각적
으로 받음으로써 물리적 상호작용성이 완성되는 것으로 보고 있음(노이경·황연숙, 
2018) 

◦ 따라서, 이러한 선행 연구의 논의를 반영해서 이 연구의 결과를 살펴보면, 디지털 
사이니지의 상호작용성은 콘텐츠의 크리에이티브적 측면과 아울러 이용자의 콘텐
츠 선택의 자율성이 동반되어야 함.
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□ 1차와 2차 요인에서 도출된 중요도를 종합적으로 고려한 복합요인 우선순위에서, 관
심사 일치성, 위치/시간 기반성, 콘텐츠 참신성, 콘텐츠 반응성, 지각된 통제성, 콘
텐츠 유희성, 정서적 교감성, 매력성, 콘텐츠 이용의 독립성, 몰입감 등과 같은 요인
들이 상위 10대 요인으로 나타남.

□ 이러한 2차 요인들은 거의 이용자 맥락성과 상호작용성 등과 같은 1차 요인들에 포
함되는 것으로 나타남. 따라서, 1차 요인 중요도에서 이용자 맥락성과 상호작용성이 
약 70%의 중요도를 차지하는 비중이 2차 요인에서도 관계되어 나타남을 알 수 있
음.

□ 복합 중요도를 고려한 디지털 사이니지 콘텐츠 평가를 위한 상위 10대 요인들의 개
념 정리를 이용하여 디지털 사이니지 콘텐츠 평가 항목을 제안해 볼 수 있음.
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<표 4.1.1> 상위 10대 디지털 사이니지 콘텐츠 평가 항목

평가 항목 평가 내용

관심사 일치성
이용자의 개인적 관심에 적합한 디지털 사이니지 콘텐츠를 
제공하고 있는가?

위치/시간 기반성
이용자의 위치나 이용시간 등에 적합한 디지털 사이니지 
콘텐츠를 제공하고 있는가?

콘텐츠 참신성
디지털 사이니지 이용자에게 시의성 있고 신선하게 느껴지는, 트
랜디한 소재와 주재를 다루는 콘텐츠를 제공하고 있는가?

콘텐츠 반응성
이용자가 ‘스스로 탐색/선택한 콘텐츠가 신속하게 제공되고 있
다’라고 느끼고 있는가?

지각된 통제성
이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 본인의 의지대로 자유롭게 
이용할 수 있는가?

콘텐츠 유희성
이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 즐거움
이 있는가? 또는 높은가?

정서적 교감성
이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 정서적
(감정적) 소통이 있는가? 또는 높은가?

매력성
디지털 사이니지 미디어가 그 자체로 이용자의 관심을 불러일으
키는 매력이 있는가?

콘텐츠 이용 독립성 
타인의 시선 등과 같은 방해 요인 없이 이용자가 편하게 디지털 
사이니지 콘텐츠를 이용할 수 있는가?

몰입감
디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 시각적 경험에 이용자가 완
전히 빠져드는가?
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2. 연구의 한계점 및 향후 연구를 위한 제언

□ 이 연구는 디지털 사이니지 효과와 관련한 선행연구들에서 많은 관심을 가지지 않은 
콘텐츠적인 측면에서 디지털 사이니지 효과를 탐색해 보았다는 점에서 연구의 의미
를 지닌다고 볼 수 있음.

□ 이러한 연구의 의의에도 불구하고 연구가 지니는 한계점이 있음.

□ 첫째로, 디지털 사이니지를 구분하는 다양한 유형들이 존재하고 있음에도 불구하고 
장소의 측면에서 실내에만 집중하였음. 

◦ 앞서 언급한 대로 디지털 사이니지를 구분하는 데 있어서 다양한 유형들이 존재한
다는 것은 유형별로 평가할 수 있는 기준들이 상이할 가능성이 있음. 

◦ 이러한 점을 보완하고 평가 기준의 일원화와 통일성을 높여서 측정 기준의 내적 타
당성을 높이기 위해서 실내 측면에만 집중하였음.

◦ 하지만, 더욱 다양한 디지털 사이니지 상황에 적용하기 어렵다는 연구 결과의 한계
가 있음.

◦ 향후 연구에서 더욱 다양한 상황에서 디지털 사이니지 효과 측정 시도가 필요함.

□ 둘째로, 설문 참여자들의 의견을 제대로 반영하기 어려운 점이 있었음. 

◦ 설문 참여자는 31명이었으나 최종 분석에는 15개의 설문만 참여하였음.

◦ AHP 분석을 시행하기 위한 일관성과 신뢰도를 충족하지 못하였기 때문임.

◦ 이러한 원인으로 설문에 대한 충분한 설명과 이해가 부족했을 가능성이 있음. 즉, 
AHP 설문 방식에 대한 생소함이 설문 참여자의 의견을 드러내는데 어려웠을 가능
성이 있음. 

◦ 향후 AHP 관련 설문을 시행하는 연구에서는 사전에 AHP 설문에 대한 이해를 높이
기 위한 충분한 노력이 필요해 보임.
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부록 1. 설문지

디지털 사이니지(Digital Signage) 콘텐츠의 포괄적 효과평가를 위한 지표 개발 연구

안녕하십니까?

본 조사는 디지털 사이니지(Digital Signage) 콘텐츠 제작과 관련해서 디지털 사이니지 전
문가들의 인식을 알아보고, 체계적·포괄적 효과평가를 위한 지표 개발을 위한 기초자료를
수집하기 위하여 마련되었습니다.

본 설문의 내용은 모두 익명으로 처리될 것이며, 통계분석 목적 외에는 사용하지 않을 것
을 약속드립니다. 지금부터 묻게 되는 질문에는 맞고 틀린 답이 없습니다. 실내(예: 공항,
호텔, 박물관, 카지노 등)에 설치된 키오스크 형식의 디지털 사이니지의 콘텐츠 효
과와 관련한 평소 생각과 느낌을 솔직하게 응답하여 주시기 바랍니다.

본 설문 조사에 참여해주신 모든 분께 진심으로 감사드립니다.

2021년 7월

연구자 : 최명일 ┃ 남서울대학교 광 고 홍 보 학 과
김대욱 ┃ 한 양 대 학 교 광 고 홍 보 학 과
김학신 ┃ 한 양 대 학 교 정보사회미디어학과

<설문 작성 요령>

귀하께서 자동차 선택을 고민하는 중, ‘연비’와 ‘가격’을 비교하는 상황이라고 가정해보시기 바

랍니다. 아래의 <표>에서 ‘연비’가 ‘가격’과 똑같이 중요하다면 ‘1’, ‘연비’가 ‘가격’보다 약간 중요하

면 ‘왼쪽 3’, 중요하면, ‘왼쪽 5’, 매우 중요하면 ‘왼쪽 7’, 극단적으로 중요하면 ‘왼쪽 9’에 응답하시

기 바랍니다.

반대로 ‘가격’이 ‘연비’보다 약간 중요하면 ‘오른쪽 3’, 중요하면, ‘오른쪽 5’, 매우 중요하면 ‘오른

쪽 7’, 절대적으로 중요하면 ‘오른쪽 9’에 응답하시기 바랍니다.

평가 항목
극단적으로

중요

동등하게

중요

극단적으로

중요
평가 항목

연비 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 가격
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1. 다음은 디지털 사이니지(Digital Signage)의 매체 특성을 고려, 다섯 가지 콘텐츠 특성

의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 실내(예: 공항 안내데스크, 호텔 로비, 박물관

전시장, 카지노 등)에 설치된 키오스크 형식의 디지털 사이니지 콘텐츠의 효과 측정

시, 이용자(user) 관점에서 고려할 수 있는 다섯 가지 평가 기준은 크게 ①상호작용

성, ②이용자 맥락성, ③확장성, ④공간성, ➄영상 역동성 등으로 구분할 수 있습니

다.

▶ 상호작용성은 디지털 사이니지 콘텐츠 접근 및 이용과정에서 발생하는 디지털 사

이니지 미디어와 이용자 사이의 상호작용을 의미합니다.

▶ 이용자 맥락성은 이용자의 위치, 시간, 개인정보에 맞춰 디지털 사이니지 미디어가

맞춤형 콘텐츠를 제공함을 의미합니다.

▶ 확장성은 네트워크 기술을 활용한 디지털 사이니지 미디어 간의 연결을 통해서 콘

텐츠 이용의 질적/양적 확장을 의미합니다.

▶ 공간성은 디지털 사이니지 미디어가 설치 공간 주변과 조화를 이루고, 긍정적인

이미지를 심어주는가를 의미합니다.

▶ 영상 역동성은 디지털 영상 기술을 활용해 이용자에게 역동적인 시각적 경험을 제

공하는 것을 의미합니다.

이러한 5가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장

일치하는 번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

상호작용성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 이용자 맥락성

상호작용성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 확장성

상호작용성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 공간성

상호작용성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 영상 역동성

이용자 맥락성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 확장성

이용자 맥락성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 공간성

이용자 맥락성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 영상 역동성

확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 공간성

확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 영상 역동성

공간성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 영상 역동성
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2. 다음은 ‘상호작용성’과 관련한 평가 기준의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 상호작용성은

크게 ①지각된 통제성, ②콘텐츠 반응성, ③콘텐츠 유희성, ④정서적 교감성 등으로 구분할

수 있습니다.

▶ 지각된 통제성은 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 본인의 의지대로 자유롭게 이용할

수 있는 정도를 의미합니다.

▶ 콘텐츠 반응성은 이용자가 ‘스스로 탐색/선택한 콘텐츠가 신속하게 제공되고 있다’라고

느끼는 정도를 의미합니다.

▶ 콘텐츠 유희성은 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 즐거움의 정도를

의미합니다.

▶ 정서적 교감성은 이용자가 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 정서적(감정적)

소통의 정도를 의미합니다.

이러한 4가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장 일치하는

번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

지각된 통제성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 반응성

지각된 통제성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 유희성

지각된 통제성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정서적 교감성

콘텐츠 반응성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 유희성

콘텐츠 반응성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정서적 교감성

콘텐츠 유희성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정서적 교감성
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3. 다음은 ‘이용자 맥락성’과 관련한 평가 기준의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 이

용자 맥락성은 크게 ①관심사 일치성, ②위치/시간 기반성, ③콘텐츠 이용의 독립

성, ④콘텐츠 참신성 등으로 구분할 수 있습니다.

▶ 관심사 일치성은 이용자의 개인적 관심에 부합하는 디지털 사이니지 콘텐츠를 제

공하는 것을 의미합니다.

▶ 위치/시간 기반성은 이용자의 위치(장소)나 이용시간 등을 토대로 디지털 사이니

지 콘텐츠를 제공하는 것을 의미합니다.

▶ 콘텐츠 이용의 독립성은 타인의 시선 등과 같은 방해 요인 없이 이용자가 편하게

디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하는 것을 의미합니다.

▶ 콘텐츠 참신성은 디지털 사이니지 정보 이용자에게 새롭고 신선하게 느껴지는, 트

랜디(trendy)한 소재와 주재를 다루는 콘텐츠 제공을 의미합니다.

이러한 4가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장

일치하는 번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

관심사 일치성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨
위치/시간 
기반성

관심사 일치성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨
콘텐츠 이용 

독립성

관심사 일치성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 참신성

위치/시간 
기반성

⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨
콘텐츠 이용 

독립성

위치/시간 
기반성

⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 참신성

콘텐츠 이용 
독립성

⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 콘텐츠 참신성
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4. 다음은 ‘확장성’과 관련한 평가 기준의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 확장성은 크

게 ①영상 확장성, ②미디어(매체) 확장성, ③이용방식 확장성, ④정보 확장성 등으

로 구분할 수 있습니다.

▶ 영상 확장성은 하나의 콘텐츠를 복수의 화면에 단 한 번의 제어로 실시간 노출이

가능하도록 구현하는 것을 의미합니다.

▶ 미디어(매체) 확장성은 디지털 사이니지 콘텐츠를 모바일기기, PC 등과 같이 다

양한 종류의 미디어 기기와 연계해서 이용하는 것을 의미합니다.

▶ 이용방식 확장성은 단순 보기를 넘어 터치플레이, 음성인식 등과 같이 다양한 UI

를 통해 디지털 사이니지 콘텐츠를 이용하는 것을 의미합니다.

▶ 정보 확장성은 제공되는 디지털 사이니지 콘텐츠와 연계된 다양한 정보를 제공할

수 있는 것을 의미합니다.

이러한 4가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장

일치하는 번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

영상 확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 미디어 확장성

영상 확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨
이용방식 
확장성

영상 확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정보 확장성

미디어 확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨
이용방식 
확장성

미디어 확장성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정보 확장성

이용방식 
확장성

⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 정보 확장성
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5. 다음은 ‘공간성’과 관련한 평가 기준의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 공간성은 크

게 ①매력성, ②명소성, ③조화성, ④상징성 등으로 구분할 수 있습니다.

▶ 매력성은 디지털 사이니지 미디어가 그 자체로 이용자의 관심을 불러일으키는 매

력이 있는가를 의미합니다.

▶ 명소성은 디지털 사이니지 미디어가 설치 공간 주변 환경을 명소화할 수 있는가를

의미합니다.

▶ 조화성은 디지털 사이니지 미디어가 주변환경과 조화를 이루는가를 의미합니다.

▶ 상징성은 디지털 사이니지가 미디어 구조물(건축물)로서 의미가 있는가를 의미합

니다.

이러한 4가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장

일치하는 번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

매력성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 명소성

매력성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 조화성

매력성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 상징성

명소성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 조화성

명소성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 상징성

조화성 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 상징성



디지털 사이니지 콘텐츠 효과지수 개발 연구: 효과적인 디지털 사이니지 콘텐츠 구성요소

옥외광고센터 73

6. 다음은 ‘영상 역동성’과 관련한 평가 기준의 상대적 중요도를 묻는 문항입니다. 영상

역동성은 크게 ①실재감, ②입체감, ③몰입감, ④현저감 등으로 구분할 수 있습니다.

▶ 실재감은 디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 영상이 실재처럼 느껴지는 것을 의

미합니다.

▶ 입체감은 3D, VR, AR 기술 등을 활용한 디지털 사이니지 콘텐츠가 입체적인 영

상으로 느껴지는 것을 의미합니다.

▶ 몰입감은 디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 시각적 경험에 이용자가 완전히 빠

져들게 되는 것을 의미합니다.

▶ 현저감은 디지털 사이니지 콘텐츠가 제공하는 시각적 경험이 독특하게 인식됨을

의미합니다.

이러한 4가지 평가 기준 사이의 상대적 중요도를 1:1로 비교하고, 귀하의 생각과 가장

일치하는 번호를 선택해 주시기 바랍니다.

평가 항목
중
요 

<--------------------------------
동
등

-------------------------------->
중
요

평가 항목 

실재감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 입체감

실재감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 몰입감

실재감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 현저감

입체감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 몰입감

입체감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 현저감

몰입감 ⑨ ⑧ ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ 현저감

※ 수고하셨습니다. 몇 가지 추가 질문을 끝으로 설문을 마치겠습니다. 모든 설문에 대한 응답은 익명으로 처리

되며, 학술적 목적으로만 이용되오니 솔직하게 응답해 주시기 바랍니다.

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 출생년도는? ( )년

3. 귀하의 학력은? ① 학사 ② 석사 ③ 박사

4. 귀하의 디지털 사이니지/옥외광고 관련 업무 경력은? ( )년

5. 귀하의 소속은? ① 정부 및 공공 기관 ② 대학 ③ 디지털 사이니지/옥외광고 업계 ④ 기타 ( )
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