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요  약ㅤ본 연구에서는 최근 활용이 증대되고 있는 디지털 사이니지를 이용한 광고효과에 대해 알아보았다. 구체적으로 조절
초점과 자아해석이라는 조절변수를 통해 노출형 디지털 사이니지 광고와 상호작용형 디지털 사이니지 광고의 차별적 효과를 
살펴보았다. 연구결과, 향상초점을 가진 개인의 경우, 상호작용형 디지털 사이니지 광고가 노출형 디지털 사이니지 광고에 비
해 더욱 긍정적인 효과를 가져왔다. 하지만 예방초점을 가진 경우에는 디지털 사이니지 광고유형 간 효과 차이는 없는 것으로 
나타났다. 또한 독립적 자아해석을 하는 개인은 노출형 디지털 사이니지 광고에 비해 상호작용형 디지털 사이니지 광고를 더
욱 선호하는 것으로 나타났다. 반면, 상호의존적 자아해석을 하는 개인에게는 디지털 사이니지 광고에 따른 효과 차이가 없다
는 것을 알 수 있었다. 따라서 본 연구는 디지털 사이니지를 활용하여 개인특성에 따른 맞춤형 전략을 수립하는데 도움을 줄 
수 있을 것으로 판단된다.

키워드 : 디지털사이니지, 노출형 디지털사이니지, 상호작용형 디지털사이니지, 조절초점, 자아해석

AbstractㅤIn this study, the differential effects of exposure-type digital signage advertisement and interactive 
digital signage advertisement were examined through the moderating variables of regulatory focus and 
self-construal. As a result of the study, in the case of individuals with promotion focus and independent 
self-construal, interactive digital signage advertisements had a more positive effect than exposure-type digital 
signage advertisements. However, in the case of prevention focus and interdependent self-construal, there was 
no difference in effect between digital signage advertisement types. Therefore, we can help to establish a 
customized strategy according to individual characteristics using digital signage.
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1. 서론

새로운 미디어 기술이 발달함에 따라, 옥외광고의 매
체인 디지털 사이니지(digital signage)의 활용 가능성이 
증대되고 있다. 현재 디지털 사이니지는 단순히 광고를 
전달하는 매체로써뿐만 아니라 다양한 문화 콘텐츠를 제
공하는 수단으로 널리 이용됨에 따라, 기업의 커뮤니케이
션 활동을 위한 수단으로 많은 관심을 받고 있다. 

최근 건물 외벽에 빛을 투영하여 다양한 메시지를 전
달하거나 제품을 광고하는 미디어파사드 및 3D 입체 영
상 광고 등이 옥외광고 시장에서 매우 빠르게 성장하고 
있으며[1], 디지털 사이니지가 인공지능(AI), 가상현실
(VR), 증강현실(AR) 및 사물인터넷(IoT) 등과 기술적 결
합이 가능해짐에 따라 더욱 다양한 모습으로 활용될 가능
성이 높아지고 있다[2].

디지털 사이니지는 개인들에게 새로운 경험을 창출하
는데 매우 중요한 역할을 수행하고 있으며, 디지털 사이
니지를 활용하는 기업 입장에서도 소비자가 디지털 사이
니지와 다양하게 상호작용할 수 있는 모습이 더욱 커뮤니
케이션의 효과를 높일 것이라는 생각을 가지고 있다. 즉, 
현재 소비자들은 단순히 광고에 노출되는 것이 아니라, 
보다 능동적으로 광고에 참여하고 체험하기를 선호하는 
모습이 나타나고 있다[3]. 하지만 디지털 사이니지와의 
상호작용(interactivity) 수준이 높아짐으로써 광고가 소
비자들의 정보습득을 방해한다고 지각하는 경우, 광고에
서 제시된 정보에 대한 침입성과 회피 정도가 증가하여 
오히려 부정적인 태도를 형성할 수 있으며, 광고의 상호
작용성에 대한 소비자의 인지적 반응들이 다양하게 나올 
수 있다[4].

따라서 디지털 사이니지의 상호작용적 효과에 대해 개
인별 특성을 고려하여 살펴볼 필요가 있을 것이다. 일반
적으로 개인 특성들은 제품에 대한 시장세분화 전략에 사
용될 수 있으며, 광고 등의 마케팅 자극을 통한 프라이밍
(priming) 효과가 나타나도록 활용할 수 있기 때문에, 향
후 디지털 사이니지 광고 전략에 대한 목표 청중을 고려
해야 하는 측면에서 매우 중요한 요인이라고 볼 수 있다. 

특히, 본 연구에서는 디지털 사이니지 광고유형을 제
품에 대해 단순히 정보를 제시하는 형태와 소비자에게 일
정한 경험을 제공할 수 있는 상호작용이 이루어지는 형태
로 구분하여 살펴보겠으며, 개인특성 변수 중 조절초점
(향상초점 vs. 예방초점)과 자아해석(독립적 vs. 상호의존

적)이 앞서 제시한 디지털 사이니지 광고유형별 효과에 
어떠한 영향을 미치는가를 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정 

2.1 디지털 사이니지 광고유형별 효과
디지털 사이니지란 ‘네트워크를 통해 원격제어가 가능

한 디지털 디스플레이를 공공장소나 상업공간에 설치하
여 정보, 엔터테인먼트, 광고 등을 제공하는 디지털 미디
어’를 말한다[5]. 예를 들어, 강남역 ‘미디어폴’, 코엑스몰 
‘코몰라이브’, CGV의 ‘디지털뷰’ 등이 디지털 사이니지
의 대표적 활용 사례들이다[6]. 

디지털 사이니지를 통해 제공되는 콘텐츠 제공 유형에 
따라 광고유형을 분류할 수 있는데, [7]은 노출형과 체험
형으로 구분하였으며, [8], [9] 및 [10]의 연구에서도 노출
형과 인터랙티브형으로 분류하였다. 또한 최근 [11]의 연
구에서는 디지털 사이니지 광고의 소통방식에 따른 분류
인 일방향적 설명(illustrative) 방식과 양방향적 시연
(demonstrative) 방식이라는 새로운 분류를 제시하기도 
하였다. 결국, 지금까지 제시된 디지털 사이니지 광고의 
유형은 단순하게 콘텐츠를 노출시키는 형태와 소비자와
의 상호작용을 통한 경험을 제공하는 형태로 구분되는 것
으로 판단됨으로, 본 연구에서의 디지털 사이니지 광고유
형은 노출형과 상호작용형으로 구분하여 살펴보고자 한
다.

마케팅 커뮤니케이션 상황에서 콘텐츠와 이용자들의 
상호작용성이 증가하면 콘텐츠에 대한 기억과 태도가 증
가하는 것으로 나타났으며[12], 실제 구매와 연결될 수 있
는 구매의도 및 재구매와 밀접한 충성도에도 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다[13]. 또한 광고에서 제품에 
대한 설명을 제시하는 방법에 있어, 디지털 기술을 활용
한 소비자 참여형 광고가 더욱 새롭고 혁신적인 모습을 
보여줌으로써 소비자들의 주목을 더욱 높일 수 있는 것으
로 나타났다[14]. 물론, 디지털 사이니지의 상호작용성 수
준이 과도하게 높으면 소비자들이 노출된 정보에 대해 회
피하거나 흥미가 저하될 가능성도 있으므로, 적정 수준의 
상호작용성을 유지하는 것이 중요하다[15].

결국, 적절한 수준의 상호작용성이 제시된다면, 디지
털 사이니지 광고는 상호작용형이 노출형에 비해 더욱 긍
정적인 효과가 발생하는 것으로 판단된다. 
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2.2 디지털 사이니지 광고유형과 조절초점의 상호작용
효과

조절초점(regulatory focus)은 개인의 목표를 성취하
기 위한 행동 방식과 연관된 개인특성 변수로서, 개인마
다 향상초점(promotion focus)과 예방초점(prevention 
focus)이라는 두 가지 다른 모습의 초점 성향을 가지고 
있다. 구체적으로 향상초점은 긍정적인 결과를 얻기 위한 
목표를 추구하는 행동 방식이며, 예방초점은 부정적인 결
과를 회피하기 위한 목표를 추구하는 행동 방식이라고 볼 
수 있다.

개인이 주로 가지고 있는 조절초점의 유형에 따라 브
랜드에 대한 가치 평가 및 제품속성에 평가에 대한 반응
이 달라질 수 있다. 즉, 향상초점을 강하게 가지고 있는 
개인은 향후 획득 가능성이 있는 이득, 자극, 개인적 발전 
가능성에 집중하기 때문에 제품의 쾌락적 부분을 더욱 중
요시하며, 예방초점을 상대적으로 강하게 가지고 있는 사
람은 좋지 않은 결과를 회피하고자 하는 동기가 강하기 
때문에 제품의 실용적인 부분을 중요하게 고려한다[16]. 
또한 신제품에 대한 평가 시 기존 제품과 얼마나 차이가 
있는가에 대한 부분은 향상초점을 가지는 소비자에게 더
욱 중요한 정보로 나타났으며, 신제품 자체에 선호도 또
한 예방초점을 가지는 소비자 대비 향상초점을 가지는 소
비자가 더욱 높은 것으로 나타났다[17].

이러한 조절초점의 특성을 살펴보았을 때, 향상초점 
성향이 강한 개인은 적극적이고 능동적으로 반응하지만, 
예방초점 성향이 강한 개인은 위험을 회피하고자 하기 때
문에[18], 향상초점을 가진 소비자는 상호작용형 디지털 
사이니지가 제공하는 상호작용성으로 인한 쾌락적 자극
에 더욱 민감하게 반응할 가능성이 높을 것이다. 반면, 예
방초점을 가진 소비자의 경우 디지털 사이니지의 외부적
인 쾌락 요소 보다는 위험을 회피하고자 광고 내용 자체
에 집중할 가능성이 높기 때문에, 상호작용형 디지털 사
이니지 광고의 영향력이 상대적으로 크지 않을 것으로 판
단된다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시하였다.

H1-1: 향상초점을 가진 소비자들에게는 상호작용형 
디지털 사이니지 광고가 노출형 디지털 사이니
지 광고에 비해 더욱 긍정적인 영향을 미칠 것
이다.

H1-2: 예방초점을 가진 소비자들에게는 디지털 사이
니지 광고유형 간 효과 차이가 없을 것이다.

2.3 디지털 사이니지 광고유형과 자아해석의 상호작용
효과

자아해석(self-construal)이란 개인이 자신에 대해 스
스로 돌아보고, 다른 사람과 내가 어떠한 관계를 맺고 있
는가를 인식하는 방법을 의미하며, 독립적 자아해석과 상
호의존적 자아해석이라는 두 개의 유형으로 구분될 수 있
다. 구체적으로 독립적 자아해석이 강한 사람은 타인과 
구별되는 자율적인 성향을 지니고 개인의 독특한 측면과 
성취감 등을 중요하게 생각하며, 상호의존적 자아해석이 
강한 사람은 자신을 집단의 일부분이라고 생각하여 다른 
사람과의 관계나 조화로움 등에 더욱 중요한 가치를 부여
한다[19].

자아해석의 성향은 문화적 차이를 통해서도 나타나는
데, 개인주의적 문화가 강한 서양권에서는 독립적 자아해
석 성향이 강한 사람들이 많고, 집단주의적 문화가 강한 
동양권에서는 상호의존적 자아해석 성향이 강한 사람들
이 많다. 특히 집단주의적 문화에 비해 개인주의적 문화
에서는 평온한 안정감보다 각성수준이 높으며 새롭고 신
나는 감정을 선호한다[20]. 이렇게 문화에 따라 선호하는 
감정이 다른 이유는 자아해석의 차이가 관련이 있다. 즉 
개인주의적인 문화에서 주로 나타나는 독립적 자아해석 
성향의 개인은 다른 사람과 구별되는 자신만의 특별함을 
추구하고 자극 가치(stimulation values)에 민감하게 반
응하기 때문에, 보다 새롭고 흥미진진한 도전을 수반하는 
특별한 체험에 대한 행복감이 높은 것으로 나타났다[21].

이러한 기존 연구를 통해 자아해석 유형별 특성을 살
펴보면, 독립적 자아해석 성향이 강한 개인은 새롭고 재
미있는 경험을 제공할 수 있는 상호작용형 디지털 사이니
지 광고를 선호할 가능성이 높다. [22]의 연구에 따르면, 
독립적 자아해석을 가진 사람들은 전통적 광고 매체 보다
는 흥미 유발에 적합한 색다른 형식의 광고 매체에 더욱 
부합할 가능성이 있기 때문이다. 하지만 상호의존적 자아
해석 성향이 강한 개인은 상호작용형 디지털 사이니지 광
고가 제공하는 다양한 체험적 모습에 대해 크게 행복감이
나 선호도를 가지지 못할 것으로 판단된다. 따라서 본 연
구에서는 다음의 가설을 제시하였다.

H2-1: 독립적 자아해석을 가진 소비자들에게는 상호
작용형 디지털 사이니지 광고가 노출형 디지털 
사이니지 광고에 비해 더욱 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.

H2-2: 상호의존적 자아해석을 가진 소비자들에게는 
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디지털 사이니지 광고유형 간 효과 차이가 없
을 것이다.

3. 연구방법 

3.1 실험설계
본 논문의 가설들을 검증하기 위해 2×2×2 집단 간 실

험설계(between subjects design)를 적용하였다. 구체적
으로 (1) 디지털 사이니지 광고유형(노출형/상호작용형), 
(2) 조절초점(향상초점/예방초점), (3) 자아해석(독립적/
상호의존적)으로 집단을 구분하였다. 특히 조절초점과 자
아해석은 개인 성향에 따라 이분법적으로 집단 간 구분이 
가능함으로 디지털 사이니지 광고유형에 따른 2가지 자
극물을 만들었으며, 각 집단 간 평균차이 및 상호작용효
과를 살펴보기 위하여 ANOVA 분석방법을 사용하였다.

3.2 실험자극 및 표본선정
실험자극인 디지털 사이니지 광고에서 제시될 제품은 

피실험자가 가지고 있는 제품지식, 인지도 등으로 실험결
과에 대한 왜곡이 발생할 수 있기 때문에, 많은 사람들에
게 친숙하고 알려진 제품인 코카콜라를 선택하여 동영상
으로 광고를 제시하였다. 구체적으로 Fig. 1에서 제시된 
바와 같이 노출형 디지털 사이니지에서는 단순한 코카콜
라 이미지가 제시된 광고 동영상을 보여주었으며, 상호작
용형 디지털 사이니지는 코카콜라에서 실제로 진행되었
던 상호작용형 광고캠페인 동영상을 보여주었다.

   

https://www.youtube.com/watch?v=sLJbNMnn7Rc
https://www.youtube.com/watch?v=FDKiA8_Wx60&t=3s

Fig. 1. The example of experimental stimulus

실험자극에 대한 조작점 점검을 위해 수도권에 위치하
고 있는 대학생 18명을 대상으로 사전적 조사를 수행하
였다. 그 결과, 노출형 디지털 사이니지 광고(M=6.44)와 
상호작용형 디지털 사이니지 광고(M=2.89)에 대해 차별
적으로 인식하는 것으로 나타났다(t(16)=6.901, p<.01).

 또한 본 실험의 표본추출은 수도권에 위치한 대학생
들을 대상으로 편의표본추출법을 활용하였다. 총 275명

이 설문조사를 통해 실험에 참가하였으며, 회수된 설문지 
중 불성실하게 응답한 10명를 제외한 265명의 응답이 연
구분석에 사용되었다. 

3.3 종속변수 및 실험변수의 측정
광고효과를 측정하기 위한 종속변수는 광고 태도를 사

용하였으며, 기존 연구에서 사용된 7점 척도로 구성된 3
개의 문항을 이용하였다[23]. 또한 실험변수인 조절초점
은 [24]의 연구에서 사용된 4개의 문항을 7점 척도로 측
정하여 향상초점과 예방초점으로 이분화하였으며, 또 다
른 실험변수인 자아해석은 [25]의 연구에서 사용된 23개 
문항을 7점 척도로 측정한 뒤 각각 독립적 자아해석과 상
호의존적 자아해석으로 이분화하여 실험에 활용하였다.

4. 자료분석 및 가설검증 

4.1 실험조작 점검 및 종속변수 단순화
실험자극에 대한 조작적 점검을 수행한 결과, 노출형 

디지털 사이니지 광고(M=5.93)와 상호작용형 디지털 사
이니지 광고(M=2.56)에 대한 인식 차이가 유의하게 나타
났다(t(263)=18.130, p<.01).

또한 본 논문의 종속변수인 광고 태도를 측정하기 위
하여 3개의 문항을 사용하였기 떄문에, 문항들 간 내적 
타당성을 살펴본 후, 항목들 간의 평균값을 구하여 단일
변수로 변환하여 사용하였다. 그 결과 광고 태도 관련 항
목들 간의 Cronbach’s α 계수는 0.921로 높게 나타났기 
때문에 문항들 평균을 구하여 단일변수로 활용하였으며, 
Table 1에 종속변수인 광고 태도에 대한 실험집단별 평
균과 표준편차를 제시하였다.

Table 1. Means and standard deviation 
Promotion Focus Prevention Focus
In

dependent 
Inter

dependent
In

dependent 
Inter

dependent
Exposure-type
Digital Signage

4.28
(0.93)

4.50
(0.94)

4.27
(0.99)

4.72
(1.00)

Interactive
Digital Signage

5.37
(1.32)

4.83
(1.03)

4.46
(1.39)

4.73
(1.41)

Notes: seven-point scales. Numbers in parentheses are standard 
deviations.

4.2 가설검증 
4.2.1 가설 1-1과 가설 1-2의 검증
가설 1-1과 가설 1-2에서는 디지털 사이니지 광고유
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Source Means d.f. MS F-vales
A. The Types of Digital Signage Advertisement:
    Exposure-type Digital Signage Advertisement
    Interactive Digital Signage Advertisement

4.44
4.85

1     10.605     8.223***

B. The Types of Regulatory Focus:
    Promotion Focus
    Prevention Focus

4.74
4.55

1     2.489     1.930

C. The Types of Self-construal:
    Independent Self-construal
    Interdependent Self-construal

4.60
4.69

1      0.623     0.483

A × B 1     6.085     4.718**
A × C 1     3.650     2.830*
B × C 1     4.373     3.391*

A × B × C 1     1.304     1.011
Error 257     1.290

*** p<.01, ** p<.05, * p<.1

Table 2. ANOVA results

형별 효과는 조절초점에 따라 차별적인 영향을 받을 것으
로 예상하였다. 구체적으로 살펴보면 향상초점을 가진 소
비자들에게는 상호작용형 디지털 사이니지 광고가 노출
형 디지털 사이니지 광고에 비해 더욱 긍정적인 효과를 가
져오지만, 예방초점을 가진 소비자들에게는 디지털 사이
니지 광고유형별 효과는 차이가 없을 것으로 예상하였다. 

분석 결과, 디지털 사이니지 광고유형과 조절초점과의 상
호작용효과가 유의하게 나타났다(F(1,257)=4.718, p<.05: 
Table 2 참고). 또한 Fig. 2에서와 같이 향상초점인 경우 
노출형 디지털 사이니지 광고(M=4.39)에 비해 상호작용
형 디지털 사이니지 광고(M=5.11)에 대한 태도가 더욱 긍
정적인 모습을 보였지만(F(1,143)=18.630, p<.01), 예방
초점인 경우에는 노출형 디지털 사이니지 광고(M=4.44)
와 상호작용형 디지털 사이니지 광고(M=4.61)에 대한 태
도 차이가 나타나지 않았다(F(1,120)=0.795, p>.1). 따라
서 가설 1-1과 가설 1-2는 지지되었다. 

4.2.2 가설 2-1과 가설 2-2의 검증
가설 2-1과 가설 2-2에서는 디지털 사이니지 광고유

형별 차별적인 효과는 자아해석에 따라 나타날 것으로 예
상하였다. 구체적으로 살펴보면 독립적 자아해석이 강한 
소비자들에게는 상호작용형 디지털 사이니지 광고가 노
출형 디지털 사이니지 광고에 비해 더욱 긍정적인 효과를 
가져오지만, 상호의존적 자아해석이 강한 소비자들에게
는 디지털 사이니지 광고유형별 효과는 차이가 없을 것으
로 예상하였다. 분석 결과, 디지털 사이니지 광고유형과 
자아해석과의 상호작용효과가 유의하게 나타났다(F(1,257)= 
2.830, p<.1: Table 2 참고). 

Fig. 2. The interaction effect of regulatory focus 

Fig. 3. The interaction effect of self-construal

또한 Fig. 3에서 나타난 바와 같이 독립적 자아해석인 
경우 노출형 디지털 사이니지 광고(M=4.27)에 비해 상호
작용형 디지털 사이니지 광고(M=4.97)에 대한 태도가 더
욱 긍정적인 모습을 보였다(F(1,136)=16.709, p<.01). 반
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면 상호의존적 자아해석인 경우에는 노출형 디지털 사이
니지 광고(M=4.58)와 상호작용형 디지털 사이니지 광고
(M=4.78)에 대한 태도 차이가 나타나지 않았기 때문에
(F(1,127)=1.242, p>.1), 가설 2-1과 가설 2-2는 지지됨
을 알 수 있었다.

5. 결론 및 논의 

5.1 연구결과 및 시사점 
광고 활용 시 목표 소비자에 따른 전략 수립은 매우 중

요한 부분이기 때문에, 디지털 사이니지를 활용한 광고에
서도 목표 청중을 고려해야 할 것이다. 본 연구는 개인특
성과 관련된 변수들이 디지털 사이니지 광고유형에 어떠
한 영향을 미치는가를 살펴봄으로써, 표적시장 선정과 고
객에 대한 맞춤화 전략을 수립하는 데 기여하는 것으로 
판단된다.

구체적으로 본 연구에서 나타난 결과와 시사점은 다음
과 같다.

첫째, 향상초점이 강한 소비자들은 상호작용형 디지털 
사이니지 광고에 대한 선호가 더욱 높지만, 예방초점이 
강한 소비자들은 디지털 사이니지 광고유형 간 차별적 효
과가 나타나지 않았다. 따라서 향상초점이 강한 소비자들
을 대상으로 디지털 사이니지 광고전략 진행 시, 감각적
이고 체험중심의 전략을 활용하는 것이 효과적일 것이다. 
추가적으로 일반적인 매장 내 머천다이징 전략에서도 향
상초점 성향의 소비자를 목표 소비자로 정했다면, 감성적 
및 쾌락적 쇼핑 가치를 강조하는 방향으로 활용해 볼 수 
있을 것으로 판단된다[26].

둘째, 독립적 자아해석을 가진 소비자들은 노출형 디
지털 사이니지 광고 대비 상호작용형 디지털 사이니지 광
고의 효과가 더욱 긍정적인 것으로 나타났지만, 상호의존
적 자아해석을 가진 소비자들에게는 디지털 사이니지 광
고유형 간 차별적인 효과가 나타나지 않았다. 이러한 연
구결과는 기존 소비자의 자아해석 유형이 디지털 사이니
지 광고에서 맥락 일치 제품의 광고효과를 조절할 수 있
다는 [22]의 연구와 일맥상통하는 결과라고 판단된다. 결
국 개인의 자아해석 성향은 외부환경에 따라 변화가 나타
날 수 있기 때문에, 독립적 자아해석 성향이 강한 소비자
들을 대상으로 광고 전략을 수립할 시에는 상호작용성이 
강한 디지털 사이니지 활용 전략을 사용해야 큰 효과를 
얻을 것이다. 

셋째, 기존 연구에서 제시된 바와 같이 상호작용형 디
지털 사이니지 광고가 노출형 디지털 사이니지 광고에 비
해 보다 긍정적인 광고효과를 가지는 것으로 나타났다
[9,15]. 따라서 디지털 사이니지 광고 전략에 있어 소비자
들의 경험(experience)을 증대시킴으로써, 제품에 대한 
높은 인지도와 선호도를 가져오는 것이 매우 중요하다는 
것을 다시 한번 검증할 수 있었다.

마지막으로 실무적 차원에서 디지털 사이니지 광고를 
활용하는 경우 무조건 소비자와의 상호작용을 증대시키
는 콘텐츠 개발은 오히려 목표 소비자에게 좋지 않은 영
향을 미칠 수 있다. 정확한 목표 고객에 대한 인지적 및 
감성적 측면을 충분히 고려하여 디지털 사이니지 광고 콘
텐츠를 노출시키는 것이 매우 중요할 것으로 판단된다.

5.2 연구 한계점 및 향후 연구방향 
본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.
첫째, 디지털 사이니지 광고유형 조작 시 최대한 실제

와 유사한 디지털 사이니지 광고의 모습을 제시하기 위하
여, 실제 제품과 관련된 동영상을 통해 제시하였다. 하지
만, 향후 디지털 사이니지 광고에 대한 현실적인 결과를 
파악하기 위해서는 피 실험자들이 직접적인 경험을 하는 
방법 등을 통해 실험조작이 이루어져야할 것으로 생각된
다.

둘째, 관여도가 연구결과에 미치는 영향을 최소화하기 
위하여, 대부분 소비자들에게 이미 알려져 있으며 친숙한 
제품을 활용하였다. 그러나 관여도로 인해 디지털 사이니
지 광고에 미치는 영향을 최소화하기 위하여 관여도 차이
에 대한 실험통제를 수행함으로써, 연구의 타당성을 높일 
필요가 있을 것이다.

셋째, 일반적으로 개인특성 변수들은 개인에게 내재된 
고정된 특성의 모습으로 나타나지 않는다. 외부 프라이밍
(priming)으로 변할 수 있는 특성을 가지고 있기 때문에, 
디지털 사이니지 광고에 영향을 주는 추가적인 개인특성 
변수를 발견하여 향후 연구한다면, 고객대상의 맞춤화 전
략에 다양하게 활용할 수 있을 것으로 사료된다.

마지막으로, 본 연구의 피실험자들은 모두 대학생들로
써 디지털 사이니지에 상대적으로 익숙한 소비자층이라
고 판단된다. 따라서 본 연구에서 나타난 결과는 피실험
자들의 디지털 사이니지 광고에 대한 사전적인 태도로 인
해 영향을 받았을 수도 있다. 향후 연구에서는 이러한 측
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면을 고려하여, 보다 다양한 소비자 계층에 따라 어떠한 
차이가 나타날 수 있는가를 살펴보는 것도 의미가 있을 
것이다. 
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