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  본 연구는 경험적 미디어의 관점에서 디지털 사이니지와 브랜드 경험의 관계를 심도 있게 살펴보고자 
하였다. 이를 위해 업계와 학계의 디지털 사이니지 관련 전문가, 광고업종 관련 종사자 및 대학생을 대
상으로 디지털 사이니지에 대한 인식을 우선적으로 살펴보았으며, 나아가 디지털 사이니지를 통한 브랜
드 경험의 차원을 도출하였다.  
  연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 디지털 사이니지의 인터렉티브에 대한 개념의 변화이다. 디
지털 사이니지의 인터렉티브는 신기술의 적용을 통한 정보의 전달뿐만 아니라 정서적인 교감이 포함되어
야 한다는 결과를 도출하였다. 둘째, 디지털 사이니지의 지적 경험으로서의 이용 동기이다. 디지털 사이
니지에 있어서 정보추구 요인은 디지털 사이니지 이용 동기에 매우 중요한 변인으로 알려져 있으나, 스
마트폰의 대중화로 인하여 정보 추구 요인은 반드시 디지털 사이니지 이용 동기를 증가시키지 않는다는 
결과를 도출하였다. 셋째, 킬러 컨텐츠라는 새로운 지적 경험에 대한 발견이다. 킬러 컨텐츠는 때와 장소
에 가장 적합한 정보를 제공하는 것을 의미한다. 디지털 사이니지는 스마트폰의 정보 검색보다 빠르며, 
때와 장소에 가장 적합한 킬러 컨텐츠를 제공하는 매체로 특화되어야 하는데 그러한 변화에 가장 적합한 
매체이기도 하다. 넷째, 디지털 사이니지는 감각적 경험과 감정적 경험, 행동적 경험의 위계를 가진다는 
것이다. 과거 선행 연구들은 소비자의 용이성이나 유용성에 의해 감정적 경험이 형성되는 것으로 보았으
나, 본 연구에서는 감각적 또는 감정적 경험이 소비자의 행동적 요인을 이끌어낸다는 연구결과가 도출되
었다. 다섯째, 브랜드 캠페인 전략에서 디지털 사이니지의 역할의 확대이다. 현대의 브랜드 캠페인 전략
은 매우 짧은 생명주기를 가지고 있음을 참가자들은 진술하고 있다. 그렇기 때문에 디지털 사이니지는 
단기간의 소비자 행동의 변화와 캠페인의 다양성을 쉽게 부여 할 수 있는 점에서 현재의 브랜드 전략에 
가장 적합한 매체라 할 수 있다는 것이다. 
  
주제어: 디지털 사이니지, 브랜드 경험, 인터렉티브, 컨텐츠

1. 서론

 2016년 1월 6일 개정된 ‘옥외광고물 등의 관리

와 옥외광고산업 진흥에 관한 법률’에서 가장 주
목할 내용은 디지털 광고물에 대한 내용이다. 지
방자치단체 조례 제정 등 법적 근거가 빈약했던 
기존과 다르게 법 제2조 제1항의 정의 조항에 디
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지털 디스플레이를 이용하여 정보·광고를 제공하
는 디지털 사이니지에 대한 공식적인 법적 근거
가 마련되었다. 
 디지털 사이니지와 기존 옥외광고의 가장 큰 차
이점은 상호작용성과 기술적 차별성이다. 전통적
인 옥외광고의 단순 노출과 다르게 디지털 사이
니지는 직접적 참여를 유도하고, LBS, NFC, AR 
등의 기술과 접목하여 다양하게 활용될 수 있다. 
이러한 참여를 통해 소비자들에게 새롭고, 다채로
운 경험을 제공할 수 있다. 그렇기 때문에 디지털 
사이니지의 효과 측정 또한 브랜드에 대한 소비
자의 직간접적 경험을 고려해야 할 것이다.  
 초기 디지털 사이니지 관련 연구들은 디지털 사
이니지의 이용동기(허재은․박승호, 2014), 광고매
체로서의 수용성(강태중, 2012), 소비자와의 상호
작용성(Cardoso & José, 2009), 디지털 사이니지
의 ‘설치 장소’와 ‘설치 위치’(박현, 2012) 등 기
술적인 측면에 초점을 맞췄으며, 디지털 사이니지
의 경험적 측면에 초점을 맞춘 연구들은 그리 많
지 않았다. 
 최근에서야 디지털 사이니지가 제공하는 광고로 
유발되는 경험과 감정이 소비자 행동에 어떠한 
영향을 미치는지에 대해 논의가 이뤄지고 있다
(Dennis, Brakus & Almanos, 2013; Dennis, 
Brakus, Gupta & Alamanos, 2014; Dennis, 
Michon, Brakus, Newman & Almanos, 2012; 
Dennis, Newman & Wright, 2010; Newman, 
Dunnis, Wright & King,  2010). 이들의 연구결
과를 살펴보면 디지털 사이니지를 통한 광고는 
매장의 환경이나 이미지를 긍정적으로 평가하게 
만들며, 제품 탐색, 구매, 매장 체류시간 등 ‘접근
행동’에 직간접적으로 영향을 미침을 제안하고 있
다. 그러나 이들 연구는 1세대 단순터치형 디지털 
사이니지와 쇼핑 공간에 국한되어 있기 때문에 
소비자와의 직접적 상호작용을 통해 감정적으로 
유발되는 브랜드 경험에 대한 논의를 하기에는 
다소 불충분하다. 

 광고실무에서도 디지털 사이니지로 유발되는 경
험의 효과에 대한 요구가 증가하고 있다. 예를 들
어 광고주가 광고 대행사에 가장 많이 하는 질문
은 ‘디지털 사이니지에 의한 경험은 소비자에게 
어떠한 자극과 반응을 만들어내는가?’‘시각적 자
극뿐 아니라 즐거움, 재미 등과 같은 감정적 유희
를 제공할 수 있는가?’‘그럼 이러한 감정적 경험
이 브랜드에 미치는 영향력은 과연 무엇인가?’‘또
한 디지털 사이니지의 독특한 경험은 소비자의 
흥미, 몰입, 관여 등과 같은 커뮤니케이션 효과를 
만들어 내는가?’와 같은 질문들이다. 이는 디지털 
사이니지를 통해 형성되는 경험에 대해 소비자들
에게 어떠한 경험을 제공할 것인가와 더불어 소
비자들이 어떻게 경험하는지에 대한 논의가 필요
함을 의미한다.
 이와 관련하여 한광석(2013)은 디지털 사이니지 
광고 유형(단순터치형/인터렉티브형)과 브랜드 경
험과의 관련성에 대해 연구하였다. 연구결과 단순
터치형은 감각적 체험, 감성적 체험, 인지적 행동 
체험에 영향을 미치며, 인터렉티브형은 감성적 체
험과 인지적 행동 체험이 인게이지먼트에 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 그러나 관계적 체험은 
광고유형과 상관없이 인게이지먼트에 영향을 미치
지 못하는 것으로 나타났다. 왜냐하면 디지털 사
이니지를 통한 브랜드 경험은 자신이나 타인과의 
동일시나 소속감 또는 커뮤니티 형성과 같은 관
계적인 차원에 대한 욕구가 높지 않기 때문이라
는 것이다. 따라서 디지털 사이니지를 통한 브랜
드 경험은 기존의 브랜드 경험과는 다르게 매체
를 통한 간접적 경험으로 보다 개별적이며 주관
적이라 할 수 있다. 따라서 디지털 사이니지를 통
한 브랜드 경험은 개인의 감각, 감성, 인지와 같
은 주관적이고 내재적 반응과 브랜드 자극으로부
터 유발되는 행동적 반응을 포함한 총체적 경험
으로 접근해야 하며, 제품경험, 쇼핑과 서비스경
험, 소비경험 등 브랜드 속성에 대한 경험과 구별
되어야 할 것이다(Brakus, Schmitt & 
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구분 전통 옥외광고 디지털 사이니지

광고 콘텐츠 

형태
문자 및 시각 정보

애니메이션, 동영상, 

양방향콘텐츠

콘텐츠 

업데이트
고비용, 10일-한달 주기 저가, 수초 단위로 가능

정보량 한정적 무한

Zarzntonello, 2009). 
 최근 들어 디지털 사이니지를 활용한 마케팅은 
단순히 제품에 대한 정보만을 제공하는 것이 아
니라, 소비자의 참여를 기반으로 다양한 재미와 
흥미 등을 제공하고 있으며, 다양한 기술을 접목
하여 소비자의 감각적 체험을 유발하는 형태로 
진화하고 있다. 이는 디지털 사이니지가 제시하는 
콘텐츠에 따라 소비자 반응도 다를 것으로 예측
할 수 있다. 많은 연구자들이 디지털 사이니지의 
연구영역을 기술적 측면에서 경험적 측면으로 확
장하였으며, 다양한 연구를 통해 디지털 사이니지
의 유용성을 제시하고 있다. 이들 연구들은 소비
자의 반응을 광고효과적인 측면에서 살펴봤으며, 
소비자 관점에서 어떻게 브랜드 경험을 수용하는
지에 대한 질적 논의는 매우 부족하다. 이에 본 
연구는 소비자 관점에서 디지털 사이니지로부터 
유발되는 브랜드 경험의 요소를 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 디지털 사이니지의 주요 효과     
   연구

  디지털 사이니지란 네트워크를 통해 원격 제어
가 가능한 디지털 디스플레이(LCD, LED 등)를 
공공장소나 상업 공간에 설치하여 정보, 엔터테인
먼트, 광고 등을 제공하는 디지털 미디어로 정의 
할 수 있다((DMC 미디어, 2012). 방송통신위원회
는 포스터·간판·현수막 등 아날로그 옥외광고매체
가 디지털 디스플레이로 대체되고 인터넷에 연결
되어 각종 정보와 광고를 쌍방향으로 제공하는 
IT 융합시스템으로 TV-PC-휴대폰 등 기존 3대 
스크린에 이은 ‘제 4의 스크린 미디어’로 정의하
고 있으며, 한국 전자통신연구원(ETRI)은 공공장
소에서 주변 상황 정보와 연계하여 인터렉티브한 
방식으로 각종 정보 및 광고를 제공하는 제 4의 

스크린 미디어로 정의하고 있다(김성원, 2012). 
이를 종합해보면, 디지털 사이니지는 인간 활동의 
주요 공간에 실시간 관리가 가능한 디지털 디스
플레이를 설치하여, 잠재적 소비자에게 광고주가 
의도하는 콘텐츠를 실시간으로 제공하는 디지털 
미디어로 정의할 수 있다(김철호, 2013). 디지털 
사이니지는 옥외용 디지털 디스플레이 LCD가 본
격적으로 생산되던 2006년부터 운영되기 시작하
여 광고주의 인식 전환, 관련 기술의 비약적 성장 
및 미디어 소비형태의 변화 등으로 인하여 지속
적으로 성장하고 있다(심성욱․박현, 2012).  
  디지털 사이니지는 디지털 기술을 이용하여 특
정시간, 특정위치에서 다양한 정보의 전달, 적절
한 공간과 시점에서 소비자에게 메시지를 전달할 
수 있가. 또한 고객 경험 유도, 소비자에 맞춤형 
정보 제공 등 가능한 특성을 지니고 있다(강태중, 
2012; 김지연․김종욱․김재법, 2012; 박소영․이제
환, 2012; 장현하․한혜련, 2011). 또한 네트워크를 
이용하여 필요한 정보를 즉각적으로 표출하는‘즉
시성’과 다양한 정보를 하나의 영상 디스플레이를 
통해 송출하고 원격으로 관리하는‘효용성’, 최신기
술을 적용한 콘텐츠 표출로 소비자가 지금까지 
경험하지 못한 새로운 경험을 전달할 수 있는 ‘경
험의 확장성’, 인터렉션 기능을 통한 소비자의 ‘상
호작용성’이 디지털 사이니지의 특성이라 할 수 
있다(박현, 2012). 

<표 1> 전통적 옥외광고와 디지털 사이니지의    

       비교
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수용자 분석 

방식
수동 자동

수용자 접촉 

방식
단순노출 터치, 제스처, 모바일 등

주광고효과 커버리지 구매와 직접 연결

출처: 안대천․주호일(2013)

  디지털 사이니지는 사용자 욕구에 따라 선택적
이고 능동적으로 이용가능한 개인 미디어의 특성
을 가지고 있다. 이러한 관점에서 소비자들이 왜 
디지털 사이니지를 사용하는지에 대한 이유와 동
기를 찾는 것은 매우 중요하다. 허재은과 박승호
(2014)는 이용과 충족 이론의 관점에서 디지털 사
이니지 이용 동기를 살펴보았다. 연구결과 이용동
기는 정보성, 엔터테인먼트, 시간활용 등이며 이 
중 ‘정보성’이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 또한 기대가치 측면에서의 이용 동기는 
기술적 측면(정보성, 상호작용성, 즉시성, 네트워
크성, 기능통합성 편재성), 인지적 측면(편리성, 
재미성, 호기심, 사회적 존재감), 생태환경적 측면
(환경친화성)에 영향을 받는 것으로 나타났다(김철
호, 2013). 기술수용모델 관점에서는 지각된 용이
성이 인지, 흥미, 행동 단계에 모두 영향을 미치
며(강태중, 2012), 일반인과 전문가를 비교한 김
재영(2013)의 연구에서는 전문가에 비해 일반인의 
지각된 용이성이 더 많은 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 
  소비자들의 디지털 사이니지 접촉 경험은 지하
철 라이브TV, 지하철역의 디지털뷰, 편의점을 비
롯한 유통매장의 순으로 높게 나타났다. 선호도는 
지하철 라이브TV와 디지털뷰 순이었으며, 인터렉
티브 광고에 대한 전반적 만족도가 높게 나타났
다. 또한 지역과 관련성이 높은 광고에 호의적이
었고 TV와 비교하여 회상도 높게 나타났다(DMC 
미디어, 2012). 디지털 사이니지의 광고효과는 인
터넷 광고에 비해 상대적으로 노출과 커뮤니케이

션 효과에 긍정적이며(전종우․박현․천용석, 2012), 
설치장소와 위치 및 감정욕구 등에 따라 광고 주
목도와 광고태도에 차이가 나타나게 된다(박현, 
2012). 그러나 이러한 연구들은 하드웨어적 측면
에서 디지털 사이니지의 기술이나 위치, 미디어로
서의 특성 등이 소비자의 행동에 어떠한 영향을 
미치는지에 초점을 맞추고 있으며, 소비자와 커뮤
니케이션하는 콘텐츠나 경험적 측면에 대한 연구
들은 그리 많지 않다. 
  뉴만 등(Newman et al., 2006, 2010)은 디지
털 사이니지가 매장에서 쇼핑객들에게 특정 경험
을 제공하는 미디어로서의 가능성에 주목하였다. 
연구결과 디지털 사이니지 설치 매장은 공간을 
좀 더 현대적이고 즐길 거리를 제공하고, 세일즈
를 개선하려는 의지가 있는 매장으로 인식하며, 
제품구입과 같은 지출행동에 긍정적 영향을 미치
는 것으로 나타났다(Dennis et al, 2010). 또한 
쇼핑몰은 제품을 구매하는 공간이면서도 소비자들
은 그 안에서 긍정적 감정이나 쾌락적 기쁨을 느
끼고 싶어 하는 공간으로, 이성적 가치보다 감성
적 광고가 더 효과적인 것으로 나타났다(Dennis 
et al., 2013). 즉 이들 연구들은 경험 미디어로서
의 디지털 사이니지 연구 영역을 확장하였다. 
  국내에서도 브랜드 경험을 유발하는 미디어로
서의 가능성에 대한 연구가 이뤄졌다. 한광석
(2013)은 ‘보는 것’에서 ‘경험하는 것’으로 진화하
고 있는 디지털 사이니지 광고의 경험적 차원에 
대한 연구를 수행하였다. 즉‘상호작용성’에 주목하
여 디지털 사이니지 유형을 ‘단순 터치형’과 ‘인터
렉티브형’으로 구분하여, 이들과 인게이지먼트의 
관계를 살펴보았다. 연구결과 단순 터치형은 감각
적 체험, 감성적 체험, 인지적 행동 체험이 인게
이지먼트와 광고태도에 유의미한 영향을 미쳤으
며, 인터렉티브형은 감성적 체험과 인지적 행동 
체험이 인게이지먼트와 광고태도, 공유의도에 유
의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 
관계적 체험은 광고유형과 상관없이 인게이지먼트
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에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

2) 브랜드 경험의 구성 요소 

  소비자들이 획득하는 브랜드 경험이란 브랜드
를 검색하고, 쇼핑하고 소비하는 모든 과정에서 
나타난다. 소비자는 제품의 실용적 속성뿐만 아니
라 제품 패키지나 광고 커뮤니케이션 상에 등장
하는 브랜드와 관련된 다양한 자극들에 노출된다. 
즉 소비자와 브랜드 간의 다양한 상호작용을 통
한 총체적 경험이 브랜드 경험이라 할 수 있다
(Brakus  et al., 2009).
  켈러(Keller, 1993)는 소비자의 브랜드 경험을 
이미지와 관련하여 설명하고 있다. 즉 소비자가 
체감하는 이미지와 관련되지 않는 이미지로 구분
하여 소비자가 브랜드를 직접 소비하면서 얻은 
이미지 혹은 무형적 이미지를 통해 경험하는 기
능적 혜택을 브랜드 경험이라고 정의하였다. 그 
후 기능적 측면을 통한 이미지 경험이라는 논리
에서 벗어나 브랜드 경험을 감성적 요인과 관계 
구축을 통한 브랜드의 총체적 경험으로 구체화하
였다(Keller, 2001).
  또한 브랜드 경험은 기업의 지속적인 활동을 
통해 형성되는 것이 아니라 소비자들의 능동적인 
참여로 인한 경험의 산물이며(Carù & Cova, 
2007), 소비자와 제품 간의 상호작용에 의해 만들
어지는 감각, 감정, 이성, 물리적, 정신적인 것을 
포함하는 매우 개인적인 것이라는 것이다(Gentile 
et al., 2007). 김유경․최창원(2007) 역시 브랜드 
경험을 브랜드와 소비자의 상호작용 과정에 의해 
소비자가 가지고 있는 브랜드에 대한 태도, 지식 
등에 대한 사고의 변화로 정의하기도 한다. 브래
커스 등(Brakus et al., 2009)은 이를 좀 더 구체
화 하여 브랜드 경험을 여러 브랜드 관련 자극들
에 의해 만들어지는 주관적이고 내재적인 소비자 
반응으로 정의하였으며, 선행연구를 토대로 브랜
드 경험 요소를 감각적(sensory) 경험 요소, 감성

적(affective) 경험 요소, 지적(intellectual) 경험 
요소, 행동적(behavioral) 경험 요소의 4가지로 
제시하였다. 
  감각적 경험요소는 브랜드와 관련된 자극으로
부터 유발된 시각, 청각, 촉각, 미각, 후각 등 오
감을 자극하여 소비자의 감각기관에 나타나는 반
응을 일컫는다. 이는 제품의 디자인이나 색상 등
을 눈으로 확인하거나 사용감을 느껴보는 것과 
같이 감각적인 자극을 통해 형성되는 경험이다. 
주로 기업과 브랜드 이름, 시각적 심벌, 사운드와 
같은 형식으로 표출되며 소비자들에게 정신적인 
편익과 단서 등을 제공하여 기업 이미지를 형성
하게 하는 경험을 제공한다(조정식 등, 2012). 또
한 감각적 경험 요소는 미학적 즐거움과 흥분, 아
름다움, 만족감을 전달하며 전반적인 브랜드 개성
을 결정짓는 것으로 알려져 있다(Bloch et al., 
2003;  Chrea et al., 2010; Hagtvedt & 
Patrick, 2008; Orth & Malkewitz, 2008; 
Underwood et al., 2001). 
  감성적 경험 요소는 브랜드와 관련된 자극으로
부터 소비자들이 느끼게 되는 모든 정서적, 심리
적 상태의 경험과 감정적 반응을 말한다. 따라서 
소비자의 내적인 느낌이나 감정에 어필하여 브랜
드에 대한 강한 자부심과 즐거운 감정을 갖도록 
변화시키는데 영향을 주는 경험이라 할 수 있다
(조정식․남진영․황장선, 2012). 이는 소비자와 브
랜드의 접촉과 상호작용으로부터 발생하며, 장기
간에 걸친 감성적 경험은 소비자와 브랜드의 정
서적 유대관계로 이어지기도 한다(박성연․황정은, 
2005; Schmitt, 1999). 따라서 효과적인 마케팅 
전략을 통해 소비자들이 좋은 감성을 지속적으로 
느낄 수 있도록 유지시킬 수 있다면 브랜드와 강
력하고 지속적인 관계를 유지할 수 있다(Gobe, 
2001). 
  브랜드 자극으로부터 발생하는 지적 호기심, 흥
미, 놀람, 도전 등과 같이, 브랜딩 활동에 개입하
여 문제점을 해결해 나아가는 과정에서 축적되는 
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소비자의 인지적 반응을 일컬어 브랜드 경험의 
인지적 요소라고 한다. 즉 소비자들에게 인지력과 
문제 해결적 경험을 만들어 주기위해 지성에 호
소하며 놀라움, 호기심, 흥미를 통해 수렴적 또는 
확산적 사고를 갖도록 하며, 확산적 사고와 수렴
적 사고는 해당 브랜드에 대해 호기심과 흥미를 
자극함으로써 창조적인 사고를 촉진하게 된다. 따
라서 브랜드에 대한 다양한 연상이 활성화되어 
소비자와 브랜드의 관계구축에 긍정적인 영향을 
미치게 된다(박성연․황정은, 2005; 조정식․남진영․
황장선, 2012; Schmitt, 2003). 
  행동적 경험 요소란 소비자가 브랜드를 통해 
경험하게 되는 행동적, 육체적 반응으로 정의할 
수 있다. 이는 감각적, 감성적 경험을 넘어 직접 
신체를 사용함으로써 획득하는 브랜드와 관련된 
경험으로 다른 소비자와의 상호작용 상에서 주로 
발견된다(김덕용, 2011; 박성연․ 황정은, 2005). 
행동적 경험이란 감각, 감정, 인식의 영역을 넘어
서 소비자의 실제적인 브랜드 경험을 통해 형성
되는 것으로, 소비자의 라이프스타일과 자아개념
을 표현하려는 동기에서 비롯된다(조정식․남진영․
황장선, 2012). 행동적 경험은 개인적으로 일어나
게 되지만, 다른 사람들과의 상호작용으로부터 발
생하기도 한다. 또한 소비자의 장기적인 행동 패
턴, 라이프스타일에 관련된 경험을 유도하기도 한
다. 따라서 소비자들의 라이프 스타일의 일부분을 
형성하여 관련 경험을 창조해야 한다(Schmitt, 
1999). 

3. 디지털 사이니지를 통한 브랜드   
   경험 (연구문제 설정) 

  디지털 사이니지를 통한 브랜드 경험 관련 선
행연구들은 다음과 같은 한계를 지니고 있다. 첫
째, 이들 연구에서 활용된 디지털 사이니지는 쇼
핑몰의 라이브TV와 같은 디지털 사이니지 스크린

이라는 점이다. 이러한 형태는 1세대 디지털 사이
니지로 기존 옥외광고를 대체한 것으로 광고 및 
정보전달의 단순 노출이라는 측면에서 매체적 한
계를 지니고 있다(한광석, 2013). 둘째, 선행연구
들은 디지털 사이니지를 매장의 환경자극 중 하
나로 간주하였다(Dennis et al., 2010, Dennis 
et al., 2012, Dennis et al., 2013, Dennis et 
al. 2014, Newmann et al., 2010). 환경자극이
란 소비자의 쇼핑 행동에 영향을 미칠 수 있는 
인테리어, 매대의 진열 형태, 매장의 배경음악 등
을 말한다. 따라서 이들이 제시하는 ‘경험’이란 브
랜드 관련 경험보다 ‘쇼핑 경험’에 더 초점이 맞
추어져 있다할 수 있다. 이러한 경험은 상품 자체
보다도 구매자의 선택과 관련이 있다(Dennis et 
al., 2002). 또한 경험을 인지와 감정적 경험으로 
이분화하여 환경적 요소의 하나로서 디지털 사이
니지로 인한 인식과 태도의 변화를 살펴보는데 
그치고 있다. 그렇기 때문에 브랜드 경험을 유도
하는 미디어로서의 디지털 사이니지의 영향력을 
검증했다고 보기는 어렵다.
  디지털 사이니지를 통한 브랜드 경험은 개인의 
감각, 감성, 인지와 같은 주관적이고 내재적 반응
과 브랜드 자극으로부터 유발되는 행동적 반응을 
포함한 총체적 경험으로 접근해야 한다(Brakus, 
Schmitt & Zarzntonello, 2009). 이에 한광석
(2013)은 전략적 체험모듈(Strategic 
Experiential Modules; SEMs)을 기반으로 디지
털 사이니지와 브랜드 경험의 구조적 관계를 살
펴보았으며, 디지털 사이니지를 통한 간접적인 브
랜드 경험은 직접적 브랜드 경험과 차이가 있음
을 제안하고 있다. 그러나 이러한 연구들도 브랜
드 경험보다는 미디어 경험에 초점이 맞춰져 있
다. 이에 본 연구는 디지털 사이니지로 인해 만들
어지는 전반적인 매장이나 브랜드 이미지가 아닌 
특정 브랜드 경험을 유도할 수 있는지에 대해 살
펴보고자 한다. 그러기 위해서는 소비자들의 디지
털 사이니지에 대한 인식과 브랜드 경험에 대한 
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인식을 살펴볼 필요가 있다. 따라서 다음과 같은 
연구문제를 설정하였다. 

[연구문제 1] 디지털 사이니지에 대한 소비자의 
일반적 인식은 어떠한가?

[연구문제 2] 디지털 사이니지를 통해 형성된 소
비자의 브랜드 경험은 어떠한가?

[연구문제 2-1] 디지털 사이니지를 통해 형성된 
소비자의 감각적 브랜드 경험은 
어떠한가?

[연구문제 2-2] 디지털 사이니지를 통해 형성된 
소비자의 감정적 브랜드 경험은 
어떠한가?

[연구문제 2-3] 디지털 사이니지를 통해 형성된 
소비자의 인지적 브랜드 경험은 
어떠한가?

[연구문제 2-4] 디지털 사이니지를 통해 형성된 
소비자의 행동적 브랜드 경험은 
어떠한가?

4. 연구 방법

  본 연구는 ‘현상’ 보다는 소비자의 경험과 지각
을 바탕으로 한 ‘내용’에 주목하고자 하였다. 즉 
디지털 사이니지와 브랜드 경험의 인과관계보다 
디지털 사이니지에 노출된 소비자들의 브랜드 경
험에 대한 복합적인 요인들을 찾아내고, 이들 요
인들 간의 관계를 규명하기 위해 질적 연구 방법
을 선택하였다. 질적 연구 방법은 특정 개념을 구
성하는 다양한 차원을 도출하는데 유용하며
(Goulding, 2005), 광고 실무에서도 소비자로부터 
인사이트를 찾기 위해서 주로 사용되는 방법론이
다. 본 연구의 연구방법은 온라인 분야의 브랜드 
경험에 대한 선행연구(Zalfa et al., 2014)를 기본
적으로 참조하고 이것을 디지털 사이니지 상황에 

맞게 수정, 보완하여 설계되었다.

1) FGI 대상자 선정

  본 연구는 소비자의 디지털 사이니지를 통한 브
랜드 경험의 개념을 이해하고 확장하고자 하는 것
이다. 디지털 사이지는 미디어 자체가 아직 대중
적이지 못하며, 특정 장소에 설치된 OOH(Out Of 
Home) 미디어로서 접근성이 제한적이기 때문에 
FGI 대상자 선정이 매우 중요하다. 대상자 선정 
시 이론적 대표성을 확보하기 위하여 다음 두 가
지 기준에 구분하여 선정하였다.
  첫째, 디지털 사이니지 관련 실무적 이론적 경
험이 높은 수준의 전문가 집단을 선정하였다. 전
문가 집단은 학계, 매체사, 대행사에서 디지털 사
이니지와 관련된 연구, 업무를 수행하고 있는 사
람으로서 최소 1회 이상의 디지털 사이니지 관련 
매체 기획을 해본 전문가 또는 최근 1년 안에 디
지털 사이니지 매체 기획 또는 연구를 진행해 본 
전문가로 규정하여 2 그룹을 구성하였다. 둘째, 
일반인으로써 상대적으로 디지털 사이니지 관련 
경험이 낮은 집단을 선정하였다. 이는 전문가 집
단을 통해 나온 내용과 비교하기 위함이다. 이 집
단과 전문가 집단의 비교를 통해 새로운 범주나, 
카테고리가 도출되지 않는다면 연구 결과의 타당
성을 높일 수 있을 것으로 예상된다. 하지만 새로
운 범주나 카테고리가 이들 집단을 통해 발견이 
된다면(두 집단간 차이가 발생한다면) 다시 새로
운 전문가 집단을 조사해야 하는 수단으로 삼고
자 하였다. 
  낮은 수준의 디지털 사이니지 관련 경험자라 
하더라도 원활한 진행을 위해 최소한의 자격 규
정(3년 이하 광고홍보 업무 종사자 및 3, 4학년 
광고홍보학과 대학생)을 두었다. 이러한 기준으로 
일반인 집단은 1회 이상의 디지털 사이니지 경험
이 있는 사람으로 구성하였고, 최소 1년에 한 번 
이상 디지털 사이니지 경험을 해보았거나, 최근 6
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개월 안에 1회 이상 디지털 사이니지 경험이 있
는 13명을 선정하여 두 그룹으로 구성하였다. 
  본 연구는 그룹의 디지털 사이니지에 대한 지
식이나 경험 수준이 유사한 집단으로 그룹핑하였
다. 결과적으로 총 4개 집단으로 이루어진 FGI 
대상자를 선정하였다. 각 그룹별 구성원의 숫자는 
6명 내외로 하였으며, 그룹 당 가능한 한 다양한 
연령층으로 구성하였다(Morgan & Spanish, 
1984). 

2) 설문 구성 및 실험물 선정

  본 연구에서 가장 중요한 것은 FGI 대상자들에
게 정보의 혼란을 최소화하고, 정교한 정보를 획
득하기 위한 질문목록의 작성이다. 질문목록을 사
전에 작성함으로써 보다 계획적인 FGI를 시행할 
수 있으며, 피험자 간의 차이에 따른 혼란을 최소
화 할 수 있다. 질문목록은 소개 질문
(Introduction question), 전환 질문(Transition 
quesiton), 핵심 질문(Core quesiton)으로 구성
하였다(Zalfa et al., 2014). 
  소개 질문은 디지털 사이니지에 대한 일반적인 
생각을 물어보는 2항목으로 구성하였으며, 전환질
문은 브랜드 경험에 대한 정의와 디지털 사이니
지로 경험한 브랜드 경험에 대한 3개의 항목으로 
구성하였다. 핵심질문은 브랜드 경험을 4가지 차
원(감각적 경험, 감정적 경험, 지적 경험, 행동적 
경험)으로 구분하여 각각 3가지 항목으로 구성하
였다. 
  연구의 타당성을 확보하기 위해 설정된 항목에 
대한 예비조사를 실시하였다(Da Silva & Syed 
Alwi, 2008; Parasuraman et al., 2005). 예비
조사 그룹의 역할은 FGI 질문의 오류를 찾아내고, 
전문 진행자(moderator)가 FGI 진행에 있어서 
참고할 만한 사항을 사전에 확인하기 위한 것이
었다. 예비조사 그룹은 본 연구의 내용을 이해할 
수 있는 광고 관련 대학원생(석박사 과정 4명)과 

전문 진행자와 함께 사전 FGI를 실시하였다. 이를 
통해 본 조사에 활용할 질문목록을 확정하였다. 
  피험자들에게 보여 줄 실험물의 내용은 디지털 
사이니지 전문가의 추천, 칸 광고제 수상작, 국내 
다양한 사례 등을 포함하였다. 선정된 사례는 실
무 BTL 팀장 및 관련 학자의 자문을 받아 본 연
구의 목적에 맞게 구성하였다. 슬라이드는 전문가 
집단과 일반인 집단을 구분하여 제작하였으며 일
반인 집단에게는 디지털 사이니지를 폭넓게 이해
할 수 있도록 하기 위한 사례중심의 자료가 좀 
더 보강되었다. 전문가 집단용 슬라이드는 국내 
사례 5개(미디어 상드리에, 채널 코엑스, IFC 몰 
대형스크린, 롯데 옴니채널 상영관, 구글버스 쉘
터)와 해외 사례 3개(LA REDOUTE. fr Live 
Weather, UBER SAFE, THE CONTAGIOUS 
BILLBOARD) 등 총 8개로 구성하였으며, 일반일 
대상 슬라이드는 국내 사례 3개(강남역 신분당선, 
세븐일레븐, 경기 G버스 영상광고), 해외사례 3개
(ESPN EYE TEST, SAFETY TRUCK, ESPN 
MOMDAY NIGHT FOOTBALL)를 추가하여 제작
하였다. 

3) 본 조사

(1) 사전 단계

  본 조사는 대상자 그룹, 기록의 시작, 디지털 
사이니지 슬라이드 쇼로 구성된 사전단계와 심층
면접을 진행하는 FGI 단계, 그리고 연구의 윤리적 
이슈를 해결하기 위한 마무리 단계로  진행되었
다 (<그림 1 연구절차> 참조). 사전단계에서는 기
록의 시작(Start/creating rapport)으로 피험자
들에게 연구의 전반적인 목적을 설명하였다. 또한 
피험자들에게 동의서에 서명하지 않을 수 있음을 
고지하여 발언의 자유를 보장하고, 적정 수준의 
연구적 함의를 얻고자 하였다. 전체적으로 녹취가 
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* Zalfa, L, F., Sharifah F, S, A., & Otman, Md, N. (2014). Designing corporate brand experience in an 
online context: A qualitative insight. Journal of Business Research 67. 2299-2310.

진행됨을 고지하였으며, 연구 진실성과 비밀 엄수
와 역할에 대해 설명과 동의서를 받는 절차를 시
행하였다. 그 다음으로 다양한 사례를 슬라이드 
쇼로 보여주었다. 슬라이드는 오늘 토론의 주제를 
환기하는 차원과 디지털 사이니지를 이해하기 위
한 사진과 동영상들로 구성되어 있었으며, 이는 
피험자들의 감정적인 응답을 이끌어 내기 위함이
다. 이러한 적정한 자극은 고전적 조건형성의 원
리를 적용한 것으로 기존 형성된 자극에 대한 응
답을 유발하기 위함이다(Zalfa et al., 2014).

(2) FGI 
  본 연구의 가장 중요한 부분은 피험자들이 자
유롭게 자신의 생각을 표출하는 것이다. 이를 통
하여 디지털사이니지의 새로운 브랜드 경험 차원
이나 관점이 있는지를 도출하는 것이 매우 중요
하다. 따라서 예비 조사를 통해 사전의 조율된 질
문을 바탕으로 FGI를 실시하였다. 본 연구의 원활
한 진행과 참가자들에게 많은 의견을 도출하기 
위해 현재 전문리서치 회사의 과장급 조사원이며, 
디지털 사이니지에 대한 전반적인 지식과 광고학 
석사학위 가진 전문가가 진행하였다. 

(3) 마무리
 마무리 단계에서는 참가자들에서 추가적인 질문
에 대한 질의응답과 감사인사를 전하였다.

<그림 1> 연구절차*

5. 연구결과 

1) 데이터의 수집 및 분석 

  데이터 수집은 2015년 9월 4일에서 10월 2일
까지 그룹별로 진행되었으며, 그룹별 약 1시간 
40분에서 2시간 정도 소요되었다. 각각의 그룹에
서 진행된 FGI 내용 전체를 녹취하였다. 본 연구
의 데이터분석은 자료 분류 및 분석, 전문패널 분
석의 절차로 진행하였다. 
  자료 분류 및 분석은 연구자와 광고학 박사 연
구원 두 명으로 구성하여, 각각 독립적으로 녹취 
자료를 질문지와 비교하여 분석하였다. 분석된 자
료는 상호협의를 통해 하나의 완성본으로 제작하
였다. 그 이후 완성본을 다시 검토하여 디지털 사
이니지와 브랜드 경험에 대한 의견을 제시하고 
합의를 이룰 때까지 반복하여 진행하였다. 이를 
통해 각 세션의 주제에 맞는 수집 목표와 전문가
의 소견을 분류하여 코딩하였다. 
  그 다음 디지털 사이니지와 브랜드 경험에 대
한 연구 결과물의 신뢰성 확보를 위해 다섯명의 
전문 패널들과 토의를 진행하였다. 전문패널은 
FGI에 참석하지 않은 사람으로 구성하여 연구결
과의 주관적 판단을 배제하였다. 전문가들은 각 
수집분석 결과물에 대한 카테고리 정의 및 성격 
그리고 구성 성분에 대해 토의하였다. 전문 패널
들은 코딩 되어 강조된 항목들에 대한 유사함 및 
차이점, 전문용어들에 대해 조언해 주었고, 그 후 
전문가들에 의해 최종적으로 사용될 용어들이 선
택 되었다. 
  총 4번의 FGI에 대한 분석결과 FGI 1, 2 그룹
에서 많은 결과들이 도출되었고 FGI 3, 4 그룹에
서는 새로운 결과 내용들이 추가적으로 제시되지 
않았다. 이러한 현상은 선행 연구들(예를 들면, 
Zalfa et al., 2014)과 유사하다. 
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2) <연구문제 1>에 대한 결과

  <연구문제 1>은 소비자가 디지털 사이니지에 
대해 어떻게 인식하는지를 알아보고자 함이다. 본 
연구에 참가한 참가자들의 인식하는 디지털 사이
니지에 대한 정의에 있어서는 선행 연구들의 정
의와 크게 다르지 않았다. 참가자들은 디지털 사
이니지 특징을 네트워크, 인터렉티브, 터치가 가
능한 디지털 디스플레이 등으로 구분하였으며, 참
가자들은 공통적으로 디지털 사이니지를 구현하는 
기술의 발전은 무궁하다고 생각하고 있고 현재 
많은 첨단 기술들이 이미 현장에서 사용되고 있
다고 답하였다. 또한 디지털 사이니지 구현에 있
어서 하드웨어, 소프트웨어, 컨텐츠로 구분하자면 
광고주가 원하는 컨텐츠를 제작하기 위한 소프트
웨어나 하드웨어차원의 기술적 어려움은 없는 것
으로 보았다.

디지털사이니지가 점점, 제가 업체를 만나
고 광고주들을 만나면 많이 드리는 얘기가 
있어요. 뭐냐 하면 디지털사이니지를 구성
하는데 있어서 몇 가지가 필요하다. 그게 
하드웨어, 소프트웨어, 컨텐츠, 그리고 그
걸 유지하는 기술. 물론 외적으로는 로케
이션이 있고 광고주가 있고 여러 가지가 
있죠. 그런데 기본적으로 사이니지 미디어
를 돌리기 위해서 필요한 것들은 하드웨
어, 소프트웨어, 컨텐츠 이런 것들인데, 이
미 디지털 사이니지 기술은 어마어마하게 
높아졌다라는 거죠. <G1P1>

저는 저런 거 보면서 점점 디지털 사이니
지의 한계 이런 걸 규정할 필요도 없고, 
우리가 일어날 일에 대해서 이게 가능할까 
생각할 필요도 없다는 거죠. <G2P2>

광고주가 하고 싶은 그런 메시지들은 충분

히 즉시적으로 보여줄 수 있게 된 것 같아
요. <G1P5>

 
 디지털 사이니지의 기술적 한계는 없다고 생각
하지만 무엇보다도 아이디어로 대변되는 컨텐츠의 
중요성을 공통적으로 강조하고 있다. 하드웨어, 
소프트웨어를 통한 기술적 신기함은 한두 차례 
사용만으로 소비자의 참여를 이끌 수 없다는 것
이다. 또한 기술적 발달은 아무 의미 없고, 컨텐
츠의 내용, 크리에이티브한 표현방식이 더 중요하
다는 응답을 제시하였다.

디지털사이니지가 일단은 새로운 사람들의 
시선을 잡아 끌기에는 새로운 포인트가 있
다는 점에서는 분명히, 단순히 정보를 전
달하는 수단이라기보다는 미디어 측면에서 
공감하는 부분이 있고요. 굉장히 재미있는 
거는 관심이 없던 사람들이나 관여가 되어
있지 않은 사람들조차도 고관심이나 고관
여 상태로 만들 수 있다는 점에서 디지털
사이니지가 꽤 나름 앞으로 미래가 밝은 
미디어라고 생각하거든요. <G1P2>

 디지털 사이니지와 기존의 매체의 가장 다른 요
소는 노출 중심의 매체가 아니라는 의견이 제시
되었다. 그렇기 때문에 디지털 사이니지를 통해 
수 많은 사람들에게 노출하는 전략은 적절하지 
않으며, 소비자의 새로운 경험을 강조하는 것으로 
적합하다는 것이다. 디지털 사이니지는 광고보다 
소비자와의 상호작용을 통해 소비자가 필요로 하
는 정보를 전달하거나, 정서적 교감을 형성할 수 
있는 매체로 보았다. 디지털 사이니지는 소비자의 
참여를 통해 소비자의 몰입을 이끌어내고 흥미를 
유발 시키므로 소비자의 관여를 자연스럽게 높이
는 매체로 정의하였다.

이런 걸 이용해서 소비자들을 몰입하게 하
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고 흥미를 끌게 하고 관여를 높게 하고 이
런 걸 하기 위해서 interactive도 올리고 
이렇게 가는 거에요. <G2P2>

다 필요 없고 타깃들한테만, 인터랙션 기
능이 있거나 이런 것들은 사실, 아까 얘기
하신 것처럼 굉장히 효과적이라고 볼 수도 
있을 거고, <G1P2>

단순하게 하면 식상하고 차별성을 못 느끼
는데 소비자들이, 그걸 조금 고민해서 한
다면 굉장히 효과적이게 운영할 수 있어
요. <G2P1>

첫째는 확실히 이슈가 되는 거하고, 그냥 
프린트물이나 단순한 TV 안의 영상물로 
보여줬을 때보다는 좀 더 이슈가 되고 사
람들에 호기심을 주고 이런 것 같고, 우리
가 정보를 전달함에 있어서 좀 용이하다 
그래야 하나? 쉽게 전달이 되는 것 같아
요. <G1P5>

저는 같은 사이즈 내에서는 디지털사이니
지가 첫 번째 주목도는 있다는 생각을 하
거든요. 같은 사이즈가 있을 때 그걸 움직
임이 있다고 했을 때 사람이 어쨌든 그거
에 대해서 시선을 한번 주게 되는, 그런 
역할은 분명히 디지털사이니지가 가지고 
있는 장점이기 때문에 주목도 부분에 대해
서는 효과가 있지 않나 라는 생각은 ... 
<G2P4>

  참가자들은 공통적으로 디지털 사이니지의 인
터렉티브 기능을 매우 차별화되고 중요한 기능으
로 소비자의 참여를 이끌어내어 관여를 높이고 
몰입을 증가시킬 수 있다는 것이다. 그들은 기존

의 노출 중심의 옥외광고와 확연히 구분되어지는 
특징으로 디지털 사이니지의 인터렉티브 기능이라
는 것에 대부분 동의하였다. 초창기 디지털 사이
니지의 인터렉티브 기능은 기술적 우위에 바탕을 
두고 있었으나, 기술성으로 대변되는 인터렉티브 
기능은 노출이 반복될수록 소비자의 참여가 떨어
져 애초의 기능을 수행하기 어렵다는 것는 것이
다.
  참가자들이 정의하고 있는 인터렉티브는 소비
자가 디지털 사이니지를 통해 어떤 정보를 얻거
나, 또는 개인의 이메일과 같은 정보를 입력하여 
개인 미디어와 공유하는 시스템 등 기술적 가치
에 중심을 두는 것이 대다수 의견이다. 이러한 인
터렉티브는 소비자들을 몰입하게 하고 흥미를 이
끌게 되고 관여를 높이게 되는데 이러한 일련의 
작용을 인게이지먼트라 개념 정의하고 있다. 디지
털 사이니지의 인터렉티브 기능은 개인의 인게이
지먼트를 상승시키는 역할을 주도적으로 수행하는 
것에 대부분 동의한다. 그러나 일부 정보원들에 
있어서는 개인의 경험, 기억 등과 관련이 있을 것
으로 보았다. 새로운 경험은 소비자에게 독특한 
기억을 주게 되어 궁극적으로 브랜드를 기억하게 
할 것으로 보았다. 따라서 인게이지먼트는 기술의 
발달에 따른 디지털 사이니지의 중요 결과물로 
보았다.
  그러나 일부 정보원들에 있어서는 인터렉티브
에 대한 정의를 새롭게 하고 있는 것으로 나타났
다. 그들은 기술적 중심의 인터렉티브는 지속성이 
약하고 반복될수록 효과가 떨어지는 것으로 보았
다. 이러한 이유로 지속적인 인게이지먼트를 가져
올 수 없기 때문에 기술 중심의 인터렉티브에 대
해서는 부정적인 의견을 가지고 있었다. 그들은 
정서적 인게이지먼트를 중시하여서 감정적 경험 
교류 및 교감도 함께 인터렉티브 영역에 포함되
어야 한다고 주장하였다. 감정적 경험 교감이 어
떠한 기술적 우위보다도 우수하다고 주장하였다.  
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특히 국내에서 보면 이 디지털 사이니지도 
그렇고 많은 쪽에서 보면 engagement라
는 걸 너무 미디어, 테크놀로지 차원에서
만 접근하고 있더라고요. 그런데 사실은 
우리가 engagement를 얘기할 때 그런 차
원뿐만 아니라 컨텐츠에 대한 얘기도 하시
고 여러 얘기를 하셨는데 사실은 
engagement를 높이기 위해서는 단순히 
테크놀로지뿐만 아니라 creative 
engagement라는 부분도 중요한 요소거든
요. 그래서 이 두 가지가 개별적으로 움직
여서는 절대로 안 돼요. 그러니까 
engagement를 높일 수 없다 라는 거죠. 
그래서 이런 것들이 같이 공통적으로 움직
여야 될 필요가 있는 건데, 국내에서 보면 
어떻게 보면 이러한 것들이 너무나 미디어 
테크놀로지 engagement 쪽에만 집중을 
하는 경향이 있다 라는 거죠. 그러기 위해
서 자꾸 interaction이라는 걸 너무나 높
이려고 강요하고 이러다 보니까 오히려 
engagement가 떨어지는 경향이 있다는 
거에요. <G1P3>

기술적인 테크놀로지도 상당히 단순하게 
갖다 놓았다는 거죠. 그런데 국내 사례를 
보면 사실은, 저기 좋은 사례도 있긴 하지
만 그런 거 빼고 대부분 국내의 가장 큰 
문제는 그 문제거든요. engagement를 높
이기 위해서 interaction을 자꾸 올리려 
그러고 그러다 보면 불필요한 강요, 뭐 찍
고 페이스북과 연결시켜라, 자꾸 이러다 
보니까 소비자들은 오히려 engagement를 
더 상실하게 되는 경우가 생기는 거죠. 
<G1P1>
interactivity의 수준을, 횟수를 조절하는 
거에 목숨을 걸면 안 된다. 거기에 
interactivity 안에 감성이 들어가야 되고 

감정이 들어가야 되고 사람의 마음을 움직
일 수 있는 요소가 들어가야지 횟수를 가
지고 하는 건, 그 요소만 가지고서는 안 
된다고 보는 거죠. <G1P4>

  디지털 사이니지에 있어서 인터렉티브의 정의
를 감정적 경험, 정서적 영역까지 확대하자는 의
견은 FGI 그룹 1에서 제기된 문제이지만 인터뷰 
진행과정에서 참가자들이 대체적으로 공감하는 것
으로 나타나고 있다. 기타 그룹에서는 구체적인 
언급을 하고 있지는 않지만 디지털 사이니지의 
인터렉티브의 궁극적 기능은 기억이며, 경험이라
는 것에는 대체로 동의하는 것으로 나타났다. 참
가자들 의견들을 좀 더 살펴보면 신기술을 적용
한 디지털 사이니지는 신기함 또는 새로운 것에 
대한 소비자들에게 관심을 끄는 요소가 될 수 있
으나, 지속적이지 않다는 것에 대체적으로 동의하
고 있다. 또한 기존의 인터렉티브 기능이 소비자
의 지식 공유 또는 제품의 정보를 전달하는 지적 
경험 영역이었다면 이러한 인터렉티브는 소비자의 
공감을 이끌어 낼 수 없다는 의견이다. 현재 디지
털 사이니지를 선호하는 이유는 단순한 지식의 
공유 또는 제품 정보의 전달이 아니라, 소비자의 
감정적  교감 또는 크리에이티브를 통한 감정적 
감동에 있어서 효과적이기 때문이다. 
  이러한 경향은 선행 연구에서 밝히고 있는 디
지털 사이니지의 인터렉티브 기능의 확대로 해석
할 수 있다. 소비자의 감각을 통한 지식의 공유 
또는 정보의 공유를 인터렉티브의 정의로 보는 
것에서 한 단계 발전한 개념으로 감정적 공유 또
는 감정적 감동 등이 발생하는 것만으로 디지털 
사이니지와 소비자간의 인터렉티브가 이루어졌다
고 참가자들은 정의하고 있다.

개인적인 경험이나 추억을 줄 수 있다는 
거에서는 굉장히 효과적일 것 같아요. 
<G1P4>
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디지털사이니지의 그런 경험의 효과들이 
굉장히 기억에 오래 남고 긍정적인 체험을 
할 수 있다는 생각이 들거든요. 사실은 광
고주가 원하는 효과가 무엇인가, 목표가 
무엇인가에 따라서 분명 효과가 달라지겠
지만... <G2P2>

3) <연구문제 2>에 대한 결과

  <연구문제 2>는 디지털 사이니지를 통한 브랜
드 경험에 대한 소비자 인식을 알아보고자 하는 
것이다. 연구결과 디지털 사이니지의 브랜드 경험
과 관련된 요인들은 다양하게 나타났다. 기존의 
디지털 사이니지와 다르게 인터렉티브를 강조한 
효과 중심의 요인보다는 감각적 경험, 감정적 경
험, 지적 경험, 행동적 경험, 태도, 구매 그리고 
구전의도로 다양하게 드러났다. 이러한 정보원들
의 다양한 생각들을 구조화하거나 이미지화하는 
것은 질적 연구를 해석하는 기준이 될 수 있다(황
장선․도선재, 2009). 본 연구도 선행 질적 연구들
을 참조하여 FGI에 참가한 정보원들의 생각을 구
조화하였다. 
  FGI에 참가한 정보원들이 디지털 사이니지를 
통한 브랜드 경험에는 크게 긍정적인 의견과 회
의적인 의견으로 구분하였다. 긍정적인 의견은 다
시 긍정적, 다소 효율적, 그리고 확신적 긍정 진
술들로 세분하였다. 회의적인 의견은 참여자들의 
생각이 부정적, 다소 회의적, 그리고 확신적 부정 
진술들로 세분하였다. 
  <그림 2>는 긍정적인 의견 영역은 흰 바탕으
로, 회의적 의견은 흑색 바탕으로 구분하여 표시
한 것이다. 또한 총 4번의 FGI 진행 결과를 바탕
으로 디지털 사이니지를 통한 브랜드 경험을 진
술하면서 관련성이 높은 영역과 관련성이 다소 
차이가 있는 영역으로 구분하였다. 이를 먼 개념
과 가까운 개념으로 구분하였다. 먼 개념이란 디
지털 사이니지를 통한 브랜드 경험이 간접적이거

나, 시간적 차이가 발생되거나, 또는 중간의 선행
적 변수가 있어야 전달 될 수 있는 개념을 의미
한다. 가까운 개념은 디지털 사이니지를 통한 브
랜드 경험이 직접적이거나, 즉시적인 것이나, 또
는 선행변수로 직접적인 영향을 주는 개념을 의
미한다. <그림 2>의 화살표의 길이로 긴 화살표
는 먼 개념, 짧은 화살표는 짧은 개념으로 정의했
다.
  디지털 사이니지는 브랜드 경험과의 관계에서 
어떠한 역할을 수행할 것인가의 의미는 <그림 2>
에서 볼 수 있듯이 긍정적 의견 영역과 회의적 
의견 영역으로 크게 구분할 수 있다. 긍정적 의견 
영역의 요인으로는 감정적 경험, 감각적 경험, 구
전의도, 태도가 있으며 회의적 의견 영역은 구매, 
효율, 행동적 경험 요인이 있다. 지적 경험 요인
은 긍정적 의견 영역과 회의적 의견 영역이 혼재
해 있는 것으로 나타났다. 긍정적 의견 요인 중 
감각적 경험 요인은 상대적으로 디지털 사이니지
와 가까운 개념으로 인식되어 있고, 반면에 태도 
변인과는 상대적으로 멀리 떨어져 있는 것으로 
나타나고 있다. 감정적 경험 요인과, 구전의도 요
인 역시 상대적으로 태도 변인 보다는 다소 가까
운 개념으로 나타나고 있다. 한편 회의적 의견 영
역에 있어 행동적 경험 요인은 다소 디지털 사이
니지와 가까운 개념으로 나타나고 있으며, 반면에 
구매 요인은 상대적으로 먼 개념으로 나타나고 
있다. 전반적으로 디지털 사이니지는 행동, 구매 
등과 같은 직접적인 소비 행동과는 다소 거리가 
있는 것으로 나타나고 있으며, 소비자의 감정, 감
각, 구전의도와 같은 간접적인 소비 행동과는 관
련이 높은 것으로 나타난다.
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<그림 2> 디지털 사이니지의 경험적 구성요소 의미

(1) <연구문제 2-1>의 결과

  <연구문제 2-1>은 디지털 사이니지에 의한 감
각적 브랜드 경험에 대한 소비지자 인식을 알아
보는 것이다. FGI 정보원들은 디지털 사이니지의 
감각적 경험 요인을 자신의 경험을 기초로 진술
하고 있다. 그들은 디지털 사이니지의 독특한 경
험으로 표현하고 있으나 대부분 시각적, 또는 청
각적 감각을 이용한 감각적 경험 요인으로 나타
났다. 

유니클로에서 먼저 한 걸로 알고 있거든
요. 의상 피팅 하는 거를. 일본에 갔을 때 
한번 체험해보고, 일본어를 잘 모르니까 
사용법을 잘 모르겠더라고요. 그런데 그때 
당시 경험했을 때 굉장히 신선했었고... 
<G1P5>

UN 본부 갔더니 UN 본부는 예전에 UN의 
투어를 직접 사람이 데리고 가서 했거든

요. 그런데 올해, 이번부터는 이걸 정말 
쓰고 여기에서 가상으로 해요. 그런데 설
명을 해보니까 만족도가 30% 더 증가하
고, 그래서 자기네는 이걸 도입한다 라고 
해놨더라고요. <G1P41>

보신 분들도 있겠지만 건물 벽에 조명 
해서 여자들 보고 자전거 같은 거 페달 
굴리게 하면 그게 점점 가서 남자가 
돼서... 그런데 그 스트립쇼가 보여지는 
조명은 사실은 조악한 수준의 그런 
거에요. 아주 특별한 기술이 있는 게 
아니에요. 그런데 사람들이 그걸 보면 
너무 즐거워해요. <G2P3>

  디지털 사이니지 연구에서 자주 등장하는 시각
적 새로움은 디지털 사이니지의 매체의 특성을 
잘 대변해 주고 있는 것으로 보인다. 본 연구에 
있어서도 대부분의 정보원들은 자신만의 디지털 
사이니지에 대한 기억을 독특한 시각적 자극과 
같은 감각적 경험 자극에서 찾고 있는 것으로 보
인다. 또한 이러한 자극이 ‘왜 강하게 인식되어 
있는가?’에 대한 문제를 감각적 경험 자극으로 인
한 과도한 몰입으로 이해하는 것으로 나타났다.

자극 자체가 신기한 거고 독특한 거고 재
미있는 자극이고 그렇게 얘기한다면 기존 
매체에 비해서 몰입도는 당연히 훨씬 높게 
나타나는 거고요. 그럼 몰입도가 높게 나
타나는 건 기억에 오래 남을 가능성이 훨
씬 크다 라는 것도 분명히 존재하고요. 
<G2P5>

 
  디지털 사이니지의 감각적 경험 요인은 기술의 
발달로부터 지대한 영향을 받는 것으로 나타났다. 
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예를 들면 홀로그램과 같은 기술적 독보성은 시
각적 자극을 충분이 일으키는 요인으로 보았다. 
그러나 기술적 우위만이 반드시 시각적 요인을 
자극한다고 할 수 없다는 의견에 대부분 동의하
는 것으로 나타났다. 단순한 기술적 적용은 시각
적 자극을 충분히 자극할 수 있고 이것이 다시 
정서적 요인이나, 행동적 경험 요인에 영향을 줄 
수 있다고 보았다. 이를 통해 볼 때 감각적 경험 
요인은 감정적 경험 요인을 불러일으키는 선행 
요인이거나, 행동 요인에 영향을 주는 직접적인 
요인일 가능성이 있는 것으로 보인다.

돌고래 쇼를 봤는데 홀로그램하고 접목해
서 돌고래 쇼를 하더라고요. 돌고래가 그
냥 점핑하는 것밖에 없어요. 그런데 홀로
그램이 들어가니까 이게 스토리가 되는 거
에요. 사람들의 감동이… <G1P4>
예를 들어 컨텐츠가 정지영상으로 보이다
가 조금씩 움직인다든지 윙크를 한번 해준
다든지 돌아선다든지 단순한 동작으로 인
해서 주목을 끌 수 있는 거고. <G2P2>

감각적 경험으로 본다고 하면 어쨌든 시각
적으로 보여지는 것도 있을 거고요, 촉각
적으로 내가 선택을 하면서 하는 그런 행
동적 경험인 것도 있을 거고요. 그런 것들
이 처음에는 사진을 찍고 거기에 꾸미기를 
하는 거를, 한 사람이 하는 걸 옆에 사람
들이 다 재미있게 구경하고 있어요. 그거
를 하고 핸드폰으로 보내서 받을 수 있고, 
이런 것들이 참 재미있다. <G1P6>

시각적이든 청각적이든 그렇기 때문에 즉
각적인 반응이 나오고 그걸 통해서 브랜드 
경험을 하는 것이 아닌가.<G2P6>

이런 감각이 사실은 처음에 컨텐츠를 접하

게 하는 데는 확실히 시각적인 요소뿐 아
니라 촉각이든 청각이든 그런 것하고 결합
을 시킬 때 훨씬 효과적이라는 거죠. 
<G1P3>

  같은 맥락에서 감각적 경험 요인은 그 컨텐츠
의 내용에 따라 긍정적 감정이나 부정적 감정을 
일으키는 것으로 나타났다. 정보원들은 디지털 사
이니지가 장기간 단일한 컨텐츠로 서비스를 한다
면 오히려 많은 사람들에게 부정적인 감정을 전
달 할 가능성이 매우 높다고 보았다. 즉 단일한 
컨텐츠나 단일한 기술에 바탕을 둔 디지털 사이
니지의 구현은 참여율을 떨어지게 하는 요인으로 
보았고 이것을 극복하기 위한 방안으로는 다양한 
컨텐츠의 개발로 이어져야 하며 오히려 캠페인의 
수명 주기는 단기간 전략이 보다 효율적일 것으
로 예측한다. 
  주목할 점은 디지털 사이니지의 캠페인 주기가 
단기적 성향을 띤다는 것은 오히려 지금의 브랜
드 상황과 잘 맞는 다는 것이다. 과거와 다르게 
브랜드 전략 캠페인의 수명 주기가 점점 짧아지
는 추세임을 가정할 때, 이러한 흐름에 일반적인 
옥외매체는 오히려 적용하기 힘들다고 보는 견해
이다. 컨텐츠를 수시로 바꿀 수 있다는 디지털 사
이니지가 오히려 더 적합한 매체라고 보는 견해
가 지배적인 것으로 나타났다.

이게 기술적이라는 게 그런 것 같아요. 감
각적 경험이라는 것도 지속적으로 변하지 
않으면 사람들한테는 한번 경험하고 나서
는 그 다음부터는 더 이상 경험하고 싶지 
않은... <G2P2>

그게 매년 바뀌어요. 매년 바뀌는 것도 있
지만 매달 바뀌는 경우도 많아요. 그러다 
보니까 장기적인 사이니지 체계를 가져갈 
수 없습니다. 그래서 오히려 디지털 사이
니지가 더 맞아, 그런 브랜드 생명이 더 
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짧아지면서 전 그런 느낌을 가지고 있습니
다. <G1P2>

(2) <연구문제 2-2>에 대한 결과

  <연구문제 2-2>는 디지털사인지에 의한 감정적 
브랜드 경험에 대한 소비자 인식을 알아보고자 
하는 것이다. 

interactivity 안에 감성이 들어가야 되고 
감정이 들어가야 되고 사람의 마음을 움직
일 수 있는 요소가 들어가야지 횟수를 가
지고 하는 건, 그 요소만 가지고서는 안 
된다고 보는 거죠. <G1P3>

그것도 인지적 경험인 거죠. 즉시적으로 
감정을 느낀 다음에 너무나 센세이션 해
요. 너무 즐겁고 행복한 느낌이 들어요. 
<G2P2>

  위와 같이 디지털 사이니지의 감정적 경험은 
즐겁고 행복한 차원의 긍정적 반응을 만들어 내
는 것으로 나타났다. 긍정적 감정은 즐겁고, 감각
적 경험인 것으로 기억에 영향을 미치며 전반적
으로 디지털 사이니지에 있어서 긍정적인 의견이 
제시되었다. 이러한 긍정적인 감정이 일어나는 이
유에 대해서는 정보원들은 긍정적 감정이 다른 
사람에게 전파할 수 있는 기본 동기라 여기는 것
으로 보인다. 디지털 사이니지를 통한 신비한 감
정 또는 즐거운 감정은 개인에게 뉴스와 같은 역
할을 수행하고 이를 개인의 소셜미디어와 같은 
매체로 전파하고자 하는 동기가 생긴다는 것이다. 
따라서 디지털 사이니지는 긍정적 감정 등과 같
은 감정적 경험 경험을 충분히 발생시키는 매체
로서 가장 적당한 것으로 판단하는 것으로 보인
다. 

결국 네트워킹은 광고주가 관여한다고 되
는 게 아니라 자발적으로 이루어지는 부분
들이거든요. 스스로 브랜드의 경험이 호의
적이었건 악의적이었건 그런 부분들에 있
어서의 확산이 즉각적으로 실시간으로 일
어날 수 있는 구조를 갖고 있기 때문에 그 
부분을 굉장히 염두에 두고 설계해야겠다
는 생각이고요. <G1P6>

  참가자들은 디지털 사이니지의 감정적 경험 요
인을 효과적으로 이끌어 내기 위해서는 기술적 
진보보다는 컨텐츠의 내용에 더 무게 중심을 두
는 것으로 나타났다. 이것은 감각적 경험에서와 
동일한 결과로 기술적 진보를 통한 컨텐츠는 쉽
게 소비자의 감정적 경험을 이끌어 낼 수 없다는 
것을 현장 경험을 바탕으로 제시하였다. 따라서 
디지털 사이니지의 효과적인 매체 전략은 좋은 
컨텐츠를 만드는 것인데 컨텐츠의 방향은 소비자
의 공감에 보다 더 많은 무게 중심을 두어야 한
다는 것이다. 이를 통해 디지털 사이니지의 감정
적 경험을 이끌어 내는 좋은 컨텐츠란 소비자의 
공감을 자극하는 것이 무엇보다도 중요하다는 것
을 알 수 있었다.

예를 들면 그런 거지. 안내 방송이 나오는
데 어떤 역에서 전라도 방송이 나오면 전
라도 지역의 어떤 모습을 보여주면서 전라
도 안내 방송이 나오는, 그런 어떤 창의적
인 컨텐츠적인 접근이 필요하지 않나... 
<G2P1>

 디지털 사이니지 자체만으로도 독특한 감정적 
경험을 발생시키는 것으로 나타났다. 디지털 사이
니지가 설치 유무에 따라 매장 환경에 대한 감정
적 경험이 달라진다는 것이다. 디지털 사이니지가 
설치된 지역은 현대적이고 도시적인 느낌을 주지
만, 그렇지 않은 환경은 반대의 감정을 유발한다
는 것이다. 이러한 현상을 살펴볼 때 디지털 사이
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니지 자체가 주는 현대적, 감각적 경험, 미래 지
향적 성격을 포함하고 있는 것으로 보인다.

그런데 코카콜라 본사 매장이 약간 좀 올
드했어요. 예전에 나와있던 코카콜라의 모
습을 재현하는 종류의 수준이었는데 거기
서는 애들이 큰 감동을 느끼지 못했거든
요. 그런 걸 보면 기술적 차이의 문제가 
아니라는 생각도 들고 자극의 차이도 발생
하는 것으로 보여요. <G1P4>

쇼핑몰에 디지털사이니지를 설치했다는 이
유만으로 그 쇼핑몰이 되게 현대적이고 미
래지향적이고 트렌디한 쇼핑몰로 사람들이 
인식을 한다는 거죠. <G2P5>

 한편 주목할 만한 결과는 디지털 사이니지의 감
정적 경험 요인의 역할을 긴 여운이라 할 수 있
다는 의견이다. 짧은 순간의 디지털 사이니지의 
주목도(감각적 경험)에 의해 감정이 형성되어 장
기 기억에 자리 잡을 수 있을 때 디지털 사이니
지 미디어 효과는 가장 높다고 참가자들은 의견
을 제시하고 있다. 이러한 특징으로 인해 디지털 
사이니지를 거울(mirror)로 비유하기도 하는데 거
울에 잠시 비춰진 자신의 모습이 주목을 일으키
듯 촌각의 시간을 통한 주목을 통해 긴 감정의 
여운을 형성하는 것이 디지털 사이니지의 특징으
로 보았다.

거울이라는 표현이 상당히 좋은데 디지털 
사이니지의 총체적인 매체 특징을 압축한 
단어 같아요. 2, 3초 정도의 주목도에 키 
메시지가 전달이 되어야 하는 상황이 디지
털 사이니지가 처한 상황이 아닌가 이런 
느낌이 들거든요. 그걸 전통적인 스틸 이
미지의 아날로그 광고가 고정적인 
creative를 보여주는 게 효율적인가 아니

면 디지털이 결합돼서 어떤 creative를 구
현시키면 더 효율적이지 않을까 전 그렇게 
보거든요. <G1P2>

(3) <연구문제 2-3>에 대한 결과

  <연구문제 2-3>은 디지털 사이니지에 의한 지
적 브랜드 경험에 대한 소비자 인식을 알아보는 
것이다. 디지털 사이니지의 지적 경험 요인은 긍
정적인 영역과 회의적 영역으로 확연히 구분할 
수 있다. 긍정적인 영역으로는 정보제공 차원에서
의 효율성을 가장 먼저 꼽을 수 있다. 사용자 편
의의 정보에 쉽게 접근 가능하거나, 검색하는 기
능을 가리킨다. 이러한 긍정적인 기능은 디지털 
사이니지가 갖고 있는 기술적 특징으로 발생한다
는 것이 공통적인 의견이었다.
  이러한 지적 경험을 충족하는 요인은 디지털 
사이니지의 초기 단계에 많이 시도된 방법이라는 
것이 참가자들의 공통된 의견이다. 디지털 사이니
지 초기는 정보 제공만이 참여를 이끌어 낼 수 
있는 유일한 방법으로 생각하였고, 그 이외에 다
른 방안이 없었기 때문이라는 의견이다. 그러나 
이러한 초기의 디지털 사이니지는 소비자의 외면
으로 실패하게 되었고, 이를 통해 소비자의 인터
렉션을 강화하는 대안을 찾게 되었다는 의견이다.

새로운 미디어로서 사람들에게 다른 경험
을 줄 수 있다는 거죠. 다른 대화, 다른 
어법으로 뭔가를 줄 수 있다는 거죠. 그런 
미디어다. 그리고 얘는 기술이 밑에 깔려
있기 때문에 늘 새로운, 신기술을 접할 수 
있게 새로운 경험을 줄 수 있는 미디어가 
아닐까 생각합니다. <G2P4>
디지털 사이니지를 통한 정보 취득률이 예
전보다 훨씬 높아졌다는 거죠. <G1P1>

터치스크린을 하는 건데 어떤 물건을 사면
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서 쿠폰 같은 거 받을 수 있잖아요. 그걸 
바로 거기서 돈으로 현금화 하는 키오스크
에요. 그걸 하려면 휴대폰이나 몇 가지 아
주 기본적인 걸 입력을 해야 돼요. 그럼 
또 기억이 되잖아요 어찌됐든 간에... 
<G2P2>

매체가 어디에 있느냐에 따라서 중요한 상
품 정보도 제공할 수 있고 판매 의사 결정
에 관여할 수도 있고, 제대로 된 매체 효
과인 거잖아요. <G1P5>

정보를 준다는 차원에서는 다른 매체보다
는 훨씬 월등한 그럴 때는 디지털사이니지
가 굉장히 효과적인 매체가 될 수 있을 것 
같아요. <G2P4>

 한편 참가자들은 초기 정보중심의 디지털 사이
니지가 실패하였다 하더라도 디지털 사이니지가 
주는 정보 편리성에 대해서는 동의하는 것으로 
나타났다. 특히 초기의 디지털 사이니지가 정보 
전달에 실패한 것은 장소의 특징을 고려하지 않
은 원인이므로 설치 장소에 대한 면밀한 검토는 
디지털 사이니지의 지적 경험 영역을 충분히 활
성화 시킬 수 있을 것으로 보았다. 특히 참가자들
은 이러한 지적 경험 영역의 컨텐츠를 ‘킬러 컨텐
츠’라는 용어를 사용하고 킬러 컨텐츠를 개발하
고, 적용하는 것이 무엇보다도 중요하다고 보았
다.

모든 사이니지는 킬러 컨텐츠가 있어야 된
다. 킬러 컨텐츠는 뭐냐, 그 존재 이유죠. 
아까 지하철 행선 안내 방송은 지하철 행
선 안내 방송이 어느 것보다 정확하게 나
오면 돼요. <G1P2>

  그러나 디지털 사이니지의 지적 경험 영역인 

정보 제공에 대해서는 전반적으로 회의적인 시각
을 가지고 있는 것으로 나타났다. 그러한 이유로
는 스마트폰이라는 환경적 요인을 가장 먼저 꼽
았는데 스마트폰으로 인하여 정보 검색 또는 정
보 전달의 의미가 무색해졌다는 것이다. 대부분의 
소비자들은 정보 검색을 위해서 디지털 사이니지
를 이용하기 보다는 개인화된 미디어를 더욱 선
호하는 것으로 나타났다. 특히 공중에게 노출된 
디지털 사이니지에서 특정한 정보를 검색하는 것
에 소비자들이 반감을 가지고 있는 것으로 나타
났다. 
  또한 개인화된 정보를 제공하는 것에 있어서 
디지털 사이니지가 적합하지 않다라는 의견도 있
었다. 즉 디지털 사이니지 설치 시 특정 타겟을 
고려하기는 하지만 개인화된 미디어에 준하는 맞
춤 정보를 제공할 수 없다는 것이다. 따라서 디지
털 사이니지에 있어서 지적 경험 요인 영역에서
는 보조 수단으로서의 역할이 적당하다고 생각하
는 것으로 나타났다. 

처음에는 신기해서 눌러보죠. 각자 공지가 
뭐가 있나. 그게 딱 두 달 가더군요. 그 
다음부터 애들은 안 해요. 정보 제공성이
라는 차원만 가지고 접근해서는 한계가 있
다. <G2P1>

단순하게 정보 제공 차원에서 디지털 사이
니지를 이용한다면, 물론 거기 킬러 컨텐
츠의 부족일 수도 있는 거고요 여러 가지
가 있겠지만 단순하게 정보성 차원으로 접
근하는 건 문제가 있지 않느냐 .<G1P2>

아직 단순하게 인터랙션을 왔다갔다 하는 
정도로만 하시니까 사실 그런 기능만으로
는 지금으로서는 사용하는 사람들이 그렇
게 많이 있거나 매력적이지는 않지 않을까 
라는 생각이 들어요. <G2P4>
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결과적으로는 뭔가 바꿔줘야 하는데 한두 
번 하면 식상한 거죠. 아예 전혀 다른 해
보지 않은 사람이 와서 경험하면 모르겠지
만 반복적으로 그 사이니지를 지나가거나 
한 사람들은 한두 번 이후에는 그냥 스쳐 
지나가지 않을까 싶어서 그게 하나의 숙제
가 아닐까 싶네요. <G2P1>

(4) <연구문제 2-4> 결과

   <연구문제 2-4>는 행동적 경험에 대한 소비자
의 인식을 알아보는 것이다. 디지털 사이니지의 
행동적 경험 요인에 대해서는 대부분의 참가자들
이 회의적 의견을 제시하였다. 참가자들이 인식하
는 디지털 사이니지의 행동적 경험 요인은 디지
털 사이니지를 단순히 조작하는 것에서 시작하여 
디지털 사이니지를 통해 참여하고 개인의 신상 
정보 등을 남기는 것 등으로 이해하는 것으로 나
타났다. 또한 SNS 매체 등으로 구전하는 행위 또
는 실제적인 구매 행위 등을 포함할 수 있다고 
보았다. 
  광고주들은 디지털 사이니지를 새로운 매체로
서 자사의 홍보 수단으로 주목하기 시작했다는 
의견이 전문가집단으로부터 제시되었다. 그러나 
아직 대다수의 광고주들은 디지털 사이니지의 효
과를 노출로 이해해 보다 많은 대중적인 장소에
서 설치를 원하고 있으나, 대중적인 장소에서는 
소비자의 참여 또는 행동적 경험을 유도하기가 
쉽지 않다는 것이다. 같은 이유로 소비자로 하여
금 이메일과 같은 개인정보를 유도하기는 더욱 
어렵다고 진술하고 있다. 따라서 실제적인 소비자
의 구매를 유도하거나, 구매라는 최종 소비자의 
행동을 이끌어 내기는 힘들 것으로 보인다. 

engagement를 높이기위해서 interaction
을 자꾸 올리려 그러고 그러다 보면 불필
요한 강요, 뭐 찍고 페이스북과 연결시켜

라, 자꾸 이러다 보니까 소비자들은 오히
려 engagement를 더 상실하게 되는 경우
가 생기는 거죠. <G1P3>
그런데 그걸 무시하고 동적인 공간에서 미
디어를 interactive를 어떻게 해 본다 라
고 하면 그거에 개입할 시간적 틈도 없어
요. <G2P2> 

매장 내 소비자를 통해서 어떤 자극을 주
고 구매 유혹까지 하는데 있어서의 디지털 
사이니지의 역할은 한계가 있죠 <G1P1>

단지 체험, 경험 아니면 정보 이런 것보다
는 소비에 대한 측면이 좀 더 강조되어야 
하는데 실제 구매행위를 하기 위한, 그러
나 한계가 있죠. <G2P3>

엄청난 행동을 유발할 것 같지는 않아요. 
처음에도 얘기했지만 재미나 인게이지먼트 
수준인데 얘가 어떤 걸 함으로써 뭘 확 하
게 된다 이거는 아닌 것 같아요. <G1P5>

  그러나 매장 내부에 설치된 디지털 사이니지의 
경우 좀 더 다른 행동적 경험을 유도한다. 예를 
들어 의류 매장이나 신발 매장의 경우 소비자의 
행동적 경험 니즈(Needs)는 자신에게 가장 적합
한 제품을 찾는 것을 말한다. 매장 방문과 이를 
통한 정보 습득이 많이 이루어지고 있다는 측면
에서 매장에서 자신에 가장 적합한 제품을 적용
해보고자 하는 심리에 따른 것으로 보인다. 디지
털 사이니지는 이러한 심리적 니즈에 가장 적합
하게 진화하고 있다는 의견이다. 예를 들면 가상 
스튜디오를 통한 의류 피팅 기술이 진화되어 마
치 거울을 보는 듯한 이미지를 충분히 구현해 낼 
수 있는 시스템을 구축하였다는 것이다. 이를 통
한 소비자의 행동적 경험은 브랜드에 대한 긍정
적인 기억을 심어주게 되고 이것이 제품을 구매
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하는데 절대적인 영향력을 행사할 것이라고 나타
났다.

100벌이든 200벌이든 옷을 다 입어볼 수 
없으니까, 200벌이든 300벌이든 데이터를 
올려 놓으면 다 해볼 수 있다, 모든 경험
을 다 해볼 수 있다. ... 싱크로율이 100%
까지 가진 않겠지만 60, 70% 정도는 아, 
이게 이런 느낌이구나. <G1P1>

  FGI 참가자들이 전하는 디지털 사이니지의 행
동적 경험 요인은 감각적 경험과 감정적 경험 요
인이 선행되고 난 후에 생기는 요인으로 보았다. 
이러한 관점은 초기 디지털 사이니지와 다른 개
념으로 보인다. 초기에는 사진 찍기나, 간단한 게
임을 통한 체험이 디지털 사이니지의 참여를 이
끌어 내고 이러한 참여를 통해 감정적 경험이 수
행되는 것으로 보았으나, 이번 조사에서는 감정적 
경험이 즉시적으로 수행되고 시간적 차이를 두고 
행동적 경험이 이루어진다고 참가자들은 진술하고 
있다. 이러한 이유로 소비자의 행동적 경험을 이
끌어 내는 것이 매우 어렵다는 것을 피력하고 있
다. 
  일부 정보원들에서는 행동적 경험이 오히려 디
지털 사이니지의 효과를 반감시킨다고 주장하고 
있다. 그들은 과도한 소비자 참여를 이끌어 내는 
것 자체가 소비자의 접근을 차단하고 특히 특정 
사회적 이슈(예를 들면 메르스 사태)가 발생할수
록 더욱더 소비자의 행동적 경험을 이끌어 내기 
어렵다고 주장하였다.     

 
어떤 자극에, 브랜드를 통해서 자극에서 
센세이셔널한 느낌이라든가 상당히 즉시적
인 반응이라고 본다는 거죠. 태도라는 것
은 축적돼서 이루어진 거라면 브랜드 경험
이라는 것은 그걸 사용하면서 느끼는 즉시
적인 어떤 반응, 그래서 오히려 행동적 경

험인 반응. 이런 것들의 차이가 일어나기 
때문에 디지털 사이니지라든가 뉴미디어가 
브랜드 경험을 자꾸 이야기하는 것이 그런 
소비자들의 즉시적인 반응들이 바로 바로 
나오기 때문에 오히려 의미가 있다고 바라
보는 것 같아요. <G2P5>

6. 결론 및 함의

  본 연구는 디지털 사이니지가 소비자의 경험을 
유도하는 미디어로서의 가능성을 살펴보는데 그 
목적이 있다. 이를 위해 질적 접근법을 채택하여 
전문가들과 디지털 사이니지를 경험해 본 일반인
들을 대상으로 자료를 수집하고 해석하였다.
  본 연구는 브랜드 경험을 유발하는 미디어로서 
디지털 사이니지의 가능성에 주목하였으나 그보다 
선행되어야 할 것이 디지털 사이니지와 그에 의
한 브랜드 경험에 대한 인식의 공유라 판단하였
다. 왜냐하면 가치 있는 소비자 경험을 유도하는 
미디어로서 많은 학자와 업계 전문가들이 인정하
는 추세이기는 하나, 공통적으로 합의된 정의를 
찾기 어렵기 때문이다. 따라서 브랜드 경험과 관
련된 디지털 사이니지의 가능성에 우선하여, 미디
어로서 디지털 사이니지에 대한 공통된 인식을 
살펴보았다.
  연구결과 디지털 사이니지의 정의와 관련하여 
네트워크, 인터렉티브, 터치가 가능한 디지털 디
스플레이 등 선행연구자들이 제시한 용어들에 대
체로 동의하고 있는 것으로 나타났다. 참가자들은 
디지털 사이니지의 하드웨어적 측면뿐만 아니라 
소프트웨어적 측면, 즉 콘텐츠의 중요성에 대해서 
절대적으로 인정하고 있었으며, 나아가 콘텐츠를 
얼마나 크리에이티브하게 구현하느냐가 더 중요하
다고 보았다. 또한 기존 매체와 가장 큰 차별점으
로 노출 중심의 매체가 아닌 경험 중심의 매체라
는 점을 꼽았다. 특히 소비자와의 상호작용을 통
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해 그들이 필요로 하는 정보를 전달하거나, 정서
적 교감을 형성하는데 장점이 있는 것으로 인식
하였다. 인터렉티브 기능이 미디어 인게이지먼트
를 상승시키는 것으로 평가하였다. 이는 메시지 
정보처리의 제한적 용량 모델을 근거로 하는 것
으로 사람은 정보처리를 무한하게 할 수 있는 것
이 아니라 정보처리 능력에 따라 제한적으로 이
루어질 수밖에 없기 때문에 움직임, 색상, 현저성
과 같은 차별적인 특징이 높은 정보가 우선적 처
리될 수밖에 없다(Lang, 2000).
  디지털 사이니지의 높은 인터렉티브 구현은 사
실 수많은 정보처리 가운데 디지털 사이니지가 
갖고 있는 현저성과 같은 차별적 특성에 기인하
는 것이라 볼 수 있다. 디지털 사이니지가 인게이
지먼트를 상승시킬 수 있는 결정적인 요인은 소
비자의 정보처리의 제한성과 관련이 있는 것이다. 
한편 연구결과에서 주목할 만 한 또 다른 점은 
과거 기계적이고 기술적인 관점의 인터렉티브 기
능에 대한 시각으로부터의 전환이다. 일부 참가자
들은 기술 중심의 인터렉티브 기능은 지속성이 
약하고 반복으로 인한 효과가 감소한다는 것이다. 
따라서 미디어와 소비자와의 감정적 경험 교류, 
감정적 경험 교감을 새로운 인터렉티브의 한 측
면으로 보아야 한다고 주장한다.     
  이를 종합해보면 디지털 사이니지란 네트워크
를 기반으로, 소비자와의 인터렉티브를 강화할 수 
있도록 터치가 가능하며 소비자의 참여를 이끌어
낼 수 있는 컨텐츠를 포함하는 디지털 디스플레
이로 정의내릴 수 있다. 또한 디지털 사이니지의 
차별적 특성은 경험을 자극하는 미디어이며, 컨텐
츠 표현에 있어 크리에이티브가 매우 중요하다. 
특히 경험으로 인게이지먼트를 발생시키는 인터렉
티브 기능은 기계적 상호작용뿐만 아니라 감정적 
경험, 정서적 영역의 공감 및 교류까지 확대해야 
한다는 것이다. 이러한 연구 결과는 실용적 정보
를 배제한 감정적 정보를 담은 광고 컨텐츠가 실
용적 정보를 담은 광고 컨텐츠보다 광고태도에 

더 긍정적인 영향을 미치다는 연구결과와 일맥상
통한다(Dennis, Murphy, Marsland & Patel, 
2002). 또한 정서적, 감정적 교류가 기억을 증가
시키고, 더 나아가 제품 구매를 위한 탐색 행위에
도 효과적이라는 것이다. 따라서 정서적 영역의 
공감은 정보의 공유 및 확산이라는 측면에서 보
면 노출 중심의 광고 매체와는 확연히 구분되는 
결과라 할 수 있다. 
  <연구문제 2>는 디지털 사이니지에 의해 유도
되는 브랜드 경험의 차원들을 분석하였다. 연구 
결과, 디지털 사이니지는 브랜드 경험과 긍정적, 
회의적 영역 모두 관련이 있는 것으로 나타났다. 
세부적으로 감정적 경험, 감각적 경험, 구전의도, 
태도에는 긍정적 영향을 미쳤으나, 구매, 효율, 행
동과 관련하여서는 회의적 의견이 많이 나타났다. 
지적 경험의 경우에는 긍정적 영향력과 회의적 
영향력을 동시에 가진 요소로 인식되고 있었다. 
  구체적으로 살펴보면 디지털 사이니지는 시각
적 또는 청각적 감각을 자극하여 소비자의 독특
한 경험을 자극하는 것으로 나타났다. 이러한 시
각적 자극은 기술의 발달과 높은 관련성을 가진
다는 의견이 제기되었는데, 단순한 기술의 적용만
으로도 시각적 경험은 자극할 수 있고, 추후 정서
나 행동적 경험에 영향을 미칠 수 있다는 의견이
다. 감정의 방향성(긍정 vs. 희의감(부정))에 영향
을 미치는 감각적 경험은 컨텐츠의 내용에 따라 
달라질 수 있기 때문에 다양한 컨텐츠를 단기적
으로 교체하는 미디어 전략이 효과적이라는 의견
도 있었다.
  디지털 사이니지의 감정적 경험은 즐겁고 행복
한 차원의 긍정적 감정들을 유발하는 것으로 드
러났다. 특히 이런 긍정의 감정들과 그로 인한 긴 
여운은 메시지 기억뿐만 아니라 타인과 메시지를 
공유하거나 전파하고자 하는 구전의도나 공유의도
를 자극하는 것으로 인식하고 있어 감정적 경험
을 발생시키는 매체로서 가장 적당하다는 평가를 
받았다. 감정적 경험을 효과적으로 자극하기 위해
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서는 역시 컨텐츠의 중요성이 먼저 제기되었으며, 
디지털 사이니지의 존재만으로도 환경에 대한 감
정적 경험과 특정한 감정이 발생한다는 의견도 
있었다.  
  브랜드 경험 중 지적 경험을 자극하는 디지털 
사이니지의 가능성은 긍정과 부정적 의견이 혼재
되어 나타났다. 참가자들은 정보제공 차원에서 가
장 효율적인 매체로서 디지털 사이니지를 손꼽았
으며, 킬러 컨텐츠와 설치 장소에 대한 높은 이해
가 지적 경험을 활성화시킬 수 있는 중요한 두 
요소라고 주장하였다. 그러나 정보제공과 관련하
여서는 스마트폰과 같은 개인화된 미디어에 준하
는 맞춤정보를 제공할 수 없다는 점에서 회의적 
시각이 다수를 차지하였다. 따라서 디지털 사이니
지는 브랜드의 지적 경험에 있어서는 보조수단의 
역할이 적당하다고 생각하는 것으로 나타났다. 
  행동적 경험과 관련하여서는 대부분의 참가자
들은 회의적 의견을 제시하였다. 디지털 사이니지
로 인한 브랜드의 행동적 경험은 단순 조작에서
부터 개인 신상 정보를 제공하거나 SNS 구전, 실
제 구매 행위까지 다양하게 진술하였다. 그러나 
대중적 장소에서의 소비자들의 적극적인 참여나 
개인정보 제공 등의 행위를 유도하기는 어렵다고 
주장하였다. 매장에서 자신에게 적합한 제품을 선
택하는 과정에서 디지털 사이니지가 행동적 경험
을 긍정적으로 활용할 수 있을 것이라 예측하기
도 하였으나, 몇몇 정보원들은 행동적 경험이 오
히려 디지털 사이니지의 효과를 반감시킨다는 것
이다 
  앞의 논의들을 종합해 보면, 디지털 사이니지는 
최종적으로 구매와 같은 실질적 행동을 유도하기 
보다는 소비자의 감각과 감정적 경험 경험을 통
해 즐거움과 흥미와 같은 특정 감정을 불러일으
켜 콘텐츠와 미디어에 대한 긍정적 방향의 경험
을 유도하는데 더 적합한 미디어로 기능할 것으
로 보인다. 특히 설치 장소와 콘텐츠에 대한 높은 
이해는 보다 성공적인 디지털 사이니지의 활용에 

중요한 요인인 것으로 드러났다.
  본 연구는 브랜드 경험을 유도하는 매체로서 
디지털 사이니지의 가능성을 확인하였으며 다음과 
같은 함의를 도출할 수 있다. 첫째 디지털 사이니
지의 인터렉티브에 대한 개념의 변화이다. 초창기 
인터렉티브의 기능은 정보를 매개로 한 소비자의 
참여였다. 기술의 발달은 소비자에게 새로운 정보
의 제공을 가능하게 하였고 이러한 기능이 소비
자의 참여를 증가시키는 역할을 수행하였다. 이러
한 기술의 발달은 증강현실, NFC 등 기술적 대중
화로 소비자의 참여를 더욱 확대할 수 있을 것으
로 기대하였다. 그러나 연구 결과 소비자와 디지
털 사이니지의 인터렉티브는 신기술의 적용을 통
한 단순 정보 획득을 위해 기기를 만지거나 터치
하여 이루어지는 것이 아니라, 정서적인 교감으로 
인터렉티브가 이뤄져야 한다는 것이다. 디지털 사
이니지와 소비자와의 인터렉티브 기능은 인터렉티
브 발생에 대한 관심보다는 인터렉티브를 발생시
켜 얻는 혜택에 대해 보다 많은 관심을 가지는 
것으로 나타났다. 
  또한 인터렉티브의 궁극적 목적은 정서적 자극
이라는 것이다. 소비자가 미디어에 대한 정서적 
자극에 대한 경험은 소비자로 하여금 정서적 감
동에 대한 공유 또는 알림 등과 같은 역할을 수
행하며 소비자 개인에게 지속적인 기억을 가능하
게 할 것으로 보았다. 디지털 사이니지를 통한 캠
페인 내용에 대한 기억이나, 광고주 브랜드에 대
한 기억이 오랫동안 지속 된다면 그것은 최고의 
인터렉티브의 효과라 할 수 있다. 이는 장기적인 
기억이나 캠페인의 지속 가능성을 기준으로 볼 
때 단순 참여를 통한 인터렉티브 기능이 설득적
이지 않다는 것을 의미한다. 따라서 디지털 사이
니지의 인터렉티브에 대한 개념은 소비자의 정서
적 영역으로의 확대가 필요하고 이에 따른 새로
운 개념적 정의가 필요할 것으로 보인다.
  둘째, 디지털 사이니지의 지적 경험 경험에 대
한 기능이다. 디지털 사이니지에 있어서 정보 추
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구는 디지털 사이니지 이용 동기에 매우 중요한 
변인으로 알려져 있다(심성욱, 고아한, 2012). 이
러한 이유로 인해 디지털 사이니지의 지적 경험 
영역에서의 콘텐츠 분야의 발달이 중심적으로 이
루어 졌다. 그러나 본 연구 결과에서는 정보 추구 
요인이 단순히 디지털 사이니지 이용 동기를 증
가시키지 않는다는 것이다. 특히 지적 경험 경험
을 증대시키는 정보 콘텐츠는 오히려 소비자로 
하여금 디지털 사이니지의 참여를 떨어뜨리는 요
인으로 작용할 수 있다는 것이다. 이러한 이유는 
스마트폰의 발달과 관련이 있다. 스마트폰의 발달
은 필요한 정보를 개인이 손쉽게 얻을 수 있게 
되었고 이로 인하여 디지털 사이니지가 아니더라
도 정보를 손쉽게 얻을 수 있는 환경이 조성되었
기 때문이라 할 수 있다. 
  셋째, 킬러 컨텐츠라는 새로운 지적 경험이다. 
킬러 컨텐츠는 때와 장소에 가장 적합한 정보를 
제공하는 컨텐츠로 스마트폰의 정보 검색보다 빠
른 기능을 수행할 수 있을 것으로 보는 것이다. 
예를 들어 삼성동 코엑스의 지하 쇼핑몰에서 각 
매장의 위치와 영업시간, 관련 이벤트 정보 등을 
제공하는 디지털 사이니지를 가정해 보자. 이러한 
컨텐츠(소위 킬러 컨텐츠)가 제공된다면 스마트폰
으로 굳이 검색을 하지 않아도 되는 편리성을 제
공하는 것이라 하겠다. 따라서 디지털 사이니지의 
킬러 컨텐츠에 대한 개념은 디지털 사이니지의 
네트워크를 통한 동일한 정보의 제공 기능에 대
한 새로운 접근을 시사한다. 네트워크를 통해 때
와 장소를 구분하지 않고 동일한 정보를 반복 제
공하는 방식은 디지털 사이니지를 기존의 공중파 
TV와 같은 개념으로 보는 것과 같다. 따라서 디
지털 사이니지는 때와 장소에 가장 적합한 컨텐
츠를 제공하는 매체로 특화되어야 한다는 것을 
시사한다.
  넷째, 디지털 사이니지의 행동적 경험은 감각적 
경험과 감정적 경험 이후에 형성되는 순서를 가
진다는 것이다. 과거 선행 연구들은 기술수용모델

(TAM)과 같이 소비자의 용이성이나 유용성에 의
해 감정적 경험이 형성되는 것으로 보았으나, 본 
연구는 감각적 경험 또는 감정적 경험이 소비자
의 행동적 경험 요인을 이끌어내는 것으로 보았
다. 앞서 연구 결과 본문에서도 밝히고 있지만, 
디지털 사이니지를 거울과 비교하여 거울에 비춰
진 자신의 모습에 순간 집중하게 되고 이러한 감
각적 경험이 거울 앞에서의 다음 행동을 유도하
게 되는 것과 같은 원리라 할 수 있다. 따라서 디
지털 사이니지에 대한 소비자 접근방식의 변화가 
있는 것으로 파악되었으며 이를 실무적 적용에 
있어 우선적으로 고려해야 할 것이다.
  다섯째, 현대의 브랜드 캠페인 전략은 매우 짧
은 생명주기를 가지고 있는 것으로 본 연구의 전
문가 집단은 진술하고 있다. 이러한 전략상의 변
화로 인해 장기간 노출 중심의 옥외광고로는 이
러한 변화된 전략을 적용하기 어려운 환경이 되
었다. 반면에 디지털 사이니지의 경우 단기간의 
변화를 가져올 수 있고 캠페인의 다양성을 쉽게 
부여 할 수 있는 점에서 현재의 브랜드 전략에 
가장 적합한 매체라 할 수 있다는 것이다. 소비자
의 참여를 유도하고 새로운 컨텐츠를 끊임없이 
제공해야 하는 특성은 최근의 브랜드 전략에서 
논의되는 단기적 효과의 추세와 맥을 같이한다고 
볼 수 있다. 짧은 시간에 많은 옷을 입어보고 싶
어 하는 소비자의 욕구를 디지털 사이니지가 해
결하듯이 다양한 브랜드 캠페인 전략의 수단으로
서 디지털 사이니지가 활용될 수 있을 것이다. 
  마지막으로 본 연구의 의의는 미디어 자체에만 
초점이 맞춰진 선행연구들과 달리 본격적으로 브
랜드 경험적 측면에서 디지털 사이니지를 살펴봤
다는 것이다. 이것은 기술적 측면의 이야기뿐만 
아니라 컨텐츠와 인간의 감정적 경험 측면에서의 
인터렉티브가 존재한다는 것을 밝힌 부분으로서, 
기존의 디지털 사이니지에 대한 미디어의 정의를 
새롭게 규명한 것이라 할 수 있다. 또한 미디어 
효용과 관련하여 기존의 기술 중심적 가치에서 
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브랜드와 소비자와의 경험을 중재하는 확장된 효
용 가치를 발견해 낸 것이라 하겠다. 
  그러나 본 연구는 방법론의 특성상 일반화하기
에는 무리가 있다. 또한 디지털 사이니지의 유형
을 구분하지 않았으며, 참가자들의 지식과 경험 
수준 차이에 따른 의견이 다를 수 있다. 따라서 
실증 연구를 통해 검증의 폭을 확대해 나갈 필요
가 있다. 
  본 연구를 통해 디지털 사이니지의 경험적 차
원을 도식화 하였다. 도식화는 질적 연구의 결과
를 일정한 형태의 맵 구조를 보임으로써 가독성
을 높이고 논문의 결과에 대한 이해를 높이는 것
이 주된 목적이었다. 이를 통해 개념화를 이룰 수 
있었으나, 긍정적 의견, 회의적 의견, 먼 개념, 가
까운 개념 등에 대한 논리적 타당성은 제시하지
는 못하였다는 한계가 존재한다. 질적 연구를 통
해 내용에 대한 해석이 다분히 주관적일 수 있기 
때문에 추후 양적 연구를 통해 도식화의 근거를 
찾는 것이 가까운 장래에 필요할 것이다.
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ABSTRACT

An Exploratory study on Dimensions of Brand Experience through 
Digital Signage
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Lee, Chong Min
Professor, School of communication, Kookmin University 

 The purpose of the study was to investigate in depth the relationship between 
digital signage and brand experience in terms of pragmatic media. The study first 
examined their perception to digital signage by industry signage specialists, 
advertising agency practitioners plus local college students, and derived further 
dimensions of their brand experience through digital signage.
 The study results would be summarized as follows: First, there has been a change 
in the concept of interactive digital signage nowadays. It should convey not only 
the information but also emotional empathy to consumers. Second, consumers’ 
needs to seek information do not necessarily lead to increasing their motivation to 
use digital signage, probably due to the popularity of smart phones, Third, a 
dimension of consumers’intellectual experience to “killer contents”providing 
consumers with the most appropriate information in time and place was newly 
founded. Fourth, it was founded that consumers keep a hierarchical perception 
structure of sensory experience, emotional experience through digital signage. 
Fifth, the role scope of digital signage role was founded to be expanded with the 
respect of brand campaigning strategy.

Key words : Digital signage, Brand experience, interactive, contents
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