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Abstract

This study analyzes and categorize the types of digital signage content using the case study method as

well as explores the moderating effects of digital signage content in the relationship between digital signage

attributes and consumer’s flow using the empirical study method. For a case study, the total of 38 fashion

brands, including 10 designer brands, 14 sports and outdoor brands, 6 casual brands and 8 SPA brands were

investigated. For an empirical study, the virtual store with two types of digital signage contents was devel-

oped. Then, the online survey was conducted with 20s to 40s respondents and a total of 544 responses were

analyzed using SPSS 24.0. The study results were as follows. First, digital signage in fashion store were

categorized into four types by its content; brand-centric type, product-centric type, compound type, and pro-

motional type. Second, digital signage consists of three attributes such as attractiveness, informativity, and

entertainment. Third, the results showed that attractiveness and entertainment had a significant effect on

consumer's flow. The type of digital signage content was also shown to moderate the influence of attractive-

ness and consumer's flow.

Key words: Digital signage contents, Attractiveness, Informativity, Entertainment, Flow; 디지털 사이니

지 콘텐츠, 매력성, 정보성, 오락성, 몰입

I. 서 론

최근 오프라인 시장은 지속되는 경기 불황과 온라인

및 모바일 시장의 빠른 성장세로 인하여 위기를 맞이하

였으며, 이에 따라 고객을 유도하기 위한 방안으로 가격

경쟁이나 매장 규모를 축소하기보다는 체험형 매장에 관

심을 기울이고 있다(Oh, 2018). 특히 디지털 매체는 경험

소비를 중요시하는 소비자들에게 재미요소가 되면서

흥미로운 공간으로 소비자를 유혹할 수 있게 하며 정보

를 제공하는 동시에 오락적인 요소를 제공하여 매장에서

의 중요한 체험의 수단으로 여겨지고 있다(Kang & Lee,

2013). 따라서 최근 쇼핑공간에서는 디지털 사이니지를

통해 제품 홍보부터 참여를 유발하는 다양한 콘텐츠를

구현하여 쇼핑이라는 하나의 여가를 즐길 수 있는 엔터

테인먼트 공간을 마련하고 브랜드 이미지 및 브랜드 아

이덴티티를 구축하기 위한 마케팅 전략으로 적극적으로

활용하고 있다(Dennis et al., 2012).
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의류브랜드 빈폴은 스마트 미러 서비스를 실시하고 고

객의 착장 상태를 파악해 매장에서 적절한 상품을 추천

하는 등의 다양한 정보를 제공하고 있다(“오프라인 [Off-

line]”, 2016). 이와 같이 오프라인 매장에 디지털 시스템

의 활용은 점점 증가하고 있으며 매출 신장에도 큰 영향

을 주고 있다(Kim, 2017).

디지털 사이니지가 새로운 커뮤니케이션 수단으로 떠

오르면서 의류매장에서 활용되는 디지털 사이니지에 관

한 사례연구도 많이 이어지고 있다(H. Kim et al., 2015;

Kim & Yoo, 2015; Kim et al., 2013). 이처럼 의류매장의

경우 많은 상품들이 다양한 비주얼 머천다이징 전략에

의해 제시되고 있으므로 상품이나 매장환경을 고려한

디지털 사이니지의 분석이 중요하다. 하지만 이전의 사

례연구들은 디지털 사이니지의 위치나 기능에 주로 초

점을 두어 디지털 사이니지의 내용을 간과한 면이 있다.

디지털 사이니지에 대한 소비자 경험은 콘텐츠 유형에

따라 달라질 수 있음에도 불구하고(Dennis et al., 2013),

콘텐츠에 따른 디지털 사이니지 효과를 살펴본 연구는

거의 없는 실정이다. 게다가, 실제 의류매장에서도 다양

한 콘텐츠의 디지털 사이니지가 시도되고 있는 상황에

서 이러한 사례들을 체계적으로 분석해 볼 필요가 있다.

또한 최근의 연구들은 디지털 사이니지와 상호작용하

는 소비자의 가치에 주목하고 있는데, 그 중요한 개념 중

하나가 바로 몰입이다. 체험이 일어나는 공간에 대한 중

요성이 부각됨에 따라 공간커뮤니케이션 개념이 주목받

게 되었고, 이는 외부 환경을 통해 나타나는 몰입 이론

에 대한 관심으로 이어지고 있다(Cho, 2009; H. S. Kim

et al., 2015; Oh, 2011). 몰입은 온라인상에서 연구가 활

발하게 진행된 반면에 오프라인 매장에서의 몰입에 관

한 연구는 부족한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 실제 의류매장의 디지털 사이니

지를 사례분석함으로써 실제 활용되고 있는 디지털 사

이니지의 콘텐츠를 유형화해보고자 한다. 또한 소비자

가 인지하는 디지털 사이니지의 속성을 파악하여 이러

한 속성이 몰입에 미치는 영향력을 알아보고 디지털 사

이니지의 속성과 몰입의 관계에서 디지털 사이니지 콘

텐츠 유형이 미치는 조절효과를 확인해보고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 디지털 사이니지의 정의

디지털 사이니지(Digital Signage)란 네트워크를 통해

원격제어가 가능한 디지털 디스플레이를 공공장소나 상

업공간에 설치하여 정보, 엔터테인먼트, 프로모션 등의

다양한 콘텐츠를 제공하는 디지털 미디어이다(Go &

Shim, 2014; Lee, 2014). 따라서 이는 기업의 마케팅과 광

고효과 및 고객의 경험을 유도할 수 있는 커뮤니케이션

도구가 된다(Ro et al., 2014).

디지털 사이니지는 매장 내 쇼핑환경에서도 효과적이

며(Kim & Sung, 2016), 구매접점에서 사용자 경험을 유

도할 수 있는 능동적인 미디어로 활용되고 있다(Kim et

al., 2012). 의류브랜드 매장에서의 디지털 사이니지는 단

순한 광고를 넘어서 점포분위기를 형성하고 쇼핑체험을

확대시키는데 결정적인 역할을 할 수 있기 때문에 의류

브랜드 분야에서의 디지털 사이니지 활용에 대한 관심

은 더욱 증가하고 있다(Kim & Sung, 2016).

매장 내 디지털 사이니지는 끊임없는 시각적 노출로

인하여 환경적 자극이 되므로 기존의 다른 미디어들보

다 메시지의 회상이 더 높을 수밖에 없다(Taylor & Hun-

ter, 2014). 기업의 입장에서 디지털 사이니지 도입은 매

장에 브랜드 광고효과뿐만 아니라 다양한 정보와 재미

요소를 부가하여 쇼핑체험을 확대할 수 있다는 장점을

동시에 갖는다(Min & Kim, 2014). 특히 리테일 매장에

서 디지털 사이니지는 체험을 제공하는 매체로써 그 중

요성이 이미 제시되었고(Kim & Sung, 2017), 오프라인

매장에서 엔터테인먼트 요소의 활용은 고객과의 상호작

용을 용이하게 하고 제품의 홍보와 프로모션 효과까지

용이하게 할 수 있어 이는 매우 중요하다(Kang & Lee,

2013). 또한 디지털 사이니지는 시각적으로 매장환경 및

분위기를 조성하는데 효과적이다(Dennis et al., 2013;

Lee & Hwang, 2014).

Kim(2016)는 설치 위치에 따라 구분하였는데, 아웃도

어 디지털 사이니지는 가장 일반적인 형태의 디지털 사

이니지로 방수처리가 된 대형 스크린을 건물 외벽에 설

치하여 동영상 콘텐츠나 광고를 전송하는 형태이다. 버

스, 지하철, 택시, 철도, 항공 등 공공교통을 이용하는 장

소에 설치되는 디지털 사이니지가 대표적인 유형이다.

구체적으로는 강남역의 미디어폴이나 대형 전광판, 버

스쉘터 등이 주요한 아웃도어 디지털 사이니지로 활용

되는데, 이용자들의 관심을 끌기 쉽고 신뢰도가 높은 장

점이 있다. 또한 인도어 디지털 사이니지는 건물 안의 일

정한 장소나 내벽에 설치하는 형태로 터치스크린 방식

의 키오스크(kiosk)나 LCD, LED 모니터를 이용하여 터

치스크린 기능과 카메라, NFC 등 새로운 디지털 기술을

탑재한 스마트 미디어와 융합하여 정보를 제공하는 형태
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로 발전하고 있다. 유통 및 서비스 매장에 설치되는 라

이브TV나 지하철 역내의 디지털 뷰 등이 대표적이다.

이러한 미디어들은 소비자들이 특정 공간에 머무르는 시

간 동안 노출을 보장함으로써 정보를 효과적으로 제공

하고 높은 주목도를 얻을 수 있다는 장점이 있다(Kim,

2016).

Park and Jun(2013)의 연구에서도 디지털 사이니지는

적절한 장소와 위치에 효과적으로 설치해야 소비자에

게 긍정적인 반응을 줄 수 있다고 했다. Newman et al.

(2010)의 연구에 따르면, 디지털 사이니지가 매장이나

쇼핑몰에 설치되면 소비자에게 그 공간을 더 현대적으

로 보이게 하며 더 많은 볼거리를 제공하고 매출을 개선

하려는 의지가 있는 매장으로 인식된다고 하였다.

2. 비주얼 머천다이징과 디지털 사이니지의 역할

비주얼 머천다이징(Visual Merchandising; VM)이란 시

각에 소구하는 상품기획으로 고객에게 즐거운 쇼핑분위

기를 제공하고 효율적인 매장을 구성하여 고르기 쉽고

사기 쉬운 매장을 제공하는 것이다(Shim, 2006). 즉, 고객

입장에서 들어가고 싶은 분위기를 조성함으로써 고객

을 끌어들이는 매력적인 매장을 만드는 것이 바로 VM

이라고 할 수 있다(Park & Jeon, 2004). 구매시점에서 소

비자들의 구매동기를 자극하는 것으로, 고객에게 상품을

최상의 방법으로 보여주어서 상품을 소구하여 구매로

이어지게 하는 커뮤니케이션 전략이며, 심미적인 의미

뿐 아니라 매장레이아웃 구조 및 매장분위기, 판매원의

복장 등 매장의 이미지에 관련된 모든 것을 포함한다.

따라서 비주얼 머천다이징의 목적은 이를 전략으로 활

용하여 효과적인 매장연출을 전개하여 매출을 증대시키

는 것이라 할 수 있다(Jung & Choi, 2011).

이러한 목적에 부합하여 VM은 다양한 요소를 지니

는데, Song(2009)은 VM의 요소로 조화성, 매력성, 적합

성, 유행성, 기능성, 신뢰성의 여섯 차원을 도출하였고,

Jeon(2016)은 여성 의류매장의 VM 요소로 공간구성, 정

보성, 심미성, 오락성을 언급하였다. 이처럼 연구자마다

VM 요소의 기준은 조금씩 다르지만 공통적으로 매력성,

조화성, 정보성, 기능성을 포함시킨 연구(Jung, 2014;

Jung, 2006; Park & Jeon, 2004, 2011; Seong et al., 2013;

Song, 2009)가 많이 이루어져 왔다.

이들의 내용을 살펴보면, 첫째, 매력성은 브랜드의 가

치나 제품이 시각적 연출을 통해 소비자에게 인지도를

심어주거나 판매욕구를 상승시켜야하며, 고객을 매장 내

부로 유입시켜 판매로 연결되어야 한다(Jeong, 2016). 특

히, 매력성은 브랜드 이미지에 유의한 영향력을 미치는

요인이기도 하다(Kim, 2013). 둘째, 조화성은 매장의 파

사드와 매장 내부의 조화, 매장인테리어의 디자인 및

색상 등의 조화, 상품분류별 VM 연출이 브랜드 이미지

와 맞아 조화를 이루는 것이다(Jeong & Han, 2015). 셋

째, 정보성은 파사드, 싸인물, 쇼윈도우, 배너, 브랜드명

이나 브랜드 로고, 집기 등으로 고객에게 브랜드 이미지

를 제공하고 제품의 위치를 쉽게 알 수 있게 하며 제품

의 정보를 제공한다(Jeong & Han, 2015). 또한 고객과의

커뮤니케이션에 매우 중요한 수단으로 다른 매장과 차

별화된 매장으로 인식시켜 준다(Bitner, 1990). 넷째, 기

능성은 상품의 속성에 맞는 적절한 집기의 선택과 적절

한 진열방법으로 고객이 상품에 접근하기 용이하고 상

품을 이해하기 쉽게 하는 것이다(Dunne & Lusch, 1999).

또한 Bitner(1990)는 기능성을 매장의 효율성과 목적 달

성을 이루는 능력이라고도 하였다.

디지털 사이니지는 매장 내 쇼핑환경에서도 효과적이

며(Kim & Sung, 2016), 구매접점에서 사용자 경험을 유

도할 수 있는 능동적인 미디어로 활용되고 있다(Kim et

al., 2012). 의류브랜드 매장에서의 디지털 사이니지는

단순한 광고를 넘어서 점포분위기를 형성하고 쇼핑체험

을 확대시키는데 결정적인 역할을 할 수 있기 때문에

의류브랜드 분야에서의 디지털 사이니지 활용에 대한

관심은 더욱 증가하고 있다(Kim & Sung, 2016).

매장 내 디지털 사이니지는 끊임없는 시각적 노출로

인하여 환경적 자극이 되므로 기존의 다른 미디어들보

다 메시지의 회상이 더 높을 수밖에 없다(Taylor & Hun-

ter, 2014). 기업의 입장에서 디지털 사이니지 도입은 매

장에 브랜드 광고효과뿐만 아니라 다양한 정보와 재미

요소를 부가하여 쇼핑체험을 확대할 수 있다는 장점을

동시에 갖는다(Min & Kim, 2014). 특히 리테일 매장에

서 디지털 사이니지는 체험을 제공하는 매체로써 그 중

요성이 이미 제시되었고(Kim & Sung, 2017), 오프라인

매장에서 엔터테인먼트 요소의 활용은 고객과의 상호작

용을 용이하게 하고 제품의 홍보와 프로모션 효과까지

용이하게 할 수 있어 이는 매우 중요하다(Kang & Lee,

2013). 또한 디지털 사이니지는 시각적으로 매장환경 및

분위기를 조성하는데 효과적이다(Dennis et al., 2013;

Lee & Hwang, 2014).

Dennis et al.(2010)은 영국의 백화점을 방문한 소비자

들을 대상으로 디지털 사이니지에 대해서 조사한 결과,

디지털 사이니지는 구매행동에 긍정적인 영향력을 주었
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으며 이러한 구매행동은 지각된 쇼핑몰 환경에 의해 매

개된다는 것을 밝혀냈다. 이처럼 쇼핑환경에서의 디지

털 사이니지에 관한 연구는 디지털 사이니지가 브랜드

경험 미디어인 환경적 요소로써 소비자들에게 어떻게

인지되느냐라는 관점에서 시작되었다(Kim & Lee, 2018).

Dennis et al.(2012)은 소비자들이 쇼핑몰에서 디지털 사

이니지가 설치된 매장에서 더 적극적인 쇼핑행동을 한

다고 주장하였다.

쇼핑환경 내 디지털 사이니지에 의한 소비자 반응에

관한 연구를 정리해 보면, 단순한 광고수단이 아니라 고

객과의 상호작용을 통해 쇼핑의 감성적 체험을 향상시

켜 소비자 반응인 구매의도, 접근행동, 충성도 등을 이

끌 수 있다고 하였다(Dennis et al., 2010; Shin & Shim

2011; Sorensen, 2009). 따라서 오프라인 매장은 다양한

경험 제공을 통한 소비자 반응을 자극하여 최대의 시너

지 효과를 얻고 있다(Lee & Lee, 2013). 의류매장의 디지

털 사이니지의 규모의 확대는 매력적인 인테리어뿐 아

니라 최신 트렌드와 신상품 정보를 시각적으로 제공하

여 더 많은 방문객을 유인하는 효과까지 얻을 수 있는 것

이다(Kwon, 2015).

3. 디지털 사이니지의 속성 및 콘텐츠 유형

디지털 사이니지의 속성에 관한 연구를 살펴보면, Kim

(2011)은 디지털 사이니지의 상호작용성은 인지적 체험

에 영향을 줌으로써 쇼핑효율성에 결정적인 요인으로 작

용한다고 하였다. 매장 내 정보전달 및 커뮤니케이션 매

체로 중요하게 작용하여 고객의 인지체험을 확대할 수도

있다(Kim, 2014). 디지털 사이니지는 다른 매체에 비해

더 능동적인 상호작용이 가능하기 때문에 브랜드 인지,

경험, 정서에 영향을 주어 호의적인 광고태도를 형성하

는데 매우 효과적이라고 알려져 있다(Min & Kim, 2014;

Shin, 2012). 또한 Kim(2013)은 디지털 사이니지의 속성

으로 참여성과 신뢰성을 들었으나 이는 광고태도에 유

의한 영향을 미치지 않았다. 디지털 사이니지는 주변 환

경과도 상호작용하는 것으로 나타나 혼잡도가 덜한 지

역일수록 디지털 사이니지의 이용태도가 더 좋았고 혼

잡도가 높을수록 매체이용이나 매체에 대한 태도가 좋

지 않은 것으로 나타났다(Park & Jun, 2013).

Park(2013)은 디지털 사이니지를 통해 소비자의 경험

을 기획하는 방향에 대해 크게 4가지 카테고리가 있다고

하였으며, 이는 재미, 가상 구현 등과 같은 정보, 판매에

도움이 되는 가상 체험, 소비자 감성의 자극이라고 하였

다. Chin(2014)은 공공의 장소에 설치된 디지털 사이니

지의 소비자의 경험 접점을 높이는 중요 요소로 오락성,

정보성, 시간보내기를 언급하였다. 이러한 디지털 사이

니지의 요인이 SNS 구전의도와 구매의도에 미치는 영향

을 살펴본 결과, 오락성과 정보성은 구매의도에 직접 영

향을 주지 않았지만 SNS 구전의도를 매개로 영향을 주

어 디지털 사이니지에 있어 소비자 경험을 높이고 참여

를 높이는 방안으로 오락성과 정보성이 중요한 요인임

을 밝혔다(Chin, 2014). 또한 Kim and Shim(2015)은 디

지털 사이니지의 속성인 오락성과 정보성은 매체태도

에 유의한 영향을 미치므로 이들은 디지털 사이니지의

중요한 속성임을 확인하였다.

Heo and Park(2014)은 디지털 사이니지의 사용동기에

있어서 오락성보다는 정보성이 더 설명력이 높다고 한

반면, Shin and Shim(2011)의 연구에서는 오락성 요인만

이 소비자 태도에 긍정적인 효과를 보였다. 즉, 쇼핑환경

에서 디지털 사이니지의 성공 요인은 디지털 사이니지

가 소비자들에게 구매 시 필요한 정보를 제공할 뿐 아니

라 디지털 기술이 갖는 오락적인 체험이 더욱 판매를 촉

진시켜 시너지 효과를 유발하기 때문이라고 보고 있다

(Kim et al., 2012; Shin, 2012).

디지털 사이니지의 유형에 관하여 살펴보면, 분류 기

준에 따라 다양한 종류로 구분하여 볼 수 있다. Lee(2014)

는 디지털 사이니지 유형을 표출방식과 내용에 따라 단

순 정보제공형 디지털 사이니지와 소비자 상호작용형

디지털 사이니지로 구분하였다. 정보제공형은 기존의 전

통적인 옥외매체와 달리 네트워크를 통하여 콘텐츠의

제공이 중앙통제가 가능한 장점이 있어 공공기관이나 교

통시설 등 다양한 곳에서 정보를 제공해주는 유형을 말

하며, 상호작용형은 터치스크린 기능이나 다른 미디어와

융합하여 쌍방향 커뮤니케이션이 가능한 장점으로 소비

자들의 참여를 유도할 수 있고 개인 맞춤화 정보를 제공

할 수 있어 새로운 경험을 창출할 수 있는 특징이 있다.

디지털 매체의 콘텐츠의 유형을 파악한 연구를 살펴

보면, Suh and Lee(2012)의 연구에서 미디어 콘텐츠를

기획의도와 구성분석을 통해 공공성, 경제성, 통합성, 심

미성, 소통성, 경제성의 유형으로 분류하였다. Dennis et

al.(2013)의 연구에서는 광고콘텐츠를 소비자의 경험에

따라 분류하여 이성적 ·실용적 가치를 위한 경험과 쾌

락적 ·감정적 가치를 위한 경험의 두 가지로 분류하였

다. 실용적 정보를 거의 배제한 감정적 정보를 담은 광

고콘텐츠가 실용적 정보를 담은 광고콘텐츠보다 광고태

도에 더 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 제
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품 구매를 위한 탐색 행위에도 효과적임을 증명하였다.

이러한 연구결과는 디지털 사이니지를 활용함에 있어

서 콘텐츠가 중요한 역할을 하며 특히, 디지털 사이니지

콘텐츠의 유형이 소비자의 반응에 조절적 역할을 하고

있음을 시사해준다.

4. 몰입

몰입(Flow)은 현재 행위에 극도로 몰입하는 상태로 다

른 것을 의식하지 않는 상태라고 정의된다(Csikszentmi-

halyi, 1990, 1997). 몰입을 경험하게 되고 매체의 콘텐츠

안에 빠져들어가는 것은 디지털 매체몰입을 경험한다는

것으로, 디지털 매체콘텐츠는 시간과 공간성으로 수용

자들에게 강한 몰입감을 느끼게 한다(Choo, 2015). 매체

의 몰입은 소비자의 감정적 요인을 자극하여 브랜드 태

도에 강한 영향을 미치게 된다(Kilger & Romer, 2007).

Han(2017)은 디지털 사이니지의 상호작용성과 몰입

에 따른 기억효과 및 브랜드 태도효과를 알아본 연구에

서 디지털 사이니지의 상호작용성이 낮고 몰입 수준이

높으면 제품에 대한 전반적인 태도를 형성하는 기억정

보가 많이 회상된다고 하였다. 브랜드 태도는 상호작용

수준이 낮아도 몰입 수준이 높을 때 긍정적이었다. 즉

디지털 사이니지를 통해 제품에 대한 태도를 긍정적으

로 형성시키기 위해서는 상호작용을 최소화하는 대신

디지털 사이니지 미디어 자체에 대한 몰입을 극대화하

는 방안이 브랜드 태도형성에 긍정적인 영향을 줄 수 있

을 것이라고 했다. Ha(2012)의 연구에서는 상호작용적

영역에서 즉각적 피드백, 쌍방향 커뮤니케이션, 콘텐츠

조작가능의 상황적 몰입 요인이 중요하게 평가되었다.

Kim and Park(2017)은 디지털 사이니지의 유저 인터

페이스와 몰입이 매체태도와 광고태도에 미치는 영향을

살펴보았는데 연구결과, 유저 인터페이스는 몰입에 영향

을 주었고 미디어 몰입은 매체태도와 광고태도에 모두

긍정적인 영향을 주었다. Choo(2015)는 디지털 매체를

사용하는 소비자들의 매체몰입과 브랜드 애착, 브랜드

관계감정, 브랜드 충성도의 관계를 살펴보았다. 그 결과

매체몰입은 브랜드 관계감정과 브랜드 애착에 유의한

영향을 미치고 있는 것으로 나타났으며, 매체몰입과 브

랜드 애착 사이에 브랜드 감정이 조절적 역할을 하는 것

으로 나타났다. 즉 매체몰입 요소는 브랜드의 감정을 자

극하게 하고 이러한 감정을 통해 브랜드 태도를 형성하

게 되는 것이다. Han(2013)은 디지털 사이니지 광고로 인

해 겪게 되는 브랜드 경험을 다차원적으로 살펴보았다.

이를 위해 디지털 사이니지의 유형을 단순 터치형과 인

터랙티브형 디지털 사이니지로 구분하여 각 유형에 따

른 경험이 소비자 몰입과 광고태도, 공유의도에 어떠한

영향을 미치는지를 조사하였다. 단순 터치형의 경우에

는 감각적 체험과 감성적 체험, 인지적 행동체험이 몰입

에 긍정적인 영향을 미치며, 소비자의 몰입은 광고태도

에 영향을 미치는 것으로 드러났다. 인터랙티브형 디지

털 사이니지의 경우, 감성적 체험과 인지적 행동체험만

이 소비자 몰입에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 또

한 몰입은 광고태도와 공유의도에 모두 영향을 미쳤다.

디지털 사이니지의 속성과 몰입의 관계를 본 연구에

서, 디지털 사이니지 광고는 인지체험보다 감성체험이

사용자 몰입을 더욱 증가시켜 광고에 대한 호의적 태도

와 행동을 이끈다고 제시하였다(Han, 2013). Shin and

Shim(2011)에 의하면 디지털 사이니지인 Stikus Wall 사

례를 통해 소비자가 인터렉티브 옥외광고에서 느끼는

오락성이 몰입에 긍정적인 영향을 미침을 규명하였다.

따라서 의류브랜드에서의 디지털 사이니지를 이용한 커

뮤니케이션 전략에 있어서 오락적인 콘텐츠의 개발을

강조하여 사용자로 하여금 더욱 적극적인 관심과 몰입

을 유도할 필요가 있다고 하였다(Kim & Sung, 2016).

III. 연구방법

1. 연구문제

연구문제 1. 의류매장의 디지털 사이니지 활용 사례

를 분석하여 콘텐츠 유형에 따라 분류한

다.

연구문제 2. 의류매장의 디지털 사이니지 속성을 알

아본다.

연구문제 3. 디지털 사이니지 속성과 몰입의 관계에

서 디지털 사이니지 콘텐츠 유형의 조절

효과를 알아본다.

2. 사례조사 방법

최근 매장환경을 중시하는 대형 쇼핑몰의 등장과 함

께 매장 내 디지털 사이니지 사용이 증가하고 있다. 이를

감안하여 2017년 7월 기준으로 5년 이내에 개점한 쇼핑

몰에서 디지털 사이니지를 사용하고 있는 의류브랜드를

대상으로 조사하였다. 조사대상이 된 브랜드는 우선적

으로 가격대를 기준으로 디자이너 브랜드, 스포츠 및 아
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웃도어와 캐주얼, SPA 3가지로 구분한 후 복종이 뚜렷

이 구별되는 스포츠 및 아웃도어와 캐주얼을 분류하여

총 4그룹으로 구분하였다. 디자이너 브랜드 10개, 스포

츠 및 아웃도어 브랜드 14개, 캐주얼 브랜드 6개, SPA

브랜드 8개로 총 38개 브랜드였다. 조사기간은 2017년

7월 24일부터 8월 4일까지 현장조사를 실시하였다. 자료

수집 방법은 매장 외부에서 사진촬영 및 동영상 촬영을

하였으며 매장 내부는 주요 항목에 대한 메모 및 매장

직원과 인터뷰를 한 자료를 바탕으로 하였다.

본 연구에서는 미디어를 통해 전달되는 브랜드 정보,

상품정보, 광고 등의 메시지를 디지털 사이니지 콘텐츠

로 정의하였다. 이를 바탕으로 조사대상의 매장 중 한 매

장에 하나의 디지털 사이니지가 두 가지 이상의 다른 영

상을 반복 상영하거나 하나의 매장에 2개 이상의 디지털

사이니지를 동시에 재생하고 각각의 내용이 다른 콘텐

츠를 담고 있는 경우, 복수의 내용을 콘텐츠 분석에 모두

포함시켜 사용하였다.

3. 자극물 제작 및 측정도구 개발

실제 의류매장에서 디지털 사이니지의 활용 사례가 많

은 스포츠 브랜드 매장을 자극물로 선정하였다. 3D 소

프트웨어 Sketch-up Pro 2018과 Adobe Photoshop CS6,

Adobe After Effect CS6을 사용하여 3D 기반으로 제작하

여, 최종적으로 자극물의 규모는 10m×10m의 중간 정도

매장으로 설계하였고, 동영상의 제작방법은 신장 170cm

정도의 시선에 맞추어 쇼핑몰에 있는 매장 앞에서 출입

구로 들어와 주된 고객동선을 중심으로 매장을 돌아보

는 경로로 구성하였다(Fig. 1).

매장 내 디지털 사이니지는 매장파사드와 계산대의

위치에 디지털 사이니지가 들어갈 자리에 프레임 작업

을 하였다. 브랜드의 통제를 위하여 국내에 인지도가 없

는 스포츠 브랜드인 해외 브랜드의 로고와 브랜드 광고

영상을 사용하였다. 매장 내 디지털 사이니지 제작을 위

해 스포츠 브랜드의 광고영상을 사용하였으며, 브랜드의

영향력을 통제하기 위해 국내 소비자에게 인지도가 없

는 해외 브랜드 ‘ERKE’의 영상물을 선정하였다. 두 가지

영상물은 ‘ERKE’에서 사용했던 광고영상물 중 내용이

상품 중심으로 된 영상물과 브랜드 스토리 중심으로 된

영상물 중 대표적인 광고를 선정하였다. 상품 중심으로

된 영상물은 ‘reborn’이라는 런닝화의 디자인과 기능성

을 강조하는 내용이었으며, 브랜드 스토리 중심으로 된

영상물은 ‘ERKE’의 스폰서십 모델인 야니나 위크마이

어(Yanina Wickmayer)라는 여자 테니스 선수의 스토리

를 담은 내용이었다. Sketch-up Pro 2018에서 촬영한 동

영상을 동영상 편집 소프트웨어, Adobe After Effect CS6

을 이용하여 ‘ERKE’ 브랜드의 두 가지의 다른 콘텐츠로

구성된 광고를 매장의 동영상과 합성 및 편집하여 총

1분 30초 정도로 편집하였다(Fig. 2).

제작된 자극물의 실재감 확인과 유형별로 구분되어 제

대로 조작되었는지를 검증하기 위해 인터넷 설문조사

업체를 통하여 2018년 3월 6일부터 7일에 걸쳐 총 80명

에게 예비조사를 실시하였다. 온라인 설문지는 상품중

심형과 브랜드중심형의 두 가지 유형의 디지털 사이니

지 콘텐츠로 제작되었으며 응답자는 두 가지 유형 중 무

작위로 하나에 응할 수 있도록 하였다. 예비조사의 대상

은 남성 53명(66%), 여성 27명(34%)으로 남성이 좀 더 많

았으며, 연령대는 20대 26명(33%), 30대 27명(34%), 40대

27명(34%)으로 본 조사와 비슷한 비율로 이루어졌다.

설문내용은 알고 있는 브랜드에 대해 체크하도록 하여

‘ERKE’를 체크한 응답자는 자동으로 설문에서 중단되

도록 설계하였다. 이처럼 ‘ERKE’ 브랜드에 대한 통제를

Fig. 1. ‘ERKE’ store stimulus.



의류매장의 디지털 사이니지 속성과 콘텐츠 유형이 몰입에 미치는 영향

– 861 –

했으며, 디지털 사이니지의 용어 설명과 참고자료 사진

을 함께 제시하여 설문 시 어려움이 없도록 했다. 응답

자가 동영상 1분 30초 정도의 자극물을 본 후 ‘이 가상의

매장은 스포츠 의류매장의 모습처럼 보인다.’ 문항에 대

한 7점 척도와 ‘이 디지털 사이니지 영상의 내용은 상품

이 중심이다.’를 1점, ‘보통이다.’를 4점, ‘브랜드 스토리

가 중심이다.’를 7점으로 하여 자극물에 대한 실재감과

광고영상 내용의 유형을 체크하도록 하였다. 예비조사

결과, ‘이 가상의 매장은 스포츠 의류매장의 모습처럼 보

인다.’라는 질문에 평균점수(M=5.99)가 높게 나타나 자

극물의 실재감을 확인하였으며, 상품 중심인 자극물(M

=3.74)과 브랜드 스토리가 중심인 자극물(M=5.17)에 따

Product-oriented DS Brand-oriented DS

Author edited this content ERKE's AD video by adobe after effect.

Fig 2. Digital signage stimulus.
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른 유의한 차이(t=4.71, p<.000)를 보여 광고콘텐츠 유형

의 차이를 확인할 수 있었다. 이러한 예비조사를 통해 자

극물에 대한 내용 및 문항에 대한 내용을 수정하고 일

부 문항을 교체하여 최종 문항을 확정하였다.

본 조사의 측정도구로는 디지털 사이니지 속성차원에

관한 문항은 Chin(2014), Jeon(2016), Kim(2013), Song

(2009)의 문항을 수정, 보완하여 16문항으로 구성하였다.

또한 몰입에 관한 문항은 Lee(2012)의 문항을 수정, 보완

하여 3문항으로 구성하여, 모두 7점 리커트 척도로 측정

하였다. 인구통계학적 속성은 나이, 결혼 여부, 학력, 직

업, 월 평균 총 수입에 관한 문항으로 선다형으로 측정하

였다.

4. 조사대상과 분석방법

조사대상은 스포츠 브랜드의 주요 연령대인 만 20~49세

남녀를 대상으로 ‘ERKE’ 브랜드에 대한 인지도가 없는

지를 확인한 후 진행하였다. 설문조사 전문회사를 통해

온라인 설문을 2018년 3월 13일부터 19일까지 실시하였

으며, 총 544명의 자료가 최종 분석에 사용되었다. 또한

수집된 자료는 IBM SPSS 24.0 프로그램을 이용하였고,

자료분석을 위해 빈도분석, 요인분석, 신뢰도 분석, 회귀

분석을 실시하였다.

조사대상자인 총 544명 중 성별은 남성이 48.5%(264명)

이며 여성이 51.5%(280명)로 비슷한 비율을 차지하였

다. 결혼 여부는 미혼 58.1%(316명), 기혼 41.9%(228명)

로 구성되었으며, 연령대는 20대 36.9%(201명), 30대

35.1%(191명), 40대 27.9%(152명)로 구성되었다. 직업의

분포를 보면 사무직이 43.4%(236명)로 가장 높은 비율

을 나타냈으며 그 다음으로 학생이 15.4%(84명), 전문

기술직 10.7%(58명), 주부 7%(38명), 서비스 및 판매직

6.6%(36명), 기타 5.5%(30명), 전문직 4.8%(26명), 생산근

로직 3.9%(21명), 경영관리직 2.8%(15명)의 순으로 나타

났다. 학력은 대학 졸업이 68.6%(373명)로 가장 높았고

대학 재학 10.8%(59명), 고졸 이하가 10.7%(58명), 대학

원 재학 및 대학원 졸업이 2.8%(15명)로 나타났다. 조사

대상자의 가족의 월 평균 총 소득은 400~600만 원 미만

이 32.9%(179명), 200~400만 원 미만이 31.6%(172명)로

높은 비율이었으며, 600~800만 원 미만 15.3%(83명),

800만 원 이상 10.9%(60명), 200만 원 미만 9.2%(50명)

의 순으로 나타났다.

IV. 연구결과

1. 사례조사를 통한 디지털 사이니지 콘텐츠 유형

분류

디지털 사이니지의 현황을 알아보기 위해 디지털 사이

니지의 콘텐츠를 분석해본 결과 브랜드중심형, 상품중

심형, 복합형, 프로모션 부가형의 4가지로 분류되었고,

각 유형별로 특징을 살펴보면 다음과 같다(Table 1).

1) 브랜드중심형

디지털 사이니지의 주된 내용이 브랜드의 상징물이나

브랜드 이미지를 내세워 브랜드 아이덴티티(Brand Iden-

tity)를 강조하는 경우 ‘브랜드중심형’으로 명명하였다.

브랜드중심형 콘텐츠는 인물의 표정이나 움직임이 강조

되거나 풍경이나 이미지 등으로 특정 상품보다는 브랜

드의 전체적인 이미지나 아이덴티티를 보여주는 특징이

있었다. 브랜드중심형에 해당되는 브랜드는 다음과 같

Table 1. Types of digital signage contents

Brand-centric type Product-centric type Compound type Promotional type

 Designer
 Buberry, KENZO,

Michael Kors

Armani Collection,

Balmain, Dior,

Emporio Armani,

Etro, Pal zileri

 Coach -

 Sports &

outdoor

adidas, Columbia,

Descente, New balance,

PUMA, Reebok

KOLON SPORTS, NIKE

Descente Golf, Fila,

The North Face-Lifestyle,

Timberland, Umbro

 The North-Face

 Casual

 Calvin Klein-Jeans,

Guess, NAIN,

Studio Tomboy

- -
 CLRIDE. n-STUDIO,

BEAN POLE

 SPA
 American eagle-outfit,

Hollister, GAP
-  8seconds

H:CONNECT,

LAP, Uniqlo, ZARA
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이 나타났다. 디자이너 브랜드 3개, 스포츠 및 아웃도어

브랜드가 6개, 캐주얼 브랜드 4개, SPA 브랜드 3개로 나

타나 총 16개의 브랜드 매장이 해당되었다.

이들의 디지털 사이니지의 내용은 다음과 정리할 수

있다. 첫째, 브랜드의 심볼이나 역사, 장인정신을 강조한

브랜드는 디자이너 브랜드인 Buberry와 스포츠 및 아웃

도어 브랜드 New Balance가 있었다. Buberry에서는 빅

벤과 특정 영국의 거리명을 강조하는 등의 브랜드의 심

볼을 강조했으며 New Balance는 장인정신, 제품 생산과

정, 브랜드 역사 등의 내용을 담고 있었다. 따라서 이러

한 브랜드는 디지털 사이니지를 통하여 브랜드의 가치

제고에 초점을 두었다고 사료된다.

둘째, 브랜드가 지향하는 특정 라이프스타일을 담고

있었던 브랜드는 American Eagle, Calvin Klein Jeans,

Gap, Guess, Hollister, Michael Kors로 주로 캐주얼과

SPA 브랜드가 주를 이루었다. 이중 캐주얼 브랜드인

Calvin Klein Jeans과 Guess는 브랜드의 이미지인 관능

미를 표현하였고 반면 SPA 브랜드인 American Eagle과

Gap은 밝고 활기찬, 기분 좋은(Delightful) 등의 브랜드

이미지를 모델의 표정과 점프하는 동작으로 표현하였

다. SPA 브랜드 Hollister는 캘리포니아의 해변가에서 즐

기는 파티, 젊음, 우정, 사랑을 표현했고, 디자이너 브랜

드 Michael Kors는 바닷가에서 산책하는 일상탈피, 자

유, 여유 등으로 브랜드 이미지, 브랜드 라이프스타일을

강조했다.

셋째, 복종의 속성을 보여주는 브랜드는 스포츠 및 아

웃도어 브랜드로 adidas, Columbia, Descente가 있었다.

활동적인 스포츠 의류의 속성과 함께 디지털 사이니지

에서도 반복적으로 빠르게 달리는 움직임을 반복 노출

시켜 매장분위기를 일관성 있게 연출한 특징이 있었다.

요약하면, 캐주얼 브랜드의 디지털 사이니지가 주로

브랜드중심형의 콘텐츠로 구성되어 있었다. 이를 표현하

는 경우에는 표정, 움직임, 풍경의 강조가 많았으며 브랜

드 가치, 브랜드 이미지, 브랜드 라이프스타일, 복종의

속성을 강조했음을 알 수 있었다.

2) 상품중심형

디지털 사이니지의 내용이 매장에서 판매 중인 특정

상품을 중심으로 보여주는 디지털 사이니지는 ‘상품중

심형’이라고 명명하였다. 상품중심형 콘텐츠는 제품을

클로즈업하는 방법, 제품의 디테일을 영상 속도를 천천

히 하여 노출시키는 방법, 스틸사진을 편집하는 방법 등

으로 상품의 세부적인 디자인 및 속성을 인지할 수 있도

록 제작된 특징이 있었다. 상품중심형에 해당되는 브랜

드는 다음과 같이 나타났다. 디자이너 브랜드 6개와 스

포츠 및 아웃도어 브랜드 3개로 총 9개의 브랜드 매장

이 이에 포함되었다.

상품중심형의 콘텐츠를 특징에 따라 정리하면 다음

과 같다. 첫째, 다음 시즌 컬렉션 발표 패션쇼의 브랜드

런웨이에서 발표된 제품을 소개하는 영상으로 이루어져

있었던 브랜드는 Armani Collection, Emporio Armani,

Etro, Balmain, Dior, Pal zileri로 모두 디자이너 브랜드

였다.

둘째, 브랜드 매장의 신상품, 주력상품, 캠페인 상품을

중심으로 보여주는 브랜드는 스포츠 및 아웃도어 브랜

드 NIKE, KOLON Sports가 있었다. KOLON Sports는

상품카달로그나 화보촬영 사진을 보듯 제품을 하나씩

천천히 넘기며 볼 수 있게 하여 현재 주력하는 신제품에

대한 정보를 주었다. NIKE는 주력상품의 영상으로 구

성된 디지털 사이니지를 반복 재생시키고 또한 계산대

벽면에도 동일한 영상의 디지털 사이니지를 노출하였

다. 또한 매장직원도 주력상품을 홍보하는 기간 동안

동일한 상품을 착의한 것을 알 수 있었다.

3) 복합형

하나로 구성된 디지털 사이니지의 내용이 앞에서 설명

한 브랜드중심형과 상품중심형의 특징을 모두 갖고 있

는 경우는 ‘복합형’으로 명명하였다. 복합형 콘텐츠의 재

생방법은 하나의 콘텐츠에 브랜드 중심적인 내용과 상

품 중심적인 내용이 모두 담고 있거나 하나의 디지털 사

이니지에 브랜드와 상품 중심의 콘텐츠가 각각 반복 재

생되는 경우였다. 복합형에 해당되는 브랜드는 다음과

같이 나타났다. 디자이너 브랜드 1개, 스포츠 및 아웃도

어 브랜드 5개, SPA 브랜드는 1개가 해당되어 총 7개의

브랜드 매장이 이에 해당되었다.

첫째, 하나의 콘텐츠에 두 가지의 내용이 복합적으로

담긴 콘텐츠를 사용한 브랜드 매장은 주로 스포츠 및 아

웃도어 브랜드로서 Descente Golf, Fila, The North Face

Life style, Timberland가 해당되었다. 이 중 Fila는 브랜

드 전속모델의 윙크와 같은 얼굴 표정과 애교스러운 동

작으로 브랜드 컨셉을 보여주며, 브랜드 로고의 반복 구

성으로 이루어진 반면 상품의 세부적인 디자인을 인식

할 수 있을 만큼 상품을 느린 속도로 보여주거나 클로

즈업되어 두 가지 유형의 내용을 포함한 것으로 분석하

였다. Timberland는 전체적인 댄스동작과 모델의 표정을

중점적으로 보여주는 동영상으로 구성되어있지만 모델
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이 착의한 운동화는 영상 중간중간에 클로즈업해서 세

부적인 디자인까지 잘 알아볼 수 있게 보여주어 브랜드

와 상품의 중심의 내용을 모두 포함하는 것으로 분석하

였다.

둘째, 하나의 디지털 사이니지에 브랜드 중심과 상품

중심의 콘텐츠 영상이 각각 반복 재생되었던 매장의 브

랜드는 SPA 브랜드 8seconds, 스포츠 및 아웃도어 브랜

드 Umbro가 해당되었다. 8seconds, Umbro에서는 각 상

품을 화보촬영한 스틸사진으로 편집된 상품 중심의 영

상과 브랜드 전속모델인 권지용의 핑크빛 달콤한 사랑

을 8seconds 브랜드에 연결시켜 브랜드 이미지를 강조

하거나, Umbro 브랜드의 대표적인 상징이라 할 수 있

는 미식축구 경기 장면으로 브랜드 이미지를 연결한 동

영상과 상품 중심의 두 가지 유형의 콘텐츠를 반복적으

로 재생하는 방법을 사용했다.

4) 프로모션 부가형

디지털 사이니지의 내용이 앞에서 설명한 세 가지 유

형 중 하나에 해당되면서 정해진 기한 내의 이벤트와 행

사 공지와 같은 프로모션이 추가된 경우 ‘프로모션 부가

형’으로 명명하였다. 프로모션 부가형 콘텐츠에 해당되

는 브랜드는 다음과 같이 나타났다. 디자이너 브랜드로

는 해당 매장이 없었으며, 스포츠 및 아웃도어 브랜드

1개, 캐주얼 브랜드 2개, SPA 브랜드 4개로 총 7개 브랜

드 매장이 이에 포함되었다. 이 중 스포츠 및 아웃도어

브랜드인 The North Face는 산악활동 및 전경 중심의

브랜드중심형 콘텐츠와 판매공간에는 상품정보 및 이벤

트를 공지하는 프로모션 콘텐츠를 함께 사용하였다. 캐

주얼 브랜드 CLRIDE. n STUDIO와 SPA 브랜드 Uniqlo

의 경우 특정 상품을 연결한 스틸컷의 콘텐츠에 브랜드

의 이벤트를 공지하는 프로모션 콘텐츠가 추가 구성되

어 있었다. 캐주얼 브랜드 BEAN POLE과 SPA 브랜드

H:CONNECT, LAP, ZARA의 경우 브랜드와 상품 중심

의 콘텐츠가 담긴 영상에 세일이라는 프로모션을 공지

하여 추가 구성하였다. 이처럼 프로모션 부가형의 콘텐

츠 구성으로 브랜드 중심에 프로모션 추가, 상품 중심

에 프로모션 추가, 복합형에 프로모션 추가를 한 구성으

로 정리할 수 있다.

이를 종합해 보면, 디자이너 브랜드의 경우는 주로 고

급스러운 매장분위기와 브랜드 이미지 제고를 위하여

상품중심형의 브랜드 패션쇼를 보여주는 경우가 많았다.

반면, 캐주얼 브랜드와 SPA 브랜드의 경우는 상대적으

로 제품의 가격대가 낮고 프로모션이 중요하기 때문에

디지털 사이니지에 있어서도 프로모션 부가형 콘텐츠가

많이 사용되고 있는 것을 알 수 있었다. 스포츠 및 아웃

도어 브랜드의 경우는 콘텐츠 유형과 상관없이 다양한

콘텐츠 유형이 활용함으로써 역동적인 복종의 특성을 디

지털 사이니지를 통해 효과적으로 나타내고 있음을 확

인할 수 있었다.

2. 디지털 사이니지의 하위차원

디지털 사이니지 속성의 하위차원을 알아보기 위해 디

지털 사이니지 속성에 관한 16문항을 주성분분석(Prin-

ciple Components Analysis)과 Varimax 회전법을 사용하

여 요인분석을 실시하였다. 요인구조를 확정하기 위한

기준으로는 스크리 도표(Scree Test), 적재값, 요인설명

력의 적정성을 고려하였으며 측정항목의 신뢰성을 검증

하기 위해 Cronbach's α를 산출하였다. 디지털 사이니지

의 속성은 총 3개의 요인으로 추출되었으며 전체 분산

의 설명력은 76.18%로 나타났다(Table 2).

요인1은 7개 문항으로 구성되었으며, 그 내용을 보면

‘이 디지털 사이니지는 매장분위기를 매력적으로 이끈

다.’, ‘이 디지털 사이니지는 상품을 멋있게 보이게 한다.’,

‘이 디지털 사이니지의 영상은 매력적이다.’, ‘이 디지털

사이니지는 세련되어 보인다.’, ‘이 디지털 사이니지의 영

상은 본 매장분위기와 잘 어울린다.’, ‘이 디지털 사이니

지는 눈길을 끈다.’, ‘이 디지털 사이니지는 매장의 외부

와 전체적으로 조화롭게 보인다.’로 구성되어 있었다. 이

는 디지털 사이니지의 매력적인 측면과 매장과의 조화

로움에 관한 내용의 문항으로 이루어져 ‘매력성’으로 명

명하였다. 요인의 고유치는 9.65로 나타났으며 설명력

은 31.71%였고, 신뢰도는 .94로 높게 나타났다.

요인2는 6개 문항으로 구성되었으며, 그 내용을 보면

‘디지털 사이니지의 영상은 믿을 만하다.’, ‘디지털 사이

니지의 영상은 나에게 유용한 정보를 제공한다.’, ‘디지

털 사이니지의 영상은 이 매장에서 제품 구입 시 도움이

될 것이다.’, ‘이 매장은 디지털 사이니지를 통해 우수한

서비스를 제공한다.’, ‘이 매장의 디지털 사이니지 서비

스 제공은 신뢰할 만하다.’, ‘디지털 사이니지의 영상은

매장에 대한 정보를 제공해 준다.’로 이는 디지털 사이

니지의 정보제공에 관한 문항이므로 ‘정보성’이라고 명

명하였다. 요인의 고유치는 1.51로 나타났으며 설명력은

26.61%였고, 신뢰도는 .93로 높은 수준을 보였다. 요인

3은 ‘이 디지털 사이니지는 나의 상상력을 고양시킨다.’,

‘이 디지털 사이니지는 나의 흥미를 자극한다.’, ‘이 디지
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털 사이니지는 나의 호기심을 자극한다.’의 3개 문항으

로 디지털 사이니지의 오락성에 관한 문항이므로 ‘오락

성’이라고 명명하였다. 요인의 고유치는 1.04로 나타났

으며 설명력은 17.87%였고, 신뢰도는 .91로 높게 나타

났다.

3. 디지털 사이니지와 몰입의 관계에서 콘텐츠 유

형의 조절효과

디지털 사이니지의 속성과 몰입의 관계를 조절하는

변수를 확인하기 위하여 우선 디지털 사이니지 콘텐츠

유형의 조절효과를 알아보았다. 이 때 콘텐츠 유형은 각

각 상품중심형 콘텐츠와 브랜드중심형 콘텐츠로 더미

변수(Dummy Variable)로 하였으며, 디지털 사이니지 콘

텐츠의 유형을 브랜드중심형 콘텐츠를 ‘0’으로 상품중

심형 콘텐츠를 ‘1’로 변수화하였다. 몰입은 ‘디지털 사이

니지를 보면서 내 주의가 쉽게 분산되지 않았다.’, ‘디지

털 사이니지를 보면서 주위에 방해를 받지 않고 열중했

다.’, ‘디지털 사이니지를 보면서 몰입했다.’의 3문항으

로 이루어져 있으며 신뢰도는 .92로 높게 나타났다.

조절효과에 대한 분석결과는 <Table 3>과 같다. 1단

계에서 디지털 사이니지의 속성인 매력성, 정보성, 오락

성을 독립변수로 하여 몰입을 종속변수로 하여 살펴본

결과, 정보성을 제외한 매력성(β=.22, p<.001)과 오락성

(β=.49, p<.001)이 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났다.

2단계에서는 디지털 사이니지의 속성인 매력성, 정보

성, 오락성의 3요인에 디지털 사이니지 콘텐츠의 유형을

브랜드중심형 콘텐츠와 상품중심형 콘텐츠로 코딩한 더

미변수인 디지털 사이니지 콘텐츠를 동시에 독립변수로

투입하여 종속변수인 몰입에 미치는 영향력을 분석한

결과, 디지털 사이니지 콘텐츠 유형이 몰입에 미치는 영

Table 2. Factor analysis and reliability verification of digital signage attributes

Factor name  Item
Factor

loading

Eigen

value

 Variance

explained %

(Cumulative

variance %)

 Cronbach's α

Attractiveness

This digital signage makes the atmosphere of the store app-

ear attractive.
.79

9.65
31.71

(31.71)
.94

This digital signage makes the products look good. .79

The video shown in this digital signage is appealing. .79

This digital signage looks stylish. .78

The video shown in this digital signage goes well with the

store's atmosphere.
.77

This digital signage catches my eye. .75

As a whole, this digital signage looks harmonious with the

store's exterior.
.68

Informativity

The video shown in this digital signage is reliable. .81

1.51
26.61

(58.32)
.93

The video shown in this digital signage provides me with

useful information.
.78

The video shown in this digital signage will be helpful when

purchasing products from this store.
.75

This store provides helpful services with the digital signage. .73

The services provided with the digital signage by this store

are reliable.
.71

The video shown in this digital signage provides information

on the store.
.64

Entertainment

This digital signage sparks my imagination. .87

1.04
17.87

(76.18)
.91This digital signage sparks my interest.. .87

This digital signage sparks my curiosity. .82
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향력은 유의하지 않은 것으로 나타나 디지털 사이니지

의 내용의 차이가 소비자의 몰입 정도에 영향을 미치지

못함을 확인할 수 있었다.

단계적 회귀분석의 3단계에서는 디지털 사이니지의

속성의 3요인(매력성, 정보성, 오락성)과 디지털 사이니

지 콘텐츠의 유형의 더미변수인 디지털 사이니지 콘텐

츠를 독립변수로 투입하였다. 이와 함께 디지털 사이니

지의 속성의 3요인과 디지털 사이니지 콘텐츠의 상호작

용변수(매력성×DS콘텐츠, 정보성×DS콘텐츠, 오락성×

DS콘텐츠)를 독립변수로 투입하여 몰입에 미치는 영향

력을 살펴보았다.

2단계에서 콘텐츠 유형이 몰입에 영향을 미치지 않은

반면, 3단계에서는 매력성과 디지털 사이니지 콘텐츠 유

형의 상호작용변수가 몰입에 유의한 영향(β=−.67, p<.01)

을 주는 것을 확인하였다. 또한 디지털 사이니지 속성과

디지털 사이니지 컨텐츠 유형을 투입한 1단계와 2단계

에서는 회귀식의 설명력이 동일하게 43.9%로 증가하지

않은데 비해 이들의 상호작용변수를 투입한 3단계에서

회귀식의 설명력은 유의한 수준에서 44.5%로 증가한 것

을 확인하였다(F=63.22, p<.05). 이를 통해 디지털 사이

니지의 내용이 매력성과 몰입의 관계를 조절하고 있음

을 알 수 있다.

또한 표준화된 베타(β)값이 부적영향인 의미는 더미

변수에서 브랜드의 값을 0으로 지정했기 때문이므로 디

지털 사이니지의 내용이 브랜드중심형 콘텐츠인 경우

유의하다고 할 수 있으며, 이는 브랜드중심형의 콘텐츠

에서 매력성이 몰입에 미치는 영향력이 증가함을 의미

한다.

이는 매력성에 대한 두 콘텐츠 유형의 차이를 살펴보

았을 때, 브랜드중심형 콘텐츠(M=4.90)와 상품중심형

콘텐츠(M=4.84) 간에 유의한 차이가 없었던 것을 고려

하면(t=0.64, p=.535), 콘텐츠 유형은 매력성에 영향을 미

치지는 않지만 브랜드중심형 콘텐츠는 매력성과 상호

작용하여 영향력이 증가함을 보여주는 것이다.

그러나 디지털 사이니지 콘텐츠 유형은 오락성 및 정

보성과 디지털 사이니지 몰입에 미치는 영향력에는 유

의한 조절효과가 나타나지 않았다. 이는 디지털 사이니

지 고유의 오락적이고 정보적인 속성은 특정 콘텐츠와

는 관련이 없음을 의미한다. 또한 이러한 결과는 Dennis

et al.(2013)이 소비자들은 디지털 사이니지를 통해 제품

의 정보를 얻으려 하기보다는 긍정적인 감정을 느끼고

싶어 하기 때문에 쇼핑환경에서의 디지털 사이니지는

이성적인 콘텐츠보다는 감성적 콘텐츠가 더 효과적이

라는 의견을 뒷받침한다.

Table 3. Effects of digital signage attributes and contents types on flow

Step Variable B (SE) β R
2

Adjusted R
2

R
2
 change F change

1
st

Attractiveness .24 (.06) .22***

.442 .439 .442 142.61***Informativity .05 (.06) .04***

Entertainment .45 (.04) .49***

2
nd

Attractiveness .25 (.06) .23***

.443 .439 .001 107.36***
Informativity .04 (.06) .04***

Entertainment .44 (.04) .48***

DS contents
a

.09 (.08) .04***

3
rd

Attractiveness .37 (.07) .34***

.452 .445 .009 063.22***

Informativity −.05 (.08) −.05***

Entertainment .47 (.05) .51***

DS contents
a

.74 (.36) .32***

Attractiveness × DS contents
a

−.31 (.12) −.67***

Informativity × DS contents
a

.23 (.12) .47***

Entertainment × DS contents
a

−.04 (.08) −.09***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

a: We used a dummy variable: Digital signage contents (0=Brand, 1=Product)
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V. 결 론

본 연구에서는 실제 의류매장의 디지털 사이니지 활

용 사례를 다양한 측면에서 분석하고 이를 토대로 디지

털 사이니지 속성을 알아보고자 하였다. 더 나아가 디지

털 사이니지의 속성과 몰입의 관계에서 디지털 사이니

지의 콘텐츠 유형의 조절효과를 검증하였다. 연구결과

를 요약하면, 첫째, 실제 의류매장의 디지털 사이니지 활

용 사례분석을 통하여 디지털 사이니지의 유형을 분류

한 결과, 디지털 사이니지의 내용인 콘텐츠에 따라 ‘브

랜드중심형’, ‘상품중심형’, ‘복합형’, ‘프로모션 부가형’

의 4가지로 분류되었다. 둘째, 의류매장의 디지털 사이

니지 속성을 살펴본 결과, 디지털 사이니지 속성의 하위

차원은 매력성, 정보성, 오락성으로 도출되었다. 셋째,

디지털 사이니지 특성과 몰입의 관계에서의 디지털 사

이니지 콘텐츠 유형의 조절효과를 알아본 결과, 브랜드

중심형의 디지털 사이니지 콘텐츠의 경우 매력성이 몰

입에 미치는 영향력이 증가하는 것을 알 수 있었다.

본 연구는 디지털 사이니지 활용에 대한 사례연구나

소비자를 대상으로 한 실증연구는 많이 이루어지고 있

으나, 실제 매장에서 활용되는 디지털 사이니지의 내용

을 분석한 사례조사를 바탕으로 이를 연계한 실증적 소

비자 조사를 진행하였다는 점에 있어서 학문적 의의가

있다. 특히, 소비자의 기억에 의존하는 것이 아니라 3D

소프트웨어와 동영상 편집 소프트웨어를 활용하여 실

제 매장과 유사하게 제작된 자극물을 사용했다는 점도

의미가 있다. 또한 실제 매장에서는 다양한 내용의 디지

털 사이니지를 활용하고 있는데 디지털 사이니지의 콘

텐츠를 유형화하고 이에 대한 소비자 반응의 차이를 실

증했다는 점도 의의가 있다.

본 연구가 제시하는 실무적 시사점은 다음과 같다. 의

류매장의 디지털 사이니지가 몰입에 미치는 영향력을

살펴볼 때 매력성과 오락성 요인이 중요함을 확인하였

다. 매력성은 전통적으로 VM 구성요소에서 중요한 요

인으로 여겨져 왔는데 디지털 사이니지의 경우도 매력

적인 매장 VM에 기여할 수 있음을 알 수 있었다. 따라

서 의류매장의 경우에는 VM 전략이나 브랜드 컨셉과

조화를 이룬 매력적인 디지털 사이니지 제작이 필요할

것이다. 특히, 디지털 사이니지 콘텐츠 중 브랜드중심형

의 콘텐츠는 매력성이 몰입의 미치는 영향력을 조절해

주므로 브랜드중심형 콘텐츠를 매장 내 디지털 사이니

지로 활용할 경우에는 특정한 정보를 전달하려고 하거

나 오락적 요소를 담기보다는 브랜드 이미지를 높일 수

있는 매력적인 영상에 초점을 맞출 필요가 있다. 또한

오락성도 소비자의 몰입을 유도할 수 있는 요소가 될 수

있으므로 디지털 사이니지 제작 시 긍정적이고 재미있

는 콘텐츠를 통해 매장 내에서 즐거운 감정을 자극할

수 있는 요소를 강화시켜야 할 것이다.

본 연구는 다음과 같은 제한점을 지니며 이를 바탕으

로 후속연구를 제언할 수 있다. 첫째, 본 연구에서는 소

프트웨어 프로그램을 통해 실제 매장과 유사한 자극물

을 제작하고자 하였으나 자극물에 사용된 상품을 실제

의류매장의 상품을 넣기 위하여 Photoshop(2D)으로 제

작하여 3D Rendering의 효과를 실행하지 못하여 자극

물에 실재감 구현에 한계가 있었다. 따라서 향후에는 의

류상품의 재현에 더욱 적합한 소프트웨어를 활용하거

나 디지털 사이니지가 있는 실제 매장에서 조사가 이루

어진다면 더욱 의미 있는 실무적 시사점을 제시할 수 있

을 것으로 생각된다. 둘째, 본 연구는 사례연구를 통해

디지털 사이니지 콘텐츠 유형을 구분하여 서로 다른 두

자극물을 제작하였다. 하지만 이는 기존에 특정 브랜드

에서 제작한 광고물을 사용하다보니 두 자극물 간의 동

영상 구성 및 길이에 있어 의도한대로 조작이 어려웠던

점이 있었다. 따라서 후속연구에서는 일반 광고물이 아

닌 실제 매장에서 사용하는 콘텐츠를 활용하여 디지털

사이니지 콘텐츠의 효과를 검증하면 좋을 것이다.
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