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사이니지 시장유형화를 위한 해석적 연구 : Q 방법론 적용

Analytical Study for Typology of Signage Market : by applying Q methodology 

김 항 섭1 이 봉 규2*

Hang Sub Kim Bong Gyou Lee

요   약

사이니지에 대한 시장유형을 정의하는 것은 공급자와 소비자입장에서 중요한 관심사항이다. 초기 미디어인 사이니지를 이해하는 

전문가의 인터뷰를 통해서 Q 방법론을 적용한 시장유형을 구분하는 연구를 진행하였다. 본 연구의 분석결과, 3개 유형을 도출할 수 

있었다. 유형들은 사이니지의 사용에 대한 P 표본대상자의 이용경험과 지식차이에 따라 유사한 생각, 의견, 개념, 태도로 묶여서 각 
유형을 설명해주고 있다. 각 유형은 제1유형은 인터랙티브 사이니지 시장, 제2유형은 네트워크 사이니지 시장,  제3유형은 타 매체 

연동형 사이니지 시장으로 명명되었다.

☞ 주제어 : 사이니지, Q 방법론, 시장획정, 시장유형화

ABSTRACT

Defining of signage market types is an issue of great interest for both service providers and consumers. Through an interview with 

an expert with a deep understanding about digital signage in early-media stage, and based on analysis results, this study induced three 

types of signage market types. Each signage market type can be explained by their similar thoughts, opinions, concepts, and 

behaviors, but are dependent on the differences in a user experiences and knowledge. The study named the interactive signage 

market as Type 1, the network signage market as Type 2, and the signage-coupled-with-other-media market as Type 3. 

☞ keyword : Signage, Q methodology, market definition, market typology

1. 서  론

최근 미디어 환경변화는 스마트와 디지털 기술의 발

전으로 다양한 미디어들이 공존하는 다 매체 환경의 도

래라고 할 수 있다. 스마트폰과 스마트 TV, 스마트 사이

니지와 같이 IT 기술의 발전에 따라 새로운 기기와 서비

스가 등장하면서 기존매체의 틀을 넘어선 뉴 미디어 광

고 플랫폼과 비즈니스가 각광을 받고 있다.

IT 기술의 융합으로 사이니지는 집 밖의 공공장소에

서 이용자의 인식수준이 높아지면서 광고매체로 빠르게 

자리 매김하고 있다. 대표적인 사이니지 사이트로 강남 

미디어 폴이 좋은 사례라고 할 수 있다. 강남 미디어 폴

을 지상파 TV, 인터넷과 같은 매체와 같이 인식한다[1]
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는 연구결과에서 보듯이 사이니지가 이용자들의 사용 환

경으로 자리를 잡아가고 있다.

사이니지는 디지털 디스플레이 기술이 결합된 새로운 

형태의 디지털 광고매체, 혹은 공공장소나 상업공간에서 

문자나 영상 등의 다양한 정보를 디스플레이 화면에 보

여주는 서비스라고 하고 있다. 그러나 관련분야의 연구

에서 사이니지에 대한 시장구분이 명확하지 않은 것이 

주요한 문제라고 할 수 있다. 현안이슈로는 사이니지가 

옥외광고물에 포함되는 것이 바람직한 것인지, 초기 미

디어인 사이니지가 시장획정이 가능한 것인지에 대한 판

단을 해야 할 필요가 있다. 

사이니지는 주로 디바이스를 시장에 공급하는 공급자 

관점에서 옥외광고물 또는 시설물 수준으로 인지를 하고 

있다. 이와 같은 연구문제를 해결하기 위해서 사이니지 

시장을 분류할 수 있는 기준을 정하여 시장의 유형을 설

정할 필요가 있다. 본 연구는 사이니지 공급자 관점에서 

관련 산업의 전문가 집단을 대상으로 인터뷰를 진행하여  

시장을 구분할 수 있는 Q 방법론을 적용한 시장유형화 

연구로 진행하고자 한다. 
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2. 관련연구 

2.1 사이니지 유형

사이니지의 유형은 발전단계에 따라서 디지털 미디어, 

디지털 사이니지, 스마트 사이니지로 구분할 수 있다.  

디지털 미디어는 디지털 코드 위에 동작하는 전자매체

[2]라 하고 옥외 광고물에 텍스트나 이미지만이 아니라, 

동영상 콘텐트를 제공한다는 측면에서 디지털 전광판으

로 발전한 전자간판, 전자포스터가 있다[3].

디지털 사이니지는 기존 Film 형태의 고정 광고물을 

대체하여 디지털 디스플레이를 기반으로 조명이나 비 조

명을 사용한 1개의 화면으로 구성된 매체라 정의하였다. 

기존 옥외광고에 디지털 디스플레이 기술이 결합된 새로

운 형태의 디지털 옥외광고 매체를 통칭한다[4]. 

스마트 사이니지는 사용자와의 소통이 있는 동영상으

로 구성된 것으로 정의하였다. 사람들의 시각, 청각, 촉각

을 자극하고, 터치패드 기술과 초고속 인터넷, IT기술이 

만나 광고에 직접 참여를 유도하는 하나의 독립적 구조

물인 특징이 있다[4]. 

기존의 사이니지 광고는 아날로그 방식의 실크인쇄, 

형광등 간판에서 정지화면을 제공하였으나, 디지털 사이

니지는 LED 전광판, LCD 디스플레이 등의 고해상도, 터

치방식의 디지털 기술로 동영상 콘텐츠를 제공하는 것에

서 스마트 사이니지로 발전하여 상황인지, 지능형 기술

의 맞춤형 콘텐츠로 발전해 나가고 있다.

2.2 미디어 시장획정

시장획정은 관련시장분석 관점에서 다면시장, 양면시

장과 같은 복수 상품시장, 상품간의 경쟁관계에 따라서 

시장범위를 판단하는 것이라 할 수 있으며, 동종 또는 이

종시장의 경계 및 구분을 확실하게 하는 것이 목적이라 

할 수 있겠다[5]. 

각 국가별로 실질적인 경쟁관계에 있는 상품군과 거

래지역의 영역간의 책임소재나 법제도 규제를 명시할 수 

있는 시장획정 방법에는 여러 가지가 있다. 대표적인 방

법으로 SSNIP(Small but significant and non-transitory 

increase in price)는 ‘작은 수준이지만 유의하고 일시적이

지 않은 요금의 인상’을 가정하고 가격 변화에 따른 대체

성 존재여부에 따라 동일시장 또는 별개시장으로 판단하

는 방법을 의미한다[6]. 

미디어 시장획정의 문제점은 매체간의 유사성 또는 

차이점을 구분하기 곤란하다는데 있고, 시장의 급속한 

변화와 새로운 사례의 등장으로 과거 수행되었던 시장획

정분석이 더 이상 적용되지 않을 수 있다는 점이다. 즉, 

시장경쟁이 가격경쟁이 아닌 규모경쟁의 형태로 이루어

지고 있어 가격변동을 가정하고 있는 SSNIP-test를 바로 

적용하기에는 한계가 있다. 

사이니지도 IT기술이 접목되면서 새로운 매체로 부각

되고 있지만, 공급자 관점에서 다수 이해관계자의 플랫

폼 구도를 가지고 있다. 따라서 초기시장의 특성을 가지

는 시장에서는 경쟁 및 규제를 위한 시장획정에 대한 필

요성보다는 시장 활성화를 위해서 사이니지 시장유형화

에 대한 연구로 접근할 필요가 있다.

2.3 Q 방법적 시장유형화

유형화 연구를 위한 Q 방법론은 William Stephenson 

(1953)에 의해서 시작되었다[7]. 기존의 미디어 연구들은 

Stephenson이 말한 사회적 관점에서 미디어 수용자로 접

근하고 있으며, 매스 커뮤니케이션에 관한 연구를 함에 

있어서 유희적 관점에서 인간의 주관성에 대한 특징을 

연구하는 것이 커뮤니케이션의 문제들을 극복할 수 있는 

방법이라 주장하고 있다. 즉, 수용자의 객관적 특성으로 

세분화를 시도했던 것으로 연구자가 관찰자의 시각이 아

닌 피 관찰자들의 시각으로부터 사회적 현상을 이해하고

자 하는 연구 방법론이다[8]. 

Q 방법론은 사람들이 가지는 행위의 관념에 따라 유

형별로 분류하는 방법으로 정치학, 언론학, 심리학 등에

서 많이 사용하고 있고[9][10], 인간의 주관성을 객관적 

관점으로 보는 Q 방법론은 이용행태 연구에 적용하고 있

다. 스마트폰의 영화 관람에 따른 이용자의 특성과 분류

에서 미디어 선택에 영향을 주는 요인과 유형별 특성을 

Q 방법론을 적용하여 실증연구를 진행하였다[11].

시장획정은 기존에 성장 또는 성숙단계의 상품간의 

경쟁관계에서 시장범위를 판단하는 것으로 사이니지는 

신규매체로 TV, 인터넷, 신문 및 잡지의 기존 매체와 직

접적으로 경쟁하기보다는 옥외광고 시장에서 성장해 가

는 매체라고 할 수 있다. 사이니지는 신규 서비스의 초기 

시장형성 단계에서 나타나는 실제적인 소비자 유형을 심

도 있게 분석하여, 선행연구로서 소비자 행동 특성을 이

론화 하는데 적합하다[12]. 따라서 사이니지의 관련시장 

분석에 대한 논의보다는 Q 방법론을 활용하여 시장을 분

류할 수 있는 기준을 선정하기 위한 시장유형화 연구로 

방향을 설정할 필요가 있다.
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3. 연구 방법

3.1 연구모델 개요

본 연구는 사이니지의 이용과 인식에 대한 주관적 판

단을 객관화하여 진행하는 연구라고 할 수 있다. 따라서 

사이니지 시장에 대한 주관적 견해를 가지고 있는 전문

가를 대상으로 인터뷰를 실시하였고, 주관성에 대한 과

학적인 연구 방법론인 Q 방법론을 사용하였다.

이와 같이 인간의 주관성을 객관적으로 보는 Q 방법

론은 이용행태 연구에 적용하고 있으며, 뉴 미디어인 사

이니지에 대한 주관적인 신념과 확신을 유형화하여 분석

하고 시장정의 기준을 세우는 연구로 Q 방법론은 적합하

다고 할 수 있다. 본 연구는 사이니지의 시장유형별 특성

을 도출하는 연구로 진행하였다.

3.2 사이니지 인터뷰

3.2.1 인터뷰 개요

인터뷰는 관련분야 전문가를 대상으로 사이니지 시장

유형화에 필요한 연구문제를 주제안건으로 정하여 진행

하였다. 인터뷰로 진행한 주요한 이유는 사이니지가 신

규매체로 사용자가 주관적인 판단기준을 갖기에는 매우 

제한적이고 기존 연구를 통한 설문조사의 한계가 있었

다. 인터뷰는 2단계로 진행되었는데, 1단계는 관련전문가

를 대상으로 초점집단 인터뷰를 통해서 비교적 짧은 시

간 내 원하는 결과를 얻을 수 있었다. 그러나 초점집단 

인터뷰가 유용한 방법이지만, 다수의 의견에 의해서 개

인의 의견이 무시당하거나 대화를 거부 또는 다수의 집

단 의견에 동조할 수 있는 단점[13]을 극복하기 위해서 

2단계는 전문가 인터뷰는 개별적으로 진행을 하였다. 

(표 1) 인터뷰 질문 내용

(Table 1) Interview-question content

조사내용 질문내용

시장정의 
기준

사이니지의 종류는 어떠한 것이 있나요?

사이니지의 시장을 구분하는 기준은 무엇이
라고 생각하나요?

주요사례 사이니지 사용사례는 무엇이 있나요?

사용요인
사이니지 사용에 영향을 미치는 요인은 무
엇이 있나요?

인터뷰 내용에 대한 분석결과는 Q 방법론 설문지를 

구조화하는데 기초가 되었다. 인터뷰 질문내용은 표 1과 

같이 구성되었다.

3.2.2 인터뷰 대상

인터뷰는 사이니지 전문가 대상으로 2단계로 진행하

였다. 1차는 관련협회 추천 전문가 8명을 대상으로 진행

을 하였고, 2차는 사이니지 업계의 전문가 7명을 대상으

로 실시를 하였다. 인터뷰 대상자 선정은 실질적으로 관

련 산업 분야의 오피니언 그룹으로 관련 정책 및 법 제

도, 인터뷰 질문내용에 사전지식을 가지고 판단이 가능

한 전문가들이 참여할 수 있도록 하였다. 1, 2차 인터뷰 

대상자는 표 2, 3과 같이 구성하여 진행 하였다.

(표 2) 1차 인터뷰 대상자

(Table 2) Primary interviewees

No 소속 직급 연령 주요경력

1 컨설팅사 이사 40대 중소기업 제조사   

2 관련협회 국장 40대 한국텔레스크린협회

3 연구기관 박사 40대 정책연구원

4 연구기관 박사 40대 정책연구원

5 통신사 팀장 40대 통신사 

6 대학 교수 50대 대학교

7 콘텐츠사 대표 40대 UX, 콘텐츠 컨설팅

8 대기업사 부장 40대 대기업 제조업체

(표 3) 2차 인터뷰 대상자

(Table 3) Second interviewees

No 소속 직급 연령 주요경력

9
대기업
제조사

과장 40대 세일즈엔지니어 10년

10 차장 40대 세일즈엔지니어 20년

11 대리 30대 세일즈엔지니어 5년

12
통신사

대리 30대 세일즈엔지니어 5년

13 대리 30대 세일즈엔지니어 5년

14
중소사

과장 40대 사이니지 8년

15 팀장 40대 주요 프로젝트리더 7년

3.3 사이니지 Q 방법론

3.3.1 Q 표본선정

Q 모집단은 인터뷰 및 문헌연구를 통해서 수집된 내

용의 묶음으로 연구주제인 사이니지 시장유형의 도출을 

위한 집단의견이라 할 수 있고, Q 표본은 Q 모집단에서 

추출된 진술문 형태의 항목들이라고 할 수 있다. Q 표본

을 도출하는 작업은 R 표본의 무작위 추출과 유사한 과

정으로 Q 표본작성은 여러 가지 방법이 있으나, 본 연구

에서는 진술문을 활용하여 진행하였다. Q 표본은 연구의 
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No Q 표본 진술문 출처

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

사이니지가 텍스트 중심으로 콘텐츠를 표출한다.

사이니지를 전자간판, 포스터라고 생각한다. 

사이니지는 건물옥상, 외벽에 대형 전광판으로 운영한다.

사이니지 매체를 단독형으로 사이트를 관리 한다.

사이니지 콘텐츠는 동영상을 활용한다. 

사이니지에서 제공하는 서비스는 단방향으로 광고를 운영한다.

사이니지는 매장, 백화점, 대형할인점에서 사이트를 운영한다.

사이니지는 사이트를 네트워크로 연결하여 통합하여 관리한다.

사이니지는 실시간 방송, 실감형 콘텐츠를 운영한다. 

사이니지는 양방향 및 맞춤서비스를 운영한다.

사이니지는 터치스크린으로 작동이 가능하다.

사이니지는 네트워크기반 상황인식기술이 적용된다.

사이니지는 개인별 맞춤형 서비스로 이용자를 참여할 수 있다.

사이니지는 공공장소에서 스마트폰과 연계하여 운영할 수 있다.

사이니지는 옥외전광판을 대체해 나갈 것이다.

사이니지는 네트워크 기술로 원격관리가 가능하다. 

사이니지에서 게임 조작이 가능하다.

사이니지는 옥외 LED전광판도 사이니지에 포함될 수 있다. 

사이니지를 활용하여 광고서비스가 진행되고 있다.

사이니지는 디스플레이가 상용화되면서 도래되었다.

사이니지는 실내 및 실외를 구분 없이 사용이 가능하다.

사이니지는 가상현실, 위치기반 광고서비스로 확장 하고 있다.

사이니지는 양방향 클라우드, 플랫폼 제어 방식이다.

사이니지는 안면인식기술을 이용한 맞춤형 광고가 가능하다.

사이니지는 옥외 형광등 광고를 교체할 것이다.

사이니지에서 지불, 결제 서비스가 가능해 질 것이다.

사이니지는 체크해서 날씨, 기분, 감성정보를 하게 될 것이다.

사이니지는 정보, 마케팅, 광고 등을 전달하는 매체이다.

사이니지는 온라인, 모바일, TV와 타 매체 연계가 가능하다.

사이니지는 단방향 수동형이다.

사이니지는 3D기술이 접목된 매체로 발전될 것이다.

사이니지는 광고콘텐츠의 고정성을 극복 할 수 있다.

사이니지는 설치장소의 법적 제약성이 존재한다. 

사이니지는 공공장소에 가상매장을 설치하여 쇼핑이 가능하다.

사이니지는 재난방송, 시설안내, 홍보용으로 사용하고 있다.

사이니지는 양방향 신규미디어로 자리를 잡아나갈 것이다.

사이니지는 이용자의 관심과 흥미가 유발되는 광고매체이다.

박성철(2012),P2,P9

박성철(2012),P2,P3

P1,P7,P8

P1,P2

P1,P2

박성철(2012),P1,P13

P1,P8

P1,P2

김항섭(2012)

P1,P2,P7,P12,P13

P2,P12,P13

박성철(2012),P1,P2

박성철(2012),P1,P3

P1,P3

P4,P8

P4,P5

P1,P6

P4,P10

박성철(2012),P12

김항섭(2012),P8

P8,P10

김성원(2012),P2

김성원(2012),

김선중외(2012),P2

P15

김항섭(2012)

최병호(2012),P2

P4,P8

최병호(2012),P2

P10,P11,P13,P14

김항섭(2012),P2

P13,P14

P10,P12,

P2,P7,P10

P3,P5,P6

P2,P6

P1,P7,P8,P12

(표 4) 사이니지 시장유형을 위한 진술문

(Table 4) Statement for the signage-market type

주제나 특성에 따라 Q 표본의 샘플을 정하는 것이 필요

하며 통상적으로 30~60개의 표본이 사용된다[14]. 

본 연구는 사이니지 분야 전문가 대상의 1차 인터뷰와 

실무자 대상으로 2차 인터뷰 결과를 통해서 작성된 진술

문과 최근 사이니지와 관련한 연구[3, 15, 16, 17, 18]에
서 총 37개의 Q 표본 진술문이 긍정, 중립, 부정이 균형

을 이룰 수 있도록 진술문의 문항을 도출하였다. P 표본, 

즉 Q 표본 진술문을 분류하는 응답자들이 작업을 할 수 

있는 사전준비를 완료하게 되는 것이다. 사이니지 시장

유형의 도출을 위한 Q 표본 진술문을 표 4와 같이 작성

하였다.
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3.3.2 P 표본선정

P 표본은 Q 분류에 참여하는 응답자를 의미한다. 본 

연구에서는 사이니지 분야의 근무경험이 있는 실무자 40

명을 P 표본 조사대상자로 선정하였다. 관련연구에서 P 

표본 수의 제한은 없으나 표본은 통계상 일반적으로 

30~50명을 넘지 않도록 한다[19]. 따라서 본 연구에서는 

관련 산업에 기본적인 지식과 경험이 있는 P 표본 40명을 

표 5와 같이 구성하였다.

(표 5) P 표본 구성

(Table 5) P-Sample configuration

직무＼연령
30대 40대 총인원

남 남 남

영업 19 3 22

기술지원 10 3 13

기획 4 1 5

총인원 33 7 40

3.3.3 Q 분류

Q 분류는 P 표본 대상자들을 대상으로 Q 문항을 작성

하게 하여 분류하는 것으로 P 표본 대상자가 각 진술문에 

동의한다. 동의하지 않는다. 유사하다. 유사하지 않다.”와 

같은 의견으로 분류하는 것이다. 분류표 작성 전에 연구

자가 직접 진술문을 자세히 설명하고 Q 분류를 작성하도

록 하였다. 1차 분류는 크게 진술문에 긍정하는 경우(+), 

부정(-), 중립(0)으로 나누도록 하고, 2차 분류는 가장 많

이 동의하는 문항(+5)과 동의하지 않는 문항(-5)부터 Q 분

류표를 작성토록 하였다. 이후에 Q 분류표에 각 문항의 

번호를 채우도록 하여 분류를 하였다. 본 연구에서는 그

림 1의 Q 분류표에 대상자가 37개의 Q 진술문을 각자가 

판단하여 분류하는 방법으로 실시하였다.

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5

(그림 1) Q 분류표

(Figure 1) Q Taxonomy

3.3.4 Q 데이터 분석

Q 분류가 완성된 P 표본 40명의 Q 분류표 설문을 수거

하여 Q 분류표에서 가장 동의하지 않는 맨 왼쪽 문항(-5)

를 1점, 2점(-4), 3점(-3), 4점(-2), 5점(-1), 6점(0), 7점(1), 8

점(2), 9점(3), 10점(4)으로 하고 오른쪽 문항을 11점(5)으

로 점수로 계산하였다. 이를 Q 표본 진술문의 번호순으로 

2자리수로 코딩하여 QUANL PC 프로그램으로 데이터값

을 입력하여 분석하였다. 먼저 각 P 표본과의 상관관계를 

도출하고 주 요인분석과 베리맥스 회전을 통해 유형 분류

를 실시하였다.

4. 데이터 해석

4.1 데이터 분석

사이니지 대한 사용자들의 주관적인 판단에 근거한 특

성값을 Q 분류 방법으로 데이터를 분석한 결과 3가지의 

유형으로 판단할 수 있었다. 유형들은 사이니지의 사용에 

대한 P 표본 대상자 이용경험과 지식의 차이에 따라 각 

유형을 잘 설명해주고 있다. 본 연구에서 확인된 3개 유형

은 제1유형은 ‘인터랙티브 사이니지 시장유형’, 제2유형

은 ‘네트워크 사이니지 시장형’, 제3유형은 ‘타 매체 연동

형 사이니지 시장유형’으로 명명하였다.

(표 6) 유형별 아이겐값과 변량

(Table 6) Type Eigen values and variances

구분 제1유형 제2유형 제3유형

아이겐값 9.1851 4.9692 1.6448

설명변량 0.2296 0.1242 0.0411

누적변량 0.2296 0.3539 0.3950

각 유형별 아이겐값(eigenvalue)은 각각 9.8151, 4.9692, 

1.6448의 순으로 나타나고, 각 유형의 설명변량(variance)

은 0.2296, 0.1242, 0.0411의 순서로 표 6과 같이 나타났다. 

(표 7) 유형 간 상관관계계수

(Table 7) Type correlation coefficient

구분 제1유형 제2유형 제3유형

제1유형 1.000 0.224 0.436

제2유형 0.224 1.000 0.261

제3유형 0.436 0.261 1.000
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표 7은 유형간의 상관관계를 계수로 보여주고 있다. 

(표 8) P 표본의 구성과 요인별 유형별 가중치

(Table 8) Factor-specific type and configuration of 

the P-weighted sample

유형 VAR. 연령 성별 가중치

제1유형
(n=10)

4 30대 남성 0.6494

14 40대 남성 0.1650

17 30대 남성 0.3571

21 30대 남성 0.2320

24 30대 남성 0.2135

25 30대 남성 0.1637

29 30대 남성 0.0666

30 30대 남성 0.0666

34 40대 남성 0.6633

39 30대 남성 0.5787

제2유형 
(n=18)

1 30대 남성 0.9416

2 30대 남성 0.4705

3 30대 남성 0.5476

5 40대 남성 0.6339

6 30대 남성 0.4415

7 30대 남성 2.0936

8 40대 남성 0.6494

11 30대 남성 0.7051

12 30대 남성 0.7065

15 40대 남성 0.4306

16 30대 남성 0.5153

18 30대 남성 0.8590

23 30대 남성 0.4587

28 30대 남성 0.7626

35 30대 남성 0.6624

37 30대 남성 0.9732

38 30대 남성 0.3251

40 30대 남성 0.3040

제3유형
(n=10)

9 30대 남성 0.4162

10 30대 남성 0.3893

19 30대 남성 0.1856

20 40대 남성 0.1764

22 30대 남성 0.1369

26 30대 남성 0.1783

27 30대 남성 0.0775

31 40대 남성 0.4425

32 30대 남성 0.2749

33 30대 남성 0.1671

유형별 P 표본의 구성과 요인별 가중치(factor weight)

가 표 8과 같이 나타나고 있다. 제1유형에는 10명, 제2유

형에는 18명, 제3유형에는 10명이 속해 있다. 각 유형에서 

관련 요인의 가중치의 계수가 높게 분석된 표본대상일수

록 해당 유형에 대해서 명확한 판단 기준을 갖고 있으며, 

해당유형의 특성을 많이 지니고 있다고 할 수 있다.

4.2 시장유형별 해석

4.2.1 제1유형 : 인터랙티브 사이니지 시장유형

제1유형의 시장을 가장 잘 대변하는 특징으로 디지털 

사이니지 초기시장에서는 대부분 단방향성으로 운영되어 

오다가, IT기술의 발달로 터치 또는 상황인식 기술이 사

이니지에 적용되면서 인터랙티브를 통해서 연동형 서비

스가 구현되는 양방향성으로 발전되어가고 있다. 사이니

지가 네트워크에 기반을 둔 원격관리가 가능하고(#16, 

z=1.65), 안면인식 기술을 활용한 개인 맞춤형 광고가 가

능하기 때문에(#24, z=1.50), 사용자의 관심과 흥미가 유발

되는 광고매체인(#37, z=1.33) 양방향 신규미디어로 자리

를 잡아나갈 것으로 예상하고 있다(#36, z=1.30).

이 시장유형의 다른 특징으로는 전통적으로 전자간판, 

사인, 포스터 등의 개념에서 최근에는 대형 전광판이 도

심의 주요한 건물옥상 및 외벽부에 설치하여 광고용도로 

활용이 되고 있다. 그러나 현재 사용되는 사이니지는 과

거에 전자간판에서 텍스트 중심으로 콘텐츠를 표출(#1, 

z=-2.10)하는 것과 달리 동영상, 이미지, 음성으로 콘텐츠

가 개발되고 있으며, 전자간판, 포스터(#2, z=-1.74)에서 사

이니지로 사용자가 인식하고 있고, 액정디스플레이의 밝

기와 사용성이 개선되면서 옥외용 형광등 광고를 대체

(#25, z=-1.66)해 나갈 것으로 예상하고 있다. 또한 건물 옥

상이나 외벽부에서 대형 전광판에서 운영되는 사이니지

는 시장에 포함되지 않는 것(#18, z=-1.42)으로 판단하고 

있다. 이 유형의 다른 특장은 디지털 사이니지와 전자간

판이 주로 단방향으로 광고와 홍보 콘텐츠가 운영되어오

다가, 최근의 사이니지는 인터랙티브한 양방향 및 맞춤형 

서비스(#10, z=1.15)로 발전해 나갈 것이다. 따라서 표 9와 

같이 제1유형특성을 종합하여 “인터랙티브 사이니지 시

장유형”이라고 명명하였다.
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(표 9) 제1유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 9) First type of standard score greater than 

± 1.00 Statement

번호 진술문 표준점수

16
사이니지는 네트워크 기술로 원격관
리가 가능하다. 

1.65

24
사이니지는 안면인식기술을 이용한 
맞춤형 광고가 가능하다.

1.50

37
사이니지는 이용자의 관심과 흥미가 
유발되는 광고매체이다.

1.33

36
사이니지는 양방향 신규미디어로 자
리를 잡아나갈 것이다. 

1.30

28
사이니지는 정보, 마케팅, 광고 등을 
전달하는 매체이다.

1.18

29
사이니지는 온라인, 모바일, TV와 
타 매체 연계가 가능하다. 

1.18

10
사이니지는 양방향 및 맞춤 서비스
를 운영 한다. 

1.15

7
사이니지는 매장, 백화점, 대형 할인
점에서 사이트를 운영 한다. 

1.01

35
사이니지는 재난방송, 시설안내, 홍
보용으로 사용하고 있다.

-1.01

3
사이니지는 건물옥상이나 외벽에 대
형 전광판으로 운영 한다. 

-1.05

19
사이니지를 활용하여 광고서비스가 
진행 되고 있다. 

-1.19

18
사이니지는 옥외 LED전광판도 사이
니지에 포함될 수 있다. 

-1.42

25
사이니지는 옥외 형광등 광고를 교
체할 것이다.

-1.66

2
사이니지를 전자간판이나 포스터 라
고 생각 한다. 

-1.74

1
사이니지는 텍스트 중심으로 콘텐츠
를 표출 한다.

-2.10

4.2.2 제2유형 : 네트워크 사이니지 시장유형

제2유형은 산업용 액정 디스플레이인 LCD, LED가 상

용화(#27, z=1.23)되면서 디지털 사이니지 시장이 형성되

었다. 그 주요한 특징으로 디지털 사이니지를 이해하는 

기본 요소가 네트워크라 할 수 있으며, 일대일 사이트 관

리가 아닌 다수의 사이트를 원격으로 관리(#16, z=1.21)하

기 위해서는 네트워크로 연결하여 통합관리 가능하게 되

었다(#8, z=1.66). 그리고 LED 전광판과 같은 전자간판 시

장과 포스터를 동일한 범주인 디지털 사이니지 시장에 포

함(#2, z=1.20)하려는 의견이 있으나, 본 연구에서는 전혀 

다른 시장으로 구분하였다. 아울러 디지털 사이니지에 터

치 스크린(#11, z=1.19), 3D 기술이 접목되고(#31, z=1.45) 

있으며 최근에는 사이니지에서 지불, 결제 서비스가 가능

해 질 것으로 판단하고 있다(#26, z=1.09). 사이니지가 옥

외 형광등 광고를 교체할 것이다(#25, z=-1.79)라고 예측하

고 있다. 네트워크와 연동되지만, 단방향 수동형 사이니지

로(#25, z=-1.79) 양방향과 안면 인식기술을 통한 맞춤형 

서비스 수준에 미치지 못하는 것과(#24, z=-1.10), 사이니

지에서 타 매체와 연동형 서비스를 운영할 수준에 못 미

치고, 더 나아가서 사용자의 상태를 미리 체크해서 날씨, 

기분, 감성정보를 전달할 수준까지 발전하지 못한 것(#27, 

z=-1.47)이 네트워크 사이니지 시장유형의 특징이라고 할 

수 있다. 따라서 제2유형을 표 10과 같이 나타낼 수 있으

며, 이와 같은 유형의 특성을 종합하여 “네트워크 사이니

지 시장유형”이라고 명명하였다.

(표 10) 제2유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 10) Second type of standard score greater 

than ± 1.00 Statement

번호 진술문 표준점수

8
사이니지는 사이트를 네트워크로 연결하
여 통합관리한다

1.66

31
사이니지는 3D기술이 접목된 매체로 발전
될 것이다

1.45

20
사이니지는 디스플레이가 상용화되면서 
도래되었다 

1.24 

16
사이니지는 네트워크 기술로 원격관리가 
가능하다 

1.21

2
사이니지를 전자간판이나 포스터라고 생
각한다 

1.20

11
사이니지는 터치스크린으로 작동이 가능
하다 

1.19

26
사이니지에서 지불, 결제서비스가 가능해 
질 것이다 

1.09

10
사이니지는 양방향 및 맞춤 서비스를 운
영한다. 

-1.06

24
사이니지는 안면인식기술을 이용한 맞춤
형광고가 가능하다

-1.10

17 사이니지에서 게임조작이 가능하다. -1.37

27
사이니지는 상태를 미리 체크해서 날씨, 기
분, 감성정보를 전달하게 될 것이다.

-1.47

30 사이니지는 단방향 수동형이다 -1.54

9
사이니지는 실시간 방송, 실감형 콘텐츠를 
운영한다 

-1.58

25
사이니지는 옥외 형광등 광고를 교체할 
것이다 

-1.79
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번호 진술문 표준점수

22
사이니지는 공공장소에서 스마트 폰과 
연계하여 운영할 수 있다

1.59

24
사이니지는 안면인식기술을 이용한 맞
춤형 광고가 가능하다 

1.58

12
사이니지는 네트워크기반 상황인식 기
술이 적용된다 

1.39

13
사이니지는 개인별 맞춤형 서비 스로 
이용자를 참여할 수 있다

1.34

23
사이니지는 양방향 클라우드, 플랫폼 
제어 방식이다 

1.29

29
사이니지는 온라인, 모바일, TV와 타 
매체 연계가 가능하다 .

1.05

3
사이니지는 건물옥상이나 외벽에 대형 
전광판으로 운영한다

-1.13

1
사이니지는 텍스트 중심으로 콘텐츠를 
표출한다 

-1.25

9
사이니지는 실시간 방송, 실감형 콘텐
츠를 운영한다

-1.32

4
사이니지는 매체를 단독형으로 사이트
를 관리 한다

-1.40

30 사이니지는 단방향 수동형 사이니지이다 -1.72

25
사이니지는 옥외 형광등 광고를 교체
할 것이다 

-1.74

4.2.3 제3유형 : 타 매체 연동형 사이니지 시장유형

제3유형의 가장 큰 특징은 타 매체와 연동하는 스마트

폰 또는 상황인식기술의 적용으로 맞춤형서비스로 인지

하는 시장유형이라고 할 수 있다. 이러한 사이니지의 시

장은 공공장소에서 스마트폰과 연동하고 있으며(#22, 

z=1.59), 디지털 사이니지에서 가능했던 네트워크 기반을 

바탕으로 상황인식 기술이 적용되어(#12, z=1.39) 카메라

를 활용한 안면인식 기술을 활용하여 맞춤형 광고(#24, 

z=1.58) 및 백화점 또는 의류매장에서 맞춤형 서비스를 통

해서 사용자가 사이니지에 직접 참여할 수 있는(#13, 

z=1.34) 특징이 있다. 또한 인터랙티브를 통해서 연동형 

서비스가 구현이 되는 양방향성 플랫폼 제어 방식(#23, 

z=1.29)으로 발전되어가고 있으며 온라인, 모바일, TV등 

타 매체와 연계가 가능(#29, z=1.05)하게 되었다.

사이니지는 옥외 형광등 광고를 전체를 교체(#25, 

z=-1.74)하기는 어려울 것으로 판단되며, 향후의 사이니지는 

단방향 수동형(#30, z=-1.72)이기보다는 양방향 인터랙티브 

능동형 사이니지로 발전해 나갈 전망이다. 기존의 LED 전

광판은 주로 건물옥상이나 외벽(#3, z=-1.13)에 상업용 광고

에 사용하고 있으나, 사이니지는 용도상 외부에 운영하기보

다는 옥내에 주로 사용하고 있다. 사이니지는 실시간 방송, 

실감형 콘텐츠보다는 상황인식기술을 활용한 맞춤형 콘텐

츠 및 서비스로 바뀌어 나갈 것이다. 따라서 제3유형을 표 

11과 같으며, 이와 같은 유형의 특성을 종합하여 “타 매체 

연동형 사이니지 시장유형”이라고 명명하였다.

(표 11) 제3유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 11) Third type of standard score greater than 

±1.00 Statement

4.2.4 시장유형별 재평가 

Q 평가 도구는 P 표본이 Q 진술문에 대한 긍정과 부정

에 대한 절대값을 기준으로 각 유형을 대표하는 진술문을 

바탕으로 유형을 가장 잘 표현하는 특성과 각 유형을 명

확히 구별하는 차이점을 비교 분석하여 절대값이 높은 진

술문들을 중심으로 각 유형을 재평가하여 구성한 것이다. 

Q 평가 도구는 사이니지의 시장유형을 인구통계학적으로 

연령, 성별에 따른 변인과 특정인의 주관적인 유형별 편

향 성향에 대해서 차이점 또는 관련성을 추가적으로 검증

할 수 있는 특성이 있다.

본 연구에서 Q 분석 결과에 의해서 3가지 유형이 도출

되었다. 각 유형별로 “제1유형 인터랙티브 사이니지”, “제

2유형 네트워크 사이니지”, “제3유형 타 매체 연동형 사이

니지”에 대한 특성들을 변인과 유형별 편향성향을 고려하

여 재평가를 실시하여 정의하였다. 시장유형별 재평가는 

아래의 표 12와 같다.

(표 12) 시장유형별 재평가

(Table 12) Defining the market-reassessment type

유형 특 성

제1유형
인터랙티브
사이니지 
시장

사이니지는 원격관리 및 안면인식, 터치기
술을 활용하여 양방향 인터랙티브 사이니지 
시장을 형성해 나갈 것이다. 그리고 사이니
지는 이용자의 관심과 흥미가 유발되는 매
체로 동영상, 동화상 중심으로 콘텐츠를 표
출하는 것이라고 생각한다.

제2유형
네트워크
사이니지 
시장

사이니지는 액정 디스플레이가 상용화 되면
서 디지털 사이니지 시장이 형성 되었고, 

네트워크 기술로 사이트를 통합하여 관리하
게 되었다. 그리고 사이니지는 광고, 방송, 

콘텐츠를 주로 단방향 사이니지 위주로 운
영이 되어왔다고 생각한다. 

제3유형
타 매체 
연동형 
사이니지 
시장

사이니지가 스스로 상황을 인식하여 맞춤형 
광고 및 서비스가 가능한 스마트 사이니지 
시장으로 전개될 것이다. 특히, 기존의 사이
니지와 차별적으로 타 매체(인터넷, 모바일, 

TV)연동형 서비스가 가능해질 것이다.
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5. 결  론

본 연구는 신규 서비스의 초기 시장 및 성장단계에서 

보여지는 사이니지의 전문가를 대상으로 시장유형을 심

도 있게 분석하여 결과를 도출한 관련 산업분야 종사자의 

주관성에 근거한 해석적 연구로 선행연구의 소비자 또는 

이용자의 주관성에 근거한 연구와는 차별성을 가진다. 사

이니지 매체의 특성상 이용자의 인식수준이 낮은 상태에

서 전문가를 통한 주관적 연구로 접근하는 것이 바람직하

다고 판단하였다. 연구를 통해서 사이니지의 시장유형별 

특성을 정의하였다. 먼저 사이니지 전문가 인터뷰를 통한 

시장정의 분류기준, 주요사례, 사용영향요인 등이 도출되

었다. 사이니지 시장유형화를 위하여 기존 문헌연구와 관

련분야의 실무경험이 있는 종사자 40명의 주관적 의견을 

객관화하는 Q 방법론을 채택하여 시장유형화 연구를 진

행하였다.

본 연구에서 도출된 사이니지 시장유형은 각 유형별 

특성이 반영된 새로운 개념을 제공하고 있다. 각 유형들

은 서로 다른 특성요인이나 유사한 요인을 공통으로 가지

고 있다. 그 특성에 따라 제1유형은 ‘인터랙티브 사이니지 

시장유형, 제2유형은 ‘네트워크 사이니지 시장유형’, 제3

유형은 ‘타 매체 연동형 사이니지 시장유형으로 명칭을 

분류하였다. 

제1유형인‘ 인터랙티브 사이니지 시장유형’은 기존 사

이니지 초기시장에서는 대부분 단방향성으로 운영되어 

오다가 IT기술의 발달로 터치 기능과 같은 기초적인 양방

향성을 채택하여 사용하고 있었다. 그러나 최근에 들어서 

상황인식 기술이 사이니지에 적용이 되면서 인터랙티브

를 통해서 연동형 서비스가 구현이 되는 양방향성으로 발

전되어가고 있다. 

제2유형인 ‘네트워크 사이니지 시장유형’은 사이니지

를 이해하는 기본 요소가 네트워크라 할 수 있으며, 일대

일 사이트 관리가 아닌 다수의 사이트를 원격으로 관리하

여 통합운영이 가능하게 되었다. 

제3유형인 “타 매체 연동형 사이니지 시장유형’은 사

이니지가 상황을 인식하여 양방향 맞춤형 서비스를 제공

하는 것으로 발전할 것이다. 기술적으로 상황인식 기술인 

가상현실, 타 미디어 연동 서비스가 적용되어야 한다고 

생각하는 유형이다. 

본 연구를 통해서 신규매체로 발전하고 있는 사이니지

의 시장유형화가 가능하도록 기초적인 판단 근거를 제시

하였다는 것에 의미를 부여할 수 있다. 또한 선행연구가 

부족한 시점에서 사이니지의 시장유형을 구분하는 것이 

쉽지 않았지만, 본 연구를 바탕으로 도출된 각 유형별 해

석을 통하여 관련 산업분야의 연구 및 향후 발전방향의 

논의에 도움이 되리라 판단된다.
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