
1. 서론
미디어가다변화되고융합되면서방송과온라인, 모바

일과 양방향 미디어들이 개인화를 특성을 통해 이전과

달리 정보 처리 능력을 통해 지능형으로 변화하고 있다.

가상현실(VR), 증강현실(AR), 디지털 사이니지 등 미디

어가스마트해지면서빅데이터를통한소비자개인의맞

춤형광고와이를통한다양한경험, 감성을제공하며진

스마트 사이니지의 상호작용성과 플로우(Flow)가 
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요  약 본연구는스마트사이니지를실제일정한공간에설치하여상호작용성수준(고 vs. 저)과 플로우수준(고 vs. 저)에

따라 미디어인게이지먼트와광고인게이지먼트뿐아니라어떠한정보를기억하는지와관련한기억효과까지실증적으로

분석하였다. 48인치스마트사이니지를실제대학구내에설치하여실험연구로진행하였다. 연구결과상호작용성과인게이

지먼트수준이모두높은경우모두낮은경우보다광고인게이지먼트는높게나타났다. 또한상호작용성수준이낮고플로

우 수준이 높은 경우 미디어 인게이지먼트가 높게 나타났다. 마지막으로 상호작용성 수준이 낮고 플로우 수준이 높으면

비평가적인 속성 정보를 종합적인 평가 정보에 비해 많이 기억하여 회상하였으며, 스마트 사이니지의 상호작용성이 높고

사용자의플로우가낮으면태도적인평가적회상정보를더많이회상하는것으로나타났다. 향후스마트사이니지전략에

있어 상호작용성을 무조건 높이는 전략보다는 사용자 플로우를 높이기 위한 세부적인 전략이 필요할 것이다.

주제어 : 스마트 사이니지, 상호작용성, 플로우, 인게이지먼트, 기억효과
Abstract  The purpose of this study is to establish smart signage in a certain space and to analyze not only media 
ingestion and advertising inducement as well as any information (high vs. low vs. low) and flow level And the 
memory effect related to whether or not to remember. The results of this study show that the higher the interaction 
level and the higher the engagement level, the higher the advertising engagement is. In addition, media involvement 
was high when interaction level was low and flow level was high. Finally, if the level of interactivity is low and 
the level of flow is high, then non - valued attribution information is more likely to be recalled than the 
comprehensive evaluation information. If the interaction of smart signage is high and the flow of users is low, 
Recalled more recall information. In the future, detailed strategies for enhancing user flow will be needed rather than 
a strategy for unconditional enhancement of interaction in smart signage strategy.
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화하고 있다. 광고 역시 미디어가 스마트해지면서 양방

향, 맞춤형이라는특성을통한 ‘스마트광고’가등장하고

있다. 이러한 광고의 스마트한 특성을 이용하여 가장 빠

르게 발전하고 있는 것은 ‘스마트 사이니지(Smart

Signage’다.

스마트사이니지는디지털사이니지가대형디스플레

이를통해옥외에설치되어규제및경제적비용의문제

점을 안고 있었다. 그러나 스마트 사이니는 장소의 한계

를 극복하고 디지털 사이니지에 비해 작은 DID(Digital

Information Display)을 활용하여 사용자의 모바일 기기

등과연계되어사용자에게맞춤형, 상호작용형정보들을

실시간 제공하는 장점을 가지고 있다. 이러한 스마트 사

이니지는 기업의 정보 전달과 공간 가치와 사용자 입장

에서 보고, 만지고 느끼는 과정을 통해 정보에 몰입하고

상호작용한다는차원에서 TV, PC, 휴대전화에이어제4

의미디어로각광을받고있다. 특히, 스마트사이니지는

정보 뿐 아니라 광고가 동시에 노출되면서 선택적으로

수용하고 스마트폰, 태블릿 PC 등 사용자들의 개인화된

미디어와연결되어상호작용성을높이는장점이있다[1].

기존 온라인 광고 효과 연구의 대부분은 상호작용성

이 높아지면 태도와 커뮤니케이션 효과가 긍정적이라는

것이일반적이다[2,3,4]. 그러나가상현실, 증강현실, 스마

트사이니지등 4차혁명시대에이러한상호작용성을증

가시키면 몰입과 침입성 증가로 부정적인 영향을 미칠

수있다[5]. 본 연구는스마트사이니지의사용자의상호

작용을고, 저로분류하여미디어경험에의한최고의몰

입과경험차원에서플로우(Flow)라는개인적수준에따라

미디어 몰입과 관여, 이해라는 인게이지먼트(Engagement)

와 기억에어떠한차이가차별적으로나타나는지를실증

적으로 규명하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 
2.1 상호작용성(Interactivity)
상호작용성은 인터넷이 등장하면서 마케팅, 광고, 미

디어, 커뮤니케이션 분야에서 주목 받아온 개념이다. 상

호작용성은 양방향성의 필수조건으로 인터넷, 모바일,

SNS의 등장으로 매우 중요한 변인으로 등장하였다. 인

터넷광고의경우상호작용성이증대될수록인터넷광고

의 효과는 긍정적이라고 알려져 있다[6]. 그러나 시각과

청각에의존하는인터넷이나모바일미디어와달리스마

트사이니지는이러한감각적요인이외감성, 인지, 행동

등 다양한 경험적 매체로 이러한 미디어 상호작용성을

높게한다고반드시커뮤니케이션효과가긍정적일것이

지않을가능성이높다. 실제디지털미디어업계나광고

업계에서도 디지털 미디어를 통해 마케팅커뮤니케이션

을 실행하는 데 과도한 상호작용성 효과로 인해 커뮤니

케이션 효과의 목표를 제대로 달성하지 못하는 경우가

빈번하게 나타나고 있다. 집행 초기에는 다양한 상호작

용성을통해사용자에게관심과흥미를전달하지만이러

한효과가지속적으로유지되지못하여실패하는경우가

증가하고 있다. 실제 디지털 사이니지의 상호작용성에

따른 기억과 태도 효과 연구에서 과도한 상호작용성 수

준은 광고와 미디어에 대한 침입성과 회피성이 오히려

증가하여태도나기억에부정적인효과가나타난다는연

구 결과도 등장하였다[7]. 스마트 사이니지는 다양한 경

험을제공하는미디어로상호작용성수준에따른다양한

커뮤니케이션 효과를 일반화하여 적용할 필요성이 제기

된다.

2.2 플로우(Flow)
상호작용성 수준과 함께 미디어에 대한 경험과 몰입

차원에서 개인화된 변인이 플로우(Flow)다. 플로우는

Csikszenmihalyi(1977)에 의해 도입된 개념으로 한 개인

이 미디어 등을 통해 느끼게 되는 최고의 경험, 몰입된

상태에서행동하는정신적신체적흥분이다[8]. 일반적으

로 관여도는 개인이 제품이나 미디어, 메시지에 대한 중

요도관련성의정도이나플로우는이러한관련성과상관

없이발생하는심리적측면에초점을두고있으며[9], 미

디어를 사용하는 과정에서 경함하게 되는 경우가 많다.

이러한 미디어를 이용한 플로우는 일정 시간 동안 미디

어를 사용하면서 열중하고 몰입하는 상태이며, 해당 미

디어나 콘텐츠에 흥미와 즐거움, 호기심을 갖으면서 형

성된다.

플로우는 특정 활동이나 상황에 대한 집중과 그 활동

이나행동을통해추구하는즐거움으로구분된다[10]. 온

라인을통해플로우를경험하는사용자들은기계적상호

작용을 통해 플로우를 경험하게 되고 이를 통해 즐거움

과네트워크를통한자기강화가발생한다고하였다[11].

또한 플로우는 기술과 도전감에 의해 발생되며 이러

한 기술은 사용자들의 미디어에 대한 숙달된 능력과 미
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디어를매개한환경에서사용자들의관심과흥미이며이

러한 기술과 도전이 증가하면 플로우가 진행된다[12].

2.3 인게이지먼트(Engagement), 기억 효과
인게이지먼트는메시지나정보등에수용자들이이해

하고 몰입하고 집중하는 정도롤 관여도, 흥미성, 연관성

등많은요소들이포함된개념이다. 특히인터넷, 모바일,

스마트미디어등초연결네트워크사회와인게이지먼트

는 소비자 경험과 공감에 기초하여 매우 중요한 개념으

로 부각되고 있다.

Ephron(2006)은 인게이지먼트는 ‘관련성’으로 수렴되

며, 미디어에 몰입하는 과정을 통해 관련된 정보들을 이

해하는 과정을 통해 발생하며, 광고에 대한 인게이지먼

트와 미디어에 대한 인게이지먼트, 그리고 브랜드에 대

한 인게이지먼트의 세 차원으로 구분된다고 하였다[13].

본 연구에서는스마트사이니지의상호작용성수준에

따라 몰입이라는 플로우 과정을 통해 스마트 사이니지

미디어에 대한 몰입하는 양과 정보를 이해하는 정도로

개념화하였다. 결국, 스마트 사이니지에 인게이지먼트가

되기 위해서는 상호작용성 수준 뿐 아니라 즐거운 경험,

몰입된상태에서의즐거움과성취라는플로우를통해인

게이지먼트가 이루어질 것으로 기대된다. 인게이지먼트

의 선행 변인으로 개인화된 플로우라는 사용자 개인의

선행 변인이 필요하며 플로우와 인게이지먼트를 종합적

으로 살펴볼 필요성이 있다.

정만수, 조가연(2012)은 스마트폰의 어플리케이션에

대한 인게이지먼트가 높으면 광고 커뮤니케이션 효과가

증가하는 것으로 나타났다[14], 이경렬(2011)은 TV광고

와 온라인 광고를 크로스 미디어 형태로 집행하는 것이

개별적으로 집행하는 것보다 인게이지먼트가 높은 것으

로 나타났다[15].

소비자들은정보나광고에노출되면어떠한장보들을

기억하여실제판단에이용할까? 기억효과와관련된선

행연구들을종합해보면소비자들은정보의양적차원보

다는 질적 차원에서 광고나 제품 속성 중심의 비평가적

정보와속성정보들을종합적으로평가하여태도로형성

된 비평가적 기억 정보로 분류하고 있다[16, 17, 18].

비평가적기억정보는자동차의엔진성능, 디자인, 연

비등개별적인속성정보들을인지적평가과정없이그

대로 기억하거나 이러한 속성 정보들을 인지적 평가 과

정을통해태도형태로저장되어 ‘좋은자동차’라는평가

적 형태의기억 정보로 기억하게 된다.

본 연구는인게이지먼트를미디어인게이지먼트와광

고 인게이지먼트 두 차원으로 구분하였다. 미디어 인게

이지먼트는스마트사이니지미디어자체에관심을두어

몰입하는경우이며, 광고인게이지먼트는스마트사이니

지 미디어보다는 광고 정보에 관심을 가지고 흥미와 몰

입을 하는 경우이다.

일반적으로상호작용성이높으면스마트사이니지미

디어자체에관심과흥미를통해미디어인게이지먼트는

높으나 광고 인게이지먼트는 낮을 것으로 예상할 수 있

다. 반면, 상호작용성수준이낮으면스마트미디어보다

는 광고 정보에 관심을 가지고 인게이지먼트가 높게 나

타날 가능성이 있다.

스마트사이니지의상호작용성이낮고플로우가높으

면인게이지먼트는높게나타날가능성이높고평가적인

기억 정보보다는 인지적 평가 과정이 없이 제품의 속성

정보들을기억하는비평가적기억정보들이회상할가능

성이 높을 것이다. 그러나 상호작용성 수준과 플로우 수

준이모두높으면상호작용성수준과상관없이미디어에

대한 즐거움과 몰입이 증가하여 인게이지먼트는 증가하

고기억정보의효과는평가적기억정보와비평가적기

억 정보가 상호 개별적으로 저장되어 인출되어 경쟁적

인출이 가능할 것으로 보인다. 이러한 논의들을 바탕으

로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H 1: 스마트사이니지의상호작용성이낮고사용자의

플로우가 높으면 반대인 조건에 비해 미디어 인

게이지먼트는높으나광고인게이지먼트는낮게

나타날 것이다.

H 2: 스마트사이니지의상호작용성이높고사용자의

플로우가 낮으면 반대인 조건에 비해 광고 인게

이지먼트는높으나미디어인게이지먼트는낮게

나타날 것이다.

H 3: 스마트사이니지의상호작용성이낮고사용자의

플로우가높으면비평가적인기억정보를평가적

인 기억정보에 비해 많이 회상할 것이다.

H 4: 스마트사이니지의상호작용성이높고사용자의

플로우가 낮으면 비평가적인 기억정보에 비해

평가적인 기억정보를 많이 회상할 것이다.
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3. 연구방법
본 연구는상호작용성 수준(고 vs. 저)과 플로우수준

(고 vs. 저)을독립변인으로설정하고미디어인게이지먼

트, 광고 인게이지먼트, 평가적 기억정보, 비평가적 기억

정보를종속변인으로하여 Two-Way MANOVA분석을

실시하였다.

본연구의실험대상이될제품을선정하기위해대학

생 8명과의 표적집단면접(FGI)를 통한 사전조사를 실시

하였다. 피험자인 대학생들이 선호하고 최근 관심을 가

지는제품을선정하였다. 이에따라태블릿 PC가선정되

었다. 피험자대학생은 총 194명이참석하였으나불성실

한응답지를제외한 180명의응답지를통계자료로활용

하였다(남 78명/ 여 102명).

스마트 사이니지의 형태는 최근기업체, 관공서, 대학

등에서 많이 사용되고 있는 지주형태의 디지털 정보를

제공하는 형태로 제작하였다. 이는 새로운 스마트 사이

니지를 실험에 응용한 것이 아니라 기존 스마트 사이니

지에 상호작용성과 플로우에 따른 별도의 미디어 및 광

고 콘텐츠를 실험을 위해 삽입하였다. 실험에 사용된 스

마트사이니지는터치스크린이가능한 46인치디스플레

이를통해세로형태의약 2미터높이의스마트사이니지

다. 이스마트사이니즈를교내한정된일정한장소에설

치하여 실험을 진행하였다. 광고 인게이지먼트를 위해

스마트 사이니지에 30초로 구상된 태블릿 PC제품 속성

과 관련된 광고를 제작하여 게재하였다. 이 광고는 실험

의혼동효과를방지하기위하여해외관련동영상을편

집하여 사용하였다. 친숙한 브랜드를 통한 혼동효과를

방지하기위하여가상의브랜드인 ‘스마트 P’를 사용하였

다. 스마트 사이니지의 상호작용성 수준을 조작하였다.

저 상호작용성은 화면 터치를 통한 광고노출의 한 가지

형태의 상호작용을 하도록 하였다. 고 상호작용성은 ①

화면 터치를 통한 광고노출, ② 사진 촬영 후 이메일 전

송, ③구글모바일검색의세가지를요구하도록조작하

였다. 이들 상호작용성 수준의 조작 검증은 통계적으로

성공하였다(Mlow=2.47 vs. Mhigh=5.21, df(2)=213.61, p<0.01).

플로우 수준은 세 개 측정 항목의 7점 척도로 응답하

게 하여 중앙값을 기준으로 저 vs. 고 플로우 수준 집단

으로 구분하였다.

기억효과는 실험물을보여주고 3시간 이후설문문항

을 제시하여 표시하도록 하였다. 광고나 제품에 대한 태

도적정보나속성정보를회상하여기술하도록하였으며,

최종 회상 개수를 코딩하여 통계에 활용하였다.

본 연구는스마트사이니지의상호작용성수준(고 vs.

저)와 플로우수준(고 vs. 저)에 따른 2X2 피험자간요인

설계를사용하였으며, Two-Way MANOVA를사용하여

분석을 실시하였다. 본 실험에는대학생피험자 188명이

참여하였다. 그러나 불성실한 응답을 한 피험자는 제외

하고최종분석에는 181명의응답지를분석에활용하였다.

4. 연구결과
가설검증을위해스마트사이니지의상호작용성수준

(저 vs. 고)과 플로우수준(저 vs. 고)을독립변인으로하

고 미디어인게이지먼트와 광고 인게이지먼트 뿐 아니라

기억접근성을종속변인으로 Two-Way MANOVA분석

을 실시하였다(Table 1).

Main Effect

MANOVA ANOVA

Wilks'
Lambda

F
AD
Engage
ment

Media
Ingage
ment

Global
Descret
e

A: Interactivity 0.55 34.86* 6.42* 85.11** 14.75** 25.72**

B: Flow 0.10 364.86* 90.47** 150.29** 269.88** 113.31**

AxB 0.68 0.68* 1.25 1.82 0.01 76.47**

Note: *p<.05, **p<.01

Table 1. Result of MANOVA, ANOVA

MANOVA 분석결과, Wilks' Lambda값을 기준으로

상호작용성 수준(저 vs. 고)과 플로우 수준수준(저 vs.

고)에 대한 주효과가 통계적으로 유의미한 차이를 보이

는 것으로 나타났다. 마지막으로 두 독립변인에 대한 상

호작용효과역시Wilks' Lambda값이 .52(F=38.81, df=4

p<.01)로 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다.

다음으로사후적인ANOVA 분석을통해통계적인유

의성차이를검증하였다. 연구결과, 상호작용성수준(저

vs. 고)에 대한 사후적인 ANOVA 분석에서는 종속변인

인광고인게이지먼트, 미디어인게이지먼트, 평가적회상,

비평가적회상모두통계적으로유의미한차이가나타났

다(p<.01).

플로우 수준(저 vs. 고)에 대한 사후적인 ANOVA 분

석에서도 종속변인인 광고 인게이지먼트, 미디어인게이

지먼트, 평가적회상, 비평가적 회상 모두 통계적으로 유

의미한 차이가 나타났다(p<.01). 마지막으로 상호작용성
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분석에서도모든종속변인이유의미한차이가있는것으

로 나타났다(p<.01).

이러한MANOVA 분석결과들을토대로가설을검증

하였다.

<가설 1>은스마트사이니지의상호작용성과플로우

가모두높으면모두낮은조건에비해광고인게이지먼

트는높게나타날것으로예상하였다. 연구결과, 상호작

용성 수준과 인게이지먼트 수준이 모두 높은 경우

(M=5.56, SD=1.03) 모두 낮은 경우(M=3.28, SD=1.69)보

다 광고 인게이지먼트는 높게 나타났다. 이에 <가설 1>

은 지지되었다.

<가설 2>는 스마트 사이니지의 상호작용성이 낮고

사용자의플로우가높으면반대인조건에비해인게이지

먼트는높게나타날것으로예상하였다. 연구결과, 상호

작용성 수준이 낮고 플로우 수준이 높은 경우(M=5.43,

SD=0.87)가 상호작용성이 높고 플로우가 낮은 경우

(M=2.26, SD=0.75)보다 미디어 인게이지먼트가 높게 나

타났다. 이에 <가설 2>는 지지되었다.

<가설 3>은 스마트 사이니지의 상호작용성이 낮고

사용자의 플로우가 높으면 비평가적인 기억정보를 평가

적인 기억정보에 비해 많이 회상할 것으로 예상하였다.

연구 결과, 상호작용성 수준이 낮고 플로우 수준이 높으

면 비평가적인 속성 정보(M=7.57, SD=0.97)를 종합적인

평가 정보(M=5.75, SD=1.24)에 비해 더 많이 회상하는

것으로 나타났다. 이에 <가설 3>도 지지되었다.

<가설 4>는 스마트 사이니지의 상호작용성이 높고

사용자의 플로우가 낮으면 비평가적인 기억정보에 비해

평가적인 기억정보를 많이 회상할 것으로 예상하였다.

연구 결과, 스마트 사이니지의 상호작용성이 높고 사용

자의 플로우가 낮으면 태도적인 평가적 회상 정보

(M=3.68, SD=1.17)를 속성 정보인 비평가적인 기억정보

(M=1.65, SD=1.17)보다더많이회상하는것으로나타났다.

5. 결론 및 논의
스마트사이니지는기존전통적인옥외광고미디어와

서로 경쟁 또는 보완하면서 전혀 새로운 형태의 미디어

로발전할것이다. 본연구는디지털사이니지의한유형

인 스마트 사이니지가 IT 기술의 발전으로 다양한 미디

어와 융합하면서 발전하고 있으나 이에ㅔ 대한 연구의

다양성이 부족한 현실에서 스마트 사이니지의 상호작용

성수준뿐아니라플로우의수준에따른효과를실증적

으로 분석하였다는 점에서 의의가 있다.

본 연구결과첫째, 스마트사이니지상호작용성과플

로우가 높으면 미디어 인게이지먼트 보다 광고인게이지

먼트가 높게 나타났다. 또한 상호작용성 수준이 낮고 플

로우 수준이 높은 경우는 미디어 인게지먼트가 높게 나

타났다. 이는 플로우 보다는 상호작용성 수준이 인게이

지먼트의질적요소를결정하는중요한변인이라는점이

본연구의중요한발견이다. 즉, 상호작용성수준이높으

면 스마트 미디어 자체의 다양한 기술을 습독하고 정보

를탐색하고자하는미디어인게이지먼트가증가하나상

호작용성 수준이 낮으면 스마트 미디어 자체 보다는 광

고콘텐츠의관심이보다두드러지게커뮤니케이선되고

있다는 점이다. 이에 광고 효과를 긍정적으로 증대시키

는게 목적일 경우 스마트 미디어 보다는 미디어에 대한

상호작용성을 최소화하고 광고 효과에 집중할 수 있는

커뮤니케이션 전략이 요구된다.

본 연구는 선행 연구들이 인터넷 효과 연구에 중점을

두어상호작용성을높이는것이커뮤니케이션효과에긍

정적이라는 관점을 탈피하여 미디어 확장이 이루어지는

상황에서사용자들의미디어접촉상황과개인화된미디

어의 융합을 통한 다양한 조건을 고려하여 미디어 커뮤

니케이션 전략을 활용할 필요성을 제기한다.

4차산업혁명 시대에가상증강현실을 이용한미디어

산업과디지털사이니지로대표되는다양한디지털미디

어들이등장하고있는상황에서무분별하게전략적관점

을 고려하지 않고 상호작용성 수준을 높이는 기술을 이

용하는 것은 심각하게 고려해야 할 사항이다. 상호작용

성 수준을 높이기 위한 기술과 인력에 집중한다면 상대

적으로소비자들은스마트광고를침입성이높은미디어

로 인식하여 회피하고자 하는 성향만 높일 것이다.

본 연구는 또한 상호작용성과 플로우의 상호작용 효

과를실증적으로규명하였다. 상호작용성이낮고플로우

가높으면제품속성중심의기억정보들을더많이인출

하나 반대로 상호작용성이 높고 플로우 수준이 낮으면

제품의속성정보보다는이들정보들을평가하여종합적

인 태도 정보를 기억하여 인출하는 경향이 나타났다. 마

케팅커뮤니케이션 전략이 제품의 이성적이고 논리적인

설득이필요한자동차, 카메라광고와같은고관여, 실용

적 제품군이라면 상호작용성을 최소화하여 플로우를 높
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일수있는전략이타당하며, 화장품, 여행등감성적이고

쾌락재와관련된제품은전반적인태도를형성하기위해

미디어인게이지먼트를높이고플로우를낮추는것이타

당한 전략일 것이다.

본 연구는상호작용성인높으면효과적이라는온라인

미디어효과연구들과대조적으로새로운디지털미디어

가경쟁적으로도입되고있는상황에서무분별한상호작

용성효과에전략적시사점을줄수있을것으로기대된다.
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