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< 국문초록 >

디지털 플랫폼의 등장과 기술의 발전은 광고 시장의 변화를 촉진하고 있다. 특히, 디지털 옥외광고(Digital Out of 
Home, DOOH) 분야가 뉴미디어로 자리 잡으면서, 엘리베이터 내 설치된 TV를 통한 광고 시장이 증가하고 있으나 관련

연구나 실증 조사는 부족한 상황이다. 이에 본 연구는 엘리베이터 TV 광고의 소비자 인식과 광고 효과를 실증적으로 검

증하고, 그 효과에 영향을 미치는 주요 요인을 파악하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 탐색적 조사와 시나리오 기반

설문조사, 뇌파 분석을 통해 엘리베이터 TV 광고의 특성과 효과를 다각도로 분석하였다. 연구 결과, 엘리베이터 TV 광
고가 소비자의 인지도를 높이고, 광고 메시지의 효과적 전달이 가능함을 보여준다. 또한, 본 연구는 광고 효과에 영향을

미치는 주요 요인들을 도출하고, 이를 통해 광고주들이 보다 효과적인 광고 전략을 수립할 수 있는 기반을 제공하였다.
본 연구는 엘리베이터 TV 광고에 대한 이해를 높이고, 그 효과를 실증적으로 검증함으로써 관련 분야의 문헌을 확장하

는 데 기여한다. 또한, 엘리베이터 TV 광고 제작자 및 광고주들이 보다 효과적인 광고 전략을 수립하는 데 도움을 줄 

것으로 기대된다.

주제어: 엘리베이터 TV 광고, 광고 효과, 뇌파 분석, 시나리오 기반 설문조사, 실험연구
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1. 서론

광고 시장은 새로운 디지털 플랫폼의 등장으로 변화하

고 있으며, 이를 기반으로 다양한 디지털 플랫폼 및 공간

에서의 광고가 활성화되고 있다. 특히, 옥외 광고(Out of 

Home, OOH)가 디지털테크와 결합하면서 디지털 옥외

광고(Digital Out of Home, DOOH)로 불리며 뉴미디어로 

자리 잡고 있다. 유동 인구가 많은 다양한 장소에서 볼 

수 있는 DOOH 중에서도 최근 엘리베이터 내부에 설치

되는 엘리베이터 TV 광고가 증가하고 있다.

과거 엘리베이터에서 주로 소식지와 같은 인쇄매체를 

통해 광고가 이루어졌지만, 최근에는 아파트나 오피스 

빌딩의 엘리베이터에서 TV 화면 형태의 광고를 쉽게 볼 

수 있다. 엘리베이터라는 제한된 공간에서 이동하는 동

안 자연스럽게 시청을 유도할 수 있어, 소비자들의 집중

도가 높아져 메시지 전달에 효과적이라고 할 수 있다. 

소비자들이 광고나 다양한 콘텐츠를 볼 수 있는 매체

에 대한 선택지가 많아짐에 따라 도달하는 타겟의 규모

가 줄어들고 있지만, 엘리베이터 TV는 매일 다양한 연령

대의 타겟층에게 접근할 수 있는 매체이다. 자료에 따르

면, 2017년 사업 인수 전 미디어보드 시절 100억 수준의 

매출 규모였던 국내 엘리베이터TV 광고 매출은 2024년 

현재 7배까지 증가하였다1).

한국에서는 아파트가 많은 주거 환경 특성상 엘리베이

터 TV 광고 사업의 성장 속도가 빠르며, KT, 포커스미디

어 등의 업체가 경쟁을 벌이고 있다.2) 2022년 1월 포커

스미디어가 엘리베이터가 설치된 아파트 입주민 600명

을 대상으로 조사한 결과, 입주민 시청자의 98%가 엘리

베이터TV 콘텐츠를 본다고 답한 것을 확인하였다.3) 특

히, 엘리베이터 TV 광고는 다양한 형식과 콘텐츠로 구성

1) https://www.kaa.or.kr/k/mag/2023/09_10/KAA_journal_2023

_09_10_26.pdf

2) https://www.yna.co.kr/view/AKR20230419114100017

3) https://stock.mk.co.kr/news/view/102748

되며 제품 소개, 이벤트 안내, 지역 정보, 문화 콘텐츠 등 

다양한 주제의 광고가 제작될 수 있다. 이러한 엘리베이

터 TV 광고의 특성은 광고주에게 그들의 목적과 타겟팅

에 맞는 광고 캠페인을 진행할 수 있는 기회를 제공한다. 

또한, 엘리베이터를 타는 이용자들에게 엘리베이터를 탑

승하는 동안 자연스럽게 시선을 사로잡을 뿐 아니라 광

고 메시지가 반복되어 그 기억률을 높일 수도 있다.

이렇듯 엘리베이터 TV 광고에 대한 긍정적인 전망과 

차별적인 매체적 특성을 통한 경쟁력은 있지만 아직까지

는 엘리베이터 TV 광고의 효과에 대한 검증이 부족하다. 

즉, 광고주 입장에서 광고 매체를 선택할 때 엘리베이터 

TV 광고에 대한 관심은 있지만 그 효과에 대한 신뢰가 

부족한 상황이다. 관련 문헌에서는 광고의 특성 및 효과

에 대한 조사가 이루어졌지만(Adam et al., 2022; Zhang 

& Yuan, 2018; Tao et al. 2024) 엘리베이터 TV 광고에 

중점을 둔 연구는 드물었다. 그리하여, 본 연구에서는 소

비자들의 엘리베이터 TV 광고에 대한 인지를 확인하고, 

엘리베이터 TV 광고의 효과를 검증하고자 한다. 특히, 

엘리베이터 TV 광고 효과에 영향을 미치는 주요 요인을 

파악한다. 

본 연구에서는 해당 연구 목표를 달성하기 위하여 두 

단계를 통해 연구를 수행한다. 첫 번째 단계에서는 탐색

적 조사로 엘리베이터를 탑승한 이용자들을 무작위로 추

출하여 엘리베이터 TV 광고 인지와 관련한 설문조사를 

수행한다. 두 번째 단계에서는 앞 단계의 설문조사를 통

해 도출된 엘리베이터 TV 광고 시청 요인들을 기반으로 

광고 효과에 대한 실험을 진행하고, 그 결과를 실증적으

로 분석한다. 추가로, 엘리베이터 TV 광고와 다른 주요 

매체들의 광고 집중도를 비교하고자 LAXTHX 뇌파 기

반 Electro Encephalo Graphy(EEG) 분석을 통해 엘리베

이터 TV 광고와 TV 및 모바일 광고 시청 중에 뇌파를 

측정하고 그 결과를 시각화한다. 본 연구 결과는 엘리베

이터 TV 광고에 대한 이해 및 인지를 확인하고 광고 효
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과를 실증적으로 검증함으로써 해당 분야의 문헌 확장에 

기여한다. 더불어, 엘리베이터 TV 광고 제작자 및 광고

주들이 보다 효과적인 광고 전략을 수립하는데 기여한

다. 또한, 엘리베이터 TV 광고를 포함한 디지털 광고 시

장의 지속적인 성장과 발전에 기여할 것으로 기대한다.

2. 개념적 배경

2.1. 엘리베이터 TV 광고

옥외광고(Out of Home, OOH)가 디지털테크와 결합하

면서 디지털 옥외광고(Digital Out of Home, DOOH)로 

불리며, 전통 매체에서 뉴미디어로 자리잡았다. DOOH

는 설치 장소에 따라 인도어/아웃도어로 구분할 수 있고, 

DOOH는 건물외벽, 디지털 게시판, 엘리베이터 등을 통

해 브랜드 콘텐츠를 사람들에게 전달한다 (박진우 등, 

2018). 특히, OHH의 엘리베이터 광고 시장의 유형은 디

스플레이 프레임, 디지털 디스플레이, 엘리베이터 랩시

장으로 구분할 수 있다.4) 디스플레이 프레임은 엘리베이

터 안쪽에 설치되어 광고를 전시하는 형태이며, 디지털 

디스플레이는 고화질의 화면을 이용하여 동영상이나 이

미지를 재생한다. 그리고, 엘리베이터 랩 시장은 엘리베

이터 문에 광고를 부착하여 노출하는 방식을 말한다. 각

각의 광고 유형은 다른 형식으로 광고를 제공함으로써 

광고 효과를 얻을 수 있다. 본 연구에서는 최근 사용이 

증가 및 활성화되고 있는 디지털디스플레이 유형에 해당

하는 엘리베이터 TV 광고에 초점을 둔다.

엘리베이터 TV 광고는 엘리베이터 내부에 설치된 모

니터를 통해 노출되는 지역 타겟팅 성격이 강한 DOOH 

매체를 말한다. 특히, 엘리베이터 내부에 설치된 미디어

4) https://www.koreatravel.or.kr/news-문화街/엘리베이터-광고시

장-2030년까지-본격-확대-전망-schindler-ag-captivate-v/88

8077/

보드를 통해 다양한 정보를 제공하여 이용자들의 만족도

를 높일 수 있다. 즉, 엘리베이터TV를 이용한 광고는 광

고주의 상품 및 서비스를 영상 또는 이미지로 송출하여 

광고 효과를 발생시킬 수 있는 광고 매체이다. 이러한 엘

리베이터TV는 시선이 가려던 곳을 가로막는 광고 형식

이 아니라 시선이 갈 수밖에 없는 환경에 적합한 콘텐츠

를 노출함으로써 광고주 뿐만 아니라 소비자에게도 피로

감 없이 정보를 전달한다.5) 이는 엘리베이터라는 공간 

안에서는 상대적으로 광고에 대한 회피도가 낮기 때문에 

생각 이상으로 효과적일 수 있다.

엘리베이터 TV 광고는 상업용 건물, 주거 지역 등 다

양한 시장 적용이 가능하다. 주거를 위한 아파트 뿐만 아

니라 사무실 건물, 쇼핑몰, 공항 및 기타 교통량이 많은 

지역에 전략적으로 배치하여 노출을 극대화할 수 있다 

(Reliable Research Reports, 2024). 상업용 건물에서는 광

고를 통해 입주 업체들과 방문하는 소비자들에게 광고를 

노출시켜 마케팅 효과를 극대화할 수 있다. 주거 지역에

서는 로컬 비즈니스들에게 홍보 기회를 제공할 뿐만 아

니라 주민들에게도 다양한 유형의 정보를 제공함으로써 

혜택을 줄 수 있다. 그 밖에 쇼핑몰, 영화관, 공항 등에서

도 특정 제품이나 서비스의 광고를 다양한 소비자들에게 

소개하고 홍보할 수 있다. 

또한, 엘리베이터 TV 광고는 광고 노출 횟수, 노출 인

원 및 비용 측면에서도 효과적이다. 광고 노출의 특징으

로 특정 지역 및 건물 입주자 또는 거주자 대상 반복 노

출이 가능하다는 장점이 있다. 하지만, 엘리베이터 TV 

광고에 대한 차별적 특성 및 이점에도 불구하고, 아직까

지 소비자들의 엘리베이터 TV 광고에 대한 인식과 그 효

과에 대한 신뢰가 부족한 상황이다. 그리하여, 본 연구에

서는 엘리베이터 TV 광고에 대한 소비자들의 이해와 인

식을 조사하고, 이와 더불어 엘리베이터 TV 광고 광고 

5) https://www.banronbodo.com/news/articleView.html?idxno=2

2054
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효과에 대하여 실증적으로 분석한다.  

2.2. 선행 연구

디지털 광고 시장의 성장으로 디지털 비디오 광고뿐만 

아니라 디지털 옥외광고(Digital Out of Home, DOOH)에 

대한 수요도 증가하고 있다. 즉, 다양한 유형의 디지털 

광고가 활용됨으로써 관련 연구들도 증가하고 있다. 여

기에는 엘리베이터 TV 광고를 포함한 DOOH 광고에 대

한 연구들이 포함된다(<표 1> 참조). Tao et al. (2024)는 

AIDMA 모델을 사용하여 엘리베이터 멀티미디어 광고 

효과에 대해 평가하고, 향후 광고 기획에 대한 인사이트

를 제공하였다. 해당 연구는 엘리베이터 멀티미디어 광

고가 어떻게 소비자의 주의를 끌고, 관심과 구매 욕구를 

자극하며, 브랜드 기억을 강화하는지를 평가하였다. 설

문조사 방법을 통해 데이터를 수집하고, 이를 AIDMA 

모델을 기반으로 커뮤니케이션 효과를 평가하였다. 그 

결과, 엘리베이터 멀티미디어 광고는 소비자의 주의를 

끌고, 관심과 구매 욕구를 자극하며, 브랜드 기억을 강화

하는데 효과적임을 발견하였다. 하지만, 직접적인 구매 

행동을 유발하는 데는 한계가 있음을 발견하였다. 이를 

통해, 광고의 커뮤니케이션 효과에 대한 이해를 제공하

고 향후 광고 기획에 대한 참고 자료를 제공하였다. 

Adam et al. (2022)은 옥외광고(OHH) 전광판의 색채 

콘텐츠가 대중의 도시 경관 감상에 미치는 영향을 조사

하였다. 해당 연구는 번화가의 한 곳에서 수집한 사진 그

룹에 대해 사진 설문조사, RGB 이변향 히스토그램 기법, 

면적 누적 분석을 사용하여 분석을 진행하였다. 그림 설

문조사 결과를 그림 RGB 콘텐츠 분석 및 그림 옥외광고 

누적 면적 분석결과와 교차 분석하여 환경 색채 콘텐츠, 

옥외광고(OHH)의 누적 면적, 시각적 쾌적성 사이에 강

한 상관관계가 있음을 확인하였다. 해당 연구는 옥외 광

고판 광고 디자인의 색채 콘텐츠에 대한 가이드라인과 

규제의 부재가 도시 환경에 대한 대중의 인식에 잠재적

으로 해로울 수 있음을 시사하였다.  

Zhang and Yuan (2018)은 어떤 광고 요소가 관련된 시

선 이동 행동이 동영상 광고의 전통적인 광고 효과를 예

측할 수 있는지 평가하였다. 로지스틱 회귀분석을 통해 

요소별 시선 지표와 관련하여 광고 효과의 높고 낮음을 

예측하였다. 고차 광고 효과의 세 가지 핵심 구성 요소는 

소비자의 기억(광고 회상), 영향(광고에 대한 태도 및 브

랜드에 대한 태도), 바람직성(구매의도)을 다룬다. 세 가

지 주요 광고 요소(제품, 브랜드, 보증인)를 세 가지 시선 

이동 지표(변경 고정시간, 변형 고정 횟수, 평균 시선 지

속 시간)를 통해 추적하였다. 연구 결과, 광고에 대한 태

도(제품 관련 평균시선지속시간, 브랜드 관련 평균시선

지속시간, 지지자 관련 변형고정시간), 브랜드에 대한 태

도(브랜드 관련 변형고정횟수 및 평균시선지속시간, 지

지자 관련 변형고정시간), 구매의도(제품 관련 평균시선

지속시간, 브랜드 관련 변형고정횟수, 지지자 관련 변형

고정횟수) 등 3개 항목이 구매의도와 관련이 있는 것을 

나타냈다. 하지만, 이 중 회상과 관련된 항목은 제품 관

련 평균시선지속시간과 브랜드 관련 변형고정횟수에 불

과하였다. 또한, 모든 광고 결과에서 일관되게 제품 요소

와 지지자 요소에 대한 시선 이동은 광고 효과와 양의 

상관관계가 있는 반면, 브랜드 요소에 대한 시선 이동은 

음의 상관관계가 있는 것을 나타냈다.

Hu and Mao (2017)는 엘리베이터 광고 제품을 연구 

대상으로 하여, PEST 분석 방법의 관점에서 엘리베이터 

프레임 광고의 약점을 발견하였다. 해당 연구는 PEST 기

반의 새로운 제품 개발 프로세스를 요약하고, 다른 광고 

제품의 개발 및 디자인을 위한 참고자료로 제시될 수 있

다. 즉, 기존 엘리베이터 광고 운영 환경을 PEST 관점에

서 분석하고, 이를 기반으로 문제점과 혁신 포인트를 발

견하여 엘리베이터 광고의 혁신적인 디자인 컨셉을 제시

하였다. Wißotzki et al. (2017)은 엘리베이터 문용 디지털 
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사이니지 솔루션을 기반으로 사용자 그룹에 가장 높은 

콘텐츠를 결정하기 위한 기술 및 방법론적인 접근 방법

을 조사하였다. 이를 통하려 디지털 비즈니스 모델 혁신

을 위한 산업 사례를 제공하고, 개인 선호도를 교차 분석

하는 기술적 접근 방식과 디지털 비즈니스 모델 혁신을 

위한 방법론적인 접근 방식을 제안하였다. 

문헌조사를 통해 엘리베이터 광고에 대한 연구가 거의 

이루어지지 않은 것을 확인하고, 특히 엘리베이터TV 광

고에 초점을 둔 연구는 드물었다. 그리하여, 엘리베이터

TV 광고를 포함하는 디지털 옥외광고와 본 연구에서 조

사하고자 하는 주제 및 방법과 유사한 연구를 함께 조사

하였다. 종합적으로, 관련 연구들은 대부분 광고 특성과 

효과에 대해 조사한 것을 확인하였다 (Adam et al., 2022; 

Zhang & Yuan, 2018; Tao et al., 2024). 엘리베이터 광고

와 관련해서는 광고 운영 환경과 기획에 대한 인사이트 

및 방향을 제시한 연구가 있었지만, 대부분 문헌조사를 

기반으로 한 탐색적 연구로 이루어졌다 (Hu & Mao, 

2017; Tao, 2024). 다시 말해서, 엘리베이터 TV 광고 자

체에 중점을 두고 광고에 대한 인식과 그 효과에 대하여 

실증적으로 조사한 연구는 드물었다. 그리하여, 본 연구

에서는 엘리베이터 TV 광고에서 소비자들의 광고에 대

한 인식을 조사하고, 더불어 광고 효과와 이에 영향을 미

치는 요인을 실증적으로 분석한다. 

3. 연구방법론

3.1. 방법론 개요

본 연구의 구체적인 연구 프로세스는 <그림 1>과 같

연구 연구 목적 연구 결과 연구 방법

Tao et al. 
(2024)

엘리베이터 멀티미디어 광고의 커
뮤니케이션 효과를 평가하고, 광고 
기획에 대한 인사이트를 제공하고
자 함

엘리베이터 멀티미디어 광고는 소비자의 주의를 끌
고, 관심과 구매 욕구를 자극하며, 브랜드 기업을 강
화하는데 효과적임을 발견하였고, 이를 기반으로 광
고 기획에 대한 참고 자료를 제공함

AIDMA 모델을 기반으
로 한 탐색적 연구

Adam et al. 
(2022)

디지털옥외광고 전광판의 색채 콘
텐츠가 대중의 도시 경관 감상에 
미치는 영향을 조사함

환경 색채 콘텐츠, 옥외광고 의 누적 면적, 시각적 
쾌적성 사이에 강한 상관관계가 있음을 확인함

사진 설문조사, RGB 
이변량 히스토그램 기
법, 면적 누적 분석

Zhang and 
Yuan (2018)

어떤 광고 요소와 관련된 시선 이
동 행동이 동영상 광고의 전통적인 
광고 효과를 예측할 수 있는지를 
평가함

광고에 대한 태도(제품 관련 평균시선지속시간, 브랜
드 관련 평균시선지속시간, 지지자 관련 변형고정시
간), 브랜드에 대한 태도(브랜드 관련 변형고정횟수 
및 평균시선지속시간, 지지자 관련 변형고정시간), 
구매의도(제품 관련 평균시선지속시간, 브랜드 관련 
젼형고정횟수, 지지자 관련 변형고정횟수) 등 3개 항
목이 구매의도와 관련이 있는 것을 나타냄

로지스틱 회귀분석, 
시선추적기술

Hu and Mao 
(2017)

엘리베이터 광고 프로젝션을 분석
하여 엘리베이터 광고 제품 기회를 
파악하고 제품 방향을 제시하고자 
함

기존 엘리베이터 광고 운영 환경을 분석하여 문제점
과 혁신 포인트를 발견하여 엘리베이터 광고의 혁신
적인 디자인 컨셉을 제시함

PEST 분석방법 기반
의 탐색적 연구

Wißotzki et 
al. (2017)

엘리베이터 문용 디지털 사이니지 
솔루션을 기반으로, 사용자 그룹에 
가장 관련성이 높은 콘텐츠를 결정
하기 위한 기술 및 방법론적인 접
근 방법을 제안하고자 함

사용자 그룹에 가장 관련성 높은 콘텐츠를 제공할 
수 있는 개인 선호도를 교차 분석하는 기술적 접근 
방식과 디지털 비즈니스 모델 혁신을 위한 방법론적
인 접근 방식을 제안하였음

설문조사, 심층 인터
뷰 및 문헌조사 기반
의 탐색적 연구

<표 1> 선행 연구
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다. 첫 번째로, 참가자들의 인권과 개인정보 보호를 위해 

기관생명윤리위원회(Institutional Review Board, IRB)를 

이행하였으며, 실험연구를 위한 환경 조성 및 연구 설계

를 진행하였다. 두 번째로, 엘리베이터TV를 경험한 사용

자를 대상으로 사전 설문조사를 통해 엘리베이터의 주 

이용 장소, 이용 횟수, 탑승 층수, 광고 시청 여부, 주요 

행동, 브랜드 기억, 그리고 광고 시청 후 제품에 관한 관

심 여부 등의 설문 조사를 실시하였다. 이는 엘리베이터

TV 광고에 대한 포괄적이고 탐색적인 이해를 구축하는 

데 필요한 기초 데이터를 수집하는 과정이다.

세 번째로, 앞선 설문조사를 통해 발견된 엘리베이터

TV를 시청하는 요인을 기반으로 시나리오 기반 설문조

사를 준비하였다. 참여자에게 시나리오를 제공하고 연구

원과 함께 엘리베이터를 탑승하여 준비된 광고물을 시청

하게 한 후, 사후 설문조사를 수행하였다. 마지막으로 본 

설문조사에 참여한 참여자들 중 10명을 대상으로 TV-엘

리베이터 TV-모바일에 대한 뇌파 검사(EEG)를 시행하

고 그 결과를 비교 및 분석하였다. 뇌파 검사는 관련 선

행연구에서 효과성이 입증된 LAXTHA를 활용하였다(김

도진 등, 2014; 이동규 등, 2016; 최동학 등, 2011).

3.2. 연구 준비 및 사전 설문조사

본 연구는 인간 대상의 뇌파 검사를 포함하고 있으므

로, 연구 참가자의 개인정보 보호, 연구 참여에 따른 위

험 최소화를 우선으로 고려하였다(O’Sullivan et al., 

2021). 모든 참가자는 연구의 목적, 방법, 잠재적 이익과 

위험에 대해 충분한 정보를 제공받았고, 이에 대한 명확

한 이해 후 자발적으로 참여에 동의하는 동의서를 준비

하였다(Moorhead et al., 1994; O’Sullivan et al., 2021). 

이 동의서 작성 과정은 연구 참가자가 언제든지 연구 참

여를 중단할 수 있음을 명시하고, 연구 중단 시 발생할 

수 있는 조치 사항에 관해서도 설명하였다(기관생명윤리

위원회, 2023).

[Step 1. 연구준비]

[Step 2. 사전 설문조사 단계 ]

[Step 3. 본 연구 단계 ]

<그림 1> 연구 프로세스
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사전 설문조사는 2023년 12월 19일 화요일부터 2024

년 1월 2일 화요일까지, 총 2주간에 걸쳐 진행되었다. 해

당 조사는 충청권에 있는 대학 내에 설치된 엘리베이터

에서 이루어졌으며, 해당 건물은 지상 1층부터 5층까지 

총 5층으로 구성되어 있다. 건물 내 엘리베이터에는 TV

가 설치되어 있어, 엘리베이터 이용자는 자연스럽게 엘

리베이터 TV가 방영하는 광고를 접할 수 있었다. 해당 

건물에서 엘리베이터를 주로 이용하는 대상은 학부생과 

교직원으로 해당 건물의 1층 로비와 5층 꼭대기 층을 오

가며 이용하였다. 실험에 사용된 광고는 무작위로 선택

된 다섯 가지 종류(가구회사 I사, 가전 L사, 가전 S사, 화

장품 I사, 식음료 P사)이며, 실험 참여자들에게 각 광고는 

무작위로 노출되었다.

실험 참여자는 무작위로 선정된 200명 이상의 학부생

과 교직원으로 구성되었으며, 엘리베이터를 타는 동안 

광고에 대한 참여자들의 반응을 연구팀에서 관찰하였다. 

사전 설문조사는 엘리베이터 이용이 끝난 후, 엘리베이

터 출구 부근에서 참여자들을 대상으로 연구원들이 진행

하였다. 연구원은 각 참여자에게 연구의 취지와 목적을 

상세히 설명하고, 이해를 돕기 위해 설문조사의 주요 항

목과 연구의 중요성에 관해 설명하였다. 설명에는 엘리

베이터 TV 광고의 효과성을 평가하기 위한 연구의 진행 

방식, 참가자의 응답이 어떻게 데이터 분석에 활용되는

지에 대한 내용이 포함되었다. 설명 진행 후, 참여자들에

게 설문지가 제공되었으며, 참여를 원하는 경우 서면 동

의를 받은 뒤 설문지 작성을 진행하였다. 설문지 작성이 

완료된 참여자들에게는 감사의 표시로 5,000원 상당의 

커피 쿠폰이 제공되었다.

또한, 참가자들의 반응은 엘리베이터 내부에서 진행된 

관찰과 연구원에 의해 상세히 기록되었다. 각 참여자가 

엘리베이터에 탑승하는 동안의 행동을 연구원들이 체크

리스트를 통해 관찰하였다. 해당 체크리스트에는 참가자

가 혼자 탑승했는지, 동행이 있는지, 타는 층수, 광고판을 

얼마나 오래 응시했는지, 실제로 광고 콘텐츠를 얼마나 

주의 깊게 시청했는지 등의 사항이 포함되었다. 모든 연

구원은 특정 참가자에게 할당되어 전체 설문 과정을 함

께 진행함으로써 데이터의 정확성을 높이고 참가자의 권

리를 보호하였다.

3.3. 본 연구 조사

본 연구는 2024년 1월 19일 금요일부터 2월 6일 화요

일까지 약 2주간 진행하였다. 학교 공식 홈페이지, 학교 

내 게시판을 통해 재학생, 교직원, 그리고 협력업체 직원 

등 총 231명의 실험 참가자를 모집하였다. 실험 참여 전, 

참여자들과 연구 참여동의서, 개인정보 활용 동의서, 초

상권 활용동의서, 실험 요약서, 실험 가이드를 확인하는 

절차를 거쳤다. 각 참여자는 실험에 대한 명확한 이해와 

동의를 바탕으로 실험 동의서를 작성한 후 실험에 참여

하였다.

실험 과정은 다음과 같다. 먼저 실험 시작 전 참여자들

에게 실험의 절차, 목적, 예상되는 결과 및 필요한 요구

사항을 담은 실험 가이드를 배포하였다. 이 가이드는 참

여자가 실험의 각 단계를 이해하고 어떻게 반응해야 하

는지에 대한 지침을 제공함으로써 실험의 표준화된 진행

에 도움을 주었다. 안전과 참여자의 편의를 고려하여, 참

여자들에게 어느 시점에서든 실험 중단을 요청할 수 있

는 권리가 있다는 것을 안내하였다.

이후 실험참가자가 엘리베이터TV가 설치된 장소에 

도착한 후 시나리오를 제공하여, 자연스러운 상태로 광

고에 접근하도록 하였다. 시나리오는 다음과 같다. 

“대학생인 당신은 오늘 수업을 마친 뒤, 집으로 

향한다. 친구들과 인사를 하고, 셔틀버스를 탄 뒤 집 

앞 정류장에 내려 아파트에 도착했다. 5층인 집으로 

향하기 위해 엘리베이터를 타야 한다.”
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실험에 활용된 엘리베이터는 학교에 미리 협조를 구해 

다른 승객의 탑승을 차단함으로써 연구 상황을 통제할 

수 있도록 조치하였고, 연구원이 동행하여 광고 시청 환

경을 조성하였다. 엘리베이터 탑승 전 실험 참여자는 명

시적인 안내를 받은 뒤, 설치된 엘리베이터TV를 주의 깊

게 응시하였다. 이후 15초 길이의 광고를 시청하였는데, 

제공된 광고는 일반적인 상품 광고와 비슷하게 제작되었

으나, 모든 요소가 통제된 실험적 환경을 위해 가상의 브

랜드와 제품을 사용하였으며 광고에는 생활용품이 등장

하고, QR코드를 통해 이벤트 참여를 유도하는 내용이 포

함되었다. 광고 시청이 완료된 후에 참여자가 엘리베이

터에서 내리고, 엘리베이터TV를 통한 경험, 태도 및 인

식의 변화에 대해 설문조사를 진행하였다.

설문 문항은 엘리베이터TV 광고의 효과를 평가하기 

위해 설계된 것으로, 사전 설문조사에서 파악된 엘리베

이터TV 광고의 중요한 영향 요인들을 반영하였으며, 엘

리베이터TV의 시청 빈도, 제품의 호감도, 구전의도 그리

고 인구통계학 정보 등 여러 측면에서 광고의 효과를 측

정하는 데 중점을 두었다. 설문은 총 30개의 문항으로 구

성했으며, 리커트(Likert) 5점 척도로 개발되었다. 또한, 

연구의 정확도와 참여자의 반응을 더 정밀하게 파악하기 

위해 엘리베이터 내부에 CCTV를 설치하였다. 이 CCTV

는 실험 진행 중, 참여자의 비언어적 반응, 광고에 대한 

주의 집중도 및 행동 패턴을 포착하여 기록했다. 기록된 

비디오 데이터는 향후 행동 분석 연구에 활용되어 참여

자의 반응을 더욱 세밀하게 분석하고, 엘리베이터TV 광

고의 효과성 및 참여자의 인식 변화를 확인하였다.

마지막으로, 본 연구의 전체 231명의 실험참가자 중 

무작위로 선발된 10명을 대상으로 뇌파 검사를 진행하였

다. 해당 실험은 2024년 2월 26일 월요일부터 2월 29일 

목요일까지 총 4일 동안 진행되었으며, 본 실험의 주요 

목표는 다양한 매체(모바일, 텔레비전, 엘리베이터 TV)를 

통해 광고를 시청하였을 때 뇌 반응을 비교 분석하는 것

이다. 실험 장비는 뇌파 측정 장비(WEEG-32, LAXTHA)

를 사용하였다. WEEG-32는 고밀도 32채널 뇌파 측정 장

비로, 참여자의 두부 표피 상에 분포된 다수의 전극을 통

해 뇌의 전기적 활동을 포착하고 기록한다(Dornhege et 

al., 2007; 최동학 등, 2011). 이 장비는 뇌에서 발생하는 

다양한 파동의 파워 스펙트럼 분포를 측정하여, 델타

(0.5-4Hz), 세타(4-8Hz), 알파(8-13Hz), 베타(13-30Hz), 

그리고 감마(30Hz 이상) 주파수 대역별로 그 강도를 제

공한다(김도진 등, 2014). 각 주파수 대역은 뇌의 다양

한 인지 및 정서 상태와 관련이 있으며, 이를 통해 참여

자의 뇌 반응을 세밀하게 분석할 수 있다(Ramoser et al., 

2000; Wang et al., 2006).

본 연구에서는 EEG 실험의 통제, 환경, 외부 요인을 

철저히 관리하여 신뢰성 있는 데이터를 수집하고자 하였

다. 먼저, 실험 환경 통제를 위해 실험실 내 조명을 일정

한 밝기로 유지하였다. 모든 실험 진행시간 동안 동일한 

조명을 사용하여 시각적 자극의 변동을 최소화하였다. 

또한, 실험실은 소음 수준과 온도를 흡음재와 에어컨을 

사용하여 일정하게 유지하였다. 외부 요인을 완화하기 

위해 전자기 간섭을 최소화하는 조치를 취하였다. 실험 

도중 모든 실험장비를 제외한 무선 기기를 모두 끄고, 실

험실 내 Wi-Fi 신호를 차단하여 전자기 간섭을 줄였다.

다음으로, 참여자의 상태를 통제하기 위해 실험 전에 

참여자의 심리적 및 신체적 상태를 평가하였으며, 피험

자에게 충분한 휴식을 취하게 하여 실험 도중 피로로 인

한 영향을 최소화하였다. 이를 위해 실험 시작 전 30분 

동안 편안한 휴식 공간을 제공하였다. 휴식 후, 각 참여

자의 머리에 고정된 전극에 접지 젤을 주입했는데, 이 젤

은 전극과 피부 사이의 전기적 접촉을 향상시켜 뇌파 신

호의 정확도와 품질을 높이는 역할을 한다(Ramoser et 

al., 2000). 실험진행 동안에는 참여자가 편안하게 앉을 

수 있는 의자를 제공하고, 참여자의 행동을 통제하기 위

해 참여자의 자세를 고정하도록 요청했다. 실험은 다음
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과 같이 진행되었다.

뇌파 측정 장비를 착용한 참여자들은 이후 세 가지 다

른 매체(모바일, 텔레비전, 엘리베이터 TV)를 통해 광고

를 시청하였다(<그림 2> 참조). 엘리베이터TV의 실험적 

설계를 위해, 기존 엘리베이터 내에 설치된 TV와 동일한 

크기와 해상도를 가진 이동식 엘리베이터 TV를 활용하

였다. 각 매체를 시청하는 순서는 참가자마다 무작위로 

배정했으며, 참가자들은 배정된 순서대로 각 매체에서 

광고를 시청하였다. 각 세션 사이에는 충분한 휴식 시간

을 가져, 참가자들의 뇌 반응이 초기화될 수 있도록 조치

했다(Pineda et al., 2003; Blankertz et al., 2007; 최동학 

등, 2011; 이동규 등, 2016).

광고를 시청하는 동안 참여자의 뇌 반응은 32채널 뇌

파 측정 장비를 통해 지속적으로 기록되었다. 이 기록된 

뇌파 데이터는 뇌의 다양한 인지 및 정서 상태를 반영하

여, 참여자가 각 매체의 광고 내용에 어떻게 반응하는지

를 상세히 분석하였다(Dornhege et al., 2007). 뇌파 측정

이 완료된 후 수집된 데이터는 컴퓨터 소프트웨어

(BrainMap-Addon)를 사용해 시각적 자료로 변환했다. 이 

자료는 연구진이 뇌파 패턴을 쉽게 해석하고 각 매체의 

광고가 뇌에 미치는 영향을 정성적으로 평가할 수 있도

록 참여자의 뇌 활동 패턴이 그래픽(뇌모양 히트맵)으로 

표현된다(Leeb et al., 2006; Wang et al., 2006).

4. 사전설문조사 분석결과

4.1. 자료수집

사전 설문조사는 엘리베이터를 이용한 후 하차하는 성

인 200명을 대상으로 진행하였다. 설문 참여를 거부한 

40명을 제외한 총 160명의 데이터가 수집되었으며, 이들

의 인구통계학적 분포는 <표 2>와 같다. 여성 응답자의 

비율은 64.4%, 남성 응답자는 35.6%로 나타났다. 연령 

분포는 20대가 89.4%로 가장 높은 비율을 차지했고, 그

다음으로는 30대가 7.5%, 40대가 2.5%, 그리고 50대 이

상이 0.6%로 집계되었다. 참가자들의 직업군은 대학(원)

생이 83.1%로 대다수를 이루었으며, 사무직이 16.3%, 자

영업이 0.6%를 차지했다. 참가자들의 신장을 조사한 결

과, 170~179cm 범위의 참가자가 41.3%로 가장 많았고, 

160~169cm의 참가자가 32.5%, 180cm 이상이 18.1%, 

160cm 이하가 8.1% 순이었다. 

한편, 엘리베이터의 주 이용 장소에 대한 질문에서는 

집에서 이용하는 경우가 47.5%로 가장 높았고, 상점이나 

다른 기관을 이용한다고 응답한 비율은 33.1%, 직장에서 

이용한다고 응답한 비율은 18.1%였으며, 1.3%는 특별히 

주로 이용하는 장소가 없다고 답변했다. 응답자들이 엘

리베이터에 탑승하는 층수는 주로 2층에서 5층 사이가 

73.1%로 가장 많았고, 11층에서 19층 사이를 이용하는 

<그림 2> EEG 실험 환경
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사람들은 11.3%, 6층에서 10층 사이의 이용률은 8.1%였

다. 20층에서 29층 사이를 이용하는 참가자는 3.1%, 30

층 이상을 이용하는 경우는 2.5%, 특정 층수 없이 이용한

다는 응답은 1.9%였다. 한 번의 탑승 시 엘리베이터 내에

서 방송되는 TV 콘텐츠를 보는 평균적인 시청 건수는 1

건을 보는 경우가 51.3%로 가장 높았으며, 2건을 시청한

다는 응답은 21.3%, 엘리베이터TV 콘텐츠를 전혀 보지 

않는다는 응답은 13.8%, 3건을 시청하는 경우는 10.6%, 

4건 이상 시청하는 경우는 3.1%로 나타났다.

4.2. 사전조사 결과

사전설문조사 결과는 <표 3>과 <표 4>와 같다. 첫 번

째 질문은 “귀하께서는 탑승하신 엘리베이터에서 무엇을 

하셨습니까?”로, 참가자들의 엘리베이터 내 활동을 조사

했다. 응답 결과, 70명(30.9%)이 엘리베이터 TV를 시청

했다고 답변했고, 동행자와 대화를 나눈 경우는 62명

(27.3%), 스마트폰 사용은 49명(21.6%), 아무 활동도 하

지 않고 멍하게 있었다고 응답한 사람은 43명(18.9%), 기

구분
n=160

빈도 비율

성별
남자 57 35.6%

여자 103 64.4%

나이

20대 143 89.4%

30대 12 7.5%

40대 4 2.5%

50대 이상 1 0.6%

직업

대학(원)생 133 83.1%

사무직 26 16.3%

자영업 1 0.6%

신장

160cm이하 13 8.1%

160~169cm 52 32.5%

170~179cm 66 41.3%

180이상 29 18.1%

엘리베이터를 주로 이용하는 장소

집 76 47.5%

상점이나 타기관(기업) 53 33.1%

직장 29 18.1%

없음 2 1.3%

엘리베이터 탑승 층수

없음 3 1.9%

2-5층 117 73.1%

6-10층 13 8.1%

11-19층 18 11.3%

20-29층 5 3.1%

30층 이상 4 2.5%

1회 탑승시 엘리베이터TV 콘텐츠 평균 
시청건수 

없음 22 13.8%

1건 82 51.3%

2건 34 21.3%

3건 17 10.6%

4건 이상 5 3.1%

<표 2> 사전조사 표본의 인구통계학적 특성
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타 활동은 3명(0.1%)으로 나타났다. 이 중 엘리베이터 

TV를 시청했다고 답변했다고 응답한 70명의 결과를 중

심으로 분석을 진행하였다.

두 번째 질문은 “방금 이용하신 엘리베이터 내에 엘리

베이터 TV가 어디에 설치되어 있었습니까?”로, 엘리베

이터TV를 시청했다고 응답한 참가자들 대상으로 엘리베

이터TV 인지여부를 확인했다. 실제 엘리베이터TV가 설

치된 위치는 문을 바라본 기준으로 왼쪽이었다. 이 질문

에 대해 67명(95.7%)의 참가자가 엘리베이터TV가 문 옆 

왼쪽에 설치되어 있었다고 정확하게 응답했다. 3명

(4.3%)은 엘리베이터 내에 설치된 TV를 인지하지 설치 

위치를 정확히 인지하지 못하고 잘못된 응답을 하였다.

세 번째 질문은 “방금 탑승하며 보았던 엘리베이터TV 

콘텐츠 중 기억에 남는 내용이나 이미지, 장면이 있다면 

무엇인가요?”였다. 이 질문은 개방형 질문(Open-ended 

Question)으로 진행했고, 그 결과 특정 브랜드나 제품/서

비스의 이름을 기억하는 경우가 43건(42.2%)으로 가장 

높았으며, 기억에 남는 내용이 없는 응답은 2건(2%)이었

다. 광고의 스토리가 기억에 남았다고 응답 건수는 23건

(22.5%),색이나 디자인 등 화면 구성이 인상적이었다는 

응답은 18건(17.6%)이었다. 할인 쿠폰이나 이벤트/프로

모션이 기억에 남는다는 10건(9.8%), 특정 문구나 카피

를 기억하는 경우는 6건(5.9%)이었다.

마지막으로 진행된 질문은 “엘리베이터TV 콘텐츠에 

<표 3> 엘리베이터 이용 시 활동 및 엘리베이터TV 설치 인지

문항 답변 빈도 비율

귀하께서는 방금 탑승하신 
엘리베이터에서 무엇을 
하셨습니까? (복수응답 가능)

엘리베이터TV를 봤다 70 30.8%

동행자와 이야기 하였다 62 27.3%

스마트폰을 하였다 49 21.6%

아무것도 하지 않고 멍하게 서있었다. 43 18.9%

기타 3 1.3%

방금 이용하신 엘리베이터 내에 
엘리베이터 TV가 어디에 
설치되어 있었습니까? 

EV 문 옆 왼쪽 67 95.7%

EV 내부 측면 왼쪽 3 4.3%

<표 4> 엘리베이터TV 콘텐츠 기억 및 강조사항

문항 답변 빈도 비율

엘리베이터TV 콘텐츠 중 중에 
기억에 남는 내용이나 이미지, 
장면이있다면 무엇이었나요? 
(복수응답 가능)

특정 브랜드나 제품/ 서비스의 이름 43 42.2%

광고의 스토리 23 22.5%

색,디자인 등 화면 구성 18 17.6%

할인 쿠폰이나 이벤트/프로모션 정보 10 9.8%

특정 문구나 카피 6 5.9%

없음 2 2.0%

엘리베이터TV 콘텐츠에 
포함되거나 더욱 강조되었으면 
하는 정보나 내용이 있다면 
무엇인가요? (복수응답 가능)

할인이나 프로모션, 특가 이벤트 정보 32 45.7%

브랜드/제품/서비스의 이름이나 로고 18 25.7%

제품/서비스의 구체적인 정보 11 15.7%

추가 정보 획득을 위한 방법 (예: 검색 키워드, 
온라인 사이트 및 매장 정보 등)

6 8.6%

스토리나 화면구성 3 4.3%
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포함되거나 더욱 강조되었으면 하는 정보나 내용이 있다

면 무엇인가요?”로, 개방형 질문으로 진행했다. 이에 대

해 할인이나 프로모션, 특가 이벤트 정보를 더 강조해야 

한다는 응답이 32건(45.7%)으로 가장 많았고, 브랜드/제

품/서비스의 이름이나 로고를 더 강조하길 원하는 응답

은 18건(25.7%)이었다. 11명(15.7%)은 제품/서비스의 구

체적 가격 정보를 더 포함해야 한다고 응답하였다. 추가 

정보 획득을 위한 방법을 강조해야 한다는 응답은 6건

(8.6%)이었으며 그 외 광고의 스토리나 화면 구성을 강

조하여야 한다는 응답은 3건(4.3%)으로 나타났다.

위 결과를 바탕으로 분석한바, 엘리베이터 TV 광고의 

효과를 극대화하는 주요 요인으로 다음 다섯 가지가 확

인했다. 첫째, 브랜드 이름(브랜드명)의 명확한 표현이 

중요하다. 조사 결과, 광고에서 브랜드 이름이나 로고를 

강조해야 한다는 응답이 상당수 있었으며, 이는 소비자

의 브랜드 인식 향상에 기여하는 중요한 요소임을 시사

한다. 둘째, 영상의 스토리라인(스토리)이다. 스토리가 잘 

구성된 광고 콘텐츠는 시청자의 기억에 더 오래 남으며, 

이에 따라 광고의 메시지 전달이 효과적으로 이루어질 

수 있다. 셋째, 할인 쿠폰이나 이벤트 정보(프로모션)의 

구분
n=231

빈도 비율

성별
남 135 58.4

여 96 41.6

연령

10대 18 7.8

20대 212 91.8

30대 1 0.4

엘리베이터TV 영상 시청 빈도

주5회이상 55 23.8

주 3회 이상 23 10.0

주 1~2회 54 23.4

월 1회 이하 36 15.6

거의 보지 않음 63 27.2

엘리베이터TV 시청 장소

나의집 106 45.9

나의회사 13 5.6

방문하는 기관(기업) 및 상점 102 44.2

기타 10 4.3

학교 외 다른 장소에서의 
엘리베이터TV 시청 경험

예 165 88.2

아니오 22 11.8

엘리베이터TV가 실제 설치된 
엘리베이터를 탑승하는 장소

학교 인문경영관 20 10.7

현재 내가 살고 있는 아파트/오피스텔/주상복합 36 19.2

부모님 댁이나 본가의 아파트/오피스텔/주상복합 49 26.2

그 외 지인의 아파트/주상복합/오피스텔 35 18.7

출퇴근하거나 근무하고 있는 회사/근무지 3 1.6

그 외 상가/오피스텔 40 21.4

기타 4 2.2

엘리베이터TV 영상 시청빈도

매우 많다 15 8.0

조금 많다 75 40.1

잘 모르겠다 37 19.8

그렇지 않다 53 28.3

전혀 그렇지 않다 7 3.8

<표 5> 본 연구조사 참여자의 인구통계학적 특성
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포함이다. 다수의 응답자가 광고 내 할인이나 프로모션 

정보의 강조를 원했으며, 이는 단기간 내 구매 유도에 효

과적인 방법임을 알 수 있다. 넷째, 제품이나 서비스의 

기능적 정보의 명시(기능적 정보)는 소비자가 제품을 구

매했을 때 얻을 수 있는 구체적인 이점과 기능을 명확하

게 제시함으로써, 시청자의 관심과 구매 결정에 긍정적 

영향을 미친다. 마지막으로, 광고의 디자인과 색상 사용

(디자인)은 시청자의 관심을 끌고 메시지의 명확성을 증

진하는 중요한 요소이다. 색상과 디자인은 광고 메시지

의 시각적 표현을 강화하여, 광고의 전반적인 매력과 효

과를 제고하며, 브랜드 이미지를 효과적으로 전달하는데 

기여한다. 사전 설문조사를 통하여 엘리베이터 TV 광고

의 효과를 극대화하는 다섯 가지의 주요 요인을 확인하

였고, 이를 기반으로 본 연구조사를 위한 연구모형을 

<그림 3>과 같이 나타낼 수 있다.

<그림 3> 연구모형

5. 본 연구조사 분석결과

5.1. 자료수집

본 연구에 참여한 총 실험 참여자는 231명으로, 사전 

설문조사에 참여했던 참여자는 제외했다. 구체적인 인구

통계학적 분포는 <표 5>와 같다. 남녀 비율은 남성이 

135명(58.4%)이고 여성이 96명(41.6%)으로 남성 참여자

가 다소 많았다. 연령별 분포를 살펴보면, 20대가 212명

(91.8%)으로 가장 높은 비율을 차지하며, 이어서 10대가 

18명(7.8%), 30대가 1명(0.4%)으로 나타났으며, 20대 연

령 집중도는 높은 편이다. 엘리베이터 TV 영상에 대한 

관심도와 시청 빈도를 조사한 결과, 참여자 중 63명

(27.2%)은 엘리베이터 TV 영상을 ‘거의 보지 않음’으로 

응답했고, ‘주 5회 이상’ 시청한다는 응답은 55명(23.8%), 

‘주 1~2회’ 시청한다는 응답은 54명(23.4%), ‘월 1회 이

하’를 선택한 참여자는 36명(15.6%), ‘주 3회 이상’ 시청

한다는 응답은 23명(10.0%)으로 집계되었다. 엘리베이터

TV 시청 장소로는 주택이 106명(45.9%), 방문 기관 및 

상점이 102명(44.2%), 회사가 13명(5.6%), 기타 장소가 

10명(4.3%) 순이었다. 또한, 학교를 제외한 다른 장소에

서 엘리베이터 TV를 시청한 경험이 있는 참여자는 총 

204명(88.2%)이며, 이는 참여자 대부분이 다양한 장소에

서 엘리베이터TV를 접할 기회가 많음을 의미한다.

엘리베이터TV가 설치된 엘리베이터를 이용하는 장소

로는 가족 또는 본인 거주의 주거 단지가 61명(26.2%)으

로 가장 많았으며, 그 외의 상가나 오피스텔 등의 상업 

건물이 50명(21.4%), 현재 거주하고 있는 아파트나 주상

복합 건물이 44명(19.2%), 친구나 지인의 주거지가 43명

(18.7%), 학교 건물이 25명(10.7%), 기타 장소가 5명

(2.2%), 근무지가 4명(1.6%)으로 나타났다. 이와 관련하

여 엘리베이터TV 영상을 자주 보는 정도에 대한 질문에 

‘조금 그렇다’라고 응답한 참가자가 93명(40.1%)으로 가

장 많았고, ‘그렇지 않다’는 65명(28.3%), ‘잘 모르겠다’

는 46명(19.8%), ‘아주 그렇다’는 19명(8.0%), ‘전혀 그렇

지 않다’는 8명(3.8%) 순이었다.
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5.2. 측정 도구 개발

본 연구에서는 엘리베이터TV 광고 효과를 체계적으

로 분석하기 위하여 사전 설문조사 및 기존 선행연구에

서 검증된 항목들을 활용하여 엘리베이터TV 광고 맥락

에 적합하도록 설문 문항을 재구성하였다(<표 6> 참조). 

본 연구에서 사용된 독립변수로는 브랜드명, 스토리, 프

로모션, 기능적 정보, 디자인의 다섯 가지 요소를 선정하

였으며, 이들 각각이 광고 내에서 어떻게 소비자에게 인

식되고 반응을 이끌어내는지 조사하였다. 더불어, 종속

변수로는 광고 후 소비자의 호감도와 구전 의도를 선정

하였다. 이는 소비자의 구매 의도나 일반적 태도에 앞서 

광고에 대한 긍정적 인식, 즉 호감도를 중심으로 소비자 

반응을 측정하여 광고의 효과를 평가하기 위함이다.

호감도는 특정 광고나 제품이 소비자에게 양호한 감정

을 얼마나 불러일으키는지(Fishbein & Middlestadt, 

1995; 이의중 등, 2012; 이준상, 박준홍, 2021), 즉 소비자

가 해당 광고나 제품에 대해 얼마나 긍정적인 감정을 가

졌는지 측정하는 지표로 사용된다(Petty & Cacioppo, 

1981; Winters, 1986). 이는 소비자의 구매 결정 과정에서 

중요한 요소로 작용하며, 소비자의 제품에 대한 신념, 지

각된 제품의 특성 및 외부적 혹은 내부적 요인들에 의해 

형성된다(Grewal et al.,1998; Anderson & Sullivan, 1993; 

Boulding et al., 1993; 허현구, 김영조, 2012; 구순이, 

구분 연구변수 문 항 관련문헌

독립변수

브랜드명 MAT1 
나는 엘리베이터TV 광고를 시청 후, 브랜드의 이름 또는 문구
(단어도 가능)기억에 남는다. 

차영란(2015) 

스토리 MAT2
나는 엘리베이터TV 광고를 시청 후,영상의 스토리가 기억에 
남는다. 

신일기, 최윤슬
(2015)

프로모션 MAT3
나는 엘리베이터TV 광고를 시청 후,할인 쿠폰 또는 이벤트 
(예: 할인 쿠폰/QR 또는 행사 정보) 기억에 남는다. 

주형철(2022)

기능적정보 MAT4
나는 엘리베이터TV 광고를 시청 후, 제품의 기능적 정보 기억
에 남는다. 

이종명(2019) 

디자인 MAT5
나는 엘리베이터TV 광고를 시청 후, 제품의 디자인 또는 색깔
기억에 남는다. 

정민, 김준교 
(2013)

종속변수

제품 호감도

PRF1
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대해 선호하게 되
었다.

Lutz et al.
(1983)

PRF2
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대해 좋다고 생각
한다 

PRF3 나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대한 호감이 간다

PRF4
나는엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대해 긍정적으로 
생각한다 

구전의도

WOM1
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품을 다른 사람에게 알
려주고 싶다

Wu (1999), 
Price and 
Arnould 
(1983)

WOM2
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품의 정보를 SNS, 소
셜미디어를 통해 공유하고 싶다.

WOM3
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대해 타인과 이야
기 하고 싶다

WOM4
나는 엘리베이터TV 광고에서 시청한 제품에 대한 나의 의견를 
SNS, 소셜미디어를 통해 공유하고 싶다 

<표 6> 연구변수와 설문문항
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2015; 이준상, 박준홍, 2021). 본 연구에서는 실제로 존재

하지 않는 가상의 브랜드를 대상으로 하여, 엘리베이터

TV 광고가 소비자의 제품 호감도에 어떤 영향을 미치는

지를 파악하였으며, 이를 통해 광고의 설계 요소들이 소

비자의 호감 형성에 기여하는 정도를 분석하고자 하였

다. 다음으로 구전의도는 소비자가 경험한 광고에 대해 

주변인들에게 전달하고자 하는 의지를 뜻한다(Aaker & 

Myers, 1982). 구체적으로, 본 연구에서는 참가자들이 엘

리베이터 TV에서 관찰한 광고의 제품이나 서비스를 주

변 사람 또는 SNS에서 언급할 의향이 있는지를 측정하

였다. 본 연구에서 개발한 문항은 5점 리커트 척도를 기

반으로 하여 구성되었으며, 참가자는 ‘전혀 그렇지 않다

(1점)’부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지로 자신의 의향을 평

가하였다. 

다음으로, 수집된 231명의 응답자를 대상으로 한 실험 

결과를 기술통계량과 상관관계분석표를 <표 7>에 제시

하였다. 엘리베이터TV 광고 시청 후 영상의 스토리가 기

억에 남는다는 평균이 4.061로 가장 높게 났다. 변수 간 

상관관계를 살펴보면, 모든 상관관계수가 0.7 이하로 높

지 않게 나왔다. 마지막으로, 측정된 데이터의 신뢰도를 

검증하기 위해 Cronbach알파 계수를 계산한 결과, 제품

호감도 0.849, 구전 의도의 신뢰도가 0.851로 나타나, 높

은 내적 일관성을 보이는 것으로 분석되었다(Nunnally, 

1978).

5.3. 분석결과

실험결과를 분석하기 위하여 SmartPLS 3.0의 부트스

트래핑 리샘플링(Bootstrapping Resampling) 기법을 활용

하였다. 분석 결과는 <표 8>과 같으며, 부트스트래핑 수 

5,000으로 지정하였고 종속변수(제품호감도, 구전의도) 

별로 각각 분석을 진행하였다. 먼저, 브랜드명(MAT1)이 

제품호감도(경로계수: 0.173, p<0.01)에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 제품의 기능적 정보(MAT4)

도 제품호감도에 유의한 영향(0.158, p<0.05)을 주는 

것으로 파악되었다. 반면, 스토리(MAT2), 프로모션

(MAT3), 디자인(MAT5)은 호감도에 미치는 영향이 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 

종속변수를 구전의도(WOM)로 설정한 경우, 각 독립

변수의 영향력과 유의성이 다음과 같이 나타났다. 브랜

드명(MAT1)은 구전의도에 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(경로계수: 0.193, p<0.01). 영상스토리(MAT2)

도 구전의도에 통계적으로는 유의한 것으로 확인되었으

며(t=2.218, p<0.05). 프로모션(MAT3) 또한 구전의도에 

유의한 영향(0.173)을 미치는 것으로 나타났다(t=2.511, 

p<0.01). 반면, 기능적 정보(MAT4)와 디자인 및 색상

(MAT5)은 구전의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 또한 엘리베이터TV 광고의 주요요인이 제

품호감도와 구전의도에 각각 16.0%, 14.9%의 설명력을 

보여주었다.

N 평균 표준편차 MAT1 MAT2 MAT3 MAT4 MAT5 PRF WOM

MAT1 231 3.307 1.321 - 　 　 　 　 　 　

MAT2 231 4.061 0.958 0.078 - 　 　 　 　 　

MAT3 231 2.589 1.312 0.191 0.079 - 　 　 　 　

MAT4 231 3.719 0.988 0.170 0.335 0.038 - 　 　 　

MAT5 231 3.844 1.048 0.198 0.300 0.089 0.285 - 　 　

PRF 231 2.985 0.896 0.256 0.220 0.170 0.259 0.251 - 　

WOM 231 2.455 0.975 0.275 0.223 0.206 0.194 0.219 0.622 -

<표 7> 변수 기술통계량 및 상관관계분석표
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5.4. 추가분석: 뇌파분석결과

앞선 연구 결과를 통해 엘리베이터TV 광고의 호감도 

및 구전의도에 영향을 미치는 주요 요인들을 확인하였

다. 추가로 본 연구에서는 엘리베이터TV 광고와 다른 

매체의 광고 집중도를 비교하고자 주요 매체인 TV와 

모바일의 광고와 엘리베이터TV 광고 시청 중에 뇌파를 

측정하여 비교하였다. 총 10명의 실험참가자들을 대상

으로 고밀도 32채널 뇌파 측정 장비를 사용하여 해당 

매체들을 통해 광고를 시청하는 참가자들의 EEG를 측

정하였다. 각 광고 매체별로 EEG 주파수 대역(델타파, 

세타파, 알파파, 베타파, 감마파)의 평균 비율과 표준편

차를 분석하여 각 광고 매체의 특성과 시청자 반응의 

차이를 비교하였다. 이 중, 2명의 실험참가자의 데이터

에 이상치가 발견되어 제외하고 총 8명의 실험참가자의 

매체별 주파수 대역의 상대적 강도를 <표 9>와 같이 측

정되었다.

EEG 주파수 대역별 분석 결과는 다음과 같다. 델타파

(0.5-4Hz), 주로 깊은 수면 상태와 연결되는(Bajaj, 2020b) 

이 파동은 TV 광고에서 평균 0.365(S.D: 0.144)로 가장 

관계
경로계수

(Path Coefficient)
t-value 채택여부

MAT1 (브랜드명) → PREF (제품호감도) 0.173 2.561** 채택

MAT2 (스토리) → PREF (제품호감도) 0.106 1.571 기각

MAT3 (프로모션) → PREF (제품호감도) 0.086 1.293 기각

MAT4 (기능적 정보) → PREF (제품호감도) 0.158 2.193* 채택

MAT5 (디자인) → PREF (제품호감도) 0.144 1.810 기각

MAT1 (브랜드명) → WOM (구전의도) 0.193 2.787** 채택

MAT2 (스토리) → WOM (구전의도) 0.132 2.218* 채택

MAT3 (프로모션) → WOM (구전의도) 0.173 2.511** 채택

MAT4 (기능적 정보) → WOM (구전의도) 0.075 1.155 기각

MAT5 (디자인) → WOM (구전의도) 0.083 1.063 기각

유의수준) *p<0.05,**p<0.01,***p<0.001

<표 8> 분석결과

<표 9> EEG 기술통계량

변인 N
TV 엘리베이터TV 모바일

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

Deltha
(0.5-4Hz)

8 0.365 0.144 0.310 0.167 0.038 0.213

Theta
(4-8Hz)

8 0.077 0.034 0.089 0.055 0.112 0.065

Alpha
(8-13Hz)

8 0.037 0.051 0.038 0.024 0.041 0.039

Beta
(13-30Hz)

8 0.051 0.050 0.042 0.032 0.059 0.071

Gamma
(30Hz 이상)

8 0.042 0.060 0.024 0.026 0.018 0.023
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높게 나타났으며, 엘리베이터TV에서는 평균 0.310(S.D: 

0.167), 모바일에서는 평균 0.038(S.D: 0.213)로 관측되었

다. 이는 TV 광고가 시청 중 이완을 더 많이 유도한다는 

것을 시사한다. 세타파(4-8Hz)는 창의성, 직관, 정서와 관

련되어 있으며(Crk & Kluthe, 2014), 이는 모바일에서 평

균 0.112(S.D: 0.065), 엘리베이터TV에서는 평균 0.089 

(S.D: 0.055), TV에서는 평균 0.077(S.D: 0.034)로 나타나 

엘리베이터TV와 모바일 광고가 감성을 더 자극하고 몰

입을 유도하는 데 효과적임을 보여준다. 알파파(8-13Hz)

는 안정, 이완, 집중과 연관되어 있으며(조동진, 심준

영, 2005; 유성종, 구교만, 2008; 김도진 등, 2014), 이는 

모바일에서 0.041(S.D: 0.039), 엘리베이터TV에서 평균 

0.038(S.D: 0.024), TV에서 평균 0.037(S.D: 0.051)로 나타

나 세 매체가 비슷한 결과가 나왔다. 베타파(13-30Hz)는 

각성, 활동, 논리적 사고와 연관되어 있으며(Hosťovecký, 

2017), 모바일 평균 0.059(S.D: 0.071), TV에서 평균 

0.051(S.D: 0.050), 엘리베이터TV에서 평균 0.042(S.D: 

0.032)로 나타났다. 감마파(30Hz 이상)는 고차원적 인지, 

학습, 정보 처리와 관련되어 있으며(Hughes, 2008), 

TV에서 평균 0.042(S.D: 0.060), 엘리베이터TV은 평균 

0.024(S.D: 0.026), TV는 평균 0.018(S.D: 0.023)를 기록

했다. 

이러한 결과를 통해 각 광고 매체는 사용자들의 EEG 

반응에 있어 차별적인 특징을 보였다는 것을 확인할 수 

있었다. TV는 이완된 상태를 유도하며, 엘리베이터TV는 

감성적 몰입과 인지적 자극을, 모바일은 몰입과 정서적 

활성화를 유도하는 데 강점을 보였다. 이러한 발견은 광

고 매체의 특성을 고려한 차별화된 크리에이티브 전략의 

수립이 필요함을 시사한다.

다음으로, 실험참가자 중 한 명의 세 가지 다른 매체에 

대한 EEG 측정 결과를 히트맵 형태로 시각화했다. 각 이

미지는 뇌의 활성화 패턴을 보여주고 있으며, 색상의 차

이는 뇌 활성도의 강도를 나타나며, 구체적인 해석은 다

음과 같다. TV의 경우 뇌의 후두엽 영역에서 활성화가 

관찰되며, 이는 시각 인지, 그림 인지, 시각 기억 등을 담

당하는 뇌 영역을 자극하고 있음을 시사한다(Al-Qazzaz 

et al.,2018; Bajaj, 2020a). 즉, TV 광고에 대한 능동적인 

주의 집중과 정보 처리가 이루어지고 있음을 보여준다. 

엘리베이터TV도 TV와 유사하게 후두엽의 활성화가 나

타나, 엘리베이터TV가 TV와 유사한 정도의 광고 몰입이 

있음을 확인하였다.

한편, 모바일의 경우에는 뇌의 접두엽과 후두엽 영역

에서 강한 활성화(녹색과 붉은색)가 관찰되었다. 다른 두 

매체와 다르게 모바일의 경우 전두엽의 활성화로 인지

적, 정서적 처리가 잘 유발될 뿐 아니라, 시각정보 처리

를 담당하는 후두엽이 강하게 활성화 되어(Vázquez et 

al.,2012), 모바일 광고의 시각적 요소가 시청자의 뇌를 

잘 자극하고 있음을 확인할 수 있었다(Inuso et al.,2007)

<그림 4> EEG 히트맵 결과
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6. 결론

6.1. 연구결과 토의

본 연구는 인간 대상의 뇌파 검사를 포함하며, 참가자

의 권리와 안전을 보장하기 위해 기관생명윤리위원회

(IRB)의 철저한 심사와 승인을 받았다. 이후 160명을 대

상으로 사전 설문조사를 진행하여 사용자의 엘리베이터

TV에 대한 인식 정도와 시청 방법에 대해 탐색하였다. 

이후, 총 231명의 연구 참여자를 대상으로 실험 환경에

서 시나리오 기반으로 엘리베이터TV로 광고를 시청 후

에 설문조사를 진행하였다. 마지막으로 10명의 연구참여

자를 대상으로 광고 매체(TV, 엘리베이터TV, 모바일)가 

참여자의 뇌 반응에 미치는 영향을 비교 분석함으로써 

각 매체의 특성과 광고 콘텐츠의 차이점을 이해하고자 

추가 검증하였으며, 본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 사전 설문조사 결과 분석을 통해 엘리베이터 TV 

시청방법과 엘리베이터TV 광고의 주요 요인들을 확인하

였다. 먼저, 엘리베이터 내에서 활동을 조사한 결과, 

30.8%에 해당하는 참가자들이 엘리베이터 TV를 시청했

다고 응답하였다. 이는 엘리베이터 내의 광고가 상당한 

주목을 받고 있음을 나타낸다. 다만, 엘리베이터 내에 설

치된 TV의 인지도와 위치 인식에 있어서는 일부 참가자

들이 정확한 위치를 인지하지 못하고 있었다. 다음으로, 

엘리베이터TV 콘텐츠 기억 및 강조사항 조사를 통해 브

랜드나 제품/서비스의 이름(브랜드명)을 기억하는 비율

(30.9%)이 가장 높았다. 그 외에도 영상의 스토리라인(스

토리), 할인 쿠폰이나 이벤트 정보(프로모션) 정보, 제품

이나 서비스의 기능적 정보의 명시(기능적 정보), 그리고 

광고의 디자인과 색상 사용(디자인)이 엘리베이터TV에 

주요 요인으로 도출되었다.

둘째, 본 연구조사인 실험 기반의 분석을 통해 제품호

감도는 브랜드명과 기능적정보(MAT4)에 영향을 받지만, 

구전의도는 브랜드이름, 프로모션, 스토리에 영향을 받

는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 제품에 대한 선호

는 브랜드 인지도와 제품 설명에 기반하지만, 구전 활동

은 브랜드 인지도, 프로모션 효과, 광고 메시지 등에 의

해 더 많이 촉발됨을 시사한다. 구체적으로 기능적 정보

는 제품호감도에는 유의한 영향을 미치지만, 구전의도에

는 유의한 영향을 주지 않는 것으로 확인되었다. 이는 소

비자들이 제품의 기능적 우수성을 인정하더라도, 이것이 

반드시 구전 활동으로 이어지지는 않음을 보여준다. 즉, 

제품 성능만으로는 구전 동기를 자극하기에 충분하지 않

을 수 있다. 프로모션은 구전의도에는 유의한 영향을 미

치지만, 제품호감도에는 유의한 영향을 주지 않는 것으

로 나타났다. 이는 가격 할인 등의 프로모션이 소비자들

의 구매 동기는 자극할 수 있으나, 제품에 대한 근본적인 

선호도 형성으로 직결되기는 어려움을 시사한다. 한편, 

디자인은 제품호감도와 구전의도 모두에 유의한 영향을 

미치지 않았다. 이는 엘리베이터TV 광고의 특성상 시각

적 요소의 효과가 제한적일 수 있음을 시사한다.

셋째, EEG 분석결과, 엘리베이터TV는 다른 매체들과 

비교하여 몇 가지 주목할 만한 특징을 보였다. 엘리베이

터TV 광고가 모바일 광고에 비해 집중도는 다소 떨어질 

수 있으나, TV 광고와 거의 유사한 수준의 효과를 보이

고 있어 충분히 가치 있는 광고 매체라고 할 수 있다. 

EEG 주파수 대역별 분석에서 엘리베이터TV는 세타파와 

알파파의 비율이 TV와 비슷한 수준으로 나타났다. 이는 

엘리베이터TV 광고가 몰입 유도, 주의 집중, 긍정적 감

정 유발 등의 측면에서 TV 광고와 유사한 효과를 가지고 

있음을 시사한다. 베타파와 감마파의 경우, 엘리베이터

TV가 모바일보다는 다소 낮지만 TV와 큰 차이를 보이지 

않아, 인지적 활성화와 정보 처리 측면에서도 TV 광고와 

비슷한 수준임을 알 수 있다. 또한, 히트맵 분석 결과에

서도 엘리베이터TV는 TV와 유사하게 후두엽의 활성화

를 보여, TV 수준의 광고 몰입이 이루어지고 있음을 확
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인할 수 있었다. 이는 엘리베이터TV 광고가 시각적 요소

를 통해 시청자의 주의를 끌고 정보 처리를 유도하는 데 

효과적임을 의미한다. 즉, 엘리베이터TV 광고는 TV 광

고와 비슷한 효과를 보이며 경쟁력 있는 매체로서의 가

치를 가지고 있다.

6.2. 학술 및 실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 학술적 의의가 있다. 첫째, 본 

연구는 엘리베이터 TV 광고에 대한 소비자들의 인식을 

조사하고, 이를 기반으로 도출된 엘리베이터 TV 광고의 

시청 요인이 광고 효과에 영향을 미치는지를 실증적으로 

분석함으로써 학술적 의의가 있다. 엘리베이터 TV 광고

에 대한 연구가 부족한 가운데, 지금까지 진행된 연구들

은 대부분 탐색적 연구를 기반으로 엘리베이터 광고에 

대한 이해와 광고 기획에 대한 인사이트와 방향을 제시

한 연구가 수행되었다 (Hu & Mao, 2017; Tao, 2024). 즉, 

엘리베이터 TV 광고에 대한 인식과 엘리베이터 TV 광고 

효과에 대하여 실증적으로 조사한 연구는 드물었다. 본 

연구에서는 엘리베이터 TV 광고에 초점을 두고 소비자

들의 엘리베이터 TV 광고에 대한 인지를 탐색하고, 이를 

기반으로 파악된 엘리베이터 TV 광고의 시청 요인들이 

광고 효과에 영향을 미치는지를 실증적으로 분석한 것에 

의의가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 엘리베이터 TV 광고의 인식과 광

고 효과 검증을 위해 두 단계에 걸쳐 연구를 수행하는데 

다양한 연구 방법을 이용하였다. 첫 번째 단계에서는 엘

리베이터 TV 광고가 있는 엘리베이터를 탑승한 이용자

들을 대상으로 설문조사를 통해 엘리베이터 TV 광고의 

인식과 엘리베이터 TV 광고에서 기억에 남는 요인, 즉 

엘리베이터 TV 광고 시청의 요인을 파악하였다. 두 번째 

단계에서는 앞 단계에서 확인한 엘리베이터 TV 광고의 

시청 요인들이 광고 효과에 영향을 미치는지를 실증적으

로 분석하였다. 더불어, 참가자 일부를 대상으로 엘리베

이터 TV 광고와 TV 및 모바일 광고 시청 중 LAXTHX 

뇌파 기반 EEG 측정을 통해 결과를 시각화하여 비교하

였다. 본 연구에서는 다양한 연구 방법을 통해 엘리베이

터 TV 광고에 대한 소비자들의 인식 및 광고 시청의 요

인을 파악하고, 이를 기반으로 광고 효과를 분석함으로

써 연구 결과에 대한 신뢰를 높였다. 특히, 실험 참가자

들 중 일부를 선택하여 엘리베이터 TV 광고 뿐만 아니라 

TV와 모바일 광고 시청 기반의 EEG를 측정하여 매체별 

반응 차이를 확인하였다.

셋째, 본 연구는 정보기술의 발달로 매체가 세분화 및 

다양화되고 있는 디지털 광고 분야에서 최근 각광 받고 

있는 디지털 옥외광고(DOOH)의 엘리베이터 TV 광고에 

대해 조사한 것으로 해당 분야의 문헌 확장에 기여한다. 

기존의 옥외광고(OHH)에 디지털을 더하여 다양한 유형

의 DOOH가 광고에 이용되고 있으며 광고주와 소비자들

의 관심을 끌고 있다. 특히, 기존에 엘리베이터 내부의 

지면을 통해 소식지로 이용하던 공간을 TV디스플레이 

매체를 통해 광고를 제공하는 것은 새롭게 관심을 끄는 

DOOH의 하나로 나타나고 있다. 이러한 디지털 광고 분

야에 각광 받고 있는 DOOH의 광고 유형 중 하나인 엘리

베이터 TV 광고에 대한 광고 효과 분석의 연구는 해당 

분야의 문헌 확장에 기여한다. 

다음으로 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

에서는 엘리베이터 TV 광고 시청에 영향을 미치는 요인

들을 파악하였다. 엘리베이터 TV 광고 시청에 고려되는 

요인들을 파악함으로써 광고주 및 광고 제작자들은 광고 

제작 시 해당 요인들(브랜드명, 스토리, 프로모션, 기능적 

정보, 디자인)을 고려하여 광고를 제작할 수 있다. 이는 

소비자들이 엘리베이터 TV 광고를 인지 및 시청하고 기

억에 남는 요인들로 이들을 기반으로 광고를 제작하는 

것은 더욱 효과적일 수 있다.  

둘째, 본 연구에서는 엘리베이터 TV 광고의 효과에 어
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떠한 요인이 실증적으로 유의한지를 분석하였으므로, 본 

결과는 광고주의 광고 목적에 따른 광고 제작에 활용될 

수 있다. 본 연구를 통해 엘리베이터 TV 광고의 브랜드

명과 기능적 정보는 제품의 호감도에 유의미한 영향을 

미쳤고, 브랜드명, 스토리, 프로모션은 구전의도에 유의

미한 영향을 미쳤다. 이를 기반으로, 광고주가 광고하는 

목적이 광고하는 제품 및 브랜드의 이미지 및 호감도 향

상일 경우에는 해당 제품 및 서비스의 기능적 정보에 신

경 쓸 필요가 있다. 또한, 당사의 브랜드명을 시각적으로 

부각할 수 있다. 이와 다르게, 광고주가 광고하는 목적이 

광고하는 제품에 대해 많은 사람들에게 알리고자 하는 

것이라면 광고의 스토리가 소비자들의 흥미를 유발하도

록 제작하여 해당 광고가 회자될 수 있도록 할 수 있다. 

또한, 광고에 프로모션에 대한 정보를 포함시켜 다른 사

람들에게 공유하도록 유도할 수 있다.

셋재 실험 참가자 일부를 대상으로 엘리베이터 TV 광

고, TV 및 모바일 광고 시청 중 LAXTHX 뇌파 기반 

EEG 측정을 통해 결과를 비교함으로써 엘리베이터 TV 

광고에 대한 긍정적 효과를 확인하였다. EEG 측정 결과

를 통해 모바일 광고의 집중도가 가장 높은 것으로 확인

되었지만, TV와 엘리베이터 TV 광고의 집중도가 유사한 

것으로 확인됨으로써 엘리베이터 TV 광고의 긍정적 효

과를 확인하였다. 광고주들의 엘리베이터 TV 광고에 대

한 낮은 신뢰도는 엘리베이터 TV 광고에 대한 실증적 검

증과 확인이 부족하기 때문이다. 본 연구에서는 엘리베

이터 TV 광고 시청에 영향을 미치는 요인들을 기반으로 

광고 효과를 분석한 것 뿐만 아니라 EGG 뇌파분석을 통

해 다른 매체들과 비교함으로써 엘리베이터 TV 광고가 

TV광고와 유사한 효과가 있음을 확인하였다. 

마지막으로, 본 연구의 실무적 시사점을 더욱 다양한 

시각에서 확장해 볼 수 있다. 광고 콘텐츠에 인터랙티브 

요소를 도입하여 소비자들의 참여를 유도하고, QR 코드

나 모바일 앱과 연동하여 실시간 이벤트를 진행함으로써 

광고 효과를 높일 수 있다. 또한, 엘리베이터 TV 광고와 

다른 광고 매체(예: TV, 모바일 광고 등)를 연계한 통합 

마케팅 전략을 구축하여 소비자들에게 일관된 메시지를 

전달하고 다양한 접점을 통해 브랜드 인지도를 높일 수 

있다. 예를 들어, 엘리베이터 TV 광고를 본 소비자들이 

모바일 앱을 통해 추가 혜택을 받을 수 있도록 유도하는 

캠페인을 기획할 수 있다. 이러한 다양한 시각에서의 실

무적 시사점은 엘리베이터 TV 광고의 효과를 높이고, 광

고주와 제작자들이 보다 창의적이고 효율적인 광고 전략

을 수립하는 데 도움이 될 것이다.

6.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계와 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 엘리베이터TV 광고의 인지와 효과에 대한 초

기 탐색을 수행하였으며, 동일한 광고 콘텐츠를 사용하

여 실험을 진행함으로써 특정 광고의 효과만을 관찰하였

다는 한계를 가지고 있다. 광고 소재의 다양성과 창의성

은 광고의 효과성에 큰 영향을 미칠 수 있기 때문에, 다

양한 광고 소재를 사용하여 어떤 요소가 광고 효과를 높

이는지를 파악하는 것이 중요하다. 이를 위해 다양한 시

각적 구성요소, 메시지 전달 방식, 그리고 인터랙티브 요

소(예를 들어 QR 코드의 포함 유무)가 광고의 효과에 미

치는 영향을 실험적으로 분석할 필요가 있다. 예를 들면, 

광고 소재를 단일 이미지대신 다단 구성 중 어떠한 구성

이 더 효과성이 있을지, 프로모션을 유도하는 QR 코드 

유무에 따라 사용자의 상호작용이 어떻게 다른지 등의 

실험을 통해 광고 소재의 최적 구성을 탐색할 수 있다.

둘째, 본 연구에서는 비교적 소수의 참가자를 대상으

로 한 광고 매체 간 EEG 비교 실험을 통해 엘리베이터

TV의 효과를 측정하였으나, 참가자 수가 8명에 불과하

여 이 결과를 일반화하는데 한계가 있다. 실험 결과는 엘

리베이터TV 광고가 참가자들의 뇌 활동에 미치는 영향



엘리베이터 TV 광고의 인지 및 효과에 관한 연구

Knowledge Management Research. Sep. 2024 273

을 일부 보여주었으나, 광고의 효과를 더 정확히 파악하

기 위해서는 더 많은 참가자를 대상으로 실험을 확장하

여 진행할 필요가 있다. 또한 매체간 효과 비교를 위한 

설문조사를 진행하는 것을 제안한다. 이 설문조사에서는 

각 매체를 통해 경험한 광고의 주목성, 이해도, 몰입도, 

그리고 구매 의사 등에 대한 다양한 측면을 평가할 수 

있다. 이를 통해 얻은 데이터를 기반으로 통계적으로 유

효한 결론을 도출할 수 있으며, 광고 효과의 신뢰성 있는 

평가가 가능해질 것이다.

셋째, 본 연구에서는 소비자의 반응을 설명하기 위한 

매개 변수를 명확히 상정하고 분석하지 못했다는 한계가 

있다. 예를 들어, 소비자의 몰입, 주의력, 감정적 반응, 기

억력 등이 광고 효과에 어떤 영향을 미치는지에 대한 매

개효과를 구체적으로 분석하지 않았기 때문에, 이러한 

변수가 엘리베이터TV 광고 효과에 미치는 영향을 명확

히 알 수 없다. 이러한 매개 변수가 광고에서 중요한 역

할을 한다는 연구가 진행되고 있으므로 (Huang, 2022), 

향후 연구에서는 이러한 매개 변수를 포함하여 분석함으

로써, 광고 효과에 대한 더 깊이 있는 이해를 할 수 있다.

마지막으로, 광고에 대한 소비자들의 몰입도와 집중력

을 더욱 세밀하게 분석하기 위해서는 고급 기술의 도입

이 필요하다. 본 연구에서는 EEG를 사용하였으나, 향후 

연구에서는 Eye-tracking 기술을 도입하여 광고를 시청하

는 동안 소비자의 눈동자 움직임을 추적함으로써 어떤 

광고 요소가 소비자의 주의를 끌고 있는지, 소비자가 광

고 내용에 얼마나 집중하고 있는지를 보다 정확히 분석

할 수 있다. 이를 통해서 광고의 시각적 요소가 소비자 

몰입에 미치는 구체적인 영향을 정량적으로 측정하고, 

이에 기반하여 보다 효과적인 광고 전략을 개발할 수 있

을 것으로 기대된다.
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< Abstract >

Studying the Perception and Effectiveness of 

Elevator TV Advertising: An Experimental 

Approach and EEG Analysis

6)

So-Hyun Lee*, Sang-Hyeak Yoon**

The emergence of digital platforms and advancements in technology are driving changes in the advertising market. In 
particular, as the Digital Out of Home (DOOH) field establishes itself as a new media, the market for advertising through 
TV screens installed inside elevators is growing. However, there is a lack of relevant research and empirical studies on this 
topic. Therefore, this study aims to empirically verify consumer perceptions and advertising effectiveness of elevator TV 
advertising and identify the key factors influencing its effectiveness. To achieve this, the characteristics and effects of 
elevator TV advertising were analyzed from various angles through exploratory research, scenario-based surveys, and EEG 
analysis. The results show that elevator TV advertising enhances consumer awareness and enables effective delivery of 
advertising messages. Furthermore, this study derives the main factors influencing advertising effectiveness and provides a 
foundation for advertisers to establish more effective advertising strategies. This research contributes to expanding the 
literature in related fields by increasing the understanding of elevator TV advertising and empirically verifying its 
effectiveness. It is also expected to help creators and advertisers of elevator TV advertising develop more effective 
advertising strategies.

Key words: Elevator TV Advertising, Advertising Effectiveness, Electroencephalography, Scenario-based survey, 

Experimental study
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