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[요   약] 

최근 다양한 ICT 기술을 활용한 옥외광고의 디지털화는 광고 시장의 새로운 변화로 주목받고 있다. 따라서 중요한 옥외광고 매

체인 극장광고의 디지털화는 중요한 연구 주제라고 판단된다. 본 연구에서는 모바일 기술인 NFC를 활용한 극장광고에 대한 관람

객의 광고 수용에 대하여 파악해 보고자 하였다. 이를 위해 대표적인 뉴 미디어 광고 이론인 확장된 기술 수용모델과 상호작용성

을 중심으로  연구 모형을 구성하였다. 이러한 연구 모형과 연구문제, 가설을 검증하기 위하여 실제 극장 관람객 대상의 실증 조사

를 진행했다. 이를 통해 NFC 기술 활용한 극장광고에 대한 관람객의 광고 수용에  대한 실증적 연구를 진행하였다. 

[Abstract] 

It is the new trend of the advertising market that the appearance of digital outdoor advertising using various ICT. Therefore, 
it is a important research objet that the digital cinema advertising. This study identified the audience advertising acceptance of the 
cinema advertising using NFC. I constructed the research model and hypothesis using the extended technology acceptance model 
and interactivity which is the representative new media advertising theory. I performed the empirical study using the empirical 
research of the actual audience, about the audience advertising acceptance of the NFC cinema advertising. 
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Ⅰ. 서  론

 국내 극장 광고 시장은 2018년 기준으로 전체 광고비 규모 

2,213억이며 전체 OOH(Out of Home) 광고 시장의 21% 수준이

다[1]. 극장광고가 주요 OOH 광고 매체로 성장한 배경에는 멀

티플렉스의 확산과 대중화에 있다. 극장은 이제 누구나 찾는 복

합문화공간으로 인식되고 있다. 가까이에서 저렴한 비용으로, 
자주 향유 할 수 있는 문화를 제공하는 특별한 공간이 되었다. 
극장이 갖는 속성이 이처럼 변화하면서 극장이라는 공간 자체

가 하나의 광고 마케팅 플랫폼으로서 인식되고 있다. 극장광고

의 주요 광고 매체는 상영관 내 스크린 광고이지만, 스크린 광

고와 연계한 래핑 광고, 브랜드 관, 체험관, 프로모션 및 이벤트 

등 이른바 극장 내 프로모션 광고가 활발하게 시도되고 있으며, 
관람객들로부터도 좋은 반응을 얻고 있다. 따라서 광고주들은 

극장이라는 한정된 고객 접점의 공간에서 다양한 프로모션을 

전개하여 브랜드 인지도와 충성도를 높일 수 있고, 소비자들은 

극장광고와 함께 극장에 설치된 체험관, 프로모션 등을 통해 영

화 관람 이상의 재미를 경험할 수 있게 되었다.  
국내 광고 시장은 2000년대에 들어서 기존 4대 매체 위주에

서 인터넷 광고, 모바일 광고, 디지털 사이니지 등 다양한 뉴 미

디어 광고 매체로 빠르게 진화하고 있다. 이와 더불어 ICT 기술

의 혁신적 발전에 따라 뉴 미디어 광고 매체의 상호작용성이 광

고 시장에서 중요한 요인으로 등장하고 있다. 상호작용성이 중

요한 역할을 하는 양방향 매체로는 대표적으로 검색 광고를 들 

수 있다. 검색 광고는 클릭이라는 이용자의 반응을 기반으로 광

고비를 과금하는 광고모델로 이용자의 상호작용성을 활용한 

높은 광고 효율성으로 주목받고 있다. 
따라서 극장광고에도 다양한 ICT 기술을 활용하여 이용자

와의 상호작용성을 높일 수 있다. 극장광고도 스마트 폰과 연계

하여 상호작용성이 높은 양방향 광고 매체로 진화할 수 있다. 
그러나 극장광고에 대한 기존 연구는 주로 극장 내 스크린 광고

의 효과와 광고 태도에 치중하였다. 따라서 본 연구에서는 기존 

연구에서 진화해서 관람객과의 상호작용이 가능한 NFC를 극

장 내 관람석에 설치하고, 관람객들에게 스크린 광고를 통해 

NFC 접촉(tagging)을 유도해서 개인의 스마트 폰을 통한 광고 

수용도를 알아보고자 했다. 이는 이종 매체 간 크로스미디어 광

고의 효과를 알아보고자 한 것이다. 또한 NFC를 활용한 극장광

고의 상호작용성이 광고/브랜드 지수에 얼마나 영향을 미치며 

실제 사용 의도에 영향을 주는 가를 확인해 보고자 했다.
따라서 본 연구는 NFC 통해 상호작용성을 높인 크로스 미디

어 광고 효과 연구라는 측면에서 기존 극장광고 연구에 비해 진

일보한 연구라고 할 수 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 극장광고 

극장광고는 다양한 극장 공간에서 활용되는 매체 형태에 따

라 규정될 수 있으며 주로 3가지 형태의 매체로 규정될 수 있다. 
가장 대표적인 것은 스크린 광고로 주로 영화 상영 전 극장 내 

스크린을 통해 송출되는 광고로 전체 극장광고 매출의 90% 이
상을 차지하고 있다. 두 번째는 극장 공간 내 다양한 장소를 활

용한 OOH (Out of Home) 광고로서 최근 다양한 디지털 사이니

지가 활용되고 있다. 마지막으로 전통적 POP 매체로서 팝콘 

팩, 입장권 쿠폰 등 다양한 형태가 있다. 지금까지 극장광고에 

대한 선행연구는 주로 스크린 광고에 치중되어 있다.
일반적으로 극장 스크린 광고는 타 매체 광고와 구별되는 몇 

가지 뚜렷한 특징을 가지고 있는데 이러한 특성 때문에 전통적 

4대 매체와는 다른 광고 효과를 달성하기 위해 선호되는 대표

적 옥외광고 매체이다. 우선 스크린 광고의 매체 특성상 높은 

해상도, 큰 스크린, 우수한 사운드, 조용한 분위기 등으로 인해 

다른 매체에 비해 잡음(Noise) 수준이 낮기 때문에 광고 몰입도

가 높아서 광고 메시지에 대한 긍정적 커뮤니케이션 효과가 높

은 것으로 알려져 있다. 그리고 다른 매체에 비해 매우 임팩트

가 높은 매체이며 [2], 스크린 광고를 통한 설득적 메시지에 대

한 몰입을 유도함으로써 광고 제작 시 의도했던 설득 효과를 가

져온다고 한다 [3].
그리고 극장광고는 PDP 광고, 와이드 칼라, 기둥광고, 부스 

프로모션 등 극장 내 다른 매체를 활용한 통합 마케팅 커뮤니케

이션 집행 시 스크린 광고에만 노출하는 것보다 브랜드 태도, 
구매 의도에서 더욱 높은 효과를 보이는 것으로 나타났다[4]. 

그러나 스크린 광고의 이러한 긍정적 효과에도 불구하고 관

객들의 짜증과 광고가 침입적이라고 느껴 회피를 유발한다는 

부정적 연구 결과도 있다. 관객들은 자신이 비용을 지불하고 극

장에 들어오기 때문에 지나친 광고 노출의 경험이 자신의 기대

에 대한 보상과 다르다는 것을 느끼며, 스크린 광고에 부정적 

태도로 전이되어 스크린 광고에 대해 부정적 개연성을 지니게 

된다는 것이다 [5]. 
따라서 스크린 광고의 긍정적 광고 효과를 제고 하기 위해서

는 관람객의 상호작용성을 높이는 방안이 모색되어야 할 것이

다. 이에 따라 본 연구에서는 인터넷 광고에서 주로 사용되던 

크로스 미디어 광고 기법을 활용하였다. NFC라는 새로운 모바

일 통신기술을 활용한 크로스 미디어 형태의 새로운 극장광고

를 통해 관람객의 상호작용성과 광고 수용 의도 간의 상관관계

를 밝히는 데 중점을 두고자 하였다.

2-2 NFC

NFC(Near Field Communication)란 근거리 무선 통신 기술로 

스마트 폰 내 리더기를 통해 외부태그(tag)의 정보를 읽고 쓰는 

기능을 수행하며 전자기기간 정보 교환도 가능하다. 따라서 모

바일 기기 간 데이터 통신 기능을 수행해서 쿠폰 교환 서비스와 

같은 기능도 제공한다. 부가적으로 교통카드, 신용카드, 출입 

카드 등 카드 기능도 부가적으로 제공한다. 
NFC 기술은 2004년 소니와 필립스의 주도로 기술이 발표되
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면서 시장에 등장했다. 2006년에는 모바일 뱅킹에 활용되기 시

작했으며, 2011년부터 국내 이동통신사에서 NFC 기능이 답재

된 스마트 폰을 출시했고 2012년 NFC 상용 서비스가 등장하면

서 전체 단말 중 90% 이상에 NFC 기능이 포함될 만큼 확산되

었다.
이러한 NFC를 활용한 비즈니스 모델은 주로 전자 상거래와 

오프라인 상거래의 중간 영역인 NFC 쇼핑과 이통사를 중심으

로 진행되어 온 전자지갑 (Mobile Wallet)을 중심으로 한 새로

운 금융결제 솔루션으로의 활용이 논의되어왔다[6]. 
더 나아가 NFC는 광고와의 융합 비즈니스 모델 창출로 빠른 

시장 성장이 예상된다. 특히 오프라인 쿠폰 시장이 빠르게 모바

일 쿠폰 시장으로 전환될 것으로 예상되면서  NFC가 모바일 쿠

폰 시장의 핵심 기술로 등장하고 있다. 그리고 양방향 커뮤니케

이션 매체로 발전하고 있는 디지털 사이니지와 모바일 기기의 

결합으로 개인화 및 양방향 매체로서의 새로운 가치를 창출할 

것으로 예상할 수 있다. 이는 뉴 미디어 광고에서 광고의 가치

가 단순 노출을 넘어서 고객들의 참여와 행동 유발로 진화되며, 
기존 디지털 사이니지에 NFC 기술을 융합시켜 개인화된 타겟 

광고 매체로 발전할 수 있고, 더 나아가 다양한 서비스와 결합

해서 광고뿐 아니라 콘텐츠, 서비스, 커머스 플랫폼으로 발전도 

예상할 수 있다.

2-3 기술수용 모델 (Technology Acceptance Model)

기술수용 모델(TAM)은 컴퓨터 수용에 대한 사용자들의 행

동을 설명하기 위해 Davis가 제시한 모델이다. 그는 연구에서 

‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 다양한 상황에서 일관되

게 사용할 수 있는 변인임을 증명했다. 여기서 지각된 유용성은 

“사용자가 그 기술을 이용하면 성과를 높일 수 있다고 믿는 정

도”, 지각된 용이성은 “사용자가 그 기술을 사용하는 것이 어렵

지 않거나 많은 노력을 요구하지 않는다고 믿는 정도”를 의미

한다. 지각된 유용성을 이루는 요인으로는 신속한 업무처리, 업
무성과, 성과향상, 질적 향상, 업무 용이성, 유용성 등이 있다. 
그리고 지각된 용이성을 이루는 요인으로는 배움의 용이, 이행

의 용이, 능숙함의 용이, 이용의 용이, 통제의 용이, 유연성 등이 

있다. 기술수용 모델(TAM)에서는 지각된 용이성은 지각된 유

용성에 영향을 주며, 지각된 유용성과 함께 사용자들의 태도와 

이용 의도에 영향을 주는 것으로 모형화되었다[7].
이후 후속 연구를 통해 기술수용 모델(TAM)에서 지각된 유

용성과 용이성에 영향을 줄 수 있는 외부 변인들(External 
variable)을 확장하였다. 여기에는 사회적 영향 프로세스(주관

적 규범, 자발성, 이미지)와 인지적 도구 프로세스(직무 적합성, 
결과물 품질, 결과 실현성)의 요인들을 외부 변인 들로 선정하

였으며, 이를 확장된 기술수용 모델(ETAM)이라고 명명하였다

[8].
확장된 기술수용 모델(ETAM)을 적용한 IPTV 광고 효과에 

관한 연구에 따르면, IPTV에서 이용자의 이용 경험은 지각된 

유용성과 지각된 용이성에 유의미한 영향을 미치며, 기술 능력

은 지각된 유용성, 지각된 용이성 및 플로우 경험에 유의미한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

그림 1. 기술수용 모델

Fig. 1. Technology Acceptance Model

또한 주관적 규범은 지각된 유용성 및 이용 의도에 영향을 

미치고, 플로우 경험은 이용 의도에, 기술수용모델의 지각된 용

이성과 지각된 유용성 및 이용 의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그리고 지각된 유용성도 이용 의도에 유의미

한 영향을 미쳤지만, 지각된 용이성은 플로우 경험에 유의미한 

영향을 미치지는 않는 것으로 나타났다[9].
기술수용 모델의 연구 적용 대상은 기존의 PC, PDA, 스마트 

폰 등 기술 제품뿐 아니라 웹 서비스, 인터넷 쇼핑, 이러닝, 온라

인 게임, IP-TV, 모바일 인터넷 등 다양한 서비스 분야로 확장

되고 있다. 따라서 본 연구에서도 기술수용 모델이 뉴 미디어 

광고 연구에서 사용자의 반응을 잘 설명하며, 개인적 수준에서 

기술수용 과정을 규명하는 일반화된 이론으로 인정받고 있기 

때문에 이를 기본 연구 이론으로 채택하였다. 따라서 기술수용 

모델 관점에서 보면 새로운 모바일 기술인 NFC를 적용하는 것

은 관람객의 지각된 용이성과 지각된 유용성에 긍정적 영향을 

미쳐 관람객의 새로운 유형의 극장광고에 대한 광고 수용 의도

에도 긍정적 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

2-4 상호작용성 (Interactivity)

상호작용성은 광의의 개념으로 보면 인간과 인간 간의 상호 

작용을 넘어서 인간과 매체 간의 상호작용, 인간과 컴퓨터 간의 

상호작용을 포함할 수 있다. 즉 상호작용성은 커뮤니케이션 참

여자 간의 의미 교환 행위를 의미한다. 일반적으로 상호작용성

은 면대면 커뮤니케이션 즉 송신자가 수신자에게 커뮤니케이

션 메시지를 전달하고 수신자가 피드백하는 일련의 상호적 커

뮤니케이션 과정이다. 특히 인터랙티브 미디어의 상호작용성

은 인터랙티브 미디어가 전통적 미디어와 구별되는 핵심적 특

성이라고 할 수 있다. 
이러한 상호작용성의 특징을 살펴보면 첫째 상호작용성은 

사용자의 특성에 영향을 받는 관계 변인으로써 작용한다는 점

이다. Bretz 는 뉴 미디어의 상호작용성이라는 특성이 모든 뉴 
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미디어에게 일률적으로 동등하게 주어진 변인이 아니라 뉴 미

디어 종류에 따라 상호작용성의 정도가 다르며 특히 미디어의 

종속된 특성이 아니라 사용자의 특성에 따라 영향을 받는 관계 

변인으로 강조했다[10]. 또한 인터랙티브 광고 효과에 관한 연

구에 따르면 상호작용성은 사용자에게 어떤 내용을 언제, 어떻

게 전달받을지에 대해 능동적으로 선택하고 결정할 수 있도록 

하는 것이라고 보았고, 사용자의 필요와 기술적 세련도에 따라 

각기 다양한 수준의 상호작용성이 존재한다고 하였다. 즉, 1단
계는 미디어가 사용자에게 콘텐츠에 대한 접근을 허용하는 단

계를 말하며, 2단계는 사용자가 필요와 직감에 따라 프로그램 

안에서 자기 스스로 행로를 선택할 수 있는 수준을 뜻하며, 3단
계는 가장 높은 수준의 상호작용을 구현하는 단계로 사용자가 

저자가 되어 콘텐츠를 자유자재로 바꿀 수 있으며 사용자가 누

구냐에 따라 경험하는 콘텐츠의 경험이 각기 달라질 수 있다는 

것이다 [11].
둘째 상호작용성은 상호작용의 정도가 틀리고 매개 경험이 

틀린 복잡성을 지닌다. Bretz는 상호작용성을 준-상호작용

(quasi-interaction)과 완전한 상호작용(fully interaction)으로 구

분하고 미디어가 완전한 상호작용을 지니고 있다고 평가하기 

위해서는 3가지 행위가 전제되어야 한다고 주장하였다. 첫째는 

메시지가 커뮤니케이터 A를 통해서 B에게 전달되어야 하며, 
둘째 A가 말한 근거로 A를 지향한 B의 반응이 있어야 하며, 마
지막으로 B의 반응에 근거하여 A로부터 B에 대한 반응이 있어

야 한다는 것이다[10]. 
셋째 상호작용성은 능동적 소비자들을 광고에 더욱 몰입하

게 하는 하나의 도구적 장치로써 작용한다는 점이다. 상호작용

성은 판매자들에게 자율적 선택권을 가진 소비자를 모으기 위

한 다양한 유인책으로 활용되며 또한 소비자들 간에 혹은 소비

자와 판매자 간에 대화 채널을 형성하여 소비자가 판매자의 제

품을 직접 구매하는 과정을 더욱 수월하게 해주는 요소로 작용

한다고 하였다 [11]. 따라서 상호작용성은 하나의 도구적 장치

로  인터랙티브 광고에서 반드시 고려해야 할 특징을 가지고 있

기 때문에 소비자들의 상호작용성을 어떻게 증대시킬 것인가

에 대한 연구가 매우 중요해졌다.
상호작용성을 활용한 인터랙티브 광고는 기존 전통적 매체 

광고에 비해 매체와 사용자 간 상호작용을 통해 선택적 정보 획

득과 확산, 구매까지 이루어질 수 있다는 차별적 특징을 가지고 

있다. 또한 사용자의 반응을 신속하게 파악하고 대응할 수 있는 

특성도 가지고 있어서 전통적 매체 광고에서 처리하던 커뮤니

케이션 영역을 넘어 커머스 영역까지 역할을 확대할 수 있다. 
특히 인터넷 매체와 IPTV에서 광고와 커머스 영역이 혼합되어 

있는 것이 이에 대한 좋은 예가 될 수 있다.
 따라서 극장광고가 전통적 옥외 광고와 다른 인터랙티브 광

고 매체로 발전하기 위해서는 매체와 소비자 간의 상호작용성

을 높이는 새로운 유형의 광고 개발이 필요하다. 이에 따라 본 

연구에서는 NFC 기술을 극장 스크린과 모바일을 연결하는 매

개 기술로 활용하며, 기술수용 모델과 상호작용성을 이론적 기

반으로 삼아 궁극적으로 상호작용성이 관람객의 광고 태도와 

광고 수용 의도에 어떠한 영향을 미쳤는지 파악해 보고자 하였

다.

Ⅲ. 연구 모형과 연구문제

3-1 연구 모형

본 연구는 확장된 기술수용모델(ETAM)을 기본 모델로 하여 

NFC의 기술적, 매체적 특성과 관람객의 개인적, 사회적 특성을 

고려하여 상호작용성을 외부 변인으로 설정했다. 여기서 상호

작용성은 개인화, 통제, 즐거움을 구성 요인으로 구성하였다. 
이를 통해 외부 변인인 상호작용성의 개인화, 통제, 즐거움

이 매개 변인인 TAM의 구성 요인인 관람객의 인지된 유용성과 

인지된 용이성에 미치는 영향을 파악해 보고자 하였으며, 또한 

상호작용성에 영향을 받은 인지된 유용성과 인지된 용이성이 

종속 변인인 관람객의 광고 수용 의도에 미치는 영향을 파악하

고자 하였다. 
따라서 본 연구에서는 개인화, 통제, 즐거움과 같은 상호작

용성을 독립변인으로 설정했으며, 인지된 유용성, 인지된 용이

성을 매개 변인으로 하고 광고 수용 의도를 종속 변인으로 설정

하여 <그림 2>와 같은 연구 모형을 구성하였다.

   Interactivity
        

그림 2. 연구 모형

Fig. 2. Research Model

3-2 연구문제와 가설 설정 

연구 목적의 달성을 위해 극장광고, NFC, 기술수용 모델, 상
호작용성에 대한 선행 연구를 분석했으며, 그 결과 두 가지 연

구문제를 설정하였다.
먼저 기술수용 모델과 상호작용성을 중심으로 한 연구 모형

을 중심으로  NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 관람객 수용 의

도에 대한 영향력을 검증하기 위해서 다음과 같은 첫 번째 연구

문제를 설정하였다.
연구문제 1: NFC 솔루션을 활용한 극장광고는 일반 극장광

고에 비해 얼마나 긍정적인 관람객 수용 의도를 보일 것인가?
이러한 연구문제 1에 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였

다.
가설 1:NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 상호작용성은 이

용자의 지각된 유용성에 정(+)의 관계가 있을 것이다.
가설 2:NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 상호작용성은 이

   Personalization

 Control

  Enjoyment

Recognized
Easiness

Recognized
Usefulness

Acceptance
Intention



NFC 기술 활용한 극장광고에 대한 관람객의 광고 수용에 관한 연구: 확장된 기술수용모델과 상호작용성 중심으로

2135 http://www.dcs.or.kr

용자의 지각된 용이성에 정(+)의 관계가 있을 것이다.
가설 3:NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 지각된 용이성은 

지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 4: NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 지각된 유용성과 

지각된 용이성은 광고 수용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이

다.
변인의 조작적 정의는 다음과 같다. 상호작용성의 구성 요인

인 참여성은 ‘NFC 극장광고에서 제공하는 이벤트에 적극적으

로 참여’로 정의하였으며, 통제는 ‘NFC 극장광고는 내가 하고

자 하는 대로 이용’으로 정의하였고, 즐거움은 ‘NFC 극장광고

는 이용할 때 즐거움을 느낌’으로 정의하였다. 매개 변인인 지

각된 용이성은 ‘NFC 극장광고는 쉽게 이용 가능’으로 정의하

였고, 지각된 유용성은 ‘NFC 극장광고는 다양한 정보 제공 통

해 생활에 유용’으로 정의하였다. 종속 변인인 수용 의도는 

‘NFC 극장광고의 향후 적극적 이용’으로 정의하였다.
두 번째 연구문제는 NFC 극장광고에 대한 관람객 집단별- 

NFC 태깅 집단, 비노출 집단, 일반광고 노출 집단- 브랜드 선호

도, 이용 의향, 광고 선호도에 대한 차이를 검증하고자 하였다. 
이에 따라 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 2:극장광고에 대한 관람객 집단에 따라 광고/브랜

드에 대한 태도에 차이를 보일 것인가?         
연구문제 2-1: NFC 솔루션을 활용한 극장광고를 태깅한 집

단은 비노출/일반광고 노출 집단에 비해 브랜드 선호도가 높을 

것인가?
연구문제 2-2: NFC 솔루션을 활용한 극장광고를 태깅한 집

단은 비노출/일반광고 노출 집단에 비해 이용 의향이 높을 것인

가?
연구문제 2-3: NFC 솔루션을 활용한 극장광고를 태깅한 집

단은 비노출/일반광고 노출 집단에 비해 광고 선호도가 높을 것

인가?

Ⅳ. 연구 결과

4-1 자료 수집 및 분석 방법

본 연구에서는 먼저 신유형 극장 광고인 ‘NFC를 활용하여 

이벤트에 참여할 수 있는 극장광고’를 상호작용성과 기술수용 

모델 측면에서 관람객들이 어떻게 수용했는지 조사하였다. 조
사 광고물은 kt의 OTT 서비스인 ‘올레 TV 모바일’ 동영상 광고

를 활용했으며 조사 방법은 영화 상영 전 극장광고 상영 시간에 

일반광고 중간에 NFC 기술을 활용한 ‘올레 TV 모바일’ 광고를 

송출하여 광고를 시청하면 개인 스마트 폰에 푸시 메시지(Push 
Message)를 송출하여 관람객 좌석에 설치한 NFC 스티커를 태

깅하도록 유도하였다. 이 결과 전체 106명의 설문 응답자 중 17
명이 NFC 스티커를 태깅하였으며, 영화 상영 종료 후 설문 조

사를 진행하였다. 
 두 번째 연구 문제인 NFC 극장광고에 대한 관람객 집단별- 

NFC 태깅 집단, 비노출 집단, 일반광고 노출 집단- 브랜드 선호

도, 이용 의향, 광고 선호도에 대한 차이를 검증하기 위해서 각 

집단 별로 조사 방법을 달리하였다. 각 집단 별 관람객에 대한 

조사 방법은 아래와 같다.
집단 1. 광고 비노출자는 해당 광고가 집행되지 않은 영화 관

람자 또는 영화 비관람자 들을 대상으로 현장 설문 조사 진행 

집단 2. 일반광고 노출자는 해당 광고가 집행된 영화 관람자

를 대상으로 영화 종료 후 설문 조사 진행

집단 3. NFC 광고 노출자는 NFC 광고가 집행된 영화 관람자

를 대상으로 영화 종료 후 설문 조사 진행

집단 4. NFC 태깅 참여자는 영화 종료 후 NFC 광고 경험자

(태깅)를 선별한 후 해당 인원을 대상으로 진행

본 연구의 설문은 2018년 6월 1일~5일까지 메가박스 코엑스 

관의 관람객을 대상으로 설문 조사를 실시하였다. 총 106명이 

설문에 참여하였으며 본 연구에서 수집된 자료는 데이터 코딩

과 데이터 클리닝 과정을 거쳐서 통계자료로 사용되었다. 분석

을 위해서 사회과학 연구에서 주로 활용되고 있는 사회과학 통

계패키지(SPSS 18.0)를 사용하였다. 연구가설을 검증하기에 앞

서 선행연구를 바탕으로 본 연구의 내용과 목적에 맞게 수정된 

변인들의 정제 및 검토를 위하여 독립변인, 종속변인에 대한 타

당성을 확보하기 위해 탐색적 요인분석을 이용하였으며, 신뢰

도를 확인하기 위해서 Cronbach’s α값을 사용하여 신뢰도 검증

을 실시하였다. 표본의 일반적인 특성을 위해 빈도분석과 기술

통계분석을 사용하였다. 또한 각 변인 간의 영향력을 알아보기 

위해 상관 관계 분석을 실시하였으며, 집단 간의 차이를 검정하

기 위해서 일원 분산분석을 하였다. 설문 조사에 사용한 설문지

는 측정 항목에 대하여 응답자가 동의하거나 동의하지 않는 정

도를 표시하는 5점 리커트 척도를 사용하였다. 설문지는 총 11
개 문항으로 구성하였으며 독립변인인 상호작용성 항목은 개

인화, 참여성, 즐거움의 구성 요소를 각기 설문 문항으로 구성

하였다. 매개 변인은 기술수용모델에서 가져온 지각된 용이성

과 지각된 유용성의 구성 요소를 각기 설문 문항으로 구성하였

다. 또한 종속 변인은 수용 의도를 설문 문항으로 구성하였다.  

4-2 분석 결과

1) 조사대상자 인구 통계적 분석

총 106명으로부터 유효한 응답을 확보하였으며, 먼저 성별

은 ‘남성’ 42.5%, ‘여성’ 57.5%로 여성의 비율이 더 높은 것으로 

나타났다. 연령은 ‘25세 미만’ 38.8%, ‘25~30세 미만’ 35.8%, 
‘30~35세 미만’ 10.4%, ‘ 35~40세 미만’ 7.5%, ‘40~45세 미만 ’ 
4.7%, ‘45세 이상’ 2.8%로 30세 미만이 가장 많은 것으로 나타

났다. 직업은 ‘전문직/사무직’ 50%, ‘서비스직’ 2.8%, ‘생산/기
술직’ 0.94%, ‘공무원/교직원’ 3.8%, ‘자영업’ 0.94%, ‘학생’ 
36.8%, ‘주부’ 2.8%, ‘기타’ 1.9%로 전문직/사무직의 비중이 가

장 많이 나타났다. 따라서 응답자의 특성은 극장 관람객 특성상 

성별, 연령, 직업별로 각 집단 간 편차를 보이는 것을 알 수 있었

다. NFC 태깅 집단은 총 17명으로 전체 조사대상자와 유사한 

인구통계학적 특성을 보였다. 
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표 1. 인구 통계적 분석

Table 1. Demographic Analysis

2) 변인의 요인분석 

본 연구의 조사항목은 선행연구와 사전 조사를 통해 타당도

와 신뢰성이 검증된 것들로 구성되었으나, 본 연구에 맞게 수

정·보완하여 사용하였으므로 각 측정 항목 간의 요인구조를 파

악하고 변인 간의 상호 독립성을 확인하기 위해 탐색적 요인분

석을 실시하였다. 먼저 요인 적재치가 0.05 이상의 적합도를 기

준으로 타당성을 검증한 결과, 표 2, 3, 4에서 보는 바와 같이 전

반적으로 만족할 만한 수준으로 나타났다. 또한 크론바흐 알파 

계수 0.70 이상의 적합도를 기준으로 신뢰도를 검증한 결과 표 

2, 3, 4와 같이 전반적으로 만족할 만한 수준으로 나타났다[12]. 
따라서 각 변인의 요인 타당성과 신뢰성에 문제가 없는 것으로 

나타났다.

표 2. 독립변인의 요인분석, 신뢰도 분석

Table 2. Factor & Reliability Analysis of Independent 
Variables

표 3. 매개 변인의 요인분석, 신뢰도 분석

Table 3. Factor & Reliability Analysis of Mediator Variables

표 4. 종속 변인의 요인분석, 신뢰도 분석

Table 4. Factor & Reliability Analysis of Dependent 
Variable

3) 변인 간의 상관관계 분석

연구가설의 검증을 위해서 변인 간의 상관관계를 분석하는 

것은 모든 분석을 위한 선행조건이 된다. 대체로 절대값 r<0.2
는 ‘아주 낮은 관계’, 0.2<=r<=0.44는 ‘낮은 관계’, 0.4<=r<=0.7 
‘비교적 높은 관계’, 0.7<=r<=0.9 ‘높은 관계’, r>0.9 는 ‘아주 높

은 관계’라고 할 수 있다[13]. 표 5는 본 연구의 변인들에 대한 

상관관계를 나타내고 있다. 상관관계를 살펴보면 매개 변인인 

지각된 유용성과 독립변인의 관계에서는 개인화 r=0.519 
(r<0.05) 는 정(+)적인 상관관계를 보였으며, 매개 변인인 지각

된 용이성과 종속 변인인 수용 의도의 관계에서는 

r=0.841(r<0.01)의 정(+)적인 상관관계를 보였다. 
따라서 극장 관람객들은 NFC 솔루션을 적용한 극장광고의 

상호작용성 요소 중 개인화 속성이 강할수록 유용하다고 느낀

다는 것을 알 수 있었다. 그리고 NFC 극장광고와 같은 신유형 

광고도 이용하기가 쉽다고 인지될수록 수용할 의도가 높아진

다는 것을 알 수 있었다.

Variables Classification Frequency Ratio (%)
Gender Male 45 42.5

Female 61 57.5

Age

Below 25 41 38.8
25~30 38 35.8
30~35 11 10.4
35~40 8 7.5
40~45 5 4.7

Over 45 3 2.8

Job

Professional/Businessperson 53 50.0
Service 3 2.8

Production technology 1 0.94
Public officer/Teacher 4 3.8

Self-employed 1 0.94
Student 39 36.8

House wife 3 2.8
Others 2 1.9

Total 106 100.0

Variables
Factor 
Loadin

gs 1

Factor 
Loadings 2

Factor
Loadings 3

Cronbach
's α

Control 1 0.905 -0.107 -0.19 　

Control 2 0.895 0.15 0.151 0.836

Control 3 0.79 0.181 -0.028 　

Personalization 
1 0.054 0.866 0.174 　

Personalization
2 0.198 0.839 0.174 0.769

Personalization 
3 0.002 0.749 0.311 　

Enjoyment 1 0.036 0.051 0.852 0.7

Enjoyment 2 -0.082 0.118 0.844 　

Variables Factor Loadings 1 Factor Loadings 2 Cronbach's α

Recognized 
Easiness 1 0.873 0.015 　

Recognized 
Easiness 2 0.852 0.014 0.813

Recognized 
Easiness 3 0.83 0.308 　

Recognized 
Usefulness 1 0.174 0.796 　

Recognized 
Usefulness 2 0.095 0.792 0.7

Recognized 
Usefulness 3 -0.008 0.779 　

Variables Factor Loadings 1 Cronbach's α

Acceptance 
Intention 1 0.887

Acceptance 
Intention 2 0.875 0.835

Acceptance 
Intention 3 0.765

Acceptance 
Intention 4 0.758 　
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표 5. 변인 간의 상관관계 분석

Table 5. Correlation among Variables

*. P〈 0.05, **. P〈 0.001

4) 집단 간 분산분석

 두 번째 연구 문제인 NFC 극장광고에 대한 관람객 집단에 

따른 광고/브랜드에 대한 태도 차이를 검증하기 위하여 기술통

계 분석과 집단 간의 차이를 검증하는 일원 분산분석을 실시하

였다. 표 6과 같이 기술통계 분석 결과 브랜드 선호, 이용 의도, 
광고 선호 – 주목, 호감, 기억의 전 항목에서 NFC 태깅 집단의 

평균이 가장 높게 나타났다. 특히 광고 선호- 주목 항목에서 

NFC 태깅 집단이 다른 집단에 비해 가장 높게 나타났다. 분산

분석 결과로 각 집단별(비노출, 일반광고 노출 집단, NFC 광고 

노출 집단, NFC 광고 태깅 집단) 광고/브랜드에 대한 태도 및 

사용의향에 대해서 분석하였다. 먼저 분산의 동질성에 대한 가

설 검정 결과 표7과 같이 모든 항목의 유의 확률(p)값이 유의 수

준 .05 이내가 아니기 때문에 기각하지 못하여 동질적인 것으로 

판단하고 모든 항목에 대한 분산 가정이 타당하다고 할 수 있

다. 
표 8과 같이 일원 분산분석 결과 ‘올레 TV 모바일’에 대한 브

랜드 선호도에 대한 유의확률이 0.316이므로 각 집단 간의 브

랜드 선호도 평균이 같다는 귀무가설을 유의수준 .05 이내에서 

기각하지 못한다. 따라서 집단 간 브랜드 선호도에 차이가 없다

고 말할 수 있다. 또한 ‘올레 TV 모바일’에 대한 사용의향에 대

한 유의확률이 0.393이므로 각 집단 간의 사용의향 평균이 같

다는 귀무가설을 유의수준 .05 이내에서 기각하지 못한다. 따라

서 집단 간 사용의향에 차이가 없다고 말할 수 있다. 그리고 ‘올
레 TV 모바일’ 광고 소재에 대한 광고 선호도-주목(이 광고에 

눈길이 간다.)에 대한 유의확률이 0.283이므로 각 집단 간의 선

호도 평균이 같다는 귀무가설을 유의수준 .05 이내에서 기각하

지 못한다. 따라서 집단 간 광고 선호도-주목에 차이가 없다고 

말할 수 있다. 
그러나 ‘올레 TV 모바일’ 광고 소재에 대한 광고 선호도-호

감 (이 광고에 호감이 간다. )에 대한 유의확률이 0.017이므로 

각 집단 간의 선호도 평균이 같다는 귀무가설을 유의수준 .05 
이내에서 기각한다. 따라서 집단 간 광고 소재에 따른 호감도에 

차이가 있다고 말할 수 있다. 또한 ‘올레 TV 모바일’ 광고 소재

에 대한 광고 선호도-선호 (이 광고가 마음에 든다. )에 대한 유

의확률이 0.033이므로 각 집단 간의 선호도 평균이 같다는 귀

무가설을 유의수준 5%에서 기각한다. 따라서 집단 간 광고 소

재에 대한 호감도와 선호도에 차이가 있다고 말할 수 있다.
결론적으로 NFC 태깅을 한 적극적 참여 집단은 광고 소재에 

대한 호감도가 높다는 것을 알 수 있었다. 이는 상호작용성의 

영향력을 많이 받은 적극적 참여 집단에서 브랜드 선호, 이용의

향 보다는 광고 선호도와 호감도가 높다는 것을 입증한 것이다.

Variables 　 Control Personalization Enjoyment Recognized 
Easiness 

Recognized 
Usefulness 

Acceptance 
Intention 

　
Pearson 

r 1 　 　 　 　 　

Control P 　 　 　 　 　 　

　 N 17 　 　 　 　 　

　
Pearson 

r 0 1 　 　 　 　

Personalizat
ion P 1 　 　 　 　 　

　 N 17 17 　 　 　 　

　
Pearson 

r 0 0 1 　 　 　

Enjoyment P 1 1 　 　 　 　

　 N 17 17 17 　 　 　

　
Pearson 

r 0.126 -0.017 0.286 1 　 　

Recognized 
Easiness P 0.631 0.949 0.267 　 　 　

　 N 17 17 17 17 　 　

　
Pearson 

r 0.019 0.519* 0.035 0 1 　

Recognized 
Usefulness P 0.942 0.033 0.894 1 　 　

　 N 17 17 17 17 17 　

Pearson 
r 0.126 0.179 0.215 0.841** -0.075 1

Acceptance 
Intention P 0.631 0.493 0.408 0 0.774 　

　 N 17 17 17 17 17 17
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표 6. 기술통계

Table 6. Descriptive Statics

표 7. 분산의 동질성 검정

Table 7. Equality of Variances

　 　 　 　 　 　 CI(95%) 　 　

Factor N Average SD SE Lowest Highest Min. Max.

Brand Preference Non-exposure 30 3.37 1.033 0.189 2.98 3.75 1 5

General Ads. 14 3 0.679 0.182 2.61 3.39 2 4

NFC exposure 21 3.19 0.928 0.203 2.77 3.61 1 5

NFC tagging 17 3.59 0.87 0.211 3.14 4.04 2 5

　 Sub Total 82 3.3 0.925 0.102 3.1 3.51 1 5

Intention
   to Use Non-exposure 32 3.34 0.971 0.172 2.99 3.69 1 5

General Ads. 18 2.94 1.259 0.297 2.32 3.57 1 5

NFC exposure 23 3.04 1.261 0.263 2.5 3.59 1 5

NFC tagging 17 3.47 0.874 0.212 3.02 3.92 2 5

　 Sub Total 90 3.21 1.096 0.116 2.98 3.44 1 5

Ad preference
   -Attention Non-exposure 37 2.97 0.763 0.125 2.72 3.23 1 4

General Ads. 18 3.06 0.938 0.221 2.59 3.52 1 4

NFC exposure 32 2.88 1.157 0.205 2.46 3.29 1 5

NFC tagging 17 3.41 0.795 0.193 3 3.82 2 5

　 Sub Total 104 3.03 0.939 0.092 2.85 3.21 1 5

Ad preference
   -Impression Non-exposure 37 2.95 0.88 0.145 2.65 3.24 1 4

General Ads. 18 2.72 0.895 0.211 2.28 3.17 1 4

NFC exposure 30 2.7 0.988 0.18 2.33 3.07 1 4

NFC tagging 17 3.53 0.717 0.174 3.16 3.9 2 5

　 Sub Total 102 2.93 0.926 0.092 2.75 3.11 1 5

Ad preference
   -Memory Non-exposure 37 2.84 0.834 0.137 2.56 3.12 1 4

General Ads. 18 2.61 1.092 0.257 2.07 3.15 1 4

NFC exposure 30 2.73 1.048 0.191 2.34 3.12 1 4

NFC tagging 17 3.47 0.717 0.174 3.1 3.84 2 5

　 Sub Total 102 2.87 0.961 0.095 2.68 3.06 1 5

　 Levene Test df 1 df 2  p

Brand Preference 1.421 3 78 0.243

Intention to Use 0.946 3 86 0.422

Ad preference
-Attention 2.479 3 100 0.066

Ad preference
-Impression 0.735 3 98 0.5

Ad preference
-Memory 2.091 3 98 0.106
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표 8. 일원 분산분석

Table 8. One-way ANOVA

Ⅴ. 결  론

본 연구의 목적은 전통적인 브랜딩 매체인 극장 스크린 광고

에 NFC와 같이 관람객의 상호작용성을 높일 수 있는 기술을 적

용하는 것이 관람객의 수용 의도에 어떠한 영향을 미치는가를 

파악하는 것이었다. 따라서 전통적으로 뉴 미디어 광고 연구에 

많이 활용되는 기술수용모델을 적용하고 NFC의 기술적 특성

을 반영하여 상호작용성을 외부 변인으로 설정하였다. 이를 통

해 독립변인(상호작용성: 통제성, 개인화, 즐거움), 매개 변인

(지각된 용이성, 지각된 유용성), 종속 변인 (수용 의도) 간의 상

관관계를 파악하고자 하였다. 추가적으로 조사 대상인 ‘올레

TV 모바일’에 대한 집단별 브랜드 및 광고 선호도, 사용의향 등

을 알아보고자 하였다. 
연구 결과를 요약해 보면 다음과 같다. 첫 번째 연구 문제인 

‘NFC 솔루션을 활용한 극장광고는 일반적 극장광고에 비해 얼

마나 긍정적인 관람객 수용 의도를 보일 것인가?’ 에 대한 연구 

가설 중에서 ‘가설 1:NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 상호작

용성은 이용자의 지각된 유용성에 정(+)의 관계가 있을 것이

다.’와 ‘가설 4: NFC 솔루션을 활용한 극장광고의 지각된 유용

성과 지각된 용이성은 광고 수용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.’가 일부 채택되었다. 조사 분석 결과 상관관계를 살펴

보면 매개 변인인 지각된 유용성과 독립변인의 관계에서는 개

인화 r=.519 (r<0.05)만이 정(+)적인 상관관계를 보였으며, 매개 

변인인 지각된 용이성과 종속 변인인 수용 의도의 관계에서는 

r=.841(r<0.01)의 정(+)적인 상관관계를 보였다. 

두 번째 연구 문제인 ‘NFC 극장광고에 대한 관람객 집단별

로 광고 선호, 브랜드 선호, 이용의 향에 차이를 보일 것인가?’
에 대한 연구 결과에 의하면 하위 연구문제에서 가정한 바와 같

이 NFC 태깅을 한 적극적 반응 집단에서 광고 선호도와 호감도

에서 다른 집단에 비해 높게 나타났다.
따라서 NFC와 같이 관객들이 광고와 상호작용 할 수 있는 

솔루션을 적용했을 경우 일반광고 노출 집단에 비해 높은 광고

효과를 올릴 수 있다는 것으로 입증한 것이다. 따라서 극장광고

와 같은 OOH(Out of Home) 광고 매체와 모바일 기술의 결합한  

크로스 미디어(Cross Media) 광고의 효과를 검증했고 모바일 

솔루션을 적용한 신유형 극장광고의 확산에 긍정적 영향을 미

칠 수 있는 연구 결과라고 할 수 있다.
본 연구의 학문적 의의를 보자면, 기존 기술수용 모델을 활

용한 선행연구에서 외부 변인으로 많이 활용되지 않았던 상호

작용성을 외부 변인으로 사용하여 매개 변인인 지각된 유용성

과 정(+)적 관계가 있다는 것을 규명한 것이다. 특히 상호작용

성의 구성 요인인 개인화, 통제, 즐거움 중에서 개인화의 요인

이 주로 지각된 유용성에 긍정적 영향을 미쳤다는 것을 확인할 

수 있었다. 향후 상호작용성을 주요 특성으로 가지고 있는 

NFC, 비콘, 고주파 등 모바일 통신기술을 활용한 신유형 광고 

연구에 있어서 상호작용성은 이용자들의 태도와 수용 과정을 

이해하는데 있어서 더욱 중요한 역할을 할 것으로 보인다. 따라

서 본 연구를 통해 상호작용성이 지각된 유용성에 긍정적 영향

을 미치는 외부 변인이라는 것을 검증한 것은 향후 모바일 기술

을 활용한 신유형 광고 연구의 기반이 될 수 있을 것이다.
또한 지각된 용이성이 수용 의도에 긍정적 영향을 미친다는 

것을 입증하여 NFC와 같은 새로운 기술을 적용한 신유형 광고

의 경우 이용자의 사용 용이성이 신유형 광고의 수용 의도에 직

접적 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 
본 연구는 극장광고에 대한 연구가 절대적으로 부족한 국내 

연구 현실에서 극장광고와 NFC라는 모바일 솔루션을 적용한 

첫 번째 시도였다는 점에서 실무적 의의를 들 수 있다. 따라서 

스크린 광고 위주의 국내 극장광고가 새로운 모바일 기술을 활

용한 크로스 미디어 광고 매체로 발전하는 계기가 되었으면 한

다. 
본 연구의 한계는 106명의 제한된 샘플을 대상으로 한 연구

였기 때문에 연구 결과의 일반화에는 다소 한계가 있을 것으로 

판단되며 향후 조사 샘플의 확대를 통한 후속 연구가 진행되면 

신뢰성 확보에 도움이 될 수 있을 것으로 판단된다.
그리고 ‘올레 TV 모바일’이라는 비친숙 브랜드를 대상으로 

한 조사였기 때문에 향후 친숙 브랜드와 비친숙 브랜드 간의 조

사 대상 광고유형을 달리해서 비교 분석한다면 더욱 신뢰할 수 

있는 분석 결과를 얻을 수 있을 것으로 판단된다.
그리고  NFC와 유사한 모바일 솔루션 (비콘, 고주파 등)과의 

비교 조사를 통해 각 솔루션별 효과를 상호 비교하는 연구도 크

로스미디어 광고 효과 연구에 의미 있는 결과가 될 것으로 보인

다. 

Factor Sum of
Square df Mean

Square F Sig.

Brand Preference Between 
Groups 3.056 3 1.019 1.198 0.316

Within Groups 66.322 78 0.85 　

Total 69.378 81 　 　 　

Intention to Use Between 
Groups 3.634 3 1.211 1.008 0.393

Within Groups 103.35
5 86 1.202 　

Total 106.98
9 89 　 　

Ad preference
-Attention

Between 
Groups 3.378 3 1.126 1.286 0.283

Within Groups 87.535 100 1.289 　

Total 90.913 103 　 　

Ad preference
-Impression

Between 
Groups 8.481 3 2.827 3.55 0.017

Within Groups 78.038 98 0.796 　

Total 86.52 101 　 　

Ad preference
-Memory

Between 
Groups 7.936 3 2.645 3.036 0.033

Within Groups 85.407 98 0.871 　

　 Total 93.343 101 　 　 　
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