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본 연구는 디지털 트랜스포메이션의 사회적 가치를 강조하는 DSV(Digital Value to Society)의 관점에서 디지털 옥외광고가 사

회적 문제해결에 어떤 긍정적 역할을 할 수 있을지를 실증하였다. 이를 검증하기 위해 사회적 이슈 중 ‘동물학대’에 대한 문제해

결 캠페인에 대한 기부의도에 미치는 변인들의 구조적 관계를 검증하였다. 본 연구에서 실증된 연구결과를 정리해보면 다음과 

같다. 

먼저 디지털 옥외광고의 테크놀로지 요인을 통한 실존감의 경험은 광고에 대한 주목을 높이는 요인인 것으로 밝혀졌다. 수용

자들은 디지털 옥외광고에 대한 실존감을 통해 생생한 경험을 함으로써 광고에 대한 주목은 높아지는 것으로 나타났다. 다음으

로 디지털 옥외광고의 콘텐츠 특성인 시의성 또한 광고에 대한 주목을 높이는 것으로 밝혀졌다. 

두 번째로 디지털 옥외광고를 통한 실존감의 경험은 자기효능감과 결과에 대한 기대에 긍정적 영향을 미치는 요인으로 밝혀

졌다. 구체적으로 본 연구에서 활용된 카드를 이용한 테크놀로지로 인해 실제 기부할 수 있는 자기효능감이 높아졌으며, 실제 활

동을 통해 변화된 결과를 보여줌으로써 결과에 대한 기대 또한 높아졌다고 볼 수 있다. 

마지막으로 디지털 옥외광고의 시의성, 자기효능감, 결과에 대한 기대는 기부의도에 긍정적 영향을 미치는 요인인 것으로 나

타났다. 

키워드 : 디지털 옥외광고, 실존감, 효능감, 결과에 대한 기대, 시의성, 광고에 대한 주목, 기부의도

1. 서론

전세계적으로 다양한 사회영역에서 디지털화

에 대한 요구가 거세지면서 디지털 트랜스포메이

션(Digital Transformation)에 대한 사회적 관

심은 어느 때보다 뜨거워지고 있다. WEF(World 

Economic Forum, 2016)는 급격한 변화가 진행될 

것으로 예상되는 산업으로 마케팅 커뮤니케이션이 

포함된 미디어 산업을 꼽고 있다. 왜냐하면 미디어 

산업은 디지털 트랜스포메이션의 시대에 앞서 파일

공유, 스트리밍, 모바일 테크놀로지 등 테크놀로지

의 변화를 다른 산업보다 미리 경험했기 때문에 이

러한 현상을 가장 빠르게 수용할 가능성이 있다고 

전망했다. 그리고 이에 따른 소비자들의 행동 또한 

언제, 어디서라도 콘텐츠에 접근하기를 원하는 등 

급격한 변화를 맞이하고 있다. 또한 소비자들은 기

존의 수동적 미디어 이용을 넘어 능동적인 정보 수

집, 참여, 공유의 관점으로 미디어를 이용하고 있
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다(신일기, 심성욱, 2011). 

이러한 변화로 인해 전통적인 4대 매체를 중심으

로 집행되어온 광고/홍보 산업 전반에 대한 관점의 

변화에 대한 요구는 거세다고 할 수 있다. 단순한 

노출기반이 아닌 소비자들과의 상호작용, 구체적

으로 소비자들의 상호작용을 통한 경험기반이 강조

되고 있는 가운데 옥외광고의 역할은 강조되고 있

다. 특히 전통적인 옥외광고에 디지털 테크놀로지

가 결합된 디지털 사이니지는 가장 많은 관심의 대

상이 되고 있다(김운한, 최윤슬, 2014; 김정렴, 박

현, 2017; 박현, 전종우, 2013). 디지털 사이니지

에 대한 논의가 활발한 이유는 디지털 트랜스포메

이션의 핵심 테크놀로지로 고려되고 있는 사물인터

넷, 빅데이터, AR/VR 등 테크놀로지가 전광판, 야

립, 버스정류장, 매장 POP 등 우리의 일상 속에 깊

숙이 들어와 있는 미디어와의 결합이 가능하기 때

문이다. 그리고 무엇보다도 디지털 사이니지는 수

용자들의 행동에 직접적인 영향을 미칠 수 있기 때

문에 유용성이 높다고 할 수 있다. 디지털 사이니지

가 갖는 미디어 특성으로 인해 실제로 최근 들어 진

행된 뉴욕페스티벌, 칸느아이디어페스티벌, 클리오 

등 세계적인 광고 크리에이티브 경진장에서 사회

적 관심의 대상이 되고 있는 광고는 옥외광고영역

이다. 옥외광고 영역에서 수상작들의 공통점은 옥

외광고 매체와 테크놀로지 결합을 통한 소비자들의 

참여와 긍정적 경험을 제공하여 문제를 해결하는 

과정을 거친다.  

한편, 디지털 트랜스포메이션에 대한 사회적 

논의가 진행되면서 산업적 관점의 문제제기, 활

용, 대응방법에만 치중되어온 점에 대한 비판

이 제기되고 있다. 이러한 문제에 대한 대응으

로 WEF(World Economic Forum, 2017)는 디

지털 트랜스포메이션이 사회적으로 어떻게 긍정

적 변화를 가져올 것인지에 대한 화두를 제기하면

서 사회로의 디지털 가치(DVS: Digital Value to 

Society)에 관심을 갖기 시작했다. 특히 UN에서 

제기한 지속가능성이 필요한 요소인 기아, 건강, 

교육, 위생, 에너지, 인프라, 도시/커뮤니티 활성

화, 기후, 사회정의 등의 문제점 해결을 위한 디지

털 트랜스포메이션을 강조하고 있다. 

본 연구의 문제의식은 바로 여기에서 출발한다. 

지금까지 진행된 관련 연구들은 대부분이 산업차원

의 문제해결에만 집중되어왔다. 본 연구는 디지털 

트랜스포메이션의 시대에서 중요한 광고 미디어로 

부상하고 있는 옥외광고가 ‘동물학대’라는 사회적 

문제해결에 어떤 역할을 할 수 있을지를 검증하고

자 한다. 먼저 디지털 옥외광고의 테크놀로지에 대

한 경험을 통해 얻을 수 있는 실존감의 역할을 검증

하고자 한다. 구체적으로 실존감이 광고에 대한 주

목에 미치는 영향력을 검증하며, 기부의도에 영향

을 미치는 변인으로 고려되고 있는 효능감과 결과

에 대한 기대(박장원, 박현순, 2007)에 미치는 영

향을 검증하고자 한다. 다음으로 마케팅 커뮤니케

이션의 실행 시점을 강조하는 시의성은 기업광고, 

제품/서비스 광고 등 다양한 실제 마케팅 커뮤니케

이션 실행에서 중요하게 고려되어왔다(이혜경, 김

충현, 조재수, 2010; Low & Mohr, 2001). 본 연

구는 디지털 옥외광고의 콘텐츠 차원에서 시의성이 

광고에 대한 주목과 기부의도에 어떤 영향을 미칠

지를 실증하고자 한다. 이러한 문제의식을 기반으

로 사회적 문제해결을 위한 도구로써 디지털 옥외

광고의 역할을 실증적으로 검증하여 디지털 옥외광

고 산업의 사회적 가치 증진을 위한 이론 및 실무적 

시사점을 제공하고자 한다. 
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2. 이론적 배경 및 연구가설

1) 실존감 

실존감은 첨단기술을 활용해 만들어진 가상환

경과 인간이 상호작용할 때 수용자가 경험하게 되

는 심리적 상황 등을 설명하고 있다. 대표적으

로 Minsky(1980)가 제시한 텔레 프레즌스(tele-

presence)에서 유래한다. 지금까지 실존감은 새로

운 테크놀로지가 개발되면서 다양한 분야에서 활용

되고 있는데, 이는 얼마나 새로운 테크놀로지가 커

뮤니케이션 과정에서 수용자에게 실제 같은 주관

적 경험을 제공하는가와 관련되어 있다. 실존감에 

대한 정의는 연구가 진행되는 맥락에 따라 차별적

이지만, 일반적으로 수용자가 가상환경에 대한 실

제감을 경험하면서 테크놀로지에 의한 매개 상황

을 인식하지 못하는 지각적 착각 상태(Lombard 

& Ditton, 1997) 또는 자신이 물리적 환경이 아닌 

다른 환경에 있다는 주관적 느낌으로 볼 수 있다

(Heeter, 1992). 

초기의 실존감이 적용된 영역은 TV와 같은 전통

적 미디어에 적용된 실존감 연구이다. 관련 연구를 

정리해보면 텔레비전 시청환경에서 실존감에 대한 

개념화에 따른 측정, 실존감 결정 요인, 효과에 관

한 것이었다. 관련 연구들을 정리해보면 새로운 테

크놀로지(3D TV, 3D 광고 등)는 수용자들의 현실

감을 높이고 해당 테크놀로지에 대한 수용자들의 

태도에 긍정적인 결과를 보이고 있다(정원기, 조재

수, 김충현, 2013: Freeman, Avons, Pearson, 

& Ijsselsteijn, 1999). 

실존감 관련 연구에서 가장 많이 진행된 영역은 

실존감을 결정짓는 요인에 관한 것이다. 먼저 기

술적인 진보에 관한 것으로 새로운 미디어 테크

놀로지가 적용된 화면크기나 화질, 시청거리, 시

청각도, 음질 등과 같은 미디어 형식에 관한 것이

다(Lessiter & Freeman, 2001). 두 번째로 콘텐

츠 차원으로 프로그램 장르, 콘텐츠의 현실성과 사

실성 정도에 기반을 둔 연구이다(Ijsselsteijn & 

Ridder, 1998). 마지막으로  성별, 연령과 같은 인

구통계학적 특성과 몰입경향 등과 같은 수용자 개

인의 심리적 요인에  관한 것이다(김태용, 2003). 

본 연구는 실존감의 테크놀로지 특성과 심리적 요

인을 중심으로 논의해보도록 하겠다. 

첫 번째로 미디어 형식의 관점에서 수용자들은 

감각을 활용하여 외부의 가상정보를 받아들인다. 

따라서 화면이 크거나 화질이 높으면 실존감을 경

험할 가능성이 높아지고 실존감의 효과는 커질 수 

있다(Lombard, Ditton, Grabe, & Reich, 1997). 

이와 유사한 관점에서 음질 차원에서 입체적인 사

운드는 일반적인 음질보다 실존감이 높아지는 것으

로 발혀졌다(Lessiter & Freeman, 2001). 이러한 

연구결과를 보면 실제와 같은 느낌을 제공하여 수

용자들의 감각을 활성화시킬 수 있는 것은 실존감

을 높일 수 있음을 알 수 있다. 

다음으로 실존감을 결정짓는 결정요인으로 성별, 

연령, 몰입경향, 입체 피로도 등과 같은 수용자 개

인적 특성에 관한 논의가 존재한다. 실존감에 관한 

초기 연구들은 테크놀로지 중심으로 논의되었지만, 

실존감이 수용자의 특성에 따라 달라질 수 있다는 

연구결과들이 보고되면서 관련 연구들 또한 증가되

고 있다(정원기 등, 2013; Steuer, 1992). 관련 연

구들의 공통된 견해는 실존감이 수용자 개인의 주

관적 경험이기 때문에 동일한 테크놀로지가 활용되

더라도 차이가 존재한다는 것을 가정하고 있다. 예
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를 들어 김태용(2003)은 미디어와 콘텐츠의 물리적 

특성에 기반을 둔 연구들이 수용자의 심리 또는 인

구통계학적 특성의 중요성을 고려하지 않고 있다는 

견해를 밝혔다. 구체적으로 수용자들의 몰입경향

과 같은 특성은 실존감 경험정도와 유의미한 상관

관계가 존재하였다. 이외에도 Lombar 등(2000)은 

화면크기에 대한 성별차이에서 여성이 더 실존감을 

경험한다는 연구결과를 도출하였다. 

실존감의 효과는 주로 각성, 흥분 등의 감각

적 경험을 통한 기억, 설득, 즐거움 등을 발생시

키는 것으로 논의되고 있다. 대표적으로 Kim과 

Biocca(1997)는 실존감을 통한 경험으로 인해 수용

들의 기억을 증가시키며, 실존감 경험빈도가 높아

질수록 이에 따른 각성 수준과 즐거움, 재미 등의 

효과도 증가한다는 연구결과를 보고했다. 다시 말

해 수용자들은 감각적인 즐거움을 얻고, 이를 통해 

태도형성이 이뤄진다는 것이다. 예를 들어 정원기 

등(2013)은 3D 입체영상으로 구현된 제품광고를 

통해 얻어진 실존감이 광고에 대한 태도와 브랜드

에 대한 태도 모두를 높이는데 긍정적인 영향을 미

치는 연구결과를 도출하였다. Yim 등(2012)의 연

구에서도 3D 입체영상을 통한 실존감의 경험이 광

고에 대한 태도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구

결과에 따르면 실존감은 즐거움을 강화하고 인지된 

제품지식을 증가시켜 광고효과에 영향을 주는 것으

로 나타났다. 

2) 시의성 

시의성은 시간과 관련된 개념으로 당시의 상황

이나 사정과 딱 들어맞는 성질이라는 사전적 의미

를 갖는다(다음 한국어사전, 2018). 마케팅 커뮤

니케이션 영역에서 시의성은 커뮤니케이션 신속성

(Neill, McKee, & Rose, 2007; Low & Mohr, 

2001; Strong, Ringer, & Taylor, 2001), 계기

의 활용(이혜경 등, 2010), 실시간성(무후이민 등, 

2014) 등의 속성을 갖는다. 먼저 신속성 차원에 관

한 연구들의 가정은 급변하는 경영환경에서 시의적

절한 커뮤니케이션이란 환경변화에 발맞춰 빠르게 

소비자들과 커뮤니케이션하는 것을 의미한다. 관련 

논의들을 정리해보면 시의성은 빠르게 변하는 경영

환경 속에서 커뮤니케이션을 언제 진행할 때가 효

율성을 얻을 수 있을지를 의미하는 개념으로 볼 수 

있다. 특히 Low와 Mohr(2001)는 시의성을 환경 

변화에 신속하게 반응하는 정보의 최신성 차원에서 

논의하였다. 

다음으로 시의성의 실시간성에 대한 관심이 존재

하는 이유는 최근 마케팅 커뮤니케이션 영역에서 

가장 관심의 대상이 되고 있는 SNS를 중심으로 온

라인 환경에서의 활용 때문일 것이다. SNS는 사람

들간의 관계를 형성하고, 상호간에 의사소통을 진

행하는 미디어로 실시간성의 의미를 갖는다. 실시

간성은 사회적 관심의 반영으로 소비자들의 SNS 

지속적 이용의도에 영향을 미치는 중요한 요인으로 

고려되고 있다(무후이민, 최상민, 문태수, 2014). 

여기에서 실시간성이 갖는 의미는 빠른 응대와 사

회적 관심사를 빠르게 대응하여 마케팅 커뮤니케이

션 활동을 펼치는 것이라 볼 수 있다.

마지막으로 계기의 활용 차원에서 시의성은 특정 

브랜드와 관련성이 높은 시점(계기)을 활용하는 것

이라고 할 수 있다. 예를 들어 완구기업인 레고가 

어린이날을 활용하여 마케팅 커뮤니케이션 활동을 

진행한다면 시의성이 높을 수 있을 것이다. 이러한 
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차원에서의 시의성은 위의 두 관점과 달리 찬반이 

엇갈려 있다. 예를 들어 롯데푸드에서 평창올림픽

에서 사회적 관심이 높았던 국가대표 여자컬링팀을 

활용하여 다양한 마케팅 커뮤니케이션 활동을 펼쳐 

논란에 휩싸인 바 있다. 이는 계기의 사회적 관심을 

기업이 이용(exploit)한다는 인식이 나타나기 때문

이다. 이혜경 등(2010)의 연구에 따르면 시의성이 

높은 이슈광고를 진행하면 소비자들이 광고주에 대

한 태도를 부정적으로 인식할 수 있는 것으로 밝혀

졌다.

	

3) 자기효능감

자기효능감(self-efficacy)은 여러 목표를 해결

하기 위해 인지, 정서, 행동의 선택적 상황이 잘 배

합되어 있는 생성적 능력을 의미한다. 좀 더 구체

적으로 자기효능감은 특정한 과업을 수행하기 위

해 필요한 행동과정을 조직하고 실행하는 자신의 

능력에 대한 믿음으로 정의될 수 있다(Bandura, 

1977). 자기효능감이 높은 사람들은 세부적인 목표

를 설정한 후, 목표를 기준으로 다시 자기효능감을 

강화시키는 긍정적인 피드백을 통한 강화를 꾀한다

(Bandura, 1993).

자기효능감은 자기효능감의 수준(magnitude), 

강도(strength), 일반성(generality)으로 구성되어 

있다. 먼저 수준은 특정 과업을 수행할 수 있을지에 

대한 판단정도이며, 두 번째로 강도는 자기효능감 

수준에 대한 확인과 지속성에 대한 판단정도이며, 

마지막으로 자기효능감이 특정과업뿐만 아닌 다른 

상황에서도 적용될 수 있을지를 결정하는 일반성이 

있을 수 있다(Bandura, 1977). 

자기효능감의 효과는 행동을 유지, 변화, 새로운 

행동의 촉발이라는 다양한 차원에서 영향을 미치는 

요인으로 고려되고 있다(Bandura, 1993). 또한 사

람들의 태도에 영향을 미치는 목표설정, 결과예측, 

자기평가 과정을 통해 동기화시키는데 영향을 미친

다. 이를 통해 자기 스스로의 능력에 대한 판단, 타

인과의 비교, 결과에 대한 피드백 등의 인지적 과정

에 통해 다양한 맥락에 영향을 미친다. 그리고 자기

효능감은 성공과 실패의 원인파악이라는 귀인인식

에도 영향을 미쳐 자기효능감의 정도에 따라 사람

들의 행동에는 큰 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 먼

저 자기효능감이 높은 사람은 실패의 원인이 노력 

부족과 같은 귀인을 하지만, 자기효능감이 낮은 사

람은 능력 부족이라는 귀인을 하는 것으로 밝혀졌

다(Silver, Mitchell, & Gist, 1995). 이와 유사한 

관점으로 자기효능감이 높은 사람은 목표설정, 노

력정도, 인내력 등과 연계하여 목표를 성취하기 위

해 더욱 노력하지만, 자기효능감이 낮은 사람은 자

신의 능력부족에서 원인을 찾기 때문에 과업을 수

행하기 위해 지속성에서 차이가 있어 쉽게 포기하

는 경향이 존재한다(Bandura & Schunk, 1981). 

이밖에도 자기효능감은 사람들이 직면한 과제에 대

한 상황인식에서도 차이가 있다. 예를 들어 자기효

능감이 높은 사람들은 낮은 사람들보다 당면한 과

제의 상황을 쉽게 인식하고 스트레스 또는 우울함 

등 부정적 감정을 극복하는 성향이 있다(Bandura, 

1997). 

자기효능감이 사람들의 행동을 설명하는 변인으

로 실증적인 결과가 도출되면서 다양한 연구영역에

서 활용되고 있다. 가장 활발한 영역은 교육학으로 

과제 특수적인 상황에서의 자기효능감을 측정하고 

있다. 예를 들어 교육학에서는 구체적인 과목인 수
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학, 공학 등의 자기효능감이 측정되고 있으며(이명

화, 이정민, 2015), 어플리케이션 효능감(박동진, 

최정화, 김도진, 2015) 등 다양한 영역에서 관련 연

구가 진행되고 있다. 

4) 연구가설

(1) 실존감, 시의성과 광고주목

디지털 옥외광고의 테크놀로지 특성(실존감)

과 콘텐츠 유형(시의성)에 수용자들의 인지적 측

면에서 주목(attention)에는 차이가 있을 수 있

다. 주목은 사람들이 특정 정보에 대한 인지 및 정

보를 처리하는 과정에서 한정된 인지적 자원을 집

중시켜 선택적으로 수용하는 과정으로 볼 수 있다

(Sternberg, 2003). ‘주목’은 제한된 자원을 활용

하여 자신에게 필요한 정보만을 통과시키는 기제로

써 개인이 받아들이는 정보의 양과 특성을 결정하

는 요소이다. 사람들이 커뮤니케이션 메시지에 주

의를 기울이도록 하는 요인들은 다양하지만, 일반

적으로 사람들은 참신하고, 드물고, 상이하며, 자

극적인 정보에 주목하여 지루함과 권태감을 감소

시키려는 동기를 갖는다(Batra, Myers & Aaker, 

1996). 이외에도 자극적인 정보가 주목도를 이끌 

수 있다는 논의는 자극적인 정보가 현저성과 생

생함의 속성을 가지고 있기 때문이다(Houston, 

Childers, & Heckler, 1987). 예를 들어 Houston 

등(1987)에 따르면 생생한 정보는 다른 정보보다 

자극이 더 두드러짐을 의미하는데, 사람들은 정보

가 새롭거나 독특하거나 또는 움직이거나 강렬하거

나 복잡할 때 더 주목한다. 또한 정보 자극의 생생

함은 밋밋한 정보보다 더 강한 주목을 유도할 가능

성이 높다는 것이다(Mathews, 1994). 

지금까지의 논의를 기반으로 첫 번째로 실존감이 

높은 정보는 생생함, 감각적 즐거움을 제공하여 각

성수준을 높이는 효과가 있는 것으로 밝혀졌으며

(Kim & Biocca, 1997). 실제로 전통적인 광고연구 

영역에서도 해상도와 글자크기의 조정을 통한 실존

감을 경험하면 광고에 대한 주목이 높아지는 것으

로 나타났다(Pieters & Wedel, 2004). 따라서 디

지털 옥외광고의 테크놀로지에 대한 경험을 통한 

실존감은 사회적 이슈에 대한 주목을 높일 수 있을 

것으로 판단된다. 

다음으로 시의성은 다양한 개념화가 진행되고 있

지만, 커뮤니케이션 행동이 얼마나 시기 적절하게 

활용되고 있는지로 정의한 무 등(2014)에서 활용

한 정의를 따랐다. 이러한 시의성이 얼마나 높은지

를 검증하기 위해 ‘동물학대’를 주제로 선정하였다. 

‘동물학대’주제는 최근 예능 프로그램, SNS미디어

와 같이 사회적인 가시성이 높은 미디어에서 많이 

다뤄지고 있기 때문에 다양한 정보원으로부터 많은 

정보에 노출되고 있다. 따라서 Houston 등(1987)

이 논의한 현저성과 생생함이 높은 주제이기 때문

에 피험자들은 시의성을 높게 평가하면 광고에 대

한 주목은 높아질 수 있다. 실제로 시의성의 고/저

에 따른 광고의 주목에 대한 비교연구를 진행한 이

혜경 등(2010)의 연구에서도 시의성이 높은 주제의 

광고가 광고에 대한 주목이 높은 것으로 밝혀졌다. 

지금까지 논의된 내용을 기반으로 다음과 같은 연

구가설을 도출하였다. 

가설1-1 : 디지털 옥외광고의 실존감은 광고에 대

한 주목에 긍정적 영향을 미칠 것이다.
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가설1-2 : 디지털 옥외광고의 시의성은 광고에 

대한 주목에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

(2) 실존감과 자기효능감

자기효능감은 주어진 목표를 달성하기 위해 행동

과정을 조직하고 실행하는 능력에 대한 신념과 관

계가 있다. 특히 기대의 관점에서 특정 행동을 잘 

수행할 수 있다는 자기효능감과 실행한 행동이 어

떤 확실한 결과를 낳을 것이라는 개인의 기대 신념

을 의미하는 결과에 대한 기대의 관점에서 접근하

고자 한다(김진만, 2012; Betz & Voyten, 1997; 

Gist & Mitchell, 1992). 

먼저 과정에 대한 자기효능감은 과업의 난이도와 

밀접한 관련성을 갖는다. 과업 난이도가 어렵다면 

과정에 대한 자기효능감은 낮아질 것이다. 본 연구

의 주제인 ‘동물학대’방지를 위한 기부를 신용카드

로 하게 되면 일반적인 기부행동보다 편리하고 쉽

기 때문에 과업에 대한 난이도가 낮아질 것이다. 따

라서 신용카드로 기부행동을 할 수 있는 디지털 옥

외광고의 실존감을 높다고 인식하면 기부에 대한 

자기효능감인 자신감이 높아질 수 있을 것이다. 

다음으로 결과에 대한 기대를 높이기 위해서는 

자신의 행동 결과가 좋은 결과를 낳을 것이라는 

기대를 가질 때 발생된다(이명화, 이정민, 2015; 

Schwarzer, 201). 본 연구에서처럼 실제 기부하는 

행동을 유도하는 디지털 옥외광고를 통해 기부를 

진행하고 실제로 누군가에게 전달되는 결과를 제시

하게 되면, 응답자들은 기부행동에 대한 결과가 긍

정적일 때 가시성이 높은 정보로 인식할 수 있다. 

다시 말해 본 연구에서 진행하였던 가상의 기부상

황에 대한 결과를 실제인 것처럼 느끼게 하는 실존

감이 높으면 피험자들의 결과에 기대는 높아질 수 

있을 것이다. 지금까지의 논의를 바탕으로 다음의 

연구가설을 도출하였다. 

가설2-1 : 디지털 옥외광고의 실존감은 자기효능

감을 높일 수 있을 것이다.

가설2-2 : 디지털 옥외광고의 실존감은 결과에 

대한 기대를 높일 수 있을 것이다.

(3) 기부의도

다양한 학문영역에서 진행된 자기효능감 관련 연

구들의 일반적인 결론은 자기효능감이 높을수록 

동기수준 또한 높아지며 궁극적으로 행동(또는 행

동의도)을 높아질 수 있다는 것이다(Schwarzer, 

2014). 구체적으로 본 연구의 주제와 동일한 영역

에서도 자기효능감은 기부의도를 결정하는 중요한 

요인으로 고려되고 있다(박장원, 박현순, 2007). 

본 연구에서도 편리하고, 쉬운 기부라는 과정에 대

한 자기효능감이 높고, 가상의 기부상황에 대한 결

과를 실제인 것처럼 느끼게 하는 피험자들의 결과

에 대한 기대가 높으면 기부의도 또한 높아질 것으

로 예상할 수 있다. 

최근 공유를 핵심가치로 고려하고 있는 SNS 미

디어의 활용도가 높아지고 있는 가운데, 마케팅 커

뮤니케이션의 실행에서 중요시되고 있는 것은 얼마

나 시대적 상황을 반영하느냐를 의미하는 시의성이

다(무 등, 2014; Neil et. al., 2007). 소비자들은 

시대적 상황을 반영하지 못하는 마케팅 커뮤니케이

션 활동에는 관심조차 두지 않기 때문에 시의성을 

고려하지 않는 마케팅 커뮤니케이션의 효과성은 낮

아질 수밖에 없다. 물론 시의성을 지나치게 활용하
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게 되면 이면의 동기에 대한 의심으로 인한 역효과

가 발생되기도 한다(Fein, 1996). 그러나 본 연구

와 같이 비영리단체는 일반 기업과 달리 상업적 의

도를 가지고 있지 않기 때문에 시의성이 높은 사회

적 이슈를 활용한 광고를 집행하더라도 역효과에 

대한 문제는 크지 않을 것으로 판단된다. 따라서 디

지털 옥외광고의 콘텐츠 요소인 시의성은 응답자들

의 기부의도에 긍정적 영향을 미칠 것으로 가정할 

수 있다. 지금까지의 논의를 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 도출하였고, 연구가설을 정리한 내용을 

<그림1>로 제시하였다. 

가설3-1 : 자기효능감은 기부의도에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

가설3-2 : 결과에 기대는  기부의도에 긍정적 영

향을 미칠 것이다.

가설4 : 디지털 옥외광고에 대한 시의성은 기부

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모형

3. 연구방법

1) 조사개관

설문조사는 2018년 9월 10일부터 14일까지 5일

간 300명의 충남 소재 광고홍보 비전공 대학생들 

대상으로 진행되었다. 설문응답에 앞서 참여형 디

지털 옥외광고에 대한 이해를 위해 2014년 칸느 광

고제 수상작인‘social swipe’사례 영상을 시청하

도록 하였다. ‘social swipe’는 전체 유럽 소비의 

40%가 카드로 이뤄진다는 점에 착안하여 유동인

구가 많은 공항에 스크린 형태의 옥외광고를 설치

하여 어려움에 놓여 있는 아동들을 돕기 위해 기획

되었다. 광고내용은 빵과 억류된 손을 스크린에 놓

여 있고, 카드를 사용하면 빵이 제공되고,  포승줄

이 풀어지는 영상으로 변한다(내용은 첨부된 이미

지 참조). 사례 영상을 시청 후 실제 동물보호 비영

리기관인 KARA를 광고주로 하는 ‘동물학대’광고

를 투입하여 ‘social swipe’와 동일한 방식으로 운

영된다는 사실을 공지하였고, 광고내용을 자세히 

보도록 하였다. 본 조사에서 사용된 동물학대 광고

는 앞서 ‘social swipe’광고와 마찬가지로 끈에 묶

여 있는 호랑이가 카드를 사용하면 끈이 풀리는 내

용이며, 메인 카피는 ‘호랑이 서커스쇼를 계속 보

고 싶으십니까?’로 중앙에 배치하였다. 기부금액은 

3000원으로 결정된 이유는 선행연구(박장원, 박현

순, 2007)에서 기부금액은 경제적 자기효능감을 결

정하는 요인으로 밝혀졌기 때문에 기부자들이 기부

금액에 대한 부담감이 높지 않은 수준으로 책정하

였다. 또한 실제 ‘social swipe’사례에서 기부금을 

2유로(약 3000원)으로 책정되었기 때문에 본 연구
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에서는 이러한 요소를 고려하여 3000원으로 책정

하였다. 

약 3분간의 영상시청과 설명 후, 설문조사의 성

실성을 높이기 위해 소정의 기념품과 추가 학점을 

제공한다는 사실을 공지하였다. 이후 주요 연구변

인 및 인구통계학적 변인에 대한 설문조사가 진행

되었고, 설문조사 진행 이후에 본 조사 연구의 목적

을 설명하였다. 

 

2) 주요 연구변인의 측정

실존감 측정문항은 타당도와 신뢰도가 검증

된 것으로 볼 수 있는 ITC-SOPI(Independent 

Television Commission-Sense of Presence 

Inventory) 문항 중 부정적 효과 차원의 4문항

을 제외하고 본 연구의 목적에 부합할 수 있도록 

현실성 3문항(실존감1: 광고 내용이 그럴듯해 보

였다, 실존감2: 광고가 자연스럽게 보였다, 실존

감3: 광고 화면 속 인물이나 사물이 실제처럼 느

껴졌다)이 사용되었다. 두 번째로 시의성은 Lee, 

Strong, Kahn, Wang(2002)이 정보 품질(IQ: 

Information Quality) 측정하기 위해 활용한 5개

의 시의성(timeliness) 문항 중 본 연구의 목적에 

부합하는 3문항(시의성1: 사회적으로 중요한 주제

이다, 시의성2: 사회적으로 시기적절한 주제이다, 

시의성3: 사회적 관심이 반영된 최신 주제이다)을 

활용하여 측정하였다. 세 번째로 자기효능감과 결

과에 대한 기대는 김순미와 이현림(2008)의 연구

에서 활용된 문항 중 자기효능감 3문항(자기효능감

1: 화면에서 본대로 기부한다면 정확할 것같다, 자

기효능감2: 쉬울 것같다, 자기효능감3: 편리할 것

같다)과 결과에 대한 기대 3문항(결과기대1: 화면

에서 본대로 기부한다면 동물보호가 잘 될 것같다, 

결과기대2: 동물들에게 도움이 될 것같다, 결과기

대3: 동물들을 위해 잘 사용될 것같다)으로 측정

하였다. 네 번째로 광고에 대한 주목은 이혜경 등

(2010)에서 사용한 2개의 문항(광고주목1: 나는 광

고를 주목해서 보았다, 광고주목2: 광고의 내용이 

떠오른다)이 활용되었다. 마지막으로 기부의도를 

측정하기 위해 박장원과 박현순(2007)이 사용한 3

개의 문항(기부의도1: 지금 바로 기부해야겠다는 

생각이 들었다, 기부의도2: 가까운 미래에 기부할 

것이다, 기부의도3: 주변인들에게도 기부를 권하고 

싶다)을 그대로 사용하였다. 

   

4. 연구결과

1) 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증

측정모형에 대한 확인적 요인분석을 실시하기 

위해 공분산행렬을 사용하였다.  <표 1>에 분석결

과가 제시되어 있듯이 모형의 적합도를 판단하는 

GFI(.923), CFI(.968), TLI(.958), RMSEA(.065) 

값이 모두 모형 적합도를 판단하는 기준을 충족하

는 것으로 나타났다(Brown & Cudeck, 1993). 그

리고 본 연구에서 사용된 구성개념의 신뢰도(α)는 

.715~.953이었고, 확인적 요인분석을 통해 도출된 

개념신뢰도 또한 .890~.989으로 만족할만한 수

준이었다. 마지막으로 평균분산추출값도 수용기준

인 .5를 모두 상회하는 것으로 나타나 신뢰도를 확

보했다고 판단할 수 있었다(Fornell & Larcker, 

1981). 



88        Journal of Outdoor Advertising Research

<표 1>  측정모형 분석결과

표준화 
적재치

표준
오차

오차 
분산

C.R.(t)
개념 

신뢰도 
AVE α

시의성 .971 .762 .901

시의성3 .867 .070 22.023

시의성2 .957 .052 .067 17.007

시의성1 .786 .045 .063

실존감 .984 .766 .906

실존감3 .832 .043

실존감2 .919 .056 .034 19.364

실존감1 .872 .054 .035 18.353

자기효능감 .989 .874 .953

자기효능감1 .895 .034

자기효능감2 .964 .039 .025 28.852

자기효능감3 .945 .041 .028 27.500

결과기대 .982 .729 .865

결과기대3 .648 .058

결과기대2 .947 .112 .029 14.290

결과기대1 .933 .110 .029 14.184

기부의도 .982 .713 .880

기부의도1 .881 .038

기부의도2 .856 .050 .035 18.329

기부의도3 .793 .053 .043 16.468

광고주목 .890 .520 .715

광고주목2 .771 .130

광고주목1 .668 .122 .127 7.384

χ2=243.691, n=300, df=104, GFI=.923, TLI=.958, CFI=.968, 

RMSEA=.065

다음으로 구성개념간 수렴타당도를 검증하기 위

해 Bagozzi와 Yi(1988)가 제안한 방법을 활용하여 

구성개념과 지표간 유의한 표준화된 적재치가 존재

하는지를 검토하였다. 확인적 요인분석 결과, 모든 

측정지표와 구성개념간의 관계는 모두 유의하므로

(all p<.01) 각 구성개념별로 수렴타당도에는 문제

가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 구성개념간 판별타당도를 검증하기 위

해서 먼저 구성개념간 상관계수의 제곱값이 분산추

출값(AVE)보다 작은지 여부를 평가하였다(Fornell 

& Larcker, 1981). 분석결과 <표 2>에서 볼 수 있

듯이 개념간 상관계수 제곱값이 기준을 충족시키는 

것으로 밝혀졌다.

<표 2>  판별타당도 분석결과

개념간 상관 AVE
개념간 

상관계수(ø)
ø2

시의성↔광고주목
시의성(.762)

광고주목(.520)
.162 0.026 

시의성↔기부의도
시의성(.762)

기부의도(.713)
.330 0.109 

실존감↔광고주목
실존감(.766)

광고주목(.520)
.150 0.023 

실존감↔자기효능감
실존감(.766)

자기효능감(.874)
.218 0.048 

실존감↔결과기대
실존감(.766)

결과기대(.729)
.413 0.171 

자기효능감↔기부의도
자기효능감(.874)

기부의도(.713)
.477 0.228 

결과기대↔기부의도
결과기대(.729)

기부의도(.713)
.571 0.326 

2) 가설검증

본 연구는 디지털 옥외광고의 콘텐츠 요인인 시

의성, 테크놀로지 요인인 실존감, 자기효능감과 결

과기대가 디지털 옥외광고의 주목과 기부의도에 미

치는 영향력의 구조적 관계를 검증하기 위해  구조

방정식 모형을 활용하였다. 공분산행렬을 활용하

여 분석한 연구모형에 대한 검증결과는 아래 <표3>

에 제시되어 있다. 먼저 모형의 적합도를 분석한 결

과, 모든 적합도 지표가 수용할만한 수준인 것으로 
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나타났다(Bagozzi & Yi, 1988). 

먼저 연구가설 1-1과 1-2는 디지털 옥외광고의 

테크놀로지 특성인 실존감과 콘텐츠 특성인 시의성

이 광고에 대한 주목에 긍정적 영향을 미치는지를 

검증하기 위해 설정되었다. 분석결과, 디지털  옥

외광고의 실존감(β=.167, t=2.340, p<.05)과 시

의성(β=.294, t=4.093, p<.05)은 광고에 대한 주

목도를 높이는 것으로 밝혀졌다. 따라서 연구가설 

1-1과 1-2는 지지되었다. 

두 번째로 연구가설 2-1과 2-2는 디지털 옥외

광고의 실존감이 자기효능감과 결과에 대한 기대

에 긍정적 영향을 미칠지를 검증하기 위해 설정되

었다. 분석결과, 디지털  옥외광고의 실존감은 자

기효능감(β=.224, t=3.669, p<.01)과 결과에 대

한 기대(β=.422, t=6.427, p<.01)에 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 연구가설 2-1

과 2-2는 지지되었다. 

마지막으로 연구가설 3-1, 3-2, 4는 자기효능

감, 결과에 대한 기대와 시의성이 기부의도에 긍정

적 영향을 주는지를 검증하기 위해 설정되었다. 분

석결과, 자기효능감(β=.432, t=6.660, p<.01), 결

과에 대한 기대(β=.173, t=2.668, p<.05)와 시의

성(β=.410, t=8.165, p<.01)은 기부의도에 긍정적 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서 연구가설 

3-1, 3-2, 4는 모두 지지되었다. 

<표3> 연구모형 분석결과

연구가설
비표준화

계수

표준화

계수(β)
표준오차 C.R.(t) 채택여부

H1-1.

실존감→

광고주목

.192 .167 .082 2.340* 지지

H1-2.

시의성→

광고주목

.238 .294 .058 4.093** 지지

H2-1.

실존감→

자기효능감

.276 .224 .075 3.669** 지지

H2-1.

실존감→

결과기대

.317 .422 .049 6.427** 지지

H3-1.

자기효능감→

기부의도

.382 .432 .057 6.660** 지지

H3-2.

결과기대→

기부의도

.251 .173 .094 2.668* 지지

H4.

시의성→

기부의도

.314 .410 .038 8.165** 지지

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

χ2=246.357, n=300, df=107, GFI=.920, TLI=.959, CFI=.968, 

RMSEA=.064

 
본 연구는 디지털 트랜스포메이션 시대에서 산

업적 관점에만 치중되어왔다는 반성에 촉발된 디

지털 트랜스포메이션의 사회적 가치를 강조하는 

DSV(Digital Value to Society)의 관점에서 디지

털 옥외광고가 사회적 문제해결에 어떤 긍정적 역

할을 할 수 있을지를 실증하였다. 이를 검증하기 위

해 사회적 이슈 중 ‘동물학대’에 대한 문제해결 캠

페인에 대한 기부의도에 미치는 변인들의 구조적 

관계를 검증하였다. 본 연구에서 실증된 연구결과

를 정리해보면 다음과 같다. 

먼저 디지털 옥외광고의 테크놀로지 요인을 통한 

실존감의 경험은 광고에 대한 주목을 높이는 요인

인 것으로 밝혀졌다. 수용자들은 디지털 옥외광고

에 대한 실존감을 통해 생생한 경험을 함으로써 광

고에 대한 주목이 높아질 수 있다 것이다. 다음으로 

디지털 옥외광고의 콘텐츠 특성인 시의성은 광고에 

대한 주목을 높이는 것으로 밝혀졌다. 사회적으로 

관심을 받는 이슈를 주제로 하는 디지털 옥외광고
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는 수용자들에게 현저하고 생생한 주제이기 때문에 

소비자들의 주목을 유도하는데 효율적일 수 있다. 

두 번째로 디지털 옥외광고를 통한 실존감의 경

험은 자기효능감과 결과에 대한 기대에 긍정적 영

향을 미치는 요인으로 밝혀졌다. 구체적으로 본 연

구에서 활용된 카드를 이용한 기부 테크놀로지로 

인해 실제 기부할 수 있는 자기효능감이 높아졌으

며, 실제 활동을 통해 변화된 결과를 보여줌으로써 

결과에 대한 기대 또한 높아졌다고 볼 수 있다. 

마지막으로 디지털 옥외광고의 시의성, 자기효능

감, 결과에 대한 기대는 기부의도에 긍정적 영향을 

미치는 요인인 것으로 나타났다. 시의성은 상황에 

부합하는 것으로 사회적으로 관심이 높은 주제를 

의미하는데, 본 연구에서는 기존의 연구결과와 반

대의 결과가 도출되었다. 이러한 결과가 나타난 이

유는 광고주의 특성에 따라 반대의 결과가 나왔을 

것이라고 해석될 수 있다. 기존의 연구는 상업적 목

적을 가진 광고주였던데 반해 본 연구는 비상업적 

조직이기 때문에 사회적 문제해결을 위한 진정성에 

대한 의심을 받지 않았을 가능성이 있다. 다음으로 

행동을 촉발하는 주요 연구변인인 자기효능감과 결

과에 대한 기대는 사회적 이슈에 대한 참여행동인 

기부의도에서도 중요한 변인인 것으로 밝혀졌다.  

본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 갖는다. 

먼저 디지털 트랜스포메이션 시대에서 사회적 문제

해결에 대한 관심은 매우 높으며, 이에 대한 디지

털 옥외광고의 역할 또한 크다고 할 수 있다(WEF, 

2017). 본 연구는 디지털 옥외광고가 사회적 문제

해결을 어떻게 할 수 있는지를 실증적으로 검증한 

초기의 연구라는 점에서 의의가 있을 것이다. 본 연

구 결과에 따르면 수용자들은 ‘동물학대’와 같은 사

회적 문제해결에서 테크놀로지 구현을 통한 실존감

을 경험하게 되면 기부에 대한 사회적 문제에 대한 

참여에 대한 스스로의 능력 인식이라 할 수 있는 자

기효능감이 높아질 수 있으며, 이로 인해 기부의도 

또한 높아질 수 있다. 이는 기존의 새로운 테크놀로

지를 통한 실존감이 주목을 높일 수 있다는 연구결

과(Pieters & Wedel, 2004)가 디지털 옥외광고 상

황에서도 적용될 수 있다는 것을 밝혔다는 점에서 

의의가 있을 것이다. 

두 번째로 기부관련 NGO의 기금운용에 대한 논

란이 존재하는데, 실제로 기부금이 어떻게 활용되

는지 보여주는 것을 기술적으로 구현한다면 기부

의도가 높아질 수 있음을 시사한다. 본 연구결과에 

따르면 디지털 옥외광고는 산업적 가치뿐만 아니

라 사회적 문제 해결을 위한 미디어로써 가치가 있

는 것으로 밝혀졌다. 다시 말해 디지털 트랜스포메

이션 시대에서의 핵심은 테크놀로지와 이를 구현할 

수 있는 아이디어의 결합인데, 디지털 옥외광고가 

이를 대표할 수 있다는 점이다.

세 번째로 SNS 미디어 이용이 높아지면서‘공유

와 확산’에 대한 관심은 어느 때보다 높다고 할 수 

있다. 특히 본 연구의 ‘동물학대’방지 캠페인은 사

회적으로 시의성이 높은 주제이기 때문에 관련 산

업에서 활용하고 싶은 주제일 것으로 판단된다. 그

러나 이에 대한 활용은 주의가 필요할 것이다. 본 

연구의 결과에서 볼 수 있듯이 사회적으로 시의성

이 높은 주제는 수용자들의 광고에 대한 주목과 참

여 또한 높아질 것으로 예상해볼 수 있다. 그러나 

광고에 대한 주목과 달리 기부의도와 같은 태도변

인에서는 주의가 필요할 것이다. 본 연구에서는 광

고주가 상업적 의도가 없는 NGO이었기 때문에 이

러한 결과가 도출되었을 것으로 판단된다. 이에 관

한 논의는 향후 연구에서 보다 엄밀하게 검증해볼 
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필요가 있을 것이다. 

세계 유수의 광고제에서는 ‘착한 기술’의 활용의 

관점에서 사회적 문제해결을 위한 노력을 긍정적으

로 평가하고 있고, 이에 해당되는 것이 디지털 옥외

광고로 판단하고 있다. 본 연구는 최근의 사회적 현

상을 규명하려는 극소수의 실증연구라는 측면에서 

그 의의를 부여할 수 있다. 

그러나 이러한 의의에도 불구하고 본 연구는 다

음과 같은 한계점을 갖는다. 먼저 방법론 차원에서

의 한계점이 존재한다. 조사에 참여한 응답자들에

게 영상이 아닌 실제 디지털 옥외광고에 노출시켜 

경험하게 했어야 할 것이다. 두 번째로 사회적 이슈

의 관여도에 대한 통제가 이뤄지지 않았다는 점에

서 한계가 있을 수 있다. 본 연구에서‘동물학대’이

슈에 대한 시의성 판단에 대한 응답치는 높은 편으

로 나타났지만(M=5.13), 이슈에 대한 관여도와는 

다른 개념이다. 이와 연계해서 기부의도를 설명하

는 변인은 개인, 집단 요인 등 다양하지만, 본 연구

에서는 통제할 수 없는 외생변인이 연구결과에 개

입할 수 있다는 개연성이 있기 때문에 해석에 주의

가 필요할 것이다. 향후 연구에서는 본 연구에서 제

기한 실존감, 시의성이외에도 진정성, 응답자들의 

개인 및 환경적 요인들을 고려하는 좀 더 세밀하며, 

다양한 관점에서 조망할 필요가 있을 것이다. 
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<A> 사전영상(social swipe campaign case film)

<B> 조사영상
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ABSTRACTS

Effects of DOOH Advertising on the attention toward advertising and 

the intention toward donation

: Structural relationships between timeliness, presence, and efficacy

Cho, Jae-Soo

Assistant Professor, Dept. of Advertising & PR, Joongbu University

This research empirically examined the positive roles of DOOH advertising that solved the social problems based 

on the perspective of DSV(Digital Value to Society). To work out the questions, this study verified the structural 

relationships between variables that had an impact on the intention toward donation for the campaign of cruelty to 

animals. 

Our results are as follow. Firstly, the presence and timeliness of DOOH advertising has been found to raise an 

attention toward the DOOH advertising. Secondly, the presence of DOOH advertising had a positive effects on the 

efficacy toward donation and expectation toward the results. Lastly, timeliness, the efficacy toward donation and the 

expectation toward result of DOOH advertising influenced positive effects on the intention toward donation. Theoretical 

and practical implications are suggested and discussed. 

Key Words: DOOH advertising , Presence, Efficacy, Expectation of result, Timeliness, Attention toward DOOH, 

Intention toward donation. 
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