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            초록
          
        

        
          This study explores digital signage's effect on shopping value and customer loyalty in shopping context for fashion brands. A self-administered questionnaire based on literature mainly included digital signage usage, shopping value and customer loyalty. A total of 317 responses were obtained from consumers who had experience with digital signage in shopping for apparels. For data analysis, Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Model were used via LISREL 8.8. Estimated structural model showed that digital signage had a positive effect on shopping value. Especially, the usage of digital signage more highly influenced hedonic value than utilitarian value. Also, the hedonic value was significantly related to the utilitarian shopping value. The utilitarian value had a significant effect on customer loyalty; whereas, the hedonic value had no significant effect on the customer loyalty. In addition, managerial implication for utilizing retail technology to create and improve customer experience in the shopping environments is discussed.
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      Ⅰ. 서 론
      최근 디지털 기술의 지속적인 성장과 네트워크의 발달로 인해 기업과 소비자의 적극적인 양방향 커뮤니케이션이 가능해졌다. 디지털 기술 매체는 특히 브랜드 광고뿐 아니라 고객의 체험을 향상시키는데 매우 효과적인 것으로 인식되어 마케팅 환경에서 디지털 기술에 대한 수요가 빠르게 증가하고 있다. 이러한 상황에서 새롭게 등장한 “디지털 사이니지(digital signage)”는 공공장소나 상업공간에서 디스플레이를 통해 정보나 광고, 엔터테인먼트 요소를 제공하는 디지털 네트워크 시스템으로, TV, 인터넷, 모바일에 이은 제4의 미디어로 주목 받고 있다(Chae, 2012).

      국내 디지털 사이니지 시장의 규모는 2015년 약 1조 1000억원으로 추정, 2012년 2, 927억원 대비 약 3.7배 이상 성장한 수치이며, 글로벌 시장에서 선도국가로 자리매김하기 위해 정부의 신성장 동력 산업으로 채택되어 적극적인 육성 전략이 진행 중이다(Lee, 2015). 따라서, 다양한 산업 분야에서 디지털 기술 도입에 대한 관심과 투자를 피할 수 없는 시점이다. 이러한 디지털 사이니지는 위치기반이나 증강현실 기술을 융합하여 단순한 정보제공뿐 아니라 사용자 특성에 따라 맞춤형 서비스로 활용됨에 따라 마케팅 커뮤니케이션의 새로운 패러다임을 제시하고 있다.

      현재, 디지털 사이니지는 기존의 옥외광고 형태를 넘어 인터렉티브 기능이 더해져 구매접점에서 사용자 경험을 창출시키는 능동적인 미디어이다(Kim et al., 2012). 특히, 쇼핑환경에서 디지털 사이니지가 성공한 요인은 구매시 필요한 정보를 제공할 뿐 아니라 디지털 기술이 갖는 상호작용성에 의한 오락적인 체험이 더욱 판매를 촉진시키는 시너지 효과 때문이라고 보고 있다(Kim et al., 2012; Lee et al., 2011; Shin, 2012). 기업의 입장에서 쇼핑환경에서의 디지털 사이니지 도입은 브랜드 광고효과뿐 아니라 다양한 정보와 재미요소를 부가하여 쇼핑체험을 확대할 수 있다는 장점을 동시에 갖는다(Min & Kim, 2014). 한편, 사용자 입장에서는 디지털 사이니지와의 능동적 상호작용을 통해 자신이 원하는 적절한 정보를 통제할 수 있으며(Kang, 2014), 때로는 부가적인 서비스 가치를 새롭게 창출할 수도 있다. 이와 같이 디지털 사이니지의 성장가능성은 낙관적이지만 리테일 환경에서는 도입 초기 단계로 기업에서는 소비자의 신기술 수용과 사업성과에 대한 불확실성과 투자가치에 대한 위험부담을 갖고 있다. 따라서 디지털 사이니지 기술이 쇼핑에 제공하는 가치를 이해하고, 마케팅 성과에 효과가 있는지를 진단할 필요가 있다.

      지금까지 디지털 사이니지에 관한 선행연구들을 살펴보면, 디지털 사이니지 광고에 초점을 두고 소비자 반응을 밝히고 있다(Go & Shim, 2014; Lee & Yoon, 2014; Park & Jun, 2013). 디지털 사이니지 광고가 갖는 정보성과 오락성은 소비자를 더욱 적극적으로 참여하게 하며(Chin, 2014), 다른 매체에 비해 더욱 능동적인 상호작용성 때문에 브랜드에 관한 인지, 경험, 정서에 영향을 주어 호의적인 광고태도를 형성하는데 매우 효과적이라고 제시되었다(Min & Kim, 2014; Shin, 2012). 또한 환경심리적 관점에서 연구한 Dennis et al.(2010a; 2010b)는 디지털 사이니지 스크린 인식이 소비자의 감정적 반응을 일으켜 접근행동을 증가시키는데 중요한 역할을 한다고 밝혔다. 이와 같은 선행연구들은 디지털 사이니지의 상호작용적 속성이 실용적 혹은 쾌락적 측면에서 쇼핑 가치를 향상시킬 수 있다는 가능성을 함축하고 있지만 실증적인 결과를 제시하고 있지 않다.

      더욱이 최근 들어 디지털 사이니지는 단순히 브랜드 광고나 제품정보를 전달하기 보다는 고객의 직접적인 참여와 상품 체험을 유도하는 하나의 마케팅 수단으로 발전되고 있다(Han, 2013; Min & Kim, 2014). 특히 패션분야에서 쇼핑체험을 향상시키는 중요한 매체로 디지털 사이니지에 대한 관심이 집중되면서(Im & Yoo, 2010; Kim & Han, 2013), 유통환경에서 디지털 사이니지의 활용 및 점포의 디지털화가 지속적으로 시도될 것으로 보고 있다(Cho, 2015; Kim, 2014; Jang, 2014). 그럼에도 불구하고 아직까지 디지털 사이니지는 상용화되지 않고 있으며, 디지털 사이니지 사용이 실제 소비자의 쇼핑에 도움을 주는지를 밝힌 연구는 거의 없는 실정이다. 단지 마케팅 관점에서 광고자극으로서 디지털 사이니지의 효과를 검증하거나 신기술로서 디지털 사이니지에 대한 소비자 수용의도를 예측하는데 집중해왔다. 따라서 패션브랜드를 중심으로 쇼핑맥락에서 실제 디지털 사이니지 사용효과를 밝히는 것은 시기적으로 중요하다고 본다.

      본 연구는 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지가 쇼핑가치에 미치는 가능성을 진단하고 Babin et al.(1994)의 쇼핑가치이론에 근거하여 실용적, 쾌락적 관점에서 고객충성도를 이끄는 효과를 예측하고자 하였다. 현재 패션시장에서 디지털 사이니지 활용사례가 매우 적다는 점을 감안하여 쇼핑환경은 점포, 인터넷, 모바일 또는 QR코드 기반 네트워크까지 광범위하게 포함시켰다. 구체적인 연구목적은 패션브랜드의 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지가 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)에 미치는 효과를 밝히고, 쇼핑가치가 고객충성도에 영향을 주는지 검증하기 위해 구조적 관계모델을 추정하고자 하였다. 본 연구는 디지털 사이니지가 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 상대적 영향력을 이해함으로써 가치추구에 따른 디지털 사이니지의 차별적 이점을 활용한 효과적인 체험마케팅 전략을 수립하는데 기초자료로 활용돨 수 있을 것이다. 또한 점포의 디지털화를 통한 쇼핑환경을 향상시키고 앞으로 신기술 도입에 관한 마케팅 의사결정을 하는데 도움을 주고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 디지털 사이니지
        다양한 산업영역에서 기업이나 브랜드는 사용자와의 상호작용성을 높이는 디지털기술들을 활용하고 있다. 디지털 정보 디스플레이(Digital Information Display)로 잘 알려진 디지털 사이니지는 공공장소나 상업공간에서 LCD 스크린 또는 디지털 디스플레이를 이용하여 문자나 이미지, 동영상 등 다양한 정보를 디스플레이 화면에 보여주는 네트워크서비스이다(Dennis et al., 2010b; Heo & Park, 2014).

        디지털 사이니지는 디스플레이 단말기를 통해 정보 콘텐츠를 제공하고 제어할 수 있으며 위치기반 서비스를 이용하여 시공간 한계를 벗어나 특정 장소나 시간을 지정할 수 있다(Min & Kim, 2014; Lee et al., 2011; Shin, 2012). 초기의 가장 일반적 형태 중 하나인 전광판 옥외광고의 경우 관제센터에서 시간별, 장소별로 광고 콘텐츠를 제어, 제공하여, 전통적인 광고판에 비해 다양한 정보와 재미요소를 부가할 수 있는 장점이 있다 (Min & Kim, 2014). 현재, 지하철, 공항, 버스정류장과 같은 공공장소에서 교통정보나 관광정보 등을 제공하고, 병원이나 은행, 레스토랑과 같은 대기장소에서 뉴스, 날씨, 이벤트, 메뉴 등의 콘텐츠를 제공해준다.

        또한, 쇼핑몰이나 매장과 같은 쇼핑공간에서는 제품소개나 판촉 등 다양한 정보를 제공하고 사진, 음악, 게임 등의 엔터테인먼트 콘텐츠를 부가하여 이용자의 적극적인 참여를 가능케 한다(Chae, 2012). 특히 패션브랜드들은 모바일 또는 QR코드 기술을 기반으로 디지털 사이니지 네트워크를 활용하여 다양한 쇼핑시스템을 제공하고 있다(Han, 2013; Lee et al., 2011; Shim & Go, 2012). 이는 소비자 선택의 폭을 넓혀줄 뿐만 아니라 구매율을 증가시키는 효과가 있을 것으로 기대하고 있다(“Digital signage, ” 2011). 국내의 대표적인 활용사례를 살펴보면, 백화점(예: 갤러리아, 롯데, 현대) 또는 쇼핑몰(예: 코엑스몰, 롯데월드몰)에 설치된 정보제공형 스크린이나 단말기 형태의 키오스크에서 위치기반서비스를 이용하여 매장위치, 상품정보 및 판매순위, 이벤트 등의 정보를 제공한다(Jang, 2014; Kim, 2014).

        더욱 최근에는 증강현실이나 가상현실을 이용한 3D 터치 스크린, 가상 피팅 시스템 등 인터랙티브형 디지털 사이니지가 소개되고 있다. 예를 들면, 빈폴과 갤럭시에서는 스타일 룩북, 디지털 미러(digital mirror), 인터랙티브 스크린(interactive screen)을 설치하여 상품위치를 알려주기도 하며, 스타일, 컬러, 소재 등을 선택하면 화면에 완성된 코디를 추천해주기도 한다(Cho, 2015; Kang, 2015). 이러한 사용자 중심의 인터랙티브형 디지털 사이니지는 단순히 정보를 보여주는 차원을 넘어 브랜드 및 정보탐색, 흥미와 정서유발 등 고객체험을 제공하는 마케팅 커뮤니케이션 수단으로서 쇼핑환경에서 중요한 역할을 한다(Min & Kim, 2014; Shin, 2012). 앞으로 패션기업은 디지털 기술 도입을 더욱 확대함으로써 쇼핑환경을 점점 변화시킬 것으로 기대한다.

      

      
        2. 쇼핑가치와 디지털 사이니지 역할
        전통적으로 쇼핑가치는 쇼핑을 체험하는 과정과 제품구매에 대한 긍정적인 성과의 개념을 포함하며, 실용적 가치와 쾌락적 가치의 두 가지 차원으로 제시되어 왔다(Babin et al., 1994). 실용적 가치는 이성적이고 목표지향적인 소비자 행동으로 쇼핑을 성공적으로 수행했는지에 근거한 쇼핑성과에 초점을 둔 반면, 쾌락적 가치는 주관적이고 개인적인 측면으로 쇼핑수행보다는 쇼핑의 즐거움, 감정 및 정서 등 쇼핑과정에서의 쾌락적 경험을 의미한다(Batra & Ahtola, 1991; Bellenger et al., 1976).

        무엇보다도 디지털 사이니지는 정보성, 편리성과 같은 실용적 요소뿐 아니라 오락성의 쾌락적 요소를 제공하기 때문에(Han, 2013; Heo & Park, 2014; Lee, 2014; Shim, 2010) 소비자의 이성적 판단과 감성적 반응 모두에 중요하다(Kim, 2013). 이와 더불어 디지털 사이니지는 기존 인터넷 매체보다 더욱 적극적으로 사용자와의 상호작용이 가능한 기술적 성능 때문에 쇼핑체험을 확대할 수 있다. 그렇다면, 디지털 사이니지가 쇼핑맥락에서 사용되었을 때 실제로 쇼핑가치를 향상시킬 수 있을까? 이에 대해 실증적으로 밝힌 연구는 없지만 본 연구에서는 디지털 사이니지에 관한 선행연구를 중심으로 실용적 또는 쾌락적 가치의 측면에서 디지털 사이니지와 쇼핑가치의 관계를 고찰하고자 한다.

        
          1) 실용적 가치
          디지털 사이니지는 수동적으로 노출된 기존의 옥외광고매체와 달리 구매전 단계에서 소비자로 하여금 관심 있는 정보를 적극적으로 탐색하게 한다(Lee, 2014). 특히, 인터랙티브형 디지털 사이니지의 경우 고객이 브랜드 정보를 이해하고 능동적으로 탐색하는 인지적 판단과정을 이끌게 됨으로써 고객이 디지털 사이니지 광고에 더욱 적극적으로 참여하고 몰입하게 되고, 이는 디지털 사이니지가 감각적인 브랜드 체험보다 인지적 체험이 보다 강화되었기 때문이라고 논의하였다(Han, 2013). 이와 같이, 디지털 사이니지는 무엇보다도 인터렉티브 기능을 통해 원하는 콘텐츠를 얻을 수 있는 “정보성”을 강화하고 사용자의 능동적 정보처리과정을 확대한다는 점에서 실용적 가치를 갖는다(Barelka et al., 2013; Cornewell & Maignam, 1998; Han, 2013). 이를 지지하는 Heo와 Park(2014)의 연구에서는 디지털 사이니지의 사용 동기에 있어서 오락성보다는 “정보성”이 더 높은 설명력을 보였고, Kim(2011)의 연구에서 디지털 사이니지의 상호작용성은 인지적 체험에 영향을 줌으로써 쇼핑 효율성에 결정적인 요인으로 작용한다고 밝혔다.

          아직까지 패션브랜드의 디지털 사이니지는 인지도가 높지 않으며 흥미와 관심을 유발하는 정도의 수준이지만, 점포내 정보전달 및 커뮤니케이션 매체로 중요하게 작용하여 고객의 인지체험을 확대할 수 있다(Kim, 2014). 따라서, 패션 브랜드 쇼핑시 디지털 사이니지를 이용할 경우, 사용자는 상호작용을 통해 쇼핑과 관련된 정보를 인지하고 능동적으로 탐색함으로써 인지적 측면에서 실용적 가치를 향상시킬 수 있을 것으로 예측하고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
가설 1. 패션브랜드의 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지 사용은 실용적 가치를 증가시킬 것이다.

        

        
          2) 쾌락적 가치
          쾌락적 관점의 대부분 연구들은 디지털 사이니지의 “오락성”에 초점을 두고 주관적이고 경험적 측면의 감정 또는 정서적 가치에 근거한 소비자 반응을 예측해왔다. 디지털 사이니지 광고는 시각적으로 주목성이 높고 오감을 통한 자극으로 소비자의 흥미를 유발시키기 때문에 감정적 체험이 강조되고 있다. 예를 들면, Shim(2010)의 디지털 사이니지 미디어폴에 관한 연구에서는 오락성만이 미디어폴 태도에 유의한 효과를 보여 이용자에게 쾌락적 요소를 제공해야 한다고 논의하였다. Shin & Shim(2011)의 연구에서는 CGV의 디지털 사이니지인 옥외광고판 Stikus Wall의 지각된 속성을 오락성, 정보성, 짜증으로 구성하였으나 오락성 요인만이 소비자 태도에 긍정적인 효과를 보였다.

          쇼핑환경에서 디지털 사이니지에 초점을 둔 Dennis et al. (2010a; 2010b)의 연구에서는 쇼핑몰에서 커뮤니티 정보, 특별 이벤트, 오락적 요소를 제공하는 디지털 사이니지는 소비자의 긍정적인 감정을 유발시키고, 접근행동을 유도하는데 효과적임을 확인하였다. 그들의 후속 연구에서는 디지털 사이니지를 처음 접한 고객의 경우, 감각적, 정서적 체험이 접근행동을 유도하는 강한 예측변인으로 나타났다(Dennis et al., 2013).

          한편, 패션브랜드에 초점을 둔 Lee(2014)의 연구에서는 디지털 사이니지의 정보적 속성과 경험적 속성이 즐거움에 유의한 효과를 보이며, 특히 패션브랜드의 디지털 사이니지는 정보성보다는 경험적 수준이 높을수록 쇼핑의 즐거움을 느끼는 것으로 나타났다. 또한, Lee 와 Hwang(2014)의 사례연구에서는 패션과 융합된 디지털 미디어는 주로 행동적, 감성적 요소를 제공하여 고객들에게 즐거움과 성취감을 동시에 주고 있으며, 패션브랜드의 디지털 기술 활용은 특히 여성 소비자들의 감성을 자극하고 있는 것으로 나타나 디지털 사이니지의 쾌락적 측면을 강조하여 논의하였다.

          선행연구를 고찰한 결과, 디지털 사이니지는 시각적 자극, 그 자체로서 효과가 있으며, 정보나 오락적 콘텐츠를 이용하는 쇼핑과정에서도 즐거움을 경험할 수 있음을 알 수 있다. 특히 경험적 측면이 강한 패션제품을 쇼핑하는 과정에서 디지털 사이니지는 소비자가 쾌락적 가치를 체험하는데 효과적인 마케팅 수단이기도 하다(Im & Yoo, 2010; Kim & Han, 2013).

          연구자마다 실용적 또는 쾌락적 관점에서 디지털 사이니지에 대한 유용성을 제시하고 있으나 디지털 사이니지 효과의 상대적 중요성을 다르게 보고 있다. 실용적 관점에서, 디지털 사이니지의 정보성은 소비자의 인지체험을 강화시켜 쇼핑의 효율성을 증가시킨다는 점을 강조한 반면, 쾌락적 관점에서는 디지털 사이니지가 쇼핑의 즐거움과 흥미를 유발하는 체험제공자로 보고 있다(Dennis et al. 2010b; 2013). 이와 같이 디지털 사이니지가 쇼핑의 실용적 가치와 쾌락적 가치를 증가시키는데 효과가 있음은 분명하지만, 상대적인 영향력은 서로 다를 것으로 예측된다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

          
가설 2. 패션브랜드의 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지 사용은 쾌락적 가치를 증가시킬 것이며(H2a), 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 효과는 다를 것이다(H2b).

        

      

      
        3. 쇼핑가치와 고객충성도와의 관계
        소비자 분야에서 쇼핑가치는 충성도와 반복구매에 긍정적인 영향을 미침으로써 고객과의 장기적인 관계를 유지하는데 매우 중요하다. 전통적으로 Babin et al.(1994)이 제시한 쇼핑가치의 양면적 차원 즉 실용적 가치와 쾌락적 가치는 고객충성도 또는 재구매의도를 예측하는데 중요한 변인으로 잘 검증되어져 왔다(Chiu et al., 2014; Demangeot & Broderick, 2009; Jones et al., 2006; Song & Yang, 2012).

        특히, 인터넷과 같은 정보기술 맥락의 연구에서는 고객과의 지속적 관계를 유지하는데 정보탐색의 효율성과 경제적 이점을 제공한다는 점에서 실용적 가치가 더 중요한 역할을 하는 경향을 보인다. Wong et al.(2014)의 연구에서 온라인 쇼핑에 대한 지각된 유용성과 용이성이 고객충성도를 증가시키는 반면, 즐거움은 고객충성도와 유의한 관계가 나타나지 않았다. 마찬가지로 Park et al.(2013)의 연구에서도 쇼핑의 효율성과 경제적 가치는 재구매의도에 영향을 미치나, 즐거움은 재구매의도에 유의한 영향을 보이지 않았다. 또한, 인터넷 의류쇼핑사이트에서 지각된 실용적 쇼핑가치는 재방문의도에 유의한 영향을 미치나 쾌락적 쇼핑가치는 유의한 영향이 나타나지 않았다(Park & Yoh, 2010).

        이와 같이 쇼핑의 실용적 가치는 고객충성도와 밀접한 관계가 있음을 명확히 밝히고 있으며, 특히 정보기술 사용맥락에서는 실용적 가치에 대한 기대가 더 큰 것을 알 수 있다. 정보성과 양방향 커뮤니케이션을 강화한 정보 네트워크 시스템인 디지털 사이니지는 쇼핑의 실용적 가치를 향상시킴으로써 고객충성도를 증가시킬 수 있을 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 3. 디지털 사이니지 사용에 의한 실용적 쇼핑가치는 고객충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        디지털 사이니지가 성공한 핵심요인은 다양한 형태의 콘텐츠를 동적인 디지털 영상으로 보여줌으로써 고객의 흥미와 관심을 유도할 뿐 아니라 고객과의 상호작용을 통해 브랜드 충성도를 강화할 수 있다는 것이다(Kim et al., 2013). 마찬가지로 Han(2013)은 인터랙티브형 디지털 사이니지 경우, 미디어 기기와 소비자간의 양방향 커뮤니케이션이 가능하여 광고에 대해 흥미를 유발시키고 브랜드 경험 및 정서를 공유하게 함으로써 장기적으로 브랜드와의 관계를 강화시킬 수 있다고 논의했다.

        쇼핑환경에서의 디지털 사이니지에 초점을 둔 Dennis et al. (2010a; 2010b; 2012; 2013)의 연구에서도 디지털 사이니지의 사용은 소비자의 “긍정적 감성(positive affect)”을 유발시키고, 소비자의 쾌락적·긍정적 감정체험은 점포 접근행동에 중요한 요인으로 작용한다고 주장하였다. 패션점포를 중심으로 연구한 Lee(2014)는 디지털 사이니지 쇼핑서비스를 이용함으로써 느끼는 “즐거움”이 쇼핑과정 및 쇼핑결과에 대한 만족도를 증가시키고 있음을 밝혀 쾌락적 체험의 중요성을 밝혔다. 만족이 충성도에 영향을 주는 매우 강력한 예측변인이라는 점에서 쾌락적 가치 체험은 고객충성도를 증가시킬 수 있을 것이다. 이러한 연구들은 디지털 기술 사용맥락에서 쾌락적 가치의 경험이 고객충성도 또는 브랜드 충성을 이끈다는 전통적인 견해(Babin et al., 1994; Blázquez, 2014; Kuikka & Laukkanen, 2012; Oberby & Lee, 2006; Sherman et al., 1997)를 지지하고 있다. 따라서 디지털 사이니지 사용에 있어서 쾌락적 가치의 체험은 고객충성도를 이끌 수 있을 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 4. 디지털 사이니지 사용에 의한 쾌락적 쇼핑가치는 고객충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 가설적 연구모델
        본 연구는 디지털 사이니지를 중심으로 쇼핑가치와 충성도에 대한 선행연구의 고찰을 근거로 연구가설을 설정하고, <Figure 1>과 같이 연구모델을 제시하였다. 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지 사용은 실용적 쇼핑가치를 증가시킴으로써 쇼핑을 효율적이고 성공적으로 달성시킬 수 있을 것이다. 또한, 경험적 관점에서 디지털 사이니지는 정서적 반응을 유발하는 자극제로 작용하여 쇼핑과정에서 쾌락적 쇼핑가치를 향상시킬 수 있을 것이다. 디지털 사이니지가 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 효과는 상대적으로 서로 다를 것이며, 이러한 실용적 가치와 쾌락적 쇼핑가치는 궁극적으로 고객 충성도에 영향을 미칠 것이다.

        
          
          

          [Figure 1] 
				
          

          
            A hypothetical research model
          
          

          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구에서는 자료수집을 위해 선행연구를 근거로 질문지가 개발되었으며, 주요 변수를 측정하기 위해 패션브랜드를 중심으로 디지털 사이니지 사용, 쇼핑가치, 고객 충성도에 관한 문항으로 구성하였다.

        디지털 사이니지는 패션매장에서 아직까지 상용화되지 않은 초기단계이기 때문에, 응답자에게 디지털 사이니지를 디지털 화면 또는 터치 스크린으로 제품의 동영상 광고를 하거나 쇼핑 정보 또는 3차원 가상체험 등을 제공하는 디지털 매체로 알려주고, 점포, 인터넷, 모바일 또는 QR코드 기반 패션브랜드의 디지털 사이니지 네트워크를 사용해 본 경험유무를 질문하였다. 경험이 있는 경우, 가장 최근에 경험한 패션브랜드 1개를 적게 한 후 설문에 응답하도록 하였다. 응답자가 디지털 사이니지를 통해 쇼핑한 패션브랜드2)는 유니클로, 나이키, 에잇세컨즈, 빈폴, 아디다스, 갤럭시, 지오다노, 폴로 등 다양한 패션브랜드가 포함되었다.

        본 연구에서는 패션브랜드에서 사용되고 있는 인터랙티브형 디지털 사이니지에 초점을 두고, 셀프 결재 시스템 또는 키오스크, 상품정보나 점포위치 정보를 위한 증강현실, 3차원 그래픽 및 동영상 구현, 제품 체험 가상공간 서비스의 4개 항목으로 구성하였다(Han, 2013; Shim & Go, 2012). 디지털 사이니지의 사용은 응답자가 패션브랜드를 실제로 쇼핑할 때 얼마나 중요하게 사용했는지에 대해 7점 척도(전혀 중요하지 않다 - 매우 중요하다)로 측정하였다.

        쇼핑가치는 기존의 Babin et al.(1994)이 제시한 실용적 가치와 쾌락적 가치를 포함한 총 10개 문항을 사용하였다. 고객충성도는 디지털 사이니지를 통한 패션브랜드 체험에 초점을 두고 브랜드 선호도, 추천의도, 재구매의도의 개념을 포함한 5개 항목으로 구성하였다(Chiu et al., 2014; Cry et al., 2009; Park et al., 2013). 모든 항목은 7점 척도로(전혀 그렇지 않다-매우 그렇다) 측정하였다. 부가적으로 표본의 인구통계적 특성을 알아보기 위해 성별, 연령, 학력, 월평균 총소득, 직업 및 결혼여부를 포함시켰다.

      

      
        3. 표본 및 자료수집
        본 연구의 표본은 20-40대 남녀소비자로 구성하고, 자료수집을 위해 조사전문업체에 의뢰하여 2015년 3월중에 온라인 서베이를 실시하였다. 총 616명의 응답자 중, 패션브랜드의 디지털 사이니지를 이용해 본 경험이 있다고 응답한 317명의 자료를 추출하여 본 연구의 표본으로 분석에 사용하였다.

        표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 여성이 50.8% (n=161)로 남성 49.2% (n=156)보다 약간 더 많은 분포를 보였다. 표본의 평균연령은 33.93세이며, 20대(33.4%), 30대(35.0%), 40대(31.5%)에 고르게 분포되어 있었다. 학력은 대학교 졸업이 가장 많았으며(69.7%) 그 다음은 대학교 재학(12.9%), 대학원 졸업(7.9%)으로 나타났다. 응답자의 월평균 소득수준은 400만원-600만원 미만이 27.1%로 가장 많으며, 300만원-400만원 미만(19.6%), 200만원-300만원미만(16.7%), 600만원-800만원미만(14.8%)의 범위에서 고르게 분포되어 있음을 알 수 있었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 측정모델 분석
        측정변인의 구성타당도를 검증하기 위해 먼저 배리맥스회전을 이용한 주성분분석에 의해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인부하량이 .50이하인 1개 항목을 제거한 후 재분석한 결과, 아이겐 값 1이상에서 쇼핑가치는 실용적 가치와 쾌락적 가치 2개 요인이 도출되었으며, 고객충성도와 디지털 사이니지는 단일차원으로 나타났다. 총 4개 요인은 전체분산의 79.42%를 차지하며 요인부하량은 .67-.89의 범위에 있고 요인별 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 모두 .90이상으로 나타나 매우 신뢰할 만한 수준임을 확인하였다. 먼저 수렴타당도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석 결과를 바탕으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석을 실시한 결과, 측정모델의 카이자승값은 통계적으로 유의하였으나(χ2=312.04, df=125, p<.001), 다른 모델적합지수는 수용할만한 범위에 있음을 확인했다(GFI=.90, AGFI=.86, RMSEA=.06, RMR=.04). <Table 1>에서 보는 바와 같이 4개의 구성개념의 측정항목에 대한 요인부하량은 .72 - .96의 범위에 있으며 t값이 모두 통계적으로 유의한 수준이었다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factors and indicators
              	Factor
loadings
              	t-value
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	
              Digital signage
            
            	
            	
            	.91
          

          
            	　　X1 Self-checking system or kiosks
            	.78
            	16.03
            	
          

          
            	　　X2 Augmented Reality for product information or store location.
            	.86
            	18.91
            	
          

          
            	　　X3 Providing 3DGraphics or videos
            	.92
            	20.85
            	
          

          
            	　　X4 Virtual space service for product experiences
            	.88
            	19.52
            	
          

          
            	
              Utilitarian value
            
            	
            	
            	.92
          

          
            	　　Y1 I found just the item(s) I was looking for.
            	.93
            	21.75
            	
          

          
            	　　Y2 I felt really smart about this shopping.
            	.92
            	21.45
            	
          

          
            	　　Y3 I could buy what I really needed.
            	.91
            	21.07
            	
          

          
            	　　Y4 I could get information to make a purchase.
            	.74
            	15.19
            	
          

          
            	　　Y5 This shopping was helpful to make a better purchase decision.
            	.72
            	14.54
            	
          

          
            	
              Hedonic value
            
            	
            	
            	.90
          

          
            	　　Y6 While shopping, I felt a sense of adventure.
            	.83
            	17.49
            	
          

          
            	　　Y7 Compared to other things, I could have done, the time spent shopping was truly enjoyable.
            	.79
            	16.20
            	
          

          
            	　　Y8 This shopping was truly a joy.
            	.94
            	21.26
            	
          

          
            	　　Y9 I enjoyed contents for its own sake, not just for item I may have purchased.
            	.78
            	16.18
            	
          

          
            	
              Customer loyalty
            
            	
            	
            	.94
          

          
            	　　Y10 I will buy more items of this brand in the future.
            	.94
            	22.43
            	
          

          
            	　　Y11 I prefer this brand.
            	.96
            	23.10
            	
          

          
            	　　Y12 I will recommend this brand to others.
            	.91
            	21.18
            	
          

          
            	　　Y13 This brand will be my first choice to be considered, when I need to make a purchase.
            	.84
            	18.33
            	
          

          
            	　　Y14 I intend to purchase this brand in the future.
            	.88
            	19.88
            	
          

        

        

        또한 신뢰도 계수는 .90이상으로 신뢰할 만한 범위에 있었다. 판별타당도를 평가하기 위해 평균분산 추출값(AVE)을 산출한 결과 .70이상으로 나타났으며, AVE값이 구성개념간의 상관관계자승값보다 큰 것으로 나타났다(Table 2). 따라서 본 연구에 포함된 모든 잠재요인의 측정에 대한 수렴타당도와 판별타당도가 있음을 확인하고 구조모델을 분석하였다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Squared correlations matrix of latent constructs and AVE
          
          

        

        
          
            
              	Latent Constructs
              	Digital signage
              	Utilitarian value
              	Hedonic value
              	Customer loyalty
            

          
          
            	Digital signage
            	
              .73a
            
            	
            	
            	
          

          
            	Utilitarian value
            	.51b
            	
              .72
            
            	
            	
          

          
            	Hedonic value
            	.46
            	.51
            	
              .79
            
            	
          

          
            	Customer loyalty
            	.22
            	.37
            	.23
            	
              .86
            
          

        

        
          
            a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
          

          
            b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.
          

        

        

      

      
        2. 구조모델추정
        쇼핑맥락에서 디지털 사이니지, 실용적 가치, 쾌락적 가치, 고객충성도 네 가지 잠재변인의 구조적 인과관계를 검증하기 위해 디지털 사이니지(ξ1)를 내생변인으로, 실용적 가치(η1), 쾌락적 가치(η2), 고객충성도(η3)를 외생변인으로 설정하고 가설적 구조모델을 추정하였다. 전반적으로 카이자승치는 통계적으로 유의하였고(χ2=355.83, df=127, p<.001), 다른 모델적합지수(GFI=.89, AGFI=.85, RMSEA=.08, RMR=.07)는 Hair et al. (1998)가 제안한 수용할 만한 범위에 있지 않았다. 따라서 분석결과를 확인하는 과정에서 쾌락적 가치가 실용적 가치에 미치는 경로(β12)에서 최대수정지수(maximum modification index)가 나타나 선행연구를 근거로 모델수정의 타당성을 검토하였다. Babin et al.(1994)에 의하면 쾌락적 가치는 쇼핑과정에서 체험된 감성과 관련된 반면 실용적 가치는 쇼핑작업을 완수하고 성공적으로 달성한 후 느끼는 성과를 함축하고 있다. 이러한 쇼핑가치는 상호배제적 관계로 보기 어렵고, 쇼핑(과정)에서의 감정체험이 실용적 가치인 쇼핑성과(결과)에 영향을 준다는 논의를 근거로(Kim & Han, 2013), 쾌락적 가치가 실용적 가치에 미치는 효과의 경로를 추가하여 수정모델을 분석하였다.

        수정모델을 분석한 결과 <Table 3>에 제시된 바와 같다. 수정모델의 카이자승값은 313.04로 감소하였고(df=126, p<.001) 가설적 연구모델(기저모델)과 수정모델(경쟁모델)의 카이자승값 차이를 검증한 결과 통계적으로 유의하게 나타났다(Δχ2(1)=42.79, p<.001).또한 전반적인 모델적합도가 향상되었으며 수용하기에 적합한 기준에 있었다(GFI=.90, AGFI=.87, RMSEA=.06, RMR=.04). 따라서, 가설을 검증하기에 타당하다고 판단하였다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Estimated structural models
          
          

        

        
          
            
              	Model Elements
              	Hypothetical
Model
              	Modified
Model
              	Testing Hypotheses
            

          
          
            	Standardized Parameter Estimates
            	
            	
            	
          

          
            	γ11 Digital signage → Utilitarian value
            	.75(14.17)
            	.43(7.04)
            	Supported H1
          

          
            	γ21 Digital signage → Hedonic value
            	.71(11.99)
            	.68(11.42)
            	Supported H2a, H2b
          

          
            	β31 Utilitarian value → Customer loyalty
            	.55(9.20)
            	.55(7.47)
            	Supported H3
          

          
            	β32 Hedonic value → Customer loyalty
            	.10(1.76)
            	.08(1.13)
            	Not supported H4
          

          
            	β12 Hedonic value → Utilitarian value
            	-
            	.42(6.86)
            	Added path
          

          
            	Model Fit Statistics
            	
            	
            	
          

          
            	　　χ2(df)
            	355.83 (127)
            	313.04 (126)
            	
          

          
            	　　p
            	.000
            	.000
            	
          

          
            	　　GFI
            	.89
            	.90
            	
          

          
            	　　AFGI
            	.85
            	.87
            	
          

          
            	　　RMSEA
            	.08
            	.06
            	
          

          
            	　　RMS
            	.07
            	.04
            	
          

        

        

        
          
          

          [Figure 2] 
				
          

          
            Modified structural model result
          
          

          

        

      

      
        3. 가설검증 및 논의
        
          1) 디지털 사이니지가 쇼핑가치에 미치는 효과
          먼저 디지털 사이니지와 쇼핑가치와의 관계를 살펴보면, 디지털 사이니지 사용은 실용적 가치에 유의한 정적 효과를 보였다(γ11=.43, t=7.04, p<.001). 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지의 인터랙티브 기능을 중요하게 사용함으로써 구매하는데 적절한 정보를 얻고 필요한 아이템을 더 잘 구매하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 디지털 사이니지를 통한 양방향 커뮤니케이션이 정보성뿐 아니라 정보처리의 효율성을 증가시켜 인지적 과정을 유도한다고 제시한 선행연구들의 관점과 일치하며(Han, 2013; Heo & Park, 2014), 패션브랜드 쇼핑시 디지털 사이니지 사용이 실용적 가치를 증가시킬 것이라는 가설 1은 지지되었다.

          디지털 사이니지는 쾌락적 가치(γ21=.68, t=7.04, p<.001)에 유의한 정적 효과를 나타내 패션브랜드 쇼핑시 디지털 사이니지 사용이 쾌락적 가치를 증가시킬 것이라는 가설 2a는 지지되었다. 이러한 결과는 디지털 사이니지가 갖는 오락적이고 감각적인 매체 특성을 잘 반영하고 있으며(Lee et al., 2011; Min & Kim, 2014; Shin & Shim, 2011), 경험적 관점에서 디지털 사이니지는 특히 패션브랜드 쇼핑시 체험적, 감성적 가치를 제공하는 중요한 수단임을 시사하고 있다.

          디지털 사이니지가 두 차원의 쇼핑가치에 미치는 효과는 실용적 가치(.43)보다 쾌락적 가치(.68)에 미치는 효과가 더 크게 나타났다. 효과의 상대적 크기를 비교하기 위해 두 경로계수가 같다고 가정한 제약모델과 비교한 결과, 카이자승값의 차이가 통계적으로 유의하게 나타나(Δχ2(1)=24.02, p<.001)쾌락적 가치에 미치는 효과가 더 큼을 확인하였다. 따라서 패션브랜드의 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지 사용은 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 효과는 다를 것이라는 가설 2b는 지지되었다.

          이러한 결과는 디지털 사이니지가 쇼핑환경에서 긍정적인 감정이나 흥미를 유발하고, 쇼핑시간을 더욱 즐기게 하는 환경심리적 자극이라고 본 선행연구들과 맥락을 같이 한다(Dennis et al., 2010a; 2013; Lee, 2014; Shin & Shim, 2011). 패션브랜드의 경우, 디지털 사이니지 기술이 제공하는 3차원 입체영상 및 가상현실과 같은 인터랙티브 기능이 흥미, 모험, 즐거움 등 쾌락적 가치를 경험하는데 매우 효과적임을 알 수 있다.

          한편, 디지털 사이니지가 실용적 가치에 미치는 직접효과와 쾌락적 가치에 의한 간접효과(0.29, t=6.29)를 합한 총효과(0.72, t=13.55)는 쾌락적 가치의 직접효과인 총효과(0.68, t=11.42)에 비해 약간 더 큰 것으로 나타났다. 이러한 결과는 패션브랜드에 있어서 디지털 사이니지 사용은 쇼핑과정(shopping process)에서 직접적으로 쾌락적 가치를 증가시키는데 중요한 역할을 하며, 쾌락적 가치는 궁극적으로 실용적 가치 차원의 쇼핑성과(shopping outcome)를 성공적으로 이끄는 매개역할을 하고 있음을 보여준다. 따라서, 패션브랜드 쇼핑맥락에서 디지털 사이니지가 쇼핑의 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 효과는 서로 다르지만 쇼핑과정에서 두 차원의 쇼핑가치를 상호보완적으로 상승시키는데 효과적임을 함축하고 있다.

        

        
          2) 쇼핑가치가 고객충성도에 미치는 효과
          쇼핑가치와 고객충성도와의 관계에서 실용적 가치는 고객 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나(β31=.55, t=7.47, p<.001), 디지털 사이니지에 의한 실용적 쇼핑가치가 증가할수록 고객충성도가 증가하고 있음을 보여준다. 따라서 디지털 사이니지에 의한 실용적 가치는 고객충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 3은 지지되었다. 이러한 결과는 디지털 사이니지의 콘텐츠가 사용자와의 양방향 커뮤니케이션을 통해 쇼핑의 효율성을 높이고 인지적 체험을 강조하고 있기 때문인 것으로 판단된다(Han, 2013; Kim, 2011).

          쾌락적 쇼핑가치는 고객 충성도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이 결과는 소매점포에서 실용적 가치나 쾌락적 가치가 모두 충성도 또는 점포애착에 유의한 정적 효과를 보이는 선행연구와 불일치한 결과를 보이며(Kim & Lee, 2013; Shin & Oh, 2015), 환경심리적 접근에서 디지털 사이니지에 대한 감정적 반응이 만족이나 접근행동을 증가시킨다는 견해를 지지하지 않는다(Dennis et al., 2010b; Dennis et al., 2012; Dennis et al., 2013; Lee, 2014). 따라서 가설 4는 기각되었으며, 디지털 사이니지를 통한 쇼핑과정에서의 쾌락적 가치는 충성적 행동을 이끌지 못하고 있음을 나타냈다. 오히려 쾌락적 가치는 실용적 가치 즉 성공적 쇼핑성과가 동시에 수반될 때 고객충성도를 증가시킬 수 있는 것으로 보인다.

          한편, 인터넷, 온라인 쇼핑, 모바일 쇼핑맥락에서 실용적 가치는 충성도에 유의한 영향을 미치는데 비해, 즐거움이나 쾌락적 쇼핑가치는 충성도 또는 만족에 유의한 관계가 나타나지 않거나 혹은 부적인 관계를 보인다는 선행연구들을 지지한다(Park & Yoh, 2010; Wong et al., 2014). 이러한 결과는 상품이나 쇼핑채널의 연구맥락에 따라 다를 수 있으며, 특히 디지털 사이니지와 같은 정보기술맥락에서는 편의성, 정보성뿐 아니라 현명한 쇼핑, 성공적 거래 및 구매 등 다각적인 측면에서 실용적 가치 체험을 향상시키는 것이 충성도와 재방문의도를 증가시키는데 매우 효과적일 것이다. 그러나 쾌락적 쇼핑가치와 충성도와의 관계에 대한 논란의 여지는 남아 있다.

        

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 제언
      정보기술의 발달과 네트워크 인프라의 구축으로 기업은 다양한 멀티미디어 채널을 이용하여 더욱더 적극적으로 고객과의 소통이 가능해졌으며 고객의 체험을 향상시킬 수 있는 새로운 마케팅 환경을 점진적으로 선보이고 있다. 본 연구에서는 인터랙티브 커뮤니케이션 매체 중 하나인 디지털 사이니지에 초점을 두고 Babin et al.(1994)의 이론에 근거하여 쇼핑 맥락에서 패션브랜드의 디지털 사이니지 사용이 실용적 가치와 쾌락적 가치를 향상시킴으로써 고객충성도를 이끌 수 있는지를 검증하였다.

      본 연구는 실용적 관점에서 디지털 사이니지 사용은 쇼핑을 성공적으로 수행하여 긍정적인 성과를 얻을 수 있는 실용적 쇼핑가치뿐 아니라 쾌락적 관점에서 쇼핑과정의 오락적 정서나 감정 체험의 쾌락적 쇼핑가치를 제공하고 있다. 그러나 디지털 사이니지가 쇼핑가치와 고객충성도에 미치는 영향력은 다소 차이가 있는 것으로 나타났다. 이 연구결과는 디지털 사이니지 맥락에서 가치 이론을 지지함으로써 리테일 혁신기술의 활용에 대한 중요성을 시사하고 있으며 쇼핑환경을 향상시키기 위한 실무적 시사점을 제공한다.

      쇼핑맥락에서 디지털 사이니지 사용의 중요성은 상대적으로 실용적 가치보다는 쾌락적 가치에서 나타나고 있는데, 증강현실의 디지털 입체영상, 가상체험 서비스, 무인판매 스크린 등 인터랙티브 기능은 소비자로 하여금 쇼핑을 즐기거나 쇼핑시간을 증가시키는데 매우 효과적임을 보여준다. 이는 디지털 사이니지의 오락적 요소에 대한 중요성을 주장한 연구들을 지지하며(Shim, 2010; Shin & Shim, 2011), 쇼핑환경에서 쾌락적 접근의 체험마케팅 전략을 수립하는데 디지털 기술이 중요한 역할을 하고 있음을 시사하고 있다. 따라서 단순한 정보제공형 디지털 사이니지 보다는 디지털 사이니지를 사용하는 과정에서 다양한 구현방식과 상호작용성을 더욱 강화하여 즐거움이나 모험심과 같은 쾌락적 경험을 할 수 있고 사용자가 스스로 쇼핑체험을 창출할 수 있는 콘텐츠를 개발할 필요가 있다.

      특히 의류는 감각적 체험상품으로써 구매전 제품평가를 위한 충분한 경험이 요구된다. 따라서 패션브랜드의 경우 무분별한 제품정보를 많이 제공하기 보다는 디지털 핵심기술(증강현실 혹은 가상현실)을 융합한 콘텐츠를 활용하여 고객이 원하는 방식으로 통제가 가능하고, 동시에 사용자의 터치, 소리, 제스처, 시각적 디자인 등으로 더욱 감각적 자극요소를 강화한다면 쾌락적 가치뿐 아니라 실용적 가치를 함께 제공할 수 있는 시너지 효과를 얻을 수 있을 것이다.

      한편, 디지털 사이니지는 실용적 쇼핑가치에 정적인 효과를 보임으로써 정보기술 사용맥락에서 사용자로 하여금 정보탐색을 효율적으로 용이하게 하고 목적지향적인 쇼핑작업을 완수하게 한다. 또한 실용적 쇼핑가치는 고객충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이, 디지털 사이니지-실용적 가치-고객충성도의 경로는 디지털 사이니지(수단)가 고객이 쇼핑 가치(목적)을 달성하는데 유용한 수단으로 이용되고 있으며, 이는 곧 고객충성을 이끄는데 중요한 동기 요소가 된다고 제시한 Gutman(1997)의 수단-목적이론을 지지한다. 이러한 결과는 장기적인 충성고객을 유지하기 위해서는 디지털 사이니지의 실용적 접근에 의한 기술 기반 마케팅 커뮤니케이션 전략이 요구되고 있음을 시사하고 있다.

      패션브랜드가 디지털 사이니지를 활용할 경우 고객 맞춤형 정보제공의 다양성과 적절성, 가상 시스템에 의한 제품평가 기능 등을 강화하여 소비자가 더욱 능동적으로 정보처리과정에 관여하도록 유도하고 쇼핑의 만족을 극대화시켜야 할 것이다. 또한, 쾌락적 가치와 실용적 가치의 상호관계는 지각된 유희성이 디지털 사이니지를 통한 탐색에 더욱 몰입하게 한다는 관점을 지지한다(Park & Jun, 2013; Shin & Shim, 2011). 이러한 결과를 고려할 때 패션브랜드가 디지털 사이니지를 이용한 커뮤니케이션 전략 기획시 게임과 같은 오락적 콘텐츠나 감각을 자극할 수 있는 시각화된 프로그램을 개발하여 사용자로 하여금 더욱 적극적인 관심과 몰입을 유도할 필요가 있다. 또한, 디지털 사이니지 사용자만을 위한 할인, 쿠폰 등 경제적 보상의 충성 프로그램 서비스를 지원한다면 실용적 가치를 증가시킴으로써 고객과의 장기적인 관계를 유지하는데 효과적일 것이라 본다.

      본 연구에서는 패션브랜드에 초점을 두고 디지털 사이니지의 인터랙티브 기능이 체험마케팅 측면에서 쇼핑가치 이론을 확대하는데 의미가 있다고 본다. 그러나 아직까지 패션 산업에서 디지털 사이니지 사용이 초기 단계이기 때문에, 제한된 디지털 사이니지의 사용경험을 바탕으로 측정한 연구결과를 일반화하는데 주의해야 할 것이다. 따라서 향후 연구에서는 디지털 사이니지 기능에 따라 구체적으로 자극물을 유형화하고 자극유형에 따라 쾌락적 가치와 실용적 가치에 미치는 효과의 차이를 비교 분석해 볼 필요가 있을 것이다. 또한 디지털 기술 맥락에서 쾌락적 측면과 실용적 측면의 상호 구조적 관계는 아직까지 논의의 여지가 있다. 따라서, 현장연구를 통해 직접 디지털 사이니지를 체험한 후 환경심리적 접근(Donovan & Rossiter, 1982)을 기반으로 디지털 사이니지에 대한 소비자의 감정적 반응을 심층적으로 분석해 볼 필요가 있으며, 또한 쇼핑가치와 접근/회피행동의 구조적 관계를 실증적으로 분석해야 할 것이다.
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