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[요    약]  

국내 극장광고에서 활용되는 NFC 광고 전략과 발전 방향을 모색하고자 설문조사를 실시했다. 분석 결과, 상호작용성 구성요

소들 중 통제성을 제외한 개인화, 참여성이 광고 수용의도에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한, NFC 광고 가치,  지

각된 유용성과 지각된 용이성, NFC에 대한 지각된 즐거움, NFC 광고의 혁신성은 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 마지막으로, NFC 광고 수용에는 상호작용성이 먼저, 그 다음 광고가치 순으로 영향을 주는 것으로 나타났다. 

[Abstract]  

This study is to find the effectiveness of advertising acceptance through NFC advertising and mobile in a cinema environment. 
The results are as follows. First, personification and participation among interacitivity factors had a positive impact on advertising 
acceptance. Second, advertising value of NFC advertising had a partially positive impact. Perceived usefulness and ease of use, 
perceived entertainment, and innovation alos had a positive impact on advertising acceptance. Finally, interactivity, followed by 
advertising value, had impact on the  acceptance of NFC advertising. 
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 I. 서  론

국내 극장광고 시장이 꾸준히 성장하고 있다. 2017년 현

재 국내 극장광고는 전년 대비 6.2% 늘어난 2251억원으로 

집계됐으며, 영화관람객 수 증가와 이를 반영한 광고 단가 인

상, 기술적 지원 등으로 극장 광고 시장을 중심으로 한 옥외

광고 시장이 앞으로 더욱 커질 전망이다  [1] .
이러한 추세를 반영하듯 2000년대 이후부터 극장 시스템

을 개선하기 위한 여러 시도들이 본격적으로 진행되고 있다. 

예컨대 노후화된 극장 시스템을 체계적으로 개선하고, 극장

의 환경적 특성을 반영한 시도는 극장 시스템에 다양한 변화

를 이끌어 왔다. 특히, 디지털 시스템의 도입은 다양한 기업

이 극장광고를 활용할 수 있는 계기를 만들어주고 있다  [2] . 
2005년에 이르러 CJ CGV극장이 국내 최초로 디지털 스크

린광고 (Digital Screen Advertising)을 도입하였는데, 이

러한 디지털화는 스크린광고를 차별적 미디어로 인식하게 하

는 계기를 만들었다  [3] . 이와 함께 스크린광고의 가치를 높

이기 위한 다양한 기술적 시도가 이루어지고 있다. 대표적 사

례의 하나로 NFC(Near Field Communication) 관련 기술

을 들 수 있다. 

스크린NFC 광고는 소비자가 극장 영상광고를 시청한 뒤, 

NFC태깅 안내 영상에 따라 팔걸이, 테이블에 부착된 NFC태

그를 스마트폰으로 터치, 모바일 랜딩 페이지에서 이벤트에 

참여하도록 하는 것이다. 스크린NFC 광고는 SNS의 결합이 

가능하며, 지역, 관람 등급, 영화별, 시간에 따른 광고 집행이 

가능하다는 점에서 전략적인 광고 집행이 가능해진다  [4] . 
기존 연구에서 NFC와 광고를 적용한 사례가 많지 않았기 때

문에 본 연구에서는 극장 관객의 개인적 요인과 스크린NFC

광고 태도를 알아보고자 한다. 극장 상황에서 관객들은 광고 

메시지 노출로 인해 자유가 제약받는 느낌을 경험하거나, 극

장 본연의 맥락과 다른 상업적, 설득적 메시지에 노출됨으로

써 일반 광고 상황과 달리 큰 영향을  받을 수 있다. 이 외에

도 극장이라는 상황에서 관객들은 즐거움을 기대하거나 지각

하게 되는데, 이러한 심리적 요인은 여타 엔터테인먼트 서비

스 이용에도 영향을 줄 수 있다  [5] .
본 연구에서는 극장관객이 인식하는 NFC에 대한 지각된 

즐거움, 혁신성이 스크린NFC광고를 통한 상호작용성, 광고

가치, 혁신성, 나아가 설득 메시지 수용 의도에 어떠한 영향

을 미치는지 탐색하고자 한다. 이는 최근 논의가 활발히 시작

되고 있는 NFC 기술 활용과 관련하여, 극장광고와 모바일을 

결합한 광고 전략 수립 및 새로운 매체 효과 검증을 위한 유

의미한 기초 자료를 제공할 것으로 본다.  

Ⅱ. 본  론

2-1 지각된 즐거움

실용적인 제품과 쾌락적인 제품의 차이는 소비자 행동에서 

중요한 의미를 가지고 있다  [6] . 실용적인 제품은 일반적으

로 객관적이며, 기능적이 특성과 연관되어 있지만, 쾌락적인 

제품은 감각이나 자아실현의 즐거움과 연결되어 있다. 이러

한 지각된 즐거움은 소비자 행동을 설명하는 동기이자 엔터

테인먼트 서비스를 이용하는 데 중요한 요건이다  [5] . 어떠

한 행위를 통해 얻어지는 성과보다도 제품 또는 서비스를 이

용하는 자체가 즐겁다고 인식하는 것이다. 수용자들은 일종

의 심리적 보상을 제공받는 셈이다  [7] . 
지각된 즐거움은 인터넷이나 모바일 등 다양한 매체와 관

련지어 연구되어 왔다  [8] . 예컨대 모바일에서 즐거움 요인

은 광고태도와 접속의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다  
[9] . 이 외에도 SNS(Social Network Sites)는 사용자에게 

스트레스로 가득한 생활로부터 상상력을 자극하거나, 엔터테

인먼트를 제공하는 등의 재미를 제공한다는 의미에서  [10] , 
지각된 즐거움과 SNS의 관계가 연구되기도 했다. 특히, 지각

된 즐거움은 사용자의 기술수용에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 밝혀졌다  [11] . 지각된 유용성과 용이성이 높을수록 

지각된 즐거움이 높은 것으로 나타났다  [10] . 이에 본 연구에

서는 극장이라는 공간의 지각된 즐거움이 광고태도, 기술수

용에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

2-2 NFC 

근거리 통신기술인 NFC는 근거리 통신 기술로서 모바일 

사용이 확산됨에 따라 새로운 기술로 활용되고 있다. NFC는 

모바일와 융합되어 단말기 간 데이터 통신을 제공하는 기술

이다. 마케팅 분야에서는 옥외광고를 통해 접촉 후 할인쿠폰

을 발급 받거나, 영화포스터에 휴대전화를 접촉하면 예고편 

동영상을 볼 수 있기도 하다.  

메가박스는 NFC를 극장광고에 활용하고 있다. 극장 내에

서 소비자와 상호작용할 수 있는 광고를 노출시킴으로서 광

고효과를 증가시키고자 하는 것으로, '스크린NFC광고'라고 

명명하고 있다. 스크린NFC광고는 소비자가 극장 영상광고를 

시청한 뒤, NFC태깅 안내 영상에 따라 팔걸이, 테이블에 부

착된 NFC태그를 스마트폰으로 터치, 모바일 랜딩 페이지에

서 이벤트에 참여하도록 하는 것이다. 

스크린 NFC 광고는 SNS의 결합이 가능하며, 지역, 관람 

등급, 영화별, 시간에 따른 광고 집행이 가능하다는 점에서 

전략적인 광고 집행이 가능해진다  [4] . 과거의 극장광고는 

단순히 노출형 광고였다면, NFC를 결합한 극장광고는 소비

자와 상호작용할 수 있다는 점에서 개인화 및 양방향 매체로

서 새로운 가치를 창출할 것이다. 또한, 극장광고가 관객의 

참여와 행동을 촉진시키는 측면으로 발전한다는 점에서 새로

운 극장광고 형태로 자리 잡을 수 있을 것이라 본다. 
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2-3 혁신성

참고문헌  [12] 는 개인이나 다른 수용단위들이 새롭다고 

인식하는 아이디어나 관행 또는 사물을 혁신이라고 보았으며, 

개인이 인지할 수 있는 혁신의 특성으로 상대적 이점

(relative advantage), 적합성(compatibility), 복잡성

(complexity), 시험가능성(trialability), 관찰가능성

(observability) 5가지를 제시하였다. 참고문헌  [13] 는 신기

술 수용할 때, 잠재적인 위험요소를 감수하고자 하는 정도는 

개인에 따라 차이가 있다고 보았다. 즉, 개인의 혁신 수용 정

도에 따라 개인이 새로운 것에 대한 위험을 감수하는 정도가 

다르다는 것을 의미한다. 

혁신 수용 초기의 커뮤니케이션 채널은 매스미디어에 의해 

전파되며, 이후에는 구전으로 확신된다. 즉, 새로운 것을 처

음 시도하였을 때 혁신이 중요한 영향을 미친다는 것이다. 혁

신성이 높을 경우, 광고 집행의 방향성과 커뮤니케이션 전략

을 수립하는데 있어 우선적으로 고려되는 타깃이 될 수 있다. 

참고문헌  [14] 은 디지털 사이니지의 NFC를 통한 모바일 광

고 수용의도에 관한 연구를 통해 혁신성과 기술수용, 그리고 

광고 수용의도간의 관계가 유의미하다는 결과를 보여주기도 

했다.  

2-4 상호작용성, 광고가치, 기술수용이론과 광고 수용의도의 관

계

1) 상호작용성

개인 간의 대화에서 상호작용성은 커뮤니케이션 과정에서 

역할을 교환하고, 상호간의 대화를 통제할 수 있는 것을 의미

하며, 상호작용성은 커뮤니케이션 요소를 잘 반영했는가에 

따라 평가되기도 한다  [15] . 과거 상호작용성의 연구는 인터

넷을 중심으로 이루어졌으며, 이 외에도 다양한 부분에서 연

구에가 진행되고 있다. 개인화는 사용자의 요구에 맞는 제품, 

정보, 그리고 서비스를 제공해주는 정도로서, 나의 요구에 맞

는 주문, 광고 및 프로모션의 제공 정도 등으로 판단하게 된

다  [16] . 다음으로 통제성은 사용자가 상호작용 과정을 자유

롭게 통제할 수 있는 정도  [14] 로서 개인이 커뮤니케이션의 

시기와 순서, 내용 등을 선택할 수 있는 정도로 판단하게 되

며, 상호작용 결과에 영향을 미치는 주요한 요인이다. 마지막

으로 참여성은 사용자가 능동적으로 참여하고 즐길 수 있는 

정도  [17] 로서, 오락적인 특성에 초점을 두고 있다. 

상호작용성은 뉴미디어를 활용한 매체가 증가함에 따라 중

요하게 반드시 고려해야 하는 부분이다. 광고에서 상호작용

성은 커뮤니케이션을 통해 사용자가 호의적인 감정을 형성할 

수 있도록 하고자 한다. 이에 본 연구에서는 극장에서 NFC

를 활용한 광고의 상호작용성과 광고수용의도의 관계를 알아

보고자 한다. 

2) 광고가치

광고 가치는 소비자에 대한 광고 가치의 전체적인 표현을 

의미하는 것으로  [18] , 주로 인터넷이나 모바일 관련 연구에

서 활용되어 왔다. 광고가치는 정보성, 오락성, 성가심이라는 

구성요인이 있다. 정보성은 광고에서 제공되는 최신 정보를 

충분히 제공하고 있는지, 오락성은 광고가 소비자에게 재미

와 즐거움을 주는지, 성가심은 광고를 통해 소비자가 짜증을 

느끼는 가이다. 광고태도와 관련된 연구에서 대부분의 연구

들이 재미있는 광고가 긍정적인 영향을 미친다고 설명하고 

있다  [19] . 인터넷 이용과 만족요인을 알아본   [20] 의 연구

에서는 여러 특성 중에서도 오락성이 인터넷 이용자가 해당

광고를 클릭하게 하는 핵심 요인이라고 언급하고 있다. 또한   
[21] 는 웹 광고와 오락성이 유의미한 관계가 있다고 언급하

기도 했다. 

소비자가 광고를 보는 기본적인 이유는 정보를 얻기 위함

이며, 소비자가 구매를 결정함에 있어서 정보의 양이 중요한 

부분이다  [22] . 또한 참고문헌  [21] 는 광고의 정보가치가 광

고가치에 긍정적으로 영향을 준다고 주장했다. 광고가치가 

높으면 수용자는 광고를 긍정적으로 받아들이게 되며, 특히 

오락적, 정보적 형태의 광고는 광고의 효과를 높이는데 도움

을 줄 수 있다.  

3) TAM(Technology Acceptance Model)
새로운 기술 수용을 설명하는 가장 대표적인 모델인 기술

수용모델(Technology Acceptance Model, TAM)은 지각

된 유용성과 지각된 용이성에 따라 기술수용에 대한 사람들

의 행동의도가 결정된다고 보는 것이다. 이 모델은 지각된 유

용성(perceived usefulness, PU)과 지각된 용이성

(perceived ease of use, PE)이라는 두 요인을 통해 정보

시스템에 대한 이용자의 이용의도를 설명한다  [23] . Davis

와 동료들(1989)은 특정한 시스템을 사용하는 것이 이용자

의 작업성과를 높여준다고 믿는 정도를 지각된 유용성이라고 

정의하였으며, 지각된 용이성이란 기술을 사용할 때 어떠한 

노력으로부터 자유로워질 수 있는 정도로서 지각된 유용성에 

영향을 미친다고 보았다. 이는 이용자가 사용하기 쉬운 기술

이 유용하다고 느끼기 때문이다  [23] . 기술수용모델은 모바

일, IPTV 등 다양한 연구에서 기본적인 분석 틀로 활용되고 

있다. 이에 본 연구에서는 기술수용이 광고 수용의도에 미치

는 영향과 이에 더하여 지각된 유용성과 용이성 간의 관계성

을 살펴보고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법 

3-1 연구모형과 가설설정

본 연구는 극장 관객 지각된 즐거움, 혁신성이 NFC 광고

의 상호작용성, 광고가치, 기술수용에 미치는 영향과 수용의

도 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이에 다음의 연구모형과 
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연구가설을 제시한다. 

그림 1. 연구모형 

Fig. 1. Research Model

가설 1-1. 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움은 상호작

용성(통제성, 참여성, 개인화)에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

가설 1-2. 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움은 광고가

치(오락성, 정보성)에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다. 

가설 1-3. 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움은 기술수

용(유용성, 용이성)에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다. 

가설 1-4. 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움 광고 수

용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-1. 극장에 설치된 NFC의 혁신성은 상호작용성(통

제성, 참여성, 개인화)에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

가설 2-2. 극장에 설치된 NFC의 혁신성은 광고가치(오락

성, 정보성)에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-3. 극장에 설치된 NFC의 혁신성은 기술수용(유용

성, 용이성)에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-4. 극장에 설치된 NFC의 혁신성은 광고 수용의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 3-1. NFC광고의 상호작용성(개인화, 통제성, 참여

성)은 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

가설 3-2. NFC광고의 광고가치(오락성, 정보성)는 광고 

수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 3-3. NFC광고의 기술수용(지각된 유용성, 지각된 

용이성)은 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

가설 3-4. NFC광고 기술수용의 지각된 용이성은 지각된 

유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

마지막으로 NFC광고의 상호작용성, 광고가치 그리고 기

술수용이 광고 수용의도에 영향을 주는 데 있어, 어떠한 변인

이 가장 영향을 미치는지 즉, 위계효과는 어떻게 나타날 것인

지 알아보고자 다음의 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 1. NFC광고의 상호작용성, 광고가치 그리고 기

술수용이 광고 수용의도에 미치는 영향은 어

떠한가? 

3-2 연구대상 및 실험물

연 평균 영화관 영화 관람 편수가 가장 많은 20대 230명

을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 결측치를 제외한 207

명의 응답 결과를 분석하였다. 실험물은 영화관 NFC와 영화

관 NFC 광고 이미지로, 선행 연구의 제안을 참고하여 선정

했다(  [24] ,  [4] ). 광고 이미지는 다음의 설명문과 함께 제시

되었다: 근접통신으로 카드결제 기능 이외에도 다양한 정보

를 교환할 수 있고, 위치기반을 통한 맞춤형 광고를 제공할 

수 있는 기능. 보편적으로는 모바일 결제에 사용되며, 최근에

는 박물관이나 미술관, 그리고 영화관 등에서 활용. 

이들 이미지를 각각 구조화된 문항과 함께 제시하여 응답

하게 하였다(<그림 2>, <그림 3>). 

       

그림 2. NFC 이미지(설명문과 함께 제시) 

Fig. 2. NFC Image(presented with reference texts) 

      

그림 3. NFC 광고 이미지와 참고용 설명문 

Fig. 3. NFC Advertising Images and reference texts  

3-3 변인의 조작적 정의
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1) 지각된 즐거움

본 연구에서 지각된 즐거움은 ‘수용자가 NFC를 인식함으

로써 느끼는 쾌락적인 정도’로 정의한다  [10] . 측정항목은   
[25] 과   [10] 의 연구를 바탕으로 하여 ‘나는 영화관 NFC 사

용이 즐겁다’, ‘나는 영화관 NFC 사용이 흥미로워서 좋아한

다’, ‘NFC의 사용은 나를 행복하게 만든다’, ‘NFC의 사용은 

나의 호기심을 자극한다’, ‘NFC의 사용은 나의 상상력을 자

극한다’, ‘NFC의 사용은 스트레스로부터 나를 편안하게 한

다’로 6개 항목을 리커트 7점 척도로 측정하였다. 

2) 혁신성

본 연구에서 혁신성은 ‘새로운 매체, 신기술 등을 다른 사

람보다 먼저 수용하는 정도’로 정의한다  [26] . 측정항목은 

‘나는 매체, 신기술 등장 시 가장 먼저 사용하는 그룹에 속한

다’, ‘남들보다 많이 알고 있다’, ‘먼저 구입하거나 가입하는 

편이다’, ‘이를 통해 업무의 효율성을 향상시키려고 하는 편

이다‘, ’이를 통해 최신정보를 알고자 하는 편이다‘로 5개 항

목을 리커트 7점 척도로 측정하였다  [14] . 

3) 상호작용성 구성요인

본 연구에서 상호작용성은 개인화, 통제성, 참여성으로 구

성되어 있다. 먼저, 개인화는 ‘사용자의 요구에 맞는 제품, 정

보, 서비스를 제공해주는 정도’로, Srinivasan 등 (2002)의 

연구를 바탕으로, 영화관에서 활용되는 NFC광고는 ‘내가 특

별한 고객으로 대접받는다고 느낀다’, ‘나의 요구에 맞춤화된 

주문이 가능한 광고이다’, ‘나의 요구에 맞는 제품과 서비스

를 추천해준다’로 3개 항목을 리커트 7점 척도로 측정하였다  
[16] . 다음으로, 통제성은 ‘사용자가 상호작용 과정을 선택할 

수 있는 정도’로 정의한다  [17] . 측정항목은   [27] 의 연구를 

바탕으로 영화관에서 활용되는 NFC광고는 ‘다루기 쉽다’, 

‘원하는 내용을 자유롭게 선택할 수 있다’, ‘이용자가 통제 가

능하다’로 3개 항목을 리커트 7점 척도로 측정하였다. 마지막

으로, 참여성은 ‘사용자가 참여를 통해 즐길 수 있는 정도’로 

정의한다  [17] . 측정항목은 Babin와 동료들(1994)의 연구

를 바탕으로 영화관에서 활용되는 NFC광고는 ‘참여하고 있

다는 느낌이 든다’, ‘나를 집중하게 만든다’, ‘참여를 유발시킨

다’로 3개 항목을 리커트 7점 척도로 측정하였다  [28] . 

4) 광고가치 구성요인

본 연구에서 광고가치는 오락성, 정보성으로 구성되어 있

다. 먼저, 오락성은 ‘광고를 통해 느끼는 재미, 즐거움의 정도’

로 정의한다. 측정항목은   [14] 의 연구를 바탕으로 영화관에

서 활용되는 NFC광고는 ‘즐겁다’, ‘흥미롭다’, ‘재미있다’, ‘오

락적이다’, ‘유쾌하다’로 5개 항목을 리커트 7점 척도로 측정

하였다. 다음으로, 정보성은 ‘광고를 통해 도움이 되는 정보를 

제공하는 정도’로 정의한다. 측정항목은   [29] 의 연구를 바탕

으로 영화관에서 활용되는 NFC광고는 ‘제품정보를 알 수 있

는 좋은 정보원이다’, ‘적절한 제품정보를 제공한다’, ‘시의성 

있는 정보를 제공한다’, ‘최신 제품정보를 제공하는 좋은 정보

원이다’, ‘제품에 대한 정보를 즉시 알 수 있게 한다’, ‘제품정

보를 제공하는 편리한 도구이다’로 6개 항목을 리커트 7점 척

도로 측정하였다. 

5) TAM 구성요인

본 연구에서 TAM, 즉 기술수용모델은 지각된 유용성과 지

각된 용이성으로 구성되어 있다. 먼저, 지각된 유용성은 

‘NFC를 사용함에 있어 느끼는 효율적인 정도’로 정의한다. 

측정항목은  [23] 의 연구를 바탕으로 영화관의 NFC광고는 

‘다양한 정보를 얻을 수 있을 것이다’, ‘필요로 하는 적합한 정

보를 얻을 수 있을 것이다’, ‘유용할 것이다’로 3개 항목을 리

커트 7점 척도로 측정하였다. 다음으로, 지각된 용이성은 

‘NFC를 사용함에 있어 느끼는 편리한 정도’로 정의한다. 측

정항목은 ‘이용하기 쉽다’, ‘상호작용하기 쉽다’, ‘원하는 정보

를 찾는 데 어려움이 없다’로 측정하였다. 

6) 광고 수용의도

본 연구에서 수용의도는 ‘광고를 수용할 의도가 있는지에 

대한 정도’로 정의한다(  [30] ). 측정항목은 향후 영화관에서 

활용되는 NFC광고를(통해) ‘이용하길 원한다’, ‘광고에서 제

공하는 제품 또는 서비스의 정보를 지속적으로 사용할 의사

가 있다’, ‘적극적으로 이용할 것이다’로 3개 항목을 리커트 7

점 척도로 측정하였다. 

 

 

3-4 자료수집 및 분석방법

본 연구에서는 극장 관객이 인식하는 NFC의 지각된 즐거

움, 혁신성이 스크린 NFC 광고태도 및 수용의도에 미치는 

영향을 알아보고자 연구를 진행하였다. 본 연구를 위해 수집

된 자료는 데이터 코딩 과정을 거쳐 통계에 활용되었다. 분석

을 위해 사회과학 연구에서 주로 사용하는 SPSS 18.0을 사

용하였다. 또한, 연구가설 검증에 앞서 독립변인과 종속변인

의 타당성 확보를 위해 요인분석을 실시했으며, 신뢰도 확인

을 위해 Cronbach’s alpha값을 사용하여 신뢰도 검증을 실

시하였다. 표본의 인구통계학적 특성을 위해 빈도분석을 사

용하였으며, 변인간의 영향력을 알아보기 위해 회귀분석을 

실시하였다. 

Ⅳ. 연구결과

본 연구대상자의 연령은 18~28세로 평균 21세였으며, 남

성은 71명(34.3%)이며 여성은 136명(65.7%)으로 나타났
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다. 가장 선호하는 매체는 인터넷이 170명(82.1%)으로 가장 

높게 나타났으며, 다음으로 지상파TV 16명(7.7%), 옥외 11

명(5.3%), 기타 5명(2.4%) 순으로 나타났다. 가장 선호하는 

매체의 하루 평균 이용시간은 133.3분으로 나타났다. 본 연

구에서 언급하고 있는 NFC의 이용여부에 대해서는 13명

(6.3%)가 있다고 응답하였으며, 194명(93.7%)가 없다고 응

답하였다. 

가설 1-1에서는 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움이 

상호작용성의 통제성, 참여성, 개인화에 영향을 주는지 알아

보고자 했다. 이를 알아보기 위해 회귀분석을 실시하였으며, 

각 회귀모형의 결정계수는 통제성이 .372로 37%의 설명력

을 가지며, F값은 122.830으로 나타났고, 유의확률은 .000

이었다. 다음으로 참여성은 .274로 27%의 설명력을 가지며, 

F값은 78.887으로 나타났고, 유의확률은 .000이었다. 마지

막으로 개인화는 .281로 28%의 설명력을 가지며, F값은 

81.690으로 나타났고, 유의확률은 .000이었다. 

가설 1-2에서는 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움이 

광고가치의 오락성과 정보성에 영향을 주는지 알아보고자 했

다. 이를 알아보기 위해 회귀분석을 실시하였으며, 각 회귀모

형의 결정계수는 오락성이 .325로 33%의 설명력을 가지며, 

F값은 100.107이며, 유의확률은 .000으로 나타났다. 다음

으로 정보성은 .246으로 25%의 설명력을 가지며, F값은 

68.253으로 나타났고, 유의확률은 .000으로 나타났다. 

가설 1-3에서 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움이 기

술수용의 유용성과 용이성에 영향을 주는지 알아보고자 했다. 

이를 알아보기 위해 회귀분석을 실시하였으며, 각 회귀모형

의 결정계수는 유용성이 .103으로 10%의 설명력을 가지며, 

F값 24.610이며, 유의확률은 .000으로 나타났다. 다음으로 

용이성은 .202로 20%의 설명력을 가지며, F값은 53.058이

며, 유의확률은 .000으로 나타났다.  

가설 1-4에서는 극장에 설치된 NFC의 지각된 즐거움이 

상호작용성, 광고가치, 기술수용 그리고 광고 수용의도에 긍

정적인 영향을 미치는지 알아보고자 했다. 이를 알아보기 위

해 회귀분석을 실시하였다. 본 회귀모형의 결정계수는 상호

작용성이 .419로 42%의 설명력을 가지며, F값은 149.499

로 나타났고, 유의확률은 .000이었다. 다음으로 광고가치는 

.347로 35%의 설명력을 가지며, F값은 110.667로 나타났

고, 유의확률은 .000이었다. 기술수용은 .188로 19%의 설명

력을 가지며, F값은 48.810으로 나타났고, 유의확률은 .000

이었다. 마지막으로 광고 수용의도는 .324로 32%의 설명력

을 가지며, F값은 99.860으로 나타났고, 유의확률은 .000이

었다. 

가설 2-1에서는 극장에 설치된 NFC의 혁신성이 상호작

용성의 통제성, 참여성, 개인화에 영향을 주는지 알아보고자 

했다. 회귀분석 결과, 회귀모형의 결정계수는 통제성이 .013

으로 나타났으며, F값은 3.704, 유의확률은 .056으로 나타

났다. 다음으로 참여성이 .025로 3%의 설명력을 가지며, F

값은 6.374, 유의확률은 .012로 나타났다. 마지막으로 개인

화는 .026으로 3%의 설명력을 가지며, F값은 6.507, 유의확

률은 .011로 나타났다. 

가설 2-2에서는 극장에서 설치된 NFC의 혁신성이 광고

가치의 정보성과 오락성에 영향을 주는지 알아보고자 회귀분

석을 실시하였다. 본 회귀모형의 결정계수는 오락성이 .023

으로 나타났으며, F값은 5.745, 유의확률은 .017로 나타났

다. 다음으로 정보성은 .026으로 3%의 설명력을 가지며, F

값은 6.444, 유의확률은 .012로 나타났다. 

가설 2-3에서는 극장에 설치된 NFC의 혁신성이 기술수

용의 유용성과 용이성에 영향을 주는지 알아보고자 했다. 회

귀분석 결과, 본 회귀모형의 결정계수는 유용성이 .038로 

4%의 설명력을 가지며, F값은 9.033, 유의확률은 .003으로 

나타났다. 다음으로 용이성은 .012로, F값은 3.434, 유의확

률은 .065로 나타났다. 

가설 2-4에서는 극장에 설치된 NFC의 혁신성이 상호작

용성, 광고가치, 기술수용 그리고 광고 수용의도에 긍정적인 

영향을 미치는지 알아보고자 했다. 회귀분석 결과, 본 회귀모

형의 결정계수는 상호작용성이 .031로 3%의 설명력을 가지

며, F값은 7.484로 나타났고, 유의확률은 .007이었다. 다음

으로 광고가치는 .030으로 3%의 설명력을 가지며 F값은 

7.469로 나타났고, 유의확률은 .007이었다. 기술수용은 

.029로 3%의 설명력을 가지고, F값은 7.201로 나타났고, 유

의확률은 .008이었다. 마지막으로 광고 수용의도는 .049로 

5%의 설명력을 가지며, F값은 11.713으로 나타났고, 유의

확률은 .001이었다. 

가설 3-1에서는 극장에 설치된 NFC광고 상호작용성의 

통제성, 참여성, 개인화가 광고 수용의도에  영향을 미치는지 

알아보기 위해 회귀분석을 실시하였다. 본 회귀모형의 결정

계수는 .395로 40%의 설명력을 가진다. F값은 35.829로 나

타났으며, 유의확률은 통제성이 .562, 참여성이 .018, 개인

화가 .000으로 나타났다. 

가설 3-2에서는 극장에서 설치된 NFC 광고가치의 오락

성, 정보성이 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 미치는지 알

아보고자 했다. 회귀분석 결과, 본 회귀모형의 결정계수는 

.377로 38%의 설명력을 가지며, F값은 63.379, 유의확률은 

오락성이 .000, 정보성이 .053으로 나타났다. 

가설 3-3에서는 극정에서 설치된 NFC 기술수용의 유용

성과 용이성이 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 미치는지 

알아보고자 했다. 회귀분석 결과, 본 회귀모형의 결정계수는 

.270으로 27%의 설명력을 가지며, F값은 39.062, 유의확률

은 유용성이 .009, 용이성이 .000으로 나타났다. 

가설 3-4에서는 기술수용의 지각된 용이성이 지각된 유용

성에 긍정적인 영향을 미치는지 알아보고자 했다. 회귀분석 

결과, 회귀모형의 결정계수는 .366으로 37%의 설명력을 가

지는 것으로 나타났다. F값은 119.753이었다. 독립변수인 

지각된 용이성(.607)은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미

칠 것으로 나타났으며, 유의확률은 .000이었다.

가설 3-5에서는 극장에 설치된 NFC광고의 상호작용성, 
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광고가치 그리고 기술수용이 광고 수용의도에 긍정적인 영향

을 미치는지 알아보고자 했다. 회귀분석 결과, 본 회귀모형의 

결정계수는 .412로 41%의 설명력을 가진다. F값은 49.04로 

나타났으며, 유의확률은 각각 .001, .011, .020이었다.  

표 1. 연구가설 분석 결과 

Table. 1. Results of analysis according to research hypothesis  
  

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

마지막으로 연구문제 1에서는 극장에 설치된 NFC광고의 

상호작용성, 광고가치, 그리고 기술수용 중 어떠한 변인이 가

장 영향을 미치는지 위계효과모델을 통해 알아보고자 했다. 

본 회귀모형의 결정계수는 상호작용성이 .362, 상호작용성과 

광고가치가 .399, 상호작용성과 광고가치, 그리고 기술수용

이 .412로 나타났다. F값은 각각 117.811, 69.278, 49.040

으로 나타났다. 각 독립변수인 상호작용성(.310), 광고가치

(.240), 기술수용(.171)을 살펴보았을 때, 상호작용성이 광

고 수용의도에 가장 긍정적인 영향을 미칠 것으로 나타났으

며, 다음으로 광고가치, 기술수용 순이었다. 유의확률은 각각 

.001, .011, .020이었다. 

표 2. 연구문제 분석 결과 

Table. 2. Results of analysis according to research hypothesis  

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 디지털 사이니지와 NFC 광고를 모바일과의 연

계를 통해서 광고 수용의도를 알아보고자 하였다. 모바일과 

결합한 광고가 새롭게 등장하고 성장하고 있는 상황에서 극

장광고의 NFC 활용에 대해서 광고 효과가 있을 것이라 예측

하였다. 따라서 이를 통해 국내 극장광고에서 활용되는 NFC 

광고의 발전가능성을 모색하고, 이를 통해 새로운 매체의 광

고 전략을 찾고자 했다. 연구결과의 요약 및 논의는 다음과 

같다. 

첫째, NFC 광고에 대한 상호작용성이 광고 수용의도에 긍

정적인 영향을 주는지에 관해서 살펴보았으며, 상호작용성 

구성요소들 중 통제성을 제외한 개인화, 참여성이 광고 수용

의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 그리고 개인

화는 NFC광고에 개인에게 초점 맞추어진 환경에서 광고 수

용의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 의미하며 또한 참

여성은 개인이 능동적으로 참여하는 것을 의미하는 것으로 

능동적 수용자 일 때, 광고수용을 한다는 것을 의미한다. 이

러한 의미에서 참여성, 개인화는 향후 NFC광고가 발전하게 

될 주요 요인이 될 수 있으며, 얼마나 개인화가 되고 능동적

종속변수 독립변수 F β t p

상호작용-
통제성

지각된 
즐거움

122.83
0

.612
11.08
3

.000*
**

상호작용-
참여성

 78.88
7

.527 8.882
.000*
**

상호작용-
개인화

81.690 .534 9.038
.000*
**

광고가치-
오락성

100.10
7

.573
10.00
5

.000*
**

광고가치-
정보성

68.253 .500 8.262
.000*
**

기술수용-
유용성

24.610 .327 4.961
.000*
**

기술수용-
용이성

53.058 .453 7.284
.000*
**

광고 수용
의도

99.860 .572 9.993
.000*
**

상호작용-
통제성

혁신성

3.704 .133 1.925 .056

상호작용-
참여성

6.374 .174 2.525 .012*

상호작용-
개인화

6.507 .175 2.551 .011*

광고가치-
오락성

5.745 .165 2.397 .017*

광고가치-
정보성

6.444 .175 2.539 .012*

기술수용-
유용성

9.033 .205 3.006
.003*
*

기술수용-
용이성

3.320 .128 1.853 .065

광고 수용
의도

11.713 .232 3.422
.001*
*

광고 수용
의도

상호작용-
통제성

45.829

.041 .581 .562

상호작용-
참여성

.186 2.384 .018*

상호작용-
개인화

.471 6.284
.000*
**

광고가치-
오락성

63.379

.520 7.262
.000*
**

광고가치-
정보성

.140 1.949 .053

기술수용-
유용성

39.062

.198 2.636
.009*
*

기술수용-
용이성

.382 5.102
.000*
**

지각된 유
용성

지각된 용
이성

119.75
3

.607
10.94
3

.000*
**

종

속

변

수

독립

변수

모형1 모형2 모형3

β t p β t p β t p

광

고

수

용

의

도

상호

작용

성

.60

4

10.

854

.00

0**

*

.35

1

4.0

18

.00

0**

*

.31

0

3.5

13

.00

1**

*

광고

가치

.32

2

3.6

79

.00

0**

*

.24

0

2.5

79

.01

1*

기술

수용

.17

1

2.3

46

.02

0*

수정된 R2 .362 .399 .412

F 117.811 69.278 49.040
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인지가 향후 NFC광고를 수용하는 데 있어 중요한 변수가 될 

것이라 본다.

둘째, NFC 광고에 대한 광고가치가 광고 수용의도에 부분

적으로 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 두 변인 중 

정보성은 긍정적인 영향을 주지 못하며, 오락성은 광고수용

의도에 긍정적인 영향을 주는 것을 나타났다. 이를 볼 때, 최

신의 정보나 필요한 정보를 포함하는 정보성은 NFC광고에 

적합하지 않을 수 있음을 뜻한다. 오락성은 디지털미디어에

서 광고 수용의도를 보는 연구에서 중요한 변인이었던 것과 

마찬가지로 얼마나 재미있는 요소를 포함하는지가 스크린 

NFC광고를 수용하는데 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것이

라 나타났다. 

셋째, 극장광고에 활용되는 NFC광고에 대한 지각된 유용

성과 지각된 용이성이 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 주

는지에 관해서는 유의미한 결과를 가져왔다. 지각된 유용성

이 광고 수용의도에 영향을 미친다는 가정은 기존의 기술수

용모델(TAM)에 관한 연구결과와 동일하게 나타났다. 또한 

지각된 용이성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 지각된 용이성과 지각된 유용성 즉, 

쉽게 이용하고 유용하다고 생각하게 되면 광고 수용의도에 

영향을 미친다는 것이다. 또한 극장에서 활용되는 NFC광고 

또한 이용하기 쉬운 정도를 느낄 수 있어야 함을 의미한다. 

결국 NFC광고에 대한 인지와 태도, 실질적으로 활용할 수 

있는 편리성이 광고 수용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

것이다. 

넷째, NFC광고를 수용하기 위해서는 우선, 상호작용성이 

긍정적인 영향을 미치며, 그 다음으로 광고가치, 마지막으로 

기술수용모델을 구성하는 지각된 용이성과 지각된 유용성이 

광고 수용의도에 긍정적인  영향을 주는 것으로 나타났다. 이

는 NFC광고를 수용하기 위해서는 개인화가 우선되어야 하

며, 능동적 수용자가 참여하여야 함을 의미한다. 결국 디지털

광고의 중요변인은 맞춤형의 타깃팅이 중요하다는 것이다. 

다섯째, NFC에 대한 지각된 즐거움이 광고 수용의도에 긍

정적인 영향을 주는지에 관해서 살펴보았다. 결과적으로 긍

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 특히 지각된 즐거움은 

디지털 광고에 선행되는 변인으로 광고를 수용하는데 있어 

유의미한 결과를 나타내는 것으로써, 수용자가 NFC에 대해 

긍정적으로 인식할수록 NFC 광고에 대해서도 긍정적인 태

도를 보일 것으로 예상할 수 있다. 

여섯째, NFC에 대한 혁신성은 광고 수용의도에 긍정적인 

영향을 주는 것으로 나타났다. 혁신성은 새로운 것을 수용하

고자 하는 성향으로, 긍정적인 혁신성을 보일 때 수용의도가 

높다는 것으로 해석 가능하다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, NFC 광고는 극장

에서 NFC를 태깅(Tagging)하여 들어온 광고를 의미하지만, 

실제로는 NFC광고 화면을 그림, 사진으로 제시한 후에 광고 

수용의도를 물어보았다는 점이다. 즉 실험 환경(극장) 구성에 

실제 환경 요소를 모두 반영하지 못했다. 본 연구가 갖는 탐

색적 속성을 감안하더라도, 이러한 차이로 인해 결과를 일반

화하여 해석하는 데 유의를 요한다. 둘째, 조사대상이 20대에 

제한되어 있어 다양한 잠재 소비자층을 모두 포함하지 못했

다는 한계점을 갖는다.   

이러한 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음의 몇 가지 유

의미한 시사점을 제공한다. 첫째, 지각된 즐거움이 다른 연구

와 마찬가지로 극장 NFC광고에 영향을 줄 수 있는 변인이라

는 것을 찾아냈다. 개인이 가지고 있는 즐거움이 선행되어야 

하며 이를 통해 NFC광고를 수용할 것이라는 것이다. 따라서 

NFC광고를 적용하기 위해서는 개인의 즐거움을 기본적으로 

포함시키는 것이 중요하다. 

둘째, 지각된 유용성과 지각된 용이성이 광고 수용의도에 

긍정적인 영향을 준다는 결과가 나타났다. 이 같은 결과는 극

장 NFC와 같은 새로운 미디어에 똑같이 적용되는 것으로 중

요함을 의미한다. 따라서 극장 NFC를 태깅하는 경험 중에 

얼마나 쉽게 NFC를 작동시킬 수 있는 것이 기본이 된다는 

것이다. 그래서 NFC광고가 유용하다는 것을 느끼도록 하는 

것이 중요하다. 

셋째, 위계효과모델에서 나타난 바와 같이 극장 NFC광고 

수용의도를 위해서는 극장광고가 개인화에 맞추어 타킷팅이 

세분화되어야 함을 의미하여 수용자가 능동적으로 NFC광고

를 태깅하도록 하는 인센티브가 필요하다. 개인의 맞춤형 성

격이 높을수록, 능동적일수록  NFC광고를 더 잘 수용한다고 

볼 수 있다. 마케터는 이와 관련하여 NFC광고를 수용하는 

데 있어 개인과 타깃팅, 메시지가 중요한 역할을 할 수 있다. 

결론적으로 본 연구는 극장과 NFC 광고를 통해서 최종적

으로 광고 수용의도를 파악하고자 했다. 본 연구의 향후 제언

은 다음과 같다. 본 연구에서는 극장과 NFC광고의 결합에 

초점이 맞춰져 있지만, 향후 연구에서는 극장에서 태깅한 소

비자들이의 데이터를 분석할 필요가 있을 것으로 본다. 마지

막으로 이용자들이 능동적이고 자발적으로 참여하고 있다는 

태도를 갖게 하는 것이 중요하며, 따라서 극장환경이 이용자

들에게 즐거움을 주도록 해야 한다. 왜냐하면, NFC 광고를 

쉽게 친근하게 보고 태깅하도록 해야 하기 때문이다. 새로운 

극장 NFC광고의 활성화를 위한 이론적 뒷받침과 기술적 지

원 방안 논의를 위한 후속 연구가 절실한 대목이다. 
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