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ABSTRACT

PPL(제품 배치)모델의 속성이 광고효과 및 브랜드 태도,

구매의도에 미치는 영향 연구

Nguyen Duy Quang

Advisor: Prof. Park Jong Chul

Department of Business Administration

Graduate School of Chosun University

Advertising is known as the most common and effective way to inform consu

mers about the brand, according to the times with the development of many a

dvertising media, consumers have a tendency to avoid advertising.

To solve this problem, the advertisement form “PPL” was born. PPL is an adv

ertising method that can solve customer’s psychological resistance to advertisin

g and can reduce effectively production costs, and also can benefit advertisers

and media companies

In addition, with the development of the Korean Wave such as Korean films, d

ramas, and programs the time and range used for indirect advertising have ex

panded. Among them, it was found that the sales rate of products advertised i

n the drama was the highest. Therefore, marketers became interested in how t

o effectively use PPL in dramas.

It was used effectively not only in the Korean consumer market but also in Vi

etnam. The purpose of this study is to find out how the PPL type and the pro

perties of the model affect to the advertising effect among various factors that

can affect the advertising effect and the purchase intention of the consumer.

To conduct the survey, a questionnaire was conducted for Vietnamese students

enrolled in Korea. According to the results of the study, it was found that the



properties of the model (PPL product placement) influenced the advertising effe

ct, brand awareness, and purchase intention. The sales rate of the products us

ed by the main character in the drama depends on who the main character is.

Therefore, in order to effectively advertise, the characteristics of the model sho

uld be considered when selecting a model.

Key words: Advertisement, Product Placement, Korean Wave. Brand attitude of

destination
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제1장 서론

최근 TV는 우리들의 가치와 생활 규범을 창조하는 문화적 매체로 산업 전반의

핵심적 위치를 차지하고 있으며, 우리 생활에 막강한 영향력을 행사하고 있다 (신

지애, 2012).

TV를 보면 ”Remote Control“를 이용하여, 채널을 이리저리 돌리는 현상을

Clicking, 광고를 빨리 돌려 버리는 것을 Zipping이라고 한다(임채형, 2004). 이와

같은 행동의 주괸 원인 중의 하나가 바로 전통적인 광고이다. 전통적 광고 형태가

소비자들의 정보처리 과정에서 제품을 판매하려는 목적의 광고로서 인식되고 있

고, 광고 노출의 증가에 따른 혼잡도의 증가 및 TV 광고의 회피 현상이 광고 메

시지의 효과를 떨어뜨리기 때문에 이러한 전통적 광고 커뮤니케이션 수단의 약점

을 보완하는 형태로 등장한 PPL는 영화나 드라마 속 배우가 직접 입고, 먹고, 만

지면서 제품의 실제 사용상황을 소비자들에게 보여줌으로써 시창자들이 의도적

상업 광고임을 지각하지 않고 자신도 모르게 소비 욕구를 가지도록 유도하는데,

이는 영화와 드라마의 현실성을 유지하는데 도움이 될 뿐 아니라, 소비자들이 규

격화된 광고방송에 비해 상업적인 목적의 메시지 전달 의도를 인식하지 못하고

자연스럽게 받아들이게 된다(리대용,1999).

최근에는 PPL이 영화나 드라마에서 소품 정도가 아닌 이야기의 주된 흐름을 끌

고 가는 축으로 점차 발전하게 되었고, PPL을 전문적으로 대행하는 대행사도 등

장하기 시작하였다 (파이낸셜뉴스, 2010).

PPL의 속성에 관한 연구는 많지 않는데 PPL에 관한 연구들이 미국에서 시작되

었고, 브랜드 인지 및 브랜드 태도와 관련 경험적 연구가 이루어졌다. (2001, 차동

필)

90년대부터 시작된 한류 열풍 지금까지 이어지며 베트남에서 많은 주목을 받기에

한국 드라마에서 PPL로 등장한 제품들도 베트남 시청시장에서 인기가 있다. 보편

적인 한류 컨텐츠로는 드라마, 영화, 음악 등 중에 드라마가 큰 인기를 얻고 높

은 비중을 차지하고 있으며 최근 스마트 TV가 발달함에 따라 영화나 드라마를

보면서 여가 시간을 보내는 베트남 사람들이 많아지고 있다. 문학, 음악, 영상기술
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등을 포함하여 반영된 드라마나 영화로 한국문화를 간접적으로 체험할 수 있다.

본 연구에서는 그동안 PPL 연구 분야에서 진행되지 못했던 한류 드라마 속 PPL

모델의 속성에 따라 브랜드 이미지, 브랜드 인지도, 브랜드에 대한 태도 등 구매

의도에 영향 미치는 관계를 확인하여 마케팅 시사점을 제시하고자 한다. 베트남

시장에서 브랜드 광고 책략 및 마케팅 계획 수립에 필요한 기본 자료를 제공하는

데에 도움이 될 수 있다.
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제2장 이론적 배경

제1절 PPL 개념 및 광고 모델

1. PPL (제품 배치)

1.1 PPL(제품 배치)의 정의

PPL 이란 Product Placement의 줄임말로서, 드라마 속에 제품이나 브랜드, 서비

스를 배치함으로써 시청자들 자연스럽고 무의식적으로 상품을 인지시키는 것이다.

제작 비용 측면에서도 제작사와 기업이 서로 이익을 볼 수 있는 새로운 광고 방

법이며, 대표적인 간접광고 기법중 하나다. PPL에 대한 정의는 학자마다 다릅니

다.

한성희, 여정성(2007)은 PPL은 “대중매체 속에서 특정 제품이나 상표를 부분 또는

전체를 보여주거나 특정 상품을 인지하고 구별할 수 있게 하는 전형적인 디자인

등을 다양한 배치 방법을 통해 시청자에게 노출시켜 광고의 효과를 가지게 한 것

으로 유료의 메시지”라고 정의하였다.

김상오(2005)는 PPL 이란 거부감을 주지 않는 간접광고의 가장 대표적인 형태이

며 소비자들에게 거부감을 주지 않고 기업의 상품이나 서비스를 영화나 드라마

속에 영상매체 노출되어 간접적인 광고효과를 내는 기법을 말했다.

Belch(1993)은 BPL(브랜드 배치)를 정의했는데, PPL은 제품의 간접노출을 하고

BPL은 Brand Identity (기업 브랜드)를 높이는 노출이라고 하였다.

Balasubramanian(1994)은 콘텐츠에 제품을 신중하게 배치하여 시청자에게 증정적

인 영향을 미친다고 주장하였다.

따라서 본 연구에서는 자사의 제품, 브랜드를 배우가 제품 직접 쓰는 모숩을 보여

줌으로써 시청자들이 의도적인 광고를 지각하지 않고 자연스럽게 소비 욕구를
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형성시키는 새로운 광고 전략으로 PPL을 정의하였다.

1. 2 PPL(Product Placement)의 유형

Russel(1998) PPL은 정보양식(Information Modality)의 기준에 따르면 ‘화면 속

배치(Screen Placement)’와 ‘대사 속 배치(Script Placement)’, ‘구성 속 배치(Plot

Placement)’의 세 차원으로 구분하였다.

Vollmers & Mizerski (1994)에 의하면 화면 속 배치는 제품배치에 시각적(Visual)

차원을 활용하여 ‘크리에이티브 배치(Creative Placement)’와 ‘온 셋 배치 (On

-Set Placement)’로 구분하였다. 크리에이티브 배치는 다양한 콘텐츠 형식의 한

장면 속에서 우연히 자연스럽게 브랜드를 노출하는 것이다. 온 셋 배치는 제품이

나 브랜드가 장면 속에서 명백하게 노출되거나 주요 등장인물에 의해 사용되어

노출하는 것이다.

Solomon(1996)이나 Vollmer & Mizerski(1994)에 의해 온-셋 제품 배치는 자연스

럽게 제품을 배치하는 것을 말했다. 반면에 크리에이티브 배치는 영화에서 옥외

광고에 실제 브랜드가 우연히 비춰지거나 배경으로 사용된 TV 광고에 브랜드가

등장하는 것과 같은 교묘한 방법으로 브랜드를 삽입시키는 유형이다 (최우진,

2004).

위에 내용을 살펴보면, 간접광고의 대표적인 형태인 PPL은 다양한 한류 콘텐츠

속에 의도적 제품이나 서비스를 시청자에게 보여주는 광고 방법으로 정의할 수

있다.

따라서 본 연구에서 영화나 TV 드라마 줄거리 속에 배우가 직접 쓰는 제품, 브랜

드를 배치하는 온-셋 배치 (on-set Placement) 경우에서만 고려하고자 함이다.

2. 광고모델 및 광고 모델의 속성

2.1 광고모델
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광고모델이란 광고가 목적으로 브랜드 이미지를 전달하기 위한 광고에서 등장하

는 사람, 동물 등를 의미한다. 광고 모델은 광고주를 대신하여 브랜드에 대한 특

정 이미지를 제공함으로써 소비자의 시선을 끌어 인지도를 높이고 브랜드에 대한

관심과 이해를 높여 브랜드를 기억시키고 구매까지 유발하게 하는 역할을 한다

(안광호와 유창조, 1999).

2.2 광고모델의 속성

선행연구에 따르면 유명인 광고모델은 객관성, 영향성 등을 비롯한 다양한 속성을

지니고 있다 (남인용,1998). 광고모델의 속성 중 매력도와 신뢰성에 중점을 두는

연구가 많이 이루어졌다. 그래서 매력도와 신뢰성은 광고효과에 영향을 미치는 주

된 요소인 것으로 판단된다.

매력도는 선호도와 유사성를 포함하여, 관객가 광고 모델에 대해 얼마나 호감를

가지는 것과 자신이 광고 모델과 얼마나 유사하게 지각하는지에 의해 결정된다.

매력도의 구성요소로 호감도와 유사성 이외에 친숙성을 드는 연구도 있다

(McGuire,1969). 친숙성은 광고 모델에 대해 얼마나 친근한지를 의미한다.

McCracken (1989)는 신뢰도는 일반적으로 전문성과 신뢰성/진실성으로 구성되며,

시청자가 광고 모델에 대한 믿음 혹은 솔직함를 의미한다.

2.2.1 친밀성(Familiarity)

친밀성은 마케팅 커뮤니케이션에서 필수적인 요인으로 작용하고 있다. 이와 관련

하여 맥콰이어(Mcguire, 1985)는 광고모델의 친밀성은 소비자로 하여금 모델을 좋

아하게 만들거나 매력을 느끼게 할 뿐만 아니라 모델과 소비자 간의 인간관계나

커뮤니케이션을 촉진하여 결과적으로 설득 커뮤니케이션의 효과를 높여 준다고

하였다.

학습 이론적 측면에 친근한 모델과 커뮤니케이션은 부담이 없으면서 더 많은 보

상을 가져 준다고 생각하기 때문에 친근감을 가지고 있는 모델이 더욱 설득적이

다. 그러나 동기론적 입장에서는 소 비자들이 모델과 지속적인 역할 관계를 유지
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하기 때문이라고 설명한다 (유세연, 2005).

2.2.2 유사성(Similarity)

정보원이 메시지의 수신자와 비슷한 성격이나 특성을 가졌을 경우가 그렇지 않은

경우보다 설득효과가 크다. 즉 수신자가 정보원과 유사한 관심, 라이프 스타일, 의

견 등을 공유한다면 그 정보원과 비슷한 욕구, 요구, 그리고 목표를 가지게 되어

정보원이 주장하는 바를 보다 잘 이해, 수용하는 것이다.(Belch and Belch, 1990)

2.2.3. 호감성(Likability)

모델의 매력을 결정하는 또 하나의 요인으로 호감성을 들 수 있는데 일반적으로

소비자들은 자신들이 좋아하는 모델에 대해서는 매력을 느끼게 되어 그러한 모델

에 의해서는 설득을 잘 당하게 된다(차배근, 1989).

2.2.4 전문성(Expertise)

전문성 (Expertise)은 전달된 정보에 대해 올바른 해답이나 정확한 판단을 제시할

수 있다는 느낌를 소비자에게 인식하게 하는 정도를 말한다. 여러 속성들과 마찬

가지로 전문성은 정보원 그 자체가 지니고 있는 것이라기보다는 소비자들에 의하

여 지각하는 것이라고 할 수 있다(안길상·오인숙,1997).

Crano (1970)의 연구는 전문성의 측면을 실험적으로 조작하였는데 높은 전문성이

있는 원천은 낮은 전문성이 있는 원천에 비교하여 광고내용에 대해 보다 긍정적

인 영향을 미치는 결과로 나타났다.

2.2.5 신뢰성(reliability)

신뢰성이란 정보원(source)이 커뮤니케이션의 주제와 관련된 지식, 기술 그리고

경험을 가졌고 편견 없는 의견과 객관적인 정보를 제공해 줄 것이라고 수신자가

인식하는 정도라고 할 수 있다(Belch and Belch, 1990).

시청자는 신뢰성이 있는 원천은 그렇지 않은 원천보다 더 잘 받아주는 경향이 있
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기 때문에 신뢰성은 정보원의 매우 중요한 특성이며 신뢰성을 높이기 위해서는,

수신자에게 무엇이 진리인가를 파악할 수 있는 전문적 능력이 있어야 하고, 수신

자가 진실을 이야기하려고 한다는 믿음을 갖고 있어야 한다 (임종원, 1987).

제 2 절 광고효과

광고효과는 광고목표가 달성된 정도를 정의한다. 광고에 노출된 소비자는 최종 효

과인 구매단계로 바로 진행되는 것이 아니라 커뮤니케이션 효과를 보기 위한 여

러 단계의 지각과정을 거치면서 태도를 결정하며, 커뮤니케이션 과정을 통하여 광

고가 전달하는 내용을 인지적으로 평가하거나, 감정적 반응을 통하여 광고에 대한

태도를 형성하게 된다 (Lee, 2000).

광고효과는 행동효과, 판매효과, 커뮤니케이션 효과로 구분되는데, 일반적으로 커

뮤니케이션 효과를 광고효과로 보게 되며 주로 광고에 대한 태도, 상표에 대한 태

도, 구매의도 등이 사용되고 있다(Lee, 1997).

Jung(2010)는 광고효과는 태도, 브랜드에 대한 태도, 구매의도와 같은 광고효과

의 변수로 측정할 수 있다.

1 브랜드 이미지

1.1 브랜드 이미지의 정의

Tucker (1957)는 ‘소비자가 제품에 대한 태도 및 의미로 구분하였고, Newman

(1957)은 ‘소비자가 특정 브랜드과 관련된 연상을 떠올리는 것’이라고 주장하였다.

Dunn(1961)은 ‘특정 기업이 판매, 생산하는 상품에 대해 소비자가 그 기업의 브랜

드와 관련시키는 모든 직각된 품질’이라고 정의하였다.

Martineau(1968)는 브랜드 이미지는 브랜드가 가지는 개성으로 정의하며,

Oxenfeldt (1974)는 ‘개인이 브랜드에 대한 특성을 기억 속에서 저장해 그 브랜드

가 간-직접적으로 제시되면 그의 의미가 상품의 특성을 떠올리는 것’으로 정의하
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였다.

Horowits와 Kaye(1975)는 ‘특정 기업의 브랜드에 대한 감각 및 신념’,

Marks(1976)는 ‘소비자 지각된 제품에 대한 전체의 형상이 복합체인 것’이라고 하

였다.

Keller(1993)는 브랜드 이미지는 ‘소비자의 기억 내 있는 브랜드 연상을 통해 브랜

드의 상품에 대한 지각’이라고 정의하였다. 따라서 브랜드 이미지란 소비자가 브

랜드에 관하여 가지고 있는 전체적인 인상이라고 말하고 있다.

Plummer(2000)는 ‘브랜드 이미지란 소비자의 기억 내 저장된 브랜드와 관련된 모

든 생각, 상상력, 감성 등을 포함한 것’을 고 정의하였다. 따라서 ‘브랜드 이미지

는 소비자 기억 내 브랜드에 관한 아이디어 혹은 인상이라고 할 수 있다.

위에서 살펴보면 브랜드 이미지란 ‘소비자가 브랜드에 대하여 가지는 의미나 인상

으로서 소비자가 특정 브랜드에 대해서 연상하는 모든 것 또는 특정 기업의 상품

에 대한 감각’이라고 정의할 수 있다.

1.2 브랜드 이미지 구성요소

브랜드 이미지는 상품의 질, 제공되는 서비스, 정책, 기업의 명, 마케팅 노력과 함

께 상품의 내재적 질과 관련된 디자인, 포장,색상, 가격, 광고, 그 상품 등과 같은

많은 소요로 구성된다.

Gensch (1978)는 브랜드 인지는 브랜드 속성과 브랜드 이미지 두 가지 개념을 포

함한다고 주장했다.

Aaker(1991)는 브랜드 이미지를 무형성, 상품 속성, 편리, 가격, 사용·운용, 명성·

사람, 사용자·소비자, 종류· 경쟁사 , 나라별·지리적 범위로 나누었다.

Keller(1998)는 브랜드 이미지란 소비자들의 기억 내 저정된 브랜드의 연상이라고

정의했으며, 브랜드 자산의 구축에 결정적 역할을 하여 기업은 브랜드 이미지를

형성하는데 영향을 미치는 주된 연상들의 유형, 강도, 호의성, 독특성 정도로 측정



- 9 -

연구자 브랜드 이미지의 구성

Dichter(1978) 제품의 매력, 도덕성

Aaker(1991)
무형성, 상품 속성, 편리, 가격, 명성·사람, 사용·운용, 

사용자·소비자, 개성, 종류· 경쟁사, 나라별·지리적

Keller(1993) 유형, 강도, 호의성, 독특성

송종환(1995)
추상적 브랜드 태도, 브랜드 이미지, 브랜드 언어 이미

지, 분석적 브랜드 이미지

임창열(1999) 제품의 질, 서비스, 기업명, 마케팅 전략

오석규(2007)
제품의 질, 서비스, 기업명, 정책, 마케팅 전략, 디자인, 

색상, 광고, 소비자 유형, 가격 

심효림(2008) 서비스, 광고와 홍보, 가치성, 신뢰성, 호감

이애주등(2008) 실내 디자인, 심볼, 특성, 편안함, 우수성, 

박 상 희 · 김 영 규

(2009)
효용성, 상징성, 감각성, 경제성

김범상(2010) 안전성, 브랜드, 상품, 종사자, 가격 

성순옥 등(2010) 지식, 호감, 친근감

이영식(2010)
이용 접근성, 가치성, 서비스, 광고와 홍보, 상품 신뢰

성

조 재 환 · 김 시 석

(2010)
상징성, 기능성, 상표명, 차별성

김은진(2011) 감성 , 자아 표현 

해야 한다고 주장했다. 송종환 (1995)은 브랜드 이미지를 크게 추상적 브랜드 태

도, 브랜드 이미지, 이미지, 브랜드 언어 이미지, 분석적 브랜드 이미지로 구분하

고 있다.

이상의 선행연구를 바탕으로 브랜드 이미지 구성에 대해서 정리해 보면, 다음의

과 같다.

출처: 이선영(2012),전게논문, p.17.

2. 브랜드 인지도

브랜드 인지도를 소비자의 브랜드를 식별 능력이며, 소비자 기억속의 브랜드 교차

점의 강도와 관련 있다고 주장하였다 (Percy& Rossiter, 1987)
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Aaker(1996)는 브랜드 인지도를 소비자의 마음속에 존재하는 특정 브랜드의 강도

로 정의하였고, 보조인지(Recognition), 비보조인지 (Recall), 최초상기도 (Top of

Mind), 지배력 (Dominant)으로 구분하였다. 즉, 얼마나 쉽게 떠올리고 기억해 낼

수 있는지를 말한다. 쉽게 떠오른다면 구매 의사 결정 시에 도움이 될 수 있기 때

문에 중요한 요소라고 판단한다.

브랜드 인지도는 소비자의 특정 상품을 구매하겠다는 의사결정 시나 경쟁 브랜드

와 구분 할 때도 중요한 역할을 하며, 소비자가 특정 브랜드를 선택하는데 매우

큰 영향을 준다. 이렇듯 ‘그냥 알고 있다는 ‘브랜드 인식’ 단계에서 ‘확실히 알고

있어 구매가 이루어진다는 최초 상기’까지 고객의 브랜드 연상, 이미지, 느낌, 체

험 등을 인식시키기 위해서는 기업들의 수많은 노력이 요구된다 (김종희, 2006).

따라서 소비자의 기억 속에 기억된 브랜드를 인식하게 되는 것은 그 브랜드에 대

한 친근감, 호감도, 선호도에 영향을 줄 수 있다.

제3절 브랜드에 대한 태도 및 구매의도

1. 브랜드에 대한 태도

1.1 태도의 개념

태도란 특정 대상에 대하여 호의적 혹은 비호의적으로 일관성 있게 반응하려는

소비자들의 성향으로 정의하였다(Fishbein & Ajzen, 1985). 태도는 객관적으로 관

찰할 수 없으며 의식적 실험, 총괄적 행태, 생리적 표현 등을 통해 나타난다. 타인

의 태도는 직접 볼 수 없고 그 사람의 행동을 통해 판단해야 한다.

그러므로 조사자는 개인의 태도를 추측할 수 있는 여러 가지 표시, 예를 들면 말

하는 것, 질문에 대한 반응, 심장 박동의 변화와 같은 생리적 징후에 크게 의존한

다(김의현, 2005).

태도는 어떤 대상이나 아이디어에 대해 개인이 계속적으로 갖고 있는 호의적 혹

은 비호의적인 인지적 평가, 감정적 느낌 및 행동 경향 등으로도 이해되고 있다

(Kotler, 1996). 태도에 대한 측명는 학자와 연구 목적에 따라서 다르지만 개괄적
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으로 몇 가지로 요약할 수 있다

첫 번째, 태도란 개인이 어떤 대상(예를 들어 제품, 서비스, 상품 등) 에 대하여

얼마나 긍정적 또는 부정적, 호의적 또는 비호의적, 찬성적 또는 비판적으로 느끼

는가이다(David L London & Albert J, De lla Bitta,1993).

두 번째, Gordon W. &Allport (1935)는 태도를 어떤 대상물에 대해 일관성 있게

호의적 또는 비호의적으로 반응하게 하는 학습된 성향으로 보는 것이다

세 번째, D. Krech& R. Drutchfield (1948)는 태도를 개인 세계의 어떤 측면에 대

한 동기적, 지각적, 인식적, 감정적 과정의 지속적인 조직으로 보는 것이다.

네 번째, 태도를 다차원적으로 보는 것으로, 한 사람의 어떤 대상에 대한 전체적

인 태도는 그 사람이 대상의 여러 측면에 대해 각각 느끼고 있는 신념의 강도와

그가 그 대상과 관련해서 각 신념에 부여하는 평가의 함수라고 보는 것이다

(Martin & Fishbein, 1967).

1.2 브랜드 태도

브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가와 같이 정의되는데, 브랜드

선택과 같은 소비자의 행동에 대한 기초가 되기 때문에 중요하다고 할 수 있다

(김철희, 1995).

Fishbein(1963), 유동근(1986), 한일수(1992) 등의 연구에서, 브랜드 태도란 브랜드

에 대한 신념이며 긍정적 또는 부정적 구매의도를 일으키는 소비자들이 가지는

호의적 혹은 비호의적 반응이라고 정의했다.

Dolic(1969)은 일반적으로 자신의 지각과 동일하는 브랜드를 선택하고자 하는 경

향을 갖게 하는 요소가 특정 브랜드에 대한 소비자의 주관적 이미지라고 주장을

하였다. 즉 선호하는 브랜드 이미지는 그러하지 않는 브랜드의 이미지보다 더 가

깝게 느낀다. 그리고 자아 이미지와 브랜드 이미지 간의 동일성이 높을 수록 그

브랜드를 구매의도가 높은 것을 발견하였다.

브랜드 태도는 그 자체가 소비자의 행동이나 소비자 선택에서 나온 것이기 때문

에 중요하다(Keller, 1993) 광고태도는 광고의 브랜드가 아니라 광고 자체에 대한
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태도를 말하며 이것이 브랜드 태도에 영향을 미치는 것을 말한다. 이것은 PPL 같

은 활동에 대한 직접 적인 수용자들의 태도가 브랜드에 대한 태도와 실제 구매

행위까지 이어지는 경향을 설명하고 있다(김의현, 2005).

2. 구매의도

구매의도란 소비자가 제품 구매 시 어느 정도 그 행동을 하고 싶은 의지를 표현

하는 것이다. 소비자는 어떤 제품에 대한 신념을 가지고 그에 따른 태도를 가지게

되는데, 태도는 직접 관찰될 수 없으므로 적절한 측정 방법에 의해 추론되어야 한

다 (김종희, 2006).

는 구매의도가 대상에 대한 태도보다 더 정확하게 행동을 예측할 수 있다

(Davidson & Jaccard,1979). 특히, 구매의도를 신념과 태도가 행동화될 주관적 가

능성이라고 보았다 (Blackwell &Miniard,1986)

Engel, Blackwell & Miniard(1986)는 구매의도는 소비 행동에 대한 예측하는 데에

중요한 요인이며 또한 구매의도에 대한 신뢰는 마케터에게 효과적인 제안을 제

시해준다고 하였다.

일반적으로 구매의도란 소비자가 가지는 구매에 대한 의지를 뜻하는 것으로, 소

비자의 구매행동을 이해하는데 있어서 구매태도와 구매 행동 간의 연결점이라고

볼 수 있으며, 구매의도와 구매행동 간에는 밀접한 관련성이 있다(이찬우, 1999).

태도와 실제 구매행동 사이에는 상당한 불일치가 있는데, 이승미(2005)는 이에 대

한 이유를 다음과 같이 설명하였다. 첫째, 소비자들의 특정 브랜드에 대한 태도는

처음부터 구매에 영향 주지 않을 수 있다. 둘째, 소비자는 다양한 상표에 대해 호

의적 태도를 갖게 될 수 있다. 셋째, 태도 측정 시점과 구매행동 관찰 시점 간의

시점 격차가 있을 수 있다. 넷째, 상황적 요인은 구매행동에 영향을 미칠 수 있다.

다섯째, 태도 인출가능성이 태도와 구매행동 간의 관계에 영향을 준다. 따라서 소

비자는 어떤 제품의 구매 의사 결정할 때 그 제품 자체에 대한 ‘태도보다는 그 제

품을 구매하려는 ‘구매의도’ 영향을 미친다고 이해할 수 있다.
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제3장 연구설계

제1절 연구모형 및 연구가설의 설정

1. 연구모형

본 연구의 실증분석을 위해 다음과 같은 연구모형을 설계하였다. 다음은 문헌 연

구를 통해 베트남 시장에서 PPL 모델의 속성이 광고효과, 브랜드 태도 및 구매

의도에 영향을 미치는 효과를 고찰하고자 한다.

다음 <그림 1>는 문헌 연구를 바탕으로 분석해 보려고 하는 본 연구의 연구모형

이다. 구체적으로 살펴보면, 문헌연구에서 도출되 신뢰도와 타당성으로 검증된

PPL 광고 모델의 매력도 및 PPL 배치유형에 대한 설문지를 기본으로 본 연구를

통해 광고효과, 브랜드 태도 및 구매 의도에 주는 영향을 분석한다.

<표-1> 연구모형
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요인 측정항목 선행연구

친밀성
① 이 드라마의 주인공은 낯설지 않다.

② 이 드라마의 주인공은 친근감 간다.

인광호와 유창조   

(1999); 유세연 

2. 연구 가설의 설정

이상의 연구모형에 보면 연구 가설은 다음과 같다.

- H1 : 모델의 속성은 브랜드 인지도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

- H2 : 모델의 속성은 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

- H3 : 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

- H4 : 광고효과는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

- H5 : 광고효과는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이.

- H6 : 브랜드 태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이.

제2절 변수의 조작적 정의

1. 변수측정

본 연구에서 실험 조사 방법을 사용하며, 각 항목 측정하기 위해 개발된 설

문지는 PPL광고 모델의 속성들 (친밀성, 유사성, 호감성, 전문성, 신뢰성), 브

랜드의 인지도, 브랜드 이미지, 브랜드 태도, 구매의도 총 5 부분으로 구성되

어 있다. 모든 항목들은 리커드 7점 (매우 그렇다/ 매우 그렇지 않다) 척도를

사용하여 측정되었다. 이에 대한 측정 항목은 다음과 같다.



- 15 -

③ 다른 드라마에서도 자주 보았다. (2005)

유사성

① 이 드라마의 주인공은 나와 유사해 보

인다.

② 이 드라마의 주인공은 솔직해 보인다.

③ 이 드라마의 주인공은 나와 사고방식이 

비슷해 보인다.

④ 이 드라마의 주인공은 나와 생활방식이 

비슷해 보인다.

안광호와 유창조   

(1999); 유세연 

(2005)

호감성

① 이 드라마의 주인공은 세련되었다.

② 이 드라마의 주인공의 외모가 마음에 

든다.

③ 이 드라마의 주인공은 매력이 있다.

④ 이 드라마의 주인공은 생동감이 있다.

안광호와 유창조   

(1999); 유세연 

(2005)

신뢰성

① 이 드라마의 주인공은 진지해 보인다.

② 이 드라마의 주인공은 정직해 보인다.

③ 이 드라마의 주인공을 믿을 수 있다.

④ 이 드라마의 주인공은 성실하다.

⑤ 이 드라마의 주인공을 신뢰 할 수 있다.

Ohanian 

(1991);남인용 

(1998); 이상혁 

(2006)

전문성

① 이 드라마의 주인공은 제품에 대해 전

문적인 의견이 있는 것 같다.

② 이 드라마의 주인공은 제품을 사용한 

경험이 풍부한 것 같다.

③ 이 드라마의 주인공은 모델로서 제품에 

적합하게 보인다.

④ 이 드라마의 주인공이 제품의 광고에 

나올 자격이 있다.

⑤ 이 드라마의 주인공은 제품 사용이 숙

련되어 보인다.

Ohanian(1990,199

1), 오인숙( 1997)

브랜드

인지도

① 주인공 쓰고 있는 브랜드에 대해  잘 

알고 있다.

② 주인공 쓰고 있는 브랜드를 쉽게 기억

할 수 있다. Yoo, Donthu& 
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③ 주인공 쓰고 있는 브랜드가 가장 먼저 

떠오른다.

④ 주인공 쓰고 있는 브랜드를 다른 브랜

드 와 구분할 수 있다.

⑤ 주인공 쓰고 있는 브랜드의 특정을 쉽

게 기억해 낼 수 있다.

⑥ 주인공 쓰고 있는 브랜드의 여러 가지 

특성을 쉽게 생각해 낼 수 있다.

Lee(2000); 최호림 

(2009)

브랜드

이미지

① 이 브랜드는 값비싸다.

② 이 브랜드는 진실하다.

③ 이 브랜드는 실용적이다.

④ 이 브랜드는 차별적이다.

⑤ 이 브랜드는 고급스럽다.

⑥ 이 브랜드는 전문적이다.

⑦ 이 브랜드는 평판이 좋다.

⑧ 이 브랜드는 친근한 느낌을 준다.

⑨ 이 브랜드는 좋은 인식을 주고 있다.

⑩ 이 브랜드는 전반적으로 마음에 든다.

Low & 

Lamb(2000);

Kim, Kim & 

An(2003);

조형섭 (2010)

브랜드 

태도

① 브랜드에 관해 더 알고 싶다.

② 브랜드에 호감을 가지고 있다.

③ 브랜드는 좋은 브랜드라고 생각한다.

④ 제품을 구입하는 것은 옳은 결정이다.

⑤ 브랜드가 비슷한 제품의 다른 브랜드에 

비해 더 좋다고 생각한다.

⑥ 브랜드 제품을 비슷한 제품의 다른 브

랜드보다 더 비싸게 살 의사가 있다.

Sneath, Finney &  

Close(2005); 

Silberer (2006); 

Bendtsen & 

Jensen(2007),

김현철&김준석 

(2013)

구매의도

① PPL된 제품의 브랜드를 검색해 보았

다.

② 제품을 구매하고 싶은 생각이 들었

다.

③ 다른 사람들에게 추천할 의향이 있

다.

④ 지속적으로 구매할 의향이 있다.

Atkin& 

Block(1983), 

유세연 (2005)
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변수 설문 항목 설문번호
설문문
항 수

측정척도

독립변수  
          

(21)

친밀성 I.1  1-3 3 7점 척도

유사성 I.2  4-7 4 7점 척도

호감성 I.3  8-11 4 7점 척도

전문성 I.4  12-16 5 7점 척도

신뢰성 I.5  17-21 5 7점 척도

매개변수  
( 16)

브랜드 인지도 II.1 22-27 6 7점 척도

브랜드 이미지 II.2 28-37 10 7점 척도

종속변수 
(10)

브랜드 태도 III.1 38-43 6 7점 척도

구매의도 III.2 44-47 4 7점 척도

인구통계 
(5)

성별,연령,직업,학력
, 월소득 IV.  48-52 5 명목척도

2. 설문지 내용의 구성

제3절 표본의 선정 및 자료수집

설문조사는 한국과 베트남에서 18-33세 남-녀 대상으로 2018년 7월 3일부터

14일에 걸쳐 실시되었다. 본 설문조사에 대학생 총220명을 대상으로 한 번에

걸친 온라인 조사를 실시하였으며, 온라인 조사 결과 응답자들이 애매하기

쉬운 설문항목들을 삭제 및 수정하였다. 조사기간 동안 220부의 설문지가 회

수되었으며, 성실하게 작성된 설문지를 제외한 207부가 가설검증을 위한 최

종 분석에 사용되었다.

본 연구의 주요 대상자로 참가하는 응답자의 인구통계학적 속성은 다음과

같다. 대상자 총 207명 가운데 남성은 110명으로 53.9%, 여성은 97명으로

46.1% 였으며 연령은 24-31세가 주를 이루었다. 응답자의 매달 평균 생활비

는 10만원 미만 8.2%, 10-20만원 2.4%, 20-30만원 5.3%, 30-40만원 8.7%,

40-50만원 14.5%, 50만 원 이상 60.9%로 나타났다.
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S c a l e 

Mean if 

I t e m 

Deleted

Scale Variance 

if Item 

Deleted

Item-Tota

l 

Correlatio

n

C r o n b a c h ' s 

Alpha if Item 

Deleted

친밀성1
242.99 2776.204 .661 .983

친밀성2
243.39 2754.336 .760 .982

친밀성3
243.27 2772.643 .679 .983

유사성1
244.75 2790.924 .404 .984

제4장 실증분석

제1절 타당성 및 신뢰성 분석

본 연구는 가설을 검정하기 전에 구조관계모형의 구성 개념을 신뢰성과 타당성을

검증할 필요가 있다. 이를 위해 요인분석을 돌렸으며 그 결과는 다음의 <표-2>을

통해 볼 수 있다.

신뢰성이란 안정성, 일관성, 예측가능성, 정확성 등으로 표현될 수 있는 개념으로

비교 가능한 독립된 측정방법에 의해 대상을 측정하는 경우 결과가 동일하게 되

는 것을 의미한다.

신뢰성은 타당성의 필요조건이지만 충분조건은 아니다. 신뢰도가 높으면 반드시

타당성이 높다는 게 아니다. 신뢰성은 타당성을 위한 기본적인 조건이다.

분석에서는 동일한 개념을 측정하기 위하여 여러 개의 항목을 이용하는 경우 신

뢰도를 저해하는 항목을 찾아내어 측정도구에서 제외시킴으로써 신뢰도를 높이기

위한 내적 일관성을 고려하기 위한 방법으로 Cronbach's α 값은 모두 0.6 이상으

로 나타나 측정항목들이 비교적 신뢰할 만한 수준 에서 측정되었다고 볼 수 있다

(김계수, 2003).
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유사성2
243.54 2758.599 .717 .983

유사성3
244.49 2784.232 .480 .983

유사성4
244.71 2783.129 .453 .983

호감성1
243.30 2773.465 .672 .983

호감성2
243.06 2770.496 .693 .983

호감성3
243.05 2770.410 .713 .983

호감성4
243.35 2760.414 .742 .983

신뢰성1
243.34 2757.974 .762 .982

신뢰성2
243.46 2765.065 .741 .983

신뢰성3
243.43 2766.226 .772 .982

신뢰성4
243.42 2752.079 .791 .982

신뢰성5
243.36 2757.260 .789 .982

전문성1
243.64 2756.057 .736 .983

전문성2
243.62 2751.721 .742 .983

전문성3
243.35 2761.948 .737 .983

전문성4
243.19 2763.552 .749 .982

전문성5
243.32 2763.937 .760 .982

브랜드 이미지1
243.82 2764.759 .651 .983

브랜드 이미지2
243.59 2753.447 .803 .982

브랜드 이미지3
243.39 2769.054 .780 .982

브랜드 이미지4
243.51 2759.999 .796 .982

브랜드 이미지5
243.48 2760.746 .788 .982

브랜드 이미지6
243.43 2755.946 .815 .982

브랜드 이미지7
243.44 2769.869 .767 .982

브랜드 이미지8
243.43 2760.101 .773 .982

브랜드 이미지9
243.44 2764.015 .780 .982

브랜드이미지10
243.47 2753.231 .804 .982
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브랜드 인지도1
243.52 2745.232 .770 .982

브랜드 인지도2
243.49 2753.329 .754 .982

브랜드 인지도3
243.62 2742.168 .801 .982

브랜드 인지도4
243.61 2745.026 .805 .982

브랜드 인지도5
243.54 2742.589 .809 .982

브랜드 인지도6
243.65 2746.424 .805 .982

태도1
243.47 2763.959 .766 .982

태도2
243.53 2768.940 .784 .982

태도3
243.44 2763.917 .799 .982

태도4
243.38 2763.848 .787 .982

태도5
243.43 2760.517 .799 .982

태도6
243.70 2746.696 .790 .982

구매의도1
243.82 2742.429 .758 .982

구매의도2
243.69 2739.954 .833 .982

구매의도3
243.59 2753.670 .810 .982

구매의도4 243.72 2746.261 .795 .982

<표-2> Cronbach's Alpha 분석

분석 결과에 따르면 칠민성 및 유사성이 기각되며 나머지 신뢰할 만한 수준

으로 측정되었다.

제2절 다중회귀분석

PPL 모델의속성가 광교효과 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴

보기 위해 다중회귀분석(Multiple Regression)을 실시하였다. 다중회귀분석의

목적은 하나의 종속변수와 수개의 독립변수들 간의 관계를 분석함이다.
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Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constan

t

.550 .197 2.788 .006

호감성 .186 .078 .193 2.390 .018

신뢰성 .271 .072 .292 3.778 .000

전문성 .322 .065 .346 4.988 .000

Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constan

t

.131 .269 .489 .625

호감성 .033 .106 .029 .308 .758

신뢰성 .239 .098 .221 2.444 .015

전문성 .443 .088 .411 5.043 .000

<표-3 모델의 속성이 브랜드 인지도에 미치는 영향

가설 H1일 경우, PPL 모델의 브랜드 인지도에 영향을 주는 것으로 나타났으

며, 그 영향력은 전문성 정(+)의 상관으로서 전문성이 높을수록 브랜드 인지

도가 좋아지는 것으로 나타났다.

<표-4 모델의 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향

가설 H2일 경우, PPL 모델의 속성 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는

것으로 드러났으며, 그 영향력은 신뢰성, 전문성 정(+)의 상관으로서 신뢰성,

전문성이 브랜드 인지도에 영향을 미치다는 것을 확인할 수 있다.
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Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constan

t
1.231 .140 8.804 .000

브랜드

인지도
.779 .026 .904 30.283 .000

Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constant
-.197 .215 -.916 .360

브랜드

이미지
.462 .091 .383 5.047 .000

브랜드

인지도
.544 .079 .524 6.906 .000

<표-5> 브랜드 인지도가 브랜드 이미지에 미치는 영향

가설 H3일 경우, 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 유의한 영향을 주는 것을

판단 할 수 있으며, 브랜드 인지도가 높아질수록 브랜드 이미지는 좋아짐을

알 수 있다.

<표-6> 브랜드 인지도 및 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 태도에 미치는 영

향

가설 H4일 경우, 브랜드 이미지, 브랜드 인지도는 브랜드에 대한 태도에 유

의한 영향을 주는 것으로 나타났다.
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Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constant
-.197 .215 -.916 .360

브랜드이

미지
.462 .091 .383 5.047 .000

브랜드인

지도
.544 .079 .524 6.906 .000

Coefficientsa

Unstand

ardized 

B

Coeffici

ents 

Std. 

Error

Coeffici

ents 

Std. 

Error

t Sig.

Constant -.371 .222 -1.673 .096

태도 1.029 .040 .871 25.427 .000

<표-7> 브랜드 인지도 및 브랜드 이미지는 구매의도에 미치는 영향

가설 H5일 경우, 브랜드 이미지, 브랜드 인지도는 구매의도에 유의한 영향을

주는 것으로 나타났다.

<표-8> 브랜드에 대한 태도는 구매의도에 미치는 영향

가설 H6일 경우, 브랜드 태도는 구매의도에 정 (+) 영향을 미치는 것으로 나

타났으며, 브랜드 태도가 좋으면 구매 의도는 높다는 것이다.
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Correlations

구

매

의

도

태도

브랜

드이

미지

브랜

드인

지도

칠밀

성

호감

성

신뢰

성

전

문

성

구 매 의

도
1

태도
.87

1
1

브 랜 드

이미지

.85

7
.901 1

브 랜 드 

지도

.87

1
.896 .904 1

칠밀성
.63

7
.738 .757 .711 1

호감성
.66

2
.767 .805 .729 .856 1

신뢰성
.76

0
.777 .826 .765 .786 .838 1

전문성
.76

2
.813 .826 .788 .765 .810 .839 1

제3절 상관분석

변수간의 상관관계를 봄으로써 상호관계를 파악하기 위해 세부요인별 상관

관계를 통하여 각 요인간의 집중타당성을 측정하였다. PPL 모델의 속성, 즉

친밀성, 유사성, 호감성, 전무성, 신뢰성과 브랜드 인지도, 브랜드 태도, 구매

의도의 모두 변수는 다항목으로 그 평균치를 사용하였다.

<표-9> 상관관계 분석

연구모형에 포함된 변수들 간에 어떤 방향, 어느 정도의 관계를 있는지를 알

아보기 위하여 상관분석을 실시하였다. 상관분석을 실시 한 결과 각 연구요

인간의 관계는 가설에서 설정한 방향과 동일했고, 상관 계수 크기도 통계적

으로 비교적 유의했다.
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가설 경로 결과 

H1

H2

친밀성 →브랜드 인지도

호감성 →브랜드 인지도

신뢰성 →브랜드 인지도

전문성 →브랜드 인지도

유사성 →브랜드 인지도

친밀성 →브랜드 이미지

호감성 →브랜드 이미지

신뢰성 →브랜드 이미지

전문성 →브랜드 이미지

유사성 →브랜드 이미지

기각

기각

기각

채택

기각

기각

기각

채택

채택

기각

H3 브랜드 인지도 →브랜드 이미지 채택

H4

브랜드 인지도 →브랜드에 대한 태도 채택

브랜드 이미지 →브랜드에 대한 태도 채택

H5

브랜드 인지도 →구매의도 채택

브랜드 이미지 →구매의도 채택

H6 브랜드에 대한 태도 →구매의도 채택

제4절 가설검증결과

가설검증의 결과, 친밀성과 유사성은 브랜드 이미지와 브랜드 인지도에 영향

을 주지 않는 것으로 확인되었다. 반면 신뢰성과 전문성의 경우는 인지도에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브래드 이미지의 경우는 브랜드 인

지도에 정(+) 영향을 미치는 것으로 나타났으나 브랜드 이미지에 유의한 영

향을 미치지 않는 것을 볼 수 있다.

<표-10> 가설 검증

브랜드 인지도는 브랜드 이미지와 브랜드에 대한 태도, 구매의도에 정(+)의

영향을 주었으며, 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 태도, 구매의도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드에 대한 태도의 경우는 태도가 좋아

질수록 구매의도가 높아짐을 확인할 수 있다.
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제5장 결론

제1절 연구결과의 요약

광고 모델를 통해 브랜드와 관련 정보를 전달 시점에 소비자들에게 상징적

인 상품의 가치를 높임, 구매력의 증대 및 제품 이미지 형성하는데 중요한

수단이라 광고에 나오는 모델들은 과연 소비자의 구매의도에 어떤 영향이

있을까에 대한 광고모델에 관한 연구는 많은 연구가 현재까지 활발히 이루

어졌다.

그러나 매체환경의 변화와 영화시장의 확대는 전통적인 광고 방식의 효과가

떨어짐을 극복하기 위해 광고 담당자들에게 PPL이라는 새로운 간접광고 형

태 활용할 수밖에 없다. 본 연구는 여러가 맥락 속에서 배치되는 제품에게

광고효과는 영향을 받을 수 있는 여러 요인 중에 PPL 광고 모델의 매력도,

신뢰도 즉 친밀성, 유사성, 호감성, 전문성, 신뢰성이 브랜드 이지도, 브랜드

이미지, 브랜드 태도와 구매의도에 어떠한 영향을 주는가를 파악하고자 많은

자료 및 기본적인 선행되어진 연구들을 참고하였다.

본 연구는 설문조사를 실시한 후 분석하기 위해 시트콤 ‘태양의 후예’과 드라

마 ‘상속자들’ 두 편의 작품을 먼저 선정하였다. ‘태양의 후예”일 경우로, 주

연배우는 ‘송중기’이며, PPL된 제품은 ‘정관장-홍삼정’이다. 반면, ‘상속자 들’

일 경우로, 주연배우는 ‘박신혜’이며, PPL된 것은 ‘아식스 운동화’라는 브랜드

이다.

따라서 본 연구에서는 송중기, 박신혜라 모델의 매력도인 친밀성, 유사성, 전

문성, 신뢰성, 호감성이 “정관장-홍삼정”과 “아식스 운동화”라는 브랜드에 대

한 브랜드 이미지, 브랜드 인지도, 브랜드 태도 및 구매의도 간의 영향를 비

교 분석하였다.

- PPL 모델의 속성은 브랜드 인지도에 정(+) 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 즉, 전문성 정(+)의 상관으로서 전문성이 높을수록 브랜드 인지도가 좋

아지는 것으로 나타났다.
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- PPL 모델의 속성은 브랜드 이미지에 정(+) 영향을 주는 것으로 나타났으

며, 신뢰성, 전문성 정(+)의 상관으로서 신뢰성, 전문성이 높을수록 브랜드

이미지가 좋아지는 것으로 나타났다.

- 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 정(+) 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 브랜드 인지도가 높아질수록 브랜드 이미지는 좋아진다.

브랜드 이미지,

- 브랜드 인지도는 브랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나

타났다.

- 브랜드 이미지, 브랜드 인지도는 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로

나타났다.

- 브랜드 태도는 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며, 특정

브랜드에 대한 긍정적 태도를 가지면 그 브랜드를 구매의도가 높은 것으로

이해할 수 있다

제2절 연구의 시사점 및 제언

본 연구는 소비자들의 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 수

있는 많은 가지 요인중 광고 모델의 속성인 매력도, 신뢰도 다섯 가지, 즉 친

밀성, 전문성, 신뢰성, 유사성, 호감성을 채택하였다. 이 다섯 가지 변수들이

PPL 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 브랜드 태도와 구매 의도에 미치는 영향

이 어느 정도 격차가 나는지 비교하여 기업이나 광고사가 PPL 광고를 할 때

광고시장에서 앞장서 나가기 위한 차별화 전략을 기획하려는 데에 의의가

있다.

- 첫째, PPL 광고 모델의 속성에 대한 관심이나 PPL된 제품에 대한 관심은

매우 높은 것으로 나타났다. 그런 PPL 광고의 효과를 알고 앞으로 더 효과

적인 마케팅 커뮤니케이션의 중요한 수단이 될 수 있다.

- 둘째, 연구 결과에 따르면 PPL이 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 주기 위

해서는 광고 모델을 선발할 때 모델의 각 속성을 신중하게 고려야만 한다.

- 셋째, 영화나 TV 프로그램 속에서 나와 있는 상황에서 생기는 소비자의

감각은 브랜드에 대한 감정으로 전이될 수 있기 때문에 이를 잘 활용한다면

보다 호의적인 효과를 볼 수 있다.
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PPL이 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 효과를 얻기 위해서는 소비자를

이해하고 소비자들의 문화 및 기억 속에 중점을 두고 들어가는 것이 중요하

다고 주장한다.

제3절 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구가 제공하는 이론적, 시사점을 언급하였으나, 다음과 같은 몇 가지의

한계점이 있다. 한계점과 향후 연구 과제를 제시하면 다음과 같다.

- 첫째, 실제 광고의 다양한 계층과 국적 등의 소비자에 비해 본 연구의 조

사 대상은 18-33대의 베트남인만을 연구대상으로 하였다. 이는 이러한 결과

가 전체 표본에 일반화되기 어려움이 있다. 앞으로 응답자의 인구통계학적

특성인 연령, 직업, 종교, 거주지역, 학력 등의 구체적인 특성 가지는 응답자

를 대상으로 하면 더 객관적인 연구가 필요하다.

- 둘째, 본 연구에서는 언급했던 변수가 브랜드 태도 및 구매의 도에 주는

영향을 분석했으나, 실제로 PPL에 영향을 미치는 변수는 매우 다양해서 엄

격성이 부족한 것으로 판단된다. 제품의 특성, 노출 정도, 응답자 개인의 특

성나 노출 장면의 중요성에 따라 효과가 달라지기 때문에 향후 연구에서 더

구체적인 연구가 필요하다.

광고매체가 발전함에 따라 PPL은 더욱 활발해질 전망이다. 향후 연구에서는

보다 세밀하고 깊이 있는 연구가 필요하다.
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<부록2> 설문지

조선대학교 대학원 경영학과

NGUYEN DUY QUANG

저는 조선대학교 대학원 경영학과에 재학 중인 학생입니다.

바쁘신 가운데 조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사의 말씀을 드립니다.

  

본 설문조사는 드라마 속 (PPL) ‘제품 배치’에 대한 연구를 위해서 몇 가지 

항목을 알아보고자 준비한 것입니다. 따라서 여러분의 진심한 응답은 본 연

구의 소중한 도움이 될 것입니다.

  

본 조사는 익명으로 처리되며 귀하의 응답 내용은 본 조사의 학술목적이외

의 다른 목적으로 절대 사용되지 않기 때문에 귀하의 개인적인 응답 내용

은 비밀이 보장될 것입니다

   

잠시 시간을 내시어 조사에 적극적 참여해 주신다면 대단히 감사하겠습니

다.

   

귀하의 협조를 부탁드립니다.
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[응답 요령]

질문을 읽은 후 아래 보기의 예처럼 해당 사항에 V표시를 해
주시기 바랍니다.

<보기>

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

★ 주의사항

1) 누락되는 항목없이 각 항목에 하나씩 응답해 주시기
바랍니다.

2) 가능한 복잡하게 생각하지 마시고 빠르게 응답해주시기
바랍니다.
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매우
그렇지 않다

많이
그렇지 않다

그렇지 않다 보통이다 그렇다 많이 그렇다 매우
그렇다

①

1 낯설지   않다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 친근감   간다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 다른 드라마에서도 자주 보았다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 귀하와   유사해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 솔직해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 귀하와   사고방식이 비슷해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7 귀하와   생활방식이 비슷해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8 세련되었다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 유시진(송중기)의 외모가 잘 생기다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

10 매력적 이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

11 생동감이   있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

12 진지해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

13 정직해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

14 믿을 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

15 성실하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

16 신뢰할   수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

17 제품에   대해 전문적인 지식이 있는 것 같다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

18 제품을   사용한   경험이   많은   것 같아 보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

19 모델로서   제품에   적합하게   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

20 주인공은   제품의   광고에   나올 자격이 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

21 제품 사용이 숙련되어 보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

* 다음은 PPL 광고에 등장한 모델에 대한 질문입니다. 귀하가 “모델”에 대해 어

떻게 생각하는지 그 정도를 나타내는 숫자 위에 V표 해주십시오.

1. 태양의 후예의 “유시진(송중기)에 대해 어떻게 생각하십니까?

* 매우 부정적이다 1점에서, 매우 긍정적이다 7점으로 평가해 주십시오
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1 낯설지   않다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 친근감   간다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 다른 드라마에서도 자주 보았다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 귀하와   유사해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 솔직해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 귀하와   사고방식이 비슷해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7 귀하와   생활방식이 비슷해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8 세련되었다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 유시진(송중기)의 외모가 마음에 든다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

10 매력이   있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

11 생동감이   있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

12 진지해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

13 정직해   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

14 믿을 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

15 성실하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

16 신뢰할   수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

17 제품에   대해 전문적인 지식이 있는 것 같다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

18 제품을   사용한   경험이   많은  것 같아 보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

19 모델로서   제품에   적합하게   보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

20 주인공은   제품의   광고에   나올 자격이 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

21 제품 사용이 숙련되어 보인다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2. 상속자들의 “차은상” (박신혜)에 대해 어떻게 생각하십니까?
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매우

그렇지 않다

많이

그렇지 않다
그렇지 않다 보통이다 그렇다 많이 그렇다

매우

그렇다

1 이 브랜드는 가격이 비싸다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 이  브랜드는 진실하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 이 브랜드는 실용적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 이 브랜드는 차별적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 이 브랜드는 고급스럽다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 이 브랜드는 전문적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7 이 브랜드는 평판이 좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8 이 브랜드는 친근한 느낌을 준다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 이 브랜드는 좋은 인식을 주고 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

10 이 브랜드는 전반적으로 마음에 든다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

1 이 브랜드는 가격이 비싸다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 이  브랜드는 진실하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 이 브랜드는 실용적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 이 브랜드는 차별적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 이 브랜드는 고급스럽다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 이 브랜드는 전문적이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7 이 브랜드는 평판이 좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8 이 브랜드는 친근한 느낌을 준다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 이 브랜드는 좋은 인식을 주고 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

10 이 브랜드는 전반적으로 마음에 든다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

* 다음은 PPL된 브랜드 이미지에 관한 질문입니다. 귀하께서 드라마를 보셨다

면, PPL된 제품 에 대해 평가해 주십시오.

1. 귀하께서 “태양의 후예”를 보셨다면, PPL된 제품(홍삼정 에브리타임)에 대해 다음

을 평가해 주십시오.

2. 귀하께서 “상속자들” 보셨다면, PPL된 제품(아식스 운동화)에 대해 다음을 평가해

주십시오.
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매우

그렇지 않다

많이

그렇지 않다
그렇지 않다 보통이다 그렇다 많이 그렇다

매우 

그렇다

1 브랜드에   대해 알고 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 브랜드를   쉽게 기억할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 브랜드가   가장 먼저 떠오른다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 브랜드와   다른 브랜드를 구분할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 브랜드의   로고나   상징을   쉽게 기억할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 브랜드의   몇 가지 특성을 쉽게 생각해 낼 수있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

1 브랜드에   대해 알고 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 브랜드를   쉽게 기억할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 브랜드가   가장 먼저 떠오른다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 브랜드와   다른 브랜드를 구분할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 브랜드의   로고나   상징을   쉽게 기억할 수 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6 브랜드의   몇 가지 특성을 쉽게 생각해 낼 수있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

* 다음은 PPL된 브랜드 인지도에 관한 질문입니다. 귀하께서 드라마를 보셨다

면, PPL된 제품에 대해 평가해 주십시오.

1. 귀하께서 “태양의 후예”를 보셨다면, PPL된 제품(홍삼정 에브리타임)에 대해 다음

을 평가해 주십시오.

2. 귀하께서 “상속자들 ” 보셨다면, PPL된 제품(아식스 운동화)에 대해 다음을 평가

해 주십시오.
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매우

그렇지 않다

많이

그렇지 않다
그렇지 않다 보통이다 그렇다 많이 그렇다

매우

그렇다

1 이 브랜드에 관해 더 알고 싶다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 이 브랜드에 호감을  가지고 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 이 브랜드는 좋은 브랜드라고 생각한다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 이 제품(브랜드)을 구입하는 것은 옳은 결정이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
비슷한 제품군의 다른 브랜드에 비해 이 브랜드가 더 

좋다고 생각한다
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6
비슷한 제품군의 다른 브랜드보다 가격이 비싸더라도, 

이 브랜드 제품을 구매할 의향이 있다
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

1 이 브랜드에 관해 더 알고 싶다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 이 브랜드에   호감을   가지고   있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 이 브랜드는 좋은 브랜드라고 생각한다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 이 제품(브랜드)을 구입하는 것은 옳은 결정이다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
비슷한 제품군의 다른 브랜드에 비해 이 브랜드가 더 좋다

고 생각한다
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6
비슷한 제품군의 다른 브랜드보다 가격이 비싸더라도, 이 

브랜드 제품을 구매할 의향이 있다
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

* 다음은 PPL된 브랜드 태도에 관한 질문입니다. 귀하께서 드라마를 보셨다면,

PPL된 제품에 대해 평가해 주십시오.

1. 귀하께서 “태양의 후예”에서 PPL된 제품(홍삼정 에브리타임)에 대해 어떻게 생

각하십니까?

2. 귀하께서 “상속자들”에서 PPL된 제품(아식스 운동화)에 대해 어떻게 생각하십니

까?
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1 PPL된 제품의 브랜드를  검색해 보았다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 제품을 구매하고 싶은 생각이 들었다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 다른 사람들에게 추천할 의향이 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 지속적으로 구매할 의향이 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

1 PPL된 제품의 브랜드를 알고 싶어서 검색해 보았다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 제품을 구매하고 싶은 생각이 들었다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 다른 사람들에게 추천할 의향이 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 지속적으로 구매할 의향이 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

* 다음은 PPL된 브랜드 구매의도 관한 질문입니다. 귀하께서 드라마를 보셨다

면, PPL된 제품에 대해 평가해 주십시오.

1. 귀하께서 “태양의 후예”에서 PPL된 제품(홍삼정 에브리타임)에 대해 어떻게 생각

하십니까?

1. 귀하께서 “상속자들”에서 PPL된 제품( 아식스 운동화)에 대해 어떻게 생각하십니

까?

* 귀하의 인적 사항을 묻는 항목입니다. 해당되는 번호에 체크해 주십시오.

1. 귀하의 성별은?

① 남성 ② 여성

2. 귀하의 연령은?

(…….. )세

3. 귀하의 매달 평균 생활비는 얼마입니까?

① 20만원 미만 ② 20~30만원 ③ 30~40만원 ④ 40~50만원

⑤ 50~60만원 ⑥ 60만원 이상

4. 귀하의 학력 (재학 중인 학생은 졸업과 동등한 학력으로)은?

① 고졸 이하 ② 전문대졸 ③ 대졸 ④ 석사 ⑤ 박사

5. 귀하의 직업은?

① 학생 ② 사무직/공무원 ③ 전문직 ④ 주부 ⑤ 판매/서비스업

⑥ 기타
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