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<Abstract>

The Impact of PPL Advertisement Attributes and Fitness between Product 
and PPL Advertisement on Advertisement Attitude, Brand Attitude and 
Purchase Intention: Focusing on China’s Variety Show <Back To Field 
Season IV>

CHUYI CAO

Department of Communication, The Graduate School, Pukyong 

National University

  This study studied whether PPL's advertising attributes affect 

advertising attitude, brand attitude, and purchase intention as a 

modulating variable for PPL product suitability through a 

questionnaire targeting Chinese consumers. This study verified the 

effect of information, entertainment, discomfort, and reliability of 

advertising attributes, which are relatively less covered in previous 

studies, on advertising attitude, brand attitude, and purchase 

intention by setting PPL product suitability as control variables. In 

order to achieve the research objectives of this study, the following 

four research hypotheses were established based on previous studies 

and practical studies were conducted. The summary of the results is 

as follows.

  First, through exploratory factor analysis, the three components of 

PPL optical high-speed were named informativity, entertainment, 

discomfort, and reliability, and PPL product suitability was also 
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composed of a single dimension. The remaining variables, advertising 

attitude, brand attitude, and purchase intention, were all composed 

of a single dimension.

  Second, hypothesis 1 was partially adopted, saying, "The 

significant effect of PPL optical high speed on advertising attitude 

will vary depending on product suitability." In other words, 

entertainment and reliability, which are sub-variables of PPL optical 

high speed, were found to have a significant positive (+) effect on 

advertising attitude, and PPL product suitability showed a moderating 

effect on the inconvenience of advertising attributes.However, it was 

found that information and discomfort, which are sub-variables of 

advertising attributes, did not affect advertising attitudes before the 

PPL product suitability was introduced. It was found that discomfort 

had a significant negative (-) effect by inputting PPL product 

suitability as a control variable.

  Third, hypothesis 2 was partially adopted, saying, "The significant 

impact of PPL optical high-speed on brand attitude will vary 

depending on product suitability." In other words, entertainment and 

reliability, which are sub-variables of PPL optical high speed, were 

found to have a significant positive (+) effect on brand attitude, 

and all of them were not affected by inputting PPL product 

suitability as control variables.

  Fourth, hypotheses 3 and 4 were adopted, saying, "Advertising 

attitudes will have a positive (+) effect on brand attitudes" and 

"Advertising attitudes and brand attitudes will have a positive (+) 

effect on purchase intentions."



- vii -

Keywords: product placement, Fit degree advertising attitude, brand 

attitude, purchase intention
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서론I. 

연구 배경 및 목적1. 

중국 예능 프로그램은 년 시작하고 년부터 예능 프로그램2007 2015

에 속에 이 폭발적으로 성장하였다 중국 년 예능 프로그램 비PPL . 2020

즈니스 보고서에 따르면 예능 프로그램 수는 년의 개에서   2018 52 2019

년에 개 년 개로 증가하였다 예능 프로그램 평균 브랜드 65 , 2020 70 . PPL

수는 보이면 년의 개 년에 개 년에 개, 2018 4. 33 , 2019 4. 83 , 2020 4. 71

에 그쳤다 년에는 코로나바이러스 때문에 브랜드 수가 소폭 하. 2020 PPL

락했다. 의 산업 발전과 삽입형식과 표현형이 계속 변화와 혁신하고 PPL

있으며 많은 세대에게 영향을 미치고 있다 여옥림 상업화 과정( , 2020). 

이 점점 격화된 오늘날에 예능 프로그램과 이 바로 상호 작용하여 PPL

만든상생 효과 이다 이품남 과거 한 예능 프로그램에 이 한 ‘ ’ ( , 2018). PPL

개뿐이었지만 현재는 한 예능 프로그램에 여 개의 을 넣는 것으, 10 PPL

로 발전하였다 여옥림( , 2020).

디지털 기술의 전파와 발전으로 인해 미디어 업계 시장과 수단의 혁

신에 따라 은 큰 발전을 이루게 되었다 은 직접적으로 제품 메PPL . PPL

시지를 전달하는 일반 광고와 달리 영화나 예능 프로그램 안에서 상품을 

소품으로 활용하여 소비자에게 노출시키는 광고 유형을 말한다 김순기( , 

광고는 애초에 주로 영화나 드라마에서 활용되었지만 예능 2015). PPL , 

프로그램의 인기가 높아짐에 따라 예능 프로그램에서 활용되는 빈도가 

갈수록 높아지고 있다 예능 프로그램 주제 및 소재로 진행되므로. , PPL

광고는 제품이나 브랜드뿐만 아니마 지역 장소 등을 고려해서도 활용될 , 
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수 있다는 장점이 있다 해방정 중국 년 예능 프로그램 비( , 2019). 2020

즈니스 보고서에 따르면 년에 중국 예능 프로그램 장르의 비율을 2020  

보이면 생활 관찰 소재가 로 가장 높았고 재능경연 소재가 ‘ ’ 42. 9% ‘ ’ 28. 

로 나타났다 예능 프로그램에서 재능경연 소재의 평균 브랜드 6% . ‘ ’ PPL

수는 개 생활 관찰 소재 브랜드 수는 개에 불과하다5.70 , ‘ ’ PPL 4.50 . 

최초의 광고는 세기 년대 말기 외국 애니메이션 뽀빠이PPL 20 30 < >

에서 시작했다 그 이후 몇십 년 시간 급속한 발전을 이루어 이후 중요, 

한 미디어 광고 형식 중 하나가 되었다 특히 광고는 광고주에게 일. PPL

종의 거대한 개발 잠재력과 비교적 강한 전파 효과를 지난 광고 형식으

로 간주하였다 우원원 은 이미 년이 넘는 발전 역사를 ( , 2017). PPL 100

가지고 있지만 한국의 경우 년 월 이후 에 대한 규정이 합법, 2010 1 PPL

화됨에 따라서 다양한 프로그램을 통해서 브랜드 이름 화장품의 케TV 

이스 제품 로고 등이 노출되고 활성화되면서 시청자들은 다른 광고 매, 

체보다 매체에 대한 의존도 또한 상승하고 있다 조서매 중TV ( , 2015). 

국의 경우 아직 상용에 대해 법적으로 명확한 규정이 없어서 PPL PPL

의 활용이 매우 혼란스러워 시청자들의 반감을 일으키고 있다 박소연( , 

게다가 중국의 경우 프로그램 에 대한 연구는 이론적인 2015). TV PPL

논문 위주로 이루어지고 있는데 을 통해서 광고의 효과를 높일 수 PPL

있다는 점에 대해서는 많은 연구가 인정하고 있다 천자호신 그( , 2014). 

러나 광고는 시청자에게 미치는 영향에 대해 실증적으로 검증한 연PPL

구는 별로 많지 않고 주로 심리적인 관점에서 검토하는 경우가 많이 있, 

는데 아쉽게 아직은 이룰 뒷받침해 줄만 실증적 연구 결과가 없다 양효(

연 게다가 관련 기관이 발표한 구체적 통계 수치는 명확하지 않, 2014). 

고 방송사의 데이터를 수집하기 어렵기 때문에 개별적인 명세만 참고가 

가능하다 손홍곤 이와 같은 피상적인 기존 연구만으로는 중국의 ( ,2015). 

프로그램에서의 에 대한 논의는 비교적 부족한 면이 있다고 볼 TV PPL
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수 있다 신일기( ,2013).

이어서 범주화 이론 에 의하면 소비자가 외부로부터 새로운 정보나 ‘ ’

자극에 노출되면 현존의 태도에 근거하여 이를 조정 및 해석하고 태도를 

형성하게 된다 소비자가 외부의 자극에 노출되면 현존의 패턴을 활성화. 

하여 몰입하므로 이와 적합성이 빠지는 자극에 대해서 긍정적으로 평가

할 가능성이 작다 조화가설 은 주로 광고모델과 . ‘ (Match up hypothesis)’

제품이나 브랜드 간의 적합성 정도에 따라 그 효과가 달라진다는 것으로

특히 유명인사 광고 모델의 경우 모델의 전문성 또는 (Kamins, 1990), 

전반적인 이미지 등이 제품이나 브랜드와 적합성이 높은 경우 효과가 있

는 것으로 알려져 있다 마찬가지로 적합성이 높(Till & Buster, 2000). 

은 예능 프로그램에 노출된 시청자의 태도는 긍정적으로 변하고 이PPL , 

를 통해 시청자에게 긍정적인 광고효과를 유발한다는 것이 이번 연구가 

밝혀내고자 하는 또 다른 연구주제이다 선행연구를 살펴보면 예능 프로. 

그램의 적합성에 관한 연구가 여전히 많지 않다 따라서 이번 연구에서. 

는 예능 프로그램 장르와 광고 간 관계 즉 예능 프로그램 내 PPL , PPL

광고의 적합성이 광고 효과에 미치는 영향도 함께 고려해 보고자 한PPL

다 참고로 이 연구에서 논의하는 적합성 개념은 예능 프로그램 시청자. 

들이 지각할 수 있는 프로그램과 제품의 특성 또는 이미지 간 적합PPL ‘

성 을 의미한다 진슈(Perceived fit)’ ( , 2015).

본 연구에서는 이러한 배경 및 필요성을 바탕으로 중국 예능 프로그

램에서 노출되는 광고속성과 적합성이 중국 소비자의 광고태도 브PPL , 

랜드태도와 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다 이. 

를 수행하기 위한 본 연구의 구체적인 연구목적은 다음과 같다.

첫째 광고속성 오락성 정보성 불편성 신뢰성 이 중국 소비,  PPL ( , , , ,)

자들의 광고태도 브랜드태도 중국 샤오미 핸드폰 의 구매의도에 어떤 , , ( )

영향을 미치는지를 알아보고자 한다.
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둘째 중국 소비가의 광고에 대한 태도와 중국 예능 프로그램 ,  PPL

광고에서 노출될 중국 브랜드에 대한 태도가 중국 제품 구매의도에 미치

는 영향을 알아보고자 한다.

셋째 중국 예능 프로그램과 광고 제품 간 적합성은 중국 소비자, PPL

들의 브랜드태도 광고태도에 어떤 영향을 미치는지를 알아보고자 한다, .

따라서 이번 연구에서는 중국 생활 관찰 소재의 예능 프로그램 향<

왕적생활 시즌 에서 삽입된 광고 브랜드 샤오4( )> PPL  ‘向往的生活第四季

미 핸드폰 에 중심으로 설정하였다’( ) .

논문의 구성2. 

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 서론을 포함하여 총 장으로 구5

성되어 있다. 

제 장 서론으로서 연구의 배경과 연구 목적에 대하여 기술하였다1 . 

제 장 이론적 배경에서는 광고속성 제품 적합성 광고태도2 PPL , PPL , , 

브랜드태도와 구매의도에 관한 이론적 배경에 대해 진술하였다.

제 장 이론적 재경을 토대로 연구 설계와 연구 방법에 대한 부분으3

로서 본 연구의 목표를 달성하기 위한 연구가설을 해결하기 위한 측정도

구를 제시하였다. 

제 장 분석 결과에서는 측정도구의 타당성과 신뢰도를 분석 및 검증4

하고 연구가설에 대한 확인적 요인분석 판별 타당성을 실시하고 이에 , 

관한 연구결과를 검증하였다.

제 장 결론에서는 연구결과의 요약 본 논문의 시사점 한계 향후 5 , , , 

보완점과 발전 가능성에 대하여 제시하였다.
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이론적 배경 및 선행연구II. 

광고의 정의 1. PPL

에 대한 개념은 연구자들 많이 정의가 있다 먼저 서양연구자  PPL . 

의 대한 정리하려면 은 프로그램 영화 뮤직비디PPL Steortz(1987) TV , , 

오 등에 상품의 브랜드명 로고 마크 패키지 등이 포함되어 나타나는 , , , , 

것이라고 정의하였다 클락 은 제조회사가 보통 극장에 배. (Clark, 1991)

급되는 극영화 속에 일정한 대가를 지불하고 자사의 상품이나 서비스를 

시청자에게 노출시키는 행위를 이라 정의하였다 발라우브라미니안PPL . 

의 따르면 이란 영화와 쇼에 제품(Balaubraminian, S, K, 1994) PPL TV 

과 브랜드를 계획적으로 자연스럽게 삽입하고 소비에 새로운 유료 매체, 

를 가져오고 수용자에게 영향을 미치는 유료 정보로 의 정의를 내, PPL 

렸다 베이커와 크로포드 는 광고주와 광고행. (Baker & Crawford, 1995)

위에 대한 관계를 강조하여 광고주로부터 제작비의 일부를 보상 받는 대

가로 혹은 영화에 상업적인 제품이나 서비스를 포함시키는 것이라, TV 

고 정의하였다 카르르 는 의 매체 범위를 확대하여 대. (Karrh, 1998) PPL

중매체 프로그램에서 시각적 청각적 수단을 이용하여 제품이나 상표를 , 

유료 범위에 포함시키는 것으로 정의하였다.

한국연구자 정리한려면 차동필 과 박재진 은 광고주PPL (2001) (2006)

가 제품이나 서비스를 제공함으로써 프로그램에 특정 브랜드 제품 또, , 

는 회사 로고 등을 삽입해 전략적인 마케팅 목표를 달성하는 활동을 

로 정의하였으며 을 대중매체 프로그램 속에 제품이나 상표명을 PPL , PPL ‘

다양한 수단을 써 삽입하여 프로그램 수용자에게 영향을 미치려는 유료
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의 메시지 소구 방법 으로 정의하였다 조윤정 이철성 은 ’ ( ,2007). (2008)

광고라는 인식은 들지 않게 하면서 조심스럽게 소비자들에게 제품을 PPL

소개하는 방식으로 광고로 등장하는 상품과 타깃이 확실히 부합될 , PPL

경우 좋은 광고효과를 거두기 때문에 오늘날 더 부각되는 광고 수단이, 

라고 정의한다 이용재 는 은 브랜드나 제품에 관한 정보를 . (2009) PPL “

프로그램과 연계하여 의도적으로 노출함으로 시청자에게 긍정적인 TV 

브랜드 이미지를 형성하게 하는 마케팅 커뮤니케이션 행위 라고 정의하”

였다 은 광고주로부터 금전적 대가를 받은 후 . PPL(Product Placement)

프로그램이나 영화 속에 상업적 제품이나 서비스를 노출시키는 행위TV 

로서 정의하였다 이기현( , 2011).

중국의 개념을 정리하려면 여러 가지 있다 설미지PPL . ( , 薛敏芝

허죽 은 해외 문헌을 토대로 기업들이 판매증진 등 2007), ( , 2012)许竹

마케팅 목적을 달성하기 위해 제품 브랜드 대표적인 시각 기호 혹은 , , 

서비스 정보를 영화와 영상물 속에 계획적으로 도입하여 장면의 재TV 

현을 통해 수용자들에게 브랜드와 제품에 대한 인상을 주려는 전략이라

고 정의를 정리하였다 또한 유가경 이본천. ( , 2007), ( , 2007)佳 李本乾

은 을 새로운 광고형태로 정의하고 있으며 일반적으로 뚜렷한 광고PPL , 

와는 다른 특징이 있으며 은닉성 비독립성 등 모든 콘텐츠에 침투하여 , , 

확실한 전파효과를 낼 수 있는 전통적인 뚜렷한 광고의 중요한 보완 형

식으로 설명했다.

결론적으로 광고는 영화 등 매체에서 등장하는 인물 소품PPL TV/ , , 

배경 등에서 후원 광고료 공동투자 협찬 등을 지원하는 특정 회사의 , , , 

특정 로고 상품 브랜드 등을 호의적 이미지 형성 브랜드 이미지 상승, , , , 

제작비 보조 소비 욕구 발생 등을 위해 조심성 시각적 청각적으로 의, , , 

도적 혹은 비의도적으로 노출시키는 것이라고 볼 수 있다 장란군 황동( ·

희 전민선· , 2015).
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위에 제시한 광고에 대한 정의는 표 와 같다PPL [ 1] . 

 출처 황가이 의 연구를 통해 재구성: (2019)

연구자 개념
Steortz
(1987)

프로그램 영화 뮤직비디오 등에 제품의 브랜드   TV , , 
명 마크 로고 패키지 등이 포함된 것 , , , 

Balaubra
minian,S,

K,
(1994)

영화와 쇼에 제품과 브랜드를 계획적으로 자연스럽  TV
게 삽입하고 소비에 새롭게 유료 매체를 가져다주고 수, , 
용자에게 영향을 미치는 유류 정보 

Karrh
(1998)

  의 미디어 범위를 확대하여 대중매체 프로그램에서 PPL
청각적 시각적 방식을 이용하여 상표나 제품을 유료 범, 
위에 포함시키는 것

차동필
(2001)

프로그램이나 영화에서 관람객에게 영향을 미치기   TV 
위한 제품명이나 상품을 계획적이고 비 강제적인 방  PPL
법으로 배치한다.

조윤정
(2007)

상품이나 로고 명 등 여러 가지 방식을 통해 방송 프  
로그램에 노출시킴으로써 관람객의 생각에 영향을 주다

이철성
(2008)

방송에서 상품과 이 자연스럽게 결합하고 더 좋은   PPL
광고 효과를 얻을 수 있는 더 부각되는 광고 방식

이기현
(2011)

광고주로부터 금전적 대가를 지불한 후 영화나 프  TV
로그램 속에 상업적 상품이나 서비스를 노출시키는 행위 

薛敏芝
2007（ ）
许竹
2012（ ）

제작사이 매출증진 등 마케팅 목적을 달성하기 위해   
상품 브랜드 대표적인 기호 시각 또는 서비스 정보를 , , 

영상물과 영화 속에 계획적으로 도입하여 화면의 재TV
현을 통해 수용자들에게 상품과 브랜드에 대한 인상을 
깊게 주는 전략 이다 

邱瑶
2016（ ）

광고주는 이윤추구를 위하여 제품이나 브랜드 정보를   
매체 중에 용합시켜 시청자의 구매행동에 영향을 미치는 
마케팅 활동

朱喜洋
2018（ ）

광고주는 유료 행위를 통해 제품 서비스 브랜드 표지  , , 
브랜드이념 그리고 대표적인 정보를 전략적으로 예능 프
로그램에 노출하는 광고 활동

표 광고의 정의< 1> PPL
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광고의 선행연구2. PPL

프로그램이나 영화의 광고와 관련된 기존의 선행연구는 주TV PPL

요 의 효과에 관한 연구가 대부분이다 는 광고의 효PPL . Steortz(1987)

과 연구라고 할 수 있다 이후 광고에 대한 대다수의 연구는 브랜드 . , PPL

선호도 와 브랜(Nebnzahl & Secunda, 1993; D'Astous & Seguin, 1999)

드의 인지도(Karrh, 1995; Vollmers & Mizerski, 1994; Barbin & 

를 주Carter, 1996; d'Astous & Chartier, 2000; Gupta & Lord, 1998)

로 연구하였다 그 후 는 제품의 적합성. D'Astous & Chartier(2000) PPL

에 관한 연구를 시행한 결 이들은 다양한 장르의 영화에서 광고를   PPL

통해 제시된 의류 레스토랑 음료수 등 총 개의 상품을 이용하여 실, , 45

험하였고 적합성이 높을수록 소비자들의 광고 제품에 대한 선호도, PPL

는 증가한다고 나타났다 또한 영화나 드라마 속 주인공이 광고 제. PPL

품을 사용할 때와 조연배우가 사용할 때를 비교하여 연구한 결과 주인공 

제품에 대한 회상도가 더욱더 높게 나타났고 호감도도 더욱 증가한다고 

하였다 유희진 김태용( · , 2012).

김재휘 안정태 의 연구에서 드라마에서의 브랜드에 대· (2004) TV PPL

한 광고효과를 검증한 결과 노출된 브랜드가 노출되지 않은 브랜드에 비

하여 브랜드에 대한 회상이나 기억에서 현저한 효과가 있었음을 제시하

였다 신일기 조사우 에 연구에서는 관광지 광고에 대( , 2013). (2017) PPL

한 인식이 브랜드태도에 유의한 영향을 미칠 것이다 우선 인식을 . , PPL

필요성 규제 필요성 홍보 효과 협찬사 신뢰성 거부감 인식 비윤리성 , , , , , 

인식의 가지 차원으로 측정하였다 검증한 결과 광고에 대한 인식6 . PPL

의 하위 차원인 필요성 인식 홍보 효과 협찬사 신뢰성 가지 차원이 , , 3

브랜드태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만 규제 필요성, , 
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거부감 인식 윤리성 이식 가지 차원은 브랜드태도에 유의한 영향을 미, 3

치지 않는 것으로 나타났다 조현우 이승조 는 의 배치유형과 . · (2017) PPL

수영자의 설득지식 수준이 상호작용하여 구매의도와 상품태도의 미치는 

영향에 관한 연구에서 수용자의 속성을 검토해서 배치유형 현저하지 2( : 

않은 배치 현저한 배치 수용자의 설득지식 낮음 높음 실험을 설계/ )× (2: / ) 

하여 의 구매의도와 상품 태도에 미치는 영향을 검증하였다 검증한 PPL . 

결과 구매의도의 상황 현저하지 않은 배치는 현저한 배치에 비해 구매의

도가 높다는 주요효과만 검증되었다 반면에 상품태도의 상황 현존한 . , 

배치에서 설득지식 수준이 높은 집단은 낮은 집단을 비교하여 덜 우호적

인 결과로 나타났다 조미령 의 연구에서는 중국 소비자를 중심으. (2020)

로 호텔기업 광고 인식이 호텔 이미지와 브랜드태도에 미치는 영향PPL

을 검증한 결과 호텔기업 효과 호감 은 호텔 이미지 정서, PPL(PPL , PPL ) (

적 이미지 물리적 이미지 와 브랜드 태도에 모두 유의적하여 긍정적인 , )

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

김충현과  권영진 은 드라마 꽃보다 남자 속에서 적합성이 (2011) < > 

높은 브랜드인 농심 안성탕면 적합성이 낮은 브랜드인 도미노 피자‘ ’, ‘ ’ 

간 광고효과 차이를 살펴봤다 그 결과 농심 안성탕면 광고에 노출. , ‘ ’ PPL

된 시청자들은 제품에 긍정적인 태도 변화를 보이지만 도미노 피자 는 , ‘ ’

반대의 태도 변화를 나타냈다 즉 프로그램과 광고 제품브랜드사이. , PPL

에 제품적합성이 높을수록 이를 자연스럽게 받아들이게 되고 프로그PPL

램을 시청하는 동안 느끼는 감정이 광고 제품브랜드에 전환되어 브랜드

에 태도가 긍정적으로 변한 것으로 이 연구는 설명하고 있다 호머. 

는 광고로 인해 유발될 수 있는 시청 방해 이로 인(Homer, 2009) PPL , 

한 거부감 형성이 제품의 브랜드태도에 부정적인 영향을 미친다는 연구 

결과를 제시했다 그 연구에서 광고의 높은 적합성은 브랜드 회상 . PPL

도에는 영향을 미치지 않았지만 프로그램 내용과의 일치성으로 인해 프, 
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로그램 시청 방해를 일으키지 

않음으로 광고 제품 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미친다고 주PPL

장했다 한편 광고의 프로그램 내 낮은 적합성이 오히려 광고 제품 . , PPL

브랜드 기억에 도움을 준다는 연구결과도 일부 있다 예를 들어 러셀. , 

의 연구에서 쇼 프로그램 광고 제품 브랜드에 대(Russell, 2002) TV PPL

한 기억은 제품배치의 형식 청각적 시각적 및 연관성 높음 낮음 에 따( / ) ( / )

라 다른 효과가 나타났다 구체적으로 설명하면 쇼 프로그램과 . , TV PPL

광고 제품 간 연관성이 낮을수록 시청자들의 브랜드 회상은 더 높게 나

타났다 구요 는 광고의 프로그램 내 적합성이 낮을수록 . ( , 2016) PPL邱 

광고 제품에 대한 시청자의 주목을 끌 수 있다는 연구 결과를 제시PPL

했다 드라마 전개와 맥락으로 자연스럽다거나 또는 무관한 광고의 . PPL

등장은 드라마 자체에 대한 몰입한 정도를 떨어뜨릴 수 있지만 광, PPL

고 제품의 상대적인 두드러짐은 오히려 시청자들에게 제품에 대한 각인 

효과를 유발할 수 있다는 것이다.

위에 제시한 광고에 대한 선행연구 정의는 표 와 같다PPL [ 2] . 
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연구자 개념

Steortz
(1987)

드라마나 영화 속의 에 제시된 상품이나 브랜드에 대한   PPL
보조 회상을 측정한 결과는 조사 대상자의 가 광고에 38% PPL
제시된 상품을 정확하게 회상.

D’Astous 
& 

Chartier
(2000)

광고에 제시되는 제품의 적합성 영화 혹은 드라마 속에   PPL (
배치되는 상품이나 브랜드가 화면 또는 대사 속에 자연스럽게 
나타나는 것 에 관한 연구) .

안정태
(2004)

프로그램에서의 브랜드에 대한 광고 효과를 검증한   TV PPL 
결과 노출한 브랜드가 노출하지 않은 브랜드보다 브랜드에 대
한 기억이나 회상에서 현저한 효과가 있었음을 결과로서 제시.

김기현
(2001)

배치형태와 노출정도에 따라 구매의도에 영향을 미친다는 검  
증한 결과 노출빈도는 구매의도에 유의한 영향을 미치지는 않
고 배치형태에 따라서 구매의도에 영향을 미친다는 결과 제시.

이하나& 
장병희
(2011)

시청 동기는 에 대한 태도와 이용의도에 긍정적 부정TV PPL , 
적 영향을 미침.

이정화
(2021)

정보성은 소비자의 에 대한 태도와 상품에 대한 소비자  PPL
의 구매의도 긍정적인 영향을 제공하는 핵심적인 변수임을 입
증.

곽몽매
(2013)

중국 시청자들이 한국 시청자보다 애 대한 인식이 더 부  PPL
정적이다 인식과 배치유형 브랜드태도 유의 영향을 미. PPL PPL
쳤다.

이은용 
외,(2015）

광고의 정보성은 시청자들의 광고에 대한 태도에 영향을   PPL
미치는 중요한 요인으로 작용하고 있다.

조미령 
(2020)

  중국 소지자를 중심으로 호텔기업 인식이 호텔 이미지PPL 
와 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 결과 호텔기업 , 

효과 호감 은 호텔 이미지 정서적 이미지 물PPL(PPL , PPL ) ( , 
리적 이미지 와 브랜드 태도에 모두 긍정적인 영향을 미치는 , )
것으로 나타났다. 

표 광고의 선행연구 정의< 2> PPL

 출처 이용건 외 장상우 의 연구를 토대로 연구자 재구성: (2015), (2020)
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광고속성  3. 

가 오락성. 

오락성은 광고의 핵심기능 중 하나로 광고를 통해 전달하는 메시지

의 오락적인 요소가 소비자에게 감정적 미적 욕구를 만족시키는 능력으·

로 정의된다 폴레이 와 미탈(Ducoffe, 1996). (Pollay,1993) (Mittal,1993)

은광고의 오락성은 유쾌함 즐거움 보는 재미로 봤을 때 광고의 오락과 , 

재미 즐거움 회상의 유쾌함으로 정의를 내린다 이제원 은 오락, , . (2008)

성 광고는 수용자들에게 즐거움과 유쾌함을 제공할 수 있는 속성으로 전

통적 마케팅 관련 연구와 유사한데 오락성 지각은 소비자들의 현실 도

피 기분 전환 심미적 즐거움 혹은 정서적 편안함에 대한 욕구 충족 능, , , 

력이라고 한다 김은진 오락성은 광고에서 추가되는 유머( , 2010). PPL

의 특성을 의미하고 특성상 소비자의 주의를 끌고 그 (entertainment) , , 

자체가 호감도를 증가시키는 데 효과적이며 광고에 대한 기억력을 높일 , 

수 있다 최염규 광고가 제공하는 오락성은 소비자의 일상에 직( , 2011). ‧

간접적으로 연결되는 제품의 특징을 위트와 유머를 조합하여 제시함으로

써 제품에 대한 인지도를 증가시키는 것은 물론 브랜드 이미지를 소비자

에게 각인시키는 효과적인 방법이라고 할 수있다 최승 연홍완수( , ‧

2015).

위에 제시한 오락성 대한 정의는 표 와 같다[ 3] . 
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연구자 개념
Alwittand
& 

Prabhaker
(1992)

즐거움 유쾌함을 제공하는 능력  , 

Ducoffe
(1996)

소비자의 미적 욕구와 감정적을 충족시키는 기능   

Oh&Xu
(2003)

심미적 향수 를 불러일으키는 능  (Aesthetic enjoyment)
력

박재진
(2006)

광고로 메시지를 전달하는데 가장 많이 사용되는 방식  

김봉철
(2007)

오락성은 광고의 중요한 재능 중의 하나  

오창호 
외(2008)

소비자의 기분전환 심미적인 즐거움 현실도피 또는 정  , , 
서적 편안함에 대한 욕구를 만족시켜 주는 능력 

이제원 
(2008)

유머 제미가 첨가된 광고  , 

Muntinga 
et al.

2011（ ）

사회적 관계를 통하여 정보 사진 클립영상 및 경험을   , , 
얻어 시청자의 감정방출 및 즐거움에 대한 욕구를 충족시
켜 주는 것   

최염규
(2011)

광고에서 추가되는 유머의 특성을 의미하고 특성상 소비, 
자의 시선을 끌고 그 자체가 호감도를 높일 수 있는 효, 
과적이며 광고에 대한 기억력을 높다, 

표 오락성의 정의< 3> 

나 정보성. 

소비자관점에서 정보성은 개별적 구매행위가 가능한 범위에서 최대

한 만족을 주도록 소비자들에게 제품에 대한 정보를 제공하는 광고의 능

력이다 광고의 정보성은 오래전부터 소비자가 제품에 (Ducoffe, 1996). 

대한 반응에 있어서 매우 중요한 기능으로 인식되어 오고 있다(Bauer & 
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광고의 정보성은 고객이 제품 및 서비스를 구매하려는 Greyser, 1968). 

시점에 관련 정보에 대한 접근이 가능한 범위의 적시성으로 정의 할 수 

있다 이제원 정보성은 소비자의 광고에 대한 태도와 제품에 ( , 2008). PPL

대한 소비자의 구매의도에도 직접적인 영향을 제공하는 핵심적인 변수로 

입증되어 왔으며 이용건 특히 소비자들의 광고에 대한 태도에 ( , 2013), 

영향을 미치는 중요한 요소로 작용하고 있다 이은용 외( , 2015). 

위에 제시한 정보성 대한 정의는 표 와 같다  [ 4] . 

다 불편성. 

광고의 불편성 은 광고가 내부포함하고 있는 혼란스러운(Irritation) , 

연구자 개념
Bauer&Gr
eyser(19

68)

소비자가 상품에 대한 반응에 있어서 매우 중요한 기  
능

Rotzoll et 
al.(1989)

합리적인 광고는 가장 중요한 능력   

Ducoffe
(1996)

개별적 구매행동가 가능한 범위에서 최대한 충족을 주  
도록 소비자들에게 상품에 대한 정보를 제공하는 광고의 
능력

Gao&Kou
farisi(200

6)

서비스 또는 제품 등에 대한 정보를 제공함으로서 소  
비자를 만족시키는 것 

이제원
(2008)

소비자가 서비스 및 제품을 구매하려는 시점에 관련   
정보에 대한 접근이 가능한 범위의 적시성

안대천,
김상훈
(2012)

제품에 대한 정보를 전달하려는 광고의 가장 보완적인   
속성

표 정보서의 정의< 4> 
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치욕 공포 등의 부정적인 측면들로 구성된 광고의 특성을 의미하며 소, , 

비자가 보기 원하지 않는다 불편 한 영향이 지각될 때 광고에 . (irritation)

따른 치욕 분노 혼란 공포 등 기술이 나타난다, , , , (Ducoffe, 1996). 

는 사람들이 광고를 평가하는 주요 기준은 광Bauer & Greyser(1968)

고에서 나타나는 혼란 및 불편성에 있고 광고의 효과가 감소하는 것은 , 

성가심과 지겨움으로 인한 광고의 부정적 요인인 불편성에서 찾을 수 있

다고 하였다 송홍곤 광고의 불편성은 광고가 가진 혼란과 모욕( , 2015). , 

공포 등 기타 부정적인 단서들로 구성된 광고를 말한다 최염규( , 2011).

불편성은 소비자들이 광고를 느끼게 되는 분노나 짜증의 정도이며 광고

에 대한 부정적인 감정을 포함한다 이러한 부정적 (Yang et al., 2013). 

광고 이외에도 광고노출의 회수에 따라 소비자가 불편성을 느끼는 상황

이 발생할 수 있는데 이는 정보과부하이론으로 설명할 수 있고 광고가 , , 

수용자의 처리능력 이상으로 길어지는 경우 혹은 광고내용이 일반적 소

비자의 지적능력을 벗어나는 경우는 광고 자체에 대한 불편성을 유발시

키고 광고 가치에도 부정적인 영향을 제공한다 곽비, ( , 2015).

위에 제시한 불편성 대한 정의는 표 와 같다[ 5] . 
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연구자 개념
Bauer&Gr
eyser(19

68)
성가심과 혐요감에 때문에 광고의 부정적인 요인  .

Aaker(19
85)

다양한 형식의 광고 자극에 대한 소비자들의 답답하고   
부정적이다 그리고 불만족스러운 감정. .

Ducoffe
(1996)

광고가 공포 분노 혼란 및 모욕적인 기술을 활용할 때   , , 
시청자가 기대하지 않은 불편한 느낌이 지각한 것.

Eighmey
&McCord
(1998)

광고의 내용이 혼란스럽고 소비자에게 부정적인 의미와   
불편함을 느낌.

김연미, 
한진수
(2010)

소비자들이 광고를 보고 있는 경험할 때 필요하지 않는   
비 선호 속성.

최염규
(2012)

광고가 가진 모욕과 공포 혼란 등 기타 부정적인 단서  , 
들로 구성되어 있는 광고.

Yang et 
al.(2013)

소비자들이 광고를 느끼게 되는 짜증이나 분노의 정도  
이며 광고에 대한 부정적인 감정을 발생한 경우 포함.

표 불편성의 정의 < 5> 

라 신뢰성. 

신뢰성 에 대한 개념이 학자에 따라 다차원적 요소이며 (credibility)

경영학적 입장에서 무역 마찰과 영향력 사이의 관계를 한 개념으로 연결

하는 역할이라고 하였다(Dwyer et al. 1987). McKnight & 

는 신뢰를 사람이 사물 혹은 다른 사람에 대하여 갖는 Chervany(2002)

태도로 정의하고 거래관계 형성의  관점에서 거래 상대자가 기회주의적 

행동을 할인지도 모른다는 두려움을 없애주는 기대감이라고 하였다

의 연구에서는 신뢰성(Gefen et al., 2003). Mackenzie & Lutz(1986)
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은 광고의 진실함과 브랜드에 대한 소비자인지를 형성한다고 하였고 장, 

택원 의 연구에서는 소비자들이 검색 광고에 대해 긍정적일수록 (2008)

검색 광고를 더 많이 접한다는 결론을 도출하였다 권기준( , 2014).

위에 제시한 신뢰성 대한 정의는 표 와 같다[ 6] . 

연구자 개념
Mackenzi

e& 
Lutz(198

9)

소비자들은 브랜드에 대한 인지도와 광고의 진실성을   
구성함

Mayer et 
al.(1995)

다른 사람을 신뢰하는 추세 다차원적 요인   , 

Grewal et 
al.(1997)

광고의 정보에 대한 소비자의 진실성  

Fogg& 
Tseng(19

99)
사물 사람 또는 과정에 대한 지각적 믿음성과 진실성   , 

Gass& 
Seiter(19

99)

소비자가 느끼고 판단할 때 기질적 요인에 대한 합성하  
는 정보를 통하여 다차원적 개념 

표 신뢰성의 정의 < 6> 

제품적합성 4. PPL 

적합성은 카눈고 에 대해 제시된 개념으로 긍정적(Kanungo, 1973) , 

인 브랜드 평가를 끌어내기 위해서는 광고요소와 제품 간에 깊은 연관성

이 존재해야 한다고 하였다 적합성 에 따라면 두 개의 대상 간. (fitness)

의 이미지가 적합하다고 지각되는 정도를 말한다 이명천송병원김요한( , ‧ ‧

에 의하면 적합성은 여러 연구 분2013). Fleck, Korchia, & Roy(2012)
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야에서 사용되는 개념인데 특히 공동 브랜드 브랜드 확장 후원권 그, , , , 

리고 보증에서 주로 사용된다 예능 프로그램시청자들이 지각할 수 있는 . 

프로그램과 광고 제품의 특성 또는 이미지간의 적합성PPL (perceived 

으로 정의한다 진슈fit) ( , 2015).

광고의 프로그램 내 적합성이 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미PPL

친다는 연구결과를 제시한 기존 문헌들을 살펴보도록 하겠다 이선정. 

은 광고에서 광고되는 상품과 맥락의 부합성이 높으면 공유 (2017) PPL

행동 및 태도에 긍정적으로 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다 해방정. 

은 중국 예능 프로그램 광고의 현존성 및 적합성이 구매의도 (2019) PPL

및 브랜드태도에 미치는 영향에 관한 연구에서 광고 제품에 대한 참PPL

여자들의 브랜드 변화에 미치는 적합성의 설명력은 같이 나타났다.

범주화 이론 에 의하면 소비자가 외부로부터 새로운 정보나 자극에 ‘ ’

노출되면 현존의 태도에 근거하여 이를 조정 및 해석하고 태도를 형성하

게 된다 소비자가 외부의 자극에 노출되면 현존의 패턴을 활성화하여 . 

몰입하기 때문에 이와 적합성이 빠지는 자극에 대해서 긍정적으로 평가

할 가능성이 작다 조화가설 는 주로 광고모델과 . ‘ (Match up hypothesis)’

제품이나 브랜드 간의 적합성 정도에 따라 그 효과가 달라진다는 것으로

특히 유명인사 광고 모델의 경우 모델의 전문성 또는 (Kamins, 1990), 

전반적인 이미지 등이 제품이나 브랜드와 적합성이 높은 경우 효과가 있

는 것으로 알려져 있다 마찬가지로 적합성이 높(Till & Buster, 2000). 

은 예능 프로그램에 노출된 시청자의 태도는 긍정적으로 변하고 이PPL , 

를 통해 시청자에게 긍정적인 광고효과를 유발한다는 것이 이번 연구가 

밝혀내고자 하는 또 다른 연구주제이다 선행연구를 살펴보면 예능 프로. 

그램의 적합성에 관한 연구가 여전히 많지 않다 따라서 이번 연구에서. 

는 예능 프로그램 장르와 광고 간 관계 즉 예능 프로그램 내 PPL , PPL 

광고의 적합성이 광고 효과에 미치는 영향도 함께 고려해 보고자 PPL 
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한다 참고로 이 연구에서 논의하는 적합성 개념은 예능 프로그램 시청. 

자들이 지각할 수 있는 프로그램과 제품의 특성 또는 이미지 간 적PPL ‘

합성 을 의미한다 진슈(Perceived fit)’ ( , 2015). 

광고태도5. 

광고태도는 특정 광고의 노출된 자극에 대한 소비자들의 호의적 비

호의적 반응의 선유경향으로 정의된다 김성재 유명길 소비자는 ( · , 2009). 

광고에 대해 호의적이거나 비호의적인 반응을 나타낼 수 있으며 그것은 

광고에 대한 신뢰 광고주에 대한 태도 광고제품에 대한 선호를 통해 , , 

나타낼 수 있다 도 소비자가 브(Mackenzie, 1986). Ray & Batra(1983)

랜드에 대해 가지는 태도가 브랜드에 대한 신념과 관련된 평가적 요소뿐

만 아니라 신념에 대한 지식으로는 설명할 수 없는 브랜드 특유를 좋다

는 감정요소가 있으며 좋다는 감정을 형성하는 주요한 부분이 광고태도

라고 하였다 권순곤( , 2010).

마케팅에서 태도 란 소비자가 제품이나 브랜드 원사지 광, (attitude) , , 

고 가격 등에 대해 어느 정도의 호의성과 비호의성을 가지고 내린 일정 , 

기간 지속해서 외부에 표현하는 학습된 심리적 경향성이라고 정의할 수 

있다 박세범 박종오 광고는 브랜드에 대해 태도를 형성하게 끔· 2013). （ ，

하기도 하지만 광고의 토대로 소비자들을 이끌어 가는 역할을 하기도 한

다 강미선 에 의해 광고태도가 광고효( , 2003). Mitchell & Olson(1981)

과를 좌우한다는 인과적 매개역할을 한다고 제시된 이후로 광고태도와 

결과변수들 사이의 인과관계를 중심으로 광고태도를 바라보기 시작하였

다 김성재 유명길 광고태도는 구매행동이 일어날 것인지 알 수 ( · , 2009). 

있는 서막이라고 할 수 있다 김봉철 그러나 광고태도가 반드시 ( , 2007). 
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구매행동으로 이어지는 것은 아니고 광고에서 좋은 인상과 느낌을 받았, 

다고 해도 자신이 추구하는 이미지나 스타일 경제관과 가치관이 맞지 , 

않는다면 효과는 발생하지 않을 수도 있다 김재휘 김용한( · , 2003).

우스위안 은 드라마에서 한국 상품 광고 태도가 구매행동(2017) PPL

에 미치는 영향에 관한 연구에서 광고태도가 브랜드태도와 브랜드인PPL

지도에 미치는 영향관계를 살펴본 결과 광고태도가 브랜드태도와 브PPL

랜드인지도에 유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다 광고태. PPL

도는 중국 소비자를 브랜드인지도도 더 높일 수 있다는 것으로 나타났

다 브랜드에 대한 감정적 반응을 일으킬 수 있다. .

대우 는 예능 프로그램에서 나타난 광고가 소비자의 구매(2021) PPL

의도에 미치는 영향에 관한 선행연구에서 광고태도가 브랜드태도 및 브

랜드인지도에 유의한 영향을 미친다는 결과가 나타났다 즉 광고태. , PPL

도는 소비자에게 브랜드에 대한 좋은 정서적 반응을 일으킬 수 있고 브

랜드 인지도도 높아질 수 있다고 볼 수 있다.
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연구자 개념

Ray& 
Batra(198

3)

시청자가 광고 브랜드에 대해 가지고 있는 태도가 브  
랜드에 대한 신념과 관련성 있는 평가적 요소뿐만 아니
라 신념에 대한 지식으로는 설명할 수 없는 브랜드 특유
의 좋다는 감정 요소가 있으며 좋다는 감정을 형성 되는 
주요 한부분이 광고에 대한 태도

Mackenzi
e et 

al.(1986)

특정 광고의 노출된 자극에 대한 시청자들의 호의적   
비호의적 반응의 선행 경향성 

Muehling
(1987)

광고에 대한 소비자들의 전체적인 평가  

Homer
(1990)

구매의도 및 브랜드태도에 영향을 주는 매개변수  

정기한 
외(2007)

제품과 브랜드가 아난 광고 그 자체에 대한 소비자들  
의 태도

초리민
(2013)

광고에 대한 호감도   

표 광고태도의 정의 < 7> 

  출처 조경섭 장상유 의: , (2020)  연구를 토대로 연구자 재구성

은 광고인지 광고태도 브랜드인지 브랜드Mackenzie et. al.(1986) , , , 

태도 및 구매의도 간의 관계를 가설화하여 네 가지 대안적인 상황모델을 

제시하고 검증하였으며 이들이 제안한 네 가지 인과관계 모델은 각각 , 

정서전이적 가설모형 이중매개적 가설모형 상호매개적 가설모형 상호, , , 

독립영향적 가설모형이다 남인용( , 1992). 

정서전이적 가설 의 모형이란 곧 (the  affect  transferhypothesis) 

광고에 대한 소비자들의 태도는 상품에 대한 태도에 직접적으로 영향을 

미치며 그것은 다시 상품에 대한 구매의도에 영향을 미치게 된다는 가, 

정을 근거로 한 것이며 이중매개적 가설 , (the dual mediation 
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모형은 광고에 대한 태도가 상품에 대한 인지와 상품에 대hypothesis) 

한 태도에 동시에 영향을 미쳐 상품에 대한 구매의도를 유발할 것이라는 

가정의 상호매개적 가설 모형은 , (the reciprocal mediation hypothesis) 

광고에 대한 태도와 상품에 대한 태도가 동시적으로 매개하여 상품에 대

한 구매의도를 결정하게 될 것이라는 가정의 그리고 상호독립영향적 가, 

설 모형은 광고에 대한 태도(the independent influences hypothesis)  

와 상품에 대한 태도가 상품에 대한 구매의도에 서로 독립적으로 효과를 

미치게 될 것이라는 가정의 모형을 말한다.

  

  

  

보기 광고에 대한 인지   < >   Cad = (ad cognition)

상품에 대한 인지             Cb  = (brand cognition)

광고에 대한 태도             Aad = (attitude toward the advertisement)

상품에 대한 태도             Ab  = (attitude toward the brand)

상품에 대한 구매의도              Ib  = (intention to purchase the brand)

  출처: Mackenzie et. al.(1986)의 연구자 구성

그림 < 1 정서전이적 가설모형> 그림 < 2 이중매개적 가설모형> 

그림 < 3 상호매개적 가설모형> 그림 < 4 상호독립영향적 가설모형> 
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브랜드태도6. 

브랜드태도는 브랜드 선택과 같은 소비자 행동에 기초가 되는 개념

이며 특정상품 및 브랜드에 대한 소비자의 신념과 지식 브랜드에 대한 , , 

행동의도를 의미한다 일반적인 광고효과는 광고 노출 이(Keller,2001). 

후 형성된 광고물에 대한 태도가 광고된 제품태도에 영향을 미쳐서 최종 

구매까지 이르는 과정을 말하다 임아영 김면 또한 브랜드에 대한 ( · ,2014). 

지속적인 평가는 브랜드태도로 설명할 수 있고 브랜드태도는 그 강도에 , 

따라 의사 결정의 중요 요인으로 작용하게 되며 경쟁상황에서 공격을 막

아내는 중요한 수단이 된다 박현희 브랜드태도는 소비자들이 브( , 2005). 

랜드에 대한 인지도를 통해 감정을 표현하는 태도라고 하였고 소비자의 , 

만족감이라고도 할 수 있는데 브랜드에 대한 호의적인 태도가 형성될수

록 브랜드 가치는 향상되게 되고 경쟁력을 갖출 수 있다 이유재( , 2002).

직접적인 행위나 경험을 통해 형성된 태도는 정보나 그 외 간접적인 형

태의 행위를 토대로 형성된 태도보다 더 접근하기가 쉽다 김효경 손수( ·

진 박수현 은 브랜드태도는 시청자들이 인지하고 감정을 , 2010). (2011)

나타내는 브랜드에 대한 시청자들의 태도라고 하였다 시청자들의 브랜. 

드에 대한 전반적인 평가이다 브랜드 태도는 특정 브랜드에 대해 일관. 

성 있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하게 하는 학습된 선유경향

이라고 할 수 있다 김재진(predisposition) .( , 2012)

송홍곤 은 광고의 유형과 광고의 인식에 따라서 구매(2015) PPL PPL

의도 및 브랜드태도에 미치는 영향에 관한 연구에서 광고에 관한 인PPL

식이 구매의도 및 브랜드태도에 정 의 영향을 미칠 것이다 그리고 (+) . 

의 유형에 따라서 구매의도 및 브랜드태도에 정 의 영향을 미치PPL (+)

면 온셋 배치 일 경우 크리에이티보 배치, (on-set placement) (creative 
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일 경우보다 더 긍정적인 구매의도 및 브랜드태도를 보이다placement) . 

마소소 의 연구에서 광고에서의 노출 시간과 노출 빈도에 따(2020) PPL

른 브랜드태도를 대한 결과 광고의 노출 시간이 많을수록 소비자에PPL

게 브랜드태도에 대한 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다. 

그리고 광고의 한 회에서 적게 노출되는 경우가 방송 전 회에 걸쳐 PPL

자주 노출되는 경우보다 브랜드태도에 대한 긍정적인 영향을 미칠 수 있

는 것으로 나타났다.

위에 제시한 브랜드태도 대한 정의는 표 와 같다[ 8] .

연구자 개념

MacKenzi 
Luts 
&Belch
(1986)

구매의도와 브랜드태도의 관계에서 광고태도의 독립적  
인 매개역할을 독립영향가설 감정전이 가설 이중매개 , , 
가설 상 호매개 가설의 가지모델을 제시하였다, 4 .

깅광수
(1990)

브랜드태도는 대개 개인의 브랜드에 대한 내부적인 그  
리고 전반적인 평가로 정의한다.

Aker(199
1)

Keller(19
93)

브랜드태도는 소비자가특정 브랜드에 대해 일관성 있  
게 가지는 주관적인 평가를 뜻하는데 하나의 브랜드 또
는 특정 브랜드이다.

Mitchell&
Olson(19

81)

브랜드태도를 브랜드가 있는 제품에 대한 개인의 내부  
적 평가라고 정의하였다 태도가 마케팅 조사에서 중요한 . 
이유는 태도의 안전성과 지속성이 소비자 행동을 예측하
는데 지표가 되어 주고 사회심리학의 태도 형식과 관련
된 이론적 모델을 제공하기 때문이다.

이유재
(2002)

브랜드태도에 대한 태도는 소비자들이 인지를 통해 감  
정을 표현하는 브랜드에 대한 소비자의 태도이다.

Russwll
(2009)

브랜드태도가 하는 브랜드 연상으로 간주되는 가장 중  
요한 이유는 브랜드태도가 다양할 수 있기 때문이다. 

표 브랜드태도의 정의< 8> 
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  출처 유종식 의: (2015)  연구를 토대로 연구자 재구성

구매의도7. 

구매의도란 일정상표에 대한 소비자의 구매계획을 반영하며

온라인에서의 구매의도를 온라인 환경을 통해 (Howard& Sheth,1969), 

제품 및 서비스를 구매할 구매의향이라고 정의하였다 구매의도는 개인. 

의 얘기된 혹은 계획된 미래의 행동을 뜻하며 행동의지 지표로 간주한다

김용만 외 제품을 구매하기 위해서는 구매하기 전 구매하려는 ( , 2006). 

제품의 인식과 구매한 후 제품에 대해 만족도가 높으면 긍정적인 소비자 

행동이 나타나게 된다 송홍곤 소비자들이 제품 구매결정을 할 ( , 2015) 

때 항상 태도 말고 구매의도 에 영향을 받다“ ” “ ” (Engel et al, 1990). 

는 또 가 구매의도에 영향을 미치는 것을 Back & Crawford (1995) PPL

확인하였다 광고 마케팅의 광고효과를 측정하는 데 있어서 행동적 . PPL

분야의 연구는 대부분 구매의도를 측정한 것들이다 그 이유는 프로. TV 

그램이나 영화 속에 제품을 배치하는 기업의 주요 목표는 배치된 제품에 

대한 호의저인 태도형성이지만 긍정적으로는 호의적으로 형성된 태도가 

구매의도를 유발하여 최종적인 구매를 끌어내는 것이기 때문이다 

(Vollmers & Mizerski, 1994).

마소소 의 연구에서 소비자의 상품을 필요성이 높을수록 구매(2020)

의도에 대한 정 의 영향을 미치고 브랜드태도가 좋을수록 구매의도에 (+)

대한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 조미령 은 호텔기(+) . (2020)

업 인식과 호텔 이미지 브랜드선호도 브랜드태도 및 구매의도 간의 PPl , , 

관계 연구에서 브랜드선호도는 구매의도에 대해 유의한 긍정적인 정(+)
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의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

위에 제시한 구매의도 대한 정의된 결과는 표 와 같다[ 9] .

연구자 개념

Fishbein& 
Ajzen(1975

)

제품이나 서비스에 대한 소비자의 구매행위를 결정하는 심리적   
요인으로 욕구 테도 기호 사회적 인지 등의 결정요인들이 설득적 , , , 
메시지에 간접적으로 노출되면서 제품이나 서비스를 구입하고픈 
생각을 가지게 되는 것으로 태도의 행위적 요소를 의미한다

Boulding
(1993)

고객의 기업에 대한 애호도로서 상품이나 서비스에 대한 지각된   
감정 또는 소비행위 전과 후에 갖게 되는 내적인 반응 및 경험 등
을 바탕으로 미래행위를 계획하고 보완 및 수정하려는 주관적인 
개인의 의지 또는 신념이라고 하였다

Engel(1991
)

구매를 수행하려는 행위의 도로 소비자의 계획 및 향후 실행하  
려는 미래 행위를 의미하며 신념 및 태도가 행위로 전이될 가능성, 
이라고 하였다

Taylor& 
Baker(1994

)

특정 브랜드의 상품을 한번 이상 구매했던 사람들이 다음 구매  
시 동일한 브랜드상품을 구매할 의사가 있는 정도라고 하였다

김용만
(2001)

구매의도는 브랜드태도에 유의한 영향을 미친다고 하였다  

표 구매의도의 정의 < 9>

  출처 채세라 의: (2014)  연구를 통한 토대로 연구자 재구성
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연구의 설계 및 연구방법III. 

연구모형1. 

본 연구에서는 이론적 배경을 중심으로 중국 예능 프로그램 속의 

광고속성과 제품적합성이 광도태도 브랜드태도 및 구매의도에 PPL PPL , 

어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다 본 연구의 모형은 다음 . 

그림 와 같이 설정하였다< 5 > .

그림 < 5 연구 모형>
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연구가설의 설정2. 

가 광고속성 및 제품 적합성. PPL PPL 과 광도태도 브랜드태도의 , 

관계

광고속성요인에 따라 광고태도형성 과정에 영향이 달라질 수 있다는 

이론적 과점에서 광고의 지각 선행요인을 연수한 피스베인

페티와 카시오포 등의 연구(Fishbein,1963), (Petty & Cacioppo, 1986) 

에서 도출된 광고의 지각된 속성요인들과 듀코프 의 광고 (Ducoffe,1996)

속성요인 오락성 정보성 불편성 신뢰성 매켄지 의 , , , , (Mackenzie, 1986)

태도형성조델의 광고태도 브랜드태도 및 구매의도와 구조적 모형을 통, 

해 각각의 속성의 영향력에 대해 검증하였다 이후 광고속성요인과 같은 . 

소비자의 반응이 광고태도를 형성하는 데 영향을 미친다는 다양한 선행

연구들이 진행돼 왔다 박수현 이용건 은 골프전문방( , 2012). (2015) TV 

송 레슨프로그램의 광고속성 하위 요인을 오락성 정보성 불편성으PPL , , 

로 구분하였고 연구결과 정보성은 광고태도에 긍정적인 정 의 영향, (+)

을 미치지만 불편성은 광고태도에 부정적인 영향을 미친다는 것을 도출, 

하였다 장상우 는 중국 프로그램 속 한국브랜드의 광고속. (2019) TV PPL

성요인을 오락성 정보성 불편성 신뢰성으로 구분하였고 연구결과 , , , , 

의 오락성 정보성 신뢰성은 브랜드태도에 긍정적인 정 영향을 PPL , , (+) 

미치지만 불편성은 브랜드태도에 정적인 영향을 미친다는 것을 도출하였

다.

광고의 프로그램 내 적합성이 브랜드태도에 긍정적인 영향을  PPL

미친다는 연구결과를 보면 김충현과 권영진 은 드라마 꽃보다 남(2011) <

자 속에서 적합성이 높은 브랜드인 농심 안성 탕면 적합성이 맞은 브> ‘ ’, 
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랜드인 도미노 피자 간 광고 효과 차이를 살펴본다 검증한 결과 농심 ‘ ’ . ‘

안성 탕면 광고에 노출된 시청자들은 제품에 긍정적인 태도변화를 ’ PPL

보였지만  도미노 피자 는 반대의 태도 변화를 나타냈다 이선정‘ ’ . (2017)

은 광고에서 광고되는 제품과 맥락의 부합성이 높으면 태도 및 공유 PPL

행동에 긍정적으로 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다 반면 광고의 프. , PPL

로그램 내 낯은 적합성이 오히려 광고 제품 브랜드 기억에 도움을 준다

는 연구 결과들도 일부 있다 애들 들어 러셀 의 연구에. , (Russell, 2002)

서 프로그램 광고 제품 브랜드에 대한 기억은 제품 배치의 형식TV PPL

청각적 시각적 및 연관성 높음 낮음 에 따라 다른 효과가 나타났다 구( / ) ( / ) . 

요 의 연구에서 광고의 프로그램 내 적합성이 낮을수록 ( 2016) PPL邱 ，

광고 제품에 대한 시청자의 시선을 끌 수 있다는 연구 결과를 제시PPL

했다 드라마 전개와 맥락으로 무관한 광고의 등장은 드라마 자체에 . PPL

대한 물입도를 떨어뜨릴 수 있지만 광고 제품의 상대적인 두드러짐, PPL

은 오히려 시청자들이 제품에 대한 각인 효과를 유발할 수 있다는 것이

다 윤중삼 은 광고음악의 적합성과 친숙성이 수용자 태도에 미치. (2016)

는 영향에 관한 연구에서 작합성이 광고태도에 정 의 유의한 영향을 (+)

미치는 것으로 나타났다 따라서 본 연구는 광고속성 및 제품 . PPL PPL

적합성과 광도태도 브랜드태도의 관계에 대한 선행 연구를 바탕으로 다, 

음과 같은 가설을 설정하였다.

연구가설 광고속성이 광고태도에 대한 영향은 제품적합성에 1: PPL PPL 

따라 달라질 것이다.

가설1-1: 광고속성의 정보성이 광고태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL 

따라 달라질 것이다.

가설1-2: 광고속성의 오락성이 광고태도에 대한 유의한 영향은 제품적PPL PPL

합성에 따라 달라질 것이다.
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가설1-3: 광고속성의 불편성이 광고태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

가설1-4: 광고속성의 신뢰성이 광고태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

연구가설 광고속성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 2: PPL PPL

따라 달라질 것이다.

가설2-1: 광고속성의 정보성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

가설2-2: 광고속성의 오락성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

가설2-3: 광고속성의 불편성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

가설2-4: 광고속성의 신뢰성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 PPL PPL

따라 달라질 것이다.

나 광고태도와. 브랜드태도의 관계 

김연민 은 호텔 웹 광고 해당 연구에서 광고태도가 브랜드태(2011)

도에 긍정적 의 유의한 영향을 미친다고 하였으며(+) , Hwang et 

은 비주얼 레스토랑에서 웹 광고에 대한 태도가 브랜드태도에 al.(2011)

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 또한 초리민 은 패션 . (2013)

광고 속에서 광고태도가 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다고 입증하

였다 대유 는 예능 프로그램에서 나타난 광고 속성 속에서 광. (2020) PPL

고태도가 브랜드태도에 긍정적인 경향을 미칠 것이다 따라서 본 연구는 . 

광고 태고와 브랜드 태도에 대한 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 PPL
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가설을 설정하였다.

연구가설 광고태도가 브랜드태도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이3: (+)

다.

다 광고태도. , 브랜드태도와 구매의도의 관계

광고에 대한 소비자들의 감정적 반응에 대한 관심이 증가하면서 중

요한 변수로 증장하기 시작하였다 광고태도(Mackenzie & Lutz, 1989). 

의 차원성과 관련하여 초기 연구는 감정 인지 의지 성분을 모두 개념, , 

화하는 삼분모형 으로 시작되었고 브랜드인지의 중요(tripartite model) , 

성의 일반광고 속성인지 욕구 집단의 속성인지 욕구 집단 간에 구매의, , 

도 관계가 다르게 나타났다 김완석 박수현 의 연구에서 ( , 2006). (2012)

광고태도가 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났으여 김, 

봉현 과 박재진 은 광고에 대한 호의적 또는 부정적인 (2005) (2006) PPL

태도가 구매의도에 영향을 미치는 것을 밝히고 있다 박수현 광고 ( ,2012). 

태도와 구매의도 간에 연구는 많은 연구자에 의해 논의되었으며 광고에 , 

대한 긍정적인 태도는 구매의도에 긍정적인 영향력을 보인다고 하였다

이은용 강선아 이수범 장상우 의 ( , , , 2015; Edell & Burke, 1987). (2020)

광고속성이  중국 소비자의 한국 상품 구매의도에 미치는 영향에 관PPL

한 연구에서 광고태도가 구매의도에 긍정적인 경향을 미칠 것이다 따라. 

서 본 연구는 광고태고와 구매의도에 대한 선행 연구를 바탕으로 다PPL

음과 같은 가설을 설정하였다 브랜드태도가 구매의도에 중요한 고려 대. 

상이 된다고 하였고 다양한 선행연구의 연구 결과에서도 브랜드 태도가 , 

구매의도에 직접적이고 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다
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이제원 이요건 은 골프 전문방송 개인지도프로그램( , 2009). (2013) TV 

의 소비자들에게 노출되는 상품의 브랜드태도는 구매의도에 긍정적PPL

인 영향을 미치는 것을 증명하였다 김미경과 권기중 은 외식업체 . (2014)

광고 중의 브랜드태고가 소비자의 구매의도에 정 의 영향을 미친PPL (+)

다고 하였다 장상우 의 광고속성이  중국 소비자의 한국 제품 . (2020) PPL

구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 브랜드태도가 구매의도에 긍정

적인 경향을 미칠 것이다 따라서 본 연구는 브랜드태고와 구매의도. PPL

에 대한 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

연구가설 광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 4: (+)

미칠 것이다.

연구가설 광고태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이다4-1: (+) .

연구가설 브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이다4-2: (+) .

연구방법3. 

가. 연구대상 및 자료수집방법

본 연구는 잘 진행하기 위하여 광고가 등장하는 중국 예능 프로PPL

그램으로 향왕적 생활 시즌 을 선정하였다 선정 기준은 프로그램의 < 4> . 

중국 내 인지도 및 대양한 유형의 광고 등장 여부로 설정하였다PPL . 

년 예능 프로그램 시청률 랭킹에서 향왕적생활 시즌 은 2020 ‘ ’ < 4>

로 위를 차지하였다 이번 연구에서는 향왕적생활 시즌 에서 2.73% 2 . < 4>

삽입된 광고 브랜드 샤오미 핸드폰 에 중심으로 설정하였다 샤오PPL ‘ ’( ) . 

미는 주로 촬영을 포인트로 하는 핸드폰 브랜드이며 스마트 포토 기, AI 
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능을 구매하여 사용자에게 더욱 우수한 사진 촬영 체험을 제공한다.

본 연구는 설문지는 년 월 일부터 월 일까지 중국 전문 2021 7 15 9 28

설문조사 업체인 문지위안썽 을 통하여 온라인 설문조사를 실시‘ ( )’卷星

하였다 설문지는 총 부를 수집하고 그중에서 불성실하게 답한 부. 160 40

를 제외하고 부를 최종 분석에 활용했다120 . 

4. 주요 변수의 측정

 

가 광고속성. 

  

속성요인은 의 광고태도효과 모델에서 사용되고 여러 Ducoffe(1996)

선행연구에서 증명된 정보성 오락성 불편함을 측정항목으로 선정하고 , , 

외 에 의해 연구된 신뢰성을 추가적으로 선정하고 리 Mackenzie (1989)

커트 점 척도로 사용하였다 이정학7 ( , 2013).

본 연구에서 광고의 정보성은 소비자가 상품 및 서비스를 구매하려

는 시점에 관련 정보 접근에 대한 적시성으로 정의하였고 광고의 불편, 

성은 광고가 가진 치욕과 공포 혼란 등 기타 부정적인 정서들로 구성된 , 

광고의 특성으로 정의하였다 오락성이란 광고가 전달하는 메시지의 오. 

락적인 요소가 소비자의 감정적 욕구를 충족시키는 능력이라고 정의하였

으며 신뢰성은 믿을 수 있는 것으로 인지된 속성의 다양한 측면으로 , , 

평가한 결과에 대해 전문성과 믿음성으로 정의하였다 정보성은 이정학. 

의 연구에서 사용된 좋은 정보를 얻을 수 있는 기회 제공 편리(2013) ‘ ’, ‘

한 정보 제공 충분한 정보 제공 최신 제품정보를 제공등 개 문항으’, ‘ ’, ‘ ’ 4

로 측정 하였고 오락성은 박수현 의 연구에서 사용된 흥미성 유, (2012) ‘

발 독특함과 유쾌함 재미 기분 전환으로 측정하였고 불편성 항목’, ‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ , 
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은 이제원 오태원 의 연구에서 사용된 배치 위치 불편 너무 많· (2009) ‘ ’, ‘

은 광고노출 불필요한 광고 방해성 등 개 문항으로 측정하였고’, ‘ TV ’, ‘ ’ 4 , 

신뢰성은 이제원 의 연구에서 사용된욕구와의 일치 제공되는 이(2008) ‘ ’, ‘

익 정직성 믿음성 으로 측정하였다 이제원 박’, ‘ ’, ‘ ’ (Ducoffe, 1996; , 2008; 

수현 이정학 이제원 오태원 각 , 2012; , 2013; Mackenzie, 1989; · , 2009). 

측정 변수의 측정항목은 표 와 같다< 10> .
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변수

  
항목 
수 
  

설문 항목 출처

정보성 4

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 이 브랜드제품에 대한 알 수 있는 좋은 기PPL

회가 된다

Ducoffe
(1996) 
이제원
(2008) 
박수현
(2012) 
이정학
(2013)

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 관련된 정보애 대한 얻기 편리하다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 관련된 정보에 대해 충분히 제공하고 있다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 최신정보에 대해 제공해주고 있다PPL

 
오락성

4

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 홍미가 유발된다PPL

Ducoffe
(1996) 
이제원
(2008) 
박수현
(2012) 
이정학
(2013) 

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 표현방식들이 특이하고 재미있다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 다른 미디어광고보다 재미있다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 기분 전환이 된다PPL

불편성 4

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 불편함을 느낀다PPL

Ducoffe
(1996) 
이제원
(2008) 
박수현
(2012) 
이정학
(2013)

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 복잡하고 혼란스럽다는 생각이 든다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 성가시고 귀찮다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 프로그램에 대한 집중력에 방해가 된PPL

다 

신뢰성 4

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 정직하다PPL

Ducoffe
(1996) 
이제원
(2008) 
박수현
(2012) 
이정학
(2013)

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고를 보면 믿을 수 있다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 설득력이 있다PPL

향왕적의 생활 시즌 예능 프로그램에서 샤오미의 < 4> 
광고는 편견이 없다PPL

표 광고속성 측정문항 < 10> 
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나 제품적합성. PPL

  

본 연구에서 제품적합성을 측정하기 위해서 전성률 허종호 문PPL , , 

달주 손신 옹 러셀 의 선행(2004), (2010), (Ong, 1995), (Russell, 2002)

연구를 참조하여 총 문항으로 구성하였다 주요 측정 내용은 제품4 . ‘PPL 

과 프로그램 주제 또는 내용과의 관련성 프로그램 이야기 전개와 ’, ‘ PPL

광고 제품과의 적합성 등을 리커트 점 척도로사 용하였다 측정 문항’ 7 . 

이 총 개로 다음 표 와 같다4 < 11> .

다 광고태도 . 

본 연구에서는 광고태도를 특정 광고 자극에 노출된 소비자들의 호

의적 비호의적 반응의 선유경향으로 정의하였고 이제원 이은용 , (2008), 

외 가 사용한 좋은 브랜드이미지 긍정성을 심어주는 광고 구(2015) ‘ ’, ‘ ’, ‘

매자들의 시선을 끈다 광고의 완성도 개 문항을 리커트 점 척도로 .’, ‘ ’ 4 7

측정하였다 이제원 이은용 외 측정 문항이 총 개로 다음 ( , 2008; , 2015). 5

설문 항목                      출처   
샤오미의 광고는 향왕적 생활시즌 예능 프로그램의 PPL < 4> 
주제와 관련이 있다

전성률, 
허종호, 

문달주(2004), 
손 신(2010), 
옹(Ong, 
1995), 

러셀(Russell, 
2002)

샤오미의 광고는 향왕적 생활시즌 예능 프로그램의 PPL < 4> 
내용과 잘 어울린다
샤오미의 광고는 향왕적 생활시즌 예능 프로그램의 PPL < 4> 
스토리 전개에 적합하다
샤오미의 광고는 향왕적 생활시즌 예능 프로그램의 PPL < 4> 
스토리 전개에 있어 중요한 역할을 담당한다

표 적합성 측정문항 < 11>  
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표 와 같다< 12> .

  

라 브랜드태도 . 

에 대한 브랜드태도의 측정은 소비자가 특정 제품에 대해서 호PPL

의적이거나 비호의적으로 반응하려는 후천적으로 습득된 선유경향의 정

도를 의미하다 브랜드태도에 관련 항목은 주로 하영원. (2003), 

DeLorme & Reid(1999), Chaudhuri & Holbrook(2001), Holbrook & 

등이 연구를 바탕으로 점 리커트 Batra(1987), Jin & Vilegas(2009) 7

척도를 이용하여 총 개 개로 다음 표 와 같다4 4 < 13> .

설문 항목                      출처   
샤오미의 광고의 전반적인 분위기가 좋다PPL 이제원

(2008), 
이은용 
외(2015)

샤오미의 광고는 긍정적인 느낀을 준다PPL
샤오미의 광고는 시선을 끈다PPL
샤오미의 광고는 잘 만들어진 것 같다PPL

표 광고태도 측정문항 < 12> 

설문 항목                      출처   
샤오미에 대해 호감이 간다 하영원(2003),DeLor

me&Reid(1999),Cha
udhuri&Holbrook(20

01), Holbrook & 
Batra(1987),Jin & 

Vilegas(2007)

샤오미가 마음에 든다
샤오미를 좋아한다

샤오미에 대해 긍정적이다

표 브랜드 태도 측정문항< 13> 



- 38 -

마 구매의도 . 

구매의도란 해당 제품이나 서비스를 비용을 지출하고 이용하고 싶은 

정도를 의미하고 과 이제원 최일용 김현주, Grewall(1998) · (2012), (2016) 

등의 설문지를 수정 및 보완하여 사용하였다 구매의도의 문항은 총 문. 4

항을 리커트 점 척도 우선적으로 고려 구매하고 싶다 구매 욕구 상7 ‘ ’, ‘ ’, ‘

승 구매의도를 자극으로 구성하였다 측정 문항이 총 개로 다음 표’, ‘ ’ . 4 <

와 같다14> .

측정척도 및 측정방법4. 
본 연구는 사용된 구체적인 실증분석 방법을 다음과 같다 모든 분. 

석은 으로 처리하였다SPPS 25.0 . 

첫째 조사 대상자 중국 소비자 명 의 인구통계학적 특성 성별, ( 120 ) ( , 

연령 인지도 월급 에 대한 분석을 위하여 빈도 분석을 실시하였다, PPL , ) . 

둘째 측정 도구의 신뢰도와 타당도를 알아보기 위하여 탐색적 요인, 

분석과 신뢰도 분석을 수행했다. 

셋째 연구모형과 연구가설을 살펴보기 위하여 회귀분석을 실시하였, 

다.

설문 항목                      출처   
핸드폰 샤오미 구매시 샤오미를 우선적으로 고려한다 ( ) 

Grewall(1998),
이제원최일용, (2

012),
김현주(2016).

샤오미를 구매하고 싶다
샤오미의 대한 구매욕구가 상승되었다
샤오미는 나에게 구매의도를 자극시겼다

표 구매의도 측정문항< 14> 
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IV 연구결과. 

응답자의 특성1. 

지난 월 일부터 월 일까지 온라인 설문조사를 통해 샤오미 핸7 15 9 28 (

드폰 브랜드에 대한 설문조사를 실시하였다 설문조사를 통해 총 ) . 120

명의 유효한 데이터가 수집되었다 설문조사 응답자들을 살펴보면 남자 . 

명 여자 명 연령별로는 세 이하 명55 (45.8&%), 65 (54.2%), 20 3 (2.5%), 

세 명 세 명 세 명20~29 81 (67.5%), 30~39 33 (27.5%), 40~49 2 (1.7%), 

세 이상 명 으로 결과가 나타났다 본 연구를 통해 수집된 자50 1 (0.8%) . 

료의 표본의 특성은 세 연령대에 해당하는 비중이 가장 높았다20~29 . 

또한 광고에 대한 인지도는 완전 없다 명 대체로 없다 , PPL 13 (10.8%), 

명 다소 없다 명 보통 명 다소 안다 21 (17.5%), 11 (9.2%), 45 (37.5%), 

명 대체로 안다 명 매우 안다 명 으로 결16 (13.3%), 11 (9.2%), 3 (2.5%)

과가 나타났다 또한 응답자의 직업과 관련하여 직업의 경우 학생은 . , 42

명 공무원은 명 판매업자는 명 생산업자는 (35%), 11 (9.2%), 27 (22.5%), 

명 서비스업자는 명 행정업자는 명 인력자원4 (3.3%), 18 (15%) 4 (3.3%), 

업자는 명 재무 심사업자는 명 기타 명 으로 2 (1.7%), / 2 (1.7%), 10 (8.3%)

집계되었다.

월수입의 경우 위안 미만 명 위안 위안 미1000 9 (7.5%), 1000 ~3000

만 명 위안 위안 미만 명 위12 (10%), 3000 ~6000 50 (41.7%), 6000

안 위안 미만 명 위안 이상 명 으로 결~8000 23 (19.2%), 8000 26 (21.7%)

과가 나타났다 위안의 응답이 로 가장 높은 비중을 . 3000~6000 41.7%

보였다 수집된 데이터는 을 이용하여 통계 분석되었다 응답. SPSS 25.0 . 

자의 크기와 특성은 표 와 같다< 15> . 
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측정 척도의 타당도 및 신뢰도2. 

측정 척도의 타당성 및 신뢰성을 확인하기 위하여 신뢰도 분석과 탐

색적 요인분석을 하였다 알파 값을 산출하여 내적 일관성의 . Cronbach 

빈도
명( )

구분 분류   빈도 명    ( ) 비율(%)

 
 
인구  

통계학
적 특성

성별 남자 55 45.8
여자 65 54.2

연령

세 이하20 3 2.5
세 세20 29– 81 67.5
세 세30 39– 33 27.5
세 세40 49– 2 1.7
세 이상50 1 0.8

PPL
인지도

완전 없다 13 10.8
대체로 없다 21 17.5
다소 없다 11 9.2

보통 45 37.5
다소 안다 16 13.3

대체로 안다 11 9.2
매우 안다 3 2.5

직업

학생 42 35
공무원 11 9.2
판매업자 27 22.5
생산업자 4 3.3

서비스업자 18 15
행정업자 4 3.3

인력자원업자 2 1.7
재무 심사 업자/ 2 1.7

기타 10 8.3

월수입

위안 이하1000 9 7.5
위안1000-3000 12 10
위안3000-6000 50 41.7
위안6000-8000 23 19.2

위안 이상8000 26 21.7
계 120 100

표 응답자의 인구 통계적 특성 < 15> 
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정도를 통한 신뢰성을 판단하였다 탐색적 요인분석의 경우 주성분 분석. 

을 수행하였으며 문항 선택 기준은 베리 맥스 직각 화전 후 , 

값이 이상 요인 적재 값이 이상을 기준으로 하였다Eigen-value 1 , 0.5 . 

요인분석모형의 적합도를 확인하기 위해 와 구형성 검증을 KMO Bartlett 

하였다.

가. 광고속성의 타당도와 신뢰도PPL

광고속성에 관한 탐색적 요인분석의 결과는 표 와 같다 최PPL < 2> . 

초 광고속성을 개의 항목으로 측정하였는데 개의 요인으로 구PPL 16 ,  4

성되었기에 선행연구를 바탕으로 광고속성은 정보성 오락성PPL < >, < >, 

불편성 신뢰성 으로 구성 명명하였다 정보성 개 항목 개별 항< >, < > . (4 ) 

목의 적재량은 로서 이상이고 값이 0.836 0.887 0.6 Eigen-value ∼

분산 설명력은 로 나타났다 오락성 개 항목 의 경우 3.411, 21.319% . (4 )

개별 항목의 적재량은 로서 이상이고 값0.736 0.869 0.6 Eigen-value ∼

이 이며 분산 설명력은 로 확인되었다 불편성 개 항목3.298 , 20.613% . (4 )

의 경우 개별 적재량은 으로서 이상이고 0.859~0.913 0.6 Eigen-value 

값이 이며 분산 설명력은  로  나타났다 신뢰성 개  2.986 ,  18.663% . (4

항목 의  경우  개별  적재량은 로서 이상이고  ) 0.661 0.868 0.6  ∼

값이 이며 분산  설명력은  로 확인되었Eigen-value 2.937 ,  18.356%

다 값은 으로 나타났으며 구형성 검정 값은 . KMO 0.800 , Bartlett 

수준에서 유의하여 독립성이 확인되며 높1659.654, DF=120, p<0.01 

은 설명력 수치를 보여주고 있다.

본 연구에서는 측정요인에 대한 신뢰도 계수는 표 과 같이 분< 16>

석되었으며 광고속성의 하위요인 신뢰도 계수는 정보성은 , PPL 0.883, 

오락성은  불편성은 신뢰성은 로 나타났고 으로 0.909, 0.918, 0.895 0.93
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매우 신뢰할 수준인 것으로 판단되었다.

변수
요인분석 신뢰도

항목 정보성 오락
성 불편성 신뢰

성
공통
성

항목신
뢰도

Cron
bach 
알파

광
고
속
성

정보성1 0.84 0.709 0.865

0.883정보성2 0.869 0.781 0.839
정보성3 0.887 0.799 0.832
정보성4 0.836 0.726 0.863
오락성1 0.736 0.691 0.896

0.909오락성2 0.838 0.823 0.869
오락성3 0.869 0.867 0.857
오락성4 0.860 0.81 0.905
불편성1 0.866 0.785 0.907

0.918불평성2 0.909 0.859 0.879
불평성3 0.913 0.884 0.875
불평성4 0.859 0.788 0.91
신뢰성1 0.845 0.789 0.876

0.895신뢰성2 0.868 0.825 0.857
신뢰성3 0.768 0.779 0.853
신뢰성4 0.661 0.715 0.875

Eigen-va
lue 3.411 3.298 2.986 2.937
분산설명(
%) 21.319 20.61

3 18.663 18.35
6

구형성KMO=.800, Bartlett =1530.935, df=120, p=.000

표 광고속성의 타당도와 신뢰성 분석결과< 16 >PPL

나. 제품적합성의 타당도와 신뢰도PPL

 

  제품적합성에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 표 PPL <

과 같이 분석되었다 각 요인의 적재량은 로 나타나17> . 0.882 0.918∼

고 값이 이다 값은 로 요인분석을 위한 변Eigen-value 3.14 . KMO 0.778

수의 선정이 적절했다는 것을 증명하였으며 분산 설명력은 를 82.850%

확인되었다 측정항목의 신뢰도 분석을 실시한 결과 알파 값. , Cronbach 
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이 으로 이상으로 나타났고 측정 도구가 비교적 신뢰성 높은 0.930 0.9 

수준으로 보여주고 있다.

  

 

다 광고태도. 의 타당도와 신뢰도

광고태도에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 표 < 18>

과 같이 분석되었다 각 요인의 적재량은 로 나타나고 . 0.837 0.934∼

값이 이다 값은 로 요인분석을 위한 변수의 Eigen-value 3.14 . KMO 0.811

선정이 적절했다는 것을 증명하였으며 분산 설명력은 를 확인78.498%

되었다 측정항목의 신뢰도 분석을 실시한 결과 알파 값이 . , Cronbach 

로 이상으로 나타났고 측정 도구가 비교적 신뢰성 높은 수준0.908 0.9 

으로 보여주고 있다.

변수 요인분석 신뢰도

제품
적합성

항목 적재량 공통성 항목신뢰
도

Cronbac
알파h 

제품적합성1 0.884 0.781 0.923

0.93제품적합성2 0.955 0.912 0.883
제품적합성3 0.918 0.843 0.904
제품적합성4 0.882 0.778 0.923
Eigen-value 3.314
분산설명(%) 82.850 

구형성KMO=.778, Bartlett =446.383, df=6, p=.000

표 제품적합성의 타당도와 신뢰도 분석결과< 17 >PPL
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측정 항목 요인적재
량

신뢰
도

Eigen-val
ue 분산설명(%)

광고태
도

광고태도1 0.837

0.908 3.14 78.498광고태도2 0.934
광고태도3 0.884
광고태도4 0.886
KMO=.811, Bartlett 구형성=331.845, df=6, p=.000

표 광고태도의 타당도와 신뢰도 분석결과< 18 >

라 브랜드태도. 의 타당도와 신뢰도

브랜드태도에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 표 <

와 같이 분석되었다 각 요인의 적재량은 로 나타나고 19> . 0.886 0.905∼

값이 이다 값은 로 요인분석을 위한 변수Eigen-value 3.197 . KMO 0.811

의 선정이 적절했다는 것을 증명하였으며 분산 설명력은 를 확79.918%

인되었다 측정항목의 신뢰도 분석을 실시한 결과 알파 값이 . , Cronbach 

으로 이상으로 나타났고 측정 도구가 비교적 신뢰성을 확보하0.916 0.9 

고 있음으로 요인을 채택할 수 있는 것으로 판단되었다.

측정 항목 요인적재
량 신뢰도 Eigen-val

ue 분산설명(%)

브랜
드태
도

브랜드태도1 0.886

0.916 3.197 79.918
브랜드태도2 0.904

브랜드태도3 0.905

브랜드태도4 0.881

KMO=.811, Bartlett 구형성=347.292, df=6, p=.000

표 브랜드태도의 타당도와 신뢰도 분석결과 < 19 >
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마 구매의도. 의 타당도와 신뢰도

구매의도에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석  결과는 표 < 20>

과 같이 분석되었다 각 요인들의 적재량은 로 나타나고 . 0.881 0.901∼

값이 이다 값은 로 요인분석을 위한 변Eigen-value 3.115 . KMO 0.789

수의 선정이 적절했다는 것을 증명하였으며 분산 설명력은 를 77.863%

확인되었다 측정항목의 신뢰도 분석을 실시한 결과 알파 값. , Cronbach 

이 로 이상으로 나타났고 측정 도구가 비교적 신뢰성을 확보0.905 0.9 

하고 있음으로 요인을 채택할 수 있고 무리한 경우 없다는 것으로 판단

되었다.

측정 항목 요인적재
량

신뢰
도

Eigen-val
ue 분산설명(%)

구매
의도

구매의도1 0.881
0.90

5 3.115 77.863구매의도2 0.869
구매의도3 0.901
구매의도4 0.879

KMO=.789, Bartlett 구형성=319.510, df=6, p=.000

표 구매의도의 타당도와 신뢰도 분석결과< 20 >

상관관계 검증3. 

본 연구의 주요 변수인 광고속성 정보성 오락성 불편성 신뢰PPL ( , , , 

성 제품적합성 광고태도 브랜드태도 구매의도 간의 관계를 알아), PPL , , , 

보기 위하여 상관관계 분석을 하였다 그 결과 표 에서 Pearson . , < 21>

볼 수 있는 것이 각 변수 간에는 유의미한 정 의 관계가 나타났다(+) . 

또한 각 변수 사이에는 전반적으로 상관관계가 확인되었다 이, Pearson . 

는 각 구성요인 간에는 일정 정도로 서로 연관되어 있다는 점을 확인할 
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수 있다.

상관관계 정보성 오락성 불편성 신뢰성 제품적
합성 광고태도 브랜드태

도
구매의
도

정보성 1
오락성 .496*

* 1

불편성 0.163 .211
* 1

신뢰성 .534*
*

.662
**

.246*
* 1

제품적합
성

.415*
*

.572
**

.355*
*

.707
** 1

광고태도 .488*
*

.610
** .192* .733

**
.714
** 1

브랜드태
도

.373*
*

.502
** 0.06 .492

**
.377
**

.657*
* 1 .594

**
구매의도 .315*

*
.583
** .231* .603

**
.597
**

.631*
* .594** 1

상관관계가 수준에서 유의한다 양측** 0.01 ( ).
상관관계가 수준에서 유의한다 양측* 0.05 ( ).

표 상관관계 분석< 21 >

가설 검증4. 

가 가설 에 대한 검증결과. < 1>

  
광고속성이 광고태도에 대한 유의한 영향은 제품적합성에 따라 ‘PPL

달라질 것이다 라는 가설 을 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 .’ 1

결과 표 와 같이 나타났다 모형 의 결과를 보면 성별로 통제 변< 22> . 1

인을 투입하여 광고속성의 하위요인인 정보성 오락성 불편성 신뢰PPL , , , 

성이며 관한 회귀분석 결과 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었, , 
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고 회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 (F=30.903, p<.001), 57.5%( R2

로 나타났다 모형 의 결과를 보면 성별로 통제 변인을 투입하여 55.7%) . 2

광고속성의 하위요인인 정보성 오락성 불편성 신뢰성이며 적합성PPL , , , 

과 같이 조절 효과로 투입하여 통계적으로 유의하게 확인되었고

회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 (F=24.004, p<.001), 66.3%( R2

로 더 높게 나타났다 또한 통계량은 으로 63.5%) . , Durbin-Watson 1.6 2

에 근사한 값을 나타난 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가

되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과 모형 의 회귀 분석 결과는 광 ,  1

고속성의 오락성 신뢰성 는 광( =. 213,  p<.05),  ( =-.545, p<.001)β β

고태도에 유의미 한 정 의  영향을  미치는  것으로  나타났다 모형(+) . 

의 회귀분석 결과를 보면 제품적합성을 조절변수로 투입하여 불편성2 (β

은  즉  오락성 신뢰성이 높아질수록 광고태도가 높=-.517,  p<.05) , 

아지게 되는 것으로 나타났으며 적합성에 따라서 불편성이 광고태도에 

미치는 영향이 부 의 영향을 나타난 결과로 제시하였다 그러나 광고(-) . 

속성의 정보성 오락성 신뢰성이 제품 적합성에 따라서 영향을 미치지 , , 

않은 것으로 나타났다 따라서 가설 은 부분 채택되었다. 1 .

모
형

종
속
변
수

독립변수 B SE β t p

1
광
고
태
도

상수( ) 0.68
2

0.44
4 1.537 0.12

7
통제변인 성별 0.17

7
0.15
2

0.07
4 1.158 0.24

9

광고속성
정보성 0.07

1
0.06
9

0.07
8 1.039 0.30

1

오락성 0.20
1 0.08 0.21

3 2.51 0.01
3

표 < 22> 광고속성과 광고태도간의 제품적합성의 조절효과 분석 결과PPL
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나 가설 에 대한 검증결과. < 2>

광고속성이 브랜드태도에 대한 영향은 제품적합성에 따라 달라‘PPL

질 것이다 라는 가설 를 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 결.’ 2

과 표 과 같이 나타났다 모형 의 결과를 보면 성별로 통제 변인< 23> . 1

불편성 0.01
4

0.05
6

0.01
6 0.247 0.80

6
신뢰성 0.54

2
0.08
6

0.54
5 6.285 0.00

0

2

상수( ) 2.02
7

0.47
7 4.253 0.00

0

통제변인 성별 0.43
4

0.14
9

0.18
3 2.91 0.00

4

광고속성

정보성 0.23
2

0.21
7

0.25
5 1.07 0.28

7
오락성 -0.1

23
0.29
6

-0.1
3 -0.415 0.67

9
불편성 -0.4

48
0.19
5

-0.5
17 -2.298 0.02

3
신뢰성 0.29

8
0.31
8

0.29
9 0.938 0.35

0

광고속성*
제품적합
성

정보성 적합*
성

-0.0
38

0.04
3

-0.3
3 -0.876 0.38

3
오락성 적합*
성

0.05
5

0.05
7

0.47
9 0.960 0.33

9

불편성 적합*
성

0.07
8

0.03
7

0.69
8 2.106 0.03

8

신뢰성 적합*
성

0.00
1

0.06
1

0.01
1 0.019 0.98

5

요약 F p R² 수정 
R² D-W

모형1 30.903 <.001 0.57
5

0.55
7 -

모형2 24.004 <.001 0.66
3

0.63
5 1.6
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을 투입하여 광고속성의 하위요인인 정보성 오락성 불편성 신뢰성PPL , , , 

이며 관한 회귀분석 결과 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고, , 

회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 (F=10.386, p<.001), 31.6%( R2

로 나타났다 모형 의 결과를 보면 성별로 통제 변인을 투입하28.3%) . 2

여 광고속성의 하위요인인 정보성 오락성 불편성 신뢰성이며 적PPL , , , 

합성과 같이 조절 효과로 투입하여 통계적으로 유의하게 확인되었고

회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 (F=6.001, p<.001), 32.9%( R2

로 더 높게 나타났다 또한 통계량은 로 27.4%) . , Durbin-Watson 1.582

에 근사한 값을 나타난 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평2

가되었다. 

회귀계수의 유의성을 검증한 결과 모형 의 회귀 분석 결과는 광 ,  1

고속성의 오락성 신뢰성 는 브랜( =. 308,  p<.05),  ( =. 258, p<.05)β β

드 태도에 유의미한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 모형 의 (+) . 2

회귀분석 결과를 보면 제품적합성을 조절변수로 투입하여 불편성(β

는 즉 오락성 신뢰성이 높아질수록 브랜드태도가 높=-.517,  p<.05) , 

아지게 되는 것으로 나타났으며 적합성에 따라서 광고속성이 광고태도에 

미치는 영향을 나타냈지 않은 결과로 제시하였다 그러나 광고속성의 정. 

보성 오락성 불편성 신뢰성이 제품적합성에 따라서 영향을 미치지 않, , , 

은 것으로 나타났다 따라서 가설 는 부분 채택되었다. 2 .



- 50 -

모형 종속변
수 독립변수 B SE β t p

1

브랜드 
태도

상수( ) 1.93
6

0.57
9 3.344 0.00

1
통제변인 성별 0.14

4
0.19
9

0.05
9 0.725 0.47

광고속성

정보
성 0.08 0.09 0.08

6 0.897 0.37
2

오락
성

0.29
8

0.10
4

0.30
8 2.855 0.00

5
불편
성

-0.0
62

0.07
3

-0.0
7 -0.85 0.39

7
신뢰
성

0.26
4

0.11
3

0.25
8 2.342 0.02

1

2

상수( ) 2.22
1

0.68
9 3.224 0.00

2

통제변인 성별 0.20
6

0.21
5

0.08
5 0.958 0.34

광고속성

정보
성

0.24
9

0.31
4

0.26
7 0.793 0.43

오락
성

-0.3
47

0.42
7

-0.3
59 -0.813 0.41

8
불편
성

-0.0
26

0.28
2

-0.0
29 -0.092 0.92

7
신뢰
성

0.48
7

0.45
9

0.47
7 1.06 0.29

1

광고속성
제품적*
합성

정보성
적합*
성

-0.0
37

0.06
2

-0.3
13 -0.589 0.55

7
오락성
적합*
성

0.12
8

0.08
2

1.09
3 1.554 0.12

3
불편성
적합*
성

-0.0
12

0.05
4

-0.1
01 -0.215 0.83

신뢰성
적합*
성

-0.0
53

0.08
8

-0.4
77 -0.609 0.54

4

F p R² 수정 
R² D-W

모형1 10.386

<.001

0.31
6

0.28
3 -

모형2 6.001 0.32
9

0.27
4 1.582

표 < 23> 광고속성이 브랜드태도간의 제품적합성의 조절효과 분석 결과PPL
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라 가설 에 대한 검증결과. < 3>

광고태도가 브랜드태도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이다 라는 ‘ (+) .’

가설 을 검증하기 위하여 단순 회귀분석을 실시한 결과 표 와 같3 < 24>

다 회귀모형은 통계적으로 유의미하게 나타났고. (F=44.695, p<.001), 

회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 로 나타났다 또한43.3%( R² 42.3%) . , 

통계량은 로 에 근사한 값을 보여준 잔차의 독Durbin-Wastson  2.088 2

립성이 확인되었으며 분산팽창지수 도 미만으로 도출되어 다중, (VIF) 10 

공선성 문제도 없는 것으로 평가되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과 광고태도 는  , ( =. 656, p<.001)β

브랜드태도에 유의미한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 광(+) . 

고태도는 높아질수록 브랜드태도가 높아지게 되는 것으로 나타났다 따. 

라서 가설 는 채택되었다3 .

종속변수 독립변수 B SE β t p 공차 VIF

상수( ) 1.59
1

0.41
4

3.84
6 0

브랜드 
태도

성별 0.06
9

0.16
6

0.02
9

0.41
4

0.67
9 0.996 1.00

4
광고 
태도 0.64 0.06

8
0.65
6

9.40
1 0 0.996 1.00

4

수정된 F=44.695,p<.001, R²=.433,  R²=.423 D-W=2.088

표 광고태도가 브랜드태도에 대한 회귀분석결과< 24 >
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마 가설 에 대한 검증결과. < 4>

광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 미칠 것‘ (+)

이다 라는 가설 을 검증하기 위하여 단순 회귀분석을 실시한 결과 표 .’ 3 <

와 같다 회귀모형은 통계적으로 유의미하게 나타났고25> . (F=38.882, 

회귀모형의 설명력은 약 수정된 는 로 나타났p<.001), 50.1%( R² 48.8%)

다 또한 통계량은 로 에 근사한 값을 보여 잔. , Durbin-Wastson 2.085 2

차의 독립성이 확인되었으며 분산팽창지수 도 미만으로 도출되, (VIF) 10 

어 다중공선성 문제도 없는 것으로 평가되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과 광고태도 는  , ( =0.435, p<.001)β

구매의도에 유의미한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 브랜드(+)

태도 는 구매의도에 유의미한 정 의 영향을 미치( =. 321, p<.005) (+)β

는 것으로 나타났다 즉 광고태도와 브랜드태도는 높아질수록 구매의도. , 

가 높아지게 되는 것으로 나타났다 따라서 가설 는 채택되었다. 4 .

표 광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 회귀분석결과< 25 >

종속변수 독립변수 B SE β t p 공차 VIF

상수( ) 1.42
7 0.47 3.03

5
0.00
3

구매 의도

성별 -0.5
84

0.17
8

-0.2
16

-3.2
87

0.00
1 0.995 1.00

5
광고태도 0.49

5
0.09
9

0.43
5

4.99
8

0.00
0 0.567 1.76

4
브랜드태
도

0.35
6

0.09
7

0.32
1

3.69
2

0.00
0 0.567 1.76

2
수정된 F=38.882,p<.001,R²=.501,  R²=.488 D-W=2.085
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검증결과 정리5. 

연구가설 내용 결과

연구가설1
광고속성이 광고태도에 대한 영향은 PPL
제품적합성에 따라 달라질 것이다.

부분채택

연구가설1
-1

광고속성의 정보성이 광고태도에 대한 PPL

영향은 제품적합성에 따라 달라질 것이다.
기각

연구가설1
-2

광고속성의 오락성이 광고태도에 대한PPL

영향은 제품적합성에 따라 달라질 것이다.
부분채택

연구가설1
-3

광고속성의 불편성이 광고태도에 대한PPL

영향은 제품적합성에 따라 달라질 것이다.
채택

연구가설1
-4

광고속성의 신뢰성이 광고태도에 대한 PPL

영향은 제품적합성에 따라 달라질 것이다.
부분채택

연구가설2
광고속성이 브랜드태도에 대한 영향은 PPL
제품적합성에 따라 달라질 것이다.

부분채택

연구가설2
-1

광고속성의 정보성이 브랜드태도에 PPL

대한 영향은 제품적합성에 따라 달라질 

것이다.

기각

연구가설2
-2

광고속성의 오락성이 브랜드태도에 PPL

대한 영향은 제품적합성에 따라 달라질 

것이다.

부분채택

연구가설2
-3

광고속성의 불편성이 브랜드태도에 PPL

대한 영향은 제품적합성에 따라 달라질 

것이다.

기각

연구가설2
-4

광고속성의 신뢰성이 브랜드태도에 PPL

대한 영향은 제품적합성에 따라 달라질 

것이다.

부분채택

연구가설3
광고태도가 브랜드태도에 대한 정 의 (+)

영향을 미칠 것이다.
채택

연구가설4
광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 

정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
채택

이상의 연구 결과를 표로 정리하면 다음의 표 와 같다< 26> .
표 연구가설의 검증 결과 요약< 26 >
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연구가설4
-1

광고태도가 구매의도에 대한 정 의 (+)

영향을 미칠 것이다.
채택

연구가설4
-2

브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 (+)

영향을 미칠 것이다.
채택



- 55 -

결론 및 논의V. 

결론과 시사점1. 

본 연구는 제품적합성을 조절 변인으로 광고의 광고속성이 PPL PPL

광고태도 브랜드태도 및 구매의도에 영향을 미치는지 중국 소비자를 대, 

상으로 설문지를 통해 연구하였다 본 연구는 많은 변인들 가운데 기존 . 

연구에서 비교적 적게 다루어지는 광고속성의 정보성 오락성 불편성과 , , 

신뢰성이 제품적합성을 조절변인 설정하여 광고태도 브랜드태도 및 PPL , 

구매의도에 미치는 영향을 검증하였다 본 연구의 연구목적을 달성하기 . 

위해 여 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 네 가지 연구 가설을 설정하

여 실증 연구를 실시하였다 그 결과를 요약하면 다음과 같다. .

첫째 탐색적 요인분석을 통하여 광고속성의 네 가지 구성요인을 , PPL

정보성 오락성 불편성과 신뢰성으로 명명하였고 제품적합성도 단일 , , PPL

차원으로 구성하였다 나머지 변인인 광고태도 브랜드태도 구매의도는 . , , 

모두 단일차원으로 구성하였다.

둘째 광고속성이 광고태도에 대한 유의한 영향은 제품적합성,  ‘PPL

에 따라 달라질 것이다 라는 가설 은 부분 채택되었다 즉 광고속.’ 1 . , PPL

성의 하위 변수인 오락성과 신뢰성은 광고태도에 유의미한 정 의 영(+)

향을 미치는 것으로  나타났고 제품적합성이 광고속성의 불편성에 PPL

대한 조절  효과 나타났다 그 결과를 보면 이제원 김세윤 노용. (2008), ·

구 이경민 이정학 박정진 이지혜 조혜경 의 결과와 같은 · (2018), · · · (2021)

맥락이다 하지만 제품적합성 투입하기 전에 광고속성의 하위 변인 . PPL

정보성과 불편성은 광고태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
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제품적합성을 조절변수로 투입하여 불편성이 유의한 부 의 영향PPL (-)

을 미치는 것으로 나타났다 중국에서 나온 광고는 요즘에 년 사. PPL 10

이에 등장하면서 프로그램에 대한 광고가 아작 완벽한 적합하지 않PPL

은 상태로 나타나서 여러 가지의 브랜드와 상품 유형이 투입하지만 일부 

광고의 오락성은 소비자에게 달성하지 못해서 소비자에게 유용한 광PPL

고태도 향성하게 할 수 있게 못 한 부분이다 그리고 불편성은 제품. PPL

적합성의 조절효과가 투입하여 결과에서 보면 통계적으로 유의한 부(-)

의 영향의 취향을 볼 수 있다 결과적으로 보면 중국 시장은 계속 . PPL

성장하면서 정보성은 향상하게 할 수 있기 위한 프로그램과 같이 유용한 

정보성 구성 부분이 더 투입해야 되고 불편성은 최대하게 줄 수 있는 만

큼 노력해야 한다는 바탕으로 진행해야 한다 제품적합성이 높을수. PPL

록 광고태도가 더 높게 나타난다는 조절 효과 것을 의미한다 즉 제. , PPL

품 적합성은  소비자로  하여금 광고에  대한 감정적 반응을 일으킬 수 

있다고 볼 수 있다 이러한 결과를  바탕으로  광고주는  자사 적합. PPL

성에 대한 중국 소비자의 광고태도를 높이기 위해서는 예능프로그램 속

에서의 제품에 대한 보다 자연스럽게 제품과 프로그램에 추가시키PPL

고 참신함과 제품브랜드와 프로그램에 대한 요소를 부과하는 동시에 제, 

품의  품질 및 기능에 대해 소비자가 연결할 수 있게끔 하는 전략적 대

응이 필요하다.

셋째 광고속성이 브랜드태도에 대한 유의한 영향은 제품적합성, "PPL

에 따라 달라질 것이다 라는 가설 는 부분 채택되었다 즉 광고속." 2 . , PPL

성의 하위 변수인 오락성과 신뢰성은 브랜드태도에 유의미한 정 의 (+)

영향을 미치는 것으로 나타났고 제품 적합성을 조절 변수로 투입하PPL

여 모두 하위 변인에게 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 이렇게 나. 

타난 결과의 이유는 중국 광고에서 아직 탐색 상태 중인데 예능 프PPL

로그램에서 구체적 제품정보를 자연스러운 잘 투입이 못한 경우가 있어
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서 소비자 느낀 감각 중기 제품이나 불편을 감지 안 된 경우가 생각 할 

수 있어서 이번 연구의 표본 특성 젊은 사람 위주 도 측면에서 반영될 ( )

경우가 있을 수 있다고 제시하였다 또 하난 경우에는 브랜드에 대한 태. 

도가 원래 기본적인 프로그램에 대한 광고에 투입하기 전에 이미 어PPL

느 정도가 존재하고 있기 때문이다 그리고 브랜드 태도에 대해 미치는 . 

효과 와 제품적합성이 조절 효과에 영향을 미치지 않는 결과로 나‘ ’ PPL 

타났다 이에 따라서 프로그램에 투입하기  뿐만 아니라 기업 브랜드 이. 

미지의 제조 과정이 중요하다는 점이 제시하였다 이에 따라서 샤오미 . 

브랜드가 광고속성의 정보성에 대한 더욱 유의한 경우에 동시에 불PPL

편성의 노출과 느낌이 최대한 영향이 줄 이 수 있는 만큼 주의해야 한다

는 점이 밝혔다 본 연구에서 적합성에 대한 브랜드태도의 변화가 미칠 . 

수 있다는 점을 고려해서 이런 결과를 나타난 것을 판단하였다 이에 따. 

라서 선행연구에 바탕으로 많이 없는 점이 밝혀냈다 선행연구에서 대부. 

분이 광고효과와 유명인 특징과 이용 동기로 연구 바탕으로 하지만 정해(

용 유호석 한진욱 이경렬 제품적합성이 브랜드태도에 · · , 2021. , 2020) PPL

대한 미치는 영향이 더욱 큰다 케이스를 들자고 하면 극한 운동 모두. , 

가 생각한 것은 자연히 심장 박동 혈압이 가득한 장면이다 글라이더 , . 

장애 경기 날개 장식 비행 낙하산 활강 등의 이러한 극한 운동에는 모, , 

두 붉은 소의 그림자가 적지 않다 그중 레드불의 우주 스카이다이빙 도. 

전은 올해의 대 바이러스성 전파 광고 위에 선정됐다 레드불 음료10 ' ' 1 . 

의 판매량도 가파르게 상승하고 있다 이 바탕으로 (Interbrand 2019). ， 

마케팅 활동할 때 어떻게 기업의 제품과 프로그램의 제품적합도 더욱 엄

밀하게 결합 할 수 있는 것으로 진행해야 한다 샤오미 브랜드에 대한 . 

요즘에 성장 계속하고 있지만 레드볼과 비스단한 효과까지 못 하고 사실

이 확인되었다. 

넷째 광고태도가 브랜드태도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이다, “ (+) .”
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와 광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 미칠 것“ (+)

이다 라는 가설 과 가설 는 다 채택되었다 이 분석 결과는 김주향 조.” 3 4 . , 

미희 김종무 신명식 황지현 과 같은 맥락으로 일치(2019), (2017), · (2015)

하였다 이와 같은 논리적 예측을 구매의도에 적용해 보면 광고태도와 . , 

브랜드태도 차원에서 현재 중국 예능 프로그램의 경우 광고에 대한 PPL

관심과 활용도는 조금씩 증가하고 있는 시기로 아직 시청자들은 프로그

램 내 광고에 대해 충분히 친숙하지 못할 개연성이 높을 수 있을 것PPL

이다 따라서 중국 광고는 기존의 전통적인 상업광고의 적합 속. PPL PPL

성이 가져올 수 있는 직접 구매의도를 유발했을 수도 있을 것이다.

앞의 선행연구를 통하여 볼 수 있는 에 관한 연구가 많지만 중PPL , 

국 예능 프로그램에서의 광고속성이 소비자에게 미치는 영향이 대해PPL

여 실증적으로 검증한 논문이 많지 않다 이와 같은 기존 논문으로는 중. 

국 예능 프로그램에서의 광고에 대한 논의는 비교적 부족한 부문이 PPL

있다고 발견할 수 있다 따라서 본 연구는 연구 결과를 바탕으로 본 연. 

구의 시사점은 다음과 같다.

첫째 광고속성을 오락성 신뢰성이 광고태도의 유의한 영향을 , PPL , 

미친다는 결과를 바탕으로 중국 예능 프로그램에 활기를 불어넣고 PPL

광고 제작에 참여하는 방송사와 광고주는 자세히 방안을 만들어야 한다. 

즉 광고시장의 전략을 세우고 마케팅 활동 시 프로그램에 투, PPL PPL

입한 제품이나 브랜드를 자연스럽게 투입한 계획을 설계해야 하고 광고

태도에 향상하게 할 수 있는 광고를 만들어야 한다고 한다PPL . 

둘째 적합성은 조절 효과로 투입하여 광고태도에 영향을 조절 효과, 

로 미치는 것으로 나타났다는 결과를 보면 적합성이 브랜드태도에 대한 

향상하게 할 수 있는 단계를 볼 수 없고 광고 활동 진행 시 더욱 자PPL

연스럽게 프로그램과 맞게 하는 것으로 바탕을 진행하는 것으로 주의해

야  한 점을 밝았다 예능 프로그램은 기업이 소비자와 가까이서 소통하. 
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는 방식으로 기업이 일상 속 광고 외에 새로운 마케팅을 개척하는 장, 

면 광고가 삽입되는 제품과 프로그램의 융합 정도가 얼마나 높은지, PPL , 

기업이 사람들의 제품인상과 브랜드태도를 조성하는 열쇠다 좋은 기획 . 

활동은 기업에 사회적 효과와 경제적 효과를 모두 가져다줄 수 있다는 

점이 주장할 수 있다. 

셋째 광고태도 브랜드태도가 구매의도에 대한 통계적으로 유의한 , , 

결과를 보면 광고태도와 브랜드태도가 놓이면 구매의도에도 정 적인 (+)

영향을 미치는 것이다 이는 광고태도와 브랜드태도가 증가할수록 구매. 

의도는 향상된다는 것을 의미한다 이러한 결과를 바탕으로 기업은 자사 . 

제품에 대한 중국 소비자의 구매의도를 높이기 위해서는 중국 소비자가 

광고태도와 브랜드태도가 높아질 수 있도록 노력하는 방향의 전략적 접

근이 필요하다.

연구의 한계점 및 향후 연구2. 
   

첫째 연구 대상을 인구 통계적인 구성에서 표본편중으로 학력 구성, 

비가 적정하지 못한 부분이 한계점이 있다.

둘째 본 연구는 중국 소비자 위주로 제품적합성의 변수로 연구,  PPL

의  독창적으로 연구하였는데 연구 과정 중에서 어떻게 더 잘 엄밀하게 

결합해서 제한될 수 있다 이에 대한 연구 조사를 했지만 광고와 . PPL

제품적합성과 조사방식이나 실험설계 비교로 하면 더욱더 좋은 발전PPL

이고 다음 단계는 시험설계에 대한 더 많은 연구해서 할 생각이다 또한 . 

지역마다 특성 차이가 있고 소비자의 실제 경우와는 다를 수 있다 그래. 

서 더 다양한 국가와 지역에 따라 더 많은 기초 조사를 하면 더욱 대표

적인 연구가 될 수 있는 것이 전망이다.
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셋째 본 연구의 조사 대상은 주로 대와 대 소비자이고 조사 , 20 30  

결과를 보면 성별도 젊은 여성이 더 많은 표본을 수집하였다 그리고 표. 

본에서 인구 사회학적 속성은 특히 월수입은 높은 집단으로 구성하였다. 

지금 중국 발전 더 좋은 방향으로 가고 있지만 수집된 표본 평균  월 소

득이 중구의 전국 평균 수준 이상으로 나타났다 향후 다양한 업종별과 . 

다양한 월수입 대상으로 더 광범위한 연구를 추가 진행해야 한다.

넷째 본 연구에서는 광고속성과 제품적합성이 광고태도 브, PPL PPL , 

랜드태도 및 구매의도 간의 관계를 파악했는데 실제상황으로 보면 유의, 

한 변인을 더욱 있는 것으로 예측한다 향후에 연구가 더욱 진행하면서 . 

더욱 좋은 연구 변인을 찾고 진행할 계획을 할 예정이다.

이러한 한계점에도 불구하고 본 연구의 결과는 지속해서 발전하는 

중국 발전의 연구를 위해서 기초자료를 활용될 수 있으리라 기대한PPL

다. 
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부록< >

당신의 연령대는1. ? 

세 미만1. 20

세2. 20-29

세3. 30-39

세 4. 40-49

세 이상5. 50

 

당신의 성별은 무엇입니까2. ? 

설 문 지

안녕하십니까?
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본 설문지는 광고 속성과 적합성이 광고 태도 브랜드 태도 및 구미  “ PPL , 

의도에 미치는 영향 에 관한 논문 작성을 위해서 준비한 설문지입니다 귀하” . 
의 응답은 이번에 논문의 작성에 있어서 소중한 자료가 될 것입니다
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남성1. 

여성2. 

당신의 직업은 무엇입니까3. ? 

학생1. 

공무원2. 

판매업자3. 

서비스업자4. 

행정업자5. 

인력자원업자6. 

재무 심사업자7. /

기타8. 

간접광고를 잘 이해하십니까4. PPL ?

1. 전혀 그렇지 않다

대체로 그렇지 않다2. 

다소 그렇지 않다3. 

보통이다4. 

다소 그렇다5. 
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대체로 그렇다6. 

매우 그렇다7. 

향왕적생활 시즌 을 본 적이 있습니까5. < 4> ?

1. 있다

없다2.    

샤오미 에 대한 들어 본 적이 있습니까6. < > ?

1. 있다

없다2.     

샤오미 의 핸드폰 제품을 산 적이 있습니까7. < > ?

1. 있다

없다2.    

예전에 이런 설문조사를 통해 본 적이 있습니까8. ?

1. 있다

없다2.   

당신의 월수입 구간이 어느 구간 입니까9. ?

위안 이하 1. 1000

위안 2. 1000-3000



- 74 -

위안3. 3000-6000

위안 4. 6000-8000

위안 이상5. 8000

아래에 제시된 동영상을 보고 작성사세요

이 광고 동영상을 본 적이 있습니까10. ?

있다1. 

없다2. 

아래에 제시된 광고 속성과 관련된 문항을 읽고 귀하의 생각과 PPL

일치하는 응답의 항목에 표를 표시해주십시오.

11. 샤오미의 정보성  에 대해 가장 적합하다고 생각하시는 부분에 

체크해 주십시오. 

 정보성 

전
혀 
그
렇
지  
않
다

대
체
로
그
렇
지  
않
다

다
소
그
렇
지 
않
다

보
통
이
다

다
소
그
렇
다

대
체
로
그
렇
다

매
우
그
렇
다

향왕적생활 시즌 예능 프로그램에1.< 4> 
서 샤오미의 광고는 이 브랜드 제품에 PPL
대해 알 수 있는 좋은 기회가 된다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

2. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고는 관련된 정보에 대PPL
해 얻기 편리하다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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12. 샤오미의 오락성 에 대해 가장 적합하다고 생각하시는 부분에 체크해 

주십시오.

13. 샤오미의 불편성 에 대해 가장 적합하다고 생각하시는 부분에 체크해 

주십시오.

3. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고는 관련된 정보에 대PPL
해 충분히 제공하고 있다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

4. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고는 최신 정보에 대해 PPL
제공헤주고 있다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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다

향왕적생활 시즌 예능 프로그램에서 1.< 4> 
샤오미의 광고를 보면 흥미가 유발된PPL
다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

2. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에서 < 4> 
샤오미의 광고를 보면 표현 방식들이 PPL
특이하고 재미있다. 

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

3. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에서 < 4> 
샤오미의 광고를 보면 다른 PPL
미디어광고보다 재미있다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

4. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에서 < 4> 
샤오미의 광고를 보면 기분전환이 PPL
된다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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14. 샤오미의 신뢰성 에 대해 가장 적합하다고 생각하시는 부분에 체크해 

주십시오.
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향왕적생활 시즌 예능 프로그램에1.< 4> 
서 샤오미의 광고를 보면 불편함을 PPL
느낀다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

2. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고를 보면 복잡하고 PPL
혼란스럽다는 생각이 든다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

3. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고를 보면 성가시고 PPL
귀찮다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

4. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 샤오미의 광고를 보면 프로그램PPL
에 대한 집중력에 방해가 된다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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향왕적생활 시즌 예능 프로그램에1.< 4> 
서 터룬쑤 샤오미의 광고는 정직하/ PPL
다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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아래에 제시된 샤오미 제품의 예능 프로그램에 대한 적합성과 관련된 문항15. 

을 읽고 귀하의 생각과 일치하는 응답의 항목에 표를 표시해주십시오. 번호1-7

는 숫자가 작을수록 문항에 대해 반대하는 정도를 의미하며 클수록 동의하는 , 

정도를 의미합니다.
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1.샤오미의 제품은 향왕적생활 시즌PPL <
예능 프로그램의 주제와 관련이 있다4> .

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

2.샤오미의 제품은 향왕적생활 시즌PPL <
예능 프로그램의 내용과 잘 어울린다4> .

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

3.샤오미의 제품은 향왕적생활 시즌PPL <
예능 프로그램의 스토리 전개에 적합하4> 

다.
⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

4.샤오미의 제품은 향왕적생활 시즌PPL <
예능 프로그램의 스토리 전게에 있어서 4> 

중요한 역할을 담당한다.
⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

2. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 터룬쑤 샤오미의 광고는 믿을 수 / PPL
있다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

3. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 터룬쑤 샤오미의 광고는 설득력 / PPL
있다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

4. 향왕적생활 시즌 예능 프로그램에< 4> 
서 터룬쑤 샤오미의 광고는 편견이 / PPL
없다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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아래에 제시된 샤오미의 광고에 대한 대도와 관련된 문항을 읽고 귀16. 

하의 생각과 일치하는 응답의 항목에 표를 표시해주십시오. 

아래에 제시된 샤오미의 브랜드 대도와 관련된 문항을 읽고 귀하의 17. 

생각과 일치하는 응답의 항목에 표를 표시해주십시오. 
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샤오미의 광고의 전반적인 분위시가 좋1. PPL
다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미의 광고는 긍정적인 느낀을 준2. PPL
다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미의 광고는 시선을 끈다3. PPL . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미의 광고는 잘 만들어진 것 같다4. PPL . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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샤오미에 대해 호감이 간다1. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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아래에 제시된 샤오미의 구매의도와 관련된 문항을 읽고 귀하의 생18. 

각과 일치하는 응답의 항목에 표를 표시해주십시오. 

                  

끝까지  응답해주셔서 진심으로 고맙습니다 * . * 

샤오미가 마음에 든다2. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미를 좋아한다3. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미에 대해 긍정적이다4. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

구매의도
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핸드폰 구매시 샤오미를 우선적이로 고려1.
한다.

⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미를 구매하고 싶다2. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미에 대한 구매욕구가 상승되었다3. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻

샤오미는 나에게 구매의도를 자극시켰다4. . ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹ ⓺ ⓻
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국문 초록< >

  광고속성과 적합성이 광고태도 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향PPL , : 

중국 예능 프로그램 향왕적 생활 시즌 중심으로< 4>

CAO CHUYI

부경대학교 대학원 신문방송학과

요약

본 연구는 제품적합성을 조절 변인으로 의 광고속성이 광고PPL PPL

태도 브랜드태도 및 구매의도에 영향을 미치는지 중국 소비자를 대상으, 

로 설문지를 통해 연구하였다 본 연구는 많은 변인들 가운데 기존 연구. 

에서 비교적 적게 다루어지는 광고속성의 정보성 오락성 불편성과 신, , 

뢰성이 제품적합성을 조절변인 설정하여 광고태도 브랜드태도 및 PPL , 

구매의도에 미치는 영향을 검증하였다 본 연구의 연구목적을 달성하기 . 

위해 여 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 네 가지 연구 가설을 설정하

여 실중연구를 실시하였다 그 결과를 요약하면 다음과 같다. .

첫째 탐색적 요인분석을 통하여 광고속성의 네 가지 구성요인을 , PPL

정보성 오락성 불편성과 신뢰성으로 명명하였고 제품적합성도 단일 , , PPL

차원으로 구성하였다 나머지 변인인 광고태도 브랜드태도 구매의도는 . , , 

모두 단일차원으로 구성하였다.

둘째 광고속성이 광고태도에 대한 유의한 영향은 제품적합성,  ‘PPL

에 따라 달라질 것이다 라는 가설 은 부분 채택되었다 즉 광고속.’ 1 . , PPL

성의 하위 변수인 오락성과 신뢰성은 광고태도에 유의미한 정 의 영(+)

향을 미치는 것으로 나타났고 제품적합성이 광고속성의 불편성에 대PPL

한 조절효과 나타났다 하지만 제품 적합성 투입하기 전에 광고속성. PPL

의 하위 변인 정보성과 불편성은 광고태도에 영향을 미치지 않는 것으로 
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나타났다 제품적합성을 조절변수로 투입하여 불편성이 유의한 부. PPL

의 영향을 미치는 것으로 나타났다 셋째 광고속성이 브랜드태(-) . , "PPL

도에 대한 유의한 영향은 제품적합성에 따라 달라질 것이다 라는 가설." 2

는 부분 채택되었다 즉 광고속성의 하위 변수인 오락성과 신뢰성은 . , PPL

브랜드태도에 유의미한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났고 제(+) PPL

품적합성을 조절 변수로 투입하여 모두 하위 변인에게 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다.  

넷째 광고태도가 브랜드태도에 대한 정 의 영향을 미칠 것이다, “ (+) .”

와 광고태도와 브랜드태도가 구매의도에 대한 정 의 영향을 미칠 것“ (+)

이다 라는 가설 과 가설 는 다 채택되었다.” 3 4 .

키워드 광고속성 적합성 광고태도 브랜드태도 구매의도: , , , , 
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