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Abstract

Is this paper, We propose to examined the relationship between advertising attributes and brand 

preference, consumer psychological repulsion, and consumer happiness. Due to the infinite competition 

between the companies, they are experiencing significant difficulties in operation. In this situation, 

effective advertising is obviously a very important means to overcome the difficulties of operation. 

Therefore, in order to maximize the advertising effect, sufficient awareness of the advertisement property 

and the production and exposure of the advertisement based on it can be very important. As such, the 

purpose of this study is to verify the effect of indirect advertising appearing on entertainment programs 

on consumers' preference for brands and their psychological resistance, and to verify the effect of 

consumers' preference for brands and psychological backlash on consumer happiness. In addition, the 

exposure pattern of indirect advertisement is intended to verify whether there is a control effect between 

the nature of the advertisement and the brand preference and psychological backlash.

A total of 209 questionnaires were distributed to consumers who viewed <RUNNING MAN CHINA 

2018> program in order to achieve the purpose of this study. For empirical analysis, exploratory factor 

analysis, confirmatory factor analysis, frequency analysis, reliability analysis, structural equation model, 

and multimodal simultaneous comparison analysis were performed using SPSS V. 22.0 and AMOS V. 22.0.

The results of the empirical analysis of this study are as follows. First, advertising attributes have 

a significant effect on brand preference. Second, the hypothesis that advertising attributes have a 

significant effect on psychological repulsiveness of consumers is partially adopted. Third, brand 

preference and psychological repulsion have a significant effect on consumer happiness. Fourth, we 

confirmed the moderating effect of PPL expression form in ad property, brand preference, and 

psychological repulsion. 

Based on these findings, we presented the implications, limitations and future research directions 

of the study.

▸Keyword: Advertising Attributes, Consumer Preference, Psychological Repulsion, Consumer Happiness,

PPL Expression Format

I. Introduction

시장 경제의 빠른 발전함에 따라 전통적인 광고 모델이 현재 시장의 수요에 적응하지 못하기 때문에 많은 소비자들이 자신
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의 마음속에 광고를 거부하거나 전통적인 광고를 멀리하고 있

다. 또한 법규에 대해서는 전통적인 비즈니스 광고의 생존 공간

은 많이 제한되고 있다. 기업은 브랜드와 제품의 홍보에 대한 

잠재적인 방식으로 소비자들의 브랜드에 대한 선호도에 영향을 

주고 있다. 이와 같이 간접광고는 이러한 방식으로 시작하였다. 

간접광고는 게임, 영화 및 음악에서 비롯한 각종 매체를 통

하여 브랜드나 제품의 정보를 기입하여 소비자들의 행동에 영

향을 주고 있다. 특히 최근 몇 년 간에 중국 예능 프로그램 산

업이 빠른 속도로 발전하면서 예능 프로그램은 사람들이 삶의 

일부가 되었다. 예능 프로그램은 사람들에게 정신적인 평안감

을 제공할 뿐만 아니라 비즈니스 홍보의 주요 플랫폼으로 작용

하기도 한다. 또한 기술의 발전에 따라 예능 프로그램 속 간접

광고는 더더욱 오락성을 가지고 있으며, 이는 많은 사람들이 알

게 모르게 브랜드나 제품을 접촉하게 된다. 그럼에도 불구하고 

소비자들이 브랜드를 소홀히 하여 기업들이 이상적인 홍보의 

효과를 실현하지 못할 수도 있다. 따라서 이상적인 홍보효과를 

실현하기 위해서는 간접광고의 속성들이 연구할 필요가 있다. 

광고속성(advertising attributes)에 대한 선행연구는 

Ducoffe(1996)의 연구에서 제시한 불편성, 오락성, 정보성을 

바탕으로 연구가 진행되고 있다. 이를 통해 불편성, 오락성, 정

보성이라는 세 요소가 소비자들이 광고에 대한 시청 가치를 어

떻게 평가하고 있는지를 설명하는 연구의 출발점이 되었다. 즉, 

광고효과 모델은 광고에 있어서 핵심 특성이라고 할 수 있는 

불편성, 오락성, 정보성 등을 예측변수로 하여 광고에 대한 소

비자들의 태도에 대해서 설명하고 있다.

전통적인 광고와 마찬가지로 간접광고의 최종적인 목표는 

광고의 효과를 통해 소비자의 긍정적인 반응(태도나 행위)을 이

끌어냄으로서 소비자들로 하여금 제품의 구매 행동을 이끌어 

내려고하는데 있다. 광고효과를 분석하기 위해서는 먼저 소비

자들이 브랜드에 대한 태도나 심리적인 상태를 결정하는 요소 

및 이들의 관계에 영향을 미치는 여러 요소들을 분석하는데 중

점을 두어야 한다. 또한 소비자의 반응을 파악하는데 있어서 가

장 중요한 것은 소비자의 심리적인 상태라고 할 수 있는데, 심

리적인 상태는 광고와 관련된 중요한 지표라고 할 수 있으며, 

광고속성요인이 브랜드에 대한 태도나 심리적 상태를 형성하는

데 매우 중요한 역할을 하고 있다고 할 수 있다. 이러한 잠재적

인 영향은 광고의 속성요소를 연구하여 소비자들에게 불만과 

같은 부정적인 태도를 초래하지 않을 뿐만 아니라 제품을 선택

하는 과정에 있어서 소비자의 긍정적인 생활 태도까지 영향을 

줄 수도 있다. 따라서 본 연구에서 소비자가 브랜드에 대한 심

리적인 상태로서 브랜드 선호도, 심리적 반발, 소비자 행복을 

선정하여 연구하고자 한다. 

한편, 간접광고 가장 중요한 점은 예능 프로그램의 맥락과 

잘 결합하는 것이다. 먼저 “도”를 잘 파악하고 적당한 삽입점을 

선택하고 광고를 예능 프로그램 맥락에서 교모하게 융합해야 

한다. 즉 광고가 너무 깊이 숙이면 소비자들이 쉬게 발견하지 

못하고 광고가 너무 뚜렷하게 나타내면 소비자들의 반감을 쉽

게 삼기 때문에 광고는 적당하게 숙이고 자연스럽게 나타내야 

한다. 이와 같이 PPL는 예능 프로그램 스토리의 발전을 촉진시

킬 수 있고 시청자들이 예능 프로그램을 보면서 자연스럽게 받

아들일 수 있고 반면에 제품과 예능 프로그램 맥락을 잘 결합

하지 못하면 시청자들에게 우뚝 솟아 있는 느낌을 줄 수도 있

다. 따라서 PPL노출형태는 광고속성이 소비자의 심리적 상태

에 미치는 영향을 조절의 효과를 검증하고자 한다. 

이상과 같이 본 연구의 목적은 예능 프로그램에 나타나는 간

접광고의 속성이 소비자가 브랜드에 대한 선호도와 소비자의 

심리적 반발에 미치는 영향을 검증하고자 하고  소비자의 브랜

드에 대한 선호도와 심리적 반발이 소비자 행복에 미치는 영향

을 검증하고자 한다. 또한 간접광고의 노출형태는 광고의 속성

과 브랜드 선호도와 심리적 반발의 사이에 조절효과를 있는지

를 검증하고자 한다.

II. Theoretical literature

1. Relationship Between Attributes of PPL

Advertisement and Consumer Preference

광고속성과 브랜드 선호도의 관계는  Ducoffe(1996)의 "광

고태도에 오락성, 정보성, 불편성이 영향을 미친다"고 한 연구 

결과를 통해서 알 수 있다. 그는 가치가 없는 광고는 광고로서 

의미가 없다고 하며 광고가치에 영향을 미치는 요인이 광고의 

가치를 높이고 광고에 대한 태도에 영향을 준다는 것을 증명하

였다. 소비자들과의 교환관계를 설립하는데 가치가 없는 광고

는 고객과의 교환관계의 고리를 끊어 광고주의 노력을 무위로 

만들 수 있어 광고에 대한 부정적 반응의 위험성을 지적하면서 

광고의 가치가 높으면 고객에게 긍정적인 감정형성 입력물

(input)을 반영하는데 도움이 된다고 하였다. 정창준(2018)은 "

광고태도가 브랜드태도에도 영향을 줄 수 있다고 주장하면서 

소비자들이 광고에 대한 호감이 발생하면 브랜드를 선호하려는 

경향도 높아진다"고 하였다. 따라서 본 연구에서는 

Ducoffe(1996)의 연구에 정보성， 오락성， 불편성은 광고 속

성요인으로  정창준(2018)의 연구에서 광고태도의 형성 모델을 

적용하여 브랜드선호도와의 관계에서 광고 속성요인별 영향력

을 검증하고자 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 광고속성 중 정보성이 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

H2: 광고속성 중 오락성이 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

H3: 광고속성 중 불편성이 브랜드 선호도에 부(-)의 유의한 

영향을 미칠 것이다.
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2. Relationship Between Attributes of PPL

Advertisement and Psychological Repulsion

심리적 반발은 개인의 자유가 제거되거나 위협받을 때 개인

이 어떠한 반응을 하는지를 설명하는 이론이다. 사람들은 보통 

자신의 의식과 행위를 자유롭게 결정한다고 느끼는데, 이러한 

자유에 침해 혹은 방해를 받거나 자유가 제거되는 상황에 있을 

때 자유를 회복하는 쪽으로 이동하려고 한다.

광고의 경우 정보성이나 오락성이 포함하는 광고와 불편성

을 포함한 광고를 비교했을 때 불편성을 포함하는 광고에 의해

서 사람들의 생각과 느끼의 자유에 대한 위협을 인식한다고 김

세윤 등(2018)은 주장하였다. 특히 개인이 중요하다고 생각하

는 주체 내용에 대한 불편성 있는 광고일수록 반발심을 더욱 

크게 일으킨다. 반대로 광고는 오락성 있고 정보성이 많다는 점

에서는 시청자의 자유를 위협하지 않은 요인이라고 할 수 있다. 

이러한 광고는 시청자의 프로그램 시청 자유와 선택의 자유를 

침해하지 않고 광고가 전달하고자 하는 제품이나 브랜드에 반

발을 일으키지 않다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 광고속성 중 정보성이 심리적 반발에 부(-)의 유의한 영

향을 미칠 것이다. 

H5: 광고속성 중 오락성이 심리적 반발에 부(-)의 유의한 영

향을 미칠 것이다. 

H6: 광고속성 중 불편성이 심리적 반발에 정(+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다.

3. Relationship between Consumer Preference

and Consumer Happiness

사람들은 자신의 정체성과 연관성 있는 중요한 의미를 제공

하는 사람이나 사물에게 선호도를 형성한다. 그리고 이러한 선

호도를 갖는 사람이나 사물을 통해 행복감, 즐거움, 안정감과 

같은 삶의 만족을 느낀다. 이것은 선호도는 행복에 영향을 미친

다는 것을 의미 한다. 이러한 선호도를 브랜드나 제품으로 확대

하면, 자기에게 의미가 있고 소중한 브랜드나 제품에 대한 선호

도는 소비자의 행복에 영향을 미친다고 예측할 수 있다.

한편 김정구 등(2010)은 "하이브리드에 대한 선호가 삶의 

만족에 긍정적인 영향을 미친다"는 연구 결과를 발표하였다. 

Jeun(2017)은 "소비자가 제품 소비를 통하여 획득된 소비감정

은 소비 삶의 질에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 특정 브랜드

의 사용 정도가 높을수록 소비감정이 소비 삶의 질에 미치는 

영향이 더 커진다"고 하였다.

그러나 아직까지 브랜드 선호도와 소비자행복의 관계에 대

한 연구들은 매우 미약하지만 선행 연구들을 통하여 제품이나 

브랜드에 대한 선호도가 삶의 만족에 거대한 영향을 미친다는 

연구결과와 소비행동을 통해 긍정적인 감정의 강화가 소비자의 

행복과 소비 삶의 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 따라서 소비자가 특정 브랜드에 대한 강력한 선호의 감

정을 갖춘다면 소비자의 행복에도 유의미한 영향을 미치는 것

으로 예측할 수 있다.

H7: 브랜드 선호도가 소비자 행복에 정(+)의 유의한 영향을 

미칠 것이다.

4. Relationship between Psychological Repulsion

and Consumer Happiness

심리적 반발이론을 이용해 프로그램에 대한 시청하는 소비

자의 행복에 미치는 효과를 설명하면 다음과 같다. 우선 소비자

들은 프로그램을 볼 때 본인의 의지와 상관없이 광고인 PPL에 

노출되게 된다. 이렇게 PPL 노출 과정을 통한 특정 브랜드나 

제품에 대한 내용은 광고상가가 원하는 방향으로 소비자의 인

식이나 기억, 심리적 상태, 태도를 유도하고 더 나아가서 강요

하게 된다. 이 과정에서 소비자들은 프로그램 시청 몰입을 방해

받는다고 느낄 수 있는데, 이를 자신의 자유적인 의지에 대한 

위협으로 인식할 경우 PPL의 자체에 대한 반발심은 물론 PPL

를 담고 있는 프로그램과  PPL에 담고 있는 제품이나 브랜드에 

대한 부정적인 태도를 형성할 수 있다.  이렇게 광고에 대해 시

청자의 심리적 반발이 개인의 만족감에 부정적 영향을 미치고 

행복의 향상을 악화하는 과정을 본 연구의 틀로서 예능 프로그

램 PPL에 대한 심리적 반발심이 클수록 시청하는 소비자의 행

복에 부정적 영향을 끼칠 것을 가정하였다.

H8: 심리적 반발이 소비자 행복에 부(-)의 유의한 영향을 미

칠 것이다.

5. Moderating Effect of PPL Expression Type

예능 프로그램 PPL의 표현 형태는 다양하지만 본 연구는 선

행 연구들 의 분류를 바탕으로 하여 완전노출과 불 완전노출로 

나누었다. 이는 PPL의 시각적 요소의 표현 형태는 전체 프로그

램에서 제품 노출이 차지하는 정도로 차이를 두었다. PPL 표현 

유형에 따른 소비자의 태도 변화에 집중한 Yoon & Lee(2012)

의 경우 TV와 영화 PPL에 대한 실험을 각각 진행하여 두 영역 

모두에서 완전노출 PPL의 부정적 효과를 설명하였다. 이 연구

에 따르면 PPL의 완전 노출은 프로그램 시청자의 시청방해를 

일으켜 프로그램의 내용에 집중도와 내용에 대한 인지를 떨어

트린다. PPL의 완전 노출이 두드러지면 시청자는 삽입된 제품

이나 브랜드 화면과 이에 관한 스토리로 인해 예능 프로그램 

시청위협을 느끼고 광고제공자의 설득 의도를 알아차리게 되어 

제품에 부정적 영향을 끼친다는 것이다. 즉, 심리적 반발의 관

점에서 PPL의 완전노출형태를 예능 프로그램 시청의 방해 요

소라고 느끼고 완전 노출된 제품과 이를 전달한 프로그램에 대

해서도 부정적으로 기억한다는 것이다. 이러한 맥락에서 완전

노출 PPL에 대한 시청자의 부정적인 태도는 브랜드나 제품은

물론 해당 방송사과 프로그램에 대한 태도까지 악화시킬 것으

로 예측된다. 반대로 불 완전노출은 시청자의 긍정적인 태도를 

향상 시킬 것으로 예측된다.

H9: 광광속성과 브랜드 선호도 간의 관계를 PPL의 표현 형

태가 조절할 것이다.
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variable Justice Question related research Scale

information
The definition of information is defined as satisfaction with the level of 

information provided by consumers.
5

Ducoffe

(1996)

5-point

likert scale

Amusement
Amusement is the fulfillment of the desire through the enjoyment and joy of 

consumers' feeling about advertising. 
3

Discomfort Discomfort means the inconvenience consumers feel due to advertising. 3

Consumer 

preference

We have defined the customer's preference over other products beyond 

reasonable reasons in selecting the brand.
4

Son Jong hyeon 

(2009)

Psychological 

repulsion

Psychological repulsion was defined as negative and rejecting emotions as 

resistance to the infringement of freedom.
11 Brehm (1966)

Consumer 

happiness

It is a subjective happy feeling that consumers feel through buying and 

consuming.
3

Howell and Hill 

(2009)

Table 1. Operational Definition and Measurement Scale of Variables

H10: 광광속성과 심리적 반발 간의 관계를 PPL의 표현 형

태가 조절할 것이다.

앞에서 논의 된 이론적 배경에 기초하여 본 연구 사용될 연

구모형은 <Fig.1>과 같이 구성하였다.

Fig. 1. Research model

III. research method

1. Subject Investigated

본 연구의 목적을 달성하기 위해 PPL이 포함된 중국 방송 

인기 프로그램이 <RUNNING MAN CHINA 2018>을 연구대

상으로 선정하였고 방송에 나오는 많은 브랜드 중 완전하게 브

랜드가 제시되는 브랜드인“oppo휴대폰”과 불완전하게 브랜드 

제시되는 브랜드인“安慕希 요구로드”를 선정하였다. 또한 실증

적 검증을 위하여 <RUNNING MAN CHINA 2018> 프로그램

을 시청한 소비자들을 대상으로 설문지를 사용할 것이며, 설문

조사를 실시하였다. 연구의 참여자들에게 총 250쌍의 설문지를 

배포하였으며, 그 중 230쌍이 회수되었고, 회수된 설문지 중 

불성실한 응답들을 제거한 209쌍이 최종분석에 이용되었다.

2. Operational Definition and Measurement Scale

of Variables

3. Analysis process

실증분석을 위해 SPSS V. 22.0과 AMOS V. 22.0을 이용하

였다. 본 연구의 분석 과정은 다음과 같다. 먼저 대상자의 인구

통계학적 특성을 살펴보기 위해 빈도분석을 실시할 것이다. 각 

측정변수의 타당성을 검증하기 위해 변수에 대한 탐색적 요인

분석, 확인적 요인분석을 실시하였다. 또한 각 설문문항의 내적 

일관성 검증을 위해 Cronbach’s Alpha계수를 사용하여 신뢰도

분석을 실시할 것이다. 다음으로 각 변수들 간의 상관관계를 확

인하기 위해 상관관계분석을 실시할 것이다. 본 연구에서 설정

한 연구모형의 적합도 및 영향력을 검증하기 위하여 구조방정

식 모형분석을 실시하였다. 마지막으로 차이비교의 유의미성을 

검증하기 위하여 등치제약(等置制约)을 설정한 모형을 이용하

여 완전도출과 불완전도출 제품 집단에 대한 경로분석을 동시

에 실시하였다.

Ⅳ. Analysis Result

1. Demographic Characteristics of The Sample

본 연구의 연구대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보기 위

하여 빈도분석을 실시하였다. 연구대상자의 일반적인 특성을 

살펴보면, 먼저 성별은 총 209명 응답자 중 여성 148명 

(70.8%)로 남자의 비율보다 높게 나타났다. 또한 연령은 30세 

~ 39세의 응답자가 77명 (36.8%)로 가장 높게 나타났다. 학력 

조사결관과는 대졸 응답자가 154명(73.7%)로 가장 높게 나타

났다. 직종 조사 결과는 기술직 응답자가 157명 (75.1%)로 가

장 높게 나타났다. 월 수준 조사 결과는 200만원 미만과 500만 

원 이상의 응답자가 52명 (24.9%)로 가장 높게 나타났다. 

2. Exploratory Factor Analysis and Reliability

Analysis

2.1 Exploratory Factor Analysis and Reliability 

Analysis

본 연구에서 사용한 각 변수의 측정 도구가 연구의 의도와 동일하
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Full exposure Incomplete exposure

Confi

gurat

ion 

conc

ept

Stand
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factor 
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ng

t-

value CR AVE

Stand

ard 

factor 

loadin

g

t-

value CR AVE

Infor

mati

on

.80 

.82 

.84 

.85 

.78 

13.30 

13.84 

14.03 

12.53 

.93 .71

.76 

.82 

.71 

.63 

.83 

12.31 

11.01 

9.47 

13.73 

.83 .61

Amu

sem

ent

.87 

.82 

.81 

14.00 

13.70 

.90 .73

.85 

.85 

.81 

14.48 

13.73 

.75 .73

Disc

omfo

rt

.85 

.82 

.81 

13.22 

13.89 
.90 

.74

.84 

.80 

.88 

12.88 

13.30 

.75 .80

Cons

umer 

prefe

.82 

.82 

.61 

12.22 

7.70 

.85 .60

.61 

.83 

.92 

9.51 

1.16 

.80 .71

Table 2. Confirmatory Factor Analysis

renc

e
.49 6.13 .84 9.52 

Psyc

holo

gical 

repul

sion

.56 

.80 

.87 

.83 

.85 

.79 

.38 

.71 

.56 

.76 

.74 

16.07 

13.89 

8.60 

15.36 

13.64 

5.56 

11.83 

8.55 

12.82 

12.34 

.94 .60

.84 

.80 

.41 

.44 

.54 

.56 

.52 

.70 

.55 

.76 

.75 

6.49 

6.37 

4.75 

5.53 

5.59 

5.41 

6.15 

5.53 

6.28 

6.26 

.91 .54

Cons

umer 

happ

iness

.80 

.89 

.89

14.26 

14.09

.88 .72

.81 

.72 

.72

1.54 

1.60

.75 .56

Ｘ²=699.75，P=.000, 

DF=362, CMIN/DF 

=1.933， GFI=.817, 

AGFI=.78, NFI=.847, 

IFI=.92, CFI=.919, 

RMR=.063

Ｘ²=1187.845，P=.000, 

DF=362, CMIN/DF 

=3.281，GFI=.79, 

AGFI=.74, NFI=.745, 

IFI=.808, CFI=.806, 

RMR=.059

게 묶이는지를 확인하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 

결과 <표 2>과 같이 모든 요인적채치가 0.5이상으로 완전노

출 제품의 경우 정보성은 15.97%, 오락성은 8.44%, 불편성은 

7.16%, 브랜드 선호도 8.92%, 심리적 반발 21.23%, 소비자 행

복 9.12%로 총 70.83%의 설명력을 보여주고 있어 타당성이 

있다고 할 수 있다. 완전노출 제품의 경우 정보성은 16.58%, 

오락성은 9.50%, 불편성은 3.75%, 브랜드 선호도 11.86%, 심

리적 반발 18.52%, 소비자 행복 11.05%로 총 71.25%의 설명

력을 보여주고 있어 측정 도구의 타당성이 있다고 할 수 있다. 

또한 각 측정문항의 정확성과 내적일관성을 확인하기 위해 신

뢰성분석을 실시한 결과, Cronbach’s Alpha계수는 모두 0.7 

이상으로 나타나 측정문항들의 신뢰성이 확보되었다.

2.2 Confirmatory Factor Analysis

측정변수의 수렴타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여 확인

적 요인분석을 실시하였다. <Table 2>에서 관찰할 수 있듯이 완전

노출의 경우 측정모델의 적합도는 GFI=.817, AGFI=.78, 

NFI=.847, IFI=.92, CFI=.919, RMR=.063 나타나고 있다. 측정모

델의 적합도는 높지 않지만 경험적으로 사용할 수 있는 수준이라 

할 수 있어 좋은 모형으로 판단하였다. 다른 한편 본 연구에서 

사용하게 될 측정모형은 X²(df)=699.75(362)로 나타나고 X²/df의 

값이 1.933(연구 표본의 수가 큰 경우 최대 5.0 이하로, 일반적으로 

2～3 이하인 경우를 권장함)으로서 본 연구에서는 1.933으로 권장

수준 이하 값으로 조사되어, 본 연구에서 사용할 측정모형의 우수성

을 확인하였다. 또한 불완전노출의 경우 측정모델의 적합도는 

GFI=.79, AGFI=.74, NFI=.745, IFI=.808, CFI=.806, RMR=.059

로 나타나고 있다. 측정모델의 적합도 수치가 다소 낮지만 경험적으

로 쓸 수 있는 수준으로 평가될 수 있다. 한편 본 연구에서 사용하게 

될 측정모형의 X²（df)=1187.845(362)로 나타나고 X²/df의 값이 

3.281로서 권장수준 이하인 것으로 측정모형이 우수함을 확인하였

다. 

또한 확인적 요인분석의 요인적재치들이 모두 통계적으로 

유의한 t-값을 가지며 수렴타당성을 확인된 것으로 나타났다. 

동시에 Amos를 활용해서 복합신뢰도도 함께 확인되었다. 모든 

문항에서 일반적인 합격 기준인 0.6을 상회하여 결과치를 신뢰

할 수 있는 것으로 판정되었다. 다른 한편 수렴타당성의 또 하

나 측정치로 평균분산추출(AVE)값을 들 수 있는데, 이 측정치

는 각 잠재개념에 대해 지표가 설명할 수 있는 분산의 크기로

서 0.5이상이 되어야 수렴타당성이 있는 것으로 확인할 수 있

다.본 연구에서는 모든 변수의 평균분산추출(AVE)값이 0.5 이

상으로 나타나서 각 변수의 수렴타당성이 확보되었다고 판단하

였다.

3. Research Hypothesis Verification

가설을 검증하기 위하여 먼저 상관관계 분석을 실시하였다. 

각 변수간의 상관관계를 확인하였다. 또한 모형을 검증하기 위

해 구조모텔을 사용하였다. 경로계수는 <Table 3>에서 찾아볼 

수 있다. 본 연구에 사용한 구조모델에 대한 적합도 지수는 

GFI=.884, AGFI=.843, NFI=.816, IFI=.856, CFI=.855, 

RMR=.054로 나타났다. 본 연구의 구조모형의 적합도는 조금 

낮지만 경험적으로 사용할 수 있는 수준이라 할 수 있어 좋은 

모형으로 판단된다.

가설 1은 정보성은 브랜드 선호도에 미치는 영향에 관한 것

으로 <Table 3>에서 관찰할 수 있듯이 정보성은 브랜드 선호

도에 0.41의 영향력을 미치는 결과로 나타났다. 이러한 연구의 

결과는 유의수준 0.05 하에서 통계적으로 유의미한 결과이다

(C.R=8.21, p<0.05). 따라서 가설1은 채택되었다.  

가설2에서 오락성은 브랜드 선호도에 0.08의 영향력을 미치

는 결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 0.05 하

에서 통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=2.57, p<0.05). 따라

서 가설2는 채택되었다. 
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Path Estimate C.R. P

H1: Information-->Consumer preference .41 8.21 ***

H2: Amusement-->Consumer preference .08 2.57 .01 

H3: Discomfort-->Consumer preference -.12 -2.45 .01 

H4: Information-->Psychological repulsion -.66 -11.19 ***

H5: Amusement-->Psychological repulsion -.03 -1.09 .28 

H6: Discomfort-->Psychological repulsion .22 4.67 ***

H7: Consumer preference -->Consumer happiness .87 6.27 ***

H8: Psychological repulsion -->Consumer happiness -.21 -2.27 .02 

Ｘ²=1432.093， P=.000, DF=366, CMIN/DF =3.913, GFI=.884, AGFI=.843, NFI=.816, IFI=.856, CFI=.855, RMR=.054

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

Table 3. Structural Model Analysis Result

Path

Full exposure Incomplete exposure comparison

Standardization 

Coefficient
C.R. p

Standardization 

Coefficient
C.R. p ΔX² p

H1 .18 1.19 .24 1.45 5.79 *** 8.70 ***

H2 .01 .08 .94 .74 3.13 .00 -5.77 ***

H3 -.21 -1.39 .17 -.25 -2.80 .01 -2.80 .01 

H4 -.49 -6.24 *** -1.25 -5.04 *** -11.51 ***

H5 -.03 -.37 .71 -.39 -2.09 .04 .17 .87 

H6 .49 6.02 *** .06 .80 .42 5.20 ***

  *P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

Table 4. Modulating Effect of PPL Exposure Pattern

가설 3은 불편성은 브랜드 선호도에 –0.12의 영향력을 미

치는 결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 0.05 

하에서 통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=-2.45, p<0.05). 

따라서 가설 3은 채택되었다.

가설 4는 정보성은 심리적 반발에 -0.66의 영향력을 미치는 

결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 0.05 하에서 

통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=-11.19, p<0.05). 따라서 

가설 4는 채택되었다. 

가설 5에서 오락성은 심리적 반발에 -0.03의 영향을 미치는 

결과로 나타났다. 이러한 연구결과는 0.05의 유의수준 하에서 

통계적으로 유의하지 않은 결과를 나타났다(C.R=-1.09, 

p>0.05). 따라서 가설 5는 기각되었다. 

가설 6은 불편성은 심리적 반발에 0.22의 영향력을 미치는 

결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 0.05 하에서 

통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=4.67, p<0.05). 따라서 가

설 6은 채택되었다. 

가설 7에서 브랜드 선호도는 소비자 행복에 0.87의 영향력

을 미치는 결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 

0.05 하에서 통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=6.27, 

p<0.05). 따라서 가설 7은 채택되었다. 

가설 8은 심리적 반발은 소비자 행복에 -0.21의 영향력을 

미치는 결과로 나타났다. 이러한 연구의 결과는 유의수준 0.05 

하에서 통계적으로 유의미한 결과이다(C.R=-2.27, p<0.05). 

따라서 가설 7은 채택되었다. 

4. Modulating Effect of PPL Expression Type

<Table 4> 에서 광고의 속성이 소비자태도에 미치는 영향

에 있어서 PPL노출형태에 따른 조절효과를 분석하기 위하여 

구조방정식모형을 이용한 두 집단의 차이분석(제약모델-자유

모델)과 t값의 통계적 유의성, 각 경로의 관계성을 확인하였다. 

검증 결과를 살펴보면 PPL노출형태에 따라 광고 속성이 소

비자의 심리상태나 태도에 미치는 관계에서 정보성→브랜드 성

호도(ΔＸ²=8.70), 오락성→브랜드 성호도(ΔＸ²=5.77), 불편성

→브랜드 성호도(ΔＸ²=4.79), 정보성→심리적 반발(ΔＸ

²=11.51), 불편성→심리적 반발(ΔＸ²=5.20)로 자유도의 차이가 

1을 발생함으로써 유의수준 0.05에서 각 집단 간의 차이가 있

는 것으로 나타났다(ΔＸ²=3.84이상일 때). PPL노출형태에 따

라 광고속성 중에 오락성이 소비자의 심리적 반발에 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다(ΔＸ²=.17).

IV. Conclusions

본 연구의 목적은 <RUNNING MAN CHINA 2018> 프로그

램을 시청한 소비자를 대상으로 예능 프로그램에 나타나는 간

접광고의 속상을 찾아내고, 이런 광고속성 요인이 소비자의 브

랜드 선호도와 심리적 반발에 어떠한 영향을 미치는 지에 대해 

실증적으로 규명하고자 한다. 또한 소비자의 태도로서 브랜드 

선호도와 심리적 반발이 소비자의 행복에 미치는 영향을 고찰

하고자 한다. 이를 검증하기 위하여 모든 관계를 하나의 모형에 

포함시켜 검증하였다. 

실증분석을 통해 확인된 본 연구의 결과는 다음과 같이 요약

될 수 있다. 첫째, 광고속성이 브랜드 선호도에 유의한 영향을 
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미치는 것으로 나타났다. 이는 광고의 정보성과 오락성이 높을

수록 소비자가 브랜드에 대한 선호도가 높아진다고 볼 수 있고 

불편성이 낮을수록 소비자가 브랜드에 대한 선호도가 높아진다

고 볼 수 있다. 즉, 소비자가 광고에 대해 보기 편하고, 전문성 

있고, 재미있고 포함된 정보를 충분하다고 느낄수록 그 광고에 

포함된 브랜드나 제품에 대해 더 큰 선호도를 느끼게 된다는 

것을 알 수 있다. 

둘째, 광고속성이 소비자의 심리적 반발에 유의한 영향을 미

칠 것이라는 가설은 부분적으로 채택되었다. 그 중에서 광고의 

정보성이 소비자의 심리적 반발에 부적인 영향을 미친다는 결

과를 나타났고 광고의 불편성이 소비자의 심리적 반발에 긍정

적인 영향을 미친다는 결과를 나타났다. 그러나 광고의 오락성

은 소비자 심리적 반발에 부적인 영향을 미치지 않은 결과를 

나타났다. 

셋째, 브랜드 선호도가 소비자 행복에 미치는 영향을 분석한 

결과 브랜드 선호도는 소비자 행복에 통계적으로 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 광고를 통해 

소비자들이 형성된 브랜드의 선호도가 높을수록 브랜드에 대한 

만족도는 긍정적으로 형성하게 되고 행복감은 느끼게 된다는 

것을 의미하는 결과이다. 따라서 향후 예능 프로그램에 나타나

는 광고 제작 시 소비자가 브랜드에 대한 선호도가 높아질 수 

있도록 하는 광고의 전략과 기법의 활용이 필요할 것으로 제시

된다.

넷째, 심리적 반발이 소비자 행복에 부(-)의 영향을 미칠 것

이라는 가설이 채택되었다. 이는 심리적 반발의 형성은 소비자

들이 브랜드나 예능 프로그램에 대한 만족감을 줄이기 때문에 

소비자들의 행복감은 감소하게 된다. 따라서 소비자들이 심리

적 반발을 형성하지 않도록 광고를 개발해야 할 것이다.

다섯째, 광고속성과 브랜드 선호도 관계에서 PPL 표현형태

의 조절효과를 확인하였다. 광고속성과 심리적 반발 관계에서 

PPL 표현형태의 조절효과를 부분적으로 확인하였다. 이는 광

고 완전 노출이면 광고속성(정보성, 오락성)이 소비자의 브랜드 

선호도에 미치는 영향을 더 줄일 것이라는 결과를 검증하였고 

불편성이 브랜드 선호도에 미치는 영향을 더 커질 것이라는 결

과를 검증하였다. 한편 광고 완전 노출이면 광고속성(정보성)이 

소비자의 심리적 반발에 미치는 부적 영향을 더 커질 것이라는 

결과를 검증하였고 불편성이 심리적 반발에 미치는 정적 영향

을 더 커질 것이라는 결과를 검증하였다. 그러나 오락성이 심리

적 반발에 미치는 부적 영향은 PPL 표현 형태와 성관 없고 유

의하지 않는 결과를 나타났다.

위가 같은 분석 결과를 통해 얻어진 시사점을 살펴보면 다음

과 같다.

본 연구의 이론적 시사점은 첫째 예능 프로그램에 나타난 광

고의 속성요소에 대한 실증 연구한데 의의가 있다. 지금까지 광

고의 속성요소에 대한 연구가 있어 왔지만, 주로 TV광고나 드

라마 광고로 이루어졌다. 예능 프로그램에 나타난 광고의 속성

요소의 특성을 반영하여 신뢰성과 타당성이 있는 모형을 도출

하였다는 점에 의의가 있다고 할 수 있다.

둘째, 본 연구를 통해 예능 프로그램에 나타난 광고의 속성

요소에 대한 지각을 통해 소비자들의 선호도와 심리적 반발에 

미치는 영향을 검증하였다. 예능 프로그램에 나타난 광고에 대

해 소비자들이 가지는 태도 혹은 심리적 상태를 나타내는 광고 

요소를 찾은 것이 광고학계와 마케팅에서 매우 중요하다. 또한 

이 연구를 통해 예능 프로그램에 나타난 광고의 속성요소는 광

고속성요소 중요뿐만 아니라 광고속성요소를 통해 소비자가 생

기게 되는 선호도와 심리적 반발이 소비자의 행복감을 좌우할 

수 있다는 것을 확인될 수 있다. 따라서 어떤 광고 전략으로 예

능 프로그램에 나타난 광고의 속성요소에 대해 소비자의 선호

도와 심리적 반발을 인식시키는 것은 매우 중요하다.

본 연구의 실무적 시사점은 연구결과를 통해 소비자가 광고

나 브랜드에 대한 선호도 제고, 심리적 반발 감소, 행복감 향상

을 위한 예능 프로그램에 나타난 광고의 속성요소에 대하 시장

조가할 필요가 있다. 

본 연구가 위에서와 같은 실무적, 이론적 시사점을 보여 주

었지만 다음과 같은 한계점을 고려할 필요가 있다. 첫째, 본 연

구에서는 대상자의 성별, 성격 등 개인적인 특성을 고려하지 않

는 제한점이 있다. 또한 개인적 성향에 따라서도 선호도, 심리

적 반발, 행복감에 대한 인식 수준에 부분적인 차이가 있을 수 

있지만 이 연구에서는 고려하지 않는 한계가 있다.

둘째, 본 연구는 소비자들의 지각, 심리적 상태와 태도에 관

한 조사를 시행했기에 설문 당일에 심리적 상태나 태도에 많은 

영향을 받았을 한계점을 가지고 있다. 당일 주변 환경으로 인한 

정서, 태도, 상태가 수시로 변하기 때문에 한 시점에서의 연구

로는 소비자의 심리적 상태가 정확하게 반영되지 못할 수도 있

다. 명확한 인과관계를 검증하기 위해서는 종단 연구가 필요하

다.

이러한 제한점에도 불구하고 본 연구는 <RUNNING MAN 

CHINA 2018> 프로그램을 시청한 소비자를 대상으로 현재까

지 실증 연구가 많이 되어 있지 않은 예능 프로그램에 나타난 

광고의 속성요소가 소비자의 브랜드에 대한 성호도, 심리적 반

발, 행복감에 미치는 영향을 확인하였다는데 그 의의가 있다.
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