
The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

Vol. 8, No. 6, pp.881-889, November 30, 2022. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 881 -

http://dx.doi.org/10.17703/JCCT.2022.8.6.881

JCCT 2022-11-109

Ⅰ. 서 론

최근 드라마, 예능프로그램, 그리고 SNS 등과 같은

대중매체에서 우리는 간접광고를 접하는 것이 매우 자

연스럽다. 시청자이면서 소비자인 우리는 우연히 간접

광고를 접하게 된다. TV 시청 중에 누구도 알아볼

간접광고가 구매 의도에 미치는 영향

Decomposing Impact of Product Placement on Purchase Intention

송근태*

Keun-Tae Song*

요 약 본 연구는 간접광고가 시청자인 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고자 하는 데 그 목적

이 있다. 최근 간접광고가 일반 광고보다 비용이 저렴하고 노출시간에 따른 제한으로부터 자유롭다는 장점 때문에 급

격히 증가하고 있다. 본 연구는 이런 현상을 반영하기 위해 간접광고에 대한 중요도가 높은 변수와 시대적 변화를 반

영한 변수를 모형에 포함하였다. 이를 위해, 본 연구는 간접광고의 고유 특성을 반영한 변수로 유행 관여도, 연예인

관여도, 노골적 묘사, 노출 정도를, 간접광고의 윤리적 측면을 반영한 변수로 윤리 준수, 소비자 기만을, 간접광고의

이용 수단을 반영한 변수로 프로그램 인기성, 매체 친숙도를 선정하였다. 분석 결과, 연예인 관여도와 프로그램 인기

성은 유의수준 0.01에서 소비자 구매 의도에 정(+)의 영향을 그리고 소비자 기만은 유의수준 0.01에서 소비자 구매

의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만, 유행 관여도, 노골적 묘사, 노출 정도, 윤리 준수, 매체 친숙

도는 통계학적으로 유의미한 영향을 미치지 못한 것으로 분석되었다. 본 연구는 선행연구와의 비교를 통해 분석 결과

를 해석하였으며, 간접광고와 구매 의도 간의 연관성에 따른 시사점을 제안하고자 하였다.

주요어 : 간접광고, 구매 의도, 간접광고 고유 특성, 윤리성, 이용 수단

Abstract This study is to empirically investigate the impact of product placement on purchase intention. Product 
placement is growing due to its advantages that it is cheaper than general advertising and free from restrictions 
from exposure time. Considering that, this study includes variables reflecting high importance and characteristic 
changes in product placement. The study selects fashion involvement, celebrity involvement, bald exposure, and 
exposure strength as variables reflecting the unique characteristics of product placement, observance of ethics 
and consumer deception as ones reflecting ethical aspects, and program popularity and media familiarity as 
variables reflecting means of using product placement. As a result, celebrity involvement and program popularity 
have a positive influence on purchase intention, and consumer deception has a negative impact. However, 
fashion involvement, bald exposure, exposure strength, observance of ethics, and media familiarity do not have a 
statistically significant impact. This study explains the results through comparison with previous studies and 
suggests implications based on the association between product placement and purchase intention.
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정도로 광고의 노출이 분명한 간접광고도 존재한다. 간

접광고의 노출 빈도와 시간이 증가할 뿐만 아니라, 일

부 간접광고는 직접 혹은 일반 광고와 유사할 정도로

직접적이다. 이런 현상이 더욱더 뚜렷하고 그 빈도도

더 증가할 것이라고 예상하는 일은 그리 어렵지 않다.

우리가 다음과 같은 질문을 하는 것은 매우 당연하

다. 그렇다면, 광고를 볼 의도가 없는 상태에서 접하게

되는 간접광고가 소비자인 우리의 구매 의도 혹은 구매

의욕을 증가시키는가? 이는 간접광고뿐만 아니라 모든

형태의 광고가 추구하는 궁극적인 목적에 해당하는 질

문이다. 이런 목적이 없다면 우리는 이를 공익광고라고

부를 것이다.

간접광고가 증가한 주된 원인으로 광고의 증가와 소

비자의 광고에 대한 불신으로 인해 광고주의 광고에 대

한 회의 때문이라고 지적[1]을 여전히 고수하는 태도는

시대적 한계에서 벗어나지 못한 것으로 평가될 우려가

높다. 광고 노출 정도는 제품 판매량과 정(+)의 상관성

을 지닌다는 주장은 거의 모든 기업에서 사용하고 있는

마케팅 전략 중에서 변하지 않을 대원칙이 된 지 아주

오래다. 현재, 광고주는 자신의 제품 판매량을 증가시키

기 위해 간접광고를 포함한 모든 형태의 광고를 활용하

고 있다. 소비자의 광고 불신에 대한 광고주의 광고에

대한 회의는 지금은 순진한 발상에 불과할 줄 모른다.

오히려 현재는 직접 혹은 일반 광고보다 간접광고가 더

저렴할 뿐만 아니라 홍보 효과도 더 높다는 점을 광고

주는 잘 알고 이를 최대한 활용한 마케팅 전략을 실행

하고 있다.

최근 간접광고를 주제로 한 국내 선행연구를 살펴보

면, 간접광고에 대한 규제 및 제도적 개선에 관한 연구

[2,3]와 간접광고의 효과에 관한 연구[4,5]가 주로 이루

어져 왔다. 간접광고가 활성화되고 있는 현시점에 광고

시장의 활성화를 위해 규제를 완화하고 제도적으로 개

선하기 위한 논의는 시기적절한 것으로 사료된다. 한편,

간접광고의 효과를 더 정확하게 예측하기 위한 실증적

연구도 그 중요성이 절대 낮지는 않을 것이다.

간접광고의 효과를 검증하기 위한 실증적 연구는 종

속변수 선정 여부에 따라 그 결과가 상이하게 나타나는

데 이는 연구적 특성을 그대로 반영한 것이다. 종속변

수를 브랜드 인지도와 선호도를 사용하는 경우와 충성

도와 같은 구매 의도 및 태도를 사용하는 경우가 대부

분인데, 이때 선정된 독립변수는 연구자마다 다양한

경향을 보인다. 간접광고의 가장 큰 기대효과인 매출량

증대를 고려할 때, 구매 의도 및 태도와 같은 결과변수

가 가장 대표적이라고 할 수 있을 것이다. 간접광고의

효과에 관한 연구들이 주로 2000년대 초중반에 활발하

게 이루어진 이후 후속 연구는 그리 활성화되지 못한

듯하다. 시대적 상황의 변화라는 관점에서 소비자가 받

아들이는 간접광고의 전략은 달라질 수밖에 없다. 예를

들면, 2000년대 초중반의 간접광고 노출 방법과 현재의

노출 방법에 있어서 차이가 있을 것이다. 현재 간접광

고는 드라마나 예능프로그램에서 출연자가 직접적으로

제품이나 기업의 이미지를 홍보하는 듯한 방식으로 이

루어지고 있다. 현재 연예인 관여도가 광고효과에 미치

는 영향도가 과거보다 훨씬 높아지고 있음은 간접광고

를 포함하고 있는 드라마나 예능프로그램에서 잘 보여

주고 있다.

현재 간접광고가 일반 광고보다 비용이 저렴하고 노

출 시간에 따른 제한으로부터 자유로워 일반 광고보다

더 많은 시너지 효과를 창출할 수 있다는 장점으로 인

해 광고의 주류가 되고 있다. 본 연구는 이런 간접광고

의 시대적 흐름을 반영한 광고효과 즉 구매 의도를 검

증하기 모형을 개발하고자 한다. 특히, 본 연구는 선행

연구에서 논의되었던 구매 의도에 영향을 미치는 독립

변수 중에서 중요도가 높은 변수와 시대적 변화를 반영

한 변수로 모형을 구성하고자 한다.

본 연구는 간접광고의 시대적 변화를 반영한 연구모

형 검증을 통해 기존 연구를 보완하는 연구적 성과뿐만

아니라, 광고주가 소비자의 구매 의도를 효과적으로 촉

진할 수 있는 전략적 방안을 마련하는데 유용한 시사점

을 제시해 줄 수 있을 것으로 기대된다.

Ⅱ. 이론적 논의

1. 간접광고의 개념 및 유형

간접광고의 개념에 대해서는 다양한 의견이 존재한

다. 간접광고의 실무적 특성을 반영한 개념은 다음과

같이 정의될 수 있다. 간접광고란 광고와 광고용 매체

의 프로그램을 혼합하여 전통적인 광고와 달리 영화,

방송, 컴퓨터와 동영상, 블로그, 음악 비디오 등 다양한

매체 안에서 광고용 제품과 브랜드를 의도적으로 노출

시키는 마케팅 전략의 일종이다[6]. 한편, 간접광고를

학문적 차원에서 정의하면, 간접광고란 유료광고를
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통한 일반적 마케팅의 관점을 확장한 것으로, 영화 및

TV 프로그램 등에 광고용 제품을 의도적이고 계획적

으로 노출시켜 시청자에게 긍정적인 브랜드 이미지 향

상 및 구매 의도 강화를 목적으로 하는 메시지로 정의

될 수 있다[1]. 또한, 직접광고가 가진 한정된 매체와

제한된 노출 시간에 벗어나기 어렵다는 문제점을 극복

하기 위한 대안으로서 간접광고의 유용성을 강조하면

서, 간접광고를 모든 대중매체의 프로그램 속에서 광고

용 제품과 브랜드를 시각적 또는 청각적 자극 수단을

동원하여 홍보하는 의도적 행위로 정의되기도 한다[7].

우리나라의 경우, 간접광고의 개념을 법률로 명확하

게 정의해 놓고 있다. 「방송법」제73조 제2항 제7호에

따르면, 간접광고는 ‘방송프로그램 안에서 상품을 소품

으로 활용해 그 상품을 노출시키는 형태의 광고’를 의

미한다. 이런 측면에서 보면, 간접광고는 법률적인 용어

에 해당하며 일반적인 Product Placement를 포괄하고

있다. 하지만, 학계와 업계에서는 이를 서로 다르게 사

용하고 있다[8].

간접광고는 잠재의식을 활용한 광고(Subliminal Adver

tising), PLL(Product Placement), 그리고 옴니버스 광

고(Omnibus Advertising)로 구분된다. 잠재의식을 활용

한 광고는 영화 등과 같은 매체에서 소비지가 인식하지

못하게 제품을 홍보하는 것을 의미한다. 윤리적인 문제

로 인해 이를 허용하지 않는 국가가 많다. 옴니버스 광

고는 자사 제품을 광고하면서 타사 제품을 광고해 주는

공동광고 형식의 광고를 일컫는다. PPL은 간접광고의

대표적인 형태로 간주되고 있다. PPL은 영화 제작에

필요한 소품을 조달하기 위해 기업으로부터 협찬을 받

은 데서부터 유래되었는데 이의 정형적인 형태가 제작

비 지원, 장소 및 소품 협찬, 관계자 출연, 광고물 노출

등이 있다[9].

2. 간접광고의 주요 변인

간접광고가 의도하는 효과에 따라 간접광고의 주요

변인이 다른 것이 일반적인 연구 경향이다. 간접광고의

효과는 회상, 재인, 호감, 구매 의도, 구매 태도, 상표 기

억, 인지도, 선호도, 매출, PPL 사용 및 수용도 등으로

분류된다. 이는 간접광고의 의도가 무엇인가에 따라

달라질 수 있다. 간접광고가 직접 혹은 일반 광고와

의 목적과 크게 다르지 않음을 고려할 때, 충성도, 선호

도, 구매 의도, 그리고 매출 등과 같은 현실적인 효과가

대표적이라고 볼 수 있다.

간접광고의 효과에 관한 실증적 연구가 그다지 활발

하게 이루어지지 않아 간접광고의 효과에 미치는 변수

가 세분화되지 못한 경향이 있다. 국내 선행연구에서

논의된 간접광고의 주요 변인으로는 PPL에 대한 태도

및 제품의 인지, 호감[10], 유행 관여도와 배우의 패션

리더성[11], 제품 관여도, 프로그램 관여도, 프로그램에

대한 태도, 등장인물에 대한 태도 성별[12], 연예인 관

여도, 의복 관여도, TV 태도, 시청량, 인구통계학적 특

성[13], 노출 정도와 장면 중요도[14], 제품 관여도, 광

고 친숙도, 모델 평가, 광고주목율[[15], 연예인 관여도,

윤리성, 노골적 묘사, 협찬사 신뢰성, 브랜드 차별, 소비

조장, 정보제공[16] 등이 제시되고 있다. 국외 선행연구

에서는 PPL에 대한 호의성과 윤리성[17], 현실성, 비윤

리적 제품의 PPL에 대한 태도, 소비자 기만, 가격 인하,

식역하[18], PPL에 대한 태도, 현실감, PPL에 대한 제

약[19] 등이 사용되었다.

간접광고의 주요 변인은 연예인, 제품, PPL에 대한

태도, 시청률, 프로그램에 대한 태도 등과 관련된 내용

이 대표적인 것으로 나타났다. 이는 간접광고의 효과

증대 관점에서 보면, 적합한 변인으로 보인다. 달리 말

하면, 간접광고가 오히려 광고의 효과를 저해시킬 우려

에 관한 내용을 조사하고 분석한 연구는 극히 부족하

다. 간접광고의 주요 변인으로 윤리성, 노골적 묘사, 소

비자 기만을 포함한 연구[16,17,18]는 이런 맥락에서 시

사하는 바가 분명히 있을 것으로 보인다.

3. 간접광고에 대한 소비자의 행위적 결과 변인

간접광고에 대한 소비자의 반응은 다양하게 논의되

고 있다. 이는 간접광고를 마케팅 관점에서 볼 때, 간접

광고는 특정 제품에 대한 소비자의 태도 또는 이미지를

고양시키고 최종적으로는 제품 판매를 증진시킬 수 있

는 좋은 실득기제이기 때문일 것이다[16].

간접광고를 시청한 소비자의 반응은 대게 회상, 재인,

호감, 구매 의도, 상표 기억, 브랜드 인지도 및 선호도,

매출, PPL 사용 및 수용도 등이 제시되고 있다. 이 중

에서 간접광고의 궁극적인 목적은 소비자에게 브랜드

이미지를 높여 구매 의욕을 자극하는 것이라고 할 수

있다. 때문에, 다수의 연구가 간접광고에 따른 소비자의

반응 변수로 구매 의도를 활용하고 있다.

구매 의도는 특정한 상품을 구매하고자 하는 소비자의
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관점에서 구매에 대하여 의도되거나 계획된 행동이 구

매를 위한 신념과 태도로 전이되어 행동으로 나타나는

것을 의미한다. 구매 의도는 제품이 소비자에게 판매를

위해 광고 혹은 홍보되었을 때 소비자가 그 제품을 구

매하고자 하는 의지 정도로 측정될 수 있다. 구매 의도

는 특정 제품에 대해 구매를 할 의지를 행동으로 어느

정도 실천할 것인가에 관한 개인의 판단이다. 그 과정

에 있어서 소비자 행동 의도의 중요성이 강조되기 때문

에 소비자 의도가 구매 행동을 직접적으로 결정하게 된

다[20]. 또한, 구매 의사결정 단계는 문제 인식, 정보탐

색, 선택지 평가, 구매 결정, 구매 후 평가의 5단계로 구

성된다. 때문에, 구매 의도는 제품을 구매하기 전 단계

와 구매 후 제품에 관한 평가를 포함하는 개념으로 인

식할 수 있다[21]. 소비자 충성도 강화 측면에서 볼 때,

구매 의도는 재구매 의도 또는 타인 추천과 같은 소비

자의 적극적 의지 행동과 직접적인 관련성을 가진다는

점이 강조될 필요가 있다.

4. 선행연구 검토

간접광고와 구매 의도 간의 영향 관계를 실증적으로

검증한 연구는 그다지 활발하게 이루어지지 않았다. 그

럼에도 불구하고 선행연구의 분석 결과에 따르면, 이들

간에는 정(+)의 영향 관계가 존재한다는 가설이 채택되

는 경향이 강하게 나타난다.

김재휘·안정태(2003)는 대학생을 대상으로 유행 관여

도와 배우의 패션 리더성이 구매 의도에 미치는 영향을

분석한 결과, 이들 변수 간에 연관성이 존재하는 것을

확인하였다[11]. 양윤·성충모(2001)는 대학생을 대상으

로 노출 정도, 장면 중요도 그리고 구매 의도 간의 상

관성을 분석하여 이들 간의 정(+)의 상관성이 있음을

확인하였다[14]. 박재진(2006)은 대학생을 대상으로 7개

신념변수인 연예인 관여도, 윤리성, 노골적 묘사, 협찬

사 신뢰성, 브랜드 차별, 소비 조장, 정보제공과 구매

의도 간의 상관성을 확인한 결과, 연예인 관여도, 협찬

사 신뢰성, 브랜드 차별, 소비 조장, 그리고 정보제공이

구매 의도와 유의미한 상관성을 지닌다는 분석 결과를

제시하였다[16]. 한편, Morton & Friedman(2002)은 대

학생을 대상으로 PPL에 대한 호의성과 윤리성이 구매

의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하여 PPL에 대

한 호의성과 윤리성이 구매 의도의 결정요인임을 제시

하였다[17].

제시된 선행연구는 대부분 대학생을 연구대상으로

한 연구들로, 연구대상을 일반인으로 확장하는 노력이

후속적으로 이어지지 못하였다. 때문에, 연구 결과를 일

반화하는데 크게 기여하지 못하였다는 평가에 자유롭

지 않으리라고 사료된다. 선행연구들은 각자의 연구 의

도에 부합하게 독립변수를 선정하여 중복성이 거의 없

다는 점에서 연구의 차별성이 강조될 수 있을 것이다.

하지만 후속 연구의 부족으로 연구대상의 차이에 따른

변수의 통계학적 유의성과 일반화 가능성을 확인하지

못하였다는 점이 연구의 한계로 지적될 수 있을 것으로

보인다.

Ⅲ. 연구설계 및 분석결과

1. 연구설계

1) 변수 선정

본 연구는 간접광고가 구매 의도에 미치는 영향을

실증적으로 분석하기 위해 주요 개념을 측정하기 위한

변수를 다음과 같이 선정하였다.

첫째, 본 연구는 간접광고를 영화 및 TV 프로그램

등에 광고용 제품을 의도적이고 계획적으로 노출시켜

시청자에게 긍정적인 브랜드 이미지 향상 및 구매 의도

강화를 목적으로 하는 메시지로 정의하고자 한다. 간접

광고를 구성하는 주요 변인은 간접광고가 지닌 고유의

특성, 윤리적 측면과 이용 수단에 역점을 두고 측정변

수를 선정하고자 하였다. 선행연구에 논의된 변수 중에

서 간접광고의 고유 특성을 반영한 변수로 유행 관여

도, 연예인 관여도, 노골적 묘사, 노출 정도를 선정하였

다. 유행 관여도는 Tigert et al.(1976)[22]의 측정 도구

를 일부 수정하여 사용하였으며, 연예인 관여도와 노골

적 묘사는 박재진(2006)[16]의 측정 도구 중에서 일부를

활용하였다. 노출 정도는 양윤·성충모(2001)[14]의 측정

도구를 일부 수정하였다. 본 연구는 측정 문항을 ‘매우

그렇지 않다’를 ‘1’로 ‘매우 그렇다’를 ‘5’로 하는 Likert

5점 척도로 구성하였다.

간접광고의 윤리적 측면을 측정하기 위해 윤리 준수,

소비자 기만을 선정하였다. 윤리 준수는 박재진(2006)

[16]의 측정 도구 중에서 일부만을 활용하였다. 소비자

기만은 Gupta et al.(2000)[18]의 측정 도구를 일부 수

정하여 사용하였다. 본 연구는 측정 문항을 ‘매우 그렇

지 않다’를 ‘1’로 ‘매우 그렇다’를 ‘5’로 하는 Likert 5점
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척도로 구성하였다.

간접광고의 이용 수단 측면을 측정하기 위해서 프로

그램 인기성, 매체 친숙도를 선정하였다. 프로그램 인기

성은 이주현(2003)[12]의 프로그램 관여도를 인기성으

로 수정하여 일부만을 사용하였다. 매체 친숙도는 유승

엽·김은희(2005)의 광고 친숙도 측정 도구를 토대로 대

폭적인 수정을 통하여 매체 친숙도를 개발하였다. 본

연구는 측정 문항을 ‘매우 그렇지 않다’를 ‘1’로 ‘매우 그

렇다’를 ‘5’로 하는 Likert 5점 척도로 구성하였다.

둘째, 본 연구는 시청자의 구매 의도를 영화, TV 등

의 매체를 시청하면서 보게 된 PPL 제품에 대하여 구

매하고자 하는 의지를 의미하는 것으로 정의하고자 한

다. 구매 의도는 박재진(2006)의 측정 도구를 일부 수정

하여 활용하였다. ① TV나 각종 매체에서 등장하는 제

품을 보고 나면 구매하기 위해 검색해 본다. ② 제품을

구매하고자 할 경우, TV나 각종 매체에서 홍보하는 제

품을 구매하고 싶다. ③ TV나 각종 매체에서 본 제품

을 구매하고 싶은 충동이 계속된다. ④ TV나 각종 매

체에서 간접 광고한 제품을 구입 후 지인에게 구매를

권유한다. 본 연구는 측정 문항을 ‘매우 그렇지 않다’를

‘1’로 ‘매우 그렇다’를 ‘5’로 하는 Likert 5점 척도로 구성

하였다.

2) 연구가설 및 연구모형

본 연구는 간접광고 요인이 구매 의도에 어떠한 영

향을 미치는지를 실증적으로 검증하고자 한다. 본 연구

는 간접광고 요인으로 유행 관여도, 연예인 관여도, 노

골적 묘사, 노출 정도, 윤리 준수, 소비자 기만, 프로그

램 인기성, 매체 친숙도를 선정하였다. 이를 검증하기

위한 연구가설은 아래와 같다.

연구가설 1. 간접광고의유행관여도는시청자의구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2. 간접광고의 연예인 관여도는시청자의 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3. 간접광고의노골적묘사는시청자의구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 4. 간접광고의노출정도는시청자의구매의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5. 간접광고의윤리준수는시청자의구매의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 6. 간접광고의소비자기만은시청자의구매의

도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 7. 간접광고의프로그램 인기성은시청자의 구

매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 8. 간접광고의매체친숙도는시청자의구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

이상의 연구가설을 검증하기 위한 연구모형은 그림

1과 같다.

Fashion Involvement

Purchase
Intention

PPL

Celebrity Involvement

Bald Exposure

Exposure Strength

Observance of Ethics

Consumer Deception

Program Popularity

Media Familiarity

그림 1. 연구모형
Figure 1. Research Model

3) 자료수집 및 분석 방법

본 연구는 선행연구가 연구대상을 대학생에 국한하

였다고 지적하였다. 이에 본 연구는 연구대상을 일반인

으로 확장하고자 하였다. 본 연구는 연구대상으로 간접

광고에 대한 이해력이 있고 구매력이 있는 사람으로 한

정하고자 한다. 이런 제한사항에 따라, 본 연구는 20세

이상 60대 이하 성인 남녀를 연구대상으로 하였다.

설문조사는 서울역을 방문한 성인남녀를 대상으로

무작위로 이루어졌다. 조사 기간은 2022년 7월부터 동

년 8월까지 약 2달간 이루어졌으며, 설문지는 총 455부

가 배부되어 453부가 회수되었지만, 항목 무응답과 불

성실하게 응답한 31부가 제외된 422부가 분석에 활용되

었다.

분석기법으로는 첫째, 측정 도구의 신뢰도와 타당도를
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검증하기 위한 신뢰도 분석과 요인분석이 실시되었다.

둘째, 간접광고와 구매 의도 간의 상관성을 파악하기

위하여 상관분석이 수행되었다. 셋째, 간접광고가 구매

의도에 미치는 영향을 확인하기 위하여 다중회귀분석

이 실시되었다.

2. 분석 결과

1) 표본 특성

표본을 분석한 결과, 남자는 199명(47.2%) 그리고 여

자는 223명(52.8%)으로 나타났다. 연령의 경우 20대가

67명(15.9%), 30대 85명(20.1%), 40대 166명(39.3%), 50

대 92명(21.8%), 그리고 60대가 12명(2.8%)으로 나타나

40대의 응답률이 높았다. 학력의 경우 고졸 이하 33명

(7.8%), 전문대 졸업 57명(13.5%), 대학 졸업 311명

(73.7%), 석사 이상 21명(5.0%)으로 대부분 대학을 졸

업한 것으로 조사되었다. TV 혹은 Youtube와 같은 매

체 시청 정도를 보면, ‘자주 시청한다’ 389명(92.2%) 그

리고 ‘거의 시청하지 않는다’ 33명(7.8%)으로 나타났다

(<표 1> 참조).

Gender
Male 199(47.2%)
Female 223(52.8%)

Age

20s 67(15.9%)
30s 85(20.1%)
40s 166(39.3%)
50s 92(21.8%)
60s 12(2.8%)

Educational
Background

Below High School 33(7.8%)
Two-year College 57(13.5%)
Four-year College 311(73.7%)

More than Master’s Degree 21(5.0%)
Watching
TV(Youtube)

More Often 389(92.2%)
Less Often 33(7.8%)

표 1. 표본 특성
Table 1. Characteristics of Sample n=422

2) 변수의 타당성 및 신뢰도 분석

본 연구는 변수의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해

요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였다.

요인분석 결과, 고유값이 1.0 이상인 요인 8개가 추

출되었다. 유행 관여도, 연예인 관여도, 노골적 묘사, 노

출 정도, 윤리 준수, 소비자 기만, 프로그램 인기성, 그

리고 매체 친숙도 모두 각각 3개의 변수가 하나의 요인

으로 적재되었다.

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett의 구형성 검증

결과를 보면, KMO값이 .888로 나타나 변수 쌍들 간의

상관 정도가 다른 변수에 의해 설명되는 정도가 약

89%인 것으로 확인된다. 또한, Bartlett의 구형성 검증

값이 7127.881 그리고 유의확률이 0.000으로 나타나 요

인분석이 적합한 것으로 판정되었다.

신뢰도 분석 결과, 유행 관여도의 신뢰계수 .789, 연

예인의 신뢰계수 .768, 노골적 묘사의 신뢰계수 .777, 노

출정도의 신뢰계수 .801, 윤리 준수의 신뢰계수 .730, 소

비자 기만의 신뢰계수 .741, 프로그램 인기성의 신뢰계

수 .812, 그리고 매체 친숙도의 신뢰계수 .716으로 나타

나 8개 요인 모두 신뢰도 허용기준인 0.7 보다 높을 것

을 확인할 수 있었다(<표 2> 참조).

Items
Factor
Loading

Eigen-
values

Comulative
%

cronbach
's alpha

Fashion
Involvement

FI1
FI2
FI3

.735

.871

.807
21.507 21.507 .789

Celebrity
Involvement

CI1
CI2
CI3

.701

.749

.690
12.498 34.005 .768

Bald
Exposure

BE1
BE2
BE3

.615

.700

.672
7.768 41.773 .777

Exposure
Strength

ES1
ES2
ES3

.715

.675

.653
5.2 46.973 .801

Observance
of Ethics

OE1
OE2
OE3

.762

.730

.688
4.563 51.536 .730

Consumer
Deception

CD1
CD2
CD3

.721

.784

.817
3.98 55.516 .741

Program
Popularity

PP1
PP2
PP3

.726

.715

.685
2.842 58.358 .812

Media
Familiarity

MF1
MF2
MF3

.712

.701

.659
1.98 60.338 .716

KMO .888
Bartlett’s
Test of
Sphericity

7127.881

Sig. .000

표 2. 변수의 타당성과 신뢰도 분석 결과
Table 2. Results of Factor Analysis and Reliability Analysis

3) 간접광고와 소비자 구매 의도 간의 상관성 분석

간접광고와 소비자의 제품 구매 의도 간의 상관성을

파악하기 위하여 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결

과, 유행 관여도(r=.457), 연예인 관여도(r=.586), 노골적
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묘사(r=.440), 노출 정도(r=.342), 윤리 준수(r=.483), 소

비자 기만(r=-.506), 프로그램 인기성(r=.542), 매체 친숙

도(r=.396) 모두 유의수준 0.01에서 소비자 구매 의도

와 상관성을 지니는 것으로 나타났다(<표 3> 참조).

FI CI BE ES OE CO PP MP PI

FI 1

CI .481* 1

BE .558* .583* 1

ES .331* .298* .280* 1

OE .347* .441* .295* .482* 1

CD -.396* -.379* .266* -.550* -.638* 1

PP .310* .361* .237* .483* .501* -.522* 1

MP .362* .491* .419* .407* .387* -.336* .386* 1

PI .457* .586* .440* .342* .483* -.506* .542* .396* 1
FI: Fashion Involvement, CI: Celebrity Involvement, BE: Bald Exposure,
ES: Exposure Strength, OE: Observance of Ethics, CD:Consumer Deception,
PP: Program Popularity, MF: Media Familiarity, PI: Purchase Intention
*p<0.01

표 3. 상관관계 분석 결과
Table 3. Results of Correlation Analysis

4) 간접광고가 소비자 구매 의도에 미치는 영향분석

본 연구는 간접광고 시청에 따른 소비자의 구매 의

도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 다중회귀분석을

실시하였다.

Dependent Variable : Bebavioral Intention

Independent variables
Nonstandard

 t VIF
 SE

Fashion Involvement .074 .048 .087 1.547 1.697

Celebrity Involvement .266 .055 .294 4.874* 1.934

Bald Exposure .073 .047 .091 1.540 1.848

Exposure Strength .059 .042 .079 1.401 1.674

Observance of Ethics .048 .047 .062 1.019 1.989

Consumer Deception -.146 .052 -.175 -2.788* 2.102

Program Popularity .278 .052 .296 5.340* 1.628
Media Familiarity .017 .063 .015 .278 1.597

Control
variables

Gender .089 .055 .073 1.621 1.074
Watching
TV

.011 .017 .030 .672 1.051

Constant .711
Ｒ²(Adjusted Ｒ²) .524(.505)

F 27.820*

Durbin-Watson 1.992
*p<0.01

표 4. 다중회귀분석 결과
Table 4. Results of Regression Analysis

분석 결과, 회귀모형의 결정계수(Ｒ²)가 .524로 나타

났으며, F값이 27.820(p=0.000)으로 나타나 표본의 회귀

모형은 통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 간접

광고의 구성요인인 연예인 관여도와 프로그램 인기성

은 유의수준 0.01에서 소비자 구매 의도에 정(+)의 영향

을 그리고 소비자 기만은 유의수준 0.01에서 소비자 구

매 의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하

지만, 유행 관여도, 노골적 묘사, 노출 정도, 윤리 준수,

매체 친숙도는 통계학적으로 유의미한 영향을 미치지

못한 것으로 분석되었다. 간접광고가 소비자 구매 의도

에는 미친 영향 정도에 있어서는 프로그램 인기성(

=.296), 연예인 관여도(=.294), 소비자 기만(=-.175)

순으로 나타났다. 다중공선성 진단 결과, VIF값이 1.0～

2.0의 분포를 나타내고 있어 독립변수들간의 선형관계

는 고려하지 않아도 될 것 같다(<표 4> 참조).

Ⅳ. 결 론

본 연구는 간접광고의 시청이 소비자의 구매 의도에

어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 검증하였다. 본

연구는 기존 연구와의 차별성을 강조하기 위해 연구대

상뿐만 아니라 변수 선정에서도 차이를 두었다. 선행연

구는 대학생을 지나치게 연구대상으로 선정함으로써

연구 결과의 편협성을 벗어나지 못한 것 같다. 또한, 본

연구는 프로그램 인기성 그리고 매체 친숙도와 같은 새

로운 변수를 연구모형에 포함으로써 간접광고의 변화

적 특성을 반영하였다. 특히, 간접광고를 구성하는 주요

변인을 간접광고가 지닌 고유의 특성, 윤리적 측면과

이용 수단으로 분류하여 소비자의 구매 의도와의 연관

성을 확인하고자 하였다.

분석 결과를 정리·해석하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구가 선정한 간접광고의 고유 특성 변인

인 유행 관여도, 연예인 관여도, 노골적 묘사, 그리고

노출 정도 중 연예인 관여도만이 소비자 구매 의도에

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 광고

모델을 선정하는 방식에 있어서 직접 혹은 일반 광고와

큰 차이가 없음을 의미한다. 간접광고도 가능하면 유명

한 연예인이 출연하는 프로그램에 광고를 노출하는 것

이 광고의 효과가 크기 때문일 것이다. 또한, 자신이 좋

아하거나 인기 있는 연예인이 출연하는 프로그램에서

시청자인 소비자는 프로그램에 대한 집중도나 몰입성이
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높아 지속적으로 노출되는 간접광고에 무의식적으로

자극받을 가능성이 높을 것이다.

둘째, 간접광고의 윤리적 측면을 대표하는 변인인 윤

리 준수와 소비자 기만 중에서 소비자 기만이 구매 의

도 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 간접광

고는 방송프로그램 혹은 드라마 시청 중에 의도적으로

노출하는 성질을 가지고 있기 때문에, 광고주의 의도가

중요한 윤리적 기준이 될 수 있다. 즉, 정보의 비대칭을

고려할 할 때, 광고주가 윤리적인 측면을 무시하고 자

신의 제품을 허위 혹은 과장하기 위한 목적으로 소비자

를 기만할 가능성이 높다. 또한, 직접 혹은 일반 광고와

같은 강도 높은 심의를 거치지 않기 때문에 소비자를

기만할 우려가 높다. 최근 유명한 프로그램이 과도한

간접광고로 인해 법정 제재를 의결받는 사례가 속출하

고 있는 것도 이와는 전혀 무관하지 않을 것이다. 이런

간접광고의 특성이 소비자의 구매 의도에 부정적인 영

향을 미치는 것으로 해석해 볼 수 있을 것이다.

셋째, 간접광고의 이용 수단 측면의 변인인 프로그램

인기성과 매체 친숙도 중 프로그램 인기성이 소비자 구

매 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 파악되었다.

직접 혹은 일반 광고가 인기 있는 방송프로그램 전, 중,

후에 고액의 광고료를 지급하면서도 광고를 하는 이유

는 광고의 인지도를 높이기 위함일 것이다. 간접광고도

동일한 목적을 지닌다고 할 것이다. 오히려 간접광고는

직접 혹은 일반 광고보다 광고의 노출시간이 훨씬 더

길다는 장점을 지닌다. 때문에, 인기 있는 프로그램은

간접광고를 위한 유용한 수단이 될 수 있을 것이다. 또

한, 인기 있는 프로그램에는 인기 있는 연예인이 출연

할 가능성이 커 간접광고의 시너지 효과를 높여줄 수

있을 것이다. 이런 간접광고의 속성이 소비자 구매 의

도를 자극하기에 충분하다고 할 수 있다.

넷째, 본 연구에서 선정한 변인 중 유행 관여도, 노

골적 묘사, 노출 정도, 윤리 준수, 그리고 매체 친숙도

는 구매 의도에 통계학적으로 유의미한 영향을 미치지

못하는 것으로 분석되었다. 이런 결과는 선행연구의 분

석 결과와 다소 차이가 있는데, 이는 연구대상의 선정

차이에 의해 기인된 것으로 볼 수 있다. 즉, 선행연구가

대학생을 표본으로 하였다면, 본 연구는 20세 이상 60

대 이하의 일반인을 대상으로 하였다.

본 연구는 시청자인 소비자의 구매 의도에 영향을

미치는 간접광고의 주요 변인을 확인하는 연구성과를

달성하였다. 하지만, 본 연구는 연구 결과를 일반화하는

데 적지 않는 장애를 지닌다. 특히, 채택된 연구가설이

기각된 가설에 비해 적다는 점에 분석적 결함이 있지

않을까 우려된다. 그럼에도 불구하고, 선행연구와 다소

차별성이 있는 연구 결과가 도출되었다는 점은 무시되

기 어려울 것으로 보인다. 이런 점을 참작할 때, 본 연

구의 한계를 보완한 연구가 향후 이루어질 필요가 있을

것으로 사료된다.
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