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TV 드라마 PPL 효과에 영향을 미치는 
요인에 관한 연구

신 지 애․동국대학교_서울 신문방송학전공 일반대학원 졸업
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PPL이 전통적인 TV 광고의 단점을 극복할 수 있는 매력적인 대안으로 떠오르고 있다. PPL은 

광고에 대한 시청자의 심리적 저항을 최소화하면서 동시에 프로그램 제작비를 효과적으로 보전할 

수 있기 때문에 광고주와 제작자 모두 이익을 볼 수 있는 광고 기법이다. 2009년 방송법 개정이후 

2010년부터 본격적으로 PPL이 드라마와 예능 프로그램 전반에 걸쳐 적용되고 있음에도, PPL의 

효과에 영향을 주는 변인에 대한 체계적인 탐구가 부족하다. 

본 연구는 PPL 효과를 결정하는 요인들의 상대적 영향력을 검증하는 탐색적 시도로 광고 모델의 

역할을 하는 드라마의 등장인물의 속성(매력도, 신뢰성), 시청자의 개인적 특성인 관여도(제품 관여도, 

프로그램 관여도), 그리고 드라마 등장인물과 시청자의 심리적 상호작용(준사회적 상호작용, 동일시)

의 영향을 고찰한다. 실험을 통해 이 여섯 개의 변인이 인지적(기억), 태도적(제품 태도), 행동적(구매의

도) 광고효과에 미치는 상대적 영향력을 위계적 회귀분석을 통해 검증하였다. 

연구결과, 광고 모델 (즉, 드라마 등장인물)의 매력도는 PPL 제품에 대한 우호적인 태도를 형성하는 

데 긍정적으로 기여하는 것으로 나타났으며, 준사회적 상호작용과 매력도는 제품에 대한 구매의도를 

증진하는 데 긍정적으로 기여하는 것으로 나타났다. 반면 어떤 변인들도 제품에 대한 기억을 증진시키

는 데는 영향이 없는 것으로 나타났다.

주제어 : 드라마 PPL, 제품배치광고, 매력도, 신뢰성, 제품 관여도, 프로그램 관여도, 준사회적 상호작용, 동일시, 제품 기억, 제품 태도, 

         제품 구매의도
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1. 서론

  PPL(Product Placement: 이하 PPL)이란 방송 

프로그램 안에서 상품을 소품으로 활용하여 소비자

에게 노출시키는 광고 유형을 말한다. PPL은 2009

년 7월 방송법 개정으로 방송광고의 한 유형으로 

허용되었다. 사실 법 개정 이전에도 암묵적으로 

시행된 사례들이 있지만, 공식적으로 지상파 방송

에 첫 선을 보인 PPL은 2010년 5월 <SBS 인기가요>

에 삽입된 ‘네이트’ 광고이다. 이후 국내의 PPL 

시장은 TV 드라마와 예능 프로그램을 중심으로 

급속히 확장되고 있다. 한국방송광고공사에 따르

면 PPL은 도입 첫 해인 2010년 47억 원에 이어 

2011년에는 211억 원의 매출을 기록한 바 있다(한국
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방송광고공사, 2012). 

  PPL이 이렇게 급속한 성장세를 보이는 이유는 

광고주와 방송사를 동시에 만족시켜 줄 수 있기 때문

이다. 토막 광고나 프로그램 광고와 같은 전통 TV 

광고의 경우 광고물이 증가할 경우 개별 광고에 대한 

주목도가 떨어질 뿐만 아니라 시청자의 심리적 거부

감이 증가하면서 노출이 어렵게 되는 경향이 있다. 

하지만 프로그램 내에 배치된 PPL은 시청자의 광고 

주목도를 자연스럽게 높일 수 있다는 점에서 광고주

에게 매력적이다. 또한 방송사는 PPL을 통해 안정적

인 재원 확보가 가능해지고, 드라마의 현실감과 현장

감을 제고할 수 있으며 드라마의 질과 경쟁력을 향상

시킬 수 있다(이기현, 2011). 최근 드라마 제작비가 

100억 원을 훌쩍 넘는 경우가 적지 않은 만큼 제작비 

충당을 위한 PPL은 필수 불가결 요소로 받아들여지

는 추세이다(조이뉴스24, 2011.11.09). 

  PPL의 노출이 가장 많은 장르는 역시 TV 드라마

이다. 그 이유는 첫째, 드라마의 편성비율이 높고, 

시청률이 보장되며, 제품이나 브랜드의 노출이 쉽

고, 일반적인 TV 광고에 비해 시청자의 저항감이 

낮기 때문이다. 둘째, 드라마는 보통 수개월 간 방송

되기 때문에 시청자는 광고된 제품이나 브랜드에 

반복적으로 노출됨으로써 자연스레 친 감과 호감

도가 증가한다. 셋째, 드라마가 해외로 수출될 경우 

광고주는 별도의 마케팅 비용을 지불하지 않아도 

해외 시장에서 자사 상품을 광고할 수 있기 때문이다

(양윤·성충모, 2001; 임채형, 2004; 이용재, 2006; 

한성희·여정성, 2007).

  한 드라마가 인기를 얻고 나면 그 드라마에 삽입된 

PPL 제품들에 대한 뉴스가 빠짐없이 등장한다. 예

를 들어, 최근 인기를 얻고 있는 KBS 주말드라마 

‘넝쿨째 굴러온 당신’의 주인공이 사용하는 핸드폰

인 ‘갤럭시 노트’나 SBS 수목드라마 ‘유령’의 주인공

이 타고 다니는 차량인 ‘렉스턴 W'가 드라마의 성공

과 함께 매출이 급격히 증가했다는 식의 언론 보도를 

찾는 것은 어려운 일이 아니다(파이낸셜뉴스, 2012. 

7. 15). 하지만 드라마 PPL에 대한 언론 보도는 

소수의 성공 사례를 중심으로 다소 과장되게 작성되

는 경우가 많고, 심한 경우 제품 홍보 기사와 별 

차이가 없을 때도 있다. 무엇보다 언론 보도는 PPL 

효과가 발생하는 과정을 과학적으로 규명하기보다

는 그 결과에만 초점을 맞추게 된다. 하지만 성공적

인 광고 전략의 수립은 몇몇 성공사례를 무분별하게 

모방하기보다는 광고 효과가 발생하는 원인과 과정

을 명확하게 이해하는 데서 출발한다. 

  TV 드라마 PPL에 대한 세간의 관심은 높지만, 

실제로 그 광고 효과를 실증적으로 검증한 연구는 

매우 부족하다. 이는 그 동안 드라마 PPL이 법적으

로 허용되지 않아서 그 활용빈도가 매우 낮았기 

때문이다. 비록 제한된 수의 연구이기 때문에 지나

친 단순화의 위험성이 있기는 하지만, 드라마 PPL 

효과에 영향을 미치는 요인들을 범주화 한다면 다음

과 같이 구분할 수 있을 것이다. (1) PPL의 존재 

유무나 제품의 배치 형태와 같은 현출성 요인(김재

휘·안정태, 2004; 김미정·김종배, 2009), (2) 드라

마 주인공의 전문성(김재휘·안정태, 2003)이나 등

장인물에 대한 태도(이주현, 2003)와 같은 광고 

모델 관련 변인, (3) 프로그램이 유발한 정서(김재

휘·이해양, 2003)나 분위기(김정현·이명천·김지

은, 2008) 등 맥락 효과 관련 변인, (4) 제품 관여도나 

프로그램에 대한 관여도 등 수용자 관련 변인 (김재

휘·안정태, 2003; 이주현, 2003; 김정현·이명천·김
지은, 2008)이다. 여기에 한 가지를 더 추가한다면, 

일반 광고와 달리 드라마 PPL이기 때문에 고려해야 
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하는 등장인물과 시청자의 심리적 상호작용(동일

시 혹은 준사회적 상호작용 등) 관련 변인이다(이준

일·김하리, 2000; 김미정·김종배, 2009). 

  기존 연구를 살펴볼 때, 대부분의 연구가 실험 

연구를 통해 제한된 수의 변인들이 광고효과에 미치

는 영향력만을 검증하였다. PPL 효과를 규명하기 

위해서는 개별 변인들의 영향력을 검증하는 연구도 

필요하지만 또한 다수의 변인들을 종합적으로 고려

하면서 어떤 변인이 광고 효과를 결정하는 데 중요한 

영향력을 행사하는지를 밝히는 연구도 필요하다. 

따라서, 본 연구는 PPL 효과를 결정하는 요인들의 

상대적 영향력을 검증하는 탐색적 시도로 광고 모델

의 역할을 하는 드라마의 등장인물의 속성(매력도, 

신뢰성), 시청자의 개인적 특성인 관여도(제품 관여

도, 프로그램 관여도), 그리고 드라마 등장인물과 

시청자의 심리적 상호작용(준사회적 상호작용, 동

일시)의 영향을 고찰한다. 본 연구를 통해 드라마 

PPL 효과에 영향을 미치는 변인은 무엇이며 또한 

어떤 변인이 다른 변인에 비해 상대적으로 강한 

영향을 미치는 지를 파악한다면 앞으로 PPL의 집행 

및 효과 분석에 유의미한 기여를 할 수 있을 것이라 

믿는다. 

2. 문헌 고찰 

1) PPL의 정의, 유형, 효과

  PPL은 Product Placement를 줄여서 부르는 말

이며 상품배치라는 뜻이다(양문희, 2007). 일반적

으로 PPL은 일정한 대가를 지불하여 영화 속에 

특정 제품이나 브랜드를 삽입시키고 간접적으로 

노출시켜 시청자에게 마케팅적으로 영향을 미치려

는 하나의 광고기법이다. 최근에는 영화뿐만 아니

라 TV 프로그램, 게임, 음반, UCC 등에서도 PPL을 

쉽게 볼 수 있다(리대룡·강석보, 1999; 박종민, 

2004).

  PPL에 대한 정의는 학자마다 다소 차이가 있다. 

예를 들어, 한성희와 여정성(2007)은 PPL은 “대중

매체 속에서 특정 제품이나 상표를 부분 또는 전체를 

보여주거나 특정 상품을 인지하고 구별할 수 있게 

하는 전형적인 디자인 등을 다양한 배치 방법을 

통해 시청자에게 노출시켜 광고의 효과를 가지게 

한 것으로 유료의 메시지”라고 정의하였고, 이용재

(2009)는 PPL을 “브랜드나 제품에 관한 정보를 TV 

프로그램과 연계하여 의도적으로 노출시킴으로 시

청자에게 긍정적인 브랜드 이미지를 형성하게 하는 

마케팅 커뮤니케이션 행위”라고 정의하였으며, 이

기현(2011)은 PPL은 “광고주로부터 금전적 대가를 

받은 후 영화나 TV 프로그램 속에 상업적 제품이나 

서비스를 시청자인 소비자에게 노출시키는 행위”라
고 정의하였다. 따라서 본 연구에서는 위의 정의들

을 종합하여, 드라마 PPL을 “일정한 대가를 지불하

여 자사의 제품, 장소, 브랜드 등을 TV 드라마 속 

장면에 배치하고, 시청자들에게 제품이나 브랜드

에 대한 호의적인 태도를 각인시켜 구매의도를 일으

키는 새로운 광고 기법”으로 정의한다. 

  PPL의 유형은 일반적으로 제품의 배치 형태에 

따라 인물형, 상품형, 배경형으로 나눌 수 있다(이기

현, 2011, 이희복·차영란, 2010). 첫째, 인물형 배치

는 등장인물의 의상이나 소품, 혹은 직장이나 자동

차 등 생활공간을 통해 제품을 배치하여 등장인물의 

정체성을 구현하는 데 일조하는 배치를 의미한다. 

둘째, 배경형 배치는 주택, 업체, 매장, 지방자치단
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체, 지역 등을 드라마의 배경으로 제시하는 배치를 

의미한다. 마지막으로, 상품형 배치는 상품의 단순 

노출에 의한 단순배치와 상품의 기능을 함께 알리는 

기능배치로 세분화할 수 있다. 본 연구에서는 PPL 

효과의 일관성을 확보하기 위해서 위의 세 가지 

배치 중 인물형 배치를 사용하였다. 즉, 본 연구의 

실험 자극물에 포함된 PPL 제품은 모두 등장인물과 

접하게 관련된 소품 형태로 배치된 것을 의도적으

로 선택하였다. 

  일반적인 광고 효과는 광고 노출 후 형성된 광고물

에 대한 태도가 광고된 상표/제품 태도에 영향을 

미쳐서 결국 구매까지 이르는 과정을 말한다(이호

배·정이규, 1997). 즉, 광고효과는 크게 인지(노출, 

주목, 기억 등), 태도(감정, 선호, 평가 등), 행동(구

매 의도 및 판매 등) 효과로 구분해서 살펴볼 수 

있다. 본 연구에서 PPL의 인지 효과로 제품에 대한 

회상 기억을, 태도 효과로 제품에 대한 태도를, 행동 

효과로 제품에 대한 구매 의도를 살펴보았다. 

2) PPL 효과에 영향을 미치는 요인

(1) 광고모델 요인: 드라마 등장인물의 매력도와 

신뢰성

  매스미디어에 의한 광고의 메시지를 소비자에게 

전달하여 판매목표에 도달하기 위하여서는 광고의 

내용이나 광고 전략의 수립에 있어서 많은 표현요소

를 개발하는데, 상품의 특성에 따라 다소의 차이는 

있지만 일반적인 상품에 있어서 가장 중요한 표현요

소는 광고모델이다(이재수, 1999). 광고모델이란 

광고가 목적으로 한 의미나 이미지를 전달하기 위하

여 광고에 등장시키는 유명인, 전문가, 최고 경영 

책임자(CEO), 일반 시민 혹은 가상 모델 등을 의미

한다(이재수, 1999). 

  광고모델의 속성은 전문성, 영향력, 친숙성 등 

매우 다양하지만(남인용, 1998), 기존의 연구에서 

가장 많이 다루어진 속성은 매력도와 신뢰성이다. 

매력도는 일반적으로 크게 세 가지 구성 요소로 

이루어진 것으로 파악된다. 첫째는 소비자가 광고

모델의 외모나 행동에 호감을 느끼는 정도인 호감

도, 둘째는 소비자가 광고모델에 대해 친근하게 

느끼는 정도인 친숙성, 셋째는 소비자가 광고 모델

과 자신의 비슷한 점을 지각하는 정도인 유사성이다

(이호배·정이규, 1997; McCracken, 1989). 반면

에, 신뢰성은 흔히 전문성과 진실성으로 구성되고, 

시청자가 광고모델에 대한 믿음 혹은 솔직함 등에 

의해서 전달되는 메시지의 설득 효과를 의미한다. 

전문성은 메시지 전달자가 타당한 주장을 할 수 

있는 지식이나 능력을 가지고 있다고 소비자에 의해 

인식되는 정도를 의미하며, 진실성은 광고모델의 

커뮤니케이션 동기에 대한 순수성 또는 객관성을 

의미한다(McCracken, 1989).

  대부분의 선행연구는 광고모델의 매력도와 신뢰

성이 광고효과에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결

과를 일관성 있게 보여준다. 구체적으로, 이호배와 

정이규(1997)는 광고모델의 매력도와 신뢰성이 광

고효과에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보기 위하

여 대학생 200명을 대상으로 설문조사를 실시하였

다. 연구결과, 유명인 광고모델의 매력도와 신뢰성

이 소비자의 광고태도와 상표태도에 유의미한 영향

을 미친다는 것으로 나타났고, 유명인 광고모델의 

매력도는 신뢰성보다 광고태도에 더 큰 영향을 미친

다는 것으로 밝혀졌다. 또한, 소비자는 광고모델의 

공신력보다는 매력도를 더 중요시한다는 연구결과

도 있고(김은주 외, 2009), 연예인 광고모델에게는 
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매력도, 일반인 광고모델에게는 신뢰성을 중요하

게 인식하는 것으로 나타났다(신희준, 2003). 

  스포츠 스타 광고모델에 대한 연구들도 상당히 

축적되었는데, 나준희와 김영조(2003)는 스포츠 

스타 광고모델과 제품의 일치성을 통해서 광고모델

의 매력도와 신뢰성이 제품태도에 미치는 영향을 

검증하였다. 연구결과, 광고모델의 매력도와 신뢰

성이 제품태도에 대해 유의한 영향을 미친다는 것으

로 나타났다. 그리고 이종호와 신승호(2004)는 프

로 스포츠 관여도에 따른 스포츠 스타 광고모델 

속성과 광고효과의 차이를 분석하고, 스포츠 스타 

광고모델의 속성이 광고효과에 미치는 영향을 규명

하기 위하여 조사를 하였다. 연구결과 스포츠 스타 

광고모델의 속성 중 매력도 요인이 광고효과에 가장 

큰 영향을 미친다는 것으로 나타났고, 광고모델의 

신뢰성, 매력도, 전문성은 광고태도, 제품태도, 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 정병기와 최종필(2006)은 스포츠 스타 광고모

델의 속성과 광고태도, 제품태도 그리고 구매의도 

간의 관계를 알아보기 위하여 800명 대학생을 상대

로 설문조사를 실시하였다. 연구결과, 광고모델의 

전문성과 매력도보다 신뢰성이 광고태도, 제품태

도, 구매의도에 가장 크게 영향을 미친다는 것으로 

나타났으나, 신뢰성과 매력도 요인은 광고태도와 

제품태도를 매개변인으로 간접적으로 구매의도에 

영향을 미친다는 것으로 나타났다. 

  또한 김화룡(2009)은 광고모델의 속성에 따른 

스포츠 스타광고 적합성 및 구매의도와의 관계를 

밝히기 위하여 250명 대학생을 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 연구결과, 스포츠 스타의 매력도, 

신뢰성, 호감성이 광고태도, 제품태도, 구매의도에 

유의한 영향을 미친다는 것으로 나타났다. 이 밖에 

백우열과 김성겸(2010)은 DMB 광고에 등장하는 

스포츠 스타의 특성이 광고태도 및 구매의도와의 

관계를 규명하기 위하여 354명 대학생을 대상으로 

설문조사를 실시하였다. 연구결과 스포츠 스타 광

고모델의 매력도와 신뢰성이 광고태도에 긍정적으

로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 김성섭 

외(2009)는 한류스타 광고모델의 특성이 기업 신뢰

도와 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 

살펴보았다. 한 달에 걸쳐 520명 고객에게 설문한 

결과, 한류스타 광고모델 속성 중의 신뢰성과 전문

성이 기업의 신뢰성, 고객충성도, 기업이미지의 사

회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 위와 같은 선행연구의 결과는 

광고모델의 매력도와 신뢰성이 전통 TV 광고의 

효과에 긍정적인 영향을 미치는 것을 보여준다. 

하지만, TV 드라마 PPL은　전통 TV 광고와 달리, 

광고모델이 직접적으로 나서서 광고제품을 설명하

고 추천하는 설득 메시지가 아니라, 드라마 등장인

물을 통해 해당 제품의 브랜드를 노출하거나, 제품

의 사용법, 효능, 장점 등을 부지불식간에 시청자에

게 전달하는 것이다. 드라마 PPL의 효과에 관한 

국내 문헌의 경우 등장인물의 매력도와 신뢰도의 

효과를 직접적으로 고찰한 문헌은 없다. 하지만 

김재휘와 안정태(2003)는 드라마 주인공의 패션에 

대한 전문성이 PPL 제품에 대한 호감도와 구매의도

에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구 결과, 드라마 

주인공의 전문성이 높다고 지각한 소비자들은 그렇

지 않은 소비자에 비해 그 주인공이 착용한 패션 

제품에 대한 호감도와 구매의도가 향상된 것으로 

나타났다. 비록 PPL에 관련 연구가 많지는 않지만, 

기존의 TV 광고 효과에 관한 연구와 결부시켜 추론

해볼 때, 등장인물의 매력도와 신뢰도는 PPL 효과



114 

에 영향을 미칠 수 있는 변인으로 판단된다. 

(2) 시청자의 개인적 특성: 제품과 프로그램에 대

한 관여도 

  관여도는 개인이 어떤 대상에 대해 느끼는 자신과

의 관련성 혹은 중요성이라고 정의될 수 있다(Celsi 

& Olson, 1988; Petty & Cacioppo, 1986). 이 때 

관여도의 대상이 되는 것은 광고, 제품, 구매 상황 

등 소비자가 마주치는 모든 것을 포함하지만, 광고 

분야의 연구에서는 주로 제품에 대한 관여도, 광고 

메시지에 대한 관여도, 그리고 프로그램이나 매체

에 대한 관여도를 주로 다룬다(이주현, 2003). 본 

연구에서는 드라마 PPL 상황에서 관여도의 역할을 

고찰하는 것이 목적이기 때문에 제품에 대한 관여도

와 프로그램에 대한 관여도를 중심으로 살펴본다. 

먼저, 기존 연구들은 제품에 대한 관여도가 높을수

록 광고효과가 증가한다는 것을 보여준다. 구체적

으로 김경자(2004)는 제품관여도와 사전 브랜드 

인지 여부가 극장 광고 효과에 미치는 영향을 파악하

고자 241명의 영화 관객을 대상으로 설문조사를 

실시하였다. 연구결과, 제품관여도가 높을수록 광

고회상과 제품에 대한 호감도, 구매의도가 높아진 

것으로 나타났다. 즉, 제품관여도가 소비자의 정보

처리 동기와 처리능력을 향상시켜 기억이나 회상을 

더 수월하게 한다는 것이 밝혀졌다.

  또한 제품 관여도는 광고효과의 매개 혹은 중개변

인의 역할을 하는 것으로 나타났는데, 한희영과 

전중옥(2010)은 암시적 표현과 명시적 표현에 따른 

표현기법에 의한 광고효과의 차이를 비교하기 위하

여 실시한 연구에서는 제품관여도를 매개변인으로 

설정하였다. 그들의 연구결과에 따르면 저관여 제

품인 경우 명시적인 표현과 암시적인 표현에 따른 

광고효과의 차이가 낮게 나타난 반면, 고관여 제품

인 경우 암시적인 표현방식의 광고가 명시적인 표현

방식의 광고보다 태도효과가 높게 나타났다. 또한, 

김윤호 외(2011)는 광고와 동영상 UCC 간의 맥락 

일치성을 중심으로 동영상 UCC 광고의 광고태도, 

브랜드태도와 구매의도를 확인하기 위한 연구에서 

관여도를 매개변인으로서 상정하였다. 연구결과 

고관여 제품일 때보다 저관여 제품일 때 광고와 

동영상 UCC 간의 맥락일치성이 광고태도, 브랜드

태도와 구매의도에 미치는 영향은 더 크다는 것으로 

나타났다. 이는 고관여 제품에서는 광고에서 주장

하는 정보와 같은 중심단서를 활용한 체계적인 정보

처리과정이 주로 이루어지기 때문에 광고와 동영상 

UCC 간의 맥락 일치성의 영향력은 크게 작용하지 

못하고, 반면 저관여 제품일 경우에는 외재적 단서

의 영향력이 고관여 제품보다 더 크게 나타남을 

알 수 있다. 그리고, 강샛별과 한규훈(2011)은 광고

에 이용되어 온 동물모델의 광고효과에 대한 잠재적 

영향요인으로서 제품관여도와 동물모델-제품 간 

속성 관련성의 영향력이 얼마나 유효한지를 분석하

였다. 연구결과 동물모델-제품 간 속성 관련성이 

광고태도, 브랜드 태도 그리고 구매의도에 미치는 

영향은 고관여 제품보다 저관여 제품에서 더 크게 

나타났고, 그 차이는 통계적으로 유의함이 확인되

었다. 이는 제품 관여도가 동물모델-제품 간 속성의 

관련성을 영향력을 중개하는 역할을 한다는 것을 

보여준다. 

  한편, 영화나 드라마 PPL 효과에 제품 관여도가 

영향을 미친다는 연구들이 존재한다. 이유재와 최

우진(2004) 그리고 유승엽과 김은희(2005)는 영화 

속의 PPL 제품에 대해 관여도가 PPL 광고효과에 

어떠한 영향을 미치는지를 알아보았다. 연구결과, 
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PPL 제품에 대해 관여도가 높은 사람이 관여도가 

낮은 사람보다 그 제품이 영화 속에 나올 때 더 

잘 회상하고, 브랜드 태도 또한 더 호의적이라는 

연구결과를 보여 주었다. 또한 김재휘와 안정태

(2003)는 드라마에 삽입된 패션 상품에 대한 소비자

의 관여도가 높을 경우 PPL 제품에 대한 기억, 호감, 

구매의도가 모두 높아지는 것을 밝혀냈다. 

  이와 같이, 제품관여도는 PPL을 포함한 광고효

과에 직접 또는 간접적으로 영향을 미치는 것을 

이미　많은　연구를　통해서 알 수 있다. 따라서, 

드라마 PPL 제품의 관여도는 해당 PPL　제품에　

대한　시청자의　기억，태도　및　구매의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다. 

  본 연구는 제품관여도 외에 시청자의 프로그램 

관여도가 드라마 속에 삽입된 PPL의 광고효과에 

어떠한 영향을 미치는지를 살펴본다. 본 연구에서 

프로그램 관여도란 시청자들이 특정 TV 드라마에 

대해 지각된 중요성, 관련성이나 관심도로 정의한

다(이주현, 2003). 프로그램 관여도와 관련된 선행

연구를 살펴보면, 프로그램 관여도가 광고효과에 

긍정적인 영향을 미친다는 연구결과가 있고, 반대

로 프로그램 관여도가 광고효과에 부정적인 영향을 

미친다는 연구결과도 있다. 프로그램 관여도와 광

고효과 간에 긍정적인 관계가 있다고 보고한 연구들

에 의하면, 광고에 대한 관여나 몰입은 프로그램에 

대한 관심도와 일치하는 경향이 있고, 관여도가 

높을 경우 각성을 유발해 시청자로 하여금 깨어 

있고 주변정보를 정확히 처리하도록 해 기억력의 

향상을 가져오는 효과가 있다고 설명하였다(이주

현, 2003; 김나경 외, 2007). 구체적으로 크루그만

(Krugman, 1983)은 프로그램에 대한 흥미와 광고 

간섭 간의 관계에 관한 연구를 통해 즐거운 프로그램

에 대한 관심은 광고로 전이될 수 있다고 주장하였

다. 따라서 시청자가 재미있는 프로그램에 대해 

가지는 관심의 정도는 프로그램 뒤에 삽입된 재미있

는 광고에 대한 높은 관심을 유발할 수 있음을 지적하

고 프로그램 관여도와 광고에 대한 태도 간의 긍정적

인 상관관계를 보고하였다. 또 다른 연구는 프로그

램 관여도가 높을수록 이월효과 때문에 광고효과는 

증가하고, 관여도가 낮으면 광고가 프로그램을 침

입한다고 생각하기 때문에 광고효과는 감소한다는 

결론을 내렸다(김성규·이희욱, 2009).

  김정현 외(2008)는 프로그램 분위기와 프로그램 

관여도에 따른 PPL의 광고효과에 대해 연구를 하였

다. 연구결과, 프로그램 관여도가 낮을 때는 긍정적

인 분위기보다 부정적인 분위기의 프로그램에서 

높은 회상률을 보였고, 프로그램 관여도가 높을 

때는 프로그램 분위기 유형 간 브랜드 회상에 큰 

차이를 보이지 않았다. 즉, 프로그램 분위기와 프로

그램 관여도가 PPL 브랜드의 회상에 상호작용효과

를 유발하였음을 확인하였다.

  그러나 프로그램에 대한 높은 관여도가 시청자의 

주의력, 이해력과 같은 인지자원을 소모하기 때문

에 광고효과에 부정적인 영향을 미친다는 연구결과

도 있다. 예를 들어, 홍종필과 이영아(2010)의 연구

결과는 프로그램 관여도가 높은 다큐멘터리에 비해

서 프로그램 관여도가 낮은 드라마의 경우 상표명과 

광고 메시지의 기억 효과가 더 크다는 것을 보여준

다. 이는 프로그램 관여도가 TV 프로그램 전후광고

와 중간광고의 광고효과에 영향을 미칠 수 있음을 

보여주는 것이며, 프로그램 관여도가 광고효과를 

저해할 수 있다는 결론을 도출하였다.

  지금까지 선행연구를 살펴본 결과, 프로그램 관

여도는 광고효과에 긍정적인 영향을 미친다는 연구
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결과가 있고, 반면에 프로그램 관여도는 광고효과

에 부정적인 영향을 미친다는 연구결과가 있다. 

한편, PPL은 전통 TV 광고와 달리 영화나 TV 드라마 

속 등장인물을 통해 자연스럽게 배치되어 있기 때문

에, 공간적으로 드라마의 플롯과 나누어지지 않고 

일반 TV 광고처럼 시청자들의 드라마 시청을 방해

하지 않다고 판단된다. 따라서 시청자들은 TV 드라

마에 대한 관여도가 높을 때, 드라마의 플롯을 통해 

각성되기 때문에 프로그램에 개입하게 되며, 개입

하면 할수록 더 집중하게 되고, PPL의 광고 메시지

를 더 깊게 처리할 것으로 예상할 수 있다(김정현·이
명천·김지은, 2008). 

(3) 시청자와 등장인물의 심리적 상호작용: 준사

회적 상호작용 및 동일시 

  한편, 최근의 광고효과 연구는 광고모델의　특성과　

시청자의　개인적인　특성　외에　시청자와　광고모델 

간의　심리적　상호작용에 대한 관심이 점점 높아지고 

있다. 선행연구에 따르면 시청자는 TV 뉴스 앵커, 

텔레비전 리포터, TV 드라마 등장인물, 라디오 진행

자, 만화영화 캐릭터 등 미디어 등장인물과의 준사회

적 상호작용이나 동일시가 존재한다는 것을 알 수 

있고, 이러한 준사회적 상호작용이나 동일시는 전통 

TV 광고의 효과에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

  한편, 드라마 PPL은 일반 TV 광고와 달리 극중 

등장인물을 통하여 PPL 제품을 제시하는 간접적 

설득메시지이다. 또한 TV 드라마는 시청자가 감정

적으로 쉽게 몰입할 수 있는 TV 프로그램 중 하나이

다. 시청자들은 TV 드라마를 통해 정보를 얻기보다

는 즐거움, 흥미, 감정이입 등의 심리적 경험을 하기

를 원한다. 수십 초에 불과한 TV 광고와 달리, 시청

자는 장기간에 걸친 드라마 시청을 통해 드라마 

등장인물과 특별한 심리적 상호작용을 느끼게 되는 

경우가 많다. 그렇다면 이러한 심리적 상호작용이 

PPL 효과에 영향을 미칠 가능성은 매우 높다. 

  시청자가 드라마 주인공에게 느끼는 심리적 상호작

용의 대표적인 예는 준사회적 상호작용(para-social 

interaction)과 동일시(identification)이다. 먼저,　

준사회적 상호작용이란 시청자가 미디어 등장인물을 

장시간으로 시청하게 되면 그 등장인물에게 실제 현실

의 친구와 같은 친근한 일 방향적 인간관계를 형성하는 

경향을 말한다(양문희, 2011). 준사회적 상호작용이 

형성되면, 시청자가 해당 등장인물과 대화를 주고받

는 것과 같은 상호작용을 행하고 있다고 생각하고, 

자신이 속한 대인적 공간을 넘어서 다양한 사회 환경을 

대리적으로 경험하게 된다. 준사회적 상호작용의 과

정에서 인간의 두뇌는 직접적 경험을 처리하는 것과 

같이 미디어 경험을 처리하기 때문에 실제 인간에게 

반응하듯이 미디어 등장인물에게 반응한다. 따라서 

준사회적 상호작용은 시청자의 일종의 심리적 현상으

로 볼 수 있다(최양호, 1999; 권영, 2000; 최양호·김봉

철, 2006). TV 시청자가 특정 등장인물에게서 준사회

적 상호작용을 느끼면 느낄수록 그 등장인물이 현실세

계에 있는 인물처럼 생각할 것이고, 그 인물의 실수를 

자신의 일처럼 안타까워하기도 하고, 더 이상 볼 수 

없게 되는 상황에는 현실세계에서 친한 사람과 결별한 

후에 나타나는 부정적 경험을 하기도 하며, 결과는 

그 등장인물에게서 많은 영향을 받는 것이다(최양호·
김주완·김정현, 2009). 

  준사회적 상호작용에 관한 선행연구를 살펴보면, 

우선 준사회적 상호작용이 TV 드라마의 주 시청동

기 중의 하나임을 밝힌 연구가 있다. 구체적으로 

최양호(2003)는 한국 젊은이들의 중국 TV 드라마 

시청동기를 알아본 연구에서, 중국 TV 드라마 주인
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공 역할을 맡은 중국 배우와의 준사회적 상호작용이 

한국 젊은이들이 중국 TV 드라마의 주 시청동기 

중의 하나라고 밝혀졌다. 즉, 준사회적 상호작용은 

심리적, 상황적으로 외로울 때, 현실사회에서 상호

작용의 결여로 인해 사회생활에 적응하는 데 곤란을 

겪을 경우, 이러한 욕구를 보상받기 위한 기능적 

대안의 하나임이 확인되었다(박웅기, 2003).

  다른 연구에서는 TV 뉴스 앵커(최양호, 1999), 

텔레비전 리포터(권영, 2000), TV 드라마 등장인물

(박웅기, 2003), 라디오 진행자(이호준·최명일, 

2006), 광고모델(최양호·구향미·김봉철, 2009) 등 

시청자들이 매력적이고 관심이 가는 미디어 등장인

물과의 원거리 만남에서 준사회적 상호작용이 존재

한다는 것을 밝혔다. 그리고 등장인물의 전문성, 

관심도, 시청자의 성별 등 변인이 준사회적 상호작

용에 영향을 미친다는 것을 밝힌 연구도 있다. 구체

적으로 최양호(1999)의 연구는 TV 뉴스 의존도와 

노출도, TV 뉴스앵커의 전문성이 소비자가 TV 뉴스

앵커와의 준사회적 상호작용에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 보여준다. 또한 권영(2000)의 연구 

결과, 시청자의 시청시간, 프로그램 의존도와 교양

정보 리포터에 대한 관심도 등이 시청자가 교양정보 

프로그램 리포터와의 준사회적 상호작용에 긍정적

인 영향을 미친다는 것이 밝혀졌다.

  또한 주지혁과 최명일(2005)은 어린이 시청자가 

TV 만화영화 캐릭터와의 준사회적 상호작용을 형

성하는데 부모의 시청지도가 중요한 요인으로 작용

하고 있음을 확인하였고, 여자 어린이가 남자 어린

이보다 더 다양한 TV 만화영화 캐릭터에 준사회적 

상호작용을 형성하는 것을 검증하였다. 또한 최양

호, 구향미, 김봉철(2009)는 중국 소비자가 남성 

한류스타 광고모델에 대한 준사회적 상호작용이 

여성 한류스타에 대한 준사회적 상호작용보다 높게 

나타난 것을 밝혔다. 그리고 그들은 중국 남성 소비

자보다 여성 소비자가 남성 한류스타와의 준사회적 

상호작용을 더 많이 하고, 중국 여성 소비자보다 

중국 남성 소비자가 여성 한류모델과의 준사회적 

상호작용을 더 많이 한다는 것을 확인하였다. 즉, 

시청자의 성별이 준사회적 상호작용에 영향을 미치

는 변인 중의 하나임을 밝혔다.

  최양호와 김봉철(2006)은 소비자가 광고모델과

의 동일시, 관심도와 준사회적 상호작용이 광고태

도에 미치는 영향을 알아본 결과, 동일시와 관심도

는 준사회적 상호작용에 긍정적인 영향을 미친다는 

것으로 나타났으나, 준사회적 상호작용과 관심도

가 광고태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것으로 

나타났다. 김봉철(2008)의 연구에서는 시청자가 

쇼핑 호스트와의 준사회적 상호작용이 쇼핑프로그

램 시청률에 긍정적인 영향을 미치고, 구매행동에 

간접적인 영향을 미친다는 연구결과를 도출하였다. 

이명천(2009)은 많은 비용이 소모됨에도 불구하고 

유명인을 홍보대사 또는 광고모델로 사용하는 이유

는 동일시와 준사회적 상호작용의 효과 때문인 것으

로 판단하였다.

  지금까지 준사회적 상호작용에 관한 선행연구를 

살펴본 결과, 시청자가 미디어 등장인물과의 준사

회적 상호작용이 존재한다는 것을 밝힌 연구가 있

고, 시청자는 전통 광고의 광고모델과의 준사회적 

상호작용이 해당 광고에 대한 태도, 광고제품에 

대한 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

밝혀졌다. 이로 인해 시청자와 TV 드라마 PPL 광고

모델, 즉 TV 드라마 등장인물과의 준사회적 상호작

용이 PPL의 광고효과에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 예상할 수 있다. 
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  한편, 동일시는 시청자들이 TV에 나오는 등장인

물의 관점을 같이 공유하고 등장인물을 통해 이들이 

겪는 여러 가지 일들을 대신 체험하는 것이라고 

할 수 있다(박웅기, 2003). 선행연구를 살펴보면 

동일시에 대한 정의는 학자마다 다소 차이가 있다는 

것을 알 수 있다. 예를 들어, 전은옥(2010)은 동일시

는 ‘시청자가 자신에게 의미 있는 사람이나 자기의 

흥미를 불러일으킬 만한 행동을 보이고 있는 타인의 

특징을 흉내 내는 것’이라고 정의하였고, 황하성과 

박성복(2011)은 동일시는 ‘미디어속의 인물이 실생

활에서 얼마나 현실적인지를 느끼는 정도’라고 정의

하였다. 하지만 일반적으로 동일시란 한 사람이 

자신의 역할 모델에 따라 자신의 생각, 감정, 행동을 

형성하는 과정이며, 동일시 과정에서 관찰자가 역

할 모델과 같다고 믿으며, 모델과 같아지기를 원하

고, 또는 모델을 매혹적이고 모방할 만한 대상으로 

보게 되어 행동변화를 일으키는 것으로 이해할 수 

있다(정용국·신주정, 2010). 

  코헨(Cohen, 2001)은 동일시가 등장인물을 통해 

시청자가 텔레비전에 몰입하게 하는 중요한 요인 

중의 하나임을 주장하였다. 그는 동일시가 형성되

게 되면, 시청자 본인이 미디어 콘텐츠가 제공하는 

가상의 세계의 일부인 것처럼 느끼면서 마치 자신이 

등장인물이 된 것과 같은 느낌을 갖게 된다고 하였

다. 또한 포터(Potter, 1992)는 미디어의 등장인물

은 시청자의 생활에서 중요한 역할 모델이 될 수 

있다는 점을 강조한다. 따라서 시청자가 미디어 

등장인물에 대해 동일시를 강하게 느낄수록, 시청

자는 TV 내용을 정확한 현실 세계가 묘사된 것으로 

믿고, TV 속에 나오는 등장인물과 상황을 현실 속에

서 겪게 되는 사람들과 상황을 유사하게 인지하며, 

TV가 전달해 주는 교훈을 자신의 삶에 대해 적용시

킨다고 주장한다. 

  이중석(2007)은 소비자가 스포츠 광고모델과의 

동일시와 제품 동일시, 제품태도와 구매의도 간의 

관계를 알아보기 위하여 설문조사를 실시하였다. 

그의 연구결과에 따르면 소비자가 스포츠 광고모델

과의 동일시는 제품과의 동일시에 유의미한 영향을 

미치는 것을 알 수 있다. 그리고 시청자가 제품과의 

동일시는 제품태도에 직접적인 영향을 미치고 있으

며, 구매의도에 간접적인 영향을 미치는 것을 알 

수 있다. 최양호와 김봉철(2006)의 연구에서는 소

비자가 광고모델과의 동일시는 준사회적 상호작용

에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과가 밝혀졌

다. 그러나 이 연구에서는 동일시는 광고태도에 

직접적인 영향을 미치지 않았으며, 준사회적 상호

작용을 통해 광고태도에 긍정적인 영향을 미친다는 

연구결과를 도출하였다.

  위의 연구를 종합할 때, 시청자들은 TV 드라마 

속 특정 등장인물의 이미지가 자신의 자아개념과 

일치할수록 쉽게 동일시되고 친근감을 느끼며, 이

러한 등장인물을 자신의 역할 모델로 삼게 되고, 

그들의 말투나 패션 등을 모방하게 된다(김운한 

외, 2007). 이는 TV 드라마 속 등장인물이 입은 

옷, 마시는 음료수, 매일 사용하는 전자제품, 타고 

다니는 자동차 등이 단시간에 유행하고, 폭발적으

로 판매되는 현상을 설명할 수 있다. TV 드라마 

PPL은 바로 이와 같이 모델링 과정을 이용해서 

소비자에게 자사 제품이나 브랜드를 소개시키고 

소비자의 구매의도를 유도하는 것이다(김동혁, 

2009). TV 드라마 PPL에 있어 등장인물을 통한 

제품시연은 소비자의 제품 학습을 강화시킬 수 있

고, 특히 그 등장인물이 제품을 사용함으로써 긍정

적인 결과를 경험하게 될 때, 이러한 설득 과정은 
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[그림 1] 연구문제의 도식화

더욱 효과적이다(리대룡, 강석보, 1999). PPL 광고

효과에서 동일시의 역할을 실증적으로 검증하기 

위해, 이준일과 김하리(2000)는 시청자가 등장인

물과의 동일시에 따른 PPL의 효과변화를 연구하였

다. 연구결과 PPL이 포함된 TV 드라마에서 소비자

가 감정적 친화를 통해 배우의 역할을 자신과 동일시

시키는 정도와 PPL에 참여한 제품의 매출은 정의 

상관관계가 있다는 것을 발견하였다. 즉, 이 연구결

과는 시청자가 TV 드라마 등장인물과의 동일시는 

PPL 제품의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 보여준다. 다만 김미정과 김종배(2009)의 연

구에서는 드라마 PPL 효과에서 등장인물에 대한 

동일시가 조절 변인으로 기능할 것이라 예측하고 

이를 검증하였지만 동일시에 따른 조절 효과는 발견

되지 않았다. 종합적으로 볼 때, 시청자가 TV 드라

마 PPL의 광고모델, 즉, 드라마 등장인물에 대해 

느끼는 동일시는 PPL의 광고효과에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 예상할 수 있다. 

3. 연구문제

  본 연구는 앞서 논의한 선행연구를 바탕으로 TV 

광고의 효과에 영향을 미치는 변인, 즉 TV 드라마 

등장인물의 특성(매력도, 신뢰성), 시청자의 개인

적인 특성(제품관여도, 프로그램 관여도), 그리고 

시청자와 드라마 등장인물과의 심리적 상호작용

(준사회적 상호작용, 동일시)이 드라마 PPL의 광고

효과(제품기억, 제품태도, 구매의도)에 미치는 영

향의 상대적 크기를 확인하고자 한다. 위의 문제의

식을 연구문제로 정식화하면 다음과 같다. 

연구문제 1: 광고모델의 속성(매력도, 신뢰성), 시청자의 

특성(제품 관여도, 프로그램 관여도), 광고모델과 시청자의 

심리적 상호작용(준사회적 상호작용, 동일시)이 PPL 광고 

제품의 기억에 미치는 상대적 영향력의 차이는 무엇인가? 

연구문제 2: 광고모델의 속성(매력도, 신뢰성), 시청자의 

특성(제품 관여도, 프로그램 관여도), 광고모델과 시청자의 
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심리적 상호작용(준사회적 상호작용, 동일시)이 PPL 광고 

제품의 태도에 미치는 상대적 영향력의 차이는 무엇인가? 

연구문제 3: 광고모델의 속성(매력도, 신뢰성), 시청자의 특성

(제품 관여도, 프로그램 관여도), 광고모델과 시청자의 심리적 

상호작용(준사회적 상호작용, 동일시)이 PPL 광고 제품의 

구매 의도에 미치는 상대적 영향력의 차이는 무엇인가? 

한편, 위의 세 가지 연구문제를 도식화하여 표현하

면 <그림 1>과 같다. 

                         

  

4. 연구방법

1) 연구설계

  본 연구는 TV 드라마 등장인물의 특성(매력도, 

신뢰성), 시청자의 개인적인 특성(제품관여도, 프

로그램 관여도), 그리고 시청자와 드라마 등장인물

과의 심리적 상호작용(준사회적 상호작용, 동일시) 

등 여섯 개의 독립변인이 드라마 PPL의 광고효과

(제품기억, 제품태도, 구매의도)에 영향을 미치는

지, 만약 영향을 미친다면 이 독립변인들 간의 상대

적 영향력의 크기는 어떠한지를 알아보기 위하여 

실험을 실시하였다.

  실험 자극물로 2011년 05월 04일부터 2011년 

06월 23일까지 총 16회 방송된 MBC 드라마 ‘최고의　

사랑’을 선정하였다. 일반적으로 PPL이 어느 한 

품목으로 치우쳐 있을 경우 광고효과에 왜곡을 초래

할 수 있으므로 다양한 종류의 제품이나 브랜드가 

PPL로 등장하는 드라마를 선택해야 하고, PPL의 

효과를 측정 시 드라마에 대한 사전정보나 과거 

경험이 광고효과 측정에 영향을 미칠 수 있기 때문에 

최근에 방송된 드라마보다 방송된 지 어느 정도 

시간이 경과한 드라마를 선택해야 한다. 또한 본 

연구에서 검증하고자 하는 드라마 속 등장인물의 

동일시 효과를 측정하는 데 있어서 등장인물의 특성

이 뚜렷한 드라마를 선택해야 하고, 다양한 등장인

물이 등장하는 드라마를 선택해야 한다. 그리고 

PPL의 성공여부는 드라마의 성공여부와 곧 직결된

다는 점에서 흥행에 어느 정도 성공을 거둔 드라마를 

선정해야 하고, 남녀 성별에 관계없이 비슷한 수준

의 프로그램 태도를 불러일으키는 드라마를 선택해

야 한다(이주현, 2003). 2011년 상반기 인기 드라마 

‘최고의 사랑’은 이러한 조건을 모두 만족시키기 

때문에 선정하게 되었다. 

  드라마 '최고의 사랑' 1회부터 16회까지를 살펴본 

결과, 16회에서 네 명의 주인공(독고진, 구애정, 

윤필주, 강세리)이 모두 등장하였고, 다양한 종류의 

PPL(음료수, 태블릿 PC, 가방, 카메라 등)이 드라마 

맥락과 유기적으로 결합해서 노출되었으며, 드라

마의 줄거리를 크게 몇 가지로 나눌 수 있으니 재편집

이 용이하다고 판단하였다. 따라서 본 실험에서 

66분26초의 ‘최고의 사랑’ 16 회를 22분 15초의 

실험 자극물로 재편집하여 제작되었다. 이 자극물

은 '독고진-비타민 음료수', '구애정-태블릿 PC', 

‘윤필주-노스페이스 가방’, ‘강세리-니콘 카메라’ 
모두 네 명의 주인공과 해당 PPL 제품을 중심으로 

재편집되었다. 그리고 등장인물과 PPL 제품의 노

출시간, 노출방식과 노출위치를 최대한으로 통제

하였다.

  실험은 2011년 11월 11일 서울 모 대학교의 신문방

송학과 수업 시간을 활용하여 2차례에 걸쳐 진행되

었다. 1회 실험의 소요 시간은 대략 40분이었다. 
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실험을 진행한 강의실은 영상 프로젝터 스크린, 

스피커 등이 동영상 시청에 적절하게 구비되어 있었

다. 실험의 진행과정을 소개하면 다음과 같다. 첫째, 

실험 자극물을 보여주기 전에 피험자들에게 실험 

진행자 소개, 드라마 개요 그리고 설문작성 방법을 

설명하였다. 피험자의 자연스런 응답을 유도하기 

위하여 실험을 시작하기 전에 구체적인 연구목적을 

밝히지 않았고, 피험자에게 평일처럼 편하게 드라

마를 시청해주시고 반드시 실험 진행자의 지시에 

따라 설문지를 작성하도록 강조하였다. 둘째, 피험

자에게 실험 자극물을 보여주기 전에 드라마 ‘최고

의 사랑’에 대한 사전 시청 정도와 실험 자극물에 

등장하게 될 네 개의 제품에 대한 관여도를 측정하였

다. 셋째, 피험자들이 사전 설문을 작성한 후에 22분 

15초의 실험 자극물을 시청하게 하였다. 넷째, 실험 

자극물의 시청이 끝난 후에 바로 PPL 제품에 대한 

회상 기억을 측정하였다. 다섯째, 피험자에게 프로

그램 관여도, 등장인물의 매력도, 신뢰성, 동일시와 

준사회적 상호작용에 관한 설문 문항을 응답하도록 

하였다. 이 부분의 문항을 작성한 후에, 프로젝트를 

이용해서 피험자 모두에게 드라마에서 노출된 음료

수, 태블릿 PC, 카메라와 가방의 제품 사진을 하나하

나씩 보여주고, 해당 제품에 대한 태도 및 구매의도

에 관한 설문 문항을 응답하도록 하였다.

2) 피험자

  실험에는 서울 모 대학교 신문방송학 관련 수업을 

듣는 대학생 116명이 참여하였다.  회수한 설문지 

중 불성실한 응답을 제외하고 110명의 설문이 분석

에 시용되었다. 피험자의 평균연령은 21.7세, 남성

이 48명으로 43.6%를 차지하였다. 본 연구의 피험

자를 대학생으로 선정시키는 이유 중 하나는 TV 

드라마 속에 나오는 PPL의 주 대상 층이 20~30대를 

타깃으로 삼고 있기 때문이다.  

3) 주요 변인의 측정

(1) 매력도

  드라마 등장인물의 매력도를 알아보기 위하여 

이호배와 정이규(1997)의 연구에서 사용한 문항을 

본 연구에 맞게 보완하여 이용하였다. 측정 문항은 

‘아름답다’, ‘멋지다’, ‘매력적이다’로 구성되어 있

고, 모든 문항은 7점 척도로 측정하였다. 이 때 

매력도는 배우 개인에 대한 매력도가 아니라 드라마

의 캐릭터로서의 매력도를 측정하였다. 

(2) 신뢰성

  드라마 등장인물의 신뢰성을 알아보기 위하여 

오인숙과 안길상(1997)의 연구에서 사용한 다섯 

개 문항 중의 세 개를 본 연구에 맞게 보완하여 

사용하였다. 측정문항은 ‘정직하다’, ‘믿을 수 있다’, 
‘신뢰할 수 있다’라고 구성되었고, 모든 문항은 7점 

척도로 측정하였다. 이 때 신뢰성은 배우 개인에 

대한 신뢰성이 아니라 드라마의 캐릭터로서의 신뢰

성을 측정하였다. 

(3) 제품관여도

  제품관여도를 알아보기 위하여 이주현(2003)의 

연구에서 사용한 여섯 개 문항 중의 다섯 개를 이용하

였다. 측정 문항은 ‘중요하지 않다/중요하다’, ‘관련

이 없다/관련이 있다’, ‘의미 없다/의미 있다’, ‘지루

하다/흥미롭다’, ‘유쾌하지 않다/유쾌하다’로 구성

되어 있고, 모든 문항은 7점 척도로 측정하였다. 
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(4) 프로그램 관여도 

  소비자의 프로그램 관여도를 측정하기 위하여 

이주현(2003)의 연구에서 사용되었던 여섯 개의 

문항이 사용되었다. 구체적으로 ‘나와 관계가 없다/

나와 관계가 있다’, ‘내게 의미가 없다/내게 의미가 

있다’, ‘가치가 없다/가치가 있다’, ‘유익하지 않다/

유익하다’, ‘없어도 관계없다/필수적이다’, ‘쓸모가 

없다/반드시 있어야 한다’라는 문항으로 구성되었

고, 모든 문항은 7점 척도로 측정하였다.

(5) 준사회적 상호작용

  시청자가 드라마 등장인물과의 준사회적 상호작

용을 측정하기 위하여 최양호(1999)의 연구에서 

사용한 문항 중의 세 개를 본 연구에 맞게 보완하여 

사용하였다. 구체적으로 ‘해당 등장인물이 내게 친

구 같은 다정함을 갖게 한다’, ‘해당 등장인물이 

드라마 시간에 나오지 않으면 보고 싶어진다’, ‘나는 

해당 등장인물과 친 한 대화를 나누는 것을 상상한 

적이 있다’라는 문항으로 구성되었고, 모든 문항은 

7점 척도로 측정하였다.  

(6) 동일시

  시청자가 TV 드라마 등장인물과의 동일시를 알

아보기 위하여 정용국과 신주정(2010)의 연구에서 

사용한 열 개 항목 중의 세 개를 본 연구에 맞게 

보완하여 사용하였다. 구체적으로 ‘드라마를 보는 

동안 마치 내가 해당 등장인물이 하는 행동을 하는 

것처럼 느꼈다’, ‘드라마를 보는 동안 나는 해당 

등장인물의 감정을 느낄 수 있었다’, ‘드라마를 보는 

동안 등장인물이 행복할 때 나도 기뻤고, 좌절할 

때 나도 슬펐다’라는 문항으로 구성되어 7점 척도로 

측정하였다.

(7) 제품기억

  피험자는 실험 자극물을 시청 후, 자극물에서 

등장한 특정 PPL 제품에 대한 기억을 알아보기 

위하여, 실험 자극물을 보여주고 난 후 설문지에 

10칸을 비워두고 드라마 영상에 삽입된 제품 중 

기억나는 제품을 3분 동안 적도록 하였다. 피험자의 

응답으로부터 음료수, 태블릿 PC, 가방과 카메라 

중의 제품을 명확하게 인식할 수 있을 때 해당 제품에

게 1점, 그렇지 않을 때 0점을 부여하였다. 

(8) 제품태도

  제품태도를 알아보기 위하여 김상조(2004)의 연

구에서 사용한 문항 중의 세 개를 본 연구에 맞게 

보완하여 사용하였다. 구체적으로 해당 제품에 대

해 ‘호감이 간다’, ‘마음에 든다’, ‘사용해 보고 싶다’
라는 문항을 7점 척도로 측정하였다.

(9) 구매의도

  구매의도를 측정하기 위하여 박재진(2006)은 사

용한 문항을 본 연구에 맞게 보완하여 이용하였다. 

구체적으로 해당 제품에 대해 ‘구매충동을 느낀다’, 
‘기회가 된다면 구매하고 싶다’와 ‘기회가 된다면 

친한 사람에게 이 제품을 구매하라고 권유하고 싶다’
로 구성되며, 모든 문항을 7점 척도로 측정하였다.

(10) 사전 시청 정도

  본 연구의 실험 자극물로 사용된 ‘최고의 사랑’은 

실험이 실시되기 약 5개월 전에 상당한 인기를 얻었

던 드라마였다. 따라서 드라마에 대한 사전 노출을 

사후적으로 통제하기 위해 ‘사전 시청 정도’를 측정

하였다. 사전 시청 정도는 피험자들이 실험 영상을 

시청하기 전에 설문을 통해 측정하였다. 피험자는 
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변수명 항목수 Cronbach's α 평균 표준편차

프로그램 관여도 6 .91 3.44 1.22

제품관여도

음료수 5 .84 4.57 1.49

전자제품 5 .88 5.50 1.05

컴퓨터 관련 제품 5 .91 5.40 1.21

의류 및 가방 5 .94 6.01 1.08

매력도

독고진 3 .82 5.42 1.10

구애정 3 .88 5.39 1.28

윤필주 3 .84 5.41 1.07

강세리 3 .77 5.43 1.02

신뢰성

독고진 3 .90 4.99 1.24

구애정 3 .94 5.46 1.17

윤필주 3 .94 5.52 1.14

강세리 3 .90 3.87 1.10

준사회적 상호작용

독고진 3 .70 2.8 1.24

구애정 3 .78 3.20 1.32

윤필주 3 .76 2.77 1.24

강세리 3 .82 2.49 1.27

동일시

독고진 3 .71 4.03 1.14

구애정 3 .80 4.43 1.34

윤필주 3 .80 3.83 1.27

강세리 3 .75 3.33 1.23

제품태도

음료수 3 .94 4.75 1.38

태블릿 PC 3 .95 5.28 1.24

가방 3 .95 4.53 1.51

카메라 3 .96 5.11 1.48

구매의도

음료수 3 .89 4.33 1.45

태블릿 PC 3 .92 4.36 1.53

가방 3 .90 3.83 1.50

카메라 3 .91 4.06 1.54

<표 1> 기술통계치 및 신뢰도 

‘귀하는 총 16회로 방송된 TV 드라마 <최고의 사랑>

을 어느 정도 시청하셨습니까?’라는 질문에 7점 

척도(‘전혀 시청하지 않았다’=1점, ‘총 16회 모두 

시청하였다’=7점)로 응답하였다. 

5. 연구결과

1) 기술통계치 및 신뢰도 분석

  본 연구에서는 PPL 제품에 대한 기억을 제외한 

다항목으로 측정된 주요 변인인 매력도, 신뢰성, 

제품관여도, 프로그램 관여도, 준사회적 상호작용, 
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모델 1 모델2 모델3 모델4

β t β t β t β t

사전 시청정도 .07 .72 .01 .11 .04 .33 .04 .32

매력도 .07 .57 .05 .43 .05 .42

신뢰성 .13 1.04 .13 1.00 .13 .96

제품 관여도 .15 1.58 .16 1.55

프로그램 관여도 -.051 -.40 -.05 -.33

준사회적 상호작용 .01 .10

동일시 -.01 -.06

F .051 1.16 1.22 .86

R
2

.005 .032 .055 .56

R
2
변화량 - .027 .023 .01

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

※ 모든 회귀식에 상수항이 포함되었으나 위의 표에서는 생략하였음. 

<표 2>  제품 기억에 대한 위계적 회귀분석

동일시, 그리고 제품태도와 구매의도에 대한 측정 

항목의 신뢰도 수준을 평가하였다. 평가한 모든 

변인의 Cronbach's α는 .70 이상으로 나타났다. 

일반적으로 Cronbach's α 계수는 .60 이상이면 

측정 지표의 신뢰성에 커다란 문제가 없고, .70 

이상이면 수용할 만한 것이며, .80에서 .90 이상이

면 바람직한 것이라고 인정한다. 따라서 이후 통계

분석에서는 각각의 응답의 평균값을 사용하였다.

2) 연구문제 검증 

  드라마 등장인물의 특성(매력도, 신뢰성), 시청자

의 개인적인 특성(제품 관여도, 프로그램 관여도), 

그리고 시청자와 드라마 등장인물과의 심리적 상호

작용(준사회적 상호작용, 동일시) 모두 여섯 개의 

변인이 드라마 PPL의 광고효과(제품기억, 제품태

도, 구매의도)에 미치는 상대적 영향력의 크기를 

알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다. 첫 

번째 모델에는 사전 시청 정도 변인만을 투입하고, 

두 번째 모델에는 TV 드라마 등장인물의 특성(네 

명 등장인물의 매력도 평균치, 신뢰성 평균치)을 

추가하였으며, 세 번째 모델에는 시청자의 개인적

인 특성(네 가지 제품의 관여도 평균치, 시청자의 

프로그램 관여도 평균치), 네 번째 모델에는 시청자

와 드라마 등장인물 간의 심리적 상호작용(네 명 

등장인물의 준사회적 상호작용 평균치, 동일시 평

균치)을 추가하였다. 그리고 제품기억(네 가지 제품

의 기억 평균치), 제품태도(네 가지 제품의 태도 

평균치) 및 구매의도(네 가지 제품의 구매의도 평균

치)를 종속변인으로 설정하였다. 

(1) 연구문제 1: 제품 기억에 영향을 미치는 요인

  연구문제 1은 6개의 독립변인들이 제품 기억에 

미치는 상대적 영향력의 크기를 비교하였다. <표 
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2>는 PPL로 삽입된 제품에 대한 기억에 영향을 

미치는 변수들의 위계적 회귀모델이다. 모델 1에는 

드라마 사전 시청 정도가 독립변수로 투입되었고, 

모델 2에는 등장인물의 매력도와 신뢰성 변인이 

추가되었으며, 모델 3에서는 제품 및 프로그램 관여

도 변인이, 마지막으로 모델 4에서는 준사회적 상호

작용 및 동일시 변인이 추가되었다. 분석 결과, 모든  

모델이 통계적으로 유의미 하지 않은 것으로 나타났

다(p>.05).

  모든 변인이 투입된 모델 4를 살펴보면, 통제변인

인 사전 시청 정도를 비롯한 여섯 개의 독립변인 

중 어떤 것도 제품기억에 통계적으로 유의미한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다(p>.05). 다시 말하

면, 본 연구에서는 TV 드라마 등장인물의 특성(매력

도, 신뢰성), 시청자의 개인적인 특성(제품관여도, 

프로그램 관여도)과 시청자와 등장인물과의 심리

적 상호작용(준사회적 상호작용, 동일시)이 드라마

에서 노출된 PPL 제품에 대한 시청자의 기억에 

모두 유의미한 영향을 미치지 않는다는 것을 알 

수 있다.

  VIF 계수는 1에서 3의 범위 내에 있는 것으로 

나타나 다중공선성에는 문제가 없는 것으로 판단되

며, Durbin-Watson의 통계값 역시 2에 가깝기 

때문에 잔차의 상호독립성 조건 역시 충족된 것으로 

보인다. 즉, 회귀 모형과 자료의 적합성은 타당한 

것으로 판단된다. 

(2) 연구문제 2: 제품 태도에 영향을 미치는 요인

  연구문제 2은 6개의 독립변인들이 제품 태도에 

미치는 상대적 영향력의 크기를 비교하였다. <표 

3>은 PPL로 삽입된 제품에 대한 태도에 영향을 

미치는 변수들의 위계적 회귀모델이다. 앞서 제품

에 대한 기억에 대한 영향력을 평가하는 것과 동일한 

분석 방법을 사용하였다. 먼저 모델 1은 사전 시청 

정도와 제품에 대한 태도는 직접적으로 연관이 없다

는 것을 보여준다. 반면에 모델 2는 제품 태도의 

변량을 27% 가량 설명하는 것으로 나타났으며

(F=12.94, p<.001), 특히 등장인물의 매력도가 높

아질수록 그 등장인물과 함께 배치된 제품에 대한 

태도가 긍정적으로 변하는 것을 알 수 있다(β=.42, 
t=4.05, p<.001). 

  모델 3은 모델 2에 제품 관여도와 프로그램 관여

도 변인을 추가 투입하였다. 등장인물의 매력도는 

제품에 대한 태도를 형성하는 데 여전히 강한 영향력

을 행사하는 변인이었으며, 사전 시청정도와 프로

그램 관여도가 제품 태도와 유의미한 관련성이 있는 

것으로 나타났다. 특히 사전 시청정도가 높아질수

록 제품 태도는 부정적인 것으로 나타났다(β=-.23, 

t=-2.31, p<.05). 

  모든 변인이 투입된 모델 4는 제품 태도 변량의 

34% 정도를 설명하는 것으로 나타났으며(F=7.50, 

p<.001), 특히 사전 시청정도가 낮을수록(β=-.23, 

t=-2.38, p<.05) 그리고 등장인물의 매력도가 높

을수록(β=.42, t=3.97, p<.001) 제품에 대한 태도

가 좋아지는 것으로 나타났다. 

  따라서 통제 변인인 사전 시청정도를 제외한 여섯 

개의 독립변인 중 제품태도에 유일하게 영향을 미치

는 변인은 등장인물의 매력도였다. 즉, 등장인물의 

매력도를 높게 평가하는 피험자는 낮게 평가하는 

피험자보다 PPL 제품에 대한 태도가 더 우호적인 

것으로 확인되었고, 드라마 등장인물의 신뢰성, 피

험자의 제품관여도, 프로그램 관여도, 그리고 피험

자가 드라마 등장인물과의 준사회적 상호작용, 동

일시 등 변인은 제품 태도에 별다른 영향을 미치지 
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모델 1 모델2 모델3 모델4

β t β t β t β t

사전 시청정도 .04 .44 -.13 -1.42 -.23 -2.31* -.23 -2.38*

매력도 .42 4.05*** .44 4.27*** .42 3.97***

신뢰성 .17 1.65 .06 .48 .02 .17

제품 관여도 .08 .91 .09 1.13

프로그램 관여도 .25 2.24* .20 1.63

준사회적 상호작용 .20 1.70

동일시 .00 .00

F .19 12.94*** 9.29*** 7.50***

R
2

.00 .27 .31 .34

R
2
변화량 - .27*** .04 .03

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

※ 모든 회귀식에 상수항이 포함되었으나 위의 표에서는 생략하였음. 

<표 3> 제품 태도에 대한 위계적 회귀분석

않는 것으로 나타났다. 

  앞의 분석과 마찬가지로, VIF 계수는 1에서 3의 

범위 내에 있는 것으로 나타나 다중공선성에는 문제

가 없는 것으로 판단되며, Durbin-Watson의 통계

값 역시 2에 가깝기 때문에 잔차의 상호독립성 조건 

역시 충족된 것으로 보인다. 즉, 회귀 모형과 자료의 

적합성은 타당한 것으로 판단된다. 

3) 구매의도에 영향을 미치는 요인

  연구문제 3은 6개의 독립변인들이 제품 구매의도

에 미치는 상대적 영향력의 크기를 비교하였다. 

<표 4>은 PPL로 삽입된 제품에 대한 구매의도에 

영향을 미치는 변수들의 위계적 회귀모델이다. 먼

저 모델 1은 사전 시청 정도와 제품에 구매의도는 

직접적으로 연관이 없다는 것을 보여준다. 반면에 

모델 2는 제품 구매의도 변량의 약 17% 가량 설명하

는 것으로 나타났으며(F=7.36, p<.001), 특히 등장

인물의 매력도(β=.25, t=2.30, p<.05)와 신뢰도(β
=.23, t=2.03, p<.05)가 높아질수록 제품 구매의도 

역시 높아지는 것으로 나타났다. 한편, 모델 3은 

구매의도 변량의 23%를 설명하는 것으로 나타났으

며(F=6.30, p<.001), 특히 매력도(β=.28, t=2.60, 
p<.05)와 프로그램 관여도(β=.32, t=2.78, p<.01)

가 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 

  한편, 모든 변인이 투입된 모델 4는 구매의도 

변량의 약 35%를 설명하는 것으로 나타났다

(F=7.76, p<.001). 가장 큰 영향을 미치는 변인은 

준사회적 상호작용(β=.31, t=2.74, p<.01)이고, 

그 다음으로 영향을 미치는 변인은 매력도(β=.22, 
t=2.12, p<.05)인 것으로 나타났다. 즉, 등장인물

과의 준사회적 상호작용을 많이 느낀 피험자는 적게 

느낀 피험자보다, 그리고 등장인물의 매력도가 높
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모델 1 모델2 모델3 모델4

β t β t β t β t

사전 시청정도 .08 .82 -.06 .52 -.19 -1.89 -.20 -2.06*

매력도 .25 2.30* .28 2.60* .22 2.12*

신뢰성 .23 2.03* .08 .65 .02 .19

제품 관여도 .04 .49 .07 .81

프로그램 관여도 .32 2.78** .20 1.57

준사회적 상호작용 .31 2.74**

동일시 .11 .762

F .68 7.36*** 6.30*** 7.76***

R
2

.00 .17 .23 .35

R
2
변화량 00 .17*** .06* .12***

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

※ 모든 회귀식에 상수항이 포함되었으나 위의 표에서는 생략하였음. 

<표 4> 제품 구매의도에 대한 위계적 회귀분석

을 경우 PPL 제품에 대한 구매의도가 더 높은 것으로 

확인되었고, 나머지 변인은 구매의도에 별다른 영

향을 미치지 않았다. 

  앞의 분석과 마찬가지로, VIF 계수는 1에서 3의 

범위 내에 있는 것으로 나타나 다중공선성에는 문제

가 없는 것으로 판단되며, Durbin-Watson의 통계

값 역시 2에 가깝기 때문에 잔차의 상호독립성 조건 

역시 충족된 것으로 보인다. 즉, 회귀 모형과 자료의 

적합성은 타당한 것으로 판단된다. 

6. 결론 및 제언

  본 연구는 20~30대 한국 대학생을 대상으로 TV 

드라마 등장인물의 특성(매력도, 신뢰성), 시청자

의 개인적인 특성(제품관여도, 프로그램 관여도), 

그리고 시청자와 드라마 등장인물과의 심리적 상호

작용(준사회적 상호작용, 동일시) 모두 여섯 개의 

독립변인이 드라마 PPL의 광고효과(제품기억, 제

품태도, 구매의도)에 미치는 상대적 영향력의 크기

를 알아보기 위하여 실험을 실시하였다. 주요 연구 

결과는 다음 세 가지로 요약될 수 있다. 

  첫째, PPL로 배치된 제품에 대한 태도에 영향을 

미치는 요인을 분석한 결과, 설정된 여섯 개의 독립

변인 중 드라마 등장인물의 매력도만 제품태도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 시청자가 드라

마에 등장하는 주인공을 매력적이라고 생각할수록 

그 주인공과 연관된 PPL 제품에 대한 긍정적인 

태도가 증가한다는 것이다. 이는 선행 연구에서 

지속적으로 확인된 것처럼 광고 모델의 매력도가 

PPL 제품에 대한 태도를 변화시키는 데 유의미한 

영향력을 행사한다는 것을 보여준다. 

  둘째, PPL로 배치된 제품의 구매의도에 영향을 

미치는 요인은 드라마 등장인물에 대한 준사회적 
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상호작용과 등장인물의 매력도인 것으로 나타났다. 

즉, 시청자가 드라마 주인공에 대해 느끼는 준사회

적 상호작용이 강해질수록, 그리고 등장인물에 대

해 매력을 느낄수록  그 주인공과 연관된 PPL 제품을 

구매하고 싶은 의도가 증가한다는 것이다. 이는 

선행 연구에서 확인된 것처럼 광고 모델과의 준사회

적 상호작용과 매력도가 구매의도를 변화시키는 

데 유의미한 영향력을 행사한다는 것을 보여준다. 

제품에 대한 태도와 구매 의도에 영향을 미치는 

요인을 비교할 때, 제품 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 유일한 변인은 드라마 등장인물의 매력도이

고, 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 변인은 

매력도와 준사회적 상호작용인 것으로 나타났다. 

이는 TV 드라마 PPL 제품에 대한 태도 형성과 구매

의도 형성에 작용하는 변인이 서로 다르다는 것을 

실증적으로 보여주는 예이다. 본 연구에서는 준사

회적 상호작용은 "친구 같은 다정함," "보고 싶어진

다," "친 한 대화를 하고 싶다" 등과 같이 시청자가 

등장인물과 가상으로 맺고 있는 사회적 관계를 측정

하였다. 이는 시청자가 어떤 드라마 PPL 제품을 

구매하고자 하는 의도는 시청자가 드라마 등장인물

을 매력적으로 느낄 때뿐만 아니라 그 등장인물이 

나의 친한 친구와 같은 느낌이 들었을 때 극대화된다

는 것을 시사한다. 

  셋째, PPL 제품에 대한 기억에 영향을 미치는 

요인은 없는 것으로 나타났다. PPL로 삽입된 제품

은 음료수, 카메라, 테블릿 PC, 가방 등 총 4가지였

고, 네 명의 주인공이 각각 하나씩 사용하였다. 자유 

회상(free-recall) 기법을 통해 제품을 기억했을 

때 1, 그렇지 않았을 때 0으로 코딩하였고, 네 개 

제품에 대한 평균 기억량은 58%였다. 즉, 평균적으

로 약 60% 정도의 피험자가 PPL 제품을 기억한 

것이다. 그러나 본 연구에서 설정한 어떤 변인도 

제품 기억량의 변화와 관련이 없는 것으로 나타났

다. 이는 PPL 제품의 기억에 영향을 미치는 요인은 

본 연구에서 선택한 변인 외의 다른 변인과 보다 

접한 관련이 있는 것으로 해석할 수 있다. 예를 

들어, 제품의 사용이 드라마의 줄거리와 얼마나 

자연스럽게 연결되는지 혹은 주위 배경으로부터 

얼마나 도드라져 보이는지 등이 추가적으로 고려할 

필요가 있다. 또한, 본 연구에서는 제품기억을 측정

하기 위하여 자유 회상 기법을 사용하였는데, 김재

휘와 안정태(2004)의 제안처럼 암묵적 기억과 같은 

비의도적 기억 측정 방법을 사용하는 것을 고려할 

필요가 있다. 

  본 연구의 제한점에 대해 논의하면서 후속 연구들

을 위한 제언을 하고자 한다.　본 연구의 제한점은 

첫째, 표본에 관한 문제이다. 본 연구는 대학생을 

대상으로 실험을 실시하였다. 비록 PPL의 주요 타

겟층이 20-30대 젊은 시청자라는 점은 사실이지

만, 실제 드라마를 시청하는 시청자들은 중장년층

인 경우가 많다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 

연령층과 지역, 직업 등 조건을 지닌 집단을 대상으

로 연구를 진행한다면 보다 타당도 높은 연구결과를 

제시할 수 있다고 판단된다. 둘째, 이 연구에서 실험 

자극물로 선정된 드라마 '최고의 사랑'이 높은 시청

률을 기록하였고 PPL 또한 언론 지면을 통해 이미 

자주 소개되었다는 점이 제품에 대한 피험자의 반응

(특히 제품기억)에 영향을 미쳤을 수도 있다고 판단

된다. 그리고 본 연구에서는 드라마 ‘최고의 사랑’ 
마지막 회를 20분 정도로 재편집하였으므로 스토리

의 연결 상 피험자들의 드라마에 대한 몰입 정도가 

떨어졌을 것이라고 생각된다. 향후의 연구에서는 

스토리를 자체 제작한 실험영상으로 실험하거나 
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혹은 좀 더 실제와 유사한 실험 환경을 제공할 필요가 

있다. 셋째, 광고효과를 검증하기 위해 관여도 변인

을 사용할 때 독립변인보다는 조절변인으로 사용하

는 경우가 많다(한은경·장우성, 2006; 황민우, 

2005). 본 연구는 PPL 광고 효과에 영향을 미치는 

변인의 상대적 영향력을 탐색적으로 살펴보기 위해 

진행된 것인 만큼 변인들 간의 구조적 관련성에 

대한 고려가 부족하였으며, 이는 후속 연구를 통해 

보완될 필요가 있다.  

  마지막으로 이 연구의 실무적 함의는 다음과 같다. 

비록 제한된 조건에서 행해진 연구이지만 PPL 제품

에 대한 태도를 향상시키는 데는 등장인물의 매력도

가 가장 중요한 것으로 나타났고, 제품에 대한 구매 

의도를 높이는 데는 등장인물과의 준사회적 상호작

용과 매력도가 중요한 요인으로 확인되었다. 이는 

결국 PPL 효과는 시청자가 마치 친구관계를 맺는 

것처럼 느낄 수 있을 정도의 매력적인 캐릭터를 내세

운 수준 높은 드라마를 만드는 데서 출발한다는 것을 

시사한다. 또한, 이제 PPL이 합법적인 광고 유형으

로 확립된 만큼 드라마 PPL의 광고 효과를 명확하게 

규명하는 노력이 배가되어야 할 것이라 생각된다. 

최근의 PPL 판매량을 본다면 급속한 속도로 증가될 

것이라 예상되지만, PPL이 기존 광고에 비해 가지는 

장점을 명확하게 파악하지 못한다면 오히려 드라마

의 질도 낮아지고 광고 효과도 감소하는 바람직하지 

않은 결과가 초래될 수도 있기 때문이다. 
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  PPL is emerging as a new advertising method which could overcome disadvantages of traditional 

TV advertising. This research explored whether the important independent variables of traditional 

TV advertising could also affect the effects of PPL. Specifically, whether the TV drama characters' 

characteristics(attractiveness, credibility), viewers' characteristics(product involvement, program in-

volvement), and the psychological interaction between the drama characters and the viewers(para-social 

interaction, identification) could affect the product memory, product attitude, purchase intention 

of TV drama PPL. If there are some correlations between the six independent variables and the 

effect of TV drama PPL, which independent variable will influence the effect TV drama PPL 

more than the other ones? 

  The results of this study showed that among the six independent variables, only the attractiveness 

of TV drama characters could positively affect viewer's attitude towards TV drama PPL product, 

and the para-social interaction between the viewer and the drama character and the attractiveness 

could positively influence the purchase intention of the TV drama PPL product. In addition, there 

was no correlation between the six independent variables and viewer's recall of the TV drama 

PPL product. 

  Consequently, the significance of this research lies in offering a new perspective that there 

are different independent variables affect viewer's attitude and purchase intention of TV drama 

PPL product.

Keywords : TV drama PPL, product placement, attractiveness, credibility, product involvement, program involvement,

            parasocial interaction, identification, product memory, product attitude, purchase intention
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