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본 연구는 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠에 대한 이용자들의 이용과 충족 요인을 알아보고 이러한 이용과 

충족 동기가 콘텐츠 유희성과 가치 인식에 미치는 영향을 탐색해 보았다. 또한 유희성과 가치가 궁극적으로 

콘텐츠 태도에 미치는 영향 관계를 연구모델화하였다. 대학생들을 대상으로 설문을 실시한 결과 브랜디드 

엔터테인먼트 콘텐츠의 이용 동기는 시간 보내기, 휴식/흥미, 정보성의 3가지로 정리할 수 있었다. 이 중에

서 시간 보내기와 휴식/흥미는 유희성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 시간 보내기는 콘텐츠 가

치에 부정적인 영향을 미치고 있었고 정보성은 콘텐츠 가치에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 유희성은 콘

텐츠 가치와 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 가치는 콘텐츠 태도에 긍정적으

로 연결되고 있었다. 이러한 결과는 브랜디드 콘텐츠 연구에 대한 학문적인 시사점과 함께 실무적인 브랜디

드 콘텐츠 제작 차원에서 시사점도 제공하고 있다.
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서론

전통적인 미디어 산업은 광고를 그 수익 기반으로 

한다. 이는 라디오 방송이 등장한 이래 텔레비전 방

송을 거쳐 꽤 오랫동안 미디어의 수익 모델로 기능

해 왔다. 하지만 최근 지상파 방송의 상황을 보면 

이러한 수익 모델이 더 이상 유효하지 않다는 것을 

보여 준다. 예전과 같이 시청자들이 실시간 방송을 

시청하지 않고 지상파 콘텐츠에 대한 충성도가 과

거에 비해 많이 하락하였기 때문이다. 하지만 시청

자들에게 인기 있는 콘텐츠의 경우 본 방송으로 시

청을 하지 않을 뿐 재방송이나 다른 미디어 기기를 

통해 대부분 해당 콘텐츠를 소비하는 것으로 나타

난다. 모바일 미디어가 보편화되면서 이러한 현상

을 더욱 가속화시키고 있다. 시청자들의 소비 행태

의 변화는 방송의 재원으로 기능하는 광고 수익의 

하락으로 연결된다. 이는 방송사 입장에서는 경영

에 문제로 작용하게 되며 새로운 형식의 수익원 발

굴이라는 숙제가 주어졌다.

또 한 가지 현상으로 소비자들이 광고에 대해 호

의적이지 않다는 점을 거론할 수 있다. 물론 전통적

인 소비자들도 광고에 크게 호의적이지는 않았지

만 현재는 광고량이 절대적으로 증가하고 무분별

하게 집행되어 광고라는 표현 자체가 부정적인 의

미를 내포하기에 이른 것이다. 이는 마케팅 담당자

들의 입장에서는 소비자의 인식의 벽을 넘기 위한 

전략적인 고민이 필요하다는 의미이다. 시청자들

이 광고를 회피하면서 콘텐츠에 광고를 직접 포함

시키는 PPL(product placement)의 역할에 대해 

더욱 주목하고 있다. 하지만 PPL은 아직까지 산업

적으로 크게 성장하지 못하였고 비즈니스 과정에

서도 제작사와 방송사 등 다양한 주체들의 이익이 

상충하는 실정이다. 또한 PPL의 효과에 대해서는 

어느 정도 인정되고 있지만 사회적인 영향성 차원

에서는 시청자들의 시청 흐름을 방해하고 방송의 

상업성을 증가시킨다는 비판도 함께 받고 있다.

광고와 관련한 최근의 환경 변화를 고려하여 상

업적인 콘텐츠의 자발적인 소비를 유인하는 전략

적인 고려가 필요하다. 최근에는 미디어의 콘텐츠

에 어울리는 마케팅 커뮤니케이션 메시지를 제공

하기 위해 상업적인 목적보다는 정보 제공을 우선

하는 네이티브 광고(native ad)가 주목을 받고 있

다(Kang, Chi, & Kang, 2016). 여기에 더해 보다 

적극적인 차원에서 정보를 제공하는 브랜드 저널

리즘(brand journalism)이라는 표현이 등장하였

다. 새로운 형식의 마케팅 커뮤니케이션이 등장하

는 것은 예전과 같은 전통적인 광고가 더 이상 유효

하지 않고, 미디어 환경 변화에 따라 새로운 플랫폼

의 역할이 늘어나고 커뮤니케이션 방식이 지속적

으로 변화하기 때문이다. 따라서 광고에 있어서도 

과거와는 달리 새로운 접근 방식이 요구되며 소비

자의 입장에서 자발적으로 이용할 수 있는 커뮤니

케이션 콘텐츠 개발이 필요하다. 

본 연구는 미디어 콘텐츠 내에 브랜드가 내재되어 있

는 브랜디드 엔터테인먼트(branded entertainment)

를 대상으로 소비자들의 이용 동기와 이용 행태를 

탐구해 보았다. 브랜디드 엔터테인먼트는 소비자

들의 광고 회피를 극복하고 엔터테인먼트를 활용

해 기업의 제품이나 브랜드 배치로 자연스럽게 콘

텐츠에 녹아 들어가게 하여 소비자의 거부감을 줄
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이는 동시에 광고 효과를 극대화할 수 있다. 따라서 

실무적으로도 활용도가 높아지고 학문적인 연구도 

필요한 개념이라 할 수 있다. 브랜디드 엔터테인먼

트는 소극적인 차원에서 브랜드나 제품을 콘텐츠

에 포함시키는 PPL과 달리 소비자들이 흥미를 느

낄 수 있는 콘텐츠를 브랜드 기업에서 직접 제작하

여 소비자들의 자발적인 소비를 유도한다. 이는 기

존의 상업적인 콘텐츠가 매스미디어를 통해 소비

자에게 전달되는 일방향적인 흐름과는 다른 자발

적인 소비 유인을 창출하게 된다. 또한 커뮤니케이

션 흐름이 역방향으로 창출되는 특성으로 인해 기

존 소비자 효과와는 다른 차원의 효과를 만들어 낸

다. 이러한 효과에 관여하는 콘텐츠 이용 동기와, 

유희성, 콘텐츠 가치 등의 개념들의 역할에 대해 구

체적으로 탐구하고자 한다.

브랜디드 엔터테인먼트는 광고를 회피하는 소

비자들의 심리를 극복하고 소비자들의 엔터테인먼

트 욕구를 충족시키는 동시에 기업의 마케팅 메시

지를 전달하기 때문에 새로운 광고형식으로서의 

가능성을 보여 줄 것이다. 따라서 브랜디드 엔터테

인먼트의 이용 동기를 알아보는 것은 소비자들의 

브랜디드 엔터테인먼트를 이용하는 목적을 알 수 

있게 해 주고 이용 동기 요인들이 소비자의 감성적

인 만족과 이성적인 인식에 미치는 영향과 궁극적

으로 콘텐츠 평가에 어떻게 연결되는지 위계적인 

그림을 제공할 수 있을 것이다. 이러한 연구모델을 

학문적으로 검증하는 것은 학문적인 시사점을 제

공하는 것은 물론 실무적으로 브랜디드 엔터테인

먼트를 제작, 집행하는 커뮤니케이션 담당자들에

게도 의미를 제공해 준다.

이론적 배경

브랜디드 엔터테인먼트

광고 메시지의 일방적이 유통만이 유일한 브랜드 

가치 증진의 수단이었던 과거에 비해 소비자 주권

의 성장과 더불어 엔터테인먼트 콘텐츠를 활용한 

커뮤니케이션 방법이 주목을 받고 있다(Belch & 

Belch, 2011). 이는 엔터테인먼트 콘텐츠에 광고

를 통합시키는 것으로, 브랜드 메시지가 콘텐츠의 

스토리라인에 녹아들어 소비자에게 전달되는 것을 

말한다(Hudson & Hudson, 2006). 실무적으로

는 브랜디드 콘텐츠, 브랜디드 엔터테인먼트로 사

용되지만 브랜드 메시지를 중심으로 엔터테인먼트 

콘텐츠가 제작된다는 점에서 같은 개념으로 볼 수 

있다.

브랜디드 엔터테인먼트 소비는 이론적으로 놀

이 이론(play theory)으로 설명할 수 있다. 놀이 

이론은 호이징어(Huizinga)가 처음 제안한 것으

로 인간의 본성이 놀이를 좋아한다는 데서 출발하

며, 이후 로제 카이와(Roger Caillois) 같은 학자

가 놀이의 본질에 더 관심을 두기는 하였지만 호

이징어의 논의가 놀이 이론의 큰 기본을 이루고 

있다(Choi, 2011). 카이와는 놀이의 유희적 특성

으로 경쟁, 운, 모의, 현기증이라는 의미로 아곤

(Agon), 알레아(Alea), 미미크리(Mimicry), 일링

크스(Ilinks)로 분류하였다(Sohn & Chung, 2010). 

이러한 놀이 이론은 소비자들이 자발적으로 브랜

디드 엔터테인먼트 콘텐츠를 소비하고 참여하는 

소비자의 동기를 설명할 수 있다. 브랜디드 엔터테

인먼트가 기본적으로 소비자들의 유희를 위해 소
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비되기 때문이다. 브랜디드 엔터테인먼트의 콘텐

츠 분석에 활용하기 위해 놀이 이론의 하부 차원을 

살펴보면 크게 네 가지로 구분되는데, 권력으로서

의 놀이(play as power), 정체성으로서의 놀이

(play as identity), 환상으로서의 놀이(play as 

fantasy), 시시한 놀이(play as frivolity) 등으로 구

분이 가능하다(Zhang, 2010). 이러한 놀이의 하부 

차원으로 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠를 구분해 

볼 수 있다. 구체적으로 페이스북에 집행된 구체적

인 브랜디드 엔터테인먼트 사례 연구 결과를 보면 

다운로드 형식(35%)이 가장 많이 집행되었고 게임

(23%), 비디오(18%), 콘테스트(17%) 형식이 뒤

를 이었다.

일반적으로 소비되는 엔터테인먼트 콘텐츠를 

중심으로 브랜디드 엔터테인먼트를 구분해 보면 

콘텐츠의 유형에 따라 영상을 중심으로 한 애드 무

비(ad movie), 만화를 중심으로 한 브랜드 웹툰

(brand webtoon), 게임을 활용한 광고 게임

(advergame) 등으로 구분할 수 있다. 애드 무비는 

짤막한 콘텐츠에 브랜드 이야기를 포함하여 드라

마 형태나 영화 형태로 배포하는 것을 말한다. 이러

한 애드 무비를 집행할 경우 상업적인 목적을 가진 

광고 메시지라는 정보가 사전에 제공되지 않는 것

이 효과적이다(Hwang & Jeong, 2014). 광고 메

시지가 사전에 노출되면 애드 무비의 설득 효과가 

감소된다는 의미이다. 애드 무비의 효과를 증가시

키는 것은 소비자의 전송(transportation) 수준이 

관여하게 된다. 전송은 다른 연구에서 몰입으로도 

번역되며 콘텐츠 스토리에 사용자가 깊이 관여하

게 되는 상황을 설명해 주는 개념이다. 브랜드 웹툰

은 인기 있는 웹툰을 활용하여 브랜드 메시지를 포

함한 콘텐츠를 제작하는 것이다. 브랜드 웹툰의 경

우 정보 제공과 오락성의 두 가지가 브랜드 이미지

와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 핵심적이 

요인으로 나타난다(Ryu & Lee, 2014). 또한 웹툰

의 특성을 반영한 상호작용성도 브랜드 이미지와 

구매 의도에 영향을 미친다. 광고 게임은 애드버게

임이라고도 불리며 게임 안에 브랜드 이야기를 배

치하는 것으로, 단순한 게임 PPL보다는 포괄적인 

브랜드 이야기를 담아낸다. 국내의 광고 게임은 성

인들을 대상으로 다양한 제품군에서 활용되고 있

지만 브랜드가 단순하게 게임의 배경에 배치되고 

제품과 게임 내용 간의 적합도가 떨어지고 구전으

로 연결될 수 있는 기능이 부족한 것이 문제점으로 

지적된다(Moon & Lee, 2012).

최근에는 개인방송이 인기를 얻으면서 MCN 채

널에서 개인방송 진행자들이 브랜드를 홍보하는 

일도 잦아지고 있다. 이러한 형식의 방송도 시청자

들이 자발적으로 소비한다는 점에서 브랜디드 엔터

테인먼트로 구분할 수 있다. 또한 미디어를 통한 콘

텐츠는 아니지만 현장에서 소비자가 직접 체험하는 

이벤트 마케팅도 브랜디드 엔터테인먼트에 포함될 

수 있다(Kim, 2012). 예를 들어 현대카드와 같은 

기업들은 파크 콘서트 등을 개최하여 엔터테인먼트 

공연을 마케팅 커뮤니케이션의 주요한 도구로 활용

하기도 한다. 최근에 관심을 받고 있는 VR(virtual 

reality)이 일반화되면 브랜디드 엔터테인먼트로서

의 체험 콘텐츠가 더욱 활발하게 이용될 것이다.

브랜디드 엔터테인먼트의 대상은 기본적으로 

콘텐츠를 소비하는 유저들이다. 이들은 콘텐츠의 
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특성에 따라 시청자가 되기도 하고 독자가 되기도 

한다. 마케팅 차원에서 구분해 보면 브랜디드 엔터

테인먼트를 광고로 볼 경우 소비자로 구분할 수 있

고, 브랜드에 대한 일반적인 호의를 형성하거나 브

랜드 경험을 제공하는 경우 기업 PR의 대상인 공중

으로도 볼 수 있다. 중요한 것은 과거와 같이 특정

한 상업적인 콘텐츠를 광고나 홍보로 구분하는 것

이 아니라 브랜디드 엔터테인먼트의 경우 새로운 

마케팅 커뮤니케이션 도구로 이해하고 수용자의 

입장에서 전략적인 활용에 대해 고민하는 것이다.

이용과 충족

미디어 연구에서 많이 사용되는 이용과 충족적 접

근은 사용자들이 자신의 욕구 충족을 위한 미디어

를 직접 선택한다는 것을 의미한다(Ferguson & 

Perse, 2000). 현대에 들어 미디어 환경이 복잡해

지면서 사용자들의 능동적인 미디어 선택이 증가

하게 된다. 이용과 충족 연구는 이러한 능동성을 기

반으로 사람들이 미디어를 이용하는 것이 자신의 

욕구를 충족하기 위한 것이라고 보고 미디어 이용 

동기, 동기를 일으키는 요인, 동기에 의한 미디어 

이용 행동 등을 탐색하는 것이다(Lin, 1996). 이용

과 충족 연구에서는 세 가지의 연구 목표가 존재하

며 개개인의 심리적이고 사회적인 차원의 이용 동기, 

개개인의 매체 이용 방식, 매체의 영향, 기능에 대한 

평가를 포함한다(Katz, Blumler, & Gurevitch, 

1974). 미디어의 특성에 따라 능동적인 미디어와 수동

적인 미디어로 구분하고 도구적 이용 동기와 의례적 

이용 동기로 나누기도 한다(Rubin & Perse, 1987).

전통적인 매체 이용 동기를 보면 TV에서는 환

경 감시, 도피, 친교, 자아 정체성, 오락 등이 포함

된다(Rubin, 1983). 이후 연구에서는 흥미진진한 

오락, 시간 보내기, 정보 추구를 들고 있다(Rubin, 

Perse, & Powell, 1985). 또한 연구자에 따라서는 

일반 정보 추구, 결정에의 유용성, 오락, 대인적 유

용성, 준사회적 상호작용으로 구분하기도 한다

(Palmgreen & Lawrence, 1987). TV의 이용과 

충족에 대한 초기 연구 이후 다양한 TV 매체를 대

상으로 이용과 충족 연구가 이루어졌다. 비지상파 

TV를 대상으로 한 연구에서는 인지적 차원, 정서

적 차원, 시청 기회 차원, 습관성 차원으로 구분된

다(Lee & Park, 2001). 여기서 인지적 차원은 정

보성과 유사한 개념이고 정서적 차원은 오락과 휴

식과 유사한 것으로 나타난다. TV 홈쇼핑 채널을 

대상으로 진행된 이용과 충족 연구에서는 정보성, 

편의성, 오락성을 홈쇼핑 채널의 이용과 충족 동기

로 제안하고 있다(Lee, 2011).

인터넷이 등장한 이후에 인터넷의 이용 동기로

는 특정한 목적이 없이 사용하는 내재적 동기와 업

무 수행과 관련한 목적 지향적 동기로 구분을 한다

(Hoffman & Novak, 1995). 구체적인 요인으로

는 즐거움, 개인적 연관성, 정보적 관여를 들고 있

다(Eighmey, 1997). 인터넷의 보급이 이루어진 

이후의 연구에서는 인터넷의 이용 동기를 정보, 편

의성, 엔터테인먼트, 사회적 상호작용으로 보고 있

다(Ko, Cho & Roberts, 2005). 이용 동기는 문화

적인 차이에 의해서도 다르게 나타나며 집단주의 

성향을 가진 한국의 경우 이용 동기 중 사회적 상호

작용이 더 높게 나타나고 개인주의 문화권인 미국

의 경우 편의성과 정보의 중요성을 높게 평가하고 
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있었다(Ko, Roberts, & Cho, 2006). 모바일 미디

어의 경우 이동성/편의성, 패션, 정보, 오락/휴식, 

기능적 서비스, 멀티미디어 서비스, 사회적 동기로 

구분이 된다(Jun & Lee, 2007). 스마트폰의 경우는 

주요한 이용 동기로 편의성, 기능 추구성, 신속성, 

정보 습득형으로 정리할 수 있다(Chung, 2015).

다중 매체의 이용 동기 연구에서는 미디어별로 

특성에 따라 동기를 구분하게 된다. 다중 매체 이용 

동기는 미디어 이용의 욕구를 중심으로 보상적인 

욕구와 촉진적인 요구로 구분하기도 한다(Blumer, 

1985). 또한 효용성 차원에서 사회적인 효용성과 

개인적인 효용성으로 구분하여 매체를 이해하기도 

한다(Parker & Plank, 2000). 고전적인 동기를 

기반으로 자아실현의 동기, 통제의 동기, 사회적 동

기로 구분하기도 한다(Pittman, 1998). 또 다른 시

각에서 개별 미디어 성격의 능동성 여부에 따라 도

구적 이용과 의례적 이용으로 구분한다(Rubin, 

1984; Rubin & Perse, 1987).

이용과 충족 연구는 연구 대상을 확장하여 진행

되기도 하였다. 매체를 대상으로 한 이용과 충족 연

구 이외에 특정한 콘텐츠를 대상으로 이용과 충족 

연구도 진행되었다. 출판 만화의 경우 오락 및 여유 

추구, 정보 추구, 커뮤니케이션, 자기 현시 및 표현, 

불안 제거, 편의성의 동기를 가지게 된다(Jun & 

Lee, 2011). 3D TV에서 구현된 3D 애니메이션 콘

텐츠를 소비할 경우 오락과 감각적 만족, 사회적 상

호작용, 동반자역, 호기심, 긴장 해소, 시간 보내기 

등의 이용 동기를 보인다(Jun & Cheon, 2011).

이용과 충족 연구는 다양한 미디어를 대상으로 

연구가 진행되어 왔고 미디어를 넘어 개별 콘텐츠

에 대한 이용 동기도 규명이 되어 왔다. 정리를 하

면 이용 동기에서 오락은 대부분의 미디어 이용에

서 필수적으로 포함되는 이용 동기로 나타난다. 또

한 정보 추구 동기도 매체에 따라 차이는 나지만 중

요한 이용 동기라는 것을 알 수 있다. 여기에 더해 

즐거움이라는 동기와 휴식이 일정 부분 포함되어 

나타난다. 따라서 대표적인 이용 동기는 오락, 정

보, 휴식, 시간 보내기 등으로 정리할 수 있다.

이성, 감성과 태도

태도는 다양한 요인으로 구성되어 정의하기가 쉽

지 않고 복합적인 개념으로 파악하는 것이 일반적

이다(Albarracin, Zanna, Johnson, & Kumkale, 

2005). 태도를 정의하면 “일정한 호의와 비호의를 

가지고 특정 대상을 평가하면서 표현되는 심리적

인 경향”이라 할 수 있다(Eagly & Chaiken, 1993, 

p. 1). 태도는 적용 범위를 확장하여 다양한 학문 

분야에서 적용되며, 마케팅과 광고 분야에서도 핵

심적인 종속변인으로 사용된다. 이 중 광고 태도는 

“광고 전반에 지속적으로 호의적 또는 비호의적으

로 반응하는 학습된 선유 경향”으로 정의된다(Lutz, 

1985). 이러한 정의는 브랜디드 엔터테인먼트와 

같은 마케팅 커뮤니케이션 메시지에 대한 태도에도 

확장해서 적용할 수 있다. 광고 메시지에 대한 태도

는 일반적으로 이후 브랜드 태도나 구매 의도에 영

향을 미치기 때문에 중요하게 여겨졌다. 따라서 광

고 태도를 형성하는 요인에 대한 탐구는 효과적인 

메시지 전략에 도움을 줄 수 있다.

소비자들은 광고를 정보를 획득하기 위해 이용

하기도 하고 감성적인 만족을 얻기 위해 사용하기
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도 한다. 이는 앞서 논의한 이용과 충족에서도 일정 

부분 다루어진 내용으로, 이성과 감성은 태도를 구

성하는 핵심적인 요인이며 사람들의 평가를 구성하

는 요인으로 중요하게 다루어진다. 이렇듯 소비자를 

분석하는 데 있어 태도를 크게 두 가지로 구분하여 

이해하는 것이 타당하다(Bagozzi & Burnkrant, 

1979). 전통적으로 인지적 태도와 감성적 태도로 

구분하는 것이 가장 일반적이다(Leigh. Zinkhan, 

& Swaminathan, 2006). 또한 태도를 제품의 사

용 목적에 따라 기능적 태도와 쾌락적 태도로 나누

어 이해하기도 한다(Batra & Ahtola, 1991). 이러

한 이원 태도 모델은 태도를 다각적으로 이해하는 

데 도움을 준다. 조금 더 구체적으로 보면 제품에 

대한 태도를 이해할 경우 제품의 사용 목적에 따라 

기능적인 태도와 쾌락적인 태도로 구분하여 사용

하기도 한다(Batra & Ahtola, 1991).

감성

태도에 있어 감성적인 요인은 로젠버그(Rosenberg, 

1956)가 처음 소개한 이후로 많은 관심을 받아 왔

다. 태도에서 감성은 확실하게 구분이 되는 독립적

인 개념이다(Petty & Cacioppo, 1981). 전통적인 

심리학 문헌에서 감성은 물건, 사람, 또는 이벤트를 

좋거나 나쁘게, 비호의적이거나 호의적으로 평가하

는 것을 말하고 있으며 좀 더 좁은 의미로는 순간적으

로 즐겁거나 즐겁지 않은 것을 의미한다(Schimmack 

& Crites, 2005). 이러한 감성은 가치가 매겨진 느

낌의 상태와 같은 의미이다(GinerᐨSorolla, 1999). 

감성을 설명하는 데 가장 유효한 것은 즐거움, 각

성, 지배로 이루어진 PAD 모델이다. PAD는 인간

의 감성적인 측면을 가장 잘 설명해 주는 것으로 간

주된다(Osgood, Suci, & Tannenbaum, 1957). 

이는 후속 연구를 통해서도 그 적용 가능성을 검증

받아 왔다(Russell & Mehrabian, 1977). 최근의 

연구에서도 소비자 평가에서 감성을 측정하는 데

는 PAD가 가장 선호되는 측정 방법이다(Ju, Jun, 

Dodoo, & Morris, 2015).

감성은 소비자 행동에 있어 주요한 영향 요인이 

될 수 있다. 특히 제품에 따라 감성적인 요인의 영

향력이 더 크게 나타나는 경우도 많다. 예를 들어 

영화와 같은 엔터테인먼트 콘텐츠의 소비에서는 

기능적인 가치보다 쾌락적인 가치가 더 중요하게 

작용한다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 국내 연

구에서도 영화 소비에 있어 기능적인 태도는 영화 

소비에 영향을 미치지 못하지만 쾌락적인 태도는 

영화 소비에 유의미한 영향을 미치는 것으로 보고

하고 있다(Jun & Lee, 2015). 감성의 역할은 마케

팅 커뮤니케이션 메시지에 있어서도 유효하게 작

용한다. 상업적인 메시지에서 감성은 주의, 학습, 신

뢰와 함께 소비자의 정보 처리의 일부로 간주된다. 

감성적인 반응은 제시된 메시지의 내용과 관점을 

받아들이는 과정을 조절하는 역할을 한다(Percy, 

Rossiter, & Elliott, 2001). 광고에 대해서도 소비

자들은 감성적인 반응을 일으킬 수 있다. 소비자들

은 광고에서 순수한 상품 정보를 취하기보다는 광

고 자체에서 재미를 느끼고 즐거움을 얻고자 광고

를 보기도 한다(Alwitt & Prabhakar, 1994). 

또 하나의 소비자의 감성적인 차원에 대한 평가로 

소비자들의 유희성도 포함할 수 있다. 유희성은 영어 

표현으로는 playfulness, enjoyment, amusement, 
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pleasure 등 다양한 표현이 사용되지만 playfulness

가 가장 많이 사용되는 일반적인 표현이며 개념적

으로는 크게 다르지는 않다. 학자에 따라서는 유희

성을 플로우(Csikzentmihalyi, 1990)나 인지된 몰

입(Agarwal & Karahanna, 2000)으로 정의하기도 

한다. 또한 유희적 즐거움을 이용과 충족의 한 요인

으로 보기도 한다(Venkatesh, 2000). HCI(human 

computer interaction) 연구에서는 유희성이 컴

퓨터나 다른 정보 기기를 사용하는 것을 즐거움으

로 느끼는 정도로 이해되고 사용자들에게 자아 성

취감을 제공하는 시스템으로 정의된다(van der 

Heijden 2004). 기술 수용 모형에서도 유희적인 

측면의 중요성을 강조하는 연구들이 많이 등장하

는 현실이다(Sun & Zhang 2006). 유희성은 마케

팅 커뮤니케이션의 효과를 높이기 위한 주요한 개

념으로 연구가 진행되고 있다. 미디어아트 형식의 

프로모션에 대한 공유 의도를 매개하는 핵심적인 

변인이 유희성이다(Lee & Jun, 2016). 이러한 유

희성에는 소비자의 심리적인 변인인 혁신성이 영

향을 미친다. 스마트폰을 대상으로 한 연구에서 유

희성은 편의성과 디자인적 속성과 상호작용하여 

지속적인 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타

난다(Kim & Nam, 2012).

이성

이성은 소비자가 합리적이라는 전제하에 소비자 

행동을 설명하는 대표적인 개념이다. 소비자의 입

장에서 이성적인 판단과 관련되는 개념은 다양하

다. 먼저 심리학에서는 인지(cognition)라는 개념

이 이성과 관련된 대표적인 개념으로 사용된다. 소

비자 행동에서 이성의 중요성을 강조한 대표적인 

것이 정교화 가능성 모델이라고 할 수 있다(Petty, 

1994). 정교화 가능성 모델에서는 ‘사고할 가능성

을 높이는 어떠한 변인들이라도 중심 경로에 연관

될 가능성을 높이는 것’으로 보고 있다. 따라서 중심 

경로에서 인지는 정보를 처리하는 데 있어서 중요

한 역할을 하게 된다(Petty & Cacioppo, 1986). 

이는 태도 변화에 인지적인 과정이 중요한 역할을 한

다는 의미이다. 기존에 제안된 다양한 소비자 정보 

처리 모델에서도 이성적인 면의 중요성을 언급하고 

있다. 휴리스틱 – 시스테매틱(heuristic systematic) 

모델도 판단에 있어 모든 접근 가능한 정보들의 시

스템화된 처리의 중요성을 언급하고 있다(Chaiken, 

Liberman, & Eagly, 1989). 기대 가치 모델도 광

고에서 소비자들의 인지적인 처리가 중요하다고 

밝히고 있다(Smith & Swinyard, 1988). 또 다른 

측면에서 기능적인(utilitarian) 태도는 소비자의 이

성적인 판단과 관련되는 개념이다(Batra & Ahtola, 

1991).

이성이라는 개념을 조금 더 확장하면 소비자가 

인식하는 가치도 이성에 포함될 수 있다. 콘텐츠의 

가치 판단이 이성적인 차원의 소비자 평가라고 할 

수 있기 때문이다. 가치는 기본적으로 특정한 대상

이나 행동양식에 있어 상대적으로 중요하게 고려

되는 것을 의미한다(Rokeach, 1973). 가치를 해

석하는 범위를 확장하면 특정한 문화권에 거주하

는 사람들이 보유하는 공통적인 것을 의미하기도 

하며 문화의 형성이 크게 영향을 미치는 요인으로

도 보고 있다(de Mooij, 2010). 가치를 소비자에 

적용하여 소비자 가치 이론이 제안되었으며 기능
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적 가치(functional value), 사회적 가치(social 

value), 감정적 가치(emotional value), 진귀적 

가치(epistemic value), 조건적 가치(conditional 

value)로 설명한다(Sheth, Newman, & Gross, 

1991). 가치를 다시 두 가지로 나누어 기능적 가치

와 상징적 가치로 파악하기도 한다(Pohlman & 

Mudd, 1973).

연구문제와 가설 제안

본 연구는 브랜디드 엔터테인먼트를 이용하는 소

비자들의 이용과 충족 차원을 알아보고 이용 동기

가 소비자들의 콘텐츠에 대한 태도에 어떠한 영향

을 미치는지 검증해 보고자 한다. 브랜디드 엔터테

인먼트는 기업이나 브랜드에 대한 정보를 담고 있

지만 엔터테인먼트 콘텐츠로서의 성격을 지니고 

있다. 이는 일반적인 미디어나 콘텐츠의 이용 동기

와는 차이를 보일 수밖에 없다. 따라서 브랜디드 엔

터테인먼트에 특화된 이용 동기를 알아보기 위해 

다음과 같은 연구문제를 제기하고 그에 대한 답을 

구하고자 한다.

∙ 연구문제: 브랜디드 엔터테인먼트의 이용과 충족 차

원은 무엇인가?

이용자들의 이용 동기는 후속 개념에 다양한 영

향을 미치는 것으로 알려져 있다. 콘텐츠의 이용 동

기에 관한 연구를 보면 출판 만화의 이용과 충족 동

기에서 오락과 여유 추구와 정보 추구는 광고 태도

에 긍정적인 영향을 미친다(Jun & Lee, 2011). 3D 

콘텐츠의 이용 동기 중에서는 오락과 감각적 만족

이 광고 태도와 브랜드 태도에 영향을 미치고 오락

과 감각적 만족, 긴장 해소가 구매 의도에 영향을 

미친다(Jun & Cheon, 2011). 이용 동기가 태도에 

미치는 이러한 영향을 생각하면 브랜디드 엔터테

인먼트의 이용 동기는 감성의 한 유형인 이용자 유

희성에 특정한 방향으로 영향을 미칠 것으로 가설

화할 수 있을 것이다.

∙ 연구가설 1: 이용과 충족 동기는 유희성에 영향을 미

칠 것이다.

이용과 충족 동기는 이용자의 이성적인 판단에

도 영향을 미칠 수 있다. 본 연구에서 가치는 이성

적인 이용자 판단으로 개념화하고 그 역할을 탐구

한다. 가치는 소비자 평가에서 중요한 개념으로 기

능하며 다양한 요인으로 가치 인식이 영향을 받게 

된다. 본 연구에서는 이용과 충족 동기가 콘텐츠 가

치에 미치는 영향 관계를 알아보고자 한다. 따라서 

이용과 충족 차원이 이용자의 이성적인 가치 인식

에 미치는 영향성을 가설화하고자 한다.

∙ 연구가설 2: 이용과 충족 동기는 콘텐츠 가치에 영향

을 미칠 것이다.

다음으로 태도의 구성 요인인 감성과 이성의 관

계에 대한 것이다. 감성과 이성은 태도를 구성하는 

핵심적인 요인이면서 서로 간에 영향을 미치는 것

이 일반적이다. 본 연구에서는 감성이 이성에 미치

는 영향 관계를 가설화하고자 한다. 기존 연구를 보

면 광고의 오락적인 특성은 광고 가치를 평가하는 
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데 있어 핵심적인 변인으로 기능한다(Ducoffe, 

1996). 따라서 유희성이 콘텐츠 가치에 미치는 긍

정적인 영향성을 다음과 같이 가설화하고자 한다.

∙ 연구가설 3: 유희성은 콘텐츠 가치에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

본 연구는 태도에서 전통적인 관계인 이성과 감

성의 역할을 중심으로 유희성을 감성적인 평가로 

가치를 이성적인 평가로 제안하였다. 기존 연구에서

도 유희성은 정보 시스템에서 이용자 만족에 긍정적

인 영향을 보이는 것으로 나타난다(Um, 2013). 또

한 마케팅 프로모션에서 구현된 유희성은 소비자

의 행동에도 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다

(Lee & Jun, 2016). 가치는 기본적으로 후속 태도

에 영향을 미치는 중요한 개념으로 파악된다(Johar 

& Sirgy, 1991). 따라서 유희성과 콘텐츠 가치는 

콘텐츠에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것으

로 제안하고자 한다.

∙ 연구가설 4: 유희성은 콘텐츠 태도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

∙ 연구가설 5: 콘텐츠 가치는 콘텐츠 태도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

방법론

본 연구에서 제안한 연구문제와 연구가설을 검증

하기 위해 설문 조사를 실시하였다. 브랜디드 엔터

Figure 1. Proposed Model
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테인먼트 요소를 지닌 광고를 보여 주고 그에 대한 

반응을 측정하였다. 제시된 광고물은 태국에서 제

작된 통신사의 광고로, 감성적인 표현으로 제작된 

광고이며 SNS의 감동적인 광고로 공유가 많이 이

루어졌던 광고물이다. 광고물의 내용은 아프신 어

머니를 위해 약국에서 진통제를 훔치다가 걸린 가

난한 아이를 약국 주인이 나무라자 식당 주인이 이

를 보고 약값을 대신 내 주고 스프까지 손에 쥐어 

준다. 시간이 흘러도 식당 주인은 가난한 사람들을 

돕고 사는데 어느 날 갑자기 쓰러지게 된다. 병원비

가 없어서 식당 주인의 딸은 고민을 하다가 병원비

를 마련하기 위해 식당을 팔려고 한다. 하지만 이때 

병원비를 누군가가 대신 내 주는데 알고 보니 담당 

의사가 과거 도와준 아이로 은혜를 잊지 않고 보답

을 한 것이다.

표본

설문 조사의 대상은 1차적으로 대학생으로 선정하

였다. 표본 선정의 이유는 대학생들이 엔터테인먼

트 콘텐츠의 주요 소비자이기 때문이다. 또한 전체 

소비자를 대상으로 하는 연구가 쉽지 않고 편의 표

집에 의한 한계를 가지는 현실적인 상황에서 특정

한 소비자 계층에 대한 심층적인 정보 제공이 의미

를 줄 수 있다고 판단하였다. 대학생들을 대상으로 

하는 연구가 종종 비판을 받기도 하지만 연구 결과

를 젊은 소비자에 한정하여 해석하면 오히려 심층

적인 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 설문 조사는 

2016년 5월에 실시되었다. 설문 조사 결과 총 219

명의 대학생들이 설문에 참여하였다. 이 중 두 명의 

무응답자를 제외한 응답자들의 성별을 보면 남자

가 59명(26.9%), 여자가 159명(72.6%)이었다. 

응답자들의 나이는 18세부터 26세까지 분포하였

고 평균 나이는 21.1세였다.

측정

이용과 충족 동기의 측정 문항은 전통적으로 이용

과 충족을 설명하는 정보성과 오락성을 포함하고 

시간 보내기 등의 항목으로 1차적으로 구성하였다. 

또한 콘텐츠의 이용에 특화된 기존 이용 동기 연구

에서 콘텐츠 소비를 설명할 수 있는 측정 항목을 가

져와 브랜디드 엔터테인먼트에 맞게 일부 수정을 

해서 사용하였다(Jun & Cheon, 2011). 대표적으

로 정보성, 흥미성, 시간 보내기, 편의성 등의 차원

을 위주로 구성하였다. 유희성은 기존 연구에서 사

용한 ‘브랜드 엔터테인먼트는 즐겁다’, ‘브랜드 엔

터테인먼트는 지루하지 않다’, ‘브랜드 엔터테인먼

트에 흥미를 느낀다’를 이용하여 측정하였다(Lee 

& Jun, 2016). 콘텐츠 가치는 ‘유용하다’, ‘가치 있

다’, ‘중요하다’의 세 항목을 사용하였다(Ducoffe, 

1996). 태도는 ‘호의적이다’, ‘긍정적이다’, ‘좋다’, 

‘호감이 간다’의 4가지 측정 항목을 이용하여 측정

Figure 2. advertising clip
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하였다(Holbrook & Batra, 1987). 

결과

연구문제에서 제안한 브랜디드 엔터테인먼트의 이용

과 충족 차원을 알아보기 위해 먼저 탐색적 요인 분석

을 실시하였다. 분석 결과 KMO가 .90이고 Bartlett

의 구형성 지수가 2585.01(자유도 190)로 통계적

으로 유의미하게 나타났다. 요인 분석 결과 시간 

보내기(41.31%), 휴식/흥미성(12.87%). 정보성

(6.64%) 등 세 가지 이용과 충족 요인이 구분되었

다. 이러한 결과는 기존의 이용과 충족 연구에서 나

타나는 일반적인 요인과는 다소 다르게 나타났다. 

특히 시간 보내기가 가장 핵심적인 요인인 것을 알 

수 있다. 탐색적 요인 분석을 통해 추출한 브랜디드 

엔터테인먼트 이용 동기 요인을 대상으로 확인적 

요인 분석을 실시하였다. 확인적 요인 분석 결과 카

이스퀘어(188.35)와 자유도(61)의 비율은 3.01이

었으며 CFI는 .91, IFI는 .91이었으며, RMSEA는 

.098로 나타나 모델 적합도를 충족하였다.

탐색적 요인 분석을 통해 발견한 세 가지 브랜디

드 엔터테인먼트 이용 동기를 외생 구조로 하고 유

희성과 콘텐츠 가치, 그리고 콘텐츠에 대한 태도를 

Variables Dimensions or Indicators M SD CFA

Time
Killing

I use BE(branded entertainment) to avoid boring time 4.43 1.55 .95

I use BE to avoid loneliness 4.51 1.55 .90

I use BE for the purpose of time killing 4.16 1.54 .79

I use BE due to its good content 4.91 1.42 .50

I use BE to see something special 4.73 1.44 .49

I use BE because it exists everywhere 4.23 1.45 .52

Index 4.50 1.14 α＝.84

Relaxation/
Entertainment

I use BE to solve tension and anxiety 3.50 1.47 .76

I use BE to forget problems 3.54 1.43 .72

I use BE for the purpose of thrill and excitement 3.10 1.34 .65

Index 3.38 1.16 α＝.75

Information

I use BE to get various information effectively 3.73 1.39 .88

I use BE to get helpful information 3.61 1.41 .88

I use BE to know about fashion and style 4.30 1.43 .46

I use BE to know daily issues and current events 3.20 1.36 .58

Index 3.71 1.09 α＝.78

Table 1. Key statistics of variables
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내생 구조로 하여 모델을 테스트해 보았다. 분석 방

법으로는 AMOS16을 활용한 SEM분석을 사용하

였다. 가설 검증에 앞서 제안된 연구모델의 적합도

를 살펴보면 분석 결과 카이스퀘어가 569.85였고 

자유도(221)와의 비율은 2.58이었다. 다른 적합도 

지수인 CFI는 .89, IFI는 .89였으며, RMSEA는 

.085로 나타났다. 1차 분석 결과 제안된 연구모델

은 어느 정도 수용 가능한 것으로 판단된다. 다음으

로 모델 적합도를 향상시키기 위해 연구모델에서 

빠뜨린 관계가 없는지 수정 지수를 활용하여 공변

량 관계를 검토하였다. 내생 구조인 이용과 동기 요

인 중 휴식/흥미와 정보성 간에 유의미한 관계가 나

타나 연결하였다. 태도 구조 내에서는 측정 항목 3번

과 4번의 오차항을 연결하였다. 수정된 관계를 포함

하여 2차 모델 적합도를 분석해 본 결과 카이스퀘어

가 512.66이었고 자유도(219)와의 비율은 2.34이

었다. CFI는 .91, IFI는 .91이었으며, RMSEA는 

.078로 모델 적합도가 다소 상승한 것을 알 수 있다. 

다음으로 가설을 검증하기 위해 각각의 가설관

계 간의 회귀계수를 확인해 보았다. 먼저 유희성에 

미치는 이용과 충족 요인의 영향성을 보면 시간 보

내기는 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠의 유희성에 

긍정적인 영향을 미치고 있었다(<연구가설 1ᐨ1>, 

γ＝.24, p ＜ .001). 무료한 시간에 사용하는 브

랜디드 엔터테인먼트가 이용자에게 즐거움을 준

다는 의미이다. 휴식/흥미성의 경우도 유희성에 

긍정적인 영향을 미치고 있었다(<연구가설 1ᐨ2>, 

γ＝.20, p ＜ .05). 유희성을 자극하는 것은 시간 

보내기와 함께 오락적인 요소도 포함된다는 것을 

알 수 있다. 나머지 이용과 충족 유형인 정보성은 

유희성과의 통계적으로 유의미한 관계는 찾지 못

하였다. 이는 정보 탐색 욕구와 유희적인 이용은 의

미 있는 관계를 가지지 못한다는 것이다. 두 번째 

가설군인 이용 동기와 콘텐츠 가치와의 관계에서

는 시간 보내기가 콘텐츠 가치에 부정적으로 연결

되고 있었다(<연구가설 2ᐨ1>, γ＝－.16, p ＜

.05). 무료한 시간에 이용하는 동기는 가치와는 상

반되는 의미라는 것을 보여 준다. 휴식/흥미성은 

콘텐츠 가치에 통계적으로 유의미한 관계를 찾지 

못하였다. 정보성은 콘텐츠 가치에 긍정적인 영향

을 미치고 있었다(<연구가설 2ᐨ3>, γ＝.30, p ＜

.001). 콘텐츠 가치와 정보성은 소비자의 이성적

인 측면을 나타내며 개념적으로 같은 맥락에서 이

해할 수 있다. 내생 구조 간의 관계를 보면 유희성

은 콘텐츠 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 

수 있다(가설3, β＝.81, p ＜ .001). 유희성은 또

한 콘텐츠 태도에도 직접적으로 긍정적인 영향을 

미치는 것을 알 수 있다(<연구가설 4>, β＝.47, p

＜ .001). 마지막으로 콘텐츠 가치는 콘텐츠 태도

에 긍정적으로 연결되었다(<연구가설 4>, β＝.37, 

p ＜ .001). 이는 유희성과 가치는 이성과 감성적

인 차원에서 영향을 미치고 궁극적으로 태도의 선

행 요인이라는 것을 보여 준다. 따라서 <연구가설 

1>군에서 두 개, <연구가설 2>군에서 두 개의 세부 

가설이 검증되었고 <연구가설 3>, <연구가설 4>, 

<연구가설 5>는 모두 검증되었다.
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논의 및 결론

본 연구는 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠를 대상

으로 이용자들의 이용과 충족 동기 요인을 알아보

고 이러한 이용과 충족에 관여하는 소비자 동기 요

인이 유희성과 콘텐츠 가치에 미치는 영향을 알아

보았다. 또한 유희성과 가치가 궁극적으로 콘텐츠 

태도에 미치는 영향 관계를 연구모델화하였다. 대

학생들을 대상으로 설문 조사를 한 결과 브랜디드 

엔터테인먼트 콘텐츠의 이용 동기는 시간 보내기, 

휴식/흥미, 정보성의 세 가지로 정리할 수 있었다

(연구문제). 이 중에서 시간 보내기와 휴식/흥미는 

유희성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(<연구가설 1>). 콘텐츠 가치에는 시간 보내기

의 경우 부정적인 영향을 미치고 있었으며 정보성

은 가치에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(<연구

가설 2>). 유희성은 콘텐츠 가치 인식을 높이는 것

으로 나타났으며(<연구가설 3>), 콘텐츠 태도에도 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(<연구가

설 4>). 마지막으로 가치는 콘텐츠 태도에 긍정적

으로 연결되고 있었다(<연구가설 5>).

본 연구 결과는 최근 많은 주목을 받고 있는 브

랜디드 엔터테인먼트의 소비자 이용에 대한 몇 가

지 시사점을 제공하고 있다. 브랜디드 엔터테인먼

트가 소비자의 심리적인 장벽을 넘어 커뮤니케이

션 콘텐츠로서의 가능성을 인정받고는 있지만 아

직까지 학문적인 연구는 많이 이루어지지 않고 있

다. 이는 해외 문헌과 국내 문헌 모두 마찬가지로 

Figure 3. Final Model
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개념에 대한 기술이나 사례 연구가 주로 확인되며 

흥미로운 주제로 연구의 필요성을 제안하는 연구

에 그치고 있다. 이는 아직까지 브랜디드 엔터테인

먼트의 학문적인 정의가 제대로 되어 있지 않고 효

과에 관여하는 핵심적인 변인에 대한 정리가 부족

하기 때문일 것이다. 본 연구는 이러한 연구 환경에

서 소비자의 입장에서 이용 동기를 밝히고 그 역할

을 검증한다는 점에서 브랜디드 엔터테인먼트에 

대한 초기 연구로서의 의미를 지닌다고 할 수 있다.

이용 동기를 보면 시간 보내기, 휴식/흥미, 정보

성으로 구분이 된다. 기존 매체에 대한 이용과 충족 

연구에서 보다 다양한 이용 동기가 발견되는 것에 

비하면 다소 단순한 동기 차원만 확인되는 결과이

다(Jun & Lee, 2011). 이는 브랜디드 엔터테인먼

트가 아직 일반화된 콘텐츠 형식은 아니며 능동적

으로 소비를 할 수 있는 콘텐츠가 아니라는 점에서 

그 이유를 찾을 수 있을 것이다. 단순한 이용 동기

이기는 하지만 TV에서 나타나는 전통적인 이용과 

충족의 차원은 브랜디드 엔터테인먼트에서도 확인

이 가능하다.(Rubin, Perse, & Powell, 1985) 먼

저 시간 보내기가 가장 중요한 이용 동기라는 것을 

알 수 있다. 이는 기존 매체의 이용 동기나 콘텐츠

의 이용 동기와 다소 차이가 나는 결과이다. 소비자

들이 브랜디드 엔터테인먼트를 특별한 목적으로 

소비하는 것이 아니기 때문에 이러한 결과가 나온 

것으로 이해할 수 있다. 또한 기존 이용 동기에서 

중요하게 간주되어 온 정보성이라는 요인이 가장 

설명력이 낮은 요인임을 알 수 있다. 이는 소비자들

이 브랜디드 엔터테인먼트 콘텐츠에서 특정한 정

보 획득을 목표로 하지 않는다는 것을 간접적으로 

보여 준다. 흥미성에 기존 독립적인 이용 동기인 휴

식성이 포함되어 기존 차원의 오락과 관련한 구체

적인 동기와는 차이가 나지만 오락적인 목적이 브

랜디드 엔터테인먼트 소비에서 중요한 동기라는 

것을 보여 준다.

다음으로 이용과 충족 동기의 역할을 보면 이용

자의 감성적인 개념인 유희성과 이성적인 차원의 

개념이 콘텐츠 가치 인식에 미치는 동기가 다르게 

나타난다는 것을 알 수 있다. 시간 보내기 요인은 

유희성에는 긍정적인 영향을 미치고 있었지만 콘

텐츠 가치 인식에는 부정적인 영향을 보이는 것으

로 나타난다. 휴식과 흥미는 유희성에 긍정적인 영

향을 미치고 있었고 정보성은 콘텐츠 가치에 긍정

적이 영향을 미치고 있었다. 이러한 결과는 이용 동

기에 따라 감성적인 평가와 이성적인 평가가 달라

진다는 것을 보여 준다. 태도에 대한 이원 평가 모델

에 따르면 소비자의 평가는 이성적 차원과 감성적 

차원으로 구분이 된다(Dennis, Brakus, Gupta, & 

Alamanos, 2014). 본 연구는 그러한 이원 평가 모

델이 브랜디드 엔터테인먼트에서도 유효하다는 것

을 보여 준다. 따라서 브랜디드 엔터테인먼트의 효

과를 이야기할 때 이러한 두 가지 소비자 요인을 구

분하여 적용하는 것이 필요하다.

마지막 이론적 논의로서 본 연구는 감성적인 요

인인 유희성을 이성적인 요인인 콘텐츠 가치가 궁

극적으로 소비자 태도로 연결된다는 것을 보여 준

다. 이는 소비자의 태도를 이성과 감성으로 구성하

는 전통적인 태도 연구에서 주장하는 관계를 브랜

디드 엔터테인먼트를 대상으로 한 본 연구에서도 

확인하였다는 점에 의미가 있다. 또 한 가지는 본 
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연구에서는 감성적인 차원인 유희성을 이성적인 

차원인 콘텐츠 가치의 선행 요인으로 제안하여 그 

영향성을 검증하였다는 점도 흥미로운 결과이다. 

최근 콘텐츠 분야에서는 더욱 감성이 중요하게 평

가받는다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 감성의 

중요성은 실무적으로도 인정받고 있다. 이러한 현

실에서 감성적 차원으로서의 유희성의 역할에 대

한 결과는 학문적으로 의미를 전달해 줄 수 있을 것

이다.

본 연구 결과는 실무적으로도 몇 가지 시사점을 

제공하고 있다. 먼저 본 연구에서 밝힌 브랜디드 엔

터테인먼트 동기를 고려한 콘텐츠 제작이 필요할 

것으로 보인다. 이용자들이 시간 보내기를 가장 대

표적인 브랜디드 엔터테인먼트 이용의 동기로 본

다는 것은 콘텐츠 제작에 있어 지루하지 않고 부담 

없는 스토리를 담아낼 필요가 있다, 또한 이용자들

의 접근성을 높이기 위한 채널 전략도 필요하다. 

SNS를 통해 주로 배포가 되지만 보다 다양한 채널

을 통해 브랜디드 엔터테인먼트를 이용할 수 있는 

환경의 조성이 필요하다. 여기에 더해 브랜디드 엔

터테인먼트도 정보 제공이 목적이기는 하지만 이

용 동기를 고려하여 무작정 정보를 많이 담으려고 

하는 것보다는 오락적인 요소를 강화한 콘텐츠 제

작이 중요한 가이드라인이 될 것이다. 특히 이용자

의 유희성을 높이기 위한 콘텐츠 기획이 필수적이

라는 점을 지적하고 싶다.

하지만 정보성이 콘텐츠 가치를 통해 태도로 연

결되는 관계의 흐름을 보면 순수한 정보적인 콘텐

츠를 제작하고자 하는 경우는 콘텐츠의 가치를 높

이는 방법이 하나의 해결책이 될 수 있을 것이다. 

이 경우 브랜디드 엔터테인먼트라기보다는 브랜디

드 콘텐츠라는 표현이 더 어울리며 기업이나 제품

에 대한 객관적인 정보를 제공하고 콘텐츠를 통해 

이용자의 관여를 높일 수 있는 기획이 필요할 것으

로 보인다. 이러한 결과는 최근에 웹콘텐츠에서 네

이티브 광고가 활성화되는 현실에서 실무적으로 

시사하는 바가 크다고 할 수 있다. 네이티브 광고는 

정보 제공에 무게를 둔 콘텐츠로 네이티브 광고 제

작에 있어 콘텐츠 가치를 부여할 수 있는 전략이 수

립되어야 할 것이다.

본 연구의 제한점으로는 먼저 표본에 대한 이야

기를 할 수 있을 것이다. 대학생들을 대상으로 하는 

연구에서 종종 지적되는 일반화의 문제는 본 연구

도 자유롭지 못한 제한점이다. 표본에서 여성 응답

자의 비율이 높아 이 또한 제한점이 될 수 있다. 대

학생들이 열정적인 콘텐츠 이용자들이기는 하지만 

결과의 일반화를 위해서는 보다 일반적인 표본을 

대상으로 한 후속 연구가 필요할 것이다. 또한 수많

은 브랜디드 엔터테인먼트 형식이 있고 형식에 따

라 다양한 콘텐츠가 제작되지만 특정한 콘텐츠 한 

가지를 대상으로 한 연구라는 점도 제한점으로 지

적할 수 있다. 특히 태국에서 제작된 콘텐츠는 결과 

해석에 있어 주의가 필요할 수 있다. 이 모든 문제

를 해결하기 위해서는 다양한 콘텐츠를 대상으로 

하는 후속 연구가 필요할 것이다. 
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This study investigates uses and gratifications of branded entertainment, and explores 

impacts of users motivation on content playfulness and value perceptions. In addition, effects 

of content playfulness and value perceptions on attitudes toward branded entertainment 

content are also modeled. Using college students as a sample, survey research was 

conducted. The results show that use motivations of branded entertainment can be 

summarized as time killing, relaxation/entertainment, information. Among them, time killing 

and relaxation/entertainment influenced playfulness positively, and time killing influenced 

content values negatively. Playfulness is connected to content values and attitudes toward 

branded entertainment content. Finally, content values are linked to attitudes toward content 

positively. These results could provide academic implications and managerial implications in 

terms of branded content production.
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