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연구는 <태양의 후예>가 국내 최초로 한국과 중국에서 동시 방송된 드라마라는 점에 착

안하여, 한국과 중국 시청자를 대상으로 드라마와 PPL 태도의 관계를 조사하였다. 먼저 

드라마 <태양의 후예>에 대한 수용자의 평가 및 관여도가 PPL에 대한 태도에 미치는 영향을 검

토하였다. 구체적으로 드라마 품질 평가 2요인(스토리 완성도와 연출 완성도), 등장인물 평가 2

요인(매력도와 신뢰도), 프로그램 관여도 등 총 5개의 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 

상대적 영향력을 확인하였다. 다음으로 각 요인들이 PPL에 대한 태도에 영향을 미치는 데 있어 

PPL 제품 관여도가 조절적 역할을 하는지 살펴보았다. 연구결과, 드라마에 대한 평가 및 관여도 

중 PPL 태도에 유의미한 영향력을 미치는 것은 프로그램 관여도가 유일했고, 이는 한국과 중국 

시청자 모두에게 공통적으로 나타났다. 또한 프로그램 관여도와 PPL 태도와의 관계에 작용하는 

제품 관여도의 조절 효과는 중국 시청자에게만 나타났다. 중국 시청자의 경우, 제품 관여도가 낮

을 경우에는 프로그램 관여도 수준과 상관없이 PPL 태도가 일정하게 유지되었지만, 제품 관여도

가 높을 경우에는 프로그램 관여도가 상승함에 따라 PPL에 대한 태도도 우호적으로 증가하였다. 

이는 중국 시청자를 상대로 드라마 PPL을 시행한다면 중국 시청자에게 중요하고 의미 있게 인

식되는 드라마에 고관여 제품을 배치해야 PPL에 대한 우호적인 태도를 유발할 수 있다는 것을

의미한다. 연구에서 예상했던 것과 달리, 드라마 평가나 등장인물 평가는 PPL 태도를 우호적으

로 변화시키는 데 큰 기여를 하지 않는 것으로 나타났다. 또한 등장인물에 대한 매력도나 신뢰도

가 직접적으로 PPL 태도를 증진시킬 것이라는 예측 역시 지지되지 않았다. 다만 중국 시청자의 

경우 등장인물에 대한 신뢰도가 높고 동시에 PPL에 등장하는 제품에 대한 관여도가 높을 때 

PPL 태도가 향상되는 것으로 나타났다. 
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1. 서론
 

PPL(Product Placement: 이하 PPL)1)은 방

송 프로그램, 영화, 뮤직 비디오 등 다양한 콘텐

츠에 브랜드 이름이나 로고 등 상징물이 등장하

는 것을 의미한다(전종우, 2016). 2010년 1월 방

송법과 방송법 시행령 개정을 통해 지상파와 유

료방송에서의 간접광고를 법적으로 허용한 이후, 

방송 프로그램 내 PPL의 활용도는 급격하게 높

아지고 있다. 방송통신위원회의 방송 3사 간접광

고 매출 분석 자료에 따르면 2010년 개정 첫 해 

30억 원을 시작으로 2015년에는 453억 원을 넘

어서며 가파른 상승세를 보이고 있다(한국방송광

고진흥공사, 2015). 이렇듯 프로그램 속 PPL과 

같은 간접광고 시장이 급속도로 성장하게 된 이

유는 광고를 프로그램 내에 자연스럽게 배치함으

로써 시청자들의 광고 회피 현상을 극복할 수 있

다는 점과 PPL이 성공할 경우 해당 상품의 인지

도 및 매출 증가에도 큰 효과를 보이고 있기 때문

이다(채세라, 한웅희, 김건하, 2015). 예를 들어, 

몇 해 전 방송된 ‘별에서 온 그대’의 경우 극중 남

녀 주인공이 입었던 의상들은 고가임에도 불구하

고 완판 현상을 보였으며 국내 뿐 아니라 중국에

서도 주인공들이 치킨이나 라면을 먹는 장면이 

방송 된 후 해당 제품들의 매출이 크게 상승하였

1) 현행 방송법은 간접광고를 ‘방송프로그램 안에서 상품을 소품으
로 활용하여 그 상품을 노출시키는 형태의 광고’로 정의하고 있
다. 이는 프로그램 내 ‘소품’으로만 광고물을 한정하는 매우 협소
한 정의이다. 실제적으로 방송에는 스토리라인이나 대사에 브랜
드가 함축적으로 제시되는 브랜드 배치, 제품의 기능 시연, 브랜
드나 로고의 CG 처리 등 다양한 간접광고가 활용되고 있다. 본 
논문에서 사용되는 PPL이라는 용어는 법적인 개념 규정을 넘어
서 실제 방송물에 등장하는 다양한 형태의 간접광고를 의미한다. 
간접광고, 협찬, PPL 등 용어상의 혼란에 대한 논의는 한규훈과 
문장호(2015)를 참조하기 바란다.  

다(정헌일, 2014). 

더욱이 최근 드라마 PPL은 한국 시장을 넘어 

중국 시장을 공략하는 효과적인 마케팅 수단으로 

각광받고 있다. 대표적 예로 2016년 2월 24일부

터 4월 14일까지 KBS에서 방송된 <태양의 후예>

를 들 수 있다. <태양의 후예>는 국내 최초 한·

중 동시 방송된 드라마로 국내 평균 시청률만 

30%에 육박하는 인기를 누렸다. 또한 중국의 경

우에도, 최대 동영상 사이트인 ‘아이치이’에서 26

억 뷰를 기록하였고 SNS 사이트인 ‘웨이보’에서

는 누적 조회 수 100억 건을 넘어서며 중국 내 

한류 열풍을 다시 불러일으켰을 뿐만 아니라, 회

당 중국 판권료 150만 위안, 16회 총 2400만 위

안(43억 원)을 기록하며 한국 드라마 역대 최고

가를 갱신하였다. 이러한 한류 드라마는 판권료

를 통해 상당한 이익을 창출하기도 하지만, 드라

마의 인기에 따른 PPL 효과도 톡톡히 나타나게 

된다(김효정, 2016, 3, 30). 예를 들어, <태양의 

후예> 방송 이후 극중 여자 주인공이 사용한 립스

틱은 방송 전 월 대비 판매량이 556%로 급증했고 

악세사리 또한 포털 사이트 인기 검색어에 오르

며 높은 매출을 기록했다. 뿐만 아니라 극중 출연

자들이 먹었던 홍삼제품, 패스트푸드 제품, 그리

고 협찬 자동차까지 20%~30%가량의 판매량 증

가를 보였으며 이러한 광고 효과는 드라마가 동

시 방송되었던 중국 시장에도 나타났다(노승욱, 

김기진, 2016, 4, 18). 

이렇듯 인기 드라마에 포함된 PPL을 통해 기

업들은 일반 광고보다 적은 비용으로 높은 경제

적 효과를 얻고 방송사와 제작사들도 상승하는 

제작비를 PPL을 통해 얻는 등의 긍정적인 효과

를 얻고 있지만, 반면 갈수록 늘어가는 PPL로 
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인해 발생하는 부작용도 적지 않다. 가장 큰 문

제점은 PPL이 날로 확대되면서 과도하고 개연

성 없는 PPL이 늘어나 시청자들의 눈살을 찌푸

리게 한다는 점이다(조운, 2016, 7, 16). <태양

의 후예> 역시 방송 초기 흥미진진하고 신선한 

스토리로 호평 받았지만 극 후반부로 갈수록 지

나친 PPL로 인해 ‘PPL의 후예’라는 오명을 얻

기도 하였다. 최근 한국언론진흥재단이 성인남

녀 1071명을 대상으로 실시한 PPL에 대한 시청

자 인식과 광고조사에 따르면 응답자의 55.1%

가 PPL에 거부감을 가지고 있는 것으로 나타났

고 58.9%의 응답자는 PPL이 프로그램의 흐름

을 깨고 몰입을 방해한다고 생각하는 것으로 밝

혀졌다(한국언론진흥재단, 2016). 이러한 조사

를 통해 나타난 시청자의 인식은 과도한 PPL은 

오히려 드라마의 몰입도를 떨어뜨리고 작품성까

지 저평가 되는 결과를 낳을 수 있다는 것을 시

사한다. 

이상의 논의들은 결국 드라마와 PPL이 불가분

의 관계라는 것을 보여준다. PPL의 활성화는 드

라마에 대한 호평이 PPL로 전이되어 광고와 마

케팅 효과를 증진시킬 것이라는 기대를 반영한 

것이고, PPL에 대한 시청자의 반발은 PPL이 드

라마 평가에까지 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 

이는 PPL에 대한 광고 효과를 판단할 때 드라마

의 영향력을 함께 고려해야한다는 것을 의미한

다. 따라서 본 연구에서는 TV 드라마에 대한 수

용자의 인식이 PPL 효과에 미치는 영향을 살펴

본다. 구체적으로 드라마의 품질에 대한 평가, 등

장인물에 대한 평가, 드라마에 대한 관여도가 

PPL에 대한 태도에 미치는 영향을 검토한다. 이

와 함께, PPL의 특성이 이 과정에 영향을 미치는

지도 살펴본다. 특히 PPL에 소개된 제품에 대한 

관여도가 드라마에 대한 인식과 PPL 태도의 관

계 사이에서 조절적 역할을 하는지를 검토한다. 

또한 드라마 <태양의 후예>가 한국과 중국에 동

시 방송된 최초의 드라마라는 점을 고려하여, 한

국과 중국 시청자를 비교하여 분석한다.

2. 이론적 배경 및 선행연구 고찰 

1) TV 프로그램과 PPL의 맥락효과 

TV 프로그램에 대한 수용자의 인식이 PPL 태

도에 미치는 영향은 맥락효과(context effect)의 

관점에서 논의될 수 있다. 맥락효과는 광고가 삽

입된 프로그램의 속성 혹은 프로그램이 수용자에

게 일으키는 심리 상태와 같은 광고 외적 요인들

이 광고효과에 영향을 미치는 것을 말한다(De 

Pelsmacker, Geuens, & Anckaert, 2002; 

Schumann & Thorson, 1990). TV 프로그램의 

맥락은 다양한 관점에서 살펴볼 수 있으나 기존 

연구에서는 주로 프로그램에 대한 시청자의 태

도, 프로그램의 장르, 프로그램에 대한 관여도, 

프로그램으로 인한 시청자의 정서적 경험과 기분

상태, 프로그램과 광고와의 일치 및 조화여부 등

을 고찰하였다(김충현, 1995; 정용국, 2009). 

맥락효과는 점화효과, 스키마 일치, 인지부조

화 이론 등을 통해 설명할 수 있으나(최보람, 김

유경, 2012; 김태호, 조병량, 한상필, 2007), 드

라마 시청을 통해 형성된 시청자의 평가 혹은 관

여도가 PPL 태도에 미치는 영향을 살펴보는데 

가장 적합한 것은 점화효과로 보인다. 점화효과
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(priming effect)는 이전의 자극이나 사건이 후

속 자극에 대한 반응에 미치는 영향을 의미한다

(Roskos-Ewoldsen, Roskos-Ewoldsen, & 

Dillman Carpentier, 2009). 점화효과의 이론

적 근거는 기억의 연합망(associative network 

of memory) 모형과 활성화 확산(spreading 

activation) 모형이다(Collins & Loftus, 1975; 

박주용, 1999). 기억의 연합망 모형에 따르면 인

간의 기억은 하나의 개념을 대표하는 개념마디

(node)와 연결통로(associative pathway)로 구

성되어있다. 각 개념마디에는 활성화 임계점

(activation threshold)이 있으며, 이 임계점을 

넘으면 개념마디가 활성화된다. 한 개념마디가 

활성화되면 연결통로를 통해 인접한 개념마디로 

활성화가 확산된다. 

점화효과는 크게 정서점화효과(affective 

priming)와 의미점화효과(semantic priming)

로 구분할 수 있다. 정서점화효과는 점화효과가 

정서에 대해서 발생하는 것이다. 즉, 이전 자극의 

정서와 뒤의 자극의 정서가 같을 때, 선행 자극에 

의해 유발된 정서 활성화가 후행 자극에 영향을 

미치는 것을 말한다. 특히, 정서 평가 체계는 지

각 장에 단순히 자극이 제시되는 것만으로 일어

날 뿐 아니라 지각자가 점화 자극을 의식적으로 

지각하지 못한 경우에도 일어난다(백민정, 현명

호, 2008; 박승옥, 김승인, 2014). 대표적인 예

는 프로그램이 유발한 분위기(mood)가 후속 광

고에 대한 반응에 미치는 영향이다. 즉, 프로그램

에 의해 긍정적 분위기가 유발되었다면 광고에 

대한 평가도 긍정적으로 형성될 가능성이 높고, 

부정적 분위기가 유발되었다면 광고에 대한 평가

도 부정적으로 형성될 가능성이 높다(Batra & 

Stayman, 1990; Goldberg & Gorn, 1987; 김

정현, 이명천, 김지은, 2008). 이러한 현상이 발

생하는 이유는 행복하거나 유쾌한 맥락에 있는 

사람들이 자신이 이미 느끼고 있는 분위기를 유

지하기 위해 긍정적인 정보의 처리는 증가시키

고, 반면에 부정적인 정보에 대한 처리는 감소시

키는 경향이 있기 때문이다(Goldberg & Gorn, 

1987; 김정현 외, 2008; 정용국, 2009). 반면에 

의미점화효과는 의미적으로 관련된 단어(점화자

극)가 앞서 제시된 후에 이에 관련된 단어(표적 

자극)가 제시될 때 후자에 대한 의미처리가 빨리 

일어나는 현상이다(백민정, 현명호, 2008; 박승

옥, 김승인, 2014). 즉, 사람들은 외부 자극물을 

접할 때, 자극물 중 기존 기억에 활성화되어 있는 

개념과 관련성이 높은 자극물에 보다 많은 주의

를 기울이며 정교하게 정보를 처리하는 경향이 

있다(최보람, 김유경, 2012). 예를 들어, 신문의 

한 지면에 기업에 대한 부정적인 기사와 그 기업

의 이미지 광고가 동시에 게재되었을 때, 부정적

인 뉴스 기사는 기업에 대한 부정적인 인식을 활

성화시켜 기업 이미지 광고의 효과를 감소시킨다

(김태호 외, 2007).  

2) 드라마에 대한 인식이 PPL 태도에 미치는 
영향

(1) 드라마 품질 평가: 연출 및 스토리 완성도

공영방송이든 민영방송이든 방송 프로그램의 

성과로 가장 많이 활용되는 지표는 시청률이다. 

하지만 시청률이 높다고 해서 반드시 프로그램의 

질이 높다는 것을 의미하지는 않는다. 프로그램

의 성격이나 편성시간대 등 여러 요인으로 인해 
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시청률은 낮지만 프로그램에 대한 만족도와 품질

이 높은 프로그램도 많기 때문이다(강명현, 박동

진, 2016). 시청률과 품질 평가가 상호 보완적인 

이유는 이들이 서로 상관관계가 낮은 이질적인 

구성체이기 때문이다. 따라서 시청자에 의한 품

질 평가는 시청률에 의해서만 프로그램과 제작자

가 평가받는 문제점을 보완하고 질적인 측면에서 

프로그램을 평가할 수 있게 해준다(이호준, 2008). 

하지만 객관적인 수치로 나타나는 시청률과 달

리, 방송 프로그램의 품질 평가는 평가자의 관점 

혹은 평가에 사용되는 가치의 중요도에 따라 달

라진다(Rogengren, Carlsson, Tågerud, 2010; 

윤상혁, 손지현, 고민삼, 김영걸, 2015 재인용). 

따라서 최근까지 국내 프로그램 품질 평가에 관

한 연구는 품질 평가 척도 구성 및 신뢰도 검증을 

통해 지표로서의 활용도를 향상시키는데 초점을 

맞추었다. 예를 들어, 하윤금(1998)은 방송사가 

양질의 프로그램을 생산하기 위해서는 체계적인 

품질 관리가 필요하다는 점을 강조하면서, TV 드

라마의 품질 평가를 위한 기준으로 제작(기획, 인

물 설정 및 캐스팅, 연출 등) 평가와 내용(소재, 

주제, 구성 등) 평가를 제시하였다. 또한 유홍식, 

황성연, 주영호, 박종민(2005)은 민영방송의 프

로그램 품질 평가에 관한 연구에서 드라마나 예

능 프로그램의 경우 프로그램 완성도, 창의성, 즐

거움 및 재미, 기여도 등이 평가 차원으로 구성될 

수 있음을 제안한 적이 있다. 

하지만 드라마의 품질에 대한 수용자의 평가는 

드라마에 삽입된 PPL에 영향을 미치는 맥락 단

서로 기능할 가능성이 있다. 비록 드라마의 품질 

평가가 PPL에 미치는 영향을 직접적으로 검증한 

연구는 없지만, 앞서 살펴본 TV 프로그램의 맥락 

효과에 관한 문헌들은 그 영향을 추정하는 근거

로 활용될 수 있다. 예를 들어, 노리스와 콜먼

(Norris & Colman, 1993)은 TV 프로그램에 대

한 수용자의 평가가 프로그램 중간에 삽입된 광

고에 대한 태도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보

았다. 연구결과, 총 14개의 프로그램 평가 항목 

중 ‘흥미롭다’, ‘지적인 호기심을 불러일으킨다’, 

‘주목할 만하다’, ‘도전적이다’, ‘몰입할 만하다’, 

‘영향력이 있다’ 등의 항목은 프로그램 중간에 삽

입된 광고에 대한 태도와 정적인 상관관계가 있

다는 것이 밝혀졌다. 또한 프로그램 품질 평가가 

채널 브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 연구들

도 PPL에 대한 영향력을 추정하는데 도움이 될 

수 있다. 예를 들어, 방송 프로그램 품질평가가 

채널 브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 연구(이

준웅, 김은미, 심미선, 2003) 혹은 뉴스와 같은 

특정 프로그램에 대한 품질 평가가 방송사의 채

널 브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 연구(양문

희, 문성철, 2009)들은 모두 프로그램 품질 평가

와 채널 브랜드 자산이 밀접하게 연관되어 있다

는 점을 보여준다. 상기와 같은 중간 광고나 채널 

브랜드 자산에 대한 연구 결과에 근거해서, 본 연

구는 드라마 품질 평가가 PPL 태도에 영향을 미

치는지 그렇지 않은지를 연구문제의 형태로 제기

하고, 다른 드라마 요인들과 함께 PPL 태도에 미

치는 상대적 영향력의 크기를 비교한다. 

(2) 드라마 등장인물 평가: 매력도와 신뢰도 

일반적인 광고물에서 가장 중요한 표현요소는 

광고모델이지만(이재수, 1999), PPL이 삽입되는 

드라마에서는 등장인물(배역)이 광고모델의 기능

을 수행한다. 드라마 등장인물들은 PPL에 등장
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하는 제품이나 브랜드를 사용하거나 언급함으로

써 해당 제품의 이미지를 높여주기도 하고 제품의 

사용 상황을 제안하기도 한다(신일기, 2013). 광고모

델의 속성은 전문성, 영향력, 친숙성 등으로 구분

할 수 있지만, 기존 연구에서 가장 많이 다루어진 

속성은 매력도와 신뢰도이다(신지애, 정용국, 

2012). 먼저, PPL이 아닌 일반 광고물의 경우, 

광고모델의 매력도와 신뢰도가 광고효과에 긍정

적인 영향을 미친다는 연구결과는 다수 존재한다

(이호배, 정이규, 1997; 나준희, 김영조, 2003; 

정병기, 최종필, 2006). 이호배와 정이규(1997)

는 광고모델의 매력도와 신뢰도가 소비자의 광고

태도와 상표태도에 미치는 영향을 조사하기 위하

여 대학생 200명을 대상으로 설문조사를 실시하

였다. 연구결과, 유명인 광고모델의 매력도와 신

뢰도는 소비자의 광고태도와 상표태도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 또한 광고태

도에 미치는 영향력은 신뢰도에 비해 매력도가 

더 큰 것으로 나타났다. 또한 나준희와 김영조

(2003)는 스포츠 스타 광고모델과 제품의 일치성

을 통해서 광고모델의 매력도와 신뢰도가 제품태

도에 미치는 영향을 검증하였다. 연구결과, 광고

모델의 매력도와 신뢰도는 제품태도에 긍정적인 

영향을 미친다는 것이 확인되었다. 정병기와 최

종필(2006)은 스포츠 스타 광고모델의 속성과 광

고태도, 제품태도, 구매의도 사이의 관계를 알아

보기 위하여 대학생 800명을 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 연구결과, 광고모델의 신뢰도는 

광고태도, 제품태도, 구매의도에 가장 큰 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 매력도와 신뢰도는 광

고태도와 제품태도를 매개변인으로 간접적으로 

구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 

밖에도 수많은 연구들이 광고모델의 매력도와 신

뢰도가 광고효과에 영향을 미치는 중요한 변인이

라는 것을 보여준다. 

하지만 PPL은 일반적인 광고처럼 광고모델이 

제품이나 서비스를 명시적으로 설득하거나 추천

하는 설득 메시지가 아니라, 드라마의 등장인물

을 통해 PPL 제품이나 브랜드를 노출하거나 제

품의 속성, 효능, 장점 등을 노출시키는 간접적인 

메시지이다(신지애, 정용국, 2012). 따라서 PPL

에 관한 기존 연구들은 PPL과 연관된 등장인물

(극중 캐릭터)의 매력도와 신뢰도가 PPL에 대한 

태도를 결정하는 데 영향을 미칠 가능성을 고찰

해왔다. 박민영과 정기한(2008)은 광고모델의 

매력도가 제품에 대한 우호적인 태도와 신뢰 형

성에 긍정적인 영향을 미친다는 기존 연구를 바

탕으로, PPL 모델의 매력도가 브랜드 태도에 미

치는 영향을 살펴보았다. 그들은 매력도를 친밀

성, 유사성, 호감성 등 3개의 하위 차원으로 구성

된 것으로 파악하고, 드라마 주인공에 대한 매력

도의 각 차원이 주인공과 연관된 PPL 브랜드 태

도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구결과, 주인

공의 매력도(특히, 친밀도와 유사성)가 브랜드 태

도를 긍정적으로 변화시키며, 이러한 영향은 

PPL이 마치 TV 드라마의 일부인 것처럼 교묘하

게 배치되었을 때(크리에이티브 배치) 더 강하게 

나타난다는 것을 발견했다. 또한 신지애와 정용

국(2012)은 TV 드라마 ‘최고의 사랑’에 등장하는 

주인공들의 매력도와 신뢰도가 그들이 광고하는 

PPL 제품에 대한 태도에 미치는 영향을 실험연

구를 통해 살펴보았다. 연구결과, 등장인물의 매

력도에 대한 평가가 높아질수록 그들이 광고하는 

PPL 제품에 대한 태도가 우호적으로 변화하고 
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구매의도 역시 높아지는 것으로 나타났다. 반면

에 등장인물에 대한 신뢰도 평가는 제품태도나 

구매의도에 유의미한 영향력을 미치는 않는 것으

로 나타났다.   

(3) 프로그램 관여도 

TV 프로그램과 광고는 분리할 수 없는 관계이

므로, 프로그램 관여도가 광고효과에 미치는 영

향에 대한 학문적 및 실무적 관심이 증가하는 것

은 자연스러운 일이다. 특히 최근에는 프로그램

과 광고가 한 화면에 동시에 제시되는 PPL이나 

인터랙티브 광고 등이 활성화되면서 프로그램 관

여도와 광고효과의 관계를 명확히 밝힐 필요성이 

더욱 증가하고 있다. 관여도는 개인이 어떤 대상

에 대해 느끼는 자신과의 관련성 혹은 중요성이

다(Celsi & Olson, 1988; Petty & Cacioppo, 

1986). 따라서 프로그램 관여도란 시청자들이 특

정 TV 프로그램에 대해 지각된 중요성, 관련성, 

혹은 관심도로 정의할 수 있다(이주현, 2003). 

하지만 프로그램 관여도가 광고효과를 증가시

키는지 감소시키는지에 대해서는 상반된 설명이 

제시되고 있다(Tavassoli, Shultz, Fitzsimons, 

1995; Tsiotsou, 2013; 이주현, 2003; 김정현 

외, 2008; 김효규, 2013). 먼저 광고효과에 대한 

프로그램 관여도의 부정적 영향을 보고한 연구들

은 소비자의 정보처리능력이 제한되어 있다는 가

정아래, 프로그램에 대한 높은 관여도가 시청자

의 주의력이나 이해력과 같은 인지자원을 소모하

여 광고에 대한 기억이나 이해를 방해한다고 설

명한다. 즉 프로그램에 대한 관여도가 높을 경우, 

광고를 회피하려는 의지가 증가하므로 자연스럽

게 광고효과가 감소하게 된다는 것이다. 반면에 

프로그램 관여도의 긍정적 영향을 보고한 연구들

은 프로그램에 대한 관여도는 광고에 대한 관여

나 몰입으로 전이될 가능성이 높고, 관여도가 높

을 경우 소비자에게 높은 각성을 유발하여 주변

정보를 정교하게 처리하도록 돕는 기능을 하기 

때문에 광고효과를 향상시킨다고 설명한다. 즉, 

프로그램에 대한 흥미가 고조되고 각성됨에 따라 

자연스럽게 광고에 대한 관심이나 흥미도 증가하

여, 결과적으로 프로그램 관여도와 광고효과가 

정비례 관계에 놓이게 된다는 것이다. 

실제로 프로그램 관여도와 PPL 태도와의 관계

를 실증적으로 살펴본 연구들도 상반된 결과를 

보고한다. 먼저 일부 연구들은 프로그램 관여도

가 PPL 태도에 아무런 영향을 미치지 않는다고 

보고한다. 김정현 외(2008)는 영화 <우리들의 행

복한 시간>에 대한 관여도에 따라 영화에 삽입된 

PPL 브랜드에 대한 태도가 달라지는지를 살펴보

았으나, 프로그램 관여도와 브랜드 태도의 관계

는 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 또한 이수

범과 김남이(2013)는 드라마에 대한 ‘인게이지먼

트(engagement)’의 수준에 따라 PPL 효과에 차

이가 발생하는지를 살펴보았다. 인게이지먼트는 

‘콘텐츠와 결합한 총체적인 정량적 경험’으로 정

의되며, 흥미도, 유익도, 몰입도 등의 다차원으로 

구성되어 있기 때문에, 프로그램 관여도와 유사

한 개념이라고 할 수 있다. 연구결과, 드라마에 

대한 인게이지먼트가 높은 집단에 비해 낮은 집

단이 PPL로 삽입된 브랜드를 더 잘 기억하는 반

면, PPL 태도에는 차이가 없는 것으로 나타났다. 

반면에, 다른 연구들은 프로그램 관여도와 

PPL(혹은 PPL 제품)에 대한 태도의 관계가 긍정

적이라고 보고한다. 강재원과 이선화(2011)는 프
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로그램 관여도가 시청자들이 프로그램을 시청하는 도

중 나타나는 상호작용적인 광고(interactive 

PPL: IPPL)에 대한 태도에 어떤 영향을 미치는

지 조사하였다. 그들은 ELM 모델에 따라 프로그

램에 대한 관여도가 높을수록 프로그램에 몰입하

고 집중하게 되기 때문에 IPPL 메시지에 대해서

도 집중할 것이고, 그 결과 IPPL에 대한 태도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설을 실험 연

구를 통해 검증하였다. 연구결과, 드라마에 대한 

관여도가 낮은 집단에 비해 높은 집단이 IPPL에 

대해 우호적인 태도를 가지는 것으로 나타났다. 

또한 신지애, 정용국(2012)은 드라마에 대한 관

여도가 PPL로 삽입된 제품의 태도에 영향을 주

는지를 확인하기 위해 실험연구를 실시하였다. 

드라마 <최고의 사랑>의 한 회분을 20분 정도로 

편집한 후 피험자들에게 보여주고 프로그램의 관

여도와 PPL 제품 태도의 관계를 확인한 결과, 프

로그램 관여도가 높아질수록 제품에 대한 태도가 

우호적으로 변화하는 것으로 나타났다. 

이상의 연구 결과들을 종합할 때, 프로그램에 

대한 관여도와 프로그램 안에 삽입된 PPL에 대

한 태도 간의 관계의 방향성을 예측하는 것은 

쉬운 과제가 아니라고 판단된다. 따라서 본 연

구는 프로그램 관여도가 PPL 태도에 영향을 미

치는지 그렇지 않은지를 연구문제의 형태로 제

기하고, 기타 드라마 관련 변인들과 비교할 때 

PPL 태도에 미치는 상대적 영향력의 크기를 비

교한다. 

3) PPL 제품 관여도의 조절 효과 

앞서 언급한 프로그램 관여도와 마찬가지로, 

제품 관여도는 제품에 대한 중요성, 관련성, 관심

도 등으로 정의할 수 있다. 제품 관여도는 광고정

보 처리과정에서 가장 중심적인 동기요인으로 작용

하는 것으로 알려져 있다(MacInnis & Jaworski, 

1989). 소비자가 제품에 대해 느끼는 관여도 수

준이 높을수록 광고에서 제시되는 정보를 처리하

고자 하는 동기가 높아지기 때문에 광고에 주의

를 더 많이 기울이고 더 많이 숙고한 후 제품 혹은 

광고에 대한 태도를 결정한다(Petty & Cacioppo, 

1986). 예를 들어, 김경자(2004)는 제품 관여도

가 극장 광고 효과에 미치는 영향을 파악하기 위

해 241명의 영화 관객을 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 연구결과, 제품 관여도가 높을수록 광

고회상과 제품에 대한 호감도 및 구매 의도가 높

아진 것으로 나타났다. 즉, 제품 관여도는 소비자

의 정보처리 동기와 처리 능력을 향상시켜 기억, 

태도, 구매 의도 등의 광고 효과를 증진시키는 것

으로 보인다. 

또한 제품 관여도는 광고효과의 차이를 결정하

는 대표적인 조절변인이다(성영신, 김숙진, 김미

나, 2007; 유창조, 안광호, 박성휘, 2011). 즉, 

제품 관여도의 수준에 따라 소비자의 광고에 대

한 관여, 정보처리의 강도 및 방식, 기억 및 태도, 

구매 의도 등 다양한 유형의 광고효과가 달라진

다. 예를 들어, 성영신 외(2007)는 광고 메시지에 

제시된 제품 효익(benefits)의 위계성2)이 광고효

과에 미치는 영향이 제품 관여도에 따라 어떤 차

2) 효익은 제품이 가진 ‘속성’과 소비자가 제품을 구매하고 사용하는 
궁극적인 목적인 ‘가치’를 연결해주는 개념이다. 효익은 여러 가
지 유형으로 나뉠 수 있으며, 각 효익은 서로 위계적 관계를 가진
다. 이 때, 제품이 소비자에게 주는 효익들이 위계적 관계로 제시
될 경우를 위계적 광고 메시지로, 비위계적 관계로 제시될 경우를 
비위계적 광고 메시지로 정의한다(성영신 외, 2007). 
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이가 있는지를 탐구하였다. 연구결과, 제품 관여

도가 낮은 집단은 위계성이 낮은 메시지에서 제

시된 브랜드보다 높은 메시지에서 제시된 브랜드

에 우호적인 태도를 보였다. 하지만 제품 관여도

가 높은 집단은 효익의 위계성에 따른 브랜드 태

도에 차이가 없는 것으로 나타났다. 유창조 외

(2011)의 연구도 이와 유사한 결과를 보고한다. 

이들의 연구는 상품사용후기의 방향성(긍정적 후

기와 부정적 후기)이 구매 의도에 미치는 영향을 

제품 관여도가 조절하는지를 확인하였다. 연구결

과, 긍정적 사용후기가 구매의도에 미치는 효과

는 소비자의 제품 관여도가 낮은 경우에 비해 높

은 경우에 더 크게 나타났다. 

특히 다수의 연구들이 PPL에서 소개된 제품에 

대한 소비자의 관여도가 광고 효과를 조절하는 

역할을 한다는 것을 보여준다(이유재, 최우진, 

2004; 편석환, 2005; 곽성동, 박양우, 우수영, 

2013; 김효규, 2013). 예를 들어, 이유재와 최우

진(2004)은 영화 속 PPL의 제품배치 유형과 브

랜드 태도의 관계에서 제품 관여도의 조절적 역

할을 살펴보았다. 제품배치 유형을 온셋 배치

(on-set placement: 주연배우가 제품을 언급하

거나 사용하는 경우)와 크리에이티브 배치

(creative placement: 장면의 배경으로 제품이 

제시되는 경우)로 구분하였을 때, 크리에이티브 

배치에 비해 온셋 배치가 우호적인 브랜드 태도

를 유발하는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 이 과

정에서 제품 관여도의 조절적 역할도 밝혀졌는

데, 온셋 배치와 크리에이티브 배치의 효과 차이

는 저관여 제품보다 고관여 제품에서 더 크게 나

타났다. 편석환(2005) 역시 이유재와 최우진

(2004)의 연구처럼 영화 속 PPL의 제품배치 유

형이 브랜드 태도에 미치는 영향과 그 과정에서 

제품 관여도의 조절적 역할을 살펴보았다. 연구

결과 이유재와 최우진(2004)의 연구결과와 동일

하게, 크리에이티브 배치는 온셋 배치에 비해 우

호적인 브랜드 태도를 유발하였으며, 이 차이는 

저관여 제품에서는 유의미하지 않았고 고관여 제

품에서만 유의미한 것으로 나타났다. 

또한 2010년 방송법이 개정되어 영화 장르에

서 사용되었던 PPL이 지상파 방송으로 확장되면

서, 방송 PPL의 효과와 제품 관여도의 조절적 역

할에 대한 연구가 다수 수행되었다. 먼저, 곽성동 

외(2013)는 PPL 활동과 브랜드 태도의 관계를 

제품 관여도가 조절한다는 것을 확인하였다. 즉, 

PPL에 활동이 브랜드 태도에 미치는 영향은 제

품 관여도에 따라 차이를 보이는데, 저관여 제품

에 비해 고관여 제품에서 브랜드 태도에 더 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 김효

규(2013)는 PPL 제품에 대한 관여 수준이 높은 

경우 시청자들이 프로그램 내에서 제품을 쉽게 

알아볼 수 있고 또 더 쉽게 기억한다는 것을 확인

하였다. 특히 브랜드의 제시 형태가 기억에 미치

는 영향은 프로그램 관여도 및 제품 관여도와 상

호작용하는 것으로 나타났다. 구체적으로, 고관

여 프로그램을 시청하고 있는 가운데 고관여 제

품의 브랜드명이 일부 가려져서 제시된다면, 시

청자는 그 모호함을 해소하기 위해서 자발적으로 

정보처리 강도를 높인 결과 더 높은 재인 및 회상 

기억을 보이는 것으로 나타났다. 즉, 고관여 제품

의 경우 프로그램에 대한 몰입이 높을 때 불완전

한 형태의 브랜드 제시는 매우 효과적이었다. 하

지만 저관여 제품의 경우에는 이러한 효과가 나

타나지 않았다. 
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드라마 관련요인

스토리 완성도

연출 완성도

등장인물 매력도

등장인물 신뢰도

프로그램 관여도
PPL 태도

PPL 제품 관여도

[그림 1] 연구 모형

이상의 연구결과는 제품 관여도는 광고 효과, 

특히 광고 및 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미

칠 뿐만 아니라, 광고 요소와 광고 효과의 관계를 

조절하는 중요한 변인이라는 것을 보여준다고 할 

수 있다. 따라서 본 연구에서는 드라마 평가 및 

관여도 요소가 PPL 태도에 미치는 영향에 대한 

제품 관여도의 조절적 역할을 검증한다. 

3. 연구 문제 및 연구 모형

연구문제 1은 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 

미치는 영향을 살펴본다. 드라마 관련 요인은 드

라마 품질 평가 2요인(스토리 완성도와 연출 완

성도), 등장인물 평가 2요인(매력도와 신뢰도), 

프로그램 관여도 등 총 5가지로 구성되었다. 연

구문제를 1을 통해 각 요인들이 PPL 태도에 미치

는 상대적 영향력의 크기를 비교하고, 동시에 한

국과 중국 표본의 차이 또한 살펴본다. 

연구문제 2는 PPL 제품 관여도의 조절효과를 

살펴본다. 즉, 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 

미치는 영향이 PPL 제품 관여도에 따라 달라지

는지 살펴본다. 앞서 논의했듯이, 제품 관여도는 

광고 태도에 영향을 주는 결정적인 요인이다. 따

라서 드라마에 대한 수용자의 평가는 PPL 제품 

관여도와 상호작용을 일으킬 가능성이 높다. 예

를 들어, 제품 관여도가 낮을 경우에는 드라마에 

대한 평가가 높더라도 PPL 태도가 긍정적으로 

형성되지 않을 가능성이 높다. 이는 자신과 관련

이 없거나 자신에게 중요하지 않은 제품을 아무

리 좋게 포장하더라도 우호적인 태도가 유발되지 

않는 경우와 마찬가지이다. 반면에 제품 관여도

가 높을 경우에는 드라마에 대한 우호적인 평가

가 PPL 태도 형성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있

을 것이다. 이는 자신이 좋아하는 드라마에 관여

도가 높은 제품이 등장할 때, 드라마에 의해 형성

된 긍정적인 평가가 PPL로 자연스럽게 전이될 

가능성이 높기 때문이다. 

연구문제 2: 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 영향이 

PPL 제품 관여도에 따라 달라지는가?

이상의 연구문제를 연구 모형으로 표현하면 아

래 <그림 1>과 같다. 
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4. 연구 방법 

1) 자료 수집

본 연구는 한국과 중국에 동시 방영된 드라마 

PPL 태도 연구라는 주제에 맞게 한국과 중국의 

대학생을 조사 대상으로 선정하였다. 드라마 <태

양의 후예>는 2016년 2월 24일부터 4월 14일까

지 총 16부작을 방송하였고, 4월 20일에서 22일

까지 스페셜 3부작을 추가로 방송한 후 종영하였

다. 본 조사는 <태양의 후예> 종영 후 약 10일후

부터 구글 설문조사 시스템을 이용하여 온라인으

로 진행되었다. 한국의 경우 5월 3일부터 12일까

지 조사를 진행하였고, 2개 대학의 커뮤니케이션 

관련 수업을 듣는 학생들에게 설문 링크를 제시

하고 자발적으로 참여하도록 권유하였다. 중국의 

경우 5월 7일부터 10일까지 조사를 진행하였고, 

연구자의 중국 지인들을 통해 SNS와 대학 수업

을 통해 자발적으로 참여하기를 독려하였다. 한

국과 중국 표본 모두 <태양의 후예>를 1회 이상 

시청한 사람만 설문에 참가할 수 있었으며, 설문 

참가에 대한 보상은 주어지지 않았다. 

2) 변인의 측정 

(1) 예측 변인

예측 변인은 드라마 품질 평가, 등장인물 평가, 

프로그램 관여도 등 세 가지 범주로 구성되었다. 

먼저, 드라마 품질 평가는 스토리 완성도와 연출 

완성도의 두 측면에서 측정되었다. 드라마 품질 

평가를 위해 흔히 사용되는 기존 척도(예, 방송통

신위원회의 KI 지수, KBS의 PSI, MBC의 QI 

등)는 대부분 방송 프로그램의 성과 평가 혹은 방

송사의 공적 기능 강화라는 목적으로 만들어졌기 

때문에 본 연구에 그대로 활용하는데 어려움이 

있었다. 따라서 기존에 사용된 문항을 기반으로 

연구자가 대학원 및 학부 학생 5명과 함께 토론을 

거쳐 스토리 완성도와 연출 완성도의 두 측면에 

관련된 문항을 개발하였다. 스토리 완성도는 스

토리의 창의성, 신선도, 흥미성, 연결성 등을 측

정하기 위한 6문항, 연출 완성도는 배우 연기력, 

캐릭터 구성, 영상미, OST 등을 측정하기 위한 

6문항으로 구성되었다. 총 12문항에 대한 동의 

정도를 5점 척도(1 = ‘전혀 그렇지 않다’, 5 = ‘매

우 그렇다’)로 측정하였다. 

본 연구를 위해 측정문항을 임의로 개발하여 

사용하였기 때문에, 측정도구의 타당성을 검증하

기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분

석은 한국과 중국 표본에 대해 따로따로 실시하

였다. <표 1>과 <표 2>에서 볼 수 있듯이, 한국과 

중국 표본 모두 ‘드라마를 잘 만들었다’라는 항목

은 스토리 완성도와 연출 완성도의 두 차원 모두

에 적재되어 제거하였고, 중국 표본에서 추가적

으로 ‘스토리가 신선하다’라는 항목이 복수 차원

에 적재되어 제거하였다. 그 나머지 항목들은 한

국과 중국 표본 모두 동일하게 적재되었다. 각 차

원에 포함된 항목들의 내적 일치도(Cronbach’s 

α)는 .817에서 .916까지로 높게 나타났다. 

등장인물 평가는 등장인물의 매력도와 신뢰도

의 측면에서 측정하였다. 매력도와 신뢰도는 배

우 개인이 아닌 드라마 등장인물(배역)에 대한 시

청자의 인식을 측정하였다3). 먼저, 매력도는 이

3) 드라마에는 다수의 배우가 출연하지만 드라마 시청자는 ‘이번 드
라마에 출연한 배우들은 다 괜찮아’ 와 같은 일반적인 인식을 가
지고 있으므로 배우를 특정하지 않고 배우 전체에 대한 시청자의 
인식을 측정하였다. 
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M SD 요인1 요인2 공통성

스토리가 창의적이다 3.09 1.16 .875 .784

스토리가 신선하다 3.46 1.14 .847 .750

스토리가 새롭다 3.07 1.16 .839 .748

스토리가 흥미롭다 3.65 1.04 .765 .699

스토리가 잘 연결되어 있다 3.01 1.13 .717 .622

스토리가 탄탄하다 3.10 1.13 .702 .649

배우 연기력이 좋다 4.10 0.85 .783 .678

배우와 캐릭터가 잘 맞는다 4.25 0.79 .768 .618

드라마의 OST가 좋다 4.50 0.74 .702 .506

드라마의 영상미가 있다 4.20 0.77 .664 .575

OST와 스토리가 잘 맞는다 3.98 0.88 .637 .523

드라마를 잘 만들었다* 3.59 1.01 .660 .510 .696

초기고유값 6.432 1.416

설명분산 53.60 11.80

누적분산 65.40

Cronbach’s α .915 .817

<표 1> 드라마 품질 평가에 대한 탐색적 요인분석 (한국 표본 n = 182)

※ 본 연구는 측정된 변인의 요인 구조를 탐색하기 위해 주성분분석을 실시하였고 추출 요인수를 2개로 지정하였으며, 단순한 요인구조를 산출

하기 위해 베리멕스(Varimax) 회전을 실행하였음. * 표시된 항목은 복수의 요인에 적재되었기 때문에 제외되었음. 요인적재치 < .50 은 표시

하지 않았음. 요인 1 = 스토리 완성도, 요인 2 = 연출 완성도. 

M SD 요인1 요인2 공통성

스토리가 새롭다 3.74 1.02 .818 .775

스토리가 흥미롭다 3.87 1.01 .807 .743

스토리가 창의적이다 3.83 0.99 .793 .754

스토리가 탄탄하다 3.73 1.02 .734 .670

스토리가 잘 연결되어 있다 3.80 0.96 .703 .596

배우 연기력이 좋다 3.99 1.04 .819 .795

OST와 스토리가 잘 맞는다 3.90 0.99 .814 .744

배우와 캐릭터가 잘 맞는다 4.08 0.95 .797 .764

드라마의 OST가 좋다 4.16 0.97 .790 .752

드라마의 영상미가 있다 4.08 1.04 .721 .688

스토리가 신선하다* 3.90 1.04 .685 .506 .726

드라마를 잘 만들었다* 3.90 0.97 .562 .603 .680

초기고유값 7.695 .991

설명분산 64.12 8.25

누적분산 72.38

Cronbach’s α .900 .916

<표 2> 드라마 품질 평가에 대한 탐색적 요인분석 (중국 표본 n = 186)

※ 본 연구는 측정된 변인의 요인 구조를 탐색하기 위해 주성분분석을 실시하였고 추출 요인수를 2개로 지정하였으며, 단순한 요인구조를 산출

하기 위해 베리멕스(Varimax) 회전을 실행하였음. * 표시된 항목은 복수의 요인에 적재되었기 때문에 제외되었음. 요인적재치 < .50 은 표시

하지 않았음. 요인 1 = 스토리 완성도, 요인 2 = 연출 완성도. 
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호배와 정이규(1997)의 연구에서 사용한 문항을 

본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 구체적으

로 ‘아름답다’, ‘멋지다’, ‘매력적이다’ 등 3개 문항

에 대한 동의 정도를 5점 척도(1 = ‘전혀 그렇지 

않다’, 5 = ‘매우 그렇다’)로 측정하였다. 응답의 

내적 일치도(Cronbach’s α)는 한국 표본의 경우 

.872, 중국 표본의 경우 .904로 나타났다. 다음

으로, 신뢰도는 오인숙과 안길상(1997)의 연구에

서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용

하였다. 구체적으로 ‘정직하다’, ‘믿을 수 있다’, 

‘신뢰할 수 있다’ 등 3개 문항에 대한 동의 정도를 

5점 척도(1 = ‘전혀 그렇지 않다’, 5 = ‘매우 그렇다’)

로 측정하였다. 응답의 내적 일치도(Cronbach’s 

α)는 한국 표본의 경우 .875, 중국 표본의 경우 

.919로 나타났다. 

마지막 예측 변인인 프로그램 관여도는 이주현

(2003)의 연구에서 사용되었던 6개의 문항을 사

용하여 측정하였다. 구체적으로 ‘나와 관계가 없

다/나와 관계가 있다,’ ‘내게 의미가 없다/내게 의

미가 있다’, ‘가치가 없다/가치가 있다’, ‘유익하지 

않다/유익하다’, ‘없어도 관계없다/필수적이다’, 

‘쓸모가 없다/반드시 있어야 한다’ 등 문항에 대

해 동의 정도를 5점 척도(1 = ‘전혀 그렇지 않다’, 

5 = ‘매우 그렇다’)로 측정하였다. 드라마 관여도

에 대한 응답의 내적 일치도는 한국 표본의 경우 

.918, 중국 표본의 경우 .921로 나타났다.

(2) 조절 변인 및 종속 변인

조절 변인은 드라마가 아닌 PPL 자체에 대한 

수용자의 인식인 제품 관여도를 측정하였다. 제

품 관여도는 프로그램 관여도 측정 항목을 그대

로 사용하였다. 제품 관여도에 대한 응답의 내적 

일치도는 한국 표본의 경우 .888, 중국 표본의 경

우 .881로 나타났다. 종속 변인인 PPL에 대한 태

도는 이시훈과 탁진영(2006)과 정걸진과 이시훈

(2007)의 연구에서 사용된 문항 중 3개를 선택하

였다. 구체적으로 각 문항은 ‘나쁜 – 좋은’, ‘싫어

하는 – 좋아하는’, ‘흥미 없는 – 흥미 있는’ 등 정

반대의 의미를 가진 두 개의 형용사로 구성된 의

미분별척도를 사용하였으며, 양 끝에 제시된 형

용사에 대한 동의 정도를 5점 척도로 측정하였

다. 응답 간 내적 일치도는 한국 표본의 경우 

.899, 중국 표본의 경우 .901로 나타났다. 

(3) 통제 변인

통제 변인으로 사용하기 위해 응답자의 성별과 

나이, <태양의 후예> 시청 정도 (‘총 1~4회’, ‘총 

5~8회’, ‘총 9~12회’, ‘총 13-16회’, 그리고 평일

과 주말의 TV 시청 시간 (‘1시간 미만’, ‘1~2시간 

미만’, ‘2~3시간 미만’, ‘3~4시간 미만’, ‘4시간 

이상’)을 측정하였다. 

5. 연구 결과

1) 표본의 특성 

한국 표본 182명과 중국 표본 186명에 대한 인

구통계학적 특성을 비교한 결과는 다음과 같다. 

먼저, 성별의 비율은 거의 동일했으나(한국 = 여

성 143명, 78.6%; 중국 여성 137명, 73.7%), 평

균 연령의 경우 한국 표본(M = 22.3, SD = 2.1)이 

중국 표본(M = 24.5, SD = 7.6)에 비해 다소 낮은 

것으로 나타났다. 또한 <태양의 후예> 시청 빈도 

역시 두 표본 모두 비슷한 패턴을 보였으며, 표본
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1 2 3 4 5 6 7

1. 스토리 완성도 -

2. 연출 완성도 .606** -

3. 등장인물 매력도 .395** .657** -

4. 등장인물 신뢰도 .380** .465** .450** -

5. 프로그램 관여도 .506** .436** .355** .359** -

6. PPL 제품 관여도 .369** .272** .215** .243** .635** -

7. PPL 태도 .276** .285** .160* .225** .380** .569** -

M 3.23 4.21 4.35 3.32 2.61 2.27 2.40

SD .94 .61 .72 .90 .87 .80 .96

<표 3> 연구변인의 상관관계 및 기술통계량 (한국 표본)

주. n = 182.  *p < .05.  **p < .01.  

1 2 3 4 5 6 7

1. 스토리 완성도 -

2. 연출 완성도 .735** -

3. 등장인물 매력도 .638** .788** -

4. 등장인물 신뢰도 .721** .759** .827** -

5. 프로그램 관여도 .404** .275** .290** .345** -

6. PPL 제품 관여도 .265** .142 .171* .263** .621** -

7. PPL 태도 .282** .163* .167* .258** .455** .670** -

M 3.79 4.04 4.06 3.98 3.13 2.85 3.13

SD .85 .86 .91 .97 1.14 1.14 1.29

<표 4> 연구변인의 상관관계 및 기술통계량 (중국 표본)

주. n = 186.   *p < .05.  **p < .01.   

의 절반 정도는 <태양의 후예>를 ‘13~16회’ 시청

한 것으로 나타났다. 구체적으로, 한국 표본의 경우

는 ‘1~4회(25.8%)’, ‘5~8회(13.2%)’, ‘9~12회

(10.4%)’, ‘13~16회(50.5%)’, 중국 표본의 경우

는 ‘1~4회(26.3%)’, ‘5~8회(8.1%)’, ‘9~12회

(16.1%)’, ‘13~16회(49.5%)’로 나타났다. 마지막

으로, 중국 표본의 TV 시청시간이 평일과 주말 

모두 한국 표본에 비해 높게 나타났다. 구체적으

로 한국 표본의 평일 TV 시청시간은 ‘1시간 미만

(45.1%)’, ‘1~2시간 미만(30.2%)’, ‘2~3시간 미

만(17.0%)’, ‘3~4시간 미만(4.4%)’, ‘4시간 이상

(3.3%)’으로, 주말 TV 시청시간은 ‘1시간 미만

(20.3%)’, ‘1~2시간 미만(26.4%)’, ‘2~3시간 미

만(26.4%)’, ‘3~4시간 미만(14.3%)’, ‘4시간 이상

(12.6%)’으로 나타났다. 반면에, 중국 표본의 평

일 TV 시청시간은 ‘1시간 미만(10.8%)’, ‘1~2시간 

미만(24.7%)’, ‘2~3시간 미만(21.5%)’, ‘3~4시간 

미만(18.8%)’, ‘4시간 이상(24.2%)’으로, 주말 TV 

시청시간은 ‘1시간 미만(6.5%)’, ‘1~2시간 미만

(12.9%)’, ‘2~3시간 미만(14.0%)’, ‘3~4시간 미

만(22.6%)’, ‘4시간 이상(44.1%)’으로 나타났다. 

2) 기술통계 및 상관관계 

측정된 주요 변인의 상관관계를 확인하였다. 

<표 3>과 <표 4>에서 볼 수 있듯이, 드라마 품질 
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투입변인
모델 1 모델 2

β t β t

성별 -.065 -.854 -.055 -.777

나이 -.035 -.454 .043 .583

시청빈도 .032 .422 -.142 -1.813

TV시청량 .049 .652 .083 1.193

스토리 완성도 .067 .709

연출 완성도 .195 1.694

등장인물 매력도 -.061 -.625

등장인물 신뢰도 .032 .328

프로그램 관여도 .320 3.899***

F .360 4.558***

R 2 (R 2
adj) .008 (-.014) .193 (.150)

⊿R 2 .008 .185*** 

<표 5> 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 영향에 대한 위계적 회귀분석 (한국)

주. n = 182. 최종 모델을 기준으로, 각 변인들의 분산팽창지수(VIF)는 1.07~2.81의 범위를 가지는 것으로 나타나, 다중 공선성의 우려는 크지 않은

것으로 확인되었음. 또한 더빈-왓슨(Durbin-Watson) 통계값은 2.05로 나타나 잔차의 상호 독립성이 충족된 것으로 확인되었음. 

***p < .001. 

평가와 등장인물 평가 항목들 사이의 상관관계가 

전반적으로 높은 것으로 나타났으며, 제품 관여

도와 PPL 태도 간의 상관관계 역시 높은 것으로 

나타났다. 특히 이러한 경향은 중국 표본에서 좀 

더 강하게 나타났다. 이는 스토리나 연출 완성

도, 그리고 등장인물의 평가는 일정 정도 서로 연

관되어 있다는 점과, PPL에 소개된 제품에 대한 

관여도가 높다면 PPL에 대한 태도 역시 긍정적

이라는 점을 고려하면 타당한 결과로 해석할 수 

있다. 

3) 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 
영향

연구문제 1은 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 

미치는 영향을 살펴보았다. 이를 위해, 시청자의 

성별, 나이, 태양의 후예 시청 빈도, TV 시청량 

등의 통제변인을 첫 번째 블록에 투입하고, 드라

마 품질 평가(스토리 완성도, 연출 완성도), 등장

인물 평가(등장인물 매력도, 등장인물 신뢰도), 

프로그램 관여도를 두 번째 블록에 투입하는 위

계적 회귀분석을 한국 표본과 중국 표본을 분리

하여 실시하였다. 

먼저 한국 표본에 대한 분석결과, 모델 1에 투입

된 통제변인들의 영향력은 유의미하지 않은 것으

로 나타났다. 하지만 모델 2에 투입된 5개의 드라마 

관련 요인은 약 18.5%의 변량을 추가적으로 설명

하는 것으로 나타났으며, 그 중 프로그램 관여도

(β = .320, t = 3.899, p < .001)만이 PPL 태도에 

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 프

로그램 관여도가 높아질수록 PPL에 대한 태도가 

긍정적으로 증가한다는 것을 의미한다(표 5). 

한편, 중국 표본에 대한 분석결과 역시 유사한 

결론을 보여준다. 모델 1에 투입된 통제변인의 영

향력은 전체적으로 유의미한 것으로 나타났지만

(F = 3.373, df 1=4, df 2=181, p = .011), 모델
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투입변인
모델 1 모델 2

β t β t

성별 .061 .813 .062 .881

나이 -.130 -1.771 -.056 -.801

시청빈도 .130 1.732 .035 .460

TV시청량 .136 1.841 .069 .989

스토리 완성도 .138 1.323

연출 완성도 -.114 -.916

등장인물 매력도 -.079 -.658

등장인물 신뢰도 .132 1.182

프로그램 관여도 .369 4.915***

F 3.373* 6.389***

R 2 (R 2
adj) .069 (.049) .246 (.208)

⊿R 2 .069* .177*** 

<표 6> 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 영향에 대한 위계적 회귀분석 (중국)

주. n = 186. 최종 모델을 기준으로, 각 변인들의 분산팽창지수(VIF)는 1.12~3.61의 범위를 가지는 것으로 나타나, 다중 공선성의 우려는 크지 

않은 것으로 확인되었음. 또한 더빈-왓슨(Durbin-Watson) 통계값은 1.97로 나타나 잔차의 상호 독립성이 충족된 것으로 확인되었음.

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

에 포함된 개별 예측변인 중 어느 것도 통계적으

로 유의미하지 않았다. 하지만 모델 2에 투입된 

드라마 관련 요인은 약 17.7%의 변량을 추가적으

로 설명하는 것으로 나타났으며, 한국 표본과 마

찬가지로 프로그램 관여도(β = .369, t = 4.915, 

p < .001)만이 PPL 태도에 정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다(표 6). 

4) PPL 제품 관여도의 조절효과 

연구문제 2는 PPL 제품 관여도의 조절효과, 

즉, 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 영향

이 PPL 제품 관여도에 의해 달라지는지를 확인하

였다. 이를 위해, 예측변수와 조절변수로만 구성

된 모델 1과 여기에 상호작용항까지 포함된 모델 

2를 비교하는 위계적 회귀분석을 실시하였다. 예측

변수와 조절변수를 평균중심화(mean centering)

한 후, 평균중심화한 값으로 상호작용항을 만들어 

모델에 투입하였으며, 이전 분석에서 미미한 영향

을 미치는 것으로 나타난 통제변수들은 모델에서 

제외하였다. 

먼저 드라마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 

영향을 PPL 제품 관여도가 조절하는지에 대한 분

석결과는 다음과 같다. 한국 표본의 경우, 예측변

수와 조절변수로 구성된 모델 1은 통계적으로 유

의미한 것으로 나타났다(F6,175 = 15.56, p < 001). 

하지만 모델 2에 상호작용항을 투입한다고 해서 

PPL 태도를 추가적으로 설명할 수는 없는 것으로 

나타났다(F5,170 = 1.913, p = .095). 다만, 투입된 

상호작용항 중 스토리 완성도와 PPL 제품 관여도

의 상호작용은 유의미한 것으로 나타났다(β = 

.224, t = 2.141, p = .034)(표 7). 이에 스토리 

완성도와 PPL 태도의 관계에 대한 제품관여도의 

조절효과를 확인하기 위해, 단순기울기 분석

(simple slope analysis)을 실시하였다. <그림 

2>에서 볼 수 있듯이, 제품관여도가 낮은 사람들
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[그림 2] 스토리 완성도와 제품 관여도의 상호작용에 대한 

단순기울기 분석(한국)

[그림 3] 등장인물 신뢰도와 제품 관여도의 상호작용에 대한 

단순기울기 분석 (중국)

  
[그림 4] 프로그램 관여도와 제품 관여도의 상호작용에 

대한 단순기울기 분석 (중국)

은 스토리 완성도에 대한 평가가 높아지더라도 

PPL에 대한 태도가 우호적으로 변화하지 않았다. 

하지만 제품관여도가 높은 사람들은 스토리 완성

도에 대한 평가가 높아질 경우 PPL에 대한 태도 

역시 우호적으로 변화하는 것으로 나타났다.  

다음으로 중국 표본의 경우, 예측변수와 조절

변수로 구성된 모델 1은 통계적으로 유의미한 것

으로 나타났다(F6,179 = 25.721, p < 001). 또한 

모델 1에 상호작용항을 투입했을 때, PPL 태도의 

약 3.6%를 추가적으로 설명할 수 있는 것으로 나

타났다(F5,174 = 2.485, p = .033). 특히, 투입된 

상호작용항 중 등장인물 신뢰도와 제품 관여도의 

상호작용(β = .325, t = 2.40, p = .017)과 프로

그램 관여도와 제품 관여도의 상호작용(β = 

.159, t = 2.39, p = .018)이 유의미한 것으로 

나타났다(표 8). 이에 단순기울기 분석(simple 

slope analysis)을 실시하여 상호작용의 패턴을 

확인하였다. <그림 3>에서 볼 수 있듯이, 등장인

물 신뢰도와 PPL 태도의 관계는 제품 관여도의 

수준에 따라 다른 것으로 나타났다. 제품관여도

가 낮은 경우 등장인물 신뢰도와 PPL 태도는 관

련이 없으나, 제품관여도가 높은 경우 등장인물 

신뢰도가 증가하면 PPL 태도도 우호적으로 변화

하는 것으로 나타났다. 또한 <그림 4>에서 볼 수 

있듯이, 프로그램 관여도와 PPL 태도의 관계 역

시 제품 관여도 수준에 따라 달라지는 것으로 나

타났다. 제품관여도가 낮은 경우, 프로그램 관여

도와 PPL 태도는 관련이 없으나, 제품관여도가 

높은 경우 프로그램 관여도가 증가하면 PPL 태

도 역시 우호적으로 변화하는 것으로 나타났다. 
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투입변인
모델 1 모델 2

β t β t

스토리 완성도 -.011 -.137 .015 .177

연출 완성도 .192 2.021* .201 2.130*

등장인물 매력도 -.096 -1.148 -.100 -1.182

등장인물 신뢰도 .062 .862 .048 .674

프로그램 관여도 -.034 -.388 -.012 -.138

PPL 제품 관여도 .548 6.911*** .501 6.139***

스토리완성도 x 제품관여도 .224 2.141*

연출완성도 x 제품관여도 -.150 -1.276

등장인물매력도 x 제품관여도 .017 .168

등장인물신뢰도 x 제품관여도 .156 1.830

프로그램관여도 x 제품관여도 -.137 -1.444

F (df ) 15.630*** (6, 175) 9.618*** (11, 170)

R 2 (R 2
adj) .349 (.327) .384 (.344)

⊿ F (df ) 1.913 (5, 170)

⊿ R 2 .035 

<표 7> PPL 제품 관여도의 조절효과 검증을 위한 위계적 회귀분석 (한국)

주. n = 182. 회귀모델에 투입된 모든 변인들은 평균중심화하였음. 최종 모델을 기준으로, 각 변인들의 분산팽창지수(VIF)는 1.42~3.82의 범위

를 가지는 것으로 나타나, 다중 공선성의 우려는 크지 않은 것으로 확인되었음. 또한 더빈-왓슨(Durbin-Watson) 통계값은 1.85로 나타나 잔

차의 상호 독립성이 충족된 것으로 확인되었음. *p < .05.  ***p < .001.

6. 결론 및 토론 

본 연구는 <태양의 후예>가 국내 최초로 한국

과 중국에서 동시 방송된 드라마라는 점에 착안

하여, 한국과 중국 시청자를 대상으로 드라마와 

PPL 태도의 관계를 조사하였다. 먼저 드라마 

<태양의 후예>에 대한 수용자의 평가 및 관여도

가 PPL에 대한 태도에 미치는 영향을 검토하였

다. 구체적으로 드라마 품질 평가 2요인(스토리 

완성도와 연출 완성도), 등장인물 평가 2요인(매

력도와 신뢰도), 프로그램 관여도 등 5개의 드라

마 관련 요인이 PPL 태도에 미치는 상대적 영향

력을 확인하였다. 다음으로 각 요인들이 PPL 태

도에 영향을 미치는 데 있어 PPL 제품 관여도가 

조절적 역할을 하는지 살펴보았다. 

연구결과, 드라마에 대한 평가 및 관여도 중 

PPL 태도에 유의미한 영향력을 미치는 것은 프

로그램 관여도가 유일했고, 이는 한국과 중국 시

청자 모두에게 공통적으로 나타났다(표 5와 표 

6). 이는 시청자들이 드라마 <태양의 후예>를 자

신에게 중요하고 의미 있는 것으로 인식할수록 

PPL에 대한 태도가 우호적이라는 것을 의미한

다. 또한 프로그램 관여도와 PPL 태도와의 관계

에 작용하는 제품 관여도의 조절 효과는 한국 시

청자에게는 나타나지 않았지만(표 7), 중국 시청

자에게는 나타났다(표 8). 중국 시청자의 경우, 

제품 관여도가 낮을 경우에는 프로그램 관여도 

수준과 상관없이 PPL 태도가 일정하게 유지되었

지만, 제품 관여도가 높을 경우에는 프로그램 관

여도가 상승함에 따라 PPL에 대한 태도도 우호

적으로 증가하였다(그림 4). 이는 한국 시청자는 

제품 관여도와 상관없이 프로그램에 대한 관여도
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투입변인
모델 1 모델 2

β t β t

스토리 완성도 .107 1.181 .042 .458

연출 완성도 -.016 -.158 .005 .048

등장인물 매력도 -.059 -.545 -.048 -.422

등장인물 신뢰도 .071 .635 .109 .954

프로그램 관여도 .024 .319 .046 .614

PPL 제품 관여도 .621 8.781*** .597 8.291***

스토리완성도 x 제품관여도 -.231 -1.895

연출완성도 x 제품관여도 .054 .412

등장인물매력도 x 제품관여도 -.207 -1.565

등장인물신뢰도 x 제품관여도 .325 2.400*

프로그램관여도 x 제품관여도 .159 2.391*

F (df ) 25.721*** (6, 179) 15.741*** (11, 174)

R 2 (R 2
adj) .463 (.445) .499 (.467)

⊿ F (df ) 2.485* (5, 174)

⊿ R 2 .036

<표 8> PPL 제품 관여도의 조절효과 검증을 위한 위계적 회귀분석 (중국)

주. n = 182. 회귀모델에 투입된 모든 변인들은 평균중심화하였음.  최종 모델을 기준으로, 각 변인들의 분산팽창지수(VIF)는 1.52~6.35의 범위

를 가지는 것으로 나타나, 다중 공선성의 우려는 크지 않은 것으로 확인되었음. 또한 더빈-왓슨(Durbin-Watson) 통계값은 2.06으로 나타나 

잔차의 상호 독립성이 충족된 것으로 확인되었음. *p < .05.  ***p < .001.

가 증가하면 PPL에 대한 긍정적인 태도를 형성

할 가능성이 높다는 것을 보여준 것이며, 또한 강

재원과 이선화(2011) 그리고 신지애와 정용국

(2012)의 연구결과를 재확인하였다고 할 수 있

다. 반면에 중국 시청자는 프로그램 관여도가 높

더라도 제품 관여도가 낮으면 PPL에 대한 긍정

적인 태도를 형성하지 않을 가능성이 높다. 이 결

과는 프로그램 관여도와 제품 관여도가 모두 높

아야 기대하는 광고효과를 얻을 수 있다는 김효

규(2013)의 연구 결과와 일맥상통한다고 할 수 

있다. 또한 이 결과의 실무적 함의는 중국 시청자

를 상대로 드라마 PPL을 시행한다면 중국 시청

자에게 중요하고 의미 있게 인식되는 드라마에 

고관여 제품을 배치해야 PPL에 대한 우호적인 

태도를 유발할 수 있다는 것이다. 

연구에서 예상했던 것과 달리, 드라마 평가나 

등장인물 평가는 PPL 태도를 우호적으로 변화시

키는 데 큰 기여를 하지 않는 것으로 나타났다. 

먼저 스토리 완성도나 연출 완성도와 같은 드라

마 품질 평가의 경우 한국과 중국 시청자 모두 

PPL 태도와는 관련이 없는 것으로 나타났다. 다

만 한국 시청자의 경우 스토리 완성도와 PPL 태

도의 관계에 대한 제품 관여도의 조절효과가 나

타났다. 즉, PPL 제품에 대한 관여도가 높을 경

우에는 스토리 완성도가 높다고 평가하는 사람들

이 PPL 태도가 우호적이었지만, 제품 관여도가 

낮을 경우에는 스토리 완성도에 대한 평가와 

PPL 태도가 상관이 없었다. 이는 드라마 스토리

와 제품 관여도가 모두 높을 때 우호적인 태도가 

극대화된다는 것을 의미한다. 

또한 등장인물에 대한 매력도나 신뢰도가 직접

적으로 PPL 태도를 증진시킨다는 결과 역시 한
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국 및 중국 시청자에게서 나타나지 않았다. 이는 

광고모델이 광고효과를 향상시키는 핵심적인 변

인이라는 기존 연구들(이호배, 정이규, 1997; 나

준희, 김영조, 2003; 정병기, 최종필, 2006)에 

비추어 볼 때 다소 의아한 결과이다. 하지만 중국 

시청자의 경우 등장인물에 대한 신뢰도도 결국 

제품 관여도에 따라 증가 양상에 차이가 있다는 

결과(그림 3)는 등장인물에 대한 평가 역시 제품 

관여도가 높아야 PPL 태도를 향상시키는 데 긍

정적으로 기여할 수 있다는 점을 다시 한 번 확인

하였다고 하겠다. 

추가적으로 고려할 수 있는 이 연구의 제한점

은 다음과 같다. 첫째, 품질 평가를 측정하는 항

목이 대부분 드라마 자체에 대한 수용자의 평가

일 뿐, 드라마 시청 결과 수용자가 궁극적으로 느

끼는 경험이나 심리 상태(예를 들며, 재미, 흥미, 

즐거움 등)를 제대로 포착할 수 없었다는 점에서 

드라마 품질과 PPL 태도를 연결하는 주요한 매

개 변인들을 고려하지 못한 점은 본연구의 한계

이다. 따라서 추후 연구에서는 수용자의 직접적

인 심리 상태를 측정할 수 있는 다양한 변인을 추

가할 필요가 있다. 둘째, 드라마에는 다수의 등장

인물이 출연하는데도 불구하고 등장인물에 대한 

매력도와 신뢰도를 포괄적으로 측정한 것은 이 

연구의 결과를 해석하는 데 큰 제약이 된다. 하지

만 실험이 아닌 설문조사에서 수많은 등장인물에 

대한 매력도와 신뢰도를 측정할 수 있는 현실적

인 방안이 존재하지 않는다는 점에서 연구의 한

계로 남겨둘 수밖에 없을 것 같다. 둘째, 제품 관

여도에 대해서도 유사한 한계가 존재한다. <태양

의 후예>에 등장한 PPL 제품은 화장품, 음료수, 

초코바, 프랜차이즈 카페, 홍삼 제품, 약탕기 등 

매우 다양하다. 각 제품에 대한 관여도 역시 개인

의 성향과 상황에 따라 천차만별일 것이다. 하지

만 설문조사의 특성 상 이 모든 제품의 관여도를 

측정하는 대신 포괄적인 관여도를 측정한 것 역

시 연구의 한계가 될 수 있다. 

그럼에도 불구하고, 본 연구의 결과는 드라마 

PPL을 집행할 때 PPL 효과에 영향을 줄 수 있는 

가장 중요한 요인은 드라마 자체에 대한 수용자

의 평가라는 점을 다시 한 번 부각시켰다는 점에

서 의의를 가진다. 또한 최근 <상속자들>이나 

<별에서 온 그대> 등의 드라마가 ‘한류 3.0’시대

를 열었다는 평을 받을 정도로 중국 시청자들에

게 호응을 얻고 있고, 이와 더불어 중국 기업들이 

한국 드라마에 PPL을 적극적으로 전개하려는 상

황을 고려할 때, 한국과 중국 소비자를 동시에 고

려한 연구라는 점에서 본 연구의 의의가 돋보일 

수 있을 것이다. 결론적으로 본 연구는 PPL을 통

한 효과적 마케팅 전략 수립을 위한 기초 자료를 

제공함과 동시에 방송사와 제작사에게 한국 시청

자와 중국 시청자를 확보할 수 있는 방안을 제시

하는 데 도움이 될 것이라 기대한다.
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