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논문요약

본 연구는 간접광고의 합법화 이후 다양해진 

PPL 유형과 귀인성향을 중심으로 소비자들은 어떠

한  PPL 유형에서 긍정적 또는 부정적으로 브랜드 

태도에 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 연구에 

필요한 실험물을 UCC영상 형태로 제작하여 외생변

인을 최대한 통제하는 실험연구방법을 택하여 결과

의 타당성을 제고하였다. 연구 결과, 영상매체 내에 

PPL 브랜드를 스토리 구성에 맞게 화면 속 배치하

여 소비자로 하여금 긍정적으로 내적 귀인 하는 것

이 브랜드를 직접 사용하여 배치하거나 대사로 언급

하는 것보다 브랜드 태도와 구매의도가 더 높았으

며, UCC 영상에 대한 태도에도 긍정적이었다. PPL 

광고에서는 스토리 전개와 어울리는  PPL 유형과 

그에 따른 소비자의 긍정적인 귀인이 중요하다는 결

과를 제시하였다.

주제어

PPL유형, 귀인성향, UCC 광고

Abstract

This study empirically investigated PPL type by 

screen placement, script placement and direct use 

placement.  It examined the effects of PPL type 

upon affirmative and negative brand attitudes of 

consumers by using attribution theory. We 

investigated not only brand attitude depending upon 

PPL type but also attribution (internal attribution and 

external attribution) depending upon PPL type, and 

tested mutual reaction of the attribution, and 

investigated the attitudes towards UCC under three 

different conditions of types.  As results, the screen 

placement in accordance with story with internal 

attribution in affirmative way had more favorable 

effect in both brand attitude and buying intention 

than stories with either direct use of the brand or 

use of script itself.
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Advertising



- 417 -

1. 서론

2010년 1월 간접광고의 방송법이 개정되면서 방송

분야 중 오락과 교양 분야에 한정하여 간접광고 범

위가 완화되었다. 방송법 시행령 개정안에 따르면 

간접광고의 허용범위를 방송프로그램 상영시간의 

100분의 5를 초과하지 않고, 간접광고로 노출되는 

상품의 표시 크기가 화면의 4분의 1을 넘지 않으며 

프로그램 방송 전에 간접광고가 포함되어 있음을 자

막에 표기하는 등 몇 가지 규정을 지키기만 하면 지

상파 방송에서도 합법적으로 간접광고를 할 수 있게 

되었다(방송통신위원회, 2010). 

간접광고가 합법화되면서 방송·광고업계에 미치는 

영향은 매우 높을 것이라 전망된다. 2010년 5월 3개 

광고주로부터 5500만원 판매로 출발한 간접광고는 

2011년 8월 기준으로 22개 광고주로부터 20억 400만

원 판매로 1년 4개월 만에 월별 판매금액이 40배나 

성장했다. 또한 한국방송광고공사 관계자에 따르면 

“현재의 판매 추이를 감안할 때 올해 간접광고 판매 

규모는 전년 대비 400퍼센트 이상 증가한 200억 원

이 가능할 것으로 예상 된다”고 말했다(헤럴드경제 

2011, 박원기 2010).

이처럼 간접광고의 대표적인 형태인 PPL(product 

placement)은 영상매체 내에 특정 제품이나 브랜드

를 계획적이면서도 비강제적으로 노출하여 시청자에

게 영향을 미치는 유료의 PR활동으로, 화면 속에 특

정 브랜드나 서비스를 배치하여 시청자들이 무의식 

속에 브랜드의 이미지를 심어 거부감을 주지 않으면

서도 제품을 자연스럽게 인지시키는 광고 커뮤니케

이션 수단이다(Belch, 1993). 

이와 같은 PPL은 간접광고 시장의 변화에 따라 

기존의 4대 대중매체의 영향력이 점차 감소하면서 

새로운 광고매체에 적합한 대안적 매체로 적극적으

로 활용되고 있으며, 광고혼잡의 증가에서 오는 광

고회피 등을 보완할 수 있다는 장점과 저렴한 비용

으로 높은 효과를 낼 수 있다는 이점으로 많은 기업

들이 PPL의 광고효과에 대한 기대와 범위를 확장하

고 있으며, PPL을 적극적으로 배치하는 추세이다.

하지만 그로인해 드라마 내에 불필요한 설정 등을 

만들어 기업의 브랜드를 내용과 관계없이 노골적으

로 배치시키는 경우가 종종 나타나고 있으며, 이것

은 결국 드라마의 몰입 도를 방해하는 요소로 작용

해 제품에 대한 거부반응으로 브랜드에 대한 태도나 

구매의도의 감소로 이어질 수 있다는 점을 충분히 

고려해야 할 것이다. 

다시 말해서, 소비자 입장에서 영상매체 내의 PPL 

브랜드를 어떻게 귀인 하느냐에 따라 PPL 브랜드에 

대한 광고효과에 차이가 있다고 해석 할 수 있다. 

즉 PPL이 상업적인 동기에 의한 것이라 인식되면 

효과가 감소한다는 것이다(d’Astous & Seguin. 

1999). 그러므로 PPL은 영상매체 내의 스토리 안에

서 구성되어야 하고, PPL 브랜드가 상업적인 광고로 

인식되지 않도록 배치하는데 유념해야 할 것이다. 

이에 본 연구에서는 간접광고의 합법화 이후 더욱 

다양해지고 과감해진 PPL 유형의 변화에 따른 시의 

적절한 연구가 필요하다고 판단하였다. 기존 PPL 연

구의 일반적인 배치유형은 온셋 배치와 크리에이티

브 배치, 두드러진 배치와 모호한 배치 그리고 시각

적·청각적 양식과 시청각적 양식 등의 연구가 대부

분이었지만, 본 연구에서는 방송법 개정안 이후 실

제 나타나고 있는 PPL 유형을 바탕으로 화면 속 배

치, 대사 속 배치 그리고 직접사용 배치로 좀 더 구

체화하여 연구하는데 목적을 둔다. 

또한 PPL 연구에 적용되는 다양한 이론 중 귀인

이론을 채택하여 PPL에 대한 소비자의 입장에서 분

석하고자 한다. 지금까지 귀인 이론은 소비자 만

족․불만족, 제품실패, 광고캠페인 메시지, 조직체의 

위기발생, 기업의 메세나 활동 등 다양한 분야에서 

활용되었으며 특히, PPL 연구와 관련하여 광고효과

를 언급한 연구는 있었지만 직접적으로 귀인이론을 

적용하여 과학적인 연구를 시도한 연구는 미비하거

나 없었다는 점에서 본 연구의 중요한 의의를 둔다.

2. 이론적 배경 

2.1 PPL(Product Placement) 개념

서범석(1996)은 연구에서 간접 광고를 세 가지 유

형으로 분류하였는데, 잠재의식을 이용한 광고

(subliminal advertising), 옴니버스 광고(omnibus 

advertising) 그리고 PPL광고이다. PPL은 간접광고

의 대표적인 형태로 좁은 의미에서 방송 프로그램 

내의 소품으로 배치되는 브랜드를 말한다. 그러나 

넓은 의미에서의 PPL은 방송 프로그램 협찬을 제외

한 대부분의 간접 광고를 포함하는 개념으로 정의할 

수 있다(김봉현 외, 2002). 최근에는 간접광고의 대

표적인 형태로 PPL이 등장하면서 간접광고의 전부

로 인식되고 있지만 좀 더 자세히 구분하면, PPL은 

간접광고의 여러 형태 중 하나로 정의하는 것이 정

확한 표현일 것이다(염성원, 2005).  

원래 PPL은 영화제작시 필요한 소품(property)을 

확보하기 위해서 소품 담당자들(prop men)이 기업

으로부터 협찬 요청을 하는데서 시작되었다. 그러나 
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영화 속에 배치된 특정 제품의 매출이 급신장하면서 

PPL의 중요성을 인식하게 되었으며(이희욱, 이경탁, 

2001), 최근에는 영화나 방송프로그램 뿐만 아니라 

다양한 영역에서도 PPL 광고가 적용되는데 특히 온

라인상의 인터넷 UCC 동영상에까지 그 영역을 넓

혀가고 있으며 기업들의 브랜드 홍보수단으로도 늘

어나고 있는 추세이다(김금주, 박세민, 이철영, 2010). 

즉, 영화에서 시작된 PPL이 효과가 높아지면서 점차 

그 범위를 확대한 것이다(김충현, 1997).

2.1.1 PPL 유형

일반적인 PPL 유형은 크게 온셋 배치(on-set 

placement)와 크리에이티브 배치(creative placement)

로 구분할 수 있는데, Solomon(1996)이나 Vollmer와 

Mizerski(1994)의 연구에 따르면 온셋 배치는 영화 

장면 안에 자연스럽게 연출과 관련하여 중요한 소품

으로 배치되는 것으로 등장인물에 의해 사용되거나 

또는 브랜드의 사용에 대한 대사를 언급하는 등 의

도성을 그대로 드러내는 의도적 노출이라고 할 수 

있다. 반면 크리에이티브 배치는 영화에서 실제 옥

외광고의 브랜드가 우연히 비춰지거나 배경으로 사

용된 TV광고에 브랜드가 등장하는 것과 같은 교묘

한 방법으로 브랜드를 등장시키는 형태로써 우연성

을 가장한 의도적 노출이라고 규정하였다.

또한 Russel(1998)은 정보양식(information 

modality)을 기준으로 화면 속 배치(screen 

placement), 대사 속 배치(script placement), 구성 속 

배치(plot placement)로 분류하였다. 화면 속 배치는 

시각적 측면을 활용한 제품 배치로 크리에이티브 배

치와 온셋 배치로 구분할 수 있다. 대사 속 배치는 

청각 또는 구두적 측면을 활용한 배치로서 영화 대

사에서 특정 브랜드를 언급하는 것이고, 구성 속 배

치는 시각적 측면과 청각적 측면을 함께 사용되기도 

하며 영화의 구성상 중요하게 사용되거나 등장인물

의 캐릭터 구축에 사용되는 배치이다.

Shapiro(1993)는 촉진을 위한 전략적 차원으로 

PPL 유형을 구분하였는데, 제품이나 상표명의 가시

성, 등장인물의 제품사용, 등장인물의 제품의 구체적 

언급, 주인공의 직접적 제품사용 및 언급 등의 네 

가지로 나누었다.

Gupta와 Lord(1998)는 표현양식과 현저성 수준이

라는 두 가지로 차원으로  PPL 유형을  구분하였는

데, 표현양식으로는 시각적 양식, 청각적 양식, 시청

각 혼합양식으로 구분하였다. 시각적 양식은 일반적

으로 많이 사용되는 유형으로 브랜드의 로고나 간판 

등을 소리가 없는 시각적으로만 브랜드를 노출하는 

것이며, 이와 반대로 청각적 양식은 브랜드가 직접

적으로 영상매체 내에 등장하지는 않지만 브랜드의 

이름이나 브랜드와 관련한 메시지가 등장인물에 의

해 언급되는 것을 말한다. 시청각 혼합양식은 시각

적 양식과 청각적 양식을 함께 나타내는 것으로 현

출성이 매우 높은 유형이다. 또한 현저성 수준에서

는 두드러진 배치(prominent placement)와 모호한 

배치(subtle placement)로 분류하였는데, 두드러진 

배치는 특정 브랜드나 제품이 다른 브랜드에 비해 

화면에서 차지하는 위치나 크기가 시각적으로 매우 

두드러지게 등장하는 것을 의미하며, 반면에 모호한 

배치는 브랜드나 제품의 크기가 작게 배치되거나 시

각적으로 크게 중요하지 않는 장면에서 배경소품 등

으로 뚜렷하지 않게 보여 지는 유형이다. 

그리고 2010년 한국방송광고공사에서는 PPL 유형

을 세 가지로 구분하였는데, 첫째, 등장인물관련 유

형으로 등장인물의 직업으로 특정 기업이나 장소를 

설정하는 경우나 등장인물이 착용하는 의상이나 액

세서리 등이 해당된다. 둘째, 제품관련 유형으로 제

품이 단순한 소품으로 노출되거나 기능이 시연되는 

형태와 극중 중요한 역할을 하는 형태에 까지 다양

한 유형이 가능하다. 셋째, 배경형으로 단순하게 세

트장에 제품이 배치되거나 매장이나 지역 등이 노출

되는 경우이다(최현철 외, 2009; 박원기, 2010). 

하지만 PPL 유형을 크게 인물형, 배경형, 상품형

으로 구분할 수 있으나, 실제로는 이 세 가지 유형

이 서로 결합되는 복합적인 형태로 나타난다. 기존

의 단순 상품광고나 단순 노출의 차원을 넘어서서 

이제는 주인공의 캐릭터 구축이나, 스타일 등을 구

성하는 중요한 요소로 배치되며, 등장인물의 주택이

나 사무실 공간 등도 단순 배경이 아닌 스토리 전개

에 필요한 모티브로 활용된다. 이처럼 PPL은 드라마

의 기획 단계부터 인물 설정, 촬영 로케이션, 스토리 

전개 등의 제작 단계에 이르기까지 밀접한 관계를 

갖게 된다(이기현, 2011).

2.1.2 PPL 유형 선행연구

초기의 PPL 연구들은 PPL의 효과를 중재하는 요

인들에 관심을 가지게 되었다. 먼저 제품이 영화나 

프로그램 속에서 어떻게 제시되는가에 따라 PPL의 

영향이 달라진다는 주장이 있었다(Ong & Meri, 

1994). 이에 따라 학자들은 PPL의 유형에 대해 연구

하기 시작하였다.

Sabherwal, Pokrywczynski와 Griffin(1994)의 연구
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에서는 영화 <Days of Thunder>에 <Hardees>패스

트푸드점을 시각적 양식과 시청각적 양식으로 구분

하여 브랜드 회상을 연구하였는데, 그 결과 시청각

적 양식에서는 브랜드 회상률이 65퍼센트로 나타났

으나 시각적 양식에서는 43퍼센트의 회상률을 보였

다. 즉, 시청각적 양식이 시각적 양식보다 브랜드의 

회상에 높은 효과가 있다는 결과를 제시하였다.

Gupta와 Lord(1998)의 연구에서도 비슷한 결과를 

나타냈는데 PPL 유형을 크게 표현양식(mode of 

presentation)과 현저성(level of prominence)으로 나

누고 다시 표현양식은 시각적 양식, 청각적 양식, 시

청각적 양식으로 구분하였으며, 현저성에서는 두드

러진 배치와 모호한 배치로 구분하여 브랜드 회상을 

측정하였다. 그 결과 청각적 양식에서 시각적 양식

보다 회상률이 높았으며 두드러진 배치에서 모호한 

배치보다 브랜드 회상이 높게 나타났다.

국내 연구에서도 살펴보면 이준일과 김하리(2000)

의 연구에서는  TV 드라마의 PPL 효과를 알아보기 

위해 4편의 국내 드라마를 선정하여 PPL 유형을 시

각적 양식, 청각적 양식, 시청각적 양식과 두드러진 

배치와 모호한 배치로 구분하여 매출효과에 미치는 

영향을 연구한 결과 두드러진 배치에서 모호한 배치

보다는 매출 증대에 효과적이었고, 시청각적 양식의 

배치에서 시각적 또는 청각적 양식의 배치보다 효과

적인 매출 증대가 나타났다.

결과적으로 현출성이 높은 두드러진 배치는 영상

매체 내에 노출된 브랜드나 제품이 뚜렷하고 적극적

으로 보이기 때문에 모호한 배치보다 소비자들의 주

의를 끌 확률이 높을 것이며, 이에 따라 브랜드에 

대한 회상이나 재인이 높을 뿐 아니라 일부 연구에

서는 브랜드 태도에도 효과적인 것으로 나타났다

(Gupta & Lord, 1998; Sabherwal, Porywczynski & 

Griffin, 1994; 양윤‧성충모, 2001; 김충현‧권영진, 

2011). 

하지만 대사와 같은 청각적 배치가 결합되는 현출

성이 높은 PPL 유형은 보다 침투적(intrusive)이며 

회피하기 어려운 메시지 형태이기 때문에 오히려 시

청의 몰입을 방해하는 요인으로 인식되면서 시청자

들의 짜증과 더불어 브랜드에 대한 부정적인 반응을 

유발하기도 한다는 연구결과도 제시되었다(Gupta & 

Lord, 1998; Posner, Nissen & Klein, 1976; 김충현‧

권영진, 2011). 

이와 같은 PPL 효과에 적용되는 이론들을 살펴보

면 단순노출이론과 맥락효과이론, 사회학습이론 등

과 그 외에 심리학적 이론 중 귀인이론이 있다. 본 

연구에서는 PPL과 관련해서 노출된 메시지에 대한 

소비자의 추론이 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치

는가를 귀인이론을 적용하여 분석하고자 한다. 

2.2 귀인이론

귀인이론의 등장은 1960년대 인지균형론적 계통의 

태도변화 이론들이 대두되었다가 1970년대로 접어들

면서 사회 심리학 분야에서 활발히 연구되고 있는 

이론 중의 하나이다. 귀인이론은 Heider(1958)의 연

구에서부터 시작되었는데 인간의 행동의 원인에 대

한 설명으로 귀인이란 "원인을 돌린다."라는 뜻을 갖

고 있다. 즉 귀인이론이란 개인이 자신 및 타인의 

행위가 발생하는 원인에 대한 인과적 설명으로 사용

되어 왔으며, 상식적 인식론 또는 주관적 타당성이

라는 주요한 문제를 내포한다(최순영, 1987). 

Heider(1958)는 일반인들의 일상적 사건에 대한 설

명방식을 의미하는 상식심리학을 분석한 결과, 사람

들은 행위당사자의 성격, 능력, 의도 등에서 원인을 

찾는 내적귀인과 상황적인 압력, 타인, 우연 등에서 

원인을 찾는 외적귀인의 두 가지 원인으로 행동을 

설명한다는 사실을 발견하였다. 즉 커뮤니케이터의 

동기에 대한 수용자의 귀인을 내적 귀인(internal 

attribution)과 외적 귀인(external attribution)으로 구

분하여 설명할 수 있는데, 내적 귀인이란 수용자가 

커뮤니케이터가 행하는 어떤 행동의 원인이 그 개인

이 본래 가지고 있던 내적인 자발적인 동기나 혹은 

그가 가진 인물적 선유경향(personal disposition; 

dispositional characteristic)에서 유래한 것으로 기인

하는 것을 말하며, 외적 귀인이란 수용자가 커뮤니

케이터가 행하는 어떤 행동의 원인이 그럴 수밖에 

없었던 외적 상황 요인(situational disposition; 

environmental characteristic)에 귀인 하는 방식을 말

한다(Stiff, 1994).

또한 Eagly와 Chaiken(1975)은 커뮤니케이터가 일

정한 메시지를 발신 했을 때, 수용자가 그 메시지의 

발신동기를 각기 다르게 귀인 하는 것으로 메시지 

귀인이 수용자의 기대와 일치하면 커뮤니케이터의 

내적 요인에 귀인 하는 반면, 불일치를 이루면 커뮤

니케이터가 그 메시지를 주장한 사실적 근거나 그럴 

수밖에 없었던 상황적(외적 귀인) 압력에 귀인 한다

는 것이라고 하였다.

귀인이론은 커뮤니케이터의 메시지 발신 이유에 

대한 추론이 수용자의 태도변화를 일으키는 핵심이 

된다는 것으로, 그동안 이에 대한 연구는 다양하고 

광범위한 분야에 걸쳐 이루어져왔다. 특히 PPL과 관
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련해서 귀인이론은 광고자체에 대한 상업성 인식과 

관련되어 있다고 볼 수 있다. 즉, 영화나 드라마를 

보는 시청자들이 영상매체 내에 배치되는 PPL을 진

행상 필요하다고 귀인 하는지 또는 상업적으로 귀인 

하는지에 따라 PPL에 대한 태도가 달라진다는 것을 

의미하며, 결국 PPL이 상업적인 동기에 의한 것이라 

생각되면 그 효과가 반감하게 된다는 것이다

(d’Astous & Seguin, 1999). 

2.3 광고효과와 PPL 

2.3.1 PPL광고효과

PPL의 효과를 측정하는데 회상을 많이 활용하는 

이유는 영화의 특정장면이나 제품군과 같은 단서들

이 영화 속에 배치된 브랜드의 회상에 도움을 주는 

요인으로 이용되기 때문이다(이희욱, 이경탁 2001). 

회상과 재인 관련한 연구의 대부분은 PPL이 회상과 

재인에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Steortz, 1987; Vollmer & Mizerki, 1994; Babin & 

Carder, 1996).

마찬가지로 Babin과 Carder(1996)는 영화를 본 실

험집단에게 영화에서의 제품 카테고리를 단서로 제

공하여 브랜드 회상을 측정하였는데, 실험집단은 영

화를 보지 않은 통제집단 보다 브랜드에 대한 인지

가 25.6퍼센트 정도 높은 결과가 도출되었다.

하지만 이와는 달리 Karrh(1994)는 단순한 PPL 제

시만으로는 브랜드에 대한 회상이 되지 않는다고 주

장하며, 친숙성, 사전노출, 영화의 선호도 등 매개변

인의 작용에 대해 지적하였다. 또한 회상에 관련된 

연구 중에는 시각적 양식과 청각적 양식, 시청각적 

양식의 회상에 대한 차이점을 연구한 사례도 있는데

(Gupta & Lord, 1998) 각 연구 결과가 달라 일관성

을 주장할 수 없었다.

마찬가지로 김재휘와 안정태(2004)의 연구에서도 

현저성이 높은 PPL 유형 일수록 브랜드의 회상에 

효과적으로 나타났지만, PPL의 효과에 영향을 미치

는 매개변인에 따라서 기억효과에 큰 차이를 보였

다. 이것은 PPL의 기억 측정에 있어서 브랜드의 직

접적이고 명확한 회상은 바닥효과(floor effect)가 나

타나고, 매개변인의 효과를 극대화 한 실험을 설계

로 인한 재인은 천정효과(ceiling effect)를 보이는 문

제점도 제기되었다.

2.3.2 PPL과 브랜드 태도

Shimp(1997)의 연구에 의하면 정교화 가능성 모델

(Elaboration Likelihood Model)을 이용하여 브랜드 

태도형성을 설명하였는데, PPL의 경우 설득의 주변

경로(peripheral route)와 유사한 방식으로 브랜드 태

도를 강화시키는 것으로 보고 있다. 

이와 반대로 PPL이 브랜드 태도에 부정적인 영향

을 미친다는 연구결과들이 있다. Babin과 

Carder(1996)는 영화에 PPL된 27개의 브랜드에 대한 

태도를 측정한 결과 실험집단과 통제집단 간에 유의

한 차이가 나타나지 않았으며, 리대룡과 강석보

(1998)의 연구에서도 영화 구미호를 이용하여 PPL의 

광고효과를 측정하였데, 온셋 배치에서 크리에이티

브 배치보다 더 높은 브랜드 회상을 보였지만, 브랜

드 태도에는 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았

다.

 Homer(2009)의 연구에서도 현저성이 높은 두드

러진 배치에서 모호한 배치보다 브랜드 태도에 부정

적인 것으로 나타났으며 특히 반복적인 노출이 지속

될수록 더욱 부정적으로 작용되었다.

2.3.3  PPL과 구매의도

일반적으로 구매의도란 소비자가 가지는 구매에 

대한 의지를 뜻하는 것이며 소비자의 구매행동을 이

해하는데 있어서 구매태도와 구매행동 간의 연결점

이라고 볼 수 있고, 구매의도와 구매행동 간에는 밀

접한 관련성이 있다. 구매의도란 구매의 필요성이 

제기되면 그 제품을 구매하겠다는 의사이며, 구매의

도가 높으면 실제 구매가 일어날 확률이 높아진다고 

하였다. 그러나 구매의도는 있으나 상황적 요인으로 

인하여 구매하지 않을 수도 있고, 구매의도가 없더

라도 충동적으로 구매할 수도 있다고 정의하였다(이

두희 2009).

구매의도에 대한 PPL의 선행연구들은 다소 상반

된 결과를 내고 있는데, Baker와 Crawford(1995)는 

영화 「Wayne’s World」에 PPL된 브랜드에 대해 

43명의 응답자를 대상으로 영화 관람 전후의 구매의

도 차이를 연구한 결과 조사이전 선호한다는 브랜드

에 대해 영화관람 후 구매의도가 16퍼센트 정도 상

승한 것으로 나타났으며, 이는 PPL이 단기 구매의도

에 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 

반면에 신수연과 홍정민(2007)의 연구에서도 패션 

제품이 PPL의 유형과 노출시간에 따른 커뮤니케이

션 효과를 측정하였는데 온셋 배치와 노출시간이 길

수록 브랜드 재인과 회상에는 효과적이었으며 브랜

드 태도에는 부분적으로 영향을 미쳤지만 구매의도

에는 유의한 차이가 없다는 결과를 도출하였다.
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3. 연구가설 및 조작적 정의

3.1 연구가설

본 연구에서는 간접광고의 PPL 유형과 귀인이론

에 따른 브랜드에 대한 태도를 분석하고자 독립변인

을 PPL 유형인 화면 속 배치, 대사 속 배치, 직접사

용 배치로 구분하였고 종속변인은 브랜드 태도, 구

매의도 그리고 UCC 영상에 대한 태도로 나누었으

며, 조절변인은 귀인성향의 내적귀인과 외적귀인으

로 구분하였다. 

이에 본 연구는 PPL 유형에 따른 브랜드 태도와 

귀인성향의 효과, 귀인성향에 따른 브랜드 태도의 

차이 그리고 PPL 유형과 귀인성향에 따른 UCC 영

상에 대한 태도의 연구문제를 제시하면서 앞의 선행

연구와 이론적 근거를 바탕으로 다음의 가설들을 설

정하였다.  

[연구가설 1] PPL 유형에 따라 브랜드 태도에 차

이가 있을 것이다. 

[연구가설 1-1] 직접사용 배치에서 화면 속 배치와 

대사 속 배치보다 브랜드 태도가 높을 것이다. 

[연구가설 1-2] 직접사용 배치에서 화면 속 배치와 

대사 속 배치보다 구매의도가 높을 것이다.

[연구가설 2] PPL 유형에 따라 귀인성향의 효과에 

차이가 있을 것이다. 

[연구가설 2-1] 화면 속 배치에서 대사 속 배치와 

직접사용 배치보다 내적귀인이 높을 것이다. 

[연구가설 2-2] 대사 속 배치와 직접사용 배치에서 

화면 속 배치보다 외적귀인이 높을 것이다. 

[연구가설 3] 귀인성향에 따라 브랜드 태도에 차

이가 있을 것이다. 

[연구가설 3-1] 내적귀인이 높은 응답자가 외적귀

인보다 브랜드 태도가 높을 것이다. 

[연구가설 3-2] 외적귀인이 높은 응답자가 내적귀

인보다 구매의도는 낮을 것이다.  

[연구가설 4] PPL 유형에 따라 귀인성향에 따른 

브랜드 태도에 차이가 있을 것이다. 

[연구가설 4-1] 화면 속 배치에서 내적귀인이 높은 

응답자는 외적귀인보다 브랜드 태도가 높을 것이다.

[연구가설 4-2] 대사 속 배치와 직접사용 배치에서 

외적귀인이 높은 응답자는 내적귀인보다 구매의도가 

낮을 것이다. 

[연구가설 5] PPL 유형과 귀인성향에 따라 UCC

에 대한 태도에 차이가 있을 것이다. 

[연구가설 5-1] 직접사용 배치에서 화면 속 배치와 

대사 속 배치보다 UCC에 대한 태도가 높을 것이다. 

[연구가설 5-2] 내적귀인이 높은 응답자가 외적귀

인보다 UCC에 대한 태도가 높을 것이다. 

3.2 조작적 정의 

3.2.1 PPL 유형의 조작적 정의

본 연구에서는 PPL의 유형을 Russel(1998)의 화면 

속 배치(screen placement), 대사 속 배치(script 

placement), 구성 속 배치(plot placement) 유형과 

Shapiro(1993)의 제품이나 상표명의 가시성, 등장인

물의 제품사용, 등장인물의 제품의 구체적 언급, 주

인공의 직접적 제품사용 및 언급의 네 가지 유형, 

그리고 2010년 한국방송광고공사에서 제시한 인물

형, 배경형, 상품형을 토대로 화면 속 배치, 대사 속 

배치, 직접사용 배치로 구분하였다(박원기 2010). 

화면 속 배치는 시각적 측면을 활용한 제품배치

로, 영상매체 내에 특정 브랜드의 제품을 노출시키

거나 서비스, 로고 등이 단순히 비추어지는 경우이

며, 대사 속 배치는 청각 혹은 구두적 측면을 활용

한 배치로, 영상매체 내에 등장인물이 브랜드 네임

에 대한 언급이나 브랜드에 대한 기능을 대사 속에 

포함하여 노출시키는 방식 등의 배치이다. 또한 직

접사용 배치에서는 시각적 측면과 청각적 측면이 함

께 사용하는 유형으로, 등장인물이 브랜드를 직접 

사용하거나 브랜드의 기능이나 서비스를 실제로 언

급하면서 이용하는 방식 등의 배치로 정의하였다. 

3.2.2 귀인성향의 조작적 정의 

본 연구에서는 귀인성향을 Heider(1944)가 커뮤니

케이터의 동기에 대한 수용자의 귀인을 내적 귀인과 

외적 귀인으로 구분한 것과 Eagly와 Chaiken(1975)

의 메시지 귀인이 수용자의 기대와 일치하면 커뮤니

케이터의 내적 요인에 귀인 하는 반면, 불일치를 이

루면 커뮤니케이터가 그 메시지를 주장한 사실적 근

거나 그럴 수밖에 없었던 상황적 압력에 귀인 한다

는 이론적 배경과 소비자들이 PPL을 상업적으로 귀

인 하는지 아니면 진행상 필요하다고 귀인 하는지에 

따라 PPL 태도가 달라진다는 선행연구를 바탕으로 

내적귀인과 외적귀인으로 구분하였다(d’Astous & 

Seguin 1999, 김성옥 2008).

내적귀인이란 소비자가 영상매체 내에서 PPL 브

랜드가 스토리의 진행상 필요하다고 긍정적으로 귀

인 하는 것이며, 외적귀인은 소비자가 영상매체 내

에서 PPL 브랜드가 상업적이며 불필요하다고 부정

적으로 귀인 하는 것으로 정의하였다.
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4. 조사방법 및 절차

4.1. 피험자 선정

본 연구는 앞에서 제시한 PPL 유형과 귀인성향이 

브랜드 태도에 미치는 영향을 검증하기 위한 연구로 

실험처치 후 설문지를 작성하도록 진행되었으며, 본 

실험은 서울 소재의 H대학교 대학원생 50명과 서울 

소재에 근무하는 직장인 50명을 대상으로 총 100명

을 대상으로 실시하였다. 

4.2 실험 자극물

이에 본 연구에서는 연구의 신뢰도와 타당도를 높

이고자 UCC 형태로 동일한 스토리, 동일한 모델, 

동일한 제품 등으로 동영상을 직접 제작하여 제품 

자체 특성으로 인하여 수용자의 인지, 태도, 구매의

도에 영향을 미치는 가외변인을 최대한 통제하고자 

하였다. 

UCC 동영상 내용으로는 요즘 젊은 층에게 관심 

받고 있는 북아트의 일종인 미니북을 직접 만드는 

과정을 보여주면서 자연스럽게 PPL 브랜드를 배치

하여 UCC 동영상에 대한 흥미유발과 집중을 높이

고자 하였고, PPL 브랜드로는 피험자들이 기존 브랜

드에 대해 갖고 있는 인식과 다른 변인들의 영향을 

최소화 하기위해 아직 인지도가 낮은 제품으로 수입 

판매되고 있는 "테이크아웃 USB컵 가습기"로 선정

하였다. 

이에 따라 PPL의 유형(화면 속 배치, 대사 속 배

치, 직접사용 배치)에 맞게 세 개의 영상으로 제작하

였으며 UCC 동영상 모두 앞과 뒷부분에 PPL 브랜

드를 두 번씩 노출하였고, 중간 부분의 미니북 작업

과정에서 화면 속 배치와 직접사용 배치에서는 가습

기의 일부분을 계속 노출 하였지만 대사 속 배치에

서는 배치 유형 특성상 노출하지 않았다. 이외 나머

지 부분은 모두 동일하며 스토리와 자연스럽게 배치

하도록 최대한 연출하였다. 동영상의 길이는 화면 

속 배치보다 대사 속 배치와 직접사용 배치 시간이 

브랜드에 대한 기능을 설명해야하는 상황 때문에 길

었으며, 각각 상영시간은 화면 속 배치(1분 19초), 

대사 속 배치(2분 24초), 직접사용 배치(2분 31초) 분

량의 영상물로 제작되었다.

4.3 측정도구

UCC 영상에 대한 태도를 측정하기위해 선행연구

(남상현, 2010)에서 사용한 도구 중 네 개의 문항을 

선택하여 7점으로 구성된 리커트 척도로 측정하였

다. PPL 광고효과에 대한 측정도구는 인지, 태도, 구

매의도의 세 개 항목으로 나누어서 광고효과를 측정

하였다. 

회상도의 측정은 이원화된 변수로 측정하였고, 브

랜드 태도는 의미변별 척도 쌍 네 개를 리커트 척도

로 측정하였으며, 구매의도는 두 개의 문항을 7점 

척도를 이용해 측정하였다. 또한 PPL에 관한 귀인을 

측정하는 척도는 Ellen, Webb & Mohr(2006)의 연구 

내용을 수정 적용 하여 총 여섯 개의 문항을 7점 리

커트 척도로 측정하였으며 요인 분석을 통하여 두 

가지 귀인성향으로 구분할 수 있었다.

4.4 실험절차 

4.4.1 사전 테스트

본 연구의 신뢰성을 높이기 위해 서울 소재 H대

학교 대학원생 37명을 대상으로 사전 테스트를 실시

하였다. 사전 테스트는 무선 할당된 세 개의 그룹으

로 나누어 각각 화면 속 배치(13명), 대사 속 배치

(13명), 직접사용 배치(11명)로 실험물을 빔 프로젝트

를 통하여 상영하였다. 또한 설문지를 나누어 주기 

전 실험의 목적을 UCC 동영상에 대한 의견을 묻는 

조사라고 소개한 후 UCC 동영상을 본 후 설문지에 

작성하도록 하였으며, 총 37부 설문지 중 브랜드를 

이전부터 알고 있던 2부를 제외하고 총 35부를 분석

하였다. 

연구의 측정 신뢰성을 알아보기 위해 Cronbach’s 

α값을 이용하여 신뢰도를 분석하였다. 이에 본 연구

의 브랜드 태도는 0.969, 구매의도는 0.977로 높게 

나타났으며, 그리고 내적귀인은 0.663, 외적귀인은 

0.907로 높게 나타났다. 이에 사전테스트 결과와 응

답자의 의견을 바탕으로 UCC 동영상과 설문지를 

수정·보완하여 본 조사에서 발생할 수 있는 오차를 

최소화하고자 하였다. 

4.4.2 본 실험

본 실험은 2011년 11월 7~8일 이틀에 걸쳐서 서울

소재 H대학교 대학원생을 대상으로 실시한 설문조

사(50부)와 서울소재에 근무하는 직장인을 대상으로 

실시한 설문방법(50부)으로 총 100명에게 진행하였

다. 피험자들은 사전 테스트와 마찬가지로 PPL 유형

에 따라 화면 속 배치(34부), 대사 속 배치(36부), 직

접사용 배치(30부)로 세 그룹으로 무작위 할당하여 

각각의 UCC 영상을 본 후 설문지에 작성하도록 하

였다. 실험에 참가한 100명 중 이전부터 “USB 

CUP” 가습기를 알고 있었거나 실험에 불성실하게 

답한 설문지를 제외한 유효설문 개수는 총 80부로 
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이를 통계분석을 하였다.

5. 연구결과

5.1 타당도 및 신뢰도 검증

본 연구의 측정도구에 대한 타당성 검증을 위하여 

요인분석을 실시하였으며, 신뢰도 검증을 위하여 내

적일관성을 분석할 수 있는 Cronbach’s Alpha값을 

사용하였으며, 0.6 이상이면 신뢰도가 있다고 판단할 

수 있다. 이에 본 연구에서는 브랜드 태도 0.951, 구

매의도 0.888, UCC 영상에 대한 태도 0.945, 그리고 

내적귀인 0.676, 외적귀인 0.734로 높게 나타났다.

또한 측정변수에 대한 기술통계분석 결과, 브랜드 

태도는 평균 4.27(SD=1.37)로 높게 나타나고 있었으

며, 구매의도는 3.54(SD=1.62)로 다소 낮게 나타나고 

있었으며 UCC 영상에 대한 태도는 4.06(SD=1.36)으

로 보통 정도로 나타났고, 귀인성향에서는 내적귀인

이 3.37(SD=1.35)로 외적귀인 4.67(SD=1.31)보다 낮게 

나타나고 있었다. 

5.2 가설 검증

5.2.1 PPL 유형과 브랜드 태도의 가설 검증

PPL 유형과 브랜드 태도에 대한 연구 분석 결과, 

브랜드 태도에서는 PPL 유형에 따라서 통계적으로 

유의미한 차이를 보이고 있었다(F=9.055, p<0.001). 

평균을 보면, 화면 속 배치가 5.04로 브랜드 태도가 

가장 높게 나타났으며, 직접사용 배치가 3.80으로 브

랜드 태도가 가장 낮게 나타나고 있다.

구 분 N 평균
표준

편차
F(p)

브랜드

태도

화면속 30 5.04 .90

9.055

(.000)

대사속 30 3.81 1.18

직접

사용 
20 3.80 1.72

합계 80 4.27 1.37

구매

의도

화면속 30 4.41 1.33

8.507

(.000)

대사속 30 3.15 1.60

직접

사용 
20 2.82 1.54

합계 80 3.54 1.62

<표 1> PPL 유형에 따른 브랜드 태도 차이

 

구매의도에서는 PPL 유형에 따라서 통계적으로 

유의미한 차이를 보이고 있다(F=8.507, p<0.001). 평

균을 보면, 화면 속 배치가 4.41로 구매의도가 가장 

높게 나타났으며, 직접사용 배치가 2.82로 구매의도

가 가장 낮게 나타나고 있다.

5.2.2 PPL 유형과 귀인성향의 가설 검증

PPL 유형과 귀인성향에 대한 연구 분석 결과, 내

적귀인에서는 PPL 유형에 따라서 통계적으로 유의

미한 차이를 보이고 있다(F=5.458, p<0.01). 평균을 

보면, 화면 속 배치가 3.95로 내적귀인이 가장 높게 

나타났으며, 직접사용 배치가 2.80으로 내적귀인이 

가장 낮게 나타나고 있다. 하지만, 외적귀인에서는 

통계적으로 유의미한 차이를 보이고 있지 않았다

구 분 N 평균
표준

편차
F(p)

내적

귀인

화면속 30 3.95 1.35

5.458

(.006)

대사속 30 3.17 1.17

직접사용 20 2.80 1.31

합계 80 3.37 1.35

외적

귀인

화면속 30 4.53 1.22

5.277

(.759)

대사속 30 4.72 1.30

직접사용 20 4.80 1.51

합계 80 4.67 1.31

<표 2> PPL 유형에 따른 귀인성향

5.2.3 귀인성향에 따른 브랜드 태도 가설검증

귀인성향에 따른 브랜드 태도에 대한 연구 분석결

과, 외적 귀인에서는 유의한 차이를 보이지 않아 내

적 귀인의 평균을 기준으로 구분하여 분석하였다. 

브랜드 태도에서는 통계적으로 유의미한 차이를 보

였으며(t=-4.344, p<0.001), 내적 귀인 집단이 4.87로 

외적 귀인 집단보다 브랜드 태도가 높게 나타나고 

있다. 

구 분 N 평균
표준

편차
t(p)

브랜드

태도

외적

귀인 
40 3.66 1.37

-4.344

(.000)
내적

귀인 
40 4.87 1.08

구매

의도

외적

귀인 
40 2.82 1.50

-4.383

(.000)내적

귀인 
40 4.26 1.43

<표 3> 귀인성향에 따른 브랜드 태도차이
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구매의도에서는 통계적으로 유의미한 차이를 보였

으며(t=-4.383, p<0.001), 내적귀인 집단이 4.26으로 

외적귀인 집단보다 구매의도가 높게 나타나고 있다. 

5.2.4 PPL유형과 귀인성향별 브랜드태도

    가설 검증

구 분 N 평균 표준편차

화면속 

배치

외적귀인 10 5.00 1.14

내적귀인 20 5.06 .78

합계 30 5.04 .90

대사속 

배치

외적귀인 16 3.32 .91

내적귀인 14 4.37 1.23

합계 30 3.81 1.18

직접사용

배치

외적귀인 14 3.10 1.40

내적귀인 6 5.41 1.31

합계 20 3.80 1.72

합계

외적귀인 40 3.66 1.37

내적귀인 40 4.87 1.08

합계 80 4.27 1.37

<표 4> PPL 유형과 귀인성향별 브랜드 태도

PPL 유형과 귀인성향에 따른 브랜드 태도에 대한 

연구를 분석한 결과, PPL 유형에서는 통계적으로 유

의미한 차이를 보이는 것으로 나타났다(F=8.143, 

p<0.01). 평균을 보면, 화면 속 배치가 5.04로 가장 

높게 나타났으며, 대사 속 배치와 직접사용 배치는 

낮게 나타나고 있다.

구 분 제곱합 df
평균제

곱
F p

모형 59.05 5 11.81 9.67 .000

배치형태

(a)
19.88 2 9.941 8.14 .001

귀인성향

(b)
22.39 1 22.39 18.34 .000

a * b 13.06 2 6.535 5.353 .007

오차 90.34 74 1.221

합계 149.3 79

    <표 5> PPL 유형과 귀인성향별 브랜드 태도

 귀인성향에서는 통계적으로 유의미한 차이를 보

이고 있으며(F=18.341, p<0.001), 외적귀인 집단보다 

내적귀인 집단에서 브랜드 태도가 더 높게 나타났

다. PPL 유형과 귀인성향의 상호작용에서는 통계적

으로 유의미한 차이를 보이고 있다(F=5.353, p<0.01). 

이러한 결과를 그래프로 표시하여 보면 다음과 같

다.

1

2

3

4

5

6

외적귀인 집단 내적귀인 집단

화면속배치

대사속배치

직접사용배치

<그림 1> PPL 유형과 귀인성향별 브랜드 태도 

구 분 N 평균 표준편차

화면속 

배치

외적귀인 10 4.15 1.56

내적귀인 20 4.55 1.22

합계 30 4.41 1.33

대사속 

배치

외적귀인 16 2.50 1.14

내적귀인 14 3.89 1.76

합계 30 3.15 1.60

직접

사용 

배치

외적귀인 14 2.25 1.31

내적귀인 6 4.16 1.21

합계 20 2.82 1.54

합계

외적귀인 40 2.82 1.50

내적귀인 40 4.26 1.43

합계 80 3.54 1.62

구 분 df 평균제곱 F p

모형 5 13.765 7.262 .000

배치형태

(a)
2 11.208 5.913 .004

귀인성향

(b)
1 26.360 13.90 .000

a*b 2 3.329 1.756 .180

오차 74 1.896

합계 79

<표 7> PPL 유형과 귀인성향별 구매
       의도 (이원변량분석)

<표 6> PPL 유형과 귀인성향별       
       구매의도
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PPL 유형과 귀인성향에 따라 구매의도에 대해서 

차이를 분석한 결과, PPL 유형에서는 통계적으로 유

의미한 차이를 보이는 것으로 나타났다(F=5.913, 

p<0.01). 평균을 보면, 화면 속 배치가 4.41로 가장 

높게 나타났으며, 대사 속 배치와 직접사용 배치는 

낮게 나타나고 있다. 

귀인성향에서는 통계적으로 유의미한 차이를 보이

고 있으며(F=13.906, p<0.001), 외적귀인 집단보다 내

적귀인 집단에서 구매의도가 더 높게 나타났다. 하

지만 PPL 유형과 귀인성향의 상호작용에서는 통계

적으로 유의미한 차이를 보이고 있지 않았다. 이러

한 결과를 그래프로 표시하여 보면 다음과 같다.

 

1

2

3

4

5

외적귀인 집단 내적귀인 집단

화면속배치

대사속배치

직접사용배치

<그림 2> PPL유형과 귀인성향에 따른 구매의도 

5.2.5 UCC 영상에 대한 태도의 가설 검증

구 분 N 평균
표준

편차
F(p)

UCC 

영상 

태도

화면속 30 4.64 1.04

4.776

(.011)

대사속 30 3.68 1.38

직접사용 20 3.76 1.51

합계 80 4.06 1.36

<표 8> PPL 유형별 UCC 태도 차이

PPL 유형에 따른 UCC 영상에 대한 태도 차이를 

분석한 결과, 통계적으로 유의미한 차이를 보이고 

있다(F=4.776, p<0.05). 평균을 보면, 화면 속 배치가 

4.64로 가장 높게 나타나고 있으며, 대사 속 배치, 

직접사용 배치는 낮게 나타나고 있다. 귀인성향에 

따른 UCC 영상에 대한 태도 차이를 분석한 결과, 

UCC 영상에 대한 태도에서는 통계적으로 유의미한 

차이를 보였으며(t=-3.874, p<0.001), 내적귀인 집단이 

4.60으로 외적귀인 집단보다 UCC 영상 태도가 높게 

나타나고 있었다. 

구 분 N 평균 표준편차 t(p)

UCC 

영상 

태도

외적귀인 40 3.51 1.09
-3.874*

(.000)
내적귀인 40 4.60 1.39

<표 9> 귀인성향별 UCC 영상에 대한 태도

 

6.  결론 및 한계점

본 연구에서는 간접광고 합법화 이후 실제 PPL 

광고 시장에 나타나고 있는 PPL 유형을 중심으로 

화면 속 배치, 대사 속 배치, 직접사용 배치로 세분

화하여 소비자들의 브랜드에 대한 태도에 긍정적 또

는 부정적으로 영향을 주는 PPL 유형은 어떠한 것

인지를 귀인이론을 적용하여 알아보는데 목적을 두

었다.

연구결과 요약과 의의를 보면 다음과 같다. 첫째, 

화면 속 배치에서 대사 속 배치와 직접사용 배치보

다 브랜드 태도, 구매의도에서 모두 유의미한 차이

를 보이고 있는 것으로 나타났다. 이는 기존 선행연

구(Gupta & Lord, 1998; Sabherwal, Pokrywczynski 

& Griffin, 1994; 이준일․김하리, 2000; 양윤․성충

모 2001; 김충현․권영진, 2011)에서 두드러진 배치

와 시청각적 배치에서 높은 광고효과가 나타났다는 

결과와 다르게 도출되었으나, 이는 직접사용 배치와 

같은 지나친 PPL 유형이 오히려 브랜드 태도와 구

매의도에 부정적인 영향을 준다는 본 연구의 이론적 

가설을 지지하는 결과로 해석된다.  

둘째, 내적귀인에서 PPL 유형에 따라 유의미한 결

과가 나왔으며 특히, 화면 속 배치에서 대사 속 배

치와 직접사용 배치보다 내적귀인이 높게 나왔으나 

외적귀인에서 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이

는 선행연구(Posner, Nissen & Klein, 1976; Gupta 

& Lord, 1998; 김충현, 권영진, 2011)에서 나타났듯

이 현출성이 높고 청각적 요소가 동반되는 배치에서

는 부정적인 반응을 유발하는 결과로 외적귀인이 나

타났고 이는 PPL 브랜드가 스토리 전개와 자연스럽

게 배치되면 긍정적으로 인식하여 내적귀인이 높게 

나온다는 본 연구의 이론적 가설을 지지하는 것이

다.  

셋째, PPL 유형과 귀인성향에서 모두 유의미한 결

과가 나왔으며 화면 속 배치와 내적귀인에서 브랜드 
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태도가 높게 나타났으며, PPL 유형과 귀인성향에 따

른 구매의도에서도 화면 속 배치와 내적귀인에서 브

랜드 태도와 구매의도가 높게 나타났다. 그러나 PPL 

유형과 귀인성향에 따른 상호작용에서는 통계적으로 

유의미한 차이를 보이지 않았다. 이는 선행연구

(d’Astous & Seguin, 1999)에서도 나타났듯이 영상

매체 내의 PPL 브랜드가 자연스럽게 배치되어 소비

자가 긍정적으로 귀인하면 브랜드 태도와 구매의도

에 긍정적인 효과를 준다는 것을 시사한다.

넷째, 화면 속 배치에서 UCC 영상에 대한 태도가 

가장 높게 나타나, 시청각적 표현 양식에서 UCC에 

대한 태도 연구인 김금주, 박세민, 이철영(2008)의 

연구와는 다르게 나왔지만, 현출성이 높은 과도한 

PPL 유형은 시청자로 하여금 반감을 일으킬 것이라

는 본 연구의 가설을 지지하는 것으로 해석한다. 또

한 내적귀인에서 UCC 영상에 대한 태도도 높게 나

타나, Stone, Besser & Lewis(2000)와 홍재욱(2003)에

서 나타났듯이 긍정적인 귀인은 PPL 브랜드 뿐 아

니라 메시지를 전달하는 영상 매체에도 긍정적인 반

응을 보인다는 점을 보여주고 있다. 

이상과 같이 본 연구에서는 PPL 유형과 귀인성향

에 따른 브랜드 태도에 미치는 영향을 연구한 결과 

PPL의 효과를 높이기 위해서는 직접사용이나 대사 

속 배치와 같은 지나친 배치보다 스토리 구성에 맞

게 화면 속 배치하여 소비자로 하여금 긍정적으로 

내적 귀인을 하는 것이 중요함을 시사한다. 본 연구

에서는 실험연구를 위해 UCC 형태의 동영상을 직

접 제작하여 최대한의 가외변인을 통제하여 좀 더 

신뢰성 있고 객관적인 연구결과를 얻고자 실험물제

작에 심혈을 기울였고 사전조사 과정을 거쳐 측정의 

신뢰타당성을 제고하려고 노력했지만, 제작과정에 

있어서 PPL 유형과 귀인성향에 맞는 자연스러운 연

출의 한계점을 충분히 극복하지는 못하였다. 이로 

인한 외적 타당성이 결여된 결과 도출의 가능성에 

대한 비판을 면할 수는 없으며 결론의 일반화에 한

계점을 안고 있다.  
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