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            Abstract
          
        

        
          본 연구에서는 드라마 간접광고와 게임 간접광고의 효과 차이를 비교 분석하였다. 선행 연구결과들을 바탕으로 드라마와 게임 간접광고의 효과변수로 간접광고 속성, 간접광고 태도, 브랜드 태도 및 구매 의도를 선정하고 이들의 차이와 관계에 대한 연구가설을 설정하였다. 설문조사를 통해 자료를 수집하고, 연구가설을 검정하였다. 주요 결과로는 간접광고 속성 중 오락성, 정보성, 현실성에서는 드라마 간접광고가 게임 간접광고 보다 높게 나타났으며, 불편성은 차이가 없었다. 브랜드 태도, 구매 의도에서는 드라마 간접광고 응답자 집단이 게임 응답자 집단보다 높게 나타났으나, 간접광고 태도에서는 두 집단 간에 차이가 없었다. 그리고 간접광고 속성들은 간접광고 태도, 브랜드 태도 및 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigated the differences in the effectiveness of Product Placement (PPL) in dramas and games. Based on previous studies, this study used PPL advertising attributes, attitudes toward PPL, attitudes toward brands, and purchase intention as effect variables. With these variables, the research hypotheses were established by examining the differences and relationships between them. The research hypotheses were verified by collecting data from a survey. Primary results showed that drama PPLs were rated higher than game PPLs in entertainment, informativeness, and reality values, while there was no difference in irritation values. Drama PPL respondents showed higher attitudes toward brand and purchase intentions than the game PPL respondents, while no difference was found in attitudes toward PPL between the two groups. PPL advertising attributes were found to have influence on attitudes toward PPL, attitudes toward brands, and purchase intention.
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      Ⅰ. 연구배경 및 필요성
      정보산업의 발달 및 디지털 미디어의 등장으로 마케팅 커뮤니케이션 시장은 크게 변화하고 있다. 특히 새로운 커뮤니케이션 미디어들은 기존 미디어와는 다른 높은 성장세를 보여 왔다. 그러나 미디어의 폭발적 증가에 따라 광고의 노출이 포화상태에 이르렀으며, 소비자에게 거부감을 주는 부작용도 일어났다. 이러한 소비자의 거부감이라는 부작용을 줄이기 위한 방법으로 간접광고(PPL: Product PLacement)가 여러 미디어에 등장하기 시작하였다[1].

      광고효과가 한계를 보인 새로운 광고환경에서 간접광고는 중요한 광고 수단으로 인정받고 있다. 치열한 마케팅 경쟁으로 브랜드의 생명력은 짧아지고 있으며 전통적인 광고 집행에서는 “병목현상”으로 인하여 효과가 점점 약해지고 있어 간접광고의 중요성은 더욱 강조된다[2].

      우리나라에서는 2010년 1월 19일 방송법 개정 이후, 간접광고가 국내 TV 프로그램과 영화에서 허용되었다. 그 이후 간접광고는 장르를 불문하고 다양한 분야에서 활발하게 사용되고 있다. 특히 젊은 층을 중심으로 OTT(Over-The-Top) 서비스 이용이 증가하면서 전통적인 미디어 광고에 대한 수요는 감소하고 간접광고가 증가하고 있는데, 2020년 기준, 지상파 TV의 간접광고 매출은 약 243억 원을 기록하였다[3]. 중국의 경우에도 전통적인 미디어 광고 시장은 이미 포화 상태이며, 중국 광전총국(라디오와 TV 방송 총국)이 발표한 제 17호 문서를 통해 드라마 중간광고를 금지했기 때문에 중국에서는 간접광고가 폭발적으로 성장하고 있다. 중국내 드라마, 게임, 예능 프로그램에서의 간접광고는 한국보다도 더 많이 이루어지고 있는 것이 현실이다. 이처럼 간접광고는 중요한 광고 방식으로 자리 잡았고, 기업들은 제품이나 브랜드를 드라마나 예능프로그램에 등장시키면서 다양한 간접광고 방법들을 도입하고 있다.

      간접광고가 항상 긍정적인 광고효과를 일으키는 것은 아니다. 2019년 제일기획에서 실시한 설문조사에 따르면 간접광고에 대한 거부감을 느끼는 경우가 스토리 전개상 부자연스러울 때가 56.2%, 단순 노출이 반복될 때가 30.5%로 나타났다[4]. 실제 2016년 방영된 ‘도깨비’는 tvN에서 가장 높은 시청률을 보였지만, 과도한 간접광고 남용으로 소비자들의 비판을 받았다. 이렇듯 간접광고가 무조건 긍정적인 인지도와 이미지를 심어주지는 않는다는 사례들이 확인되고 있다. 하지만, 자연스럽게 노출되는 간접광고는 시청자의 공감을 얻을 수도 있다.

      한편 미디어 환경의 변화와 디지털 기술의 확대 속에 온라인 게임은 간접광고 미디어로 큰 가능성을 보이고 있다. 온라인 게임에도 광고를 삽입하는 것이 가능해지면서 게임 광고시장이 증가하고 있는 것이다. 특히 게임에서는 동적형태의 간접광고가 가능해 기존 영화나 드라마의 간접광고와 유사하지만 보다 창의적이고 효율적인 광고로 효과를 낼 수 있다.

      간접광고에 대한 지금까지의 연구들을 보면, 영화나 드라마, 게임 속의 간접광고를 개별적으로 연구한 것들은 있으나 드라마 간접광고와 게임 간접광고의 효과를 비교 분석한 연구는 거의 없는 실정이다. 본 연구는 드라마 간접광고와 게임 간접광고의 효과 차이를 비교 분석하고자 한다. 간접광고 속성 평가에 있어 드라마와 게임 간접광고 간에 어떠한 차이가 있는지를 알아보고, 간접광고 속성의 평가 차이가 간접광고 태도, 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향도 살펴보고자 한다. 활용도가 높아지고 있는 드라마와 게임 간접광고의 효과와 차이를 분석함으로써 이들을 효과적으로 활용할 수 있는 이론적, 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰 및 연구 가설
      
        2-1 간접광고, 드라마 간접광고, 게임 간접광고의 개념
        간접광고는 영화나 TV드라마 등의 화면 속에 회사의 제품이나 브랜드를 자연스럽게 배치하여 관객의 무의식속에 전달하려는 광고로서 처음에는 일반 극장에 배급하는 영화 속에 자사의 제품을 결합시키는 것으로 시작되었다[5]. 최근의 간접광고는 영화, 드라마, 예능프로그램, 게임 등의 다양한 프로그램 속에서 소품이나 배경으로 등장시켜 시청자가 제품을 자연스럽게 인지하고 반응하도록 유도하고 있다. 이러한 간접광고는 소비자의 거부감이 발생할 수 있는 전통 미디어 광고와는 달리 광고주와 프로그램 제작사가 원하는 결과를 얻을 수 있는 새로운 마케팅 커뮤니케이션 수단으로 성장하고 있다[6],[7].

        드라마 간접광고는 광고주가 회사, 제품, 브랜드 또는 서비스를 광고하기 위해 유료의 메시지를 은폐적인 방식으로 드라마에 융합시키는 것으로 시청자들의 잠재의식 속에 광고 메시지를 받아들이도록 하는 것이다. 이러한 드라마 간접광고는 일반 광고와는 달리 쉽게 알아차릴 수 없는 은밀한 형식으로 삽입한다는 것이 특징이다[8].

        게임 간접광고는 게임에서 등장하는 인물, 배경, 소품 등에 제품, 로고, 브랜드 등을 삽입하여 시·청각적으로 노출시키는 것을 말한다. 이러한 간접광고를 통해 광고주는 긍정적인 브랜드 이미지 형성 및 구매 욕구 자극이라는 목적을 가지고 있으며, 게임 제작자는 광고료, 후원, 공동 투자 등의 방식으로 제작비를 지원받을 수 있다. 게임 간접광고는 광고 분야의 용어인 PPL에서 파생되어진 PPG(Product Placement in Game)로 사용되기도 한다. 이러한 게임 간접광고는 유희성, 몰입성, 상호작용성, 인간관계의 실험장이라는 특징을 가지고 있다고 한다[9].

      

      
        2-2 간접광고 속성
        간접광고는 기존 광고의 파생상품이지만 새로운 광고형태로 전통적인 미디어 광고와 다른 특징을 가지고 있다. 따라서 간접광고 속성(attribute)은 어느 정도 기존 광고속성과 유사하지만 더 많은 속성을 가지고 있다. Ducoffe는 이 분야의 대표 연구자로서 간접광고 속성으로 정보성, 오락성, 불편성 등 ３가지를 제안하였다[10]. 이후의 연구들은 이를 기본으로 다양한 간접광고 속성을 제시하고 있다. 오락성, 정보성, 불편성에 추가적으로 개별성, 상호작용성을 제시한 연구[11], 개인성, 신뢰성, 창의성을 추가한 연구[12], 편리성과 지각된 가치를 포함한 연구[13]들이 있다.

        본 연구에서는 간접광고 속성으로 공통적으로 분류하고 있는 오락성, 정보성, 불편성과 최근 연구들에서 새롭게 제시되고 있는 현실성에 대해 좀 더 구체적으로 살펴보았다.

        
          1) 오락성
          오락성(entertainment)은 간접광고의 오락적 요소를 통해 소비자의 감성적, 미적 욕구를 만족시키는 능력으로 간접광고에서 추가되는 재미를 의미한다[10]. 오락성이 높은 간접광고는 소비자의 주위를 끌고, 그 자체가 호감도를 증가시키는데 효과적이며, 광고에 대한 기억력을 높일 수 있다[14]. 간접광고를 통해 소비자들은 즐거움을 얻을 수 있으며, 고객의 이러한 욕구를 충족시켜 주는 간접광고 속성이 오락성이라고 할 수 있다[15]. 오락성 측면에서 드라마 간접광고와 게임 간접광고를 비교하면 드라마의 은폐성과 게임의 유희성 특징을 고려할 때, 게임 간접광고의 오락성이 클 것이라고 추론할 수 있다.

        

        
          2) 정보성
          정보성(informativeness)은 소비자가 원하는 정보를 직접 제공하거나 관련된 정보를 제공할 수 있는 것으로, 간접광고의 필요성을 합리화하는 가장 중요한 기능 중 하나이다[16]. 정보성은 간접광고가 사용자에게 최신 제품정보 뿐만 아니라 관련 제품의 사용방법이나 효과를 알려줄 수 있는 것으로 이해된다[17]. 정보성 측면에서 드라마와 게임 간접광고를 비교하면 드라마에서는 제품의 사용방법이나 사용상황 등을 보여주는 것이 가능하나 게임에서는 사용자들이 게임에 몰입되는 경향이 있어 드라마 간접광고의 정보성이 클 것이라고 추론할 수 있다.

        

        
          3) 불편성
          불편성(irritation)은 소비자가 간접광고를 접했을 때, 본인의 의사와는 관계없이 느끼는 비선호적 속성을 말한다[11]. 전통 미디어 광고에서 많이 사용되고 있는 공포 소구나 두려움 소구들은 소비자들이 불편함을 느낄 것을 예상하지만 정보처리에 있어 고객들의 주의를 집중시킬 수 있기 때문에 많이 이용되는 소구방법이다. 간접광고에서도 불편성으로 인해 간접광고가 귀찮거나 지루하게 느껴질 수 있다[18]. 불편성 측면에서 보면 드라마의 경우 스토리 전개와 관계없는 간접광고가 나오게 되면 시청자들이 불편성을 크게 느낄 가능성이 있다. 하지만 게임에서는 사용자들의 몰입성으로 인해 불편성을 느끼는 정도가 크지 않을 수 있다. 따라서 게임에 비해 드라마 간접광고의 불편성이 클 것이라고 추론할 수 있다.

        

        
          4) 현실성
          현실성(reality)은 간접광고에 등장하는 제품이나 브랜드가 프로그램의 현실적, 실제적 느낌에 미치는 영향이라고 정의된다[19]. 선행 연구들에서는 현실성이 높을수록 간접광고에 긍정적인 태도를 보인다고 하였다[20],[21]. 현실성 측면에서 드라마와 게임 간접광고를 비교하면 드라마에서는 무분별한 간접광고를 지양하고 드라마 전개에 적합한 간접광고가 증가하고 있고, 게임은 애니메이션으로 보여 줄 수밖에 없다는 한계가 있다. 따라서 드라마 간접광고의 현실성이 게임보다 클 것이라 추론할 수 있다.

          이와 같은 논의를 바탕으로 간접광고 속성에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

          가설 1. 드라마 간접광고와 게임 간접광고의 간접광고 속성 평가에 있어 차이가 있을 것이다.

          가설 1-1. 오락성 평가는 게임 간접광고가 드라마 간접광고보다 높을 것이다.

          가설 1-2. 정보성 평가는 드라마 간접광고가 게임 간접광고보다 높을 것이다.

          가설 1-3. 불편성 평가는 드라마 간접광고가 게임 간접광고보다 높을 것이다.

          가설 1-4. 현실성 평가는 드라마 간접광고가 게임 간접광고보다 높을 것이다.

        

      

      
        2-３ 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매의도에 미치는 영향
        간접광고 태도(attitude toward PPL)는 ‘간접광고 자체에 대해 긍정적 혹은 부정적으로 평가하려는 수용자의 개인적인 성향’이라고 정의된다[22]. 선행연구에서는 간접광고 태도가 브랜드 태도 및 구매 의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다[23],[24].

        브랜드 태도(attitude toward brand)는 소비자 행동의 기초 개념으로 브랜드에 대한 신념 및 지식과 관련이 있고, 브랜드에 대한 감정 및 행동 의도를 포함한다[25]. 브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가이며, 구매 행동과 같은 소비자 반응의 중요한 선행지표를 보고 있다[26],[27].

        구매 의도(purchase intention)는 소비자가 계획했던 미래의 행동을 나타내는 것으로 소비자가 주관적으로 행동할 가능성이라고 정의하고 있다[28]. 선행연구에서는 간접광고 태도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜드 태도는 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 보고 있다[29]. 구매 의도는 구매 결정에 있어서 최종 의사결정의 단계로서 직접적 구매가 이루어지기 직전을 의미하므로 모든 광고에 있어서 최종 효과지표라고 말할 수 있다[30].

        간접광고 속성과 태도 변수들과의 관계에 대한 연구에서는 간접광고 태도에 오락성과 정보성은 정(+)의 방향으로, 불편성은 부(-)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났다[31]. 또 다른 연구에서는 오락성, 정보성, 편리성, 개인화가 간접광고 태도에 정(+)의 영향을 미치지만 구매 의도에는 신뢰성이 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다[32].

        기존의 연구들을 바탕으로 간접광고 속성과 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향 및 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 2 : 간접광고 속성은 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 영향을 미칠 것이다.


          	가설 3 : 간접광고 태도는 브랜드 태도에 영향을 미칠 것이다.


          	가설 4 : 브랜드 태도는 구매 의도에 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2-4 본 연구에서 사용한 용어의 정리
        본 연구에서 사용한 용어에 대한 약어를 정리하면 표 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            List of abbreviations
          
          

        

        
          
            
              	Original
              	Abbreviation
            

          
          
            	Entertainment
            	Enter
          

          
            	Informativeness
            	Infor
          

          
            	Irritation
            	Irrit
          

          
            	Reality
            	Real
          

          
            	Attitude toward PPL
            	APPL
          

          
            	Attitude toward Brand
            	AB
          

          
            	Purchase Intention
            	PI
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구 대상 및 자료 수집방법
        가설검정을 위해 드라마 및 온라인 게임을 한 경험이 있는 중국인을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 현재 중국에서 간접광고는 매우 활발하고 일반화되었기 때문에 데이터 수집이 용이하고 신뢰성도 높을 것으로 판단하였다.

        드라마는 주로 중년층이 선호하고 게임은 청년층이 선호하는 것이 일반적이지만 최근 인터넷 방송 플랫폼과 웹 드라마 등이 활성화되면서 청년층도 드라마를 많이 시청하고 있어 드라마 간접광고에 대한 반응을 조사하는 데 문제가 없을 것으로 생각하였다. 또한 연령이라는 외생변수의 영향을 통제하고 결과의 내적 일관성을 높이기 위해 응답자는 16~29세로 한정하였다. 설문조사는 2022년 10월 30일부터 11월 11일까지 진행하여 총 314명이 응답하였는데 간접광고에 관심이 전혀 없다는 응답자나 불성실한 응답자 76명을 제외하고 총 238명의 자료를 분석 자료로 사용하였다.

      

      
        3-２ 변수의 측정
        변수의 측정은 선행 연구에서 사용한 측정 항목들을 기본으로 하고, 이를 본 연구에 적합하도록 재구성하였으며, 설문 항목들은 응답하기 쉬운 표현을 사용하였다. 간접광고 속성은 오락성 4문항, 정보성 4문항, 불편성 4문항, 현실성 3문항의 총 15문항으로 구성되었고, 간접광고 태도 4문항, 브랜드 태도 5문항, 구매 의도 4문항으로 측정하였다. 모든 측정 문항들은 “1점=전혀 그렇지 않다”에서 “5점=매우 그렇다”의 5점 리커트 척도로 측정되었다.

      

      
        3-３ 분석 방법
        분석 도구는 SPSS 24.0을 이용하였으며, 다음과 같은 분석을 실시하였다. 첫째, 빈도분석을 통해 표본의 특성을 파악하였다. 둘째, 크론바흐 알파계수 산출하여 측정 항목들의 신뢰성을 검증하였고, 요인분석을 통해 타당성을 검증하였다. 셋째, 연구가설을 검정하기 위하여 분산분석 및 회귀분석 등 다변량 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석 결과
      
        4-1 표본의 특성
        본 연구에서 사용한 유효 표본 238명의 일반적인 특성은 표 2와 같다. 먼저, 드라마 간접광고, 게임 간접광고에 관심 있는 응답자가 각각 119명(50%)씩 이었으며, 남성이 88명(37%), 여성이 150명(63%)으로 여성이 많았다. 연령은 16~19세 77명 (32.4%), 20~24세 121명(50.8%), 25∼29세 40명(16.8%)이었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            General characteristics of sample
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Classification
              	N
              	Percent(%)
            

          
          
            	Program Type
            	Drama
            	119
            	50.0
          

          
            	Game
            	119
            	50.0
          

          
            	Gender
            	Male
            	88
            	37.0
          

          
            	Female
            	150
            	63.0
          

          
            	Age Group
            	16-19
            	77
            	32.4
          

          
            	20-24
            	121
            	50.8
          

          
            	25-28
            	40
            	16.8
          

          
            	PPL purchasing experience
            	yes
            	96
            	40.3
          

          
            	no
            	142
            	59.7
          

          
            	PPL purchasing frequency
            	1~2 times
            	53
            	55.2
          

          
            	3~4times
            	30
            	31.3
          

          
            	5 times or more
            	13
            	13.5
          

        

        

        간접광고를 통한 구매 경험이 있는 응답자가 96명(40.3%)이고, 경험이 없는 응답자는 142명 (59.7%)으로 구매 경험이 없는 응답자가 조금 많았다. 이는 응답자 대부분이 젊은 층이기 때문에 구매력 등이 부족하기 때문인 것으로 판단된다. 그리고 간접광고에 대해 관심이 전혀 없는 응답자는 분석에서 제외했기 때문에 무응답이나 무관심에 의한 오류는 없다고 할 수 있다. 간접광고를 통한 구매횟수는 1~2번이 53명(55.2%), 3~4번이 30명(31.3%), 5번 이상이 13명(13.5%)으로 1~2번 구매 경험자가 가장 많았다.

      

      
        4-2 변수의 타당성과 신뢰성
        
          1) 간접광고 속성의 타당성과 신뢰성 분석
          간접광고 속성에 관한 타당성을 분석한 결과는 표 3과 같다. 탐색적 요인분석을 통해 간접광고 속성을 측정한 15개 항목이 ‘정보성’, ‘오락성’, ‘불편성’, ‘현실성’으로 분류되는 가를 점검하였는데, 표 3을 보면 요인적재량들이 모두 0.7 이상의 값으로 항목들과 요인들 간의 높은 상관관계를 보여 주었으며, ４개 요인 모두 아이겐 값이 2 이상으로 나타나 4개의 간접광고 속성 모두 타당성이 있는 것으로 판단하였다. 신뢰성 검증은 크론바흐 알파 분석을 실시하였다. 그 결과 크론바흐 알파 계수 값이 모두 0.8 이상의 높은 값을 보였으며, 개별 항목을 제거했을 때의 계수 값의 변화도 모든 항목들에서 크게 변화하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 간접광고 속성들의 신뢰성도 있는 것으로 판단하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Results of factor analysis and reliability analysis of PPL advertising attribute measurement items
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Factor Analysis
                	Reliability
              

              
                	Item
                	Infor
                	Enter
                	Irrit
                	Real
                	IR
                	C. A.
              

            
            
              	PPL
Attrib
              	Infor1
              	0.832
              	
              	
              	
              	0.872
              	
                0.903
              
            

            
              	Infor2
              	0.840
              	
              	
              	
              	0.861
            

            
              	Infor3
              	0.800
              	
              	
              	
              	0.874
            

            
              	Infor4
              	0.714
              	
              	
              	
              	0.892
            

            
              	Enter1
              	
              	0.720
              	
              	
              	0.883
              	
                0.905
              
            

            
              	Enter2
              	
              	0.798
              	
              	
              	0.878
            

            
              	Enter3
              	
              	0.820
              	
              	
              	0.866
            

            
              	Enter4
              	
              	0.816
              	
              	
              	0.882
            

            
              	Irrit1
              	
              	
              	0.850
              	
              	0.897
              	
                0.912
              
            

            
              	Irrit2
              	
              	
              	0.887
              	
              	0.879
            

            
              	Irrit3
              	
              	
              	0.893
              	
              	0.880
            

            
              	Irrit4
              	
              	
              	0.858
              	
              	0.888
            

            
              	Real 1
              	
              	
              	
              	0.768
              	0.836
              	
                0.857
              
            

            
              	Real 2
              	
              	
              	
              	0.865
              	0.746
            

            
              	Real 3
              	
              	
              	
              	0.752
              	0.812
            

            
              	E V
              	
                3.177
              
              	
                3.036
              
              	
                3.248
              
              	
                2.343
              
              	
            

            
              	VE(%)
              	
                21.182
              
              	
                20.237
              
              	
                21.656
              
              	
                15.618
              
            

            
              	
                KMO=.895, Bartlett's test of sphericity=2586.766, df=105, p=.000
              
            

          

          

        

        
          2) 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도의 타당성과 신뢰성 분석
          간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도의 각 항목들에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석 결과는 표 4와 같다. 모든 항목들의 요인적재량이 모두 0.8 이상으로 나타났으며，3개 요인 모두 아이겐 값이 3 이상으로 나타났다. 신뢰성 분석에서는 크론바흐 알파 값이 모두 0.9 이상으로 매우 높게 나타났다. 이상의 결과를 볼 때, 모든 측정 항목들은 타당성과 신뢰성이 있는 것으로 판단하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Results of factor analysis and reliability analysis of attitude toward PPL, attitude toward brand, purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Measurement Items
                	Factor Loading
                	EV
                	VE
                	Cronbach's α
              

            
            
              	APPL
              	APPL1
              	0.905
              	
                3.309
              
              	82.716%
              	
                0.930
              
            

            
              	APPL2
              	0.864
            

            
              	APPL3
              	0.936
            

            
              	APPL4
              	0.932
            

            
              	
                KMO=.844, Bartlett's test of sphericity=805.188, df=6, p=.000
              
            

            
              	AB
              	AB1
              	0.896
              	
                3.976
              
              	79.522%
              	
                0.935
              
            

            
              	AB 2
              	0.880
            

            
              	AB 3
              	0.884
            

            
              	AB 4
              	0.916
            

            
              	AB 5
              	0.882
            

            
              	
                KMO=.894, Bartlett's test of sphericity, df=10, p=.000
              
            

            
              	PI
              	PI 1
              	0.891
              	
                3.374
              
              	84.339%
              	
                0.938
              
            

            
              	PI 2
              	0.947
            

            
              	PI 3
              	0.921
            

            
              	PI 4
              	0.914
            

            
              	
                KMO=.842, Bartlett's test of sphericity=865.352, df=6, p=.000
              
            

          

          

        

      

      
        4-3 가설검정 결과
        
          1) 간접광고 프로그램 유형에 따른 차이 분석
          간접광고 프로그램 유형에 따른 간접광고 속성의 차이를 분석한 결과는 표 5와 같다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Analysis of differences in PPL advertising attributes according to PPL program type
            
            

          

          
            
              
                	Attrib
                	Type
                	N
                	Mean
                	F
                	P
                	RESULT
              

            
            
              	Enter
              	Drama
              	119
              	3.308
              	2.934
              	0.088
              	
                H1-1 Reject
                Drama=Game
              
            

            
              	Game
              	119
              	3.094
            

            
              	Infor
              	Drama
              	119
              	3.518
              	8.477
              	0.004
              	
                H1-2 Accept
                Drama>Game
              
            

            
              	Game
              	119
              	3.174
            

            
              	Irrit
              	Drama
              	119
              	3.726
              	1.163
              	0.282
              	
                H1-3 Reject
                Drama=Game
              
            

            
              	Game
              	119
              	3.587
            

            
              	Real
              	Drama
              	119
              	3.668
              	7.641
              	0.006
              	
                H1-4 Accept
                Drama>Game
              
            

            
              	Game
              	119
              	3.326
            

          

          

          표 5를 보면, 정보성(F값=8.477, p=.004)과 현실성 (F값=7.641, p=.006)은 유의수준 0.05에서 통계적으로 차이를 있는 것으로 나타났으나, 오락성(F값=2.934, p=.088)과 불편성(F값=1.163, p=.282)은 유의한 차이를 없는 것으로 나타나(p>.05), H1-2, H1-4는 채택되고, H1-1, H1-3은 기각되었다. 결론적으로 정보성, 현실성 평가에서는 드라마 간접광고 집단이 게임 간접광고 집단보다 높은 평가를 보였으며, 오락성과 불편성에 있어서는 두 집단 간 차이가 없었다.

        

        
          2) 간접광고 구매 경험 및 성별에 따른 차이 분석
          본 연구의 가설과는 관계가 없지만 간접광고 속성의 평가에 영향을 미칠 수 있는 외생변수로서 응답자의 간접광고 구매경험과 성별에 대해 추가 분석을 실시하였으며 그 결과는 표 6과 같다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Effect of PPL purchase experience and sex on PPL advertising attribute evaluation
            
            

          

          
            
              
                	Attrib
                	Source
                	SS
                	d.f.
                	MS
                	F
                	P
              

            
            
              	Infor
              	PPL Exp
              	
                25.581
              
              	
                1
              
              	
                25.581
              
              	
                33.973
              
              	
                .000
              
            

            
              	Sex
              	.155
              	1
              	.155
              	.205
              	.651
            

            
              	Exp×Sex
              	.004
              	1
              	.004
              	.066
              	.939
            

            
              	Enter
              	PPL Exp
              	
                26.257
              
              	
                1
              
              	
                26.257
              
              	
                32.024
              
              	
                .000
              
            

            
              	Sex
              	.282
              	1
              	.282
              	.344
              	.558
            

            
              	Exp×Sex
              	.009
              	1
              	.009
              	.011
              	.915
            

            
              	Irrit
              	PPL Exp
              	.107
              	1
              	.107
              	.125
              	.724
            

            
              	Sex
              	.669
              	1
              	.669
              	.782
              	.378
            

            
              	Exp×Sex
              	.158
              	1
              	.158
              	.185
              	.667
            

            
              	Real
              	PPL Exp
              	
                12.111
              
              	
                1
              
              	
                12.111
              
              	
                14.853
              
              	
                .000
              
            

            
              	Sex
              	.927
              	1
              	.927
              	1.136
              	.288
            

            
              	Exp×Sex
              	.179
              	1
              	.179
              	.220
              	.640
            

          

          

          먼저, 구매 경험은 오락성, 정보성, 현실성 평가에서 유의한 차이가 있었으며(p<.05), 불편성에서는 유의한 차이가 없었다(p>.05). 즉 정보성, 오락성, 현실성은 간접광고를 통한 구매 경험이 있는 응답자가 그렇지 않은 응답자보다 높은 평가를 보였으나, 불편성에서는 구매 경험에 따라 차이가 없었다.

          한편, 성별의 주 효과와 구매 경험과 성별 간의 상호작용 효과는 간접광고 속성 모두에서 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았다(p>.05). 즉 성별이나 구매 경험과 성별의 상호작용은 간접 광고속성 평가에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

        

        
          3) 간접광고 프로그램 유형에 따른 태도 변수들의 차이 분석
          간접광고 프로그램 유형에 따른 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도 차이에 대한 분석 결과는 표 7과 같다. 간접광고 태도는 F값=0.656, p=.419로 두 집단간 통계적으로 유의한 차이를 없었다(p>.05). 그러나 브랜드 태도(F값=4.941, p=.027)와 구매 의도(F값=10.119, p=.002)는 유의한 차이가 있었다(p<.05). 즉 브랜드 태도와 구매 의도에 있어서는 드라마 간접광고 집단의 평가가 게임 집단의 평가보다 높은 것으로 나타났으나 간접광고 태도는 차이가 없었다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Analysis of differences in attitude variables according to PPL program type
            
            

          

          
            
              
                	PV
                	Type
                	N
                	Mean
                	F
                	P
              

            
            
              	APPL
              	Drama
              	119
              	3.139
              	0.656
              	0.419
            

            
              	Game
              	119
              	2.483
            

            
              	AB
              	Drama
              	119
              	
                3.202
              
              	
                4.941
              
              	
                0.027
              
            

            
              	Game
              	119
              	
                2.928
              
            

            
              	PI
              	Drama
              	119
              	
                3.422
              
              	
                10.119
              
              	
                0.002
              
            

            
              	Game
              	119
              	
                2.996
              
            

          

          

        

        
          4) 간접광고 속성이 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향
          가설 H2인 간접광고 속성이 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향을 분석하기 위하여 회귀분석을 실시하였다.

          간접광고 속성과 간접광고 태도의 관계를 분석한 표 8을 보면, 3개 응답자 집단에 대해 각각 회귀분석을 실시하였는데, 모든 회귀식이 통계적 유의성이 있으며(p<.05), 설명력(R2)이 0.45 이상으로 나타나 회귀모형은 통계적으로 의미가 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              Effects of PPL advertising attribute on attitude toward PPL
            
            

          

          
            
              
                	Sample
                	IV
                	β
                	t
                	p
              

            
            
              	All respondents
(n=238)
              	(constant)
              	
              	
                2.183 
              
              	
                0.030 
              
            

            
              	Infor
              	
                0.224 
              
              	
                3.211 
              
              	
                0.002 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.452 
              
              	
                6.377 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	-0.104
              	-1.944
              	0.053
            

            
              	Real
              	0.107
              	1.681
              	0.094
            

            
              	
                F=49.645, p=.000<.050, R2=.460 Adjusted R2=.451
              
            

            
              	Drama PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	0.788
              	0.432
            

            
              	Infor
              	
                0.479 
              
              	
                5.720 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.379 
              
              	
                4.549 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	
                -0.222 
              
              	
                -2.862 
              
              	
                0.005 
              
            

            
              	Real
              	0.024
              	0.294
              	0.769
            

            
              	
                F=28.708, p=.000<.050, R2=.502, Adjusted R2=.484
              
            

            
              	Game PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	1.501
              	0.136
            

            
              	Infor
              	-0.085
              	-0.794
              	0.429
            

            
              	Enter
              	
                0.636 
              
              	
                5.621 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	-0.036
              	-0.492
              	0.623
            

            
              	Real
              	
                0.216 
              
              	
                2.388 
              
              	
                0.019 
              
            

            
              	
                F=30.273, p=.000<.050, R2=.515, Adjusted R2=.498
              
            

          

          

          종속변수인 간접광고 태도에 대한 간접광고 속성의 영향을 분석한 결과는 다음과 같다. 전체 응답자를 대상으로 한 회귀분석에서는 불편성(p=.053), 현실성(p=.094)은 p>.05로 유의미한 영향이 없는 것으로 나타났으나, 정보성(p=.000), 오락성(p=.000)은 p<.05로 유의한 영향이 있으며, 그 영향은 정(+)의 방향으로 나타났다. 드라마 간접광고 응답자 집단에서는 정보성(p=.000), 오락성(p=.000), 불편성(p=.005)이 p<.05로 유의미한 영향을 미치며, 정보성과 오락성은 정(+)으로, 불편성은 부(-)의 방향으로 나타났다. 하지만 현실성(p=.769)은 p>.05로 유의미한 영향이 없었다. 게임 간접광고 응답자 집단에서는 오락성 (p=.000)과 현실성(p=.019)이 p<.05로 유의한 영향이 있으나, 정보성(p=.429)과 불편성(p=.623)은 p>.05로 유의한 영향이 없었다. 방향성에 있어서는 오락성과 현실성 모두 간접광고 태도에 정(+)의 방향으로 나타났다. 결론적으로 간접광고 속성은 간접광고 태도에 영향을 미친다고 할 수 있으며, 기존 연구결과들과 같이 정보성과 오락성이 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 간접광고 프로그램 형태에 따라서 간접광고 태도에 영향을 미치는 간접광고 속성이 다르게 나타났다. 드라마 간접광고의 경우 정보성, 오락성, 불편성이 간접광고 태도에 영향을 미쳤으며, 게임 간접광고에서는 오락성, 현실성이 영향을 미쳤다. 게임의 경우 사용자들의 몰입적 특성 때문에 정보성이나 불편성은 간접광고 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 판단된다.

          둘째로, 간접광고 속성과 브랜드 태도간의 관계에 대한 회귀분석의 결과는 표 9와 같다. 간접광고 태도에 대한 회귀분석 결과와 마찬가지로 모든 집단의 회귀식이 통계적 유의성이 있었으며(p<.05), 설명력(R2)이 0.52 이상으로 나타나 회귀모형은 통계적으로 의미가 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 9. 
				
            

            
              Effects of PPL advertising attribute on attitude toward brand
            
            

          

          
            
              
                	Sample
                	IV
                	β
                	t
                	p
              

            
            
              	All respondents
(n=238)
              	(constant)
              	
              	1.514
              	0.131
            

            
              	Infor
              	
                0.363 
              
              	
                5.925 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.357 
              
              	
                5.747 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	
                -0.093 
              
              	
                -1.994 
              
              	
                0.047 
              
            

            
              	Real
              	
                0.186 
              
              	
                3.332 
              
              	
                0.001 
              
            

            
              	
                F=82.305, p=.000<.050, R2=.586, Adjusted R2=.578
              
            

            
              	Drama PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	0.099
              	0.921
            

            
              	Infor
              	
                0.512 
              
              	
                6.349 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.272 
              
              	
                3.394 
              
              	
                0.001 
              
            

            
              	Irrit
              	-0.076
              	-1.023
              	0.309
            

            
              	Real
              	0.113
              	1.434
              	0.154
            

            
              	
                F=33.147, p=.000<.050, R2=.538, Adjusted R2=.521
              
            

            
              	Game PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	1.857
              	0.066
            

            
              	Infor
              	0.140
              	1.526
              	0.130
            

            
              	Enter
              	
                0.510 
              
              	
                5.259 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	-0.114
              	-1.844
              	0.068
            

            
              	Real
              	
                0.260 
              
              	
                3.350 
              
              	
                0.001 
              
            

            
              	
                F=51.538, p=.000<.050, R2=.644, Adjusted R2=.631
              
            

          

          

          전체 응답자를 대상으로 한 브랜드 태도와 간접광고 속성들의 회귀분석에서는 정보성(p=.000), 오락성(p=.000), 불편성(p=.047), 현실성(p=.001)이 모두 p<.05로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 정보성, 오락성, 현실성은 브랜드 태도에 정(+)의 방향으로, 불편성은 부(-)의 방향으로 나타났다. 드라마 간접광고 응답자 집단에서는 정보성(p=.000)과 오락성(p=.001)이, 게임 간접광고 응답자 집단에서는 오락성(p=.000)과 현실성(p=.001)이 p<.05로 유의한 영향이 있었다. 결론적으로 모든 간접광고 속성은 브랜드 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 간접광고 프로그램 유형에 따라 브랜드 태도에 영향을 미치는 간접광고 속성은 다르게 나타났다. 간접광고 태도와 마찬가지로 드라마 간접광고에서는 정보성과 오락성이, 게임 간접광고에서는 오락성과 현실성이 유의한 영향이 있었다.

          마지막으로 간접광고 속성과 구매 의도의 회귀분석 결과는 표 10과 같다. 여기서도 간접광고 태도, 브랜드 태도와 마찬가지로 모든 집단의 회귀식이 통계적 유의성이 있으며(p<.05), 설명력(R2)이 0.47 이상으로 나타나 회귀모형이 의미가 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 10. 
				
            

            
              Effect of PPL advertising attributes on purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	Sample
                	IV
                	β
                	t
                	p
              

            
            
              	All respondents
(n=238)
              	(constant)
              	
              	0.059
              	0.953
            

            
              	Infor
              	
                0.259 
              
              	
                3.962 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.384 
              
              	
                5.798 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	0.019
              	0.375
              	0.708
            

            
              	Real
              	
                0.187 
              
              	
                3.126 
              
              	
                0.002 
              
            

            
              	
                F=65.117, p=.000<.050, R2=.528, Adjusted R2=.520
              
            

            
              	Drama PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	-1.045
              	0.298
            

            
              	Infor
              	
                0.371 
              
              	
                4.702 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Enter
              	
                0.346 
              
              	
                4.413 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	-0.032
              	-0.445
              	0.657
            

            
              	Real
              	
                0.212 
              
              	
                2.751 
              
              	
                0.007 
              
            

            
              	
                F=36.035, p=.000<.050, R2=.558, Adjusted R2=.543
              
            

            
              	Game PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	1.056
              	0.293
            

            
              	Infor
              	0.076
              	0.691
              	0.491
            

            
              	Enter
              	
                0.523 
              
              	
                4.506 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	Irrit
              	0.039
              	0.520
              	0.604
            

            
              	Real
              	0.160
              	1.717
              	0.089
            

            
              	
                F=27.308, p=.000<.050, R2=.489, Adjusted R2=.471
              
            

          

          

          전체 응답자 집단과 드라마 간접광고 응답자 집단의 회귀분석에서는 정보성(두 집단 모두 p=.000), 오락성(두 집단 모두 p=.000), 현실성(p=,002, p=,007)이 p<.05로 유의한 영향이 있었으며, 불편성(p=,708, p=,657)은 p>.05로 유의한 영향이 없었다. 정보성, 오락성, 현실성은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치고, 불편성은 영향이 없는 것으로 나타났다. 게임 간접광고 응답자 집단에서는 오락성(p=.000)만이 p<.05로 유의한 영향이 있었고, 정보성(p=.491), 불편성(p=.604), 현실성(p=.089)은 p>.05로 영향이 없었다. 결론적으로 간접광고 속성은 구매 의도에 영향을 미친다고 할 수 있으며, 구매 의도에 영향을 미치는 간접광고 속성이 드라마와 게임 간접광고에서 다르게 나타남을 알 수 있었다.

          이상의 결과를 볼 때, 간접광고 속성이 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 영향을 미친다는 가설 H2는 채택되었다.

        

        
          5) 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도간의 관계
          간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도의 관계에 대한 가설인 H3, H4의 검정을 위해 회귀분석을 실시하였다(표 11 참조). 브랜드 태도, 구매 의도를 종속변수로 설정한 회귀분석에서 모든 집단의 회귀식이 통계적 유의성이 있으며(p<.05), 설명력(R2)이 0.57 이상으로 나타나 회귀모형이 의미가 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 11. 
				
            

            
              Relationship between attitude toward PPL, attitude toward brand and purchase intention
            
            

          

          
            
              
                	DV
                	Infor.
                	IV
                	β
                	t
                	p
              

            
            
              	AB
              	All respondents
(n=238)
              	(constant)
              	
              	7.554
              	0.000
            

            
              	APPL
              	
                0.793 
              
              	
                19.982 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=399.286, p=.000<.050, R2=.629, Adjusted R2=.627
              
            

            
              	Drama PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	6.406
              	0.000
            

            
              	APPL
              	
                0.763 
              
              	
                12.760 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=162.825, p=.000<.050, R2=.582, Adjusted R2=.578
              
            

            
              	Game PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	4.648
              	0.000
            

            
              	APPL
              	
                0.820 
              
              	
                15.480 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=239.627, p=.000<.050, R2=.672, Adjusted R2=.669
              
            

            
              	PI
              	All respondents
(n=238)
              	(constant)
              	
              	3.551
              	0.000
            

            
              	APPL
              	0.027
              	0.417
              	0.677
            

            
              	AB
              	
                0.783 
              
              	
                12.318 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=215.435 p=.000<.050, R2=.647, Adjusted R2=.644
              
            

            
              	Drama PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	3.005
              	0.003
            

            
              	APPL
              	-0.062
              	-0.713
              	0.477
            

            
              	AB
              	
                0.841 
              
              	
                9.640 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=99.200, p=.000<.050, R2=.631, Adjusted R2=.625
              
            

            
              	Game PPL respondents
(n=119)
              	(constant)
              	
              	2.533
              	0.013
            

            
              	APPL
              	0.177
              	1.847
              	0.067
            

            
              	AB
              	
                0.657 
              
              	
                6.868 
              
              	
                0.000 
              
            

            
              	
                F=108.782, p=.000<.050, R2=.652, Adjusted R2=.646
              
            

          

          

          종속변수 브랜드 태도에 대한 회귀분석에서 3개 집단 모두애서 독립변수인 간접광고 태도가 브랜드 태도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(3개 집단 모두 p=.000). 따라서 ‘광고 태도는 브랜드 태도에 영향을 미칠 것이다’라는 가설 H3은 채택되었다.

          구매 의도에 대한 회귀분석에서는 3개 집단에서 모두 브랜드 태도(3개 집단 모두 p=.000)가 p<.05로 유의한 영향이 있는 것으로 나타났으나, 간접광고 태도(p=.677, p=,477, p=.067)는 3개 집단에서 모두 p>.05로 유의한 영향이 없었다. 따라서 ‘브랜드 태도는 구매 의도에 영향을 미칠 것이다’라는 가설 H4는 채택되었으며. 간접광고 태도는 구매 의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구에서는 간접광고의 속성으로 오락성, 불편성, 정보성, 현실성을 선정하고 드라마 간접광고와 게임 간접광고에서의 차이를 분석하였다. 그리고 간접광고 속성이 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 영향을 미치는 가를 검정하였다. 구체적인 연구 결과는 다음과 같다.

      첫째, 간접광고 속성 중 오락성, 정보성, 현실성에서는 드라마 간접광고 응답자의 평가가 게임 간접광고의 응답자보다 높게 나타났으며, 불편성에서는 두 집단 간에 차이가 없었다. 이는 드라마 간접광고의 속성 평가가 게임 간접광고의 평가보다 대부분 높다는 것이다. 따라서 간접광고 속성에 따라 드라마와 게임 간접광고의 평가가 달라질 것이라는 가설 H1은 부분 채택되었다. 드라마와 게임 간접광고 응답자 집단의 차이를 추가 분석한 결과에서는 간접광고 태도는 두 집단 간에 차이가 없었으며, 브랜드 태도 및 구매 의도에서는 드라마 응답자 집단이 게임 응답자 집단보다 높게 나타났다. 즉 간접광고 태도는 간접광고 프로그램 유형에 따라 차이가 없으나 브랜드 태도 및 구매 의도는 드라마 간접광고가 조금 더 효과적이라고 할 수 있다. 이는 드라마 간접광고가 중국 내에서 많이 활성화되어 있는 반면에 게임 간접광고가 활성화되지 않았기 때문일 수도 있다. 따라서 광고효과를 높이기 위한 방안으로 드라마 간접광고를 적극적으로 고려할 필요가 있다. 다만 드라마 간접광고를 활용함에 있어 지나치게 노골적인 간접광고는 시청자들의 몰입을 방해하고 불편함을 형성할 뿐만 아니라 콘텐츠의 질을 떨어뜨리는 행위로 인식돼 저항을 받을 수 있으므로 주의가 필요하다.

      둘째, 전체 응답자 분석에서 간접광고 태도의 영향요인으로 정보성, 오락성은 정(+)의 방향으로 영향을 미치고 현실성과 불편성은 통계적으로 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 브랜드 태도에는 정보성, 오락성, 불편성, 현실성 모두 영향을 미치고 불편성은 부(-)의 방향으로, 나머지 속성은 정(+)의 방향으로 나타났다. 구매 의도에서는 오락성, 정보성, 현실성이 정(+)의 영향을 미치고 불편성은 통계적으로 유의하지 않았다. 따라서 간접광고 속성은 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 직접적인 영향을 미치며, 기존 연구들의 결과와 마찬가지로 정보성과 오락성이 중요한 영향요인으로 나타났다. 이는 간접광고의 제작에 있어 필요한 지침을 제공해 준다. 간접광고를 통한 광고효과를 극대화하기 위해서는 간접광고 속성의 평가를 높여 주어야 한다. 먼저 오락성의 영향을 고려한다면, 간접광고를 프로그램 내에 삽입할 때도 드라마나 게임의 즐거움을 훼손하지 않는 것이 필요하다. 정보성을 위해서는 노출된 브랜드나 제품에 대한 충분한 정보를 시청자에게 잘 전달하여 도움이 되는 정보나 가치가 있는 정보를 제공하도록 노력해야 한다. 이 과정에서 정보의 유용성 뿐만 아니라 정보에 대한 신뢰가 형성될 수 있도록 정직성을 강조해야 한다. 아무리 정보가 유용해도 신뢰할 수 없으면 소비자가 선택을 망설이기 때문이다. 마지막으로 현실성 측면에서는 브랜드명이나 로고 등이 인위적으로 지워져 나오면 프로그램의 현실적 느낌이 감소하므로 드라마나 게임의 현실적 감각을 높여줄 수 있는 브랜드나 서비스의 삽입을 오히려 간접광고의 효과를 높일 수 있을 것이다.

      셋째, 간접광고 태도는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 구매 의도에는 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 따라서 선행 연구들에서와 같이 간접광고 태도→브랜드 태도→구매 의도로 연결되는 간접광고의 계층효과가 나타남을 알 수 있다.

      마지막으로 간접광고 속성이 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향을 간접광고 프로그램 유형별 응답자들로 분리하여 분석한 결과 모든 종속변수들에서 영향 요인들이 다르게 나타났다. 이는 간접광고가 포함되는 프로그램 유형에 따라 간접광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향요인들이 달라진다는 것이다. 드라마 간접광고의 경우에는 오락성, 정보성 중심으로 광고 속성을 높이는 것이 필요하고 게임 간접광고는 오락성과 현실성이 중요한 것으로 나타났다. 결론적으로 오락성은 드라마, 게임 간접광고 모두에서 중요한 요인이므로 간접광고 제작 시 우선적으로 고려해야 하는 요소라 할 수 있으며, 드라마 간접광고는 정보성을, 게임 간접광고는 현실성을 높이는 것이 필요하다고 할 수 있다.

      본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 먼저, 조사 대상을 중국인으로 한정하여 결과를 일반화하는데 한계가 있을 수 있다. 이를 위해서는 국가 간의 문화 차이에 대한 추가적 연구가 필요하다. 둘째, 드라마와 게임 간접광고는 광고 노출에 대한 화면크기, 노출 방법 등에서 차이를 보일 수 있는데 이러한 특성들을 반영한 연구방법이 부족했다고 할 수 있다. 추후 연구에서는 간접광고 프로그램 유형별 특성을 충분히 고려한 연구설계가 필요하다. 마지막으로 간접광고는 현재 영화, 드라마, 게임 뿐만 아니라 예능, 만화·애니메이션 등 다양한 문화콘텐츠 분야에서 나타나고 있다. 이들 문화콘텐츠들은 독특한 문화적 특징과 관람행태를 가지고 있기 때문에 드라마와 게임 간접광고에서의 결과를 그대로 적용하는 것은 문제가 있을 수 있다. 따라서 간접광고가 삽입될 수 있는 다양한 문화콘텐츠 장르에 대한 연구가 필요하다.

      전통적인 미디어 광고의 효과가 한계를 보인 상황에서 간접광고는 더욱 활발해질 전망이다. 다양하게 진행되는 간접광고의 활성화 및 효과적인 활용을 위해서는 보다 세밀하고 깊이 있는 향후 연구가 필요하다.
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        1991년～2012년: ㈜제일기획

        2012년～2015년: ㈜참존

        2015년～현 재: 한림대학교 글로벌학부 부교수, 문화산업전공주임교수
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        곡부요(FuYao Qu)
        
          
        

        2020년：한림대학교 문화산업전공(학사)

        2022년：한림대학교 문화산업경영(석사)

        ※관심분야：디지털 커뮤니케이션, 디지털 문화콘텐츠
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