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 요약

무한경쟁시대에 돌입한 호텔산업은 폭넓은 고객층의 확보와 이를 위한 마케팅이 요구되고 있으며 이런 

요구에 효과적인 마케팅 기법으로 영상물 PPL이 각광받고 있다. 따라서 많은 연구들이 영상물 PPL의 효과

에 관해 행해져 왔다. 다수의 영상물 PPL에 관한 논문은 영상물 PPL에 의해 이미지는 영향을 받고 이미지

에 의해 구매 행동도 영향을 받는다는 결론을 도출했다. 본 논문은 영상물 PPL 효과에 대한 연구가 호텔에 

대해서도 선행연구에서와 같이 동일한 결과가 도출되는지 확인하고자 한다. 이를 위해 4개의 가설이 설정되

었고 가설검증을 위해 설문을 통한 통계분석이 실시되었다. 통계분석 결과 설정된 4개의 가설검증 결과는 

다음과 같다. 첫째, 영상물 PPL과 호텔 이미지(세련, 고급, 친근 및 전체 이미지)와의 영향관계를 부분적으

로 확인하였다. 둘째, 등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL과 호텔 이미지와의 영향관계의 차이를 부분적으

로 확인하였다. 셋째, 호텔 이미지와 구매 행동 간의 영향관계를 부분적으로 확인하였다. 넷째, 등장인물 

관여도에 따라 호텔 이미지와 구매 행동과의 영향관계의 차이를 부분적으로 확인하였다.
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Abstract

Recently, the hotel business requires to secure various client bases and accompany proper 

marketing and advertising activities for survival and development. Media PPL has been popular 

as an effective method to meet these requirements. Many studies have been practiced about the 

effect of media PPL marketing. This study was practiced to confirm the effect of the hotel place 

marketing using media PPL and the involvement for character in PPL.

The following 4 assumptions are established for these purposes. The first confirms the impact 

relation between media PPL and hotel image. The second confirms whether the involvement for 

characters in media PPL influences the impact relation between media PPL and hotel image. The 

third confirms the impact relation between hotel image and purchasing behaviors. And the last 

confirms whether the involvement for characters in media PPL influences the impact relation 

between hotel image and purchasing behaviors.

In order to analyze the assumptions established for this study, A questionnaires is carried out 

and factor analysis, reliability analysis and regression analysis are performed with them. 

According to the results of these analyses, all of 4 established assumptions are partly accepted.
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I. 서 론

무한경쟁시대에서 생존과 발전을 위해 노력하고 있

는 호텔산업은 기존의 특정 고객층만을 대상으로는 수

요 창출과 매출 신장에 한계를 보이고 있다. 이를 해결

하기 위해 호텔은 인지도와 이미지 향상을 통해 보다 

폭넓은 고객층을 확보할 수 있는 효과적 마케팅 기법인 

영상물 PPL에 주목하고 있다.

영상물 PPL을 통한 장소마케팅은 호텔의 여러 업장

을 촬영에 이용하게 함으로써 업장과 로고 등이 빈번하

게 드라마나 영화 속 주연배우의 이미지와 어울려 노출 

되게 한다. 이것은 수용자들에게 강한 이미지와 인상을 

제공하기 때문에 중요하다. 

2012년 5월, 모델 호감도 7개월째 1위를 유지한 이승

기의 경우 10여개 제품의 광고모델로 활약[1][2]하고 있

고, 드라마에서 지고지순한 남자주인공이었던 김래원

이 드라마에서 이용한 국내 모그룹의 신차는 판매량이 

급속히 증가했다[3]. 이들의 예는 모델의 대중적 호감도

와 광고효과와 중요한 상관관계가 있음을 보여준다. 이

런 즉각적인 효과로 인해 영상물 PPL 등장인물의 중요

성은 매우 크나 등장인물에 대한 연구는 많이 행해지지 

않았다. 

영상물 PPL에 등장하는 인물에 관한 연구는 등장인

물에 대한 호감도[4] 및 매력성[5], 동일시[6]와 영상물 

PPL과의 직접적인 영향관계에 대한 연구가 있다. 특히 

등장인물에 대한 동일시 연구는 청소년들과 연예인 및 

대중매체의 영향관계를 확인하기 위해서 많이 행해졌

다. 영상물 PPL 등장인물에 대한 호감 및 관심의 정도

가 PPL 효과에 미치는 직접적인 영향도 중요하지만 영

상물 PPL과 이미지 및 구매 행동과의 관계에 간접적으

로 미치는 영향을 확인할 필요성이 있다. 

기존의 많은 PPL에 대한 논문은 대부분 PPL효과에 

대한 논문이었고 이 연구들에서 영상물 PPL에 의해 이

미지는 영향을 받으며[4-7], 이미지는 만족/불만족 및 

구매행동에 영향을 미친다[7-10]는 것이 연구의 일관된 

결론이다. 하지만 이애리[11]는 PPL에 의해 영향을 받

은 이미지가 구매 행동에 영향을 미치는지에 대한 연구 

결과는 확실하지 않다는 연구결과를 도출하기도 하였

다. 본 논문은 기존에 많이 행해진 영상물 PPL의 효과

성에 대한 연구의 재확인과 더불어, 등장인물에 대한 

관여의 정도가 TV 드라마나 영화속의 PPL과 호텔 이

미지의 관계 그리고 호텔 이미지와 구매 행동의 관계에 

영향을 미치는지 확인하고자 한다. 이는 호텔의 마케팅 

수단으로서의 TV 드라마나 영화속의 영상물 PPL의 효

율성 측면의 제고와 효과적인 호텔 PPL 활용방안을 수

립하는데 도움이 될 수 있을 것이다.

II. 이론적 배경

1. 영상물 PPL과 장소마케팅
영상물 PPL(product placement)은 TV 및 다양한 대

중매체 프로그램에 상품, 브랜드 및 서비스 등을 유료

로 배치하여 광고효과를 얻고자 하는 것을 말한다. 제

품배치라고 번역되는 PPL(product placement)은 영상

매체 속에 특정기업의 제품이나 로고, 서비스 등을 자

연스럽게 노출시켜 소비자들의 무의식속에 브랜드 이

미지를 각인시키는 동시에 소비욕구를 유발시키는 간

접광고의 일종이다.

영상물의 영향력은 그것의 의미작용을 통해서 설명

될 수 있다. 영상물의 의미작용이란 창작자나 생산자가 

영상물에 어떤 의미를 담아내고 감상자나 수용자는 그

것에서 무엇을 느끼는지를 말한다. 고객들이 TV 드라

마를 시청하면서 느낀 감정은 장소를 중심으로 이루어

진 하나의 연상체계로서 호텔 이미지에 영향을 미칠 수 

있다.

이무용[12]은 공간을 장소화 하는 전략이 장소 마케

팅이며, 장소 마케팅은 주로 장소 이미지 홍보, 시설물 

및 상징물 건축, 문화·스포츠 행사, 문화기업 유치지구 

조성, 역사적 장소 보존[13]을 수단으로 한다고 말한다. 

장소마케팅의 목적은 특정 장소의 사용자라는 소비자

의 태도나 행동을 유리하게 창조, 유지, 변경시킴으로써 

그에 대한 수요를 증대[14]시키려는데 있다[15].

Urry[16]는 장소는 대리경험을 통해서 선택되는데 그

러한 대리경험은 관심을 갖고 보았던 영화, TV, 문학, 

잡지, 레코드, 비디오 같은 매체를 통해서 형성되고 지

속된다고 하였다. 즉, 매스미디어, 특히 영화나 TV 드

라마라는 커뮤니케이션 수단을 통해 직접적인 방문에 
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앞서 미리 특정 장소를 체험하게 되고 이미지를 형성하

여 실제 방문계획을 세우며 잠재적인 관광객과 매스미

디어의 상징적인 상호작용에 의해 이미지는 사회적으

로 구성된다고 하였다[17]. Kim과 Richardson[18]은 특

정 영화로 인하여 영화 촬영지의 이미지가 바뀐 정도를 

측정하는 실증적인 조사를 실시하였다. 연구결과는 영

화가 목적지 이미지 형성에 유의한 영향을 미쳤으며 영

화에서 묘사된 지역의 인기도가 증가하였다. 그 이후 

영화로 인해 그 지역에 대한 잠재관광객 수요가 발생하

였다. 또 그들은 마케팅 관점에서 볼 때 영화내용은 목

적지 이미지 형성과 관련을 맺고 있으므로 해당 촬영지 

이미지를 긍정적으로도 바꿀 수 있으며 부정적으로도 

바꿀 수 있음을 확인하였다. 

2. 영상물 PPL 등장인물에 대한 관여도
관여도는 한 개인이 어떤 대상에 대해 부여하는 개인

적인 의미나 애착이라고 정의할 수 있으며 관여도는 단

시간에 나타났다 사라지는 감정이라기보다는 지속적인 

속성을 내포하는 정서적 태도라 하겠다[19][20]. 이학

식, 안광호와 하영원[21]은 관여도는 ‘주어진 상황에서 

특정 대상에 대한 개인의 중요성 지각 정도(perceived 

personal importance) 혹은 관심도(interest)' 또는 ‘주어

진 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 관련성 지각정도

(perceived personal relevance)'라고 정의 될 수 있다고 

하였다. 즉, 한 개인에게 있어서 관여의 정도는 대상에 

따라 다르고, 한 가지 대상에 대한 관여도는 개인에 따

라 다르며, 또한 어떤 대상에 대한 개인의 관여도는 상

황에 따라 달라지는 개인, 대상 및 상황의 함수라 할 수 

있다고 보았다[22]. 관여도는 소비자 행동의사 결정과

정에 있어 중요한 조정변수로 작용한다[23].

신종국[24]은 메시지의 유형, 지식수준, 관여도가 광

고 효과에 미치는 영향을 확인하기 위한 연구에서 저관

여 상황보다는 고관여 상황에서 광고 효과가 더 큼을 확

인하였다. 이는 고관여 상황에서의 정보처리는 중심경

로를 거치며, 저관여 상황에서보다 더 오래 태도가 지속

되기 때문에 광고 효과가 더욱 크게 나타난 것이라고 볼 

수 있다. 이준일과 김하리[25]는 TV 드라마 속 등장인

물에 대한 소비자의 동일시의 정도가 클수록 드라마 속 

PPL 상품매출의 증가를 확인하였으며, 이는 등장인물

의 자아 이미지가 소비자의 희망 이미지로 자각 되어 그 

이미지를 획득 또는 강화시키기 위해 해당 영상물에 노

출된 브랜드를 구매하기 때문으로 결론 내렸다. 이선화

[26]는 양방향성 제품배치 광고에 대한 효과연구에서 드

라마는 관여도가 높을수록 IPPL(interactive product 

placement)에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

을 확인하였다. 

3. 호텔 이미지
이미지란 지속적이고 복합적인 산물로서 사람들이 

어떤 사물이나 대상에 대해 지니게 되는 심상으로 마케

팅 커뮤니케이션의 수단으로서만이 아니라 지속적인 

이윤 확보의 중요한 요인이다. 김홍규, 김유경과 최원주

[27]는 고객의 생활수준과 의식수준이 향상됨에 따라 

상품의 실질적 속성의 중요성이 점차 소멸하고 있는 추

세임으로 이미지는 기술적 특성과 효율적인 마케팅 관

리 못지않게 중요한 역할을 담당하고 있다고 하였다. 

호텔 이미지는 외부환경요인과 호텔의 내부속성요인

들의 총체적 결합으로서 고객의 개성 차원에서 인식되

어지는 호텔에 대한 고객의 태도를 의미한다. 고객의 

태도는 호텔에 대한 이미지 형성을 체계화하며 고객이 

호텔의 다양한 상품 또는 서비스를 구매하고자 하는 경

우 이미지는 호텔 선호와 선택의 전제가 된다. 또한 호

텔기업은 유행에 민감하여 서비스의 모방이 쉽고 인적 

의존도가 높기 때문에 고객확보와 수요창출을 위하여 

다른 호텔과 구분되어지는 독특한 이미지 창출이 요구

된다. 호텔 수요창출에는 이미지라고 하는 심리적 측면

이 결정적인 영향을 미치기 때문이다. 호텔 이미지는 

고객에 의해 장기간에 걸쳐 학습된 개념이며 표적시장 

자체가 호텔 이미지를 창출하는데 도움이 된다[28]. 

호텔 이미지는 다양한 요소에 의해 형성된다. 이런 

다양한 요소들을 분석하여 호텔 이미지를 세분하며 이

미지별 고객 만족 및 행동 의도의 차이에 대한 연구가 

행해진다. 이봉석[29]은 호텔의 이미지를 기능적 이미

지, 사회적 이미지 그리고 감각적 이미지 그리고 전반

적 이미지로 구분하여 초기 이미지와 최종 이미지의 변

화 및 구매의도와 구전에 대한 영향관계를 확인하였다. 
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가 설 1 영상물 PPL이 호텔 이미지에 영향을 미칠 것이다.

가설
1

-영상물 PPL이 세련 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 고급 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 친근 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 전체 이미지에 영향을 미칠 것이다.

김익중[30]은 호텔 이미지를 기능적 이미지와 상징적 이

미지로 구분하여 이미지 변수가 품질평가, 만족/불만족 

및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 하였고, 그 

결과 이미지 변수에 의한 차이를 확인하였다. 김인하

[31]는 32개의 항목을 이용해서 7개의 호텔의 정서적 이

미지(매력적인, 가치 있는, 세련된, 넓은, 활기찬, 편안한 

그리고 유명한 호텔 이미지) 척도를 개발하여 브랜드 충

성도에 따른 정서적 이미지의 차이를 확인하였다.

4. 구매 행동
행동이라는 의미는 외부에서 관찰할 수 있는 어떠한 

신체적 움직임에 대한 의미를 강하게 내포하고 있기 때

문에 구매 행동은 제품의 구매 및 사용과 관련된 소비

자의 물리적 행동만을 의미하기 쉽다. 그러나 정남주

[32]는 “구매 행동은 가시적인 신체적 움직임보다는 오

히려 소비자의 내면에서 일어나고 있는 심리적인 변화, 

즉 인지적 활동에 대해 더 많은 관심을 보인다.” 라고 

하였다. 김성옥[33]은 구매 행동이란 개인 또는 집단이 

그들의 욕구를 만족시키기 위해 사회적 상호관계와 환

경적인 요인의 제약 상태에서 정보를 처리하는 심리과

정과 의사결정 과정을 거쳐 제품 및 서비스에 접근하고 

구매하여 사용하며, 이 경험을 통해 나타나는 반응의 

과정이라고 할 수 있다고 정의하였다.

Fishbein와 Ajzen[34]는 합리적 행동이론을 제시하고 

합리적 행동 의도와 실제 행동에 상관관계가 있음을 확

인하였다. 합리적 행동이론이란 인간은 어떤 행동의 실

행 여부를 결정할 때 그 행동의 실행 결과가 자신에게 

어떤 긍정적인 결과를 초래할 것으로 여길수록 그 행동

을 실제로 행할 가능성이 높다. 행동 의도를 실제 구매 

행동으로 전환하기 위해서는 제품이나 점포에서의 과

거의 만족한 구매 경험이 선행되어야 하며 또한 구매 

전에 제품이나 점포의 이미지를 긍정적으로 유도해 내

야 한다고 보았다

영상매체 속 제품배치는 제품에 대한 호의적 태도를 

형성하는 것이 목적이나 궁극적으로는 이러한 태도가 

최종적인 구매 의도를 유발하여 구매 행동까지 이끄는 

것이다[35].

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형

2. 가설설정
김성옥[33]은 외식업체의 PPL 광고가 브랜드 이미지

에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다. 그리고 이행순, 

김종희와 이수범[38]은 드라마내의 외식업체 PPL 효과

에 관한 연구를 통해 PPL이 브랜드 인지도와 브랜드 

이미지에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이 연구의 

결과는 Gupta와 Lord[39]의 연구결과와 일치하였다.

Petty와 Cacioppo[41]는 드라마 관여도가 낮은 사람

보다 드라마 관여도가 높은 사람이 드라마에 대해 기억

과 회상을 잘하며, 이것이 이미지 제고효과를 가진다고 

유추하였다. 즉, 관여의 정도는 드라마가 시청자에게 제

공하는 영향력의 차이를 가져온다고 말할 수 있다. 다

수의 연구들이 애착을 관여도의 구성변수로 보기도 하

는데[44], 정성애[37]는 애착과 관여도를 구별하여 연구

를 진행하였다. 정성애[37]는 드라마 관여도와 애착이 

관광 이미지에 미치는 직간접적인 영향연구에서 드라마 

애착이 관광 이미지에 미치는 간접적인 영향과 드라마 

애착이 방문의도에 미치는 직접적인 영향을 확인하였고, 

기존의 영상물 PPL 영향에 관한 연구의 결과[14][25][33]

와 다르게 드라마 관여도와 관광이미지 및 방문의사와는 

직간접적인 영향관계가 없음을 확인하였다.

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가 설 3 호텔 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.

가설
3

-세련 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.
-고급 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.

-친근 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다. 
-전체 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.

가 설 4 등장인물 관여도에 따라 호텔 이미지는 구매 행동에 영향을 
미칠 것이다.

가설
4-1

저
관
여

-등장인물 관여도에 따라 세련 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 고급 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 친근 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 전체 이미지는 구매행동에 영향
을 미칠 것이다.

가설
4-2

고
관
여

-등장인물 관여도에 따라 세련 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다

-등장인물 관여도에 따라 고급 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다

-등장인물 관여도에 따라 친근 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 전체 이미지는 구매 행동에 영향
을 미칠 것이다.

가 설 2 등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 호텔 이미지에 영향을 
미칠 것이다.

가설
2-1 저

관
여

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 세련 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 고급 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 친근 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 전체 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

가설
2-2

고
관
여

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 세련 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 고급 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 친근 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 전체 이미지에 
영향을 미칠 것이다.

류경민[40]은 이미지가 서비스 품질과 고객만족, 재

방문의도 및 가격 수용성에 미치는 영향들에 대한 연구

결과에서 이미지가 서비스 품질, 고객만족 및 재방문의

도와 가격수용성에도 영향을 미침을 확인하였다. 김성

옥[33], 유시정[7] 그리고 최태호[8]의 연구에서도 모두 

이미지가 고객들의 구매행동에 영향을 미침을 확인하

였다. 그러나 이런 연구 결과와는 반대로 이애리[11]는 

일반적으로 PPL 커뮤니케이션 효과에 대한 선행연구

를 분석한 결과 이미지가 브랜드 회상, 재인에는 긍정

적인 영향을 미치지만 이 효과가 태도나 구매의도에 직

접적 영향을 미치지 않는다고 보았다. 

김재휘[42]는 관여의 정도가 고객의 회상과 기억에 

영향을 미칠 뿐 아니라 제품에 대한 태도와 구매에 영

향을 미침을 확인하였다. 이현무[43]는 호텔 이미지와 

구매의도와의 인과관계 연구에서 관여도의 조절효과를 

연구하였고, 그 결과 등장인물에 대한 고관여와 저관여 

차이에 의해 호텔 이미지와 구매 행동 간에 영향의 차

이가 있음을 확인하였다. 이준일, 김하리[25]는 TV 드

라마속 등장인물에 대한 동일시의 정도가 해당 드라마

에 노출된 영상물 PPL 상품의 구매에 영향을 미침을 

확인하였다.

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

3. 설문지 구성 및 분석 방법
이애리[11], 정남주[32], 김성옥[33], 정성애[37] 그리

고 이현무[43]의 선행문헌에서 설문 문항을 추출하여 

본 연구의 주제에 맞게 변형하였다. 본 설문은 5가지 부

분의 30개 설문으로 구성 되었고 변수를 측정하기 위해 

Likert 5점 척도를 사용하였다. 설문지는 응답자가 정확

하게 이해하여 응답할 수 있도록 가능한 간결하고 쉬운 

문장으로 구성 하였으며 설문 응답자는 서울 및 경기 

일부 지역에 거주하는 20대 남녀로 한정하였다. 설문조

사는 1차로 2011년 10월 2일부터 10월 6일까지 실시하

였고, 이후 2차로 11월 5일에서 11월 8일까지 실시하였

다. 총 배포된 설문지는 300부였으나 미회수분과 불성

실한 설문지를 제외하고 총 211부가 분석을 위해 사용

되었다. 설문에 대한 대답을 용이하게 하기 위해 최근

에 호텔이 주요한 배경이었던 드라마와 영화의 이름 중 

몇 개를 설문지에 예시하였다.

표 1. 설문지 구성과 측정 척도

변   수 변수 출처 문항수 척   도

응답자의 일반적 특성 정성애(2009) 6 명목척도
호텔 영상물 PPL 이현무(2011) 3 5점 Likert 척도

호텔 이미지 이애리(2008) 13 5점 Likert 척도
호텔 영상물 PPL 
등장인물 관여도 정성애(2009) 5 5점 Likert 척도

구매 행동 정남주(2005) 3 5점 Likert 척도
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본 연구는 SPSS 12.0 프로그램을 이용하여 실증 분

석을 하였다. 인구 통계적 분석을 실시하기 위해 빈도 

분석을 사용하였다. 영상물 PPL, 호텔 이미지, 영상물 

PPL 등장인물에 대한 관여도 그리고 구매 행동에 관하

여 요인 분석 및 신뢰도 분석을 실시하였다. 이를 바탕

으로 연구 가설을 검증하기 위해서 단순 회귀분석 및 

다중 회귀분석을 실시하였다. 

IV. 실증분석

1. 인구통계적 특성
211명의 설문 응답자의 인구·통계적 특성에 관한 빈

도분석 결과는 다음 [표 2]와 같다. 성별은 남성 106명

(50.3%), 여성 105명(49.7%)이고, 결혼여부는 미혼 127

명(60.1%), 기혼 84명(39.9%)이다. 직업은 학생이 가장 

많은 64명(30.3%)이며, 다음으로 관리/서비스직 57명

(27.0%), 전문직 23명(10.9%), 기타 22명(10.4%), 판매

업/서비스업 20명(9.4%), 주부 15명(7.1%), 자영업/개인

사업 10명(4.7%)의 순이다. 소득 수준으로는 200 만원 

이하가 가장 많은 81명(38.4%)이고, 다음은 201-300 만

원 이하 92명(43.6%), 301-400 만원 이하 28명(13.8%), 

400 만원 이상 10명(4.7%)의 순이다. 호텔 이용 경험은 

있다 150명(71.0%)이고, 없다 61명(39.0%)이다.

표 2. 인구통계적 특성

구       분 응답수(명) 비율(%)

성별 남자 106 50.3
여자 105 49.7

결혼
여부

미혼 127 60.1
기혼 84 39.9

직업

학생 64 30.3
관리/서비스업 57 27.0
자영업/개인사업 10 4.7
판매업/서비스업 20 9.4
전문직 23 10.9
주부 15 7.1
기타 22 10.4

소득
수준

200 만원 이하 81 38.4
201 - 300 만원 이하 92 43.6
301 - 400 만원 이하 28 13.8
400 만원 이상 10 4.7

호텔 
이용 경험

있다 150 71.0
없다 61 39.0
합     계 211 100

2. 측정도구 분석
2.1 측정 도구의 신뢰도 분석
신뢰도를 검증하기 위해 문항간의 내적 일치의 정도

를 확인하는 Cronbach's α 계수를 산출하였다. 측정 항

목에 대한 신뢰도 분석 결과는 [표 3]과 같다. 3개 문항

으로 구성된 영상물 PPL의 전체 신뢰도는 0.8 이상으로 

매우 신뢰할 수 있는 수준인 것으로 나타났다. 요인분

석 이후에 요인 적재치가 낮은 문항 1개를 제외하고 12

개 문항으로 다시 신뢰도 분석을 한 결과 호텔 이미지 

전체 신뢰도는 0.8 이상으로 매우 신뢰할 수 있는 수준

인 것으로 나타났다. 그리고 개별 호텔 이미지도 0.7이상

으로 매우 신뢰할 수 있는 수준으로 나타났다. 5개의 문

항으로 구성된 영상물 PPL의 등장인물의 전체 신뢰도는 

0.8 이상으로 나타나 매우 신뢰할 수 있는 수준인 것으로 

볼 수 있다. 3개의 문항으로 구성된 구매 행동의 전체 신

뢰도는 0.8 이상으로 나타나 매우 신뢰할 수 있는 수준인 

것으로 나타났다. 신뢰도 분석을 한 모든 요인들이 모두 

0.7이상으로 매우 신뢰할 수 있는 수준이다.

표 3. 신뢰도 분석

신  뢰  도 

문  항 문항 수 Cronbach's α
영상물 PPL 3 0.856

호텔 
이미지

세련 이미지 6(5) 0.634(0.892)
고급 이미지 4 0.817
친근 이미지 3 0.783
전체 이미지 13(12) 0.674(0.826)

영상물 PPL 등장인물 5 0.877
구매 행동 3 0.825

2.2 측정도구의 타당성 분석
본 연구에서는 측정도구의 타당성 분석을 위해 주성분 

분석(principle components)을 실시하였다. 요인 회전과 

관련하여 요인들 간의 상호 독립성을 유지하며 회전하는 

직각 회전(varimax) 방법을 선택하여 실시하였다.

2.2.1 영상물 PPL, 등장인물 관여도 및 구매 행동 요
인분석

영상물 PPL에 대한 3개의 문항은 1개의 요인이 추출
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구 분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.053 0.000
영상물 ppl 0.023 0.053 0.021 1.478
종속변수: 세련 이미지   P = .000  F = 2.930*   R2 = 0.412

*<.05,**<.01,***<.001

되었다. 영상물 PPL 등장인물에 대한 관여도에 관한 5

개의 문항은 1개의 요인이 추출되었다. 구매 행동에 대

한 3개의 문항은 1개의 요인이 추출되었다.

표 4. 영상물 PPL, 관여도 및 구매 행동 요인분석

영상물 PPL 

-드라마/영화에 특정호텔 브랜드 노출된 것을 기억
-드라마/영화에 특정호텔이 장소적 배경으로 등장한 것을 기억
-드라마/영화에 특정호텔이 등장인물의 입을 통하여 언급된 것
을 기억

.764

.692

.689

영상물 PPL 등장인물에 대한 관여도 

-영상물 등장인물 선호
-영상물 등장인물 생각하면 즐거움
-영상물 등장인물이 사용한 제품 구매 욕구
-영상물 등장인물에 대한 인적사항 숙지
-영상물 등장인물에 대한 뉴스 자주 봄

.865

.867

.843

.832

.799
구매 행동 

-영상물 PPL 등장 호텔 방문하고 싶음
-영상물 PPL 등장 호텔 방문경험 있고 재방문 의도 있음
-영상물 PPL 등장 호텔 방문 추천

.868

.873

.837

2.2.2 호텔 이미지 요인분석
호텔 이미지에 관한 13개의 문항을 요인분석 한 결과 

요인 적재치가 낮은 1개 문항을 제외하고 다시 요인분

석을 실시하였다. 그 결과 다음의 3개의 요인이 추출되

었고, 이를 바탕으로 요인 1은 세련 이미지, 요인 2는 고

급 이미지, 그리고 요인 3은 친근 이미지라 명명하였다.

표 5. 호텔 이미지 요인분석

변  수 
요인 1

세련 이미지
요인 2

고급 이미지
요인 3

친근 이미지

매력적인 곳 .781
기분 좋은 곳 .799
편리한 곳 .755
신뢰할 수 있는 곳 .689
현대적인 곳 .653
아름다운 인테리어 .824
우수한 서비스 .789
비싼 곳 .847
고급스러운 곳 .789
편안한 복장으로 갈 수 있
는 곳 .896

언제나 갈 수 있는 곳 .763
친근한 곳 .695

2.2.3 측정 변수의 상관관계 분석
다중공선성의 문제를 확인하기 위해 영상물 PPL, 호

텔 개별 이미지(세련, 고급, 친근 이미지), 호텔 전체 이

미지, 구매 행동 및 등장인물 관여도간의 상관관계분석

을 실시하였다. 분석결과 모든 측정변수들 간에 유의한 

상관관계가 있음을 확인하였다.

표 6. 상관관계 분석

변 수 명
영상물 
PPL

호텔 이미지 구매
행동

등장인물
관여도세련 고급 친근 전체

영상물 PPL 1 .358 .232 .282 .435 .202 .215
호
텔  
이
미
지

세련 .358 1 .385 .293 .358 .179 .165
고급 .232 .385 1 .193 .372 .252 .173
친근 .282 .293 .193 1 .428 .374 .173
전체 .435 .358 .372 .428 1 .317 .347

구매 행동 .202 .179 .252 .374 .317 1 .228
등장인물
관여도 .215 .165 .173 .173 .347 .228 1

*<.05,**<.01

3. 가설 검증

3.1 가설 1 : 영상물 PPL이 호텔 이미지에 영향을 
미칠 것이다.

다음 [표 7]은 영상물 PPL이 세련 이미지에 미치는 

영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회

귀모형의 설명력은 41.2%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의한 것으로 분석되었다.(F=2.930, p<.05) 

표 7. 영상물 PPL과 호텔 세련 이미지 영향관계

다음 [표 8]는 영상물 PPL이 고급 이미지에 미치는 

영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회

귀모형의 설명력은 41.5%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의 하지 않은 것으로 분석되었다.(F=4.567, p<.01) 
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표 8. 영상물 PPL과 호텔 고급 이미지 영향관계

구 분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.060 0.000
영상물 ppl 0.122 0.060 0.219 3.632**
종속변수: 고급 이미지   p = 0.230  F = 4.567**  R2= 0.415
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 9]은 영상물 PPL이 친근 이미지에 미치는 

영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회

귀모형의 설명력은 16.7%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의한 것으로 분석되었다.(F=4.703, p<.01) 

표 9. 영상물 PPL과 호텔 친근 이미지 영향관계

구 분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.061 0.000
영상물 ppl 0.015 0.061 0.103 1.743

종속변수: 친근 이미지   p = 0.002  F = 4.703**  R2 = 0.167
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 10]은 영상물 PPL이 호텔의 전체 이미지에 

미치는 영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석

결과 회귀모형의 설명력은 26.5%이고, 회귀식은 통계

적으로 유의한 것으로 분석되었다.(F=32.326, p<.001) 

표 10. 영상물 PPL과 호텔 전체 이미지 영향관계

구 분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.191 0.000 
영상물 ppl 0.330 0.191 0.221 34.512 

종속변수: 전체 이미지  p = 0.000  F = 32.326**  R2 = 0.265
*<.05,**<.01,***<.001

3.2 가설 2 : 관여도에 따라 영상물 PPL이 등장인
물의 호텔 이미지에 영향을 미칠 것이다.

저관여와 고관여를 나눈 기준은 평균 2.83 으로 저관

여 41.6%와 고관여 58.4%로 나누었다.

다음 [표 11]은 등장인물의 관여도에 따라 영상물 

PPL과 호텔의 세련 이미지와의 영향관계에 차이를 보

이는지를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다. 

등장인물에 대한 저관여인 경우 분석결과 회귀모형의 

설명력은 20.1%이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것

으로 분석되었다.(F=6.735, p<.001) 등장인물에 대한 고

관여인 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 15.6%이

고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석되었

다.(F=5.542, p<.001) 

표 11. 등장인물의 관여도에 의한 영상물 PPL과 호텔 세련 
이미지 영향관계 

구  분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) -0.00 0.065 -1.231
영상물 
ppl

0.035 0.083 0.234 3.689
p = 0.000  F = 6.735***  R2 = 0.201

고
관
여

(상수) 0.011 0.042 0.084
영상물 
ppl 

0.026 0.033 0.127 4.915
p = 0.000  F = 5.542***  R2 = 0.156

종속변수 : 세련 이미지
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 12]는 등장인물의 관여도에 따라 영상물 

PPL과 호텔 고급 이미지와의 영향관계에 차이를 보이

는 지를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다. 

등장인물에 대한 저관여인 경우 분석결과 회귀모형의 

설명력은 39.5%이고, 회귀식은 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 분석되었다.(F=21.134, p<.01) 등장인물에 

대한 고관여인 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 

41.5%이고, 회귀식은 통계적으로 유의하지 않은 것으

로 분석되었다.(F=26.935, p<.01) 

표 12. 등장인물의 관여도에 의한 영상물 PPL과 호텔 고급 
이미지 영향관계 

구  분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) 0.020 0.231 0.003

영상물 ppl
0.111 0.090 0.103 1.594
p = 0.053  F = 21.134**  R2 = 0.395

고
관
여

(상수) 0.000 0.143 1.003

영상물 ppl
0.003 0.032 0.043 2.297
p = 0.041  F = 26.535**  R2 = 0.415

종속변수:  고급 이미지 
*<.05,**<.01,***<.001
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다음 [표 13]은 등장인물의 관여도에 따라 영상물 

PPL과 호텔 친근 이미지와의 영향관계에 차이를 보이

는 지를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다. 

등장인물에 대한 저관여인 경우 분석결과 회귀모형의 

설명력은 22.3%이고, 회귀식은 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 분석되었다.(F=4.747, p<.01) 등장인물에 

대한 고관여인 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 

18.3%이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석

되었다.(F=5.643, p<.01) 

표 13. 등장인물의 관여도에 의한 영상물 PPL과 호텔 친근 
이미지 영향관계 

구      분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) 0.000 0.012 0.000

영상물 ppl 0.201 0.045 0.212 2.243
p = 0.014  F = 4.747**  R2 = 0.223

고
관
여

(상수) 0.000 0.061 0.001

영상물 ppl 0.114 0.060 0.212 3.091
p = 0.000  F = 5.643**  R2 = 0.183

종속변수:  친근 이미지
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 14]는 등장인물의 관여도에 따라 영상물 PPL

과 호텔 전체 이미지와의 영향관계에 차이를 보이는 지

를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다. 저관여

도일 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 24.6%이고, 회

귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.(F=3.131, 

p<.01) 고관여도일 경우 분석결과 회귀모형의 설명력

은 14.9%이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분

석되었다.(F=20.681, p<.01)

표 14. 등장인물의 관여도에 의한 영상물 PPL과 호텔 전체 
이미지 영향관계 

구     분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) 2.758 0.309 1.201 

영상물 ppl 0.131 0.117 0.251 1.770 
p = 0.002  F = 3.131**  R2 = 0.246

고
관
여

(상수) 1.475 0.355 2.020 

영상물 ppl 0.241 0.176 0.296 4.338 
p = 0.000  F = 20.681**  R2 = 0.149

종속변수: 전체 이미지
*<.05,**<.01,***<.001

3.3 가설 3 : 호텔 이미지는 구매 행동에 영향을 
미칠 것이다.

다음 [표 15]은 호텔 세련 이미지가 구매 행동에 미치

는 영향에 대해 분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회

귀모형의 설명력은 15.5%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의한 것으로 분석되었다.(F=36.153, p<.001) 

표 15. 호텔 세련 이미지와 구매 행동 영향관계 

구 분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.051 　 0.000
세련 이미지 0.340 0.051 0.834 3.703
종속변수: 구매 행동  p = 0.000  F = 36.153***  R2 = 0.155
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 16]은 호텔 고급 이미지가 구매 행동에 미치

는 영향에 대해 분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회

귀모형의 설명력은 12.5%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의하지 않은 것으로 분석되었다.(F=3.452, p<.01)

표 16. 호텔 고급 이미지와 구매 행동 영향관계 

구  분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.060 　 0.000
고급 이미지 0.110 0.060 0.101 1.702
종속변수: 구매 행동   p = 0.075  F = 3.452**  R2 = 0.125
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 17]은 호텔 친근 이미지가 구매 행동에 미치

는 영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 

회귀모형의 설명력은 15.7%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의한 것으로 분석되었다.(F=25.287, p<.001) 

표 17. 호텔 친근 이미지와 구매 행동 영향관계 

구  분
비표준화 계수 표준화계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.060 　 0.000
친근 이미지 0.235 0.060 0.225 4.010
종속변수: 구매행동  p = 0.000  F = 25.287**  R2 = 0.157
*<.05,**<.01,***<.001
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다음 [표 18]는 호텔 전체 이미지가 구매 행동에 미치

는 영향에 대해 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 

회귀모형의 설명력은 27.1%이고, 회귀식은 통계적으로 

유의한 것으로 분석되었다.(F=47.128, p<.001) 

표 18. 호텔 전체 이미지와 구매 행동 영향관계 

구   분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

(상수) 0.000 0.056 　 0.000
호텔 전체 
이미지 0.534 0.056 0.421 6.553

종속변수: 구매 행동   p = 0.000  F = 47.128***  R2 = 0.271
*<.05,**<.01,***<.001

3.4 가설 4 : 등장인물 관여도에 따라 호텔 이미지
는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.

다음 [표 19]는 등장인물의 관여도에 따라 호텔 개별 

이미지와 구매 행동과의 영향관계에 차이를 보이는 지

를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다.

저관여와 고관여를 나눈 기준은 평균 2.83으로 저관

여 41.6%와 고관여 58.4%로 나누었다. 

저관여도일 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 

18.6%이고, 회귀식은 통계적으로 부분적으로 유의한 

것으로 분석되었다.(F=6.335, p<.01) 저관여일 경우 세

련 이미지(t=4.854)와 친근 이미지(t=2.238)가 구매 행

동에 영향을 미쳤다. t 값에 의해 호텔의 세련 이미지가 

친근 이미지보다 구매 행동에 미치는 영향이 더 크다.

고관여도일 경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 

20.1%이고, 회귀식은 통계적으로 부분적으로 유의한 

것으로 분석되었다.(F=6.552, p<.01) 고관여일 경우 세

련 이미지(t=4.542)와 친근 이미지(t=5.141)가 구매 행

동에 영향을 미쳤다. t 값에 의해 호텔의 친근 이미지가 

세련 이미지보다 구매 행동에 미치는 영향이 더 크다.

표 19. 등장인물 관여도에 의한 호텔 개별 이미지와 구매 
       행동 영향관계 

구   분
비표준화 계수 표준화계수

t P
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) -0.432 0.095 　 -3.413 .000
세련 
이미지 0.305 0.093 0.338 4.854 .000

고급 
이미지 0.134 0.090 0.145 1.357 .151

친근 
이미지 0.225 0.092 0.210 2.238 .001

 F = 6.335***  R2 = 0.186

고
관
여

(상수) 0.127 0.063 　 5.087 .000
세련 
이미지 0.232 0.060 0.227 4.542 .000

고급 
이미지 0.021 0.061 0.086 1.212 .168

친근 
이미지 0.321 0.061 0.234 5.141 .000

 F = 6.735***  R2 = 0.201
종속변수:  구매 행동
*<.05,**<.01,***<.001

다음 [표 20]은 등장인물의 관여도에 따라 호텔 전체 

이미지와 구매 행동과의 영향관계에 차이를 보이는 지를 

확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과이다. 저관여도일 

경우 분석결과 회귀모형의 설명력은 22.9%이고, 회귀식

은 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.(F=12.771, 

p<.01) 고관여도일 경우 분석결과 회귀모형의 설명력

은 24.1%이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분

석되었다.(F=15.728, p<.01) 

표 20. 관여도에 의한 호텔 전체 이미지와 구매 행동 영향관계

구  분
비표준화 계수 표준화 계수

t
B 표준오차 베타

저
관
여

(상수) 0.214 0.120 0.335 
호텔 전체 
이미지

0.719 0.124 0247 3.421**
p = 0.001   F = 12.771**  R2 = 0.229

고
관
여

(상수) 2.351 0.343 4.613 
호텔 전체 
이미지

0.282 0.211 0.227 2.324** 
p = 0.001  F = 15.728**  R2 = 0.241

종속변수: 구매 행동
*<.05,**<.01,***<.001
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다음 [표 21]은 가설 검증 결과이다.

표 21. 가설 검증 결과

가       설 
채택/
기각

가 설 1 영상물 PPL이 호텔 이미지에 영향을 미칠 것이다. 부분
채택

가설
 1

-영상물 PPL이 세련 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 고급 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 친근 이미지에 영향을 미칠 것이다.
-영상물 PPL이 호텔 전체 이미지에 영향을 미칠 것이다.

채택
기각
채택
채택

가 설 2 등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 호텔이미지에 
영향을 미칠 것이다.

부분
채택

가설
2-1 저

관
여

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 세련 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 고급 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 친근 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 호텔 전체 
이미지에 영향을 미칠 것이다.

채택

기각

기각

채택

가설
2-2

고
관
여

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 세련 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 고급 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 친근 이미
지에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 영상물 PPL이 호텔 전체 
이미지에 영향을 미칠 것이다.

채택

기각

채택

채택

가 설 3 호텔 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다. 부분
채택

가설
 3

-세련 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.
-고급 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.
-친근 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.
-호텔 전체 이미지는 구매 행동에 영향을 미칠 것이다.

채택
기각
채택
채택

가 설 4 등장인물 관여도에 따라 호텔 이미지는 구매행동에 영
향을 미칠 것이다.

부분
채택

가설
4-1

저
관
여

-등장인물 관여도에 따라 세련 이미지는 구매 행동
에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 고급 이미지는 구매 행동
에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 친근 이미지는 구매 행동
에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 호텔 전체 이미지는 구매
행동에 영향을 미칠 것이다.

채택

기각

채택

채택

가설
4-2

고
관
여

-등장인물 관여도에 따라 세련 이미지는  구매 행동
에 영향을 미칠 것이다

-등장인물 관여도에 따라 고급 이미지는 구매 행동
에 영향을 미칠 것이다

-등장인물 관여도에 따라 친근 이미지는 구매 행동
에 영향을 미칠 것이다.

-등장인물 관여도에 따라 호텔 전체 이미지는 구매 
행동에 영향을 미칠 것이다.

채택

기각

채택

채택

V. 결론 및 시사점

가설 검증 결과 가설 1,2,3,4가 모두 부분적으로 채택

되었고 연구의 결론은 다음과 같다.

첫째, 영상물 PPL은 호텔의 전체 이미지에 영향을 미

쳤다. 이 결과는 이효광[44]의 영상물을 통한 PPL 마케

팅이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연구와 김성

옥[33]의 외식업체의 PPL 광고가 브랜드 이미지에 미치

는 영향에 관한 연구의 결과와 동일하다. 호텔의 개별적

인 이미지(세련, 친근, 고급 이미지) 중 영상물 PPL은 

호텔의 세련 이미지와 친근 이미지에 영향을 미쳤다.

둘째, 등장인물에 대한 저관여와 고관여의 경우에서, 

모두 영상물 PPL이 호텔의 세련 이미지에 영향을 미쳤

으나 호텔의 고급 이미지에는 영향을 미치지 않았다. 

그러나 저관여인 경우 영상물 PPL이 호텔의 친근 이미

지에 영향을 미치지 않았으나, 고관여인 경우에는 영상

물 PPL이 호텔의 친근 이미지에 영향을 미쳤다. 등장인

물에 대한 저관여와 고관여의 경우 모두에서 영상물 

PPL이 호텔의 전체 이미지에 영향을 미쳤다. 등장인물

에 대한 관여의 정도는 영상물 PPL과 호텔 이미지의 

영향관계에 있어 일부 차이를 보였다.

셋째, 개별적인 호텔 이미지 중 세련 및 친근 이미지

와 전체적인 호텔 이미지는 모두 구매 행동에 영향을 

미쳤다. 이것은 호텔 이미지가 실질적인 호텔의 매출신

장에 의미가 있음을 말하고 있다. Kim & Richardson 

[18]의 영화는 목적지 이미지 형성에 의미 있는 영향을 

미쳤으며 해당 지역의 잠재관광객 수요가 발생하였음

을 확인하였다는 연구의 결과와 동일하다.

넷째, 등장인물에 대한 저관여와 고관여 두 경우 모

두, 호텔의 세련 이미지와 친근 이미지가 구매 행동에 

영향을 미쳤으나 호텔의 고급 이미지에는 영향을 미치

지 못하였다. 저관여인 경우, 호텔의 세련 이미지가 호

텔에 대한 친근 이미지보다 구매 행동에 더 큰 영향을 

미쳤다. 반면에 고관여인 경우에는, 호텔의 친근 이미지

가 세련 이미지보다 구매 행동에 더 큰 영향을 미쳤다. 

관여도에 따라 구매 행동에 영향을 미치는 개별적 이미

지의 정도 차이를 확인할 수 있다. 그러나 등장인물에 

대한 저관여와 고관여 두 경우 모두에서, 호텔의 전체 

이미지는 구매 행동에 영향을 미쳤다. 
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연구의 시사점은, 첫째, 영상물 PPL에 노출된 호텔이 

유독 세련 이미지로만 인식되고 있다. 이것은  특정 호

텔이 고객에게 편리하고 기분 좋고 세련된 장소란 매력

으로 이미지 포지셔닝을 하고자 한다면 영상물 PPL을 

통한 장소 마케팅은 대단히 효과적인 방법임을 알 수 

있다.

둘째, 영상물 PPL에 등장하는 인물에 대한 관심의 정

도가 영상물 PPL과 호텔 이미지 그리고 호텔 이미지와 

구매 행동 간의 영향관계에 차이를 가져옴을 확인할 수 

있다. 이는 등장인물에 대한 관심이 영상물 PPL이 광고

매체로서 가지는 영향력에 차이를 부여할 수 있음을 의

미한다. 그러므로 등장인물에 대한 목표고객들의 선호

도 및 영향력 등을 영상물 PPL 마케팅 실시 이전에 고

려해야 한다.

셋째, 호텔 이미지는 직접적으로 실질적인 고객의 구

매 행동과 직결됨으로 호텔은 이미지 관리에 철저해야 

함을 다시 한 번 본 논문의 결과를 통해 확인 할 수 있다.

설문응답자들의 응답을 돕기 위해 몇 개의 호텔이 인

상적으로 등장하였던 드라마와 영화의 제목을 예시하

고, 이것을 바탕으로 응답자들의 응답을 유도하였다. 이 

예시 이외에도 과거의 응답자들의 기억에 TV 드라마

나 영화에서 노출된 호텔과 등장인물에 대한 기억을 이

용한 응답도 무방하다 하였다. 이것은 응답자들의 응답

을 용이하게 한 것일 수 는 있으나, 응답자들의 기억의 

오류나 부정확성이 존재할 수 있으며 이점이 연구의 결

과에 반영되었을 가능성이 존재한다는 점이 연구의 한

계이다.
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