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     유통분야 프랜차이즈 브랜드들이 선보이고 있는 다양한 제품과 함께 제품

과 관련된 브랜드 이미지가 소비자들에게 어떻게 전달하느냐에 따라서 브랜드 

제품의 판매와 브랜드구매를 위한 고객 재방문율이 높아지고 있는 시점에서 브

랜드를 알리는 방법으로 다양한 채널들이 만들어지고 있다. 

   그중에 오프라인 방문 유도와 함께 온라인을 통한 브랜드 인지도를 높이는 

것에 대한 중요성이 높아지고 있다. 브랜드들은 이를 위해 포털 사이트 내에 온

라인 광고, 블로그, 카페, 인스타그램, 유튜브 등의 다양한 채널을 사용하고 있지

만 이 중에서도 수년 전부터 영상물을 통한 브랜드 인지도를 높이는 방법을 다

양하게 활용하고 있다. 대표적인 영상물인 드라마, 영화, 예능 등을 통해 제품과 

브랜드를 소개하고 이를 자연스럽게 소비자에게 노출시키고 있다. 이런 영상물

의 홍보방법으로 선호하는 것은 정보성과 오락성을 가미한 PPL 간접광고형태를 
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선호하고 있다. 반면 최근에서 직접 노출이 가능하게 되면서 더 재미를 주고 있다.

   제품에 대한 특징을 이야기하는 방식으로 상품을 소개하는 광고 콘텐츠의 일

종이다. 영상 프로그램의 제작 기준에 맞춰 자연스럽게 상품의 특성을 소개하는 

방법으로 소비자들이 자연스럽게 제품을 만날 수 있다. 

   영상 컨텐츠물에 과도한 PPL은 오히려 브랜드 이미지를 나쁘게 만드는 사례

로 이는 PPL 속성상 불편성으로 오히려 효과를 소비자들에게 불편함을 제공해 

오히려 역효과로 나타날 수도 있다.

   이외에도 많은 콘텐츠 개발로 인해 과부하 된 PPL 참여는 브랜드 자체의 이

미지 실추 또는 경영적 악화라는 역효과가 나타나기도 한다. 이 때문에 PPL이 

주는 속성을 정확히 인지하고 이에 따른 PPL 참여방식과 형태를 파악하는 것이 

중요하다.

   이번 연구논문의 설문조사 결과에 따르면, PPL의 참여플랫폼으로 드라마와 

예능부분이 높게 나타났다. 영화와 유튜브 분야의 참여를 통한 PPL의 방향을 수

립하는 것으로 분석된 만큼 이에 따른 시장조사는 물론 사전준비작업이 필요한 

것으로 나타났다.

   최근 동향과 관련해 업계에서는 자연스럽게 상품을 배치하는 '콘텐츠커머스'

가 유통업계의 새로운 전략으로 주목받고 있다. PPL의 새로운 대안 중에 하나로 

기존 유통업체들의 주요 홍보 수단이었던 PPL이 유명 드라마나 예능에 뜬금없

이 등장해 내용 전개를 어색하게 만드는 부정적 속성으로 인해 소비자들의 눈살

을 찌푸리게 했다. 

   반면, PPL 광고에 대한 부정적인 여론이 계속되면서 유통업계는 상품 광고를 

위해 다양한 전략을 시도해오고 있다. 온라인 생중계를 통해 상품을 판매하는 '

라이브 커머스'도 이 중 하나다. 라이브 커머스도 새로운 PPL의 하나라고 볼 수 

있다. 

   소비층의 나이에 따라 소비 심리, 패턴이 달라 추구하는 제품이 다를 수 있

다는 것을 알 수 있다. 프랜차이즈 기업은 브랜드 인지도와 제품의 인지도가 얼

마만큼 높은가에 따라 브랜드 성장성과 향후 발전 가능성이 높아진다는 기본적

인 척도를 중심으로 새로운 제품 개발 시에는 그에 따른 연령별, 핵심 타겟 별

로 제품과 브랜드를 개발함에 따라 이에 맞는 PPL 참여 방식을 고민하고 연구
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하는 것이 필요하다는 시사점이 가지고 있다. 

   PPL의 장점은 소비자에게 눈에 띄지 않는 가운데 브랜드와 상품 등을 노출

할 수 있다는 장점이 있다. 짧은 시간에 가능한 높은 효과를 기대하는 1회성 광

고보다 자주 반복 노출되는 드라마 영화 예능 등의 PPL을 선호한다.

   참여 형태에 따라서 브랜드 노출이 자연스럽지 못한 전개는 PPL의 불편성 

속성으로 소비자와 예비창업주, 가맹점주들에게 거부감을 유발하는 단점이 될 

수 있으나, 이런 단점보다 장점이 높은 효과가 분석되는 만큼 이에 따른 연구가 

필요하다고 판단된다.

   프랜차이즈 본사 입장에서는 공신력 있는 플랫폼을 통해 한 번 더 검색되고 

다양한 채널을 통해 다시보기 등으로 재노출되면서 다시 찾는 고객층을 확보할 

수 있다는 장점으로 PPL을 신경 쓰고 파악하는 것도 중요하다고 볼 수 있다. 

   프랜차이즈 특성상 100% PPL 광고비용을 지출하면서 매출 증진용으로 효과

를 나타낸다면 가맹점주 역시 본사와 상생하는 인지도를 높일 수 있는 장점 중

에 하나라고 볼 수 있다. 

   프랜차이즈 가맹본부는 PPL 외에는 온라인 포털사이트를 활용한 다양한 배

너형태 광고, 언론 기사홍보, 홈페이지 방문을 높이는 단어 키워드 광고 등을 통

해 온라인 광고에 집중하고 있다. 이는 PPL보다는 가격이 저렴하고, 다양한 플

랫폼에 노출된다는 장점이 있다. 반면에 파급력이 많이 떨어진다. 

   파급력이 필요한 광고 또는 홍보가 필요하다면 PPL의 참여를 적극적으로 검

토하는 것이 중요하다는 의견들이 많다.

【주요어】외식 프랜차이즈, PPL 광고, 제품 이미지, 브랜드 이미지, 경영성과
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Ⅰ. 서론

1.1 연구 배경 및 문제제기 

   프랜차이즈 컨설팅 전문기업인 맥세스컨설팅이 발간한 ‘프랜차이즈산업현황 

통계’자료에 따르면, 지난 2020년 12월 31일 기준으로 프랜차이즈 기업 5,403

개, 브랜드 6,847개로 나타났다(머니S, 2021.6.12.).

   프랜차이즈가 첫선을 보인 이후 2002년에는 42조 원이던 프랜차이즈 시장규

모가 2011년에는 약 78조 원으로 10년 만에 2배가량 커졌다(김용진, 2016). 20

20년 코로나19가 성행되면서 프랜차이즈 시장에 브랜드의 홍보 역할이 더욱 강

화되면서 프랜차이즈산업을 르네상스라고 표현하기도 하는 만큼 많은 브랜드가 

런칭됐다. 2021년 11월 말 기준으로 13,000여개 브랜드가 프랜차이즈 가맹사업

을 위해 정보공개서가 등록되어 있다. 점차 프랜차이즈 산업이 성숙기에 접어들

면서 브랜드 간의 경쟁이 치열해지고, 프랜차이즈 사업을 영위하는 기업들이 늘

어나고 신규 가맹 고객과 소비자들에게 제품 판매를 위한 마케팅의 일환으로 PP

L(products in placement, 이하 PPL)이 새롭게 제시되면서 제품이미지와 브랜드

이미지를 홍보와 광고로 알리는 것이 중요해졌다. 브랜드간의 기술력의 차이와 

기업들이 출시하는 제품이 비슷해짐에 따라 소비자들의 구매의사결정을 돕기 위

한 방법으로 소비자들은 제품자체의 일차적인 속성 혹은 특성에 의해 구매의사

결정을 소비자 각각에게 형성되어 있는 이미지에 의해 구매의사결정을 하는 경

향이 나타나고 있다(A Dick, 1980). 

   국내에 PPL 광고가 처음 도입된 것은 2010년무렵부터로 업계에서 PPL에 대

한 인식은 오래되지 않았다. PPL 광고는 초기 제작당시 참여비용이 다양하게 제

시되면서 차별화된 방식으로 제품과 브랜드를 방송에 노출시키고 있다. 
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출처: PPL 제작지원 현황 (언론매체 보도 및 자사 홈페이지 자료 수집)

   PPL 광고는 소비자와 만나는 모든 분야에서 다양하게 횔용되고 있다. 식품, 

외식, 가전, 생활용품, 화장품, 휴대폰까지 다양하다. 이에 영상 컨텐츠를 제작하

는 기회사들에게는 PPL 광고는 필수가 되었다. PPL광고를 통해 제작비용을 충

당하기 때문에 과도한 PPL이라는 불편성을 만들어가고 있다. 히스토리 줄거리와 

관계없는 PPL 노출은 소비자들에게 피로감을 준다. 

   과도한 PPL이 업계에선 논란이 되고 있다. 기업들은 자연스럽게 영상물에 제

품이나 브랜드이미지를 노출시는 방법에 주의를 기울여야 한다. 제품이나 브랜

드이미지에 오히려 소비자들에게 반감을 살수 있기 때문이다. 프랜차이즈 기업

들이 PPL을 통해 매장을 운영하는 가맹점주 매출을 올리고 브랜드 인지도 높임

브랜드명 년도 이미지

커피베이
스트릿 우먼 파이터 

(2021)

하남돼지집
슬기로운 의사생활 

시즌2 (2021)

이백장돈가스 미운오리새끼 (2021)

써브웨이
지금 헤어지는 중 

입니다 (2021)

한촌설렁탕
세상에서 제일 예쁜 

내딸 (2021)

원할머니보쌈 수상한삼형제 (2010)

<표 1-1> 프랜차이즈 브랜드 PPL 제작지원 현황
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과 동시에 가맹점을 늘리는 효과를 높이고 있다(창업앤프랜차이즈, 2021.4.23.).

   결국 소비자에게 제품이 인지된다는 것은 판매와 직결되는 문제이며, 생산자

는 자사의 제품에 대해 소비자에게 호감을 사기 위해서 여러 가지 방법을 통하

여 제품 및 서비스에 대한 브랜드 이미지적인 면에서 차별화 전략을 두고 있다

(나정기, 1998). 소비자에게 제품이나 브랜드 이미지를 전달할 수 있는 대표적인 

방법으로 광고가 있다. 광고에 대한 기본 기능은 정보 전달과 함께 소비구매를 

위한 설득과정에 대한 기능이라고 표현한다.

   고객에게 유익한 정보를 알려주고 이를 통해 고객의 태도변화를 일으켜 판매

증진을 시키는 마케팅 수단으로서, 오늘날 매스커뮤니케이션을 통해 불특정 다

수에게 대다수의 광고가 이루어지고 있다 (남상현, 2010).

   최근 인터넷을 비롯한 뉴미디어의 발달과 TV리모컨을 활용한 지핑(Zipping)

이나 재핑(Zapping)현상의 심화로 기업의 광고전략은 대안 광고의 필요성이 대

두되는 현상에 이르러 영화나 TV 드라마 속에서 제품이나 브랜드 배치를 통해 

간접광고를 하는 PPL이 활성화되고 있다(강숙현 외, 2009).

   또한 간접광고의 목적은 소비자들에게 기업 또는 제품에 대해 긍정적인 이미

지나 태도를 심어주어 결국에는 해당 기업의 제품을 구매하도록 유도하는 것이

다(박재진, 2006). 지나친 PPL 간접광고는 소비자에게 부정적인 이미지로 표출

되고 있다. 영화나 TV드라마 등의 영상컨텐츠에 스토리와 관계없는 제품 등장

은 나쁜 이미지를 주기도 한다. 영상컨텐츠를 통해 노출된 프랜차이즈 매장을 

방문후 실제 화면속 노출된 이미지와 달라 오히려 실망하는 경우도 있다. PPL 

광고는 모든 소비자들에게 제품의 긍정적 이미지와 인지도만을 심어줄 수 있지

는 않다.

   본 연구에서는 PPL 광고방식이 제품이미지와 브랜드이미지에 대한 선행연구

를 기반으로 프랜차이즈 브랜드에 대한 소비자의 구매 또는 예비창업자들의 가

맹점 개설과 관련된 영향을 파악하고자 한다.
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1.2 연구의 필요성 및 목적 

   

 1.2.1 연구의 목적

   본 연구에서는 PPL을 통한 프랜차이즈 브랜드 기업들이 소비자들에게 전달

하는 방법으로 어느정도 효과가 있는지 선행연구를 기본바탕으로 재조명한다. 

  프랜차이즈 브랜드들이 제품이미지와 브랜드이미지를 알리는 방법으로 영상물 

컨텐츠를 통한 PPL 간접광고 외에도 광고물, 소비자 참여이벤트, 할인행사를 통

해 제품을 직접 만날 수 있는 방법등 다양하게 진행되고 있다. 

  마케터들의 꾸준한 시장조사를 통해 소비자와의 접점을 만들어가고 있는 가운

데 PPL이 프랜차이즈 가맹본부와 소비자들에게 전달하는 속성으로 정보성, 오락

성, 불편성을 기준으로 한 제품이미지와 브랜드이미지가 미치는 영향을 중심으

로 재무적경영성과, 비재무적경영성과에 미치는 영향을 분석함으로서 PPL의 실

무적 활용방안에 대한 시사점을 도출하고자 한다. 

  이러한 선행연구에 대한 목적으로 첫 번째, PPL 광고가 주는 속성으로 정보

성, 오락성, 불편성에 대한 사전의견을 살펴봤다. 두 번째로는 해당하는 프랜차

이즈 브랜드와 제품에 대한 이미지가 PPL을 통해 어느 정도 변화되는 되는지 

척도를 알아봤다. 세 번째로는 이렇게 PPL을 통해 전달된 제품이미지와 브랜드

이미지가 어느 정도의 성과로 나타났는지를 알아봤다. 

1.3 연구의 방법 및 구성 

   본 연구에서는 프랜차이즈 브랜드 기업이 PPL을 통해 제품 이미지와 브랜드 

이미지를 올리는 방법과 이에 따른 재무적 경영성과와 비재무적 경영성과를 비

교 분석함으로써 구조적인 관계를 연구하고자 한다.

   이를 위해 본 연구에서는 프랜차이즈 브랜드 자산과 브랜드 확장성에 대한 

이론적 고찰을 통하여 이에 따른 PPL속성들이 제품이미지와 브랜드이미지에 어

떤 변수로 구성하는지 실증분석을 진행했다. 
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   따라서 본 연구의 수행을 위해서 도소매 외식 서비스 프랜차이즈 브랜드 마

케터와 관련 업무에 관여된 임직원을 중심으로 1개월간 자체 설문지를 활용해 

비대면으로 설문조사를 진행했다. 설문을 통해 진행된 응답자에 대한 인구통계

학적 특성을 분석했다. 이를 통해 연구 모델을 검증하기 위해 SPSS 20.0 프로그

램과 AMOS 20.0 프로그램을 이용했다. 본 연구의 흐름도는 <그림 1-1>과 같다.

 

<그림 1-1> 연구 흐름도 
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 PPL이란 

 2.1.1 PPL의 정의

  

   제품 간접 광고(product placement)는 간접광고의 대표적인 형태로 ‘Product 

Placement’의 약자이며, 임베디드 마케팅(embedded marketing)이라고도 한다. 

포괄적 다양한 측면에서 PPL을 직간접 협찬과 제작지원을 포괄하는 개념으로 

봐야 한다. 

PPL은 브랜드 이름이 노출되는 제품뿐만 아니라, 업체의 브랜드 이미지나 느낌, 

명칭, 상호, 특정장소 등을 노출시켜 무의식속에서 소비자들에게 홍보하는 일종

의 광고 마케팅 전략이라고 말한다(위키백과).

   종류와 형태도 다양하다. 자동차, 가구, 가전, 건강식품, 휴대폰 등과 같은 각

종 제품에서부터 외식프랜차이즈에 이르기까지 범위의 끝이 없을 정도이다(창업

앤프랜차이즈, 2021). 이에 채널들은 프로그램을 제작하면서 PPL 광고가 필수요

소로 자리 잡게 됐다.  관련 보고서 또는 각종 논문에서는 이런 현상으로 과도

한 PPL이 문제라고 지적하고 있다. 

   다시 정의한다면, PPL이란 영상 컨텐츠를 통해 브랜드 제품이나 상표, 서비

스를 자연스럽게 노출시킴으로써 소비자들에게 무의속에서 인지하게 만드는 것

이다.  

   이를 통해 무의식속에 기업의 브랜드와 상품, 브랜드, 상품의 긍정적 또는 부

정적인 이미지를 남기면서 최종적으로 소비자의 소비욕구를 이끌어 구매로 만들

어가는 형태 광고마케팅이라고 말한다(김용진, 2016).

   짧은 역사속에서 마커터들이 활용해온 PPL의 범위는 영화나 드라마 영상컨

텐츠에서 다양하게 노출이 되고 있다. 초창기에는 영화제작시 소품담당자들이 

영화에 활용할 소품을 배치하는 것부터 시작되었다. 

   처음 시작된 PPL은 영화 속에 등장한 특정 제품이 노출되면서 제품에 대한 
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판매가 크게 늘어나면서 광고수단으로 인식되기도 했다(김은진, 박재진, & 박정.

연. 2014).

   제품을 판매하는 기업 광고주와 컨텐츠를 제작하는 제작주가 PPL의 장점을 

인지하기 시작하면서 PPL은 영상컨텐츠 중심으로 표출되는 드라마, 영화외에도 

개인소통 SNS와 영상 플랫폼인 유튜브, 인스그램 등 다양한 곳에서 활용되어지

고 있는 추세다  반면, PPL 광고가 긍정적인 인지도와 이미지만을 심어주지 않

는다는 사례들이 나오고 있다. 이런 내용이 불편성에 해당한다. 

   정작 PPL의 소구대상인 소비자의 인식이나 태도에 대한 연구가 아직 부족한 

실정이라 기업들은 PPL이 진행될 때, 마케팅적으로 더욱 효율적으로 사용되기 

위하여 고객의 PPL의 사전 인식 및 이를 통한 수용태도 등이 PPL에서 어떤 의

미가 있는지에 대한 연구가 필요하다고 보인다(안진모, 2017). 

   프랜차이즈 브랜드 기업은 자연스럽게 영상 컨텐츠인 드라만 예능에 활용하

는 방법으로 세심한 주의를 기울이고 있다. 스토리에 맞지 않게 제품이나 브랜

드 상호 이미지등을 노출하는 경우 프로그램에 저해할수도 있지만 오리혀 프랜

차이즈 브랜드 이미지를 나쁘게 만든다.

   이애리(2004)는 PPL광고가 영상 제작물인 TV 프로그램이나 영화 속에서 제

품과 브랜드를 계획적으로 노출해 소비자들에게 영향을 주는 PR활동이라고 해

석한다. 

   이연경(2005)은 영상컨텐츠가 노출되는 시각적, 음성적 수단을 통해 대가성 

있는 제품이나 브랜드를 확인할수 있도록 하는 것이라고 말했다. 방송위원회(20

06)에서는 과도한 노출의 PPL을 포함한 TV 간접광고를 방송 프로그램에서 특

정회사나 제품과 관련한 사항을 구체적으로 소개하거나 의도적으로 부각시켜 광

고효과를 얻는 행위라고 심의하고 있다(이용재, 2006). 

   김성옥(2007)은 외식업체의 제품이나 브랜드를 영화 또는 TV등의 프로그램

에 광고, 후원, 협찬 방식을 통해 기업의 제품과 브랜드를 노출시킴으로써 제품

과 브랜드 이미지를 긍정적으로 표현하고 있다고 정의했다. 
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 출처: 선행연구 중심으로 연구자 재작성.

 2.1.2 PPL의 특성

   

   2.1.2.1 정보성

   수없이 많은 학술 논문에서는 PPL을 통해 소비자들에게 직접적인 노출의 방

법으로 PPL의 정보성, 오락성, 불편성을 선행연구로 제시하고 있다. 언론기사도 

흥미를 유발하는 오락성과 순수하게 독자에게 정보를 제공하는 정보성, 불편한 

이야기를 다루는 불편성을 기본적으로 갖추고 있다. 

   PPL속성중에 정보성이란 제품 혹은 제품판매를 위한 서비스에 대한 정보를 

제공하고, 이를 통해 소비자가 만족할수 있는 광고가 가진 기본적인 능력이라고 

선행연구자 정의

김용진 (2016)

 다양한 영상매체를 통해 기업의 제품이나 상표, 서비스 등을 자

연스럽게 노출시켜 만나는 소비자들에게 무의식속에 기업에 남기

게 되며, 이를 통해 무의식속에 기업의 브랜드와 상품 이미지, 

브랜드 인지도, 상품의 긍정적 또는 부정적인 생각을 남기면서 

최종적으로 소비자의 소비욕구를 이끌어내는 형태의 광고 마케팅 

기법

이애리 (2004)
 영상물 컨텐츠속에서 제품이나 브랜드를 계획적으로 비강제 삽

입을 통해 소비자에게 구매를 유도하는 유료의 PR활동

이연경(2005)
영상 컨텐츠 프로그램에서 눈으로 보는 영상시각물과 귀로 듣는 

오디오를 통해 대가성 있는 제품이나 브랜드를 알리는 기법.

김성옥(2007)

제품이미지를 영화 및 TV 등의 영상컨텐츠속에서 광고, 후원, 협

찬 등을 통해 제품과 서비스를 노출시키면서 제품 브랜드 이미지

를 표현하는 행위

<표 2-1> PPL 선행연구별 정의
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표현한다. 광고의 본질적 속성이다(Gao & Koufaris, 2006; 안대천, 김상훈, 201

2; 안진모, 2017). 

   광고 속성의 요인들 중 소비자들이 선택하는 기준으로 영향을 미치는 것으로  

광고에 대한 태도에 영향을 주는 가장 큰 요인으로 작용하고 있다(Chen & Hit

t, 2002; Chen & Wells, 1999; Eighmey & McCord, 1998; Schlosser, Shavitt 

& Kanfer, 1999). 

   소비자는 자신의 소비욕구와 관련된 다양한 정보를 제시하는 자극성에 주의

를 기울이고 있다. 자신의 욕구와 부합하는 제품에 대한 상세한 설명, 브랜드에 

대한 안내를 꼽을 수 있다(오창호 외, 2008). 

  광고에서 정보성이란 광고의 올바른 기능 중에 하나로 합리화하는 조건 중에 

하나라고 볼 수 있다(정걸진, 최해광 외 2004).

소비자 관점에서의 정보성은 개별적인 구매행위가 가능한 범위에서 소비자가 최

대한 만족을 가질 수 있도록 그들에게 제품에 대한 정보를 제공하는 광고의 능

력(Ducoffe, 1996)이라 하였다. 

   2.1.2.2 오락성

   광고의 주요 특징 중에 재미를 주면서 소비자들의 기억에 남게 함으로써 향

후 구매로 이어질 수 있다는 기능 때문에 중요하게 판단되기도 한다. 

   오락성은 정보성과 함께 광고의 속성요인 중에 하나라고 볼 수있다(조영기, 

박종렬, & 김봉철. 2007). 오락성의 정의는 광고가 소비자들에게 전달하는 메시

지중에 오락적인 요소가 강하게 포함된 가운데, 광고에 대한 인지적인 가치평가

로 광고측면에서 오락성이 중요하다고 본다. 광고 특징 중에 중요 요소 중에 하

나로 보는 오락성은 즐거움과 유쾌함을 제공함으로써 소비자들의 기억에 남게 

만드는 것들 중에 하나이다(오창호·전이수·김준석·노영성·박철·안길상·이규현, 200

8; 이제원·오태현, 2009).

   학술적으로 오락성이 가미된 광고의 효과에 대해 수없이 많은 논란 속에서 

연구가 이어지고 있다. 오락성은 어떤 광고측면에서 좋은 결과를 가져오는지를 

분석하고 있다. 
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   오락성은 광고 속성요인중에서 소비자들에게 제품과 브랜드이미지에 대한 호

감도를 높이고 더 효과적이라고 분석하고 있다(이제원, & 오태현. 2009). 

   이런 이유들로 오락성은 광고속성상에 소비자들에게 기억을 높일수 있는 중

요한 요인이라고 평가하고 있다. 

   2.1.2.3 불편성

   과도한 노출이나 소비자들의 생각 가치의 차이로 광고에 대한 불편함을 느끼

게 된다. 광고가 소비자가 원하지 않는 불편(irritation)하거나 짜증을 야기하는 

혼란과 분노, 공포, 모욕스러운 기법을 사용하고 있을 때 유의한 영향을 지각하

는 것(Ducoffe 1996) 이라고 말한다. 

 이는 광고에 대한 역기능으로 유의해야 한다. 부정적 인식이 소비자로 하여금 

자극요소로 남겨 부정적인 생각으로 자리 잡게 된다.

 반대로 불편성은 광고자극의 다양한 형태에 보는 경향도 있다. 소비자들이 부

정적이고 초조한 그리고 불만을 느끼는 감정이라고 정의한다(Aaker 외, 1985). 

불편성이 소비자로 하여금 공포감으로 다가오는 것도 기억에 남기는 효과적 수

단으로 보기도 한다. 

 광고주는 불편성 공포감으로 행동유발 동기와 정보처리의 활성화를 위해 노력

하게 된다. 불편성은 광고효과측면에서 정보성과 오락성과 같이 중요한 요인이

라고 평가되고 있다. 

   불편성과 관련해 Greyser(1968)는 선행연구를 통해 소비자들이 광고를 비난

하는 주된 원인으로 광고 속성중에 하나인 불편성이 많은 비중을 차지하고 있다

(Greyser, 1968). 

   불편성은 수없이 많은 선행 연구들이 밝히고 있는 중요한 요인중에 하나라고 

말할수 있다. 소비자들이 느끼는 광고의 불편성은 광고 효과측면에서 역효과로 

나타날 수 있다고 표현하고 있다. 반면 불편성 요인이 브랜드 인지도에는 매우 

커다란 영향을 제공하기도 한다(Bauer & Greyser, 1968). 부정적 광고는 소비자

나 관련 업계에 사회적 이슈논란과 함께 브랜드 인지도를 부정적으로 높이면서 
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불매운동까지 이뤄지는 단점을 주는 경우도 있다. 반대로 반대로 불편성을 통해 

브랜드 인지를 급속히 알리는 효과목적으로 제작하는 경우도 있다. . 

   광고의 역기능 특성으로 소비자드가 수용하는 한계를 넘거나, 소비자의 지식

적인 한계를 벗어나는 경우에도 광고자체가 불편성을 높이고, 이를 통해 광고 

가치까지 부정적인 영향으로 미치게 된다.

 출처: 선행연구 논문을 활용하여 재작성함.

분류 정의 출처

PPL의 정보성

제품과 서비스에 대한 정보를 직간접적

으로 제공함으로서 소비자가 구매를 유

도케 하는 능력.

Gao & Koufaris, 

2006 · 안대천, 김

상훈, 2012

PPL의 오락성

광고가 전달하는 메시지에 오락적인 요

소가 내포된 가운데, 광고에 대한 인지

적인 가치평가로 광고에서 오락성이 중

요. 

광고 특징중에 중요 요소로 보는 오락

성은 즐거움과 유쾌함을 제공함으로써 

소비자들의 기억에 남게 만든다.

오창호 외, 2008; 

이제원 외, 2009.

PPL의 불편성

 광고 부정적인 요인이 광고의 효과가 

감소하는 이유로 표출. 반대로 불편성 

요인이 브랜드 인지도 높이는 경우도 

있다.

Bauer & Greyser

(1968)

<표 2-2> PPL특성에 따른 정의
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2.2 제품이미지와 브랜드 이미지 

 2.2.1 제품이미지

   이미지란 한 개인이 특징 대상에 대해 갖고 있는 신념과 아이디어 인상의 총

체라고 할 수 있으며, 이는 감각적인 경험이 뇌에 새겨진 표상이나 지각, 특히 

연상을 통해 느껴지는 감각적 인상으로 정의할 수 있다(P.Kotler, 1984).

   또, 이미지는 단편적으로 생성되는 것이 아니다. 여러요인으로 작용되는 속성 

과정속에서 복합적인 산물로 소비자들이 어떤 사물이나 대상에 대해 지니게 되

는 심상(mental picture)으로 이러한 이미지는 마케팅의 커뮤니케이션의 한 수단

으로서 뿐만 아니라 지속적인 이윤 확보의 주요 결정 요인으로서 그 중요성이 

더해 가고 있다(김성옥, 2008).

   이미지는 그림이나 사진과 같은 물리적인 것과 문학이나 음악과 같은 상징적

인 것 모두를 포함하는 실체(reality)의 가시적 표현한다(김석환, 2021)

   현재에 와서는 재 산출된 실체라기보다는 오히려 수용자에게 접근하기 위해 

창출된 구성물이나 일반적 인지(public impression)를 의미한다(T.O'Sullivan, 19

83).

   현대는 이미지 시대라고 말할만큼, 개인이나 기업, 조직이 독특한 이미지와 

우호적인 이미지를 만들기 위해 노력해야 한다. 브랜드 기업의 이미지는 브랜드 

기업의 무형자산으로 판단되며, 각 기업들은 기업 브랜드 이미지 관리를 위해 

노력하고 있다. 일단 부정적인 이미지가 형성되면 다시 회복하기 매우 힘들며 

기업 매출액과 인력채용 등에서 지속적인 부정적 영향을 받게 된다(정희선․박철,  

1993).

   브랜드 기업이미지는 마케팅 활동으로 영향을 미치고, 브랜드 기업 이미지를 

높이기 위해서 기업들이 이미지를 높인 활동에 관심을 가지고, 그 일환으로 브

랜드 기업 이미지 구성요소에 대한 연구가 진행되고 있다. 이런 접근방법은 구

체적인 브랜드 기업이미지 구성요인을 찾아내고 어떤 구성요소가 추약한지를 찾

아서 요인을 찾아내고 이를 해결함으로써 도움을 받을수 있다는 논리이다 (H.Ba

rich,& P.Kotler. 1991).
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   브랜드 이미지 또는 기업이미지를 별도로 정의하고 있다. 그는 브랜드 이미

지는 기업의 마케팅 수단으로 활용하고 그 이미지를 통해 각각 마케팅 수단으로 

활용하고, 그 이미지를 통해 소비자에게 제품 판매량, 시장 점유율등을 찾아가는 

경제행위를 높이는데 주력하고 있다 (Haedrich 1993: 박종태, 2011)

   브랜드 기업이미지는 관리의 우수성 정도, 기업의 리더십, 해당 기업의 직원

들이 기업에 대한 태도까지 다양한 요소들로 구성되어 있다 (G.Haedrich, 199

3).

   프랜차이즈 기업의 측면에서 브랜드 이미지가 기업 브랜드 이미지를 통해 상

품 구매의사에 중요한 영향을 미치는지에 대한 연구 또한 중요하다고 말한다. 

브랜드이미지는 소비자가 특정기업의 브랜드에 대하여 가지고 있는 좋고, 좋지 

않은 느낌 또는 브랜드에 대한 신념 등과 같이 제품 자체에 대한 감정이 제품과 

관련된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리적구조체계라

고 정의 할 수 있다(정순태 (1984), 마케팅관리론,법문사,p.527.).

   Plimmer(1985)의 연구에서 브랜드이미지는 세 가지 요소, 즉 속성, 영향, 브

랜드 개성 등으로 구성되어 있으며, 이것은 소비자가 브랜드이비지에 특정 브랜

드에 애해서 갖는 모든 연강들을 포함하는 것으로 보다 포괄적인 것이다. (J.T.Pl

immer, 1985)

   즉, 소비자의 기억 속에 있는 브랜드와 연결된 모든 생각, 감성, 그리고 상상

력 등을 포함한 것으로 브랜드이미지를 보는 것이다.( 김흥규·김유경·최주원, 200

1)

   제품 브랜드 선호도를 높이기 위해서 제품 브랜드 인지도를 높이기 위한 집

중관리보다 브랜드 이미지를 높이기 위한 전략적 마케팅 접근 노력이 필요하며, 

이를 통해 브랜드 선호도를 높이고 나가서 소비자 브랜드 충성도를 높이는데 도

움이 된다고 볼 수 있다. 소비자의 생활수준과 의식수준이 높아짐에 따라 제품

의 실질적 속성의 중요성이 소멸하고 있는 추세에 있다. 브랜드 이미지는 브랜

드의 기술적 특성과 효율적인 마케팅 관리만큼 중요한 역할을 담당하고 있다 

(이현수, 윤형건, 김승현, 2004).

   즉, 개인이나 집단이 대상에 대해 갖고 있는 신념, 태도, 인상으로 정의 할 

수 있다. 이미지란 용어는 WalterLippman(1992)이 PublicOpinion에서 인간이 
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자극 대상에 대해 가지는 상(像)이란 의미로 사용하면서부터 구체화되었다(W.Li

ppman, 1992).

   제품이미지 정의로 외관으로부터 받은 첫 인상과 제품에 대한 사용경험으로 

소비자가 느끼는 여러 가지 반응에 대한 총체적인 개념이다. 어떤 모양, 어떤 재

질로 만들어졌다는 것을 소비자에게 직간접적으로 전달키 위해 활용되는 다양한 

마케팅 툴 중에 제품 PPL은 무의식적으로 소비자들에게 인지시키게 함으로써 

구매를 이끌어낼 수 있는 장점이 있다. 이 때문에 적절한 노출과 자연스럽게 사

용하는 모습을 직간접적으로 노출함으로써 제품의 판매를 높이게 된다. 

   소비자가 구매하는 것은 바로 제품이나 서비스를 통해 주는 ‘만족’으로 소비

자 스스로가 제품을 구매하면서 느끼는 욕구충족을 높이는 혜택이라고 표현하고 

있다(마진, 2014).

   소비자는 특정 제품과의 만남을 통해 제품에 대한 정보와 경험을 PPL과 같

은 마케팅의 방식으로 접목해 다양한 정보와 경험 속에서 제품을 구매하게 된

다. 이런 제품의 구매에 대한 영향과 행동이 제품이미지로 형성되고 있다. 

   이렇게 제품이미지가 제품의 특성과 함께 소비자에게 전달하고 하는 구매욕

구 등을 식별해 낼 수 있도록 도움을 주고 구매동기와 관련된 판단기준으로 마

케팅적인 방법을 강구하게 된다. 

    그러므로 기업은 PPL와 광고 등을 통해 효과적인 브랜드 이미지를 전달하

고 브랜드 이미지와 제품, 기업이미지를 상승하는 효과를 주게 된다. 

    소비자들의 제품에 대한 평가는 보통 추상적인 것으로 무형의 품질에 근거

를 두는 데 포장, 디자인, 상표, 가격 등의 속성들은 이러한 무형의 품질을 추론

하기 위한 정보를 제공하며 이는 기업의 이미지 형성에도 큰 기여를 한다(부띠

푸엉따오, 2015). 

   제품이미지는 기업이 만드는 제품에 대한 총체적인 느낌이라고 표현한다. 제

품디자인, 제품 개발 전략, 포장, 용기, 가격, 브랜드 등에 해당되는 충족조건이

라고 표현하기도 한다.

    브랜드에 연결되는 이미지로서 기업체나 제품에 대한 신뢰감을 조성하는데 

도움이 된다(배소영, 2015). 제품 브랜드는 회사 제품을 스스로 보증 인증하는 

표시이며, 소비자에게 타 회사 제품과 구별하여 자사의 제품을 선택 구입하도록 
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유도키 위해 브랜드에 대한 종은 이미지를 소비자에게 심어주어야 한다 (모발학

사전).

 2.2.2 브랜드이미지

   브랜드이미지란 제공되는 서비스 상품을 주어진 가격에 구매하거나 구매를 

계속하도록 유도하게 하는 목적으로 해당 상품의 효능에 대해서 실제 및 잠재고

객을 대상으로 정보를 제공하거나 설득시키는 일체의 마케팅 노력을 말한다(송

용섭, 리대룡, 1985). 브랜드 이미지는 1950년대 이후 본격적으로 연구되기 시

작하여 많은 연구가 꾸준히 진행되어지고 있다(DawnDonbi, 1990). 

   브랜드는 타 점포와의 차별화된 경쟁력을 이점으로 추구하는 수단으로 사용

되어 오고 있다. 처음에는 브랜드를 이용하여 서비스와 상품에 따른 기능적이고 

실질적인 혜택에 중점을 두었으나 최근에는 많은 브랜드가 출현하여 단순히 기

능적인 특징만으로 브랜드를 차별화하기가 어렵게 되어 상징적인 의미, 즉 고객

의 취향에 맞는 브랜드 개성 또는 브랜드 이미지가 점차 브랜드의 포지셔닝과 

차별화의 기준으로 형성되었다(김홍범, 2002).

   브랜드 이미지란 제공되는 서비스 상품을 주어진 가격에 구매하거나 구매를 

계속하도록 유도하게 하는 목적으로 해당 상품의 효능에 대해서 실제 및 잠재고

객을 대상으로 정보를 제공하거나 설득시키는 일체의 마케팅 노력을 말한다(송

용섭, 리대룡, 1985).

   1950년대 이후 본격적으로 연구되기 시작하여 많은 연구가 꾸준히 진행되어

지고 있다(DawnDonbi, 1990). 

  프랜차이즈 브랜드는 타 점포와의 차별화하는 방법적 수단으로 이용되어오고 

있다. 처음에는 브랜드를 이용하여 서비스와 상품에 따른 기능적이고 실질적인 

혜택에 중점을 두었으나 최근에는 많은 브랜드가 출현하여 단순히 기능적인 특

징만으로 브랜드를 차별화하기가 어렵게 되어 상징적인 의미, 즉 고객의 취향에 

맞는 브랜드 개성 또는 브랜드 이미지가 점차 브랜드의 포지셔닝과 차별화의 기

준으로 형성되었다(김홍범, 2002).

   브랜드 지명도가 높아가고 소비자에게 브랜드 상품이 소비되는 순간부터 그 
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상품의 캐릭터가 소비자에게 인지되어 브랜드와 제품이미지가 연결되어 브랜드

에 의해서 제품이미지가 전달된다. 또 교묘한 광고 전략에 의해서도 제품 브랜

드 이미지가 생성되고도 한다(패션전문자료사전).

   개별 제품 브랜드에 대한 이미지이며, 기업명이 브랜드 역할을 할 때 기업 

이미지가 브랜드 이미지가 될 수 있으며, 브랜드 이미지와 기업이미지는 이론적

으로는 구분되나 현실적으로는 혼재되어 있는 경우가 많다(배소영, 2015). 

   다시 말해 제품 브랜드이미지는 제품 각각의 이미지와 서비스에 대한 인상을 

뜻한다. 기업이미지는 기업을 구성하는 인적 자원, 물적 자원 전체로부터 생기는 

인상을 가리키며, 브랜드 이미지는 개별 제품과 관련되어 있다(배소영, 2015).

    브랜드 이미지를 세부적으로 기업이미지를 말할 수 있다. 기업 이미지는 기

업문화와 밀접히 관련이 되어있으며, 여기서 말하는 기업문화란 경영이념이나 

기업철학, 상품이나 조직구성, 기업의 전통과 역사, 상품, 브랜드, 심벌, 마크나 

로고, 에피소드, 광고, 관행, 직장규범 및 사원의 행동양식 등 기업전체의 가치체

계를 뜻하며, 기업 이미지는 기업문화의 하위개념이라고 볼 수 있다(주홍, 200

9).

   브랜드 이미지를 통해 소비자가 특정기업의 브랜드에 대해 가지고 있는 좋고 

나쁜 느낌 또는 브랜드에 대한 신념등과 같이 제품 자체에 대한 감정이 제품과 

관련된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리적 구조체계

라고 정의될 수도 있으며, 이는 특정 브랜드가 소비자의 감각기관을 통해 받아 

들여져서 해석되는 어떤 의미를 말하며, 대상 상품이 실제로 어떤지와 관계없이 

마음속에 형성된 상으로서의 감정, 태도, 연상 등이 포함된 복합적인 개념으로 

설명될 수 있다(孟君, 2010).

   브랜드 이미지란 상표나 브랜드에 대해 소비자가 가지는 주관적 의미이다(Tu

cker, 1992). 소비자의 기억 속에 남는 제품과 브랜드 이미지는 제품구매율에 미

치는 영향이 높아지고 있다. 다양한 채널에서 브랜드 이미지를 긍정적인 브랜드

로 남겨야 하는 것이 기업별로 연구해야 하는 과제 중에 하나이다. 

   브랜드 이미지를 ‘소비자가 기억에 저장된 브랜드 연상에 의하여 반영되는 

브랜드에 대한 지각’이라고 정의 하였다(Keller(1993). 또 브랜드 이미지는 3가지 

요소, 즉 제품의 물리적 속성, 브랜드 사용의 결과인 소비자 편익, 그리고 브랜
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드 개성등으로 구성되어 있다고 말한다(Plumer 1985).

   이런 학술적 연구에서 브랜드 이미지가 소비자들에게 어떻게 인상시키는 것

인지가 중요한 척도라고 볼 수 있다. 

   PPL속에서 브랜드 이미지는 제품에 대한 인식도 달라지기 마련이다. 브랜드

와 연결된 모든 상상속의 생각과 느낌 상상력이 중요하다고 볼 수 있다. 브랜드 

이미지는 무형자산이라고 본다. 브랜드 이미지를 아낌없이 투자하고 관리함으로

써 성장한 브랜드로 인지시키고 있다. 

   부정적인 이미지가 형성되면 회복하기가 어려우며 매출액과 인력채용 등에서 

지속적으로 부정적 영향을 받게 된다(정희선·박철, 1993). 이 때문에 작은 마케

팅이라도 체계적인 관리 속에서 추진해야 한다. 

다시 말해서 브랜드 이미지란 소비자가 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상을 의

미하며 브랜드와 관련된 여러 연상들이 결합되어(Kotler, 1998) 소비자들의 기억 

속에 새겨진 브랜드를 연상케 함으로써 브랜드 인식을 높이게 된다. 

   또한 제공되는 서비스 상품을 주어진 가격에 구매하거나 구매를 계속하도록 

유도하게 하는 목적으로(Newman, 1957) 이미지를 높이고 있다. 브랜드는 소비

자들이 상품과 관련하여 생각하는 느낌이다. 

   브랜드 이미지의 개념은 소비자에게 인식되어진 상품의 상징을 의미한다. 정

보를 제공하거나 설득시키는 일체의 마케팅 노력을 말한다(Sommer, 1963; 송용

섭, 리대룡, 1985).

   브랜드 이미지는 소비자가 특정기업의 브랜드에 대하여 가지고 있는 긍정적, 

부정적인 느낌 또는 브랜드에 대한 신념 등과 같이 제품 자체에 대한 감정이 제

품과 관련된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리적 구조

체계라고 정의 할 수 있다(정순태, 1984).

   기업이 브랜드 선호도를 향상시키는 방법으로 브랜드 인지도에 대한 집중적 

관리보다는 브랜드 이미지를 높이는 전략적인 마케팅 접근의 노력이 필요하며, 

이는 브랜드 이미지 향상과 브랜드 충성도의 증가에 도움이 되는 것이라고 말했

다.(김태우, 2000).

   미국마케팅학회는 판매자가 소비자에게 자신의 서비스나 상품을 다른 경쟁자

의 제품으로부터 구별해서 표시할 수 있도록 사용하는 명칭, 용어, 디자인, 기호, 
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상징 등 다양한 것들에 대한 결합체라고 정의한다.

  브랜드는 생산자 또는 판매자가 자신이 만든 제품을 타 제품과 차별화하고 구

분하기 위한 방법으로 독특한 이름이나 상징물의 결합체로 소개되고 있다. 

   최근 소비자와 제품을 판매하는 유통 환경에서 브랜드는 자체로 제품이미지

와 브랜드이미지의 명품 또는 우수 상품이라는 이미지를 지니고 있다고 평가되

어진다.

  브랜드(brand)라는 단어는 노르웨이 고어 ‘brandr’에서 첫 표현된 것으로 추청

되며, 단어는 ‘태운다(to burn)’는 뜻을 가지고 있다. 고대 유럽에서 가축의 소유

주가 자기 가축에 낙인을 찍어 소유주를 명시하던 것을 첫 사례에서 유래된 것

으로 표현하고 있다(브랜드네이밍. 정경일, 2014).

   구글위키백과 사전에서는 브랜드란, 어떠한 경제적인 생산자가 구별하는 지

각된 이미지로 경험에 의한 집합체이며, 좁게는 어떤 제품이나 회사를 상징하는 

브랜드 이미지 상호 상표 표지라하고, 이에 어울리는 로고, 숫자, 폰트, 글씨, 칼

라, 구호까지도 포함한다고 말한다.

   브랜드를 ‘판매자 혹은 일단의 판매자들이 제품이나 서비스를 명확히 하고 

경쟁관계에 있는 타사 제품과 차별화 시키려는 의도에서 사용하는 이름, 언어, 

신호, 상징, 디자인 또는 이들의 결합체’라고 브랜드라고 정의하고 있다(Kotler, 

1996). 

   제조사의 상품이나 서비스를 식별하고 경쟁자와 차별성을 높이기 위해 사용

하는 독특한 이름과 판매하는 제품의 서비스, 상품을 차별화시켜 구체화한것이

라고 정의하고 있다 (Aaker, 1991). 

   마케팅 분야에서 이러한 브랜드 이미지는 오랫동안 중요하게 인식되어왔고 

수많은 연구가 진행되어 왔다 (안진모, 2017). 많은 연구가 진행된 만큼 학자마

다 약간의 견해의 차이를 보이고 있지만 선행연구들의 답은 어떻게 많은 제품을 

판매하느냐에 달렸다고 본다. 

   브랜드 이미지란 소비자의 기억 속에 저장 되어진 브랜드 연상에 의해 반영

되는 그 브랜드에 대한 지각이라고 정의 하였다(Keller, 1998)

 각 브랜드에 대한 속성(attribute), 편익(benefit), 태도(attitude)로 이루어진다. 

그러므로 소비자의 마음속에 강하며, 긍정적이고, 차별 가능한 연상 이미지를 심
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어줄 수 있을 때 경쟁에서 우위를 점할 수 있는 강력한 브랜드 이미지가 형성이 

된다(Keller, 1993).  

   또 브랜드 이미지가 속성과 편익의 이미지와 브랜드의 상징적인 개성이미지

의 브랜드를 소유한 기업과 관련되며 형성되어진다고 말한다 (Aaker, 1996). 브

랜드 이미지는 종적으로는 기업 이미지, 기업 문화와 연결되어져있고, 횡적으로

는 신뢰감과 호감을 주는 추상적인 브랜드의 이미지와 좋고 싫음을 나타내는 브

랜드 태도에 대한 감정적인 이미지, 제품의 품질과 가격 등을 경험으로부터 인

지하는 분석적 브랜드 이미지, 브랜드 이름의 의미, 시청각 등을 통해 얻는 브랜

드 언어에 대한 이미지를 형성하여 소비자와 기업을 연결하는 구조를 갖고 있다

(노장오 1998). 

   또한 브랜드 이미지는 소비자가 보유하고 있는 신념을 브랜드 특성에 영향을 

미치기도 한다. 소비자가 가지게 되는 신념이나 심리적 감정체계로서 직·간접적

으로 얻은 다양한 정보에 의해서도 영향을 받는 경우도 있다(백종온·박경태, 201

2). 

   이러한 브랜드 이미지를 마케팅적으로 사용하는 방법으로는 영상 컨텐츠에 

기업의 상품을 자연스럽게 등장시켜 소비자들의 무의식 속에 이미지를 심는 마

케팅전략 (김기영, 2004)이라고 말한다. 

   또 무의식속에 심어진 브랜드 이미지는 친근할수록 소비자에게 브랜드 신뢰

를 형성하게 해주고, 구매에 대한 위험이나 시간적 낭비를 줄여주기 때문에 기

업의 제품 및 서비스에 대한 품질을 판단하는 근거로도 활용된다고 정의 하였

다.(Martinez, Montaner & Pina(2009))

   기업은 소비자의 긍정적인 평가와 구매의도를 높여주기 위하여 브랜드 이미

지를 효율적으로 제시하고 효과적으로 전달하여야만 한다(정서란·이진호, 2005; 

이승익·고재윤, 2011; 김문명·김성영·이은용, 2013).

   오늘날 브랜드란 용어는 표시와 상징에 관한 통괄명칭으로 표시의 대상이 제

품이나 서비스에 상관없이 상거래를 위한 모든 표시에 사용하고 있다. (노장오, 

1994)
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2.3 경영성과  

   경영성과 측정의 정확성을 기하기 위하여 객관적 지표와 주관적 지표의 두 

가지를 활용할 것을 강조했다(장서윤, 2013). 따라서 성과측정은 개별적 단위에

서 독립적으로 이루어지기보다는 기업특성에 맞게 재무적 경영성과 및 비재무적 

경영성과 등으로 전사적이고 전략적인 방향성 측면에서 다양한 요소를 측정하고 

기업의 특성을 고려하는 것이 타당하다고 보여진다.(박승영, 2002))

 2.3.1 비재무적경영성과

   비재무적 성과지표는 조직을 중심으로 관련된 모든 이해집단의 여러 기준에 

의해 성과가 측정되므로 종합적이고 포괄적인 조직성과의 많은 부분을 설명할 

수 있는 장점이 있다.(김의근·정소진·장준호(2007), 전게 논문, 287-308)

   비재무성과는 기업의 성과측정에 대한 질적 평가를 의미하며 주로 재무성과

에 대비되는 개념으로 제시된다(김봉무, 2013).

   주로 시장 점유율, 고객 서비스, 내부 고객 만족도, 업무량 감소, 업무효율성 

등을 중심으로 파악하게 된다 (박현복, 2012).

   회계시스템의 비재무성과는 조직 내의 여러 다른 하위 시스템의 영향을 동시

에 받기 때문에 객관적으로 성과를 측정하기 쉽지가 않을 뿐만 아니라,측정의 

범위가 광범위하여 단기적 성과를 내기에 부적합한 것으로 인식되고 있다(장서

윤, 2013).

   그러나 기업의 장기적 성과를 나타내는 비재무적 지표는 조직을 중심으로 관

련된 모든 이해 집단의 여러 기준에 의해 성과가 측정되므로 종합적이고 포괄적

으로 조직성과의 많은 부분을 설명할 수 있는 장점이 있다. (최혜선(2008), 전게 

논문.)

   비재무적 경영성과에 대한 연구는 많은 선행연구가 있으나 (Kaplan, R.S., N

orton, D.P.(1996), The Balanced Scorecard: Translating Strategy into Action, 

Harvard Business School Press, Boston, MA; Niven, P.R.(2003), Balanced Sc
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orecard Step-By-Step for Government and Nonprofit Agencies, John Wiley 

& Sons, Hoboken, NJ; 임영대 2003, 정문종 2003) 외식 프랜차이즈기업과 같

은 점포서비스에서는 고객에게 중요한 특성이 가치사슬의 행위에 의해 어떤 영

향을 받는지 명확하지 않기 때문에 경쟁우위를 확보하기 위해 고객중심의 성과

를 사용해야 한다. (L Fitzgerald, Johnston R., TJ Brignall, RM Silvestro and 

C. A. Voss., 1991)

   고객만족 경영성과에 대한 측정은 기업내부의 자료 및 판매자 등의 종업원의 

의견을 기초로 측정하는 방법으로 이것은 기업내부의 자료 및 종업원의 의견을 

기초로 하기 때문에, 전체고객의 반응을 거시적으로 파악할 수 있으며,고객만족

성과의 증감을 파악하기에 적합하다. (홍기운 & 김이수, 2002)

   과거에는 기업의 경영성과를 재무적 성과，고객성과，조직성과, 제조성과 등 

분야별로 개별척도에 한정시켜 평가하였으나 최근에는 재무적 성과와 비재무적 

성과를 경영성과로 보는 경향이 일반화되었다. (Tsai et al., 1991; 장서윤, 201

3).

2.3.2 재무적경영성과

   일상생활을 영위하기 위해 경제적 재화를 구매하거나 사용 또는 소비하는 사

람들을 소비자라 부르며 유형의 재화를 구매하여 그 사용가치를 직접 소비하는 

사람뿐만 아니라 무형의 서비스를 구매하여 그 서비스가 주는 혜택을 향유하는 

사람도 소비자라 한다(이동규, 2016).

   제품이나 서비스를 직접 사용 또는 소비하는 특정 개인뿐 아니라 구매 및 소

비 결정 과정에 관여하는 의사결정 단위를 포괄적으로 지칭하고 있다. (김종의, 

1999)

   소비자는 실제 노출되는 장면에서 제품을 구매하는 이들과 제품을 소비하는 

이들로 나눠질수 있다. 정보를 수집하고 평가하는 정보 수집자, 비교나 평가를 

위한 기준을 마련해 나뉜다. 가장 적합한 평가기준을 결정하는 영향력 행사자, 

최종 결정을 내리는 의사결정자, 직접 제품을 구매하는 구매자, 실제로 제품을 

사용하고 소비하는 사용자로 구분 될 수 있다(정남주, 2006; 김화선, 2013).
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   소비자들의 구매행동은 제품의 구매 및 사용과 관련된 소비자의 물리적 행동

만을 의미하고 있다(전홍진, 2012).

   그러나 구매행동은 가시적인 신체적 움직임보다는 오히려 소비자의 내면에서 

일어나고 있는 심리적인 변화, 즉 인지적 활동에 대해 더 많은 관심을 보인다.

(정현채, & 김찬우. (2020)

   Schiffman& Kanuk(1994)은 구매행동을 소비자들이 그들의 요구를 충족시켜 

주리라고 기대하는 제품이나 서비스 혹은 아이디어를 탐색, 구매, 사용 및 평가

함에 있어서 보여주는 행동이라고 정의하였고(G.Schiffman Leon & Leslie Laza

r Kanuk, 1994), Engel & Blackwell(1982)은 재화나 서비스를 획득하고 사용하

기 위한 소비자들이 거치는 의사결정과정 및 행동을 구매행동이라고 하였다.(J.F.

Engel & Blackwell,P.C.,1982)

   김용만(2002)은 주어진 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 중요성 지각의 정

도, 관련성 관심도를 관여도라고 정의하고 이는 구매행동과 관련된 심리적 특성 

중의 하나이며 개인적 특성요인, 제품의 특성요인 그리고 상황적 특성요인에 의

해 영향을 받는다고 하였다.(김용만, 2002)

   기업의 경영성과는 전략적인 관리와 운영의 중심적 요소를 기업의 궁극적인 

목표라고 할수 있다. 즉, 경영성과란 어떠한 전략을 구사했을 경우의 결과이기 

때문에 암묵적 혹은 명시적으로 경영성과가 나타나야 한다(Schendel & Hofer, 

1979). 

   따라서 일련의 전략을 구사하는 행위에 있어 경영성과 향상 정도는 전략적 

관리 의 핵심이기 때문에 성과 또는 효과를 측정하지 못하는 상황은 불가능하므

로 보다 공식적으로, 이론적, 경험적, 경영적인 차원에서 논의되어야 한다(Came

ron & Whetten, 1983; 김창봉 & 이승현, 2017).

   이러한 기업 경영 성과는 조직 내 필요 자원의 획득 정도, 변화 환경에 대한 

적응 및 생존, 인적자원개발 및 구성원의 욕구 충족 정도, 조직의 기술 능력, 기

업의 생산성 등으로 다양하게 정의된다(김범종, 1990). 

   기존 선행연구들의 경우 기업의 성과평가 요인은 주로 재무적인 성과 평가에 

의존하는 경향을 보였다(박정권, 2018). 기업이 속한 산업 및 규모가 증대되고, 

환경의 복잡성이 심해지면서 더는 재무적 성과 평가로만으로 궁극적인 기업의 
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성과를 평가할 수 없게 되면서 비재무적 성과에 대한 요인 도출 및 측정, 평가 

등을 중요한 경영성과 요인으로 고려하게 되었다 (구정대, 2009). 

   기업의 성과는 크게 재무적 성과와 비재무적 성과로 구분할 수 있으며, 성과

를 판단하는 방법에 따라 객관적 성과와 주관적 성과로도 구분 가능하다(Stuart 

& Abetti, 1987).

   주관적인 시장성과는 기업 수익성이나 매출율 이외에도 시장 점유율과 같은 

기업 지표에 대해 응답자의 주관적 평가를 통해서 측정되어진다. 

   객관적 재무성과는 재무제표 상에 나타난 객관적 계량적 성과지표를 이용하

는 방식으로 주로 2차 자료를 활용된다. 재무적 성과의 경우 재무제표를 기반으

로 추출 가능한 금전적 이득으로 매출액, 매출 증가율, 영업이익, 현금흐름, 순이

익률 등을 의미한다(Chandler & Hanks, 1993; Birley & Westhead, 1994; Co

vin & Slevin, 1990). 

   즉, 재무적 성과는 브랜드 기업 전략적 목표와 연결해, 기업 성과로 나타나

다. 균형을 유지할 수 있는 주요요인이라고 판단된다.  비재무적 성과의 경우 기

업의 특성 혹은 기업 내 조직원들을 대상으로 확인 가능한 비금전적 이득으로 

외부자원 조달 능력, 조직원 만족도, 사회 기여도 등을 의미한다(Fausnaugh et 

al., 1984; Timmons et al., 1987). 

   특히 비재무적 성과를 측정하는데 있어 일련의 활동을 겪거나, 지원 받은 사

람의 만족도를 측정하는데 있어 가장 근본적인 측정치라고 볼 수 있다(Cooper 

& Artz, 1995). 그러나 만족도를 포함한 비재무적 성과의 경우 객관적인 성과에 

대한 기대 함수로 작용할 수는 있으나 객관적 성과를 반영하지 못한다는 한계점

이 존재하기 때문에 유의해야 한다(Chandler & Hanks, 1993). 

   즉, 비재무적 성과란 시장점유율외에 다양한 재무적 성과에 비해 단기적 수

익 향상에는 영향력을 발휘하지 못한다. 장기적인 관점에서 수익성에 기여할 수 

있다는 이득이 있다. 

   따라서 기업의 비재무적 성과 측정은 기업의 전반적 업무 및 관리 활동 자체

에 대한 정보를 공유할 수 있다는 점에서 경영자가 이를 이용해 효과적 통제를 

가능할 수 있다는 이점이 있다.

   기업의 재무성과는 기업의 회계정보와 재무제표를 토대로 기업경영 성과에 
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대하여 양적으로 측정하여 기업 경영자와 관리자의 의사결정과 성과 평가의 근

거가 되는 지표를 의미한다. 영업의 결과에 대한 평가와 더불어 기업의 성과 평

가의 근거에는 전통적으로 당기순이익이나 투자수익률 같은 재무적인 지표가 주

로 사용되어왔다(최혜선, 2009; 장서윤, 2013)

   재무적 경영성과에 대한 측정은 전통적인 계량치를 바탕으로 성과를 추정하

는 방법과 관리자의 인지적 재무성과를 파악하는 두 가지 방법이 있다 (황춘기, 

2006)

   그중에서 전통적인 계량치를 바탕으로 한 재무성과를 측정하는 방법의 경우

에는 현재의 재무성과는 과거조직의 특성을 반영하고 있다는 점에서 한계를 가

지고 있다(정우진, 2012; 박종열, 2018; 장서윤, 2013)

   특히 프랜차이즈 기업에서 성과를 실질적으로 볼 수 있는 지표는 재무성과이

다. 재무성과는 인지된 혹은 예측된 성과에 비해 객관적이고 실증적인 결과를 

제시한다. 재무성과에 대한 연구에서 재무성과를 측정하기 위해 사용한 변수들

로는 매출액, 매출신장률, 경상이익, 편당매출액, 재계약 의도 등 다양한 차원으

로 살펴 볼 수 있다(황춘기, 2006; 서동일, 2021). 

   그중에서 매출액은 가장 간단하게 표면적으로 나타나는 재무성과를 나타내는 

지표이다. (오세조, 김상덕, 조현식, 강보현. (2003))
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Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형 

   프랜차이즈 기업의 제품이미지와 브랜드이미지가 PPL을 통한 재무적, 비재무

적 경영성과를 판단하고 이들에 대한 영향관계를 규명하고자 하였으며, 제품이

미지와 브랜드이미지 측면에서 PPL의 관계성을 통해 파악하였다. 

   본 연구의 가설을 통해 검증하기 위한 방법으로 선행연구를 바탕으로  [그림 

3-1]과 같이 연구의 모형을 설정했다.

<그림 3-1>연구 모형 
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3.2 연구가설 

 3.2.1 PPL속성과 제품이미지에 대한 관계 

   Walker와 Bellamy의 연구(1991)에 따르면 시청자들이 리모컨을 사용하는 원

인들 중에 다섯 번째가 광고를 피하려는 의도로 나타난 결과를 보면, 시청자들

은 광고를 회피하려고 한다는 것을 알 수 있다(박동진,1995; 김용진, 2016). 이

러한 기존 광고의 약점을 극복하기 위한 방안으로 혼성 메시지(hybird message) 

형태의 활용이 대두되고 있다 (이희욱, 이경탁, 2001).

   혼성 메시지란 상업적인 의도를 배제시키는 커뮤니케이션을 통해 수용자에게 

설득 메시지를 전하는 유료 행위로, 이러한 설득 의도를 노출시키지 않는 촉진 

수단의 혼성 메시지 중 가장 관심 대상이 되는 형태가 PPL이다(남상현, 2010).

PPL이란 다양한 영상매체를 통해 기업의 제품이나 상표, 서비스 등을 자연스럽

게 노출시켜 시청하는 소비자의 무의식속에 기업의 브랜드 이미지, 브랜드 인지

도 등을 각인시켜 최종적으로는 소비자의 소비욕구를 이끌어내는 광고 마케팅 

기법을 말한다. 

   영상물속에서 표현되는 브랜드나 제품의 노출이 증가하고 있다. 소비자들에

게 브랜드 이미지와 함께 브랜드 인지도의 증가와 긍정적인 이미지를 형성할 수 

있다는 점에서 새로운 광고 형태로 평가받고 있다. 

브랜드 자산의 특성 중에서 브랜드 인지도, 지각된 품질, 연상 이미지, 브랜드 

전형성 등이 주목 받았으며, 브랜드확장에 있어 모 브랜드 인지도는 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다(박지연, 2019). 

   본 연구에서는 선행연구에서의 PPL이 제품이미지와 브랜드 이미지가 재무적

경영성과 및 비재무적경영성과로 미치는 영향관계에 따른 가설을 정의하였다.

 

H1. PPL속성은 제품이미지에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H1-1 PPL속성 중 정보성은 제품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2. PPL속성 중 오락성은 제품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3. PPL속성 중 불편성은 제품이미지에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 
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 3.2.2 PPL속성과 브랜드이미지에 대한 관계

   광고효과란 직·간접적인 광고활동에 의하여 이익을 창출해내는 정도라고 할 

수 있다. PPL이후 효과측정에 방법은 무엇이 있는지. 광고의 효과를 측정하는 

방법에는 다양한 방법이 있지만, 기억의 관점에서 측정한다면 가장 보편적으로 

사용되는 종속변수이다. 상표 혹은 브랜드 회상과 관련된 연구의 대부분은 PPL

이 상표회상에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을 도출하였다(Gupta & Lord, 1

998).

   탁진영(2004)은 PPL의 효과는 규격화 되어진 광고방송보다 특별한 거부감 

없이 상품이나 상표를 받아들이게 되는 장점을 가지고, 개별 광고길이마다의 축

소에 따른 광고혼잡의 증가와 광고에 관한 회피감소 등에 따른 기존 광고의 효

과감소를 보완하는 장점에서 발생한 것이라고 하였다. 

   PPL 연구에서 활용되고 있는 ‘귀인 이론’은 각각이 인과추론을 위해 정보를 

어떤 식으로 조합하고 이용하는가에 관한 것을 설명하는 이론으로, PPL 광고와 

관련해서 귀인이론은 노출된 메시지 원천에 관한 추론이 태도에 어떻게 영향을 

주는가를 이해하는데 이용될 수 있다.  시청자들이 PPL을 어떻게 귀인 하느냐에 

따라 그 효과가 달라질 수 있다고 주장하였다. (김재휘 & 안정태(2004))

   시청자가 PPL 광고를 상업적으로 귀인 하는지 혹은 진행상에 필요하다고 귀

인하는지에 따라서 PPL태도가 달라진다는 것을 나타내며, 결국 PPL광고가 상업

적 동기에 의한 것이라고 인지되면 그 효과는 반감하게 된다는 것을 의미한다.  

   PPL 광고의 효과와 관련해서 최근 들어 연구되어 지고 있는 이론은 ‘맥락효

과 이론’이다. 맥락효과 이론은 심리학에 바탕을 둔 이론인데, 어떤 자극이 속한 

맥락의 특성이 그 자극의 지각에 영향을 준다는 이론을 뜻한다. 자극의 의미는 

보통 맥락의 특성과 관련되어 있으며, 맥락효과는 사람이 정보를 부호화하고 인

출하는 과정을 받아들이는데 도움이 준다. 즉, 우리의 기억은 정보가 전체의 어

떠한 맥락 속에서 제시되었느냐에 따라 달라질 수 있다는 것으로 TV드라마에서 

묘사하는 상황이나 분위기가 제품이나 브랜드의 특성을 해석하는 일종의 맥락으

로 작용할 수 있다는 것이다(이용재, 2006).

   브랜드 이미지는 1950년대 이후 본격적으로 연구되기 시작하여 많은 연구가 
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꾸준히 진행되어지고 있다(Donbi, 1990). 

   처음에는 브랜드를 이용하여 서비스와 상품에 따른 기능적이고 실질적인 혜

택에 중점을 두었으나 최근에는 많은 브랜드가 출현함으로써 단순히 기능적인 

특징만으로 브랜드를 차별화하기가 어렵게 되어 상징적인 의미, 즉 고객의 취향

에 맞는 브랜드 개성 또는 브랜드 이미지가 점차 브랜드의 포지셔닝과 차별화의 

기준으로 형성되었다(김홍범, 2002).

   제품의 브랜드 이미지는 상표에 대하여 가지는 반응의 일반화된 유형이나 상

표에 대한 반응을 결정하는 상표의 내외적인 특성이라고 할 수 있다(정형식·김영

심, 2003).

   브랜드 이미지에 대해서 소비자가 제품이미지와 별도로 기업 상표에 대한 감

정과 상표에 대한 신념을 브랜드 이미지라고 표현한다. 이는 제품 그 자체에 대

한 좋고 나쁜 감정이 제품에 관련된 다양한 정보를 직간접인 요소와 함께 소비

자의 심리적 구조체계를 가지고 있다. 

   오늘날의 소비자들은 최종상품 자체를 구매하는 것이 아니라, 그 제품이 지

니는 이미지를 구매하는 것이라고 한다면 소비자가 상품 및 브랜드에 대하여 갖

는 이미지는 소비자 태도에 매우 중요한 요인이 된다고 할 수 있다.

   브랜드 이미지는 브랜드에 대한 사람들의 개념과 인상의 총체로 사람들이 한 

기업에 대해 부정적 혹은 긍정적인 태도를 갖게 되는 것을 의미한다(고동우, & 

김용만. (2003)).

   브랜드 이미지란 소비자가 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상을 의미하며 브

랜드와 관련된 여러 연상들이 결합되어 소비자들의 기억 속에 새겨진 브랜드 연

상들에 의해 표현된 브랜드에 대한 인식이라고 정의할 수 있다(Kotler, 1998).   

   또한 제공되는 서비스 상품을 주어진 가격에 구매하거나 구매를 계속하도록 

유도하게 하는 목적으로 해당 상품의 효능에 대해서 실제 및 잠재고객을 대상으

로 제품이란 형태, 크기, 색깔기능의 상징이다. 

   브랜드는 소비자들이 상품과 관련하여 생각하는 느낌이다. Herzog(1963) 많

은 매체를 통해 소비자가 받아들이는 느낌의 총체다(김용진, 2016). Dichter, 19

85) 이미지 컨셉이란 개인적 요인, 품질 뿐 아니라 소비자의 마음에서 우러나오

는 전체적인 느낌이다(김용진, 2016). 
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   Lovy(1959) 사람들은 물건을 구입할 때 용도뿐만 아니라 상품에까지도 의미

를 두는 것이다(김용진, 2016). 

   Frazer(1983) 광고기획자는 상품이 다른 상품과 구별되어지는 요소와 우수성

에 기초로 두어 기획한다(김용진, 2016). Noth(1988) 소비자들이 보통 떠올리는 

브랜드 이미지는 상품의 특징, 기술적인 요인, 사회적 적절성, 경제적인 가치가 

있다(김용진, 2016). Sommer(1963) 브랜드 이미지의 개념은 소비자에게 인식되

어진 상품의 상징을 의미한다(김용진, 2016). 정보를 제공하거나 설득시키는 일

체의 마케팅 노력을 말한다(송용섭·리대룡, 1985).

   브랜드 이미지는 소비자가 특정기업의 브랜드에 대하여 가지고 있는 긍정적, 

부정적인 느낌 또는 브랜드에 대한 신념 등과 같이 제품 자체에 대한 감정이 제

품과 관련된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리적 구조

체계라고 정의 할 수 있다(정순태, 1984).

   기업이 브랜드 선호도를 향상시키기 위해서는 브랜드 인지도에 대한 집중적 

관리보다는 브랜드 이미지 제고를 위한 전략적인 마케팅 접근의 노력이 브랜드 

선호도의 향상과 브랜드 충성도의 증가에 도움이 되는 것이라고 밝혔다(김태우, 

2000) 더구나 소비자의 생활수준과 의식수준이 향상됨에 따라 상품의 실질적 속

성의 중요성이 점차 소멸하고 있는 추세이므로 브랜드 이미지는 브랜드의 기술

적 특성과 효율적 마케팅 관리 못지않게 중요한 역할을 담당하고 있다(이현수, 

윤형건, & 김승현. (2004).).

   본 연구에서는 PPL에 따른 프랜차이즈 기업에 대한 브랜드 이미지와 관련된 

자각능력과 재무적 경영성과와 비재무적 경영성과를 알아보는 가설을 설정하였

다.

H2. PPL속성은 브랜드이미지에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H2-1 PPL속성 중 정보성은 브랜드이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2. PPL속성 중 오락성은 브랜드이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-3. PPL속성 중 불편성은 브랜드이미지에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 
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3.3 제품이미지와 브랜드이미지와 경영성과와의 관계

   기업의 목표에 따라 성과 측정 및 평가의 기준은 다양한 측면에서 살펴볼 수 

있으나, 크게 재무적 성과와 비재무적성과로 분류할 수 있다. 

   재무적성과는 외부시장 요인들의 중요성을 강조하는 경제적 전통성에 기초를 

둔 성과 개념이며, 비재무적성과는 조직요소들과 환경과의 조화에서 조직의 주

요 성공요인을 찾는 행동과학 및 사회학적 패러다임에 기초한 성과개념이다(김

현화, 2021)

   성과는 매우 다양한 기준으로 측정될 수 있는데, 일반적으로 객관적 성과와 

주관적 성과, 재무적 성과와 비재무적성과로 구분한다. 비재무성과 역시 연구자

에 따라 다양한 기준을 가지고 측정되는데, 선행연구들이 가장 많이 활용한 비

재무적성과지표는 이직률, 결근률, 직무만족도, 조직몰입도와 종사원 유지율, 인

력관리 효과, 고객만족 등이 있다(정권택, 2003).

   최근에는 재무적성과만을 통해 기업의 성과를 평가할 수 없다는 주장과 함께 

재무적성과 평가에 대한 한계점이 제기되고 있다. 

   기존의 재무적성과 중심의 평가는 과거 지향적으로, 미래의 성과를 예측하고 

기업 가치를 설명하는 데 한계를 지니고 있으며, 단기적 성과에 치중된 평가로

서 장기적, 전략적 성과를 유인하는 데에는 한계가 있기 때문이다 (정종희, 201

5; 박성순, 2017).

   또한 재무적 성과 중심의 평가는 경쟁적 관점 및 고객관점에서의 상대적 평

가, 그리고 핵심역량 개발 등과 같은 질적인 측면의 평가가 결여되어, 지식자산

의 효율적 관리를 통한 기업가치 창출을 위한 자료로는 부족한 점이 많다는 문

제 또한 제기된다(이상욱, 2005). 

   게다가 자료가 어느 정도 앞서 있는지 혹은 뒤쳐져 있는지 측정하는 데 에도 

한계가 있으며, 투자에 따른 효익을 직접적으로 계량화하기 어려운 부분이 있기 

때문에 재무적 측정 지표만으로는 조직성과를 제대로 평가하는데 한계가 있다

(우찬복․김진강.2003).

   이렇듯 재무적성과 자료만으로 성과를 측정하는 데에서 오는 한계점을 개선

하고 이런 관점에서 보다 합리적이고 미래지향적인 방법으로 조직의 성과를 측
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정하기 위해 개발된 측정도구가 BSC(Balanced ScoreCord:균형성과표)이다(이현

소, 2017).

   Dyer& Reeves(1995)는 비재무적성과지표로 종사원의 태도와 행동, 조직성과

로 구분하고 종사원의 태도와 행동에는 결근률과 개인이나 집단의 성과를, 조직

성과에는 생산성과 품질, 고객만족도와 같은 운영상의 성과를 측정하였다.

Venkartramann& Remanujan(1986)은 기업성과를 재무성과와 운영성과, 조직유

효성 세가지로 구분하고, 비재무성과인 운영성과에는 시장점유율, 다각화, 제품

혁신 등을 사용하였으며, 조직유효성의 지표로는 종사원만족도, 근무생활의 질, 

사회적 책임 등을 사용하였다.Dalton(1990)은 조직성과를 재무적 성과와 심리적 

성과로 구분하여 심리적 성과지표로 구성원들의 사기, 직무만족, 조직몰입 등을 

사용하였다(이재련, 2008).

   여행사 브랜드자산이 경쟁전략과 경영성과에 미치는 영향연구에서 경영성과

를 소비자만족도, 종사원, 만족도, 재무적성과로 구분하여 연구한 결과, 브랜드자

산이 비재무적성과인 소비자 만족도와 종사원만족도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다 (서범석, 2009;정현채·김찬우, 2020).

   또한, 서원석・김미경(2003)은 호텔 브랜드자산의 구성요소 즉, 브랜드 인지

도,브랜드 충성도, 브랜드 이미지가 소비자의 재구매와 긍정적 구전효과에 영향

을 미친다고 하였으며, 김기훈(1999)은 고객들과의 관계유지와 비가격 경쟁에 

있어서 브랜드가 주목받고 있음에 근거하고 브랜드자산을 구성하는 요소를 품

질, 연상, 인지, 충성의 4가지로 정의하고 외식산업의 브랜드자산이 브랜드 선호

도와 재방문에 영향을 주는지를 확인하였다. 브랜드 자산을 높게 평가하면 할수

록 선호와 재방문은 높아지는 것으로 나타났다.

   본사의 브랜드자산과 관리적지원이 프랜차이즈 가맹점의 성과에 미치는 영향

연구에서 브랜드자산을 브랜드 이미지와 브랜드 차별화로 구분하고 경영성과를 

경제적 성과와 프랜차이즈 성과(시장경쟁력, 고객만족도, 본부와의 관계, 업무질 

향상 등)로 구분하여 연구한 결과, 브랜드 차별화가 프랜차이즈 성과에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.(유병선, 2010;권후진, 2015)
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H3-1. 제품이미지는 비재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H3-2. 브랜드이미지는 비재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다.

   경영성과는 조직의 목표달성도, 조직이 필요로 하는 자원획득을 위한 환경의 

개척능력, 변화하는 환경에 대한 적응 및 생존능력, 인적자원개발과 구성원의 욕

구를 충족시킬 수 있는 조직능력, 기업의 생산성 또는 수익성 등으로 다양하게 

정의된다(정소진, 2006). 일반적으로 조직의 성과는 어떤 기준 예를 들어 목표한 

관점에서 기업의 성취정도로 평가한다(이현소, 2017). 이념적으로 조직의 목표는 

외적으로는 만족, 제품의 질, 그리고 개인적 또는 사회적인 필요와 욕구에 관련

해서 소비자 집단에게 바람직한 영향을 주어야 하고 내적으로는 바람직한 조직

의 성과 또는 결과인 시장점유율, 매출성장률, 이익률성장률, 현금흐름 그리고 

투자에 대한 회수 등이 달성되어야 한다(Thompson & Strickland, 1983).

   재무적성과는 전통적인 기업성과 평가자료로 널리 사용되어온 방법으로, 크

게 두 가지 이유에서 기인한 것으로 볼 수 있다(김현화, 2021). 

   첫째, 일반적으로 기업활동의 궁극적인 목표는 이익의 극대화라는 전통적인 

재무적 목표와 동일하기 때문에, 기업성과의 평가는 일차적으로 재무적성과에 

초점을 맞추게 되기 때문이다(조원섭, 2007). 둘째는 비재무적성과지표는 비교적 

객관화가 어렵고 객관성이 부족하다고 인식되기 때문이다(김연식, 2008).

   설정된 목표와 관계된 측정지표에 따라 성과를 측정함으로써 단기적으로는 

합리적이고 객관적인 보상으로 수익성이나 생산성을 향상시킬 수 있고,장기적으

로는 조직의 활성화를 통한 사회 공헌도 향상을 도모할 수 있으며, 경쟁원리를 

도입하여 조직의 경영능력을 향상시키는 궁극적인 목표를 달성 수 있다(Parker, 

2000).

   특히 프랜차이즈 기업에서 성과를 실질적으로 볼 수 있는 지표는 재무성과이

다. 재무성과는 인지된 혹은 예측된 성과에 비해 객관적이고 실증적인 결과를 

제시한다(황춘기, 2006). 

   재무성과에 대한 연구에서 재무성과를 측정하기 위해 사용한 변수들로는 매

출액, 매출신장률, 경상이익, 편당매출액, 재계약 의도 등 다양한 차원으로 살펴 
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볼 수 있다. 그중에서 매출액은 가장 간단하게 표면적으로 나타나는 재무성과를 

나타내는 지표이다(조현식, 2003).

   이 때문에 PPL을 통한 제품과 브랜드 이미지가 재무적 성과에 미치는 영향

이 중요하다는 것을 말한다.

    재무적인 성과지표는 단기적이고 과거 지향적인 성과지표이며 미래경쟁력을 

정확히 표현하고 있지는 못하고(최혜선, 2008), 급격하게 변화하는 새로운 환경 

하에서 경쟁전략을 수립하는데 지속적으로 기여하는 것이 어렵게 되었다(안운석, 

강선희, 오종철, 2003).

   

H4-1. 제품이미지는 재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H4-2. 브랜드이미지는 재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다.

3.4 측정도구 구성 및 조사방법 

 3.4.1 연구방법 및 자료수집

   본 연구는 외식 프랜차이즈 브랜드중에 최근 들어 영상채널을 통해 PPL을 

진행했거나 앞으로 진행할 것을 예정으로 갖추고 있는 브랜드 담당 마케터와 관

련 업무에 결정권자인 임직원을 대상으로 PPL에 대한 인지와 관련된 정보성, 오

락성, 불편성의 PPL속성을 파악했다. 

   이런 PPL속성을 기준으로 자사 제품에 대한 제품이미지, 브랜드이미지가 어

느정도 인지되어 왔는지를 통해 프랜차이즈 브랜들에 미치는 재무적 경영성과와 

비재무적 경영성과를 비교 분석하였다. 

   표본으로는 설문지법에 따라 직접 서면 설문을 통해 자료 수집을 진행했다. 

객관적이고 연구의 실효성을 높이기 위해 공정거래위원회에 가맹사업을 위한 목

적으로 등록된 프랜차이즈 브랜드 중심의 브랜드 마케터와 해당 업무 의사결정

권자들을 중심으로 진행했다.  설문항목은 선행연구를 기준으로 연구의 목적에 

맞도록 일부 변경 또는 추가 구성했다. 
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   자료 수집은 2021년 10월 1일부터 10월 22일까지 10일간 총 300부를 배포

하여 280여부를 회수하고 실제 분석데이터 261부를 수집 분석 진행했다. 수집된 

표본을 빈도분석으로 일반적인 특성을 파악했다. 

   또 타당성 검증을 진행을 위해 ‘확인적 요인분석’을 실시했다. 타당성 평가를 

위한 신뢰도와 평균 분산 추출 값(average variance extracted; AVE)을 검토하

였다. 

   이번 연구에서 가설과 모형의 적합도, 인과관계에 대한 경로계수를 파악키 

위해서 구조방정식 모형 검증을 하였다. 위의 모든 분석은 SPSS Win Ver. 20.0 

및 AMOS 20.0을 이용하였다. 
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표본 집단 프랜차이즈 본사 마케팅 관련 담당직군

표본 프레임
공정거래위원회에 정보공개서를 등록 완료한 가맹본부 중 

가맹점 50개 이상 브랜드 

표본 브랜드 굽네치킨, 멕시카나치킨, 커피베이, 하남돼지집 외

조사방법 설문조사(자기 기입법)

설문지 배포방법 설문지법에 의한 직접조사

조사범위 전국

표본의 크기 300부중에 261부 (유효 표본율 87%)

조사기간 2021년 10월 1일부터 10월 22일까지

<표 3-1> 표본 및 조사 설계
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 3.4.2 설문의 구성

   본 연구는 선행연구 및 관련 문헌을 통해 수집한 자료를 토대로 하여 설문 

문항을 작성하였으며, 인구통계학적 특성을 확인하는 항목을 제외하고는 모든 

변수의 측정은 리커트(Likert) 5점 척도를 적용하여 작성하였다. 설문지 항목은 

마케터와 마케팅 관련업무 의사결정권자등 현장 실무자들에게 이해하기 쉬운 문

장으로 작성됐다. 또 기존 선행연구에서 타당성이 검증된 내용을 바탕으로 재구

성 수정 보완하였다.

주요 변수 설문항수 출처 척도

PPL속성

정보성 4

Ducoffe (1996)

Bauer & Greyser (1968)

안진모 (2017)

Likert type

5점 척도

오락성 4

불편성 4

제품이미지 4 Keller(1993)

김성옥(2007)

안진모(2017)브랜드이미지 4

비재무적경영성과 4
정세인 (2009)

김상덕ㆍ오세조 (2007)

윤성욱ㆍ박성일 (2008) 

구정대 (2009)

이용기 외 (2009)

재무적경영성과 4

인구통계학적특성 5

<표 3-2> 설문지의 구성
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IV. 분석 결과

4.1. 연구 대상자의 인구통계학적 특성

 4.1.1. 인구통계학적 특성

   본 연구에서는 설문조사를 통해 회수한 300부 중 불성실한 응답을 한 39부

를 제외한 261부(87%)를 최종 분석에 활용하였다. 최종 분석에 사용된 질의 응

답자의 특성을 빈도분석으로 살펴본 결과는 다음 <표 4-1>과 같다. 인구통계학

적 특성으로 현재 실무업무에 관여된 마케터와 관여업무에 의사결정권자를 중심

으로 성별, 연령, 직무기간, PPL의 유형을 중심으로 살펴보았다. 

   먼저 성별을 살펴보면, 남성은 193명(73.9%), 여성은 68명(26.1%)으로 나타

났으며, 연령은 미디어 매체에 친숙한 MZ세대(Millennials and Gen Z)인 20대 

32.6%, 30대가 41.8%를 차지하였다. 구체적으로는 20대가 85명(32.6%), 30대

가 109명(41.8%), 40대 36명(13.8%), 50대 이상 31명(11.9%) 순으로 나타났다. 

프랜차이즈 경력년수를 기준으로 3년 이상 5년 미만이 34.5%로 가장 많았다. 1

0년 이상의 의사결정권자도 17.6%가 응답해주었다. 구체적인 내용을 살펴보면, 

프랜차이즈 업무경력 1년 미만 7명(2.7%), 1년 이상 3년 미만 56명(21.5%), 3

년 이상 5년 미만 90명 (34.5%), 5년 이상 7년 미만 44명 (16.9%), 7년 이상 1

0년 미만 18명 (6.9%), 10년 이상 46명 (17.6%)로 나타났다. 마케팅 경력업무

를 중심으로 살펴보면, 마케터 1년 미만 12명(4.6%), 1년 이상 3년 미만 65명 

(24.9%), 3년 이상 5년 미만 81명(31.0%), 3년 이상 7년 미만 46명 (17.6%), 5

년 이상 7년 미만 46명 (17.6%), 7년 이상 10년 미만 32명 (12.3%), 10년 이상 

25명(9.6%)로 1년 이상 5년 미만의 마케터가 현업에서 가장 많은 것으로 집계

됐다. 이들이 주로 활용하는 PPL의 소재로는 중복응답으로 참여한 경우, 드라마 

150명(27.6%), 영화 108명 (19.9%), 예능 135명(24.9%), 유튜브 93명 (17.1%), 

기타 57명 (10.5)로 나타났다. 
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구분 빈도(n=261) 비율(%)

성별
남성 193 73.9%

여성 68 26.1%

연령

20대 85 32.6%

30대 109 41.8%

40대 36 13.8%

50대 이상~ 31 11.9%

프랜차이즈 

경력

1년 미만 7 2.7%

1년 이상~3년 미만 56 21.5%

3년 이상~5년 미만 90 34.5%

5년 이상~7년 미만 44 16.9%

7년 이상~10년 미만 18 6.9%

10년 이상~ 46 17.6%

마케팅 경력

1년 미만 12 4.6%

1년 이상~3년 미만 65 24.9%

3년 이상~5년 미만 81 31.0%

5년 이상~7년 미만 46 17.6%

7년 이상~10년 미만 32 12.3%

10년 이상~ 25 9.6%

PPL 

주이용채널

(중복응답)

드라마 150 27.6%

영화 108 19.9%

예능 135 24.9%

유튜브 93 17.1%

기타 57 10.5%

합계 261 100.0%

<표 4-1> 인구통계학적 특성
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4.2. 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

 4.2.1 측정항목의 신뢰성분석

   본 연구의 측정모델의 확인적 요인분석에 앞서 사용된 측정항목들의 탐색적 

요인분석을 통해 해당요인의 타당성 및 신뢰성분석을 실시하였다. 측정항목의 

신뢰성과 타당성을 평가하기 위해서 이론변수의 다항목척도간 신뢰성을 Cronba

ch's alpha 계수에 의해 분석하였고<표 4-2>, 확인적 요인분석을 통해서 구성개

념들의 측정 타당성을 검토하였다. 

측정변수 최초항목 최종항목수 Cronbach's Alpha

PPL

속성

 정보성 4 4 0.847

 오락성 4 4 0.819

 불편성 4 4 0.794

이미지
 제품이미지 4 4 0.903

 브랜드이미지 4 4 0.809

경영성과
 비재무적성과 4 4 0.827

 재무적성과 4 4 0.842

<표 4-2> 측정항목의 신뢰성 측정결과
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 4.2.2 확인적 요인분석

  

   본 연구에서는 설정한 이론적 모델을 검증하기 위하여 각 요인에 대한 측정

모델을 검증하는 확인적 요인분석을 시행하였다. 확인적 요인분석은 측정모델에 

대한 적합도를 살펴보는 것으로 측정모델은 개념(construct)과 측정항목(indicato

r)사이의 관계를 측정하는 것으로, 탐색적 요인분석의 결과를 토대로 본 연구에

서 상정한 이론모형의 인과관계를 살펴보기 전에 측정변수들이 이론변수를 지지

하고 요인 구조가 타당한가를 분석하기 위해 실시하였다. 요인의 측정모델의 적

합도를 알아보기 위해 확인적 요인분석을 실시하여 각각의 χ²값, p값과 GFI, 

AGFI, RMR, NFI, CFI값을 확인하였다. 

   분석 결과, χ²값은 596.087(df=329, p=0.000)이며 Q값(χ²/df)=1.812로 

나타났다. 다른 적합도 지수를 파악해보면 GFI=0.877, AGFI=0.852, CFI=0.93

4, NFI=0.885, TLI=0.924, RMR=0.046, RMSEA= 0.045로 나타났다.

일반적으로 구조방정식을 시행하는 데 있어 모형의 적합도를 나타내는 것에는 

기초부합치(GFI≥0.9), 원소 간 평균차이(RMR≤0.05), 표준적합지수(NFI≥0.9), 

비교적합지수(CFI≥0.9) 등이 있는데 적합지수 옆의 괄호 속의 수치는 권장치를 

나타낸다. 대부분의 값이 권장치를 상회하거나 근사한 값을 나타내고 있어 측정

모델이 적합한 모형이라고 할 수 있다.

   측정변수들의 집중타당성을 검증하기 위해 합성신뢰도(Composite Construct 

Reliability)와 평균분산추출 값(AVE)을 산출하였다. 합성신뢰도는  0.7 이상이어

야 집중타당도가 양호하다고 해석할 수 있다고 하였고(Anderson & Gerbing,19

88), 평균분산추출 값(AVE)은 0.5이상 일 때, 관측변인과 타당한 관련성이 있다

고 말하고 있다(Fornell & Larcker, 1981). 

   본 연구에서 측정도구의 연구 개념별 합성신뢰도(CCR)는 0.807이상, 평균분

산추출(AVE)은 0.518이상으로 나타났고 이는 측정변수들의 집중타당성이 확보

되었다는 것을 알 수 있다. 각 측정항목에 대한 표준화 계수, C.R.값, CCR 및 

AVE 값은 <표 4-3>과 같다.
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　측정 변수　 표준화 Estimate C.R. AVE CCR

정보성

정보1 0.839 1.4 9.315***

0.612 0.86
정보2 0.862 1.521 9.43***

정보3 0.829 1.371 9.263***

정보4 0.56 1 　

오락성

오락1 0.738 0.889 11.764***

0.543 0.824
오락2 0.599 0.789 9.374***

오락3 0.786 0.994 12.487***

오락4 0.806 1 　

불편성

불편1 0.852 1.578 8.62***

0.52 0.807
불편2 0.832 1.568 8.571***

불편3 0.607 1.105 7.266***

불편4 0.54 1 　

제품
이미지

제품1 0.732 1 　

0.713 0.908
제품2 0.851 1.06 13.773***

제품3 0.905 1.08 14.662***

제품4 0.88 1.161 14.255***

브랜드
이미지

브랜드1 0.712 1 　

0.518 0.811
브랜드2 0.724 1.047 10.499***

브랜드3 0.77 1.082 11.081***

브랜드4 0.67 0.99 9.781***

비재무적 
성과

비재무1 0.797 1 　

0.546 0.828
비재무2 0.687 0.822 11.24***

비재무3 0.756 0.946 12.559***

비재무4 0.712 0.953 11.707***

재무적성
과

재무1 0.682 0.858 11.8***

0.595 0.854
재무2 0.764 1.188 13.689***

재무3 0.793 1.054 14.409***

재무4 0.838 1 　

§  *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05
§ 측정항목의 모수 추정치를 1로 고정시킨 값임
§ 모든 C.R. 값은 p, 0.001수준에서 유의적으로 요인 적재되었음을 나타냄

<표 4-3> 확인적 요인분석 결과 
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   다음으로, 측정변수들의 판별타당성(Discriminant Validity)을 조사하였다. 판

별타당성이란 서로 다른 개념을 동일한 측정도구를 사용하여 측정한 결과값들 

간에 상관관계가 낮으면 타당성이 높다고 평가한다(김필성, 2021). 판별타당성의 

검증은 주로 분산추출검증(variance extracted test)을 통해 확인하는 것이 일반

적이다(Hatcher, 1994). 분산 추출검증은 각 요인의 분산 추출값(AVE)이 각 요

인간의 상관관계 값의 제곱보다 클 경우 판별타당성을 입증 받을 수 있다(Forne

ll & Larcker, 1981). 

   분산추출검증은 <표 4-4>에서 보는 바와 같이 평균분산추출 값(AVE)의 최

소값은 0.518으로 상관계수의 제곱 값의 최대치인 0.483보다 크게 나타났으며 

본 연구에서는 사용된 항목들이 판별타당성을 확보되었다고 판단할 수 있다.

항목 1 2 3 4 5 6 7

정보성 (0.612) 0.138 0.163 0.209 0.393 0.092 0.114

오락성 .372** (0.543) 0.169 0.191 0.165 0.152 0.171

불편성 -.404** -.411** (0.520) 0.161 0.196 0.151 0.174

제품
이미지 .457** .437** -.401** (0.713) 0.305 0.445 0.450

브랜드
이미지 .627** .406** -.443** .552** (0.518) 0.216 0.272

비재무적
성과 .304** .390** -.388** .667** .465** (0.546) 0.483

재무적
성과 .338** .414** -.417** .671** .522** .695** (0.595)

<표 4-4> 각 요인의 AVE 값과 상관관계 제곱 값

1) 평균분산추출 값(AVE) 2) R 3) 다중상관자승 R2
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4.3 연구 가설의 검증 

 4.3.1 연구모형의 검증

   본 연구에서는 연구가설의 검증을 위하여 구조방정식모형을 사용하고자 하였

다. 구조방정식모형 분석은 회귀분석과는 달리 여러 변수들 간의 관계에 대하여 

원인과 결과의 순서가 정해져 있기 때문에 복잡한 인과관계를 체계적으로 파악

하고 전체적인 관점에서 이해하는데 유용하다고 할 수 있다(배병렬, 2011).

   구조방정식 모형 분석결과 산출된 연구모형의 적합도 분석결과를 살펴보면 

χ²값은 672.29(df=337, p=0.000)로 통계적으로 유의하게 나타났으며, 다른 적

합도 지수를 살펴보면 GFI=0.862, CFI=0.917, NFI=0.860, TLI=0.907, RMR=

0.055로 분석되어 대부분의 값이 기준치를 충족하거나 근사한 값을 나타내고 있

어서 측정모델이 적합한 모형으로 평가될 수 있으며 구성개념들의 영향관계를 

설명하는 데 있어서 좋은 모형으로 볼 수 있다. 

   이를 바탕으로, 각 요인에 대한 경로계수를 살펴보면 <표 4-5>과 <그림 4-

1>와 같다.

가설검증
Standardized 

Estimate
C.R. P 결과

H1

H1-1 정보성 → 제품이미지 0.304 4.465 *** 채택

H1-2 오락성 → 제품이미지 0.32 4.353 *** 채택

H1-3 불편성 → 제품이미지 -0.185 -2.591 0.01* 채택

H2

H2-1 정보성 → 브랜드이미지 0.539 7.21 *** 채택

H2-2 오락성 → 브랜드이미지 0.216 3.068 0.002** 채택

H2-3 불편성 → 브랜드이미지 -0.189 -2.668 0.008** 채택

H3
H3-1 제품이미지 → 비재무적성과 0.691 8.958 *** 채택

H3-2 브랜드이미지 → 비재무적성과 0.152 2.348 0.019* 채택

H4
H4-1 제품이미지 → 재무적성과 0.632 8.468 *** 채택

H4-2 브랜드이미지 → 재무적성과 0.216 3.324 *** 채택

§  *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-5> 이론모형의 경로계수
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<그림 4-1> 이론모형의 경로계수
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4.4 가설 검증 결과

 4.4.1. PPL 속성과 제품이미지와의 관계

H1. PPL속성은 제품이미지에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H1-1 PPL속성 중 정보성은 제품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2. PPL속성 중 오락성은 제품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3. PPL속성 중 불편성은 제품이미지에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

   PPL속성이 제품이미지에 미치는 영향에 대한 가설 검증결과 <표 4-6>와 같

이 정보성에 대한 제품이미지 계수가 0.304, C.R. 4.465 (P<0.001)이며, 오락성

에 대한 제품이미지 표준화 계수가 0.32, C.R. 4.353 (P<0.001)이며, 불편성에 

대한 제품이미지 표준화 계수는 –0.185, C.R. -2.591(P<0.01)으로 분석됐다. P

PL 속성에 따른 제품이미지 미치는 영향에 따른 가설 H1-1, H1-2, H1-3은 

채택되었다. 따라서 제품이미지에 정보성, 오락성, 불편성이 유의미한 요인임을 

알 수 있다. 

가설검증
Standardized 

Estimate
Estimate C.R. P 결과

H1

H1-1 정보성 → 제품이미지 0.304 0.302 4.465 *** 채택

H1-2 오락성 → 제품이미지 0.32 0.349 4.353 *** 채택

H1-3 불편성 → 제품이미지 -0.185 -0.316 -2.591 0.01 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-6> PPL속성이 제품이미지에 미치는 영향 검증 결과
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 4.4.2. PPL 속성과 브랜드이미지와의 관계

H2. PPL속성은 브랜드이미지에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H2-1 PPL속성 중 정보성은 브랜드이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2. PPL속성 중 오락성은 브랜드이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-3. PPL속성 중 불편성은 브랜드이미지에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

   PPL속성이 브랜드이미지에 미치는 영향 검증결과는 정보성이 브랜드이미지

에 미치는 표준화 계수 0.539, C.R. 7.21 (P<0.001), 오락성이 브랜드이미지에 

미치는 표준화 계수 0.216, C.R. 3.068 (P<0.002), 불편성이 브랜드이미지에 미

치는 표준화 계수 –0.189, C.R. -2.668  (P<0.008)로 분석되어 모두 브랜드 이

미지에 미치는 유의미한 영향으로 볼 수 있어 가설 H2-1, H2-2, H2-3이 채택

되었다. 

   즉, PPL 속성 중 정보성과 오락성이 높을수록 브랜드 이미지가 좋아지며, 반

대로 PPL 속성 중 불편성을 높게 인지할 경우 브랜드이미지에 부정적인 영향을 

미치는 것을 의미한다. 

가설검증
Standardized 

Estimate
Estimate C.R. P 결과

H2

H2-1 정보성 → 브랜드이미지 0.539 0.463 7.21 *** 채택

H2-2 오락성 → 브랜드이미지 0.216 0.203 3.068 0.002 채택

H2-3 불편성 → 브랜드이미지 -0.189 -0.278 -2.668 0.008 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-7> PPL속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향 검증 결과
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 4.4.3 제품이미지 및 브랜드이미지와 경영성과와의 관계

H3-1. 제품이미지는 비재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H3-2. 브랜드이미지는 비재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다.

   제품이미지 및 브랜드이미지와의 경영성과와 미치는 영향에 대한 가설검증 

은 <표 4-8>과 같이 결과 제품이미지와 비재무적성과 표준화 계수 0.691, C.R. 

8.958 (P<0.001)로 분석됐으며, 브랜드이미지에 대한 비재무적성과에 대한 표준

화 계수는 0.152, C.R 2.348 ((P<0.019)로 제품이미지와 브랜드이미지가 각각 

비재무적성과에 영향이 있는 것으로 볼 수 있어 가설 H3-1, H3-2은 채택되었

다.  

가설검증
Standardized 

Estimate
Estimate C.R. P 결과

H3-1 제품이미지 → 
비재무적성과 0.691 0.611 8.958 *** 채택

H3-2 브랜드이미지 → 
비재무적성과 0.152 0.155 2.348 0.019* 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-8> 제품이미지와 브랜드 이미지가 비재무성과에 미치는 영향

H4-1. 제품이미지는 재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다. 

H4-2. 브랜드이미지는 재무적성과에 정(+)영향을 미칠 것이다.

   PPL속성에 따른 제품이미지와 브랜드이미지가 재무적성과에 미치는 영향에 

대한 가설검증은 <표 4-9>과 같이 나타났다. 제품이미지에 대한 재무적성과는 

표준화 계수 0.632 C.R. 8.468 (P<0.001)로 분석됐다. 또 브랜드이미지에 대한 

재무적성과는 표준화 계수 0.216, C.R. 3.324 (P<0.001)로 분석되어 PPL을 통

한 제품이미지와 브랜드이미지에 유의미한 영향을 미치는 것으로 가설 H4-1, 
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H4-2은 채택되었다. 제품이미지와 브랜드이미지는 재무적경영성과에 긍정적인 

영향을 주는 것으로 나타났다. 

 

가설검증
Standardized 

Estimate
Estimate C.R. P 결과

H4-1 제품이미지 → 재무적성과 0.632 0.611 8.468 *** 채택

H4-2 브랜드이미지 → 
비재무적성과 0.216 0.242 3.324 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-9> 제품이미지와 브랜드 이미지가 재무적성과에 미치는 영향
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Ⅴ. 결론

5.1 연구결과 요약 

   최근 프랜차이즈 업계는 브랜드와 제품을 어떠한 방식으로 전달할 것인가에 

대한 고민은 꾸준하게 늘어나고 있다. 새로운 플랫폼을 개발하고 기존의 신문광

고, 언론기사, 포털사이트를 활용한 키워드 광고 등이 대안으로 제시된 가운데, 

제품협찬과 브랜드 이미지를 높이기 위한 PPL이 새로운 방법으로 제시되면서 

이에 대한 연구가 지속적으로 진행해오고 있다. 학술적 측면에서도 관심이 높아

지고 있는 시점에서 이번 연구논문은 PPL의 속성인 정보성, 오락성, 불편성이 

어떤 형태로 제품이미지와 브랜드이미지에 영향을 미치는지, 이에 따른 비재무

적 경영성과와 재무적 경영성과를 유추 비교 분석했다. 

   연구결과를 도출하기 위해서 현직 프랜차이즈 브랜드의 마케터와 이에 따른 

업무의사 결정권자 300여명을 대상으로 설문조사를 진행한 결과, 불성실한 응답

을 한 39부를 제외한 261부(87%)를 최종 분석에 활용해 진행했다. 

 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 먼저, 본 연구에서 사용된 PPL의 주요 속성

인 정보성, 오락성, 불편성은 제품이미지와 브랜드이미지에 영향을 미치는 주요 

요인으로 분석되었다. 우선, PPL의 속성인 정보성은 제품이미지와 브랜드이미지

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 이미지를 마케팅하기 위한 

수단으로 PPL광고를 활용할 때 자사의 브랜드나 제품에 초점을 맞추고 신뢰적

인 정보를 제공해야할 것으로 사료된다. 즉 브랜드와 자사의 제품을 단순 노출

하여 소비자에게 무분별한 광고로 하게 된다면 브랜드 이미지에 안 좋은 영향을 

미칠 수 있다. 브랜드의 이미지를 높이기 위해서는 극중 스토리나 배경이 브랜

드 및 제품 컨셉과 일치하는지 여부를 확인하고, 브랜드나 제품의 특성이 잘 부

각될 수 있도록 정보를 제공하는 측면에서 기획해야할 것이다. 

   두 번째 속성인 오락성의 경우는 제품과 브랜드에 대한 인지도를 높이는데 

주요한 것으로 나타났다. 오락성의 경우는 제품과 브랜드 이미지를 즐거움과 유

쾌함을 전달하는 긍정적인 역할과 신호를 보내는 것으로 분석됐다. 
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   세 번째 속성인 불편성의 경우는 에게 전달하는 과정에서 부합한 관계성으로 

채택되었다. PPL을 통해 제품이나 브랜드를 알게 된 소비자 입장에서도 자연스

럽게 노출되지 않고 부적절한 표현 속에서 노출되는 경우 PPL의 불편성이 높아

지며 이는 제품이미지와 브랜드 이미지에 부정적인 영향을 미치는 것으로 분석

됐다. 즉, 불편성이 광고에 비호의적이고 싫은 감정을 느끼는 것으로 보이며, 소

비자들에게 광고를 노출시키는 과정에서 불편성을 제거함으로써 소비자로 하여

금 긍정적인 태도를 갖게 하는 노력이 이루어져야 할 것으로 보인다.

   한편, 제품이미지와 브랜드이미지는 프랜차이즈 기업의 마케터들이 인지하는 

비재무적경영성과와 재무적경영성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

제품이미지의 경우는 PPL속에서 어떤 형태로 노출되고, 이에 따른 제품을 제대

로 소개된다면 소비자들이 인지하고 찾는 고객층이 늘어난다는 가설로 검증이 

되었다.

   소비자들에게 어떤 광고효과를 통해 전달하는가에 따른 제품이미지는 외식업

의 경우 판매효율성이 높아지는 것으로 나타났으며, 브랜드이미지의 경우도 정

보성, 오락성, 불편성에 따른 PPL속성으로 전달되면서 소비자들에게 브랜드에 

대한 이미지를 높임으로써 판매성과가 높아지면서 비재무적경영성과와 재무적경

영성과에 높은 효과를 주는 것으로 나타났다. 
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5.2 연구의 시사점 

 5.2.1 학문적 시사점

   

  이번 연구를 통해 프랜차이즈 기업의 제품 판매율을 높이고 브랜드 이미지를 

강화시켜 소비자와 예비창업주, 가맹점주에게 좋은 이미지를 전달함으로써 프랜

차이즈 브랜드에 대한 미치는 영향에 대한 관계를 규명하게 됐다. 

   이를 바탕으로 향후 PPL이 새로운 브랜드 마케팅과 제품마케팅의 전략으로 

수립이 가능한지를 확인하는 척도로 제시되었다. 

   이번 연구논문을 통해 현업에 재직중인 마케터와 관련업무 의사결정 임직원

을 대상으로 PPL에 대한 속성(정보성, 오락성, 불편성)에 대한 논점을 다시 생각

하게 함과 동시에 속성을 잘 활용한 제품이미지와 브랜드이미지 노출에 대한 방

법을 고민하고, 이를 통해 비재무적 경영성과와 재무적경영성과에 대한 척도를 

비교 분석하는 시사점을 이끌어냈다. 

   본 연구는 프랜차이즈 기업들이 PPL속성을 독립변수로 PPL을 통한 제품이미

지와 브랜드이미지의 구조적인 관계를 연구하였으며, 이에 따른 비재무적 경영

성과와 재무적경영성과를 비교 분석했다. 이를 통해 프랜차이즈 기업과 연관성

이 높은 소비자들과 예비창업자, 가맹점주를 대상으로 하는 차별화된 마케팅 활

동 및 의사결정에 참고할 수 있는 의미를 부여했다. 

   영상 컨텐츠를 다양한 방법으로 시청하는 소비자는 주변에서 쉽게 찾아볼수 

있다. 그런 소비자들을 대상으로 하는 마케팅 활동이 성공시 제품 판매율과 연

관된어 높은 성과를 만들어내 이미 여러 분야에서 많은 사례를 보여주고 있다.  

   또한 PPL속성에 해당하는 정보성, 오락성은 소비자의 인지율이 높으면 높을

수록 제품이미지와 브랜드이미지에 유익한 영향을 미쳐 재무적 경영성과와 비재

무적경영성과에 좋은 반응을 보인 것으로 나타났다. 

반면에 PPL 속성의 불편성의 경우는 소비자 인지율이 낮을수록 제품이미지와 

브랜드이미지에 유익한 영향을 미친 것으로 나타났다. 이를 볼 때 제품이미지와 

브랜드이미지를 높이기 위해서는 제작되는 컨텐츠 내용에 대한 사전판단이 필요

하며 노출되는 방법에 소비자의 불편성을 높이는 것에 대한 주의가 필요한 것으
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로 나타났다. 

 5.2.2 실무적 시사점

 

   최근 기업들이 자체 제작한 '브랜디드 콘텐츠'가 눈길을 끈다. 브랜디드 콘텐

츠는 상품에 대한 이야기를 홍보하는 광고기법의 일종이다. 이는 영상물 제작기

준에 관계없이 상품 특성에 맞게 이야기를 구성할수 있기 때문에 자연스럽게 제

품을 알릴수 있는 장점이 있다. 

   방송영상컨텐츠에 과도한 PPL은 브랜드 이미지를 해칠수 있다. 이런 불편성

에 대한에 대한 논의를 남기고 있다. 

   이외에도 많은 콘텐츠 개발로 인해 과부하된 PPL 참여는 브랜드 자체의 이

미지 실추 또는 경영적 악화라는 역효과가 나타나기도 한다. 이 때문에 PPL이 

주는 속성을 정확히 인지하고 이에 따른 PPL 참여방식과 형태를 파악하는 것이 

중요하다.

   이번 연구논문의 설문조사 결과에 따르면, PPL의 참여플랫폼으로 드라마와 

예능부분이 높게 나타났으며, 영화와 유튜브 분야의 참여를 통한 PPL의 방향을 

수립하는 것으로 분석된 만큼 이에 따른 시장조사는 물론 사전 준비 작업이 필

요한 것으로 나타났다.

   연령층별 소비 심리 패턴을 서로 다르기 떄문에 이들 타켓으로 PPL을 노출

시킴으로써 판매 방향이 서로 다르다는 것을 알수 있다. 

   프랜차이즈 기업은 브랜드 인지도와 제품의 인지도가 얼마만큼 높은가에 따

라 브랜드 성장성과 향후 발전 가능성이 높아진다는 기본적인 척도를 중심으로 

새로운 제품 개발 시에는 그에 따른 연령별, 핵심 타켓별로 제품과 브랜드를 개

발함에 따라 이에 맞는 PPL 참여방식을 고민하고 연구하는 것이 필요하다는 시

사점이 가지고 있다. 

   일례로 아침시간에 송출되는 컨텐츠에 치킨브랜드 PPL을 통한 제품이미지와 

브랜드 이미지의 노출의 경우는 최악으로 평가받고 있다. 이는 아침시간에 치킨

을 구매하는 경향이 낮고, 소비자 심리 속에서도 불편성을 높여 제대로 된 PPL

이라고 볼 수 없는 경향이 높다고 평가 되고 있다. 
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   또한 이른 저녁시간에 노출되는 컨텐츠 안에 외식 브랜드의 경우, 자연스럽

게 고객 방문을 유도하거나 제품구매의 효과가 높아지면서 PPL의 효과측면에서 

높은 것으로 분석되어지고 있다.

   이외에도 PPL의 불편성으로 손꼽히는 스토리에 맞지 않는 과도한 제품이미

지와 브랜드이미지 노출이 불편성이 높이는 만큼 사전 제작 시에 자연스럽게 제

품이미지와 브랜드이미지 노출이 될 수 있는 시스템과 방법을 찾아서 적응해야 

한다. 이를 위해 컨텐츠를 제작하는 작가와 감독에 대한 성향도 사전에 파악하

는 것도 마케터 입장에서 중요한 척도라고 분석되어지고 있다. 

   흔히들 PPL의 컨텐츠를 제작하는 감독의 성향에 따라서 제품이미지와 브랜

드이미지를 자연스럽게 어느 정도 노출할 수 있는지를 정할 수 있는 것으로 알

려져 있다. 

   PPL의 장점은 시청자, 즉 고객에게 자연스럽게 자사의 브랜드, 상품 등을 노

출 할 수 있다는 것이 가장 큰 장점이다. 단시간에 일회성으로 비용부담을 높인 

만큼 효과를 기대하는 광고 보다 자주 노출 반복하는 드라마 또는 예능의 영상 

PPL을 선호하고 있다. 

   참여형태에 따라서 브랜드 노출이 자연스럽지 못한 전개는 PPL의 불편성 속

성으로 소비자에게 거부감을 유발시키는 단점이 될 수 있으나, 이런 단점보다 

장점이 높은 효과가 분석되는 만큼 이에 따른 연구가 필요하다고 판단되어진다.

   프랜차이즈 본사 입장에서는 공신력 있는 플랫폼을 통해 한 번 더 검색되고 

다양한 채널을 통해 다시보기 등으로 재노출되면서 다시 찾는 고객층을 확보할 

수 있다는 장점으로 PPL을 신경 쓰고 파악하는 것도 중요하다고 볼수 있다. 프

랜차이즈 특성상 100% PPL 광고비용을 지출하면서 매출증진용으로 효과를 나

타낸다면 가맹점주 역시 본사와 상생하는 인지도를 높일 수 있는 장점 중에 하

나라고 볼 수 있다. 

   PPL은 영상컨텐츠속에서 소비자 몰입을 방해 하지 않는 적정서에서 자연

스럽게 노출시키고, 외식 브랜드의 경우는 먹는 모습을 노출했을 때 자연스럽게 

홍보된다는 이점도 있다. 콘텐츠 속에 브랜드와 제품을 얼마만큼 소개하느냐가 

중요하다. 잘못소개되면 예외의 현상으로 브랜드 거부감을 높일수 있다. 

   프랜차이즈 본부는 PPL 외에는 배너광고, 언론홍보, 키워드 광고, 어플 CPQ 
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광고(캐시워크) 등 주로 온라인광고에 주력하고 있다. PPL보다는 가격이 저렴하

고, 다양한 플랫폼에 노출된다는 장점이 있지만 파급력이 다소 떨어진다. 파급력

이 필요한 광고 또는 홍보가 필요하다면 PPL의 참여를 적극적으로 검토하는 것

이 중요하다는 의견들이 많다.

​
  5.2.3 연구의 한계점  

  

   앞에서 소개한 연구 학문과 동시에 현장 실무에서 시사점에도 불구하고, 본 

연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다.

   첫째, 본 연구에 설문방법 이나 비용을 고려했을 때 객관적인 자료를 수집하

였다고 할 수 있으나, 프랜차이즈 브랜드 12,000여 개 중에 PPL 제작여력이 가

능한 브랜드를 선정하고, 이에 따른 브랜드에 대한 자료수집에 대한 한계점을 

보였다. 

   둘째, 본 연구에서 조사대상으로 선정하는 과정에서 마케터의 업무 역량 상

에 PPL의 유경험자에 대한 구분이 부족한 한계점이 나타났다. 이외에도 실무자

의 마케터 경험이 낮다는 점에서 향후 연구조사 시에는 설문조사에 대한 분석대

상자를 넓히는 것이 필요한 점으로 나타났다.

   셋째, PPL에 대한 속성분석과정에서 선행연구논문의 중심으로 연구한 결과로 

정보성, 오락성, 불편성에 대한 사전적 학문적 실무적으로 보다 명확한 정의가 

필요하며, 이에 따른 PPL의 속성을 분석하고 관련 설문조사를 진행하는 것이 필

요하다는 것으로 판단된다. 

   마지막으로 본 연구에서는 PPL의 참여 플랫폼에 대한 범위를 확대하고 세분

화함으로써 실무자들에게 도움이 될 수 있도록 방향을 제시한 것이 필요하다고 

판단되어진다. 이에 따른 연구논문을 통해 프랜차이즈 브랜드의 제품판매에 대

한 재무적 경영성과와 비재무적경영성과에 대한 비교분석을 통해 향후 의사결정

권자들의 참고자료로 활용될 수 있도록 연구해볼 필요성이 있다.
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NO.

설  문  지
 

본� 설문지는� 『제품� PPL에� 대한� 프랜차이즈� 가맹본부의� 경영성과』에� 관한� 연구를� 진

행하기� 위하여� 작성된� 설문지입니다.� PPL(product� placement)은� 직역하면� 제품� 배치

라고� 합니다.� 즉� 필요한� 위치에� 제품을� 갖다� 놓는� 것을� 의미합니다.� 프랜차이즈의� 경

우,� 브랜드명과� 제품을� 새로운� 마케팅영역으로� 활용하고� 있음에� 따라,� 영화나� TV� 프로

그램�속에� 등장한�제품이나�브랜드의�인지도와� 매출이� 상승하는� 효과를�알아보고자�합

니다.

귀하의� 응답� 내용은� 통계법� 제13조에� 의거하여� 비밀이� 보장되며,� 통계목적�

이외에는� 사용되지� 않을� 것입니다.� 귀하께서� 그� 동안� 이용하신� PPL� 마케팅에�

대하여� 느낀� 점을� 솔직하게� 응답해� 주시기� 바랍니다.�귀하의� 협조에� 진심으로� 감

사드립니다.

2021년 10월

연구자: 강 동 완(한성대 미래융합컨설팅학과)

지도교수 : 김 문 명 (한성대 지식서비스&컨설팅대학원) 

 E-mail: adevent@daum.net

I. 다음은 [귀사]에 관한 설문입니다.
1. 귀사의 브랜드 명은 무엇입니까?

(                    )

2. 브랜드의 마케팅을 위한 비용 중에 제품PPL이 차지하는 비율은 어느정도 인가요?

(                    )%
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Ⅱ. 다음은 귀하의 일반적인 사항에 관한 설문입니다.

1. 귀하의 성별은 어떻게 됩니까?

①남성  ②여성

2. 귀하의 연령은 어떻게 됩니까?

①20대 ②30대 ③ 40대 ④ 50대 이상

3. 귀하의 프랜차이즈 업계 본사 종사기간은 어떻게 됩니까?

①1년 미만 ②1년이상 
3년미만

③ 3년이상 
5년미만

④ 
5년이상~7년미만

⑤ 7년이상 10년 
미만

⑥10년이상

4. 귀하의 마케팅 마케터 수행기간은 어떻게 됩니까?

①1년 미만 ②1년이상 
3년미만

③ 3년이상 
5년미만

④ 
5년이상~7년미만

⑤ 7년이상 10년 
미만

⑥10년이상

III. 다음은 [제품PPL 속성]에 관한 질문입니다. 해당하는 곳에 v 표 해주세요.

구분 문항
전혀   보통   매우
아니다  이다  그렇

다

PPL의
정보성

PPL은 브랜드나 제품을 알리는데 도움을 준다. ①···②···③···④···⑤

PPL은 브랜드와 제품을 알리는 좋은 정보원이다. ①···②···③···④···⑤

PPL을 통하여 브랜드와 제품을 알리기에 편리하다. ①···②···③···④···⑤

PPL을 통해 제품 선택시 도움이 준다. ①···②···③···④···⑤

PPL의

오락성

PPL은 흥미를 유발시킨다. ①···②···③···④···⑤

PPL은 즐거움을 준다 ①···②···③···④···⑤

PPL은 오락적인 요소가 많다. ①···②···③···④···⑤

PPL은 표현방식이 재미있다. ①···②···③···④···⑤

PPL의

불편성

PPL은 브랜드나 제품인지도를 떨어트린다 ①···②···③···④···⑤

PPL은 거슬리게 한다. ①···②···③···④···⑤

PPL은 불편하게 한다. ①···②···③···④···⑤

PPL은 짜증나게 한다. ①···②···③···④···⑤
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IV. 다음은 [PPL을 통한 브랜드 이미지]에 관한 질문입니다. 해당하는 곳에 v 표 해주세요.

V. 다음은 [PPL을 통한 제품 이미지]에 관한 질문입니다. 해당하는 곳에 v 표 해주
세요.

VI. 다음은 [제품 PPL 경영성과]에 대한 질문입니다. 해당하는 곳에 v 표 해주세요 

★오랜 시간 동안 본 설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다.

문항
전혀   보통   매우

아니다  이다  그렇다

PPL된 제품은 타 제품보다 먼저 떠오른다. ①···②···③···④···⑤

PPL된 제품은 타 제품보다 친숙하다. ①···②···③···④···⑤

PPL된 제품은 특징을 잘 전달한다. ①···②···③···④···⑤

PPL된 제품이 인상(기억)에 잘 남는다. ①···②···③···④···⑤

문항
전혀   보통   매우

아니다  이다  그렇다

비재무적

성과

PPL을 통해 브랜드와 제품의 인지도가 높아졌다 ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 브랜드와 제품의 신뢰도가 높아졌다. ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 방문(구매)한 고객들의 만족도가 높아졌다. ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 고객이 증가하고 있다. ①···②···③···④···⑤

재무적

성과

PPL을 통해 매출이 꾸준히 향상되고 있다. ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 광고비가 절감되고 있다. ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 매출이익율이 증가하고 있다. ①···②···③···④···⑤
PPL을 통해 시장점유율이 증가하고 있다. ①···②···③···④···⑤

문항
전혀   보통   매우

아니다  이다  그렇다

PPL된 브랜드는 친근감이 있다. ①···②···③···④···⑤

PPL된 브랜드는 좋은 인상을 준다 ①···②···③···④···⑤

PPL된 브랜드는 경쟁력이 있다. ①···②···③···④···⑤

PPL된 브랜드는 신뢰성이 있다. ①···②···③···④···⑤
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     Various channels are being created by informing consumers of the bran

d at a time when the customer revisit rate for the sale and brand purchase 

of brand products is increasing depending on how the brand image related t

o the product is delivered along with various products introduced by franchi

se brands in the distribution sector.

   Among them, the importance of inducing offline visits and increasing bra

nd awareness online is increasing. To this end, brands use various channels 

such as online advertisements, blogs, cafes, Instagram, and YouTube on port

al sites, but among them, various ways to increase brand awareness through 

video have been used for many years. It introduces products and brands thr

ough representative videos such as dramas, movies, and entertainment, and n
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aturally exposes them to consumers. The preferred method for promoting th

ese videos is PPL indirect advertising with information and entertainment. O

n the other hand, it has become more fun as direct exposure has become p

ossible recently. It is a type of advertising content that promotes products in 

the form of storytelling. It is showing a natural advertising effect as compan

ies can directly organize stories according to product characteristics without 

being bound by existing broadcast program production and organization sta

ndards.

   Due to the inconvenience of major broadcaster dramas harming the bran

d image with excessive PPL (indirect advertising), some question the effective 

aspect of PPL.

   In addition, overloaded PPL participation due to the development of man

y contents may have an adverse effect of losing the brand's image or worse

ning management. For this reason, it is important to accurately recognize th

e attributes of PPL and to understand the method and form of PPL particip

ation accordingly.

   According to the survey results of this research paper, dramas and entert

ainment parts were high as PPL's participation platform. As it was analyzed 

to establish the direction of PPL through participation in the film and YouT

ube fields, it was found that market research as well as preliminary preparat

ion work were necessary.

   Regarding the recent trend, "content commerce," which naturally deploys 

products, is attracting attention as a new strategy in the distribution industr

y. As one of the new alternatives to PPL, PPL, which was a major promoti

onal tool for existing retailers, suddenly appeared in famous dramas and ent

ertainment shows, raising consumers' eyebrows due to its negative nature tha

t makes the content awkward.

   On the other hand, as negative public opinion on PPL advertisements co

ntinues, the distribution industry has been trying various strategies for produ
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ct advertisements. One of them is Live Commerce, which sells products thro

ugh online live broadcasting. Live commerce can also be seen as one of the 

new PPLs. 

   It can be seen that the direction of products pursued by age group is dif

ferent due to consumer sentiment or pattern by age group. Franchise compa

nies have implications for developing new products based on the basic meas

ure of brand growth and future development depending on brand awareness 

and product awareness, suggesting that it is necessary to consider and study 

how to participate in PPL accordingly.

   The biggest advantage of PPL is that it can naturally expose its brand a

nd products to viewers, that is, customers. Rather than a one-time advertisi

ng genre that expects high effects in a short period of time, it prefers PPL o

f dramas or entertainment that can be repeatedly exposed frequently.

   Depending on the type of participation, the development of brand exposu

re that is not natural can be a disadvantage of causing rejection to consume

rs, prospective start-ups, and franchisees due to the inconvenience of PPL, b

ut research is needed.

   From the franchise headquarters' point of view, it is also important to pa

y attention to PPL and understand it as it can secure a customer base who 

visits again by being searched once more through a reliable platform and re

-exposed through various channels.

    If it is effective to increase sales while spending 100% PPL advertising c

osts due to the nature of the franchise, it can be seen as one of the advant

ages of increasing the awareness of co-prosperity with the headquarters.

   In addition to PPL, the franchise headquarters is mainly focusing on onli

ne advertisements such as banner advertisements, media promotion, keyword 

advertisements, and application CPQ advertisements (Cashwalk). Although it 

is cheaper than PPL and has the advantage of being exposed to various plat

forms, its impact is somewhat lower.
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   There are many opinions that it is important to actively review the parti

cipation of PPL if advertisements or promotions that require ripple effects ar

e needed.

【Key words】Franchise, product placement, product image, 

              brand image, business performance.




