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요  약  본 연구는 광고 모델의 속성이 OTT 이용자의 광고 인지, 구매 의도, 몰입과 중독에 미치는 영향에 대한 

중국 소비자 대상의 실증적 연구로 진행되었다. 최근 중국의 화장품 시장이 성장하면서 광고 모델의 역할이 부각

되고 있으며 과몰입에 따른 쇼핑 중독 현상이 사회문제화 되고 있다. 연구자들은 광고 모델의 어떠한 특성이 소비

자를 구매, 몰입에 이르게 하며, 궁극적으로 중독으로 연결되는지 연구모형을 설정하여 검정하고자 하였다. 연구 

결과는 다음과 같다. 유명도, 매력도 등의 광고 모델 속성은 시청자의 광고 인지와 태도에 긍정적인 영향을 주며, 

시청자의 인지된 유용성은 구매 의도와 몰입에 긍정적인 영향을 주는 것을 확인하였다. 또한 시청자의 구매 의도

는 화장품에 대한 중독에 정의 영향을 주었다.

주제어 : 광고 모델의 속성, 화장품 온라인 동영상 광고, 광고 인지, 몰입, OTT  

Abstract  This research is an empirical research of Chinese OTT Audiences on the effects of 

advertising model attributes on consumers' advertising perception, purchase intention, Flow and 

addiction. Recently, as the cosmetics market in China has grown, the role of advertising models has 

been highlighted, and shopping addiction caused by excessive Flow is becoming a social problem. 

Researchers set up a research model and tried to test which characteristics of the advertising model 

lead consumers to purchase, Flow and ultimately lead to addiction. Results are as follows. It was 

confirmed that advertisement model attributes such as recognition and attractiveness had a positive 

effect on viewers' advertising perception and attitude, and viewers' perceived usefulness had a 

positive effect on purchase intention and Flow. In addition, the purchase intention of the viewers 

had a positive effect on the addiction to cosmetics. 
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1. 서론

본 연구는 화장품 광고 모델(ad endorsers)의 속성

이 OTT 시청자의 광고 인지, 광고 태도, 구매 의도, 몰

입과 중독 등에 미치는 영향에 관한 모형을 검정하고자 

중국인을 대상으로 실증을 진행한 연구이다. 

광고 모델은 소비자이자 시청자가 제품이나 브랜드 

정보를 이해하고 접하는 중요한 창구라고 할 수 있다. 

또한 광고 모델은 디자인을 거친 특정 광고 정보를 시청

자들에게 전달해 광고주의 제품이나 브랜드의 마케팅을 

촉진하는 역할을 한다. Euromonitor에 따르면 2020년

중국 화장품 산업 규모는 5,078억 위안(93.5조 KRW), 

온라인 광고는 연간 4,971.6억 위안(91.6조 KRW)으로 

보고되고 있다[1]. 또한 각종 OTT 미디어에 등장한 광

고 모델 수는 연간 1.3만 명을 넘어서는 규모이다[1]. 

중국의 OTT 등 인터넷 동영상에서 화장품 광고는 

15-30초 길이의 프리롤광고(pre-roll ad)가 다수이며, 

YouTube 광고형태 중의 하나인 5초 스킵이 가능한 

광고(skippable ad)는 중국의 IQiyi · Youku · 

Bilibili 등 거대 미디어 OTT 플랫폼에서 많이 사용하

는 유형이다. 이러한 광고의 유형은 광고 시청의 강제

성을 줄여 거부감을 감소시키는 대신 5초의 짧은 시간

에 광고효과를 극대화해야 하는 특성으로 인해 시청자

의 주목을 끌 수 있는 요소를 이용해야 하는데, 이때 극

적 효과를 줄 수 있는 요인이 광고 모델인 것이다. 따라

서 기업에서는 자사의 이미지와 특성에 기반하여 광고 

모델을 선정하고 시청자의 인식과 행동에 미치는 영향

요인 등을 파악하는 것이 우선되어야 한다. 

최근 광고 모델에 대한 의존도가 높은 화장품 분야

에서 광고 모델이 시청자에게 미치는 영향에 대한 연구

가 이루어졌다. 이 연구들은 광고 모델의 속성이 브랜

드 태도 및 구매 행위에 미치는 영향에 집중되어 있다. 

특히, 광고 모델의 속성이 시청자가 갖는 브랜드 태도

에 직접적인 영향을 준다는 연구결과는 화장품 기업들

이 소비자로 하여금 광고 모델의 속성과 브랜드 태도를 

연계할 수 있도록 모델을 선정해야 한다는 것을 의미한

다. 한편, 광고 모델의 속성을 비교하는 연구는 여성 소

비자의 경우, 광고 모델의 신체적 매력보다 전문성과 

진정성이 더 효과적이라는 결과를 제시하고 있다. 살펴

본 상기의 연구들은 시청자의 브랜드 태도와 구매 의도

에 영향을 미치는 요인으로써 광고 모델의 속성에 한정

되어 있음을 알 수 있다. 그러나 연구자들은 광고 모델

의 속성이 지닌 영향력이 유명도, 매력도 등의 선행변인

들과 구매 의도 이후의 몰입과 중독 등의 후행변인들에 

폭넓게 영향을 줄 것으로 판단하였다. 또한 OTT 플랫

폼이 광고 플랫폼의 기능을 가지므로 광고 인지 및 태도 

연구와 함께 기술수용모형에서 활용한 주관적 규범, 인

지된 유용성의 변인, 그리고 후기수용모형에서 적용되

었던 몰입과 중독 등의 요인이 연계될 것으로 보았다.

특히 최근 OTT 플랫폼들은 기존의 TV 플랫폼에 비

해 고도의 전략으로 시청자에게 접근하는 양상을 보인

다. 따라서 소비자의 과도한 몰입과 중독 등의 문제에 

대해 지속적으로 관심을 가져야 할 것으로 판단하였다. 

즉 연구자들은 온라인 동영상 광고에서 주로 등장하는 

화장품 광고 모델의 어떤 속성들이 시청자에게 영향을 

주며, 궁극적으로 어떤 경로로 과몰입과 중독에 이르게 

되는지 확인하고자 하였다. 이를 위해 중국인을 대상으

로 설문을 실시하여 데이터를 분석하고자 하였다. 

따라서 연구목적은 다음과 같다.

첫째, 광고 모델의 속성이 OTT 시청자의 광고 인지, 

광고 태도, 인지된 유용성에 어떤 영향을 주는지 탐구

하고 확인한다. 

둘째, 시청자의 주관적인 규범은 OTT 시청자의 광

고 인지, 광고 태도, 인지된 유용성에 어떤 영향을 주는

지 탐구하고 확인한다.

셋째, OTT 시청자의 광고 인지, 광고 태도, 인지된 

유용성은 구매 의도, 몰입과 중독에 어떤 영향을 주는

지 탐구하고 확인한다. 

넷째, OTT 시청자의 구매 의도가 몰입과 중독에 어

떤 영향을 주는지 탐구하고 확인한다. 

2. 이론적 배경 

2.1 광고 모델의 속성 및 주관적인 규범

2.1.1 광고 모델의 속성

광고 모델은 브랜드나 상품의 메시지를 소비자에게 

효과적으로 전달하기 위한 정보원으로서 역할을 한다

[2]. 효율적인 광고 커뮤니케이션을 위한 수단으로서 광

고 모델의 중요성이 증대됨에 따라 그 속성에 대한 연

구들이 활발하게 진행되었다[3]. 광고 모델의 대중적 이

미지는 모델이 지닌 다양한 속성이 융합된 것이다. 



화장품 광고 모델의 속성이 OTT 시청자에 미치는 영향 연구-중국 소비자를 중심으로 39

Shin 등의 연구에서는 광고 모델 속성을 매력도, 신뢰

도, 유명도로 분류하고 있으며, 그 연구 결과는 광고 모

델 속성의 매력도, 신뢰도, 유명도가 요가복 구매 의도

에 현저한 영향을 미치는 것으로 나타났다[4]. Kim 등

의 연구에서 광고 모델 속성의 유명도, 신뢰도 및 매력

도는 제품 태도에 긍정적인 영향을 미친다[5]. Yoo의 

연구에서는 광고 모델의 적합도 속성이 광고 아이디어

와 관련이 있다고 다수 언급하였다[6]. 기존 연구 결론

에 따르면 본 연구의 광고 모델의 속성은 유명도, 신뢰

도, 매력도, 적합도가 네 가지로 분류하였다[3-12]. 신

뢰도는 광고 모델이 진실된 정보를 제공할 것이라고 믿

는 시청자가 갖는 신뢰도를 말한다 [10]. 시청자는 광고 

모델이 가진 지식, 경험, 기술이 객관적인 정보를 제공

할 것이라고 인식한다[4]. 또한 시청자가 광고 모델을 

신뢰하는 경우, 광고 모델과 자신을 동일시하게 되는데 

이러한 시청자의 내면화된 태도는 광고 메시지의 원천

이 소실되거나 전환되는 경우에도 지속되는 경향을 나

타낸다[7]. 매력도는 광고 모델의 신체적 매력을 포함한 

광고 모델이 지닌 다양한 특징들을 시청자가 인식하는 

정도이며 광고 모델에 대한 친밀함, 유사성, 호감도와 

관련된다[7,8]. 본 연구는 선행연구 고찰을 통해 유명

도, 신뢰도, 매력도의 세 가지 속성을 적용하였으며 화

장품 광고 상황을 고려하여 적합도 속성을 추가하였다.

2.1.2 주관적 규범

주관적 규범(subjective norm)은 규범적 신념과 순

응적 동기로 구성된 사회 행위의 예측 이론이다[13]. 주

관적 규범이란 개인이 자신의 행동을 평가하는 것을 포

함한 주변인들의 평가를 말한다. 주관적 규범은 ‘사회적 

영향이나 압력으로 표현’되며 개인은 자신에게 의미 있

는 준거집단의 의견을 지각하며 이에 의해 영향을 받는

다[14]. 이 이론은 주로 개인의 행동 결정 과정에서 특

정 개인이나 단체가 미치는 영향의 크기를 탐구한다

[15]. 주관적인 규범은 행위 의지의 주요 원인 변수로

서, 의사를 통해 행위에 작용한다. 개인은 사회 구성원

으로서 특정한 지위를 가지며, 이로 인해 지각하는 사

회적 압력이 자신의 행동에 영향을 미칠 수 있다. 시청

자는 특정한 사회 환경에서 생활하기 때문에 구매 결정 

과정에서 친지와 소속 계층의 영향을 받을 수밖에 없

다. 따라서 본 연구는 시청자에게 미치는 영향 변수의 

하나로 주관적인 규범을 설정하였다.

2.2 광고 인지, 광고 태도와 인지된 유용성

2.2.1 광고 인지 

광고 인지(advertisement cognition)란 소비자가 

광고 시청 후 받아들이는 광고 정보에 대한 주의, 기억, 

추억에 도달하는 정도를 말한다. 광고를 본 소비자들은 

광고 정보를 입수해 가공하는 과정을 거친다. 광고 인

지는 사람의 감각, 지각, 기억, 사고, 상상, 감정 등의 과

정을 통해 이뤄진다[16,17]. 광고 인지는 4 단계로 나

눌 수 있다. 첫째, 광고 노출은 소비자의 무의식적 주의

를 끌 수 있으며, 무의식적 주의는 사전에 예정된 목적

이 없고, 의지를 수반하지도 않는다. 둘째, 광고가 소비

자의 요구에 부합하여 흥미를 끌면 심리적 반응의 두 

번째 단계인 무의식적인 주의가 주의로 바뀔 수 있다. 

셋째, 의식적인 주의 이후에도 정보는 기억과 사고 단

계에서 계속 심층적으로 가공되어 기억과 이미지, 연상

을 만들어낸다. 마지막 단계는 소비자의 정보 가공을 

통한 감정 반응과 최종 결정을 통해 광고에 더 접근할

지를 결정하는 것이다. 소비자가 외부로부터 받아들인 

광고 정보를 뇌를 통해 가공 처리하고 내면적인 심리 

활동으로 전환하여 사람의 행위를 지배하는 과정이 광

고 인지 과정이다. 

2.2.2 광고 태도

광고 태도(advertisement attitude)는 정보 전달이

나 판매 도구로 활용되는 광고에 대한 소비자의 전반적

인 태도 성향을 뜻한다[17,18]. 광고 태도는 시청자의 

전체적이며 광고에 대해 비교적 안정된 주관적인 태도 

경향의 하나이다. 광고 태도도 시청자가 광고를 오래 

접하면서 형성되는 긍정적이거나 부정적인 인식과 감

정적 반응이다[19,20]. 광고 태도에 영향을 주는 요인

은 크게 주관적 요소와 객관적 요소로 나뉜다. 객관적 

요인은 인구통계학적 특징(예를 들면 나이, 성별, 직업), 

개인 지식과 경험, 광고 자체, 사회 환경, 광고 산업 발

전 상황 등이다[20]. 주관적인 요소는 다양한 객관적 요

인에 기초한 것으로 광고에 대한 시청자의 신념과 평가

이며 광고 태도에도 중요한 영향을 끼친다[21-23]. 이

번 연구에서 광고 태도는 인상적인 광고에 대한 시청자

의 안정적인 감정적 성향을 가리킨다.

2.2.3 인지된 유용성

인지된 유용성(perceived usefulness)란 사용자가 
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특정 시스템을 사용함으로써 업무 성과가 향상될 것이

라고믿는 정도를 말한다[24]. 과학기술수용(TAM; 

technology acceptance model)에서 비롯된 인지된 

유용성은 선행변인으로써 사용자의 태도에 영향을 미

친다. 이는 사용자의 내부 신념에 대한 태도 및 의향에 

외부 요인이 영향을 미친다는 것을 의미한다[24]. 소비

자는 광고 메시지를 받으면 해당 정보가 자신에게 가치

가 있는지를 판단한다. 이 가치판단은 바로 인지된 유

용성의 구체적 활용이다. 본 연구에서 유용성 감지란 

광고 모델이 제공하는 정보가 시청자의 구매 의도 결정

에 유용한지를 감지하는 것을 말한다. 

2.3 구매 의도, 몰입과 중독

2.3.1 구매 의도

Philip Kotler은 "구매 의도는 평가 단계에서 관객

이 그룹 내 브랜드를 선택해 구매 우선순위를 형성하

고, 그 순위에 따라 어떤 제품을 구매하려는 의지가 생

기는 것을 말한다"고 주장하였다[25]. 일반적으로 소비

자의 의사 결정 과정은 최대의 만족을 얻기 위해 합리

적이며 효율적으로 제품이나 서비스를 구매하려는 경

향을 가진다. 따라서 소비자의 구매 의도는 기대했던 

개인(가계) 소득, 예상 가격 및 기대 수혜(구매한 제품

에서)를 바탕으로 형성된다. Hwang 등은 구매 의도가 

개인의 예상, 계획, 신념과 태도가 행동으로 바뀔 확률

을 의미한다고 주장하였다[26]. 소비자들은 제품을 구

매하기 전에 제품에 대해 주관적인 평가를 하게 되고, 

좋은 평가는 구매 의도를 강화하게 된다. 본 연구에서 

구매 의도는 광고 속 화장품을 구매하려는 시청자의 의

도를 가리킨다.

2.3.2 몰입

몰입(Flow)은 심리학자 Csikzentimhali는 제시한 

심리학 개념이다[27]. 몰입은 “흐르는 물처럼 자연스럽

게 움직이는 감각의 총체적 감정”으로 정의된다[28]. 

몰입이란 특정한 행위에 정신을 쏟음으로써 스스로 의

식을 잃은 상태에 도달하는 것으로, 이 상황에서는 사

람들의 고도의 집중력이 발휘된다. 개인은 몰입의 경험

을 통해 큰 즐거움을 얻게 되고, 이로 인해 같은 활동을 

반복하려는 경향을 낳게 된다. Zhou & Lee은 스포츠, 

오락, 마케팅, 교육 등에 종사하는 사람들이 업무 성과, 

행복감, 만족감 등이 더 높게 나타난다는 것을 확인하

였다[27]. 매력적인 광고 모델에 의한 강력한 구매 의도

는 소비자들을 몰입 상태로 이끄는 역할을 한다. 본 연

구에서 몰입은 광고 시청과 구매 의도에 주의력이 집중

되어 상황에 몰입된 것을 말한다.

2.3.3 중독

중독(addiction)은 의학 분야에서 유래한 개념으로 

인체의 약물에 대한 의존 현상을 말한다[28]. 

WHO(World Health Organization) 전문가위원회는 

중독을 약물 의존으로 명시하였다. 이 약물 의존은 구

체적으로 약물과 몸이 상호작용해 생기는 일종의 정신 

상태를 말하며, 때로 몸 상태를 포함하기도 한다. 중독

에는 약물 중독과 행동 중독이 포함된다. 행동 중독의 

핵심 특징은 자신의 행동이 해롭다는 것을 알면서도 스

스로 통제하지 못한다는 점이다. Lee은 미국 정신의학

회에서 보고한 중독의 정의를 들어 서비스 중독은 질병

이 아니라 의존증이라고 주장하였다[29]. 그에 의하면, 

과거에는 중독 개념이 물질적 남용을 의미했지만 점차 

중독 범위가 확대되고 있으며 공통의 형태를 지적하는 

데 적용된다. 특히 통신과 인터넷을 포함한 게임·미디

어 등에 대한 과도한 의존증도 중독의 범주에 든다는 

점도 강조하였다. 본 연구에서 중독은 시청자들이 화장

품 구매에서 벗어나지 못하는 행위 중독증을 말한다. 

3. 연구방법

3.1 연구대상

본 연구는 화장품 온라인 동영상 광고 시청 이력이 

있는 중국 OTT 시청자를 대상으로 진행되었다. 연구자

들은 온라인으로 중국 OTT 시청자를 대상으로 설문 

조사를 진행했으며 설문지에서 연구의 목적과 내용을 

설명하였다. 연구자들은 2021년 6월 10일부터 6월 28

일까지 중국 데이터 조사 회사에 온라인 조사를 의뢰하

여 총 606명의 표본 대상을 회수했으며 그중 434명의 

유효 표본을 연구에 활용하였다.

3.2 연구 도구 

본 연구는 온라인으로 설문을 응답하는 방식으로 진

행되었다. 설문지는 광고 모델 속성 10문항, 주관적 규

칙 3문항, 시청자의 인지·태도·의향 12문항, 시청자 행
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동 10문항 등 총 35개 문항으로 구성되었다. 모든 설문 

문항이 리커트( Likert) 7점 척도표를 이용하여 측정하

였으며, 설문지의 측정변수와 문항의 구체적인 구성은 

다음과 같다.

Table 1. Measurement variable

Variable name Questionnaire items References

Popularity (P)

P1
That advertising model is a 

celebrity.
Tseng & 

Fogg (1999),

Park(2012)

P2
That advertising model is 

popular.

P3
Many people know that 

advertising model.

Attractivenes

s

(At) 

At1
I think that advertising model 

is attractive. Park(2012)

At2 I like that advertising model.

Reliability (R)

R1
I think that advertising model 

is a reliable person. Yoo(2013),

Shimp(2011)

R2

I trust the information 

provided by that advertising 

model.

Fitness (Fi)

Fi1

I think that advertising model 

and advertisement go 

together.

Kim & Park 

(2020),Ohania

n (1991)

Fi2

I think that advertising model 

and advertising style go well 

together.

Fi3

I think that advertising model 

and advertising content go 

well together.

Subjective 

Norm (SN)

SN1
I am interested in cosmetics 

that my friend uses.

Shim & 

Chung(2021),

Choi (2020)

SN2
I trust my friend's 

recommended cosmetics.

SN3

I will consider using the 

cosmetics recommended by 

my friend.

Advertiseme

nt Cognition 

(AC)

AC1
I remember the style of that 

advertisemen.
Lee(2017),Se

ung & 

Seung(2011)

AC2
I remember the approximate 

content of that advertisement.

AC3
I remember some scenes 

from that advertisement.

Advertiseme

nt

Attitude (AA)

AA1 I like that advertisement.

Nam(2015),E

un & Yoo 

(2016)

AA2 I like the style of that ad.

AA3
I like the way that 

advertisement is expressed.

Perceived

Usefulness 

(PU)

PU1

I think that advertisement 

provides me with useful 

information.

Davis(1989)PU2

I think that advertisement 

helps me understand the 

product.

PU3

I think that advertisement 

influences my purchasing 

decision.

Purchase 

Intention (PI)

PI1
I want to buy the product in 

that advertisement. Deshmukh & 

Das 

(2012),Hwang

, Choi & 

Kim. (2012)

PI2
I want to use the product in 

that advertisement.

PI3

I'd like to recommend the 

product from that 

advertisement to my friend.

Variable name Questionnaire items References

Flow (F)

F1
I watch cosmetics ads more 

often than before.

Zhou & Lee 

(2021)

F2
I will be interested in various 

cosmetics.

F3
I often felt the need to buy a 

cosmetic advertisement.

F4

I want to experiment with the 

actual work and efficacy of 

various cosmetics.

F5
I get curious when I look at 

other cosmetics.

F6

I look forward to each 

company releasing new 

cosmetics.

Addiction (A)

A1
I was happy when I bought 

cosmetics.

Lee(2013)

A2

I spend a lot of time buying 

cosmetics even when I have 

something important to do.

A3

I get nervous and annoyed if I 

don't buy cosmetics for a 

week.

A4

When I'm under a lot of 

stress, buying cosmetics 

relieves my stress.

3.3 분석 방법

본 연구에서는 SPSS26과 AMOS24 통계 프로그램

을 이용하여 각 변수를 분석하고 연구모형 및 가설 검

증을 하였으며, 다음과 같은 순서로 진행하였다. 

첫째, 표본의 인구 통계적 특성을 이해하기 위해 

SPSS26을 사용하여 빈도 분석을 수행하였다.

둘째, SPSS26 및 AMOS24 프로그램을 이용하여 검

증 요인 분석을 수행하여 각 변수 간의 집중타당성을 

검증하고 각 구성 요소 간의 판별타당성을 분석 및 검

증하였다. 변수의 신뢰성은 Cronbach α 계수를 조사

하여 확인하였다.

셋째, 연구모형 경로와 가설을 감정하기 위해 

AMOS 24를 이용하였다.

3.4 연구가설의 도출

3.4.1 광고 모델의 속성 및 주관적인 규범의 관계

선행연구에 따르면 광고 모델의 속성은 소비자의 광

고 인지와 광고 태도뿐만 아니라 소비자의 주관적 규범

도 광고 인지에 영향을 미치는 것으로 나타났다

[9,12,30,31]. 이와 함께 주관적인 규범은 인지된 유용

성에 영향을 줄 수 있다[31]. Kim & Rhee의 연구에 

따르면 광고 모델의 속성은 소비자의 브랜드 인식과 제

품 기억에 영향을 미치는 것으로 나타났다[30]. Jin & 

Yoo의 연구에서 유명인 모델과 광고 제품의 높은 적합
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도는 낮은 적합성보다 소비자들의 적극적인 광고 태도

를 이끌어낼 수 있는 것으로 나타났다[11]. Lee 등의 

연구도 광고 모델의 대중적 신뢰도가 시청자의 광고 태

도에 큰 영향을 끼친다고 명시하였다[8]. 본 연구는 화

장품 온라인 광고의 특성을 결합하여 유명도, 매력도, 

신뢰도, 적합도 등 네 가지 모델의 속성을 골랐다. 

Jeong은 청소년 금연 광고 연구에서 청소년의 주관적

인 규범이 금연 광고에 대한 태도에 영향을 미친다는 것

을 확인하였다[32]. Sohn & Lee의 연구는 주관적인 규

범이 소비자의 유익한 행동 의도를 형성하게 할 수 있다

고 보았다[33]. Shin은 이용자의 모바일 인터넷 이용 의

향 연구에서 주관적 규범이 인지된 유용성에 강한 긍정

적인 영향을 미친다는 것을 검정하였다[34]. 이상의 선

행연구 결론을 종합하여 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1:광고 모델의 유명도는 OTT 시청자의 광고 인지

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H2:광고 모델의 매력도는 OTT 시청자의 광고 인지

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H3:광고 모델의 신뢰도는 OTT 시청자의 광고 인지

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H4:광고 모델의 적합도는 OTT 시청자의 광고 인지

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H5:광고 모델의 신뢰도는 OTT 시청자의 광고 태도

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H6:광고 모델의 적합도는 OTT 시청자의 광고 태도

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H7:OTT 시청자의 주관적인 규범은 자신의 광고 태

도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H8:OTT 시청자의 주관적인 규범은 자신의 인지된 

유용성에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

3.4.2 광고 인지, 광고 태도와 인지된 유용성의 관계

선행연구 성과의 정리를 통해 연구자들은 광고 인지, 

광고 태도와 인지된 유용성 사이에도 일정한 상관관계

가 있음을 발견한다. 소비자의 광고 인지는 광고 태도

에 영향을 주고, 광고 태도는 인지된 유용성에 영향을 

준다[35]. 이와 함께 소비자 인지된 유용성은 구매 의도

와 몰입에 영향을 줄 수 있다[36,37]. Lee & Cho(의 

연구에서는 인지 욕구가 높은 소비자는 인지 욕구가 낮

은 소비자보다 광고에 더 적극적인 태도를 보이고 소비

자의 인지 정도에 따라 광고 태도가 다르다는 결론을 

내렸다[32]. Kim & Yoon의 연구 결과는 인지의 유용

성을 밝혀내고 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다

[37]. 현재 인지 유용성 영향이 몰입에 미치는 영향에 

대한 연구가 부족하다. 그러나 Moon 등은 사회적 영향

이 이용자 몰입에 영향을 준다는 연구 결과를 내놓았다 

[37]. 사회적 영향은 사용자가 인지된 유용성을 평가하

는 요소이므로 인지된 유용성이 몰입에 영향을 줄 것으

로 추정된다. 이상의 선행연구 결론에 근거하여 다음과 

같은 가설을 제시한다.

H9:OTT 시청자의 광고 인지는 자신의 광고 태도에 

정(+)의 영향을 줄 것이다.

H10:OTT 시청자의 광고 태도는 자신의 인지된 유

용성에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H11:OTT 시청자의 인지된 유용성은 자신의 구매 

의도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H12:OTT 시청자의 인지된 유용성은 자신의 몰입에 

정(+)의 영향을 줄 것이다.

3.4.3 구매 의도, 몰입과 중독의 관계

선행연구 정리를 통해 연구자들은 구매 의도가 몰입

에 영향을 준다는 사실을 알아내고, 몰입이 중독에 미

치는 영향도 발견됐다[38]. Han은 홈쇼핑 연구에서 구

매 동기가 몰입감을 높임으로써 구매 목적을 달성한다

는 것을 검정하였다[39]. Kim & Heo의 연구 결과 변

수로서의 구매 의도은 몰입과 중독에 매개체 역할을 한 

것으로 나타났다[38]. Zhou & Lee는 TikTok 관련 연

구에서 사용자가 과도하게 몰입하면 중독을 일으킬 수 

있다는 사실을 발견되었다[27]. Guo 등은 인플루언서 

전자상거래 생방송에 대한 연구에서 소비자의 환매 의

도가 쇼핑 중독 행동에 영향을 미친다는 것을 확인하였

다[40]. 구매 의도와 재구매 의도는 유사하기 때문에 구

매 의도가 중독에 긍정적인 영향을 미친다고 가정할 수 

있다. 이상의 선행연구 결론을 바탕으로 다음과 같은 

가설을 제시한다. 

H13:시청자의 구매 의도는 자신의 몰입에 정(+)의 

영향을 줄 것이다.

H14:시청자의 몰입은 자신의 중독에 정(+)의 영향

을 줄 것이다.

H15:시청자의 구매 의도는 자신의 중독에 정(+)의 

영향을 줄 것이다.
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3.5 연구모형의 설정

본 연구는 전장의 선행연구를 바탕으로 시청자의 주

관적인 규범과 결합하여 광고 모델의 속성이 시청자의 

광고 인지, 구매 의도, 몰입, 중독 등에 어떻게 영향을 

미치는지에 대해 모형을 설정하고 검정하고자 하였다. 

또한, 본 모형은 과학기술수용모형(TAM)의 '인지된 유

용성' 개념을 적용하였다. 인지된 유용성은 광고 모델과 

광고 정보의 유용성을 기준으로 시청자 행동에 영향을 

미치는 중개변수로 설정하였다. 연구자들이 제안한 연

구 모형 및 가설은 Fig.1과 같다.

Fig. 1. Research Model and Hypothesis 

4. 연구 결과

4.1 표분의 특성

모집된 표본의 특성은 다음과 같다. 표본 대상 중 남

성이 183명(42.2%), 여성 251명(57.8%)으로 구성되었

다. 연령은 20세와 이하 72명(16.6%) 21~30세 138명

(31.8%), 31~40세 90명(20.7%), 41세~50세 31명

(7.1%), 51세~60세 10명(2.3%), 60세 이상 93명

(21.4%)로 집계되었다. 직업은 전문직 (의사/변호사/교

수 등) 78명(18%), 자영업 34명(7.8%), 농수산 임업 11

명(2.5%), 주부 14명(3.2%), 학생 103명(23.7%), 기술

직/생산직 65명(15%), 영업/외근직 25명(5.8%), 경영/

관리직 54명(12.4%), 기타 50명(11.5%) 등으로 구성되

어 있었다.

4.2 실증모형의 확인적 요인분석

연구자들이 구조방정식 방법론대로 신뢰도 분석하기

를 위한 확인요인 분석과 경로 분석 단계를 인해 연구 

모형을 통계적으로 검정하였다.

Table 2.  Reliability and Validity Analysis Results

Variables of 

proposed model

Standardized 

item loading
T-Value CR AVE

Cronb

ach α

Popularity 

(P)

P1 0.882* 25.664

0.836 0.629 0.919P2 0.899* 26.511

P3 0.890* -

Attractiven

-ess (At) 

At1 0.911* -
0.782 0.642 0.883

At2 0.869* 24.361

Reliability 

(R)

R1 0.914* -
0.815 0.688 0.893

R2 0.883* 26.328

Fitness 

(Fi)

Fi1 0.909* -

0.880 0.710 0.933Fi2 0.917* 30.836

Fi3 0.897* 29.213

Subjective 

Norm 

(SN)

SN1 0.883* 25.556

0.838 0.633 0.902SN2 0.899* -

SN3 0.832* 23.002

Advertise 

-ment 

Cognition 

(AC)

AC1 0.828* 22.474

0.844 0.633 0.897AC2 0.867* 24.302

AC3 0.895* -

Advertise 

-ment

Attitude 

(AA)

AA1 0.907* -

0.875 0.700 0.937AA2 0.913* 31.172

AA3 0.915* 31.360

Perceived

Usefulness

(PU)

PU1 0.853* 25.524

0.830 0.620 0.901PU2 0.862* 26.081

PU3 0.894* -

Purchase 

Intention 

(PI)

PI1 0.912* -

0.862 0.675 0.931PI2 0.888* 29.293

PI3 0.916* 31.839

Flow (F)

F1 0.743* 18.437

0.859 0.505 0.931

F2 0.843* 22.600

F3 0.845* 22.698

F4 0.851* -

F5 0.846* 22.718

F6 0.863* 23.558

Addiction 

(A)

A1 0.862* 25.066

0.810 0.515 0.928
A2 0.898* 27.230

A3 0.849* 24.283

A4 0.888* -

Summary of model fit indices: CMIN=979.512 df=505, p=0.000, 

CMIN/df=1.940, RMR=0.062, GFI=0.881, AGFI=0.852, 

PGFI=0.706, NFI=0.939, RFI=0.928, IFI=0.969, TLI=0.964, 

CFI=0.990, PNFI=0.969, PCFI=0.823, RMSEA=0.047

*) p<0.001, a) fixed to 1 

첫 번째 단계인 확인 요인 분석을 통해 Table 2은 

연구모형의 기본 신뢰도와 적합도에 대한 상황을 구체

적으로 보여주였다. 전체적인 모형을 설명하는 CMIN

는 979.512로 나타났고, 자유도는 505, p=0.000, 

CMIN/df는 1.940로 나타나 권고치인 1에서 3사이임

을 알 수 있었다. 그리고 인구모형의 상세 적합도 지수

도 대부분 권고치에 부합하였다. RMR는 0.062, 
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RMSEA는 0.047로 각각 권고치 0.1이하에 부합하였

고, GFI는 0.881, RFI는 0.928로 0.9이상의 권고치에 

약간 모자라나, NFI가 0.939, IFI는 0.969, TLI는 

0.964, CFI가 0.990로 대부분의 지수가 0.9이상의 값

이 양호하였고, 간명 적합지수인 PGFI는 0.706, PNFI

가 0.969, PCFI는 0.823 등으로 0.6 이상의 값을 보여 

전체 모형의 설명력은 연구 진행에 문제가 없다. 모든 

요소의 표준화된 경로 계수도 의미 있는 t값을 보였다. 

모든 요소의 표준화경로계수도 의미 있는 t값을 보여주

고 있었으며, 개념신뢰도 CR는 모든 항목이 0.9 이상, 

평균분산추출 AVE는 모든 항목이 0.7 이상, 추가로 확

인된 크론바흐 알파값은 0.9 이상으로 사회과학 연구에

서 사용할 수 있는 모형에 대한 신뢰도를 확보한 것으

로 볼 수 있었다. 연구자들이 추가로 AVE와 SMC를 평

균적으로 분산 추출하여 비교하는 방법을 추가함으로

써 판별 타당도를 현저히 떨어뜨려 타당도가 다소 부족

한 것으로 보였다. 본 연구 데이터는 타당성 판별에 미

흡한 결과가 나왔지만 전체 모형의 적합성 도움은 신뢰

도가 충분하여 다음 단계의 경로 분석이 양호하다고 판

단할 수 있었다.

4.3 구조모형의 가설 검정

연구자들이 연구모형의 경로 분석을 통해 2단계 감

정을 진행하였다. 분석 결과는 Table 3와 같이 구축된 

모형의 적합도 지수는 다음과 같다. CMIN는 

1140.146, 자유도 535, p=0.000, CMIN/df는 2.131

로 나타나 역시 1에서 3사이의 양호한 값이 있었다. 

RMR는 0.104, RMSEA는 0.051로 나타나 0.1의 조건

에 합당하게 나타났고, GFI는 0.864, NFI는 0.929, 

RFI가 0.921등으로 0.9이상의 권고치를 대체적으로 충

족하였다. 그러나, IFI는 0.961, TLI는 0.956, CFI가 

0.961로 나타나 0.9이상의 권고치에 부합하였고, 간명

적합지수인 PNFI는 0.835, PCFI가 0.864로 나타나 

0.6 이상의 양호한 표준으로 부합되었다. 

각 가설을 정리하여 확인한 결과는 다음과 같다. 가

설 H1은 표준화경로계수가 0.091, t값이 2.016로 나타

나 P가 AC에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립

한다. 가설 H2은 표준화 경로계수가 0.251, t값이 

2.857로 나타나 At가 AC에 유의한 정(+)의 영향을 주

고 가설이 성립한다. 가설 H3은 표준화 경로계수가 

0.179, t값이 1.967로 나타나 R가 AC에 유의한 정(+)

의 영향을 주고 가설이 성립한다. 가설 H4은 표준화 경

로계수가 0.322, t값이 4.738로 나타나 Fi가 AC에 유

의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립한다. 가설 H5은 

표준화 경로계수가 0.219, t값이 4.225로 나타나 R가 

AA에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립한다. 가

설 H6은 표준화 경로계수가 0.505, t값이 9.265로 나

타나 Fi가 AA에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성

립한다. 가설 H7은 표준화 경로계수가 -0.008, t값이 

-0.222로 나타나 SN가 AA에 유의하지 않는 영향을 미

치는 것을  볼 수 있었으며 가설이 기각되었다. 가설 

H8은 표준화 경로계수가 0.128, t값이 4.758로 나타나 

SN가 PU에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립

한다. 가설 H9은 표준화 경로계수가 0.256, t값이 

5.825로 나타나 AC가 AA에 유의한 정(+)의 영향을 주

고 가설이 성립한다. 가설 H10은 표준화 경로계수가 

0.887, t값이 23.766로 나타나 AA가 PU에 유의한 정

(+)의 영향을 주고 가설이 성립한다. 가설 H11은 표준

화 경로계수가 0.958, t값이 26.516로 나타나 PU가 PI

에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립한다. 가설 

H12은 표준화 경로계수가 0.594, t값이 3.261로 나타

나 PU가 F에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립

한다. 가설 H13은 표준화 경로계수가 0.218, t값이 

1.200로 나타나 PI가 F에 유의하지 않는 영향을 미치

는 것을 볼 수 있었으며 가설이 기각되었다. 가설 H14

은 표준화 경로계수가 0.635, t값이 9.455로 나타나 F

가 A에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 성립한다. 

가설 H15은 표준화 경로계수가 0.166, t값이 2.637로 

나타나 PI가 A에 유의한 정(+)의 영향을 주고 가설이 

성립한다.

따라서 연구 모형의 대부분의 가설이 성립되었다. 결

과적으로 광고 모델의 속성은 OTT 시청자의 광고 인

지와 광고 태도에 정의 영향을 주는 것으로 나타났다

(H1-H6). 한편 OTT 시청자의 주관적인 규범은 자신의

광고 태도에 긍정적인 영향을 주지 않았으나(H7), 인지

된 유용성에는 정의 영향을 주었다(H8). 또한 OTT 시

청자의 광고 인지가 자신의 광고 태도에 영향을 미치고 

광고 태도가 인지된 유용성에 영향을 정의 영향을 주는 

것을 확인하였다(H9, H10). 끝으로 인지된 유용성은 

구매 의도에는 정의 영향을 주었으나 몰입에 영향을 주

지 못하였고, 다만 구매 의도와 몰입은 각각 중독에 정

의 영향을 주는 것을 확인할 수 있었다(H11-H15).
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Table 3. Model Results for AMOS Estimates

Path of proposed model
Standardized 

item loading
T-Value Results

Advertisement Cognition 

(AC) ← Popularity (P)
H1 0.091 2.016** Accept

Advertisement Cognition 

(AC) ← Attractiveness (At)
H2 0.251 2.857** Accept

Advertisement Cognition

(AC) ← Reliability (R)
H3 0.179 1.967** Accept

Advertisement Cognition 

(AC) ← Fitness (Fi)
H4 0.322 4.738*** Accept

Advertisement Attitude

(AA) ← Reliability (R)
H5 0.219 4.225*** Accept

Advertisement Attitude 

(AA) ← Fitness (Fi)
H6 0.505 9.265*** Accept

Advertisement Attitude 

(AA) ← Subjective 

Norm(SN)

H7 -0.008 -0.222 Reject

Perceived Usefulness (PU) 

← Subjective Norm (SN)
H8 0.128 4.758*** Accept

Advertisement Attitude 

(AA)←Advertisement 

Cognition (AC)

H9 0.256 5.825*** Accept

Perceived Usefulness 

(PU)← Advertisement 

Attitude (AA)

H10 0.887 
23.766**

*
Accept

Purchase Intention (PI) ←

Perceived Usefulness (PU)
H11 0.958 

26.516**

*
Accept

Flow (F) ← Perceived

Usefulness (PU)
H12 0.594 3.261** Accept

Flow (F) ← Purchase 

Intention (PI)      
H13 0.218 1.200 Reject

Addiction (A) ← Flow (F) H14 0.635 9.455*** Accept

Addiction (A) ← 

Purchase Intention (PI) 
H15 0.166 2.637** Accept

Summary of model fit indices: CMIN=1140.146 df=535, 

p=0.000, CMIN/df=2.131, RMR=0.104, GFI=0.864, AGFI=0.840, 

PGFI=0.734, NFI=0.929, RFI=0.921, IFI=0.961, TLI=0.956, 

CFI=0.961, PNFI=0.835, PCFI=0.864, RMSEA=0.051

*) p< 0.1, **) p< 0.05, ***) p< 0.001

5. 결론

본 연구는 화장품 광고 모델의 속성이 OTT 시청자

의 광고 인지, 광고 태도, 구매 의도, 몰입, 중독에 미치

는 영향에 대한 연구 모형과 가설을 제시하였다. 설문 

조사를 통해 화장품 OTT 광고 시청자의 데이터를 수

집하고 모형을 검증하였으며, 상당수의 가설이 검정되

었다. 본 연구의 결과를 다음과 같이 정리하였다.

첫째, 화장품 OTT 광고 특성과 결합해 광고 모델의 

속성을 유명도, 매력도, 신뢰도, 적합도 등 네 가지로 구

분하였다. 광고 모델의 네 가지 속성 모두 시청자의 광고 

인식에 긍정적인 영향을 주지만 신뢰도와 적합도만 시청

자의 광고 태도에 긍정적인 영향을 준다는 연구 결과가 

나왔다. 높은 유명도, 높은 매력, 높은 신뢰, 높은 적합도

의 광고 모델을 발탁할 때 시청자들에게 긍정적인 인식

을 심어줄 수 있다는 것을 나타낸다. 그러나 광고에 대한 

시청자들의 적극적인 태도를 유도하기 위해서는 신뢰도

와 적합도가 높은 광고 모델 선정의 필요성을 보여준다. 

둘째, 주관적인 규범은 자신의 광고 태도와 인지된 

유용성에 영향을 끼친다. OTT 시청자의 주관적인 규범

은 자신의 인지된 유용성에는 긍정적인 영향을 주지만 

자신의 광고 태도에는 큰 영향을 미치지 않는다는 연구 

결과가 나왔다. 이는 주변 사람들이 광고 정보, 광고 제

품에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있다는 것을 보여준

다. 반면 광고 태도는 시청자의 정체성, 안정적인 주관

적 태도 성향으로 주위에서는 시청자의 이러한 태도 경

향에 큰 영향을 미치지 않았다. 

셋째, OTT 시청자의 광고 인지가 광고 태도에 미치는 

영향과 광고 태도가 인지된 유용성에 미치는 영향이다. 

연구 결과 시청자의 광고 인지는 자신의 광고 태도에 

긍정적인 영향을 주고 시청자의 광고 태도는 자신의 인

지된 유용성에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

이는 광고인지, 광고 태도, 인지된 유용성의 세 가지 사

이에 인과 관계가 성립됨을 보여준다. 시청자의 적극적

인 광고 인지는 적극적으로 자신의 광고 태도를 개선하

거나 유지하며, 적극적인 광고 태도는 광고 메시지, 광고 

제품에 대한 긍정적인 평가를 내리는 데 도움이 된다. 

넷째, 인지된 유용성이 구매 의도와 몰입에 미치는 

영향이다. 연구 결과 OTT 시청자의 인지된 유용성은 

자신의 구매 의도와 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 광고 정보나 광고 제품에 대한 시

청자의 판단이 자신의 구매 의도와 구매 행위 몰입에 

영향을 미칠 수 있음을 나타낸다. 시청자의 인지된 유

용성은 광고 제작과 제품 판매에 중요한 역할을 한다. 

다섯째, 구매 의도가 몰입, 중독에 미치는 영향과 몰

입이 중독에 미치는 영향이다. OTT 시청자의 구매 의

도는 중독에는 긍정적인 영향을 주지만 몰입에는 뚜렷

한 영향을 미치지 못한다는 연구 결과가 나왔다. 또한 

시청자의 몰입이 중독에 긍정적인 영향을 주는 것으로 

나타났다. 이는 화장품의 구매 의도가 중독을 촉진하고, 

시청자의 몰입은 중독을 촉진하지만, 화장품 구매 의도

가 중독에 미치는 영향은 미미하다는 것을 보여준다. 

이번 연구의 이론적 기여는 크게 두 가지로 정리할 
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수 있다. 첫째, 소비자의 광고 인식, 광고 태도 및 인지

된 유용성의 세 가지 사이에 인과 관계가 성립됨을 확

인하였다. 기존 연구는 대부분 광고 인지, 광고 태도가 

브랜드 태도에 미치는 영향 차원에 초점을 맞췄는데, 

본 연구는 광고 인지, 광고 태도가 인지된 유용성에 미

치는 영향 차원으로 확장되어 후속 관련 연구를 위한 

새로운 관점을 제공한다. 둘째, 중독에 대한 몰입의 영

향을 확인했을 뿐만 아니라 중독에 대한 구매 의도의 

긍정적인 영향도 발견되었다. 즉 OTT 소비자의 구매 

의도가 중독 형성의 중요한 촉진 요인이라는 점을 확인

하였다. 이는 쇼핑 중독의 원인을 찾고 예방과 치료를 

위해 시사점을 제공할 것으로 보인다. 이번 연구의 실

무적 시사점은 크게 두 가지로 요약할 수 있다. 첫째, 

광고 모델의 속성과 소비자의 주관적인 규범이 매개변

수(광고 태도와 인지된 유용성)를 매개로 소비자의 구

매 의도에 영향을 준다는 점을 밝혀낸 것이다. 이는 광

고주와 광고회사에서 화장품 광고 모델 선정을 위해 광

고 모델의 속성과 소비자의 주관적인 규범을 동시에 고

려해야 할 필요가 있다는 점을 시사하는 것이다. 둘째, 

인지된 유용성이 구매 의도와 몰입에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났는데, 즉 OTT 소비자의 구매 의

도와 몰입이 자신의 인지된 유용성에 영향을 받는다. 

즉 광고주와 광고회사가 광고영상을 제작할 때는 OTT 

소비자의 인지된 유용성을 중시해야 할 것으로 보인다. 

그러나 본 연구는 상기한 공헌점에도 불구하고 몇 

가지 한계점을 가진다. 첫째, 조사대상이 중국인 위주이

고, OTT 사용습관과 소비습관의 차이로 인해 이번 연

구 결과를 다른 나라에 적용하는데 한계가 있으므로 추

가적인 대상의 확대를 통해 후속검증이 필요하다. 둘째, 

본 연구가 OTT 동영상 광고에 한정되었으므로 새로운 

유형의 다양한 광고 형태에 적용하는 것이 필요할 것이

다. 따라서 연구자들은 향후 연구에서 더 많은 국가와 

지역 시청자를 조사하고 멀티미디어 플랫폼 측면으로 

확대하여 후속 연구가 진행되기를 기대한다. 
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