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ABSTRACT 
 

“The Effect of Advertising Pulsing 
on the Consumers’ Brand Awareness” 

 

Cho, Yoon-Seon 

Dept. of Business Administration 

Graduate School 

Sogang University 

 

“Advertising scheduling” is to decide when and how to allocate 

advertising budget during advertising campaign. One of the most 

important decisions for Advertising is to allocate advertising budget 

efficiently as well as to select appropriate advertising vehicle. 

Most of the extant researches on “advertising scheduling” show 

that pulsing-scheduling is more effective than even-scheduling. 

However, there were not enough findings or studies about the 

advertising effectiveness under the precise conditions and degrees. 

This study suggests that the effect of pulsing on the advertising 
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effectiveness can vary according to the conditions of advertising 

expression strategy, advertising model type, and the number of 

brand extension.  

The findings can be summarized as follows: First, as proved in 

most empirical studies, the more advertising pulsing fluctuated, the 

more positive advertising effect was. GRP variance has a positive 

effect on brand awareness, which is consistent with the empirical 

results of the extant studies. Second, this study revealed that 

advertising expression strategy moderates the effect of advertising 

pulsing on the brand awareness. Informational advertising plays a 

role of amplifying the effect of advertising pulsing on the increase of 

brand awareness than transformational advertising does. Third, 

advertising model type also influences the effect of advertising 

pulsing on the brand awareness. When compared with advertising by 

non-celebrity model, advertising by celebrity model results in more 

increased brand awareness as advertising pulsing increases.  
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The results  provides the following practical implication; beyond 

the simple dichotomy of pulsing-scheduling and even-scheduling, 

consideration of specific conditions of pulsing-scheduling will help to 

enhance the effectiveness of advertising.   
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국 문 초 록 

 

“광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도에 미치는 영향” 

 

‘광고 스케줄링’이란 광고를 시간에 따라 어떻게 배분해야 하는가를 결정

하는 것으로, 광고 캠페인 기간 동안 광고예산을 언제, 어떻게 하면 가장 

효율적으로 배분할 수 있을 것인가에 그 초점이 맞춰진다. 이러한 광고 스

케줄링에 관한 문제가 중요한 이유는 광고를 하는 대부분의 기업들이 1년 

내내 일정 수준으로 광고를 할 만큼 충분한 예산을 확보하지 못하는 것이 

일반적이기 때문이다. 다시 말해, 최소의 비용으로 최대의 광고효과를 달성

하기 위해서 적절한 광고매체를 선정하는 것뿐만 아니라 광고비를 효율적으

로 배분하는 것은 매우 중요한 문제라 할 수 있다.  

광고 스케줄링에 관한 대부분의 기존 연구에서는 광고예산이 주어진 경우 

파동적인(pulsing) 스케줄링이 연속적인(even) 스케줄링보다 더 바람직하다고 

결론 내리고 있다. 즉, 계속적으로 일정 수준을 유지하면서 광고하는 것보

다는 일정한 시간 간격을 두고 광고량에 변화를 주면서 파동적 형태로 광고

하는 것이 광고효과에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것이다.  

그러나, 어떤 상황이나 조건 하에서 어느 정도로 광고량의 변동을 주면서 

광고하는 것이 보다 효과적인지에 관한 연구는 미흡하였다. 따라서, 본 연

구에서는 광고 표현 전략, 광고모델 유형, 브랜드 확장 정도와 같은 조건이 

주어졌을 경우 광고량의 변동(advertising pulsing)이 광고효과에 미치는 영향

이 달라질 수 있을 것이라고 예상하였고, 각각의 상황에 맞는 적합한 전략

에 대해 살펴 보았다.  

본 연구의 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.  
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첫째, 대부분의 경험적인 연구들에서 밝혀진 것처럼 광고량의 변화가 많

을수록 광고효과에 보다 긍정적인 영향을 미친다는 것을 재검증 하였다. 본 

연구에서 광고량의 변동을 나타내는 지표인 GRP의 분산은 인지도 증가에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 이는 기존의 연구를 뒷받침 해주

는 결과이다.  

둘째, 광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도 증가에 미치는 영향을 광

고 표현 전략이 조절함을 보였으며, 그 효과를 검증하였다. 즉, 감정전이형 

광고보다는 정보제공형 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 소비자의 브랜

드 인지도 증가량이 더욱 커짐을 입증하였다.  

셋째, 광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도 증가에 미치는 영향을 광

고모델 유형이 조절함을 보였으며, 그 효과를 검증하였다. 즉, 유명인이 출

연하는 광고의 경우 비유명인이 출연하는 광고보다 광고량의 변동이 클수록 

브랜드 인지도 증가량이 커진다는 것을 알 수 있었다.  

이와 같이 검증된 결과를 토대로 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 

제공하고 있다.  

광고 스케줄링의 유형 중 연속형 전략보다 파동형 전략이 광고효과 향상

에 더 유리하다는 논리를 넘어, 상황에 따른 보다 적절한 광고 스케줄링 전

략을 수립하는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 기존의 연구에서는 대부분 파

동형 전략이 연속형 전략보다 광고효과에 유리하다는 것만 밝힐 뿐, 구체적

으로 어떤 경우 어느 정도의 파동형 전략이 적합한지에 관한 연구는 미흡했

다. 그러나, 본 연구에서는 광고 표현 전략이나 광고모델 등에 따라 적절한 

광고 스케줄링 전략을 제시함으로써 광고효과 향상에 더욱 도움을 줄 수 있

을 것으로 판단된다.  

한편, 본 연구에서 광고량의 변동과 광고효과간의 관계를 조절하는 변수
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로 다룬 것들 이외에 이들 간의 관계에 영향을 미칠 수 있는 또 다른 요인

에 관해서는 향후 추가적인 연구가 이루어져야 할 것이다.  
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제 1 장 서론 

 

 

제 1 절 문제의 제기 및 연구의 목적 

 

1. 문제의 제기 

 

‘광고비의 효율적 배분’에 관한 문제는 광고를 하는 많은 기업들의 주요 

관심사일 것이다. 대부분의 기업은 1년 내내 일정 수준으로 광고를 할 만큼 

충분한 예산을 확보하지 못하는 것이 일반적이기 때문이다. 즉, 최소의 비

용으로 최대의 광고효과를 달성하기 위해서 적절한 광고매체를 선정하는 것

뿐만 아니라 광고비를 효율적으로 배분하는 것은 매우 중요한 문제일 것이

다.  

실제로 많은 기업들은 다양한 광고 스케줄링 형태를 취하고 있다. 광고예

산 및 광고노력을 광고계획 기간 중 초기에 모두 집중시키는 집중형(blitz) 

전략을 취하기도 하고, 광고캠페인 계획기간 동안 일정 수준을 유지하면서 

계속적으로 광고하는 연속형(even) 전략을 취하기도 하고, 일정시간의 간격

을 두고 파동을 주면서 광고하는 파동형(pulsing) 전략을 취하기도 한다. 이

러한 다양한 광고 스케줄링 유형 중 어떤 것이 적합한지는 기업이 처한 상

황이나 주어진 예산 수준에 따라서 달라질 것이다. 

이와 같이 광고의 타이밍이 중요한 이유는 대부분의 상품의 수요가 계절

에 따라 수요가 변하는 등 불균형성을 보이고, 광고효과가 일정수준으로 지

속되지 않고 시간이 지남에 따라 점차 감소하는 경향이 있으므로 이것이 최

적 광고타이밍에 영향을 줄 수 있기 때문이다. 또한, 광고캠페인의 초기에 
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고객의 반응을 분명하게 이끌어 내야만 판매 모멘텀을 점화하여 판매를 성

장 궤도에 올려놓을 수 있다는 믿음은 새 광고캠페인의 초기에 광고를 대폭 

집중시키도록 한다. 뿐만 아니라, 광고증가와 광고감소에 따른 광고반응의 

비대칭성도 광고효과에 중대한 영향을 미친다. 광고를 증가시키는 경우 그 

효과가 즉각적으로 나타나고 광고를 감소시키는 경우 효과가 서서히 나타난

다는 연구 결과는 적절한 광고 타이밍의 중요성에 대해 시사하는 바가 크다

고 할 수 있다(김익태, 한민희, 1993). 

광고 스케줄링에 관한 대부분의 기존 연구에서는 광고 예산이 주어진 경

우 파동적인(pulsing) 스케줄링이 연속적인(even) 스케줄링보다 더 바람직하

다고 결론 내리고 있다. 즉, 계속적으로 일정 수준을 유지하면서 광고하는 

것보다는 일정한 시간 간격을 두고 광고량에 변화를 주면서 파동적 형태로 

광고하는 것이 광고효과에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것이다.  

그러나, 어떤 상황이나 조건 하에서 어느 정도로 파동을 주면서(광고량의 

변동을 얼마나 주면서) 광고를 하는 것이 보다 효과적인지에 관한 연구는 

미흡한 실정이다. 다시 말해, 광고모델이나 광고 표현 전략, 브랜드의 특성 

등의 특정 조건이 주어졌을 경우 파동형 전략(advertising pulsing)의 효과가 

달라질 수 있을 것이고, 각각의 상황에 맞는 적합한 전략도 다를 것이다.  

대부분의 기업들이 실제로 파동적인 전략을 주로 사용하고 있다는 점을 

감안한다면, 광고량의 변동과 광고효과간의 관계에 영향을 미칠 수 있는 변

수에는 어떠한 것들이 있으며, 특정 조건 하에서 광고량의 변화를 얼마나 

주면서 광고를 하는 것이 더 유리하고 적합할 수 있는지 연구하는 것은 의

미 있다고 판단된다. 
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2. 연구의 목적 

 

본 연구의 목적은 광고량의 변동이 광고효과에 미치는 영향을 조절하는 

변수로 어떤 것이 있을지에 대해 논의하고, 어떤 경우 어느 정도의 파동형 

전략이 적합한지 알아보는 데 있다. 그 구체적인 목적은 다음과 같다.  

첫째, 광고량의 변동에 따른 광고효과가 광고 표현 전략, 광고모델 유형, 

브랜드의 특성과 같은 조건이 주어진 경우 이에 따라 어떻게 달라질 수 있

을지 알아보고자 한다. 

둘째, 위에서 언급한 바와 같이 광고, 모델, 브랜드의 특성에 따라 어떤 

경우에 어느 정도의 파동을 주면서 광고 스케줄링을 집행하는 것이 보다 적

절한지 연구해 보고자 한다. 즉, 어떤 경우 광고량의 변동을 많이 주는 것

이 광고효과에 유리하고, 어떤 경우 광고량의 변동을 적게 주면서 광고 전

략을 수립하는 것이 보다 바람직할지에 대해 논의해 보고자 한다.  

마지막으로 이러한 연구를 통해 광고를 집행하는 실무자들에게 상황에 따

른 적절한 광고 전략 수립에 대한 전략적/관리적 시사점을 제공하고자 한다.  

 

 

제 2 절 연구의 범위와 방법 

 

본 연구는 광고량의 변동(advertising pulsing)과 광고효과간의 관계에 영향

을 미치는 요인으로 광고 표현 전략, 광고모델 유형, 브랜드 확장의 정도의 

세 가지를 설정하고, 이에 따라 어떤 파동형 전략이 보다 적합한지 알아보

는 것을 연구의 범위로 설정하였다.  

이러한 범위 내에서 선행 연구들을 검토하고 가설을 설정한 후, 이에 대
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한 실증 연구를 진행하였다. 본 연구에서 중점을 두고 있는 기준 변수인 광

고량의 변동을 측정하기 위해서 최근 3년 6개월 동안 전화로 조사한 타겟 

고객층의 GRP 자료를 활용하였고, 광고효과를 측정하기 위한 지표로는 광

고효과 측정 지표로 일반적으로 가장 많이 쓰이는 인지도 자료를 사용하였

다. 대상 제품군은 생활용품 중 광고를 가장 꾸준히 하고 있는 ‘샴푸’로 설

정하였다.  

이후 본 연구에서 광고량의 변동과 광고효과를 조절하는 변수로 설정한 

광고 표현 전략, 광고모델 유형, 브랜드의 확장 정도에 대해서 실제 제품의 

광고를 보여주고 이에 응답하는 형태의 설문을 실시하였다. 표본 집단은 서

강대학교 학부생 및 대학원생으로 한정하였으며, 수집된 자료는 SPSS WIN 

11.0을 이용하여 회귀분석으로 분석하였다.  

 

 

제 3 절 논문의 구성 

 

본 논문은 총 5장으로 구성되어 있으며, 각 장에 포함된 내용은 다음과 

같다. 

제 1 장에서는 본 연구가 시작된 배경과 기존 연구의 한계점을 제시하고, 

본 연구의 목적, 연구범위 및 연구의 방법 등에 대하여 기술하였다. 

제 2 장에서는 연구의 이론적 배경에 대한 고찰을 통해 연구의 이론적 

기초를 세우고자 한다. 제 1 절에서는 광고 스케줄링의 유형, 장단점 및 광

고 스케줄링에 관한 기존 연구에 관한 문헌을 중심으로 이론을 검토하였다. 

제 2 절에서는 본 연구에서 중점적으로 다루고자 하는 ‘광고량의 변동이 브

랜드 인지도에 미치는 영향’을 조절할 것으로 보이는 변수인 광고 표현 전
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략, 광고모델 유형, 브랜드 확장에 관한 문헌을 고찰하였다.  

제 3 장에서는 기존 연구들을 바탕으로 본 연구의 가설을 설정하였으며, 

가설을 검증하기 위한 연구 모델과 설문 방법에 대해 기술하였다.  

제 4 장에서는 가설 검증을 위해 수집한 자료를 분석하고 그 결과에 관

해 논의하였다. 

마지막으로, 제 5 장은 결론으로서 본 연구의 결과를 요약하고 연구의 의

의 및 연구과정을 통해 도출된 한계점을 검토한 후, 연구를 통한 시사점을 

논의하였다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 6

제 2 장 이론적 배경 

 

 

제 1 절 광고 스케줄링에 관한 문헌 고찰 

 

1. 광고스케줄링의 유형 

 

광고의 시간 배분 유형은 광고의 증감형태와 집중형태에 따라서 구분해 

볼 수 있다. 광고의 증감형태는 고려하는 계획기간 동안 대체적인 광고의 

변화형태에 따라서 다음과 같이 증가형, 감소형, 수준유지형, 기타 특정형

(계절 일치형, 계절 반대형 등) 등으로 분류할 수 있다.  

 

〔그림 2-1〕광고 스케줄링의 증감유형 

 

 

그러나, Mahajan과 Muller가 광고의 집중형태에 따라 분류한 스케줄링 유

형이 일반적으로 많이 사용되고 있다. 그들은 1986의 연구에서 기업의 광

고 스케줄링 전략을 광고 집중 형태에 따라 집중형(blitz), 파동형(pulsing), 

광

고

증가형 감소형 수준유지형

광

고

광

고

계절 일치형 

광

고

수요 

시간 
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Chattering, 연속형(even or continuous), 파동/유지형(pulsing/maintenance) 전략으

로 구분하고 다음과 같이 정의하고 있다.  

 

(1) 집중형(blitz) 전략 

 

광고예산 및 광고노력을 광고계획 기간 중 초기에 모두 집중시키는 전략 

 

 

(2) 파동형(pulsing) 전략 

 

광고예산 및 광고노력을 일정시간의 간격을 두고 집중하는 전략 

 

 

 

광 

고 

시간 

광고계획기간

시간 

광고계획기간

광 

고 
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(3) 연속형(even or continuous) 전략 

 

광고예산 및 광고노력을 계획기간 동안 일정 수준을 유지하면서 계속하는 

전략 

 

 

(4) 파동/유지형(pulsing/maintenance) 전략 

 

파동형 전략과 같이 일정기간 동안 광고를 집중하거나 파동형 전략에서 광

고를 전혀 하지 않는 기간에 낮은 수준의 광고를 유지하는 전략 

 

 

(5) Chattering 전략 

 

시간 
광고계획기간

광 

고 

광 

고 

시간 

광고계획기간
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광고예산 및 광고노력을 계획기간 동안에 높은 광고활동 수준과 광고를 전

혀 하지 않은 수준을 무수히 계속적으로 반복하는 전략으로 실제적으로 불

가능한 이론적인 형태 

 

 

2. 광고 스케줄링의 종류별 장단점 

 

광고 스케줄링의 형태는 여러 가지가 존재할 수 있지만, 광고 스케줄링의 

형태 구분에 있어서는 학자들마다 각자 다른 견해를 가지고 있다. 예를 들

어, Mahajan과 Muller가 정의한 형태 중 집중형 전략과 chattering 전략은 규

칙적인 파동전략의 한 형태로 볼 수 있다. 즉, 집중형 전략은 광고계획 기

간 중 처음 시점에 모든 활동을 집중하는 한 번의 피크(peak)가 있는 형태

라고 할 수 있고, Chattering 전략은 광고계획 기간 중 높은 수준의 광고활동

과 낮은 수준 또는 광고활동을 하지 않는 것을 무한대로 반복하는 이론적인 

형태를 의미하므로 집중형 전략과는 달리 광고 피크가 무한히 존재하는 것

이라고 할 수 있다.  

본 연구에서는 학문적으로 비교적 많이 연구되고 일반적으로도 많이 쓰이

는 단기집중 형태(blitz), 연속적 지출형태(even or continuous policy), 규칙적 

파동형태(pulsing policy), 불규칙적 파동형태(flighting policy)의 장단점에 대해

시간 
광고계획기간

광 

고 
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서 언급하고자 한다.  

단기집중 형태는 단기에 모든 광고 예산을 소진하는 전략으로 단기적으로

는 가장 큰 충격효과를 얻어 판매모멘텀을 자극할 수 있다. 특히, 예산이 

적거나 경쟁광고가 많은 경우 소비자의 주목을 받을 가능성이 가장 크다는 

이점이 있다. 그러나, 광고의 연속성이 없으므로 이러한 충격효과가 구전효

과 등으로 연결되지 않는다면 곧 광고효과가 소멸할 가능성이 있고, 광고의 

집중효과가 상당한 수준으로 나타나지 않는 경우 오히려 광고비의 낭비를 

초래할 수 있는 단점이 있다. 이러한 단기집중 전략은 광고가 다양한 세분

시장의 소비자에게 노출될 필요가 있을 때 즉, 단기에 다양한 매체를 활용

하여 집중적인 예산의 투자가 불가피한 경우 유리한 전략이라고 할 수 있다. 

연속적 지출형태는 일정 광고계획 기간 동안 주어진 광고예산을 균등히 

배분하는 전략이다. 따라서, 소비자의 기억을 일정하게 유지할 수 있고 전

체 구매주기를 포함할 수 있으며 연속적인 광고를 통해 매체사와의 협상에

서 가격할인이나 원하는 광고시간 또는 지면을 선정할 수 있는 등의 장점이 

있다. 그러나, 연속적 지출 전략은 다른 스케줄링 전략에 비해 상대적으로 

비용이 많이 들고 연속적 광고로 인한 과다노출의 가능성이 있으며, 비용상

의 문제 때문에 제한된 매체만을 사용할 수 밖에 없다는 단점을 지니고 있

다. 결론적으로 연속적 지출 전략은 제품이 계절적 판매량을 보이지 않으며, 

소비자의 구매주기가 매우 짧거나 소비자간 구매주기가 매우 큰 차이를 보

이는 경우에 적당한 전략이라고 할 수 있다. 

규칙적 파동형태는 규칙적으로 광고활동을 집중하는 형태로 광고활동의 

비 집중시기에 광고활동을 전혀 하지 않을 수도 있고, 아주 낮은 수준을 유

지할 수도 있다. 이 전략은 소비자의 기억을 최대로 하면서 광고비용상 효

율성을 높일 수 있고, 소비자의 구매주기에 맞춰 광고를 집행하므로 소비자
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의 구매행동에 효과적으로 영향을 미칠 수 있으며, 경쟁사가 연속적 지출 

형태를 취하고 있는 경우 경쟁사에 비해 광고노출을 증가시킬 수 있다는 장

점을 가진다. 그러나 이러한 규칙적 파동형태는 계절적 제품의 경우 단기적

인 적용이 어렵고, 경쟁사의 광고 스케줄링에 따라 큰 영향을 받을 수 있으

며, 매체 선정 및 광고시간 선정에 어려움이 있을 수 있다. 즉, 이 전략은 

연속적 지출형태와 불규칙적 파동형태의 장점을 모두 가질 수 있지만, 경쟁

기업의 지출 형태에 큰 영향을 받을 수 있으므로 두 전략의 단점을 모두 나

타낼 수도 있다.  

마지막으로, 불규칙적 파동형태는 광고활동을 일정 기간 집중했다가 일정

기간은 광고활동을 전혀 하지 않거나 아주 적게 하는 형태로 광고활동의 주

기를 불규칙적으로 하는 형태라 할 수 있다. 불규칙적 파동형태의 장점은 

구매 주기에 맞춰 광고를 함에 따라 비용상의 효율성을 증가시킬 수 있고, 

제한적인 예산만으로도 광고를 집중함으로써 1개 이상의 매체를 사용할 수 

있으며, 경쟁사가 연속적 지출형태를 사용하고 있는 경우 자사 광고의 노출

을 증가시킬 수 있다는 것이다. 반면, 불규칙적 파동형태는 광고를 하는 기

간 동안에도 과다노출로 광고효과가 감소할 가능성이 있고, 광고를 하지 않

는 동안에는 소비자의 인식, 관심, 기억이 낮아질 수 있으며, 광고를 하지 

않는 동안 경쟁사의 노력으로 인해 경쟁상의 이점을 잃을 수 있다는 단점을 

가진다. 일반적으로 이 전략은 소비자에게 반복적으로 광고를 노출시키는 

경우보다 한 번 노출되더라도 많은 소비자에게 노출되는 것이 더 적합한 상

황에 맞는 전략이라고 할 수 있다. 

Mahajan과 Muller(1986)의 연구에서는 규칙적 파동형(pulsing)과 불규칙적 

파동형(flighting)을 구분하고 있지 않지만, 이 두 가지 유형을 통틀어 파동형 

전략(pulsing policy)이라고 지칭하는 것이 일반적이다.  
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결론적으로 각각의 광고 스케줄링 전략은 나름대로의 장단점을 지니고 있

으며, 제품의 특징이나 목표 소비자의 특성, 시장의 경쟁 상황 등에 따라서 

그 효율성이 달라진다고 할 수 있을 것이다. 예를 들어, 한 번의 광고노출

로도 소비자의 구매행동을 유발할 수 있는 경우는 보다 많은 소비자들에게 

광고를 노출시킬 수 있는 파동적인 지출 전략이 보다 효과적일 것이다. 그

러나, 소비자의 구매행동을 유발하기 위해서 반복노출에 의한 설득이 뒤따

라야 하는 제품의 경우는 반복적 노출에 유리한 연속적인 지출 전략이 보다 

적합할 것이다. 즉, 모든 경우에 이상적인 전략이 존재한다기 보다는 상황

에 따라 효과적인 지출 전략을 취하는 것이 바람직할 것이다.                                 

 

3. 광고 스케줄링에 관한 주요 연구 

 

이러한 매체 스케줄링의 효과에 관한 초기 연구로 Hubert Zielske (1959)의 

광고 실험을 들 수 있다. 이 연구에서는 신문 구독자를 대상으로 두 집단을 

나눈 후 현장 실험을 실시함으로써 연속형(1주 간격으로 식료품 광고 배포)

과 파동형(4주 간격으로 식료품 광고 배포)의 두 가지 스케줄링 유형을 비

교하였다. 그 결과, 연속형 스케줄링 유형에 노출된 집단의 회상률은 13번

째 주에 최고의 회상 수준에 다다랐으나 광고를 중단한 직후 회상률이 급격

히 감소한 반면, 파동형 스케줄링 유형에 노출된 집단의 경우 회상률이 서

서히 증가하는 경향을 보였다. 즉, 집중적인 스케줄링 전략(flighting /pulsing)

은 가장 높은 수준의 소비자 인식 수준을 얻을 수 있으며, 연속적인 스케줄

링 전략은 전체 인식수준의 평균값이 상대적으로 높게 나타난다는 사실을 

밝혔다는 데 이 연구의 의의가 있다.  

J, Simon (1979)은 Zielske (1959)의 P-Z 데이터를 재분석하였는데, 1주 간
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격으로 한 광고 스케줄링 전략은 4주 간격의 광고 스케줄링보다 더 높은 

소비자의 회상을 이끌어 낸다는 것을 밝혔다. 즉, 광고 캠페인이 끝난 직후

(13회의 광고 노출 종료 후) 회상도는 4주 간격의 광고 스케줄링을 실시한 

집단보다 1주 간격의 광고 스케줄링을 실시한 집단에게서 더 높게 나타난 

반면, 약 17주 후의 회상도는 1주 간격의 광고 스케줄링을 실시한 집단보

다 4주 간격의 광고 스케줄링을 실시한 집단에서 더 높게 나타나고 유지되

는 것으로 나타났다. 즉, 주어진 광고 예산으로 광고 캠페인을 집행하는 경

우 한 번에 집중적으로 하는 광고보다는 광고비를 오랜 기간에 걸쳐 배분하

는 것이 더 비용효과적이라는 것이 밝혀졌다. 

또한, Mahajan & Muller (1986)는 다양한 파동형 전략과 연속형 전략이 인

지도에 미치는 영향을 분석하기 위해 사용될 수 있는 분석적 모델을 제시하

고 다양한 광고 전략들 간의 관계를 확립하였다. Mahajan과 Muller 역시 

Zielske의 자료를 이용하여 분석하였으며, S 형태의 광고반응 함수를 가정한 

경우 chattering 전략이 가장 높은 수준의 인지도를 이끌어 낸다는 것을 밝혔

다. 그러나, chattering 전략은 실제로 실현 가능한 전략은 아니므로 S 형태의 

광고반응 함수 하에서는 파동형 전략이 최적의 전략이라고 결론 내리고 있

다.  

한편, Strong은 1974년의 연구에서 컴퓨터 시뮬레이션 모델을 이용하여 

다양한 스케줄링 유형에 노출된 사람들의 광고 회상도를 측정하였다. 그 결

과, 불규칙적 파동형의 스케줄링 유형에 노출된 사람들의 회상도가 연속형 

스케줄링에 1주 혹은 2주 간격으로 노출된 사람들의 회상도, 집중형 스케줄

링에 노출된 사람들의 광고 회상도보다 더 높게 나타났다. 또한, 1977년의 

연구에서 Strong은 계절성이 있는 제품에 대해 같은 실험을 반복하였는데, 

제품의 계절적 판매와는 상관없이 파동형과 같은 집중적인 전략(flighting 
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/pulsing)이 연속형 전략보다 낫다는 결론을 도출하였다. 이러한 Strong의 연

구 결과는 광고 스케줄링의 효과를 어느 정도 정확하게 측정, 비교하고는 

있으나 스케줄링 간의 효과 차이에 대한 원인을 설명하지는 못하고 있다.  

Ackoff & Emshoff (1975)는 1963년부터 1968년까지의 Anheuser Busch사의 

광고 실험에서 파동형 전략이 비용 효과적이라는 결과를 제시하였다. 

Budweiser 맥주를 생산하는 Anheuser-Busch사를 상대로 한 현장 실험 연구에 

의하면 광고 수준을 50% 증가시켜 유지한 부분시장의 1년간 판매 수준은 

기존의 광고 수준을 유지한 부분시장보다 7% 증가한 데 비해, 광고 수준을 

25% 감소시켜 유지한 부분시장의 1년간 판매 수준은 14% 증가한 V-효과

를 보였다. 즉, 광고비를 감소시키더라도 단기적으로 판매 수준이 광고비 

감소 전보다 증가하고 계속된 광고비 감소 유지는 궁극적으로 광고비 감소 

전보다 낮은 균형 판매 수준으로 접근하는 판매반응 형태를 보인다는 것을 

관찰했다. 그러나 이 연구는 실험 과정에서 POP 판촉물과 인적 판매의 영

향과 같은 몇몇 변인들은 통제되었지만, 지역 대리점의 가격 할인, 이벤트 

등의 변인들은 통제되지 않았다는 한계점이 존재한다.  

Rao & Miller (1975)는 분배시차모델(Distribution Lag Model)을 사용하여 S-

곡선의 판매반응함수를 가진 레버(lever) 브랜드 제품의 격월간 매출량을 조

사하였는데, 연구 결과 연속형보다 파동형이 더 효과적이라는 사실을 밝혔

다.  

한편, 광고스케줄링에 관한 대표적인 계량 연구로 H, Simon (1982)의 연

구를 들 수 있다. H, Simon은 기존의 계량적으로 검증 가능한 판매 반응 모

형이 광고의 이월효과만을 고려하고 광고비 수준의 증가 유지에 따른 판매 

반응의 조정과정에서 나타나는 과다 광고의 마멸 효과를 동시에 고려하고 

있지 않음에 착안하였고, 계량적으로 검증 가능한 새로운 판매 반응 모형인 
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‘ADPULS’ 모형을 제안하였다. 그는 이 연구에서 ‘광고의 감퇴효과’의 예를 

들어 파동형 전략이 예산이 제약을 받을 때나 받지 않을 때나 모두 연속형 

전략보다 더 효과적이라는 것을 입증하였다. 광고를 잠시 중단하여도 소비

자들은 알아차리지 못하며 소비자들의 기억 속에 광고에 대한 주의수준(반

응)은 서서히 감소한다. 그러나, 주의수준이 감소할 무렵 몇 주 후 광고를 

다시 재개하면 광고 메시지를 다시 재인식하게 된다. 즉, 광고주들은 광고

의 효과를 감소시키지 않고 소비자들이 알아차리지 않게 광고를 중단할 수 

있다. Simon의 연구는 실제 판매와 광고 등에 대한 시계열 자료를 사용하여 

추정 가능한 모형을 제시하고, 추정된 모형을 토대로 현실적으로 집행 가능

한 파동형 광고 스케줄링을 제시하였다는 데 큰 의의가 있다.  

박세훈 (1994)은 Simon의 모형을 보완 적용하여 광고비 증가의 경우뿐만 

아니라 광고비 감소의 경우에 있어서도 판매 반응의 조정과정(adjustment 

process)을 제대로 반영하는 계량적으로 추정 가능한 모형을 제시하였다. 실

제 상표에 대한 광고와 판매자료를 이용하여 선택된 가장 타당한 판매 반응 

모형에 그 과정을 적용하여 최적 광고 전략을 도출하였는데, 그 결과 얻어

진 전략이 파동형 전략으로서 연속형 전략보다 우수한 전략이라는 것이 밝

혀졌다.  

한편, Park, S. & M. Hahn (1991)은 경쟁사의 광고전략을 관찰하고 반응하

는 기업에 초점을 맞추어 경쟁적인 광고에 직면했을 때의 전략에 대해 연구

하였다. 시장점유율과 광고 반응의 함수 형태(볼록, 선형, 오목 형태)에 따

라 어떠한 전략이 유리할 수 있는지를 조사하였는데, 연속형 전략과 비교하

여 파동형 전략의 장점은 광고 반응함수가 보다 볼록(convex)일 때 증가하

고, 보다 오목(concave)일 때 감소하는 것으로 나타났다. 즉, 동시에 하는 경

쟁광고는 더 미약한 브랜드 이미지를 가진 기업에게 더 많은 도움을 주지만, 
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강력한 브랜드 이미지를 가진 기업에게는 불리하게 작용한다는 것이 밝혀졌

다.  

이와 같이 광고 스케줄링과 관련된 대부분의 기존 연구들은 광고예산이 

일정 수준으로 주어진 경우 파동형 전략이 가장 유리하다는 것을 밝히고 있

다. 그러나, 어떤 경우에 어떻게 파동형 전략을 집행하는 것이 보다 효과적

인가에 대한 연구는 미흡한 실정이다. 따라서, 본 연구에서는 광고량의 변

동(advertising pulsing)과 광고효과간의 관계에 영향을 미치는 요인으로 광고 

표현 전략, 광고모델 유형, 브랜드 확장의 정도의 세 가지를 설정하고, 이에 

따라 어떤 파동형 전략이 보다 적합한지 알아보고자 한다.  

 

 

〔표 2-1〕매체 스케줄링에 관한 연구 요약 

 

 연구내용 
연구 방법 

(자료의 성격)

효과측정 지표

(관심 변수) 
연구 결과 

Zielske 

(1959) 

신 문  구 독 자 를 

대상으로 현장 실험을 

실 시 하 여  연 속 형 과 

파 동 형 의  두  가 지 

스케줄링 유형을 비교 

실험 데이터 

 

(현장실험) 

Y : 인지도 

(광고 회상도) 

 

X : 

광고노출주기 (횟수)

광고를 집중하여 제품의 

회상을 최고조로 끌어올릴 

수 있는 경우는 연속형 

스케줄링이 효과적이며, 

회상을 서서히 증가시킬 

필요가 있는 제품의 

경우는 파동형 스케줄링이

더 적합함 

Strong 

(1974,1977) 

컴 퓨 터  시 뮬 레 이 션 

모 델 을  이 용 하 여 

다 양 한  스 케 줄 링 

유 형 에  노 출 된 

사 람 들 의  광 고 

회 상 도 를  측 정 

실험 데이터 

 

(시뮬레이션 모델 

SKEDADDLE 사용)

Y : 인지도 

(광고 회상도) 

 

X : 

청중들의 회상수준 

노출 후 경과 시간 

현재 광고 노출 여부

불규칙적 파동형 스케줄링 

유형에 노출된 사람들의 

회 상 도 가  연 속 형 

스케줄링에 1주 혹은 2주 

간격으로 노출된 사람들의 

회상도, 집중형 스케줄링에 

노 출 된  사 람 들 의  광 고 

회 상 도 보 다  더  높 게

나타남 
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Ackoff &  

Emshoff 

(1975) 

1 9 6 3 년 부 터 

1 9 6 8 년 까 지 의 

Anheuser Busch사의 

광 고  실 험 을  통 해 

연 속 형 ,  집 중 형 , 

파 동 / 유 지 형 

전략 비교 

실제 데이터 

 

(광고 실험) 

Y : 매출액 

(매출액의 증가) 

 

X : 

광고비 수준의 변화 

파 동 / 유 지 형  전 략 과 

집 중 형  전 략 이  연 속 형 

전 략 보 다  더  우 수 한 

전략이며, 파동형 전략이

비용 효과적임 

Rao & 

Miller 

(1975) 

S - 곡 선 의 

판매반응함수를 가진 

레버 브랜드 제품의 

격월간 매출량 조사를 

통해 연속형 전략과 

파 동 / 유 지  전 략 

비교 

실제 데이터 

 

(분배시차 모델 

이용하여 분석) 

Y : 시장점유율 

 

X : 

매체(광고) 지출, 

경쟁 정도, 프로모션

연속형 전략보다 파동형 

전 략 이  더  효 과 적 임

J, Simon 

(1979) 

Z i e l s k e ( 1 9 5 9 ) 의  

P - Z  데 이 터 를 

재분석 

실험 데이터 

Y : 인지도 

(광고 회상도) 

 

X : 

광고노출 주기(횟수)

한 번에 집중적으로 하는 

광고보다는 광고비를 오랜 

기 간 에  걸 쳐  배 분 하 는 

것이 보다 비용 효과적임.

H, Simon 

(1982) 

실제의 판매와 광고 

등 에  대 한  시 계 열 

자료를 사용하여 추정 

가 능 한  모 형 을 

제 시 하 고 ,  추 정 된 

모 형 을  이 용 하 여 

실제로 집행 가능한 

파 동 형  광 고 

스 케 줄 링 을  제 시 

실제 데이터 

 

(ADPULS 모형) 

Y : 매출액 

 

X : 

자사의 광고비 지출 

경쟁사의 광고비 지출

전기 매출 또는 M/S

광고의 감퇴효과’의 예를 

들 어  파 동 형  전 략 이 

예산의 제약을 받을 때나 

받 지  않 을  때 나  모 두 

연 속 형  전 략 보 다  더 

효과적이라는 것을 입증

Mahajan 

& Muller 

(1986) 

다양한 광고비 지출 

전 략 이  인 지 도 에 

미 치 는  영 향 을 

분석하기 위해 사용될 

수  있 는  분 석 적 

모 델 을  제 시 하 고 

다양한 광고 전략들 

간 의  관 계 를  확 립 

실험 데이터 

 

(Analytical Model) 

Y : 인지도 

 

X : 

광고 예산 

광고 수준 변경 횟수

S 형태의 광고반응 함수를 

가정한 경우, 이론적으로는 

c h a t t e r i n g  전략이 가장 

높 은  수 준 의  인 지 도 를 

이 끌 어  내 지 만 , 

실 제 적 으 로 는  파 동 형 

전 략 이  최 적 의  전 략 이 

될 수 있음을 밝힘 

Park, S. &  

M. Hahn 

(1991) 

경쟁사의 광고전략을 

관 찰 하 고  반 응 하 는 

기업에 초점을 맞추어 

경 쟁 적 인  광 고 에 

직면했을 때의 전략에 

대해 조사 

실제 데이터 

 

(Discrete Lanchester 
Model) 

Y : 시장점유율 

 

X : 

자사의 광고비 지출 

경쟁사의 광고비 지출

전기의 시장점유율 

연속형 전략과 비교하여 

파동형의 장점은 광고 

반응함수가 보다 볼록일 

때 증가하고, 보다 오목일 

때 감소함 

박세훈 

(1994) 

광 고 비  증 가 의 

경 우 뿐 만  아 니 라 

광고비 감소의 경우에 

있어서도 판매 반응의 

조 정 과 정 을  제 대 로 

반 영 하 는 ,  계 량 

모형을 제시하고 이를 

토 대 로  최 적 의 

광고전략 도출 

실제 데이터 

 

(Simon의 ADPULS 

모형 보완 적용) 

Y : 매출액 

(판매 혹은 매출) 

 

X : 

자사의 광고 수준 

경쟁사의 광고 수준 

전기의 판매 수준 

연구에서 도출된 판매반응 

모 형 으 로  최 적  광 고 

전 략 을  도 출 한  결 과 

얻 어 진  전 략 이  파 동 형 

전 략 으 로 서  연 속 형 

전 략 보 다  우 수 한 

전략이라는 것이 밝혀짐
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앞서 정리한 광고 스케줄링에 관한 기존 연구들을 연구방법과 효과측정 변

수에 따라 재분류하여 요약하면 다음과 같은 표로 나타낼 수 있다.  

 

 

〔표 2-2〕매체 스케줄링에 관한 연구의 분류 

 

 

 

 

 

  

 

ZZiieellsskkee  ((11995599))  

SSttrroonngg  ((11997744,,11997777))  

JJ,,  SSiimmoonn  ((11997799))  

AAcckkooffff  &&  EEmmsshhooffff  ((11997755)),,  RRaaoo  &&  MMiilllleerr  ((11997755))  

HH,,  SSiimmoonn  ((11998822)),,  

PPaarrkk,,  SS..  &&  MM..  HHaahhnn  ((11999911)),,  박박세세훈훈  ((11999944))  

MMaahhaajjaann  &&  MMuulllleerr  ((11998866))  

실험 데이터

실제 데이터

연구 방법에

따른 분류 

(자료의 성격)

PPaarrkk,,  SS..  &&  MM..  HHaahhnn  ((11999911))  

박박세세훈훈  ((11999944))  

MMaahhaajjaann  &&  MMuulllleerr  ((11998866))  

ZZiieellsskkee  ((11995599)),,  
 

매출액 

시장점유율

SSttrroonngg  ((11997744,,11997777))  

JJ,,  SSiimmoonn  ((11997799))  인지도

AAcckkooffff  &&  EEmmsshhooffff  ((11997755)),,  

HH,,  SSiimmoonn  ((11998822)),,  

RRaaoo  &&  MMiilllleerr  ((11997755)),,  

종속 변수

(Y) 

광고노출주

매기 광고비 

지출 변화 

HH,,  SSiimmoonn  ((11998822))  

박박세세훈훈  ((11999944))  

 

PPaarrkk,,  SS..  &&  MM..HHaahhnn((11999911)),,  

RRaaoo  &&  MMiilllleerr  ((11997755)),,  

AAcckkooffff  &&  EEmmsshhooffff  ((11997755)),,  

ZZiieellsskkee((11995599)),,  JJ,,  SSiimmoonn  ((11997799))  

효과측정 변수

에 따른 구분 

독립 변수

(X) 
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제 2 절 광고효과에 영향을 미치는 요인에 관한 문헌고찰 

 

본 연구에서는 광고량의 변동과 광고효과간의 관계를 조절할 것으로 판단

되는 요소를 크게 광고 자체의 특성, 광고모델의 특성, 광고된 브랜드의 특

성의 세 가지 축으로 분류하였다. 광고 자체의 특성은 광고 표현 전략(정보

제공형 광고/감정전이형 광고)으로, 광고모델의 특성은 광고모델 유형(유명

인 모델/비유명인 모델)으로, 광고된 브랜드의 특성은 브랜드 확장의 정도

(확장을 많이 한 브랜드/확장을 적게 한 브랜드)로 조사하였고, 이에 대한 

문헌연구는 아래에 기술하였다.  

 

1. 광고 표현 전략에 관한 문헌 연구 

 

광고 표현 전략은 일반적으로 크게 이성적 전략과 감성적 전략으로 구분

할 수 있다. 이성적 전략은 광고가 합리적인 면(사실성, 정보제공성, 논리

성)을 강조하며 소비자의 이성에 소구하는 것을 의미하며, 감성적 전략은 

광고가 감정적인 면(이미지나 느낌)을 제공하며 소비자의 감성에 소구하는 

것을 의미한다.  

이는 ‘정보제공 광고’와 ‘감정전이 광고’라는 용어로 많이 사용되기도 하

는데, ‘정보제공 광고’란 소비자가 광고를 본 후에 제품 구매의 장점을 평가

할 수 있도록 하기 위하여 관련된 사실적 정보들을 명료하고 논리적인 방법

으로 제시하는 유형의 광고를 의미한다. 즉, 소비자가 왜 그 제품을 구입해

야 하는지에 대한 이유를 논리적이고 사실적으로 제시하는 광고이다. 반면, 

‘감정전이 광고’란 소비자들이 광고에 노출되었을 때 소비경험과 제품의 긍

정적인 심리적 특성들을 결합하도록 도와주는 광고를 의미한다. 즉, 소비자
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로 하여금 긍정적 정서나 느낌, 감성적 만족, 호기심의 충족 등의 정서를 

유발하여 광고 제품을 이용하도록 설득하는 광고이다.  

Golden & Johnson (1983)은 광고의 유형을 사고 광고(thinking Ad)와 감정 

광고(feeling Ad)로 분류하고 사고 광고와 감정 광고는 서로 다른 커뮤니케이

션 반응을 보인다는 것을 밝혔다. 그의 연구를 통해 사고 광고가 감정 광고

보다 일반적으로 더 선호되고 더 유용한 정보를 많이 제공하며 더 높은 구

매의도를 갖게 만들고, 행동 측면의 효과에 있어서도 사고 광고가 감정 광

고보다 더 좋다는 것이 밝혀졌다.  

이와 비슷한 맥락으로, Puto & Wells (1984)는 광고 유형을 정보 광고

(informational advertising)와 변형 광고(transformational advertising)로 분류하였

다. 정보 광고는 소비자들에게 사실에 입각한 브랜드 관련 정보를 명확하고 

논리적으로 제공하는 광고로 소비자들은 광고를 접한 후에 그 브랜드 구매

에 대한 편익을 평가하는 그들의 능력에 더 큰 확신을 가질 수 있게 된다. 

한편, 변형 광고는 광고된 브랜드를 소비하는 경험과 독특한 심리학적 특성

들을 연결시키는 광고로서, 브랜드의 사용 경험에 유사한 다른 브랜드를 구

매할 때는 얻을 수 없는 특정한 경험을 부여함으로써 광고하는 브랜드의 사

용경험을 변형시킨다. Puto & Wells는 이 연구를 통해 정보 광고와 변형 광고

는 광고회상도(day-after-recall)와 같은 효과 측면에서 다른 성과를 보이고, 

변형 광고의 경우 브랜드 태도 변화에 영향을 미치기 위해서는 여러 번의 

광고 노출이 필요하다는 것을 제안하였다.  

 

2. 광고모델 효과에 관한 연구 

 

본 연구에서는 상황에 따라 효과적인 광고모델의 유형이 다를 수 있기 때
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문에 광고모델을 크게 유명인(celebrity) 모델과 일반인(non-celebrity) 모델로 

나누어 광고량의 변동과 광고효과 간의 관계를 비교해 보고자 한다. 일반적

으로 ‘유명인 모델’은 연예인, 전문가 등을 포함해서 얼굴이나 이름이 널리 

알려진 사람들을 지칭하고, 일반인 모델’은 일반 소비자와 같이 소비자들에

게 인지도가 낮은 사람들로 정의될 수 있다.  

광고모델의 광고효과에 관한 기존 연구에서는 설득적 커뮤니케이션을 통

한 정보제공 원천으로서 신뢰성(source credibility)과 매력성(source 

attractiveness)을 들고 있다. 즉, 유명인 모델에 관한 연구는 크게 정보 원천

의 신뢰성에 기반을 둔 연구(The source credibility model)와 매력성에 기반을 

둔 연구(The source attractiveness model)로 분류될 수 있다.  

 

(1) 광고모델의 신뢰성과 광고효과 

 

Hovland, Janis & Kelly (1953)는 정보원천의 신뢰성 모델(the source 

credibility model)에 기초하여 광고 메시지의 효과는 모델이 얼마나 전문성과 

진실성을 가지고 있느냐에 의해 좌우된다고 주장하였다. 여기서, ‘전문성’이

란 광고 모델이 타당한 주장을 할 수 있는 지식이나 능력을 가지고 있다고 

소비자에 의해서 지각되는 것을 말하며, ‘진실성’이란 광고모델이 주어진 주

제나 이슈에 대하여 어떤 편견도 없이 순수한 동기에서 그 자신의 입장, 생

각 또는 의견 등을 솔직하게 제시하고 있다고 소비자에 의해서 지각되는 것, 

즉 광고모델의 커뮤니케이션 동기에 대한 순수성 또는 객관성을 의미한다

(McCracken, 1989). 연구 결과, 전문성과 진실성을 가지고 있는 모델이 더 

높은 신뢰성을 가지고 있으며, 모델의 전문성과 진실성은 소비자들이 지각

하는 정도에 따라 광고효과와 광고의 설득력에 다르게 영향을 미치는 것으
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로 나타났다.  

또한, Ohanian (1991)은 정보 원천의 ‘신뢰성’을 전문성, 진실성, 매력성의 

세 가지 차원으로 나누어 분석하였다. Ohanian은 소비자들은 매력적인 모델

에 대해 긍정적인 스테레오 타입을 형성하려는 경향을 보인다고 제안하였는

데, 연구 결과 신뢰성이 높은 모델이 신뢰성이 낮은 모델보다 광고 메시지

에 대해서 보다 긍정적인 상표 태도를 유발시키며 더 나아가 보다 많은 행

위 변화를 이끌어 내는 것으로 나타났다.  

 

(2) 광고모델의 매력성과 광고효과 

 

매력성은 일반적으로 신체적 매력(physical attractiveness)과 심리적인 매력

(psychological attractiveness)으로 크게 구분된다.  

모델의 신체적 매력에 관한 실증적 연구 결과들을 보면, 신체적 매력과 

설득 커뮤니케이션 효과간에는 유의적인 관계가 있는 것으로 나타나고 있는

데, 이것은 간접적인 합동 효과 관계(joint-results relationship)가 있기 때문이

다. 즉, 광고모델의 신체적 매력은 직접적으로 설득 커뮤니케이션 효과에 

영향을 미치는 것이 아니고, 소비자로 하여금 정보 원천을 더 좋게 평가하

게 만들거나 또는 그러한 평가 요인으로 작용해서 간접적이기는 하지만 결

과적으로 커뮤니케이션 효과에 영향을 미치게 된다(차배근, 1989).  

심리적 매력은 소비자들이 광고 모델에 대하여 얼마나 친근하게

(familiarity) 느끼며, 얼마나 좋아하며(liking), 또는 자신들과 얼마나 비슷하

다고(similarity) 느끼는가에 의해서 결정된다. 여기서 ‘친밀감’은 노출 과정을 

통해서 광고모델의 알려진 정도이고, ‘호감’은 광고모델의 신체적 외모나 행

동에 의해서 유발된 감정이고, ‘유사성’은 광고모델과 소비자 간의 닮은 정
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도로 정의될 수 있다(McCracken, 1989).  

이와 관련하여, McGuire (1985)는 정보원천의 매력성(the source 

attractiveness model)에 기반을 두고 광고 메시지의 효과는 정보 원천(광고 모

델)의 친밀감, 호감, 유사성에 크게 의존한다는 것을 제안하였고, 실험 결과 

잘 알려지고 선호되며 소비자와 유사하다고 지각되는 광고모델이 보다 매력

적이고 설득적인 것으로 나타났다.  

한편, Atkin & Block (1983)은 유명인 모델 세 명과 일반인 모델을 등장시

켜 지면 광고에 대한 소비자의 태도, 등장인물, 상품 이미지에 대한 태도를 

조사하였다. 그 결과, 유명인이 등장하는 광고가 흥미성, 효과성, 중요성에

서 더 긍정적인 반응을 나타냈으며, 일반인이 출연한 광고에 비해 신뢰성도 

높게 나타나고 제품이나 상표에 대한 태도도 호의적으로 평가되었다. 

 

3. 브랜드 확장에 관한 연구  

 

일반적으로 브랜드(brand)란 특정 판매자의 제품이나 서비스를 경쟁자의 

그것으로부터 차별하기 위해 규정한 명칭(name), 용어(term), 상징(symbol), 

도안(design) 또는 이들 중 줄 이상의 결합을 의미한다(Keller, 1998). 이러한 

브랜드가 과거에는 제품, 서비스의 정체동일성을 확보하기 위한 도구로서의 

역할이 강조되었지만, 오늘날에는 점점 더 기업의 중요한 자산으로 인식되

는 경향을 보이고 있다(Aaker, 1991).  

이와 같이 브랜드의 중요성이 부각됨에 따라 기존 브랜드를 새로운 제품

에 적극 활용하는 마케팅 전략이 활성화되었고, 이것이 브랜드 확장(brand 

extension)이다. 브랜드 확장이란 기존의 브랜드를 새로운 제품에도 사용하는 

전략으로, 기업 입장에서는 소비자들이 기존 브랜드에 대해 갖고 있는 지식
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체계를 신제품 마케팅에 효율적으로 활용하기 위한 하나의 마케팅 전략이라

고 할 수 있다. 즉, 기업은 브랜드 확장 전략을 사용함으로써 신제품 도입

에 따른 촉진비용 및 위험 감소와 같은 마케팅 효율성을 높일 수 있다

(Kardes & Allen 1991; Keller & Aaker 1992; Smith & Park 1992). 소비자들은 

기존의 브랜드명에 친숙하기 때문에 모브랜드를 이용하여 확장된 브랜드에 

즉각적인 소비자 반응을 유도할 수 있기 때문이다.  

이러한 브랜드 확장은 라인 확장(line extension)과 브랜드 확장(brand 

extension)의 두 가지 측면에서 살펴볼 수 있다. 라인 확장은 현재의 브랜드 

네임이 제품군 내의 새로운 세분시장에 진입할 때 사용되는 경우를 말하고, 

브랜드 확장은 현재의 브랜드 네임이 완전히 다른 제품군에 진입할 때 사용

되는 경우를 의미한다. 본 연구에서는 그 범위를 브랜드 확장에 한정시켜 

사용하고자 하며, 브랜드확장이 소비자의 브랜드 인식(인지) 측면에서 갖는 

이점을 위주로 설명하고자 한다.  

브랜드 확장은 여러 가지 면에서 많은 이점을 갖지만, 특히 잘 알려진 브

랜드의 경우 신제품의 평가과정에서 소비자들의 지각된 위험을 줄여주는 역

할을 한다. 기존 브랜드에 대한 소비자의 지식이 신제품에 대한 대리지식의 

역할을 수행하기 때문에 브랜드 확장 전략은 신제품의 광고비 지출을 절감

해 주고 그 효율을 훨씬 향상시킬 수 있다(Sandra, 1999).  

또한, Morein (1975)은 강력한 브랜드 네임의 사용은 소비자들에게 이미 

확립된 브랜드에 대한 지식과 친근함을 제공함으로써 제품을 새로운 시장에 

소개하는 위험을 실질적으로 감소시켜 주고, 유통 비용을 줄여 유통의 효율

성 증대시킬 수 있다고 하였다.  

이러한 브랜드 확장의 이점은 특히 지각된 적합성이 높은 확장의 경우 더 

크게 나타난다. 기존의 많은 연구들은 범주화 이론(categorization theory)에 따
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라 브랜드 확장의 적합성(fitness)을 모브랜드와 확장된 브랜드 간의 유사성

(similarity)에 근거한 것으로 보고, 모브랜드와 확장된 브랜드간에 유사성이 

있을 때 브랜드 확장의 효과가 더 크다고 설명하고 있다. Tauber (1998)는 

제품 범주간의 유사성이 브랜드 확장의 성패에 매우 중요한 역할을 하며, 

특히 브랜드의 효익 중 기능적 특성의 유사성이 매우 중요함을 강조하기도 

하였다. 즉, 브랜드 확장의 지각된 적합성에 관한 대부분의 연구들은 모제

품과 확장제품의 유사성이 높을수록 브랜드 확장이 유리하다는 것을 제안하

였다.  

이러한 효과가 나타나는 이유는 소비자의 모브랜드에 대한 지식이 확장제

품에 대해 지각하고 있는 위험 수준을 저하시켜 주기 때문이다. 다시 말해, 

모브랜드에 관한 긍정적 신념이 확장제품의 품질인식에 대한 단서로 작용하

여, 확장제품의 구매 및 사용에 관한 불확실성을 줄여주게 된다. 따라서, 소

비자는 추가적인 정보 수집의 필요성이 낮아지고 기업은 적은 비용으로도 

신제품에 대한 소비자의 인지나 신뢰 구축이 가능하게 된다. 뿐만 아니라, 

지각된 적합성이 높아 모브랜드에 대한 호의적인 태도가 확장된 제품에 원

활히 전이되면, 소비자 의사결정과정에서 친숙한 브랜드명이라는 이유만으

로 해당 제품을 선택하게 되는 휴리스틱의 사용을 촉진할 수 있다(Sullivan, 

1990).  
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제 3 장 가설의 설정 및 연구 방법 

 

 

제 2 장에서 실시한 선행연구에 대한 문헌검토를 바탕으로 본 연구의 가

설 설정을 위한 연구모형을 그림으로 나타내면 다음과 같다.  

 

〔그림 3-1〕연구 모형 

 

 

본 연구에서는 광고량을 기준 변수로 설정하고, 이를 GRP로 측정하고자 

한다. GRP(gross rating point)는 총도달률로서 도달범위에 도달횟수를 곱하여 

산정하며, 특정 기간 내 타겟 시청률의 총합계를 나타낸다.  

 

광고모델 유형 

광고 표현 전략 

브랜드 확장 정도 

광고량 

광고량의 변동 

인지도 증가 
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또한, 광고량의 변동을 나타내는 지표로 GRP의 분산을 사용하였는데, 이

전 연구에서 광고비 지출의 변동폭을 측정하는 지표로 ‘광고비의 표준편차’

를 이미 사용한 바 있다(이경렬, 2002). 즉, 본 연구에서는 광고량의 변동을 

관심 변수로 설정하였고, 이를 GRP의 분산으로 측정하였다. GRP의 분산이 

큰 경우는 광고량의 변동이 크다고 볼 수 있고, GRP의 분산이 작은 경우는 

광고량의 변동 또한 작다고 판단할 수 있다.  

따라서, 위의 연구 모형에서 보는 것과 같이 광고량을 나타내는 변수인 

GRP와 광고량의 변동을 나타내는 지표인 GRP의 분산이 인지도의 증가에 

각각 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 또한, 광고량의 변화가 인지도 증가

(광고효과)에 미치는 영향을 조절할 것으로 보이는 변수로 광고 표현 전략, 

광고모델 유형, 브랜드 확장 정도를 설정하였다. 이를 바탕으로 다음과 같

은 연구 모델을 제안할 수 있다.  

 

 

∆Yt – (t-k) = β1GRPVar + β2GRP + β0 + ε 

∆Yt-(t-k) : k기 동안의 브랜드 인지도의 증가분 

GRPVar : k기 동안의 GRP의 분산 

GRP : k기 동안의 GRP의 평균 

β1 = α1Ad + α2M + α3B  + α0 

Ad : 광고 표현 전략 (정보전달형/감정전이형) 

M : 광고모델 유형 (유명인/비유명인 및 일반인) 

B  : 브랜드 확장 정도 (확장 많이 한 브랜드/적게 한 브랜

드) 
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앞의 식을 정리하면 다음과 같이 나타낼 수 있다.  

 

 

 

 

제 1 절 가설의 설정 

 

1. 가설 1과 가설 2의 설정 

 

매체계획 담당자들은 일련의 매체집행 스케줄에 대한 청중의 크기를 알아

보기 위해서 전통적으로 단위매체의 시청률이나 시청자 수를 이용해 왔다. 

일반적으로 중복노출을 무시한 시청취 구독률의 합계치를 광고 메시지 전달

지표로 사용해 왔으며 이것을 GRP(gross rating points)라고 부른다. 즉, GRP는 

총도달률이라고 하며, 도달범위에 도달횟수를 곱한 값으로 특정 기간 내 타

겟 시청률의 총합계를 나타낸다. 특히, 매체계획에서 표적 청중에 대한 GRP

를 TRP(target rating points)라고 한다. 

 ∆Yt – (t-k) = α1 GRPVar Ad + α2 GRPVar M + α3 GRPVar B + α0 GRPVar  

+ β2GRP + β0  + ε 

∆Yt-(t-k) : k기 동안의 브랜드 인지도의 증가분 

GRPVar Ad : k기 동안의 GRP의 분산과 광고 표현 전략의 교차효과 

GRPVar M : k기 동안의 GRP의 분산과 광고모델 유형의 교차효과 

GRPVar B : k기 동안의 GRP의 분산과 브랜드 확장 정도의 교차효과 
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GRP (gross rating point) = 도달범위 ⅹ 도달횟수 

 

이러한 GRP라는 개념을 매체계획에서 사용하게 된 주요 이유 중 하나로 

GRP가 시간과 무관하다는 점을 들 수 있다. 예를 들어, 어떤 광고주가 7년 

전에 얻은 150GRP와 현재 얻은 150GRP는 매체 노출량의 측면에서 동일하

다. 즉, 7년 전 150GRP를 얻기 위해 투입된 비용과 현재 150GRP를 얻기 

위해 투입된 비용은 광고매체 단가의 인상이나 인플레이션의 영향을 받아 

달라질 수 있지만, 절대적인 매체 노출량은 동일하므로 광고비보다 더욱 편

리한 단위라고 할 수 있다. 또한, GRP라는 개념을 사용함으로써 광고 효과

의 측정이 용이해짐에 따라 광고 커뮤니케이션 과정에서 광고 노출 척도로

서 단순한 노출빈도나 광고비보다는 GRP가 많이 사용되어 왔다.  

본 연구에서는 ‘광고량’을 나타내는 지표로 GRP를 사용하여 이에 따른 인

지도 변화를 알아보고자 한다. 일반적으로 GRP가 높은 경우 많은 소비자들

에게 광고가 노출된 것이므로 브랜드 인지도 증가에 정의 영향을 미칠 것이

라고 예상할 수 있다. 따라서 다음의 가설을 설정할 수 있을 것이다.  

 

 

 

경험적으로 많은 연구들에서 광고량의 변화가 많을수록 인지도 증가에 정

의 영향을 미친다는 것을 밝히고 있다. 즉, 광고 스케줄링에 관한 대부분의 

기존 연구에 의하면 파동형 전략이 지속형 전략에 비해 상대적으로 광고효

광고량(GRP)은 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 영향을  

미칠 것이다. 
가설 1 
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과에 유리하게 작용한다는 것이다(Zielske 1959; Strong 1974, 1977; Ackoff 

& Emshoff 1975; Rao & Miller 1975; H, Simon 1982; Mahajan & Mulle 1986; 

Park, S. 1994).  

본 연구에서는 ‘광고량의 변동’을 나타내는 지표로 GRP의 분산을 사용하

고 있으므로, GRP의 분산이 클수록 브랜드 인지도 증가에 더 긍정적인 영

향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다. 따라서 다음의 가설을 제안한다.  

 

 

 

2. 가설 3의 설정 

 

기존 연구에서는 광고를 표현 전략에 따라 정보제공형 광고(이성적 소구)

와 감정전이형 광고(감성적 소구)로 구분하고 있으며, 이에 따라 여러 측면

에서의 광고효과가 달라진다는 것을 제안하고 있다(Golden & Johnson 1983; 

Puto & Wells 1984).  

정보제공형 광고의 경우 광고량의 변화를 많이 주지 않고 비슷한 수준으

로 반복 광고 시, 제품에 관한 정보를 계속 업데이트시켜 줄 수 있고 소비

자들을 학습시키는 효과가 있으므로 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 영향을 

줄 수 있을 것이다. 즉, 제품의 속성이나 기능에 관한 정보들은 중립적이어

서 광고효과의 감퇴가 상대적으로 천천히 발생할 것으로 보인다. 반면, 감

정전이형 광고의 경우 독특하고 인상적인 경우가 많으므로 비슷한 수준으로 

반복 광고할 경우 지루하고 식상할 수 있는 등 역효과가 나타날 수 있을 것

광고량의 변동(GRP의 분산)은 브랜드 인지도 증가에  

정(+)의 영향을 미칠 것이다.  
가설 2 
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으로 판단된다. 다시 말해, 감정전이형 광고는 정보제공형 광고에 비해 상

대적으로 광고량의 변화를 많이 주는 것이 브랜드 인지도 증가에 보다 효과

적이라고 예상된다. 따라서, 다음과 같은 가설을 설정할 수 있을 것이다. 

 

 

 

3. 가설 4의 설정 

 

광고모델의 광고효과에 관한 기존 연구에서는 설득적 커뮤니케이션을 통

한 정보제공 원천으로서 신뢰성(source credibility)과 매력성(source 

attractiveness)을 들고 있다. 정보원천의 신뢰성 및 매력성에 관한 연구 결과, 

신뢰성이 높은 모델이 신뢰성이 낮은 모델보다 광고 메시지에 대해서 보다 

긍정적인 브랜드 태도를 유발시키며 더 나아가 보다 많은 행위 변화를 이끌

어 내는 것으로 밝혀졌다. 또한, 잘 알려지고 선호되며 소비자와 유사하다

고 지각되는 정보 원천(유명인 광고 모델)이 보다 매력적이고 설득적인 것

으로 나타났다. 광고모델을 크게 유명인(celebrity) 모델과 일반인(non-

celebrity) 모델로 나눈다면, 일반인을 포함한 비유명인에 비해 유명인이 신

뢰성이나 매력성을 더 많이 가진 정보 원천이라고 볼 수 있다.  

 Atkin & Block (1983)의 연구 결과에 따르면, 유명인이 출연하는 광고는 

비유명인이 출연하는 광고에 비해 흥미성, 효과성, 중요성에서 더 긍정적인 

반응을 나타냈으며, 신뢰성과 제품이나 브랜드에 대한 태도도 호의적으로 

평가되었다. 즉, 유명인이 등장하는 광고가 광고 메시지의 효과 측면에서 

정보제공형 광고보다 감정전이형 광고의 경우 광고량의  

변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클 것이다. 
가설 3 
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더 유리한 것으로 나타났다.  

한편, 유명인이 출연하는 광고에의 반복적인 노출은 유명 모델을 향한 감

정을 브랜드로 이전시킴으로써 즉, 유명인과 브랜드에 대한 연결고리를 형

성함으로써 기억을 더 잘 할 수 있게 한다(Brian D. Till & Terence A. Shimp, 

1998).  

따라서, 유명인이 출연하는 광고의 경우 브랜드와의 연상 이미지가 풍부

하기 때문에 광고에 한 번 노출되더라도 각인이 많이 되고, 광고량을 잠시 

줄이거나 중단해도 광고의 쇠퇴효과가 덜 발생할 것이다. 반면, 비유명인의 

경우 브랜드와 연결되는 연상 이미지가 부족하므로 비교적 꾸준한 수준을 

유지하며(광고량의 변화를 적게 주면서) 광고를 하는 것이 인지도를 증가시

키는 데 더 큰 도움을 줄 수 있을 것이다. 따라서, 아래의 가설을 제안하고

자 한다.  

 

 

 

4. 가설 5의 설정 

 

브랜드 확장은 여러 가지 면에서 많은 이점을 갖지만, 특히 잘 알려진 브

랜드의 경우 신제품의 평가과정에서 소비자들의 지각된 위험을 줄여주는 역

할을 한다. 즉, 강력한 브랜드 네임의 사용은 소비자들에게 이미 확립된 브

랜드에 대한 지식과 친근함을 제공함으로써 제품을 새로운 시장에 소개하는 

비유명인이 출연하는 광고보다 유명인이 출연하는 광고의  

경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클  

것이다. 

가설 4 
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위험을 실질적으로 감소시킬 수 있다(Morein, 1975). 따라서, 제품 확장을 

폭넓게 한 브랜드일수록 소비자들에게 더 친근하고 쉽게 기억될 것이다.  

또한, 이러한 브랜드 확장의 이점은 지각된 적합성(perceived fit)이 높은 

확장의 경우 더욱 크게 나타난다. 기존의 많은 연구들은 범주화 이론

(categorization theory)에 따라 브랜드 확장의 적합성(fit)을 모브랜드와 확장된 

브랜드 간의 유사성(similarity)에 근거한 것으로 보고, 모브랜드와 확장된 브

랜드간에 유사성이 클수록 브랜드 확장의 효과가 더 크다고 설명하고 있다. 

특히, Tauber (1998)는 제품 범주간의 유사성이 브랜드 확장의 성패에 매우 

중요한 역할을 하며, 특히 브랜드의 효익 중 기능적 특성의 유사성이 매우 

중요함을 강조하기도 하였다. 본 연구에서는 대상 제품군을 샴푸로 한정하

였고, 이와 관련한 브랜드 확장도 적합성 및 유사성이 높은 헤어(hair) 관련 

제품이나 기타 신체 세정 제품으로 이루어진 경우가 대부분이다. 따라서, 

지각된 적합성이 낮은 확장을 한 브랜드에 비해 브랜드 확장의 효과가 보다 

클 것이라고 예상할 수 있다.  

한편, Zajonc (1968)의 단순노출효과(mere exposure effect)에 따르면, 심한 

거부감이 없는 브랜드라면 광고에 단순히 반복 노출되는 것만으로도 브랜드

에 대해 호감을 갖게 될 수 있다.  

제품 확장을 폭넓게 한 브랜드의 경우 광고에서건 제품 구매 상황에서건 

브랜드에 대한 노출의 기회가 많을 것이다. 따라서, 소비자들에게 더 알려

질 가능성이 크고 한 번의 광고 노출로도 제품 확장을 적게 한 브랜드에 비

해 쉽게 기억될 수 있을 것이다. 반면, 제품 확장을 적게 한 브랜드는 제품 

확장을 많이 한 브랜드에 비해 브랜드 노출의 기회가 적으므로 꾸준한 수준

의 광고 노출이 보다 유리할 것으로 판단된다. 다시 말해, 확장을 적게 한 

브랜드는 상대적으로 광고량의 변화를 적게 주면서 비슷한 수준으로 광고에 
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노출되는 것이 브랜드 인지도의 증가에 더 효과적일 것이라고 예상할 수 있

다. 따라서, 아래의 가설을 설정할 수 있을 것이다. 

 

 

 

 

제 2 절 연구의 방법 

 

1. 조사 대상 및 절차 

 

본 연구는 광고량의 변동(advertising pulsing)에 따라 광고효과에 미치는 

영향이 어떻게 달라질 수 있을지에 대해 논의하고, 광고, 모델, 브랜드의 특

성에 따라 각각 어떤 파동형 전략이 보다 적합한지 알아보고자 하였다. 이

를 위해 기본적으로 광고량을 나타내는 지표인 GRP 자료와 광고효과 측정 

시 가장 많이 사용되는 지표인 인지도 자료를 사용하였다. GRP와 인지도 

자료는 ‘샴푸’ 제품군의 타겟 고객층에 대해 최근 3년 6개월 동안 전화로 

조사한 시장 자료를 활용하였다.  

또한, 본 연구에서 중점을 두고 있는 관심 변수인 광고량의 변동을 측정

하기 위해서 6개월 단위로 GRP의 분산을 계산하여 사용하였고, 광고량은 6

개월 간의 GRP의 평균치를 사용하였다. 본 연구 모형의 종속변수인 ‘인지

도의 증가’ 역시 6개월 동안의 브랜드 인지도의 증감분으로 사용하였다.  

제품 확장을 적게 한 브랜드의 광고보다 제품 확장을 많이 

한 브랜드 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드  

인지도 증가량이 클 것이다. 

가설 5 
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한편, 본 연구에서 설정한 조절변수들 즉, 광고, 모델, 브랜드의 특성에 

관한 자료의 수집을 위해 실제 해당 샴푸 제품의 동영상 광고를 보여주고 

이에 대한 설문에 응답하는 형태의 조사를 실시하였다. 원칙적으로는 GRP

와 인지도를 조사한 표본과 동일한 표본을 대상으로 설문을 실시하는 것이 

적절할 것이다. 그러나, 응답자가 광고량의 변동을 평가할 수 없다는 변수 

측정상의 한계로 인해 기업체의 매체자료를 이용하는 것이 불가피 하였다. 

따라서, 광고량의 변동은 GRP를 이용하여 측정하였고, 모든 응답자가 동일

하게(homogeneity) 느끼고 있음을 가정함으로써 두 가지 종류의 다른 자료

를 활용하였다. 그리고, 동일한 표본을 이용하지 못하는 대신 당시 조사했

던 집단과 비슷한 인구 통계학적 특성을 가진 집단을 대상으로 조사하였다. 

앞서 조사된 GRP와 인지도는 대부분 해당 제품에 대한 관심이 많고 유행

에 민감한 20-29세의 여성을 대상으로 측정한 것이기 때문에, 조사 대상자

의 대부분을 여성으로 선정하였고 나이 또한 30세 미만으로 한정하였다. 표

본 집단은 서강대학교 학부생 및 대학원생으로 한정하였으며, 수집된 자료

는 SPSS WIN 11.0을 이용하여 회귀분석으로 분석하였다.  

 

2. 측정 도구 

 

(1) 광고 표현 전략 

 

광고 표현 전략에 대한 조사에서는 서강대학교 학생 50명을 대상으로 동

영상광고를 보여주고 설문에 응답하는 형태를 취하였다. 이를 위해 광고를 

보여주기 전에 정보제공형 광고와 감정전이형 광고에 대해서 간략히 설명하

고 이해시킨 후, 해당 샴푸 제품의 동영상 광고를 보여주고 이 광고가 정보
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제공형 광고에 속하는지 감정전이형 광고에 속하는지 표기하도록 하였다.  

 

(2) 광고모델 유형 

 

광고모델의 유형은 광고를 보여주지 않고 해당 제품 광고에 나온 광고모

델의 이름을 기재한 후 그 모델의 유명도에 대해 7점 척도로 조사하였다. 

서강대학교 학생 103명을 대상으로 조사하였으며, 광고모델을 모르는 경우 

0점에 표기하도록 하였다.  

 

(3) 브랜드 확장 정도 

 

브랜드 확장 정도는 ‘브랜드 확장이 이루어진 제품의 개수’로 측정하였고, 

이를 위해 각 샴푸 제품마다 브랜드 확장된 제품을 나열하고 이에 대해 얼

마나 인지하고 있는지를 기재하도록 하였다. 브랜드 확장이 이루어진 제품

은 대부분 헤어 관련 제품으로 린스, 트리트먼트, 헤어 에센스, 헤어 스타일

링 제품(무스, 젤 스프레이, 왁스), 헤어 칼라링 제품(염색약), 헤어 스타일

링 기구(헤어 스팀기, 셋팅기, 드라이기, 헤어롤, 고데기 등), 기타 신체 관

련 세정 제품들이었다. 조사는 서강대학교 학생 51명을 대상으로 하였다. 
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제 4 장 가설검증 및 결과에 대한 논의 

 

 

제 1 절 가설의 검증 

 

1. 분석 방법 

 

본 연구에서는 광고량의 변동에 따라 광고효과가 달라질 것이라고 가정하

고 있으며, 광고량의 변동과 광고효과 간의 관계를 조절하는 변수로 광고 

표현 전략, 광고모델의 유형, 브랜드 확장 정도의 세 가지 요인을 설정하였

다. 조절효과를 검증하기 위한 상호작용 효과(교차효과)를 알아보기 위해서 

본 연구의 기준변수인 광고량의 변동(GRP의 분산)과 각 조절변수들의 값을 

곱하여 분석하였고, 이와 같은 가설의 검증을 위해 회귀분석을 사용하였다.  

 

2. 가설의 검증 

 

분석 결과를 간단히 표로 요약하면 다음과 같다. 

 

〔표 4-1〕전체 모델 요약표 

모형 R R2 조정된 R2 
Std. Error of 

the Estimate 

1 .548 .301 .274 3.43848 

a. Predictors: (Constant), GRP의 분산, GRP의 평균, GRP 분산ⅹ광고 표현 전략,  

GRP 분산ⅹ광고모델 유형, GRP 분산ⅹ브랜드 확장 정도 
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〔표 4-2〕분산분석표 

모형 자승합 자유도 평균자승 F값 Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

660.674

1537.009

2197.683

5

130

135

132.135

11.823

11.176 .000*** 

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.1  

a. Predictors: (Constant), GRP의 분산, GRP의 평균, GRP 분산ⅹ광고 표현 전략,  

GRP 분산ⅹ광고모델 유형, GRP 분산ⅹ브랜드 확장 정도 

b. 종속변인: 인지도의 증가  

 

이 회귀모형은 R2=.301로 유의미 하였다(F=11.176, df=130, p<.000). 즉, 

광고효과에 영향을 미치는 여러 요인들과 광고량의 변동(GRP의 분산), 그

들간의 상호작용 효과는 인지도 증가의 30.1%를 설명하는 것으로 나타났다.  
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한편, 각 가설들의 세부적인 결과는 다음과 같이 나타낼 수 있다.  

 

〔표 4-3〕인지도 증가에 대한 광고량 변동의 상호작용 효과 

모형 회귀계수 표준오차
표준화된 

회귀계수
t값 Sig. 

(Constant) 

GRP 평균 

GRP의 분산 

GRP 분산ⅹ광고 표현 전략 

GRP 분산ⅹ광고모델 유형 

GRP 분산ⅹ브랜드 확장 정도 

-3.143

.841

.162

-8.597

.685

-1.058

.586

.205

.078

3.892

.401

1.113

.328

.901

-.478

.148

-.294

-5.363 

4.095 

2.062 

-2.209 

1.708 

-.951 

.000***

.000***

.041**

.029**

.090*

.343

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.1 

a. 종속변인: 인지도의 증가 

 

(1) 가설 1, 2의 검증 

 

가설 1에서는 광고량을 나타내는 GRP가 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 

영향을 미칠 것이라고 예측하였다. 분석 결과, 〔표 4-3〕에서 보는 것과 

같이 GRP는 인지도 증가에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 

(p<0.01), 예상했던 것처럼 정(+)의 관계를 나타내고 있다(β=0.841). 즉, 

가설 1은 지지되었다.  

한편, 가설 2에서는 광고량의 변동을 나타내는 지표인 GRP의 분산이 인

지도 증가에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 분석 결과 GRP의 

분산은 인지도 증가에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 (p<0.05), 가
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설에서 예상한 바와 같이 정(+)의 관계를 나타내고 있다(β=0.162). 따라서, 

가설 2 또한 지지되었다.  

 

(2) 가설 3, 4, 5의 검증 

 

가설 3, 4, 5는 모두 광고량의 변동(GRP의 분산)과 인지도 증가 간의 관

계를 조절하는 변수들에 대한 가설로 구성되었다. 분석 결과는 역시〔표 4-

3〕에 정리되어 있다.  

가설 3에서는 정보제공형 광고보다 감정전이형 광고의 경우 광고량의 변

동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클 것이라고 예상하였다. 즉, 광고 표

현 전략이 보다 감성적인 방식일 때 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관

계가 더욱 유의할 것이라고 가정하였다. 분석 결과, 광고 표현 전략이 광고

량의 변동과 인지도 증가 간의 관계에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으

나(p<0.05), 그 방향은 정반대로 도출되었다(β=-8.597). 즉, 감정전이형 광

고보다 정보제공형 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 인지도 증가량이 

더욱 커지는 것으로 나타났다.  

가설 4에서는 비유명인이 출연하는 광고보다 유명인이 출연하는 광고의 

경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클 것이라고 가정하

였다. 분석 결과, 광고모델 유형은 광고량의 변동과 인지도 증가 사이의 관

계에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고(p<0.1), 예상했던 것처럼 유명

인이 출연하는 광고일수록 그 상관관계가 더욱 커지는 것으로 나타나

(β=0.685) 가설 4는 지지되었다.  

마지막으로 가설 5에서는 제품 확장을 적게 한 브랜드의 광고보다 제품 

확장을 많이 한 브랜드 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인지도 
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증가량이 클 것이라고 예측하였다. 그러나, 분석 결과 브랜드 확장의 정도

는 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관계에 유의한 영향을 주지 못하고 

있는 것으로 나타났다(p=0.343). 따라서, 가설 5는 기각되었다.  

 

 

제 2 절 결과에 대한 논의 

 

1. 가설 1과 가설 2의 검증 결과에 대한 논의 

 

가설 1은 광고량을 나타내는 GRP가 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 내용이었다. 일반적으로 GRP가 높은 경우 많은 소비자들

에게 광고가 노출된 것이므로 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라고 예상할 수 있다. 연구 결과, 가설 1이 채택됨으로써 본 연구가 예

상한대로 GRP가 브랜드 인지도 증가에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 알 

수 있었다.  

가설 2에서는 광고량의 변동을 측정하는 변수인 GRP의 분산이 인지도 증

가에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 경험적으로 많은 연구들에

서 광고량의 변화가 많을수록 즉, 파동형(pulsing) 전략이 연속형(even) 전략

에 비해 상대적으로 광고효과에 보다 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혀 

왔고, 본 연구에서는 이를 재검증 하고자 하였다. 연구 결과, 가설 2 또한 

채택됨으로써 예상했던 것과 같이 광고량의 변동은 인지도 증가에 정(+)의 

영향을 나타내는 것으로 밝혀졌고, 이는 광고 스케줄링에 관한 기존 연구들

의 결과와도 일치되는 것이다(Zielske 1959; Strong 1974, 1977; Ackoff & 

Emshoff 1975; Rao & Miller 1975; H, Simon 1982; Mahajan & Muller 1986; 
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Park, S. 1994).  

 

2. 가설 3의 검증 결과에 대한 논의 

 

가설 3에서는 광고 표현 전략이 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관계

에 미치는 영향에 관해 알아보고자 하였다. 즉, 정보제공형 광고보다 감정

전이형 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클 것

이라는 내용이었다. 다시 말해, 광고 표현 전략이 보다 감성적인 방식일 때 

광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관계가 더욱 유의할 것이라고 예상하였

다.  

연구 결과, 광고 표현 전략이 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관계에 

유의한 영향을 주는 것으로 나타났으나, 그 방향은 가설과는 정반대로 도출

되었다. 즉, 감정전이형 광고보다 정보제공형 광고의 경우 광고량의 변동이 

클수록 인지도 증가량이 더욱 커지는 것으로 나타났다.  

 

3. 가설 4의 검증결과에 대한 논의 

 

가설 4에서는 광고모델의 유형이 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 관

계에 미치는 영향에 관해 알아보고자 하였다. 즉, 비유명인이 출연하는 광

고보다 유명인이 출연하는 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인

지도 증가량이 클 것이라고 가정하였다.  

연구 결과, 본 연구에서 예상했던 대로 가설 4는 지지되었고, 유명인이 

출연하는 광고일수록 광고량의 변화가 큰 것이 인지도 증가에 보다 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 확인하였다.  
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따라서, 유명인이 출연하는 광고는 비유명인이 출연하는 광고에 비해 광

고의 쇠퇴효과가 덜 발생하고, 광고 메시지의 효과 측면에서 더 유리하므로

(Atkin & Block, 1983) 광고량의 변화를 많이 주는 것이 보다 효과적임을 알 

수 있다. 그러나, 비유명인이 출연하는 광고는 소비자들에게 쉽게 각인되기 

어려우므로 광고량의 변화를 적게 주면서 꾸준한 수준으로 광고하는 것이 

더 유리할 것이다.  

 

4. 가설 5의 검증결과에 대한 논의 

 

가설 5에서는 브랜드 확장의 정도가 광고량의 변동과 인지도 증가 간의 

관계에 미치는 영향에 관해 알아보고자 하였다. 따라서, 제품 확장을 적게 

한 브랜드의 광고보다 제품 확장을 많이 한 브랜드 광고의 경우 광고량의 

변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량이 클 것이라고 예측하였다.  

연구 결과, 가설 5는 기각되어 브랜드 확장의 정도는 광고량의 변동과 인

지도 증가 간의 관계에 유의한 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 이는 

본 연구에서 사용한 샴푸 제품과 관련된 확장이 대부분 지각된 적합성

(perceived fit)이 높은 확장임에도 불구하고, 상대적으로 중요성이 낮은 제품

이기 때문인 것으로 판단된다.  

샴푸와 관련하여 브랜드 확장이 이루어진 제품은 대부분 헤어 관련 제품

으로 린스, 트리트먼트, 헤어 에센스, 헤어 스타일링 제품(무스, 젤 스프레이, 

왁스), 헤어 칼라링 제품(염색약), 헤어 스타일링 기구(헤어 스팀기, 셋팅기, 

드라이기, 헤어롤, 고데기 등), 기타 신체 관련 세정 제품들이었다. 이러한 

제품들은 광고나 구매 상황에서의 디스플레이 등의 경로를 통해 자주 노출

될 수 있지만, 샴푸에 비해 상대적으로 덜 사용되는 제품들이고 그 중요성
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이 떨어지므로 소비자의 인지적인 측면에는 별 영향이 없었던 것으로 보인

다.  
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제 5 장 요약 및 결론 

 

 

제 1 절 연구결과의 요약 

 

‘광고 스케줄링’이란 광고를 시간에 따라 어떻게 배분해야 하는가를 결정

하는 것으로, 광고 캠페인 기간 동안 광고예산을 언제, 어떻게 하면 가장 

효율적으로 배분할 수 있을 것인가에 그 초점이 맞춰진다.  

광고 스케줄링에 관한 문제는 광고를 시작한 초창기부터 매우 중요한 이

슈로 부각되어왔다. 그 이유는 광고를 하는 대부분의 기업들이 1년 내내 일

정 수준으로 광고를 할 만큼 충분한 예산을 확보하지 못하는 것이 일반적이

기 때문이다. 다시 말해, 최소의 비용으로 최대의 광고효과를 달성하기 위

해서 광고비를 효율적으로 배분하는 것은 매우 중요한 문제라 할 수 있다.  

광고 스케줄링에 관한 대부분의 기존 연구에서는 광고 예산이 주어진 경

우 파동적인(pulsing) 스케줄링이 연속적인(even) 스케줄링보다 더 바람직하

다고 결론 내리고 있다. 즉, 계속적으로 일정 수준을 유지하면서 광고하는 

것보다는 일정한 시간 간격을 두고 광고량에 변화를 주면서 파동적 형태로 

광고하는 것이 광고효과에 보다 긍정적인 영향을 미친다는 것이다.  

그러나, 어떤 상황이나 조건 하에서 어느 정도로 광고량의 변동을 주면서 

광고하는 것이 보다 효과적인지에 관한 연구는 미흡하였다. 따라서, 본 연

구에서는 광고 표현 전략, 광고모델 유형, 브랜드 확장 정도와 같은 조건이 

주어졌을 경우 광고량의 변동(advertising pulsing)이 광고효과에 미치는 영향

이 달라질 수 있을 것이라고 예상하였고, 각각의 상황에 맞는 적합한 전략

에 대해 살펴 보고자 하였다.  
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연구 결과, 광고 표현 전략이 보다 이성적인 방식일 때 즉, 정보제공형 

광고일 때 광고량의 변동이 클수록 브랜드 인지도 증가량도 큰 것으로 나타

났다. 또한, 유명인이 출연하는 광고일수록 광고량의 변동을 크게 하는 것

이 브랜드 인지도 증가에 보다 효과적인 것으로 파악되었다. 그러나, 브랜

드가 확장된 정도는 이들 간의 관계에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

밝혀졌다.  

 

 

제 2 절 연구의 의의 및 시사점 

 

본 연구를 통해 광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도 증가에 미치는 

영향에 대해 살펴 보았고, 광고 표현 전략, 광고모델 유형에 따라 조절효과

가 나타난다는 것을 알 수 있었다. 본 연구는 다음과 같은 점에서 이론적 

시사점을 가진다.  

첫째, 정교한 방법은 아니지만 광고의 파동(advertising pulsing)을 측정하는 

데 있어 GRP의 분산 형태로 직접 측정해 보았다. 광고 스케줄링에 관한 대

부분의 기존 연구에서는 광고의 파동을 측정함에 있어 광고 실험이나 시뮬

레이션을 사용한 경우가 더 많았다. 그러나, 본 연구에서는 대략적이나마 

광고량의 변동을 나타내는 지표로 GRP의 분산을 사용하여 직접적으로 그 

정도를 측정하였다.  

둘째, 대부분의 경험적인 연구들에서 밝혀진 것처럼 광고량의 변화가 많

을수록 광고효과에 보다 긍정적인 영향을 미친다는 것을 재검증 하였다. 본 

연구에서 광고량의 변동을 나타내는 지표인 GRP의 분산은 인지도 증가에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 이는 기존의 연구를 뒷받침 해주
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는 결과이다.  

셋째, 광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도 증가에 미치는 영향을 광

고 표현 전략이 조절함을 보였으며, 그 효과를 검증하였다. 즉, 감정전이형 

광고보다는 정보제공형 광고의 경우 광고량의 변동이 클수록 소비자의 브랜

드 인지도 증가량이 더욱 커짐을 입증하였다.  

넷째, 광고량의 변동이 소비자의 브랜드 인지도 증가에 미치는 영향을 광

고모델 유형이 조절함을 보였으며, 그 효과를 검증하였다. 즉, 유명인이 출

연하는 광고의 경우 비유명인이 출연하는 광고보다 광고량의 변동이 클수록 

브랜드 인지도 증가량이 커진다는 것을 알 수 있었다.  

한편, 본 연구는 검증된 결과를 토대로 마케팅 실무자에게 다음과 같은 

실무적 시사점을 제공할 수 있다.  

단순히 연속형(even) 전략보다 파동형(pulsing) 전략이 광고효과 향상에 더 

유리하다는 논리를 넘어, 상황에 따라 보다 적절한 광고 스케줄링 전략을 

수립하는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 기존의 연구에서는 대부분 파동형 

전략이 연속형 전략보다 광고효과에 유리하다는 것만 밝힐 뿐, 구체적으로 

어떤 경우 어느 정도의 파동형 전략이 적합한지에 관한 연구는 미흡했다. 

그러나, 본 연구에서는 광고 표현 전략이나 광고모델 유형 등에 따라 더 적

절한 광고 스케줄링 전략을 제시함으로써 광고효과 향상에 도움을 줄 수 있

을 것으로 판단된다.  

 

 

제 3 절 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 

 

본 연구에서는 광고, 모델, 광고된 브랜드의 특성에 따라 광고량의 변동
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이 광고효과에 미치는 영향이 어떻게 달라질 수 있을지에 대해 살펴 보았다. 

그러나, 본 연구는 다음과 같은 연구상의 한계점을 가지고 있다.  

첫째, 제품군이 생활용품 제품 중 하나인 샴푸에 국한되어 있기 때문에 

다른 제품군에 광범위하게 적용하기에는 무리가 있다. 본 연구에서 실제 시

장 자료를 사용하긴 했지만, 제품군이 샴푸에 한정되므로, 다른 제품군에 

적용할 경우 이와는 다른 결과가 도출될 수도 있을 것이다.  

둘째, 본 연구에서는 연구의 특성상 실제 시장에서 조사한 자료와 연구를 

위한 설문 조사 자료를 함께 사용하였다. 원칙적으로 동일한 표본을 사용하

는 것이 적합하지만, 응답자가 광고량의 변동을 평가할 수 없다는 변수 측

정상의 한계로 인해 비슷한 인구통계학적 특성을 가진 집단을 대상으로 동

질성(homogeneity)을 가정하고 연구하는 것이 불가피했다.  

셋째, 광고량의 변동이 크고 작은 정도의 기준이 모호할 수 있다. 본 연

구에서는 광고량의 변동을 나타내는 지표로 GRP의 분산을 계산하여 사용하

였다. 그러나, GRP의 분산이 크고 작다는 것은 절대적인 것이 아니라 상대

적인 개념으로 사용되었기 때문에 그 기준이 다소 불분명할 수 있다. 

마지막으로, 광고량의 변동과 인지도 증가간의 관계에 영향을 미치는 다

른 중요한 변수들이 더 있을 수 있다고 판단된다. 본 연구에서 다룬 변수들 

이외에 이들 간의 관계에 영향을 미칠 수 있는 변수에 관해서는 향후 추가

적인 연구가 이루어져야 할 것이다.  
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