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요 약

숏폼 동영상 플랫폼의 빠른 발전에 따라 숏폼 동영상 광고는 점차 전통 광고를 대체하여 기업의 새로운 

마케팅 수단으로 활용되고 있으며, 타깃 고객의 특성화 선호도에 맞는 숏폼 동영상 광고를 제작하는 것이

매우 중요하게 여겨진다. 이에 본 연구는 실험설계 디자인을 통하여 숏폼 동영상 광고 소구 유형과 BGM 

적합성이 소비자들의 정서적, 행동적 반응이 어떠한 영향을 미치는지 파악하고, 특히 소셜커머스에서 구매

경험이 많은 소비자와 그렇지 않은 소비자 간에 숏폼의 이와 같은 차이가 어떠한 반응으로 이어지는지도

함께 규명하고자 하였다. 소셜커머스 구매 경험이 있는 20대 중국 남녀 소비자를 대상으로 하여 설문조사를 

통해 자료 수집을 하였고, SPSS 25.0을 이용하여 연구가설을 검증하였다. 연구 결과, 1)전체적으로 숏폼 동영

상 플랫폼을 통한 패션 제품 쇼핑 시 BGM 적합성의 중요성을 확인할 수 있었다. 2)동영상 소구 유형은 소셜

커머스 라이트 유저들의 반응에 차이를 주는 것으로 나타났고 동영상 소구와 BGM 적합성의 상호작용도 라

이트 유저들에게서 나타났다. 본 연구의 결과를 바탕으로 소셜커머스 쇼핑 업체들이 숏폼을 마케팅 채널로

사용함에 있어 타깃 고객의 특성화 선호도를 고려하여 사용자 참여를 유도할 수 있는 숏폼 유형과 BGM을

제작해야 할 것이다. 소구 유형에 따라 적합한 BGM만을 사용하여야 소비자들이 플랫폼 이용 시 긍정적인 

감정을 매개하여 구매의도를 형성하는데 더 효과적일 것이라 판단된다. 이에 숏폼 동영상 플랫폼을 사용하는

주 고객층에 대한 마케팅 전략이 요구되며, 본 연구 결과를 통해 소셜커머스에서 패션 제품 판매 전략에 기초

자료로 도움을 주고자 하며 소비자 행동 연구에 학술적으로 기여하고자 한다.

주제어 : BGM 적합성, 숏폼 동영상 소구 유형, 감정반응, 유저 타입, 구매의도 
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Ⅰ. 서 론

최근 중국에서는 소셜미디어 산업의 발달로 인

해 숏폼 동영상 플랫폼이 많이 나타나고 있다. 숏

폼이란 언제 어디서나 즐길 수 있는 짧고 간단한 

동영상을 뜻한다(Han et al., 2022). 중국 숏폼 동영

상 플랫폼으로는 틱톡(TikTok), 과이쇼(Kwai) 등이 

있으며, 그중 틱톡은 전 세계적으로 가장 인기 있

는 플랫폼으로 일일 사용자 수가 4억 명이 넘을 

정도로 인기가 많다(“中国短视频行业现状”, 2022). 

틱톡은 BGM을 통한 15- 60초의 짧은 동영상을 만

들어 공유할 수 있다. BGM이란 다른 무엇을 위한 

배경으로 제공되는 음악 유형으로 감상용으로 의

도되었으나 환경적 요인으로 사용되는 유형이다

(Jung et al., 2016). BGM은 숏폼 동영상 구성요소 

중 하나로서 광고 효과에 미치는 영향은 광고주에

게는 물론 연구자들에게도 큰 관심사였다. 매장이

나 광고에서 사용되는 BGM은 소비자들의 감정과 

구매행동에 영향을 미친다는 선행연구들이 있었다

(Demoulin, 2011; Hadinejad et al., 2019; Yang et al., 

2021; Zhou & Yamanaka, 2018). 그러나 광고에서 

BGM을 사용하는 것은 '음악이 있으면 좋다'라는 

단순한 논리가 아니고 적합한 광고 음악을 어떻게 

찾는가 하는 문제도 연구자들이 해결하고자 하는 

문제이다. 광고에서의 음악과 메시지에 대한 소비

자의 광고 태도를 조사한 Maclnnis and Park(1991)

의 연구에서 BGM 적합성 개념을 제시하였는데 

BGM 적합성이란 음악과 광고에서의 다른 요소 

간의 적합성을 말하며, 이는 광고 음악 분야에서 

중요한 돌파구였다. 그 후의 연구에서 '광고와 적

합한 음악을 선택해야' 한다는 생각은 점점 더 많

은 연구들에 의해 뒷받침되고 있으며(Hou et al., 

2019; Rosenfeld & Steffens, 2019), 이 외에 적합한 

BGM이 구매행동에 미치는 긍정적인 영향도 점점 

더 많은 연구들이 입증되고 있다(Demoulin, 2011; 

Herget et al., 2022; Yang et al., 2021). 현존하는 선

행연구들은 음악이 어떻게 소비자들의 구매행동에 

영향을 미치는지 검증하고 있었지만(Choi & Yoh, 

2015; Cuny et al., 2015), 예컨대 Cuny et al.(2015)

의 연구에서 사이트와 일치하는 음악이 방문자의 

체험 사이트 재방문 의향에 긍정적인 영향을 미칠 

수 있으며, 또한 몰입과 심미적인 경험이 음악이 

구매의도에 미치는 영향을 매개할 수 있음을 밝혔

다. Choi and Yoh(2015)의 연구에서는 온라인 쇼핑

에 대한 음악 특성이 상품 태도에 미치는 영향을 

조사한 결과, 소비자들은 싫어하는 음악보다 좋아

하는 음악을 들을 때 더 적극적인 상품 태도를 형

성하며, 감정적 참여는 더 큰 구매행동을 유발한

다고 밝혔다. 그럼에도 불구하고, BGM과 숏폼 동

영상 소구 유형의 적합성이 어떻게 소비자들의 정

서적, 행동적 반응에 영향을 미치는지, 그리고 다

양한 구매 빈도의 소비자들이 어떻게 적합한 

BGM과 숏폼 동영상 유형을 선정하는지에 대한 

참고할 수 있는 자료는 부족하였다. 다양화되는 

소비자 욕구를 만족시키기 위하여 BGM과 숏폼 

동영상의 소구 유형에 따라 소비자들의 반응에 나

타나는 차이를 세부적으로 이해할 필요성이 있다. 

이에 본 연구에서는 실험설계 디자인을 통하여 

동영상 소구 유형과 BGM 적합성이 소비자들의 

감정과 구매의도에 미치는 영향을 실증적으로 살

펴보고자 한다. 특히 소셜커머스에서 구매 경험이 

많은 소비자와 그렇지 않은 소비자 간에 숏폼의 

이와 같은 차이가 어떠한 반응으로 이어지는지도 

함께 살펴보고자 한다. 현재 숏폼 동영상 플랫폼

의 인기가 많아지고 있는 만큼 숏폼 동영상을 통

한 패션 제품 판매 전략에 기초자료로 도움을 주

고자 하며 소비자 행동 연구에 학술적으로 기여하

고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 숏폼 동영상 광고의 소구 유형 

중국에서는 숏폼 동영상 플랫폼이 빠르게 성장

하고 있다. 그중 대표적인 플랫폼으로는 틱톡을 

들 수 있으며 틱톡은 최근 중국 소셜커머스 플랫

폼 중 가장 영향력 있는 숏폼 동영상 플랫폼으로 

평가받고 있다. 그뿐만 이니라 틱톡은 글로벌 정

책에도 적극적이어서 2019년까지 글로벌 애플

(Apple)의 앱 스토어와 구글(Google) 플레이스토어

에서 15억 건 이상의 다운로드 수를 기록하였다

(Wang, 2020). 이런 숏폼 동영상 플랫폼은 전통적

인 광고 형식에 비하여 원가가 낮고 업체들과 소

비자들 간의 더 잘 소통할 수 있고 전파 범위가 

넓다는 등 장점을 가지고 이미 점차 전통 광고를 

대체하는 새로운 마케팅 채널이 되고 있다. 이에 

본 연구는 주로 중국에서 가장 인기 있는 숏폼 동

영상 플랫폼인 틱톡을 연구 대상으로 하여 소셜커

머스 패션상품 쇼핑에서 숏폼 동영상 광고 소구 

유형과 BGM 적합성을 살펴보았다.

광고를 본 후에 수용자들의 구매를 유발하기 

위해 광고주는 다양한 방법으로 호소를 하는데 이

를 ‘광고 소구(advertising appeals)’라고 한다(Hong 

& Yun, 2021). 광고 소구는 의도된 메시지와 그 메

시지를 전달하는 과정을 모두 포함하며, 전달하고

자 하는 내용을 통해 수신자의 호의적인 방법을 

유도한다(Lee & Kang, 2010). 광고 메시지를 효과

적으로 전달하는 데는 다양한 소구 방법이 이용될 

수 있는데 가장 일반적으로 사용하는 광고 소구 

유형의 분류는 수용자의 이성에 중점을 두는 이성

적 소구(rational appeals)와 감정에 중점을 두는 감

성적 소구(emotional appeal)로 구분할 수 있다(Kim, 

2010).

광고 소구 유형에 대한 기존연구들을 살펴보면, 

온라인 인터랙티브 광고 소구 유형에 대한 세대에 

따라 소비자 태도의 영향의 Hong and Yun(2021)의 

연구에서 광고의 유형을 이성적 소구로 ‘정보전달

형 광고’, 감성적 소구로 ‘게임형 광고’, 이성과 감

성의 중간 유형으로 ‘스토리텔링형 광고’로 분류

하여 연구된 결과, 정보전달형 광고의 신뢰도는 

제일 높은 것을 나타났고, 또 노년층보다는 청소

년 게임형 광고에 대한 흥미도와 호감도 더욱 적

극적으로 나타났다. Woo and Ko(2016)은 먹는 샘

물 광고 소구 유형이 이성적 소구와 감성적 소구

로 분류하고 그의 따른 감정반응의 차이를 검증된 

결과, 광고 소구 유형에 따른 ‘즐거움’과 ‘각성’은 

유의미한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 또한 

이성적 소구 유형에 비해 감성적 소구인 경우 ‘즐

거움’과 ‘각성’이 더 높은 것으로 나타났다. 따라

서 본 연구에서는 숏폼 동영상 광고 소구 유형에 

따라 소비자들의 감정반응이 어떠할까에 대해 연

구해 본다.

2. BGM 적합성

초기 연구에서는 음악과 다른 광고 요소의 상

호적인 보완성에 대한 합의가 이루어지지 않았다. 

이 논란을 명확히 하기 위해 Maclnnis and Park(1991)

은 음악 적합성(music fit)이라는 개념을 제안하였

다. 음악 적합성이란, ‘소비자가 음악의 관련성이

나 적절성에 대해 주관적으로 그의 중심 광고 정

보를 감지’하는 것으로 정의된다. 그들은 음악이 

다른 광고 요소와 적합할 때 소비자들의 정보처리

능력을 증가시킬 수 있으며, 상대적으로 처리능력

이 낮을 때 메시지에 대한 새로운 의미를 만드는 

데 도움을 준다는 것을 발견하였다. 

그 후의 연구에서는 광고 효과와 신뢰도 측면

에서 잠재력, 광고 태도와의 긍정적 관계, 브랜드 

태도, 구매의도 등 음악적 적합성의 긍정적 효과

가 지속적으로 발견되고 있다. 음악과 브랜드 개

성의 적합성(Hou et al., 2019), 음악과 매장환경의 
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향기 적합성(Zhou & Yamanaka, 2018), 음악과 메

시지의 적합성(Yang et al., 2021), 음악과 시각적의 

적합성(Rosenfeld & Steffens, 2019)을 포함하는 음

악 적합성의 범위도 확대되었다. Hou et al.(2019)

은 광고 음악과 브랜드 개성의 적합성이 브랜드 

체험에 미치는 영향을 확인하였으며 그 결과는 광

고 음악과 브랜드 개성의 적합성이 높을수록 브랜

드 체험에 대한 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 이

러한 긍정적인 영향은 기능성 브랜드보다는 대표 

브랜드의 브랜드 경험에 더 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 Zhou and Yamanaka(2018)의 

소매 환경에서 향기와 음악의 적합성에 탐구하는 

연구에서는 향기의 각성 품질이 음악의 지각된 각

성 수준을 효과적으로 수정할 수 있다는 것을 보

여주었고, 각성에서의 음악과 적합한 향기는 음악

의 긍정성을 높일 수 있는 것을 확인되었다. 온라

인 동영상 광고에서 음악과 메시지 적합성이 어떻

게 소비자의 구매의도를 강화시킬 수 있는지를 탐

구하는 Yang et al.(2021)의 연구에서 음악과 메시

지의 적합성이 구매의도에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 확인하였으며 그 사이에서 각성과 브랜

드 신뢰가 매개한다는 것도 확인되었다. Rosenfeld 

and Steffens(2019)는 음악과 시각적의 적합성이 영

화에서 지각된 감정에 미치는 영향을 검증하였으

며 적합하지 않는 음악은 적합한 조건에 비해 시

각적으로 인지되는 감정을 감소시킬 수 있는 것으

로 나타났고 또한 행복한 음악이 부정적인 시각적 

내용을 동반할 때 아이러니 효과를 내는 것으로 

나타났다. 선행연구들의 적합성의 범위는 다양하

지만 적합하지 않는 음악에 비해 적합한 음악은 

소비자들의 즐거운 감정을 불러일으키며 긍정적인 

구매의도의 형성에 더 도움이 되는 것으로 연구 

결과가 나타났다. 따라서 본 연구에서는 BGM 적

합성에 따라 소비자들의 감정반응이 어떻게 나타

나는가에 대해 연구한다.

3. 감정반응의 매개 역할

감정반응 차원에 대한 연구에서 가장 주목받는 

모형 중 하나는 PA 모형으로 특정 환경조건에서 

반응적 행동을 하기 전에 감정반응을 경험함으로

써 행동을 유도하는 환경의 반응 과정을 PA의 두 

감정 차원에서 측정하였다(Russell & Pratt, 1980). 

물리적 환경이 고객 감정에 미치는 영향은 즐거움

(pleasure), 각성(arousal) 두 가지 차원으로 나눠 감

정을 측정한 것이다. 각성은 ‘개인이 자극, 흥분, 

경계 또는 활성화되었다고 느끼는 정도’로 개념화 

된다(Andersson et al., 2012). 광고 음악 분야에 있

어서, 각성은 '참여자가 광고의 BGM이 어떻게 자

신을 활성화한다고 믿는가'를 의미하며(Stewart & 

Koh, 2017), 즐거움은 어떤 자극에 대하여 기쁨을 

느끼는 정도를 의미하며, 이 감정으로는 행복함, 

즐거움, 만족함, 희망적인 등과 관련이 있다(Koo 

& Lee, 2011). 본 연구에서 각성은 개인이 음악을 

광고함으로써 활성화되었다고 느끼는 정도, 즐거

움은 광고 음악을 통해 개인이 느끼는 기분 즐거

움의 정도를 의미한다.

Russell and Pratt(1980)모델에 따르면, 감정(즐거

움, 각성)은 환경적 단서와 행동 사이의 매개 변수

이다. Bitner(1992)는 인지적 및 감정적 반응이 환

경과 행동의 관계를 조절한다고 가정하였다. 또 

내부적 반응은 서로 의존할 수 있는바 정서적 반

응은 인지 반응에 영향을 줄 수 있고 반대로도 된

다고 주장하였다. 심리학적 연구는 좋은 기분이 

소비자의 인지 과정에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 입증하였다. 예를 들어 선물을 주는 등 소비

자의 기분이 좋아지면 서비스에 대한 평가가 더 

높아진다(Isen & Shalker, 1982).

광고 연구 분야에서, Yang et al.(2021)의 연구에

서는 온라인 동영상 광고에서 음악과 메시지 적합

성이 소비자의 구매의도를 어떻게 향상시킬까에 

대한 연구를 하였으며, 각성이 음악 메시지 적합
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성과 구매의도 간의 관계를 조절한다는 것을 확인

하였다. 구체적으로 시청자들의 각성 수준은 음악

과 광고 메시지의 적합성 수준에 따라 증가되며 

긍정적인 구매의도를 이끌어낼 수 있는 것으로 나

타났다. Hyun et al.(2011)의 연구에서도 광고로 인

한 각성 수준이 체인 레스토랑 업체에서 고객의 

정서적 반응과 쾌락적 가치 간의 관계를 조절할 

수 있는 것을 입증하였다. 즐거움도 소비자의 구

매의도에 영향을 미칠 수 있다. Wen et al.(2022)은 

바이럴 광고에서의 점유율과 구매의도에 영향을 

미치는 감성적 요인을 연구하였으며, 연구 결과 

강화된 즐거움은 바이럴 광고 공유 의도 증가로 

이어지는 것으로 나타났다. 또한, Han et al.(2019)

은 기능, 인지 및 감성 광고가 이미지와 재구매 의

도에 미치는 영향에 대해 알아본 결과, 감정이 재

구매 의도에 유의한 영향을 미치고 즐거움이 감정

광고와 재구매 의도 사이에서 매개 역할을 한다는 

결론을 확인되었다. 

그러나, 다른 선행연구에서 각성과 즐거움 두 차

원을 측정한 결과 서로 다른 결과를 보여주었다. 

Nelson-Field et al.(2013)는 인간 코더에게 16가지 잠

재적 감정 목록에서 동영상 자극에 의해 유도된 감

정반응을 코딩하도록 요청하였으며 각성이 즐거움

보다 동영상 광고 공유를 더 크게 촉진한다는 것을 

발견하였다. 이는 상업적인 내용의 광고가 높은 각

성 수준을 더 쉽게 유발하여 이러한 광고가 바이러

스적으로 퍼지게 될 수 있기 때문일 것이다.

이에 본 연구는 PA 이차원 모델을 기반으로, 감

정반응을 즐거움과 각성 두 차원으로 나누어 구매

의도에 미치는 영향을 각각 검증하였다. 본 연구

에서는 BGM 적합성과 숏품 동영상 소구 유형이 

소비자의 감정적 반응 (즉, 즐거움, 각성)을 유발하

여 구매의도를 높인다고 가정하였다.

4. 구매의도

구매의도는 소비자가 상품을 구매하는 경향을 

말한다. 구매의도는 ‘고객이 서비스나 상품을 소비

할 때 예측할 수 있는 행동의 신호’로서 미래 행동

의 신뢰할 수 있는 지표로 여겨진다(Suhartanto et 

al., 2020). 구매의도는 서비스 품질, 지각된 가치, 

가치 체험, 만족도 등과 같은 다양한 요소에 의해 

영향을 받는다.

광고 분야의 많은 연구들은 구매의도를 조사해

왔다. 예를 들어, Hyun et al.(2011)은 체인 레스토

랑 업계에서 광고가 고객의 감정적 반응, 지각된 

가치, 구매의도에 미치는 영향을 검증하였으며, 광

고가 유도된 감정적 반응이 고객의 지각된 효과에 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견하였으며, 이

러한 긍정적인 영향은 구매의도를 더욱 촉진시킬 

수 있는 것으로 나타났다. He and Hu(2022)의 연구

는 감정을 독립변수로, 지각된 가치를 매개변수로 

전기자동차 분야에서의 소비자의 구매의도를 연구

한 결과, 지각된 자부심과 죄책감은 소비자의 구

매의도에 유의한 영향을 미치며, 자부심이 죄책감

보다 더 높은 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 

연구자들은 리테일 분야와 광고 음악 분야 등 음

악이 소비자들의 구매의도에 미치는 영향에 대해 

논의를 하였는데(Demoulin, 2011; Herget et al., 2022; 

Yang et al., 2021) 음악의 적합성이 소비자의 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 보여주었

다. 국내외의 연구에서는 주로 음악 적합성이 소

비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 중점을 증명하였지만, 이러한 영향의 메커니즘

과 과정에 대한 연구는 더 필요하다. 이에 본 연구

에서는 숏폼 동영상 소구 유형과 BGM 적합성이 

소비자의 구매의도에 미치는 영향을 분석하고, 이 

과정에서 감정반응이 어떻게 매개할지에 대한 알

아본다.

5. 소셜커머스 쇼핑 유저타입

소셜커머스에 있어서 구매 경험 여부나 경험 

정도에 따라서 소비자들의 소셜커머스에 대한 만
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족도나 제품 태도, 구매의도 등 소비자행동에 있어

서 차이가 있다는 선행연구가 있었다(Chae, 2016; 

Kim et al., 2020; Makhitha et al., 2019). Chae(2016)

은 모바일을 통해 최근 1년간 패션 제품을 구매 

빈도에 따라 고집단과 저 집단으로 분류하여 확장

된 TAM의 차이를 분석한 결과 소비자들의 구매 

경험 정도에 따라 구매의도에 차이가 있는 것으로 

나타났다. Makhitha et al.(2019)의 연구는 어떤 소

비자 속성이 남아프리카 소비자들의 온라인 쇼핑 

행동에 영향을 미치는지를 탐구하였다. 연구 결과, 

온라인 쇼핑에 영향을 미치는 소비자 속성의 차이

는 주로 인구통계학적 특성과 구매 빈도에 따라 

다른지 여부를 결정되는 것으로 나타났다. 구체적

으로 소비자들이 지각된 사용 편의성, 지각된 유

용성, 보안성은 온라인 쇼핑 행동에 영향을 미칠 

수 있으며, 이런 속성은 구매 빈도에 따라 달라지

며, 자주 구매하는 사람들은 온라인 쇼핑의 지각

된 사용 편의성, 지각된 유용성을 더 중요하게 나

타났다. Kim et al.(2020)의 연구에서도 온라인 쇼

핑 빈도는 제품 태도가 온라인 구매의도에 미치는 

영향을 조절하였으며 온라인 쇼핑을 더 많이 하는 

소비자일수록 제품 태도가 구매의도에 미치는 영

향이 강화되는 것으로 검증하였다. 

이와 같은 분석들을 통해 소비자들은 소셜커머

스에서 제품을 구매한 경험 여부나 구매 정도, 사

용 빈도에 따라 구매의도에 있어서 차이가 있을 것

으로 예측된다. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스 

사용빈도에 따라 소비자들의 감정반응과 구매행동

을 측정하기 위하여 소셜커머스를 통해 패션 제품

을 구매한 평균 구매 빈도를 측정하여 집단 별 분

석을 하여 소셜커머스를 통한 상품 구매자들에 대

한 세분화된 마케팅 전략을 제공하고자 하였다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구는 숏폼 동영상 소구 유형과 BGM 적합

성이 소비자들의 감정과 구매의도에 어떻게 영향

을 미치는지, 특히 구매 경험에 따른 소비자 간의 

감정과 구매의도의 차이가 어떠한지는 실험설계 

디자인을 통하여 실증적으로 알아보고자 한다. 틱

톡의 주 사용층이 20-30대임에도 연령효과가 있는 

확인되어 공변량으로 투입하였다. <Figure 1>과 같

이 개념적인 연구모형을 제시하였다.

Figure 1. Conceptual research model.
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2. 가설설정

리테일 환경에서 향기와 음악이 조화를 이룰 

때 고객의 각성 수준이 적합하지 않는 경우보다 

더 높게 나타났다(Zhou & Yamanaka, 2018). Gong 

and Cummins(2020)의 연구에서는 소비자 지각된 

각성 수준이 광고 소구 유형에 따라 다르게 영향

을 미칠 수 있다. 따라서 BGM 적합성과 숏폼 동

영상 소구 유형에 따라 각성에 유의한 영향을 줄 

수 있음을 예측할 수 있다. 이에 따라 다음과 같은 

가설을 설정된다.

연구가설 1. BGM 적합성, 숏폼 동영상 소구 유형

에 따라 각성의 차이가 있을 것이다.

      1-1. BGM의 적합과 부적합은 각성에 주 

효과가 있을 것이다.

      1-2. 숏폼 동영상 소구 유형의 이성과 감

성은 각성에 주효과가 있을 것이다.

      1-3. BGM의 적합, 부적합과 숏폼 동영상 

소구 유형의 이성과 감성은 각성에 

상호작용 효과가 있을 것이다.

서비스 환경에서, 음악 적합성에 의해 유발되는 

즐거움은 고객의 환경 품질 및 서비스 품질에 대

한 평가를 증가시켜 고객의 반품 의도에 긍정적인 

영향을 미친다(Demoulin, 2011). 또한 Siani et al.(2021)

의 연구에서 소비자 지각된 즐거움이 광고 소구 

유형에 따라 다르게 영향을 미칠 수 있다. 따라서, 

BGM 적합성과 숏폼 동영상 소구 유형에 따라 즐

거움에 유의한 영향을 줄 수 있음을 예측할 수 있

다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정된다.

연구가설 2. BGM 적합성, 숏폼 동영상 소구 유

형에 따라 즐거움의 차이가 있을 

것이다.

      2-1. BGM의 적합과 부적합은 즐거움에 

주 효과가 있을 것이다.

      2-2. 숏폼 동영상 소구 유형의 이성과 감성

은 즐거움에 주 효과가 있을 것이다.

      2-3. BGM의 적합, 부적합과 숏폼 동영상 

소구 유형의 이성과 감성은 즐거움

에 상호작용 효과가 있을 것이다.

온라인 음식 배달(OFD) 앱의 미적 매력은 즐거

움과 각성을 통해 고객들의 만족도와 구매의도 혹

은 재방문의도에 적극적인 영향을 미친다(Kumar 

et al., 2021). Hsieh et al.(2021)은 브랜드 앱의 분위

기는 즐거움과 각성 등의 감정에 영향을 주어 구

매의도를 촉진시키는 것은 확인하였다. 이에, 소비

자가 숏폼 동영상 광고에서 느끼게 되는 감정이 

구매의도에 영향을 미칠 수 있음을 예측할 수 있

다. 따라서 설정된 가설은 다음과 같다.

연구가설 3. 각성은 구매의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

연구가설 4. 즐거움은 구매의도에 유의한 영향

을 미칠  것이다.

소비자들은 소셜커머스에서 제품을 구매한 경

험 여부나 구매 정도, 구매량에 따라 구매행동에 

있어서 차이를 보인다. Jung and Chung(2004)은 온

라인에서 패션 제품을 구매 빈도에 따라 논 유저, 

라이트 유저, 헤비 유저 집단으로 분류하여 패션 

쇼핑 성향의 차이를 분석한 결과, 유행추구 성향

과 즐거움추구 성향이 라이트 유저나 논 유저 집

단보다 헤비 유저 집단에서 높게 나타났다고 하였

다. Chae(2016)의 연구에서 소비자의 구매 경험 정

도에 따라 구매행동에 차이도 나타났다. 본 연구

에서는 소셜커머스 사용빈도를 토대로 헤비 소셜

커머스 유저와 라이트 소셜커머스 유저로 구분하

여 조절효과를 있음을 예측할 수 있다. 따라서 설

정된 가설은 다음과 같다.
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연구가설 5. 적합성과 소구 유형이 각성과 즐거

움을 통하여 구매의도에 미치는 영

향에 있어서 라이트 유저와 헤비 

유저에 차이가 있을 것이다.

Ⅳ. 연구방법

1. 실험설계 

본 연구는 서로 다른 유형의 실험 자극물을 이

용하여 가설을 검정한 연구와 전체적인 인과관계

를 파악하기 위한 연구로 구성되어 있다. 앞에서 

제시한 가설들을 바탕으로 실험조사 설계 방법을 

통해 2(BGM 적합성(적합/부적합)) × 2(숏폼 동영

상 소구 유형(감성적 소구/이성적 소구)의 이원 완

전무선 요인 설계로 모두 피험자 간 설계이다. 

BGM 선정, 상품 선정, 숏폼 동영상 제작 및 테스

트를 위해 먼저 일련의 사전조사를 수행하였다.

2. 자극물제작 및 사전조사

1) 상품 선정

2022년 3월 중국 온라인 쇼핑몰 타오바오의 여

성복 실시간 판매량 순위를 기준으로 상위 10위에 

드는 제품 중 원피스, 티셔츠, 스커트, 니트 등 네 

가지를 꼽았다. Bawa and Osei(2022)는 대학생 색

상 선호도에 관한 연구에서 남녀를 통틀어 파란색

을 가장 선호하였고, 중성적인 특징을 띄는 흰색

은 그 다음으로 선호하는 색상이라고 밝혔다. 이

에 네게 상품과 색상은 보편적합성을 갖고 있기 

때문에 본 연구를 수행하는 데 적합하다.

2) 동영상 광고물 제작

실험설계 변인 중 동영상 소구 유형 제시를 위

하여 감성적 소구와 이성적 소구 중심의 숏폼 자

극물이 개발되었으며 가상의 자극물은 틱톡 숏폼 

형태로 제작되었다. 틱톡 패션 콘테츠에서 감성적 

소구 유형인 게임형 광고와 이성적 소구 유형인 

정보 전달형 광고에 대한 관련 동영상을 제작하기 

위해 각각을 대변하는 단어로  ‘게임’, ‘오늘의 패

션 공유’를 선정하였다.  두 단어를 틱톡에서 키워

드로 검색한 후 가장 인기 있는 동영상을 선택하

였으며 그 후 각각의 동영상과 가장 가까우면서도 

연구목적에 맞게 직접 제작하였다. 제작된 게임형 

동영상과 정보 전달형 동영상의 길이는 모두 25초

로 통제되었다. 두 동영상 모두 음성에 의한 내레

이션은 배제되었고, 동영상 카피는 최소한의 정보

를 제공하는 선으로 제한하였다. 이성적 소구인 

정보 전달형 동영상 광고의 경우는 일반적으로 동

영상을 통하여 일정한 정도에서 제품의 실제적이

고 객관적인 특성을 표현하므로 제품 속성을 간단

한 단어로 전달하였다. 감성적 소구인 게임형 동

영상 광고는 ‘옷을 갈아입음’ 게임의 형식으로 제

작하였는데 실제 게임과 마찬가지로 속성에 대한 

전달 없이 동영상의 첫 화면에 간단한 광고 카피

만을 삽입하였다. 제작된 자극물이 이성적 소구와

 감성적 소구 관점에 부합하는지는 중국 음악대학

교 학부 생 38명을 대상으로 예비조사를 통해 확

인하였다. 소구 유형에 관한 문항은 ‘이성적이다–

감성적이다, 객관적이다-주관적이다, 사실적이다–

비사실적이다, 구체적이다-추상적이다’를 9점 의미

미분척도로 측정하였다.

3) BGM 선정

최근의 연구에 따르면 광고의 배경음악으로 

‘팝’장르가 가장 많이 사용되고 있다(Breves et al., 

2020). 따라서 본 연구에서 사용된 실험 동영상 광

고의 BGM은 ‘팝’음악을 대상으로 하였다. 실험에 

사용될 BGM을 선정하기 위한 사전 조사 전에 일

차적으로 2022년 4월 15일 기준으로 틱톡 음악 차

트에서 상위 50여 곡의 음악 중 음악 전공자 5명
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이 음악의 친숙성(중)과 적합성(적합/부적합)을 중

심으로 20곡의 음악을 선별하였다. 그 후, 30명의 

중국 남녀 음악 전공 피험자를 대상으로 선별된 

20곡에 대해 친숙성, 동영상 광고와의 적합성을 

평가하는 사전조사가 실시하였다. 친숙성에 관한 

문항은 ‘전혀 친숙하지 않다-매우 친숙하다’를 5점 

리커트 척도로 측정되었으며, 적합성 역시 ‘전혀 

적합하지 않다-매우 적합하다’를 5점 리커트 척도 

문항으로 측정되었다. 이 때 설문지에 친숙성과 

적합성에의 개념 정의를 함께 제시하고, 피험자에

게 충분히 익숙한 후, 각 음악의 친숙도와 적합성

을 평가하도록 하였다. 실험이 진행되는 동안 20

곡의 음악은 각각 25초 동안 피험자들에게 제시되

었고, 적합성 평가 시에는 제작된 동영상 광고에 

다양한 BGM을 틀어주어 BGM이 소구 유형별 숏

폼 동영상 광고와 적합한지를 측정하는 방식으로 

최종 적합/부적합 BGM 4곡을 선정하였다(Table 1).

4）실험 자극물 

사전 조사를 통해 제작한 숏폼 동영상 자극물 

네 개는 최종 실험조사에 사용되었다. 네 개의 숏

폼 동영상 자극물은 각각 틱톡의 실제 화면 효과

를 모의하였다. 1번 자극물은 음악<I'm fine where 

I am>과 정보 전달형 동영상으로 구성하였으며 광

고 카피는 동영상 첫 화면에서 ‘여름 참신하고 블

루 입으시기’로 나오고, 이어 각기 3벌의 룩을 보

여주고 간단한 상품특징에 대한 설명하는 단어도 

붙였다. 2번 자극물은 음악<Love frequency>과 정

보 전달형 동영상으로 구성하였으며 광고 카피와 

내용은 1번 자극물과 똑같이 표현되었다. 3번 자

극물은 음악<Do you think I'm cute>과 게임형 동

영상으로 구성되었고 광고 카피는 동영상 첫 화면

에서만 ‘클릭해 마법세계로 들어가세요. 변신하고 

싶은 캐릭터를 골라보세요’로 나오고, 그 후‘옷을 

갈아입음’ 게임처럼 3벌의 룩을 보여주었다. 4번 

자극물은 음악<Storytellers>과 게임형 동영상으로 

구성하였으며 광고 카피와 내용은 3번 자극물과 

마찬가지로 표현되었다. 실험 자극물의 조작적 검

증을 하기 위해 숏폼 동영상 광고 소구 유형 및 

BGM 적합성과 관련된 문항을 최중 설문지에서 

작성하였다.

3. 자료의 수집 및 분석

본 연구의 실증적인 조사를 위한 설문지는 중

국의 전문 리서치기관인 Wenjuanxing(www.wjx.cn)

의 온라인 패널을 이용하여 2022년 04월 28일부터 

2022년 05월 3일까지 온라인 설문으로 진행되었

다. 설문조사의 모집단은 소셜커머스 구매 경험이 

있는 20대의 중국 남녀 소비자를 대상으로 진행하

였다. 탈락률 10%와 성별, 연령의 비율을 고려하

여 각 자극물(셀) 당 80명 내외의 응답자가 배치되

도록 표본을 구성하였으며 소구 유형과 적합성 유

무 실험설계로 네 자극물 중 하나에 무선 표집으

Table 1. BGM stimuli selection.

Test condition

Song Singer

M

Short-form video 

appeal types

Musical 

familiarity
Musical fit

Musical 

familiarity

Musical 

fit

Information 

transmission 

types(rational)

Middle Fit < Love frequency> Sasablue 3.03 3.63

Middle Non fit <Storytellers> Yiqian Xiao 3.17 1.83

Game types

(emotional)

Middle Fit <Do you think I'm cute> BCD Studio 3.73 4.2

Middle Non fit <I'm fine where I am>
Chunliang 

Li，Wumi Zheng
2.27 1.87
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로 응답자들이 배치되었다. 설문 문항에 응답 내

용이 불성실하거나 신뢰성이 없다고 판단되는 자

료는 분석 대상에서 제외하고 총 333부를 최종 분

석에 사용하였다.

설문 문항은 각성 2개 문항, 즐거움 4개 문항, 

BGM 적합성 1개 문항, 숏폼 동영상 광고 소구 유

형 4개 문항, 구매의도 3개 문항, 인구통계적 특성 

6개 문항을 포함한 20개 문항으로 구성되었다. BGM 

적합성은 Choi(2006), 구매의도는 Ceyhan(2019)의 

문항을 수정 보완하여 사용하였고 각 문항은 Likert 

5점 척도(전혀 그렇지 않다: 1점-매우 그렇다: 5점)

로 측정되었다. 각성과 즐거움 문항은 Mehrabian 

and Russell(1974)의 문항을 수정 보완하여 사용하

였고 각 문항은 9점 의미미분척도로 측정하였다. 각

성(1=stimulated/jittery,9=relaxed/quiet), 즐거움(1=annoyed/ 

elancholy/depressed/unhappy,9=pleased/contented/hopef

ul/happy). 숏폼 동영상 광고 소구 유형은 Kim and 

Han(2015)의 문항을 수정 보완하여 사용하였고 각 

문항은 9점 의미미분척도로 측정하였다. 소셜커머

스 구매 빈도와 인구통계적 특성을 받는 부분은 

선다형으로 측정하였다.

본 조사는 SPSS Statistics 25.0 통계 프로그램을 

이용하여 다음과 같은 방법으로 분석하였다. 자극

물의 조작 검정하기 위하여 독립표본 t-검정분석을 

실시하였다. 집단 간 동질성을 확인하기 위하여 인

구통계적 문항에 대한 교차분석을 실시하였다. 연

구 가설을 검정하기 위하여 이원분산분석(Two-way 

ANOVA)을 통해 각성, 즐거움, 구매의도에 대하여 

BGM 적합성과 숏폼 동영상 소구 유형의 주 효과

와 상호작용효과를 확인하였다. 감정반응이 제품 

구매의도에 미치는 영향에 관한 가설을 검증하기 

위해 회귀분석을 실시하였다.

Ⅴ. 분석결과 

1. 자극물의 조작 검정 및 집단 간 동질성 

확인

자극물의 조작 검정을 위한 숏폼 동영상 광고 

소구 유형 및 BGM 적합성 문항들은 독립표본 t-

검정분석을 실시한 결과는 <Table 2>, <Table 3>에 

제시하였다. 소구 유형 문항들을 보면, 이성적 소

구 유형의 평균이 2.47이고, 감성적 소구 유형은 

5.26으로 감성적 소구 유형의 평균이 더 높게 나타

났다. 검정통계량을 살펴보면, t(df)=40.715, p<.001

Table 2. Manipulation check of short-form video appeal.

Items
Short-form video 

appeal
N M SD

t

(df)

Being rational-Being emotional

Being objective-Being subjective

Being realistic-Being non realistic

Being specific-Being abstract

Rational 165 2.47 .663

40.715***

Emotional 168 5.26 .586

***p<.001.

Table 3. Manipulation check of musical fit.

Items Musical fit N M SD
t

(df)

This background music is suitable for 

video.

Fit 165 3.92 .879
12.170***

Non fit 168 2.43 1.311

***p<.001.
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이므로 소구 유형에 따라서 통계적으로 유의한 차

이가 있다고 할 수 있다. BGM 적합성 문항들을 

보면, 적합의 평균이 3.92이고, 부적합은 2.43으로 

적합의 평균이 더 높게 나타났다. 검정통계량을 

살펴보면, t(df)=12.170, p<.001이므로 적합 여부에 

따라서 통계적으로 유의한 차이가 있다고 할 수 

있다. 이에 본 연구에 사용된 자극물은 적절하게 

조작되었음을 확인할 수 있었다. 

자극물 유형에 따른 응답자들 간의 인구통계학

적 특성에 차이가 있는지를 확인하기 위하여 교차

분석을 실시하였다. χ2 검정결과 각각 .345, 26.792, 

18.151과 15.276이었다. 자극물 유형에 따른 집단 

간 유의한 차이는 나타나지 않아, 모든 자극물에 

배정된 응답자들의 인구통계학적인 동질성을 확인

하였다.

2. 가설검증

1) BGM 적합성, 숏폼 동영상 광고 소구 

유형은 각성에 미치는 영향

소셜커머스 라이트 유저에 대한 BGM 적합성, 

숏폼 동영상 광고 소구 유형은 각성에 미치는 영

향을 검증하기 위해 이원분산분석을 실시한 결과

(Table 4), 라이트 유저에게 숏폼 동영상 광고 소구 유

형(F=4.793, p<.05)과 BGM 적합성(F=16.096, p<.001) 

실험변인 모두에서 유의한 주 효과가 나타났다. 

따라서 가설 1-1은 부분 채택되었으며, 가설 1-2도 

부분 채택되었다. BGM 적합성과 숏폼 동영상 광

고 소구 유형의 상호작용효과는(F=.462, p>.05) 나

타나지 않았다(Figure 2). 따라서 가설 1-3은 기각

되었다. 라이트 유저에게 동영상 광고 소구 유형

과 BGM 적합성이 모두 동일하게 중요하였으며 

두 개 다 소비자들의 각성에 영향을 주는 중요한 

요소임을 알 수 있다.

숏폼 동영상 광고 소구 유형에 대한 구체적인 차

이를 알아보기 위하여 분석한 결과(Table 5), 이성적 

소구(M=6.735)의 숏폼이 감성적 소구(M=6.163)보

다 각성의 수준이 더 높게 나타났다. BGM 적합성

에 대한 구체적인 차이(Table 6), 적합(M=6.973)의 

BGM이 부적합 BGM(M=5.925)보다 각성의 수준이 

더 높게 나타났다. 이에 이성적 소구의 숏폼에 각

성의 수준이 높았으며 BGM이 적합한 경우 역시 

각성이 유의하게 높게 나타났다. 이는 광고 소구 

유형이 소비자가 지속적인 여행 소비에 참여하는 

의지에 미치는 영향을 연구한 Zhang et al.(2020)이 

제시한 감성적 소구 유형이 더 높은 각성 수준이 

유발할 수 있다는 것과 반대의 결과를 보여주었다. 

자주 구매하지 않은 소비자들에게는 정보 전달을 

Table 4. Effects of music fit and short-form video appeal on arousal: Two-way ANOVA.

Variables Sum of squares df Mean squares F

Main effect
Short-form video appeal 12.577 1 12.577 4.793*

Music fit 42.237 1 42.237 16.096***

Covariance Age 6.776 1 6.776 2.582

Interaction 

effect

Short-form video appeal

* Music fit
1.212 1 1.212 .462

*p<.05, ***p<.001.

Table 5. Differences in arousal according to short-form video appeal: Two-way ANOVA.

Short-form video appeal M SE
95%

LLCI ULCI

Rational 6.735a .187 6.366 7.104

Emotional 6.163a .183 5.802 6.524
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중심으로 제시한 이성적 소구 동영상에서보다 소

비자의 감성에 호소하는 감성적 소구의 동영상이 

소비자들로부터 각성을 더 유발하며 감정을 더욱 

자극하고 활성화시킨다. 특히 BGM이 적합할수록 

각성의 수준이 높아질 것이다.

소셜커머스 헤비 유저에 대한 BGM 적합성, 숏

폼 동영상 광고 소구 유형은 각성에 미치는 영향

을 검증하기 위해 이원분산분석을 실시한 결과

(Table 7), 헤비 유저에게 숏폼 동영상 광고 소구 

유형(F=.012, p>.05)은 유의한 주 효과가 나타나지 

않았다. 반면에 BGM 적합성(F=26.129, p<.001)은 

유의한 주 효과가 나타났다. 따라서 가설 1-1은 부

분 채택되었으며, 가설 1-2는 기각되었다. BGM 적

합성과 숏폼 동영상 광고 소구 유형의 상호작용효

과(F=1.268, p>.05)는 나타나지 않았다(Figure 3). 따

라서 가설 1-3은 기각되었다. 텔레비전 광고에 대한 

인식과 태도 반응에 탐구한 Kazakova et al.(2016)의 

연구에서 숏폼 동영상 소구 유형이 각성에 유의한 

Table 6. Differences in arousal according to musical fit: Two-way ANOVA.

Music fit M SE
95%

LLCI ULCI

Fit 6.973a .187 6.604 7.343

Non fit 5.925a .183 5.564 6.286

Table 7. Effects of music fit and short-form video appeal on arousal: Two-way ANOVA

Variables Sum of squares df Mean squares F

Main effect
Short-form video appeal .031 1 .031 .012

Music fit 68.655 1 68.655 26.129***

Covariance Age 26.549 1 26.549 10.104**

Interaction effect
Short-form video appeal

* Music fit
3.330 1 3.330 1.268

**p<.01. ***p<.001

Table 8. Differences in arousal according to musical fit: Two-way ANOVA.

Music fit M SE
95%

LLCI ULCI

Fit 6.935a .173 6.593 7.276

Non fit 5.683a .173 5.341 6.025

Figure 2. Light user interaction effect. Figure 3. Heavy user interaction effect.
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영향을 주지 않는 것으로 밝힌 바와 같이 본 연구

에서도 헤비 유저에게 동영상 광고 소구 유형보다

는 BGM 적합성이 소비자들의 각성에 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

BGM 적합성에 대한 구체적인 차이를 알아보기 

위하여 분석한 결과(Table 8), 적합(M=6.935)의 BGM

이 부적합 BGM(M=5.683)보다 각성의 수준이 더 높

게 나타났다. 이에 헤비 소셜커머스 유저에게 BGM

이 적합한 경우 각성이 유의하게 높게 나타났다. 

이는 Hong and Yun(2021), Zhou and Yamanaka(2018)

의 연구와도 유사한 결과로, BGM이 적합할수록 

각성 수준이 더 유발할 수 있다.

2) BGM 적합성, 숏폼 동영상 광고 소구 

유형은 즐거움에 미치는 영향

소셜커머스 라이트 유저에 대한 BGM 적합성, 

숏폼 동영상 광고 소구 유형은 즐거움에 미치는 

영향을 검증하기 위해 이원분산분석을 실시한 결

과(Table 9), 라이트 유저에게 숏폼 동영상 광고 소

구 유형(F=2.735, p>.05)과 BGM 적합성(F=1.645, 

p>.05) 실험변인 모두에서 유의한 주 효과가 나타

나지 않았다. 따라서 가설 2-1 및 가설 2-2는 기각

되었다. BGM 적합성과 숏폼 동영상 광고 소구 유

형의 상호작용효과(F=5.907, p<.05)는 즐거움에서 

유의하게 나타났다. 따라서 가설 2-3은 채택되었

다. 이를 통해 라이트 유저에게 숏폼 동영상 광고

의 단일한 요소보다는 전체적인 광고 효과가 소비

자들의 즐거움에 영향을 주는 중요한 요소임을 알 

수 있다.

구체적인 차이를 알아보기 위하여 분석한 결과

(Table 10), (Figure 4), 감성 소구의 숏폼은 오히려 

BGM이 부적합한 경우(M=5.976)에서 즐거움이 더 

높게 지각되었다. 이성 소구의 숏폼은 BGM이 부

적합(M=5.754) 경우보다 적합한 BGM이 (M=6.817) 

즐거움에 대한 더 높게 지각되었다. 이미 많은 선

행연구(Demoulin, 2011; Herget et al., 2022)에서 광

고와 음악의 적합성이 긍정적인 감정을 유발한다

는 것을 발견하였다. 그러나 의외로 본 연구의 결

과는 이와 반대로 소셜커머스를 자주 이용하지 않

는 사용자는 감성적 동영상 소구에서 음악이 부적

합할 때 오히려 더 높은 즐거움을 느끼는 것으로 

나타났다. 이는 틱톡의 시청자들이 20대 젊은 층

을 중심으로 적응도가 높은 광고 내용보다는 시각

과 청각에 강한 충격을 주는 재미있는 광고 효과

Table 9. Effects of music fit and short-form video appeal on pleasure: Two-way ANOVA.

Variables Sum of squares df Mean squares F

Main effect
Short-form video appeal 8.602 1 8.602 2.735

Music fit 5.174 1 5.174 1.645

Covariance Age 15.795 1 15.795 5.021*

Interaction 
effect

Short-form video appeal

* Music fit
18.582 1 18.582 5.907*

*p<.05.

 

Table 10. Differences in pleasure according to musical fit and short-form video appeal: Two-way ANOVA.

Music fit
F

Fit Non fit

Short-form video appeal
Rational 6.817a 5.754a

5.907*

Emotional 5.647a 5.976a

*p<.05.
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를 더 선호하기 때문인 것으로 보인다(Xiong, 

2019). 이는 소셜커머스 업체들이 동영상 광고를 

제작할 때 고객의 구매 빈도에 따른 소비자 세분

화를 하여 타깃 고객의 취향에 맞는 숏폼 동영상 

광고를 제작해야 함을 시사한다.

소셜커머스 헤비 유저에 대한 BGM 적합성, 숏

폼 동영상 광고 소구 유형은 즐거움에 미치는 영

향을 검증하기 위해 이원분산분석을 실시한 결과

(Table 11), 헤비 유저들에게는 각성과 마찬가지로 

BGM 적합성(F=6.773, p<.05)에서 주 효과만 나타

났다. 따라서 가설 2-1은 부분 채택되었으며, 가설 

2-2는 기각 되었다. BGM 적합성과 숏폼 동영상 

광고 소구 유형의 상호작용효과(F=.651, p>.05)는 

나타나지 않았다(Figure 5). 따라서 가설 2-3은 기

각되었다. 이를 통해 헤비 유저에게 동영상 광고 

소구 유형보다는 BGM 적합성이 소비자들의 즐거

움에 영향을 주는 요소임을 알 수 있다.

BGM 적합성에 대한 구체적인 차이를 알아보기 

위하여 분석한 결과(Table 12), 적합(M=6.454)의 

BGM이 부적합 BGM(M=5.785)보다 즐거움의 수준

이 더 높게 나타났다. 이에 헤비 소셜커머스 유저

에게 BGM 적합할수록 즐거움이 높게 지각되었다. 

선행연구(Demoulin, 2011; Loureiro et al., 2021)의 

대부분이 적합한 음악이 고객의 즐거움 감정이 유

발 할 수 있다는 결과를 내놓았는데, 이 선행연구

들은 본 연구 결과와 일관된 면은 있지만, 소셜커

Table 11. Effects of music fit and short-form video appeal on pleasure: Two-way ANOVA.

Variables Sum of squares df Mean squares F

Main effect
Short-form video appeal 2.231 1 2.231 .769

Music fit 19.637 1 19.637 6.773*

Covariance Age 17.829 1 17.829 6.149*

Interaction effect
Short-form video appeal

* Music fit
.594 1 .594 .651

*p<.05.

Table 12. Differences in arousal according to musical fit: Two-way ANOVA.

Music fit M SE
95%

LLCI LLCI

Fit 6.454a .182 6.095 6.813

Non fit 5.785a .182 5.426 6.144

Figure 4. Light user interaction effect. Figure 5. Heavy user interaction effect.
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머스 구매 빈도를 조절변인으로 봄으로써 구매 빈

도가 낮은 집단과 높은 집단에 영향의 결과가 다르

게 나타날 수 있음을 보여준 의미 있는 결과이다. 

3) 각성과 즐거움은 구매의도에 미치는 영향

소셜커머스 라이트 유저에 대한 각성과 즐거움은 

구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석

을 실시한 결과, <Table 13>과 같이 각성(β=.264, 

t=2.635, p<.01)만 구매의도에 유의한 영향을 미치

고 있었고, 회귀모형의 전체 설명력이 41.2%로 나

타났다. 이 결과는 소비자들이 광고가 유도하는 

각성 수준이 제품 구매의도에 영향을 미친다고 밝

힌 선행연구(Zhou & Yamanaka, 2018; Yang et al., 

2021)와 유사하였으며, 소셜커머스 라이트 유저에

게는 숏폼 동영상 광고 효과로 인한 유도하는 각

성 수준이 높을수록 구매의도가 높아진다고 할 수 

있다. 따라서 소셜커머스 쇼핑에서 라이트 유저의 

구매의도를 높고자 한다면 각성의 감정반응이 높

아질 수 있도록 전략적 차원에서 접근해야 할 것

이다. 따라서 가설 3은 부분 채택되었으며, 가설 4

는 기각되었다.

소셜커머스 헤비 유저에 대한 각성과 즐거움은 

구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀분석

을 실시한 결과, <Table 14>와 같이 각성(β=.264, 

t=3.257, p<.01), 즐거움(β=.324, t=3.996, p<.001)이 

구매의도에 모두 유의한 영향을 미치고 있었고, 

각성보다 즐거움의 상대적 영향력이 더 높았으며, 

회귀모형의 전체 설명력이 52.8%로 나타났다. 이 

결과는 광고 음악 분야 관련 기존의 연구들(Hsieh 

et al., 2021; Kumar et al., 2021; Woo & Ko, 2016)

에서 구매의도에 영향을 미치는 것과 마찬가지로 

본 연구도 감정반응(즉, 각성과 즐거움)이 구매의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 소

셜커머스 쇼핑에서 헤비 유저의 구매의도를 높이

고자 한다면 각성뿐만 아니라 즐거움의 수준도 높

아져야 긍정적인 감정을 매개하여 구매의도를 형

성하는 데 더 효과적일 것이라 판단된다. 따라서 

가설 3, 가설 4는 채택되었다.

4) 소셜커머스 라이트유저와 헤비유저의 조절효과 

앞부분의 결과 분석을 통해 BGM 적합성과 숏

폼 동영상 광고 소구 유형이 각성과 즐거움을 통

하여 구매의도에 미치는 영향에 있어서 라이트 유

저와 헤비 유저에 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 따라서 가설 5는 채택되었다. 소셜커머스 

쇼핑 구매 빈도에 따라 분류한 집단별로 감정반응

의 차이를 보이고 있으며, 또한 집단별로 지각된 

감정반응이 구매의도에 미치는 영향에 있어서도 

Table 13. The effects of consumer sentiment on purchase intention: Multiple regression.

Dependent variable Independent variable β t F R2

Purchase intention
Arousal .264   2.635**

15.543*** .412
Pleasure .185 1.848

***p<.001.

Table 14. The effects of consumer sentiment on purchase intention: Multiple regression.

Dependent variable Independent variable β t F R2

Purchase intention
Arousal .264 3.257**

33.807*** .528
Pleasure .324  3.996***

**p<.01, ***p<.001.
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차이를 보이고 있으므로 각 집단에서 주요하게 나

타난 감정 차이를 고려하여 고객을 만족시키기 위

한 차별화된 전략을 기획할 필요가 있겠다. 

Ⅵ. 결론 및 제언

패션 업체들은 격화되는 시장 경쟁과 급변하는 

소비자 욕구 변화에 대응하기 위하여 차별화를 통

한 생존 전략을 모색하고 있다. 최근 중국에서는 

숏폼 동영상 플랫폼이 빠르게 성장하고 있으면서 

음악은 상품에 특정한 이미지를 부여해주는 유용

한 도구로서 점점 더 중요하게 여겨지고 있다. 숏

폼 동영상 광고 음악은 동영상 광고 메시지에 대

한 주목도를 높일 뿐만 아니라 제품 구매 시 그 

브랜드에 대한 좋은 이미지를 심어 구매의도를 유

도하는 역할을 한다. 본 연구는 동영상 소구 유형

과 BGM 적합성이 소비자들의 정서적, 행동적 반

응에 미치는 영향을 실증적으로 알아본 것이며 특

히 소셜커머스에서 구매 경험이 많은 소비자와 그

렇지 않은 소비자 간에 숏폼의 이와 같은 차이가 

어떠한 반응으로 이어지는지도 함께 알아보았다. 

연구 결과로부터 다음의 결론을 도출하였다.

전체적으로 중국 소비자를 대상으로 한 실험설

계 연구 분석 결과를 통해 숏폼 동영상 플랫폼을 

통한 패션 제품 쇼핑 시 BGM 적합성의 중요성을 

확인할 수 있었다. 동영상 소구는 소셜커머스 라

이트 유저들의 반응에 차이를 주는 것으로 나타났

고, 동영상 소구와 BGM 적합성의 상호작용도 라

이트 유저들에게서 나타났다. 라이트 유저이며 감

성 소구 동영상일 경우 BGM이 오히려 적합하지 

않은 경우가 효과적일 수 있음이 결과로 확인되었

다. 선행연구들은 음악 적합성의 많은 장점을 밝

혀냈다(Demoulin, 2011; Hadinejad et al., 2019; Herget 

et al., 2022; Yang et al., 2021; Zhou & Yamanaka, 

2018). 본 연구를 통해 얻은 결과는 음악 적합성의 긍

정적인 영향을 더욱 확인하였으며, 음악과 숏폼 동

영상 소구 유형의 적합성이 높을수록 광고 상품 구

매, 친지 추천, 타인과 상품의 이점을 공유하는 등 

소비자의 구매의도가 더욱 높아짐을 알 수 있다.

본 연구의 시사점은 학문적인 측면에서 보면, 

실제 광고에서 BGM이 중요한 창의적 인 수단 중 

하나로 매우 일반적이고 보편적으로 널리 활용되

고 있음에도 불구하고 BGM에 대한 학문적 연구

가 부족한 실정이다. 특히, 숏폼 광고는 최근 소셜 

미디어의 트렌드로서 전통적인 광고와 달리 BGM

의 중요성을 더욱 깊이 살펴볼 필요가 있다. BGM

과 소구 유형과의 적합성이 브랜드 태도, 광고 태

도, 구매의도 등 측면에 영향을 미치는 연구는 소

수 제시되었으나 소비자 정서적 측면에 미치는 영

향에 관한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 따라

서 본 연구는 지금까지 이루어지지 않았던 숏폼 

동영상 광고 소구 유형과 BGM의 적합성이 동영

상에 대한 정서적 반응에 미치는 영향에 대해 실

증적으로 검증해 봄으로써 광고에 대한 호의적인 

정서적 반응을 일으키는 데 있어 BGM과 소구 유

형의 적합성이 매우 중요한 역할을 한다고 제안하

였다. 이를 통해 본 연구는 숏폼 동영상 광고의 

BGM 연구에 대하여 이론적인 기초를 확립하였다

는 데 의의가 있다.

실무적인 측면에서 보면, 동영상 광고에 대해 

호의적인 감정적 반응을 일으키는 데 있어 숏폼 

동영상 광고 소구 유형과 BGM의 적합성이 매우 

중요함을 발견하였다. 소비자들은 숏폼 동영상 광

고 소구 유형과 BGM 적합성이 높다고 인식할 때 

동영상에 대한 호의적인 감정적 반응을 일으키기 

때문이다. 또한 소셜커머스 라이트 유저와 헤비 

유저의 반응 차이에 따라 마케터에게 숏폼 동영상 

광고 제작 및 숏폼 동영상 광고 전략 수립에 있어 

유용한 지침을 제공할 수 있다. 즉, 소셜커머스 쇼

핑 업체들이 숏폼 동영상 광고에 대한 소비자들의 

호의적이고 긍정적인 감정적 반응을 향상시키기 
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위해 숏폼 동영상을 제작할 때에는 타깃 고객의 

특성화 선호도를 고려하여 소구점을 특정하고 

BGM을 선택해야 함을 알 수 있다. 숏폼 동영상 

플랫폼을 이용하는 주 고객층을 위한 마케팅 전략

의 필요성을 시사하는 바이며, 소구 유형에 따라 

적합한 BGM만을 사용하여야 소비자들이 플랫폼 

이용 시 긍정적인 감정을 매개하여 구매의도를 형

성하는 데 더 효과적일 것이라 판단된다.

마지막으로 구매의도 형성에 있어 숏폼 동영상 

광고에 대한 감정적 반응이 중요한 역할을 한다는 

것을 발견하였다. 따라서 소셜커머스 쇼핑 업체들

은 소비자들이 숏폼 동영상 광고를 통해 호의적이

고 긍정적인 감정을 느낄 수 있도록 동영상을 제

작하고 커뮤니케이션 전략을 수립해야 한다. 이는 

동영상 광고에 대한 긍정적 감정을 야기 시켜 제

품에 대한 호의적인 구매의도를 형성하게 될 수 

있을 것이다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향을 제시하

고자 한다. 본 연구에서는 BGM으로 팝 음악만이 

사용되었다. 현재는 숏폼 동영상 광고의 대부분이 

팝 음악을 사용하고 있지만, 숏폼 동영상 광고가 

널리 보급됨에 따라 점점 더 다양한 형식과 종류

의 음악이 숏폼 동영상 광고에 활용될 것으로 보

인다. 연구의 일반화하기 위하여 향후 연구에서는 

좀 더 다양한 BGM의 형식과 장르를 이용한 연구

를 통해 BGM의 형식과 장르별 차이를 조사해야 

할 필요가 있다. 

본 연구에서는 광고에 대한 감정적 반응이 구

매의도에 미치는 영향에 대해서만 연구했으나 숏

폼 동영상 광고에 대한 인지적 반응 역시 구매의

도에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 향후 연구에서

는 숏폼 동영상 광고에 대한 감정적 반응과 인지

적 반응이 제품 구매의도에 미치는 영향을 살펴볼 

필요가 있으며, 구매의도에 미치는 이들의 상대적 

영향력을 검증해 볼 필요가 있다. 

본 연구는 숏폼 동영상 광고를 선택할 때 틱톡 

숏폼 플랫폼에서 정보 전달형 광고와 게임형 광고 

두 가지로만 선정하여 연구하였다. 그러나 향후 

연구에서는 좀 더 다양한 동영상 광고 유형을 통

한 연구가 필요하다. 이러한 연구를 통해 동영상 

유형별로 BGM의 효과가 어떠한 차이가 발생하는

지에 대해 살펴볼 수 있으며 실제 상황에 적용하

는데 더 많은 유용성을 제공할 수 있을 것으로 판

단된다.
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Abstract

With the rapid development of short-form video platforms, short-form video advertisements are gradually being 

used as a new marketing tool for companies by replacing traditional advertisements, and it is considered very important 

to produce short-form video advertisements that meet the target customers' preference for specialization. The purpose 

of this study is to empirically examine the effect of the short form video advertisement appeal type and BGM suitability 

on consumers' emotional and behavioral responses through experimental design. In particular, we would like to look 

at how such a difference in short form leads to reactions between consumers who have a lot of experience in purchasing 

from social commerce and those who do not. Data were collected through a survey of Chinese consumers in their 

20s with experience in purchasing from social commerce, and the research hypothesis was verified using SPSS 25.0. 

The results are as follows:1)Overall, it was possible to confirm the importance of BGM suitability when shopping 

for fashion products through short form video platforms.2)Video appeal was found to make a difference in the response 

of social commerce light users, and the interaction between video appeal and BGM suitability was also found in 

light users. This study proposes the following marketing implications: When social commerce shopping companies 

produce short form videos, they should specify sub-points and select BGM in consideration of the target customers' 

preference for specialization. It suggests the need for a marketing strategy for the main customer base using the short-form 

video platform, and it is judged that the appropriate BGM according to the appeal type is more effective in order 

for consumers to form purchase intentions by mediating positive emotions when using the platform.

Key words : music fit, short-form video appeal types, emotional responses, user type, purchase intention


