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광고 모델의 긍정·부정적 행동이 
소비자 반응에 미치는 영향
사회적 연결감과 자기 감시성을 중심으로
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최근 들어 사회적으로 물의를 일으키는 유명인의 행동이 이슈가 되고 있는데, 이러한 

유명인의 행동에 대하여 기업이 주목하는 이유는 광고 모델인 유명인의 행동은 자사의 

브랜드나 기업 이미지에 전이되어 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 이에 본 연구는 광고 

모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응과 소비자 반응에 영향을 미치는 개인 특성 변인에 

대하여 살펴보았다. 연구 결과에 따르면 광고 모델의 긍정적 행동은 광고 모델 및 브랜

드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 광고 모델의 부정적 행동은 광고 모델 및 브랜

드 태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 이러한 광고 모델의 행동에 

대한 소비자 반응이 개인 특성에 따라 다르게 나타나는가를 살펴보기 위하여 사회적 연

결감과 자기 감시성이 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응에 미치는 영향을 분석

하였다. 연구 결과에 따르면 사회적 연결감과 자기 감시성은 광고 모델의 행동 유형에 

따른 효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 사회적 연결감이 높은 소비자일수록 

광고 모델의 긍정적 행동에 더 긍정적으로 반응하는 반면, 부정적 행동에는 더 부정적

으로 평가하는 것으로 나타났다. 자기 감시성도 마찬가지로 광고 모델의 행동과 광고 

모델 태도, 브랜드 태도의 관계에 있어 조절 효과를 나타냈다. 이와 같은 연구 결과는 광

고 모델 효과에 대한 이론적 범위를 확장하고, 기업에게는 광고 모델 선정 전략뿐 아니

라 광고 모델의 관리 전략에 있어서 광고 모델의 행동에 대한 중요성을 인식시키며 어떠

한 소비자들이 광고 모델의 행동에 더 민감하게 반응하는가에 대한 점을 규명함으로써 

향후 기업이 광고 모델을 관리하는 데에 있어 효율적인 지침을 제공해 주리라 기대된다.
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1. 서론

소셜 미디어 시 의 도래에 따라 소비자들 간의 화와 소통이 활발해지며 정보의 확산

에 한 속도와 빈도가 눈에 띄게 발전하 다. 더 많은 정보들이 더 빠르게 소셜 미디어

를 통하여 소비자들에게 전달되며 이러한 과정에서 유명인의 라이프 스타일이나 행동

에 한 소비자들의 관심은 더욱 높아지고 있다. 또한 이와 함께 소비자들의 유명인들

에 한 도덕적 잣  또한 엄격해지고 있는데, 일례로 유명 연예인의 부도덕적인 행동

에 하여 소비자들의 비난이나 반감이 거세지며 해당 유명인이 광고 모델이었던 제품

의 불매 운동으로까지 번지기도 하 다. 이제 광고 모델의 가치가 단지 모델의 인지도

나 신체적 매력도뿐 아니라 모델의 도덕성이나 윤리성까지도 포함되는 시 를 맞이하

게 된 것이다.

이에 일부 유명인들은 기부나 자선 활동을 통하여 사회적으로 주목을 받으며 그 

행동에 하여 소비자들에게 관심을 받고 있다. 일례로 할리우드 스타인 안젤리나 졸리

는 난민들의 캠프를 방문하거나 돈을 기부하고 여러 아이들을 자신이 직접 입양하며 사

회적 활동으로 국제적인 관심을 받아 왔다. 또한 이와는 반 로 타이거 우즈와 같은 스

포츠 스타는 부도덕한 사생활이 언론에 공개되며 그가 광고 모델로 활동하던 기업에게 

브랜드 이미지의 손상뿐 아니라 막 한 재무적 손실까지 초래하는 결과를 나타냈다

(Carrillat et al., 2013). 이와 같은 유명인의 행동 유형이 기업에게 있어 중요하게 주목

되는 이유는 유명인의 긍정적 또는 부정적인 행동은 유명인이 광고 모델로 활동하는 기

업의 이미지나 브랜드에게 긍정적 또는 부정적으로 이미지 전이가 될 수 있기 때문이다.

그러나 유명인들의 사회적인 공헌 활동이 실제적으로 활발함에도 불구하고 유명

인의 사회적 마케팅에 한 효과에 한 연구는 매우 제한적일 뿐 아니라(Keel & 

Nataraajan, 2012) 유명인 광고 모델의 부정적 행동에 따른 소비자 반응 연구 또한 한

정적이다(최지은, 2016). 이에 본 연구는 광고 모델의 행동 유형에 따라 소비자들의 반

응이 어떻게 나타나는가에 하여 실증적으로 규명해 보고자 하 다. 이와 함께 본 연

구는 광고 모델의 행동에 따른 소비자 반응에 향을 미치는 소비자 개인 특성은 무엇

인가에 하여 주목하 다. 구체적으로 광고 모델이 사회적 가치에 준하는 긍정적 행동

을 하 을 시와 사회적 가치에 반하는 부정적 행동을 하 을 시에 소비자들의 광고 모

델 태도 및 브랜드 태도가 어떻게 다르게 나타나는가에 하여 살펴보고, 이와 같은 광
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고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응에 소비자 개인 특성이 어떠한 향을 미치는

가에 하여 규명하 다.

커뮤니케이션 패러다임의 주체가 소비자로 이동하며 소비자의 개인 특성에 따른 

효과 연구들이 다양한 분야에서 이루어지고 있으나 아직까지 광고 모델의 행동 유형에 

따른 효과 연구에 있어서 소비자 개인 특성 변인에 한 규명은 제한적인 편이다. 광고 

모델의 긍정적 또는 부정적 행동에 한 동일한 정보에 노출되었을지라도 어떠한 소비

자들은 더 민감하게 향을 받고 광고 모델에 한 호감 또는 반감이 강하게 나타나며 

그 광고 모델이 광고하는 브랜드에 한 태도 또한 크게 변화되어 나타날 수 있는 반면, 

또 다른 소비자는 동일한 정보에 노출되었을지라도 무심하게 지나치며 그 광고 모델이 

광고하는 브랜드에 한 태도에 향을 미치지 않을 수도 있을 것이다. 본 연구는 이와 

같이 광고 모델의 행동 유형에 한 소비자 반응에 있어 향을 미칠 것이라 추론되는 

소비자 개인 특성 변인으로 사회적 연결감과 자기 감시성을 제안하 다. 사회적 연결감

은 다른 사람과 연결되는 정도를 의미하는데, 이와 같은 사회적 연결감은 개인이 사회 

현상에 하여 느끼고 행동하는 기준이 된다(Summers et al., 2005). 또한 자기 감시

성은 개인이 어떠한 상황에 처했을 때에 그 상황에 적합한 행동이 어떤 것인지 파악하

고 자신의 행동을 수정하려는 경향이다(Snyder, 1974). 이와 같은 사회적 연결감과 자

기 감시성은 소비자들이 공익적인 문제에 직면하 을 때에 그 문제를 받아들이고 반응

하는 데에 향력 있는 변인으로 기업의 사회적 활동이나 공익 광고 효과와 관련된 연

구 분야(진용주·유재웅, 2010; 김현철·유은아, 2013)에서 일부 다루어져 온 변인이

나 아직까지 광고 모델의 행동 유형에 한 소비자 반응 연구에서는 주목받지 못하

다. 이에 본 연구는 사회적 연결감과 자기 감시성이 광고 모델의 긍정적 또는 부정적 행

동에 한 반응에 향을 미칠 것으로 유추하 다.

본 연구의 결과는 소비자와의 커뮤니케이션에 있어 주요한 수단으로 활용되는 광

고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응을 규명하고 소비자 개인 특성 변인과 광고 모

델 효과에 관한 연구로써 이론적 범위를 확장하고, 실무적으로 광고 모델의 행동 유형

에 따른 소비자 반응과 함께 광고 모델의 행동이 어떠한 소비자들에게 더 민감하게 

향을 미치는가에 한 내용을 규명함으로써 향후 광고 모델의 효과적인 관리를 위한 전

략 수립에 실무적 지침을 제공해 주리라 기 된다. 
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2. 이론적 배경

1) 유명인 보증 광고 효과

유명인은 광고에 등장하는 것만으로도 제품 혹은 브랜드에 한 보증인(endorser)로

서의 역할을 수행한다(McCracken, 1989; Miller & Laczniak, 2011). 유명인은 제품

과 함께 등장함으로 중의 인식을 제고시키는 개인에 해당하며(McCracken, 1989), 

이들은 자신의 특정 분야에서 성공하여 중에게 알려진 사람으로 연예인이나 스포츠 

선수들이 그 상이 될 수 있다(도선재·황장선, 2008; 조성희·이정교, 2010). 광고

에서 유명인이 제품 혹은 브랜드를 보증하는 것은 ‘이 제품을 추천한다’, ‘이 제품을 사

용한다’와 같이 직접적으로 표현될 수도 있지만 유명인이 광고물 내에서 제품과 함께 소

비자에게 노출되는 것 역시 제품에 한 보증이 될 수 있다(Miller & Laczniak, 2011). 

따라서 본 연구는 유명인이 등장한 광고와 유명인이 등장하여 언어적으로 ‘추천’과 ‘사

용’에 한 표현을 한 보증 광고를 구분하지 않고 같은 의미로 사용하고자 하 다.

전술하 듯이 기업이 유명인 광고 모델을 활용하는 것은 이를 통하여 얻고자 기

하는 효과가 있으며, 그 효과는 인지적, 감정적, 그리고 행동적 차원으로 구분될 수 있

다(최양호·김봉철, 2006). 먼저, 기업은 광고에 유명인 모델을 등장시킴으로써 복잡

한 광고 메시지 사이에서 소비자가 해당 광고에 주의하고 집중하기를 기 하게 되는데 

이는 인지적 차원에서 광고에 한 기억과 연결될 수 있다. 일반인 모델과 비교하여 유

명인 모델이 등장하 을 때, 소비자들은 광고에 더 주의를 기울이게 되고 기억을 잘할 

수 있게 된다(Friedman & Friedman, 1979). 

또한, 기업이 유명인 광고 모델의 효과와 관련하여 감정적 차원에서 기 하는 바

는 소비자들이 모델에 하여 가지고 있는 긍정적인 이미지가 제품이나 광고로 전이되

어 나타날 것이라는 점이다. 유명인 광고 효과에서 감정적 차원에 해당하는 태도와 관

련된 연구들은 유명인 모델이 갖는 정보원으로서의 가치, 즉 신뢰성이나 매력성에 따라 

유명인 광고의 효과가 차이를 나타내며 신뢰도나 매력도가 높은 유명인 모델일수록 광

고 태도에 한 긍정적인 효과가 나타난다고 규명하 다(이정교, 2005; 이호배·정이

규 1997; Kamins, 1990). 

이와 함께 기업은 이익 증 를 위해서 유명인 모델을 내세우게 되는데 유명인 광
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고 모델로 인하여 소비자의 구매가 유발되는 효과를 기 할 것이다. 구매와 같은 행동

적 결과는 구매 의도를 통하여 측정한 연구들에서 제시되고 있는데, 미쿠와 그의 동료

들(Micu, Coulter, & Price, 2009)은 광고에 등장하는 매력적인 모델이 소비자의 반응

에 미치는 향에 하여 분석하 는데, 소비자들은 광고 속에서 매력적인 유명인 모델

이 등장하 을 때 그 유명인이 해당 제품을 사용하여 예뻐졌다고 생각하며 소비자 자신

도 그 제품을 사용하면 매력적인 모델과 같이 자신도 변할 수 있을 것이라 기 하며 높

은 구매 의향을 나타낸다고 제시하 다.

정리하면 유명인 모델 광고의 효과에 관한 선행 연구들은 유명인 광고 모델의 효

과를 크게 광고에 한 태도, 브랜드 태도, 그리고 구매 의도의 구성 요소로 분류하 으

며(Amos et al., 2008), 세부적으로 유명인 모델은 광고 메시지의 회상, 브랜드 인지

도, 광고 신뢰도를 증가시키며(유재웅·진용주, 2012), 광고 평가와 광고 태도, 그리고 

구매 의도에 긍정적인 향을 미친다(조성희·이정교, 2010). <표 1>은 선행 연구에서 

제시된 유명인 광고 모델의 효과를 인지적, 태도적, 행동적 차원으로 구분하고 이에 

향을 미치는 변인들에 하여 분석하 다. 본 연구에서 주목하는 바는 사회적 활동으로 

효과 영향 요인 저자(년도)

인지

광고 회상

브랜드 회상

제품 회상

유명인의 신뢰성 

제품 이미지와의 조화

보증인 유형과 제품 유형

신체적 매력성, 호감도

이정교(2005),

Friedman & Friedman(1979),

Kahle & Homer(1985),

Speck, Schumann, & Thompson(1988),

감정

광고 태도

브랜드 태도

기업 태도

유명인 등장, 제품유형(고/저관여)

개인적 특성(사회 의존적 /독립적 자아)

부정적 정보

모델 신뢰성, 모델 매력성 

모델 전문성

유명인과 제품 조화

명품 유형 (쾌락적/실용적)

호감도, 공감 정도 

보증인 유형, 수용자의 연령, 메시지 유형

권익현, 김도연(1994), 

김상조 (2004),

유재웅, 진용주(2012),

이호배, 정이규(1997),

조성희, 이정교(2010),

조재현(2006, 2008),

Atkin & Block(1983),

Friedman & Friedman(1979),

Kamins(1989, 1990)

행동 구매 의도

보증인 유형, 제품 유형

신체적 매력성, 호감도

유명인과 제품 조화

유재웅, 진용주(2012), 

Friedman & Friedman(1979),

Friedman,Termini, & Washington(1976),

Kahle & Homer(1985)

표 1. 유명인 모델의 광고 효과에 대한 선행 연구
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상징적 이미지를 가지는 유명인이 광고에 나타났을 때 소비자들이 광고 모델로서의 유

명인에 한 태도 변화가 나타나는가를 살펴보고 이것이 궁극적으로 광고 효과에 어떻

게 작용하는지 규명하고자 하 으며, 이에 따라 감정적 차원에서 브랜드 태도를 광고 

효과 변인으로 선정하여 분석하고자 하 다.

2) 정보원 효과 이론과 광고 모델의 행동 유형

유명인 모델에 관한 다수의 광고 효과에 관한 선행 연구들은 정보원 효과 이론으로 유

명인 모델의 효과를 설명하고 있다(Amos et al., 2008; Erdogan, 1999). 정보원 효과 

이론은 크게 정보원 신뢰 모델(the Source Credibility Model)과 정보원 매력 모델

(the Source Attractiveness Model)로 구분되는데, 정보원 신뢰 모델은 전문성, 진실

성과 같은 요인이 광고에 등장한 유명인에 한 지각된 신뢰에 향을 미침으로써 광고 

효과가 다르게 나타난다고 규명하 다(유재웅·진용주, 2012, Erdogan, 1999). 또한 

정보원 매력 모델은 모델의 신체적 매력뿐 아니라 심리적 매력을 포함하며(이호배·정

이규, 1997), 소비자가 선호하고 유사함을 느끼는 정보원일수록 설득력이 높게 나타난

다고 제시하 다(유재웅·진용주, 2012). 이와 같은 유명인의 친숙도와 호감도는 유명

인의 매력성에 한 하위 구성 요인으로 설명되기도 하지만, 이와는 다르게 매력성과 

구분되어 친숙도와 호감도가 각각 유명인 광고 효과에 향을 미치기도 한다(Amos et 

al., 2008). 

그러나 정보원 매력성 모델은 유명인 광고 효과를 설명하는 데 있어 몇 가지 한계

점을 지닌다. 먼저, 정보원 모델은 특정 유명인의 매력이 무엇인지를 제 로 설명하지 

못하며, 매력성이 있는 유명인 간 발생하는 효과 차이를 설명하지 못하고 있다

(McCracken, 1989). 즉, 매력적인 모델이 등장한 광고가 어떤 경우에는 성공하고, 때

로는 실패하는데 유명인이 갖고 있는 어떤 속성의 매력성 때문에 이와 같은 결과의 차

이가 나타났는지 잘 규명하지 못한다는 것이다(Englis et al., 1994). 두 번째로는 매력

성에 한 연구들은 주로 신체적 매력, 즉 얼굴의 매력에 초점을 맞추어서 연구되어 왔

으며 그 결과를 현실에 적용하기 어렵다고 볼 수 있다. 예를 들면, 슈퍼모델들이 광고에 

등장하더라도, 신체적 특성과 개성이 서로 다르기 때문에((Englis et al., 1994) 광고 

모델로써의 가치를 동등하게 평가하기 어렵다. 또 다른 사례를 살펴보면 미국의 경우 
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신체적 매력으로 표되는 ‘미(Beauty)’에 한 기준이 변화하고 있으며 라이프 스타

일, 문화, 민족 그룹 등에 따라 ‘미’의 이상적 기준을 각각 다른 시각으로 바라보게 되었

다((Englis et al., 1994). 셋째, 매력성을 측정하는 데 있어서 한계점을 지닌다. 이와 

관련하여 유명인의 사회공헌 활동과 광고 모델의 매력성에 한 연구(전용주·서구원 

2009)를 살펴보면 유명인의 사회적 책임 활동이 모델의 개성과 소비자와의 유사성 등

과 관련되어 매력성에 향을 줄 것으로 예상하 으나 결과적으로는 유의한 결과를 발

견하지 못하 다. 그러나 이러한 결과를 단정 짓기 전에 매력성의 측정 항목을 살펴볼 

필요가 있다. 해당 연구에서 매력성은 얼굴과 신체적 매력으로 정의하고, ‘아름답다’, 

‘멋지다’, ‘매력적이다’, ‘호감이 간다’와 같이 외모와 관련된 것들만을 매력성으로 측정

하 다. 매력성의 구성 요소는 신체적 매력 중심의 단일 차원이 아니며 매력성을 조작

하는 데는 다양한 정의들이 상존하지만(Ohanian, 1990), 신체적 매력성 이외 유명인

의 사회적 공헌 활동과 같은 행동에 한 결과로서 발생되는 매력성에 고려되지 않았다

고 볼 수 있다. 정리해 보면, 유명인이 갖고 있는 매력은 정보원의 설득에 향을 주는 

지식, 사회적 지위, 개성과 같은 다른 속성들과 관련이 있을 수 있으나, 아직까지는 광

고에 나타난 모델이 신체적으로 매력적이거나 매력적이지 않는 것 외에 다른 속성에 의

해 설득될 수 있다는 가능성을 배제하고 있다(Chaiken, 1979). 따라서 매력성 구성 요

소는 본질적으로 다차원적이므로 신체적 매력뿐 아니라 개성과 능력과 같은 다른 특징

들도 포함하여 살펴보아야 할 것이다(Amos et al., 2008). 

이에 본 연구는 광고물에 나타난 광고 모델의 광고 외적으로 알려진 사회적 활동

과 관련된 정보에 따른 광고 모델의 효과를 살펴보고자 하 다. 광고 모델의 광고적 가

치를 결정하는 요인들은 광고 모델의 성과(performance), 부정적 이슈, 신뢰성, 전문

성, 진실성, 매력성, 친숙성과 호감도, 유명인과 상품의 적합도가 있는데(Amos et al., 

2008), 본 연구는 광고 모델의 광고 활동 이외의 공적인 행동과 관련된 광고 모델의 성

과와 부정적 이슈에 초점을 두었다. 이는 광고 모델이 갖는 광고적 가치는 모델의 신체

적 매력성이나 전문성뿐 아니라 광고 모델의 공적인 활동으로 인하여 소비자에게 유발

되는 또 다른 이미지나 태도가 포함될 수 있으며, 특히 오늘날 소비자들은 광고 모델에 

한 윤리성과 공익적 활동에 큰 관심을 갖기 때문에 이와 같은 가치는 추가적으로 논

의되어야 할 당위성을 지닌다.

기업이 광고 모델을 선정하는 과정에서 유명인 광고 모델에 관한 긍정적인 이미지
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는 이미 충분하게 고려되었을지라도 유명인이 광고 모델로 출연한 이후에 추가적으로 

발생될 수 있는 부정적/긍정적 정보들 또한 광고 효과에 향을 줄 수 있다(Amos et 

al., 2008; Till & Shimp, 1998; 김상조, 2004). 특히, 유명인이 광고하는 기업 혹은 제

품과 관계없이 추진하는 유명인의 공익적 활동은 유명인에 한 긍정적 정보가 될 수 

있을 것이다. 이러한 맥락에서 기업의 직접적인 사회공헌 활동뿐 아니라 광고에 노출된 

유명인의 부정적 혹은 긍정적 이미지는 소비자들의 제품에 한 태도와 선택에 향을 

줄 수 있을 것이다. 즉, 사회공헌 활동이 1900년  초반 기업가(기업의 표) 개인에 의

해 시작되었으며, 기업가 개인의 활동이 그가 속한 기업에 긍정적인 이미지에 향을 

준 것과 같이(전재호, 2012), 유명인의 사회적 책임 활동이 유명인에 한 태도뿐 아니

라 유명인이 보증인으로 광고하는 제품과 기업에도 향을 줄 수 있을 것으로 유추된

다. 따라서 유명인의 사회적 책임 활동은 유명인에 한 소비자의 태도를 높여 주는 요

인이 될 수 있다(전용주·서구원, 2009). 

또한 부정적 이슈와 관련한 러와 그의 동료(Miller & Laczniak, 2011)의 연구

는 미국에서 발생한 유명인 모델로 활동하고 있는 스포츠 선수와 관련된 부정적 사건에 

한 소비자 반응을 다루고 있다. 기업들은 선수로서 큰 성공을 한 선수들이 갖는 윤리

적 가치와 상징적 이미지들을 기업의 가치로 추가하 다. 그러나 부정적 이슈가 발생함

에 따라 더는 기업이 원하는 상징적 이미지를 유명인 스포츠 선수를 통하여 얻을 수 없

었기 때문에 기업은 더 이상 해당 스포츠 선수를 광고 모델로 선정하지 않았다(Miller & 

Laczniak, 2011). 즉, 기업이 선정한 유명인 모델이 갖는 긍정적 가치와 이미지가 부정

적 사건에 의해 훼손됨으로써 부정적 이미지를 형성할 뿐 아니라 기업의 이미지에 전이

되는 것을 사전에 방지하기 위하여 관계를 끊은 것으로 볼 수 있다. 이에 본 연구는 이

상의 선행 연구를 토 로 다음과 같은 가설을 제안하 다. 

 연구가설 1: 광고 모델의 긍정적 행동은 광고 모델 태도에 긍정적인 향을 미칠 것

이다.

 연구가설 2: 광고 모델의 긍정적 행동은 브랜드 태도에 긍정적인 향을 미칠 것이다.

 연구가설 3: 광고 모델의 부정적 행동은 광고 모델 태도에 부정적인 향을 미칠 것

이다.

 연구가설 4: 광고 모델의 부정적 행동은 브랜드 태도에 부정적인 향을 미칠 것이다.
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3) 사회적 연결감과 자기 감시성의 조절 역할

최근 기업뿐 아니라 유명인에 한 사회적 책임을 중요시하는 문화가 확산되면서 소비

자 관점에서의 ‘착한 소비’가 관심을 받고 있다. 착한 소비는 소비자들이 사회나 환경에 

긍정적인 향을 줄 수 있는 소비 활동으로, 소비자들이 다소 가격이 비싸더라도 친환

경적 제품 혹은 공정 무역 제품 등을 구매하거나 사회적 공헌 활동을 하는 기업의 제품

을 구매함으로써 직간접적으로 사회적 책임을 수행하는 소비 활동이라 할 수 있다. 최

근 한 조사에 따르면 다수의 소비자들은 사회공헌 활동을 하는 기업의 제품과 서비스를 

구매할 의향이 있는 것으로 나타났으며, 특히 식료품과 생활용품을 포함한 소비재 제품

을 구매하는 데 있어서 기업의 사회와 환경에 한 활동을 고려하는 것으로 나타났다

(닐슨, 2015. 10. 28). 소비자들은 착한 소비를 통하여 직접적으로 사회적 책임을 수행

하는 기업을 지지하고, 이를 통하여 소비자 자신도 해당 기업의 제품 구매를 통하여 사

회적 책임 활동에 참여하는 것이다. 즉, 사회 문화적 행동이 기업에서 소비자에게로 전

달된다고 볼 수 있다. 

이는 의미 전달 모델(Meaningᐨtransfer Model)의 관점에서 해석될 수 있을 것이

다. 의미 전달 모델은 3단계의 문화적 의미 전달 과정을 설명하고 있는데, 그 첫 번째는 

한 사회의 문화적 맥락에서 개인이나 기업의 지위나 개성, 라이프 스타일 등에 따라 특

정한 의미가 부여되고, 두 번째 단계에서는 이전 단계에서 생성된 의미를 특정 목적을 

가진 제3자가 이를 차용하게 되고, 전달되어 온 의미는 마지막 단계의 최종 소비자의 것

으로 전달되는 것이다(McCracken, 1989). 즉, 착한 소비는 기업이 사회적 활동을 수

행함으로써 사회공헌에 이바지하는 기업으로 이미지를 형성하고자 하며, 최종 소비자

는 해당 기업의 제품을 구매함으로써 사회공헌 활동, 사회적 책임 활동에 참여하는 소

비자로 인식되길 바라는 것이다. 이러한 관점에서 긍정적 혹은 부정적 사건에 연루된 

유명인이 광고하는 제품을 구입하는 것은 해당 모델의 행동에 한 의미가 소비자 자신

에게도 전달될 수 있을 것이다. 특히 우리나라와 같은 집단주의 문화 내에서는 자신의 

행동이 오롯이 자신의 개인적 만족을 위한다기보다는 소속된 사회에서의 자신의 이미

지, 역할을 고려하게 될 것이다. 따라서 본 연구에서 주목하고자 한 광고 모델의 사회 

공익적인 성격의 긍정적 행동이나 비난받을 만한 부정적 행동에 하여 소비자들이 판

단하고 반응하는 데에 있어서 사회적 연결감과 자기 감시성이 향력 있는 변인이 되리
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라 추론해 볼 수 있다.

사회적 연결감은 기업의 사회적 책임 활동과 공익 광고의 효과 연구에서 소비자 

특성 변수로 제시되어 왔다(진용주·유재웅, 2010; 김현철·유은아, 2013). 사회적 연

결감은 자주적인 자아와 반 되는 ‘관계적 자아’라 할 수 있는데(Dollinger, 2002), 사

회의 다른 사람과 집단에 한 심리적 소속감이라 할 수 있다(김현철·유은아, 2013). 

이는 개인의 자주적인 자아와 함께 사회적 활동에 향을 주는 개인적 특성 변수이다. 

따라서 소비자는 개인의 만족을 위해 소비 활동을 할 수도 있지만 동시에 ‘관계적인 자

아’ 측면에서 자신이 소속된 사회를 위하여 사회에 긍정적으로 기여하고자 소비를 할 

수도 있는 것이다. 이러한 맥락에서 사회적 연결감이 높은 소비자들은 광고에 나타난 

모델의 사회적 활동이 공익적인 경우 광고 모델로서의 활동을 더욱 지지하게 될 것이며, 

반 로 부도덕적 악행인 경우 더욱 부정적인 태도를 취할 것으로 유추해 볼 수 있다. 특

히, 최근과 같이 소셜 미디어를 통하여 소비자 간의 의사소통이 자유롭고 활발한 환경 

내에서 광고 모델의 긍정적/부정적 행동은 보다 쉽게 소비자들 사이에서 확산될 수 있

으며, 사회적 연결감이 높은 소비자들은 이러한 정보에 보다 민감하게 반응하게 된다

(이은선·김여정·안정선, 2013). 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 제안하 다. 

 연구가설 5: 소비자의 사회적 연결감(고/저)에 따라 광고 모델의 행동(긍정/부정)에 

한 광고 모델 태도는 다르게 나타날 것이다. 구체적으로 사회적 연결감이 높은 소

비자는 광고 모델이 긍정적 행동을 할 시 광고 모델 태도가 더 긍정적으로 나타나고, 

광고 모델이 부정적 행동을 할 시 광고 모델 태도가 더 부정적으로 나타날 것이다.

 연구가설 6: 소비자의 사회적 연결감(고/저)에 따라 광고 모델의 행동(긍정/부정)에 

한 브랜드 태도는 다르게 나타날 것이다. 구체적으로 사회적 연결감이 높은 소비

자는 광고 모델이 긍정적 행동을 할 시 브랜드 태도가 더 긍정적으로 나타나고, 광고 

모델이 부정적 행동을 할 시 브랜드 태도가 더 부정적으로 나타날 것이다.

자기 감시성은 ‘개인의 행동이 사회적 상황에 의해 향을 받는 정도’(Snyder, 

1974)이다. 이는 소비자들이 상황적 단서를 기반으로 사회적으로 적합한 행동을 하고

자 하는 개인적 성향으로 볼 수 있다(안광호·임미화, 2008). 선행 연구들에 의하면 자

기 감시성이 높은 소비자는 타인의 반응과 사회적 향에 민감하게 반응하는 특성을 나
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타내는데, 관련하여 자기 감시성은 광고 메시지의 효과 연구 및 브랜드와 자아간 일치

성에 관한 연구 등에서 다양하게 다루어져 왔다(이미경·최인호·정세훈, 2013). 특히 

자기 감시성은 개인이 다른 사람과의 관계적인 측면과 높은 관련성을 나타내는데, 자기 

감시성이 높은 사람들은 자신의 의견을 다른 사람들에게 공유하며 자기 감시성이 낮은 

사람들보다 높은 의견 선도력을 나타냈다(Rose & Kim, 2011). 이러한 과정에서 자기 

감시성이 높은 사람들은 개인의 긍정적인 이미지를 형성하고 표출하기 위하여 자신의 

개인적 취향이나 판단보다 사회적 외부 단서에 더욱 의존하는 경향이 있는 반면, 자기 

감시성이 낮은 소비자들은 사회적 판단이나 상황에 비교적 덜 민감하기 때문에 외부적

인 단서에 동일하게 노출되었을지라도 자기 감시성이 높은 소비자보다 더 민감하지 않

게 반응하는 것으로 나타났다. 관련하여 자기 감시성이 높은 소비자들이 자선 활동과 

관련된 메시지 혹은 기부와 관련된 메시지에 하여 자기 감시성이 낮은 소비자들보다 

더 호의적인 태도를 갖는 것으로 규명되었다(백혜진, 2010; 이미경·최인호·정세훈, 

2013; 한승희·김혜지, 2014).

소비자 개인 특성인 사회적 연결감과 자기 감시성은 공통적으로 소비자들이 어떠

한 태도나 행동을 취할 때 독립된 개인보다 소속된 사회의 구성원인 소비자로서의 태도

나 행동을 취하는 것이다. 그러나 이 두 변수는 구별이 되어야 할 것인데, 사회적 연결

감이 높은 소비자들의 공익적 평가나 행동은 소비자 개인이 사회적 구성원으로서의 책

임을 수행하기 위한 내적 판단에 의한 것이라 할 수 있으며, 자기 감시성이 높은 소비자

들은 자신의 내부적 평가보다 외부에 의한 자극, 즉 사회적 단서나 판단에 의해 향을 

받는 것이기 때문이다. 따라서 사회적 연결감과 자기 감시성은 광고 모델의 사회적 활

동에 한 소비자의 태도와 평가에 있어서 구분되어 향을 줄 수 있을 것으로 생각된

다. 이러한 관점에서 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응에 향을 미치는 개인 

특성 변인으로 자기 감시성과 관련하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

 연구가설 7: 소비자의 자기 감시성(고/저)에 따라 광고 모델의 행동(긍정/부정)에 

한 광고 모델 태도는 다르게 나타날 것이다. 구체적으로 자기 감시성이 높은 소비

자는 광고 모델이 긍정적 행동을 할 시 광고 모델 태도가 더 긍정적으로 나타나고 광

고 모델이 부정적 행동을 할 시 광고 모델 태도가 더 부정적으로 나타날 것이다.

 연구가설 8: 소비자의 자기 감시성(고/저)에 따라 광고 모델의 행동(긍정/부정)에 
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한 브랜드 태도는 다르게 나타날 것이다. 구체적으로 자기 감시성이 높은 소비자

는 광고 모델이 긍정적 행동을 할 시 브랜드 태도가 더 긍정적으로 나타나고, 광고 

모델이 부정적 행동을 할 시 브랜드 태도가 더 부정적으로 나타날 것이다.

이상의 논의된 가설들을 바탕으로 제안된 연구 모형은 <그림 1>과 같다.

3. 연구 방법

1) 자료의 수집

본 연구는 제안된 가설을 검증하기 위하여 만 19세에서 29세의 성인 남녀들 상으로 

설문 조사를 실시하 다. 설문 조사는 온라인 전문 조사 업체를 통하여 2015년 12월 10

일부터 15일까지 이루어졌으며, 조사 업체는 설문에 참여자를 모집하기 위하여 조사 업

체가 보유한 패널들을 상으로 설문 조사에 참여하라는 이메일을 발송하고 설문에 참

여하는 사람에게는 일정 금액의 포인트를 지급하 다.

2) 실험물의 선정과 실험 절차

본 연구의 실험물에 포함된 제품군을 선택하는 데 있어서 다음과 같은 사항을 고려하

그림 1. 연구 모형
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다. 1) 응답자들이 일반적으로 구매하고 친숙한 제품군인가?, 2) 소비자들이 해당 제품

군을 구매하는데 있어서 광고 모델의 역할이 중요한가이다. 광고 모델의 유형과 제품군

의 연관성을 분석한 도선재와 황장선(2008)의 연구에 의하면 의류는 다른 제품군에 비

해 일반인보다 유명인을 모델로 선정하는 비중이 상 적으로 높게 나타났다. 이에 본 

연구는 의류를 실험물의 상 제품군으로 선정하 으며 실험에 사용하기 위한 브랜드

는 기존 브랜드를 사용할 시에 발생될 수 있는 외생 변인을 통제하고자 가상의 브랜드

를 선정하 다.

또한 실험물의 형태는 기존의 광고 모델의 부정적 행동이 소비자 행동에 미치는 

향에 관한 선행 연구(Carrillat et al., 2013; 최지은, 2016)를 참조하여 기사의 형식

으로 작성하 는데, 실험물의 구성은 모델의 사진과 기사 내용을 신문 기사 형태로 작

성하여 제시하 다. 실험물에 제시될 유명인 모델은 얼굴이 알려지지 않은 남자 모델을 

가상의 유명인 모델로 상정하여 기사를 작성하고 실험물 내에 사진을 포함시켰다. 이는 

실제 유명인 모델의 부정적 행동을 가상으로 설정하고 실험물에 기술하여 제시할 시에 

발생될 수 있는 유명인 모델의 이미지 손상을 방지할 뿐 아니라 유명인 모델이 지닌 인

지도, 선호도나 개성이 소비자 반응에 미치는 향력을 통제하기 위해서이다. 아커와 

동료들(Aaker, Fournier, & Brasel, 2004)의 연구에 의하면 광고 모델의 부정적인 행

동에 한 소비자 반응은 광고 모델의 개성에 따라 다르게 나타나며, 이와 같은 광고 모

델의 개성과 광고 모델의 행동 간에는 관련성이 높음이 규명되었다. 이들의 연구 결과

에 의하면, 성실한 개성을 지닌 광고 모델이 부정적 행동을 저지른 경우 소비자와의 관

계가 시간이 지날수록 더욱 악화되는 반면, 흥미로운 개성을 지닌 광고 모델의 경우 부

정적 행동이 소비자의 관계에 심각한 향을 미치지는 않음이 밝혀졌다. 이에 실험물에 

사용될 모델의 선정은 현재 국내 광고 행사의 제작팀에 근무하는 실무자 3인이 무명 

모델들의 포트폴리오를 검토하여 소비자에게 인지도가 낮으면서 외모에서 특별한 개성

이 드러나지 않는 남자 모델을 선정하 다. 

실험물의 구성에서 모델의 행동에 관한 기사의 내용은 크게 긍정적 행동과 부정적 

행동을 기반으로 선정하 다. 먼저 광고 모델의 긍정적 행동은 사회공헌 활동과 관련 

있는 내용의 기사를 작성하고자 하 다. 진용주와 서구원(2009)의 연구에 의하면, 유

명인의 기부 행사나 자원봉사 활동과 같은 CSR의 유형에 따라 소비자의 태도에는 차이

가 없는 것으로 나타남에 따라 광고 모델의 긍정적 행동에 관한 기사는 최근 언론을 통
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하여 많이 기사화된 기부와 관련된 내용을 선정하 다. 마찬가지로 광고 모델의 부정적 

행동의 유형 및 정보 원천 또한 소비자 반응에 유의한 차이를 나타내지 못하 다

(Thwaites et al., 2012). 이에 본 연구는 광고 모델의 부도덕한 행동, 즉 부정적 행동 

또한 최근 언론에서 자주 기사화되는 광고 모델의 약물 복용을 선택하 다.

다음으로 본 연구의 실험 절차는 부정적 퍼블리시티가 기업에 한 반응에 미치는 

향에 관한 선행 연구(윤태웅, 2016)를 참고하여, 긍정적, 부정적 기사가 광고 모델 및 

브랜드 태도에 얼마나 향을 미치는가를 알아보기 위해서 일차적으로 의류 업체의 가

상 브랜드 K의 광고 모델로 김OO이 선정되었다는 기사의 내용을 각각의 집단에게 모

두 동일하게 제시하 다. 구체적으로 먼저 응답자들에게 실험물에 노출되기 이전에 가

상의 유명인 광고 모델과 관련된 기사임을 고지한 후 실험물을 천천히 살펴보도록 하

다. 실험물 내에는 제시된 모델이 화에서 다양한 모습을 보여 주며 많은 관객에서 사

랑받아 온 유명인이며 그가 의류 브랜드의 광고 모델로 선정되었다는 기사와 함께 가상

의 유명인 모델의 사진을 실험물에 제시하 다. 이후 광고 모델의 인지도 및 선호도, 광

고 모델 태도 및 브랜드 태도에 하여 응답하도록 한 후 각각 광고 모델의 긍정적 행동

과 부정적 행동에 관련된 기사 형태의 실험물을 제시하 다. 응답자들은 1차 실험물과 

마찬가지로 충분한 시간을 가지고 제시된 실험물을 읽어본 후 설문지에 응답하도록 하

다. 먼저 광고 모델의 긍정적 행동에 관한 기사는 유명인의 기부와 관련된 최근의 신

문 기사를 참고하여 작성하 는데 구체적으로 의류 브랜드의 유명인 광고 모델이 불우 

청소년을 위한 후원금을 기부하 다는 내용을 제시하 다. 또한 광고 모델의 부정적 행

동에 관한 기사는 의류 브랜드의 유명인 광고 모델이 금지 약물 복용으로 구속될 예정

이라는 사실을 담았다. 응답자들은 1차 실험물과 마찬가지로 충분한 시간을 가지고 제

시된 실험물을 읽어본 후 사후 광고 모델 태도 및 브랜드 태도에 하여 응답하도록 하

다. 설문의 마지막에는 인구통계학적 변수로 성별과 나이를 측정하 다.

3) 주요 변수의 측정 

본 연구는 실증 분석을 위한 측정 도구의 내용 타당성을 확보하기 위하여 선행 연구에

서 신뢰성과 타당성이 검증된 측정 변수를 사용하 다. 이에 구체적인 각 변수의 측정 

항목을 살펴보면, 광고 모델에 한 태도는 광고 모델에 한 호의적 또는 비호의적인 



220 한국광고홍보학보 제18권 4호

반응으로 정의하고, 레츠와 동료들(Lutz et al., 1983)의 연구를 바탕으로 총 3개의 문

항으로 구성하 다. 브랜드 태도는 소비자들이 광고의 상인 브랜드에 하여 호의적 

또는 비호의적으로 반응하려는 성향을 말한다. 측정 척도는 메킨지와 러츠(Mackenzie 

& Lutz, 1989)의 연구를 바탕으로 총 3개 항목으로 구성하 다.

변수 측정도구 관련문헌

광고 모델 

태도

나는 이 광고 모델에 호감이 간다.

나는 이 광고 모델을 좋아한다.

나는 이 광고 모델이 마음에 든다.

Lutz et al.

(1983)

브랜드 태도

이 모델이 광고하는 브랜드에 호감이 간다.

이 모델이 광고하는 이 브랜드가 마음에 든다.

이 모델이 광고하는 이 브랜드가 좋다. 

Mackenzie 

& Lutz 

(1989)

사회적 

연결감

나는 세상과 조화를 이루고 있다.

나는 다른 사람들과 관계를 잘 형성한다. 

나는 사람들을 다정하고 가깝게 느낀다.

나는 동료들과 가깝게 지내고 있다.

나는 대부분의 사람들과 연결되어 있다고 생각한다. 

Summers et 

al. 

(2005)

자기 감시성

나는 다른 사람이 하는 행동을 따라하는 것이 어렵다.

나는 다른 사람과 어울릴 때나 모임을 가질 때 다른 사람이 좋아하는 말을 하려 노

력한다.

나는 단지 내가 믿고 알고 있는 생각에 대해서만 의견을 내지는 않는다. 

나는 내가 거의 알지 못하는 화제에 대해서도 그 자리에서 즉흥적으로 이야기할 

수 있다.

나는 다른 사람들에게 좋은 인상을 주거나 그들을 즐겁게 하려고 행동을 꾸며서 

나타내기도 한다.

나는 훌륭한 연기자가 될 소질이 있는 것 같다.

나는 여러 사람들과 같이 있을 때 주의를 끌거나 관심을 받는 편이다.

나는 상황이나 만나는 사람에 따라 종종 다른 사람인 것처럼 행동한다.

나는 다른 사람들이 나를 특별히 좋아하게 만드는 데 재주가 있는 편이다.

다른 사람들에게 보이는 나의 모습과 실제의 내 모습이 항상 같지는 않다.

어떤 사람의 호의를 얻거나 잘 보이기 위해 나의 생각이나 행동을 바꾸는 편이다. 

나는 내가 다른 사람 혹은 모임의 흥을 돋우는 사람이라고 생각해왔다.

나는 몸짓을 이용하는 게임이나 즉석에서 연기하기 같은 놀이를 잘 하는 편이다.

나는 상황에 맞게 만나는 사람에 따라 내 행동을 잘 바꾸는 편이다.

여럿이 모여서 놀 때, 다른 사람들과 이야기를 하거나 농담을 잘하는 편이다.

나는 여러 사람 앞에서 어색함을 잘 느끼지 않는 편이며, 잘 참여하려고 하는 편이다.

나는 옳은 목적을 위해서라면 상대방의 눈을 똑바로 쳐다보며 태연하게 거짓말을 

할 수 있다.

나는 정말로 싫어하는 사람이라도 좋아하는 척 할 수 있다.

Snyder & 

Gangestand 

(1986)

표 2. 주요 측정 변수
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다음으로 소비자 특성 변수로 사회적 연결감과 자기 감시성을 측정하 는데 사회

적 연결감은 미시적, 거시적 관점에서 다른 사람들과 연결되는 정도(Summers et al., 

2005)로 정의하고, 써머와 동료들의 연구(Summers et al., 2005)를 바탕으로 총 5개 

문항으로 측정하 다. 자기 감시성이란 개인이 어떠한 상황에 처했을 때에 그 상황에 

적합한 행동이 어떤 것인지에 하여 단서를 파악하고 자신의 행동을 그에 맞게 수정하

는 경향으로 정의된다(Snyder, 1974). 본 연구는 스나이더와 갱지스태드(Snyder & 

Gangestad, 1986)의 연구를 토 로 총 18개의 문항으로 구성하여 측정하 다. 이상

의 모든 문항은 7점 리커트 척도를 활용하여 측정하 다(1점: ‘전혀 그렇지 않다’∼ 7점: 

‘매우 그렇다’).

본 연구는 각 측정 항목에 한 신뢰성이 있는지 살펴보기 위하여 크론바흐 알파

값을 사용하 다. 각 변수별 신뢰성 측정 결과 광고 모델 태도, 브랜드 태도, 사회적 연

결감, 자기 감시성의 크론바흐 알파값은 .80 이상으로 측정 항목들의 신뢰성은 만족할 

만한 수준으로 나타났다. 가설 검증에 사용된 측정 항목의 신뢰성은 <표 3>과 같으며 

이에 각 변인들을 측정한 항목들의 점수를 합산하여 평균값을 분석에 활용하 다.

4) 실험 대상자의 특성 

본 연구의 실험 참가자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 응답자는 229명이며, 남자 

111명(48.5%), 여자 118명(51.5%)으로 유사한 성비로 구성되었다. 이들의 평균 연령

은 23.8세 으며, 이들의 직업은 사무직 78명(34.1%), 전문직 24명(10.5%), 학생 116

명(50.7%), 판매 및 서비스직 11명(4.8%)에 해당하 다. 최종 학력을 살펴보면, 고졸 

항목 항목 수 Cronbach’s α

광고 모델 태도   3 0.95

브랜드 태도   3 0.95

사회적 연결감   5 0.92

자기 감시성 18 0.88

표 3. 변수 측정의 신뢰도
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이하 14명(6.1%), 학 재학 및 졸업 197명(86%), 학원 재학 및 졸업 18명(7.9%)이

었다.

5) 실험 자극물의 조작 점검

본 연구는 본격적인 가설 검증에 앞서 실험에 한 조작 점검을 실시하 다. 광고 모델

의 긍정적 행동과 부정적 행동에 따른 소비자 반응을 살펴보고자 피실험자들을 무작위

로 두 집단으로 분류한 후 한 집단에게는 광고 모델의 긍정적 행동과 관련된 기사를, 또 

다른 집단에게는 광고 모델의 부정적 행동과 관련된 기사를 노출시켰다. 이에 피실험자

들이 긍정적 행동과 부정적 행동에 관한 기사의 차이에 하여 제 로 인식하고 있는가

를 파악하기 위하여 노출된 기사에 하여 ‘긍정적 행동과 관련이 있다’, ‘부정적 행동과 

관련이 있다’는 문항에 하여 각각 응답하도록 하 다. 이에 따른 tᐨtest 결과, ‘실험물

이 긍정적 행동과 관련이 있다’는 항목에 하여 긍정적 행동에 관한 실험물에 노출된 

집단(M ＝ 5.35)과 부정적 행동에 관한 실험물에 노출된 집단(M ＝ 1.35) 간의 차이는 

유의한 수준으로 나타났다[t (227) ＝ 24.60, p ＜ .001]. 또한, ‘실험물이 부정적 행동

과 관련이 있다’는 항목에 해서 긍정적 행동에 관한 실험물에 노출된 집단(M ＝

1.84)과 부정적 행동에 관한 실험물에 노출된 집단(M ＝ 6.02) 간의 차이도 유의한 수

준으로 나타났다[t (227) ＝ －23.31, p ＜ .001]. 따라서 광고 모델의 긍정적 행동과 

부정적 행동에 관한 조작 점검은 성공적으로 이루어졌다고 볼 수 있다.

다음으로는 피실험자들이 집단 간 차이가 있는지를 검증하 는데, 검증 결과 집단 

간 모델 관여도(t (227) ＝ 1.90, p ＞ .05), 제품 관여도[t (227) ＝ 1.78, p ＞ .05], 모

델 인지도[t (227) ＝ －0.19, p ＞ .05], 사전 모델 태도[t (227) ＝ －0.65, p ＞ .05]

에서 유의한 차이가 나타나지 않았다. 이에 집단 간 제품 관여도, 모델 관여도, 모델 인

지도 및 사전 모델 태도는 차이는 없는 것으로 판명되었다. 
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4. 연구 결과 

1) 광고 모델의 긍정적 행동과 부정적 행동에 따른 소비자 반응 

광고 모델의 긍정적 행동과 부정적 행동에 한 소비자 반응을 살펴보기 위하여 각 집

단에게 먼저 실험물에 노출되기 전에 광고 모델의 선정과 관련된 기사를 노출한 후 광

고 모델 태도 및 브랜드 태도를 측정하 다. 이후 각 집단별로 광고 모델의 긍정적 행동

과 부정적 행동에 관한 기사를 노출한 후 광고 모델 태도와 브랜드 태도에 차이가 나타

나는지를 분석하 다. 분석 결과, 광고 모델의 긍정적 행동에 관한 기사에 노출된 집단

은 사전 광고 모델 태도(M ＝ 3.25, SD ＝ 1.16)보다 기사에 노출된 이후 광고 모델 태

도(M ＝ 4.31, SD ＝ 1.21)가 높게 나타났으며 이러한 차이는 통계적으로 유의한 수준

으로 나타났다(t ＝ －11.255, p ＜ .001). 또한 브랜드 태도도 광고 모델의 긍정적 행

동에 노출되기 이전인 사전 브랜드 태도(M ＝ 3.08, SD ＝ 1.10) 보다 노출된 이후의 

브랜드 태도(M ＝ 3.92, SD ＝ 1.28)가 높게 나타났으며 통계적으로 유의한 차이를 발

견할 수 있었다(t ＝ －8.810, p ＜ .001). 이에 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 집

단의 광고 모델 태도와 브랜드 태도가 노출이전의 광고 모델 태도나 브랜드 태도 보다 

더 긍정적으로 나타날 것이라는 <연구가설 1>과 <연구가설 2>는 지지되었다.

다음으로는 광고 모델의 부정적 행동에 노출된 집단의 사전 광고 모델 태도와 사

구 분 평균 표준편차 t df

긍정적 행동 

노출 집단

(N＝113)

사전 모델 태도 3.25 1.160
－11.255*** 112

사후 모델 태도 4.31 1.217

사전 브랜드 태도 3.08 1.104
－8.180*** 112

사후 브랜드 태도 3.92 1.282

부정적 행동 

노출 집단

(N＝116)

사전 모델 태도 3.36 1.241
10.294*** 115

사후 모델 태도 2.05 1.094

사전 브랜드 태도 3.09 1.214
7.349*** 115

사후 브랜드 태도 2.20 1.136

*** 추정치는 모두 p ＜ 0.001 수준에서 유의함 

표 4. 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응 차이 
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후광고 모델 태도에 차이가 나타나는가에 하여 분석하 다. 분석 결과 광고 모델의 

부정적 행동에 노출된 집단은 사전 광고 모델 태도(M ＝ 3.36, SD ＝ 1.24)보다 광고 

모델 태도(M ＝ 2.05, SD ＝ 1.09)가 낮게 나타났으며 이러한 차이는 통계적으로 유의

하 다(t ＝ 10.295, p ＜ .001). 마찬가지로 브랜드 태도에서도 사전 브랜드 태도(M

＝ 3.09, SD ＝ 1.21)보다 부정적 기사에 노출된 이후 브랜드 태도(M ＝ 2.20, SD ＝

1.13)가 낮게 나타났으며 통계적으로 유의한 수준으로 분석되었다(t ＝ 7.349, p ＜

.001). 즉, 이러한 결과는 광고 모델의 부정적 행동에 관한 기사에 노출된 집단의 광고 

모델 태도와 브랜드 태도가 더 부정적으로 나타남을 확인시켜 주었으며 이에 <연구가

설 3>과 <연구가설 4>는 지지되었다.

2) 소비자 개인 특성 변수의 조절 효과 

<연구가설 5>에서 <연구가설 8>을 검증하기 위하여 광고 모델의 긍정적 행동과 부정

적 행동에 따른 소비자 반응에 한 소비자 개인 특성 변수인 사회적 연결감과 자기 감

시성이 조절 효과를 나타내는지 검증하기 위하여 각각 공분산 분석(ANCOVA)를 실시

하 다. 먼저 분석을 위하여 사회적 연결감과 자기 감시성의 고저 집단으로 구분하 는

데, 고저 집단의 구분은 각각 변수의 평균값을 사용하여 평균값 이상의 집단을 고집단, 

평균값 미만의 집단을 저집단으로 구분하여 분석을 실시하 다. 광고 모델의 효과는 일

반적으로 모델 관여도나 제품 관여도에 따라 소비자의 반응이 다르게 나타날 수 있다는 

선행 연구 결과(유미원·방범순, 2015)를 토 로 본 연구는 모델 관여도와 제품 관여도

를 공변인으로 처리하여 분석을 진행하 다. 

우선적으로 광고 모델 태도에 한 광고 모델의 행동 유형과 사회적 연결감 간의 

상호작용 효과를 살펴본 결과 광고 모델의 행동 유형과 사회적 연결감의 변수들 간의 

주 효과는 유의하게 나타나지 않았지만 광고 모델의 행동 유형과 사회적 연결감 간의 

상호작용 효과는 유의하게 나타났다(F ＝ 11.89, p ＜ .01). 마찬가지로 브랜드 태도에 

한 광고 모델의 행동 유형과 사회적 연결감 간의 상호작용 효과를 살펴본 결과 상호

작용 효과는 통계적으로 유의한 수준을 나타냈다(F ＝ 9.43, p ＜ .01).

즉, 광고 모델의 태도에 있어 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 경우 사회적 연결

감이 높은 소비자들(M ＝ 4.65, SD ＝ 1.00)이 사회적 연결감이 낮은 소비자들(M ＝
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소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

제품 관여도 (공변인) .50 1 .50 .40

모델 관여도 (공변인) 3.46 1 3.46 2.77

모델 행동 유형 (A) 254.68 1 254.68 17.18

사회적 연결감 (B) 3.69 1 3.69 .28

A × B 14.87 1 14.87 11.89**

**p ＜ .01

표 5. 광고 모델의 행동에 따른 광고 모델 태도에 있어서 사회적 연결감의 조절 효과

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

제품 관여도(공변인) .08 1 .08 .06

모델 관여도(공변인) 20.73 1 20.73 15.94**

모델 행동 유형(A) 134.27 1 134.27 10.98

사회적 연결감(B) .44 1 .44 .04

A × B 12.27 1 12.27 9.43*

**p ＜ .01, *p ＜ .05

표 6. 광고 모델의 행동에 따른 브랜드 태도에 있어서 사회적 연결감의 조절 효과

그림 2. 광고 모델의 행동에 따른 소비자 반응에 대한 사회적 연결감의 조절 효과
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3.81, SD ＝ 1.34)보다 호의적인 태도를 나타냈으나 광고 모델의 부정적 행동에 노출

된 경우에는 사회적 연결감이 낮은 소비자들(M ＝ 2.19, SD ＝ 1.09)이 사회적 연결감

이 높은 소비자들(M ＝ 1.94, SD ＝ 1.09)보다 긍정적인 태도를 보 다. 마찬가지로 

브랜드 태도에 있어서 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 경우 사회적 연결감이 높은 

소비자들(M ＝ 4.24, SD ＝ 1.16)은 사회적 연결감이 낮은 소비자들(M ＝ 3.45, SD

＝ 1.32)보다 호의적인 태도를 나타냈으나 광고 모델의 부정적 행동에 노출된 경우에

는 사회적 연결감이 낮은 소비자들(M ＝ 2.35, SD ＝ 1.08)이 사회적 연결감이 높은 

소비자들(M ＝ 2.07, SD ＝ 1.17)보다 더 긍정적인 태도를 보 다. 이로써 <연구가설 

5>와 <연구가설 6>은 지지되었다. 

다음은 광고 모델 태도에 한 광고 모델의 행동 유형과 자기 감시성 간의 상호작

용 효과를 살펴보았다. 광고 모델의 행동 유형과 자기 감시성 간에 각각의 주 효과는 유

의하게 나타나지 않았지만 광고 모델의 행동 유형과 자기 감시성 간의 상호작용 효과는 

유의하게 나타났다(F ＝ 6.69, p ＜ .05). 다음으로 브랜드 태도에 한 광고 모델의 행

동 유형과 자기 감시성 간의 상호작용 효과를 살펴본 결과 상호작용 효과는 통계적으로 

유의한 수준을 나타냈다(F ＝ 6.11, p ＜ .05). 

즉, 광고 모델 태도에 있어서 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 경우 자기 감시성

이 높은 소비자들(M ＝ 4.51, SD ＝ 1.05)은 자기 감시성이 낮은 소비자들(M ＝ 4.04, 

SD ＝ 1.38)보다 호의적인 태도를 나타냈다. 그러나 광고 모델의 부정적 행동에 노출

된 경우에는 자기 감시성이 낮은 소비자들(M ＝ 2.17, SD ＝ 1.03)이 자기 감시성이 

높은 소비자들(M ＝ 1.88, SD ＝ 1.17)보다 더 호의적인 태도를 나타냈다. 마찬가지로 

브랜드 태도에 있어서 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 경우 자기 감시성이 높은 소

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

제품 관여도(공변인) .07 1 .07 .05

모델 관여도(공변인) 6.57 1 6.57 5.08*

모델 행동 유형(A) 274.03 1 274.03 31.81

자기 감시성(B) .04 1 .04 .01

A × B 8.66 1 8.66 6.69*

*p ＜ .05

표 7. 광고 모델의 행동에 따른 광고 모델 태도에 있어서 자기 감시성의 조절 효과
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비자들(M ＝ 4.21, SD ＝ 1.01)이 자기 감시성이 낮은 소비자들(M ＝ 3.53, SD ＝

1.50)보다 더 긍정적인 태도를 나타냈으나 광고 모델의 부정적 행동에 노출된 경우에

는 자기 감시성이 낮은 소비자들(M ＝ 2.21, SD ＝ 0.98)이 자기 감시성이 높은 소비

자들(M ＝ 2.18, SD ＝ 1.35)보다 호의적인 태도를 나타냈다. 따라서 <연구가설 7>과 

<연구가설 8>은 지지되었다.

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

제품 관여도(공변인) .07 1 .07 .06

모델 관여도(공변인) 23.14 1 23.14 17.53*

모델 행동 유형(A) 145.23 1 145.23 18.10

자기 감시성(B) .26 1 .26 .04

A × B 8.07 1 8.07 6.11*

*p ＜ .05

표 8. 광고 모델의 행동에 따른 브랜드 태도에 있어서 자기 감시성의 조절 효과

그림 3. 광고 모델의 행동에 따른 소비자 반응에 대한 자기 감시성의 조절 효과
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5. 결론 및 논의

소셜 미디어 시 의 도래로 인하여 기업의 공익적 가치가 중요해짐에 따라 기업뿐 아니

라 기업의 광고 모델에 한 윤리성과 공익적인 행동 또한 소비자들이 기업이나 브랜드

에 하여 판단하는 중요한 준거점이 되고 있다. 이와 같은 시점에서 본 연구는 기업의 

광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자의 반응과 이러한 반응에 향을 미치는 개인 특

성 변인들을 규명하고자 하 다. 이에 본 연구는 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 

반응에 향을 미칠 것으로 판단되는 개인 특성 변인으로 사회적 연결감과 자기 감시성

을 제안하 으며, 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 광고 모델의 행동 유형으로 사회적으로 공익적 가치를 지니는 긍

정적 행동과 사회적으로 지탄을 받을 만한 부정적 행동이 광고 모델 및 브랜드 태도에 

향을 미칠 것이라는 가설을 상정하고 광고 모델의 행동 유형에 따른 사전 사후 광고 

모델 태도와 브랜드 태도를 측정하여 그 차이가 유의한가에 하여 검증하 다. 분석 

결과, 광고 모델의 긍정적 행동과 부정적 행동에 따라 광고 모델 및 브랜드 태도의 차이

는 유의하게 나타났다. 즉, 광고 모델의 긍정적 행동에 노출된 집단은 사전 광고 모델 

태도와 브랜드 태도보다 긍정적인 반응을 보이는 반면, 부정적 행동에 노출된 집단은 

사전 광고 모델 태도와 브랜드 태도보다 부정적인 반응을 보 다. 이와 같은 연구 결과

는 광고 모델에 한 긍정적 정보에 따른 소비자의 호의적 반응 연구(진용주·서구원, 

2009)나 부정적 정보에 따른 부정적 반응 연구(Till & Shimp, 1998; White et al., 

2009; Thwaites et al., 2012)들과 동일한 연장선상에서 그 결과가 해석될 수 있다. 

둘째, 본 연구는 이와 같은 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응에 향을 미

치는 소비자 개인 특성 변인을 규명하는 데에 집중하 는데 먼저 사회적 연결감은 광고 

모델의 행동 유형과 소비자 반응 간에 유의한 조절 효과를 나타냈다. 즉, 사회적 연결감

이 높은 소비자는 광고 모델의 긍정적 행동에 더욱 긍정적으로 반응하고 광고 모델의 

부정적 행동에는 더욱 부정적인 태도를 나타냈다. 이에 반하여 사회적 연결감이 낮은 

소비자는 광고 모델의 긍정적 또는 부정적 행동에 한 광고 모델 태도나 브랜드 태도

의 변화에 있어서 차이가 낮게 나타났다. 기업의 CSR과 관련된 기존의 연구들은 기업

의 CSR 활동에 하여 사회적 연결감이 높은 소비자일수록 호의적으로 평가한다고 규

명하 다(진용주·서구원, 2009; 김현철·유은아, 2013). 이와 같은 맥락에서 광고 모
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델의 행동이 공익적 가치가 있는 긍정적 행동일 경우 사회적 연결감이 높은 소비자들은 

더욱 호의적인 태도를 보이는 반면, 광고 모델의 행동이 사회의 이익에 반하는 부적절

한 행동일 시에 사회적 연결감이 높은 소비자들일수록 더욱 부정적인 태도를 나타낸다

고 볼 수 있다. 

셋째, 기존의 선행 연구들은 자기 감시성이 높은 소비자일수록 공익 광고에 민감

하게 반응하며(남인용, 2001), 자선적인 메시지에 있어서도 호의적인 태도를 나타내는 

것을 규명하 다(백혜진, 2010). 본 연구의 결과는 이와 같은 선행 연구들의 결과와 같

은 맥락에서 해석될 수 있다. 자기 감시성이 높은 소비자일수록 광고 모델의 긍정적 행

동에 하여 더 호의적으로 반응하는 반면, 광고 모델의 부정적 행동에 해서는 더 부

정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 선행 연구에 따르면 자기 감시성이 높은 소비자들

은 소셜 미디어상의 댓글이나 주변 정보에 민감한 태도를 보이므로(이미경 외, 2013) 

광고 모델의 행동에 하여 더 민감하게 반응하는 것으로 유추된다. 특히 자기 감시성

은 사회적으로 바람직하게 받아들여지는 기준에 맞게 행동하고자 하는 성향이므로 자

기 감시성이 높은 소비자들은 공익적 가치에 하여 더 높게 평가하고 호의적인 태도를 

나타내는 것으로 판단된다. 

이와 같은 연구 결과는 광고 모델의 효과에 있어서 사회적 연결감과 자기 감시성

의 조절 역할을 보다 분명하게 규명하 다고 볼 수 있다. 조절 변수는 독립 변수가 종속 

변수에 미치는 향의 방향이나 강도에 향을 주는 변수의 역할을 한다(Baron & 

Kenny, 1986). 연구의 결과를 종합적으로 살펴볼 때, <연구가설 1>에서 <연구가설 

4>의 결과와 같이 광고 모델의 행동 유형에 따른 소비자 반응은 분명한 차이를 보 다. 

그러나 소비자 개인 특성 변인에 따른 조절 효과의 가설 검증에서 제시되었듯이 사회적 

연결감과 자기 감시성 변수를 함께 고려하여 분석하 을 때에는 광고 모델의 행동 유형

(긍정적 vs. 부정적)의 주 효과는 나타나지 않았고, 또한 사회적 연결감과 자기 감시성

이 각각 독립변수로써 종속변수인 소비자 반응(광고 모델 태도, 브랜드 태도)에는 직접

적인 향을 미치지 않았다. 그러나 광고 모델의 행동 유형인 독립 변수와 조절 변수인 

사회적 연결감 혹은 자기 감시성과의 상호작용 효과 만이 나타났다. 이는 사회적 연결

감과 자기 감시성이 종속 변수인 소비자 반응과 직접적인 상관관계는 없으나 조절 변수

로써의 분명한 역할을 하는 것으로 통계적인 해석을 할 수 있다(Baron & Kenny, 

1986). 
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이상과 같은 연구 결과에 따른 본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 광고 모델의 행동 유형을 구체적으로 비교하고 광고 모델의 효과를 검증한 연구로

서 학문적 차별점을 지닌다. 기존의 선행 연구들은 광고 모델의 긍정적 행동 또는 부정

적 행동에 한 효과검증 연구가 주를 이루었다. 본 연구는 광고 모델의 행동 유형에 따

른 소비자 반응을 비교 연구하여 이에 따른 실증적 결과를 규명하 다는 데에 의의가 

있다. 둘째, 그동안 광고 모델의 행동 유형에 따른 효과에 관한 연구들은 제품 관여도나 

부정적 행동의 유형에 하여 검증하거나(Thwaites et al., 2012) 모델과 브랜드와의 

일치성(Carrillat et al., 2013)에 따른 조절 효과를 규명하 다. 그러나 소비자 개인 특

성에 따른 조절 효과를 검증한 연구는 아직까지 충분하지 않다. 특히, 사회적 연결감이

나 자기 감시성과 같은 변수는 그동안 CSR이나 공익 광고 효과와 관련된 연구들(진용

주·서구원, 2009; 안광호·임미화, 2008)에서 일부 제시되었으나 광고 모델의 효과

와 관련해서 이와 같은 변수를 검증하는 연구는 매우 제한적이다. 이에 본 연구는 광고 

모델의 행동에 따른 효과 연구에 있어서 소비자 개인 특성 변인들의 조절 효과에 주목함

으로써 광고 모델 효과 및 소비자 개인 특성 변인과 관련된 연구의 역을 확장하 다. 

본 연구는 이와 같은 학문적 의의뿐 아니라 실무적으로도 시사점을 제공한다. 첫

째, 광고 모델에 한 중요성이 부각되고 유명인들의 도덕적 윤리 의식이 중시되는 현 

시점에서 본 연구의 결과는 자사의 광고에 모델을 활용하고자 하는 많은 기업들에게 광

고 모델의 행동에 한 중요성을 일깨워 준다. 소비자들은 광고 모델의 개인적인 행동

을 통하여 광고 모델을 평가할 뿐 아니라 그 광고 모델이 광고하는 브랜드에 한 태도

에도 향을 미치는 것으로 나타났다. 기업의 입장에서는 막 한 광고비를 지불한 자사

의 광고 모델을 보다 효율적으로 활용하기 위해서는 광고 모델의 개인적 행동에 해서

도 전략적으로 관리할 필요가 있음을 본 연구의 결과는 시사해 준다.

구체적으로 기업의 입장에서는 기업의 CSR 활동뿐 아니라 자사의 광고 모델이 사

회적으로 공익적 행동을 함으로써 광고 모델에 한 태도뿐 아니라 자사의 브랜드에 

한 태도 또한 호의적으로 제고시킬 수 있음을 본 연구는 확인해 주었다. 광고 모델의 부

정적인 행동이 기업의 입장에서는 통제하기 어려운 변인임에 비하여 광고 모델의 긍정

적인 행동은 기업의 입장에서는 충분히 통제하고 고려할 수 있는 변인이다. 이에 기업

들은 자사의 브랜드에 한 호의적인 태도를 제고하기 위하여 전략적 차원에서 자사 광

고 모델의 행동을 관리해 나갈 필요가 있다. 
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둘째, 사회적 연결감과 자기 감시성이 높은 소비자들은 특히 광고 모델의 행동에 

하여 더욱 민감하게 반응하는 것을 확인할 수 있었는데, 이는 기업이 광고 모델을 활

용할 때에 어떠한 소비자들에게 어필해야 하는가에 한 전략적 시사점을 제공해 준다. 

페이스북상에서 사회적 연결감이 높은 소비자들의 특성을 연구한 선행 연구 결과에 의

하면, 사회적 연결감이 높은 소비자일수록 페이스북 내에서 더 많은 타인들과 소통하며 

의견을 나누고 정서적인 경험을 즐긴다(이은선 외, 2013). 사회적 연결감이 높은 소비

자들에게 제공되는 광고 모델의 선행은 더 많은 소비자들에게 확산되고 이야기될 가능

성이 높다. 

또한, 선행 연구 결과에 의하면 자기 감시성은 여론 주도성을 예측하는 주요 변수

로 밝혀졌으며(Roes & Kim, 2011), 자기 감시성이 높은 소비자들은 타인을 의식함으

로써 긍정적인 입소문의 브랜드나 제품을 선택할 가능성이 높고 온라인 구전에 특히 

향을 받는다(이미경 외, 2013). 기업의 입장에서 자사의 광고 모델에 한 긍정적인 행

동에 한 정보는 자기 감시성이 높은 소비자들에게 특히 우호적으로 받아들여지며, 나

아가 그들의 브랜드 태도에 향을 미칠 수 있다. 기업은 자사의 광고 모델을 활용하는 

데에 있어 광고 모델과 관련된 긍정적인 정보를 생산하고 이를 확산시키는 데에 있어 

사회적 연결감과 자기 감시성이 높은 소비자들을 선별하여 집중적으로 커뮤니케이션할 

필요가 있다. 

이러한 연구의 의의에도 불구하고 본 연구가 가지는 한계점은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 광고 모델에 관한 실험 연구로써 한계점을 지닌다. 본 연구의 실험 자극물에

서 활용한 모델은 20  남성 모델이다. 본 연구에서는 추가적으로 응답자의 성별에 따

른 광고 효과에 한 차이가 있는지 검증하 으나 성별에 따른 차이는 나타나지 않았

다. 그렇지만 향후의 연구에서는 실험 자극물에 사용될 모델에 하여 더 다각적인 측

면에서 검토할 필요가 있다. 본 연구에서 제시한 광고 모델의 공익적 활동 혹은 비윤리

적 행동 외에 광고 상황 밖의 환경에서 노출되는 모습이나 이미지 등의 다양한 변수들

이 검토될 수 있을 것이다. 또한 본 연구는 실제 유명인 모델에 관한 부정적 행동을 가

상으로 상정하여 실험에서 사용할 시에 발생될 수 있는 유명인 모델의 이미지 손상을 

피하고자 가상의 유명인 모델을 활용하 다. 실제 유명인 모델의 이미지를 손상시키지 

않는 범위 내에서 유명인 광고 모델의 선호도나 개성 등이 유명인 광고 모델의 행동에 

어떠한 향을 미칠 것인지에 하여 후속 연구에서 다루어져야 할 것이다. 
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둘째, 본 연구는 광고 모델의 행동에 한 반응에 향을 미치는 개인 특성 변수로

써 사회적 연결감과 자기 감시성을 제안하 다. 그러나 다른 소비자 개인 특성 변수 또

한 이와 같은 광고 모델의 행동에 한 반응에 향을 미칠 가능성이 있다. 또한 일련의 

변인들은 변인 간의 상호작용 효과 또한 기 해 볼 수 있다. 추후 연구에서는 본 연구에

서 제안된 소비자 개인 특성 변인들 외에 다양한 변인들과 함께 변인들 간의 관계에 

한 심도 있는 논의가 이루어지길 기 한다.
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How positive/negative celebrity 
publicity influences consumer attitudes
The moderating role of selfᐨmonitoring and social 
connectedness
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Celebrity endorsers involved in publicized scandals have become issues lately. The 
company whose brand is endorsed by a celebrity involved in a scandal is concerned 
about the negative impact it may have on their brand image. The current study is 
interested in consumer responses to a celebrity endorser’s positive or negative 
behaviors and the personality traits related in consumer response. Specifically, this 
study tries to explain the role of consumers’ selfᐨmonitoring and socialᐨ
connectedness as a moderator. When a celebrity is shown involved in positive events, 
consumers react with positive attitudes toward the celebrity endorsers and the 
endorsed brands. Also, when a celebrity is shown involved in negative events, 
consumers react with negative attitudes toward the celebrity endorsers and the 
endorsed brands. Additionally, the findings showed that consumer characteristics, 
such as selfᐨmonitoring and socialᐨconnectedness, influenced consumer reactions. 
They showed that positive/negative news articles in high selfᐨmonitoring (sociallyᐨ
connected) situations had bigger positive/negative effects on attitudes toward the 
celebrity endorser and brand attitude than in low selfᐨmonitoring (sociallyᐨconnected) 
situation. The results suggest that consumer response to the celebrity endorser’s 
actions is intensified by selfᐨmonitoring and socialᐨconnectedness. These findings 
have both theoretical and managerial implications.

K E Y W O R D S  celebrity endorsement • selfᐨmonitoring • socialᐨconnectedness
• attitude toward advertising model • attitude toward the endorsed brand
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