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Abstract

!"#$%&'& – B2C& 3D"39EC& 9F& %2#E& E%D6G& #E& %9& #$HCE%#:I%C& %2C& CFFCJ%& 9F& K96CL& I%%"IJ%#HC$CEE& 9$& M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC&

#$%C$%#9$1& I$6& C7IK#$C& N2C%2C"& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3& 3LIGE& I& K96C"I%#$:& "9LC& #$& %2C& "CLI%#9$E2#3& MC%NCC$& K96CL&

I%%"IJ%#HC$CEE& I$6& M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$8& B2C& K96CL& I%%"IJ%#HC$CEE& #E& J9$E#E%& 9F& 3EGJ29L9:#JIL& I$6&

32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& 9F& %2C& K96CL8& B2C& ID%29"E& #$HCE%#:I%C& 29N& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3& #$FLDC$JC& %2C& E%"C$:%2& 9F& %2C&

"CLI%#9$E2#3& MC%NCC$& K96CL& I%%"IJ%#HC$CEE& .& M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$8& B2C& 3D"39EC& 9F& %2#E& #E& %9& %CE%& N2C%2C"&

3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3& #$FLDC$JC& %2C& F9"K& I$6& CFFCJ%#HC$CEE& 9F& I& K96CL& I%%"IJ%#HC$CEE& 9$& M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC&

#$%C$%#9$& I$6& ED::CE%& %2C& CFFCJ%#HC& I$6& CFF#J#C$%& KC%296E& #$& %2C& K96CL& ECLCJ%#9$& E%"I%C:#CE& %9& #$J"CIEC& I6HC"%#E#$:&

CFFCJ%#HC$CEE& MIEC6& 9$& %2C& "CEDL%E& 9F& %2#E& E%D6G8&

('&')#*+, -'&./01, -)2)1, )0-, 3'2+%-%4%/5, .& B2C& C73C"#KC$%IL& 6CE#:$& F9"& %2#E& E%D6G& NIE& %2C& MC%NCC$& EDMOCJ%& 6CE#:$&

MIEC6& 9$& *& :"9D3& 9F& %2C& 3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ%#HC$CEEP2#:2& HE8& L9NQ& R& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3P2#:2& HE& L9NQ& I$6& *& :"9D3&

9F& %2C& 32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEEP2#:2& HE8& L9NQ& R& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3P2#:2& HE& L9NQ8& S$6& I& 3"CL#K#$I"G& #$HCE%#:I%#9$& NIE&

J9$6DJ%C6& %9& 6CHCL93& C73C"#KC$%IL& E%#KDL#& %2"9D:2& KI$#3DLI%#9$& J2CJT& %9& C$2I$JC& %2C& C7%C"$IL& HIL#6#%G& 9F& C73C"#KC$%IL&

"CECI"J28& B2C& I%%"IJ%#HC$CEE& 9F& %2C& K96CL& I$6& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3& I"C& #$6C3C$6C$%& HI"#IMLCE& I$6& KI$#3DLI%#HC&

HI"#IMLCE& #$& 3"CEC$%I%#9$& 9F& C73C"#KC$%IL& E%#KDL#8& B2C& ECLF.I6K#$#E%C"C6& KC%296C& C73C"#KC$%& NIE& J9$6DJ%C6& 9$& -++&

EDMOCJ%E& #$& F9D"& :"9D3E& J9$E%"DJ%C6& IJJ9"6#$:& %9& %2C& #$6C3C$6C$%& HI"#IMLCE8& &

('&"42& – B2C& F#$6#$:E& 3"9H#6C& 3I"%#IL& ED339"%& F9"& I& K96C"I%9"& F9"& 3"96DJ%.K96CL& KI%J2.D3& 9$& %2C& K96CL& I%%"IJ%#HC$CEE& .&

M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$8& ?#"E%1& %2C& #$FLDC$JC& 9F& 3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& I$6& 32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& 9$&

M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$& NIE& E29N$& E#:$#F#JI$%8& SLE91& #%& NIE& F9D$6& %2I%& %2C& IHC"I:C& HILDC& 9F& M"I$6& I%%#%D6C&

I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$& IJJ9"6#$:& %9& 3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& NIE& E#:$#F#JI$%LG& 2#:2C"& %2I$& %2C& IHC"I:C& HILDC& 9F&

M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$& IJJ9"6#$:& %9& 32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& #$& I66#%#9$IL& I$ILGE#E8& (CJ9$61& %2C& IHC"I:C&

HILDC& 9F& M"I$6& I%%#%D6C& I$6& 3D"J2IEC& #$%C$%#9$& NC"C& 2#:2C"& N2C$& 3"96DJ%& .& K96CL& KI%J2.D3& NIE& 2#:2& #$& M9%2& 2#:2& I$6&

L9N& 3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& I$6& 32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& 9F& %2C& K96CL8& U9NCHC"1& #$& %2C& JIEC& 9F& 3EGJ29L9:#JIL&

I%%"IJ%#HC$CEE1& %2C& J9""CLI%#9$& CFFCJ%& N#%2& 3"96DJ%& .& K96CL& KI%J2.D3& NIE& E#:$#F#JI$%1& MD%& #$& %2C& JIEC& 9F& 32GE#JIL&

I%%"IJ%#HC$CEE1& #%& NIE& $9%& E#:$#F#JI$%8

6%0*4"&.%0&, – B2C& "CEDL%E& 9F& %2#E& E%D6G& ED::CE%& %2I%& %2C& I%%"IJ%#HC$CEE& FIJ%9"& E29DL6& MC& J9$E#6C"C6& #$& ECLCJ%#$:& %2C& I6& K96CL&

MG& HC"#FG#$:& %2C& CFFCJ%& 9F& %2C& I%%"IJ%#HC$CEE& 9F& %2C& K96CL& 9$& %2C& I6HC"%#E#$:& CFFCJ%8& '$& 3I"%#JDLI"1& %2#E& E%D6G& 2IE& :"CI%&

E#:$#F#JI$JC& M9%2& IJI6CK#JILLG& I$6& 3"IJ%#JILLG& #$& %C"KE& 9F& ED::CE%#$:& EDJ2& #K3L#JI%#9$E& %2I%& %2C& I6HC"%#E#$:& CFFCJ%& 9F&

3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE& I$6& 32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEE&KIG& MC& 6#FFC"C$%& 6C3C$6#$:& 9$& %2C& 3"96DJ%& %G3C& MG& I66#%#9$IL& I$ILGE#E8&
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!"#서론

광고에서 모델의 이미지는 브랜드와 제품의 이미지로 전

이되고 소비자는 광고제품에 대해 친근감을 느끼게 되며 그 

브랜드에 대한 신뢰감을 부여하게 된다 PX2& Y& S$$1& ;,,<Q8&

그러므로 광고에서 모델을 이용하는 것은 모델을 통해 광고 

제품에 의미를 부여하고 제품이나 기업에 대한 소비자의 기

존 태도를 변화시켜 긍정적인 태도를 형성하도록 유도하기 

위해서이다PW2D$:& Y& !I"T1& *++0Q8& 이와 같이 형성된 광고 

제품이나 브랜드에 대한  긍정적인 태도는 궁극적으로 소비

자의 구매 의도를 증가시키고 구매행동으로까지 유도하게 

된다는 가정이 유효하게 받아들여지고 있다는 점에서 1& 광고

의 효과를 극대화하기 위해 광고의 정보원인 광고모델의 역

할이 중요하다P(2#$1& *++AQ8&

광고의 효과에 영향을 미치는 광고모델의 속성에 대한 분

류 및  정의는 학자들과 연구 대상에 따라  조금씩 다르게 제

시되기도 하는데 초기 연구자인 X2I$#I$P;,,;Q은 이를 매력

성1& 신뢰성1& 전문성으로 차원화 하였으며1& 국내에서도 많은 

연구들이 실시되었다P예Z& (C91& S$1& [CC1& Y& [CC1& *+;;Q8&그러

나 일부  학자들은 광고모델의 속성 분류에 대하여 일부 범

위를 세부적으로 확대하여 광고모델이 갖는 속성을 공신력

과 매력성으로 평가하였으며P=#K& Y& \D1& *++0Z& ]"69:I$1&

VITC"& Y& BI::1& *++;Q1& 신뢰성과 매력성으로 구분하기도 하

였다PS2$& Y& [CC1& *+;+Q8& 이에 따라 본 연구에서는 광고의 

효과에 대한 광고모델의 영향 변인 중 광고모델의 매력성의 

영향을 분석하고자 한다8&

광고모델의 매력성은 심리적 매력성P3EGJ29L9:#JIL& I%%"IJ.&

%#HC$CEEQ과 신체적 매력성P32GE#JIL& I%%"IJ%#HC$CEEQ으로 구분

된다PW2I1& ;,0,Q8& 광고모델의 심리적 매력성은 친밀성

PFIK#L#I"#%GQ1& 유사성PE#K#LI"#%GQ& 및 호감성PL#TIM#L#%GQ& 요소로 구

성된다PBI$1& ;,0/Q8& 즉 광고모델의 심리적 매력성은 소비자

들이 광고모델에 대하여 얼마나 친근하게 느끼고1&얼마나 좋

아하며1&자신들과 얼마나 비슷하다고 생각하는 가에 따라 결

정되는데1& 다양한 연구들에서 광고 및 커뮤니케이션 효과에 

대한 광고모델의 심리적 매력성 요소들의 긍정적인 영향이 

입증되었다P@J^D#"C1& ;,0/Z& W2I1& ;,0,Z&_"#:2%1& ;,` Z̀& S"9$E9$&

Y& ^9L6C$1& ;,`*Q8&

또한1& 광고에 있어서 광고모델의 신체적 매력성 효과에 

관해서도 많은 연구가 진행되었다8& W2I#TC$P;,<,Q의 연구에

서는 신체적인 매력을 갖고 있는 광고모델은 신념을 변화시

키는데 있어 매력적이지 않은 사람에 비해 실제로 효과가 

큰 것으로 나타났으며1&또 다른  연구에서도 광고모델의 신체

적 매력성이 제품에 대한 의견의 변경과 구매 의도  등에 영

향을 주고 1& 그들이 관련된 제품에 대해 긍정적인 효과를 준

다는 결과를 보여  주었다P>9EC321& ;,0*Q8&그러므로 광고모델

의 신체적 매력성은 광고  효과를 높이는 중요한 요소이다8&

이것은 광고모델의 매력성의 효과를 알아보는데 있어서 광

고모델의 심리적인 매력성과 함께 신체적인 매력성을 영향

변인으로 고려하여야 한다는 것을 의미한다8&

그런데 광고모델의 이미지와 제품 간의 적합성에 따라 광

고모델의 매력성 효과가 다르게 나타난다는 결과가 여러 연

구들에서 입증되었다P=I2LC& Y& U9KC"1& ;,0/Z& =I$D$:9& Y&

!I$:1& ;,<-Z& =IK#$E1& ;,,+Z& !I"CT2& Y& =I$CTI"1& ;,,AZ&

\I$:& Y& W2IC1& *++AQ8& 그리고 [CC& I$6& [CCP*++/Q는 제품 

특성과 모델 매력성이 일치할수록1&광고 전문성이 높아져 구

매 의도를 증가되므로 모델 매력성과 제품유형의 적합성이 

마케팅 커뮤니케이션의 효과에 반드시 고려되어야 한다고 

하였다8&이러한 결과는 광고 효과에 대한 광고모델의 매력성

의 영향을 평가할 때 1& 광고모델의 이미지와 광고제품 간의 

적합성PF#%%#$:$CEEQ이 고려되어야 한다는 것을 의미한다8

광고 효과의 위계 모델에 의하면1& 광고의 효과는 인지적 

과정P인식→지식Q1&감성적 과정P호의→선호Q1&행동적 과정 P확신

→구매Q으로 구분된다PW29#1& *+;AQ8&즉 광고의 효과는 인지과

정을 거쳐  감성적 태도변용과정으로 발전되고 더 나아가 행

동과정으로 발전된다8&이때 감성적 태도변용 과정의 결과  중

의 하나가 브랜드에 대한  태도이고1&행동적 과정의 대표적인 

효과가 소비자의 구매 의도라고 할  수  있는데1& 광고 효과에 

있어서 브랜드 태도와 구매 의도는 중요한 결과변수이다8&

최근 치킨 프랜차이즈 업계에서는  다양한  유명 연예인들

을 모델들로 이용하고 있다 8&최근 *년간의 대표적인 ;+개의 

치킨 브랜드  광고에서  이용된  모델을  살펴보면 배우1& 가수1&

개그맨 등의 서로 다른 분야의 모델들을 이용하고 있는데 

각각의 분야에 따라  또는  모델 개인의 특성에 따라 친숙하

거나 호감이 가는 심리적 매력성이 강한 모델들도 있고 섹

시한 여성 이미지 또는 강한 남성적인 이미지 등  신체적 매

력성이 강한 모델들도 있다 8&

이에 따라 본 연구에서는 치킨 프랜차이즈 브랜드에  있어

서 광고모델의 심리적 매력성 및 신체적 매력성의 광고 효

과에 대한 영향을 알아보고1&광고모델의 이미지와 치킨 프랜

차이즈 브랜드의 적합성에 따라 광고모델의 심리적 매력성 

및 신체적 매력성이 광고  효과에 대한 영향이 다르게 나타

나는지를 알아보고자 한다 8&

본 연구의 결과는 치킨 프랜차이즈 브랜드 광고에 있어서 

보다 효과적이고 효율인 모델을 선정하고 이용하는데 이론

적인 기준을 제시한다는 점에서 실무적으로나 학문적으로도 

그 의미가 크다고 사료된다8&

$"#이론적 고찰

!"#"$광고모델의 매력성

광고모델의 매력성은 신체적과 심리적 매력성으로 구분된

다PW2I1& ;,0,Q8& 심리적 매력성은 일반적으로 소비자들이 광

고모델에 대하여 얼마나 친근하게 느끼고1&얼마나 좋아하며1&

자신들과 얼마나 비슷하다고 생각하는 가를 말한다8& BI$&

P;,0/Q은 광고모델의 매력성을 소비자들이 모델에 대해  느

끼고 있는  친밀성PFIK#L#I"#%GQ1& 유사성PE#K#LI"#%GQ& 및 호감성

PL#TIM#L#%GQ의 세  가지  차원으로 제시하였다8& @J^D#"CP;,0/Q는 

광고모델의 친밀성이 소비자들이 모델을 좋아하거나 매력을 

느끼게 할뿐만 아니라 모델과 소비자  간의 인간관계나 커뮤

니케이션을 촉진시켜 설득 커뮤니케이션의 효과를 높인다고 

하였다8&또한 W2IP;,0,Q는 학습 이론적 견해와 동기론적 견
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해를 이용하여 모델의 친밀성의 설득커뮤니케이션 효과를 

설명하였다8&학습 이론적 견해 측면에서 친근한 모델은 위험 

부담이 없으면서 더 많은 보상을 가져다준다고 생각되므로 

친근감을 지니고 있는 모델이 더욱 설득적이며1&동기론적 입

장에서 소비자들이 모델과 계속적인 역할관계를 유지하려 

하기 때문에 설득 커뮤니케이션 효과가  높다8&

유사성은 제품 광고와 연관된 적절한 특징에 관해서 모델

이 소비자와 비슷한 정도라고 정의될 수  있다P(2#K31& *+;+Q8&

이는 비슷한 관심사나 가치관 그리고 취향 등으로도 설명될 

수 있으며 Pa9$CG& Y& WI$$9$1& ;,,<1& W9DL%C"& Y& W9DL%C"1& *++-Q1&

광고모델과 소비자 간의 비슷한 정도로 정의 될 수도  있다

P@JW"IJTC$b#C1& ;,0,Q8& 일반적으로 사람들은 자신과 비슷하

다고 생각되는 사람에 대하여 매력을 느끼게 되며 1&커뮤니케이

션에도 영향을 주게 된다 PW2I1& ;,0,Q8&이에 근거하여 S"9$E9$&

I$6& ^9L6C$P;,`*Q의 연구에서는 흑인 모델과 백인 모델의 

매력성을 실험 연구해 보았는데 그  결과 피부색의 공통성이 

모델의 매력성 효과에 영향을 미친다는 것을 발견하였다8&

호감성은 소비자들이 모델을 얼마나 좋아하는가로서  소

비자는 좋아하는 모델에 대해서 매력을 느끼게 되고 그러한 

모델에 의해서 설득되는 경향이 높아진다PW2I1& ;,0,Q8&

그런데 이러한 심리적 매력성의 구성요소는 신체적 매력

성의 요소를 포함하고 있다고 할 수 있다8& 예를 들어 1&

@JW"IJTC$b#CP;,0,Q는 광고모델에 있어서 호감성이란 그  모

델의 신체적 외모나 행동에 의해서 유발된 감정이라고 정의 

하였는데1& 이는 광고모델의 매력성이 심리적인 매력성과 신

체적인 매력성을 포괄하는 개념으로 해석된다는 것을  의미

한다8& 또한 =#K& I$6& !I"TP*+;*Q의 유명인 광고모델 속성이 

광고 태도와 브랜드 태도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 

매력성 개념이 세  가지 하위요소인 신체적 매력 1&존경 및  유

사성으로 구성된다는 것을 제시하기도 하였다8& 그러므로 광

고모델의 매력성의 효과를 알아보는데 있어서 광고모델의 

심리적인 매력성과 함께 신체적인 매력성을 영향 변인으로 

고려하여야 한다 8&

매력에 대한 초기 연구의 대부분은 신체적 매력성으로 정

의되었는데1& 이때 신체적 매력성은 타인 자체1& 혹은 타인의 

상징을 긍정적이거나 부정적으로 평가하려는 개인의 성향이

라고 정의된다PVC"EJ2C#6& Y& _ILE%C"1& ;,<0Q8&그리고 @9""9N1&

@J]L"9G1& (%IK3C"1& I$6& _#LE9$P;,,+Q은 신체적 매력 중에서

도 타인들로부터 호의적 반응을 유도하는 개인의 얼굴 이미

지를 매력이라고 정의하면서 구체적인 특징을 중심으로 매

력성을 설명하기도 하였다8&

광고에 있어서 모델의 신체적 매력성의 효과에 관해서도 

많은 연구가 진행되다8& W2I#TC$P;,<,Q은 신체적인 매력을 

갖고 있는  광고모델이 신념을 변화시키는데 있어 매력적이

지 않은  사람에 비해 실제로 효과가 크다는 것을 발견하였

다8& >9EC32P;,0*Q은 모델의 신체적 매력이 제품에 대한  의

견의 변경과 구매 의도 뿐만 아니라1&모델들이 관련된 제품

에 대해서도 긍정적 효과를 미친다는 결과를 발견하였다8&따

라서 광고 효과에 있어서 모델의 신체적 매력성이 중요한 

요소로 작용한다고 할 수  있다 8&

그런데 사람들은 통상적으로 광고의 모델이나 다른 사람

의 외모를 말할 때 1&매력적이다 혹은 매력적이지 않다 1&아름

답다 혹은 아름답지 않다  등으로 평가하게 된다 8&그러나 이 

c아름다움d과 c매력d은 다분히 직관에 의해 주관적으로 판단

되는 복잡한 것이기 때문에 한  차원으로 단정할 수 없고1&그 

유형과 판단기준이 명확하지 않다 P[CC& Y& [CC8& *++/Q8

X2I$#I$P;,,+Q은 모델의 매력은 얼 굴 부분의  매력과  신

체적인 매력 1& 세련됨PJ2#J$CEEQ1& 섹시함PEC7#$CEEQ1& 호감

PL#TIM#L#%GQ& 등의 유형으로 나누어진다고 하였으며1& (9L9K9$1&

SE2K9"C1& I$6& [9$:9P;,,*Q은 아름다움의 유형을 분류하는 

실증적인 연구를 진행하여 d아름다움d은 심리적인 다양성이

며1& 그것을 인식하는 사람은 다양한 형태 P예4& 귀여운1& 우아

한1& 섹시한 등 Q의 용모를 분류할 수 있다고 주 장하면서 ① 

여성스럽고 완벽한1& ② 감각적인1& ③ 생동감 있고  섹시한1&

④ 현대적이고 개성 있는 1&⑤ 귀엽고 천진한1&⑥ 자연스럽고 

친근한 등의 여섯 가지의 매력의  유형을  밝혔다8& &

!"!"$광고모델의 적합성

적합성이라는 개념은 다차원적으로 사용되고 있는데 1& 연

구자에 따라 적합성 P=I$D$:9& Y& !I$:1& ;,<-Z& B#LL& Y& VDELC"1&

*+++Q1& 부합성P=#K1& [CC1& Y& UNI$:1& *+;+Q1& 또는 일치성

P[G$J2& Y& (J2DLC"1& ;,,AZ& e#F9$1& W29#1& B"#KMLC1& Y& [#1& *++AQ&

등으로도 사용되고 있고 대부분 개인이 자신의 성격에 부합

하는 환경에서 높은 성과를 얻을 수 있다는 것을 가정하고 

있다8&

=I$D$:9& I$6& !I$:P;,<-Q은 광고모델의 성별과 제품유형

의 관계를 실험에서 남성과 여성모델이 각각 남성적인 이미

지가 강한 제품에 출연하였을 때와  여성적인 이미지가 강한 

제품에 출연했을 때 1&긍정적으로 평가된다는 것을  발견하고1&

c제품에 적합한 모델d이라는 표현으로 제품과 모델간의 적합

성PF#%%#$:$CEEQ이라고 하였다8

또한1& ?"#C6KI$& I$6& ?"#C6KI$P;,<,Q의 제품유형과 모델

의 유형 사이에 일치성이 광고 효과에 미치는 영향에 관한 

실험에서는 광고평가와 제품  태도 1& 구매 의도1& 모델 신체적 

매력성과 관련하여 제품과 모델  간에 유의미한 작용이 관찰

되었다8& &

그리고 =I2LC& I$6& U9KC"P;,0/Q는 광고 시 유명인의 신체

적 매력이 제품 성격과 일치될 경우1&광고와 제품 평가가 높

아진다는 적합성 가설을 주장하였다8& 이들이 주장한 적합성 

가설은 !C%%G1& WIJ#93391& I$6& (J2DKI$$P;,0-Q의 연구에서 

주변적 단서로 가정하였던 유명인이 저관여 상황뿐만 아니

라 고관여 상황에서도 소비자들의 태도에 영향을 미치는 결

과를 보여주는 정교화가능성모형에 대한 비판에서 비롯되었

는데1&제품 이미지에 적합한 모델 이미지의 중요성을 부각시

켜 상품과 모델  간의 적합성을 강조함으로써 저관여 상황뿐

만 아니라  고관여 상황에서도 유명모델에 의한 태도의 변화

가 나타날 수 있음을 보여주었다8&

(9L9K9$1& SE2K9"C1& I$6& [9$:9P;,,*Q는 신체적 매력의 

유형과 이미지가 제품과 잘 맞는 모델은 일관된 메시지를 

전달하고1&이것이 만약 소비자의 이상적인  자기  이미지와  연

관되어 있다면1&광고의 수용을 더욱 증가시킬 것이라고 가정

하고 이를 검증하였다8& V9NC"& I$6& [I$6"C%2P*++;Q는 제품유
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형과 모델의 매력성 간에  상호작용을 밝히는 연구를 진행하

여 유의한 결과를 얻었고1& \I$:& I$6& W2ICP*++AQ는 상표  성

격과 광고모델이미지가 일치할 때가 일치하지 않을 때보다 

높은 광고 및  상표선호도가 나타나는 결과를 보여주었다8&그

리고 [CC& I$6& [CCP*++/Q는 제품 특성과 모델 매력성이 일

치해 적합성이 높은 경 우1& 광고의 전문성이 향상되어 구매 

의도를 증가시키므로 모델 매력성과 제품유형의 적합성이 

마케팅 커뮤니케이션의 효과에 반드시 고려되어야 한다고 

주장하였다8&

그런데 =IK#$EP;,,+Q& 연구에서는 매력적인 모델과 매력

적이지 않은 모델을 선정하여 매력 관련이 높은 제품으로 

세단을 매력과 관련이 적은 제품으로 !W를 선정하여 실험

을 진행하였는데 매력과 관련이 높은 제품에서는 적합도 가

설에 따라 유명인 광고모델의 신체적 매력이 증가할수록 매

력 관련  제품에 대한 소비자의 광고  태도 1&제품 태도는 긍정

적으로 바뀌었지만1& 매력과 관련이 적은 제품에서는 신체적

으로 매력적인 유 명인이 광고 태도와 상품 태도에 영향을 

주지 못했다8&이와 같은 연구결과는 매력성이 높은 광고모델

을 사용한다고 하여도 모델의 이미지와 제품  특성의 적합성

이 높지 않은  경우에는 광고 효과가 감소될 수 있음을 보여

주는 것이다8&

이외에도 !I"CT2& I$6& =I$CTI"P;,,AQ는 제품평가에 대한 

신체적 매력성이 매력성과 관련이 있는 제품 및  관련이 없

는 제품에서의 역할을 연구하였다8&이때 매력성과 관련이 있

는 제품으로 미용제품인 비누와 샴푸1&매력성과 관련이 없는 

제품으로는 펜과 볼펜이L&선택되었는데1&매력성과 관련이 있

는 제품에서는 모델의 신체적 매력과 제품 종류간의 유의미

한 상호작용 효과가 있으며 1& 매력적인 모델일수록 미용제품

과 더 관련이 있음이 나타났으나 펜과 볼펜과 같이 매력성

과 관련이 없는 제품에 대한 모델들 간 차이는 유의미하지 

않게 나타났다8&이러한 연구결과는 매력적인 모델은 항상 광

고 효과가 뛰어나고 브랜드 태도 및 구매 의도에 긍정적인 

영향을 미치게 된다는 가정에 있어서 모델의 이미지와 제품 

이미지의 적합성이 고려되어야 한다는 점을  시사한다8& &

!"%"$브랜드 태도

브랜드 태도는 특정 대상에 대해서 호의적 또는 비호의적

으로 일관되게 반응하려는 후천적으로 체득된 경향P?#E2MC#$&

Y& SObC$1& ;,</Q1&또는 광고되는 상표에 대한  소비자의 감정

적 반응P[D%b1& @IJ=C$b#C1& Y& VCLJ21& ;,0-Q으로 정의된다8&그

리고 브랜드 태도는 하나의 브랜드에 대한 소비자들의 전반

적인 평가P_#LT#C1& ;,,+Q&또는 총체적인 평가P=CLLC"1& ;,,-Q로 

정의된다8&따라서 브랜드 태도는 소비자들의 브랜드 관련 행

동이나 조치 즉 1& 브랜드 선택의 기준이 되어 브랜드가 포함

고 있는  속성  및  이점들에 의해서 결정된다P=CLLC"1& ;,,-Q8& &

브랜드 태도는 실제구매행동으로 이어진다8& & W2D$:1& (C91&

I$6& =I2P*++,Q는 브랜드 태도는 구매의사 결정과 구전에 

영향을 주므로 고객이 브랜드에 대하여 긍정적이 되도록 해

야 한다고 하였다 8& [9N& I$6& [IKMP*+++Q은 특정 브랜드에 

만족은 선호도로 이어지며1&그 결과 특정 브랜드에 대한 구

매 결정과 매로 어어지므로 구매에 있어서 브랜드 태도가 

중요하다고 주장하였다8& &

브랜드 태도는 제품 관련 속성의 신념과 기능적1& 경험적

인 편익1&지각된 품질PfC#%2IKL1& ;,00Q1&또는 비속성 관련 제

품의 신념과 상징적 편익Pe9EE#%C"& Y& !C"JG1& ;,0<Q과도 관련

이 있다 8&이와 같이  브랜드 태도의 구성요소가 제품과 관련

된 기능적 속성 및 외재적 속성뿐만이 아니라 브랜드에 대

한 소비자의 신념과 상징1&그리고 다양한 연상요소들을 포함

한다고 할 때 1&광고에서 전달되는 이미지는 브랜드 태도 형

성에 영향을 미친다고 할  수  있다8& 즉 광고가 독특하다든지 

재미있다든지 할 경우에 그 자체에 대한 태도를 형성할 수 

있고 이는 브랜드 태도에 영향을 미 칠 수  있다는 것이다

P@#%J2CLL& Y& XEL9$1& ;,0;Q8& &

요약하면1&광고의 이미지가 브랜드 태도의 형성에 영향을 

미친다고 할  수 있으며 또한 광고에서 사용되는 모델의 이

미지가 전체 광고 이미지에 영향을 미친다고 가정할 때 1& 광

고에서 사용되는 모델의 매력성 및 제품과의 적합성도 역시 

소비자의 브랜드 태도 형성에 영향을 미친다고 할 수  있다 8&

!"&"$구매 의도

구매 의도는 제품이나 서비스를 구입하려고 하는 소비자

의 특정 제품에 대한 구매 의지이다8& [CC& I$6& e2CCP;,,0Q

는 구매  의도를 c제품 구매의 결정에 영향을 미치는 환경 및 

상황적인 요인들을 조절하는 행위로서 외부로 행동화 될 수 

있는 심리적 상태d라고 하였다 8&그리고 @9L& I$6& =9P*++;Q는 

구매 의도는 광고와 연관하여 구매 의도는 광고  효과를 측

정하는 변인으로서 많이 이용되어 왔고1&결국은 모든 광고의 

최종 효과지표라고  하였다8&즉 광고 효과 위계모델에서 구매 

의도는 인지적 과정 P인식→지식Q1& 감성적 과정 P호의→선호Q1&

행동적 과정 P확신→구매Q가운데1& 행동적 과정으로 소비자의 

구매행동을 예 측 가능하게 하는  중요지표가 된다 PW29#1&

*+;AQ8& 그러므로 광고 효과 위계모델의 측면에서는 감정에 

근거한 태도가 행동적 과정인 구매 의도에 영향을 주게 된

다8& 그리고 광고 효과의 위계모델의 근거는 태도가 행동에 

영향을 미친다는 가정을 전제로 하고 있다 8& 즉 태도로부터 

영향을 받아  형성된 구매  의도는 실질적인 구매행동에 영향

을 미친다고 할 수  있다 8&

광고 효과의 측정변인과 관련하여 [CCP*++*Q는 광고 태도

와 구매 의도를 광고 효과의 지표로써 사용하였다8& !I"T&

I$6& =#KP*++;Q은 인터넷 광고의  광고  태도와 구매 의도 간

의 관계를 분석하여 광고 태도가 구매 의도에 긍정적으로 

유의적인 영향을 미치는 것을 입증하였다8& 이는 곧 광고를 

통해 형성된 소비자의 긍정적 태도가 제품에 대한 구매 의

도에 긍정적으로 영향을 미치게 된다는 가정을 성립시키는 

것으로서 높은 광고 효과는 구매 의도의 증가로 이어진다는 

것을 의미한다8&그렇기 때문에 광고 효과와 관련이 있는 광

고모델의 매력성 및  제품과의 적합성 또한 소비자의 브랜드

에 대한  태도에 영향을 미치고 구매  의도에도 영향을 미친

다고 가정할 수  있으며 광고모델의 매력성과 적합성의 효과

를 알아보는데 있어서 구매 의도가 중요한 종속변수로서 고

려되어야 한다는 것을 의미한다8
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%"#연구 가설  및  방법

%"#"$연구모형

전술한 이론적 배경을 바탕으로 g?#:D"C& ;h과 같은 연구

모형을 수 립하였다8& 즉 모델 매력성에 따른 브랜드에 대한 

태도와 구매  의도 즉 1& 광고 효과에 대한 연구가설1& 모델 매

력성과 모델 적합성의 조절효과에 대한  연구가설을 도식화

하여 제시하였다8

<Figure 1> Proposed model 

%"!"$연구가설

-8*8;8& 프랜차이즈 광고모델의 매력성  정도에  따른  광고 효

과 차이의 검증

최근 몇 년 간  치킨 프랜차이즈 브랜드들의 광고활동이 

증가되면서 다양한 연예인 모델들의 이용이 증가되고 있다8&

그런데 브랜드에 따라  심리적 매력성이 높은  모델을 이용하

기도 하고 또 신체적인 매력성이 높은 모델들을 이용하고 

있기도 하다8& 이에 따라 본 논문에서는 치킨 프랜차이즈 브

랜드에 있어서 광고모델의 심리적 및 신체적 매력성 효과와 

함께 모델 적합성에 따라 두 가지  매력성  효과가  치킨 프랜

차이즈 브랜드 태도와 구매 의도에 미치는 영향을 분석하기 

위해 자  하며 1&이론적 고찰의 결과에 따라  다음과 같이 가설

을 설정하였다8

이론적 고찰에서 살펴본 바에 따르면 광고모델의 매력성

은 브랜드 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 

할 수  있다8& 그런데 모델의 매력성은 심리적 매력성과 신체

적 매력성으로 구분된다PW2I1& ;,0,Q8& 그러므로 특정  제품군

에 있어서 모델의 매력성 효과를 알아보는데 있어서 심리적 

매력성과 신체적 매력성의 구분이 필요하다8&

<H1> 치킨 프랜차이즈 광고모델의 매력성 정도에 따라 

광고 효과에 차이가 있을 것이다. 

<H1-1> 광고모델의 심리적  매력성이  높을  경우, 낮은 경

우 보다 높은 a)브랜드 태도와 b)구매 의도를 보

일 것이다.

<H1-2> 광고모델의 신체적  매력성이  높을  경우, 낮은 경

우 보다 높은 a)브랜드 태도와 b)구매 의도를 보

일 것이다.

-8*8*& 프랜차이즈 광고모델의 매력성과 모델 적합성에 따른 

상호작용 효과의 검증

광고모델의 매력성 효과는 그 모델과 제품 간의 적합성에 

따라 달라질 수  있다P=IK#$E1& ;,,+Z& !I"CT2& Y& =I$CTI"1&

;,,AQ8& 즉 모델의 적합성이 높은 경우와 낮은 경우의 모델

의 매력성 효과가 다르게 나타날 수  있다는  것이다8& \I$:&

I$6& W2ICP*++AQ는 상표성격과 광고모델이미지가 일치할 때

가 일치하지 않을 때보다 높은  광고  및  상표선호도가 나타

나는 결과를 보여주었다8& =I2LC& I$6& U9KC"P;,0/Q는 제품의 

성격과 광고에 등장하는 유명인의 신체적인 매력이 적절하

게 부합되어야 광고와 제품에 대한  평가가 높아진다는 적합

성 가설을 주장하였다8&그리고 !I"CT2& I$6& =I$CTI"P;,,AQ는 

광고모델의 신체적 매력성 효과가 제품과의 적합성이 높을 

때는 나타났으나 적합성이 낮을 때는 나타나지 않음을 발견

하였다8&이와 같은 결과들은 광고모델의 매력성이 브랜드 태

도와 구매 의도에 미치는 영향을 알아보는데 있어서 광고모

델의 이미지와 제품 이미지의 적합성이 고려되어야 함을 의

미한다는 것을  의미한다8

선행연구들은 친밀성1&유사성1&호감성 등으로 구성되는 광

고모델의 심리적 매력성이 커뮤니케이션 효과를 높인다는 

결과를 보여주었다P예Z& @J^D#"C1& ;,0/Z& _"#:2%1& ;,``Z& W2I1&

;,0,Q8& 또한 >9EC32P;,0*Q은 광고모델의 신체적 매력이 제

품에 대한 의견의 변경과 구매  의도와 모델과 관련된 제품

에 대해 긍정적으로 평가한다는 것을  발견하였다8& 그런데  

브랜드 태도가 비속성 관련 제품의 신념과 상 징적 편익도 

관련이 있다고 할  때 Pe9EE#%C"& Y& !C"JG1& ;,0<Q1& 광고모델의 

효과는 브랜드 태도에 영향을 미친다고 할  수  있다8& 그리고 

소비자의 태도가 상품에 대해 호의성이 높을수록 구매  의도

와 확 률은 높다고 가정할 때 광고모델의 효과는 브랜드의 

구매 의도에도 영향을 미친다고 할  수 있다 8&이에 따라 다음

과 같은  가설이 설정되었다8

<H2> 치킨 프랜차이즈 광고모델의 매력성 정도에 따라

광고 효과는 제품과 모델 간 적합성에 따라 다르

게 나타날 것이다.

<H2-1> 치킨 프랜차이즈 광고에서 모델의  심리적  매력

성에 따른 a)브랜드 태도와 b)구매의도는 제품-

모델 적합성에 따라 다르게 나타날 것이다 .

<H2-2> 치킨 프랜차이즈 광고에서 모델의  신체적  매력

성에 따른 a)브랜드 태도와 b)구매의도는 제품-

모델 적합성에 따라 다르게 나타날 것이다. 

%"%"$실험 설계  및  자극물

본 연구에서 모델의 매력성은 심리적 매력성P고5저Q과 신
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체적 매력성P고5저Q으로 구분하여1& 제품.모델간 적합도 P고5저Q

에 따른 커뮤니케이션 효과를 검증하기 위해  실험연구를 실

시하였다8& 실험은 모델의 심리적 매력성 *집단P고 HE8& 저QR

제품.모델 적합성P고 HE8& 저Q과 모델의 신체적 매력성 *집단

P고 HE8& 저QR제품.모델 적합성P고 HE8& 저Q의 집단 간  실험설

계PMC%NCC$& EDMOCJ%& 6CE#:$Q를 하였다8& 모델의 매력성과 적

합성은 독립변인으로 실험 자극물을 제시를 통한 조작변인

이다8& 이와 같은 독립변인의 차이에 따라 구성된 A개의 집

단에 대해 자기응답방식의 설문조사가 실시되었으며1& 브랜

드 태도와 구매 의도의 차이가 검증되었다8

실험자극물이 게 재될 매체는  인쇄매체로 설정되었다8& 본 

연구의 실 험을 위하여 최근 *년 간 국내  치킨 프랜차이즈 

브랜드들의 광고에서 이용된 모델들 중  대표적인 ;+개 브랜

드들의 광고에 이용된 모델들PVVi.하정우1& VUW.전지현1& 굽

네치킨.서현진 치킨마루–전현무1& 교촌치킨.이민호1& 네네치킨.

유재석1& 둘둘치킨.강호동1& 호식이두마리치킨.여자친구1& 페리

카나.김소현1& 멕시카나.워너원Q이 선정되었다8& 다8& 또한 가외

변인의 통제1& 즉 브랜드 친숙도의 영향을 조절하기 위해 자

극물에서 가상의 브랜드 cj\f& 치킨d으로 하였고 1& 메시지도 

c오늘 먹을 치킨 내일로 미루지 말자k& ;++l& 국내산 신선육d

으로 동일하게 제시하였으며1& 레이아웃도 모 두 통일되었다8&

한편 본 연구의  실험대상 모델을 대상으로 심리적 매력성 

정도1&신체적 매력성 정도 1&제품.모델간 적합성 정도에 대한 

조작점검을 위해 사전조사가 실시되었다8

%"&"$실험 대상자  및  절차

실험 대상자는  실험 자극물P치킨 브랜드  광고Q의 주 목표

집단인 ;`.*A세 연령층의 중ㆍ고ㆍ대 학생을 대상으로 편의

추출법PJ9$HC$#C$JC& EIK3L#$:Q에 의해 선정되었다8& 이러한  

표본 설계에 따라 서울 지역 거주하면서1& 지난 ;개월 이내 

프랜차이즈 치킨 브랜드  구매  경험자 -++명을 대상으로 실

험이 실시되었다8&실험 참가자 중 /+l는 남자P;/+명Q1& /+l

는 여자 P;/+명Q이고1&이들의 평균 연령은 *;8+0세P(am*8/+-Q

였다8

본 조사를 실시하기 이전에 실시한 사전조사를 통해 검증

한 *가지 심리적 매력성 유형과 *가지 제품 .모델 적합성을 

각각 다르게 처치한 A가지 종류의 자극물1&또한 *가지 신체

적 매력성 유형과 *가지 제품 .모델 적합성을 각각 다르게 

처치한 A가지 종류의 자극물이 A개의 집단에 노출되었다8&

그러나 신체적 매력성과 심리적 매력성이 모두 높고 적합

성이 낮은 강호동과 신체적 매력성과 심리적 매력성이 모두 

낮고 적합성이 높은 하정우의 경우는 동일한 실험 자극물이 

되므로 총 0종이 아닌 `종의 실험 자극물로 평가가 가능하

였다8&

그러므로 선정된 피험자 /+명씩을 ;개의 실험 집단에 배

치하여 `종의 실 험 자극물을 이용하여 실 험이 실시되었다8&

먼저 모델  매력성과  제품.모델 적합성에 따른 모델이 처치

된 광고가 노출되었다8&이후 피험자들은 설문지를 통해 모델

의 신체적 매력성과 심리적 매력성 1&제품.모델 적합성1&브랜

드 태도 1&구매 의도  등의 측정 문항으로 구성된 설문지를 자

기기입식 방식PECLF.I6K#$#E%C"C6& KC%296CQ으로 작성하였다8&

실험을 위한 사전조사는 *+;<년 0월 *;일부터 *0일까지 

실시되었고1& 본 조사는 ,월 ;;일부터 *+일까지 전문조사기

관인 마크로밀엠브레인에 의뢰하여 진행되었다8&

%"'"$변수의 측정

본 연구에 이용된 모든 변수는  /점 척도P;점m전혀 그렇지 

않다1& *점m별로 그렇지 않다 1& -점m보통이다1& A점m약간 그렇

다1& /점m매우 그렇다Q로 평가되었다8

광고모델의 심리적 매력성은 친밀성PFIK#L#I"#%GQ1& 유사성

PE#K#LI"#%GQ& 및 호감성PL#TIM#L#%GQ으로 구성된다PBI$1& ;,0/Q8& 먼

저1& 친밀성은 W2D$P;,,`Q의 연구를 기초로 하여 8& c광고모델

이 친근감이 있다 d1& c광고모델이 편안하다d1& c광고모델이 낯설

지 않다 d의 -문항1&유사성은 )IKP*++*Q의 연구를 바탕으로 n

광고모델이 나와  유사해 보인다n1& n광고모델은 나와 성 격이 

비슷해 보인다 n1& n연예인 광고모델은 나와  사고방식이 비슷해 

보인다n의 -&문항1&호감성에 대해서는 !I"T& Y& UGD$P*++/Q의 

연구 및 @IJTC$b#C1& [D%b& Y& VCLJ2P;,0`Q1& S%T#$& Y& VL9JT&

P;,0-Q의 연구를 기초로 c나는 광고모델에 대하여 호감을 느

낀다d1& c나는 광고모델이 마음에 든다d1& c나는 광고모델이 멋

있다d의 -문항으로 구성되었다8&

그리고 광고모델의 신체적 매력성은  (9L9K9$1& SE2K9"C1&

I$6& [9$:9P;,,*Q의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 적

합하도록 변형하여1& c광고모델이 여성 P남성Q스럽고 완벽하다d1&

c광고모델이 감각적이다d1& c광고모델이 생동감 있고 섹시하

다d1& c광고모델이 현대적이고 개성이 있다 d1& c광고모델이 귀엽

고 천진스럽다d의 /&문항으로측정되었다8&

또한1& 광고모델의 적합성은 B#LL& I$6& VDELC"P*+++Q의 연구

를 기초로 하여 1& c광고모델이 치킨 브랜드에 적절하다c1& d광고

모델이 치킨 브랜드에  잘 어울린다c1& d광고모델이 치킨 브랜

드에 효과적이다c1& d광고모델이 치킨 브랜드에 적합하다c의 A&

문항으로 측정되었으다8

브랜드 태도는 c나는 광고를 보고 이  치킨 브랜드에 대해

서 좋아하는 마음이 생겼다d1& c나는 광고를 보고 이 치킨 브

랜드에 대해 호감이 간다 d1& c나는 광고를 보고  이  치킨 브랜

드에 대해 만족하다고 느 낀다d의 -문항P[IFFC"%G1& ^9L6EK#%21&

Y& )CNCL1& *++*Q1&구매 의도는 c나는 광고를 보고  이  치킨 브

랜드 구매를 고려하게 되었다d1& c나는 광고를 보고 이 치킨 

브랜드에 대한  구매가 능성이 높아 졌다d1& c나는 광고를 보고 

이 치킨 브랜드를  구매 할 것이다8d의 -문항P!I"T& Y& UGD$1&

*++/Z& W291& *++`Q으로 측정되었다8

&"#실험 결과

&"#"$조작 점검

본 연구의 목적을 달성하기 위한 가설 검증에 필요한 조

건들이 최적화 되어있는지 여부를 확인하고1& 실험연구의 외
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적 타 당도를 제고하기 위한 조 작 점검PKI$#3DLI%#9$& J2CJTQ

이 실시되었다8& 자극물의 조작점검을 위해서 모델의 심리적

과 신체적 매력성 그리고 제품.모델 적합성을 평가하는 사

전조사가 실시되었다8&사전 조사의 대상자는 본  실험과 동일

한 특성인 서울에 거주하고 있는 ;`.*A세의 중ㆍ고ㆍ대 학

생 중 1&지난 ;개월 이내  프랜차이즈 치킨 브랜드  구매  경험

자들이다8&본 연구의 주  실험에서 배달 치킨의 주요 소비층

인 이 들을  대상으로 실험을 설계하였으므로 사전조사에서

도 동일한 조건으로 진행하는 것이 타당하다고 판단하였다8&

최근 *년 간  국내  치킨 프랜차이즈 브랜드들의  광고에  이용

된 모델 ;+명의 사진을 치킨 브랜드 구매 경험자들에게 제

시한 후1& 모델 ;명당 -+명씩 할당하여 평가를 하도록 하여 

총 -++명의 응답 자료가 수집되었다8&응답자의 남녀 비율은 

;4;로 이들의 평균 연령은 *+8;*세P(am*8/*0Q였다8&

먼저 모델의  심리적  매력성을  평가하고  평균 값P유재석

P@m-80**1& (am8`-AQ1& 여자친구P@m-8A/`1& (am8/</Q1& 서현진

P@m-8--+1& (am8<;-Q1& 워너원P@m-8-;,1& (am8<--Q1& 강호동

P@m-8+0/1& (am8/0`Q1& 전현무P@m-8+++1& (am8`+,Q1& 이민호

P@m*8,A;1& (am8,,,Q1& 하정우P@m*8,**1& (am8<0;Q1& 전지현

P@m*80/`1& (am80/`Q1& 김소현P@m*8<;;1& (am8`,+QQ이 통계적

으로 차이가 있는 가를 일원변량분석을 이용하여 검증한 결

과1& ?m`8-*/P6Fm*,1& 3g8++;Q로 유의한 차이가 있는 것으로 

나타났다8

모델의 신체적 매력성의 평 균 값은 여자친구P@m-800<1&

(am8`-AQ1& 서현진P@m-8/,-1& (am8,+,Q1& 워너원P@m-8-<-1&

(am80`,Q1& 유재석P@m-8-`<1& (am8`,<Q1& 강호동P@m-8+`<1&

(am8`0,Q1& 전지현P@m-8+*+1& (am8,+-Q1& 이민호P@m-8+*+1&

(am8,`,Q1& 전현무P@m-8+++1& (am8<-<Q1& 하정우P@m*8`++1&

(am8,0;Q1& 김소현P@m*8/0<1& (am80-<Q의 순으로 나타났다8&

이들 모델의 신체적 매력성 평균값이 유의한 차이를 보이는

지 검증하고자 일원변량분석P9$C.NIG& S)XoSQ을 실시한 결

과1& ?m<8--AP6Fm*,1& 3g8++;Q로 통계적으로 유의한 차이를 보

였다8&

제품과 모델간 적합성에 대해 평균 값은 유재석P@m-8,/01&

(am8<,`Q1& 여자친구P@m-8`A*1& (am8`00Q1& 서현진P@m-8//01&

(am8,*;Q1& 하정우P@m-8-A*1& (am;8;,,Q1& 워너원P@m-8---1&

(am8,/AQ1& 전현무P@m-8+--1& (am8,+AQ1& 이민호P@m*8,</1&

(am;8;+<Q1& 김소현P@m*80++1& (am;8;A/Q1& 강호동P@m*8<,*1&

(am8`<+Q1& 전지현P@m*8<--1& (am;8+*;Q의 순으로 나타났으

며1& 일원변량분석 결과 1& ?m/8`<+P6Fm*,1& 3g8++;Q으로 유의한 

차이를 보이고 있다 8

이러한 사전조사 결과를 바탕으로 심리적 매력성과 적합

성이 모두 높은  모델로 유재석P-80**1& -8,/0Q1&심리적 매력성

은 높고  적합성이 낮은 모델로 강호동P-8+0/1& *8<,*Q1&심리적 

매력성은 낮고 적합성이 높은 모델은 하정우P*8,**1& -8-A*Q1&

심리적 매력성과 적합성 모 두 낮은 모델을 전지현P*8/0<1&

*80++Q으로 선정하였다8& & &

그 다음 신체적  매력성과  적합성이 모두 높은  모델로 여

자친구P-800<1& -8`A*Q1& 신체적 매력성은 높고 적합성이 낮은 

모델로 강호동P-8+`<1& *8<,*Q1& 신체적 매력성은 낮고 적합성

이 높은  모델은 하정우P*8`++1& -8-A*Q1&신체적 매력성과 적합

성 모두 낮은 모델은 김소현P*8/0<1& *80++Q으로 선정되었다8

마지막으로1& 심리적 매력성은 높고  적합성이 낮은 모델 

강호동에 대한 검증 결과는 %m*8*,AP6Fm*,1& 3g8+/+Q1& 심리적 

매력성은 낮고 적합성은 높은 모델 하정우에 대한 분석 결

과1& %m.*8/<;P6Fm*,1& 3g8+/+Q로 유의한 차이가 있는 것으로 

나타났다8& 한편1& 신체적 매력성은 높고 적합성이 낮은 모델 

강호동에 대한 신체적 매력성과 적합성 평가 점수 간 차이

를 검증한 결과1& %m*8*;AP6Fm*,1& 3g8+/+Q로 유의한 차이를 보

이는 것을 확인하였다8&또한 신체적 매력성은 낮고 적합성이 

높은 모델 하정 우에 대한 검증 결과도 %m.A8;+/P6Fm*,1&

3g8++;Q로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다8

이와 같은 분석 결과를 통해서 매력성과 적합성이 모 두 

적절하게 처치되어 조작된 모델이 선정되었음이 확인되었다8

&"!"$가설 검증

A8*8;8&프랜차이즈 광고모델의 매력성  정도에 따른  광고 효과&

차이의 검증

본 연구는 치킨 프랜차이즈 광고  캠페인에서 모델의 심리

적 매력성과 신체적 매력성 정도와 제품 .모델의 적합성 정

도에 따라 소비자 태도  즉 광고 효과에 어떠한 차이가 발생

하는지를 알아보기 위한 것이다8& U;은 모델의 매력성이 높

은 경우가 매력성이 낮을 때 보다 브랜드 태도와 구매 의도

가 높을  것인가를 검증하기 위한 것이다8& 가설 검증을 위해 

독립표본 %.검증P%.%CE%Q을 이용하여 해당 메시지 유형에 대하

여 평균 비교분석이 실시되었다8

gBIMLC& ;h에서와 같이1& 브랜드 태도에 대한 심리적 매력

성이 높은 모델에 대한  평 균값은 -8*;<P(am8,A<Q인 반면 1&

심리적 매력성이 낮은 모델에 대한 평 균값은 *8``<&

P(am80/,Q로 그 차이가 통계적으로 유의한 결과 P%mA8-+;1&

3g8++;Q를 보이고 있다 8&또한 브랜드 태도에 대한 신체적 매

력도가 높은  모델의 평 균 값은 *8,<<P(am80;AQ로1& 신체적 

매력성이 낮은 모델에 대한 평균 값 *8/,-P(am80/`Q보다 통

계적으로 유의 P%m-8*A/1& 3g8++;Q한 차이가 있는 것으로 나타

났다8& 한편1& 구매의도에 대한 심리적 매력성이 높은 모델의 

평균값은 -8;+-P(am8,,,Q인 반면 1& 심리적 매력성이 낮은 모

델의 평 균값은 *8`-<P(am8,+-Q로 통계적으로 유의한 차이

P%m-8A``1& 3g8++;Q를 보이고 있으며1&구매의도에 대한 신체적 

매력성이 높은  모델의 평균 값이 *800<P(am80<,Q로 낮은 모

델의 평 균값 *8/-+P(am8,``Q보다 유의P%m*8<-+1& 3g8+;Q하게 

높은 것을 확인하였다8& 따라서 본 연구에서 설정한 U;PU.;1&

U.*Q은 지지되었다8&또한 추가적인 분석을 통하여 다음과 같

은 결과를 얻었다8& 브랜드 태도에 대한 심리적 매력성이 높

은 경우와 낮은 경우의 평균 값이 모두 신체적 매력성보다 

유의하게 높게  나타났으며PU#:24& %m*8A*+1& 3g+8+/+5[9N4&

%m*8*-<1& 3g+8+/+Q& 구매의도에 대한 심리적 매력성이 높은 

경우와 낮은 경우의 평균 값이 모두 신체적 매력성보다 유의

하게 높게 나타났다PU#:24& %m*8*-*1& 3g+8+/+5& [9N4& %m*8;+<1&

3g+8+/+Q8&
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A8*8*8&프랜차이즈 광고모델의 매력성과 모델 적합성에 따른 

상호작용 효과의 검증

U*는 치킨 프랜차이즈 광고  캠페인을 위해  선정한 광고

모델의 매력성P고5저Q이 제품.모델 적합성P고5저Q에 따라 브랜

드 태도와 구매 의도에 미치는 영향의 차이가 있는지 알아

보는 것이다 8& 이를 위해 광고모델에 대한 심리적 매력성과 

신체적 매력성에 제품.모델간 적합성 정도  간에 상호 작용 

효과가 있을  것이라고 가정하였다8& 보다 구체적으로 수용자

가 광고모델에 대한 두 가지  매력성이  높은  경우1&제품.모델

간 적합성이 높은 모델을 활용하는 것이 더 효과적일 것이

라는 가설을 설정하였다8&치킨 프랜차이즈 광고  캠페인 모델

의 신체적 매력성과 제품 .모델간 적합성 정도에 따라 브랜

드 태도의 차이를 분석한 결과를 살펴보면 다음과 같다8& & &

앞서 제시한  가설에서 가정한 바와 같이 1&브랜드 태도에  대

해서 심리적  매력성이  높은  경우1&제품.모델 적합성이  높은  모

델의 평 균 값이 -8<A+P(am800AQ으로 낮은 모델의  평 균 값

P@m*8`,-1& (am8`0`Q보다 높다 8& 심리적 매력성이 낮은 모델의 

경우에도 제품 .모델 적합성이  높은  모델의  평 균 값은 *80A+&

P(am8</<Q으로1& 적합성이 낮은 모델 P@m*8A,-1& (am8,*`Q보다 

높게 나타났다8&또한1&신체적 매력도가 높은 모델의 경우에도 

제품.모델 적합성이 높은 모델의 평균 값이 -8*`+P(am80-,Q

으로 낮은 모델의 평균 값P@m*8`,-1& (am8`0`Q보다 높다8&신

체적 매력성이 낮은 모델의 경 우에는 제품.모델 적합성이 

높은 모델의 평균 값은 *80A+P(am8</<Q으로1& 적합성이 낮은 

모델의 평균 값P*8-A<1& (am800`Q에 비해  상대적으로 높다 8&

그리고 구매 의도에 대한 분석 결과1&심리적 매력성이 높

은 경우1& 제품.모델 적합성이 높은 모델의 평균 값이 -8`0<&

P(am8,**Q로 낮은 모델의 평 균 값P*8/*+1& (am8`0<Q보다 높

았다8& 심리적 매력성이 낮은 모델의 경우에도 제품.모델 적

합성이 높은 모델의 평균 값은 *80--P(am8<`,Q으로1& 적합성

이 낮은 모델P@m*8AA+1& (am8,00Q보다 높게  나타났다8& 그리

고 신체적 매력도가 높은 모델의 경우1& 제품.모델 적합성이 

높은 모델의 평균 값이 -8*/-P(am8,+*Q으로 낮은 모델의 평

균 값P*8/*+1& (am8`0<Q보다 높다 8& 신체적 매력성이 낮은 모

델의 경우에도 제품.모델 적합성이 높은 모델의 평균 값은 

*80--P(am8<`,Q으로1& 적합성이 낮은 모델의 평 균 값P*8**<1&

(am8;8+/-Q보다 높게 나타났다8& &

이러한 결과에 대해 치킨 프랜차이즈 광고모델의  매력성

과 제품 .모델 적합성에 따른 브랜드 태도 및 구매 의도의 

주 효과와 조건별 상호작용 효과가 있는지를 알아보기 위하

여 이원변량분산분석P%N9.NIG& S)XoSQ이 실시되었다8& 먼저1&

gBIMLC& *h의 브랜드 태도에 대한 광고모델의 심리적 매력성

과 제품 .모델 적합성을 살펴보면1& 심리적 매력성의 주  효과

P?m**8/A,1& 3g8++;Q와 제품.모델 적합성의 주 효과

P?m-`8;<,1& 3g8++;Q가 유의한 것으로 확인되었다8&심리적 매

력성이 높은  모델 P@m-8*;<Q이 낮은 모델 P@m*8``<Q에 비해 

브랜드 태도가 높으며1& 제품.모델 적합성이 높은 모델

P@m-8*,+Q이 낮은 모델P@m*8/,-Q보다 긍정적인 브랜드 태도

를 가진다고 해석될 수 있다8&또한 심리적 매력성과 제품 .모

델 적합성 간의 상호작용 효과P?m,8;-;1& 3g8+;Q가 유의한 것

으로 나타났다8&즉1&심리적 매력성에 따른 브랜드 태도의 변

화는 제품 .모델 적합성에 따라 달라진다고 할 수 있다 8
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<Figure 1> Estimated marginal means of brand attitude

다음으로1&브랜드 태도에 대한 광고모델의 신체적 매력성

과 제품 .모델 적합성을 살펴보았다8& gBIMLC& -h에서와 같이 1&

신체적 매력성의 주효과P?m;;8`+`1& 3g8++;Q가 유의하게 나

타나 신체적 매력성이 높은 모델P@m*8,<<Q이 낮은 모델

P@m*8/,-Q보다 높은 브랜드 태도를 가지는 것으로 확인되었

다8& 제품.모델 적합성의 주  효과P?m**8;0<1& 3g8++;Q도 유의

한 것으로 나타남에 따라 적합성이 높은 모델 P@m-8+/+Q의 

경우가 낮은 모델P@m*8/*+Q에 비해 브랜드 태도가 좋게 평

가되었다8& 그러나 신체적 매력성과 제품.모델 적합성 간의 

상호작용 효과 P?m8;+`1& 3h8+/Q는 없는 것으로 나타나1& 신체

적 매력성에 따른  브랜드 태도의 변화는 제품.모델 적합성

에 따라 달라진다고 할  수 없다8

<Figure 2> Estimated marginal means of brand attitude!
다음으로 구매 의도에 대한  광고모델의 매력성과 제품 .모

델 적합성이 분석되었다8& 먼저1& gBIMLC& Ah의 심리적 매력성

과 제품 .모델 적합성에 따른  구매  의도를 보면 1&심리적 매력

성의 주 효과P?m;/8+<;1& 3g8++;Q와 제품 .모델 적합성의 주 

효과P?mA*8;+-1& 3g8++;Q가 유의한 것으로 확인되었다8& 즉1&

심리적 매력성이 높은 모델 P@m-8;+-Q이 낮은 모델P@m*8`-<Q

에 비해  구매  의도가 높으며1&제품.모델 적합성이 높은 모델

P@m-8*`+Q이 낮은 모델P@m*8A0+Q보다 상대적으로 높은 구매 

의도를 가진다고 볼 수 있다8&또한 심리적 매력성과 제품 .모

델 적합성 간의 상호 작용 효과 P?m;+8-A<1& 3g8+;Q는 유의한 

것으로 나타났다8& 따라서 제품.모델 적합성에 의해 심리적 

매력성에 따른  구매  의도가 변화됨을 알  수 있다 8&
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<Figure 3> Estimated marginal means of purchase intention

광고모델의 신체적 매력성과 제품.모델 적합성에 따라  구

매 의도가 달라지는 지를 분석한 결과는 gBIMLC& /h와 같다 8&

구체적으로1&신체적 매력성의 주 효과P?m08/*;1& 3g8+;Q가 나

타나 신체적 매력성이 높은 모델 P@m*800<Q의 경우1&낮은 모

델P@m*8/-+Q에 비해 상대적으로 구매 의도가 높다고 할 수 

있으며1& 제품.모델 적합성의 주효과 P?m-+8+`<1& 3g8++;Q도 유

의하게 나타나 적합성이 높은 모델 P@m-8+A-Q이 낮은 모델

P@m*8-<-Q보다 구매 의도를 높이는 것으로 확인되었다8& 그

러나 신체적 매력성과 제품 .모델 적합성 간의 상호작용 효

과P?m8*`,1& 3h8+/Q는 유의하지 않은 것으로 나타났다8& 이러

한 결과는 신체적 매력성이 구매 의도에 미치는 영향은 제

품.모델 적합성 정도에 의해 달라지지 않는다는 것을 의미

한다8

<Figure 4> Estimated marginal means of purchase intention

지금까지 제시한 이원변량 분산분석P%N9.NIG& S)XoSQ&결

과들을 통해서 제품 .모델 적합성에 따라 광고모델의 심리적 

매력성에 대한  브랜드 태도와 구매 의도는 달라지지만1&광고

모델의 신체적 매력성에 대한 브랜드 태도와 구매 의도는 

변화가 없는 것이 확인되었다8& 따라서 본  연구에서 설정한 

U*PU*.;1& U*.*Q는 부분적으로 지지되었다8& 즉 모델의 심리

적 매력성에 따른 IQ& 브랜드 태도와 MQ& 구매의도가 제품 .모

델 적합성에 따라 다르게 나타난다는 U*PU*.;Q의 가설은 지

지되었으나 모델의 신체적 매력성에 따른 IQ&브랜드 태도와 

MQ& 구매의도가 제품 .모델 적합성에 따라 다르게 나타난다는 

U*PU*.*Q의 가설은 지지되지 않았다8

'"#결론

'"#"$요약 및  시사점

모델의 매력성은 광고모델의 이미지를 구성하는 중요한 

속성으로 신체적 매력성과 심리적 매력성으로 구분된다8& 그

리고 광고에서 모델의 이미지가 광고의 효과를 설명하는 변

수인 브랜드에 대한  태도  및  구매의도의 형성에 영향을 미

친다고 할 때 1&모델의 매력성 요인 또한 광고효과에 영향을 

미치는 중요한 변수라고 할 수  있다 8&또한 모델의 이미지에 

따른 광고의 효과는 광고모델의 이미지와 제품의 적합성이 

높을 때  높게 나타난다고 할 수  있다 P[CC& Y& [CC1& *++/Q8&즉 

제품의 특성과 모델의 적합성이 높은  경 우에 모델에 따른 

광고효과가 높게 나타나게 된다는 것이다8& & & & & & & & & &

그러므로 본 연구에서는 실 험연구를 통하여 광고모델의 

심리적 매력성 및 신체적 매력성 정도에 따라 브랜드 태도 

및 구매의도가 다르게 나타나는지를 알아보았으며 또한 광

고모델의 심리적 매력성 및 신체적 매력성 정도에 따른 브

랜드 태도 및  구매의도가 제품과 광고모델의 이미지 적합성

에 따라  다르게 나타나는지를 알아보았다8&특히 본  연구에서
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는 최근 다양한 분야의 모델들을 광고에 활용하고 있는 치

킨 프랜차이즈 브랜드들의  실제  모델들을  실험에 이용하여 

학문적인 의의와 함께 실무적인 의의를 높였다8&

본 연구의 결과는 다음과 같다8& 첫째1& 광고모델의 매력성 

정도에 따른 브랜드 태도 및 구매의도에 대해서는 심리적 

매력성 및  신체적 매력성 모두 유의미한 결과가 나타났는데 

심리적 매력성 및  신체적 매력성이 높은 경우의 브랜드 태

도 및  구매의도의 평균값이 낮은 경우보다 유의미하게 높게 

나타났다8& 추가적인 분석 결과 1& 심리적 매력성에 따른 브랜

드 태도  및  구매의도의 평균값이 신체적 매력성에 따른 브

랜드 태도 및  구매의도의 평균값보다 유의미하게 높게  나타

났다8&이러한 결과는 치킨 프랜차이즈 브랜드 광고에 있어서

는 광고모델의 심리적 매력성의 효과가 신체적 매력성의 효

과보다 상대적으로 크다는 것으로 해석된다8

둘째1& 광고모델의 매력성 정도에 따른 브랜드 태도와 구

매의도가 제품 .모델 적합성에 따라 다르게 나타나는지에 대

한 검증 결과 1& 심리적 매력성과 신체적 매력성의 평균값이 

높은 경우와 낮은 경우 모두 제품.모델 적합성이 높은 경우

에 브랜드 태도 및  구매의도의 평균값이 높게 나타났다8& 그

러나 심리적 매력성의 경우에는 평균값이 높은 경우와 낮은 

경우1&모두 제품.모델 적합성과의 상호작용 효과가 유의미하

게 나타났으나1&신체적 매력성의 경우에는 평균값이 높은 경

우와 낮은 경우 모두 제품.모델 적합성과의 상호작용 효과

가 유의미하게 나타나지 않았다8&이러한 결과는 치킨 프랜차

이즈 브랜드 광고에 있어서 심리적인 매력성이 높은 모델을 

이용할 경 우는 제품 .모델 적합성의 정도가 브랜드 태도와 

구매의도에 영향을 미친다고 할  수  있지만 신체적 매력성이 

높은 모델의 경우는 제품.모델 적합성이 영향을 미치지 않

는다고 해석될 수 있다8&

이상과 같은 본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적 및 실

무적인 시사점을 함의한다8

첫째1& 광고모델의 신체적 매력성 및 심리적 매력성이 높

은 경우에 광고효과의 주요 결과변수인 브랜드에 대한 태도 

및 구매의도를 보다 효과적으로 증대시킬 수  있다는  것이다8&

이는 광고의 모델을 선정할 때 모델의 매력성 정도에 따른 

광고효과를 고려하여야 한다는 학문적 및 실무적인 시사점

을 함의한다8&추가적인 분석을 통해서 치킨 프랜차이즈 브랜

드 광고에 있어서는 모델의 심리적인 매력성 정도에 따른 

브랜드 태도  및  구매의도의 평균값이 신체적인 매력성 정도

에 따른  브랜드 태도 및  구매의도의 평균값보다 높게  나타

났는데1& 이는 제품 유형에 따라 심리적 매력성 및 신체적인 

매력성의 효과가 다르게 나타날 수 있다는  것으로 해석될 

수 있다 8&즉 심리적 매력성과 관련이 높은  제품은 심리적 매

력성이 높은 모델을 이용 했을 때 광고효과가 보다 증대 될 

수 있으며 1& 신체적 매력성과 관련이 높은 제품은 신체적 매

력성이 높은 모델을 이용 했을 때 1& 광고효과가 보다 증대될 

수 있다는 것이고1& 반대로 심리적 매력성과 관련이 높은 제

품에 신체적 매력성이 높은 모델을 이용하거나 신체적 매력

성이 높은 제품에 심리적 매력성이 높은 모델을 이용하게 

되면 상대적으로 비효율적인 모델의 이용이 되며1& 이는 곧 

비용의 손실을 이어질 수 있다는  것이다8& 이와 같은 연구결

과의 해석은 광고모델을 선정하는데 있어서 제품유형을 고

려하는 것이 광고효과에 보다 긍정적인 효과를 미칠 수  있

다는 학문적 및 실무적인 시사점을 함의한다고 할 수  있다 8

둘째1&브랜드 태도 및 구매의도에 대한 모델의 심리적 매

력성과 제품 .모델 적합성의 상호작용 효과가 유의미하게 나

타났으나1&신체적 매력성과 제품 .모델 적합성의 상호작용 효

과는 유의미하게 나타나지 않았는데1&이러한 결과는 치킨 프

랜차이즈 브랜드에서 심리적 매력성이 높은 모델을 이용할 

때 광고효과를 증대시키기 위하여 제품 .모델 적합성을 고려

하여야 하지만 신체적 매력성이 높은 모델을 이용할 때의 

제품.모델 적합성은 광고효과에 영향을 미치지 않는다는 것

을 의미한다8& 그러나 이와 같은 결과는 제품의 유형에 따라 

다르게 나타날 수 있다고  추론될 수 있다8&즉 제품의 유형에 

따라 모델의 심리적 매력성 정도에 제품 .모델 적합성이 영

향을 미칠 수도  있고1&신체적 매력성 정도에 제품 .모델 적합

성이 영향을 미칠 수도  있다고 해석될 수 있다는  것이다8&그

리고 이와 같은  해석은 광고모델을 선정하는데 있어서 제품

유형을 고려해야 한다는1&즉 제품 .모델 적합성이 고려되어야 

광고효과가 보다 긍정적이라는 것을 의미한다8&

'"!"$연구의 한계 및 향후 연구 과제 

본 연구는 최근 다양한 분야의 모델들을 광고에 활용하고 

있는 치킨 프랜차이즈 브랜드들의 실제  모델들을  이용한 실

험연구를 통하여 광고모델의 심리적 매력성 및  신체적 매력

성 정도에 따라 브랜드 태도 및 구매의도가 다르게 나타나

는지와 광고모델의 심리적 매력성 및  신체적 매력성.브랜드 

태도 및  구매의도 관계가 제품.모델 적합성에 따라 다르게 

나타나는지를 알아보았다는 점에서 학문적 및 실 무적으로 

큰 의의가 있다 8& 그러나 본 연구는 도출된 결과 및 함의된 

시사점에도 불구하고1&다음과 같은 한계점들이 있으며1&이에 

따른 추가적인 연구가 필요하다8& &

첫째1&본 연구는 치킨 프랜차이즈 브랜드의 한 가지 제품 

유형에 대해서만 진행되었다8&전술한 바와 같이1&광고모델의 

심리적 매력성 및 신체적 매력성의 효과는 제품의 유형에 

따라 다르게 나타 날 수  있다8& 그리고 광고모델의 매력성의 

효과에 대한 제품 .모델 적합성의 영향도 제품의 유형에 따

라 다르게 나타날 수  있다8& 그러므로 제품유형에 따른  광고

모델의 심리적 매력성 및 신체적 매력성 효과 및  제품 유형

에 따른  광고모델의 심리적 매력성 및 신체적 매력성의 효

과에 대한  제품.모델 적합성의 영향에 대한 추가적인 연구

가 필요하다8

둘째1& 광고모델의 심리적 매력성 및 신체적 매력성에 대

한 광고효과 측면의 결과변수라고 할  수  있는 브랜드 태도

와 구매의도에 영향을 미치는 변수는 광고모델의 매력성과 

제품.모델 적합성 외에도 관여도 및 제품지식 등  소비자 변

수들이 영향을 미칠 수 있다8& 그러므로 소비자 변수들을 고

려한 광고모델의 매력성 효과 및  제품.모델 적합성의 영향

에 대한 추가적인 연구 또한 필요하다8&

마지막으로1& 실험 대상인  표본의  한계이다8& 본 연구의 실

험은 서울 지역에 거주하는  ;`.*A세의 중ㆍ고ㆍ대 학생 중 

지난 ;개월 이내  프랜차이즈 치킨 브랜드 구매  경험자들을 
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대상으로 진행되었다8& 그러나 치킨의 소비는 전 연령층에서 

고르게 나타날 수  있어  본 연구의  결과를  전체  소비자를  대

상으로 일반화하는 것이 어렵다8&그러므로 보다 폭넓은 계층

의 소비자를 대상으로 하는 추가적인 연구가 필요하다8
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