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유명인 광고모델의 아름다움이

이들의 비도덕적 행동에 대한 소비자 반응에 미치는 영향

최 지 은†

강원대학교 경영대학

본 연구에서는 비도덕적 행동을 저지른 광고모델에 대한 소비자 반응을 규명하고자 하였다.

구체적으로, 본 연구에서는 광고모델의 아름다움에 따라 해당 광고모델에 대한 소비자 반응

이 달라질 수 있으며, 이러한 효과는 개인적 특성인 사회비교경향성에 따라 조절될 수 있음

을 제안하였다. 제안한 가설을 검정하기 위하여 음주운전이라는 비도덕적 행동을 저지른 광

고모델의 아름다움이 사건의 심각성 지각과 전문성 지각에 유의한 영향을 미치는지 알아보

았다. 분석 결과, 광고모델이 비매력적인 경우보다 매력적인 경우에 해당 광고모델의 전문성

을 더 낮게 지각하였으며, 이러한 광고모델의 전문성 지각은 광고모델태도에 유의한 영향을

미쳤다. 또한 사회비교경향성이 높은 소비자의 경우 광고모델의 외모가 전문성 지각에 미치

는 영향이 더 크게 나타났다. 다만, 사건의 심각성 지각의 경우 광고모델의 외모에 따른 차

이가 나타나지 않았는데, 이는 심각성이 낮게 인지된 음주운전을 대상으로 연구를 진행했기

때문인 것으로 보인다. 본 연구는 광고모델에 대한 부정적 정보에 대한 소비자 반응 관련 연

구를 확장하여, 광고모델의 아름다움이나 사회비교경향성에 따라 해당 사건에 대한 소비자

반응이 달라질 수 있음을 보였다. 이러한 연구 결과는 실무적으로 유명인 광고모델과 관련된

실질적 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

주요어 : 광고모델의 아름다움, 사건의 심각성, 광고모델의 전문성, 사회비교경향성, 광고모델에 대한

태도



한국심리학회지: 소비자․광고

- 26 -

서 론

기업은 긍정적인 브랜드 이미지를 만들기

위해 노력한다. 긍정적 브랜드 이미지는 궁극

적으로 소비자의 구매 행동에 영향을 미친다.

따라서 기업은 다양한 방법들을 동원하여 긍

정적 브랜드 이미지를 구축하고자 하는데, 그

중 가장 손쉬운 방법으로 손꼽히는 것이 바로

유명인 광고모델의 이미지를 활용하는 것이다.

광고모델의 이미지는 브랜드 이미지로 전이되

기 쉽기 때문에(McCracken, 1989), 많은 기업들

은 유명인 광고모델과 계약을 체결하여 이러

한 전이효과를 효과적으로 활용하고자 한다.

일례로, 잘 알려지지 않은 브랜드들이 유명인

광고모델로 인해 소비자들에게 널리 알려지는

경우도 빈번하게 발생한다. 이렇게 유명인 광

고모델 전략은 호의적인 브랜드 태도 형성에

긍정적 영향을 미치며, 궁극적으로 매출 증가

와 기업 가치 증가에 상당한 기여를 하게 된

다(Carrillat, d'Astous, & Lazure, 2013; Elberse &

Verleun, 2012). 이와 관련된 선행 연구에서도

유명인 광고모델 전략을 통해 브랜드에 대한

소비자의 주의를 환기시키고, 브랜드에 대한

기억을 용이하게 할 수 있으며, 이는 주식가

치의 증가로 이어질 수 있음을 밝혔다(Elberse

& Verleun, 2012). 이렇게 유명인 광고모델 활

용 전략의 용이성 및 효과성 때문에 많은 기

업들은 연예계, 스포츠, 음악 등의 다양한 영

역에서 널리 이름을 알린 사람들을 광고모델

로 활용하여 왔으며(Choi, Lee, & Kim, 2005),

이러한 유명인에 대한 선호 현상은 최근 실행

되고 있는 광고들을 보아도 쉽게 알 수 있다.

그런데 유명인 광고모델을 활용할 때 주지

해야할 사항 중 하나는, 이들의 사생활을 기

업이 예측하거나 통제하기 어려울 수 있다는

것이다. 즉, 유명인 광고모델이 음주운전을 하

거나 탈세를 하는 등 비도덕적 행동을 하게

되었을 때 광고모델의 긍정적 이미지는 상당

부분 손상될 수 있는데, 이를 기업이 효과적

으로 통제하기는 쉬운 일이 아니다. 유명인

광고모델의 손상된 이미지는 광고하고 있는

브랜드 이미지에 전이될 가능성이 있기 때문

에 해당 기업은 상당한 손해를 감수해야 할

가능성도 있다. 일례로, 유명 골프선수인 타이

거우즈는 불륜으로 세상을 떠들썩하게 했는데,

타이거우즈를 후원해온 나이키에서는 타이거

우즈의 이미지 손상이 나이키라는 글로벌 브

랜드에 부정적으로 영향을 미칠 가능성에 대

해 상당히 고심하였다. 한 선행연구에 의하면

타이거우즈가 나이키에 끼친 손실액은 23백만

달러에서 30백만 달러에 이를 것이라고 언급

한 바 있다(Keel & Nataraajan, 2012). 이에 기업

에서는 물의를 일으킨 유명인 광고모델과 계

약을 종결하거나, 혹은 이러한 부정적 사건을

사람들이 잊을 때까지 해당 광고를 방송하지

않는 선택을 하곤 한다. 물론, 유명인 광고모

델이 부정적 사건을 저지른다고 하여도 유명

인 광고모델에 대한 지지를 철회하지 않는 소

비자들도 존재하지만(Bhattacharjee, Berman, &

Reed, 2013), 기업은 유명인 광고모델의 이미지

손상에 따른 위험을 심각하게 고려하지 않을

수 없다(Carrillat et al., 2013).

유명인 광고모델을 다룬 기존의 연구들은

유명인 광고모델 전략이 어떠한 조건에서 더

효과적일 수 있을 것인가를 중점적으로 다루

어 왔다(예. Forehand & Perkins, 2005; Hung,

Chan, & Tse, 2011; Tripp, Jensen, & Carlson,

1994). 그러나 최근 들어 유명인 광고모델과

관련된 부정적 정보가 광고모델이나 광고하고

있는 브랜드에 미치는 영향을 규명하는 연구
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들이 이루어지고 있다(예. Bartz, Molchanov, &

Stork, 2013; Carrillat et al., 2013; Carrillat,

d'Astous, & Christianis, 2014; Fong & Wyer,

2012; Louie, Kulik, & Jacobson, 2001; Thwaites,

Lowe, Monkhouse, & Barnes, 2012; Till & Shimp,

1998; White, Goddard, & Wilbur, 2009; Zhou &

Whitla, 2013). 이러한 연구들은 주로 유명인

광고모델이 금지 약물을 복용하거나 인종차별

과 관련된 발언을 하는 등의 비도덕적 행동을

저질렀을 때 이러한 행동이 기업에 미치는 부

정적 영향에 주목하고 있다(예. Carrillat et al.,

2013; Carrillat et al., 2014). 그러나 동일한 행

동이라고 하더라도 이러한 행동의 해석에 영

향을 미칠 수 있는 선행요인을 규명하려는 시

도는 아직까지 충분히 이루어지지 않았다.

이에, 본 연구에서는 유명인 광고모델이 비

도덕적 행동을 저지른 상황에서 소비자들이

해당 광고모델에 대해 어떻게 반응할 것인가

에 초점을 맞추었다. 특히 본 연구에서는 유

명인 광고모델이 저지른 비도덕적 행동에 대

한 소비자 반응이 유명인 광고모델의 외적 아

름다움에 따라 달라질 수 있음에 주목하여 광

고모델의 매력성을 주요한 선행 요인으로 제

안하고자 한다.

본 연구에서 비도덕적 행동에 대한 소비자

의 해석에 영향을 미칠 수 있는 주요한 선행

요인으로 유명인 광고모델의 매력성에 주목하

였는데, 이러한 주목의 근거는 다음과 같다.

첫째, 대부분의 기업들은 외적 아름다움을 갖

춘 광고모델을 선호하며, 이러한 광고모델과

계약하기 위해 많은 비용을 투입하고 있다.

그런데 실제로 이들에게 비용을 투입한 만큼

소비자들이 이들에 대해 호의적으로 반응할

것인가에 대한 연구는 충분하지 않다. 둘째,

기업은 그들이 계약한 유명인 광고모델의 이

미지가 해당 브랜드에 전이되기를 원하지만,

유명인 광고모델이 비도덕적 행동을 저지름으

로써 본인이 가진 긍정적인 이미지를 상쇄하

는 경우가 현실에서 빈번하게 발생한다. 그런

데 소비자는 동일한 비도덕적 행동을 저지른

유명인이라고 하더라도 어떤 이에게는 가혹하

게 반응하고, 또 어떤 이에게는 관대하게 반

응하기도 한다. 따라서 이러한 유명인의 비도

덕적 행동에 대한 소비자 반응에 영향을 미치

는 선행요인을 규명하는 것은 실무적으로 상

당한 시사점을 제공할 수 있다. 사실상 해당

사건에 영향을 미칠 수 있는 선행요인들은 다

양할 수 있으나 본 연구에서는 유명인 광고모

델의 매력성이 기업이 가장 중요하게 고려하

는 광고모델의 속성 중 하나라는 것에 주목하

여 광고모델의 매력성을 주요한 선행요인으로

다루고자 한다.

이러한 연구는 광고모델 전략과 관련된 실

무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 또한

아름다운 외모를 가진 사람들이 얻을 수 있는

사회적 이익을 다루는 연구들이 심리학 분야

에서 상당수 이루어져 왔으나, 아직까지 광고

모델의 아름다움과 비도덕적 행동에 대한 평

가를 연관시킨 연구는 희소하다. 따라서 본

연구는 비도덕적 행동으로 미디어의 관심을

받고 있는 유명인 광고모델의 활용과 관련된

기업의 의문에 대한 시사점을 제공하는 동시

에, 기존의 유명인 광고모델의 아름다움에 대

한 학문적 이해를 가능하게 한다는 의미를 지

니고 있다.

이론적 배경
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광고모델이 연루된 부정적 사건에 대한 소비

자 반응

유명인이 부정적 사건에 연루되었을 때 소

비자가 어떠한 반응을 보이는가를 다룬 연구

들이 최근에 들어서야 이루어지고 있다. 부정

적 사건이란 유명인과 관련된 부정적 정보를

양산하는 사건을 의미하는데, 이러한 부정적

사건은 유명인이 의도적으로 저지른 비도덕적

행동에서 기인하기도 하고, 유명인이 본의 아

니게 부정적 사건의 피해자가 되어 미디어의

관심을 받게 되는 경우도 존재한다. 우선, 유

명인의 비도덕적 행동이 기업에 미치는 영향

을 다룬 연구들은 비도덕적 행동이 기업에

게 야기하는 파급 효과를 주로 다루었다(예.

Carrillat et al., 2013; Carrillat et al., 2014;

Thwaites et al., 2012 등). 예를 들면, Carrillat 등

(2013)은 데이비드 베컴과 같은 스포츠스타가

금지된 약물을 복용하였을 때 소비자들이 이

스포츠스타를 후원하는 브랜드에 대해 어떻게

반응할 것인가를 규명하였다. 그리고 스포츠

스타가 부정적 사건을 부인하기보다는 인정할

경우, 그리고 후원 브랜드가 계약을 파기하기

보다는 지속할 경우에 해당 스포츠스타나 브

랜드에 대해 호의적으로 반응함을 보였다. 연

이은 Carrillat 등(2014)의 연구에서도 앞선 연구

를 확장하여 실제 스포츠스타가 인종차별과

관련된 발언을 하였을 때 해당 스포츠스타와

브랜드에 대한 영향을 규명하였다. Thwaites 등

(2012)은 유명인 광고모델과 관련된 부정적 정

보가 전달되는 채널이 소비자에게 미치는 영

향을 규명하였는데, 결과적으로 미디어 공개,

루머, 유명인의 직접 고백 간에 소비자 반응

차이는 유의하게 나타나지 않았다. 유명인 광

고모델의 비도덕적 행동이 기업 가치에 미치

는 영향을 규명한 연구도 있는데, 이러한 연

구에서는 유명인이 연루된 부정적 사건이 유

명인을 비난할만한 사건인 경우에는 이 사건

이 주식 가치에 부정적 영향을 미치지만, 이

러한 부정적 사건으로 유명인을 비난하기 어

려운 경우에는 해당 사건과 주식 가치 간에

긍정적 영향 관계가 있음을 보였다(Louie et al.,

2001).

유명인이 부정적 사건의 피해자가 된 상

황에서 소비자 반응을 규명한 연구도 있다.

대표적으로 Fong과 Wyer(2012)와 Zhou와

Whitla(2013)의 연구를 들 수 있는데, 이들은

중국에서 실제 일어난 사건에 대한 소비자 반

응을 다루었다. 우선, Fong과 Wyer(2012)는 여

성연예인과 남성연예인의 사적인 상황을 담은

동영상이 유출된 실제 사건에 대하여 소비자

조사를 진행하였으며, 이러한 설문을 바탕으

로 이 사건에 대한 책임 귀인이 유명인에

대한 태도와 이들이 광고하는 브랜드 태도,

구매의도에 영향을 미칠 수 있음을 밝혔다.

Zhou와 Whitla(2013) 또한 Fong과 Wyer(2012)이

다루었던 동일 사건을 대상으로 설문을 실시

하였으며, 사건에 대한 책임 귀인이 유명인에

대한 태도나 브랜드 태도에 영향을 미친다고

하였다. 이들은 이러한 효과가 나타나는 이유

로 도덕적 평판을 제안하였으며, 사건의 책임

소재를 외부로 둘 것인가 혹은 내부로 둘 것

인가에 따라 도덕적 평판의 손상 정도가 다룰

수 있음을 규명하였다.

앞선 연구들은 유명인이 연루된 부정적

사건에 대해 소비자들이 부정적으로 반응할

것이라는 것을 근간으로 하고 있는데, 이

와 다른 관점으로 진행된 연구도 있다(예.

Bhattacharjee et al., 2013; Lee, Kwak, & Moore,

2015). 이러한 연구들은 유명인이 부정적 사건
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을 저질렀을 때 이러한 사건을 정당화하려는

소비자들의 심리적 기제에 주목하였다. 그리

고 유명인의 비도덕적 행동을 정당화하려는

소비자들은 비도덕적 행동을 유명인의 능력이

나 성과와 분리해서 처리하거나, 혹은 비도덕

적 행동이 그렇게 심각한 것이 아니라는 식으

로 정보처리한다는 것을 규명하였다.

종합하자면, 유명인과 연루된 부정적 사건

을 다룬 연구들은 해당 브랜드나 기업에 미치

는 부정적 효과를 다루고 있거나, 혹은 관점

을 달리하여 이러한 부정적 사건을 정당화하

려는 소비자들의 심리적 기제를 다루고 있다.

본 연구에서는 이러한 최근의 연구들을 확장

하여 유명인 광고모델의 외적인 아름다움 혹

은 매력성이 비도덕적 행동에 대한 소비자의

해석에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

아름다움이 설득에 미치는 효과

사람들은 다른 사람과 관련된 인상을 형성

할 때 특정 집단에 대해 가지고 있는 스테레

오타입(stereotype)에 의존하는 경우가 많다. 스

테레오타입이란 특정 집단에 대해 일반적으

로 가지고 있는 지식이나 믿음, 혹은 기대를

의미한다(Sherman, Stroessner, Conrey, & Azam,

2005). 예를 들면, 특정인이 동양인이기 때문

에 수학을 잘 할 것이라고 생각하거나, 혹은

여성이기 때문에 수학을 잘 하지 못할 것이라

고 생각하는 것은 스테레오타입에 근거하고

있다고 볼 수 있다(Rydell, McConnell, & Beilock,

2009). 이렇게 사람들은 특정 대상에 대해 직

접 관찰한 속성보다는 스키마의 한 형태로 이

루어져 있는 스테레오타입을 이용하여 특정

대상에 대해 추론한 다음, 이렇게 추론한 속

성에 근거해서 판단을 내리는 경우가 많다(안

희경, 하영원, 2001). 스테레오타입은 사람들의

판단이나 행동에 영향을 미치게 되는데, 스테

레오타입은 불완전한 정보에 의해 형성되는

경우가 많기 때문에 편향된 정보 처리를 야기

하기도 한다(Wyer, 2013).

스테레오타입에 근거한 정보처리의 첫 단

계는 바로 범주화(categorization)이다. 사람들은

특정한 대상을 파악하고자 할 때 이 대상이

어떠한 집단 혹은 범주에 속하는지를 먼저 알

아낸 다음에, 이 범주에 맞는 스테레오타입을

활성화한다(Wyer, 2013). 예를 들면, 어떤 사람

에 대한 인상을 형성하고자 할 때 이 사람이

동양인 집단에 속한다면, 사람들은 동양인에

대한 스테레오타입을 활성화하여, 이 사람이

동양인에 속한다는 이유로 수학을 잘할 것이

라는 생각을 하게 된다.

그렇다면, 매력적 외모를 가진 사람들에 대

한 스테레오타입에 관한 연구들을 살펴볼 필

요가 있다. 일반적으로 사람들은 매력적인 사

람이 훨씬 다른 사람들과 협력을 잘 할 것이

라고 생각하며(Andreoni & Petrie, 2008), 덜 매

력적인 사람과 비교했을 때 더 행복하고 더

사회적으로 능력이 있을 것이라고 생각한다

(Franklin & Adams, 2010). 매력적인 사람들은

다른 사람들의 시선을 쉽게 끌 수 있으며, 사

람들이 매력적인 사람은 매력적이지 않은 사

람보다 사회성, 지적능력, 창의성, 정신적, 육

체적 건강 등이 좋을 것이라고 생각하기 때문

에(Wolbring & Riordan, 2016), 이로 인한 많은

경제적, 사회적 이익을 얻을 수 있게 된다. 이

와 관련하여, Jenq, Pan, 과 Theseira(2015)은 실

제 데이터 분석을 통해 소액금융대출과 관련

된 의사결정을 할 때 대출신청자의 매력적인

외모나 날씬함, 밝은 피부색이 대출에 긍정적

인 영향을 미침을 규명하였다. Wolbring과
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Riordan(2016)은 실제 데이터를 기반으로 강사

의 강의에 대한 학생들의 평가에 외모가 어떠

한 역할을 미치는가를 연구하였는데, 강사의

외모가 매력적일수록 학생들은 결석을 덜 하

고 해당 강의에 대해 더 호의적으로 평가함을

규명하였다.

사실상 매력적인 외모의 프리미엄 효과를

다루고 있는 연구에 의하면, 매력적인 외모를

지닌 사람이 더 좋은 외모의 배우자를 만나고,

취업이나 승진에 더 유리하며, 더 많은 돈을

벌 가능성이 높으며, 사회적 네트워크상에서

유리한 위치를 점유하기 쉽다(O’Connor &

Gladstone, 2017). 매력적인 외모를 가진 사람은

보통 외모를 가진 사람보다 여러 영역에서 훨

씬 좋은 평가를 받거나, 혹은 비슷한 평가를

받게 되지만, 비매력적인 외모를 가진 사람

은 부정 편향(negativity bias)으로 인해 여러

영역에서 훨씬 혹독한 평가를 받게 되기 쉽

다(Griffin & Langlois, 2006). 즉 아름다움은 좋

다는 스테레오타입(“beauty-is-good” stereotype)

은 결과적으로 비매력적인 사람에게 상당한

경제적, 사회적 차별을 야기할 수 있다(Griffin

& Langlois, 2006). 실제로 매력적인 사람들

과 비매력적인 사람들의 소득 격차가 여성

은 2-4%, 남성은 5-7% 가량 난다는 연구나

(Doorley & Sierminska, 2012), 외모가 채용에 상

당한 영향을 미치게 됨을 규명한 연구(Lee,

Pitesa, Pillutla, & Thau, 2015)들에 근거했을 때

외모와 관련된 프리미엄 효과는 상당하다는

것을 알 수 있다.

그러나 매력적인 외모가 늘 프리미엄 효과

를 야기하는 것은 아니며, 매력적인 외모가 오

히려 독이 되는 경우도 있는데, 이러한 효과를

일명 “미녀는 괴로워(beauty-is-beastly-effect)1)”라

1) “미녀는 괴로워”라는 용어는 최훈, “루키즘, 몸의

고 한다(Johnson, Sitzmann, & Nguyen, 2014). 이

제까지 매력적 외모의 부정적 효과나 혹은 매

력적 외모의 프리미엄 효과가 완화되는 조건

을 규명하는 연구들이 몇몇 이루어졌다. 예를

들면, 매력적인 외모를 가진 여성이 남성들

에게 적합한 직업이라고 인식되는 영역에 지

원하면 긍정적인 평가를 받지 못하는 경우

(Johnson et al., 2014), 매력적인 외모의 강사가

학생들의 기대에 미치지 못하면 강의평가가

심각하게 낮아지는 경우(Wolbring & Riordan,

2016) 등은 매력적 외모 때문에 발생하는 부

정적 효과라고 볼 수 있다. 즉, 사람들은 매력

적 외모를 가진 사람들은 훌륭한 자질을 가지

고 있을 것이라고 생각하지만, 본인들의 기대

에 어긋날 경우 이러한 외모의 사람들에 대해

아주 부정적으로 반응하기 쉽다는 것이다. 이

러한 현상은 아름다움으로 인한 프리미엄과

상반되는 것으로, 아름다움로 인한 불이익

(beauty penalty)이라고도 명명된다(Wolbring &

Riordan, 2016).

마케팅 분야에서도 광고모델의 아름다움이

설득에 미치는 효과를 살펴본 연구들이 이루

어졌다. 이들 연구들은 주로 여성 광고모델의

날씬함이나 매력성에 대한 소비자 반응을 다

루었는데, 이러한 연구들은 몇 가지 연구 흐

름으로 분류될 수 있다. 초기 연구들은 광고

모델의 외모와 같은 특성이 소비자 반응에 미

치는 긍정적 효과를 규명하는데 초점을 맞추

었는데(예. Hovland & Weiss, 1951; Kang &

Herr, 2006), 최근에는 광고모델의 외모와 관련

된 주효과를 단선적으로 규명하기 보다는 어

떠한 조건에서 긍정적 효과나 부정적 효과가

나타날 수 있을 것인가에 대해 규명하고 있다.

부지런함 뇌의 게으름,” 허핑턴포스트에서 가져

옴 (2015년 10월 15일 게시글)



최지은 / 유명인 광고모델의 아름다움이 이들의 비도덕적 행동에 대한 소비자 반응에 미치는 영향

- 31 -

이러한 연구들은 제품군을 조절변수로 제안

하고, 아름다움과 적합성이 높은 제품일 경우

에 광고모델의 아름다움이 긍정적 설득 효과

를 보임을 규명하거나(정병욱, 김영조, 2014;

Trampe, Stapel, Siero, & Mulder, 2010; Bower &

Landreth, 2001), 관여도, 성별, 자아존중감, 외

모에 대한 통제력, 관심도 등에 따라 광고모

델의 아름다움 효과가 달라질 수 있음을 보였

다(예. Antioco, Smeesters, & Le Boedec, 2012;

Bower, 2001; Buunk & Dijkstra, 2011; Martin &

Gentry, 1997; Praxmarer, 2011; Trampe et al.,

2010 등).

한편, 여성광고모델의 지나친 날씬함이나

아름다움이 소비자 설득에 부정적 영향을 미

친다는 연구들도 최근에 이루어졌다(예. Bower,

2001; D'Alessandro & Chitty, 2011; Janssen &

Paas, 2014). 이들 연구들은 비현실적으로 날씬

한 광고모델보다는 적당하게 날씬한 광고모델

에 대해서 소비자들이 긍정적으로 반응함을

보였으며(D'Alessandro & Chitty, 2011; Janssen &

Paas, 2014), 소비자들이 아름다운 광고모델로

인해 사회적 비교를 하게 되고, 이는 결국 부

정적 감정의 경험으로 이어질 수 있음을 규명

한 연구도 있다(Bower, 2001).

그렇다면, 본 연구의 주제로 돌아와서, 광고

모델이 비도덕적 행동을 하였을 때, 광고모델

의 외모가 이러한 행동의 판단에 차별적 영향

을 미칠 것인가에 대해 고찰해 보고자 한다.

우선, 스테레오타입과 관련된 선행연구에서는

매력적인 외모와 관련된 프리미엄이 존재하기

는 하지만, 매력적인 외모를 가진 사람들이

기대에 어긋나는 경우에 보통 외모나 비매력

적인 외모의 사람들보다 훨씬 더 가혹한 평가

를 받을 수 있음을 보였다(Johnson et al., 2014;

Wolbring & Riordan, 2016). 또한 금발의 여성

은 똑똑하지 않을 것이라는 스테레오타입(Bry,

Follenfant, & Meyer, 2008) 또한 매력적 외모로

인한 부정적 효과의 전형적 사례로 볼 수 있

을 것이다. 마케팅 영역에서도 아름다운 광고

모델에 대해 부정적인 감정을 느낀 소비자들

이 해당 광고모델의 전문성을 폄하한다는 것

을 규명한 연구(Bower, 2001), 그리고 아름다움

과의 연관성이 낮은 제품의 경우 이상적인 아

름다움을 지닌 광고모델보다는 평범한 광고모

델의 전문성을 더 높게 평가한다는 연구(Bower

& Landreth, 2001)가 이루어졌다. 이러한 연구

들에 근거했을 때 매력적인 외모가 늘 긍정적

인 설득 효과로 이어지는 것은 아니라는 것을

알 수 있다.

일반적으로 사람들은 아름다움에 대한 긍정

적 스테레오타입을 가지고 있으며, 아름다운

광고모델이 여러 면에서 훌륭할 것이라고 기

대한다. 그러나 광고모델이 비도덕적 행동을

저지를 경우, 소비자들은 자신들의 기대에 이

들이 부응하지 못한 것에 대해 단죄하고자 하

며, 비매력적인 외모를 가진 광고모델보다 매

력적인 외모를 가진 광고모델에 대해 더욱 가

혹하게 반응하기 쉽다. 예를 들면, 비매력적인

광고모델보다 매력적인 광고모델의 전문성을

더 많이 폄하하거나, 혹은 동일 사건이라고

하더라도 매력적인 광고모델의 경우에 더 심

각한 사건이라고 지각하는 것 등을 생각해볼

수 있다. 이러한 예측은 소비자의 기대가 깨

졌을 때 아름다움의 프리미엄 효과가 사라지

고, 아름다움과 관련된 처벌효과가 나타난다

는 선행 연구에 근거한 것이다(예. Wolbring &

Riordan, 2016). 또한 광고모델을 직접적으로

다룬 연구는 아니지만, 브랜드와 관련된 부정

적 사건이 발생했을 때 흥미로운 이미지를 지

닌 브랜드보다 성실한 이미지를 지닌 브랜드
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가 부정적 사건의 영향을 더 많이 받게 됨을

규명한 연구도 있다(Aaker, Fournier, & Brasel,

2004). 이들 연구는 결국 소비자가 특정 대상

에 대해 가지고 있는 기대가 무너질 때 해당

대상에 대해 더 부정적으로 반응하기 쉽다는

것을 시사한다.

따라서 본 연구에서는 광고모델의 외모가

비매력적인 경우보다 매력적인 경우에 사건을

더 심각하게 지각하고 해당 광고모델의 전문

성을 폄하하려 한다는 가설을 제안하였다. 또

한 선행연구에서는 광고모델의 전문성이 광고

모델 태도에 긍정적 영향을 미친다는 연구

(Bower, 2001)와 광고모델과 관련된 부정적 사

건이 사회적으로 미치는 파장이 소비자 반응

에 영향을 미칠 수 있다는 연구(Zhou & Whitla,

2013)에 근거하여 전문성과 사건의 심각성 지

각이 광고모델 태도에 유의한 영향을 미칠 수

있다는 가설들을 아래와 같이 제안하였다.

가설 1: 광고모델의 외모가 비매력적인 경

우보다 매력적인 경우에, 소비자들은 사건의

심각성을 더 높게 지각할 것이다.

가설 2: 광고모델의 외모가 비매력적인 경

우보다 매력적인 경우에, 소비자들은 광고모

델의 전문성을 더 낮게 지각할 것이다.

가설 3: 사건의 심각성 지각은 광고모델에

대한 태도에 부정적 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 광고모델의 전문성을 낮게 지각하

면 광고모델에 대한 태도가 부정적일 것이다.

사회비교경향성의 조절효과

본 연구에서는 광고모델이 비도덕적 행동을

저지른 상황에서 외모가 매력적인 광고모델에

대해 더 부정적으로 반응할 수 있음을 제안하

였다. 그런데 이러한 부정적 반응의 정도는

개인적 특성에 따라 다르게 나타날 수 있다.

본 연구에서는 개인적 특성 변수 중 사회비교

경향성을 조절변수로 제안하고자 한다.

사람들은 본질적으로 자신들의 능력을 평

가하기 위해 다른 사람들과 자신을 비교한다

(Festinger, 1954). 개인이 다른 사람들과 자신을

비교하는 이유는 결국 자아를 강화하거나 자

아를 향상시키기 위해서인데(Gibbon & Buunk,

1999), 이렇게 사회비교를 하는 경향성은 개인

에 따라 다르게 나타난다. 자아존중감이 낮은

사람이 타인과 비교하려는 동기가 더 높게 나

타나는 현상도 결국 사회비교경향성의 차이로

설명될 수 있다. 다른 사람과의 사회비교는

일반적으로 자아개념이나 자아에 대한 감정에

유의미한 영향을 미치는데(Wood, 1989), 자신

보다 열등한 사람과의 비교인 하향비교보다는

자신보다 우월한 사람과의 비교인 상향비교가

자신에 대한 부정적 감정이나 열등감을 야기

할 수 있다(Morse & Gergen, 1970).

사람들은 자신과 직접적인 관련성이 있는

사람들과 자신을 비교하기도 하지만, 자신과

관련성이 적은 광고모델과 자신을 비교하기도

한다. 이와 관련하여 Bower(2001)는 매우 매력

적인 광고모델에 대해 소비자들이 부정적인

감정을 느껴 이들 광고모델을 폄하하고 해당

브랜드에 대해 부정적으로 반응할 수 있는데,

이러한 경향은 비교경향성이 높은 소비자에게

서 더 뚜렷하게 나타남을 규명하였다. 즉, 광

고 속에는 광고모델의 이상적인 모습이 강조

되는 경우가 많은데, 이러한 이상화된 광고

모델과의 비교는 결국 좌절감과 같은 부정적

정서를 발생시킬 수 있다는 것이다(Richinns,

1991). 또한 Buunk와 Dijkstra(2011)는 여성의 경

우 아름다운 여성광고모델에 대해 긍정적으로
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반응하지 않는데, 사회비교경향성이 높을수록

이러한 현상이 두드러지게 나타남을 규명하였

다. 몇몇의 국내연구에서도 개인의 사회비교

성향이 높을 경우 매력적인 광고모델보다는

덜 매력적인 광고모델에 대해 더 긍정적으로

반응할 수 있음을 보인 연구도 있다(김영조,

2014; 정병욱, 김영조, 2014).

이러한 연구들에 근거했을 때 사회비교경향

성이 높은 소비자들의 경우 매력적인 광고모

델에 대해 부정적으로 반응할 수 있음을 알

수 있다. 특히 광고모델이 비도덕적 행동을

저지른 상황에서 외모가 매력적일 경우, 사회

비교경향성이 높은 소비자들이 낮은 소비자에

비해 이러한 광고모델에 대해 더욱 부정적으

로 반응하기 쉬우며, 이들의 전문성을 더욱

폄하하여 해석할 가능성이 높다. 따라서 본

연구에서는 똑같이 비도덕적 행동을 저질렀다

고 하더라도, 사회비교경향성이 높은 소비자

들은 광고모델의 매력성이 높을 경우 이들의

전문성을 더 낮게 지각할 것이라는 다음의 가

설을 제안하였다.

가설 5: 광고모델의 외모가 광고모델의 전

문성 지각에 미치는 영향은 소비자의 사회비

교경향성이 더 높을수록 더 크게 나타날 것

이다.

연구방법

조사방법

본 연구에서는 온라인 실험을 통해 가설을

검정하였다. 온라인 실험은 조사업체를 통해

이루어졌는데, 실험참여자들은 조사업체에서

발송한 이메일의 URL을 클릭함으로써 실험에

참여할 수 있었으며 이에 대한 대가로 소정의

포인트를 지급받았다. 실험참여자들은 실험의

변수를 조작하는 실험자극물 중 하나를 면밀

히 검토한 후 이와 관련된 설문 문항에 응답

하였다. 실험자극물의 면밀한 검토를 위하여

일정 시간이 지난 이후에 다음 페이지로 넘어

갈 수 있도록 하였다.

온라인 실험은 샘플의 타당성을 높이기 위

해 실제 구매력을 가지고 있는 직장인들을 대

상으로 하였으며, 총 161명이 이 실험에 참여

하였다. 실험참여자의 성비는 남녀 동일한 수

준이었으며(남성 81명, 여성 80명), 이들의 평

균 나이는 35.1세였다. 온라인 실험의 설문 응

답 결과는 SPSS를 통해 분석되었다.

실험 절차 및 변수 측정

본 연구에서는 유명인 광고모델의 매력성이

소비자 반응에 영향을 미칠 수 있다고 제안하

였다. 이에, 2(광고모델의 매력성: 높음 vs. 낮

음) 집단간 설계의 실험을 구성하고 광고모델

의 매력성을 조작하기 위하여 가상의 신문을

제작하였다. 우선, 본 연구에서는 유명인 광고

모델의 비도덕적 행동인 음주운전과 관련된

기사를 제작하였다. 유명인의 비도덕적 행동

중 음주운전을 선택한 이유는, 살인이나 성폭

력 관련 사건들과 같이 사건의 심각성이 매우
그림 1. 연구모형
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높은 경우 광고모델에 대한 소비자 반응이 일

괄적으로 부정적이어서 변수간의 관련성을 파

악하기 어려울 것이라고 판단하였기 때문이다.

또한 최근 몇 년 동안 유명인의 음주운전 관

련 기사가 많이 보도되었다는 것을 감안할 때

음주운전에 대한 신문기사가 실험자극물의 외

적타당성을 높일 수 있을 것으로 기대했다.

구체적으로, 신문기사에서는 국내 유명 브

랜드의 광고모델로 활동하고 있는 유명 영화

배우 A양이 음주운전을 하다가 교통사고를 내

고 경찰에 붙잡혔다는 내용을 담았다. 또한

영화배우 A양은 이번 사건에 대해 사과를 하

였다는 내용을 마지막에 담았다. 영화배우 A

양의 매력성을 조작하기 위하여 2가지 종류의

신문기사를 제작하였다. 광고모델의 매력성이

높은 조건에서는 영화배우 A양이 최근 모 프

로에서 아름다운 얼굴 1위로 선정된 바 있다

는 내용을 담았다. 반면에, 매력성이 낮은 조

건에서는 못생긴 얼굴이라는 명명 하에 연예

인 외모의 순위를 매기고 이를 기사화했던 실

제 사례에 기반하여, 영화배우 A양이 못생긴

얼굴 1위로 선정되었다는 상반된 내용을 담았

다.

본 연구에서 실제의 유명인을 대상으로 실

험을 진행하지 않은 이유는 소비자들이 실존

하는 유명인에 대해 가지고 있는 기존의 지식

이나 호의도가 실험 결과에 상당한 영향을 미

칠 수 있다고 판단하였기 때문이다. 특히 외

모의 매력성을 조작하기 위하여 매력적인 외

모와 비매력적인 외모를 가진 실제의 유명인

광고모델을 실험 자극물로 활용할 경우, 두

광고모델의 매력성 이외에 통제하기 어려운

여러 요인들이 실험 결과에 영향을 미칠 가능

성이 높다고 판단하였다. 이에, 가상의 영화배

우에 대한 신문기사의 문구를 통해 광고모델

에 대한 매력성을 조작하였다.

실험참여자들은 이렇게 두 가지 신문기사

중 한 가지를 무작위로 읽어본 후 다음 페이

지로 넘어가 이와 관련된 설문 항목에 응답하

였다. 주요한 측정변수는 사건의 심각성, 광고

모델의 전문성, 광고모델에 대한 태도이다.

구체적으로, 사건의 심각성은 ‘심각하지 않다

고 생각한다/심각하다고 생각한다’, ‘중요하지

않다고 생각한다/중요하다고 생각한다’의 두

문항으로 측정하였다(전성률, 주태욱, 전호준,

2009; α=0.855). 광고모델의 전문성은 ‘해당 분

야에 전문가가 아닐 것 같다/전문가일 것 같

다’, ‘해당 분야에 지식이 적을 것 같다/많을

것 같다’, ‘해당 분야에 대한 경험이 적을 것

같다/많을 것 같다’의 세 문항으로 측정하였

으며(Bower, 2001; Bower & Landreth, 2001;

Praxmarer, 2011; α=921), 광고모델에 대한 태

도는 ‘싫어한다/좋아한다’, ‘비호의적/호의적’,

‘부정적/긍정적’의 세 문항으로 측정하였다(α

=925). 조절변수인 사회비교경향성은 선행연

구에 근거하여 ‘나는 다른 사람과 나를 비교

하는 편이다’, ‘나는 가끔 나의 성취를 다른

사람의 성취와 비교한다’, ‘나는 가끔 인기나

사회적인 능력과 같은 것을 다른 사람과 비교

한다’, ‘나는 내가 어떤 일을 얼마나 잘 했는

지를 알기 위해 다른 사람이 한 일을 내가 한

일과 비교한다’의 네 문항으로 측정하였다

(Gibbons & Buunk, 1999; α=922). 또한 광고모

델의 매력성이 잘 조작되었는가를 알아보기

위한 조작점검 문항으로 ‘A양의 외모는 아름

다울 것이다’, ‘A양의 외모는 예쁠 것이다’의

두 문항을 측정하였다(α=952). 모든 설문은 7

점 척도로 측정하였으며, 설문의 마지막에는

가상의 신문기사라는 사실을 고지하였다.
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분석결과

가설 검정에 앞서 조작점검을 실시하였다.

분산분석 결과, 매력성이 낮은 집단보다 높

은 집단에서 광고모델의 매력성을 더 높게

지각하였다(M=3.81 vs. 4.89, F(1, 159)=25.77,

p<0.001). 따라서 실험 조작은 잘 이루어진 것

으로 판단하였다.

다음으로, 가설 검정을 위해 일련의 분석을

실시하였다. 가설 1과 가설 2에서는 광고모델

의 매력성이 사건의 심각성과 광고모델의 전

문성 지각에 각각 영향을 미칠 것이라고 제안

하였다. 이러한 가설을 검정하기 위하여 사건

의 심각성과 광고모델의 전문성을 종속변수로

설정하여 두 번의 분산분석(ANOVA)을 실시하

였다. 일반적으로, 종속변수가 2개 이상이면서

종속변수 간의 상관관계가 높을 경우 이러

한 영향력을 배제하기 위해 다변량분산분석

(MANOVA)을 실시한다. 그러나 사건의 심각성

지각과 광고모델의 전문성 지각은 사건에 대

한 소비자 반응과 광고모델에 대한 소비자 반

응을 다루고 있으므로, 각각의 종속변수를 대

상으로 분산분석을 실시하는 것은 타당한 분

석 방법이라고 간주하였다. 분석 결과, 광고모

델의 매력성이 낮은 조건보다 높은 조건에서

사건의 심각성과 광고모델의 전문성이 낮게

나타났다(사건의 심각성: M=4.04 vs. 3.31,

F(1, 159)=5.51, p<0.05, 광고모델의 전문성:

M=3.73 vs. 3.35, F(1, 159)=3.49, p=0.064). 따

라서 가설 1은 기각되었으며, 가설 2는 한계

적으로 지지되었다(표 1, 표 2 참조).

가설 3과 가설 4에서는 사건의 심각성과 광

고모델의 전문성이 광고모델에 대한 태도에

영향을 미칠 것이라고 제안하였다. 이러한 가

설의 검정을 위하여 다중회귀분석을 실시한

결과, 사건의 심각성의 영향력은 유의하지 않

Mean(SD) d.f. MS F p-value

조작

매력적 조건

비매력적 조건

3.35(1.33)

3.73(1.27)

1 5.956 3.490 .064

오차 159 1.707

* R 제곱 = .021 (수정된 R 제곱 = .015)

표 2. 광고모델의 매력성이 광고모델의 전문성 지각에 미치는 영향 (ANOVA)

Mean(SD) d.f. MS F p-value

조작

매력적 조건

비매력적 조건

3.31(2.03)

4.04(1.92)

1 21.638 5.514 .020

오차 159 3.924

* R 제곱 = .034 (수정된 R 제곱 = .027)

표 1. 광고모델의 매력성이 사건의 심각성 지각에 미치는 영향 (ANOVA)
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은 반면에(p>0.9), 광고모델의 전문성은 광고

모델의 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로

나타났다(β=0.498, t=5.481, p<0.001). 따라서

가설 3은 기각된 반면에, 가설 4는 지지되었

다(표 3 참조).

다음으로 사회비교경향성이 광고모델의 매

력성과 전문성 지각 간의 관계를 조절할 것이

라는 가설 5를 검정하기 위하여 조절회귀분석

을 실시하였다. 분석 결과, 매력성과 사회비교

경향성의 상호작용항은 한계적으로 유의하였

는데(β=-0.273, t=-1.869, p=0.064), 구체적으로

사회비교경향성이 높을수록 광고모델의 매력

비표준화 계수 표준화 계수 t 유의확률

(상수) 1.623 4.009 .000

사건 심각성 -.002 -.002 -.028 .978

모델 전문성 .498 .400 5.481 .000

* R 제곱 = .160 (수정된 R 제곱 = .149)

표 3. 사건의 심각성과 광고모델의 전문성이 광고모델 태도에 미치는 영향

그림 2. 사회비교경향성이 광고모델의 전문성 지각에 미치는 조절효과

* 비교경향성이 높은 경우(M+1SD), 낮은 경우(M-1SD)를 기준으로 함.

비표준화 계수 표준화 계수 t 유의확률

(상수) 2.367 5.281 .000

조작(A) .718 .274 1.219 .225

사회비교경향(B) .348 .367 3.227 .002

A X B -.273 -.430 -1.869 .064

* R 제곱 = .085 (수정된 R 제곱 = .068)

표 4. 광고모델의 매력성이 전문성에 미치는 영향에 대한 사회비교경향성의 조절효과
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성이 전문성에 부정적 영향을 미치는 것으로

나타났다. 따라서 가설 5가 한계적으로 지지

되었다(표 4 참조).

연구결과 논의 및 시사점

본 연구에서는 광고모델이 비도덕적 행동을

저질렀을 때 이에 대한 소비자 반응을 규명하

고자 하였다. 구체적으로, 본 연구에서는 동일

하게 비도덕적 행동을 저질렀다고 하더라도

광고모델의 외모가 매력적인가 혹은 비매력적

인가에 따라 소비자의 반응이 달라질 수 있다

고 제안하였으며, 외모가 비매력적인 경우보

다는 매력적인 경우에 광고모델에 대한 전문

성을 더 낮게 지각하게 되고, 이는 연이어 광

고모델태도에 유의한 영향을 미칠 수 있음을

규명하였다. 또한 본 연구에서는 많은 소비자

들이 광고모델과 자신을 비교하려 한다는 것

에 착안하여 사회비교와 관련된 변수인 사회

비교경향성을 조절변수로 제안하였다. 그리고

사회비교경향성이 높을수록 광고모델의 매력

적인 외모가 전문성 지각에 더 많은 영향을

미침을 규명하였다.

다만, 본 연구에서는 광고모델의 외모가 매

력적일수록 사건을 더욱 심각하게 지각할 것

이라고 제안하였으나, 이러한 가설은 기각되

었으며, 예상과 다르게 광고모델이 비매력적

인 경우에 사건을 더욱 심각하게 지각하는 것

으로 나타났다. 또한 사건의 심각성 지각은

광고모델태도에 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다. 우선, 비매력적 광고모델인

경우 동일 사건을 더욱 심각하게 지각한다는

결과가 나왔는데, 이러한 결과가 나온 이유는

실험참가자들이 해당 광고모델의 입장에서 사

건의 심각성을 해석했기 때문일 가능성이 존

재한다. 즉, 해당 사건을 “심각하다고 생각한

다”는 질문에 대해 실험참가자들은 비매력적

인 광고모델에게 이 사건의 여파가 훨씬 더

클 것이고, 매력적 광고모델에게는 이러한 여

파의 정도가 상대적으로 적을 것이라고 예측

했기 때문에 이를 응답에 반영했을 가능성이

있다. 본 연구와 맥락이 동일하지는 않지만,

기부광고에서 어려움에 처한 어린이의 외모가

매력적일 경우보다는 매력적이지 않은 경우에

더 많은 기부를 하게 된다는 결과를 보인 연

구가 있다(Fisher & Ma, 2014). 이 연구에서는

사람들이 매력적인 어린이의 경우 자신이 돕

지 않아도 다른 사람들이 많이 도울 것이라고

예측하기 때문에 매력적이지 않은 어린이가

등장하는 기부광고에 더 기부를 많이 하려 한

다는 결과를 보였다. 이 연구 결과를 본 연구

에 적용하여 본다면, 실험참가자들은 매력적

인 광고모델의 경우 음주운전 사건으로 인해

많은 피해를 보지 않을 것이라고 예측하여 해

당 사건의 심각성을 상대적으로 낮게 지각했

을 수 있다.

한편, 이러한 사건의 심각성 지각은 전반적

으로 광고모델에 대한 태도에 영향을 미치지

않았는데, 이러한 결과는 음주운전이라는 사

건에 대한 일반 소비자들의 인식 때문일 수

있다. 즉, 음주운전은 심각한 과실일 수 있지

만, 상당수의 연예인들이 음주운전이라는 과

실을 저질러왔기 때문에 이러한 비도덕적 행

동에 대해 소비자들이 둔감해졌을 가능성이

있다. 또한 본 연구 결과를 살펴보면, 심각성

지각의 평균 점수는 3.67점으로 상당히 낮은

수준이었다. 이는 설문참여자들 또한 음주운

전이라는 과실을 심각하게 생각하지 않는다는

것을 의미하는데, 이러한 낮은 심각성 지각으

로 인해 광고모델의 외모와 심각성 지각 간의
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관련성이 유의하게 나타나지 않았을 가능성이

있다. 따라서 추후 연구에서는 비도덕적 행동

을 심각성이 높은 경우와 낮은 경우로 분리해

서 연구해볼 필요가 있다.

본 연구는 유명인 관련 부정적 정보에 대한

소비자 반응을 다룬 선행연구를 확장하여 광

고모델이 비도덕적 행동을 저질렀을 때 소비

자들이 보일 수 있는 반응을 규명하고자 하였

다. 특히 아름다움과 관련된 스테레오타입을

다룬 선행연구에 근거하여, 아름다운 광고모

델에 대해 소비자들이 가지고 있는 기존의 긍

정적인 생각들 혹은 기대가 무너졌을 때 이들

에 대해 더욱 부정적으로 반응할 수 있음을

보였다. 이는 아름다운 외모에 대한 처벌효과

를 마케팅 맥락에서 다루었다는데 학문적 의

의가 있을 것이다.

이러한 연구 결과는 매력적 외모를 가진 광

고모델을 활용하는 것이 늘 효과적인 것은 아

닐 수 있다는 것을 시사한다. 특히 매력적 외

모의 광고모델이 비도덕적 행동을 저질렀을

경우 소비자들이 해당 모델을 폄하하려 하기

떄문에 해당 광고모델의 전문성이 낮다고 지

각하게 되는데, 광고모델의 전문성은 광고모

델태도 뿐만 아니라 궁극적으로는 브랜드 평

가에 영향을 미치게 된다. 따라서 이러한 결

과는 결국 매력적인 외모의 광고모델이 기업

입장에서는 상당한 위험을 수반한 선택일 수

있음을 시사하는 것이다.

또한 본 연구에서는 개인적 특성 변수로 사

회비교경향성을 제안하였는데, 사회비교경향

성이 높은 소비자들은 매력적인 외모의 광고

모델을 더 폄하하려는 경향을 보인다. 따라서

매력적인 광고모델이 비도덕적 행동을 저질렀

을 때 사회비교경향성이 높은 소비자보다는

낮은 소비자들을 대상으로 해당 광고모델이

나오는 광고를 실행하는 것이 효과적인 전략

일 수 있다.

연구의 한계점 및 추후 연구

본 연구의 학문적, 실무적 시사점에도 불구

하고 다음의 한계점을 지닌다. 이러한 한계점

을 고려한 추후 연구 방향성을 정리하면 다음

과 같다.

첫째, 앞에서도 언급되었듯이 본 연구에서

는 심각성이 다소 낮은 음주운전을 대상으로

실험을 진행하였기 때문에 광고모델의 외모와

사건의 심각성 지각 간의 연관성을 규명하지

못하였다. 추후 연구에서는 심각성의 수준을

다양화하여 연구해볼 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 여성 광고모델을 대상

으로 실험을 진행하였는데, 여성 광고모델과

남성 광고모델에 대해 소비자들이 다른 반응

을 보일 가능성 또한 존재한다. 실제로, 여성

보다는 남성의 경우에 매력적 외모로 인해 취

업이 될 가능성이 높아진다는 것을 보인 연구

결과도 있는데(Lee et al., 2015), 이는 아름다움

에 대한 프리미엄 효과가 성별에 따라 다르게

나타날 수 있음을 시사한다. 추후 연구에서는

광고모델의 성별에 따른 소비자의 반응 차이

를 규명해볼 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 광고모델에 대한 외모

가 사건의 심각성과 광고모델에 대한 전문성

지각에 영향을 미치고, 이러한 소비자 반응은

광고모델에 대한 태도에 부정적 영향을 미칠

수 있음을 규명하였다. 그러나 기업에서는 광

고모델에 대한 태도가 실제 매출에 유의한 영

향을 미칠 것인가에 대해 더 많은 관심을 가

지기 쉽다. 따라서 추후 연구에서는 실제 사

건이 매출에 미치는 영향을 규명하거나 혹은
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실험 연구를 통해 소비자의 구매 행동 혹은

구매 의도를 측정할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 유명인 광고모델에 한

정하여 유명인 광고모델이 매력적인 경우와

비매력적인 경우에 소비자 반응 차이가 나타

나는가를 알아보았다. 그러나 유명인의 매력

성이 소비자 반응에 미치는 효과를 보다 엄정

하게 알아보기 위해서는 일반인 모델이 매력

적인 경우와 그렇지 않은 경우를 모두 고려하

여 각각의 실험 조건에서 소비자 반응의 차이

를 알아볼 필요가 있다. 추후 연구에서는 일

반인 모델과 유명인 모델이 부정적 사건을 저

질렀을 때 외모가 부정적 사건에 대한 소비자

반응에 어떠한 차별적 영향을 미치는지를 규

명해 볼 수 있을 것이다.

다섯째, 본 연구에서는 광고모델의 매력성

을 얼굴의 아름다움에 한정지어 연구하였다.

광고모델의 아름다움을 다룬 선행연구에서는

광고모델의 날씬함에 초점을 맞추기도 하고,

광고모델의 날씬함과 얼굴의 매력성을 동시에

고려하기도 하였다. 사실상 매력성이란 광범

위한 개념이며, 사람의 인간미나 스타일, 건강

미와도 긴밀하게 연관될 수 있다. 따라서 광

고모델의 매력성을 다차원적으로 접근하는 추

후 연구가 필요할 것으로 보인다.

여섯째, 본 연구에서는 광고모델이 “국내

유명브랜드”를 광고하고 있다는 문구를 제시

하였으며, 이 유명브랜드가 어떠한 제품군에

속하는지를 명시하지는 않았다. 그런데 광고

모델의 매력성을 다룬 일련의 연구들에서는

아름다움과 관련성이 낮은 제품보다는 높은

제품일 경우에 광고모델의 매력성 효과가 높

아진다는 것을 규명하였다. 따라서 본 연구의

실험에서 조작되지 않는 제품군에 따라 소비

자가 지각한 광고모델의 전문성 정도는 차이

가 날 수 있다. 또한 실제 유명인이 아니라

가상의 인물을 제시한 후 피험자들에게 이들

의 전문성을 평가하게 하였기 때문에 소비자

들은 가상의 인물에 대한 나름의 해석 혹은

주관에 의거해서 전문성을 추론하였을 가능성

이 있다. 추후 연구에서는 실제 유명인을 대

상으로 다양한 제품군을 제시한 후 이에 대한

소비자의 반응을 보다 면밀하게 규명해볼 수

있을 것이다.
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The influence of attractiveness on consumer responses toward

celebrity endorsers who have engaged in immoral behavior

Choi, Jieun

Kangwon National University

This research aims to verify consumer responses toward celebrity endorsers who have engaged in immoral

behavior. Specifically, this research suggested that the attractiveness of the celebrity endorser would

influence consumer responses toward him or her, and this influence would be moderated by consumers ’

social comparison orientation as a personal trait. To verify the suggested hypotheses, an experiment was

conducted. Through the analyses, it was found that when the endorser was attractive, consumers perceived

the expertise of the endorser as lower in comparison to a non-attractive endorser. Also, this pattern was

more pronounced for consumers with a high level of social comparison orientation. This research expanded

the research scope to include negative information on celebrity endorsers, and suggested that the beauty of

the celebrity endorser was an antecedent and social comparison orientation was a moderator. It is expected

that the findings of this research can have practical implications for marketers.

Key words : the attractiveness of a celebrity endorser, severity of immoral behavior, expertise, social comparison

orientation, attitude toward a celebrity endorser



한국심리학회지: 소비자․광고

- 44 -

광고모델이 매력적인 조건 광고모델이 비매력적인 조건

부록. 실험자극물


