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Abstract

Suggesting that endorser fit in print advertising can be subdivided into observable endorser-product fit, un-

observable endorser-product fit, and observable endorser-background fit, this study empirically investigates their ef-

fects on advertising effectiveness. Undergraduate students participated in the study and evaluated three real advertise-

ments on the items of the fits, the advertising effectiveness, and so on. The advertisements were for a watch, perfume, 

and women's clothing.

Results showed that each of fits had an positive effect on advertising attitude, brand attitude, and purchase intention 

respectively and the observable endorser-product fit had a more positive effect on such an effectiveness than the 

unobservable endorser-product fit and the observable endorser-background fit in the majority of cases. It was also 

found that each of the fits had a tendency to exert relatively greater effects on the advertising effectiveness, especially 

on the purchase intention, compared to the endorser preference.
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1. 머리말

한 조사에 의하면 미국기업들의 총 광고예산에서 

광고모델이 차지하는 비용은 10%∼20%라고 한다

[37]. 총 광고예산이 광고의 집행 비용까지 포함된 개

념임을 생각하면 광고모델 비용 수준은 매우 높다 

할 수 있다. 이러한 수준은 국내도 마찬가지여서 유

명 광고모델의 경우 광고 출연료는 한 편당 5억 원

이 넘는 것으로 알려져 있다. 기업들이 이렇게 높은 

비용을 감수하는 이유는 아마도 광고모델이 광고효

과를 극대화하는데 많은 도움이 된다고 믿고 있기 

때문일 것이다. 실제 과거 연구들은 광고모델이 주

의(attention), 광고태도, 브랜드태도, 구매의도 등과 

밀접한 관련(e.g., [22, 35, 38])이 있는 것으로 밝히

고 있어 이러한 믿음을 뒷받침하고 있다. 구체적으

로 과거 연구들은 효과 발현에 있어 광고모델의 매

력도(attractiveness) 혹은 호감도(likeability), 신뢰

도(credibility) 등이 중요한 관건이 될 수 있음을 실

증적으로 밝히고 있다[35]. 

이러한 광고모델의 조건 외에 비교적 최근 연구

자들 사이에서 회자되고 있는 개념이 일치가설(ma-

tch-up hypothesis) 혹은 광고모델의 적합도(fit)이

다. 일치가설은 원래 광고모델과 광고시청자 간의 

관계에서 비롯한 가설로서 구체적으로 광고모델과 

광고시청자 간 유사성이 있을 때, 예를 들어 흑인시

청자에게는 백인모델보다 흑인모델이 등장하는 광

고가 효과가 높을 것으로 가정한다[9, 12]. 이 가설

은 후속 연구자들이 광고에서 다양한 관계 관점의 

연구를 수행하는데 영향을 미쳤다. 광고모델과 다른 

광고구성요소 간 관계 관점의 연구들이 그 예이다. 

이들 연구 역시 일관적으로 광고모델과 광고구성요

소 간에 일치도(match-up) 혹은 적합도(fit)가 높아

야 광고효과가 높아진다고 주장하는데[24], 예를 들

어 외형적으로 아름답다고 여겨지는 여성이 아름다

움과 관련 깊은 화장품 광고에 등장했을 때 광고효

과가 높아진다는 것이다. 여기서 적합도는 일치도

(match-up)의 또 다른 표현으로서 주로 광고구성

요소 간의 관계를 고찰하는 연구에서 등장하는 경

향이 있다(e.g., [23]). 이러한 광고모델의 일치도 혹

은 적합도의 효과와 관련된 연구들은 최근 더 활발

해지는 경향이 있으며, 그 결과로 광고모델의 신체

적 매력(외모, 건강)과 광고 상품 간의 일치 혹은 적

합(e.g., 건강한 남성-건강 관련 용품), 광고모델의 지

식(혹은 전문성)과 광고상품 간의 일치 혹은 적합

(e.g., 축구선수-축구화)이 광고효과 발현에 있어 중

요 개념이 될 것임이 제안되고 있다(e.g., [2, 4, 36, 

37]). 

그러나 현재까지의 연구들은 이들 몇몇 개념들이 

광고효과의 발현에 중요한 개념이 될 수 있음을 제

안하고 있을 뿐 하나의 일치도 혹은 적합도에만 초

점을 맞추다보니 각 개념들이 광고효과에 미치는 

상대적인 영향력을 파악하지 못하고 있다는 한계를 

가지고 있다. 상대적인 영향력을 파악하는 것은 개

념들의 중요도 순서 정보를 얻고자 하는 것이 되므

로 이론적으로나 실무적으로 매우 유용할 것이다. 

이러한 관점에서 본 연구는 복수의 적합도 개념을 

고려하여 각 개념들이 광고효과에 미치는 개별적 

영향 및 상대적 영향력을 고찰하고자 하는 것을 연

구의 주목적으로 한다. 여기서 본 연구는 용어의 혼

동을 피하기 위해 일치도(match-up) 대신 적합도

(fit)라는 용어를 사용하고자 한다. 이는 적합도가 

브랜드 확장과 같은 다른 연구 분야에서도 폭넓게 

사용되는 용어로서 연구자들 간 보다 일반화되었다

고 생각되기 때문이다.

상대적 영향력을 실증 고찰하기에 앞서 본 연구

는 광고모델과 광고구성요소 간 적합도를 보다 일

반화된 시각으로 정리해 보고자 한다. 우선 본 연구

는 광고모델과 광고 상품의 관계에 2가지 일반화된 

적합도가 있을 수 있음을 제안한다. 구체적으로 광

고모델과 광고 상품의 관계에는 광고시청자가 관찰

을 통해 객관적으로 모델의 특징을 확인할 수 있는 

경우(e.g., 외모, 건강, 신분(유명 연예인, 스포츠 스

타 등))와 모델의 특징을 인지적 추론에 의존할 수

밖에 없는 경우(e.g., 지식, 성격)가 존재함을 고려

한다. 여기서 전자를 관찰적 적합도, 후자를 추론적 

적합도로 명명하고자 하며, MacInnis and Park[23], 
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Kellaris, Cox, and Cox[18]의 적합도 정의를 참조

하여 관찰적 적합도를 ‘광고시청자에 의해 객관적

으로 관찰가능한 광고모델의 특징이 다른 광고구성

요소의 특징과 적합, 조화 혹은 어울린다고 인지되

는 정도’, 추론적 적합도를 ‘광고시청자의 인지적 추

론에 의한 광고모델의 특징이 다른 광고구성요소의 

특징과 적합, 조화 혹은 어울린다고 인지되는 정도’

라고 정의한다. 그러므로 기존 연구에서 언급하고 

있는 광고모델의 외모 혹은 건강과 광고상품 간 적

합도는 관찰적 적합도의 한 종류라 할 수 있으며, 

광고모델의 지식 혹은 전문성과 광고상품 간의 적

합은 추론적 적합도의 한 종류라 할 수 있다. 이를 

본 연구는 편의상 세부적으로 각각 관찰적 모델-상

품 적합도, 추론적 모델-상품 적합도로 명명하며, 

‘광고시청자에 의해 객관적으로 관찰가능한 광고모

델의 특징이 광고 상품의 특징 혹은 이미지와 적합, 

조화 혹은 어울린다고 인지되는 정도’ 및 ‘광고시청

자의 인지적 추론에 의한 광고모델의 특징이 광고

상품의 특징과 적합, 조화 혹은 어울린다고 인지되

는 정도’로 정의한다.

여기서 특수한 경우로 유명 의사 혹은 축구선수

가 각각 제약 상품 광고 혹은 축구화 상품 광고에 

등장하는 경우를 생각해 볼 수 있다. 이 경우 지식 

혹은 전문성 관점의 적합도를 생각할 수 있으므로 

추론적 모델-상품 적합도로 간주할 수도 있겠으나, 

광고시청자가 유명 의사가 의학 지식을 갖고 있으

리라는 점, 유명 축구선수가 축구화 관련 지식을 갖

고 있으리라는 점은 추론이 아닌 광고 노출 즉시 

쉽게 알 수 있는 사실이므로 관찰적 모델-상품 적

합도로 간주하는 것이 타당할 것이다.

그렇다면 광고모델과 광고구성요소 간의 관계에

는 기존 연구의 시각처럼 광고모델과 상품 간의 관

계만 존재할 것인가? 본 연구는 모델-광고상품 외

에 모델-광고메시지 간 관계 또한 가능할 것으로 

간주한다. 다시 말해 모델-광고상품 간에 관찰적 

모델-상품 적합도, 추론적 모델-상품 적합도의 개

념이 존재한다면 모델-메시지 간에 관찰적 모델-메

시지 적합도, 추론적 모델-메시지 적합도의 개념 

역시 가능할 것으로 간주한다. 구체적으로 각각은 

관찰적 모델-상품 적합도, 추론적 모델-상품 적합

도의 정의와 비슷하게 ‘광고시청자에 의해 객관적

으로 관찰가능한 광고모델의 특징이 광고메시지 내

용과 적합, 조화 혹은 어울린다고 인지되는 정도’, 

및 ‘광고시청자의 인지적 추론에 의한 광고모델의 

특징이 광고메시지 내용과 적합, 조화 혹은 어울린

다고 인지되는 정도’로 정의될 수 있다. 그러나 본 

연구는 이 개념들의 존재 가능성만 제시할 뿐 실증 

연구에서는 제외하였다. 이유는 관찰적 모델-메시

지 적합도, 추론적 모델-메시지 적합도의 개념이 

각각 관찰적 모델-상품 적합도, 추론적 모델-상품 

적합도의 개념과 중복될 가능성이 있기 때문이다. 

즉, 광고메시지란 광고 상품의 특징이나 이미지를 

서술하는 것이 일반적이기 때문에, 관찰적 모델-메

시지 적합도, 추론적 모델-메시지 적합도의 정의에

서 광고메시지 내용이란 용어는 광고 상품의 특징 

혹은 이미지라는 용어로 대체될 수 있을 것이다. 이

는 관찰적 모델-메시지 적합도, 추론적 모델-메시

지 적합도의 개념이 각각 관찰적 모델-상품 적합도 

혹은 추론적 모델-상품 적합도의 개념과 같아짐을 

의미한다. 결국 본 연구는 관찰적 모델-메시지 적

합도와 추론적 모델-메시지 적합도의 존재 가능성

만 제시할 뿐 이들 적합도의 효과를 실증적으로 고

찰하는 것은 연구의 범위에서 제외하였다.

한편, 광고의 배경 혹은 분위기 역시 광고를 구성

하는 하나의 요소가 되기 때문에 광고모델-배경/분

위기 간 적합도를 생각해 볼 수 있다. 그러나 이 적

합도는 관찰적 모델-배경/분위기 적합도, 추론적 

모델-배경/분위기 적합도로 세분화할 수 없을 것이

다. 이유는 광고모델과 광고의 배경/분위기 간 적합

도는 광고모델의 외부적으로 드러나는 특징 차원의 

문제이지, 내부적인(혹은 추론적인) 특징 즉, 지식 

혹은 성격 차원의 문제는 아니라고 생각되기 때문

이다. 그러므로 광고모델과 배경/분위기 관점의 관

계는 관찰적 모델-배경/분위기 적합도만이 의미를 

가질 수 있다. 본 연구는 이 개념을 앞서의 개념들

과 유사한 방식으로 ‘광고시청자에 의해 객관적으
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로 관찰가능한 광고모델의 특징이 광고의 배경/분

위기와 전반적으로 적합, 조화 혹은 어울린다고 인

지되는 정도’로 정의하고자 한다.

개념적으로 분명히 구분되는 관찰적 모델-상품 

적합도, 추론적 모델-상품 적합도, 관찰적 모델-배

경/분위기 적합도의 개념들을 바탕으로 본 연구는 

각각의 적합도가 광고효과에 미치는 개별적․상대

적 영향을 실증적으로 알아보고자 한다. 언급한 바

와 같이 기존 연구들은 광고모델 관련 적합도 개념

들을 개별적인 관점에서 고찰하는데 머무르고 있기 

때문에, 상대적인 측면까지 고려하는 본 연구는 이

러한 측면에서 차별성을 가질 수 있다. 연구의 목적

을 달성하기 위해 본 연구는 조사 참여자들이 인쇄

광고를 직접보고 평가하도록 하는 방식을 취했으며, 

광고모델의 선호도와 관련한 평가를 설문내용에 포

함시킴으로써 앞서 제시한 광고모델 적합도 개념들

과 광고모델 선호도의 상대적 영향력을 추가적으로 

알아보고자 하였다. 

2. 이론적 배경 

2.1 광고모델의 효과와 관련된 고전적 이론

마케팅 혹은 소비자 행동 분야에서 광고모델의 효

과와 관련된 고전적 이론으로서 고전적조건화(cla-

ssical conditioning), 관찰학습이론(observational le-

arning), 균형이론(balance theory), 후광효과(halo 

effect)를 들 수 있다(e.g., [26, 35]). 

고전적조건화는 저관여 상태에서 관련 자극-반응

의 관계를 반복적으로 만들어 나갈 때, 비관련 자극

을 같이 제공하면 비관련 자극-반응의 관계가 성립

한다는 것이다. 예를 들어 파블로프 실험에서 음식

물-침의 관계를 반복적으로 만들어 나갈 때, 침과 관

련 없는 종소리를 음식물과 같이 제공하면 종소리-

침의 관계가 형성된다는 것이다. 이 이론은 광고모

델 상황에 그대로 적용할 수 있다. 즉, 소비자들에

게 호감을 줄 만한 광고모델을 반복적으로 광고상

품과 같이 제시하면, 광고모델-호감의 관계가 광고

상품-호감의 관계로 발전할 수 있는 것이다. 

관찰학습이론은 원래 동기 이론 중 하나로서 이 

역시 광고모델의 효과를 설명할 수 있다. 구체적으

로 이 이론은 관찰을 시키는 것만으로도 소비자들의 

동기를 유발할 수 있다고 주장한다. 예를 들어 앞에 

있는 사람이 특정 음식을 맛있게 먹는 모습을 관찰

하는 것만으로 그 음식을 먹고 싶은 동기가 생성된

다는 것이다. 특별히 앞에 있는 사람이 내가 좋아하

는 사람이거나, 지위가 높은 사람, 존경하는 사람이

라면 그 음식을 먹고 싶은 동기가 더욱 커진다. 여기

서 중요한 것은 관찰시키는 행위와 피관찰자가 어떤 

사람이냐 하는 것인데, 관찰시키는 행위는 광고 노

출 행위의 근거가 된다 할 수 있으며 좋아하는 사

람, 지위가 높은 사람, 존경하는 사람은 광고모델의 

조건이 된다 할 수 있다. 

균형이론은 3가지 대상의 관계에서 호감을 +, 비

호감을 -로 간주할 때, 각 관계의 곱이 +가 될 때 

균형상태로, 각 관계의 곱이 -가 될 때 불균형상태

로 본다. 나아가 이 이론은 균형 상태에 있으면 별 

문제가 없으나, 불균형 상태에 있으면 소비자들은 

가급적 균형 상태로 가려고 하는데 이 과정에서 소

비자들의 특정 대상에 대한 호감/비호감이 바뀌어 

질 수 있음을 주장한다. 이 이론 역시 호감가는 모

델을 사용해야 할 이유를 단적으로 보여주고 있다. 

예를 들어 소비자들이 특정 기업의 상품에 대해 비

호감(소비자-특정 기업의 상품 관계：-)이라고 가

정하자. 이 때 그 기업이 소비자들이 호감을 느낄만

한 광고모델(소비자-광고모델 관계：+)을 자사 광

고에 등장시켜 광고상품에 대해 호의적으로 말하게 

한다면(광고모델-특정 기업의 상품 관계：+), 소비

자들은 불균형 상태를 경험하게 된다(-* + *+ = -). 

결국 소비자들은 내가 좋아하는 모델이 특정 기업

의 상품에 대해 호의적이니까 나도 그 상품을 호의

적으로 생각하려는 경향을 가지게 된다(+* + * + = 

+). 이러한 경향은 균형 상태를 이루려는 소비자들

의 자연스러운 심리 현상에서 비롯한다 할 수 있다.

후광효과는 한 부분에 대한 이미지 혹은 평가가 

다른 부분에 대한 이미지 혹은 평가에 영향을 미치
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는 현상을 말한다. 그러므로 광고모델에 대한 이미

지 혹은 평가는 광고상품, 특히 신상품의 이미지 혹

은 평가에 영향을 미칠 가능성이 높다. 최고의 이미

지를 구축하려고 하는 기업이 각 분야에서 선두를 

달리고 있는 모델들을 선호하는 이유도 일정부분 

여기에 기인한다 할 수 있다.

2.2 광고모델의 조건과 관련된 이론：일치도 

혹은 적합도의 효과

광고모델의 조건으로 과거에 매력도(attractive-

ness) 혹은 호감도(likeability), 신뢰도(credibility) 

등이 주로 거론되어져 왔으나, 비교적 최근에 관계 

관점의 일치가설과 관련된 연구들이 나오고 있다. 

언급한 바와 같이 일치가설은 광고모델과 광고시청

자와의 관계 관점에서 출발한 이론이다. 그러나 최

근 그 관계가 확장되어 광고모델과 상품과의 관계, 

광고모델과 기타 광고구성요소와의 관계 관점으로 

발전되고 있는 추세다. 이러한 과정에서 연구자에 

따라 일치가설이라는 용어를 그대로 쓰는 경우가 

있는가 하면 적합도(fit)라는 용어를 쓰는 경우도 있

다(e.g., [2, 4, 36, 37]).

일치도 혹은 적합도 관점에서 양윤, 채영지[4]는 

세련된 이미지를 갖고 있는 브랜드의 경우 외부적

으로 귀여운 송혜교보다는 세련된 김남주가 더 큰 광

고효과를 내는 것을 발견하였다. 마찬가지로 Till 

and Busler[36] 역시 외부적으로 매력있는 모델과 

미국 올림픽 대표 선수가 각각 향수, 에너지 바(en-

ergy bar) 광고에 출연하였을 때 브랜드태도 및 구

매의도가 높아지는 것을 발견하였다. 이들 연구는 

광고모델과 상품의 일치도 혹은 적합도가 광고효과

에 관여할 수 있음을 실증적으로 보여주는 예가 된

다. 한편 이러한 일치도 혹은 적합도는 기억 측면에

서 브랜드 회상(recall)에도 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타나고 있다(e.g., [24]).

일치도 혹은 적합도의 효과가 어떠한 메카니즘에 

의해 나타나는지 명확히 밝혀진 바는 없다([37]). 다

만 대안적 설명으로 여과모형(filtering model; [34])

이 몇몇 연구자들에 의해 언급되고 있다. 이 모형은 

사람들의 장기기억에 광고모델에 관한 스키마(sche-

ma)가 있는 상태에서 새로운 정보가 유입되면, 광

고모델과 일치 혹은 적합하지 않는 정보는 걸러지

고 일치 혹은 적합한 정보만 스키마에 남게 된다고 

주장한다. 이로 인해 기존의 스키마와 적합한 브랜

드가 기억이 잘되며 호의적인 평가를 받는다는 것

이다. 그러나 일반적으로 독특한 정보, 현저한 정보

가 더욱 인출이 잘되는 특징이 있음을 감안하면 여

과모형이 반드시 절대적인 설명력을 갖는다고 할 

수 없을 것이다. 실제 Craik and Lockhart[10]의 연

구에서는 개인의 스키마와 일치 혹은 적합한 정보

보다 일치 혹은 적합하지 않는 정보가 회상이 더 

잘되는 것으로 나타났다. 

한편 Till, Stanley, and Priluck[37]는 고전적 조

건화 관점에서 광고에서 긍정적 기분을 유발하는 

요소(e.g., 선호도 높은 음악, 멋있는 사진) 및 부정

적 기분을 유발하는 요소(e.g., 유쾌하지 않은 사진 

혹은 이미지, [8])가 광고효과에 각각 긍정적, 부정

적 영향을 미치는 것과 같이, 광고모델과 광고 상품

의 높은(낮은) 일치도 혹은 적합도는 긍정적(부정

적) 기분을 유발하는 요소가 되므로 광고효과에 긍

정적(부정적) 영향을 미칠 수 있음을 제안하기도 

하였다. 

 2.3 기타 광고 상황에서 적합도 관련 연구 

마케팅 혹은 소비자 행동에서 적합도(fit)란 용어

는 브랜드 전략 분야에서 제일 처음 나온 것으로 

이해된다. 물론 그 이전에도 비슷한 개념들이 연구

자들에 의해 사용되긴 했지만 구체적으로 적합도라

는 용어는 1990년대 이후 성공적인 브랜드 확장을 

위한 조건을 논의하는 가운데 나타났다(e.g., [28]). 

최근에는 적합도의 개념이 여러 분야에서 다양한 

형태로 발전되고 있는데 조절 적합(regulatory fit; 

e.g., [15, 13]), 프로토타입 적합(prototype fit) 및 전

형 적합(exemplar fit)(e.g., [21]), 사고방식과 상황 

간 적합(e.g., [27]) 등이 그 예이다. 그러나 본 연구



80 황 인 석

는 광고 상황을 다루고 있으므로 앞서 다루어진 연

구 외에 광고에서 적합도(혹은 일치도) 관련 연구

를 간단히 살펴보고자 한다. 

대표적으로 광고모델과 광고에 노출된 소비자 간 

적합도와 관련된 연구들이 있다. 한 예로 Barban 

and Cundiff[9]는 백인 소비자들은 백인 모델을 더

욱 선호하고, 흑인 소비자들은 흑인 모델을 더욱 선

호하는 것을 발견하였다. 그러나 이러한 인종적 유

사성으로 인한 호감은 세계화, 글로벌화에 따라 줄

어드는 추세에 있으며, 최근에는 개인의 인종적 특

성이 아니라 사회심리적 특성에 따라 모델에 대한 

호감이 달라질 수 있음이 꾸준히 제안되고 있다[31, 

39-41]. 실제 문성준, 오세종[1]은 한국 사람이라고 

해서 획일적으로 한국인 모델을 선호하는 것이 아

니라, 개인이 지닌 문화적 가치에 따라 선호도가 달

라짐을 확인하였다. 구체적으로 그들은 같은 한국 

사람일지라도 한국의 문화적 가치를 선호하는 사람

은 한국인 모델을 더 긍정적으로 받아들이고, 서구

의 문화적 가치를 선호하는 사람은 백인모델을 더 

긍정적으로 받아들이는 것을 확인하였다. 이는 문

화적 가치의 적합이 실증적으로 나타난 예가 된다 

할 수 있을 것이다. 

광고 상황에서 적합도와 관련된 또 다른 관점으

로 광고음악의 적합도가 있다. 초기연구로서 MacI-

nnis and Park[23]은 광고배경음악과 광고메시지의 

적합 관점에서 적합도가 높은 음악이 광고태도 및 

브랜드태도에 직․간접적으로 긍정적 영향을 미침

을 발견하였다. 이러한 영향은 적합도가 높은 음악

이 긍정적 기분 및 주의를 유발하기 때문에 발생하

는 것으로 설명되고 있다. 한편 Kellaris, Cox and 

Cox[18]는 조화도(congruency)라는 용어를 사용하

여 광고 메시지와 조화도가 높고, 주의유발 정도가 

높은 음악이 메시지 기억에 긍정적 영향을 미칠 수 

있음을 제안하였으며, Alpert, Alpert and Maltz[6]

는 음악이 불러일으키는 감정과 구매의 상징적 의

미가 조화할 경우 상품의 구매 가능성이 높아질 수 

있음을 언급하였다. 

3. 가설

3.1 세부 적합도가 광고효과에 미치는 개별적 

영향

 광고를 구성하는 요소 간 적합도가 높으면 광고

효과가 높아진다는 것이 지금까지의 일관적인 연구 

결과라 할 수 있다. 예를 들어 광고모델의 신체적 

매력(외모, 건강 등)과 광고 상품의 적합, 광고모델

의 지식(혹은 전문성)과 광고상품 간의 적합, 광고

음악과 광고메시지의 적합은 광고효과와 밀접한 관

련을 가진다는 것이 실증적으로 밝혀진 바 있다

(e.g., [2, 4, 23, 36, 37]). 

그러나 언급된 바와 같이 이러한 적합도의 영향

이 어떠한 메카니즘에 의해 나타나는지는 명확히 밝

혀진 바는 없다. 다만, 대안적 설명으로 Till, Stanley 

and Priluck37]는 긍정적(부정적) 기분을 유발하는 

광고요소가 광고효과에 긍정적(부정적) 영향을 미

치는 것(e.g., [8])과 같이 높은 적합도는 긍정적 기분

을 유발하기 때문에 광고효과에 긍정적 영향을 미칠 

수 있음을 제안한 바 있다. 마찬가지로 음악과 메시

지라는 적합의 대상만 다를 뿐 적합도의 개념이 기존 

연구와 동일한 MacInnis and Park[23]도 높은 적합

도는 긍정적 기분, 주의 유발과 밀접한 관련을 가지

며 광고태도 및 브랜드태도를 높일 수 있음을 제안

한 바 있다. 이러한 기존 연구에 근거할 때 본 연구

에서 제시하는 적합도 개념 역시 적합의 대상만 다

를 뿐 본질적인 의미가 기존 연구와 다르지 않으므

로 광고효과에 정의 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

그러므로 다음과 같은 가설이 제안될 수 있다.

가설 1-1：관찰적 모델-상품 적합도는 광고효과

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설 1-2：추론적 모델-상품 적합도는 광고효과

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설 1-3：관찰적 모델-배경/분위기 적합도는 

광고효과에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다
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3.2 세부 적합도가 광고효과에 미치는 상대적 

영향

정의에 의하면 관찰적 모델-상품 적합도는 광고

시청자에 의해 객관적으로 관찰가능한 광고모델의 

특징을 기반으로 한 개념이며, 추론적 모델-상품 적

합도는 객관적인 것이 아닌 추론에 의해 유추된 광

고모델의 특징을 기반으로 한 개념이다. 그러므로 

관찰적 모델-상품 적합도는 상대적으로 확실한 정

보를 기반으로 한 관계의 지각이라 할 수 있으며, 

추론적 모델-상품 적합도는 상대적으로 덜 확실한 

정보를 기반으로 한 관계의 지각이라 할 수 있다. 

즉, 소비자는 관찰적 모델-상품 적합도에 대해 상

대적으로 높은 확실성을 가질 수 있는 반면 추론적 

모델-상품 적합도에 대해서는 높은 확실성을 가지

기 힘들다. 의사결정이론(decision theory; [16, 17, 

30])에 의하면 덜 확실한 정보는 확실한 정보보다 

평가나 선택에 덜 영향을 미친다고 주장한다. 이에 

근거한다면 확실성 측면에서 유리한 점을 갖고 있

는 관찰적 모델-상품 적합도가 추론적 모델-상품 

적합도보다 광고평가, 상품평가와 같은 광고효과에 

더 큰 영향을 미치리라는 예상이 가능하다. 그러므

로 다음과 같은 가설이 제안될 수 있다. 

가설 2：관찰적 모델-상품 적합도는 추론적 모델

-상품 적합도보다 광고효과에 더 큰 영

향을 미칠 것이다

관찰적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배경/분

위기 적합도의 비교 관점에서 볼 때 두 적합도는 모

두 객관적으로 관찰 가능한 확실한 정보를 기반으

로 한 관계의 지각이다. 그러나 세부적으로 볼 때 관

찰적 모델-상품 적합도는 상대적으로 상품과 관련

성이 높다고 할 수 있는 반면 관찰적 모델-배경/분

위기 적합도는 상품과 관련성이 낮다고 할 수 있다. 

개념 간 관련성은 연상 네트워크 모델(Associative 

Network Model; [7])에 의하면 평가나 선택이 이루

어지는 머리 속에서 두 노드(개념) 간 연결(link)을 

의미하는 것으로서, 이는 상호 접근가능성(accessi-

bility)에 영향을 미친다. 즉 높은 관련성은 낮은 관

련성보다 한 노드(개념)의 성격 혹은 내용(nature 

or content), 유발 감정 등이 다른 노드(개념)의 평

가나 선택에 더 큰 영향을 미칠 수 있음을 의미한

다[19]. 이는 결국 관찰적 모델-상품 적합도의 성격 

혹은 내용, 유발 감정 등이 관찰적 모델-배경/분위

기 적합도의 성격 혹은 내용, 유발감정보다 상품의 

평가나 선택에 더 큰 영향을 미칠 수 있음을 시사

한다. 이는 결국 다음과 같은 가설 3의 제안을 가능

하게 한다. 

추론적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배경/분

위기 적합도의 비교는 확실성 및 상품과의 관련성

의 상대적 효과 관점에서 접근할 수 있으나 특정 

적합도의 우월성 예측이 쉽지 않다. 이는 확실성이 

낮은 추론적 모델-상품 적합도라 할지라도 추론에 

대한 확신의 정도가 높다면 광고효과에 큰 영향을 

미칠 가능성을 배제할 수 없으며, 상품과 관련 없는 

관찰적 모델-배경/분위기 적합도라 할지라도 후광 

혹은 전이 효과의 영향력이 크다면 광고효과에 큰 

영향을 미칠 수도 있기 때문이다. 본 연구는 한 개

념의 우월성이 확실성, 관련성 차원에서 절대적으

로 논의될 수 있는 문제라기보다는 상황에 따라 가

변적일 가능성이 높다고 판단하였다. 이에 따라 본 

연구는 추론적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배

경/분위기 적합도의 비교를 가설로 제시하는 것을 

생략하였다. 

 

가설 3：관찰적 모델-상품 적합도는 관찰적 모델

-배경/분위기 적합도보다 광고효과에 더 

큰 영향을 미칠 것이다

4. 연구방법

4.1 조사 방법 및 조사 대상 광고 

가설 검정을 위해 본 연구는 참여자들이 광고를 

직접 보고 각 세부 적합도, 광고효과 등의 설문 문
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항에 응답하도록 하는 방식을 취했다. 조사에는 서

울시내 모 대학의 대학생 107명이 참여하였으며 대

상 광고는 3개였다. 대상 광고를 3개로 한 것은 결

과를 일반화하기 위해서였다. 구체적인 조사는 대

상 광고만 보여주고 똑같은 설문을 3번 수행하는 

것이 자칫 어색한 상황을 유발할 수 있기 때문에, 5

개의 필러 광고들을 포함하여 광고 호감도, 모델 호

감도 같은 일반적인 광고 반응들을 같이 측정하는 

방식을 취했다.

대상 광고와 관련된 설문은 제 4.2절과 같다. 각 

광고와 관련된 설문 응답은 해당 광고를 스크린을 통

해 노출하는 동안 작성되어지도록 유도되어졌다. 광

고 노출은 3분 동안 이루어졌다. 조사 전 참여자들

에게는 본 연구의 목적이 광고 관련 소비자들의 반

응을 조사하기 위한 것임을 언급하였다. 참여자들

의 나이 분포는 20세부터 26세까지였으며, 평균 나

이 22.3세, 남 65명(60.7%), 여 42명(39.3%)이었다. 

총 조사 시간은 30분 정도였다.

조사 대상 광고에는 일반적으로 인쇄 광고의 비

중이 높다고 생각되어지는 시계(남녀 공용, 일본산), 

향수(유럽풍, 섹시함 강조), 여성 의류(화려한 멋을 

강조하는 디자인)를 대표적으로 선택하였다. 외부적

인 변수의 영향을 없애기 위해 잘 알려진 브랜드 및 

모델이 등장하는 광고는 배제하였으며, 특별히 인지

도가 매우 낮다고 판단되는 광고들만 선별하였다. 

사후적으로 광고를 본 적이 있다고 대답하거나, 브

랜드 혹은 모델을 본 적이 있다고 대답한 피험자는 

최종 분석에서 제외되었다. 그러나 그 수는 각 경우 

5명을 넘지 않았다. 

4.2 측정 

4.2.1 적합도 측정

모든 적합도는 본 연구의 정의와 MacInnis and 

Park[23], Kellaris, Cox and Cox[18]의 연구를 참조

하여 측정하였다. 세부적으로 관찰적 모델-상품 적

합도는 객관적으로 드러나는 광고모델의 대표적 특

징인 외모와 광고상품의 특징 혹은 이미지 간 관계 

관점에서 3문항(적합하다, 조화한다, 어울린다), 7점 

척도(매우 그러하지 않음/매우 그러함)로 측정하였

다. 이 문항들은 하나의 요인(시계, 아이겐 값：2.85, 

분산의 설명정도：95.0%; 향수, 아이겐 값：2.68, 분

산의 설명정도：89.3%; 여성 의류, 아이겐 값：2.76, 

분산의 설명정도：92.2%)으로 묶여졌으며, 알파 값

은 각각 .97(시계), .94(향수), .95(여성 의류)로 나타

났다(평균값：4.38(시계), 5.81(향수), 3.47(여성 의

류)). 복수 문항으로 측정된 개념의 경우 추후 분석

에서 문항들의 평균값을 사용하였다.

추론적 모델-상품 적합도는 객관적으로 드러나

지 않으며 추론에 의해서 파악이 가능한 광고모델

의 대표적 특징인 소유 지식과 광고상품 간 특징 

혹은 이미지의 관계 관점에서 3문항(적합하다, 조화

한다, 어울린다), 7점 척도(매우 그러하지 않음/매우 

그러함)로 측정하였다. 이 문항들은 하나의 요인(시

계, 아이겐 값：2.80, 분산의 설명정도：93.5%; 향

수, 아이겐 값：2.81, 분산의 설명정도：93.8%; 여성 

의류, 아이겐 값：2.71, 분산의 설명정도：90.5%)으

로 묶여졌으며, 알파 값은 각각 .96(시계), .96(향수), 

.94(여성 의류)로 나타났다(평균값：3.83(시계), 4.43 

(향수), 3.71(여성 의류)).

관찰적 모델-배경/분위기 적합도는 관찰적 모델-

상품 적합도와 마찬가지로 광고모델의 외모와 광고

상품을 제외한 광고의 배경/분위기와의 전반적인 

관계 관점에서 3문항(적합하다, 조화한다, 어울린

다), 7점 척도(매우 그러하지 않음/매우 그러함)로 

측정하였다. 이 문항들은 하나의 요인(시계, 아이겐 

값：2.76, 분산의 설명정도：92.0%; 향수, 아이겐 

값：2.58, 분산의 설명정도：86.0%; 여성 의류, 아이

겐 값：2.70, 분산의 설명정도：90.1%)으로 묶여졌

으며, 알파 값은 각각 .95(시계), .91(향수), .94(여성 

의류)로 나타났다(평균값：4.46(시계), 5.53(향수), 

4.67(여성 의류)).

4.2.2 광고효과 측정 

본 연구는 광고효과를 광고태도, 브랜드태도, 구

매의도의 차원으로 보고자 한다. 이러한 차원은 대



인쇄 광고에서 광고모델 적합도의 효과에 관한 고찰 1   83

부분의 광고 관련 연구에서 사용되고 있다(e.g., [14, 

18, 25, 29, 36]). 광고효과의 또 다른 차원으로 광고

메시지의 기억을 생각할 수 있으나 대부분의 연구

에서 메시지 기억 정도와 브랜드태도 혹은 구매의

도 간 관련성이 의미있게 나타나지 않았음([33])을 

고려할 때 본 연구의 광고효과에 대한 접근은 큰 

무리가 없다고 판단된다.

광고태도 및 브랜드태도는 MacInnis and Park 

[23], Goldsmith and Lafferty[14]의 연구를 참조하

여 각각 3문항(마음에 든다, 흥미를 끈다, 호감이 

간다), 7점 척도(매우 그러하지 않음/매우 그러함)

로 측정하였다. 광고태도 문항들은 하나의 요인(시

계, 아이겐 값：2.74, 분산의 설명정도：91.3%; 향

수, 아이겐 값：2.66, 분산의 설명정도：88.7%; 여성 

의류, 아이겐 값：2.76, 분산의 설명정도：92.1%)으

로 묶여졌으며, 알파 값은 각각 .95(시계), .93(향수), 

.95(여성 의류)로 나타났다(평균값：4.13(시계), 5.16 

(향수), 4.14(여성 의류)). 브랜드태도 문항들 역시 

하나의 요인(시계, 아이겐 값：2.81, 분산의 설명정

도：93.8%; 향수, 아이겐 값：2.77, 분산의 설명정

도：92.3%; 여성 의류, 아이겐 값：2.66, 분산의 설

명정도：88.7%)으로 묶여졌으며, 알파 값은 각각 .96 

(시계), .95(향수), .93(여성 의류)으로 나타났다(평

균값：4.37(시계), 4.61(향수), 3.94(여성 의류)).

구매의도는 Goldsmith and Lafferty[14], Till and 

Busler[36]의 연구를 참조하여 2문항(구매하고 싶

다, 구매를 주변사람에게 추천하고 싶다), 7점 척도

(매우 그러하지 않음/매우 그러함)로 측정하였다. 

이 문항들은 하나의 요인(시계, 아이겐 값：1.86, 분

산의 설명정도：93.2%; 향수, 아이겐 값：1.75, 분산

의 설명정도：87.9%; 여성 의류, 아이겐 값：1.70, 

분산의 설명정도：85.3%)으로 묶여졌으며, 알파 값

은 각각 .92(시계), .86(향수), .82(여성 의류)로 나타

났다(평균값：4.43(시계), 4.77(향수), 4.03(여성 의

류)). 광고태도, 브랜드태도, 구매의도 관련 문항들

은 설문 순서 상 적합도를 측정하는 문항 앞에 위

치하였다. 

4.2.3 기타 

본 연구는 광고모델 선호도의 효과를 추가적으로 

알아보기 위해 관련 문항들을 설문에 포함시켰다. 

광고모델 선호도는 3문항(좋다, 매력이 있다, 관심

이 간다), 7점 척도(매우 그러하지 않음/매우 그러

함)로 측정하였다. 이 문항들은 하나의 요인(시계, 

아이겐 값：2.73, 분산의 설명정도：91.0%; 향수, 아

이겐 값：2.76, 분산의 설명정도：92.1%; 여성 의류, 

아이겐 값：2.81, 분산의 설명정도：93.6%)으로 묶

여졌으며, 알파 값은 각각 .93(시계), .93(향수), .92(여

성 의류)로 나타났다(평균값：4.01(시계), 3.67(향수), 

4.30(여성 의류)). 이 밖에 광고를 과거에 본 적이 있

었는지에 관한 문항, 광고모델을 과거에 본 적이 있

었는지에 관한 문항, 인구통계 문항들이 설문에 포

함되었다. 설문이 끝난 후에는 광고를 평가하면서 

느낀 점에 관한 간단한 인터뷰를 수행하였다. 

5. 결  과

5.1 가설 검정：세부 적합도가 광고효과에 

미치는 영향 

가설 검정을 위해 본 연구는 우선 관찰적 모델-

상품 적합도, 추론적 모델-상품 적합도, 관찰적 모

델-배경/분위기 적합도 개념들을 대상으로 독립성 

검정을 수행하였다. 개별 상품 데이터, 총괄 데이터

를 가지고 각각 탐색적 요인분석을 한 결과 기대와 

달리 아이겐 값 1.0을 기준으로 어느 경우에도 세 

개념이 분명히 구분되지 않는 것으로 나타났다. 마

찬가지로 구조적 방법론을 이용한 확인적 요인분석 

결과도 일반적인 적합도 평가기준(RMSEA는 .08이

하, 다른 지표는 .90이상)을 충족시키지 못하는 것

으로 나타났다. 특별히 관찰적 모델-상품 적합도와 

관찰적 모델-배경/분위기 적합도 간에는 유의한 관

련성이 각 데이터의 경우에 나타났다. 관찰적 모델

-상품 적합도와 관찰적 모델-배경/분위기 적합도는 

개념적으로 구분될 수 있는 변수임에도 불구하고 

이런 결과가 나타난 것은 조사에 사용된 각 광고의 
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<표 1> 개념 간 단순회귀분석에 의한 표준화된 베타 값 및 베타 값에 의한 그룹 분류

관찰적 모델-상품 
적합도

추론적 모델-상품
적합도

관찰적 모델-배경분위기
적합도

광고모델
선호도

시계

광고태도 .71
***
 (a) .49

***
 (c) .59

***
 (b) .61

***
 (b)

브랜드태도 .42*** (a) .29** (b) .22* (b) .23* (b)

구매의도 .43
***
 (a) .32

***
 (b) .33

***
 (b) .22

*
 (c)

향수

광고태도 .58
***
 (a) .35

***
 (b) .66

***
 (a) .60

***
 (a)

브랜드태도 .43*** (a) .40*** (a) .42*** (a) .41*** (a)

구매의도 .47
***
 (a) .34

***
 (b) .50

***
 (a) .22

*
 (c)

여성 의류

광고태도 .65
***
 (a) .45

***
 (b) .60

***
 (a) .62

***
 (a)

브랜드태도  .48*** (a, b) .40*** (b) .50*** (a) .39*** (b)

구매의도 .43
***
 (a) .41

***
 (a) .49

***
 (a) .21

*
 (b)

 
***
 p < .001, 

**
 p < .01, 

*
 p < .05.

주) 1. 각 단순회귀분석에서 자유도(degree of freedom)는 102∼106이며, t값은 1.99∼10.21임.

2. a, b, c는 베타값 차이 검정에 의한 그룹 분류의 결과임(같은 알파벳은 .05수준에서 베타 값들 간 유의한 

차이가 나지 않는다는 의미임).

배경분위기와 상품이 일정 수준 이상 적합 혹은 조

화함을 의미한다 할 수 있다. 이로 인해 본 연구는 

광고효과를 종속변수, 3개의 세부 적합도들을 독립

변수로 한 다중회귀분석보다는 광고효과를 종속변

수, 하나의 세부 적합도를 독립변수로 하여 각각 단

순회귀분석을 수행한 후 그 결과를 바탕으로 가설 

검정을 수행하였다. 이는 다중회귀분석에서 나타날 

수 있는 독립변수들의 독립성 미확보에 따른 다중

공선성 문제를 염두에 두었기 때문이다. 전반적인 

결과는 <표 1>과 같다. 분석 간 객관적 비교를 위

해 <표 1>에는 표준화된 베타 값이 제시되었으며, 

R2 값은 표준화된 베타 값의 제곱이 되므로 별도로 

제시하지 않았다.

결과를 보면 시계, 향수, 여성 의류 각각의 광고

에서 모든 세부 적합도가 광고태도, 브랜드태도, 구

매의도에 유의한 정의 영향을 미치고 있음이 나타

났다. 이러한 결과는 가설 1-1, 가설 1-2 및 가설 

1-3이 지지됨을 의미한다. 이는 본 연구가 제시한 

세부 적합도 개념들이 각 차원의 광고효과에 중요

한 역할을 할 수 있음을 시사한다. 

가설 2와 가설 3의 검정을 위해 각 광고에서 세

부 광고효과(광고태도, 브랜드태도, 구매의도) 별로 

세부 적합도들 간 표준화된 베타 값의 차이를 검정

하였다[3, 20]. 그 결과는 <표 1>에서 a, b, c로 표기

되어 있다. 알파벳이 의미하는 바는 던칸(Duncan) 

분석과 같이, 같은 알파벳은 베타 값들 간 .05수준

에서 유의한 차이가 없음을, 다른 알파벳은 유의한 

차이가 있음을 의미한다. 예를 들어 시계 상품의 광

고태도의 경우 각 세부 적합도들의 베타 값은 각각 

.71(a), .49(c), .59(b)로서 적합도 간 유의한 차이가 

있음(다른 알파벳)을 의미한다. 즉, 통계적으로 .71 

> .59 > .49임을 의미한다. 한편, 여성 의류 상품의 

브랜드태도의 경우 각 세부 적합도의 베타 값은 각

각 .48(a, b), .40(b), .50(a)으로서 .48은 .40 및 .50과 

유의한 차이가 없고(같은 알파벳이 들어 있음), .40

은 .50과 유의한 차이가 있음(다른 알파벳)을 의미

한다.

결과를 보면 관찰적 모델-상품 적합도가 추론적 

모델-상품 적합도보다 전반적으로 베타 값이 크게 

나타나고 있음을 알 수 있다. 특히 시계 상품의 경

우 광고태도, 브랜드태도, 구매의도 모두에서, 향수 

상품의 경우 광고태도와 구매의도에서, 여성 의류 

상품의 경우 광고태도에서 관찰적 모델-상품 적합

도의 베타 값이 추론적 모델-상품 적합도의 베타 
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값보다 유의하게 큰 것으로 나타나고 있다. 반면, 

향수 상품에서의 브랜드태도, 여성 의류 상품에서 

브랜드태도, 구매의도에서는 방향성은 일치하되 통

계적인 유의성은 나타나지 않았다. 이는 가설 2가 

지지될 가능성이 높음을 의미한다. 통계적 유의성

이 나타나지 않은 경우는 조사 참여자들이 광고효

과 평가 시 자신의 적합도 추론에 대해 어느 정도 

확신을 가졌기 때문이 아닌가 생각된다. 본 연구는 

추론에 대한 확신의 정도를 연구 범위에 포함시키

지 않았으나 향후 이러한 관점에서 고찰이 이루어

진다면 적합도에 관한 이해를 한층 높일 수 있을 

것이다. 

관찰적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배경/분

위기 적합도의 비교 관점에서 보면 시계 상품의 광

고태도, 브랜드태도, 구매의도 모두에서 가설 3의 예

상이 유효한 것을 알 수 있다. 향수와 여성 의류 상

품에서는 각 광고효과 별로 베타 값의 유의한 차이

가 나타나지 않았다. 이는 가설 3이 부분적으로 지

지됨을 의미한다. 가설 3의 예상이 시계 상품에서는 

나타나고 향수와 여성 의류 상품에서 나타나지 않

은 것은 본 연구 표본의 60.7%를 차지하고 있는 남

성 참여자가 향수나 여성 의류 상품 광고에 노출 

시 상대적으로 저관여 상태에 있었기 때문으로 해

석된다. 즉, 남성 참여자들은 관찰적 모델-상품 적

합도와 관찰적 모델-배경/분위기 적합도를 적극적

으로 구분하여 평가할 만큼 향수나 여성 의류 상품 

광고에 관심을 가지지 않았기 때문으로 풀이된다. 

이러한 해석이 올바르다면 본 연구 결과는 광고가 

적절한 타겟에 노출될 경우 관찰적 모델-상품 적합

도가 관찰적 모델-배경/분위기 적합도보다 광고효

과에 더 큰 영향을 미칠 수 있음을 시사하고 있다. 

한편, 남성 참여자에게 향수나 여성 의류 광고를 노

출시킨 것에 대해 의문을 가질 수 있으나 이들 상

품은 남성들이라 할지라도 선물용으로 구입할 경우

도 많기 때문에 전체적인 부적절성을 논하기는 힘

들 것으로 생각된다. 

종합적으로 가설 2, 가설 3의 검정 결과는 관찰적 

모델-상품 적합도가 추론적 모델-상품 적합도 및 

관찰적 모델-배경/분위기 적합도보다 광고효과에 더 

크거나 유사한 영향을 미칠 수 있음을 보여주고 있다.

가설로 제시되지 않았으나 추론적 모델-상품 적

합도와 관찰적 모델-배경/분위기 적합도의 비교 관

점에서 보면 관찰적 모델-배경/분위기 적합도가 추

론적 모델-상품 적합도보다 광고효과에 더 크거나 

유사한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 가설 

2의 검정 결과와 앞서 세부 적합도들 간 독립성 검

정에서 관찰적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배

경/분위기 적합도 간 유의한 상관관계가 나타난 사

실이 어느 정도 예견하고 있는 결과라 할 수 있다. 

5.2 세부 적합도와 모델 선호도가 광고효과에 

미치는 상대적 영향

가설과 관련은 없으나 광고모델과 관련하여 또 

다른 중요한 이슈인 모델 선호도를 염두에 두고 본 

연구의 세부 적합도들과 모델 선호도의 상대적인 

영향력을 비교하고자 하였다. 앞과 마찬가지로 다

중공선성 문제를 고려하여 본 연구는 광고효과를 

종속변수로, 하나의 세부 적합도 혹은 광고모델 선

호도를 독립변수로 하여 각각 단순회귀분석을 수행

한 후 그 결과를 바탕으로 상대적 영향력을 알아보

고자 하였다. 결과는 <표 1>에 함께 제시되어 있다.

광고태도 측면에서는 3가지 광고 모두에서 모델 

선호도가 다른 세부 적합도 못지않게 큰 영향력을 

발휘하고 있음을 알 수 있다. 이는 광고태도 및 모

델 선호도가 선호와 관련 깊은 개념일 뿐만 아니라, 

모델이 광고에서 차지하는 비중이 크기 때문으로 해

석된다. 

그러나 광고효과의 궁극적인 목적인 구매의도 측

면에서는 광고모델 선호도가 다른 세부 적합도보다 

유의하게 작은 영향력을 미치고 있음이 나타났다

(<표 1>, 알파벳 표기 참조). 특별히 불확실한 정보

인 추론적 모델-상품 적합도보다도 작은 영향력을 

나타낸다는 사실은 광고모델 적합도의 중요성을 분

명하게 보여주는 것이다. 적합도가 선호도보다 더 

큰 영향력을 발휘한다는 사실은 본 연구에서만 나
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타난 사실이 아니다. 한 예로 TV 홈쇼핑 상황에서 

광고음악의 영향력을 고찰한 황인석, 원유진[5]의 연

구에서는 광고음악의 상품개념 적합도가 광고음악 

선호도보다 광고효과에 더 큰 영향력을 미치는 것

으로 나타났다. 적합도와 선호도의 상대적 영향력에 

관해서는 맺음말에서 보다 깊게 논의하도록 한다. 

6. 맺음말

본 연구는 인쇄광고 상황에서 광고모델의 적합도

(fit)를 세부적으로 구분하고, 그 중 관찰적 모델-상

품 적합도, 추론적 모델-상품 적합도, 관찰적 모델-

배경/분위기 적합도가 광고효과에 미치는 영향을 개

별적․상대적 관점에서 살펴보고 있다. 여기서 관찰

적 모델-상품 적합도와 관찰적 모델-배경/분위기 적

합도는 광고시청자에 의해 객관적으로 관찰가능한 

광고모델의 특징과 광고 상품의 특징 혹은 광고의 

배경 혹은 분위기 간 관계 관점이며, 추론적 모델-

상품 적합도는 광고시청자의 인지적 추론에 의한 

광고모델의 특징과 광고 상품 간 관계 관점이다. 광

고모델과 메시지 간 관계 관점에서 생각할 수 있는 

적합도는 관찰적 모델-상품 적합도 혹은 추론적 모

델-상품 적합도와 개념적으로 중복되기 때문에 본 

연구에서 제외되었다. 기존 광고모델의 적합도 관

련 연구들이 주로 하나의 적합도만을 고려하고, 그

로 인해 상대적 영향력을 고찰하지 못하였음을 감

안할 때 본 연구는 이러한 측면에서 차별성을 가질 

수 있다. 

본 연구에서 나타난 결과와 시사점 등을 요약하

면 다음과 같다. 첫째, 본 연구가 다루고 있는 세부 

적합도들은 광고태도, 브랜드태도, 구매의도 등의 광

고효과를 높이는 것으로 나타났다. 즉 광고시청자

에 의해 객관적으로 관찰가능하거나 광고시청자들

의 인지적 추론에 의한 광고모델의 특징이 상품 혹

은 광고 배경분위기와 적합할 경우 광고효과가 높

아지는 것으로 나타났다. 이는 결국 실무 마케팅 관

리자들이 광고모델을 선정함에 있어 모델의 내․외

부적인 특징, 상품의 특징, 광고 배경분위기 간 적합

에 세심한 주의를 기울일 필요가 있음을 시사한다. 

둘째, 관찰적 모델-상품 적합도가 추론적 모델-

상품 적합도보다 광고효과에 더 크거나 유사한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 더 큰 영향을 미치는 

결과는 추론적 모델-상품 적합도가 관찰적 모델-상

품 적합도보다 상대적으로 불확실한 정보를 기반으

로 하기 때문으로 해석된다. 그러므로 실무 마케팅 

관리자는 가급적이면 정보의 불확실성을 제거하도

록 노력하여야 할 것이다. 예를 들면 무명 모델보다

는 유명 모델이 불확실성을 제거할 수 있을 것이며, 

무명 모델을 필요에 따라 등장시켜야 할 경우라도 

직업이나 신분, 지위 등의 정보를 자막 등을 이용하

여 제공함으로써 불확실성을 제거하는 것이 필요할 

것이다. 물론 이러한 광고모델의 이용에는 광고모

델의 내․외부적 특징과 광고 상품 혹은 배경분위기

와의 적합이 전제되어야만 한다. 

한편, 유사한 영향이 나타난 것에 대해 본 연구는 

조사 참여자들이 광고효과 평가 시 자신의 적합도 

추론에 대한 확신이 있었을 경우 이러한 결과가 나

타날 수 있을 것임을 제안하였다. 이에 대해서는 향

후 심층적인 고찰이 필요할 것이다. 

셋째, 관찰적 모델-상품 적합도는 관찰적 모델-

배경/분위기 적합도보다 경우에 따라 광고효과에 

더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 

경우 시계 광고에서 이러한 결과가 나타났으며, 향

수나 여성 의류 광고에서는 두 적합도의 영향이 비

슷한 것으로 나타났다. 이는 본 조사 표본의 60.7%

를 차지하고 있는 남성이 향수나 여성 의류 광고에 

노출 시 상대적으로 관찰적 모델-상품 적합도와 관

찰적 모델-배경/분위기 적합도를 세심히 구분할 만

큼 관심을 가지지 않았기 때문으로 풀이된다. 이러

한 해석이 올바르다면 본 연구 결과는 광고가 적절

한 타겟에 노출될 경우 관찰적 모델-상품 적합도가 

관찰적 모델-배경/분위기 적합도보다 광고효과에 

더 큰 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 그러므로 광

고모델의 효과를 충분히 거두기 위해서는 적절한 타

겟에의 노출과 더불어 광고모델의 객관적인 특징과 

광고상품과의 적합을 우선적으로 고려할 필요가 있다.
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넷째, 구매의도에 미치는 상대적 영향력이 광고

모델의 선호도보다 적합도에서 더 크게 나타났다. 

이의 해석과 관련하여 본 연구는 설문이 끝난 후 

조사 참여자와의 간단한 인터뷰에서 그 실마리를 

찾을 수 있었다. 물론 제한된 인원과의 인터뷰로서 

일반화에 문제가 있을 수 있으나 어느 정도 시사하

는 바가 있다고 판단된다. 구체적으로 일부 조사 참

여자는 화려한 멋을 강조하는 여성 의류 광고에 평

범한 모델이 등장한 것에 대해 의문을 제기하였다. 

이는 화려함의 컨셉에 평범한 무명 모델이 등장한 

것에 대해 좋지 않게 생각한 것으로 볼 수 있다. 실

제 여성 의류의 경우 모델 선호도는 4.30으로서 다른 

시계 광고모델(4.01), 향수 광고모델(3.67)보다 높음

에도 불구하고 관찰적 모델-상품 적합도는 3.47로서 

다른 시계 광고(4.38) 및 향수 광고의 적합도(5.81)

보다 훨씬 낮은 것으로 나타났다. 이는 선호도가 높

은 모델이라도 적합도가 낮으면 긍정적인 광고효과

를 거두기 힘들다는 실증 예가 될 수 있다. 현실적으

로 많은 기업들이 대중적으로 선호되는 모델인지, 

아닌지 만을 주로 고려하는 것을 염두에 둘 때 본 

연구는 시사하는 바가 크다 할 수 있다. 다른 해석

으로서는 조사 참여자들이 평가가 강요되는 상황, 

즉 고관여 상황이었기 때문에 선호도의 영향력이 

상대적으로 낮게 나타났을 가능성도 배제할 수 없

다. 구체적으로 정교화가능성모형(elaboration like-

lihood model)에 근거할 때, 모델․음악과 같은 광

고의 주변적 요소들은 소비자들이 고관여 상황에 있

을 경우 그들의 태도 및 행동에 영향을 미치기 어

렵다(e.g., [32])는 사실이 이러한 해석의 근거가 될 

수 있다. 

본 연구는 결과의 해석과 관련하여 몇 가지 한계

를 지니고 있다. 첫째, 본 연구는 관찰적 적합도와 추

론적 적합도의 영향을 고찰함에 있어 그 범위를 각

각 광고모델의 외모와 지식에 국한하고 있다. 객관

적으로 관찰가능한 광고모델의 특징에는 외모, 건

강, 신분(e.g, 유명 운동 선수) 등이 포함되며, 추론

에 의해 유추될 수 있는 특징에는 지식, 성격 등이 

포함될 수 있음을 감안할 때 본 연구는 이러한 측

면에서 한계를 가지고 있다. 그러므로 향후 연구는 

보다 다양한 관점에서 관찰적 적합도와 추론적 적

합도의 효과를 고찰함으로써 보다 일반화된 결과를 

도출할 필요가 있다. 둘째, 가설 3이 부분적으로 지

지된 것을 본 연구는 성별에 따른 관여도의 차이로 

해석하였다. 향후 연구는 광고를 해당 상품의 주 사

용 계층에게만 노출시킴으로써 이러한 해석의 옳고 

그름을 확인할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 인쇄

광고에 국한되어 있다. 만일 방송광고에 확대․적

용할 경우 적합도의 개념이 추가로 생겨날 수 있다. 

예를 들어 광고음악과의 적합도, 광고흐름과의 적

합도 등이 그것이다. 이 개념들 역시 본질적인 적합

도의 성격이 기존 연구와 다르지 않는 이상 인쇄광

고의 경우와 마찬가지로 광고효과에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 생각되며, 적합도의 개념이 다양해

짐으로 인해 방송광고에서는 본 연구의 적합도 개

념들이 광고효과에 상대적으로 덜 영향을 미칠 것

으로 예상된다. 이는 결국 향후 연구가 광고모델의 

적합도 개념을 방송광고에까지 확대하여 고찰한다

면 적합도에 대한 보다 심층적인 이해를 도모할 수 

있을 것임을 시사한다. 넷째, 본 연구는 조사 참여

자들이 대학생들에 국한되어 있다. 결과를 일반화

하기 위해서는 보다 다양한 계층의 사람들을 참여

자로 확보하여 연구를 수행하는 것이 필요하다. 이

러한 한계에도 불구하고 본 연구는 광고모델 적합

도의 개념을 세분화하고, 이들 개념들이 광고효과

에 미치는 영향을 개별적․상대적인 관점에서 실증 

고찰하고 있다는 측면에서 기여를 찾을 수 있다. 
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