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Abstract

Study objectives are: 1) to investigate the difference in consumer perceptions of the model’s image and physical 
attractiveness according to advertising model types; 2) to explore the effect of the difference between the model’s 
image and the consumer’s self image, the difference between the model’s image and the brand’s image, and the 
physical attractiveness of the model on attitude toward the advertising model; and 3) to explore the effect of attitude 
toward the advertising model on attitude toward the advertisement. A total of 306 female consumers over the age 
of 45 participated in experiments with advertisement stimuli for a senior apparel brand. Results showed a significant 
difference in the model’s images and physical attractiveness according to each model type. The consumer’s attitude 
toward the advertising model was determined by physical attractiveness of the model, not by the difference between 
model’s image and the consumers’ self-image, nor by the difference between the model’s image and brand image. 
Attitude toward advertisements was determined by attitude toward the advertising model. The findings imply that 
advertising models of a senior apparel brand can be selected based on the physical attractiveness of the model. 
Consumers do not consider whether the model’s image fits well with their self-images or the brand’s image when 
building an attitude toward the advertising model, and this precedes the consumer’s attitude toward the advertise-
ment. These results can be used as guidelines to select appropriate models for advertisements of senior apparel 
brands.

Keywords: senior(시니어), advertising model(광고모델), advertisement(광고), attitude(태도), physical attractiveness 
(신체매력도)

I. Introduction  

중장년층과 노년층 인구의 확대로 인해 이 연령

대의 특성 파악과 소비행동 예측에 대한 관심이 크

다. 중년 성인층(middle adulthood)은 45~64세까지, 
후기 성인층(late adulthood)은 65세 이상으로 나누
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어지는데(Levinson, 1996), 우리나라에서는 중년 성
인층을 중장년층, 후기 성인층을 노년층으로 부른
다. 폭넓게 노년층 및 이를 준비하는 세대인 50대
이후를 통틀어 ‘시니어 층’이라고 부르며, 이 연령
대의 소비자군을 고령화 시대의 주력 소비자층으로

주목하고 있다(“Senior market”, 2015). 우리나라의
50~64세 사이의 인구는 2013년을 기준으로 전체 인
구의 27%에서 2020년에는 58%까지 성장할 것으로
예상되며, 국내 시니어 산업의 시장 규모 역시 2010
년에 43.9조원에서 2020년에 125조원으로 10년사이
에 약 3배 이상 성장할 것으로 전망된다(Mocienews, 
2014). 이 시기의 여성은 노화로 인해 외모의 변화
를 겪어가면서 아름다움과 매력성에 대하여 가지고

있던 개념과 가치에 변화를 느끼고, 여성의 신체에
대한 사회적 통념들에 의문을 가지게 되며, 자신의
외모를 있는 그대로 받아들이기 시작하는 시기이지

만, 의류구매와외모관리행동에는꾸준히관심을가
지는시기이다(Jeon & Chung, 2008; Kozar & Damhorst, 
2008; Ogle & Damhorst, 2005). 이러한 시니어 여성
인구의 요구를 반영하기 위해 국내 기업들은 시니

어 시장을 공략하는 브랜드를 앞다투어 출시해 왔

다. LG 패션의 ‘닥스’, 제일모직의 ‘르 베이지’, ‘구
호’ 등의 브랜드를 중심으로 향상된 경제력을 바탕
으로 고감도 패션을 추구하는 새로운 시니어 세대

에게 어필하려 노력하고 있으며, 이는 매출 증가세
로 이어지고 있다(Park, 2015). 
패션 브랜드들은 주로 화보광고를 통해 소비자들

에게 브랜드이미지를 전달하게 되는데, 여기에 등장
하는 모델은 브랜드와 상품의 특성에 대한 정보를

제공하는 중요한 정보 전달자가 된다. 광고모델은
소비자에게 광고모델 자신과 브랜드 및 제품과의

관계를 연상시켜 소비자의 기억을 자극하는 역할을

한다(Kamen, Azhari, & Kragh, 1975). 특히 대부분
의 패션 광고는 매력적인 이미지와 감성을 이용한

감성적 소구 방법에 의존하는 경향이 큰데, 이러한
감성적 소구 광고에서 광고모델의 신체적 매력성의

긍정적인 효과가 커지며 매력적인 모델이 등장하면

소비자의 뇌에서 감성적 영역이 자극되어 긍정적인

이미지가 심어진다(Seol, 2011). 시니어 층을 대상으
로 하는 광고의 경우에도 광고모델의 외모는 광고

및 광고모델에 대한 평가에 영향을 미치는 것으로

확인되었다(Kohlbacher, Prieler, & Hagiwaram 2011). 
의복 인쇄광고에서 노년층 모델이 등장할 때 모델

의 외모는 모델에 대한 태도와 제품에 대한 태도에

영향을미치는것으로확인되었다(Kozar, 2012; Kozar 
& Damhorst, 2008). 소비자가 광고에 대한 태도나
광고모델에 대한 태도를 형성할 때 광고모델의 여

러 가지 속성이 영향을 미칠 것임에도 시니어 의류

브랜드의 모델의 활용과 이의 영향에 대한 연구 노

력은 매우 부족했다. 우리나라 패션업계도 시니어를
목표시장으로 하는 브랜드 화보광고에 다양한 연령

대의 모델이나 서양인 모델을 활용해 왔는데, 이의
영향성에 대한 실증연구 노력은 제한적이었다.
본 연구에서는 시니어 의류 브랜드의 광고모델

유형별 소비자 반응에 대하여 고찰하고자 한다. 시
니어 의류 브랜드에서 유명인 모델을 제외하고 대

표적으로활용되는광고모델유형별로광고모델이미

지와 광고모델 매력도에 차이가 나타나는지를 알아

보고자 한다. 다음으로 광고모델태도와 광고태도에
영향을 미치는 요인을 알아보고자 한다. 구체적으
로, 광고모델의 신체적 매력도, ‘광고모델이미지-자
아이미지의 차이’, ‘광고모델이미지-브랜드이미지의
차이’가 광고모델에 대한 태도에 어떠한 영향을 미
치는지 확인하고, 또한 광고모델태도는 광고태도에
어떤 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 본 연구는
기존에 연구노력이 미흡했던 시니어 의류 브랜드의

모델 유형별로 어떤 이미지가 형성되는지를 확인함

으로써 원하는 이미지 확립을 위한 모델선택에 가

이드라인을 제공하고, 시니어 의류 브랜드 광고와
광고모델에 대한 긍정적인 태도를 얻을 수 있는 광

고모델 전략에 대한 시사점을 제시하고자 한다.

II. Literature Review

1. Senior consumer market and advertising 
models

1) Senior consumer market
현대사회는 급속한 노령화로 인해 50세 이상을

일컫는 ‘시니어 소비자’에 대한 관심이 점차적으로
증가하고 있다. UN에 따르면 2002년 전 세계 60세
이상 노인 인구는 총 인구의 10% 정도였으나, 2050
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년에는 21%까지 증가할 것으로 예측하고 있으며, 
우리나라도 심각한 저출산 문제와 함께 인구 고령

화가 빠르게 진행되어 2050년에는 우리나라 60세
이상 인구가 전체의 40% 이상을 차지하여 세계에서
일본 다음으로 가장 고령화된 사회가 될 것으로 예

측된다(Lee, 2015). 지금의 시니어들은 이전 세대의
시니어들보다 경제력이 더 풍부하며, 적극적으로 소
비행동에 참여하는 집단으로서 이 시장의 중요성이

커지고 있다(Kim & Lee, 2008; Myers & Lumbers, 
2008). 선진국의 경우, 전체 자산의 약 75% 이상을
55세이상의시니어들이보유하고있으며, 이들이지
출하는 소비액은 전체 총 소비액의 40% 이상을 차
지하는 실정이다(Park, 2009). 시니어 세대는 젊은
세대보다 대중매체에 더 많이 노출되고, 정보원으로
서 대중매체에 더 많이 의존하는 경향을 보이며, 광
고를 주된 정보원으로 활용하고 있다(Lumpkin & 
Festervand, 1988). 
여성들은 나이가 들어가면서 자신의 나이를 실제

나이보다 더 젊게 인지하는 경향이 있는데, 실제적
연령과 주관적으로 느끼는 연령(feel age)은 30대에
서부터 그 차이가 나타나기 시작한다(Choi, 2011). 
실제적 연령과 주관적 연령의 차이는 연령이 증가

함에 따라 더 크게 발생하는데, 평균적으로 10~15세
정도 더 젊게 자신을 느끼며, 이런 경향은 소비자들
이자신보다더젊은소비자들을공략하는상품과서비

스를 구매하는 행동으로 나타난다(Myers & Lumbers, 
2008). 실증연구에서도 55세 이상 60세 미만의 시니
어 여성 중 80%는 스스로가 여전히 40대라고 느끼
고 있으며, 절반 이상의 응답자가 자신의 연령보다
5년 이상 젊게 보이는 옷을 구매한다고 밝혔다(Kim 
& Lee, 2008). 
소비자들은 광고에 제시된 모델의 이미지를 통해

브랜드와 상품에 대한 정보를 얻는다. 자신을 자신
과 유사하다고 여기는 타인과 비교하여 자신의 정

체성을 확립해간다고 설명하는 사회비교이론(social 
comparison theory)에 따르면(Festinger, 1954), 소비
자들은 광고에 제시된 모델과 자신을 비교하며, 자
신에 대한 개념을 조정하게 되는데, 이러한 비교를
통해 젊은 여성뿐만 아니라, 노년층 여성도 더 날씬
해지거나 매력적으로 보여야 한다는 무언의 사회적

압박을 느끼게 된다(Park, 2005).

2) Advertising model for senior brands
시니어 시장을 대상으로 하는 브랜드의 경우, 젊

은 이미지를 보여주기 위해 공략 대상보다 더 젊은

연령대의 모델을 사용하거나 공략대상과 연령대가

유사한 시니어 모델을 사용하기도 한다. 공략대상층
이 노년층이면서도 더 젊은 모델을 사용하는 경우

는 노년층 모델을 사용할 때 젊은 소비자의 수요를

흡수하기 어렵고, 젊은 모델을더 매력적인정보원으
로보는편견이작용한결과이며(Carrigan & Szmingin, 
1998), 노년층 소비자 자체도 자신이 그 연령대의
집단에 속하기 보다는 더 젊은층에 속하기를 원하

기 때문이라고 그 이유를 제시한다(Barak & Stern, 
1985).
그러나 최근의 연구들은 노년층 모델이 젊은층만

큼이나 긍정적인 반응을 끌어내는데 효과적이라는

결과들을 발표하고 있다(Kim, Kim, & Lee, 2012). 
Kozar(2012)와 Kozar and Damhorst(2008)는 의복 인
쇄광고에서 노년층 소비자의 경우, 젊은 층보다 노
년층 모델을 제시했을 때 모델에 대한 호감도가 증

가한 것을 확인하였으며, Kim et al.(2012)은 우유제
품 잡지광고에서 피험자의 연령이 높을수록 노년

모델이 등장하는 광고에 대해 더 긍정적 태도를 보

인 것을 확인하였다.
일반적으로 노년층 모델이 제시되는 광고에서는

부정적 반응을 줄이고자 노년층 모델을 보다 더 젊

고, 건강하며, 날씬하고 사회생활에 적극적인 모습
으로 제시한다(Lewis & Cachelin, 2001). 따라서 젊
은 층의 상징인 젊고 날씬한 체형의 모델이 시니어

의류 브랜드의 모델로 활용되기도 하고(Lewis & 
Cachelin, 2001), 고객층과의 유사성을 강조함으로
써 긍정적인 감정을 유발하기 위해 보다 더 고객

연령층의 평균 체형과 유사한 모델을 활용하기도

한다(Robinson & Callister, 2008). 그러나 아름다
움을 중시하는 의류 상품의 특성상 광고모델은 공

략대상 연령대의 실제 연령보다 자신이 느끼는 자

신의 연령대, 즉 인지적 준거연령대와 비슷한 모델
을 활용하므로 노년층이라기보다는 중장년층이거

나 중장년층으로 보이는 모델을 선택하는 경향이

많다. 선행연구(Barak & Stern, 1985)에서도 노년
층의 인지적 준거연령대인 중년층을 모델로 활용

하는 광고가 소비자들에게 더 수용적일 수 있다고
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하였다.
최근 패션 브랜드의 광고모델로 한국인 모델 외

에 서양인 모델 사용이 점차 증가하는 추세이다. 이
는 시장의 글로벌화가 가속화되고, 이국적 이미지를
긍정적으로 평가하는 소비자층이 늘어나고, 광고모
델 비용도 상대적으로 높지 않기 때문으로 보여진

다. Cho(2001)의 연구에 따르면 서양인 모델의 전문
성과 매력도는 광고태도에 긍정적 영향을 미쳤는데, 
한국인 모델은 서양인 모델에 비해 소비자가 자신

과의 유사성을 더 많이 지각하여 동질감을 느끼기

쉬운 반면, 서양인 모델은 국제적 이미지를 심어주
기에 더 유리하다고 하였다. Kim(1992)의 연구에 따
르면 연령에 따라 서양인 모델에 대한 태도가 달랐

는데, 응답자의 연령이 높을수록 서양인 모델에 대
해 더 부정적으로 인식하는 것으로 나타났다.

2. Factors affecting attitude toward model and 
advertisement
광고태도란 소비자가 광고 자극에 노출될 때 광

고에 대해 가지는 호의적 혹은 비호의적 반응이라

고 할 수 있는데, 광고모델에 대한 소비자들의 긍정
적인 태도는 광고태도에 긍정적인 영향을 미치며, 
이러한 광고태도는 브랜드에 대한 긍정적인 태도와

긍정적인구매의도로 연결될수 있다(Park & Chung, 
2008; Park & Sung, 2001). 긍정적 광고태도를 형성
하는 데 있어 광고모델은 매우 중요한 역할을 하는

요소로서(Kim et al., 2012; Park, Woo, & Kim, 2006), 
소비자층으로부터 긍정적 반응을 얻을 수 있는 모

델 선정은 광고시장에서 가장 중요한 화두이다. 광
고모델이란 자신이 가진 신체적인 특성과 함께 재

능, 능력, 가치를 토대로 기업을 대신해 상품 혹은
브랜드에 대하여 소비자들에게 필요한 정보를 제시

해줌으로써 소비자들의 인식을 변화시키고, 구매행
동을촉진하는사람이라고할수있다(Im, 1995). 즉, 
광고모델은 광고주를 대신하여 소비자들의 시선을

끌어 브랜드나 상품에 대한 인지도와 관심을 높임

으로써 구매로 이어지도록 하는 역할을 한다.
광고모델의 다양한 특성 중 신체적 매력성은 모

델과 광고에 대한 호감도를 높이는데 중요한 요인

이다. 신체적 매력을 가진 사람들은 그렇지 않은 사
람들보다 호감을 얻기 쉽고, 더 친절하며 민감한 사

람으로 인식되며(Webster & Driskell, 1983), 신체적
매력이 높은 사람은 그렇지 못한 사람보다 상담, 홍
보, 제품판매등의업무에서더선호되어진다(Kaiser, 
1990). 따라서 광고모델의 신체적인 매력성이 높을
수록 좋은 인상을 형성하며(Garcia, 1998), 이 모델
이 등장한 광고모델에 대한 호감도도 높아질 것이

다. 실증적으로도 광고모델 신체적 매력도의 긍정적
영향이 입증되었는데, 신체적 매력을 가진 광고모델
이 등장하는 광고에서 광고모델 및 광고에 대한 태

도는 더 긍정적으로 나타났다(Joseph, 1982).
모델에 대한 태도에 영향을 미치는 또 다른 특성

으로 광고모델과 소비자 간의 유사성을 들 수 있다. 
광고에 노출된 소비자들은 자신과 비슷하거나, 친근
하게 느끼는 메시지의 근원에 대해서 호감을 느낀

다(Im, 1995). 광고모델이 자신과 유사하다고 여기
는 경우, 소비자는 광고모델에 대해 더 매력적으로
느끼기 쉬우므로(McCracken, 1989), 마케터는 타겟
마켓과 가장 유사해 보이는 정보원을 광고모델로

선택하는 경우가 많다. 소비자가 자기 자신에 대하
여 가지는 생각과 느낌의 총합(Rosenberg, 1995)이
라고 정의되는 자기이미지와 광고모델 등 마케팅

자극이 가지는 이미지와의 적합성을 ‘자기이미지
일치(self-image congruence)’라고 하는데, 이러한 자
기이미지 일치성이 높을 때 소비자의 해당 마케팅

자극에 대한 선호가 증가한다(Sirgy, 1982). 예를 들
어 노년층을 타겟으로 하는 의류 인쇄광고의 경우

에 소비자가 모델과의 유사성을 인지하였을 때 모

델과광고에대한평가가더긍정적인것으로확인되

었다(Kozar, 2010, 2012; Kozar & Damhorst, 2008). 
노년층은 실질적 연령보다 주관적 인지 연령이 태

도와 행동에 미치는 영향이 더 크며, 60대의 경우
최대 30년까지 실제 연령보다 젊은 라이프스타일과
자아이미지를추구하는경향이있으므로(Kim & Lee, 
2008), 소비자의 자아이미지와 모델이미지의 유사성
이 클수록 광고모델에 대해 더 긍정적 태도가 형성

될 것이라고 예측할 수 있다. 
광고모델에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있는 또

다른 요소로 광고모델이미지와 브랜드이미지와의

유사성을 들 수 있다. Plummer(2000)는 소비자가 가
지는 기억 속에서 특정 브랜드와 관계된 모든 생각, 
감성 등을 포함한 것을 브랜드이미지라고 정의하였
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다. 또한 Kim and Koh(2010)은 브랜드이미지는 어
떤 재화나 서비스에 대하여 인식하는 기억, 평가 등
의 총체로서 어떤 사물 혹은 사람에 대하여 특별한

감정을 가지게 하는 것으로, 소비자가 특정 브랜드
에 대해서 인식하고 구매하는 과정을 이해하는데

중요한 가교 역할을 한다고 하였다. 이러한 브랜드
이미지와 브랜드의 광고에 사용된 모델이미지가 유

사한 경우에 소비자들은 그 모델이미지와 유사한

상품 이미지를 더 쉽게 연상할 수 있으므로 긍정적

상품태도가 형성된다(Lachance, Lubitz, & Chestnut, 
1977). 이는 적합성 가설(match-up hypothesis)(Kahle 
& Homer, 1985)로도 설명되는데, 모델의 이미지에
전달된 메시지와 제품에 관한 메시지가 적합할 때

광고효과가 더 커지게 된다. 실증 연구에서도 모델
의 이미지와 브랜드이미지가 일치할 때 소비자는 광

고모델과 광고에 대해 더 큰 호감을 느꼈으며(Baker 
& Churchil, 1977), 모델이미지와 브랜드이미지가

유사할 때 광고효과가 증대되었고(Kahle & Homer, 
1985; Seol, 2011), 모델이미지와 브랜드이미지의 일
치성이 낮은 모델을 사용할 경우, 소비자는 불일치
의 지각을 경험하게 되어 부정적인 광고태도를 형

성하는 것으로 나타났다(Song, 2008).

III. Methods

1. Research problem and hypotheses
본 연구에서는 시니어 의류 브랜드의 광고모델

유형에 따른 소비자 반응에 대해 알아보고자 한다. 
선행연구를 기반으로 제시한 연구문제와 가설은 다

음과 같다.
연구문제 1. 시니어의류브랜드의광고모델유형

에 따라 소비자 반응에 차이가 있는

지를 알아본다.
가설 1-1. 시니어 의류 브랜드의 광고모델 유형에

따라 광고모델이미지 지각에 차이가 있

다.
가설 1-2. 시니어의류브랜드의광고모델유형에따

라광고모델신체매력도에차이가있다.
연구문제 2. ‘광고모델이미지-자아이미지차이’, ‘광

고모델이미지-브랜드이미지 차이’ 광고
모델의 신체적 매력도는 광고모델태

도에 영향을 미치는지를 알아본다.
가설 2-1. ‘광고모델이미지-자아이미지 차이’는 광

고모델태도에 부적 영향을 미친다.
가설 2-2. ‘광고모델이미지-브랜드이미지 차이’는

광고모델태도에 부적 영향을 미친다.
가설 2-3. 광고모델의 신체적 매력도는 광고모델

태도에 정적 영향을 미친다.
연구문제 3. 광고모델태도가 광고태도에 영향을

미치는지를 알아본다. 
가설 3. 광고모델태도는 광고태도에 정적 영향을

미친다.

2. Research methods and process

1) Stimulations of experiments
특정 브랜드를 대상으로 조사하여야 브랜드이미

지에 대한 평가가 가능하므로 특정 브랜드를 선택

하여 잡지 광고 자극물을 제작하였다. 브랜드 선정
기준으로주고객연령대가 60세이며, 고객층이 45~80
세까지 시니어층에 폭 넓게 분포되어 있고, 전국 매
장 숍매니저의 협조를 얻어낼 수 있는 브랜드를 기

준으로 하였다. 따라서 이런 기준을 충족시키는 시
니어 전문 의류 브랜드인 ‘S’ 브랜드 고객을 대상으
로 실험연구를 통해 자료를 수집하였는데, ‘S’ 브랜
드는 50대 이상의 시니어 여성용 정장 및 캐주얼 의
류를 제조하여 백화점을 중심으로 판매하고 있는

30년 이상의 업력이 있는 브랜드로서 주 고객 평균
연령대가 60세이며, 중고가 마담존 브랜드이다.
광고 자극물 사진을 위한 모델을 선택하였는데, 

자아이미지와 모델이미지와의 차이를 단계별로 줄

수있도록다음과같은 3가지유형(1: Korean-Average 
body model-한국인이며 시니어 평균 고객과의 체형
차이가 적은 모델이미지, 2: Korean-Thinner body 
model-한국인이며 고객과의 체형 차이가 큰 모델이
미지, 3: Western-Thinner body model-서양인이며 고
객과의 체형 차이가 큰 모델이미지)로 구성하였다. 
여성의 연령대가 증가하면서 다양한 외모 요소 가

운데 날씬함(thinness)은 젊고 매력적인 외모로 인식
되는 가장 대표적인 요인이므로(Lewis & Cachelin, 
2001), 이의 차이를 중심으로 비교 가능한 자극물을
제작하였다. 현재 ‘S’ 브랜드의 광고모델을 선택에



98 시니어�의류�브랜드의�광고모델�유형에�따른�여성�소비자�반응�연구 복식문화연구

－ 98 －

Korean-average body model
(Model with less difference in race 

and body of seniors)

Korean-thinner body model
(Model with less difference in race 

and more difference in body of seniors)

Western-thinner body model
(Model with more difference in race 

and body of seniors)

<Fig.�1> Stimulations for experiments

사용되는 모델 에이전시 풀에서 적절한 모델 사진

을 발췌하였고, 한국인과 서양인 모델을 각각 2명씩
선택하여 자극물을 제작하고, 학부생 및 대학원생을
대상으로 사전조사를 실시하여 이 중 실험에 더 적

절하다고 판단되는 각 한 명의 모델 사진을 선택하

였다. 모델 사진 선택 기준으로는 올린 머리 형태로
모델별로 머리 모양의 차이가 적으며, 한국인/서양
인구분이명확할것, 시니어의류로가장 많이판매
되는 색상이며, 인상 형성에 색상의 영향을 적게 받
을 수 있는 검정색의 기본형 정장과 구두를 착용할

것 등의 기준을 사용하여 적절한 사진을 선택하고

보정하였다. 포토샵을 이용하여 한국인 모델의 신체
비율을 조절하여 위의 3가지 형태의 자극물의 차이
가드러날수있도록하였다. 광고자극물에다른영
향요소를 배제하기 위해 무채색 계열의 배경색과

브랜드 로고만을 삽입한 광고 사진을 제작하였다

(Fig. 1).

2) Questionnaire and data collection
본 연구를 위한 자료수집 방법으로 설문지를 전

국 백화점의 ‘S’ 브랜드 점포에 배치하여 매장을 방
문하는 고객 중 참여 희망자에게 현장에서 자극물

을 보면서 설문지를 작성하도록 하였으며, 사례로

해당 브랜드 상품권으로 3만원권을 지급하였다. 조
사는 2015년 3월 2일부터 3월 31일까지 실시하였는
데, 배포된 350부의 설문지 중 응답미비 등 불성실
한 설문과 45세 미만 응답자의 응답을 제외하고 총
306부의 자료가 분석에 이용되었다.
설문지는 하나의 자극물 사진과 함께 광고모델이

미지에 대한 15항목, 브랜드이미지 15항목, 응답자
의 자아이미지 15항목, 광고모델의 신체적 매력도 4
항목, 광고모델태도 3항목, 조작검증 3항목, 그리고
광고태도 3항목과 인구통계적 특성을 파악하기 위
한 항목으로 구성되었다. 광고모델이미지, 브랜드이
미지, 자아이미지를측정하기위한항목으로는 Aaker 
(1997)의 42개 브랜드 특성 중 Song(2008)이 추출한
15개의 이미지 형용사를 사용하였다. 이는 ‘성실하
다’, ‘정직하다’, ‘믿을만하다’, ‘상류층답다’, ‘흥미
롭다’, ‘세련되다’, ‘자유롭다’, ‘안정적이다’, ‘진취
적이다’, ‘활동적이다’, ‘깔끔하다’, ‘고급스럽다’, ‘강
인하다’, ‘친근하다’로 구성되었으며, ‘전혀 그렇지
않다(1)-매우 그렇다(7)’의 7점 리커트 척도로 측정
하였다. 광고모델이미지, 자아이미지, 그리고 브랜
드이미지 간의 차이를 측정하기 위해 절대차이모델

(absolute-difference model)을 이용하였다. MI는 광
고모델이미지를, SI는 자아이미지를, 그리고 BI는
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브랜드이미지를나타내었으며, i는속성, n은속성항
목수를 나타내었다. 다음은 각 변수의 계산식이다. 

광고모델이미지와자아이미지차이 

  

  

 

광고모델이미지와브랜드이미지차이

  

  

 

브랜드이미지와자아이미지차이 

  

  

 

광고모델 매력도는 Song(2008)의 연구에서 발췌
한 ‘아름다워 보인다’ 등 4개 항목이었다. 광고모델
태도와 광고태도를 측정하는 항목으로 Fiore, Yah, 
and Yoh(2000)의도구를사용하여 ‘좋다-나쁘다’, ‘불
쾌하다-호감 간다’, ‘부정적이다-긍정적이다’의 의

미미분 척도로 측정하였다. 인구 통계적 변인 측정
을 위한 문항으로연령, 소득, 의류쇼핑행동을 묻는
문항이 사용되었다. 자료 분석을 위해 SPSS 21.0 통
계 프로그램을 이용하여 기술분석, 빈도분석 및 교
차분석을 실시하였으며, 변수특성과 집단 간의 관계
를 탐색하기 위해 탐색적 요인분석, 일원배치 분산
분석, LSD 사후검정, 다변량분석, 회귀분석을 실시
하였다.

IV. Results and Discussion

1. Characteristics of informants and manipulation 
checks

1) Characteristics of informants
본 조사의 응답자는 모두 여성으로 구성이 되었

<Table�1> Manipulation checks 

Item Korean-
average body model

Korean-
thinner body model

Western-
thinner body model F p

Model is a foreigner 2.15b (1.377) 2.36b (1.481) 6.11a (1.151) 281.20*** .000

Model is thin 3.99b (1.266) 5.74a (1.252) 5.92a (1.123)  92.69*** .000

Model is old 4.62a (1.094) 4.16b (1.297) 3.02c (1.476)  40.79*** .000
***p<.001; a,b, and c are results of LSD test.

으며, 평균연령은 58.12세(SD=6.86)로 나타났다. 연
령이 45세 이상 55세 미만 응답자는 86명, 55세 이
상 65세 미만의 응답자는 170명, 65세 이상 응답자
는 50명으로 확인되었다. 월 가계 총 소득은 200만
원 미만이 54명(17.6%), 200~300만 원 미만이 88명
(28.8%), 300~400만원미만이 74명(24.2%), 400~500
만 원 미만이 42명(13.7%), 500만 원 이상이 48명
(15.7%)을 차지했다. 연간 의류비의 경우에는 최소
값이 30만 원, 최대값은 3,000만 원으로 나타났으며, 
연평균 의류 소비액은 444.63만 원으로 나타났다.

2) Manipulation checks
실험조작 방법이 적절하였는지를 검증하기 위하

여 일원변량분석과 LSD 사후검증을 실시하였다. 그
결과, ‘모델이 서양인이다’라는 응답의 평균은 서양
인 모델과 한국인 모델 사이에 유의한 차이를 보였

으며(F=281.20, p<.001), ‘날씬하다’라는 답변의 평
균은 서양인 모델과 한국인-thinner body 모델 사이
에는 차이가 없었으나, 이들과 한국인-average body 
모델의 경우에는 유의한 차이를 보였다(F=92.69, 
p<.001). 마지막으로 ‘연령이 높다’라는 항목에 대한
평균은 세 집단간 유의한 차이를 보이며(F=40.79, 
p<.001), 한국인-average body 모델, 한국인-thinner 
body 모델, 서양인 모델 순으로 연령이 높다고 지각
한 것으로 확인되었다. 이는 응답자들이 자극물간
차이를 의도한 대로 이해한 결과이며, 모델별로 연
령대에 따른 차이를 지각하여 연령이 높다고 지각

될수록 중년기 여성의 자아이미지와의 차이가 적게

지각될 가능성을 내포한다(Table 1).

2. Result of hypotheses test

1) Exploratory factor analysis
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<Table�2> Results of exploratory factor analysis

Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance
(%)

Cronbach’s 
alpha Mean

Physical 
attractiveness of 

model

Looking beautiful .844

2.959 73.976 .881 4.435Looking sexy .848

Winsome .864

Attractive .884

2.435 81.176 .884 4.611Attitude toward 
model

Bad-good .885

Unfavorable-favorable .931

Negative-positive .886

Attitude toward 
advertisement

Bad-good .759

2.378 79.263 .855 4.933Unfavorable-favorable .818

Negative-positive .800

다문항으로 구성된 변인의 탐색적 요인분석을 실

시한결과, 각한개씩의요인이추출되었다(Table 2). 
광고모델매력도 4문항의요인부하량은 .844에서 .884
까지, 광고모델태도 3문항의 요인부하량은 .885에
서 .931까지, 광고태도 3문항의 요인부하량은 .759
에서 .818까지 분포하였다. 고유치는 2.3 이상, 크론
바 알파는 .85 이상으로 나타났으며, 평균값은 4.435
부터 4.933까지 분포되었다. 이로서 측정도구의 내
적 타당도와 신뢰도가 확인되어 각 항목의 평균값

이 변인값으로 사용되었다.

2) Difference in model image and attractiveness 
by model types
모델 특성에 따라 광고모델이미지에 차이가 있는

지를 알아보기 위해 일원분산분석과 LSD 사후검증
을 실시한 결과, ‘믿을만하다, 흥미롭다, 세련되다, 
친근하다’는 이미지에 모델 유형간 차이가 있는 것
으로 확인되었다(p<.05). 한국인 모델은 서양인 모
델보다 더 ‘믿을만하다’라고 인식되었으며, 서양인
모델에 대해서는 ‘흥미롭다’는 이미지를 더 많이 지
각하였다. 또한, thin body 체형에 대해서는 average 
body 모델보다 더 ‘세련되다’라고 지각하는 것으로
나타났으며, 한국인-average body 모델에 대해서는
‘친근하다’라는응답이상대적으로더높게나왔다. 이
미지에대한총체적차이여부를알아보기위해다변

량분석을실시한결과, Pillais’ Trace F 값은 692.727 
(p<.001)로 유의하게 나타나 모델 유형에 따라 광고

모델이미지에 차이가 있음이 확인되었으며, 이로서
가설 1-1은 지지되었다.
모델 특성에 따라 광고모델의 신체적 매력도에

차이 검증에서는 ‘아름다워 보인다’, ‘섹시해 보인
다’에 차이가 있는 것으로 확인되었으며, ‘마음을
끈다’, ‘매력적이다’는 항목에는 유의한 차이가 없
었다. 대체적으로 thin body 모델에 대해서는 ‘아름
답다’라고 느꼈으며, 서양인이며 thin body 모델에
대해서는 ‘섹시해보인다’라는결과가나왔다. 다변량
분석 결과, Pillais’ Trace F 값은 1,449.297(p<.001)로
유의하게 나타나, 모델 특성에 따라 광고모델 신체
매력도에 차이가 있음이 확인되었으며, 이로서 가설
1-2는 지지되었다(Table 3).

3) Variables affecting attitude toward model 
and advertisement
광고모델이미지와 자아이미지 차이, 광고모델이

미지와 브랜드이미지 차이, 광고모델의 신체적 매력
도가 광고모델태도에 미치는 영향을 회귀분석을 통

해 알아보았다. 먼저 ‘광고모델이미지와 자아이미
지 차이’는 광고모델태도에 유의한 영향을 미치는
요인이 아닌 것으로 확인되었다(p>.05). 이는 선행
연구(Kozar, 2010, 2012; Kozar & Damhorst, 2008)에
서 제시한 영향관계와 일관되지 않은 결과로서 45
세 이상 여성 소비자들은 광고모델의 평가에 있어

서 소비자는 자아이미지까지의 연결성을 염두에 두

지는 않으며, 보다 더 객관적인 대상으로 광고모델
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<Table�3> Difference in model image and attractiveness by model types

Item
Korean-

thicker body 
model

Korean-
thinner body 

model

Western-
thinner body 

model
F p Pillai's T

(F-value)
Hypotheses 

test

Model 
image

Sincere 4.58(1.249) 4.77(1.186) 4.39(1.204)  2.262 .106

692.727***

(.000)
H1-1 

accepted

Honesty 4.82(1.211) 4.64(1.153) 4.53(1.146)  1.675 .189

Reliable 4.87(1.120)a 4.67(1.213)ab 4.45(1.155)b  3.384* .035

Rational 4.58(1.177) 4.40(1.185) 4.36(1.183)  1.065 .346

Like the high class 4.51(1.327) 4.83(1.300) 4.57(1.314)  1.651 .194

Interesting 3.88(1.562)b 4.10(1.320)b 4.42(1.360)a  3.838* .023

Sophisticated 4.36(1.339)b 4.80(1.388)ab 4.98(1.266)a  6.202** .002

Free 3.99(1.423) 4.01(1.299) 4.39(1.374)  2.712 .068

Stable 4.83(1.293) 4.69(1.253) 4.58(1.206)  1.045 .353

Adventurous 4.50(1.398) 4.48(1.326) 4.41(1.297)   .128 .880

Active 4.14(1.550) 4.23(1.395) 4.44(1.361)  1.196 .304

Neat 5.24(1.196) 5.44(1.178) 5.11(1.108)  1.859 .158

Luxurious 4.77(1.264) 5.12(1.199) 4.81(1.219)  2.295 .102

Strong 4.31(1.410) 4.34(1.340) 4.31(1.334)   .015 .985

Familiar 4.56(1.409)a 4.29(1.258)ab 4.02(1.384)b  4.116* .017

Model 
attractive-

ness

Looking beautiful 4.51(1.180)b 4.86(1.206)ab 4.92(1.143)a  3.740* .025

1,449.297***

(.000)
H1-2

accepted
Looking sexy 3.76(1.393)c 4.19(1.338)b 4.68(1.358)a 12.049*** .000

Winsome 4.24(1.335) 4.38(1.279) 4.48(1.3083)   .908 .405

Attractive 4.23(1.209) 4.52(1.285) 4.62(1.295)  2.693 .069
*p<.05, **p<.01, ***p<.001; a,b, and c are results of LSD test.

을 평가하는 것으로 파악된다. 시니어 소비자의 상
당수가 자신의 이미지와 모델이미지와 비교하는 작

업을 통해 모델을 평가하지는 않는다는 것을 알 수

있었는데, 이는 중장년층이 되면서 자신의 신체에
대해 긍정적으로 받아들이고(Rhee, 2007), 잡지 모
델과 자신의 외모 비교를 통해 모델을 평가하는 활

동을 적게 하여 나타나는 결과가 아닌가 추론해볼

수 있다.
한편, ‘광고모델이미지와 브랜드이미지 차이’는

광고모델태도에 부적인 영향을 미칠 것으로 예측했

음에도 불구하고 검증결과에서 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 확인되었다(p>.05). 실험 대상 브랜
드가 60대를 타겟으로 하는 마담존의 브랜드이므로
브랜드이미지는 다소 올드한 이미지일 수 있는데, 
이러한 브랜드이미지와 모델이미지의 차이는 모델

에 대한 태도 형성에 크게 영향을 미치지는 않는 것

으로 파악되며, 소비자들은 브랜드와의 적합성보다
모델 자체의 특성에 집중하여 모델에 대한 태도를

형성한다는것을알수있었다. 광고모델의신체적매
력도는 광고모델태도에 정적 영향을 미쳤다(p<.001). 
이는 선행연구 결과(Joseph, 1982)와 일관되며, 시니
어 의류 브랜드 광고모델의 경우에도 매력도가 높

은 모델 활용이 모델에 대한 긍정적인 평가에 절대

적 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.
광고모델태도가 광고태도에 정적인 영향을 미친

다는 가설 3에 대한 분석결과, 광고모델태도는 광고
태도에 정적인 영향을 미쳤다(t=9.946, p<.001). 예
측한 바와 같이 광고 평가에 있어서 광고모델이 가

지는 역할은 광고태도를 결정하는 데 매우 중요한

역할을 하고 있었다. 검증 결과는 <Table 4>에 정리
되었으며, 이로서 가설 2-1, 가설 2-2는 기각되었고, 
가설 2-3과 가설 3은 지지되었다.
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<Table�4> Results of regression analysis

Dependent 
variable Independent variable Std. β t-value F(p) Hypotheses test

Attitude toward 
model

Difference between model image and 
self-image －.013  －.298(.766)

120.518***

(.000)

H2-1 rejected

Difference between model image and 
brand image －.053 －1.205(.229) H2-2 rejected

Physical attractiveness of model   .717  17.349***(.000) H2-3 accepted

Attitude toward 
advertisement Attitude toward model   .487   9.946***(.000) 98.927***

(.000) H3 accepted

***p<.001

4) Additional analysis by age groups
가설 검증과는 별도로 추가적인 시사점을 얻기

위해 고객 연령대별 영향 요인을 분석하였다(Table 
5). 먼저 45~54세 및 55~64세 연령집단의 경우에는
전체 집단의 분석결과와 동일하게 나타났으나, 가장
고연령대인 65세 이상 연령집단의 경우에는 모델의
신체적 매력도 외에 모델이미지와 자아이미지의 차

이가 적을수록 모델에 대한 태도에 긍정적 영향을

미치는 결과를 보였다(p<.05). 최근 미용기술의 발
달, 젊은 라이프스타일 확대 등으로 인해 시니어 연
령대에서도 저연령층은 모델과 자아이미지와의 차

이에 대한 지각이 크게 부각되지 않으나, 고연령층
에서는 외모의 노화 가속으로 인해 모델과 자아이

미지 차이에 대한 영향을 더 크게 받는 것으로 해석

할 수 있다. 선행연구에서도 노인 여성은 70세를 기

<Table�5> Additional analysis by age groups

Age groups
Dependent variable

Independent variable
Attitude toward model(N=326)

F(p)
Std. β t-value

45~54 years old
(N=86)

Difference between model image and self-image －.107  －1.434(.155)
47.929***

(.000)Difference between model image and brand image   .120    1.650(.103)

Physical attractiveness of model   .717   11.141***(.000)

55~64 years old
(N=170)

Difference between model image and self-image －.036  －.605(.546)
67.811***

(.000)Difference between model image and brand image －.040  －.701(.485)

Physical attractiveness of model   .718  12.978***(.000)

65 and over
(N=50)

Difference between model image and self-image －.369 －2.641*(.011)
13.912***

(.000)Difference between model image and brand image   .122    .932(.103)

Physical attractiveness of model   .490   3.922***(.000)
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

점으로 체형변화가 심해지는데, 등과 무릎이 굽어지
는노인형체형이되고(Choi, Kim, & Kim, 2015; Kim 
& Seong, 2002), 비노출부위의 피부변화도 뚜렷해
지므로(Shim, 1996) 이들의 자아이미지의 변화도 심
해지므로 65세 이상 연령집단의 경우, 자아이미지
와 모델이미지와의 차이의 영향이 더 중요하게 작

용하는 것으로 해석할 수 있다.

V. Conclusion

본 연구에서는 45세 이상 여성 소비자를 대상으
로 시니어 의류 브랜드의 모델 유형에 따른 소비자

반응의차이를알아보고, 시니어의류브랜드광고모
델 및 광고에 대한 태도에 미치는 영향요인을 알아

보고자 하였다. 연구 결과를 정리하면 다음과 같다. 
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첫째, 모델 유형에 따라 광고모델이미지 지각에
차이가 있었다. 중장년층 여성 소비자들은 여전히
서양인에 비해 한국인 모델에 대한 믿음이 더욱 큰

것으로 보이며, 이들의 신체모습과 더 유사한 모델
에 대해서는 친근하다는 느낌을 갖는다는 것을 확

인할 수 있었다. 시니어가 되면서 변하는 체형의 변
화를 경험하면서 주로 젊은 세대들이 가지고 있는

날씬한 신체를 가진, 즉 thinner body 모델에 대해서
는 한국인, 서양인에 관계없이 세련되다고 느끼는
것을 알 수 있었다. 
둘째, 모델 유형에 따라 광고모델 신체매력도 평

가에 차이가 있었으며, 아름다워 보인다, 섹시해 보
인다는 이미지 차이가 특히 유의하게 나왔다. 응답
자들은 대체적으로 thinner body 모델에 대해서는
더 아름답게 느끼며, 서양인이며 thinner body 모델
에 대해서는 더 섹시해 보인다고 느꼈다.
셋째, 광고모델의 신체적 매력도는 광고모델태도

에 정적인 영향을 미쳤으며, ‘광고모델이미지와 자
아이미지 차이’ 및 ‘광고모델이미지와 브랜드이미
지의 차이’는 광고모델태도에 유의한 영향을 미치
는 변인은 아니었다. 또한 광고모델태도는 광고태도
에유의한정적 영향을미쳤다. 이를통해 광고에대
한 긍정적 태도를 형성하는 데 중요한 역할을 하는

광고모델태도는 광고모델의 신체적 매력도에 의해

형성되는 부분이 크다는 것을 알 수 있었다. 광고모
델이미지가 브랜드이미지 및 자아이미지와 차이를

많이 보이는 경우에도 이것이 광고모델에 대한 태

도에 유의한 영향을 미치지는 않으며, 모델 자체를
독립적이며 객관적으로 보는 경향이 있다고 할 수

있다. 그러나 연령집단별 구분을 통해 추가분석을
실시한 결과에 따르면 65세 이상 고연령층의 소비
자들은 광고모델과의 신체적 차이가 더욱 뚜렷해지

는 연령대로서, 자아이미지와 모델이미지의 차이가
커질수록 광고모델에 대해 부정적인 태도를 형성한

다는 것을 확인하였다. 이처럼 시니어 소비자군에서
도 연령대에 따라 다른 지각과 반응이 나타남을 고

려하여 세분화된 연령집단별로 이 연령층에 대한

연구를 실시하는 것이 바람직할 것이다. 
본 연구의 실무적 시사점을 논하면 다음과 같다. 

첫째, 시니어 의류 브랜드의 광고모델 유형에 따른
소비자 반응과 이미지 차이 연구결과는 시니어 브

랜드들이 원하는 이미지에 따라 적절한 광고모델을

선택하는 데 도움을 주는 가이드라인으로 활용될

수 있을 것이다. 이를 통해 섹시한 이미지를 강조하
고 싶으면 서양인 모델이, 친근한 이미지를 강조하
고 싶으면 한국인이며, 실제 소비자의 신체비율과
비슷한 모델이, 세련된 이미지를 강조하고 싶으면
날씬한 체형의 모델이 더 효과적일 것이라 예상할

수 있다. 둘째, 시니어 의류 브랜드의 경우, 모델에
대한 평가에 있어 모델의 신체적 매력성은 중요한

영향요인이었다. 이는 대상이젊은연령대가아니라, 
시니어층일지라도 의류상품의 광고에 있어서는 모

델의 신체적 아름다움이 모델에 대한 평가에 가장

우선적으로 고려된다는 점을 보여준다. 반면, 모델
이미지-자아이미지-브랜드이미지 사이의 일치성은

모델에 대한 태도 형성에 그다지 중요한 영향을 미

치지 않았으므로 자신의 브랜드이미지에서 크게 벗

어나지 않는다면 과감하게 브랜드의 이미지와는 다

른 이미지의 모델 기용을 시도할 수 있는 조닝이라

생각된다. 예를 들어 마담존의 엘레강스한 정장류
브랜드에서 차분하고 우아한 이미지의 모델이 근본

적으로 적합하겠지만, 좀 더 젊고 생동감 있는 모델
의 기용도 무리 없이 받아들여질 수 있는 조닝이라

생각된다. 노년기로 갈수록 노화로 인한 외모의 차
이가 두드러져가므로 65세 이상 노년층을 타겟으로
하는 의류 브랜드의 경우에는 자아이미지에 좀 더

부합하는 매력적인 광고모델 기용이 더 효과적일

것이라 생각된다. 즉, 65세 이상을 주 타겟으로 하는
상품이나 브랜드의 경우 모발 색상, 체형, 자세의 변
화 등에서 노년기 여성의 모습을 보다 더 현실적으

로 반영하는 모델을 제시함으로써 시니어 연령층의

공감대를 얻을 수 있을 것이며, 이를 통해 광고모델
과 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성시킬 수 있을

것으로 기대한다. 
그간 시니어 의류관련 연구는 체형분석이나 소비

자 특성 분석이 주류를 이루었는데, 시니어 의류 브
랜드의 광고모델에 대한 실증적 조사 결과를 제시

하였다는점에본연구의의의가 있다. 본연구는 다
음과 같은 연구상의 한계점을 가지며, 이를 극복하
기 위한 후속연구를 제안하고자 한다. 첫째, 본 연구
의 대상자가 시니어 여성 중에서 백화점에서 상품

을 구매하는 고객에 한정되어 있고, 하나의 브랜드
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를 대상으로 자극물을 제작하여 조사하였다. 향후
연구에서는다양한시니어브랜드에서의류상품구

매를 하는 소비자 등으로 표본을 확대하여 조사한

다면 연구 결과의 다양한 적용이 가능할 것으로 사

료된다. 둘째, 모델이미지-자아이미지-브랜드이미지
일치성을 연구할 때 자아이미지를 현실적 자아이미

지로 측정하였는데 이상적 자아이미지도 함께 측정

하여 비교연구한다면 더 많은 시사점을 얻을 수 있

을 것이라 생각된다. 향후 연구에서는 위와 같은 한
계점들이 고려되어야 할 것이며, 도출된 기초모형에
시니어 소비자의 특성을 추가하여 보다 확장된 모

형을 통해 다양한 시니어 광고모델과 관계된 연구

가 필요하다고 사료된다.
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