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이 연구는 정보원의 원천 확대 효과를 유명인 광고모델의 맥락에서 두 차례의 실험연구

를 통해 실증적으로 살펴보았다. <실험 1>에서는 유명인 광고모델의 원천 확대효과가 

소비자의 제품에 대한 관여도에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 첫 번째 실험의 

연구결과, 유명인 광고모델 수의 증가는 광고효과에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 나

타났으며, 이러한 효과는 소비자의 제품에 대한 관여도에 따라 다르게 관찰되었다. 구

체적으로 유명 광고모델의 복수 원천효과는 저관여 제품 광고에서 현저하게 나타났으

나, 고관여 제품의 경우 오히려 광고효과가 감소하는 것으로 관찰되었다. <실험 2>에

서는 유명인 광고의 메시지 특성인 일면적/양면적 메시지에 따른 원천 확대효과의 효과 

차이를 검증하였다. 연구결과, 광고모델 수와 메시지 측면성간에 유의미한 상호작용 효

과가 발견되었으며, 유명인 광고모델의 원천 확대 효과는 일면적 메시지에서 현저하게 

나타났다.
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1. 문제제기

기업들은 자사의 제품이나 서비스에 대한 효과적인 정보 전달과 설득을 위해 유명인 광

고모델을 빈번히 사용해 왔다(Kamins & Gupta, 1994). 최근 국내의 경우 유명인 광

고 집행에 있어서 주목할 만한 사항은 한 광고에서 여러 명의 모델을 기용한 복수 모델 

광고(multiple endorsement)를 쉽게 접할 수 있다는 것이다(이정교, 2012). 예를 들

어 동서식품은 배우 송중기와 이나영을 모델로 한 ‘맥심 모카골드 마일드’의 새로운 TV

광고를 집행하였으며(파이낸셜뉴스, 2013.3.11), 배우 이종석과 모델 출신 배우 김우

빈은 카스 맥주의 모델로 발탁되었으며(스포츠경향, 2013.3.14), 코카콜라는 인기 예

능 프로그램 ‘무한도전’의 멤버인 유재석 등 5명을 새로운 광고모델로 발탁했다(한겨

레, 2013.4.8). 이와 같은 언론 기사에서 확인할 수 있듯이, 유명인 복수 모델은 유명인 

남성-여성 모델과 유명인 남성-남성 등 커플 모델 뿐 아니라 예능 프로그램의 멤버, 드

라마상의 가족, 걸그룹 멤버 등 다양한 유형의 복수 모델이 광고에 등장하고 있다.

도선재와 황장선(2008)은 10년 동안(1998년-2006년) 국내 지상파 TV 광고에 

등장한 광고모델의 수를 분석한 결과, 1인의 단수모델이 복수모델보다 상대적으로 여

전히 많이 사용되고 있으나 최근의 TV 광고에서는 단수모델의 사용은 감소 추세이며, 

복수 모델의 사용이 증가 추세에 있는 것으로 나타났다. 이러한 국내 광고모델 전략 트

렌드의 변화는 이론적·실무적으로 중요한 함의를 가지고 있다.

첫째, 먼저 실무적인 관점에서 복수의 유명인 광고모델의 사용은 단수모델의 사

용보다 몇 배의 모델료를 광고 예산으로 지출하게 한다. 일반적으로 국내 유명인 모델

은 A급, B급, C급의 세 등급으로 구분될 수 있는데, A급 모델은 5억 원 이상의 모델료

를 받으며 소위 특A급으로 불리는 톱스타들의 모델료는 10억 원을 육박하는 경우도 많

다(이정교, 2012). 만약 복수 모델의 사용이 보다 긍정적인 광고 효과를 이끌어낼 수 

있다는 분명한 증거가 없다면 광고주는 거액의 모델 비용을 추가로 지불하면서 복수의 

유명인 광고모델을 섭외할 이유가 없을 것이다.

둘째, 유명인 복수모델의 설득효과가 어떤 상황에서 극대화되는지 그 제한조건을 

밝혀내는 것은 이론적 관점에서 기존의 원천 확대효과의 설명력과 적용가능성을 확인 

하는데 도움이 될 것이다. 이를 위하여 본 연구에서는 소비자 제품 관여도와 메시지 측

면성(message-sidedness)에 따른 유명인 복수모델의 설득효과를 두 차례에 걸친 실

험연구를 통해 검증해 보고자 한다. 관여도는 소비자의 정보처리 과정(Celsi & Olson, 
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1988; Krugman, 1965; Petty & Cacioppo, 1981)과 제품 평가과정(Mitchell, 

1981; Vakratsas & Ambler, 1999)에 지대한 영향을 미칠 수 있으며, 궁극적으로 소

비자의 태도형성에도 영향을 미칠 수 있다(Gardner, Mitchell, & Russo, 1985). 본 

연구에서는 유명인 광고모델 수가 광고효과에 미치는 영향은 소비자의 제품에 대한 관

여도 수준에 따라 달라질 것이라고 예측하며, 구체적으로 복수모델의 원천 확대효과는 

제품 관여도가 높은 소비자집단 보다 낮은 소비자 집단에서 현저하게 나타날 것으로 예

측된다.

광고전략 수립에 있어 가장 핵심적인 집행 요소는 광고 메시지의 구성이라고 할 수 

있는데(Rossiter & Percy, 1991), 복수모델 전략이 어떤 유형의 메시지와 통합되었을 

때 광고효과가 극대화될지 규명하는 것은 그 이론적·실무적 함의가 크다고 볼 수 있다 

(Lee & Park, 2014). 선행연구들에 따르면 긍정적 정보와 부정적 정보를 함께 제시하

는 양면적 메시지는 메시지의 신뢰도를 증가시키고(Golden & Alpert, 1987; Kamins 

& Assael, 1987; Smith & Hunt, 1978), 반대 주장을 감소시키며(Belch, 1981; 

Kamins & Assael, 1987; Swinyard, 1981), 외부의 부정적 자극에 대한 저항을 발생

시켜(Bither, Dolich, & Nell, 1971; Kamins & Assael, 1987; Szybillo & Heslin, 

1973) 광고효과를 높여 준다는 결과들을 제시하고 있으며, 특히 유명인 광고의 경우 일

면적 메시지 보다 양면적 메시지가 설득적인 것으로 밝혀졌다(Kamins, Brand, Hoeke 

& Moe, 1989). 이 연구에서는 광고모델 수와 메시지 측면성간에 유의미한 상호작용 효

과가 있을 것이라고 예측하며, 구체적으로 복수모델의 긍정적 효과는 신뢰도가 높은 양

면적 메시지보다 일면적 메시지에서 현저히 나타날 것으로 예측한다.

2. 이론적 배경

1) 유명인과 광고 효과

오늘날 광고에서 널리 활용되는 광고모델 유형으로는 유명인, 전문가, 그리고 일반인

으로 구분할 수 있으며(이정교, 2012), 유명인은 일반적으로 특정 분야에서 성공하여 

그 성취로 인해 대중에게 이름이 널리 알려져 있는 인물을 말한다(Friedman & 

Friedman, 1979). 미국의 경우 유명인을 활용해 제품이나 브랜드의 보증효과를 노리
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는 광고가 전체 광고의 약 1/4에 달하며(Premeaux, 2009), 한국과 같은 아시아 지역

의 경우에는 서구보다 유명인을 활용한 광고의 비중이 더욱 높다는 연구결과들도 제시

되고 있다(유재웅·진용주, 2012; Choi, Lee, & Kim, 2005). 이렇듯 광고주들이 매

년 수십억 원에 달하는 모델료를 지불하면서 유명인을 광고모델로 기용하는 이유는 유

명인이 지니고 있는 바람직한 이미지가 자사 제품에 전달될 것이라는 직관적 관념에서 

기인한다(Lee & Thorson, 2008). 이러한 유명인 광고모델의 잠재적 이점으로 인하

여 유명인 광고모델의 설득력에 관한 연구는 광범위하게 이루어져 왔으며, 이러한 효

과가 발생하는 내재적 과정을 설명하기 위해 정보원 매력도 모델(Baker & Churchill, 

1977; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983), 정보원 신뢰도 모델(Atkin & Block, 

1983; Freiden, 1984; Friedman & Friedman, 1979; Ohanian, 1991), 의미전이 모

델(McCraken, 1989; Wallker, Langmeyer, & Langmeyer, 1992), 조화가설

(Kamins & Gupta, 1994; Kamins, 1990; Lee & Thorson, 2008; Lee & Park, 

2014; Lynch & Schuler, 1994; Misra & Beattry, 1990; Till & Busler, 1998, 2000), 

켈먼의 사회적 영향 이론(Basil, 1996; Kamins, 1989; Kamins & Gupta, 1994) 등 

다양한 이론적 틀이 사용되었다(이정교, 2012; Amos, Holmes, & Strutton, 2008). 

일반적으로 다수의 실증 연구들이 유명인을 모델로 활용한 광고가 다른 유형의 광고모

델을 활용한 광고보다 긍정적인 커뮤니케이션 효과를 도출할 수 있다는데 동의한다

(Atkin & Block, 1983; Freiden, 1984; Friedman, Termini, & Washington, 1976; 

Freidman & Freidman, 1979; Kamins, 1989; Petty, Cacioppo, & Schumann, 

1983). 물론 유명인이 등장한 광고의 설득력은 광고 메시지, 제품 유형, 소구 전략, 소

비자 특성 등 다양한 요인들에 의해 달라질 수 있지만, 선행연구들은 적어도 이러한 주

변 요인들이 일정하다면, 유명인 모델을 이용한 광고는 비유명인 모델이 등장하거나, 

모델이 없는 경우에 비해 효과적이라는 연구결과를 보여주고 있다(Atkin & Block, 

1983; Freiden, 1984; Friedman & Friedman, 1979). 예를 들어, 주류광고에서 유

명인 모델의 설득력을 실험연구를 통해 검증한 앳킨과 블록(Atkin & Block, 1983)의 

연구결과에 따르면, 피험자들은 유명인 광고모델을 비유명인 광고모델에 비해 더 진실

하고 유능하게 인식하는 것으로 나타났으며, 유명인이 등장한 광고가 비유명인이 등장

한 광고에 비해 보다 긍정적인 광고와 제품에 대한 평가를 이끌어냈다.

하지만 몇몇 연구에서는 유명인 광고모델의 우월한 효과를 발견하지 못한 경우도 

있었다(예: Freiden, 1984; Metha, 1994; Tom, et al., 1992). 예를 들어, 메타
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(Mehta, 1994)는 유명인 모델이 등장한 광고와 비유명인 모델이 등장한 광고 간에 광

고에 대한 태도, 브랜드 태도, 구매의도에 있어서 유의미한 차이를 발견하지 못했다. 

비스워스 등(Biswas, Biswas, & Das, 2006)은 유명인 모델과 전문가 모델의 효과가 

제품 유형과 소비자 지식수준에 따라 어떻게 달라지는지 일련의 실험연구를 통해 살펴

보았다. 연구 결과, 기술 의존도가 높은 제품군의 경우 전문가 모델이 유명인이나 일반

인 모델에 비해 구매에 대한 위험도 인식을 감소시키는데 효과적인 것으로 나타났다. 

또한 이러한 효과는 제품에 대한 지식수준이 높은 소비자에게 현저하게 관찰되었으며, 

기술 의존도가 낮은 제품군의 경우에는 이러한 효과가 발견되지 않았다.

2) 복수 정보원의 원천 확대효과

선행연구들에 따르면 복수 정보원의 사용은 단수 정보원에 비해 커뮤니케이션 효과가 

높을 수 있다고 제안하는데, 이러한 복수 정보원의 긍정적인 효과를 복수원천 효과

(multiple source effect) 또는 원천 확대효과(source magnification effect)라고 한

다(김경민·주태욱·오기도, 2009; Harkins & Petty, 1981a; 1981b). 실무적인 관

점에서 복수모델을 활용한 광고는 소비자의 지루함을 감소시킴으로써 광고에 대한 주

목도를 높일 수 있고(이정교, 2012), 각각의 유명인에 대해 호감을 갖고 있는 다양한 

수용자 집단에 동시에 제품을 소구할 수 있는 장점이 있다(Hsu & McDonald, 2002). 

복수모델의 긍정적인 효과는 이론적으로 몇 가지 관점에서 설명될 수 있다. 첫째, 

일반적으로 복수의 정보원이 단수의 정보원보다 설득력이 높은 이유는 다수에 의한 의

견 전달이 사람들로 하여금 순응압박(conformity pressure)을 느끼게 할 수 있기 때

문이다. 즉, 동조현상과 같이 다수의 사람들이 동의한 내용에 대해 따라야 한다는 사회 

규범적인 영향을 받는다는 것이다(Moore & Reardon, 1987; White, 1975). 결국 복

수의 정보원은 그들의 관점을 지지하기 위해 서로 다른 주장들을 발생시키고, 특정 입

장에 대한 주장의 증가는 특정 입장에 대한 동의를 강화 시키게 된다(Calder, Insko, 

& Yandell, 1974; Insko, Lind, & LaTour, 1976).

둘째, 복수모델의 효과는 수용자가 광고모델에 대해 주변의 사회적 다수가 어떻

게 평가하고 반응할지에 대해 추론하게 되는 사회적 추론의 관점에서도 설명될 수 있

다. 즉, 소비자는 자신의 제품 선택이 적절한 것인지 확인하기 위해 주변의 다른 소비자

의 의견 및 결정과 비교하고자 하는 동기를 가지고 있다(김재휘·이회성, 2008). 복수
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모델이 등장한 광고는 단수모델이 등장한 광고에 비해 광고가 더 넓은 계층을 대상으

로, 더 많은 소비자들에게 전달되었을 것이라는 다수노출 추론의 활성화가 용이할 것

이다. 또한 여러 광고모델들이 동일한 제품을 보증함으로써 제품 속성에 대한 사회적 

합의성을 암시하여 보다 많은 소비자들이 의견일치를 보인 것과 같은 사회적 영향 추론

의 활성화도 가능할 것이다(김재휘·부수현·강윤희, 2008).  

셋째, 선행연구들에 따르면 복수의 정보원이 등장한 메시지는 단수의 정보원이 

등장한 메시지 전달에 비해 보다 깊이 있는 정보처리를 유발시킬 수 있다(Harkins & 

Petty, 1981a). 일반적으로 사람들은 똑같은 사람에게서 반복적인 이야기를 듣는 것보

다 새로운 인물이 이야기를 하는 것에 주목을 하게 된다. 복수 정보원이 전달하는 메시

지에 대한 활발한 정보처리 활동은 정보 유용성(information utility)의 관점에서도 설

명될 수 있다(Harkins & Petty, 1987). 즉, 여러 명의 정보원으로부터 메시지를 전달

받은 사람은 각각의 정보원이 서로 다른 관점과 배경에 기초해 의견을 전달한다고 믿기 

때문에, 각각의 메시지를 독립적인 유용한 정보로 인식해 추가적인 정보처리 활동이 

발생하게 된다는 것이다. 하지만 만약 단수의 정보원이 복수 메시지를 전달할 경우에

는 메시지 수용자는 같은 관점의 반복적인 메시지라고 인식해 정보처리 동기가 감소하

게 된다.

예를 들어 하킨스와 패티(Harkins & Petty, 1981a)는 정보원의 수와 정보원이 

전달하는 메시지의 수가 수용자의 정보처리 및 설득에 미치는 영향을 일련의 실험연구

를 통해 검증하였다. 실험에 자극물로 졸업시험 시행을 찬성하는 메시지를 세 가지 유

형으로 구성하여(졸업시험으로 인한 교육수준 향상, 대학 위상 강화, 시행 학교의 졸업

생들이 더 좋은 직장에 취업) 메시지 정보원 1명과 3명이 전달하는 메시지 주장에 대한 

수용자의 인지반응과 태도를 평가하였다. 연구결과, 복수의 정보원이 전달하는 서로 

다른 복수의 메시지 조건에 노출된 피험자들이 다른 조건에 노출된 피험자들보다 졸업

시험에 대한 호의적인 인지 반응과 태도가 나타났으며, 단일 정보원이 전달하는 단일 

메시지 조건에 노출된 피험자들은 단일 정보원/복수의 다른 메시지 조건과 복수 정보

원/동일 메시지 조건의 피험자들 보다 졸업시험에 대한 더 호의적인 인지적 반응이 나

타났다. 

이러한 결과에 대해 연구자들은 복수의 정보원이 전달하는 복수 메시지에 노출된 

수용자들은 여러 정보원들이 각각 다르지만 신빙성 있는 의견을 독립적으로 제시했다

고 인식하였고, 결국 제안된 입장에 우호적인 타당한 주장이 많을 것이라는 추론을 이
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끌어 냈다고 해석하였다(Harkins & Petty, 1981a). 또한 수용자들은 다른 정보원이 

제시하는 다른 주장에 대해 새로운 정보처리를 위한 준비(gear-up) 과정을 거치게 되

는데, 이는 주장에 대한 주목과 높은 수준의 인지적 정교화를 통해, 태도의 양극화와 설

득을 유발할 수 있다는 것이다. 앞선 논의에 근거해 아래와 같이 <연구가설 1>을 설정

하였다.

연구가설 1 : 광고에 등장하는 유명인 모델수의 증가는 광고효과에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3) 관여도의 조절효과

선행연구들에 따르면 원천 확대효과는 몇몇 조절변인들에 따라 다르게 나타날 수 있다

고 제안한다. 먼저 원천 확대효과는 복수의 정보원이 서로 독립적이며 다양한 견해를 

나타낸다고 인식된 경우에 극대화 된다. 하킨스와 패티(Harkins & Petty, 1987)는 실

험연구를 통해 유사한 관점을 가진 동일한 위원회에 속한 복수 정보원(members of 

the same committee)이 메시지를 전달할 경우 복수 정보원의 우월한 효과가 관찰되

지 않았으나, 정보원들이 같은 위원회 소속이 아닌 경우 복수 정보원의 설득효과가 발

현되는 것을 발견하였다. 이러한 결과는 지각된 정보가 독립적이고 정보원들이 다양한 

관점을 대표한다고 인식될 때 설득에 있어 복수 정보원의 장점이 극대화 된다고 추론할 

수 있다.

둘째, 복수 정보원의 설득효과는 메시지 주장의 강도(argument strength) 또는 

질에 의해 달라질 수 있다. 구체적으로 주장의 강도가 강한 경우가 약한 경우보다 더 많

은 긍정적인 인지 반응을 도출할 수 있는데, 이는 궁극적으로 수용자의 태도에 긍정적

인 영향을 끼칠 수 있다고 한다. 하킨스와 패티(Harkins & Petty, 1981a)는 정보원의 

수와 메시지 주장의 강도에 따른 설득효과를 실험연구를 통해 살펴보았다. 연구결과 

복수의 정보원이 전달하는 강한 주장 메시지는 단수의 정보원이 전달하는 강한 주장 메

시지에 비해 보다 긍정적인 생각과 태도를 이끌어 냈다. 반면, 복수의 정보원이 전달하

는 약한 주장 메시지는 단수의 정보원이 전달하는 약한 주장 메시지에 비해 보다 부정

적인 생각과 태도를 이끌어 낸 것으로 관찰되었다.

한편 복수 정보원의 설득효과는 정보원의 신뢰도에 따라서도 달라질 수 있다. 무

어와 동료들(Moore, Mowen, & Reardon, 1994)은 복수모델의 커뮤니케이션 효과
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가 광고모델이 금전적 보상을 받는 경우와 그렇지 않은 경우 어떻게 달라지는지 실험연

구를 통해 검증하였다. 연구결과 모델료를 받지 않은 복수모델이 등장한 광고가 모델

료를 받은 복수모델이 등장한 광고보다 긍정적으로 평가됐으나, 단수모델 조건에서는 

모델료를 받은 조건과 받지 않은 조건 간에 유의미한 차이가 발견되지 않았다. 이러한 

결과는 선행연구에서 복수의 정보원들이 동일한 위원회에 속하게 되면 원천 확대효과

가 발생하지 않는다는 커미티 효과(committee effect)와 그 맥락을 같이 한다고 볼 수 

있다(Harkins & Petty, 1987).

선행연구에 따르면 복수 정보원의 원천 확대효과는 정보처리 시 방해(distraction)

가 있는 경우 줄어들 수 있다고 제안한다(Petty, Wells, & Brock, 1976). 예를 들어 하

킨스와 패티(Harkins & Petty, 1981b)는 수용자의 주의분산 수준이 낮은 경우 복수의 

정보원이 전달하는 복수의 메시지에 노출된 메시지 수용자의 인지 반응과 태도가 다른 

조건들에 노출된 메시지 수용자들보다 높은 것을 발견하였다. 하지만 수용자의 주의분

산 수준이 높은 조건에서는 복수 정보원의 우월한 설득효과가 나타나지 않았으며, 복

수의 정보원이 전달하는 복수의 메시지에 노출된 수용자가 다른 조건에 노출된 수용자

보다 메시지에 대한 호의적인 생각을 더 적게 하는 것으로 나타났다. 연구자들은 이러

한 결과를 복수 원천 효과를 유발하는 인지적 정교화가 주의분산에 의해 방해받아 결국 

설득효과가 감소한 것으로 해석하였다. 

이 연구에서는 복수 정보원의 효과를 조절할 개인차 변수로 소비자 관여도

(involvement)에 주목한다. 관여도는 소비자 행동 분야에서 가장 많은 주목을 받은 

변인중 하나로(Zaichkowsky, 1986), 어떤 대상에 대한 개인적 관련성과 중요성을 나

타내는 일종의 동기 상태라고 개념화 할 수 있다(Petty & Cacioppo, 1981). 관여도는 

그 대상과 특성에 따라 제품관여도(Petty & Cacioppo, 1981; Lee & Thorson, 

2008), 상황적 관여도와 지속적 관여도(Rothschild, 1979), 인지적 관여도와 감성적 

관여도(Park & Young, 1986), 자아 관여도(Park & Mittal, 1985), 이성적 관여도

(Lastovicka & Gardner, 1978), 반응 관여도(Chaiken, 1980), 이슈 관여도(Petty & 

Cacioppo, 1981) 등 다양한 방식으로 구분할 수 있다(Andrew, Durvasula, & 

Akhter, 1990).

선행연구들에 따르면 관여도는 소비자의 욕구 및 가치체계와 관련성이 높기 때문

에 소비자의 정보탐색과 정보처리의 정교화(Celsi & Olson, 1988), 광고에 대한 반응

(Krugman, 1967; Petty & Cacioppo, 1981), 태도형성(Gardner, Mitchell, & 
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Russo, 1985), 제품 평가(Vakratsas & Ambler, 1999), 구매 의사결정 과정(Mitchell, 

1979)에 영향을 미칠 수 있다고 한다. 

이 연구에서는 정교화 가능성 모델의 관점에서 복수모델의 원천 확대효과가 소비

자의 관여도 수준에 따라 달라질 것이라고 예측한다. 정교화 가능성 모델(Elaboration 

Likelihood Model; ELM)에 따르면 소비자의 관여도 수준이 낮은 경우 광고모델과 같

은 주변적인 단서에 초점을 맞추어 정보처리를 하게 되기 때문에 복수모델의 원천 확대

효과가 극대화 될 것으로 기대된다(Petty & Cacioppo, 1986). 반면 관여도가 높은 경

우에는 정보처리의 초점이 메시지의 질과 타당성 규명과 같은 중심경로를 통해 이루어

지기 때문에 상대적으로 복수 정보원의 영향력은 줄어들 것으로 예측된다. 

또한 선행연구에 따르면 저관여 상황에서 제품이나 브랜드를 평가할 경우 소비자

는 ‘빈도지식(frequency knowledge)’의 영향을 받는 경우가 많다고 한다. 여기서 빈

도지식은 ‘어떤 사건이나 대상이 나타나는 횟수에 대한 소비자 지식’을 의미한다(Alba 

& Marmorstein, 1987). 이러한 빈도 정보에 대한 인식은 일반적으로 별다른 큰 노력 

없이 무의식적으로도 이루어진다(Hasher & Zacks, 1984). 복수의 유명인 광고모델

들이 제품을 보증하는 경우에는 소비자는 광고에 나타난 제품을 여러 유명인들의 긍정

적 속성들과 연결시켜 평가할 가능성이 높은데, 소비자가 관여도가 낮은 경우에는 이

러한 긍정적인 속성들의 단순한 수의 합(빈도지식)을 제품 평가 과정에서 휴리스틱

(heuristic)으로 사용할 가능성이 높다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

연구가설 2: 유명인 광고모델 수의 증가가 광고효과에 미치는 긍정적 영향은 소비자의 제품 관여

도가 높은 상황보다 낮은 상황에서 현저하게 나타날 것이다.

4) 메시지 측면성과 광고효과

일반적인 광고는 자사 제품의 유리한 점만을 강조하고 결점을 언급하지 않는 일면적 메

시지(one-sided message) 전략을 주로 사용하지만, 경우에 따라 제품에 대한 긍정적 

정보와 부정적 정보를 동시에 전달하는 양면적 메시지(two-sided message) 전략을 

사용하기도 한다. 선행연구들에 따르면 상황에 따라 양면적 메시지가 일면적 메시지보

다 효과적일 수 있다고 제안한다(Crowley & Hoyer, 1994). 특히 양면적 메시지가 메

시지의 신뢰도를 높이며(Golden & Alpert, 1987; Kamins & Marks, 1987; Smith & 
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Hunt, 1978), 반대 주장(counterargument)을 감소시키며(Belch, 1981; Kamins & 

Assael, 1987; Swinyard, 1981), 외부의 부정적 의견에 대한 저항을 발생(Bither, 

Dolich, & Nell, 1971; Kamins & Assael, 1987; Szybillo & Heslin, 1973) 시킬 수 

있다는 연구결과들을 제시하고 있다.

양면적 메시지가 효과적인 이유는 제품의 단점이나 자기주장과 다른 의견을 메

시지에 포함시킴으로써 이런 것을 포함시키지 않은 일면적 메시지보다 수신자들로 하

여금 반박(counterargument)을 덜하게 만들기 때문이다(Hastak & Park, 1990). 

또한 귀인이론의 관점에서 양면적 메시지는 광고주가 솔직하게 진실을 말한다고 추론

하게 하여 메시지의 신뢰성과 정보원의 공신력을 더 높게 평가하게 만들 수 있다

(Smith & Hunt, 1978). 마지막으로 양면적 메시지의 효과는 질병에 대한 면역과 마

찬가지로 메시지 설득에 대한 저항은 적은 양의 장래 공격논리(예, 비교광고)에 미리 

노출시킴으로써 줄일 수 있다는 예방접종이론(inoculation theory)의 관점에서도 설

명될 수 있다(McGuire, 1964). 즉, 양면적 메시지가 장래의 부정적 메시지에 대비해 

미리 면역을 시키기 때문에 향후 부정적 정보가 제공 되더라도 큰 영향을 받지 않게 된

다는 것이다(Crowley & Hoyer, 1994).

아이센드(Eisend, 2007)는 크로울리와 호이어(Crowley & Hoyer, 1994)가 제

시한 양면적 메시지의 통합적 이론모델을 29개의 관련 선행연구 결과를 바탕으로 메타

분석을 실시한 결과, 양면적 메시지의 지각된 현저성은 정보원의 신뢰성을 증가시키

며, 이는 관심과 동기를 유발시키고, 관심은 태도와 구매의도에 긍정적 효과를 유발하

며, 긍정적인 인지적 반응 효과를 유발한다고 제안하였으며, 양면적 메시지의 효과를 

설명하는 이론적 근거 중 귀인이론이 가장 설명력이 높은 것으로 나타났다. 

보너와 동료들(Bohner, Einwiller, Erb, & Siebler, 2003)은 양면적 메시지의 

효과가 제품속성 간의 연관성과 정보처리 시간에 따라 어떻게 나타나는지 실험연구를 

통해 검증하였다. 레스토랑 광고를 이용한 연구결과 양면적 메시지는 일면적 메시지에 

비해 지각된 정보원의 신뢰도를 증가시켰으며, 양면적 메시지에 포함된 긍정적 속성

(음식이 신선함, 편안한 분위기)과 부정적 속성 간에 논리적으로 연관성이 있는 경우

(음식 종류가 제한됨, 단체좌석 없음)가 없는 경우(야외자리와 주차시설 부재)에 비해 

긍정적인 반응을 이끌어냈다. 또한 이러한 효과는 소비자가 광고 메시지를 처리할 충

분한 시간이 있는 경우에 현저히 나타났다. 

한편 카민스(Kamins, 1989)는 유명인과 비유명인 모델이 등장한 광고의 효과가 
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메시지의 측면성에 따라 어떻게 달라지는지 실험연구를 통해 살펴보았다. 연구 결과, 

유명인이 등장한 광고는 비유명인이 등장한 광고에 비해 긍정적인 브랜드 태도와 높은 

구매의도를 도출한 것으로 나타났다. 또한 예상대로 모델 유형과 메시지 유형 간에 유

의미한 상호작용 효과가 발견되었는데, 네 가지 실험조건 중 유명인 모델이 양면적인 

메시지를 전달한 경우가 브랜드 태도와 구매의도에 있어 가장 높은 광고 효과를 도출하

였다. 반면 비유명인 모델이 일면적 메시지를 전달한 경우는 가장 낮은 광고 효과가 나

타났다. 이러한 결과는 양면적 광고에서 유명인 모델을 활용함으로써 광고 효과를 극

대화시킬 수 있다는 것을 시사한다.

선행연구들의 결과(예: Kamins, 1989 등)에 근거해 추론해 보면 일반적인 유명

인 단수모델이 등장한 광고에서는 양면적 메시지가 보다 높은 신뢰도 확보를 통해 일면

적 메시지 보다 효과가 높을 것으로 기대된다. 반면 복수모델이 등장하는 조건의 경우

는 모델수의 증가로 인한 메시지의 유용성 인식과 신뢰도 증가는 양면적 메시지의 효과

를 상쇄시킬 것으로 예측된다. 구체적으로 양면적 메시지는 부정적 내용과 긍정적 내

용이 동시에 전달되는데, 보통 경미한 수준의 부정적 정보의 제시가 이후 제시되는 보

다 강한 긍정적 정보에 의해 반박되거나 해소될 때 그 효과가 극대화 된다고 볼 수 있다

(Crowley & Hoyer, 1994). 하지만 복수 정보원이 양면적 메시지를 제시한 경우에는 

긍정적 정보와 부정적 정보가 다른 정보원에 의해 분리되어 제시된 것으로 인식될 가능

성이 있기 때문에, 양면적 메시지의 논리성과 일관성이 저하될 수도 있을 것이다. 따라

서 귀인이론의 관점에서 광고주가 의도했던 솔직함의 표출을 통한 신뢰도 증대효과가 

단일 정보원에 비해 높지 않을 것으로 예측할 수 있다(Eisend, 2007). 또한 일면적 메

시지에 비해 양면적 메시지는 상반된 제품 속성 정보의 전달로 인해 소비자로 하여금 

복수 정보원의 광고 주장에 대한 사회적 합의성 추론을 활성화 하여 동조효과를 유발하

기가 어려울 것으로 예측된다(Moore & Reardon, 1987). 앞선 논의에 근거해 다음과 

같은 가설을 제시하였다. 

연구가설 3: 유명인 광고모델 수의 증가가 광고효과에 미치는 긍정적 효과는 양면적 메시지 광고 

보다 일면적 메시지 광고에서 현저하게 나타날 것이다.
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3. 연구방법

1) <연구 1>의 연구방법

<연구 1>에서는 복수 광고모델의 원천 확대효과가 제품 관여도에 따라 어떻게 달라지

는지를 검증하기 위해 3(모델수: 1명, 2명, 4명) × 2(관여도: 고/저)의 집단 간 실험 디

자인을 구성하였다. 종속변인은 광고태도, 제품태도, 구매의도로 설정하였다. 

(1) 광고모델 선정을 위한 예비조사 

본 연구에 사용될 광고모델의 선정은 한국방송광고진흥공사의 2013년 소비자행태연

구(MCR)에서 발표한 소비자들이 선호하는 광고모델 순위와 한국CM전략연구소에서 

발표하는 광고모델 호감도 순위를 바탕으로 16명(남성 8명, 여성 8명)의 유명인 리스

트를 1차로 도출하였고, 30명의 참여자를 대상으로 이들 16명의 유명인에 대한 친숙

도, 호감도, 매력도, 신뢰도를 평가하였다. 실험에 사용될 광고모델의 선정 기준은 정

보원의 속성(매력도, 친숙도, 신뢰도, 호감도 등)이 연구결과에 영향을 미치는 것을 최

소화하기 위하여 평균값이 너무 높거나 낮은 모델은 제외하였고, 평균값이 비슷하게 나

타난 유사한 업종에 종사하는 광고모델을 선정하였다. 이와 같은 기준으로 남성모델의 

경우 장동건(M＝4.672)과 현빈(M＝4.5473), 여성모델의 경우 이나영(M＝4.642)과 

신민아(M＝4.333)가 선정되었다. 선정된 남성, 여성 모델들의 모델 속성 간 평균값의 

차이는 통계적으로 유의미하지 않게 나타났다(p＞.05). 

마지막으로 연구에 각각 사용될 복수모델의 조합을 설정하기 위해 모델 간 조화도

의 평가를 참여자 30명을 대상으로 실시하였다. 이성 모델 간 조화도의 경우 장동건과 

신민아(M＝3.93), 현빈과 이나영(M＝4.05)이 조화가 잘되는 것으로 나타났고, 동성 

모델 간 조화도의 경우 장동건과 현빈의 조화도가 가장 높게 나타났으며(M＝4.55), 

신민아와 이나영의 조화도도 높은 것으로 나타났다(M＝4.10). 이러한 사전조사 결과

에 따라 <연구 1>에 사용될 광고모델은 장동건, 현빈, 이나영, 신민아가 선정되었다.

(2) 제품군의 선정과 관여도 조작

국내 지상파 광고에 나타난 광고모델을 내용분석한 도선재와 황장선(2008)의 연구결

과에 기초해, 국내 광고에서 유명인 모델이 등장하는 비율이 높고 복수모델이 빈번히 
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등장하는 제품군의 예비 리스트가 1차적으로 선정되었다[비타민/피로회복 음료, 숙취

해소 음료, 영양제/건강보조제, 디지털 카메라, 노트북, 프린트/복사용지, 커피(캔/

병), 맥주, 유산균 음료, 샴푸, 치약, 기초 화장품(남성/여성 스킨, 로션), 치킨, 라면, 생

수]. 30명의 예비조사 참여자는 각 제품에 대한 지속적 관여도(RPII; Revised 

Personal Involvement Inventory)를 5개의 항목으로 평가하였다(McQuarrie & 

Munson, 1992). 척도의 중간 값을 기준으로 고관여 제품은 노트북(M＝5.493), 저관

여 제품은 프린트/복사용지(M＝3.013)가 선정되었다. 

(3) 실험 자극물의 조작

<연구 1>에서는 가상의 노트북과 프린트·복사용지 제품 광고에 광고모델이 1명, 2

명, 4명 등장하는 총 6개의 광고 자극물이 사용되었다. 광고 자극물은 실제 제품 광고

와 같은 사실감을 살리기 위하여 광고회사에 종사하는 전문가에게 의뢰하여 제작하였

으며, 잡지광고 형식의 컬러 인쇄광고로 제작 되었다. 광고모델 수를 제외한 모든 조건

(광고 메시지 수준 및 정보량, 레이아웃)은 동일하게 구성하였으며, 광고에 나타난 브

랜드와 사전 경험에서 발생할 수 있는 선편향(predisposition)의 영향을 최소화시키

기 위하여 두 제품을 가상의 브랜드 “Lingo”로 설정하여 동일하게 사용하였다(Lee & 

Thorson, 2008).

광고 자극물은 무어와 리어든(Moore & Reardon, 1987)의 연구를 참고하여 가

상의 노트북과 프린트·복사용지 제품의 특징을 증언(testimonial)하는 형식으로 구

성하였다. 구체적으로 광고물 상단에는 광고 헤드라인을 배치하였고, 헤드라인 아래 

광고모델 이미지를 배치하였다. 광고모델은 소비자를 응시하는 상반신 이미지로 구성

하였으며, 광고모델이 1명일 경우 광고물 중앙에 배치하였고 2명일 경우 좌우로 배치

하였으며, 4명일 경우 2 × 2로 배치하였다(부록 참조).

광고 메시지는 4개로 구성하여 광고모델이 1명일 경우 광고모델 이미지 아래 4개

의 광고 메시지를 배치하였고 2명일 경우 각각의 이미지 아래 2개의 광고 메시지를 배

치하였으며, 4명일 경우 1개의 광고 메시지를 배치하여 한 광고에서 전달하는 광고 메

시지와 정보량을 동일하게 구성하였다. 또한 광고 메시지 아래 광고 제품 이미지를 배

치하고 그 아래 제품 슬로건을 위치시켰다. 결국 두 제품의 광고는 광고모델 수를 제외

한 모든 조건을 동일하게 구성하였으며, 두 제품 광고에 동일한 유형의 메시지와 제품 

속성, 정보량을 제시하기 위해 국내에서 최근 집행되고 있는 노트북과 프린트·복사용
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노트북 프린트-복사용지

헤드라인 노트북을 새롭게 보라! Lingo 프린트 용지를 새롭게 보라! Lingo

서브 헤드라인
스마트한 당신에게 Lingo를

추천합니다.
스마트한 당신에게 Lingo를

추천합니다.

메시지 1 처음 만나는 새로운 O/S 처음 만나는 새로운 천연용지

메시지 2
디지털 시대 고해상도

디스플레이 노트북

디지털 시대 고해상도

컬러출력 용지

메시지 3 물에 강한 카본 코팅 기술 노트북 물에 강한 카본 코팅 기술 용지

메시지 4
더 빠르게, 스마트한

작업을 위하여 Lingo
더 빠르게, 스마트한

작업을 위하여 Lingo

제품 슬로건 My digital story Lingo My digital story Lingo

표 1. <연구 1>의 광고 메시지 구성

지 인쇄 광고의 카피를 분석하였다.

국내 광고에서 노트북은 새로운 O/S 탑재(예: Window 8), 고해상도 디스플레

이, 속도, 작업의 효율성, 디자인, 휴대성 등을 주요 제품 속성으로 광고 메시지를 전달

하고 있으며, 프린트·복사용지는 친환경, 가독성, 출력 해상도, 작업의 효율성 등을 

주요 제품 속성으로 광고 메시지를 전달하고 있는 것으로 나타났다. <연구 1>에 사용

된 광고의 카피는 <표 1>과 같다. 

(4) 주요변인의 측정

광고에 대한 태도는 미첼과 올슨(Mitchell & Olson, 1981)의 측정 항목을 기초로 하

여 ‘나는 이 광고를 좋아한다’, ‘이 광고는 흥미롭다’, ‘이 광고는 유쾌하다’의 7점 척도로 

측정하였다(α＝.821). 브랜드에 대한 태도는 엣킨과 블락(Atkin & Block, 1983), 미

첼(Mitchell, 1986)의 연구를 참고하여 ‘나는 이 제품을 좋아한다’, ‘이 브랜드는 유쾌

하다’, ‘이 브랜드는 흥미롭다’의 7점 척도로 측정하였다(α＝.845). 구매의도는 맥킨지 

등(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986)의 연구에 기초해 ‘나는 향후 이 제품을 구매할 

의도가 있다’, ‘나는 이 제품을 주위 사람들에게 권유할 생각이 있다’의 7점 척도로 측정

하였다(α＝.859). 
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모델 1명 모델 2명 모델 4명

남성 여성 남성 여성 남성 여성

고관여 제품 22명 28명 23명 27명 23명 27명

저관여 제품 24명 26명 23명 27명 22명 28명

남녀 참여자 수 46명 54명 46명 54명 45명 55명

참여자 합 100명 100명 100명

N 300

표 2. <연구 1>의 실험 참여자

(5) 실험대상 및 절차

<연구 1>의 가설을 검증하기 위하여 서울, 충청도 및 강원도 소재의 4개 대학교에서 언

론 또는 광고홍보를 전공하는 20세 이상의 남녀 학부생 300명이 실험에 참가하였으며, 

실험 참여자들은 6개의 실험집단에 50명씩 무작위 할당(random assignment)되었다. 

실험참여는 자발적으로 이루어졌으며, 참여에 대한 감사의 인사말과 유의사항이 먼저 

전달되었다. 그 후 광고 자극물이 포함된 6개의 유형 중 1개의 설문지가 무작위로 참여

자에게 전달되었고, 참여자들은 지시문의 내용에 따라 광고 자극물에 자연스럽게 노출

된 후 설문에 응답하였다. 실험은 약 10분가량 소요되었으며, 실험이 종료된 후 실험 참

여자들에게 소정의 답례품을 전달하였으며, 실험내용에 대한 디브리핑(debriefing)이 

이루어졌다.

(6) 조작점검

피험자들에게 노출된 광고 자극물이 연구 목적에 맞게 구성되었고 연구자가 의도한 방

향으로 지각하였는가를 검증하기 위하여 조작점검을 실시하였다. 관여도 집단에 따른 

피험자의 관여도 인식 차이는 고관여(5.31) 집단이 저관여(3.28) 집단보다 통계적으

로 유의미하게 큰 것으로 나타나(t＝13.930, p＜.05), 관여도의 조작은 적절히 이루어

졌다는 것을 확인할 수 있었다.
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2) <연구 2>의 연구방법

<연구 2>의 목적은 복수 정보원의 원천 확대효과가 광고 메시지의 특성에 따라 어떻게 

나타나는지를 검증하는 것이다. 또한 연구의 외적 타당성과 일반화 가능성을 높이기 

위해 <연구 1>에 사용된 가상의 브랜드 대신 실제 브랜드와 감성적 제품군, 추가적인 

유명인 광고모델들을 이용하여 실험을 실시하였다. <연구 2>에서는 복수모델의 원천 

확대효과가 메시지의 측면성에 따라 어떻게 나타나는지 검증하기 위해 3(모델수: 1명, 

2명, 4명) × 2(메시지 측면성: 일면적/양면적) 요인설계를 하였다. 종속변인은 <연구 

1>과 마찬가지로 광고태도, 제품태도, 구매의도였다. 

(1) 광고모델과 제품의 선정

<연구 2>에 사용된 광고모델은 <연구 1>과 같은 방식으로 30명의 예비조사를 통해 정

보원의 속성(매력도, 친숙도, 신뢰도, 호감도 등)이 너무 높거나 낮지 않고 <연구 1>에

서 사용되지 않은 유명인이 선정되었다. 또한 복수모델의 조합을 설정하기 위해 모델 

간 조화도 평가가 이루어졌는데 이성 모델 간 조화도의 경우 조인성과 한가인(M＝

4.26), 송중기와 김태희(M＝4.21)가 조화가 잘 되는 것으로 나타났고, 동성 모델 간 

조화도의 경우 조인성과 송중기(M＝4.26), 김태희와 한가인(M＝4.35)의 조화도가 

높은 것으로 나타났다. 이와 같은 기준으로 남성모델의 경우 조인성(M＝4.64)과 송중

기(M＝4.16), 여성모델은 김태희(M＝4.49)와 한가인(M＝4.47)이 선정되었다. 

<연구 1>에 사용된 제품들은 관여도와 관계없이 모두 이성적 제품이었기 때문에 

연구의 외적 타당성과 일반화 가능성을 높이기 위해 <연구 2>에서는 감성적인 제품이

며 중간 수준의 제품 관여도를 예비조사에서 나타낸 커피(M＝3.846)를 실험 자극물

로 선정하였다. <연구 2>에 사용된 제품이 커피인 것을 고려하여 과거 커피 광고모델

로 활동해온 유명인은 자극물 제작에서 제외하였다(예: 신민아, 원빈, 이나영 등).

(2) 실험 자극물의 구성

<연구 2>에서는 실제 제품의 일면적 메시지와 양면적 메시지 광고에 광고모델이 1명, 

2명, 4명 등장하는 총 6개의 광고 자극물이 사용되었다. 실제 커피 브랜드 제품으로 실

험 자극물을 구성하기 위하여 참여자 10명을 대상으로 편의점 또는 마트에서 구매할 

수 있는 병 또는 캔 커피 브랜드를 생각나는 대로 나열하도록 하였다. 그 결과 T.O.P., 
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일면적 메시지 양면적 메시지

헤드라인 내 마음을 잘 아는 커피! 칸타타

서브 헤드라인 당신에게 꼭 맞는 최고의 커피를 추천합니다.

메시지 1 로스팅 후 72시간 내에 추출한 신선한 커피

메시지 2 아로마 블렌트 키핑의 풍부한 향이 있는 커피

메시지 3
콜롬비아 카투라의 깊은 맛 그래서 당신의 

선택은 칸타타

콜롬비아 카투라의 깊은 맛 그래서 값이 조금 

비싸도 칸타타

메시지 4 당신을 위한 프리미엄 원두커피 칸타타

제품 슬로건 커피에 눈 뜰 때, 칸타타

표 3. 일면적, 양면적 광고 메시지의 구성

프렌치 카페, 스타벅스, 레쓰비, 조지아 커피 제품이 주로 연상되었으며, 칸타타와 같

은 브랜드의 연상률은 낮게 나타났다. 따라서 본 연구에서는 광고에 나타난 브랜드와

의 사전 경험에서 발생할 수 있는 선험효과를 최소화시키기 위하여 가장 자유 연상률이 

낮았던 칸타타를 <연구 2>의 광고 제품으로 선정하였다.

광고 자극물의 구성은 카민스(Kamins, 1989)의 연구를 참고하여 국내에서 집행

되고 있는 기존 커피 광고의 카피를 분석하여 커피 제품의 주요 속성 네 가지(신선함, 

향, 맛, 원두)를 이용해 광고 메시지를 구성하였다. 양면적 메시지는 선행연구들의 권

고에 기초해(Bohner, Einwiller, Erb, & Siebler, 2003; Crowley & Hoyer, 1994; 

Kamins, 1989; Kamins, Brand, Hoeke, & Moe, 1989; Pechmann, 1992 등), ① 

제품 속성의 중요성이 중간 이하인 속성에 대한 부정적 정보를 제시, ② 긍정적 정보와 

부정적 정보의 일관성의 두 가지 기준을 이용해 구성하였다. 선행연구에 기초하여 양

면적 메시지의 구성은 제품 품질과 가격에 대한 부정적 상관관계로 구성(커피의 품질

과 가격)하였다(Etgar & Goodwin 1982; Pechmann, 1992).

또한 제품에 대한 부정적 속성이 메시지의 어느 부분에 위치하느냐가 양면적 메시

지 효과에 유의미한 영향을 미칠 수 있기 때문에(Crowley & Hoyer, 1994), 선행연구

들의 권고에 따라 부정적 속성 정보를 메시지 중간에 배치하여 양면적 메시지를 구성하

였다(Hastak & Park, 1990; Kamins & Marks, 1987). 
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모델 1명 모델 2명 모델 4명

남성 여성 남성 여성 남성 여성

양면적 메시지 22 28 22 28 20 30

일면적 메시지 24 26 19 31 27 23

남녀 참여자 수 46 54 41 59 47 53

참여자 합 100명 100명 100명

N 300

표 4. <연구 2>의 실험 참여자

(3) 실험 대상 및 절차 

<연구 1>과 마찬가지로 <연구 2>의 가설을 검증하기 위하여 서울, 충청도 및 강원도 

소재의 4개 대학교에서 언론 또는 광고홍보를 전공하는 20세 이상의 남녀 학부생 300

명이 실험에 참가하였다. 실험 참여자들은 6개의 실험집단에 무작위 할당(random 

assignment)되었으며, 실험절차는 <연구 1>과 동일하게 이루어졌다. 

(4) 주요변인의 측정과 조작점검

<연구 2>의 종속변수는 광고태도(α＝.873), 브랜드태도(α＝.862), 구매의도(α

＝.793)로 <연구 1>과 동일한 방법으로 측정되었으며, 피험자들의 연구에 사용된 실

제 브랜드와의 사전 경험을 통제하기 위해 미시악과 샨클린(Miciak & Shanklin, 

1994)의 연구를 참조해 ‘나는 OOO을 좋아한다’, ‘OOO은 흥미롭다’, ‘OOO은 유쾌하

다’의 7점 척도로 브랜드에 대한 사전태도를 실험 전에 측정하였다(α＝.850). 

메시지 측면성의 조작점검은 카오(Kao, 2011)의 연구를 참고해 광고 메시지에 

긍정적 메시지와 부정적 메시지가 포함되어져 있는가에 대한 피험자의 응답비율로 평

가하였다. 피험자들은 본인이 노출된 광고에 대해 ‘이 광고의 광고 메시지에는 제품에 

대한 긍정적 정보가 포함되어 있다’, ‘이 광고의 광고 메시지에는 제품에 대한 부정적 정

보가 포함되어 있다’의 두 개 문항에 응답하였다. 분석결과 양면적 메시지와 일면적 메

시지의 부정적 정보에 대한 피험자 인식의 평균값은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 

것으로 관찰되어(Mtwo-sided＝3.8067, Mone-sided＝2.3108, t＝9.639, p＜.05), 메시지 
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효과
Wilks’ λ Hotelling’s Trace 유의

확률

부분 에타 

제곱value F value F

광고모델 수 .914 3.314 .093 3.330 .001 .044

제품 관여도 .986 1.006 .014 1.006 .404 .014

광고모델 수* 제품 관여도 .895 4.121 .114 4.114 .000 .054

표 5. 광고모델 수와 제품 관여도에 따른 광고효과 다변량분산 분석 결과

측면성은  연구 목적에 맞게 조작되었다는 것을 확인하였다.

4. 연구결과

1) <연구 1>의 연구결과

(1) 다변랑 분석 결과

본 연구에서 제시한 개별 연구가설의 검증을 위한 변량분석에 앞서 종속 변인의 특성상 

다변량 분산분석(MANOVA)을 실시하였다. 먼저 Wilks’s Lambada를 기준으로 광

고모델의 수가 광고태도, 브랜드태도, 구매의도의 광고효과 변인들에 미치는 영향을 

검증한 결과 모델수의 증가는 종속변수들에 유의미한 영향을 끼치는 것으로 나타났다

(Wilk’s λ＝.914, F＝3.314, p＝.001, η
2＝.044). 또한 제품에 대한 관여도에 따라 

원천 확대효과가 어떻게 다르게 나타나는지 살펴본 결과, 모델수와 관여도 간의 상호

작용 효과도 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(Wilk’s λ＝.895, F＝4.121, p

＝.000, η
2＝.054)

(2) <연구가설 1>의 검증

<연구가설 1>은 광고에 등장하는 유명인 모델수의 증가는 광고효과에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 것이었다. 이러한 연구가설을 검증하기 위해 광고태도, 브랜드태도, 

구매의도를 종속변수로 일련의 변량분석을 실시하였다. 먼저 광고모델 수의 증가가 광
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소스 종속 변수 F 유의확률 부분 에타 제곱

광고모델 수

광고태도 3.862 .022 .026

제품태도   .401 .670 .003

구매의도 1.450 .236 .010

표 6. 광고모델 수와 광고효과에 대한 일원변량분석 결과 

고태도에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F＝3.800, p＝.023, 

η2＝.025). 하지만 모델수의 증가가 브랜드 태도(F＝.454, p＝.635)와 구매의도(F＝

1.487, p＝.228)에 미치는 효과는 통계적 유의성에 도달하지 못했다.

각 모델 집단의 평균차이가 통계적으로 유의미한지 각 집단 간 광고태도의 차이를 

검증한 결과, 광고모델 1명(M＝3.26)의 조건에 노출된 피험자 집단과 광고모델 4명

(M＝3.64)의 조건에 노출된 피험자 집단 간 광고태도의 차이만 통계적으로 유의미한 

것으로 나타났으나(MD＝-.3747, p＝.029), 1명과 2명(M＝3.54). 2명과 4명의 평

균차이는 통계적 유의성에 도달하지 못했다. 비록 모든 집단 간의 평균차이가 유의미

하지는 않았지만, 모델수의 증가에 따른 평균값의 분포는 가설에서 제시한 패턴을 나

타냈다. 따라서 <가설 1>은 부분적으로 지지되었다. 

(3) 연구가설 2의 검증

<연구가설 2>는 광고모델 수의 증가가 광고효과에 미치는 긍정적 영향은 소비자의 제

품 관여도가 높은 상황보다 낮은 상황에서 현저하게 나타날 것이라는 것이었다. 이러

한 가설을 검증하기 위해 광고모델 수와 제품 관여도를 독립변수로 일련의 이원변량분

석을 실시하였다. <표 7>의 이원변량분석 결과에 따르면, 광고모델의 수와 제품 관여

도간의 상호작용효과는 광고태도(F＝.454, p＝.157)에서는 발견되지 않았으나, 브랜

드 태도(F＝7.351, p＝.001, η2＝.048)와 구매의도(F＝ 5.259, p＝.006, η2＝.035)

에서는 유의미한 것으로 관찰되었다.
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소스 종속 변수 F 유의확률 부분 에타 제곱

광고모델 수

광고태도 3.800 .023 .025

제품태도   .454 .635 .003

구매의도 1.487 .228 .010

제품 관여도

광고태도   .000 .993 .000

제품태도 1.974 .161 .007

구매의도   .001 .978 .000

광고모델 수* 제품 관여도

광고태도 1.864 .157 .013

제품태도 7.351 .001 .048

구매의도 5.259 .006 .035

표 7. 광고모델 수와 관여도에 따른 광고효과 이원변량분석 결과 

그림 1. 브랜드 태도에 대한 광고모델 수와 제품 관여도의 상호작용효과 
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그림 2. 구매의도에 대한 광고모델 수와 제품 관여도의 상호작용효과

제품태도와 구매의도에 대한 광고모델 수와 제품 관여도의 상호작용효과를 구체

적으로 살펴보기 위하여 고관여 제품 조건과 저관여 제품 조건으로 구분하여 단순효과

분석(simple effect analysis)을 실시하였다. 고관여 제품광고 조건에서는 광고모델 

수가 브랜드태도(F＝4.680, p＝.011, η
2＝.061)에 미치는 영향은 통계적으로 유의미

한 것으로 나타났으며, 구매의도(F＝1.790, p＝.171)에 미치는 영향은 통계적으로 

유의미하지 않은 것으로 나타났다. 구체적으로 각 모델수 집단 간 브랜드태도의 차이

를 사후 검증한 결과, 광고모델 1명(M＝3.79)과 광고모델 4명(M＝3.13, p ＜.05) 조

건에 노출된 피험자 집단 간 브랜드 태도의 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났

다. 즉, 고관여 제품 조건에서 복수모델은 브랜드 태도에 부정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

한편 저관여 제품 조건에서는 광고모델 수가 브랜드 태도(F＝2.759, p＝.067)에 

미치는 영향은 통계적 유의성에 근접한 것으로 나타났으며, 구매의도(F＝7.421, p

＝.001, η
2＝.092)에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 각 모델 
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효과
Wilks’ λ Hotelling’s Trace 유의

확률

부분 에타 

제곱value F value F

사전태도 .738 34.204 .355 34.204 .000 .262

광고모델 수 .902 5.086 .107 5.115 .000 .050

메시지 측면성 .973 2.623 .027 2.623 .051 .027

광고모델 수 * 메시지 측면성 .929 3.599 .075 3.600 .002 .036

표 8. 광고모델 수와 메시지 측면성에 따른 광고효과 다변량공분산분석 결과

집단 간 구매의도의 차이를 검증한 결과, 광고모델 1명(M＝3.16)과 광고모델 4명(M

＝2.94, p＜.05) 조건과, 광고모델 2명(M＝3.58)과 광고모델 4명(M＝2.94, p

＜.05) 조건에 노출된 피험자 집단 간 구매의도의 차이는 유의미한 것으로 나타났다. 

즉, 저관여 제품 조건에서 복수모델은 단수모델에 비해 구매의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났지만, 이러한 효과는 모델이 2명인 경우에 가장 크게 나타났다. 

따라서 <연구가설 2>는 부분적으로 지지되었다.

2) <연구 2>의 연구결과

(1) 다변랑 분석 결과

<연구 2>에서 제시한 개별 연구가설의 검증을 위한 변량분석에 앞서 실제 브랜드에 대

한 사전 태도를 공변량으로 다변량 공분산분석(MANCOVA)을 실시하였다. 먼저 

Wilks’s Lambada를 기준으로 광고모델의 수가 광고태도, 브랜드태도, 구매의도의 광

고효과 변인들에 미치는 영향을 검증한 결과 모델수의 증가는 종속변수들에 유의미한 

영향을 끼치는 것으로 나타났다(Wilk’s λ＝.902, F＝5.086, p＝.000, η
2＝.050). 또

한 메시지 측면성에 따라 원천 확대효과가 어떻게 다르게 나타나는지 살펴본 결과, 모

델수와 메시지 측면성 간의 상호작용 효과도 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다

(Wilk’s λ＝.929, F＝3.599, p＝.002, η
2＝.036).
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소스 종속 변수 F 유의확률 부분 에타 제곱

사전태도

광고태도 31.879 .000 .099

제품태도 98.691 .000 .253

구매의도 54.623 .000 .158

광고모델 수

광고태도 9.647 .000 .062

제품태도 3.937 .021 .026

구매의도 6.626 .002 .044

메시지 측면성

광고태도 5.433 .020 .018

제품태도 4.819 .029 .016

구매의도 .427 .514 .001

광고모델 수 * 메시지 측면성

광고태도 5.681 .004 .038

제품태도 2.353 .097 .016

구매의도 .228 .796 .002

표 9. 광고모델 수와 메시지 측면성에 따른 광고효과 공변량분석 결과

(2) <연구가설 3>의 검증

<연구가설 3>은 광고모델 수의 증가가 광고효과에 미치는 긍정적 효과는 양면적 메시

지 광고 보다 일면적 메시지 광고에서 현저하게 나타날 것이라는 것이었다. 구체적으

로 복수모델의 긍정적 효과가 양면적 메시지보다 일면적 메시지 조건에서 현저하게 

나타날 것을 예측하였다. 이러한 가설을 검증하기 위해 광고모델 수와 메시지 측면성

을 독립변수, 사전태도를 공변량으로 일련의 이원 공변량분석을 실시하였다. <표 9>

의 공변량분석 결과에 따르면, 광고모델 수와 메시지 측면성의 상호작용효과는 광고

태도(F＝5.681, p＝.004, η
2＝.038)에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으나, 

제품태도(F＝2.353, p＝.097)와 구매의도(F＝.228, p＝.796)에서는 유의성에 도

달하지 못했다.

광고태도에 대한 광고모델 수와 메시지 측면성의 상호작용효과를 구체적으로 살

펴보기 위하여 일면적 메시지 광고 조건과 양면적 메시지 광고 조건으로 구분하여 단순

효과분석(simple effect analysis)을 실시하였다. 분석 결과, 일면적 메시지 광고 조건
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그림 3. 광고태도에 대한 광고모델 수와 메시지 측면성의 상호작용효과 

에서 광고모델 수가 광고태도에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으

며(F＝15.405, p＝.000, η
2＝.175), 양면적 메시지 조건에서는 통계적으로 유의미한 

결과가 발견되지 않았다(F＝2.465, p＝.089). 구체적으로, 일면적 메시지 조건에서

의 각 집단 간 광고태도의 차이를 검증한 결과, 광고모델 1명(M＝3.02)과 광고모델 2

명(M＝3.66 p＜.05) 조건과 광고모델 1명과 광고모델 4명(M＝4.07, p＜.05) 조건

에 노출된 피험자 집단 간 광고태도의 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 

즉, 일면적 메시지 조건에서 모델수의 증가는 광고태도를 호의적으로 만드는 것으로 

나타났다. 따라서 <연구가설 3>은 부분적으로 지지되었다.
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5. 요약 및 논의

이 연구는 복수 정보원의 설득 효과를 유명인 광고모델의 맥락에서 두 차례의 실험연구

를 통해 실증적으로 살펴보았다. <실험 1>에서는 유명인 광고모델의 원천확대 효과가 

제품에 대한 관여도에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 첫 번째 실험의 연구결과, 

유명인 광고모델 수의 증가는 광고효과에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 복수의 정보원을 활용한 메시지 전달이 단수의 정보원을 통한 메시지 전

달에 비해 수용자의 깊이 있는 정보처리를 이끌어낼 수 있으며(Harkins & Petty, 

1981a), 이는 궁극적으로 긍정적인 인지 반응을 유발하여 설득에 긍정적인 영향을 끼

칠 수 있다고 제안한 선행연구들의 결과와 일치하는 내용이다. 

또한 복수의 모델이 등장한 광고에 노출된 소비자는 개별 광고모델이 서로 다른 

관점과 배경에 기초해 제품에 대한 의견을 전달한다고 믿을 가능성이 높기 때문에, 광

고 메시지에 주의를 더 많이 기울일 가치가 있다고 판단하여 단수모델 조건에 비해 부

가적인 정보처리 활동이 발생했다고 해석할 수 있다(Harkins & Petty, 1987). 반면, 

단수모델이 전달하는 광고 메시지의 경우 소비자는 같은 관점의 반복적인 정보로 그 유

용성을 낮게 평가할 가능성이 높아 정보처리 동기가 감소할 수 있다.

연구결과에 따르면 복수 광고모델의 긍정적 효과는 소비자의 제품에 대한 관여도

에 따라 다르게 관찰되었다. 구체적으로 유명 광고모델의 원천확대 효과는 저관여 제품 

광고에서 현저하게 나타났으나, 고관여 제품의 경우 오히려 광고효과가 감소하는 것으

로 관찰되었다. 이러한 결과는 광고 메시지의 처리에 있어서 광고모델과 같은 주변적 단

서의 영향력은 소비자가 저관여 상황에 있을 때 커질 수 있다는 정교화 가능성 모형의 관

점과 일맥상통하는 결과라고 볼 수 있다(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983). 또

한 저관여 상황에서 여러 유명인 모델들의 긍정적인 정보원 속성들을 ‘빈도지식

(frequency knowledge)’ 즉, 유명인 광고모델의 긍정적 속성들의 단순한 수의 합을 

광고된 제품의 평가에 보다 쉽게 연결시켰을 가능성이 높다(Alba & Marmorstein, 

1987). 

반면 고관여 상황에서 원천 확대효과가 발현되지 않은 것은 매력적이고 시선을 끄

는 유명인들에 의한 광고 메시지의 주의분산 효과(distraction effect)로도 해석할 수 

있다. 예를 들어 하킨스와 패티(Harkins & Petty, 1981b)는 수용자의 주의분산 수준

이 높은 경우에는 원천 확대효과가 나타나지 않는 것을 발견했는데, 연구자들은 이러
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한 결과를 복수 정보원의 긍정적 효과를 유발하는 수용자의 인지적 정교화가 주의분산

으로 인해 방해받아 결국 설득효과가 감소한 것으로 추론하였다.

광고주들은 가격대가 높고 지각된 위험이 높은 고관여 제품들에 대해 유명인 광고

모델이 효과적이라고 믿어 왔으며(Friedman & Friedman, 1979), 실제 금융·보

험·증권, 컴퓨터·정보통신, 건설·부동산과 같은 고관여 제품군에서 복수모델 전략

이 빈번히 사용되어 왔지만(도선재·황장선, 2008), 이 연구의 결과는 제품의 관여도

가 낮은 경우에 복수모델 전략을 쓰는 것이 긍정적인 브랜드 태도와 구매의도 자극에 

효과적이라고 제안한다. 따라서 광고주들과 광고 실무자들은 유명인 모델을 활용한 광

고 전략을 수립할 경우, 목표 수용자와 보증되는 제품의 관여도 수준을 고려하는 것이 

광고효과를 극대화 하는데 도움이 될 것이다(Lee & Thorson, 2008).  

<실험 2>에서는 복수 광고모델의 원천 확대효과를 광고 메시지 특성인 일면적/

양면적 메시지에 따라 검증하였다. 연구결과, 광고모델 수와 메시지 측면성간에 유의

미한 상호작용 효과가 발견되었으며, 유명인 광고모델의 원천 확대 효과는 일면적 메

시지에서 현저하게 나타났다. 구체적으로 단수모델 광고의 경우 양면적 메시지 광고에 

노출된 피험자들의 광고태도가 일면적 메시지 광고에 노출된 피험자들의 광고태도보

다 높게 나타났지만, 광고모델 2명과 4명의 복수모델 광고에서는 양면적 메시지 광고

에 노출된 피험자들과 일면적 메시지 광고에 노출된 피험자들의 광고태도의 차이가 통

계적으로 발견되지 않았다. 이러한 결과는 양면적 메시지 전략의 경우 이미 어느 정도 

신뢰도를 확보한 상태에서 복수모델의 기용을 통한 추가적인 설득력의 증대는 그리 크

지 않았다고 추론할 수 있다. 즉, 양면적 메시지 광고에서 복수 광고모델의 원천 확대효

과는 양면적 메시지의 효과에 의해 일정부분 상쇄되었다고도 해석할 수 있다. 

또한 양면적 메시지는 부정적 내용과 긍정적 내용이 혼재되어 있는 특수성을 갖고 

있는데, 심각하지 않은 수준의 부정적 정보의 제시가 보다 우월한 긍정적 정보에 의해 

반박되거나 해소될 때 그 진정한 효과가 발현된다고 볼 수 있다(Crowley & Hoyer, 

1994). 하지만 복수모델이 양면적 메시지를 전달한 경우에는 긍정적 정보와 부정적 정

보가 여러 정보원에 의해 분리되어 제시된 것으로 인식될 가능성이 있어 그 논리적 일

관성이 저하되었을 가능성도 배제할 수 없다. 따라서 광고주가 의도했던 정직성의 표

출을 통한 신뢰성 증대가 단일 정보원에 비해 높지 않았던 것으로 추론할 수 있다. 결국 

양면적 메시지의 경우 소비자로 하여금 복수 정보원을 통해 사회적 합의성 추론을 활성

화 하여 동조효과를 유발하기가 일면적 메시지의 경우보다 어려웠다고 해석할 수 있다
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(Moore & Reardon, 1987).  

마지막으로 이 연구는 다음과 같은 한계점을 갖고 있다. 첫째, 이 연구에서 사용된 

제품은 노트북, 복사용지, 커피에 한정되어 있었다. 후속 연구에서는 유명인 광고모델

이 복수로 빈번히 등장하는 기타 제품군(화장품, 주류, 가전 등)을 활용해 원천확대 효

과를 검증해 보는 것도 연구의 일반화 가능성을 높이는데 도움이 될 것이다. 둘째, 이 

연구에 사용된 유명인 광고모델 여덟 명은 모두 연기자로 제한되어 있어, 연구결과를 

다른 분야의 유명인 모델들로 확장하여 해석하는 데는 어느 정도 한계가 있다고 볼 수 

있다. 따라서 후속연구에서는 보다 다양한 배경과 특성을 지닌 유명인들(예: 가수, 운

동선수, 셰프 등)을 대상으로 본 연구에서 검증된 연구모형을 적용시켜 복수모델의 원

천 확대효과에 대한 보다 엄격하고 타당성 있는 결과를 제공하는 것이 필요하다.  

셋째, 이 연구에서는 연구의 외적타당성을 높이기 위해 광고모델의 성별과 모델

간의 조화도를 고려하여 자극물을 구성하였으나, 광고된 제품과 모델간의 일치 정도가 

연구결과에 미칠 가능성을 완전히 배제하기 힘들었다고 볼 수 있다(Kirmani & Shiv, 

1998). 따라서 후속 연구에서는 복수모델의 효과를 검증하는 데 있어 모델과 제품간의 

이미지의 일치 정도를 고려해 효과 차이를 검증해 보는 것도 흥미로울 것이다.

마지막으로, 여러 명의 모델이 등장한 광고에서 모델 간 역할 차이나 상대적 중요

도는 다르게 나타날 수 있을 것이다. 특히 모델의 역할이나 스토리가 분명히 부각되는 

TV 광고의 경우에는 이러한 모델 간 비중이나 역할 중요도가 광고 반응에 영향을 미칠 

가능성이 높기 때문에, 후속연구에서는 이러한 부분도 고려해 복수모델의 효과를 보다 

엄 하게 검증해 볼 필요가 있을 것이다. 
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고관여 제품광고 

- 광고모델 1명
고관여 제품광고 

- 광고모델 2명
고관여 제품광고 

- 광고모델 4명

저관여 제품광고 

- 광고모델 1명
저관여 제품광고 

- 광고모델 2명
저관여 제품광고 

- 광고모델 4명

<연구 1> 실험 자극물

부록
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양면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 1명
양면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 2명
양면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 4명

일면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 1명
일면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 2명
일면적 메시지 제품광고 

- 광고모델 4명

<연구 2> 실험 자극물
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Endorsement
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The present study examined how the use of multiple sources in celebrity advertising 
affects the persuasiveness of celebrity endorsement. This study also looked at how 
message sidedness and consumer involvement with a product category moderate the 
effects of source magnification. Two experiments were conducted to test these issues 
using various types of products and celebrity endorsers. The results showed that the 
use of multiple sources positively influenced the persuasiveness of celebrity 
endorsement. Such effects were found to be more pronounced among consumers with 
lower product-involvement than those with higher product-involvement. Further, the 
positive effect of source magnification was found to be diminished when two-sided 
message was employed. 

K E Y  W O R D S  Source magnification • multiple sources • celebrity endorsement
• involvement • message sidedness 
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