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요약

본 연구는 글로벌 소비자가 신제품 광고를 접할 때 광고와 관련된 여러 차원의 심리적 거리로 인한 상이

한 해석수준에 따라 광고 태도나 제품 태도가 달라질 수 있음을 살펴보고자 하였다. 구체적으로 중국 소비

자를 대상으로 하여 광고 모델의 국적(한/중)이라는 사회적 거리감, 하위해석수준의 구체적인 메시지나 상

위해석수준의 추상적인 광고 메시지 유형, 점진적 신제품 혹은 혁신적 신제품과 같이 제품이 지닌 새로움의 

정도에 따른 심리적 거리감에 따라 소비자의 태도가 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 또 중국 소비자의 한국

에 대한 문화적 거리감에 따라 이러한 효과가 조절되는지 확인하였다.

분석 결과, 예를 들어 한국 모델이 등장한 신제품 광고의 경우 추상적 메시지(vs 구체적 메시지)에서 광

고태도 및 제품태도가 더 높게 나타났고, 중국 모델이 등장한 신제품 광고의 경우 구체적 메시지(vs 추상적 

메시지)에서 태도가 더 높게 형성되었다. 추가적으로 살펴본 문화적 거리감은 이러한 효과를 조절함을 파악

하였다. 
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effects of psychological distances on the consumer 

attitudes related to new product advertising based on the construal level theory. In particular, this 

study intends to test the interaction effects among models' nationalities, the newness of new 

products and message types on the Chinese consumer attitudes toward the advertisements or 

products. Perceived cultural distances were also considered to have moderating role on the 

interaction effects. 

The results indicated that the fits of psychological distances led more positive attitudes. 

Consumers showed more positive attitudes toward abstract(vs concrete) advertising with foreign 

models. In the domestic model advertising, consumer attitudes were enhanced when concrete(vs 

abstract) messages were provided. The findings also demonstrate that the influences could be 

different according to perceived cultural distances.
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I. 서 론

글로벌 시대의 도래로 외국인 모델을 활용하는 광고

나 마케팅 커뮤니케이션 사례가 지속적으로 증가하고 

있으며, 한국인들도 해외에서 다양한 제품의 광고 모델

로서 활발히 활동하고 있다. 중국에서는 한류로 인해 

소비자들이 한국 연예인에 호의적 태도를 보여 중국 시

장에 진출한 한국 기업들이 한국인을 모델로 활용하는 

경우도 많다[1]. 광고 모델은 소비자에게 메시지를 효과

적으로 전달하는 정보원 역할을 수행하므로 광고 태도

와 제품에 대한 태도에 영향을 미치는데 모델의 국적에 

따른 광고 효과를 살펴본 연구는 많지 않은 편이다. 최

근 연구에 따르면 중국 소비자의 경우 한국인 모델이 

등장한 광고를 접하는 경우 이를 제품 평가에 민감하게 

반영하고 호의적 반응을 보이는 경향이 있고[2], 중국 

소비자의 한국인 모델에 대한 인지도가 높고 한류 선호

도가 높을수록 배너광고의 효과가 더 높아졌으며[1], 중

국 브랜드 광고에 출연하는 한국 연예인의 모델 속성의 

효과가 의류제품과 전자제품에서 다르게 나타나는지 

살펴본 연구 등이 있다[3].  

이와 같이 정보원인 모델의 국적에 따른 효과가 달라

짐을 보여준 연구들이 드물게나마 존재하지만, 외국인 

모델이 광고 메시지의 특성이나 광고 제품의 유형 등 

다른 다양한 요인들과 관련하여 어떠한 복합적 효과를 

가지는지에 대해서는 체계적으로 논의되지 않고 있다. 

특히 광고와 같은 설득 커뮤니케이션 활동에서는 광고 

메시지 특성에 따라서도 광고 효과가 결정되기 때문에 

무엇을 어떻게 말하고 전달할 것인가에 대한 중요성이 

강조되고 있다[4]. 즉 국내 모델과 대비한 외국인 모델

에 따라 광고 메시지 특성을 차별화해야 하는지 탐색할 

필요성이 있다. 광고 제품의 유형도 다양한데 신제품이 

기존 제품과 얼마나 다르게 지각되거나 새로운지의 정

도에 따라서도 모델 국적의 효과가 달라지는지 살펴볼 

수 있을 것이다. 이에 본 연구에서는 Trope 등[5]의 해

석수준이론(construal level theory)을 바탕으로 신제품 

광고 상황에서 모델 국적을 포함한 여러 심리적 거리감 

간의 관계를 분석함으로써 상이한 광고 전략에 따라 소

비자 태도가 달라지는지 확인하여 해석수준이론의 적

용 범위를 확장하고 그 효과를 검증해보고자 한다. 

본 연구는 중국 소비자들을 대상으로 하여 신제품 광

고 전략과 소비자 태도 간의 관계에서 광고모델의 국적

(한국/중국), 메시지 유형이나 제품 혁신성에 따른 소비

자의 광고 및 제품 태도 차이를 검증하고자 한다. 중국 

소비자의 한국에 대한 심리적 거리에 따라서도 이러한 

태도가 달라지는지 확인하고자 한다. 모델의 국적으로 

인해 소비자가 지각하는 사회적 거리의 영향은 상위해

석수준 및 하위해석수준과 연관된 광고 메시지의 특성

뿐만 아니라 제품 혁신성에 따른 심리적 거리와 밀접한 

관계를 가질 것으로 예상되기 때문이다. 추가적으로 한

국에 대한 문화적 거리감에 따라 이러한 상호작용효과

에서 차이가 발생할 것으로 보인다. 즉 본 연구는 해석

수준이론의 심리적 거리 차원 중 사회적 차원으로서 광

고 모델의 국적이 가지는 효과를 탐색하였고, 이러한 

효과는 소비자가 타국에 대하여 인지하는 문화적 거리

감에 따라서도 달라질 수 있음을 보이고자 하였다. 

Ⅱ. 연구의 이론적 배경

1. 해석수준이론과 사회적 거리감

해석수준이론[5]에 따르면 어떠한 대상이나 사건이 

현재, 여기, 나와 얼마나 떨어져있는지 인식하는 심리적 

거리감에 따라 대상을 해석하는 수준이 달라진다. 심리

적 거리감이 가까울수록 구체적이고 세부적이며 부수

적 측면의 ‘how(수단)’ 중심으로 하위수준에서 해석하

지만 거리감이 가까울수록 추상적이고 간단하며 핵심적

인 측면의 ‘why(목적)’ 중심으로 상위수준에서 해석하

게 된다. 나와 멀다고 느끼는 경우 계획이나 목표 등에 

대해 추상적으로 생각하게 되고, 나와 가까워질수록 주

변적이고 세부적인 것들에 민감해지게 된다는 것이다. 

심리적 거리감과 해석수준이 일치할 때 그 효과가 더 현

저하고, 대상이나 사건에 대한 판단 및 평가가 해석 수

준과 거리감이 일치하도록 의사결정을 내리게 된다. 

심리적 거리감은 사건이나 대상에 대해 인식하는 근

접성을 의미하는데 그 예로 시간적(temporal), 공간적

(spatial), 사회적 거리감(social distance) 등 다양한 차
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원의 거리가 있다. 이러한 거리와 해석수준을 촉발하는 

자극의 해석수준이 일치하는 경우, 소비자 행동이나 태

도에 더 긍정적인 영향을 미친다[6]. 또한 여러 심리적 

거리들은 상호연관적인 관계에 있다. 예를 들어 공간적 

거리감이 멀면 시간적으로도 멀고 보다 추상적인 것을 

떠올리는가 하면, 먼 거리에 위치한 타인에 대해서는 

사회적으로도 멀게 느낀다는 것이다[7]. 심리적 거리감

에 따른 메시지 소구 유형이 가지는 효과 차이에 관한 

연구에서는 대상에 대한 심리적 거리를 멀게 인식할수

록 바람직함과 추상적인 것을 강조하는 메시지가, 심리

적 거리를 가깝게 지각할수록 실행가능성과 구체적인 

것을 강조하는 하위해석수준 메시지가 더 효과적이었

다[7]. 대체로 사람들은 자신과 유사할수록 사회적으로 

더욱 가깝다고 느끼고 덜 유사할수록 멀게 느끼는 경향

이 있다. 학생들에게 그들과 유사하거나 다른 수업에 

참여하는 학생에 관한 정보를 제시한 결과, 실험 참가

자들은 자신과 유사하지 않은 타인의 행동이 더 추상적

인 조건에서 표현되었을 때, 자신과 유사한 이들보다는 

유사하지 않은 타인들을 더 포괄적으로 이해하는 것으

로 나타났다[8]. 

본 연구에서는 사회적 거리가 멀고 가까운 광고 모델

이 제공하는 신제품에 대해서 구체적 및 추상적이라는 

두 가지 유형의 메시지에 따라 중국 소비자 태도가 달

라질 것이라 가정한다. 사회적 거리의 차이는 타인이나 

집단이 나와 얼마나 관련되어있는가, 즉 나로부터 얼마

나 멀리 떨어져 있고 구별이 되는 외집단(out-group) 

사람들인지, 반대로 나 자신과 얼마나 관련 있고 유사

한 내집단(in-group) 사람들인지에 대한 주관적 지각이

라 할 수 있다[7]. 즉 사회적 거리감이 가깝다는 사실은 

대상에 대한 정신적 표상을 보다 내집단으로 여긴다는 

것이고 멀다는 것은 외집단으로 생각하는 것이다. 이러

한 지각된 거리감의 차이로 대상에 대해 심적으로 표상

하는 해석수준이 달라진다[5]. 사회적 거리감에 따라 개

인이 대상을 나와 가까운 내집단으로 여길 경우 하위해

석수준에서 해석하여 방법 및 구체적인 수단을 나타내

는 실행가능성의 메시지에 초점을 맞추게 된다. 그러나 

개인이 대상을 외집단으로 여길 경우 상위해석수준에

서 해석하므로 목적 측면 및 행동으로 인한 결과의 가

치를 강조하는 바람직함의 메시지에 초점을 맞추는 경

향이 있다[5][7]. 예를 들어 사회적 거리가 먼 사람에게 

직업에 대한 조언을 할 경우에도 직업의 본질적인 목적

이나 가치를 강조하는 만족감 등 추상적으로 바람직함

에 중점을 두어 말하는 경향이 더 많았다. 반면에 사회

적 거리가 가까운 친구에게는 직업의 부수적 속성을 강

조하는 봉급 수준이나 근무지 등 수단적 측면의 실행가

능성에 초점을 두고 구체적으로 말하는 경향이 더 많았

다고 한다[9]. 대학원 광고캠페인에서 사회적 거리감에 

따른 해석수준의 효과를 분석한 연구[10]에서도 사회적 

거리가 가까운 한국 국적의 재학생을 모델로 하였을 때

는 실행가능성의 메시지가, 아프리카 국적의 재학생 모

델을 제시하였을 때에는 사회적 거리가 멀어지므로 바

람직함을 강조한 메시지가 실험 참가자의 메시지 태도

와 대학원 지원의도에 더 긍정적인 것으로 나타났다.  

이상의 논거를 바탕으로 본 연구에서는 소비자의 신

제품 광고 및 제품 태도에 대한 광고 모델 국적과 메시

지 유형의 상호작용 효과를 검증해보고자 한다. 즉 중

국 소비자의 경우 자국의 광고모델을 외국인 모델에 비

해 상대적으로 내집단으로 지각하므로 이러한 모델이 

등장하는 경우에 구체적 방법(how)을 강조하는 메시지

가 추상적인 메시지에 비해 더욱 효과적으로 처리될 가

능성이 높다. 외국인 모델은 외집단으로 지각할 가능성

이 있으므로 이러한 모델이 등장하는 광고에서는 구체

적 메시지보다 추상적 가치(why)를 강조하는 메시지가 

효과적일 것이라고 예상할 수 있다. 이에 따라서 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설1-1: 중국 소비자의 광고 및 제품에 대한 태도는 

한국 모델이 등장한 경우 추상적 메시지(vs 

구체적 메시지)에서 보다 긍정적일 것이다.

가설1-2: 중국 소비자의 광고 및 제품에 대한 태도는 

중국 모델이 등장한 경우 구체적 메시지(vs 

추상적 메시지)에서 보다 긍정적일 것이다.

2. 신제품 유형에 대한 심리적 거리감

혁신적 신제품은 점진적 신제품에 비하여 바람직성, 

즉 새로운 것을 할 수 있는 능력이 높기 때문에 소비자
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들이 상위해석수준에서 혁신제품에 긍정적인 기대를 

많이 가지게 된다[11]. 그러나 혁신적 신제품이 과거의 

방식으로는 처리할 수 없던 문제를 해결해 줄 수는 있

지만 그 혜택이 소비자에게 불확실하거나 제품 속성과 

혜택의 관계를 소비자가 잘 이해할 수 없는 특징을 가

지기도 한다. 혁신적 신제품의 경우 점진적 신제품에 

비하여 추상적으로 인식할 가능성이 높고[12] 점진적 

신제품에 비하여 혁신적 신제품에 대해 소비자가 지각

하는 심리적 거리가 더 멀다고 할 수 있다. 사람들이 새

로운 사물이나 사건을 이해하기 위해서는 정보를 범주

화할 필요성을 인식하고 기존 지식구조와 통합하려하

는데 이 과정은 구체적이라기보다는 추상적인 해석과 

상응한다[13]. 새로움이 심리적인 거리의 한 요소가 된

다면 혁신적 신제품의 경우에는 상위수준의 해석 혹은 

추상적인 해석이 더욱 강화될 가능성이 높다[14].

Eyal 등[15]에 따르면 다양한 차원의 심리적 거리들

이 서로 동일한 수준으로 매치될 때 사람들에게서 신속

한 반응과 판단을 유도해낼 수 있으며 대상에 대한 선

호 또한 증가시킨다. 어느 한 차원의 심리적 거리가 멀 

때 다른 차원의 심리적 거리감도 멀어야 편안하게 느껴

지고 행동에도 긍정적인 영향을 미친다는 것이다. 따라

서 신제품 광고 모델의 국적이라는 사회적 거리감과 제

품이 지닌 새로움의 정도로 인한 거리감이 유사한 수준

으로 매치되는 경우 더욱 긍정적인 효과가 발생할 것인

지를 확인해보고자 한다. 즉 중국 소비자가 자국의 광

고모델을 자신과 가깝게 느끼거나 내집단으로 지각할 

경우 하위해석수준에서 정보처리가 이루어지면서 혁신

적 신제품보다는 점진적 신제품 광고 및 제품에 대한 

태도가 더욱 긍정적으로 나타날 것이다. 반면 한국 광

고모델을 자신과 멀다고 느끼거나 외집단으로 지각할 

경우 상위해석수준에서 정보처리가 이루어지게 되므로 

점진적 신제품보다 혁신적 신제품에 대한 태도가 상대

적으로 더욱 좋을 것이라 예상해볼 수 있다. 따라서 다

음과 같은 가설을 수립하였다.

가설2-1: 중국 소비자의 광고 및 제품에 대한 태도는 

한국 모델이 등장한 경우 혁신적 제품(vs 

점진적 제품)에서 보다 긍정적일 것이다.

가설2-2: 중국 소비자의 광고 및 제품에 대한 태도는 

중국 모델이 등장한 경우 점진적 제품(vs 

혁신적 제품)에서 보다 긍정적일 것이다.

3. 한국에 대한 문화적 거리감

앞서 언급한 광고 모델 국적의 효과에서는 자국민을 

내집단으로, 외국인을 외집단이라는 일반적이고 단순

한 구분 방식을 적용하였다. 그러나 한국에 대한 문화

적 거리감은 개인마다 차이가 있으므로 이를 중심으로 

한국 모델의 광고효과를 살펴볼 필요가 있다. 글로벌화

가 심화되고 있어 자국과 타국에 대한 심리적 거리에서 

큰 차이를 보이지 않는 소비자도 다분히 있을 수 있다. 

해외 스타의 인기 또한 급증하고 있으므로 외국인 모델

이라 할지라도 자국 모델보다 심리적으로 더욱 가까운 

상황이 발생할 수도 있다. 

소비자의 체계는 대부분 문화적 배경의 산물이기 때

문에 문화의 영향을 받으며[16] 문화적 거리는 심리적

인 거리에 영향을 미치게 된다. 국가에 대한 심리적인 

거리는 문화적인 유사성이나 가치관의 동질성 및 지리

적 인접성 차원을 넘어 오랜 시간 걸쳐 형성이 되어온 

양국 간 관계를 통해 내재되어온 현상이다[17]. 이러한 

문화적 거리는 언어, 법적/정치적 체계, 사업관행 등의 

측면에서 인지하는 자국과 현지국간의 사회문화적인 

거리로 정의할 수 있다[18]. 

본 연구에서는 Tolor[19]의 연구에 의하여 문화적 거

리를 대상과 관련해서 발생하는 친밀감 또는 소외감와 

같은 감정적 연계의 관점에서 중국 소비자가 지각하는 

한국에 대한 심리적 거리를 조절변수로 제시하여 이 수

준에 따라 중국 소비자 태도가 달라지는지 살펴보고자 

한다. 즉 한국에 대한 심리적 거리가 가깝기에 자국과 

한국모델에 대한 태도가 크게 다르지 않은 소비자일수

록 앞서 제시한 광고모델 국적과 메시지 유형에 따른 

소비자의 태도에서 유의한 차이를 보기 힘들 것이다. 

가설3-1: 한국에 대한 문화적 거리가 가까운 중국 소

비자는 거리가 먼 소비자에 비하여 모델과 

메시지 유형에 따른 광고 태도의 차이가 적

을 것이다.
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가설3-2: 한국에 대한 문화적 거리가 가까운 중국 소

비자는 거리가 먼 소비자에 비하여 모델과 

메시지 유형에 따른 제품 태도의 차이가 적

을 것이다.

Ⅲ. 연구설계 및 측정

1. 실험 절차와 측정

연구의 가설을 검증하기 위해 2(광고모델: 한국 광고

모델 vs 중국 광고모델) × 2(메시지 유형: 구체적 vs 추

상적) × 2(신제품 유형: 점진적 vs 혁신적) 집단 간 실

험 설계를 적용하여 중국 산동성 지역 소비자들 320명

을 대상으로 하였다. 표본의 특성을 살펴보면 남성 102

명(32%), 여성 218명(68%), 연령은 20대 251명(78%), 

30대 35명(11%) 등이 대부분이었으며 학생 107명

(33%), 회사원 71명(22%), 전문직 55명(17%), 공무원 

32명(10%) 순으로 많았고, 월소득의 경우에는 

2001~4000RMB 146명(46%), 4001~6000RMB 96명

(30%), 6000RMB 이상 44명(14%) 등으로 확인되었다. 

8개의 조건에 40명씩 무작위 할당하였고 광고 및 제품

에 대한 피험자들의 태도의 차이를 분석하였다. 

Amit 등[20]은 사회적 거리 조작 방법을 국내/해외의 

대상을 기준으로 한 지각 범위를 통해 처치하였고 본 

연구에서도 광고모델의 국적을 기준으로 사회적 거리

감 수준을 처치하였다. 중국 소비자 30명을 대상으로 

한 사전 조사에서 인지도나 선호도에서 통계적으로 유

의한 차이가 나타나지 않은 모델들을 활용하였다. 실험 

자극에서 모델 사진 옆에 자국어로 쓰여진 모델의 사인

을 추가하였다. 

메시지 유형은 제품을 구매하기까지 거쳐야하는 구

체적인 단계를 강조하는 것을 구체적 메시지 유형, 제

품을 구매함으로써 얻을 수 있는 혜택이나 감정을 강조

하는 것을 추상적 메시지 유형이라고 정의하였다. 즉 

해석수준이론을 근거로 하여 추상적 메시지의 경우 상

위해석수준의 특성을 반영하여 제품으로부터 얻을 수 

있는 혜택을 제시하여 바람직성을 강조하였고, 구체적 

표현으로 묘사한 메시지는 하위해석수준의 특성을 반

영하여 제품을 구매하기까지 거쳐야 하는 실행가능성

을 나타내는 메시지로 처치하였다. 메시지 유형에 대한 

조작은 ‘어떻게 제품을 사용하는지 설명하고 있다-왜 

제품을 사용하는지 설명하고 있다', ‘구체적이다-추상

적이다', ‘제품사용 과정에 관한 내용이다-제품사용 결

과에 관한 내용이다'등의 문항을 7점 척도(1=구체적, 

7=추상적)를 사용하여 점검하였다. 30명을 대상으로 한 

사전조사 실시 결과, 구체적인 메시지와 추상적 메시지 

유형 간 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다(M=2.27 

vs. M=5.67, t=-10.00, p<.01). 

신제품 유형은 소비자에게 새롭다고 인식되는 정도

에 따라 기존 제품에서 업그레이드가 된 제품을 점진적 

신제품, 보다 변화되고 차별화된 제품을 혁신적 신제품

이라고 정의하였다. 최근 소비자의 관심이 크거나 구매 

행동이 활발하고 새로운 기술이 적용된 신제품이 지속

적으로 출시되는지의 여부를 고려하여, 무선 청소기가 

점진적 제품으로 로봇 청소기가 혁신적 제품으로 선정

되었다. 제품 혁신성에 대한 조작점검은 Zhao 등[21]의 

연구에 따라 ‘나는 광고 제품이 기존 제품과 유사하다

고 생각한다’, ‘나는 광고 제품이 기존 제품과는 색다르

다고 생각한다’의 문항을 7점 척도를 사용하여 측정하

였다. 점진적 신제품과 혁신적 신제품에 있어서도

(M=5.27 vs. M=2.33, t=9.44, p<.01) 유의한 차이를 볼 

수 있어 실험조작이 성공적임을 확인하였다. 

문화적 거리감은 감정적 연계를 기반으로 하여 대상

과 관련해서 발생하는 친밀감 또는 이질감의 정도로

[19] ‘중국과의 경제적 관계에 있어 한국은 신뢰할 수 

있는 나라이다’, ‘한국과 중국은 문화적으로 유사하다’, 

‘한국의 생활습관(의식주)은 중국의 생활습관과 유사하

다’로 3개 문항을 구성하여 측정하였다[18]. 

광고에 대한 태도는 ‘유용하다-유용하지 않다’, ‘믿을

만하다-믿을만하지 않다’, ‘도움이 된다-도움이 되지 

않는다’, ‘효과적이다-비효과적이다’로, 광고 제품에 대

한 태도는 ‘제품이 마음에 든다-마음에 들지 않는다’, 

‘호의적이다-비호의적이다’, ‘긍정적이다-부정적이다’

로 구성하여 7점 척도로 측정하였다. 
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Ⅳ. 분석결과

1. 조작 점검

메시지 유형과 신제품 유형에 대한 조작 점검 결과, 

메시지 유형이 구체적인 광고메시지에 노출된 집단

(M=3.06, SD=1.50)과 추상적인 광고메시지에 노출된 

집단(M=4.80, SD=1.22)간 평균 차이가 유의하였다

(t=-11.36, p<.001). 신제품 유형에서도 점진적 신제품

(M=4.93, SD=1.29)과 혁신적인 신제품(M=2.89, 

SD=1.04)을 평가한 집단 간 평균 차이가 유의하여

(t=15.57, p<.001) 조작이 적절하였음을 확인하였다. 한

중 모델에 대한 매력성과 선호도 지각에서는 유의한 차

이가 없는 것으로 나타났다.

2. 가설 검증

가설 1은 한국 모델이 등장한 경우 추상적(vs 구체

적) 메시지에서, 중국 모델이 등장한 경우 구체적(vs 추

상적) 메시지에서 중국 소비자의 태도가 보다 긍정적일 

것이라고 하였다. 분산분석 결과[표 1], 광고모델과 메

시지 유형간의 상호작용효과가 광고에 대한 태도에서

나(F=1.40, p<0.01) 제품에 대한 태도에서(F=26.78, 

p<0.01)유의하게 나타났다.

[그림 1]을 보면 한국 모델이 등장한 신제품 광고에 

노출된 경우 가설 1-1에서 예상한 바와 같이, 구체적 메

시지(M=4.30)보다 추상적 메시지(M=4.60)를 접한 집단

이 보다 긍정적인 광고태도를 보였고(t=-1.71, p<.01) 

제품태도도 구체적 메시지(M=3.93)보다 추상적 메시지

(M=4.71)를 접한 집단에서 더욱 긍정적이었다(t=-4.32, 

p<.001). 반면 중국 모델이 등장한 신제품 광고에 노출

된 경우 가설 1-2에서 예상한 바와 같이, 추상적 메시지

(M=4.53)에 비해 구체적 메시지(M=5.08)에서 더욱 긍

정적인 광고태도를 보였으며(t=3.29, p<.001) 제품태도

에 있어서도 추상적 메시지(M=4.48)에 비해 구체적 메

시지(M=5.05)에서 더욱 긍정적인 것으로 나타났다

(t=3.02, p<.001).

가설 2는 한국 모델이 등장한 경우 혁신적(vs 점진

적) 제품에서에서, 중국 모델의 경우 점진적(vs 혁신적) 

제품에서 태도가 보다 긍정적일 것이라고 하였다. 

표 1. 모델 국적 및 메시지 유형에 따른 태도 (N=320)

Dependent 
Variable

Ind. Var. df MS F-value Sig.

광고 태도

모델 국적  1 9.98 8.44 .004

메시지  1 1.38 1.17 .281

모델*메시지  1 14.67 1.40 .000

오차 316 1.18

합계 320

제품 태도

모델 국적  1 15.90 11.68 .001

메시지  1 1.01 .74 .389

모델*메시지  1 36.45 26.78 .000

오차 316 1.36

합계 320

그림 1. 모델 국적과 메시지 유형에 따른 소비자 태도

[표 2]와 같이 분산분석 결과 광고모델과 신제품 유

형간의 상호작용효과가 광고에 대한 태도에서나(F=5.49, 

p<0.05) 제품에 대한 태도에서(F=4.61, p<0.05) 유의하

게 나타났다. 한국 모델이 등장한 신제품 광고에서는 

점진적 신제품(M=4.13)에 비하여 혁신적 신제품

(M=4.78)을 접한 집단이 긍정적인 광고태도를 보였고
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(t=-3.89, p<.01) 제품태도도 점진적 신제품(M=3.92)에 

비하여 혁신적 신제품(M=4.72)을 접한 집단에서 더욱 

긍정적이었다(t=-4.37, p<.001). 그러나 중국 모델이 등

장한 신제품 광고에 노출된 경우, 점진적 신제품

(M=4.77)과 혁신적 신제품(M=4.85) 광고태도의 차이를 

볼 수 없었으며(t=-.48, p>.1), 제품태도에 있어서도 점

진적 신제품(M=4.65)과 혁신적 신제품(M=4.88) 간의 

통계적인 차이가 유의하지 않는 것으로 나타나(t=-1.20, 

p>.1) 가설 2-2는 기각되었다.

표 2. 모델 국적 및 신제품 유형에 따른 태도 (N=320)

Dependent 
Variable

Ind. Var. df MS F-value Sig.

광고 태도

모델 국적  1 9.98 8.47 .004

신제품 유형  1 10.88 9.23 .003

모델*제품  1 6.47 5.49 .020

오차 316 1.18

합계 320

제품 태도

모델 국적  1 15.90 11.42 .001

신제품 유형  1 21.01 15.09 .000

모델*제품  1 6.42 4.61 .033

오차 316 1.39

합계 320

가설 3에서는 중국 소비자의 한국에 대한 문화적 거

리감이 모델 국적 및 메시지 유형과 소비자 태도 간의 

관계를 조절할 것이라고 예상하였다. 우선 모델 국적, 

메시지 유형, 문화적 거리라는 세 변수의 상호작용이 

포함된 삼원분산분석을 실시하는데, 광고태도에서는 

모델 국적과 메시지 유형의 이원상호작용이 유의한 것

으로 나타났으며(F=22.77, p<.001), 모델 국적, 메시지 

유형, 문화적 거리 간의 삼원상호작용도 유의미하게 나

타났다(F=6.04, p<.05). 제품태도에서는 모델 국적과 메

시지 유형, 모델 국적과 문화적 거리, 메시지 유형과 문

화적 거리 간의 이원상호작용들이 모두 유의하게 나타

났고(F=47.72, 8.26, 2.80, p<.1), 모델 국적, 메시지 유형, 

문화적 거리 간의 삼원상호작용도 유의하였다(F=4.20, 

p<.05). 

보다 구체적으로 살펴보기 위하여 문화적 거리감을 

낮은 집단과 높은 집단으로 나누어 이 거리가 모델 국

적과 메시지 유형의 상호작용과 소비자의 태도 간의 관

계에 미치는 조절 효과를 분석한 결과는 [표 3]과 같다. 

우선 광고 태도에 있어서, 문화적 거리감이 높은 소비

자에게서만 모델 국적과 메시지 유형의 상호작용효과

가 유의하였고(F=13.08, p<.001) 거리감이 낮은 소비자

에게서는 모델 국적과 메시지 유형에 따라 광고 태도 

차이가 없어서 가설 3-1이 채택되었다. 다음으로 제품 

태도에서는, 문화적 거리가 높은 소비자의 경우 모델 

국적과 메시지 유형의 상호작용효과를 볼 수 있었고

(F=15.09, p<.001) 거리감이 낮은 소비자에서도 그러한 

효과가 나타나(F=11.32, p<.05) 가설 3-2는 지지되지 

않았다. 

표 3. 광고 태도에 대한 문화적 거리의 조절효과 (N=320)

D.V. Independent Variable MS F-value Sig.

광고 
태도

모델 국적 * 메시지 유형
* 문화적 거리(낮)

2.10 1.91 .169

모델 국적 * 메시지 유형
* 문화적 거리(높)

16.29 13.08 .000

제품 
태도

모델 국적 * 신제품 유형
문화적 거리(낮)

12.58 11.32 .001

 모델 국적* 신제품 유형
* 문화적 거리(높)

24.07 15.09 .000

[그림 3]에서 볼 수 있듯 먼저 한국에 대한 문화적 거

리가 가까운 소비자가 중국 모델의 신제품 광고를 본 

경우에 구체적 메시지(M=4.86)와 추상적 메시지

(M=4.55)에 대한 광고태도의 차이가 나타나지 않았고

(t=1.32, p>.1) 한국 모델의 신제품 광고에서 구체적 메

시지(M=4.29)와 추상적 메시지(M=4.46)에 대한 광고태

도도 차이가 없는 것으로 나타났다(t=-.67, p>.1).

문화적 거리가 높은 소비자도 한국 모델 광고의 구체

적 메시지(M=4.32)나 추상적 메시지(M=4.71)나 광고 

태도가 다르지 않았지만(t=-1.66, p>.1), 중국 모델 광고

의 경우, 추상적 메시지(M=4.51)보다 구체적 메시지

(M=5.35)에서 더욱 긍정적인 것으로 나타났다(t=3.41, 

p<.01). 따라서 한국에 대한 문화적 거리가 먼 집단에서

는 광고 태도에 대한 모델 국적과 메시지 유형 간의 상

호작용효과가 나타났지만 거리가 가까운 집단에서는 

그렇지 않았음을 알 수 있다.
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그림 2. 모델 국적, 메시지, 문화적 거리와 광고 태도

다음으로 한국에 대한 문화적 거리가 먼 소비자가 한

국 모델의 신제품 광고에 노출된 경우, 구체적 메시지

(M=4.00)보다 추상적 메시지(M=4.86)에서 더욱 긍정적

인 제품 태도를 보였다(t=-3.40, p<.01). 중국 모델 광고

에서는 추상적 메시지(M=4.49)보다 구체적 메시지

(M=5.09)에서 더욱 긍정적인 것으로 나타났다(t=2.13, 

p<.05). 한국에 대한 문화적 거리가 낮은 소비자라도 중

국 모델 광고의 추상적 메시지(M=4.48)와 구체적 메시

지(M=5.01)에서 제품태도의 차이가 유의한 것으로 나

타났으며(t=2.14, p<.05), 한국 모델의 신제품 광고를 접

했을 때 구체적 메시지(M=3.89)에 비해 추상적 메시지

(M=4.52)에서 보다 긍정적인 제품태도를 보이는 것으

로 나타났다(t=-2.64, p<.05). 한국에 대한 심리적 거리

에 따른 한국 모델 광고의 제품태도를 비교해보면, 거

리가 가까운 소비자보다 먼 소비자에게서 메시지 유형

에 의한 차이가 보다 크다는 사실을 알 수 있다. 그러나 

심리적 거리에 따른 모델 국적과 메시지 유형 간 상호

작용효과의 차이가 예상만큼 크게 나타나지는 않았다.

Ⅴ. 결 론 

본 연구에서는 글로벌 소비자가 신제품 광고 전략을 

접할 때 이와 관련된 여러 차원의 심리적 거리로 인한 

상이한 해석수준에 따라 신제품에 대한 광고에 대한 태

도나 그 제품에 대한 태도가 달라질 수 있음을 검증하

였다. 구체적으로, 중국 소비자를 대상으로 하여 광고 

모델의 국적이라는 사회적 거리감, 하위해석수준의 구

체적인 메시지나 상위해석수준의 추상적인 광고 메시

지 유형, 점진적 신제품 혹은 혁신적 신제품과 같이 제

품이 지닌 새로움의 정도에 따른 심리적 거리감에 따라 

소비자의 태도가 어떻게 달라지는지 알아보고자 하였

다. 또한 중국 소비자의 한국에 대한 문화적 거리감에 

따라서 이러한 효과가 조절되는지 확인하였으며 그 연

구결과는 다음과 같다.

첫째, 한국 모델이 등장한 신제품 광고의 경우 추상

적 메시지(vs 구체적 메시지)에서 광고태도 및 제품태

도가 더 높게 나타났고, 중국 모델이 등장한 신제품 광

고의 경우에는 구체적 메시지(vs 추상적 메시지)에서 

광고태도 및 제품태도가 더 높게 나타났다. 이는 개인

이 대상에 대한 심리적 거리를 멀게 지각할수록 목적을 

강조하고 추상적이고 바람직함을 표현하는 상위해석수

준의 메시지가 더 효과적이고, 반면 심리적 거리를 가

깝게 지각할수록 방법을 강조하고 구체적이며 실행가

능성을 강조하는 하위해석수준의 메시지가 더 효과적

이라는 기존의 연구결과들[6-10]을 지지하는 것이다. 

둘째, 광고 모델의 국적과 신제품 유형 간의 상호작

용 효과도 유의하게 나타났다. 우선 한국 모델의 신제

품 광고의 경우 혁신적 신제품(vs 점진적 신제품)에서 

광고태도 및 제품태도가 더 높게 나타났다. 어느 한 차

원의 심리적 거리가 멀면 다른 차원의 심리적 거리감도 

멀 때 소비자가 보다 편안하게 지각하고 행동에도 긍정

적인 영향을 미친다는 사실을 확인하였다. 그러나 중국 

모델이 등장한 신제품 광고의 경우에는 점진적 신제품
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과 혁신적 신제품 간 소비자 태도 차이가 유의하지 않

은 것으로 나타났다. 이와 관련하여 소비자의 혁신성에 

따라 신제품에 대한 거리감이 상이할 수 있기 때문에 

향후 이러한 변수의 영향력을 고려할 필요성이 있을 것

이다.  

마지막으로 한국에 대한 심리적 거리감이 작용하는 

효과가 있는지를 추가적으로 살펴보았다. 분석 결과 중

국 소비자의 한국에 대한 문화적 거리, 모델 국적, 메시

지 유형에 따라 광고태도 및 제품태도가 달라지는 것을 

확인하였다. 즉 문화적 거리가 멀면 한국 모델의 신제

품 광고의 경우 구체적 메시지보다 추상적 메시지에서 

광고태도 및 제품태도가 높게 형성되었다. 반면 심리적 

거리가 낮은 경우에는 모델 국적과 메시지 유형에 따른 

광고태도에서 차이가 없는 것으로 나타났다. 그러나 제

품태도에서는 이러한 조절효과가 나타나지 않았는데 

제품태도에 대해서는 신제품의 디자인이나 기능에 대

한 선호 등 다양한 영향요인들이 추가적으로 존재하기 

때문이라고 예측해불 수 있다.

본 연구는 해석수준이론의 심리적 거리 차원 중 사회

적 차원으로서 광고 모델의 국적이 가지는 효과를 탐색

하였고, 이러한 효과는 소비자가 타국에 대하여 인지하

는 문화적 거리감에 따라서도 달라질 수 있음을 검증하

였다. 또한 광고하는 신제품의 혁신성도 이러한 심리적 

거리감과 연관되어 있음을 보였다. 이로써 소비자의 해

석수준 및 광고 원천과 관련된 연구 분야를 확장하고 

이론적 시사점을 제공하였다는 데 본 연구의 의의가 있

다. 소비자의 해석수준을 고려하여 차별화된 광고를 제

공함으로써 소비자 태도를 높일 수 있으므로 광고에서 

전달하고자 하는 메시지에 대한 관리가 필요함을 확인

한 본 연구 결과는 신제품 광고 전략 수립에 있어서 다

음과 같은 실무적 시사점을 제공한다.

첫째, 국내 모델을 등장시킬 것인지 아니면 외국 모

델을 활용할 것인지 등 광고 모델의 국적을 고려하는 

경우 국적에 따라 소비자의 사회적 거리감이 다르게 형

성될 수 있으므로 이러한 거리감과 유사한 수준으로 매

칭될 수 있는 광고 메시지를 제시한다면 소비자의 신제

품 광고에 대한 태도나 제품 선호도를 향상시킬 수 있

다.

둘째, 신제품이 소비자에게 얼마나 새로운가의 정도

도 광고 모델의 국적이 지니는 심리적 거리의 효과와 

연관성이 있으므로, 점진적 신제품에 비해 혁신적인 신

제품의 경우에는 외국 모델의 광고가 소비자의 태도에 

긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 즉 본 연구는 메

시지 유형에 따라, 신제품 유형에 따라 광고 모델 국적

의 효과가 달라질 수 있다는 것을 의미하므로, 제품과 

메시지에 따라 어떠한 광고모델을 활용해야 하는지에 

대한 지침을 주고 있다.

마지막으로 외국에 대한 소비자의 문화적 거리 수준

의 차이도 고려할 필요가 있다. 외국에 대한 심리적 거

리가 가까운 소비자보다는 심리적 거리가 먼 소비자에

게서 앞서 언급한 효과를 관찰할 수 있으므로 세분시장

의 특성에 기반으로 하여 보다 적합한 광고 전략을 제

공하여야 할 것이다. 본 연구 결과는 심리적 성향을 바

탕으로 소비자를 구분하고 맞춤 광고 메시지를 구축하

는데 도움이 될 수 있다.

본 연구에서는 신제품 광고에서 소비자 태도에 영향

을 미칠 수 있는 변수로 광고 모델의 국적, 메시지 유형, 

신제품 유형, 문화적 거리만을 살펴보았다. 하지만 실제

로 광고 크리에이티브 수립 전략은 이 외에 더욱 다양

한 변수들과 상황의 영향을 받을 수 있고 이러한 요인 

간 상호작용이 소비자의 광고 태도에 영향을 미칠 수 

있다. 예를 들면 광고 매체의 유형이나 시간적 간격, 제

품에 대한 소비자의 태도 등도 차별적인 영향을 미칠 

수 있을 것이다. 미디어 및 채널이 증가하고 소비자가 

세분화되어 가치관이나 라이프스타일 등 미디어 이용

행위에 영향을 미치는 심리적 변수들에 대한 탐구가 중

요해지고 있어[22], 향후 연구에서는 이와 같은 기타 변

수들을 고려하여 연구를 확장할 수 있다. 마지막으로, 

같은 동양권에 속하는 중국 소비자뿐만 아니라 보다 한

국에 대하여 사회적 거리감이 보다 더 멀게 느껴질 수 

있는 서양권에 속하는 소비자를 대상으로 분석하여 본 

연구 결과의 타당성을 확인해볼 수도 있으며, 외국 모

델에 대한 한국 소비자의 태도와 이러한 외국 소비자들

의 태도를 비교하는 연구도 흥미로울 것이라 생각한다.
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