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ABSTRACT1)

The use of size-inclusive advertising in Western fashion markets has been well-received by consumers. 
However, the effect of such advertising on South Korean consumers has yet to be fully understood. To ad-
dress this gap, we investigated the effect of inclusive advertising using plus-size models in the South Korean 
fashion market. Specifically, we examined the influence of perceived size of a plus-size model and perceived 
similarity to a plus-size model on body satisfaction, considering the moderated mediation effect of implicit be-
lief about the malleability of body sizes. Data were collected through an online survey administered to 307 
South Korean women in their 20s and 30s and analyzed using the SPSS Process Macro. Our findings show 
that perceived size of a plus-size model had a negative impact on body satisfaction. Furthermore, perceived 
similarity to a plus-size model mediated this causal relationship. We also discovered that the mediated rela-
tionship was moderated by implicit belief about the malleability of body sizes. This study highlights that, un-
like Western consumers, South Korean consumers still respond unfavorably to size-inclusive fashion advertis-
ing featuring plus-size models. Therefore, differentiated advertising strategies are necessary for this market.
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Ⅰ. 서론

극도로 마른 체형의 모델이 초래하는 사회심리

적 악영향에 대한 자정 노력으로, 플러스 사이즈

모델(plus-size model)을 광고에 등용시키는 포용

적 광고(inclusive advertising)가 패션 산업에 확

산되었다(Joo & Wu, 2021). 플러스 사이즈 모델

이란 미국 여성복 14 사이즈 이상의 체격 조건을

가진 모델을 의미하며, 이들은 2010년대 초반 이

후부터 서구의 패션 시장에 본격적으로 등장하였

다(Lee & Lee, 2018; Park & Yun, 2019). 처음

에는 American Eagle, H&M, Nike와 같이 실용적

가치를 추구하는 중저가 패션 브랜드에서 플러스

사이즈 모델을 기용하기 시작하였으나(Park &

Yun, 2019), 최근에는 Dolce & Gabbana, Versace

와 같이 광고 모델을 통해 고유한 브랜드 이미지

와 가치를 창출하는 럭셔리 패션 브랜드에서도 플

러스 사이즈 모델을 기용하고 있다(Sims, 2021).

특히, 최근 다양한 인종, 연령, 성별의 모델을 기

용하여 패션 산업의 다양성(diversity)과 포용성

(inclusivity)을 증대시키고자 하는 노력으로 인해

(Entwistle, Frankling, Lee, & Walsh, 2019), 플

러스 사이즈 패션 모델의 기용은 점차 증가하는

추세이다.

패션 산업에서 플러스 사이즈 모델을 기용한

광고가 증가하자 학계에도 플러스 사이즈 모델의

광고 효과를 다룬 연구들이 등장하였으며, 기존의

마른 모델로 인해 발생한 다양한 사회 문제를 해

소할 수 있는 사회심리적 효과들이 제시되었다

(Joo & Wu, 2021). 구체적으로, 플러스 사이즈 모

델은 외모의 사회적 비교에 적용되는 현실적인 기

준을 제공하고(Clayton, Ridgway, & Hendrickse,

2017), 왜곡된 사회적 이상미의 내면화 현상을 감

소시키며(Hendrickse, Clayton, Ray, Ridgway, &

Secharan, 2021), 신체 사이즈 포용성 증대에 기여

하는 것(Entwistle et al., 2019; Joo & Wu,

2021)이 선행 연구를 통해 확인되었다. 그러나, 이

러한 연구들은 대부분 해외 소비자를 대상으로 수

행된 것이기 때문에, 국내 소비자들의 반응은 이러

한 결과와 차이가 있을 것으로 예측된다. 한국 패

션 시장은 서구 패션 시장에 비해 비만 인구가 소

수에 해당되며(WHO Expert Consultation, 2004),

오랜 시간 동안 사회 전반에 걸쳐 미른 체형에 대

한 선호가 매우 공고한 편이다(Kim, 2016; Kim

& Lee, 2018; Wardle, Haase, & Steptoe, 2006).

이에 따라, 한국 패션 산업의 준비도 미흡하고

(Choi & Lee, 2016; Christel & Dunn, 2017; Lee

& Lee, 2018; Oh, 2021), 서구에 비해 플러스 사

이즈 모델 기용 기간이 짧기 때문에(Lee & Lee,

2018; Park & Yun, 2019), 국내 소비자의 플러스

사이즈 모델에 대한 반응이 해외 소비자와는 다를

것으로 예측된다.

한국 패션 소비자의 플러스 사이즈 모델에 대

한 반응을 조사한 연구들은 충분하지 않다. 초기

연구들은 플러스 사이즈 소비자를 위한 패션 제품

개발 연구가 주를 이루었고(e.g., Byun & Baek,

2014), 최근에는 플러스 사이즈 모델에 대한 국내

소비자의 반응에 영향을 미치는 요인을 살펴보는

소수의 연구들이 수행되었으나 관련 연구가 활성

화되지는 못하고 있다(Lee & Lee, 2018; Park

& Yun, 2019). 특히, 이들 연구들은 비만 소비자

의 비중이 높은 해외 소비자의 체형을 기반으로

하여 체격 기준이 결정된 플러스 사이즈 모델에

대해, 한국 소비자가 어떠한 반응을 보이는지 확

인하지는 못하였다(Choi & Lee, 2016; Christel

& Dunn, 2017; Lee & Lee, 2018; Oh, 2021;

WHO Expert Consultation, 2004). 이러한 상황에

서, 본 연구는 서구 지역에 비해 비만 인구의 비

중이 현저하게 낮은 국내 패션 시장에서 서구의

시각으로 설정된 플러스 사이즈 모델의 신체 사이

즈가 한국 소비자에게 어떻게 지각되는지 살펴보

고자 한다.

해외 소비자의 비만 기준을 기반으로 설정된

플러스 사이즈 모델의 체격을 한국 소비자가 어떻
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게 인식하는지 살펴보기 위해, 본 연구는 플러스

사이즈 모델의 지각된 사이즈(perceived size of a

plus-size model)를 주요 연구 변수로 설정하고,

이러한 사이즈 지각이 소비자의 신체 만족에 영향

을 미칠 것으로 예측하였다(Clayton et al., 2017;

Hendrickse et al., 2021; Joo & Wu, 2021). 또한,

플러스 사이즈 모델에 대한 소비자의 지각된 사이

즈가 신체 만족에 미치는 영향력은 플러스 사이즈

모델에 대한 지각된 유사성(perceived similarity

to a plus-size model)에 의해 매개될 것으로 예측

되었다(Cinelli & Yang, 2016; Lou & Tse, 2020;

Peck & Loken, 2004). 추가적으로, 지각된 유사

성의 매개 효과가 신체 사이즈를 개인의 의지에

따라 유연하게 변화시킬 수 있다고 믿는 암묵적

신념(implicit belief about the malleability of

body sizes)에 의해 조절되는 조절된 매개 효과

(moderated mediating effect)가 존재할 것으로

예측되었다(Cinelli & Yang, 2016). 연구 자료는

자극물이 적용된 온라인 설문을 통해 수집되었으

며, 다수의 국내 소비자가 펜데믹 이후 글로벌 패

션 기업의 강화된 온라인 유통을 통해 플러스 사

이즈 모델을 접해왔다는 점을 고려하여 온라인 쇼

핑몰에서의 광고 이미지가 자극물로 개발되었다

(Oh, 2021). 외모와 관련된 제품에 대한 소비자

반응에는 남녀 간 차이가 있고(Kaiser, 1997), 동

성과 이성 광고 모델에 대한 소비자의 반응도 다

르며(LaTour, 1990), 서구의 패션 시장에서도 젊

은 소비자 집단이 플러스 사이즈 모델 수용에 적

극적이었으므로(Joo & Wu, 2021), 20~30대 여성

소비자가 연구의 대상으로 한정되었다. 본 연구의

결과를 통해, 해외 패션 시장의 시각으로 설정된

플러스 사이즈 모델에 대한 국내 소비자의 반응을

이해하고, 나아가 한국 패션 시장에서 플러스 사

이즈 패션 모델이 적용된 포용적 광고가 기업의

실질적인 이윤 창출에 기여할 수 있는 방안을 모

색하고자 한다. 더불어, 본 연구의 결과는 한국 사

회에서 소수 집단에 해당하는 플러스 사이즈 소비

자에 대한 사회적 포용성 증대에도 도움이 될 것

으로 기대된다.

Ⅱ. 선행 연구 분석과 가설 도출

1. 플러스 사이즈 모델에 대한 한국 소비자의
반응

서구의 패션 광고에 등장하는 플러스 사이즈

모델의 세부 신체 사이즈는 가슴 둘레 39.5인치,

허리 둘레 31.5인치, 엉덩이 둘레 42인치에 해당된

다(Christel & Dunn, 2017). 처음 서구 패션 시장

에 플러스 사이즈 모델이 소개되었을 때 소비자의

반응이 긍정적이지만는 않았다. 그러나, 최근 몸

긍정주의(body positivity)와 포용성(inclusivity)을

추구하는 서구 사회의 기조로 인해 다수의 선행

연구들이 플러스 사이즈 모델에 대한 서구 소비자

의 긍정적인 반응을 확인하였다(Hendrickse et al.,

2021; Joo & Wu, 2021; Plotkina, Saurel, &

Plotkina, 2021). 특히, 비만 인구의 비중이 높은

서구 패션 시장은 더 이상 비만을 열등하다 폄하

하지 않으며, ‘사이즈에 구애 없이 누구나 자신이

원하는 옷을 입자’는 슬로건 아래 모든 사이즈의

소비자를 포용하고자 노력하고 있다(Choi & Lee,

2016). 최근 펜데믹 이후 전 세계 소비자를 대상

으로 동일한 광고 및 유통 전략을 펼치고 있는 글

로벌 패션 기업이 증가하면서(Schreiner & Baier,

2021), 이러한 기업들이 전개하는 광고를 통해 플

러스 사이즈 모델에 노출되는 한국 소비자도 증가

하고 있다(Oh, 2021).

플러스 사이즈 모델에 대한 노출 빈도 증가에

도 불구하고, 국내 소비자의 반응은 서구 소비자

에 비해 그다지 호의적이지 않은데(Park & Yun,

2019), 그 이유는 다음과 같이 유추해볼 수 있다.

우선, 서구 패션 시장에 비해 한국 패션 시장에서

는 비교적 최근에 플러스 사이즈 모델을 기용하기

시작하였으므로(Lee & Lee, 2018; Park & Yun,

2019), 플러스 사이즈 모델에 익숙하지 않은 한국
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소비자들의 반응은 서구의 소비자에 반응에 비해

덜 호의적일 가능성이 크다. 실제로, 서구 소비자

들 역시 플러스 사이즈 모델을 처음 접하였을 때

오랜 기간 동안 공고해진 사회적 이상미와는 거리

가 먼 플러스 사이즈 모델에 대해 호의적인 반응

을 보이지 않았다(Peters, 2014). 심지어, 플러스

사이즈 모델 등장 초기에 수행된 Aagerup(2011)

의 연구는 플러스 사이즈 소비자조차 마른 모델을

더 선호한다고 주장하며 플러스 사이즈 모델 무용

론을 제기하기도 하였다. 그러나, 있는 그대로의

몸을 수용하고 사랑하자는 몸 긍정주의가 서구 사

회에 확산되면서 플러스 사이즈 모델의 기용이 증

가하기 시작했다(Park & Yun, 2019). 이러한 산

업의 변화는 익숙한 것을 미적으로 선호하는 인간

의 특성과 맞물리면서(Armstrong & Detweiler-

Bedell, 2008), 플러스 사이즈 모델에 대한 소비자

의 반응도 점차 개선되었다.

서구 패션 시장에서는 플러스 사이즈 소비자가

일정 수준의 경제성 창출이 가능한 주력 시장인

것에 반해, 한국 패션 시장에서 플러스 사이즈 소

비자는 소수 집단에 해당된다. 미국의 경우 전체

성인 여성의 67% 정도가 과체중 혹은 비만으로

분류되는 것에 반해(Christel & Dunn, 2017), 한국

의 비만 인구는 전체 성인 여성의 35% 정도에 불

과하다(Lee & Lee, 2018). 게다가, 두 나라의 비

만 기준이 미국은 BMI 25 이상, 한국은 BMI 23

이상인 것을 감안하면(WHO Expert Consultation,

2004), 두 국가 간 비만 인구 비율의 실질적인 격

차는 더 커질 것이다. 전 세계 패션 시장에서 가

장 규모가 큰 미국 패션 시장에서 플러스 사이즈

시장의 규모는 2020-2021 시즌에 전체 시장의

19%를 차지하였으며, 플러스 사이즈 소비자의 증

대에 따라 향후 시장 규모는 더욱 확대될 것으로

예측된다(Statista, 2021). 이러한 통계 수치를 고

려하면, 서구의 패션 시장에서 플러스 사이즈 소

비자는 수적으로 소수 집단에 해당되지는 않는다

고 판단된다. 반면에, 상대적으로 비만 인구의 비

중이 적은 한국의 플러스 사이즈 패션 시장은 상

대적으로 상황이 더 열악하다. 예컨대, 국내 패션

산업에는 플러스 사이즈에 대한 구체적인 사이즈

체계가 수립되지 않았기 때문에, 플러스 사이즈

소비자는 국내 주요 패션 기업에서 대량 생산되는

패션 제품을 구매하기 어렵다(Choi & Lee, 2016).

또한, 국내 소비자가 접해온 플러스 사이즈 모델

이 기용된 광고는 다수의 대중이 아닌 소수의 플

러스 사이즈 소비자에게만 특화된 온라인 쇼핑몰

광고, 혹은 글로벌 패션 기업이 전 세계 소비자에

게 포괄적으로 제시하는 광고가 대부분이다(Choi

& Lee, 2016; Oh, 2021). 따라서, 사회적 소수자

에 대한 포용성이 그다지 높지 않은 한국 사회에

서(Baek, Lee, & Oh, 2022), 플러스 사이즈 모델

에 대한 소비자의 반응은 호의적이지 않을 가능성

이 크다.

마지막으로, 한국 사회는 마른 체형에 대한 선

호와 획일화된 이상미 추구 성향이 타 문화권에

비해 강하고(Kim & Lee, 2018; Wardle et al.,

2006), 비만인 사람을 무능력하고 자기 관리에 소

흘하다고 낙인찍는 경향이 있다(Kim, 2016). 이러

한 한국 사회의 특성으로 인해, 플러스 사이즈 모

델에 대한 국내 소비자의 반응은 서구 소비자만큼

호의적이지는 못할 것이다. 실제로, 사회적으로 비

만 혐오를 당한 한국 여성들은 체중에 대한 강박

으로 인해 엄격한 다이어트, 폭식증, 거식증과 같

은 식이 장애를 경험한 바 있으며, 체중이 감소된

이후에도 자신이 실제보다 더 뚱뚱하다고 인식하

는 것으로 나타났다(Kim, 2016). 특히, 아시아인

은 서양인에 비해 외형적으로 신체에 별다른 문제

가 없음에도 불구하고 치명적 결함이 있다고 인식

하는 신체 이형 장애(body dysmorphic disorder)

경향이 더 높게 나타나는데(Hong et al., 2021), 이

중에서도 한국인은 일본인이나 중국인에 비해 자

신의 평범한 외모에 결함이 있다고 인식하는 경향

이 더 강한 것으로 알려져 있다(Kim & Lee,

2018). 22개국 소비자를 대상으로 신체 이미지와
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체중 관리 행동을 비교분석한 Wardle et al.(2006)

은 한국 소비자들이 전반적으로 자신이 실제보다

더 뚱뚱하다고 인식한다는 것을 확인하였는데, 이

러한 결과는 많은 한국인이 체중에 대한 강박을

갖고 있다는 것을 암시한다. 이상과 같은 여러 여

건들을 종합해보았을 때, 국내 소비자에게 플러스

사이즈 모델에 대한 호의적인 반응을 기대하기에

는 무리가 있다.

2. 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈와
신체 만족

플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 사이즈는 소

비자가 주관적으로 인식한 모델의 신체 사이즈를

의미한다(Bays, Bazata, Fox, Grandy, & Gavin,

2009). 주로 서구의 패션 시장을 중심으로 수행된

플러스 사이즈 모델 관련 선행 연구에서 플러스

사이즈 모델에 대한 지각된 사이즈가 빈번하게 연

구되지는 않았으나, 본 연구에서는 다음과 같은

이유에서 해당 변수를 주요 연구 개념으로 설정하

였다. 우선, 서구의 시각을 기반으로 신체 사이즈

가 설정된 글로벌 패션 브랜드의 플러스 사이즈

모델이 전 세계적으로 성인 여성의 평균 BMI 가

가장 낮은 국가 중 하나인 한국 소비자에게는 과

도하게 비만하게 지각될 수 있다(WHO Expert

Consultation, 2004). 또한, 플러스 사이즈 모델의

기용 역사가 짧고(Lee & Lee, 2018; Park &

Yun, 2019) 서구 사회에 비해 사회적 소수자인

비만인에 대한 사회적 혐오가 존재하며(Choi &

Lee, 2016; Christel & Dunn, 2017; Kim, 2016;

Lee & Lee, 2018) 마른 체형에 대한 선호를 기반

으로 살이 찌는 것에 민감하게 반응하는 한국 사

회에서(Kim, 2016; Kim & Lee, 2018; Wardle et

al., 2006), 한국 소비자들은 비만 인구의 비중이

높은 문화권의 기준에 맞춰 결정된 플러스 사이즈

모델의 사이즈에 더욱 민감하게 반응하리라 예측

된다. 상기의 이유를 기반으로, 본 연구는 한국 소

비자가 실제로 지각한 플러스 사이즈 모델의 사이

즈는 서구 소비자의 지각된 사이즈와는 차이가 있

을 것으로 예측하고, 이를 주요 연구 변수로 선정

하였다. 또한, 앞서 설명한 것처럼 플러스 사이즈

모델은 사회심리적 효과를 동반하는 것으로 알려

져있기 때문에, 본 연구는 글로벌 브랜드들이 일반

적으로 기용하는 플러스 사이즈 모델에 대한 한국

소비자의 사이즈 지각과 이로 인한 사회심리적 효

과에 대해 연구해 볼 필요성이 있다고 판단하였다.

한국인은 자신의 신체 사이즈를 실제보다 더

크게 인식하고 외형적으로 큰 결함이 없는 신체에

문제가 있다고 인식하는 경향이 타 문화권에 비해

더 강하다(Hong et al., 2021; Kim & Lee, 2018;

Wardle et al., 2006). 이러한 현상의 원인으로 오

랜 기간 동안 공고해진 외모지상주의, 미디어를

통해 확산된 마른 체형 이상미의 내재화, 자신의

몸을 사회적으로 감시받는 객체로 인식하는 객체

화된 신체 인식, 비만에 대한 사회적 혐오가 언급

되었다(Kim, 2016; Lee & Lee, 2019; Son,

2008). 이러한 경향성은 플러스 사이즈 모델의 신

체 사이즈 인식에도 영향을 미칠 것으로 예측된

다. 왜냐하면, 자신의 외모를 평가하는 엄격한 기

준은 타인의 외모 평가에도 적용될 가능성이 크기

때문이다. 실제로, 일상 생활에서 주변인들과의 함

께하는 외모 대화(fat talk)를 통해, 개인의 외모

평가 기준이 타인에게도 전이된다는 것이 확인되

었다(Yu & Lee, 2022). 따라서, 외모지상주의, 왜

곡된 사회적 이상미의 내면화, 객체화된 신체 의

식, 비만 혐오가 강한 한국 소비자들은 자신의 외

모를 보다 엄격하게 평가할 것이며(Kim, 2016;

Lee & Lee, 2019; Son, 2008), 이러한 평가는 플

러스 사이즈 모델에게도 적용되어 이들의 신체 사

이즈를 더 크게 인식할 것으로 예측된다.

신체 만족이란 신체의 일부분 혹은 신체 전반에

대한 주관적인 평가를 기반으로 형성되는 신체에

대한 만족 혹은 불만족의 정도를 의미하며(Lee,

2012), 인간의 외모와 밀접하게 관련이 있는 자아

상을 형성하는 요소 중에 하나이다(Secord &
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Jourard, 1953). 오랜 기간 동안 패션 산업은 현실

에서 찾아보기 어려운 극도로 마른 체형의 모델을

광고에 기용해왔으며, 디지털 이미지 보정 기술이

보편화되면서 광고 속 모델의 체형은 더욱 비현실

적으로 조작되었다(Taylor, Cho, Anthony, &

Smith, 2018). 이러한 이유로, 패션 광고에 노출된

소비자는 자신의 평범한 체형과 비현실적인 모델

의 체형을 비교하게 되며, 이러한 비교는 궁극적으

로 소비자의 신체 불만족을 초래하였다(Andersen

& Paas, 2014). 이러한 부작용에 대한 자정 노력

으로 등장한 플러스 사이즈 모델은 소비자에게 보

다 자연스러운 매력으로 소구하였으며, 이러한 광

고에 노출된 소비자는 모델의 현실적인 체형과 자

신의 체형 간의 비교를 통해 신체 만족이 개선되는

긍정적 광고 효과를 경험하게 되었다(Clayton et

al., 2017; Hendrickse et al., 2021). 그러나 이러한

반응은 주로 서구의 패션 시장을 기반으로 도출된

것이며, 국내 시장에서는 이와는 상이한 반응이

도출될 것으로 예상된다.

한국인은 외모 비교에 있어 자신보다 우월한

조건을 가진 대상을 비교의 기준으로 삼는 상향

비교의 경향이 강하기 때문에(Kim & Lee, 2018),

자신보다 더 뚱뚱한 플러스 사이즈 모델을 외모

비교의 기준으로 삼을 가능성은 크지 않다. 이보다

는 플러스 사이즈 모델을 외모 회피 집단으로 상

정하여 이들에게 혐오감(repulsion)을 느끼고, 자신

도 이들처럼 뚱뚱해질 수 있다는 불안 (anxiety)이

강화될 것으로 예측된다(Borau & Bonnefon, 2017).

따라서, 앞서 언급하였듯이 한국 사회에 만연한

외모 지상주의, 왜곡되고 비현실적인 사회적 이상

미의 내면화, 객체화된 신체 의식, 비만 혐오가 강

한 소비자일수록 플러스 사이즈 모델의 사이즈를

더 크게 인식할 것이며(Kim, 2016; Lee & Lee,

2019; Son, 2008), 소비자가 플러스 사이즈 모델

의 사이즈를 더 크게 인식할수록 플러스 사이즈

모델에 의해 유발되는 혐오감과 외모 불안으로 인

해 자신의 신체에 불만족할 가능성은 더 커질 것

이다. 따라서, 한국 소비자들이 플러스 사이즈 모

델의 신체 사이즈를 크게 인식할수록, 신체 만족

이 감소할 것이라는 가설 1이 도출되었다.

가설 1. 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈는

신체 만족에 부적 영향을 미칠 것이다.

3. 플러스 사이즈 모델에 대한 소비자의
지각된 유사성

소비자는 매력적인 광고 모델에게 일체감을 느껴

광고에 대해 긍정적으로 반응하게 되는데(Kelman,

1961), 이러한 일체감은 소비자가 광고 모델에게

유사성을 인식할 때 강화된다(Erdogan, 1999). 광

고 모델에 대한 소비자의 지각된 유사성은 광고에

노출된 소비자가 광고 모델과 자신을 유사하다고

인식하는 정도를 의미하며, 긍정적 광고 효과를

유발하는 요인으로 간주되어 왔다(Diedrichs &

Lee, 2010; Shan, Chen, & Lin, 2020). 이러한 지

각된 유사성은 플러스 사이즈 모델의 광고 효과를

검증하는 연구에서도 적용되었다(Cinelli & Yang,

2016; Lou & Tse, 2020). Peck & Loken(2004)

와 Lou & Tse(2020)는 플러스 사이즈 모델이 등

장하는 광고를 접한 소비자가 해당 광고 모델과

자신 간의 유사성이 높다고 인식할 때 자신에 대

해 긍정적으로 인식하게 되어 신체 만족이 증가한

다고 주장하였다. 이와 유사하게, 다수의 연구들이

플러스 사이즈 모델에 노출된 소비자들이 인식하

는 지각된 유사성은 광고에 대한 긍정적인 태도

형성과 광고 속 제품에 대한 구매 의도 증가에 유

의한 정적 영향이 있다는 것을 확인하였다(Cinelli

& Yang, 2016; Martin, Veer, & Pervan, 2007).

그러나, 이들 연구들은 해외 소비자를 대상으로

수행되었기 때문에, 한국 소비자에게 동일한 결과

를 기대하기 어렵다.

Cinelli & Yang(2016)은 플러스 사이즈 모델에

노출된 소비자는 플러스 사이즈 모델의 신체 사이

즈가 자신과 주변 사람들의 실제 신체 사이즈를
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더 잘 반영한다고 인식하며, 이러한 인식은 소비

자의 지각된 유사성을 상승시킨다고 주장하였다.

그러나, 비만 인구의 비중이 서구에 비해 현저하

게 낮은 한국 사회에서(Christel & Dunn, 2017;

Lee & Lee, 2018), 플러스 사이즈 모델에 노출된

소비자들은 모델의 신체 사이즈가 자신과 주변 사

람들의 현실적인 체형과는 괴리가 있다고 생각할

가능성이 크다. 왜냐하면, 미국 여성복 사이즈 14

이상의 사이즈는 보통 BMI지수가 30 이상인 것으

로 알려져있는데(Centers for Disease Control and

Prevention, 2022; Driver, 2019), BMI 30 이상인

한국 여성은 4.7%에 불과하기 때문이다(Park,

2020). 따라서, 한국 소비자들이 플러스 사이즈 모

델의 신체 사이즈를 크게 지각할수록 플러스 사이

즈 모델에 대한 지각된 유사성은 감소할 것이다.

더불어, 플러스 사이즈 모델에 대한 소비자의 지

각된 유사성은 그들의 신체 만족에 부적 영향을

미칠 것으로 예측되었다. 왜냐하면, 서구 소비자들

이 플러스 사이즈 모델을 외모 비교의 기준으로

삼아 자신과 플러스 사이즈 모델이 유사하다고 인

식할 때 신체 만족이 증가하는 것과는 달리(Lou

& Tse, 2020; Peck & Loken, 2004), 한국 소비

자들은 외모 회피 집단인 플러스 사이즈 모델과

자신이 유사하지 않다고 인식할수록 사회적 이상

미에 가까운 자신의 신체에 더 만족하게 될 것이

기 때문이다. 다시 말해, 한국 소비자들은 플러스

사이즈 모델의 체형이 비만하다고 지각할수록 자

신과는 유사성이 떨어진다고 인식할 것이며, 이러

한 인식은 곧 신체 만족의 증가시키는 원인이 될

것이다. 따라서, 플러스 사이즈 모델의 지각된 사

이즈 - 지각된 유사성 - 신체 만족을 경유하는 매

개 효과(간접 효과)는 정적 효과에 해당된다. 앞

서 언급한 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가

신체 만족에 미치는 직접 효과는 부적 효과였지만

(가설 1), 지각된 유사성을 경유하는 정적 매개

효과(간접 효과)로 인해 플러스 사이즈 모델의 지

각된 사이즈가 신체 만족에 미치는 영향력의 총

효과는 직접 효과에 비해 부적 효과의 강도가 상쇄

될 것이다. 이상의 논의를 기반으로, 본 연구는 플

러스 사이즈 모델에 대한 소비자의 지각된 유사성

이 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 신체 만

족에 미치는 영향력을 매개할 것으로 예측하였다.

가설 2. 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 유

사성은 플러스 사이즈 모델의 지각된

사이즈가 신체 만족에 미치는 영향력

을 정적으로 매개할 것이다.

가설 2-1. 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈

는 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된

유사성에 부적 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된

유사성은 신체 만족에 부적 영향을

미칠 것이다.

4. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념

신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념

은 암묵적 자기 이론(implicit self theory)에서 차

용된 개념이다(Dweck, Chiu, & Hong, 1995). 암

묵적 자기 이론은 인간이 과학적 가설이나 실험을

거치지 않아도 당연하게 여기는 일련의 신념으로

개인의 자아를 형성하는 주요 요소이며, 개인의

목표 지향적 행동, 고정관념, 자기 개념의 형성,

자기 통제에 영향을 미친다(Dweck et al., 1995).

암묵적 이론은 인간의 지능과 관련된 학문 분야에

서 고안되어 심리학적 고찰을 거쳐 오늘날에는 소

비 행동을 탐구하는 학문 분야에서도 널리 적용되

고 있다(Lee & Kang, 2021). 이러한 암묵적 이론

은 개인의 속성이 고정된 것이라 믿는 실체 이론

(entity theory)과 이와는 반대로 개인의 속성이

변동적이라 믿는 증진 이론(incremental theory)의

하위 차원으로 구성된다(Cinelli & Yang, 2016;

Dweck et al., 1995; Lee & Kang, 2021).

암묵적 이론을 신체 사이즈 맥락에 접목시킨

Cinelli & Yang(2016)은 증진 이론을 가진 사람
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은 자신의 신체 사이즈가 변동 가능한 것이기 때

문에 자신의 의지에 따라 유연하게 체중이나 체형

을 변화시킬 수 있다고 믿는다고 주장하였다. 이

러한 조작적 정의를 기반으로, Cinelli & Yang

(2016)은 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적

신념에 따라 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된

유사성이 소비자의 신체 만족에 미치는 영향력에

차이가 있다는 것을 확인하였다. 이들은 신체 사

이즈가 유동적으로 변화할 수 있다고 믿는 증진

이론을 가진 소비자가 플러스 사이즈 모델에 노출

되었을 때, 지각된 유사성이 신체 만족에 미치는

정적 영향력이 완화될 것이라 주장하였다. 왜냐하

면, 증진 이론을 가진 소비자들은 현재의 신체 사

이즈가 고정된 것이 아니며 자신의 의지에 따라

좀 더 이상적인(마른) 사이즈로 변화 가능하다고

믿기 때문이다(Nussbaum & Dweck, 2008). 그러

나, 이러한 연구 결과는 플러스 사이즈에 대한 지

각된 유사성이 신체 만족에 정적 영향을 미치는

서구 소비자를 대상으로 도출된 것이기 때문에,

본 연구의 결과는 이와 상이할 것으로 예측된다.

본 연구는 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된

유사성이 신체 만족에 부정적 영향을 미칠 것으로

예상하였기 때문에, 신체 사이즈 변화 가능성에

대한 암묵적 신념이 강할수록(증진 이론이 강할수

록) 지각된 유사성이 신체 만족에 미치는 부정적

영향력은 더 강화될 것으로 예측되었다. 왜냐하면,

신체 사이즈가 개인의 의지에 따라 변동 가능하다

고 믿는 소비자가 한국 사회의 사회적 이상미와

거리가 먼 플러스 사이즈 모델과 자신이 유사하다

고 인식하게 되면, 이러한 인식은 개인적 속성의

개선과 상승을 추구하는 이들에 신념에 위배되기

때문이다(Nussbaum & Dweck, 2008). 이러한 상

충으로 인해, 이들의 신체 만족은 더욱 저해될 것

으로 예측된다. 따라서 다음과 같은 가설 3이 도

출되었다.

가설 3. 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 유사

성이 신체 만족에 미치는 부적 영향력

은 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암

묵적 신념에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 3-1. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암

묵적 신념이 높은 집단에서, 플러스

사이즈 모델에 대한 지각된 유사성

이 신체 만족에 미치는 부적 영향력

은 증가할 것이다.

가설3-2. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵

적 신념이 낮은 집단에서, 플러스 사

이즈 모델에 대한 지각된 유사성이 신

체 만족에 미치는 부적 영향력은 감소

할 것이다.

조절된 매개효과의 삼 단계 분석법을 제시한

Preacher, Rucker, & Hayes(2007)에 의하면, 조절

된 매개 모형 내의 매개 효과와 매개 변수와 종속

변수의 영향력을 조절하는 조절 효과가 검증되면,

이러한 효과를 기반으로 마지막 분석 단계에서 조

절된 매개 효과를 제시할 수 있다. 본 연구는 앞

서 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각된

유사성을 경유하여 신체 만족에 영향을 미치는 매

개 효과를 제시하였다(가설 2). 또한 가설 3에 명

시한 것처럼, 이러한 매개 효과 중에서 매개 변수

인 지각된 유사성이 종속 변수인 신체 만족에 미

치는 부적 영향력이 신체 사이즈 변화 가능성에

대한 암묵적 신념에 의해 조절되므로, 가설 2를

통해 제시된 매개 효과 역시 조절 변수의 영향을

받게 될 것이다(Preacher et al., 2007). 본 연구에

서는 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각

된 유사성을 거쳐 신체 만족에 영향을 미치는 매

개 효과가 정적 효과였으며(가설 2), 지각된 유사

성이 신체 만족에 미치는 부적 영향력이 조절 변

수를 통해 증폭되었으므로(가설 3), 정적 매개 효

과 역시 조절 변수에 의해 그 효과가 증폭될 것이

다. 따라서, 다음의 가설 4와 같은 조절된 매개 효
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과가 설정되었다.

가설 4. 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가

신체 만족에 미치는 영향력에 대한 지

각된 유사성의 정적 매개 효과는 신체

사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신

념의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 4-1. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암

묵적 신념이 높은 집단에서, 플러스

사이즈 모델의 지각된 사이즈가 신

체 만족에 미치는 영향력에 대한 지

각된 유사성의 정적 매개 효과는 증

가할 것이다.

가설 4-2. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암

묵적 신념이 낮은 집단에서, 플러스

사이즈 모델의 지각된 사이즈가 신

체 만족에 미치는 영향력에 대한 지

각된 유사성의 정적 매개 효과는 감

소할 것이다.

5. 연구 모형

상기의 논의들을 기반으로 총 4개의 가설이 도

출되었으며, 이러한 가설을 포함하는 연구 모델이

개발되었다. 다음의 <Fig. 1>은 연구 모형과 연구

가설을 도식화한 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 자극물 개발

플러스 사이즈 모델에 대한 국내 소비자의 반

응을 확인하기 위해, 본 연구는 가상의 패션 온라

인 광고 자극물을 개발하여 실험 설계 연구를 수

행하였다. 자극물 개발 단계는 다음과 같다. 첫 단

계로, 모델 이미지 사용의 윤리적, 법적 문제를 감

안하여, 본 연구자들은 스톡 이미지 사이트에서

패션 모델의 이미지를 취득하였다. 패션 모델의

특성과 패션 모델이 착용한 의복의 특성으로 인해

수집된 자료에 오차가 발생할 것을 우려하여, 흰

T-셔츠에 청바지를 착용하고 있는 백인 여성의

이미지가 선정되었다. 흰 T-셔츠에 청바지는 남녀

노소 누구나 전 연령대에 걸쳐 다양한 TPO에 착

용이 가능한 아이템이기 때문에, 플러스 사이즈

모델 자극물을 개발하여 연구 자료를 수집한 선행

연구가 이미 유사한 착장의 모델 이미지를 사용한

바 있다(Lou & Tse, 2020). 또한, 최근 다수의

한국 소비자들이 전 세계적으로 동일하게 시행되

는 글로벌 패션 기업의 광고를 통해 플러스 사이

즈 모델을 접하고 있어(Oh, 2021), 광고 모델의

<Fig. 1> Research Model and Hypothesis Development
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인종은 백인으로 설정되었다. 더불어, 패션 제품과

같이 신체와 직접적으로 관련된 제품의 광고에서

모델의 성별에 따라 광고에 대한 소비자 반응에 차

이가 있다는 점을 감안하여(Kaiser, 1997; LaTour,

1990), 연구 참가자와 광고 모델의 성별은 동일하

게 여성으로 설정되었다. 두번째 단계로, 취득한

패션 모델의 이미지가 본 연구의 목적에 맞게 조

작되었다. 우선, 이미지 속 패션 모델의 사이즈가

플러스 사이즈로 인식될 수 있도록 이미지 속 모

델의 체형이 원래보다 더 크게 조작되었으며, 자

극물이 온라인 광고 콘텐츠로 인식될 수 있도록

광고 문구가 삽입되었다.

마지막 단계로, 자극물 속 모델의 신체 사이즈

가 플러스 사이즈 모델로 인식되는지 확인하기 위

해 프리테스트가 시행되었다. 2, 30대 여성 108명

이 프리테스트에 참여하였으며, 모델의 신체 사이

즈가 조작된 자극물 이미지를 제시한 후 해당 모

델의 사이즈를 Bays et al.(2009)의 연구에서 사용

된 실루엣 이미지 척도(feagure rating scale)로 기

준으로 응답하게 하였다. Bays et al.(2009)의 실

루엣 이미지 척도는 아주 마른 사이즈(1=very

thin-size)에서부터 아주 비만인 사이즈(9=very

plus-size)까지 인간의 신체 사이즈를 9단계로 세

분화한 후 각각의 단계 별로 지각된 BMI 수준을

함께 제시하였으며, 비만 정도에 대한 개인의 주

관적 측정에 적용되어 왔다(<Fig. 2> 참조). 따라

서, 본 연구에서 개발된 광고 자극물에 노출된 참

가자들은 광고 속 여성의 신체 사이즈와 Bayes et

al.(2009)의 실루엣 이미지 척도를 비교하여 가장

유사한 사이즈가 무엇인지 9단계 중에서 골라 응

답하였다. 그 결과, 응답된 단계의 평균값이 6.815

로 나타났는데(S.D.=1.024), 이러한 수치는 Bays

et al.(2009)가 제시한 BMI를 기준으로 32.8(6점)

에서 36.5(7점) 사이에 해당된다. 플러스 사이즈

모델의 사이즈가 BMI 30 이상인 것으로 알려져

있으므로(Centers for Disease Control and Pre-

vention, 2022; Driver, 2019), 광고 자극물 속 모

델의 사이즈가 플러스 사이즈로 인식된다는 것이

확인되었다. 따라서, <Fig. 2>의 자극물이 본 연구

의 연구 자극물로 확정되었다.

2. 자료 수집

자료의 수집을 위해, 온라인 소비자 패널을 보

유한 소비자 조사 기업에 의뢰하여 설문이 시행되

었다. 서구 패션 시장에서도 2, 30대 소비자들이

사이즈 포용적인 광고에 대해 가장 먼저 호의적인

반응을 보이기 시작하였기 때문에(Joo & Wu,

2021), 본 연구에서도 대한민국 2, 30대 여성307명

이 설문에 참여하였다. 연구 참가자의 평균 나이

<Fig. 2> Development of Research Stimulus
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는 31.424세였으며, 평균 나이의 표준편차는 4.944

였다. 연구 참가자의 평균 BMI는 21.776이고 표준

편차는 3.669였는데, 이러한 수치를 통해 상당수의

연구 참가자가 미국의 비만 기준인 BMI 25 이하

의 신체 사이즈를 갖고 있음을 유추할 수 있었다.

연구 참가자의 학력은 고졸 이하가 23명(7.5%),

대졸 이하가 245명(79.8%), 대학원 재학 이상이

39명(12.7%)로 나타났으며, 월 평균 가구 소득은

200만원 미만이 17명(5.5%), 200~400만원 미만이

95명(30.9%), 400~600만원 미만이 90명(29.3%),

600~800만원 미만이 57명(18.6%), 800~1,000만

원 미만이 28명(9.1%), 1,000만원 이상이 20(6.5%)

로 나타났다. 연구 참가자의 직업은 전문직 26명

(8.5%), 사무직 181명(59.0%), 서비스직 8명(2.6%),

기술직 6명(2.0%), 공무원 10명(3.3%), 자영업 5

명(1.6%), 학생 31명(10.1%), 교사 10명(3.3%),

주부 21명(6.8%), 기타 9명(2.9%)이었다.

모든 자료 수집 과정은 본 연구의 저자 중 한

명이 소속된 연구기관인 서울대학교 생명윤리위원

회의 심의 하에 수행되었으며(IRB No. 2107/002-

010), 설문 시작에 앞서 연구 참가자에게 연구의

목적, 설문 소요 시간, 연구 참가자로서의 권리,

연구 참여에 대한 보상에 대해 고지하였다. 설문

에 응답하기 전에, 모든 연구 참가자들은 플러스

사이즈 모델이 등장하는 온라인 패션 광고 자극물

을 15초 이상 응시하였으며, 이후에 설문 문항에

응답하였다. 관련 선행 연구에서 사용된 문항들을

본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 본 연구의

설문 문항이 개발되었다. 플러스 사이즈 모델에

대한 지각된 사이즈는 Bays et al.(2009)의 연구에

서 사용된 9단계 신체 사이즈 실루엣 이미지 척도

를 통해 측정되었으며, 지각된 유사성은 Lei &

Kim(2014)의 연구에 사용된 두 문항을 본 연구에

맞게 수정 보완하여 측정되었다. 또한, 신체 사이

즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념은 Heatherton

& Polivy (1991)의 연구에 사용되었던 두 문항을

본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하여 측정되었다.

마지막으로, 신체 만족은 Yu & Jung(2018)의 연

구에서 제시된 세 문항을 통해 측정되었다. 플러스

사이즈 모델에 대한 지각된 사이즈를 측정하는 실

루엣 이미지 스케일 문항을 제외하고, 지각된 유사

성, 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념,

신체 만족은 모두 5점 리커트 척도로 측정되었다.

3. 자료 분석

수집된 자료는 SPSS 29.0과 SPSS Process

Macro를 통해 다음과 같은 방법으로 분석되었다.

우선, 설문 참가자의 인구 통계적 특성 파악을 위

해 기술 통계 분석(descriptive analysis)이 실시되

었다. 이후, 탐색적 요인 분석(exploratory factor

analysis)을 통해 주요 변수들의 타당성이 확인되

었으며, 내적 일관성 계수 Cronbach’s α 를 통해

변수들의 신뢰도가 검증되었다. 이어서, 주요 변수

들의 평균, 표준편차, 최소값과 최대값을 확인하는

기술 통계 분석이 시행되었다.

플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈와 지각된

유사성을 거쳐 신체 만족에 영향을 미치는 매개

효과가 신체 사이즈의 변화 가능성에 대한 암묵적

신념에 의해 조절되는 조절된 매개 효과를 검증하

기 위해, Preacher et al.(2007)가 제시한 삼 단계

분석법이 적용되었다. SPSS Process Macro를 개

발하여 보급하고 있는 Hayes 연구팀은 조절된 매

개 효과 분석법에 대한 혼선을 완화하기 위해 삼

단계 분석법을 개발하여 보급하였는데(Preacher

et al., 2007), 이 분석법은 통계적으로 엄밀한 절

차를 통해 조절된 매개 효과를 검증할 수 있어 다

수의 선행 연구에 적용된 바 있다(Kim & lee,

2015; Kim, 2021; Lee & Lee, 2014; Lee, 2016).

삼 단계 분석법은 세부적으로 (1) 독립 변수와 종

속 변수의 직접 효과와 이에 대한 매개 변수의 매

개 효과, (2) 매개 변수와 종속 변수의 관계에 대

한 조절 변수의 조절 효과, 그리고 (3) 독립-매개

-종속 변수를 경유하는 전체 매개 경로에 대한 조

절 효과를 단계적으로 분석한다. 본 연구에서는
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조절된 매개 효과 파악의 첫 단계로, 플러스 사이

즈 모델의 지각된 사이즈가 신체 만족에 미치는

영향력과 이러한 영향력에 대한 지각된 유사성의

매개 효과 검증을 위해 SPSS Process Macro

model 4를 적용한 회귀 분석이 시행되었으며, 부

트스트랩핑(bootstrapping) 방법을 통하여 매개 효

과의 통계적 유의성이 확인되었다. 이러한 분석을

통해, 가설 1과 2가 검증되었다. 두번째 단계로는,

지각된 유사성이 신체 만족에 미치는 영향력에 대

한 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념

의 조절 효과 파악을 위해 위계적 회귀분석

(hierarchical regression analysis)이 시행되었다.

조절 효과를 확인한 후, 조절 변수의 값 변화에

따른 상호작용 효과의 차이를 파악하기 위해,

SPSS Process Macro model 1을 활용하여 Aiken

& West(1991)가 제시한 단순 기울기(simple slopes)

비교도 추가되었다. 이러한 분석을 통해 가설 3이

검증되었다. 마지막 단계로, 플러스 사이즈 모델의

지각된 사이즈가 지각된 유사성을 경유하여 신체

만족에 이르는 간접 경로에 대한 신체 사이즈 변

화 가능성에 대한 암묵적 신념의 조절 효과를 확

인하고자, SPSS Process Macro model 14를 적용

하여 회귀 분석이 시행되었다(Hayes, 2013). 이

단계에서도 역시, 조절 변수 값 변화에 따른 조건

부 간접 효과의 차이를 파악하기 위해 단순 기울

기 비교가 시행되었다(Aiken & West, 1991). 이

러한 분석을 통해 가설 4가 확인되었다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 연구 변수의 타당도 및 신뢰도 검증

주요 연구 변수들의 타당도 확인을 위해 탐색

적 요인 분석을 시행한 결과, 지각된 유사성, 신체

사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념, 신체 만

족 척도의 타당도가 확인되었다. 또한, 문항 신뢰

도 확인을 위해 크론바하의 α값을 확인한 결과,

모든 수치가 .875 이상으로 나타나 기준치를 상회

하였다. 다음의 <Table 1>은 탐색적 요인 분석 결

과, 연구에 사용된 문항의 세부 내용 및 출처, 신

뢰도 검증 결과를 나타낸다. 또한, <Table 2>은 주

요 연구 변수들의 기술 통계 분석 결과(평균, 표

준편차, 최소값, 최대값)를 제시하였다.

Variables
(Sources)

Items
Factor
Loading

Eigen
Value

Variance
Explained
%

Cronbach’s
Body

Satisfaction
(Yu & Jung, 2018)

I am satisfied with my body size.
I am satisfied with my weight.
I am satisfied with my overall body shape.

.927

.895

.856
2.440 34.850 .885

Perceived
Similarity

(Lei & Kim, 2014)

The model in this ad seems to be similar to me.
The model in this ad is similar to me.

.955

.953
1.871 26.724 .927

Implicit Belief
about the
Malleability
of Body Size
(Heatherton &
Polivy, 1991)

Everyone, no matter who they are, can
significantly change their body sizes.
People can substantially change the size of body
they have.

.944

.941
1.782 25.455 .875

<Table 1> Results of Exploratory Factor Analysis

N=307
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2. 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가
신체 만족에 미치는 영향에 대한 지각된
유사성의 매개 효과

플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각된

유사성을 경유하여 신체 만족에 영향을 미치는 매

개 효과의 검증을 위해 SPSS Process Macro model

4를 적용한 회귀 분석과 부트스트래핑 검증이 시

행되었다(Hayes, 2013). 신뢰도는 95%, 부트스트

랩 샘플수는 5,000명으로 설정되었으며, 이러한 분

석 과정을 통해 가설 1과 2가 검증되었다. 그 결과,

플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 신체 만족

에 미치는 부적 영향력(가설1: b=-.224, t=-3.443,

p<.01), 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각

된 유사성에 미치는 부적 영향력(가설2-1: b=-.187,

t=-3.110, p<.01), 지각된 유사성이 신체 만족에

미치는 부적 영향력(가설2-2: b=-.356, t=-5.828,

p<.01)이 모두 통계적으로 유의하였다. 매개 효과

의 통계적 유의성 확인을 위해 시행한 부트스트래

핑 결과에 의하면, 지각된 유사성의 매개 효과는

.067로 나타났다. 또한, 이러한 값은 95% 신뢰구간

에서 간접 효과의 하한값 (LLCI)과 상한값(ULCI)

이 .024~.118로 나타나, 두 값 사이에 0이 포함되

지 않으므로 통계적으로 유의하다는 것이 확인되

었다. 따라서, 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이

즈가 신체 만족에 미치는 영향력에 대한 지각된

사이즈의 정적 매개 효과가 검증되었다(가설 2).

이상의 연구 결과는 <Table 3>에 기술되어 있다.

Perceived Size
(1 items)

Perceived Similarity
(2 items)

Implicit Belief about the Malleability
of Body Sizes (2 items)

Body Satisfaction
(3 items)

Mean
(S.D.)

6.603
(.779)

2.212
(.830)

3.655
(.871)

2.761
(.943)

Minimum 5.0 1.0 1.0 1.0

Maximum 9.0 4.5 5.0 5.0

<Table 2> Results of Descriptive Analysis

N=307

Independent
Variable

Dependent Variable: Perceived Similarity Dependent Variable: Body Satisfaction

b SE t b SE t

Constant 3.446 .399 8.626*** 4.996 .475 10.507***

Perceived
Size

-.187 .060 -3.110*** -.224 .065 -3.443***

Perceived
Similarity

-.356 .061 -5.828***

Model
Summary

R2=.031
F(1, 305)=9.674***

R2=.116, △R2=.085
F(2, 304)=20.007***

Indirect Effect Boot SE LLCI ULCI

Perceived
Similarity

.067 .024 .024 .118

N=307; ***p<.01; 95% confidence interval

<Table 3> Mediating Effect of Perceived Similarity on the Relationship between Perceived Size of a Plus-Size Model and
Body Satisfaction
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3. 지각된 유사성이 신체 만족에 미치는
영향력에 대한 신체 사이즈 변화 가능성
대한 암묵적 신념의 조절 효과

플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 유사성이

신체 만족에 미치는 부적 영향력이 신체 사이즈

변화 가능성에 대한 암묵적 신념에 의해 조절되는

지 확인하기 위해 위계적 회귀 분석이 시행되었

다. 더불어, 이러한 조절 효과의 통계적 유의성 검

증을 위해 SPSS Process Macro Model 1을 통한

단순 기울기 비교도 추가되었다. 1단계에서는 전

체 연구 모형(<Fig. 1> 참조)에서 매개 변수에 해

당하는 지각된 유사성이 영향 요인으로 투입되었

으며, 신체 만족에 미치는 유의한 부적 영향력이

확인되었다(ß=-.286, t=-5.215, p <.01). 2 단계에

서는 조절 변수인 신체 사이즈 변화 가능성에 대

한 암묵적 신념이 영향 요인으로 추가 되었으나,

신체 만족에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지

는 않았다(ß=-.009). 3단계에서는 지각된 유사성

과 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념

의 상호작용항이 영향 요인으로 추가되었으며, 지

각된 유사성이 신체 만족에 미치는 부적 영향력에

대한 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신

념의 조절 효과가 확인되었다. 그 결과, 상호작용

항이 통계적으로 유의미한 정적 영향력을 보였다

(ß=.650, t=-3.214, p<.01). 이상의 결과를 기반으

로, 가설 3이 지지되었다. 세부 결과는 다음의

<Table 4>에 기술되어 있다.

위계적 회귀 분석을 통해 조절 효과의 통계적

유의성을 확인한 후, SPSS Process Macro model

1의 부트스트랩핑 방법을 이용하여 조절 변수의

조건에 따른 상호작용 효과의 변화 추이를 알아보

는 단순 기울기 비교가 시행되었다. Aiken &

West(1991)가 제시한 바와 같이, 조절 변수인 신

체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념의 평

균값과 ±1 표준편차인 값에서 지각된 유사성이

신체 만족에 미치는 영향력이 확인되었다. 95%의

신뢰수준에서 부트스트랩핑으로 재추출된 표본수

Variables

Dependent Variable: Body Satisfaction

Step 1 Step 2 Step 3

b
(SE)

B t
b
(SE)

B t
b
(SE)

B t

Constant
3.434
(.145)

23.745***
3.397
(.266)

12.776***
1.731
(.581)

2.979***

Perceived
Similarity (A)

-.319
(.061)

-.286 -5.215***
-.319
(.061)

-.286 -5.184***
-.797
(.161)

-.715 -4.958***

Implicit Belief about
the Malleability
of Body Sizes (B)

.010
(.059)

.009 .164
.464
(.153)

.437 3.039***

A x B
.203
(.063)

.650 3.214***

Model
Summary

R2=.082
F(1.305)=27.196***

R2=.082, △R2=.000
F(2.304)=13.568***

R2=.112, △R2=.030
F(3.303)=12.765***

Conditional
Effect

Boot SE t LLCI ULCI

Perceived Similarity
B: -1SD=2.783
B: Mean=3.655
B: +1SD=4.526

-.144
-.321
-.498

.081

.061

.082

-1.764
-5.298***
-6.048***

-.304
-.440
-.660

.017
-.202
-.336

N=307; ***p<.01; 95% confidence interval

<Table 4> Moderating Effect of Implicit Belief about the Malleability of Body Sizes
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는 5,000개 였으며, -1 표준편차(b=-.144), 평균값

(b=-.321, p<.01), +1표준편차(b=-.498, p<.01)로

암묵적 신념의 정도가 높아질수록 지각된 유사성

이 신체 만족에 미치는 부정적 영향력이 점차 강

화된다는 것이 확인되었다. 따라서, 가설 3-1과

3-2 역시 채택되었다(<Table 4>참조).

4. 신체 사이즈 유연성에 대한 암묵적 믿음의
조절된 매개 효과

조절된 매개 효과는 매개 효과에 조절 효과가

결합된 것으로, 독립 변수가 매개 변수를 통해 종

속 변수에 영향을 미치는 매개 효과가 조절 변수

의 값에 따라 달라짐을 의미한다(Preacher et al.,

2007). 본 연구는 플러스 사이즈 모델의 지각된

사이즈가 지각된 유사성을 거쳐 신체 만족에 영향

을 미치는 매개 효과가 신체 사이즈 변화 가능성

에 대한 암묵적 신념에 따라 조절되는지 SPSS

Process Macro model 14를 통해 검증하였다. 그

결과, 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지

각된 유사성에 통계적으로 유의한 부적 영향을 미

치는 것이 확인되었다(b=-.187, t=-3.110, p<.01).

또한, 플러스 사이즈 사이즈 모델의 지각된 사이

즈(b=-.220, t=-3.390, p<.01)와 지각된 유사성

(b=-.359, t=-1.773, p<.1), 신체 사이즈 변화 가

능성에 대한 암묵적 신념(b=.425, t=2.823, p<.01),

지각된 유사성과 신체 사이즈 변화 가능성에 대한

암묵적 신념의 상호작용 효과(b=.196, t=-3.158,

p<.01)는 모두 신체 만족에 통계적으로 유의한 영

향을 미쳤다. 특히, 상호작용 효과는 정적 영향력

을 보였는데, 이는 신체 사이즈 변화 가능성에 대

한 암묵적 신념이 증가하면 플러스 사이즈 모델의

지각된 사이즈가 지각된 유사성을 거쳐 신체 만족

에 미치는 간접 효과가 증가한다는 것을 의미한

다. 따라서, 가설 4가 채택되었다. 이상의 연구 결

과는 다음의 <Table 5>에 정리되어 있다.

Independent
Variable

Dependent Variable: Perceived Similarity Dependent Variable: Body Satisfaction

b SE t b SE t

Constant 3.466 .399 8.626*** 3.408 .756 4.510***

Perceived Size
Perceived Similarity

-.187 .060 -3.110*** -.220 .065 -3.390***

Perceived Similarity
(A)

-.359 .215 -1.773*

Implicit Belief
about the

Malleability of
Body Sizes (B)

.425 .151 2.823***

(A) X (B) .196 .062 3.158***

Model Summary
R2=.031

F(1, 305)=9.674***
R2=.145, △R2=.114
F(4, 302)=12.778***

Conditional
Indirect Effect

Boot SE LLCI ULCI

Perceived Similarity
b: -1SD=2.783
b: Mean=3.655
b: +1SD=4.526

.035

.067

.099

.024

.024

.032

-.003
.024
.038

.091

.117

.164

N=307; *p<.1, ***p<.01; 95% confidence interval

<Table 5> Moderated Mediating Effect of Implicit Belief about the Malleability of Body Sizes
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조절된 매개 효과의 유의성 검증을 위해, 부트

스트랩핑 방법을 이용하여 조절 변수인 신체 사이

즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신념의 조건에 따

라 조절된 매개 효과의 변화 추이를 알아보는 단

순 기울기 비교가 시행되었다(Aiken & West,

1991). 신뢰도는 95%, 부트스트랩 샘플수는 5,000

명으로 설정되었으며, 이러한 분석 과정을 통해

가설 4-1과 4-2가 검증되었다. 앞서 조절 효과의

유의성 검증에서와 같이, 본 연구는 신체 사이즈

변화 가능성에 대한 암묵적 신념의 평균값과 ±1

표준편차인 값에서 간접 효과 계수의 변화를 확인

하였다. 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적

신념의 값이 -1표준편차일 때(b=.035), 평균일 때

(b=.067), +1 표준편차일 때(b=.099)의 조절된

매개 효과가 확인되었으며, 그 결과 신체 사이즈

변화 가능성에 대한 암묵적 신념의 값이 커질수록

조절된 매개 효과의 값도 함께 증가하는 것으로

나타났다(<Table 6> 참조). 조절 변수 값이 평균

일때와 1표준편차일 때에는 조절된 매개 효과가

95% 신뢰구간에서 간접 효과의 하한값(LLCI)과

상한값(ULCI) 사이에 0을 포함하지 않아 통계적

유의성이 검증되었으나, 조절변수의 값이 -1 표준

편차일때에는 95% 신뢰구간에서 간접 효과의 하

한값(LLCI)과 상한값(ULCI) 사이에 0이 포함되

어 통계적 유의성이 검증되지 못하였다. 이상의

결과를 기반으로, 가설 4-1과 4-2가 모두 채택되

었다(Table 5 참조).

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 연구 요약 및 결론

본 연구는 국내2, 30대 여성 소비자 307명을 대

상으로 플러스 사이즈의 지각된 사이즈가 지각된

유사성을 거쳐 신체 만족에 영향을 미치는 매개

효과가 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암묵적 신

념에 의해 조절되는 조절된 매개 효과를 Preacher

et al.(2007)이 제시한 삼 단계 분석법에 의거하여

검증하였다. 본 연구의 결과를 기반으로 도출된

결론은 다음과 같다.

본 연구는 가설 1의 검증을 통해 플러스 사이

즈 모델의 지각된 사이즈가 소비자의 신체 만족에

부정적인 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 이러

한 결과는 플러스 사이즈 모델에 대한 국내 소비

자의 반응이 여전히 호의적이지 않다는 것을 반증

한다. 지금까지 플러스 사이즈 모델에 대한 한국

소비자의 반응을 살펴본 연구들은 이에 대한 부정

적 반응을 보고해왔다(Park & Yun, 2019). 반면

에, 서구 패션 시장에서는 플러스 사이즈 모델에

대한 소비자의 긍정적인 반응이 다수 보고되고 있

다(Clayton et al., 2017; Joo & Wu, 2021; De

Lenne, Vandenbosch, Smits, & Eggermont, 2021).

서구의 패션 시장에 플러스 사이즈 모델이 처음

등장하기 시작했을 때부터 소비자의 반응이 긍정

적이지는 않았으며, 초창기의 소비자 반응은 긍정

과 부정이 혼재하였다(Aagerup, 2011; Papies &

Nicolaije, 2012). 그러나, 몸 긍정주의 운동과 패션

시장의 포용성과 다양성 증대 노력에 힘입어, 최

근에 서구 패션 시장을 대상으로 수행된 연구들은

플러스 사이즈 모델에 대한 소비자의 긍정적인 반

응을 보고하는 추세이다. 특히, 현실적인 체형의

플러스 사이즈 모델이 사회적 외모 비교의 기준이

되기 때문에, 플러스 사이즈 모델에 노출된 소비

자의 신체 만족도가 개선된다는 연구 결과가 다수

보고되었다(Clayton et al., 2017; Hendrickse et

al., 2021). 최근 국내에도 몸 긍정주의와 다양성

추구 문화가 젋은층을 대상으로 확산되고 있으나

(Park & Yun, 2019; Oh, 2021), 본 연구 결과는

이러한 올바름을 추구하는 젊은층의 사회적 이념

이 실제 소비 행동에 반영되지는 못하고 있음을

암시한다. 이러한 현상의 원인은 플러스 사이즈

모델의 짧은 역사성(Park & Yun, 2019), 플러스

사이즈 패션 시장의 낮은 시장성(Choi & Lee,

2016), 한국 사회에 뿌리 깊게 남아 있는 마른 몸

에 대한 선호와 비만인에 대한 사회적 혐오(Kim,
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2016; Kim & Lee, 2018; Wardle et al., 2006)

때문일 것으로 예측된다.

본 연구의 가설 2는 플러스 사이즈 모델에 대

한 지각된 사이즈가 신체 만족에 미치는 부정적

영향력이 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 유사

성에 의해 매개된다는 것을 입증하였다. 비만 인

구의 비중이 적고 서양인에 비해 전반적으로 마른

체형을 가진 소비자 비중이 높은 한국 패션 시장

의 특성 상(Lee & Lee, 2018), 플러스 사이즈 모

델의 신체 사이즈를 크게 인식하는 소비자일수록

자신이 플러스 사이즈 모델과 유사하지 않다고 인

식하였다. 다시 말해, 이들은 플러스 사이즈 모델

의 체형 만큼 자신의 체형이 비만하지 않다고 인

식하였으며, 플러스 사이즈 모델과 자신이 유사하

지 않다고 인식할수록 신체 만족도는 상승하였다.

또한, 지각된 유사성을 경유하는 정적 간접 효과

로 인해, 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 사이

즈가 신체 만족에 미치는 직접 효과보다 총 효과

에서 부정적 영향력의 강도가 약해진다는 사실이

확인되었다. 이러한 결과 역시 서구 소비자의 반

응과는 차이가 있다. 광고 모델과의 지각된 유사

성이 긍정적 광고 효과에 기여한다는 점을 확인한

선행 연구들은 이러한 지각된 유사성의 긍정적 효

과가 소비자의 광고 모델과의 동일시 욕구를 반영

한다고 주장하였다(Diedrichs & Lee, 2010; Shan

et al., 2020). 즉, 광고 모델의 특성이 소비자에게

매력적으로 소구되어 소비자의 동일시 욕구를 자

극할 때, 지각된 유사성은 곧 긍정적인 광고 효과

로 연결되었다(Misra & Beatty, 1990). 그러나,

한국 사회는 오랜 시간 동안 비현실적으로 마른

체형을 이상미로 추구해왔기 때문에(Kim & Lee,

2018), 국내 소비자들은 플러스 사이즈 모델을 매

력적으로 인식하지 못하고 동일시되고자 하는 욕

구를 느끼지 못하고 있는 것으로 보인다. 이러한

이유로, 플러스 사이즈 모델에 대한 지각된 유사

성에 대한 소비자의 반응은 서구 소비자의 반응과

는 차이가 있었던 것으로 판단된다.

본 연구의 가설 3은 신체 사이즈 변화 가능성

에 대한 암묵적 신념의 정도에 따라 지각된 유사

성이 신체 만족에 미치는 부정적 영향력에 차이가

있다는 것을 검증하였다. 이러한 결과는 한국 소

비자가 플러스 사이즈 모델과 자신이 유사하다고

인식할수록 이들의 신체 만족은 감소하는데, 신체

사이즈를 개인의 노력으로 변경할 수 있다고 믿을

수록 신체 만족의 감소 폭이 더 커진다는 것을 의

미한다. 가설 4는 이러한 암묵적 신념에 따라 플

러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각된 유사

성을 거쳐 신체 만족에 영향을 미치는 간접 효과

에도 차이가 있다는 것을 확인하였다. 이러한 결

과는 플러스 사이즈 모델의 지각된 사이즈가 지각

된 유사성을 경유하여 신체 만족에 미치는 간접적

인 정적 영향력(플러스 사이즈 모델의 사이즈를

크게 인식할수록 지각된 유사성이 감소하고, 지각

된 유사성이 감소하면 궁극적으로 신체 만족은 증

가함)은 신체 사이즈를 개인의 노력으로 변경할

수 있다고 믿을수록 더 커진다는 것을 의미한다.

이와 같은 가설 3과 4의 결과는 개인의 노력을 통

해 신체 사이즈를 유연하게 변화시킬 수 있다고

믿을수록, 한국 패션 시장에서 플러스 사이즈 모

델의 부정적 광고 효과가 더 강화된다는 것을 의

미한다. 한국 사회는 비만의 원인이 타고난 유전

적 형질보다는 후천적 게으름과 자기 관리 미흡이

라고 간주하는 경향이 강하며, 이러한 인식은 자

칫 비만 혐오를 초래하는 것으로 알려져 있다

(Kim, 2016). 이처럼, 본 연구는 비만의 원인을

개인의 노력 부족으로 간주하는 한국 사회의 부정

적인 인식이 플러스 사이즈 모델의 부정적 광고

효과를 더욱 증폭시키는 요소임을 확인하였다.

2. 연구의 의의 및 제언

1) 학문적 의의

본 연구는 플러스 사이즈 모델에 대한 국내 소

비자의 반응이 여전히 부정적이라는 점을 확인하
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였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 해외 패션 시

장에서 수행된 선행 연구들은 소비자가 플러스 사

이즈 모델에 노출되었을 때 이들의 신체 만족이

개선되며, 이는 곧 긍정적인 광고 효과에 해당된

다고 주장해왔다(Clayton et al., 2017; Hendrickse

et al., 2021). 또한, 이들 연구들은 플러스 사이즈

모델에 대해 지각된 유사성이 소비자의 신체 만족

을 증가시킨다고 주장하였다(Lou & Tse, 2020;

Peck & Loken, 2004). 이러한 주장은 기존의 사

회적 이상미에 부합하는 모델의 광고 효과와 마찬

가지로, 플러스 사이즈 모델 역시 유사성의 매력을

통해 소비자의 동일시 욕구를 자극하여 긍정적인

광고 효과를 유발한다는 것을 의미한다(Erdogan,

1999). 반면에, 본 연구의 결과는 해외 패션 시장

에서의 결과와 크게 상반되었다. 본 연구는 플러

스 사이즈 모델의 짧은 역사성(Lee & Lee, 2018;

Park & Yun, 2019), 사회적 소수에 해당하는 비

만 인구와 이에 따른 패션 산업의 준비 미흡(Choi

& Lee, 2016; Christel & Dunn, 2017; Lee &

Lee, 2018; Oh, 2021; WHO Expert Consultation,

2004), 오랜 시간 동안 사회 전반에 걸쳐 공고해

진 마른 체형에 대한 선호(Kim, 2016; Kim &

Lee, 2018; Wardle et al., 2006)로 인해 이러한

차이가 발생했을 것으로 예측하였다. 그러나, 이들

요인들은 본 연구의 연구 모형을 통해 실증적으로

검증된 것이 아니기 때문에, 본 연구 설계만으로

는 이러한 결과의 정확한 원인을 파악하기 어렵

다. 후속 연구에서는 한국 소비자의 플러스 사이

즈 모델에 대한 부정적 반응이 어떠한 요소에 의

해 발생된 결과인지 보다 심도있게 고찰해 볼 필

요가 있다.

2) 실무적 의의

플러스 사이즈 모델에 대한 해외 소비자의 긍

정적 반응과는 달리, 국내 소비자의 반응은 부정

적인 것으로 나타났다. 이러한 상황에서, 플러스

사이즈 모델을 적용하여 패션 광고를 개발하는 광

고주의 이익 극대화를 위해 다음과 같은 전략이

필요할 것이라 생각된다. 우선, 해외 여성에 비해

현저하게 낮은 비만율과 국내 여성 소비자의 실제

BMI 분포를 고려하여(Choi & Lee, 2016; Lee &

Lee, 2018), 국내 플러스 사이즈 패션 제품의 사

이즈 체계를 현실화해야 한다. 전체 성인 여성의

67% 정도가 비만 혹은 과체중으로 분류되는 미국

패션 시장을 기준으로 설정된 플러스 사이즈 모델

의 사이즈 기준은(Christel & Dunn, 2017) BMI

30인 여성의 비중이 4.7%에 불과한 한국 패션 시

장에 적합한 기준이라 보기 어렵다(Park, 2020).

그러나, 44, 55, 66으로 대변되는 국내 여성복 사

이즈 체계 역시 날씬한 소비자만을 대상으로 설정

된 것임을 간과해서는 안된다(Kim, 2000). 따라

서, 한국 패션 제품의 사이즈 체계에서 소외되는

현실적인 체형의 소비자를 포용하면서도 서구의

기준으로 설정된 플러스 사이즈 제품의 사이즈를

국내 소비자의 현실에 맞게 개편할 필요가 있다.

이처럼 국내 플러스 사이즈 패션 제품의 체계가

정립된다면, 한국형 플러스 사이즈 모델의 체형

기준도 국내 시장에 적합하게 재설정될 수 있을

것이다. 한국 여성의 실제 체형을 고려하여 현실

성있는 플러스 사이즈 모델이 포용적 광고에 등장

한다면, 본 연구의 부정적 반응과는 상반되는 호

의적인 반응이 도출될 수도 있을 것이라 생각된

다. 또한, 국내 플러스 사이즈 소비자의 인구수 부

족으로 인해 충분한 시장성이 확보되지 못하는 문

제는 대량맞춤생산 기술을 활용하면 충분히 극복

할 수 있으리라 기대된다.

본 연구는 신체 사이즈 변화 가능성에 대한 암

묵적 신념에 따라 플러스 사이즈 모델에 대한 부

정적 결과가 증폭된다는 점을 확인하였다. 이러한

결과는 비만의 원인이 상당 부분 개인의 태생적

요인에 기인한다는 점을 다수의 소비자가 인식하

지 못하고, 비만이 개인의 노력 부족과 게으름의

결과라 믿는 사회 풍토가 사이즈 포용적인 광고의

확산을 저해하고 있다는 것을 암시한다(Kim,
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2016). 따라서, 플러스 사이즈 소비자에 대한 사회

적 인식을 개선하고 패션 산업의 다양성과 포용성

을 강화시킬 수 있는 소비자 교육 프로그램이 개

발될 필요가 있다. 이러한 교육 프로그램에는 비

만을 혐오하는 한국 사회의 고정관념을 완화시킬

수 있는 콘텐츠와 신체 사이즈, 성별, 연령, 인종

의 차이로 인해 발생하는 외모의 다양성 수용 강

화에 기여할 수 있는 콘텐츠가 포함되어야 할 것

이다. 사이즈 포용적인 문화가 패션 산업 전반에

확산된다면, 궁극적으로 성별, 연령, 인종에 차별

을 두지 않고 개별 소비자 모두의 특성이 존중받

는 포용적인 산업 문화 형성에도 기여할 수 있으

리라 기대된다.

3) 후속 연구를 위한 제언

본 연구는 한국 문화권의 2, 30대 여성을 대상

으로 연구를 수행하였다. 플러스 사이즈 모델에

대한 반응은 소비자의 성별과 나이, 사회경제적

지위, 패션 제품군의 종류에 따라 차이가 있을 것

으로 예측된다. 따라서, 본 연구에서 살펴보지 못

한 보다 다양한 소비자 계층을 대상으로 후속 연

구가 수행될 필요가 있다. 특히 2, 30대가 아닌 청

소년이나 노년층 대상의 연구, 여성이 아닌 남성

대상의 연구, 외모에 대한 사회적 인식과 배경에

차이가 있는 타 문화권과의 비교문화연구가 수행

된다면, 본 연구 결과의 보완에 큰 도움이 되리라

생각된다. 더불어, 본 연구에서 사용된 광고 자극

물은 흰-T셔츠에 청바지를 입은 여성 백인 모델

이 등장하는 온라인 광고로 개발되었다. 실제 패

션 산업에서 사용되는 광고 콘텐츠의 범위는 매우

방대하므로, 다양한 패션 제품군, 모델 특성, 광고

채널을 반영하여 다양한 조건을 가진 자극물이 연

구에 적용될 필요가 있다. 이렇듯 다양화된 연구

자극물의 적용을 통해, 각각의 조건 별로 플러스

사이즈 모델에 대한 소비자의 반응에 어떠한 차이

가 있는지 비교분석해볼 수 있을 것이다. 마지막

으로, 본 연구는 플러스 사이즈 모델에 대한 국내

소비자의 비호의적 반응을 확인하였을 뿐, 이러한

반응의 구체적인 원인은 파악하지 못하였다. 후속

연구에서는 이러한 현상의 근본적 원인이 무엇인

지 파악하여, 향후 사이즈 포용적인 풍토가 패션

산업 전반에 확산될 수 있는 기반이 마련되었으면

한다. 본 연구를 기점으로 플러스 사이즈 모델에

대한 국내 소비자의 반응을 살펴보는 후속 연구가

활성화되길 기대해본다.
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