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요약

본 연구는 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)에 따른 효과와 그리고 향수에 대한 친숙성(비 친숙/친숙)

과 제품유형(감성적/이성적)에 따라 소비자의 반응에 미치는 영향에 대한 어떠한 조절역할을 갖는지를 알

아보고자 대학생 219명 대상으로 실험연구를 실시하였다. 그 결과 의미고정 수준에 따른 주 효과는 향수의 

유무와 관계없이 의미고정의 수준이 높을수록 광고에 대한 선호도나 구매의도에 대해 더욱 호의적으로 형

성하였다. 다음으로 향수광고의 의미고정 수준에 대한 조절효과는 향수의 친숙성과 제품유형 모두 구매의

도와 광고 선호도에 모두 차이가 있는 것으로 나타났다. 광고 선호도의 경우 의미고정 수준이 낮은 경우 

친 숙집단과 비 친숙집단의 차이는 크지 않았으나, 구매의도의 경우에는 의미고정의 수준이 낮은 경우와 

의미고정의 수준이 없을 경우 두 집단 간의 차이는 더욱 큰 것으로 나타났다. 

 
■ 중심어 :∣향수광고∣언어적 의미고정∣향수친숙성∣제품유형∣
Abstract

In this study, we conducted an experiment with the 219 undergraduates to find out the 

controlling effects of the verbal anchoring (low, high, non) in the nostalgia ads and the 

consumers' responses according to the product types (emotional/rational). The results suggest 

the higher the standards of the effects of the verbal anchoring are, the more favorably the 

preferences to the ads and the purchasing intention are formed regardless of the existence of the 

nostalgia. The following reveals that the controlling effects of the verbal anchoring in the 

nostalgia ads have differences between the purchasing intention and the preferences to the ads 

as to both the nostalgia familiarity and the product types. In the preferences to the ads in case 

that the standards of the effects of the verbal anchoring are low, the differences between 

familiarity group and non familiarity one are not noticeable but in the purchasing intention the 

differences between the low case and non of the standards of the effects of the verbal anchoring 

are a little more noticeable.
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I. 서 론 

최근 각광받고 있는 향수마케팅을 활용한 다양한 사

회현상들은 TV 드라마는 물론 TV예능프로그램, 영화, 

제품광고 등 다양한 분야에서 폭발적인 반응을 일으켰

다. 과거의 1990년대 유행했던 아이돌 그룹이 재결합하

고 TV드라마 ‘응답하라’ 시리즈도 인기다. 영화 쎄시봉, 

국제 시장등 과거를 주제로 한 다양한 영화와 식품업계

에서는 추억의 부라보콘 등 오랜 세월이 지난 아이스크

림이 여전히 많이 팔리고 있다. 만년 하위권에서 맴도

는 프로야구팀이지만 자신의 고향 팀 이라는 이유 하나

만으로 고향 팀을 응원한다. 그리고 어린 시절 추억이 

깃든 종이접기를 새로 시작하기도 한다. 현대 소비자들

은 하루가 멀다 하고 검증되지 않는 수많은 제품들이 

매일 쏟아져 나오는 가운데, 불확실한 새로운 제품보다

는, 자신이 직, 간접적으로 경험하고 잘 알고 있는 친숙

한 과거의 제품으로 되돌아가고 싶어 한다. 이러한 현

상은 소비자들의 감성을 자극하는 추억마케팅, 복고마

케팅으로도 불리고 있는 향수(Nostalgia)마케팅은 과거 

세대가 경험한 행복했던 소비자들의 지난 시절의 경험

과 추억이 깃들어 있기 때문이다. 이러한 이유는 현재

의 상황에 어려움을 느끼고 있기 때문에 행복했던 우리

들의 지난 시절이 깃들어 있기 때문이다. 조용하고 편

안하며 그리고 즐거운 과거의 시절은 두 번 다시 경험

할 수 없는 지난 시절의 기억을 소비자들은 제품을 보

며 추억과 낭만을 회상하기 때문이다. 개인의 입장에서 

인생의 어려움이나 혹은 경기침체에 대한 전반적인 불

안감등 인생에서 겪는 여러 상황들에 대한 힘든 일이 

발생하면 지나온 과거나 행복했던 추억을 그리워하게 

되는 것이 일반적이다. 따라서 마케팅 전략에 있어 소

비자들의 과거에 대한 향수를 광고 전략의 한 방법으로 

활용하는 경우가 많아지고 있다[1]. 노스탤지어는 소비

자가 과거에 직접 혹은 간접적으로 경험을 해보았거나 

또는 경험해보지 못한 사람, 물건, 이벤트등 이상적으로 

재배치한 생각들을 소비자들에게 자신의 자아와 연결

하여 자신의 자아를 정의하는데 도움을 준다[2]. 일반적

으로 광고를 제작함에 있어 광고에 활용된 이미지에 대

해 소비자의 개인적인 성향에 따라 서로 해석을 다르게 

하는 이유는 개관적인 진실이 존재하지 않기 때문이다

[3]. 향수 광고는 향수이미지 메시지가 언어적 메시지

(카피)와 결합을 통하여 의도하는 창의적 광고물이 된

다. 하지만 그 기본적 속성은 이미지에 있으며, 향수광

고는 향수이미지를 활용하여 소비자로 하여금 광고에

서 의도된 의미를 염두에 두고 제작된 광고 이어야 한

다. 무엇보다 예산을 집행하는 마케터와 광고제작자의 

입장에서 보면 소비자들이 광고의 의도된 의미를 이해

하지 못하거나 다른 방향의 해석을 한다면 그 광고는 

효과가 없다고 볼 수밖에 없다는 것이다. 향수와 소비

자 관계에만 주목하면 향수에 대한 자의적 해석과 반응

이 효과의 전부일 수 있다. 그러나 향수광고 집행의 경

우, 광고제작물은 향수를 활용하여 방향성 통해 의도한 

그 효과를 담보해야 한다. 따라서 향수이미지의 방향성

과 의도를 이끌 다른 절적한 언어적 수단이 필요한데 

그 방법이 의미고정 이다. 언어적 의미고정은 광고 이

미지의 의미를 광고카피에서 부연 설명해 줌으로써 소

비자들에게 특정의미로 고정시키게 된다[4]. 본 연구에

서는 언어적 의미고정과 함께 향수이미지의 친숙성과 

제품유형(감성적인 제품과 이성적인 제품)을 조절변인

으로 추가하여 소비자에 대한 반응을 연구함으로써 향

수광고를 제작함에 있어 광고실무 분야에 시사점을 제

공하고 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 향수광고의 효과 

마케팅 및 광고 분야에서 향수에 관한 선행 연구들을 

살펴보면 향수는 다양한 방식으로 소비자의 반응 및 행

동에 영향을 미칠 뿐만 아니라 광고 분야에서도 효과적

인 광고 수단의 기능을 담당하고 있다[5]. 노스탤지어

(nostalgia)는 과거의 일에 대한 따뜻하고 행복한 긍정

적인 기억을 소비자들은 회상한다[6]. 노스탤지어는 소

비자의 반응을 유도하기에 효과적인 마케팅 전략이며 

이는 직접적인 구매와 소비로 연결된다[7]. 이러한 향수

는 과거의 행복한 기억과 함께 과거로 돌아가고 싶은 

감정과 지금 현실에서의 벗어나고 싶은 감정에서 기인
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된다[8]. 광고에서 향수소구의 사용은 소비자들이 제품

이 가지고 있는 “과거 행복했던 시절”의 이미지를, 감성

적으로 제품과 함께 감정 이입시켜 의미를 부여하는 것

을 말한다. 이러한 이유는 제품과 함께 지난 과거의 시

간을 회상시키는 도구로서 중요한 역할을 한다[9]. 향수

를 이용한 광고가 일반광고보다 효과적인 이유는 향수

광고가 가지고 있는 여러 특징 중 새로움(novelty) 때문

이다. 특히 광고에 대한 소비자의 반응은 무의식중에서 

기존의 광고와 다른 차별화된 광고 안에 포함하고 있는 

독특함에 반응한다[10]. 다시 말해 기존의 광고에서 볼 

수 없는 독특한 방식의 포맷으로 소비자의 주목을 끌기 

때문이다[11]. 이지현과 그의 동료들의 연구에서는 소

비자들은 일반광고와 달리 향수광고 자체만으로 전반

적으로 긍정적으로 생각하고 있었다. 특히 과거 좋지 

않는 기억마저도 향수라는 단어에서 가지고 있는 그립

고, 흐뭇한 감정으로 느끼고 있음을 밝혔다[12]. 기존선

행연구를 종합해 보면 향수광고를 통해 인지된 향수이

미지는 광고태도에 대해 직접적인 영향을 미치기도 하

고 또는 간접적인 영향을 미치기도 한다. 개인의 향수

적인 수준이 소비자의 제품태도에 긍정적인 반응을 미

친다고 하였다[13]. 그리고 향수 광고가 소비자들로 부

터 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성하게 되며, 광고

물에 대해 긍정적인 평가가 구매의도와 브랜드태도에

도 영향이 미치는 경우도 있고, 브랜드태도를 매개로 

하여 최종적으로 구매의도에 연결되기도 한다[14]. 광

고 선호도가 광고 태도에 영향을 미치고 궁극적으로 광

고태도가 구매의도에 영향을 미치는 위계적인 관계이

지만, 소비자의 의사결정에서 모두 실행되는 것은 아니

다. 서비스나 제품 또는 광고에 따라서 해당하는 이론

적인 단계가 달라지거나 생략 되어질 수 있다. 따라서 

선행연구를 바탕으로 광고 선호도의 역할에 대한 영향

관계는 쉽게 가설화할 수 있으며, 본 연구에서는 광고 

선호도와 구매의도에 미치는 영향성을 종속변인으로 

가설을 설정하였다.

2. 언어적 의미고정

광고에서 광고메시지의 올바른 이해를 위해서는 상

징되는 비주얼이미지에 대한 언어적 카피의 설명이 필

요하다. 언어적인 요소와 비주얼적인 요소를 같이 소비

자에게 제시함으로써, 의도한 일정한 방향으로 광고메

시지를 이해될 수 있도록 한다. 이를 의미고정

(anchoring)이라고 한다[15]. 이러한 의미고정은 광고에

서 제시하고 있는 핵심 메시지를 소비자가 이해하는데 

도움을 줄 뿐만 아니라, 광고에서 제시하고 있는 수사

적인 표현에 대해 소비자가 광고에 대한 메시지 이해도

를 증가시킴으로써 광고 선호도가 증가한다고 밝힌바 

있다[16]. 필립스(Phillips)의 경우 자세한 설명과 단순

한 단서제공으로 의미고정을 분류하였으며, 언어적 의

미고정의 효과연구에서 의미고정의 정도에 따라 광고 

효과가 다르게 나타나는 것으로 나타났다[15]. 하나의 

완성된 광고물에서 표현된 이미지가 모든 소비자에게 

일관된 의미를 전달할 수 없는데 이는 향수(Nostalgia)

가 모든 소비자에게 일관된 반응을 기대할 수 없는 것

과 마찬가지이다. 광고에서는 이러한 향수(Nostalgia)

와는 다르게 상징적인 의미전달보다는 단일적인 핵심

메시지를 소비자에게 제시하는 경우가 많다[12]. 선행

연구에서 향수광고 효과를 검증한 실증연구들에서는 

주로 과거 시절을 상징하기 위해서 동일하거나 혹은 비

슷한 이미지로 통제하고 언어적 요소인 바디카피나 헤

드라인의 조작을 통해 향수광고의 유형을 구분하였다

[16]. 이러한 이유는 향수자체의 시각적인 이미지와 함

께 바디카피나 헤드라인과 같은 언어적 요인이 소비자

에게 더욱 향수를 유발하는 정서를 높일 수 있기 때문

이다. 하지만 의미고정이 광고에서 제시된 시각적 요소

에 대한 이해도는 증가시키지만, 이미지에 대한 부가적 

설명이 없이 의미를 파악하고 그것으로부터 성취를 느

끼는 소비자들에게는 부정적인 요인으로 작용할 수 있

는 것이다[17]. 이러한 선행연구를 바탕으로 언어적 의

미고정의 수준에 따라 향수광고의 효과가 다르게 나타

날 것으로 예상해 볼 수 있다. 이에 따라 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

가설 1: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)에 따른 

광고 선호도는 다르게 나타날 것이다.

가설 2: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)에 따른 

구매 의도는 다르게 나타날 것이다.
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3. 향수의 친숙성

향수는 인간의 감정을 자극시키는 요인으로 향수를 

이용한 마케팅활동이나 광고가 활발하게 이루어지고 

있다. 이러한 현상은 현재의 어려운 경제상황에서 과거

의 경제 성장기를 회상할 수 있는 불황기의 광고표현기

법으로 활용되고 있다. 향수와 관련된 마케팅활동 중 

향수를 이해하고 받아들이는 정도의 차이는 개인의 특

성에 따라 큰 차이가 있다. 향수와 관련된 개인적인 특

성은 향수에 대한 독특한 감정적 특성 중 긍정과 부정

적인 감정이 동시에 복합적으로 작용한다[18]. 앞서 언

급한바와 같이 향수에 대한 감정은 개인의 소비성향, 

친숙성, 관여도, 지각, 성별 등 다양한 중개변인의 역할

에 따라 차이가 있을 수 있다. 이러한 여러 중개 변인 

중에서 친숙성이란 어떠한 사물이나 대상에 대한 개인

의 직접 또는 간접적인 과거의 경험을 통하여 형성되는 

기억 속에 저장되어 있는 지적 지식구조로 형성되는 지

각의 정도라 할 수 있다[19]. 향수의 친숙성에는 향수에 

대한 느낌, 의견, 신념 등이 개인의 향수에 대한 태도도 

변화시킬 수 있다[20]. 어떠한 사물이나 대상에 대하여 

긍정적인 태도는 나아가 인지도를 호의적으로 평가하

게 되고, 뿐만 아니라 다양한 제품이나 서비스들에 대

한 구매의사결정에서 친숙한 사물이나 대상을 우선적

으로 선택한다[21]. 특정제품에 대하여 향수의 친숙성

을 느끼는 정도는 개인이 경험한 수준(직접/간접)이나 

광고에서 제시하는 정보의 수준을 지각하는 정도에 따

라 소비자의 광고에 대한 효과에 다른 영향을 줄 수 있

다. 이러한 결과를 정리하면, 광고메시지는 광고수신자 

개인의 향수의 친숙성에 따라 차이가 발생할 수 있으

며, 개인의 향수의 친숙성이 높고 낮음에 따라 광고메

시지를 수용하는데 차이를 보일 것이다. 앞서 제시한 

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 3: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)이 광고 

선호도에 미치는 영향은 향수의 친숙성(비 

친숙/친숙)에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 4: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)이 구매

의도에 미치는 영향은 향수의 친숙성(비 친

숙/친숙)에 따라 다르게 나타날 것이다.

4. 제품유형

마케팅을 비롯한 광고나 소비자행동 분야에서 제품

유형을 중심으로 다양한 연구가 진행되어온 이유는 소

비자의 정보처리가 제품이나 서비스에 대한 구매와 평

가가 다양한 형태로 영향력을 미치기 때문이다[22].  

푸트레브와 로드(Putrevu & Lord)는 비교 광고의 효

과연구에 관여그리드를 적용하여, 인지/감정, 제품관여

를 두 축으로 FCB그리드 모델을 통해 고 관여/감정, 저 

관여/감정, 그리고 고 관여/인지, 저 관여/인지의 네 가

지 영역으로 구분하였다. 고 관여/감정제품과 고 관여/

인지제품의 비교 광고효과가 가장 긍정적이었으며, 저 

관여/감정제품과 저 관여/인지제품에 있어서는 비 비교 

광고가 더 긍정적인 효과를 나타낸다고 밝혔다[5]. 제품

의 구매형태가 소비자들 개개인의 관여도에만 의존하

는 것이 아니라 제품에 대한 정보처리동기에 따라도 달

라질 수 있으며, 정보처리동기에 있어서 감성적 정보처

리 동기는 감정이나 느낌을 통해 판단하는 것을 의미한

다. 이러한 제품유형의 분류방식은 광고효과와 소비자

반응을 조절하는 역할을 한다. 감성적과 이성적과 관련

되는 중요한 개념은 정보처리양식이다. 이러한 정보처

리 양식이 소비자의 운용기억 내에서 표현되는지를 의

미한다[23]. 이성적 정보처리 동기는 제품에 구매에 대

한 의사결정시 논리적으로 생각하는 것을 말한다. 이러

한 정보처리 동기가 감성적인지 또는 이성적인지에 따

라 광고효과가 다르게 나타날 수 있기 때문이다[24]. 이

상의 선행 연구들은 FCB Grid Model의 제품의 이성적 

제품과 감성적 제품의 차원이 소비자의 광고효과와 구

매의도에 주요한 영향을 미치는 변수이며 이러한 감성

적 제품과 이성적 제품의 유형이 광고전략 수립에 매우 

유용한 도구임을 밝히고 있다. 하지만 본 연구에서는 

향수광고의 유형을 의미고정수준과 향수 이미지의 친

숙성과 함께 구성하였기 때문에 단순히 소비자의 정보

처리방식을 통해서 결론내리기는 어렵다. 앞서 언급한

바와 같이 제품유형(감성적 제품/이성적 제품)은 의미

고정수준에 따른 향수이미지의 친숙성과 제품유형이 

광고 선호도와 구매의도에 대하여 조절할 것으로 예상

된다. 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수

립하였다. 
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가설 5: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)이 광고 선

호도에 미치는 영향은 제품유형(감성적 제품/

이성적 제품)에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 6: 향수광고의 의미고정 수준(저/고/비)이 구매

의도에 미치는 영향은 제품유형(감성적 제품

/이성적 제품)에 따라 다르게 나타날 것이다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구설계 및 실험자극물

본 연구는 향수광고의 의미고정 수준(저 고정 / 고 고

정 / 비 고정)이 향수이미지에 대한 친숙성(비 친숙 / 

친숙)과 제품유형(감성적 제품 / 이성적 제품)에 따라 

소비자의 반응에 미치는 영향에 대한 조절효과를 확인

하고자 한다. 구체적인 연구모형은  앞서 제시한 이론

적 배경을 바탕으로 가설을 설정하였으며, 연구모형은 

다음 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

먼저 실험대상의 제품군 선정을 위해 실험설계 전 사

전조사가 실시되었다. 광고홍보전공 대학생 및 대학생

들과 집단 면접을 통해 본 실험자극물에 적합하다고 판

단되는 제품을 선정하였다. 이를 바탕으로 대학생 40명

을 대상으로 설문을 통해 사전조사를 실시하였다. 그 

결과 대학생들이 실제 구매경험이 있는 친숙한 제품으

로 감성적인 제품으로는 가방(캐주얼), 이성적인 제품

으로는 블루투스 스피커가 최종 선정되었다. 실험자극

물에 사용할 향수이미지는 광고 전문가와 상의한 후 총 

3개의 이미지를 선정하였다. 선정 후 대학생 40명을 대

상으로 향수이미지를 보여주고 향수친숙성에 대한 사

전조사를 실시하였다. 피험자의 입장에서 향수에 대한 

이미지가 한 쪽으로 편향되어 나타날 수 있기 때문에, 

가장 높은 친숙성과 낮은 친숙성을 보이는 이미지를 제

외하고 고교시절 향수를 느낄 수 있는 이미지(말뚝 박

기)를 최종 선정하였다. 해당제품의 브랜드로는 기존의 

브랜드에 노출되었을 때 브랜드에 대한 편향된 사전태

도를 형성하기 때문에 이를 통제하기 위해 실험참가자

들이 평소 들어보지 못한 가상의 브랜드를 설정하였다. 

제품의 브랜드는 기존의 브랜드가 가지고 있는 사전태

도를 통제하기 위해 가상의 브랜명을 사용하였다. 가방

브랜드는 ‘윈드팩 (WINDPACK)’, 블루투스스피커는 

‘칼리저(CKRAIZER)’로 정한 후 의미고정 수준에 관계

없이 동일한 조건의 레이아웃으로 총 6가지의 인쇄광

고 형태의 실험자극물이 만들어졌다. 실험자극물의 의

미고정 수준에 따른 유형은 아래 [표 1]과 같다.

 

의미고정 유형 향수 이미지
향수이미지에
대한 설명(카피)

감성적
제품
(가방)

의미고정 비 고교
시절 이미지
(말뚝 박기)

없음 (제품설명)

의미고정 저 헤드라인

의미고정 고 헤드라인 / 바디카피

이성적
제품 

(블루투
스스피
커)

의미고정 비
고교

시절 이미지
(말뚝 박기)

없음(제품설명)

의미고정 저 헤드라인

의미고정 고 헤드라인 / 바디카피

표 1. 향수이미지에 대한 의미고정 유형

2. 피험자선정 및 실험설계

본 연구의 가설 검증을 위한 실험설계는 3(의미고정

수준 : 저/고/비) × 2(제품유형 : 감성적 제품/ 이성적 

제품)로 구분하여 모두 6개 셀을 갖는 집단으로 종속변

수를 광고 선호도와 구매의도로 하는 집단 간 실험 설

계로 구성되었다. 실험 설계를 위해 모두 상이한 6개 버

전의 실험자극물로 제작하였으며, 광고메시지와 광고

이미지의 가독성을 위하여 4도 컬러로 인쇄하여 기존

의 광고물과의 차이를 최소화 하였다[그림 2]. 실험참가

자들은 인쇄된 광고를 정확히 보기위해 약 10분의 시간

이 주어졌으며, 광고를 설문지에 첨부하여 실험참가자

들이 설문지에 응답을 하면서도 광고를 볼 수 있도록 
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하였다. 본 연구에서 조사대상은 부산지역 4년제 대학

에 재학 중인 광고관련 전공 대학생 및 대학원생 230명

을 대상으로 조사를 실시하였으며, 응답이 불성실한 11

부의 설문지를 제외하고 최종 219부를 분석에 사용하

였다. 응답자들의 인구 통계적 특성을 살펴보면, 남성은 

총 105명으로 46.1%를 차지하였으며, 여성은 총 114명

으로 53.9%를 차지하여 성별의 분포가 고르게 나타났

다[표 2].

그림 2. 실험광고물

변수 분류 빈도 %

성별
남 105 46.1

여 114 53.9

용돈

10-20만원 36 16.4

20-30만원 75 34.2

30-40만원 70 32.0

40-50만원 23 10.5

50-60만원 6 2.7

60-70만원 3 1.4

70만원이상 6 2.7

아르바이트
있다 47 21.5

없다 172 78.5

표 2. 인구통계학적 특성

3. 변수의 측정

구매의도

구매 의도는 선행연구 김성재, 윤성욱(2017)연구에서 

사용된 해당브랜드에 대한 구매의사의 정도로 정의하

고 구매의도에 관한 항목은 구매의향에 대한질문 ‘구매

하고 싶다-구매하고 싶지 않다.’, 구매가능성에 대한 질

문 ‘살 것이다-사지 않을 것이다.’, 구매의도에 대한 주

위권유 정도‘권하고 싶다-권하고 싶지 않다.’였고 본 연

구에 적합하다고 판단된 3항목은 리커트 7점 척도로 측

정하였다[25].

광고선호도

본 연구에서 종속변수인 광고 선호도를 측정하기 위

해 유명길, 김성재(2017)의 연구에서 사용된 문항을 본 

연구에 맞게 일부 수정하여 사용하였다[26]. 구체적으

로, ① 이 광고는 호감이 간다, ② 이 광고는 인상적이

다, ③ 이 광고는 마음에 든다, ④ 이 광고는 좋다, 4항

목에 7점 리커트 척도로 측정하였다.

향수이미지 친숙성

수용자의 변인으로서 향수이미지 친숙성은 황인석, 

박상준(2002)의 연구에서 사용된 3문항을 본 연구에 맞

게 수정하여 7점 리커트 척도로 측정하였다[27]. 구체적

인 항목은 다음과 같다. ① 본적이 있다, ② 익숙하다, 

③ 알고 있었다. 이들 3가지 항목의 평균값을 산출한 후 

전체 표본의 중앙값(median＝1.53)을 기준으로 친숙성

의 집단을 비 친숙집단과 친숙집단으로 분류하여 통계

분석에 활용하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 조작의 확인

감성적 제품과 이성적 제품의 조작점검을 위해 제품

에 대한 이성적인 2개의 항목(‘나는 이제품의 기능에 의

존 한다.’, ‘이 제품은 실용적 제품이다.’)과 감성적인 2

개의 항목(‘이 제품의 디자인이 좋다’, ‘이 제품은 감성

적으로 만족을 주는 제품이다) 7점 리커트 척도로 측정

하였다. 감성적 정도는 감성적 제품(M=5.8675)이 이성
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적 제품(M=2.0784)보다 더욱 높게 나타났으며 이는 통

계적으로 유의했다(t=-40.102, df=217, p<.001). 그리고 

이성적 정도는 이성적 제품(M=5.5294)이 감성적 제품

(M=2.4829)보다 더욱 높게 나타나 통계적으로 유의했

다(t=24.234, df=217, p<.001). 따라서 제품유형의 조작

은 성공적으로 조작되었다[표 3].

변수 집단구분 N 평균 t df p

제품
유형

감성적 제품 117 5.8675 -40.10
2

217 .000
이성적 제품 102 2.0874

표 3. 제품유형의 조작적 점검

의미고정 수준의 표현방식에 대해 의미고정 저, 의미

고정 고, 비 의미고정 으로 나누어 조작점검을 위해 3개 

항목(‘카피가 향수이미지의 의미를 잘 나타낸다.’, ‘카피

는 향수 이미지를 잘 나타낸다.’ ‘카피는 광고하려는 제

품(브랜드)을 잘 설명하고 있다’) 으로 7점 리커트 척도

로 측정하였다. 이러한 조작이 성공적으로 잘되었는지 

일원변량분석을 통해 확인하였다. 그 결과 아래 [표 4]

에 요약되어 있다. 저 의미고정(M=3.96), 고 의미고정

(M=2.70), 비 의미고정(M=5.47)의 순으로 나타났으며 

이들 간의 차이가 모두 유의미한 차이가 있는 것으로 

나타났다(F=48.347, P<.001). 따라서 의미고정 수준의 

표현방식에 대한 성공적으로 조작되었음을 알 수 있다. 

변수 집단구분 N 평균 p

의미고정

의미고정 저 73 3.96

48.347
.000

의미고정 고 71 2.70

의미고정 비 75 5.47

표 4. 의미고정의 조작적 점검

2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 사용된 종속변수 구매의도와 광고선호

도를 측정하는 문항들에 대한 신뢰도 분석과 타당성 분

석 결과는 아래 [표 5]와 같다. 두 종속변수의 측정변수

에 대한 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위해 요

인분석을 실시한 결과 각 변수들의 요인 적재값이 

0.853 ~ 0.878로 나타나 집중타당성이 확보된 것으로 나

타났다. 요인 적재값의 경우 0.35 이하는 표에 나타나지 

않았으므로 두 변수 구매의도와 광고 선호도간 판별타

당성이 확보되었다. 마지막으로 두 종속변수에 대한 내

적 일관성을 알아보기 위해 신뢰도 분석을 통해 

Cronbach’s Alpha을 측정한 결과 [표 4]에서 보여주는 

바와 같이 0.888과 0.883으로 나타나 두 종속변수 모두 

신뢰도가 확보된 것으로 나타났다.

측정문항 1 2 Alpha

구매의도

구매의도1 .874

.888구매의도2 .869

구매의도3 .854

광고
선호도

광고선호도1 .853

.883광고선호도2 .878

광고선호도3 .855

고유치 3.805 1.087

분산 63.413 18.113

* 요인 적재값 .35이하는 출력하지 않았음

표 5. 타당성 및 신뢰도 분석

3. 가설검정결과

3.1 의미고정 수준의 효과

본 연구에 가설을 검증하기 위해 다변량분석

(MANOVA)을 이용하여 분석이 실시되었다. 실증분석

에서 종속변수는 구매의도와 광고 선호도 였고, 의미고

정 수준이 주효과로 설정되었다. 한편 향수의 친숙성과 

제품유형이 구매의도와 광고선호도에 미치는 영향을 

검증하기 위하여 이들의 주효과도 포함시켜 분석하였

다. 가설검증결과는 [표 6][표 7]에 요약되어 있다.

종속
변수

의미고정
수준

N 평균
표준편
차

f df p

광고
선호도

의미고정 저 75 3.71 .859
33.26
8

2 .000의미고정 고 73 4.54 .766

의미고정 비 71 3.24 1.451

구매의도
의미고정 저 75 3.10 .811

80.60
9

2 .000의미고정 고 73 4.08 .661

의미고정 비 71 2.69 1.178

표 6. 의미고정 수준의 주효과
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그 결과 [표 6]과 같이 의미고정의 수준은 광고 선호

도(F=33.268, df=2, p<.05)와 구매의도(F=80.609, df=2, 

p<.05)에 대한 주 효과는 모두 유의한 것으로 나타났다. 

따라서 가설1, 가설 2는 채택되었다. 의미고정 수준이 

높으면 높을수록 광고 선호도 및 구매의도에 더욱 긍정

적인 효과를 나타내었다. 광고 선호도의 평균은 의미고

정 수준이 고 고정(M=4.54)로 가장 높았고, 저 고정 

(M=3.71), 비 고정(M=3.24)순으로 가장 낮게 나타났다. 

구매의도의 평균은 의미고정 수준이 고 고정(M=4.08)

로 가장 높았고, 저 고정(M=3.10), 비 고정(M=2.69)순

으로 가장 낮게 나타났다. 이와 같은 분석결과는 향수

광고의 경우 향수에 대한 의미고정 이 높을수록 광고 

선호도에 대한 효과가 더욱 효과적임을 알 수 있다. 

광고선호도 구매의도

df f p df f p

(주효과)
의미고정
친숙성
제품유형

2
1
1

33.268
16.146
42.267

.000

.000

.000

2
1
1

80.609
147.472
34.902

.000

.000

.000

(상호작용효과)
의미고정*친숙성
의미고정*제품유형

2
2

3.923
16.659

.021
.000

2
2

8.052
31.015

.000

.000

표 7. 가설검증결과

다음으로 [표 7]에서 보는바와 같이 향수의 친숙성의 

조절효과에서는 광고 선호도(F=3.923, df=2, p<.05)와 

구매의도(F=8.052, df=2, p<.05)에 대해서도 모두 유의

한 것으로 나타나 가설3 과 가설4는 채택되었다. 마지

막으로 제품유형에 대한 조절효과도 광고 선호도

(F=16.659, df=2, p<.05)와 구매의도(F=31.0152, df=2, 

p<.05)에 대해서도 모두 유의한 것으로 나타나 가설5와 

가설6 모두 채택되었다. 

3.2 의미고정 수준과 향수 친숙성 및  제품유형의 상

호작용효과

분석결과 의미고정 수준과 향수 친숙성이 광고 선호

도 미치는 영향은 향수의 친숙성에 따라 모두 통계적으

로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나, 가설 3, 가설 4 

모두 지지되었다. [그림 3]과 같이 광고 선호도에 대한 

향수에 대한 친숙인 경우 의미고정이 고 고정(M＝

4.79), 저 고정(M＝3.76), 비 고정(M＝3.47)의 순서로 긍

정적인 광고 선호도를 보였다. 비 친숙인 경우도  의미

고정이 고 고정(M＝4.30), 저 고정(M＝3.65), 비고정(M

＝2.96)의 순서로 긍정적인 광고 선호도를 나타내고 있

다. 이와 같은 결과는 일반적으로 향수이미지에 대해 

비주얼이 친숙성이 높지 않더라도 의미고정을 통해 비

주얼에 대해 추가적인 설명으로 인해 광고효과를 얻을 

수 있다고 판단된다. 이와 같은 의미고정 수준과 향수

의 친숙성의 상호작용 효과를 그림으로 표시하면 [그림 

3]과 같다. 

그림 3. 광고 선호도에 대한 의미고정수준과 친숙성의 상호

작용효과

다음으로 광고 선호도에 대한 제품유형과 의미고정

변인 간의 상호작용효과가 유의미하게 나타났다. [그림 

4]와 같이 이성적 제품의 경우 고 고정(M＝3.66), 저 고

정(M＝3.50), 비 고정(M＝3.06)의 순서로 긍정적인 광

고 선호도를 보였다. 한편 감성적 제품의 경우도 고 고

정(M＝5.35), 저 고정(M＝3.78), 비고정(M＝3.56)의 순

서로 긍정적인 광고 선호도를 나타내고 있다. 즉 감성

적 제품과 이성적 제품 모두 고 강도의 의미고정이 더 

효과적인 것으로 나타났다. 
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그림 4. 광고 선호도에 대한 의미고정수준과 제품유형의 상

호작용효과

다음으로 구매의도에 대한 의미고정수준과 향수의 

친숙성 간의 상호작용효과도 모두 유의미하게 나타났

다. 구매의도에 대한 향수의 친숙성에 대한 상호작용효

과 [그림 5]를 통해 살펴보면 구매의도가 향수의 비 친

숙집단은 고 고정(M＝3.57), 저 고정(M＝2.79), 비 고정

(M＝1.98)의 순으로 긍정적으로 나타났고, 향수에 대한 

친숙집단은 고 고정(M＝4.59), 저 고정(M＝3.33), 비 고

정(M＝3.28)의 순으로 나타났다. 다시 말해 향수에 대

한 친숙성에 관계없이 모두 향수의 의미고정 수준의 강

도가 높을수록 더욱 광고 선호도에 효과적인 것을 알 

수 있다. 

그림 5. 구매의도에 대한 의미고정수준과 친숙성의 상호작용

효과

마지막으로 구매의도에 대한 제품유형에 대한 상호

작용효과는 [그림 6]에서 보여주는 바와 같이 이성적인 

제품의 경우 고 고정(M＝3.50), 저 고정(M＝3.33), 비 

고정(M＝2.42)의 순으로 긍정적으로 나타났고, 감성적

인 제품은 고 고정(M＝4.60), 비 고정(M＝3.27), 저 고

정(M＝3.02)의 순으로 나타났다. 특히 이성적인 제품의 

경우 의미고정 수준이 낮은 경우가 감성제품의 의미고

정이 낮은 경우보다 구매의도에 대한 더욱 긍정적인 것

으로 나타났다. 

그림 6. 구매의도에 대한 의미고정수준과 제품유형의 상호작

용효과

Ⅴ. 결론

1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 기존의 향수광고와 비 향수광고의 비교와 

달리 향수의 의미고정 수준이 향수의 친숙성과 제품유

형에 따라, 각각의 변인들 간의 상호작용 효과로 인해 

다양한 효과를 나타냄으로써 그 의의를 찾을 수 있다. 

향수광고의 의미고정 수준에 따른 효과는 의미고정의 

제시 정도에 따라 소비자의 반응은 다르게 나타났다. 

향수의 유무와 관계없이 의미고정의 수준이 높을수록 

광고에 대한 선호도나 구매의도에 대해 긍정적인 효과

를 검증하였다. 실제 분석결과, 향수 친숙성의 경우 비 

친숙 집단과 친숙 집단 모두 의미고정의 수준이 높을수
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록 광고 선호도 및 구매의도에 긍정적인 효과적인 것으

로 나타났다. 특히 광고 선호도의 경우 의미고정 수준

이 낮을 경우 친 숙집단과 비 친숙집단의 차이는 크지 

않았으나, 구매의도의 경우에는 의미고정의 수준이 높

은 경우 두 집단 간의 차이는 더욱 큰 것으로 나타났다. 

이는 광고에 대한 많은 단서와 설명이 친숙도와 관계가 

있는 것으로 보인다. 즉 향수 이미지에 대한 다양한 감

정과 속성과 함께 제품에 대한 설명과 정보에 대한 핵

심 메시지를 통해 소비자는 자의적인 해석을 통해 보다 

효과적인 광고메시지를 수용하는 것으로 짐작할 수 있

다. 이와 같은 연구결과는 광고에 대한 감정과 향수에 

대한 감정이 명확히 구분된다는 것으로 나타난[12], 선

행연구를 뒷받침해주고 있다. 구매의도의 경우 의미고

정 수준이 낮을 경우 이성적인 제품이 감성제품보다 구

매의도에 대한 더욱 긍정적인 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 매우 흥미로운 결과로 볼 수 있는 데, 광고에서 

나타난 향수이미지에 대한 속성상 자발적인 동기부여

가 추가적으로 나타났기 때문으로 판단된다. 이와 같은 

연구결과는 연구 전 예상하지 못한 결과로 추가적인 연

구가 필요하다고 생각된다.

본 연구의 실무적인 시사점은 향수이미지를 광고에 

활용할 경우에는 시각적으로 보여 지는 향수에 대한 다

양한 감정과 이를 설명하는 언어적 요소와는 밀접한 관

계가 있음을 알 수 있다. 

첫째, 향수광고의 경우에는 고 수준의 의미고정을 하

는 것이 더욱 효과적이다. 이유는 친숙한 향수 이미지

에 노출될 때 과거에 대한 경험과 관련된 기억의 연상

에 의해 과거와 연결시켜 광고메시지를 기억하는데 도

움이 되기 때문이라 분석할 수 있다. 이와 더불어 소비

자들에게 친숙한 향수이미지를 광고에 주입할 경우에

는 고 수준의 의미고정으로 향수이미지에 대한 단서 제

공과 언어적인 부연설명 등으로 광고에 주입된 향수의 

시각적 이미지를 보완시켜주는 것이 더욱 효과적일 것

이다. 특히 애매모호한 향수이미지의 주입과 저 수준의 

의미고정은 광고 효과를 저하 시킬 수 있으므로 주의해

야 될 것이다.

둘째, 향수이미지의 친숙성이 높으면 높을수록 향수

광고의 고 수준의 의미고정이 효과적이다. 따라서 향수

이미지와 친숙성이 높은 이미지를 선정하는 것이 매우 

중요하다. 그리고 감성적제품과 이성제품 모두 향수이

미지에대한 친숙성이 높을수록 광고선호도와 구매의도

에 긍정적인 효과가 발생하였다. 만약 향수이미지의 친

숙성이 낮은 이미지를 광고에 주입하였을 경우에는 소

비자들에게 고 수준의 의미고정이 광고효과에 더욱 효

과적이라고 볼 수 있다. 

셋째, 향수광고에서 제시된 광고가 소비자로 하여금 

광고의 메시지가 소비자의 인지과정과 광고 선호도와 

함께 소비자의 행동지표인 구매의도에도 함께 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉 향수광고의 노출시점에서 

소비자의 향수에 대한 인지반응을 바탕으로 향후 향수

광고에 대한 소비자의 광고에 대한 태도와 구매반응을 

파악함으로써, 정확한 향수광고의 전략적 시사점을 제

시하고 있다. 

2. 연구의 한계점과 향후 연구방향

본 연구는 향수광고의 의미고정 수준에 따른 광고 효

과를 검증하면서 실무적인 시사점을 제공함에도 불구

하고 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 

첫째, 광고에 사용할 수 있는 향수이미지는 다양한 

종류가 있으나, 다양한 향수이미지를 검증하여 실험광

고물에 적용해야 외적 타당성을 확보하는데 가장 이상

적이나 본 연구에서는 두 가지 향수 이미지를 사용한 

점이다. 그리고 향수에 대한 개인적인 차이가 많음에도 

불구하고 그렇지 못 한 점이다. 

둘째, 조사대상을 대학생 대상으로 편의표집 하였기 

때문에 연구에 대한 일반화시키는 데 한계가 있다. 향

후 연구에서는 다양한 계층의 피험자를 대상으로 검증

해 볼 필요가 있다. 따라서 향후 연구에서는 의미고정

수준의 체계화와 향수광고에 대한 적합성에 대한 광고

효과를 비교해 보는 것도 매우 흥미로울 것으로 생각된다. 
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