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요  약ㅤ본 연구는 화장품 브랜드의 가치 유형에 따라 가장 효과적인 광고 카피 전략을 제시하고자 하였다. 이를 위해 3(브랜
드가치)×3(카피유형) 요인설계를 사용하여 실험연구를 진행하였다. 연구결과 첫째, 럭셔리 브랜드의 경우, 독백형 카피가 가
장 광고효과(광고태도와 구매의도)가 높게 나타났다. 둘째, 프리미엄 브랜드의 경우, 권유형 카피가 가장 광고태도가 높게 나
타났다. 그러나 구매의도에서는 유의미한 차이가 없었다. 셋째, 매스 브랜드의 경우 대화형 카피가 가장 광고효과(광고태도와 
구매의도)가 높게 나타났다. 이러한 결과는 화장품 브랜드의 가치 유형에 따라 카피를 유형을 차별화하여 사용하는 것이 효과
적이라는 이론적 근거를 제공하였으며, 화장품 광고를 제작하는 실무자에게 카피 전략에 활용될 것이다. 
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AbstractㅤThis study tried to suggest the most effective advertising copy strategy according to the value type of 
cosmetic brands.  For this purpose, an experimental study was conducted using a 3(brand value) × 3(copy 
type) factorial design. The research results are as follows.  First, in the case of luxury brands, monologue-type 
copy showed the highest advertising effect (advertising attitude and purchase intention). Second, in the case of 
premium brands, solicitation-type copy showed the highest advertising attitude. However, there was no 
significant difference in purchase intention.. Third, in the case of the scalpel brand, the interactive copy 
showed the highest advertising effect (advertising attitude and purchase intention).   These results provided the 
theoretical basis that it is effective to differentiate and use the copy type according to the value type of the 
cosmetic brand, and it will be used in the copy strategy for practitioners who produce cosmetic 
advertisements.
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1. 서론

국내 최초의 화장품 로드샵 브랜드인 미샤는 2002년
에 출시되었으며, 그 이후 화장품 브랜드가 다양화게 출
시되면서 지속적으로 성장하고 있다. 우리나라의 화장품 
산업의 규모는 2011년 이후 매년 8.2%의 성장세를 보이
고 있으며, 2016년에는 10조 926억원을 넘어서고 있다
[1]. 2019년 국내 화장품 생산규모는 16조 2,633억 원으
로 전년대비 4.9% 증가했다. 향후 이 같은 증가세는 지속
적 수출 성장세 등에 힘입을 것으로 보인다.

화장품을 대상으로 하는 광고는 여성들이 살아가는 시
대의 사고를 민감하게 표현한다는 점에서 그 역할이 매우 
크다고 할 수 있다[2]. 여성들이 자신의 아름다움을 표현
하고자 화장품을 사용하며, 화장품 광고에서는 여성의 아
름다움과 젊음에 대한 꿈을 표현방법으로 활용한다. 화장
품에 대한 소비는 아름다움 추구에 대한 본능적인 의미와 
사회적인 의미를 동시에 지니고 때문에, 화장품 광고는 
여성 소비자의 화장품 태도와 이러한 태도를 형성하는 내
적 과정에 큰 영향을 미친다. 특히 각 회사의 화장품이 성
분과 색상의 유행에 따라 거의 동일한 컨셉의 제품을 생
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산해 내기 때문에 광고와 판촉에 대한 차별성이 더욱 중
요해 지고 있다.

따라서 화장품 광고에서 제품에 대한 매력은 소비자가 
제품을 사용함으로 얻을 수 있는 아름다움과 젊음이라는 
이익이다. 즉, 화장품에 대한 광고는 상품 자체와 소비자
가 상품을 사용함으로써 얻어지는 아름다움과 젊음을 동
시에 광고한다[3]. 광고에 노출된 소비자는 광고를 지각
하고 그에 대한 태도나 이미지를 형성하는 데 있어 광고
의 소구형태에 직접적인 영향을 받기 때문에[4] 화장품 
광고카피에서 어떠한 유형의 언어적인 메시지를 전달하
느냐에 따라 광고효과도 달라질 것이다. 

본 연구는 화장품 유통채널에 따라 화장품 브랜드의 
가치를 럭셔리, 프리미엄 및 매스 브랜드로 구분하여 이
러한 화장품 브랜드 각각에 대해 가장 효과적인 광고카피 
전략을 제시하고자 하는 목적에서 출발하였다. 이를 위해 
먼저, 기존의 화장품 시장에 출시되어 있는 브랜드를 대
상으로 예비조사를 실시하여 럭셔리, 프리미엄 및 매스 
브랜드 범주에 속하는 브랜드를 구분하였다. 이러한 예비
조사 결과를 통해 럭셔리 화장품 브랜드로 CHANEL, 프
리미엄 화장품 브랜드로 LANEIGE, 매스 화장품 브랜드
로 ETUDE HOUSE를 선정하여 연구를 진행하였다. 

또한, 화장품 광고에서 활용할 수 있는 카피유형을 기
존 연구에서 주로 활용되는 이성적/감성적 광고소구전략
이나 광고표현전략 등을 활용하지 않고 기존 화장품 광고
물들에서 활용되고 있는 카피유형에서 아이디어를 찾는 
방식을 활용하였다. 즉, 기존 화장품 광고의 카피유형에 
대한 내용분석을 통해 추출하는 방식을 선택하였다. 기존
의 화장품 광고물에 대한 내용분석 결과를 통해 독백형, 
권유형 및 대화형 카피유형을 선정하여 연구를 진행하였
다. 이러한 결과를 종합하여 궁극적으로 본 연구의 목적
은 화장품 브랜드가치에 따라 럭셔리, 프리미엄 및 매스 
브랜드로 구분하여 이러한 화장품 브랜드 각각에 대해 가
장 효과적인 광고카피 전략을 제시하고자 한다. 따라서 
본 연구결과는 화장품 광고를 제작하고자 하는 실무자에
게 카피전략 시사점을 제공할 것으로 기대한다. 

2. 이론적 배경

2.1 광고 소구유형
광고소구는 광고 제작자가 의도하는 메시지와 그 메시

지를 전달하는 과정 모두를 포함하며, 광고에서 전달하고
자 하는 내용을 통해 소비자에게 호의적인 태도를 유도한

다. 일반적인 구분 방법으로는 감성적 소구와 이성적 소
구로 분류하는 것이다. 감성적 소구란 통상 정서적 소구
라고도 하며, 소비자의 구매 욕구를 자극할 수 있는 긍정
적 또는 부정적 정서를 유발하는 메시지로 소비자의 감성
이나 정서에 소구하는 것이다. 이에 비해 이성적 소구는 
광고주가 자신의 신념을 주장할 때 그 주장을 보증하는 
실증적인 자료나 논리적 근거를 제시함으로써 소비자들
에게 광고주의 주장을 받아들이도록 하는 방법이다. 주로 
소비자의 욕구를 충족시켜주는 제품의 특별한 속성이나 
이점을 제시함으로써 소비자의 이성에 소구하는 방식이
다. 

Cutler와 Javalgi는 광고 주제가 심리적 동기유발과 감
정적 호소를 중요하게 다룰 때를 감성적 소구라고하고 실
용적인 정보를 대상으로 했을 때를 정보적 소구라고 분류
하였다[5]. 광고 주제가 경제성, 신뢰도, 효율성, 편안함, 
편리성 등을 강조했을 때는 이성적(정보적) 소구라고 하
며, 반면 유머, 감정적 유대, 로멘스, 성, 모험, 공포 등을 
강조했을 때는 감성적 소구로 분류하였다.

Campbell은 이성적 가치와 감성적 가치의 두 가지로 
구분한 후 소비사회의 변화를 설명할 수 있다고 주장하였
다[6]. 오늘날에도 즐거움을 추구하는 감성적(쾌락적)가
치가 소비문화의 핵심적 특성이라 하였다. 따라서 광고는 
사회의 소비가치를 확인할 수 있는 단서의 역할을 한다고 
할 수 있다.

Kotler는 감성적 소구로는 두려움, 즐거움, 편안함, 행
복함, 유머, 향수, 의심스러움, 자아표현, 매력적, 향수, 
사랑과 배려, 희망 등을 강조하며, 이성적 소구는 정보제
공, 가격, 신뢰, 소비자혜택, 편리함, 경쟁우위, 가치표현, 
비교, 제품속성 등을 강조하는 것으로 분류하였다[7].

화장품 광고의 소구유형에 대한 기존 연구들을 살펴보
면, 이주영의 경우 1990년대 초반의 화장품에 대한 잡지
광고를 분석하였다[8]. 연구결과를 보면, TV광고들은 대
체로 감성적 소구(카피)를 사용하고 있는데 비해 잡지광
고들은 이성적 카피와 감성적 카피를 유사하게 사용하고 
있으며, 이러한 결과는 인쇄매체에서 구체적인 제품특성
이나 정보를 표현하는 잡지매체의 특성이 반영된 것으로 
해석하고 있다. 더구나 제품들간의 차별성이 별로 나타나
지 않은 비슷한 유형의 광고문구들이 사용되고 있는 것으
로 확인되었다. 

김효성의 연구에서는 화장품 잡지광고에서 광고소구
유형의 사용빈도를 분석하였다[9]. 전체 분석대상 광고물 
246개중 이성적 소구는 102개(41.5%), 감성적 소구는 
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144개(58.5%)로 감성적 소구가 이성적 소구에 비해 더 
많이 사용되고 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 최
근 기능성 화장품 제도가 시행된 이후에 이성적 소구가 
증가되고 있는 추세이기는 하지만 아직까지는 화장품의 
속성을 강조하는 이성적 소구보다는 여성 소비자의 정서
를 자극하는 감성적 소구를 광고에 주로 사용하고 있는 
것으로 해석된다.

결론적으로 광고소구는 소비자의 감성을 대상으로 호
소하는 방식이거나, 제품이나 제품을 제작하는 회사를 대
상으로 호소하기도 하는데, 제품을 대상으로 호소하면 이
성적 소구를 사용하게 되고, 소비자의 감성을 대상으로 
소구하게 되는 감성적 소구를 사용하게 된다. 

2.2 연구가설
광고카피 중 헤드라인은 주제와 상품의 이미지에 맞게 

컨셉을 가장 적절하게 표현하는 광고의 핵심 메시지이다. 
신경호는 헤드라인에 가장 빈번하게 쓰이는 단어들이 소
비자 선호도와 주목률을 높여줄 것인가에 대해 연구하였
는데[10], 그 결과 지금까지 긍정적인 효과를 기대하며 쓰
였던 단어들이 의외로 선호도와 주목률이 떨어지는 것으
로 나타났으며, 오영경의 연구[11]에서는 명령형 헤드라
인이 주목도는 높지만 연상률은 떨어지는 것으로 나타났
으며, 헤드라인이 짧으면 주목도는 높지만 연상률은 떨어
지는 것으로 나타났다.

선행연구들은 헤드라인과 광고효과 간의 관련성을 밝
히는 것들이었다[12]. 또한, 기존의 광고효과 연구들은 카
피 소구유형에 따른 광고효과 연구들에 집중되어 온 것도 
사실이다[13-14]. 다만, 제품유형이 이성 또는 감성제품
이냐 여부에 따라 이성/감성 소구의 효과성과 관련된 연
구 결과들이 있어 왔다면, 화장품이라는 제품에 관련된 
광고카피 전략에 관한 연구는 찾아볼 수가 없었다. 이러
한 현실에서 본 연구에서는 화장품 광고를 제작할 때 화
장품 광고에 적용할 수 있는 효과적인 광고카피 제작전략
을 제시하기 위해 기존의 화장품 광고물에서 활용하고 있
는 카피 형태를 분석하여 그 효과성을 검증할 뿐만 아니
라 화장품 광고 카피 전략을 세우는 데도 활용하고자 하
는 목적에서 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

가설 1: 럭셔리 브랜드의 경우 독백형 광고카피를 사
용한 광고물에 대해 광고효과가 가장 높게 나
타날 것이다.

가설 1-1: 럭셔리 브랜드의 경우 독백형 광고카피
를 사용한 광고물에 대해 광고태도가 가
장 높게 나타날 것이다.

가설 1-2: 럭셔리 브랜드의 경우 독백형 광고카피
를 사용한 광고물에 대해 구매의도가 가
장 높게 나타날 것이다.

가설 2: 프리미엄 브랜드의 경우 권유형 광고카피를 
사용한 광고물에 대해 광고효과가 가장 높게 
나타날 것이다. 

가설 2-1: 프리미엄 브랜드의 경우 권유형 광고카
피를 사용한 광고물에 대해 광고태도가 
가장 높게 나타날 것이다.

가설 2-2: 프리미엄 브랜드의 경우 권유형 광고카
피를 사용한 광고물에 대해 구매의도가 
가장 높게 나타날 것이다.

가설 3: 매스 브랜드의 경우 대화형 광고카피를 사용
한 광고물에 대해 광고효과가 가장 높게 나타
날 것이다.

가설 3-1: 매스 브랜드의 경우 대화형 광고카피를 
사용한 광고물에 대해 광고태도가 가장 
높게 나타날 것이다.

가설 3-2: 매스 브랜드의 경우 대화형 광고카피를 
사용한 광고물에 대해 구매의도가 가장 
높게 나타날 것이다.

2.3 연구모형
본 연구에서는 3×3 요인설계를 사용하여 9개의 집단

을 대상으로 가설 검증이 이루어졌다. 독립변인은 브랜드 
가치의 세가지 브랜드(럭셔리, 프리미엄, 매스)와 카피 유
형 세가지(독백형, 권유형, 대화형)이며, 종속변인은 광고
태도와 구매의도에 의해 측정되는 광고효과이다. 연구변
인간의 관계성을 도식화하면 Fig. 1과 같다. 

Fig. 1. Research model 
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3. 연구방법

3.1 예비조사
3.1.1 브랜드 선정
사전조사에서는 국내 화장품 시장에서 주로 유통되고 

있는 브랜드를 문헌조사와 전문가 추천을 통해 먼저 추출
하였다. 이러한 전문가 추천 등을 통해 얻은 화장품 브랜
드로는 샤넬, 크리스찬 디올, 겔랑, 랑콤, 에스티로더, 라
네즈, 아이오페, 오휘, 마몽드, 바비브라운, 맥, 슈에무라, 
에뛰드하우스, 더페이스샵, 미샤, 스킨푸드 등의 브랜드
가 선정되었다. 

선정된 브랜드를 럭셔리, 프리미엄 및 매스 범주로 구
분하기 위해 화장품 업계 종사자 20명을 대상으로 2차 예
비조사를 실시하였다. 그 결과 럭셔리 브랜드로는 샤넬, 
크리스찬 디올, 겔랑, 랑콤, 에스티로더, 아이오페, 오휘, 
바비브라운, 맥, 슈에무라 등의 브랜드가 선정되었다. 그 
중 럭셔리 범주의 대표 브랜드에 대한 질문에는 75%가 
샤넬이라고 응답하여 럭셔리 브랜드로는 샤넬이 선정되
었다. 

프리미엄 브랜드로는 아이오페, 라네즈, 오휘, 마몽드, 
바비브라운, 맥, 슈에무라, 더페이스샵, 미샤, 스킨푸드, 
이니스프리, 에뛰드하우스 등의 브랜드가 선정되었다. 그 
중 프리미엄 범주의 대표 브랜드에 대한 질문에는 75%가 
라네즈라고 응답하여 프리미엄 브랜드로는 라네즈가 선
정되었다.

또한, 매스 브랜드로는 더페이스샵, 미샤, 스킨푸드, 
이니스프리, 에뛰드하우스 등의 브랜드가 선정되었다. 그 
중 매스 범주의 대표 브랜드에 대한 질문에는 60%가 에
뛰드하우스라고 응답하여 매스 브랜드로는 에뛰드하우
스가 선정되었다.

본 연구에서는 현재 화장품 시장에 유통되고 있는 브
랜드를 대상으로 연구를 진행하였다. 따라서 각 브랜드의 
사전태도가 연구 결과에 영향을 미칠 수 있다는 점을 통
제하기 위해 력셔리브랜드와 프리미엄 브랜드 및 매스 브
랜드중 시장의 1위 브랜드를 대상으로 연구를 진행하였
다.

3.1.2 카피유형 선정
화장품 광고에서 사용되는 광고카피의 유형은 다양하

지만, 화장품 분야에 종사하고 있는 업계 전문가 5명과 
광고대행사에 근무하고 있는 광고전문가 5명 총 10명의 
전문가를 대상으로 심층면접을 실시한 결과 대표적인 화

장품 광고카피 유형으로 독백형과 권유형, 대화형의 카피
들이 사용되고 있다는 결과를 얻게 되었다. 

화장품 광고에서 사용되는 카피의 유형이 실증적으로 
규명되지는 않았지만 관습적으로 통용되고 있는 점에 주
목하여 실증적인 맥락에서 광고카피유형에 따른 광고효
과를 연구해 보고자 하였다. 이에 따라 광고전문가 3인이 
협의하여 독백형의 카피로는 ‘내 피부가 살아났다’, 권유
형의 카피로는 ‘당신의 피부를 살려보세요’, 대화형의 카
피로는 ‘너 얼굴에 뭐했니? 난 생기로 피부를 살렸어!’를 
선정하였다. 

선정된 카피유형이 실제로 독백형, 권유형, 대화형으
로 인식되는지 확인하기 위하여 광고대행업 종사자 38명
을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 선정된 카피 유형 
중에서 독백형, 권유형, 대화형의 카피를 선택하게 하여 
제시된 카피가 카피유형 범주와 일치하는지 확인하였다. 
그 결과 제시된 카피가 카피유형 범주와 일치한다고 응답
한 비율이 97.4%로 나타났다. (Table 1 참조)

Table 1. Concordance frequency analysis for copy 
type 

monologue type solicitation type conversation type
f % f % f %

agree 37 97.4 37 97.4 37 97.4
not agree 1 2.6 1 2.6 1 2.6

3.2 본 조사
3.2.1 실험설계와 피험자
본 연구는 브랜드가치와 카피유형에 따른 화장품 광고

효과를 측정하기 위해 실험연구를 하였다. 실험절차는 피
험자들에게 실험목적을 소개하였으며, 먼저, 브랜드가치
와 카피유형을 조작하여 제작된 인쇄광고물(9가지 종류)
에 약 1분씩 노출시켰다. 최종적으로 실험광고물에 대한 
광고태도와 구매의도를 측정하였다. 

피험자는 천안 N대학교 학생이었다. 본 연구에서는 
3×3 요인설계를 사용하여 9개의 집단을 대상으로 실험
이 이루어졌다. 각 집단에 43명씩 무선할당 하였다. 실험
에 참가한 피험자는 총 387명이며 불성실한 응답자를 제
외하고 380명을 대상으로 분석하였다. 독립변인은 브랜
드 가치(럭셔리, 프리미엄, 매스)와 카피 유형(독백형, 권
유형, 대화형)이며, 종속변인은 광고태도와 구매의도에 
의해 측정되는 광고효과이다. 실험설계는 아래의 Table 
2와 같다.
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Table 2. 3×3 factorial design
      brand value

copy type luxury brand premium brand mass brand

monologue type 43 41 41
solicitation type 43 43 43

conversation type 42 42 42

3.2.2 실험 자극물
브랜드 가치와 카피 유형에 따른 실험 자극물을 제작

하기 위해 광고 대행사에 의뢰해 브랜드 가치와 카피 유
형 외에 기타 요인을 통제한 실험자극물을 제작하였다. 
모델 친숙도 요인을 통제하기 위해 외국의 화장품 광고 
모델을 광고 모델로 선정하였으며, 해당 모델이 등장한 
여러 장의 광고물 중 광고 전문가 3인의 의견을 종합하여 
가장 적합한 사진을 선정하여 광고물을 제작하였다. 또한 
광고 대행사의 전문가 집단에 대한 심층면접을 실시하여 
제작된 광고물의 적합도 여부를 판단한 후 럭셔리-독백
형, 럭셔리-권유형, 럭셔리-대화형, 프리미엄-독백형, 프
리미엄-권유형, 프리미엄-대화형, 매스-독백형, 매스-권
유형, 매스-대화형의 총 9개 유형의 실험 자극물을 선정
하였다.

3.2.3 측정도구
본 연구에서는 화장품 브랜드 가치별로 럭셔리, 프리

미엄 및 매스 브랜드로 구분하여 각 브랜드 유형과 카피 
유형에 따른 광고태도와 구매의도를 측정하였다. 

1) 광고태도
광고태도에 대한 측정은 김완석, 권윤숙의 연구결과를 

인용하였다[15]. 측정 항목은 5개 항목으로 구성된 7점 
의미변별 척도로 구성되었으며, 그 내용은 ‘호감이 안간
다-호감이 간다’, ‘나쁘다-좋다’, ‘마음에 안든다-마음에 
든다’, ‘싫다-좋다’, ‘부정적이다-긍정적이다’이다. 신뢰
도 검증결과는 Cronbach α=.925로 높게 나타났다. 

2) 구매의도
구매의도에 대한 측정은 Yoon이 사용한 척도를 이용

하여 측정하였다[16]. 측정 항목은 2개 항목으로 구성된 
7점 의미변별 척도로 구성되었으며, 그 내용은 ‘구매할 
가능성이 없는-구매할 가능성이 있는’, ‘구매할 것 같지 
않은-구매할 것 같은’이다. 측정도구 신뢰도를 검증한 결
과 Cronbach α=.942로 높게 나타났다. 

3.2.4 자료분석
수집된 자료는 SPSS for Window PC+ Version 23.0

을 이용하여 분석하였다. 브랜드 가치별로 카피유형에 따
른 광고태도와 구매의도에서 차이가 있는 가를 알아보기 
위해서 변량분석을 이용하였다. 또한 척도의 신뢰도를 검
증을 위해서 Cronbach α 계수를 활용하였다.

4. 연구결과

4.1 럭셔리 브랜드의 카피유형에 따른 광고효과
먼저, 럭셔리 브랜드인 CHANEL 브랜드에 적합한 광

고카피유형을 알아보기 위해 변량분석을 실시하였다. 광
고카피유형은 독백형, 권유형, 대화형으로 구분하여 광고
태도에 차이가 있는가를 확인하였으며, 사후검증은 
Duncan 방식을 활용하였다. 변량분석과 사후검증 결과
는 아래 Table 3과 Table 4와 같다.

Table 3. Advertisement attitude according to copy 
type of luxury brand

sauce SS df MS F
copy type 319.988 2 159.994 4.424*

error 4520.317 125 36.163
sum 66175.000 128

correction total 4840.305 127

* p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 4. Advertisement attitude according to copy 
type of luxury brand: Ducan post-test

copy type N Group Cluster
1 2

solicitation 43 20.30
conversation 42 20.91
monologue 43 23.91

카피유형에 따라 럭셔리 브랜드에 대한 광고태도에 차
이가 있는가를 알아본 결과 카피유형에 따라 광고태도에 
유의미한 차이가 나타났다(p<.05). 또한 사후검증 결과 
독백형에 대한 광고태도가 가장 높은 것으로 나타났다. 
즉, 럭셔리 브랜드의 경우 권유형이나 대화형의 카피유형
보다 독백형의 카피일 때 광고태도가 가장 높은 것으로 
나타났다. 이러한 결과로 볼 때 력셔리 브랜드의 경우 독
백형의 카피유형이 효과적이라는 <가설 1-1>은 수용되었
다. 

다음으로, 력셔리 브랜드인 CHANEL 브랜드를 대상으
로 광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의
도에서 차이가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시
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하였으며, 사후검증은 Duncan 방식을 활용하였다. 변량
분석과 사후검증 결과는 아래 Table 5와 Table 6과 같다.

Table 5. Purchasing intention according to copy type 
of luxury brand

sauce SS df MS F
copy type 82.366 2 41.183 3.609*

error 1415.068 124 11.412
sum 9137.000 127

correction total 1497.433 126

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 6. Purchasing intention according to copy type 
of luxury brand: Ducan post verification

copy type N Group Cluster
1 2

solicitation 43 7.00
conversation 42 7.38
monologue 43 8.86

카피유형에 따라 럭셔리 브랜드에 대한 구매의도에 차
이가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시한 결과 카
피유형에 따라서 구매의도에 유의미한 차이가 있는 것으
로 나타났다(p<.05). 또한 사후검증 결과 독백형에 대한 
구매의도가 가장 높은 것으로 나타났다. 즉, 럭셔리 브랜
드의 경우 권유형이나 대화형의 카피유형보다 독백형의 
카피일 때 구매의도가 가장 높은 것으로 나타났다. 이러
한 결과로 볼 때, 럭셔리 브랜드의 경우 독백형 카피가 다
른 유형의 카피보다 구매의도가 높을 것이라는 <가설 
1-2>는 수용되었다. 이상의 연구결과를 종합해 본 결과 
럭셔리 브랜드의 경우 권유형이나 대화형의 카피유형보
다는 독백형의 카피로 제시될 때 광고태도와 구매의도가 
모두 높은 것으로 나타났다.

4.2 프리미엄 브랜드의 카피유형에 따른 광고효과
본 연구의 두 번째 목적은 화장품 브랜드가치 중 프리

미엄 브랜드의 경우 가장 효과적인 카피유형을 알아보는 
것이다. 프리미엄 브랜드인 LANEIGE를 대상으로 3가지 
카피유형에 따른 광고효과에 차이가 있는가를 알아보기 

Table 7. Advertisement attitude according to copy 
type of premium brand

sauce SS df MS F
copy type 296.989 2 148.494 5.321*

error 3432.384 123 27.906
sum 52897.000 126

correction total 3729.373 125

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 8. Advertisement attitude according to copy 
type of premium brand: Ducan post-test

copy type N Group Cluster
1 2

conversation 42 18.55
monologue 41 18.76
solicitation 43 21.88

위해 변량분석을 실시하였으며, 사후검증은 Duncan 방
식을 활용하였다. 변량분석과 사후검증 결과는 Table 7
과 Table 8과 같다. 

카피유형에 따라 프리미엄 브랜드에 대한 광고태도에 
차이가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시한 결과 
카피유형에 따라서 광고태도에 유의미한 차이가 있는 것
으로 나타났다(p<.05). 또한 사후검증 결과 권유형에 대
한 광고태도가 가장 높은 것으로 나타났다. 즉, 프리미엄 
브랜드의 경우 독백형이나 대화형의 카피유형보다 권유
형의 카피일 때 광고태도가 가장 높은 것으로 나타났다. 
이러한 결과로 볼 때 프리미엄 브랜드의 경우 권유형의 
카피가 효과적이라는 <가설 2-1>은 수용되었다. 

다음으로, 프리미엄 브랜드인 LANEIGE를 대상으로 
광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의도
에 차이가 있는 가를 확인하기 위해 변량분석을 실시하였
으며, 사후검증은 Duncan 방식을 활용하였다. 변량분석
과 사후검증 결과는 아래 Table 9와 Table 10과 같다.

Table 9. Purchase intention according to copy type 
of premium brand

sauce SS df MS F
copy type 53.739 2 26.869 3.011NS

error 1097.476 123 8.923
sum 6553.000 126

correction total 1151.214 125

NS=No Significance

Table 10. Purchasing intention according to copy 
type of premium brand: Ducan post 
verification

copy type N Group Cluster
1 2

monologue 41 5.78
conversation 42 6.45 6.45
solicitation 43 7.37

카피유형에 따라 프리미엄 브랜드에 대한 구매의도에 
차이가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시한 결과 
카피유형에 따른 구매의도에 유의미한 차이가 없는 것으
로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때, 프리미엄 브랜드의 경
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우 권유형 카피가 다른 유형의 카피보다 구매의도가 높을 
것이라는 <가설 2-2>는 기각되었다. 

이상의 연구결과를 종합해 본 결과 프리미엄 브랜드의 
경우 독백형이나 대화형의 카피유형보다는 권유형의 카
피로 제시될 때 광고태도가 가장 높은 것으로 나타났으
나, 구매의도에서는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났
다. 

4.3 매스 브랜드의 카피유형에 따른 광고효과
본 연구의 세 번째 목적은 화장품 브랜드가치 중 매스 

브랜드의 경우 가장 효과적인 카피유형을 알아보고자 하
는 것이었다. 이를 알아보기 위해 매스 브랜드인 ETUDE 
HOUSE를 대상으로 3가지 카피유형에 따른 광고효과에 
차이가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시하였으
며, 사후검증은 Duncan 방식을 활용하였다. 3가지 광고
카피유형(독백형, 권유형 및 대화형)에 따른 광고태도에 
차이가 있는가에 관한 변량분석과 사후검증 결과는 
Table 11과 Table 12와 같다. 

Table 11. Advertisement attitude according to copy 
type of mass brand

sauce SS df MS F
copy type 220.910 2 110.455 4.894*

error 2821.332 125 22.571
sum 51131.000 128

correction total 3042.242 127

* p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 12. Advertisement attitude according to copy 
type of mass brand: Ducan post-test

copy type N Group Cluster
1 2

monologue 44 17.59
solicitation 40 20.05

conversation 44 20.57

카피유형에 따라 매스 브랜드에 대한 광고태도에 차이
가 있는가를 알아본 결과 카피유형에 따라서 광고태도에 
유의미한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 각 유형 중 대
화형과 권유형 카피가 효과적인 것으로 나타났다. 또한 
사후검증 결과 독백형에 비해 권유형과 대화형 카피를 사
용한 광고물에 대한 광고태도가 높은 것으로 나타났다. 
즉, 매스 브랜드의 경우 독백형의 카피유형보다 권유형이
나 대화형의 카피일 때 광고태도가 가장 높은 것으로 나
타났다. 이러한 결과로 볼 때 매스 브랜드의 경우 대화형
의 카피가 효과적이라는 <가설 3-1>은 수용되었다. 

다음으로, 매스 브랜드인 ETUDE HOUSE를 대상으로 
광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의도
에 차이가 있는가를 확인하기 위해 변량분석을 실시하였
다. 사후검증은 Duncan 방식을 활용하였다. 변량분석과 
사후검증 결과는 아래 Table 13과 Table 14와 같다.

Table 13. Purchasing intention according to copy 
type of mass brand

sauce SS df MS F
copy type 64.558 2 32.279 4.582*

error 880.559 125 7.044
sum 6033.000 128

correction total 945.117 127

* p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 14. Purchasing intention according to copy 
type of mass brand: Ducan post 
verification

copy type N Group Cluster
1 2

monologue 44 5.50
solicitation 40 6.20 6.20

conversation 44 7.21

카피유형에 따라 매스 브랜드에 대한 구매의도에 차이
가 있는가를 알아보기 위해 변량분석을 실시한 결과 카피
유형에 따라서 구매의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 
나타났다(p<.05). 또한 사후검증 결과 독백형에 대한 구
매의도가 가장 낮은 것으로 나타났다. 즉, 매스 브랜드의 
경우 독백형의 카피유형보다 대화형의 카피일 때 구매의
도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때, 매스 
브랜드의 경우 대화형 카피가 다른 유형의 카피보다 구매
의도가 높을 것이라는 <가설 3-2>는 수용되었다. 이상의 
연구결과를 종합한 결과 매스 브랜드의 경우 독백형의 카
피유형보다 권유형이나 대화형의 카피유형으로 제시될 
때 광고태도가 높은 것으로 나타났으며, 대화형의 카피로 
제시될 때 구매의도가 높은 것으로 나타났다.

5. 결론

5.1 결과 요약
먼저, 본 연구 결과를 요약 제시하면 다음과 같다. 첫

째, 럭셔리 브랜드인 CHANEL 브랜드에 적합한 광고카피 
유형을 알아보았다. 이를 위해 사전조사를 통해 구분한 
독백형, 권유형 및 대화형 카피유형에 따른 광고효과에 
차이가 있는가를 확인한 결과 광고태도에 유의미한 차이
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가 있었으며, 사후검증 결과 독백형 카피를 사용한 광고
물의 경우 광고태도가 가장 높은 것으로 나타났다. 따라
서 럭셔리 브랜드의 경우 독백형의 카피유형이 효과적이
라는 <가설 1-1>은 수용되었다. 

둘째, 럭셔리 브랜드인 CHANEL 브랜드를 대상으로 
광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의도
에 차이가 있는가를 확인한 결과 구매의도에 유의미한 차
이가 있었으며, 사후검증 결과 독백형에 대한 구매의도가 
가장 높은 것으로 나타났다. 즉, 럭셔리 브랜드의 경우 독
백형의 카피가 권유형이나 대화형의 카피유형보다 구매
의도가 가장 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때, 
럭셔리 브랜드의 경우 독백형 카피가 구매의도가 높을 것
이라는 <가설 1-2>는 수용되었다. <가설 1-1>과 <가설 
1-2>의  연구 결과를 종합해서 해석해 보면, 럭셔리 브랜
드의 경우 권유형이나 대화형의 카피유형보다는 독백형
의 카피로 제시될 때 광고효과가 높은 것으로 해석되며, 
따라서 럭셔리 화장품 브랜드를 대상으로 광고를 제작할 
때 독백형 카피 전략을 활용하는 것이 적절한 것으로 사
료 된다. 즉, “당신의 피부를 살려보세요”의 권유형 카피
와 “너 얼굴에 뭐했니?, 난 피부에 생기를 살렸어∼”의 대
화형 카피보다도 “내 피부가 살아났다”의 독백형 카피 전
략이 효과적이라고 사료된다. 

셋째, 프리미엄 브랜드의 경우 가장 효과적인 카피유
형을 알아보기 위해 프리미엄 브랜드로 선정한 LANEIGE
를 대상으로 독백형, 권유형 및 대화형 카피유형에 따른 
광고효과에 차이가 있는가를 알아본 결과 광고태도에 유
의미한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 사후검증 결과 
권유형 카피의 경우 광고태도가 가장 높게 나타났다. 즉, 
프리미엄 화장품 브랜드의 경우 권유형 카피를 사용한 광
고물이 독백형이나 대화형의 카피유형보다 광고태도가 
가장 높게 나타났다. 이러한 결과로 볼 때 프리미엄 화장
품 브랜드의 경우 권유형 카피유형이 효과적이라는 <가
설 2-1>은 수용되었다. 즉, “당신의 피부를 살려보세요”
의 권유형 카피 전략이 효과적이라는 것을 의미한다. 

넷째, 프리미엄 화장품 브랜드인 LANEIGE를 대상으
로 광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의
도에 차이가 있는가를 확인한 결과 구매의도에서 유의미
한 차이가 없는 것으로 나타났다. 즉, 프리미엄 화장품 브
랜드의 경우 독백형이나 대화형의 카피유형보다는 권유
형의 카피로 제시될 때 광고태도가 가장 높은 것으로 나
타났으나, 구매의도에서는 유의미한 차이가 없는 것으로 
나타났다. 다만, 권유형 카피를 사용한 광고물에 대한 구

매의도가 다른 유형의 카피를 사용한 광고물에 비해 높은 
것으로 나타나 프리미엄 화장품 브랜드에 대한 효과적인 
광고카피 전략에 대한 결론은 잠정적으로 내리는 것이 타
당하다고 판단된다. 즉, 프리미엄 화장품 브랜드의 경우 
권유형 카피활용 전략이 적절하다고 판단되나 추후 다른 
유형의 프리미엄 브랜드를 대상으로 추가적인 검증연구
가 필요할 것으로 사료 된다. 

다섯째, 매스 브랜드의 경우 가장 효과적인 카피유형
을 알아보기 위해 매스 브랜드인 ETUDE HOUSE를 대상
으로 3가지 카피유형(독백형, 권유형 및 대화형)에 따른 
광고효과에 차이가 있는가를 알아본 결과 광고태도에서 
유의미한 차이가 있었으며, 독백형에 비해 권유형이나 대
화형 카피를 사용한 광고물에 대한 광고태도가 높은 것으
로 나타났다. 즉, 매스 화장품 브랜드의 경우 독백형의 카
피유형보다 권유형이나 대화형의 카피일 때 광고태도가 
가장 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때 매스 브
랜드의 경우 대화형 카피유형이 효과적이라는 <가설 
3-1>은 부분 수용되었다. 

여섯째, 매스 브랜드인 ETUDE HOUSE를 대상으로 
광고카피유형(독백형, 권유형, 대화형)에 따른 구매의도
에 차이가 있는가를 확인한 결과 구매의도에서 유의미한 
차이가 있는 것으로 나타났으며, 권유형 카피를 활용한 
광고물에 대한 구매의도가 가장 높게 나타났다. 즉, 매스 
화장품 브랜드의 경우 독백형의 카피유형보다 대화형의 
카피일 때 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 결
과로 볼 때, 매스 브랜드의 경우 대화형 카피가 다른 유형
의 카피유형보다 구매의도가 높을 것이라는 <가설 3-2>
는 수용되었다. 따라서 <가설 3-1>과 <가설 3-2>의 연구
결과를 종합적으로 해석해 보면 매스 화장품 브랜드의 경
우 대화형의 카피유형을 활용하는 것이 효과적이라고 결
론 내릴 수 있겠다. 즉, “너 얼굴에 뭐했니?, 난 피부에 생
기를 살렸어∼”의 대화형 카피 전략이 효과적이라고 사료
된다. 

지금까지 화장품 광고와 관련된 연구들은 다양한 측면
에서 이루어져 왔지만, 화장품 브랜드의 가치에 따른 카
피유형은 관습적으로 사용될 뿐 그 효과에 대한 실증적 
연구는 이루어지지 않았다. 이에 본 연구에서는 화장품 
광고업계에서 사용되고 있는 브랜드 가치에 따른 브랜드
별로 카피유형의 효과를 실증적으로 검증하였다는 점에 
가치가 있다.
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5.2 한계점과 제언 
본 연구 결과를 통해 화장품 브랜드별로 효과적인 카

피 전략을 제안하기에 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 
본 연구에서는 화장품 유통채널별로 브랜드 가치를 럭셔
리, 프리미엄 및 매스로 구분하여 사용하였다. 이러한 분
류에 대한 타당성을 확보하기 위한 추가 적인 연구가 필
요하다고 생각한다. 이러한 연구의 필요성은 사전조사를 
통해 화장품 브랜드를 구분할 때 특히, 프리미엄 브랜드
의 경우 화장품 업계 종사자들조차도 어떤 경우에는 프리
미엄 브랜드를 럭셔리 브랜드로 구분하고 있으며, 또 어
떤 경우에는 매스 브랜드를 프리미엄 브랜드로 구분하는 
경우가 혼재되어 나타나고 있었다. 

본 연구의 결과도 럭셔리 브랜드와 매스 브랜드 대상
의 광고효과 차이는 일정한 방향으로 나타났지만, 프리미
엄 브랜드의 광고효과는 권유형과 대화형 모두에서 광고
태도가 독백형 보다 높게 나타났다는 점에서 소비자들에
게 프리미엄 브랜드로 구분하는 방식이 타당한가에 대한 
강한 의문이 제기된다. 따라서 향후에는 본 연구에서의 
화장품 브랜드 가치에 따른 구분방식에 대한 보완적인 연
구가 필요하다고 하겠다. 

둘째, 본 연구에서 화장품 브랜드 가치별로 럭셔리, 프
리미엄 및 매스 브랜드로 구분한 후 럭셔리 브랜드로 
CHANEL, 프리미엄 브랜드로 LANEIGE, 매스 브랜드로 
ETUDE HOUSE를 선정하여 연구를 진행하였다. 이러한 
브랜드 선정의 타당성을 확보하기 위해 본 연구에서는 기
존의 화장품 시장에 제시되어 있는 브랜드를 대상으로 브
랜드 가치별로 럭셔리와 프리미엄 및 매스 브랜드로 구분
하게 하여 각 브랜드 가치 범주에서 가장 인지도가 높은 
브랜드를 대표 브랜드로 선정하는 사용방식을 활용하였
다. 그러나 이러한 선정방식에 대한 타당성에 미진함이 
있을 수 있다고 사료된다. 현실적으로 가장 적절한 범주 
구분방식이라고 생각되었지만, CHANEL, LANEIGE, 
ETUDE HOUSE 브랜드의 상대적 인지도가 모두 동일하
다고는 판단되지 않는다. 따라서 기존의 소비자들이 지니
고 있는 브랜드에 대한 사전 태도와 인지도 등이 광고효
과에 영향을 미쳤다는 점에서 본 연구결과에 오염변인으
로 작용했을 가능성이 있다고 판단된다. 향후에는 국내 
브랜드만을 대상으로 소비자의 브랜드 태도와 인지도 등
의 측면에서 동일한 브랜드를 선정하는 방식으로 추가적
인 연구를 진행할 필요성이 제기된다고 하겠다. 

끝으로, 실험 참여자 대상선정에 대한 의문점이 제기

될 수 있다. 연구자가 여성 소비자만을 대상으로 할 것인
가? 혹은 남성 소비자도 같이 참여하여 연구를 진행할 것
인가? 에 대해 고민을 한 것이 사실이다. 하지만 최근 여
성 화장품 소비시장뿐만 아니라 남성 화장품 소비시장도 
나날이 확대되고 있는 현실을 반영하여 남성과 여성 소비
자를 모두 대상으로 선정하여 연구를 진행하였다. 향후에
는 화장품의 주 소비층인 여성만을 연구 대상으로 선정하
고 더욱이 연령층을 전 연령층으로 확대하여 연구를 진행
한다면 연구 결과를 일반화하는데 더욱 타당성을 높일 수 
있을 것으로 사료된다.
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