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Abstract
The purpose of this study is to examine which marketing cues(music vs. 

image) combined with a nostalgia message induce strong nostalgia. Experimental 
results showed that when music was combined with a nostalgic message, the  
evoked nostalgia was stronger than when image was combined with the message. 
* 이 연구는 2023학년도 아주대학교 교내학술활동지원에 의한 연구임
† 본고는 박혜경의 2014년도 박사학위 논문 ｢노스탤지어를 활용한 마케팅 활동이 소비자의 브

랜드 태도에 미치는 영향에 관한 연구｣의 일부를 발췌하여 재작성한 것임
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In addition, as a result of examining whether the nostalgia effect was moderated 
by the depletion of cognitive resources, when the image was combined with the 
nostalgia message, the nostalgia effect was weakened for consumers in situations 
that require a small depletion of cognitive resources. It was confirmed that the 
depletion of the cognitive resources plays a partial moderating role.

Keywords : Nostalgia, Music, Image, Sensory Marketing, Cognitive Resources
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I. 서 론
과거의 추억을 자극하여 노스탤지어 감정을 자극하는 마케팅 기법인 ‘노스탤지어 

마케팅’은 최근 많은 기업에서 브랜드 확장 전략이나 신제품 출시 전략을 수립할 때 
적극적으로 활용하고 있다. 노스탤지어 마케팅을 활용한 성공적인 브랜드 확장 사례
는 밀가루 시장의 리더 브랜드인 ‘곰표’ 브랜드이다. 이 브랜드는 1951년 초창기 사용
했던 브랜드 로고를 2021년 새로 출시한 ‘곰표 맥주’라는 브랜드에 적용하였다. ‘곰
표’는 소비자들의 노스탤지어 감정을 자극하는 마케팅을 통해 밀가루 제품과는 상당
히 유사성이 떨어져 보이는 신규 브랜드 ‘곰표 맥주’를 론칭하여 불과 출시한 지 1년
이 채 되지 않아 편의점 매출 1위를 달성하였다(한국경제, 21.05.06). 노스탤지어를 
신제품에 적용하여 성공한 사례도 있다. 바로 ‘진로이즈백’이다. 이 브랜드는 70년대 
전성기를 누리던 진로 소주의 블루 라벨 디자인을 재해석한 제품으로 2019년 출시한 
지 7개월 만에 1억병 판매를 돌파하며 소주 시장의 경쟁구도를 재편하였다(중앙일보, 
19.12.26). 이처럼 노스탤지어 마케팅은 소비자들의 노스탤지어 감정을 불러 일으키
며 큰 성공을 거두면서 기업의 수익성을 높여주는 마케팅 전략으로서 자리잡고 있다. 

마케팅 상황에서 노스탤지어의 영향력을 살펴본 학문적 연구들을 살펴보면 다음과 
같다. 첫째, 소비자는 노스탤지어 감정을 자극하는 광고를 일반 광고보다 긍정적으로 
평가하고, 이러한 긍정적인 태도는 브랜드에 대한 태도에 전이된다(Muehling and 
Pascal 2011; Muehling et al. 2004). 노스탤지어 감정을 자극한 제품에 대한 선호 
경향은 다양한 제품 카테고리에서 발견되는 현상일 뿐 아니라(Loveland et al. 
2010), 소비자의 일생에 걸쳐서 지속적으로 나타나는 특징을 보인다(Holbrook and 
Schindler, 2003). 둘째, 노스탤지어 브랜드에 대한 선호는 소비자의 개인적 특성에 
따라서 달라질 수 있다는 것이 밝혀졌다. 성별이 여성일수록(Schindler and Holbrook, 
2003), 나이가 많을수록(Holbrook, 1993), 사회적 유대감에 대한 욕구가 클수록
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(Loveland et al., 2010) 소비자들은 노스탤지어 브랜드를 선호하는 경향이 높아지는 
것으로 나타났다. 노스탤지어 마케팅의 효과에 관한 다수의 연구가 존재하지만, 기존 
연구들은 제품 및 소비자 특성에 관한 연구에 치중되어 있으며, 현장에서 노스탤지어 
마케팅을 활용하기 위한 구체적인 실행 전략에 대한 충분한 이해를 하기에는 다소 부
족한 상황이다. 

노스탤지어 효과를 깊이 있게 이해하기 위해서 소비자의 노스탤지어 감정을 자극하
는 마케팅 수단에 대해 다양한 측면에서 추가적인 연구가 필요하다. 이는 노스탤지어 
감정을 효과적으로 활용하고자 하는 실무 현장에서 마케팅 활동을 수행하는데 도움이 
될 것으로 기대된다. 마케팅 수단에는 청각을 자극하는 음악, 시각을 자극하는 이미
지, 후각을 자극하는 향기, 촉각을 자극하는 재질, 미각을 자극하는 맛과 같이 소비자
의 오감을 자극하는 다양한 자극물들이 존재한다. 마케팅 현장에서 TV 광고는 물론
이고, 최근 유행하는 유튜브, 틱톡, 릴스와 같은 숏폼 콘텐츠를 활용한 디지털미디어 
광고에서 역시 광고 메시지와 함께 배경 이미지와 음악이 필수적으로 활용되고 있으
며, 이들 수단들은 개별적으로 활용되기보다는 다양한 마케팅 수단들이 함께 결합된 
형태로 소비자에게 제시되곤 한다. 마케팅 담당자로서는 자원이 제한적인 상황에서 
어떠한 마케팅 수단에 더욱 집중해야 마케팅 효율성을 높이고, 더 높은 수익과 성과
를 달성할 수 있는지에 대해 관심이 높다. 하지만, 구체적으로 어떠한 마케팅 수단을 
활용해야 하는지, 또한 마케팅 수단에 따른 노스탤지어 효과의 차이에 대한 연구는 
매우 미흡하다. 

본 연구에서는 노스탤지어 감정을 유발하는 마케팅 수단(예: 이미지 vs. 음악)의 효
과를 직접적으로 비교하고, 노스탤지어 감정의 강도에 미치는 영향력을 규명하고자 
한다. 특히, 소비자가 특정 감정을 느끼도록 하는데 음악이 매우 효과적인 마케팅 수
단이라는 선행연구 결과(Hunt, 1988)를 바탕으로 하여 음악이 다른 마케팅 수단과 
비교했을 때 소비자들의 노스탤지어 감정 유발에 강력한 영향을 미칠 것으로 예상하
고 이를 실증하고자 한다. 또한, 인지적 고갈의 조절적 효과를 확인함으로써 이를 통
해 노스탤지어 감정의 특성과 소비자의 심리적 반응에 대한 학문적 지식을 넓히고자 
한다. 또한 마케팅 실무자가 노스탤지어 음악을 활용할 때, 어떤 음악을 선곡하는 것
이 기업의 마케팅 효과를 극대화시키는데 효과적인지 밝히고자 한다. 

 

II. 이론적 배경 및 가설의 설정
2.1 노스탤지어 단서의 유형이 소비자 행동에 미치는 영향 
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음악은 소비자 행동에 상당한 영향을 미치는 마케팅 수단으로 활용되어 왔다. 이혜
갑(2001)이 한국의 TV 광고를 대상으로 음악 사용 현황을 조사한 연구 결과에 의하
면 전체 400개의 광고 중 362개 광고에 해당하는 90.5%의 광고가 음악을 사용한 것
으로 나타났다. 글로벌 시장에서도 음악은 마케팅 도구로서 중요하게 다뤄져 왔는데, 
전체 광고물의 90% 이상이 음악을 활용하는 것으로 확인되었다(Kellaris et al., 
1993). 음악은 광고 뿐 아니라, 징글, 배경음악, 브랜드송 등의 다양한 형태로 마케팅 
수단으로 활용된다. 선행연구에 따르면 음악은 광고태도에 영향을 미치며(Craton and 
Lantos, 2011; Mitchell and Olson, 1981), 매장에서 어떤 음악이 나오는지에 따라서 
실제 구매 금액, 재방문의향, 매장 추천의향도 달라지는 것으로 밝혀졌다(Caldwell 
and Hibbert, 2002). 슬로건, 이미지, 향기, 촉감 등 다양한 마케팅 수단들 가운데에
서 마케팅 담당자들이 유독 음악에 관심을 두고 중요하게 고려하는 이유는 무엇일까?

MacInnis and Park(1991)는 음악과 브랜드 태도 사이의 구조적 관계를 분석하여 
마케팅 상황에서 음악의 중요성을 살펴보았다. 이들은 음악이 브랜드 태도에 영향을 
미치는 경로에 대해 두 가지 관점을 제시하였다. 첫 번째 관점은 광고에서 사용된 배
경 음악이 소비자의 감정적 반응을 일으키고 광고 태도에 영향을 미치며, 이러한 광
고 태도는 다시 브랜드 태도로 전이된다는 관점이다(Craton and Lantos, 2011). 두 
번째 관점은 음악이 메시지 기억과 브랜드 태도에 영향을 줄 수 있다는 관점이다. 두 
가지 관점을 중심으로 하여 음악이 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지 보다 구체
적으로 살펴보겠다.

첫 번째 관점에 따르면, 음악은 소비자의 감정적 반응을 일으키며, 이때 유발된 감
정은 긍정적 감정과 부정적 감정으로 구분된다(MacInnis and Park, 1991). 긍정적 
감정은 기쁨, 즐거움, 흥분, 감동, 평온함과 관련된 감성 상태를 가리키고, 부정적 감
정은 화, 슬픔, 짜증, 지루함 등의 감정을 말한다. 음악의 특성(예: 템포, 피치, 구성, 
테마 등)에 따라서 음악과 감정 사이의 관계가 달라질 수 있으며, 이들의 관계는 광
고 태도와 브랜드 태도에 영향을 미치게 된다. 예를 들어, 빠른 템포의 음악은 소비자
의 부정적 감정을 감소시키고(Kellaris and Rice, 1993), 환기(arousal)를 일으킨다
(Kellaris and Kent, 1991). 음악의 템포가 빠른 경우, 소비자를 흥분시키고
(pumped-up), 큰 기쁨(euphoric feeling)을 유발하는 반면, 템포가 느린 경우에는 편
안하고(relaxed) 행복한(happy) 감정을 일으키는 것을 확인하였다(Dunbar, 1990). 
음악의 템포와 소비자의 구매 행동 간의 관계를 조사한 연구에 따르면, 템포가 느릴
수록, 그리고 부드러운(softer) 음악을 틀었을 때, 소비자가 매장에 머무르는 시간이 
길어지며(Smith and Curnow, 1966), 지각된 쇼핑 시간과 실제 쇼핑 시간을 더 길게 
느껴지게 하는 것으로 밝혀졌다(Yalch and Spangenberg, 2000). 소리의 크기에 따라
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서도 감정이 달라질 수 있는데, 음악 소리가 작은 경우 긍정적 감정이 유발되며 마음
이 가라앉는 감정(sedativeness)이 높아졌다(Kellaris and Rice, 1993).

두 번째 관점은 음악이 메시지 기억에 영향을 미칠 수 있다는 견해이다. 선행연구
에 따르면 음악은 인지활동과(Chebat, Chebat and Vailant, 2001; Kellaris et al., 
1993; Kellaris and Mantel, 1996), 메시지 기억에 영향을 미친다(Holbrook, 1981; 
Hahn and Hwang, 1999). 빠른 템포의 음악은 메시지를 기억하기 어렵게 만들고
(Holbrook, 1981), 광고음악의 템포와 메시지 기억 간에는 역U자 형태(inverted U 
shape)의 관계를 보인다(Hahn and Hwang, 1999). 기존 연구는 음악이 메시지 기억
을 촉진시키는 효과(Hoyer, Srivastava and Jacoby, 1984; Wallace, 1991)와 메시지 
기억을 방해하는 효과(Haley, Richardson and Baldwin, 1984; Sewall and Sarel, 
1986; Gorn et al., 1991)에 대한 연구의 두 가지 방향으로 연구가 진행되었다. 촉진 
효과와 방해 효과 중 어떤 효과가 음악이 메시지 기억에 미치는 효과인지에 대해서는 
아직까지 논란이 있다. 다만 음악을 통해 메시지 기억을 촉진시키기 위해서는 브랜드 
이미지(MacInnis and Park, 1991), 메시지(Kellaris et al., 1993; MacInnis and 
Park, 1991), 광고구성(Hung, 2000, 2001)과 적합성이 높은 음악이 선정되어야 한다
는 것이 밝혀졌다.

이상의 문헌 검토를 통해, 음악이 소비자 행동에 중요한 영향을 미친다는 것을 확
인하였다. 음악의 여러가지 특성에 대한 연구 이외에도, 소비자가 특정 감정을 느끼도
록 하는데 음악이 매우 효과적인 마케팅 수단이라는 연구가 있다(Hunt, 1988). 본 연
구에서는 소비자에게 노스탤지어 감정을 느끼게 하기 위해 음악이 유용한 자극이라는 
것을 조사할 것이다. 자세한 논의는 가설 설정과 관련하여 다루도록 하겠다.

2.2 노스탤지어 단서결합 유형이 노스탤지어 감정에 미치는 영향

Holbrook(1993)은 마케팅 상황에서의 노스탤지어 효과란, 과거 속에 존재하는 그
리운 대상을 떠올리고 그와 관련하여 유발되는 감정이 소비자의 광고 태도(Baker 
and Kennedy, 1994), 브랜드 태도(Holbrook and Schindler, 2003), 제품 선택
(Loveland et al., 2010) 등에 영향을 미치는 것이라고 주장하였다. 마케터들은 노스
탤지어 마케팅을 통해 소비자들의 노스탤지어 감정을 유발시키고, 이 감정이 브랜드 
태도 및 제품 판매에 긍정적인 영향을 미치기를 기대한다. 이들은 노스탤지어를 일으
키기 위해 광고 메시지(Muehling and Pascal, 2011), 광고음악(Barrett et al., 
2010), 사진 이미지(Zhou et al., 2012; 곽예경 외 2012), 향기(Orth and Bourrain, 
2008) 등 다양한 노스탤지어 큐를 이용한다(Havlena and Holak, 1991). 하지만 많은 
경우, 광고 메시지, 광고음악, 사진 이미지 등 하나의 노스탤지어 큐를 활용하기 보다
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는 광고에 노스탤지어 메시지를 삽입하거나(Muehling and Pascal, 2011; Muehling 
et al., 2004), 혹은 광고 메시지와 함께 노스탤지어를 일으키는 배경음악을 활용하는
(Craton and Lantos, 2011) 등 다양한 노스탤지어 큐들을 복합적으로 활용한다. 실제
로 대다수의 온라인 광고, 지면광고 등에서 제품 정보는 광고 메시지와 함께 제품 및 
광고 모델이 실린 이미지가 제시된다. 또한 TV나 온라인 광고물의 90%는 배경 음악, 
징글 등 다양한 형태로 음악을 활용하고 있다(Kellaris et al., 1993). 그렇다면 노스
탤지어 광고 메시지가 어떤 노스탤지어 큐와 결합했을 때 보다 효과적으로 노스탤지
어 감정을 일으킬 수 있을까? 

노스탤지어 광고 메시지를 제시받은 집단이 현재 시점의 광고 메시지를 제시받은 
집단보다 광고 태도 및 브랜드 태도가 보다 우호적인 것으로 나타났으며(Muehling 
and Pascal, 2011; Muehling et al., 2004), 노스탤지어 쿠키를 먹은 집단이 다른 집
단보다 노스탤지어 제품에 대한 선호가 높은 것으로 나타났다(Loveland et al., 
2010). 선행 연구에서는 소비자가 광고 메시지를 처리할 때, 노스탤지어 음악을 듣게 
되면 강한 노스탤지어를 경험하며 그 결과 광고 메시지를 더욱 긍정적으로 평가하는 
것으로 나타났다(Barret et al., 2010; Chou and Lien, 2010). 이와 같이 학문적, 실
무적으로 노스탤지어를 일으키기 위하여 다양한 노스탤지어 큐들이 활용되고 있음에
도 불구하고 아직까지 노스탤지어를 유발하는 큐의 유형, 그리고 이들 노스탤지어 큐
가 브랜드 평가에 미치는 영향력을 직접적으로 비교한 연구가 부족하다. 이에 본 연
구에서는 노스탤지어를 유발하는 큐의 유형(예: 이미지 vs. 음악)이 소비자 행동에 미
치는 영향을 집중적으로 탐색하고자 한다. 

2.3 노스탤지어 단서결합 유형과 노스탤지어 감정 간의 관계에서 인지
적 자원 소모의 조절적 역할

본 연구에서는 노스탤지어 메시지가 어떤 노스탤지어 큐(음악 vs. 이미지 vs. 복합 
자극)과 결합하는 것이 노스탤지어 감정을 강하게 유발하는지 살펴보고자 한다. 최근 
연구에 의하면, 소비자가 노스탤지어를 경험할 때, 고독감, 슬픔과 같은 부정적인 감
정을 느끼며, 동시에 따뜻함, 어린시절, 그리움과 관련된 긍정적인 감정을 복합적으로 
느낀다(Holak and Havlena, 1998; Wildschut et al., 2006). 이와 같이 노스탤지어는 
복합적인 감정을 일으키기 때문에 노스탤지어 감정을 가리켜 ‘달콤 쌉쌀한
(bittersweet)’ 감정이라고 말하기도 한다(Batcho, 2007; Sedikides et al., 2004). 흥
미로운 점은 노스탤지어를 경험할 때 복합적인 감정이 유발되지만 전반적으로는 부정
적인 감정보다 긍정적인 감정이 더욱 활성화된다는 것이다(Holbrook and Schindler, 
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2003; Loveland et al., 2010). 이처럼 노스탤지어는 소비자의 감정적 반응을 동반하
기 때문에 노스탤지어 감정이 크게 일어날수록 노스탤지어를 활용한 마케팅 효과 역
시 높아질 것으로 예상할 수 있다. 이러한 논리적 근거에 의해 소비자의 감정적 반응
을 크게 일으키는 노스탤지어 마케팅 수단이 노스탤지어 효과에도 더욱 긍정적인 영
향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다.

뇌과학 분야에서 감각자극에 따른 뇌의 반응을 살펴본 연구들도 있다(Baumgartner 
et al., 2006; Herz, 2004). 음악, 이미지, 혹은 음악과 이미지가 함께 제시되는 경우 
뇌의 반응을 비교했을 때, 음악만 제시될 때 뇌에서 감정과 관련된 영역이 가장 활발
하게 활성화되는 것으로 나타났다(Baumgartner et al., 2006). 이와 달리, 이미지 자
극만 제시받은 경우 감정적 반응은 감소하고, 오히려 인지적 정보를 처리하는 뇌의 
영역이 활성화되었다. 또한 이미지와 음악의 복합 자극을 제시받은 경우 역시 음악 
자극만 제시받은 경우 보다 감정적 반응이 감소하였고 상대적으로 인지적 정보를 처
리하는 뇌의 영역이 활성화되었다. 이처럼 음악은 감정적 반응을 가장 강력하게 일으
키는 감각 자극으로 알려져 있으며(Peretz, 2001; Royet et al., 2000), 음악을 들을 
때에는 뇌의 배쪽선조(ventral striatum), 중간뇌(midbrain), 시상(thalamus), 안와전
두피질(orbitofrontal cortex), 전방대상피질(anterior cingulate cortex), 뇌도(the in-
sula) 등 감정과 관련된 영역이 활성화된다는 것이 밝혀졌다(Brown et al., 2004; 
Blood and Zatorre, 2001).

지금까지 살펴본 뇌과학과 심리학 분야의 연구 결과는 메시지가 음악과 결합하는 
것이 이미지와 결합되어 제시되는 것 보다 소비자의 감정적 반응을 더욱 강력하게 일
으킬 수 있음을 뒷받침해 준다(Janata et al., 2007; Juslin et al., 2008; Zentner et 
al., 2008). 즉, 음악이 메시지와 결합했을 때 감정적 반응을 크게 일으킨다는 점과 
노스탤지어 음악이 노스탤지어를 느끼게 하는 마케팅 수단이라는 점(Barret et al., 
2010)을 고려했을 때, 노스탤지어 메시지가 음악과 결합되어 제시되는 경우에 소비자
는 가장 강력한 노스탤지어 감정을 경험할 것으로 예상된다. 이와 같은 논리에 근거
하여 다음의 가설1을 설정하였다. 

가설1 : 소비자는 노스탤지어 메시지가 노스탤지어 음악과 결합되어 제시되는 경
우, 이미지와 결합되어 제시되는 경우보다 노스탤지어 감정을 더욱 크게 느낄 것이다. 

가설 1에서는 노스탤지어 메시지와 음악이 결합되어 제시되는 경우에 뇌의 감정적 
반응을 처리하는 영역이 활성화되고, 그 결과 소비자가 노스탤지어 감정을 크게 느낄 
수 있다고 논리적 근거를 제시하였다. 음악 자극과 다르게 노스탤지어 메시지가 이미
지와 결합되어 제시되는 경우에는 소비자가 인지적 자원을 사용하여 이를 처리하기 
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때문에 인지적 반응을 처리하는 뇌의 영역이 활성화되고, 상대적으로 노스탤지어 감
정을 처리하는 감정과 관련된 뇌의 영역은 덜 활성화되어, 그 결과 노스탤지어 효과
가 작게 나타난 것으로 생각해 볼 수 있다. 본 연구에서는 소비자의 인지적 자원의 
소모 수준을 조작하여 가설 1에서 제시한 노스탤지어 효과가 음악 자극을 처리하는 
뇌의 영역과 이미지 자극을 처리하는 뇌의 영역의 차이로 인해 발생하는 것인지 확인
하고자 한다. 

사람의 인지 시스템에서 정보를 처리하는 작업 기억(working memory)은 정보 처
리 용량이 제한적이다. 이에 따라 인지적 자원의 소모 수준에 따라서 가용할 수 있는 
정보 처리 용량에 차이가 발생하게 되고, 이는 소비자의 의사결정에 영향을 미치게 
된다(Baumeister et al., 1998). 즉, 정신적으로 힘든 활동을 수행한 이후에는 가용할 
수 있는 인지적 자원이 일시적으로 고갈될 수 있으며, 이는 그 이후에 수행하는 인지
적 과제의 수행 결과에 영향을 미칠 수 있다. 예를 들어, 인지적 자원이 고갈된 실험
참가자들은 그렇지 않은 참가자들에 비하여 어렵고 힘든 수학 문제를 해결하는데 어
려움을 겪을 수 있다(Schmeichel, Vohs and Baumeister, 2003). 인지적 자원과 관련
된 기존 연구에서는 인지적 자원을 많이 소모한 집단의 참가자들이 통제집단에 비해 
찬물에 손을 오래 넣고 버티는 과제(Muraven, Shmueli, and Burkley, 2006)와 악력
기를 쥐고 오래 버티는 과제(Muraven et al. 2006; Vohs, Baumeister, and Ciarocco, 
2005; Vohs, 2006)를 수행할 때 더 빨리 포기하는 경향이 확인되었다.

선행연구 결과에서 확인된 논리를 노스탤지어 큐의 유형과 노스탤지어 감정 간의 
관계에 적용함으로서 인지적 자원의 소모 수준이 소비자가 느끼는 노스탤지어 감정에 
어떠한 영향을 줄 수 있는지 살펴보겠다. 소비자의 인지적 자원의 소모 수준을 높은 
경우와 낮은 경우로 조작하여 가설 1에서 제시한 노스탤지어 효과가 음악 자극을 처
리하는 뇌의 영역과 이미지 자극을 처리하는 뇌의 영역의 차이로 인해 발생한 것인지
를 확인하고자 한다. 소비자가 두 개의 연속적인 과제를 수행해야 한다고 가정해 보
자. 첫 번째 과제에서 한 집단에게는 어려운 과제를 수행하도록 하여 인지적 자원을 
많이 소모하게 하고, 다른 집단에게는 쉬운 과제를 수행하도록 하여 인지적 자원을 
상대적으로 적게 소모하게 한다. 이후, 두 집단 모두에게 두 번째 과제로서 노스탤지
어 메시지와 이미지의 결합 정보를 처리하도록 한다면 선행 과제의 난이도에 따라서 
소비자가 경험하는 노스탤지어 감정에는 차이가 나타날 것으로 예상할 수 있다. 

쉬운 과제를 수행한 소비자에 비하여 어려운 과제를 수행한 소비자는 인지적 자원
을 더욱 많이 소모할 것이며, 그 결과 두 번째 과제를 수행하기 위해 남아 있는 인지
적 자원의 부족을 경험할 것이다(Schmeichel et al., 2003). 따라서, 선행 과제에서 
인지적 고갈을 경험한 소비자의 경우, 후속 과제에서 노스탤지어 메시지와 이미지의 
결합 정보를 처리함에 있어서 어려움을 겪을 것으로 예상된다. 하지만 음악 자극은 
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감정적 반응을 처리하는 뇌의 영역에서 처리되기 때문에, 첫 번째 과제에서 인지적 
자원이 많이 소모한 소비자라고 하여도 두 번째 과제에서 노스탤지어 메시지와 음악
의 결합 정보를 처리하는데 있어서 큰 어려움을 겪지 않을 것이다. 그 결과 노스탤지
어 메시지와 음악의 결합 정보를 제시받은 소비자는 선행 과제에서 소모한 인지적 자
원의 수준과 관계없이 노스탤지어 감정을 크게 느낄 것으로 예상된다. 이러한 논리적 
근거에 기반하여, 노스탤지어 메시지가 음악과 결합되어 제시되는 경우, 인지적 자원
의 소모 수준과 관계없이 소비자는 노스탤지어 감정을 크게 경험하지만, 이미지와 결
합되어 제시되는 경우에는 인지적 자원의 소모가 높은 소비자에 비해 인지적 자원의 
소모가 낮은 소비자가 노스탤지어 감정을 크게 경험할 것으로 예상된다. 이와 같은 
논리적 근거를 토대로 하여 가설 2를 설정하였다.

가설2 : 노스탤지어 메시지와 결합하는 큐의 유형(음악 vs. 이미지)에 따른 노스탤
지어 효과의 차이는 인지적 자원의 소모가 낮은 소비자에 비해 인지적 자원의 소모가 
높은 소비자에게서 더욱 크게 나타날 것이다. 

III. 연구방법 
3.1 실험설계 및 표본

본 실험에서는 노스탤지어 메시지와 결합하는 노스탤지어 큐의 유형(음악 vs. 이미
지)에 따라서 노스탤지어 감정이 어떻게 달라지는지를 검증하였다. 음악 자극이 이미
지 자극에 비해서 노스탤지어 감정을 더 크게 일으키는지(가설1)와 이러한 차이가 이
미지 자극과 음악 자극을 처리하는 뇌의 영역이 다르기 때문에 나타난 결과인지(가설
2)를 확인하기 위해 실험을 설계하였다. 일반적으로 청소년기와 20대 초반에 경험한 
것을 떠올릴 때, 노스탤지어 감정이 가장 크게 일어난다(Holbrook and Schindler, 
1989). 그리고 연령에 있어서 다소 차이가 나더라도 하나의 실험 자극물에 대해 유사
한 수준의 노스탤지어 감정을 느낄 수 있는 연령으로 참가 대상자를 제한할 필요가 
있다. 이에 본 실험에서는 만 25세부터 45세 미만의 연령으로 실험참가자를 제한하
고, 대학원생 및 일반인 90명을 대상으로 진행하였다. 모든 실험참가자들에게는 5000
원 상당의 커피 음료권을 제공하였다. 실험설계는 2(결합 자극 유형: 음악 자극 vs. 
이미지 자극) × 2(인지적 자원의 소모: 높음 vs. 낮음)의 집단간 실험설계를 적용하
였다. 실험참가자들은 노스탤지어 메시지와 결합하는 자극 유형에 따라서 4개의 집단
으로 무작위 할당되어 응답하였고, 각 집단별 표본의 크기는 <표 1>과 같다.
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<표 1> 실험설계 및 집단별 표본 수 

인지적 자원 소모 결합자극유형
음악 자극 이미지 자극

높음 N = 22 N = 19
낮음 N = 23 N = 26

3.2 실험절차 및 실험조작화
노스탤지어 메시지가 어떤 감각을 자극하는 노스탤지어 큐와 결합했을 때, 노스탤

지어 효과를 높일 수 있는지를 검증하기 위해 결합 자극의 유형에 따라서 3가지의 실
험 자극물을 개발해야 한다. 음악과 이미지가 소비자로 하여금 다른 기억을 떠오르게 
하는 혼돈 효과(confounding effect)를 최소화 시키기 위하여 본 실험에서는 모든 실
험참가자가 노스탤지어 큐에 관계없이 동일한 대상(source)과 관련된 기억을 떠올릴 
수 있도록 조작할 필요가 있다. 이에 따라 본 실험에서는 ‘영화’라는 대상을 떠올릴 
수 있도록 영화의 장면과 영화 배경음악을 가지고 노스탤지어 큐를 조작하였다.

소비자의 과거 기억과 관련하여 노스탤지어 감정을 일으키는 영화를 선정하기 위하
여 현재 20대 중반부터 30대 중반의 연령에 속해 있는 소비자 10명을 대상으로 하여 
(1) 노스탤지어 감정을 느끼게 하고, (2) 10대 후반부터 20대에 대중적이었던 영화
이며, (3) 영화의 배경음악만 들어도 영화가 떠오르는 영화가 무엇인지 인터뷰를 진
행하였다. 위의 세 가지 조건에 적합하고, 현재 20, 30대가 과거(예: 10대 후반 혹은 
20대)를 떠올릴 수 있는 영화를 장르별로 선정하여 36명(평균 32세)에게 사전조사를 
실시하였다. 인터뷰 결과를 토대로 하여 외국 영화(예: 타이타닉; M =4.32), 만화영
화(예: 인어공주; M=3.86, 라이언킹; M=3.95), 한국 영화(클래식; M =3.56, 건축학 
개론; M=4.65), 드라마(응답하라 1997; M=4.25)를 선정하였으며, 이 중 가장 노스
탤지어 감정을 크게 일으키는 영화는 ‘건축학 개론’인 것으로 나타났다. 또한 외국 영
화와 만화 영화의 경우, 영화를 감상한 시점이 떠오를 수는 있으나 영화의 장면이 과
거의 나의 모습을 떠오르게 하기는 어려울 수 있으며, 영화에 삽입된 배경음악 역시 
가사가 영어로 된 노래보다 한국어로 된 노래가 과거와 관련된 노스탤지어 감정을 일
으키는데 더욱 효과적일 것으로 예상할 수 있다. 이러한 논리적 근거를 바탕으로 하
여 본 연구에서는 한국 영화인 ‘건축학 개론’이 실험 대상 영화로 가장 적절한 것으로 
판단하였다.
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사전조사 결과를 바탕으로 하여, 본 조사에서는 노스탤지어를 일으키는 실험 자극
물로 영화 ‘건축학 개론’을 선정하였다. 노스탤지어 메시지와 결합하는 ‘건축학 개론’
의 배경음악과 ‘건축학 개론’의 장면을 개발하고, 각각의 자극물에 대해 어떻게 평가
하는지에 대해 23명을 대상으로 하여 사전조사를 실시하였다. 응답자 중에서 영화 
‘건축학 개론’을 본 경험이 없다고 응답한 3명을 제외한 20명의 응답을 바탕으로 분
석하였다. 두 자극물에 대한 평가는 호감도(1=‘전혀 마음에 들지 않는다’, 7=‘매우 
마음에 든다’)와 긍정/부정(1=‘매우 부정적이다’, 7=‘매우 긍정적이다’)의 2개 항목을 
이용하여 측정하고, 두 문항의 평균을 구하여 단일변수로 사용하였다(α=.83). 사전조
사 결과, 영화 ‘건축학 개론’의 배경음악 (M=6.05, N=10)과 장면(M=5.40, N=10)
에 대한 평가는 차이가 없는 것으로 나타났다(t(18)=1.64, p>.05). 이를 통해, 영화 
‘건축학 개론’의 10장의 영화 장면과 배경음악이 적절하게 조작되었음을 알 수 있다. 

다음으로 실험참가자들의 인지적 자원의 소모 수준을 조작하기 위하여 스트룹 과제 
(stroop task)를 사용하였다(Pocheptsova et al., 2009; 하영원·김경미, 2011). 모든 
참가자들에게 “색깔 맞추기 게임”을 한다고 소개한 후, 화면에 보이는 색깔의 이름을 
보고 색깔을 맞추는 게임을 수행하도록 지시하였다. “색깔 맞추기 게임”은 인지적 자
원의 소모 수준에 따라서 다음과 같이 조작하였다. 인지적 자원의 소모가 낮은 집단
에게는 색깔의 이름과 실제 글씨의 색깔이 일치하는 화면을 제시하고 색깔의 이름을 
적도록 하였다. 예를 들어, 빨강색으로 적힌 ‘빨강’이라는 색깔의 이름을 보고, ‘빨강’
을 적도록 하였다. 인지적 자원의 소모가 높은 집단에게는 색깔의 이름과 실제 글씨
의 색깔이 일치하지 않는 화면을 제시하고, 실제로 보이는 글씨의 색깔을 적도록 하
였다. 예를 들어, 빨강색으로 적혀 있으나, 색깔의 이름이 ‘핑크’라는 적혀있을 경우, 
실제 글씨의 색깔인 ‘빨강’을 적도록 지시하였다. 모든 실험참가자들은 한 화면당 2초 
간격으로 총 40개 항목의 색깔을 맞추는 과제를 수행하도록 지시받았다. 

본 실험은 ‘소비자의 향수를 일으키는 영화’와 관련하여 소비자의 의견을 알아보기 
위해 진행하는 조사라고 소개하고, 실험참가자들을 모집하였다. 실험은 약 8~10분 동
안 진행하였으며, 과제를 수행하기 전에 소비자의 순발력을 알아보기 위하여 “색깔 맞
추기 게임”을 먼저 진행한다고 소개하고, “색깔 맞추기 과제”에 더욱 집중하여 임할 
수 있도록 동기부여를 해 주었다. 실험참가자들은 인지적 자원의 소모 조건에 따라서 
두 가지 유형의 “색깔 맞추기 게임” 중 한 가지를 제시받고, 총 80초 동안 과제를 수
행하도록 지시받았다. 총 80초 동안 화면에 보이는 글씨의 색깔을 맞춘 후, 인지적 
자원 소모 수준의 조작이 잘 되었는지를 점검하기 위해 조작점검을 하였다.

그 다음으로 실험참가자들은 영화 ‘건축학 개론’의 명장면(혹은 영화의 배경음악)을 
감상하고, 어떤 느낌을 받았는지 응답하도록 지시받았다. 본 실험은 한 명씩 실험실에
서 통제된 상황에서 진행되었다. 모든 실험참가자들은 노스탤지어 메시지인 ‘그때 그 
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기억을 다시’라는 메시지를 첫 화면에 6초 동안 보도록 하였다. 노스탤지어 메시지와 
이미지가 결합된 자극물을 제시받은 집단은 ‘건축학 개론’의 명장면 10장의 이미지를 
제시받았으며, 한 장면당 6초씩 총 60초 간 감상하였다. 실험 자극물을 감상한 모든 
응답자들이 노스탤지어 감정을 얼마나 느끼는지 측정하기 위해 세 가지 항목을 사용
하였다(Wildschut et al., 2006; 곽예경 등, 2012). 모든 설문 문항에 응답한 실험참
가자들에게 실험의 목적 및 내용을 간단하게 설명하고 실험을 종료하였다.

3.3 변수의 측정
   
인지적 자원의 소모 수준이 제대로 조작되었는지 조작점검을 실시하였다(Webb and 

Sheeran, 2003). “색깔 맞추기 게임”를 수행한 후, 해당 과제가 얼마나 수행하기 어려
웠는지 어려움의 정도(1점=전혀 어렵지 않다, 7점=매우 어렵다)를 7점 척도로 측정
하였다. 노스탤지어를 일으키기 위한 실험 자극물인 영화 ‘건축학 개론’이 참가자에게 
실제로 노스탤지어 감정을 일으키기 위해서는 실제로 영화를 본 참가자만을 대상으로 
분석해야 한다. 이를 확인하기 위해 실제로 영화를 본 경험이 있는지를 물어보고, 감
상하신 영화의 장면 또는 배경음악이 과거의 어느 시점을 떠오르게 하는지를 질문하
였다. 종속변수인 노스탤지어 감정을 측정하기 위하여 다음의 세 개의 측정항목을 사
용하였다(Wildschut et al., 2006, 곽예경 등, 2012): ‘나는 노스탤지어를 상당히 느
끼고 있다,’ ‘지금 현재, 나는 노스탤지어 감정을 가지고 있다,’ ‘지금 이 순간, 노스탤
지어를 느낀다.’; 1=‘전혀 동의하지 않음,’ 7=‘매우 동의함’). 

IV. 분석결과 
4.1 실험조작의 점검 

본 연구의 연구 목적에 적합하게 실험 자극이 조작되었는지를 살펴보았다. 이를 위
해, 총 103명의 응답자 중, 영화 ‘건축학 개론’을 보지 않았다고 응답한 13명을 제외
한 90명의 응답을 분석하였다. 노스탤지어 메시지와의 결합한 자극의 유형(영화이미
지 vs. 영화의 배경 음악)을 조작하였는데 이때 결합 자극의 유형과 관계없이 ‘건축학 
개론’과 관련된 자극물에 노출되었을 때, 실험참가자가 떠올리는 시점에 차이가 없는
지를 확인한 결과, 모든 응답자가 17세에서 20세 사이의 기억이 떠오른다고 응답하였
다. 이러한 결과를 바탕으로 하여 결합 자극의 조작은 적절하게 된 것으로 판단된다. 
인지적 자원의 소모 수준에 대한 조작이 제대로 되었는지 조작점검을 실시한 결과, 
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인지적 자원의 소모가 높은 집단(M=3.90, N=41)이 인지적 자원의 소모가 낮은 집
단(M=2.47, N=49)에 비하여 “색깔 맞추기 게임”에 대해서 어렵다고 대답하였다
(t(88)=4.64, p<.001). 즉, 인지적 자원의 소모가 높은 집단이 낮은 집단과 비교했
을 때, 더 많은 노력을 기울였고 인지적 자원을 더 많이 사용했다는 것을 알 수 있다. 
따라서 인지적 자원의 소모 수준 역시 적절하게 조작된 것으로 보인다.

4.2 가설검증결과
 

본 실험에서는 인지적 자원이 많이 소모된 이후에 노스탤지어 메시지와 결합하는 
자극의 유형에 따른 노스탤지어 감정이 어떻게 달라지는지 확인하기 위해(가설1), 노
스탤지어 메시지와 결합하는 노스탤지어 큐의 유형(음악 vs. 이미지)과 인지적 자원 
소모 수준(높음 vs. 낮음)을 독립변수로 하고, 노스탤지어 감정을 종속변수로 하여 이
원배치 분산분석을 실시하였다. 종속변수는 총 3개의 문항을 이용하여 노스탤지어 감
정을 측정하였는데, 세 문항 간의 Cronbach’s α계수는 .948로 높게 나타나 내적 일관
성이 높은 것으로 확인되었다. 이에 노스탤지어 감정을 측정한 세 문항의 평균을 구
하여 단일변수로 사용하였다. 노스탤지어 메시지와 결합한 자극의 유형에 따른 노스
탤지어 감정의 주효과는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다
(F(1,86)=15.43, p<.001). 구체적으로 노스탤지어 메시지와 음악이 결합되어 제시되
는 경우(M=5.24, N=45), 이미지와 결합되어 제시되는 경우(M=4.02, N=45) 보다 
노스탤지어 감정을 크게 일으키는 것으로 나타났다. 분석 결과, 가설 1이 지지되었다
는 것을 확인할 수 있다(<표 2> 및 <그림 1>참조).

인지적 자원의 소모 수준에 따른 노스탤지어 감정의 주효과는 유의미한차이가 있는 
것으로 나타났다(M높음=4.34, N=41 vs. M낮음=4.88, N=49; F(1,86)=3.66, 
p<.05). 하지만 인지적 자원의 소모 수준과 결합 자극 유형 간의 상호작용 효과는 나
타나지 않았다(F(2,132)<1, NS). 구체적으로 살펴보면, 인지적 자원의 소모가 높은 
경우와(M음악=5.01 vs. M이미지=3.56; F(1,39)=2.40, p<.05)와 인지적 자원의 소
모가 낮은 경우(M음악=5.46 vs. M이미지=4.35; F(1,47)=6.42, p<.05)를 비교했을 
때, 인지적 자원의 소모 수준과 관계없이 노스탤지어 메시지와 음악이 결합하는 경우
에 이미지와 결합하는 경우보다 노스탤지어 감정이 크게 일어나는 것으로 확인되었
다. 이를 통해 노스탤지어 메시지와 결합하는 자극의 유형이 노스탤지어 감정에 미치
는 영향은 인지적 자원의 소모 수준에 따라서 조절되지 않는다는 것이 확인되었다. 
결과적으로 가설 2는 지지되지 않았다. 추가적으로 인지적 자원의 소모 수준에 따라
서 노스탤지어 메시지와 결합하는 자극별로 노스탤지어 감정에 어떠한 영향을 미치는
지 비교하기 위한 분석(simple contrast)을 실시하였다. 분석 결과, 노스탤지어 메시
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지가 음악과 결합하여 제시되는 경우(M높음=5.01 vs. M낮음=5.46; F(1,43)<1, 
p>.05), 인지적 자원의 소모 수준에 따른 노스탤지어 감정의 차이가 나타나지 않았
다. 하지만, 노스탤지어 메시지가 이미지 자극과 결합하여 제시되는 경우에는 인지적 
자원의 소모 수준이 낮은 경우, 소모가 높은 경우에 비해 노스탤지어 감정에 미치는 
영향이 약화되는 것으로 나타났다(M높음=3.56 vs. M낮음=4.36; F(1,43)=3.19, 
p=.08).

<표 2> 결합 자극 유형과 인지적 자원 소모 수준에 따른 분산분석 결과  
분산의 원천 자유도 평균제곱 F값 유의확률

주효과

A. 결합자극
- 음악
- 이미지

1 36.36 15.42 .001

B. 인지적 자원
- 높은 소모
- 낮은 소모

1 8.63 3.66 .05
상호작용효과 A × B 1 .68 .29 .59

잔차 86 2.36

<그림 1> 큐의 유형과 인지적 자원 소모 수준에 따른 노스탤지어 감정 비교 
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V. 결  론

본 연구에서는 노스탤지어 큐를 활용한 마케팅 전략의 효과를 확인하기 위하여 소
비자에게 노스탤지어 감정을 크게 일으키기 위한 마케팅 수단의 활용 방안에 관해 살
펴보았다. 실험연구를 통해 확인한 노스탤지어 효과를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 노스탤지어 큐의 유형(음악 vs. 이미지)에 따라서 소비자가 느끼는 노스탤지
어 감정에 미치는 영향력이 달라질 수 있다는 것을 확인하였다(가설1). 노스탤지어 
메시지가 음악과 결합되어 제시되는 경우, 이미지 자극과 결합되어 제시되는 경우 보
다 노스탤지어 감정을 크게 일으키는 것으로 나타났다. 노스탤지어 음악이 노스탤지
어 감정을 일으키는 데에 가장 효과적인 수단이라는 것을 확인한 결과이다. 

둘째, 인지적 자원의 소모 수준을 조작하여 노스탤지어 메시지와 결합하는 큐의 유
형이 노스탤지어 효과에 미치는 차별적인 영향력을 살펴보았다. 가설1에서 밝혀진 노
스탤지어 큐의 효과가 나타나는 이유는, 이미지가 뇌에서 인지적 정보로 인식되어 처
리되는 반면, 음악은 감각적 정보로 인식되어 처리되기 때문에 나타나는 것인지(가설
2)를 확인하였다. 실험 결과, 결합 자극 유형과 인지적 자원의 소모 정도 간의 상호작
용 효과는 나타나지 않았지만, 인지적 자원을 많이 소모한 소비자는 그렇지 않은 소
비자에 비해 노스탤지어 메시지와 이미지의 결합 정보를 처리하는 경우, 노스탤지어 
감정을 느끼는데 어려움을 겪는 것으로 확인되었다. 비록 가설 2는 지지되지 않았지
만, 노스탤지어 큐의 유형에 따라서 노스탤지어 감정에 차이가 발견되는 것은 결합 
자극을 처리하는 뇌의 영역이 다르기 때문이라는 것이 부분적으로 지지되었다. 

이상의 연구 결과를 바탕으로 하여, 학문적 시사점을 도출하면 다음과 같다. 
첫째, 본 연구는 최근 기업 현장에서 관심이 증대되고 있는 ‘노스탤지어 마케팅’에 

주목하여, 노스탤지어 감정을 더욱 강하게 유발할 수 있는 노스탤지어 큐(예: 음악)에 
대한 구체적인 전략 방안을 제공한다는 점에서 차별적 의의를 갖는다. 

둘째, 지금까지 이루어진 국내·외의 노스탤지어 마케팅에 관한 연구는 주로 노스탤
지어가 유발되는 소비자의 심리적 동기(Wildschut et al. 2006; Wildschut et al. 
2010; Loveland et al. 2010; 곽예경 외, 2012)를 규명하는 것에 집중해 온 것과 달
리 본 연구에서는 노스탤지어 감정을 일으키는 마케팅 수단으로 활용되는 이미지, 음
악 등의 감각 자극이 소비자의 감정적 반응에 미치는 차별적 효과를 살펴보았다는 점
에서 학문적 의의를 찾을 수 있다. 뇌과학 분야에서는 감각 자극 유형에 따라서 인지
적 반응과 감정적 반응이 어떻게 다르게 나타나며 이때 활성화되는 뇌의 특정 영역에 
대한 연구가 활발하게 진행되어왔다. 그에 비해 소비자 분야에서는 마케팅 수단의 유
형(예: 음악 vs. 이미지)에 따라서 소비자의 감정적 반응에 어떤 차이가 나타나는지를 
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살펴본 연구가 부족하다. 이러한 측면에서 본 연구는 마케팅 수단의 유형을 음악과 
이미지라는 감각 자극으로 구분하고, 소비자의 감정적 반응에 미치는 차별적 효과를 
살펴보았다는 점에서 이론적으로 기여할 수 있다. 

셋째, 마케팅 상황에서 노스탤지어를 살펴본 대부분의 연구가 노스탤지어 컨셉을 
적용한 광고에 대해 긍정적인 태도가 형성되고, 이는 브랜드에 대한 태도로 전이되어 
긍정적인 브랜드 태도로 이어진다는 관점에서 이루어졌다(Loveland et al., 2010; 
Muehling et al., 2004; Pascal et al., 2002). 이와는 차별적으로 본 연구에서는 소비
자의 심리적 동기와 정보처리를 중심으로 노스탤지어 효과를 극대화할 수 있는 마케
팅 수단이 무엇인지를 집중하여 살펴봄으로써 마케팅 담당자들에게 노스탤지어 마케
팅 전략 방안에 관한 새로운 방향성을 제시할 수 있다. 이러한 새로운 지식의 축적은 
노스탤지어 마케팅 전략에 적용될 수 있는 학문적 기반을 제공할 것으로 기대한다. 

본 연구결과가 마케팅 현장에 제공하는 실무적 시사점을 정리하면 다음과 같다. 
첫째, 선행연구에서는 주로 광고 메시지(Muehling and Pascal 2011), 광고음악

(Barrett et al. 2010), 사진 이미지(Zhou et al. 2012; 곽예경 외 2012), 향기(Orth 
and Bourrain 2008) 등 하나의 마케팅 수단에 집중하여 노스탤지어 마케팅 효과를 
살펴보았다. 이와 달리 본 연구에서는 텍스트(예: 슬로건), 음악(예: 징글, 배경음악), 
이미지(예: 광고이미지)의 복합자극물을 활용하여 마케팅 수단별 노스탤지어 효과의 
차이를 분석하고, 작동원리를 규명한다는 점에서 차별적인 연구라 할 수 있다. 이를 
통해 최근 들어 활발하게 노스탤지어 마케팅을 수행하고 있는 기업들에게 구체적인 
마케팅 전략 기법에 대한 유용한 전략적 시사점을 제공할 것으로 기대한다. 

둘째, 소비자의 삶 속에서 노스탤지어를 활용한 사례는 상당하다. 하지만 마케팅 실
무에서 노스탤지어를 활용하는 마케팅 활동에 대한 이해는 부족한 상황이다. 본 연구
는 마케터가 노스탤지어 큐를 활용하는 데 있어서 구체적으로 어떤 마케팅 수단(예: 
이미지, 음악 등)을 활용하는 것이 마케팅 목표를 달성하는데 있어서 효과적일지에 
대한 이해의 폭을 넓히는데 기여할 수 있다. 가령, 예산, 시간, 공간 등 마케팅 자원이 
제한적인 신제품 출시 상황에서, 노스탤지어 마케팅 기법을 활용하고자 한다면, 슬로
건, 음악, 이미지 등 여러 가지 수단들을 모두 이용하는 것보다 ‘음악’이라는 마케팅 
수단에 자원을 집중(예: 노스탤지어 음악을 충분히 심취해서 들을 수 있는 공간 제
공)함으로써 보다 효율적으로 마케팅 예산을 집행할 수 있을 것이고, 이는 기업이 원
하는 노스탤지어 마케팅 성과를 강화하는데 기여할 수 있을 것이다. 

본 연구결과가 학문적 및 실무적으로 기여하고 있음에도 다음과 같은 한계점이 존
재하여 이를 제시하고, 향후 연구의 방향을 제시하고자 한다. 

첫째, 본 연구의 사전조사에서 대학생으로 실험 대상을 한정하여 실험 자극물을 선
정했다는 점에서 한계점이 있다. 선행연구에 따르면 소비자는 10-20대에 경험하는 
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소비에 대해 다른 연령대에 경험하는 소비와 비교하여 강한 노스탤지어를 느끼는 것
으로 나타나는데(Sedikides et al., 2009), 이는 소비자의 모든 생애에 걸쳐서 나타나
는 소비에 영향을 미친다는 점이 밝혀졌다. 이러한 결과를 토대로, 노스탤지어 마케팅
에서 어떤 연령 집단을 타겟으로 하는지에 따라서 본인의 10-20대에 경험한 노스탤
지어를 자극할 수 있는 음악이나 이미지의 효과가 달라질 수 있음을 예상할 수 있다. 
이에 향후 연구에서는 각 연령대별로 실험자극물에 따른 노스탤지어 효과의 차이를 
반영하는 연구를 진행함으로써 가장 효과적인 노스탤지어 큐가 무엇인지 살펴보는 연
구가 의미있을 것으로 판단된다. 

둘째, 실험에서 음악과 이미지를 떠오르게 하는 시점 혹은 대상에 따라서 소비자가 
느끼는 노스탤지어 감정에 차이가 있을 수 있다. 이러한 혼돈 효과를 최소화시키기 
위해 동일한 대상에 대한 음악과 이미지를 선정하였다. 실험 자극물로 영화 ‘건축학 
개론’을 선정하여 이 영화의 장면과 배경음악을 활용하였다. 이와 같이 동일한 대상을 
떠오르게 하는 자극물을 사용하여 외생변수를 통제하더라도 이미지와 음악을 제시하
는 방법에 따라서 노스탤지어 효과가 달라질 수 있다는 한계점이 존재한다. 가령, 실
험참가자마다 특정 장면이나 음악에 대한 선호도나 감정이 다를 수 있다. 또한, 음악
은 소비자마다 다른 이미지를 떠올릴 수 있지만, 이미지의 경우에는 제시된 이미지에 
국한되어 관련된 기억만을 떠올릴 수 있을 것이다. 따라서 향후 연구에서는 여러 가
지 표현 방법을 활용하여 실험 자극물을 개발하고, 실험 결과를 일반화시킬 필요가 
있다고 판단된다. 추가적으로 영화 장면이 스틸 컷 형식으로 제시되는 것과 영화의 
일정 부분이 영상으로 제시되는 경우에는 소비자들이 느끼는 노스탤지어 감정에 차이
가 발생할 수 있을 것으로 예상된다. 향후에는 영상 자극물을 포함시켜 마케팅 수단
이 노스탤지어 감정에 미치는 차별적인 효과를 살펴보는 연구가 의미있을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 노스탤지어 결합자극유형을 ‘메시지와 음악의 결합자극’과 ‘메
시지와 이미지의 결합자극’이라는 두 가지를 비교하였다. 하지만, 실제 마케팅 현장에
서 20-30대가 가장 많이 활용하는 온라인 미디어 형태인 유튜브 등의 숏폼 콘텐츠에
서는 메시지, 음악, 이미지의 복합적인 결합자극 유형을 활용하는 경우가 빈번하게 발
생하고 있다. 따라서 향후 연구에서는 ‘메시지+음악+이미지’의 결합자극 유형을 추가
하여 기존의 결합자극 유형과 비교해 봄으로써 더욱 유의미한 시사점을 도출할 것으
로 판단된다. 

넷째, 향후 연구에서는 노스탤지어 효과를 자극하는 실험 자극물의 지속 효과를 비
교하는 연구가 필요하다고 생각된다. 실험에서 노스탤지어 메시지와 음악이 결합하여 
제시되는 경우, 이미지와 결합하여 제시되는 경우에 비해 노스탤지어 효과가 더 오래 
지속된다면, 이러한 결과는 노스탤지어를 활용한 마케팅 활동을 할 때, 이미지 자극에 
비해 음악 자극의 효과가 더 크다는 본 연구의 결과를 뒷받침할 수 있을 것이다.
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다섯째, 본 연구에서 나타나는 노스탤지어 효과는 자아해석 유형(전성률·박혜경, 
2016), 노스탤지어 성향(Holbrook and Schindler, 2003) 등과 같은 소비자의 개인적 
특성에 따라서 달라질 수 있다. 향후 연구에서는 소비자의 개인적 특성이 노스탤지어 
효과의 조절적 역할을 하는지에 대한 노력이 필요하다. 실무적으로 노스탤지어 마케
팅의 효과적인 타겟 집단을 선정하는데 있어서 이러한 연구는 기여점이 있다고 판단
된다. 
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