
1423  경영학연구 제47권 제6호 2018년 12월(pp. 1423~1456) http://dx.doi.org/10.17287/kmr.2018.47.6.1423

Ⅰ. 서 론

최근 ASMR(Autonomous sensory meridian 

response, 자율 감각 쾌락 반응)을 활용한 마

이 주목 받고 있다. ASMR은 청각  자극을 통해 

청자에게 심리  안정감이나 쾌감을 불러올 수 있는 

감각  상(Sensory phenomenon)을 뜻한다. 마

 측면에서 ASMR은 소비자에게 청각  자극을 

제공해 편안함을 느끼게 하여 정 인 랜드 이미

지를 꾀하거나, 고의 집 력을 높이고, 메시지 

달에 도움이 되는 다른 감각( 를 들어, 미각, 각)

의 반응을 유도한다(Fredborg et al., 2017). 이

를 기반으로 하는 마 은 그 동안 소리를 많이 활

용해 오던 식품 고를 넘어 화장품, 가구 등까지 

용 카테고리를 넓히고 있다. 배달의 민족이 진행한 

고 시리즈 <오늘은 ○○가 땡긴다>는 해당 문구와 

랜드 명 외에는 다른 정보를 일  제공하지 않았

다. 그리고 오직 음식이 조리되는 화면과 함께 매우 

나라하게 사실 인 소리만을 달하며, 시각과 청

각의 자극을 통해 후각  기억까지도 불러와 식욕을 

자극했다. 이 시리즈는 제품에 한 언어  정보의 

역할이 거의 없이도 소비자의 감각만을 자극해 구매

욕구를 불러 일으켰다. 표 인 치킨 편은 약 430

만회의 유튜  조회수를 기록하 고, 고가 방 된 

2017년의 주문 수는 작년 비 약 55% 성장하
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감각마 은 소비자의 감각을 자극해 그들의 지각, 단, 그리고 행동에 향을 주는 마  략이다. 이는 꽤 오랜 시

간 동안 학계와 실무 모두에서 심을 받아왔는데, 최근 마  커뮤니 이션의 방향성과 개인의 경험이 갖는 요성이 

커짐에 따라 감각  자극의 활용이 더욱 주목 받고 있다. 본 논문에서는 특히 최근 5-10년 이내에 진행된 감각마  연

구를 심으로, 이들의 특성과 동향을 고찰하 다. 우선, 오감(시각, 청각, 후각, 미각, 각)을 활용한 연구가 요 근래 

어떤 흐름으로 발 하고 있는 지를 살펴보았다. 그리고, 기존의 리뷰 논문에서 다루지 않았으나, 최근 특히 요성이 증

되고 있는 동 감각 연구를 고찰하 다. 이후, 복수의 감각  자극의 복합  향력까지 근하는 다감각 연구를 검토

하 다. 특히 다감각 연구는, 1. 감각  자극 간 의미의 일치, 2. 감각 간 연상, 3. 감각 간 상호작용, 그리고 4. 감각 

우 로 세분화하여 살펴보았다. 마지막으로 향후 감각마  연구에 한 제언을 함으로써, 본 연구는 최신의 감각마  

연구 흐름에 한 이해를 돕고 련 분야의 연구에 기여하고자 하 다.

주제어: 감각마 , 감각, 오감, 동 감각, 다감각
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다. 사실, 감각  자극을 마 에 극 으로 활용

하는 략은 1980년  상징  인테리어와 음악, 매

장 향기를 도입한 스타벅스의 사례와 같이 꽤 오랜 

시간 동안 마 터에게 사랑을 받아왔다(Hultén et 

al., 2009). 그런데 최근 마  커뮤니 이션의 

방향성(Krishna et al., 2016)과 개인의 경험이 

요시됨(Hultén et al., 2009)에 따라 감각  자극 

활용의 요성이 더욱 증 되면서 학계에서도 감각

마 에 한 다양하고 활발한 연구가 진행되고 있

다. 본 논문에서는 특히 최근의 감각마  연구를 

심으로 이들 연구의 특성과 동향을 고찰하고자 한다.

Krishna(2010)에 따르면, 감각마 은 소비자

의 감각을 자극하여 그들의 지각, 단, 그리고 행동

에 향을 미친다. 그런데 련된 많은 선행연구들

은 주로 오감에 한정된 감각만을 감각마 의 상

으로 살펴보아왔다. 게다가 몇몇 감각마  리뷰 

논문들은 실제 오감  가장 많은 연구가 이루어지

고 있는 시각을 제외한 나머지 네 감각을 다룬 연구

만 고찰하고 있다( , Krishna et al., 2011; Peck 

and Childers, 2007). 그러나 최근의 몇몇 감각 

연구는 오감 외에도 신체의 치에 한 고유감각

(Proprioception), 움직임과 균형에 한 정감각

(Vestibular sense), 그리고 내  신체 상태에 

한 내부감각(Interoception)까지 다루는 감각의 

역을 확장하고 있다(Dover and Powers, 2003; 

Khalsa and Lapidus, 2016; Vignaux et al., 

2015). 여기서 고유감각, 정감각,  내부감각은 

모두 동력과 련되는 동 감각(Motor sense)으로 

볼 수 있는데, 동 감각은 소비자의 태도와 단  

의사결정 등에 향을 미칠 수 있는 요한 역할을 

수행한다. 한, 이 자체만으로도 소비자의 행동에 

직 인 향을 미칠 수 있다. 따라서 본 연구는 모

든 오감 련 최신의 감각마  문헌을 고찰함과 

동시에 동 감각에 한 최근의 연구도 고유감각, 

정감각, 그리고 내부감각으로 나 어 세 하게 고

찰하 다.

여러 연구자들은 소비자의 구매 의도에 주요하게 

향을 미치는 랜드 지식이나 이미지가 단일감각

만으로 구성되지 않은 복합 인 감각의 집합이라고 

주장해왔다(Hultén, 2011; Sheller, 2004; Von 

Wallpach and Kreuzer, 2013). 여러 감각이 융

복합 된 형태인 다(多)감각에 을 둔 마  연

구의 증가세는 이와 무 하지 않아 보인다. 감각 간 

상호작용(Interaction of senses)에 주목한 감각마

 연구는 후각과 청각의 일치성이 충동구매와 구

매 후 만족감을 향상시키거나(Mattila and Wirtz, 

2001) 시각이 미각보다 실제  미각지각에 더 큰 

향을 미치는(Hoegg and Alba, 2007) 등의 결

과를 보 다. 이와 일 되게, 실제 마  장에서

도 다감각의 용사례는 증가하고 있다(Rodrigues, 

Hultén, and Brito, 2011). 그러므로 감각마

 연구를 감각 간 복합 인 효과의 에서 근

하는 것은 의미가 있다. 게다가 Krishna(2011)는 

향후 연구가 필요한 분야로서 감각 우 (Sensory 

dominance), 감각 일치(Sensory congruence) 등 

다감각 연구의 필요성을 강조하 다. 부분의 리뷰 

논문은 다감각과 련한 연구를 다루더라도 각 감각

(후각, 청각)의 하  범주로서 정리하며 이를 개별

인 한 연구의 흐름으로 고찰하고 있지는 않다( , 

Peck and Childers, 2007). 본 연구는 기존의 리

뷰 논문에서 거의 언 되지 않았으나 그 요성이 

증 되고 있는 감각 간 복합 인 효과를 검증한 연

구들도 집 으로 고찰하 다.

정리하면, 본 논문은 2007년부터 2018년까지 최

근 10년 동안 발표된 감각마  문헌의 고찰을 통

해 최근 이 분야 연구의 주요 흐름을 살펴보겠다. 구
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체 으로, 선행 리뷰 논문에서도 요하게 다루어진 

오감의 최신 동향을 살펴볼 뿐 아니라 지 까지 실

질  연구가 많이 이루어지고 있으나 감각마 을 

종합 으로 리뷰한 연구들의 심에서는 멀었던 동

감각과 다감각에 한 연구를 세부 으로 분류하

여 살펴보았다. 이후 본 논문의 시사 과 한계 을 

제시한 뒤, 마지막으로 향후 연구 방향에 한 제언

을 하 다.  

Ⅱ. 선행문헌 고찰

2.1 감각마 이란?

감각마 은 소비자의 감각을 통해 감정과 행동에 

향을 주는 마  기법(AMA, American Marketing 

Association)으로, 소비자의 감각을 자극해 지각, 

단, 그리고 행동에 기업이 원하는 방식으로 향

을 미치도록 하는 데 목 이 있다. 제품의 추상 인 

속성들에 한 주 인 지각에 있어서 소비자는 잠

재의식 인 발제(Subconscious trigger)로서 감

각  자극을 이용한다(Krishna, 2011). 따라서 감각

은 소비자 개별의 행동이나 의사결정과정을 이해하는 

데에 요한 요인이 된다(Eriksson and Larsson, 

2011). Schmitt(2000)는 감각마 을 특히 체

험마 (Experimental marketing)의 하나로 

근하 고, 이를 자극-과정-반응의 S-P-C(Stimuli- 

Processes-Consequences)로 정리하 다. 구체

으로 S-P-C는, 감각마 이 소비자에게 의미 있는 

감각자극을 제공하고, 최 화된 방식을 통해 소비자 

반응을 견인하며, 이를 통해 흥미를 유발하는 결과

를 도출해 가치를 제안한다는 것을 주장한다. 이러

한 감각마 은 기본 인 자극수용 상인 감각을 

깊고 민감하게 다루며, 이로 인해 매스마 이나 

계마  등 다른 마  략보다 기업이 개별 소

비자와 상호 으로 다각 인 커뮤니 이션을 할 수 

있게 한다(Hultén et al., 2009). 그리고 감각을 

이용한 마  자극은 매의 의도가 있는 마  

메시지라는 지각을 약화시켜서 보다 자발 인 소비

자의 몰입을 돕는다는  다른 장 이 있다(Bansal 

and Kumar, 2016). 

감각마  연구는 가장 요한 감각으로 꼽히는

(Eriksson and Larsson, 2011) 시각 련 연구

가 특히 활발하게 이루어져 왔다. 하지만 최신 감각

마  연구 흐름을 살펴보면 소음(Noise)에서 때

로는 무음(Silence)까지 다루는 청각 련 연구나 배

경 향(Ambient scent)에 한 후각 련 연구, 그

리고 미각  반응 측정에 한 방법론  연구 등 다

양한 에서 감각마  연구가 진행되고 있다. 감

각마 을 고찰한 다수의 선행문헌에서는 오감에 집

하여, 시각, 청각, 후각, 미각, 각의 기본 감각 

에 한정해 감각마 을 살펴보아왔다(Pawaskar 

and Goel, 2014; Peck and Childers, 2008). 

그런데 최근의 문헌은 오감뿐 아니라 체화된 인지의 

향을 함께 조명하고 있다. 사람들은 세상을 신체

인 감각을 통해 경험하고 정신   행동  결과

를 가져오는데(Krishna et al., 2017a), 체화된 

인지의 이론에 의하면 생각이나 상식, 이념 등이 몸

에 배어 자기 것이 되면 감각  자극은 의식  인식 

없이도 소비자의 의사결정에 향을 미친다(Krishna 

and Schwarz, 2014; Wilson and Golonka, 

2013). Krishna(2011)는 체화된 인지와 련해 

신체  상태(Bodily state), 처한 사건(Situated 

action), 멘탈 시뮬 이션(Mental simulation) 등

의 범주에서 마  연구가 이루어지고 있음을 언
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하 다. 특히 체화된 인지에 있어 동 감각은 매우 

요한데, 이는 생각이나 상식, 이념을 떠올리면 이

에 부합하는 양상(Modality)이 나타나거나, 반 로 

특정 감각  양상을 지각하면 이에 부합하는 생각이

나 상식, 이념을 떠올리는 반응으로 나타나게 된다. 

이처럼 체화된 인지는 지각에 향을 미치고 후속

인 정보의 처리에도 활용될 수 있기 때문에 동 감

각은 소비자의 단에 직 으로 향을 미칠 수 

있다. 이와 련해 Herbert and Pollatos(2011)

는 동 감각  하나인 내부감각이 체화(Embodiment)

의 토 이며 개인의 신체  이미지는 자기 개념

(Self-concept)의 요한 부분이기 때문에 개인의 

감정에 향을 미치고, 결국 소비자의 의사결정과 

행동에 향을 미친다고 설명하 다. 따라서 감각마

에 근할 때, 감각  자극과 반응이라는 감각

마 의 핵심 차원에서 동 감각까지 포 으로 

다루는 것은 의미가 있다. 

본 연구는 감각마 에 한 연구를 고찰하면서, 

련 연구가 개별 인 단일감각이 소비자의 반응에 

미치는 향에 주로 집 (Hultén et al., 2009; 

Krishna et al., 2016; Shabgou and Daryani, 

2014)되어 왔다는 을 지 한다. 하지만 많은 경

우에 소비자의 지각은 단일감각보다는 여러 감각들

의 복합  융합을 통해 형성된다(Hultén, 2011). 

Lindstrom(2005)에 의하면, 다감각이 사용된 상

품의 가치는 단일감각이 사용된 상품보다 더 높게 

평가된다. 략 으로도 감각마 은, 개별 인 감

각 경험보다는 다감각 경험을 제공해 부가  가치를 

이끌어내고 소비자와 상호작용하여 선택에 향을 

미친다는 목 을 갖고 있다(Krishna et al., 2017b). 

이에 따라, 상 으로 소수지만 다감각 인 경험까

지 살펴보는 연구들(Van Doorn et al., 2017; 

Eriksson and Larsson, 2011; Spence et al., 

2014; Spence, 2015) 한 진행되고 있다. 

2.2 시각(Sight)

2.2.1 색상 

시각  자극은 색상, 모양, 치, 움직임 등 여러 

의미 있는 특성들을 가지고 있으며, 이들은 소비자 

반응에 다양하게 향을 미친다. 이  색상이 미치

는 향은 시각  자극의 효과를 보는 데 특히 요

하게 다 져 왔다. 련 문헌들은 흑백과 색상의 

조 인 효과를 보이거나 색상 자체가 갖는 특성(

를 들어, 포화도, 명도)의 향 등으로 폭넓게 근

하고 있다. Lee et al.(2014)은 제품의 이미지가 

흑백일 때에 색상이 있을 때보다 피험자에게 보다 

더 상 추론을 하도록 하고 제품 평가나 구매에서 

크기나 가격(vs. 디자인)과 같이 일차  특성을 더 

요하게 지각하도록 함을 밝혔다. 구체 으로, 이

미지가 흑백으로 주어지면 피험자는 무늬와 같은 세

부  요소로 제품을 카테고리화 하고, 흑백 상이 

주어질 경우 행동에 해 더 높은 수 의 추론을 행

했다( 를 들어, 피험자는 방을 페인트칠하는 행

에 해 컬러 상은 붓을 놀린다, 흑백 상은 방을 

꾸미고 있다고 해석하는 경향을 보임). 반면 이미지

가 색상으로 표 되어 주어질 경우 그 반 의 효과

가 나타났다. 한편, Hagtvedt and Brasel(2017)

은 제품의 색상이 갖고 있는 포화도(Saturation)가 

제품 크기에 한 지각 과 련이 있음을 보 다. 이 

연구는 동일한 제품이 주어지더라도 색상의 포화도

가 높을 경우 시각  집 도가 높아져 포화도가 낮

을 경우보다 크기를 더욱 더 크게 지각됨을 주장하

다. 색상의 명도 한 사람들의 반응에 향을 미

침이 밝 졌다. Zhang and Chattopadhyay(2016)



감각마 에 한 최근 연구의 종합  고찰: 오감(五感)에서 동 감각  다(多)감각까지

경영학연구 제47권 제6호 2018년 12월 1427

감각 세부 특징 자(년도) 독립변수 종속변수 결과

시각

색상
Hagtvedt and 

Brasel
(2017)

색상의 
포화도

크기 지각
동일한 제품이라도 색상의 포화도가 높을 경우 시각  
집 도가 높아져 낮은 경우보다 크기가 더 크게 지각됨

모양과 
치

Jiang et 
al.(2015)

동그란 모양
각진 모양

제품 특성 
단

랜드 로고의 모양(동그람 vs. 각진)에 따라 편안함, 
견고함과 같은 제품특성이 단됨(부드러움 vs. 단단함)

지각되는
움직임

Cian et 
al.(2014)

랜드 로고의 
역동성

시각  
집  시간 

역동 인 랜드 로고 이미지는 피험자들에게 높은 
주의를 끌어 랜드 로고와 고를 더 오래 보도록 함

청각

제품 
사용소리

Spence and 
Wang (2015)

음료 따르는 
소리

제품 평가
음료를 따르는 소리는 음료의 성, 탄산의 강도 등을 

짐작하여 제품을 단하게 함

음악
Strick et al. 

(2015)
감동 인 음악 행동 의도

감동을 주는 음악은 소비자를 고 스토리에 집 하도록 
하여 비평  과정을 이고, 구매 의도, 기부의사와 

같은 행동 의도를 높임

매장 환경
Sayin et 
al.(2015)

공공장소의 
소리

구매 의도
철도에서 소리가 없거나 음악이 나오는 경우보다 

이지 않은 목소리가 주어지는 경우 더 안 하다고 
지각되어, 정기권에 한 구매 의도가 증가함.

소리 상징
Lowrey and 

Shrum
(2007)

설모음 
후설모음

선호 제품
설모음이 쓰인 랜드 명은 비교  작거나 리한 

제품의 선호를 이끌며, 후설모음은 비교  크거나 
둔탁한 제품의 선호를 이끎.

후각

후각과 
감정

Lin and Childers
(2018)

후각의
민감성

감정 형성
일반 인 사람의 경우 감정 형성이 자동 으로 

이루어지지만, 후각이 민감한 사람은 자동 으로 감정을 
억압함

후각과 
기억

Lwin, Morrin 
and Krishna

(2010)

후각  
자극

기억 인출
 후각 기반의 인출단서는 고 내용에 한 회상을 

용이하도록 함

배경 향
(Ambient 
Scent)

Madzharov et al. 
(2015)

따뜻한 향
차가운 향

리미엄 
랜드 선호/
구매 의도

따뜻한 배경 향이 매장에 있을 때, 차가운 배경 향이 
있을 때보다 리미엄 랜드의 선호/

구매 의도가 증가함

후각과
소비자 단

Lee, Kim, and 
Schwarz
(2015)

비린내 유무
의미  

왜곡/부정  
가설 지지

비린내를 맡은 피험자는 의미  왜곡을 더 찾고자 
하 으며, 더 부정 인 가설을 지지함

미각

단 맛
Meier et 
al.(2012)

맛 련 
문구

인물의 
성격 단

피험자들은 “나는 꿀을 좋아한다”와 같이 단 맛과 련된 
문구가 있는 사진의 인물을 더 상냥하리라 측함

쓴 맛 Cai et al.(2017)
쓴 음료
짠 음료

충동구매/
축 의도

쓴 음료를 마셨을 경우 행복한 피험자는 충동구매에 
한 의도는 감소하고 축에 한 의도가 증가한 반면, 

행복하지 않은 피험자는 그의 반  양상을 보임

매운 맛
Mukherjee et 

al.(2017)
매운 감자칩
순한 감자칩

다양성
추구

매운 감자 칩을 먹은 피험자들이 캔디 바의 선택에 
있어서 더 다양성을 추구함

외부 조건에 
따른 미각

Peloza et 
al.(2015)

스스로에 의한 
CSR활동 요구에 
의한 CSR활동

그 놀라 바 
맛 지각

CSR 활동으로 명한 기업이 스스로에 의한CSR 
활동을 할 경우 주주의 요구에 의한CSR 활동을 할 
경우에 비해 피험자가 해당 기업의 그 놀라 바 맛을 

더 안 좋게 지각함

<표 1> 각 감각과 세부 특징으로 정리한 감각마  선행 연구
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각

각  자극의 

효과

Wang et 

al.(2015)

부드러운 

핸드워시/ 

거친 핸드워시

기부의도
거친 느낌을 주는 핸드워시를 사용한 경우 비 리 

의료기구에 더 높은 기부의도를 보임

온도에 

한

메타포

Bruno et 

al.(2017)

낮은 온도

높은 온도
선호 고

낮은 실험실 온도에서는 정신 으로 따뜻하게 느껴지는 

고를 선호했으며, 온도가 높을 경우에는 정신 으로 

시원하게 느껴지는 고를 선호함

각과

심리  소유

Kirk et 

al.(2017)

타인이 물체를 

만지는 행
방어기제

종업원이 양해없이 피험자 소유의 커피잔을 옮길 경우 

방어기제가 나타남

각과 

타인과의 

상호작용

Hadi and 

Valenzuela

(2016)

진동의 유무
타인과의 

상호작용

피험자들은 응원 메시지를 받을 때 휴 화나 팔목에 

찬 스마트 워치에서 진동이 울릴 경우에 더 사람이 보낸 

것처럼 느낌

동 감각

(Motor sense)

고유

감각

팔의 

움직임

Van den Bergh 

et al.(2011)

팔 굽힘

팔 폄
구매 의도

팔을 굽  쇼핑용 바스켓을 들 때에 팔을 편 상태로 

카트를  경우보다 제품에 한 구매 의도가 높아짐

구강

근육

Lee and 

Sergueeva

(2017)

작운동 유무
고에 한 

생각

껌을 씹은 피험자들이 가상 여행 고에 한 더 많은 

생각을 기술함 

자극의

유창성

Shen and 

Rao(2015)

의 운동과 

제품 치의 일치

제품평가/

제품선택

의 운동이 왼쪽에서 오른쪽으로 이루어질 때 제품이 

화면 오른쪽에 치할 경우 제품을 더 정 으로 평가, 

제품 선택이 증가함

무게감

Hauser and 

Schwarz

(2015)

책의 무게
요성 

단

피험자들은 책에 한 정보가 어느 정도 주어지고 인지 

욕구가 높은 경우, 책이 무거울수록 더 요하다고 

단함

정감각

Larson and 

Billeter

(2013)

균형의 유무
타  

선택

균형을 잡으며 앉은 경우 피험자는 간 단계 성능의 

제품에 가장 큰 구매 의사를 보임

내부감각
Shalev

(2013)
목마름 여부 자기통제

감자칩을 먹어 목마름이 조작된 경우 에 지 손실을 

지각하고 자기 통제능력이 손상됨

다감각

(Multi-sense)

감각  자극의 

의미론  일치

Hagtvedt and 

Brasel

(2016)

높은 주 수

낮은 주 수

시각  

집

높은 주 수의 소리가 주어질 때는 밝은 색, 낮은 

주 수의 소리가 주어질 때는 어두운 색의 물체에 더 

높은 시각  집 이 이루어짐

감각 간 연상

Wang and 

Spence

(2017)

차가운 물

뜨거운 물

멜로디

연상

차가운 물을 마셨을 때에 고음이거나 빠른 템포의 

멜로디, 뜨거운 물을 마셨을 때는 음의 멜로디를 

연상함

감각 간 

상호작용

Lwin et 

al.(2015)

고 내용과 

향의 일치

시각  

집

주방 세제에 한 고와 시트러스 향이 주어지는 경우 

시트러스 향과 련 없는 다른 고에 비해 시각  

집 도가 높게 나타남

감각 우
Fenko et 

al.(2010)

붉은색

푸른색
온도 지각

실제 온도가 동일하더라도 스카 와 트 이 모두 

붉은색일 때 더 따뜻하다고 지각함

<표 1> 각 감각과 세부 특징으로 정리한 감각마  선행 연구 (계속)
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에 따르면 피험자는 평소 한 소비(Indulgent 

consumption, 를 들어, 몸에 안 좋은 음식 섭취, 

충동구매)에 해 정 인 측면을 요시할 경우 

어두운(vs. 밝은) 색상 단서가 주어질 때 한 소

비에 한 선호를 높 다. 자들은 이러한 결과에 

해서, 한 소비가 “Dark desire(어두운 욕구)”

나 “Dark temptation(어두운 유혹)”이라는 표 으

로 묘사되어온 것에서 나온 은유  효과라 할 수 있

다고 주장하 다.

2.2.1.1 색상의 식품 마 에서의 용

색상의 효과는 식품 마 에서 특히 주목되곤 해

왔다. 고 제품 로고의 색상( 록 vs. 빨강)이 주

는 효과를 연구한 Lyons and Wien(2017)은 커피

와 같은 심미  제품은 쾌락 심의 메시지가 주어

질 경우 록색 제품 로고가, 실용 심의 메시지가 

주어질 경우 빨간색 제품 로고가 고 스러운 느낌을 

주는 반면, 구(Cod)와 같은 실용  제품은 주어

진 정보가 쾌락  메시지일 때에는 빨간색 제품 로

고가, 실용  메시지일 때에는 록색 제품 로고가 

더 고 스럽다는 평가를 가져옴을 보 다. 한편 최근 

연구에서 Shen et al.(2018)은 식품의 이블이 

빨간색일 경우 란색일 때보다 의사결정과정에서 

피험자가 더 오랜 시간 집 하도록 하며, 더 많은 양

의 인지  노력을 하도록 유도함을 밝혔다. 이러한 

결과는 시각  정보 색상이 소비자 반응에 요한 

역할을 수행한다는 증거를 보임으로써 마 터에게 

한 시각화 략을 세울 수 있도록 한다는 데 실

무  의미가 있다.

2.2.2 시각  자극물의 모양과 치

모양이나 치 등 다양한 특성의 시각  자극은 

인지되는 그 순간에 반사 으로 자동 인 반응을 불

러일으킬 수 있다. 이  모양의 향은 로고에서부

터 포장까지 폭넓게 그리고 꾸 히 연구되어 왔다. 

랜드 로고의 모양(동그람 vs. 각진)이 주는 향

을 연구한 Jiang et al.(2015)은 편안함이나 견고

함과 같은 제품특성 단에 있어 동그란 형태가 부

드럽다는 느낌을 주는 반면 각진 형태는 단단하다는 

느낌을 을 밝힘으로써 단순히 랜드 로고의 형태

만으로 상이한 정서  반응이 유도됨을 보 다. 다

른 연구에서는 BMI 지수가 높은 피험자들이 신체의 

굴곡을 닮은 병이 날씬한(vs. 뚱뚱한) 모양일 때 더 

높은 구매 의도를 보이고 더 비싼 값을 치르고자 하

는 것으로 나타났다(Romero and Craig, 2017). 

이는 병의 모양과 신체 모습의 연 성 지각이 결국 

회계  의사결정(Financial decision-making)까

지 향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 

치 지각에 한 연구도 활발히 이루어졌다. Cian 

et al.(2015a)은 고에서 보이는 제품의 치에 

따라 소비자 단이 달라질 수 있음을 밝혔다. 피험

자들은 제품 치의 높낮이(즉, 高 vs. 低)를 신체

의 치(즉, 머리 vs. 가슴)와 은유 으로 연결시켰

고, 이를 통해 이성-감성이라는 추상  개념에 따른 

평가를 내렸다. 구체 으로 피험자들은 자극물이 시

각 으로 에, 혹은 더 높게 치할 경우에는 이성

이라고 단하 고, 아래에 혹은 더 낮게 치할 

경우에는 감성 이라고 단했다. 시각 으로 지각

되는 높낮이에 따른 효과를 본  다른 최근 문헌인 

Niedeggen et al.(2017)은 치 못하게 공을 지

받은 상황을 조작해 EEG(Electroencephalogram) 

데이터와 설문지로 피험자의 반응을 분석하 다. 그 

결과, 게임화면에서 피험자들은 자신의 로필이 다

른 이어보다 아래(vs. )에 치할 때 상

으로 자존감이 덜 받았고, 기분 나쁨의 정도도 
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작았으며, 폭력에 한 기  한 작은 것으로 나타

났다. 자들은 이러한 결과가 낮은 치성이 사회

 권력에 한 기 를 낮추어 사회  배제 상황에 

한 의외성을 덜 느끼도록 하기 때문이라고 설명하

다. 치 에서 시각  자극을 본 다른 최근 연

구들은 高 vs. 低의 수직 인 치뿐 아니라 左 vs. 
右의 수평  방향의 효과에도 심을 가졌다. Van 

Kerckhove and Pandelare(2018)는 터치스크린

을 左 는 右로 며 제품을 평가하는 실험을 진행

했는데, 피험자는 제품의 머리에 해당하는 요소(

를 들어, 주 자 입구)의 방향과 미는 방향이 일치

할 경우 더 호의 인 평가와 더 높은 구매 의도를 보

다. 이 효과는 피험자가 주 인 단을 내릴 때 

즉 비교  더 자동 인 단을 할 경우 강하게 나타

났다.

2.2.3 시각  자극물의 지각되는 움직임

시각을 이용한 마  분야의 최근 연구들은 시각

 자극에서 지각되는 움직임에도 심을 보이고 있

다. Luca Cian과 그의 동료들은 Eye-tracker를 활

용해 역동 인 랜드 로고 이미지가 사람들에게 높

은 주의를 끌어 로고와 고를 더 오래 보도록 하며

(Cian et al., 2014), 지각된 움직임에 응하는 

상상을 자동 으로 불러옴을 밝혔다(Cian et al., 

2015b). 이는 를 들어 역동  이미지를 사용한 

교통표지 은 더 집 으로 경계를 하고, 더 빠르

게 반응하며, 더 안 한 행동을 취하게 한다는 것을 

들 수 있다. 자들은 이 연구를 통해 역동  이미지

가 집 , 험지각, 행동에 미치는 향을 보여 소비

자행동측면의 시각  자극 효과 탐구를 확장했다고 

언 한다. 한편, Baxter and Ilicic(2018)에 의하

면, 랜드 로고가 역동 인 이미지를 담고 있는 경

우에 정 이거나 단순한 운동감만 있는 경우보다 

랜드 에 지(Brand energy)가 높게 나타났으며 이

의 매개효과로 구매 의도 한 높게 나타났다. 자

들은 이러한 상을 가한 힘만큼 에 지를 얻는다는 

작동-에 지(Work-Energy)원리로 설명하 다.

2.3 청각(Hearing)

소비자는 의사결정의 과정에서 매장 내 배경음악

이나, 소음 등 여러 청각  자극에 노출될 뿐 아니라 

제품을 사용하는 환경에서도 다양한 소리에 노출되

며, 이는 소비자의 의식   무의식  단에 향

을 미치게 된다. 

2.3.1 제품 사용환경

제품을 사용하는 환경에 있어서 노출되는 다양한 

소리는 소비자 단에 향을  수 있다. 를 들

어, 음료수 뚜껑을 여는 경쾌한 소리는 소비자에게 

음료에 해 안 하다는 느낌을 과 동시에 신선하

다는 평가를 하게 하며, 음료를 컵에 따르는 소리만

으로도 음료의 성, 탄산의 강도, 심지어는 온도까

지도 짐작해 제품을 단하게 할 수 있다(Spence 

and Wang, 2015). 한, 바스락거리는 소리를 내

는 과자 지는 감자 칩을 더 바삭하게 지각하도록 

해서 신선한 느낌을 주며 더 정 인 평가를 하도

록 한다(Spence et al., 2011). 이 듯 청각  자

극은 반 인 제품 경험에 향을 미칠 수 있다. 이

는 5-6Hz 사이의 음료를 따르는 소리가 가장 행복

감을 다는 을 맥주병 디자인에 활용한 것과 같

이, 패키징, 고 등 마  수단으로 활발히 활용되

고 있다(Spence and Wang, 2015).
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2.3.2 음악

청각  자극을 살펴본 연구  상당수는 음악에 

주목했다. 시청각 고에서 감동을 주는 음악의 서

술  달(Narrative transportation)은 소비자

를 고 스토리에 빠져들도록 하는데, 이는 비평  

과정을 이고, 더 나아가 구매 의도나 기부 의사와 

같은 행동 의도를 높이는 데 도움이 된다(Strick et 

al., 2015). 따라서 비평  과정이 필요한 복잡한 

메시지를 달할 때는 감동 인 음악이 도리어 방해

가 될 수 있으므로 사용하지 않는 것이 좋을 수 있

다. 음악은 그 자체로도 소비자의 단에 향을 미

칠 수 있는데 TV 고에 쓰인 배경음악은 피험자가 

여 상태일 때에는 친숙한 음악일수록, 고 여 

상태일 경우에는 음악이 제품과 어울릴수록 랜드 

태도와 구매 의사에 정  향을 미쳤다(Park et 

al., 2014). 이러한 음악의 선호도나 친숙성은 기억

과도 연 이 있다. 그 동안 음악이 랜드 명 등 마

 자극의 기억에 미칠 수 있는 향은 음악의 형

태에 따라서도 달라짐을 주장한 연구는 많았는데(

를 들어, Bullerjahn, 2006), 최근의 한 연구는 

고의 배경음악이 성악곡인지 연주곡인지에 따라 소

비자의 인지 과정에 차이를 가져올 수 있다는 것을 

보 다(Kang and Lakshmanan, 2017). 이 연

구에서 연주곡은 피험자의 기억을 더욱 용이하게 했

지만 성악곡일 경우에는 운 기억(Working memory) 

용량이 은 상황에서 도리어 피험자의 인지와 집

력을 떨어트려 기억에 부정 인 향을 미쳤다.

2.3.3 매장 환경

한편 최근, 매장 소리의 여러 속성이 미치는 다양

한 향을 살펴보는 연구도 활달하게 이루어지고 있

다. Hynes and Manson(2016)은 마트 환경에서 

고객을 상으로 배경음악과 함께 히터가 돌아가는 

소리나 발소리, 보안 알림 등 의도하지 않은 소음에 

한 인식과 정서  반응에 해 인터뷰를 진행하

다. 그 결과 모든 종류의 소음은 소비자의 기분에 부

정 인 향을 미친다는 것이 밝 졌으며, 소수의 

응답자를 제외하면 소비자는 의식 으로는 배경음악

을 인지하지 못하는 경우가 많았고 도리어 배경음악

이 쇼핑에 방해된다고 응답했다. Reinoso Carvalho 

et al.(2016)는 피험자들이 음악이나 기타 소리(

를 들어, 도시의 소음, 바닷가 소리)의 종류에 따라 

어울리는 음식을 다른 피험자들과 비슷하게 연결한

다는 것을 밝히면서, 이는 유사한 문화  배경에서 

기인한 것이라고 제안하 다. 한 자들은 청각  

자극을 조작해 소비자의 식품 선호에 한 의사결정

에 개입할 수 있다고 주장하 다. 소리와 안 에 

한 지각 간 계를 살펴본 Sayin et al.(2015)은 

공공장소에서 사람들은 소리가 없거나 음악이 나오

는 경우보다 이지 않은 목소리가 주어지는 경

우에 더 안 하다고 지각하 으며, 가사가 없는 음

악보다는 가사가 있는 노래일 때 더 안 성을 높게 

지각함을 보 다. 그리고 증가된 안 에 한 지각

은 공공장소인 철도의 정기권에 한 구매 의도를 

증가시키는 것으로 나타났다. 

2.3.4 소리 상징(Sound symbolism)

사람들은 단어의 소리를 들을 때 그의 직 인 의

미를 떠나 소리만으로 뜻을 부여하기도 한다. 소비

자 행동에서 이러한 소리 상징(Sound symbolism)

에 한 연구가 꾸 히 이루어져 왔다. Lowrey and 

Shrum(2007)은 피험자가 모음의 소리가 제품의 

속성과 일치할 때 더 선호한다는 소리 상징에 한 
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기  역할을, 랜드 명의 소리가 피험자의 기 와 

일치하면 랜드에 한 평가가 더 호의 임을 통해 

보 다. 구체 으로, 빠르고 작고 가벼운 느낌을 주

는 설모음이 쓰인 랜드 명의 경우 해당 카테고

리에서 비교  작거나 리한 제품( 를 들어, 2인

승 차량이나 칼)의 선호를 이끌며, 그 반 의 느낌

을 주는 후설모음이 쓰인 랜드 명은 해당 카테고

리에서 비교  크거나 둔탁한 제품( 를 들어, SUV

나 망치)의 선호를 이끌었다. 이는 후속연구에서 2

개 국어를 사용하는 피험자들을 상으로 재검증 되

었다(Shrum et al., 2012). 그 결과, 피험자의 모

국어뿐 아니라 제 2언어에서도 동일한 효과를 보

으며, 언어의 유창함과 무 한 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 소리 상징의 효과가 배경 문화의 향

에 계 없이 소리 자체 만으로도 나타날 수 있음을 

의미한다. Preziosi and Coane(2017)에서는 모

음과 자음이 아닌 음소(Phonemes)에 해 살펴보

았다. 이 연구에서는 존재하지 않는 단어로 만들어

진 랜드 명( 를 들어, Bicel, Jolge)이 주어졌을 

경우 그 음소가 작을수록 더 잘 기억된다는 것을 보

여주었다. 특히 소비자가 상한 제품의 크기( 를 

들어, 휴 용 로션)와 랜드 명의 음소 크기가 일

치할 경우 정보를 더 잘 회상한다는 것을 설명하며, 

자들은 새로운 랜드 명이나 제품명을 지을 경우

에 제품의 크기와 비슷하게 소리 상징을 조작하는 

것이 제품 기억에 도움이 됨을 제안하 다. 

2.4 후각(Smell)

2.4.1 후각과 감정

후각은 감정형성에 요하게 작용한다. 최근의 후각

마  연구들은 후각  자극이 감정에 미치는 향을 

이 보다 훨씬 세 하게 고찰하고 있다. Lin and 

Childers(2018)는 ERP(Event-Related Potential)

를 통해 일반 인 사람과 후각에 민감한 사람 모두 

자동 으로 후각 단서에 높은 주의를 할당한다는 것

을 보 다. 그런데 이의 양상은 매우 상이해서, 일반

인 사람의 경우 감정 형성이 자동 으로 이루어지

지만, 후각이 민감한 사람은 자동 으로 감정을 억압

했다. 후각  자극을 냄새(Odor)와 향기(Fragrance)

로 구분해 이들이 유쾌한 감정에 미치는 향의 차

이를 본 Pichon et al.(2015)은 냄새와 향기가 유

쾌한 정도(Pleasantness spectrum)에 미치는 

향의 차이를 주 인 평가뿐 아니라 심박수, 피부 

도 반응(SCRs, Skin Conductance Response) 

등 생리학  반응의 양 측면에서 살펴보았다. 결과

으로 불유쾌( 를 들어, 두리안)하거나 유쾌한(

를 들어, 라벤더) 성격을 가지는 다양한 냄새 자극

이 주어졌을 때 유쾌한 정도에 한 피험자의 주

 평가와 생리학 으로 측정된 반응은 일 되게 나

타났다. 반면 일반 으로 유쾌한 느낌을 주기 때문

에 한정 인 유쾌 범 (Restricted pleasantness 

range)를 갖는 향기( , Chanel의 no.5, CK의 

One)의 경우 유쾌한 정도에 해 피험자의 명확한 

주  평가가 있더라도, 생리학 인 반응에서는 

유의미한 차이가 나타나지 않았다. 자들은 이를 

통해 생리학  측정을 활용해 소비자 행동을 카테

고리화(Characterize)하려는 산업군에 제품의 특

성에 따라 후각  자극에 한 주  감정 평가와 

생리학  반응이 일치하지 않을 수 있다는 것을 제

안했다.

2.4.2 후각과 기억

후각연구는 다른 감각보다 상 으로 기억에 미
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치는 향에 많은 심을 가져왔다. 연구 결과는 후

각  자극이 부호화나 인출 과정에 작용해 특정 정

보에 한 기억을 더 풍부하게 함을 밝히고 있다. 

Lwin, Morrin and Krishna(2010)는 기억 인출

의 이  부호화 이론(Dual coding theory)을 확장

하여, 후각  자극이 음성정보의 회상을 증진하며 

후각 기반의 인출단서는 사진의 회상을 용이하도록 

한다는 것을 보 다. 특별히 이 효과는 시간 지연 후

에도 일어나는 것으로 나타났다. 한편 후각  단서

를 통해 향상된 기억은 시간이 흐르며 생기는 기억

의 후진  간섭(Retroactive interference)을 약

화할 뿐 아니라 손실된 정보 한 후각 기반의 인

출단서를 통해 채울 수 있음이 밝 지기도 하 다

(Morrin, Krishna, and Lwin, 2011). 후각  

자극이 기억에 미치는 효과는 술작품을 통해서도 

밝 졌다. Crrincione et al.(2014)는 술작품의 

기억에 향이 미치는 향을 살펴본 연구에서, 피험

자들이 탤컴(Talcum) 향을 시트러스(Citrus) 향보

다 정 으로 평가했지만, 향이 술작품과 연  지

어질 때는 탤컴 향보다 시트러스 향이 술작품에 

한 기억의 증진을 이끌며, 평가에도 호의 으로 

향을 미치는 것을 보 다. 이 같은 결과는 향에 

한 자극이 기억에 미치는 향은 향에 한 태도에 

의해 매개되는 것이 아니라 직 인 효과임을 밝혔

다는 것에서 의미를 가진다. 

2.4.3 배경 향(Ambient scent)

후각  자극은 특히 소매환경에서 배경 자극으로 

자주 살펴져 왔다. 여러 연구를 통해 매장에 내포된 

향(Aromatization)이 기분 좋게 느껴질 때 소비자

는 매장 내에서 더 많은 시간과 돈을 쓸 뿐만 아니라 

제품에도 더 많은 주의를 기울이는 것으로 나타났다

(Rimkute et al., 2016). 를 들어 바닐라와 같

은 비교  따뜻한 배경의 향이 매장에 있을 때, 페퍼

민트 향과 같이 비교  차가운 배경의 향이 있을 때

에 비해 리미엄/럭셔리 랜드의 선호와 구매 의

도가 증가되었다(Madzharov et al., 2015). 실제 

매장에서 진행한  다른 연구도 매장에서 나는 유

쾌한 향의 강도가 쇼핑객의 기분과 행동, 태도에 미

치는 향을 살펴보았는데, 그 결과 쇼핑객은 향의 

강도가 셀 때 매장 평가를 더 정 으로 내렸으며, 

매장에서 더 오랜 시간을 보내지만 실제로 지각된 

시간은 도리어 과소평가하 음이 밝 졌다(Leenders 

et al., 2016).

최근의 후각연구는 소비자의 구매 상황에 미치는 

향에도 많은 심을 갖고 있다. Kechagia and 

Druchoutis(2017)에서는 실험실 내에 시트러스 향

이 분사된 경우 아무런 향이 주어지지 않은 경우보

다 지불 의사가 37%-43% 정도에서 증가하 으며 

이는 제품에 상 없는 결과임이 나타났다. 세부 으

로 제품과 후각  자극의 일치 여부에 따른 지불 의

사의 상승효과를 살펴본 결과, 식품이라는 측면에서 

시트러스 향과 일치하는 특성의 제품인 콜릿의 경

우에는 피험자가 향을 지각하고 있는 상황 하에서만 

지불 의사에 향을 미쳤으며, 머그잔과 같이 제품

과 후각  자극이 일치하지 않으면 향의 지각 여부

에 상 없이 시트러스 향을 통해 형성된 유쾌함 만

으로도 지불 의사를 높 다. 한편 Kivioja(2017)는 

후각  자극과 제품 속성의 일치성을 제품의 차별

 속성과 제품의 카테고리 측면에서 상세히 살펴보

았다. 마트에서의 자연스러운 구매 상황(Point of 

purchase)에 있어 딸기 맛 콜릿이 주어졌을 때는 

제품의 차별  속성과 련된 향, 즉 딸기 향보다 제

품의 카테고리와 련된 향, 즉 콜릿 향을 분사한 

매장이 딸기 콜릿의 소비자별 평균 구매 액이 더 
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높았다. 이 결과는 소비자가 고, 포장지 등에서는 

차별화되는 특성(즉, 딸기)에 더 집 한다는 기존의 

연구결과와 상반되는데, 자는 소비자가 차별  속

성과 련된 향은 복잡하다고 느끼며 카테고리와 

련된 향을 더 쉽게 처리하기 때문에 실제 구매 상황

에서 더 선호하는 것이라고 해석하 다.

2.4.4 후각과 소비자 단

마지막으로, 후각은 직 인 구매 상황과 련되

지 않은 경우에서도 소비자 태도에 향을 미친다. 

Lee, Kim, and Schwarz(2015)는 많은 문화권에

서 냄새는 “수상한 냄새가 난다”와 같이 의심을 표

할 때 자주 차용되곤 한다는 을 지 하며, 이런 표

은 은유 인 경로를 통해 후각이 단에 향을 

미칠 수 있도록 한다고 주장하 다. 결과 으로 특

히 어  표 으로 의심을 표 하는 비린내(Fishy 

smell)를 맡았을 경우에 피험자는 질문에 답하면서 

의미  왜곡(Semantic distortion)을 더 찾고자 

하 으며, 더 부정 인 가설을 지지함을 보 다.

2.5 미각(Taste)

소비자의 감정과 단에 향을 미치는 미각  자

극에 한 연구는 특히 그 효과의 방향성이 비교  

명쾌하게 검증되는 단 맛과 쓴 맛을 주로 진행되

어 왔다. 

2.5.1 단 맛

단 맛은 일반 으로는 정 인 반응을 발하는 

것으로 알려져 있으나, 그 양상은 개인의 단 맛에 

한 선호에 따라 달라질 수 있다. Kim et al.(2017)

은 단 맛의 선호도가 다른 두 집단에게 더 달거나 덜 

단 두 종류의 음료(오 지 vs. 망고)와 비스킷(  vs. 

콜릿)을 모두 섭취하게 한 후 그들이 느끼는 감정

을 조사하 다. 그 결과, 단 맛을 좋아하는 집단은 

단 음식에 강력한 정  감정을 나타낸 반면, 단 맛

을 좋아하지 않는 집단은 콜릿 비스킷에 오히려 

부정 인 감정을 보 다. 이는 일반 으로 콜릿이 

기분을 좋게 한다는 선행연구와 달리 기본 으로 개

인의 단 맛에 한 선호도가 단 맛이 유발하는 감정

에도 향을 미침을 보여 다. 하지만 상과는 달

리 단 맛을 좋아하지 않는 집단도 단 음료인 망고주

스의 경우에는 정  감정을 보 는데, 자들은 

이를 맛이 아닌 제품의 선호 때문에 발된 감정이

었다고 해석했다. 한편, Meier et al.(2012)은 ‘달

다(Sweet)’라는 단어가 친 함이나 애정의 표 에 

활용된다는 기존의 연구를 확장해 단 맛의 정 인 

은유  효과에 집 했다. 피험자들은 “나는 꿀을 좋

아한다”와 같이 맛(taste)과 련된 문구가 병기된 

사진 속 인물의 성격을 측하 고, 그 결과 단 맛

(vs. 신 맛, 매운 맛, 짠 맛)과 련된 문구가 있는 

사진의 인물을 더 상냥하리라 측하 다. 뿐만 아

니라 같은 연구의 다른 실험에서는 피험자가 콜릿

(vs. 무설탕 사탕)을 섭취한 경우에 스스로를 더 상

냥한 사람이라 평가하 다. , 단 맛(vs. 짠 맛)이 

나는 간식을 먹은 피험자는 가상의 연인을 묘사한 

을 읽고 그들의 계에 해 더 정 일 것으로 

단하 다. 

2.5.2 쓴맛

미각  자극의 부정  효과에 한 연구는 주로 

쓴 맛에 주목하 다. Sagioglou and Greitemeyer 

(2014)는 특히 쓴 맛이 감에 미치는 효과를 검
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증했다. 쓴 맛이 나는 차를 마신 피험자는 설탕물을 

마신 피험자보다 사람에 하여 하게 높은 수

의 심, 공격성, 그리고 분노를 보 다. 특히 이 

연구에서는 피험자가 차에 한 평가를 얼마나 달콤

한 지가 아니라 얼마나 쓴 지로 측정함으로써 연구

의 결과가 단 맛과는 련 없는 쓴 맛의 고유한 효과

임을 밝혔다. 보다 최근 연구는 쓴 맛이 지출 의도와

도 련 있음에 주목했다. 사람들은 일반 으로 행

복하면 돈을 더 지출하고자 하는 경향을 보이는데, 

Cai et al.(2017)은 이를 쓴 맛에 한 경험이 약

화시킴을 밝혔다. 실험에서 행복한 피험자들은 쓴 

음료를 마셨을 경우 충동구매에 한 의도는 감소하

고 축에 한 의도가 증가한 반면, 행복하지 않은 

피험자는 그의 반  양상을 보 다. 자들은 쓴 맛

이 쓸한 삶(Bitter life)을 연상하도록 하기 때문

에 행복한 피험자의 경우 미래의 삶을 한 축을, 

불행한 피험자의 경우 재 상황을 개선하기 한 

지출을 추구한다고 주장하 다.

2.5.3 매운 맛

비록 다섯 가지의 기본 인 맛(단, 짠, 신, 쓴, 감

칠)의 범주에 들어가지 않지만, 여러 연구들은 매운 

맛에도 주목하고 있다. Mukherjee et al.(2017)

은 매운 맛이 다양성 추구에 미치는 향에 해 살

폈다. 자들은 ‘다양성이란 삶의 향신료(Variety 

is the spice of life)’라는 어권에서 리 알려진 

은유  표 에 주목했다. 실험에서는 매운(vs. 순한) 

감자 칩을 먹은 피험자들이 시간이 흐른 후에 캔디 

바의 선택에 있어서 더 다양성을 추구하는 양상을 

보 다. 이 결과는 같은 연구의 다른 실험에서 피험

자들이 맛에 한 경험 없이 은유  표 을 라이

하 을 경우에도 동일하게 나타났다. 따라서 자

들은 매운 맛이 다양성 추구에 미치는 향이 은유

 매커니즘에 기반을 둔다고 주장했다.

2.5.4 외부 조건에 따른 미각

Krishna(2010)는 미각이 여러 감각의 복합이기 

때문에, 고의 제품/상황 묘사가 시각이나 청각 등 

다른 감각들과 함께 표 될 때 미각 홀로 표 될 때 

보다 더 정 으로 감각 련 생각을 유도하고 맛

의 지각도 더 높인다는 것을 밝혔다. 유사한 맥락에

서 미각은, 자주 다른 감각 혹은 외부 정보와 결부되

어 연구되어왔다. Kim et al.(2015)은 온도에 따

라서 동일한 강도의 짠 맛도 지각은 상이해짐을 보

다. 이 연구에서는 여러 온도의 소 물, 치킨 수

, 미소 장국에 해 음식 감별 문가와 소비자

(비 문가) 패 에게 실험을 진행했다. 그 결과, 소

물에서는 모든 패 이 온도에 따른 맛 지각에 유

의미한 차이를 보이지 않은 반면, 치킨 수 나 미소 

장국의 경우 문가는 맛 지각에 차이를 느끼지 못

했지만 비 문가의 경우 40-60℃에서 70-80℃보

다 자극물을 더 짜다고 지각하 다. Skinner et 

al.(2018)은 더 나아가 맛이 주어지지 않은 경우 

온도만이 미각  자극 지각에 미치는 향을 보

다. 이 연구에서 피험자들은 아무런 맛이 나지 않는 

마우스 피스를 통하여 에 닿는 온도를 조작한 것

만으로 맛을 느 다고 응답하 으며 특히 22-35℃

에서 단 맛을 느 다고 응답했다. 한편 에 닿는 

감에 해 연구한 Slocombe et al.(2016)은 시트

르산(Citric acid), 설탕, 포도당 시럽, 식물성 기름

이라는 동일한 재료로 만들어진 음식물이라도 거친 

표면을 가질 경우 매끄러운 표면을 가진 경우에 비

해 더 신 맛을 지각하도록 함을 밝혔다.

직 으로 에 닿는 자극이 아니더라도 외부 자극
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은 미각  자극 지각에 향을 미친다. Van Rompay 

et al.(2016)에서 피험자는 각진 표면의 용기의 경

우에 커피의 쓴 맛을, 둥근 표면의 용기의 경우에 

콜릿의 단 맛을 더 강하게 지각했다. 한편 직 인 

감각 이외의 정보가 미각 지각에도 향을 주는 게 밝

졌는데, Peloza et al.(2015)은 활발한 CSR 활동

으로 명한 기업이 스스로에 의한(Self-oriented) 

CSR 활동을 할 경우 주주의 요구에 의한(Other- 

oriented) CSR 활동을 할 경우에 비해 피험자가 

해당 기업이 생산하는 것으로 알려진 그 놀라 바

(Granola bar)의 맛을 더 안 좋게 지각했다는 것을 

보 다. 이때 간 정도의 CSR 활동을 하는 기업은 

활동 동기간 차이를 나타내지 않았다. 자들은 이

에 해 음식을 건강하다고 지각할수록 맛을 부정

으로 평가한다는 선행연구를 들어 CSR 활동이 활

발하고 자의 일수록 더 건강한 기업, 음식물이라 

인식되기 때문이라고 밝혔다. 

2.5.5 미각  반응 측정의 방법론  연구

사실 소비자 행동 역에서 미각은 다른 감각에 

비해 비교  은 양의 연구가 이루어지고 있다. 이

는, 미각  감각 반응 측정의 어려움이 주요 원인일 

수 있다. 그러나 최근에는 미각  반응에 있어 방법

론  근에 한 다양한 연구가 진행되고 있어 향

후 미각  자극에 한 연구는 더욱 활발해질 것으

로 보인다. Urbano et al.(2015)은 짠 맛, 단 맛, 

기름진(Fatty) 맛에 한 반 인 선호도를 측정

하는 PrefSens 테스트를 개발하 다. 이 테스트는 

피험자에게 선호도 측정을 해 하게 추려진 9-12

개의 음식에 한 쾌락 인 정도(I dislike very 

much vs. I like it very much)를 9  척도로 응

답하도록 하고, 염화 나트륨(짠 맛), 자당(단 맛), 

그리고 지질(기름진 맛)에 해 각각 5단계(-2, -1, 

0, 1, 2) 수 으로 평가 하도록 하 다. 자들은 

테스트의 내  일 성과 타당성이 높다는 것을 검증

하 으며 다른 여러 나라의 연구자들 한 본 테스

트를 미각  감각 연구에 활용할 수 있을 것이라고 

밝혔다. 한편 Jeon et al.(2014)은 피험자들이 숟

가락으로 맛을 볼 때 비커를 통해 맛을 볼 때에 비해 

나트륨에 한 정수 인 JAR(Just-About-Right)

을 높게 평가함을 보 는데, 자들은 짠 맛에 한 

평가가 시식 실험 체계(Tasting protocol)에 따라 

양상이 달라지기 때문에 감각 실험과정에서 유의할 

필요가 있다고 강조했다.

2.6 각(Touch)

2.6.1 각  자극의 효과

소비자는 제품을 단순히 만지는 것만으로도 제품

을 더 좋게 평가하고(Peck and Childers, 2003), 

지불 의사가 높아질 뿐 아니라(Peck and Shu, 

2009) 충동 인 구매의 가능성도 높아진다(Peck 

and Childers, 2006). 이러한 각  자극 효과에 

한 연구는 꽤 오랜 기간 동안 마  학자들의 

심을 받아왔다. 최근의 한 문헌에서는 구매 의도와 

지불 의사를 높이는 각  자극의 정  효과를 

넘어서 이의 한계조건(Boundary condition)을 살

펴보았다(Liu et al., 2017). 이 연구에서는 심  

표상(Mental representation)의 구체성 는 추

상성이 각  자극의 향을 조 함을 보 다. 구

체 으로 이 연구에서는 “펜은 무엇의 시입니까?”

라는 질문을 통해 추상 인 심  표상을, “펜의 시

는 무엇이 있습니까?”라는 질문을 통해 구체 인 심

 표상을 유도하 다. 그 결과, 펜에 해 구체  
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심  표상을 가지는 집단만이 펜을 만졌을 경우 만

지지 않았을 경우보다 높은 구매 의도와 지불 의사

를 높인 반면, 추상 일 경우에는 만짐에 따른 구매 

의도와 지불 의사에 차이가 나타나지 않았다. 자

들은 이 결과가 제품 터치(Product touch)에 한 

연구를 확장 시켜 오 라인 소매인에게 온라인 소매인

에 항할 수 있는 시사 을 제시한다고 주장했다.

각  자극은 랜드에 한 구체 인 라이

(Priming)을 이끌어 선택에까지 향을 미칠 수 있

다. Streicher and Estes(2015)에서 피험자들은 

을 가린 채 코카콜라 병을 손에 쥐는 것만으로도 

랜드를 라이 하여 코카콜라를 지각 식별 검사

에서 더 빠르게 반응하 고, 음료 랜드를 떠올릴 

때 가장 먼  떠올렸으며, 음료 랜드 선택 상황에

서 더 선호했다. 각  자극의 효과는 기부상황에

서도 용될 수 있는데, Wang et al.(2015)에 따

르면 거친 감은 개인이 타인의 불행에 더 집 하

도록 유도해 동정 인 반응을 높이는 것으로 나타

났다. 구체 으로, 부드러운 느낌을 주는 핸드워시

(Hand wash)와 스크럽이 들어가 거친 느낌을 주

는 핸드워시를 피험자들에게 각각 사용하도록 했을 

때 스크럽이 들어간 핸드워시를 사용한 피험자들은 

부드러운 느낌을 주는 핸드워시를 사용한 경우보다 

비 리 의료기구에 해 더 높은 기부 의도를 보

다. 자들은 거친 감이 타인의 불행에 더 집 하

도록 한다는 실험 결과를 ERP를 활용해 신경과학

으로도 증명하 다.

2.6.2 온도에 한 메타포

각  자극의 메타포가 미치는 향에 한 심

도 높아지고 있다. 이들의 상당수는 특히 온도에 주

목해왔다. Bruno et al.(2017)은 신체 으로 따뜻

함(vs. 시원함)을 느낄 때는 정신 으로 시원한(vs. 

따뜻한) 고 자극물을 선호한다는 것을 밝혔다. 

를 들어 치약 고에 해 평가할 때 낮은 실험실 온

도에서는 정신 으로 따뜻하게 느껴지는 고를 선

호했으며, 온도가 높을 경우에는 정신 으로 시원하

게 느껴지는 고를 선호했다. 자들은 이러한 결

과를 ‘체온의 항상성(Homeostatic)’ 에서 설명

했다. 한편, 따뜻한 컵을 쥐고 있는 것만으로도 다른 

사람의 성격을 따뜻하다고 단한다는 Williams and 

Bargh(2008)이나 사회  배제가 방 온도를 낮게 지

각하도록 한다는 Zhong and Leonardeli(2008)

처럼, 신체 으로 지각되는 온기와 사회  온기의 

메타포가 갖는 공통성에 주목한 연구들도 있다. 

Bargh and Shalev(2012)는 신체  추 가 외로움

(즉, 사회  추 )을 증가시킨다는 것을 보 는데, 

이 연구는 사회  추 와 단 이 신체  따뜻함에 

한 경향성(Tendency)을 가져와 더 오랜 시간 더 

따뜻한 목욕을 하고자 하는 욕구를 높인다는 것을 

밝혔다. 그런데 이 연구 결과는 Shalev and Bargh 

(2014)에서 다시 살펴졌으며, 목욕에 한 문화  

차이에 따라 Bargh and Shalev(2012)의 결과 패

턴이 상이하게 나타날 수 있음이 지 되었다. 

2.6.3 각과 심리  소유

각  자극 경험은 심리  소유(Psychological 

ownership)와도 연 된다. Peck and Shu(2009)

와 Peck et al.(2013)에 따르면, 단순히 제품을 

만지거나 혹은 만지는 상상을 하는 것만으로도 제

품을 소유하고 있다는 느낌을 향상시킬 수 있다. 

Lessard-Bonaventure and Chebat(2015)는 

각  경험이 미치는 향을 심리  소유에서 더 나

아가 제품의 보증(Warranty)을 한 지불 의사에 
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미치는 향까지 고려하 다. 이 연구에서는 회계  

험성(Financial risk)이 낮은(vs. 높은) 제품일 

경우에 제품을 만지는(vs. 만지지 않는) 것이 피험

자들에게 심리 인 소유감을 불러일으키고 이는 제

품 보증에 더 많은 돈을 지불하고자 하는 의사로 이

어졌다. 자들은 이 효과를 실용  제품과 심미  

제품으로 나 어 다시 검증하 는데, 실용  제품의 

경우 에 따른 심리  소유와 제품 보증에 한 

지불 의사를 상승시키는 효과가 나타난 반면, 심미

 제품의 경우 오히려 제품을 만지지 않을 경우 제

품 보증에 한 지불 의사가 높아졌다. 자들은 이

에 해 제품을 만지지 않을 경우 시각과 같은 다른 

감각에 의해 지불 의사를 단하기 때문이라고 주장

하 다.

Kirk et al.(2017)은 지 까지의 연구 흐름과는 

달리 각  자극이 발하는 심리  소유가 가져올 

수 있는 부정 인 향을 유발하는 상황을 살펴보았

다. 물체를 만지는 행 는 스스로에게 심리  소유

를 느끼게 할 뿐 아니라 타인이 물체를 만지는 행  

역시 타인이 물체를 소유하는 듯한 느낌을 다. 따

라서 내 소유의 물체를 타인이 만지는 것으로 자신

의 역을 침범 당한다고 느낄 수 있어 부정  반응

이 발될 수 있다. 특히 Kirt et al.(2017)은, 피

험자 자신이 직  커스터마이징해 만들어 앞에 놓아

둔 커피잔의 치를 종업원이 양해없이 옮긴 상황을 

가정하도록 하 다. 이때 피험자는 타인의 심리  

소유를 암묵 으로 지각하고 자신의 소유가 침해 

받았다고 느 으며, 반응  방어기제(Reactionary 

defense)로서 종업원에게 을 주지 않거나 측  

방어기제(Anticipatory defense)로서 스토랑을 

떠나거나 다시 돌아오지 않는다고 응답했다.

2.6.4 각과 타인과의 상호작용

각 련 연구의 부분이 제품에 집 하지만, 

각을 통한 사람 간의 상호작용에 해 살펴보는 

연구도 있다. Webb and Peck(2015)은 사람 간의 

을 편안해 하는 정도를 나타내는 CIT(Comfort 

with International Touch) 척도를 <내가 타인을 

하는 ‘Initiating touch’>와 <타인이 나에게 

하는 ‘Receiving touch’>로 구체화 시켜 이 척도

가 한지 신뢰성과 타당성을 검증했다. 자들은 

타인과의 을 꺼리는 소비자가 붐비는 매장을 기

피하는 것처럼 CIT에 따라 소비자의 선택이 상이해

질 수 있다는 가능성을 제기한다. 한편 Hadi and 

Valenzuela(2016)는 진동의 향에 주목하 고, 

피험자가 응원 메시지를 받을 때 그들의 손 안에 있

는 휴 화나 팔목에 찬 스마트 워치에서 진동이 

울릴 때와 그 지 않을 때를 비교하 다. 그 결과 피

험자는 자(vs. 후자)의 경우일 때에 힘든 자세에

서 더 오래 버티는 등 보다 정  성과를 보 는데, 

자들은 이것이 자가 진동을 통해 실제 사람과 

상호작용하는 것처럼 느끼게 했기 때문이라고 주장

하 다. 더 나아가 자들은 이에 해 건강 트 이

닝 등 소비자가 명령 등에 따라야 할 필요가 있는 도

메인에서 활용될 수 있다고 주장했다. 

2.7 동 감각(Motor Sense)

2.7.1 고유감각

2.7.1.1 팔의 움직임

소비자의 단과 정서에 미치는 동 감각 연구의 

부분은 신체의 치나 자세와 직 으로 련되

는 고유감각(Proprioception)에 집 되었으며, 그 
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 특히 팔의 움직임이 많은 주목을 받아왔다. Van 

den Bergh et al.(2011)은 마트에서 팔을 굽  

쇼핑용 바스켓을 들 때에 팔을 편 상태로 카트를  

경우보다 제품에 한 구매 의도가 높아짐을 보 다. 

이 연구는 제품이 내포하는 선(Virtue)과 악(Vice)

이라는 의미가 피험자의 자세와 어떻게 연 되는 지

에도 주목했다. 실험에서 팔을 굽히거나 편 그룹으

로 나뉜 피험자들은 각각 선한 제품( 를 들어, 과

일)이나 악한 제품( 를 들어, 콜릿 바)  하나

를 선택했는데, 팔을 굽힌 그룹은 팔을 편 그룹보다 

악한 제품을 더 많이 선택했다. 자들은 팔을 굽히

는 것이 피험자들에게 보상 추구에 한 동기를 

발하여 즉각 으로 만족감을 가져올 수 있는 악한 

제품을 선택하도록 했다고 상을 설명했다. 이후 

Streicher and Estes(2015)는 쇼핑용 바스켓을 

이용한 Bergh et al.(2011)의 실험을 변형하여 팔

을 굽힌 그룹과 팔을 편 그룹 모두 쇼핑용 카트를 

면서 선하거나 악한 제품을 보게 한 후 각 제품 별 

구매하고자 하는 양을 물었다. 그 결과, 팔을 굽히는 

것은 제품의 구매를 증가시켰으나 선한 제품과 악한 

제품 간 차이는 나타나지 않았다. 자들은 두 연구

의 상이한 결과가 발생한 배경으로, Bergh et al. 

(2011)의 실험에서는 물건을 바스켓에 넣는 행 나 

바스켓의 무게 등 팔의 움직임 외에도 결과에 향

을 미칠 수 있는 잠재  요인이 외생변수로 향을 

미쳤을 가능성을 제시했다. 한편 Streicher and 

Estes(2015)는 팔의 움직임과 구매 간 계의 기

에 있는 매커니즘에 해서도 살펴보았다. 실험 

결과, 피험자들에게 한 쪽 팔을 굽히거나 편 상태에

서 다른 팔을 이용해 제품을 몸에서 어내거나 몸

을 향해 당겨 구매를 결정하도록 하 을 때, 각각 팔

을 펼쳤을 경우는 제품을 몸으로부터 어낼 때 그

리고 팔을 굽혔을 경우는 제품을 몸을 향해 당길 때 

더 많은 구매행 가 유발되었다. 자들은 이의 배경

으로 ‘굽힌 팔이 제품을 몸을 향해 당기는 것처럼 느

끼게 한다’는 의식 운동(Ideomotor)을 설명하 다

2.7.1.2 구강근육

많이 발표되지는 않았으나 동 감각에 한 몇몇 

연구들은, 팔과 같이 외 으로 드러나는 큰 근육의 

움직임이 아닌, 구강근육과 같이 상 으로 작은 

근육에 심을 보 다. Topolinski(2015)는 자음

의 발화 치가 입의 앞에서 뒤로 향하거나( 를 들

어, Bodika) 뒤에서 앞으로 향하도록( 를 들어, 

Kodiba) 만들어진 여러 가상의 랜드 명을 제시하

다. 그 후 해당 랜드의 제품( 를 들어, 콜릿 

바, 진통제)에 해 평가한 결과, 구강 운동이 안쪽

으로 향하면 제품에 한 수용 이고 호의 인 태도

가 형성되었고 높은 구매 의도가 나타났다. 구강의 

움직임이 소비에 미치는 향에 주목한 연구도 진행

되었는데, Rossi et al.(2017)에서 피험자들은 음

식 이름을 소리 내어 발음할 때(삼키는 발음 vs. 내

뱉는 발음) 의식하지 못한 채 구강 움직임(삼킴 vs. 

뱉음)을 활성화하 고, 이  삼키는 자극을 주는 

단어( 를 들어, Bularo)는 연하 운동의 모방으로 

이어져 음식 섭취량과 음식에 한 평가를 높 다. 

최근에는 특별히 작 운동(Masticatory movement)

과 련된 연구들도 활발하게 진행되었다. Biswas 

et al.(2014)은 사람들이 씹는 행 를 많이 할수록 

해당 음식의 열량이 낮다고 지각하며 이것이 덜 건

강한 식품의 선택으로 이어짐을 보임으로써 ‘ 작 운

동의 제품 단 조  효과’를 검증하 다. 이후 Lee 

and Sergueeva(2017)는 더 범 한 소매상황에

서 작 운동의 작용을 살펴보았다. 피험자들은 껌

이나 잉 캔디를 씹을 때 그 지 않은 경우보다 쇼

핑 환경에서 더 오랜 시간 머물며 한 생각도 더 많
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이 했는데, 이러한 양상은 온라인 쇼핑과 실제 식료

품 매장 환경 모두에서 일 되게 나타났다. 이 연구

는 껌을 씹은 피험자들이 씹지 않은 피험자와 비교

해 가상 여행 고에 한 더 많은 생각을 기술한 실

험 결과도 보임으로써, 작 운동이 더 많은 생각으

로 이어진다는 ‘씹기 효과(Chewing effect)’를 실

질 으로 증명했다. 한편, Topolinski et al.(2014)

은 작 운동이 마  측면에서 오히려 부정 인 

향을 미치는 경우를 다루었다. 이 연구에서 피험자

들은 미리 각설탕과 팝콘, 그리고 껌이 각각 들어있

는 투가 놓인 화  좌석에 앉아 6개의 고를 

시청했다. 피험자들은 일주일 뒤 이  고에서 보

았던 제품 3가지와 고에서 보지 않은 제품 3가지

의 총 6가지 제품  구매하고자 하는 제품 한 개를 

선택하 다. 그 결과, 통제집단의 경우 고에서 제

시된 제품의 선택율이 더 높게 나타났다( 고 노출 

제품 59% vs. 고 미노출 제품 31%). 하지만 

작 집단의 경우 이러한 효과는 나타나지 않았다(

고 노출 제품 37% vs. 고 미노출 제품 63%). 

자들은 이러한 결과에 해서, 작 운동은 발음에 

한 시뮬 이션 등 고와 상호작용할 수 있는 구

강 움직임의 가능성을 제한하기 때문에 고의 정

인 효과가 해된 것이라고 해석했다.

2.7.1.3 무게감

무게감은 근육에 처하는 상태로서 동 감각의 

역으로 볼 수 있다. Hauser and Schwarz(2015)

에 의하면, 피험자들은 책에 한 정보가 어느 정도 

주어지고 인지 욕구(Need For Cognition, NFC)

가 높은(vs. 낮은) 경우에 책이 무거울수록 더 요

하다고 단하 다. 이처럼 무게감은 정서와 단에 

향을 ‘미칠’ 수도 있지만 반 로 향을 ‘받을’ 수도 

있다. Schneider et al.(2015)에 의하면 든 자료

가 요하다고 지각할수록 피험자들은 USB를 더 

무겁게 지각했다. 그런데 Zhang and Li(2012)는 

이러한 무게감이 요성 지각에 미치는 은유  효과

의 기 에 의미론  활성화(Semantic activation)

가 있다는 을 밝혔다. 이 연구에서는 피험자가 신

체  무거움( 를 들어, 무거운 가방)을 인지했다 

하더라도 그 무거움에 해 감각 으로 경험하지 않

는다면 무게의 은유  효과(즉, 무거울수록 더 요

하다고 지각함)는 나타나지 않았다. 자들은 이러

한 결과가 소비자의 정보처리 스타일에 따라서 무게

감에 따른 요성 지각이 상이하기 때문이라고 제안

하 다.

2.7.1.4 동  자극의 유창함

동  자극의 유창함(Fluency)이나 일상 임

(Routineness) 여부에 따라서도 소비자의 단은 

바뀔 수 있다. Shen and Rao(2015)는 화면을 왼

쪽에서 오른쪽으로  경우에 미는 손가락을 따라 

시선도 왼쪽에서 오른쪽으로 움직이게 되는데, 제품

이 의 운동과 동일한 화면 오른쪽에 치할 경우 

왼쪽에 치할 때보다 제품을 더 정 으로 평가했

으며 제품 선택도 증가하 음을 보 다. 이는 동  

자극의 유창함이 곧 정보처리의 유창함으로 이어짐

을 검증한 것이다. 그런데 반 로 정보처리의 유창

함이 신체 움직임의 유창함을 가져온다는 연구도 진

행되었다. 일반 으로 사람들은 오른손잡이는 오른

쪽을, 왼손잡이는 왼쪽을 보다 호의 으로 평가하는 

경향이 있다. 이와 련해 Milhau et al.(2015)은 

피험자들에게 컴퓨터 자 의 가운데에 자신이 주로 

쓰는 손을 놓고 양 끝쪽에 치한 자 을 름으로

써 정, 부정  의미를 내포하고 있는 단어들의 좋

고 나쁨을 평가하도록 했다. 이때 오른손잡이는 오

른쪽(vs. 왼쪽)에 있는 자 을, 왼손잡이는 왼쪽
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(vs. 오른쪽)에 있는 자 을 ‘좋음 버튼’으로 설정

하 을 때 더 빠르게 응답하여 유창한 정보처리가 

손의 운동을 더 빠르게 했다는 것을 보 다. 한편, 

Kwon and Adaval(2017)은 기억에 도식화된 일

반 인 흐름에 역행하는 신체  운동이 통상 으로 

덜 선호되는 옵션의 선호를 높인다고 주장했다. 이

들 연구에서 인조모피를 역으로 쓸어 올리는 행 는, 

이 에는 잘 선택되지 않았던(14.6%) 티셔츠의 선

택 빈도를 증 하 다(25.58%). 같은 연구의 다른 

실험에서는 인조모피를 역으로 쓰다듬는 움직임을 

한 피험자의 경우 이 선택하는 것과 다른 것을 

선택하고 싶었다고 직 으로 응답하 다. 자들

은 이 같은 결과에 해서, 체 으로 소비자들이 

이 선호하는 것을 선택하는 경향이 있다는 상식

인 논제가 신체  운동의 흐름에 따라 성립되지 

않을 수 있다는 데 의의가 있다고 설명했다.

2.7.2 정감각과 내부감각

아직까지 활발하게 진행되지는 않았지만, 최근 들

어 정감각(Vestibular sense)이나 신체 내부감

각(Interoception)과 련한 연구도 이루어지고 있

다. 특히 정감각과 련하여, Larson and Billeter 

(2013)는 매우 흥미로운 결과를 발표하 다. 이 연

구에서 피험자들은, 의자의 두 다리만으로 균형을 

잡으며 앉아있거나(균형 조건) 일반 인 자세로 의

자에 앉아서(통제 조건) 세 가지 수 의 성능(상 vs. 

 vs. 하)을 보유한 컴퓨터, 린터, 그리고 자동차

를 온라인으로 구매하는 상황에 노출되었다. 그 결

과 자(vs. 후자)의 피험자가 간 단계 성능의 

제품에 큰 구매 의사를 보 다. 이러한 결과는 성능

에 따른 제품의 순서를 바꾸었을 때( 를 들어, 

간 수 을 제일 마지막에 제시함)에도 동일하게 나

타나, 균형을 잡고 있는 피험자가 단순하게 간

치를 더 선호했던 것이 아니라 보다 ‘타 인

(Compromising) 선택’을 추구한 것임이 밝 졌다. 

자들은 신체  균형(Physical balance)이 은유

 경로로 균등함(Parity)에 한 인지  근성을 

증가시켰으며, 이는 소비자의 타  선택에 한 

조  옵션으로서 의의가 있다고 설명하 다. 내부

감각과 련해서는 갈증을 다룬 연구가 돋보인다. 

Shalev(2013)는 피험자들에게 감자 칩 혹은 사탕

을 섭취하도록 함으로써 갈증의 정도를 조 하 다. 

그리고 이들에게 정답이 없는 애 그램(Anagram, 

어구 철) 퍼즐을 풀도록 하 는데, 감자 칩을 먹은 

참가자의 경우 사탕을 먹은 참가자에 비해 수행 시

간이 히 었다. 자들은 이의 원인이 신체  

목마름이 곧 에 지 손실 지각으로 이어지고 이에 따

라 혼란에 한 항력이 감소되면서 자기 통제능력

까지 손상된 데 있다고 설명하 다. 한, 목마름에 

한 지각이 복잡한 의사결정 상황에서 구매 자체를 

포기하는 등 소비자 행동에 향을 미칠 수 있다고 

주장했다.

2.8 다(多)감각(Multi-sense)

많은 경우에 감각  정보는 개별 감각 지각 수

을 넘어서 여러 감각의 통합 인 형태로 지각된다. 

최근 몇몇 연구는 이에 심을 갖고 여러 감각 간 상

호작용에 주목한다.

2.8.1 감각  자극의 의미론  일치

다감각 연구  상당수는 특히 감각  자극의 의

미 간 일치와 불일치 지각이 미치는 향에 을 

둔다. 후각  자극과 각  자극 간 의미론  일치
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의 정  향을 살핀 Krishna et al.(2010)의 

실험에서는, 상이한 질감을 갖는 종이(거침 vs. 부

드러움)와 남성 이거나 여성  성향의 향수가 의미

상 일 되게 제시될 때( 를 들어, 거친 질감의 종

이와 남성  향수) 그 반  경우와 비교하여 종이의 

감이 더 정 으로 평가되었다는 것을 보 다. 

이 연구의 다른 실험에서는 치료용 젤 팩의 온도

(차가움 vs. 따뜻함)와 제시된 냄새의 온도가 일치

할 때( 를 들어, 차가운 냄새-해도면(Sea-island 

cotton) 향) vs. 따뜻한 냄새-호박 시나몬(Pumpkin 

cinnamon) 향) 젤 팩의 치료 효과가 더욱 정 으

로 평가되었다. 자들은 이 같은 결과에 해 감각

 자극의 의미 간 일치가 해당 감각  자극뿐 아니

라 함께 제시된 자극물에 한 평가도 호의 이게 한

다는 데에 의미가 있다고 하 다. 한편, Hagtvedt 

and Brasel (2016)은 청각  자극과 시각  자극

이 보이는 양상의 일 성이 시각  자극의 집 에 

미치는 향을 Eye-tracker를 통해 측정하 다. 결

과 으로 높은 주 수의 소리가 주어질 때는 밝은

(즉, 색상 값 100%) 색의 물체에, 낮은 주 수의 

소리가 주어질 때는 어두운(즉, 색상 값 50%) 색의 

물체에 더 높은 시각  집 이 이루어졌다. 이는 

장에서 진행된 동일한 연구의 수퍼마켓 실험에서도 

나타났는데, 배경음악의 주 수가 상이(높음 vs. 낮

음)할 때 주 수와 그 양상이 일 된 색(밝음 vs. 

어두움)이 제시된 매 에서 더 많은 구매가 일어났

다. 이 결과는 감각  자극의 의미 간 일 성이 실제

로 소비자의 행동에 미치는 향을 검증했다는 데에

서 실무 인 시사 을 제공한다. 

감각  자극의 의미 간 일치와 련한 연구들은 

주로 ‘일치가 유발하는 정  효과’에 해 주목했

으나, 감각 간 불일치가 오히려 정  효과를 가져

올 수 있는 경우를 제시한 연구도 있다. Sundar 

and Noseworthy(2016)는 신나는(Exciting) 성

격의 랜드일 경우 시각  자극과 각  자극의 

불일치가 더 높은 선호로 연결됨을 주장했다. 구체

으로 이 연구에서는, 진지한(Sincere) 성격의 

랜드에서는 시각  재질과 각  재질이 둘 다 삼베

(Burlap)로 일치(vs. 불일치)하는 커피 백(Coffee 

bag)에 한 구매 의도가 높게 나타난 반면, 신나는 

성격의 랜드에서는 시각  재질이 삼베지만 각

 재질은 종이로 재질이 불일치(vs. 일치)하는 커

피 백에 더 높은 구매 의도가 나타났다. 자들은 이

의 배경에 해서 사람들은 직 으로 불일치는 즐

거운 성격에서 더 진정성이 있다(Authentic)고 여

기는데, 일치는 진지한 성격에서 더 진정성이 있다

고 인식하기 때문이라고 분석하 다. 

2.8.2 감각 간 연상

감각은 직 으로 지각되지 않더라도 다른 감각

을 통해 유추될 수도 있다. 최근의 감각마  연구

에서는 이러한 감각 간 연상(Association) 계에

도 주목하 다. Velasco et al.(2014)은 피험자들

에게 음(70Hz) 는 고음(1100Hz)의 높이가 

일정한 소리를 1 간 제시한 후 서로 다른 패키지 

형태(둥근 vs. 각진), 활자체(둥근 vs. 각진), 그리

고 랜드 명의 발성(부드러움 vs. 날카로움)에 기

반해 해당 랜드 제품의 맛을 추측하도록 했다. 그 

결과, 음에 노출되었을 경우에는 단 맛에 한 기

가 높아졌으며 고음일 경우 신 맛에 한 높은 기

가 나타났다. 한 단 맛은 둥근 형태나 활자체, 

부드러운 느낌을 주는 랜드 명으로부터 기 되었

고, 신 맛에 한 기 는 각진 형태나 활자체, 날카

로운 느낌을 주는 랜드 명으로부터 더 잘 얻어졌

다. 이 연구는 소리나 명칭의 발음과 같은 청각  자
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극, 그리고 제품 패키지의 형태나 활자체와 같은 시각

 자극이 미각  자극과 연 됨을 보 다는 데서 

요성을 갖고 있다. 한편, Wang and Spence(2017)

는 피험자들에게 온도가 다른(차가움 vs. 상온 vs. 

뜨거움) 물을 섭취하도록 한 뒤, 물과 어울리는 멜

로디를 선택하도록 하는 실험을 진행했다. 이때 피

험자들은 차가운 물을 마셨을 때에 상온의 물과 뜨

거운 물을 마셨을 때와 비교해 고음이거나 빠른 템

포의 멜로디를 연상하 으며, 뜨거운 물을 마셨을 

때는 상온의 물을 마셨을 때보다 음의 멜로디를 

유의하게 연상한 것으로 나타났다. 자들은 이러한 

결과가 따뜻한 수 나 탄산음료와 같이 온도에 한 

강조가 필요한 제품의 징 (Jingle) 작곡에 있어 특

히 유용하게 활용될 수 있다고 주장하 다.

2.8.3 감각 간 상호작용

하나의 감각  자극이 다른 감각  자극의 반응에 

미치는 향을 보는 연구들도 주목할 만하다. Lwin 

et al.(2015)은 Eye-tracker를 이용한 연구에서 

고의 내용과 고를 볼 때 경험하는 냄새 간 의미

론  일치(Semantic correspondence)가 고에 

한 시각  집 을 이끈다는 것을 밝혔다. 실험에

서는 주방 세제에 한 고물과 함께 실제로 세제

에 자주 쓰이는 시트러스 향이 주어지는 경우가, 책 

고에서 시트러스 향이 주어질 경우보다 고에 

한 시각  집 도가 높게 나타났다. 이는 후각  자

극이 시각  자극 반응의 양상을 구성할 수 있음을 

검증한 것이다. 이 연구는 후각  자극에서 발된 

시각  집 이 제품에 한 기억과 구매 의도 한 

높임도 발견했다. 이후 각  자극이 시각  유창

함에 미치는 향을 살펴본 Streicher and Estes 

(2016)는, 피험자들에게 환타 캔 혹은 페트병을 보

지 않고 손에 쥐게만 한 채 스크린에 동시에 제시된 

캔과 페트병을 보면서 최 한 빠르게 물체의 이름에 

해 응답하게 하 다. 피험자들은 쥐고 있는 물체

와 일치하는 물체의 이름을 더 먼  응답했으며, 주

으로 단한 시각  유창함에 해서도 손에 쥔 

물체와 일치할 때 더 높다고 응답하 다. 한 시각

 유창함의 증가는 곧 선택의 증가로도 이어졌다. 

자들은 각  자극은 그와 일치하는 물체에 한 

시각  유창함을 증가시키기 때문에, 마 터들은 제

품의 포장 등 각  요소를 조작하여 고객의 시각

 유창함과 선택에 정  향을 미치도록 할 수 

있다고 주장했다. 한편, Lowe and Haws(2017)

는 고에 있어서 소리의 높낮이가 실제 제품 크기

의 단에 향을 미친다는 것을 검증했다. 특히 배

경음악과 같이 소리가 제품과 직 인 련이 없더

라도 청각  자극의 높낮이에 따른 제품 크기의 지

각 효과는 유의하 다. 이 연구에서는 홍보에 쓰인 

음악의 음이 낮을수록 새로 출시된 카메라의 물리  

크기가 더 크다고 지각되었다. 

2.8.4 감각 우

오 지 주스의 색이 실제 주스의 맛보다 맛 지각

에 더 요하게 향을 미친다는 것을 보인 Hoegg 

and Alba(2007)와 같이 ‘감각 우 (Sensory 

dominance)’를 주목한 연구들은, 효과 인 고의 

구성 등에 다양한 시사 을 제공한다. 한 감각이 다

른 감각의 반응을 지배하는 경우에 하여 설명한 

Fenko et al.(2010)은, 피험자들에게 스카 를 두

르거나 아침 식사용 트 이(Tray)를 만지게 한 뒤 

만진 물체의 온도에 해 추정하게 하 다. 피험자

들은 스카 와 트 이 모두 붉은색(vs. 푸른색)일 때 

더 따뜻하다고 지각하 으며, 원재료가 각각 울(vs. 
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비스코스)과 나무(vs. 알루미늄)일 때 더 따뜻하다

고 지각하 다. 이는 실제 온도가 동일하더라도 시

각   각  자극이 지배 으로 작용해서 온도에 

한 지각이 상이해질 수 있음을 보여 다. 이후 

Krishna et al.(2012)은 하나의 감각이 이 감각과 

다른 감각 간의 상호작용을 지배할 수 있는 경우에

서의 감각 우 를 살펴보았다. 먼  이 연구는 시각

 자극물인 사진 속 컵의 손잡이가 자주 쓰는 손과 

같은 방향(왼쪽 vs. 오른쪽)으로 제시되었을 경우 

컵을 쥐는 멘탈 시뮬 이션을 통하여 동 감각의 유

창함이 증가하고, 이것이 호의  제품 구매 의도로 

이어짐을 밝혔다. 그런데 자들은 손에 물체를 잡

는 동 으로 감각 인 자극이 주어지면 이러한 시각

 자극과 동  자극 간의 의미론  일치의 정  

효과가 완 히 통제됨을 보 다. 구체 으로, 자주 

쓰는 손에 죔쇠(Clamp)를 쥐어 피험자들이 컵을 

쥐는 것과 유사한 행 의 동 인 감각  자극을 경

험할 경우 사진 속 컵의 손잡이가 자주 쓰는 손의 방

향과 일치하더라도 동 감각의 유창함과 구매 의도

는 증가하지 않았다. 

Ⅲ. 시사   연구의 한계

본 논문은 최근 5-10년 동안에 발표된 감각마

 연구를 고찰하는 데 있어, 오감과 동 감각, 그리

고 다(多)감각으로 분야를 나 어 살펴보았다. 감각

마 은 소비자의 경험에 한 기업의 요성 인식 

증가와 함께 그 활용범 에 한 심도 증 됨에 

따라 최근에는 더 다양한 에서 활발하게 연구가 

이루어지고 있으며(Krishna et al., 2011), 계속

해서 성장하고 있는 연구 분야다(Krishna et al., 

2016). 특히 감각  자극은 소비자의 지각과 단

에 유의미한 향을  뿐 아니라 다면 으로도 

향을 행사할 수 있음이 이미 많은 최신의 국제

들을 통해 발표되고 있으나, 국내에서는 아직은 매우 

소수의 연구( 를 들어, 안아림과 민동원, 2017)만

이 발표되고 있다. 이에 따라 본 연구는 최신의 감각

마  연구 흐름에 한 이해를 돕고, 국내에서도 

련 연구를 활성화하고자 진행되었다. 

최근 감각마  연구의 주요 흐름을 살펴보면, 

구매 의도( 를 들어, Cai et al., 2017; Romero 

and Craig, 2017), 제품에 한 평가( 를 들어, 

Lyons and Wien, 2017; Rossi et al., 2017), 

제품에 한 태도( 를 들어, Park et al., 2014; 

Topolinski,2015) 등 소비자 단에 향을 미치

는 감각  자극의 특성이 주 독립변수로 다 지고 

있다. 이  몇몇은 Eye-tracker나 ERP(Event- 

Related Potential) 등을 활용하여 생물학 인 반

응에 주목하기도 한다( 를 들어, Hagtvedt and 

Brasel., 2016; Lin and Childers., 2018). 

한, 감각  자극이 은유 인 경로로 소비자의 단에 

향을 미치는 메타포를 통해 감각  자극 효과의 

기 를 밝히는 연구( 를 들어, Lee et al., 2015; 

Zhang., 2016)와 2개 국어 사용자를 상으로 

설모음과 후설모음의 소리 상징을 살핀 연구(Shrum 

et al., 2012)와 같이 기존의 연구를 확장한 연구도 

이루어지고 있다. 한편 매장의 배경음악(Hynes and 

Manson, 2015)이나 매장 내에 존재하는 향(Kivioja, 

2017)의 향을 보는 것과 같이 실제 마  장에

서 감각의 효과를 검증한 장 연구도 발표되고 있다. 

Arahdna Krishna의 논문(Krishna, 2011, 2014, 

2016) 등 감각마  분야의 연구를 리뷰한 논문들

은, 주로 오감에 집 했다. 그러나 본 연구에서는 오

감에 하여 다룰 뿐 아니라 최신 감각마  연구
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의 한 축으로 크게 부상하고 있는 동 감각까지 살

펴보고 있다. 감각은 흔히 오감으로 표되기도 하

지만 최근에는 세 가지 타입의 동 감각을 포함해 

팔감으로 설명되는 경우도 많다. 이때 동 감각은 

운동  동력과 련한 감각이며 세부 으로는 근육

과  치에 한 고유감각(Proprioception), 

균형감과 공간  방향에 한 정감각(Vestibular 

sense), 그리고 신체의 내  감각인 내부감각

(Interoception)으로 나뉜다. 아직까지 마  측

면에서 살펴본 동 감각 연구의 상당수는 고유감각

에 집 하고 있으며, 그 에서도 특히 팔이나 입의 

움직임에 을 맞추어 살펴보고 있다( 를 들어, 

Hwan and Sergueeva, 2017; Steicher and 

Estes, 2015; Topolinski, 2015). 이는 팔과 입

이 매 에서 물건을 집거나, 랜드명을 발음하는 

등 구매와 직결된 감각이기 때문으로 추측된다. 동

감각  정감각이나 내부감각에 한 연구는 상

으로 게 이루어지고 있는데, 이 두 감각이 제

품의 속성이나 구매와 직  연 되지 않아 소비자의 

단에 향을 미칠 수 있는 요인으로 추측되기 힘

든 것이 그 이유일 수 있다. 비록 다수는 아니지만 

이들 연구도 정감각( 를 들어, 균형, Larson 

and Billeter, 2013)이나 내부감각( 를 들어 목

마름, Shalev, 2013) 등이 소비자의 의사결정에 

충분히 유의미한 향을 보일 수 있음을 검증하고 

있다. 각 인터넷의 발달로 인한 VR, AR 기술의 

성장과 함께 이들의 마 에서의 활용이 시도되고 

있는 만큼, 후속 으로 다양한 근육 움직임(고유감

각)을 마 에 활용한 방법과 더불어 마  략

에 있어서의 정감각과 내부감각의 향에 한 연

구가 이루어지는 것은 학문 뿐만 아니라 실무 으

로도 매우 의미가 있을 것이다.

최근 감각마  연구의  다른 흐름은 다(多)감

각으로 정리할 수 있다. 다감각은 여러 감각  자극

의 동시  제시만을 의미하지는 않는다. 본 연구는 

크게 네 가지 측면에서 다감각 마  연구에 주목

하 다: 1. 감각  자극 간 의미의 일치, 2. 감각 간 

연상, 3. 감각 간 상호작용, 그리고 4. 감각 우 . 첫 

번째로 살펴본 감각  자극 간 의미의 일치는 호의

인 제품 평가(Krishna et al., 2010)나 시각  

집 과 구매의 증가(Hagtvedt and Brasel, 2016) 

등 정 인 소비자 반응으로 이어졌다. 두 번째로 

본 상이한 감각 간 연상과 련해서는, 고음의 소리

가 신 맛에 한 기 를 높이는 것(Velasco et al., 

2014)과 같이 감각  자극을 통해 다른 감각을 유

추하거나 연결 짓는 연구가 진행되었다. 세 번째는 

감각 간 상호작용에 한 연구로, 이 분야의 연구들은 

각  자극이 시각  유창함을 높이거나(Streicher 

and Estes, 2016) 시각  자극과 후각  자극의 

의미론  일치가 시각  집 으로 이어짐(Lwin et 

al., 2015)을 보임으로써, 감각 간 일어날 수 있는 

다양한 상호 향에 하여 살펴보고 있다. 마지막으

로 본 연구는 감각 우 와 련한 연구를 살펴보았

는데, 감각 우  연구들은 어떤 한 감각의 작용을 다

른 감각이 지배하는 경우에 해 주목하고 있다. 

를 들어 Krishna et al.(2012)은 동 인 감각  

자극이 시각  자극과 동  자극의 의미론  일치에 

한 효과를 무효화하는 경우를 살펴보았다. 그런데 

사실상 고의 음악, 화면, 그리고 고를 보는 동안 

노출된 냄새 등 마  장에서 소비자가 하나의 

감각  자극만 지각하는 경우는 오히려 드물다. 따

라서 다감각 마  연구는 개별 감각에만 한정되지 

않은 다각  측면의 실 인 감각마  략에 

한 고려를 가능하게 한다는 데서 요하다. 를 들

어, 매장 내 제품 진열 시 소비자들에게 밝은 색을 

가진 제품에 한 시각  집 을 이끌기 해 높은 
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주 수를 가진 배경음악을 선택할 수 있다. 한 음

료 제품 개발 시에 이미 맛에 한 연구가 기존에 충분

히 이루어졌다면, 음료 병의 색에 한 연구에 집

하여 보다 효율 인 개발 계획을 세울 수 있을 것이다.

본 연구에서는 특히 최신의 감각마  연구를 오

감과 동 감각, 그리고 다감각으로 나 어 종합 인 

고찰을 하 다. 이는 향후 국내 감각마  연구를 

활성화하고, 보다 실제 인 마  용에 기여하게 

될 것이다. 하지만 기본 으로 후각 등 다른 감각정

보를 필요로 하는 미각(Krishna, 2012) 지각에 

한 연구나, 다른 감각에 한 연상 한 포함하고 있

는 소리 상징 연구( 를 들어, 소리(즉, 청각)가 주

어졌을 경우 작은 물체(즉, 시각) 선호) 등은 다감

각 연구와 명확히 구분하기 어렵다. 본 연구는 각 감

각이 소비자 단에 미치는 향에 한 이해를 돕

기 하여 미각에 한 연구를 감각마  연구의 

한 흐름으로서 정리하고, 소리 상징 연구의 을 

‘청각  자극이 소리의 근원에 부여하는 뜻’에 두고 

청각 연구의 하  범주로서 제시해 이들 연구를 다

감각 연구와는 개별 으로 살폈다. 향후 감각마  

리뷰연구는 이러한 분류의 모호성을 해결하기 해 

감각에 한 새로운 체계를 제시해볼 수 있을 것이다. 

Ⅳ. 향후 연구 방향

4.1 기존 연구의 확장

감각의 지각은 경험, 민감성 등에 따라 개인별로 

상이하다(Hultén, 2011). 소비자들은 마  자극

의 특징을 감각과 함께 세상에 한 개인  지식을 

활용하여 자동 으로 지각한다. 따라서 기존 연구들

이 감각  자극의 유무나 반  성격의 자극 간 차이

에 하여 살펴보았다면, 향후 연구에서는 피험자를 

태생 , 상황  등의 특성에 따라 분류하여 그 효과

의 일 성 여부를 살펴볼 수 있을 것이다. 한 감각

 자극의 강도에 한 연구도 필요할 것으로 보인

다. 를 들어, 어떠한 향이 정  효과를 가져올 

수 있더라도 향의 세기가 일정 이상이 되면 소비자

들은 도리어 부정 인 감정을 느낄 수 있다. 한 감

각  자극에 오랜 시간 노출로 피험자의 감각 지각

이 둔화되는 경우도 고려되어야 할 것이다. 

4.2 멘탈 시뮬 이션

‘멘탈 시뮬 이션(Mental simulation)을 통한 간

인 감각  자극의 지각’이 미치는 향 한 

요한 주제가 될 것으로 상된다. 멘탈 시뮬 이션

은 직  감각자극 없이도 과거에 형성된 의식  

그리고/ 는 무의식  지각에 한 기억을 재 하여 

우리의 인지  활동을 발한다(Barsalou, 2008). 

이때 감각  자극은 간 인 경로로도 소비자 단

과 정보 처리, 그리고 태도 형성 등에 향을 미칠 

수 있다. 를 들어 Krishna et al.(2012)은 실제 

팔을 뻗는 움직임을 하지 않았더라도, 사진 속 컵 

손잡이의 방향이 자주 사용하는 손의 방향과 일치

할 경우에 손잡이를 잡는 것에 한 시뮬 이션이 

일어나 움직임의 유창성이 증가하고 구매 의도가 

높아짐을 보 다. 이처럼 멘탈 시뮬 이션은 실제

로 감각 경험을 한 것과 유사한 효과가 나타나기 때

문에, 특히 소비자와의 직 인 커뮤니 이션을 

하기에 한계가 있는 마  상황에서 더욱 의미가 

있을 수 있다. 
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4.3 감각 련 척도 개발

감각 련 척도의 개발은 앞으로의 감각마  연

구 발 을 해 매우 요하다. 재 감의 경우 

Peck and Childers(2008)의 터치 욕구(Need for 

touch) 척도가 존재하지만, 아직 냄새를 맡고자 하

는 욕구, 맛을 느끼고자 하는 욕구 등 다른 감각 

련 척도에 한 연구는 활발히 진행되지 않았다. 척

도의 개발을 통해 터치 욕구가 각  자극의 향

을 조 할 수 있음이 밝 진 바와 같이, 감각 련 

척도 개발 연구는 다양한 감각  자극의 향을 정

교하게 살펴보는 데 도움을  수 있다. 

4.4 감각 과부하

경 자들은 때로 많은 감각이 주어질수록 제품이 

더 좋아질 것이라 생각하지만, 정보 과부하와 같이 

감각 과부하가 있을 때는 많은 감각  자극으로 인

해 오히려 요하게 지각해야 하는 감각  경험을 

놓칠 수 있다(Krishna et al., 2011). 그런데 과

부하를 겪는 감각  자극의 수 은 개인별로 상이할 

수 있을 뿐 아니라 한 개인에 있어서도 감각기 별

로 상이할 수 있다. 실제 마  환경에서 단일 감각

보다는 다감각  자극이 다수인 만큼, 실제 매장 환

경에서 소비자가 수용할 수 있는 감각의 한계선에 

한 연구 등 감각 과부하에 한 연구는 의미가 있

다고 할 수 있다. 
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Review of Recent Sensory Marketing Research: 

Five Senses, Motor Sense, and Multi-Sense*
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Abstract

Sensory marketing is a marketing strategy that stimulates consumers' senses and influences 

their perception, judgment, and behavior. This has been of interest to both academics and 

practitioners for quite some time, and the recent use of sensory stimuli has attracted more 

attention as the interactivity of marketing communications and the importance of personal 

experience grows in importance. In this paper, the characteristics and the trends of the sensory 

marketing research conducted within the last 5 ~ 10 years are reviewed. First, we review the 

recent trends in the development of research using the Five senses (sight, hearing, smell, taste, 

and touch sensation). We then review recent research on motor sense, which has not been 

particularly discussed in the existing review articles, but which is increasing in importance in 

recent years. Finally, this paper reviews the multi-sensory studies approaching the complex 

influence of multiple sensory stimuli. In particular, we divide the multisensory studies into 

four groups: 1. Coincidence of meaning between sensory stimuli, 2. Sensory associations, 3. 

Sensory interactions, and 4. Sensory dominance. Finally, by suggesting future sensory marketing 

research, this study aims to contribute to the understanding of the latest sensory marketing 

research flow and to contribute to research in related fields.
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