
불황이광고제작에미치는영향
불황기 광고 제작 경향 및 영향에 대하여

연세대학교 이채현



목차
00

2

01 서론

연구 배경

선행 연구

연구 목적

연구 가설

02 연구 및 분석

데이터 및 변수

연구 방법

실증 분석 결과

03 결과 및 제언

실무적 시사점

연구 의의

후속 연구

04 부록

참고 문헌



연구배경 |경제불황
01 서론

3

경제 활동의 최고점과 최저점 사이의 기간 (NBER)

▪ 원인: 금융 위기, 금리 인상, 가계대출 증가, 무역 축소, 경제 버블 붕괴, 대규모 자연재해, 
질병의 유행, 전쟁 등에 의한 부정적인 수요 충격

▪ 결과
- 개인) 원가 상승에 따른 물가 상승, 부채 상승, 고용률 감소, 저임금 등
- 기업) 매출 감소, 자본 잠식, 공급망 붕괴, 주가 하락 등

불황 (Recession)

불황 위협: 2023년 세계적 불황이 예측되고 있으며, 한국 또한 그 영향을 받을 것으로 예상됨

적절한 위기 관리 전략 수립 필요
이미지 출처: https://blog.toss.im/article/tossbankmoneytips-2022recession
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전략적
대응의
필요성

기업
전략

소비자
변화 대응

기회 창출

✓ 불황 중에는 기업 현금 흐름 변화 등의 문제로 각 업무 영역의 예산이 재분배된다. (Peers, van Heerde 
& Dekimpe 2017)

✓ 실무진에 따르면 불황 중에는 B2B, 프로모션, 신제품, 판매원, 광고, 가격 등이 전략 수정 요인이 된다. 
(Notta & Vlachvei 2015)

사전 대비
✓ 2022 후반 이후 예상되는 중장기 경기침체
✓ 경제 주기상 불황은 계속해 반복된다.
✓ 불황은 약 5년에 한 번 발생했으며, 한 번 발생하면 약 1년간 지속됐다. (NBER)

위기 관리
✓ 불황 중에는 주가 하락 및 현금 흐름 변화가 일어난다. (Peers, van Heerde & Dekimpe 2017)
✓ 기업은 불황 중 혹은 이후에 재무 불안정, 공급망 붕괴, 매출 하락 등을 겪는다. (Jüttner & Maklan 

2011)

✓ 립스틱 효과: 불황 중 소비자는 상대적으로 저렴한 사치재를 더 구매하려는 경향이 있다.
✓ 불황 중에는 소비재 수요가 증가한다. (Wichmann, Scholdra & Reinartz 2021)
✓ 불황 중에는 유명 브랜드에 대한 과대평가나 고객 충성심 상실로 인한 브랜드 버블 현상이 발생한다. 

(Grundey, 2009)
✓ 불황 중 소비자는 보다 단순한 기준으로 의사결정을 수행하며, 단순함과 경제성을 수요로 한다. 

(Flatters & Willmott, 2009)
✓ 불황 중에는 부정적인 소식, 개인 재정 문제, 사회적 불확실성, 위험 인식에 의해 부정적인 감정이

증가한다. (Ang et al., 2000)

✓ 불황을 오히려 전략적인 기회로 활용할 수 있다. (Klingon, 1997)
✓ 불황 중 확보된 고객, 브랜드 가치는 불황 후에도 경쟁우위로 이어질 수 있다. (Hollis, 2008)

전략 수정

불황 중 “광고“ 전략은 어떻게 수정되고 있으며, 어떻게 수정되어야 할까?Q
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전략적 대응: 광고비 삭감 효과: 부정적

마케팅 예산 집행: “얼마나 많이 할 것인가?”

실무에서 취하는 광고 전략의 효과성에 대한 점검 필요

✓ 광고 예산은 GDP에 비례하며, 그 민감도는 지면 광고에
대해 더 높게 나타난다. (Deleersnyder et al. 2009)

✓ 불황 중 광고비 삭감은 장단기적으로 투자자본수익률(ROI), 
매출, 시장점유율 등에 부정적인 영향을 미친다. (Werner 
1991, Quelch 2008)

✓ 불황 기간에 광고 예산을 삭감한 기업보다 그렇지 않은
기업의 매출이 향후 더 성장했다. (Kamber 2002)

✓ 광고비 지출 대비 효율은 불황 중에 더 높게 나타난다. 
(Sethuraman, Tellis & Briesch 2018)

1990-1991 불황기 광고 예산에 따른 수익 추이 (Kamber 2002)
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전략적 대응: 메시지 변경 효과: ???

마케팅 커뮤니케이션: “어떻게 접근할 것인가?”

RQ1. 불황 중 마케팅 커뮤니케이션 전략은 실제로 어떻게 진행되고 있는가?

RQ2. 현재 실무의 마케팅 커뮤니케이션 전략적 대응이 효과적인가?

RQ3. 기업의 특성에 따라 마케팅 커뮤니케이션 전략은 차별화되어야 하는가?

✓ 불황 중에는 핵심 가치에 집중하고, 가족적인 이미지 관리에
집중하며, 가격 전략을 활용해야 한다. (Quelch 2008)

✓ 감성적인 메시지가 이성적인 메시지보다 효과적이다. (IPA)
✓ 인류애, 따뜻함, 친절함, 유머가 도움이 된다. (Field 2021)
✓ 상황과 공감에 대한 메시지에서 낙관적인 메시지로

전환해야 한다. (Lethbridge 2020)

소수의 사례 연구는 있으나,
실질적 지표에 대한 연구 미흡

?
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불황기
광고 콘텐츠
제작 전략

✓ 불황 중 위기 관리를 위한 광고 전략 수정 방침 제시

✓ 불황 중 광고 ‘콘텐츠‘ 영역의 방향에 대한 인사이트 제시

▪ 기존 불황기 광고 학술 연구는 대부분 광고 예산 연구에 국한됨

✓ 지표 정량화 & 실증 연구를 통한 경영 인사이트 체계화

▪ 정량적 종속변수 지표: 불황기 광고 콘텐츠에 대한 기존 연구는
효과성에 대해 경험에 의한 직감에 의존함

▪ 정량적 독립변수 지표: 머신러닝 기법을 통해 광고 이미지를
분석함으로써 기존에 정성적으로 파악해야 했던 광고 제작
기준에 대한 가이드라인 제시

정량 지표 분석

브랜드별
광고 전략

세분화

✓ 브랜드 특성에 따른 광고 전략 세분화

▪ 불황기 소비자 행동과 인식이 브랜드에 따라 다르게 나타남: 
소비재 비중 증가, PB 상품 선호 (Dube, Hitsch & Rossi 2018), 
저렴한 사치재 선호 (립스틱 효과) 등

실증·실무적
불황기

광고 전략
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불황

광고 이미지

부정적 감성

브랜드 가치

브랜드 선호도

브랜드 이미지

친밀함

유행

H1
H2

H3

H1. 불황 중에는 광고 이미지의 감성이 부정적이게 될 것이다.

H2. 불황 중 부정적 감성의 광고 이미지는 브랜드 선호도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

H3a. 광고 이미지의 부정적 감성과 불황의 상호작용 효과는 친밀한 브랜드 이미지에 의해 강화될 것이다.

H3b. 광고 이미지의 부정적 감성과 불황의 상호작용 효과는 유행하는 브랜드 이미지에 의해 완화될 것이다. 
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데이터1

지면 광고

주요 변수: 광고 이미지 - 부정적 감성

✓ 부정적 감성 (𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑖𝑡): 기준 기간(3 month/1 quarter) 𝑡에 광고

캠페인 𝑖 (혹은 브랜드 광고 𝑗 )가 보인 감정이 얼마나 부정적이었는가?

→ 합성곱 신경망 분석(Convolutional Neural Network)을 통해 각 광고

캠페인에 포함된 기본적인 7개의 감정 (행복함, 놀람, 분노, 역겨움, 공포, 슬픔, 

중립적)에 대한 비중 점수를 계산하고, 그중 분노, 역겨움, 공포, 슬픔 (Russell 

& Barrett 1999)을 합산하여 부정적 감정 수준을 측정

통제변수

✓ 광고 수준 (𝐴𝑑𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑖𝑡): 최근 광고 수록 빈도, 잡지 내 화장품 광고 비중

✓ 광고 이미지 특성 (𝐴𝑑𝐹𝑒𝑎𝑡𝑢𝑟𝑒𝑖𝑡): 모델 포함 광고, 정보 소구 여부, 광고 크기

✓ 광고 대상 (𝐴𝑑𝐹𝑒𝑎𝑡𝑢𝑟𝑒𝑖𝑡): 색조 화장품 여부

▪ 글로벌 패션·미용 잡지 광고 이미지
▪ 1979년 2월 ~ 2015년 12월 (37년)
▪ 242개 화장품 브랜드

데이터2

브랜드 가치

▪ 글로벌 컨설팅 기업
소비자 설문 기반 브랜드 자산 지수

▪ 2007년 1분기 ~ 2011년 2분기
▪ 52개 화장품 브랜드

주요 변수: 브랜드 가치

✓ 브랜드 선호도 (𝐵𝑃𝑗𝑡)

주요 변수: 브랜드 특성

✓ 브랜드 특성 - 친밀함(𝐹𝑟𝑒𝑖𝑛𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗𝑡), 유행 (𝑇𝑟𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗𝑡) 

데이터3

광고비

▪ 다양한 미디어에 대한 광고비 지출
▪ 2005년 1월 ~ 2015년 3월
▪ 141개 화장품 브랜드

통제변수

✓ 광고비 (𝐴𝑑𝑆𝑝𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑔𝑗𝑡)
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분석1

분석2

𝐵𝑃𝑗𝑡 ∼ 𝐵𝑒𝑡𝑎(𝜇2, 𝜙2)

𝑔 𝜇2 = 𝛽2,1𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑡−1 + 𝛽2,2𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑗,𝑡−1 + 𝛽2,3𝐹𝑟𝑖𝑒𝑛𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1 + 𝛽2,4𝑇𝑟𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1
+𝛽2,5𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑡−1 ⋅ 𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑗,𝑡−1
+𝛽2,6𝐹𝑟𝑖𝑒𝑛𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1 ⋅ 𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑡−1 ⋅ 𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑗,𝑡−1
+𝛽2,7𝑇𝑟𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1 ⋅ 𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑡−1 ⋅ 𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑗,𝑡−1
+𝜃2,1𝐴𝑑𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑗,𝑡−1 + 𝜃2,2𝐴𝑑𝐹𝑒𝑎𝑡𝑢𝑟𝑒𝑗,𝑡−1 + 𝜃2,3𝑀𝑎𝑘𝑒𝑢𝑝𝑗,𝑡−1 + 𝜃2,4𝐴𝑑𝑆𝑝𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑔𝑗,𝑡−1 + 𝛼𝑡 + 𝛼𝑗

✓ DV (𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑖𝑡): 광고의 감성이 얼마나 부정적인가?
✓ IV (𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑀𝑡): 지난 3개월 내에 불황 기간이 포함되어 있는가?
✓ 𝛽1,1: 불황이 광고의 부정적 감성에 미치는 영향을 반영하는 회귀상관계수 (H1)

𝑖: ad campaign

𝑡: month

j: brand

𝑡: quarter

𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑖𝑡 ∼ 𝐵𝑒𝑡𝑎(𝜇1, 𝜙1)
𝑔 𝜇1 = 𝛽1,1𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑀𝑡

+𝜃11𝐴𝑑𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑖𝑡 + 𝜃12𝐴𝑑𝐹𝑒𝑎𝑡𝑢𝑟𝑒𝑖𝑡 + 𝜃13𝑀𝑎𝑘𝑒𝑢𝑝𝑖𝑡 + 𝜃14𝑆𝑒𝑎𝑠𝑜𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦𝑡

✓ DV (𝐵𝑃𝑗𝑡): 광고 게재 (𝑡 − 1) 이후 (𝑡) 브랜드 𝑗에 대한 선호도는 어느 정도인가?
✓ IV1 (𝑅𝑒𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑡−1): 광고 게재 (𝑡 − 1) 기간이 불황기였는가?
✓ IV2 (𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝐴𝑑𝑗,𝑡−1): 게재된 광고의 감성이 얼마나 부정적인가?
✓ IV3 (𝐹𝑟𝑖𝑒𝑛𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1): 광고를 게재한 브랜드의 친밀함 이미지는 어느 정도였는가?
✓ IV4 (𝑇𝑟𝑒𝑛𝑑𝑖𝑛𝑒𝑠𝑠𝑗,𝑡−1): 광고를 게재한 브랜드의 유행 이미지는 어느 정도였는가?
✓ 𝛽2,5: 불황이 광고 감성과 상호작용해 브랜드 선호도에 주는 영향을 반영하는 회귀상관계수 (H2)
✓ 𝛽2,6: 불황이 광고 감성과 상호작용해 브랜드 선호도에 주는 영향을 조절하는 정도를 반영하는 회귀상관계수 (H3a)
✓ 𝛽2,7: 불황이 광고 감성과 상호작용해 브랜드 선호도에 주는 영향을 조절하는 정도를 반영하는 회귀상관계수 (H3b)
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분석2
종속변수 - 광고 효과: 브랜드 선호도

계수 추정치 표준오차

불황 0.128 *** 0.031

광고 이미지: 부정적 감성 -0.022 0.032

브랜드 특성: 친밀함 0.006 * 0.003

브랜드 특성: 유행 0.001 0.003

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 -0.217 * 0.087

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 × 브랜드 특성: 친밀함 -0.013 ** 0.004

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 × 브랜드 특성: 유행 0.018 *** 0.004

분석1
종속변수 - 광고 이미지: 부정적 감성

계수 추정치 표준오차

불황 0.139 *** 0.036

Note: *** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05

✓ 𝛽1,1: 불황이 광고의 부정적 감성에 미치는
영향을 반영하는 회귀상관계수 (H1)

✓ 𝛽1,1 > 0이므로 불황 기간과 광고
이미지의 부정적 감성 사이에 양의
상관관계가 있다.

✓ 불황 기간 중에는 광고 이미지의 부정적인
감정 비중이 유의미하게 높다. (H1 지지)

✓ 𝛽2,5: 불황이 광고 감성과 상호작용해
브랜드 선호도에 주는 영향을 반영하는
회귀상관계수 (H2)

✓ 𝛽2,5 < 0이므로 광고 이미지의 부정적
감성은 불황이 브랜드 선호도에 미치는
영향을 조절한다.

✓ 광고 이미지의 부정적 감정 비중이 높으면
불황이 브랜드 선호도에 미치는 영향이
완화된다. (H2 지지)

✓ 립스틱 효과
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분석2
종속변수 - 광고 효과: 브랜드 선호도

계수 추정치 표준오차

불황 0.128 *** 0.031

광고 이미지: 부정적 감성 -0.022 0.032

브랜드 특성: 친밀함 0.006 * 0.003

브랜드 특성: 유행 0.001 0.003

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 -0.217 * 0.087

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 × 브랜드 특성: 친밀함 -0.013 ** 0.004

불황 × 광고 이미지: 부정적 감성 × 브랜드 특성: 유행 0.018 *** 0.004

분석1
종속변수 - 광고 이미지: 부정적 감성

계수 추정치 표준오차

불황 0.139 *** 0.036

Note: *** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05

✓ 𝛽2,6: 불황이 광고 감성과 상호작용해
브랜드 선호도에 주는 영향을 조절하는
정도를 반영하는 회귀상관계수 (H3a)

✓ 𝛽2,5 < 0 이고 𝛽2,6 < 0이므로 브랜드의
친밀함 이미지가 높을 때 불황과 광고의
부정적 감성 사이의 부적 상관관계가
강화된다고 볼 수 있다.

✓ 브랜드 특성 중 친밀함이 높을 경우,
불황이 브랜드 선호도에 미치는 영향에
대한 광고 이미지 내 부정적 감성의
조절효과가 강화된다. (H3a 지지)

✓ 𝛽2,7: 불황이 광고 감성과 상호작용해
브랜드 선호도에 주는 영향을 조절하는
정도를 반영하는 회귀상관계수 (H3b)

✓ 𝛽2,5 < 0 이고 𝛽2,7 > 0이므로 브랜드의
유행 이미지가 높을 때 불황과 광고의
부정적 감성 사이의 부정 상관관계가
약화된다고 볼 수 있다.

✓ 브랜드 특성 중 유행성이 높을 경우,
불황이 브랜드 선호도에 미치는 영향에
대한 광고 이미지 내 부정적 감성의
조절효과가 약화된다. (H3b 지지)
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✓ 불황 및 직후 3개월의 기간 중 광고 전반에서 긍정(positive) 대비 부정(negative) 감성이 높게 나타난다.

✓ 광고의 부정적인 감성이 높을 때, 그렇지 않을 때에 비해 ① 브랜드 선호도가 낮아지며 ② 불황의 영향이 줄어드는 경향이 나타난다.

✓ 소비자는 불황 중에 부정적인 감성의 광고를 게재하는 브랜드를 선호하지 않음에도 불구하고,
많은 브랜드가 해당 기간에 부정적인 감성의 광고를 게재하는 것으로 보인다.

불황 기간

불황 종료 후 3개월

마케팅 매니저와 광고 제작자는 불황 중에 광고 감성이 부정적인 방향으로 제작되지 않도록 주의해야 한다.

호황 불황

브
랜

드
선

호
도

불황 여부

High Negative Low Negative
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브랜드 특성: 친밀함 브랜드 특성: 유행성

호황 불황

브
랜

드
선

호
도

High Negative, High Friendly High Negative, Low Friendly

Low Negative, High Friendly Low Negative, Low Friendly

호황 불황

브
랜

드
선

호
도

High Negative, High Trendy High Negative, Low Trendy

Low Negative, High Trendy Low Negative, Low Trendy

✓ 브랜드가 친밀한 이미지일 때 (Friendly: High vs. Low)
광고 감성의 차이에 따른 기울기 차이가 크게 나타난다.

✓ 브랜드가 유행을 잘 따르는 이미지일 때 (Trendy: High vs. Low)
광고 감성의 차이에 따른 기울기 차이가 작게 나타난다.

유행하는 이미지가 있는 브랜드는
불황 중 광고 감성 변화에 따른 영향에서

상대적으로 자유롭다.

친밀한 이미지가 있는 브랜드는
불황 중 광고 감성 변화에 따른 영향에

특히 주의해야 한다.
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✓ 불황기 광고 연구 영역 확장
- 기존에 불황기 광고 “예산” 연구에 치중되어 있던 선행 연구로부터 더 나아가, 불황기 광고 “콘텐츠” 
전략에 대해 연구함으로써 연구 분야에 기여

✓ 실증적 지표를 활용한 불황기 전략 영향 검증
- 기업 재무 및 경쟁력에 실질적으로 영향을 미치는 브랜드 가치를 통해 광고 전략의 영향력을 검증함

✓ 머신 러닝 기법을 이용한 마케팅 연구 분야에 대한 기여
- 광고 이미지 분석을 위하여 머신 러닝 기법 (합성곱 신경망)을 활용

✓ 장기간 종단 연구
- 37년이라는 장기간의 다양한 브랜드 광고 변화를 분석함으로써 거시적 관점에서 광고 전략을 이해함

실무적
의의

학술적
의의

불황 중
광고 콘텐츠

전략

✓ 불황 중 위기 관리를 위한 광고 전략 수정 방침 제시
→ 기대효과: 불황 중 브랜드 가치 유지/증대를 통한 불황 및 이후 기간의 경쟁우위 확보

✓ 불황 중 광고 ‘콘텐츠‘ 영역의 방향에 대한 인사이트 제시

✓ 실증적 연구와 지표 정량화를 통한 경영 인사이트 체계화
→ 기대효과: 실무자의 경험이나 일부 브랜드의 사례 연구에 치중되었던 기존 연구와 달리, 정량화된
광고 이미지 지표와 브랜드 가치 지표를 이용하고 제시하였으므로 보다 실무적인 적용이 용이할 것으로
기대됨

✓ 전반적인 산업의 경향을 보는 데 그치지 않고, 브랜드 특성에 따라 광고 전략의 영향이 어떻게
달라지는지 파악함으로써 보다 세밀한 전략 구성이 가능하도록 함

브랜드 특성별
전략 세분화

✓ 불황 중 광고 제작에 대한 전략적 접근
→ 기대효과: 광고 산업 침체기에 보다 체계적인 접근을 통한 경쟁력 확보 및 침체기 극복

불황 중
광고 산업 전략

불황기 마케팅
연구

연구 기법
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✓ 재무적 평가지표 활용
▪ 광고 예산 연구에서 불황기 예산 편성에 따른 market share, Stock Price (Srinivasan, Lilien & Sridhar 

2011), 매출 (Kamber 2002) 등의 차이를 연구한 것과 같이 불황기 광고 이미지 변화에 따른 재무적 지표
변화를 탐색한다면 실무적 차원에서 보다 유의미한 인사이트를 제공할 수 있음

✓ 불황 변수: 경기 침체 수준에 따른 변화
▪ 불황 기간 해당 여부를 넘어서 GDP, 실업률 등 경기 침체 “정도”를 알 수 있는 변수 활용
▪ GDP 변화 수준에 따른 광고 예산 수준 변화량을 분석한 선행 연구 (Deleersnyder et al. 2009)와 같은

접근으로 불황 정도에 따른 광고 이미지의 감정 변화 수준을 분석할 수 있음

✓ 광고 이미지 세부 감정 (예: 공포, 행복)에 대한 영향 및 효과
▪ 감정의 긍·부정보다 세부적인 수준의 감정 지표 혹은 스트레스, 불안과 같이 불황과 긴밀한 관련이

있는 심리적 요인 활용

✓ 불황과 상호작용하여 광고 이미지에 영향을 줄 수 있는 요인 변수 추가
▪ 광고 예산의 경우 문화권, 광고 채널 등에 따른 불황 영향력 차이가 있음 (Deleersnyder et al. 2009)

✓ 광고 콘텐츠의 다른 구성요소에 대한 영향 및 효과
▪ 광고 감성 외에도 광고 효과에 영향을 미치는 이미지 구성요소 요인은 다양함
▪ 통제 변수로 사용했던 광고 특성 (예: 정보 소구형 광고 등) 혹은 여타 이미지 구성요소를 독립변수 혹은

상호작용항으로 활용해 불황기 광고 이미지의 특성을 보다 다양한 관점에서 분석할 수 있음

독립변수
구체화

독립변수
다양화

종속변수
다양화
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