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            초록
          
        

        
          With the improvement in the quality of life in South Korea, preferred residential environments have become increasingly sophisticated over time. Currently, in the case of Seoul, the residential areas located near parks/forests, schools, subways and/or the Han River are known to be greatly favored; consequently, apartment developers tend to reflect this trend in their sale advertisements for new apartments. However, it is unclear whether such advertisements positively influence sale application rates. To this end, this study examines the differences between advertising and locational effects on the initial apartment sale application rates from April 2016 to December 2017 in Seoul using text-data analysis and multiple regression analysis. The results indicate that the advertisement of Soopse-kwon, when close to a green/open space, was positively related to the initial apartment sale application rates, although the actual presence of green/open spaces within walking distances did not influence it. On the contrary, while proximity to the Han River displayed a positive effect on the initial apartment sale application rates, promoting this factor through advertisements did not appear to have any effects. The advertising of Yeokse-kwon and its short distance from the subway station was negatively related to the initial apartment sale application rates; whereas, a greater number of subway stations within a walking distance showed a positive relation with the rates. Finally, the sale application rates for Hakse-kwon, in proximity to educational institutes did not appear to have been influenced by either its advertisement or the number of schools within walking distances.

        

      

      
        Keywords: 
Sales Advertisements of New Apartments, Apartment Environment, Hakse-kwon, Yeokse-kwon, Soopse-kwon
키워드: 아파트 분양광고, 아파트 입지조건, 학세권, 역세권, 숲세권

      

    

    

  
    
      Ⅰ. 서 론
      
        1. 연구의 배경 및 목적
        1980년대 이후 국민소득이 증가하면서 삶의 여유가 생긴 사람들은 주택을 단순히 거주의 수단이 아닌 생활의 만족을 추구하는 공간으로 인식하게 되면서 주택을 선택할 때 여러 가지 요소를 고려하기 시작하였다(박종오 외, 2009). 아파트에 대한 소비자들의 선호에 그 아파트의 주택특성과 입지조건이 영향을 미치는데, 아파트의 주택특성으로는 전용면적, 세대수와 건설사 브랜드 등이 소비자들의 아파트 선호에 영향을 미친다(김우성 외, 2019). 사람들이 선호하는 아파트의 입지조건은 교통시설과 교육조건 등의 입지적 분야에서 주변녹지공간과 조망권 등의 여가 생활 분야까지 점차 확장되고 있다(노재현·김옥경, 2007).

        이에 따라 아파트 분양 광고에서 아파트가 공원녹지에 근접해 있음을 의미하는 “숲세권”과 주변 경관을 의미하는 “뷰”에 대한 카피가 빈번하게 등장하기 시작하였다. 숲세권이라는 단어는 2014년도에 서초 서리풀 공원 주변 아파트 광고에서 처음 등장하였으며, 주거공간으로부터 가까운 거리에 이용 가능한 녹지공간이 존재한다는 정보를 전달한다. 숲세권은 지하철역 인근 주거공간을 의미하는 역세권이라는 단어로부터 파생되었는데, 단순히 경관을 멀리서 조망함을 넘어 해당 녹지공간을 물리적으로 이용할 수 있음을 의미한다. 뷰라는 단어가 경관대상과 결합하여 오션뷰, 리버뷰, 파크뷰, 그린뷰 등의 단어들로 사용되기도 한다. 특히, 한강이 내려다보이는 아파트를 서술할 때 한강뷰라는 단어는 일상생활에서도 자주 사용된다. 이 외에도 학세권, 몰세권, 직주근접과 같이 아파트 단지 주변 교육시설, 편의시설과 교통시설을 강조하는 단어들이 분양 광고에 등장하고 있다. 이러한 광고 추세는 아파트 주변 환경에 대한 사람들의 관심이 증가하고 있음을 방증한다.

        아파트 생산 공급자는 소비자의 주거공간에 대한 요구사항을 파악하고 이를 충족시키는 방향으로 광고 전략을 수립한다(최임주, 2002). 소비자들이 선호하는 주거가치와 그에 따른 아파트 공급자의 대응을 아파트 광고를 통해 확인할 수 있다(이성미·이연숙, 2005). 특히, 아파트 분양 광고는 청약 시점 전 특정한 시기에 게재되기 때문에, 아파트를 분양하였을 당시의 소비자들이 선호하였던 입지속성과 주거가치를 알아보기에 적합하다. 이에 아파트 분양 광고의 텍스트 분석을 통해 아파트 주거 문화를 알아보는 연구가 이루어지고 있다(노재현·김옥경, 2007; 박나래·유복희, 2010; 손세관·김승언, 2000).

        그러나 기존의 연구들은 아파트 광고와 실제 아파트 입지조건과의 관계를 고려하지 않고 아파트 광고의 텍스트만을 분석하여 주거 문화를 알아보는 단계에서 그치고 있다. 따라서 아파트 광고에 나타난 각각의 주거가치가 현실 아파트 입지조건 간의 어떠한 관계를 갖는지, 또 실제로 소비자의 아파트 선호에 영향을 미치는지에 대한 설명이 필요하다. 이에 본 연구에서는 이러한 문제점을 해결하고자 텍스트분석을 통해 얻어진 아파트 분양 광고에서 강조되는 입지조건과 Geographic Information System(GIS)을 이용해 얻어진 아파트의 실제 입지조건이 소비자의 아파트 선호에 어떠한 영향을 미치는지를 비교분석하여 소비자들이 선호하는 주거가치를 자세하게 알아보는 것을 목표로 한다. 또한, 결과 해석에서 사람들이 선호하는 아파트 입지조건이 광고 또는 실제 지리정보에 근거하는지를 비교하면서 각 주거가치가 어떠한 성격을 가지고 있는지를 알아보며, 사람들이 선호하는 주거가치에 대한 이해를 도우려고 한다. 이러한 과정을 통하여 아파트 입지조건에 대한 텍스트 분석의 타당성을 확보할 수 있고, 소비자들이 선호하는 주거가치의 성격을 보다 정확하게 파악할 수 있을 것이다. 

        연구의 대상은 2016년 4월부터 2017년 12월까지 서울시 내 분양된 72개의 아파트 단지이다. 연구의 분석은 첫째, 텍스트 분석을 통한 아파트 광고 언어의 파악과 둘째, 다중회귀분석을 통한 아파트 광고 언어와 아파트 입지조건이 아파트 선호에 미치는 영향의 개별적 파악으로 구성된다. 이때 아파트에 대한 선호는 소비자들의 신규 건설 아파트에 대한 수요의사 표시인 아파트 청약 경쟁률을 이용하여 알아본다. 청약률의 경우 아파트 입지조건과 아파트에 대한 소비자의 선호 시점이 아파트 건설 시기를 기준으로 일치하기 때문에 본 연구에 적합하다. 

        본 연구는 다음과 같은 순서로 전개된다. 먼저 신문 아파트 분양 광고와 아파트 입지조건에 대한 문헌연구를 고찰한다. 다음으로 아파트 분양 광고에 대한 텍스트 분석 및 다중회귀분석과 분석 결과를 해석한다. 마지막으로 결과 정리와 연구의 한계 및 의의로 연구를 마무리 짓는다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행연구
      본 연구와 관련된 선행연구는 크게 아파트 광고 흐름에 관한 연구들과 신문 아파트 분양 광고에 대한 연구들, 아파트 입지조건에 대한 연구들로 구분하였다. 아파트 광고의 흐름은 아파트 광고에 주요하게 나타나는 소비자들이 선호하는 아파트 입지조건을 시간의 흐름으로 정리하였다. 신문 아파트 분양 광고는 신문 광고로 한정한 아파트 분양 광고를 통해 소비자들이 선호하는 아파트 입지조건을 알아본 연구들에 대한 선행연구를 정리하였다. 마지막으로 아파트 입지조건에서는 소비자들이 아파트를 결정할 때 아파트 입지조건이 미치는 영향을 회귀분석을 사용하여 알아본 연구들에 대해서 정리하였다.

      
        1. 아파트 광고의 흐름
        1990년대 초반까지만 해도 아파트의 공급량은 급격한 도시화로 인한 주택 수요를 따라가지 못했다. 따라서 당시 아파트 상품은 완공되기만 하면 전 호수가 분양되는 구조였다. 그러나 1990년대 초, 주택 200만호 건설 계획의 추진이 아파트 상품을 시장에 과잉 공급하였다. 또한 1997년 외환위기로 인한 경기 침체는 미분양 아파트의 물량이 급증하는 결과를 초래하였다(이성미·이연숙, 2005). 위기를 맞이한 아파트 건설업체는 시장에서 경쟁 우위를 차지하기 위해 소비자들이 가지고 있는 주거가치를 파악하고 이를 광고 마케팅에 적극적으로 활용하기 시작하였다(김철호·김형식, 2007). 이를 기점으로 공급자가 강조하고 싶은 부분을 광고에 내보내는 공급자 중심의 아파트 광고 문화에서 소비자의 다양한 요구를 파악하고 이를 반영하는 소비자 중심의 아파트 광고 문화로 변화하였다(노재현·김옥경, 2007).

        따라서 아파트 광고는 아파트에 관한 단순한 사실이나 정보를 전달하는 데에서 아파트 주변 환경에 대한 입지조건과 교통 환경, 미래 투자가치 등의 상세한 정보를 제공하는 방향으로 변화하였다(박나래·유복희, 2010). 특히 1990년대에 들어서는 아파트 주변 교육환경에 대한 관심이 증가하였는데 이는 1970년대 후반부터 시작된 강남 개발의 결과로 강남에 우수한 학군이 조성되었기 때문이다. 교육환경에 대한 광고 내용으로는 주로 아파트 주변 명문 학군과 학교 시설, 초, 중, 고, 대학 위치 등이 있다(손세관·김승언, 2000). 또한 아파트의 주변 교통 환경은 아파트 광고가 처음 이루어진 1960년대부터 현재까지 아파트 광고에 고르게 나타나는 중요한 광고 요소이다(신화경, 1998). 주로 지하철역, 버스정류장 및 고속도로로부터의 인접성에 대해 언급하며 교통의 편리성을 강조한다.

      

      
        2. 신문 아파트 분양 광고
        소비자들은 다른 매체에 비해 신뢰도가 높은 신문 광고를 통해 주로 아파트 관련 정보를 수집한 뒤 자신의 주거가치에 부합하는 아파트 상품을 선택한다. 신문 분양 광고는 주로 헤드라인(표제), 서브헤드라인(부제), 바디카피(본문) 그리고 캡션(소설명)으로 구성된다. 광고의 헤드라인은 소비자들의 시선을 사로잡기 위하여 당대 소비자들이 관심을 가지는 내용을, 서브헤드라인은 헤드라인을 보충하는 내용을 담고 있다(김진수·김진모, 2018). 비교적 긴 텍스트의 바디카피는 당대 소비자들이 선호하는 가치에 대한 자세한 정보를 전달한다(노재현·김옥경, 2007). 1997년 아파트 분양 자율화로 인하여 공급자 위주에서 수요자 중심으로 변화한 아파트 시장은 신문 광고에서 공공 및 편의시설을 강조한 서브헤드라인과 바디카피를 사용하여 아파트 입지성에 대한 소비자의 요구를 반영하였다(박주연 외, 2006).

        해외에서도 광고를 통해 소비자의 이상적 주거가치관을 알아보는 연구가 활발하게 이루어지고 있다. 홍콩은 1970년대 이후	2인 이상이 공유하는 아파트 광고 수가 감소하고 아파트 거래에 대한 광고 수는 증가하고 있는데, 이를 통해 홍콩 사람들의 사적 공간에 대한 요구가 아파트 거래 경향에 영향을 주었음을 파악할 수 있다(Cheung and Ma, 2005).

        대부분의 연구 방법은 내용분석기법(Content Analysis Method)을 사용하여 광고에서 추출한 정보전달의 기능이 있는 텍스트에서 아파트 분양 광고의 특성을 도출하는 것이다(신화경, 1998; 박나래·유복희, 2010). 아파트 광고 기사에 직접 사용된 단어들을 상위 개념의 단어로 치환하거나 유사한 뜻을 가진 단어 군에 포함시켜 대표성을 갖는 단어들로 정리한 다음, 연구의 목적에 따라 다양한 기준으로 분류한다. 1990년대 아파트 광고 언어를 주거환경 지표에 따라 아파트 계획 특성으로 분류하였을 때, 교통 편리에 관련된 내용이 아파트 입지조건 특성 중에서 가장 높은 빈도로 나타났다(손세관·김승언, 1999). 2010년대 아파트 광고를 8가지(‘안전성’, ‘쾌적성’, ‘편리성’, ‘독립성’, ‘경제성’, ‘사회성’, ‘휴식성’, ‘표현성’)의 주거기능 특성으로 분류했을 때, ‘휴식성’ 특성의 ‘멀티룸’과 ‘친환경’은 아파트가 환경 친화적인 방법으로 개인의 자아를 실현하는 데 일조함을 나타낸다(김진수·김진모, 2018). 아파트의 입지조건 및 환경에 대한 광고는 물리적 측면의 광고 55.4%를 차지하고, 입지조건 중 교통환경과 조망에 대한 광고는 90.4%로 큰 비중을 차지한다(이성미·이연숙, 2005).

      

      
        3. 아파트 입지조건
        아파트 입지조건이 아파트 거래에 미치는 영향을 분석하는 대부분의 연구는 회귀분석을 사용한다(손재영, 2005; 고현 외, 2007). 종속변수로 신규 건설 주택에 대한 소비자들의 수요의사 표시인 아파트 청약 경쟁률이 사용될 때, 서울 강남지역의 경우 도심 또는 부도심과의 거리가 강북의 경우 인근 주요 상권의 유무가 청약 경쟁률에 영향을 미친다(손재영, 2005). 설명변수로는 크게 아파트 특성과 거시환경특성으로 나뉘는데, 아파트 특성에는 단위 세대 특성과 단지특성, 입지특성, 브랜드특성, 가격특성이 있고 거시환경특성에는 주택가격추이, 거시경제추이, 분양지역환경이 있다(임해영·백민석, 2018).

        다음은 다양한 아파트 입지특성 중에서 학교에 관한 조건, 역에 관한 조건, 공원녹지에 관한 조건, 한강에 관한 조건을 중심으로 정리하였다. 아파트 인근의 학교들이 아파트 선호에 미치는 영향을 알아본 연구들은 다양한 교육변수들을 설정하여 소비자들의 아파트 선호 간의 관계를 살펴보았다. 서울대 진학률, 사교육비 지출, 학원 입지 비율, 진학률, 8학군 더미를 교육변수로 선정한 다중회귀분석에서 8학군과 서울대 진학률이 강남 아파트 가격에 긍정적 영향을 미쳤으나 강북의 경우에는 어떠한 교육 변수도 아파트 가격에 영향을 미치지 않았다(정수연, 2006).

        다음은 아파트 인근의 지하철역이 아파트 선호에 미치는 영향을 알아본 연구들이다. 아파트 단지에서 이용 가능한 지하철역 수가 많은 노원구, 도봉구, 동대문구의 경우, 역조밀도 값은 아파트 가격에 긍정적 영향을 미친다(이석하, 2003). 최근 역세권 아파트의 경우 역세권의 여부보다 해당 역의 노선이 주요 도심을 경유하는지 혹은 더블 역세권, 트리플 역세권과 같이 아파트에서 여러 역을 이용할 수 있는지에 대한 관심이 커지고 있어 역의 기능이 강조되고 있음을 알 수 있다(배상영 외, 2018).

        아파트 주변 공원녹지와 소비자들의 아파트 선호에 관한 관계를 분석한 연구들은 다음과 같다. 평촌 신도시에 위치하는 아파트 단지의 녹지면적비율이 1% 증가할 때 전용면적당 가격은 57,910원 증가하고, 녹지공간과 수변공간이 아파트와 100m 가까워질 때 전용면적당 가격은 각 114,000원, 15,000원 증가한다(고현 외, 2007). 고급화 공원에 대한 사람들의 관심과 그에 따른 가치 변동은 뉴욕의 하이라인 공원에 100ft 접근당 부동산 가격이 최고 1.16% 정도 상승하는 것을 통해 확인할 수 있다(Yoon, 2013).

        최근에는 아파트 입지조건의 친환경 요소 중에서 조망권이 주목받고 있다(노재현·김옥경, 2007; 이진순·김종훈, 2014; Yoon, 2017). 1990년대부터 조망 가시권에 대한 선호가 전통적으로 강조되어 오던 남향에 대한 선호를 앞지르면서, 아파트 단지 배치의 새로운 기준이 되었다(최임주, 2002). 경관 조망을 2차원과 3차원으로 분석해 아파트에서 조망 대상 간의 관계를 규명한 연구에 따르면, 경관 자원은 강, 산, 개방감, 세 가지 항목이 있다. 소비자들은 경관 자원들 중에서 강을 가장 선호하며, 이의 조망여부는 아파트 매매가격과 평당 가격에 큰 영향을 끼친다(오규식·이왕기, 1997). 특히 서울시의 대표적인 경관자원인 한강의 조망 여부는 아파트 가격 및 선호에 큰 영향을 미친다(배상영 외, 2018). 아파트 단지에서 한강의 조망과 접근성은 아파트 가격에 긍정적 영향을 주고 있으며, 아파트 최고층의 층수에 따라 층별로 아파트 가격 상승효과가 나타난다(배상영 외, 2018).

        소비자들의 아파트 선택에는 소비자들의 주거가치가 내재된 분양 광고와, 해당 아파트의 실제 입지조건이 함께 영향을 미친다. 하지만 이 두 가지 요소가 청약결정에 복합적으로 미치는 영향을 함께 분석한 연구는 아직 진행된 바가 없다. 따라서 본 연구는 신문 분양 광고 속 텍스트 데이터를 이용하여 현 시대 소비자들이 선호하는 주거가치를 확인한 다음, 이 데이터를 기반으로 주거가치의 중요도를 측정하는 변수를 구축하여 실제 아파트의 입지조건과 함께 분석할 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 자료 및 연구 방법
      
        1. 연구 설계
        본 연구에서는 아파트 입지조건에 대한 신문 분양 광고와 실제 입지조건이 소비자들의 아파트 선호에 미치는 영향에 대하여 알아보고자 한다. 연구의 진행은 크게 다음과 같다. 첫째, 신문 분양 광고에 나타난 아파트 입지조건을 알아보기 위해 텍스트 분석을 이용하여 핵심 광고 언어를 추출한다. 중요한 광고 조건일수록 광고에 자주 노출되는 원리(김효규, 2012)를 바탕으로 빈도수 분석을 통하여 핵심 광고 언어를 추출한다. 둘째, 아파트 입지조건 광고와 실제 아파트 입지조건이 짝을 이루도록 설명변수를 구축하고, 소비자들의 아파트에 대한 수요의사 표시인 아파트 청약 경쟁률을 종속변수로 설정한 다중회귀분석을 실행한다. 다중회귀분석을 통하여 아파트 입지 광고와 아파트 입지조건이 각각 실제로 소비자들의 아파트 청약 경쟁률에 미치는 영향을 정량적으로 분석하고 소비자들이 선호하는 아파트 입지조건을 확인한다. 

      

      
        2. 분석대상 및 자료수집
        본 연구의 분석대상은 2016년 4월부터 2017년 12월까지 청약접수가 진행된 서울의 아파트 단지이다. 아파트 분양 시장의 최근 광고 경향을 알아보기 위해 웹사이트 아파트투유(APT2you)에 등록된 자료 중 가장 최근 기간인 2016년 4월부터 2017년 12월까지를 연구의 시간적 범위로 삼았다. 

        공간적 범위는 서울시 전체로 설정하였는데, 이는 서울시를 경계로 아파트 청약 경쟁률의 편차가 크게 존재하기 때문이다. 이에 2016년도에 분양한 33개의 아파트 단지와 2017년도에 분양한 39개의 아파트 단지, 총 72개의 아파트 단지가 연구 대상이다(<그림 1> 참고). 

        
          
          

          Figure 1. 
				
          

          
            The study site including the location of apartment complexes, green/open spaces and Han-river
          
          

          

        

        광고 분석에서는 동일 기간 분양된 아파트에 대한 인터넷 신문 매체의 기사형 광고를 사용하였다. 이 중 아파트 분양 광고라 판단하기 어려운 광고는 제외하였는데, 그 기준은 다음과 같다.

        ◦아파트 단지 내의 상가 광고

        ◦	아파트 상품의 차별화 내용을 담지 않고, 분양공고 및 분양률만을 게재한 광고

        ◦	아파트에 대한 사건 사고 기사, 홍보성 기사, 조합원 모집광고, 분기별 순수분양 관련기사, 건설업체의 공사수주 관련 기사

        적합성이 확인된 대상은 총 1,322건의 광고이며 광고의 구성요소 중 아파트에 대한 입지조건 설명이 주로 나타나는 바디카피(본문)를 중심으로 광고 언어를 분석하였다.

        아파트 단지 광고는 텍스트 분석 결과 7,168개 어간 형태로 나타났다. 이 중 아파트 입지조건 이외의 단어는 분석 목적과는 관련이 없으므로 제외 사전을 사용하여 제외하였다. 또한 동의어 사전은 빈도분석에서만 사용하고 응집성 분석 시 단어 간의 연결이 끊김을 막기 위하여 사용하지 않았다. 출현 빈도가 5회 이상인 명사만 사용하여 총 3,129개의 명사를 분석에 사용하였다.

        인터넷 신문 기사를 모아둔 네이버 뉴스 플랫폼(http://news.naver.com) 중 일간지와 경제 분야로부터 아파트 기사형 광고를 수집하였다. 아파트 입지조건에 대한 자료 수집은 네이버 부동산, KB 부동산, 네이버 지도, KOSIS 국가통계포털(KOrean Statistical Information Service)을 이용하였다.

      

      
        3. 분석 방법론
        
          1) 네트워크 텍스트 분석
          본 연구에서는 아파트 구매에 영향을 주는 핵심 입지조건 간의 관계성을 파악하기 위해 네트워크 텍스트 분석(Network Text Analysis)을 활용하였다. 네트워크 텍스트 분석은 내용 분석과 사회 네트워크 분석 기법을 연계한 것으로 내용 분석으로 도출된 핵심 개념 간의 관계성을 사회 네트워크 분석기법에 따라 파악하는 연구 방법이다(최영출·박수정, 2011). 네트워크는 사람들의 생각이 담겨있는 텍스트를 단어 단위로 해체한 노드와 노드 간의 연결 관계인 링크로 구성된다(Otte, 2002).

          군집으로 분류한 핵심어들 간의 네트워크 구조를 알아보며 핵심어 간의 관계를 파악한다(강경화·유소영, 2016; 배덕현 외, 2014; Martin et al., 2013). 다양한 분야에서 네트워크의 구조를 파악하는 연구를 진행하였다. 이때, 핵심어를 군집으로 분류하는 기준과 군집의 네트워크의 구조를 파악하는 방법은 각 연구의 목적에 따라 다양하다. 간호 관리학 학생들의 실습경험을 기술한 텍스트 자료 속 핵심어 간의 관계성은 출현 빈도와 동시 출현 분석을 기준으로 서로 연관성이 높은 주제어끼리 묶어 분류하는 군집화 과정을 통해 파악되었다(강경화·유소영, 2016). Science Technology Engineering Arts Mathematics(STEAM) 교육을 분석한 연구에서는, 반복 계산을 통한 블록화 방법인 반복상관관계수렴(CONCOR)을 활용하여 STEAM 교육의 연구 논문 주제어들 간의 상관관계를 밝혀 연구 동향을 파악하였다(배덕현 외, 2014).

          본 연구에서는 광고에 나타난 아파트 주요 특성을 파악하기 위해 <NetMiner 4.0>을 사용하였다. 공급 생산자는 소비자들의 시선을 끌기 위해 소비자가 선호할 만한 요소를 광고에 많이 노출시키는 전략을 사용한다. 이에 출현 빈도수를 바탕으로 아파트 입지조건에 관한 핵심어를 도출하였다. 하지만 아파트 입지조건에 대한 광고 언어는 아파트 단지별로 서로 상이하기 때문에 광고에서 도출된 핵심어를 그대로 아파트 입지조건 비교분석에 사용하기는 어렵다. 따라서 아파트 광고의 다양한 핵심어 중에서 서로 유사한 입지조건 핵심어끼리 합치는 과정이 필요하다(Tonella et al., 2003).

          이렇게 도출된 아파트 특성 군집은 회귀분석에서 변수로 사용되었다. 아파트 특성에 해당하는 변수는 해당 그룹에 속한 단어들의 총 출현 빈도수를 해당 아파트 단지에 대한 기사 수로 나눈 값을 갖는다. 따라서 빈도수 분석을 사용하면 각 핵심 광고 언어의 중요성을 유추할 수 있다. 또한 빈도수 분석 결과를 ‘워드 클라우드’ 시각자료로 표현하여 핵심어들을 한눈에 살펴볼 수 있다. 

        

        
          2) 회귀분석
          본 회귀분석에 사용된 종속변수와 독립변수들의 종류와 내용은 <표 1>과 같다. 

          
            Table 1. 
				
            

            
              Definition of variables
            
            

          

          
          

          종속변수로는 아파트 청약 경쟁률(청약률)을 사용하였다. 청약률은 소비자들의 신규 건설 아파트에 대한 수요의사 표시로 분양세대수 대비 청약자수를 백분율로 나타낸 것이다(임해영·백민석, 2018). 2016년 4월부터 2017년 12월까지 서울시에 위치한 아파트들의 평균 청약률은 분양세대수 대비 청약자수 40.540이다(<표 2> 참고).

          
            Table 2. 
				
            

            
              Descriptive statistics
            
            

          

          
          

          청약률에 영향을 주는 독립변수에는 독립변수1(아파트 입지조건 광고 내용)과 독립변수2(아파트 입지조건)가 있다. 독립변수 1에 해당하는 아파트 입지조건에 대한 광고는 다음과 같은 4가지 경향을 보였다.

          ◦ 교육에 관한 광고

          ◦ 지하철 교통에 관한 광고

          ◦ 공원녹지에 관한 광고

          ◦ 한강에 관한 광고

          교육에 관한 광고에는 학교와 학군, 학원에 관한 정보들이 나타나고, 이는 학세권이라는 상위어에 포함된다. 아파트 단지 주변의 교육 인프라의 광고 언어는 한 기사당 평균 2.916회 언급되었다. 지하철 교통에 관한 역세권 광고는 지하철역의 위치와 호선에 대한 정보를 제공하고, 한 기사당 평균 2.410회 언급되었다. 숲세권으로 대표되는 아파트 인근의 공원녹지에 관한 광고는 자연환경과 녹지에 대한 정보를 제공하고, 한 기사당 평균 5.003회 언급되었다. 한강에 대한 광고는 한강공원과 한강뷰, 한강 생활권 등의 내용이 있다. 한강과 관련된 광고가 언급된 아파트는 전체 아파트 중 14.3%이다. 아파트 공급 생산자가 강조하는 입지 특성 그룹(학세권, 역세권, 숲세권, 한강)일수록 해당 아파트의 분양 광고에 많이 노출되는 경향을 보였다. 신문 분양광고에 나타난 내용들은 아파트 공급자가 소비자들이 매력을 느낄 만한 요소들을 선별한 것이다. 따라서 분양광고의 학세권, 역세권, 숲세권, 한강에 대한 내용들이 많이 언급될수록 아파트 청약률에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

          분양 광고에 나타난 아파트 입지조건 광고의 영향과 실제 아파트 입지조건의 영향을 비교분석하기 위해 광고에 언급된 입지조건 변수(T 학세권, T 역세권, T 숲세권, T 한강)에 대응되는 실제 입지조건인 학교의 개수, 지하철 개수, 공원유무, 한강까지의 거리를 이용하여 입지조건 변수로 설정하여 독립변수2에 교육특성과 입지특성으로 포함하였다. 독립변수2에 포함되는 다른 변수들은 아파트에 대한 거시환경특성, 단지특성과 지역특성으로 나뉜다.

          거시환경특성에는 청약이 이뤄진 월별 자료를 이용한 실거래가격지수 변수가 있다. 청약률은 청약이 이루어지는 시간의 흐름에 영향을 받는데 이를 통제하기 위하여 반복매매모형(허세림·곽승준, 1997)을 이용한 규모별 공동주택실거래가격지수를 이용하여 변수를 설정하였다. 실거래가격지수는 아파트 매매계약을 체결할 때 지방자치단체에 신고한 거래가격 자료를 바탕으로 아파트의 가격 수준 및 변동률을 의미하는 지수로 월별로 제공된다.

          단지특성에는 아파트의 면적과 세대수, 아파트 브랜드에 대한 변수를 포함하였다. 같은 아파트 단지일지라도 아파트의 면적은 다양한데 이 중 가장 보편적인 59m2와 84m2만을 분석에 사용하였다(김혜림, 2017). 전체 아파트 단지 샘플은 126개 중에 2016년에 59m2 면적을 가진 아파트 단지는 27개, 2017년에는 31개이다. 2016년에 84m2의 아파트 단지 샘플은 32개, 2017년에는 36개이다. 세대수가 많은 대단지 아파트는 소비자들에게 향후 자본이득에 대한 기대감을 주기 때문에 선호되는 경향이 존재하므로 아파트 단지 세대수를 변수로 설정하였다(권혁신·방두완, 2016). 로그를 씌운 아파트 단지 세대수는 평균 6.596이다. 아파트 브랜드가 부동산시장에 미치는 영향에 대한 연구(김혜림, 2017)를 바탕으로 아파트 브랜드를 SH(서울주택도시공사)와 민간 건설업체로 구분한 다음, 민간 건설업체를 2016년 12월 브랜드평가지수1)에 따라 2단계로 구분하였다.

          교육특성은 아파트 단지 중심부로부터 500m 이내에 있는 초, 중, 고등학교의 개수로 설정하였다. 초·중·고등학교 수는 아파트단지로부터 도보로 통학이 가능한 500m(최상황·홍경구, 2013) 이내의 학교 개수이며 학교의 개수가 많을수록 선택의 폭이 넓다고 할 수 있다. 아파트 반경 500m 이내에 학교 개수는 평균 2.214개이다.

          입지특성에는 지하철 개수와 공원유무, 한강까지의 거리가 있다. 지하철 개수는 아파트 단지 중심부로부터 500m 이내에 존재하는 지하철역(이석하, 2003)의 개수로 설정하였다. 500m 이내의 평균 지하철 개수는 0.5개이다. 공원유무는 500m 이내에 광고에 언급된 공원들이 실제로 존재하는지에 대한 더미변수이다. 한강까지의 거리는 아파트 단지로부터 한강까지의 직선거리로 설정하였다. 아파트 단지들과 한강의 평균 거리는 3458.408m이다.

          지역특성은 서울도시기본계획의 중생활권 분류로 서울시를 9개 구역(서북권, 도심권, 동북1권, 동북2권, 서남1권, 서남2권, 서남3권, 동남1권, 동남2권)으로 나타내는 변수이다. 보통 생활권 연구에서는 서울을 5구역으로 나눈 5대 대생활권을 지역특성으로 사용하거나, 강남생활권을 강조한 분류 체계를 사용하지만 본 연구에서는 학교나 지하철역의 위치 등 아파트 입지조건을 함께 고려함으로써 5대 대생활권보다 서울을 자세하게 나눈 9대 중생활권 분류(이진경, 2013)를 사용하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결 과
      
        1. 텍스트 분석 결과
        총 330회 이상 광고에 언급된 상위 빈도 150개의 핵심어로 구성된 워드 클라우드에 따르면, 역세권을 의미하는 지하철 호선의 “선”이 가장 높은 빈도로 나타났다. 두 번째로 높은 빈도수를 가진 단어는 “올림픽 공원”, “근린공원” 등에서 떨어져 나온 “공원”이다.

        <표 3>은 워드 클라우드에 나타난 단어들의 특성에 따라 광고 단어를 4가지 유형으로 분류하고, 대표 단어(학세권, 숲세권, 역세권, 한강)를 설정한 것이다. 학세권에는 “학교”와 “학군”, “학원” 단어가 등장하였다. “학교”는 초등학교와 중·고등학교 그리고 대학교에서부터 떨어져 나온 단어이다. “통학”은 주거지와 학교까지의 거리가 가깝다는 것을 강조하는 광고 언어이다. 대치동과 목동의 경우 서울의 3대 학군으로 학원가가 잘 형성되어 있다. “명문”은 주로 학교와 학군과 같이 많이 쓰이지만 명문 학교라는 기준이 모호하여 다양한 학교나 학군과 함께 두루 쓰인다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Advertising languages by characteristics
          
          

        

        
        

        역세권에는 다양한 역 이름과 “호선”, “더블”, “트리플”이라는 단어가 등장한다. 이 단어들은 역세권과 함께 사용되는데, 아파트 단지로부터 쉽게 이용 가능한 지하철역이 한 개 이상임을 의미한다. “환승”, “환승역”이라는 단어 또한 이용 가능한 지하철 호선의 수와 연관되어 있어, 사람들이 확장된 지하철 교통 시설 이용을 원한다는 사실을 확인하였다.

        숲세권에서는 “공원”과 “녹지”, “산”, “하천” 등의 공간적 개념이 나타난다. 공원 개념에서는 “보라매” 공원, 강동 “그린웨이”, “올림픽” 공원, 경의선 “숲길” 등이 등장하였다. 숲 개념에는 “북한산”, “백련산”, “대모산”이 하위단어로 등장하였고 하천에는 “홍제천”, “성내천”이 등장하였다. 녹지공간은 뷰와 조망권과 같이 등장하여 조망의 대상으로 작용한다. 또한 “산책”, “산책로”라는 단어는 특정 공간에서 인간의 행위를 의미하며, 공간에 대한 인간의 적극적인 활용을 보여준다.

        한강은 일반 공원과 달리 조망의 기능뿐만 아니라 한강을 따라 생성된 교통 인프라의 해택까지 가지고 있다. 한강은 공원녹지의 개념과 교통의 개념이 혼합된 공간이다. 한강이 추출된 문장을 살펴보면 한강은 “강변북로”, “올림픽대로” 등과 함께 등장한다. 한강은 숲세권의 다른 공원녹지와 달리 교통의 기능을 가지고 있어 숲세권에서 분리하여 독자적인 특성으로 간주하였다.

      

      
        2. 다중회귀분석 결과
        각 변수들 간의 상관계수를 살펴보면 모든 독립변수들 간 상관계수가 0.5 이하로 나타나 각 변수들 간에 큰 다중공선성이 존재하지 않는다. 이는 아파트 입지조건과 입지조건 광고 간의 상관관계가 낮아 입지조건이 청약 경쟁률에 미치는 영향과 입지조건 광고가 청약 경쟁률에 미치는 영향이 독립적이라는 뜻이다. 따라서 모든 변수를 회귀분석에 사용한다. 회귀분석 결과는 <표 4>이다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The results of multiple regression analysis
          
          

        

        
        

        
          1) 아파트 입지조건
          아파트 입지조건에서 면적이 1m2 증가할 때 분양세대수 대비 청약자수는 1.614 감소한다. 세대수가 10% 증가할 때 분양세대수 대비 청약자수는 1.695 증가한다. 아파트 건설업체의 경우 준거변수 Brand2에 비해 SH주택공사는 분양세대수 대비 청약자수가 165.833 많다. 아파트 단지로부터 500m 내의 지하철역이 한 개 증가하면 분양세대수 대비 청약자수는 18.426 상승한다. 아파트 단지로부터 한강까지의 거리가 1m 가까워지면 분양세대수 대비 청약자수는 0.006 증가한다. 아파트가 위치한 생활권의 준거변수인 동북2생활권에 비해 동북1생활권은 분양세대수 대비 청약자수는 51.604 적고, 동북2생활권에 비해 동남2생활권은 57.982 적다.

        

        
          2) 아파트 입지조건 광고
          한 아파트 단지 광고에 역세권이 광고 기사 수만큼 언급이 되면 분양세대수 대비 청약자수는 11.841 감소한다. 광고에 숲세권이 모든 기사에 한 번씩 언급될 때 분양세대수 대비 청약자수는 4.380 증가한다.

        

        
          3) 입지조건과 입지조건 광고 비교
          지리정보를 기반으로 한 아파트 입지조건에서 아파트에 가까운 학교 개수는 아파트 청약 경쟁률에 영향을 미치지 않는다. 또한 학세권에 관한 광고도 아파트 청약률에 영향을 미치지 않았다. 이는 광고의 나열식 특성(박주연 외, 2006)과 관련 있다. 광고에서 “고덕 롯데캐슬 베네루체 주변에는 상일여중, 상일여고, 한영중, 한영고, 한영외고가 있다.”라고 언급이 되었을 때 고덕 롯데캐슬 베네루체 아파트 광고에서 학교는 5번 등장하는 것이다. 하지만 단순히 거리상으로 가까운 학교가 많은 아파트들은 광고에서와 실제 입지조건에서 모두 소비자들의 아파트 선호에 영향을 미치지 않았다. 비록 광고에 학교들이 같은 빈도로 노출이 되었더라도 각 학교에 대한 소비자들의 선호하는 정도가 다르기 때문에 소비자들에게 미치는 영향 또한 제각각이다. 보통 교육에 관심이 많은 학부모들은 자녀들이 학력평가 수준 등이 높은 좋은 학교에 가기를 희망하여 좋은 학교 주변 아파트로 몰리게 된다(안문영·추준석, 2017). 따라서 광고에 나열된 모든 학교의 개수나 아파트 단지로부터 가까운 학교의 개수가 아파트 청약률에 영향을 미치지 않는 것이다.

          아파트 단지로부터 500m 내에 지하철역 개수가 많을수록 청약은 증가하고 광고에서는 지하철역을 적게 언급할수록 청약이 증가한다. 이는 아파트 단지에 가까운 곳에 역이 있을 경우 그 역 하나를 광고에 언급하지만 특별히 가까운 역이 없는 경우 멀리 떨어진 역 여러 개를 한꺼번에 언급하는 경향 때문이라 판단된다. 한 아파트당 500m 내의 지하철의 개수는 평균 0.5개지만 한 아파트 광고당 역세권에 대한 광고는 2.410회로 4배의 차이가 있다. 이는 광고에서 해당 아파트에서 도보(500m)로 이용할 수 없는 거리의 역까지 역세권 광고에 포함하거나 해당 아파트에서 다른 교통수단을 거쳐서 이용할 수 있는 역까지 포함했기 때문이다. 답십리 파크 자이의 경우 아파트 단지로부터 500m 내 지하철역이 존재하지 않지만 지하철역에 대해 한 기사당 평균 12.5회 언급하였다. 또한 광고에서 답십리 파크 자이에서 답십리역을 걸어서 혹은 버스 등 다른 교통수단을 통해서 답십리역을 이용할 수 있다고 언급하고 있다. 광고에서 역에 대한 이런 식의 부가적인 설명(박일환, 2013)이 적을 때 아파트 청약률이 증가한다. 따라서 역세권의 경우 사람들이 실제 아파트로부터 가까운 거리 내에 이용할 수 있는 지하철역 개수와 부가적인 설명이 적고 핵심적인 내용을 전달하는 역세권 광고(이미연, 2017)를 선호한다는 것을 알 수 있다.

          아파트 단지로부터 500m 내에 공원이 있는지 없는지의 유무는 청약 경쟁률에 영향을 미치지 않았다. 하지만 아파트 분양 광고에 숲세권에 관련된 단어가 언급되면 아파트 청약 경쟁률은 상승하였다. 아파트 주변에 실제 공원의 존재유무보다 공원녹지에 대한 광고의 효과가 유의미함을 나타낸다. 면목 라온프라이빗은 아파트 주변에 광고에 11.48회 언급된 공원이 500m 내에 존재하지 않는다. 이에 아파트 단지 앞에 중랑천이 흐르고 전망이 우수하며 개방감이 느껴진다는 광고 문구를 사용하여 실제로 중랑천까지의 거리가 얼마나 가깝고 아파트에서 쉽게 이용할 수 있는지에 대한 정보보다는 중랑천이 주는 이미지를 강조한다. 아파트 단지에서 가까운 곳에 공원녹지가 존재하는지의 유무보다 아파트에 가까운 공원녹지가 아파트에 주는 이미지(김하늘, 2016)가 소비자들에게 중요하다는 것을 알 수 있다.

          아파트 단지에서부터 한강까지의 거리는 청약률에 음의 영향을 가진다. 아파트 단지에서 한강과 1m 가까워질수록 아파트 청약률은 0.06 올라가는 것이다. 하지만 한강에 대한 광고 유무는 아파트 청약률에 영향을 미치지 않는다. 한강에 대한 사람들의 관심이 증가함으로 한강이 아파트 가격 및 청약률에 영향을 미치게 되면서(배상영 외, 2018) 사람들이 광고가 아니라 실제로 아파트 단지에서 한강까지 거리가 얼마나 가까운 지	실질적인 요소를 고려하는 현상이다. 공덕 SK Leaders VIEW의 경우 아파트 단지의 배치와 주변 환경 때문에 일부 세대에서만 한강 조망이 가능하다. 이렇게 같은 아파트 단지 내에서도 한강 조망 여부가 달라질 수 있어 광고보다도 확실한 한강까지의 거리 지표가 소비자들에게 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 사람들이 선호하는 주거가치를 아파트 입지조건 광고와 실제 아파트 입지조건이 아파트 청약 경쟁률에 미치는 영향을 비교분석하여 알아보았다. 아파트 분양 광고에서 강조하는 아파트 입지조건을 알아내기 위하여 텍스트 분석을 활용하였고, 결과물을 회귀분석의 독립변수로 설정하여 텍스트 분석의 영역을 확장시켰다. 동시에, 회귀분석에서 변수 구축의 근거로 텍스트 분석을 사용하는 것은 변수 구축의 타당성을 높이는 역할을 하였다. 

      텍스트 분석 결과 아파트 분양 기사에는 학세권, 역세권, 숲세권, 한강에 광고가 자주 등장하고 학세권, 역세권의 경우 나열식으로 광고가 구성되어 있었다. 텍스트 분석 결과를 변수 구축에 사용한 회귀분석 결과에서 아파트 분양 광고에 나타난 입지조건들은 아파트 청약 경쟁률에 각각 다른 영향을 미쳤다. 

      숲세권에 대한 광고가 아파트 청약 경쟁률에 유의미한 영향을 미치는 것을 통하여 사람들은 아파트 청약 신청 시 여가 생활을 위한 녹지공간과 주변 경관 조망이 보장된 아파트 환경을 선호하는 것을 파악할 수 있었다. 하지만 아파트 단지로부터 공원녹지 접근성이 소비자들의 아파트 선택에는 영향을 미치지 않는 점에서, 공원에 대한 실제 접근성보다 광고가 만들어낸 친환경적 이미지가 사람들의 청약결정에 영향을 주는 것으로 판단된다. 또한, 분석 대상 중 이수역 리가 아파트를 제외한 모든 아파트는 숲세권에 대해 광고를 게재하였지만 공원녹지가 아파트 단지로부터 실제로 보행이 용이한 거리 내에 위치한 비율은 34.13%이다. 이에 아파트 분양 광고에서 공원녹지는 정보 전달이 아닌 아파트 친환경적 이미지 조성을 위한 마케팅 전략(김혜림, 2017)으로 사용됨을 알 수 있었다. 또한 공원녹지에 대한 광고는 아파트에 대한 긍정적인 이미지를 구축하고 소비자들이 청약을 신청하도록 유도한다는 점에서 친환경적인 아파트에 대한 사람들의 요구가 존재한다는 것을 확인할 수 있었다. 

      하지만 한강의 경우에서는 아파트 단지에서 한강까지의 거리가 가까울수록 청약률에 긍정적인 영향을 미치고 한강에 대한 아파트 광고의 언급은 청약률에 영향을 미치지 않는다. 아파트 광고에 나타난 공원이 아파트의 친환경적인 이미지를 조성하여 아파트 청약률을 증가시키는 것과 반대로 한강은 광고 속 언급이 아닌 한강에 대한 실제 접근성이 중요하게 작용한다. 한강은 서울을 대표하는 랜드마크로 아파트의 미래 자산 가치를 상승시키는 특성(성주환·박필, 2014)을 가지고 있다. 따라서 아파트의 청약에 관해서 광고에 나타난 한강에 대한 이미지가 아니라 아파트에서 한강까지의 실제 거리가 중요하게 작용하는 것이다.

      아파트 단지로부터 보행이 가능한 거리에 위치한 지하철역이 많을수록 청약률이 증가한다는 점에서 아파트 인근에 위치한 지하철역이 사람들이 아파트를 선택할 때 중요하게 고려하는 대상이라는 것을 알 수 있다. 하지만 입지조건 결과와 상이하게, 아파트 단지의 광고 분석 결과에서는 역세권 관련 내용이 광고 속에 많이 언급될수록 아파트 청약 경쟁률이 오히려 감소하였다. 이는 아파트 단지 주변에 실제로 접근성이 좋고 이용하기 편리한 지하철역이 없는 경우, 단지로부터 멀리 떨어진 다수의 지하철역을 아파트 광고 속에 언급하여 역세권 언급횟수를 과도하게 증가시키는 경향과 관련지어 생각할 수 있다. 이러한 아파트 광고는 입지조건에 대한 핵심적인 내용을 전달하지 못하고 오히려 광고에 대한 신뢰성을 낮춤으로써(이미연, 2017) 분양광고의 효과를 저해시키는 것으로 해석할 수 있기 때문이다. 역세권에 대한 입지조건 분석 결과와 광고 분석 결과를 비교하는 것을 통해, 소비자들은 아파트 선택 시 아파트 단지에서 다른 교통수단과의 연결 없이 바로 이용할 수 있는 가까운 지하철역을 중요하게 생각한다는 것을 알 수 있었다.

      학세권 광고의 경우 아파트 단지의 근거리 학교들을 모두 나열하는 학세권 광고의 특성상 아파트 청약 경쟁률에 영향을 미치지 않았다. 소비자들은 단순히 거리상으로 아파트 단지에 가까운 학교가 많은 것을 선호하지 않는다는 것을 알 수 있다.

      본 연구는 각 아파트 입지조건 광고에 대하여 소비자들이 어떻게 반응하는지를 밝혀내었다. 또한, 생산 공급자가 신문에 게재한 아파트 분양 광고의 문자적 분석에서 벗어나 소비자가 선택적으로 인지하는 아파트 분양 광고를 분석하려고 하였다는 점에서 의의가 있다. 이는 현 주거가치에 대한 이해를 높이고 바람직한 소비자 중심의 주거 문화 광고를 형성하는 데 도움을 줄 것이다. 

      하지만 본 연구에서는 서울이라는 한정적 공간을 대상으로 조사하였기 때문에 한국인의 주거가치를 모두 대변하지 않는다. 그리고 아파트 광고는 현재의 입지조건뿐만 아니라 미래에 계획된 입지조건까지도 홍보하는 경향이 있으나, 본 연구에서는 아파트가 분양된 시기를 연구 기준으로 선정하여 미래 투자가치는 고려하지 못하였다. 그러나 본 연구는 앞으로 서울 유휴부지나 근교에 개발될 신축 아파트 단지의 수요를 높이는 요소에 대한 실마리를 줄 것이며 아파트 분양 광고 해석에 소비자 중심의 새로운 방향을 제시할 것이다.
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      Notes
      
        주1. 브랜드평가지수(BSTI): 연세대학교 경영연구소가 개발한 KHBI(Korea Highest Brand Index)모델을 이용하여 브랜드 가치평가 전문기관인 브랜드 스탁(www.brandstock.co.kr)에서 제공하는 브랜드지수로 브랜드 주가지수(700점)와 소비자 조사지수(300점)의 합계.
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Brandt 4441 0699
Number of schools 0883 0817
Number of stations 18.426 0042+
Park presence 6231 0606
Distance to Han-river -0.006 0026+
8 36099 0112
s 25860 03%
81 51604 0.049"
SN 31692 0235
SN2 7574 0758
SN3 20161 0457
N1 43129 012
DNz 57982 0022
T Hakse-kwon 2858 0339

T veoksekwon 11841 0015+
T Soopse-kwon 4380 0013+
T Hanvriver 8735 0503

Ads Resquared =
4 pe0.05, 4 p<0.01





