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논문요약

본 연구는 최근 급격한 성장을 보이고 있고 소비

가 대중화되고 있는 기능성 세안비누의 개발단계에

있는 제품을 대상으로 포장디자인과 마케팅에 관한

선행연구를 토대로 포장디자인의 시각이미지 구성요

소를 문자언어적 표현과 시각언어적 표현으로 구분하

고 이들에 대한 실험물을 제작하여 연구하고자 한다.

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 제품포장의 시각이미지가 제품태도 및 구매

의도에 미치는 영향을 파악해 보고, 둘째, 제품포장의

시각이미지와 제품태도 및 구매의도에 미치는 영항에

서 시각요소가 조절효과가 있는지를 파악하는 데에

있다.

자료는 2010년 5월17일부터 5월19일까지 3일동안

관동대학교 호텔관광학부 학생들의 수업 중에 설문지

에 의한 실험연구를 하였다. 설문조사에 배포된 설문

지는 총 220부였으며, 회수된 211개의 설문지가 최종

분석에 사용되었다.

분석결과를 요약하면, 첫째, 포장디자인에서 인지

반응과 감성반응이 소비자태도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났고, 둘째, 포장디자인에 대한 시각이

미지는 인지⦁감성반응이 제품태도에 영향을 미치는

관계에서 문자언어적 표현과 시각언어적 표현은 조절

효과가 없는 것으로 나타났다. 마지막으로 포장디자

인에 대한 인지, 감성반응이 구매의도에 영향을 주는

과정에서 감성반응의 시각언어적 표현이 조절변수로

작용하는 것을 확인하였다.

주제어: 시각이미지, 소비자태도, 조절효과

Abstract

This is an experimental study whose subject is

functional face soap products that are in the development

phase. These products have shown a drastic growth and

become popular among consumers recently. Based on

the previous studies on the package designs and the

marketings, this study divides components of the visual

image for the package into written language and visual

language and the models based on the components are

made. Hence, the aim of this study is as follows.

Firstly, how the visual image of the package has

the influence on the product attitudes and purchase

intention is examined. Secondly, it is reviewed whether

the visual image for the package and the visual elements

have any moderating effects on product attitudes and

purchase intention.

Data is collected from the tourism students of

Kwandong University. The survey is carried out during

the class, from May 17 to May 19, 2010. A total of 220

questionnaires were given and returned 211 out of 220

questionnaires are used for the final analysis.

Following is the results of the survey. Firstly,

cognitive responses and emotional responses have a

significant impact on the consumers' attitudes toward the

package design. Secondly, as the visual image for the

package design, both written language and visual

language have no moderating effects in relation to ting

effects in relation to ting effects inresponses has on the

product attitudes. Finally, it is confirmed that in the

process that cognitive and emotional factors for the

package design affect the purchase intention, visual

language elements of emotional responses act as the

moderating variable.

Keyword: Visual Image, Consumer Attitude,

Moderating Effect



1. 서론

오늘날 포장디자인은 물리적 기능은 물론 시장에

서의 수요가 디자인화 소프트화 다양화 및 개성화됨

에 따라 소비자 욕구를 위한 제품과 관련된 모든 정

보를 효율적이고 감성적으로 전달하기 위하여 제품포

장에서 시각이미지의 가치는 더욱 중요해 지고 있다.

이는 소비자들이 대부분의 제품구매를 슈퍼나 대형마

트, 인터넷 쇼핑 등에 의해 소비자가 제품을 직접 선

택하여 구매하는 셀프 세일링 시스템(self selling

system)이 되면서 제품에 대한 많은 정보를 포장디자

인에 의해 제공 받을 수 있기 때문이다. 또한 오늘날

의 소비자들은 높은 교육수준과 매스미디어를 통해

풍부한 지식습득의 기회가 확대되었고, 해외정보 수

집의 용이성으로 색채나 디자인에 대한 인식이 높아

져 소비자의 제품구매 스타일이 매우 까다로워지고

있다. 이처럼 까다로워진 소비환경에서 포장디자인은

제품에 대한 감성가치를 증대시킬 수 있다는 점과 상

품의 부가가치를 높일 수 있어서 마케팅 수단이 되고

있으며 기업경쟁력의 핵심으로 자리 잡고 있다.

포장디자인은 그 제품의 얼굴이며 정보전달매체이

자 말없는 세일즈맨으로서 소매점비즈니스(retail

store business)에서 마케팅을 위한 중요한 커뮤니케

이션 수단이며 제품의 구매선택에 영향을 미치는 시

각매체이다. 소비자는 제품포장의 시각이미지에 의해

제품을 구매하기도 하고, 구매 후 그 제품의 충성고

객이 될 수 있으며, 마케팅 활성화에 기여할 수 있다.

또한 현대는 제품의 질(quality)로 경쟁하던 시대는

지났고 소비자의 편익을 위한 소매점 비즈니스 패키

지 디자인(consumer package design)의 중요성이 증

대되고 있다. 이처럼 포장디자인이 시장 환경에서 중

요한 역할을 함에도 불구하고 포장디자인이 소비자에

게 미치는 영향에 대한 마케팅 관점의 학술적인 연구

가 국내적으로 매우 빈약한 상황이다.

마케팅측면에서 포장디자인의 선행연구를 살펴보

면, 김미자(2003)는 스토어 브랜드상품의 패키지디자

인이 상품구매에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 한

승일(1997)의 연구에서도 포장디자인이 소비자의 구

매동기를 유발시켜 구매로 이어지게 한다는 연구결과

를 얻어냈다.

광고에서 언어적 표현과 시각적 표현을 소비자태

도 관점에서 연구한 결과를 살펴보면, 이성식(2006)은

소매점사인을 문자언어적, 시각언어적으로 분류하고,

이에 대한 감성적 반응과 인지적 반응이 소매점사인

에 대한 태도에 영향을 미치고, 소매점 사인에 대한

태도는 소매점 방문의도에 영향을 미친다고 제시하였

다. 최종관(1996)은 동일한 관여수준의 제품을 언어적

광고(verbal advertisement)와 시각적 광고(visual

advertisement)로 나누어 각각의 광고가 소비자 태도

에 미치는 영향을 연구하였다. 고한순과 전혜경(2007)

은 TV광고에서 배경음악이 소비자의 기억과 태도에

미치는 영향에서 'super star'를 실험 광고물로 선정

하고, 사전에 광고물을 본 적이 없는 서울지역 4개의

대학생들을 대상으로 조사하였다. 연구결과, TV광고

의 기억이 높을수록 호의적인 태도를 갖고, 광고음악

이 친근할수록, 호의적인 광고태도와 메시지의 조화

가 잘 되 있을 때 역시 광고태도가 호의적이라고 밝

혔다. 하지만 광고에 대한 피험자의 노출시간이 짧고

단어가 아닌 문장을 통해 정답을 측정하였기 때문에

기억력 측정이 더 어려운 한계점이라고 제시하였다.

현재 포장디자인 연구의 가장 큰 문제점은 빠른 속도

로 변화고 있는 시장 환경이나 소비자의 태도를 제대

로 파악하지 못하고 있다는 것을 지적할 수 있다. 포

장디자인의 궁극적인 목표는 소비증대에 있기 때문에

포장디자인에서 시각이미지는 제품에 대한 정보커뮤

니케이션으로서 제품태도, 구매의도와 같은 행동을

유발시키는 데에 있다. 따라서 포장디자인은 소비자

가 제품포장의 시각이미지에 대한 소비자태도를 파악

하는 것에서부터 시작되어야할 것이다. 또한 최근 급

격한 성장을 보이고 있고 소비가 대중화되고 있는 기

능성 세안비누제품을 대상으로 포장디자인과 관련된

선행연구를 토대로 제품포장의 시각이미지 구성요소

를 분석한 후 본 연구를 위한 포장디자인의 시각이미

지 구성요소를 문자언어적 표현과 시각언어적 표현으

로 구분하여 실험연구를 하고자 한다.

본 연구의 목적은 포장디자인의 인지반응과 감성

반응이 제품태도 및 구매의도에 미치는 영향을 파악

하고, 제품포장의 시각이미지와 제품태도 및 구매의

도간의 조절작용을 미치는 시각요소는 무엇인지를 연

구하는 데에 있다. 따라서 향후 포장디자인 및 디자

인과 관련된 마케팅 연구를 활성화하는데 많은 도움

을 줄 것으로 기대된다.

2. 이론적 배경

2.1. 포장디자인에서 시각이미지의 구성요소

2.1.1. 포장디자인의 시각이미지 구성

포장디자인에서 시각이미지는 소비자의 시선을 유

인하는 광고로서 판촉역할은 물론 제품에 대한 첫 인

상에 결정적인 영향을 미치는 마케팅 매체이다. 현대



는 시장의 치열한 경쟁으로 제품포장도 소비자들에게

매력적이고, 기능적이며, 편리하고 안전해야하는 인간

공학적인 디자인 요구가 늘어나고 있는 추세이다.

제품포장에서 시각이미지는 언어적이거나 비언어적으

로 소비자의 이성적 또는 감정적으로 구매동기를 유

발하고 촉진시키는 핵심적인 요소이자 상품의 경쟁력

강화를 위한 마케팅 커뮤니케이션 수단이 되고 있다.

소비자는 상품 그 자체를 원하는 것이 아니라 상

품이 제공하는 소비자의 욕구충족 기능을 원하는 것

일 수 있기 때문이다(김완석, 2005). 특히 치약과 같

은 소비재제품의 경우는 포장의 시각이미지를 통해

소비자에게 필요한 가치를 충족시키고 정보를 제공할

수 있다. 소비자의 정보처리 방식은 언어적 방식과

시각적 방식으로 구분할 수 있으며 소비자가 어떤 방

식의 정보처리를 선호하는가에 따라서 언어적 혹은

시각적인 정보전달이 제시되어야 광고효과를 높일 수

있다(Richardson, 1978).

연구자에 따라서 포장의 표면디자인을 위한 요소

를 다양하게 분류하고 있는데, 그 내용을 살펴보면

박규원(1995)은 “색상, 로고타이프(logotype), 일러스

트레이션, 사진, 심벌마크(symbol mark), 캐릭터

(character), 레이아웃(layout)”으로 분류하였고, 박혜

련(2003)은 “색채, 타이포그래피(typography), 일러스

트레이션, 레이아웃”으로, 그리고 손수경·조영배(2009)

는 “색채, 일러스트레이션, 로고, 타이포그래픽” 등으

로 분류하였다.

이상과 같이 연구자에 따라서 혹은 포장디자인의

개발방향에 따라서 조금씩 다르게 분류하고 있다. 또

한 광고목적을 달성하도록 의도된 모든 광고메시지는

라디오를 제외한 모든 미디어에서 언어적 요소와 시

각적 요소로 이루어져 있다.

본 연구는 선행연구를 바탕으로 문자 언어적 표

현에는 문안 및 활자와 색채를, 시각 언어적 표현에

는 문안 및 활자, 그리고 제품이미지, 색채로 분류하

여 연구하고자 한다.

2.1.2. 문자 언어적 표현요소

문자는 언어의 상징화된 기호체계이며 시각적 성

질로서 그 의미를 전달한다. 우리들이 무엇인가를 전

달하려고 할 때 상대편이 이해될 수 있는 어떤 사인

을 사용하게 되듯이 포장에서도 제품과 관련된 많은

정보를 공급자와 소비자간 커뮤니케이션하기 위하여

언어적 표현(linguistics expression)으로만 디자인 할

수 있다. 포장디자인에서 언어적 표현은 소비자에게

노출시켜 주목을 유도하고 설득시킴으로써 제품의 구

매동기를 유도할 수 있도록 자극하는 중요한 동기적

요소이자 커뮤니케이션을 위한 핵심수단이다. 문자

언어적 커뮤니케이션은 시각 언어적 표현으로는 전달

하기 어려운 부분까지도 객관적으로 표현하여 전달할

수 있다는 장점이 있다. 예를 들면 기쁜 마음, 분노의

감정 등은 시각언어로 표현하기에는 한계가 있으나

언어적으로 표현하면 전달하고자 하는 내용을 충분히

전달 할 수 있다. 박선미와 한기웅(2008)은 사인의 시

각이미지 연구에서, 사인의 조형요소들은 언어적인

요소의 보조적인 수단을 넘어 미적인 기능과 정보를

효과적으로 전달하는 기능을 돕는다고 하였고, 사인

에서의 상징적인 의미전달이 문화와 시대에 따라 달

라질 수 있고 개인의 경험에서도 상징이 주는 의미가

다르게 해석 될 수 있음을 제시하였다. 또한 일본과

한국의 사인이미지를 조형요소로 분석해 본 결과 문

자, 픽토그램, 색채, 레이아웃, 형태, 위치 등이 단순

히 아름다운 미적기준이 아닌 사용자의 욕구를 충족

시켜야 한다는 결론을 제시하였다. 그러므로 언어적

표현요소를 어떻게 디자인하느냐에 따라서 소비자의

제품에 대한 태도가 긍정적으로 혹은 부정적으로 영

향을 미칠 수 있다. 즉, 긍정적으로 미칠 경우는 제품

에 대한 태도와 제품구매 동기에 좋은 영향을 주게

될 것이며, 부정적으로 미칠 경우는 제품태도나 구매

의도에 나쁜 영향을 미치게 될 것이다

2.1.3. 시각 언어적 표현요소

시각언어(Visual Language)란 일러스트레이션, 사

진 그리고 그래픽적인 요소를 대상으로 표현하여 시

각적으로 호소하고 의사를 소통하기 위한 표현물을

말한다. 즉, 사선은 수직의 선 보다 강해 격렬한 이미

지를 전달하고, 빨강이 밝아지면 분홍색이 되어 부드

럽고 온화한 이미지를 전달하듯이 선이나 색채 일러

스트레이션, 사진 등과 같은 시각요소는 여러 가지

시각효과를 통해서 어떤 단어, 문구, 문장과 같이 의

미를 담아 정보를 전달할 수 있기 때문이다. 또한 시

각언어에 의한 커뮤니케이션은 다양한 언어, 문화적

배경, 교육수준, 연령 등의 다양성에 상관없이 전달의

효율성이 높아 적용범위가 매우 넓다. 또한 시각언어

는 문자에 의한 표현에 비해 의도된 내용과 형식을

동시에 전달 할 수 있는 즉시성이 있어서 인지단계까

지는 매우 효과적이다. 그러나 그 체계는 논리적 형

식으로부터 상징적이고 추상적 형식에 이르기까지 광

범위해서 일반 언어처럼 명확하지 않을 때가 있다.

광고에서 소비자는 시각적 소구를 심미적이고 감

성적인 것으로 지각하는데, 일반적으로 감성적 소구

에는 비언어적 광고가 효과적 이다(오세진 역, 1990).

시각언어적 표현요소를 어떻게 디자인하느냐에 따



라서 소비자의 제품에 대한 태도가 긍정적으로 혹은

부정적으로 영향을 미칠 수 있다. 즉, 긍정적으로 미

칠 경우는 제품에 대한 태도와 제품구매 동기에 좋은

영향을 주게 될 것이며, 부정적으로 미칠 경우는 제

품태도나 구매의도에 나쁜 영향을 미치게 될 것이다.

2.2. 시각이미지의 정보처리와 소비자태도

2.2.1. 소비자 정보처리과정

소비자들은 의식적이든 무의식적이든 하루에도 수

많은 정보에 노출되어 있다. 소비자는 노출된 정보에

흥미를 느끼거나 필요하면 정보에 주의를 기울이지만

그렇지 않으면 주의를 기울이지 않는다. 이처럼 소비

자가 어떤 자극에 노출되어 주의를 기울이고 그 내용

을 지각하여 긍정적 혹은 부정적 반응을 보이게 되는

일련의 과정을 정보처리과정(information processing)

이라고 한다.

광고자극에의 노출은 우연적 노출과 의도적 노출

로 구분할 수 있다. 우연적 노출은 TV를 볼 때 여러

가지 광고에 노출되는 경우이고, 의도적 노출은 소비

자가 의사결정을 위하여 외부로부터 적극적으로 정보

를 탐색하는 경우를 말한다. 또한 소비자들은 자신이

어느 정도 관련되어 있는 제품군에 관한 자극에는 자

신을 의도적으로 노출시키지만 그렇지 않은 자극은

회피하는 선택적 노출을 한다.

제품포장에서 시각이미지도 하나의 광고자극물로

서 소비자가 어떤 제품이 필요하여 구매하고자 할 때

소비자는 제품포장의 시각이미지를 통해 제품에 대한

정보를 얻게 되는데 이를 정보처리과정이라고 할 수

있다. 이 경우 포장의 시각이미지는 소비자가 의사결

정을 위하여 외부로부터 정보를 적극적으로 탐색하는

의도적 노출이 된다. 그러나 소비자가 어떤 물건을

구입하기 위해 대형마트나 슈퍼를 방문하여 쇼핑을

하는 가운데 우연히 어떤 제품의 포장디자인이 매력

적이고 특이하여 주의를 끌게 하였다면 이는 소비자

가 의도하지 않는 상태에서 정보에 노출된 우연적 노

출이라고 할 수 있다.

광고자극에 의한 소비자의 노출이 우연적이든 의

도적이든 또는 소비자 자신에게 관련된 제품이거나

관련된 제품이 아니더라도 소비자의 정보처리과정을

통하여 지각된 포장디자인의 시각이미지에 대한 반응

은 긍정적 영향을 미치기도 하고 부정적 영향을 미치

기도 할 것이다. 또는 소비자 정보처리과정의 마지막

단계인 기억 속에 저장되어 차후의 의사결정에 이용

하는 것과 같이 시각이미지에 의해 정보처리과정을

거쳐서 형성된 제품에 대한 신념이나 태도는 당면한

의사결정을 위해 이용되거나 기억 속에 저장되어 차

후의 의사결정에 이용될 수 있다. 최환진(1999)은 상

호작용을 매개변인으로 4단계의 인터넷 광고효과 과

정모델을 제시하면서 소비자들이 웹 광고에 노출되면

인지하게 되고, 흥미를 느끼면서 웹 사이트에 접속하

여 내용을 자세히 살펴보게 된다고 하였다. 또한 그

는 웹 광고에 대한 태도가 제품속성 신념과 브랜드에

대한 태도에 영향을 미친다고 하였다. Cho &

Leckenby(1999)는 인터넷 배너 광고의 정보처리과정

에서 웹 광고에 호의적인 집단이 배너광고에 더 호의

적인 태도를 보인다고 하였다.

이러한 연구결과를 바탕으로 제품포장에서 시각이

미지도 하나의 광고 자극물로서 소비자가 우연이든

의도적이든 시각이미지에 노출되면 인지하게 되고,

흥미를 느끼게 되어 제품포장에 많은 관심을 가져 제

품의 내용을 자세히 살펴보고 상호작용을 하게 되어

제품구매에도 영향을 미칠 것으로 예측한다. 따라서

제품포장에서 시각이미지에 대한 소비자의 정보처리

과정을 통해 시각이미지가 제품태도에 미치는 영향과

구매의도에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

2.2.2 태도의 개념과 포장의 시각이미지

태도는 마케터가 소비자를 이해하고 소비자에게

영향을 미치기 위해 이해해야할 가장 중요한 개념이

라고 할 수 있다. 이는 소비자의 행동에 가장 큰 영

향을 미치는 요인은 바로 태도로 볼 수 있기 때문이

다. 이학식, 안광호와 하영원(2004)은 “태도를 한 개

인이 어떤 대상에 대해 갖는 긍정적 혹은 부정적 감

성의 양(amount of affect)이라고 정의” 하고 있고,

Fishbein & Ajen(1975)은 “태도는 어떤 대상에 대해

일관성 있게 호의적 또는 비 호의적으로 반응하게 하

는 학습된 선유경향(predisposition)이라는 개념”을 주

장하였다. 제품포장의 시각이미지에 대한 소비자의

태도도 긍정적 혹은 부정적 태도가 나타날 것이며 소

비자에 따라서 느끼는 감성의 양도 다르게 나타날 것

으로 예측할 수 있다.

Mitchell & Olson(1981)은 광고태도가 상표태도

의 형성에 중요한 역할을 한다고 제시하였고, 김완석

(2005)은 태도에 대한 여러 정의 및 속성을 제시하고

있는데, 본 연구와 관련된 내용을 살펴보고 제품포장

에서 시각이미지와 소비자 태도를 대비해보고자 한

다. 첫째, 태도는 특정대상에 대해 형성되는 것으로서

대상은 사람일수도 있고 사물 일수도 있다. 이 경우

제품포장에서 시각이미지를 대상으로 소비자와의 관

련성을 추론할 수 있을 것이다. 둘째, 소비자태도는



특정 상표에 대해 매우 우호적인 사람은 그 상표와

관련된 대부분의 행동들이 우호적인 방향으로 나타날

것으로 예측할 수 있는데, 포장의 시각이미지도 소비

자에 따라서 긍정적이거나 부정적인 경향이 있을 수

있을 것이다. 시각이미지에 대해 우호적인 사람은

제품에 대해 우호적인 태도를 보일 것으로 예측할 수

있다. 셋째, 태도는 경험 또는 외부 정보 등에 의해

후천적으로 형성되거나 변화될 수 있다는 개념이다.

유쾌한 경험을 제공한 대상에 대해서는 호의적인 태

도를 갖게 되고, 불쾌한 경험을 제공했던 대상에 대

해서는 부정적인 태도를 갖게 된다. 포장의 시각이미

지에 대한 태도도 호감을 느껴 구매하여 사용해 본

제품이 디자인, 가격 그리고 품질 등에 대한 만족도

가 높았다는 등의 경우를 생각해 볼 수 있을 것이고,

외부 정보는 주변 사람들의 구전에 의한 권유 등이

있을 것이다.

이상의 논의와 같이 소비자는 어떤 자극에 노출되

어 주의를 기울이고 그 내용을 지각하여 주어진 자극

의 내용을 이해하고 해석하여 나름대로의 의미를 긍

정적·부정적 감정의 태도로 나타나게 된다.

2.2.3. 인지반응

상표이미지를 이해한다는 것은 소비자들이 그 상

표에 관해 형성하고 있는 인지나 감정의 특성을 이해

한다는 것과 같다. 감정과 인지는 상호관련성이 있어

서 서로 영향을 미친다. 소비자의 반응에는 인지적

반응과 정서적 반응이 있다. 인지적 반응과 정서적

반응은 제품에 대한 신념이나 태도에 영향을 미치게

되는데 인지적 반응은 주로 신념의 형성에 영향을 미

치고, 정서적 반응은 태도의 형성에 영향을 미치는

것으로 알려지고 있다.

일반적으로 제품과 관련된 소비자의 반응은 인지

(cognition), 감성(affect), 행동(conation) 3가지 단계로

측정할 수 있다(Choi, Cho, & Lee, 2004)

인지적 반응은 소비자가 정보처리과정에서 떠올리

게 되는 개인의 주관적 지식이나 신념을 말한다. 일

반적으로 사람들은 어떤 자극에 노출되어 있는 동안

에 받아들인 외부의 새로운 정보를 기존의 신념이나

태도, 가치와 같은 내적 정보에 비추어 비교하고 평

가하게 된다. 이런 사고 과정을 인지적 활동이라 하

며, 이런 활동의 결과로 입력정보 자체와는 다른 내

적인 언어적 반응을 만들어 낸다. 예를 들어, “인공첨

가물을 전혀 쓰지 않았습니다”라는 광고를 보면서 소

비자는 ‘몸에 좋겠구나’하는 생각을 할 수도 있고, ‘오

래 저장하기 힘들겠구나’하는 생각을 할 수도 있다는

것이다(김완석, 2005).

태도연구 분야에서 Wright(1973)가 제안한 인지반

응이론에 의하면 상표에 대한 평가는 소비자가 그 상

표에 관련된 여러 메시지를 접하는 동안에 인지반응

이 발생하고 그 반응은 소비자에 따라 다르게 나타나

는데, 인지반응은 상표와 관련하여 메시지내용 그 자

체보다 메시지내용에 대한 개인의 반응이 태도형성에

중요한 역할을 한다고 한다. 제품포장에서 시각이미

지도 포장디자인 된 제품의 메시지 내용보다 포장디

자인 된 그 자체에 대한 개인의 반응이 제품태도형성

에 긍정적이거나 부정적일 수도 있을 것이다. 인지반

응은 소비자에 따라서 광고에 노출되는 동안 광고메

시지에 담긴 정보를 처리하면서 그 내용을 전체 혹은

부분적으로 지지주장(support argument : SA)을 하거

나 반대주장(counter argument : CA)을 하기도 하고,

정보원천에 대하여 원천불신(source derogation) 혹은

원천신뢰(source bolstering)를 하기도 한다(이성식

2006, 재인용). 인지반응이론들은 이들 세 범주의 상

대적 빈도와 각 반응들의 중요성에 따라 메시지 수용

정도가 결정된다. 소비자가 광고내용에 대해 지지를

하거나 광고원천에 대한 평가가 높을수록 광고의 설

득효과는 높으며, 반대를 하거나 광고원천의 평가가

낮을수록 광고의 설득효과는 낮아진다고 본다.

이러한 내용을 토대로 본 연구에서는 제품포장의

시각이미지에 대하여 소비자가 노출되어 정보처리를

하는 동안 그 정보에 대해 신뢰를 하거나 지지를 하

게 되면 제품에 대한 평가도 높을 것이며, 정보에 대

한 평가가 낮을수록 제품에 대한 설득효과도 낮게 반

응할 것으로 예측할 수 있다. 또한 제품포장의 시각

이미지에 대한 소비자의 인지반응을 측정하기 위하여

설득력, 상품에 대한 이해도, 신뢰감, 기억할 가치, 등

으로 구성하였다.

2.2.4. 감성반응

감성반응은 느낌이나 분위기에 관한 경험으로 대

개 신체반응을 동반하며, 소비자가 정보처리과정에서

가지게 되는 긍정적 혹은 부정적 느낌을 말한다. 감

성을 자극하기 위해서는 긍정소구(positive appeal)와

부정소구(negative appeal)방식을 이용하게 되는데,

긍정적 감성소구는 사랑, 우정, 즐거움, 아름다움 등

을 메시지에 반영하여 브랜드나 기업에 관련시키게

된다. 반면에 부정적 감성소구는 공포, 죄책감, 두려

움 등을 강조하여 그 상품을 사용하지 않으면 부정적

인 결과가 생길 것이라고 자극하는 방식이다.

소비자행동에서 감성적 반응은 특정한 감정이나

느낌 또는 심미적 준거와 상징적 의미, 쾌락적 반응

과 연관되거나 그러한 감정들에 의해 나타난다. 이러



한 감정적 반응은 소비자의 제품선택 상황에서 영향

을 미치게 하며 계획되지 않은 구매와 충동구매 같은

행동을 야기 시키기도 한다(Hirschman & Holbrook,

1982). 감성적 행동이 소비자 행동 연구에서 이성적

행동보다 더 중요하다는 주장이 제기되면서 중요한

변수로 적용되고 있다(Conger, 1998). 또한 사회구조

와 소비패턴의 변화에 따라 소비자는 이성적인 동시

에 감성적이라는 인식이 증가하면서 소비자 의사결정

연구에서도 감성적인 요소를 적극 수용하고 있다. 이

는 감성적 요소는 소비자의 가치인식 및 장기적 로열

티를 형성하는데 중요한 역할을 할 수 있으며 구매결

정과정에서 이성보다 감성의 영향이 더 크기 때문이

다(Robinette & Lenz, 2003). 소비자가 어떤 의사결

정을 내릴 때 논리적 사고에 의해 결정한다고 믿는

경향이 있지만 실질적으로는 감성적 동기가 중요한

변수로 작용하고 있고 감성의 영향을 받은 의사결정

은 이성적 사고만으로 내린 결정에 비해 더 깊게 그

리고 더 오랫동안 지속된다고 한다(Conger, 1998).

감성반응은 학습되기도 하며, 우리가 기분이 좋을

때는 주변의 모든 대상들과 사람들에 대해 긍정적으

로 생각하듯이 전반적으로 확산되는 성질이 있다. 이

처럼 감정반응은 광고마다 조금씩 다를 수 있고 소비

자의 기분에 따라서 다르게 반응할 수 있기 때문에

감성반응의 측정은 매우 다양하고 연구들마다 약간의

차이가 있다.

선행연구자(이철영, 1991; 이성식, 2006; 김완석

2005 재인용)에 따라 감성적 태도를 나타내는 척도를

긍정감성과 부정감성, 호의적 비호의적으로 나누어

‘싫은, 좋은’, ‘호감적인, 비호감적인’, ‘기분이 좋다,

나쁘다’, ‘비호의적이다, 호의적이다’, 등으로 분류하였

다. Edell & Burke(1987)는 광고가 유발하는 감정경험

은 광고효과의 모든 구성체에 직접 또는 간접적으로

영향을 미치는 것으로 주장하면서 감정반응이 제품속

성 신념에 직접 영향을 미치며, 광고가 유발한 감정

은 그 자체로서 상표태도에도 직접 영향을 미친다고

하였다. 제품포장의 시각이미지에 대한 소비자의 감

성경험도 제품태도나 제품 속성에 직접 또는 간접적

으로 영향을 미칠 것으로 예상하면서 감성반응을 측

정하기 위하여 특정한 감정이나 느낌 또는 심미적,

상징성, 쾌락적 감정 등에 대한 긍정소구와 부정소구

방식으로 구성하였다.

2.3 구매의도

구매의도는 상품이나 서비스를 구입하려는 소비자

의 생각이나 계획을 말하지만 일반적으로 사려는 의

사로 환원되어 측정된다(이수범, 김지선과 장병희,

2004). 구매의사 결정과정은 일반적으로 문제인식, 정

보탐색, 대안평가, 구매결정, 구매 후 행동 등 5단계

를 거치게 되지만 소비자의 관여수준에 따라서 정보

처리 형태와 구매결정이 다르게 나타난다(윤훈현 역,

1988). 제품 관여도는 소비자가 어떤 대상이 자신에게

유효한(relevant) 영향을 미친다고 지각하면 그것에

대하여 더 많은 생각과 추론(inference)을 하고 더 많

은 정보를 추구, 탐색하며, 상대적으로 최선의 선택을

지향하는 전략을 쓰는 경향이 있다(하봉준, 1999). 소

비자의 저관여 의사결정의 경우는 정보를 구하지 않

고 바로 구매가 이루어지는 반면, 고관여 의사결정의

경우는 광범위한 정보를 탐색하여 여러 대안을 놓고

평가하여 최선의 선택을 하는 합리적인 구매를 한다

(이종영, 이상환과 김경훈, 1998). 소비자가 구매의도

를 가지고 있다 하더라도 반드시 구매행동을 하지는

않는다. 왜냐하면 소비자는 구매결과에 대하여 사전

에 확인할 수 없기 때문에 다소의 위험(risk)을 느낄

수 있기 때문이다. 소비자의 인지된 위험(perceived

risk)은 제품의 가격, 제품에 대한 불확실성 정도, 소

비자 자신이 내린 의사결정에 대한 확신정도에 따라

다르다. 따라서 마케팅 관리자는 소비자에게 위험을

느끼게 하는 요소를 파악하고 인지된 위험을 줄일 수

있는 마케팅 전략을 전개해야 한다(이종영, 이상환과

김경훈, 1998).

구매의사에 영향을 미치는 요인에 대한 연구는 광

고에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도, 구매의사 사

이의 관계에 대한 것이 있다. Mackenzie, Lutz &

Belch(1986)는 실험연구를 통해 광고에 대한 태도는

직접적으로나 간접적으로 브랜드에 대한 태도에 영향

을 주며, 이것은 다시 구매의향에 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이러한 연구결과는 제품포장에서 시각

이미지에 대한 태도는 직접적으로나 간접적으로 제품

태도에 영향을 주며 이는 다시 구매의도에 영향을 줄

것으로 추론(inference)할 수 있다. 소비자의 행동을

예측하기 위해서는 행동지표로서 행동의도가 활용되

고 있으나, 행동의도를 나타내는 척도로서 제품을 구

매해 보지 않은 사람을 대상으로 할 경우는 구매의도

(Purchase Intention)가 활용된다.

이러한 내용을 바탕으로 본 연구에서는 제품포장

디자인에서 시각이미지의 표현요소에 대한 소비자의

태도를 알아보기 위하여 구매의도를 측정하도록 하였

다.

이상과 같은 이론적 배경을 바탕으로 다음과 같은

연구가설을 도출하였다.



연구가설 1 : 포장의 시각이미지에 대한 인지, 감

성 반응은 제품태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2 : 포장의 시각이미지에 대한 인지, 감

성 반응은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3 : 포장의 시각이미지에 대한 인지, 감

성 반응이 제품태도에 미치는 영향관계에서 문자언어

적 표현과 시각언어적 표현은 조절효과를 나타낼 것

이다.

연구가설 4 : 포장의 시각이미지에 대한 인지, 감

성 반응이 구매의도에 미치는 영향관계에서 문자언어

적 표현과 시각언어적 표현은 조절효과를 나타낼 것

이다.

3. 연구방법

3.1. 실험을 위한 제품포장의 시각이미지 디

자인

본 연구의 목적을 달성하기 위한 실험물의 디자인

은 기존의 비누제품 포장디자인을 참고로 하여 디자

인하였으며, 특정 제품에 대한 사전의 태도 혹은 특

정 제품의 포장디자인에 대한 태도를 통제하기 위하

여 현재 시중에 유통되고 있지 않은 기능성 세안용

비누제품에 대한 포장의 시각이미지를 제작하였다.

기존의 비누제품 포장디자인을 이용할 경우 조사대상

자들에게 그 제품에 대한 사전의 태도가 실험에 영향

을 미칠 수 있기 때문이다.

제품포장의 시각이미지를 문자언어적 표현과 시각

언어적 표현으로 구분하기 위하여 전문가 면접법

(expert interview)을 실시하였다. 전문가는 대학교에

서 시각디자인을 전공하고 5년 이상의 실무경력이 있

는 전문가로서 3인이 참여하였다. 문자언어적 표현과

시각언어적 표현으로 분류된 제품포장의 시각이미지

를 제작하기 위해 기존의 비누제품 포장디자인에 관

한 시장조사를 실시하였으며, 조사된 자료들은 문자

언어적, 시각언어적으로 표현된 국내외 비누 제품 10

점을 선정하여 참고하였으며, 실험물 디자인의 크기

는 기존의 비누제품을 참고로 하였다. 제품포장의 시

각이미지 디자인은 동일한 문자언어적 디자인 3개와

동일한 시각언어적 디자인 3개가 한 세트로 완성되었

다. 실험물은 컬러로 정교하게 인쇄하여 유통되고 있

는 기존 제품의 포장디자인과 질적인 면에서 차이가

없도록 하였다. 실험을 위한 비누제품포장에 대한 디

자인은 <그림1>에 제시하고자 한다.

<그림1> 제품포장 디자인 및 전개도

<문자언어적 디자인>

<시각언어적 디자인>

<문자언어적 디자인 전개도 >

<시각언어적 디자인 전개도 >

3.2. 변수의 조작적 정의와 측정

독립변수로 활용된 시각이미지의 문자언어적 표현

과 시각언어적 표현은 선행연구(이성식, 2006; 박혜련,

2003; 손수경과 조영배, 2009)를 바탕으로 본 연구의

목적에 맞게 다음과 같이 조작적으로 정의하였다. 문

자언어적 표현은 제품명, 슬로건, 그리고 서비스 및

기타 제품과 관련된 내용과 색채를 표현요소로, 시각

언어적 표현요소에는 제품명, 제품이미지, 슬로건, 그

리고 서비스 및 기타 제품과 관련된 모든 내용과 색

채를 표현요소로 하였다.

인지반응은 선행연구(김완석, 2005; 이성식, 2006)

를 바탕으로 소비자가 정보처리과정에서 떠올리게 되

는 개인의 주관적 지식이나 신념으로 정의하고, 소비

자가 시각이미지에 노출된 후 이에 대해 정보처리를

하는 동안 자연스럽게 갖는 생각으로써 ‘설득력이 없

다, 있다’, ‘어렵다, 쉽다’, ‘신뢰감이 없다, 있다’, ‘기

억할 가치가 없다, 기억할 만하다’, ‘상품을 잘 모르겠

다, ‘상품을 잘 알려주고 있다’ 로 구성하였다.

감성반응은 선행연구(이철영, 1991; 이성식, 2006;

김완석, 2005)를 분석하여 본 연구의 목적에 맞게 다



음과 같이 조작적으로 정의하였다. 소비자가 시각이

미지에 노출된 후 이에 대해 정보처리를 하는 동안의

느낌이나 분위기에 관한 것으로서 ‘기분이 나쁘다, 좋

다’, ‘고루하다, 창의적이다’, ‘불쾌하다, 유쾌하다’, ‘비

호의적이다, 호의적이다’, ‘싫다, 좋다’ 등을 측정항목

으로 설정하였다.

제품태도는 소비자의 행동에 가장 큰 영향을 미치

는 요인으로서 선행연구(이학식, 안광호와 하영원,

2004; 이성식, 2006; Batra & Ray, 1983)를 바탕으로

소비자가 제품포장의 시각이미지에 대해 갖는 긍정적

혹은 부정적 감성의 양으로 정의하였다. 따라서 소비

자의 시각이미지에 대한 제품태도의 전반적인 반응을

알아보기 위하여 긍정과 부정의 의미가 나타나는 내

용을 측정항목으로 설정하여 ‘나쁘다, 좋다’, ‘비호의

적이다, 호의적이다’, ‘마음에 들지 않는다, 마음에 든

다’로 구성하였다.

구매의도에 대한 조작적 정의는 선행연구(이성식,

2006; 이수범, 김지선과 장병희, 2004; 김미자, 2003;

한승일, 1997; Mackenzie, Lutz, & Belch, 1986)를 분

석하여 제품이나 서비스를 구입하려는 소비자의 생각

이나 계획으로 정의하고 측정항목을 다음과 같이 설

정하였다. ‘이 제품을 구매하고 싶다, 구매하고 싶지

않다’, ‘주위 사람들에게 이 제품을 추천하고 싶다, 전

혀 그렇지 않다', ’이 제품구매를 고려할 것이다, 전

혀 그렇지 않다'와 ‘이 제품을 구매할 가능성은 매우

낮다, 매우 높다’로 설정하였다. 모든 설문항목은 7점

어의차별화적도(semantic differential scale)를 사용하

였다.

3.3 설문지 조사 및 분석방법

본 연구는 연구문제를 검증하기 위해 2010년 5월

17일부터 5월19일까지 3일동안 강원지역의 관동대학

교 호텔관광학부 학생들의 수업 중에 실험을 실시하

였으며 담당교수의 협조하에 진행되었다. 실험참가자

들은 개발단계에 있는 기능성 세안비누의 시각이미지

디자인을 보고<그림1 참조>, 그리고 조사의 목적과

디자인의도에 대한 설명을 들은 후 설문지를 사용하

여 자기기입법인 설문조사방법으로 조사되었다. 자료

수집을 위한 설문지는 220부를 배포하였으며, 회수한

설문지 가운데 성의가 없거나 신뢰성이 부족한 설문

9부를 제거하여 총 211부를 실증분석에 이용하였다.

연구문제를 검증하기 위해 수집된 자료는

SPSSWIN 15.0 프로그램을 활용하여 분석하였다. 첫

째, 인구통계적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 이

용하였고, 둘째, 연구문제 검증에 앞서 측정 항목의

공통요인을 파악하고 변수구성의 타당성을 위하여 요

인분석(Factor analysis)과 신뢰도 분석(Reliability

test)을 실시하였으며, 셋째, 포장디자인 요인이 제품

태도와 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 다

중회귀분석Regression)을 활용하였고, 넷째, 포장디자

인에 대한 인지반응과 감성반응이 제품태도와 구매의

도에 미치는 영향관계에서 문자언어적표현, 시각언어

적 표현에 의한 조절효과를 분석하기 위하여 계층적

회귀분석(HRA)을 실시하였다.

4. 실증분석 결과

4.1. 실험참가자의 인구 통계적 특성

본 연구의 조사대상자의 특성은 남자 121명(57.3%)

여자 90명(42.7%)이며, 연령별로는 10대 145명(68.7%)

20대 64명(30.3%) 40대 2명(0.9%)로 나타났다. 학력은

대학교 재학중인 1학년 1명(0.5%) 2학년 79명(37.4%)

3학년 71명(33.6%) 4학년 60명(28.5%)로 나타났다.

4.2. 척도의 타당성 및 신뢰도 검증

설문 항목이 다문항(multi-items)으로 구성되었기

때문에 문항간의 공통요인을 파악하고 변수구성의 타

당성을 검증하기 위해 주성분분석 추출모델과 베리맥

스 회전방식(varimax rotation)을 사용하여 요인분석

을 실시하였다. 요인적재량(factor loading)의 기준은

0.4로 설정하였고(Goodman, Dolan, Morrison &

Daniels, 2005; Muilenburg & Berge, 2005), 신뢰도

검증을 위해 크론바하 알파(Cronbach's α)의 값은 일

반적으로 채택하고 있는 0.6(Hair, Bush & Ortinau,

2000)을 기준점으로 설정하였다. <표1>에서 보는 바

와 같이 포장의 시각이미지에 대한 인지적 반응과 감

성적반응의 요인분석결과 요인적재량이 고유값

(eigen-value)이 1보다 높게 나타났고, 크론바하알파도

.80이상으로 높게 나타났으며 요인의 분산은 62.70%

의 설명력을 나타냈다.



종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t값 p

제품

태도

(상수) 1.042 .287 3.634 .000

인지반응 .332 .067 .332 4.949 .000**

감성반응 .527 .080 .443 6.600 .000**

R2=.511 수정된R2=.506 F=108.745 p=.000**

<표1> 인지․감성반응에 관한 요인 및 신뢰도분석

요인 변수
요인

적재량

아이겐

값
분산율

신뢰

도

인지

반응

설득력이 없다 / 설득력이

있다.
.806

5.344 52.44% .850

어렵다 / 쉽다 .770

신뢰감이 없다 / 신뢰감이

있다
.767

기억할 가치가 없다 /

기억할 만하다
.715

상품을 잘 모르겠다 /

상품을 잘 알려 주고 다
.595

감성

반응

기분이 나쁘다 /기분이좋다 .826

1.027 10.26% .845

고루하다 / 창의적이다 .782

불쾌하다 / 유쾌하다 .745

비호의적이다 /호의적이다 .667

싫다 / 좋다 .590

<표2>에 나타나 있듯이, 소비자태도에 관한 총 6

개의 문항을 분석하여 2개의 요인을 추출하였다. 요

인의 분산은 85.504%의 설명력을 나타냈다. 요인분석

결과 요인적재량 고유값(eigen-value)이 1보다 높게

나타났고, 각 요인에 대한 내적 일관성 검정에서는

크론바하알파 값이 0.80이상으로 나타나 매우 높은

내적 일관성을 가지고 있는 것으로 나타났다

(Nunnally & Berstein, 1994).

<표2> 소비자태도에 관한 요인분석 및 신뢰도분석

요인 변수
요인

적재량

아이겐

값

누적분산

비율

신뢰

도

제품

태도

비호의적이다 /호의적이다 .903

4.019 66.98% .920마음에 들지 않는다 / 마음

에 든다
.892

나쁘다 / 좋다 .866

구매

의도

이 제품을 구매할 가능성은

매우 낮다 / 매우 높다
.892

1.111 18.52%
.905이 제품을 구매 하고 싶지

않다 / 구매하고 싶다
.884

주위 사람들에게 이 제품을

추천할 가능성은 매우 낮다

/ 매우 높다

.857

4.3 포장디자인이 제품태도와 구매의도에 미

치는 영향

4.3.1 포장디자인의 인지반응과 감성반응이 제

품태도에 미치는 영향

포장디자인의 인지반응과 감성반응이 제품태도에

미치는 영향을 분석하기 위하여 다중회귀분석을 실시

한 결과, <표3>과 같이 인지반응에 대한 베타계수

.332(t=4.949, p=.000), 감성반응에 대한 베타계수

.443(t=6.600, p=.000)으로 나타나 두 요인 모두가 제

품태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(p<0.01).

<표3> 포장디자인이 제품태도에 미치는 영향

*p<0.05, **p<0.01

4.3.2 포장디자인의 인지반응과 감성반응이 구

매의도에 미치는 영향

포장디자인의 인지반응과 감성반응이 구매의도에

미치는 영향을 분석하기 위하여 다중회귀분석을 실시

한 결과, <표4>와 같이 인지반응에 대한 베타계수

.377(t=5.393, p=.000), 감성반응에 대한 베타계수

.368(t=5.257, p=.000)로 나타나 인지반응 및 감성반응

모두가 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다(p<0.01).

<표4> 포장디자인이 구매의도에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t값 p

구매

의도

(상수) -.608 .354 -1.716 .088

인지반응 .448 .083 .377 5.393 .000**

감성반응 .519 .099 .368 5.257 .000**

R2=.470 수정된R2=.465 F=92.140 p=.000**

*p<0.05, **p<0.01

4.3.3 포장디자인과 제품태도, 구매의도의 영향관계에

서 문자언어적 표현․시각언어적 표현의 조절효과 분

석

포장디자인의 인지반응과 감성반응이 제품태도에

미치는 영향관계에서 문자언어적 표현․시각언어적

표현의 조절효과를 검증하기 위하여 계층적 회귀분석

(HRA)을 실시하였다. 위계적 회귀분석은 다중 회귀

분석의 일종으로, 여러 개의 독립변수들이 종속변수

에 영향을 미치는데 있어서, 종속변수에 가장 큰 영

향력을 미치는 독립변수와 두 번째로 영향력을 미치

는 독립변수 등 독립변수의 상대적 영향력의 크기를



모형
변수 β t값 R2 수정

된R2 △R2 F

1
인지반응 .332 4.949*

.511 .506 108.745
감성반응 .443 6.600*

2

인지반응 .312 4.708*

.531 .524 .020 8.628
감성반응 .402 5.961*

시각언어적

표현
.151 2.937*

3

인지반응(A) .426 2.023*

.534 .522 .003 .648

감성반응(B) .430 1.919

시각언어적

표현(D)
.358 1.628

A⨯D -.222 -.598

B⨯D -.073 -.160

종속변수: 제품태도

순서대로 파악하는 분석을 일컫는다(송지준, 2010).

여기서 조절변수란 독립변수와 종속변수 사이의 관계

를 체계적으로 변화시키는 일종의 독립변수라고 할

수 있다.

다음과 같이 포장디자인과 제품태도간의 관계에서

문자언어적 표현이 조절효과를 갖는가에 대하여, 1단

계에서는 인지반응, 감성반응을 투입, 2단계에서는 추

가로 조절변수인 문자언어적 표현을 투입, 3단계에서

는 추가로 독립변수의 평균 중앙값과 조절변수의 평

균 중앙값의 상호작용효과를 투입하였고, 각 조사단

계의 설명력 변화(△R2)가 통계적으로 유의하게 증가

하는 지를 알아보았는데 결과는 <표5>와 같다.

문자언어적 표현의 조절효과 분석결과, 포장디자

인요인과 제품태도가 회귀식에 들어 갔을 때 설명력

(R2)은 .511이었으며, 문자언어적 표현이 투입되었을

때 .523로 회귀식에서 1.2% 설명력이 증가되었다. 그

리고 3단계에서 포장디자인요인과 제품태도간의 관계

에서 문자언어적 표현이 상호작용효과로 추가되었을

때 설명력은 .534로 전 단계보다 1.0%의 R2의 증가가

있었으나, 유의수준(p<0.05)에서 인지반응 β=.206

(t=.618), 감성반응 β=-.764(t=-1.849)이 포장디자인과

제품태도간에서 조절효과가 없는 것으로 나타났다.

<표5> 포장디자인과 제품태도에 대한 문자언어적 표

현의 조절효과

모형 변수 β t값 R2 수정

된R2 △R2 F

1
인지반응 .332 4.949*

.511 .506
108.745

감성반응 .443 6.600*

2

인지반응 .299 4.387*

.523 516 .012 5.183감성반응 .431 6.454*

문자언어

적 표현
.118 2.277*

3

인지반응

(A)
.190 1.130

.534 .522 .010 2.301

감성반응

(B)
.752 4.060*

문자언어

적 표현(C)
.569 2.510*

A⨯C .206 .618

B⨯C -.764 -1.849

종속변수: 제품태도

*p<0.05

<표6>에 나타나 있듯이, 포장디자인과 제품태도에

대한 시각언어적 표현의 조절효과 검증을 위해, 1단

계에서는 인지반응, 감성반응을 투입, 2단계에서는 추

가로 조절변수인 시각언어적 표현을 투입, 3단계에서

는 추가로 독립변수인 평균 중앙값과 조절변수의 평

균중앙값의 상호작용 효과를 투입하였다. 각 조사단

계의 설명력의 변화(△R
2
)가 통계적으로 유의하게 증

가하는지를 알아보았다. 포장디자인과 제품태도간의

조절효과 분석 결과, 인지반응과 감성반응이 회귀식

에 들어갔을 때 문자언어적 표현이 조절효과를 갖는

가에 대하여(R
2
)은 .511이었으며, 시각언어적 표현이

투입되었을 때 .531로 회귀식에서 2.0% 설명력이 증

가되었다. 그리고 3단계에서 포장디자인요인과 제품

태도간에서 시각언어적 표현이 상호작용효과가 추가

되었을 때 설명력은 .534로 전단계보다 0.3%의 R
2
의

증가가 있었다. 그러나 유의수준(p<0.05)에서 인지반

응 β=-.222(t=-.598), 감성반응 β=-.073(t=-.160)은 포장

디자인과 제품태도간에서 조절효과가 없는 것으로 나

타났다.

<표6> 포장디자인과 제품태도에 대한 시각언어적 표

현의 조절효과

*p<0.05

또한 <표7>과 같이 포장디자인과 구매의도에 미

치는 영향을 분석한 결과, 1단계에서는 인지반응, 감

성반응을 투입, 2단계에서는 추가로 조절변수인 문자

언어적 표현을 투입, 3단계에서는 상호작용효과를

투입하였고, 각 조사단계의 설명력 변화(△R2)가 통계

적으로 유의하게 증가하는 지를 알아보았다.

문자언어적 표현의 조절효과 분석결과, 포장디자

인과 구매의도가 회귀식에 들어 갔을 때 설명력(R
2
)

은 .470이었으며, 문자적언어 표현이 투입되었을 때

.473로 회귀식에서 0.3% 설명력이 증가되었다. 그리고

3단계에서 포장디자인과 구매의도간의 관계에서 문자

언어적 표현의 상호작용효과가 추가되었을 때 설명력

은 .477로 전 단계보다 0.4%의 R2의 증가가 있었으나,

유의수준(p<0.05)에서 인지반응 β=.030(t=.085), 감성

반응 β=-.394(t=-.901)은 포장디자인과 구매의도간에서

조절효과가 없는 것으로 나타났다.



모형 변수 β t값 R2 수정

된R2 △R2 F

1
인지반응 .377 5.393*

.470 .465 92.140
감성반응 .368 5.257*

2

인지반응 .361 5.036*

.473 .465 .003 1.139감성반응 .362 5.153*

문 자 언 어 적

표현
.058 1.067

3

인지반응(A) .339 1.896

.477 .464 .004 .765

감성반응(B) .527 2.690*

문 자 언 어 적

표현(C)
.346 1.442

A⨯C .030 .085

B⨯C -.394 -.901

종속변수: 구매의도

모

형

변수 β t값 R2 수정

된R2 △R2 F

1
인지반응 .377 5.393*

.470 .465
92.140

감성반응 .368 5.257*

2 인지반응 .368 5.241* .474 .466 .004 1.603

감성반응 .349 4.886*

시각언어적

표현
.069 1.266

3

인지반응

(A)
.101 .458

.486 .474 .012
2.447

(.089)

감성반응

(B)
.821 3.486

시각언어적

표현(D)
.484 2.095

A⨯D .474 1.219

B⨯D -1.012 -2.117*

종속변수: 구매의도

<표7> 포장디자인과 구매의도에 대한 문자언어적 표

현의 조절효과

*p<0.05

그러나 <표8>에 나타나 있듯이, 포장디자인과 제

구매의도에 대한 시각언어적 표현의 조절효과 검증을

위해, 1단계에서는 인지반응, 감성반응을 투입, 2단계

에서는 추가로 조절변수인 시각언어적 표현을 투입,

3단계에서는 추가로 독립변수의 평균 중앙값과 조절

변수의 평균중앙값의 상호작용 효과를 투입하였다.

각 조사단계의 설명력 변화(△R2)가 통계적으로 유의

하게 증가하는 지를 알아보았는데 결과는 <표8>와

같다.

시각언어적 표현의 조절효과 분석결과, 포장디자

인과 제품구매의도가 회귀식에 들어 갔을 때 설명력

(R
2
)은 .470이었으며, 시각적 표현이 투입되었을 때

.474로 회귀식에서 0.4% 설명력이 증가되었다. 그리고

3단계에서 포장디자인요인과 제품구매의도간의 영향

관계에서 시각언어적 표현의 상호작용효과가 추가되

었을 때 설명력은 .486로 전 단계보다 1.2%의 R
2
의

증가가 있었다. 유의수준(p<0.05)에서 감성요인 β

=-1.012(t=-2.117)이 포장디자인과 제품태도간에서 조

절효과가 있는 것으로 나타났다. 이는 제품포장의 시

각디자인에서 소비자태도의 감성반응이 긍정적이면

제품구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 기존의 연

구결과와 일치하는 것이다.

<표8> 포장디자인과 구매의도에 대한 시각언어적 표

현의 조절효과

*p<0.05

5. 결론 및 시사점

본 연구는 제품의 얼굴이며 정보전달매체이자 말

없는 세일즈맨으로서 소매점비즈니스에서 마케팅을

위한 중요한 커뮤니케이션 수단인 제품포장의 시각이

미지를 통해 제품태도와 구매의도에 영향을 주는 관

계를 파악해 보는 것이었다. 또한 본 연구는 강원지

역의 관동대학교 호텔관광학부 재학생을 대상으로,

대중적으로 유통되고 있는 기존 제품에 대한 인지도

가 본 연구에 영향을 미칠 수 있기 때문에 실험의 신

뢰도를 높이기 위해 개발단계에 있는 제품의 디자인

을 노출하고 설문지를 배포하여 총 211부를 실증분석

하였다는 점에 의의가 있다.

본 연구의 분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 제품포장의 시각이미지인 문자언어적 표현

과 시각언어적 표현에 대한 인지반응, 감성반응이

제품태도 및 구매의도에 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이러한 분석결과는 포장디

자인의 시각이미지가 광고 자극물로서 소비자가 우연

이든 의도적이든 시각이미지에 노출되면 인지하게 되

고 흥미를 느끼게 되어 제품의 내용을 자세히 살펴보

고 제품구매동기를 유발시켜 구매에 영향을 미칠 수

있다는 점을 시사하는 것이다.

둘째, 포장디자인이 제품태도에 영향을 주는 과정

에서 문자언어적 표현과 시각언어적 표현은 조절효과

가 없는 것으로 분석되었다. 즉, 포장디자인과 제품태

도간에는 문자언어적표현, 시각언어적 표현이 영향을

주지 못하는 것으로 나타났다.

셋째, 포장디자인에 대한 인지반응, 감성반응이 구

매의도에 영향을 주는 과정에서 감성반응의 시각언어

적 표현이 조절변수로 작용하는 것을 확인하였다. 이

는 제품이 소비자에게 구매되기 위해서는 문자언어적

표현보다는 시각언어적 표현이 더 중요하다는 것으로



해석할 수 있다. 하코자키 소이치(오세진역, 1990)는

광고에서 소비자는 시각적 소구를 심미적이고 감성적

인 것으로 지각하는데, 일반적으로 감성적 소구에는

비언어적 광고가 효과적 이라는 주장을 지지한 것이

다. 또한 Conger(1998)는 소비자가 어떤 의사결정을

내릴 때 논리적 사고에 의해 결정한다고 믿는 경향이

있지만 실질적으로는 감성적 동기가 중요한 변수로

작용한다는 연구결과와 일치한다. 비누제품의 포장에

서 시각언어적 표현은 소비재의 매우 중요한 정보제

공과 촉진활동이 될 수 있다는 점을 시사하는 것이

다. 소비재에 대한 위험을 감소시키면 구매의도는 증

대될 수 있다. 상품이 오랫동안 소비자들에게 알려지

게 되고 구매된다면 장기적으로는 경험재가 탐색재화

된다는 연구결과(Klein, 1998)와 같이 소비제품도 소

비자들에게 알려지게 되면 장기적으로는 소비재가 탐

색재화 되는 상태로 변화할 것이다.

본 연구는 최근 들어 디자인에 대한 연구가 마케

팅 측면에서 증가하고 있으나 극히 소수에 한정되어

있어 시각디자인과 관련된 마케팅전략에 기여할 것으

로 기대된다. 또한 시각디자인에 대한 실무적 측면에

서는 포장디자이너는 시각적인 창의력은 물론 마케팅

관점에서 종합적인 전략이 중요하다는 것을 인식시키

는데 기여할 것으로 기대한다.

이러한 기대에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같

은 몇 가지 한계점을 갖고 있다. 일반적으로 제품의

수명주기에 따라 소비자의 반응이 다르게 나타날 수

있으나 본 연구에서는 제품이 시중에서 대중적으로

유통되고 있는 것이 아니고, 개발단계에 있는 제품을

연구대상으로 하였고, 조사도 특정지역의 특정대학교

학생들을 대상으로 하였기 때문에 본 연구의 결과를

일반화 하는데 한계가 있다. 향 후 연구는 개발단계

에 있는 제품과 유통되고 있는 제품을 구분하여 제품

종류에 따른 지역 간 또는 성별에 따른 반응을 비교

분석해 본다면 매우 흥미있는 결과가 나올 것으로 보

인다.
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