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The Effect of Global Cosmetic Companies' Product Package Design

on Consumers' Purchase Intentions

Hwang, Mi Suk

Department of International Commerce & Logistics,
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of global cosmetic

companies’ product package design on consumers’ purchase intentions.

Cosmetics are one of the most commonly exported items from Korea. Korean

BB cream has contributed greatly in making Korean cosmetics popular in the

global cosmetic market. This study classifies the BB cream package design

into visual factors (size and shape) and informational factors (brand name,

valid date). It focuses on the relationship between those factors and the

consumers’ purchase intentions. In addition to this, it also focuses on

whether the cosmetic’s service quality (reliability) gives a positive effect to

the consumers’ purchase intentions. The results of the analysis showed that

out of the visual factors both the size and shape of the package design had

a strong relationship with the consumers’ purchase intentions. However, out

of the informational factors of the package design, only the brand name had

a strong relationship with the consumers’ purchase intentions. In addition, it

turned out that the cosmetic’s service quality (reliability) gives a positive

effect to the consumers’ purchase intentions. Finally, this study also

discusses the theoretical and managerial implications of the study and

provides suggestions for the future studies.

Key Words: cosmetic package design, purchase intentions, service quality,

perceived value
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경과 목적

우리나라는 화장품의 수출이 수입보다 더 많은 국가로 화장품은 우리나

라 무역 수출품 중 인기 있는 품목 중의 하나이다. 전 세계에서 한국 화장

품을 수입하는 국가의 수가 129개국에 달하며(Koreanet, 2014), 지난 5년간

한국 화장품의 수출은 3배 이상 증가하였다(Korea Herald, 2016).

이러한 한국 화장품의 해외 수출 증가에 일등공신 역할을 한 것이 바로

BB크림이다. BB크림(Blemish Balm)은 화장품 사용자 사이에 반드시 소유

해야할 아이템 중 하나로 1957년 독일에서 피부과 시술 후 사용하는 약용

목적으로 개발된 제품으로 2000년대 중반 국내 화장품 업계에서 메이크업

과 스킨케어기능(미백, 주름개선, 자외선 차단)을 조합하여 고기능성 메이

크업 제품으로 재해석하여 상품화하였다(Beauty Hankook, 2012). BB크림

은 사용이 간편하고 편리하여 지난 10년간 국내 시장뿐만 아니라 수출을

통해 아시아 전역에서 큰 인기를 끌며 주요한 사업으로 자리매김해왔으며

한국 화장품을 세계에 알리는데 기여하였다(CMN, 2016). 그러나 2010년

이후 인지도 높은 해외 유명 화장품 브랜드가 한국의 BB크림을 모방하여

자체 BB크림을 생산하여 판매함에 따라(Meltzer, 2014) 국내 화장품 기업

들은 한국의 BB크림에 대한 기세를 이어가고 경쟁우위를 유지해야만 하는

입장에 놓여 있다.

이렇듯 경쟁이 심한 시장 환경에서 포장디자인은 자사의 제품을 타 경쟁

사의 제품과 구분시켜줌으로써 제품인식에 도움을 준다(Berkowitz, 1987).
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또한 소비자 구매결정의 73%가 판매시점에 이루어짐에 따라 포장디자인은

판매시점에서 중추적인 역할(a pivotal role)을 한다(Connolly and Davison,

1996).

초기의 포장은 제품을 쉽게 운반하고 손상으로부터 제품을 안전하게 보

호하기 위한 필요에 의해 시작되었으나, 오늘날 포장은 제품의 유통뿐만

아니라 마케팅 수단으로서도 매우 중요하다(Dibb et al., 2006). 즉 포장디

자인은 제품을 차별화하고, 브랜드 로열티를 창출하며, 프리미엄 가격 형성

및 심화된 경쟁으로부터 제품을 보호하는데 도움을 준다(Henderson et al.,

2003; Hutton, 1997).

따라서 전 세계 소비자를 대상으로 수많은 브랜드가 형성되어 있는 글로

벌 화장품 시장에서 제품의 포장디자인을 통하여 소비자의 시선을 끌고 타

제품과의 차별화를 통하여 경쟁우위를 확보할 수 있다(Rundh, 2005).

화장품의 포장디자인을 다룬 기존의 여러 연구는 화장품 포장디자인의

시각적 요소 혹은 용기디자인의 선호도에 대한 단편적인 분석이 주를 이루

며 소비자를 대상으로 한 포장디자인의 구매의도에 대한 실증연구는 드물

다. 더욱이 포장디자인이 소비자의 구매의도에 미친 영향에 대한 기존 연

구의 대부분은 식품 혹은 음료 제품에 국한되어 있어 화장품의 포장디자인

이 구매의도에 미치는 영향에 대하여 접근한 연구는 찾아보기 힘든 실정이

다.

본 연구는 다음과 같이 기존연구의 한계점을 보완하여 차별성을 두고자

한다. 먼저, 화장품의 포장디자인에 대한 대부분의 선행 연구는 국내외 화

장품의 시각적 요소 혹은 용기디자인의 선호도 분석에만 초점을 맞추었으

나 본 연구에서는 화장품 포장디자인이 소비자 구매의도에 미치는 영향에

대하여 살펴보고자 한다.

둘째, 포장디자인이 소비자에게 미치는 효과에 대한 기존연구의 대부분
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은 식품 혹은 음료 제품에 국한되어 있으므로 본 연구에서는 글로벌 화장

품을 대상으로 포장디자인에 대한 효과를 다루고자 한다. 따라서 매출액

기준 2014년 세계 100대 화장품 기업 중 순위 1위 프랑스 로레알의 로레알

파리(L'OREAL Paris), 4위 미국 에스티로더사의 바비브라운(Bobbibrown)

그리고 국내1위(세계 14위) 한국 아모레퍼시픽의 설화수(Sulwhasoo)의 화

장품 중 BB크림을 선정하고자 한다.

셋째, 기존 연구에서 화장품의 포장디자인을 시각적, 정보적 요인으로 구

분하여 진행한 연구는 찾아보기 힘든 실정이다. 따라서 본 연구에서는 화

장품의 포장디자인을 소비자의 시선을 사로잡는 시각적 요인과, 소비자에

게 제품 정보를 획득할 수 있는 경로를 제공하는 정보적 요인으로 구분하

여 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대하여 연구를 진행하고자 한다.

궁극적으로 본 연구는 글로벌 BB크림의 포장디자인을 시각적 요인(크기,

형태), 정보적 요인(브랜드명, 사용기한)으로 구분하여 소비자의 구매의도

에 미치는 영향에 대하여 살펴보고, 화장품의 서비스 품질(신뢰성)이 구매

의도에 미치는 영향과 통제변수로서 화장품의 지각된 가치(감정적, 경제적

가치)가 구매의도에 미치는 영향에 대하여 이론적으로 탐색하고 실증적으

로 검증하는 것을 목표로 하고 있다.

1.2 연구범위와 구성

본 연구는 글로벌 화장품 중 BB크림을 대상으로 BB크림 포장디자인의

시각적, 정보적 요인이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대한 가설 세

가지와 화장품의 서비스 품질(신뢰성)이 소비자의 구매의도에 미치는 영향
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에 대한 가설 한 가지를 검증하기 위해 153명의 국내 여성을 대상으로 한

설문조사를 활용하여 다중회귀분석(multiple regression analysis)을 실시하

였다.

본 연구의 실증분석에 이용된 자료는 약 1개월 간 온·오프라인 설문조사

를 통해 수집하였으며, 수집된 자료에 대해 신뢰성과 타당성 검증, 무응답

편의 검증, 동일방법 편의 검증, 상관관계 분석 등을 실시하였다. 이상의

분석은 SPSS 통계 패키지를 이용하여 수행하였다.

본 연구는 총 6개의 장으로 구성되어 있으며, 각 장의 내용은 다음과 같

다.

제1장에서는 본 연구를 수행하게 된 배경과 목적을 제시한 후, 연구의

범위 및 구성에 대해 기술하였다.

제2장에서는 본 연구와 관련된 기존 문헌을 검토하였는데 구체적으로 포

장의 개념, 포장의 중요성, 포장디자인의 시각적·정보적 요인 등 본 연구의

이론적 배경과 관련되어 있는 기존 문헌을 분석하였다. 또한 구매의도, 서

비스 품질, 지각된 가치의 개념과 특징에 대해 살펴보았다.

제3장에서는 본 연구의 가설을 설정하고, 그에 따른 연구 모형을 제시하

였다.

제4장에서는 표본의 선정 방법, 자료의 수집 방법 및 변수의 측정방법

등 본 연구의 연구 방법에 대해 서술하였다.

제5장에서는 표본의 현황, 상관관계 분석, 회귀분석 결과, 추가 분석 결

과 등 실증분석 결과를 제시하였다.

제6장은 본 연구에 대한 결론을 제시하며 실증분석 결과를 정리하고, 학

문적, 실무적 시사점을 서술하였으며, 마지막으로 본 연구의 한계점과 향후

연구방향에 대해 언급하였다.



- 5 -

Ⅱ. 기존 문헌 검토

2.1 포장디자인의 역할

2.1.1 포장디자인의 개념 및 기능

포장(package)은 제품을 담거나 보호·보존하는 등 제품 자체와 직접 접

촉하는 용기로 제품의 취급 및 상품화를 용이하게 한다(Giovannetti 1995:

Ampuero and Vila, 2006에서 재인용). 즉 포장은 본래 상품의 파손을 막고

상품을 보호하며 운반의 편의를 제공하기 위하여 고안된 것이었다.

Kotler(2002)는 포장의 단계에는 1차적, 2차적, 유통으로 나누어진다고 하

였다. 1차적 포장은 제품을 담고 있는 용기를 말하며, 2차적 포장은 제품을

감싸고 있는 것으로 판지상자와 같이 버려지는 것, 유통 포장이라 함은 제

조사로부터 벌크상태의 제품을 규격화하여 유통이 가능하도록 운송하는 것

이라 하였다.

이렇듯 초기의 포장은 제품을 쉽게 운반하고 손상으로부터 제품을 안전

하게 보호하기 위한 필요에 의해서 시작되었으나 현대에는 제품의 보호기

능 이외에도 사용의 편의성과 제품의 정보를 전달해주는 기능을 가지고 있

다(Smith and Taylor, 2004).

포장디자인을 구성하는 요소에는 형태, 크기, 재질, 색상, 디자인(사진,

로고, 슬로건 등)이 있으며, 포장디자인은 포장을 구성하는 요소들을 전략

적으로 계획한다는 의미가 있다(Orth and Malkewitz, 2006). 이러한 포장

의 구성 요소들은 제품의 정체성 즉 제품의 아이덴티티(product identity)
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를 잘 보여주며, 소비자는 포장과 제품을 동일시한다. 그러므로 소비자는

티파니 보석 상자, 코카콜라 병 혹은 캠벨 수프 캔 등과 같은 제품을 보면

포장 자체가 제품을 상징하는 것으로 인식한다.

2.1.2 포장디자인의 중요성

경쟁이 심한 시장 환경에서 포장디자인은 자사의 제품을 타 경쟁사의 제

품과 구분시켜줌으로써 제품인식에 도움을 준다(Berkowitz, 1987). 즉 포장

디자인은 제품을 차별화하고, 브랜드 로열티를 창출하며, 프리미엄 가격 형

성 및 심화된 경쟁으로부터 제품을 보호하는데 도움을 준다(Henderson et

al., 2003; Hutton, 1997). 또한 소비자 구매결정의 73%가 판매시점에 이루

어진다. 이것이 의미하는 바는 포장디자인이 판매시점에서 중추적인 역할

(a pivotal role)을 한다는 것을 함축한다(Connolly and Davison, 1996).

이렇듯 포장은 제품과 브랜드에 가치를 부여하는데 도움을 주며

(Prendergast and Pitt, 1996), 다수의 학자들은 마케팅 도구로서의 포장의

중요성에 대하여 연구하였다. Rundh,(2005)의 연구에 따르면 포장의 다기

능은 유통과정에서 제품의 내용물을 보호하는 장치의 기능뿐만 아니라 마

케팅 믹스에 더 중요한 도구로서의 기능을 한다고 하였다. 또한 Kotler et

al.,(2005)는 좋은 포장디자인은 소비자의 시선을 끌며 목표 시장에서 강한

경쟁우위를 확보할 수 있다고 주장하였다.

또한 “소매점 선반에 증가된 경쟁과 혼잡(increased competition and

clutter)은 포장이 제품의 시선을 끌게 하고 판매를 창출하는 세일즈 업무

의 역할을 수행해야함을 의미하는 것"(Kotler, 2002: 212)이며, Smith and

Taylor(2004: 549)는 이러한 Kotler(2002)의 생각에 동의하며 “포장은 침묵

의 세일즈맨이다. 처음에 시각적으로 소비자의 주의를 끌고 나면 포장의
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존재를 희미해지게 만든 뒤 제품의 혜택이 우선되도록 해야 한다(fade into

the background and let the benefits come forward)”고 주장하였다.

한편, 판매 관점에서의 포장의 효과에 대한 연구도 많이 다루어졌다.

Chandon(2012)은 포장의 중요성을 예를 들며 펩시가 트로피카나의 제품

포장을 다시 디자인한 후 펩시의 매출이 20% 감소하였음을 언급하였고,

Hamner(2006)의 연구에서는 크리넥스 회사가 티슈박스를 직사각형에서 타

원형으로 디자인을 변경한 후 전년 대비 매출이 두 배가 된 예를 보여주었

다.

뿐만 아니라 포장은 제품에 대한 소비자의 인식에 영향을 줄 수 있다.

Hine(1995: Ferreira and Capelli, 2012에서 재인용)은 소다 음료 라벨의 색

상을 변경하면 제품의 맛에 대한 소비자의 생각이 바뀐다고 하였다. 또한

McDaniel and Baker(1977: Ferreira and Capelli, 2012에서 재인용)는 감자

칩의 봉지를 여는 용이성이 감자칩의 맛에 대한 소비자의 의견에 영향을

준다고 하였다.

앞서 언급한 여러 연구에서 볼 때 포장이 제품의 판매 및 인식에 중요한

영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다. 이러한 여러 연구를 통하여 포장의 중

요성이 밝혀짐에 따라 포장의 후속 연구에서는 다음과 같이 포장의 어떠한

측면이 중요한가에 대한 연구로 이어지게 되었다.

첫째, 포장의 기술적 측면에서 중요성을 살펴본 연구로 Silayoi and

Speece(2004)는 인스턴트 카레 포장의 속성이 구매결정에 미치는 효과를

연구하였다. 그 결과, 열기 쉬운 봉지와 같은 고급 패키지 기술을 통해 편

리함과 사용 편의성의 메시지를 준 포장이 소비자의 제품 구매에 가장 중

요한 요소라는 점을 발견하였다. 이러한 요소는 제품 구매 가능성의 약

32%를 차지하였고 다른 요인으로는 형태, 정보, 색상 및 그래픽과 정보의

중요성은 19% 내지 15%로 비슷한 수준인 것으로 밝혀냈다.



- 8 -

둘째, 포장의 시각적 측면에서 중요성 살펴본 연구로 Raghubir and

Greenleaf(2006)는 직사각형 포장에 대한 소비자 선호도 효과를 연구하였

다. 연구 결과, 콘서트 티켓의 경우 직사각형의 크기는 제품에 대한 소비자

의 인식 및 관련 제품의 구매의도에 영향을 미칠 수 있다고 주장하였다.

또한 Underwood et al.,(2001)은 베이컨, 사탕 및 마가린 포장의 그림 효과

를 연구하였다. 이를 위해 각 제품에 대해 두개의 그룹으로 나누고, 한 그

룹에는 사람들에게 잘 알려진 친숙한 브랜드의 포장에 그림을 넣고 또 다

른 한 그룹에는 사람들에게 익숙하지 않은 브랜드의 포장에 그림을 넣었

다. 연구 결과, 사람들에게 익숙하지 않은 브랜드의 포장에 그림이 들어간

경우가 가장 효과가 있는 것으로 나타났다.

셋째, 포장의 정보적 측면에서 중요성을 살펴본 연구로 Underwood and

Ozanne(1998)는 소비자에게 식품과 음료 패키지에 있는 정보를 보다 효과

적으로 전달하는 방법을 연구하였다. 연구 결과, 구입 후 패키지에 있는 정

보가 사실이 아닌 것을 알았을 때 소비자는 ​​실망을 느낀다는 점을 밝혀냈

다. 아울러 Chandon(2012)은 소비자 기대에 관하여 식품 패키지의 건강과

영양 메시지의 효과를 발견하였다. 또한 패키지의 형태 및 크기가 소비자

에게 어떠한 영향을 미치는가에 대해 연구한 결과, 소비자는 정보적 단서

가 있는 포장의 음식이 동일한 실제 음식보다 더 건강할 것이라고 생각한

다는 것을 밝혀냈다.

2.1.3 포장디자인의 시각적·정보적 요인

선행 연구 결과, 포장디자인의 역할은 크게 시각적 요인과 정보적 요인

으로 구분되며 관련 연구는 다음과 같다.

Silayoi and Speece(2004)는 소비자의 의사결정에 영향을 미칠 수 있는
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포장의 다양한 요인들을 시각적 요인과 정보적 요인의 두 그룹으로 구분하

였다. 시각적 요인은 그래픽, 색상, 크기, 모양 등을 포함하는 한편 정보적

요인은 제품 정보 및 기술 이미지가 포함된다고 하였다.

Ampuero and Vila(2006)의 연구에서도 포장디자인 요소를 두 그룹으로

구분하였으며 첫 번째 그룹은 색상, 타이포그래피, 모양, 이미지를 포함한

그래픽 요소이며 두 번째 그룹은 모양, 크기 및 재료와 같은 것이 포함된

구조적 요소이다.

Butkeviciene, Stravinskiene, and Rutelione(2008)은 포장디자인 요소를

언어적 요소 및 비언어적 요소로 구분하고 언어적 요소로는 이름, 브랜드

및 정보를 포함하며 비언어적 요소는 컬러, 형태, 크기, 그래픽, 냄새를 포

함한다고 하였다. 또한, Dobson and Yadav(2012)의 연구에서도 언어적 요

소는 브랜드명, 원산지, 회사명 등과 같은 제품 정보들이 해당하며 비언어

적 요소는 글자체, 레이아웃, 색상의 조합, 사진, 이미지 등과 같은 시각적

표현으로서 색상, 패키지 크기와 형태 등이 포함된다고 하였다.

시각적 요인은 소비자가 제품을 눈으로 쉽게 확인하여 해당제품을 인지

할 수 있는 특성으로 제품의 크기, 컬러, 형태, 글자체, 그래픽 요소 등이

있으며, 정보적 요인으로는 소비자가 제품 포장의 라벨의 정보를 통해 얻

을 수 있는 정보를 말하며 브랜드명, 원산지, 가격, 유통기한 등을 포함한

다(주선희, 구동모, 2015).

처음 연구모형을 설계하면서 시각적 요인으로 크기, 형태, 컬러로 구성하

였으며, 정보적 요인으로 브랜드원산지, 브랜드명, 사용기한으로 구성하였

으나 예비조사결과 유의하지 않은 컬러와 브랜드원산지를 제거하였다. 따

라서 본 연구에서는 크기와 형태를 대표적 시각적 요인으로 연구하고자 하

며 브랜드명과 사용기한을 정보적 요인으로 연구하고자 한다.
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2.2 서비스 품질

서비스 품질은 제공되는 서비스의 탁월함(excellence)이나 우월성

(superiority)에 대한 고객의 전반적인 판단이나 태도(Parasuraman et al.,

1988)로 정의된다. 서비스 품질에 대한 고객의 평가는 고객의 기대와 실제

경험한 성과수준의 비교에 의해 측정 가능한 5가지의 차원 즉, 유형성

(tangibles), 신뢰성(reliability), 보증성(assurance), 반응성(responsibility),

공감성(empathy)으로 이루어진다(김성엽, 주혜영, 2007).

서비스 품질에 대한 5가지 차원의 정의는 다음과 같다. 첫째, 유형성은

직원의 옷차림이나 용모, 시설의 편리성 등 물리적 환경 등을 말하며 둘째,

신뢰성은 약속된 서비스를 정확하게 수행할 수 있는 능력을 말하며 셋째,

보증성은 직원의 충분한 지식과 신뢰와 믿음의 정도 넷째, 반응성은 고객

을 돕고 신속한 서비스를 제공하겠다는 의지를 말하고, 마지막으로 공감성

은 고객에 대한 관심이나 친절성을 의미한다(배무언, 이종환, 2009).

Parasuraman et al.(1988)은 Oliver(1980)의 기대-성과불일치 모델

(expectation-performance disconfirmation model)을 근거로 하여 서비스

품질의 측정도구로서 서브퀄(SERVQUAL)을 개발하고, 서비스 품질을 기

대 서비스와 지각된 서비스의 불일치정도라고 정의하였다(조원섭, 2007).

즉, 서비스에 대한 고객의 기대가 이들에게 제공된 지각된 서비스보다 높

으면 고객이 불만족하게 되고 고객의 지각된 서비스가 기대 서비스보다 높

거나 같으면 만족한다는 것을 의미한다.

화장품의 서비스 품질과 관련된 선행 연구로 김용선, 이정민(2014)의 화

장품 판매원의 서비스 품질이 브랜드 만족에 미치는 영향에 관한 연구에서

화장품 판매원의 서비스 품질 요인을 판매원의 외모를 나타내는 유형성,
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서비스 태도와 적절한 전문 지식과 능력을 나타내는 신뢰성으로 도출하여

브랜드 만족에 미치는 요인을 확인한 결과, 화장품 판매원 서비스 품질의

유형성, 신뢰성이 중요한 요인임을 확인하였다.

따라서 본 연구에서는 5가지 차원의 서비스 품질 중 신뢰성에 관하여 연

구하고자 한다. 신뢰성에 관하여 다수의 학자들은 소비자들이 판매자를 신

뢰하지 않으면 구매를 주저하기 때문에 신뢰는 성공적인 상거래의 전제 조

건이라 하였다(Kim et al., 2008).

2.3 지각된 가치

연구자에 따라 지각된 가치의 개념은 다양하게 정의되고 있으나, 가장

보편적으로 사용되고 있는 지각된 가치는 제품의 유용성에 관한 소비자의

전반적인 평가로 정의된다. 여기서 제품의 유용성이라 함은 제품을 위해

소비자가 지불한 것과 그것으로 부터 얻는 것의 차이에 대한 지각을 바탕

으로 하며, 소비자가 제품을 위해 지불한 것에는 금전적 비용뿐만 아니라,

시간과 노력이 포함되고, 얻는 것에는 고품질과 편리함 등이 포함된다

(Zeithaml, 1988).

초기의 지각된 가치에 대한 연구는 경제적 유용성에 집중한 단일차원의

가치에 접근하여 연구되어왔으나, 이후 단일차원의 연구의 문제점을 극복

하기 위하여 경제적인 측면뿐만 아니라 경험적인 측면도 반영할 수 있는

다차원적인 개념으로 제시되었다. 다차원적으로 접근한 지각된 가치는 일

반적으로 두 가지 차원으로 구별되며, 하나는 기능적 차원(개인의 합리적,

경제적 평가)이고 다른 하나는 감정적 혹은 정서적 차원(제품 및 서비스에

의해 유발되는 느낌이나 감정)이다(이경탁 , 구동모, 노미진, 2011).
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Sweeney and Soutar(2001)는 이전의 단일차원의 연구와는 달리 제품이

나 서비스를 구매하는 소비자들의 구매 및 행위의도를 설명하는데 있어 보

다 다차원적인 개념을 제시하였으며, 사회적 가치, 감정적 가치, 가격에 대

한 기능적 가치, 품질에 대한 기능적 가치로 네 가지 차원으로 구분하였다.

한편, 지각된 가치는 고객행동의 다양한 영역들을 설명하는 변수로 연구

되어 왔으며 구매의도 및 재구매 등을 설명하는데 도움을 주었다(Dodds

and Monrce, 1985). 예를 들어 Monroe and Krishnan(1985)과

Zeithaml(1988)의 연구에서 지각된 가치는 구매의도를 유발하는 요인 중

하나로, 제품 구매를 위해 필요한 노력(가격 및 검색시간)과 비교하였을 때

지각된 가치는 상대적 이점 및 제품의 적합성으로부터 비롯되며, 지각된

가치가 높을수록 구매의도와 구매행동으로 이어질 가능성이 더 높다고 주

장하였다.

화장품과 관련하여 지각된 가치를 측정한 연구를 살펴보면 김효진, 이혜

주(2009)는 친환경 화장품의 지각된 가치와 브랜드 선호도가 친환경 화장

품 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 분석을 실시한 연구에서 지

각된 가치와 브랜드 선호도의 요인들이 친환경 화장품 구매의도에 영향을

미친다는 것을 확인하였다. 또한 이강이, 김순심(2012)은 천연 화장품에 대

한 지각된 가치는 구매의도에 영향을 미친다는 것을 발견하였다.

본 연구에서는 Sweeney and Soutar(2001)가 제시한 개념 중 감정적 가

치와 경제적 가치를 통제변수로 살펴보고자 한다. 감정적 가치는 제품이나

서비스를 소비하면서 느끼는 재미있고 즐거운 서비스경험을 통해 발생하는

긍정적인 감정들을 의미하며, 경제적 가치는 제품이나 서비스가 제공하는

효용에 비해서 가격이 합리적이거나 저렴할 때 경제적 가치가 있음을 느끼

는 것을 의미한다(이성호, 한상린 2015).
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2.4 구매의도

구매의도는 제품에 대한 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성으로, 특

정 제품이나 서비스에 대한 소비자의 구매 욕구를 나타낸다(Engel and

Blackwell, 1982). 즉, 구매의도는 소비자가 제품을 구매하려는 의지의 척도

로 정의되며, 제품을 구매하려는 소비자의 구매의도가 높을수록 제품 구매

에 대한 소비자의 의지 또한 높다고 할 수 있다(Dodds, et al., 1991).

아울러 Fishbein and Ajzen(2005)은 구매의도를 구매행동으로 연결되는

이전의 단계이며 구매행동에 대한 태도로 정의하였으며, Fishbein and

Ajzen(1975)의 연구에 따르면, 한 개인이 특정 행위를 수행할지 여부를 알

고 싶다면, 가장 간단하고 효율적인 방법은 그 행위를 수행할 의향이 있는

지 물어보는 것이며, 기업은 소비자의 구매의도를 증가시키기 위해 소비자

가 필요로 하고 원하는 것에 대한 욕구를 충족시킬 필요가 있다고 하였다.

제품의 포장이 구매의도에 직접적으로 미친 영향에 대한 선행 연구를 살

펴보면, Ann(2008)은 소비자는 제품의 포장을 보면서 첫 번째로 포장의 단

순한 외관을 살피고, 두 번째로 매력적인 포장을 비교하는데 이는 소비자

의 구매의도에 영향을 미치는 매우 중요한 요소라고 하였다.

Peters-Texeira and Badrie(2005)는 식품 포장이 소비자의 식품 구매의도

에 미치는 영향에 관한 연구에서 응답자의 85.4 %가 가장 매력적으로 포

장된 식품을 구매할 의도가 있는 것으로 나타났다고 제시하였다. 또한 김

경선, 강혜숙(2011)은 패키지 디자인을 문자언어중심과 시각언어중심으로

구분하여 디자인한 세안비누에 대해 구매의도를 파악한 결과, 문자언어중

심 디자인이 구매의도에 유의한 영향요인인 것으로 나타났다. 김미선(2012)

은 패키지디자인의 시각적 요소를 중심단서(brand, copy), 주변단서(visual,
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form)로 구분하고 패키지디자인의 시각적 요소가 구매의도에 미치는 영향

을 파악한 연구에서 중심단서에 속하는 브랜드(brand)와 주변단서에 속하

는 비주얼(visual)이 소비자 구매의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀냈다.
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Ⅲ. 가설의 설정과 연구모형

3.1 포장디자인의 시각적 요인과 구매의도

포장디자인의 시각적 요인은 소비자가 제품을 눈으로 쉽게 확인하여 해

당제품을 인지할 수 있는 특성으로 크기, 형태, 컬러, 그래픽, 글자체 등으

로 구분된다(주선희, 구동모 2015). 본 연구에서는 여러 가지 시각적 요인

중 기존 연구에서 가장 보편적으로 많이 사용된 요인인 크기와 형태를 대

표요인으로 구성하였다.

포장의 크기 및 형태와 관련된 기존의 연구로는 다음과 같다. Silayoi

and Speece(2007)는 포장의 크기와 형태는 포장을 디자인하는데 중요한 요

인이며, 소비자는 제품의 용량을 판단하기 위해 이 두 가지 요인과 상호작

용하게 되는데 소비자는 가늘고 긴 모양의 패키지를 더 크게 인식한다는

점이 특징적이라고 하였다. 또한, Raghubir and Greenleaf(2006)도 포장의

형태와 구조는 제품 구매에 영향을 줄 수 있기 때문에 중요하다고 언급하

면서 직사각형 포장에 대한 소비자 선호도 효과를 연구 하였다. 이들은 콘

서트 티켓의 직사각형의 크기는 제품에 대한 소비자의 인식 및 관련 제품

의 구매의도에 영향을 미칠 수 있다고 주장하였다.

한편, 김장석, 진은미, 이샘(2015)은 화장품 구매 시 용기디자인의 영향을

연구하였다. 연구 결과, 70%의 여성들이 화장품 용기디자인이 제품 구매에

큰 영향을 미친다고 하였으며, 화장품 용기디자인의 형태가 가장 큰 영향

을 미친다고 하였다.

따라서 포장디자인의 시각적 요인 크기와 형태가 적합할수록 구매의도에 긍
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정적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

이상의 내용을 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H1: 포장디자인의 시각적 요인은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 포장디자인의 크기는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 포장디자인의 형태는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 포장디자인의 정보적 요인과 구매의도

포장디자인의 정보적 요인은 제품 포장의 라벨을 통해 얻을 수 있는 정

보를 말하며 브랜드명, 원산지, 가격, 유통기한, 원료, 용량, 사용방법, 저장

방법 등으로 구성된다(주선희, 2014; Banerjee, 2013). 본 연구에서는 정보

적 요인 중 브랜드명, 사용기한을 대표 요인으로 구성하였다.

주선희, 구동모(2015)의 연구에 의하면 포장의 정보적 요인은 소비자에게

제품에 대한 정보, 사용된 기술 등을 제공하여 알림판 기능을 하며, 정보적

요인으로 가격, 브랜드명, 원료, 사용방법과 같은 단서들은 구매의사결정에

도움을 준다고 하였다.

식품과 관련하여 포장디자인의 정보적 요인이 구매의도에 미친 영향에

대한 선행연구는 다음과 같다. Underwood and Ozanne(1998)는 소비자에

게 식품과 음료 패키지에 있는 정보를 잘 전달하는 방법을 연구 한 결과,

구입 후 패키지에 있는 정보가 사실이 아닌 것을 알았을 때 소비자는 ​​실망

을 느낀다는 것을 밝혀냈다. Chandon(2012)은 소비자 기대에 관한 식품 패

키지의 건강과 영양 메시지의 효과를 발견하였고, 소비자는 정보적 단서가

있는 포장의 음식이 동일한 실제 음식보다 더 건강할 것이라고 생각한다는
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것을 밝혀냈다.

한편, 제품의 구매 관여도가 소비자의 구매의사에 영향을 미친다는 여러

연구가 있다(Adam and Ali 2014; Romer 2013; Silayoi and Speece 2004).

저관여 제품의 경우 식음료, 생활 편의 용품 등이 해당되며, 고관여 제품의

경우 휴대폰, 카메라, 고가 화장품 등이 대표적인 상품이다(이현규, 이진호,

2012). 저관여 제품의 경우에는 포장을 통하여 브랜드 차별화를 강화시켜

주는 시각적인 요소가 중요하며 고관여 제품의 경우에는 사전에 파악한 제

품의 기능과 특성에 대한 정보가 구매에 많은 영향을 미치게 된다. 즉, 고

관여 제품은 제품의 품질을 직접적으로 설명해주는 언어적 요소가 중요하

다. 그러므로 제품의 품질이 중요한 화장품의 경우 고관여 제품에 해당되

므로 제품에 적힌 정보가 더 중요할 것이다.

따라서 포장디자인의 정보적 요인 브랜드명과 사용기한은 구매의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

이상의 내용을 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H2: 포장디자인의 정보적 요인은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

H2-1: 포장디자인의브랜드명은구매의도에정(+)의 영향을미칠것이다.

H2-2: 포장디자인의사용기한은구매의도에정(+)의 영향을미칠것이다.

3.3 화장품의 서비스 품질(신뢰성)과 구매의도

최근 성공적인 비즈니스를 위해서 서비스 품질이 필수적이라는 점이 일

반적으로 알려져 있다(Zeithmal and Berry, 1996). Taylor and Baker(1994)

에 따르면, 구매의도는 서비스 품질과 고객 만족에 의해 많은 영향을 받는
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다고 하였다.

이러한 맥락에서 서비스 품질이 구매의도에 중요한 역할을 한다는 것에

대해 다양한 분야에서 연구가 이루어지고 있다. Choudhury(2013)는 인도

은행산업의 서비스 품질이 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 서비

스 품질은 구매의도에 정(+)의 영향을 미치며 신뢰, 직원의 행동 및 편리

함도 서비스 품질에 큰 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. Hassan et

al,.(2014) 또한 파키스탄의 3개 주요 패스트푸드 레스토랑의 서비스 품질이

구매의도에 미친 영향에 관한 연구에서 서비스 품질과 구매의도 간에 강한

연관성이 있음을 제시하였다.

또한 소매점에서의 서비스 품질과 구매의도 간의 관련성에 대한 연구에

서 Arslan and Zaman(2014)는 서비스 품질과 브랜드 이미지는 소비자의

구매의도에 직접적인 영향을 미친다고 하였다.

한편, 화장품 구매 시 서비스 품질과 구매의도 간의 효과를 파악한 연구

에서는 브랜드 충성도의 7가지 구성요소 중 하나로 서비스 품질이 사용되

었다. Hanzaee and Andervazh(2012)의 연구에서 브랜드 충성도가 구매의

도에 미치는 효과에 대하여 살펴본 결과, 서비스 품질이 구매의도에 긍정

적인 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 이와 비슷한 연구로 Kharim(2011)

은 브랜드 충성도가 소비자의 화장품 구매 행위에 미친 효과에 대한 연구

에서 서비스 품질과 브랜드 충성도 간에 중요한 관련이 있음을 발견하였고

특히 판매원에 대한 신뢰는 서비스 품질의 중요한 부분임을 확인하였다.

판매원의 신뢰에 대하여 Kim et al.,(2008)은 기존 상거래에 대한 사전

연구의 대부분은 판매원에 대한 고객의 신뢰와 같은 대인관계와 관련된 신

뢰에 초점을 맞추었으나 최근에는 이러한 연구가 온라인 업체로 범위가 확

장되었으며 신뢰가 구매의도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 많은 선행연

구에서 알 수 있다고 하였다. 이에 대한 연구로 Rong et al.,(2007)은 중국
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포장디자인의 시각적 요인

■ 크기
■ 형태

포장디자인의 정보적 요인

■ 브랜드명
■ 사용기한

통제변수
화장품의 지각된 가치

■ 감정적 가치
■ 경제적 가치

화장품의 서비스 품질

■ 신뢰성

구매의도

소비자들의 온라인 구매행동에 관한 연구에서 신뢰와 구매의도 사이에 중

요한 관련이 있음을 발견하였다. Yoon(2000) 또한 온라인 소비자들을 대상

으로 한 연구에서 소비자들의 신뢰와 구매의도 간에 직접적인 관련이 있음

을 알아냈다.

따라서 화장품의 서비스 품질(신뢰성)이 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠

것으로 예상할 수 있다.

이상의 내용을 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H3: 화장품의 서비스품질(신뢰성)은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

이상에서 설명한 가설들을 도식화하면 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구 모형
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구성개념 정 의 출처

포장

디자인의

시각적

요인

소비자가 제품을 눈으로 쉽게

확인하여 해당 제품을 인지할 수

있는 특성

주선희, 구동모(2015);

Raghubir and Greenleaf(2006);

Silayoi and Speece(2004)

포장 제품의 포장을 통해 얻을 수 있는 Butkeviciene, Stravinskiene

Ⅳ. 연구 방법

4.1 자료수집 방법

본 연구의 실증적 가설검증을 위한 자료 수집을 위해 화장품의 주요 소

비층인 여성만을 대상으로 전 연령대에 걸쳐 설문조사를 실시하였다. 설문

지의 구성은 바비브라운, 설화수, 로레알파리 BB크림의 포장디자인을 사진

으로 첨부하여 제시하였다. 설문조사는 2016년 9월 23일에서 10월 11일까

지 실시하였다. 설문기간 동안 총 165부의 설문지를 배포하여 미완성된 설

문을 제거한 153부를 자료 분석에 사용하였다. 수집한 자료는 다중회귀분

석을 이용하였다.

4.2 변수의 측정

본 연구에 사용된 변수의 구성개념에 대한 정의는 <표 1>과 같다.

<표 1> 변수의 정의
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디자인의

정보적

요인

언어적 정보
and Rutelione(2008);

Silayoi and Speece(2004)

서비스

품질

신뢰성: 완벽한 서비스, 시간약속,

믿고 의지, 안심거래
배무언, 이종환(2009)

지각된

가치

감정적 가치: 제품이나 서비스를

소비하면서 느끼는 재미있고 즐거운

서비스경험을 통해 발생하는

긍정적인 감정

경제적 가치: 제품이나 서비스가

제공하는 효용에 비해서 가격이

합리적이거나 저렴할 때 느끼는

가치

Sweeny and Soutar(2001)

구매의도
소비자가 제품이나 서비스를

구매하고자 하는 의지의 척도

Dodds et al.(1991);

Fishbein and Ajzen(1975)

요인 측정항목 출처

포장

디자인의

시각적

요인

크기

C1. 포장의크기가마음에들어이제품을사고싶다.

C2. 내가 원하는 크기로 포장되어 있다.

C3. 포장의 크기로 용량을 판단할 수 있다.

C4. 휴대하기 편리한 크기로 되어 있다.

주선희,

구동모(2015);

Raghubir and

Greenleaf(2006);

Silayoi and

Speece(2004)형태

C9. 포장의 형태가새롭다.

C10. 포장의 형태가독특하다.

C11. 포장의형태가마음에들어이제품을사고싶다.

C12. 포장의 형태가주의를 끈다.

본 연구에 사용된 구성개념들의 최종 설문 문항의 구성은 <표 2>와

같다.

<표 2> 측정항목 및 출처
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포장

디자인의

정보적

요인

브랜

드명

D7. 브랜드명이마음에들어이제품을사고싶다.

D8. 화장품을구매할때포장에기재된브랜드명을확인한다.

D9. 화장품포장에브랜드명은중요한고려요인이된다.

Butkeviciene,

Stravinskiene

and

Rutelione(2008);

Silayoi and

Speece(2004)

사용

기한

D10. 사용기한이마음에들어이제품을사고싶다.

D11. 화장품을구매할때포장에기재된사용기한을확인한다.

D12. 화장품포장에사용기한은중요한고려요인이된다.

서비스

품질
신뢰성

F1. 아무리바빠도고객의요청에항상대응한다.

F2. 판매원은약속한시간에정확히서비스를이행한다.

F3. 판매원을믿을수있다.

배무언,

이종환(2009)

지각된

가치

감정적

가치

E1. 화장품은 내가 사용하고 싶어지도록 한다.

E2. 화장품을사용할때편안함을느낀다.

E3. 화장품은 나를 기분 좋게 한다.

E4. 화장품의 사용은 나에게 즐거움을 준다.
Sweeny and

Soutar(2001)

경제적

가치

E5. 화장품의 가격은 합리적이다.

E6. 화장품은 가격 대비 좋은 제품이다.

E7. 화장품은 경제적이다.

E8. 화장품은 가격에 걸 맞는 가치를 제공한다.

구매의도

G1.화장품포장디자인이좋기때문에그제품을구매할가능성이높다.

G2.화장품포장디자인때문에주위사람들에게추천하고싶다.

G3.화장품포장디자인때문에재구매할것이다.

G4.포장디자인의내용이사실이라면, 나는이제품구매를고려할것이다.

Dodds et al.,(1991);

Fishbein and

Ajzen(1975)



- 23 -

응답자 특성 빈도(명) 응답비율(%)

결혼유무
미혼 69 45.1

기혼 84 54.9

연령

20대 54 35.3

30대 47 30.7

40대 41 26.8

50대 5 3.3

50대 이상 6 3.9

최종 학력

고졸 20 13.1

대학 재학 33 21.6

대학 졸업 80 52.3

대학원 이상 18 11.8

기타 2 1.3

직업

학생 35 22.9

주부 34 22.2

회사원 45 29.4

전문직 27 17.6

판매, 서비스업 5 3.3

기타 7 4.6

합계 153명 100%

Ⅴ. 실증분석 결과

5.1 표본의 현황

수집된 표본의 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 통하여 <표 3>과 같은

결과를 얻었다. 응답자의 결혼유무는 기혼 84명(54.9%), 미혼 69명(45.1%)

이며, 응답자의 연령은 20대 54명(35.3%), 30대 47명(30.7%), 40대 41명

(26.8%) 순으로 연령대가 다양하게 나타났다. 최종 학력은 대학 졸업이 80

명으로 52.3%로 가장 많았고 대학 재학이 33명(21.6)로 나타났다.

<표 3> 인구통계학적 특성
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구분 빈도(명) 응답비율(%)

화장품 선호국

한국 94 61.4

프랑스 34 22.2

영국 2 1.3

미국 15 9.8

일본 3 2.0

기타 5 3.3

화장품 구입 시 중요점

브랜드 8 5.2

포장디자인 1 0.7

가격 13 8.5

품질(효능, 효과) 130 85.0

기타 1 0.7

화장품 구입 시

포장디자인의

시각적요인(크기, 형태)

중요도

전혀 그렇지 않다 43 28.1

그렇지 않다 58 37.9

보통이다 31 20.3

그렇다 17 11.1

매우 그렇다 4 2.6

화장품 구입 시

포장디자인의 정보적요인

(브랜드명, 사용기한)

중요도

전혀 그렇지 않다 8 5.2

그렇지 않다 22 14.4

보통이다 31 20.3

그렇다 64 41.8

매우 그렇다 28 18.3

화장품 포장디자인이좋으면

품질도좋을것이라고

생각하는정도

전혀 그렇지 않다 19 12.4

그렇지 않다 44 28.8

보통이다 61 39.9

그렇다 29 19.0

매우 그렇다 0 0

합계 153명 100%

<표 4>를 보면 응답자의 화장품 구매특성을 알 수 있다. 화장품 선호국

은 한국이 61.4%로 가장 높았고, 그 다음으로 프랑스(22.2%), 미국(9.8%)

순으로 나타났다. 화장품 구입 시 중요하게 생각하는 부분은 품질(효능, 효

과)가 85%로 대부분을 차지하였다.

<표 4> 화장품 구매특성

포장디자인의 시각적 요인(크기, 형태)의 중요도에 관한 항목에 대해서는
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구분 빈도(명) 응답비율(%)

바비브라운 63 41.2

설화수 60 39.2

로레알 파리 30 19.6

합계 135명 100

그렇지 않다(37.9%), 전혀 그렇지 않다(28.1%), 보통이다(20.3%) 순으로 나

타나 화장품 구입 시 포장디자인의 시각적 요인에 대해서는 중요하게 생각

하지 않는 것으로 나타났다. 반면, 포장디자인의 정보적 요인(브랜드명, 사

용기한)의 중요도에 관한 항목에서는 그렇다(41.8%), 보통이다(20.3%), 매

우 그렇다(18.3%) 순으로 나타나 화장품 구입 시 포장디자인의 정보적 요

인을 시각적 요인 보다 더 중요하게 생각하는 것으로 나타났다.

화장품의 가격이 동일할 시 화장품 포장디자인이 좋으면 품질이 좋을 것

이라고 생각하는 정도를 설문 한 결과 보통이다(39.9%), 그렇지 않다

(28.8%), 전혀 그렇지 않다(12.4%)로 부정적으로 나타났고, 마지막으로 가

격이 동일하다고 가정할 시 3개의 BB제품 포장디자인에 대한 선호도를 묻

는 문항에서는 <표 5>와 같은 결과를 얻었다.

<표 5> BB크림 포장디자인 선호도

5.2 신뢰성과 타당성 검증

본 연구에서 설정한 각 연구변수의 내적일관성에 대한 측정을 위해

Cronbach’s α값을 도출하여 검증하였다. 연구변수의 신뢰성 측정 결과,

<표 6>에서 제시된바와 같이 Cronbach’s α값이 모두 0.6 이상의 값을 얻

어 만족할만한 신뢰성을 나타냈다. 또한 탐색적 요인분석(exploratory

factor analysis)을 실시하여 <표 6>과 같이 다항목으로 측정된 요인들을
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요인
항

목

성분

1 2 3 4 5 6 7 8

형태

D10 0.929

D9 0.928

D12 0.801

D11 0.670

감정적

가치

F3 0.900

F4 0.851

F2 0.761

F1 0.734

경제적

가치

F7 0.864

F6 0.837

F5 0.832

F8 0.623

구매의도

H2 0.861

H3 0.819

H1 0.793

H4 0.507

크기

D4 0.761

D2 0.741

D1 0.725

D3 0.675

사용기한

E11 0.921

E12 0.908

E10 0.775

신뢰성

G 1 0.877

G 2 0.865

G 3 0.683

브랜드명

E9 0.838

E8 0.787

E7 0.715

Cronbach's α 0.919 0.876 0.852 0.841 0.794 0.866 0.801 0.747

고유값 3.226 3.105 3.012 2.995 2.572 2.494 2.253 2.151

설명분산 11.125 10.705 10.385 10.329 8.869 8.599 7.771 7 .419

누적분산 11.125 21.830 32.215 42.543 51.413 60.011 67.782 75.201

대상으로 분석한 결과는 다음과 같다.

<표 6> 신뢰성 및 요인분석 결과
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변수 N 평균 표준편차 t
유의

확률

시각적 요인

크기
전반 25% 38 3.283 0.648

0.277 0.782
후반 25% 38 3.230 0.975

형태
전반 25% 38 2.395 1.001

-1.198 0.235
후반 25% 38 2.684 1.095

정보적 요인

브랜

드명

전반 25% 38 3.947 0.737
1.936 0.057

후반 25% 38 3.632 0.684

사용

기한

전반 25% 38 2.939 0.986
-2.832 0.006

후반 25% 38 3.570 0.958

화장품의

서비스 품질
신뢰성

전반 25% 38 3.281 0.583
-1.113 0.269

후반 25% 38 3.447 0.716

화장품의

지각된 가치

감정적

가치

전반 25% 38 3.592 0.562
0.756 0.452

후반 25% 38 3.461 0.915

경제적

가치

전반 25% 38 2.750 0.668
-1.903 0.061

후반 25% 38 3.099 0.911

구매의도
전반 25% 38 2.638 0.694

-0.929 0.356
후반 25% 38 2.809 0.898

5.3 무응답 편의와 동일방법 편의 검증

5.3.1 무응답 편의 검증

본 연구에서는 무응답 편의(non-response bias)로 인한 문제를 살펴보기

위하여 분석에 사용된 전체 설문 중 설문 수집 기간 전반부에 해당하는

25%(38부)의 설문(early respondents)과 설문 수집 기간 후반부에

해당하는 25%(38부)의 설문(late respondents)을 서로 비교하여(Armstrong

and Overton, 1977) <표 7>과 같이 포장디자인의 시각적 요인, 정보적

요인 등 분석에 사용된 주요 변수들을 대상으로 두 독립표본 t-test를

실시하였다.

<표 7> 무응답 편의 검증 결과
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그 결과 정보적 요인 중 사용기한(p<0.05)을 제외한 모든 변수들에서

두 집단 간에 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 본

연구에서 무응답 편의의 문제는 심각하지 않다고 판단하였다.

5.3.2 동일방법 편의 검증

응답자들의 주관적 판단에 의해 변수간의 관계를 예측하여 응답할 경우

동일방법편의의 가능성이 있다고 한다. Podsakoff et al.(2003)는 동일방법

편의(common method bias)의 가능성을 확인하는데 통계적으로 가장 많이

활용되는 실증 분석 중 하나는 Harman’s single factor test라 주장하였다.

따라서 본 연구에서도 연구모델에 사용된 모든 독립 및 종속변수를 회전

시키지 않은 요인분석(unrotated factor analysis)을 실시한 결과, 설명력을

가지고 있는(eigenvalue>1.0) 3개의 요인이 추출되었고 가장 큰 설명력을

가진 요인이 전체 분산의 33.47%를 차지하였으며 나머지 2개의 요인이 전

체 분산의 28.38%를 차지하였다. 따라서 동일방법 편의의 문제를 발생시키

는 하나의 일반적인 요인이 없음을 확인하였다(Podsakoff et al., 2003).

5.4 상관관계 분석

본 연구의 실증분석에 사용된 변수들의 평균, 표준편차 및 상관관계는

<표 8>과 같다.
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변수 평균
표준

편차
1 2 3 4 5 6 7

1 . 구매

의도
2.744 0.788

2.신뢰성 3.379 0.681 0.306
**

3 .경제

적가치
2.899 0.729 0.270

**
0.198

*

4 .감정

적가치
3.493 0.734 0.183* 0.240** 0.392**

5 .사용

기한
3.423 0.993 0.159

*
0.160

*
0.054 0.078

6 .브랜

드명
3.841 0.753 0.240** 0.131 0.082 0.293** 0.231**

7. 형태 2.534 0.936 0.540
**

0.203
*

0.310
**

0.073 0.142 0.015

8. 크기 3.271 0.793 0.482** 0.265** 0.228** 0.253** 0.241** 0.256** 0.380**

<표 8> 평균, 표준편차, 상관관계 결과 (N=153)

*p<0.05, **p<0.01 수준에서 유의함

상관관계분석은 연구하고자 하는 변수들 간 관련성을 분석하기 위해 사

용된다. 즉 하나의 변수가 다른 변수와 관련성을 가지고 있는지 여부와, 관

련성이 있다면 어느 정도 관련성이 존재하는 지를 알아보고자 할 때 사용

하는 분석방법이다. 변수들 간의 관련성 정도는 특정변수의 분산 중에서

공분산(covariance)이 어느 정도 되는가에 따라 결정된다. 본 연구에서는

구매의도와 다른 변수들 간의 상관계수 절댓값은 모두 0.6 이하로 강한 상

관관계가 없는 것으로 나타났다.

5.5 다중회귀분석 결과

글로벌 화장품 중 BB크림을 대상으로 포장디자인의 시각적 요인(크기,

형태), 정보적 요인(브랜드명, 사용기한)과 화장품의 서비스품질(신뢰성)이
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구매의도에 미치는 영향 및 통제변수로 사용된 화장품의 지각된 가치(감정

적 가치, 경제적 가치)가 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 다중

회귀분석을 실시하였다.

회귀분석 결과는 다음의 <표 9>에 나와 있으며 결과에서 보는 바와 같

이 R2 값이 0.436로서 회귀모형의 설명력이 43.6%로 나타났다. 그리고 다

중공선성을 보기 위한 VIF는 최대 VIF 값이 1.416로 다중공선성에는 문제

가 없었다. 또한 F 값이 12.303, p값이 0.000으로 나타났다.

가설 1은 포장디자인의 시각적 요인(크기, 형태)은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이라는 것이다. 실증분석 결과, 화장품 포장디자인의 시각적

요인인 크기(B=0.257, p<0.01) 및 형태(B=0.309, p<0.001)는 구매의도에

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 지지되었다.

가설 2는 포장디자인의 정보적 요인(브랜드명, 사용기한)은 구매의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 것이다. 실증분석 결과, 글로벌 화장품

포장디자인의 정보적 요인인 브랜드명(B=0.171, p<0.05)은 화장품의

구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 사용기한

구매의도에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설

2는 부분 지지되었다.

가설 3은 화장품의 서비스 품질(신뢰성)은 구매의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이라는 것이다. 실증분석 결과, 화장품의 서비스 품질

신뢰성(B=0.156, p<0.05)은 화장품의 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 지지 되었다.

한편, 통제변수로 사용된 화장품의 지각된 가치(감정적 가치, 경제적 가

치)는 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그리고 바비브라

운, 설화수, 로레알파리 화장품 브랜드를 더미변수로 처리하여 각각의 브랜

드가 구매의도에 미친 영향력을 살펴본 결과, 브랜드 자체는 구매의도에
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독립변수
비표준화 회귀계수

표준화

회귀계수 ｔ값
유의

확률

B 표준오차 β

(상수) -0.059 0.391 - -0.152 .880

크기 0.257 0.074 0.259 3.497 .001

형태 0.309 0.063 0.367 4.919 .000

브랜드명 0.171 0.074 0.164 2.321 .022

사용기한 0.002 0.053 0.002 0.034 .973

신뢰성 0.156 0.078 0.134 2.000 .047

감정적 가치 0.002 0.079 0.002 0.021 .983

경제적 가치 0.055 0.079 0.051 0.701 .485

설화수(더미) 0.034 0.116 0.021 0.296 .768

로레알(더미) 0.239 0.145 -0.121 -1.647 .102

R
2

0.436

Adjusted R
2

0.401

F 12.303(p=0.000)

가설 가설검정

H1-1
시각적 요인

크기 → 구매의도 (+) 지지됨

H1-2 형태 → 구매의도 (+) 지지됨

H2-1
정보적 요인

브랜드명 → 구매의도 (+) 지지됨

H2-2 사용기한 → 구매의도 (+) 지지되지 않음

H3
화장품의

서비스 품질
신뢰성 → 구매의도 (+) 지지됨

영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(Ps>0.102).

<표 9> 화장품 전체 회귀분석 결과

이상의 실증분석 결과를 요약하면 다음의 <표 10>와 같다.

<표 10> 가설검증 결과표
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독립변수
비표준화 회귀계수

표준화

회귀계수 ｔ값
유의

확률

B 표준오차 β

(상수) -0.356 0.567 　 -0.628 .532

크기 0.325 0.112 0.347 2.913 .005

형태 0.203 0.091 0.261 2.234 .030

브랜드명 0.224 0.119 0.204 1.890 .064

사용기한 -0.026 0.073 -0.036 -0.358 .722

감정적 가치 -0.109 0.115 -0.111 -0.947 .348

경제적 가치 0.191 0.120 0.177 1.593 .117

신뢰성 0.152 0.101 0.155 1.498 .140

R2 0.492

Adjusted R2 0.427

F 7.597(p=0.000)

5.6 추가 분석 결과

다음의<표 11>, <표 12>, <표 13>는개별브랜드의회귀분석결과를나타낸다.

<표 11> 바비브라운 회귀분석 결과

바비브라운 브랜드의 회귀분석 결과는 <표 11>에서 보는 바와 같이 R
2

값이 0.492로서 회귀모형의 설명력이 49.2%로 나타났다. 그리고 다중공선

성을 보기 위한 VIF는 최대 VIF 값이 1.537로 다중공선성에는 문제가 없

었다. 또한 F 값이 7.597, p값이 0.000으로 나타났다. 영향력을 보면 포장디

자인의 시각적 요인인 크기(B=0.325, p<0.01), 형태(B=0.203, p<0.05)가 화

장품의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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독립변수
비표준화 회귀계수

표준화

회귀계수 ｔ값
유의

확률

B 표준오차 β

(상수) -0.256 0.652 　 -0.392 .697

크기 0.338 0.119 0.335 2.834 .007

형태 0.473 0.111 0.511 4.251 .000

브랜드명 0.051 0.114 0.052 0.447 .657

사용기한 -0.027 0.091 -0.033 -0.299 .766

감정적 가치 0.203 0.157 0.160 1.291 .202

경제적 가치 -0.058 0.130 -0.053 -0.449 .655

신뢰성 0.003 0.147 0.002 0.017 .986

R
2

0.498

Adjusted R
2

0.431

F 7.383(p=0.000)

한편, 브랜드명은 가설 지지는 되지 않았지만 p<0.10 수준에서 유의한 것

으로 나타나 화장품의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

<표 12> 설화수 회귀분석 결과

설화수 브랜드의 회귀분석 결과는 <표 12>에서 보는 바와 같이 R2 값이

0.498로서 회귀모형의 설명력이 49.8%로 나타났다. 그리고 다중공선성을

보기 위한 VIF는 최대 VIF 값이 1.589로 다중공선성에는 문제가 없었다.

또한 F 값이 7.383, p값이 0.000으로 나타났다. 영향력을 보면 포장디자인

의 시각적 요인인 크기(B=0.338, p<0.01), 형태(B=0.473, p<0.001)가 화장품

의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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독립변수
비표준화 회귀계수

표준화

회귀계수 ｔ값
유의

확률

B 표준오차 β

(상수) 0.009 1.281 　 0.007 .994

크기 -0.060 0.212 -0.056 -0.282 .781

형태 0.241 0.181 0.265 1.330 .197

브랜드명 0.107 0.221 0.090 0.484 .633

사용기한 0.098 0.165 0.105 0.593 .559

감정적 가치 0.033 0.181 0.034 0.181 .858

경제적 가치 -0.043 0.196 -0.039 -0.217 .831

신뢰성 0.534 .250 0.429 2.140 .044

R
2

0.431

Adjusted R
2

0.250

F 2.380(p=0.057)

<표 13> 로레알파리 회귀분석 결과

로레알파리 브랜드의 회귀분석 결과는 <표 13>에서 보는 바와 같이 회

귀모형의 적합도인 R2 값이 0.431로서 회귀모형의 설명력이 43.1%로 나타

났다. 그리고 다중공선성을 보기 위한 VIF는 최대 VIF 값이 1.533으로 다

중공선성에는 문제가 없었다. 또한 F 값이 2.380, p값이 0.057로 나타났다.

영향력을 보면 신뢰성(B=0.534, p<0.05)은 화장품의 구매의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

앞서 언급한 바와 같이 세 개의 제품을 함께 회귀분석한 결과, 시각적

요인(크기, 형태), 정보적 요인(브랜드명), 서비스품질(신뢰성)이 화장품의

구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 개별 제품을 회귀

분석한 결과, 바비브라운과 설화수는 시각적 요인(크기, 형태)이 구매의도
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에 영향을 미치고, 로레알파리는 화장품 서비스품질(신뢰성)이 구매의도에

영향을 미치는 것으로 나타났다.
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Ⅵ. 결론

6.1 실증분석 결과에 대한 요약 및 논의

본 연구는 글로벌 화장품 중 BB크림을 대상으로 포장디자인의 시각적

요인(크기, 형태)과 정보적 요인(브랜드명, 사용기한)이 소비자의 구매의도

에 미치는 영향을 살펴봄과 아울러 화장품의 서비스 품질(신뢰성)이 구매

의도에 미치는 영향 또한 살펴보았으며, 실증분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 포장디자인의 시각적 요인 크기 및 형태는 구매의도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Banerjee(2013)의 연구에서 화장품 소

비자는 제품의 크기 및 형태와 같은 시각적 요소에 많은 영향을 받는다고

한 연구와 일치한 결과를 보여주는 것이다. BB크림 포장디자인의 크기는

설화수>바비브라운>로레알파리 순으로 로레알 보다 상대적으로 길이가 긴

설화수 제품을 가장 선호하였으며, 형태는 로레알파리>설화수>바비브라운

순으로 튜브타입으로 된 설화수와 바비브라운의 기본적인 디자인과는 차별

화된 로레알파리의 형태를 가장 선호하는 것으로 나타났다.

둘째, 포장디자인의 정보적 요인 브랜드명은 구매의도에 정(+)의 영향을

미치는 것을 나타났다. 이는 주선희, 구동모(2015)의 연구에서 가격, 브랜드

명, 원료, 사용방법과 같은 단서들은 구매의사결정에 도움을 준다는 연구와

일치하는 것이다. 설문 결과, 85%의 응답자들이 화장품 구매 시 품질(효능,

효과)을 가장 중요하게 생각한다는 점에서 브랜드파워를 가지고 있는 제품

의 대부분이 품질이 높은 경우가 많으므로 브랜드명이 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친 것으로 분석된다. 또한 BB크림의 브랜드명은 바비브라운>
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설화수>로레알파리 순으로 선호하는 것으로 나타났다. 로레알파리는 글로

벌 매출로는 1위임에도 불구하고 바비브라운, 설화수에 비해 브랜드이미지

는 고급스럽지 않은 결과로 파악되어지며, 브랜드이미지와 브랜드파워 측

면에서 국내 소비자와 국외 소비자 간에 차이가 있을 것으로 유추해볼 수

있다.

셋째, 서비스 품질(신뢰성)은 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 나

타났다. 이는 화장품과 같이 품질이 중요한 고관여 제품의 경우 화장품 판

매원을 통한 제품의 기능과 특성에 대한 정보가 구매에 많은 영향을 미치

게 된다. 따라서 화장품 판매원에 대한 믿음과 정확한 서비스 이행 여부는

소비자들의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 판단된다.

6.2 학문적, 실무적 시사점

본 연구의 학문적, 실무적 시사점은 다음과 같다.

소비자를 대상으로 한 포장디자인의 효과에 대한 학술적 연구가 많지 않

았으며, 특히 포장디자인이 소비자의 구매의도에 미친 영향에 대한 기존

연구의 대부분은 식품 혹은 음료 제품에 국한되어 있었다. 따라서 포장디

자인이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대하여 기존에 연구가 진행되

지 않은 글로벌 화장품 중 BB크림을 대상으로 경영학적 관점에서 연구하

였다는 것에서 학술적 기여점을 찾을 수 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

제한된 시간 내에 제시된 세 개의 제품에 대하여 사전정보가 없는 상태

에서 설문이 이루어진 상황은 공항 면세점 쇼핑과 유사하다고 보여 진다.
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여행자들은 공항이라는 평소와는 다른 구매 환경에 처해있을 때 공항에서

의 제한된 시간과 평소와 다른 감정들로 인하여 충동구매를 하게 된다

(Crawford and Melewar 2003). 예를 들어 한국을 방문한 일본인 관광객들

이 가장 선호하는 쇼핑 장소가 공항 면세점(42.5%)으로 16.7%의 일본인

관광객들이 화장품이나 향수를 구매하는 것으로 조사되었다(KTO, 2006).

그러므로 이러한 충동구매가 일어나는 공항 면세점에서는 포장디자인의 정

보적 요인 보다는 시각적 요인이 더 중요할 것이다. 따라서 본 연구는 공

항 면세점에서 화장품을 판매하고자 하는 업체들의 마케팅 전략에 사용될

수 있는 단서를 제공하고 있다는 것이 실무적 시사점이라 하겠다.

6.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있으므로 향후 이러한 한계점을

보완한 추가적인 연구가 필요하다.

첫째, 분석 과정에서 컬러, 가격, 브랜드원산지는 제외되었으며, 향후 연

구에서 추가하여 정교하게 분석해야 할 필요가 있다.

둘째, 바비브라운, 설화수, 로레알파리 BB크림 제품 중 하나를 선택하게

하여 설문을 하였으나, 현재 자신이 사용 중인 제품 혹은 관심 있는 제품

을 선택하도록 하여 설문하는 것이 보다 더 정확한 결과를 가져올 수 있을

것으로 본다. 또한 BB크림 포장디자인의 대부분이 형태나 크기가 유사하

여 향후 연구에서는 포장디자인의 차별성이 확연히 구분되는 제품을 선정

하여 연구할 필요가 있다고 본다.

셋째, 화장품의 지각된 가치를 묻는 설문 항목을 포장디자인의 지각된



- 39 -

가치로 물어보는 것이 본 연구 주제와 더 적합하리라 본다.

넷째, 포장디자인의 정보적 요인과 시각적 요인 중 어떠한 요인이 더 중

요한가에 대한 설문 응답자의 빈도분석 결과에서 60.1%의 응답자들이 포

장디자인의 정보적 요인이 더 중요하다고 인식하고 있음에도 불구하고, 제

품의 구매의도와 정보적 요인을 묻는 항목에서는 정보적 요인이 시각적인

요인보다 덜 중요하다는 결과가 나왔다. 이는 화장품의 특성 상 본인의 피

부에 맞아야 하며 품질이 중요한 고관여 제품임에도 불구하고, 실제 설문

시에는 제한된 시간으로 인하여 저관여 제품으로 인식하여 시각적 요인이

더 중요하다고 판단한 것으로 보여 진다. 따라서 향후 연구에서는 실제 구

매행위 당시의 소비자를 대상으로 설문을 하거나 정성적 조사를 한다면 더

욱 현실적인 결과를 가져올 수 있을 것으로 기대한다.

마지막으로, 국내 소비자와 국외 소비자의 포장디자인에 관한 인식 차이

를 추가하여 연구할 필요가 있다고 본다.
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A. 화장품의 구입실태에 관한 일반적 질문입니다. 해당란에 √표해

주세요.

4. 귀하는 어느 나라 화장품을 가장 선호합니까?

① 한국 ② 프랑스 ③ 영국 ④ 미국 ⑤ 일본 ⑥ 기타

5. 위에서 선택한 나라의 화장품 구입 시 어떤 점이 가장 중요하십니까?

① 브랜드 ② 포장디자인(용기 및 박스) ③ 가격

④ 품질(효능,효과) ⑤ 용량 ⑥ 기타

8. 화장품 구입 시 포장디자인(용기 및 박스)의 크기, 컬러, 형태가

브랜드원산지, 가격, 브랜드명, 사용기한보다 중요하다고 생각하십니까?

① 전혀 그렇지 않다 ② 그렇지 않다 ③ 보통이다 ④ 그렇다 ⑤ 매우 그렇다

9. 화장품 구입 시 포장디자인(용기 및 박스)의 브랜드원산지, 가격, 브랜드

명, 사용기한이 크기, 컬러, 형태보다 중요하다고 생각하십니까?

① 전혀 그렇지 않다 ② 그렇지 않다 ③ 보통이다 ④ 그렇다 ⑤ 매우 그렇다

10. 화장품의 포장디자인이 좋으면 화장품의 품질도 좋을 것이라고 생각하

십니까?

① 전혀 그렇지 않다 ② 그렇지 않다 ③ 보통이다 ④ 그렇다 ⑤ 매우 그렇다
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제품1. 바비브라운
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제품2. 설화수
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제품3. 로레알
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C. 가격이 동일하다면, 위 3개의 제품 중 어떤 제품을 선택하겠습

니까? 제품 포장의 앞, 뒷면을 함께 보고 원하는 제품 한 곳에 √표해 주세

요.

바비브라운 설화수 로레알 파리

( ) ( ) ( )

D. 위 제품을 선택한 시각적 요인입니다. 느끼는 정도를 √표해 주세요.

※ 화장품 용기 및 박스 둘 다를 보고 선택하여 주세요.

동의 정도  

문항
전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

D1. 포장의 크기가 마음에 들어 이 제품을 사고 싶다. ①---②---③---④---⑤

D2. 내가 원하는 크기로 포장되어 있다. ①---②---③---④---⑤

D3. 포장의 크기로 용량을 판단할 수 있다. ①---②---③---④---⑤

D4. 휴대하기 편리한 크기로 되어 있다. ①---②---③---④---⑤

D9. 포장의 형태가 새롭다. ①---②---③---④---⑤

D10. 포장의 형태가 독특하다. ①---②---③---④---⑤

D11. 포장의 형태가 마음에 들어 이 제품을 사고 싶다. ①---②---③---④---⑤

D12. 포장의 형태가 주의를 끈다. ①---②---③---④---⑤

E. 위 제품을 선택한 정보적 요인입니다. 느끼는 정도를 √표해 주세요.

동의 정도  

문항
전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

E7. 브랜드명이 마음에 들어 이 제품을 사고 싶다.  ①---②---③---④---⑤

E8. 화장품을 구매할 때 포장에 기재된 브랜드명을 확인한다. ①---②---③---④---⑤

E9. 화장품 포장에 브랜드명은 중요한 고려요인이 된다. ①---②---③---④---⑤

E10. 사용기한이 마음에 들어 이 제품을 사고 싶다.  ①---②---③---④---⑤

E11. 화장품을 구매할 때 포장에 기재된 사용기한을 확인한다. ①---②---③---④---⑤

E12. 화장품 포장에 사용기한은 중요한 고려요인이 된다. ①---②---③---④---⑤
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F. 화장품의 지각된 가치에 관한 사항입니다. 해당란에 √표해 주세요.

동의 정도  

문항
전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

F1. 화장품은 내가 사용하고 싶어지도록 한다. ①---②---③---④---⑤

F2. 화장품을 사용할 때 편안함을 느낀다. ①---②---③---④---⑤

F3. 화장품은 나를 기분 좋게 한다. ①---②---③---④---⑤

F4. 화장품의 사용은 나에게 즐거움을 준다. ①---②---③---④---⑤

F5. 화장품의 가격은 합리적이다. ①---②---③---④---⑤

F6. 화장품은 가격 대비 좋은 제품이다. ①---②---③---④---⑤

F7. 화장품은 경제적이다. ①---②---③---④---⑤

F8. 화장품은 가격에 걸 맞는 가치를 제공한다. ①---②---③---④---⑤

G. 화장품의 서비스 품질 중 신뢰성에 관한 사항입니다. 해당란에 √표해 주세

요.

※신뢰성이란 완벽한 서비스, 시간약속, 믿고 의지, 안심거래를 말한다.

동의 정도  

문항
전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

G1. 아무리 바빠도 고객의 요청에 항상 대응한다. ①---②---③---④---⑤

G2. 판매원은 약속한 시간에 정확히 서비스를 이행한다. ①---②---③---④---⑤

G3. 판매원을 믿을 수 있다. ①---②---③---④---⑤

H. 화장품의 구매의도에 관한 사항입니다. 해당란에 √표해 주세요.

동의 정도  

문항
전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

H1. 화장품 포장디자인이 좋기 때문에 그 제품을 구매할 가

능성이 높다.
①---②---③---④---⑤

H2. 화장품 포장디자인 때문에 주위 사람들에게 추천하고 싶다. ①---②---③---④---⑤

H3.화장품 포장디자인 때문에 재구매할 것이다. ①---②---③---④---⑤

H4.포장디자인의 내용이 사실이라면, 나는 이 제품 구매를 

고려할 것이다.
①---②---③---④---⑤
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I. 자료 분류를 위한 일반적인 사항입니다. 해당란에 √표해 주세요.

1. 결혼유무  ① 미혼   ② 기혼

2. 연령  ① 20대  ② 30대  ③ 40대  ④ 50대  ⑤50대 이상  ⑥ 기타

3. 최종 학력  ① 고졸  ② 대학 재학  ③ 대학 졸업 ④ 대학원 이상 ⑤ 기타

4. 직업
 ① 학생  ② 주부  ③ 회사원  ④ 전문직 

 ⑤ 판매, 서비스업   ⑥ 기타

감사합니다


	Ⅰ. 서론
	1.1 연구의 배경과 목적
	1.2 연구범위와 구성

	Ⅱ. 기존 문헌 검토
	2.1 포장디자인의 역할
	2.1.1 포장디자인의 개념 및 기능
	2.1.2 포장디자인의 중요성
	2.1.3 포장디자인의 시각적·정보적 요인

	2.2 서비스 품질
	2.3 지각된 가치
	2.4 구매의도

	Ⅲ. 가설의 설정과 연구모형
	3.1 포장디자인의 시각적 요인과 구매의도
	3.2 포장디자인의 정보적 요인과 구매의도
	3.3 화장품의 서비스 품질(신뢰성)과 구매의도

	Ⅳ. 연구방법
	4.1 표본의 선정과 자료수집 방법
	4.2 변수의 측정

	Ⅴ. 실증분석 결과
	5.1 표본의 현황
	5.2 신뢰성과 타당성 검증
	5.3 무응답 편의와 동일방법 편의 검증
	5.3.1 무응답 편의 검증
	5.3.2 동일방법 편의 검증

	5.4 상관관계 분석
	5.5 다중회귀분석 결과
	5.6 추가 분석 결과

	Ⅵ. 결론
	6.1 실증분석 결과에 대한 요약 및 논의
	6.2 학문적, 실무적 시사점
	6.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향

	참고문헌
	부록(설문지)


<startpage>9
Ⅰ. 서론 1
  1.1 연구의 배경과 목적 1
  1.2 연구범위와 구성 3
Ⅱ. 기존 문헌 검토 5
  2.1 포장디자인의 역할 5
   2.1.1 포장디자인의 개념 및 기능 5
   2.1.2 포장디자인의 중요성 6
   2.1.3 포장디자인의 시각적·정보적 요인 8
  2.2 서비스 품질 10
  2.3 지각된 가치 11
  2.4 구매의도 13
Ⅲ. 가설의 설정과 연구모형 15
  3.1 포장디자인의 시각적 요인과 구매의도 15
  3.2 포장디자인의 정보적 요인과 구매의도 16
  3.3 화장품의 서비스 품질(신뢰성)과 구매의도 17
Ⅳ. 연구방법 20
  4.1 표본의 선정과 자료수집 방법 20
  4.2 변수의 측정 20
Ⅴ. 실증분석 결과 23
  5.1 표본의 현황 23
  5.2 신뢰성과 타당성 검증 25
  5.3 무응답 편의와 동일방법 편의 검증 27
   5.3.1 무응답 편의 검증 27
   5.3.2 동일방법 편의 검증 28
  5.4 상관관계 분석 28
  5.5 다중회귀분석 결과 29
  5.6 추가 분석 결과 32
Ⅵ. 결론 36
  6.1 실증분석 결과에 대한 요약 및 논의 36
  6.2 학문적, 실무적 시사점 37
  6.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향 38
참고문헌 40
부록(설문지) 49
</body>

