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제품 디자인의 심리사회적 의미 연구

이 주 원 성 영 신† 조 경 진

고려대학교 심리학과

본 연구에서는 제품의 디자인(product design)이 소비자에게 어떤 의미인지를 알아보기 위해

심층면접(in-depth interview)을 실시하였다. 그 결과 제품의 디자인이 소비자에게 단순히 미적

역할 뿐만 아니라 다양한 심리사회적 의미를 가진다는 것을 확인할 수 있었다. 디자인의 의

미는 구매적 의미, 심미적 의미, 심리적 의미, 사회적 의미로 나누어 볼 수 있다. 첫째, 사람

들은 제품의 디자인을 통해 제품에 주의를 기울이고, 디자인을 하나의 정보로 이용해 제품에

대한 첫인상을 형성하며, 제품의 내용과 질을 예상한다. 또한 실제로 디자인이 좋은 제품이

사용하기에도 편하다고 생각한다. 둘째, 사람들은 제품의 디자인을 보는 것 자체를 즐기고

그림을 감상하듯 소장하여 늘 감상하길 원한다. 셋째, 디자인은 자기 자신을 제품과 동일시

하게 하고 자기표현의 수단이 되며, 마치 친구처럼 정서적 안정감을 주는 심리적 의미를 가

진다. 마지막으로, 디자인은 사회적 자기 이미지를 표현하는 하나의 수단이 되고 한 시대를

살아가는 사람들 속에서 공감대를 형성하게 해주며, 사회적으로 자신을 좀 더 우월하게 만들

어 주는 의미를 가진다는 것을 밝혀냈다. 본 연구는 소비자의 심층적인 심리를 끌어내어 소

비자 관점에서 제품의 디자인을 이해하였다는 데에 그 의의가 있다. 이는 디자이너와 마케터

들의 디자인 경영과 광고 전략에도 활용 가능할 것이다.

주제어 : 제품 디자인, 심층면접(in-depth interview), 심리사회적 의미
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“디자인이 경쟁력을 좌우한다.”

신문 기사나 책에서 한 번쯤은 들어본 말일

것이다. 값비싼 가전제품에서부터 젓가락 하

나까지, 21세기를 살아가는 우리의 삶 속 모

든 제품에는 디자인이 존재한다. 이제 디자인

은 중요하다는 것을 넘어서서 우리 생활의 일

부가 되었다. 매일같이 쏟아져 나오는 수많은

제품의 성공을 좌우하는 것이 디자인이라는

것은 더 이상 의심할 여지가 없다. mp3 ‘아이

리버’와 전자사전 ‘딕플’ 등 디지털 제품을 만

드는 국내 기업 레인콤의 2008년 영업이익은

전년 대비 121%나 증가했다(아주경제, 2009).

이렇게 영업 실적이 성장세를 보인 것에 대해

레인콤은, 소비자의 입맛에 맞는 디자인을 앞

세운 제품을 출시한 것이 매출 증대에 효과를

가져 온 것이라고 설명했다. 인테리어나 패션

제품처럼 디자인 자체가 그 제품의 값어치를

결정하는 제품군이 아닌, 성능이 중요한 제품

에서도 디자인이 중요한 역할을 하고 있는 것

이다. 제품에서 디자인의 중요성은 그 제품이

최신일수록, 그 제품을 구매할 소비자가 젊을

수록 두드러진다(성영신, 정수정, 2003). 휴대

폰을 가장 많이 보유하고 있는 20대 젊은이들

이 성능, 내구성, 통신 요금 체계보다 디자인

을 가장 중요한 평가 기준으로 꼽는 것이 그

좋은 예라 할 수 있다(제일기획, 2001).

근래에 들어 기업의 기술 격차는 줄어들어,

기술력만으로 소비자를 설득시키기란 쉽지 않

아졌다. 따라서 브랜드 이미지와 더불어 제품

의 디자인은 자사의 제품을 경쟁 업체의 제품

과 차별화할 수 있는 가시적인 전략이 되었다.

우리나라는 ‘디자인이 곧 경쟁력’이라는 인식

이 미국이나 일본 등의 디자인 선진국에 비해

늦게 확산된 편이지만, 최근 빠르게 국내 기

업들을 통해 디자인의 중요성이 향상되고 있

다. 작년에는 세계 3대 디자인 상 중 하나인

‘레드닷 디자인상(Reddot design award)’에서 기

아 자동차의 ‘쏘울(soul)’과 LG의 ‘블루투스 포

터블 스피커’, 레인콤의 전자사전 ‘딕플 D35’

등이 수상하였고(조선일보, 2009), 권위 있는

‘이프 디자인상(international forum design award)’

에서도 보안업체 ‘에스원’의 카드 리더기가 수

상을 하는 등(헤럴드경제, 2009) 한국의 디자

인이 세계로 나아가 선전하고 있다. 이는 성

능만 좋으면 무조건 잘 팔린다는 생각에서 벗

어나, 디자인으로 명품을 만들어보고자 하는

기업의 노력 때문이다. 디자인에 대한 이러한

인식과 노력은 시장 변화에 기민하게 대처하

는 대기업 뿐 아니라 산업 디자인의 불모지대

로 꼽히던 중소기업에까지 확산되고 있다.

디자인을 발전시키고 육성시키기 위한 노력

은 정부 차원에서도 이루어지고 있다. 2003년

세제 개편안 중 디자인 분야를 세금 공제 대

상에 포함시킨 것은 ‘디자인 강국’을 위한 정

부의 의지를 확인할 수 있는 좋은 예이다(조

선일보, 2002). 또한 매년 대한민국 디자인 대

상을 수여하여 디자이너를 장려하고 있을 뿐

아니라, 특허청에서는 2012년부터 디자인 국제

출원제도를 시행하기로 하여 단 한 번의 디자

인 출원으로 여러 국가에서 디자인권 확보가

가능하게 해 기업의 해외 진출을 돕는 등 디

자인 분야의 발전을 위한 지원을 아끼지 않고

있다.

기업에서는 디자인이 제품의 차별화를 위한

중요한 전략으로 여겨지고, 소비자에게는 디

자인이 제품을 구매하기 위한 하나의 중요한

평가 수단이 되며, 정부 역시 이러한 디자인

을 육성하기 위해 다각도로 노력하고 있다.

하지만 제품의 디자인은 소비자에게 어떠한

역할을 하고 있기에 이렇게 중요해진 것일까?
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즉, 제품의 디자인은 패션 제품과 같이 소비

자에게 미적 역할만을 하는지, 아니면 그 이

상의 다른 역할을 하는지에 대해서 의문이 생

긴다. 디자인에 대한 사회적인 관심에 비한다

면 학계의 연구는 아직 미흡하다. 디자인을

주제로 하는 연구는 디자인을 만드는 디자이

너의 관점에서부터 시작하여 제품을 판매하는

기업의 관점, 그리고 소비자의 관점에서 접근

하는 방향으로 연구의 주제가 다양해지고 있

다. 하지만 아직까지는 대부분의 연구가 제조

자나 디자이너 중심적인 정량 연구이므로, 소

비자 심리학적 관점의 연구가 필요하다. 또한

오늘날 디자인이라는 용어는 경영학, 영상학,

원예학, 생명공학, 디지털학, 정보학, 문헌정보

학, 기계공학, 약학 등 여러 학문 분야에서 사

용되고 있다. 이처럼 디자인은 ‘제품의 외형’

을 지칭하는 것 이상의 의미를 가지기에, 소

비자에게 제품의 디자인이 제품의 외형을 넘

어서서 어떤 의미인지에 대한 고찰이 필요하

다. 마지막으로 소비자 심리학적 관점으로 연

구된 기존 연구들은 대부분이 정량적 연구로,

일종의 감각 경험이며 정서 경험인 디자인

(Holbrook and Zirlin, 1985)에 대한 소비자의 심

층적인 심리를 다룬 연구는 많지 않다. 따라

서 본 연구에서는 제품의 디자인이 소비자에

게 어떤 의미를 가지는지 심층면접(in-depth

interview)을 통해 알아보고자 한다.

이론적 배경

제품 디자인에 대한 사회적 관심에 비해 학

계의 연구는 미흡한 것이 사실이다. 이는 디

자인을 연구하기에는 부적합한 예술(art)의 한

분야로 여기고, 제품 평가와 관련해 실용적

특성에 주목한 역사 때문이다. 하지만 최근

들어 학계에서도 제품 디자인에 대해 관심을

가지고 그와 관련된 연구 결과들을 속속 내놓

고 있다.

제품 디자인에 관련된 연구는 크게 제품 디

자인 자체에 관한 연구, 디자인과 제품 구매

혹은 기업 성과와의 관계에 대한 연구, 디자

인에 대한 소비자 심리 연구 세 가지로 구분

할 수 있다. 디자인의 개념은 시대에 따라 변

화해 왔다. 19세기 ‘귀족을 위한 장식’의 디자

인은 산업사회의 도래로 인해 ‘대량 생산을

위한 실용성의 강조’의 산업디자인으로 변화

하였고, 이것은 이후 소비자들의 변화로 ‘감성

디자인’의 시대로 또 한 번 변화하였다(김호

곤, 2007). 이때 감성 디자인이란 소비자를 이

해하여 소비자가 원하는 것을 만족시키기 위

한 디자인이어야 한다는 의미가 포함되어 있

는 것이다. 디자인 연구의 관점 역시 같은 방

향으로 변화하고 있다. 제품 디자인을 주제로

하는 연구는, 디자인을 만드는 제조자의 입장

에서부터 시작하여 기업의 입장, 그리고 소비

자의 입장에서 접근하는 방향으로 진행되고

있다. 그럼 지금부터 디자인 연구를 살펴보기

에 앞서, 본 연구에서 다룬 디자인의 정의에

대해 알아보겠다.

디자인의 정의

기존 연구를 보면 제품 디자인 연구는 디자

인학, 산업공학, 마케팅학, 소비자심리학 등의

다양한 분야에서 이루어졌기 때문에 학문 분

야에 따라 디자인에 대한 정의는 각기 다르다.

휴대폰을 예로 들어 설명하면, 디자인 분야에

서는 디자이너가 핸드폰의 외형을 독특하고

새롭게 만드는 것과 같이 ‘제품의 형태를 결
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정하는 창조 활동’을 디자인으로 정의하고 있

다(Hiltunen, 1998). 산업 공학에서는 배터리나

칩, 외형, 안테나, 전선 등을 조합해 하나의

휴대폰으로 만들어 내는 것과 같은 ‘제작 과

정’을 디자인으로 정의한다(Pye, 1978). 마케팅

분야에서는 ‘제품을 기획하고 개발하며 제작

해서 판매하는 모든 과정’을 디자인이라 한다

(Bruce and Whitehead, 1988). 이와 달리 소비자

심리학에서는 소비자와 상호작용을 하는 제품

의 구성요소, 즉 ‘제품의 외형’을 디자인으로

정의한다(Davis, 1987; Kellaris and Kent, 1993;

성영신 외, 2003).

이처럼 디자인이 어떤 학문 분야에서 연구

되었느냐에 따라 디자인의 정의와 그 이해에

차이가 있을 수 있겠지만, 본 연구자는 소비

자의 입장에서 디자인을 이해하고자 한다. 따

라서 앞으로 언급하게 될 디자인은 소비자와

상호작용하는 ‘제품 외형’으로 정의하겠다. 여

기서 상호작용이란, 소비자가 제품을 만지고

경험하는 것을 의미한다.

제품 디자인에 관한 연구

디자인 연구에서 가장 많은 비중을 차지하

고 있는 것은 제조자나 디자이너의 입장에서

제품 디자인을 조망하는 연구이다. 대표적인

연구 주제로는 디자인 트렌드 및 사례 연구이

다. 이 연구들은 식품, 의류, 그래픽 등의 개

별 제품군 안에서 디자인 트렌드를 분석하여

해당 제품군의 디자이너들에게 지식을 전달하

는 데에 그 목적이 있다(윤종영, 윤현노, 2001;

이혜주, 2004; 장영주, 2002; 최영옥, 2002; 성

영신, 김보경, 이주원, 손민, 최광열, 2008). 또

한 디자인 트렌드를 분석하여 새로운 디자인

아이디어를 제시하는 연구(홍경희, 2006; 한귀

자, 2007)나 새로운 프로그램이나 활용 가능한

콘텐츠 제시 등을 통하여 디자인 개발 방식을

제시하는 연구(김지언, 2007; 유명의, 2007) 등

디자인의 개발 방법에 관한 연구들도 이러한

연구에 속한다.

또 디자이너에게 디자인 대안을 선택하는

데에 도움을 주거나 좋은 디자인을 창출하는

데에 지침을 주기 위한 디자인 평가 연구도

활발하게 연구되고 있다. 이 분야의 연구는

주로 감성공학 중심으로 이루어지고 있으며,

많은 연구들이 어의 척도법을 활용하고 있다.

어의 척도법은 디자인을 표현하는 형용사를

소재로 하여 이미지를 평가하는 방법이다. 자

동차(전영호, 백인기, 신정태, 2000), 주방기기

(김윤희, 1993), 휴대폰(김경환, 1998) 등 제품

및 브랜드에 대한 다양한 디자인 이미지 평가

방법이 제시되고 있다. 디자인 평가 연구의

관건은 결국 소비자 욕구를 찾아내는 것이라

는 점은 인식하고 있지만, 주로 시각적이고

예술적인 측면의 디자인만 고려하였기 때문에,

본 연구에서 조망하고자 하는 ‘소비자 중심의

디자인’에 대한 이해와는 다소 거리가 있어

연구의 자세한 내용은 다루지 않기로 한다.

디자인과 기업 성과에 관한 연구

제품을 생산하고 판매하는 기업에서는 ‘어

떤 디자인의 제품이 잘 팔리는가’, ‘어떻게 하

면 제품을 잘 팔 수 있는가’하는 영업 실적과

성과에 관심을 가질 수밖에 없다. 최근에는

많은 디자인 연구들이 디자인과 제품의 구매,

혹은 기업 성과와의 관련성을 연구하고 있다.

김호곤(2007)은 디자인 전략이 기업성과에

미치는 영향에 대해 연구하여 답을 제시한 바

있다. 기업이 디자인 전략을 경영 전략으로
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적극 채택하는가의 여부는 기업 이미지와 시

장 점유율에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

밝혀졌다.

위 연구와 같이 디자인이 기업 매출 등의

기업 성과에 영향을 미치는지를 검증하기 위

해 기업 전반을 대상으로 연구할 수도 있지만,

특정 제품의 디자인을 변화시킨 이후에 매출

이 얼마나 증가하는지를 추정하는 사례 연구

방법도 있다. 세계적인 시계 브랜드 스와치는

독특하고 아름다운 디자인을 시계에 도입한

이후 소비자를 사로잡는 데에 성공했고(Hollins

and Stuart, 1990), 랄프로렌 등의 유명 의류 브

랜드는 자신만의 독특한 디자인으로 소비자에

게 브랜드 철학을 강조할 수 있게 되었다

(Forty, 1986). 현대카드는 투명카드와 미니카드

라는 혁신적인 디자인의 신용카드를 만들어

소비자의 관심을 끄는 데에 성공하였고, 후발

주자에서 메이저 카드사로 도약하는 발판이

되었다(송지성, 방장혁, 2007).

하지만 이런 연구들을 통해서 우리는 어떤

디자인이 소비자에게 좋은 디자인이며, 왜 제

품의 디자인에 따라서 구매 행동까지 바뀌는

지에 대한 해답을 얻지 못했다. 따라서 다음

의문점이 생긴다. 어떤 디자인이 좋은 디자인

인가? 이 의문에 대한 답을 얻기 위해서는 소

비자를 이해하는 것이 우선이다.

디자인에 대한 소비자의 심리 연구

디자인에 대한 소비자의 심리를 다룬 연구

는 굉장히 중요한 연구 주제임에도 불구하고,

아직까지는 연구가 가장 부족한 부분 중 하나

이다(성영신 외, 2003).

최근 많은 연구들이 소비자의 개인적 특성

과 디자인의 특성 간의 관계를 규명하고자 소

비자의 인구통계학적 변인이나 라이프스타일

등의 개인 특성을 분석하는 데에 초점을 맞추

고 있다(Amstrong, 1991; Holbrook, 1986; Kron,

1983; 신택균, 2005; 신화경, 2006; 양기태, 이

해만, 2007; 정연차 외, 2005; 성영신 외, 2007

등). 소비자들이 시각적 경향성을 가졌는가 아

니면 언어적 경향성을 가졌는가, 내재적 동기

를 가지고 있는가 아니면 외재적 동기를 가지

고 있는가, 낭만주의적 경향성이 높은가 아니

면 고전주의적 경향성이 높은가에 따라 선호

하는 의류 디자인이 달라진다는 점을 알아낸

Holbrook(1986)의 연구와, 소비자의 성별, 나이,

그리고 의류에 대한 어떤 태도를 가지고 있는

지에 따라 좋아하는 의류 디자인이 달라짐을

밝혀낸 연구(Holbrook and Schindler, 1989)도 있

었다. Cox와 Cox(1994)의 연구에서는 소비자의

각성 추구 성향에 따라 복잡한 디자인과 단순

한 디자인 중 어떤 것을 선호하는가를 비교해

보았는데, 각성 추구 성향이 높은 소비자들은

단순한 디자인을 더 선호한다는 결과를 발표

했다. 또한 Armstrong(1991)과 Kron(1983)은

문화에 따라 특별히 수용되는 스타일이 무

엇인지를 연구하여, 한 문화권 내에서 선호되

는 색, 재질, 형태가 다른 문화권의 사람에게

는 매력적이지 않을 수도 있음을 밝혀냈다.

Veryzer와 Hutchison(1998)은 새로운 제품 디자

인이 소비자가 갖고 있는 기존 제품의 전형

(prototype)에서 얼마나 벗어났는지의 여부가

미적 반응에 영향을 미칠 것이라는 가설을 검

증하였는데, 실제로 소비자들은 전형적인 제

품 디자인에서 많이 벗어날수록 덜 호의적인

미적 반응을 보였다.

소비자의 개인차 연구들은 모든 기업이 디

자인 개발에 신경을 쓰고 있지만 왜 성공과

실패가 판가름이 나는지, 또 그것을 해결하기
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위해서 소비자에 대한 이해가 어떻게 이루어

져야 하는지에 대한 해답을 제시해주고 있다.

하지만 소비자 개인차 연구가 이루어지고 있

음에도 불구하고, 소비자가 실제로 디자인을

어떻게 인식하고 평가하여 구매를 결정하게

되는가에 대해서는 여전히 궁금증이 남아 있

다.

Bitner(1992)는 마음에 들지 않는 디자인의

제품은 사지 않을 뿐 아니라 제품을 더 이상

바라보지 않는 회피 행동을 한다는 것을 밝혀

냈다. Bloch(1995)는 제품 디자인이 바로 구매

를 결정하는 것이 아니라, 제품 디자인에 대

한 소비자의 인지, 감정 반응 등을 매개로 하

여 구매 행동에 영향을 미치는 것이라는 개념

적 모델을 제안함으로써 소비자의 심리에 초

점을 맞춘 디자인 연구의 필요성을 이야기한

바 있다. 또한 많은 학자들이 이처럼 소비자

의 심리에 기반을 둔 연구를 해야 한다는 것

에 동의하고 있다.

디자인과 인간과의 관계를 파악하고자 하는

연구는 비단 최근에만 있는 것은 아니다. 과

거 심리학적 관점의 연구 또한 디자인에 대한

미적 반응(aesthetic response)을 중심으로 이루어

졌다. 미적 반응이란 제품에 대한 여타의 실

용적 고려는 하지 않고, 제품 디자인을 순수

하게 즐기는 정서 경험으로 정의된다(Holbrook

et al., 1985). 하지만 실제로 연구에서 미적 반

응이란 단순히 소비자의 제품 외형에 대한

‘미적 선호 반응’으로 사용되고 있다. 이는 미

적 반응 연구자들이 실험 미학의 영향을 받아,

선호 반응만이 엄격한 실험 통제를 통해 연구

할 수 있는 부분이라고 생각했기 때문이며(성

영신, 정수정, 2005), 동시에 미적 선호 외에는

소비자의 깊이 있는 반응을 측정할 수 있는

연구방법이 없기 때문이기도 하다.

위에서 본 미적 반응 연구들은 디자인 연구

분야에서 중심적 위치를 차지하지 못했는데

그 이유는 다음과 같다. 첫째, 미적 선호의 개

념은 디자인을 심미적 대상으로 규정짓고 어

떤 디자인을 더 좋아하는가를 바라보기 때문

에 디자인이 소비자에게 불러일으킬 수 있는

여러 심리적 반응을 포괄하지 못하며, 특히

제품 구매와의 연결고리를 찾지 못하였다는

점이다. 둘째, 미적 평가라는 인지적 심리과정

에만 관심을 가졌기 때문에 디자인 소비의 중

요한 측면인 감성적 심리과정에 대한 부분은

전혀 다루지 못하였다는 것이다.

보다 최근에는 디자인과 관련된 정보처리

과정에 관한 연구가 이루어지고 있다. 미적

반응 연구가 소비자의 구매를 유도하는 데에

그 목적이 있는 것을 간과했다는 한계에서 벗

어나, 제품 디자인에 대한 소비자의 인식, 비

교, 평가 등의 정보처리가 어떻게 구매와 관

련이 되는가를 알아보고자 한 것이다. 따라서

이 주제의 연구들은 드물지만, 표적집단면

접법(focus group interview; FGI)이나 심층면

접법(In-Depth Interview) 등의 질적 연구방법

(qualitative research method)을 사용하고 있다.

성영신 외(2003)는 기존의 디자인 연구들이

패션, 인테리어 제품, 화장품 등의 제품에 국

한되어 왔음을 지적하고, HMD나 PDA와 같은

신기술제품 디자인에 대한 소비자의 심리 반

응을 연구했다. 이 연구에서는 소비자들이 신

기술 제품을 평가하고, 평가 결과에 대해 설

명하는 방식으로 면접을 진행하였는데, 이후

회귀 분석을 통해 색, 형태, 크기 등의 디자인

지각이 어떻게 디자인 태도와 제품 태도에 영

향을 미치는가를 고찰하였다. 이 연구에서 밝

혀낸 연구결과 중 새로운 점은 소비자들이 잘

모르는 신기술제품의 기능 및 성능을 유추할
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때에 디자인 요소가 영향을 미친다는 것이었

다.

이후 허성철(2005)의 연구에서도 디지털 기

기인 핸드폰의 디자인 평가가 제품 선호로 이

어지는 정보처리과정을 살펴보고자 하였다.

이 연구에서는 제품 속성을 물리적 속성, 기

능적 속성, 심미적 속성, 인간공학적 속성으로

나누어 보았는데, 제품 속성을 중심으로 연구

한 이유는 엥겔 모델에서 문제인식 단계에서

중요한 정보로 작용해 이후 정보탐색 및 대안

평가에 영향을 미치기 때문이다. 이 연구에서

는 소비자가 사용 경험이 적고, 외형만으로

기능을 유추하기 힘든 제품을 평가할 때에는

심미적 속성에 주목하여 제품선호를 결정한다

고 보고하여 기존 연구의 입장을 지지하였다.

휴대폰 구매에 초점을 맞춘 또 다른 연구에서

는 루비스타인과 헤버스트로의 구매행동 모델

을 차용해 각 구매행동 단계 별로 어떤 디자

인 요소가 중시되는가를 연구하였다(염지훈,

박경진, 2006).

디자인에 관련된 무의식적인 정보처리 과정

에 대한 연구도 서서히 시작되고 있는 추세이

다. 성영신 외(2008)는 소비자가 좋아하는 디

자인에 주목했을 때의 심리 경험이 무엇인

지를 규명하기 위해 자기공명영상(functional

Magnetic Resonance Imaging; fMRI)을 이용한 뉴

로이미징(neuro-imaging) 기법을 사용하였다. 그

결과 싫어하는 디자인을 보았을 때에 비해 좋

아하는 디자인에 주목했을 때 여러 뇌 영역이

활성화되었는데, 후부 상회(posterior cingulate),

설전부(precuneus), 중심 전 이랑(precentral gyrus),

중심 후 이랑(postcentral gyrus), 중심 옆 소엽

(paracentral lobule), 뇌섬염(insula), 상 측두 이랑

(superior temporal gyrus)이 활성화되었다. 이는

좋아하는 디자인을 볼 때 사람들은 신체 각성

을 느끼고, 디자인에 주의를 기울여 꼼꼼히

살펴보며 과거의 기억을 떠올려 디자인의 아

름다움을 판단하는 것으로 해석된다. 또한 제

품을 직접 만지는 상상을 하고 긍정적인 감정

을 느끼는 것으로 결과를 밝혀내었다.

지금까지 디자인에 대한 소비자의 심리에

대해 다룬 연구들에 대해 조명해 보았다. 제

품의 디자인을 보았을 때 주의나 몰입, 정서,

각성, 지각, 인지, 뇌 반응이 어떤지에 다루었

다. 또한 그러한 매개변인인 심리기제를 거쳐

서, 어떤 디자인을 선호하는지, 평가는 어떠한

지, 어떠한 정서가 유발되는지, 기억은 어떻게

되고, 어떠한 행동이 유발되는지에 대한 연구

들도 있었다. 그리고 나이, 성별, 동기 등 개

인의 특성 혹은 복잡성, 대칭성 등의 자극의

특성에 따라 인지적 정서적 반응이 어떻게 달

라지는지에 대한 연구들을 살펴볼 수 있었다.

각성 정도나 나이, 성별, 동기 등의 개인 특성

과, 자극의 복잡성이나 대칭성 등의 자극 특

성에 따라서 어떻게 변화하는지에 대한 결과

를 본 연구들을 살펴볼 수 있었다. 하지만 좋

은 디자인이 사람들에게 어떤 역할을 하기에

사람들의 마음을 움직이는지는 밝혀진 바가

없다.

앞에서도 언급한 바와 같이, 제품의 디자인

에 대한 연구는 디자인학, 산업공학, 마케팅학

등 여러 분야에서 활발하게 진행되어 왔다.

그러나 이러한 연구들은 디자인을 제품과 결

부하여 생각하기보다는 디자인 그 자체에만

초점이 맞추어져 디자인의 시각적이고 예술적

인 측면만을 파악하였고, 디자인의 심리적 의

미를 파악하지 못하였다는 한계가 있다. 물론

디자인과 관련된 사람들의 인지적, 정서적, 행

동적 특성이 무엇인지를 알아보는 심리학적

접근의 연구들도 있었지만, 이러한 연구들은
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충분히 많이 이루어지지 못하였다. 또 디자인

에 대한 소비자 심리에 관한 연구는 첫째, 왜

디자인에 따라 구매 행동이 달라지는지, 소비

자에게 디자인이 어떤 의미를 가지기 때문에

행동을 변화시키는지에 대한 해답은 찾을 수

없고, 둘째, 대부분 특정변인과의 관계성 연구

였기 때문에 여러 심리적 반응을 포괄하지 못

하였으며, 셋째, 대표적으로 미적 평가라는 인

지적 심리과정에만 관심을 가져서 디자인 소

비의 중요한 측면인 정서적 측면을 전혀 다루

지 못했다는 아쉬움을 가진다. 따라서 본 연

구에서는 소비자들에게 제품의 디자인이란 어

떤 의미인지 알아보도록 하겠다.

연구방법 및 절차

본 연구에서는 소비자들이 제품의 디자인에

대해 가지고 있는 심리적 의미(psychological

meaning)를 알아내기 위하여, 2009년 5월 12일

부터 20일까지 심층면접(in-depth interview) 방

법으로 연구를 진행하였다.

연구 제품

심층면접을 하기에 앞서, 면접의 소재가 되

는 구체적인 연구 제품을 선정하였다. 면접에

서 단순히 ‘제품의 디자인’에 대해 이야기를

나누게 되면, 주제가 막연하고 모호하기 때문

에 면접 참여자들에게 구체적인 생각이나 의

견을 떠올리기가 쉽지 않아 진행이 어렵기 때

문이다.

기존 디자인 연구들을 살펴보면 연구 대상

이 되는 제품은 주로 액세서리, 실내 인테리

어 제품, 가구, 패션제품, 향수, 화장품 등에

한정된다(성영신 외, 2003). 이는 디자인을 시

각적인 ‘미’와 연결 짓는 전통과 관련해 이해

한다면 자연스러운 일이겠지만, 성능이 가장

중요한 제품에도 디자인이 중요한 잣대가 된

지금 이 시대에는 이들 제품들과는 다른 성격

의 제품군에 대한 연구가 필요하다. 더불어,

요즘은 디자인에 관한 중요성이 워낙 많이 강

조되고 있고 그 정보가 넘쳐나기 때문에 이들

제품군을 소재로 면접이 진행될 경우 사람들

의 고정관념이나 의식화된 생각을 통한 의견

이 나올 가능성이 크다.

따라서 액세서리, 패션제품처럼 디자인이

곧 그 제품 자체를 결정짓는 제품군이 아닌,

제품 구매 시 가장 우선으로 중요하게 고려되

는 기준이 성능인 제품이면서 디자인 또한 그

에 못지 않게 중요한 제품을 선정하였다. 또

한 디자인의 중요성에 대해 아직 많이 언급되

지 않아 사람들에게 그 제품 디자인의 중요성

에 대한 고정관념이 생기지 않은 제품이라는

두 가지 기준을 가지고 검토한 결과 책을 선

정할 수 있었다. 책은 mp3나 가전제품처럼 성

능이나 내용이 구매시 가장 우선으로 중요하

게 고려되는 제품이다. 하지만 mp3 등의 제품

은 신문기사, 책, 등을 통해 이미 그 디자인의

중요성이 많이 알려진 상태이기 때문에, 디자

인의 중요성이 하나의 일반화된 지식으로 소

비자에게 이미 노출되어 있다. 반면 책은 아

직 디자인의 중요성이 대중적으로 많이 언급

되지 않았지만, 최근 들어 같은 제목의 책이

여러 디자인의 책으로 재발행되고 디자인에

따라 매출이 달라지는 등 디자인이 판매에 영

향을 주는 제품이다. 따라서 디자인에 대한

소비자의 의식화되지 않은 다양한 의견들을

뽑아 내기에 ‘책’이라는 제품이 적합하다고 판

단하여 선정하였다.
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면접 참여자

본 연구에는 10대 후반에서 20대 후반 사이

의 대학생 및 직장인 남녀 16명이 참여하였다

(남성 7명, 여성 9명, 평균연령 22세). 본 연구

주제에 가장 많은 정보를 줄 수 있는 면접 참

여자(informant)를 선정하기 위한 기준은 다음

과 같다.

첫째, 면접 참여자는 연구 주제에 철저히

문화화(through enculturation)되어 있어야 한다

(유창조, 김상희, 1994). 면접 참여자가 연구의

주제가 되는 문화에 철저히 익숙해져 있을수

록 좋기 때문에, 본 연구에서는 디자인에 관

심이 많은 사람으로 한정하였다. 둘째, 면접

참여자가 현재 그 문화적 상황에 소속되어 있

어야 한다. 만일 현재 소속되어 있지 않고 과

거의 소속된 적이 있던 면접 참여자를 면접할

경우, 세부적 사항에 대해 잊어버렸을 가능성

도 있으며 과거의 상황을 현재 왜곡시킬 수

있기 때문이다(유창조 외, 1994). 따라서 책을

자주 접하고, 책을 한 달에 한 권 이상 구매

하여 소장하는 사람으로 참여자를 선정하였다.

이러한 선정 기준에 적합한 대상을 검토한

결과, 책에 관여도가 높은 20대의 대학생이나

이제 막 사회생활을 시작한 20~30대 초반의

직장인이 가장 적절한 것으로 판단하였다. 한

집단은 2-3명으로 구성되었고, 면접은 총 7회

실시하였다.

자료 수집 방법 및 절차

본 면접에 앞서, 면접 내용의 참고 자료를

얻기 위하여 사전 면접을 실시하였다. 사전 면

접을 하기 일주일 전에 면접 참여자에게 자신

이 가장 아끼는 디자인의 제품을 직접 가져오

거나 사진을 가지고 오라고 부탁하여, 그 물건

들을 앞에 두고 사전 면접을 진행하였다. 2명

의 여성과 2명의 남성을 각각 개별 면접하여

얻은 자료를 바탕으로 본 면접을 준비하였다.

본 면접에 참여한 면접 참여자들은 우선,

녹화 장치가 되어 있는 방에 들어와 책 디자

인에 대한 이야기를 나눌 것이고, 면접 내용

이 녹화된다는 것을 면접자에게 들었다. 면접

참여자와 면접자간의 라포를 형성하기 위한

해빙(ice-breaking) 단계를 거친 후 면접을 시작

하였다. 사전조사를 바탕으로 구체적인 면접

가이드를 잡았기 때문에, 여러 자료 수집 도

구를 제작하여 대화를 유도하였다. ‘같은 내용

이라도 디자인이 좋은 책의 매출이 20% 더

높아’, ‘옛 책들, 표지만 리메이크 되어 돌아온

다’라는 네이버(naver) 인터넷 기사 자극물, 겉

표지의 디자인만 다른 ‘어린왕자(저자: 생텍쥐

페리)’ 책 두 권, 지하철에서 책을 읽고 있는

두 사람의 사진 자극물을 통해 면접을 진행하

였는데, 이는 면접 참여자들이 지루해하지 않

고 디자인에 대한 풍부하고 유용한 응답을 하

도록 하기 위해서였다. 면접 참여자들은 자극

물을 통해 떠오른 생각과 그런 생각을 하게

된 이유에 대해 자유롭게 이야기하였다. 또한

면접자가 미리 준비해 간 ‘디자인이 좋은 책

은 다’라는 미완성의 문장에 자

신의 생각과 의견에 맞게 4-5개 정도로 문장

완성을 하도록 하였다. 이 투사기법은 면접자

의 마지막에 사용하여 면접 참여자들이 생각

을 정리하고 그 의미를 함축적이고 상징적으

로 대답할 수 있게끔 도와주었다. 면접 후 면

접자는 연구 목적에 대해 면접 참여자에게 설

명(debriefing)하였다. 면접 소요시간은 50-60분

정도였으며 면접 참여자들은 소정의 참가 사

례비를 받았다.
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자료 분석 방법

심층면접을 통해 얻은 자료를 토대로 해석

적 분석(interpretative analysis)을 하였다. 우선

녹화한 비디오테이프를 보면서, 이것을 언어

보고자료(protocol) 형태로 만들었다. 이후에도

면접 내용 및 응답 맥락을 알기 위하여 반복

적으로 녹화 테이프를 시청하였다. 그 후 디

자인에 대한 심리적 의미에 해당된다고 판단

되는 내용만을 발췌하고, 문장에 포함된 공통

단어를 기준으로 분류하였다(남의 시선, 주의,

즐거움, 자기표현 등). 그렇게 세분화하여 분

류한 내용들을 하나로 묶을 수 있는 유목을

정했고, 공통적인 내용이 내포하고 있는 의미

를 중심으로 각 유목에 대한 정의를 내려 명

칭 부여를 하였다. 이러한 과정은 4-5번 정도

반복하여 3개월 간 이루어졌으면 4명의 연구

자가 재검토하였다. 또한 수집한 전체 언어보

고 자료를 토대로 디자인의 의미와 서로의 관

련성에 따라 체계적으로 분석하고 개념화하는

과정을 반복하여, 중요한 의미를 갖는 자료가

누락되지 않고 분석에 포함되도록 하였다. 전

체 자료는 내용 하나하나를 해석적 관점에서

의미 분석하였다.

연구 결과 및 해석

심층 면접 방법을 사용해 얻어낸 디자인에

대한 소비자의 반응들을 개념화해 본 결과,

제품의 디자인이 소비자에게 단순히 미적 역

할 이외의 다양한 의미를 가진다는 것을 확인

할 수 있었다. 여기서 의미(meaning)이란 소비

자의 삶과 일상적인 생활에 본래의 기능 외의

역할을 하는 것을 말한다. 소비자는 제품의

디자인을 보는 순간부터 사용하는 동안, 그리

고 사용한 뒤에도 매우 다양하게 디자인을

‘즐기고’ 있었다. 본 연구에서는 소비자가 생

각하는 디자인의 심리사회적 의미를 크게 네

가지로 밝혀낼 수 있었다. 인간의 생각과 행

동에 영향을 미치는 포괄적인 개념의 디자인

의 심리사회적 의미를, 구매적 의미, 심리적

의미, 심미적 의미, 사회적 의미로 구분해 보

았다.

구매적 의미

사람들은 디자인을 제품의 기능 중 하나라

고 인식하고 있으며 정보를 얻어내고 실용적

인 가치를 가진 것으로 보고 있었다. 디자인

이 소비자의 경제적 구매행동에 무의식적이고

잠재적으로 영향을 미치는 것을 통해, 구매적

의미를 정의해 볼 수 있었다. 본 논문에서는

구매적 의미를 네 가지로 세분화하여 보았다.

첫째, 사람들은 디자인을 통해 선택적 주의를

하게 된다. 즉, 좋은 디자인의 제품을 우선

‘알아보고’, 주목하였으며, 호기심을 갖게 된

다. 둘째, 디자인만을 통해 그 제품에 대한 첫

인상을 형성하여, 셋째, 제품을 경험하기도 전

에 미리 내용과 질을 예상하고 평가했다. 디

자인은 곧 그 제품에 대한 하나의 정보가 되

는 것이다. 마지막으로 사람들은 디자인이 좋

은 것은 실제로 사용하기에도 편한 것으로 인

식하였는데, 이것으로 디자인은 곧 제품의 기

능적인 의미를 가진다는 것을 확인할 수 있었

다.

주의와 호기심 자극

디자인은 제품에 주의를 끌게 해주는 역할
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을 하는 것으로 보인다. 사람들은 자신 앞의

수많은 자극들이 놓여 있을 때 디자인이 좋은

제품에 가장 먼저 주의를 기울인다. 이것은

선택적 주의로 설명할 수 있는데, 선택적 주

의는 추가적인 처리를 위해서 어떤 자극은 선

택하고 나머지 자극은 제거하는 과정을 말한

다. 사람들은 좋은 디자인의 제품을 만났을

때, 먼저 눈이 가게 되어 주목하고, 손이 먼저

나가게 된다는 응답을 했다.

“표지가 예쁘거나 멋있으면, 눈에 띄니

까 손이 먼저 가고 먼저 보게 되고….” (A)

“마치 그런 거예요, 사람으로 따지면 호

감형. 관심이 딱 가는 거죠. 디자인이 안

좋으면 그냥 지나칠 수도 있지만, 한 번

더 보게 되고, 들춰보게 되고….” (K)

새로운 제품이 매일같이 쏟아져 나오는 시

장 상황에서 보았을 때, 먼저 주목하게 되고

주의를 끄는 제품은 확실한 경쟁력을 가지게

된다. 주의는 구매 결정에 중요한 역할을 한

다(Geissler, Zinkhan, and Watson, 2006). 그리고

이러한 주의는 곧 그 제품을 궁금해 하고 만

지고 싶어 하는 등 사용하고 싶어지게끔 만든

다(Geissler et al., 2006). 소비자의 호기심을 자

극하게 되는 것이다.

“표지가 예쁘면 호기심이 생겨요. 한 번

더 보게 되고.” (G)

“(…) 내용이 궁금해지고, 더욱 읽고 싶

은 욕구가 생기는 것 같은 느낌?” (D)

이러한 결과는 기존의 연구와도 그 맥을 같

이 하고 있다. 사람들은 자신이 마음에 드는

디자인을 볼 때, 그렇지 않은 디자인을 볼 때

에 비해 주의를 기울여 디자인 요소를 하나씩

꼼꼼히 보며 뇌 영역 중 상 측두 이랑(superior

temporal gyrus)이 활성화된다는 연구 결과가

있었다(성영신, 2008). 상 측두 이랑은 자발적

이고 선택적으로 주의를 이동하는 것에 관여

된 영역으로 밝혀져 있다(Hopfinger, Buonocore,

and Mangun, 2000). 소비자에게 좋은 디자인이

란 주의를 기울일만한 가치를 가진 것을 의미

하는 것으로 보인다.

선호도 형성

빠르게 돌아가는 현대 사회에서 많은 사람

들은 서둘러야 한다는 압박 속에 살아가고 있

다. 이성적이고 합리적인 사고로 살아야 한다

는 생각에도 불구하고, 넘쳐나는 자극들 속에

서 매우 짧은 시간에 한정된 정보만으로 선택

적으로 주의를 기울여 판단하는 수밖에 없다.

사람들이 다른 사람을 처음 보았을 때 매우

짧은 시간 안에 주어진 정보만으로 상대방에

대한 인상을 형성한다(Hassin and Trope, 2000).

그 주어진 정보는 상대방의 생김새에서부터,

의상, 목소리, 말투, 악수하는 순간에 풍겨져

나오는 체취, 손의 온도와 감촉 등 여러 가지

가 되겠지만, 그 중 인상형성에 가장 큰 단서

가 되는 것은 단연 외모이다.

사람의 인상형성과 마찬가지로, 디자인 또

한 제품의 첫인상, 선호도를 형성하고 결정하

는 단서가 된다는 것을 밝혀낼 수 있었다.

“처음 봤을 때 겉의 표지를 보고 기분

이 정해지는 거잖아요. 첫인상? 그런 것

같아요. 만약에 제가 뭘 살지를 모르는 상

태에서 서점에 갔을 때 책을 쭉 둘러보고,

표지, 그러니깐 첫인상을 보고서 ‘읽고 싶

다, 아니다’를 결정하거든요. 그러니까 표
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지 좋은 걸 읽고 싶다, 재밌을 것 같다, 이

런 생각을 하게 되죠.” (H)

일단 디자인으로 사람들의 주의를 끈 제품

은 디자인으로 첫 인상을 형성한다. 이것을

통해, 디자인이 처음 제품을 접했을 때 중요

한 정보 중 하나가 된다는 것을 알 수 있다.

제품에 대한 기대감

시각에서 우리의 주의의 방향을 정하는 일

차적인 수단은 안구운동이다. 안구 고정의 대

부분은 한 장면에서 정보량이 많은 부분들에

집중한다. 디자인은 곧, 정보가 되는 것이다.

디자인은 사람들에게 제품이 어떤 내용일지

기대하고 예상하게 한다. 디자인은 제품을 이

해할 수 있게 해주는 것이다.

“전문 서적을 고를 때도 마찬가지에요.

좀 중후하고 딱딱해 보이는 디자인을 고르

는데, 훨씬 더 내용이 좋아 보이고, 많은

내용을 담고 있을 것처럼 보여요.” (K)

“디자인이 좋으면 내용도 좋을 것 같다

는 막연한 기대감이 있어요.” (P)

제품에 대한 예상과 기대감은 매우 구체적이

었다. 사람들의 응답을 통해 디자인이 좋을수

록 그것은 긍정적인 정보가 된다는 것을 확인

할 수 있었다.

“좀 더 공들여서 만들었다는 느낌, 신경

썼다는 느낌…. 사실 디자인이라는 건 마

지막 단계라고 생각하는데, 마지막 단계까

지 신경을 썼다는 건 그 앞의 모든 과정을

완벽하게 해냈을 것 같은 인상을 주죠.”

(N)

제품의 디자인은 처음 사람들의 시선을 끌

기도 하지만, 제품의 완성도를 결정하는 마지

막 단계라는 인식이 자리 잡혀 있는 것으로

보인다. 우선 제품의 내용과 질에 최선을 다

하고 난 후, 마지막에 디자인까지도 신경을

썼다는 인식을 주어 그 제품의 완성도를 더

높게 평가하는 것이다. 이러한 디자인을 통해

형성된 제품에 대한 막연한 기대와 믿음은 제

품에 대한 긍정적인 예상 평가로 이어진다.

하지만 실제 제품을 사용해 보고 느끼는 만족

감은 디자인을 통해 예상되는 평가와 다를 수

도 있다는 것을 경험하기도 한다.

“표지 보고 샀다가 실패한 적도 있었어

요. 재미있어 보여서 샀는데, 막상 재미없

고 이런 적도 있었어요. 근데 그래도 또

디자인을 보고 골라요.” (E)

사람들은 디자인만으로 그 제품에 대해서

판단하고 구매한 결과 실패를 경험하기도 한

다. 그래서 심지어는 제품의 디자인으로 그

제품 전체를 판단하는 것을 비이성적이고 비

합리적이라고 생각는 응답자도 있었지만, 그

럼에도 불구하고 디자인은 제품을 구입하거나

사용하기 전의 최대한의 정보라고 생각한다는

것을 밝혀낼 수 있었다. 그만큼 디자인에는

제품에 대한 예상과 기대라는 의미가 큰 것으

로 보인다.

사용용이성의 상징

사람들에게 제품의 디자인이 좋다는 것은

실제 그 제품의 기능과 사용성을 좋게 평가한

다는 것을 의미한다. 특히 연구 소재로 사용

한 책은 시각적인 제품이기 때문에 더욱 그렇

다. 잘된 디자인의 책은 가독성이 높고 읽기
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도 편한 것으로 해석할 수 있다. 이것은 비단

시각적인 제품일 경우에만 해당되는 경우는

아니라는 것을 알 수 있었다. 실제로 디자인

이 좋으면 소비자의 사용성이 좋다는 연구 결

과도 있다(Hicinbothom, 2003).

“보기 좋은 떡이 먹기도 좋다’라는 말처

럼 디자인이 좋으면 읽기도 훨씬 좋아요.

겉과 속이 모두 만족스러워요.” (H)

“눈에 들어오는 것도 디자인이 좋은 게

훨씬 낫고, 읽기 편하죠.” (A)

이것은 제품을 만들어 내는 제조자가 생각

하는 좋은 디자인의 의미와 비슷하다. 좋은 디

자인은 사용하는 사람이 제품의 기능과 실용

성을 만족할 수 있는 하나의 수단이 된다는

것을 의미한다(Fogleman, 1965). 잘못된 디자인

은 제품 사용을 어렵게 하는 것이다. 필요 없

거나 지나친 왜곡으로 제품의 본질적인 기능

을 가리는 디자인은 문제가 되지만, 쉽게 제품

의 기능을 인식하게 해주는 좋지 못한 디자인

은 결코 심각한 문제가 될 수 없다. 좋은 디자

인은 사용자 중심의 디자인(User-centered design)

이 되어야 하며, 실용성에 디자인의 의미가 있

다는 것으로 해석할 수 있다. 또한 이러한 결

과는 보기에 그럴듯한 디자인의 제품이 기능

적 문제점을 안고 있다고 지적한 Norman(1988)

의 주장에 반하는 결과이다. 이것은 Norman이

연구한 20년 전에 비해 디자인에 대한 소비자

의 의미도 변화했지만, 디자인 자체도 큰 발전

을 이루었다고 해석할 수 있을 것이다.

심미적 의미

디자인은 가장 일차적인 시각 정보를 제공

한다. 특히 요즘은 감성소비의 확산으로 인해

디자인이 제품 경쟁력의 핵심요소로 자리 잡

고 있기 때문에, 소비자의 감성을 건드려야만

하는 것이다. 실제로 연구를 해 본 결과, 소비

자들은 제품의 디자인을 마치 하나의 예술품

을 감상하듯 즐기고 있었다.

시각적 쾌락

일상적으로 소비하는 대상들이 전통적인 고

급 예술(high art)과 비슷해져 감에 따라, 현대

제품들의 디자인은 심미성화(aestheticize)가 증

가하고 있다(Brunel, 1998). 디자인은 인간의 정

신적․감성적 가치를 형상화하여 삶을 질을

향상시키는 새로운 가치를 창출하는 데에 그

새로운 의미가 생겨나고 있는 것이다. 연도별

휴대폰 디자인의 특징만 보아도 휴대성, 기능

성 위주의 실용적인 디자인을 추구했던 1990

년대에 비해, 근래로 올수록 소비자의 감성에

맞닿도록 소구하는 감성 디자인을 추구하고

있다. 그 결과 많은 응답자들은 제품의 사용

감이나 실용성과는 상관없이 좋은 디자인은

그저 보고만 있어도 좋다는 만족감을 나타내

었다.

“보면 기분 좋은 거, 그게 다예요. 책

읽다가 덮고 놔둘 때 있잖아요. 근데 딱

덮어져 있는 거 보면, 그냥 기분이 좋아요.

예쁜, 맛있는 음식을 보는 것처럼.” (E)

“보는 것 자체만으로도 큰 의미가 있는

것 같아요, 책이 아니더라도 다른 모든 물

건에서도 그렇잖아요. 가지고, 간직하고 있

는 모든 물건이….” (B)

“이건, 예쁜 꽃, 그림을 봤을 때의 좋은

기분과 비슷한 거예요.” (L)
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이처럼 소비자에게 제품의 디자인은 생활

속에서 쉽게 접할 수 있는 하나의 ‘예술작품’

의 의미를 가지고 있다. 사람들은 디자인을

보고 즐겁고, 기분이 좋아 지며, 그것만으로도

충분하다고 생각한다. 심지어는 “책은 읽어서

지식을 얻는 것”이라는 디자인의 기능적 의미

는 아예 지워버린 채, 일종의 가구, 즉 장식으

로써의 역할로 인식하고 있었다.

“나 같은 경우는 방 한 쪽이 다 책인데

사 놓고 안 읽은 책이 반이 넘어, 솔직히

말하면. 근데 그건 데커레이션의 효과도

있어. 물론 책을 커버 쪽으로 해서 꽂아두

는 건 아니지만, 예쁜 책을 꽂았을 때 뿌

듯한 것도 있고….” (D)

“예전에 TV에서 유명인사의 집을 보여

주는데, 서재가 정말 멋진 거예요. 그걸 보

고, 책은 그냥 있는 게 아니라 집에 있는

가구구나… 라는 생각을 했어요.” (A)

좋은 디자인은 궁극적으로 기능과 아름다움

의 적절한 조화와 융합에 의해서 창출될 수

있다. 본 연구에서 밝힌 것과 같이, 좋은 디자

인은 소비자에게 제품 그 이상의 미적 기능을

한다. 마치 벽에 걸어놓은 미술작품처럼, 거실

의 소파나 서재의 책상 같은 가구처럼 소비자

의 마음속에서는 책도 인테리어의 기능을 하

고 있는 것이다. 그리고 책이 그런 의미로 받

아지는 데에는 디자인의 역할이 크다고 볼 수

있다.

인테리어의 효과

사람들이 디자인의 아름다움을 시각적으로

즐기는 것은 장소를 가리지 않는다. 사람들은

어디에서든지, 내 옆에 아름다운 디자인, 아름

다운 물건을 두고 즐기고 싶어 한다. 마치 벽

에 걸어놓은 미술 작품처럼, 거실의 소파나

서재의 책상 같은 가구처럼 소비자의 마음속

에서는 책의 디자인은 인테리어 기능을 하고

있는 것이다.

“책은 가구야, 인테리어지….” (D)

“그림을 소장하는 사람들 있잖아요. 책

을 통해 디자인도 수집하는 거죠.” (M)

이와 같이 소비자에게 제품의 디자인이 마

음에 들게 되면 그 때는 제품의 물리적인 기

능의 의미를 완전히 탈피하게 된다. 단순히

보고 즐거운 것을 넘어서서 자신이 그 물건을

소유하고 있음으로 더 큰 만족감을 느끼는 것

으로 보인다. 이것은 단지 그것을 ‘갖는 것’,

혹은 ‘소유하는 것’ 자체에 대한 욕구인 소유

욕이라기보다는, 좋은 디자인의 물건을 자신

의 곁에 두고, 그 아름다움을 자신의 공간 속

에 함께 하며 즐기려는 것이다. 이것은 단지

소유하는 것에 대한 욕망이라기보다는, 어느

곳에서나 내가 원할 때 디자인을 즐기고 싶은

것으로 해석하는 것이 옳다고 본다. 소장하고

소유하는 것에서 끝나는 것이 아니라 지속적

으로 그 디자인을 들여다보며 즐거움을 느끼

기 때문에, 사람들은 디자인을 통해 어디서든

지 심미성을 즐기기를 원하는 것으로 해석할

수 있다.

심리적 의미

디자인은 자기 자신을 제품에 확장하게 하

고, 자기표현의 수단이 되며, 정서적인 안정감

을 주는 의미를 가진다. 이것은 이는 예술(art)

의 대표적이고도 고유한 심리적 기능과 관련
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이 있다.

자아 확장

앞서 말한 소유가 심리학적으로 발전하는

것은 사물 내에 자신이 존재한다고 느끼는 것

부터이다(양정희, 김선영, 이준기, 2006). 따라

서 소유하게 되면 대상을 향한 소유감을 말하

며, 대상과 자신의 경험을 통해 가까운 관계

가 형성되어 그 대상에 자신의 자아를 확장시

킨다. 곧 그것은 확장된 자아의 일부가 된다.

또한 소유의 대상에 대한 개인의 인식, 생각

등을 반영한다.

“그런(예쁜) 책은 뭐랄까, 보다가 찢어지

거나 망가지면 더 속상하고…. 그래요, 마

음이. 그래서 더 아끼게 되고….” (B)

“나는 책장에 꽂을, 그런 책을 사요. 들

고 다니다 책 다치면 속상하니까.” (G)

사람들은 디자인이 좋은 물건에 자아를 확

장하여 물건이 찢어지거나 고장이라도 나면

마치 자신이 상처 입은 것 같은 기분과 정서

변화를 경험한다. Furby(1978)는 인간의 소유에

대한 의미와 동기에 관한 탐색적 연구를 수행

한 결과, 소유에 대한 심리학적 의미에서 소

유물에 대한 사용과 제어하는 권리(right to

control use)가 소유를 정의하는 가장 두드러지

는 특징으로 나타났음을 밝혔다. 본 연구의

참여자 응답에서도 이러한 소유의 특징을 찾

아볼 수 있었다. 앞서 말한 것처럼, 강력한 소

유감을 느낀다는 것은 사물 내에 자신이 존재

한다고 느끼는 것을 의미한다. 마음에 드는

디자인의 제품을 통해 자신이 그것을 소유하

고 있다는 것을 강하게 느끼면서 애착을 가져,

자신의 인식, 생각, 감정 등을 그 제품에 반영

하게 된다. 이렇게 제품에 자아 확장을 하고

나면 제품에 대한 성취감, 만족감은 더욱 높

아지게 된다.

자기표현

책은 다른 사람과 함께 있는 공간에서 읽을

때, 나를 표현하는 하나의 수단이 된다. 사람

들은 책의 디자인을 통해서 자신의 취향을 표

출시킴으로써 심리적인 만족감을 느낀다. 자

신이 들고 다니는 제품이 자신을 표현해 줄

수 있는 기능을 가진다고 생각하는 것을 알아

볼 수 있었다.

“기능이 더 좋은 MP3가 있음에도 불구

하고 디자인 좋은 걸 쓰거든요, 왠지… 내

가 특이하고 독특한 사람이 된 느낌?” (B)

“이 상품 자체가 나를 말해주는 것 같

은 그런 느낌…. 책을 읽는 사람도 그런

입장에서 보면 자기표현을 하려고 하는,

그런 사람인 것 같아요.” (C)

면접 참여자들은 책의 디자인에서부터 시작

하여, 다른 제품의 예까지 들면서 제품 디자

인에 대한 자기표현의 의미에 대해 이야기했

다. 여기서 말하는 자기표현이라는 개념에는

사회적 맥락이 개입되어 있다. 하지만 이것은

뒤에 나올 ‘사회적 자기표현’과는 구분된다.

그것은 자기표현을 통해 얻고자 하는 심리적

효익(benefit)에 차이가 있다는 것이다. 여기서

말하는 심리적 의미에서의 자기표현은 이상적

인 자아에 다다르고자 하여 스스로를 만족시

킨다는 의미를 포함시킨다.

그런 의미에서 사람들은 디자인이 좋은 제

품을 액세서리와 같은 의미로 받아들인다. 자

신의 이미지에 맞게 자신을 꾸며주고, 자기를
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표현하는 도구로 생각하며, 디자인이 자신을

표출할 수 있는 중요한 역할로 인식하고 있는

것이다. 사람들의 이러한 심리 기저에는 그

디자인의 제품을 사용함으로써 이상적 자아에

다다르려고 하는 경향을 찾아볼 수 있다. 이

상적 자기(idea self)는 자신이 얼마나 되고 싶

은가에 대한 한 개인의 개념을 의미하고, 실

제 자기(actual self)는 우리가 갖고 있거나 갖고

있지 않은 자질들의 보다 실제적인 평가를 의

미하는데, 소비자들은 제품이 자신의 이상적

인 자기표현을 달성하게 하는 데에 도움을 주

는 도구라고 믿기에 디자인이 좋은 제품을 소

비하게 된다(Solomon, 1985). 그리고 제품의 디

자인을 통해 자기표현을 이루었을 때, 다른

사람의 평가나 시선과는 무관하게 자신의 취

향을 표출시킴으로써 느끼는 심리적인 만족감

을 느낀다.

자기 치유

디자인은 그 책의 내용이 무엇인가를 떠나,

그 제품이 가진 기능과 속성이 무엇인가를 떠

나 정서적 안정감을 주는 의미를 가지고 있다.

“제 동생은 디자인이 너무 마음에 든다

면서 책을 한 권 샀는데 읽진 않고 기분

안 좋을 때마다 꺼내서 표지만 보고 있는

거예요, 마치 친구 바라보는 것처럼. 자기

마음이 좀 차분해지고 치유가 되는 느낌이

라나?” (M)

“그런 거 있잖아요, 기분 안 좋을 때 딱

펼쳐들면 좀 위안이 되는 거….” (P)

예술은 감성적 언어이기 때문에 우리에게

보이지 않는 존재의 세계를 열어주고 무의식

적인 핵심 감정과 문제들을 의식으로 떠올려

자신의 감정을 인식하게 한다(Heninger, 1981).

또한 감정 배출과 정화, 자기이해, 힘을 얻음,

적절한 자기 통제와 정서 조절, 안전한 공간

을 제공하는 치료적 기능이 있다. 본 연구에

서 참여자들의 응답을 보면 디자인은 이러한

심리적 치유 기능이 있는 것으로 나타났다.

책의 이미지, 색상, 구성, 상징 등이 자신의

상황이나 감정과 연결될 수 있는 것으로 보인

다. 또한 그러한 감정적인 교류를 통해, 자신

을 돌아보고 위로를 받거나 정화가 이루어지

는 것이다.

사회적 의미

고도화된 사회 속에서 인간과 인간의 관계

형성은 매우 중요한 것이 되었고, 그 속에서

자기 이미지란 곧 자기 자신에 대한 사회의

평가로 직결된다. 그렇기 때문에 사회 속에서

자기의 이미지를 연출하고, 이렇게 연출된 사

회적 자기 이미지를 통해 대인 관계 및 사회

활동을 하는 것은 매우 중요해졌다. 이 속에

서 디자인은 사회 속의 자기 이미지를 표현하

고 투영하는 매개체의 역할을 하고, 동시대를

살아가는 사람들 속에서 공감대를 형성하게

해주며, 남보다 내가 더 낫다는 우월감의 의

미를 가진다.

사회적 자기표현

사회 속에서 사람들은 다른 사람의 시선을

느끼고, 의식하게 된다. 자신이 지니고 있는

물건이나 제품의 디자인에 특히 이런 시선을

많이 신경 쓰게 된다는 응답을 볼 수 있었다.

심지어는, 다른 사람의 시선 때문에 같은 내

용임에도 불구하고 집에서 보는 책과 밖에 들

고 나갈 때 보는 책 등의 여러 용도로 여러
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권의 다른 디자인의 책을 보유하고 있기도 했

다.

“저는 이동할 때 책을 많이 읽어요. 근

데 들고 다닐 때 많이 신경 쓰여요.” (F)

“정말 좋아하는 책은 집에 여러 디자인

의 책이 있어요. 여행 가거나 지하철에서

읽을 책 따로, 그리고 집에서 그냥 모셔둘

책 따로.” (K)

인간의 외관의 매력은 그 자체의 매혹시키

는 힘과 함께, 그 내면 정보에 기초한 사회적

기대의 방향으로 증폭된다고 하는 매개적 작

용이 있다고 한다(Ikuo Daibo, 2002). 이러한 사

회적 기대의 방향으로 증폭되는 외관의 매개

적 작용은 사람들로 하여금 자신의 외형을 더

욱 꾸미게 한다. 이것은 화장이나, 옷을 입는

스타일, 착용하는 장신구 등 여러 형태로 나

타날 수 있다. 특히 자신이 지니고 다니는 제

품에는 이러한 의미를 더욱 많이 찾아볼 수

있다. 이러한 노력은 개인에게 여러 가지 사

회적인 이미지로 반영되고 있으며, 다양한 모

습으로 연출할 수 있음에 대한 가능성을 나타

내고 있다. 이것은 자기의식이나 사회적 적극

성 등에 영향을 받아 그 정도의 차이가 생길

수는 있으나, 대부분의 사람들이 자기 물건의

디자인은 사회적 자기 이미지를 반영한다고

생각하는 것을 발견할 수 있었다.

“무슨 디자인의 책을 들고 있느냐에 따

라서 많이 달라져 보이는 것 같아요. 좋다,

나쁘다 이런 가치 판단이 아니고 확실히

분위기나 그 사람의 이미지는 달라져 보여

요. 그 스타일이, 말로는 표현하지 모르지

만 확실히 달라요, 많이 다르죠.” (I)

이처럼 디자인이라는 매개는 사람의 이미지

를 형성하는 하나의 의미가 된다. 마치 모자

나 시계, 장신구처럼 사회 속에서 자기 이미

지를 표현하는 하나의 수단이 되는 것이다.

디자인은 그 제품을 대변하며, 그 디자인의

제품은 곧 그것을 들고 있는 사람을 투영하는

것이다.

본인과 그 주위에 존재하는 상대방과의 사

이에 마음을 통하게 하고, 상대로부터 반응을

얻어 자신도 상대도 변화해 가는 쌍방향 커뮤

니케이션의 의미를 가진다. 이것은 디자인이

관계성 그 자체를 의미하며, 디자인을 관계성

을 위한 도구로 파악해 볼 수 있을 것 같다.

“지하철만 타도, 책 내용은 모르면서 디

자인만 보면 사람의 이미지가 완전 달라

보이지. 왠지 답답해 보여, 이런 느낌이 드

는 사람도 있고, 세련된 사람일 것 같은

느낌도 있고. 촌스러워 보일 때도 있고….”

(M)

다른 사람의 평가와 시선 때문에 불편을 감

수하면서도, 디자인에 따라 타인의 평가가 달

라지기 때문에 의식하지 않을 수가 없게 된

것이다. 이것은 디자인의 심리적 의미에서의

‘자기표현’과는 차이를 가진다. 심리적 의미에

서의 자기표현은 자신의 취향이나 감정, 정서

등 심리적 속성을 표현하고 자신을 이상적으

로 완성시키는 것에 디자인의 의미를 둔다.

반면 사회적 자기표현은 디자인 자체가 ‘나’의

표현을 넘어서서 자기표현을 통해 다른 사람

들로부터의 인정, 평가를 받는 것에 최종 의

미를 둔다는 것에서 차이를 보인다. 타인의

평가나 인정, 반응 등을 통한 심리적 효익에

이르지 않으면 사회적 의미에서의 자기표현이
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이루어지지 않기 때문에 두 개념을 분리하여

볼 수 있겠다.

이러한 의미에서 디자인은 불특정 다수의

시선 외에도 자신이 속한 사회관계 속에서도

하나의 역할을 하는 것으로 보인다. 아름다움

에 대한 욕망은 여러 노력을 통해 자기 이미

지의 변화를 유도하고, 사회 속 자기의 이상

적인 이미지의 추구를 꿈꾼다. 그만큼 디자인

이 나를 대변하는 하나의 수단이 되어 사람들

은 그것을 적절히 활용하고 있다는 것으로 해

석해 볼 수 있겠다.

사회적 동질성

디자인의 의미가 심리사회적 의미로 확장됨

에 따라서 사람들은 책의 디자인을 하나의 트

렌드로 보고, 동시대를 함께 살아가는 사람으

로서 디자인을 통해 공감대를 형성한다는 것

을 발견할 수 있었다.

“옷도 패션이 바뀌는 것처럼 표지도 패

션이잖아, 트렌드지. 만약 지하철 옆에서

누가 책 가지고 있고 표지가 예쁘면 일단

관심을 가지게 되는 것 같아. 나와 비슷하

구나, 혹은 나랑 취향이 비슷한 것 같네,

이런 것도 느끼게 되고.” (D)

“상대방이 똑같은 책을 읽었어도, 내가

읽었던 책이랑 다른 표지 그림의 책을 들

고 있으면 왠지 세대차이 나는 느낌이랄

까.” (M)

트렌드는 일정한 시기에 인기 있고 수용되

는 지배적인 스타일로서(Horn and Gurel, 1992)

사회 모든 영역에서 나타나지만, 의복에서의

그것이 가장 대표적인 트렌드의 용어로 인식

될 만큼 의복의 트렌드가 큰 비중을 차지하고

있다. 하지만 책의 디자인에도 이러한 트렌드

의 의미가 적용된다는 것은 놀라운 사실이다.

책은 더 이상 먼지 쌓인 도서관의 ‘지식의 젖

줄’만이 아닌 것 같다. 이제는 몸에 지니고,

들고 다니는 모든 것들은 시대와 트렌드를 반

영하는 하나의 상징물인 것이다. 이것은 사람

들에게 있어서 디자인이란 시대에 대한 반영

이고, 시대를 해석하는 상징물이 될 수 있다

는 해석이 가능하다. 따라서 디자인은 사회의

흐름을 읽을 수 있는 하나의 의미가 된다. 그

리고 이렇게 디자인에 부여된 시대성, 유행이

라는 의미는 그것을 공유하는 사람들에게는

동시대를 살아가고 있다는 공감대를 형성시켜

준다. 좋은 디자인의 제품을 사용하고 있다는

것은 자신이 같은 시대를 살아가는 사람들 사

이에서 유행에 뒤처지지 않고 있다는 위안을

얻는 의미도 된다.

사회적 우월감

사람들이 사회 속의 자기 이미지를 형성시

키는 데에 디자인도 하나의 역할을 한다. 또

한 같은 시대를 살아가는 사람들 속에서 자신

만 유행에 뒤처지지 않고 있다는 위안을 얻기

도 한다. 그리고 마지막으로 디자인은 자신이

다른 사람보다 좀 더 낫다는 우월감을 느끼게

해준다는 것을 밝혀낼 수 있었다.

“이런 말 하면 좀 이상한데, 뿌듯해요,

그런 책 들고 다니면. 좀 그럴 듯 해 보이

는 거? 보는 내가 더 특별해지는 기분. 보

통의 커버를 들고 다닐 때보다 그런 걸 친

구들 앞에서 들고 있을 때, 내 스스로도

만족감이 더 느껴지고 남들 보기에도 좋을

것 같고, 으쓱하고 이런 것….” (J)

“사실 편하고 가벼운 걸 들고 다니고
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싶은데도 하드커버를 들고 다녀요. 그런

거 들고 다니면 사람들이 좀 더 나를 좋게

보는 것 같아요, 하하하.” (E)

제품의 디자인은 자신의 이미지를 표현하는

수단이 될 뿐만 아니라, 그 속에서 자신이 남

들보다 더 낫다는 것을 느끼게도 해준다. 좋

은 디자인을 사용할 때 다른 사람의 부러운

시선을 느끼거나 긍정적인 반응을 얻게 되면

이는 심리적인 보상이 된다. 자신이 속한 사

회나 집단에서 인정받고 있고, 우월하다는 생

각을 갖게 되는 것이다.

그림 3은 이상에서 기술된 디자인의 여러

가지 의미를 정리한 것이다.

논 의

디자인은 그 중요성을 강조하는 것 자체가

무의미할 만큼 우리의 일상에 녹아들어가 생

활의 일부가 되어있다. 시각적 정보임과 동시

에 정서적 경험이며 감각적 경험을 가능케 하

는 디자인은 우리가 사용하는 제품들에서 경

험할 수 있으며, 인간에게 미적 기능 이상의

강력한 의미(meaning)와 역할을 하고 있다. 그

럼에도 불구하고 소비자의 입장에서 디자인의

의미를 심층적으로 알아본 연구는 없었기에,

본 연구에서 심층면접방법을 통해 파악해 보

고자 하였다.

본 연구는 ‘제품의 외형’을 디자인으로 정

의하고, 디자인이 소비자에게 있어서 어떤 의

미를 가지는지 알아보았다. 아직 디자인의 중

요성에 대한 고정관념이 형성되지 않았고 디

자인에 따라 매출이 달라지는 제품인 책을 연

구 제품으로 선정하여 연구를 진행하였다.

그 결과를 요약해 보면 크게 네 가지로 다

음과 같다.

첫째, 디자인은 구매적 의미를 가진다. 사람

들은 디자인을 통해 제품에 선택적 주의를 하

게 되고, 호기심을 갖게 되며, 사용하고 싶은

생각을 갖게 된다. 또한 제품을 경험하기 전

에 디자인을 통해서 미리 내용과 질을 예상하

는 행동을 보이는데 이것은 디자인을 하나의

정보로써 사용한다는 해석을 가능하게 해준다.

그리고 실제로 사용할 때에도 좋은 디자인의

제품은 사용하기에도 편리하다는 응답을 하여,

디자인의 의미에 사용성이 좋은 것도 포함된

다는 것을 알 수 있었다. 둘째, 심미적인 의미

를 가지고 있다. 사람들은 디자인이 좋은 제

품을 보면 예술작품을 감상하는 것처럼 보는

그림 3. 디자인 의미의 주요차원
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것 자체를 즐긴다는 것을 알 수 있었다. 그렇

기 때문에 그런 제품은 소유하여 ‘온 몸과 마

음으로’ 그 아름다움을 즐기고 누리기를 원한

다. 디자인은 아름다움을 즐기는 수단인 것이

다. 셋째, 디자인은 자기 자신을 제품에 확장

하는 의미를 가지고, 자기표현의 수단이 되며,

정서적인 안정감과 치유의 심리적 의미를 가

진다. 사람들은 디자인이 좋은 제품에 자기를

투사하여 생각하기도 하고, 그런 제품을 통해

서 자신이 바라고 원하는 이상적 자아에 가까

이 가기를 원한다. 또한 자기가 투사된 디자

인을 통해서 감정을 배출하고 정화하는 심리

적 치유의 의미도 가진다. 마지막으로, 소비자

가 생각하는 디자인의 의미에는 사회적 의미

가 포함되어 있다. 사람들과의 관계, 사회적

관계 속에서 자기 이미지를 구현해내고 투영

하는 매개체의 의미를 가지는 것이다. 동시에,

요즘 시대의 트렌드를 반영하는 것으로 보인

다. 그래서 사람들은 좋은 디자인의 제품을

사용할 때, 자신이 시대에 뒤처지지 않는다고

느끼고, 사람들과의 공감대를 형성하게 해준

다. 또한 사회적 자기를 표현함으로써, 내가

다른 사람보다 더 낫다는 우월감을 갖게 해주

는 역할을 하기도 한다.

본 연구가 갖는 의의는 다음과 같다. 우선,

기존 디자인 연구들이 주로 설문법 등의 정량

적 연구 방법을 사용하여 디자인의 심리를 알

아낸 것에 반해, 본 연구는 심층면접을 사용

하여 디자인에 대해 소비자가 가지고 있는 보

다 다양하고 심층적인 심리를 끌어냈다는 데

에 그 의의가 있다. 또한, 주로 디자이너 중심,

기업 중심의 연구가 대다수를 차지하고 있는

기존의 디자인 연구 분야에서 벗어나, 소비자

관점에서 디자인을 이해하고자 하는 시도를

했다는 데에서 두 번째 의의가 있다. 제품의

디자인을 창조해 내고 판매하는 것은 디자이

너와 기업의 몫이지만 그것을 평가하고 구매

하는 것은 최종적으로 소비자에게 달려있는

만큼, 소비자의 심리를 이해하는 것은 중요하

다. 또한 현재 디자인이 중요성이 강조되는

것은 기업의 성과나 필요에 의해서만이 아닌,

감성적인 소비를 지향하는 소비자 성향의 변

화 때문이다. 따라서 이후 연구에서도 디자인

자체만의 연구가 아닌, 디자인과 소비자의 상

호작용을 고려하는 연구가 이루어져야 할 것

이다.

학문적 의의 외에도 실용적인 시사점을 제

시하고자 한다. 현재 디자인에 대한 중요성의

인식과 이해가 예전에 비해 높아진 것은 사실

이지만, 아직까지 기업과 현장에서는 소비자

의 관점에서 디자인 이해가 부족한 것도 사실

이다. 본 연구의 결과에서 나타난 것과 같이

소비자들은 제품을 통해서 다양한 의미를 찾

는다. 그렇기 때문에 소비자의 욕망을 정밀하

게 분석하여 제품에 반영해야 할 것이다. 소

비자가 생각하는 디자인의 다양한 의미를 제

품 디자인에 반영하여 전략적으로 활용할 것

을 제안할 수 있다. 디자인을 할 때에, ‘제품’

으로 접근하지 말고 커뮤니케이션의 형태, 즉,

‘어떻게 해야 소비자와의 소통이 일어날까’하

는 생각에서 출발해야 한다. 단기적인 이윤

추구를 위해 디자인을 도구로 삼을 것이 아니

라, 장기적인 안목에서 시장과 사용자의 수준

으로 디자인을 끌어올려 세계적으로 우위성을

발휘할 수 있는 디자인이 필요하다고 본다.

따라서 제품을 소구하는 데에 있어서도 소비

자의 욕망을 읽어 그에 맞는 방법으로 소구해

야 한다. 소비자 중심의 좋은 디자인이 제품

에 스며들기를 기대해 본다.

추후 연구에서는 본 연구의 질적 연구 자료



이주원․성영신․조경진 / 제품 디자인의 심리사회적 의미 연구

- 179 -

를 기반으로 하여 좀 더 구체적인 소비자 중

심의 디자인의 의미 연구가 필요할 것이다.

디자인의 의미에 대한 틀을 제공할 수 있는

정량 연구를 병행하는 등 디자인의 소비자 심

리에 대한 계속적인 추가 연구를 통하여, 앞

으로 다양한 학문적 의의와 실제적인 시사점

을 발견할 수 있을 것이다.
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Psychological and social meanings of product design

Lee, Joo Won Sung, Young Shin Cho, Kyung Jin

Dept. of Psychology, Korea University

The purpose of this study is to examine the psychological meaning of product design. Consumers'

subjective experiences were collected by qualitative methods such as in-depth interviews. Analyzing their

verbal protocol and classifying them through interpretive analysis showed that the product design has an

aesthetic meaning as well as various psychological and social meanings to consumers. The results show

four aspects of the design: functional meaning, aesthetic meaning, psychological meaning, and social

meaning. First, consumers focus on products depending on the design which forms the first impression.

Using the information derived from the design of the product, consumers presume the contents and

quality of the product. Second, they enjoy looking at the design itself and tend to possess and appreciate

it like other artworks. Third, the design forms the identification of the consumer whom owns the

product. Consuming product designs is a way to express one's thoughts. It also provides psychological

stability similar to which generated by social intercourse. Last, the design is a way to express one's self

image to the society. It helps form sympathy among the people who lives the same age. Owning a

product with great design can make that person socially superior then others. This study has extended the

domain of consumer psychology by examining the depth of consumer experience which concerns product

designs. Also, designers and marketers will be able to apply the results of this study.

Key words : product design, qualitative method, in-depth interview, psychological meaning


