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본 연구는 오늘날 소비자의 구매행동에 큰 비 을 차지하게 된 디자인의 가치를 악하고, 소비자가 자동차

디자인에 해 가지는 태도유형 선호에 따라 어떠한 시각행동의 차이를 보이는지 알아보았다. 이에 디자

인에 한 태도유형을 선행연구에 근거하여 실용 , 인체공학 , 쾌락 , 상징 태도로 분류하 다. 실험은

12명의 남녀 학생을 상으로, 여를 사 조작하여 6명의 고 여 참가자과 6명의 여 참가자로 구성

하 다. 실험은 이동형 아이트래커(eye-tracker)를 이용하여 자유로운 시각 탐색활동이 이루어질 수 있도록

하 다. 한 실험실 상황이 아닌 실제 자동차 업소 쇼룸(show room)에서 자동차의 제네시스, 소나타,

베르나 차종을 상으로 실험을 진행하여 자동차 디자인에 한 소비자의 시각 행동결과에 한 일반화를

높이고자 하 다. 종속변인인 시각행동에 해서는 자동차의 특정 역에 해 0.1 이상의 시선고정이 이

루어지는 시선체류시간(ms)과 제시된 차종의 상 인 크기가 달랐다는 을 고려하여 체자동차 역에서

특정 역에 시선고정이 이루어진 비율, 즉 시선체류비율(%)을 설정하 다. 실험참가자의 여도와 성별

제시된 차종에 따른 분석을 실시한 결과, 시선체류시간에 해서는 제시된 차종에 따른 유의미한 상호작용

이 찰되었으며 시선체류비율에 해서는 소비자의 여에 따른 유의미한 상호작용이 나타났다. 디자인에

한 선호에 해서도 소비자의 여, 성별 제시된 차종에 따른 분석을 통해 시선체류시간과 비율에

해 선호의 주효과를 발견할 수 있었으며 부분 실험참가자의 경우 ‘그 그런’ 디자인 보다는 정 이거나

부정 인 감정을 유발할 수 있는 디자인에 해 오랜 시각행동을 보이는 것으로 나타났다. 이러한 결과를

바탕으로 실무 시사 을 논의하 으며, 추후 연구의 보완 을 제시하 다.

주제어 : 자동차 디자인, 태도유형, 선호, 시각행동
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오늘 날, 자동차를 비롯한 많은 제품들은

기능과 기술은 물론, 소비자 감성의 벽을 넘

기 해 디자인과 같은 소 트 경쟁력을 강화

하고 있다. 한 로, ‘디자인 기아’를 마

략으로 펼치고 있는 기아자동차의 경우, 디

자인 차별화에 성공함으로써 2010년 상반기에

출시한 K시리즈와 스포티지 R 등이 모두

매실 상 5 내에 진입하는 등 디자인 역

량이 매실 으로 연결되고 있다는 평을 받

고 있다(머니투데이 경제, 2010). 특히 자동차

의 경우, 그 외 에서 느껴지는 이미지가 그

차의 체 속성과 선호를 구성하는 데 큰

향을 미치기 때문에(권기 , 2004), 제품 디

자인의 가치는 자동차의 경우에 크게 작용한

다(Leder, Carbon, 2005).

제품 디자인의 역할을 분류한 선행연구에

따르면, 소비자 선호에 있어 제품 디자인의

역할은 크게 주의집 기능, 범주화 용이성

기능, 태도형성의 기능으로 분류할 수 있다

(Bloch, 1995; Lobach, 1976). 그러나 이 연구에

따르면 디자인의 주의집 기능과 범주화 용

이성 기능은 제품선호에 유의미한 향을 미

치지 못했다. 한편 태도형성 기능은 실용

태도, 인체공학 태도, 쾌락 태도, 상징

태도형성으로 세분화 할 수 있는데, 이러한

태도형성은 소비자의 동기와 제품처리에 한

기회 제품 처리능력의 개인차에 따라 다양

한 결과를 낳을 수 있다.

소비자의 구매 반에 존재하는 동기에 따

라 소비자는 제품의 다양한 특성에 상이한 주

의를 기울인다(Claeys, 1990; Mittal, 1987). 한

제품처리에 한 기회 처리능력에 한 개

인차는 제품에 한 시각 탐색 정보처리

를 다양하게 하는데 향을 미친다(Ratchford,

Brain, 1987). 이러한 디자인 기능은 소비자에

게 직․간 으로 향을 미쳐 제품에 한

선호나 디자인에 한 평가를 다양하게 할 것

이며 이는 소비자의 시각행동에 한 탐색을

통해 찰가능 하다.

그 다면, 소비자가 마음에 드는 디자인을

살펴볼 때 어떤 시각행동이 나타날까. 이와

련하여, 선호와 시각행동에 한 련연구

들을 분류하자면 크게 두 가지로 나 수 있

는데, 하나는 선형 계이고 다른 하나는 U

자형의 계이다.

먼 , 선호와 시각 행동에 해 선형

패턴을 보이는 선행연구들은 소비자는 좋아하

는 것을 많이 보게 된다고 설명한다(Maughan,

Gutnikov, Stevens, 2006). 컨 김지호, 송미

란, 김재휘(2008)의 연구결과, 8개의 다양한

상이 포함된 자극을 동시에 제시했을 때, 실

험참가자는 좋아하는 것을 더 많이 보는 시각

행동패턴을 보 다. 이러한 결과는 국내

연구뿐 아니라 해외 연구에서도 찰할 수 있

는데, 한 연구(Maughan, Gutnikov, Stevens, 2006)

에 따르면 사람들은 더 많이 보고 오래 본 실

험자극에 해 높은 기억률을 보 으며 그 자

극을 선호한다고 응답하 다. 이처럼 일부 연

구에서는 좋아하는 것을 많이 보거나 혹은 많

이 서 좋아하는, 시각행동과 평가에 있어

선형 인 계를 찰할 수 있다.

한편, 소비자의 시각 행동패턴에 해

다른 일부 연구는 소비자는 상이 정 이

든, 부정 이든 간에 그 감정가(valence)가 높은

것을 오래 본다고 설명한다(Manuel Calvo, Lang,

2004). 이와 련한 선행연구(Lang, 1993)에 따

르면, 부정 인 자극과 정 인 자극이 상

으로 립 인 자극에 비해 응시시간이 더

오래 지속되었다. 이는 정신생리학 측정치

에서 많이 볼 수 있는 U자형의 패턴과 유사
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한 것으로, 사람들은 선호하는 것에 해 상

으로 많이 보고 오래보는 시각행동을 보

일 가능성이 높으나, 싫어한다고 안보는 것이

아니며, 비교 감정가가 낮은 그 그런 자극

보다는 높은 응시횟수와 오랜 응시시간을 보

일 수 있음을 시사하는 것이다.

이 게 소비자의 시각반응 빈도의 의미에

해 상이한 연구결과들이 존재하는 것은, 실

험상황에서 존재하는 탐색시간의 제한 차이인

것으로 보인다. 선형 인 패턴이 찰되는 연

구의 경우, 참가자에게 실험자극을 탐색할 시

간이 제한 이거나 아주 짧은 시간동안만을

제시한다는 공통 이 있다. 이 경우 소비자는

주어진 짧은 시간동안 좋아하는 것을 먼 보

고, 그 이후 다른 자극을 볼 여유 없이 실험

이 종료되어 이러한 선형 인 계가 나타날

가능성이 있다. 따라서 이러한 시간 제한은

고자극을 이용한 실험상황에 해서는 합

하지만, 일상 인 상황에서 소비자가 보이는

시각행동과는 차이가 발생할 수 있다. 를

들어, 자동차 쇼룸에서 소비자는 자동차를 꼼

꼼하게 살펴 볼 충분한 시간을 가질 것이고,

그 경우 좋아하는 부분 뿐 아니라 에 거슬

리는 부분까지 살펴보면서 앞서 설명한 선형

인 패턴과는 다른 결과가 나올 수 있을 것

이다.

본 연구는 디자인을 강조하는 상황에서

시각 행동을 디자인 분야에 용한 연구가

많지 않고, 기본 으로 디자인에 한 평가

태도가 시각행동에 미치는 향에 해서

도 많은 연구가 이루어지지 않음을 확인하고,

디자인 상에 한 이해와 그 시사 을 찾고

자 진행되었다. 이에 디자인에 한 태도유형

을 분류하고, 선호와 시각행동의 계가 선형

인지 혹은 U자형인지를 알아보았다. 특히,

본 연구는 일반화 가능성을 높이기 하여 실

험실이 아닌 실제 자동차 업소 쇼룸을 방문

하여, 사람들이 자동차를 자유롭게 찰할 수

있는 상황에서 어떠한 시각 행동을 보이는

지 알아보았다.

이론 배경

자동차 디자인 평가의 필요성

오늘날, 제품 디자인은 품질과 기능, 가격

등의 하드웨어 요소의 향력을 뛰어넘어

소비자의 구매결정에 요한 요인이 되었다.

이는 산업사회의 속한 기술의 발 으

로 제품의 품질과 기능, 가격 등의 차별성이

어든 반면(Reimann, Schilke, Thomas, 2010), 디

자인과 같은 소 트웨어 속성들이 소비자의

가치와 선호, 감성을 만족시키기에 충분한 도

구로 자리를 잡았기 때문이다.

이에 경 의 에서 디자인의 요성이

크게 부각되고 있다. 그 이유는 좋은 디자인

은 제품의 구매에 직 으로 향을 미침으

로써 매 증가를 통해 기업의 성공에 기여하

며, 기업의 이익을 증 시키고(김호곤, 윤 건,

2003), 시장 유율의 향상에도 결정 으로 기

여하기 때문이다(여윤환, 임 제, 1997). 미국

스탠퍼드 학의 로버트 부르 교수는

한 기업의 성공조건으로 ‘디자인’을 꼽으며,

고객들이 제품과 서비스를 구매하는 데 있어

가장 결정 인 요소는 더 이상 첨단기술이나

낮은 가격이 아니며, 섬세한 배려로 소비자를

감동시킬 수 있는 ‘그 무엇’이라고 역설하

다.

디자인은 마 에서도 제품과 서
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비스를 차별화하고 포지셔닝(positioning) 하는

데 가장 잠재력 있는 방법 의 하나를 제공

한다(이환범, 2002). 한 로, 애 의 경우 독

창 인 드 디자인 컴퓨터(아이맥)나 화려한

색상을 가진 패션 아이템 같은 MP3(아이팟)

등의 ‘ 신 인 디자인’은 소비자의 욕구를 충

족시키는 동시에 소유욕을 자극했고, 그 결과

경 재정난을 해소하고 후속 모델로 성공

을 지속하 다는 평을 받고 있다(박희면,

2006). 디자인이야 말로 미세한 차이로 커다란

변화를 만들어낼 수 있는 최 의 마 도구

가 된 셈이다.

이러한 이유로 애 을 잇는 많은 신 인

기업들은 디자인에 한 투자를 확 하고 있

다. 표 인 기업으로 나이키, 피앤지(P&G)

등은 디자인 최고책임자(CDO, Chief Design

Officer)를 부사장 으로 임명하여, 제품개발과

기획, 생산과 매에도 함께 참여하도록 하

다. 실제 한 연구(Press, 2003)에 따르면, 디자

인을 리하는 회사는 그 지 않은 경우보다

3배 이상의 매출 증가와 40배 이상의 수출

증가를 가져왔다. 한 략 디자인 리

를 하는 기업의 경우, 리를 하지 않는 기

업에 비해 기업 이미지가 정 이었다(김호

곤, 2010).

자동차의 경우 구조 특징상 면, 측면,

후면의 조형성이 매우 상이하기 때문에 각 면

에서 각기 다른 이미지와 감성이 도출되며(김

보아, 오효정, 석 정, 2009), 그 외 에서 느

껴지는 이미지에 따라 체 속성과 선호가

구성된다(권기 , 2004). 이러한 맥락에서 최근

자동차 디자인에 나타나는 다양성은 과거 자

동차 디자인의 다양성과는 비교할 수 없을 만

큼 그 종류와 역동성에서 차이를 보여주고 있

으며(구상, 2008), 자동차 산업에서 디자인의

가치는 차 부각되고 있다.

시 으로 자동차 산업의 변화를 살펴보자

면, 70년 반까지는 소유자체 의미의 요

성에서 80년 에 차 보 과 동시에

특정 고 차의 차별화 특수목 의 자동차

를 소유하는 것이 특징이었다. 그러나 소비자

의 생활이 비교 풍족해짐에 따라 90년 에

는 소유자의 가치 , 생활양식의 표 수단으

로 변화 되었다(이명기, 2003). 이러한 경향은

21세기에 들어서면서 IT를 기반으로 하는 사

용자 심의 디자인이 각 받음에 따라 차

다양해지고 까다로워지는 소비자 감성을 만족

시켜주기 한 흐름으로 이어지고 있다(이명

기, 2003).

이 듯 시 에 따라 기 소유 자체의 요

성에서 차 소비자 감성만족을 한 디자인

의 가치가 요해지면서 많은 자동차 기업들

이 디자인 경 에 속도를 내고 있다. 표

인 로, 기아자동차의 경우 ‘디자인 기아

(design KIA)’를 경 략으로 내세운 이후 지

난해 상반기에 출시한 차량들이 국내시장에서

상승세를 타고 있다. 자동차 문 리서치회사

인 마 인사이트가 지난해, 최 로 디자인

평가를 실시한 바에 따르면 기아자동차가 ‘자

동차 디자인 평가’ 부문에서 1 를 차지했다.

이 조사는 앞으로 차를 구입할 가능성이 있는

잠재고객 1만 2,027명이 온라인 조사에 참여

한 것으로, 국산 자동차 5개 랜드와 42개

모델을 상으로 진행되었다. 지난 해, 경

향신문에 개제된 한 기사는 기아의 상승세 요

인으로 호랑이 코와 입을 형상화한 라디에어

터그릴의 ‘패 리룩’ 디자인을 꼽았다(경향신

문, 2010).

그러나 이러한 디자인 경향에 한 기존의

설문지방식은 체로 사후 해석 이거나 주
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이라는 한계 이 있다. 를 들어, 디자인에

한 평가의 응답 과정에서 참여자의 인지

왜곡 는 재인과정에서의 불확실성과 재구성

등이 일어날 가능성이 있는 것이다.

이에, 본 연구에서는 기존의 디자인 평가방

식이 가지는 한계 을 일부 극복하고자, 소비

자의 평가를 직 이고 객 으로 평가할

수 있는 측정 장비인 아이트래커(eye-tracker)를

사용하 다. 아이트래커는 의 움직임을

악하는 정신생리 측정 장비 하나로, 이

를 사용하여 디자인에 한 소비자의 반응을

즉각 으로 악할 수 있다 . 한, 디자인 평

가를 체계 으로 분류하기 해 선행연구에

근거하여, 디자인에 한 태도유형을 네 가지

로 분류하 으며, 디자인에 한 태도유형

선호가 시각 행동과 어떠한 계성을 갖는

지 알아보았다.

디자인에 한 태도유형

우리는 앞서 다양한 기업들의 디자인 경

시를 통해 산업에서 디자인은 소비자

의 선호와 가치를 끊임없이 확인하여 니즈에

맞출 뿐 아니라 소비를 이끌어 낼 수 있는

요한 요소라는 것을 확인하 다. 실제 여

러 선행 연구(e.g., Bloch, 1995; Veryzer, 1993)는

제품의 외 이나 포장상태 제품디자인이

소비자의 제품선택과 평가에 향을 미친다고

밝혔다. 따라서 제품디자인을 마 도구로

서 최 화하여 사용하기 해서는 디자인이

소비자의 제품평가 선호에 미치는 역할에

한 통찰이 필요하다고 생각한다.

제품디자인의 역할은 크게 주의집 기능,

범주화 용이성 기능, 태도형성 기능 등으로

나 수 있다. 먼 , 주의집 기능과 범주화

용이성 기능은 Garber(1995)가 언 한 시각

새로움과 시각 형성에 따라 나타나는데,

시각 새로움(novelty)이란 친숙한 상과 낯

선 상이 동시에 존재하는 상황에서 발생하

는 시각 부딪침을 의미하고, 시각 형성

(typicality)이란 기존의 제품과 새로운 제품이

시각 속성을 공유하는 것으로 정의하 다.

즉, 시각 새로움은 제품 디자인이 기존의

제품과 다른, 형 이지 않은 것으로 이 경

우 디자인은 소비자의 주의를 이끄는 역할을

하게 되고(Lobach, 1976; Bloch, 1995), 시각

그림 1. 자동차 디자인 평가(출처: 마 인사이트, 2010)
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형성은 새로운 제품디자인이 기존의 제품

디자인과 유사한 경우로 이 경우 소비자는 제

품의 범주화를 보다 쉽게 할 수 있다(Bloch,

1995; Veryzer, 1995). 그러나 이와 련한 연구

(Creusen, Schoormans, 1998)에 따르면, 제품 디

자인의 주의집 기능과 범주화 용이성 기능

은 제품 평가나 선호에 유의미한 향을 미치

지 못했다.

다음으로, 제품디자인의 역할 태도형성

의 기능은 소비자가 구매 가정 하에 존재하는

동기의 종류에 따라 제품의 상이한 특성에 주

의를 기울이도록 하는데(Claeys, Christel, 1990),

그 동기는 실용 이거나 가치 표 으로 분

류된다(Park, 1985). 먼 실용 동기를 가진

소비자는 제품의 비용-가치 측면에 련하여

기능 특성에 주의를 기울이며, 그 결과 제

품디자인에 해 실용 이거나 인체공학 태

도를 형성한다. 실용 태도는 제품의 기능과

련있는 것으로(Lobach, 1976; Verzer, 1995),

를 들면, ‘이 제품으로 무엇을 할 수 있는가.’

와 같은 것이다. 인체공학 태도는 신체

특성과 련하여 제품을 사용할 때, 실용

기능과 상호작용하여 제품사용을 용이하게 하

는 것으로(Veryzer, 1995; Lobach, 1976; Schurer,

1971), ‘손잡이가 잡기 편해 보인다.’ 등으로

표 할 수 있다.

반면, 가치 표 동기를 가진 소비자는

제품을 사용함으로써 자신이 원하는 모습이

되고자 하거나 자존감을 강화시키려 하며, 그

결과 제품디자인에 해 쾌락 이거나 상징

태도를 형성한다. 쾌락 태도는 소비자가

제품에 해 갖는 느낌과 같은 것으로(Bloch,

1995; Veryzer, 1995; Lobach, 1976), 심미 표

(매력 이다 등)이 표 인 쾌락 태도에 포

함된다. 상징 태도는 제품을 사용함에 따라

느낄 수 있는 사회 ․심리 가치와 련이

있는 것으로, ‘고 스러워 보인다’ 등이 포함

된다.

구매 반에 존재하는 이러한 동기는 제품

을 평가하는 데 사용되는 정보처리의 종류와

련이 있다(Ratchford, Brain, 1987). 먼 , 가치

표 동기를 가진 소비자는 우반구를 통해

처리를 진시켜 통합 인 처리과정(holistic

process)을 거치고 이 경우 제품의 이미지와 같

은 체 측면이 요한 요소가 된다. 반면,

실용 인 동기는 좌반구를 이용하여 분석 인

처리과정(analytic process)을 하며 이 경우 제품

의 세부 인 특성이 소비자에게 요한 요소

가 된다(Mittal, Banwari, 1987). 이러한 과정은

제품디자인과 련하여 소비자는 실용 이거

나 인체공학 인 측면은 분석 으로 평가할

것이고, 상징 이고 쾌락 인 측면은 통합

으로 평가할 것을 의미한다.

동기 뿐 아니라, 시간의 제한조건 한 소

비자의 정보처리에 향을 미친다. 이와 련

하여 Creusen 등(1998)의 연구결과에 따르면,

소비자는 시간제한 조건에 따라 상이한 처리

과정을 거쳤고, 그 결과 제품에 해 서로 다

른 평가를 하 다. 실용 동기를 가진 실험

참가자는 시간제한이 있는 조건(800msec) 보다

시간제한이 없는 조건(90sec 이상)에서 제품의

세부 특징에 주의를 기울이는 분석 인 처

리를 하 고, 제품을 선호하는 원인으로 제품

의 실용 이거나 인체공학 인 이유를 언 하

다. 한 시간제한이 있는 경우에는 제품의

한 특성이나 체 느낌에 따라 실용

평가를 하 다. 반면, 표 동기를 가진 실

험참가자의 경우 시간제한 조건의 유무에

계없이 제품에 한 선호를 보 는데, 이는

표 동기를 가진 실험참가자는 제품에
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한 통합 처리를 하여, 처리시간이 오래 걸

리지 않기 때문에 시간제한이 있는 경우에도

자신이 원하는 처리과정이 가능하기 때문이라

고 설명하 다. 즉, 시간제한 조건에 따라 제

품디자인에 한 상이한 태도형성에 향을

미칠 수 있을 것으로 생각할 수 있다.

한편, 제품 디자인 연구 분야에서는 소비자

의 디자인 선호를 측정하기 한 방법으로 감

성공학이 많이 사용되고 있다. 감성공학이란,

제품에 한 소비자의 주 감성을 과학

으로 평가하고 실제에 응용하고자 하는 여러

가지 시도에 의해 발생한 것으로(장필식, 최출

헌, 2006), 재 우리 생활 반의 제품에서부

터 서비스에 이르기까지 폭 넓게 활용되는 단

계에 어들었다고 할 수 있다.

하지만 소비자의 감성을 연구한다는 것은

감성 자체가 시간과 사람에 따라 변화하는 것

으로 표 화가 힘들다는 어려움이 따를 수 있

다. 때문에 감성을 구체 인 디자인 요소로

해석하는 시스템을 구축하기 해서는 감성을

표 하는 이미지 형용사(감성어휘)의 수집이

우선되어야 한다(이성웅, 양원섭, 김정식, 김

선 1997). 이미지 형용사는 사물의 형태, 상태,

성질이 어떠함을 증명하는 품사로서, 인간이

이미지로 떠올리는 상에 한 감정 느낌

을 잘 변해주기 때문에 일반 으로 제품디

자인을 한 평가도구로서 많이 활용되는 경

향이 있다.

따라서 감성공학에 한 부분의 선행연구

는 이미지 형용사 분석을 심으로 이루어지

고 있다(e.g., 김보아, 오효정, 석 정, 2009; 권

기 , 2004; 이성웅, 양원섭, 김정식, 김 선,

1997). 컨 , 이성웅 등(1997)의 연구에 따르

면, Osgood이 개발한 척도화법을 이용하여 자

동차와 련된 어휘를 분류한 결과, 요인에

하여 이름을 붙이지 않았지만 Factor 1에서

는 자동차의 기능성과 인테리어를 시한 감

성어휘가 그룹화 되었으며, Factor 2에서는 자

동차의 익스테리어에 한 감성어휘가 배열되

었는데, 이는 각각의 요소가 자동차 평가에 상

이한 향을 미침을 의미한다. 즉, 감성공학은

소비자가 제품에 해 느끼는 감성을 연구함

으로써, 소비자가 느끼는 평가가 어떤 차원으

로 이루어지고 있는지 악하고자 한 것이다.

본 연구도 자동차 디자인에 한 통합 처

리나 분석 처리를 거친 평가들을 이미지 형

용사로 수집하여 디자인에 한 평가를 구체

화 하려는 것에는 동일한 맥락에 있으나, 수

집된 이미지 형용사를 선행연구에 근거한 네

가지 태도유형으로 분류하는 과정을 통해 주

인 단을 좀 더 체계 으로 평가하고자

하 다. 그러나 이미지 형용사 역시 감성을

표 하는 어휘로 인간의 심리 인 상태를 표

하기 때문에, 이를 정량 으로 측정하기에

는 어려움이 있을 수 있다. 따라서 본 연구에

서는 소비자의 반응을 즉각 이고 객 으로

악 하고자, 아이트래커를 사용하 으며 다

음과 같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제 1. 소비자의 제품에 한 태도유

형에 따라 시각행동에 차이가 있는가.

한편, 자동차 산업은 사용자의 생활유

형과 그 특성에 맞추어 차량의 퍼포먼스가 세

분화 되고 가고 있다(정주 , 백승엽, 2009).

그 여와 성별은 표 인 사용자 특성이

될 수 있는데, 실제 GM 우의 경우 ‘모나코

핑크’ 마티즈 크리에이티 를 출시해 여성을

겨냥한 마 을 펼치고 있으며(경제투데이,

2010), 기아자동차의 경우 쥬얼리 랜드인 제
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이에스티나와 콜라보 이션을 통해 기존 남성

디자인을 탈피하여 여성을 한 핑크빛 티

아라 패턴으로 여성 소비자에게 어필하고 있

다(한국경제, 2011). 이 듯 여성을 겨냥한 자

동차 디자인의 등장은 성별이나 여와 같은

소비자 개인 특성이 디자인 평가에 향을

미칠 수 있다는 것을 입증하는 것으로 보인다.

, 이러한 개인 특성 뿐 아니라 자동차 그

자체가 가지고 있는 사회 의미 한 디자인

평가에 있어서 다른 향력을 행사할 수

있을 것이다. 이에 본 연구에서는 소비자의

여, 성별 뿐 아니라 차종에 따라 디자인 평

가함에 있어 시각행동에 차이가 있는지 확인

하고자 하 다.

1-1. 태도유형과 소비자의 여에 따라 시각

행동에 차이가 있는가.

1-2. 태도유형과 소비자의 성별에 따라 시각

행동에 차이가 있는가.

1-3. 태도유형와 차종에 따라 시각행동에 차

이가 있는가.

디자인에 한 시각 반응

시각행동을 디자인 분야에 용한 연구를

찾기는 쉽지 않지만, 몇몇 연구(e.g., 김지호,

송미란, 김재휘, 2008; Maughan, Gutnikov,

Stevens, 2007; Leder, Carbon, 2005)에서 소비자

의 시각행동을 다루고 있다. 이에 따르면, 디

자인에 한 시각 반응 빈도의 의미는 크게

두 가지로 분류할 수 있다. 하나는 시각 행

동에 한 선형 입장으로 소비자는 정

인 감정을 유발하는 자극에 해 더 많이 본

다고 설명한다. 다른 하나는 U자형의 패턴으

로 이 유형은 시각 반응을 정 이거나 부

정 인 감정가를 유발하는 사건이나 상황, 사

물에 하여 주의집 이 일어난다고 설명한다.

먼 , 시각 선호를 설명하기 해서는 시

각 주의에 한 이해가 선행되어야 한다.

시각 주의(visual attention)란, 복잡한 시각 환

경 속에서 효율 인 정보처리를 해 제시되

는 자극에 한 선택 주의로, 정보의 과부

하를 막아주는 역할을 한다(Janiszewski, 1988).

시각 주의는 제시되는 자극의 속성과 소비

자 개인 요인에 의해 결정되는데(김지호, 최

렬, 조경진, 김희진, 2009), 이 게 결정된

시각 주의에 의해 시각탐색의 빈도(frequence)

나 지속시간(duration)이 증가하거나 감소하는

시각 선호가 발생하게 된다.

이러한 맥락에서 시각 선호에 한 부

분 련분야의 선행연구(e.g., 김지호, 송미란,

김재휘, 2008; Maughan, Gutnikov, Stevens, 2007)

는 소비자는 좋아하는 것을 많이 보고, 우

리가 많이 보는 것을 좋아한다고 밝혔다. 버

스 정류장 고에 한 선호와 시각 패턴의

계를 밝힌 한 연구(Maughan, Gutnikov,

Stevens, 2007)에 따르면, 사람들은 해당 옥외

고에 해 응시횟수가 많고 그 지속시간이 오

래될수록 자유연상 시 더 많이 기억해 냈으며

이는 회상 뿐 아니라 재인상황에서도 용되

었다. 한 고가 참가자의 감정을 유발할

수 있을 때 노출과 기억 모두에 계가 있었

으며, 계된 감정은 사후 질문지를 통해 평

가한 결과, 선호(좋아함)와 련된 고에

해 높은 응시횟수와 기억력을 보 다. 김

지호 등(2008)의 연구에서도 유사한 결과를 발

견할 수 있었는데, 이 연구의 결과에 따르면

고의 메인제품과 매력 인 고모델이 함께

등장하는 경우, 소비자는 고를 볼 때 고

가 주장하고자 하는 메인제품 보다는 매력
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인 고모델과 같은 주변단서에 더 많은 시각

행동을 보 다.

이와 같은 결과는 자동차 실내디자인 평가

에 한 연구(Leder, Carbo, 2005)에서도 찰할

수 있다. Leder 등(2005)의 연구에 따르면, 실험

참가자는 친숙한 곡선형 디자인과 덜 신

인 디자인에 해 선호를 보 으나, 직선

디자인은 신 인 것으로 인식하여 상 으

로 부정 으로 평가하 으며 낮은 첫 응시를

보 다. 그러나 처음 부정 으로 평가했던

신 디자인에 해 반복 노출되는 과정을 통

해 차 익숙해지면서 선호하는 반응을 보

다.

이러한 인과 계에 하여, Zajonc(1968)

의 단순노출가설(mere-exposure hypothesis)에 따

른 친숙성의 개념으로 소비자의 시각 행동

을 설명하자면, 소비자가 보이는 선호는 정

인 습 화 과정의 결과이기 때문에, 소비자

는 많이 본 것을 좋아한다고 할 수도 있으나,

상황에서는 소비자가 많이 보는 것을 좋아

하는지, 좋아하기 때문에 많이 보는지에 해

일방향 인 인과 계가 아닌 상호작용이 존재

하는 것으로 추론하는 것이 가장 하다고

생각한다.

한편, 이러한 선형 계를 지지하지 않는

연구들도 있다. 컨 부정성 가설(negativity

hypothesis)에 따르면, 사람들은 불쾌자극에

해 우선 주의가 발생한다고 설명한다.

Christianson 등(1991)에 의한 연구에 따르면,

소비자는 다양한 감정을 나타내는 장면에서

불쾌한 자극에 해 립 자극에 비해 더

많은 시야고정을 보 다. 이러한 경향은 얼

굴표정을 탐색하는 과제가 주어진 연구(Jhon,

Daniel, Philip, 2001; Hansen, 1988)에서도 발견

되었는데, 이 연구에 따르면 피험자는 부정

인 감정을 표 하는 얼굴이 립 인 얼굴표

정에 둘러싸여 있을 때 정 감정을 표 하

는 얼굴보다 주의집 을 더 효과 으로 할 수

있었다. 이러한 부정성 가설에서는 잠재 인

험이나 험에 한 빠른 인식이 명백한 사

회 는 생물학 이 을 가져주기 때문에,

부정 감정을 포함하는 이미지 사건이 주

의를 끄는데 더욱 효율 이라고 설명한다

(Pratto, Jhon, 1991). 이는 소비자가 싫어하거나

별로 마음에 들어 하지 않는 자극에 하여,

안보는 것이 아니라는 것을 시사하는 결과라

고 할 수 있다.

나아가 소비자의 선호에 해 소비자는 부

정 이든 정 이든 감정가를 유발하는 이미

지에 더 많은 주의를 기울인다는 U자형의 패

턴은 소비자 감성이나 인지 정신생리학

분야에서 많이 볼 수 있다. 이러한 U자형의

패턴은 성별이나 나이, 성격유형 등의 다른

요인이나 개인차에 의해 향을 많이 받을 수

있지만(Nummenma, Calvo, 2006; Rosler, 2005),

일반 으로 이미지가 감정 이면 주의가 집

되고 그 결과 더 잘 기억된다. 감정 가설

(emotionally hypothesis)에 따르면, 소비자는 감정

자극이 정 이든, 부정 이든 그 감정가

가 크면 우선 으로 주의를 다. Lang(1993)의

연구에 따르면, 부정 인 자극과 정 인 자

극이 상 으로 립 인 자극에 비해 시야

고정이 더 오래 일어났고 이러한 결과는 다른

선행연구(Calvo, Lang, 2004)에서도 반복 찰되

었다. 이러한 경향은 정신생리학 측정에서

많이 찰되는데, Simon(2003) 등에 의한 연구

에 따르면, 감정가가 부정 이거나 정 인

자극이 립 인 자극에 비해 뇌의 반응이 활

성화 되었으며, 뇌피질 활동을 연구한 결과

에서도 높은 정 , 부정 차원의 자극을
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제시한 상황에서 높은 뇌 반응이 찰되었다

(Buodo, 2002; Bradley, 1996). 월드컵방송 해설

자에 한 감정을 심으로 한 뇌 를 분석한

연구(김지호, 이민규, 2006)에서도 정 인 태

도를 보인 해설자나 부정 태도변화를 보인

해설자에 한 뇌 반응이 활성화된 반면, 특

별한 감정이 나타나지 않은 해설자의 경우 상

태베타가 감소하는 결과를 찰할 수 있었다.

한 감정가에 따른 뇌의 류량을 찰한 연

구(Lane, 1997)에서도 정 는 부정 감정조

건에 해 립조건보다 상 으로 높은

류량의 증가가 나타났다.

일반 으로 U자형패턴에 해 시각과의

련성을 살펴보는 선행연구들이 많지 않으나,

일부 Lang(1993)의 연구와 부정성가설, 그리고

많은 정신생리 측정치가 보여주듯 사람들은

반드시 좋아하는 것만을 많이 보고 싫어하는

것을 게 보지는 않는 것 같다. 컨 자동

차 실내디자인 평가 시 나타나는 시각행동

동공확 의 계를 살핀 연구(Carbon, Hutzler,

Minge, 2006)에서, 실험참가자는 신 이고 덜

친숙한 디자인에 부정 인 평가를 하 으나,

신 디자인을 구조상 균형 으로 단하여

시각행동의 증가를 보 다. 신 디자인

은 소비자로 하여 더 많은 인지 처리를

요구하기 때문에, 흥미를 유발하고 그 결과

동공의 크기가 확 된다고 밝혔다.

한 자극이 제시되는 상황에서 왜 사람들

은 선형 인 혹은 U자형의 시각행동 패턴을

보이는 지에 해 정확한 원인을 밝힐 순 없

지만, 부분의 연구자들은 실험환경의 차이

가 향을 미치는 것으로 보고 있다. 즉, 소비

자는 제한된 환경에서 굳이 좋아하지 않는 자

극을 살펴보지 않으려 할 가능성이 높고, 따

라서 시간 제한이나 환경 제한이 존재하

는 경우에는 부분의 선행연구들이 밝혔듯이

선형 인 패턴이 찰될 수 있는 것이다.

한편, 부정성 가설에서 설명하는 사회 ․

생물학 이 으로 인한 험에 한 빠른 주

의집 은 산업디자인에서 용되지 않을 수

있다. 험에 한 빠른 주의집 은 를 들

어, 화난 어머니의 얼굴과 같은 표정탐색과

같은 일상생활에 용될 수 있으나, 일반 으

로 소비자가 디자인을 보고 을 느끼는 경

우는 거의 없기 때문이다. 따라서 얼굴표정

탐색연구(e.g., Jhon et al., 2001; Hansen, 1988)에

서 보이는 부정 자극에 한 빠른 탐색과

주의집 은 디자인 평가 연구에서는 찰되지

않을 수도 있을 것이다.

이처럼 다양한 선행연구의 결과가 존재하는

상황에서, 본 연구는 싫어하는 것도 에 보

이는 일상 인 상황에서 자동차 디자인에

해 소비자가 보이는 시각행동의 패턴을 찰

하여 디자인 선호에 따른 시각행동이 선형인

지 혹은 U자형인지 알아보고자 하 다. 이에

실제 자동차 업소 쇼룸(show room)에서 이동

형 아이트래커를 이용하여 소비자의 시각

행동에 제한을 가하지 않음으로써 소비자들이

일상생활에서 경험할 수 있는 자동차에 한

탐색을 가능하게 하 으며, 다음과 같은 연구

문제를 설정하 다.

연구문제 2. 자동차 쇼룸에서 소비자는 어

떠한 시각행동을 보일 것이며, 이는 선호와

어떤 계가 있는가.

연구문제 1에서와 마찬가지로, 소비자의

여, 성별 차종에 따른 분석을 실시하여, 구

체 인 결과를 알아보고자 하 다.
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2-1. 선호와 소비자의 여에 따라 시각행동

에 차이가 있는가.

2-2. 선호와 소비자의 성별에 따라 시각행동

에 차이가 있는가.

2-3. 선호와 차종에 따라 시각행동에 차이가

있는가.

방법 차

연구 상자

본 실험에서는 사 에 참여자의 여와 성

별을 조작하여, 학생 12명을 모집하 다. 먼

여에 해서는 사 인터뷰를 통해 자동

차 소유여부와 련 질문(ex. 자동차 세부 역

명칭)으로 자동차 련지식을 평가하여 고

여/ 여로 분류하 고, 이는 사후 질문지를

통해 확인한 결과 사 에 조작한 분류와 일치

하 다. , 자동차에 한 여와 남녀의 성

차에 상 이 존재할 수 있을 것이라는 고려

하에 남성과 여성을 각 6명씩 모집하 으며,

고 여 남성 3명, 여성 3명, 여 남성 3명,

여성 3명으로 분류하여 디자인 평가에 한

성별의 효과를 확인하고자 하 다.

실험 설계 차

본 실험은, 2010년 2월 자동차의 조를

얻어 구 동구에 치한 자동차 쇼룸(신암

지 )에서 시행되었다. 참여자들은 실험실에

모인 후, 쇼룸으로 이동하고, 이후 다시 실험

실로 돌아와 사후 인터뷰 설문지 작성을

진행하는 총 두 번의 차로 이루어졌다.

과정은 최소 40분에서 최 1시간 이내에서

실시되었고 참가자의 데이터 수집 확인 후 사

례비를 지 하 다.

실험자극으로는 세 가지의 차량을 선정하

는데, 자동차의 제네시스, 트랜스폼 베르

나, YF 소나타로 정하 다. 차량의 색상은 은

색으로 통일하 고, 차량 간 거리는 2m로 실

험 참가자가 원활하게 차량을 볼 수 있도록

충분한 거리를 유지하 다. 차량 한 당 보

는 시간은 따로 제한을 두지는 않았으나,

체로 2분 내에 찰이 진행되었다. 실험 순서

는 가장 왼쪽에 치한 제네시스부터 베르나,

소나타의 순서로 실시하 다. 이 실험과정에

서 발생할 수 있는 순서효과를 상쇄하는 것이

바람직하나, 실제 시 매가 이루어지는

공간에서 실험이 진행되었기 때문에 참가자의

동선을 복잡하게 하는 등의 실험 차에 실
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인 어려움이 있었다.

실험에는 SMI사의 iView X HED eye tracker

를 사용하 고, 실험 실시 시 조정과정

(calibration)을 거친 후 차량을 살펴볼 수 있도

록 하 다. 차량 후면에서부터 시작하여 시계

방향으로 돌아 외부 디자인을 자유롭게 보도

록 지시하 다. 실험상황은 두 명의 실험조교

들에 의해 철 히 통제되었으며, 실험 참가자

들의 안구운동 정보는 곧바로 아이트래커와

연결된 노트북으로 송되었다. 업소 시

장 내 햇빛이 과하게 들어오는 경우 시 조정

에 장애가 있기도 했지만 12명의 데이터 모두

빠짐없이 수집되었다.

인터뷰 설문지

본 실험에서는, 디자인에 한 태도유형

선호에 따라 시각 행동에 차이가 나타날 것

인지에 해 알아보고자 하 다. 실험 참가자

는 자동차 업소 쇼륨에서 자동차 디자인을

살펴보며 시각행동을 측정하는 실험과정을 거

쳤다. 실험 후에는 연구실로 돌아와 실험

쇼륨에서 녹화한 각 참여자들의 시각행동 동

상을 살펴보았다. 이 과정에서 오래 살펴본

부분에 해서는 참여자 스스로가 당시 디자

인에 한 생각과 태도를 진술하게 하 으며,

참여자의 진술이 없더라도 오래 살펴보고 있

다고 단되면 실험진행자가 이를 확인하는

질문을 하 다. , 자동차 디자인에 한 설

문지를 작성하여 세 차량에 한 참가자들의

태도와 기억 등의 데이터를 수집하 다.

형용사 분류

실험실로 돌아와 인터뷰 질문지를 통해

참가자의 감성어휘를 수집한 후, 평가자는 사

충분한 논의를 거쳐 수집된 감성어휘를 디

자인의 네 가지 태도유형(실용 , 인체공학 ,

쾌락 , 상징 )과 디자인 선호(호불호)에 기

하여 분류하는 과정을 통해 소비자의 반응을

좀 더 체계 으로 분석하고자 하 다. 이를

좀 더 구체 으로 살펴보자면, 실용 태도에

는 안정감이 있다고 응답하거나 제품의 내구

성에 한 응답이 포함되었고 인체공학 태

도에는 사용의 편리함(ex. 잡기 편해 보임)에

한 응답을 포함하 다. 쁜, 귀여운 등 제

품에 한 심미 응답은 쾌락 역으로 분

류하 으며, 상징 태도에는 고 스러움, 세

련됨, 렴해 보임 등이 포함되었다. 선호에

해서는 참가자가 디자인에 한 평가를 ‘좋

음’, ‘싫음’, ‘ 립’으로 나 어 분류하 다. 코

더는 두 명 이었고, 각 분류에 해 90.15%

이상의 일치율을 보 다.

분류 결과, 체 응답 실용 응답은

10.5%, 인체공학 응답은 1.7%, 쾌락 응답

은 75%, 상징 응답은 12.8%으로 나타났다.

선호의 경우에는 정이 62.4%, 부정이 24.6%,

립이 13%로 나타났다.

실용 (트 크 는 사이드미러를 보고)넓다, 크다, 안정감 있다, 실용 으로 보인다 등

인체공학 (손잡이를 보고) 잘 감싸진 느낌이다, 잡기 편해보인다 등

쾌락 쁘다, 심 하다, 무난하다, 귀엽다, 조화롭다, 깔끔하다 등

상징 고 스럽다, 후하다, 화려하다, 세련되었다, 렴해보인다 등
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종속변인 분류

본 연구에서는 참가자의 시각운동 측정치를

크게 두 가지로 분류하 다. 응시란 소비자가

한 제품의 특정 세부 역에 하여 0.1 이

상의 시야고정을 하는 것을 뜻한다. 본 연구

에서는 자동차라는 실험자극의 특징을 살려

소비자가 자동차의 각 세부 역에 하여 0.1

이하의 시야고정을 보 더라도, 그 세부

역이 포함된 큰 역에서 이루어진 시야고정

이 0.1 이상이 되었다면 의미 있는 시야고

정으로 간주하고 ‘시선체류시간(dwell time,

ms)’으로 데이터를 수집하 다. 한 세부 역

의 시선체류시간 자체도 요하지만, 제시된

각 차량의 크기가 달랐기 때문에 각 참가자가

제시된 차종에 이 머무른 시간이 디자인의

면 과 계가 있을 것으로 단하여, 상

인 비율(한 차량의 체 면 에서 특정 역

이 차지한 시선 채류 시간 백분율), 즉 ‘시선

체류비율(dwell time, %)’ 데이터를 수집하 다.

안구운동 데이터 수집

SMI사의 iView X HED 아이트래커를 사용하

다. 이 도구는 반사 을 통해 동자 움직

임을 확인하는 방식으로 심와의 치를 추

한다. 당 50Hz로 동공의 X, Y좌표, 잠재

기 등을 측정하여 디지털 비디오 신호로 포착

하여 소 트웨어를 통해 기록되었다. 특히, 본

실험에서는 소비자가 일상생활에서 경험할 수

있는 자유로운 시각 탐색활동을 해, 고정

된 아이트래커가 아닌, 이동식 아이트래커를

사용하여 실험결과의 신뢰성과 일반화가능성

을 높이고자 하 다.

결 과

본 연구는 업소 쇼룸(show room)에서 실험

이 진행되었으며, 실험 후 연구실로 돌아와

실험 송된 동 상을 보며, 각 참가자에

게 시선이 체류한 부분과 그 이유에 한 인

터뷰를 진행하 다. 앞서 설명했듯이, 이 과정

은 오래 살펴본 부분에 한 참가자 스스로의

진술로 구성되었으며, 의미 있게 살펴보았다

고 단되는 경우 참가자의 진술이 없더라도

실험진행자가 이를 확인하는 질문을 하 다.

이 때, 참여자들의 진술이 표성을 가지기

해서는, 오랫동안 의미 있게 살펴본 자동차

역에 한 질문이어야 할 것이다. 이를 확

인하기 하여 진술 역 시각행동과 진술이

없었던 자동차 역에 한 시각행동의 차이를

비교하 다. 그 결과가 표 1과 표 2에 제시되

어 있다.

분석결과, 응답 역이 무응답 역에 비해

평균 으로 더 오랜 체류를 보 으며, 응답여

부에 따른 시각행동의 t-test 분석결과 .000으

평균차 자유도 t값 Sig.

태도응답

여부
363.68757 262.97 4.612 .000

표 2. 사후면 시 응답여부에 따른 시각행동의

t-test 결과

태도응답

역
Mean

Std.

Deviation
N

응답 724.78 1094.03 214

무응답 379.10 1102.97 1944

표 1. 사후면 시 응답 역과 비응답 역에 따른

시각행동의 기술통계치
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로 유의미하 다. 즉, 이는 실험참가자가 의미

있게 살펴 본 역에 해 자발 인 응답을

하 으며, 실험자의 질문 한 실험참가자가

오랫동안 의미 있게 살펴 본 역에 해 이

루어졌음을 의미한다.

본 연구에서는 자동차 디자인에 해 소비

자가 가지는 네 가지 태도유형 선호와

련하여 소비자의 여도, 성별 제시된 차

종에 따른 시선체류시간(ms)과 시선체류비율

(%)에 차이가 나타나는지에 해 알아보고자

하 다. 태도유형이나 선호에 따른 시선체류

시간과 시선체류비율의 주효과를 알아보는 것

도 요하지만, 단순히 디자인에 한 태도유

형이나 선호에 따라 많이 본다, 게 본다는

결과보다 각 소비자의 여나 성별 는 소비

자가 어떤 차량을 보는가에 따른 시각행동의

변화를 살펴보는 것이 본 연구 목 에 더욱

합하다고 단하 기 때문이다. 이에 먼 ,

자동차 디자인 태도유형에 한 소비자의

여도, 성별 제시된 차종에 따른 시선체류

시간(ms)과 시선체류비율(%)의 기술통계량에

해 알아보았다. 그 결과는 표 3, 표 4, 표 5

에 제시되어 있다.

아래와 같이 여도에 따라 자동차 평가의

태도유형에 한 시선체류시간과 시선체류비

율이 변화하 다. 여의 경우 시선체류시

간 시선체류비율이 높은 유형은 주로 실용

, 상징 범주의 유형에 련한 응답을 한

경우가 해당된다. , 인체공학 응답은 없었

고 이에 따른 시선체류시간이나 시선체류비율

도 없었다. 반면 고 여 참가자의 경우 시선

체류시간이 높을수록 실용 유형의 응답이

많았고, 시선체류비율에 해서는 쾌락 범

주의 유형이 많았다.

시선체류시간(ms) 시선체류비율(%)

고 여 여 고 여 여

실용 743.2924 1158.3538 .7548 1.0938

인체공학 99.8538 .0000 .1338 .0000

쾌락 720.4066 652.2340 .8402 .6252

상징 691.4885 971.0686 .6825 1.2386

표 3. 여도와 태도유형에 따른 기술통계량

시선체류시간(ms) 시선체류비율(%)

남성 여성 남성 여성

실용 844.3355 555.7250 .8116 .7900

인체공학 .0000 199.7075 .0000 .2675

쾌락 909.1274 434.5538 .8911 .5479

상징 858.2512 619.2878 .7835 1.0900

표 4. 성별과 태도유형에 따른 기술통계량
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성별에 있어서 태도유형과 탐색시간이 달라

지는데, 반 으로 남성이 여성보다 부분

의 태도 유형에 련한 역에 해 시선체류

시간과 비율이 높았으나, 인체공학 유형에

련된 역에 해서는 여성이 남성보다 더

높은 시선체류시간과 비율을 보 다.

차종에 한 태도유형의 시선체류시간

시선체류비율에서 차이가 나타났다. 먼 제

네시스 차종의 경우 시선체류시간이 길수록

실용 , 쾌락 범주에 해당하는 응답이 많았

고, 소나타의 경우 시선체류시간이 길수록 실

용 인 응답이 많았다. , 베르나의 경우 시

선체류시간이 길수록 상징 범주에 해당하는

유형의 응답이 많았으나 소나타와 마찬가지로

인체공학 범주에 해당하는 응답은 없었다.

시선체류비율에서 제네시스의 경우 실용 ,

상징 범주에 해당하는 역에 해 높은 시

선체류가 있었고, 소나타의 경우 실용 , 쾌락

역에 해 높은 시선체류를 보 으며,

베르나의 경우 시선체류시간과 마찬가지로 상

징 범주에 해당하는 역에 해 높은 시선

채류비율을 보 으며, 인체공학 역에

한 시각 행동이나 응답은 없었다.

다음으로 소비자의 여도, 성별, 제시된 차

종과 태도유형에 따른 시선체류시간(ms)과 시

선체류비율(%)에 한 변량분석에 한 결과

변량원 자승합 평균자승 F Sig.

여도

태도유형 5101582.059 1700527.353 1.351 .257

여도 1.686727.465 1686727.465 1.341 .248

상호작용 2644161.412 1322080.706 1.051 .351

성별

태도유형 2860702.935 953567.645 .781 .505

성별 826079.615 826079.615 .676 .411

상호작용 1535871.775 511957.258 .419 .739

차종

태도유형 4983233.1719 1661077.906 1.339 .261

차종 1300077.540 650038.770 .524 .539

상호작용 1.43185588 3579639.717 2.885 .022

표 6. 여도, 차종, 성별과 태도유형에 따른 시선체류시간 변량분석

시선체류시간(ms) 시선체류비율(%)

제네시스 소나타 베르나 제네시스 소나타 베르나

실용 792.6169 1134.8300 567.4100 .7100 .9753 .7611

인체공학 99.8538 .0000 .0000 .1338 .0000 .0000

쾌락 721.3542 721.8754 596.7957 .6965 .7734 .7045

상징 676.0319 401.9741 1558.5715 .8113 .4735 1.5469

표 5. 차종과 태도유형에 따른 기술통계량



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 394 -

는 표 6, 표 7에 제시되어 있다.

시선체류시간과 련하여 여도, 성별, 차

종으로 나 어 봤을 때 여도와 성별을 제외

한 차종에서 태도유형과 련하여 상호작용이

나타났다. 먼 여도와 성별의 경우 각 변

량의 주효과나 상호작용에서 유의미한 결과가

발견되지 않았다. 반면 차종의 경우 주효과는

동일하게 유의미하지 않았지만, 태도유형과의

상호작용이 .022로 유의미하 다. Duncan의 사

후분석 결과 유의수 .05로 상징 범주와

실용 범주가 같은 집단이었으며, 인체공학

범주가 상이한 집단으로 분류되었다.

그림에 하여 좀 더 구체 으로 설명하

자면, 상징 범주에 해당하는 역에 해

각 차종에 따라 차이가 나타났다. 특히 베르

나의 경우 상징 범주에 해당하는 응답이 가

장 많았으나 부분 부정 평가로 구성되었

는데, 이는 소비자가 상 으로 큰 차보다

작은 차에 해 부정 평가를 많이 하고 흠

잡는 듯한 정보처리를 많이 하는 것으로 추측

변량원 자승합 평균자승 F Sig.

여도

태도유형 5.711 1.904 1.645 .178

여도 1.988 1.988 1.718 .191

상호작용 8.370 4.185 3.618 .028

성별

태도유형 5.131 1.710 1.483 .219

성별 .056 .056 .049 .825

상호작용 5.502 1.834 1.590 .191

차종

태도유형 4.758 1.585 1.363 .253

차종 3.184 1.592 1.369 .255

상호작용 9.248 2.312 1.988 .095

표 7. 여도, 차종, 성별과 태도유형에 따른 시선체류비율 변량분석

그림 1. 차종과 태도유형에 따른 상호작용
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할 수 있다.

시선체류비율과 련하여 여도, 성별, 차

종으로 나 어 봤을 때 성별을 제외한 여도

와 차종 변량에서 태도유형과 련하여 상호

작용이 나타났다. 먼 여도에서는 여도

의 주효과는 유의미하지 않았으나 여도와

태도유형의 상호작용에 따른 시선체류비율의

효과는 .028로 유의미 했다. Duncan의 사후분

석 결과, 유의수 .05로 태도유형 실용과

상징에 해당하는 응답이 같은 집단에 속하고

인체공학 범주에 해당하는 응답이 다른 것

으로 나타났다. 다음으로 성별로 나 어 보았

을 때는 성별의 주효과는 물론, 상호작용에도

유의미한 결과가 나오지 않았다. 그 다음 차

종으로 구분했을 때 역시 여도와 마찬가지

로 차종의 주효과는 나타나지 않았으나, 차종

과 태도유형의 상호작용에 따른 시선체류비율

의 상호작용 효과는 .095로 제한 으로 유의

미하게 나타났다.

그림에서 볼 수 있듯이 여에 따라 제

품에 한 태도유형에 차이가 나타났다. 먼

여의 경우 실용 이거나 상징 범주에

해당하는 역에 하여 높은 시선체류비율을

보인 반면, 고 여의 경우 쾌락 범주에 해

당하는 역에 해 가장 높은 체류비율을 나

타냈다. 즉, 여의 경우 상 으로 고 여

의 실험참가자보다 실용 이거나 상징 유형

의 정보처리 능력이 제한되어, 정보처리가 쉽

게 이루어지지 않는 역에 해 오랜 시간의

탐색비율이 나타난 것으로 보이며, 고 여의

경우 상 으로 다른 태도유형보다 쾌락

유형에 해당하는 역에 해 신속한 정보처

리가 이루어지지 않았기 때문에 오랜 시각행

동이 나타난 것으로 보인다.

다음으로, 본 연구의 두 번째 연구문제인

자동차의 역에 한 소비자의 선호와 련

하여 여, 성별 차종에 한 시선체류시

간(ms)과 시선체류비율(%)의 기술통계량에

해 알아보았다. 이에 한 결과는 표 8에 제

시되어 있다.

다음으로, 자동차 디자인에 한 소비자의

선호에 따른 시선체류시간(ms)과 시선체류비율

(%)에 한 변량분석 결과가 표 9와 표 10에

제시되어 있다.

연구결과, 여와 차량에 한 소비자의 선

호에 따라 시선체류시간에 유의미한 차이가

발견되었다. 먼 여의 경우 태도의 주효과

가 .094로 제한 으로 유의미하 으며 차량의

그림 2. 여와 태도유형에 따른 상호작용
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변인
평균 표 편차

N
ms % ms %

선호

*

여

싫음

고 여 819.22 .7285 1352.52 1.03575 40

여 494.13 .5375 589.27 .58943 20

체평균 656.67 .6317 970.90 .81259 30

립

고 여 421.08 .4250 931.13 .84850 12

여 399.50 .3700 479.03 .54144 11

체평균 410.29 .3975 705.079 .68497 11.5

좋음

고 여 931.36 1.0988 1055.74 1.30822 60

여 902.08 .8814 1309.99 1.32799 71

체평균 916.72 .9901 1182.86 1.31811 65.5

선호

*

성별

싫음

남성 797.81 .6426 1324.64 .96048 43

여성 490.90 .7212 530.69 .79476 17

체평균 644.36 .6819 927.67 .87762 30

립

남성 610.27 .5456 1071.86 .93870 9

여성 282.50 .3043 937.57 .51890 14

체평균 446.38 .4250 1004.71 .7288 11.5

좋음

남성 1166.88 1.1182 314.52 1.26948 66

여성 660.23 .8417 1009.25 1.36190 65

체평균 662.23 .9800 1011.25 1.31569 65.5

선호

*

차량

싫음

제네시스 986.08 .8485 1264.46 .97905 13

소나타 557.53 .3978 872.86 .59709 9

베르나 653.01 .6653 1193.96 .95142 38

체평균 656.01 .6372 1267.46 .84252 30

립

제네시스 250.78 .2400 446.36 .41210 9

소나타 701.83 .6171 1177.87 1.04254 7

베르나 325.37 .3843 416.68 .63592 7

체평균 425.99 .4138 680.31 .69685 7.7

좋음

제네시스 745.07 .8698 1113.21 1.35234 49

소나타 903.45 .9205 1109.72 1.14685 66

베르나 1478.04 1.5713 1627.35 1.75619 16

체평균 1042.19 1.124 1283.43 1.41846 43.7

표 8. 사후 면 시 역별 선호에 따른 시각행동의 기술통계치
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경우에는 태도의 주효과가 .048로 유의미하게

나타났다. 이를 자세히 살펴보자면 부정 태

도일 때 이 머무른 시간과, 정 태도일

때 이 머무른 시간은 립 태도에 비해

더 길게 나타났으며 이러한 결과는 표 8에서

체평균을 비교함으로써 알 수 있다. 즉, 선

호와 체류시간에 한 계는 선형 으로 나

타난다기보다 U자형의 계성이 있는 것으로

보인다. 이에 한 Duncan의 사후검증 결과

‘ 립’과 ‘좋음’이 각각 유의확률 .05로 서로

상이한 집단으로 분류되었다.

역별 선호와 각 변인에 따른 시선체류비

율의 분석결과, 모든 경우에 선호의 주효과가

발생하 다. 먼 여의 경우 선호의 주효과

가 .030으로 유의미 하 으며 성별의 경우에

는 .065로 제한 으로 유의미한 결과를 보

변량원 자승합 자유도 평균자승 F Sig.

선호 6344534.828 2 3172267.414 2.394 .094

여 504775.788 1 504775.788 .381 .538

상호작용 872257.044 2 436128.522 .329 .720

선호 5608656.657 2 2804328.328 2.185 .115

성별 4413347.200 1 4413347.200 3.439 .065

상호작용 430237.131 2 215118.566 .168 .846

선호 8084196.181 2 4042458.091 3.089 .048

차량 537273.585 2 268636.793 .205 .815

상호작용 7400936.731 4 1850234.183 1.414 .231

표 9. 사후 면 시 역별 선호에 따른 시선체류시간의 변량분석

변량원 자승합 자유도 평균자승 F Sig.

선호 9.698 2 4.849 3.555 .030

여 .767 1 .767 .562 .454

상호작용 .129 2 .064 .047 .954

선호 7.548 2 3.774 .2.775 .065

성별 .653 1 .653 .480 .489

상호작용 1.138 2 .569 .418 .659

선호 12.703 2 6.351 4.689 .010

차량 1.297 2 .648 .479 .620

상호작용 5.395 4 1.349 .996 .411

표 10. 사후 면 시 역별 선호에 따른 시선체류비율의 변량분석
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다. 한 차량의 경우에는 .010로 유의미하

다. 시선체류시간에 이어 비율에 해서도

립 태도에 한 시선체류비율보다 정 이

거나 부정 인 태도에 한 비율이 더 길게

나타나 U자형의 패턴을 찰할 수 있었다. 선

호에 한 Duncan의 사후검증 결과, ‘ 립’과

‘좋음’이 각각 유의확률 .05로 서로 상이한 집

단으로 분류되어 시선체류시간과 동일한 결과

를 보 다.

결론 논의

본 연구에서는 자동차 업소 쇼륨(Show

Room)에서 자동차의 디자인 평가에 따른 시각

행동의 차이와 그 의미를 살펴보고자 하 다.

오늘날 디자인은 기능이나 기술과 같은 하드

웨어 속성을 뛰어넘어, 소비자의 감성을 자

극하고 소비를 이끌 뿐 아니라, 소비자의 니

즈를 확인하고 만족시켜 수 있는 강력한 소

트웨어 속성으로 자리를 잡았다. 그러나

디자인의 요성이 차 강조되고 있는 시

에, 소비자의 디자인 단을 한 기존의

평가방식은 체로 사후 해석 이거나 주

이라는 한계 이 존재하고 있다. 이에 본 연

구에서는 선행연구에 근거하여 디자인에 한

평가를 체계 으로 분류하고, 이러한 평가를

직 이고 객 으로 분석할 수 있는 정

신생리 측정 장비 하나인 아이트래커

(eye-tracker)를 사용하여 기존 디자인 평가방식

이 가지는 한계 을 일부 극복해보고자 하

으며, 이를 통해 실무 장면에서 활용될 수

있는, 디자인이 소비자의 제품평가 선호에

미치는 역할에 한 시사 을 얻고자 하 다.

여러 선행연구에 따르면, 소비자가 디자인

에 해 가질 수 있는 태도는 실용 , 인체공

학 , 쾌락 , 상징 으로 분류할 수 있다. 이

러한 태도는 소비자의 동기나 시간제한의 조

건에 따라 향을 받으며, 각기 다른 태도를

가진 소비자는 제품의 상이한 특성에 주의를

기울인다. 즉, 시간제한 조건에 따라 소비자는

상이한 정보처리를 하며, 그 결과 제품에

해 서로 다른 평가를 하 다. , 소비자의 선

호와 시각행동 계에 해 선형 인지 U자형

의 패턴을 보이는지 등 련연구 결과가 혼재

되어 있는 상황에서, 이러한 복잡한 결과의

원인을 실험환경의 차이로 단하여, 실제 소

비자가 자동차를 구입할 때와 유사한 환경조

건에서 소비자는 좋아하는 것만을 보는지

는 싫어하는 디자인이라고 안보는 것은 아닌

지에 해 알아보았다.

연구결과, 디자인에 한 태도유형 선호

에 따른 시각행동(시선체류시간, 시선체류비

율)은 소비자의 여나 성별, 실험자극으로 제

시된 차종에 따라 다르게 나타났다. 연구결과

를 요약하자면 다음과 같다.

첫 번째 연구문제인 디자인에 한 태도유

형과 소비자의 여도, 성별 제시된 차종

에 따른 시선체류시간(ms)과 시선체류비율(ms)

의 변량분석 결과, 태도유형과 차종에 따른

시선체류시간(ms)의 유의미한 상호작용 효과가

나타났다. 특히, 제시된 차종 베르나의 경

우 상징 범주에 해당하는 응답이 가장 많았

으나 부분 ‘ 렴해 보인다’, ‘고 스럽지 않

다’ 등의 부정 평가로 구성되었다. 이는 소

비자가 쇼룸에서 자동차를 볼 때, 그 차가 가

지는 상징 가치를 많이 단하며 특히 베르

나와 같은 작은차를 볼 때, 부분 부정 이

거나 흠잡는 듯한 처리를 하는 것으로 추측할

수 있다. 즉, 소비자는 여나 성별 보다는 자
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신이 보고 있는 차종에 따라 상이한 태도유형

을 형성하는 것으로 보이며, 이러한 결과는

해당 차종이 이미 가지고 있던 사회 가치나

평가에 따라 각 세부 역 디자인의 평가가 다

양해질 수 있음을 의미하는 것으로 보인다.

시선체류비율에 해서는 디자인에 한

태도유형과 소비자의 여에 따라 유의미한

상호작용이 나타났는데, 여의 경우 실용

이거나 상징 인 역에 해 높은 시선체

류를 보인 반면, 고 여의 경우 쾌락 인

역에 해 높은 시선체류를 보 다. 이는 상

식 으로 쉽게 이해가 되지 않는 부분으로,

추가 인 분석을 실시한 결과 여 참가자

의 경우 쾌락 역에 한 응답이 많았고

고 여 참가자의 경우 쾌락 역의 응답을

제외한 실용 , 인체공학 , 상징 응답이 많

은 것으로 확인되었다. 구체 으로 살펴보자

면, 유의수 .000에서 여 참가자의 경우

쾌락 응답이 측값 153.6에서 찰값 170으

로 가장 많았고, 고 여의 경우 실용 , 인체

공학 , 상징 응답이 각 측값 13.3, 4.4,

14.9에 비해 각 찰값이 20, 8, 21로 나타났

다. 즉, 이는 소비자가 쉽게 정보처리를 할 수

있는 역에 해서는 짧은 시각행동이 나타

난 반면, 정보처리가 신속하게 이루어지지 않

는 역에 해서는 오랫동안 보면서 그 의미

를 악하고 해석하고자 한 것으로 추측할 수

있다.

두 번째 연구문제인 선호와 소비자의 여

도, 성별 제시된 차종에 따른 시선체류시

간(ms)과 시선체류비율(%)의 변량분석 결과,

디자인 선호에 한 주효과가 시선체류시간

비율 모두에서 나타났다. 특히 인

시선체류시간 보다는 차량의 체 디자인에서

특정 역을 살펴본 시선체류비율에서 선호의

주효과가 더욱 뚜렷하게 나타났는데, 소비자

의 시각행동은 ‘그 그런’ 디자인 보다는

정 이거나 혹은 부정 이더라도 자신의 감성

을 자극할 수 있는 디자인에 해 오랜 시각

행동을 보 다. 이는 시간 이나 환경 제한

이 존재하지 않는 상황에서, 소비자가 일정한

속도로 움직이면서 시야에 노출된 다양한

역을 살펴보게 되고, 그 결과 좋아하는 것을

볼 뿐만 아니라, 마음에 들지 않는 부분 모두

를 살펴보면서 나타나게 된 결과로 보인다.

연구결과를 체 으로 보자면 첫째, 시선

체류시간이나 시선체류비율에 따라 각기 다른

결과가 나타났음을 알 수 있다. 먼 태도유

형의 경우 ‘차종’이라는 변인이 포함되었을 경

우 시선체류시간에 해 유의미한 상호작용

(P=.022)이 나타났으며, 시선체류비율에 해

서는 여와 태도유형에 따른 유의미한 상호

작용(P=.028)이 나타났다. 선호의 경우에는 시

선체류시간과 시선체류비율에 따라 선호의 주

효과가 모두 나타났으나 앞서 설명하 듯이

이러한 결과는 시선체류비율에서 더욱 렷하

게 나타났다. 이에 해 구체 인 설명을 할

수 없지만, 아마도 이는 각 종속변인이 가지

는 의미가 다르기 때문일 것이라고 추측해 볼

수 있다. 즉, 자동차 특정 역의 디자인만을

살펴보는 시간과, 체 디자인에서

특정 역을 살펴보는 상 시간은 소비자

의 개인 특성이나 해당 차종이 가지는 가치

구매상황의 환경에 따라 다양한 의미를 가

지고 있는 것으로 보인다. 둘째, 부분 시선

체류시간이 1 미만으로 나타난 결과를 확인

할 수 있다. 이는 자동차라는 제품이 고 여

제품이긴 하나, 소비자들이 의식 으로 디자

인의 가치를 악하지 않고 짧은 시간동안에

도 디자인에 한 인상을 형성할 수 있는 것
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으로 보인다. , 고정된 상태에서 진행된 실

험이 아닌 일반화 가능성을 높이기 해 이동

형 아이트래커를 사용했기 때문에 비록 참가

자에게 시간의 제한을 두지 않고 천천히 실험

자극을 살필 수 있도록 했지만, 고정된 상태

에서 본 것보다 상 으로 은 시간 찰이

이루어졌기 때문으로 추측할 수 있다.

본 연구는 디자인에 한 평가와 시각행동

간의 계를 알아본 흔치 않은 연구로서의 의

미를 지닌다. 본 연구결과를 바탕으로, 다양한

후속연구를 가져올 수 있을 것이며 후속연구

에서는 좀 더 체계 인 연구 설계를 통해 본

연구에서 다루지 못한 들이 보완되어야 할

것이다. 먼 , 본문에도 제시되었지만 실험환

경의 실 제약으로 인한 순서효과가 있다.

, 유의미한 결과가 뚜렷하게 나오지 않은

것에 해서는 시각행동을 디자인에 용한

선행연구가 많지 않은 시 에서 발생한 연구

방법상의 문제로 생각할 수 있다. 따라서 추

후연구에서는 련 선행연구를 집 으로

악하고, 좀 더 의미있는 변인을 찾도록 해야

할 것이다. , 디자인에 한 평가는 구매의

사결정과정의 일부분이기 때문에, 이러한 평

가와 시각행동 간의 계가 최종 으로 소비

자의 구매행동에 미치는 향에 해 알아볼

수 있을 것이다. 마지막으로, 고정된 자동차

뿐 아니라 일정한 속도로 움직이는 자동차에

해서도 어떤 디자인에 해 어떤 평가를 하

고, 어떤 시각행동을 보이는지 등 좀 더 일상

인 상황에서 소비자가 보이는 반응을 알아

보는 것도 의미가 있다.

본 연구의 결과를 바탕으로 실무 시사

에 한 이해를 도울 수 있다. 연구 결과를

통해 추측해보면, 소비자가 오랜 시간동안 특

정 역에 해 살펴본다면 그것은 정보처리

가 신속하게 이루어지지 않아서 이거나, 는

마음에 들거나 들지 않는 감정이 유발되었기

때문일 것이다. 따라서 매원은 소비자가 특

정 역에 해 오랜 시선행동을 보인다면,

해당 역이 가지는 다양한 기능 디자인의

가치에 해 설명하여 소비자로 하여 정

인 태도를 형성할 수 있게 도와 수 있을

것이다. 하지만 오랜 시선체류가 마음에 들기

때문인지, 들지 않기 때문인지는 단 으로

악할 수 없기 때문에, 시선 이외의 표정과 같

은 다른 지표들을 살피거나 직 선호에 한

질문을 통해 정 인 피드백을 주는 것이 좋

을 것이며, 만약 마음에 들지 않아 오래 살펴

본 것이라면 다른 곳으로 주의를 유도하여 부

정 감정을 유발할 수 있는 역에 해 시

선을 빠르게 걷을 수 있게 하는 것이 좋을 것

이다.

본 연구의 한계 은 첫째, 자동차 디자인에

한 참가자의 반응이 실용 이거나 인체공학

인 응답에 비해 쾌락 이거나 상징 인 응

답에 치우쳐 있다는 이다. 이는 실험참가자

가 학생이라는 을 감안할 때, 자동차에

해 여가 높긴 하나 차량을 바로 구매할

수 있는 집단이 아니기 때문에 상 으로 실

용 이거나 인체공학 응답보다는 쾌락 이

거나 상징 인 응답이 많이 나타난 것으로 보

인다. 둘째, 시각행동 기 에 있는 태도를 알

수 없다는 이다. 소비자는 자극의 속성 뿐

아니라, 자신의 취향이나 의도와 같은 개인

특성에 의해서도 시각행동이 결정될 수 있기

때문에, 시각행동만으로는 소비자의 정보처리

과정을 충분하게 설명하지 못할 수 있다. 따

라서 추후 연구에서는 이러한 한계 을 보완

하여, 어떤 디자인 요소가 소비자의 태도

선호에 직 으로 향을 미치는지에 해
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살펴 으로써 디자인 개발단계에서부터 실질

으로 용될 수 있을 것으로 기 해 볼 수

있다.
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The Effect of Attitude type and Preference

about Car design on Eye movement

Kim, Gho Kim, Jee-Sook

Dept. of Psychology, Kyungpook National University

The purpose of this study is to understand design value that is important to consumption behavior and

to figure out the effect of attitude type and preference to car design on eye movement. On the precedent

studies, attitude type about design is classified practical, ergonomic, hedonic or symbolic. The experiment

is with 12 male and female university student and use movable eye-tracker for free eye exploration. Also,

the experiment was progressed in show room where enacted actual sales in order to make generalization

about car design assessment. About dependent variables, the dwell time(ms) is setted as more than 0.1 sec

on some part of car and dwell time(%) is setted as more than 0.1 sec on some part of car in

comparison with entire car. There is a significant interaction between attitude type and presented car to

dwell time(ms) and attitude type and object's participation to dwell time(%). And there is a main effect

about preference of car design. Consumer showed long eye movement toward car design which evoke

more emotional affect than car with designs which is not easy to get their attention. Based on these

results, managerial implication and further study's supplementation are discussed.

Key words : Car design, Attitude type, Preference, Eye-movement


