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아트인퓨전이 패키지와 제품에 대한 소비자 평가에 미치는 영향*
The Effect of Art Infusion on Consumer’s Evaluation of

Package and Product*

전인수(Jeon, In-Soo)․엄지윤(Uim, Ji-Yoon)

최근 들어 예술마케팅이 마케팅의 새로운 트렌드로 주목받고 있는데, 대표적인 예로 메세나, 아트플랫폼, 아트인

퓨전, 콜라보레이션 등이 있다. 이들 중 특히 아트인퓨전이 실무나 학계의 사랑을 받고 있는데 아트인퓨전이란 아트

를 광고, 패키지, 디자인 등에 주입하는 것을 말한다. 이러한 트렌드에 따라 본 연구는 시작되었다. 아트인퓨전의

효과는 이미 다른 연구에서 확인되었기 때문에 본 연구는 세 가지 목적으로 진행한다. 아트의 명성에 따라 인퓨전

효과가 다른지, 소비자의 예술숙지도에 따라 인퓨전효과가 다른지, 저가대 제품군과 중고가대 제품군 간에 인퓨전효

과가 다른지를 알아보려 한다. 세 가지 목적을 위해 네 가지 가설을 설정하여 두 가지 실험으로 이를 검증하였으며

연구결과는 다음과 같다. 첫째, 아트의 유명도와 관계없이 아트인퓨전 패키지는 기존패키지에 비해 소비자의 패키지

평가(가시성, 럭셔리)나 제품선호에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 둘째, 아트인퓨전이 제품선호에 미치

는 영향을 패키지평가(가시성과 럭셔리)가 매개하는 것으로 밝혀져 패키지의 중요성을 확인할 수 있다. 셋째, 아트

의 유명도 효과는 예술숙지도에 따라 다른 것으로 나타났다. 즉, 예술숙지도가 낮은 집단보다 높은 집단에서 그 효

과가 큰 것으로 나타났다. 따라서 아트인퓨전이 모든 소비자에게 효과가 있는 것이 아니라 소비자특성에 따라 효과

가 다르다고 할 수 있다. 끝으로, 아트인퓨전 효과는 중고가대 탐색재 제품군인 와인보다 저가대 탐색재 제품군인

차음료에서 그 효과가 더 큰 것으로 나타났다. 따라서 고가대보다 저가대에서 아트를 패키지에 차용할 것을 제안한다.
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Ⅰ. 문제제기와 연구목적

얼마 전까지만 하더라도 예술과 마케팅, 예술과

비즈니스는 탈속과 세속만큼이나 어울리기 어려운

영역으로 그려져 왔다. 그러다가 ‘샘’이란 작품으로

유명한 프랑스의 Marcel Duchamp(1887～1968),

미국의 팝아티스트인 Andy Warhol(1928～1987),

현대미술의 최고 작가 중 한 명으로 꼽히는 Jeff

Koons(1955～)에 의해 미술형식의 혁신이 일어나

상업적인 광고물이나 일상생활용품이 미술의 소재로

등장하자 양자의 경계가 모호해지는 현상이 생겨났

는데, 이른바 포스모던현상이다. 이로 인해 예술이

곧 일상이고 일상이 곧 예술인 시대가 열린 것이다.

이처럼 예술성과 상업성의 구분이 모호해지는 현상

의 뿌리에는 포스트모더니즘이 자리하고 있다. 포스

트모더니즘(postmodernism)은 20세기 모더니즘

의 틀에서 벗어나려는 새로운 흐름을 표현하는 후기

자본주의 문화사상으로 경계 허물기가 중요한 특징

이다(Jameson 1991, p.1).
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1) 미술을 예술의 장르로 구분할 때, 이전에는 시각예술(visual art)이라고 했으나 현대미술이 점점 시각을 넘어서는 표현방법을 도입하
고 있어 요즈음은 전시예술이라고 함.

2) 이 구분은 실무에서 사용하는 것을 정리했음.

포스트모더니즘 현상은 전시예술(display art)과1)

공연예술은 물론이고 생활미술인 도자기, 가구, 건

축, 디자인 등의 여러 장르에서 새로운 문화현상으

로 자리 잡아가고 있다. 이런 추세에 따라 마케팅에

서도 예술을 적극적으로 도입하는 현상이 일어나고

있는데, 이를 아트마케팅(arts marketing)이라고

한다. 아트마케팅은 아트를 매개로 브랜드와 소비자

간의 교감가치를 창출하려는 마케팅으로 메세나, 아

트플랫폼, 아트인퓨전, 콜라보레이션, 내부아트마케

팅 등으로 나누어진다(전인수 2012, p.436). 이들

중 특히 실무에서 주목을 받고 있는 것이 아트인퓨

전(art infusion)과 콜라보레이션(collaboration)

이다. 실무에서 아트인퓨전은 기존 예술 작품을 디

자인, 패키지, 광고 등에 주입하는 것을 말하고, 콜

라보레이션은 예술작가가 디자인이나 패키지, 광고

등에 직접 참여하여 작품화하는 것을 말한다. 한편

둘 다를 콜라보레이션이라 하고 아트인퓨전을 작품

형 콜라보레이션, 기존의 콜라보레이션을 작가형 콜

라보레이션으로 구분하는 경우도 있다.2)

콜라보레이션은 디자인을 비롯한 미술전공 연구자

들이 비교적 활발히 논의하여 왔지만 아트인퓨전은

마케팅연구자들이 관심을 보이는 주제이다. 아트인

퓨전은 아트마케팅의 일환으로 마케팅전략의 중요한

트렌드를 형성하고 있는데(이문규, 문연경 2008;

전인수 2012, p.436), 아직 용어로서 정착되지는 않

았지만 기본적으로 두 가지 의미를함축한다(Hagtvedt

and Patrick 2008). 첫째는 아트를 제품이나 서비

스에 주입하는 행위를 말한다. 디자인, 광고, 패키

지, 로고, 서비스아이덴티티 등에 예술작품을 ‘주입’

하는 행위이다. 두 번째는 아트에서 연상되는 예술

성이 해당 대상에 ‘전이’되는 것이다. 단순히 주입하

는 것으로는 부족하고 아트의 특징인 예술성이 해당

대상에 전이되어 그런 평가를 받도록 하는, 즉 예술

성의 전이효과(the spillover effect of arts)를 노

리는 것이 아트인퓨전이다.

아트인퓨전은 상상력이나 창의성, 정신적 가치 등

아트의 예술성이 해당 대상에 전이되는 것을 의도한

다. 전이되는 이유는 아트가 보거나 듣는 이를 환기

시키는 힘을 갖기 때문이다(Hagtvedt and Patrick

2008). 아트인퓨전은 두 가지로 나누어지는데 내용

의존적 인퓨전과 내용독립적 인퓨전이다. 전자는 아

트의 내용이 대상에 전이되는 것을 말하고 후자는

아트의 일반적인 의미가 전이되는 것을 말한다(Zhu

and Meyers-Levy 2005). 내용의존적 영향이 있

다면 아트와 대상의 연관성이 클수록 인퓨전효과는

커질 수 있다(Hagtvedt and Patrick 2008).

아트인퓨전과 관련하여 두 연구가 대표적인데, 디

자인마케팅의 연구로 유명한 Hagtvedt and Patrick

(2008)은 세 가지 실험을 통해 아트가 삽입된 패키

지나 광고가 럭셔리 느낌을 통해 사진(아트와 유사

한 사진)이나 비아트보다 제품평가에 더 긍정적인

영향을 미치는 것을 보여주고 있다. 거의 유사한 연

구가 국내에서도 진행되었는데 주우진, 정보희, 김

한구(2010)의 연구다. 이들은 아트인퓨전을 아트차

용으로 번역하면서 Hagtvedt and Patrick(2008)

의 분류인 아트와 아트이미지를 직접차용과 간접차

용으로 바꾸고 제품을 기능적 제품(노트북가방, 에

어컨)과 쾌락적 제품(초콜릿)으로 나누어 그 효과를

검증하고 있다. 또한 럭셔리를 중심으로 논리를 전

개한 Hagtvedt and Patrick(2008)의 연구와는

달리 원형성 왜곡정도를 가설도출의 중심개념으로

삼고 있다. 연구결과에 따르면 소비자들은 일반 디
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자인보다 아트차용을 더 좋게 평가하고 기능적 제품

에서는 간접차용이, 쾌락적 제품에서는 직접차용이

더 유리하다고 한다.

이러한 두 연구결과에 근거하여 본 연구는 이를

보다 심화시키려는 의도에서 세 가지 연구목적을 정

한다. 첫째, 아트인퓨전이 효과가 있다면 어떤 아트

작품이 효과가 있을까? 다시 말해 예술작품이면 다

되는지 아니면 유명작품이라야 효과가 있는지를 알

아보려 한다. 둘째, 아트인퓨전을 모든 소비자가 좋

아하는지 아니면 특정 소비자만 좋아하는지를 알아

보려 한다. 본 연구에서는 예술숙지도에 따라 아트

인퓨전의 효과가 다를 것으로 추론한다. 셋째, 실무

에서 아트인퓨전을 다양한 가격대 제품군에서 볼 수

있는 것을 감안하여 쾌락재의 가격대에 따라 아트인

퓨전의 효과가 다른지를 알아보려 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 아트인퓨전의 예와 기존연구

아트인퓨전은 우리 주변에서 매우 다양한 카테고

리에서 행해지고 있다. <그림 1>은 광고, 신용카드,

패키지 등에 적용된 예를 간단히 정리해놓은 것이

다. 그림에서 정리하지는 않았지만 아트마케팅은 현

대백화점이나 신세계백화점 등에서 이미 일상적으로

활용하고 있다. 특히 신세계백화점은 미술작품을 전

시하는 공간인 트리니티파크를 명품관에 마련하고

있어 아트마케팅의 좋은 예를 보이고 있다.

아트인퓨전의 증가와 같이하여 특히 광고에서 아

트마케팅의 효과를 입증하는 연구가 많이 이루어지

고 있다. 이현우와 김운한(2011)은 광고 분야에서

이루어지고 있는 아트 콜라보레이션의 양태를 분석

하고 있다. 광고에서의 아트 콜라보레이션이란 마케

팅 커뮤니케이션 효과를 높이기 위해 사실적 혹은

재가공, 변형된 형태의 예술적 요소와 결합한 광고

이다. 광고와 아트의 콜라보레이션은 제품 유형, 미

디어 형태, 표현 장르, 쾌락재와 실용재 등에서 다양

하게 구사되고 있는데, 건설, 정보통신제품 등 고가

의 고관여 제품에서 그 사례가 빈번하고 그 형태는

완전 결합의 형태를 띤다. 이에 반해 실용재의 경우

아트 콜라보레이션의 사용 예가 상대적으로 적은 것

으로 나타났다. 또한, 아트 콜라보레이션을 효율적

으로 실행하기 위해서는 제품 특성 및 미디어 특성

을 고려한 전략이 필요하다는 점을 논의하고 있다.

이와 같은 양태 분석 외에 작품에 대한 친숙성이

높을수록 아트광고에 대한 효과가 높아진다는 실험

연구가 있다(김정현 2009; 이명천, 문성연, 김정현

2010). 김정현(2009)은 소비자의 소비 성향과 문

화예술 접근성을 중심으로 아트광고에 대한 소비자

반응을 살펴보았다. 그 결과 감성적 소비 성향이 인

지적/감정적 반응과 관련이 있으며 문화예술 접근성

이 높을수록아트광고의 효과가 높은 것으로 나타났다.

천용석과 전종우(2011)는 명화 콘텐츠를 이용한

비주얼 아트 광고에 대한 후광효과를 분석하였다.

이들은 이러한 후광효과가 발생하게 되는 이유를 소

비자의 정보처리과정 중 주변경로를 중심으로 설명

하고 있다. 연구결과 쾌락재인 제품에서는 그 효과

가 극대화되지만 실용재의 경우 그리고 관여도가 높

은 경우 아트 마케팅의 핵심 요소인 후광효과가 발

현되지 않아 아트마케팅이 커뮤니케이션에서 긍정적

인 효과를 이끌어 내지 못하는 경우가 발생할 수 있

음을 지적한다. 즉, 아트광고에 대한 효과는 실용재

보다 쾌락재에서 더 높고 소비자의 관여도가 낮을

때 이용하는 것이 바람직하다는 것이다.

광고분야의 연구가 중심을 이루고 있으나 디자인

에서 아트인퓨전을 연구한 것은 앞서 소개한 바와
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<그림 1> 아트인퓨전의 사례

같이 Hagtvedt and Patrick(2008)의 연구가 최

초이다. 이들은 아트인퓨전의 효과는 아트가 지니고

있는 럭셔리 느낌이 제품에 전이되기 때문에 효과가

있다고 한다. 이지은과 한여훈(2011)은 이러한 럭

셔리 구성 차원을 자아확장성, 경험성, 쾌락성 등의

개인적 지각과 가격, 품질, 희소성 등의 비개인적 지

각으로 구분하여, 아트 주입 유무가 럭셔리 지각에

미치는 영향을 알아보았다. 그 결과 아트 주입 유무

에 따른 럭셔리 지각의 차이는 개인적 지각보다 비

개인적 지각에서 더 크게 나타났다. 또한 기능지향/

명성지향으로 브랜드 컨셉 유형을 분류하여 럭셔리

지각에 미치는 영향을 알아본 결과 명성지향 브랜드

의 경우 아트 주입 이후 럭셔리의 개인적 지각과 비

개인적 지각이 오히려 낮아지는 것으로 밝혀졌다.

또한, 연구자는 명성지향 브랜드는 자아개념이나 이

미지에 대한 관점에서 이해되는 브랜드 고유의 아우

라를 가지고 있으며, 아트의 일반적인 이미지가 명

성지향 브랜드의 이미지와 일치하지 않는 경우 상호

간에 전이가 발생하지 않음을 지적하고 있다.

한편 주우진 외(2010)는 명화 차용 형태에 따른

효과를 검증하고 있다. 이 연구에 따르면, 기능적 제

품에 명화가 차용되는 경우, 명화가 본래 가지고 있는

강한 쾌락적 속성들과 제품의 기본적 속성(기능성)과

의 불일치가 발생하여 원형성 왜곡이 나타날 수 있는

데 그 정도는 간접차용이 직접차용보다 작게 나타나

며, 그 결과 디자인 태도와 제품 태도도 간접차용일

경우가 직접차용의 경우보다 더 긍정적으로 나타난다

는 것이다. 하지만 쾌락적 제품의 경우, 명화가 가지

는 본래의 쾌락적 속성과 제품 유형 속성(쾌락성)이

일치하기 때문에, 직접 차용의 형태가 간접 차용의 형

태에 비해 원형성이 더 높게 나타났으며, 디자인 태도

도 더 긍정적으로 나타났음을 보이고 있다.

2.2 아트와 아트유명도

2.2.1 아트

아트, 즉 예술이 무엇인지가 아트인퓨전을 이해하

고 이를 실행하는데 매우 중요하다. 영화나 음악 등

대중을 상대로 하는 예술이 점차 늘어나자 대중예술

이란 새로운 장르가 출현하였지만 대개의 경우 예술
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이라고 하면 고급(high brow)예술을 말한다. 예술

이 무엇인지에 대한 질문에 무려 29가지 관점으로

답할 수 있을 정도로 예술의 정의는 다양하며 철학

적인 면을 갖는다(Wartenberg 2006). 하지만 미

학에 따르면 예술은 모방론, 표현론, 형식론, 다원주

의론으로 정의할 수 있다(김진엽 2012, pp.26～

32). 미학에서 최초의 예술이론으로 꼽히는 것이 모

방론인데, 모방론은 고대 그리스 예술을 배경으로

출발한다. 고대 그리스 시대의 사람들은 예술이 외

부대상이나 사건을 실재하는 것처럼 생생히 재현하

기를 바랐고, 그런 예술을 높이 평가했다. 모방론은

플라톤과 아리스토텔레스의 철학적 비판을 거쳐 현

상의 모방이 아니라 진실의 모방을 예술로 정의하고

‘fine art’라는 용어를 탄생시켰다. 모방론은 중세와

르네상스 시대의 聖畵로 이어지고 현대의 사실주의

나 포토리얼리즘으로 명맥이 이어진다.

두 번째로 등장한 예술이론이 표현론이다. 이는

18세기 독일 낭만주의 예술을 배경으로 등장했는데

재현보다는 작가의 독창적인 감정을 상상력을 통해

표현하는 것에 초점을 맞춘다. 낭만주의는 프랑스

계몽주의에 대한 반발로 독일에서 시작되었으며 인

간의 이성으로 접근하지 못하는 꿈, 신화, 신비, 환

상 등이 있는데 이에 도달하는 데는 직관, 감성, 상

상의 능력이 중요하다고 본다. 톨스토이가 대표적인

표현론자이고 초현실주의나 아방가르드 예술이 여기

에 속한다. 톨스토이는 예술을 예술가 자신이 느낀

감정을 다른 사람도 동일한 감정으로 경험하게끔 전

달하는 일로 정의한다(Tolstoy 1995).

이어서 등장한 예술이론이 형식론이다. 모방론이

외부에, 표현론이 작가의 내부에 초점을 맞추었다

면, 형식론은 추상예술을 바탕으로 등장했고 칸트의

형식주의 미학에 영향을 받아 작품자체에 초점을 맞

춘다. 형식론에 따르면, 어떤 대상을 예술로 만드는

것은 선, 색, 소리, 이미지, 문자 등 예술이 지닌 형식

적 요소라고 본다. 하지만 형식은 Marcel Duchamp

(1887～1968)의 ‘샘’과 Andy Warhol(1928～1987)

의 ‘브릴로 상자(Brillo Box)’에 의해 강하게 도전을

받게 되자 다원론과 제도론으로 변화하게 되었다.

다원론은 예술인지 아닌지 판단의 근거를 작품 해석

을 통한 의미부여에서, 제도론은 제도를 통한 예술

자격 수여에서 찾는다.

현대는 다원주의가 대세를 이루고 있는데, 작가의

의도와 작품의 의미를 동일시하는 것은 잘못이라는

비판이 일면서(Wimsatt and Beardsley 1946),

예술은 ‘정의 불가능하다’는 견해가 대두하게 된다.

이렇게 되자 미학의 역할은 예술의 공통된 특징을

찾아내는 것이 아니라 예술의 다양한 특징들 중 어

느 특징에 주목하게 하는 것으로 바뀌어 시대, 보는

사람, 상황에 따라 예술이 달라질 수 있다고 한다.

이러한 사조를 반영하여 “아트란 보는 이가 그렇게

느끼면그것이 아트인 것”으로 정의하고 있다(Bourdieu

and Darbel 1997; Dewey 1989).

2.2.2 아트의 유명도

명작, 명당, 명품 등을 우리가 흔히 사용하고 있는

데 정작 그 정의가 무엇인지에 대한 논의는 문서화

되지 않아 거의 구전수준이지만, 두 관점에서 접근

하는 것이 일반적이다. 명품의 조건이 따로 있다는

접근과 소비자들이 비싸게 구입하면 명품이라는 시

장가치적 접근이 있고(전인수, 김은화 2005), 명당

도 마찬가지로 음택풍수에서 조건을 찾는 접근과 비

싸거나 살기 좋으면 명당이라는 접근이(이를 자생풍

수라 함) 있다(최창조 2013). 명작(masterpiece)

또한 마찬가지다. 미학적 접근이 있고 시장가치적

접근이 있는데, 간단히 소개하면 다음과 같다.

먼저 미학적 접근인데 김진엽(2012)과 진중권

(2001)의 저서를 참조하여 정리하면 시대의 사상을

반영하는지의 여부와 창조성이 있는지의 여부로 명
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3) 이 내용은 소더비에 15년 간 근무한 경력이 있는 조명계 교수를 인터뷰한 것임.

작 여부를 판단하는 것으로 되어 있다. 그 결과 미학

자들은 시대별로 예술의 사조를 표현하는 명칭을 부

여하고 있다. 시대의 사상을 반영한다고 하여 모든

작품이 명작이 되는 것은 아니기 때문에 창조성이란

기준이 추가된다. 현대예술의 최고봉으로 꼽히는 피

카소의 많은 작품은 이미지를 여러 각도에서 표현하

는 새로운 방식의 창안으로 명작이 되었고, 르네상

스 시대를 대표하는 레오나르도 다빈치의 모나리자

는 이전까지의 인물화와 달라 명작으로 꼽힌다. 귀

족이 아닌 평민이 모델이고, 그림의 배경이 경치이

고, 모델의 옆면이 아닌 정면을 그린 것이 이전까지

의 인물화와는 다른 점이다.

이러한 미학적 접근은 제품디자인이나 서비스디자

인과 같이 심미성(aesthetics)이 중요한 영역이 대

두하자 디자인마케팅에 소개되기 시작했다. 디자인

마케팅에서 심미성은 대부분 경험(experience)과

함께 사용하여 ‘aesthetic experience’로 표현하는

것에서 알 수 있듯이 심미성이 ‘감각적 경험’과 관련

되어 정의됨을 짐작할 수 있다(Venkatesh and

Meamber 2008). 따라서감각적 경험을 결정하는 것

이 무엇인지가심미성 논의의 중심인데 네 가지견해가

있다(Carroll 2001). 내재된 가치가 감각적 경험을

결정한다는 전통적견해가 있고, 사회의 이미지조작에

의해 감각적 경험이 결정된다는 프랑크푸르트학파의

비판론이 있으며, 장식을 뺀 소박하고 간단한 것이 감

각적 경험을 결정한다는 미니멀리즘이 있고, 쓰임새가

좋으면아름다운 것이라는 실용적견해도 있다.

다음으로 시장가치적 접근이다. 경매시장, 아트페

어, 미술관전시 등에서 작품(art work)에 매겨지는

가격으로 명작을 정의하는 접근인데, 아트시장 중

가장 정확한 가격은 크리스티(Christie's)와 소더

비(Sotheby's) 두 경매시장의 봄과 가을에 한 번씩

열리는 이브닝 세일이라고 한다.3) 경매시장은 연

100번 이상 열리나 이브닝 세일은 딱 두 번으로 한

번에 100여점이 거래되기 때문에 연 400여점을 명

작으로 볼 수 있다. 그림 구입자는 기업, 개인, 재단

등의 개별구입자가 있고 미술관이나 딜러가 주요한

구입자이며, 그림의 공급은 4D를 이유로 이루어진

다고 한다(Skaterschikov 2010). 4D란 소장자의

죽음(death), 이혼(divorce), 판단(discretion), 부

도(debt) 등을 말하는데, 판단은 수집취향이 변화

거나 새로운 데코레이팅이 필요하거나 미술품시황이

좋을 때 그림을 내놓는 것을 말한다. 그러나 이는 재

판매시장의 공급요인을 설명하는 것이지 시장진입의

초기조건을 설명하는 데는 부적절하다. 특정 작품이

경매시장에 진입하는 조건이 문서로 정해져 있는 것

이 아니지만 유명작가의 작품인지의 여부가 중요한

데, 신인작가인 경우는 유명미술관에서 전시했는지

의 여부와 바젤을 비롯한 4대 아트페어에서 거래되

었는지의 여부가 중요하다. 이렇게 말하더라도 새로

운 문제에 봉착한다. 유명작가는 누구이며 신인작가

는 또 누구인가의 문제다. 그 결과 작품이 아니라 작

가의 유명도를 독자적인 기준으로 발표하는 잡지가

있는데, 독일에서 발행되는 ‘Kapital’이다.

지금까지 설명한 수요와 공급은 시장형성의 조건

이지 미술품의 가격을 직접결정하지는 않는다. 작품

가격은 유찰률(bought-in rate)과 기대투자수익율

에 의해 결정되는 것으로 본다. 유찰이 될수록 가

격은 떨어지고 기대투자수익이 클수록 가격은 높아

진다. 문제는 기대투자수익의 산정인데, 세계적으

로 가장 유명한 알고리즘인 Skate's Art Asset

Pricing Model(Skaterschikov 2010)을 소개한

다. P = (FV + IP) × PF. P(price) = 작품가격

대. FV(fair value) = 유사한 작품의 가격대. IP
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(irrational premium) = 현재 구매자가 아닌 이

후 구매자가 지불할 것으로 보는 전문가의 예측가격

이나 작가의 사망. PF(provenance factor) = 위

작, 해외반출제한, 소유권 분쟁 등을 반영하여 산정

한 할인율(0에서 1).

Skate의 모델에 의하면 작품가치가 높은 작가로

는 피카소, 클림트, 베이컨, 고호, 르느와르, 고흐

등 프랑스의 인상주의 작가들이 주류를 이루고 있는

데, 대개 1천만 달러를 기준으로 명작인지의 여부를

판단하는 것으로 알려져 있다. 우리나라 작가들의

작품은 아직 이 기준에못미치는 것으로볼 수 있다.

2.3 관련이론

2.3.1 예술숙지도

아트인퓨전에 대해 민감하게 반응하는 사람이 있

고 그렇지 않은 사람도 있을 것이다. 민감하게 반응

하는 사람은 예술민감도가 높은 사람이고 그렇지 않

은 사람의 예술민감도는 낮다. 이는 예술숙지도, 높

은 최적 자극수준, 특이성 욕구 등에 따라 다를 수

있는데(Chitturi, Raghunathan, and Mahajan

2008), 여기서는 예술숙지도에 초점을 맞춘다. 예

술숙지도(art mavenism)는 아트에 대한 지식, 아

트를 소통하려는 노력, 감각적 민감성 등으로 정의

하는데 기본인 두 차원으로 나눌 수 있다.

먼저, 아트에 대한 지식과 아트를 소통하려는노력이

다. 이 차원은 시장숙지도(market mavenism)와 관

련이 있다. 시장숙지도가 높은 사람을 시장숙지자라고

하는데 이들은 여러 종류의 제품, 구매 장소 및 시장

상황에 관한 정보를 가지고 있으며 이러한 정보를필요

로 하는 사람들과 이야기를 하거나 그들의질문에답하

는 것을 즐기는 사람들을 말한다(Feick and Price

1987). 일종의 해당분야의 치어리더인셈이다.

그다음이 감각적 민감성이다. Csikszentmihalyi

and Robinson(1990)은 감각적 민감성을 사람들

이 태어나면서부터 가지고 있는 어떤 것이라고 정의

한다. 이러한 민감성을 지닌 사람들은 남다른 감각

을 가지고 있으며, 이들은 덜 민감한 사람들보다 제

품 디자인에 대해서 더 세련된 선호를 나타낸다. 감

각적 민감성을 지닌 소비자는 시각적 디자인 요소들

에 대해 좀 더 면밀한 주의를 기울이며 제품 선택에

있어서 명확한 선호를 가진다.

예술숙지도외에도 성격에 따라 예술민감도가달라

질 수 있다. 높은 최적 자극 수준을 지닌 사람은 새롭

고, 불규칙하고, 자유분방하며 많은 환기(arousal)를

제공하는 디자인을 선호한다(Chitturi et al. 2008).

또한 특이성욕구(need for uniqueness)에 따라 예

술 민감도가 달라질 수 있다. 특이성 욕구가 높은 사

람은 자기 자신을 다른 사람과 구별하기 위해 예술

성이 높은 특이한 작품을 선호, 구매하는 것으로 알

려져 있다(Nail, MacDonald, and Levy 2000;

Berger and Heath 2007; 2008).

2.3.2 이월효과, 후광효과 및 전염효과

아트의 주입이 소비자의 패키지 및 제품에 대한 태

도와 선호에 영향을 미치는지를 논의하기 위해서 필

요한 개념들이다. 미술에 대한 연구는 없지만 좋은

음악과 나쁜 음악에 노출된 사람이 좋은 음악과 함

께 제시된 제품에 대해 호의적인 반응을 보이는 연구

가 있다(Gorn 1982; Alpert and Alpert 1990).

이는 고전적 조건화이론에 근거한 연구이지만 좋은

음악에서 받은 흥분이 제품평가에 이월(spillover)

될 수 있음을 보여준다. 예술작품에서 느끼는 감흥,

혹은 환기가 디자인이나 제품 평가에 영향을 미치기

때문이다. 이처럼 예술 혹은 감각적 자극에 먼저 노

출되어 생긴 감흥이 제품이나 디자인평가에 영향을 미

치는 이월현상을 감흥전이(sensation transference)

라고 한다(Underwood and Ozanne 1998).
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아트 주입의 효과를 설명하는 데는 후광효과 또한

중요하다(Hagtvedt and Patrick 2008). 아직 아

트주입에서 후광효과를 논의한 연구는 없지만 명품

광고가 예외 없이 명작을 차용하든지 아니면 명작

같은 느낌이 나도록 하는 것을 보면 실무에서 이미

후광효과를 인정하고 있음을 짐작할 수 있다. 전염

효과(contagion effect) 또한 아트주입효과를 설명

하는데 의미가 있다. 이는 두 대상 간에 직접 혹은

간접적인 접촉이 있을 시에 원천 대상에서 수신 대

상으로 속성의 이동이 일어나는 현상을 말한다. 접

촉이 끝나더라도 원천의 에센스는 수신대상에 잔존

한다(Rozin, Millman, and Nemeroff 1986). 아

트인퓨전은 아니지만 전염연구에 따르면 다른 손님

이 터치한 제품이나 좋지 않은 사물과 접촉한 제품

에 대한 소비자의 평가와 구매의도는 낮아진다고 한

다(Morales and Fitzsimons 2007).

2.3.3 현저성과 선명도

소비자의 비자발적 주의를 끄는 자극을 설명하는

두 개념이 현저성(salience)과 선명도(vividness)이

다(Kardes, Cline, and Cronley 2011, p.152).

자극이 주변 자극, 즉 맥락 자극에 비해 두드러질 때

(stick out) 사람들은 자기도 모르게 주의를 기울인

다고 한다. 같은 자극이라도 맥락에 따라 현저성이

있을 수도 있고 없을 수도 있어 현저성은 유사한 개

념인 선명도와 달리 맥락의존적이다. 자기 자식이

예뻐 보이듯이 인간은 중심자극을 돋보이려 주변,

즉 맥락의 현저성을 떨어트리는 지각을 할 수 있어

현저성은 지각에 의해 조작되기도 한다. 기업은 제

품디자인이나 패키지디자인으로 자사 제품의 현저성

을 높이려 한다.

현저성은 신선함(novelty), 강도(intensity), 복잡

성(complexity) 등으로 유발된다(Greenwald and

Leavitt 1984; Nisbett and Ross 1980). 신선

한 자극이란 새로운, 오리지날, 다른, 예상치 못한

자극을 말한다. 따라서 기업은 디자인, 광고, 판촉

등의 신선함을 높이려 새로운, 오리지날, 다른, 예상

치 못한 아이디어를 찾으려 노력하고 있는 것이다.

강도 있는 자극이란 소리의 크기, 조명의 밝기, 크

기, 길이 등으로 만들어지는 자극을 말한다. 전면광

고에 눈이 가고 큰 소리에 귀를 기울이고 밝은 조명

에 눈이 가는 현상에서 자극강도의 예를 볼 수 있다.

복잡한 자극인 경우 사람들은 저게 무엇이지 하는

인지처리과정을 자연스럽게 하기 때문에 현저성을

높인다. 인지처리과정은 마감(closure)과 집단화

(grouping)로 나누는데, 빈곳을 채우는 것이 마감

이고 새로운 자극을 익숙한 스키마에 합치는 것이

집단화이다.

선명도는 비자발적 주의를 끈다는 점에서는 현저

성과 같지만 모든 맥락에서 주의를 끄는 자극이란

점이 다르다. 현저성이 맥락의존적인 자극이라면 선

명도는 맥락독립적이란 점에서 차이가 난다. 선명도

가 높은 자극은 감정적 흥미(emotional interest),

구체성(concreteness), 근접성(proximity) 등의 특

징을 갖는다(Kardes et al. 2011, p.155). 감정

적 흥미가 있는 자극이란 배가 고프면 음식점이 눈

에 들어오고, 등산을 좋아하는 사람은 등산장비에

민감하게 반응하듯이 취미나 관심, 욕망과 관련이

있는 자극을 말한다. 구체적 자극이란 추상적이거나

관념적인 자극보다 손에 잡힐 듯이 현실성이 있는

자극이 더 선명도가 높은 자극을 말한다. 이론을 소

개할 때 말로 기술된 정의보다는 생활 속의 사례를

들어 설명할 때 더 관심을 끄는 현상으로 볼 수 있

다. 근접성 자극이란 소비자로부터 멀리 있는 자극보

다 가까이 있는 자극을 말한다(Nisbett and Ross

1980). 가까이 있다고 하니 공간적 근접성으로 이

해하기 쉬운데, 공간적 근접성을 포함하여 시간적

근접성, 감각적 근접성 등이 있다. 자신이 직접 보고
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들은 것에 타인으로부터 들은 것보다 더 주의를 기

울이는 것이 감각적 근접성이고, 오래 전보다 오늘

현재 일어난 일에 더 주의를 기울이는 것이 시간적

근접성이며, 자기 손톱 밑의 가시가 가장 크게 보이

는 것이 공간적 근접성이다.

2.4 제품패키지에 대한 논의

2.4.1 제품패키지

패키지에 라벨이 붙어 있기 때문에 패키지와 라벨

링(labeling)을 함께 논의하는 것이 일반적이다. 패

키지는 1차, 2차, 3차 패키지로 나눈다. 화장품을

예로 들면 화장품 병은 1차 패키지, 단상자는 2차

패키지, 보관이나 하역을 위한 포장지가 3차 패키지

이다. 2차 패키지는 “1차 패키지 + 라벨 + UPC

(universal product code)”로 구성되는데, 일반적

으로 패키지라고 하면 2차 패키지를 말한다(전인수

2012, p.268).

한 연구에 따르면 쇼핑객이 이동하면서 제품을 살

펴보고 어떤 것을 선택하여 쇼핑카트에 담는데 믿지

못할 정도로 짧은 시간인 10～12초가 걸린다고 한

다. 패키지는 그 짧은 시간에 광고와 세일즈맨의 역

할을 하기 때문에 중요하다(Dickson and Sawyer

1990). 슈퍼마켓이나 할인점과 같이 소비자가 스스

로 제품을 선택하는 소매업태가 늘어남에 따라 패키

지는 단순히 제품을 담아 보호하는 전통적인 역할을

뛰어넘어 마케팅기능을 수행하는 것이 더 중요하게

된 것이다. 구체적으로 패키지는 기능적, 상징적, 경

험적인 편익을 전달하여 브랜드인지도를 높이고 브

랜드이미지를 구축하여 브랜드자산을 높이는 데 중

요한 역할을 한다(Shimp 2007, chapter 7).

2.4.2 제품패키지의 평가모델: VIEW

Twedt(1968)는 좋은 패키지를 평가하기 위하여

제품 패키지의 일반적인 특징을 가지고 VIEW모델

을 제안하였는데, 이는 가시성(visibility), 정보

(information), 감성소구(emotional appeal), 작

업용이성(workability)을 말한다.

첫째, 가시성(visibility)은 구매 시점에서 주의를

끌 수 있는 포장능력을 말한다. 브랜드이미지를 벗

어날 정도로 화려하지 않으면서도 진열대에서 눈에

띌 수 있는 것이 가시성이 좋은 패키지라 할 수 있다.

밝은 색깔의 포장은 특히 구매자의 주의를 끄는 데 효

과적이며 참신한 포장 그래픽, 크기, 그리고 모양도

가시성을 높일 수 있다. 둘째, 정보(information)

는 제품성분, 사용설명서, 영양정보, 및 제품경고 등

과 같이 패키지가 담고 있는 여러 형태의 제품정보

를 말한다. 패키지는 주요정보를 제시하면서도 패키

지외관을 복잡하게 할 수 있는 과도한 정보는 피하는

것이 올바르다. 셋째, 감성소구(emotional appeal)

는 바라는 느낌이나 분위기를 불러일으키는 패키지

의 능력이다. 포장디자이너는 색깔, 모양, 포장재료,

그리고 기타 수단을 사용하여 특별한 느낌(우아함,

명성, 기쁨, 즐거움 등)을 환기시키려 한다. 넷째,

실용성(workability)은 포장이 제품의 내용물을 잘

담고 있는지, 제품 운송 시 파손의 위험은 없는지,

소매상과 소비자가 보관하기에 용이한지, 소비자가

사용할 때 뜯기가 쉬운지, 친환경적인지 등의 질문

들로 요약될 수 있다.

Ⅲ. 연구1

3.1 연구가설

3.1.1 연구가설1: 아트유명도효과

연구1에서는 앞에서 논의한 이론적 근거와 기존연
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구에 근거하여 두 가지 연구목적을 가설로 설정하여

검증하려 한다. 아트의 유명도에 따라 인퓨전효과가

다른지를 알아보는 아트유명도효과(art reputation

effect)와 소비자의 예술숙지도에 따라 인퓨전의

효과가 다른지를 알아보는 예술숙지도의 조절효과

(moderated art mavenism effect)이다.

예술작품이 무엇인지에 대한 정의는 보는 사람에

게 달려 있어 보는 사람이 예술작품이라고 생각하면

그것이 예술이 되는 것이고 그렇지 않으면 이발소

그림이 되는 것이라는 견해가 있다(Bourdieu and

Darbel 1997; Dewey 1989). 또한 작가가 누구인

가에 의해서도 구분할 수 있다. 우리가 일상적으로 사

용하는변기를 현대미술의거장인 Marcel Duchamp

(1887～1968)의 작품이라고 하면 예술품으로 보

이고 일반인이 갖다놓은 것이라고 하면 쓰레기로 볼

것이다. 따라서 예술작품의 매우 중요한 구분은 작

가나 작품의 유명도(reputation)임을 알 수 있다.

특히 포스트모더니즘이 예술사조가 되고 있는 요

즈음 들어서 작가의 유명도는 작품성을 판단하는데

더 할 수 없이 중요한 요소이다. 아트인퓨전을 최초

로 연구한 Hagtvedt and Patrick(2008)은 작품

과 이와 유사한 이미지의 사진을 주입한 디자인과

비아트 디자인을 비교하였다. 이와 달리 본 연구에

서는 작품의 유명도로 아트를 구분하여 그 효과차이

를 보려 한다. 아트를 유명작품과 유명하지 않은 작

품(일반작품이라고 함)으로 나누고 이들이 주입된

패키지와 기존의 일반패키지를 비교한다.

소비자의 비자발적 주의를 끄는 자극을 설명하는

두 개념이 현저성(salience)과 선명도(vividness)

이다(Kardes et al. 2011, p.152). 앞서 논의한

바와 같이 선명도는 맥락독립적으로 비자발적 주의

를 끄는 자극이다. 소비자는 평소에 많이 접하던 일

반패키지보다 예술작품을 볼 때 더 감정적 흥미를

느낄 것이고 이로 인해 아트인퓨전 패키지의 선명도

가 높아질 것이다. 그 결과 아트인퓨전 패키지는 일

반패키지에 비해 가시성이 높아질 것으로 볼 수 있

다. 한편 명작 예술품은 일반 예술품에 비해 현저성

이 높아 아트인퓨전 간에 가시성에서 차이를 나게

할 것이다. 세 가지 패키지를 자극으로 볼 때 비자발

적 주의를 끌 가능성은 다음과 같다고 할 수 있다.

명화패키지 〉일반작품패키지 〉기존패키지의 순이

다. 명화와 일반작품은 기존패키지에 비해 선명도가

높은 자극이고 명화는 일반작품에 비해 현저성이,

기존패키지에 비해 선명도와 현저성이 높은 자극이

다. 이런 논리에 근거하여 가설1a를 설정한다. 패키

지평가에서 가시성을 택한 이유는 VIEW(visibility,

information, emotional appeal, workability)

모델에 근거한다. VIEW모델은 Twedt(1968)가 제

시한 모델로서 패키지 평가에서 가시성을 가장 강조

한다.

Hagtvedt and Patrick(2008)은 패키지의 아트

인퓨전으로 나타나는 효과를 세 가지로 설명하고 있

는데 이월효과, 후광효과, 전염효과이다. 예술에 먼

저 노출되어 생긴 감흥이 제품의 럭셔리평가에 전이

되고, 명화가 갖는 아우라, 즉 후광이 럭셔리 평가에

영향을 미치며, 예술이 갖는 예술성이 제품에 전염

되어 럭셔리 하게 평가할 것으로 보고 이를 검증하

고 있다. 아직 이론이 제대로 정립되지 않고 연구가

부족하여 여러 효과로 인퓨전이 럭셔리평가에 미치

는 영향을 설명하고 있다. 본 연구에서는 Hagtvedt

and Patrick(2008)의 연구결과에 근거하여 가설

1b를 추론한다. 이들의 연구결과에 근거하여 예술

작품을 주입한 패키지는 그렇지 않은 일반패키지에

비해 럭셔리평가에서 앞설 것으로 일차적으로 추론

한다. 다음은 명화 대 일반작품의 비교인데, 명화는

이미 작품성이 인정된 것이라 이월효과, 후광효과,

전염효과가 더 클 것으로 보아 가설1b를 설정한다.

세 번째는 패키지 평가 외에 제품평가에 아트주입
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이 미치는 영향을 알아보는 가설이다. 아트 주입은

직접적으로 제품평가에 영향을 미치기도 하겠지만

패키지의 가시성과 럭셔리 평가를 통해 간접적으로

영향을 미치기도 할 것이다. 작품을 보면서 소비자

는 제품외형에 대해 미적 반응을 보이고 미적 반응

이 제품평가에 전이되어 긍정적 반응을 보인다고 한다

(성영신, 정수정 2003; Underwood and Ozanne

1998). 가설1c에서는 우선 직접효과와 간접효과를

구분하지 않고 아트주입이 제품평가에 미치는 영향

을 알아볼 의도로 설정한다. 그 효과의 순서는 명화

패키지 〉일반작품패키지 〉기존패키지인데, 순서를

설명하는 이론적 근거는 가시성과 럭셔리에 미치는

영향을 설명하는 이론과 같다.

연구가설 1: 패키지의 아트인퓨전은 명화패키지>

일반작품패키지> 기존패키지 순서로

패키지 평가와 제품선호에 영향을

미칠 것이다.

가설 1a: 패키지의 아트인퓨전은 명화패키지> 일

반작품패키지> 기존패키지 순서로 패

키지 가시성에 영향을 미칠 것이다.

가설 1b: 패키지의 아트인퓨전은 명화패키지> 일

반작품패키지> 기존패키지 순서로 패

키지 럭셔리에 영향을 미칠 것이다.

가설 1c: 패키지의 아트인퓨전은 명화패키지>

일반작품패키지> 기존패키지 순서로

제품선호에 영향을 미칠 것이다.

3.1.2 연구가설2: 패키지의 가시성과 럭셔리의

매개효과

가설1에서 아트주입이 패키지평가(가시성과 럭셔

리)와 제품평가(제품선호)에 미치는 직접적인 영향

을 검증하였다. 가설2에서는 아트인퓨전으로 인한

패키지 평가가 제품평가를 매개하는지를 알아보려

한다. Hagtvedt and Patrick(2008)의 연구에서

는 아트인퓨전이 제품평가에 미치는 영향을 럭셔리

인식이 매개하는 것으로 보고 있다. 이유는 패키지

가 덜 중요한 은식기 세트를 연구대상으로 했기 때

문이다. 본 연구는 이들의 연구와는 달리 포장소비

재를 연구대상으로 하기 때문에 패키지가 중요할 수

있어 패키지에 대한 평가(가시성과 럭셔리)가 매개

적 역할을 할 것으로 본다.

연구에 따르면 쇼핑객이 이동하면서 제품을 살펴

보고 어떤 것을 선택하여 쇼핑카트에 담는데 믿지

못할 정도로 짧은 시간인 10～12초가 걸리는데, 패

키지는 그 짧은 시간에 광고와 세일즈맨의 역할을

하기 때문에 중요하다(Dickson and Sawyer 1990).

슈퍼마켓이나 할인점과 같이 소비자가 스스로 제품

을 선택하는 소매업태가 늘어남에 따라 패키지는 단

순히 제품을 담아 보호하는 전통적인 역할을 뛰어넘

어 마케팅기능을 수행하는 것이 더 중요하게 된 것

이다. 구체적으로 패키지는 기능적, 상징적, 경험적

인 편익을 전달하여 브랜드인지도를 높이고 브랜드

이미지를 구축하여 브랜드자산을 높이는 데 중요한

역할을 한다(Shimp 2007, chapter 7). 이러한 패

키지의 중요성으로 인해 아트인퓨전으로 패키지의

가시성이 높아지면 이것이 제품선호에도 영향을 미

칠 것으로 보아 가설2a를 설정한다. 또한 아트인퓨

전으로 인한 예술성이 감흥전이, 후광효과, 전염효

과 등을 통해 패키지 럭셔리에 영향을 미치고 이것이

제품선호를 높일 것으로 보아 가설2b를 설정한다.

연구가설 2: 아트인퓨전으로 인한 패키지 평가(가

시성과 럭셔리)는 패키지가 제품선

호에 미치는 영향을 매개할 것이다.

가설 2a: 아트인퓨전으로 인한 패키지의 가시

성이 패키지가 제품선호에 미치는 영

향을 매개할 것이다.
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가설 2b: 아트인퓨전으로 인한 패키지의 럭셔

리가 패키지가 제품선호에 미치는 영

향을 매개할 것이다.

3.1.3 연구가설3: 예술숙지도의 조절효과

다음 쟁점은 아트인퓨전의 효과는 사람마다 다를

수 있을 것임을 생각하는 데서 출발한다. 아트인퓨

전을 보았을 때 어떤 사람은 환기나 감흥이 높을 수

있고 어떤사람은 그렇지않을 수 있을 것이다. Clark,

Milberg, and Ross(1983)는 긍정적인 감정이 호

의적인 태도에 미치는 영향이 환기수준이 높을 때

증가함을 보였으며, Reisenzein(1983) 또한 높은

환기 상태에서 소비자의 반응이 보다 극단화 혹은

양극화되어 나타난다고 주장한다. Holbrook and

Zirlin(1985)은 소비자의 성향에 따라 의류디자인

의 선호가 달라진다고 하며 Cox and Cox(1994)

는 각성 잠재력 수준이 높은 소비자일수록 복잡한

디자인의 의류를 선호한다고 한다. 디자인이 아닌

광고를 대상으로 한 연구지만 감성적 소비성향이 인

지적/감정적 반응과 관련이 있으며 문화예술 접근성

이 높을수록 아트광고의 효과가 높다고 한다(김정현

2009).

본 연구에서는 예술숙지도(art mavenism)에 따

라 아트인퓨전으로 인한 환기수준에 차이가 날 것으

로 추론한다. 미술을 잘 아는 사람이나 감각적으로

미술에 민감한 사람은 그렇지 않은 사람에 비해 아

트의 선명도와 현저성이 높아 패키지 가시성에서 더

긍정적 반응을 보일 것이다. 패키지에 아트를 삽입

하였을 경우, 명화 혹은 그림을 알아보지 못하거나

관심이 없는 사람이라면 단순히 패키지 디자인에 불

과할 것이다. 만약 패키지 디자인이 유명 예술가에

의해 디자인된 것을 아는 소비자라면 그것에 대한

현저성이 높아 감정 유발은 더 잘 일어날 것이다. 다

시 말해, 예술을 이해하려 적극적으로 노력하고 감

각적 민감도가 높은 소비자는 명화에 대한 현저성과

선명도가 높아지고 그에 따른 긍정적 감정은 소비자

에게 더 긍정적인 반응을 불러일으킬 것으로 추론하

여 연구가설3을 설정한다.

연구가설 3: 명화패키지와 일반작품패키지가 패

키지 평가(가시성과 럭셔리) 및 제

품선호에 미치는 영향은 예술숙지도

에 따라 다를 것이다.

가설 3a: 예술숙지도가 높은 사람이 일반작품

패키지보다 명화패키지를 더 가시적

이라고 생각할 것이다.

가설 3b: 예술숙지도가 높은 사람이 일반작품

패키지보다 명화패키지를 더 럭셔리

하다고 생각할 것이다.

가설 3c: 예술숙지도가 높은 사람이 일반작품

패키지보다 명화패키지로 된 제품을

더 선호할 것이다.

3.2 연구방법

3.2.1 실험제품 및 아트의 선정

소비재의 분류는 다양한데 품질측정의 난이도에

따른분류가 있지만(Nelson 1970), 일반적으로 고객

이 추구하는 편익을 기준으로 하는 분류가 많이 쓰인

다. 이 기준에 따르면 소비재는 실용제품(utilitarian

products), 쾌락제품(hedonic products), 상징제

품(symbolic products) 등으로 나누어진다. 아트인

퓨전에 대한 기존의 두 연구에서 각각 다른 제품을 대

상으로 실험을 하였는데, Hagtvedt and Patrick

(2008)은 양식기인 하드웨어를 대상으로 했고 주우

진 외(2010)는 쾌락적인 제품을 대상으로 하였다.

본 연구에서는 쾌락제이면서 패키지 중요성이 두드

러지는 제품인 차음료(연구1)를 실험물로 선정한다.
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4) 모네의 이 작품은 Skate가 선정한 1000대 작품 중에서 중간 이상을 차지하여 시장가치로 볼 때 명작이다.

문병용(2001)의 연구에 따르면 소비자는 음료를

선택할 때 다양한 요소 중 제품 패키지디자인을 중

요하게 고려하며, 특히 디자인요소(로고, 레이아웃,

색상, 타이포그래피)가 브랜드 이미지와 구매 결정

에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한

선행연구에 따라 실험물을 음료 제품으로 선택하였

다. 비교적 품질에 대한 시그널이 적어 패키지가 브

랜드 선택에 영향을 많이 미칠 것으로 보이는 차음

료를 선정하여 실험한다.

아트, 즉 예술은 전시예술로 한정한다. 물론 공연

예술이나 대중예술 등의 다른 장르가 있지만 본 연

구는 패키지에 아트를 주입하는 것이기 때문에 전시

예술로 한정한다. 굳이 미술이나 시각예술이 아닌

전시예술이라고 하는 이유는 현대미술은 이미 시각

의 영역을 벗어났기 때문이다. 이렇게 장르를 한정

하더라도 무엇을 예술로 볼 것인지가 쟁점이 될 수

있다. 보는 이가 그렇게 느끼면 그것이 바로 예술이

라는 견해가 일반화돼 가고는 있지만 본 연구에서는

‘아티스트의 작품’을 예술로 정의한다. 따라서 아마

추어의 작품은 예술이 아니다. 또한 본 연구에서는

아트를 유명과 비유명으로 구분하여 사용한다. 유명

도는 이미 매스컴이나 교육을 통해 일반인들에게 널

리 알려진 작가의 작품과 신진작가의 작품으로 구분

한다. 명화는 모네(Monet)의 ‘양산을 쓴 여인’을 선

정하였고4) 비유명 작가의 예술작품은 1919년 패션

잡지 보그의 표지로 쓰인 아트를 선정하였는데 작가

의 이름은 알 수 없다. 통제집단으로 사용된 기존패

키지는 제품의 전체적인 이미지를 고려하여 A 대학

의 미술대학 디자인학부 학생에 의뢰 제작하여 기존

의 이미지를 없앴다(부록: 실험자극물 참조).

3.2.2 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서는 제품 패키지에 대한 소비자 평가는

가시성과 럭셔리 두 가지로, 제품에 대한 평가는 선

호로 정의하고 측정한다. 가시성은 Twedt(1968)

의 연구를 참고하여 ‘눈에 잘 띄는 정도’로 정의하고

‘참신하여 눈이 간다’, ‘돋보인다’, ‘제품의 컨셉을 시

각적으로 잘 전달한다’의 3개의 항목으로 측정한다.

럭셔리는 선행연구(Hagtvedt and Patrick 2008)

에서 사용한 척도를 이용하여 ‘호화스럽다’, ‘품격이

있다’, ‘비싸 보인다’, ‘고급스럽다’의 4개의 항목으로

측정한다. 선호는 선행연구에서 사용한 척도를 이용

하여 ‘호감이 간다’, ‘마음에 든다’, ‘오래 기억될 것이

다’의 3개의 항목을 7점 리커트 척도로 측정한다

(Bloch 1995).

소비자 특성에 따른 소비자 반응을 알아보기 위해

예술숙지도를 측정하는데, 예술숙지도는 예술에 대

한 지식, 관심, 감각 그리고 타인에게 설명하려는 행

동의도 등을 말한다. 이는 본 연구의 조작적 정의이

며 시장숙지도(market mavenism)에서 그 의미를

차용하여 정의한다(Feick amd Price 1987). 구체

적으로 예술숙지도는 ‘나는 종종 미술 전시회를 찾는

다’, ‘나는 주위 사람들과 미술에 관한 이야기를 나누

는 것을 좋아한다’, ‘나는 유명작가를 알고 있다’, ‘나

는 미술 관련 서적 보는 것을 좋아한다’, ‘미술 전시

회 홍보는 나의 눈길을 끈다’, 등의 5개 항목 7점 리

커트 척도로 측정한다.

3.2.3 자료수집방법과 대상

본 연구의 실험은 기존 연구결과를 바탕으로 설계

하였으며, 설문조사로 자료를 수집한다. 자료수집

대상은 A대와 S대의 20대 대학생과 대학원생들을

대상으로 설문한다. 실험에 참여한 총 221명의 피
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종속변수 패키지분류 평균 표준편차 N

가시성

명화 5.000 1.472 71

일반작품 4.784 1.066 71

기존패키지 2.257 1.331 70

럭셔리

명화 4.581 1.584 71

일반작품 4.493 1.482 71

기존패키지 2.053 1.249 70

선호

명화 4.652 1.591 71

일반작품 4.370 1.350 71

기존패키지 2.419 1.433 70

<표 1> 세 집단의 평균 및 표준편차

실험자들 중 불성실하게 응답한 9명의 응답을 제외

한 총 212명의 설문응답을 분석에 사용한다. 실험

집단1은 74명을 대상으로 하였으나 3명의 응답이

불성실하였고, 실험집단2는 75명을 대상으로 하여

4명이 불성실하였으며, 실험집단3은 72명을 대상으

로 하여 2명이 불성실하였다. 설문조사 전 성실한

답변을 위해 소정의 보상품을 제공하였다. 표본의

평균나이는 22세이고 남성이 37.7%, 여성이 62.3%

의 분포를 나타냈다.

3.3 실험 조작도 및 신뢰도

본 연구에 앞서 명화와 일반작품의 예술성에 대한

조작도를 점검하기 위해 사전조사를 대학생 30명을

대상으로 설문조사를 실시한다. Hagtvedt and

Patrick(2008)이 사용한 문항을 참고하여 ‘이 그림

은 예술성이 있다’, ‘이 그림은 작가 정신이 느껴진

다’, ‘이 그림은 작가의 손길이 느껴진다’, ‘이 그림은

감상의 가치가 있다’의 4개 항목 5점 리커트 척도로

측정한다. Cronbach's α계수가 .820으로 나타나

조작도를 점검하기 위한 세 항목은 내적 일관성이

확보된 것으로 본다. t-test 결과, 명화는 일반작품

보다 예술성이 더 높은 것으로 확인되었다(M명화=

4.30 >M일반작품=3.65, t=4.519, p < .001). 또한

가설검증에 사용될 다항목으로 측정된 각 연구개념들

의내적일관성또한 높은 것으로 나타났다. Cronbach's

α값이 가시성은 .873, 럭셔리는 .872, 선호는 .888,

예술숙지도는 .920으로 마케팅분야 연구에서 많이

이용되는 기준인 .70(Nunnally 1978)보다 훨씬

높은 수치이다. 각 측정 항목의 평균값으로 단일지

수를 만들어 분석에 사용한다.

3.4 가설검증

3.4.1 가설1의 검증

가설1은 아트인퓨전 패키지에 대한 소비자반응이

아트를 주입하지 않은 패키지에 대한 소비자반응보

다 더 긍정적일 것으로 추론한 것이다. 이를 검증하

기 위하여 212명으로부터 수집한 자료로부터 패키

지 평가(가시성, 럭셔리)와 제품 평가(선호)에 대하

여 일원분산분석(one-way ANOVA)을 실시하였

다. 그 결과 명화, 일반작품, 기존패키지 세 집단 간

에 차이가 있음을 확인할 수 있으며(가시성: F(2,

211)=96.685, p < .001; 럭셔리: F(2, 211)=

69.181, p < .001; 제품선호: F(2, 211)=48.706,

p < .001), 평균 및 표준편차는 <표 1>과 같고 평균
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<그림 2> 패키지 형태에 따른 소비자반응의 차이

을 비교한 것이 <그림 2>이다.

세 집단 간의 구체적인 차이를 검증하기 위해 사

후분석(Scheffe)한 결과 <표 2>와 같이 가시성에서

명화와 기존패키지 그리고 일반작품과 기존패키지

간에 유의적인 차이가 있지만(p < .01), 명화와 일

반작품 간에는 유의적인 차이를 보이지 않는다(p >

.1). 럭셔리에서도 명화와 기존패키지 그리고 일반

작품과 기존패키지 간에 유의적인 차이가 있지만(p

< .01), 명화와 일반작품 간에는 유의적인 차이를

보이지 않는다(p > .1). 끝으로, 선호에서도 명화와

기존패키지 그리고 일반작품과 기존패키지 간에 유

의적인 차이가 있지만(p < .01), 명화와 일반작품

간에는 유의적인 차이를 보이지 않는다(p > .1). 결

과적으로, 명화와 기존패키지, 일반작품과 기존패키

지는 가시성, 럭셔리, 선호 등에서 모두 유의적인 차

이를 보이지만 명화와 일반작품은 차이가 나지 않는

다. 따라서 가설1은 지지되지 않았다. 비록 가설이

지지되지는 않았지만 본 연구에서 중요하게 생각한

작품의 유명도가 평가에 유의적인 차이를 미치지 않

은 것으로 나타나 새로운 발견이라고 할 수 있다. 사

람들이 예술작품이라고 생각하면 예술인 것이지 그

것이 유명한지 아닌지는 크게 중요하지 않을 수 있

음을 연구결과는 시사한다.

3.4.2 가설2의 검증

가설2에서는 패키지 평가가 아트인퓨전과 제품 태

도 간의 관계를 매개할 것으로 예상한다. Baron and

Kenny(1986)의 매개적 회귀분석으로 매개효과를

검증하며 통계적 유의성은 Sobel test로 검증한다.

우선 2a 가설을 검증하기 위해 아트인퓨전을 독립

변수로, 가시성을 종속변수로 한 회귀분석결과 회귀

계수가 .701로 통계적으로 유의하고(F(1, 139)=

134.50, p < .01), 또한 아트인퓨전으로 선호를 예

측할 때 회귀계수는 .596으로 나타나 역시 통계적

으로 유의하다(F(1, 139)=76.64, p < .01). 즉,

아트인퓨전은 가시성 및 선호에 영향을 미치고 있

다. 그리고 가시성을 독립변수로, 선호를 종속 변수

로 놓고 회귀분석을 실시하였을 때, 그 회귀 계수는

.874로 유의하게 나타난다(F(1, 139)=449.39,

p < .01). 마지막으로 아트인퓨전과 가시성의 두 개

변수를 독립 변수로, 선호를 종속 변수로 하여 회귀

분석을 실시하였다. 그 결과 아트인퓨전에 대한 계

수는 -.033으로 유의하지 않은 반면, 가시성 계수는

.897로 긍정적으로 유의하였다(F(2, 138)=223.76,

p < .01). Sobel test 역시 통계적으로 유의하게 나

타났다(z=5.74, p < .01). 따라서 가설2a는 지지

되며 아트인퓨전이 선호에 미치는 영향을 가시성이
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Dependent

Variable
(I) 패키지분류 (J) 패키지분류 Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

가시성

명화
일반작품 .215 .218 .614

기존패키지 2.742* .219 .000

일반작품
명화 -.215 .218 .614

기존패키지 2.526* .219 .000

기존패키지
명화 -2.742* .219 .000

일반작품 -2.526* .219 .000

럭셔리

명화
일반작품 .088 .242 .936

기존패키지 2.527* .243 .000

일반작품
명화 -.088 .242 .936

기존패키지 2.439* .243 .000

기존패키지
명화 -2.527* .243 .000

일반작품 -2.439* .243 .000

선호

명화
일반작품 .281 .245 .518

기존패키지 2.233* .246 .000

일반작품
명화 -.281 .245 .518

기존패키지 1.951* .246 .000

기존패키지
명화 -2.233* .246 .000

일반작품 -1.951* .246 .000

<표 2> 패키지 형태가 소비자 반응에 미치는 차이분석

완전히 매개하는 것으로 볼 수 있다(<그림 3> 참조).

가설2b를 검증하기 위하여 가설2a와 동일한 방식으

로 Baron and Kenny(1986)의 매개효과분석에

근거하여 회귀분석을 실시한다. 분석과정은 2a의

검증과정과 같으며 그 결과는 <그림 4>와 같다. 가

시성과 마찬가지로 럭셔리가 아트인퓨전과 제품선호

를 완전 매개하는 것을 볼 수 있다.

3.4.3 가설3의 검증

예술숙지도에 따라 아트주입 형태가 소비자 평가

에 미치는 영향이 다르게 나타날 것이라는 가설3을

검증하기 위해, 독립변수를 아트주입 형태(명화/일

반작품)와 예술숙지도(고/저집단)로, 소비자반응을

종속변수로 하여 2 x 2 분산분석(ANOVA)을 실시

하였다. 평균값(M=3.89)을 기준으로 예술숙지도

집단을 고집단(n=67명)과 저집단(n=71명)으로 구

분하였다. 평균보다 낮은 응답결과가 나온 저집단의

평균은 2.7이었으며, 평균이상의 고집단의 평균은

5.08이었다. 저집단과 고집단 간의 예술숙지도 차

이는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(t=52.17,

p < .01).

분석 결과, <표 3>과 <그림 5>에서 보는 바와 같이

아트주입형태와예술숙지도간상호작용효과(interaction

effect)는 가시성, 럭셔리, 선호에서 유의하게 나타
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럭셔리

아트형태 선호

β아트=.665
F(1, 139)=110.41, p<.001

β럭셔리=.853
F(1, 139)=369.74, p<.001β아트=.596

F(1, 139)=76.64, p<.001
β아트=.052n.s; β럭셔리=.818
F(2, 138)=184.94, p<.001
Sobel test: z=5.32, p<.001

<그림 4> 패키지 평가(럭셔리)의 매개 효과 검증

β아트=-.033n.s; β가시성=.897
F(2, 138)=223.76, p<.001
Sobel test: z=5.74, p<.001

가시성

아트형태 선호

β아트=.701
F(1, 139)=134.51, p<.001

β가시성=.874
F(1, 139)=449.39, p<.001β아트=.596

F(1, 139)=76.64, p<.001

<그림 3> 패키지 평가(가시성)의 매개효과 검증

났다(가시성: F(1, 134)=8.02, p < .01; 럭셔리:

F(1, 134)=2.83, p<.1; 선호: F(1, 134)=7.72,

p < .01). 하지만, 가시성(가설3a)과 선호(가설3c)

는 유의수준 5%에서 강하게 지지된다고 할 수 있으

나 럭셔리(가설3b)에 대한 상호작용효과는 유의수

준 10%에서 유의한 것으로 나타나 한계적으로 지

지되었다.

가시성에서 예술숙지도가 높은 집단이 명화패키지

를 일반작품패키지보다 더 긍정적으로 평가하였다

(M명화=5.65 >M일반작품=4.84, F(1, 65)=8.78,

p < .005). 이와 대비하여 예술숙지도가 낮은 집단

은 명화패키지보다 일반작품패키지를 더 긍정적으로

평가하였으나 그 차이가 유의하지는 않았다(M명화=

4.37 <M일반작품=4.73, F(1, 69)=1.38, p > .1).

럭셔리에서 또한 예술숙지도가 높은 집단이 명화패

키지를 일반작품패키지보다 더 긍정적으로 평가하였

다(M명화=5.11 >M일반작품=4.59, F(1, 65)=2.83,

p < .1). 이와 대비하여 예술숙지도가 낮은 집단은

명화패키지보다 일반작품패키지를 더 긍정적으로 평

가하였으나 그 차이가 유의하지는 않았다(M명화=

4.07 <M일반작품=4.42, F(1, 69)=.73, p > .1).

선호에서도 예술숙지도가 높은 집단이 명화패키지를

일반작품패키지보다 더 긍정적으로 평가하였다(M명화

=5.49 >M일반작품=4.55, F(1, 65)=10.51, p <

.005). 이와 대비하여 예술숙지도가 낮은 집단은 명

화패키지보다 일반작품패키지를 더 긍정적으로 평가

하였으나 그 차이가 유의하지는 않았다(M명화=3.92

<M일반작품=4.27, F(1, 69)=.96, p > .1).

이상의분석결과에 따라 가설3a, 가설3b, 가설3c는

지지되었다고 볼 수 있다. 따라서 예술숙지도가 높

은 사람이 낮은 사람에 비해 일반작품패키지보다 명

화패키지에 더 민감한 반응을 보인다고 할 수 있다.
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종속변수 df Mean Square F Sig.

가시성

아트유형 1 1.709 1.161 .283

예술숙지도 1 16.927 11.492 .001

아트유형*예술숙지도 1 11.821 8.026 .005

럭셔리

아트유형 1 .240 .104 .747

예술숙지도 1 12.639 5.482 .021

아트유형*예술숙지도 1 6.542 2.837 .094

선호

아트유형 1 2.942 1.598 .208

예술숙지도 1 29.285 15.902 .000

아트유형*예술숙지도 1 14.225 7.724 .006

<표 3> 아트유형과 예술숙지도가 소비자 반응에 미치는 영향
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<그림 5> 소비자반응에 대한 아트유형과 예술숙지도의 상호작용효과

Ⅳ. 연구 2

4.1 연구가설4: 가격대 효과

연구1의 결과를 보면서 왜 여러 제품범주에 아트

인퓨전을 도입하지 않는지가 궁금해진다. 주우진 외

(2010)의 연구에 따르면 기능적 제품과 쾌락적 제

품 모두에 아트인퓨전이 가능하지만, 차용의 형식을

다르게 하는 것이 효과적이라고 한다. 디자인과 광

고는 차이가 있어 그 근거로서 의미가 미약하지만

천용석과 전종우(2011)의 연구에 따르면 쾌락재에

서는 그 효과가 있지만 실용재 그리고 관여도가 높

은 경우 아트 마케팅의 핵심 요소인 후광효과가 발

현되지 않아 아트마케팅이 커뮤니케이션에서 긍정적

인 효과를 이끌어 내지 못하는 경우가 발생할 수 있

음을 지적하고 있다.

두 연구에 따르면 쾌락재에서 그리고 실용재인 경

우 관여도가 낮은 제품에서는 그 효과가 있다고 할

수 있다. 하지만 <그림 1>의 사례를 보면 우유나 저
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5) SATE모델에 의한 순위에서 Klimt의 유사작품이 대부분 중간 이상을 차지하여 명작으로 볼 수 있다.

가화장품, 두통치료제 등 저가대 제품군의 패키지에

아트인퓨전이 많이 적용되고 있음을 알 수 있다. 이

런 현실과 연구를 바탕으로 본 연구에서는 쾌락재의

가격대에 따라 아트인퓨전의 효과가 다를 것으로 보

고 연구가설4를 설정한다.

연구가설 4: 아트인퓨전이 패키지나 제품 평가에

미치는 영향은 고가대 제품군보다

저가대 제품군에서 그 효과가 클 것

이다.

4.2 연구방법

4.2.1 실험제품 및 아트 선정

가설검증을 위한 실험제품으로 와인을 선정한다.

와인은 원산지, 포도종류 및 제조년도 등의 다양한

구매 판단 요소를 지니고 있어 탐색적 속성이 큰 쾌

락재이고 차음료에 비해 고가대이기 때문이다. 또한

와인의 패키지는 브랜드에 대한 소비자 인상에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌기 때문이기도 하

다(Orth and Malkewitz 2008). 실험물 패키지

의 아트인퓨전에 사용할 명화는 구스타프 클림트

(Gustav Klimt)의 ‘키스’를 선정한다(부록 참조).5)

제품 유형을 제외한 모든 실험처치 및 절차는 연구1

과 동일하다. 실험1과 다른 그림을 주입한 이유는

모네의 ‘양산을 쓴 여인’보다 클림트의 ‘키스’가 더 와

인에 내용의존적이라고 보았기 때문이다.

4.3 가설검증

가설1의 검증에서 아트의 유명도(명화, 일반작품)

간에 소비자 반응의 차이는 없는 것으로 나타났다.

따라서 가설4에서는 아트의 유형을 명화로 한정하여

저가대 제품군인 차음료의 실험결과와 비교하여 가

설을 검증한다.

먼저, 제품유형에 따라 아트인퓨전이 소비자 평가

에 미치는 영향이 다른지를 알아보기 위해 독립변수

를 아트인퓨전 유무(명화/기존패키지)와 제품유형

(와인/차음료)으로 하고, 소비자반응을 종속변수로

하여 2 x 2 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 분

석결과 패키지평가(가시성, 럭셔리)와 제품선호 모

두에서 아트주입유무와 제품유형 간에 상호작용효과

가 있는 것으로 밝혀졌다(<표 4> 참조). 가시성에서

아트주입유무⨯제품유형의 상호작용효과(F(1, 270)

=10.435, p < .01)는 유의적이고, 럭셔리에서 아

트주입유무⨯제품유형의 상호작용효과(F(1, 270)

=130.766, p < .001)는 유의적이다. 제품선호에

서도 아트주입유무⨯제품유형의 상호작용효과(F(1,

270)=8.124, p < .01)는 유의적이며 이를 비교한

것이 <그림 6>이다.

<그림 6>의 선의 기울기는 차음료와 와인에 대한

명화와 기존패키지에 대한 소비자의 반응이다. 어느

선의 기울기가 더 가파른지를 알아보기 위해 패키지

유형을 독립변수로(더미변수), 패키지 평가(가시성,

럭셔리)와 제품 선호를 종속변수로 하여 단순회귀분

석을 실시하였다. 회귀분석 결과 와인과 차음료에서

명화의 회귀계수는 모두 유의적인 것(p < .001)으로

나타났으며 아트인퓨전효과는 와인(중고가대 제품

군)보다 차음료(저가대 제품군)에서 더 큰 것으로

나타났다(<표 5>의 β계수 참조). 또한, 기울기 차

이가 통계적으로 유의한지를 알아보기 위해 각 집

단의 회귀계수를 사용하여 평행성 검증(test for

parallelism)을 실시하였다(Kleinbaum, Kupper,

and Muller 1998; 이학식, 김장현 2007). 그 결
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종속변수 df Mean Square F Sig.

가시성

제품유형 1 .822 .495 .482

패키지유형 1 298.717 179.805 .000

제품유형*패키지유형 1 17.337 10.435 .001

럭셔리

제품유형 1 41.258 25.505 .000

패키지유형 1 160.303 99.097 .000

제품유형*패키지유형 1 49.768 30.766 .000

선호

제품유형 1 10.620 5.705 .018

패키지유형 1 219.488 117.907 .000

제품유형*패키지유형 1 15.123 8.124 .005

<표 4> 제품유형과 패키지유형이 소비자 반응에 미치는 영향
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<그림 6> 가격대에 따른 소비자반응

종속변수 제품유형 β t

가시성
차음료 0.701

-2.841
와인 0.520

럭셔리
차음료 0.665

-6.157
와인 0.332

선호
차음료 0.596

-4.040
와인 0.380

<표 5> β계수와 평행성검증

과 두 제품 유형 간의 회귀계수의 차이는 통계적으

로 유의하며 그 결과는 <표 5>와 같다. 따라서 가설

4는 지지되어 아트인퓨전의 효과는 중고가대 탐색재

보다는 저가대 탐색재에서 크게 나타난다고 할 수

있다.
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Ⅴ. 연구결과 및 연구의 한계

5.1 연구결과 및 이론적, 실무적 의미

본 연구의 목적은 아트의 유명도에 따라 아트인퓨

전의 효과가 다른지, 예술숙지도에 따라 아트인퓨전

의 효과가 다른지, 가격대에 따라 아트인퓨전의 효

과가 다른지를 알아보는 것이다. 이를 위해 네 가지

가설을 설정하여 두 가지 실험으로 검증하였으며 그

결과는 다음과 같다.

첫째, 아트의 유명도에 관계없이 아트인퓨전 패키

지는 기존패키지에 비해 소비자의 패키지평가(가시

성, 럭셔리)나 제품선호에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다. 둘째, 아트인퓨전이 제품선호에

미치는 영향은 패키지평가(가시성과 럭셔리)가 완전

매개하는 것으로 밝혀져 패키지의 중요성을 확인할

수 있다. 셋째, 아트유명도 효과는 예술숙지도에 따

라 다른 것으로 나타났다. 즉, 예술숙지도가 낮은 집

단보다 높은 집단에서 유명도 효과가 큰 것으로 나

타났다. 따라서 유명아트의 효과는 모든 소비자에게

효과가 있는 것이 아니라 소비자특성에 따라 다르다

고 할 수 있다. 끝으로, 아트인퓨전 효과는 중고가대

탐색재 제품군인 와인보다 저가대 탐색재 제품군인

차음료에서 그 효과가 더 큰 것으로 나타났다. 따라

서 고가대보다 저가대에서 아트를 패키지에 차용할

것을 권한다.

본 연구결과의 이론적, 실무적 의미를 논의한다.

머리말에서 언급한 바와 같이 이전까지 예술과 마케

팅, 예술과 비즈니스는 탈속과 세속만큼이나 다른

논리가 지배하는 영역으로 그려져 왔다. 그러다가

후기자본주의 문화논리인 포스트모더니즘의 영향으

로 예술이 곧 일상이고 일상이 곧 예술인 시대가 열

린 것이다. 이러한 추세를 반영하여 마케팅에서도

변화가 일어나고 있는데, 마케팅에 문화예술을 도입

하는, 즉 ‘culture and arts for marketing’이라는

문화마케팅이다. 본 연구결과로 문화마케팅은 새로

운 마케팅전략으로 분명한 효과가 있음을 확인할 수

있다. 조금 확대해석하면 한류가 우리나라 제품의

이미지나 선호에 유의미한 긍정적 영향을 미칠 수

있음을 증명한다고 할 수 있다.

아트인퓨전의 효과는 특히 예술숙지도가 높은 사

람에게서 잘 나타난다. 따라서 문화나 아트를 패키

지나 광고 등에 적용하려 할 때는 모든 사람에게 통

할 것으로 보아서는 안 된다. 그 효과를 높이기 위해

서는 아트나 문화에 대한 숙지도를 높일 필요가 있

는데, 그 방안으로 추천할 수 있는 것이 스토리텔링

이다. 예를 들어 패키지에 차용된 작품과 관련된 작

가일기나 작품설명을 소개하여 소비자들의 입에 오

르게 하는 것이다. 소주 ‘처음처럼’은 신영복 교수의

옥중생활 수필에서 따왔고 신 교수의 육필을 로고화

한 것으로 알려져 있다. 따라서 한류의 효과를 높이

려면 한국문화예술에 대한 숙지도를 높일 수 있도록

음악, 드라마, 한글, 전통예술 등이 함께 진출하도록

하고 SNS 상에서 소통이 쉽도록 해야 할 것이다.

끝으로 저가대에서 오히려 아트인퓨전의 효과가 큰

것으로 나타났다. 이유는 문화와 예술을 통한 교감가

치(C-values)의창출때문이다(전인수 2012, p.118).

교감이란 말하지 않고도 서로 공감하는 가치를 말하

는데 노자의 도덕경에서는 이를 無爲, 즉 행함이 없

는 듯하면서 행함이 있는 것이라고 한다(老子 원전,

오강남 풀이 2012). 예를 들어 이제는 고유명사가

된 ‘홍대 앞’은 매체를 통해 광고하지 않더라도 인디

문화의 중심이란 이미지를 떠올리고 끌린다. 이러한

교감가치를 창출하는데 저가대에서 예술문화가 중심

역할을 할 수 있음을 본 연구는 시사한다.
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5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

실험에서 사용한 명화가 다르다는 한계가 있다.

차음료에는 모네의 ‘양산을 쓴 여인’을 와인에는 구

스타프 클림트의 ‘키스’를 주입하였다. 두 작품 이미

지가 크게 다르지 않다고 보았고 각각의 이미지가

제품편익과 어울리는, 즉 내용의존적이라고 보았기

때문이지만 같은 명화로 실험을 했다면 더 정확한

연구결과를 기대할 수 있었을 것으로 본다. 명화를

달리 한 이유는 실험물 제작을 외부에 의뢰하다 보

니 같은 비용에 두 가지를 의뢰하면 더 요긴하게 연

구에 쓸 수 있을 것이라는 욕심도 작용했다. 또한,

본 연구는 패키지의 VIEW 모델 중에서 가시성(V)

만을 종속변수로 사용했다. 작업용이성(W)은 아트

인퓨전과 관련이 없지만, 정보(I)나 감성소구(E) 등

에서도 가시성과 같은 연구결과가 나오는지 검토할

필요가 있다. 그래야만 아트인퓨전의 패키지가 완전

한 패키지로 인정을 받을 수 있을 것이다.

본 연구의 핵심개념 중 하나인 예술숙지도에도 한

계가 있다. 예술에 대한 지식정도와 행동의지 및 감

각적 민감성을 예술숙지도로 정의하고 있으나 같은

개념이 기존연구에서 이루어지고 있지 않아 매우 무

리한 개념이다. 아트마케팅이 대두 된 지 얼마 되지

않아 이후 연구에 이론적 풍부성을 제공할 의도로

무리하게 조작하여 사용했음을 밝힌다. 조절변수로

서 예술숙지도의 위험을 생각하는 연구자라면 특이

성욕구(unique for uniqueness)를 사용할 것을

권한다. 특이성 욕구는 이미 척도가 개발되어 있고

여러 연구에서 조절효과가 확인되었기 때문이다.

끝으로 아트인퓨전과 콜라보레이션(collaboration)

의 비교연구가 필요하다. 아트인퓨전은 기존 예술작

품을 디자인, 패키지, 광고 등에 주입하는 것을 말하

고, 콜라보레이션은 예술작가가 디자인이나 패키지,

광고 등에 직접 참여하여 작품화하는 것을 말한다.

따라서 아트인퓨전과 콜라보레이션을 비교하는 연구

가 앞으로 이루어지기를 바란다.
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The Effect of Art Infusion on Consumer’s Evaluation

of Package and Product

In Soo Jeon․Ji Yoon Uim

ABSTRACT

Nowadays art marketing is considered as a trend of marketing. Art marketing includes a few

genres, which are mecenat, art platform, art infusion, and collaboration. Among these, especially

art marketing is loved in practice and academia. This trend makes us study art infusion effect.

This paper's objective is to study art infusion effect in the package of consumer packaged goods.

There are three objectives as follows; to study the art reputation effect, the art mavenism effect,

and price-category effect. For these objectives four hypotheses are proposed and tested by

experiment1, 2. The results and discussions are as follows. First, regardless of art’s reputation,

art infusion package has a more favorable effect on consumer's evaluation of package and

product than no-art package. Second, the package visibility and package luxury mediate the

influence of the art infusion on consumer's product evaluation. Third, art infusion effect is

moderated by art mavenism on consumer's evaluation of package and product. The group with

high art mavenism has more favorable evaluation of art infusion than the group with low art

mavenism. Finally, the price-category effect of art infusion is confirmed. The effect in low-price

product(tea drink) is greater than in high-price product(wine).

Key words: art infusion, art reputation, art mavenism, price level, visibility
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