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Abstract：This study intended to grasp image association on human’s product and cognition response 
characteristic, and analyze their correlation with product preference. For this, photos of mobile phones 
and proposal-type products were selected for experiment stimuli, and an experiment expressing 
associated word and an experiment evaluating preference of each product’s photo were made. With the 
experiments, two results were derived. First, in linguistic cognition response on product with use 
experience, application of emotional expression increased as the level of preference increased by mixing 
expressions of metaphor languages and emotional image. Second, non-use experience of product induces 
response corresponding to understanding on the object of cognition only perceptually and considering 
similarities with general experience information.
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요약：본 연구에서는 인간의 제품에 대한 이미지 연상과 관련된 인지 반응 특성을 파악하고, 제품 선

호도 및 경험과의 상관관계 분석을 목적으로 하였다. 이를 위하여, 휴대폰과 제안형 제품사진을 실험자

극으로 선정하여, 연상되는 감성어휘를 표현하는 실험과 각 제품사진의 선호도를 평가하는 실험을 진

행하였다. 실험 결과로부터 두 가지 결론이 도출되었다. 먼저, 사용 경험이 있는 제품에 대한 언어적 

지각 반응에서는 비유 언어와 정서적 이미지의 표현을 혼용하며 선호도 수준이 높아짐에 따라 정서적 

표현의 적용이 많아진다. 두 번째는, 제품의 비사용 경험은 선호도와 관계없이 인지 대상을 단지 지각

적으로 이해하고 자신의 일반적 경험 정보와 유사성을 고려하여 대응시키는 반응을 유발한다.

주제어：이미지 연상, 선호도, 경험
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1. 서론

우리는 과거의 어떤 상황 내지 사항에 대한 기억을 

가지고 있다. 그러한 기억은 자신의 경험으로부터 

기인한다. 경험은 경험 주체인 인간과 객체인 주위

환경과의 직․간접적인 상호작용을 통해서 이루어

지며, 앞서 이루어진 경험은 후속 경험에 영향을 

미치는 연속성을 갖는다.

최근, 경험의 개념이 소비자와 제품의 관계 측면에

서도 매우 중요하게 적용되고 있다. 이제 소비자들

은 기능적 특징과 편익, 제품의 품질, 그리고 긍정

적인 브랜드 이미지를 당연시하며, 그 이상의 것을 

기대한다. 따라서 소비자들은 자신의 감각에 호소 

가능하며, 자신의 감성을 자극하는 제품과 마케팅

을 원한다. 또한 고객은 자신과의 관련성을 느낄 

수 있고, 라이프스타일에 맞는 제품을 원한다. 다

시 말해, 소비자에게 있어서 구매가치가 기술력을 

갖춘 제품과 서비스에서 감성적 경험 가치로 접근

하고 있다는 것이다. 분석적이고 계량적이며 제품 

기능상의 특징과 편익을 중시하는 전통적 마케팅

에서 이러한 경험의 개념을 통하여 소비자에 대한 

새로운 전략적 접근을 시도하는 경험 마케팅의 연

구와 응용이 마케팅 분야에서도 강조되고 있다.

한편, 디자인 분야에서도 상기와 같은 개념과 맥락

을 같이하는 경험 디자인에 대한 연구가 진행되고 

있다. 즉, 기존의 형태적 심미성의 효율화 측면보

다는 소비자가 추구하고자 하는 경험 가치를 도출

하여 디자인 요소로서 활용하고 그러한 디자인을 

통하여 다시 새로운 경험을 소비자에게 제공하고

자 하는 것이다. 따라서 기업이 소비자의 경험 가

치를 이해하여 제품에 적용하고 그로 인하여 새로

운 경험 가치를 창출할 수 있도록 하는 노력이 제

품의 성공을 결정짓는 주된 요인 중에 하나가 될 

것이라고 생각된다.

소비자가 제품 구매를 위한 정보 탐색과정에는 내

적탐색과 외적탐색이 있으며 내적탐색은 첫 번째 

단계로 자신의 기억에 저장된 정보를 회상하고 검

토하는 심리적 과정이다[4]. 이러한 심리적 정보 탐

색과정에서는 제품의 객관적 요소보다는 주관적 

이미지 정보의 탐색이 중심이 된다고 할 수 있다.

이에 본 연구에서는 시지각(視知覺) 대상인 제품에 

대한 사용자의 이미지 연상과 관련된 인지 반응 특

성을 파악하고, 그 이미지 연상과 제품 선호도의 

상관관계에 관한 분석을 목적으로 한다. 아울러 인

간의 제품 사용 경험이 이미지 연상에 미치는 영향

에 대하여 분석한다.

2. 실험 계획 및 방법

실험의 진행을 위하여 실험 자극으로 세 가지 제품

군을 선정하였다. 본 연구는 1차적으로 제품에 대

한 이미지 연상의 특성과 제품의 사용 경험의 상관

성을 중심으로 분석과 고찰을 하고자 하였다. 이에 

첫 번째와 두 번째 제품군은 일상생활에서 사용 빈

도가 가장 높은 제품 중의 한 가지인 휴대폰을 대

상으로 하였다. 첫 번째 제품군은 휴대폰의 종류 

중에서 폴더타입을 중심으로 하였으며(그림1), 두 

번째 제품군은 바(bar)타입을 중심으로 하였다(그

림2).

특히, 첫 번째 제품군의 폴더 타입의 경우 국내 휴

대폰 시장에 있어 주요 타입이었으며, 두 번째 제

품군인 바(bar)타입의 경우는 LCD, 키패드, 카메라 

등의 구성 요소가 휴대폰의 기능적인 구성 요소이

므로 또 다른 측면으로 제품 사용 경험의 관련성을 

파악할 수 있을 것으로 판단되어 선정하였다. 그러

나 피험자에게 실질적인 경험이 있는 제품을 실험 

자극으로 사용하지 않기 위하여 두 제품군 모두 국

외의 모델로 구성하였다. 세 번째 제품군은 피험자

가 보아도 어떠한 기능을 수행하는 제품인지 쉽게 

알 수 없는 제안형 제품을 중심으로 임의로 구성하

였다(그림 3).
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표 1. 피험자별 선호도 평가 결과

제품사진 A-01 제품사진 A-02 제품사진 A-03 제품사진 A-04 제품사진 A-05

제품사진 A-06 제품사진 A-07 제품사진 A-08 제품사진 A-09 제품사진 A-10

그림 1. 첫 번째 실험 자극

제품사진 B-01 제품사진 B-02 제품사진 B-03 제품사진 B-04 제품사진 B-05

제품사진 B-06 제품사진 B-07 제품사진 B-08 제품사진 B-09 제품사진 B-10

그림 2. 두 번째 실험자극

제품사진 C-01 제품사진 C-02 제품사진 C-03 제품사진 C-04 제품사진 C-05

제품사진 C-06 제품사진 C-07 제품사진 C-08 제품사진 C-09 제품사진 C-10

그림 3. 세 번째 실험 자극

실험은 2단계로 진행하였다. 첫 번째 단계에서는 

제시된 각 제품사진으로부터 연상되는 단어를 명

사 또는 형용사 중에서 선택하여 1개를 기입하도

록 하였다. 인간이 인지 대상을 관찰하여 반응하는 

감성어휘(이미지어)는 다양하게 표현되며 수 없이 

생성된다고 할 수 있다. 그런데 실험에서 감성어휘

를 1개만 기입하도록 한 것은 피험자의 연상 반응

에 있어서 가장 대표적인 반응을 실험데이터로서 

활용하기 위해서이다. 두 번째 단계에서는 제시된 

각 제품군에서 10개의 제품사진을 관찰한 후에 선

호하는 순서를 정하여 배열하도록 하였다. 

본 2단계의 실험에서 각 피험자는 실험 자극으로 

선정한 3가지의 제품군 모두 진행하였으며, 각 제

품군별 실험에는 24시간 정도의 시간을 두고 진행

하였다. 피험자는 21~24세 사이의 대학생 11명을 

대상으로 하였다. 최종적인 결과 분석에서는 데이

터 신뢰도가 낮은 여학생 1명의 결과를 제외한 10

명의 데이터를 이용하였다[9].

3. 실험 결과

3.1 실험자극에 대한 선호도

먼저, 실험 중에서 두 번째 단계로 진행한 선호도 

평가의 데이터를 분석하였다. 선호도 평가 데이터

는 첫 번째 단계 실험과의 연계성을 고려하여 “선

호도 1순위”와”선호도 10순위”에 배치된 제품

사진을 각 피험자별로 대응시켰으며 각 제품사진

별 선호도 평가 빈도를 계산하여 표로 작성하였다. 

따라서 선호도 평가 결과표에는 선호도 1순위와 

10순위로 전혀 평가되지 않은 제품사진은 배제되

었다.

표1을 보면, 각 제품군별로 특정 제품사진이 다른 

제품사진에 비하여 높은 선호도 평가를 득한 것을 

수월하게 알 수 있다. 제품군 A의 경우, [제품사진

A-06]의 경우 선호도 1순위 빈도가 높았으며, [제품
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사진 A-10]이 선호도 10순위빈도가 높게 나타났다. 

제품군 B의 경우에는, [제품사진 B-06]의 경우 선호

도 1순위 빈도가 높았으며, [제품사진 B-05]는 선호

도 10순위빈도가 높게 나타났다. 그리고 제품군 C

의 경우에는, [제품사진 C-07]의 경우 선호도 1순위 

빈도가 높게 나타났다. 이는 상기한 각 제품사진이 

피험자에게 유사한 감성반응을 생성하게 하는 요

인을 내포하고 있거나, 각 제품사진으로부터의 주 

자극요인은 다르지만 결과적으로 각 피험자는 유

사한 감성반응을 하였다고 가정할 수 있다. 

본 실험에서는 각 제품사진에 대하여 단지 선호하

는 정도의 순서를 정하도록 하였다. 따라서 각 피

험자가 선호도 1순위로 평가한 제품사진은 좋아하

고, 선호도 10순위로 평가한 제품사진은 싫어하는 

것이라고 단정할 수 없다. 그러나 본 실험에서는 

평가를 위한 절대가치가 1에서 10까지의 수준으로 

한정되어 있기 때문에 선호도 1순위의 제품사진과 

선호도 10순위의 제품사진을 상대적 관점에서 관

찰하는 것이 전혀 무의미한 것은 아니라고 생각된

다. 또한, 제품을 구매하는 과정이라고 전제한다

면, 선호도 10순위의 제품보다는 선호도 1순위의 제

품을 구매 할 가능성이 매우 높다고 할 수 있다[9].

3.2 감성어휘의 표현 유형

첫 번째 단계의 실험에서는, 피험자가 실험 자극으

로 제시된 각 제품사진을 보고 연상되는 어휘를 표

현하는 것이며, 실험 자극에 대한 표현 유형의 관

점에서 그 어휘의 표현 특성을 분석하도록 한다. 

인간이 시지각(視知覺) 대상에 대한 연상 반응을 

할 때 가장 범용적으로 사용하는 방법이 비유에 의

한 표현이다. 인간의 비유에 의한 표현은 특정한 

인식 과정이 아니라 일반적 언어 표현의 수단이다. 

따라서 이러한 비유 언어의 사용은 일상화 되어 있

기 때문에 인간이 언어를 통해 의미를 부여하는 매

우 자연스럽고 기본적인 인지 방법이라고 할 수 있

다. 이러한 비유 언어의 원리 가운데 가장 대표적

인 것이 "은유(metaphor)"와 "환유(metonymy)"에 의

한 언어 표현이다. 은유와 환유는 본질적으로 개념

적이고 관습적이어서 언어를 통한 인간의 사고와 

행동을 구조화하는 동시에 자동적이며 거의 무의

식적으로 사용되는 기본적인 인지 원리이다. 

 "환유(metonymy)"는 본래 수사학적으로 '어떤 사

물의 이름을 사용하여 그것과 관련된 다른 사물의 

이름을 기술하기 위한 비유 표현의 일종'으로 인식

하여 왔다. 그러나 언어 과학 분야에서도 환유를 

단순한 언어적 문제로 간주하기 보다는 인간 사고

에 관한 문제로서, 경험적으로 구축된 단일한 이상

적인 인지 모형 내에서 하나의 매체를 통하여 다른 

목표에 정신적으로 접근하는 인지과정으로 이해하

고 있다.

이러한 환유의 가장핵심적인 개념은 '인접성'이다. 

즉, '매체'와 이를 통해 이해의 대상이 되는 '목표'

사이의 개념적 관계다. 예를 들어, "시계가 고장이 

났다"라고 할 때 '시계'가 의미하는 것은 '시계 부품

'이다. 여기에서 '시계'는 매체이고 '시계부품'은 목

표로서 이들이 동일 공간 내에서의 인접성에 의해 

관련되어 있다고 볼 수 있다.

환유의 개념에는 인간의 경험적 근거와 지각적 특

성에 관련된 인지 원리가 작용하며, 구체적인 것이 

추상적인 것보다 더 선호되고, 기능적이고 직접적

인 것이 비기능적이고 간접적인 것보다 더 선호되

는 특징이 있다[8].

"은유(metaphor)"는 원관념은 숨기고 보조관념만 

드러내어 표현하려는 대상을 설명하거나 그 특질

을 묘사하는 표현 방법이다. 은유에서는 원관념과 

비유되는 보조관념을 같은 것으로 봄으로 'A(원관

념)는 B(보조관념)다'의 형태로 나타난다. 이러한 

은유는 의미적인 유사성을 핵심적인 개념으로 하

고 있다. 그러나 은유와 환유는 명확하게 구분하여 

설명하기가 어려운 경우가 종종 발생하며, 은유적 

표현 속에 환유의 표현 형식이 포함되어 있거나 그 

반대의 경우도 있다. 현실적으로, 많은 연구가들도 

이 은유와 환유의 관계를 다양한 견해로 해석하고 

있다. 은유와 환유의 표현형식인 비유 언어는 우리 

인간의 가장 기본적인 인지 도구에 속하며, 의식적 
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또는 무의식적으로 인간의 사고, 추론, 경험을 구

조화한다고 할 수 있다.

「이해적인 대치」 「개념적인 투영」

「설명적인 지칭」 「심리적인 정서」

01 02

04 03

「이해적인 대치」 「개념적인 투영」

「설명적인 지칭」 「심리적인 정서」

01 02

04 03

그림 4. 감성어휘의 유형 분류 기준

이러한 관점에서, 본 실험에서의 언어적 반응 결과

의 해석에 있어서도 환유적 또는 은유적 표현 형식

의 개념을 적용하는 것이 필요하다고 할 수 있다. 

본 절에서는 앞서 살펴본 비유 언어의 여러 가지 

특성을 고려하여 감성어휘의 표현 유형을 구분하

는 기준을 설정하였다. 그것은, [이해적 대치], [개

념적 투영], [심리적 정서]의 3가지이다. [이해적 대

치]는 시 지각 대상을 지식적으로 이해하고 다른 

사물을 직접적으로 대응 시키거나 다른 사물의 특

성으로 설명하는 유형이다. 즉, 시지각 대상과 관

련된 동일한 인지모형 내의 특정한 일부 요소를 통

하여 그 시지각 대상 전체를 파악하는 유형으로 심

리적 측면보다는 물성적 특징에 의한 대응으로 정

의한다. 다음으로, [개념적 투영]은 감성어휘가 명

사 등으로 그 개념이 명확하게 확인되지만 객관적

으로 시 지각 대상과의 상관성이 파악되지 않는 유

형이다. 이러한 유형은 피험자에게 있어, 시지각 

대상으로부터의 심리적 느낌과 표현된 감성어휘로

부터의 심리적 느낌에 유사성이 있다고 추론할 수 

있다. 끝으로 [심리적 정서]는 시지각 대상으로부

터 받은 심리적인 느낌을 그대로 표현하는 유형이

다. 여기에는 시 지각 대상으로부터의 직접적인 이

미지나 자전적 기억에 의한 정동 등이 포함된다. 

이러한 3가지 기준에 1가지 기준을 추가하도록 한

다. 그것은 [설명적 지칭]으로서, 감성어휘를 표현

함에 있어 그 시지각 대상을 그대로 명명하거나, 

시 지각 대상의 형태를 그대로 표현하는 유형이다

(그림4).

이와 같은 감성어휘의 유형 구분 기준에 대하여 실

험데이터를 이용하여 부가 설명하면 다음과 같다. 

표2는 [제품사진 B-04]에 대한 피험자의 감성어휘 

일부이다.

피험자01 피험자03 피험자07 피험자10

얇다 세련된 비즈니스 무전기

표현 유형
설명적
지칭

심리적
정서

개념적
투영

이해적
대치

제품사진B-04

표 2. 피험자의 감성어휘 일부

피험자 10은 제품사진 내에 포함되어 있는 안테나, 

버튼 등의 형태적 요소를 근간으로 하여 '무전기'

라는 대상으로 대치된 감성어휘를 표현하였다고 

할 수 있다. 그리고 피험자 07은 '비즈니스'라는 단

어의 의미(또는 심리적 느낌)와 제품사진에서의 인

지되는 의미의 유사성을 고려한 의미적 개념 투영, 

또는 비즈니스 활동에 필요한 제품이라는 공간적 

개념의 동일화에 의한 표현을 하였다고 추론 할 수 

있다. 그러나 실험에 사용된 B 제품군의 실험 자극 

전체가 동일한 기능을 수행하는 제품인 것을 감안

하면, 후자보다는 전자의 경우가 더 합당하다고 볼 

수 있다. 그리고 피험자03은 제품사진으로부터의 

직접적인 느낌인 '세련된'이라는 [심리적 정서]로 

표현하였다. 끝으로, 피험자 01은 제품사진내의 제

품 두께가 얇은 상태를 그대로 표현하는 [설명적 

지칭]의 유형을 적용하였다. 이 피험자의 경우에는 

실험 과정에서 다른 제품사진과의 자연스런 비교

에 의하여 물리적인 특성을 표현하게 된 것으로 생

각된다. 이와 같은 구분 기준에 의하여 3가지 제품
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설
명

적
 지

칭

이
해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서

합계

제품군  A 5 43 15 37 100%

제품군  B 6 36 15 43 100%

제품군  C 7 70 5 18 100%

표 4. 제품군에 따른 표현유형

표 3. 감성어휘의 표현유형 분류표

군의 30가지 제품사진에 대한 피험자의 감성어휘

를 4가지 유형(이해적 대치, 개념적 투영, 심리적 

정서, 설명적 지칭)으로 분류하였다(표3). 그리고 

각 유형별로 피험자의 표현빈도로 산출하여 표4를 

작성하였다.

표4를 보면, 제품군 A의 경우에는 [이해적 대치]와 

[심리적 정서]유형의 출현빈도가 각각 43%와 37%

로 유사한 수준으로 나타났다. 또한 [개념적 투영] 

유형의 출현 빈도는 15%로 [설명적 지칭]보다는 높

게 나타났다. 그리고 제품군 B의 경우에도, [이해

적 대치]와 [심리적 정서]유형의 출현빈도가 각각 

36%와 43%로 유사한 수준이었으며,  [개념적 투영]

은 제품군 A와 거의 동일한 결과가 나왔다.

따라서 근소한 차이가 있기는 하지만, 피험자가 제

품군 A와 B에 대해서는 [이해적 대치]와 [심리적 정

서]라고 하는 유형에 의한 감성어휘 표현을 중심으

로 하였다고 할 수 있다. 그러나 제품군 C의 경우

에는 [이해적 대치] 유형의 출현빈도가 70%로 매우 

높게 나타났으며, [심리적 정서] 유형은 18%로 제품

군 A와 B에서 나타난 빈도 보다는 현저히 낮게 나

타났다. 또한, [설명적 지칭]과 [개념적 투영]은 각

각 7%와 5%로 유사하면서 가장 낮은 빈도를 보이

고 있다. 따라서 제품군 C는 [이해적 대치]에 의한 

감성어휘의 표현이 주류를 이루며, 이는 제품군 A

와 B의 결과와는 확연하게 다르다. 이러한 결과를 

보다 구체적으로 파악하기 위하여, 각 제품군에 따

른 감성어휘의 표현 유형의 출현 빈도를 각 피험자

별로 다시정리 하였다(표5). 

표5에서, 각 피험자와 각 제품군 상호간에 있어 감

성어휘 표현유형에 대한 특징은 다음과 같이 3가

지로 나눌 수 있다. 

① 1번째 특징은, 제품군 C의 경우는 피험자09를 

제외한 나머지 9명의 표현 유형이 [이해적 대

치]에 집중되어 있다.
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칭
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해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서

설
명

적
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칭

이
해

적
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치

개
념

적
 투

영

심
리

적
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서

설
명

적
 지

칭

이
해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서

제품군 A 1 4 1 4 0 6 2 2 1 7 1 1 1 5 3 1 0 5 4 1

제품군 B 1 2 0 7 0 7 1 2 1 4 2 3 1 3 3 3 0 3 1 6

제품군 C 0 6 0 4 1 7 2 0 4 5 0 1 1 5 1 3 0 10 0 0

합계 2 12 1 15 1 20 5 4 6 16 3 5 3 13 7 7 0 18 5 7
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설
명

적
 지

칭
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해

적
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치

개
념

적
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영

심
리
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서

설
명

적
 지

칭

이
해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서
제품군 A 0 0 4 6 0 6 0 4 0 6 0 4 0 1 0 9 2 3 0 5

제품군 B 0 2 3 5 0 8 2 0 2 5 1 2 1 0 0 9 0 2 2 6

제품군 C 0 7 0 3 0 10 0 0 0 8 1 1 1 4 0 5 0 8 1 1

합계 0 9 7 14 0 24 2 4 2 19 2 7 2 5 0 23 2 13 3 12

피험자 09 피험자 10피험자 06 피험자 07 피험자 08

피험자 01 피험자 02 피험자 03 피험자 04 피험자 05

표 5. 피험자별 표현유형의 출현 빈도

② 2번째 특징은 제품군 A와 B에서 주로 [이해적 

대치] 유형에 의해 감성어휘를 표현한 피험자

의 경우는 제품군 C에서도 [이해적 대치] 유형

에 의한 표현을 유지한다(피험자02, 07, 08).

③ 3번째 특징은 제품군 A와 B에서 주로 [심리적 

정서] 유형에 의해 감성어휘를 표현한 피험자

가 제품군 C에서는 [이해적 대치]유형에 의하여 

감성어휘를 표현하는 변화를 보이는 것이다(피

험자06, 09, 10). 특히, 피험자09의 경우에는, 제

품군 A와 B에서 실험 자극으로 사용된 10개씩

의 제품사진 중에서 각각 9개에 대하여 동일하

게 [심리적 정서] 유형의 표현을 집중적으로 적

용하였지만, 제품군 C에서는 [이해적 대치]와 

[심리적 정서]유형을 각각 4회와 5회 적용하였

다.

3.3 선호도에 따른 감성어휘의 표현 유형

제품사진에 대한 감성어휘의 표현 유형과 선호도

의 관계를 분석하기 위하여 1순위와 10순위에 동

일하게 선정된 제품사진을 제외시키고, 순수하게 

각 순위에 해당하는 제품사진에 대하여 표현 유형

의 출현 빈도를 평균치로 환산하여 대응시켰다(표

6). 표6에서 제품군 A의 경우, 선호도 1순위로 선정

된 제품사진에 대해서는 [심리적인 정서] 유형의 

감성어휘가 55%정도 적용되었다. 그리고 선호도 

10순위로 선정된 제품사진에 대해서는 [이해적인 

대치] 유형이 43.3%로 적용되어 심리적인 정서 유

형보다 다소 높게 나타났다.

선호도 설
명

적
 지

칭

이
해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서

1순위 0 35 10 55

10순위 13.3 43.3 13.3 30

1순위 0 42.5 10 47.5

10순위 6.7 40 26.7 26.7

1순위 2.5 80 2.5 15

10순위 6.7 66.7 10 16.7제품군 C

제품군 A

제품군 B

표 6. 선호도에 따른 표현유형의 빈도

제품군 B의 경우는, 선호도 1순위로 선정된 제품사

진에 대해서는 [심리적인 정서] 유형의 감성어휘가 

47.5%정도로 적용되었으나 이해적 대치(42.5%)와

는 거의 동일한 수준이라고 볼 수 있다. 또한, 선호

도 10순위로 선정된 제품사진은 [이해적인 대치] 

유형이 40%로 적용되어 심리적인 정서 유형보다 

다소 높게 나타났다. 따라서 제품군 A와 B의 경우

는 구체적인 수치에는 다소 차이가 있으나 전반적

으로는 유사한 결과라고 할 수 있다. 이는 사용 경

험이 있는 제품의 선호도에는 그 제품으로부터 받

은 감정정보가 보다 강한 영향을 미친다고 추론할 

수 있다. 다만 제품군 A의 경우, 선호도 1순위에서

의 [심리적 정서] 유형이 제품군 B보다 높게 적용된 

것은 피험자의가 주로 경험한 대부분의 휴대폰이 

제품군 A와 같은 폴더 타입이기 때문에 제품군 B 

보다는 제품군 A에 대하여 친근한 이미지를 느꼈

을 것이라고 추론할 수 있다. 

끝으로 제품군 C의 경우에는, 선호도 1순위와 10순

위로 선정된 모든 제품사진에 대해서 [이해적 대

치] 유형이 70~80% 정도의 수준으로 적용되어, 위

에서 도출된 "표4. 제품군에 따른 표현 유형"의 결

과와 동일한 수준이다. 다시 말하면, 피험자가 사
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용해 본 경험이 없는 제품사진에 대해서는 그 사진

에 포함되어 있는 구성 요소에 보다 많은 영향을 

받아서 연상을 하거나, 선호도 기준을 선정하는 것

이라고 추론할 수 있다.

표 7. 선호도에 따른 표현유형의 예

이러한 결과는 각 제품군에서 선호도 1순위와 10

순위로 선정된 빈도가 높은 제품사진일수록 뚜렷

하게 나타났다. 예를 들어, 표7과 같이 제품군 A에

서 선호도 1순위로 선정된 빈도가 가장 높은 제품

사진 A-06의 경우 [심리적 정서] 유형의 표현 비중

이 50%이다. 그 반면, 선호도 10순위로 선정된 빈

도가 가장 높은 제품사진 A-10은 [이해적 대치] 유

형의 표현 비중이60%로 나타났다. 

3.4 사용경험에 따른 감성어휘의 표현 유형

지금까지의 결과에서, 제품의 사용 경험 유무와 선

호도의 순위에 따라 제품사진에 대한 감성어휘의 

표현 유형이 달라지는 것을 알았다. 표6을 재구성

하고 이러한 특성을 정리한다. 표의 재구성에 있

어, 제품군 A와 B를 모두 사용 경험이 있는 제품으

로 인정하여 데이터를 통합하였다. 그것은, 2가지 

제품군이 구조적인 타입은 다르지만 그 제품을 구

성하는 요소는 동일하기 때문이다. 그리고 재구성 

표에서 비교 기준이 되는 제품사진의 유형은 사용 

경험의 유무와 선호도 순위를 조합하여 4가지 그

룹으로 구분하였다. 즉, 사용경험이 있으며 최상위 

선호도 평가그룹, 사용경험이 있으며 최하위 선호

도 평가 그룹, 사용경험이 없으며 최상위 선호도 

평가 그룹, 그리고 사용경험이 없으며 최하위 선호

도 평가그룹이다. 또한 재구성 표에서도 각 항목에

는 피험자가 설명한 빈도의 평균값을 적용하였다. 

표8을 바탕으로 지금까지의 결과를 다음과 같은 3

가지 측면으로 정리할 수 있다.

설
명

적
 지

칭

이
해

적
 대

치

개
념

적
 투

영

심
리

적
 정

서

사용경험 있음－최상위 선호도 0 39 10 51

사용경험 있음－최하위 선호도 10 42 20 28

사용경험 없음－최상위 선호도 2.5 80 2.5 15

사용경험 없음－최하위 선호도 6.7 66.7 10 16.7

연상단어 유형

사용경험과 선호도

표 8. 사용경험에 따른 표현유형의 비교

① 피험자는 사용 경험이 있으며 최우선적으로 선

호되는 제품사진에 대하여, 감성어휘의 표현에 

있어서 [심리적 정서]와 [이해적 대치]를 주로 적

용하지만 [심리적 정서] 유형을 보다 강하게 적

용한다.

② 피험자는 사용 경험이 있으나 상대적으로 낮게 

선호되는 제품사진에 대하여, 감성어휘의 표현

에 있어서 [심리적 정서]와 [이해적 대치]를 주로 

적용하지만 [이해적 대치] 유형을 보다 강하게 

적용한다.

③ 피험자는 사용 경험이 없는 제품사진에 대한 감

성어휘의 표현에 있어서는 선호도 순위와 관계

없이 [이해적 대치] 유형을 적용한다.

3.5 회귀직선에 의한 선형적 검정

실험 결과에서 사용 경험이 없는 제품사진에 대한 

감성어휘가 특정 유형으로 집중되는 것을 알 수 있

다. 그러나 사용 경험이 있는 제품사진에 대한 반

응에서는 선호도의 정도에 따라 특정 유형의 감성

어휘가 연동되는 것을 알 수 있다. 즉, 표9에서 우

선, 사용 경험이 있는 제품사진에서 선호도가 높거
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나 선호도가 낮더라도 [이해적 대치] 유형의 적용

은 42~39% 정도로 큰 차이를 보이고 있지 않다. 그

런데 [심리적 정서] 유형의 경우, 선호도가 높으면  

51% 정도의 적용 비율을 보이지만, 선호도가 낮은 

제품사진에서는 그 적용 비율이 28%로 크게 감소

하여 선호도와 유형의 적용 비율이 연동된다.

이에 사용경험이 있는 제품사진에 한하여 선호의 

정도와 그에 따른 반응 결과와의 상호간에 한 변수

를 원인으로 하여 다른 변수가 결과로서 유의한지

에 대한 보다 세부적인 사항을 파악하기 위하여 회

귀분석[10]을 이용하여 선형적으로 검정하였다. 

먼저, 제품군 A와 제품군 B의 제품사진 20개에 대

한 피험자의 선호도 결과를 점수화하여 목적변수

로 선정하였다. 선호도 결과의 점수는 피험자가 선

호도10위로 선정한 제품사진에는 0.1점을 부여하

고 1위로 선정한 제품사진에는 1점을 부여하여 모

든 피험자의 점수에 대한 평균치를 산출하였다. 그

리고 감성어휘의 반응에서 심리적인 정서 유형의 

표현 빈도를 설명변수로 선정하였다. 목적변수와 

각각의 설명변수에 대한 검정 결과는 다음과 같다.

표 9. 무상관 및 회귀계수 검정

선호도의 정도와 심리적 정서 유형의 감성어휘와

의 상관관계에서 무상관의 검정은 T=3.046643 > 

t(18, 0.05)=2.100917 로서 유의라는 결과가 도출되

었다. 그리고 회귀계수의 검정에서는 회귀직선

Y=0.0566X + 0.3236에 의해 데이터를 설명할 수 있

는 유의한 결과가 도출되었다(표9).

4. 실험 결과의 고찰

이미지에 대한 인간의 인지 과정은 두 가지로 설명

된다. 그 하나는 외부로부터 정보를 받아들이는 정

보 수용 과정인 지각이며, 다른 하나는 감정, 사고

에 따라 자신의 내부로부터의 필요에 의한 정리의 

과정이다[7]. 그리고 인지과정에서 어느 자극이 지

각적으로 선택되느냐는 것은 인간의 기대에 영향

을 주는 과거 경험과 동기라는 개인 특성과 자극 

대상 그 자체의 상호 작용에 기초를 두고 결정된다

고 할 수 있다.

본 실험의 결과를 이러한 인간의 경험적 기억 정보

와 자극 대상의 상관성과 관련하여 고찰 할 수 있다.

인지대상

대응적 반응

일반적인 경험정보

인지대상

대응적 반응

일반적인 경험정보

그림 5. 대응적 반응

우선, 제품사진에 대한 감성어휘의 표현에 있어서 

사용 경험이 없는 경우에는, 4가지 표현 유형 중에

서 [이해적인 대치] 유형에 의한 언어 표현이 절대

적이었다. 이는 그 인지 대상과 관련된 경험정보가 

없고 일반적 기억 정보에 의하여 반응을 하기 때문

에 인지 대상에 포함되어 있는 부분적 구성요소와 

유사성이 있는 경험 정보를 검색하여 "~~와 같다"
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는 등의 대응적 관점에서 반응을 하기 때문이라고 

할 수 있다. 즉, 인지 대상을 단지 지각적으로 이해

하고 자신의 일반적 경험 정보와 유사성을 고려하

여 대응시키는 반응을 주로 하는 것이다(그림5).

반면, 사용 경험이 있는 경우는 4가지 표현 유형 중

에서 [이해적인 대치]와 [심리적인 정서] 유형을 중

심으로 한 표현 형식을 높은 비율로 적용하였다. 

특히, 선호도가 높은 인지 대상일수록 심리적 정서 

유형의 활용도는 높게 나타났다. 이는 사용 경험이 

있는 제품에 대하여 인지 반응을 언어적으로 표현

할 때, 그 사용 경험은 기본적으로 인지 대상에 대

한 친근감을 유발하게 되고, 이것이 인지 대상에 

대한 심리적인 느낌을 활성화 한다고 할 수 있다. 

인지대상

대응적 반응

정서적 반응

일반적인 경험정보

인지대상

대응적 반응

정서적 반응

일반적인 경험정보

그림 6. 정서활성화 반응

또한, 선호도가 높다는 것은 개인적인 관심이 많다

는 것으로 피험자 스스로 높은 수준의 주의를 하게 

되며, 그로 인하여 선호도가 낮은 대상보다 심리적 

정서 유형의 활용도는 높아진다고 할 수 있다(그림6).

5. 결론

본 연구에서는 제품에 대한 이미지 연상과 관련된 

인지 반응으로서의 언어(감성어휘) 표현의 특성을 

파악하고, 그 결과와 제품 선호도의 상관관계를 제

품 사용 경험의 측면에서 고찰하였다.

이를 위하여 사용 경험 측면에서 상반되는 두 가지 

방향의 제품사진을 실험자극으로 선정하여, 선호

도를 전제로 한 감성어휘를 파악하는 실험을 진행

하였다. 실험 결과, 제품에 대한 경험은 유사한 제

품에 대한 선호도 평가에 있어 명확한 영향을 미치

는 특징이 발견되었으며, 그것은 고찰에서도 언급

하였듯이 다음 두 가지로 정의된다.

먼저, 사용 경험이 있는 제품에 대한 언어적 지각 

반응에서는 비유 언어와 정서적 이미지의 표현을 

혼용하며 선호도 수준이 높아짐에 따라 정서적 표

현의 적용이 많아진다. 따라서 사용 경험에 의한 

경험적 기억 정보는 인지 대상의 선호도 평정에 있

어, 정서를 유발하는 심리적 반응을 활성화 한다고 

할 수 있다. 그리고 두 번째는, 제품의 비사용 경험

은 선호도와 관계없이 인지 대상을 단지 지각적으

로 이해하고 자신의 일반적 경험 정보와 유사성을 

고려하여 대응시키는 반응을 유발한다.

제품디자인 개발에 있어 디자인 결과물의 효과적

인 감성적 이미지 연출을 위하여 다양한 방법으로 

컨셉을 설정한다. 결론에서 얻은 두 가지 측면의 

특성에 대한 정의는 이러한 디자인 컨셉 설정 단계

에서, 소비자가 제품 구매 시 보이는 내적 탐색 과

정의 기초적인 원리를 이해하는데 필요한 개념을 

제공할 수 있다고 생각된다.  

그러나 본 연구에서는 특정 제품에 한정하여 실험

을 진행하였기 때문에 실험에서 얻은 결과가 일반

적 제품에 보편적으로 적용된다고 볼 수 없으며, 

감성어휘 분석에 있어서도 대표 어휘만을 다루어 

감성의 특징인 상황의존성과 다양성 측면의 고찰

이 다소 미흡하였다. 따라서 향후에는 소비자의 제

품 정보 탐색과정에서의 보다 복합적인 인지 특성

을 분석할 수 있는 연구 진행이 필요하다.
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