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마스크 디자인의 시각적 특성이 소비자 구매 행동에 미치는 

영향 연구 

-한국과 미국의 소비자를 중심으로-
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요 약

코로나19 이후 마스크는 일상적으로 사용하는 위생용품을 넘어 시각적 표현과 브랜드 커뮤니케이

션의 매체로 자리 잡았다. 본 연구는 이러한 사회적 변화를 바탕으로 색상, 형태, 로고 위치, 소재, 인

쇄, 마감 등 시각 디자인 요소가 소비자의 만족도과 구매의도에 미치는 영향을 규명하고 한국과 미국 

간 문화적 차이를 비교하는 것을 목적으로 한다. 양국 일반 소비자를 대상으로 시각 요소가 소비자의 

구매의도로 이어지는 경로에 초점을 맞추었으며, 이를 알아보기 위해 선행연구 검토 후 개념모형을 

수립하고 온라인 설문 자료에 대해 요인분석, 회귀분석, 구조방정식 및 매개효과 검증을 실시하였다. 

분석 결과 다섯 요소 모두가 디자인 만족에 유의미한 영향을 주었음을 알 수 있다. 디자인에 대한 만

족도는 높은 구매의도를 높이는 것으로 나타났다. 이 중 한국 소비자는 절제된 표현을 선호하는 것을 

알 수 있었고, 미국은 개성적인 그래픽과 대담한 색채에 대한 선호가 상대적으로 강하게 나타났다. 

결론적으로 본 연구는 국가별 소비자의 선호를 반영한 색, 형, 로고 배치, 소재, 마감의 조합 가이드

와 정보 디자인 전략을 제안하며 단면 설계와 자기보고 한계를 보완하기 위해 실제 구매 및 재구매 

데이터와 집단 실험을 활용하여 후속 연구를 제시한다.

핵심어 : 마스크 디자인, 시각 요소, 사용자 경험

Abstract

After COVID-19, masks have become a medium of visual expression and brand communication beyond 

the hygiene products used every day. Based on these social changes, this study aims to investigate the 

effect of visual design factors such as color, shape, logo location, material, printing, and finishing on 
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consumer satisfaction and purchase intention, and to compare cultural differences between Korea and the 

United States. For general consumers in both countries, we focused on the path through which visual 

factors lead to consumers' purchase intentions, and to find out this, a conceptual model was established 

after reviewing previous studies, and factor analysis, regression analysis, structural equation, and mediating 

effect verification were conducted on online questionnaire data. As a result of the analysis, it can be seen 

that all five factors had a significant influence on design satisfaction. It was found that satisfaction with the 

design increased the high purchase intention. Among them, it was found that Korean consumers preferred 

understated expressions, and in the United States, the preference for individual graphics and bold colors 

was relatively strong. In conclusion, this study proposes a combination guide and information design 

strategy of color, shape, logo placement, material, and finish reflecting consumer preferences by country, 

and presents follow-up studies using actual purchase and repurchase data and group experiments to 

compensate for cross-sectional design and self-report limitations.

Keyword : Mask design, visual elements, visual elements, user experience

1. 서론

1.1 연구배경 및 목적

코로나19의 세계적 확산은 마스크에 대한 대중의 인식과 사용 방식에 중대한 전환점을 가져왔

다. 의료 업계에서만 주로 사용되던 마스크는 일상생활 속 필수품으로 자리 잡았다. 이와 같은 변

화는 각국의 문화적 배경 및 감염병 대응 태도에 따라 소비자의 인식과 행동 양식에 뚜렷한 차이

를 보이게 했다. 한국은 사스(SARS)와 메르스(MERS) 등의 감염병을 경험하며 마스크 착용을 공동

체 보호의 일환으로 인식하게 되었고, 코로나19 초기에는 마스크 착용률이 90%를 넘는 등 세계적

으로 높은 실천율을 기록했다 [1]. 이와 같은 변화에 힘입어 마스크는 단순한 위생용품을 넘어 패

션과 브랜드를 고려하는 소비재로 확장되었고, 시각디자인 요소에 대한 관심 또한 크게 증가했다. 

반면 미국은 마스크 의무화에 대한 정치적, 지역적 갈등이 사회적 논쟁으로 확산되었으며, 2020년 

기준 성인의 약 30%가 공공장소에서의 마스크 착용에 반대 입장을 표명했다 [2]. 이러한 사회적 

분위기는 마스크에 대한 기능적 접근보다 개인의 자유와 표현을 중시하는 문화적 성향에 따른 것

으로 보인다. 창의성과 개별성을 중시하는 미국의 소비문화는 다채로운 색상과 독창적 패턴을 가

진 마스크 제품에 대한 선호로 이어졌고, 마스크는 자아 표현의 수단으로 받아들여지기 시작했다. 

이처럼 한국과 미국은 서로 상이한 문화적 가치관과 소비 성향을 지닌 국가로, 마스크 디자인에 

대한 인식 또한 다르게 나타났다. 한국은 마스크의 실용성과 편안함을 중시하는 반면, 미국은 개성 

표현을 중시하였다. 이러한 문화적 차이는 동일한 디자인 요소를 해석하는 방식이나 소비자의 선

호도에도 영향을 미칠 수 있기 때문에 본 연구는 한국과 미국의 두 국가를 비교 분석 대상으로 설

정한다.

두 국가 소비자의 성향 차이는 각국의 문화적 배경과 감염병 대응 방식에 따라 다르게 나타나

며, 그 중에서도 특히 마스크 착용에 대한 사회적 수용 정도, 디자인 선호 경향, 제품 소비 양식에
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서 뚜렷한 차이를 보일 것으로 예상된다. 이와 같은 차이는 마스크를 단순한 기능성 제품이 아닌, 

개인의 정체성과 미적 취향을 드러내는 상징적 도구로 전환시킨다. 이에 따라 마스크의 시각적 디

자인 요소가 소비자의 감정 반응과 구매 행동에 어떠한 영향을 미치는지 학문적으로 규명할 필요

성이 있다.

최근 연구에 따르면 마스크는 실용성을 넘어 사회적 정체성, 집단 소속감을 반영하는 매개체로 

작용하며, 디자인 요소와 감성적 반응의 연관성은 소비자 행동을 예측하는 중요한 단서로 해석되

고 있다 [3]. 이와 더불어 디자인은 단순히 외형의 변화에 그치는 것이 아니라 소비자의 감정적인 

공감과 신뢰를 유발하여 구매 행동을 촉진하는 핵심 수단으로 자리 잡았다. 이에 따라 마스크의 

디자인 요소를 개선하는 것은 소비자의 가치 인식을 강화하고, 긍정적인 브랜드 태도를 유도하여 

매출 증대에 기여하는 효과를 낳을 수 있다. 특히 디자인과 착용감 모두를 고려한 디자인은 소비

자로 하여금 자발적으로 마스크를 착용하도록 유도할 수 있으며, 일상에서 마스크를 착용하는 빈

도가 늘어남에 따라 다양한 감염병 확산을 예방하는 사회적 효과까지 기대해볼 수 있다.

본 연구는 마스크를 단순한 위생용품이 아닌, 디자인 상품의 일종으로 인식하고 제품의 시각적 

디자인 요소가 소비자의 심리적 가치와 태도 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 규명하

는 데 목적이 있다. 특히 색상, 형태, 로고 위치, 소재, 인쇄 방식과 같은 핵심 시각적 디자인 요소

가 감정적 만족, 상황적 편의성, 문화적 수용성과 같은 가치 요인을 통해 어떠한 경로로 만족도에 

영향을 미치는지 중점적으로 분석한다. 또한 한국과 미국 소비자를 비교 분석함으로써 문화적 배

경에 따른 디자인 요소에 대한 인식과 해석 방식의 차이를 탐색하고, 그로 인해 형성되는 가치 인

식 구조의 상이점을 밝혀내고자 한다. 이를 통해 다양한 문화권에서 소비자의 긍정적 반응을 유도

할 수 있는 디자인 방향성과 전략을 제시하고 브랜드 신뢰도를 높여 구매 행동과 매출 증대에 기

여할 수 있는 실질적인 디자인 기획의 기초 자료를 마련하고자 한다.

1.2 연구범위 및 방법

본 연구의 범위는 다음과 같다. 현재 시장에서 유통되는 마스크 제품 중 소비자의 심리적 반응

과 구매 행동에 실질적인 영향을 미칠 수 있을 정도로 직관적이고 반복적인 디자인 요소를 한다. 

특히, 시각적 디자인 요소가 소비자의 상황적, 문화적 가치 인식에 어떠한 영향을 미치는지를 주요 

분석 대상으로 설정한다.

또한, 본 연구는 문화적 배경과 소비자 성향이 상이한 한국과 미국의 시장을 비교 대상으로 삼

아, 동일한 디자인 요소에 대한 반응이 국가에 따라 어떤 차이를 보이는지 실증적으로 검토하고자 

한다.

마스크의 시각적 디자인 요소가 소비자의 가치 인식 및 구매 행동에 미치는 영향을 체계적으로 

규명하기 위해, 다음의 네 단계에 따라 연구를 진행한다.
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첫째, 색상, 형태, 소재, 인쇄 방식 등 시각적 디자인 요소와 소비자 행동 이론(AIDA 모델, 계획

된 행동 이론 등) 사이의 연관성을 확인하기 위해 국내외 선행연구를 고찰한다. 이를 바탕으로 이

론적 틀과 개념적 연구 모형을 정립한다. 둘째, 한국과 미국 시장에서 유통되는 다양한 마스크 제

품 중, 일상에서 빈번하게 착용되며 소비자 선택에 영향을 미칠 수 있는 시각적 디자인 요소를 가

지고 있는 마스크를 중심으로 사례를 수집한다. 이 수집된 사례들을 바탕으로 두 국가의 제품에 

시각디자인 요소가 어떻게 구현되어 있는지 비교와 분석의 과정을 거치고, 문화적 차이에 따라 소

비자가 해당 디자인을 어떻게 수용하고 선호하는지 심층적으로 분석한다. 셋째, 양국 소비자를 대

상으로 37문항으로 구성된 설문조사를 실시하고, 가치 인식과의 관계를 분석한다. 이를 바탕으로 

디자인 요소에 대한 가치 인식과 디자인 만족도에 따른 구매 의도를 파악하고자 한다. 넷째, 수집

된 데이터를 바탕으로 정량 분석(기술 통계, 요인 분석, 구조방정식 모형 등)을 실시하여 변수 사

이의 관계를 검증하고, 문화권 간 인식 차이와 각각의 변수를 조절하였을 때의 효과를 함께 비교 

분석한다.

2. 이론적 고찰

2.1 마스크 디자인 요소

코로나19를 거치며 마스크 디자인은 단순히 방역의 기능을 넘어 소비자의 문화적 가치와 상황

적 가치를 반영하는 복합적 시각 경험의 수단으로 거듭나게 되었다. 이 때 마스크에 사용된 디자

인 요소는 브랜드의 이미지를 형성하고 소비자의 구매 행동을 촉진하는 데 핵심적인 영향을 미치

는 것을 알 수 있다.

질과 르 비고(Gil&Le Bigot)는 마스크의 색상이 감정 인식에 미세한 영향을 미칠 수 있다고 말

한다. 이는 색상과 같은 시각적 디자인 요소가 사용자의 감성적 만족감과 심리적 안정에 기여할 

수 있음을 시사한다 [4]. 사이키, 앨리사 데이나 아도마이티스, 제이 칸디아(Saiki, Adomaitis, & 

Kandiah)는 마스크의 소재, 색상, 형태 등의 시각디자인 요소가 젊은 소비자의 감성적 경험(UX)과 

실용성 인식 모두에 영향을 미친다고 분석하였다 [5]. 블라제엔코바, 도게를리오글루-데미르

(Blazhenkova, Dogerlioglu-Demir)는 마스크의 패턴 및 색상 조합이 감정 인식과 문화적 정체성 전달

에 실질적으로 영향을 미친다고 밝혔다 [6]. 올가 블라제엔코바, 카난 도게를리오글루-데미르, 로버

트 W. 부스(Olga Blazhenkova, Kanan Dogerlioglu-Demir, Robert W. Booth)는 마스크 디자인의 시각

적 요소에 따른 브랜드 표현 방식이 제품 기능에 대한 인식뿐만 아니라 소비자의 구매 의도 형성

에도 영향을 미친다고 분석하였다 [7]. 또한 가버, 하이엇, 보야(Garber, Hyatt, Boya)는 제품의 형태

가 소비자의 용량 인식과 기대에 영향을 미쳐 브랜드 이미지 형성에 중요한 역할을 한다고 보았다 

[8]. [표 1]은 마스크 디자인 요소를 비교하여 정리한 내용이다.
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  [표 1] 마스크 디자인 요소

  [Table 1] Mask Design Elements

저자 논문 제목 디자인 요소 핵심 개념 연구 결과

질과 르 비고
마스크 색상이 감정 

인식에 미치는 영향 분석
색상

감성적 

만족감, 

심리적, 

안정감

마스크 색상이 사용자의 

감정 인식과 심리적 

반응에 긍정적인 영향을 

미침

사이키, 앨리사 

데이나 

아도마이티스, 제이 

칸디아

마스크 착용에 대한 젊은 

성인의 태도 및 디자인 

요소(소재, 색상, 형태)의 

감성적·실용적 인식 분석

소재, 색상, 

형태

감성 UX, 

착용 

용이성,

실용성

마스크 소재·색상·형태가 

착용 편의성, 실용성 및 

감성적 가치 평가에 

긍정적인 영향을 미침

블라제엔코바, 

도게를리오글루-데

미르

마스크 패턴 및 색상 

조합이 감정 인식에 

미치는 영향

패턴, 색상, 

형태

감정 

인식,

문화적 

정체성

마스크 패턴과 색상 

조합이 문화적 상징성과 

감정표현 해석에 

긍정적인 영향을 미침

올가 블라제엔코바, 

카난 

도게를리오글루-데

미르, 로버트 W. 

부스

마스크 디자인의 시각 

요소와 브랜드 표현이 

소비자의 태도와 구매 

의도에 미치는 영향 분석

로고, 

디자인, 

브랜드 표현

기능 

인식,

태도 

형성,

구매 의도

마스크의 시각적 

디자인과 브랜드 요소가 

소비자 태도 변화와 

구매 의도 강화에 

긍정적인 영향을 미침

가버, 하이엇, 보야

포장 형태가 지각된 

부피에 미치는 영향: 

포장 디자인에 대한 

탐색적 연구

형태, 시각 

표현

브랜드 

이미지, 

기대, 

지각된 

부피

포장 디자인은 소비자의 

브랜드 이미지 형성과 

기대, 제품 용량 인식에 

긍정적인 영향을 미침

2.2 한국과 미국 마스크 디자인 현황

한국의 마스크 디자인은 기능성과 심미성을 모두 갖춘 창의적인 방향으로 발전해왔다. 파스텔 

톤의 색상, 전통 문양, 한글 모티프 등 다양한 시각적 요소를 통해 한국적인 감성과 정체성을 드러

내는 동시에, 3D 구조, 코 지지대, 개별 포장과 같은 실용적 요소를 사용하여 사용자 편의성과 만

족도를 높이고 있다. 최근 연구에 따르면 입체형 구조를 사용하는 마스크는 움직여도 얼굴에 잘 

밀착되어 착용감을 향상시키는 데 중요한 역할을 한다. 이처럼 시각적 디자인으로 소비자의 감성

을 만족시키는 동시에 실용적 디자인 요소로 인해 편안한 착용감을 제공함으로써 심리적 안정에도 

긍정적인 영향을 미치고 있음을 알 수 있다 [9].

미국의 마스크 디자인은 기능성과 개성을 동시에 고려하는 방향으로 빠르게 진화하고 있다. 다

양한 색상 조합, 상징적 이미지, 기하학적 패턴 등의 시각 요소는 미국 고유의 문화 정체성과 소비

자 표현 욕구를 반영하며 마스크를 패션 아이템으로 확장시키고 있다. 인체공학적 구조와 통기성

이 좋은 소재를 통해 장시간 착용 시에도 편안함을 제공한다 [10]. 비스타프린트(Vistaprint)는 선명
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한 색채와 독창적인 패턴으로 소비자와의 정서적 유대감을 형성하고 있으며, 커스텀 잉크(Custom 

Ink)는 디지털 프린팅 기술을 이용해 소비자의 요구에 맞춘 맞춤형 디자인을 구현하여 시각적 만

족도와 브랜드 차별화를 동시에 실현하고 있다 [11]. [표 2]는 양국에서 유통되고 있는 마스크 디자

인을 비교한 내용이다. 

  [표 2] 한국과 미국 마스크 디자인의 비교

  [Table 2] Comparison of mask design

비교 기준 한국 마스크 디자인 미국 마스크 디자인

기능성
- 보호 성능과 착용 편의성 최우선

- 일상적 사용을 위한 편리한 디자인

- 효과적인 보호 기능과 착용감 개선

- 다양한 활동에 적합한 실용성 중심

브랜드 

아이덴티티

- 로고, 색상, 패턴을 통한 브랜드 표현

- 시각적 기억 강화를 위한 간결한 요소 

활용

- 대담한 그래픽과 독특한 디자인으로 브

랜드 개성 강조

- 소비자 인지도 증대 전략

기능성 & 

미학의 결합

- 실용성과 미적 요소의 균형

- 패션 아이템으로의 역할 확대

- 기술적 혁신과 예술적 창의성 결합

- 개인의 스타일 표현 수단으로 활용

색상 선호도 - 부드러운 중성색 (베이지, 화이트)
- 자연에서 영감받은 차분한 톤 / 화려한 

원색 (빨강, 파랑)

패턴 특징 - 전통적 상징성 반영 (예: 민화 모티프) - 과감하고 복잡한 그래픽 패턴

문화 반영 - 자연과 전통의 조화로운 표현 - 개인주의와 자유로운 표현 중시

소비자 심리 - 사회적 일체감 형성 - 자기표현과 즐거움 추구

디자인 

스타일

- 전통 문양의 현대적 재해석 (예: 한복 

패턴)
- 개성과 창의성 중심의 다채로운 스타일

2.3 소비자 구매 의도 특성

디자인 요소가 일관성 있게 사용되어 브랜드 이미지에 기여하며 시각적으로도 완성도 높은 인

상을 줄 경우, 소비자가 제품에 대해 긍정적인 태도를 가지고 신뢰하게 될 가능성이 높아진다. 또

한 이와 같은 영향은 궁극적으로 실제 구매 행동으로 이어질 수 있다. 이러한 심리적 흐름을 설명

하는 대표적인 이론으로 AIDA 모델이 있으며, 이 모델은 소비자가 제품을 접한 이후 구매까지 도

달하는 과정을 주의(Attention), 흥미(Interest), 욕구(Desire), 행동(Action)의 네 단계로 구분하여 설명

한다 [12]. 아젠(Ajzen)의 계획행동이론에 따르면 위와 같은 네 가지 구성요소는 구매 의도를 형성

하며, 이는 실제 행동을 예측할 수 있는 핵심 변수로 작용한다 [13]. [그림 1]은 소비자 구매 행동 

흐름을 정리한 내용이다.

디자인은 단순히 제품의 외형을 꾸미는 역할을 넘어, 소비자의 정체성과 감정을 표현하고 브랜

드와 정서적 유대감을 형성하는 시각적인 매개로 기능한다. 색상, 형태, 인쇄 방식 등은 제품에 대

한 감성적 반응을 자극함으로써 브랜드에 대한 태도 형성과 구매 행동에 긍정적인 영향을 줄 수 

있다 [14]. 나아가 동일한 디자인이라 하더라도 문화적 배경에 따라 소비자의 해석과 선호는 상이



Journal of Next-generation Convergence Information Services Technology
Vol.14, No.5 October (2025)

735

하게 나타날 수 있다. 이는 해외 시장을 겨냥한 제품의 전략을 세울 때에 문화 감수성과 디자인 

선호도 차이를 이해하고 반영해야 할 필요성을 보여준다 [15].

[그림 1] 소비자 구매 행동 흐름

[Fig. 1] Flow of consumer purchasing behavior

디자인 요소는 제품에 대한 심리적 인상, 감정적 경험, 브랜드 신뢰도와 밀접하게 연관되어 있

으며 소비자의 구매 의도에 영향을 미친다. 특히 시각디자인 요소는 제품에 대한 소비자의 첫인상

에 결정적 영향을 미치며 형태, 색채, 포장 방식, 로고 배치 등의 구체적인 시각 요소들은 제품 평

가뿐만 아니라 실제 구매 결정에도 큰 영향을 미친다 [16]. 상황적, 문화적 가치는 소비자의 브랜

드 몰입을 증진시켜 자아와 브랜드를 동일하게 여기도록 하는 핵심 요인으로 작용하게 된다. 이는 

궁극적으로 소비자의 행동에 긍정적인 영향을 미친다. 이처럼 시각디자인 요소는 소비자의 가치 

인식을 변화시킬 수 있는 주요한 변수가 될 수 있다 [17].

감정적, 상황적, 문화적 가치는 제품 디자인에 대한 소비자의 인식과 행동에 영향을 미친다. 이

는 소비자의 문화적 배경과 소비 성향이 밀접하게 연결되어 있음을 시사한다. 특히 마스크처럼 감

성과 기능이 융합된 제품군에서 그 영향이 더욱 뚜렷하게 드러난다. 감성적 가치는 제품을 사용하

면서 느끼는 심리적 안정감, 기쁨, 몰입을 포함하며, 색상, 재질, 디자인과 같은 시각적 요소를 통

해 소비자의 정서적 만족을 높이는 역할을 한다. 상황적 가치는 제품을 사용하는 물리적, 시간적 

맥락에서 느낄 수 있는 실용성, 접근성, 효율성과 연관된다. 마지막으로 문화적 가치는 제품이 지

닌 상징성이나 사회적 의미, 소비자의 문화적 정체성과의 연계를 통해 형성된다.

3. 문화적 차이 기반 소비자 구매 행동 영향 분석

3.1 연구모형 및 연구가설

본 연구에서는 마스크 디자인 요소가 소비자의 가치 인식 및 디자인 만족도에 미치는 영향을 

실증적으로 분석하기 위해 구조적 연구모형을 설계한다.

마스크의 형태와 인쇄 방식 등 시각적 요소는 감정적 반응과 첫인상 형성에 실질적인 영향을 

미치며, 이는 제품 디자인 초기 단계에서 시각적 주목성과 정서적 수용성을 고려해야 할 필요성을 
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시사한다 [18]. 설문 문항 구성 및 국가 간 비교를 위한 정량 분석에 적합하다는 측면에서 측정 타

당성과 객관성도 확보할 수 있다. 특히, 소재와 인쇄 방식은 제품의 기능성과 실용성을 반영하는 

상황적 가치, 로고 위치와 문양 등은 문화적 상징성과 연결되는 문화적 가치와 직결된다 [19]. 뿐

만 아니라, 동일한 디자인 요소라도 국가마다 인식과 해석이 달라질 수 있으며, 특히 색상과 로고 

위치는 문화적 상징성에 따라 다르게 받아들여진다 [20]. 따라서 본 연구는 한·미 소비자 비교에 

적절하다. 따라서 본 연구는 시각적으로 인지 가능성이 높은 강한 네 가지 시각디자인 요소를 중

심으로, 소비자의 가치 인식과 디자인 만족도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다.

또한, 본 연구는 문화적 배경과 소비자 성향이 뚜렷하게 상이한 한국과 미국을 비교 분석 대상

으로 선정한다. 이러한 차이에 따라 디자인 요소가 소비자의 인식과 태도 형성에 미치는 영향 경

로를 파악하기 위해 상황적 가치, 문화적 가치를 매개변수로 설정하였다. 이 두 가지 소비자 가치

는 제품 디자인이 행동으로 이어지는 심리적 인식 경로를 설명하는 핵심 요인으로, 기존 선행연구

들 에서도 소비자 행동과 디자인 만족 간의 관계를 설명하는 데 효과적인 변수로 다수 활용되어 

왔다.

한편, 종속변수로 설정된 디자인 만족도는 소비자가 마스크 디자인 전반에 대해 인지하고 평가

하는 총체적인 만족 수준을 의미하며, 이는 구매 의사 결정에 영향을 미치는 핵심적인 변수로 작

용한다. 이와 같은 변수 구성을 바탕으로 설정된 본 연구의 구조적 모형은 [그림 2]와 같다.

[그림 2] 연구모형

[Fig. 2] research model

연구 문제 1 (H1)

마스크의 시각디자인 요소는 한국과 미국 소비자의 구매행동에 영향을 미칠 것인가? 

H1-1. 마스크의 색상은 한국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-2. 마스크의 형태는 한국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-3. 마스크의 로고 위치는 한국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-4. 마스크의 소재는 한국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.
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H1-5. 마스크의 디자인 요소 인쇄 방식은 한국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-6. 마스크의 색상은 미국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-7. 마스크의 형태는 미국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-8. 마스크의 로고 위치는 미국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-9. 마스크의 소재는 미국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

H1-10. 마스크의 디자인 요소 인쇄 방식은 미국 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다.

연구 문제 2 (H2)

마스크의 시각디자인 요소(색상, 형태, 로고 위치, 소재, 인쇄 방식)는 한국과 미국 소비자의 구

매행동으로 연결되는 디자인 만족도에 긍정적인 영향을 미치는가?

H2-1. 마스크의 시각디자인 요소는 한국 소비자에게 상황적 가치를 매개로 디자인 만족도에 긍

정적인 영향을 미친다.

H2-2. 마스크의 시각디자인 요소는 한국 소비자에게 문화적 가치를 매개로 디자인 만족도에 긍

정적인 영향을 미친다.

H2-3. 마스크의 시각디자인 요소는 미국 소비자에게 상황적 가치를 매개로 디자인 만족도에 긍

정적인 영향을 미친다.

H2-4. 마스크의 시각디자인 요소는 미국 소비자에게 문화적 가치를 매개로 디자인 만족도에 긍

정적인 영향을 미친다.

3.2 소비자 구매 의도 분석결과

마스크의 시각디자인 요소가 소비자의 만족도에 미치는 영향과 상황적 가치와 문화적 가치가 

구매의도에 미치는 영향을 정리한 회귀 및 구조방정식 결과는 다음과 같다. 결과에 따르면 색상, 

형태, 로고 위치, 소재, 인쇄 방식은 소비자의 디자인 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 

수 있다. 상황적 가치와 문화적 가치에 대한 지각은 구매의도에 간접적인 효과를 가지는 것으로 

나타났다. 각 요소별로 영향을 미치는 정도는 상이하였으나, 긍정적으로 작용하는 것은 명확하게 

보였다. 설문의 인구통계학적 결과는 [표 3]과 같다.

  [표 3] 인구통계학적 결과

  [Table 3] Population statistics

국적 표본 수 성별 구성
연령 분포 착용 빈도

연령대 응답수 백분율 이용 빈도 응답수 백분율

한국 75(49.67%)
남 40명

여 35명

10대 40명 24.69% 1~2회 12명 16.56%

20대~30대 93명 57.41% 3~5회 23명 30.46%

40대~50대 23명 14.20% 매일 40명 52.98%

60대 6면 3.70% 착용X 0명 0.00%
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회귀 분석 결과에 따르면 한국과 미국 모두에서 전반적인 시각디자인 요소가 디자인 만족도에 

긍정적인 영향을 미쳤다. 이러한 만족도는 소비자의 행동 의도를 유의미하게 예측하는 효과를 낳

았다. 가장 긍정적인 반응을 얻은 요소는 무채색 중성 톤(위생 60.26%, 실용 44.37%), 평면형(위생 

57.62%, 실용 48.34%), 측면 하단 로고(실용 65.56%, 위생 63.58%), PP 부직포(기능 43.05%, 저자극 

40.40%), 실크스크린(편의 59.60%, 위생 55.63%)이다. 따라서 위와 같은 요소를 모두 충족한 마스크 

디자인이 소비자의 만족도를 높이고 구매 행동으로 연결될 가능성이 높을 것으로 보인다. 부트스

트랩 간접효과 검사에서도 시각디자인 요소, 만족도, 구매 행동이 통계적으로 연결되어 있는 것이 

확인되었다. 이는 마스크의 디자인이 실제 의사결정 단계에서 영향을 미친다는 점을 시사하며 마

스크 디자인을 보다 효율적으로 설계할 수 있음을 보여준다. 구체적인 추정치와 유의수준은 [그림 

3]과 같다.

[그림 3] 디자인 요소에 따른 선호도 분석 결과

[Fig. 3] Results of preference analysis based on design elements

회귀분석(Q32‒Q39)의 결과, 색상, 소재, 형태, 인쇄 방식의 요소에 대한 긍정적 반응은 45~55% 

범위로 나타나, 응답자들이 디자인 요소 전반에 높은 만족도를 보이고 있음을 확인하였다. 세부적

미국 76(50.33%)
남 41명

여 35명

10대 42명 25.45% 1~2회 13명 16.56%

20대~30대 94명 56.97% 3~5회 23명 30.46%

40대~50대 23명 13.94% 매일 40명 52.98%

60대 6명 3.64% 착용X 0명 0.00%
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으로는 색상이 사용의 편의성 및 위생적인 인상을 결정하는 핵심 요인이며, 소재의 경우 기능성과 

피부 자극 여부를 결정하는 것으로 분석되었다. 또한 평면적인 형태가 편안한 착용감에 긍정적인 

영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 인쇄 및 마감 방식의 경우에는 실크스크린을 사용한 경우

가 시각적 통일성과 정보 가독성 측면에서 긍정적인 평가를 받았음을 알 수 있었다. 이와 같은 결

과는 시각디자인 요소, 디자인 만족도, 구매 의도 사이의 관계를 분석하고자 했던 본 연구의 경로 

모형과 일치한다. 나아가 실제 제품 제작 과정에서 무채색 중성 톤, 평면형 구조, 측면 하단 로고, 

PP 부직포, 실크스크린으로 구성된 절제된 디자인이 소비자의 구매 의도를 안정적으로 증가시킬 

수 있음을 시사한다. 구체적인 결과는 [표 4]와 같이 정리했다.

  [표 4] 소비자 만족도 분석 결과

  [Table 4] As a result of consumer satisfaction analysis

만족도 요소 국가
그렇다 매우 그렇다

백분율 응답수 백분율 응답수

문화적 가치 만족도

한국

색상 27.81% 21명 17.22% 13명

형태 24.50% 18명 26.49% 20명

소재 25.83% 19명 23.18% 17명

인쇄 방식 33.11% 25명 18.54% 14명

미국

색상 27.81% 21명 17.22% 13명

형태 24.50% 19명 26.49% 20명

소재 25.83% 20명 23.18% 18명

인쇄 방식 33.11% 25명 18.54% 14명

상황적 가치 만족도

한국

색상 25.83% 19명 25.17% 19명

형태 25.17% 19명 25.83% 19명

소재 25.83% 20명 26.49% 14명

인쇄 방식 27.81% 21명 25.83% 19명

미국

색상 25.83% 20명 25.17% 19명

형태 25.17% 19명 25.83% 20명

소재 26.49% 20명 18.54% 14명

인쇄 방식 27.81% 21명 25.83% 20명

3.3 소결

본 장의 분석을 종합하면 마스크의 디자인이 청결도, 통일감, 안정성과 같은 이미지를 일관되게 

전달하면 사용자의 만족도가 유의미하게 증가한다는 것을 알 수 있다. 나아가 소비자의 높은 만족

도는 구매 의도를 형성하는 데 간접적인 영향을 미치는 것이 통계적으로 입증되었다.

한국 응답자의 경우, 전체 응답자 중 49.67%가 무채색 및 저채도 색상(60.26%)을 위생적이고 실



A Study on the Effects of Visual Characteristics of Mask Design on Consumer Purchase Behavior -Focusing on Korean and American Consumers-

740

용적인 색상이라고 인식하였다. 또한 평면형 구조(48.34%), 하단부의 로고 배치(65.56%), PP 부직포 

소재(36.42%), 실크스크린 마감(55.63%) 등의 조합이 긍정적인 평가를 이끌어낸 것으로 확인되었다. 

이는 과장된 장식보다는 절제된 형태가 사용자에게 안정적이고 신뢰감 있는 이미지를 제공한다는 

사실을 시사한다.

반면 미국 응답자 중 50.33%는 마스크 디자인을 개성을 표현하는 수단으로 인식하였다. 원색 계

열을 사용하거나 패턴을 포함하고 있는 디자인이 자신의 문화나 감성을 반영할 수 있다고 여겼기 

때문이다. 특히 로고가 전면 중앙부나 이어 루프 부근에 위치하는 것을 선호하였으며 이는 자기표

현과 시선 집중도를 중시하는 문화적 특성과 연결된다.

4. 연구 결론 및 제언

본 논문은 한미 표본을 바탕으로 마스크의 시각디자인 요소가 구매 의도로 이어짐을 확인하였

다. 요소별 기여도에는 차이가 있으나 위생과 통일성, 안정성이 직관적으로 느껴지는 시각디자인 

요소를 긍정적으로 인식하고, 이러한 심리적 반응이 구매 행동까지 이어진다는 점이 핵심적 함의

이다. 다시 말해, 마스크의 시각디자인 요소는 단순히 미감의 차원을 넘어, 사용 맥락에서의 적합

성과 신뢰도를 시각적으로 증명하는 장치로 기능한다.

연구 결과를 토대로 다음의 기준을 제안한다. 한국의 경우 대중적으로 공공 위생에 대한 관심이 

높고 사회적 책임을 중요시하기 때문에 균형 있고 절제된 시각디자인 표현이 소비자의 신뢰 형성

에 긍정적으로 작용한다. 예를 들어, 무채색 계열이나 평면형 구조, 측면에 배치된 로고 등은 위생

적이고 안정된 인상을 제공하여 긍정적인 반응을 유도할 수 있다. 반대로 미국의 경우 개인의 자

율성과 표현의 자유를 중요시하는 사회적 분위기가 만연하다. 이에 따라 다채로운 색상, 전면에 배

치된 로고, 감성 중심의 접근 방식이 소비자의 만족도와 브랜드 정체성을 높이는 데 효과적이었다. 

이는 시각 정보를 해석하는 방식이 문화적 가치관에 따라 달라진다는 점을 증명하며, 국가별 성향

에 맞춘 디자인 전략의 필요성을 시사한다.

마스크는 단순한 위생용품을 넘어 일상에서 개인 정체성과 사회적 메시지를 시각적으로 전달하

는 매개체로 기능하고 있다. 따라서 후속 연구에서는 마스크가 가지는 시각 매체로서의 역할에 주

목하여 문화적 심리와 소비자가 지향하는 가치를 반영한 디자인 기준을 수립하고, 공공 캠페인이

나 제품 개발, 글로벌 브랜드 전략에 실질적으로 접목할 수 있는 방안을 모색해야 할 것이다. 본 

연구는 마스크의 시각디자인 요소에 대한 만족도가 구매 의도로 이어지는 경로를 실증적으로 확인

했으나, 표본의 규모가 제한적이고 가격이나 브랜드와 같은 비시각 요인을 충분히 반영하지 못했

다는 한계가 있다.

향후 연구에서는 보다 다양한 집단을 대상으로 시각 및 비시각 요인의 상호작용을 검증하고, 실
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제 착용 환경을 반영한 실험적 연구를 통해 결과의 일반화 가능성을 확대할 방안을 모색해야 할 

것이다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 마스크가 위생용품을 넘어 소비자 가치와 사회적 의미를 전

달하는 핵심적인 시각 매개체임을 입증했다는 점에서 의의를 가진다.
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