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밀크티 패키지디자인의 시각요소가 구매의도에 미치는 영향 

-차백도 브랜드 사례와 소비자 주목도 이론을 중심으로-

The Impact of Visual Elements of Milk Tea Package Design 

on Purchase Intention -Focusing on the ChaPanda Brand Case 

and Consumer Attention Theory-

구태욱1, 김희현2*

TaiXu Qiu1, HeeHyun Kim2*

요 약

본 연구는 글로벌 밀크티 시장의 경쟁 심화 속에서 패키지 디자인의 시각적 요소가 소비자 구매의

도에 미치는 영향을 실증 분석하였다. 한국 시장에 진출한 중국 브랜드 ‘차백도(ChaPanda)’를 중심으

로, S-O-R 모델과 소비자 주목도 이론(자극 강도, 의미, 감성 기반 주목)을 적용하여 시각적 자극이 

구매 행동으로 이어지는 메커니즘을 규명하고자 하였다. 한국 내 밀크티 소비 경험자 152명의 온라인 

설문 데이터를 SPSS로 분석한 결과, 자극 강도 기반의 컬러와 형태, 의미 기반의 로고와 타이포그래

피가 구매의도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으며, 특히 컬러와 로고의 영향력이 가장 강력하게 나

타났다. 감성 기반의 캐릭터는 상대적으로 통계적 영향력이 낮았으나 정서적 매개체로서의 가능성을 

보였다. 결론적으로 성공적인 글로벌 시장 진입을 위해서는 자극 강도와 의미 인지를 극대화하는 컬

러 및 로고의 일관성 유지와 함께, 타겟 시장의 시각적 맥락을 고려한 유연한 선택적 현지화 디자인 

전략이 요구됨을 시사한다.

핵심어 : 밀크티, 패키지 디자인, 시각적 요소, 소비자 주목도, 구매의도

Abstract

This study empirically analyzed the impact of the visual elements of package design on consumer 

purchase intention amidst intensifying competition in the global milk tea market. Focusing on the Chinese 

brand 'ChaPanda' that entered the South Korean market, this study applied the S-O-R framework and 

Consumer Attention Theory (stimulus-driven, meaning-based, and emotion-driven attention) to identify the 

mechanism by which visual stimuli lead to purchasing behavior. An online survey was conducted among 

152 Korean consumers with milk tea consumption experience, and the collected data were analyzed using 

SPSS. The results indicated that 'color' and 'form' (stimulus-driven), as well as 'logo' and 'typography' 
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(meaning-based), had a significant positive impact on purchase intention. In particular, color and logo 

demonstrated the strongest influence. The 'character' (emotion-driven) showed relatively lower statistical 

significance but demonstrated potential as a supportive emotional medium. In conclusion, for a successful 

entry into the global market, it is suggested that brands should maintain consistency in color and logo to 

maximize stimulus intensity and meaning recognition, while adopting a flexible 'selective localization design 

strategy' that considers the visual context of the target market.

Keyword : Milk Tea, Package Design, Visual Elements, Consumer Attention, Purchase Intention

1. 서론

1.1 연구배경 및 목적

최근 글로벌 밀크티 시장은 거대한 규모로 팽창하고 있으며, 특히 중국 밀크티 브랜드들은 압도

적인 자본력과 차별화된 전략으로 시장 영향력을 확대하며 한국 등 해외 진출을 가속화하고 있다. 

그중 차백도는 건강한 콘셉트과 독창적인 캐릭터 패키지를 내세워 한국 시장에 진출하였으며, 단

기간에 높은 재구매율을 기록하며 빠르게 성장하고 있다. 그러나 이미 한국 시장을 선점한 공차

(Gong Cha) 등 기존 브랜드와의 치열한 경쟁 속에서 신생 브랜드가 살아남기 위해서는, 단순히 제

품의 맛을 넘어 소비자의 시선을 즉각적으로 사로잡고 구매로 연결시키는 고도화된 패키지 디자인 

전략이 필수적이다.

이에 본 연구는 소비자 주목도 이론(Consumer Attention Theory)을 바탕으로, 차백도 패키지 디자

인의 5가지 시각적 요소(컬러, 형태, 캐릭터, 타이포그래피, 로고)가 자극 강도, 감성, 의미 기반의 

주목도를 어떻게 유발하고, 이것이 최종적으로 제품의 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 실증적

으로 검증하고자 한다. 나아가 선도 브랜드인 공차와의 사례 비교를 통해, 한국 시장에서 차백도가 

성공적으로 안착하기 위한 실무적인 현지화 디자인 가이드라인을 제공하는 데 그 목적이 있다.

1.2 연구 범위 및 방법

본 연구는 한국 시장에 진출한 차백도의 패키지 디자인을 연구 범위로 한정하며, 문헌 고찰과 

설문조사를 병행하는 양적 연구 방법론을 채택하였다.

첫째, 소비자 주목도 이론을 연구의 틀(Framework)로 삼아 패키지의 시각적 요소를 5가지(컬러, 

형태, 캐릭터, 타이포그래피, 로고)로 도출하고, 이들이 유발하는 3차원의 주목도(자극 강도, 감성, 

의미)와 구매의도 간의 인과관계를 설정하였다. 둘째, 한국 내 밀크티 소비 경험자를 대상으로 리

커트 5점 척도 기반의 온라인 설문조사를 실시하였다. 수집된 데이터는 SPSS 프로그램을 활용하여 

빈도분석, 주성분 분석(PCA) 기반 타당성 분석, 크론바흐 알파(Cronbach's α) 신뢰도 분석 및 다중

회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 수행하여 가설을 검증하였다.
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2. 이론적 배경

2.1 패키지 디자인의 시각적 요소와 소비자 주목도

패키지 디자인은 제품 보호라는 일차원적 물리적 기능을 넘어, 브랜드 아이덴티티를 시각적으로 

전달하고 소비자와 정서적 연결을 형성하는 핵심 커뮤니케이션 매체이다 [1-3]. 특히 밀크티와 같

이 대체재가 많은 저관여 식음료 시장에서는 진열대에서 소비자의 초기 시선을 사로잡는 시각적 

자극이 구매 결정에 지대한 영향을 미친다 [4-6]. 기존 선행연구들을 종합해 볼 때, 패키지 디자인

을 구성하는 주요 시각적 요소와 그 기능은 [표 1]과 같이 요약할 수 있다 [7-13].

  [표 1] 시각적 요소 개념 및 주요 기능과 주목도 형성 관계

  [Table 1] Visual Elements: Concepts, Key Functions, and Attention Formation

시각적 요소 개념 및 주요기능 주목도 형성 효과

컬러(Color)
인간의 시각인지에서 가장 큰 비중(83%)

을 차지하는 자극요소.

강력한 색상 대비를 통해 진열대에서 초

기 시선을 즉각적으로 집중시킴.

형태(Form)
제품의 외곽선, 3D 구조, 컷팅 등을 포

함하는 물리적 구조.

비정형적이고 창의적인 구조적 대비를 

통해 시각적 차별화 및 주목도 상승.

캐릭터(Character)
브랜드 콘셉트를 의인화하거나 시각화한 

생동감 있는 일러스트.

친근함과 활력을 전달하여 소비자의 정

서적 공감과 감성적 반응 유발.

타이포그래피(Ty

pography)

정보 전달의 명확성과 시각적 미감을 동

시에 갖춘 서체 및 배열.

브랜드 이미지(현대적, 고전적등)를 각인

시키고 정보인지 효율성을 높임.

로고(Logo)
브랜드의 상징 체계 및 고유한 아이덴티

티를 함축한 기호.

시각적 자극을 넘어 브랜드의 의미와 가

치를 인지적 해석 과정과 연계시킴.

2.2 소비자 주목도 이론

소비자 주목도는 제한된 인지 자원을 특정 정보에 집중시키는 선택적 주의(Selective attention) 과

정이다 [14][15]. 인지심리학과 S-O-R(자극-유기체-반응) 이론에 따르면, 외부의 시각적 자극

(Stimulus)은 소비자의 내적 인지 및 감정 상태(Organism)를 거쳐 최종 행동 반응(Response)으로 이

어진다 [16][17]. 본 연구는 선행연구를 바탕으로 패키지 디자인의 5가지 시각 요소를 다음 세 가지 

다차원적 주목 메커니즘으로 분류하였다.

자극 강도 기반 주목(Stimulus-driven attention): 컬러의 명도/채도 대비, 형태의 비정형적 구조 등 

물리적 자극을 통해 초기 주의 단계에서 자동적으로 유발되는 본능적 주목이다 [18][19].

감성 기반 주목(Emotion-driven attention): 캐릭터 등 의인화된 이미지나 친근한 시각 상징을 통해 

소비자의 감정 이입과 정서적 반응을 이끌어내는 주목이다 [20].
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의미 기반 주목(Meaning-based attention): 로고와 타이포그래피를 통해 브랜드의 상징체계와 메시

지를 해석하고 기억과 연계시키는 고차원적인 인지적 주목이다 [21].

2.3 소비자 주목도와 구매의도의 관계

구매의도는 소비자가 특정 제품에 대해 긍정적인 태도를 형성한 후 실제 구매 행동으로 옮기려

는 주관적인 의지이다. 마케팅의 고전적 이론인 AIDA 모델(Attention-Interest-Desire-Action)에 따르

면, 소비자의 구매 여정은 진열대에서 시각적 자극을 통한 최초의 주목(Attention) 획득에서부터 시

작되며, 이는 흥미(Interest)와 욕구(Desire)를 자극하여 실질적인 구매 행동(Action)으로 이어진다 

[22][23].

정보 과부하 상태에서 선택적 주의를 통해 특정 패키지 디자인에 주목하게 된 소비자는 해당 

브랜드의 메시지를 더 깊이 인지하게 되며, 이는 호감도 상승으로 직결된다. 즉, 패키지 디자인의 

자극 강도, 의미, 감성적 차원을 통해 성공적으로 유발된 소비자 주목도는 브랜드 자산을 강화하

고, 궁극적으로는 실질적인 구매의도를 유의미하게 상승시키는 직접적인 원동력이 된다.

3. 사례연구 및 분석

본 연구는 한국에 진출한 중국 밀크티 브랜드 차백도의 패키지 디자인 전략을 탐구하고, 한국 

시장 내 대표적인 선도 브랜드인 공차와의 시각적 요소 비교를 통해 차별점과 한계점을 도출하고

자 한다. 차백도와 공차의 기본 제품(차가운 음료 및 따뜻한 음료) 패키지 디자인에 대한 시각적 

요소(로고, 캐릭터, 타이포그래피, 형태, 컬러) 분석 결과는 각각 다음 표와 같다.

[그림 1] 차백도 패키지 디자인

[Fig. 1] ChaPanda Package Design

  [표 2] 차백도 패키지 디자인 분석

  [Table 2] ChaPanda Package Design Analysis
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시각 요소 특징 분석

판다를 사용, 손에 빨대를 꽂은 

음료를 들고 있는 모습을 통해 

음료를 즐기고 있는 파란색 판

다 이미지 구성. 파란색과 흰색

의 네거티브 스페이스 (negative 

space) 형태 활용.

간단한 그래픽으로 친화력(거래감 없음)

을 가진 특징. 브랜드의 자연이념을 위

해 판다를 선택. 판다 보호 활동에 대

한 지지와 환경 보호에 대한 생태 및 

호소를 나타냄. 시각적인 측면에서 일

정한 인지도와 재미를 제공.
로고

파란색과 흰색의 주 색상사용

간소화된 차백도 컵을 손에 들

고 있으며 흰 셔츠와 파란색 

멜빵바지. 가슴 왼쪽에 차백도 

로고가 인쇄된 배지와 오른쪽

에 작업 명찰.

차백도의 직원 유니폼을 통해 시각적으

로 친근하고 귀여운 느낌, 그리고 성실

하게 일하는 이미지를 일관되게 전달.

캐릭터

각각 한자 ‘茶百道’, 한글 ‘차백

도’, 영어 ‘chapanda’로 구성. 한

자와 영어는 고딕체를 사용, 한

글은 기본 글꼴(맑은 고딕)을 

사용.

명조체보다 간결한 고딕체로 일관성 있

게 통일화 처리. 세부적인 디자인 변경

은 없으며 시각적으로 간결한 효과를 

줌.
타이포그래피

컵홀더는 파격적인 디자인 방

식(unconventional design)을 채

택. 컷팅에서 약 1mm에서 1cm 

정도의 테두리를 처리해 매우 

부드러운 외곽선으로 처리함.

일반 밀크티 브랜드와 달리, 차백도는 

컵홀더 디자인에서 차별화된 컷팅을 통

해 제품의 전체적인 형상이 시각적 다

름을 주고, 기억에 남는 포인트와 재미

를 더함.

형태

RGB: 10/76/222

CMYK: 89/69/0/0

RGB:255/255/255

CMYK: 0/0/0/0

RGB: 164/215/94

CMYK: 44/0/75/0

파란색과 흰색의 메인 컬러 초록색을 

보조 색상을 사용. 파란색과 흰색은 활

력감과 상쾌한 느낌을 주며, 전체 패키

지의 색상은 주로 이 두 가지 색상으로 

구성. 흑백인 판다를 캐릭터화를 하여 

시각적으로 통일감을 주기 위해 단순한 

색상으로 배치되며 ‘차’의 색상과 일치

하는 적은 초록색이 추가를 통해 브랜

드가 추구하는 ‘건강, 상쾌함, 자연’이라

는 철학 이념을 표현.컬러
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[그림 2] 공차 패키지 디자인

[Fig. 2] Gong Cha Package Design

  [표 3] 차백도 패키지 디자인 분석

  [Table 3] ChaPanda Package Design Analysis

시각 요소 특징 분석

한자 번체인 "貢茶"를 시각적 

주제로 사용, 전체는 빨간색과 

흰색의 네거티브 스페이스 형

태. 외곽선은 둥근 사각형 모양

으로 디자인되어 도장과 같은 

형상. 

'貢茶'는 "도장" 형태의 시각적 효과로 

브랜드 이념 이미지와 소비자를 소중한 

고객으로 여겨, 좋은 품질로 소비자와 

일종의 약속된 것처럼 이미지 전달하고 

시각적으로 간단하고 명확함.

로고

캐릭터가 없는 대신 패키지 디

자인에 '차', '사람', '물', '시간'

(茶人水時)이라는 네 가지 개념

을 네 가지 패턴으로 반복적으

로 배열함.

'차', '사람', '물', '시간'(茶人水時)의 콘

셉트를 결합하여 네 가지 시각패턴을 

통해 브랜드에 더 많은 가능성을 부여

하며 네 가지 패턴은 시대감을 표현함

캐릭터

브랜드의 성숙함과 감성적인 

분위기를 강조하기 위해 시각

적으로 전통을 강조함. "貢茶" 

한자는 진대(秦代)때의 소전(小

篆)체를 활용함.

브랜드에 시대감을 부여하기 위해 전통

적인 서체(진대의 소전체)를 활용하여 

소비자들에게 역사와 전통을 강조함.

타이포그래피

일반적인 컵홀더 디자인을 채

택하여 펼쳤을 때 직사각형 형

태를 이루며, 컵홀더 중앙에 로

고가 선명한 디자인임.

차백도 대비 시각적으로 새로운 시도는 

하지 않았음. 재질과 질감은 가장 기본

적인 환경 친환경 소재만 선택함.

형태
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차백도와 공차의 디자인을 비교해 보면, 두 브랜드가 소비자의 주목을 유도하는 메커니즘에서 

뚜렷한 차이를 보임을 알 수 있다. 공차는 붉은색과 서예체 폰트, 도장 형태의 로고를 통해 전통성

과 상징 중심의 의미 기반 주목 전략을 취하며 브랜드의 깊이와 신뢰감을 강조한다. 반면 차백도

는 클라인 블루와 흰색의 강렬한 색채 대비, 차별화된 컵홀더 형태, 그리고 친근한 판다 캐릭터를 

전면에 내세운 자극 강도 및 감성 기반 주목 전략에 집중하여 신생 브랜드로서의 활력과 시각적 

충격을 극대화하고 있다.

그러나 차백도가 한국 시장에서 지속 가능한 성장을 이루기 위해서는, 한국 소비자의 미니멀리

즘 선호 경향과 심미적 특성을 반영한 현지화 전략의 부재라는 약점을 극복해야 한다. 따라서 본 

연구는 이러한 시각적 요소들이 실제로 소비자 주목도와 구매의도에 어떠한 상대적 영향력을 미치

는지 실증 조사를 통해 검증하고자 한다.

4. 연구가설 및 연구방법

4.1 연구 모형 및 가설

본 연구는 S-O-R(자극-유기체-반응) 프레임워크와 소비자 주목도 이론을 기반으로, 밀크티 패키

지 디자인의 5가지 시각적 요소가 소비자 주목도를 매개하여 최종 구매의도에 미치는 영향을 규명

하고자 한다. 이에 따라 [그림 3]의 연구 모형을 설정하고 다음과 같은 가설을 도출하였다.

연구가설:

가설 1. (자극 강도 기반 주목): 차백도 패키지의 (H1-1) 컬러와 (H1-2) 형태는 구매의도에 긍정

적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설 2. (감성 기반 주목): 차백도 패키지의 (H2) 캐릭터는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것

이다.

가설 3. (의미 기반 주목): 차백도 패키지의 (H3-1) 타이포그래피와 (H3-2) 로고는 구매의도에 긍

정적(+) 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 차백도 패키지 디자인에 대한 전반적인 만족도는 구매의도에 긍정적(+) 영향을 미칠 것

RGB: 195/32/50

CMYK: 30/98/84/0

RGB:255/255/255

CMYK: 0/0/0/0

RGB: 55/47/44

CMYK: 75/75/75/49

메인 컬러, 빨간색은 중국 고대 황제를 

상징하는 컬러이며 서브컬러로 흰색을 

추가하여 여백의 효과를 주며 보조 컬

러인 짙은 갈색은 진주를 상징함. 

컬러
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이다.

[그림 3] 연구모형

[Fig. 3] Research Model

4.2 변수의 조작적 정의 및 자료 수집

본 연구의 설문 문항은 선행연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 구성하

였다. 독립변수인 패키지 디자인의 시각적 요소(로고, 캐릭터, 타이포그래피, 형태, 컬러)가 시선을 

끄는 효과(주목도)와 전반적 만족도, 종속변수인 구매의도를 리커트 5점 척도(1=전혀 아니다, 5=매

우 그렇다)로 측정하였다. 본 조사는 한국 내 차 음료 소비 경험자를 대상으로 2025년 5월 1일부터 

6월 30일까지 온라인(Google Survey)으로 진행되었으며, 불성실한 응답을 제외한 총 152부의 유효 

표본을 최종 분석에 사용하였다.

5. 실증분석 결과

5.1 표본의 특성

설문 응답자 152명의 인구통계학적 특성은 [표 4]와 같다. 여성(66.4%)이 남성(33.6%)보다 많았

고, 연령대는 20대(65.1%)와 30대(23.7%)가 주를 이루어 주요 밀크티 소비층의 특성을 반영하였다. 

직업은 학생(52.6%)과 직장인(34.9%)이, 거주지는 서울(58.6%) 및 수도권 비중이 높게 나타났다.

  [표 4] 설문 응답자 정보

  [Table 4] Demographic Characteristics of Respondents

항목 구분 빈도(N=152) %

성별
남자 51 33.6

여자 101 66.4
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5.2 타당성 및 신뢰도 분석

수집된 데이터의 구성 타당성을 검증하기 위해 주성분 분석(PCA)을 실시한 결과, 5개의 독립된 

요인(시각 요소)이 추출되어 전체 분산의 63.9%를 설명하는 것으로 나타났다(KMO 및 Bartlett의 구

형성 검정 유의). 요인 적재값(Factor Loadings) 확인 결과, 측정 도구의 변별 타당성이 확보되었다. 

또한, 각 변수들의 내적 일관성을 확인하기 위한 신뢰도 분석 결과, 크론바흐 알파(Cronbach's α) 

계수가 0.687로 도출되어 사회과학 연구에서 요구되는 수용 가능한 수준(0.6 이상)의 신뢰도를 확

보하였다.

  [표 5] 고유값 및 설명력 (Explained Variance)

  [Table 5] Eigenvalues and Total Variance Explained

주성분 고유값비율(%) 누적설명력(%) 설명

PC1 45.2% 45.2% 전체적인 시각 요소에 대한 종합 반응(전반적 주목도 감각)

PC2 18.7% 63.9% 구조(형태) 및 감성(컬러/폰트) 대립

PC3 15.9% 79.8% 컵홀더 형태 중심 주목 및 로고 주목 구분

PC4 13.7% 93.5% 텍스트 정보 및 컬러 감각의 인지 방식

PC5 6.5% 100% 감성 캐릭터 선호 및 브랜드 로고 중심

  [표 6] 주성분 요인 적재값 (Component Loadings)

  [Table 6] Factor Loadings of Principal Components

변수명 PC1 PC2 PC3 PC4 PC5

로고_주목도 -0.514 0.104 -0.570 -0.116 -0.621

캐릭터_주목도 -0.530 -0.341 -0.351 0.093 0.686

연령대

10대 15 9.9

20대 99 65.1

30대 36 23.7

40대이상 2 1.3

직업

학생 80 52.6

직장인 53 34.9

자영업 6 3.9

전문직 6 3.9

기타 7 4.6

거주지

서울 89 58.6

인천 12 7.9

경기 27 17.8

기타 24 15.8
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  [표 7] 주성분 요인 신뢰도 분석

  [Table 7] Reliability Analysis

항목구성 Cronbach's α

로고, 캐릭터, 타이포, 형태, 컬러 0.687

5.3 연구가설 검증

패키지 디자인의 5가지 시각적 요소가 소비자 주목도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 

위해 다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하였으며(F=15.32, 

p<.001), 결정계수(R²)는 0.51로 종속변수 분산의 51%를 설명하였다.

분석 결과는 [표 8]와 같다. 자극 강도 기반 요인인 컬러(β=0.26, p<.001)와 형태(β=0.19, p<.01), 

의미 기반 요인인 로고(β=0.28, p<.001)와 타이포그래피(β=0.15, p<.05)는 모두 구매의도에 통계적으

로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H1-1, H1-2, H3-1, H3-2는 채택되었다. 반

면 감성 기반 요인인 캐릭터(β=0.11, p=.067)는 유의수준 10% 하에서 한계적으로 유의하여 가설 

H2는 부분 채택되었다. 특히, 로고와 컬러가 구매 행동을 유도하는 가장 강력한 핵심 요인임이 실

증적으로 확인되었다.

  [표 8] 다중회귀분석 및 가설 검증 결과

  [Table 8] Results of Multiple Regression Analysis and Hypothesis Testing

독립변수
비표준화 회귀계수(B) 

및 표준화 회귀계수(β)
표준오차 t값 p값 가설검증결과

로고(H3-2) 0.28 0.05 5.10 <0.001*** 채택

컬러(H1-1) 0.26 0.06 4.33 <0.001*** 채택

형태(H1-2) 0.19 0.07 2.71 0.008** 채택

타이포그래피(H3-1) 0.15 0.06 2.50 0.014* 채택

캐릭터(H2) 0.11 0.06 1.85 0.067 부분채택(p<0.1)

(상수) 0.85 0.25 3.40 0.001** 해당없음

6. 결론 및 제언

본 연구는 S-O-R 프레임워크와 소비자 주목도 이론(자극 강도, 의미, 감성 기반)을 바탕으로, 차

백도 패키지 디자인의 5가지 시각적 요소가 한국 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 실증적으로 

타이포그래피_주목도 -0.394 0.491 0.302 0.716 -0.003

형태_주목도 -0.363 -0.668 0.560 0.021 -0.329

컬러_주목도 -0.410 0.431 0.384 -0.682 0.186
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분석하였다. 주요 연구 결과 및 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 연구 결과 요약 및 논의

실증 분석 결과, 자극 강도 기반의 컬러와 의미 기반의 로고가 소비자의 주목도 및 구매의도에 

가장 강력한 정(+)의 영향을 미치는 핵심 요인으로 확인되었다. 또한 형태와 타이포그래피 역시 유

의미한 긍정적 영향을 미쳤으나, 감성 기반의 캐릭터는 상대적으로 그 영향력이 한계적으로 나타

났다. 이는 밀크티와 같은 저관여 경쟁 시장에서 낯선 해외 브랜드가 초기 인지도를 형성하고 구

매 행동을 유도하기 위해서는, 감성적 접근보다는 직관적인 시각 자극(컬러)과 브랜드의 명확한 상

징(로고)을 각인시키는 것이 훨씬 효과적임을 시사한다.

둘째, 글로벌 시장 진출을 위한 실무적 제언

본 연구 결과는 밀크티 브랜드의 성공적인 글로벌 시장 안착을 위해 선택적 현지화 전략이 필

요함을 시사한다. 브랜드 아이덴티티의 척추 역할을 하는 컬러와 로고는 철저하게 일관성을 유지

하여 강력한 자극과 의미를 전달해야 한다. 반면, 형태나 타이포그래피는 타깃 시장의 문화적 배경

과 시각적 맥락에 맞추어 유연하게 변형하는 전략이 요구된다. 특히 본 조사 대상자들의 추가 의

견을 종합할 때, 한국 소비자의 시각적 선호도를 반영한 구조적 간결화나 이질감을 줄인 현지어 

타이포그래피의 개발은 신규 브랜드에 대한 심리적 거리감을 완화하고 잠재적 시장 수용도를 높이

는 긍정적인 대안이 될 수 있다.

셋째, 연구의 한계점 및 향후 과제

본 연구는 패키지 디자인의 시각적 요소가 다차원적 주목도 메커니즘을 통해 구매의도로 이어

지는 경로를 실증적으로 규명했다는 학문적 의의를 지닌다. 그러나 설문 조사 대상이 특정 연령대

(20대)와 수도권에 편중되어 있어 전체 소비자층으로 일반화하기에는 한계가 존재한다. 또한, 실제 

소비자의 주목도 및 구매 행동에 복합적인 영향을 미치는 비시각적 요인(제품의 맛, 가격, 기존 브

랜드 인지도 등)을 통제하거나 연구 범위에 포함하지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 표본의 인

구통계학적 특성을 다양화하고, 시각적 요인과 비시각적 요인을 통합적으로 고려한 다각적인 연구 

모델의 검토가 이루어져야 할 것이다.

아울러, 디자인의 본질적 특성상 개개인의 심미적 기준과 주관적 인지에는 차이가 존재하며, 특

정 시각적 공식이 모든 소비자에게 동일한 정답으로 적용될 수는 없다. 본 연구에서 도출된 결과

는 시장 진입을 위한 하나의 전략적 가이드라인일 뿐이며, 향후 밀크티 패키지 디자인은 획일화된 

성공 방식을 좇기보다 시대적 흐름과 타겟 소비자의 고유한 특성을 반영하여 더욱 다원화되고 창

의적인 방향으로 발전해 나가야 할 것이다.
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