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아동 캐릭터의 세대 확장이 성인 소비자 경험에 미치는 영향 

-화장품 패키지 디자인을 중심으로-
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Children's Characters on Adult Consumer Experience 
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요 약

본 연구는 펀슈머를 중심으로 캐릭터의 활용이 확산되는 시기에 아동 캐릭터의 성인 소비재 적용

에 대한 성인 소비자 경험 분석에 목적을 둔다. 캐릭터 디자인의 시각적 요소인 형태, 위치, 크기에 

대한 소비자의 지각된 가치(기능적, 사회적, 상황적, 인식적, 독창적)가 소비자 경험(구매의사, 과시욕

구, 소장욕구)에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 연구 방법으로는 아동 캐릭터가 적용된 화장품을 

구매한 경험이 있는 성인 여성 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하였으며 t-test와 ANOVA를 통해 

변수 간 차이를 검증했다. 연구 결과, 지각된 가치에 따른 소비자 감정 반응 결과는 모든 가치에서 

긍정적 응답이 나타났으며 이는 캐릭터 디자인의 성인 소비재 패키지 디자인 적용이 유의미함으로 

해석된다. 세부적인 캐릭터 디자인 시각적 요소에 따른 분석 결과는 캐릭터의 형태 요소가 지각된 가

치의 감정 반응에 가장 유의미한 영향을 보였으며 위치와 크기 요소는 보조적이지만 여전히 긍정의 

역할을 제공하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 아동 캐릭터의 세대확장이 단순히 향수 자극의 기

능을 넘어 소비자의 감정 반응과 구매, 과시, 소장 등의 소비자 경험을 생성하는 감성 커뮤니케이션 

디자인 전략으로서의 목적을 달성하고 있음을 시사한다. 본 연구는 아동 캐릭터 디자인 적용의 세대 

확장과 적용 기준에 대한 기초 연구로 의의를 가지며 향후 디양한 제품군과 소비자 계층을 대상으로 

연구 범위를 확장하여 비교 분석한다면 더욱 유의미한 캐릭터 디자인 전략이 도출되리라 기대된다.

핵심어 : 아동 캐릭터, 세대 확장, 화장품 패키지, 소비자 경험

Abstract

This study aims to analyze adult consumer experiences regarding the application of children’s characters 

to adult consumer goods in an era where character utilization is expanding alongside the rise of funsumer 
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culture. Specifically, the study examines how consumers’ perceived values—functional, social, situational, 

cognitive, and originality values—associated with the visual elements of character design, including form, 

placement, and size, influence consumer experiences such as purchase intention, conspicuous consumption 

desire, and collection desire. For the research method, a survey was conducted with adult female consumers 

who had previously purchased cosmetics featuring children’s characters, and differences among variables 

were analyzed using t-tests and ANOVA. The results showed positive emotional responses across all 

dimensions of perceived value, suggesting that the application of character design to adult consumer product 

packaging is meaningful and effective. Among the visual elements of character design, character form was 

found to have the most significant influence on emotional responses related to perceived value, while 

placement and size played supplementary yet still positive roles. These findings suggest that the 

cross-generational expansion of children’s characters functions not merely as a strategy for stimulating 

nostalgia, but also as an emotional communication design strategy that generates consumer experiences 

related to emotional response, purchasing behavior, conspicuous consumption, and collection behavior. This 

study is significant as a foundational investigation into the cross-generational expansion and application 

criteria of children’s character design. Future studies expanding the scope to diverse product categories and 

consumer groups are expected to provide more meaningful character design strategies.

Keyword : Children's characters, Generational expansion, Cosmetic packaging, Consumer experience

1. 서론

1.1 연구 배경 및 목적

최근 국내 시장에서는 재미를 중시하는 펀슈머(Fun+Consumer)를 중심으로 세대 확장을 통한 소

비자 경험 재구성 사례가 증가하고 있다. 펀슈머의 경험 활성화 방법으로는 ‘캐릭터의 활용’이 중

요한 전략으로 활용되고 있다. 캐릭터 활용을 통한 소비자 경험의 확대는 제품, 인물, 지역 등 다

양한 영역에서 시행되고 있는데 대전 지역의 캐릭터 ‘꿈돌이’는 ‘꿈돌이 가족’으로 캐릭터 세계관

을 확장하여 세대 확장을 시도하였으며 확장된 캐릭터는 나아가 대전 지역 야구팀인 한화이글스와 

협업하여 지역 브랜드 확장에 나섰다 [1]. 이러한 사례는 캐릭터 디자인의 활용에 있어 단순 적용

을 넘어 브랜드 확장, 사용자 경험 활성화에 긍정적인 결과를 도출하는 성공사례로 대표될 수 있

다.

캐릭터는 그 특성 상 주로 아동용품에 적용되어 제품의 특성 표현과 매출 상승에 기여하는 역

할을 해오고 있었으나 최근에는 아동 대상 캐릭터가 성인 소비재에 적용되어 영역 확장 및 세대 

확장 기반의 마케팅 트렌드의 주동력이 되고 있다. 성공 사례로는 올리브영의 뽀로로, 산리오 등 

아동 캐릭터 협업 제품 출시를 들 수 있으며 특히, 2025년 7월 출시된 올리브영 독점 산리오 캐릭

터 패키지는 해당 3분기 실적이 전년 동기 대비 26.2% 증가 [2]하는 성과를 거두었다. 이는 아동 

캐릭터의 세대 확장이 단순히 유행을 넘어 소비자 감성을 기반으로 한 커뮤니케이션 디자인 전략

으로 활용되고 있음으로 해석될 수 있다.

이에 본 연구에서는 아동 캐릭터의 세대 확장이 지각된 가치에 따라 성인 소비자 경험에 미치
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는 영향을 실증적으로 분석하고 아동 캐릭터 디자인 요소와 성인 소비자의 지각된 가치에 따른 소

비자 경험에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

1.2 연구 범위 및 방법

아동 캐릭터 디자인이 성인 소비재에 적용되었을 때 성인 소비자에게 미치는 영향을 규명하기 

위해 ‘화장품’을 성인 소비재로 한정하고 화장품 패키지에 적용된 캐릭터 디자인의 요소를 연구 

범위로 제한하였다.

연구의 방법은 다음과 같다. 첫째, 문헌 및 선행연구를 통해 아동 캐릭터 디자인의 활용과 소비

자의 감정적 반응에 대한 이론적 고찰을 진행한다. 둘째, 아동 캐릭터 적용 화장품 패키지 디자인

의 현황을 분석하고 캐릭터 디자인의 주요 요소를 선정한다. 셋째, 설문을 통해 아동 캐릭터가 적

용된 화장품 패키지 디자인에 대한 소비자의 반응을 분석한다. 마지막으로 연구의 결과를 바탕으

로 아동 캐릭터의 성인 소비재 적용을 위한 시각커뮤니케이션 디자인 솔루션을 제안한다.

2. 이론적 고찰

2.1 아동 캐릭터 디자인 특징

캐릭터 디자인은 인간 또는 의인화한 상징적 존재의 성격 또는 인격을 의미하며 디자인적 의미

로는 디자인 요소를 혼합하여 시각언어로 표현한 상징적 이미지다 [3]. 캐릭터 디자인은 특정 대상

이나 정체성을 이미지로서 전달하기 위한 시각적 조형 요소를 체계적으로 구성한 커뮤니케이션 매

체로 특징된다. 캐릭터는 심미적 요소와 더불어 소비자의 감정적 반응을 구축하며 차별성, 친숙성, 

상징성과 같은 가치를 제공한다. 이러한 캐릭터 디자인은 고유한 성격과 정체성을 구축함으로써 

소비자의 인지적 반응을 촉진하는 역할을 수행하기도 한다.

특히 아동을 대상으로 디자인된 캐릭터는 아동의 현실 결핍을 중심으로 정서적, 친숙함, 긍정적, 

도덕적인 면모를 포함하여 빠른 전개와 변화, 단순한 장면의 반복에 화려한 색채와 흥미를 유발하

기 위한 특성을 기반으로 한 디자인이 적용된다. 또한 아동의 인지 부하를 낮추기 위해 시각적 요

소의 단순화가 이루어지며 과도한 시각적 요소는 아동의 주의를 분산시키기 때문에 과한 장식적인 

요소가 제거된 밀도 낮은 캐릭터가 주를 이룬다 [4]. 이러한 아동 캐릭터 디자인은 성인과 다른 인

지 과정을 위한 핵심적 특징의 과장과 단순화 전략을 추구하며 이는 아동에게 강렬한 시각적 자극

으로 보다 쉽게 기억된다 [4].
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2.2 아동 캐릭터의 패키지 디자인 활용

국내 화장품 시장의 발전과 확산으로 화장품 업계는 브랜드 차별화에 더욱 주력하고 있다. 제품

의 기능 차이를 확연하게 보여주는 신제품 출시의 어려움으로 인해 캐릭터와의 협업을 통해 차별

성 강화와 구매동기를 제공하는 추세이다 [5]. 이러한 캐릭터의 활용은 고객에게 단순한 상품으로

서의 이미지를 넘어 경험을 제공하는 핵심 요소로 자리잡고 있다 [6]. 특히 아동 캐릭터의 적용은 

성인의 향수를 불러일으키고 새로운 이미지를 통해 소비자의 개성을 뚜렷하게 표현하는 수단으로 

활용되도록 유도한다.

화장품 브랜드 웨이크메이크(Wakemake)는 2026년 헬로키티 캐릭터를 적용한 리디자인을 통해 

헬로키티 블랙 에디션을 출시했다. 헬로키티의 고양이 형태 조형적 요소를 활용하여 브랜드 아이

덴티티를 강화하였으며 출시 이후 단기간 내 품절이라는 긍정적 성과를 거두었다. 최근 아동을 중

심으로 급격한 성장세를 이룬 ‘캐치!티니핑’ 시리즈 또한 다양한 화장품 패키지에 적용되어 성인 

소비자의 구매를 이끌어내고 있다. 클리오(CLIO)는 티니핑 캐릭터를 적극적으로 활용한 사례로 메

이크업 브러쉬, 메이크업 퍼프, 립밤, 선쿠션 등 다수 제품의 새로운 캐릭터 디자인 패키지 를 출

시하였다. 해당 패키지는 캐릭터의 시각적 비중을 높이고 캐릭터 고유의 특징과 디자인 요소를 인

쇄 및 조형적 요소에 적극 적용함으로써 소비자의 호기심을 자극했다.

화장품 브랜드 컬러그램은 오랜 기간 사랑받은 애니메이션 ‘짱구는 못말려!’의 짱구 캐릭터의 

캐릭터 스토리를 접목하여 패키지 디자인의 다양성을 향상시켰다. 컬러그램의 캐릭터 패키지 디자

인 적용은 주인공 캐릭터만을 부각시키는 사례와 달리 상황별, 스토리별 연관성을 중점으로 캐릭

터의 상징성을 표현한 차별성을 가진다.

이러한 다양한 형태의 아동 캐릭터의 화장품 패키지 디자인 적용 사례는 장식적 요소의 단순 

적용을 넘어 감정적 반응을 유도하는 소비자 경험 전략으로 활용되고 있음을 시사한다. 특히 캐릭

터의 비중, 시각적 요소와 조형적 적용, 적용 위치를 고려한 디자인 구성은 소비자에게 차별화를 

제공하는 핵심 요인 중 하나로 볼 수 있다.

2.3 지각된 가치의 이해

소비자는 제품이나 서비스를 소비하고 그에 따른 가치를 평가하며 기본적인 욕구를 표현한다. 

평가를 위한 가치 판단은 지각된 가치로 정의될 수 있으며 쉐스(Sheth et al)는 지각된 가치를 다섯

가지인 기능적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 감정적 가치, 독창적 가치로 구분했다 [7]. 기능적 

가치는 제품 혹은 서비스의 기능의 실용성 또는 물리적 성능 능력에서 획득한 인지된 효용으로 합

리성, 내구성과 같은 속성을 의미하며 사회적 가치는 사회적 자아를 강화하며 제품이나 서비스로 
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발생되는 유용성을 의미한다 [8]. 상황적 가치는 소비자가 직면한 특정 상황이나 집단에서 확인하

게 되는 인지된 효용이며 목적에 따라 해석될 수 있고 감정적 가치는 감정이나 정서적 상태를 유

발하는 능력에서 획득한 인지된 효용을 의미하며 특정 감정과 연관되거나 그러한 감정을 지속시킬 

때 감정적 가치를 판단할 수 있다 [7]. 마지막으로 독창적 가치는 호기심을 불러일으키거나 새로운 

경험을 제공하는 의미로 해석되며 소비자의 탐색적 욕구를 충족시킬 수 있는 가치로 구분된다 [7]. 

[그림 1]은 쉐스의 지각된 소비가치 이론에 대한 정리이다.

[그림 1] 쉐스의 소비가치

[Fig. 1] Sheth et al.'s consumption value

허쉬만과 홀브록(Hirschman and Holbrook)은 지각된 가치를 소비자가 인식하는 소비 경험으로 보

았으며 이는 욕구 충족과 같은 이성적 소비 가치뿐만 아닌 기쁨, 유쾌함과 같은 경험적 소비가치

를 모두 포함한다고 설명했다 [9]. 우드러프(Woodruff)는 고객 지각 가치로 제품을 소유 및 사용하

며 소비자가 지각하는 혜택과 제품을 구매할 때 소비자가 지불해야 하는 희생의 비율로 구분했으

며 제품의 속성, 성과 및 사용으로 인한 결과로부터 얻는 혜택이 지각 관계 형성으로 얻는다고 서

술했다 [10]. 종합적으로 지각된 가치는 단순한 기능적 효율을 넘어 소비자가 제품 및 서비스를 소

비하는 과정에서 경험하는 가치에 따른 평가로 이해될 수 있다. 특히 최근 재미를 추구하는 소비 

환경에서 제품의 물리적 성능과 더불어 소비 과정의 경험, 즐거움, 흥미와 같은 가치가 함께 작용

한다는 점을 시사한다.

3. 연구 설계

또한 쉐스의 소비 가치에 따른 지각된 가치 5가지 항목 중 감정적 가치는 매개변수 긍/부정 감

정에 있어 직접적 영향을 미치므로 인지적, 감정적, 행동적 요소가 인과 관계를 성립하는 다차원적 

견해로 재해석하여 인식적 가치로 선정한다. 이러한 변인으로 인한 감정 반응이 소비자 경험에 최

종적으로 어떤 영향을 미치는지 구체적으로 확인하기 위해 소비자 경험을 구매의사, 과시욕구와 

소장욕구로 세분화한다. 이에 따른 연구 모형은 [그림 2]와 같다.
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[그림 2] 연구 모형

[Fig. 2] research model

연구 모형에 따른 연구 가설은 아래 [표 1]과 같다.

  [표 1] 연구 가설

  [Table 1] Research hypothesis

H1 아동 캐릭터 디자인의 적용 방식은 지각된 가치에 따라 감정 반응에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-1 아동 캐릭터 디자인의 적용 방식은 지각된 가치에 따라 감정 반응이 상이하게 나타날 것이다.

H1-2 아동 캐릭터 디자인의 적용 방식은 지각된 가치에 따라 긍정 반응에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2 지각된 가치에 따라 형성된 감정 반응은 소비자 경험에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2-1 지각된 가치에 따른 긍정 감정이 높더라도 소비자 경험 요소는 증가하지 않을 것이다.

H2-2 지각된 가치에 따른 긍정 감정이 높으면 소비자 경험 요소는 증가할 것이다.

H2-3 지각된 가치에 따른 부정 감정이 높더라도 소비자 경험 요소는 증가할 수 있다.

4. 실증 연구

4.1 설문 개요 및 방법

본 연구는 아동 캐릭터가 적용된 화장품 패키지 디자인이 소비자의 지각된 가치와 소비자 경험

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하기 위해 설문조사를 진행했다. 설문의 대상으로는 아동 캐릭

터가 적용된 화장품을 구매해본 경험이 있는 여성 소비자로 선정하며, 대한민국 민법상 성인 기준

인 만 19세부터 경제적 생산활동이 가능한 만 64세까지로 연령을 제한한다. 이에 따라 온라인 설

문 방식을 통해 한국 여성 성인 소비자 150명을 대상으로 자료를 수집하며 설문은 2026년 4월 13

일부터 4월 16일까지 진행되었다. 형태는 하위요인 두 집단의 비교를 위해 종속 변인까지의 경로 

확인은 t-test를 사용했으며 위치와 크기에서는 하위요인 세 집단 이상이 종속 변인에 대한 평균 차

이를 볼 때 사용되는 분석인 ANOVA를 사용하였다. 사후 검증은 쌍대비교로서 각 집단간의 평균 

차이를 보기 위한 추가적인 분석은 Scheffe를 사용하였다.
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4.2 설문 결과 분석

표본의 특성에 대한 인구통계학적 분석으로 연령 분포는 20대~60대가 각각 30명(20%)으로 나타

나 모든 연령대가 균등하게 구성된 것으로 확인되었다. 구매 이유를 분석한 결과, 평소 선호하던 

캐릭터가 65명(43.3%)으로 가장 높았으며 캐릭터에 대한 호감이 38명(25.3%), 호기심에 의한 구매

가 27명(18.0%)순으로 나타났다. 또한 아동 캐릭터 적용 패키지를 구매할 때 중요하게 인식되는 요

소를 다답형으로 살펴본 결과, 형태가 135명(58.4%)으로 가장 높에 나타났으며 위치는 50명(21.6%), 

크기는 46명(19.9%) 순으로 나타났다. 인구통계학적 분석의 내용은 다음 [표 2]와 같다.

  [표 2] 인구통계학적 분석

  [Table 2] Demographic analysis

변수 항목 빈도 %

연령

20대 30 20.0

30대 30 20.0

40대 30 20.0

50대 30 20.0

60대 30 20.0

구매 이유

평소에 좋아하던 캐릭터 65 43.3

호기심에 구매함 27 18.0

캐릭터에 호감이 가서 38 25.3

주변의 추천 4 2.7

선물하기 위해 16 10.7

가장 중요하게 생각하는 요소

형태 135 58.4

위치 50 21.6

크기 46 19.9

캐릭터의 시각적 적용 요소(형태, 위치, 크기)에 따른 이미지 인식 결과를 살펴보면, 먼저 적용 

형태에서는 인쇄(2D)가 84명(62.2%)으로 조형(3D) 51명(37.8%)보다 높은 비율을 차지하였다. 인쇄 

방식에서는 친숙성이 41명(48.8%)으로 가장 높게 나타났으며 조형 방식에서는 친숙성(31.4%)이 가

장 높았으나 개성(27.5%), 상품성(23.5%), 인지성(17.6%)이 비교적 고르게 분포하였으며 부정적 응

답이 없어 전반적으로 긍정적으로 분석된다. 적용 위치에서는 전면이 43명(86.0%)으로 압도적으로 

높은 비율을 보였으며 후면(10.0%)과 측면(4.0%)은 상대적으로 낮게 나타났다. 전면의 경우 개성

(32.6%)이 가장 높고 친숙성과 인지성(각 25.6%), 상품성(16.3%) 순으로 나타나 긍정 반응이 고르게 

형성되었으며 후면과 측면은 표본 수가 적어 특정 이미지에 편중되는 경향을 보였으나 전반적으로 

부정적 이미지는 나타나지 않았다. 크기에서는 25-50%가 35명(76.1%)으로 가장 높은 비율을 차지
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하였고 75-100%는 11명(23.9%)으로 나타났다. 25~50% 크기에서는 개성(37.1%)과 인지성(31.4%)이 

중심적으로 나타난 반면 75~100% 크기에서는 인지성(45.5%)이 가장 높게 나타났다. 전반적으로 부

정적 이미지는 거의 나타나지 않아 캐릭터 적용 자체가 긍정 반응에 기여하는 것으로 해석된다. 

이와 같은 캐릭터 적용 요소의 하위 요인 빈도분석은 [표 3]과 같다.

  [표 3] 아동 캐릭터 적용 요소 하위 요인 빈도분석

  [Table 3] Frequency analysis of sub-factors of child character application elements

변수 항목 빈도 %

형태
인쇄 (2D) 84 62.2

조형 (3D) 51 37.8

위치(포지셔닝)

전면 43 86

후면 5 10

측면 2 4

크기
25-50% 35 76.1

75-100% 11 23.9

아동 캐릭터가 적용된 패키지 디자인의 형태, 위치(포지셔닝), 크기로 인한 지각된 가치는 각각 

동일하게 인식적 가치가 가장 큰 영향을 주었으며 독창적 가치와 상황적 가치가 다음으로 높은 빈

도를 보였다. 이는 패키지 디자인에 적용된 아동 캐릭터 디자인은 흥미롭고 새롭게 느껴지며 인지

적인 자극을 준다는 것을 시사한다. 이에 따른 내용은 다음 [표 4]와 같다.

  [표 4] 아동 캐릭터 적용 형태 지각된 가치 빈도분석

  [Table 4] Frequency analysis of perceived value in child character application forms

변수 항목 빈도 %

선택한 적용 형태가 캐릭터 화장품 패키지

에 적합하다고 판단한 이유 (지각된 가치)

기능적 가치 24 10.9

사회적 가치 29 13.2

상황적 가치 31 14.1

인식적 가치 84 38.2

독창적 가치 52 23.6

선택한 적용 위치(포지셔닝)가 캐릭터 화

장품 패키지에 적합하다고 판단한 이유 

(지각된 가치)

기능적 가치 10 11.8

사회적 가치 13 15.3

상황적 가치 15 17.6

인식적 가치 33 38.8

독창적 가치 14 16.5
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지각된 가치에 따른 감정 반응 결과로는 모든 가치에서 긍정 응답이 나타나 캐릭터 디자인 요

소가 적용된 패키지 디자인에 대한 지각된 가치가 감정 반응에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 형태에서는 기능적, 사회적, 상황적 가치 전반에서 긍정 반응이 높은 비율을 보였으며 

특히 인식적 가치에서 가장 높은 빈도를 나타냈다. 위치에서는 긍정 응답 수치는 형태보다 낮지만 

모든 가치에서 긍정 인식이 우세하게 나타났으며 특히 인식적, 사회적 가치에서 일정 이상 긍정 

반응이 유지되어 캐릭터 위치 또한 소비자의 시각적 흥미 및 사회적 표현 욕구에 영향을 미치는 

요소로 볼 수 있다. 크기는 응답 비율이 가장 낮았으며 인식적 가치에서 가장 높은 긍정 반응 수

치를 보였다. 종합적으로 캐릭터 디자인의 시각적 요소 중 형태가 가장 지각된 가치의 감정 반응

에 유의한 영향을 보였으며 위치와 크기는 보조적이지만 여전히 유의미한 역할임이 분석된다. 이

에 따른 내용은 다음 [표 5]와 같다.

  [표 5] 지각된 가치에 따른 감정 반응 빈도분석

  [Table 5] Frequency analysis of emotional responses based on perceived value

변수
긍정 부정

형태 위치 크기 형태 위치 크기

기능적 가치
품질신뢰 18 8 8 1 0 0

실용적 16 5 8 1 1 0

사회적 가치
타인의 시선 23 10 12 0 0 0

취향표현 27 11 11 0 0 0

상황적 가치
사용목적 21 9 8 1 0 1

활용도 22 9 8 1 2 2

인식적 가치
새로운 이미지 형성 76 26 27 0 3 0

시각적 흥미 81 30 27 1 1 2

독창적 가치
소장 가치 45 13 11 0 0 0

희소성 45 13 12 0 0 0

아동 캐릭터 적용 형태의 경우 기능적 가치는 인쇄(M=3.46)보다 조형(M=4.04)이 더 높은 평균을 

보였으며, t=-2.869, p=0.009로 통계적으로 유의한 차이가 나타났다. 독창적 가치에서도 인쇄

(M=4.05)보다 조형(M=4.38)이 더 높은 평균을 나타냈고 t=-2.024, p=0.048로 유의한 차이가 확인되

었다. 더불어 구매의사(p=0.028), 과시욕구(p=0.012), 소장욕구(p=0.008) 역시 모두 유의수준 0.05 이

선택한 적용 크기가 캐릭터 화장품 패키지

에 적합하다고 판단한 이유 (지각된 가치)

기능적 가치 10 12.5

사회적 가치 12 15.0

상황적 가치 13 16.3

인식적 가치 32 40.0

독창적 가치 13 16.3
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하로 나타나 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 분석되었다. 이러한 결과는 조형 방식이 인쇄 

방식에 비해 기능적 및 독창적 가치 인식뿐만 아니라 소비자 경험을 긍정적으로 강화하는데 보다 

효과적인 요소임을 시사한다. 이와 같은 t-test 결과는 다음 [표 6]과 같다.

  [표 6] 아동 캐릭터 적용 형태 t-test

  [Table 6] t-test on child character application form

변인
인쇄 (2D) 조형 (3D)

t p
평균 표준편차 평균 표준편차

기능적가치 3.46 .620 4.04 .334 -2.869 .009**

사회적가치 4.03 .528 4.00 .500 .140 .890

상황적가치 3.76 .752 3.79 .378 -.101 .921

인식적가치 4.15 .460 4.17 .468 -.168 .867

독창성가치 4.05 .583 4.38 .557 -2.024 .048*

구매의사 3.52 .717 3.78 .602 -2.219 .028*

과시욕구 3.41 .902 3.77 .611 -2.545 .012*

소장욕구 3.79 .622 4.09 .614 -2.699 .008**

아동 캐릭터 적용 위치는 기능적 가치(t=2.670, p=0.028)와 사회적 가치(t=3.051, p=0.011), 인식적 

가치(F=11.252, p=0.000)에서 통계적으로 유의한 차이가 확인되었으며 전면 배치가 측면, 후면 배치

보다 높은 평균값으로 긍정 반응이 나타났으며 시각적 흥미 및 새로운 이미지 형성에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 분석되었다. 또한 구매의사(F=6.598, p=0.003), 과시욕구(F=7.118, p=0.002), 소장

욕구(F=5.938, p=0.005) 모두 통계적으로 유의한 차이가 나타났으며 전면이 가장 높은 평균값을 보

여 소비자 경험에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 종합적으로 캐릭터의 위치는 전면에서 기능

적, 사회적 가치뿐만 아니라 인식적 가치와 소비자 경험에까지 긍정적인 영향을 미치는 중요한 요

인으로 작용함을 알 수 있다. 이와 같은 내용은 다음 [표 7]과 같다.

  [표 7] 아동 캐릭터 적용 위치 t-test 및 ANOVA, Scheffe 분석

  [Table 7] Child Character Application Location t-test and ANOVA, Scheffe analysis

변수 항목 평균 표준편차 t/F p 사후검증

기능적가치

전면 3.88 .443

2.670 .028* n/a측면 3.00 .000

전체 3.70 .537

사회적가치

전면 3.92 .289

3.051 .011* n/a후면 3.00 .000

전체 3.85 .376
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아동 캐릭터 적용 크기는 지각된 가치에 있어서 통계적으로 모두 유의 확률(p>0.05)로 나타나 통

계적으로 유의한 차이가 있다고 할 수 없다. 이는 캐릭터의 크기가 소비자의 지각된 가치 평가에

는 유의미한 영향을 미치지 않음을 의미한다. 그러나 종속 변인에는 전체적으로 유의한 영향을 미

쳤으며 구매의사(p=0.023), 과시욕구(p=0.010), 소장욕구(p=0.005)에서 유의수준 0.05 이하로 나타나 

통계적으로 유의한 차이가 있다고 할 수 있다. 특히 25-50%크기를 선호하는 응답이 많았지만 크기

가 증가할수록 평균값이 상승하는 경향을 보여 소비자의 구매의사와 과시욕구, 소장욕구가 증가하

는 것으로 해석된다. 이러한 결과는 크기 요소가 지각된 가치에 따라 소비자 경험에 있어 직접적

인 요인으로 활용되기보다는 간접적으로 보조 역할로서 영향을 미치는 요인임을 시사한다. 이와 

같은 내용은 다음 [표 8]과 같다.

  [표 8] 아동 캐릭터 적용 크기 t-test 및 ANOVA, Scheffe 분석

  [Table 8] Child Character Application Size t-test and ANOVA, Scheffe analysis

상황적가치

전면 3.73 .725

1.381 .190 n/a후면 3.00 .000

전체 3.63 .719

인식적가치

전면(a) 4.17 .468

11.252 .000** a>c
후면(b) 3.00 1.000

측면(c) 2.50 .000

전체 4.02 .667

구매의사

전면(a) 3.84 .785

6.598 .003** a>c
후면(b) 2.90 .894

측면(c) 2.25 .354

전체 3.68 .873

과시욕구

전면(a) 3.80 .599

7.118 .002** a>c
후면(b) 3.30 .837

측면(c) 2.25 .354

전체 3.69 .692

소장욕구

전면(a) 3.93 .593

5.938 .005** a>c
후면(b) 3.20 .837

측면(c) 2.75 1.061

전체 3.81 .692

변수 항목 평균 표준편차 F p 사후검증

기능적 가치

25% 3.50 .707

.907 .446 n/a
50% 4.17 .683

75% 4.25 .354

전체 4.05 .643
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5. 결론

본 연구는 아동 캐릭터 디자인이 성인 소비재에 확장, 적용되었을 때 지각된 가치에 따라 조절

된 감정 반응이 소비자 경험에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다. 분석 결과, 아동 캐릭터의 화

장품 패키지디자인 적용 시 캐릭터의 적용 형태가 소비자 경험에 가장 중요한 요소로 작용하며 위

치와 크기는 형태를 보조해주는 요소로서 활용됨을 확인하였다. 아동 캐릭터 적용 형태에서는 인

쇄 형태로의 적용이 가장 선호되었다. 그러나 지각된 가치에 따른 감정 반응은 조형적 적용이 높

은 평가를 받았으며 소비자 경험에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 조형적 적

사회적 가치

25% 4.17 .289

2.138 .174 n/a
50% 4.21 .267

75% 3.75 .354

전체 4.13 .311

상황적 가치

25% 3.50 .500

.747 .499 n/a
50% 3.56 .808

75% 4.50 .000

전체 3.62 .740

인식적 가치

25% 3.75 .378

2.836 .075 n/a
50% 4.18 .421

75% 3.85 .530

전체 3.97 .474

독창적 가치

25% 4.00 .500

.614 .561 n/a
50% 4.14 .476

75% 4.50 .866

전체 4.19 .560

구매의사

25%(a) 3.15 .875

4.115 .023* c>a
50%(b) 3.68 .664

75%(c) 4.00 .707

전체 3.61 .788

과시욕구

25%(a) 3.00 1.080

5.195 .010* b,c>a
50%(b) 3.80 .667

75%(c) 3.95 .723

전체 3.61 .888

소장욕구

25%(a) 3.23 .807

5.964 .005** b,c>a
50%(b) 3.93 .678

75%(c) 4.14 .595

전체 3.78 .772
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용이 심미적 영향을 넘어 가치에 따른 긍정적 감정을 유발하는 소비자 경험에 유의미한 영향을 미

치는 것으로 판단된다. 아동 캐릭터 적용 위치에서는 전면(86%)이 후면(10%)과 측면(4%)보다 압도

적으로 선호되었으며 지각된 가치에 따른 감정 반응 또한 긍정적으로 나타났다. 전면에 적용된 캐

릭터는 차별성을 가지며 시각적 인지도, 심미성에 있어서 긍정의 효과를 보여준다는 결과로 해석

된다. 아동 캐릭터 적용 크기에서는 전체 영역의 과반을 넘지 않는 것을 선호하며 지각된 가치에 

따른 감정 반응에서는 형태, 위치와 달리 유의한 영향을 미치지 않았으나 소비자 경험 요소에서는 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 크기는 독립적으로 지각된 가치에 유의미한 영향을 미

치지는 않지만 형태와 위치의 보조적 요소로 활용되어 소비자 경험에 유의미한 영향을 미치는 것

으로 판단된다. 결과적으로 캐릭터 디자인의 시각적 요소는 단순한 심미적 기능을 넘어 소비자의 

감정 반응과 경험을 유도하는 전략으로 기능하며 형태와 위치는 인지적 가치를 통한 긍정 반응에 

따라 경험에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

시각적 선호도를 강화하여 긍정적 감정을 유도하고 소비자 경험을 강화하는 접근 방식을 활용

함으로서 지각된 가치에 따른 긍정 감정이 소비자 경험의 긍정적 향상으로 이어진다는 점에서 아

동 캐릭터의 세대 확장은 과거 경험을 자극하는 수준을 넘어 현대 성인 소비자의 감정 반응과 경

험을 적극적으로 유도하는 커뮤니케이션 전략으로 기능한다는 점을 알 수 있다. 이는 캐릭터가 지

닌 친숙성과 상징성이 소비자의 정서적 요인을 자극하여 매력과 몰입을 유도한다는 점을 시사한

다.

본 연구는 화장품 패키지라는 특정 제품군에 제한하여 연구가 진행되었다는 한계가 존재한다. 

향후 연구에서는 다양한 제품군으로 연구 범위를 확장하고 다층적 소비집단으로 대상을 확대하여

아동 캐릭터의 세대 확장에 대한 비교연구를 진행한다면 보다 심도있는 결과가 도출되리라 기대된

다.
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