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국 문 초 록  

뷰티숍 시각 상징물 
감성 이미지에 대한 소비자 태도

한중 대 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 감성 분석과 소비자 태도 분석- 100 -

한 성 대 학 교 대 학 원

미 디 어 디 자 인 학 과

뷰 티 디 자 인 매 니 지 먼 트 전 공

기  가  민

   

최근 사람들의 아름다움에 대한 관심 증가와 함께 뷰티숍의 경쟁이 극     

심해졌다 뷰티숍은 뷰티 기술과 서비스 능력 향상 그리고 서비스 공간 환경 . , 

개선을 통해 소비자 유치에 최선을 다하고 있으나 구매의사 결정에 영향을 , 

미치는 또 다른 요인이 있을 수 있다 예컨대 광고 제작물에 대한 소비자 태. 

도가 브랜드 태도에 영향을 미치고 이것이 궁극적으로 소비자 구매의도에 영, 

향을 미친다는 것이다 이를 위한 본 연구는 뷰티숍을 상징하는 시각 상징물. 

인 심벌마크와 로고타입의 감성 이미지가 소비자 태도에 미치는 영향을 검증

한 것이다. 

본 연구는 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 표현 경향을 상   

세하게 분석함으로써 양국의 뷰티숍 시각 상징물의 표현 경향과 현 위치 이, 

에 대한 소비자 선호반응 그리고 개선 방향 등에 관한 전체적인 윤곽을 파악, 

하고 뷰티숍 시각 상징물의 개선이나 보완점에 대한 방향을 제시할 목적으로 , 

연구되었다.
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연구는 관련 문헌과 선행 연구에 대한 분석을 실시하였고 한국과 중국의    , 

뷰티숍 각 개의 심벌마크와 로고타입을 고바야시 이미지 스케일로 분류하100

고 이에 대한 소비자 태도를 실증 분석하였다 연구 결과는 다음과 같다, . . 

첫째 한국과 중국 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 이미지 스케일 상 빈   , 

도와 분포에 어떠한 차이가 있는가? 한중 뷰티숍 시각 상징물들은 똑같이 이

미지 스케일 상에 편중되어 나타나지 않고 네 개의 분면 즉 , 

에 고WS(Warm-Soft), CS(Cool-Soft), WH(Warm-Hard), CH(Cool-Hard)

르게 분포하였다 이것은 각국의 체제을 뛰어넘는 디지털 기술과 미디어와 통. 

신 기술의 발전 그리고 커뮤니케이션 수단의 발전으로 인해 정보를 공유하게 , 

됨으로써 이제 국가나 지역 간 차이가 존재하지 않는 글로벌 세상임을 의미, 

하며 한편으로는 각국의 뷰티숍들이 자신을 나타내는 시각적 상징물에 다양, 

한 감성을 표현하고자 노력하고 있음을 나타낸다.

둘째 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 이미지 스케일 상 빈도와 분   , 

포 차이는 무엇을 의미하는가? 한중 뷰티숍 시각 상징물이 이미지 스케일 상

에 전체적인 고른 분포를 보임으로써 한중 간 큰 차이가 없었다 그럼에도 불. 

구하고 한중 양국의 체제와 무관하게 소비자 개성과 감성에는 엄연한 차이가 

있음을 나타낸다 이는 뷰티숍들이 미묘한 소비자 감성까지도 반영한 뷰티숍 . 

상징물을 개발하고 사용해야 함을 의미한다, .

셋째 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에 대한 태도는    , 

어떠한가? 자유경제 체제의 한국 소비자가 사회주의 체제의 중국 소비자보다 

뷰티숍 시각적 상징물의 노출 경험이 상대적으로 자유롭고 많을 것으로 예측

했으나 양국 소비자의 감정 반응 즉 브랜드에 대한 태도는 한국과 중국 소, , 

비자 간 차이가 없었다 이는 소비자 브랜드 태도는 국가나 사회체제에 의해 . 

영향을 받는 것이 아니고 소비자 개인의 온전한 의사결정 사항이라는 것을 

의미한다 따라서 소비자가 선호하는 감성을 가진 시각적 상징물로 뷰티숍의 , 

인상을 좋게 만들어야 뷰티숍에 대한 소비자의 브랜드 태도를 좋게 만들 수 

있다는 것이다. 

넷째 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에 대한 태도는    , 
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무엇을 의미하는가? 이는 뷰티숍 시각적 상징물인 심벌마크에 대한 긍정적인 

감정과 브랜드에 대한 선호감정과 태도가 소비자의 뷰티숍 구매의도 즉 이용, 

의도에 긍정적인 영향을 미치고 부정적인 감정과 태도는 구매 의도 즉 이용, , 

의도에 부정적인 영향을 미친다는 것이다 따라서 뷰티숍의 시각 상징물은 소. 

비자에게 기대감 흥미와 관심 신선감 창의성 전문성 유행 감각 등을 느끼, , , , , 

도록 해야 하고 긍정적인 판단을 활성화하는 선행 영향요인으로 작용해야 한, 

다. 

한중 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 컬러 이미지 분석 결과    : 한국과 중국

의 뷰티숍 시각적 상징물의 컬러 이미지는 여러 부분에서 차이가 있음을 확

인할 수 있었다. 

본 연구는 한국과 중국 뷰티숍의 시각적 상징물의 감성 분석과 이 감성이    

브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 것으로서 큰 의미가 있으나 실제 시각, 

적 상징물의 노출 환경에 대한 고려가 없다는 것 완전한 무작위 샘플링이 아, 

니었다는 것 반복연구 결과가 아니었다는 점에서 한계를 갖고 있다 이를 보, . 

완하는 후속 연구를 통해 보다 완전하고 객관적인 연구 결과를 얻을 수 있기

를 기대한다. 

주요어【 】뷰티숍 심벌마크와 로고타입 뷰티숍 시각적 상징물 뷰티숍 상징, , 

물의 감성 이미지 뷰티숍 시각적 상징물에 대한 소비자 태도, 
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. Ⅰ 서 론 

연구 배경 및 목적1.1 

아름다움이 경쟁력인 시대 사람들은 아름다움을 가꾸기 위해 뷰티숍을 이   , 

용한다 이로 인해 뷰티 기술은 크게 발전했고 서비스 영역도 날이 갈수록 . , 

확장되어 가고 있으며 뷰티숍은 점점 더 고급화 추세에 있다, . 

이러한 일련의 변화 흐름은 뷰티숍이 무엇을 중시해야 하는가를 살펴볼 수 

있게 한다. 

오늘의 뷰티숍들이 중시하는 것은 무엇보다도 뷰티숍의 이미지를 강렬하게 

남기는 것이다 극심한 경쟁상황 속에서 뷰티숍이 지속 성장하고 발전하기 위. 

해서는 보다 많은 소비자 유치가 유일하고도 확실한 방법이기 때문이다. 

뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 특징이 뚜렷해서 식별   

과 기억하기에 좋아야 하고 의미와 조형의 아름다움까지도 갖추어야 소비자

에게 깊은 인상을 남길 수 있으므로 뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 중요성이 , 

강조되고 있다1). 

뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍이 소비자에게 시각적으로 전달해야 할 

중요 요인으로서 뷰티숍의 이미지를 한눈에 알아볼 수 있게 하는 핵심적이고, 

도 주도적인 기능을 수행해야 한다. 

잘 만들어진 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 미용실의 경영 이념과 활동의 

중심을 나타내는 역할까지도 할 수 있다 이와 같은 기능을 할 수 있는 이상. 

적인 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 소비자가 뷰티숍을 쉼고 빠르게 인식할 

수 있는 효과적인 뷰티숍 상징물로서 역할을 한다 나아가 소비자에게 인상 . 

깊게 인식된 뷰티숍 상징물 이미지는 소비자와 깊은 관계를 맺거나 유지하게 

해주고 새로운 소비자들에게는 좋은 인상과 연상을 심어 줌으로써 소비자를 , , 

늘리는 데에 기여한다. 

1) C sar Machado, J., Fonseca, B. & Martins, C. (2021). é Brand logo and brand gender: examining 
the effects of natural logo designs and color on brand gender perceptions and affect. Journal of 
Brand Management, 28(2), pp.152-170.
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  물론 뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 시대를 초월해서  

존재하는 불변의 고정물이어야 하는 것은 아니다 지난 시대의 뷰티숍 심벌마. 

크와 로고타입은 시대에 어울리지 않는 부적합한 것일 수도 있다2) 새로운 . 

패러다임의 뉴미디어 시대 속 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 보다 더 적극적

으로 소비자들의 주의력을 끌어모을 수 있어야 하고 오늘의 시대가 요구하는 , 

감성과 트렌드에도 부합되어야 한다 전통적인 스타일의 심벌마크와 로고타입. 

과 구별되어야 하는 것은 물론 독특한 감성과 문화를 나타내야 하며 새로운 

소비자 감성에 부응함으로써 뷰티숍이 새로운 활력과 돌파구를 찾을 수 있게 , 

해야 한다 이는 전통적인 방식의 마케팅이나 광고홍보가 이미 현대인의 생활. 

에서 사라진 것3)과 같은 맥락이다. 

이제 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 시대와 소비자의 변화에 따라 이미지 

자체의 감성과 가치를 높이고 소비자 태도를 향상시키기 위한 장치로서 기능, 

할 수 있어야 한다. 

뉴미디어 시대 뷰티숍의 상징물은 디지털 기술 컴퓨터 네트워크 위성 등의 , , , 

채널과 컴퓨터 휴대전화 등의 단말기를 이용하여 사용자 즉 소비자에게 정, , 

보와 서비스를 제공하는 미디어에도 적합하고 뉴미디어 시대를 살아가는 소, 

비자의 감성에 어울리지 않으면 안 된다. 

현재 한국과 중국을 비롯한 세계 전역에서 광범위하게 사용되는 뉴미디어   

는 이미지 텍스트 짧은 동영상 생방송 등 형식으로 전파되는 것이 대부분으, , , 

로 페이스북 트위터 인스타그램 카카오톡 틱톡 중국의 위쳇 샤오홍슈, , , , , , (小
떠우인 등이 그 대표라고 할 수 있다 뷰티숍들은 벌써 오래 전), ( ) . 红书 抖音

부터 오프라인의 평면 방식에서 벗어나 이런 뉴미디어를 사용하여 커뮤니케

이션과 마케팅을 하고 있다4).  

2) Dew, R., Ansari, A. & Toubia, O.  (2022).  Letting logos speak: Leveraging multiview 
representation learning for data-driven branding and logo design. Marketing Science, 41(2), pp. 
401-425.

3) Xiaoyan, S. & Xiaoling, G. (2020).  Brand Should Be Gorgeous: A Literature Review of 
Consumer Response to Brand Logo Design. Foreign Economics&Management, 42(01), pp. 55-69.

4) Qu Jin Yan.  (2022). 标志的多维动态表现 天津美术学院 , 硕士学位论文 pp.7-45
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우리가 평소에 많이 접하는 일상의 생활용품이나 패션 제품 등의 개선이나 

변화와 마찬가지로 뷰티숍 심벌마크와 로고타입도 리뉴얼이나 변화가 필요하

다 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 도형화한 하나의 이미지화된 서비스 제품. 

이라고 할 수 있기 때문이다 뷰티숍의 시각 상징물이 오늘의 시대 감성에 부. 

응하기 위한 끊임없는 변화가 필요하다. 

본 연구는 오늘의 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입이 각국의    

소비자들에게 어떠한 이미지로 인식되고 있을까 하는 의문으로부터 시작되었

다 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 소비자의 감성과 일치하는 것이어야 좋은 . 

인상을 심을 수 있고 뷰티숍 이용의도를 자극할 수 있기 때문이다, . 

본 연구는 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 이미지가 어떠한 특

성과 차이를 가지고 있으며 그 차이기 의미하는 것은 무엇인지를 밝히고자 , 

하였다. 

이에 대한 연구 결과는 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입이 어떠  

한 경향을 띠고 있는지를 상세하게 분석함으로써 뷰티숍 시각 상징물의 표현 

경향과 현 위치 이에 대한 소비자 선호반응 그리고 개선 방향 등에 관한 전, , 

체적인 윤곽을 파악할 수 있게 할 것이다. 

특히 연구 결과는 뷰티숍 시각 상징물의 현황과 이에 대한 개선이나 보완점

에 대한 방향을 파악할 수 있게 하는 분석 자료로서의 학문적 의미와 가치를 

갖게 될 것이며 실무적으로 적용 가능한 시사점을 제공하는 역할과 의미를 , 

갖게 될 것이다. 

연구 문제1.2  

연구 문제 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 이미지 스케일   1.2.1 < 1> 

상 빈도와 분포에 어떠한 차이가 있는가                     ?

연구 문제 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 이미지 스케일   1.2.2 < 2> 

상 빈도와 분포 차이는 무엇을 의미하는가                     ?

연구 문제 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에   1.2.3 < 3> 

대한 태도는 어떠한가                     ?
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연구 문제 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에   1.2.4 < 4> 

대한 태도는 무엇을 의미하는가                     ?

연구 변수 및 술어의 조작적 정의1.3 

본 연구가 주목하는 주요 상관관계의 영향 변수 독립 변수 와 결과 변수   ( )

종속 변수 그리고 연구 과정과 결과 등을 기술하는 데에 쓰인 주요 술어를 ( ), 

다음과 같이 조작적으로 정의한다.  

 뷰티숍 시각 상징물1.3.1 

심벌마크와 로고타입은 특정 내용이나 대상을 나타내는 일종의 식별 기   

호이며 대상의 특성을 표현하는 기호5)로서 대상물의 외적인 특성과 내적인 , 

정신적 의미 등을 상징하는 도구이다. 

그 표현은 대부분 그래픽 요소 글자 요소 그리고 컬러를 사용하여 소비자, , 

가 눈으로 볼 수 있는 상징적인 시각 기호 형태로 구성된다. 

이러한 심벌마크와 로고타입은 특정 대상이 되는 제품 기업 브랜드 등을 , , 

효과적으로 한정하고 구별해주는 역할6)을 함으로써 특정 대상을 드러나게 , 

하는 사회적 기능을 수행하는 한편 심미적 가치까지도 효과적으로 표현해주, 

는 장치이다. 

본 연구에서 뷰티숍 시각 상징물이란 실제의 특정 뷰티숍을 나타내기 위해 , 

시각적으로 표현한 뷰티숍을 상징하는 심벌마크와 로고타입이라고 조작 정의

한다.

뷰티숍 시각 상징물의 감성과 감정  1.3.2 

뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍의 이름 독특하고    , 

아름다운 그래픽 디자인 요소 그리고 뷰티숍을 상징적으로 의미할 수 있는 , 

5) Adir, V., Adir, G., Pascu, N. E. & Dobrescu, T. (2015). 

6) Munawaroh, M., (2015).  



- 5 -

컬러를 사용하여 뷰티숍의 의미와 특징 그리고 느낌을 상징적으로 나타낸다, . 

이 과정에서 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입은 자신만의 독특한 

느낌 즉 독특한 감성을 갖게 된다 그리고 이것이 마침내 소비자에게 무엇인, . 

가 의미 있는 감정 예컨대 선호감정이나 그 반대의 감정을 형성함으로써 소, , 

비자의 소비 욕구를 자극하거나 그 반대로 소비를 저해하는 역할을 하게 된

다. 

국립국어원의 표준국어대사전에 명시된 감성의 의미는 자극이나 자극의 변

화를 느끼는 성질이라고 정의7)하고 있으나 본 연구에서 뷰티숍 시각 상징물, 

의 감성은 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입이 주는 독특한 시각적 

느낌이라고 조작적으로 정의하고 감정이란 심벌마크와 로고타입의 감성에 의, 

하여 소비자가 갖게 되는 좋아하거나 싫어하는 등의 마음이라고 조작적으로 

정의한다. 

뷰티숍 시각 상징물의 이미지와 이미지 스케일  1.3.3 

일본색채디자인연구소의 고바야시 는 소비자가 어떠한 색을 보고 (kobayashi)

어떠한 것을 연상하게 되고 어떤 감정을 주로 느끼는가를 파악하기 위하여 , 

색과 감정 형용사가 상응되도록 하는 이미지 스케일을 개발했다8) 즉 뷰티숍. 

의 시각적 심벌마크와 로고타입에 나타난 형태와 컬러가 주는 느낌이나 이미

지를 감성 공간 좌표 즉 스케일 상 위치에 분류하여 분석하는 방법이다, . 

이것이 곧 소비자 개인이 느끼는 이미지의 감성9) 차이를 분석하기 위해 대 

상물을 감성 공간에 넣어 분석하는 감성 분석 으로서 감(sentiment analysis) , 

성 공간인 이미지 스케일에는 각각의 형용사로 표현되는 위치가 있다10).

이를 바탕으로 본 연구에서 뷰티숍 시각 상징물의 이미지란 뷰티숍의 심벌, 

마크와 로고타입이 소비자 개인에게 주는 느낌이라고 조작적으로 정의하고, 

7) 표준국어대사전 .  (1999). 국립국어표준원 

8) Kobayashi.  (1981). The aim and method of the color Image Scale, Color research and 
application, 6(2), p.93.

9) 박상호 색채계획 서울 도서출판효성. (1993). , : , p.115.

10) Schmit, B. &Simonson, A. (1997). Marketing Aesthetics, NY : Free Press, p.29.
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이미지 스케일은 이러한 심벌마크와 로고타입을 일정의 좌표 즉 스케일에 나, 

누어 분류한 분포표라고 조작적으로 정의한다. 

뷰티숍 시각 상징물의 감성 분석  1.3.4 

뷰티숍 시각 상징물의 감성 분석을 위한 평가 방법은 비언어적(Non-Verbal) 

방법과 언어적 방법이 있다(Verbal) . 비언어적인 방법은 사람의 얼굴 표정 목소, 

리 제스처 등 신체적 반응 동공반응 뇌파 등을 측정하는 방법과 생리적 반, , , 

응을 평가하는 방법이 있고 언어적 평가 방법에는 자기 보고식 응답 또는 형, 

용사를 사용하여 감정 상태를 기술하는 심리적 반응 측정법이 있다 비언어적 . 

방법은 혐오 기쁨 노여움과 같이 사람의 감정이 뚜렷이 표출되는 것만 측정, , 

이 가능하므로 혼합된 감정 은 측정이 불가능하다 따라서 (mixed emotions) . 

미묘하고 혼합된 감정 평가에는 형용사로 표현할 수 있는 언어적인 방법이 

더 적절하지만 단점으로 지적되는 것은 평가가 주관적일 수도 있다는 것이, 

다11) 그러나 많은 연구들이 보다 신속하고 경제적인 분석 방법인 이미지 스. 

케일을 사용하여 시각적 표현물의 감성평가를 해오고 있다. 

이와 같은 연구 결과를 바탕으로 본 연구에서 뷰티숍 시각 상징물의 감성 

분석은 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입을 이미지 스케일 상의 좌

표 즉 스케일에 위치시켜 보는 방법을 통해을 통해 뷰티숍 시각 상징물의 분, 

포 특성과 감성을 비교 분석하는 것 그리고 먼셀 색 체계, (Munsell color 

를 사용하여 색상 명도 채도 등의 특징을 분석하는 것이라고 조작적system) , , 

으로 정의한다. 

뷰티숍 시각 상징물에 대한 소비자 태도  1.3.5 

뷰티숍 주요 시각 상징물인 심벌마크 로고타입의 형태와 컬러는 각 뷰티숍, 

마다 서로 다른 감성으로 소비자들에게 어떠한 심리적인 감정을 갖게 한다. 

이런 의미에서 뷰티숍 시각 상징물은 각각의 감성으로 소비자들에게 어떤 느

낌을 주는 감각적인 시각언어이다 소비자들은 이를 통해 여러 가지 감정을 . 

갖게 되는데 시각 상징물이 주는 감성은 보편성이 있다, 12)는 것이 많은 연구

11) 윤지영 . (2020). 뷰티영역 감성어휘 평가에 따른 이미지 스케일 구축 건국대학교 대학원 박사학위, 
논문, p.21.
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들의 공통된 결론이다 따라서 뷰티숍 시각 상징물에 대해 소비자가 갖는 이. 

미지는 뷰티숍에 대한 소비자 마음 속의 첫 그림이자 영상으로서 소비자 자

신의 주관적인 인식13)이다 이렇게 형성된 뷰티숍에 대한 소비자의 인식은 . 

소비자가 이전에 갖고 있는 뷰티숍에 관한 이미지들과 결합하여 또 다른 새

로운 의미로 지각된다 이때 생긴 의미가 뷰티숍의 전체적인 이미지라고 할 . 

수 있다 이처럼 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입은 소비자의 정서. 

적 반응에 영향을 미치고14) 마침내 심벌마크와 로고타입이 주는 감성 자극, 

이 소비자의 뷰티숍에 대한 선호반응 브랜드에 대한 태도 이용의도 등에 영, , 

향을 미친다는 것이다.   

이상의 선행 연구를 바탕으로 본 연구에서 뷰티숍 시각 상징물에 대한 소

비자 태도는 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입이 소비자에게 영향

을 미치는 뷰티숍에 대한 선호반응 브랜드에 대한 태도 뷰티숍 이용의도라, , 

고 조작적으로 정의한다. 

연구 범위1.4 

   본 연구는 한국과 중국의 대 뷰티숍 시각 상징물 즉 심벌마크와 로고100 , 

타입에 대한 감성 이미지 분석과 이에 대한 소비자 태도를 분석하기 위한 것

이다 따라서 본 연구는 앞에서 기술한 네 가지의 연구 문제를 밝히기 위하여 . 

각각의 연구 문제에 대한 가설을 세우고 다음의 범위 내에서 다음과 같은 방

법을 이용하여 연구를 진행하였다. 

연구가 분석하고자 하는 한국과 중국의 주요 프랜차이즈 뷰티숍 각 개   100

의 심벌마크 로고타입을 한국과 중국의 웹사이트를 통하여 수집하였다 사용, . 

된 웹사이트는 한국의 점포라인 중국의 이다 각 웹사이트가 기준‘ ’ ‘Maigoo’ . 

으로 하고 있는 뷰티숍 선정 기준은 점포수 랭킹이다 우선 각 웹사이트가 제. 

12) 홍정인 색채인지체계에 관한 연구 언어적 표상 특성을 중심으로 이화여자대학교 대학원. (2012). : , 
박사학위논문    , p.34.

13) 윤지영 앞의  , 논문, p.21.

14) 이진숙 김한나 다차원척도법을 활용한 아파트 외장색채의 이미지분석모델에 관한 연구 한, . (2013). , 
국색채   학회논문집 한국색채학회, 27(1), , pp.133-141.
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시하고 있는 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입을 차로 각 개씩을 수집한 1 100

후 이것이 원본 형태와 원본 컬러를 사용하고 있는 것인가를 대조하기 위하, 

여 각국의 해당 뷰티숍 웹사이트를 재 검색하여 이상 유무에 대한 검증을 거

쳐 최종 분석 심벌마크와 로고타입으로 선정하였다.  

이후 각 시각 상징물 형태에 대한 감성 분석은 고바야시 이미지 스케일의 분

류 방법을 사용하여 심벌마크와 로고타입을 분류한 후 분석하였고 컬러 특성 , 

분석을 위하여 컴퓨터 프로그램을 사용하여 각 심벌과 로고타입의 지배적인 

컬러에 대한 분석을 실시하여 기초 분석 자료화하였다 먼셀값은 . photoshop

으로 코드를 획득한 후 으로 코드를 먼셀값으로 변환Hex Encycolorpedia Hex

하였으며 심벌마크와 로고타입의 색상 명도 채도 등 분석에 필요한 자료를 , , , 

비교 분석이 가능하도록 정량 수치로 컴퓨터 데이터로 변환시켜 분석하였다.  

연구의 선행 연구 등 문헌 분석에 필요한 자료 수집은 그리고 구글    RISS, 

스칼라를 통하여 자료를 수집하고 이를 비교 분석하는 방법으로 문헌 분석을 

실시하였다. 

한국과 중국의 대 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입에 대한 이100

미지 스케일을 통한 감성 분석에 필요한 분포는 오차를 최소화할 수 있도록  

사전에 세 차례에 걸쳐 조작체크를 진행하였다 심벌마크와 로고타입의 조작. 

체크에 참여한 전문가는 디자인을 전공한 디자인 회사 명과 디자인 CEO 1

전공 교수 명 등 총 명이었다3 4 .  

이미지 스케일로 분포가 분류된 각국의 심벌마크와 로고타입은 국내외 선   

행연구가 사용해서 신뢰감이 이미 확인된 설문 문항을 사용하여 소비자들의 

태도를 조사하였다 주요 설문은 뷰티숍 시각 상징물 감성 이미지에 대한 소. 

비자 태도 그리고 뷰티숍 시각 상징물의 구성 요소인 심벌마크와 로고타입에 , 

대한 소비자의 이용의도 등을 또 하나의 소비자 태도로 설문 조사를 실시하

고 분석하였다. 

설문 조사는 한국과 중국 모두 모바일과 인터넷을 통한 온라인 방법으로 조

사를 실시하였다 중국인을 대상으로 한 설문 조사는 전문 조사 업체에 의뢰. 

하여 조사를 실시하였으며 한국인을 대상으로 한 설문 조사는 연구자가 직접 , 



- 9 -

온라인 설문지를 전달한 후 설문에 응답하도록 하여 분석 조사 자료를 수집

하였고 설문 통계는 전문가의 도움을 받아서 통계 분석을 진행하였으며 논, , 

문의 맞춤법과 윤문은 본 연구자가 외국인이기에 한국어 전문가의 도움을 받

았다. 

최종 설문 통계 분석 결과에 따른 연구 가설의 지지와 기각 여부를 확인하여 

본 연구가 수립했던 연구 문제 네 가지에 대한 구체적인 결과를 총 정리하고 

결론으로 작성하였다.  

연구 구성 개요1.5 

본 연구의 구성은 다음과 같이 크게 다섯 개의 과정으로 나눌 수 있다   . 

연구의 구성을 도식화하면 그림 과 같다[ 1-1] .

첫째 연구 배경과 목적 연구 문제 연구가 사용한 주요 변수와 술어에 대한  , , , 

정의 연구 범위 연구 구성 개요에 대한 기술 내용      , , .

둘째 연구의 토대가 되는 배경이론과 선행연구의 문헌 분석으로서 뷰티숍의  , 

시각 상징물과 이미지 뷰티숍 서비스와 뷰티숍 이미지 뷰티숍 시각         , , 

상징물의 이미지와 평가 뷰티숍 브랜드 이미지와 소비자 태도에 대한        , 

기술 내용      .  

셋째 한국과 중국의 대 뷰티숍 시각상징물인 심벌마크와 로고타입을 수  , 100

집하고 이를 이미지 스케일에 나누어 분류하여 그 분포와 특성 등을         

실증 분석하기 위한 연구설계와 관련한 연구의 모형 연구의 가설 조        , , 

사 참여자 실증조사를 위한 설문 도구 조사 절차와 자료 수집 조사        , , , 

자료 분석 방법과 분석 기술 내용      .

넷째 한국과 중국의 뷰티숍 각 개에 대한 소비자 반응을 실증조사한 결  , 100

과의 분석과 관련한 신뢰도 검증 조사 참여자의 사항 가설 검증 결과        , , 

기술 내용      .

다섯째 결론 및 연구 한계점 즉 네 개의 연구 문제에 대한 결론 선행연구  , , , 

와 본 연구 결과의 관계 등에 대한 기술 내용으로 구성되었다       . 
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                    그림 연구 구성 개요   [ 1-1] 
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. Ⅱ 관련 문헌 이론 및 선행 연구 

뷰티숍 시각 상징물과 이미지2.1 

뷰티숍 심벌마크 구성 스타일과 이미지2.1.1 

뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 두 가지 측면에서    

의미를 갖는 것으로 볼 수 있다 그 하나는 뷰티숍의 시각적 상징물은 뷰티숍 . 

특성을 외적으로 나타내는 기호이고 또 다른 하나는 뷰티숍의 내적인 것을 , 

나타내는 것으로서 뷰티숍을 설립할 당시의 이념과 철학을 나타내는 상징으

로서의 기호라고 할 수 있다. 

오늘의 기업들이 사용하고 있는 심벌마크는 자신의 기업이 더 높은 목표

를 향해 노력하고 혁신하고 있으며 소비자를 위한 최선의 서비스를 끊임없이 , 

추구하고 있다는 무언의 선언이다 이와같이 기업의 심벌마크는 글로벌 경쟁. 

시장에서 매우 중요한 기업과 비즈니스를 상징하는 주체이다15). 

그 중심이 되는 구성 내용은 뷰티숍의 이름 즉 브랜드 네임으로서 대부분, 

의 뷰티숍들이 이 브랜드 네임을 심벌마크와 로고타입으로 표현해서 자신을 

나타낸다 소비자들은 심벌마크를 통해 자연스럽게 뷰티숍을 연상하고 공감대. 

를 형성하거나 싫어하기도 한다. 

는 브랜드 네임을 상품이나 서비스 내용을 소비자에게 알리고 경쟁   Aaker , 

자들로부터 차별화하기 위해 사용하는 가장 중요한 요소라고 하였으며 이 브, 

랜드 네임을 독특하게 나타낸 상표를 브랜드 상징물이라고 하였다16). 

한편 등은 브랜드를 상품이나 서비스 내용을 확인하기 위해서나 경쟁Kotler 

자들의 것과 차별화하기 위해서 특정 판매자가 사용하는 브랜드 네임(brand 

표시 또는 상징 심벌 디자인 을 결합한 것을 뜻name), (sign) (symbol), (design)

한다고 하였다17). 

15) . (2018). 闫宏宇 艺术人类学视角观照下标志与图腾的关联性研究 兼对视觉文化中标志的
. :再思考 上海 上海大学

16) Aaker, D.A. (1991).  Managing Brand Equity, The Free Press : NY. 

17) Kotler Phillip. (1984). Marketing Management ,5th ed.,Prentice-Hall, 
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이를 토대로 보면 브랜드 네임은 다른 뷰티숍과 차별화 하기 위해 특정 뷰티

숍이 사용하는 이름이며 뷰티숍 심벌마크는 브랜드 네임을 시각적으로 형상, 

화한 도형 또는 기호이다. 

뷰티숍 심벌마크와 로고타입이 갖춰야할 가장 중요한 것은 다른 뷰티숍과 특

별하게 구분되도록 하는 차별화 그리고 독특한 느낌으로 자신의 뷰티숍만의 , 

정체성을 갖도록 하는 것이라고 할 수 있다. 

뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 특성은 기능과 형식에 의해 결정되는데 모든 , 

심벌마크와 로고타입은 실용적인 목적을 갖는다 특히 뷰티숍의 심벌마크와 . 

로고타입은 자신만의 차별화된 경영 이념과 정체성을 표현해 내야 하므로 특, 

징이 뚜렷하고 식별이 쉽게 될 수 있게 하여야 하며 혹시라도 야기될 수 있, 

는 시각적인 혼동이 발생하지 않도록 해야 한다 따라서 눈에 띄는 컬러와 세. 

련된 디자인에 의한 이미지 표현은 심벌마크와 로고타입이 갖춰야할 대표적

인 요소이다18). 

제대로 역할을 하는 뷰티숍 심벌마크 로고타입은 뷰티숍을 나타내는 기호

와 상징으로서의 역할을 충실히 함으로써 특정 연상 및 상상을 통해 인지 효, 

과를 달성하고 소비자와 그 이상의 커뮤니케이션 즉 감성적인 교감까지 이르, 

게 하는 것이다 이런 의미에서 효과적인 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 소비. 

자와 뷰티숍을 연결해주는 고리로서도 아주 충분하게 역할할 수 있다19). 

뷰티숍이 늘어나면서 소비자들이 뷰티숍을 구분하는 방법은 바로 뷰티숍을 

나타내는 심벌마크와 로고타입을 보는 것이다 소비자는 마음속으로 뷰티숍의 . 

심벌마크와 로고타입을 뷰티숍 자체를 나타내는 상징물로 인식하게 되고 실

제 그렇게 간주하게 된다. 

뷰티숍은 자신의 심벌마크와 로고타입을 적절하게 활용하여 소비자 이용   

의도를 촉진하고 뷰티 소비자의 유입을 늘림으로써 뷰티숍의 매출과 수익을 , 

올릴 수 있게 하는 것이 중요하다 이런 의미에서 뷰티숍 심벌마크와 로고타. 

입은 뷰티숍의 소득과 자산 가치를 늘려주는 매우 중요한 가치를 갖는다고 

18) . (2019). , 胡岐 艺术治疗中心标识设计的视觉效应研究 广州大学 硕士学位论文 pp.4-46 

19) Baltezarevi , R. &Baltezarevi , I. (2021). ć ć The influence of colors in the emotional logo 
design. Megatrend revija, 18 (1), pp. 145-158. 
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할 수 있다. 

따라서 뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍 입장에서는 

자신의 뷰티숍을 소비자에게 차별적으로 인식시키고 뷰티숍 이용을 유도함으

로써 부가가치를 창출하는 기능을 해야 하고 소비자의 입장에서는 뷰티숍 자, 

체를 효과적으로 드러나게 하여 소비자가 선택을 고려할 수 있는 뷰티숍으로 

인식하게 하는 것은 물론 다른 뷰티숍을 탐색하는 노력을 줄여주는 기능을 , 

효과적으로 할 수 있어야 한다20). 

무엇보다도 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍을 소비자에게 효과적으

로 인식시키고 다른 뷰티숍과 차별화할 수 있게 하는 것은 물론 경쟁 우위에 

서도록 해야 하며 소비자에게 수준 높은 품질을 서비스하는 뷰티숍이라는 것, 

을 나타내는 것이 중요하다. 

뷰티숍들이 그림으로 된 이미지 기호로 된 심벌마크를 즐겨 사용하는 것은 

그림 요소가 글자로된 것보다 더 빠르게 정보를 전달하기 때문이다21). 

심벌마크는 글자 도형 컬러를 기본 요소로 하는 인류 문화의 산물이며 창, , 

조적 아이디어의 구현이라고 할 수 있다 대상이 나타내고자 하는 정보를 쉽. 

게 기억할 수 있도록 시각 표현 기술을 더한 도형 등을 사용하여 구성한다.

오늘날의 글로벌화한 세상에서 대부분의 기업들은 이와같이 그림으로 된 상

징을 통해 커뮤니케이션함으로써 소비자가 쉽게 자신의 기업을 기억하게 하

고 있다 뷰티숍도 마찬가지로 뷰티숍을 상징하는 심벌을 그래픽 기호나 도. 

형 또는 대상을 회화적으로 표현한 심벌마크를 사용한다, . 

뷰티숍을 나타내는 심벌마크와 로고타입은 특정 뷰티숍을 시각적으로 상징하

는 장치이므로 뷰티숍이 잘 인식될 수 있도록 해야 하며 개성적인 디자인은 ,    

물론 소비자 감성이 감지할 수 있는 수준 높은 것이어야 소비자에게 효과적

으로 어필할 수 있다. 

심벌마크가 갖춰야 할 조건을 살펴보면 다음과 같다 심벌마크는 기본속성. 

이 시각적인 이미지이기 때문에 소비자 감각기관 중 시각을 통하여 인지되며, 

독특함으로 다른 것과 구별되어 유리하게 식별되어야 한다 자신을 시각 기호. 

20) 선종아 . (2010). 축산물 브랜드 마크 유형이 브랜드 이미지와 소비자 반응에 미치는 영향 호남대, 
학교 대학   원 박사학위 논문, p. 8

21) 김철종 역 광고표현의 과학화 한국언론자료간행회 . (1999). , , ,山田理英  p.96
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를 사용하여 다른 것과 구분하고 소비자가 쉽게 식별할 수 있는 형태적 특성

과 감성을 가져야 한다 또한 다른 사람들에게 쉽게 전파되고 수용될 수 있어. 

야 한다22) 이러한 주장은 심벌마크의 가치는 빨리 전파되어 뻗어나가는데 . 

있는데 이는 소비자의 수요와 인정으로 가능해지며 소비자의 수용 인정 이, , , 

해는 심벌마크가 갖춰야 할 시작점이자 귀결점이라고 하는 전파와 수용성을 

심벌마크의 가장 중요한 속성으로 꼽은 주장과 어느 정도 일맥상통하는 점이 

있다23).

뷰티숍의 상징물은 여러 가지로 사용되고 있는 것을 알 수 있다 심벌마크와 . 

로고타입을 함께 사용하는 경우 심벌마크만을 단독으로 사용하는 경우 로고, , 

타입만을 사용하는 경우 등이 있으나 뷰티숍의 상징물 대부분은 그것이 심벌, 

마크이든 로고타입이든 자신만의 고유한 형태와 글자체로 나타낸 것을 사용

한다.  

따라서 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 소비자에게 뷰티숍을 효과적으로 나

타내는 간접적인 뷰티숍 상징 장치로서 역할하는 것이 중요한데 이 단계에서 , 

중요한 것이 바로 소비자 감성에 효과적으로 어필하는 것이다.

뷰티숍 로고타입 구성 스타일과 이미지2.1.2 

뷰티숍의 로고타입은 뷰티숍 브랜드 네임 전체나 이니셜을 독특한 글자체    

형식으로 나타낸 것이다 로고타입은 텍스트 로고 약칭 로고라고도 불리는데. , , 

그리스어로 문자 특징 이라는 뜻이다 기업의 로고타입 예를 들면 ‘ ’ . Visa, 

등이 있다 뷰티숍의 브랜드명은 특별한 글자체로 Google, Naver, Samsung . 

표현할 수 있지만 핵심은 역시 텍스트이다24) 로고타입은 기업이나 상품 등. 

의 명칭 즉 브랜드명으로 사용하기 위해 특정 문자로서 독특하게 만든 글자, 

로된 기호와 전용 컬러를 사용25)하는데 기업의 이미지를 쉽게 전달할 수 있, 

22) Van Grinsven, B. & Das, E. (2016). Logo design in marketing communications: Brand logo 
complexity moderates exposure effects on brand recognition and brand attitude. Journal of 
marketing communications, 22 (3), pp. 256-270.  

23) . (2017). [J]. , 30(1):305. DOI:10.3969/j.issn.1004-9436, 刘蕙质 企业标志设计的抽象表达 艺术科技
p.305

24) 김영하 . (2006). 프로스포츠리그의 시각적 정체성 비교 분석 및 강화방안(visual identity) 국민대, 
학교 대학원 석사학위논문
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어야 하며 인상적이어야 한다 또한 여러 가지 매체에 적용되어 소비자들에, . 

게 좋은 인상을 주어야 하고 시대 변화에 따라 로고타입의 형태에 변화를 주, 

는 경우가 많다26). 

로고타입은 사람들의 시각 언어 기호와 관련을 갖게 되므로 심벌마크보다 

더 구체적인 설명을 통해 직접적으로 표현된다 그만큼 로고타입은 심벌마크. 

보다 명확하고 확실하며 글자로 된 까닭에 판독성이 있고 친근감이 있을 수 

있다 로고타입은 소리로 발음할 수 있는 단어로 구성되며 글자 또는 정형화. 

된 글꼴 로 구성된다(typeface) .  

로고타입은 디자인 심리 커뮤니케이션 등 다양한 분야의 통합적인 학문분, , 

야를 포함하는 개념으로 완성되는데 로고타입은 상징 기호 형식으로 보면 기, 

업의 이념 철학 등 정신적 내용 등의 추상적인 개념을 표현하는 경우가 많, 

다 로고타입은 언어로서의 글자를 뛰어넘는 기능이 있으며 심벌마크와 다르. , 

게 어떠한 정보를 직접 전달하는 형식을 띤 역할을 한다 로고타입은 오래 전. 

부터 다양한 분야에 적용되어 소통하는 역할을 하고 있다 기업과 기업 기업. , 

과 사람 사람과 사람 사이의 소통을 확대하는 역할을 하고 있다, 27) 글자로 . 

그 내용을 정확하게 표현하는 로고타입은 오늘에 와서 과거의 단순한 관념에

서 벗어난 창의적인 아이디어로 가득 차 있는 것들도 많다. 

심벌마크가 그림인 반면 로고타입은 글자로 된 것이어서 그 내용은 완전히 

다르지만 로고타입은 브랜드 네임을 시각적으로 볼 수 있게 한다 회사나 회, . 

사 브랜드의 제품이나 서비스 이름을 독특하게 노출시키고 한글 영문 등 다, 

양하고 독특한 언어로 표현해서 소비자들에게 기업의 정보를 전달하는 역할

을 한다.

로고타입은 기업이나 브랜드 네임을 의미면에서 확실하게 전달할 수 있는 

언어적인 글자요소로 표현하는 시각적 표현이지만 일반적으로 심벌마크에 비, 

해 기호성이 약하다 따라서 심벌마크와 로고타입을 조합한 형태로 사용하거. 

25) O'Connor, Z. (2011). Logo colour and differentiation: A new application of environmental 
colour mapping. Color Research&Application, 36 (1), pp. 55-60. 

26) 한창훈 브랜드 시각 아이덴티티 효과 연구 경희대학교 대학원 석사학위논문. (2000). , 

27) Karakirik, E. & Durmus, S. (2005). A New Graphical Logo Design: LogoTurk. Online 
Submission, 1 (1), pp. 61-75. 
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나 로고타입의 한 글자를 심벌마크로 사용하는 경우도 있다 로고타입이 갖는 . 

판독성과 심벌마크의 강한 기호성을 하나로 통합하려고 하는 발상으로 디자

인된 것도 있는데 이런 형식의 상징 표현 타입을 레터마크 로고마크 워드마, , , 

크 등으로 부르기도 한다28) 이 한 예다. IBM .

최근에는 많은 뷰티숍들이 이런 로고타입만을 사용하는 경우도 많다 이 경우. 

의 로고타입을 앞서 설명한 것처럼 로고마크라고 부르기도 하지만 글자로 된 , 

로고타입은 그림 요소가 아니라는 점에서 글자 요소 즉 글자 요소를 사용한 , 

로고타입이라고 보는 것이 타당하다. 

뷰티숍 로고타입이 갖춰야할 가장 중요한 것은 뷰티숍의 심벌마크와 마찬   

가지로 다른 뷰티숍과 특별하게 구분되도록 하는 차별화 그리고 독특한 느낌, 

으로 자신의 뷰티숍만의 정체성이 느껴지도록 브랜드 네임을 글자 형태로 나

타내는 것이 생명이다.

미학적으로 잘 만들어진 브랜드 로고타입은 강력한 브랜드 미학의 보조 수단

이나 흥미를 이끌 수 있는 도구가 될 수 있다29)고 주장하는 연구자도 있으

며 섬세하게 고려된 로고타입은 표현하고자 하는 대상을 품격 있게 해준, 

다30)는 주장도 있다 로고타입은 브랜드 및 제품에 존재하는 내적인 함의를 . 

이상적으로 표현해야 하고 시각적 요소로서도 부족함이 없어야 소비자들의 , 

관심을 끌 수 있다.

이제 오늘날의 로고타입은 경제 문화 사회 등 다양한 형태의 미적 창조 활, , 

동이 융합되어 전체 사회 문화의 중요한 부분을 되었으며 문화의 새로운 형

태가 되었다.  

이성적인 로고타입은 기능을 우선하는 로고타입으로서 비율이 비교적 크고 

대상을 직접 제시하는 로고타입이다 한편 감성적인 로고타입은 브랜드의 내. 

면을 나타내는 것으로서 대상의 특성을 설명하기보다는 기업이 가지고 있는 , 

컨셉을 표현하는 경우가 많고 대상을 은유하거나 비유 또는 다른 연상들을 , 

사용하여 소비자들에게 인지시킨다 또한 감성적인 로고타입이지만 전체적인 . 

28) 한글글꼴용어사전 세종대왕기념사업회 . (2000). 

29) 박효신 . (2000). 폴랜드 미학적 경험 안그라픽스, , p.126

30) 강준형 . (2015). 버네큘러 디자인이 접목된 국내 프랜차이즈 브랜드로고에 관한 연구 조선대학교 , 
대학원 박사학위논문 
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모습으로는 이성적인 로고타입도 있다 추상성을 기반으로 한 감성적인 로고. 

타입이라는 기능적인 특성 때문에 이러한 복합적인 브랜드 로고타입이 효과

적일 수도 있다.

사회변화와 상품의 발전에 따라 오늘의 브랜드 로고타입의 개념은 더 이상 

제품 품질의 특징만을 나타내는 대상을 대표하는 기능 그리고 사물을 구분하, 

는 기호로서의 기능에만 국한하지 않는다. 

이제 로고타입은 기업문화를 결집시켜 기업의 핵심이념을 드러내며 기업의 , 

경영전략과 뛰어난 제품의 품질 등을 아우르는 다양한 요소를 담은 매스 커

뮤니케이션의 상징으로서 기업과 제품을 구별하고 차별화하는 데 있어서 핵

심적인 시각 기호로 발전되었다 로고타입은 앞서 설명한 것과 같이 정보를 . 

전파하는 동시에 식별케 하고 대상의 출처를 나타내고 다른 경쟁 대상과 구, 

분하는 기능성을 충실하게 수행할 수 있어야 한다. 

특히 뷰티숍의 로고타입은 뷰티숍과 소비자가 소통하는데 있어서 뷰티숍과 

소비자를 연결하는 동시에 자신을 이상적으로 인식케 한는 기능까지를 수행

해야 한다 뷰티숍 브랜드의 이미지 형성과 자산 구축의 문제가 뷰티숍 발전. 

과 미래를 좌우하는 중요한 경쟁상황을 맞고 있기 때문이다.

이처럼 오늘의 뷰티숍 브랜드 이미지 구축 문제는 뷰티숍의 미래 발전 방

향과 생존에 직접적으로 영향을 미치는 매우 중요한 요소 중의 하나가 됨으

로써 점점 더 주목을 받게 되었다, .  

브랜드 커뮤니케인션 전략 은 뷰티숍 로고타입이 다른 뷰티숍과 유리하게 ‘ ’
차별되어 식별되고 소비자 전파에서 우위를 차지하는 것이 소비자의 뷰티숍 , 

연상과 인지 그리고 긍정적인 감정형성에 뚜렷한 영향을 미치는 것으로 보았, 

다 한편 중국의 사회적인 환경에 따른 중국 문화와 문화 상징으로서 획일적. 

인 통일성을 나타내는 브랜드들은 중국의 사회적 배경 요인에 의해 영향받은 

것으로서 브랜드 문화의 경직성을 초래한다고 주장하였다31).  

오늘날의 브랜드 로고타입은 이제 더 이상 단순한 의미로 기업과 상품을 

나타내는 것에 그치지 않고 특정 지역의 문화적 가치와 기업 정신을 대표하, 

는 것으로서 소비자 구매 여부를 결정짓는 데에 영향을 미치는 상징적 의미

31) Bresciani, S., & Del Ponte, P. (2017).  New brand logo design: customers’ preference for brand 
name and icon. Journal of Brand Management, 24 (5), pp.375-390.
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의 시각 기호가 되었다 로고타입은 기업문화의 정신적 함축의 정제 및 응집 . 

기호로서 다양한 모습을 띄며 나타나고 있으며 특정 지역과 문화적 배경 및 

시기에 따라 구성 요소가 달라지고 의미에도 차이가 있을 수 있다. 

따라서 로고타입은 영원히 불변하는 고정되어야 하는 것이 아니라 시간과 환, 

경의 변화 그리고 사회 발전과 소비자 변화와 함께 민감하게 변화함으로서 , 

소비자의 새로운 요구에 부응하지 않으면 안 된다 그 핵심의 향방은 소비자. 

가 좋아하고 원하는 감성에 부응해야 한다는 것이다 그럴 때만이 소비자로부. 

터 인지도와 호감도가 높은 뷰티숍으로서 존재가 가능해지고 발신자 뷰티숍, ( )

와 수용자 소비자 를 긴밀하게 연결이 수월( ) 32)해지며 뷰티숍의 의미와 소비자, 

의 긍정적 수용 반응을 연결하는 효과적인 시각 상징기호가 될 수 있다.  

뷰티숍 서비스와 뷰티숍 이미지2.2 

뷰티숍 서비스 내용2.2.1 

뷰티 서비스의 본질적인 서비스 내용은 기술 서비스 즉 소비자의 아름다   , 

움을 가꾸기 위해 뷰티종사자가 소비자를 대상으로 펼치는 헤어 메이크업, , 

스킨케어 등 뷰티 기술 서비스이다 그러나 뷰티 서비스는 뷰티 기술 서비스. 

만으로 소비자에게 만족감을 주거나 그것으로 인해 재 방문과 지속적인 이용

의도를 이끌어낼 수 없다.

따라서 뷰티숍이 소비자에게 제공하는 서비스는 그 특성상 다른 업종과 다르

게 더욱 더 소비자 밀착 서비스가 필요하다. 

따라서 뷰티숍들은 최근 뷰티 서비스 경영자을 포함한 뷰티 종사자와 소비자, 

간의 긴밀하고도 친밀한 관계를 맺음으로써 소비자의 만족감과 신뢰감을 높

이고 재 방문을 유도함으로써 뷰티 소비를 지속하게 하는 라포형성, 33)의 중

요성을 인식하는 단계에 와있다. 

또한 뷰티 서비스의 물리적 환경 중요성을 강조하고 개선하는 것을 통하여, 

32) Ahti-Veikko Pietarinen. (2006). Signs of logic: Peircean Themes on the Philosophy of 
Languages, Games and Communication. Netherlands: Springer, p.426

33) 강나경 . (2015), 라포 형성과 쇼핑성향이헤어제품구매행동 및 신뢰형성에미치는영향 서(rapport) , 
경대학교 대학원 박사학위논문, p.8
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즉 보다 나은 뷰티 서비스 스케이프 를 제공함으로써 뷰티 소비(service scape)

자의 신뢰도와 선호도를 높이는 것34)에도 초점을 맞추고 있다 이는 서비스 . 

제공자와 소비자 사이의 상호작용이 이루어지는 편안한 환경에서 서비스가 

효과적으로 이루어질 수 있다는 이론에 근거한다 바꿔 말하면 시각적으로 . , 

노출된 보다 좋은 유형의 형태가 소비자의 마음을 움직이게 한다는 것이어서 

소비자에게 제공할 수 있는 요소 즉 뷰티숍을 둘러싼 주변 분위기 요소 사, , 

회적 요소 디자인적인 요소 등을 개선해야 한다, 35)는 것이다. 

특히 는 서비스 스케이프 요소 중 실내 조형물 및 안내 표지판Bitner(1992)

과 같은 서비스 공간 내의 기호적인 상징을 의미하(signs, symbol, artifacts)

는 신호와 상징물 등의 중요성을 주장36)하였다. 

이유재 는 뷰티 서비스 스케이프의 구성 요인을 외부와 내부 환경으로 (2011)

나누어 설명하였는데 외부의 물리적 환경은 신규 고객을 끌어 들이는데 중요, 

하며 시설의 외형이나 주변 환경 등은 서비스 기업의 차별화된 이미지를 확

립하는데 있어 결정적인 역할을 한다고 주장하면서 벽 장식과 벽의 색상 책, 

상과 의자와 같은 내부 인테리어 가구 등의 내부 환경은 고객뿐만 아니라 고

객 응대성의 만족 및 생산성에 직접적인 영향을 주는 요인이라고 설명37)하였

으나 뷰티숍을 시각적으로 상징하는 심벌마크와 로고타입의 중요성은 다루지 , 

않았다 이 외에도 많은 연구자들이 뷰티숍의 서비스 스케이프의 세부 구성요. 

소에 대하여 연구를 진행하였으나 뷰티숍을 시각적으로 상징하는 심벌마크와 , 

로고타입을 중요한 요소로 다루지 않았다. 

년 현재까지 뷰티서비스 스케이프에 관한 선행 연구의 세부 연구 구성 2022

요소를 보면 표 과 같다[ 2-1] .  

34) 최민경 . (2020). 뷰티숍의 물리적사회적 서비스스케이프가 브랜드 이미지 라포형성행동 및 관계지· , 
속성   에 미치는 영향 호남대학교 대학원 박사학위논문, , pp.114-122

35) Baker. J. (1987). The Role of the Environment in Marketing Services : The Consumer         
Perspective, in The Services Challenge: Integrating for Competitive Advantage. John A. Czepiel,   
Carole A. Congram, and James Shanahan, eds. Chicago: American Marketing Association.       
68(4). pp.79-84.

36) Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and 
employees. Journal of Marketing, 56(2)

37) 신남재 . (2020). 뷰티 관련 헤어 산업현장의 서비스 스케이프가 고객관계 지속성에 미치는 영향, 
동방문화대학원대학교 박사학위논문, p.34.
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표 뷰티서비스 스케이프에 관한 선행 연구 세부 요소         [ 2-1] 

위의 표에서 보는 것과 같이 뷰티서비스 스케이프에 관한 이제까지의 연구들

은 뷰티숍의 내장 인테리어 요소와 외장 익스테리어 요소가 뷰티숍의 브랜드 

이미지에 주는 영향을 연구하고 있는 것에 그쳐 있음을 알 수 있다 이는 곧 . 

뷰티숍의 브랜드 심벌마크와 로고타입이 뷰티숍 브랜드 이미지에 미치는 영

향이나 소비자 반응을 연구하지 않았다는 것이며 이에 대한 연구가 이루어질 , 

필요성이 있음을 뜻한다.   

이제까지의 연구가 뷰티숍의 내 외부 모습이 브랜드 이미지에 미치는 영   

향만을 연구해왔음에 그쳤음에도 불구하고 뷰티숍들이 보다 더 뷰티숍을 효

과적으로 나타내는 것에 관심을 갖게된 배경에는 다음과 같은 이유가 있다. 

뷰티 서비스를 제공하는 뷰티숍의 수는 날이 갈수록 늘어나고 있어서 경쟁이 

과열되고 있으며 이에 더해서 뷰티 서비스 소비자의 요구는 점점 더 다양하, 
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고 서비스 요구 수준이 높아짐으로써 뷰티 경영자와 종사자의 대응은 더욱 

힘들어지고 있다 그만큼 소비자를 만족시키는 데에 소요되는 인적 물적 자. , 

원 등의 요구가 많아진 상황이다 나아가 요구되는 것은 소비자의 심리적인 . 

만족 소비자의 선호 감성까지를 섬세하게 살피고 고려하는 것이다 이제 그, . 

렇지 않으면 소비자가 뷰티숍을 외면하는 상황을 맞고 있다. 

뷰티 비지니스는 원래부터 소비자의 삶의 질과 생활에 직접적인 영향을 미치

는 것으로서 근본적으로 사람의 감성을 자극하고 만족감을 제공하지 않으면 

안 되는 비즈니스 분야이나 최근에 이르러서는 더욱 더 소비자 만족감을 채, 

우기가 어려워진 상황이다. 

뷰티숍은 소비자의 아름다워지려는 마음을 만족시켜 주기 위해 유형의 뷰티 

서비스 기술 결과물을 제공해야 하고 수 없이 다양하고 헤아릴 수 없는 무형

의 서비스까지도 소비자에게 충분히 제공하지 않으면 지속 성장을 담보할 수 

없다. 

초창기 뷰티 비즈니스의 주축이 되는 기술 서비스 분야는 헤어 메이크업   , , 

피부관리 네일을 포함한 손발관리 등에 국한됨으로써 이에 관련한 과학적인 , 

지식과 테크닉 그리고 제품을 이용하여 소비자를 아름답게 가꿔주면 서비스, 

가 완성되는 것이었다38). 

그러나 앞서 설명한 것처럼 시간이 갈수록 소비자의 요구는 점점 더 까다로

워지고 복잡해졌다. 

소비자의 입장에서는 자신의 건강하고 아름다운 모습이 사회 생활의 대인 관

계에서 자신을 차별화시켜 드러내주는 역할을 해주기 때문이며 스트레스을 , 

풀어주고 자아 존중감을 높여줌으로써 심리적 안정감과 자기 효능감을 키워

주기 때문이다 뷰티숍의 뷰티 기술서비스와 케어가 소비자의 자기 성취감과 . 

자기실현 욕구를 증대시켜줌으로써 결과적으로는 자신의 만족감과 행복감을 

높여주는 등 삶의 질을 높일 수 있는 방법이기에 신경을 쓰지 않을 수 없다

는 사실이 배경 이유이다. 

사실 뷰티 서비스는 집합 가능하고 제공 가능한 이 모든 요소가 제공될 때 

소비자의 만족감이 커질 수 있다 특정의 개별 요소 몇몇이 분리되어 제공되. 

38) 김희우 . (2012). 미용산업의 경쟁력 강화 방안에 관한 연구 헤어미용산업을 중심으로 한양대학교 : 
대학원 박사학위논문, p.43.
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는 것만으로는 부족함이 있다 최대한 이 모든 요소가 복합적으로 연계되어 . 

제공되고 유기적으로 연결된 상태로 소비자에게 연속적으로 서비스가 이루어 , 

져야39)만 소비자의 만족감이 극대화 할 것이고 그 효과는 시너지로 작용하게 

될 것이다. 

따라서 이제까지는 신경을 쓰지 않았던 부분까지도 포함하는 보다 더 전문적

이고 섬세한 소비자 적응 노력이 요구되고 있다. 

뷰티숍 이미지 형성 요소2.2.2 

뷰티 즉 미용의 사전적 의미는 얼굴이나 머리를 아름답게 매만지는 것으   , 

로서 미용 행위는 화장품과 향수 각종 기계 손 등을 통하여 개개인의 모발, , , , 

얼굴 피부 손과 발 등의 상태를 개선하고 미화하는 기술인 동시에 예술의 , , 

한 분야로 외모를 다루고 가꾸는 것이다 또한 한국의 공중위생법 제 조는 미. 2

용업에 대한 정의를 얼굴 머리 피부 등을 손질하여 외모를 아름답게 꾸미는 

것이라고 하고 있다 따라서 뷰티숍의 서비스 내용은 머리카락 퍼머넌트 머. , 

리카락 자르기 머리카락 모양내기 머리카락 염색 머리감기 손톱손질 및 화, , , , 

장으로서 손과 피부미용 기구 화장품 등을 사용하여 소비자의 외모를 아름, , 

답게 보이도록 하는 것이다40). 

따라서 이를 업으로 하는 뷰티숍은 이러한 직접적인 기술과 이를 둘러싼 

뷰티 서비스의 내용과 수준과 관련한 이미지가 있으며 이러한 이미지는 소비, 

자에 의해 평가된다. 

오늘날의 뷰티 서비스 소비자들은 생활 수준의 향상과 아름다움에 대한 

인식이 다양화하고 까다로워짐으로써 뷰티숍의 서비스에 대한 요구 수준도 , 

크게 높아졌다 이에 따라 뷰티 서비스는 크게 발전했고 아울러 소비자의 새. , 

로운 의식과 가치관 그리고 더욱 다양화한 복잡하고 미묘한 감성은 뷰티가 , 

단순한 기술이라는 인식에서 벗어나 고도의 감각과 기술 그리고 소비자의 심, 

리적 만족까지도 충족시켜야 하는 전문 산업분야라는 인식이 확산되었다 다. 

라서 뷰티숍에 대한 소비자의 평가는 그만큼 더 높아지고 복잡해짐으로써 자, 

연스럽게 뷰티숍의 이미지는 소비자의 뷰티숍 이용에 영향을 미치는 매우 중

39) 신남재 앞의  , 논문, p.27.

40) 신남재 앞의  , 논문, p.25.
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요한 요인으로 떠오르게 되었다 따라서 뷰티숍들은 뷰티 서비스 행위를 하는 . 

뷰티 종사자의 인적 서비스 품질이나 수준을 높이기 위한 종사자의 재 교육, 

뷰티숍을 둘러싼 요소들의 구성 내용과 분위기 시설의 수준 등 물적인 수준, 

의 개선까지도 총체적으로 신경을 써야 하는 상황에 이르렀다. 

이에 따라 뷰티 서비스를 창출하는 영향 요인에 대한 연구의 영역도 과거

와 다르게 크게 확장된 것이 사실이다 뷰티서비스 스케이프가 그 한 예이다. . 

뷰티 서비스 공간에 관한 모든 것이 뷰티 서비스 환경이며 이 환경적인 요인. 

들이 뷰티 기술 외에도 소비자의 뷰티숍 이용에 영향을 미치는 요인이라는 

것이다 뷰티숍이 뷰티 서비스가 이루어지고 뷰티숍과 소비자와의 상호작용이 . 

이루어지는 뷰티숍의 공간 환경에 대한 관심을 갖고 주목하게 된 배경이 바

로 이러한 간접적인 뷰티 서비스 환경인데 실제 뷰티 서비스 공간은 환경요, 

인으로서 뷰티 소비에 영향을 미치는 것으로 밝혀지고 있다 뷰티 서비스 환. 

경이 뷰티 소비자의 취향에 부합하고 소비자의 감성까지도 만족시켜야 하기 , 

때문이다. 

이러한 뷰티숍의 서비스 환경의 수준과 질은 뷰티 소비에 영향을 미치는 

요소로서 소비자의 태도에 영향을 미치며 뷰티숍의 이미지 형성에도 영향을 , 

미치는 중요한 요인이다41) 그럼에도 불구하고 뷰티숍의 환경적인 요소를 시. 

각적인 아름다움의 대상으로 인식하고 개선에 신경을 써온 대상의 대부분은  

뷰티숍 물리적 공간에 치우침으로써 뷰티숍의 인테리어나 익스테리어를 바꾸, 

는 것을 통해 심미적 수준을 높이고자 했다. 

그러나 오늘날의 소비자들은 일상생활 속에서 상품을 구매하는 데 있어서 

브랜드의 인지도와 브랜드가 주는 이미지와 감성까지도 고려하여 구매를 결

정한다 소비자에게 사랑받는 제품은 그 브랜드에 대한 소비자의 높은 로열티. 

와 결합이 있기 때문이며 이러한 특정 브랜드에 대한 특별한 선호감정이 재, 

구매와 지속이용의도를 만들어 낸다42).

소비자가 선호하는 상품이나 서비스에 대한 지속 구매와 이용의도는 바로 

41) 나용희 . (2014). 커피전문점의 서비스 스케이프가 고객 관계지속성에 미치는 영향 서비스 가치: , 
고객만족 브랜드 이미지의 매개효과를 중심으로 건양대학교 대학원 박사학위논문, . , . pp.20-25.

42) Oliver, R. L. (1997). Satisfaction : A behavioral Perspective in the consumer. Bostion 
: Irwin   McGraw-Hill
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이러한 브랜드에 대한 선호이며 로열티라는 사실, 43)이다 뷰티숍이 뷰티 소비. 

자에게 자신의 뷰티숍 전체에 대한 이미지를 좋게 만들지 않으면 안 되는 이

유이다 뷰티 소비자들은 뷰티 기술이 만들어 내는 물리적인 결과에 대해 선. 

호 반응을 하는 것이 아니라 그 외 요소들에 대해서도 반응하고 평가한다, . 

이 모든 것을 포함한 전체적인 것이 뷰티숍이 이미지를 형성하는 요인이

며 소비자가 평가하는 뷰티숍의 이미지 평가 내용에 관련된다 그러나 아직, . 

까지도 뷰티숍과 관련한 연구 주제로서 깊이 있게 다루어지고 있지 않은 부

분이 바로 뷰티숍을 상징하는 장치들인 브랜드 네임 브랜드 네임을 상징하는 . 

중요 요소인 심벌마크와 로고타입 등의 시각적 상징물에 관한 감각적이고 심

리적인 것과 관련한 내용이다. 

뷰티숍 시각 상징물의 이미지와 평가2.3 

뷰티숍 시각 상징물의 감성평가2.3.1 

소비자가 어떠한 컬러를 보고나서 무엇을 연상하고 어떤 감정을 느끼는가, 

를 파악하기 위하여 고바야시가 개발한 고바야시 이미지 스케일은 최초에는 

형용사 이미지 스케일 그림 과 컬러 이미지 스케일 로 개발‘ < 2-1>’ ‘ ’ 44)했다 고. 

바야시 이미지 스케일은 가로 축을 세로 축을 로 나Warm-Cool, Soft-Hard

누어 전체 공간을 네 가Warm-Soft, Cool-Soft, Warm-Hard, Cool-Hard 

지로 나누고 다시 공간을 과 , Warm-Soft Romantic, Pretty, Natural, Casual

일부의 로 공간을 일부의 로Elegant , Cool-Soft Clear, Cool Casual, Elegant , 

공간을 과 일부의 Warm-Hard Dynamic, Gorgeous, Ethnic, Classic Elegant

로 공간을 그리고 일부의 , Cool-Hard Chic, Modern, Dandy, Formal 

인 개 범주로 나누어 각 대상물을 이 감성 공간 속에 분류하여 넣Elegant 15

을 수 있도록 하였다 범주별 형용사는 표 와 같다. < 2-2> . 

43) Kotler, P. & Singh, R. (1981). Marketing Warfare in the 1980s. Journal of Business 
Strategy. 1(3). pp.30-41.

44) 이경수. (2020). 고바야시 이미지 스케일을 통한 일본 수출용 화장품 패키지 디자인의 컬러전
략 연구 한국상품문화디자인학회 상품문화디자인학연구 권,   , (63 ), p.207-216
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그림 고바야시 형용상 이미지 스케일               [ 2-1] 

               

표 고바야시 형용사 이미지 스케일 분류              [ 2-2] 
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고바야시 컬러 이미지 스케일은 이후에 다양한 대상물에 적용하게 됨으로

써 그 용도가 크게 확장되었다, . 

년 일본능률협회가 발행한 컬러마케팅 전략 부제 감성 데이터베이스를 1988 ‘ ( : 

통한 이미지 플래닝)45) 은 이미지 스케일 적용 감성분석 대상을 컬러는 물론 ’
심벌마크와 로고타입 그리고 도시의 가로수 등을 비롯한 자연 환경 요소와 , 

화장품 용기와 패키지 남성과 여성 패션 남녀 구두 여성 핸드백 등 다양한 , , , 

제품 광고 간판 등 사인류 건물의 셔터 매장 진열대 잡지 등 인쇄물 표지, , , , , 

기업의 심벌마크와 로고타입 등 인공 환경 요소 대부분으로 확장하였다 이는 . 

이미지 스케일이 어떠한 대상물을 감성 분석하는 유용한 분석 수단이라는 것

을 반증한다 다음의 그림 그림 는 앞에서 설명한 컬러마케팅 전. [ 2-3], [ 2-4] ‘
략 이 일본의 기업의 심벌마크와 로고타입을 대상으로 이미지 스케일로 분석’
하고 있는 하나의 예이다. 

그림 이미지 스케일을 이용한 일본 기업 심벌마크 감성 분석            [ 2-3] 

45) . (1988). , p.132カラ マ ケティング日本能率協会 ー ー 戦略
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그림 이미지 스케일을 이용한 일본 기업 로고타입 감성 분석          [ 2-4] 

뷰티숍 시각 상징물과 브랜드 이미지2.3.2 

모든 뷰티숍은 자신만의 뷰티숍 이름 즉 브랜드 네임 을 갖, (brand name)

고 있다 브랜드 네임은 뷰티숍을 나타내는 가장 중요한 요소로서 뷰티숍을 . 

대표적으로 상징하는 역할을 한다 이처럼 뷰티숍은 자신의 존재를 이름으로 . 

드러냄으로써 사람의 이름처럼 자신의 정체성 을 갖는다 이 밖에도 (identity) . 

뷰티숍을 상징하는 요소로는 브랜드 요소들은 브랜드 로고타입 심(logotype),

벌마크 캐릭터 브랜드 슬로건 등이 (symbol mark), (character), (brand slogan) 

있다 그러나 대부분의 뷰티숍들은 브랜드 네임을 기호를 사용하여 나타낸 심. 

벌마크와 로고타입을 주로 사용하고 있다. 

어떤 브랜드는 우리의 머릿속에 즐거운 모습과 이미지로 남아 있음으로써 

계속해서 관계를 이어가는 것이 있는가 하면 어떤 브랜드의 경우에는 그렇지 , 

않은 것이 있을 수 있다 이것이 바로 그 브랜드에 대한 이미지이다 브랜드. . 

는 이처럼 무형이지만 어떠한 대상이 되는 기업이나 제품을 나타내는 중요 , 
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제품 구성요소의 하나이다. 

소비자는 실제로 제품이나 서비스와 관련을 맺고 살아가는 것이 아니라, 

브랜드와 관련을 맺고 브랜드가 주는 신뢰감과 기대감으로 그 제품을 사서 , 

쓴다. 

특히 브랜드는 소비자가 특정 제품을 식별하는 용도로 쓰는 것이 아니라, 

제품이 갖고 있는 특별한 느낌과 감정을 느끼게 하는 대상46)이다 따라서 소. 

비자는 이에 대해서 특별히 좋아하는 감정을 갖기도 하고 싫어하는 감정을 

갖기도 한다 브랜드가 주는 느낌 즉 감성 때문이다 이렇게 좋은 느낌을 주. , . 

는 좋아하는 브랜드는 제품에 대한 특별한 애호도를 갖게 만들게 되므로 소, 

비자에게 긍정적으로 인식된 브랜드는 기업과 소비자 간의 커뮤니케이션 효

율서을 높이는 것은 물론 마케팅적으로도 비용을 절감하게 하는 등의 효과를 

주게 되므로 오늘날 모든 기업들이 자신의 브랜드가 소비자에게 어떻게 인식

되고 어떠한 감정을 주는 것으로 자리 잡을 것인가 하는 문제가 매우 큰 관

심사이다 나의 브랜드가 어떠한 이미지를 갖는가 하는 것에 따라 기업과 제. 

품의 미래가 좌우되기 때문이다 이처럼 브랜드 이미지는 기업이나 제품에 있. 

어서 매우 중요한 요소이다. 

브랜드의 중요 기능 중의 하나는 자신만의 독특한 네이밍 상징과 연상, , 

그리고 디자인 형태와 컬러 등을 통해 경쟁하는 제품과 자신을 구별해내는 

차별성에 있다 그러나 브랜드는 존재 자체만으로는 자신의 내적 의미나 의도. 

를 나타낼 수 있는 것이 아니므로 자신만의 개성을 가진 독특한 형태의 시각, 

적 표현으로 내야만 하는 데 이것이 비로소 아이텐티티를 느끼게 하는 의미, 

를 담은 심벌마크라고 할 수 있다 소비자는 이렇게 표현된 심벌마크나 로고. 

타입이 주는 감성 자극에 대해 느낌과 감정 즉 이미지를 느끼게 된다 바꿔, . 

서 말하면 브랜드 상징물에 의해 그 브랜드가 외부에 어떻게 비추어지고 있, 

는지 또는 외부에서 어떻게 지각하고 있는지를 의미하는 개념이 이미지47)라

고 할 수 있는데 이미지는 단편적인 것에 의해 형성되는 것이기 보다는  브, 

46) 김진관 아파트 브랜드 이미지와 기업 이미지가 아파트 선호도에 미치는 영향 극동대 . (1988). , 
학교 대학원 박사학위논문, pp.6-7

47) 김병옥 감성 구조화를 통한 브랜드디자인의 공감각적 표현 연구 한양대학교 대학원  . (2007). , 
박사학위논문, p.18
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랜드에 대한 다양한 것들에서 나온 정보를 처리하여 형성한 기업이나 제품 

등에 대상에 대한 총체적 지각 즉 소비자가 특정 브랜드에 (total perception), 

대해 갖는 전체적인 인상48)이리고 볼 수 있다 브랜드 이미지는 소비자가 지. 

각하는 대상 즉 기업이나 제품에 대한 지각하고 있는 심상이며 소비자가 브, , 

랜드 연상에 의하여 형성된 브랜드에 과거에서 현재까지의 모습이라고 할 수 

있다 반면 아이덴티티란 어떠한 브랜드가 외부에 대해 동일성과 일관성 있게 . 

보이는 기업 또는 브랜드의 능동적 특성 즉 기업이나 브랜드가 소비자에게 , 

전달하고자 하는 브랜드의 정수 라고 할 수 있다(essence) . 

  

뷰티숍 브랜드 이미지와 소비자 태도2.4 

소비자는 일반적으로 말로 표현할 수 있는 브랜드의 언어적인 부분뿐만 

아니라 브랜드의 시각적인 부분인 심벌마크와 로고타입을 통해서 브랜드를 

인지한다 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍 또는 뷰티숍의 서비스를 . 

나타내는 기호 로 나타내는 비언어적인 표현 체계이다 언어학자인 소쉬(sign) . 

르 는 기호를 물리적인 영역과 정신적인 영역으로 나누어 설명하였(saussure)

는데 기호인 심벌마크나 로고타입은 기표 라는 물리적인 영역으로, (significant)

서 시각적으로 나타내는 부분이고 기표가 나타내는 기의 는 심벌마, (significat)

크나 로고타입이 나타내주는 정신적인 영역이다 이는 구조주의가 말하는 형. 

태 그리고 의미 와 같은 개념(signifiant), (signifi )é 49)이다. 

기표가 순수한 물리적인 의미 전달체이고 기의는 기호인 심벌마크나 로고

타입과 연결되어 전달되는 대상의 의미이다 사람들은 보통 기표와 기의를 합. 

쳐 기호라고 하는 데 여기서 우리가 말하는 브랜드의 심벌마크나 로고타입이 , 

바로 기호이다 브랜드 네임에 담긴 의미는 기의의 개념에 가깝고 브랜드를 . 

시각적으로 표현한 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 브랜드의 기표적인 영

역50)을 말한다. 

뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 뷰티숍을 상징하는 상징물로서 뷰티숍의  

48) 임종원 이유재 김재일 홍성태 소비자 행동론 경문사, , , . (1995). , 

49) 김문정 . (2020). 이미지의 소멸과 근대형법의 탄생 라캉 과 르장드르 의 이: (J. Lacan) (P. Legendre)
론을 중심으로 고려대학교 대학원 박사학위논문 , p.25

50) 김병옥 앞의 논문 , , pp.20-21
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개념을 외부로 나타낸 시각적 상징 표현물이고 언어적인 형식을 통하여 브랜, 

드의 의미를 나타내는 로고타입은 언어적인 기호이다 소비자는 이렇게 표현. 

된 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입을 통하여 뷰티숍을 인지하기도 하고 인지, 

한 뷰티숍을 회상 하기도 하는데 감각적으로 잘 구성되고 표현된 나름(recall) , 

대로의 감성이 충분한 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 소비자로 하여금 뷰

티숍을 인지하거나 회상하는 것을 쉽게 해주는 역할을 한다. 

소비자들은 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 표현 역량이나 수준 그리고 , 

그 표현의 품질에 따라 뷰티숍에 대한 의미나 해석을 다르게 할 수 있고 반, 

응과 인지를 다르게 하게 된다 이것이 바로 뷰티숍에 대한 이미지를 어떻게 . 

인식하게 하는가의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 능력의 차이이고 뷰티숍의 , 

심벌마크와 로고타입에 대한 소비자 이미지 형성 정도나 능력의 차이이다 이. 

렇듯 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 소비자에게 특정한 인상과 이미지를 긍

정적이거나 부정적으로 형성할 수 있으므로 뷰티숍을 상징하는 시각 상징물, 

이 중요하지 않을 수 없다. 

슈미트 는 브랜드 심벌마크와 로고타입의 형태 글자체 컬러의 요(Schmitt) , , 

소가 기업이나 브랜드에 대해 소비자가 느끼게 되는 전체적인 심미적인 인상

을 형성하는 데 영향을 미친다고 하였다 그리고 이러한 요소가 소비자 반응. , 

특히 감정적인 반응에 중요한 역할을 미친다51)고 하므로써 뷰티숍의 심벌마, 

크와 로고타입이 소비자에게 영향을 미칠 수 있는 독특한 이미지나 느낌을 

갖게 하는 감성을 가짐으로써 뷰티숍의 특성을 잘 나타내주고 긍정적인 브랜, 

드 연상을 만들도록 기능해야 한다는 것을 시사하고 있다. 

브랜드 이미지를 구성하는 요소 중의 하나는 컬러는 시각이 감지하는 중

요 요소로서 브랜드의 인상과 매력을 강화하는 기능을 한다52) 따뜻한 계열. 

의 컬러는 부드럽고 온화하지만 차가운 계열의 컬러는 냉정하고 차가운 느낌, 

을 준다 따뜻한 계열의 컬러는 팽창의 느낌을 주지만 차가운 계열의 컬러는 . , 

축소된 느낌을 준다 물론 컬러의 느낌은 상대적이기도 하고 다른 느낌으로. , 

51) Schmitt, Bernd, (1991). Experiential Marketing, Free Press. 김병옥 앞의 논문 에서 , , p21
재인용.

52) 김슬기 미용실 이미지의 시각적 분석을 통한 브랜드 디자인 연구 서경대학교 박사학 . (2015). . 
위논문, p.31
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도 의미를 나타낼 수 있다 예를 들면 블루 계열의 컬러는 현대적이고 모던한 . 

느낌을 줄 수 있다 컬러는 각각의 상징이 있다 컬러가 가진 이미지에서 느. . 

낄 수 있는 심리를 근거로 감성을 구분한 것이 고바야시의 컬러 이미지 스케

일이다 다음의 표 은 에버헬러 가 컬러의 감성과 이미지를 . [ 2-3] (Eva Heller)

정리한 것53)이다.  

표          [ 2-3] 에버헬러 컬러의 감성과 이미지(Eva Heller) 

오늘의 감성 소비시대 컬러는 마케팅에 있어서 중요 요인이며 불가분의 , , 

관계에 있다 허가기 는 컬러에 따른 한중 소비자의 제품 태도와 구매 . (2013)

의도 연구에서 컬러는 국가별로 선호도가 다르고 국가의 사회문화적인 특성, 

과 소비자 심리적 특성 인구통계적 특성 등에 따라 선호도가 달라지며 제품 , 

태도와 구매 의도에 미치는 영향도 다르며 사업 경쟁력에도 영향을 미친다고 , 

주장하였다 이처럼 컬러는 소비자에게 시각적 즐거움과 정보를 주고 소비자. 

의 감성을 자극하여 마음을 움직이는 역할을 하게 됨으로써 마케팅 전략의 , 

53) Eva Heller. (1989). Wirw Farben Gefuhl und Verstand Wriken Droemme Rische 
Verlangsanstalt Th. Knaur Nachf. GmbH & Co
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수단으로서 구매 욕구를 자극한다54)고 하였다 김훈철과 장영렬 은 제. (2002)

품의 형태보다 컬러를 더 잘 기억한다55)고 주장하였다 색채연구소. IR (2004)

는 기술이 발전된 사회에서 제품성능 차이는 가리기 어려우므로 컬러가 마케, 

팅에서 더욱 중요해졌다56)고 하였다 진하 는 중국인은 전통적으로 빨. (2011)

강과 노랑을 한국인은 파랑과 초록을 선호한다, 57)고 주장하였다 문정신. 

은 한국인의 전통색은 중국에 비하여 명도 채도가 낮고 인접색과의 조(1998) , 

합이 자연스럽고 편안하지만 중국의 배색은 강렬하고 역동적, 58)이라고 하였

다 김영자 는 한국이 중국보다 무채색 사용이 많으며 흰색이 가장 많. (2009) , 

다59)고 하였다 류현지 는 중국에서 황색은 최고의 지위를 나타내는 우. (2005)

주의 중심색으로서 고귀함과 번영 행복 풍요를 상징한다, , 60)고 하였다 김지. 

언 은 흰색에 대한 한국인과 중국인의 태도는 큰 차이가 있어서 한국은 (2009)

생명이나 순결 등의 긍정 의미를 갖는 반면 중국은 불길하게 인식한다 중국, . 

인은 빨강색을 행복과 열정을 상징하므로 가장 선호하는데 이는 한국도 같은 , 

의미를 갖는다 중국에서 검은 색은 가난 비천 공포 위험을 뜻하며 한국에. , , , 

서는 어두움 죽음을 상징한다 노란색은 중국에서 황제와 존귀함을 의미하고 , . 

상징한다는 점에서 양국이 공통점이 있다61)고 주장하였다 미국의 색채학자 . 

체스키 은 디자인 형태 판단은 정신적 이성적으로 이루어지지만(L. Cheskin) , 

컬러는 인간의 정서 에 어필하는 정서적 반응이어서 인상이 강렬하(emotion)

고 기억에 쉽게 남겨진다고 하였다 그는 인간의 행위 는 감정에 의해 . 90%

는 이성에 의해 유발된다고 하여 컬러가 소비자 구매 의도 결정의 동기10%

가 될 수 있다(motivation) 62)고 주장하였다 문수근 도 컬러가 구매 심. (2001)

54) 허가기 . (2013). 제품 색채가 구매행동에 미치는 영향에 관한 연구 원광대학교 대학원 석사학위논, 
문, pp.1-2

55) 김훈철 장영렬· . (2002). 컬러마케팅 커뮤니케이션북스, 

56) 색채연구소 감성만족 컬러마케팅 영진닷컴IRI . (2004). , 

57) 진 하. (2011). 소비자 컬러퍼스낼리티에 따라 지각된 사회적 위험이 유무채색의 선택에 미치는 
영향 연세대학교 대학원 석사학위논문, 

58) 문정신 복식에 나타난 전통색에 비교연구. (1998). ,부산 동의대학교 대학원 석사학위논문

59) 김영자 . (2009). 한국복식미탐구 경춘사, 

60) 류현지 . (2005). 전통색채 활용을 위한 지도방안 연구, 성신여대 교육대학원 석사학위논문

61) 김지언. (2009). 한 중 전통극에서의 색채문화 비교· , 한복문화학회 제 권 제 호, 12 2
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리를 자극하는 가장 큰 요소이며 경쟁사와 구별되는 개성 표현 요소로서 역, 

할한다63)고 주장하였다 유명희 는 컬러가 시인성과 주목성을 높이고 . (2008)

소비자의 연상과 기억을 자극하여 구매를 유도하는 결정적인 요소가 될 수 

있다64)고 주장하였다.  

명광주 는 소비자의 브랜드 태도를 높이기 위해서는 소비자에게 노(2007)

출되는 광고 자극이나 심벌마크와 로고타입 등의 시각적 자극물의 표현이 창

의적이고 수준이 높아야 하고 연상효과와 회상효과를 극적으로 강화하기 위, 

해서는 자극물의 크리에이티비가 우수해야 한다고 주장65)하였다. 

특히 중요한 것은 사람의 인지 구조와 정보처리 특징을 고려할 때 뷰티숍, 

을 시각적으로 나타내주는 심벌마크는 뷰티숍에 대한 이미지를 심상의 기호

로 부호화하여 기억하게 하고 말과 같은 언어적인 요소에 의한 브랜드 상징, 

물인 로고타입은 언어적인 기호로 부호화하여 기억하게 한다는 것이다 이 과. 

정에서 심상에 의해 부호화하여 처리되고 저장되는 심벌마크는 소비자 반응

에서 언어에 의해 부호화하여 처리되고 저장되는 로고타입보다 더 긍정적이

라고 받아들여지고 있는데 이것이 그림 우위효과, (picture-superiority effec

t)66)이다 따라서 뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 이상적인 . 

형태의 그림형태로 표현하는 것이 언어만으로 표현하는 것보다 우수한 심상

을 만들게 되므로 높은 회상율을 만들어 내기 위해서는 (interactive imagery) , 

그림의 형식으로 나타내져야 소비자의 광고 및 브랜드 태도를 높일 수 있다

는 것이다. 

명광주 는 소비자의 광고에 대한 태도가 브랜드에 대한 태도를 매개(2007)

하는 것뿐만 아니라 브랜드 인지과정에도 영향을 미칠 수 있다고 주장하면서, 

62) Cheskin, L. (1954). How to color turn your home, New York: The Macmillan Publishing co., 

63) 문수근 상품색채와 구매행동의 상관관계. (2001). , 한국패키지디자인학회, 제 권 제 호10 2 , 
pp.183-198

64) 유명희. (2008). 검정색의 이미지가 제품 선호도에 미치는 영향에 관한 연구, 홍익대학교 산업미
술대학원 석사학위논문

65) 명광주 아트워크 양식에 따른 광고효과의 차이 홍익대학교 대학원 박사학위논문 . (2007).  , , 
pp.40-54

66) 김병옥 앞의 논문 , , p.24
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그 이유를 소비자들이 광고 자극에 대해 호감을 갖게 되면 광고 메시지를 수

용하려는 경향도 함께 높아지기 때문이라고 주장함으로써 소비자에게 노출되, 

는 자극물의 구성과 표현 중요성을 강조하였다 또한 감성적으로 좋은 느낌을 . 

주는 광고자극에 대한 소비자의 태도는 브랜드 태도에도 영향을 미칠 뿐만 

아니라 소비자의 태도에도 영향을 미친다는 인과 관계를 고전적 조건화, 

이론과 소비자가 광고자극에 대해 좋아하는 감성(classical conditioning)

이 브랜드로 전이 된다는 것을 광고에 대한 태도의 브랜드 태(affect) (transfer)

도 매개 효과를 들어 설명67)하였다. 

이상의 연구를 바탕으로 소비자에게 노출되는 뷰티숍의 시각적 상징물인 

심벌마크와 로고타입이 갖춰야 할 조건과 궁극적으로 형성해야 할 이미지가 

어떠해야 할 것인가를 추론할 수 있다.  

소비자들이 선호하는 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크와 로고타입의 이미지

를 소비자에게 노출하므로써 소비자가 긍정적인 감정 을 갖도록 하, (emotion)

는 것이 중요하다 할 것이다 감정이라는 용어에 대한 정의는 연구자마다 차. 

이가 있고 그 의미도 혼용되어 쓰이고 있으나 넓은 의미로 볼 때 뷰티숍의 , , 

시각적 상징물에 대한 소비자 감정이 뷰티숍에 대해 좋은 감정 즉 기대감, , 

흥미와 관심 신선감 창의성 전문성 유행감각 등을 느끼게 하는 등의 역할, , , , 

을 하는 것이다 박명주와 이정실 은 긍정적 감정을 뷰티숍 서비스나 뷰. (2005)

티제품 등에 대한 구매 결정을 하는 데에 영향을 미치거나 구매 후 태도에 

영향을 미치는 소비자 개인의 내적이고 주관적인 신념68)이라고 주장하였고, 

홍재원 등은 개인의 의사결정에 영향을 미치는 주요 요인(2011) 69)이라고 주

장하였다 또한 등은 소비자가 어떤 대상에 대해 긍정적인 정. Snyder(2011) 

서를 경험하면 사고가 부드러워지고 의사결정에도 긍정적인 태도를 보일 확

률이 크다70)고 주장하였다 반면 김원겸 은 소비자 감정 반응을 긍정적 . (2012)

67) 명광주 앞의 논문 , , p.50

68) 박명주 이정실 호텔 레스토랑의 서비스스케이프 감정적 반응 그리고 행동의도와의 관계 . (2005). , ․
부산지   역 관광호텔 중심으로서비스경영학회지: . , 19(2), pp.1-22.

69) 홍재원 옥경영 류주연 은행기업이미지에 대한 소비자의 자아인식이 긍정적 감정 선호 . (2011). , 
도 및    만족도에 미치는 영향 연구 소비자 정책교육연구, , pp.21-41.

70) Snyder, C. R., Lopez, S. J. & Pedrotti, J. T. (2011). Positive Psychology : The Scientific and 
Practical   Explorations of Human Strengths, Thousand Oaks, CA : Sage. 
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감정과 부정적 감정으로 구분하면서 감정 반응과 구매 의도의 관계에서 긍정, 

적 감정은 구매의도에 정 의 영향 부정적 감정은 구매의도에 부 의 영향(+) , (-)

을 미친다71)고 주장하였다. 

이와 같은 맥락에서 뷰티숍을 상징하는 시각적 상징물인 심벌마크와 로고

타입은 뷰티숍에 대해 긍정적인 판단을 내리게 하거나 그 판단을 활성화시키

는 선행 영향 요인으로 작용해야 할 것이다. 

뷰티숍에 대한 소비자 구매의사 결정 및 영향 요인2.4.1 

뷰티 서비스 산업은 그동안 지속적으로 성장하면서 발전을 해왔다 그러나 . 

최근 뷰티숍의 수가 지나치게 많아짐으로써 뷰티숍들은 저마다 소비자 유치 , 

경쟁에서 이기기 위해 최선을 다하고 있다 소비자 유치는 뷰티숍의 생존이 . 

달려 있는 문제이므로 중요한 이슈로 떠오르지 않을 수 없다 소비자 유치를 . 

위한 핵심의 문제는 어떻게 소비자를 만족시켜 줄 것인가 하는 것이다 따라. 

서 뷰티숍들은 저마다 소비자를 아름답게 가꾸는 직접적인 뷰티 기술은 물론 

뷰티숍을 둘러싼 여러 가지 것들에 대해서 관심을 갖게 되었으며 마침내 그 , 

모든 것들을 소비자가 만족할 수 있는 수준으로 만들기 위해 최선을 다하고 

있다 그 모든 것들이 소비자의 구매의도 형성이나 구매결정에 영향을 미치는 . 

요인으로 작용하기 때문이다 소비자의 입장에서는 좋은 감정과 이용경험이 . 

있어야 지속 이용의도를 갖게 되고 뷰티숍의 입장에서는 그렇게 해야만 소비, 

자를 재 유치할 수 있기 때문72)이다 오늘날은 뷰티 서비스의 영역이 넓어짐. 

으로써 각 분야마다 소비자를 만족시킬만한 서비스 수준이나 내용이 차이가 

있을 수 있지만 뷰티 서비스 소비자들이 기대하는 수준과 만족할 수 있는 뷰, 

티숍의 조건과 기대 수준 그리고 만족 조건을 분석하는 것은 무엇보다 중요, 

한 일이다. 

이제까지의 연구를 통해 소비자의 구매의사 결정에 영향을 미치는 요인을 

유추해볼 수 있다 한 예로 소비자들은 헤어디자이너의 경우에는 학력보다는 . 

경력이 많아야 전문성이 있다고 인식하고 있으며 현장 실무기술 수준과 테크, 

71) 김원겸 백화점의 물리적 환경 고객의 감정반응 및 행동의도의 관계 한중 비교를 중심으. (2012). , : ·
로한국   콘텐츠학회논문지. , 12(12), pp.761-770.

72) 이민선 . (2020). 헤어디자이너에 대한 기대수준이 이용경험과 지각된가치에 미치는 영향, p.50
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닉이 높은 헤어디자이너를 선호한다는 연구 결과가 있다 소비자를 만족시키. 

기 위해서는 소비자의 신뢰가 중요하고 지불비용과 시간 대비 만족감을 충족, 

시키기 위해서는 뷰티 서비스 종사자의 기능적 가치를 통한 전문성을 소비자

에게 노출시켜야 지속 이용의도를 유발할 수 있다는 것이다. 

그러나 소비자 만족을 만드는 조건은 간단치 않아서 뷰티기술은 기본이고, 

그 외에도 뷰티 서비스 환경 뷰티 서비스 종사자의 매너 그리고 뷰티숍 브, , 

랜드와 관련한 요인까지도 소비자의 구매의사 결정 과정에 영향을 미친다73)

는 연구 결과가 발표되고 있다. 

일반적인 뷰티 서비스 소비자의 구매의사 결정 과정은 문제 인식 정보 탐, 

색 대안 평가 구매 구매 후 행동 단계로 나뉜다, , , . 

소비자는 무엇을 어떻게 구매할 것인가를 판단하고 최종 구매의사를 결정한

다 물론 구매의사 결정은 소비자의 성향과 경험 구매 제품의 속성 그리고 . , , 

소비자의 사회 문화적 환경 등에 영향을 받게 되므로 그 과정이 다소 축소될 , 

수도 있으나74) 대부분은 이러한 과정을 거친다, . 

구매의사결정 전체 과정을 통해 뷰티 서비스 구매자에게 영향을 미치는 요인

들을 찾아볼 수 있다. 

첫째 문제 인식의 단계에서 뷰티 서비스 소비자는 맨 처음 어떤 뷰티숍을 선, 

택할 것인가를 인식하는 문제인식을 하게 되는데 이 때 뷰티숍은 자신의 뷰, , 

티숍이 평소에 소비자에게 뷰티 서비스를 하고 있는 곳이라는 사실을 인지할 

수 있도록 자신을 알리는 노력이 있어야 하므로 자신의 뷰티숍 이름 위치, , , 

서비스 내용 등을 개략적으로 알 수 있도록 심벌마크를 비롯한 로고타입 등

을 사전에 알 수 있도록 하는 것이 중요하다.  

둘째 정보를 탐색하는 단계에서는 소비자가 문제 해결을 위해 자신에게 맞는 , 

뷰티숍 정보를 탐색하고 정보를 수집하게 되는데 이 단계에서는 소비자가 자, 

신의 머릿속에 들어있는 것을 다시 회상해낼 수 있게 하는 것과 자신의 뷰티

숍이 탐색 대상이 될 수 있도록 하는 것이 중요하므로 자신의 뷰티숍을 인상, 

적으로 기억할 수 있도록 하는 노력과 함께 자신의 뷰티숍을 대외적인 광고 

73) 최순화 브랜드 신뢰 요인이 소비자의 경제적 사회적 충성행동에 미치는 영향과 정직성의 . (2012). , 
조절효과   에 관한 연구 한국소비문화학회. . 15(2). pp.171-188.

74) 주우진 박철 김현식, , . (2015). 마케팅관리 홍문사, 
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홍보방법을 통해 알리는 것이 중요하다. 

셋째 대안평가의 단계에서는 소비자가 자신의 기억 속에 있는 뷰티숍과 외부 , 

정보 탐색에 의해 구매를 고려하고 있는 뷰티숍들을 대상으로 어떤 뷰티숍이 

좋을지를 평가하게 되는데 이 단계에서 중요한 것은 소비자가 생각하고 있는 , 

뷰티 서비스 내용에 대한 평가를 내리게 되므로 소비자에게 평소 자신의 뷰, 

티숍의 좋은 점과 대표적인 속성에 대한 강렬한 인식을 심을 수 있도록 하는 

것이 중요하다. 

넷째 구매 결정 단계에서는 소비자 자신이 가장 좋아하는 뷰티숍을 구매하는 , 

의사결정을 내리게 되는데 이 단계에서는 뷰티숍의 무슨 서비스를 언제 어, , 

떻게 구매할 것인가를 결정하게 되므로 평소 자신의 뷰티숍이 이러한 문제에 , 

대한 명확한 인상을 심을 수 있도록 소비자들에게 제품범주에 대한 욕구를 

느끼게 하고 그 욕구가 뷰티숍 브랜드와 연상관계를 갖도록 학습시키는 것이 , 

중요하며 소비자 주변의 영향력 있는 변수에 대해서 흔들림 없는 대안이 될 , 

수 있도록 하는 노력이 필요하다. 

다섯째 구매 후 행동 단계에서는 뷰티 서비스 소비자가 구매 후 뷰티숍 이용, 

경험 등을 만족이나 불만족으로 평가하게 되고 이를 주변 사람들에게 전달하

게 되므로 소비자의 기대감에 부응할 수 있는 만족 서비스를 하는 것은 물론 , 

있을 수도 있는 불만족을 줄이려는 노력이 필요하다75). 

이상 소비자의 뷰티 서비스 구매의사 결정과정을 통해 뷰티숍이 각 단계를 

대비하여 무엇을 어떻게 해야 하는가를 알 수 있게 하는데 그 대부분은 뷰티, 

숍의 브랜드 자산 가치(brand equity)를 키우는 것으로 해결이 가능한 것들

이다.

  

뷰티숍 브랜드에 대한 태도 및 이용의도2.4.2 

뷰티숍은 자신이 브랜드에 대한 소비자의 태도를 좋게 하기 위하여 뷰티   

숍의 브랜드 이미지를 좋게 하는 노력을 해야 하는데 그에 앞서 뷰티숍을 상, 

징하는 심벌마크와 로고타입이 이상적으로 기능할 수 있는 구성 형식과 형태

를 갖추도록 해야 하며 심벌마크와 로고타입이 독특한 감성을 갖게 하는 것, 

75) 박춘기 소비자 소주 구매의사결정과 브랜드 자산에 관한 연구 배재대학교 대학원 박사학. (2016). , 
위논문, pp.24-30
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이 중요하다. 

그럴 때 뷰티숍의 브랜드에 대한 소비자의 브랜드 재인, (brand recognition)

의 수준이 높아질 수 있고 브랜드 회상 도 잘 되게 되므로써 브(brand recall)

랜드 인지도 를 높이고 브랜드 연상 이 (brand awareness) , (brand association)

잘 되는 소비자의 마음 속에 남는 브랜드 이미지를 가질 수 있다. 

또한 뷰티숍은 지속적이면서도 일관성 있는 마케팅 노력을 통해 고객의 마음 속

에 자신의 브랜드와 관련하여 호의적이면서도 강력한 브랜드 이미지를 심음으로

써 브랜드가 드러나도록 현저성, 을 높여(brand salience) 야 한다. 

소비자의 관점에서 볼 때 강력한 브랜드 자산은 높은 브랜드 인지도와 호의

적 브랜드 태도에 의해 형성된다 소비자가 특정 브랜드를 구매하기 위해서는 . 

구매시점에 그 브랜드를 자연스럽게 인지해야 하며 그 브랜드에 대한 호의적 , 

태도나 이미지를 가져야 한다 뷰티숍 브랜드 인지도를 높이는 것은 브랜드 . 

재인의 수준을 높이거나 브랜드 회상 즉 , 제품 범주 혹은 특정 구매 상황을 단

서로 제시했을 때 특정의 브랜드를 기억으로부터 끄집어 낼 수 있는 능력76)을 높

일 수 있도록 브랜드 심벌마크와 로고타입이 주는 감성의 힘과 마케팅 노력

이 작용하도록 하는 것이 중요하다 뷰티숍이 시각적 상징물인 심벌마크와 로. 

고타입에 소비자의 오감이 인지하고 반응할 수 있는 형태의 자극이 잠재하고, 

그것이 역할하여 소비자가 뷰티숍에 대한 긍정적인 생리적 기능변화를 일으

켜야 한다77)는 것이다. 

한편 뷰티 서비스 소비자는 일반 소비자들과 마찬가지로 경제적인 인간으

로서의 소비자 수동적인 인간으로서의 소비자 인지적 인간으로서의 소비자, , , 

감정적인 인간으로서의 소비자 등의 유형으로 나눌 수 있고 그 유형 내의 구, 

매를 하게 된다 소비자 유형을 살펴보면 다음과 같다. .

첫째 경제적인 인간으로서의 소비자는 합리적 의사결정의 소비자를 뜻한다, . 

모든 구매 대안에 대한 평가가 가능한 합리적인 경제인으로서의 소비자이다. 

그러나 대부분의 소비자들은 정보가 부족하고 최적의 안을 선택하기 보다 자

신이 만족할만한 것을 선택한다 둘째 수동적인 소비자는 자신의 이익만을 . , 

76) 안광호 브랜드 관리 이론과 응용 . (1999). : 

77) 오명환 인간의 오감을 능가하는 첨단 센서기술 과학동화 제 호. (1991). , 71 , p119
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위해 기업의 마케팅 등에는 수동적인 반응을 보이는 충동적이고 비합리적인 

사고를 하는 소비자이다 셋째 구매의사 결정과정에서 지각할 수 도 있는 기. , 

능적 경제적 사회적 육체적 심리적 시간적 위험을 적극적으로 회피하기 , , , , , 

위해 능동적으로 정보탐색을 하는 소비자이다 넷째 이성적인 정보탐색이나 . , 

합리적인 기능 가격을 도외시 한 채 구매시점의 감정을 따르는 소비자로서, , 

브랜드가 주는 감정적 만족을 중시하는 소비자78)이다. 

뷰티숍 서비스 구매 경험자는 자신의 뷰티숍 이용경험을 바탕으로 재 구매를 

결정하게 되므로 소비자가 갖게 되는 재 구매의도는 마케팅에서 매우 중요한 , 

요인이다79).  

뷰티 소비자의 경우 매우 감각적이거나 감성적인 성향을 보이는 소비자가 있, 

는 경우가 있을 수 있으므로 여기에서 중요한 것은 뷰티 소비자가 어떠한 유

형에 속하는 소비자이고 어떠한 반응을 보이는 소비자인가를 파악하기 위한 , 

밀착 연구와 이에 대한 뷰티숍의 노력이 있어야 소비자가 좋은 감정과 재 구

매 의도를 갖게 된다는 것이다 이인구 외 도 소비자 구매의도 형성은 . (2000)

대상에 대한 가치와 사용경험에 대한 만족감이 긍정적으로 평가될 때 증가한

다80)고 주장하였다 이희승 임숙자 역시 대상에 대한 긍정적인 가치지. · (2000)

각이 많을수록 소비자의 구매의도가 커지고 부정적인 가치지각이 많을수록 , 

구매의도가 감소한다81)고 하였다. 

이러한 과정을 통해 소비자가 뷰티숍에 대해 긍정적 감정을 갖게 되면 재 구

매가 이루어지고 긍정적인 구전효과가 이루어지게 됨으로써 지속적인 소비자 , 

확보가 가능하고 안정적인 매출 확대에 기여82)하게 되는데 이제까지 대부분 , 

의 뷰티숍들은 소비자 재 방문 유도를 위해 뷰티 기술 서비스와 뷰티숍 인테

78) 서성한 김형재 최현규 소비자행동론 박영사, , . (2012). , 

79) Zeithaml, V. A., Berry. L. L. & Parasuraman. A. (1996). The Behavioral Consequences of 
Service Quality. Journal of Marketing, 60(2), pp. 31-46

80) 이인구 김종배 이문규 지각된 서비스 품질 소비자 태도 재이용의도 사이의 인과관계 · , . (2000). , , 
모형 한국마케팅저널 제 권 제 호, , 2 3 , pp. 44-63

81) 이희승 임숙자 가격과 상표가 의복의 지각된 품질 가치 구매의도에 미치는 영향· . (2000). , , , 
한국의류학회 제 권 제 호, 24 4 , pp. 498-509

82) Reichheld, F. F. & Sasses, W. E. (1990). Zero Defections : Quality Comes to Services. Harvard  
       Business Review,68(5), pp105-111.
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리어 등 뷰티 서비스 스케이프를 개선하는 것에 집중해왔다는 공통점을 갖고 

있다. 

따라서 이제는 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입 등 시각적 상징물의 감성 가치

를 통한 소비자 어필까지도 고려해야 하는 시점을 맞고 있다 할 것이다. 

물론 소비자 재 구매를 유도하는 가장 큰 영향 요인은 물론 뷰티숍 종사자들

의 인적인 서비스 품질로서 뷰티숍들은 공통적으로 소비자 만족을 키우기 위

해 트렌디한 미용기술 인성과 감성 접객 매너 교양 뷰티 제품에 대한 지식 , , , , 

향상83)을 위해 교육과 기술 개발 등 다각도로 힘써 왔다. 

그러나 오늘의 치열한 경쟁속에서 소비자 확보를 위해서 뷰티숍들은 소비자 

재 방문의도 형성의 가능성이 있는 영향요인들을 새롭게 발견하고 이를 위한 

노력을 기울이는 등의 경영 전략을 세움으로써 소비자 만족을 키우고 감성 , 

가치를 극대화시키는 등의 더 적극적이고도 끊임없는 대응 노력을 해야 할 

것이다.  

  

83) 지정훈 . (2004). 헤어샵 이용자들의 최초방문 요인 및 재 방문 요인 영향력에 관한 실증조사 : 
대 여성을 중심으로 조선대학교 디자인대학원 석사학위논문20 , 
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연구 설계. Ⅲ
                

연구 모형3.1 

본 연구를 모형으로 나타내면 다음 그림 과 같다   [ 3-1] .

  

         

그림 연구 모형                        [ 3-1] 

연구 가설3.2 

 연구 가설 자유경제 체제의 한국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입   3.2.1 < 1> 

형태는 사회경제 체제 중국 보다 이미지 스케일                           

상에 더 폭넓고 다양하게 분포할 것이다                     .

연구 가설 한중 소비자의 서로 다른 개성과 감성은 뷰티숍 심    3.2.2 < 2> 

벌마크와 로고타입을 이미지 스케일 상에 서로 다                         

르게 분포시킬 것이다                      .

연구 가설 한중 각국의 소비자들이 서로 다른 뷰티숍 심벌마크   3.2.3 < 3> 
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와 로고타입에 대해 갖는 선호감정 표현은 한국이                         

중국보다 더 적극적이고 만족감도 클 것이다                      .

연구 가설 한중 각국 소비자들의 서로 다른 뷰티숍 심벌마크와   3.2.4 < 4> 

로고타입에 대한 긍정적 선호감정은 뷰티숍 서비스                        

구매의도에 긍정적 영향을 미치고 부정적인 감정은                        , 

그 반대의 영향을 미칠 것이다                      .

조사 참여자3.3 

   조사 참여자는 한국과 중국의 대부터 대까지 한중 총 명이었다20 60 736 . 

한국 남성 명과 여성 명 명 중국 남성 명과 여성 명 총 106 224 330 , 201 205

명이었으나 불성실 응답을 제외한 각 명의 설문자료를 분석하였다406 , 318 . 

조사를 위한 뷰티숍 시각 상징물 및 설문 도구3.4 

   본 조사가 사용한 한국과 중국 각 개의 뷰티숍 선정 방법과 설문 구100

성 방법은 다음과 같다. 

한국의 뷰티숍 개는 대한민국 점포거래소 웹사이트 점포라인100 No.1 ‘ 84) 이 ’
년 월 일 현재 프랜차이즈 가맹점 수 순위로 선정한 순의 뷰티숍이2022 10 30

며 그림 중국의 뷰티숍 개도 마찬가지로 년 월 일 현재 중[ 3-2], 100 2022 10 30

국의 유명 프랜차이즈 뷰티숍 관련 웹사이트 가 선정한 뷰티숍 그림‘Maigoo’ [

순이다3-3] . 

이와 같은 방법으로 선정한 한중 각 개의 뷰티숍을 대상으로 웹사이트에 100

등록된 심벌마크와 로고타입을 차로 수집한 후 각 뷰티숍의 웹사이트에 대1 , 

한 차 검색을 통해 최종 확인을 거쳐 뷰티숍 조사를 위한 심벌마크와 로고2

타입으로 최종 선정하였다. 

본 연구가 설문 조사에 사용한 뷰티숍 심벌마크와 로고타입은 한국과 중국의 

심벌마크와 로고타입을 이미지 스케일로 분류한 전체를 짧은 시간동안 분 (1

84) Maigoo https://www.maigoo.com/brand/search/?catid=7333’
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초 보고 나서 설문에 응답하도록 하였고 이후 이미지 스케일로 분류한 뷰30 ) , 

티숍의 심벌마크와 로고타입의 유형을 극단적으로 나타낸 후 조작 체크를 거

친 가상 브랜드 심벌마크와 로고타입에 대해서도 별도의 문항으로 된 설문을 

사용하여 조사를 실시하였다 가상 브랜드에 대한 구체적인 조사 방법은 다음. 

의 설문 문항 구성 뒷부분에 구체적으로 기술하였다.   

본 연구가 사용한 설문은 크게 가지로 구성되었으며 각 항목의 설문 구   4 , 

성은 다음과 같다. 

첫째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 형태 이미지에 대한 소비자 , 

태도 둘째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 이미지에 따른 브랜, , 

드 태도 셋째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 이미지에 따른 이, , 

용의도 넷째 인구통계적 특성 등이다, , . 

첫째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 형태 이미지에 대한 소비자 , 

태도를 측정하는 열 개의 양극 형용사로 된 설문을 점 척도로 응답하게 한 7

설문은 Stafford, Stafford & Chowdhury(1996), Muehling & 

이 사용하Laczniak(1992), Andrews, Akhter, Durvasula & Muhling(1992)

고 이후 김선주 가 광고비주얼 이미지의 복합정도에 따른 광고효과, (1998) ‘ 85)’
에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 구성하였다 이 척도의 . Cronbach α

로서 매우 신뢰할 수 있는 수준이었다=.94 .

둘째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 이미지에 따른 브랜드 태도, 

를 측정한 네 개의 양극 형용사로 된 설문을 점 척도로 응답하게 한 설문은 7

Muehling & Laczniak(1992), Andrews, Akhter, Durvasula & 

이 사용하고 이후 김선주가 사용한 문항을 본 연구에 맞게 구Muhling(1992) , 

성하였다 이 척도의 로서 마찬가지로 매우 신뢰할 수 있는 . Cronbach =.92α

수준이었다.

셋째 뷰티숍 시각 상징물의 심벌마크와 로고타입 이미지에 따른 이용의도를 , 

측정한 세 개의 양극 형용사로 된 설문을 점 척도로 응답하게 한 설문은 7

가 사용하고 이후에 김선주가 사용한 Stafford, Stafford & Chowdhury(1996)

85) 김선주 광고비주얼이미지의 복합정도에 따른 광고효과 중앙대학교 신문방송대학원  . (1998). , 
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문항을 본 연구에 맞게 구성하였다 이 척도의 로서 매우 . Cronbach =.95α

만족할 수 있는 신뢰 수준이었다.

넷째 조사 참여자의 일반적인 인구통계학적 특징을 파악할 수 있는 다섯 개, 

의 설문 문항으로 구성하였다. 
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그림 한국 개 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 [ 3-2] 100
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  [그림 중국 개 뷰티숍 심벌마크와 로고타입3-3] 100

다음은 본 연구가 분석 대상으로 한 한국과 중국의 각 개 뷰티숍 심벌   100

마크와 로고타입을 고바야시 이미지 스케일로 분류하여 감성을 분석한 것이다. 

한국 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입 그리고 중국의 심벌마크와 로고타입 순, 

으로 보면 다음과 같다. 

본 연구는 각국의 심벌마크와 로고타입을 이미지 스케일 상에 분류하여 심벌

마크와 로고타입에 대한 소비자의 반응을 나누어 평가하고 분석하기 위해 그

림 요소로 된 심벌마크와 글자 요소로 된 로고타입으로 나누어 분류하였다. 

따라서 그림 요소로 된 심벌마크는 심벌마크의 이미지 스케일로 그리고 글자, 

로 된 로고 마크의 경우는 로고타입으로 분류하였다. 
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그림 한국 뷰티숍 심벌마크 이미지 스케일 분류            [ 3-4] 
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그림 한국 뷰티숍 로고타입 이미지 스케일 분류            [ 3-5] 
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그림 중국 뷰티숍 심벌마크 이미지 스케일 분류            [ 3-6] 
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그림 중국 뷰티숍 로고타입 이미지 스케일 분류            [ 3-7] 

이상은 한국 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입 그리고 중국 뷰티숍의 심벌마크, 

와 로고타입 분석을 위해 고바야시 이미지 스케일에 넣어 분류한 것이다.

다음은 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 컬러 분석을 위해 고바야시 이

미지 스케일에 넣어 분류한 것이다. 
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그림 한국 뷰티숍 심벌마크 컬러 이미지 스케일 분류          [ 3-8] 



- 56 -

그림 한국 뷰티숍 로고타입 컬러 이미지 스케일 분류         [ 3-9] 
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그림 중국 뷰티숍 심벌마크 컬러 이미지 스케일 분류          [ 3-10] 
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그림 중국 뷰티숍 로고타입 컬러 이미지 스케일 분류        [ 3-11] 

이상은 한국 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 컬러 그리고 중국 뷰티숍의 심, 

벌마크와 로고타입의 컬러 분석을 위해 고바야시 이미지 스케일에 넣어 분류

한 것이다. 
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한중 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 컬러 이미지 분석

본 연구는 뷰티숍 시각 상징물에 대한 소비자의 감성 평가를 보다 종합적  

이고도 입체적으로 검증하기 위해 한국과 중국의 각 개 뷰티숍 심벌마크100

와 로고타입에 대한 먼셀 색체계의 컬러 명도 채도 등을 사용한 빈도 분석, , 

표 과 이미지 스케일 분석 표 그리고 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마[ 4-7] [ 8-9], 

크와 로고타입에 대한 먼셀 색체계를 이용한 컬러 분석을 복합하여 검증함으

로써 다각도에서 입체적인 검증이 가능하도록 하기 위해서다, .

먼셀 색체계를 이용한 심벌마크와 로고타입의 컬러분석은 여러 가지 색을    

사용한 경우에는 면적이 넓은 부분을 측정하여 분석하였다. 

다음은 한국과 중국의 각 개 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에 대한 먼셀 색100

체계의 컬러 명도 채도 등을 사용한 빈도 분석한 것이다 한중 뷰티숍 심벌, , . 

마크와 로고타입의 먼셀 색체계를 이용한 분류는 다음과 같다. 

표 한중 뷰티숍 심벌마크 먼셀 색체계 빈도          [ 3-1] 

표 한중 뷰티숍 로고타입 먼셀 색체계 빈도            [ 3-2] 
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표 한중 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 먼셀 색체계 빈도      < 6> 

표 한중 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 먼셀 색체계 빈도        [ 3-3] 

     

      

표 한중 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 먼셀 색체계 백분율       [ 3-4] 

           
표 한중 뷰티숍 심벌마크 컬러 이미지 스케일              [ 3-5] 

먼셀 색체계 백분율 및 빈도                       
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표 한중 뷰티숍 로고타입 컬러 이미지 스케일   [ 3-6] 
먼셀 색체계 백분율 및 빈도     

조사 절차 및 조사 자료 수집3.5 

설문을 이용한 실증조사는 다음과 같은 절차와 방법을 사용하였다   .

한국과 중국의 각 개의 심벌마크와 로고타입을 고바야시 이미지스케일100 , 

즉 SW(Soft-Warm), SC(Soft-Cool), WH(Warm-Hard), CH(Cool-Hard) 

등 네 가지로 분류한 뷰티숍 시각 상징물 이미지를 사용한 자극물에 대해 조

사 참여자들에게 약 분 초 정도 보고 난 후에 질문별 종속 측정 척도에 1 30

체크하게 하였다. 

조사는 한국과 중국의 조사 참여자들에게 모두 온라인 조사를 통한 방법으로 

년 월 일부터 월 일까지 주일 동안 실시하였다2022 11 12 11 25 2 . 

조사 자료 분석 방법 및 분석3.6 

통계처리에 사용한 프로그램은 이며 다음과 같은 분석방   SPSS/WIN 22.0
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법을 사용하였다.

첫째 본 연구에 사용된 척도의 신뢰도 검사를 위해 를 사용, Cronbach s ′ α

하였다.

둘째 한중 국적에 따른 조사 참여자의 일반적인 사항 분석을 위해 교차분석, 

을 실시하였다.

셋째 각 요인의 일반적인 경향 분석을 위해 평균편차와 표준편차 같은 기술, 

통계분석을 실시하였다.

넷째 가설 검증을 위해 교차분석과 독립표본 그리고 이원변량분석을 , t-test, 

실시하였다.
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분석 결과 . Ⅳ

신뢰도 검증4.1 

연구모형과 가설을 검증하기 전에 측정 항목이 어느 정도 일관성 있게 측   

정되었는지를 알아보기 위하여 신뢰성을 검증하였다 측정 결과에 오차가 들. 

어 있지 않은 정도를 말하는 것이 신뢰성 으로 동일한 개념에 대(Reliability)

해서 반복적인 측정을 했을 경우에 나타나는 측정 값들의 분산을 의미한다.

이러한 신뢰성의 정도를 측정하는 방법에는 재측정 신뢰성 반분 신뢰성   , , 

문항 분석 신뢰성 동등 척도 신뢰성 평가자 간 신뢰성 , Cronbach's Alpha, , 

등이 있다 이 중에서도 가장 대표적으로 쓰이는 는 일반적. Cronbach's Alpha

으로 둘 이상의 개념 예측변수들의 집합에 대한 신뢰성 측정에 사용되며 신, 

뢰계수 값의 범위는 과 사이이다0 1 .

따라서 본 연구에서는 주요 변수들의 척도에 대한 신뢰도를 판단하기 위   

해 를 산출하였다 일반적으로 알파계수가 이상이면 척Cronbach's Alpha . 0.6 

도를 구성하는 항목들 간에 내적 일관성이 양호한 것으로 보고 따라서 신뢰

도가 높은 것으로 판단한다 채서일( , 2019).

소비자 태도 Alpha
뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 .982
뷰티숍 로고타입에 대한 태도 .986

뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도 .943
뷰티숍 로고타입에 대한 브랜드 태도 .965
뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 .949
뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 .956

표 영역의 신뢰성 검증[ 4-1] 

위의 표 에서    [ 4-1] 보는 바와 같이 본 연구의 모든 변수의 알파계수는 0.6

이상으로 나타나 척도의 신뢰도에는 문제가 없는 것으로 판단되었다 구체적. 
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으로 살펴보면 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 뷰티숍 로고타입에 대한 , 0.982, 

태도 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도 뷰티숍 로고타입에 0.986, 0.943, 

대한 브랜드 태도 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 뷰티숍 로0.965, 0.949, 

고타입에 대한 이용의도 등으로 나타나 모든 변수들의 신뢰성값이 0.956 0.6

을 초과하고 있음을 알 수 있다. 

조사 참여자의 일반적인 사항4.2 

조사 참여자는 표 와 같다[ 4-2] . 총 조사 참여자의 성별은 여성이 로 59.1%

과반수 이상이었고 남성은 이었다 한국은 여성 남성 40.9% . 68.6%, 31.4%, 

중국은 남성 여성 였다50.3%, 49.7% ( χ 2=23.421, p<.001).

나이는 대가 로 과반수 이상이었고 대가 대가 20 51.6% 30 28.6%, 40 12.6%, 

대가 등의 순이었으며 한국은 대가 대가 대가 50 6.6% 20 68.6%, 30 25.8%, 40

중국은 대가 대가 대가 였다4.4%, 20 34.6%, 30 31.4%, 40 20.8% ( χ 2

=102.998, p<.001).

학력은 대학 재학 졸업이 로 과반수 정도였고 대학원 재학 졸업이 / 41.7% /

전문대 재학 졸업이 고등학교 졸업이 순이었다 한국32.4%, / 13.7%, 12.3% . 

은 대학원 재학 졸업이 대학생 재학 졸업이 고등학교 졸업/ 47.8%, / 37.1%, , 

전문대 재학 졸업이 각각 중국은 대학생 재학 졸업이 전문대 / 7.5%, / 46.2%, 

재학 졸업이 고등학교 졸업 대학원 재학 졸업이 각각 순이었/ 19.8%, , / 17.0% 

다( χ 2=78.816, p<.001).

결혼 상태는 미혼이 로 대부분이었고 기혼은 였다 한국은 미62.6% 37.4% . 

혼이 기혼이 중국은 기혼이 미혼이 였다86.5%, 13.5%, 61.3%, 38.7% ( χ 2

=155.126, p<.001).

직업은 학생이 로 가장 높았고 회사원 가정주부 순이36.5% 32.4%, 3.9% 

었다 한국은 학생이 회사원이 가정주부가 중국은 회사. 62.3%, 21.1%, 3.5%, 
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원 학생 가정주부 순이었다43.7%, 10.7%, 4.4% ( χ 2=187.242, p<.001).

한국 중국 전체 χ 2(p)

성별
남성

100 160 260
23.421***

(.000)
31.4% 50.3% 40.9%

여성
218 158 376

68.6% 49.7% 59.1%

연령

대20
218 110 328

102.998***

(.000)

68.6% 34.6% 51.6%

대30
82 100 182

25.8% 31.4% 28.6%

대40
14 66 80

4.4% 20.8% 12.6%

대50
3 39 42

.9% 12.3% 6.6%

대60
1 3 4

.3% .9% .6%

학력

고등학교 졸업
24 54 78

78.816***

(.000)

7.5% 17.0% 12.3%

전문대 재학 졸업/
24 63 87

7.5% 19.8% 13.7%

대학생 재학 졸업/
118 147 265

37.1% 46.2% 41.7%

대학원 재학 졸업/
152 54 206

47.8% 17.0% 32.4%

결혼상태
미혼

275 123 398
155.126***

(.000)
86.5% 38.7% 62.6%

기혼
43 195 238

13.5% 61.3% 37.4%

직업

학생
198 34 232

187.242***

(.000)

62.3% 10.7% 36.5%

회사원
67 139 206

21.1% 43.7% 32.4%

가정주부
11 14 25

3.5% 4.4% 3.9%

기타
42 131 173

13.2% 41.2% 27.2%

전체
318 318 636

100.0% 100.0% 100.0%

***p<.001

표 조사 참여자의 일반적인 사항[ 4-2] 
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4.3 각 요인의 일반적인 경향

각 요인의 일반적인 경향을 보면 표 과 같이    [ 4-3] 뷰티숍 심벌마크에 대한 

브랜드 태도가 점 만점에 점 뷰티숍 로고타입에 대한 브랜드 태도가 7 4.94 , 

점으로 타 요인보다 상대적으로 높게 나타났다 반면 뷰티숍 심벌마크에 4.91 . 

대한 이용의도는 점 뷰티숍 로고타입에 대한 태도는 점으로 타 요인4.76 , 4.81

보다 상대적으로 낮은 점수를 보였다 또한 모든 요인이 점 만점에 점 이. 7 4

상으로 나타나 중간 이상의 점수를 보였다.

최소값 최대값 M SD

뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 1 7 4.87 1.213

뷰티숍 로고타입에 대한 태도 1 7 4.81 1.270

뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도 1 7 4.94 1.213

뷰티숍 로고타입에 대한 브랜드 태도 1 7 4.91 1.229

뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 1 7 4.76 1.329

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 1 7 4.86 1.284

점수가 높을수록 해당 요인이 높음                              * N=636

표 각 요인의 일반적인 경향[ 4-3] 

가설 검증 결과 4.4 

 연구 가설 에 대한 검증 결과4.4.1 < 1>

연구 가설 자유경제 체제의 한국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입형태는    < 1> 

사회경제 체제 중국 보다 이미지 스케일 상에 더 폭넓고 다양하게 분포할 것

이라는 가설에 대한 검증 결과는 다음과 같다.

표 에서 보는 바와 같이 뷰티숍 심벌마크의 이미지 스케일 상의 분포   [ 4-4]

에 대해 살펴보면 가 로 가장 높게 나타났고 다음으로 가 CH 35.6% WH

가 가 순으로 나타났다 국적에 따라서는 한국25.0%, WS 20.2%, CS 19.2% . 

과 중국 모두 가 대부분을 차지하여 국적과 상관없이 비슷하게 나WH, CH

타났다. 
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한국 중국 전체 χ 2(p)

WS
7 14 21

4.676
(.197)

13.5% 26.9% 20.2%

CS
10 10 20

19.2% 19.2% 19.2%

WH
12 14 26

23.1% 26.9% 25.0%

CH
23 14 37

44.2% 26.9% 35.6%

전체
52 52 104

100.0% 100.0% 100.0%

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크 분포[ 4-4] 

또한 표 와 같이    [ 4-5] 뷰티숍 로고타입의 이미지 스케일 상의 분포는 WH

가 로 가장 높았고 다음 가 가 가 순38.3% CS 34.7%, CH 16.3%, WS 10.7% 

이었다 국적에 따라서는 한국과 중국 모두 가 대부분을 차지하여 국. CS, WH

적과 상관없이 비슷하게 나타났다.

따라서 연구 가설 자유경제 체제의 한국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입 < 1> 

형태는 사회경제 체제 중국 보다 이미지 스케일 상에 더 폭넓고 다양하게 분

포할 것이라는 가설은 기각되었다.

표 한국과 중국 뷰티숍 로고타입 분포[ 4-5] 

한국 중국 전체 χ 2(p)

WS
9 12 21

.549
(.908)

9.2% 12.2% 10.7%

CS
34 34 68

34.7% 34.7% 34.7%

WH
39 36 75

39.8% 36.7% 38.3%

CH
16 16 32

16.3% 16.3% 16.3%

전체
98 98 196

100.0% 100.0% 100.0%
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연구 가설 에 대한 검증 결과 4.4.2 < 2>

연구 가설 한중 소비자의 서로 다른 개성과 감성은 뷰티숍 심벌마크와     < 2> 

로고타입을 이미지 스케일 상에 서로 다르게 분포시킬 것이라는 가설에 대한 

검증 결과는 다음과 같다.

N M SD t p

WS
한국 318 4.49 1.092 -9.521**

* .000
중국 318 5.41 1.339

CS
한국 318 4.64 1.133 -6.271**

* .000
중국 318 5.29 1.469

WH
한국 318 4.31 1.198 -8.143**

* .000
중국 318 5.19 1.510

CH
한국 318 4.32 1.199 -9.853**

* .000
중국 318 5.34 1.403

전체
한국 318 4.44 .968 -9.666**

* .000
중국 318 5.31 1.278

***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 차이 검증[ 4-6] 

표 에서    [ 4-6] 바와 같이 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 차이 검증에 대해 

살펴보면 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 전체는 한국이 점 중국이 점4.44 , 5.31

으로 한국보다 중국이 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 전체가 더 높은 것으로 

나타났다(t=-9.666, p 각 영역별로는 <.001). WS(t=-9.521, p<.001), 

CS(t=-6.271, p<.001), WH(t=-8.143, p<.001), CH(t=-9.853, p 모두<.001) 

에서 통계적으로 유의한 차이를 보였는데 모두 한국보다 중국의 점수가 더 

높은 것으로 나타났다.

또한 표 에서 보는 바와 같이 [ 4-7] 뷰티숍 로고타입에 대한 태도 차이 검증

에 대해 살펴보면 뷰티숍 로고타입에 대한 태도 전체는 한국이 점 중국4.46 , 

이 점으로 한국보다 중국이 뷰티숍 로고타입에 대한 태도 전체가 더 높5.16

은 것으로 나타났다(t=-7.236, p 각 영역별로는 <.001). WS(t=-6.300, 

p<.001), CS(t=-7.286, p<.001), WH(t=-6.732, p<.001), CH(t=-6.163, 

p 모두에서 통계적으로 유의한 차이를 보였는데 모두 한국보다 중국의 <.001) 

점수가 더 높은 것으로 나타났다.
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따라서 연구 가설 한국 소비자의 다양한 개성과 감성은 뷰티숍 심벌 < 2> 

마크와 로고타입의 이미지 스케일 상 분포를 중국 소비자보다 더 폭넓고 다

양하게 분포하게 할 것이라는 가설은 채택되었다.

N M SD t p

WS
한국 318 4.49 1.093 -6.300**

* .000
중국 318 5.14 1.498

CS
한국 318 4.48 1.146 -7.286**

* .000
중국 318 5.23 1.438

WH
한국 318 4.42 1.143 -6.732**

* .000
중국 318 5.14 1.521

CH
한국 318 4.44 1.178 -6.163**

* .000
중국 318 5.12 1.573

전체
한국 318 4.46 .985 -7.236**

* .000
중국 318 5.16 1.419

***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 로고타입에 대한 태도 차이 검증[ 4-7] 

연구 가설 에 대한 검증 결과 4.4.3 < 3>

연구 가설 한중 각국의 소비자들이 서로 다른 뷰티숍 심벌마크와 로고   < 3> 

타입에 대해 갖는 선호감정 표현은 한국이 중국보다 더 적극적이고 만족감도 

클 것이라는 가설에 대한 검증 결과는 다음과 같다.

N M SD t p

WS
한국 318 4.60 1.235 -7.903**

* .000
중국 318 5.42 1.387

CS
한국 318 4.70 1.216 -6.315**

* .000
중국 318 5.37 1.441

WH
한국 318 4.43 1.197 -7.948**

* .000
중국 318 5.28 1.477

CH
한국 318 4.39 1.215 -8.947**

* .000
중국 318 5.33 1.429

***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도 차이 검증[ 4-8] 
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과 같이 [4-8] 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도 차이 검증에 대해 살펴

보면 WS(t=-7.903, p<.001), CS(t=-6.315, p<.001), WH(t=-7.948, 

p<.001), CH(t=-8.947, p 모두에서 통계적으로 유의한 차이를 보였는<.001) 

데 모두 한국보다 중국의 점수가 더 높은 것으로 나타났다.

N M SD t p

WS
한국 318 4.61 1.175 -7.517**

* .000
중국 318 5.37 1.361

CS
한국 318 4.64 1.130 -7.694**

* .000
중국 318 5.40 1.330

WH
한국 318 4.47 1.186 -6.971**

* .000
중국 318 5.21 1.462

CH
한국 318 4.42 1.200 -6.581**

* .000
중국 318 5.14 1.563

***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 로고타입에 대한 브랜드 태도 차이 검증[ 4-9] 

또한 표 와 같이 [ 4-9] 뷰티숍 로고타입에 대한 브랜드 태도 차이 검증에 대

해 살펴보면 WS(t=-7.517, p<.001), CS(t=-7.694, p<.001), WH(t=-6.971, 

p<.001), CH(t=-6.581, p 모두에서 통계적으로 유의한 차이를 보였는<.001) 

데 모두 한국보다 중국의 점수가 더 높은 것으로 나타났다.

따라서 연구 가설 한중 각국의 소비자들이 서로 다른 뷰티숍 심벌마크< 3> 

와 로고타입에 대해 갖는 선호감정 표현은 한국이 중국보다 더 적극적이고 

만족감도 클 것이라는 가설은 기각되었다.

연구 가설 에 대한 검증 결과 4.4.4 < 4>

연구 가설 한중 각국 소비자들의 서로 다른 뷰티숍 심벌마크와 로고타   < 4> 

입에 대한 긍정적 선호감정은 뷰티숍 서비스 구매의도에 긍정적 영향을 미치

고 부정적인 감정은 그 반대의 영향을 미칠 것이라는 가설에 대한 검증 결과, 

는 다음과 같다.

한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 브랜드 태도에 따른 뷰티숍 심벌 , 
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마크 로고타입에 대한 이용의도의 차이를 알아보기 위해 뷰티숍 심벌마크에 , 

대한 태도 브랜드 태도의 평균을 산출한 후 평균 이상은 높음 평균 이하는 , , 

낮음 집단으로 구분하여 처리하였다.

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 [ 4-10] 

뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 기술통계량

표 에서 [ 4-10] 보는 바와 같이 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 

따른 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 기술통계량에 대해 살펴보면 한국의 

경우에는 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단5.48

의 점보다 더 높게 나타났고 중국의 경우에도 뷰티숍 심벌마크에 대한 3.91

태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났다5.97 3.88 . 

전체적으로도 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 높은 집단이 점으로 낮은 5.80

집단의 점보다 더 높게 나타났다3.90 .

또한 표 에서 [ 4-11] 보는 바와 같이 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태

도에 따른 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 차이에 대해 살펴보면 국적에 

따라서는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나(F=9.131, p 한<.01) 

국보다 중국이 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도가 더 높게 나타났고 뷰티숍 

심벌마크에 대한 태도에 따라서도 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나

타나(F=567.702, p 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 낮은 집단보다 높<.001) 

은 집단이 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도가 더 높게 나타났다 국적과 뷰. 

N M SD

한국
높음 98 5.48 .901
낮음 220 3.91 .790
합계 318 4.40 1.098

중국
높음 189 5.97 1.018
낮음 129 3.88 .990
합계 318 5.13 1.437

합계
높음 287 5.80 1.006
낮음 349 3.90 .868
합계 636 4.76 1.329
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티숍 심벌마크에 대한 태도의 상호작용 효과의 경우에도 유의수준 p 수<.001 

준에서 통계적으로 유의한 차이를 보였다.

제 유형 III 
제곱합

자유도 평균 제곱 F 유의확률

국적 7.741 1 7.741 9.131** .003

뷰티숍 심벌마크에 
대한 태도

481.266 1 481.266 567.702*** .000

국적 뷰티숍 * 
심벌마크에 대한 태도

9.753 1 9.753 11.504*** .001

오차 535.774 632 .848

합계 15534.146 636

**p<.01,***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 뷰티숍 [ 4-11] 

심벌마크에 대한 이용의도 차이

           

그림 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 [ 4-1] 

뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 차이

한편 표 에서 보는 바와 같이  , [ 4-12] 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 

태도에 따른 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 기술통계량에 대해 살펴보면 

한국의 경우에는 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 높은 집단이 점으로 낮5.43
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은 집단의 점보다 더 높게 나타났고 중국의 경우에도 뷰티숍 심벌마크에 4.20

대한 태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타5.91 4.00

났다 전체적으로도 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 높은 집단이 점으로 . 5.75

낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났다4.13 . 

      표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 [ 4-12] 

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 기술통계량

제 유형 III 
제곱합

자유도 평균 제곱 F 유의확률

국적 2.874 1 2.874 2.955 .086

뷰티숍 심벌마크에 
대한 태도

354.702 1 354.702 364.688*** .000

국적 뷰티숍 * 
심벌마크에 대한 태도

16.915 1 16.915 17.391*** .000

오차 614.695 632 .973

합계 16057.736 636

*p<.05,***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 [ 4-13] 

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 차이

표 에서 보는 바와 같이 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도 [ 4-13]

N M SD

한국
높음 98 5.43 1.012
낮음 220 4.20 .773
합계 318 4.58 1.024

중국
높음 189 5.91 1.159
낮음 129 4.00 1.016
합계 318 5.14 1.449

합계
높음 287 5.75 1.133
낮음 349 4.13 .875
합계 636 4.86 1.284
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에 따른 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 차이에 대해 살펴보면 국적에 따

라서는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나(F=3.974, p 한국<.05) 

보다 중국이 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도가 더 높게 나타났고 뷰티숍 

심벌마크에 대한 태도에 따라서도 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나

타나(F=364.688, p 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도가 낮은 집단보다 높<.001) 

은 집단이 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도가 더 높게 나타났다 국적과 뷰. 

티숍 심벌마크에 대한 태도의 상호작용 효과의 경우에도 유의수준 p 수<.001 

준에서 통계적으로 유의한 차이를 보였다.

그림 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 태도에 따른 [ 4-2] 

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 차이

표 에서 보는 바와 같이  [ 4-14] 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜

드 태도에 따른 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 기술통계량에 대해 살펴보

면 한국의 경우에는 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도가 높은 집단이 

점으로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났고 중국의 경우에도 뷰티5.49 3.97

숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단의 5.91

점보다 더 높게 나타났다 전체적으로도 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 4.02 . 

태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났다5.77 3.99 .
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표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른 뷰티숍 [ 4-14] 

심벌마크에 대한 이용의도 기술통계량

또한 표 에서 보는    [ 4-15] 바와 같이 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 

브랜드 태도에 따른 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 차이에 대해 살펴보면 

한국과 중국은 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나(F=8.015, 

p 한국보다 중국이 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도가 더 높게 나타났<.01) 

고 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따라서도 통계적으로 유의한 차이

가 있는 것으로 나타나(F=420.115, p 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 <.001)  

 *p<.05,**p<.01,***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른 [ 4-15] 

뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 차이

N M SD

한국
높음 89 5.49 .870
낮음 229 3.97 .860
합계 318 4.40 1.098

중국
높음 186 5.91 1.144
낮음 132 4.02 1.017
합계 318 5.13 1.437

합계
높음 275 5.77 1.080
낮음 361 3.99 .919
합계 636 4.76 1.329

제 유형 III 
제곱합

자유도 평균 제곱 F 유의확률

국적 7.770 1 7.770 8.015** .005

뷰티숍 심벌마크에 
대한 브랜드 태도

407.246 1 407.246 420.115*** .000

국적 뷰티숍 * 
심벌마크에 대한 
브랜드 태도

5.095 1 5.095 5.256* .022

오차 612.641 632 .969

합계 15534.146 636
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태도가 낮은 집단보다 높은 집단이 뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도가 더 

높게 나타났다 국적과 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도의 상호작용 효과. 

의 경우에도 유의수준 p 수준에서 통계적으로 유의한 차이를 보였다<.05 .

         

그림 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른 [ 4-3] 

뷰티숍 심벌마크에 대한 이용의도 차이

N M SD

한국
높음 101 5.57 .880
낮음 217 4.12 .708
합계 318 4.58 1.024

중국
높음 183 6.05 .996
낮음 135 3.90 .959
합계 318 5.14 1.449

합계
높음 284 5.88 .982
낮음 352 4.03 .819
합계 636 4.86 1.284

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른   [ 4-16] 

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 기술통계량

표 에서  [ 4-16] 바와 같이 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태

도에 따른 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 기술통계량에 대해 살펴보면 한

국의 경우에는 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도가 높은 집단이 점으5.57

로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났고 중국의 경우에도 뷰티숍 심벌4.12
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마크에 대한 브랜드 태도가 높은 집단이 점으로 낮은 집단의 점보다 6.05 3.90

더 높게 나타났다 전체적으로도 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도가 높은 . 

집단이 점으로 낮은 집단의 점보다 더 높게 나타났다5.88 4.03 .

제 유형 III 
제곱합

자유도 평균 제곱 F 유의확률

국적 2.413 1 2.413 3.116 .078

뷰티숍 심벌마크에 
대한 브랜드 태도

477.060 1 477.060 615.938*** .000

국적 뷰티숍 * 
심벌마크에 대한 
브랜드 태도

17.853 1 17.853 23.051*** .000

오차 489.501 632 .775

합계 16057.736 636

***p<.001

표 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른 [ 4-17] 

뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 차이

또한 표 에서 보는 바와 같이  [ 4-17] 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 

브랜드 태도에 따른 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도 차이에 대해 살펴보면 

국적에 따라서는 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았으나 뷰티숍 심벌마

크에 대한 브랜드 태도에 따라서는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 

나타나(F=615.938, p 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도가 낮은 집<.001) 

단보다 높은 집단이 뷰티숍 로고타입에 대한 이용의도가 더 높게 나타났다. 

국적과 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도의 상호작용 효과의 경우에도 유

의수준 p 수준에서 통계적으로 유의한 차이를 보였다<.001 . 

따라서 연구 가설 한중 각국 소비자들의 서로 다른 뷰티숍 심벌마크와 < 4> 

로고타입에 대한 긍정적 선호감정은 뷰티숍 서비스 구매의도에 긍정적 영향

을 미치고 부정적인 감정은 그 반대의 영향을 미칠 것이라는 가설은 채택되, 

었다.



- 78 -

              

그림 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크에 대한 브랜드 태도에 따른 뷰티숍 [ 4-4] 

로고타입에 대한 이용의도 차이
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한중 뷰티숍 상징물 컬러 분석 결과 4.5 

먼셀 색체계 분석 결과4.5.1. 

  4.5.1.1 심벌마크 먼셀 색체계 분석

다음은 본 연구가 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입 이미지가 소비자의  

감성 반응 형성에 미치는 영향을 입체적으로 검증하기 위해서 뷰티숍 심벌마

크와 로고타입에 대한 먼셀 색체계를 사용하여 분석한 결과는 다음과 같다. 

그림 한국과 중국 뷰티숍 심벌마크 색상 비교[ 4-5] 

그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 심벌마크 색상의 빈도수는 노랑[ 4-5] Y

이 로 가장 높으며 그 다음은 보라 청록 순이다 빈도수23% , P 16%, BG 14% . 

가 가장 낮은 색상은 초록 파랑 이다G 5%, B 5% .

중국 심벌마크 색상의 빈도수는 청록 보라 주황 가 BG 29%, P 13%, YR 12%

가장 높았다 빈도수가 가장 낮은  색상은 파랑 초록 였다. B 2%, G 3% .

한국과 중국 뷰티숍 심벌마크 색상에서 빈도가 높은 색상의 빈도 편차는 컸

고 낮은 색상의 편차는 작았다, . 

그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 심벌마크의 명도 빈도는 저[ 4-6] 1~3

명도가 로 가장 높았고 중명도 고명도 순이었다53% , 4~6 33%, 7~9 14% . 
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중국 뷰티숍 심벌마크의 명도 빈도는 저명도가 로 가장 높았고1~3 59% , 4~6

중명도 고명도 순으로 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크의 명도 27%, 7~9 14% 

빈도수에서는 거의 차이가 없었다. 

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 명도 비교   [ 4-6] 

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 채도 비교                [ 4-7] 

그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 심벌마크의 채도 빈도는  [ 4-7] 1~4

저채도가 고채도가 중채도가 로 가장 높았다 중국 64%, 9~16 22%, 5~8 14% . 

뷰티숍 심벌마크의 채도 빈도는 저채도가 고채도가 1~4 66%, 9~16 18%, 

중채도가 로 순으로 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크의 채도 빈도수5~8 16%
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는 거의 차이가 없었다.

로고타입 먼셀 색체계 분석4.5.1.2 

한편 한중 뷰티숍 로고타입에 대한 먼셀 색체계를 사용하여 분석한 결과   

는 다음과 같다. 

그림 한중 뷰티숍 로고타입 색상 비교[ 4-8] 

그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 로고타입의 색상 빈도수는 노랑[ 4-8] Y

이 로 가장 높았고 보라가 청록이 순이었다 한국 뷰티숍 26% P 18%, BG 14% . 

로고타입의 색상 빈도수는 빨강이 초록이 파랑이 로 가장 R 5%, G 5%, B 5%

낮았다.

중국 뷰티숍 로고타입의 색상 빈도수는 청록이 주황이 보BG 37%, YR 12%, P

라가 로 가장 높았다 중국 로고타입의 색상 빈도수는 초록이 파12% . G 2%, B

랑이 로 가장 낮았다2% .

한국은 따스함 햇살 휘황함 찬란함 유쾌한 느낌을 주는 노랑을 즐겨 사, , , , Y

용하며 중국은 청록과 주황의 복합 색조를 즐겨 사용한다 청록은 , BG YR . BG

차가운 색이지만 합리적인 기술 감각이 강조되고 파랑은 풍요 충실 희망을 B , , 

상징하는 동시에 초록은 지혜와 미래 감각을 느끼게 한다 주황은 따뜻G . YR

한 느낌을 주는 컬로로서 노랑의 유쾌함과 햇살과도 같은 따뜻함 빨강의 Y , R

흥분과 설레임을 동시에 느낄 수 있게 한다.
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그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 로고타입의 명도 빈도수는 [ 4-9] 1~3

저명도가 로 가장 높았고 중명도 고명도가 순이었다63% , 4~6 22%, 7~9 15% . 

중국 뷰티숍 로고타입의 명도 빈도수는 저명도가 로 가장 높았고1~3 65% , 

중명도가 고명도 순이었다 한국과 중국 뷰티숍 로고타입4~6 23%, 7~9 12% . 

의 명도 빈도수는 큰 차이가 없었다.

그림 한중 뷰티숍 로고타입 명도 비교   [ 4-9] 

   

그림 한중 뷰티숍 로고타입 채도 비교   [ 4-10] 

그림 에서 보는 바와 같이 한국 뷰티숍 로고타입의 채도는 저채도[ 4-10] 1~4

가 로 가장 높았고 고채도가 중채도가 로 나타났다80% , 9~16 11%, 5~8 9% .
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중국 뷰티숍 로고타입의 채도는 저채도가 로 가장 높았고 중채1~4 76% , 5~8

도가 고채도가 순이었다 한국과 중국의 뷰티숍 로고타입의 15%, 9~16 9% . 

채도는 저채도에 집중되어 있었으며 한국과 중국 뷰티숍의 로고타입의 채도, 

는 빈도가 가장 낮은 채도의 로고타입에서 차이가 있음을 확인할 수 있었다.

이미지 스케일 분석 결과4.5.2. 

본 연구가 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입 이미지가 소비자의 감성  

반응 형성에 미치는 영향을 입체적으로 검증하기 위해서 뷰티숍 심벌마크와 

로고타입에 대한 이미지 스케일을 사용하여 분석한 결과는 다음과 같다. 

심벌마크의 이미지 스케일 분석 결과 4.5.2.1 

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 이미지스케일           [ 4-11] WS  

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 심벌마크 에 [ 4-11] WS(Warm-Soft)

서는 빨강 주황 노랑 남색 보라 자주색이 주를 이룬다 이러R , YR , Y , PB , P , RP . 

한 계열의 컬러들은 사람들에게 부드럽고 따뜻한 느낌을 준WS(Warm-Soft)

다. 

뷰티숍 심벌마크에서 빨강과 남색의 사용률은 한국이 중국보다 많은 R PB

반면 주황 노랑 보라 자주색은 중국이 한국보다 많았다, YR , Y , P , RP .
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그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 심벌마크 에서 [ 4-12] CS(Cool-Soft)

는 빨강 연두 초록 청록 파랑 남색 보라색이 주를 이룬다R , GY , G , BG , B , PB , P . 

이러한 계열의 컬러들은 사람들에게 부드럽지만 차가운 느낌을 CS(Cool-Soft)

준다.

빨강 초록 청록색의 사용률은 한국이 중국보다 많은 반면 연두R , G , BG , GY , 

파랑 남색 보라색의 사용은 중국이 한국보다 많았다B , PB , P .

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 이미지스케일           [ 4-12] CS 

                

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 이미지스케일            [ 4-13] WH 

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 심벌마크 [ 4-13] WH(Warm-Hard)

에서는 빨강 주황 노랑 보라색이 주를 이루며 따뜻하고 약간 단단R , YR , Y , P
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한 느낌을 준다 노랑색은 한국이 중국보다 상대적으로 많이 사용하고 있으. Y

며 중국은 한국보다  빨강 주황 보라색 사용이 더 많았다, R , YR , P .

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 심벌마크 에 [ 4-14] CH(Cool-Hard)

서는 주로 빨강 주황 노랑 청록 보라 자주색이 사용되었다R , YR , Y , BG , P , RP . 

계열의 컬러는 차갑고 단단한 느낌을 준다 한국 뷰티숍이 CH(Cool-Hard) . 

많이 사용하는 색상은 노랑 주황 보라 자주색인 반면 중국은 빨Y , YR , P , RP , R

강 청록색을 더 많이 사용하고 있었다, BG .

그림 한중 뷰티숍 심벌마크 이미지스케일            [ 4-14] CH

로고타입의 이미지 스케일 분석 결과 4.5.2.2 

그림 한중 뷰티숍 로고타입 이미지스케일           [ 4-15] WS
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그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 로고타입 에 [ 4-15] WS(Warm-Soft)

서는 빨강 주황 연두 남색 보라 자주색을 사용하고 있었다R , YR , GY , PB , P , RP . 

계열의 컬러들은 시각적으로 사람들에게 부드럽고 따뜻한 느WS(Warm-Soft)

낌을 준다 한국은 주황 남색 사용이 많으나 중국은 빨강 연두. YR , PB , R , GY , 

보라 자주색을 더 많이 사용하였다P , RP . 

그림 한중 뷰티숍 로고타입 이미지스케일            [ 4-16] CS

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 로고타입 에서[ 4-16] CS(Cool-Soft)

는 연두 초록 청록 파랑 남색 보라 자주색이 주를 이루GY , G , BG , B , PB , P , RP

고 있었다 이러한 계열의 컬러들은 사람들에게 부드러우면서. CS(Cool-Soft)

도 약간 차가운 느낌을 준다.

한국은 초록 남색 청록 자주색을 많이 사용하고 있었으나 중국G , PB , BG , RP , 

은 연두 파랑 보라색을 더 많이 사용하고 있었다GY , B , P . 

                

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 로고타입  [ 4-17] WH(Warm-Hard)

에서의 컬러들은 빨강 주황 노랑 보라색이 주를 이룬다 시각적으로 R , YR , Y , P . 

따뜻하고 약간 단단한 느낌을 준다 한국 뷰티숍은 노랑 보라색을 많이 . Y , P

사용하고 있으며 중국은 빨강 주황색을 더 많이 사용하고 있었다, R , YR . 
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그림 한중 뷰티숍 로고타입 이미지스케일         [ 4-17] WH 

 

그림 한중 뷰티숍 로고타입 이미지스케일           [ 4-18] CH

그림 에서 보는 바와 같이 한중 뷰티숍 로고타입  [ 4-18] CH(Cool-Hard) 

계열의 컬러들은 견고하고 차가운 느낌을 준다 한국의 뷰티숍들은 노랑. Y , 

연두 초록 파랑 보라색을 많이 사용하고 있으나 중국의 뷰티숍들은 GY , G , B , P , 

빨강 주황 청록 남색 자주색을 더 많이 사용하고 있었다R , YR , BG , PB , RP .

한국 뷰티숍의 심벌마크는 컬러 이미지 스케일로 분류할 때 이미지 스케일 

상의 빈도수는 CS(Cool-Soft), WS(Warm-Soft), CH(Cool-Hard), 

순이었으며 중국 뷰티숍의 심벌마크는 이미지 스케일로 WH(Warm-Hard) , 
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분류할 때 이미지 스케일 상의 빈도수는 CH(Cool-Hard), CS(Cool-Soft), 

순으로 나타나서 한국과 중국은 이미지 WS(Warm-Soft), WH(Warm-Hard) 

스케일 상의 빈도수에서 차이가 있었다 즉 한국은 가 가장 많. CS(Cool-Soft)

은 반면 중국은 가 가장 많았다 그러나 한국과 중국은 똑같CH(Cool-Hard) . 

이 의 빈도수가 가장 적은 것으로 나타났다WH(Warm-Hard) . 

한국 뷰티숍의 로고타입은 컬러 이미지 스케일로 분류할 때 이미지 스케일 

상의 빈도수는 CH(Cool-Hard), CS(Cool-Soft), WH(Warm-Hard), 

순이었으며 중국 뷰티숍의 로고타입은 이미지 스케일로 분WS(Warm-Soft) , 

류할 때 이미지 스케일 상의 빈도수는 CH(Cool-Hard), CS(Cool-Soft), 

순으로 나타나서 한국과 중국은 이미지 WS(Warm-Soft), WH(Warm-Hard) 

스케일 상의 빈도수에서 차이가 있었다 즉 한국과 중국은 똑같이 . 

가 가장 많은 것으로 나타났다CH(Cool-Hard) . 

그러나 한국은 가 가장 적었고 중국은 가 WS(Warm-Soft) , WH(Warm-Hard)

가장 적었다.  

한국과 중국 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 컬러를 컬러 이미지 스케일 

상의 빈도수로 비교하면 로고타입의 에서 똑같이 빈도수가 CH(Cool-Hard)

많이 나타나는 것 외에는 한국과 중국의 뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 컬러

에서 공통점을 찾을 수 없다 이것은 곧 한국과 중국의 뷰티숍들이 뷰티숍 브. 

랜드 네임을 견고한 느낌을 주는 어두운 색으로 나타내고 있다는 것이다. 

한국과 중국의 뷰티숍 시각 상징물에서 컬러 분석 결과를 먼셀 색체계 분   

석 결과와 고바야시 이미지 스케일 분류에 따른 분석 결과를 살펴보면 한국 , 

뷰티숍 심벌마크의 색상은 노랑 보라 청록이 사용이 많은 반면 중국 Y , P , BG

뷰티숍 심벌마크는 청록 보라 주황을 많이 사용하는 반면 초록과 BG , P , YR , G

파랑은 한중 모두 공통적으로 사용이 가장 낮았다 명도는 한국 뷰티숍과 B . 

중국 뷰티숍이 똑같이 저명도 중명도 고명도 순으로 사용하였다 채도도 마, , . 

찬가지로 한국과 중국이 저채도 고채도 중채도 순으로 사용 빈도가 같았다, , . 

한편 한국 뷰티숍 로고타입의 색상은 노랑 보라 청록 그리고 중국   Y , P , BG , 

은 청록 주황 보라 순으로 사용 빈도가 높았고 한국은 빨강 초BG , YR , P , R , G
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록 파랑의 사용이 적었으나 중국은 초록 파랑의 사용이 적었다, B , G , B . 

한국 뷰티숍이 따뜻한 느낌을 주는 노랑 사용이 많은 반면 중국은 차갑지만 Y

합리적인 느낌을 주는 청록과 따뜻한 느낌을 주는 주황을 즐겨 사용했BG YR

다 한국 뷰티숍과 중국 뷰티숍이 똑같이 저명도 중명도 고명도 순으로 사용. , , 

하였다 채도는 한중 모두 저채도 고채도 중채도 순으로 사용 빈도를 나타냈. , , 

는데 저 채도에 집중되는 경향을 볼 수 있었다, . 

이미지 스케일에 따른 컬러 분석 결과를 살펴 보면 한국 뷰티숍 심벌마크   

는 에서는 빨강 주황 노랑 남색 보라 자주 WS(Warm-Soft) R , YR , Y , PB , P , RP

사용의 빈도가 높으나 중국은 주황 노랑 보라 자주의 빈도가 높았, YR , Y , P , RP

다 에서는 한국이 빨강 연두 초록 청록 파랑. CS(Cool-Soft) R , GY , G , BG , B , 

남색 보라 빈도가 높은 반면 중국은 연두 파랑 남색 보라의 PB , P , GY , B , PB , P

빈도가 높았다 에서는 한국이 노랑이 많은 반면 중국은 . WH(Warm-Hard) Y , 

빨강 주황 보라의 빈도가 높았다 에서는 한국이 노R , YR , P . CH(Cool-Hard) Y

랑 주황 보라 자주의 빈도가 높은 반면 중국은 빨강 청록의 , YR , P , RP , R , BG

빈도가 높았다 한편 한국 뷰티숍 로고타입은 에서 주황. WS(Warm-Soft) YR , 

남색 사용이 많으나 중국은 빨강 연두 보라 자주 사용 빈도가 PB , R , GY , P , RP

높았다 에서는 한국이 초록 남색 청록 자주의 빈. CS(Cool-Soft) G , PB , BG , RP

도가 높았으나 중국은 연두 파랑 보라의 빈도가 높았다, GY , B , P . 

에서 한국은 노랑 보라 그리고 중국은 빨강 주황 WH(Warm-Hard) Y , P , R , YR

사용의 빈도가 높았다 에서 한국은 노랑 연두 초록. CH(Cool-Hard) Y , GY , G , 

파랑 보라의 빈도가 높았으나 중국은 빨강 주황 청록 남색B , P , R , YR , BG , PB , 

자주의 빈도가 높았다RP . 
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                          결  론 . Ⅴ

결론5.1 

   오늘의 뷰티숍들은 사람들의 아름다움에 대한 관심이 커지는 것과 함께 

발전해가고 있으나 이면에는 소비자 유치를 위한 치열한 경쟁을 거듭하고 있, 

다. 

이제 뷰티숍들의 수준 높은 기술 서비스는 기본이 된지 오래다 따라서 뷰티. 

숍들은 뷰티 종사자의 서비스 매너 등을 향상시켜 소비자 접객 능력을 높이

고 있을 뿐만 아니라 뷰티 서비스 공간 즉 서비스 스케이프를 새롭게 등 소, , 

비자 만족을 극대화하기 위해 최선의 노력을 다해오고 있다. 

본 연구는 소비자가 뷰티숍을 평가하는 새로운 측면 즉 뷰티숍을 상징하는 , 

시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입이 주는 이미지와 감성이 뷰티 서비스 

구매의사 결정에 영향을 미치는 요인이 될 수 있다는 사실을 주목하여 한국

과 중국의 뷰티숍 각 개의 시각 상징물에 대한 감성이 소비자 태도에 미100

치는 영향을 연구하였다.  

본 연구는 한국과 중국의 뷰티숍 각 개의 심벌마크와 로고타입을 고바   100

야시 이미지 스케일로 분류하여 한국과 중국 뷰티숍의 시각적 상징물이 어떻

게 분포하고 있는가에 대한 기본적인 분석을 통해 한중 양국의 뷰티숍 상징

물의 표현 경향과 특징 양국 소비자들의 선호 감성과 이에 대한 태도의 차, 

이 양국의 체제가 뷰티숍 상징물과 소비자 감성에 미치는 영향 그리고 그것, , 

이 의미하는 바가 무엇이고 결과적으로는 구매 태도에 어떠한 영향이 미치는, 

가를 검증 분석하였다 또한 먼셀 색체계를 사용하여 한국과 중국의 뷰티숍 . 

시각 상징물의 컬러를 분석하여 한중 뷰티숍 상징물에 나타나는 특징과 차이

를 심층 분석하였다. 

이를 위해 본 연구는 네 가지 연구 문제와 연구 문제에 따른 가설을 설정   

하고 관련 문헌 이론과 선행 연구 결과를 분석하였으며 한국과 중국 소비자, 

의 반응을 실증 분석하기 위해 한국과 중국에서 설문 조사를 실시하고 이를 
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종합하여 뷰티숍 시각적 상징물이 소비자 구매 태도에 미치는 영향을 결론하

였다. 

연구 결과를 연구 문제 순으로 정리하면 다음과 같다   . 

첫째 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입은 이미지 스케일 상 빈도와 분   , 

포에 어떠한 차이가 있는가? 

이를 밝히기 위하여 자유경제 체제의 한국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입    

형태는 사회경제 체제 중국 보다 이미지 스케일 상에 더 폭넓고 다양하게 분

포할 것이라는 가설을 세워 검증한 결과 가설이 기각되었다. 

이는 자유경제 체제의 한국 뷰티숍 시각 상징물이 사회경제 체제의 중국    

뷰티숍 시각 상징물보다 이미지 스케일 상의 WS(Warm-Soft), 

분면에 고르게 분포할 CS(Cool-Soft), WH(Warm-Hard), CH(Cool-Hard) 

것이라는 예측결과에 반하는 결과이다 한중 양국 모두 뷰티숍 시각 상징물이 . 

이미지 스케일 상에 편중되어 나타나지 않고 네 개의 분면에 고르게 분포하

고 있었다. 

이러한 편중 없는 고른 분포가 의미하는 바는 한중 뷰티숍간 시각 상징물의 

표현이 크게 차이가 나거나 다르지 않다는 것이다 다른 시각에서는 한중 뷰. 

티 산업 시장이 동질화하고 있다는 의미이다. 

그 원인은 다양한 것에서 찾을 수 있으나 무엇보다도 오늘날의 디지털 기   

술과 미디어와 통신 기술의 발전 그리고 커뮤니케이션 수단의 발전으로 인해 , 

국가간 산업의 경계 그리고 뷰티산업에 있어서의 유행이나 트렌드의 차이가 , 

점차 모호해지거나 사라져 가는 빅 블러 현상과도 흐름을 같이 하는 (big blur)

것으로 볼 수 있다 유행 정보와 트렌드를 함께 공유하는 글로벌화한 세상의 . 

이웃 나라 세계화된 시대에 함께 살아가는 동반자가 되고 있으므로써 이제 , 

더 이상 국가나 지역간 큰 차이가 존재하지 않는다는 것을 의미한다.

또한 이러한 결과는 슈미트 가 심벌마크와 로고타입이 기업이나    (Schmitt)

브랜드에 대해 소비자가 느끼게 되는 전체적인 심미적인 인상을 형성하는 데 

영향을 미친다고 보는 견해의 연장선 상에서 각국의 뷰티숍들이 나름대로 자

신을 나타내는 시각적 상징물을 다양한 감성을 갖도록 하는 노력을 하고 있



- 92 -

다는 것을 반증하는 결과로도 볼 수 있다 그리고 김슬기 가 주장한 뷰. (2015)

티숍의 브랜드 인상과 매력 강화를 위한 노력의 결과라고도 볼 수 있다. 

이와 같은 뷰티숍들의 노력은 결과적으로 뷰티숍 마케팅이나 광고 커뮤니  

케이션에 있어서도 어느 정도 공통적인 방법 적용 가능성이나 전략 개발 가

능성에 대한 기대감을 갖게 하므로써 획기적인 뷰티숍의 마케팅 방법론 개발, 

이나 광고홍보 전략 수립에도 기대감을 갖게 하는 것이어서 시사하는 바가 

크다. 

둘째 한중 뷰티숍의 심벌마크와 로고타입의 이미지 스케일 상 빈도와 분   , 

포 차이는 무엇을 의미하는가?

이를 밝히기 위하여 한중 소비자의 서로 다른 개성과 감성은 뷰티숍 심벌   

마크와 로고타입을 이미지 스케일 상에 서로 다르게 분포시킬 것이라는 가설

을 세워 검증한 결과 가설이 채택되었다. 

이는 한중 뷰티숍 시각 상징물의 전체적인 고른 분포로 볼 때에는 차이가    

없음에도 불구하고 뷰티 서비스 소비자간 선호 감성의 차이가 존재한다는 것

을 의미한다 그러나 차이가 아주 뚜렷하지는 않았다 이렇게 뚜렷한 차이가 . . 

나타나지 않는 것은 안광호 의 주장과 같이 뷰티숍들이 뷰티숍에 대한 (1999)

호의적 태도나 이미지를 가질 수 있도록 하는 마케팅 노력의 작용 결과가 한

중 각국에서 어느 정도 일치하고 있으며 오명환 의 주장처럼 각국의 뷰, (1991)

티숍들의 심벌마크와 로고타입이 소비자의 긍정적인 생리적 기능변화를 일으

키는 방향으로 자연스럽게 움직여 나가고 있으므로써 한중간 차이가 크지 않

은 것으로 볼 수 있다.  

그러나 뷰티숍 시각 상징물에 대한 각국의 소비자들이 선호하는 감성에서  

는 미묘한 차이가 엄연히 나타나고 있으며 뷰티 분야는 유행에 특히 민감하, 

고 미묘한 감성을 중시하는 서비스산업 분야 임을 고려할 때 이러한 소비자

의 작은 감성 차이조차도 의미있게 받아들여야 할 것이라는 것을 시사한다. 

한중의 뷰티숍 시각 상징물의 전체적인 경향이나 표현은 각국이 차이가    

없이 동질화하는 반면 각국 소비자 개성과 감성은 각국의 경제 체제의 차이 , 

등과는 무관하게 점점더 다양하고 복잡해질 것이라는 사실이다 이러한 섬세. 
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한 소비자의 감성에 부응하기 위해 뷰티숍의 시각 상징물인 심벌마크와 로고

타입도 소비자의 다양한 감성에 부응하는 방향으로 개선해 나가지 않으면 안 

될 것이다.  

셋째 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에 대한 태도는    , 

어떠한가?

이를 밝히기 위하여 한중 각국의 소비자들이 서로 다른 뷰티숍 심벌마크   

와 로고타입에 대해 갖는 감정 표현은 한국이 중국보다 더 적극적이고 만족

감도 클 것이라는 가설을 세워 검증한 결과 가설이 기각되었다. 

이 가설은 자유경제 체제 한국의 뷰티 서비스 소비자가 사회경제 체제 중   

국의 뷰티 서비스 소비자보다 뷰티숍 이용 경험으로나 뷰티숍 시각 상징물의 

노출경험이 상대적으로 자유롭고 많을 것이라는 가정하에 한국 소비자의 뷰

티숍 시각 상징물에 대한 브랜드 태도가 중국 소비자보다 더 분명하고 적극

적으로 나타날 것을 예측한 것이었으나 실증조사 결과는 그 반대였다 한중 , . 

뷰티숍 시각 상징물에 따른 각국 소비자의 감정 반응 즉 브랜드에 대한 태도, 

는 한국과 중국 소비자간 차이가 없었다. 

한국의 뷰티 서비스 소비자가 중국의 뷰티 서비스 소비자보다 더 적극적   

인 반응이나 직접적인 반응을 보이는 것이 아니라 각국의 체제나 환경과 무, 

관하게 개인 소비자의 뷰티숍 브랜드에 대한 태도는 분명하다는 의미이다. 

이는 한국과 중국 소비자의 뷰티숍 브랜드에 대한 태도는 국가나 사회체제에 

의해 영향을 받는 것이 아니라 소비자의 브랜드에 대한 태도는 완전한 소비, 

자 개인과 관련된 선택 사항이며 개인 의사결정 사항이라는 사실을 확인한 

것이다. 

각국의 뷰티숍은 소비자가 선호할 수 있는 브랜드 조건을 갖출 수 있는    

조건의 뷰티숍 시각 상징물을 갖는 것이 오늘의 치열한 경쟁에서 우위를 점

하고 지속적으로 소비자를 유치할 수 있는 필수 조건이라고 할 수 있다, .     

따라서 뷰티숍은 소비자가 선호하는 감성의 시각 상징물로 좋은 인상을 갖 

게 하고 브랜드 태도를 좋게 할 수 있어야 브랜드 현저성(brand salience)을 

높일 수 있고, 이인구 외 가 주장한 바와 같이 대상에 대한 가치에 대한 (2000)
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만족감을 긍정적으로 평가하게 될 때 궁극적인 구매 의도 형성에  기여할 것이

다. 

넷째 한중 소비자들의 각국 뷰티숍 심벌마크와 로고타입에 대한 태도는    , 

무엇을 의미하는가?

이를 밝히기 위하여 한중 각국 소비자들의 서로 다른 뷰티숍 심벌마크와    

로고타입에 대한 긍정적 선호감정은 뷰티숍 서비스 구매의도에 긍정적 영향

을 미치고 부정적인 감정은 그 반대의 영향을 미칠 것이라는 가설을 세워 검, 

증한 결과 가설이 채택되었다 이는 뷰티숍 시각 상징물인 심벌마크에 대한 . 

긍정적인 감정과 브랜드에 대한 선호감정과 태도가 뷰티 서비스 소비자의 뷰

티숍 구매의도 즉 이용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다 바, . 

꿔말하면 부정적인 감정과 태도를 주는 뷰티숍 시각 상징물은 소비자의 구매 

의도 즉 이용의도에 부정적인 영향을 미치는 것임을 증명한다 또한 명광주, . 

가 소비자의 브랜드 태도를 높이기 위해서는 소비자에게 노출되는 심(2007)

벌마크와 로고타입 등의 시각 자극물의 표현이 창의적이고 수준이 높아야 연

상효과와 회상효과를 극적으로 강화할 수 있으며 그것이 브랜드에 대한 태도, 

를 매개하고 소비자 태도에도 영향을 미친다는 견해와 일맥상통한다 그리고  . 

김원겸 이 감정 반응과 구매 의도의 관계에서 긍정적 감정은 구매의도(2012)

에 정 의 영향 부정적 감정은 구매의도에 부 의 영향을 미친다는 주장과(+) , (-)

도 일치한다. 

이를 종합하면 등이 소비자가 어떤 대상에 대해 긍정적인    Snyder(2011) 

정서를 경험하면 사고가 부드러워지고 의사결정에도 긍정적인 태도를 보일 

확률이 크다고 주장의 연장 선상에서 보면 뷰티숍의 시각 상징물인 심벌마크

와 로고타입은 소비자에게 기대감 흥미와 관심 신선감 창의성 전문성 유, , , , , 

행감각 등을 느끼게 하는 등의 좋은 감정을 줄 수 있어야 하고 뷰티숍에 대, 

해 긍정적인 판단을 활성화시키는 선행 영향 요인으로 작용해야 한다는 것이

다 결과적으로 뷰티숍은 소비자 감성이 만족할 수 있는 수준 높은 시각 상징. 

물을 통해 소비자 감성에 어필함으로써 구매의도를 형성하고 구매결정에 영

향을 미칠 수 있어야 함을 시사한다. 
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또한 한국과 중국 뷰티숍의 시각 상징물의 컬러 이미지 분석 결과 컬러에서, 

는 로고타입의 컬러가 에서 가장 많은 빈도수를 나타낸다는 CH(Cool-Hard)

것 외에는 한국 뷰티숍과 중국의 뷰티숍 간 작은 차이가 존재한다는 사실을 

확인할 수 있었다 이와 같은 연구 결과는 본 연구를 시작할 당시 뷰티숍의 . 

시각 상징물인 심벌마크와 로고타입의 표현은 각국의 사회 체제와 특성을 반

영하여 소비자 개인보다는 사회 체제적인 요인이 뷰티 소비자 개인의 선호 

감성을 우선하여 영향을 미칠 것이라는 예상을 크게 벗어나는 결과이다 즉 . 

한국의 자유민주주의 사회와 사람들의 감성이 중국의 사회주의 체제와 사람

들의 감성보다 더 자유롭고 표현의 폭도 넓을 것이므로 중국의 뷰티숍 상징

물보다 감성표현의 스펙트럼이 넓고 다양할 것이라는 예상을 하였으나 조사, 

결과 실제에 있어서는 한중 양국의 차이가 생각보다 크지 않은 것으로 나타

났다. 

이는 무엇보다도 뉴미디어 시대에 접어들며 거의 모든 세계인이 정보를 공유

하게 됨으로써 사회체제나 전통적인 의식보다 개인의 자유로운 감성과 개성, 

을 반영한다는 것을 의미한다 따라서 세계인이 추구하고 선호하는 감성이나 . 

스타일리쉬한 트렌드까지도 함께 공유하게 됨으로써 뷰티숍의 시각적 상징물 , 

표현도 큰 흐름에 있어서는 큰 차이가 없는 것으로 나타나고 있다고 할 것이

다. 

역설적으로 뷰티숍의 상징물인 심벌마크와 로고타입 표현이 소비자가 선호하

는 감성을 반영한다고 볼 때 한중 양국의 뷰티 소비자들이 선호하고 추구하

는 감성의 경향은 큰 흐름에 있어서 차이가 없으며 자유로운 개성과 감성을 , 

존중하는 방향으로 극히 자유롭게 양국의 뷰티숍의 상징물에 반영되고 있다

는 공통성을 발견할 수 있다.     

이는 한국과 중국의 뷰티숍들이 추구하는 방향 소비자가 선호하고 추구하는 , 

감성에 큰 차이가 없으며 뷰티숍의 시각적 상징물인 심벌마크와 로고타입은 , 

오늘을 살아가는 한중 양국 뷰티 소비자들의 틀에 박히지 않은 매우 자유스

러운 감성 반영 현상이자 결과라는 사실이다 이는 또한 뷰티 소비자의 감성. 

이 국가 체제나 계층 간 차이나 의미의 비중을 점점 더 낮추고 줄이는 자유
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로운 삶 가치로운 삶 풍요로운 개인의 삶을 추구하는 방향으로 전개되어 가, , 

고 있음을 의미한다.

연구의 한계점 및 제언5.2 

한국과 중국 뷰티숍의 시각 상징물의 감성 특성 분석과 이 감성이 브랜드   

태도에 미치는 영향 그리고 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 분석한 본 , 

연구는 이제까지 이루어지지 않은 연구로서 나름대로 큰 의의와 가치가 있다. 

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖고 있다. 

첫째 뷰티숍 심벌마크와 로고타입의 적용 장소 매체 노출 환경 등의 고려가 , , , 

없는 상태에서의 심벌마크와 로고타입에 대한 조사결과라는 점이다.  

둘째 연구자가 중국 유학생인 관계로 한국인에 대한 조사에 있어서 무작위 , 

샘플링에 의한 조사 참여자를 대상으로 실증 설문조사를 완전하게 실시하지 

못했다는 점이다.  

셋째 같은 조사 참여자에 대한 반복연구를 통한 조사 결과의 집합에 의한 조, 

사 결과가 아니라는 점이다. 

넷째 컬러조사는 안타깝게도 소비자를 대상으로 한 실증조사가 현실적으로 , 

어려움이 많아서 먼셀 색체계와 고바야시 이미지 스케일 분류에 의한 분석을 

통한 개괄적 차이를 발견하는 데에 그칠 수밖에 없었다는 점이다.

이상의 문제점과 한계점을 보완한 후속 연구를 통해 보다 객관적인 연구가 

이루어지길 기대한다.  
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ABSTRACT  

Consumer Attitudes Toward Emotional Images of 
Visual Symbols at Beauty Shops

-Consumer attitudes toward symbol marks and logotypes of the top 100 

beauty shops in South Korea and China-
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     The recent increase in people's interest in beauty has intensified 

competition among beauty shops. These shops are striving to attract 

consumers by improving their beauty technology, service capabilities, and 

service space environment, but there are other factors that may influence 

purchase decisions. For example, consumer attitudes toward 

advertisements affect brand attitudes, which ultimately affect their 

purchase intentions. 

   This study examined the effects of emotional images of symbol marks 

and logotypes, which are visual symbols representing beauty shops, on 

consumer attitudes. It analyzed the relevant literature and preceding 

studies, classified the symbol marks and logotypes of 100 beauty shops in 

both South Korea and China using the Kobayashi image scale, and 
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empirically analyzed consumer attitudes toward them. The results are 

summarized below. 

 First, how did the symbols and logotypes of Korean and Chinese 

beauty shops differ in frequency and distribution on the image scale? The 

visual symbols of Korean and Chinese beauty shops were not biased on 

the image scale, but were evenly distributed in the four quadrants of WS 

(Warm-Soft), CS (Cool-Soft), WH (Warm-Hard), and CH (Cool-Hard). 

This indicates that advances in digital technology and media and 

communication technologies that transcend national systems have made it 

possible to share information, as the world is now a globalized 

community without differences between countries or regions. It also 

demonstrates that beauty shops in each country are striving to express 

various emotions through the visual symbols that represent them.

 Second, what did the differences in the frequency and distribution on 

the image scale of the symbol marks and logotypes of Korean and 

Chinese beauty shops signify? There were no significant differences 

between the two countries’ beauty shops, as their visual symbols were 

generally evenly distributed on the image scale. Nevertheless, there were 

significant differences in consumer personalities and emotions regardless of 

the two countries’ social systems, which suggests that beauty shops 

should develop and use symbols that can reflect even the subtle emotions 

of consumers.

 Third, what were the attitudes of Korean and Chinese consumers 

toward beauty shop symbol marks and logotypes in their own countries? 

Although it was predicted that Korean consumers living in a free 

economy would have more exposure to beauty shop visual symbols than 
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Chinese consumers in a socialist economy, there were no differences in 

their emotional responses, or in other words, their attitudes toward 

brands. This finding suggests that consumer brand attitudes are not 

influenced by the country or social system but are entirely the decision of 

individual consumers. It is therefore important to create a favorable 

impression of beauty shops using visual symbols that reflect the preferred 

emotions of consumers in order to cultivate a favorable brand attitude 

toward the shops.

 Fourth, what did the attitudes of Korean and Chinese consumers 

toward beauty shop symbol marks and logotypes in each country signify? 

The findings suggested that positive emotions and attitudes toward a 

beauty shop’s visual symbols, as well as favorable emotions and attitudes 

toward the brand, positively influenced consumers' intentions to purchase 

products or use the beauty shop. On the other hand, negative emotions 

and attitudes had a negative impact on purchase intentions or the intent 

to use. Visual symbols of beauty shops should therefore arouse a sense of 

expectation, excitement and interest, originality, creativity, professionalism, 

and trendiness in consumers, and act as antecedents to stimulate positive 

judgments.

After analyzing the color images of beauty shop symbol marks and 

logotypes in Korea and China, it was determined that the symbols in 

both countries differed in various aspects.

This study is meaningful in that it analyzed the emotions of visual 

symbols of Korean and Chinese beauty shops and verified their impacts 

on brand attitudes. The findings, however, are limited in that the study 

did not consider the actual exposure environment of visual symbols, did 
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not implement completely random sampling, and did not conduct 

repeated studies. It is hoped that a follow-up study will provide more 

complete and objective results.

【Keywords】beauty shop symbol marks and logotypes, beauty shop 

visual symbols, emotional images of symbols at beauty shops, consumer 

attitudes toward symbols at beauty shops


