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본 연구는 공공 서비스 제공 장소의 디자인 유형이 소비자의 기대에 미치는 영향을 확인하기 위한 실험 연구를 수행하였다. 

Fiske, Cuddy, Glick 및 Xu(2002)의 고정관념 내용 모형을 중심으로 디자인의 유형에 따라 공공 서비스 제공 장소의 서비스에 대

한 소비자의 인식 차이를 확인하였다. 연구 1은 기초적인 디자인 요소인 둥근 이미지와 각진 이미지를 기반으로 연구를 설계하

여 진행하였으며, 모형에 따른 차이 확인 결과 둥근 이미지가 온정과 더 관련되어 있다고 판단하는 것으로 나타났다(가설 1). 또

한 기관의 서비스에 대해 더 온정적으로 기대할수록 두 가지 디자인 중 둥근 디자인을 선택할 가능성이 높아진다는 것이 확인되

었다(가설 2). 이어서 두 가지 디자인 유형에 따른 서비스기대 차이를 확인하기 위한 연구를 수행한 결과 디자인에 따른 서비스 

기대가 온정에 대한 기대 수준에 의해 완전 매개된다는 것이 확인되었다. 이어서 연구의 결과와 함의에 대하여 논의하였다.

키워드: 공공디자인, 고정관념 내용 모형(stereotype contents model), 둥근(circular) 이미지, 서비스 기대

I. 서론 

공공디자인 이란 각각의 영역을 꾸미고 장식하는 

감각적 욕구가 중요한 것이 아니라 공공의 목적에 

부합하고 주변과 조화를 이루는 디자인이어야 한다

(김세용, 2010). 이와 관련해 승효상(2008)은 장식

이나 꾸미기와 같은 절차는 최후에 필요한 절차 혹

은 전혀 필요치 않은 일이며 보다 중요한 것은 어떤 

목표를 추구하는가에 있다고 주장하였다. 즉, 공공

디자인은 공익 목적의 디자인적 표현으로서 기능해

야 하며, 미적 아름다움의 추구가 아니라 사용자의 

안전성, 관리 용이성, 노약자에 대한 배려, 이용 편

리성 등에 집중해야 하는 것을 뜻한다. 하지만 아

직까지도 공공시설의 디자인 측면에 있어서 시민은 

뒷전으로 밀려 있으며, 공공디자인은 공공성을 전

혀 담지 못하고 있다는 주장들이 이어지고 있다(경

향신문, 2018.01.03.). 이와 같이 공공디자인에 대

한 접근은 여전히 미적인 부분에 국한되어 있으며, 

공공의 목적을 달성하고 주민들의 복지와 안녕을 

위한 접근이 실무적, 정책적인 측면에서 이루어지

지 못하고 있다. 이러한 공공디자인의 문제와 관련

하여 국내의 공공디자인 관련 연구들은 정책(김세
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용, 2010), 도시 디자인(채민규, 2007), 안내 표지

판(임지현, 황지수, 이주훈, 김현주, 최성호, 2015) 

및 공공 어플리케이션(이은솔, 박주연, 이다영, 이

문환, 2018) 등 다양한 영역에 대하여 공공디자인

의 문제를 지적하고 있다. 이처럼 공공디자인과 관

련된 연구들이 다양한 관점에서 진행되고 있으나

(김미실, 문정민, 2012; 김정연, 김수민, 2017; 이

양숙, 나건, 2014) 해당 연구들은 대부분 사례연구

에 국한되고 있으며 실제적인 디자인에 대한 반응 

실험 연구는 미비한 상황이다. 또한 공공디자인은 

궁극적으로 시민 디자인으로 나아가야 하며, 디자

인이 엘리트 중심이 아니라 시민의 관점에서 시민 

주도 정책으로 나아가야 한다는 주장도 제기되고 

있다(경향신문, 2018.04.12.). 

이에 따라 최근의 공공디자인 정책은 오래되거

나 낡은 주민 센터의 이미지를 탈바꿈하는 형식

으로 진행되고 있다. 예를 들어 연희동 주민 센터

의 경우 지역 주민들의 새로운 커뮤니티 공간의 역

할을 수행하기 위해 내부 디자인을 변경하기도 하

였으며, 유기적이고 지속 가능한 커뮤니티 디자인

을 도입 한 성공적인 사례로 꼽힌다(디자인정글, 

2015.12.11). 이들은 지역 주민들의 의견을 반영하

고 장소의 특징 및 서비스가 잘 어울리도록 디자인

을 구성하고 있다. 이와 같은 디자인의 구성은 지역

주민들의 만족도를 높이고, 이미지를 개선하는 등 

매우 효과적인 수단으로 활용될 수 있다. 그렇다면 

지역 주민들은 구청, 시청 혹은 동사무소 같은 공공

시설의 디자인에 대해 어떤 기대를 갖고 있으며 디

자인에 대한 반응은 어떻게 나타날 것인가? 디자인

에 대한 반응은 사람들이 디자인을 보고 떠오르는 

정신적인 처리 과정으로 설명할 수 있을 것이다.

사람들은 정신적인 이미지 표상을 통해 특정한 

이미지를 머릿속에 구성할 수 있으며, 오감을 통

해 인식된 정보를 심적으로 구성하고 상상하곤 한

다. 이러한 심적 형성화를 심리학 연구에서는 심상

(Mental Imagery)이라고 하며, 사람들이 심적으

로 떠올린 이미지는 가변적이고 유연한 특징을 갖

는다(Kosslyn, 1988). 사람들의 이미지 처리는 접

하지 못한 상황에 대한 상상을 가능하게 하며, 소비

자들의 상상은 기대로 이어질 수 있을 것이다. 더불

어 디자인에 대한 인식은 디자인의 유형에 따라 다

르게 나타날 수 있는데, 디자인에 있어서 가장 기본

적인 요소는 매끄럽고 둥근(circular) 이미지와 날

카롭고 각진(angular) 이미지의 조합이라고 할 수 

있다(Liu, 1997). 또한 이와 같은 두 기본 요소인 

둥근 이미지와 각진 이미지는 각각이 갖고 있는 모

양의 특성과 인식에 따라 사람들에게 있어서 다른 

이미지로 지각된다. 디자인은 소비자들의 판단과 

의사결정에 영향을 미치며, 따라서 각 모양이 갖고 

있는 이미지의 특성을 고려한 디자인이 적용되어

야 한다(Jiang et al., 2014; Petrova & Cialdini, 

2005). 

예를 들어 세무나 법류 상담의 경우 사람들은 전

문적이고 지적인 서비스를 기대하며, 주변 환경 단

서가 그러한 이미지를 망치거나 조화롭지 않은 경

우 기대가 낮게 형성될 수 있다. 마찬가지로 심리 

상담의 경우 사람들은 자신을 이해하고 따뜻하게 

대해주는 상황을 기대할 수 있으나 주변 디자인의 

날카로움이나 비 친화적인 모습은 사람들의 기대를 

떨어트릴 수 있을 것이다. 이와 같은 디자인의 중

요성에도 불구하고 아직까지 디자인이 주는 심리적 

영향에 대한 연구가 많이 진행되고 있지 못한 상황

이며, 더욱이 공공디자인의 영역에서는 심리적 반

응 및 소비자의 기대에 대한 실험 연구가 미비한 상
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황이다. 조사를 통한 인식의 확인은 관계성에 대한 

검토와 인식의 확인 측면에 기여할 수 있을 것이나 

사람들의 실질적인 인식과 판단, 인해의 측면에 있

어서는 인과 관계를 통한 인식의 차이를 확인하는 

연구가 필요하다. 또한 사람들의 기대와 인식, 평

가에 미치는 심리적 기재를 명확히 하는 것은 인과 

관계에 대한 정립과 고정관념과 인식의 개념을 디

자인 연구로 확장하는데 기여할 수 있을 것이며 사

람들이 지각하는 인식과 정보, 태도가 디자인 영역

에 미치는 영향을 검증하는데 기여할 수 있을 것이

다. 인과 관계를 파악하는 것은 다양한 영향 요인 

중 실제적 영향 요인을 명확히 파악하는 과정이라

고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 공공 디자인

이 사용자의 인식에 미치는 영향의 인과 관계를 확

인하기 위한 실험 연구를 고안하고 명확한 심리적 

기재를 확인하기 위한 연구를 수행하고자 설문 연

구와 실험을 구성한 연구를 통한 검증을 진행하였

다.

Ⅱ.이론적 배경

1.공공 디자인과 심상

공공디자인에 있어서 가장 필수적인 요소는 공공

성이다. 공공성이란 사회적 활동 차원에서 보편적 

자기이득의 가능성이자 가능성의 집합을 통한 개

념의 형성을 의미한다(김미실, 문정민, 2012). 공

공  장소는 누구나 참여 가능한 공간이자 사적 공간

과 구별되는 장소이며, 공공의 영역에서 개인적 욕

구 만족을 위해 사용되는 장소라고 할 수 있다. 공

공디자인은 해외에서는 주로 도시디자인(Urban 

Design)이 사용되고 있으며, 대외적 환경변화인 

개발 위주의 도시 패러다임이 시민 중심으로 전환

되고 대내적 환경변화인 일상의 디자인 재조명과 

시민사회의 성숙과 함께 나타나게 되었다(이양숙, 

나건, 2014). 하지만, 공공디자인의 정책과 공공디

자인을 주제로 한 연구들은 주로 공공성 측면이 아

닌 경제개발, 부가가치 창출 등의 논리에 치중되어 

있으며, 단편적인 인식이나 접근에 그치는 한계를 

갖고 있다. 최근 공공디자인 연구 분야에서 공간의 

감성 디자인(김미실, 문정민, 2012), 공공디자인의 

확장과 진화(이양숙, 나건, 2014) 및 이미지 개선

(김정연, 김수민, 2017) 등의 연구들이 이어지고 있

으나 대부분 사례 연구에 그치고 있으며, 실제적인 

디자인의 효과에 대해 다루고 있는 연구가 부족한 

현실이다. 소비자들은 공공기관의 홈페이지나 각종 

신문기사 등을 통해 공공장소 시설물에 대한 다양

한 디자인을 직·간접적으로 접할 수 있으며 자신

이 받게 될 서비스에 대한 기대를 형성하거나 상상

할 수 있다. 이와 같은 이미지에 대한 심리적 표상 
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과정을 심상(Mental Imagery)이라고 한다.

심상이란 감각 경험을 통한 정신적 묘사를 의

미하며 작업 기억과 비슷한 역할을 수행한다

(MacInnis & Price 1987). 심상을 통한 심리적 묘

사는 물체나 사진 혹은 언어적 묘사로서 직접적으

로 유도될 수 있다. 심상 혹은 이미지는 보통의 경

우 과거의 심리학 연구에서는 마음속에 그려지는 

그림처럼 묘사되어 왔으나(Kosslyn, 1976), 여러 

가지 측면에서 실제 사진과는 다르게 구별될 수 있

다. 우선, 일상생활에서 비 시각적 형태의 이미지

(후각, 촉각, 미각, 청각)가 일상의 경험에서는 매

우 흔함에도 불구하고 심상에 대한 연구들은 주

로 시각적 이미지에 대해 다루고 있다(Djordjevic, 

Zatorre, & Jones-Gotman 2004; Hubbard 

2010). 비 시각적 이미지는 사진과 같은 시각적 이

미지와는 다르게 정의되며, 다른 신체 기관의 정보

를 비 시각적 형태로 담고 있다. 또한 사진은 고정

적이고 지속적인 반면, 심상은 가변적이고, 유연하

며, 확장될 수 있다(Kosslyn, 1988). 또한 심상으

로 표상된 물체나 사건은 이와 같은 가변적인 특성

에 따라 사람들의 마음속에서 쉽게 수정되거나 왜

곡될 수 있다. 예를 들어, 사람들은 심상으로 표

상된 물체를 머릿속에서 회전하거나(Shepard & 

Metzler, 1971), 확장하고(Budesen & Larsen, 

1975), 기존의 이미지와 다른 변형된 이미지로 표

상할 수 있다(Shepard & Feng, 1972). 이러한 심

상의 유연적인 면은 왜 사람들이 이전에 한 번도 경

험해 보지 못한 장면(예, 북극곰과 포옹하는 모습)

에 대해서 떠올리거나, 지구상에 존재하지 않는 것

(예, 분홍색 코끼리)에 대해 상상할 수 있는지를 통

해서도 실제 존재하는 심리적 기재라는 것을 확인

할 수 있다.

소비자의 심상에 대해 다루고 있는 선행연구에 

따르면 소비자들은 제품의 사진이나 제품에 대한 

생생한 구두 묘사를 읽거나 보았을 때, 묘사하고 있

는 이미지를 구체화 하여 머릿속에 어렵지 않게 그 

형태나 외형을 떠올릴 수 있다(MacInnis & Price, 

1987; Peck et al., 2013). 이처럼 소비자들은 이

미지에 대한 묘사나 관련된 증거만으로도 그와 관

련된 이미지를 머릿속에 그릴 수 있으며, 사람들의 

머릿속에 떠오른 이미지는 소비자들의 판단과 의

사결정에 중요한 영향을 미치며 이를 검증하는 선

행 연구들이 이어지고 있다(Bone & Ellen, 1992; 

Dahl, Chattopadhyay, & Gorn, 1999; Elder 

& Krishna, 2011; Jiang et al., 2014; Petrova 

& Cialdini, 2005). 이와 관련하여서 Zhu와 

Argo(2013)는 디자인 유형에 따라 소비자들의 설

득에서 차이가 난다는 것을 확인하였으며, Jiang, 

Gorn, Galli 및 Chattopadhyay(2016)의 연구에

서는 브랜드 로고의 이미지 유형에 따라 제품에 대

한 인식이 달라질 수 있음을 확인하였다. 그렇다면 

공간의 디자인이 주는 느낌은 사람들의 기대, 판단

에 어떤 영향을 끼칠 수 있을 것인가? 디자인의 유

형은 학문적으로 크게 두 가지 유형으로 나뉠 수 있

는데 매끄러운 곡선의 둥근 이미지와 날카로운 직

선의 각진 이미지로 구분할 수 있다. 이러한 둥근

(circular) 이미지와 각진(angular) 이미지는 모양

을 결정짓는 데 있어서 가장 기본적인 요소라고 할 

수 있다(Liu, 1997). 디자인의 기본적인 요소인 둥

근 이미지와 각진 이미지의 디자인을 소비자들이 

마주하게 되면, 사람들은 해당 이미지에 대해 이미

지가 갖고 있는 고정관념을 먼저 떠올리게 된다. 이

와 같은 현상을 사회심리학에서는 고정관념 내용 

모형(stereotype contents model; Fiske et al., 
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2002)으로 설명하고 있다.

2. 고정관념 내용 모형

   (Stereotype Contents Model)

사람들은 타인에 대한 인상 형성을 자동적이

고 자연스러운 과정으로 수행하곤 한다. 사회심리

학 연구에 따르면 사회적 판단에 있어서 사람들은 

두 가지 중요한 요소를 기반으로 평가를 내리곤 하

는데 바로 온정(warmth)과 능력(competence)

의 두 차원이다(Fiske et al., 2007; Judd et al., 

2005). 온정과 능력은 고정관념 내용 모형(Fiske 

등, 2002)에서 설명하는 타인에 대한 인식을 결정

짓는 두 가지 차원이며 타인으로부터 인식된 정보

에 대해 편향되거나 자동적인 처리 과정에서 형성

된 이미지가 고정관념을 통해 자동적이고 효과적

으로 인식되는 과정을 의미한다. 이와 같은 두 가

지 차원 중 온정이란 친절하고, 신뢰로우며, 배려

하는 특질(예, 친절한 태도)을 의미하고 능력은 능

숙하고, 효율적이며, 능숙한 특질(예, 능력 있는 사

람)을 뜻한다(Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010; 

Scott, Mende, & Bolton, 2013). Fiske 등(2002)

은 타인에 대한 인상평가에 있어서 개인의 고정관

념이 미치는 영향에 대해 연구하였는데, 사람들은 

마주한 타인에 대한 인상과 능력을 판단하여 가깝

게 지낼 만한 사람인지에 대해 효과적인 방법으로

서 두 가지 차원의 판단 기준을 활용한다고 주장하

였다. 연구에 따르면 대상으로부터 유추할 수 있는 

단서가 어떠한 특징을 갖고 있는지에 따라 그 사람

에 대해 다른 평가가 내려진다는 것을 연구를 통해 

확인하였다. 연구에 따르면 부유한 사람들과 유대

인들은 높은 능력을 갖고 있으나 온정이 낮은 사람

으로 인식되며, 노인이나 장애인들은 온정은 높으

나 능력은 낮게 인식되곤 한다.

타인에 대한 이미지를 판단하는 준거인 고정관

념 지각 모형의 두 차원(온정과 능력)은 대인 간 판

단뿐만 아니라 사업이나 마케팅 영역에서도 적용

되곤 하며, 직원의 미소에 대한 판단(Wang, Mao, 

Li, & Liu, 2017), 서비스 실패(Wu, Han, & 

Mattila, 2016), 고객-브랜드 관계(Valta, 2013), 

기업의 사회적 책임 활동(Bolton & Mattila, 

2015) 및 브랜드 인식(Halkias, Davvetas, & 

Diamantopoulos, 2016)의 인식에도 영향을 미칠 

수 있다. 최근 Kervyn, Fiske 및 Malone(2012)

의 연구에서는 Fiske 등(2002)의 사회적 인식 모형

을 브랜드 인식에 접목하여 소비자가 지각하는 브

랜드에 대한 인식에 미치는 영향을 두 차원으로 구

분하여 확인하였다. 이들 두 판단 준거는 한쪽이 높

거나 한쪽이 낮게 인식될 수도 있으나 양 쪽이 모

두 높게 인식될 수 있으며 대상에 대한 판단의 준거

로 기능하게 된다(Kervyn et al., 2012). 두 가지 

차원의 영역에 대한 고·저 인식은 대상에 대한 정

서적 판단에도 영향을 미치게 되는데, 온정과 능력

이 모두 높게 인식된 경우 사람들은 대상에 대해 감

탄(admiration)을 느끼게 된다. 또한 온정은 높지

만 능력은 낮게 인식된 경우 연민(pity)을 느끼게 

된다. 반대로 온정은 낮지만 능력이 높을 경우 사

람들은 질투(envy)를 느끼며, 모든 차원이 낮은 경

우에는 대상을 폄하하는 멸시(contempt)의 감정을 

느낄 수 있다(Kervyn et al., 2012). 이러한 정서

적 반응은 브랜드에 대한 인식에도 적용되며 디자

인에 대한 인식에도 영향을 미칠 수 있다는 것이 최

근 연구를 통해 확인되고 있다(Liu, Bogicevic, & 
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Mattila, 2018). 

공공기관에 대한 이용자의 만족과 서비스 품질 

측정에 대한 연구에 따르면 공공시설은 단순히 만

족도의 개념만으로 서비스의 품질을 측정할 수 있

는 것이 아니라 이용자가 지각하는 감정이입과 신

뢰성 등의 개념을 함께 고려해야 함을 밝히고 있다

(이환범, 이수창, 임중환, 2005).

연구에 따르면 이용자의 만족도에 미치는 영향 

중 서비스 부문에서는 신뢰도의 영향이 유의하게 

확인되었으며, 고정관념 내용 모형에 따르면 신뢰

도는 온정 인식의 주요 차원 중 하나라고 할 수 있

다(Fiske et al., 2007). 즉, 이용자들은 서비스에 

대한 기대와 만족의 측면에서 온정의 인식이 주요 

기대 변인이라는 것을 알 수 있다. 이는 이광희와 

홍운기(2005)의 연구에서도 확인되었는데, 공공기

관에 대한 이용자의 전반적 만족도에 대한 평가 측

면에 있어서 해결에 대한 관심도와 공정한 대우가 

주요한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 또한 입

장에 대한 이해나 친절성, 상담소의 편리성이 미치

는 효과 또한 유의한 영향을 미친다는 것이 확인되

었다. 더불어 공공기관의 시설 이용의 만족도에 대

한 후속 연구에서도 전반적인 만족도에 미치는 영

향에 대한 다중 회귀 분석 결과 사서의 친절도, 문

화와 강좌의 수준의 영향은 유의하였으나 사서의 

능력은 만족도의 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 확인되었다(이현정, 남영준, 2015).

이와 같은 선행 연구들의 결과는 이용자의 만족

도와 기대 측면에 있어서 공공기관의 경우 능력에 

대한 부분이 중요한 요소 중 하나이지만, 기본적으

로 이용자들은 신뢰, 친절성, 이용의 편리성과 같

은 온정의 부분에 주목하고 있으며, 이용자들의 기

대를 충족하기 위해서는 온정의 측면에 보다 관심

을 기울일 필요가 있다는 것을 뜻한다. 온정의 인식

은 이용자의 기대에 부응하기 위한 서비스 제공자

의 서비스 품질 자체로서도 기능할 수 있으나, 이용

자들의 사전 기대를 불러일으킬 수 있는 디자인으

로도 심적 기대를 형성할 수 있을 것이다. 이는 디

자인의 유형 중 둥근 디자인의 효과와 관련되어 있

다.

3. 둥근(Circular) 디자인의 효과

모양(shapes)의 심리적 상징에 대한 연구는 미

적, 심리적 혹은 마케팅 등 다양한 영역에서 다루

어지고 있다(Jiang et al., 2016; Pinna, 2011; 

Zhang et al., 2006). 둥근 모양(예. 원, 타원 등)

의 경우 매끄러운 곡선으로 이루어져 있으며, 각진 

모양(예. 사각형, 삼각형 등)은 곧은 직선과 뾰족한 

모서리로 구성되어 있다. 이와 같은 디자인의 특징

은 대상에 대한 인식의 두 차원인 온정·능력인식

과 관련되어 있다. 둥근 모양은 온정의 개념과 관련

된 개념을 내포하고 있으며, 각진 모양은 능력의 개

념과 관련된 개념을 내포하고 있다(Liu 등, 2018). 

대인간의 대상에 대한 인식과 판단처럼 물체나 디

자인의 모양(shape) 또한 그 유형에 따라 성격

에 대한 판단에도 영향을 미칠 수 있다(Arnheim, 

1974). 둥근 모양은 중심과 주변이 조화를 이루고 

있는 이미지로 그 특질은 친절함, 이해하기 쉬운, 

조화로움을 내포하고 있다(Zhang 등, 2006). 모

양과 인식에 대한 선행연구에 따르면 사람들은 둥

글고 매끄러운 곡선을 정다움과 기쁨을 나타내기 

위해 더 빈번히 사용한다(Hevner, 1935). 예를 들

어, 자신이 평화주의자임을 내세우기 위해 전 미
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국 대통령 로널드 레이건은 자신 주변의 가구들을 

가리키며 ‘자신의 주변에는 가구들이 모두 모서리

가 없이 둥근 것들로만 구성되어 있으며, 둥근 모

양은 평화를 상징한다.’고 자신의 입장을 대변하였

다(Smith, 1988, pp. 414-415). 요약하자면 둥근 

모양이 각진 모양에 비해 더 조화로운 느낌을 나타

내고 각진 모양은 둥근 모양에 비해 더 단호한 느낌

을 나타낸다고 할 수 있다.

더불어 최근의 마케팅 연구들은 디자인의 유형

이 소비자의 판단과 의사결정에 주요한 영향을 미

친다는 것을 밝히고 있다(Jiang et al., 2016; 

Maimaran & Wheeler, 2008; Zhang et al., 

2006; Zhu & Argo, 2013). 예를 들어 Zhu와 

Argo(2013)의 연구에서는 둥근 구성이 상황적 소

속욕구를 불러일으키며, 그에 따라 구성을 반영

하는 구조의 이미지가 가족 지향적 설득 메시지를 

더 선호하게 할 수 있다는 것을 확인하였다. 또한 

Jiang 등(2016)의 연구에서는 브랜드 로고가 소비

자의 제품에 대한 인식에 미치는 영향을 확인하였

다. 연구에 따르면 둥근 브랜드 로고가 제품에 대

한 인식에 있어서 부드러움과 편안한 느낌에 영향

을 미치고, 각진 브랜드 로고가 단단하고 내구성

이 좋은 이미지에 영향을 미친다는 것을 확인하였

다. 이러한 발견은 Liu 등(2018)의 연구에서도 확

인되었는데, 그들은 소비자들의 서비스 만족에 있

어서 디자인 구성이 주는 영향을 확인하였다. 온라

인 실험을 통해 확인한 결과 가구의 디자인이 둥근 

디자인인 경우 소비자들은 서비스에서 온정의 느낌

을 더 느꼈으며 그러한 평가가 서비스에 대한 만족

으로 이어진다는 것을 확인하였다. 이러한 연구들

의 결과에 따르면 둥근 모양은 온정의 상위 개념으

로 인식된다고 할 수 있다(Liu 등, 2018). 즉, 디자

인의 유형은 서비스 인식에 대한 상징적 단서로서 

활용될 수 있을 것이다(Scott et al., 2013; Zhu & 

Argo, 2013). 

Ⅲ. 가설 설정

소비자들은 디자인의 환경과 기대하는 서비스에 

따라 다른 기대를 갖게 된다(Liu et al., 2018). 자

신이 기대하는 서비스가 보다 유능하고 전문적인 

영역인 경우 소비자들은 서비스 제공자의 능력 부

분에 대한 기대를 갖게 되며, 그 기대를 채우는 조

건에 만족하게 될 것이다. 또한 자신이 기대하는 서

비스가 친화적이고 유대적인 영역인 경우 소비자

들은 서비스 제공자의 공감 부분에 대한 기대를 갖

게 되며, 그 기대를 채우는 조건에 만족하게 될 것

이다. 소비자들은 대인간의 지각에서 뿐만 아니

라 브랜드나 서비스에 대해서는 사전의 기대, 고

정관념 및 편견을 갖고 있으며(Fiske 등, 2002; 

Kervyn 등, 2012; Wang 등, 2017), 그들이 인식

한 주변 단서는 그들의 기대와 판단에 영향을 미치

게 된다(Jiang 등, 2016). 사람들의 기대나 고정관

념과 같은 대상에 대한 사전 인식은 두 가지 차원

으로 구분할 수 있는데, 이는 온정과 능력이다. 선

행 연구에 따르면 두 차원은 대인간의 인식(Fiske 

등, 2002) 뿐만 아니라 브랜드(Kervyn 등, 2012) 

및 서비스(Wang 등, 2017)에 대한 인식에도 영향

을 미치며, 인식된 두 가지 차원은 서비스에 대한 

기대와 수용에 영향을 미치게 된다(Liu 등, 2018; 

Zhu & Argo, 2013). 또한 공공기관에 대한 이용

자의 기대와 만족에 대한 선행연구에 따르면 이용
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자들의 공공기관의 서비스에 대해 능력 측면 보다

는 온정 측면에 있어서 이용 만족도에 더 큰 영향을 

미칠 수 있다는 것을 확인하였다(이광희, 홍운기, 

2005; 이현정, 남영준, 2015; 이환범, 이수창, 임

중환, 2005). 더불어 본 연구에서 확인하고자 하는 

공공기관의 디자인 특징은 서비스 제공 환경의 디

자인 요소와 연관될 수 있는데 둥글고 매끈한 원 혹

은 타원 모양은 온정의 느낌을 유발할 수 있다(Liu 

등, 2018). 즉, 이들의 디자인 유형은 서비스 인식

에 대한 상징적 단서로서 활용될 수 있을 것이다

(Scott 등, 2013; Zhu & Argo, 2013). 

최근 소비자 및 마케팅 관련 연구에서는 정보

의 처리 유창성(Processing Fluency)에 따른 평

가차이에 대한 연구들이 진행되고 있는데 Lee와 

Labroo(2004)의 연구에 따르면 사람들은 자신의 

기대와 일치하는 정보에 대하여 불일치하는 정보

보다 더 호의적인 평가를 한다고 한다. 이러한 처

리 유창성 중 시각적 정보와 같은 물리적 자극에 

대한 유창성을 지각적 유창성이라고 한다(Jacoby 

& Dallas, 1981). 지각적 유창성은 자극의 묘사

와 서술기법과 관련되어 있으며(Keller & Block, 

1997), 표면적으로 드러나는 맥락과 같은 특성에 

영향을 받게 된다(Lee & Labroo, 2004). Jiang 

등(2016)의 연구에서는 제품의 로고 디자인을 조작

하여 둥근 이미지가 유발하는 호의적이고 따뜻한 

이미지가 편안함을 강조하는 제품의 지불의사금액

을 높였다. 또한 Liu 등(2018)의 연구에서는 한가

로운 상황 정보가 친절하고 온정적인 상황 단서를 

유발하였으며, 지각된 온정이 이용만족도에 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 연구결

과들은 본 연구에서도 적용될 수 있을 것이다. 공공

기관을 이용하는 이용자들의 만족도에는 서비스 기

대의 측면에서 온정과 관련된 요인들이 주요한 영

향을 미치고 있으며 이는 이용자들에게 온정과 관

련된 요소를 기대하게 할 것이다. 그에 따라 이용자

들에게 형성된 온정의 기대는 능력과 관련된 각진 

이미지보다는 온정과 관련된 둥근 이미지로 구성된 

내부 디자인을 접하게 되었을 때 온정과 관련된 단

서에 집중할 것이며 각진 이미지 일 때 보다 둥근 

이미지에서 더 나은 서비스에 대한 만족도와 기대

를 갖게 될 수 있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 

다음과 같은 가설을 제안하고 검증하고자 한다.

가설 1: 사람들은 각진 이미지에 비해 둥근 이미

지가 온정의 이미지와 더 일치한다고 평가 할 것이

다.

가설 2: 따뜻함이라는 역량이 요구되는 공공 서

비스 기관에 대해 사람들은 각진 이미지보다 둥근 

이미지의 공공 기관 디자인을 더 선호할 것이다.

가설 3: 따뜻함이라는 역량이 요구되는 서비스를 

제공하는 기관에 대해 사람들은 각진 이미지에 비

해 둥근 이미지의 디자인을 가진 공공기관을 이용

하려는 행동의도가 높을 것이다. 더불어 이와 같은 

관계는 서비스에 대한 온정 인식과 기대감에 의해 

이중 매개 될 것이다.
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Ⅳ. 연구 1

연구 1에서는 이용자들이 갖고 있는 공공기관에 

대한 인식과 디자인에 대한 인식을 확인하기 위한 

탐색적 연구를 수행하였다. 공공기관은 공공의 목

적을 갖고 이용자들의 복지를 위해 일하는 기관으

로 설립 목적이 공공성에 있다고 할 수 있다. 따라

서 Fiske 등(2002)의 연구에서 설명하고 있는 온

정(warmth)에 대해 사람들은 기대 할 것이다. 즉, 

가설 1과 2를 검증하여 이용자들이 갖고 있는 공공

기관에 대한 인식과 인식에 맞는 디자인에 대한 선

호를 확인하는 연구를 수행하고자 한다.

1. 연구 방법

본 연구는 온라인 설문 업체의 패널을 대상으로 

온라인 설문을 수행하였다. 설문은 온라인으로 제

작되었으며, 참가자들은 전국의 온라인 패널 중 대

한민국에 거주 중인 성인 남녀 133명을 대상으로 

진행되었다(남성: 65명, 평균나이: 39세[20~59

세]). Liu(1997)의 연구에서 밝히고 있는 것과 같이 

디자인의 구성 요소에 있어서 가장 기본적인 요소

인 둥근 디자인과 각진 디자인에 대한 인식을 확인

하는 연구를 우선 수행하였다. 참가자들은 둥근 이

미지와 각진 이미지의 가장 기본적인 모형인 원과 

정사각형에 대해 6개의 온정 관련 형용사에 대한 

평가 설문을 수행하였다(Liu 등, 2018). 6개의 온

정 관련 형용사에 대하여 보다 원과 어울리는 단어 

일수록 1점으로, 정사각형과 어울리는 단어 일수록 

7점으로 평가하는 설문을 수행하였다(1=○과 어울

린다, 7=□와 어울린다). 평균 점수인 4점을 기준

으로 4보다 유의하게 작은 경우 해당 단어가 원과 

어울린다고 평가한다고 할 수 있다. 이어서 공공기

관에 대해 인식하는 온정의 정도가 디자인 선택에 

미치는 영향을 확인하는 설문을 진행하였다. 참가

자들은 공공기관에 대하여 인식하는 이미지를 6개

의 온정 관련 단어로 평가하였으며, Liu 등(2018)

의 연구에서 사용한 두 가지 유형의 로비 사진을 제

시하였다. 디자인 속 가구와 장식은 조건에 따라 둥

근 원형 및 타원으로 구성되어 있거나, 정사각형 혹

은 직사각형의 형태로 구성된 자극이 제시되었다 <

부록 1>. 참가자들은 두 가지 사진 중 공공기관에 

더 어울리는 사진을 선택하는 과제를 수행하였으

며, 인구통계학적 문항에 답하고 설문이 종료되었

다.

2. 측정 도구

1) 온정 인식

두 가지 기본 도형인 ○(둥근 이미지, 원)와 □

(각진 이미지, 정사각형)에 대하여 이용자들이 갖

고 있는 이미지를 확인하기 위하여 Liu 등(2018)에

서 사용한 온정 관련 형용사 6개를 한국어로 번안

하여 측정하였다. 연구에서 사용한 6개의 온정 관

련 형용사는 각각 ‘친절한, 선의를 갖고 있는, 믿을

만한, 온정있는, 온화한, 진실된’이었으며, 6개의 

문항의 내적 신뢰도는 .875였다. 7점 척도로 응답

하였으며, 각 6개의 형용사에 대하여 1점에 가깝게 

응답할수록 ○와 어울린다는 것을 뜻하고 7점에 가

깝게 응답할수록 □와 어울린다는 것을 뜻한다. 또

한 공공기관에 대하여 지각하는 온정에 대한 인식
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이 이용자의 디자인 선택에 미치는 영향을 확인하

는 설문을 수행하였다. 참가자들은 공공기관에 대

하여 어떻게 인식하고 있는지에 대해 이미지 인식 

문항과 같은 문항으로 응답하였으며, 6개의 형용사

가 얼마나 공공기관을 잘 설명하는지 응답하였다

(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다). 내적 신뢰

도는 .946이었다.

3. 연구 1 결과

우선 사람들이 갖고 있는 도형에 대한 인식이 얼

마나 온정과 관련되어 있는지를 확인하고자 분석을 

수행하였다. 분석은 7점 척도의 중앙값인 4점을 기

준으로 One-sample t-test를 수행하였다. 1점에 

가까울수록 단어가 ○에 어울린다고 평가하였음을 

의미하며, 7점에 가까울수록 □에 어울린다고 평가

하였음을 의미한다. 분석 결과 사람들은 온정과 관

련된 단어가 사각형 보다 원과 더 어울린다고 응답

하였다(M6문항 = 3.13, t(132) = 8.59, p < .001). 

중앙값이 4점을 기준으로 4점과 통계적으로 유의

한 차이가 나지 않는 경우 모양의 종류에 따라 단어

의 인식이 다르지 않다는 것을 뜻하며, 중앙값을 기

준으로 1점에 가까울수록 더 둥근 이미지와 어울린

다는 것을 뜻한다. 따라서 가설 1이 지지되었다. 이

어서 공공기관에 대한 인식과 공공기관의 인식이 

디자인의 선택에 미치는 영향을 확인하고자 공공기

관에 대한 온정 인식이 디자인 선택에 미치는 영향

을 확인하는 로지스틱 회귀분석을 수행하였다. 로

지스틱 회귀분석을 통해 데이터를 확인한 결과 사

람들이 공공 기관의 이미지에 대하여 온정을 기대

할수록, 각진 이미지의 디자인 보다 원형 이미지의 

디자인이 공공기관의 디자인으로 더 적합하다고 선

택하였다(b=.43, se=.19, Odds ratio=1.54). 승

산비(Odds ratio)값이 1보다 크며, 이는 사람들이 

공공기관에 대해 온정을 더 지각할수록 원형 디자

인을 선택할 확률이 1.54배 더 증가한다는 것을 의

미 한다 <표 1>. 그에 따라 온정의 인식이 둥근 디

자인을 더 선호하게 할 것이라는 가설 2가 지지되

었다.

<표 1> 디자인 선택에 온정 인식이 미치는 영향에 대한 

로지스틱 회귀분석 결과

b(se)
승산비(Odds ratio)의 95% 신뢰 구간

Lower Odds Upper

상수 -0.79 (0.78)

온정(warmth) 0.43* (0.19) 1.07 1.54 2.29

R2 = .04(Hosmer & Lemeshow), .04(Cox & Snell), .06(Nagelkerke). Model x2(1) =5.49, p=.019

* p < .05

4. 연구 1 논의

연구 1을 수행한 결과 사람들은 온정에 대한 사

전 인식의 측면에 있어서 정사각형과 같은 각진 이

미지에 비해 원과 같은 둥근 이미지가 더 적합하다

는 것을 확인할 수 있었다. 더불어 공공기관에 인식

의 측면에 있어서도 사람들이 기관에 대해 온정을 

더 기대할수록 원형 디자인을 선호한 다는 것이 확

인되었다. 이와 같은 결과는 사람들의 이미지에 대

한 인식의 측면에 있어서 온정과 둥근 이미지의 관

련성을 국내 피험자를 대상으로 반복 검증하여 사

람들이 온정에 대한 인식의 측면이 다르지 않음을 

반복 검증했으며, 온정에 대한 인식이 원형의 이미

지와 알맞은 다는 것을 확인했다는데 그 의의가 있
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다. 또한 공공기관에 대한 인식에서 온정을 더 많이 

기대 할수록 사람들은 둥근 디자인이 보다 적합하

다고 생각한다는 것을 선택 과제를 통해 확인할 수 

있었다. 그렇다면, 두 가지 디자인 유형은 사람들

의 기관 서비스에 대한 기대와 평가에도 영향을 미

칠 수 있을 것인지, 또한 기관에 대한 평가에 있어

서 온정에 대한 인식이 기대와 평가의 차이를 설명

할 수 있을 것인지를 확인하기 위해 앞선 연구를 확

장하고 심리적인 평가 기재를 확인하기 위한 실험 

연구를 수행하였다.

Ⅴ. 연구 2

연구 2에서는 연구 1에서의 발견을 바탕으로 가

설 3을 검증하기 위한 실험 연구를 수행하였다. 두 

가지 디자인 유형은 사람들의 공공기관의 서비스에 

대한 기대와 평가에 영향을 미칠 수 있을 것이며, 

디자인이 서비스에 대한 기대와 평가에 미치는 영

향이 온정에 대한 인식에 의해 매개되는지를 검증

하기 위한 연구를 설계하고 설문 연구를 수행하였

다. 연구 2는 디자인 조건에 따른 기재를 확인하는 

연구를 수행하였으며 연구 1에서 확인한 심리적 평

가와 디자인 자극을 기반으로 연구를 수행하였다.

1. 연구 방법

연구 2는 연구 1과 마찬가지로 온라인을 통해 수

행하였으며, 온라인 설문 업체의 패널을 대상으로 

설문을 진행하였다. 설문은 온라인으로 제작되었으

며, 온라인 패널 110명을 대상으로 진행되었다(남

성: 51명, 평균나이: 47.36세(21세~68세)). 참가

자들은 두 가지 디자인 유형 조건에 따라 무선 할당

되었으며(둥근 이미지 조건 53명, 각진 이미지 조

건 57명), 각 참가자들은 심리 상담을 위해 구청의 

상담소를 방문하였고, 상담을 받기 전 대기 장소에

서 기다리고 있는 상황을 가정하는 시나리오와 함

께 대기 장소의 사진이 제시되었다 <부록 2>. 실험

에서 사용한 사진 자극은 연구 1에서 사용한 자극

을 이용하였다. 시나리오와 이미지 자극 제시 이후 

참가자들은 서비스를 받기 전 대기하고 있는 상태

에 대한 물음으로 디자인에서 느껴지는 온정 인식, 

서비스에 대한 기대 및 이용경험 이후의 행동의도

에 대해 응답하였다. 이어서 참가자들은 인구통계

학적 물음에 답하고 설문이 종료되었다. 본 연구에

서는 두 가지 디자인 유형이 사람들의 서비스에 대

한 기대와 평가에 미치는 영향을 디자인에 따른 온

정 인식이 매개하는지를 확인하는 매개모형을 검

증하기 위해 매개 분석을 수행하였다. 매개분석은 

Hayes(2013)의 SPSS process macro를 통해 분

석하였다(Model 6) <그림 1>.

2. 측정 도구 

1) 온정 인식

온정에 대한 인식은 연구 1과 마찬가지로 Liu 등

(2018)의 연구에서 사용한 문항을 통해 측정하였

다. 문항은 연구 1과 같은 6개의 단어로 구성되었

으며, 5점 척도로 응답하였다. 내적 신뢰도는 .929

였다.
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2) 서비스 기대

서비스 품질에 대한 기대는 옥샘, 오재영, 김상만

(2009)의 연구에서 사용한 서비스 기대 문항을 이

용하여 연구에 맞게 수정 및 측정하였다. 문항은 총 

다섯 문항이었으며, ‘상담 서비스는 만족스러운 것

이다’, ‘상담사는 당신에게 큰 관심을 가질 것이다’, 

‘상담사는 당신에게 신속한 서비스를 제공할 것이

다’, ‘상담사는 당신의 요구를 잘 응대 할 것이다’, 

‘상담 서비스는 만족스러울 것이다’와 같은 문항들

로 구성되었다. 다섯 문항은 Likert 5점 척도로 측

정되었으며 내적 신뢰도는 .916이었다.

3) 행동의도

행 동 의 도 는  Z e i t h a m l ,  B e r r y  및 

Parasuraman(1996)의 문항을 수정 번안하여 측

정에 사용하였다. 문항은 총 다섯 문항이며, ‘비슷

한 문제로 상담 받을 일이 있다면 제일 우선적으로 

고려 할 것이다.’, ‘미래에도 자주 상담을 이용할 것

이다.’, ‘다른 사람들에게 상담에 대해 긍정적으로 

얘기할 것이다.’, ‘상담에 대해 조언을 구하는 사람

에게 추천할 것이다.’, ‘친구들과 동료들에게 상담 

이용을 권장할 것이다.’와 같은 문항들로 구성되었

다. 다섯 문항은 Likert 5점 척도로 측정되었으며, 

내적 신뢰도는 .959였다.

3. 연구 2 결과

이중 매개 효과를 검증하기 위하여 SPSS 

process macro(Model 6)을 통해 분석한 결과 이

중 매개의 간접 효과가 유의하게 검증되었다(b=-

.361, se=.169, 95% CI = [-.686, -.039]). 디

자인 유형이 서비스에 대한 기대나 행동의도에 직

접적으로 미치는 영향은 유의하지 않았으며(서비

스 기대 t=.305, p>.05; 이용 후 행동의도 t=1.68, 

p=.096), 각각의 간접효과 경로에 대해 확인한 결

과 온정에 대한 인식을 거쳐야만 매개모형이 유

의하다는 것이 확인되었다. 즉, 디자인에 따른 서

비스에 대한 기대와 행동 의도는 온정에 대한 인

식에 의해 완전 매개된다는 것이 확인되었다 <표

2>. 즉, 가설 3이 검증되었다. 더불어 서비스 유형

이 기대와 행동의도에 미치는 영향이 서비스에 대

한 능력인식에 의해 매개되는지를 추가적으로 확인

한 결과 능력 인식의 매개효과는 유의하지 않은 것

으로 확인되었다(b = .019, se = .033, 95% CI = 

[-.037, .094]). 능력 인식의 매개효과의 신뢰 구

간에 0을 포함하고 있으므로 간접효과가 유의하지 

않다는 것이 확인되었다. 따라서 매개효과 모형의 

검증을 온정 인식과 능력 인식의 두 차원으로 나누

어 비교 분석한 결과 두 가지 디자인 유형 중 둥근 

디자인이 각진 디자인에 비해 서비스에 대한 온정 

인식을 높이며, 사람들에게 지각된 온정 인식은 서

비스에 대한 기대와 행동 의도에 정적인 영향을 미

칠 수 있다는 것이 통계적으로 유의하게 검증되었

다.

<표 2> 온정에 대한 인식의 매개효과 검증을 위한 

이중 매개 분석 결과

경로 b se LLCI ULCI

경로1 -.361 .169 -.686 -.039

경로2 -.261 .119 -.494 -.031

경로3 .011 .033 -.057 .075

경로1: 디자인 유형 -> 온정 인식 -> 서비스 기대 -> 행동의도

경로2: 디자인 유형 -> 온정 인식 -> 행동의도

경로3: 디자인 유형 -> 서비스 기대 -> 행동의도
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<그림 1> 디자인 유형에 따른 이용 후 

행동의도에 미치는 영향에 대한 이중 매개모형

4. 연구 2 논의

디자인에 대한 인식이 이용자의 서비스에 대한 

기대와 이용 후 행동의도에 미치는 영향을 확인하

기 위하여 온정에 대한 인식의 매개효과를 검증한 

결과 온정에 대한 인식의 완전 매개효과가 검증되

었다. 이는 디자인이 미치는 영향에 있어서 공공기

관이 갖고 있는 이미지가 온정의 이미지에 더 부합

하다는 연구 1의 결과를 확장하여 소비자들의 반

응에 있어서 디자인이 기대와 더 부합할수록 평가

가 높아진다는 것을 확인했다는데 의의가 있다고 

할 수 있다. 더불어 디자인 유형에 따른 능력 인식

의 매개 효과를 검증한 결과가 유의한 매개 효과를 

갖지 않는 다는 것은 공공기관에 대한 인식에 있어

서 각진 이미지 보다는 둥근 이미지가 기대와 행동

의도에 유의한 영향을 미칠 수 있다는 것을 검증하

여 공공기관이 내포하는 온정의 이미지와 둥근 디

자인이 각진 디자인에 비해 보다 적합하다는 것을 

뜻한다. 본 연구에서 확인한 온정에 대한 인식의 완

전 매개효과는 디자인에 따른 서비스에 대한 기대

와 행동의도가 디자인이 불러일으키는 반응에 의한 

결과임을 검증한 결과라고 할 수 있으며, 소비자의 

기대와 부합하는 디자인을 활용하는 것이 소비자의 

서비스에 대한 기대와 이용 후 행동의도를 향상시

킬 수 있고, 공공디자인의 영역에서 소비자가 기대

하는 디자인에 대한 만족을 높이는 방안을 탐색한 

결과라고 할 수 있다.

Ⅵ. 전체논의

본 연구는 공공기관에 대한 소비자들의 인식을 

확인하고 디자인의 유형에 따른 온정에 대한 인식

이 미치는 영향을 확인하기 위한 연구를 수행하였

다. 디자인에 있어서 둥근 이미지와 각진 이미지

는 이미지의 구성 요소 중 가장 기본적인 요소이며

(Liu, 1997), 둥근 이미지는 각진 이미지에 비해 정

다움, 온정, 조화로운 이미지로 지각된다(Hevner, 

1935). 또한 많은 소비자 및 마케팅 관련 연구들

에 따르면, 디자인의 유형은 소비자의 파단과 의사

결정에 영향을 미칠 수 있다. 둥근 이미지는 각진 

이미지에 비해 소속의 욕구, 편안함, 부드러움 등

의 이미지와 연관되었을 때 더 호의적으로 평가된

다(Jiang et al., 2016; Maimaran & Wheeler, 

2008; Zhang et al., 2006; Zhu & Argo, 2013). 

이와 같은 소비자의 인식이 나타나는 이유는 소비

자가 지각하는 대상에 대한 인식이 평가에 영향

을 미쳐서 나타난다고 할 수 있는데, 대인간의 평

가나 브랜드 평가에 있어서 사람들은 두 가지 평가 

기준을 갖고 있으며, 대상의 온정(warmth)에 대

한 인식과 능력(competence)에 대한 인식의 차원

이라고 할 수 있다(Fiske 등, 2002; Kervyn 등, 

2012). 이와 같은 두 가지 차원은 독립적인 평가 준
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거이며, 두 가지 중 한 가지만 높거나 두 차원 모두 

높거나 낮게 인식될 수 있으며, 차원의 수준에 따른 

인식은 소비자에게 다른 정서적 영향을 미치게 된

다(Kervyn 등, 2012). 또한 소비자들은 인식의 차

원에 있어서 자신이 기대하는 이미지와 부합되었

을 때, 정보의 처리 유창성이 높아지고 더 호의적으

로 평가하게 된다(Lee & Labroo, 2004). 이와 관

련하여 본 연구에서는 디자인에 대한 소비자의 인

식이 공공디자인의 평가에 미치는 영향을 확인하기 

위한 일련의 연구를 통해 검증하였다. 연구1의 결

과 각진 사각형의 이미지에 비해 둥근 원형의 이미

지가 온정과 더 어울린다는 것이 확인되었으며, 공

공기관에 대하여 온정을 더 크게 기대 할수록 각진 

디자인보다 둥근 디자인을 더 선호하게 된다는 것

이 확인되었다. 공공기관이 갖고 있는 공공성의 목

적과 복지의 이미지를 기대하는 소비자들은 그 기

대에 부합하는 둥근 디자인을 더 선호 한다는 것이 

연구 결과 확인되었다. 이어서 두 가지 디자인에 따

른 인식이 디자인에서 유발된 온정에 대한 인식에 

의한 것인지를 확인하기 위하여 연구 2를 수행하였

다. 연구 2에서는 두 가지 디자인 조건을 제시하고 

디자인에 따른 서비스의 기대 및 이후의 행동의도

에 미치는 영향이 디자인에서 유발된 온정에 대한 

인식에 의한 것임을 확인한 결과 온정에 대한 인식

의 완전 매개효과가 검증되었다. 디자인에 따른 서

비스에 대한 기대와 행동 의도는 디자인에서 인식

된 온정에 대한 인식에 의해 설명될 수 있으며, 소

비자들은 자신의 기대와 알맞은 디자인이 제시될 

때 더 호의적으로 평가한다는 것이 실험 연구를 통

해 검증되었다. 또한 능력의 매개효과를 함께 검증

한 결과 능력 인식의 간접효과는 통계적으로 유의

하지 않게 나타났다. 따라서 공공기관의 디자인에 

대한 소비자의 인식은 각진 디자인에 비해 둥근 디

자인에서 온정에 대한 인식을 더 높게 지각하며, 지

각된 온정의 인식이 서비스 기대와 행동의도에 유

의한 정적 영향을 미칠 수 있다는 것을 확인한 결과

라고 할 수 있으며 능력의 인식과는 구분되는 개념

이라고 할 수 있다.

본 연구를 통해 확인된 결과는 다음과 같은 의의

를 갖고 있다고 할 수 있다. 우선 기존의 공공기관 

및 공공디자인의 연구 영역에 있어서 인과 관계를 

검증하기 위한 실험 연구가 부족했던 상황에서 디

자인 유형에 따른 평가 차이를 검증했다는데 의의

가 있다고 할 수 있다. 공공디자인의 문제점이나 정

책, 디자인의 문제점 등에 대한 연구들이 진행되어 

오고 있었으나(김미실, 문정민, 2012; 김정연, 김

수민, 2017; 이양숙, 나건, 2014; 이은솔, 박주연, 

이다영, 이문환, 2018) 실제적인 인과관계를 확인

하기 위한 연구가 부족하였으며, 디자인에 대한 소

비자의 인식을 실제로 확인하여 기대에 맞는 구성

이 호의적인 평가로 이어질 수 있다는 것을 검증하

였다. 또한 디자인 유형에 따른 서비스에 대한 기대

와 행동 의도는 온정에 대한 인식에 의해 완전 매개

되며 이는 대인간의 평가(Fiske 등 ,2002)나 브랜

드에 대한 평가(Kervyn, 2012)와 마찬가지로 디자

인에 있어서도 지각된 이미지가 평가에 영향을 미

칠 수 있다는 것을 의미한다. 또한 공공기관의 디자

인에 대한 영역에 있어서 심리적 기재를 확인한 본 

연구는 공공 기관의 영역 중 복지와 상담의 영역에

서 기대되는 온정의 인식이 중요하며, 기대에 맞는 

디자인을 제공하는 것이 보다 중요할 수 있다는 것

을 실험을 통해 증명한 연구로서 의의가 있다고 할 

수 있다.

하지만 본 연구는 다음과 같은 연구의 한계를 
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갖는다. 공공기관에 대한 인식을 확인하기 위하

여 평가 차원 중 온정에 대한 인식만을 다룬 한계

를 갖는다. 인식에 대한 판단에 있어서 온정과 마

찬가지로 주요한 평가 기준 중 하나는 대상의 능

력(competence)에 대한 인식이다. 두 가지 차원

은 대상에 대한 평가 준거로 독립적인 평가 기준으

로 활용되며, 두 차원의 인식 수준에 따라 다른 이

미지로 지각하게 된다. 많은 공공기관의 경우 주

로 지역주민의 복지나 공공성을 목적으로 설립되

어 있으며 많은 사람들에게 도움을 제공하고자 하

는 기능을 수행한다. 하지만, 공공기관에 있어서

도 경제 연구소나 세무서, 공정거래위원회 등 보

다 능력이 요구되는 기관의 경우 사람들은 기관에 

대한 인식에 있어서 온정의 차원 보다는 능력의 차

원을 더 중요하게 생각하고 전문성을 기대할 수 있

다. 예를 들어 세무 서비스에 대한 연구 중 노현

섭과 이종국(2006), 신건권과 최보람(2013)과 같

은 연구들에 따르면 소비자들의 지각된 품질은 세

무 서비스에 대해 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 더불어 세무 서비스는 법률 지식이 필

요한 전문 영역이며, 대리인을 통한 세무대리 서

비스는 지속적으로 상승하고 있고 국가에서는 국

선 세무대리인 제도까지 이용하고 있으며, 이용 추

세가 지속적으로 증가하고 있는 상황이다(법률저

널, 2015.03.06). 이에 따라 구청과 같은 공공기관

의 경우 세무, 법률, 부동산 등의 전문 상담 서비스

를 제공하고 있으며, 소비자들은 전문영역에 대한 

인식의 차원에서 보다 능력을 기대할 수 있을 것이

다. 더불어 암 치료 센터나 뇌 과학 연구소 등 능력

을 요구하거나 첨단 기술과 관련된 기관의 경우에

도 온정에 대한 기대보다는 능력에 대한 기대가 더 

중요하게 작용할 수 있을 것이다. 

또한 본 연구에서는 인지적 인식과 심리적 처리 

과정에 대한 부분을 주로 다루었으나 디자인에 따

른 정서적 자극이 이용자의 평가에 영향을 미쳤을 

수 있다. 그러나 본 연구에서는 고정관념과 지각을 

중심으로 가설을 검증하고자 하여 해당 부분에 대

한 확인을 모두 다루지 못하였기에 각 영향 요인의 

설명량의 크기를 명확히 확인할 수 없는 한계를 갖

는다. 더불어 이용자의 기대와 고정관념 인식은 본 

연구에서 확인한 바와 같이 다양한 나이 대에 걸쳐

서 확인할 수 있었으나 공공 영역의 특성, 학력, 거

주 지역 및 도시 특성 등에 따라 인식의 차이가 발

생할 수 있고, 그에 따른 기대 또한 다를 수 있다. 

더불어 디자인의 영역은 인식과 만족 측면에 있어

서 개인적 선호가 우선 고려될 수 있는 부분이며, 

개인의 선호를 통제하거나 고정관념 인식과 디자인 

유형의 적합성이 선호를 역전시킬 수 있는지를 검

증하는 실험 연구 또한 필요할 것이다. 따라서 추후 

연구에서는 공공기관의 유형, 목적, 분야 등에 따

라 디자인이 미치는 영향을 확인하는 연구로 확장

할 수 있을 것이다.

본 연구의 결과는 소비자의 디자인에 대한 사전 

인식이 디자인의 유형(둥근 이미지, 각진 이미지)에 

따라 다를 수 있으며, 디자인 유형과 두 가지 차원

(온정과 능력)이 유의한 관계를 갖는다는 것을 설문

과 실험을 통해 실증적으로 검증하였다. 이와 같은 

실증적 검증 결과는 실무적 영역에 있어서 다음과 

같이 활용 될 수 있을 것이다. 모바일 기기의 활용

성 증대와 가상공간, 온라인 서비스 및 모바일 서비

스 제공의 측면에 있어서 공공 기관의 서비스에 대

해 이용자들은 보다 공적이고 온정적인 기대를 본 

연구와 같이 기대할 수 있다. 이용자들의 기대에 보

다 부합한 디자인을 제공하는 것이 서비스에 대한 
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평가에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이며, 이용

자들이 기대하는 서비스가 상담과 같은 능력 보다

는 관심과 복지의 영역이라면 이용자들에게 둥글고 

매끈한 이미지의 디자인을 활용하는 것이 보다 평

가에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 예를 

들어 어플리케이션의 디자인에 둥근 이미지를 활용

하거나, 가상의 상담 센터 사이트에 각진 이미지 보

다는 둥글고 유한 이미지를 활용하여 구성하고 온, 

오프라인의 안내 메시지나 메신저 내용, 캐릭터, 

각종 확인 버튼 등에도 연구의 결과를 활용한 둥근 

이미지의 활용이 보다 긍정적인 평가로 이어질 수 

있을 것이다. 
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This study is performed to examine the effects of consumer expectation of service by public institution and public 

design on perceived service quality. Based on Fiske et al’s stereotype contents model (2002), it was hypothesized that 

when consumers are exposed to a specific design element, a stereotype associated with the design element is activated 

to prime them to expect service quality corresponding to the design image. In Study 1, it was found that circular 

image is more related to warmth than rectangular image in public design (H1). Also it was found that when the more 

participants expected warmth from public institution, the more they chose circular design than rectangular design (H2). 

In Study 2, the effect of public design on public service was fully mediated by consumer perception (stereotype) that 

public service is more related to warmth than competence. Findings and Implications of the study on public service and 

public design are discussed.

Key words: public design, stereotype contents model, circular image, expectation of service
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부록 1

부록 2

디자인 1(둥근 디자인) 디자인 2(각진 디자인)

시나리오

당신은 최근 우울한 기분을 종종 느끼고 있으며, 가볍지만 자주 경험하고 있어 신경이 쓰이고 있었

습니다. 당신은 이러한 우울 증세로 인해 주변 사람들이나 일 처리 등에서 문제가 발생하지는 않고 있

지만 빈도가 점점 늘어나는 것 같아 우울증으로 이어지지 않을까 걱정되는 상황입니다. 가까운 지역

센터에서는 현재 내 스케줄에 맞는 정기적 상담이 어려워 다른 심리상담센터를 알아보던 중 구청에서 

마음건강지킴이 심리상담을 진행하고 있다는 것을 알게 되었습니다. 구청에서 상담을 희망하는 이들

은 심리상담사와 1대1 만남을 정기적으로 갖고 심리적 고통과 문제를 털어놓을 수 있다는 내용이었습

니다.

 그에 따라 당신은 구청으로 향하였고, 당신이 구청에 도착했을 때 위와 같은 장소에서 심리 상담 

서비스를 진행하고 있다는 직원의 안내에 따라 위의 장소에 도착하였습니다. 하지만, 마음건강지킴이 

상담사가 잠시 자리를 비워 당신은 의자에 앉아 대기하였습니다. 얼마 지나지 않아 심리 상담 접수 직

원이 당신이 겪고 있는 최근의 심리문제와 관련된 내용을 자세히 접수 받았으며, 내용을 확인한 결과 

당신은 정기적인 상담을 받을 수 있다는 답변을 듣게 되었습니다. 접수를 마치고 당신은 심리상담사

가 복귀하기 전까지 잠시 대기하며 주변을 둘러보고 있는 상황입니다.
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