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- Retail store의 컵커피를 중심으로 소비자 인지도 조사 -

강민화·최진경*

외식산업경영학과, 우송대학교

Study on Mutual Relationship between Color Marketing and RTD Coffee Industry in Korea

- Consumer Perception of Cup Coffee Sold in Retail Stores -

Minhwa Kang, Jinkyung Choi*

Foodservice Management, Woosong University

Abstract

This study assessed the effect of color marketing in the RTD coffee industry in Korea. In order to investigate the effect of

color marketing, this study measured the characteristics of color marketing as well as brand image and attitude in accordance

with behavioral intention to purchase. Data were collected using questionnaires, and a total of 310 questionnaires were

distributed with 298 entered for data analysis. Frequency analysis, factor analysis, correlation, and multiple regression

analysis were tested using SPSS. A total of seven factors were extracted, including brand attitude, purchase intention,

association, identification, brand awareness, symbolism, and attention. Significances were found between brand awareness

and identification (p<0.001) and attention (p<0.001). In the relationship between characteristics of colors and brand

attitude, significances were found in identification (p<0.001), attention (p<0.001), and association (p<0.001). Further,

brand attitude and brand awareness had a significant positive effect on purchasing intention of RTD coffee. Results of this

study suggested that color marketing is a good marketing tool to persuade potential consumers to purchase RTD coffee

based on brand attitude and brand awareness.
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I. 서 론

Lamancusa에 의하면 “소비자가 제품을 보고 느끼는 첫인

상의 60%는 컬러로 결정된다(Suh & You 2010).”라고 하였

으며 “무엇보다 양의 삶에 기반을 둔 하드웨어적 자본주의

ideology에서 질의 삶으로 변화가 일어나면서 기업은 컬러의

중요성에 눈을 뜨고 있다(Suh & You 2010).”라고 하였다.

컬러마케팅이란 컬러를 효과적으로 활용하여 제품의 구매력

에 있어서 가장 직접적인 변수를 색으로 정하여 소비자의 구

매 욕구를 자극시켜 그것이 곧 구매로 이어지게 유도하는 마

케팅 기술을 말한다(Eom 2003). 소비자에게 브랜드를 시각

으로서 인식 시키는 것은 친밀성을 높일 수 있을 뿐만 아니

라 구매에 대한 가능성도 높일 수 있는 수단이며(Eom 2003)

동시에 빠르게 해당 브랜드를 심리적 또는 정신적으로

positioning할 수 있게 하는 역할을 하고 있다(Sin et al.

2004). 컬러의 요소가 점점 더 중요해 지고 있는 것은 시각

의 기능에만 국한된 것이 아니라, 시각에 의해 지각된 컬러

의 정보를 뇌로 전달해줌으로써 감성을 자극하여 영향을 미

치게 되는, 이러한 것이 곧 생리학적 지각 사고의 첫 단계이

기 때문인 것이다(Arnheim 2004; Nam 2013).

색채라는 것은 매우 포괄적인 개념이며 이러한 색으로서

활용되는 컬러마케팅의 효과는 크게 상징성, 주목성, 연상성,

식별성의 네 가지로 구분 할 수 있다. 컬러의 상징성이 강하

면 소비자에게 인상이 강하게 부각되어 전달기능이 신속하

게 이루어지기 때문에 소비자가 제품과 제품이미지를 동일

하게 받아들일 수 있도록 하는데 크게 기여(Jung 1989)하므

로 사회적 단체 또는 기업, 그리고 제품부문에서 경쟁적으로

활용된다(You 2008). 컬러의 상징효과는 언어의 존재와 같

은 의미를 가짐으로써 개인에게는 물론 사회성을 형성하게

된다(Kim 1996). 여기서 사회성이란 언어와 같은, 사회 내에

서 일반화된 의미를 갖게 되어 communication 목적으로서

활용되는 것을 의미한다(Kim 1996). 또한 추상적인 사물 또
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는 개념을 구체적으로 나타내는 것을 상징성이라고 하며 기

업의 CI에서도 이처럼 상징성을 나타낼 수 있는 특정 컬러

를 활용하는 것을 발견 할 수 있다(You 2008). 이것의 한

예로 코카콜라의 상징인 빨간색은 1965년 코카콜라가 실시

한 조사 결과 코카콜라의 trade mark와 가장 강력하게 시각

적으로 연상되는 것이 바로 빨간색 원판의 바탕에 흰색의 로

고임이 알려져 현재의 모습을 갖게 되었고(Lee 2010) 코카

콜라를 생각하면 빨간색이 떠오르는 현상은 색상의 특성을

활용하여 성공한 대표적인 케이스 중 하나이다.

주목성은 빛이나 색에 의한 강한 자극으로 인하여 시각에

주목이 되는 정도로서, 높은 자극성으로 주의를 집중시키기

용이한 컬러의 기능이며(You 2008) 컬러마케팅에 있어서 주

목성의 가치는 각기 다른 특성을 가진 다양한 사람들에게 자

체의 컬러로서 주목을 끌게 하는 효과를 활용하여 유의한 색

채 조합 또는 선호도가 높은 컬러의 사용으로 소비자에게 흥

미를 유발하며 이는 적은 투자로 타사의 제품과 차별화를 가

능하게 하여 소비자의 주목을 끌어 낼 수 있다(Roh 2009).

컬러는 주목을 이끌어내며 하나의 무드를 만드는데 유의한

영향을 주며(Russell 2002) 컬러가 즉각적으로 느껴지는 인

상 (immediate impression) 즉, 주목성과 상관관계가 높음을

밝혀냈다(Hornik 1980).

연상성에 대해 Huji(1994)는 컬러는 별도의 언어 없이도

일반적으로 이해할 수 있는 감각언어이자 보편적인 연상으

로서의 상징이며, 사회적 규범으로서의 시각언어라고 하였다

(Huji 1994; Kim 2008). 컬러는 그 자체가 가지고 있는 상

징적 효과가 높으며 각각의 컬러는 각자의 마음에 자기만의

이미지로서 형성되어 특정한 컬러를 보게 되면 소비자는 그

컬러가 가진 상징이나 이미지를 자연스럽게 연상시키게 된

다(Han 2005). 또한 컬러는 심리적·시각적 기능을 동시에

갖는데, 시각적인 기능은 우리에게 어떠한 이미지를 형성시

켜 주고, 심리적인 기능은 우리가 의식하거나 의식하지 않은

경우에도 정서적인 영향을 주어 감정을 형성시켜 준다(You

2008). 색채 심리학자인 Faber Biren은 “인간이 인지하고 있

는 모든 색채는 그 색상마다 인간에게 각각 다른 느낌으로

영향을 미치고 있으며 이것은 실제로 상품의 판매와 성격,

음식의 맛까지 좌우하며 매우 다양한 곳에서 영향을 끼치고

있다(Oh 2004).”라고 주장하였다.

컬러가 가지고 있는 식별기능은 그 형태나 유형에 따라 변

화되는 반면 다종다양한 컬러의 요소에 통일감을 부여함으

로써 grouping하여 식별을 할 수 있게 한다(Kim 1996). 컬

러마케팅에 있어서 식별성은 브랜드에서 하나의 컬러를 사

용하여 소비자에게 다양한 브랜드 중에서 특정한 브랜드를

구별하게 하며, 컬러마케팅을 활용하지 않은 브랜드 보다 쉽

게 해당 브랜드를 인지할 수 있도록 영향을 주며 이것은 브

랜드인지도를 높이는데 있어서 유의한 영향을 주기 때문에

다양한 컬러 중에서 효과적인 하나의 컬러를 사용함으로써

브랜드를 확실하게 구별해 내는 것은 기업의 마케터 또는 제

품을 소비하는 소비자 모두에게 중요한 요소이다(You 2008).

브랜드 인지도는 소비자가 어떠한 제품범주에 속해 있는

특정한 브랜드를 상기하거나 인식할 수 있는 능력을 말한다

(Han & Cho 2003). 소비자들은 브랜드 인지의 수준에 따라

해당 브랜드의 logo, name, package 등이 기억되기도 하는

데 경쟁과열의 상황에서 핵심은 바로 얼마만큼 빈번히 회상

되냐는 것이기에 해당 브랜드가 소비자들에게 기억되어 있

거나 그렇지 않다 하더라도 구매과정에서 쉽게 회상되지 않

으면 구매로 선택되기 어렵기 때문이다(Keller 2007). 제품의

정보가 없는 상태로서 구매과정에서 선택되는 것은 극히 드

물기에 브랜드인지도는 구매결정에 있어서 중요하다(Kim

1999).

브랜드태도는 소비자들이 어떠한 브랜드를 선택함에 있어

서 소비자의 전체적인 평가를 토대로 하여 정의되는 소비자

행동의 기초가 되는 중요한 부분이다(Wilkie 1990; Keller

2007). 또한 Keller(2007)는 “브랜드태도는 소비자들이 브랜

드와 관련하여 취하는 행동이나 조치(즉, 브랜드 선택)의 기

준이 되기 때문에 중요하다.”라고 하였다. 특히 경쟁이 치열

한 시장의 상황을 고려하였을 때 소비자 의사결정 과정에서

핵심적 역할을 하는 브랜드태도는 경쟁사의 공격에 방어하

는 수단으로도 작용하며(Haugtvedt & Petty 1992) 소비자들

의 종합적인 평가요소이자(Wilkie 1990; Keller 2007) 근본

적으로는 구매결정에 영향을 미치는 중요한 자산이 된다

(MacKenzie 1986; Keller 1993).

브랜드태도는 어떠한 브랜드를 구매하려고 하는 행동을 뜻

하며 호의적이거나 비호의적인 태도의 정도나 태도에 일관

성이 있는 반응을 하는 것이며, 환경의 영향에 따라 무의식

적으로 학습된 것을 의미하며 특정 브랜드의 일방적 감정을

의미한다(Fishbein & Ajzen 1975; Nam 2013). 소비자의

브랜드태도와 시장점유율은 직접적인 관계를 갖기에 여러 기

업은 자사의 제품수요를 예측하고 측정하기 위해 자사브랜

드에 관한 소비자의 태도를 연구하고 있고 형성된 브랜드태

도는 소비자들이 구매를 결정하는 과정에 있어서 직접적인

영향을 주기 때문에 중요하다(Kim 2009). 즉 대상에 관한

태도는 그 대상과 관련 있는 행동으로 결련되기 때문에 호

의적인 브랜드태도를 가질수록 구매 실현성 또한 높아지게

되므로 브랜드선택의 기준이 된다(Lee 2008).

구매의도는 소비자의 계획되거나 예기된 미래의 행동으로

서 소비자의 신념과 태도 등이 구매로 이어지는 것을 의미

한다(Engel & Blackwell 1982; Park 2014). 개인의 행동을

예측하는데 있어서 그 행동을 수행하려고 하는 개인의 의도

를 측정하는 것이며, 구매 결정에 있어서 중요한 변수로서

유의한 태도의 측정은 브랜드가 아니라 브랜드 구매행동에

기초가 돼야 한다(Fishbein & Ajzen 1975; Cho 2010). 위

계효과모형에서 구매의도란 인지에서 지식으로 변환하는 ‘인

지 단계’, 호감에서 선호로 변환하는 ‘정서 단계’, 확신에서

행동 즉 구매로 변환하는 ‘행동 단계’ 가운데, 행동 단계로
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서 소비자의 구매행동을 예측하는 중요한 지표임을 나타내

고 있다(Lavidge & Steiner 1961). 마케팅 담당자들에게 현

재 시판 중이거나 시판할 예정인 기업의 제품판매에 대해서

소비자들의 구매욕구를 파악하는 것은 매우 중요한 부분이

며 구매욕구에 관한 데이터는 마케팅 담당자들이 기존 혹은

새로운 item에 관한 수요 및 STP 즉, 기업의사결정을 하는

데 있어서 많은 도움이 된다고 할 수 있다(Tsiotsou 2006).

RTD컵커피의 지속적인 성장으로 인하여 가변적인 소비자

의 욕구는 더욱 세분화되어 다양성을 요구하고 있으며 커피

음료에 대한 소비자의 감성적 연결에 있어서도 많은 변화와

이를 대응한 상품의 출시가 요구되고 있다. 하지만 현재 컬

러마케팅과 RTD컵커피에 대한 연구와 소비자의 인식과 선

호도에 관한 연구는 미흡한 실정이다. 이에 본 연구는 컬러

마케팅과 RTD컵커피의 상호관련성에 관한 자료를 얻고자

RTD컵커피를 구매하는 소비자를 대상으로 RTD커피 컵의

색상의 인지요인이 브랜드 태도 및 인지도에 미치는 영향과

소비자들의 브랜드 태도 및 인지도가 RTD컵커피의 구매의

도에 미치는 영향에 대하여 조사하고자 한다.

II. 연구 내용 및 방법

컬러마케팅에 관한 중요성이 부각되어 오면서 이에 관한

전문가들 또한 급격하게 늘어가고 있고 연구의 성과 또한 지

속적인 발전을 이루고 있으며(Jeon 2009) 어떠한 컬러이미지

를 선호하게끔 만듦으로써 소비자들이 특정 컬러에 대한 선

호를 유도하는 것 또한 컬러마케팅의 중대한 목표이다(Lee

2008). 이에 따라 품질과 맛의 유사수준 내에서 차별화는 컬

러가 많은 부분을 차지(Lee 2010)하고 있기 때문에 컬러라

는 것은 소비자들로 하여금 흥미유발을 시키며 그것이 곧 구

매력을 높여주는(Lee 2010) 영향력을 지니고 있다. 본 연구

에서 이용된 24개 문항의 색상에 대한 인식 및 구매의도에

대한 공통요인을 찾아내기 위하여 주성분 추출, 베리맥스 회

전을 사용하였다.

1. 조사대상 및 기간

본 연구는 RTD컵커피 음료 브랜드의 identity 구축에 있어

서 설문을 통한 보다 효과적인 RTD컵커피 패키지 컬러의 방

향에 대한 자료를 마련하고자 실시하였다.

본 연구의 설문조사 대상은 연령에 제한을 두지 않은 대

전지역 RTD컵커피를 구매하는 여성·남성 298명(남성 145

명, 여성 153명)을 대상으로 RTD컵커피에 대한 인식과 태도

를 조사하였다. 조사방법은 조사자가 연구목적을 직접 설명

한 후 조사에 응한 대상자에게 설문지를 배부하여 자가 기

록 방법으로 설문지에 응답하게 하였다. 배부된 설문지 중

회수된 설문지는 자료 분석 이용에 적합하지 않은 불성실 설

문지 12부를 제외한 298부를 자료 분석에 이용하였다. 조사

기간은 2014년 6월~8월까지 약 3개월에 걸쳐서 실시하였다.

2. 조사내용 및 방법

현재 국내 커피음료시장에서 편의점, 할인점 등 소매점에

진열 및 판매되고 있으며 소비자들이 시간과 장소에 구애 받

지 않고 손쉽게 구매 할 수 있다는 특징을 가지고 있는

RTD커피를 대상으로 하였으며 또한 현재 RTD컵커피 시장

의 비약적인 성장으로 인하여 본 연구의 범위를 RTD커피 중

에서 컵커피 제품을 대상으로 하였다. 국내의 수많은 컵커피

제품 중에서 시장점유율에서 1위(News1 Korea 2014)를 차

지한 매일유업을 비롯하여 남양유업, 롯데칠성, 코카콜라, 서

울우유를 포함한 대표적인 5개사의 10가지 상품으로 정하였다.

3. 분석방법

리커트 5점 척도를 통하여 컬러의 기능 및 컬러가 RTD컵

커피 제품에 미치는 영향과 브랜드에 미치는 영향에 대한 정

도를 측정하였으며 설문에 따른 결과분석을 SPSS Win (ver

18.0, SPSS Inc., Chicago, IL, USA) 프로그램을 이용하여

분석하였다. 설문대상자들의 일반사항에 대한 분석을 위해서

빈도분석을 이용하였다. 총 24문항의 컬러의 기능, 브랜드 인

지, 브랜드 태도, 및 구매의도에 적합한 문항들의 요인 추출

을 위하여 Exploratory Factor analysis가 이용되었다. 각 컬

러의 기능이 브랜드 인지와 브랜드 태도에 미치는 영향과 브

랜드 인지와 브랜드 태도가 구매의도에 미치는 영향을 알아

보기 위하여 다중회귀분석(multiple regression analysis)을 이

용되었다.

III. 결과 및 고찰

1. 인구통계학적 특성

본 연구의 설문조사 대상자의 일반적인 특성은 <Table 1>

과 같다. 통계분석에 활용된 전체 대상자는 총 298명으로 남

성이 145명(48.7%)이며 여성이 153명 (51.3%)으로 여성의

비율이 다소 높게 나타났으며 전체 응답자중 20대가 208명

(69.8%)으로 가장 높았으며 전체 응답자 중 95.6%가 30대

이하인 것으로 나타났으며 40대가 9명(3%), 50대가 4명

(1.3%)으로 낮은 비율을 나타냈다. 응답자들의 교육수준은

고등학교 졸업 이하(83명, 27.9%), 전문대 졸업(43명,

14.4%), 대학교 졸업(146명, 49%), 대학원 졸업(26명, 8.7%)

으로 나타났다. 가정의 월 평균 소득은 400만원~600만원 미

만이 32.2%(96명)로 가장 높게 나타났으며 600만원~800만

원 미만이 30.2%(90명), 200만원~400만원 미만이 18.1%(54

명), 800만원 이상이 15.1%(45명) 그리고 200만원 미만이

4.4%(13명) 순으로 나타났다. 컵커피를 구매하는 빈도는 주

평균 2~3회가 133명(44.6%)으로 가장 높게 나타났으며 4~5

회가 80명(26.8%), 1회 이하가 60명(20.1%) 그리고 8회 이

상이 1명(0.3%) 순으로 나타났다. 응답자가 생각하는 적정한

컵커피의 가격대는 106명(35.6%)이 선택한 1,000원~1,500원

미만을 가장 적정한 가격으로 생각하는 것으로 나타났으며
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그 다음으로 1,500원~2,000원 미만이 82명(27.5%), 2,000원

~2,500원 미만이 63명(21.1%), 2,500원~3,000원 미만이 23

명(7.7%), 1,000원 이하가 14명(4.7%), 3,000원~3,500원 미

만이 9명(3%) 그리고 3,500원 이상이 1명(0.3%) 순으로 나

타났다.

2. RTD컵커피의 색상에 대한 기능성

주성분 추출, 베리맥스 회전을 사용한 결과 총 7가지의 요

인이 추출되었으나 색상의 연상성을 나타내는 요인의 낮은

신뢰성(Cronbach’s alpha=0.513)으로 인해 본 연구의 분석에

서 제외하였다. 또한, 색의 주목성을 나타내는 3가지 질문

(Q4, Q13, Q14)의 신뢰성 또한 낮았으나(Cronbach’s alpha=

0.508), Q4 문항 제외 후의 신뢰성이 상승하였다 (Cronbach’s

alpha=0.601). 또한, 1개의 문항(Q7)은 어떠한 요인에도 속하

지 않아 본 연구의 분석에서 제외되었다. Eigenvalue 1 이상,

요인적재량은 0.4 기준으로 하였으며, KMO (Kaise-Meyer-

Oklin) 측정값이 0.790, Battlet 근사 χ2값이 1357.963으로

유의확률 p가 0.000 수준에서 유의한 모형의 적합성을 보였

다(df=190). 총 분산 값은 60.780으로 약 61%의 전체모형의

설명력을 보였으며 6개의 추출된 요인은 <Table 2>에 기술

하였다.

3. 소비자들의 RTD커피 컵의 색상의 인지요인이 브랜드 태

도 및 인지도에 미치는 영향

다중회귀분석을 위하여 본 연구에 이용된 요인들에 대한

상관관계분석을 실시하였으며 이는 <Table 3>에 나타내었다.

색상에 대한 요인과 브랜드 태도와의 관계에서는 연상성을

제외한 요인들: 식별성(p<0.001), 주목성(p<0.001)과 유의적

인 관계가 있는 것으로 나타났다. 즉 RTD커피 컵에 이용된

색상의 식별성과 주목성이 소비자의 브랜드 태도에 영향을

미친다는 것으로 나타났다. 이는 Oh(2013)의 스마트폰 제조

기업을 대상으로 한 소비자의 CI 컬러 인지가 기업이미지,

기업태도, 제품 구매의도에 미치는 영향에 대한 선행연구에

서 CI컬러 인지는 기업태도 즉 브랜드태도에 유의미한 정적

영향력을 미치고 있음이 검증되었다는 결과와도 유사하였다.

본 연구에서는 색상에 대한 요인이 브랜드 태도뿐만 아니라

브랜드 인지도에도 영향을 미친다는 것이 나타났는데, 색상

에 대한 요인과 브랜드 인지도에 대한 관계에서는 모든 요

인들: 식별성(p<0.001), 주목성(p<0.001), 연상성(p<0.001)과

유의적인 관계가 있는 것으로 나타났다. 이는 음료 패키지디

자인의 컬러는 소비자의 기억 속에 장기 기억으로 남고, 더

욱 쉽게 기억할 수 있는 것으로 영향력을 가지고 있었다는

Lee(2010)의 선행연구 결과와 유사한 결과를 나타내었는데,

즉 색상에 대한 요인이 소비자들에게 있어서 빈번히 회상되

며 쉽게 연상하는데 영향을 주기 때문에 브랜드인지도를 높

이는데 있어서 매우 유의미한 결과라고 할 수 있다. 또한 브

랜드이름을 무기명과 유기명으로 설문한 결과에 의하면, 브

랜드 이름을 유기명으로 하였을 때 컬러의 감성적인 요소가

더 높게 상승하는 결과가 나왔다는 선행연구(Jo & Kim

2010)의 결과 즉 컬러에 대해 감성효과를 느끼는 정도가 브

랜드의 identity에 의해서 상승작용이 나타나는 것을 보여준

다는 결과와도 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 색상에 대한 요

인과 브랜드 태도 및 브랜드 인지도에 대한 다중회귀분석의

결과는 <Table 4>에 나타내었다.

4. 소비자들의 브랜드 태도 및 인지도가 RTD커피의 구매의

도에 미치는 영향

소비자들의 브랜드 태도 및 인지도가 RTD커피 구매의도

<Table 1> Demographic Characteristics of the Respondents

(N=298)

Demographics
Total N

(Valid %)

Gender

Male 145(48.7%)

Female 153(51.3%)

Total 298(100%)

Age

(yr)

20 less 15(5%)

20~29 less 208(69.8%)

30~39 less 62(20.8%)

40~49 less 9(3%)

50 and over 4(1.3%)

Total 298(100%)

Education

level

High school and less 83(27.9%)

Associate’s degree and less 43(14.4%)

Bachelor’s degree and less 146(49%)

Master’s degree and over 26(8.7%)

Total 298(100%)

Monthly

household

income

(10,000 won)

200 less 13(4.4%)

200~400 less 54(18.1%)

400~600 less 96(32.2%)

600~800 less 90(30.2%)

800 and over 45(15.1%)

Total 298(100%)

Frequency of

buying RTD

cup-coffee

(week)

1 and less 60(20.1%)

2~3 133(44.6%)

4~5 80(26.8%)

6~7 24(8.1%)

8 and over 1(0.3%)

Total 298(100%)

Expected

reasonable

RTD cup-coffee 

price

(won)

1,000 less 14(4.7%)

1,000~1,500 less 106(35.6%)

1,500~2,000 less 82(27.5%)

2,000~2,500 less 63(21.1%)

2,500~3,000 less 23(7.7%)

3,000~3,500 less 9(3%)

3,500 and over 1(0.3%)

Total 298(100%)
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에 미치는 영향을 알아보기 위하여 다중회귀분석이 이용되

었다. 분석 결과 브랜드 태도(p<0.001)와 브랜드 인지도

(p<0.01)가 구매의도에 미치는 영향이 통계적으로 유의한 것

으로 나타났다. 이는 Lavidge & Steiner(1961)의 선행연구

브랜드태도와 구매의도 사이에는 상호간 밀접한 관계를 가

지고 있다는 결과와 유사한 결과를 나타내었고 또 다른 선

행연구 Heo(2008)의 외식프랜차이즈의 브랜드 인지도가 소

비자 구매행동에 미치는 영향에 관하여 브랜드인지도가 구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난 결과와도 유

사하였다. 또한 Jo & Kim(2010)의 선행연구의 결과에 따르

면 편의점에서 판매하는 커피를 구입할 때 상대적으로 중요

한 선택기준은 브랜드이름과 전체 색으로 나타났으며 흔히

맛과 가격이 중요한 선택기준이라고 생각할 수 있지만 업계

의 경쟁이 치열해지며 다양한 상품이 출시되면서 가격과 맛

은 차이가 없어지는 반면 패키지컬러와 제품의 고유 브랜드

identity가 브랜드를 선택할 때 높은 영향을 미친다는 연구를

<Table 2> Results of the Factor Analysis

Factor Measurement items
Factor

loadings

Variance

(Eigen value)

Cronbach’s 

α

Brand

attitude

Q15. The color marketing of the coffee products is effective in consumer’s attention. 0.571

9.566

(2.296)
0.657

Q19. I think that the coffee products which use symbolic color marketing are worth 

more than other products.
0.612

Q20. I have a positive attitude about the coffee products which use color marketing. 0.727

Q21. I prefer the coffee products which use color marketing to other products. 0.687

Purchase 

intention

Q8. I purchase coffee products when I can identify with a fashion icon used in the 

advertisement.
0.491

8.661

(2.079)
0.657Q22. I feel the urge to purchase coffee products which use symbolic colors. 0.759

Q23. I have the intention to repurchase coffee products which use symbolic colors. 0.822

Q24. I intend to recommend the coffee products which use symbolic colors to others. 0.586

Association

Q10. When I see particular colors, I am reminded of the coffee product’s names or 

logos which use the particular colors.
0.634

8.647

(2.075)
0.681

Q11. I have a particular color that is reminiscent of looking at particular coffee 

products.
0.815

Q12. When I choose coffee products, I easily remember symbolic colors and logos 

which apply to specific coffee products
0.754

Identification

Q1. The coffee products which use symbolic colors relatively attract my attention. 0.709

8.193

(1.966)
0.670

Q2. The symbolic colors of coffee products give a memorable impression. 0.735

Q3. Utilization of the symbolic colors from coffee products can help consumers to 

be immersed in the product.
0.723

Brand

awareness

Q16. I heard about coffee products which utilize color marketing. 0.727
7.821

(1.877)
0.660Q17. I feel an affinity about coffee products which use color marketing. 0.789

Q18. I can easily recall the coffee products which utilize color marketing. 0.719

Symbolic

Q5. The symbolic colors of coffee products help to convey the corporate’s image. 0.637

6.736

(1.617)
0.508

Q6. The colors of coffee products have a symbolic effect. 0.592

Q9. The symbolic colors of coffee products indicate the characteristics or personality 

which companies have.
0.692

Attention
Q13. The coffee products which use color marketing catch my eyes. 0.511 5.863

(1.407)
0.601

Q14. The coffee products applied with particular colors catch my eyes. 0.590

<Table 3> Correlations between variables

Variables 1. 2. 3 4 5 6 7

1. Identification 1

2. Attention 0.225** 1

3. Symbolic 0.286** 0.215** 1

4. Association 0.227** 0.351** 0.201** 1

5. Brand attitude 0.316** 0.425** 0.267** 0.225** 1

6. Brand awareness 0.305** 0.259** 0.246** 0.272** 0.343** 1

7. Purchase intention 0.273** 0.354** 0.284** 0.272** 0.337** 0.266** 1

**Indicates Peason’s correlation significance at 0.01 (two tails)
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통하여 구매의도에는 유명브랜드 즉, 브랜드인지도가 상대적

으로 중요한 선택기준이라는 결과와도 유사한 결과를 나타

냈다.

IV. 요약 및 결론

본 연구는 컬러마케팅과 RTD컵커피의 상호관련성에 관한

자료를 얻고자 RTD 컵커피를 구매하는 대전 시민 소비자를

대상으로 실시된 단면연구이다. RTD컵커피의 지속적인 성

장으로 인하여 가변적인 소비자의 욕구는 더욱 세분화되어

다양성을 요구하고 있으며 커피 음료에 대한 소비자의 감성

적 연결에 있어서도 많은 변화와 이를 대응한 상품의 출시

가 요구되고 있으나 현재 컬러마케팅과 RTD컵커피에 대한

연구와 소비자의 인식과 선호도에 관한 연구는 미흡한 실정

이다. 이에 본 연구는 RTD컵커피를 구매하는 대전 시민 소

비자를 대상으로 RTD커피 컵의 색상의 인지요인이 브랜드

태도 및 인지도에 미치는 영향과 소비자들의 브랜드 태도 및

인지도가 RTD컵커피의 구매의도에 미치는 영향에 대해 조

사하였다. 소비자들의 RTD커피 컵의 색상의 인지요인이 브

랜드 태도 및 인지도에 미치는 영향에 대한 결과는 다중회

귀분석을 위하여 본 연구에 이용된 요인들에 대한 상관관계

분석을 실시하였으며 색상에 대한 요인과 브랜드 태도와의

관계에서는 연상성을 제외한 요인인 식별성과 주목성과의 유

의적인 관계가 나타났다. 즉 RTD커피 컵에 이용된 색상의

식별성과 주목성이 소비자의 브랜드 태도에 영향을 미친다

는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 색상에 대한 요인이 브

랜드 태도뿐만 아니라 브랜드 인지도에도 영향을 미친다는

것이 나타났는데, 색상에 대한 요인과 브랜드 인지도에 대한

관계에서는 모든 요인들: 식별성, 주목성, 연상성과 유의적인

관계가 있는 것으로 나타났다. 소비자들의 브랜드 태도 및

인지도가 RTD커피의 구매의도에 미치는 영향에 대한 결과

는 다중회귀분석이 이용되었다. 분석 결과 브랜드 태도

(p<0.001)와 브랜드 인지도(p<0.01)가 구매의도에 미치는 영

향이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 본 연구는 기존의

선행연구의 결과와 유사함을 나타내었으며, 이는 본 연구가

컵커피 음료 브랜드의 identity 구축에 있어서 설문을 통한

보다 효과적인 컵커피 패키지 컬러의 방향에 대한 자료를 마

련하는데 시사하는 점이 많다고 보인다. 컬러마케팅과 RTD

컵커피의 상호관련성에 대한 본 연구의 시사점은 다음과 같

다. 현재 미흡한 연구실정인 컬러마케팅과 RTD컵커피 제품

의 브랜드 태도 및 인지도, 구매의도와의 영향관계는 한정적

범위로서, 따라서 본 연구는 컬러마케팅과 RTD컵커피 제품

의 색상의 인지요인과 그것이 브랜드 태도 및 인지도에 미

치는 영향과 구매의도에 미치는 영향에 관한 실증연구를 실

시하였기에 RTD컵커피 분야의 컬러마케팅 연구에 있어서

기초자료를 제공하였다. 그리고 RTD컵커피 제품의 컬러 구

축에 있어서 적용 가능한 컬러마케팅의 효과를 4가지 기능

으로 grouping하여 제시하였으며 더욱 확장된 범위로서 브

랜드 태도 및 인지도와 구매의도의 상관분석을 통한 연구를

실시하였다는 점에서 의의가 있다고 사료된다. 또한 본 연구

에서 RTD컵커피 제품에 가장 큰 영향을 주는 색상의 인지

요인은 주목성과 식별성으로 나타났으며 이러한 연구결과에

따라 RTD컵커피 제품의 identity확립을 위한 컬러마케팅을

활용하려는 브랜드 마케터들은 trend color를 적용하기보다

는 자사의 제품에 특정 컬러를 추출하여 그 컬러로서 인지

요인을 구축하여 브랜드 태도 및 인지도를 확립하고 구매의

도를 높이는 데에 유의한 결과를 얻을 수 있을 것이라 생각

된다. 본 연구는 다음과 같은 한계점을 보이고 있으며 이와

관련하여 후속 연구를 위한 방향을 제시하고자 한다. 먼저

본 연구의 표본추출에 있어서 그 응답자가 대전 지역에 거

주하고 있는 소비자들로 편중되어 있기 때문에 연구결과에

대한 일반화에 한계를 들 수 있다. 후속 연구에서는 전국을

대상으로 하여 보다 넓은 범위로서 확장된 연구가 이루어져

야 할 것이다.

<Table 4> Multiple Regression Analysis: Variables Predicting Brand Attitude and Brand Awareness of RTD Coffee

 Brand Attitude  Brand Awareness

Predictor B(Std.error) beta t  B(Std.error) beta t

Constant 1.749(.247) 7.068*** 0.574(.325) 1.765

Identification 0.229(.054) 0.225 4.227*** 0.296(.071) 0.232 4.163***

Attention 0.298(.046) 0.355 6.402*** 0.159(.061) 0.151 2.608**

Association 0.041(.048) 0.047 0.856----- 0.181(.062) 0.168 2.893**

 F=29.379***

 R2= .231 Adjusted R2= .223

 F=18.097***

 R2= .156 Adjusted R2= .148

**p<0.01 ***p<0.001

<Table 5> Multiple Regression Analysis: Variables Predicting

Purchasing Intention Of RTD Coffee

Purchase Intention

Predictor B(Std.error) beta t

Constant 1.100(.266) 4.139***

Brand attitude 0.338(.070) 0.278 4.839***

Brand awareness 0.165(.056) 0.170 2.956**

 F=23.797***

 R2= .139 Adjusted R2= .133

**p<0.01 ***p<0.001
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