
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of Digital Contents Society - Vol. 26, No. 8, pp.2039-2049
        

        
          	ISSN: 1598-2009			
					(Print)
				2287-738X			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Aug 2025

        

        
          	Received  08 Jul 2025
Revised  13 Aug 2025
Accepted  19 Aug 2025

        

        
          	
            DCS_2025_v26n8_2039

            DOI: 
            https://doi.org/10.9728/dcs.2025.26.8.2039
          
        

        
          	
            인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 미치는 영향: 사용자 경험의 매개 효과
          
        

        
          	
            
              
                Chae-Won Song
                
                  
                    *
                  
                
              
            

          
        

        
          	Adjunct Professor, Department of Visual Design, Gacheon University, Seongnam 13120, Korea

        

        
          	
        

        
          	
            AI Content Types in Interactive Smart Package Design on Brand Attitude: Focusing on the Mediating Role of User Experience
          
        

        
          	
            
              
                송채원
                
                  
                    *
                  
                
              
            

          
        

        
          	
        

        
          	가천대학교 미술·디자인학부 시각디자인전공 겸임교수

        

        
          	
            Correspondence to: *Chae-Won Song Tel: +82-2-790-7247 E-mail:  intersky@naver.com
          
        

        
          	
Copyright ⓒ 2025 The Digital Contents Society

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-CommercialLicense(http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. 

        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            Abstract
          
        

        
          본 연구는 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 미치는 영향을 분석하고, 사용자 경험의 매개 역할을 실증하였다. 인터랙티브 스마트 패키지디자인은 소비자와 브랜드 간의 긴밀한 상호작용을 통한 사용자 경험을 가능하게 하며, 브랜드에 대한 소비자의 인식과 태도 형성에 직간접적인 영향을 미칠 수 있다. 실험 결과 콘텐츠 유형에 따라 감정적 반응과 신뢰도에서 유의미한 차이를 확인하였으며, 특히 맞춤형 콘텐츠가 정보형 콘텐츠에 비해 더 높은 긍정적 반응을 유도하였다. 사용자 경험은 콘텐츠 유형과 브랜드 태도 간의 관계에서 부분적인 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 이를 통해 인터랙티브 스마트 패키지디자인이 브랜드 커뮤니케이션 전략의 중요한 수단으로써의 가능성을 확인하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examines the mediating role of user experience in the relationship between AI content types in interactive smart package design and brand attitude. AI content was classified into informational, customized, and conversational types, and their effects on user experience (cognitive usefulness, emotional response, immersion, and satisfaction) and brand attitude (favorability, trust, and attractiveness) were analyzed. One-way ANOVA showed that customized content generated significantly stronger emotional responses and trust compared with informational content. A mediation analysis using Baron and Kenny’s method confirmed that AI content types affected brand attitude both directly and indirectly through user experience. These results highlight that emotional and personalized content in smart packaging enhances user engagement and brand trust, underscoring the strategic value of AI-based content in digital branding and communication.

        

      

      
        Keywords: 
AI-Based Content, Brand Attitude, Interactive Package Design, Smart Package Design, User Experience
키워드: 인터랙티브 패키지디자인, 스마트 패키지디자인, AI 콘텐츠, 브랜드 태도, 사용자 경험

      

    

    

  
    
      Ⅰ. 서 론
      ICT(Information and Communications Technology)의 발전은 소비 환경에도 급속한 변화를 야기하였으며, 디지털 환경에서 소비자와 브랜드 간의 커뮤니케이션 방식 또한 급격하게 변화하고 있다. 최근 연구에 따르면 디지털 기술의 발달은 소비자의 구매 여정 전반에 걸쳐 브랜드와의 상호작용을 증가시키고, 사용자 중심의 브랜드 커뮤니케이션 전략을 강조하는 방향으로 진화하고 있다[1]. 인공지능(AI, artificial intelligence)의 눈부신 발전과 확산으로 스마트 기술이 디자인과 마케팅에 활용되면서 사용자의 경험은 단순한 제품 소비를 넘어 정보 탐색, 상호작용, 감성적 유대 등의 다차원적 영역으로 확장하는 실정이다. 스마트 기술은 브랜드 경험의 몰입도와 맞춤형 상호작용 수준을 높여주며 소비자와의 정서적 연결을 강화하는 데 중요한 역할을 한다는 점에서 중요한 논의 사항이다[2]. 이러한 변화는 과거의 수동적인 패키지디자인의 목적과 역할에서 확장하여 브랜드의 커뮤니케이션 매개체이자 사용자와의 최초의 디지털 접점으로 그 역할과 중요성이 더욱 강조되고 있다.

      기존 패키지디자인이 시각적 심미성과 기능적 정보 전달에 초점을 두었다면, 최근에는 QR코드, NFC, RFID와 같은 스마트 기술을 적용하여 소비자가 디지털 콘텐츠에 직접 접근할 수 있는 인터랙티브의 특성을 가진 스마트 패키지디자인(interactive smart package design)이 등장했다. 스마트 패키지디자인은 기존 패키지의 정보 제공 기능을 넘어 실시간 인터랙션을 통해 소비자에게 참여 경험을 제공하며 브랜드 경험을 확장하는 새로운 디지털 접점으로 진화하고 있다[3]. 스마트폰 등의 디바이스를 통해 사용자와 양방향으로 상호작용할 수 있으며, 실시간 피드백, 개인 맞춤형 콘텐츠의 제공 등이 가능하다. 이를 통해 사용자는 브랜드와 보다 적극적으로 소통할 수 있고, 브랜드에 대한 감정적 몰입을 유도하는 디지털 사용자 경험을 형성한다.

      최근 AI의 발전과 확산은 인터랙티브 디지털 경험이 더욱 개인적이고, 정교한 방식으로 확장하고 있다. 본 연구에서는 사용자가 QR코드 등의 스마트 기술을 통해 접근할 수 있는 AI 기반 콘텐츠 유형을 정보형, 맞춤형, 대화형으로 구성하였다. 정보형 콘텐츠(informational content)는 제품의 제조 방식, 성분 정보, 친환경 요소 등의 사실적인 정보를 전달하여 사용자의 인지를 돕는다. 맞춤형 콘텐츠(customized content)는 소비자 성향에 맞춘 상품 및 서비스 정보를 제공하며, 감각적 요소를 활용해 사용자의 공감을 유도하여 몰입을 촉진한다. 대화형 콘텐츠(conversational content)는 챗봇 또는 대화형 인터페이스 등을 통해 사용자와 실시간으로 소통하며, 가장 높은 수준의 상호작용을 유도한다. 이러한 콘텐츠 유형은 사용자의 정보 탐색 방식, 감성적 반응, 몰입 경험 등에 서로 다른 상호작용 방식으로 영향을 미치며, 브랜드에 대한 태도 형성에도 서로 다른 영향을 미칠 수 있다. 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 사용자 경험은 시각적 자극뿐만 아니라 인지적 참여(cognitive engagement), 감정적 반응(emotional response), 행동 유도(behavioral prompting), 사회적 상호작용(social interaction) 등의 다양한 차원으로 구성된다. Chebab와 Boukerch에 따르면 이러한 다차원적 사용자 경험은 브랜드와 사용자 간의 관계를 장기적으로 강화하며, 감성적 만족이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다[4]. 따라서 다차원적인 사용자 경험은 사용자와 브랜드 간의 관계를 더욱 긴밀하게 형성하며, 소비자의 브랜드 인식과 태도에 결정적인 역할을 한다.

      그럼에도 불구하고 지금까지의 연구는 스마트 패키지디자인 기술이나 기능적 효용성에 국한되어 있으며, AI 콘텐츠 유형에 따라 사용자의 경험과 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 구체적이고 실증적인 분석은 미흡한 실정이다. 이에 따라 본 연구는 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 미치는 영향을 사용자 경험의 매개 역할을 중심으로 실증하고, 스마트 패키지디자인과 AI 콘텐츠의 전략적 융합이 브랜드 커뮤니케이션에서 형성되는 효용적 가치 효과를 밝히고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 인터랙티브 스마트 패키지디자인
        패키지디자인은 전통적으로 제품의 유통, 보관, 판매 단계에서 제품을 보호하는 보호재의 역할에 초점이 맞춰져 있었으며, 주로 제조 및 유통 과정에서 부가가치를 창출하기보다는 비용 부담의 요소로 인식되어 왔다[5]. 최근 디지털 기술 발전으로 인해 소비 환경이 변화하면서 패키지디자인도 새로운 전환점을 맞이하게 되었다. 이러한 흐름 속에서 등장한 스마트 패키지디자인은 전통적인 패키지디자인에 스마트 기술을 융합하여 제품 및 브랜드에 대한 정보를 제공하고, 소비자와의 상호작용을 가능하게 하는 차세대 패키지 형태로 정의된다[6]. NFC, QR 코드, RFID 등과 같은 디지털 기술을 활용하여 소비자와 브랜드 간의 실시간 상호작용 및 개인 맞춤형 콘텐츠 제공을 가능하게 하며, 단순한 정보 전달을 넘어 감성적 경험과 몰입을 유도하는 사용자 중심의 커뮤니케이션 매체로 진화하고 있다. 인터랙티브의 특성을 가진 스마트 패키지디자인은 다양한 디지털 기술을 패키지디자인에 적용하여 소비자와 브랜드 간의 능동적인 상호작용을 촉진하며, 사용자의 직접적인 참여를 유도하고, 정보 제공, 정서적 연결, 맞춤형 경험 등의 다차원적인 사용자 경험을 가능하게 하는 특성이 있다[7]. 특히 스마트폰과 연동하는 QR 코드와 NFC 기반의 상호작용은 사용자가 패키지를 통해 실시간으로 콘텐츠에 접근할 수 있어 디지털 인터페이스로서의 효용성과 몰입감을 동시에 제공한다[8]. 따라서 인터랙티브 스마트 패키지디자인은 단순한 경험을 넘어 적극적인 정보 탐색 및 행동을 유도하는 브랜드 커뮤니케이션 매개체의 역할을 수행할 수 있으며, 실시간 상태 모니터링 및 데이터 피드백 기능을 통해 소비자와 브랜드 간 지속적 상호작용 경로를 구축할 수 있다[7]. 라샹샹과 오용균은 AR이 적용된 스마트 패키지디자인이 상호작용성, 현실감, 몰입, 흥미, 이해도를 증진하여 사용자와 미디어 간의 커뮤니케이션 통로로 작용한다고 하였으며, Wang과 Zhang은 스마트 패키지디자인이 소비자의 제품 인식, 만족도, 브랜드 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 디지털 콘텐츠와 연계될 경우 그 효과가 더욱 강화된다고 실증하였다[9],[10]. 이러한 선행연구는 스마트 패키지디자인이 단순한 시각적 전달 수단을 넘어, 사용자의 경험과 브랜드 평가에 영향을 미칠 수 있음을 보여준다. 본 연구는 이와 같은 배경을 바탕으로 스마트 패키지디자인에 AI 콘텐츠 유형이 결합될 경우 사용자의 경험과 브랜드 태도에 어떠한 차이를 유발하는지를 실증적으로 확인하고자 한다.

        인터랙티브 스마트 패키지디자인은 사용자 경험 확장에 실질적인 영향을 미칠 수 있으며, 디지털 기술 기반의 인터랙티브 콘텐츠는 흥미로운 자극을 통한 소비자의 기억력, 충성도, 재구매 의도를 높이는 효과가 있어 제품(혹은 브랜드)와 소비자 간의 상호작용 인터페이스로서 그 가치와 역량이 강화되고 있다[11]. 인터랙티브 스마트 패키지디자인은 다음과 같은 특성을 갖는다. 첫째, QR/NFC 스캔, AR 체험, IoT 등을 통한 연결된 체험으로 소비자의 적극적 참여 유도하는 상호작용성(interactivity)[11], 둘째, 사용자는 콘텐츠에 즉각적으로 접근하여 제품이나 브랜드에 대한 정보를 실시간으로 확인할 수 있는 즉시성(real time accessibility)이다[11],[12]. 셋째, 데이터를 활용하여 AI 기반의 맞춤형 추천이나 진단 등을 제공하는 개인화(personalization)의 특성이 있으며[13], 넷째, AR 등을 통한 시각 체험, 게임 요소 등을 통한 감각 경험을 통해 발생하는 몰입감(immersion)[14], 다섯째, 사용 로그를 통한 소비자의 접촉 경로 등의 소비자 데이터 수집 및 피드백이 가능하다는 특성이 있다[15]. 이처럼 인터랙티브 스마트 패키지디자인은 시각적·조형적·인터랙티브 요소가 통합되어 사용자 중심의 디자인 전략을 구현할 수 있는 디지털 환경의 브랜드 커뮤니케이션 수단으로서 가치가 있다. 이러한 특성들은 본 연구에서 AI 콘텐츠 유형별로 구성된 스마트 패키지디자인이 소비자의 몰입 경험, 감정 반응, 만족도 등 다양한 사용자 경험 요인에 어떤 차이를 유발하고, 결과적으로 브랜드에 대한 태도 형성에 어떻게 기여하는지를 분석하는 주요 연구 기반으로 활용되었다.

      

      
        2-2 AI 콘텐츠 유형 분류 및 특징
        AI 콘텐츠는 인공지능이 데이터와 트렌드를 분석하여 사용자의 요구 및 특성에 맞춘 새로운 정보, 경험, 서비스를 자동으로 생성하거나 개인화하는 디지털 콘텐츠로 정의할 수 있다[16]. 고정된 정보를 일방적으로 제공하는 일반적인 콘텐츠와는 달리 사용자의 맥락, 반응, 선호도 등에 따라 실시간으로 콘텐츠를 생성하거나 조정할 수 있다는 점에서 진화된 콘텐츠 형태로 평가된다. AI 기반 스마트 패키지디자인은 사용자와의 감성적, 지능적 상호작용을 중심으로 브랜드 메시지를 전달하고 사용자 경험을 풍부하게 하는 데 중요한 역할을 한다[17]. AI 콘텐츠는 기능적 속성과 사용자의 상호작용성에 따라 다양한 유형으로 분류될 수 있으나, 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 각 콘텐츠가 전달하는 정보의 성격과 사용자와의 상호작용 방식에 따라 정보형(informative content), 맞춤형(customized content), 대화형(conversational content)의 세 가지 대표 유형으로 분류하였다[18],[19].

        정보형 AI 콘텐츠는 제품(또는 브랜드)과 관련된 정보를 정적이고 명확하게 전달한다. 제품의 사용법, 제조 과정, 친환경 정보 등을 간결한 텍스트, 이미지, 또는 음성으로 설명하는 콘텐츠가 이에 해당한다. 소비자의 정보 탐색을 돕고 브랜드 신뢰도를 높이는 데 기여하며, QR코드 스캔을 통해 접근하는 방식이 많이 쓰인다[20]. 맞춤형 AI 콘텐츠는 사용자의 구매 이력, 검색 행동, 선호도 등의 데이터를 기반으로 관련 상품이나 콘텐츠를 제안한다. 머신러닝 기반의 알고리즘을 통해 소비자 맞춤형 정보 및 경험을 제공함으로써 높은 몰입감과 개인화의 만족도를 높일 수 있으며, e-커머스형 제품군에서 많이 활용된다[21]. 대화형 AI 콘텐츠는 챗봇, 음성 비서 등을 통해 사용자와 실시간으로 상호작용하며, 사용자의 질문에 대답하거나 대화를 통해 제품 추천, 제품 사용 가이드 제공, 피드백 수집 등이 가능하다. 인간관계와 유사한 상호작용 경험을 통해 사용자의 감정적 몰입과 브랜드에 대한 친밀성을 유도한다[22]. 이와 같은 AI 콘텐츠 유형은 각기 다른 사용자 경험을 형성하며, 스마트 패키지디자인과의 결합을 통해 브랜드 커뮤니케이션을 강화할 수 있다.

      

      
        2-3 사용자 경험
        사용자 경험(user experience)은 디지털 매체와의 상호작용 과정에서 사용자가 느끼는 인지적, 정서적, 행동적 반응의 총체적 경험을 의미한다. 본 연구에서는 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠를 체험한 뒤 사용자가 느끼는 경험의 깊이와 몰입 상태를 파악하기 위한 매개변수로 설정하였다. 일반적으로 사용자 경험은 사용 편의성(usability), 유용성(usefulness), 감정적 요소(emotional aspects), 몰입감(immersion) 등을 통해 평가한다. 강아영은 스마트 오더 앱의 UX를 분석하면서 사용 편의성과 정보의 명확성이 전체 경험에 미치는 영향력을 강조했으며, Christianto 등은 배송 앱의 사용자 경험 측정에 있어 시스템 사용 용이성이 포괄적 경험 평가의 주요 요인이 될 수 있다고 하였다[23],[24]. 몰입감과 감정적 평가에 대해 Feng과 Zhang은 농산물 패키지디자인의 사용자 경험을 분석하면서 텍스트, 그래픽, 색상 등의 시각적 요소가 감정과 몰입에 중요한 영향을 미친다고 하였다[25]. 이 연구는 경험을 텍스트나 이미지 이상의 구조적 상호작용으로 다루고 있어 스마트 패키지디자인과 닿는 지점이 있다. Soares등은 사용자 경험을 다양한 관점에서 재정의하면서, 디지털 인터페이스의 사용성 뿐만 아니라 경험 전체의 생태적 맥락이 중요하다고 강조하였다[26]. 이처럼 기존 연구들은 사용자 경험이 단순한 기능적 효용을 넘어 정서적 반응과 몰입감을 포함한 총체적 개념임을 강조하고 있다. 본 연구는 이러한 관점에서 사용자 경험을 브랜드 태도 형성의 주요 매개요인으로 설정하고, AI 콘텐츠 유형이 사용자 경험에 미치는 차이를 실증적으로 분석한다. AI 콘텐츠를 사용하는 과정에서 사용자가 느끼는 조작 과정과 정보 접근이 사용자의 목적에 영향을 미치는 정도를 의미하는 유용성(usefulness), 콘텐츠와 상호작용하는 과정에서 발생하는 긍정적인 정서인 감정적 반응(emotional response), 콘텐츠를 경험할 때 주변 환경에 대한 인식이 줄어드는 심리적 상태를 뜻하는 몰입감(immersion), 디지털 콘텐츠나 서비스를 체험한 후 전반적으로 느끼는 긍정적 평가와 만족 수준을 의미는 전반적인 만족도(overall satisfaction)의 네 가지 하위요인으로 사용자 경험을 구성하였다. 이 요인들은 디지털 환경의 웹 앱, 오프라인 환경에서의 제품과 광고 등의 다양한 경험에서 동일하게 평가되므로, 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠에도 유의미하게 적용할 수 있다. 네 가지 사용자 경험 요인이 AI 콘텐츠 유형에 따라 어떻게 달라지는지를 실험적으로 검증하고, 궁극적으로 브랜드 태도 형성과 어떤 연계성을 갖는지를 분석 대상으로 삼는다.

      

    

    

  
    
      III. 연구설계
      본 연구는 인터랙티브의 특성을 가진 스마트 패키지디자인에 적용된 AI 기반 디지털 콘텐츠의 유형이 브랜드 태도에 미치는 영향에서 사용자 경험의 매개 역할을 실증적으로 분석하고자 하였다. 이를 위하여 화장품 브랜드의 AI 콘텐츠를 세 가지 유형으로 구분하였다. 정보형 콘텐츠(A)는 사용법, 효능 등의 제품 상세 설명으로 정적이고 구조화된 정보를 전달하는 콘텐츠로써 사용자의 이해를 돕는 데 초점을 두었다. 맞춤형 콘텐츠(B)는 개인 특성에 따라 적합한 제품이나 루틴을 제안하는 콘텐츠이며, 사용자의 피부 상태, 관심사 등 사용자에게 유용한 선택을 유도한다. 대화형 콘텐츠(C)는 사용자의 질문에 대해 AI 챗봇이 실시간으로 응답하여 추가 정보를 제공하거나 적합한 제품을 추천하는 콘텐츠로 즉시성과 상호작용성을 유도한다. 이러한 AI 콘텐츠는 인공지능 기반 알고리즘과 사용자의 입력 데이터를 활용하는 것으로 콘텐츠의 목적, 구성 방식, 상호작용 방식에 따라 유형을 구분하였으며, 사용자 경험의 하위요인으로 편의성, 유용성, 즐거움, 몰입감에 어떠한 영향을 미치는지 실증하기 위해 다음과 같이 연구를 체계화하고 가설을 설정하였다.

      
        
        

        Fig. 1. 
				
        

        
          Proposed research model
        
        

        

      

      
        	H1: AI 콘텐츠 유형은 사용자 경험에 유의미한 영향을 미칠 것이다.


        	H2: 사용자 경험은 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.


        	H3: AI 콘텐츠 유형은 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.


        	H4: 사용자 경험은 AI 콘텐츠 유형과 브랜드 태도 간의 관계를 매개할 것이다.


      

      
        3-1 자극물 구성
        본 연구에서는 AI 콘텐츠 유형(정보형, 맞춤형, 대화형)이 포함된 스마트 패키지디자인 시안을 자극물로 활용하였다. 각 콘텐츠는 스마트폰의 QR 코드 스캔을 통해 연결되며, AI 기술을 기반으로 자동으로 생성되거나 제공되는 각각의 콘텐츠 유형으로 연결된다. 이를 위해 식품의약품안전처에서 주관하는 화장품 전자적 정보 제공(e‑라벨) 시범사업에 참여하는 제품 중에서 자극물을 선정하였다. 2025년 3월부터 시행하는 2차 시범사업에는 LG 생활건강, 아모레퍼시픽, 애경산업, 코스모코스, 록시땅 코리아 등 총 13개의 제조사 및 수입사의 76개 이상의 품목이 참여하였다[27]. e-라벨은 대상 제품의 용기 또는 패키지디자인에 QR 코드를 인쇄하거나 스티커 형태로 부착하여 소비자가 QR을 스캔해 제품명, 제조번호, 사용기한, 전 성분, 사용법, 보관 방법 등의 다양한 정보를 실시간으로 취득할 수 있게 하였다. 사업의 목적은 제한된 표기 면적으로 인해 작은 글씨로 표시되던 정보를 QR을 통해 보완하고, 포장 위주의 정보 전달 구조를 디지털 방식으로 전환하여 효율적이고, 명확하게 제공하는 것이다. 실험을 위해 e-라벨 시범사업에 참여하는 제품 중 아모레퍼시픽 트리셀의 데이·나잇 콜라겐 샴푸를 실험 자극물로 선정하였다. QR 코드를 활용한 연결은 소비자에게 즉각적인 정보 제공, 맞춤형 서비스, 상호작용의 특성을 가능하게 하여 디지털 콘텐츠와 연계되는 통합 커뮤니케이션 플랫폼으로 작용할 수 있다. 이에 따라 QR 코드를 통해 AI 콘텐츠와 연동되는 세 가지 유형의 시각 자극물을 구성하였다. 유통 중인 제품과 동일한 외형과 디자인을 유지하였으며, 제품 뒷면에는 실험을 위해 Naver QR code에서 새로 생성한 QR을 제시하여 스캔 시 연결되는 AI 콘텐츠가 각각의 유형에 따라 연동될 수 있도록 조작하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Experimental stimuli of Treecell (researcher-constructed)
            *Stimulus materials used with Korean participants

          
          

          

        

        자극물은 실제 제품에서 선정하여 실재감을 높이고, 스마트 패키지디자인의 구성요소인 정보 연동성, 사용자 참여성, 실시간 반응성을 적용하였다. QR 코드는 제품 뒷면 하단에 배치하였으며, 각 콘텐츠 유형에 따라 안내 문구와 연결 콘텐츠는 상이하게 제작하였다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            QR code and text display format on the back of experimental stimuli (researcher-constructed)
            *Stimulus materials used with Korean participants

          
          

          

        

        
          1) 정보형 AI 콘텐츠(A)
          자극물 A의 QR 코드를 스캔하면 트리셀 데이와 나잇 콜라겐 샴푸의 상세 정보 및 구매가 가능한 브랜드 페이지로 연결하여 사용자에게 제품의 주요 성분, 기능, 사용 방법 등의 정보가 텍스트 및 이미지의 형태로 제공된다. 이는 정보 중심의 정적 콘텐츠로써 브랜드에 대한 기능적 이해와 인지를 강화하는 정보형 콘텐츠 유형이다. 자극물 A에는 “스마트폰으로 QR 코드를 스캔하여 보다 상세한 정보를 확인하세요.”라는 문구를 제시하였으며, 트리셀 데이·나잇 콜라겐 샴푸를 찾아 정보를 확인한 후 장바구니에 담은 후 설문을 시작하여 실험 참여자의 콘텐츠 경험 과정을 유도하였다.

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              Treecell, example of information-type content stimulus[28]
              *Examples of content presented to Korean participants

            
            

            

          

        

        
          2) 맞춤형 AI 콘텐츠(B)
          자극물 B는 QR 코드를 통해 아모레퍼시픽에서 제공하는 피부 진단 서비스인 ‘스킨 노트(Skin Note)’ 플랫폼으로 연결하였다. 스킨 노트는 사용자의 피부 상태를 촬영한 후 이를 분석하여 적합한 맞춤형 제품을 추천하고, 관리 방법을 제안한다. 이는 사용자의 감각적, 감성적 몰입을 유도하고, 제품에 대한 공감과 정서적 연결을 형성하는 맞춤형 콘텐츠 유형으로 분류된다. 자극물 B에는 “스마트폰으로 QR 코드를 스캔하여 스킨 노트에서 피부 진단 받으세요.”라는 문구를 삽입하였으며, 앱에 가입한 후 필수 사항에 동의한 후 실험 참여자가 스스로 얼굴을 촬영하여 피부 진단 점수를 받아 설문지에 점수를 기재하게 하여 콘텐츠 경험 과정을 확인하였다.

          
            
            

            Fig. 5. 
				
            

            
              SKIN NOTE, example of information-type content stimulus[29]
              *Examples of content presented to Korean participants

            
            

            

          

        

        
          3) 대화형 AI 콘텐츠(C)
          자극물 C의 QR 코드를 스캔하면 사용자와의 실시간 대화를 통해 피부 고민, 제품 문의, 사용 팁 등을 주고받을 수 있는 AI 기반 챗봇 서비스로 구성된 ‘아모레 챗(Amore Chat)’이라는 대화형 인터페이스로 연결된다. 사용자가 직접 질문을 입력하고, 이에 대한 맞춤 응답 과정에서 소비자의 참여를 유도하고, 브랜드와의 실시간 소통을 경험하는 쌍방향 커뮤니케이션이 이루어진다. 자극물 C는 “스마트폰으로 QR코드를 스캔하여 Amore Chat과 대화를 나눠보세요.”라는 문구를 적용하였으며, 3가지 질문을 통해 얻은 추천 제품 중 한 가지를 설문지에 기재하게 하여 참여자가 탐색 과정을 완료하게 하였다.

          
            
            

            Fig. 6. 
				
            

            
              Amore Chat, example of conversational-type content stimulus[30]
              *Examples of content presented to Korean participants

            
            

            

          

          이와 같이 구성된 자극물을 통해 실험 참가자는 동일한 브랜드 제품에서 각각의 콘텐츠 유형을 경험한 후 설문에 응답하였으며, 이를 통해 AI 콘텐츠 유형이 사용자 경험과 브랜드 태도에 미치는 영향을 측정하였다. 각 자극물은 시각적으로 명확하게 구분되도록 구성하였으며, 조작의 타당성을 확보하기 위해 전문가 3인(A:김OO, 48세, 여성, 디자인 전문회사 대표/B:박OO, 53세, 디지털미디어디자인과 교수/C:이OO, 57세, 남성, 시각디자인과 교수)의 검수를 통해 실험에 적용하였다. 구성된 자극물의 현실성, 콘텐츠 유형의 명확성, 시각적 일관성, 사용자 혼란 유무, 조작 가능성 등 5가지 기준에 따라 평가하였으며, 다음과 같은 피드백을 반영하여 최종 자극물로 확정하였다. 전문가 A는 실제 유통 제품과 시각적 외형이 동일하여 자연스러운 몰입이 가능하며, QR 연결 흐름이 사용자 입장에서 직관적이라고 평가하였으며, 전문가 B는 세 가지 콘텐츠 유형 간 기능 및 표현 방식이 명확히 구분되어 있으며, 정보형·맞춤형·대화형이라는 차별성이 명확히 인지된다고 하였고, 전문가 C는 정보 전달 과정에서 인지적 오류 발생 가능성이 낮으며, 시각 요소와 디지털 연결 간의 통합성이 우수하다고 평가하였다. 이러한 검토 결과를 바탕으로 실험 자극물은 실제 환경과 유사한 상황에서 사용자가 콘텐츠 유형별 경험을 충분히 인식하고 반응할 수 있도록 구성하였다.

        

      

      
        3-2 측정도구
        
          1) 사용자 경험
          본 연구에서 사용자 경험은 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형과 브랜드 태도 간의 경로를 측정하기 위한 매개변수로 스마트 패키지디자인에 반영된 AI 콘텐츠의 경험을 통해 느끼는 인지적·정서적 평가요인으로 정의하고, 감정적 반응, 유용성, 몰입, 만족도의 4가지 차원으로 측정하였다.

          전반적인 만족도는 사용자가 콘텐츠를 경험한 후 전반적으로 느끼는 긍정적 평가와 만족의 정도를 의미한다. 이는 콘텐츠의 기대 충족 여부, 전반적인 경험의 질, 재이용 의향 등에 기반하여 형성되며, 사용자 경험의 최종적 결과로 간주된다. 디지털 콘텐츠나 서비스 이용 후 전반적인 만족도는 향후 사용 지속 여부, 브랜드 충성도, 긍정적 구전 등에 영향을 미치는 중요한 요인이다. Davis의 기술수용모델(TAM; Technology Acceptance Model)에서 기초한 사용자 만족도는 지속적인 사용의도에 중요한 요인으로 콘텐츠의 구조가 직관적이고 사용자가 적은 노력으로 정보를 이해하고 처리할 수 있을 때 만족도가 높다고 평가된다. 유용성은 콘텐츠가 실제로 사용자의 목적 달성이나 문제 해결에 기여하는 정도를 의미하며, 정보의 질, 맥락의 적합성, 결과 예측 가능성 등과 같은 요소를 포함한다. 유용성은 정보시스템 사용에 대한 만족감과 직결되며, 디지털 인터페이스에서 중요한 평가 기준이 된다. 감정적 반응은 콘텐츠 이용 시 경험하는 정서적 긍정 감정, 흥미, 재미 등의 주관적 쾌감 요소를 말하며, 기능적 유용성 이외에도 사용자 경험의 감성적 가치를 평가하는 주요 요소로 디지털 콘텐츠의 몰입도와 사용자의 태도 형성에 영향을 미친다. 몰입감은 사용자가 콘텐츠 이용 중 외부 자극을 잊고 집중하거나 깊이 빠져드는 심리적 상태로 이는 디지털 경험에서 시간 왜곡, 과제 집중도, 반복 사용 의향 등과 같은 결과로 연결되며, 사용자 경험의 정서적 깊이를 측정하는 지표로 활용된다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Measures of user experience
            
            

          

          
            
              
                	Item
                	Researcher
              

            
            
              	I felt pleasant emotions while using this content.
              	[31],[32]
            

            
              	This content was helpful in understanding the brand.
            

            
              	I was so focused on using this content that I lost track of time.
            

            
              	I am satisfied with the overall experience with this content.
            

          

          

        

        
          2) 브랜드 태도
          브랜드 태도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 가지는 전반적인 평가와 반응으로 본 연구에서는 브랜드 태도를 호감도, 신뢰도, 전반적 인상의 세 가지 차원으로 구분하여 측정하였다.

          호감도는 브랜드에 대해 소비자가 느끼는 감정적 긍정성 또는 정서적 친밀감을 뜻하며, 브랜드 메시지, 시각 자극, 경험적 상호작용을 통해 강화되어 디지털 콘텐츠나 스마트 기술 기반 접점에서 더욱 민감하게 반응하는 변수이다.

          신뢰도는 브랜드가 일관된 품질과 약속된 가치를 제공할 것이라는 소비자의 확신을 뜻한다. 디지털 접점이나 인공지능 콘텐츠 등 비대면 환경에서도 소비자는 브랜드가 신뢰할 수 있는지를 판단하는 기준이 된다.

          전반적인 인상은 브랜드에 대한 통합적이고 종합적인 평가를 의미하며, 감정적 반응과 인지적 판단이 결합된 결과로 나타난다. 이는 마케팅 커뮤니케이션, 사용자 경험, 디자인 등의 총체적인 경험을 통해 형성된다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Measures of brand attitude
            
            

          

          
            
              
                	Item
                	Researcher
              

            
            
              	I feel favorable toward this brand.
              	
                
                  [33]
                
              
            

            
              	I think this brand is trustworthy.
            

            
              	I have a good impression of this brand.
            

          

          

        

        
          3) 스마트 패키지디자인 AI 콘텐츠 유형 조작
          실험 자극물의 조작 타당성을 확인하기 위하여 실험 참여자가 각각의 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형을 의도대로 인지했는지를 확인하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Manipulation check items for experimental stimuli
            
            

          

          
            
              
                	Subscale
                	Item
              

            
            
              	Informational Content
              	This content clearly explained information about the brand.
            

            
              	Customized Content
              	This content provided suggestions based on my interests.
            

            
              	Conversational Content
              	This content was designed to interact with or talk to me.
            

            
              	Interactive Smart Package
              	This package provided a digital experience that is different from typical packages.
            

            
              	I felt that this package made my relationship with the brand closer.
            

            
              	I found the digital features of this content useful.
            

          

          

        

      

      
        3-3 실험 절차
        본 연구의 조사 대상은 최근 6개월 이내 화장품 또는 뷰티 관련 제품을 구매한 경험이 있으며, 스마트폰 또는 웹 기반 콘텐츠에 익숙한 20~50대 성인 소비자를 151명을 대상으로 하였다. 설문은 A, B, C 세 그룹으로 나누어 진행하였으며, 그룹별로 정보형, 맞춤형, 대화형의 서로 다른 실험 자극물을 제시하였다. 실험 참여자는 개인의 스마트폰을 지참하여 A4 크기의 패키지디자인 이미지와 제품 뒷면의 QR 코드가 확대되어있는 제시된 이미지를 통해 자극물을 관찰하게 하였다. QR 코드를 스캔하여 각각의 콘텐츠에 연결한 후 콘텐츠 유형별 지시사항을 이행하도록 유도하였다. 정보형 콘텐츠(A: 트리셀) 실험 참여자는 QR을 스캔하여 트리셀의 브랜드 페이지에서 데이·나잇 콜라겐 샴푸를 찾아 장바구니에 담고, 제품의 주요 특성 한 가지를 기재하게 하여 콘텐츠의 탐색 과정을 확인하였다. 맞춤형 콘텐츠(B: 스킨 노트) 실험 참여자는 스킨 노트 앱에서 회원가입 한 후 자신의 얼굴을 촬영하여 피부 진단을 받고, 진단 점수를 설문지에 응답하게 하였으며, 대화형 콘텐츠(C: 아모레 챗) 실험 참여자는 필수 항목에 동의한 후 챗을 통해 3가지의 질문을 하도록 요청하고, 대화 과정에서 추천받은 제품 한 가지를 기재하게 하여 콘텐츠의 경험이 완료되었는지 확인하였다. 설문 응답 전에 자극물을 충분히 확인할 수 있도록 하였으며, 실험은 20분 정도 소요되었다. 각 설문 문항은 기본 문항 외에 사용자 경험, 브랜드 태도, 그리고 실험 자극물 조작 확인 항목과 콘텐츠 경험에 관한 개방형 설문으로 구성하였으며, 5점 리커트 척도를 기반으로 응답을 수집하여 실험 자극물의 조작 효과 및 사용자 반응 간의 인과관계를 검증하였다.

      

    

    

  
    
      IV. 분석결과
      본 연구는 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형이 사용자 경험과 브랜드 태도에 미치는 영향을 분석하기 위해 2025년 5월 27일부터 6월 9일까지 2주에 걸쳐 조사하였다. 실험 자극물은 정보형, 맞춤형, 대화형의 세 가지 AI 콘텐츠 유형으로 구성하였으며, 총 151명의 성인 여성의 응답 중에 불성실 응답 등을 제외한 143부의 응답을 유효표본으로 활용하였다.

      
        4-1 응답자 특성 및 기술 통계
        실험 참여자의 연령대 분포는 20대가 50명(35.0%)로 가장 많았고, 다음으로 30대가 45명(31.5%), 40대가 30명(21.0%), 50대는 18명(12.5%) 이었다. 실험 자극물에 따른 분포는 정보형 자극물(A)이 47명(32.9%), 맞춤형 자극물(B)이 48명(33.6%), 대화형 자극물(C)이 48명(33.6%)으로 분포되었다. QR 코드 사용 경험은 '있음'이 120명( 83.9%)이었으며, '없음'은 31명(16.1%)으로 나타나 모바일을 활용한 스마트 기술의 정보 접근성이 높아지고 있음을 알 수 있었다. 이외에도 응답자의 화장품 구매 빈도와 디지털 서비스 이용 경험 등에 관해 설문하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Demographic characteristics of respondents
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Category
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Age Group
            	20s
            	50
            	35.0
          

          
            	30s
            	45
            	31.5
          

          
            	40s
            	30
            	21.0
          

          
            	50s
            	18
            	12.5
          

          
            	QR Code Usage
            	Yes
            	120
            	83.9
          

          
            	No
            	31
            	16.1
          

          
            	Experimental Group
            	Information-Type (A)
            	47
            	32.9
          

          
            	Customized-Type (B)
            	48
            	33.6
          

          
            	Conversational-Type (C)
            	48
            	33.6
          

        

        

      

      
        4-2 신뢰도 검증
        본 연구에서 활용된 설문 문항의 내적 일관성을 확인하기 위하여 Cronbach’s α 계수를 산출하여 신뢰도 검증을 실시하였다. 사용자 경험 4개 측정항목의 신뢰도 계수는 Cronbach’s α=0.875, 브랜드 태도의 3개 측정항목은 0.843, 실험 자극물 조작 확인의 6개 측정항목은 0.891로 나타나 신뢰도를 확보하였다.

      

      
        4-3 AI 콘텐츠 유형별 브랜드 태도와 사용자 경험 분석
        AI 콘텐츠 유형에 따른 사용자 경험의 하위요인별 차이를 분석하기 위하여 인지적 유용성, 감정적 반응, 몰입, 전반적 만족도를 종속변수로 일원배치분산분석(One-way ANOVA)을 실시하였다. 감정적 반응은 F=4.01, p=.021로 세 그룹 별로 통계적으로 유의미한 차이가 있었으며, 인지적 유용성의 F=2.89, p=.059, 몰입의 F=1.45, p=.239, 전반적 만족도는 F=2.32, p=.102는 유의수준 p<.05를 만족하지 않았다. 따라서 맞춤형 콘텐츠가 사용자에게 정서적으로 더 큰 반응을 유도하는 가능성을 보여주며, 기타 하위요인에서는 콘텐츠 유형 간 평균 차이가 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 맞춤형 콘텐츠가 사용자의 개인적 특성과 맥락에 부합하는 정보를 제공하기 때문에, 사용자의 감정적 공감과 몰입을 더욱 효과적으로 자극한다는 기존 연구와 일치한다[31].

        몰입, 전반적 만족도, 인지적 유용성에서는 통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았으나 이는 각 콘텐츠 유형이 모두 기본적인 정보 전달 기능을 수행함으로써 기본적 유용성이 보편적으로 충족되었다는 점에서 설명될 수 있다. 특히 몰입은 단순 콘텐츠 제공보다는 사용자의 목적, 브랜드 친밀도 등 복합적 요인에 의해 형성되는 요소로 콘텐츠 유형만으로는 쉽게 차이를 도출하기 어려운 변수임을 의미한다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            One-way ANOVA results for user experience
          
          

        

        
          
            
              	UX Factor
              	SS
(BG)
              	df
(BG)
              	MS
(BG)
              	SS
(WG)
              	df
(WG)
              	MS
(WG)
              	F
              	p
            

          
          
            	Cognitive Usefulness
            	3.17
            	2
            	1.58
            	77.22
            	140
            	0.55
            	2.89
            	.059
          

          
            	Emotional Response
            	4.86
            	2
            	2.43
            	85.14
            	140
            	0.61
            	4.01
            	.021
          

          
            	Immersion
            	1.79
            	2
            	0.9
            	88.91
            	140
            	0.64
            	1.45
            	.239
          

          
            	Overall Satisfaction
            	2.76
            	2
            	1.38
            	79.31
            	140
            	0.57
            	2.32
            	.102
          

        

        

        일원배치분산분석 결과 감정적 반응 항목에서만 유의미한 차이가 나타났으므로, 감정적 반응을 중심으로 그룹 간 차이를 구체적으로 확인하고자 Scheffé 사후검정을 실시하였다. 맞춤형 콘텐츠와 정보형 콘텐츠 간에는 평균 차이 MD=0.32, p=.027로 통계적으로 유의미하게 나타나 맞춤형 콘텐츠가 정보형 콘텐츠에 비해 사용자에게 더 강한 감정적 반응을 유도하였다. 두 그룹의 평균 차이에 대한 95% 신뢰구간은 0.03에서 0.61 사이였다. 대화형 콘텐츠와 정보형 콘텐츠의 비교에서 p=.188, 신뢰구간도 -0.09에서 0.45로 통계적으로 유의미하지 않았으며, 대화형과 맞춤형의 차이 또한 p=.346로 유의미하지 않았다. 따라서 맞춤형 콘텐츠가 감정적 반응을 유도하는 데 상대적으로 더 효과적인 역할을 하였으며, 정보형 또는 대화형 콘텐츠와의 차별적 인식이 감정 영역에서 형성될 수 있다는 것을 의미한다. 맞춤형 외의 콘텐츠 유형들의 감성적 전달력은 유사하게 지각되었다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Scheffé post-hoc test for emotional response
          
          

        

        
          
            
              	PH Test
              	MD
              	p
              	95% CI LB
              	95% CI UB
            

          
          
            	Customized vs Informational
            	0.32
            	.027
            	0.03
            	0.61
          

          
            	Conversational vs Informational
            	0.18
            	.188
            	-0.09
            	0.45
          

          
            	Conversational vs Customized
            	-0.14
            	.346
            	-0.29
            	0.13
          

        

        

        브랜드 태도는 호감도, 신뢰도, 전반적 인상의 세 가지 하위요인으로 분석한 결과 신뢰도 항목에서만 F=3.76, p=.026으로 콘텐츠 유형 간 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 호감도(F=2.75, p=.067)와 혁신성(F=2.44, p=.091)은 유의수준 .05를 충족하지 않아 통계적으로 유의미한 차이가 없었다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            One-way ANOVA results for brand attitude
          
          

        

        
          
            
              	BA Factor
              	SS
(BG)
              	df
(BG)
              	MS
(BG)
              	SS
(WG)
              	df
(WG)
              	MS
(WG)
              	F
              	p
            

          
          
            	Favorability
            	3.21
            	2
            	1.6
            	81.43
            	140
            	0.58
            	2.75
            	.067
          

          
            	Trust
            	4.64
            	2
            	2.32
            	86.22
            	140
            	0.62
            	3.76
            	.026
          

          
            	Impression
            	2.91
            	2
            	1.46
            	84.07
            	140
            	0.6
            	2.44
            	.091
          

        

        

        신뢰도 항목을 중심으로 Scheffé 사후검정을 실시하였다. 맞춤형 콘텐츠와 정보형 콘텐츠 간에는 평균 차이(MD) 0.28(p=.034)로 통계적으로 유의미한 차이가 있었으며, 95% 신뢰구간은 0.02에서 0.54로 나타나 맞춤형 콘텐츠가 정보형 콘텐츠보다 브랜드에 대한 신뢰 형성에 더 효과적이라는 것을 확인하였다. 맞춤형 콘텐츠를 경험한 그룹은 브랜드에 대한 신뢰도 평균값이 가장 높았으며, 정보형 콘텐츠 그룹은 가장 낮은 평균값을 보였다. 대화형 콘텐츠와 정보형 콘텐츠 간 평균 차이는 0.17(p=.191)로 통계적으로 유의미하지 않았으며, 대화형과 맞춤형 간의 비교 역시 평균 차이 -0.11(p=.285)로 유의미한 차이가 없었다. 따라서 콘텐츠 유형에 따라 브랜드 신뢰도 인식은 일부 차이가 있지만 통계적으로 유의한 차이는 맞춤형과 정보형 콘텐츠 간에서만 확인할 수 있었다. 이는 감정적 공감을 기반으로 한 콘텐츠가 브랜드에 대한 정서적 유대와 신뢰 형성을 강화한다는 이론적 배경과 부합하며, 감성 중심의 브랜드 커뮤니케이션 전략이 브랜드 신뢰도 향상에 효과적이라는 것을 의미한다[32].

        
          Table 8. 
				
          

          
            Scheffé post-hoc test for brand attitude(trust)
          
          

        

        
          
            
              	PH Test
              	MD
              	p
              	95% CI LB
              	95% CI UB
            

          
          
            	Customized vs Informational
            	0.28
            	0.034
            	0.02
            	0.54
          

          
            	Conversational vs Informational
            	0.17
            	0.191
            	-0.11
            	0.45
          

          
            	Conversationa vs Customized
            	-0.11
            	0.285
            	-0.27
            	0.16
          

        

        

      

      
        4-4 사용자 경험의 매개효과 분석
        사용자 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형(X)이 브랜드 태도(Y)에 미치는 영향에서, 사용자 경험(M)의 매개효과를 확인하기 위해 Baron & Kenny 방식의 매개분석결과 F=3.42, p=.036으로 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 직접적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(R²=0.047). AI 콘텐츠 유형이 사용자 경험에 영향을 미치는지 분석한 결과 F=4.76, p=.010으로 통계적으로 유의미하였으며(R²=0.064), 콘텐츠 유형에 따라 사용자의 경험 수준에 차이가 발생함을 알 수 있었다. 이는 사용자 경험이 단순한 반응을 넘어 브랜드에 대한 인식과 태도 형성의 핵심 경로로 기능함을 실증한 결과이며 디지털 환경에서 사용자의 감정적·인지적 체험이 브랜드 가치 판단에 결정적 요소임을 강조한 UX 관련 선행 연구와도 부합한다[33]. AI 콘텐츠 유형과 사용자 경험을 동시에 독립변수로 설정하고, 브랜드 태도를 종속변수로 하여 회귀모형을 분석하였다. F=7.14, p<.001로 유의미하였으며, 설명력(R²)은 0.133로 증가하였다. 이로써 디지털 콘텐츠 설계에서 감정적 반응 유도와 사용자 참여 유도 전략이 핵심임을 재확인하였으며, 사용자 경험을 함께 투입한 회귀모형이 더 높은 설명력을 보이는 점은 콘텐츠의 질뿐만 아니라 그것이 사용자에게 어떤 경험으로 인식되느냐가 브랜드 태도 형성에 결정적임을 보여준다.

        본 연구는 AI 기반의 인터랙티브 콘텐츠 설계에서 정서적 공감과 개인화를 통해 사용자의 경험을 강화하고, 이 경험이 브랜드 신뢰 형성 및 태도 개선으로 연결되는 실증 경로를 밝혔다. 이는 단순 정보 전달 중심의 패키지디자인에서 벗어나 사용자 중심의 감성적 설계 전략이 브랜드 커뮤니케이션의 핵심이 되어야 함을 의미한다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            Mediation regression results for user experience
          
          

        

        
          
            
              	Model
              	F
              	df(reg)
              	df(res)
              	R²
              	Adj. R²
              	p
            

          
          
            	1: Y=X
            	3.42
            	2
            	140
            	0.047
            	0.034
            	.056
          

          
            	2: M=X
            	4.76
            	2
            	140
            	0.064
            	0.051
            	.010
          

          
            	3: Y=X+M
            	7.14
            	3
            	139
            	0.133
            	0.115
            	.000
          

        

        

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 제언
      
        5-1 연구요약
        본 연구는 인터랙티브 스마트 패키지디자인의 AI 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 미치는 영향을 알아보고 이 과정에서 사용자 경험의 매개 역할을 검증하고자 하였다. 최근 패키지디자인은 단순한 정보 전달을 넘어서 디지털 기반의 스마트 기술을 적용하여 상호작용의 기능을 융합하는 방향으로 진화하고 있다. 디지털 기술과 인공지능이 결합된 소비 환경에서는 단순 정보 제공에서 나아가 정서적 공감과 상호작용 기반의 커뮤니케이션 전략이 브랜드 경험에 미치는 영향을 분석할 필요성이 제기되고 있으며, 이에 따라 스마트 패키지디자인의 커뮤니케이션 효용성에 대한 실증 연구를 수행하였다.

        첫째, 본 연구는 AI 콘텐츠 유형을 정보형, 맞춤형, 대화형형으로 구분하고, 각 콘텐츠가 사용자 경험(인지적 유용성, 감정적 반응, 몰입, 전반적 만족도)과 브랜드 태도(호감도, 신뢰도, 전반적 인상)에 미치는 영향을 분석하였다. 그 결과 맞춤형 콘텐츠는 정보형 콘텐츠에 비해 감정적 반응과 브랜드 신뢰도에서 유의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 감성적 맞춤형 커뮤니케이션이 브랜드 인식 형성에 더 효과적임을 확인하였다.

        둘째, 콘텐츠 유형이 브랜드 태도에 영향을 미치는 경로에서 사용자 경험의 매개 효과를 확인한 결과, 사용자 경험이 부분적으로 매개 변수로 작용하였다. 즉 콘텐츠 유형 자체의 기능적 차이뿐 아니라 그것이 사용자에게 제공하는 경험의 질이 브랜드에 대한 태도 형성에 중요한 역할을 한다는 점을 실증하였다. 이는 소비자 행동에서 감정적 몰입과 경험 품질이 브랜드 신뢰와 충성도에 영향을 미친다는 선행 연구들과도 연결된다.

        셋째, 본 연구는 디지털 환경에서의 패키지디자인이 단순한 시각적 매체를 넘어 AI 기술 기반의 인터랙티브 콘텐츠로 진화하고 있음을 확인하였으며, 콘텐츠 유형의 전략적 설계가 사용자 경험과 브랜드 태도에 영향을 미치는 경로를 실증하였다.

        이와 같은 분석을 통해 본 연구는 기존의 기능 중심의 패키지디자인 연구를 넘어 디지털 인터페이스로서의 패키지디자인의 역할과 감성적 상호작용이 브랜드 커뮤니케이션에 미치는 영향을 구조화하였다는 데 의의가 있다.

      

      
        5-2 시사점
        첫째, 본 연구는 시각 이미지나 조형 중심의 기존 패키지디자인 논의와는 달리 디지털 기술이 융합된 인터랙티브 요소와 AI 콘텐츠 유형을 중심으로 분석하여 스마트 패키지디자인의 커뮤니케이션 전략으로서의 가능성을 실증하였다. 이는 패키지디자인이 단순한 전달 매체가 아닌 사용자 경험의 매개체로 기능함을 강조한 새로운 접근이다.

        둘째, 패키지디자인 개발 과정에서 단순히 제품 정보를 보기 좋게 제공하는 것이 아닌 개인화된 정서적 공감 요소를 반영한 콘텐츠 전략이 브랜드 신뢰와 긍정적 태도 형성에 기여할 수 있다는 결과를 제공하였다. 특히 맞춤형 콘텐츠가 사용자 경험과 브랜드 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는 점은 브랜드 전략 수립 시 감정적 설계와 사용자의 맥락 기반 콘텐츠 구현이 중요함을 시사한다.

      

      
        5-3 향후 연구 방향
        첫째, 실험 자극물로 활용된 콘텐츠 유형은 QR 코드를 통해 연결되는 세 가지 형태의 정적인 디지털 콘텐츠에 국한되어 있다는 아쉬움이 있다. 실제 소비 환경에서는 AR, 챗봇, 실시간 추천 등 보다 복합적이고 동적인 인터랙티브 콘텐츠가 활용되므로 이를 반영한 실험 설계가 필요하다.

        둘째, 실험 참여자의 성별, 연령, 디지털 친숙도 등에 따른 콘텐츠 수용 특성에 대한 반응 차이를 고려한 실험 연구가 이루어진다면 결과의 일반화를 정립하는 데 도움이 될 것이다.

        셋째, 실제 행동 데이터나 생체신호 기반의 반응 측정, 사용자 로그 분석 등 객관적 데이터를 활용한 후속 연구가 이루어진다면 사용자 경험과 브랜드 태도의 인과 경로를 더 입체적으로 설명할 수 있을 것으로 사료된다.
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