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Abstract

In this study, we assessed college students’ consumption values with regard to a seaweed functional food, and compared

differences between the respondents’ purchasing intentions and their educational levels. A self-administered questionnaire

was designed and distributed to college students in Daegu/Kyungbook province. A total of 288 questionnaires were

collected, and the total response rate was 96.0%. The results demonstrated that purchasing intention influenced all five

consumption values. The high purchasing intention (HPI) group evidenced greater functional value, social value, emotional

value, conditional value, and epistemic value than was observed in the low purchasing intention (LPI) group. However,

individuals’ educational levels, as related to food, influenced only the functional value and epistemic value. These results

demonstrate that college students’ consumption value in terms of seaweed functional foods is affected by purchasing

intentions and educational experience.
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I. 서 론

21세기 국민소득의 증대와 그로 인한 사회·문화·경제

와 관련된 전반적 생활수준의 향상은 식품소비의 고급화, 다

양화, 간편화에 영향을 미쳤으며, 특히 웰빙(well-being)

문화로 알려진 최근의 사회현상으로 건강식품에 대한 소비

자들의 관심은 더욱 증가되고 있다(Sloan 2006). 이와 같

은 건강과 식품에 대한 관심은 건강 기능 식품(functional

food)에 대한 소비로 연결되어 우리나라의 건강 기능 식품

의 시장 규모는 2006년 기준으로 2조 5천억 원에 이른다.

또한 건강유지에 대한 소비자 욕구 증대, 만성질환 예방 및

평균수명 증대, 그리고 식품과학 발전으로 향후에도 연평균

10% 이상의 성장을 보일 것으로 예측된다(Lee 2007).

건강기능 식품 시장은 소비자들이 직접적인 질병의 치유

를 목적으로 하지 않고, 전체적인 건강 개선을 위해 구매하

는 것으로 행태가 변화되고 있다. 이러한 변화는 건강기능

식품의 구매 사유를 통해 확인할 수 있는데, 우리나라의 한

소비자 조사에 따르면 건강기능성식품의 섭취 목적으로 피

로회복과 영양보충인 경우가 70%를 넘었고(Lee 2007), 미

국의 경우에도 건강기능성 식품의 점유율이 비타민 34%, 허

브 21%, 식사대용 제품 11%로서 주로 장기적인 웰빙을 위

하거나 에너지 증진, 스트레스 감소 등의 목적을 가지고 구

매하는 것이 우위를 점하고 있다(Jones & Jew 2007). 따

라서 영양보충 및 식사대용을 목적으로 한 건강기능성 식품

개발에 대한 소비자 요구에 부응하기 위하여 연구기관 및 식

품회사에서 새로운 제품 개발을 위하여 노력하고 있다(Lee

2007).

식품의 선택에 영향을 주는 관련 변인으로 연령, 성별 등

인구통계요인과 가격, 소득 등 사회경제적요인 뿐만 아니라

식습관, 식태도 등의 식품에 대한 태도나 건강에 대한 신념

과 같은 개인의 심리적 요소들이 영향력을 갖는 것으로 알

려져 있다(Shepherd & Raats 1996; Bhaskaran &

Hardley 2002; Cox 등 2004; Dagevos 2005). 일반적인

식품선택에 영향을 주는 요인들은 건강기능성 식품 선택 연

구에도 적용될 수 있으며, 건강기능성식품의 경우에는 그 밖

에도 건강기능성 식품에 대한 긍정적·부정적 태도 및 인식

이 이용되기도 한다(De Jong 등 2003; Van 등 2005).

Glanz 등(1993)의 연구에서는 음식선택에서 건강요인의 중

요성을 강조하면서 지방과 식이섬유의 섭취, 질병과 식생활

의 관계, 동기부여 등의 관계를 통해 식품 선택의 소비행동

이 영향을 받는다고 밝혔다. 이와 같이 식품의 선택은 복잡

하고 광범위한 개인의 심리적, 인식적 관계 속에서 여러 가
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지 요인의 상호작용으로 결정된다. 특히 소비자들의 식품선

택과 관련된 연구는 식품회사의 마케팅 전략 수립을 위해 필

요한 영역으로, 소비자들의 특정 식품 선택 행동과 관련하

여 여러 가지 변수들로 구성된 연구모형을 기초로 한 연구

가 시도되고 있다(Bhaskaran & Hardley 2002).

이 중에서 특정 제품의 선택/구매와 관련한 소비가치

(consumption value)이론은 특정 대상이나 상황에 대한 평

가, 행동 혹은 판단을 이끌어 내는 광범위한 개념의 신뢰로

서 개인의 행동에 큰 영향을 미치는 가치(value)를 중심으

로 한 연구이론이다(Vision 등 1997). 즉, 소비가치이론에

따르면 소비자들은 제품이나 서비스가 제공하는 가치들을

평가하고, 자신에게 중요한 가치를 제공하는 제품이나 서비

스를 구매함으로써 자신들의 가치관련 목표를 달성하고자

하므로 제품이나 서비스가 제공하는 가치를 중심으로 소비

자 행동을 연구함으로써 소비특성 연구나 보다 효과적인 마

케팅 전략 수립에도 활용된다. Sheth 등(1991)은 인간의 가

치 중에서 특별히 소비행동과 관련된 5가지 유형의 소비가

치를 제시했다. 소비가치는 소비자가 어떤 제품이나 서비스

를 선택할 때 이들이 제공하는 5가지 가치, 즉 기능가치

(functional value), 사회가치(social value), 감정가치

(emotional value), 상황가치(conditional value), 인식가

치(epistemic value)에 기초해서 선택행동을 한다고 설명

한다. 기능가치(functional value)는 경제적 효용이론에 기

초한 가치로서 제품이나 서비스가 가지는 물리적 특성, 기

능적 성과, 실용성, 성능, 가격 등으로부터 도출된 가치이

다. 사회가치(social value)는 어떤 제품이나 서비스를 통

한 타인과의 교감 또는 자신의 지위를 상징하고자 할 때 느

끼는 가치로 사회적 이미지, 사회적 규범이나 집단과의 관

련성을 바탕으로 지각되는 가치이다. 감정가치(emotional

value)는 어떤 제품이나 서비스가 갖는 긍정적·부정적 감

정으로서 어떤 제품이나 서비스가 유발하는 느낌이나 감정

적 상태로부터 소비자가 지각하는 가치이다. 상황적 가치

(conditional value)는 소비자가 직면하는 특정상황이나 주

변 환경의 결과로서 지각되는 가치로서 비닐우산이 여름 소

나기라는 상황 때문에 구매되는 가치와 유사하다. 인식가치

(epistemic value)는 어떤 제품이나 서비스가 호기심을 유

발하거나 혹은 지식욕을 충족시킬 때 지각되는 가치로서 새

로운 경험을 위한 여행지 선택이나 오래 사용한 제품 대신

새로운 제품의 선택에서 나타난다.

소비가치를 중심으로 한 실증적 연구로는 외제품과 국산

품의 구매선택, 자동차, 아파트 등의 구매 여부 행동 등에

대한 선행연구들이 있다(Kwon & Rhee 1998; Pope 1998).

그러나 소비가치가 소비행동과 밀접한 관련성을 가진 가치

로서 제품의 구매여부 혹은 제품유형의 선택행동에 직접적

인 영향을 주는 요인임에도 불구하고 소비자들의 식품선택

에 소비가치를 적용한 연구는 찾아볼 수가 없다. 따라서 본

연구에서는 해조류 건강 기능 식품에 대한 소비가치를 대학

교에 재학 중인 대학생들을 대상으로 조사하고자 하였다. 이

를 통해 소비자들의 구매의도에 따라 소비가치가 영향을 받

고 있는지를 확인하고, 또한 소비자들의 해조류 건강 기능

식품에 대한 소비가치가 관련 교육경험에 따라 차이가 있는

지에 대하여 연구하고자 하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구대상

설문지는 대구 경북 지역에 있는 4년제 대학교 중 3개교

에 재학 중인 대학생을 대상으로 실시하였다. 대학생의 건

강 기능 식품 이용률에 대한 연구를 보면 미국의 경우 60.9%

(Eldridge & Sheehan 1994), 우리나라의 경우 63.3%

(Lee 등 2001)로 조사되어 구매집단으로 가정하고 연구하

기 적합한 convenient sample로서 응답 대상으로 선정하

였다. 각 학교별 2강좌를 임의 선택하여 담당과목 교수와

사전에 연구에 대한 협조를 협의한 후 설문지를 분배하여 자

기 기입 방식으로 응답하도록 하였다. 300부의 설문지를 배

분한 후 288부의 설문지를 회수하여(회수율 96.0%), 부실

기재 한 6부를 제외한 281부를 분석에 이용하였다.

2. 설문지 구성

본 연구의 설문에 이용된 해조류 건강 기능 식품은 해조

류가 20.0% 이상 함유되어 있는 저칼로리 식사대용 스낵바

로써 한 끼 식사를 통해 얻을 수 있는 단백질, 비타민, 무

기질 등의 영양소가 충분히 함유되어 있는 제품이다. 이와

같은 구체적인 설명 자료를 설문지를 시작하기 전에 나누어

주어 응답자들이 해조류 건강 기능 식품에 대하여 인지할 수

있도록 하였다. 본 연구의 설문지는 크게 세부분으로 구성

되어 있다. 첫째, 인구통계학적인 특성에 대한 문항으로 응

답자의 연령, 학년, 식품 관련 과목 수강 여부에 대한 설문

으로 구성되었다. 해조류 건강 기능 식품의 구매의도에 대

한 문항은 Likert 5점 척도(1점; 전혀 없다, 5점; 매우 높

다)로 측정하여 평균을 중심으로 구매의도가 높은 그룹(High

Purchasing Intention)과 낮은 그룹(Low Purchasing

Intention)으로 분류하였다. 둘째, 해조류 건강기능 식품에

대한 일반적인 사항을 측정하기 위한 문항으로 적절한 구매

장소, 구매가격, 구매목적, 구매단위 그리고 제조 시 혼합

재료 및 함께 섭취하는데 어울리는 음료 등을 묻는 7개의

질문으로 이루어졌다. 셋째, 해조류 건강 기능 식품의 소비

가치를 측정하기 위한 문항은 Sheth 등(1991)의 연구에서

개발된 도구를 참고로 하여 총 28개의 문항으로 구성된 기

능가치, 사회가치, 감정가치, 상황가치, 인식가치의 5가지

측면에 대한 소비가치를 측정하였다. 각 문항의 측정항목은

Likert 5점 척도(1점; 전혀그렇지 않다, 5점; 아주 그렇다)

로 구성되었다. 본 연구에서 사용된 소비가치 측정문항의 신

뢰도는 기능가치 문항의 경우 Cronbach’s α=0.886, 감정
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가치 문항의 경우 Cronbach’s α=0.904, 인식가치 문항의

경우 Cronbach’s α=0.813, 사회가치 문항의 경우

Cronbach’s α=0.737, 상황가치 문항의 경우 Cronbach’s

α=0.872이었다.

3. 통계분석

SPSS 14.0을 이용하여 각 측정항목의 기술 통계 분석 및

내적 일관성 측정을 위한 신뢰도 검증을 Cronbach’s alpha

를 이용하여 실시하였다. 인구통계학적 특성과 해조류 건강

기능 식품의 일반 특성에 대한 문항들은 기술통계분석을 통

해 빈도와 백분율을 구하였으며, 해조 건강 기능 식품의 구

매의도가 있는 그룹과 없는 그룹의 소비가치 차이 분석과 식

품 관련 수강 경험의 유무에 따른 소비가치의 차이는 독립

표본 t-test 분석을 실시하여 유의성을 검증하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상의 인구사회학적 특성

조사대상자의 인구사회학적 특성은 <Table 1>에 나타나

있다. 응답자들의 평균 연령은 21.22±1.94로 조사되었다.

281명의 응답자들 중 2학년이 112명(40.0%)으로 가장 많은

비중을 차지하였고, 그 외에 4학년 89명(31.7%), 3학년 58

명(20.5%), 그리고 1학년 22명(7.8%) 이었다. 식품, 영양

혹은 건강과 관련한 과목을 수강한 경험이 있는 학생은 208

명으로 74.0%의 비율을 보였으며, 해조류 건강 기능 식품

의 구매 의도는 ‘매우 높다’가 26명(9.2%), ‘높다’가 52명

(18.5%), ‘보통’이 86명(30.6%), ‘낮다’가 73명(25.9%), 그

리고 ‘매우 낮다’가 44명(15.6%)으로 조사되었다.

2. 해조류 건강 기능 식품에 관한 일반 특성

<Table 2>에서 제시된 바와 같이 해조류 건강 기능 식품

을 구매하는데 가장 적당한 장소로 24시간 편의점이 128명

(45.7%)으로 가장 높았으며, 그 다음이 슈퍼마켓 119명

(42.5%)이었다. 반면 건강기능성 식품 전문판매점이나 유기

농산물 전문판매점에 대한 선호도는 각각 22명(7.8%), 7명

(2.5%)으로 매우 낮은 것으로 나타났다. 또한 해조류 건강

기능 식품을 구매할 때 가장 적당한 양의 구매단위로 낱개

구매에 대한 지지도가 181명(64.6%)으로 가장 높았고, 4개

단위에 대한 지지가 89명(31.7%)으로 그 다음이었다. 이러

한 결과들은 젊은 세대에 속하는 대학생의 간단·편리성 위

주의 소비 패턴과 맥락을 같이 하고 있는 것으로 보인다

(Sloan 2006). Lee 등(2001)과 Kwak 등(2002)의 연구에

따르면 대학생들이 건강 기능 식품을 구입하는 주된 장소로

약국, 건강원, 건강자연식품점이라고 보고되어 본 연구 결

과와 차이를 보였다.

해조류 건강 기능 식품의 적당한 가격으로 159명(56.8%)

의 응답자가 800~1,200원, 79명(28.2%)의 응답자가 800

원 미만이라고 응답하여, 시중에서 현재 판매되고 있는 일

반 건강 기능 식품의 가격에 비해 비교적 저렴한 가격대의

건강 기능 식품으로 인식하는 것으로 나타났다. 이는 최근

<Table 1> Descriptive characteristics of respondents

Variables Group N (%)
Gender

Male 37 (13.2)
Female 244 (86.8)

Grade
Freshman 22 (07.8)
Sophomore 112 (40.0)
Junior 58 (20.5)
Senior 89 (31.7)

Previous Experience of Food Relating Coursework 
Yes 208 (74.0)
No 73 (26.0)

Purchasing Intention of Sea Weed Functional Food (SWFF)1

Very High 26 (09.2)
High 52 (18.5)
Neutral 86 (30.6)
Low 73 (25.9)
Very Low 44 (15.6)

Total 281 (100)

SWFF1): Sea Weed Functional Food

<Table 2> Purchasing demands of Sea Weed Functional Food

(SWFF)1)

Variables Group N (%)
Place

Supermarket 119 (42.5)
24 hours convenient store 128 (45.7)
On-line store 4 (01.4)
Healthy food store 22 (07.9)
Organic food store 7 (02.5)

Packaged Unit
Individual 181 (64.6)
4 units 89 (31.7)
10 units 6 (02.1)
20 units 2 (00.7)
30 units 2 (00.7)

Price
~800 won 9 (28.2)
800~under 1200 won 159 (56.8)
1200~under 1600 won 32 (11.4)
1600~under 2000 won 8 (02.9)
2000 won~ 2 (00.7)

Preferred Ingredients Mixing with SWFF 
Cereals 69 (24.8)
Dried fruits 51 (18.3)
Dried vegetables 31 (11.2)
Nuts 62 (22.3)
Cheeses 28 (10.1)
Chocolates 37 (13.3)

Total 281 (100)

SWFF1): Sea Weed Functional Food
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의 건강 기능 식품 시장의 고급화 및 고가화 추세와는 상이

한 결과로 해석된다(Verbeke 2005). 또한 해조류 건강 기

능 식품을 제조할 때 함께 사용하면 가장 조화로운 재료는

곡류 69명(24.8%), 넛트류 62명(22.3%), 건조과일 51명

(18.3%), 초콜릿 37명(13.3%), 건조채소 31명(11.2%), 그

리고 치즈류 28명(10.1%)으로 응답하여 제시된 6가지 재료

들에 대한 다양한 기호도를 보였다. 그리고 해조류 건강 기

능 식품을 먹을 때 함께 먹으면 어울리는 음료로는 우유와

쥬스가 각각 91명(32.5%), 64명(22.9%)으로 가장 높았으

며, 녹차에 대한 선호도도 46명(16.4%)으로 나타났다.

해조류 건강 기능 식품을 구매하는 구매목적으로 ‘영양보

충에 도움이 된다’ 항목을 선택한 응답자가 109명(38.8%)

으로 가장 높았으며, ‘체중조절을 돕는다’ 항목에 65명

(23.2%)이 응답하였다<Table 3>. 따라서 응답자들은 해조

류 건강 기능 식품을 영양보충 및 체중조절과 같은 신체조

절용으로 적합한 식품으로 인식하고 있는 것으로 해석된다.

대학생을 대상으로 한 Kwak 등(2002)과 Koo 등(2001)의

연구에서도 남녀 대학생 모두 영양보충을 목적으로 건강 기

능 식품을 섭취하고 있는 것으로 보고하여 본 연구와 유사

한 결과를 보였다.

3. 해조류 건강 기능 식품의 구매의도에 따른 소비가치의 차이

응답자들이 해조류 건강 기능 식품을 구매하고자 하는 구

매의도에 따른 각 소비가치의 차이를 독립표본 t-test를 통

한 분석 결과를 <Table 4>에 제시하였다. Likert-5점 척

도로 측정한 구매의도 문항의 평균(2.96±1.05)을 기준으로

평균보다 높은 그룹을 구매의도가 높은 그룹(HPI), 평균보

다 낮은 그룹을 구매의도가 낮은 그룹(LPI)으로 분류하였

다. 5가지 소비가치는 모두 구매의도가 높은 그룹과 낮은

그룹 간에 유의적인 차이가 있는 것으로 나타났다. 이 중에

서 인식가치의 경우 구매의도가 높은 그룹의 인식가치가

3.80±.67이고 구매의도가 낮은 그룹의 인식가치가

3.07±.82로서 두 그룹간의 차이가 가장 큰 소비가치였다.

즉, 구매의도가 높은 그룹은 해조류 건강 기능 식품을 아침

식사대용(3.42± 1.23) 및 간식(3.54±1.00)의 일종으로 인

식하고 해조류 건강 기능 식품의 광고(4.02±.93), 세일

(3.98±.95) 및 주변의 권유(4.04±.86)로 구매를 더욱 촉발

시킬 수 있을 것으로 인식하는 것으로 조사되었다. Sloan

(2006)의 조사에 소비자들 중 63%가 보다 더 건강에 좋은

간식을 구매하며, 그로 인해 일반 간식 시장규모에 비해 3

배 이상의 성장 속도로 증가하고 있다고 한다. 따라서 해조

류 건강 기능 식품을 시판하기에 앞서 소비자들을 대상으로

건강한 간식 이미지 인식과 마케팅 활성화를 위한 광고 등

의 방안을 통해 더 넓은 시장을 확보할 수 있을 것이다.

기능가치의 경우 소비자들의 구매의도에 영향을 줄 수 있

<Table 3> Reasons to purchase Sea Weed Functional Food

(SWFF)1)

Variables  N (%)
Sensory satisfaction  14 (05.0)
Nutritonal balancing 109 (38.9)
Meal replacement  65 (23.2)
Dessert  21 (07.5)
Weight control  4 (01.4)
Convenience for usage  49 (17.5)
Cheap price  18 (06.4)

 Total 281 (100)

SWFF1): Sea Weed Functional Food

<Table 4> Differences between HPI group and LPI group in con-

sumption value toward Sea Weed Functional Food

(SWFF)1)

 HPI1)  LPI2

t-value
Mean±S.D. Mean±S.D.

Functional Value3) 3.55±.67 3.03±.71 5.967***
Constipation prevention 3.55±.96 3.07±.93 4.009***
Weight loss 3.67±.93 2.97±.97 5.810***
Cancer prevention 2.92±.97 2.51±.91 3.323***
Healthy small intestine 3.56±.95 3.09±.95 3.898***
Vitamin uptake 3.61±.80 3.03±.90 5.402***
Fiber uptake 3.84±.82 03.34±1.01 4.332***
Mineral uptake 3.74±.84 3.23±.93 4.662***
Social Value4) 3.14±88. 2.71±89. 3.933***
Worker 02.72±1.14 02.31±1.05 2.930**
Professional employee 03.23±1.02 02.83±1.12 2.973**
Female working in office 4.17±.95 03.50±1.07 5.257***
Male in middle age 2.32±.97 02.22±1.07 .802
Male in young age 02.52±1.02 02.40±1.03 .963
Female in young age 4.18±.91 03.56±1.08 4.983***
Housewives 02.80±1.12 02.31±1.08 3.474***
Students 03.36±1.13 02.84±1.15 3.581***
Emotional Value5) 2.45±.87 1.86±.66 5.851***
Pride 2.42±.97 1.86±.77 4.921***
Happiness 2.36±.95 1.82±.74 4.832***
Freshness 02.38±1.05 1.76±.72 5.194***
Satisfaction 02.65±1.05 1.99±.79 5.445***
Conditional Value6) 02.80±1.09 02.29±1.01 3.732***
Play 02.70±1.14 02.20±1.07 3.573***
Travel 02.89±1.18 02.40±1.10 3.376***
Epistemic Value7) 3.80±.67 3.07±.82 7.961***
Lunch 02.73±1.15 02.15±1.01 4.164***
Breakfast 03.42±1.23 02.58±1.24 5.346***
Snack 03.54±1.00 02.71±1.04 6.426***
Commercial 4.02±.93 03.29±1.14 5.684***
Other’s recommendation 4.04±.86 03.30±1.11 6.027***
Promotion event 3.98±.95 03.35±1.11 4.920***

***: p<.001, **: p<.01
HPI1): High Purchasing Intention group
LPI2): Low Purchasing Intention group
Functional Value3): When I buy SWFF, it would be helpful in ......
Social Value4): I think ..... would purchase SWFF.
Emotional Value5): If I would purchase SWFF, I feel .......
Conditional Value6): When I go to ...., I wlould purchase SWFF.
Epistemic Value7): It would be evoked to purchase for (through) .....
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는 가장 일차적인 구매동력으로서 구매의도가 높은 그룹의

기능가치는 3.55±.67, 구매의도가 낮은 그룹의 기능가치는

3.03±.71로 조사되어 두 집단 간의 차이가 유의적인 것으

로 나타났다(p<.001). 특히 구매의도가 높은 집단은 해조류

건강 기능 식품이 섬유소(3.84±.82)와 무기질(3.23±.93)

제공 기능성에 가장 높은 가치를 두고 있었다. 반면 구매의

도가 낮은 집단의 경우 해조류 건강 기능 식품의 다이어트

(2.92±.97) 및 암 억제 효과(2.51±.91)에 가장 낮은 가치

를 보였다.

사회가치의 경우 구매의도가 높은 그룹의 사회가치가 3.14

±.88이고 구매의도가 낮은 그룹의 사회가치가 2.71±.89로

서 두 집단 간에 유의적인 차이가 있었다(p<.001). 그리고

구매의도가 높은 집단 내에서 사회가치의 각 문항별로 점수

차이가 커서(최저값 2.32±.97: 최고값 4.18±.91) 사회가치

에 대한 응답자들의 다양한 인식 양상을 알 수 있었다. 사

회가치는 어떤 특정 제품이나 서비스 선택할 때 사회적, 경

제적, 문화적으로 다른 집단과의 공유를 통해 느끼는 가치

로서, 소비자들이 기능성이나 실용성 보다 그 제품을 사용

함으로 얻게 되는 사회적 이미지에 중점을 둔 가치이다

(Robertson 1967). 본 연구의 결과로 응답자들은 해조류

건강 기능 식품을 젊은 여성(4.04±.97)과 직장 여성(4.02

±.97) 및 전문직 종사자(3.19±1.03)와 학생(3.23±1.12)들

의 사회적 이미지와 연결하여 인식하는 것으로 나타났다. 따

라서 젊고 전문적인 여성 집단을 대상으로 한 시장 세분화

로 목표 소비자층을 명확히 하고, 그에 따른 광고 마케팅 전

략을 수립하여 그 집단 내의 구전효과를 유도하거나, 혹은

남성이나 연령층이 높은 세대를 새로운 잠재고객으로 확보

하려는 보다 공격적인 경영 전략이 필요하다고 본다.

감정가치는 제품이나 서비스를 통해 느끼는 소비자들의 감

정적 반응으로 실용적인 물건이라 하더라도 소비자들이 그

제품을 보거나 사용하면서 얻게 되는 정서적 느낌을 말한다

(Park & Young 1986). 즉, 어떤 식품을 통해 유년시절을

생각하게 됨으로써 소비자들에게 편안한 느낌을 주게 되는

가치이다. 본 연구 응답자들은 해조류 건강 기능 식품을 통

해 자부심, 행복감, 상쾌함, 만족감과 같은 긍정적인 느낌

을 얻을 수 있는 감정가치에 대해 구매의도가 높은 집단이

인식하는 감정가치가 2.45±.87이었고, 구매의도가 낮은 집

단의 감정가치가 1.86±.66으로 비교적 낮은 점수를 나타내

어 두 집단 간의 차이는 유의적이나(p<.001) 다른 네 가지

소비가치와 비교하면 가장 낮은 점수를 나타냈다. 또한 상

황가치의 경우에도 구매의도가 높은 집단의 상황가치가

2.80±1.09 이었고, 구매의도가 낮은 집단의 상황가치는

2.29±1.01로 비교적 낮은 점수를 나타내었고, 두 집단 간

의 상황가치의 차이는 유의적인 것으로 나타났다(p<.001).

소비가치에 대한 연구들이 주로 주택, 부동산, 국산품과

외제품의 비교 등을 중심으로 이루어졌고 식품의 소비가치

에 대한 선행연구는 아직 없으므로 타 연구 결과와 비교 분

석하기는 어렵다. 그러나 의복의 소비가치를 분석한 Moon

& Choo(2008)의 연구결과에 따르면 유행 혁신성, 의견 선

도력, 그리고 소득수준이 높은 집단과 낮은 집단 사이에 의

복에 대한 소비가치의 차이가 있는 것으로 조사되어졌다.

즉 유행혁신성이 낮은 집단, 의견 선도력이 높은 집단 그

리고 소득수준이 낮은 집단에서 기능적 가치의 인식 수준

이 유의적으로 높은 것으로 나타나 소비자들의 가치에 따

른 시장 세분화와 그에 따른 마케팅 활동의 차별화 필요성

을 제안하였다.

4. 식품, 영양 및 건강 관련 과목 수강 경험에 따른 소비가

치의 차이

식품, 영양 및 건강 관련 과목 수강 경험에 따른 응답자

들의 해조류 건강 기능 식품에 대한 각 소비가치의 독립표

본 t-test 분석 결과를 <Table 5>에 제시하였다. 5가지 소

비가치 중에서 기능가치(p<.001)와 인식가치(p<.05) 만이

이전의 강의 경험이 있는 집단과 없는 집단사이에서 유의적

인 차이를 보였다. 식품, 영양 및 건강 관련 교과목에서 학

습된 해조류의 건강 기능 특성에 관한 교육 내용은 이전의

교과목 수강 경험이 있는 집단의 기능가치를 높이 평가하는

데(3.47±.92) 변수로 작용한 것으로 응답자들의 지식수준

이 해조류 건강 기능 식품의 기능가치를 판단하는데 영향을

주는 요인으로 해석된다. 식품에 대한 지식과 개인의 태도

및 인식과의 관계에 대한 연구가 유전자 조작 식품, 방사선

조사 식품 혹은 건강기능성 식품 등을 중심으로 이루어진 바

있다(Nam 등 2000; Kim & Kim 2004; Verbeke 2005;

Verbeke & Vackier 2005). 이와 같이 특정 식품에 대한 지

식이 소비자들의 태도, 인식 혹은 가치에 영향을 준다는 연

구 결과는 교육의 중요성을 강조하고 있으나 변화된 태도,

인식 혹은 가치가 소비행위에 직접적인 변수가 되는지에 대

한 논란은 아직도 남아 있다(Van Duyn 등 2001).

한편 인식가치의 경우에도 식품 관련 교과목 수강 경험이

있는 집단(3.59±.79)이 없는 집단(3.34±.82)보다 유의적으

로 높았다. 식품 관련 교과목 수강 경험이 있는 응답자들의

경우 특히 해조류 건강 기능 식품을 식사대용으로 사용하기

보다는 간식으로써의 소비가치를 높이 인식하고 있었으며

(3.30±1.05), 광고와 선전을 통해 소비를 유발할 수 있을

것으로 인식하여(3.28±1.07) 교육 경험이 없는 집단과 유

의적인 차이를 나타냈다(p<.05). 그러나 사회가치, 감정가

치 그리고 상황가치는 교육경험의 유무에 따라 유의적인 차

이를 나타내지 않았다(p<.05). 청소년소비자의 소비가치에

대한 관련요인을 연구한 Kwon & Rhee(1998)의 연구에 따

르면 청소년들이 인식하는 소비자역할 태도는 사회가치에

유의적인 차이를 보이지 않았으며, 소비자 지식도 감정가치

에 유의적인 영향을 주는 요인이 아닌 것으로 보고되어 소

비자들의 개인적인 경험이나 인식이 소비가치에 미치는 영

향력은 양면적인 것으로 해석된다.
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IV. 요약 및 결론

본 연구는 해조류 건강 기능 식품에 대한 소비가치를 조

사하기 위하여 대구 경북지역 4년제 대학교 대학생 응답자

281명을 대상으로 설문을 조사하였다. 측정된 소비가치는

해조류 건강 기능 식품에 대한 구매의도와 식품 관련 교과

목 수강 경험이 있는 그룹과 없는 그룹으로 각각 두 집단으

로 분류해서 그 차이를 분석하였으며 다음과 같이 본 연구

의 결과를 요약할 수 있다.

1. 해조류 건강 기능 식품에 대한 일반적 특성으로 응답

자들은 해조류 건강 기능 식품의 가장 적절한 구매 장소를

24시간 편의점이라고 가장 많이 응답하였고(45.7%), 낱개

포장 단위로 구매하고자 하는 응답 비율이 가장 높았다

(64.6%). 또한 응답자들의 해조류 건강 기능 식품 구매 목

적은 영양보충(38.8%)과 체중조절(23.2%)이 가장 높았다. 

2. 해조류 건강 기능 식품을 구매하고자 하는 구매의도에

따른 각 소비가치의 차이분석 결과 5가지 소비가치는 모두

구매의도가 높은 그룹과 낮은 그룹 간에 유의적인 차이가 있

는 것으로 나타났다. 인식가치의 경우 구매의도가 높은 그

룹(3.80±.67)과 낮은 그룹(3.07±.82)간의 차이가 가장 큰

소비가치였다. 기능가치의 경우 구매의도가 높은 그룹(3.55

±.67)과 낮은 그룹(3.03±.71) 간의 차이는 유의적 이었다

(p<.001). 사회가치에서도 구매의도가 높은 그룹(3.14±

.88)과 낮은 그룹(2.71±.89) 간에 큰 차이를 보였고, 그 밖

에 감정가치, 사회가치, 그리고 상황가치에서도 구매의도가

높은 그룹이 유의적으로 높은 점수를 나타냈다(p<.001).

3. 식품, 영양 및 건강 관련 과목 수강 경험에 따른 응답

자들의 해조류 건강 기능 식품에 대한 각 소비가치에서는 5

가지 소비가치 중에서 기능가치(p<.001)와 인식가치(p<.05)

만이 이전의 강의 경험이 있는 집단(각각 3.46±.68, 3.59

±.79)과 없는 집단(각각 3.07±.77, 3.34±.82)사이에서 유

의적인 차이를 보였다.

해조류 건강 기능 식품에 대한 소비자들의 인식을 소비가

치를 통해 조사한 본 연구의 결과는 해조류 건강 기능 식품

의 산업화, 소비 시장 개척과 판매 촉진을 위한 기초 자료

로 이용될 수 있을 것이다. 또한 응답자들의 해조류 건강 기

능 식품 구매의도 연구에 소비가치이론을 적용한 연구는 처

음 시도된 연구로서 소비가치 이론을 소비자 식품 선택에 대

한 연구에 일반화 시키는데 도움이 될 수 있을 것으로 기대

한다. 그러나 조사대상 선정의 한계와 해조류 건강 기능 식

품에만 적용된 연구의 한계가 있기 때문에 향후 연구에서는

본 연구의 결과를 바탕으로 보다 광범위한 연구 대상을 선

정하여 분석할 것은 물론 식품 선택의 다양한 변수들과 소

비가치 이론의 새로운 연구모형을 제시하여 분석하는 연구

가 향후 연구에서 이루어져야 할 것이다.
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