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ABSTRACT The purpose of this study was to analyze how consumers make links between convenience meat products 
and self-relevant consequences and value. Surveys on convenience meat product consumption patterns and hard laddering 
based on means-end chain theory were conducted from April 21 to April 25, 2014 and targeted 200 consumers in 
the US. The most preferred cooking method of convenience meat product was roast (25.9%) and the most common 
information medium was suggestions by friends and parents (37.1%). The main as well as desired places of purchasing 
were both the supermarket (33.6% and 27.3%, respectively). The most preferred promotion method was free sample 
events (38.5%). From analyzing means-end chains of convenience meat products, the most dominant value chain was 
‘taste (A)’－‘good taste (C)’－‘feel good (V)’. These results show that consumption of convenience meat products 
will increase when consumer expectations of taste and satisfaction are met. Further, results of the value measurement 
provide information on consumer satisfaction and needs and can be applied to set marketing strategies for Korean 
style convenience meat products.
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서   론

개인적 가치는 소비 행동과 관계되는 매우 추상화된 개인

적 의미를 말하는데(1), 소비자들이 자신들의 삶에서 원하는 

최종적인 목표나 존재와 삶에서 가장 선호되는 목적 상태를 

말한다(2). 소비자는 제품 및 서비스 사용에 있어 다양한 가

치사슬을 가지고 있으며 시장이 성숙되고 경쟁이 심해짐에 

따라 소비자가 추구하는 가치 기준은 점점 더 다양하고 복잡

해지고 있다(3). 이러한 시장에서 제품의 성공은 제품을 구

매하고 사용하는 잠재적인 소비자에게 수용될 수 있는지에 

달려있으며(4) 이는 식품 시장에도 적용된다. 

식품산업에서는 식품에 대한 최근 소비자들의 요구 변화

를 적용시켜야 하는데 그 변화들로는 요리나 쇼핑 시간의 

부족, 가정의 축소, 싱글족 비율의 증가, 사회적 요인 그리고 

건강과 환경에 대한 우려 등이 있다(5). 이러한 현대인들의 

변화로 인해 특히 쉽고 빠르게 먹을 수 있는 제품에 대한 

소비자들의 요구가 증가하고 있는 추세이며, 이와 함께 육류

를 이용한 새로운 편의 지향적 식품에 대한 관심이 증대되고 

있어(6) 육류식품산업에서 가공제품에 대한 전망이 밝을 것

으로 보고 있다(7). 편의제품이란 소비자들이 음식 준비하고 

먹은 후 치우는 데 시간을 최소화할 수 있을 뿐 아니라 육체

적, 정신적 노력을 줄여줄 수 있는 제품을 말하는데(8), 편의

제품을 통틀어 미국에서는 HMR(home meal replacement)

이라 칭한다. 이는 식품의 손질이 끝나 구입한 그대로 가지

고 갈 수 있으며, 가정 외에서 판매되는 완전조리 혹은 반 

조리 형태의 음식을 구매하여 가정에서 바로 먹거나 간단히 

조리하여 먹는 음식이다(9). 따라서 육류 편의제품은 조리가 

완료된 육류 가공제품 또는 소비자들이 간단히 조리하여 섭

취할 수 있는 편의성을 가진 제품으로 정의할 수 있다. 육류

와 육류제품들에서 관능적 특성, 건강 관련 요인 그리고 영

양적인 특성은 가장 중요한 변수 중의 하나인데(10) 이에 

대한 소비자의 인식을 파악하는 것은 육류제품의 시장성공 

전략을 마련하기 위해 필수적이다. 

상품의 의미는 눈에 보이는 특성뿐만 아니라 상품의 추상

적인 특성, 의미, 소비자가 개인적으로 중요하다고 생각하는 

인식적인 가치로 이끌 수 있는 이익을 포함하는 확대개념으
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로(11,12) 이를 측정할 수 있는 방법인 수단-목적 사슬 이론

(means-end chain theory: MEC)을 적용하는 것이 효과적

이다. 수단-목적 사슬 이론이란 식품 선택에 내재되어 있는 

소비자들의 동기를 이해하기 위해 고안한 이론으로 제품이 

어떻게 소비자들의 정신적･개인적 부분과 연결되고 나아가 

어떻게 소비자들이 원하는 가치에 연결되는지를 분석하며

(13,14), Gutman(13)이 처음으로 소비자의 지식과 소비자

의 행동 간의 관계를 설명하는 데 수단-목적 사슬 이론을 

사용하여 마케팅과 소비 연구에 도입하였다. 수단-목적 사

슬 이론은 소비자의 가치와 제품의 특징을 연결해주는 역할

을 하여(15) 잠재적 소비 동기를 이해하는 데 활용이 가능한 

것으로 ‘means’는 상품의 특성을 뜻하며, ‘ends’는 바라는 

동기부여 목표나 (미래에 대한) 보장, 성취, 기쁨과 같은 개

인의 가치를 뜻한다(13). 소비자의 가치 측정은 사회학적 

관점에서 가치 및 라이프스타일(value and life style: 

VALS)을 이용한 측정 방법도 있는데, 이 방법은 가치와 라

이프스타일에 따른 소비자 유형 분류를 위해 태도, 재정, 미

디어 이용, 상품 소비, 여가 활동 등의 질문 결과를 바탕으로 

소비자 유형을 분류하는 방법에 기초를 두고 있어(16) 제품

의 구체적인 속성이 어떻게 소비자 생활에 적합한 것인가에 

대한 이해를 제공하는 데에는 어려움이 있다(17). 

따라서 심리학적 관점에서 수단-목적 사슬을 이용한 소

비자의 분류와 행동, 섭취 그리고 구매 동기 등에 대한 영향

을 파악하기 위한 개인적 가치 측정 연구가 지속적으로 수행

되어 왔다(18-22). 먼저 육류 소비에 수단-목적 사슬을 적

용한 연구 결과를 살펴보면 호주의 중년층 여성을 대상으로 

육류제품 선택의 가치를 측정한 연구(23)에서는 비프스테

이크 선택 시 영양적이고 건강한 식단은 건강하고 활동적인 

삶을 이끌고 곧 행복함으로 이어지는 가치사슬이 가장 많았

으며, 소고기 소비자의 가치를 조사한 연구(24)에서는 일주

일에 한 번 이상 소고기를 섭취하는 소비자들의 가치사슬은 

‘맛있는 음식’으로 인한 ‘즐거움’ 그리고 궁극적으로는 ‘기

쁨’으로 이어지는 가치사슬을 나타냈다. 그 외에 식품 분야

에서 수단-목적 사슬 이론을 적용한 국외 선행 연구로는 식

품 선택 속성에 관한 MEC 분석(25,26), 조리식품(ready 

meal) 소비에 대한 MEC 분석(27), 올리브 오일 구매와 소비

에 관한 MEC 분석 연구(28), 기능성 요거트에 대한 소비자

의 인지에 관한 MEC 분석(29) 등이 있다. 국내에서도 일부 

연구들이 수행되어 왔는데 와인애호가의 가치추구에 대한 

분석(30), 국내 전통주의 MEC 분석(31), 음료에 관한 소비

자의 인지구조에 관한 연구(32) 등이 있었으나 아직까지 육

류 편의제품에 대해 소비자 가치분석을 한 연구는 드문 실정

이다. 

따라서 본 연구에서는 수단-목적 사슬 이론의 적용을 통

해 보다 심리적인 관점에서 소비자 스스로가 자신의 가치를 

표현하도록 하였고, 소비자의 육류 편의식품에 대한 주요 

인지 속성, 그 속성에 따른 결과 또는 혜택 그리고 소비와 

구매에 대한 개인적 가치 사이의 계층적 연결을 분석하고자 

하였다. 

한편 세계 선진국들의 육류 소비는 지속적으로 증가하고 

있고, 특히 미국 시장은 세계 육류시장에서 가장 큰 점유율

을 보이고 있다(33,34). 이들 소비자층은 간편한 식사를 선

호하는 경향과 함께(35) 쇠고기의 선호도가 높은 것으로 알

려졌으며(36) 이 중에서도 뉴욕은 가장 여러 계층의 소비자

로 구성되어 있는 다문화적 시장으로 인식되고 있다. 

이에 따라 본 연구에서는 미국 뉴욕의 소비자층을 대상으

로 육류 편의식품의 선택 요인과 동기를 분석하고 소비에 

따른 효익과 궁극적인 가치를 분석하고자 하였으며, 이를 

통해 향후 한식 육류 편의식품의 해외 시장 진출을 위한 마

케팅 커뮤니케이션 전략수립에 있어 기초 자료를 제공하고

자 하였다. 

재료 및 방법

조사대상 및 방법

본 조사는 2014년 4월 21일부터 2014년 4월 25일까지 

미국 뉴욕 맨해튼의 식료품점을 방문하는 소비자와 현지 대

학의 푸드코트 내의 학생, 대학가 주변의 식당가 등 현지 

거주하는 소비자를 대상으로 Hard Laddering 방법을 이용

하여 실시하였다. 쿼터샘플링에 의해 맨해튼 지역을 3개 지

역(상, 중, 하)으로 나누어 각각 70부 이상씩 총 210부의 

설문지를 배포하였으며 총 143부(68.0%)를 회수하여 자료 

분석에 사용하였다(37).

조사내용 

설문문항은 조사대상의 인구통계학적 특성, 육류 편의제

품의 소비패턴 그리고 추구 가치를 측정할 수 있는 문항 등 

크게 세 부분으로 이루어졌다. 첫 번째 조사대상자의 인구통

계학적 특성은 성별, 나이, 인종, 직업, 월수입, 월 식료품 

지출 비용으로 구성하였고, 육류 편의제품의 소비 패턴 조사

를 위해 이용정보 매체, 섭취빈도, 선호제품형태, 구입처, 

선호 프로모션 방법을 조사하였으며, 육류 편의제품에 대한 

고객가치 측정을 위해서는 수단-목적 사슬 방법을 적용하기 

위한 육류제품에 대한 구매속성, 그에 따른 결과나 혜택, 이

를 통한 추구 가치에 대한 문항으로 구성되었다. 

특히 수단-목적 사슬 이론을 적용하기 위한 설문 도구는 

육류 또는 육류제품 선택에 관한 MEC 분석 연구(23,38), 

음식 선택에 관한 MEC 분석 연구(25,26), 편의식품에 대한 

MEC 분석 연구(27) 등 수단-목적 사슬 이론을 이용한 여러 

선행 연구들을 참고하였고, 이와 함께 개인 인터뷰로 수행하

는 Soft Laddering을 이용하여 개발하였다. Soft Ladder-

ing은 4월 1일부터 10일까지 전문가와 소비자 8명을 대상

으로 심층인터뷰를 통해 응답자들이 중요하게 고려하는 속

성을 정해진 보기 없이 추출하여 추출된 속성을 바탕으로 

추출 속성과 편익, 가치로 이어지는 가치맵을 작성하고 그를 

바탕으로 최종적으로 육류 편의식품의 구매 속성 14개, 결
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Table 1. General characteristics of the subjects      (N=143)

Item Frequency Percentage
(%)

Gender
Male
Female
No response

94
44
 5

65.7
30.8
 3.5

Age

19 & under
20～29
30～39
40～49
50 & over
No response

15
87
17
11
 8
 5

10.5
60.8
11.9
 7.7
 5.6
 3.5

Ethnic

Caucasian
Hispanic
Asian
African American
Others
No response

59
27
30
11
 9
 7

41.3
18.9
21.0
 7.7
 6.3
 4.9

Occupation

Student
Private business owner
Office worker･ 

Administrative worker
Specialist
Production worker
Home maker
Others
No response

76
13
17

11
 3
 1
17
 5

53.1
 9.1
11.9

 7.7
 2.1
 0.7
11.9
 3.5

Monthly
income

< $1000
$1,000～$2,000
$2,001～$3,000
$3,001～$4,000
> $4,000
No response

51
25
18
17
24
 8

35.7
17.5
12.6
11.9
16.8
 5.6

Monthly
payment
with food
and
groceries

< $400
$400～less than $600
$600～less than $800
$800～less than $1,000
$1,000～less than $1,200
$1,200 or more
No response

61
45
 9
 8
 6
 4
10

42.7
31.5
 6.3
 5.6
 4.2
 2.8
 7.0

과 12개, 가치 9개로 총 35개의 문항을 도출하였다. 수단-

목적 사슬 이론의 자료를 수집하기 위해 방법론적인 접근법

(39,40)으로 Hard Laddering을 택하여 대규모의 응답자를 

대상으로 하여 응답자들이 중요하게 생각하는 속성을 파악

한 후 이것을 혜택과 가치로 연결시키도록 하였다. 즉 소비

자가 육류 편의식품을 구매하였을 때 구매 동기와 이를 통해 

얻고자 하는 혜택이나 결과를 묻고, 또 그 결과를 통해 최종

적으로 지향하고자 하는 추상적인 가치를 알아보고 소비자

가 최종적으로 도달하고자 하는 목적(goal)을 파악하는 데 

그 의의를 두고 분석하였다. 

통계분석방법

수집된 자료의 분석은 통계패키지 프로그램 SPSS 20.0 

(SPSS Inc., Chicago, IL, USA)을 이용하여 통계분석을 실

시하였으며, 조사대상자의 인구통계학적 특성, 육류 편의제

품 소비실태에 대한 빈도분석과 기술 통계분석 그리고 교차

분석을 실시하였다.

결과 및 고찰

인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성을 분석한 결과 Table 

1과 같이 나타났으며 남성이 94명(65.7%), 여성이 44명

(30.8%)으로 조사되었고, 연령대는 20~29세가 87명(60.8 

%), 30~39세가 17명(11.9%), 19세 이하가 15명(10.5%) 

순으로 나타났다. 인종은 백인이 59명(41.3%), 아시아인이 

30명(21.0%), 히스패닉인이 27명(18.9%) 순으로 나타났

다. 직업은 학생이 76명(53.1%)으로 가장 많았고 일반 사

무･관리직이 17명(11.9%), 기타 직업이 17명(11.9%) 순으

로 나타났으며 기타 직업에는 교육계 종사자, 조리업계 종사

자 등이 있었다. 월수입은 $1,000 미만이 51명(35.7%), 식

료품을 위한 월 지출은 $400 미만이 61명(42.7%)이 가장 

많은 것으로 나타났다. 또한 젊은 소비자층(20대)일수록 육

류 편의식품에 대한 관심이 높았던 선행연구와 비교하여 본 

연구에서도 20대의 젊은 층의 설문 응답률이 높게 나타났다

(41). 

육류 편의식품 소비 실태

육류 편의식품 소비 실태를 분석한 결과, 선호하는 조리 

형태로는 ‘구이’가 37명(25.9%)으로 가장 많았고, ‘조림’ 29

명(20.3%), ‘볶음’ 19명(13.3%) 순으로 나타나 미국인 소비

자의 선호하는 육류의 조리방식으로 구이의 선호도가 높게 

나타난 Korean Food Foundation의 연구(36)와 유사한 결

과를 보였다. 육류 편의식품 구매 시 이용하는 정보 매체로

는 ‘친구나 부모님 등 주변으로부터의 권유’가 53명(37.1%)

으로 가장 많았고, ‘시식행사나 홍보물 이용’ 29명(20.3%), 

‘인터넷’ 15명(10.5%) 순이었다. 주요 구입처는 ‘슈퍼마켓’

이 48명(33.6%), ‘대형마트’가 25명(17.5%)으로 조사되었

고 희망하는 구입처 역시 ‘슈퍼마켓’ 39명(27.3%), ‘식료품

점’이 29명(20.3%)으로 조사되어 육류 편의식품을 쉽고 간

편하게 구매하고자 하는 소비자의 기대를 알 수 있었다. 선

호하는 프로모션 방법으로는 ‘무료 시식 행사’가 55명(38.5 

%), ‘가격 및 제휴할인 행사’가 38명(26.6%)으로 높게 나타

났으며 그 외 ‘1+1 패키지 상품행사’, ‘광고’, ‘사은품 증정행

사’ 순으로 조사되어 소비자들의 무료 시식행사를 통한 정보 

이용과 프로모션 방법을 선호하는 것을 알 수 있었다(Table 

2). 이를 통해 Korean Food Foundation(36)의 조사 결과에

서 보여준 바와 같이 현지 소비자 대상의 지역별 이벤트를 

통한 시식 기회를 늘리는 방안이 소비확산에 효과적인 것으

로 판단된다.
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Table 2. Consumption patterns of convenience meat food                                                       (N=143)
Item Frequency Percentage (%)

Type 

Roasted
Steamed
Stir fried
Smoked
Boiled
Marinated
Other
No response

37
 7
19
 9
 3
29
 5
34

25.9
 4.9
13.3
 6.3
 2.1
20.3
 3.5
23.8

Information medium

Sample events or promotional materials
Suggestions given by sales representatives
Radio or TV
Suggestions given by parents and friends 
Newspaper or magazines
Internet
Others
No response

29
10
 1
53
 8
15
 1
26

20.3
 7.0
 0.7
37.1
 5.6
10.5
 0.7
18.2

Purchasing place

Major supermarkets
Internet shopping mall
Grocery shop
Supermarket
Convenience store
Restaurants
Others
No response

25
 2
20
48
 4
13
 7
24

17.5
 1.4
14.0
33.6
 2.8
 9.1
 4.9
16.8

Desired purchasing
place

Major supermarkets
Internet shopping mall
Grocery shop
Supermarket
Social commerce
Convenience store
Restaurants
Others
No response

25
 4
29
39
 1
 3
13
 7
22

17.5
 2.8
20.3
27.3
 0.7
 2.1
 9.1
 4.9
15.4

Promotion method

Discount
Free sample events
1+1 Package products
Free giveaways
Advertisements
Others
No response

38
55
 9
 7
 9
 3
22

26.6
38.5
 6.3
 4.9
 6.3
 2.1
15.4

수단-목적 사슬 이론을 이용한 육류 편의식품에 대한 함

축매트릭스 작성

속성, 결과 및 가치 항목 빈도 분석: 수단-목적 사슬 이론

을 이용하여 육류 편의식품 구매 행동에 대한 가치 측정 결

과, 육류 편의식품의 주요 구매 속성은 맛(51명, 46.8%)이 

가장 많았고, 위생(15명, 13.8%), 영양(9명, 8.3%)의 순으

로 나타났다. 또한 그에 따른 결과 또는 혜택은 맛이 좋음(53

명, 44.5%), 건강한 삶(20명, 16.8%), 질병이 없음(14명, 

11.8%)의 순으로 조사되었다. 한편 소비자가 육류 편의식품

을 통해 추구하는 궁극적인 가치는 삶의 질(41명, 33.3%), 

기쁨(37명, 30.1%) 그리고 행복(28명, 22.8%)의 순임을 알 

수 있었다(Table 3). 이는 Lind(38)의 연구에서 속성에는 

맛과 영양, 혜택에는 맛이 좋음과 건강한 삶, 가치에는 개인

과 가족의 행복함의 빈도가 높게 나타난 것과 유사한 결과를 

보였다.

내용코드 요약: 질문지에 응답한 속성들을 빈도분석을 통

해 분석한 후 속성과 결과 그리고 가치를 중심으로 내용코드

를 작성하였다(Table 4). 속성 14개 중 빈도에 나타나지 않

는 2개의 속성(포장, 브랜드: A7, A10), 혜택의 3개의 속성

(요리하기 용이함, 항상 가게에 있음, 식단의 다양성: C7, 

C9, C12), 가치의 2개의 속성(의무, 자부심: V5, V7)은 결과

에 영향을 미치지 못하기 때문에 분석에서 제외되었다.

함축매트릭스(implication matrix) 작성: 질문지에 응

답한 결과는 분석을 통해 코드화한 내용을 바탕으로 직접 
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Table 3. Frequency of attributes, consequences, and value
Attributes N (%) Consequences or benefits N (%) Value N (%)
Taste
Price
Satiety
Texture
Juiciness
Newness
Nutrition
Convenience
Quantity
Origin
Sanitation
Certification

51 (46.8)
 6 (5.5)
 2 (1.8)
 3 (2.8)
 7 (6.4)
 7 (6.4)
 9 (8.3)
 1 (0.9)
 1 (0.9)
 2 (1.8)
15 (13.8)
 5 (4.6)

Feel good
Good taste
Save money
Save time
Satisfaction
Healthy life
Avoid bread and snacks
Contain no diseases
Sure about what you buy
Variety in the diet

 7 (5.9)
53 (44.5)
 6 (5.0)
 1 (0.8)
 9 (7.6)
20 (16.8)
 1 (0.8)
14 (11.8)
 7 (5.9)
 1 (0.8)

Pleasure
Happy
Quality of life
Achievement
Financial responsibility
Self-respect
Self-fulfillment

37 (30.1)
28 (22.8)
41 (33.3)
 3 (2.4)
 5 (4.1)
 4 (3.3)
 5 (4.1)

Table 4. Summary of hard laddering content code
Purchasing attributes (A) Total 14

A1 Taste

Analysed 12

A2 Price
A3 Satiety
A4 Texture
A5 Juiciness
A6 Newness
A7 Packing (excluded)
A8 Nutrition
A9 Convenience
A10 Brand (excluded)
A11 Quantity
A12 Origin
A13 Sanitation
A14 Certification

Consequences or benefits (C) Total 12
C1 Feel good

Analysed 9

C2 Good taste
C3 Save money
C4 Save time
C5 Satisfaction
C6 Healthy life
C7 Easy to cook (excluded)
C8 Avoid bread and snacks
C9 Always in store (excluded)
C10 Contain no diseases
C11 Sure about what you buy
C12 Variety in the diet (excluded)

Value (V) Total 9
V1 Pleasure

Analysed 7

V2 Happy
V3 Quality of life
V4 Achievement
V5 Duty (excluded)
V6 Financial responsibility
V7 Self-esteem (excluded)
V8 Self-respect
V9 Self-fulfillment

Table 5. Frequency of connection between hard laddering attrib-
utes and consequences                           (N=108)

Consequences
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C8 C10 C11

Attributes

A1
A2
A3
A4
A5
A6
A8
A9
A11
A12
A13
A14

5
0
0
0
1
1
0
0
0
0
0
0

38
0
1
1
3
1
1
0
0
0
1
0

1
4
1
0
0
0
0
0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
0
0
1
0
0
0
0

4
0
0
0
2
1
0
0
0
0
0
0

2
1
0
1
1
3
8
0
1
0
1
1

0
1
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

1
0
0
1
0
1
0
0
0
0
10
1

0
0
0
0
0
0
0
0
0
2
2
3

A: attributes, C: consequences.

함축매트릭스를 작성하였다. 함축매트리스는 속성(A)과 혜

택(C) 그리고 가치(V) 간의 직･간접적인 관련성과 정도를 

빈도를 나타내는 행렬표로서 직접 함축매트릭스는 정보의 

손실은 있지만 연결 관계를 단순화하여 보여줌으로써 의미

를 명확하게 전달할 수 있는 장점이 있다(42). Hard Lad- 

dering의 속성(A)과 혜택(C) 간의 함축매트릭스(Table 5)

와 혜택과 가치 간의 함축매트릭스(Table 6)를 작성하였다.

육류 편의식품의 속성-혜택 간의 함축매트리스는 설문대

상자 138명중 응답한 108명을 대상으로 한 응답내용을 

Table 5와 같이 작성하였다. 속성과 혜택 간의 관계를 분석

한 결과 맛(A1)과 맛이 좋음(C2)이 38회로 가장 강한 직접

적 연결 관계를 보이며 소비자들의 육류 편의식품 맛에 대한 

니즈가 높은 것을 알 수 있었다. de A Costa 등(43)의 연구

에서 편의식품에 대한 MEC 분석 결과 편의식품의 소비자와 

비소비자 모두 맛에 대한 속성을 중시하였으며 맛에 대한 

만족이 충족되지 않을 시 제품의 만족도에 영향을 미치는 

것으로 나타나 ‘맛’ 속성의 중요성을 알 수 있었다. 이어서 

위생(A13)과 질병이 없음(C10)이 10번의 연결 관계를 나타

냈고, 영양(A8)과 건강한 삶(C6)이 8번의 직접적 연결 관계

를 가지고 있었다. 이는 Lind(38)의 연구에서 ‘질병이 없음’
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           Fig. 1. Hierarchy Value Map (HVM).

Table 6. Frequency of connection between hard laddering con-
sequences and value                            (N=114)

Value
V1 V2 V3 V4 V6 V8 V9

Conse-
quences

C1
C2
C3
C4
C5
C6
C8

C10
C11

 5
23
 0
 0
 3
 4
 0
 1
 0

 0
16
 1
 0
 3
 3
 0
 1
 1

 2
 6
 0
 1
 0
10
 1
11
 6

0
2
0
0
0
1
0
0
0

0
0
5
0
0
0
0
0
0

0
2
0
0
0
1
0
1
0

0
2
0
0
1
1
0
0
0

C: consequences, V: value.

이 선택된 빈도가 높았던 결과와 유사하며, Resano 등(44)

의 연구에서 소비자의 식품 품질 인식에 영향을 주는 요소들

에는 맛과 건강함, 안전성이 포함되어 있다는 것으로 나타나 

맛이 좋고 안전한 먹거리를 제공하며, 건강에 좋은 영향을 

준다는 점은 소비자들에게 육류 편의식품의 선택에 있어 영

향을 주는 요소로 작용하게 된다는 것을 알 수 있다. 

Hard Laddering 혜택-가치 간 연결 관계 빈도는 Table 

6에 나타난 바와 같다. 이를 보면 맛이 좋음(C2)과 기쁨(V1)

이 23번으로 가장 강한 직접적 연결 관계를 보여 소비자들

은 육류 편의식품의 맛에 대한 만족을 통해 최종적으로 기쁨

의 가치를 얻고자 하는 것을 알 수 있었다. 이어서 맛이 좋음

(C2)은 행복함(V2)과도 16번의 직접적 연결 관계를 보였고, 

위생(C10)은 삶의 질(V3)과 11번의 직접적 연결 관계를 가

지고 있었다. 이 결과는 Barrena와 Sánchez(24)의 연구에

서 소고기 소비자들의 HVM 측정 결과 맛이 좋음의 속성은 

기쁨과 즐거움의 속성으로 연결되는 빈도가 매우 높게 나타

났으며, 위험요인을 포함하지 않는 속성은 삶과 식품안전의 

질을 향상시킨다는 속성과 높은 연결 관계를 보인 것과 유사

한 결과를 나타냈다.

육류 편의식품에 대한 소비자의 계층적 가치 맵(Hierarchical 

Value Map: HVM) 분석

소비자의 육류식품에 대한 속성, 혜택 그리고 가치 간의 

가치단계(A-C-V)를 컷오프 3 수준으로 살펴본 계층적 가

치 맵은 Fig. 1과 같다. 먼저 현저한 관계는 ①‘맛’→‘맛이 

좋음’→‘기쁨’, ②‘맛’→‘맛이 좋음’→‘행복함’, ③‘위생’→‘질

병이 없음’→‘삶의 질’, ④‘영양’→‘건강한 삶’→‘삶의 질’의 

순이었다. 이는 Sorenson과 Henchion(12)의 연구에서 편

의식품에 대한 MEC 측정 결과 ‘영양’→‘건강’→‘풍족한 생

활’, ‘맛’→‘즐거움 증가’→‘즐거움’의 빈도가 많이 나타난 것

과, Barrena와 Sánchez(24)의 연구에서 ‘맛→맛이 있어 먹

는 것이 즐거움→기쁨과 행복함’과 ‘영양→영양적임→삶의 

질 향상’의 빈도가 많이 나타난 것과 유사하게 나타났다. 소

비자들은 육류 편의식품의 ‘맛’에 대한 만족을 원하며 ‘맛에 

대한 만족’을 통해 최종적으로 ‘기쁨과 행복함’의 가치를 얻

고자 하는 것을 알 수 있다. 또한 육류 편의식품의 ‘맛’ 외에 

위생적이고 영양적인 속성은 소비자들의 ‘삶의 질’을 향상시

키고자 하는 가치에 기여하는 것으로 나타났다. 그 외에 연

결 관계에는 ⑤‘맛’→‘맛이 좋음’→‘삶의 질’, ⑥‘영양’→‘건

강한 삶’→‘기쁨’, ⑦‘영양’→‘건강한 삶’→‘행복’, ⑧‘맛’→‘기

분이 좋음’→‘기쁨’, ⑨‘가격’→‘돈을 절약함’→‘경제적 책임’, 

⑩‘증명’→‘구매에 대한 확신’→‘삶의 질’이 있다. 

따라서 향후 육류 편의제품의 개발 방향은 타겟 소비자층

의 맛에 대한 니즈를 충족시키고, 이와 함께 육즙, 씹는 질감, 

부드러움 등 소비자의 미각 활동에 영향을 미치는 속성에 

초점을 맞추는 것이 필요할 것이다. 또한 개발 제품의 소비 

확대를 위해서는 제품의 ‘맛’에 대한 적극적인 홍보와 더불
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어 소비자의 가치추구(기쁨, 행복, 삶의 질)를 위한 공공적 

홍보 채널을 확대하고, 이와 관련된 감성 마케팅 전략을 수

립하는 것이 효과적일 것으로 판단된다. 이외에도 제품의 

제조 과정과 포장 용기에 대한 위생관리 및 한식 육류 편의

제품의 영양적 측면 강조를 통한 컨텐츠 마케팅 방법 또한 

소비자의 정보 접근성을 높이는 효과적인 마케팅 커뮤니케

이션 전략으로 활용 가능할 것이다.

요   약

본 연구의 목적은 미국 소비자들의 육류 선택 요인과 동기를 

분석하고 소비에 따른 궁극적인 가치를 분석하여 한식 육류 

편의식품의 해외 시장 진출을 위한 마케팅 커뮤니케이션 전

략수립에 있어 기초 자료를 제공하는 것이다. 이를 위해 육

류 편의식품의 소비 실태를 조사하고 수단-목적 사슬을 이

용한 소비자들의 육류 편의식품에 대한 가치를 측정하고 분

석하였다. 첫째, 육류 편의식품의 소비 실태 조사 결과 선호

하는 조리 형태는 구이가 가장 많았고 주로 친구나 부모님 

등 주변의 권유로 정보를 얻는 것으로 조사되었다. 주 구입

처와 희망하는 구입처는 모두 슈퍼마켓이었으며 선호하는 

프로모션 방법으로는 무료 시식행사가 가장 많은 것으로 조

사되었다. 이를 통해 해외시장 진출 전략제품으로 구이 종류

의 한식 육류 편의제품에 대한 가능성을 탐색할 수 있었고 

한식 육류 편의제품에 대한 소비증진과 잠재소비자 확보를 

위해서는 소비자들이 주로 육류 편의식품을 구입하는 슈퍼

마켓이나 대형마트 등에서 무료 시식행사를 통한 제품에 대

한 적극적인 홍보와 접근성 증대가 필요한 것으로 판단된다. 

둘째, 육류 편의식품에 대한 가치 측정 결과 속성-혜택-가

치의 연결 관계는 ‘맛’-‘맛이 좋음’-‘기쁨’, ‘맛’-‘맛이 좋

음’-‘행복함’, ‘위생’-‘질병이 없음’-‘삶의 질’, ‘영양’-‘건강

한 삶’-‘삶의 질’의 순으로 나타났다. 이를 통해 소비자들은 

육류 편의식품의 ‘맛에 대한 만족’을 통해 최종적으로 ‘기쁨

과 행복’의 가치를 추구하고 ‘위생적이고 영양적인 면’은 소

비자들의 ‘삶의 질’을 향상시키고자 하는 가치에 기여하는 

것으로 나타났다. 본 연구의 한계점은 조사 대상자의 65.7%

가 남성, 20대가 60.8%로 20대 남성에 편중되어 있어 성별

과 연령별로 추구하는 가치가 반영되지 못하였을 것으로 사

료된다. 이러한 점을 보완하여 추후 다양한 소비자 계층을 

대상으로 소비자의 육류 편의제품에 대한 가치 측정이 수행

된다면 보다 세분화된 제품의 개발 방향 및 마케팅 커뮤니케

이션 전략을 마련할 수 있으리라 판단된다. 또한 향후 소비

자의 가치 측정을 통한 한식의 육류 편의제품이 개발된다면 

타깃 소비자층의 니즈를 반영하고 그들의 추구 가치를 충족

시키기 위한 브랜드 아이덴티티 정립과 일관성 있는 메시지 

전달을 통한 마케팅 커뮤니케이션 활동이 가능하리라 생각

된다.
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