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Abstract

This study was conducted to identify the choice attributes in the purchase of chocolate and to identify differences between

the choices, by considering the purpose of purchase being self-gift or interpersonal gift. The preferred optional attributes

considered and assessed were capacity, package, product composition, brand reputation, and sensuality. The survey

included customers who purchased chocolates from June 1, 2017 to August 31, 2017. T-test was applied to verify the

difference in optional attributes depending on the purpose of purchase. Our results indicate that people consider packages,

product composition, and reputation for interpersonal gifts, and that Valentine's Day purchases are frequently for themselves

and others' gifts. Our results will help to identify chocolate consumption behavior, and will facilitate in establishing chocolate

product composition and development as well as brand positioning strategies, through factors affecting preferences based

on the purpose of purchase.
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I. 서 론

개인의 건강과 안녕, 자신의 가치를 빛내 주는 개인주의

소비 경향이 강해지면서(Moon 2005) 외식산업에서는 다양

한 변화가 나타나고 있다. 최근 20~30 매력 컨슈머의 자아

심리 추구를 충족하는 셀프 기프팅(self-gifting)과 소소한 행

복감을 추구하는 ‘소확행’ 소비가 일상화되고 디저트 소비는

‘먹기 놀이’와 ‘경험 수집’ SNS 통해 다양한 경험을 공유하

는 것으로부터 다양한 소비경험을 통해 디저트 산업규모는

증가하고 있는 추세이다(Korea Agro-Fisheries & Food

Trade Corporation 2016). 디저트는 식후에 간단하게 제공되

는 음식이지만 소비자들의 긍정적 경험 욕구 충족이 활성화

되면서(Yu & Lee 2015) 디저트 시장에서는 간편한 제품 선

호 확산과 포장 외식 소비 증가로(Park & Cho 2019) 본인

선물과 타인선물을 위한 다양한 선물 컨셉의 제품을 선보이

고 있다(Lee 2017).

국내 디저트 시장의 규모는 2015년 9조원에 이르며, 전체

외식 시장의 10%를 차지하며 꾸준한 상승세를 유지하고 있

다(Ministry of Agriculture Food and Rural Affairs 2016).

디저트 중 초콜릿은 세계인들의 스테디셀러로 많은 사람들

에게 대중적으로 인기가 높고 건강에도 좋은 기호식품으로

국내 초콜릿 생산규모는 2015년 기준 1조886억원으로, 2010

년부터 9,849억 원 대비 10.5% 상승하였다(Korea Agro-

Fisheries & Food Trade Corporation 2016). ‘2016 가공식

품 세분시장 현황’ 조사에 따르면 2015년 기준 우리 국민 1

인당 연간 초콜릿류 소비량은 607g으로, 이를 판 초콜릿 1

개 평균인 70g으로 환산하면 국민 1인당 연간 8.7개를 섭취

하는 것으로 분석됐다.

초콜릿 시장의 확대와 더불어 학계에서는 초콜릿 선택 동

기들에 관한 연구가 진행되었는데 Kim & Lee(2017)의 연구

에 의하면 양산 브랜드 초콜릿의 선택동기를 기분, 감각, 건

강, 체중조절, 편의, 가격, 친숙 7가지 요인으로 나누었고, 기
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분과 편의성은 구매의도에 영향을 미쳤다. Kim & Jeon

(2018a)의 고급 초콜릿의 구매의도 연구에서는 초콜릿의 선

택동기를 건강, 체중조절, 기분, 관능 4가지로 구분하였다.

초콜릿 선택 동기 중에서 초콜릿 선물은 특별한 날 사랑

을 고백하기 위해 많이 구매하는 것으로 조사되었지만, 최근

에 본인을 위한 선물도 많이 구매되는 것으로 연구되었고

(Kim & Lee 2016), 기분이 나쁘거나 스트레스를 받을 때

본인 선물로 초콜릿은 구매하여 섭취하면 초콜릿의 달콤함

이 기분을 전환하며 약이나 진통제의 효과를 나타내 정신을

회복시키는 것으로 연구되었다(Luomala & Laaksonen

1999). 또한 초콜릿에 플라비놀(flavanol)이라는 항산화 성분

이 있어 혈액순환, 시력향상 및 심혈관 질환을 예방하는 효

과가 있고 카카오 안에는 마그네슘, 칼슘, 포타슘, 인 등의

무기질의 함량이 높아 스트레스 해소와 부정적인 기분을 완

화시킨다 역할을 한다(Kuikka & Laukkanen 2012; Youn

2016). Kang & Lee(2013)의 지각된 감정에 따른 식품 선호

도 연구에 의하면 스트레스를 받거나 우울할 때 달콤한 초

콜릿을 선호한다고 하였다.

초콜릿의 소비동기가 만족도와 재구매의도에 미치는 연구

에서 쾌락적 동기가 본인 선물 만족도에 통계적으로 유의한

영향을 나타내지 않지만, 타인 선물은 만족도에 영향을 주는

것으로 연구되었다(Kim & Jeon 2018b). 선물은 구매 목적

에 따라 타인을 위한 선물과 본인을 위한 선물로 나누어지

게 되는데(Mick & Demoss 1990) 구매 목적에 따라 나눠지

는 것은 해석수준이론(construal level theory)에 따라 선물을

주는 사람과 받는 사람의 사회적 거리가 입장 차이를 나타

내기 때문이다(Baskin et al. 2014; Liang 2018). 본인선물과

타인선물의 구매 시 의사결정에 대한 차이를 비교한 연구에

서 타인선물은 브랜드가 높고 낮은 랭킹을 가지는 선물을 선

호하였고, 본인이 사용하는 제품은 낮은 지위의 브랜드에 높

은 랭킹을 가지는 제품을 선호하였다(Kim & Park 2015).

이처럼 구매 목적에 관한 선행연구에 따르면 구매 목적에

따른 선택 속성은 차이가 있는 것으로 조사되었고, 초콜릿

선물 구매 시에도 본인선물과 타인선물을 위한 선택에 차이

가 있을 것으로 사료된다. 따라서 본 연구에서는 초콜릿 구

매 시 선호하는 선택속성을 규명할 것이며 이러한 검증 결

과를 바탕으로 구매목적에 따른 본인선물과 타인선물의 집

단 간 차이를 검증하고자 한다. 초콜릿 선택속성과 구매목적

에 따른 차이를 검증함으로써 본인선물과 타인선물 소비자

의 구매 니즈를 파악하는데 도움이 될 수 있으며, 이를 통해

제조업이 제품 생산과 마케터들이 나아가야 할 방향을 제시

할 수 있을 것이다. 나아가 국내 초콜릿 시장의 식품 소비

활성화와 초콜릿 제조업체의 제품 차별성을 높일 수 있는 시

사점을 제시하며 마케팅 차별화를 도모할 수 있는 유용한 방

안을 제시할 것이다. 이러한 연구 결과는 향후 식품 선택소

비 관련 연구에 기초 자료가 될 것이다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 조사대상 및 기간

본 연구는 초콜릿 구매목적에 따른 선택속성 차이를 비교

하기 위해 서울 지역 초콜릿 전문점 고디바에서 초콜릿을 구

매한 경험이 있는 14세 이상 고객을 대상으로 표본을 선정

하였다. 설문조사는 2017년 6월 1일 부터 8월 31일까지 현

장조사로 진행하였으며, 조사 후 초콜릿 전문점에서 판매하

는 초콜릿을 답례로 제공하였다. 모든 조사는 편의표본추출

법을 이용하여 설문 전 대상자의 사전 동의를 얻은 후 응답

자가 직접 기입하는 자기기입식 방법을 채택하였다. 설문지

는 총 300부를 회수하였으며, 이 중 불성실한 40부를 제외

한 260부(86.6%)를 최종 유효표본으로 실증분석 하였다.

2. 조사내용 및 방법

초콜릿 선택속성은 초콜릿을 구매 시 구매의사결정에 영

향을 미치는 제품의 속성을 의미하는 것으로, Kim et al.

(2013), Kim & Nam(2015), Kim & Lee(2017), Kim & Jeon

(2018a)의 연구를 바탕으로 초콜릿을 구매할 때 중요하게 고

려하는 속성(맛, 가격, 형태 및 모양, 영양, 질량, 크기, 신선

도, 구매 편의성, 다양성, 제품구성, 브랜드, 부드러운 식감,

포장 디자인, 포장크기, 추천 및 평판) 총 15문항을 구성하

였으며 리커트 5점 척도(1점은 전혀 그렇지 않다~5점은 매

우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. Kim & Lee(2016), Kim

& Lee(2017)의 연구를 바탕으로 초콜릿 구매목적에 따라 본

인선물과 타인선물을 구분하는 설문 1문항과 인구통계학적

및 이용행태 특성에 관한 설문 6문항(성별, 연령, 직업, 초콜

릿 섭취 빈도, 특별한 구매일, 구매 형태)을 구성하였다.

수집된 자료는 SPSS win 22.0을 사용하여 표본의 인구통

계학적 및 이용행태 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시

하였고, 초콜릿 선택속성 문항의 타당성과 신뢰성을 검증하

기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다. 마지

막으로 구매목적에 따른 선택속성 차이와 인구통계학적 및

이용행태에 따른 차이를 검증하기 위해 t-test와 χ2-test분석

을 하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 표본의 특성

표본의 인구통계학적 및 이용행태 특성은 <Table 3>과 같

다. 성별은 남자가 63명(24.2%), 여자가 197명(75.8%)으로

나타났으며, 연령은 16-20세 64명(24.6%), 21-25세 80명

(30.8%), 26-30세 49명(18.8%)가 대부분을 차지하였으며, 직

업은 대학생 78명(30.0%), 회사원 66명(25.4%), 중고등학생

53명(20.4%) 순으로 조사되었다. 특별한 구매일은 발렌타인

데이 137명(52.7%), 화이트 데이 38명(14.6%), 수학능력시험
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32명(12.3%), 크리스마스 30명(11.5%) 순이었으며, 구매 형

태는 판 모양이 89명(34.2%), 동그란 모양의 초콜릿이 채워

진 쉘 모양 52명(20.0%), 바 모양 48(18.%), 틀에 부어 굳

혀 만든 몰드 모양 33명(12.7%) 순으로 나타났다. 초콜릿을

일주일 동안 섭취하는 빈도는 주1회 이하가 112명(43.1%)로

가장 높게 나타났고 2-3회 97명(37.3%), 4-5회 35명(13.5%)

순으로 조사되었다.

2. 초콜릿 선택속성 신뢰도 및 타당성 검증

본 연구는 초콜릿 선택속성에 대한 타당도를 검증을 위해

탐색적 요인분석을 하였다. 요인을 추출하기 위해 주성분 분

석을 사용하였다. 요인 적재치의 단순화를 위해 직교회전방

식으로 회전하였고, 고유값(eigen value)은 1 이상 요인 적재

치는 0.5 이상으로 기준하였다. 설문문항은 초콜릿 중요도 및

속성에 대한 15문항에 대한 요인분석과 신뢰도 분석을 실시

하였다.

요인분석 후 적합성을 저해하는 ‘가격’ 요인을 제거하고

재분석 결과 적합성을 판단하는 KMO 측정값은 0.755로 나

타났으며, Battlet의 구형성 검증 결과는 χ2=894.996로 유의

확률이 p<0.05로 통계적으로 유의한 모형의 적합성을 나타

냈다. 측정항목의 신뢰성 평가를 알아보기 위해 변수의 내적

일관성을 나타내는 Cronbach’s 값은 0.6 이상으로 나타나 설

문지 각 항목들마다 각 개념들에 대한 신뢰도가 있으며, 각

요인을 구성하는 문항에 중심 개념을 바탕으로 초콜릿의 용

량, 패키지, 제품구성, 명성, 관능으로 명명하였다. 이러한 내

용은 <Table 1>에 제시하였다.

3. 초콜릿 선택속성에 따른 차이검증

본 연구에서는 초콜릿 구매 시 본인선물과 타인선물의 선

택속성에 따른 차이를 검증하기 위해 독립표본 t검증을 실시

하였고 결과를 살펴보면 초콜릿 선택속성에 요인 중 패키지

와 제품구성은 p<0.01 유의수준에서 유의한 차이를 나타냈

으며, 명성은 p<0.05 유의수준에서 통계적으로 유의한 차이

를 나타냈다. 하지만 용량과 관능에서는 통계적으로 유의한

차이는 나타나지 않았다. 따라서 본인선물보다 타인에게 선

물할 때 패키지, 제품구성, 명성에 대한 부분을 더 중요시하

<Table 1> Reliability and validity testing of concern for choice attribute

Factors Variables Factor loading Eigen value Variance (%) Cronbach’s α

Capacity
Quantity .885

1.928 13.773 .786
Size .858

Package

Shape .767

1.837 13.125 .704Packaging design .742

Packing size .600

Product 

composition

Convenience of Purchase .763

1.812 12.943 .680Diversity .758

Composition .697

Brand

reputation

Brand .806
1.786 12.759 .627

recommended reputation .752

Sensuality

a sense of organization .818

1.780 12.714 .614
taste .650

texture .606

Sweetness .470

KMO=.755, Bartlett Chi-square=894.996, Sig.= .000, Total cumulative variance (%)=65.314

<Table 2> Verification of differences according to the properties of chocolate choice attribute (N=260)

Factors
Self-gift (N=148) Interpersonal gift (N=112)

t-value p-value
M±SD M±SD

Capacity 3.65± .83 3.50± .77  1.532 .127

Package 3.37± .76 3.70± .71 -3.523  .001**

Product composition 3.71± .72 3.95± .70 -2.657  .008**

Brand reputation 3.12± .90 3.37± .84 -2.326  .021*

Sensuality 4.14± .60 4.12± .52  .244 .807

1)Mean±SD (5 points scale was used)

*p<0.05, **p<0.01
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는 것 나타났다. 이러한 내용을 <Table 2>에 제시하였다.

4. 초콜릿 구매목적에 따른 인구통계학적 및 이용행태 특성

차이검증

초콜릿의 본인선물과 타인선물에 따른 인구통계학적 및 이

용행태 특성의 차이검증 결과를 <Table 3>에 제시하였다. 성

별에서는 유의확률이 p<0.01로 나타나 구매목적에 따른 남

성과 여성의 차이는 통계적으로 유의하였다. 본인선물에서는

여자가 126명(84.7%), 남자가 22명(36.6%)으로 여성의 비율

이 높게 나타났고, 타인선물은 남자가 41명(36.6%), 여자가

71명(64.0%)으로 조사되었다.

특별한 구매일은 유의확률이 p<0.05로 나타나 구매목적에

따른 특별한 구매일 간의 차이는 통계적으로 유의하였다. 본

인선물의 경우 발렌타인 데이 81명(54.7%), 크리스마스 19

명(12.8%), 수학능력시험 17명(11.5%), 기타 15명(10.1%),

화이트 데이 13명(8.8%)의 순서대로 나타났으며, 타인선물의

경우 발렌타인 데이 56명(50.0%), 화이트 데이 25명(22.3%),

수학능력시험 15명(13.4%), 크리스마스 11명(9.8%)의 순서

대로 나타났다. 발렌타인 데이에는 초콜릿을 선물하는 기념

일로 본인선물과 타인선물의 구매가 모두 높게 나타났다. 하

지만 연령과 직업, 섭취빈도, 구매형태에서는 통계적으로 유

의한 차이는 나타나지 않아 구매목적에 따른 차이는 없는 것

으로 확인되었다.

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 초콜릿 구매 시 선호하는 선택속성을 규명

하고 본인선물과 타인선물의 구매목적에 따른 선택속성 차

이를 검증하였다. 그 결과 초콜릿의 구매 시 선택속성은 건

강, 체중조절, 기분, 관능 4가지 요인으로 분석되었고, 본인

선물과 타인선물에 따른 선택속성 차이검증 결과에서는 패

키지, 제품구성, 명성에 유의한 차이가 있는 것으로 확인되

<Table 3> Verification of general characteristics according to the purpose of chocolate purchase (N=260)

Characteristics
purpose of chocolate purchase

Self-gift (n=148) Interpersonal gift (n=112) Total (n=260) χ
2/p-value

Gender
Male

Female

22(14.9%)

126(84.7%)

41(36.6%)

71(64.0%)

63(24.2%)

197(75.8%)

16.416

 .000**

Age

10-15

16-20

21-25

26-30

31-35

Above 36

8(5.4%)

39(26.4%)

51(34.5%)

20(13.5%)

16(10.8%)

14(9.5%)

3(2.7%)

25(22.3%)

29(25.9%)

29(25.9%)

10(8.9%)

16(14.3%)

11(4.2%)

64(24.6%)

80(30.8%)

49(18.8%)

26(10.0%)

30(11.5%)

9.759

.082

Job

Middle School

High School

University student

Postgraduate

Office worker

Other job

6(4.1%)

27(18.2%)

49(33.1%)

5(3.4%)

33(22.3%)

28(18.9%)

1(0.9%)

19(17.0%)

29(25.9%)

7(6.3%)

33(29.5%)

23(20.5%)

7(2.7%)

46(17.7%)

78(30.0%)

12(4.6%)

66(25.4%)

51(19.6%)

6.046

.302

frequency of 

consumption

 a week

not more than once a week

2-3 times

4-5 times

6-7 times

more than eight times

54(37.5%)

63(42.4%)

21(13.9%)

8(6.3%)

2(1.4%)

58(52.3%

33(29.7%)

14(12.6%)

6(5.4%)

3(2.7%)

112(43.9%)

94(36.9%)

34(13.3%)

15(5.9%)

5(1.9%)

7.852

.097

the special day of 

purchase

Valentine’s Day

White Day

College Scholastic Ability Test

Christmas

Halloween Day

Others

81(54.7%)

13(8.8%)

17(11.5%)

19(12.8%)

3(2.0%)

15(10.1%)

56(50.0%)

25(22.3%)

15(13.4%)

11(9.8%)

2(1.8%)

3(2.7%)

137(52.7%)

38(14.6%)

32(12.3%)

30(11.5%)

5(1.9%)

18(6.9%)

14.095

 .015*

Purchase

type

Bark chocolate

Bar chocolate

Mold chocolate

Shell chocolate

Enrober chocolate

Pan-work chocolate

others

58(39.6%)

24(16.0%)

15(10.4%)

28(19.4%)

6(4.1%)

10(6.8%)

7(4.7%)

31(27.7%)

24(21.4%)

18(16.1%)

24(21.4%)

3(2.7%)

7(6.3%)

5(4.5%)

89(34.2%)

48(18.5%)

33(12.7%)

52(20.0%)

9(3.5%)

17(6.5%)

12(4.6%)

5.760

.451

*p<0.05, **p<0.01
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었다. 이러한 결과는 Baskin et al.(2014)과 Kim & Park

(2015), Liang(2018)의 연구에서 본인선물과 타인선물 구매

시 의사결정의 차이가 있다는 연구와 일치하는 것으로 초콜

릿 구매목적에 따라 선택속성에 차이가 있다는 것을 확인하

였다. 또한 선물 구매 시 받는 사람에 따라 패키지 디자인의

차이를 나타낸 연구(You & Lee 2019) 동일하게 초콜릿 구

매 시 패키지(형태 및 모양, 포장 디자인, 포장크기)에 따른

차이가 조사되었다. 타인선물 시 제품 패키지, 제품구성, 명

성이 구매의사 결정에 중요한 요인인 것을 확인하였다. 따라

서 제품 제조업에서는 타인선물용을 위한 선물 컨셉에 따른

다양한 제품 형태와 포장 디자인, 선물 구색에 적합한 포장

크기를 고려한 제품 개발이 필요할 것이다. 또한 선물을 주

고받는 역할에 따라 제품 구성에 선호도의 차이가 연구되었

는데(Kang & Kim 2018) 초콜릿 선물 시 제품구성(구입 편

의성, 다양성, 구성)에 따라 본인선물과 타인선물의 차이가

있다는 연구결과와 일치하였다. 선물용 구매 시 구입 편의성

을 선호한다는 것은 향후 접근성이 좋은 편의점과 대형 할

인마트가 구매장소로 결정될 수 있다고 예측해 볼 수 있다.

따라서 편의점과 대형할인 마트에서는 본인선물과 타인선물

목적에 따른 다양한 제품과 POP 광고를 통해 본인선물과 타

인선물에 따른 차별화된 마케팅 전략이 필요할 것이다.

Woo et al.(2013)의 연구에서는 지역 원산지 명성과 브랜

드가 구매목적(본인용, 선물용)에 따른 차이를 조사한 결과

선물용으로 구매할 경우 본인이 사용할 때 보다 명성과 브

랜드 인지도를 더 높게 고려하는 것으로 연구되어 본 연구

의 초콜릿 구매 시 명성(브랜드, 추천 및 평판)에 본인 선물

과 타인선물에 따른 통계적 차이를 나타낸 본 연구와 일치

하였다. 브랜드 명성은 브랜드를 평가하는 기준이 될 수 있

기 때문에 브랜드 명성에 미치는 영향을 분석하여 긍정적 브

랜드 이미지 인식시켜 경쟁력을 확보해야 할 것이다. 또한

초콜릿 제조업에서는 자사 브랜드 명성에 대한 전통성과 정

보를 제공하여 브랜드에 대한 신뢰와 인지도를 높여 충성 고

객을 창출해야 할 것이다.

인구통계학적 및 이용행태 특성에서 성별에 따른 차이에

서는 본인선물은 남성 소비자보다 여성 소비자가 더 많은 구

매를 나타났다. 특별한 구매일 초콜릿 선물로는 본인선물과

타인 선물 모두 발렌타인 데이에 초콜릿을 가장 많이 소비

하는 것으로 조사되었고, 발렌타인 데이 다음으로 본인선물

에는 크리스마스, 수학능력시험에서 많은 구매를 타인선물에

는 화이트 데이, 수학능력시험, 크리스마스 순서로 구매하여

본인선물과 타인선물의 차이가 연구되었다.

본 연구는 초콜릿 선택속성에 대한 선호도 분석과 본인선

물과 타인선물 구매에 따른 선택속성 차이를 분석한 것이다.

이러한 연구 결과는 초콜릿 제조업과 초콜릿 전문점에 제품

개발과 마케팅, 브랜드 포지셔닝 전략을 구축하는데 일조할

것이다. 또한 구매목적에 따른 차이 검증에서 타인선물 구매

시 패키지, 제품구성, 명성을 선호한다는 것을 확인해 준다.

이러한 선호도는 최근 베이커리, 디저트 포장 소비와 셀프

기프트 소비가 일상화되는 트랜드에 비추어 볼 때 베이커리,

디저트 및 식품 선택 결정과 소비행동을 예측하는데 일정 부

분 기여할 것이다.

향후 연구에서는 초콜릿 판매가 높은 데이 이벤트와 본인

선물과 타인선물 다른 소비행동 유기적인 관계와 소비 후 만

족도에 대한 인과관계를 비교 분석해 본다면 더욱 정교한 소

비행동을 예측할 수 있을 것이다. 또한 디저트 선물 소비시

장이 성장하는 추세에 비추어 볼 때, 데이 이벤트와 식품 선

물 소비에 대한 연구가 다각적으로 진행되어야 할 것이다.
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