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논 문 개 요

본 연구는 최근 우리사회 전반에 걸쳐 퍼져있는 웰빙 열풍은 새로운 계층을

형성하였고 이와 관련하여 많은 연구와 기사들이 나왔으나 소비자들이 웰빙에

대한 인지도와 어떠한 웰빙 소비 유형을 형성하고 웰빙 구매행동을 유지하고

있는 지를 소비자에 대한 웰빙 기초 정보가 부족한 것이 현실이다.이에 본인

은 연구에 필요성을 제시하고 웰빙에 대한 소비자의 분석을 통해 웰빙 유형을

구분 짓고 그에 따른 웰빙 화장품과 식품에 구매형태를 조사하였다.10대 후

반에서 50대 이상의 서울시와 경기도에 거주하는 남녀 소비자를 대상으로 소

비자의 성별 ,연령,교육수준,결혼여부 등의 사회.인구학적 변수에 따른 소비

자의 웰빙에 대한 소비유형을 분석하고 구룹별 웰빙의 인지도와 이와 함께 웰

빙에 대한 소비자의 구매형태를 웰빙 화장품과 식품에 관해 조사하였다.

설문지는 2011년 6월 15일부터 2011년 7월 31일까지 실시하였으며,총 500

부의 설문지를 배포하여 479부를 회수 하였고,이중 신뢰할 수 없는 16부를

제외하고 총 463부를 최종 분석 자료로 사용 하였다.자료 분석 방법으로 수

집된 자료의 통계처리는 데이터코딩(data coding)과 데이터크리닝(data

cleaning)과정을 거쳐,SPSS(StatisticalPackageforSocialScience) v.14.0

통계 패키지 프로그램을 활용하여 분석하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.첫째,소비자의 유형을 집단별 특

징을 바탕으로 계획중시형,건강지향형,환경지향형,유행추구형으로 나누었고

4군집의 분포는 환경지향형 30.9%로 가장 많았고 유행추구형 24.0%,계획중시

형이 23.3%,건강지향형이 21.8% 순으로 나타났다.

둘째,소비자의 웰빙 소비행동 유형에는 인구통계학적 결과에서 먼저 성별

에서는 건강지향형이나 계획중시형에서 남자가 환경중시형과 유행추구형은 여
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자의 비율이 높았으며,연령에 있어서는 유행추구형이나 건강지향형의 경우

10-20대가 계획중시형이나 환경지향형의 경우 30-40대나 50대 이상이 많은

것으로 나타났다.혼인여부에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향

형의 경우 미혼이 건강지향형의 경우 기혼이 많은 것으로 나타나 차이를 보였

고,학력에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경우 대학교

졸업이,건강지향형의 경우 고등학교 재학 및 졸업이 많은 것으로 나왔다.직

업에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경우 주부가 많은

비율을 나타냈다.월평균 수입에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,건강지

향형의 경우 100만원 미만이 환경지향형의 경우 300만원 이상이 상대적으로

많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.

셋째,웰빙에 대한 인지도의 정도를 살펴보면,소비행동 유형에 따라 환경지

향형의 경우 74.1%로 “웰빙”이라는 단어에 대해 가장 잘 알고 있는 것으로 나

타났다.또한 웰빙의 인식정도를 조사한 결과는 대체적으로 환경지향형인 소

비자의 경우 웰빙에 대한 인식이 높은 것을 알 수 있었다.

넷째,구체적으로 웰빙 화장품과 식품에 대한 인지도 측면에 대해 이미지

측면과 장점,그리고 개선점을 조사 하였고 웰빙 화장품과 식품에 대한 조사

는 같은 결과를 보였다.연상되는 이미지에 있어서는 두 제품군 모두 유형별

60% 이상이 천연재료 사용으로 피부자극 최소화,천연재료 사용으로 인체 무

해하다는 이미지가 연상되는 것으로 조사 되었다.장점에 있어서는 각 유형별

로 웰빙 화장품은 50% 이상,식품은 60%이상이 재료에 대한 신뢰성이 가장

큰 장점이라고 조사 되었다.마지막으로 개선점에 대한 부분은 유형별로 대체

적으로 신뢰성이나 가격 면에서 개선되어야 한다고 분석되었다.

다섯째, 소비자의 웰빙 화장품에 대한 유형별 구매 행동 분석은 구매목적,

사용기간,구매비용,정보습득방법,구매처,구매 결정요인을 통해 알아보았고,
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이 조사는 소비행동 유형에 따라 소비자들의 특성에 차이가 있음을 증명하였

다.각 유형별로 웰빙 화장품과 식품의 구매 행동에 차이가 있는 것을 확인

할 수 있었다.

이 이상의 연구결과를 토대로 다음과 같은 결론을 내리고자 한다.첫째,웰

빙에 대한 인식여부에 있어서 환경지향형이 높은 인식수준을 나타내고 있으

며,환경지향형은 대학교 졸업이상의 높은 교육수준과 월평균 가계 수입이

300만원 이상의 소득이 높은 여성이 대부분 이 소비유형을 이루고 있다.이것

은 아직도 웰빙이라는 것이 사회전반적으로 정확한 개념이 정립되지 않았음을

의미한다고 말할 수 있겠다.앞으로 진정한 웰빙의 개념이 사회 전반적으로

확산되어 웰빙에 대해 정확한 정보를 제공해주고 웰빙에 대해 정확히 알지 못

하는 소비자들에게 보다 정확히 알 수 있는 기회의 장을 마련해야 할 것이다.

둘째,웰빙 제품 중에 웰빙 화장품과 식품을 대상으로 한 조사에서 모든 소

비유형이 장점을 원료와 재료에 대한 신뢰성으로 꼽았다.그러나 재미있게도

개선점 또한 신뢰성으로 나와 웰빙 제품에 대한 기준이 아직 소비자에게 긍정

적으로 다가가지 못했다는 것을 알 수 있다.또한,제품군 분석에서 계획중시

형과 환경추구형의 소비자 유형이 웰빙 구매행동에 긍정적이고 적극적인태도

를 가지고 있다는 것을 파악할 수 있었다.이것은 소비자가 친환경적 소비 형

태를 유지할수록,경제적인 측면까지 고려하면서 웰빙을 실천하려는 태도를

이어 갈수록 소비자는 적극적이고 긍정적인 올바른 웰빙 구매행동을 이어갈

수 있을 것이다.앞으로는 해당 국가기관과 웰빙 제품을 생산하는 회사는 이

러한 결과를 바탕으로 상호 협력 하에 소비자에게 각종 프로그램을 제공,계

발하여 좀 더 알찬 웰빙 소비를 소비자에게 지향해야 할 것이다.

셋째,정보 탐색에서 점원을 통한 정보 습득이 가장 하위에 위치해 있는 결

과를 볼 수 있다.이러한 결과는 소비자들이 상대적으로 점원들의 제품 지식
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정도를 불신하는 경향이 있다는 것을 말 할 수 있다.그러나 소비자들이 가장

쉽게 접하는 미디어에서 제공되는 정보들은 단편적이고 흥미 위주의 정보들이

주를 이루고 있어 왜곡된 웰빙 구매행동을 조장할 수도 있다.이를 바로 잡기

위해서는 웰빙 제품을 생산하는 회사가 체계적인 사원 교육을 통해 앞으로 소

비자들이 올바른 정보를 탐색하는데 바른 길잡이 역할을 해야 할 것이다.

본 연구가 가지고 있는 한계점을 바탕으로 다음의 후속 연구를 제언한다면

다음과 같다.본 연구는 표본구성에 있어서 조사대상자의 거주 지역이과 성별

이 되었다는 한계로 인해 일반화에 어려움이 있다고 볼 수 있다. 그러므로

다음 연구에는 조사대상자의 선정 시 표집에 더욱 주의를 기울인다면 보다 더

구체적인 연구결과를 얻을 수 있을 것이다.또한 소비자의 웰빙 소비유형 분

석에 있어서 웰빙 산업 전반에 걸친 다양한 제품들과 서비스에 대한 항목을

좀 더 구체적으로 세분화하여 비교,분석하지 않았다.이에 후속 연구에서는

이러한 부분을 좀 더 분석하고 보완함으로써 각 소비행동유형에 대해 더욱 자

세하고 세밀한 연구결과를 언어 낼 수 있을 것이다.



- v -

목 차

논문개요

Ⅰ.서론 ·······················································································································1

1.연구의 필요성·······································································································1

2.연구 목적···············································································································4

Ⅱ.이론적 배경 ······································································································5

1.소비자의 웰빙에 대한 이해···············································································5

1)웰빙의 의미 와 개념························································································5

2)사회대안운동········································································································6

3)해외 웰빙··············································································································8

4)국내 웰빙········································································································11

5)국내 웰빙 화장품 산업················································································15

6)국내 웰빙 식품 산업······················································································20

7)웰빙의 전망······································································································30

2.소비자의 웰빙 태도와 웰빙 소비행동 유형·················································35

1)소비자의 웰빙태도 ························································································35

2)소비자 구매 행동 유형과 가치····································································38

Ⅲ.연구방법 및 절차 ·····················································································41



- vi -

1.연구대상 ·············································································································41

2.연구도구 ·············································································································42

3.자료 분석 방법 ·································································································44

4.소비자의 소비행동 유형화···············································································45

1)소비행동의 타당성 및 신뢰도 검증···························································45

2)소비자의 소비행동 유형화···········································································48

Ⅳ.연구결과 ·········································································································50

1.조사대상자의 인구통계학적 특성·································································50

1)인구통계학적 특성·························································································50

2)소비행동 유형에 따른 인구통계학적 특성 차이·····································52

3.웰빙에 대한 인지도···························································································54

1)“웰빙”이라는 단어에 대한 인지여부·························································54

2)“웰빙”의 인식·································································································55

4.웰빙 화장품에 대한 인지도·············································································56

5.웰빙 식품에 대한 인지도·················································································58

6.웰빙 화장품에 대한 구매행동·········································································60

1)웰빙 화장품 구매목적···················································································60

2)웰빙 화장품 사용기간···················································································62

3)웰빙 화장품 월평균 구매비용·····································································63

4)웰빙 화장품 정보습득방법···········································································64

5)웰빙 화장품 구매처·······················································································65

6)웰빙 화장품 구매 결정요인·········································································66

7.웰빙 식품에 대한 구매행동·············································································67



- vii -

1)웰빙 식품 구매목적·······················································································67

2)웰빙 식품 구매빈도·······················································································69

3)웰빙 식품 월평균 구매비용·········································································70

4)웰빙 식품 정보습득방법···············································································71

5)웰빙 식품 구매처···························································································72

6)웰빙 식품 구매 결정요인·············································································73

Ⅴ.고찰 ·················································································································74

Ⅵ.결론 및 제언 ······························································································79

참 고 문 헌

ABSTRACT

부 록



- viii -

TheListofTable

<Table1>웰빙 확산의 미국,일본,한국의 차이점············································3

<Table2>친환경 농산물 유통업소 및 매출액 추이········································13

<Table3> 2002~2003년 집중적으로 발생한 건강재해····································14

<Table4>‘유기농’용어의 정의············································································17

<Table5>국내 유기농화장품의 브랜드 특징····················································19

<Table6>웰빙관련가치 관련 연구 요약····························································40

<Table7>설문지구성······························································································43

<Table8>Theverifyingofvalidityandreliabilitytothetypeofconsumption

behavior··································································································47

<Table9>Responsesfrom eachclusterforeachfactor······································48

<Table10>ATableofclassificationforconsumer'sconsumptionbehaviorby

clusteranalysis····················································································49

<Table11>Generalcharacteristicsofsubjects·····················································51

<Table 12> Generalcharacteristics of subjects according to the type of

consumptionbehavior·······································································53

<Table13> Whetherconsumersrecognizetheword'well-being'accordingto

thetypeofconsumptionbehavior·····················································54

<Table14> Degreeofrecognitiononthemeaningof"well-being"accordingto

thetypeofconsumptionbehavior···················································55

<Table15> Degree ofrecognition on the meaning ofwell-being cosmetics

accordingtothetypeofconsumptionbehavior·····························57

<Table16> Degreeofrecognitiononthemeaningofwell-beingfoodaccording



- ix -

tothetypeofconsumptionbehavior···············································59

<Table17>Thepurchasingpurposefororganiccosmetics································61

<Table18>How longtouseorganiccosmetics···················································62

<Table19>Themonthlyaveragecostoforganiccosmeticsexpense···············63

<Table20>Thewaytogetinformationforwell-beingcosmetics···················64

<Table21>Thepurchasingplacefororganiccosmetics·····································65

<Table22>Thepurchasingdeterminantfororganiccosmetics·························66

<Table23>Thepurchasingpurposeforwell-beingfood···································68

<Table24>How longtoeatwell-beingfood·······················································69

<Table25>Themonthlyaveragecostofwell-beingfoodexpense·······················70

<Table26>Thewaytogetinformationforwell-beingfood·····························71

<Table27>Thepurchasingplaceforwell-beingfood········································72

<Table28>Thepurchasingdeterminantforwell-beingfood·····························73



- 1 -

Ⅰ.서 론

1.연구의 필요성

웰빙(well-being)을 말 그대로 설명하면 건강한(well,만족한)인생을 살자

(being)는 의미로 삶의 질을 강조하는 용어이다.사전적인 의미로는 행복과 안

녕을 뜻하지만 최근 유행처럼 번지고 있는 웰빙은 물질적 가치보다 더 나은

삶을 위한 마음의 평안과 정신적인 풍요로움을 중시하는 태도와 라이프스타일

을 총체적으로 가리키는 단어이다.그러나 웰빙의 개념 정의는 학자에 따라

상당히 자의 적이고,웰빙이란 단어 자체가 갖는 특징으로 다양한 개념들을

포괄하고 있다.예를 들어 값비싼 유기농 제품을 먹고,최고급 스파를 즐기는

고급화된 소비로 웰빙을 정의 할 수도 있고,명상,요가 등 주로 정서적인 차

원을 웰빙의 대표상품으로 파악할 수도 있다.또 돈을 지출하는 소비 행위가

아니더라도 지역사회 봉사에 팔을 걷고 나서는 건전한 시민상을 웰빙으로도

정의 할 수 있다는 것이다(김상일,2004).

웰빙은 현대 우리사회에서 현대인의 라이프스타일 다시 말해,소비문화에

본질적 변화에 동기를 부여하였다.2003년 통계청이 발표한 ‘한국의 사회지표’

조사 결과에서 건강에 대한 관심도가 1998년 36.7%에서 2002년 44.9%로 8.2%

가 증가한 반면,경제 문제에 대한 관심도는 1998년 30.5%에서 2002년 24.5%

로,오히려 6% 감소된 결과를 볼 수 있었다(통계청2003).

그러나 우리나라에서 형성 된 웰빙은 근본적으로 본래의 웰빙과는 동일한

의미로 보기는 어렵다.우리나라의 웰빙은 용어에 대한 개념과 웰빙이 대중화

되는 과정 등에서 몇 가지 차이점을 가지고 있다<Table1>.미국에서의 웰빙
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은 1990년대 사회대안(채식중의,생태주의,히피등)운동의 영향으로 자연스럽

게 생활 속으로 도입 된 반면,우리나라는 2000년 이후 대중매체와 미디어를

통해 웰빙이 도입되기 시작하였다.

이와 같이 우리나라는 미디어와 대중매체가 웰빙의 실천방법이나 중요성등

에 관한 여러 가지 정보를 확산시키고 전파하는데 주도되고 있다.그러나 검

증되지 않은 정보의 혼란,강박에 가까운 건강 염려증의 확산,건강에 영행을

미치는 미시적 거시적 환경과 사회적 조건에 대한 이해부족,이기적 건강 주

의 확산 등으로 오히려 개인에 건강증진에 도움이 도지 않거나 건강을 저해

할 수도 있다.이렇듯,웰빙과 관련된 라이프스타일이 상당부분 소비행태에 의

해 형성되기 때문에,웰빙 라이프스타일을 강조하는 요즘의 풍토는 기본적으

로 소비문화와 직결 될 수밖에 없다.그런데 상업주의가 웰빙 라이프스타일의

소비 형태를 주도하는 현실에서는 왜곡된 소비문화가 형성될 위험성이 더 크

다(이지영,2005).

이러한 웰빙의 부작용을 완화하고 현대인의 삶의 질을 높이기 위한 ‘웰빙’

의 실현을 위해 웰빙을 추구하는 사람들의 행동양식을 분석할 필요가 있다.

웰빙을 추구하는 소비자들의 태도는 점점 변화하고 있다.즉 과거 집단 가

치와 기능적 가치를 중시하는 태도에서 이제는 개인의 가치와 감정적 가치를

중시하는 태도로 바뀌고 있다는 것이다.물론 현재에도 외면적 가치가 중시되

는 면이 없지 않지만 과거에 비해 외면적가치보다 내면적 가치를 중요시하는

경향이 나타나고 있는 것이다.남이 나를 어떻게 보고 있는가에 대한 무게보

다 자신 스스로에 대한 가치를 더 중요시 여기고 있다는 것이다.그래서 소비

자들은 물질적 소비에서 친환경적 소비를 보여 줌으로서 웰빙 사회에 소비 형

태가 바뀌고 있다는 것을 알 수 있다.

이러한 변화와 함께 웰빙은 우리 생활 전반으로 파고들었지만,웰빙에 대한
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명확한 이해와 웰빙 소비자의 웰빙태도와 구매 행동을 다룬 논문은 그리 많지

가 않다.웰빙 제품과 소비자에 대한 연구는 웰빙 제품에 대한 소비자 만족이

소비자 삶의 질에 미치는 영향(배주영,2005),웰빙트렌드가 소비자 구매 패턴

에 미치는 영향에 관한 연구 :제과를 중심으로(김준태,2007),웰빙 사회의 소

비자 특성과 친환경 화장품 구매의도에 대한 연구 :지각된 가치,브랜드 선호

도 중심으로(김효진,2008),소비자의 로하스 지수와 로하스 상품 구매행동(최

숙희,2010),웰빙 라이프스타일이 자연주의 화장품의 지각된 가치와 구매의도

에 미치는 영향(오만호;박현정;이상환;박수용,2010)등이 있다.다음으로 소

비자의 웰빙태도 혹은 구매행동을 다룬 연구로는 웰빙 트렌드(Well-being

Trend)가 건강 지향적 소비행동에 미치는 영향에 관한 연구 :라이프스타일

유형을 중심으로(서남미,2004),소비자의 웰빙식품 구매행동에 관한 연구 :라

이프스타일을 중심으로(민병하,2004),한국인의 웰빙행동에 관한 연구 :웰빙인

식과 라이프스타일을 중심으로(이지영,2005),웰빙가치와 웰빙태도 및 소비욕

구가 스포츠 소비문화에 미치는 영향(김기오,2009),등이 있다.

본 연구는 웰빙 소비자의 소비행동 유형의 특성을 정립시키고 우리나라 초

기 웰빙의 시작 분야인 식품과 최근 화제가 되고 크게 성장하고 있는 웰빙 화

장품을 중심으로 소비자의 구매행동을 알아보고자 한다.



- 4 -

구분 미국 일본 한국

등장시기 1990년대 이후 1990년대 이후 2000년대 이후

등장배경
사회대안운동의

확산과 함께 등장
건강붐 조성

대중매체의 적극 개입

황사,광우병 등 환경

재해에 대한 공포

사회적

웰빙과의

관련성

여성의 건강 및

복지와 관련

고령자,

장애인등의

복지와 관련

복지와는 무관

개인적 웰빙추구에

집중

웰빙 시장의

범위

요가 관련제품

유기농,자연식품
건강식품 중심

식품,가전,섬유,

건설등 전 분야에

영향

<Table1>웰빙 확산의 미국,일본,한국의 차이점

자료;전영옥(2005),웰빙 문화의 등장과 향후 전방

2.연구 목적

본 연구는 소비자들이 웰빙에 대한 인지도와 어떠한 웰빙태도를 형성하고

웰빙 구매행동을 유지하고 있는지를 소비자의 사회인구학적특성을 바탕으로

조사하여 소비자에게는 올바른 웰빙에 대한 기초 정보를 제공해 줄 수 있고

기업에는 앞으로 웰빙 소비자에 대한 각종 프로그램이나 상품 개발에 도움이

되고 정부나 기관에는 소비자의 피해 사례가 발생되지 않도록 웰빙에 대한 규

제,기준 등을 마련하는데 기초적인 정보를 제공하는데 도움이 도록 하고자

한다.
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본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째,.웰빙 소비자의 소비행동 유형을 파악한다.

둘째,소비행동 유형과 사회,인구학적 변인 관계를 알아본다.

셋째,웰빙에 대한 소비자의 인지도를 파악한다.

넷째,소비행동 유형과 소비자의 웰빙 제품(식품,화장품)의 구매행동의

관계를 알아본다.

다섯째,소비자가 웰빙 제품(식품,화장품)에 대해 바라는 점을 알아본다.
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Ⅱ.이론적 배경

1.소비자의 웰빙에 대한 이해

1)웰빙의 의미 와 개념

웰빙이란 말 그대로 건강한(well,안락한 & 만족한)인생(being)을 살자는

의로 2002년 말 외국 여성 잡지들이 미국과 유럽 등지에서 불고 있는 웰빙 라

이프스타일을 소개하면서 국내외 언론매체를 웰빙이 집중적으로 퍼지기 시작

하였다.이러한 웰빙의 사전적 의미는 행복,안녕,복지 등으로 축약될 수 있

으며,삶의 질을 강조하는 용어로 정의될 수 있다.예를 들면,헬스클럽에서

땀을 흘리며 운동을 하는 모습뿐 아니라 집안에 가만히 앉아 명상을 하면서

여유롭게 쉬는 일 역시 웰빙이라 할 수 있는 것이다.웰빙을 보다 포괄적으로

정의 한다면 웰빙은 행복과 삶의 만족,질병이 없는 상태를 모두 포괄하는 개

념으로 확대하여 정의될 수 있다.여기서 정의 된 행복이란 철학적인 개념으

로서 육체적 건강 및 정신적 건강의 조화를 의미하며,행복은 감정적 반응에

가깝지만 정신적 건강은 특정 기준에 의해 평가가 가능한 인식적 개념이라는

것이다.이런 포괄적인 개념은 사회적 성장,개인의 부 등만을 추구하던 삶의

방식이 아닌 육체와 정신이 균형을 맞춘 새로운 방식의 형태로 발전하여 라이

프스타일에 영향을 미치게 되었다.

이러한 웰빙이라는 단어는 1948년 세계보건기구(WHO)에서 개최한 건강관

련국제회의에서 건강에 대해 정의하기를 “질병이 없기만 한 것이 아니라 육체
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적,정신적,사회적으로 양호한(well-being) 상태-Health is a state of

complete physical,mentaland socialwell-being and not merely the

absenceofdiseaseorinfirmity"라고 정의 한 것이 공식적으로 웰빙이라는 용

어의 등장이다.그 후 1974년 세계보건기구(WHO)는 건강을 단순히 질병이

없는 상태가 아니라 보다 광범위한 차원의 웰빙으로 확대로 정의하였다.1974

년 WHO의 건강에 대한 정의는 “신체적,정신적,사회적 차원 전반에 걸친 안

녕의 상태를 의미하는 것으로 정의-Health isnotmerely theabsenceof

disease,butastateofcompletephysicalWell-being"하였고 이는 질병이 없

는 상태의 개인이 건강한 생활을 추구하는 것을 의미하며,점차 삶의 질 개선

까지도 포괄하며 20세기 중반 이후 생존의 문제가 어느 정도 해결된 사회로

발전되면서 점차 건강을 지향하는 생활양식으로 웰빙이 자리 잡게 되었다.

2)사회대안운동

20세기 초에 등장한 사회대안운동은 개인의 건강 추구와 친환경성을 강조한

다는 점에서 웰빙의 뿌리로 의미가 있다.미국에서는 기계화,산업화된 현대문

명과 점차 심각해져가는 환경오염에 대한 반성으로 사회대안운동이 활발히 전

개되면서 웰빙이 가지고 있는 포괄적 의미들이 용해되기 시작하였다.예를 들어

육식이 주식이었던 미국에서는 1920년대부터 채식주의 운동이 시작되어,

1930~60년대의 생태주의 운동,1980년대 슬로우푸드 운동 등으로 확산되어 갔다.

(1)채식주의 운동

채식주의는 건강지향 및 식량문제 해결,동물애호와 환경보호를 목적으로



- 8 -

하는 사회대안 운동으로 웰빙의 시작과 같은 맥락의 사회대안 운동이다.채식

주의를 지향하는 사람을 채식주의자(Vegetarian)라고하는데 이 용어는 1847년

채식주의자 연합회의가 영국에서 개최되면서 사용되기 시작되었고,1908년 결

성된 IVU(InternationalVegetarianUnion)는 채식주의자(vegetarian)대한 정의

를 '소,돼지 등 육지의 동물은 물론,물고기도 먹지 않는 사람들.우유나 계

란은 개인적인 이유로 먹을 수도 있고 안 먹을 수도 있다.'라고 정의 내리고

있다.미국의 채식인구는 전체인구의 2.5%,캐나다는 전체인구의 4%로 추정되

고 있다.

(2)생태주의 운동

생태채식주의 운동은 채식주의와는 별도로 19세기 후반에 등장하였으며

1930년대 이후 생태주의 운동도 학문적,사회적으로 큰 성과를 거두게 되었다.

생태학(Ecology)은 1866년 헥켈(ErnstHaeckel)에 의해 처음 등장한 개념이나,

구체적 개념들이 체계화 된 것은 1930년대 이후고,1970년대 활동이 본격적으

로 나타나기 시작한 생태주의자들은 환경운동뿐만 아니라 더 인간다운 삶의

조건들을 만들기 위해 노력하기 시작하였다.

(3)슬로우푸드 운동

20세기 후반기인 1986년에 이르러 이탈리아를 중심으로 한 슬로우푸드

(Slow Food)운동이 전파되어갔다.슬로우푸드 운동은 反패스트푸드 운동의

일환으로 처음 시작되었으나 사회 전반에 만연한 속도 중심적인 현대문명에

대한 반성으로 이어지게 되고 달팽이로 상징되는 슬로우푸드 운동은 이탈리아
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를 시작으로 스위스(1995),독일(1998),미국(2000),프랑스(2003)등으로 확산

되었어,현재 100여개국 8만명 이상의 회원들이 활발하게 활동 중이다.슬로우

푸드 운동은 시민으로서의 삶의 질 개선을 위하여 노력하는 슬로우시티 운동

(Siow CitiesMovement)으로 1999년부터 발전되어 가고 있다.

(4)다운시프트족과 로하스족

다운시프트족은 고단 기어에서 저단 기어로 변속하여 자동차 속도를 줄이는

뜻에서 유래된 용어로 영국에서 처음 등장하였다.다운시프트족은 여가활동

중요시하는 생활양식으로 금전적 수입보다 여유 있는 삶을 더욱 중시하여 회

사에서의 근무시간을 단축하거나 도시에서 시골로 이주하는 현상으로,2003년

유럽의 다운시프트족은 1천2백만명으로 추산되어 6년 동안 약 30%이상 증가

하는 경향을 보이고 있다고 한다.로하스족은 미국에서 처음으로 등장하였으

며,생활패턴도 웰빙 개념과 유사하게 이루어져 있다.즉,사회적 지위나 물질

적 풍요에 대한 집착을 버리고 자기 자신을 비롯하여 가족의 건강을 추구하

고,유기농산물과 에너지 효율이 높은 가전제품을 사용하고 요가를 즐기는 집

단이며 또한,사회적 책임도 중요시 하고 있다.

3)해외 웰빙

(1)미국의 사례

미국에서 시작된 웰빙은 처음에는 여성들의 건강관리를 위한 복지시설로 구

체화되기 시작하였다.과거 남성들에 비하여 상대적으로 소외되어 오던 여성
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들의 건강을 관리하고,사회복지를 실현하기 위해 웰빙센터 등을 운영하게 되

었고 그것이 웰빙의 초기 형태이다.1987년 설립된 미국 펜실베니아의 웰빙센

터는 여성들의 건강을 위한 마사지 요법,자연요법,요가 및 자연분만교실 등

의 프로그램을 운영하였고,아일랜드 더블린의 웰우먼센터는 1987년에 설립되

어 여성들의 건강과 행복에 대한 이슈를 제기하고,3곳의 메디컬 센터를 운영

하며 여성을 위한 공공정책에 영향력을 미치게 되었다.이러한 구미 웰빙센터

는 가족계획과 변화하고 있는 여성건강에 대한 정보를 제공하고,획기적인 웰

빙 제품을 생산하여 보급하는데 영향을 큰 영향을 미치게 된다.

최근 미국의 웰빙 트렌드는 요가가 중심이 되어 유기농식품을 선호는 식생활

형태를 손꼽을 수 있다.19세기 후반 미국에 소개된 요가나 자연식품을 선호

하는 사람들은 히피적 라이프스타일과 연관된 특정인들의 경향으로 여겨져

왔으나 1990년대 이후 많은 사람들이 공감하는 일반적인 트렌드로 정착하게

된다.과거 요가는 임산부 혹은 3살 이하의 어린이가 주로 하는 운동으로 여

겨져 왔으나 현재 미국의 요가 인구 중 남성이 23.1%를 차지한다고 한다.

2003년 조사에 따르면 요가 운동을 하는 사람들 중 25세에서 54세까지의 비율

이 67.8%를 차지하고 있는 것을 알 수 있다.이렇듯 요가 인구가 증가함에 따

라 요가와 관련된 웰빙 상품으로 요가 DVD와 요가 음반,요가 서적,요가 의

류,요가 매트 등이 유망상품으로 떠오르고 있으며,미국에서는 주로 기능성

또는 유기농 식품을 중심으로 식생활과 관련 된 웰빙 시장이 형성되고 있다.

2000년대 이후 미국의 웰빙 시장은 평균 7.6%의 성장을 보이고 있으며,그 중

2004년에는 기능성 식품 음료분야가 전체 웰빙 시장의 약 34%를 차지했다고

한다.미국의 대표적인 자연식품과 유기농식품 전문매장인 홀푸드마켓(Whole

FoodMarket)의 매출액 추이를 보면 1998년 약 13억 달러에서 2004년 39억달

러로 지속적인 신장세를 나타내고 있다는 것이 바로 그 증거라 하겠다.또한
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소비자들은 단순한 식품 소매상의 한계를 넘어 개인과 사회 및 지구의 건강과

지속가능성에 기여하는 기업을 지향하는 것을 알 수 있다.

현재 미국에서는 햄버거로 대표되는 정크푸드(JunkFood),패스트푸드 대신

에 야채샌드위치,과일주스를 중심으로 한 웰빙 프랜차이즈 레스토랑이 미국

전역에서 인기를 얻고 있다.샌드위치로 잘 알려진 Subway는 저지방 건강식

으로 미국 내에 16,500여개의 체인을 보유할 정도로 급성장하여 맥도널드를

능가하고 있는 실정이고 특히,Subway는 미국에서 5년 연속 가장 우수한 프

랜차이즈로 선정되고 있으며,반면에 맥도널드는 13위로 추락하였다.마찬가지

로 각종 과일과 유제품을 섞어 만드는 ‘스무디’전문점인 잠바주스(Jamba

juice)도 급성장하는 경향을 보이고 있다.

이밖에 2003년에는 명상이나 휴식을 위한 음악들을 모아 만든 음반이 웰빙

이라는 타이틀로 발매되기도 하였고 마사지,건강식,운동 프로그램 등을 즐기

면서 보내는 여행 상품 ‘웰빙홀리데이’(Well-beingHolidays)도 개발등 현재

도 미국의 웰빙은 미국의 주요산업으로 성장하고 있다.

(2)일본의 사례

일본에서 시작된 웰빙도 미국와 마찬가지로 복지(welfare)의 새로운 개념으

로 도입되면서 시작되었다.1990년대 이후 고령자나 장애자들을 위한 복지 분

야도 판매와 구매에 의해 결정되는 상업화에 물들어가기 시작하였다.그리하

여,일본에서의 웰빙 개념은 인간의 다양성에 기초한 생활방식을 선택하고 삶

의 질을 상승시키기 위하여 처음 도입되었고,이는 복지보다 넓은 개념으로

자연한경을 가꾸는 것도 복지의 일부라는 생각이 자리 잡게 되었다.2004년

시즈오카현 시마다시에서는 웰빙이라는 이름의 비영리기구가 설립되어 장애자
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개호 서비스를 시작하게 되었고,또한 후쿠오카시에서도 구강보건을 중심으로

‘건강만들기’활동을 보급하는 단체가 웰빙이라는 이름으로 등장하게 된다.

일본의 웰빙은 복지와는 별도로 1990년대부터 식생활을 중심으로 전 세계

어느 국가보다 크게 건강 붐이 조성되게 되는데 특정보건용식품은 국가의 법

적 지원과 매체광고의 많은 부분을 차지하는 등 일본인의 건강생활의 일부분

으로 정착하게 되었다.여기서 말한,특정보건용식품이란 비타민이나 철분 등

을 첨가한 단순한 영양보충식품과 차별화한 것으로,효과와 효능에 대한 임상

실험 등 일정조건을 충족시키고 허가를 받은 식품을 말한다.일반식품 중에

서도 건강에 좋을 것으로 생각되는 식품들이 유행하여 주류시장에서는 저알콜

주류를 선호하는 경향이 많아져 건강에 좋다는 적포도주가 큰 인기를 끌기도

하였다.다른 예로는 도쿄의 식품회사 마루하는 ‘뼈까지 맛있는 생선’이라는

광고카피로 7종의 냉동 생선을 출시한 뒤 주문이 쇄도하기도 하였다.

4)국내 웰빙

미국에서는 사회대안운동으로 활발히 전개된 채식주의,생태주의,히피 등의

영향으로 1990년대 이후 자연스럽게 생활 속에 파고든 웰빙이 한국에서는 큰

차이점을 두고 시작되었다.한국에서는 2000년대 이후 대중매체 등을 통한 기

업들의 마케팅 활동의 일환으로 웰빙 개념이 유입되었고,또한 같은 시기에

불어 닥친 황사와 광우병,조류독감 등의 환경재해에 대한 공포로 급속히 확

산되는 계기를 맞아 소비자들에게 새로운 대안으로 주목 받게 된다.표미국과

일본에서는 여성과 고령자,장애인 등의 복지와 관련된 사회적 웰빙이 중심이

되어 주로 요가관련 상품,유기농 ․ 자연식품,여행상품 등의 웰빙 상품에 국

한되고 있으며,일본도 건강식품을 중심으로 형성되어 왔으나 한국에서는 가
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전,식품,섬유,건설 등 모든 산업분야에 영향을 주고 있다<Table1>.

초기 웰빙의 도입시에는 대중매체들의 적극적인 웰빙에 대한 소개로 확산되

는 계기를 맞게 되었으며,2001년 이후 ‘웰빙족’,‘웰빙 라이프스타일’에 대한

대중매체의 집중적인 소개로 생활의 전 영역에 폭 넓게 사용되기 시작하였고

웰빙을 적극적으로 활용하기 위한 기업의 마케팅 전략에 따라 건강식품을 비

롯하여 공기청정기,아파트 분양광고 등에서 웰빙이라는 단어가 경쟁적으로

등장하고,매출 향상에 영향을 미치게 되었다.그리하여,웰빙의 의미에 적합

한 새로운 기능을 부가한 다양한 웰빙형 신상품들이 전 산업 분야에 걸쳐 등

장하고 점차 일반인들에게 웰빙 열풍이 형성 된 것이다.

초기의 웰빙은 신문을 중심으로 한 대중 언론 매체들이 웰빙에 대한 미국의

사례 등 각종 정보를 주도적으로 전달해왔으며,웰빙이라는 용어가 그동안은

‘안녕’,‘건강’등으로 번역해서 사용되어 왔으나,언론 매체에서 ‘웰빙’이라는

용어를 그대로 소개하면서 일반인들에게 호기심을 자극하게 만들었다.2001년

경부터는 자연주의 화장품이나 스파 등을 웰빙이라는 새로운 트렌드로 소개하

고,깨끗한 자연한경에 대한 동경과 순식물성분이라는 것을 웰빙과 접목시켜

나아갔으며,일부 매체에서는 도시인들이 일상생활 속에서 실천할 수 있는 다

양한 웰빙적 활동들을 소개하기도 하였다.

언론 매체는 더 나아가 웰빙족의 생활양식을 소개하여 다이어트와 건강에

관심이 많던 일반인들에게 많은 영향과 관심을 증가시켰고 소비자에게 물질적

가치나 명예보다 신체와 정신의 건강이 행복의 척도임을 각인 시켜 나아갔으

며,이렇게 몸과 정신을 수련하고 자연과 조화를 이루며 웰빙족의 삶을 살아

가는 전문직 종사자들의 생활을 많은 매체에서 소개되었다.이러한 매체의 관

심과 보도는 소비자의 생활양식에 많은 변화를 주게 되었고 몸과 정신을 수련

하기 위한 방법으로 요가에 심취하고 건강식으로 유기농산물을 애용하는 생활
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양식이 친환경 농산물을 취급하는 전문매장의 증가로 발전되게 된다<Table

2>.

웰빙족의 특징은 육체적 및 정신적 건강을 추구하고 물질적으로는 덜 풍족

하더라 도 행복한 삶을 위해 시간을 투자한다.

<Table2>친환경 농산물 유통업소 및 매출액 추이

구분 2000 2001 2002 2003 2004

전문매장(개소) 352 477 602 701 951

매출액(억원) 1,500 2,000 2,800 3,900 5,500

자료;농림부(2004.8).‘친환경농산물 유통실태 조사결과’

웰빙족의 주요한 특징은 3가지로 집약됨

․ 인위적,도시적인 것보다 자연친화적 생활양식을 추구하며,여행과 레저

스포츠 등을 통해 삶의 여유를 찾고자 함

․ 요가와 단전호흡 등 명상과 정신 수련과 관련된 운동을 하면서 건강을

추구

․ 슬로우푸드 및 생선,유기농산물 섭취를 즐김

2003년 당시 대중매체에서의 보도를 보면 웰빙이란 일시적 유행이 아닌 지

속적인 트렌드임을 강조하고 웰빙 푸드는 영양과 맛,편리성 등의 세 가지를

동시에 제공한다는 점에서 소비자에게 크게 인기를 끌 것과 웰빙 운동은 힘든

것이 아니라 즐기는 것으로,운동도 엔터테인먼트화 할 것이라는 예측 기사들
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의 집중적 보도와 함께 웰빙족을 비롯하여 유기농식품,건강식품 브랜드를 함

께 소개하였다.웰빙 라이프스타일을 겨냥한 여성잡지도 창간되어 미용,헬스

및 피트니스,패션,재충전 여행,정신적 건강 등의 내용을 소개하기도 하였다.

<Table3>에서와 같이 2002년 봄에 발생한 최악의 황사피해로 호흡기 및

안과 질환이 급증하면서 일반시민들도 환경재해가 건강과 직결됨을 실감하였

고,2003년 4월부터 전 세계를 공포에 빠뜨린 사스(급성호흡기증후군),2003년

발생된 조류도감과 미국의 광우병 파동으로 식품을 통한 질병에 대한 공포가

확산되면서,육류 대신 생선 및 야채 위주의 식단이 각광받기 시작하였다.

<Table3> 2002~2003년 집중적으로 발생한 건강재해

시기 내용

2002.3

-최악의 황사현상으로 유치원,초등학교 휴교

-호흡기,피부,안과질환자 급증

-국내선 항공노선결할 및 휴대전화 통화품질 악화

2003.4

-중국에서 발생한 사스(SARS:급성호흡기증후군)의 전 세계적

확산

-여행의 자제와 미지의 질병에 대한 공포 확산

2003.12

-충북에서 발생한 조류독감 전국으로 확산

-유통업체 ․ 외식업체의 타격 및 닭 가공업체 부도

-채식위주의 식단선호

2003.12
-미국에서 광우병 파동

-미국산 쇠고기 수입중단 및 소비위축

자료:전영옥(2005),웰빙문화의 등장과 향후 전망

2004년에는 ‘새집증후군’이 기존 식품 이외에 새로운 위협으로 지적되면서
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웰빙 개념이 주택,주거환경에까지 확산되었다.새집증후군이란 집을 새로 지

었을 때 건축자재나 벽지 등에서 발산되는 유해물질로 인하여 건강상의 문제

가 발생하는 것을 의미한다.그러나 웰빙에 대한 언론의 보도는 주로 전문직,

고소득층을 취재대상과 예로 하여 고급 소비의 또 다른 이면이라는 비판도 제

기되기 시작하였다.이러한 비판이 시작된 원인은 초기 웰빙 관련 기사들이

전문직 종사자들의 생활 위주로 소개되면서 ‘웰빙족’은 ‘명품족’과 같다는 인식

을 심어주었고 또한,웰빙 제품도 고가의 제품 제품을 소개하게 되면서부터이

다.

5)국내 웰빙 화장품 산업

인류는 언제부터인가 자연에서 채취한 식물을 이용하여 화장이라는 것을 하

시 시작하였으며,19세기 초 유기화학의 발달과 더불어 합성기술이 발달함에

따라 오늘날에 여러 가지 다양한 화학성분이 사용된 기능성을 높인 화장품들

이 나타나기 시작하였다.우리나라 역시 화장품산업은 보다 기능적이고 고도

의 기술을 요하는 첨단 산업으로 자리매김하고 있다.

그러나 이런 발달과제를 안고 있던 화장품업계는 과도한 산업과 과학의 발

달로 인한 환경오염과 극도의 정신적 스트레스로 인한 인간의 기본적 균형이

깨어지면서,90년대 초에 건강에 대한 관심과 자연보호에 대한 의식이 고조되

기 시작되는 중요한 변환시기를 맞이하게 된다. 더불어 식물성 성분을 함유

한 자연추출물 화장품이 인기를 얻기 시작한 것도 이때였다.

천연 추출물은 현대인의 스트레스,오염된 환경에서 오는 노화된 피부에

효능을 부여하는 원료로서,자연주의,저자극성 화장품이라는 등의 이미지로

우리나라뿐만 아니라 전 세계적으로 자연으로 돌아가자는 웰빙 트렌드에 부합
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하고 있다.이들 각종 천연식물에서 기능성 효과가 우수한 다양한 추출물이

발견,개발 되에 끊임없는 연구를 통해 알려지고 있다.

또한 '석면 파동'이후 화장품업계에 '유기농'과 '자연주의'를 표방한 화장

품들이 우후죽순으로 등장했다.그 후 지금까지 나온 유기농 인증 브랜드만

10여개.2008년 한 해 동안 출시된 유기농 인증 브랜드 수를 모두 합한 것보

다 배나 많다.하지만 제품들은 저마다 다른 '유기농 인증 기준'을 쓰고 있다.

그러나 현재 가장 문제가 되는 것은 아직 국내에 통일된 '유기농 화장품

인증 기준'이 없다는 것.대한화장품협회는 2009년 6월 유기농 화장품에 대한

표시 기준안 및 인증 시스템을 마련하겠다고 발표했다.하지만 지금까지 공식

기준안은 마련되고 있지 않았고,식약청 홈페이지에도 '화장품 유해물질 분석

법'에 관한 가이드라인이 있지만 일반 소비자들이 이해하기 어려운 전문 용어

가 많아 실제 제품 선택 과정에 활용되기 힘들다는 지적이다.그러나 2010년

1월 1일 식약청은 유기농 화장품에 대한 가이드라인을 제시하였다.

(1)국내 웰빙 화장품의 가이드라인

우리가 쉽게 말하는 유기농 화장품 즉,웰빙 화장품의 시장이 성장하면서

우리나라의 웰빙 화장품에 대한 표시,광고,가이드라인이 2010년 1월1일부로

제정 되었으며 웰빙 화장품을 생산하는 화장품 회사들은 식약청이 제시한 기

준에 맞추어 생산해야 만이 ‘유기농’이라는 단어를 화장품에 표시 할 수 있게

되었다.‘유기농 화장품 표시,광고,가이드라인’은 일반 또는 기능성화장품과

는 다르게 구체적인 기준을 명시하고 있으며 <Table4>를 통해 확인 할 수

있다.

또한,유기농 화장품의 구성 성분에 대한 기준은 세 가지로 지정된 합성 원
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정 의

“유기농화장품”이란 이 가이드라인의 기준에 적합한 화장품을 말한다.

“유기농 원료”란 다음의 각 목의 어느 하나에 해당하는 화장품 원료를 말한다.

가.⌜친환경농업육성법⌟에 따른 유기농산물 또는 이 유기농산물을 이 가이

드라인에서 허용하는 물리적 공정에 따라 가공한 것.

나.식품의약품안정청에서 공지하는 국가별 유기농 인증기관 또는 국제유기농

업운동연맹 (IFOAM)에 등록된 인증기관으로부터 유기농 원료로 인정 받

은 것

“식물 원료”란 식물(버섯과 같은 균사체를 포함한다)그 자체로서 가공하지 않거

나,이 식물을 이 가이드라인에서 허용하는 물리적 공정에 따라 생산한 화장품 원

료를 말한다.

료는 5% 이하에서 사용이 가능하고,유기농 화장품이 스킨,오일 등 액상 화

장품인 경우,물과 소금을 제외한 구성 성분의 70%이상이 유기농 원료로 구

성되어야 한다.크림과 로션의 경우에는 전체 성분의 95% 이상이 천연 유래

원료여야 하고 그 중 유기농 원료가 10% 이상 함유되어야 유기농 화장품이라

할 수 있다.제품명에 ‘유기농’이라는 용어를 직접적으로 표시하고자 할 경우

에는 물과 소금을 제외한 성분의 중에 95% 이상이 유기농 원료로 구성되어야

한다.

식약청에서 제시한 ‘유기농화장품 표시,광고 가이드라인’에서는 작업장 및

제조시설,포장,보관,청결,위생,폐기물 관리까지의 모든 공정을 제시하고

<Table4>‘유기농’용어의 정의
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“동물에서 생산된 원료(동물성 원료)”란 동물 그 자체(세포,조직,장기)는 제외하

고,동물로부터 자연적으로 생산되는 것으로서 가공하지 않거나,이 원료를 가지

고 이 가이드라인에서 허용하는 물리적 공적에 따라 생산한 화장품 원료를 말한

다.

“미네랄 원료”란 지질학적 작용에 의해 자연적으로 생성된 물질을 가지고 이 가

이드라인에서 허용하는 물리적 공정에 따라 생산한 화장품 원료를 말한다.다만,

화석연료로부터 기원한 물질은 제외한다.

“식물유래,동물성유래,미네랄 유래 원료”란 이 가이드라인에서 허용하는 화학적

공정 또는 생물학적 공정에 따라 가공한 원료를 말한다.

자료;식약청 '유기농 화장품 표시,광고 가이드라인',2010년

법적으로 관리하게 되어 있다.

(2)국내 유기농 화장품 현황

국내에 판매되는 주요 화장품 업체의 유기농 화장품 현황을 살펴보면 프랑

스 에코서트(ECOCERT)의 인증을 받은 수입제품이 21개로 가장 높은 비율을

차지하고 있는 것을 알 수 있다.

국내에서는 유기농화장품을 인증하고 관리하는 기관이 없어 대부분의 국내

에 유통되는 유기농 화장품은 대부분이 수입 브랜드를 통해 유통 되는 경향이

있었다.외국의 경우 유기농에 대한 인증기관과 인증 기준이 다양화 되어있어

유기농 화장품의 제품을 쉽게 접할 수 있는 것이다.

그러나 2010년 1월 1일 국내에서도 ‘유기농화장품 표시,광고 가이드라인’이
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회사 브랜드 특징

이니스프리 에코레시피라인

l INNI(섬)+FREE(자유)가 만나 자유의 섬을 뜻하는

자연을 닮은 진정한 휴식을 주는 섬이라는 뜻

l 에코레시피라인은 무파라벤,무인공향,무인공색소,

무광유물 처방으로 지난 2008년 국내 최초로 에코서

트(ECOCERT)유기농 인증

l 프랑스에서 기른 3대 유기농허브(라벤더,카모마일,

위치하젤)함유

더페이스샵

코리아
네이처셀프

l 자연에서 영감을 얻으며 아름다움의 근원이 자연이

아 믿음

l 네이처 셀프라인은 재활용 용기라 콩기름 인쇄기술

을 적용하고 내츄럴 성분 95%이상 함유로 7무(無)시

스템을 적용하여 에코서트(ECOCERT)인증

LG생활건강

비욘드

피토프로방스라인

리페어가닉스라인

l 화학방부제,인공색소 등 화학적인 요소를 배재하고

재활용이 가능한 표장재를 사용,동물실험을 반대

l LG생활건강 최초의 에코서트(ECOCERT)인증 제품

으로 프랑스 ROIG사의 Pharmacist와 공동 개발했으

며 최대 50%의 유기농 성분을 함유,에코서트

(ECOCERT)기준을 뛰어넘는 친환경 유기농 인증

화장품

l 국내 처음으로 용기에 옥수수 성분으로 만든 친환경

플라스틱을 적용,100%천연 유래 성분과 유기농 성

분을 함유한 리페어 가닉스는 국내 최초 기능성 유

기농제품(주름개선,미백)을 출시,유기농 아사이베

리,아로니아 추출물 함유

시행되면서 <Table5>를 통해 알 수 있듯이 국내에도 유기농 화장품의 기준

을 충족시키는 제품들이 출시되고 있으며 유기농 화장품에 대한 원료 함량 및

제한 사항 등을 제조업체에 권장하는 관련 법규들이 보완,정비 되면서 케미

컬 소재를 최소화한 무(無 ),free성향의 화장품을 개발하면서 유기농 화장품

에 대한 국내 시장도 크게 성장할 것으로 예상된다.

<Table5>국내 유기농화장품의 브랜드 특징
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아모레

퍼시픽

프리메라

오가니언스라인

l 피부 본연의 생명력을 깨워주는 최상의 에너지를 담

은 자연주의브랜드

l 오가닉(Organic)+사이언스(Science)의 합성어로 주성

분은 발아새싹이다.

l 에탄올,파라벤,광물유,인공색소,인공향 등의 인위

적인 성분을 최대한 배제한 Minimum Artificial

Additive처방 적용

보령메디앙스 퓨어가닉

l 유아기업으로 국내 최초로 에코로션,에코바디&헤어

워시,에코크림의 에코서트(ECOCERT)인증베이비

제품 출시

l 함유된 식물성분 중 95% 이상 유기농 원료 사용

l 스위스 높은 고산지대에서 자생한 에델바이스를 주

성분이다.

한불화장품
잇츠스킨

에코로즈 테라피

l 유기농인증원료 4가지를 함유한 제품 :유기농으로

재배하여 얻은 불가리안 로즈워터를 주요성분으로

하여 비타민C와 상용하는 항산화제 효능이 있는 알

파인웜우드,브델리아,히솝추출물 함유

자료출처 :각 화장품회사 홈페이지

6)국내 웰빙 식품 산업

요즈음의 우리의 식생활을 자세히 살펴보면 우리가 알지 못하는 무엇인가에

저항 없이 끌려가고 있는 듯하다.우리가 알지 못하는 사이에 쌀은 8~10분도

이상의 도정으로 영양가가 거의 없어져 버려 건강에 전혀 도움이 안 되는 지

게미와 같은 쌀을 먹게 되었다.인공 착색제,인공 향료,화학조미료.화학 방

부제등 인체에 결코 이롭지 못한 화학 식품 첨가제를 넣어서 기업의 편리성과

이윤만을 생각해서 제조되는 각종 정제 가공식품 및 인스턴트식품들의 무차별

적인 광고 홍수로 인해 우리들은 거의 무분별하게 이런 제품들을 이용하고 있

는 것이다.햄버거,피자,아이스크림,후라이드 치킨,콜라 등의 서양식 패스
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트푸드는 우리 자녀들의 입맛을 우리의 전통 음식문화로부터 빼앗아 버린 지

오래고,과거 굶주렸던 시대를 기억하고 있는 기성세대들은 그 때를 만회하려

는 듯 불고기,갈비,삼겹살 등의 육류를 과잉 섭취 하므로 영양의 불균형 상

태에 빠지게 되었다.

대기오염,수질오염,토양오염의 환경공해의 악순환으로 이미 산성화 되어버린

척박한 땅에서는 화학비료와 농약 없이는 농사를 짓기 어렵게 되었으며 여기

서 생산되는 각종 농산물은 비타민이나 미네랄 등 중요한 영양소들이 결핍되

고 오히려 다량의 농약 잔류량만 함유된 농산품이 우리의 식탁을 위협하고 있

는 실정이다.결국 우리는 과학과 기술의 발달로 편리성과 경제성만을 추구한

나머지 식품을 인위적으로 생산 및 가공을 하여 섭취 하므로 자연과 멀어지는

반 자연적인 식생활에 길들여지게 되었다.그 결과로 우리는 동물성 지방과

단백질 그리고 당분과 염분을 우리도 모르는 사이에 과잉 섭취하게 되었고 비

타민,미네랄,섬유질,효소 등의 미량영양소는 결핍되는 영양의 심한 불균형

상태에 빠지게 되었다.이로 인해서 인체 내의 체액은 산성화 되어 체내의 각

종 노폐물과 중금속등 독성물질을 체외로 배출시키지 못하고 인체 구석구석

쌓이게 하여,인체를 구성하고 있는 세포의 생체대사 활동을 저하시키고 병들

게 하므로 서 각종 암,심장병,뇌졸중,당뇨,고혈압 등 고질적인 난치병을 유

발시키는 식원병 또는 현대병이 급증하게 된 현실 속에서 우리가 살고 있는

것이다.

  최근에는 암을 일으키는 환경호르몬인 다이옥신이 벨기에산 닭,돼지고기에

서 검출되어 세계적으로 파문이 확산되고 있는 가운데 국내산 어류에도 다이

옥신이 오염되어 있다는 학계의 보고가 신문에도 보도되어 우리에게 충격을

주고 있으며,심지어 담배에도 다이옥신이 함유되어 있어 하루 한 갑을 피우

면 다이옥신의 허용치를 넘는 오염공장이라는 것이다.이렇듯 잘못된 식생활
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및 환경오염으로 인한 환경 호르몬과 복잡한 사회생활에서 오는 스트레스,운

동부족,그리고 무분별한 약물의 남용들이 총체적으로 원인이 되어 암등 각종

난치병은 물론 남성 정자수의 현저한 감소,불임부부의 증가,기형아 출산 등

으로 현대인들의 건강 및 가정생활이 더욱 심각하게 위협받고 있는 상황이다.

이러한 식원병 또는 현대병에 대한 치료능력에 이렇다 할 결정적인 방법이 없

다는 것이 현대의약의 한계이자 실상이라고 할 수 있으며 이러한 모든 실상들

이 문명의 이기와 경제력 확보라는 미명아래 우리 스스로 알게 모르게 자초한

현실임을 자각해야 할 것이다.이제 우리는 이러한 모든 우려되는 상황을 직

시하고 그 해결책을 찾아내어 모든 잘못된 것들을 하나하나,개선해 나가므로

나와 내가족의 건강한 삶을 지키고 우리 사회의 건강을 지켜야 할 것이다.

21세기에 접어들면서 고령화 사회가 되고 있다는 점을 들 수 있다.UN의

고령화 기준과 통계청 자료에 따르면 우리나라는 이미 2000년에 65세 인구비

중이 7%를 넘는 고령화 사회에 진입했다.그러나 출산율은 통계청 자료에 의

하면 1992년 가임여성 1인당 1.78명에서 2002년에는 1,17명으로 10년 새 크게

감소하였다.국민의 평균 수명은 점차 늘고 있으나,반대로 출산율은 점차 줄

고 있다는 것이다.고령화 사회에서는 건강에 대한 비용이 증가할 수밖에 없

다.건강 및 보건에 사용되는 비용이 많은 노인층이 증가하고 있으며,노년 여

생의 건강한 삶을 대비한 중장년층의 건강에 대한 관심이 고조된 것이 웰빙

식품을 찾는 이유 중에 하나가 되었다.

최근의 쓰레기 만두 파동은 우리 사회를 경악케 했다.쓰레기 만두 파동이

있은 후 만두의 판매율이 크게 둔화되었다.조류독감과 광우병 파동이 나타난

이후 소비자들은 닭고기,오리고기,쇠고기에 대한 억제해 왔다.기존 식품에

대한 신뢰가 깨지면서 자연스럽게 모든 먹거리에 대한 관여도가 높아지게 되

었다.식품을 제조한 곳뿐만 아니라.식품 속에 들어간 성분까지도 꼼꼼하게
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따지기 시작한 것이다.결국 소비자들은 유기농 식품을 선호하는 반면 패스트

푸드 이용을 자제하려는 경향으로 이어지고,이것이 먹거리에 대한 웰빙의 시

초가 되었다.

(1)웰빙 식품의 등장

농약이나 화학 비료를 쓰지 않는 의미에서의 유기농법이나 유기농 농산물은

최근에 비로소 알려진 것이 아니라 90년대 초부터 정부 정책이나 농산물 시장

에서 어느 정도 알려지고 공식화한 개념들이다.76년 ‘땅은 모든 생명체의 원

천’이라는 이념으로 천주교 신자 농민들에 의해 국내 최초의 유기농업을 시작

한 ‘정농회(이후 이 조직의 일부 구성원들이 현재 유기농 농산물 시장에서 독

보적인 위치를 차지하고 있는 풀무원을 탄생시켰다)’부터 시작하여 86년 유기

농업과 생활공동체 실현을 내세운 ‘한살림’운동을 지나 92년에는 농림수산부

가 유기농업산물에 대한 품질 인증제를 도입하여 유기농업 발전을 정부 정책

에 공식적으로 포함시킨다.우루과이라운드(UR)이후 농산물 시장 개방에 대

응하고자 하는 정부의 유기농법 육성 정책과 지역 협동조합들이 대안적 농업

방식 모색,소득 증가로 인한 친환경 농산물에 대한 관심 증가 등이 겹쳐 90

년대 중반 이미 유기농산물에 대한 관심은 상당한 수준에 높아지면서 농약,

화학 비료를 사용하여 대량으로 생산된 농산물에 대한 반발 심리가 상당히 일

반화한 까닭이 있다고 봐도 큰 무리가 없을 것이다.그럼에도 불구하고 최근

들어 ‘건강’을 내세운 농산물이나 식음료가 특히 주목할 만한 사회적 현상이

된 이유는 이른바 ‘Well-Being(웰빙)’이라는 개념으로 압축할 수 있는,개인이

육체적 건강과 정신적 만족을 전면으로 내세우는 가치관,문화적 코드가 적극

적으로 발화되고 재생산되는 상황 때문일 것이다.유기농 채소나 기능성 음료
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는 아로마테라피,홈 스파,정기적인 요기 강좌 등과 더불어 하나의 총체적인

‘삶의 방식’을 구성한다.

(2)유기농 식품이나 자연식품을 선호하는 추세

농약이나 화학비료를 사용하지 않고 유기 퇴비료 재배한 농산물은 이미 상

당히 보편화되었다.유기농업 방식으로 재배한 상추,깻잎,시금치,농약을 쓰

지 않은 고추로 만든 햇고추가루,유기농 참다래나 감귤 같은 제품들은 대형

식품매장들의 매출 중 상당 부분을 차지하고 있다.유기농 열풍은 채소나 과

일에만 한정되지 않고 청둥오리를 논에 풀어 잡초나 해충을 제거한 유기농 흑

향미,찹쌀이나 팥을 울타리 안에 풀어놓아 스트레스를 받지 않은 닭이 낳은

친환경 유정란 등 곡류를 포함한 식품 일반으로 확산되고 있다.그 밖에 유기

농 법으로 재배한 콩으로 만든 두부와 간장,유기농 토마토로만 만든 케찹

등은 다른 일반 제품보다 2~3배 비싼 가격에도 인기리에 판매된다.농약과 화

학비료를 사용하지 않은 농산물은 친환경적이며 건강에 직결되어 있다는 인식

을 타고 시장을 확대해 나가는 일로에 있다.

(3)음식의 다양성을 추구하는 추세

일상적으로 마시는 음료에는 ‘건강’에 관련된 기능이 중요시된다.철분이나

칼슘을 첨가한 우유는 기본이고 항산화,항암 성분이 첨가된 우유가 등장하고,

피로회복이나 콜레스테롤 저하,스태미나 보강을 내세운 음료가 고객층을 늘

려가는 한편,위벽 보호,장 기능 활성화,유해균 제거 등의 기능을 내세운 고

급 발효유 제품이 전체 발효유 시장을 잠식하는 현상이 벌어지고 있다.원래
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부터 ‘건강한 음료’로 인식되었던 과즙 음료의 경우에도 섬유질의 함량이나 농

축 원액의 농도가 더 높다는 점을 내세운 ‘프리미엄 제품’들이 성공적으로 판

매 중에 있다.이러한 음료 시장의 기능화에 대하여 경제적 측면에서 “건강에

도움이 되는 음료를 찾는 소비자의 요구와 이윤 극대화를 추구하려는 제조사

의 이해가 맞아 떨어진 것”이라는 해석이 존재한다.

(4)패스트푸드의 변화 추세

흔히 ‘정크 푸드’로 불리듯이 영양가 업고 값싼 음식의 대명사로 꼽혀온 패

스트푸드 업계에서도 ‘건강’을 골자로 하는 신제품들을 속속 내놓았다.일반

밀가루로 만든 빵보다 식이섬유가 많다는 것을 강조하는 호밀 빵 햄버거,일

반 햄버거보다 열량이 절반 수준이라고 내세우는 닭고기 샌드위치,야채의 양

을 대폭 늘려 만든 햄버거 등이 고급 메뉴가 업체를 막론하고 패스트푸드 산

업 전반의 공통적인 패턴이 되고 있다.샐러드나 단팥죽이 패스트푸드 점포의

주요 메뉴로 등장하고 탄산음료 외에 과일주스나 칼슘 첨가 유유가 새롭게 음

료 메뉴에 추가된 것 역시 예전에는 볼 수 없었던 일이다.이러한 현상은 일

단 불황과 ‘싸구려 음식’이라는 부정적 인상에 시달리는 패스트푸드 업계가 판

매를 확대하기 위한 전략이라는 관측이 강하다.

(5)슬로우 푸드 운동

슬로우 푸드(slow food)란 패스트푸드(fastfood)와 반대되는 개념으로 현대

농업과 음식에 대한 대안을 제시하는 운동이라고 볼 수 있다.즉 단순히 패스

트푸드에 대한 반대가 아니라 현대 문명의 빠른 속도에 대한 성찰을 통해 전
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반적인 식습관을 개선하자는 총체적인 움직임인 것이다.슬로우 푸드 운동의

시작은 1986년 이탈리아로 거슬려 올라간다.미국 패스트푸드의 대명사인 맥

도날드가 이탈리아 로마의 스페인 광장에 진출하자,현재 슬로우 푸드 운동

회장인 카를로 패트리니와 그의 친구들이 맛을 표준화하고 전통음식을 소멸시

키는 패스트푸드 진출에 대항해 이 운동을 시작하게 되었다.식사와 미각의

즐거움을 느끼고 전통음식을 보존하자는 이들의 활동은 현재 45여국에 550개

의 지부를 둘 정도로 성장했다.그리고 지난해 지구촌 유행 및 발명품에 슬로

우 푸드 운동이 포함되었을 정도로 이제는 많은 사람들의 지지를 받는 세계적

인 트랜드가 되었다.

(6)음식의 미적 가치를 추구하는 추세

옛날처럼 한 끼 배 채우기 위해 밥을 먹는 시대는 지났다는 것이다.말 그

대로 입으로도 먹지만 눈으로도 먹는 시대가 온 것이다.그려다 보니 한 가지

음식을 섭취하더라도 다양한 조리법을 통해 먹는 사람이 끼니마다 새로운 느

낌을 받을 수 있도록 하는 것이다.특히나 새로운 것을 추구하는 젊은 신혼부

부나 청소년들 사이에서 널리 퍼진 인식이다.

(7)나의 몸에 맞는 음식을 선호하는 추세

예전 같으면 무엇이 좋다고 방송에서 떠들면 온 국민이 너도나도 한번 먹어

보자며 그 음식을 찾았기 때문에 음식에도 유형이라는 것이 있었다.하지만

요즘엔 한의원이나 병원에서 종합검진 등을 통해 내 체질,내 입맛,내 건강상

태를 체크하여 내가 먹어야 할 음식과 가려야 할 음식을 확실히 정하고 그에
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따라 식단을 꾸려나간다.그러니 당연히 사람들의 식탁도 점점 다양성을 가지

기 시작하고 건강식품에 대한 일반인들의 상식도 넓어지게 되는 것이다.

(8)웰빙의 긍정적인 영향

웰빙은 일반인들이 정신,사회,건강의 신체적 측면까지 관심을 가지고 능

동적으로 삶의 질을 추구하게 되었고,환자들뿐만 아니라 개인 자신이 건강관

리를 할 수 있게 되도록 동기를 부여해 주었다.또한 식이조절이나 운동에 나

서는 사람이 증가하고 여유 있는 건강한 생활 방식에 대해 적극적인 관심을

가지게 되었다.식이조절과 운동을 하면서 더불어 웰빙 식품 섭취를 통해 혈

액 순환,숙변 제거,콜레스테롤저하 뇌졸중 방지,노화 방지,독소 제거 등이

효과가 나타났다.

(9)웰빙의 부정적인 영향

웰빙이 긍정적인 영향뿐만 아니라 부정적인 영향도 함께 하는데,우선 채

식에 대한 잘못된 견해를 들 수 있다.웰빙족들이 흔히 잘못을 범하기 쉬운

것은 무조건 채식이 좋다고 믿는 것이다.채식을 하면 체중감량과 건강을 한

꺼번에 잡을 수 있다고 생각한다.때문에 유기농 음식이 2~3배 비싼 가격에도

불구하고 웰빙족들의 인기를 끌고 있다.그러나 채식도 다른 식사와 마찬가지

로 음식물을 잘못 선택하면 문제가 될 수 있다.정크푸드(뻥튀기 등 영양 없

고 양만 많은)나 사탕,칩과 같은 지방이 높은 음식을 피해야만 채식 효과를

볼 수 있다.

다음으로는 패스트푸드에 대한 잘못된 견해를 들 수 있다.웰빙족은 패스트푸
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드는 무조건 몸에 해롭다는 잘못된 견해를 가지고 있는데 감량을 시도할 수

있으며 패스트푸드를 먹을 때는 지방과 칼로리가 높은 기름에 튀긴 음식 대신

샐러드와 뜨거운 열에 찐 음식을 선택하는 것이 좋다.적은 양이라면 패스트

푸드도 건강한 식단의 일부가 될 수 있다.

마지막으로 현실과의 괴리감을 들 수 있다.누구나 꿈꾸는 웰빙 일수밖에

없는 것이 지금의 현실이다.웰빙 제품이라 불리는 시중에 나와 있는 여러 상

품들을 보면 기존의 상품에 비해 가격이 비싼 것은 사실이다.한 일간신문의

웰빙족 특집기사에 따르면 허브와 머드,해초 등이 가미된 스파와 호텔에서

내놓은 유기농 식사,피트니스 등이 포함된 웰빙 패키지는 코스에 따라 20

만~80만원이 드는 고가의 서비스다.자연친화적인 재료로 만든 제품도 기존의

제품보다 비싸다.웰빙 열풍의 확산은 비즈니스적인 측면이 크다는 것이 전문

가들의 시각이다.시장이 포화된 시점에서 새로운 비즈니스 모델이 필요했다

는 것이다.

(10)국내 웰빙 식품의 소비

웰빙이 새로운 코드로 부상하면서 건강식품이 기존의 시장을 빠른 속도로

잠식하고 있다.화학에서 자연으로,육류에서 과일,채소로,가공에서 자연 그

대로로 빠르게 대체되고 있다.기존 가공 식품들이 자연 식품을 이용한 천연

식품으로 다시 업그레이드 출시되고 있으며,뉴 카테고리 제품들이 속속들이

시장에 선보이고 있다.맛의 중심을 자연에서 찾고,건강 위주의 음식으로 소

비자를 사로잡겠다는 전략이다.

그 결과 화학조미료가 줄어들고 그 자리를 자연조미료가 차지하고 있으며

소시지 시장은 돈육에서 야채(콩)중심으로 변화하고 있다.면류는 그동안 시장
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을 독식해왔던 튀긴 유탕면이 주춤하는 사이 생면,냉동면,소면이 점유율을

넓혀가고 있으며 간장시장은 양조간장이 혼합간장의 점유율을 앞지를 태세다.

상온에서 유통되던 양념이나 음료는 냉장유통 제품이 주류를 이루로 있으며,

빵 시장은 유기농빵,생과자,냉장빵이 놀라운 성장률을 보이고 있다.건강식

품시장도 선식에서 생식으로 변화하고 있으며,패스트푸드는 성인병 문제가

대두되고 있는 햄버거 시장이 주춤하고 샌드위치가 부각되고 있다.

건강에 대한 관심이 고조되고 생활수준이 크게 향상되면서 불기 시작한 체식

열풍은 유기농 제품을 띄우는 계기가 되었다.유기농 채소를 원료로 만둔 제

품에 비해 3~4배 비싼 가격에도 불구,잔류 농약 걱정이 없어 가족의 건강을

중시하는 주부들 사이에서 인기를 끌고 있다.

대상에서 출시한 ‘청정원 유기농 케찹’은 일반 케찹보다 2~3배가량 비싼 가

격에도 불구하고 출시 3개월 만에 13억5000만원 어치가 팔려 기존 케찹 시장

을 위협하고 있다.이 회사는 장류,레토르트 등의 제품에도 유기농 원료를 사

용한 제품들을 계속적으로 출시할 계획이다.

올리브유 강세,올리브유가 기존 식용유시장을 빠르게 잠식하고 있다 올리

브유는 각종 성인병의 원인이 되는 콜레스테롤의 수치를 낮춰주고 단순불포화

지방산이 다른 식물성 유지보다 더 많아 건강에 좋은 기름으로 알려져 있다.

CJ가 지난해 ‘백설 올리브유’를 본격 출시 뒤 올해부터 신동방,오뚜기.삼양

사,대상은 물론 외국 브랜드인 보르게스 코리아까지 잇따라 올리브유를 출시

하는 등 식용유 대체 트렌드로 급부상하고 있다.

양조간장 시대,간장시장에서 양조간장이 혼합간장 자리를 위협하고 있다.

지난 2000년 양조간장의 점유율 17%이었으나 최근 28%까지 껑충 뛰면서 혼

합간장의 점유율은 60%대로 떨어뜨렸다.특히,대상이 혼합간장은 판매하지

않겠다며 양조간장으로 눈을 돌린 뒤,본격적으로 형성된 시장은 뒤이어 혼합
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간장을 주로 취급해 온 간장업체 1위 샘표 식품도 가세,시장이 확대하고 있

다.

저지방 육 인기,돈육 일색이었던 햄,소시지,시장도 최근 달고기와 콩을

원료로 한 신개념의 제품들로 무게 중심축이 기울고 있다.이들은 저지방,고

단백 등을 내세워 다이어트에 관심이 많은 소비자들을 끌어들이면서 영역을

넓혀가고 있다.

생면선호,라면 업체들도 기름에 튀긴 면 시장의 소비가 줄어들면서 생면

시장으로 눈길을 돌리고 있다.소비자들이 가공하지 않은 신선한 생면을 선호

하기 때문이다.현재 국내 생면 시장은 전체 면 시장의 15%에 그치고 있는

반면 일본의 경우 전체 면 시장의 30%이상을 생면이 차지하고 있어 향후 지

속적인 성장이 예상된다.이에 따라 농심,삼양식품,한국야쿠르트,등의 라면

제조업체에 이어 CJ,풀무원,삼립식품 등 식품업체가 가세해 시장 경장이 심

화되고 있다.또 최근에는 해태제과도 생면시장에 합류,도전장을 내밀었다.

냉장 유통의 가속화,식품의 신선도가 강조되면서 주스에 이어 양념,파이,

베이커리,등의 전통적 상온제품들도 빠르게 냉장 유통되고 있다.내장 주스의

경우 패트병 주스의 유통기한이 1년가량인데 비해 유통기한을 10~15일로 책

정,신선도를 강조하며 빠르게 패트병 주스 시장을 대체하고 있다.

또,양념장과 베이커리 제품도 냉장유통으로 출시되고 있다.기존 제품에 비

해 고급이미지를 주면서도 신선함으로 승부하겠다는 의도로 냉장유통 제품의

시장점유율을 넓혀가고 있다.주식인 쌀도 예외는 아니다.버섯 쌀이나 ‘동충

하초 쌀’등의 기능성 쌀들이 높은 가격에도 불구하고 소비자들 사이에서 인기

를 얻고 있다.이렇듯 웰빙 푸드의 영역은 점점 더 넓어져 가고 있다.
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7)웰빙의 전망

(1) 세계적으로 확산되는 웰빙 문화

현대문명에 대한 비판과 새로운 대안을 모색하고 있는 가운데 웰빙트렌드는

전세계적으로 급속히 확산될 전망이다.‘건강’,‘장수’등은 모든 인간이 추구하

는 가치이며,웰빙 개념은 이를 지향하기 때문에 전세계적으로 파급되기 쉬운

속성을 지니고 있다.다운시프트족,로하스족처럼 부와 명예보다는 건강과 여

유를 보다 중요시하는 경향이 확산되는 추세에 있다.

사스,조류독감,광우병,비만과 성인병 등으로 전 세계가 동시에 환경과 재

해로부터 건강과 생명의 위협을 받고 있는 가운데 웰빙이라는 트렌드는 더욱

확산될 전망에 있다.그 예로 중국에서는 2003년 발생한 사스로 인해 건강과

환경 친화형 제품의 성장이 기대되고 있으며,고온살균기능의 세탁기나,오존

살균기능의 에어컨 등이 각광 받고 있다는 것이다.싱가포르도 사스의 영향으

로 건강보조식품에 대한 관심이 높아져 1997년에 비해 2003년의 시장규모는 3

배 정도 증가한 예가 있다.멕시코는 전체 국민 중 30%가 비만,70% 이상이

과체중으로 최근 헬스 기구 및 영양보조제 시장이 급성장을 하고 있다.

(2)국내 웰빙의 전망

도시와 농촌 모두 환경오염이 심화되고,새로운 질병의 확산과 고령화 사회

의 진입에 따라 한국인들의 건강과 행복 추구에 대한 관심이 지속적으로 증가

하고 있다.우리나라도 일본과 미국등 선진국과 마찬가지로 2026년경 65세 이

상 인구가 전체인구의 약 20%를 차지하여 초 고령사회가 될 것으로 추정되고
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있다.계속되는 웰빙 문화의 확산으로 각박한 환경 속에서 물질적인 풍요보다

는 여유 있고 건강한 생활을 추구하는 경향이 갈수록 강해지고 있다.

2005년 7월부터 300인 이상 사업장에서 주 5일 근무제가 실시되어 직장인들

의 시간적 여유가 늘어나고 자연친화적인 관광이나 레저를 즐기는 사람들이

점차 증가하였다.주 5일 근무제 실시 전에는 주말 여가 형태로서 관광이

5.4%,레저가 7.6%를 차지하였으나,주 5일 근무제 실시 후에는 각각 23.1%,

17.1%로 증가 추세를 보이고 있다.전체 승용차 판매대수 중 레저용 차량(RV,

SUV)이 차지하는 비율이 1998년 16.5%에서 2003년 41.9%로 지속적인 증가세

에 있는 것 또한 웰빙 확산의 하나의 예라 하겠다.

웰빙 트렌드에 의한 새로운 직업군이 탄생하고,또한 대학교에서 관련학과

가 개설되는 것은 웰빙이 새로운 문화로 정착되고 있음을 반영하고 있다.웰

빙 관련 직업의 종류가 늘어나며 특히 정보화,세계화,사업서비스,첨단과학,

문화산업,노인 및 의료 등의 직업이 유망 직종으로 부상되고 있다.웰빙 관련

유망직종으로 유기 건강식품 판매점,여행 컨설턴트 및 아로마테라피 전문가,

요가 강사,다이어트 컨설턴트,환경컨설턴트,등이 그 예이다.일부 대학에서

웰빙건강관리학과가 개설되어 건강식음료 분야,체력관리,요가,아로마테라피,

수지침,피부미요,여행,환경관리 등을 교과과정으로 개설하고 있고 입학생의

수도 증가 추세에 있다.

(3)기업과 웰빙 마케팅 전략

앞으로 국내기업들은 모든 제품의 마케팅 전략에 웰빙의 개념을 보다 적극

적으로 활용하게 될 것이며,웰빙 상품이 주력으로 부상할 것이다.웰빙 문화

를 접하게 되는 소비자들도 조금 더 실용적인 면을 요구하게 되어 기업의 웰
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빙 마케팅을 이해하고,부담 없이 받아들일 수 있도록 노력해야 될 것이다.웰

빙 문화가 하나의 생활양식으로 정착하고 있는 만큼 웰빙 마케팅은 폭넓은 대

중성을 확보할 수 있다는 장점이 있다.이러한 장점은 관련 산업의 여러 분야

에 접목시킬 수 있는 웰빙의 개념이 더욱 다양하고 일반 소비자들에게도 어필

할 수 있는 제품 개발로 이어질 전망이다.

웰빙 트렌드에 부합되는 새로운 기술개발이나 아이디어 창출이 가능한 산업

분야는 향후 폭발적 인기와 신장세가 전망되고 있다.생활 속에서 친건강 ․

친환경 개념과 접목이 가능한 衣․食․住 분야가 주로 해당되며,대표적인 산

업분야는 식품,가전,섬유,건설업 등이 꼽을 수 있겠다.특히 해외 사례에서

보았듯이 건강식품 관련 분야의 성장이 커질 것으로 보이며,국내에서도 건강

기능식품법이 새롭게 발효되면서 일반식품과 차별화된 고기능성의 제품이 나

오고 있으며,또한 유기농 식품 시장이 급성장할 것으로 전망하고 있다.이렇

게 웰빙과 밀접한 산업이나 고도의 기술개발이 필요한 산업이 아니더라도 건

강을 지향하는 아이디어 상품에 히트가 예상 된다.

(4)끊임없이 진화하는 웰빙

웰빙은 끊임없이 신조어를 추구하는 사회적 세태에 따라 용어의 변화가 있을

것으로 예상되며,그간 ‘안녕’,‘건강’등으로 번역해서 사용하던 웰빙이 신외

래어로 정착되었다.웰빙 문화가 우리 앞에 등장한 지 얼마 되지 않았지만 속

성을 구분하여 건강에 아름다움을 추가한 웰루킹,정신적 측면을 강조한 네오

웰빙 등이 등장하고 있으며,웰빙이 새로운 용어가 등장하면 대체될 가능성은

있으나,웰빙이 내포하고 있는 기본적 속성인 친건강,친환경의 가치개념은 지

속될 것으로 예상된다.특히 웰빙의 의미는 기존에 인간들이 추구하던 장수,
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건강,환경 등을 모두 포괄하는 것으로 현대인의 새로운 생활양식을 대변하고

있는 것이다.

기업의 환경에 대한 사회적 책임문제가 부각되면서 선진기업들은 환경친화

적 경영을 시작하여 기업이미지 제고와 시장점유율 신장,주식가치의 상승 등

으로 이어지고 있다.환경규제가 급속도로 강화되고 있는 가운데 환경경영은

기본이고 전 공정에서 청정생산기술을 적용하며,따라서 지금까지 추구해오던

환경친화적 기업이미지에 웰빙이 내포하고 있는 건강이라는 개념을 덧붙여 브

랜드를 고급화하고 근로자들의 건강증진과 생산의욕을 고취시키는데 앞장서고

있다.

앞으로 웰빙과 접목 될 수 있는 산업은 웰빙과 모바일 컨텐츠가 결합하여

명상 음악,자연의 소리 등이 휴대폰 등을 통해 ‘자연의 소리’,‘웰빙컬러링’,

‘수면도우미’,‘폰다이어트’등으로 융복합되어 새로운 부가가치 개척을 할 수

있고,웰빙과 여행 관광의 접목으로 ‘장수촌’,‘건강촌’,‘전통음식촌’과 같은 새

로운 관광자원 개발이 가능하며,황토방,온천 및 유기농 농산물로 만든 음식

등을 체험할 수 있는 건강프로그램과 연계 운영 또한 가능 할 것이다.의학분

야에서는 대안,대체의료가 발달하게 되고,불치병이나 난치병을 환경과 식생

활 개선으로 예방 치료할 수 있는 방법이 연구되고 있으며 농촌지역에서는 자

연환경,농촌경관,신지식농업 등의 자원을 활용하여 고부가가치의 어메니티

산업이 발전될 전망이다.
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2.소비자의 웰빙 태도와 웰빙 소비행동 유형

1)소비자의 웰빙태도

소비자의 구매 행동에 대한 연구 중 가장 보편적으로 이용되는 것은

Fishbein& Ajzen(1975)의 정의로 이들은 소비자의 태도를 특정 대상에 대하

여 호의적 또는 비호의적으로 일관성 있게 반응하려는 후천적으로 체득된 선

편향(predisposition)인 것으로 보고 있다.또한 태도는 소비자의 사고를 지도

하는 인지적 기능(cognitivefunction),소비자의 느낌에 영향을 미치는 감정적

기능(affective function), 소비자의 행동에 영향을 미치는 행동적 기능

(conativefunction)의 세 가지의 중요한 기능을 통해서 소비자행동에 영향을

미치게 된다고 보고 있다.가치와 소비 행동을 다룬 연구의 대부분은 오랫동

안 가치가 직접 구매 행동에 영향을 미치는 것은 아니지만 태도를 거쳐 구매

행동으로 이어진다는 연구(Homer& Kahle,1998;Pitts& Woodside,1983)가

지배적이며,Homer& Kahle(1998)는 소비가치,천연식품에 대한 태도,구매행

동 관계를 실증적으로 연구한 결과 외향적 소비가치나 감정적 소비가치보다도

내행적인 소비가치가 천연식품에 대한 태도를 거쳐 구매 행동에 간접적으로

영향을 미치는 것으로 나타났다.Thegerson& Olander(2002)는 지속가능한

소비지향행위와 친환경정책에 대한 태도간의 관계 연구에서 친환경정책에 대

한 태도가 호의적일수록 지속가능한 소비지향행동에 정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다(임준희,2006).

한국 내추럴비지니스연구소의 2007년 ‘한국 소비자웰빙지수(KWCI)'조사

결과에 의하면,국내 웰빙 소비자는 43.8%이고,가능하면 웰빙 소비를 하는

준웰빙 소비자는 43.8%,가끔 선택하는 약한 관심층은 16.7%,무관심층은
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2.1%로 조사 되었다.전반적으로 약한 관심층까지의 소비자를 웰빙 소비자로

지칭했을때 97.9%의 국민이 자신 혹은 가족의 건강을 위해 추가 비용을 지불

하더라도 웰빙 상품을 구매하고자하는 의사가 있다는 것을 알 수 있다.

특히,우리나라 웰빙 소비자의 가장 큰 특징이 건강에 중점을 두는 것이라

할 수 있다.외국의 경우처럼 사회대안 운동으로써 근로자들의 삶의 질을 고

려한다거나,환경을 보존하고 유지시키려는 형태 또는 몸과 정신의 수련 등으

로 발전된 것이 아니라,나와 내 가족의 건강에 중점을 둔 소비로 개인적인

웰빙을 추구하는 형태로 소비자의 구매 특성이 치중되어 발전되고 있다(흥미

소,2009).또한,웰빙의 소비 트렌드는 다른 기존이 소비 트렌드에 비해 수요

계층의 폭이 대중성을 가지고 있다는 점이다.대중매체의 집중적인 소개와 함

께 웰빙을 이용한 다양한 마케팅이 이루어지면서 이제 웰빙은 생활의 전 영역

에 폭넓게 퍼져 있다.웰빙 푸드,웰빙 패션,웰빙 스포츠,웰빙 뷰티,웰빙 가

전,웰빙 아파트에 이르기까지 ‘웰빙’이란 단어가 사용도지 않은 분야가 없을

정도이다.이러한 현상에 따라,일단 ‘삶의 질’향상에 관심을 갖게 된 소비자

들은 여간해서 이전으로 돌아가려 하지 않는 경향이 있다(허원무.문권모,

2004)

앞으로도 웰빙의 수요가 지속 될 것을 전망으로 소비자의 웰빙 생활 태도에

대한 연구가 꾸준히 연구 되어 지고 있다.서남미(2004)는 웰빙에 대한 소비자

들의 생각을 웰빙태도에 비춰 친환경적 소비,고급화된 소비생활,유행추구 생

활방식,몸과 마음의 건강추구 생활방식으로 나누어 구성하였고,이 연구 결과

대부분의 소비자들은 몸과 마음의 건강추구 생활방식,고급화된 생활방식이라

는 의미로 웰빙을 받아들이는 것으로 나타났다.김병숙(2006)은 웰빙지향행동

의 영향요인과 웰빙소비자 유형에 관한 연구에서 웰빙태도란 웰빙에 대한 인

식,웰빙에 대한 호의적,비호의적 감정,웰빙을 지향하려는 의도의 과정을 포
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괄적으로 포함하는 것으로 정의하였고,.웰빙태도의 요인으로 실용적 웰빙태

도,상업적 웰빙태도,친환경 웰빙태도,과시적 웰빙태도의 4가지 요인을 파악

하였다.위요인 중 실용적 웰빙태도 와 친환경 웰빙태도 요인에서 아주 호의

적인 태도를 나타났다는 연구 결과를 알 수 있었다.유현점 및 남수정(2006)은

웰빙에 대한 인식을 웰빙에 대한 태도로 규정하여 웰빙제품에 대한 만족도와

관련시켜 연구를 하였다.웰빙에 대한 태도를 상업적 유행 요인,환경친화 요

인,정서안정 요인,소비지향 요인으로 나누어 구성하였고 연구 결과 웰빙에

대해서 정서 안정 요인과 소비지향 요인의 태도 점수가 높을수록 기대 만족도

와 성과 만족도는 높아지는 반면 웰빙에 대한 상업적 유행 요인의 태도 높을

수록 기대만족도와 성과 만족도가 낮아지는 것으로 나타났다.전향란(2007)의

연구의 웰빙에 대한 소비자의 태도는 식생활과 관련지어 웰빙에 대한 소비자

가 갖는 호의적,비호의적 반응에 의미를 두어 분석한 결과,기혼 여성들의 웰

빙 식생활에 대한 소비자의 태도는 친환경적 소비,개인과 가족의 건강영위,

상업적 수단,타인 의식의 4가지 요인으로 도출 되었다.

그 밖의 웰빙과 관련된 대부분의 탐색적인 연구(고진수,2004;김항석‘2004;

박정현,2004;이장환,2004;정기현,2004;주창윤,2004:최의목’2004)에서도 웰빙에

대한 긍정적인 태도로 건강요인,먹거리의 안전성,정서적 안정성,자연과의

조화,건강,자유,여유,행복가치,추구 등을 들었으며 부정적인 태도로 지나

친 상업주의,유행으로 과소비 조장,고가소비,사치스런 생활을 부추기는 상

업적 인 마케팅,경제 불황 속에서 기업이 제시하는 마케팅 전략,개인주의 성

향,상류층의 삶을 즐기는 방식 등을 들었다(임준희,2006).

이렇듯 웰빙 시장의 성장과 웰빙족들의 출연은 단순히 웰빙 개념의 핵심인

건강한 몸,삶의 만족과 행복 뿐만 아닌 여러 가지 형태의 소비자특성으로 분

석되어진다.또한 본 연구에서는 웰빙 사회의 소비자구매행동의 대한 긍정적,
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부정적 측면에 대하여,웰빙에 대한 인지도,지속성,구매 의도 등을 포함해

소비자의 구매행동을 정의한다.

2)소비자 구매 행동 유형과 가치

김병숙(2006)의 연구에서는 다양한 문화에 적용될 수 있는 일반적 가치,소

비행동과 관련된 소비가치,웰빙 관련 연구에 나타난 가치들이 복합적으로 작

용하게 되어 웰빙 소비문화 현상으로 나타나게 된다고 보고,우리 사회의 웰

빙 현상과 관련된 가치를 9가지로 파악하였다.먼저 건강 지향적 스타일에 관

련된 가치로 능동적 건강가치와 운명적 건강가치,한국의 특유한 소비가치로

파악되는 가족주의가치,친환경 생활스타일을 나타내는 자연과의 조화가치,합

리적이고 실용성을 추구하는 기능적 가치,고급스럽고 차별화된 개인 만의 소

비 생활 스타일을 나타내는 차별적 개성추구가치,감성적가치,사회적인정가

치,개인주의가치를 웰빙 관련가치로 파악하였다.위에 제시된 9가지 웰빙관련

가치를 정리요약하면 <Table6>와 같다.

그러나 본 연구에서 소비자 유형과 관련하여 대표적으로 건강지향,실용성

추구,친환경,개인의 개성을 중시한 4가지의 가치만을 살펴 볼 것이다.

(1)기능적 가치

기능적 가치는 실용주의적 합리성을 추구하는 가치로 제품의 성능,품질 등

의 기능을 중요시하는 가치이다(sheth,Newman&Gross,1991).기능적 가치는

실용적 가치라고도 하며 대부분의 소비자행동 연구에서 가격과 더불어 구매

시 중요한 가치 요인으로 인식되어 왔다(한희정,김미숙,2002;양윤,이윤지,

2002).즉,기능적 가치는 제품이나 서비스와 관련된 실용적인 요인을 제공함
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으로써 소비자의 욕구를 만족시키는 것이다.

(2)자연과의 조화가치

자연과의 조화가치는 자연과의 조화를 통해서 자연 속에 안긴 그대로의 혼

연일체를 추구하는 가치로 친환경가치와 유사한 의미를 나타낸다.국내의 웰

빙 관련연구(서남미,2004)는 환경친화적인 행동이나 웰빙지향소비행동을 자연

과의 조화나 친환경행동과 연관시키고 있으며,Thompson& Troester(2002)도

자연치유건강 지향행동과 같은 환경친화적 가치를 강조했다.

(3)능동적 건강가치

능동적 건강가치는 긍정적으로 자신에 대해 인식하고 건강에 대한 자기 통제

가 가능하다고 믿는 가치를 의미한다.양진향(1998)의 연구에서는 능동적 건강

가치가 병원이나 건강보조 식품등의 선택행위에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며,건강증진행위,건강지향적 소비행동,건강관리 행동을 다룬 연

구(양진향,1998;백은영,정운영,2006;유소이,2005)에서는 본인의 건강상태와

건강에 대한 인식이 높을 수록 건강지향적 소비행동 등에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다.한편 Thompson& Troester(2002)의 연구에서는 능동적

건강가치와 유사한 의미의 전체론적 건강관을 가질수록 자연치유건강 지향행

동을 더 적극적으로 하는 것으로 나타났다.

(4)개인주의 가치

개인주의가치란 타인의 복지보다 개인의 목표달성을 우선시하며 자기이익을

추구하는 가치이다(민현선,1998).웰빙과 관련된 지향향동인 환경친화적인 행

동을 다룬 민현선(1998)의 연구에서는 개인주의가치가 환경친화적인 행동에
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웰빙관련가치 내용 선행연구

능동적건강가치

긍정적으로 자신을 인식하고 건

강에 대한 자기통제가 가능하다

고 믿는 가치

Thompson& Troester(2002),

양진향(1998),

유소이(2005),

백은영,정운영(2006)

운명적건강가치

건강은 자신이 조절 할 수 있는

것이 아니라 운이 나쁘면 걸리는

것으로 받아들이는 가치

Thompson& Troester(2002)

,양진향(1998)

가족주의가치
가족원의 화목과 사랑을 삶에 있

어서 가장 우선시하는 가치

이경옥,정용선(1999)

Burroughs& Rindfleisch(2002)

Ray(2000),Tighe(2000)

기능적가치

좋은 조건으로 상품이나 서비스

를 이용하기 위해서 가격과 성능

을 비교,경험탐색,정보탐색을

중요하게 생각하는 가치

Thompson& Troester(2002)

양윤,이윤지(2002)

Sheth,Newman& Gross(1991)

한희정,김미숙(2002)

차별적개성추구가치
타인과 차별화된 이미지와 개성

을 나타내기 위한 소비가치

강명구(1993),주창윤(2004),

황갑연(2005),

백선영,이선재(2000)

감성적가치

제품에 대한 독특한 감정경험과

표현 또는 제품에 대한 긍정과

부정을 나타내는 가치

Thompson& Troester(2002)

성영준(1998)

사회적인정가치
자신을 사회적으로 바람직하게

보이고자하는 가치

Holt(1995),

Kamakura& Novak(1992),

서남미(2004)

개인주의가치

타인의 복지보다 개인의 목표달

성을 우선시하여 자기이익을 추

구하는 가치

주창윤(2004)

Homer& Kahle(1998)

자연과의 조화가치
자연으로의 회구,자연과의 조화

와 친화를 이루려는 가치

Thompson& Troester(2002)

Ray(2000),Tighe(2000),

최의목(2004),서남미(2004)

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,과시구매나 동조구매에는 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다.

<Table6>웰빙관련가치 관련 연구 요약

자료;김민정,김병숙(2006)웰빙지향행동의 인과모형,한국소비문화학회

소비문화연구
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Ⅲ.연구방법 및 절차

1.연구대상

본 연구는 소비자의 웰빙 사외의 소비자 생활 태도와 구매 행동에 대한 연구

로 사회.인구학적 특성에 따라 어떠한 변화가 있는지를 파악하기 위하여 수도

권 10대-50대 이상의 남녀 소비자를 임의 표집하여 조사대상으로 하였다.

본 조사에 앞서 각 연령대 별로 남녀 각각 1명씩 총 12명을 대상으로 하여 예

비 조사를 실시하였다.이 예비조사 결과를 분석하여 적절치 못한 문장이나

애매한 표현,내용 등 설문지 일부 보완,수정하여 문항을 재구성 하였다.본

설문지는 2011년 6월 15일부터 2011년 7월 31일까지 실시하였으며,총 500부

의 설문지를 배포하여 479부를 회수 하였고,이중 신뢰할 수 없는 16부를 제

외하고 총 463부를 최종 분석자료로 사용 하였다.

2.연구도구

본 연구에 이용 된 설문지는 일반적인 인적사항에 대한 6문항,웰빙에 인지

도에 관한 질문 8문항 소비자의 행동 유형에 관한 24문항과 웰빙화장품과 식

품에 대한 인지도 문항이 각각 3문항,웰빙 화장품과 식품에 대한 소비자 구

매 행동에 대한 문항이 각각 6문항이 있고 마지막으로 개선점이나 앞으로 웰

빙 화장품이나 식품에 바라는 점을 1문항 첨가 하였다.본 설문지에서 월평균
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수입,나이,개선점에 관한 문항은 본인 기입 방식으로 문항을 진행하였다.

본 연구의 웰빙사회의 소비자 행동 유형의 변수는 4가지로 계획중시형,건강

지향형,유행추구형,환경지향형으로 나뉜다.각 유형에 6가지 문항을 구성하

였고 각각의 구성 된 문항은 한영호(2004),이지영(2005),노화방지센타(2006),

김민정(2008)의 연구를 참고하여 선정하였다.각 문항은 ‘매우그렇다에서 전혀

아니다’로 구성된 5점 리커트(Likert)척도로 나타내었다.웰빙사회의 소비자 행

동 유형을 구분하여 설명하는 각각의 6개 문항의 일치도를 나타내는 신뢰도

검사(Cronbach'sα계수)를 시행한 후 각문항들의 점수 총합으로 측정하였다.

일반적으로 신뢰도의 척도인 Cronbach'sα값은 정해진 기준이 없지만 .60이

상이면 신뢰도가 있다고 보며 .50이상이면 분석하는데 큰 문제가 없는 것으

로 본다.본 연구의 변수인 행동유형 4가지 계획중시형(Cronbach'sα=.702),

건강지향형(Cronbach'sα=.764),유행추구형(Cronbach'sα=.837),환경지향형

(Cronbach'sα=.810)의 신뢰도는 모두 분석에 이상이 없음이 평가되었다.평

가점수의 범위는 4점에서 20점으로 점수가 높을 수록 각 유형에 해당되는 것

을 의미한다.
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조사내용 구체적인 내용 문항 수

인구 통계학적 특성 연령,성별,혼인,직업,월평균수입,학력 6문항

웰빙에 대한 인지도 웰빙의 관심여부와 인지도,

웰빙에 지속성

8문항

웰빙 지향 소비행동

유형

웰빙지향 소비행동에 대한 유형 24문항

웰빙 화장품 인지도 웰빙화장품 이미지,장점,개선점 3문항

웰빙 식품 인지도 웰빙식품 이미지,장점, 개선점 3문항

웰빙 화장품 소비자

구매행동

웰빙화장품의 구매동기,구매처,정보습득방법,

구매비용,구매기간,수입과 구매의향,

새로운 웰빙 화장품의 구매의향

6문항

웰빙 식품 소비자 구

매행동

웰빙식품의 구매동기,구매처,정보습득방법,

구매비용,구매빈도,수입과 구매의향,

6문항

개선점 웰빙 화장품과 식품에 바라는 점 1문항

총 문항 57문항

<Table7>설문지구성
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3.자료 분석 방법

자료 분석 방법으로 수집된 자료의 통계처리는 데이터 코딩(datacoding)과

데이터 크리닝(data cleaning)과정을 거쳐,SPSS(StatisticalPackage for

SocialScience)v.14.0통계 패키지 프로그램을 활용하여 분석하였다.

구체적으로 다음과 같은 분석을 실시하였다.

첫째,조사대상자의 인구통계학적 특성에 대해 알아보기 위하여 빈도분석을

실시하였다.

둘째,측정 도구의 타당성을 검증하기 위하여 요인 분석을 시행하였으며,신

뢰도를 검증하기 위하여 Cronbach'sα 계수를 산출하였다.

셋째,소비자의 소비행동에 따른 요인 점수를 이용한 K-means군집분석을

이용하여 소비행동 군집을 추출하였다.

넷째,소비자의 소비행동에 따른 인구통계학적 특성을 알아보기 위하여 교

차분석을 실시하였다.

다섯째,소비자의 웰빙에 대한 인지도를 알아보고,소비행동 유형에 따라 차

이가 있는지를 알아보기 위하여 교차분석,일원변량분석(OnewayANOVA)

을 실시하였으며,사후검정 방법으로는 Duncantest를 실시하였다.

여섯째,소비자의 웰빙 화장품 및 식품에 대한 인지도를 알아보고,소비행동

유형에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위하여 교차분석을 실시하였다.

일곱째,소비자의 웰빙 화장품 및 식품에 대한 구매행동을 알아보고,조사대

상자의 인구통계학적 특성 및 소비행동 유형에 따라 차이가 있는지를 알아보

기 위하여 교차분석을 실시하였다.
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4.소비자의 소비행동 유형화

1)소비행동의 타당성 및 신뢰도 검증

본 연구에서 사용된 문항의 타당성을 검증하고,공통요인을 찾아내 변수로

활용하기 위해 요인분석을 실시하였다.요인분석(FactorAnalysis)은 일련의

관측된 변수에 근거하여 직접 관측되지 않은 요인을 확인하기 위한 것으로 수

많은 변수들을 적은 수의 몇 가지 요인으로 묶어줌으로써 그 내용을 단순화하

는 것이 목적이다.그러한 각 문항을 몇 가지 소수의 요인으로 묶어줌으로써

각 문항들이 동일한 개념을 측정하는지 곧 타당성이 있는지를 파악할 수 있

다.본 연구에서는 요인추출법으로 주성분법(PrincipleComponents)을 실시하

였으며,지정한 고유치 이상의 값을 갖는 요인만을 추출하였다.요인회전과 관

련하여 베리멕스(Varimex)회전을 실시하였다.베리멕스는 요인을 단순화하기

위한 방법으로 일반적으로 널리 사용되는 방법이다.각 변수의 요인간의 상관

관계의 정도를 나타내는 요인적재량(factorloading)의 수용기준은 보통 ±.30이

상이면 유의하다고 보지만 보다 엄격한 기준은 ±.40이상이다.따라서 본 연구

에서는 ±.40이상을 기준으로 선택하였다.각 요인이 전체 분산에 대해 설명할

수 있는 정도를 나타내 주는 고유치(eigenvalue)는 1이상을 기준으로 하였다.

곧 본 연구의 요인분석은 고유치 1이상,요인적재량 ±.40이상을 기준으로 하

여 직각회전방법 중 베리멕스 회전을 사용하여 도출하였다.또한 본 연구에서

다 문항 척도로 측정된 문항이 동질적인 문항들로 구성되었는지 신뢰도를 검

증하기 위해 문항간의 내적 일치도를 보는 Cronbach'sα계수를 산출하였다.

일반적으로 신뢰도의 척도인 Cronbach'sα값은 정해진 기준이 없지만 .60이

상이면 신뢰도가 있다고 보며 .50이상이면 분석하는데 큰 문제가 없는 것으
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로 본다.

<Table8>은 소비자의 소비행동에 대하여 요인분석을 실시한 결과이다.그

결과 총 4개의 요인이 도출되었고 각 요인을 구성하는 문항들의 중심개념을

바탕으로 요인 명을 부여하였다.요인 1(15.202%)은 ‘환경지향형’으로 명명하

였고,요인 2(14.118%)는 ‘유행추구형’으로 명명하였다.또한 요인 3(12.679%)

은 ‘건강지향형’으로 명명하였고,요인 4(9.765%)는 ‘계획중시형’으로 명명하

였다.이 4개의 요인 적재 값이 ±.4이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .6이상으로 나타나 신뢰할 수

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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Item
Consumer'sbehavior¹⁾

1 2 3 4

Ireadmegazinesornewspapersonfoodreliability .752 .215 .036 .093

Consumingwell-beingproductsisenvironment-friendly

consmptionbehavior
.744 .125 .123 .029

Iam knowledgeableinwell-beingandmoreinterested

thanothersare
.741 .158 .164 .184

Well-beingmeansconsumingnaturalfood .654 .017 .087 .121

Consumingwell-beingproductsisdesirableforenjoying

ahappylife
.550 .302 .339 .158

Consumingwell-beingproductsseemstoconsider

mentalhappinessmorethanmaterialabundance
.462 .039 .376 .071

Well-beingisfortherich -.085 .776 -.174 .013

Byconsumingwell-beingproduct,mysocialstatusimproves -.067 .748 .104 .238

Consumingwell-beingfeelsrewarding .205 .715 .129 .052

Iam interestedinpurchasingwell-beingproduct

evenifitismoreexpensive
.342 .710 .254 -.008

Iexploreplacestoeatwell-beingfood

eveniftheyarefarinthedistance
.255 .682 .058 .168

Ipurchaseorganicfoodandlow-pesticideproduct

althoughtheyareexpensive
.307 .601 .179 .121

Iam pickyaboutfoodformyhealth -.012 .156 .717 .069

Iwanttopurchasewell-beingproductsifitishelpful

formyhealth
.010 .032 .714 .015

Ivaluehealthmostinwell-being .098 .037 .699 .036

Ipurchaseaslessprocessedfoodaspossible .270 .215 .655 .122

Ienjoyfunctionalhealthdrinksratherthansoftdrinksorcoffee .422 .154 .543 .028

Well-beingmeanshavingleisureandhobbyonecanenjoy .133 -.064 .527 .039

Ivaluepricemostwhenpurchasingwell-beingproducts -.054 .163 -.085 .697

Purchasingwell-beingispursuingpracticality .045 .011 .109 .669

Iwanttopurchasewell-beingprductsifmyincomeincreases .085 .076 .189 .600

Whenpurchasinghomeappliances,Ivaluehighonenergy-efficienc. .205 .203 .072 .550

Itendtoconsumerathervegetablesorfruitsthanmeats .386 -.065 -.053 .530

Iexploreinformationonwell-beingproducts .472 .167 .042 .503

EigenValue 3.648 3.388 3.043 2.344

%ofVariance 15.202 14.118 12.679 9.765

Cumulative% 15.202 29.319 41.998 51.764

Cronbach'sα .810 .837 .764 .702

<Table8> Theverifyingofvalidityandreliabilitytothetypeofconsumption

behavior

¹⁾Consumer'sbehavior 1:environment-seeking type,  2: trend-followingtype,3:health-seekingtype,
4:plan-emphasizing type
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2)소비자의 소비행동 유형화

다음 <Table9>은 소비자의 소비행동 결과로 나타난 환경지향형,유행추구

형,건강지향형,계획중시형의 4개의 요인별 요인점수를 기준으로 군집분석을

실시한 결과이다.요인점수를 바탕으로 집단의 수를 나누어 본 결과 4개의 경

우 표본의 수가 가장 안정적이고 균형을 이루고 있어 4개의 집단으로 군집을

분류하였다.각 요인별 군집의 반응 결과를 알아보면 다음과 같다.

Classification

Group

F-value pGroup1

(N=111)

Group2

(N=108)

Group3

(N=101)

Group4

(N=143)

Environment-seeking 

type
-.55550

a
.03644

b
-.69068

a
.89150

c 112.966
**

* .000

Trend-followingtype .67268d -.42126b -.76224a .33438c 69.328*** .000

Health-seekingtype -.33228
b

-1.10442
a

.77314
d

.54597
c 175.750**

* .000

Plan-emphasizing type -.64324
a

.55813
d

-.28897
b

.28187
c

41.923
***
.000

Consumer'sbehavior¹⁾ 1 2 3 4

***
p<.001

Duncan:a<b<c<d

<Table9>.Responsesfrom eachclusterforeachfactor

¹⁾Consumer'sbehavior 1:Trend-followingtype2;Plan-emphasizing type3:Health-seekingtype

4:Environment-seeking type

<Table9>을 통해 살펴보면 Group1은 유행추구형이 다른 군집에 비해 높

은 것으로 나타났으며,타 집단에 비해 환경지향형이나 계획중시형이 낮은 반

응을 보여 ‘유행추구형’으로 명명하였고,Group2는 계획중시형이 다른 군집

에 비해 높은 것으로 나타났으며,타 집단에 비해 건강지향형이 낮은 반응을
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보여 ‘계획중시형’으로 명명하였다.Group3은 건강지향형에 있어 다른 군집

에 비해 높게 나타나는 경향을 보였으며,환경지향형이나 유행추구형에 있어

서는 상대적으로 낮은 반응을 보여 ‘건강지향형’으로 명명하였고,Group4는

환경지향형에 있어 다른 군집에 비해 높게 나타나는 경향을 보였으며,계획중

시형은 상대적으로 낮은 수준으로 나타나 ‘환경지향형’으로 명명하였다.

위와 같이 각 집단별 특성을 살펴본 결과 소비자의 소비행동은 유행추구형,

계획중시형,건강지향형,환경지향형의 4개의 군집으로 분류되었다.즉,소비자

의 소비행동의 분포는 ‘환경지향형’이 143명(30.9%)로 가장 많았고,‘유행추구

형’111명(24.0%),‘계획중시형’108명(23.3%),‘건강지향형’101명(21.8%)순으

로 나타났다<Table10>.

Group Type Person(N) Percent(%)

Group1 Trend-followingtype 111 24.0

Group2 Plan-emphasizing type 108 23.3

Group3 Health-seekingtype 101 21.8

Group4 Environment-seekingtype 143 30.9

Total 463 100.0

<Table10>ATableofclassificationforconsumer'sconsumptionbehaviorby

clusteranalysis
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Ⅳ.연구결과

1.조사대상자의 인구통계학적 특성

1)인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성에 대해 알아보기 위하여 빈도분석을 실시

한 결과는 <Table11>과 같다.분석결과 성별은 여자 379명(81.9%),남자 84

명(18.1%)으로 나타났고, 연령은 10-20대 168명(36.3%), 30-40대 185명

(40.0%),50대 이상 110명(23.8%)으로 나타났다.혼인여부는 미혼 252명

(54.4%),기혼 211명(45.6%)으로 나타났고,학력은 고등학교 재/졸 161명

(34.8%),대학교 졸 254명(54.9%),대학원 이상 48명(10.4%)으로 나타났다.직

업은 주부가 157명(33.9%),학생 89명(19.2%),회사원 85명(18.4%),전문직 69

명(14.9%),자영업 22명(4.8%)으로 나타났고,월평균 수입은 100만원 미만 203

명(43.8%),100-300만원 미만 137명(29.6%),300만원 이상 123명(26.6%)으로

나타났다.
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Variable Classification Person(N) Percentr(%)

Gender
Female 379 81.9

Male 84 18.1

Age

(years)

10-20 168 36.3

30-40 185 40.0

50orabove 110 23.8

MaritalStatus
Married 211 45.6

Single 252 54.4

FinalSchooling

Underhighschool 161 34.8

Graduatecollege 254 54.9

Graduateschoolorabove 48 10.4

Occupation

Employee 85 18.4

Professional 69 14.9

Self-employee 22 4.8

Housewife 157 33.9

Student 89 19.2

Other 41 8.9

MonthlyAverageIncome

(10,000won)

Under100 203 43.8

100-299 137 29.6

300orabove 123 26.6

Total 463 100.0

<Table11>Generalcharacteristicsofsubjects
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2)소비행동 유형에 따른 인구통계학적 특성 차이

다음 <Table12>은 소비자의 소비행동 유형에 따라 인구통계학적 특성에

차이가 있는지를 분석한 결과이다.분석결과 소비유형에 따라서는 성별,연령,

혼인여부,학력,직업,월평균 소득에 대해 통계적으로 유의미한 차이가 나타

났다(p<.01).

먼저 성별에 있어서는 대체적으로 여자가 많았으나 이 외에 건강지향형이나

계획중시형에서 상대적으로 남자가 많은 것으로 나타났고,연령에 있어서는

유행추구형이나 건강지향형의 경우 10-20대가 다소 많은 것으로 나타난 반면

계획중시형이나 환경지향형의 경우 30-40대나 50대 이상이 많은 것으로 나타

나 다소 차이를 보였다.혼인여부에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환

경지향형의 경우 미혼이 많았으나 건강지향형의 경우 기혼이 많은 것으로 나

타나 다소 차이를 보였고,학력에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경

지향형의 경우 대학교 졸업이,건강지향형의 경우 고등학교 재학 및 졸업이

많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.

직업에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경우 주부가 많

았으나 건강지향형의 경우 학생이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였고,

월평균 수입에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,건강지향형의 경우 100

만원 미만이,환경지향형의 경우 300만원 이상이 상대적으로 많은 것으로 나

타나 다소 차이를 보였다.
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾

χ2

(p)1 2 3 4

Gender
Female 81(75.0) 130(90.9) 73(72.3) 95(85.6) 18.590***

(.000)Male 27(25.0) 13(9.1) 28(27.7) 16(14.4)

Age

(years)

10-20 26(24.1) 23(16.1) 69(68.3) 50(45.0)

82.9965***

(.000)
30-40 47(43.5) 75(52.4) 24(23.8) 39(35.1)

50orabove 35(32.4) 45(31.5) 8(7.9) 22(19.8)

Average

age(years)
41.10±14.349 42.07±11.860 27.56±11.825 35.04±14.407

Marital

Status

Married 40(37.0) 38(26.6) 81(80.2) 52(46.8) 72.875
***

(.000)Single 68(63.0) 105(73.4) 20(19.8) 59(53.2)

Final

Schoolin

g

Underhighschool 40(37.0) 32(22.4) 47(46.5) 42(37.8)

32.970
***

(.000)
Graduatecollege 62(57.4) 90(62.9) 37(36.6) 65(58.6)

Graduateschool

orabove
6(5.6) 21(14.7) 17(16.8) 4(3.6)

Occupati

o-n

Employee 16(14.8) 31(21.7) 21(20.8) 17(15.3)

88.938***

(.000)

Professional 17(15.7) 17(11.9) 18(17.8) 17(15.3)

Self-employee 7(6.5) 12(8.4) 2(2.0) 1(.9)

Housewife 41(38.0) 63(44.1) 11(10.9) 42(37.8)

Student 10(9.3) 10(7.0) 43(42.6) 26(23.4)

Other 17(15.7) 10(7.0) 6(5.9) 8(7.2)

Monthly

Average

Income

(10,000w

on)

Under100 45(41.7) 54(37.8) 52(51.5) 52(46.8)

24.039
**

(.001)
100-299 40(37.0) 32(22.4) 34(33.7) 31(27.9)

300orabove 23(21.3) 57(39.9) 15(14.9) 28(25.2)

Total 108(100.0) 143(100.0) 101(100.0) 111(100.0)

**
p<.01,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior 1:Plan-emphasizingtype,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype

<Table12>Generalcharacteristicsofsubjectsaccordingtothetypeof

consumptionbehavior

N(%)
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3.웰빙에 대한 인지도

다음은 소비자의 웰빙에 대한 인지도를 알아보고,소비행동 유형에 따라 차

이가 있는지를 알아보기 위하여 교차분석,일원변량분석(OnewayANOVA)

을 실시하였으며,사후검정 방법으로는 Duncantest를 실시한 결과이다.

1)“웰빙”이라는 단어에 대한 인지여부

다음 <Table13>은 “웰빙”이라는 단어에 대한 인지여부를 분석한 결과이

다.분석결과 전체적으로 볼 때,‘알고 있다’가 253명(54.6%),‘들어본 적 있다’

210명(45.4%)으로 나타났다.

또한 소비행동 유형에 따라 차이가 있는지를 분석한 결과 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났으며(p<.001),환경지향형의 경우 74.1%로 “웰빙”이라는 단

어에 대해 가장 잘 알고 있는 것으로 나타났고,계획중시형 53.7%,건강지향

형 45.5%,유행추구형 38.7% 순으로 알고 있는 것으로 나타났다.
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾

Total
χ2

(p)1 2 3 4

ecognition

IKnowwell 58(53.7) 106(74.1) 46(45.5) 43(38.7) 253(54.6)
36.641***

(.000)I'vehear 50(46.3) 37(25.9) 55(54.5) 68(61.3) 210(45.4)

Total 108(100.0) 143(100.0) 101(100.0) 111(100.0) 463(100.0)
***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype

<Table13>Whetherconsumersrecognizetheword'well-being'accordingtothe

typeofconsumptionbehavior
N(%)

2)“웰빙”의 인식

다음 <Table14>는 “웰빙”과의 연관성을 분석한 결과이다.분석결과 전체

적으로 볼 때,‘신체건강’(M=4.14),‘친환경적인 생활'(M=4.14)과의 연관성이

가장 높게 나타났고,‘마음의 여유’(M=3.74),‘물질적 풍요’(M=3.44),‘개성추

구’(M=3.05),‘사회적 지휘상승, 성공’(M=3.02) 순으로 나타났으며,‘유행

성’(M=2.98)과의 연관성은 상대적으로 가장 낮게 나타났다.

또한 소비행동 유형에 따라 차이가 있는지를 분석한 결과 ‘신체건강’,‘마음

의 여유’,‘물질적 풍요’,‘사회적 지휘상승,성공',‘친환경적인 생활’,‘개성추구’

에 대해 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.01),대체적으로 환경지향

형인 소비자의 경우 계획중시형이나 건강지향형,유행추구형에 비해 각 단어

와 “웰빙”과의 연관성이 높다고 인식하는 것으로 볼 수 있다.
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾

Total F-value p
1 2 3 4

Physical Health 3.94±1.092a 4.38±.731b 4.29±.739b 3.90±.924a 4.14±.899 9.216
***

.000

Breadthofmind 3.64±.990
a
4.31±.762

c
3.95±.899

b
3.74±.951

ab
3.94±.932 13.999

***
.000

Materialwealth 3.36±.880
a
3.66±.864

b
3.23±1.038

a
3.43±.940

ab
3.44±.938 4.826

**
.003

SocialMobility&

success
2.95±.836

ab
3.20±.916

b
2.76±.971

a
3.08±.916

b
3.02±.922 4.975

**
.002

Eco-life 3.84±.929
a
4.27±.807

bc
4.36±.867

c
4.08±.865

b
4.14±.882 7.682

***
.000

Trend 2.86±.912 3.03±.907 2.87±1.065 3.12±1.007 2.98±.971 1.861 .135

Individualcharacter 2.80±.873a 3.36±.938b 2.89±1.174a 3.04±.999a 3.05±1.016 7.740*** .000
**
p<.01,

***
p<.001 Duncan:

a<b<c<d<e

<Table14>Degreeofrecognitiononthemeaningof"well-being"accordingto

thetypeofconsumptionbehavior

¹⁾Consumer'sbehavior 1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seeking

type,4:Trend-followingtype

4.웰빙 화장품에 대한 인지도

다음 <Table15>는 소비자의 웰빙 화장품에 대한 인지도를 알아보고,소비

행동 유형에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위하여 교차분석을 실시한 결과

이다.

먼저 웰빙 화장품으로 연상되는 이미지에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘천

연재료 사용으로 피부자극 최소화’가 353명(76.2%)으로 가장 높게 나타났고,

‘기능이 좋은 화장품’63명(13.6%),‘가격이 비싼 화장품’41명(8.9%)순으로 나

타나 대체적으로 웰빙 화장품은 천연재료 사용으로 피부자극 최소화라는 이미

지가 많이 연상되는 것으로 볼 수 있다.또한 소비행동 유형에 따라서는 통계
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적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.01),다소 차이는 있으나 각 유형별

60% 이상이 웰빙 화장품은 천연재료 사용으로 피부자극 최소화라는 이미지가

연상되는 것으로 나타났다.

웰빙 화장품의 장점에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘재료에 대한 신뢰성’이

259명(55.9%)으로 가장 높게 나타났고,‘적은 피부 트러블’110명(23.8%),‘사용

감의 우수성’58명(12.5%),‘정신적 만족감’29명(6.3%)순으로 나타나 대체적

으로 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라고 생각하는 것으로 볼 수 있다.

또한 소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며

(p<.05),각 유형별 50% 이상이 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라고 하

였으나 이 외에 계획중시형의 경우 사용감의 우수성,건강지향형이나 환경지

향형,유행추구형의 경우 적은 피부 트러블이 장점이라고 하여 다소 차이를

보였다.

웰빙 화장품의 개선점에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘가격’이 172명(37.1%)

으로 가장 높게 나타났고,‘신뢰성’146명(31.5%),‘기능’86명(18.6%),‘구매의

편리’49명(10.6%)순으로 나타나 대체적으로 웰빙 화장품의 가격이 가장 개

선되어야 한다고 생각하는 것으로 볼 수 있다.또한 소비행동 유형에 따라서

는 각 유형별 대체적으로 신뢰성이나 가격 면에서 개선되어야 한다고 하여 통

계적으로 유의미한 차이는 나타나지 않았다(p>.05).
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<Table15>Degreeofrecognitiononthemeaningofwell-beingcosmetics

accordingtothetypeofconsumptionbehavior

Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ N(%)

Total
χ2

(p)1 2 3 4

Image

Theleastskin

irritation
67(62.0) 122(85.3) 85(84.2) 79(71.2) 353(76.2)

27.943**

(.001)
Expensive 16(14.8) 7(4.9) 6(5.9) 12(10.8) 41(8.9)

Goodquality 21(19.4) 14(9.8) 10(9.9) 18(16.2) 63(13.6)

Etc. 4(3.7) 0(.0) 0(.0) 2(1.8) 6(1.3)

Adva

n-tages

Meterial'sreliability 67(62.0) 82(57.3) 58(57.4) 52(46.8) 259(55.9)

24.801
*

(.016)

Excellentusability 17(15.7) 17(11.9) 5(5.0) 19(17.1) 58(12.5)

Lessskintruble 15(13.9) 33(23.1) 29(28.7) 33(29.7) 110(23.8)

Satisfaction 5(4.6) 11(7.7) 8(7.9) 5(4.5) 29(6.3)

Etc. 4(3.7) 0(.0) 1(1.0) 2(1.8) 7(1.5)

Impro

-vement

Reliability 37(34.3) 52(36.4) 25(24.8) 32(28.8) 146(31.5)

16.241

(.180)

Price 39(36.1) 51(35.7) 42(41.6) 40(36.0) 172(37.1)

Function 19(17.6) 17(11.9) 21(20.8) 29(26.1) 86(18.6)

Convenience

purchasing
9(8.3) 20(14.0) 12(11.9) 8(7.2) 49(10.6)

Etc. 4(3.7) 3(2.1) 1(1.0) 2(1.8) 10(2.2)

Total(%) 108(100.0) 143(100.0) 101(100.0) 111(100.0) 463(100.0)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:health-seeking

type,4:Trend-followingtype

N(%)
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5.웰빙 식품에 대한 인지도

다음 <Table16>은 소비자의 웰빙 식품에 대한 인지도를 알아보고,소비행동

유형에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위하여 교차분석을 실시한 결과이다.

먼저 웰빙 식품으로 연상되는 이미지에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘천연

재료 사용으로 인체 무해’가 363명(78.4%)으로 가장 높게 나타났고,‘가격이

비싼 식품’66명(14.3%),‘저칼로리 식품’28명(6.0%)순으로 나타나 대체적으

로 웰빙 식품은 천연재료 사용으로 인체 무해라는 이미지가 많이 연상되는 것

으로 볼 수 있다.또한 소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이

가 나타났으며(p<.01),다소 차이는 있으나 각 유형별 60% 이상이 웰빙 식품

은 천연재료 사용으로 인체 무해하다는 이미지가 연상되는 것으로 나타났다.

웰빙 식품의 장점에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘재료에 대한 신뢰성’이

357명(77.%)으로 가장 높게 나타났고,‘저칼로리 식품’48명(10.4%),‘정신적 만

족감’34명(7.3%),‘무설탕 식품’14명(3.0%)순으로 나타나 대체적으로 재료에

대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라고 생각하는 것으로 볼 수 있다.또한 소비행

동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.05),다소 차

이는 있으나 각 유형별 60% 이상이 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라

고 생각하는 것으로 나타났다.

웰빙 식품의 개선점에 있어서는 전체적으로 볼 때,‘신뢰성’이 186명(40.2%)

으로 가장 높게 나타났고,‘가격’171명(36.9%),‘구매의 편리’59명(12.7%),‘기

능’40명(8.6%)순으로 나타나 대체적으로 웰빙 식품의 신뢰성이 가장 개선되

어야 한다고 생각하는 것으로 볼 수 있다.또한 소비행동 유형에 따라서는 각

유형별 대체적으로 신뢰성이나 가격 면에서 개선되어야 한다고 하여 통계적으

로 유의미한 차이는 나타나지 않았다(p>.05).
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Classification

Consumer'sbehavior¹⁾

Total
χ2

(p)
1 2 3 4

Image

Human

harmness
73(67.6) 121(84.6) 85(84.2) 84(75.7) 363(78.4)

21.847
**

(.009)

Expensive 18(16.7) 17(11.9) 12(11.9) 19(17.1) 66(14.3)

Lowcalory 13(12.0) 5(3.5) 4(4.0) 6(5.4) 28(6.0)

Etc. 4(3.7) 0(.0) 0(.0) 2(1.8) 6(1.3)

Advantages

Meterial's

reliability
74(68.5) 125(87.4) 74(73.3) 84(75.7) 357(77.1)

24.701
*

(.016)

Nonsugar 4(3.7) 1(.7) 3(3.0) 6(5.4) 14(3.0)

Lowcalory 16(14.8) 7(4.9) 11(10.9) 14(12.6) 48(10.4)

Satisfaction 10(9.3) 10(7.0) 8(7.9) 6(5.4) 34(7.3)

Etc. 4(3.7) 0(.0) 5(5.0) 1(.9) 10(2.2)

Improvemen

t

Reliability 44(40.7) 69(48.3) 34(33.7) 39(35.1) 186(40.2)

16.698

(.161)

Price 40(37.0) 50(35.0) 39(38.6) 42(37.8) 171(36.9)

Function 9(8.3) 7(4.9) 10(9.9) 14(12.6) 40(8.6)

Convenience

purchasing
11(10.2) 17(11.9) 17(16.8) 14(12.6) 59(12.7)

Etc. 4(3.7) 0(.0) 1(1.0) 2(1.8) 7(1.5)

Total 108(100.0) 143(100.0) 101(100.0) 111(100.0)463(100.0)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seeking type,

4:Trend-followingtype

<Table16>.Degreeofrecognitiononthemeaningofwell-beingfoodaccording

tothetypeofconsumptionbehavior
N(%)
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6.웰빙 화장품에 대한 구매행동

다음은 소비자의 웰빙 화장품에 대한 구매행동을 알아보고,소비자의 인구

통계학적 특성 및 소비행동 유형에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위하여 교

차분석을 실시한 결과이다.

1)웰빙 화장품 구매목적

다음은 웰빙 화장품 구매목적에 대해 분석한 결과이다.분석결과 전체적으

로 볼 때,‘자기사용’이 206명(44.5%)으로 가장 높게 나타났고,‘가족모두 사용

(본인포함)’133명(28.7%),‘선물’64명(13.8%)순으로 나타나 대체적으로 본인

이 사용하기 위해 웰빙 화장품을 구매하는 것으로 나타났다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,학력에 따라 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

또한 <Table17>를 통해 알 수 있듯이 소비행동 유형에 따라서는 통계적으

로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.01),계획중시형의 경우 가족 모두 사용(본

인 포함)을 위해 구매를 많이 하는 것으로 나타났으나 환경지향형이나 건강지

향형,유행추구형의 경우 본인이 사용하기 위해 구매를 많이 하는 것으로 나

타나 다소 차이를 보였다.
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Classification

Consumer'sbehavior¹⁾ 
χ2

(p)
1 2 3 4

The

purchasing

purpose

for

organic

cosmetics

My-self 37(34.3) 69(48.3) 44(43.6) 56(50.5)

26.956
**

(.001)

Family 39(36.1) 50(35.0) 19(18.8) 25(22.5)

Present 13(12.0) 17(11.9) 19(18.8) 15(13.5)

Etc. 19(17.6) 7(4.9) 19(18.8) 15(13.5)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

<Table17>Thepurchasingpurposefororganiccosmetics

N(%)

*
p<.05,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾

χ2

(p)
1 2 3 4

How long

touse

organic

cosmetics

3yearsor
above

5(4.6) 25(17.5) 0(.0) 6(5.4)

55.895
***

(.000)

1-3years 35(32.4) 49(34.3) 21(20.8) 25(22.5)

6month
-1yeas

20(18.5) 37(25.9) 30(29.7) 27(24.3)

3-6month 15(13.9) 7(4.9) 9(8.9) 17(15.3)

under
3month

33(30.6) 25(17.5) 41(40.6) 36(32.4)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

2)웰빙 화장품 사용기간

웰빙 화장품 사용기간에 대해 분석한 결과이다.분석결과 전체적으로 볼 때,

‘3개월 미만’이 135명(29.2%)으로 가장 높게 나타났고,‘1-3년 미만’130명

(28.1%),‘6개월-1년 미만’114명(24.6%),‘3-6개월 미만’48명(10.4%),‘3년 이

상’36명(7.8%)순으로 나타나 대체적으로 3개월 미만 또는 1-3년 미만 정도

웰빙 화장품을 사용한 것으로 조사결과가 나왔으며,조사대상자의 인구통계학

적 특성에 따라서는 연령,직업,월평균 수입에 따라 통계적으로 유의미한 차

이가 나타났다(p<.01).

소비행동 유형에 따른 통계적수치는 <Table18>을 통해 유의미한 차이가

나타난 것을 알 수 있다(p<.001).계획중시형이나 환경지향형의 경우 1-3년

미만 정도 사용한 것으로 나타났으나 건강지향형이나 유행추구형의 경우 3개

월 미만 정도 사용한 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.

<Table18>How longtouseorganiccosmetics
N(%)

**
p<.01,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification

Consumer'sbehavior¹⁾
χ2

(p)
1 2 3 4

The 

monthly 

average 

cost of 

organic 

cosmetics 

expense
(10,000 won)

Under5 52(48.1) 56(39.2) 79(78.2) 71(64.0)

53.644
***

(.000)

5-9.9 44(40.7) 55(38.5) 14(13.9) 30(27.0)

10-19.9 12(11.1) 24(16.8) 8(7.9) 8(7.2)

20orabove 0(.0) 8(5.6) 0(.0) 2(1.8)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

3)웰빙 화장품 월평균 구매비용

웰빙 화장품 월평균 구매비용에 대해 분석한 결과이다.분석결과 전체적으

로 ‘5만원 미만’이 258명(55.7%)으로 가장 높게 나타났고,‘5-10만원 미만’143

명(30.9%),‘10-20만원 미만’52명(11.2%),‘20만원 이상’10명(2.2%)순으로 나

타나 대체적으로 월평균 5만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,연령,혼인여부,직업,월

평균 수입에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(p<.01).

다음 <Table19>는 소비행동 유형에 따른 분석결과로 통계적으로 유의미한

차이가 나타났으며(p<.001),대체적으로 각 유형별 월평균 5만원 미만의 비용

을 사용하는 것으로 나타났으나 이 외에 건강지향형이나 유행추구형에 비해

계획중시형이나 환경지향형의 경우 상대적으로 많은 금액을 사용하는 것으로

나타나 다소 차이를 보였다.

<Table19>Themonthlyaveragecostoforganiccosmeticsexpense
N(%)

**
p<.01,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)1 2 3 4

Theway

toget

informatio

nfor

organic

cosmetics

People
aroundme

24(22.2) 63(44.1) 34(33.7) 38(34.2)

23.761*

(.022)

TV,
newspaper,
megazines

51(47.2) 54(37.8) 38(37.6) 39(35.1)

ProductPR 9(8.3) 8(5.6) 2(2.0) 6(5.4)

Recommendin
gshop
assistant

7(6.5) 7(4.9) 12(11.9) 11(9.9)

Etc. 17(15.7) 11(7.7) 15(14.9) 17(15.3)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

4)웰빙 화장품 정보습득방법

다음은 웰빙 화장품 정보습득방법에 대해 분석한 결과로,‘TV,신문,잡지’

가 182명(39.3%)으로 가장 높게 나타났고,‘주위추천’159명(34.3%),‘점원추천’

37명(8.0%),‘매장홍보 광고’25명(5.4%)순으로 나타나 대체적으로 TV,신문,

잡지를 통해 웰빙 화장품에 대한 정보를 얻는 것으로 볼 수 있다.

다음 <Table20>은 소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가

나타난 것을 알 수 있으며(p<.05),계획중시형이나 건강지향형,유행추구형의

경우 대체적으로 TV,신문,잡지를 통해 웰빙 화장품에 대한 정보를 얻는 반

면,환경지향형의 경우 대체적으로 주위추천을 통해 정보를 얻는 것으로 나타

나 다소 차이를 보였다.

이 외에 조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 통계적으로 유의미한

차이가 나타나지 않았다(p>.05).

<Table20>Thewaytogetinformationforwell-beingcosmetics

N(%)

*
p<.05
¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)
1 2 3 4

The

purchasing

placefor

organic

cosmetics

Department
store

24(22.2) 45(31.5) 19(18.8) 17(15.3)

36.145
***

(.000)

Special
store

29(26.9) 50(35.0) 27(26.7) 33(29.7)

Cosmetics
store

9(8.3) 15(10.5) 10(9.9) 18(16.2)

Etc.store 12(11.1) 22(15.4) 21(20.8) 15(13.5)

Don't
matter

34(31.5) 11(7.7) 24(23.8) 28(25.2)

Total 108(23) 043(31) 101(22) 111(24)

5)웰빙 화장품 구매처

웰빙 화장품 구매처에 대해 분석한 결과이다.‘전문점’이 139명(30.0%)으로

가장 높게 나타났고,‘백화점’105명(22.7%),‘상관없음’97명(21.0%),‘기타유통

(인터넷 등)’70명(15.1%),‘일반 화장품점’52명(11.2%)순으로 나타나 대체적

으로 전문점이나 백화점에서 웰빙 화장품을 구매하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,연령,혼인여부,학력에

따라 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

또한 소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며

(p<.001),계획중시형의 경우 대체적으로 구매처가 상관없다고 하였으나 환경

지향형이나 건강지향형,유행추구형의 경우 전문점에서 구매를 많이 하는 것

으로 나타나 다소 차이를 보였다<Table21>.

<Table21>Thepurchasingplacefororganiccosmetics

N(%)

*
p<.05,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)1 2 3 4

The

purchasing

determinan

tfor

organic

cosmetics

Permission
(Certification

)
14(13.0) 17(11.9) 8(7.9) 9(8.1)

32.198
**

(.006)

Quality 57(52.8) 81(56.6) 48(47.5) 47(42.3)

Price 9(8.3) 12(8.4) 6(5.9) 14(12.6)

Design 3(2.8) 3(2.1) 0(.0) 1(.9)

Word-of
-mouth

8(7.4) 22(15.4) 20(19.8) 28(25.2)

Etc. 17(15.7) 8(5.6) 19(18.8) 12(10.8)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

6)웰빙 화장품 구매 결정요인

마지막으로 웰빙 화장품 구매 결정요인에 대해 분석한 결과로.분석결과,

‘품질’이 233명(50.3%)으로 가장 높게 나타났고,‘입소문’78명(16.8%),‘허가서

(인증서)’48명(10.4%),‘가격’41명(8.9%),‘디자인’7명(1.5%)순으로 나타나

대체적으로 품질을 가장 중요시하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별에 따라 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났으며(p<.05),소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미

한 차이가 나타났으며(p<.01),다소 차이는 있으나 각 유형별 대체적으로 품질

을 가장 중요시하는 것으로 나타났고,이 외에 계획중시형의 경우 허가서(인

증서)를,환경지향형이나 건강지향형,유행추구형의 경우 입소문을 중요시하는

것으로 나타나 다소 차이를 보였다<Table22>.

<Table22>Thepurchasingdeterminantfororganiccosmetics

N(%)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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7.웰빙 식품에 대한 구매행동

다음은 소비자의 웰빙 식품에 대한 구매행동을 알아보고,소비자의 인구통

계학적 특성 및 소비행동 유형에 따라 차이가 있는지를 알아보기 위하여 교차

분석을 실시한 결과이다.

1)웰빙 식품 구매목적

다음은 웰빙 식품 구매목적에 대해 분석한 결과이다.분석결과 전체적으로

‘가족모두 섭취(본인포함)’가 328명(70.8%)으로 가장 높게 나타났고,‘자기사용’

77명(16.6%),‘선물’32명(6.9%)순으로 나타나 대체적으로 가족모두가 섭취하

기 위해 웰빙 식품을 구매하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,혼인여부,직업에 따라

통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

또한,<Table23>를 통해서는 소비행동 유형에 따라서는 각 유형별 60%

이상이 가족모두 섭취하기 위해 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나타나 통계적

으로 유의미한 차이는 나타나지 않았다(p>.05).



- 70 -

Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)1 2 3 4

The

purchasing

purpose

for

well-being

food

My-self 12(11.1) 23(16.1) 20(19.8) 22(19.8)

16.293

(.061)

Family 85(78.7) 110(76.9) 64(63.4) 69(62.2)

Gift 7(6.5) 5(3.5) 8(7.9) 12(10.8)

Etc. 4(3.7) 5(3.5) 9(8.9) 8(7.2)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

<Table23>Thepurchasingpurposeforwell-beingfood

N(%)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)1 2 3 4

How long 

to eat 

well-bein

g food

Everyday 4(3.7) 6(4.2) 1(1.0) 5(4.5)

38.309***

(.000)

3-4times
aweek

29(26.9) 31(21.7) 8(7.9) 9(8.1)

3-4times
amonth

38(35.2) 52(36.4) 30(29.7) 34(30.6)

1-2times
amonth

19(17.6) 38(26.6) 35(34.7) 37(33.3)

1-2times
sixmonth

18(16.7) 16(11.2) 27(26.7) 26(23.4)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

2)웰빙 식품 구매빈도

웰빙 식품 구매빈도에 대해 분석한 결과이다.분석결과 전체적으로 볼 때,

‘월 3-4회’가 154명(33.3%)으로 가장 높게 나타났고,‘월 1-2회’129명(27.9%),

‘6개월에 1-2회’87명(18.8%),‘주 3-4회’77명(16.6%),‘거의 매일’16명(3.5%)

순으로 나타나 대체적으로 월 3-4회 정도 웰빌 식품을 구매하는 것으로 볼 수

있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 학력에 따라 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났으며(p<.01),또한,소비행동 유형에 따라서는 통계적으로

유의미한 차이가 나타났으며(p<.001), 계획중시형이나 환경지향형의 경우 월

3-4회 정도 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나타났으나 건강지향형이나 유행추

구형의 경우 월 1-2회 정도 구매하는 것으로 나타나 다소 차이를 보였다

<Table24>.

<Table24>How longtoeatwell-beingfood

N(%)

**
p<.01,

***
p<.001

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification

Consumer'sbehavior¹⁾
χ2

(p)
1 2 3 4

The 

monthly 

average 

cost of 

well-being 

food 

expense
(10,000 won)

Under5 42(38.9) 37(25.9) 53(52.5) 57(51.4)

43.491***

(.000)

5-14.9 46(42.6) 56(39.2) 40(39.6) 38(34.2)

15-24.9 18(16.7) 39(27.3) 7(6.9) 10(9.0)

25orabove 2(1.9) 11(7.7) 1(1.0) 6(5.4)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

3)웰빙 식품 월평균 구매비용

다음은 웰빙 식품 월평균 구매비용에 대해 분석한 결과로,‘5만원 미만’이

189명(40.8%)으로 가장 높게 나타났고,‘5-15만원 미만’180명(38.9%),‘15-25

만원 미만’74명(16.0%),‘25만원 이상’20명(4.3%)순으로 나타나 대체적으로

월평균 5만원 미만이나 5-15만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 연령,혼인여부,학력,직업,월

평균 수입에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(p<.01).

소비행동 유형에 따라서는 <Table25>의 분석결과로 통계적으로 유의미한

차이가 나타났으며(p<.001),계획중시형이나 환경지향형의 경우 월평균 5-15

만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 나타났으나 건강지향형이나 유행추구형

의 경우 5만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.

<Table25>Themonthlyaveragecostofwell-beingfoodexpense
N(%)

**p<.01,***p<.001
¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)
1 2 3 4

Theway

toget

informatio

nfor

well-being

food

People
aroundme

25(23.1) 43(30.1) 32(31.7) 41(36.9)

23.286*

(.025)

TV,
newspaper,
megazines

54(50.0) 64(44.8) 36(35.6) 34(30.6)

ProductPR 10(9.3) 24(16.8) 12(11.9) 21(18.9)

Recommendin
gshop
assistant

7(6.5) 3(2.1) 5(5.0) 6(5.4)

Etc. 12(11.1) 9(6.3) 16(15.8) 9(8.1)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

4)웰빙 식품 정보습득방법

웰빙 식품 정보습득방법에 대해 분석한 결과이다.‘TV,신문,잡지’가 188명

(40.6%)으로 가장 높게 나타났고,‘주위추천’141명(30.5%),‘매장홍보 광고’67

명(14.5%),‘점원추천’21명(4.5%)순으로 나타나 대체적으로 TV,신문,잡지

를 통해 웰빙 식품에 대한 정보를 얻는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,연령에 따라 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.05),

계획중시형이나 환경지향형,건강지향형의 경우 대체적으로 TV,신문,잡지를

통해 웰빙 식품에 대한 정보를 얻는 반면,유행추구형의 경우 대체적으로 주

위추천을 통해 정보를 얻는 것으로 나타나 다소 차이를 보였다<Table26>.

<Table26>Thewaytogetinformationforwell-beingfood

N(%)

*
p<.05
¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)
1 2 3 4

The

purchasing

placefor

well-being

food

Department
store

16(14.8) 29(20.3) 12(11.9) 11(9.9)

21.522
*

(.043)

Specialty
store

22(20.4) 38(26.6) 18(17.8) 16(14.4)

Supermarke
t

47(43.5) 53(37.1) 43(42.6) 47(42.3)

Etc.store 9(8.3) 14(9.8) 14(13.9) 19(17.1)

Don't
matter

14(13.0) 9(6.3) 14(13.9) 18(16.2)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

5)웰빙 식품 구매처

다음은 웰빙 식품 구매처에 대해 분석한 결과이다.분석결과를 보면,‘대형

마트’가 190명(41.0%)으로 가장 높게 나타났고,‘전문점’94명(20.3%),‘백화점’

68명(14.7%),‘기타유통(인터넷 등)’56명(12.1%),‘상관없음’55명(11.9%)순으

로 나타나 대체적으로 대형마트에서 웰빙 식품을 구매하는 것으로 볼 수 있

다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,연령,혼인여부,학력,직

업에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

소비행동 유형에 따라서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.05),

다소 차이는 있으나 각 유형별 대체적으로 대형마트에서 웰빙 식품을 구매하

는 것으로 나타났다<Table27>.

<Table27>Thepurchasingplaceforwell-beingfood

N(%)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Classification
Consumer'sbehavior¹⁾ χ2

(p)
1 2 3 4

The

purchasing

determinan

tfor

well-being

food

Permission
(Certification

)
18(16.7) 25(17.5) 23(22.8) 19(17.1)

28.133*

(.021)

Quality 63(58.3) 90(62.9) 51(50.5) 52(46.8)

Price 14(13.0) 11(7.7) 11(10.9) 9(8.1)

Design 0(.0) 2(1.4) 0(.0) 4(3.6)

Word-of
-mouth

8(7.4) 12(8.4) 7(6.9) 19(17.1)

Etc. 5(4.6) 3(2.1) 9(8.9) 8(7.2)

Total 108(23) 143(31) 101(22) 111(24)

6)웰빙 식품 구매 결정요인

웰빙 식품 구매 결정요인에 대해 분석결과를 전체적으로 볼 때,‘품질’이

256명(55.3%)으로 가장 높게 나타났고,‘허가서(인증서)’85명(18.4%),‘입소문’

46명(9.9%),‘가격’45명(9.7%),‘디자인’6명(1.3%)순으로 나타나 대체적으로

품질을 가장 중요시하는 것으로 볼 수 있다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 따라서는 성별,학력에 따라 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다(p<.05).

소비행동 유형에 따라서는 <Table28>에서 알 수 있듯이 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났으며(p<.05),다소 차이는 있으나 각 유형별 대체적으로 품

질을 가장 중요시하는 것으로 나타났다.

<Table28>Thepurchasingdeterminantforwell-beingfood
N(%)

*
p<.05,

**
p<.01

¹⁾Consumer'sbehavior1:Plan-emphasizing type,2;Environment-seeking type, 3:Health-seekingtype,

4:Trend-followingtype
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Ⅴ.고 찰

본 연구는 서울시와 경기도지역의 거주자를 대상으로 소비유형을 파악하고

웰빙 화장품과 식품의 구매형태를 파악하여 웰빙의 활성화에 기여하고자 하는

데 목적이 있다.

이를 위해 본 연구와 관련 문헌을 검토하여 소비행동유형에 따른 인구통계

학적 특성차이와 웰빙에 대한 인지도,웰빙 화장품에 대한 인지도,웰빙화장품

과 식품에 대한 구매행동에 대해 살펴보고 웰빙의 활성화에 관해 살펴보았다.

먼저 소비행동유형에 따른 인구 통계학적 특성차이는 성별에 있어서는 대체

적으로 여자가 많았으나 이 외에 건강지향형이나 계획중시형에서 상대적으로

남자가 많은 것으로 나타났고,연령에 있어서는 유행추구형이나 건강지향형의

경우 10-20대가 다소 많은 것으로 나타난 반면 서남미(2003),김민정(2007)의

연구에서는 20대와 같은 젊은 연령층의 소비자가 건강에 대한 관심도가 낮은

것으로 나타나 연구결과에 차이를 보이고 있다.계획중시형이나 환경지향형의

경우 30-40대나 50대 이상이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.김민정

(2002),박혜선(2006)의 연구에서도 연령이 높을 수록 환경지향태도가 긍정적

으로 나타난다는 결과를 보인다.본 연구 혼인여부에 있어서는 유행추구형이

나 계획중시형,환경지향형의 경우 미혼이 많았으나 건강지향형의 경우 기혼

이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였고,김민정(2007)의 연구에서도 기혼

의 경우가 건강지향태도가 더 긍정적인 것으로 나타나 본 연구와 비슷한 결과

를 보여주었다.학력에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경

우 대학교 졸업이,건강지향형의 경우 고등학교 재학 및 졸업이 많은 것으로

나타나 다소 차이를 보였으며 이 결과는 교육수준과 환경보전행동의 수준이
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정적인 관계를 나타낸다는 조은미,최남숙(2002)의 연구와 같은 결과를 보여준

다.직업에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경우 주부가

많았고 건강지향형의 경우 학생이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였고,

월평균 수입에 있어서는 유행추구형이나 계획중시형,건강지향형의 경우 100

만원 미만이,환경지향형의 경우 300만원 이상이 상대적으로 많은 것으로 나

타나 다소 차이를 보였다.또한,제미경,전향란(2007)의 연구에서 월평균 가계

소득이 높은 집단이 식생활과 관련한 ‘친환경적 소비’태도가 높은 것으로 나

타나 본 연구와 비슷한 결과를 보였다.

둘째,웰빙에 대한 인지도는 대체적으로 환경지향형인 소비자의 경우 계획중

시형 이나 건강지향형,유행추구형에 비해 각 단어와 “웰빙”과의 연관성이 높

다고 인식하는 것으로 볼 수 있다.이것은 김민정,김병숙(2006)의 연구에서

소비자가 환경친화적인 삶을 지향하는 것이 웰빙이라고 인지할수록 웰빙 태도

가 긍정적으로 나타나 본 연구와 비슷한 결과를 보여주고 있다.또한,웰빙에

대한 인식여부에 있어서 환경지향형이 높은 인식수준을 나타내고 있다는 것은

환경지향형의 특징인 대학교 졸업이상의 높은 교육수준과 월평균 가계 수입이

300만원 이상의 소득이 높은 여성이 대부분의 이 소비유형을 이루고 있다.이

것은 아직도 웰빙이라는 것에 사회 전반적으로 정확한 개념이 정립되지 않았

음을 의미한다고 말할 수 있겠다.앞으로 진정한 웰빙의 개념이 사회 전반적

으로 확산되어 웰빙에 대해 정확한 정보를 제공해주고 웰빙에 대해 정확히 알

지 못하는 소비자들에게 보다 정확히 알 수 있는 기회의 장을 마련해야 할 것

이다.

셋째,웰빙 화장품에 대한 인지도에 관해서는 다소 차이는 있으나 웰빙 화

장품의 이미지가 각 유형별 60% 이상이 유기농 화장품은 천연재료 사용으로

피부자극 최소화라는 이미지가 연상되는 것으로 나타났으며,이는 여정민
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(2010),권채연(2010)의 연구에서 유기농 화장품을 합성 방부제,향,색소가 들

어가지 않은 화장품으로 인식한 결과와 비슷하였다.장점은 유형별 50% 이상

이 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라고 하였으나 화학성분의 무첨가를

장점이라 꼽은 여정민(2010)과는 다소 차이를 보였고,모든 소비유형이 장점을

원료와 재료에 대한 신뢰성으로 꼽았으며 유형별 구매행동 요소 중 구매결정

요인에 대한 조사에서도 각 유형별로 가장 중요하다고 여기는 것은 제품의 품

질이라는 결과가 나왔다.그러나 재미있게도 개선점 또한 신뢰성으로 나와 웰

빙 제품에 대한 기준이 아직 소비자에게 긍정적으로 다가가지 못했다는 것을

알 수 있다.앞으로는 해당 국가기관과 웰빙 제품을 생산하는 회사가 서로 상

호 협력 하에 소비자에게 각종 프로그램을 제공하여 좀 더 알찬 웰빙 소비를

소비자에게 지향해야 할 것이다.실질적으로도 웰빙 화장품의 경우 우리나라

는 2010년 1월1일에 그 기준이 마련되었으며 아직도 많은 소비자들이 그 기준

이 어떻게 되어 있는지 모르는 소비자가 많다.앞으로는 해당 국가기관과 웰

빙제품을 생산하는 회사가 서로 상호 협력 하에 소비자에게 각종 프로그램을

제공하여 좀 더 알찬 웰빙 소비를 소비자에게 지향해야 할 것이다.

넷째,웰빙 화장품 대한 구매행동으로 유기농 화장품 구매처는 환경지향형

이나 건강지향형,유행추구형의 경우 전문점에서 구매를 많이 하는 것으로 나

타나 다소 차이를 보였고 여정민(2010),권채연(2010)의 연구에서도 비슷한 결

과를 볼 수 있다.정보습득방법은 환경지향형을 제외한 나머지 유형에서 모두

TV,신문,잡지와 같은 미디어를 통한 정보 습득이 다수를 차지하였고,여정

민(2010)의 연구에서도 신문,잡지 17.2%,TV와 라디오 16.4%로 미디어로 인

한 정보 습득이 높은 것으로 나타났다.본 연구의 조사 결과를 통해 알 수 있

듯 매장 홍보와 점원을 통한 정보 습득이 가장 하위에 위치해 있는 결과를 볼

수 있다.이러한 결과는 소비자들에게 웰빙 화장품 브랜드의 친숙함이나 편리



- 79 -

성이 결여 된다는 것을 알 수가 있다.이러한 점을 개선시키기 위해서는 회사

차원의 브랜드 홍보가 더욱 주력해야한다는 것을 알 수 있다.

다섯째,웰빙 식품에 대한 구매행동은 웰빙 식품의 구매목적에서 60% 이상

이 가족 모두 섭취를 위해 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나타났으며,민병하

(2004),유보영(2008)의 연구와 같은 결과를 알 수 있었다.구매빈도는 계획중

시형이나 환경지향형의 경우 월 3-4회 정도 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나

타났으나 건강지향형이나 유행추구형의 경우 월 1-2회 정도 구매하는 것으로

나타났으며 민병하(2004)의 연구에서는 일주일에 3~4회구매가,유보영(2008)의

연구에서는 한달에 2~3회의 구매가 우선으로 나타나 본 연구와의 차이를 보였

다.월평균 구매비용은 민병하(2004)의 연구에서는 5만원 미만이 37.6%,5-10

만원의 월평균 구매비용이 34.2%로 나타났으며,본 연구에서는 계획중시형이

나 환경지향형의 경우 월평균 5-15만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 나타

났으나 건강지향형이나 유행추구형의 경우 5만원 미만의 비용을 사용하는 것

으로 나타나 다소 차이를 보였다.정보습득방법면에서는 계획중시형이나 환경

지향형,건강지향형의 경우 대체적으로 TV,신문,잡지를 통해 웰빙 식품에

대한 정보를 얻는 반면,유행추구형의 경우 대체적으로 주위추천을 통해 정보

를 얻는 것으로 나타나 민병하(2004)의 연구와 같은 결과를 보였으나 유보영

(2008)의 연구와는 다른 결과를 알 수 있었다.식품 구매처는 대형마트에서 웰

빙 식품을 구매하는 것으로 나타났으며 유보영(2008)의 연구와도 같은 결과를

보였다.마지막,구매 결정요인은 각 유형별 대체적으로 품질을 가장 중요시하

는 것으로 나타났으나,민병하(2004)의 연구결과에서는 입소문이 가장 높은 구

매결정요인으로 나와 다른 결과를 보여주고 있으며,조사 결과에서 점원을 통

한 정보 습득이 가장 하위에 위치해 있는 결과를 볼 수 있다.이러한 결과는

소비자들이 상대적으로 점원들의 제품 지식정도를 불신하는 경향이 있다는 것



- 80 -

을 알 수 있다. 그러나 소비자들이 가장 쉽게 접하는 미디어에서 제공되는

정보들은 단편적이고 흥미 위주의 정보들이 주를 이루고 있어 왜곡된 웰빙구

매행동을 조장할 수도 있다.이를 바로 잡기 위해서는 웰빙 제품을 생산하는

회사가 체계적인 사원 교육을 통해 앞으로 소비자들이 정보를 탐색하는데 올

바른 길잡이 역할을 해야 할 것이다.

소비자의 웰빙 소비행동 유형과 웰빙 화장품과 식품의 구매행동을 분석해본

결과를 토대로 볼 때,웰빙 화장품 구매행동 분석에는 다소 차이를 보이나 대

부분의 분석에서 계획중시형과 환경추구형의 소비자 유형이 웰빙 구매행동에

긍정적이고 적극적인태도를 가지고 있다는 것을 파악할 수 있었다.이것은 소

비자가 친환경적 소비형태를 유지할수록 즉,웰빙 제품이나 서비스를 이용하

거나 경제적인 측면까지 고려하면서 웰빙을 실천하려는 태도를 이어 갈수록,

웰빙에 대한 정보를 다양한 경로를 통해 탐색하고 수집하려 할수록,웰빙이

자기 자신에게 얼마만큼 긍정적인 요소로 인지되어있는지를 파악할수록 모든

소비자는 적극적이고 긍정적인 올바른 웰빙 구매행동을 이어갈 수 있을 것이

다.
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Ⅵ.결론 및 제언

본 연구는 최근 우리사회 전반에 걸쳐 퍼져있는 웰빙 열풍은 새로운 계층을

형성하였고 이와 관련하여 많은 연구와 기사들이 나왔으나 소비자들이 웰빙에

대한 인지도와 어떠한 웰빙 유형을 형성하고 웰빙 구매행동을 유지하고 있는

지를 소비자에 대한 웰빙에 대한 기초 정보가 부족한 것이 현실이다.이에 본

인은 연구에 필요성을 제시하고 웰빙에 대한 소비자의 분석을 통해 웰빙 유형

을 구분 짓고 그에 따른 웰빙 화장품과 식품에 구매형태를 조사하였다.이에

따라 10대에서 50대 이상의 서울시와 경기도에 거주하는 남녀 소비자를 대상

으로 실질적인 웰빙의 인지도와 웰빙 유형과 그에 따른 구매행동을 웰빙 화장

품과,식품을 대상으로 조사하여 어떤 유의한 관계가 나타나는지를 연구하였

다.소비자의 성별 ,연령,교육수준,결혼여부 등의 사회.인구학적 변수에 따

른 소비자의 웰빙에 대한 소비유형을 분석하고 구룹 별 웰빙의 인지도와 이와

함께 웰빙에 대한 소비자의 구매형태를 웰빙 화장품과 식품에 관해 조사하였

다.본 연구의 결과를 정리,요약하면 다음과 같다.

첫째,소비자의 웰빙 소비행동 유형에는 성별,연령,혼인여부,학력,직업,

월평균에 있어서,먼저 성별에 있어서는 대체적으로 여자가 많았으나 이 외에

건강지향형이나 계획중시형에서 상대적으로 남자가 많은 것으로 나타났고,연

령에 있어서는 유행추구형이나 건강지향형의 경우 10-20대가 다소 많은 것으

로 나타난 반면 계획중시형이나 환경지향형의 경우 30-40대나 50대 이상이 많

은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.혼인여부에 있어서는 유행추구형이나

계획중시형,환경지향형의 경우 미혼이 많았으나 건강지향형의 경우 기혼이

많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였고,학력에 있어서는 유행추구형이나 계
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획중시형,환경지향형의 경우 대학교 졸업이,건강지향형의 경우 고등학교 재

학 및 졸업이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.직업에 있어서는 유행

추구형이나 계획중시형,환경지향형의 경우 주부가 많았으나 건강지향형의 경

우 학생이 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.월평균 수입에 있어서는

유행추구형이나 계획중시형,건강지향형의 경우 100만원 미만이,환경지향형의

경우 300만원 이상이 상대적으로 많은 것으로 나타나 다소 차이를 보였다.

둘째,웰빙에 대한 인지도의 정도를 살펴보면,소비행동 유형에 따라 환경지

향형의 경우 74.1%로 “웰빙”이라는 단어에 대해 가장 잘 알고 있는 것으로 나

타났고,계획중시형 53.7%,건강지향형 45.5%,유행추구형 38.7% 순으로 알고

있는 것으로 나타났다.또한 웰빙의 인식정도를 조사한 결과는 ‘신체건강’,‘마

음의 여유’,‘물질적 풍요’,‘사회적 지휘상승,성공',‘친환경적인 생활’,‘개성추

구’에 대해 대체적으로 환경지향형인 소비자의 경우 계획중시형이나 건강지향

형,유행추구형에 비해 각 단어와 “웰빙”과의 연관성이 높다고 인식하는 것을

알 수 있었다.

셋째,더 구체적으로 웰빙 화장품과 식품에 대한 인지도 측면에 대해 이미

지 측면과 장점,그리고 개선점을 조사 하였고 그 결과는 먼저 웰빙 화장품으

로 연상되는 이미지에 있어서는 전체적으로 볼 때,대체적으로 웰빙 화장품은

천연재료 사용으로 피부자극 최소화라는 이미지가 많이 연상되는 것으로 볼

수 있으며 유형별로다소 차이는 있으나 각 유형별 60% 이상이 웰빙 화장품은

천연재료 사용으로 피부자극 최소화라는 이미지가 연상되는 것으로 조사 되었

다.장점에 있어서는 각 유형별 50% 이상이 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰

장점이라고 하였으나 이 외에 계획중시형의 경우 사용감의 우수성,환경지향

형이나 건강지향형,유행추구형의 경우 적은 피부 트러블이 장점이라고 하여

다소 차이를 보였다.마지막으로 개선점에 대한 부분은 유형별로 대체적으로
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신뢰성이나 가격 면에서 개선되어야 한다고 하였다.

웰빙 식품에 인지도 조사는 이미지면에서는 대체적으로 웰빙 식품은 천

연재료 사용으로 인체 무해라는 이미지가 많이 연상되는 것으로 볼 수 있다.

또한 소비행동 유형별로 60% 이상이 웰빙 식품은 천연재료 사용으로 인체 무

해하다는 이미지가 연상되는 것으로 나타났다.장점 면에서는 각 유형별 60%

이상이 재료에 대한 신뢰성이 가장 큰 장점이라고 생각하는 것으로 조사 되었

다.웰빙 식품의 개선점에 대한 조사 결과는 소비행동 유형에 따라서는 각 유

형별 대체적으로 신뢰성이나 가격 면에서 개선되어야 한다고 분석되었다.

넷째, 소비자의 웰빙 화장품에 대한 유형별 구매 행동 분석은 구매목적,

사용기간,구매비용,정보습득방법,구매처,구매 결정요인을 통해 알아보았다.

웰빙 화장품에 대한 구매목적은 유형에 따라서 계획중시형의 경우 가족 모두

사용(본인 포함)을 위해 구매를 많이 하는 것으로 나타났으나 환경지향형이나

건강지향형,유행추구형의 경우 본인이 사용하기 위해 구매를 많이 하는 것으

로 나타나 다소 차이를 보였다.사용기간에 대한 분석은 소비행동 유형에 따

라,계획중시형이나 환경지향형의 경우 1-3년 미만 정도 사용한 것으로 나타

났으나 건강지향형이나 유행추구형의 경우 3개월 미만 정도 사용한 것으로 나

타나 다소 차이를 보였다.구매비용은 건강지향형이나 유행추구형에 비해 계

획중시형이나 환경지향형의 경우 상대적으로 많은 금액을 사용하는 것으로 나

타나 다소 차이를 보였다.소비자의 정보 습득방법에 대한 결과는 계획중시형

이나 건강지향형,유행추구형의 경우 대체적으로 TV,신문,잡지를 통해 웰빙

화장품에 대한 정보를 얻는 반면,환경지향형의 경우 대체적으로 주위추천을

통해 정보를 얻는 것으로 나타나 다소 차이를 보였고,웰빙 화장품 구매처에

대해 분석은 계획중시형의 경우 대체적으로 구매처가 상관없다고 하였으나 환

경지향형이나 건강지향형,유행추구형의 경우 전문점에서 구매를 많이 하는
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것으로 나타나 다소 차이를 보였다.마지막으로 구매 결정요인은 유형별로 다

소 차이는 있으나 각 유형별로 대체적으로 품질을 가장 중요시하는 것으로 나

타났고,이 외에 계획중시형의 경우 허가서(인증서)를,환경지향형이나 건강지

향형,유행추구형의 경우 입소문을 중요시하는 것으로 나타나 다소 차이를 보

였다.

다음은 소비자의 웰빙 식품에 대한 구매행동에 관하여 구매목적,사용기간,

구매비용,정보습득방법,구매처,구매 결정요인을 통해 알아보았다.웰빙 식품

의 구매 목적은 소비행동 유형에 따라서는 각 유형별 60% 이상이 가족모두

섭취하기 위해 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나타났다.구매 빈도 항목은 계

획중시형이나 환경지향형의 경우 월 3-4회 정도 웰빙 식품을 구매하는 것으로

나타났으나 건강지향형이나 유행추구형의 경우 월 1-2회 정도 구매하는 것으

로 나타나 다소 차이를 보였다.월평균 구매비용은 계획중시형이나 환경지향

형의 경우 월평균 5-15만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 나타났으고,건강

지향형이나 유행추구형의 경우 5만원 미만의 비용을 사용하는 것으로 나타나

다소 차이를 보였다.정보습득과 관련된 조사 결과는 계획중시형이나 환경지

향형,건강지향형의 경우 대체적으로 TV,신문,잡지를 통해 웰빙 식품에 대

한 정보를 얻는 반면,유행추구형의 경우 대체적으로 주위추천을 통해 정보를

얻는 것으로 나타나 다소 차이를 알 수 있다.웰빙 식품의 구매처에 대한 분

석은 각 유형별로 대체적으로 대형마트에서 웰빙 식품을 구매하는 것으로 나

타났다.구매결정요인은 각 유형별 차이는 있으나 각 유형별로 대체적으로 품

질을 가장 중요시하는 것으로 나타났다.

이에 결과들을 바탕으로 본 연구는 소비행동 유형에 따라 소비자들의 특성

에 차이가 있음을 밝혔고,각 유형별로 웰빙 화장품과 식품의 구매 행동에 차

이가 있는 것을 확인 할 수 있었다.
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그러나 본 연구가 가지고 있는 한계점을 바탕으로 다음의 후속 연구를 제언

한다면 다음과 같다.본 연구는 표본구성에 있어서 조사대상자의 거주 지역이

서울,경기도 지역만 분포됐다는 것과 성별에서도 거의 여성에 국한 되었다는

한계로 인해 일반화에 어려움이 있다고 볼 수 있다.그러므로 다음 연구에는

조사대상자의 선정시 표집에 더욱 주의를 기울인다면 보다 더 구체적인 연구

결과를 얻을 수 있을 것이다.또한 소비자의 웰빙 소비유형 분석에 있어서 웰

빙 산업 전반에 걸친 다양한 제품들과 서비스에 대한 항목을 좀더 구체적으로

세분화하여 비교,분석하지 않았다.이에 후속 연구에서는 이러한 부분을 좀

더 분석하고 보완함으로써 각 소비행동유형에 대해 더욱 자세하고 세밀한 연

구결과를 언어 낼 수 있을 것이다.
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ABSTRACT

Comparativeanalysispurchasingbehaviorof

well-beingcosmetics& foodaccordingtothe

consumer'sbehaviortype

Song,YoungJu

MajorinSkinCareandObesityManagement

DepartmentofCultualIndustry

GraduateSchoolofCulturalIndustry

SungshinWomen'sUniversity

Thisstudy beginsby indicating thelack ofbasicinformation on how

consumersrecognizewell-being,createitstypes,andmaintainwell-being

purchasing behavior,despite ofthe recentprevalence of'well-being'

runningthegamut throughoutoursociety,whichproducesnew strataand

lotsofresearchesandnewsarticles.Itledmetoraiseanissueofnecessi

ty ofresearch toclassify differenttypesofwell-being and conducta

research on consumption behaviorofwell-being cosmeticsand food.I

analyzedtheconsumptionbehaviorofmenandwomenfrom lateteenagers

to fifties living in Seoul and Gyonggi province according to



socio-demographicvariablessuchasgender,age,education,maritalstatus,

andexploredthedegreeofcognitiononwell-beingandtypeofconsuming

well-being products in cocsmetics and food.The collected data is

processedunderdatacodinganddatacleaning,andanalyzedwithSPSSv.

14.0.(StatisticalPackageforSocialScience)

Thesummaryoffindingsfrom theresearchisasfollows.First,thetype

of consumption is classified into 4 categories according to the

characteristics of each group, which are Trend-following type,

Plan-emphasizing type,Health-seeking type,and Environment-seeking

type.Amongthem,Environment-seekingtypeisatthetopas30.9%,and

among the rest, 24.0% were Trend-following types, 23.3%

Plan-emphasizingtypes,and21.8% Health-seekingtypes.

Second,thedemographicfindingsinthewell-beingconsumptionbehavior

was, first in the gender, proportion of male was higher in the

Health-seekingtypesandPlan-emphasizingtypes,theproportionoffemale

washigherinEnvironment-seekingtypeandTrend-followingtypes.On

age,moretrend-following andHealth-seeking typeswerefoundamong

10'sto20's,andmoreEnvironment-seekingandPlan-emphasizingtypes

were found among 30's-40's and olderthan 50's.On maritalstatus,

singles were more trend-following and plan-emphasizing, and

environment-seeking types,and the married were more health-seeking

types. On education, more trend-following, plan-emphasizing and

environment-seekingtypewascollegegraduates,andmorehealth-seeking

typeswashighschoolgraduatesorcurrentstudents.Onoccupation,more



housepersons were trend-following,plan-emphasizing,and environment

seeking,butmore students were health-seeking.On average monthly

income,trend-following,plan-emphasizing,andhealth-seekingtypeswere

foundmoreingroupwhoseincomeislessthanamillionwon,butmore

health-seekingtypeswerefoundamongthegroupofmorethan3million

won.

Third,whenobservingthedegreeofcognitiononwell-being,according

totheconsumptionbehaviortype,theenvironment-seekingtypesknow the

mostabouttheword'well-being'as74.1%.Also,theenvironment-seeking

consumersassociate'well-being'with'physicalhealth','peaceofmind',

'materialrichness','socialstatus,success','environment-friendlylife',and

'pursuingone'sownindividuality'.

Fourth,more specifically,I surveyed the cognition of well-being

cosmetics and food as their image and advantages,and consumer's

expectationoftheirimprovement.Thefindingsturnedoutthatmorethan

60% ofeachtypeofconsumersassociatethewell-beingcosmeticswith

theimageof'theleastskinirritation'.Ontheiradvantages,morethan

50% mentionedtheirreliability.Onthepossibleimprovements,generally

consumersbelievedthattheirreliabilityandpriceshouldbeimproved.For

thewell-being food,onitsimage,morethan 60% associatewell-being

food with 'no harm to human body because itis made ofnatural

ingredients'.Onadvantages,morethan60% mentionedthereliabilityof

ingredients.Onthepossibleimprovement,eachtypeofconsumerssaidits

reliabilityandpriceshouldbeimproved.



Fifth,thestudyanalyzedbehavioronwell-beingcosmeticsaccordingto

each types ofconsumers by following variables:aim ofconsumption,

lengthofusingtime,purchasingcost,how togettheinformation,placeof

purchase,purchasing decision factor.Theaim ofpurchasing well-being

cosmeticswas,fortheplan-emphasizingconsumers,forthehealthofall

family members including themselves.Forthe otherthree types,they

purchasedwell-beingcosmeticssolelyforthemselves.Thelengthoftime

using the well-being cosmetics was, for the plan-emphasizing and

environment-seeking types,1-3 years,and forthe health-seeking and

trend-followingtypes,lessthan3months.Thepurchasingcostwashigher

fortheplan-emphasizingandenvironment-seekingtypes.Inwaystoget

the information of well-being cosmetics, the plan-emphasizing,

health-seeking,andtrend-followingtypesgenerallyusedTV,newspapers

ormagazines,whileenvironment-seekingtypeswereusuallyrecommended

by theiracquaintances.Forthepurchasing place,theplan-emphasizing

typesgenerally answered they do notcare,whileenvironment-seeking,

health-seeking,andtrend-followingtypesrepliedtheyprefertousespecial

well-being stores.Finally,purchasing decision factorwasgenerally the

qualityofproductforallfourtypes.

Next,theaforementionedvariableswasinvestigatedforthewell-being

food product.First,alltypes showed thatmore than 60% ofthem

purchasedwell-beingfoodforalloffamilymembers.Forthefrequencyof

purchase, plan-emphasizing and environment-seeking types purchased

well-being food 3-4 times a month, while health-seeking and



trend-followingtypesdidonceortwiceamonth.Forthemonthlyaverage

purchasing cost,plan-emphasizing types and environment-seeking types

spent50,000-150,000won,whilehealth-seeking andtrend-following type

spent less than 50,000 won. For the acquisition of information,

plan-emphasizing,environment-seeking,andhealth-seekingtypes usually

usedTV,newspapers,andmegazines,whiletrend-followingreliedontheir

acquaintances' recommendation. For the purchasing place, all types

preferred to purchase well-being food product in big outlet-styled

supermarkets.Thepurchasingdecitionfactorsweregenerallyfoundtobe

theproductqualityforalltypes.

Tosum up,thefindingsmentionedaboveledmetoconcludeasfollows.

First,for the cognition of well-being,the environment-seeking type

showedhighdegreeofcognition,andtheseenvironment-seeking groups

consistofwomen whoreceived advanced levelofeducation ascollege

graduates,and had morethan 3million won ofmonthly income.This

explains thatthe 'well-being' is notgenerally conceptualized in our

society.In thefuture,thegenuineconception ofwell-being should be

spreadtooursocietyingeneral,andmoreinformationandchancesshould

beprovidedtoconsumerstolearntheconceptofwhatwell-beingis.

Second,the research on well-being cosmetics and food consumption

showedthatallconsumertypesthoughtwell-beingproducts'advantageis

high reliability ofits materials and ingredients.Also,the findings on

purchasing decision factorsamong severalpurchasing behaviorvariables

showedthatalltypesofconsumersthoughtthequalityofproductsarethe



mostimportantfactors.Interestingly,however,majorityofrespondentsalso

repliedthattheystillwantimprovementinthereliability,whichmeans

thatthestandardofwell-beingisstillnotacceptedasreliableenough.In

thefuture,therelevantpublicauthorityshouldcooperatewithmanufacturer

of well-being productsto provide better programs for consumers to

purchasewell-beingproductsinamorereliableways.

Third,byanalyzing consumers'typeofpurchasingbehaviorandtheir

behaviorin purchasing well-being cosmeticsand food products,itwas

turned out that most findings indicated that plan-emphasizing and

environment-seeking typesposed morepositiveand affirmativeattitude

towardthepurchaseofwell-beingproducts,despiteofsomedifferencesin

theanalysisonthepurchaseofwell-beingcosmetics.Thismeansthatif

consumers maintain their environment-friendly consumption,and keep

consumingwell-beingproductswithconsideringitseconomicaspects,they

willcontinuetodoaffirmativeandpositivewell-beingconsumption.

Fourth,in theacquisition ofinformation,theleastfavored way was

turned outto be from the salespersons orclerks.This tells us that

consumerstendtodiscredittheclerks'knowledgeonproducts.However,

massmedia,themostfavoredwaytogetinformation,mightprovideonly

fragmentaryandarousinginformation,sothattheymaydistorttheright

wayofconsumingwell-beingproducts.Tostraightenit,thewell-being

manufacturershould educate theiremployees systematically to improve

theirabilitytoprovideconsumerswithbetterknowledgeofwell-being.

However,thelimitation ofthisstudy willlead meto suggestsome



advice for the following researches. This study have difficulty in

generalizing its findings since its samples were biased in region and

gender.Therefore,thefollowing researchesonthistopicwillgetmore

substantialresultifresearcherssetthesamplesmorecarefully.Also,this

studydidnotclassifyandcomparativelyanalyzethewell-beingindustry

anditsproductsandservicesinacomprehensiveanddetailedway.The

succeeding researches willgetbetterresulton types ofconsumption

behaviorbyanalyzingandsupplementthoseshortcomings.
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Ⅰ.통계학적 특성

매우 연관

이 없음

연관이 없

음
보통

연관이 있

음

매우 연관

이 있음

신체건강 1 2 3 4 5

마음의 여유 1 2 3 4 5

물질적 풍요 1 2 3 4 5

1.귀하의 성별은?

1)여성 2)남성

2.귀하의 혼인여부는?

1)미혼 2)기혼

3.귀하의 연령은?

만 ___________세

4.귀하의 직업은?

1)회사원 2)전문직 3)자영업 4)주부 5)학생 6)기타 ( )

5.귀하의 월평균 수입은?

________________만원

6.귀하의 최종학력은?

1)고졸 2)대졸 3)석사이상

Ⅱ.웰빙에 대한 인지도

1.귀하는 “웰빙”이라는 말을 들어보거나 그 의미를 알고 계십니까?

1)잘 알고 있다. 2)들어 본적이 있다. 3)전혀 모른다.

2.귀하는 웰빙과 아래 단어들과의 연관성은?



Ⅲ.소비자의 소비행동 유형

전혀
아니
다

아니
다 보통

그렇
다

매우
그렇
다

육류보다 채소나 과일을 섭취하는 편이다. 1 2 3 4 5

현재보다 소득이 증가 한다면 웰빙제품을 구입

할 것이다
1 2 3 4 5

웰빙제품의 구매는 실용성을 추구하는 것이다. 1 2 3 4 5

가전제품 구매 시 에너지 소비효율 등급을 중
요하게고려한다. 1 2 3 4 5

웰빙제품을 고르는데 있어 가격을 가장 중시한
다. 1 2 3 4 5

나는 웰빙제품에 대한 정보를 탐색한다. 1 2 3 4 5

웰빙 제품을 이용하는 것은 친환경적소비행위
이다

1 2 3 4 5

웰빙제품을 이용하는 것이 행복한 삶에 바람직
하다

1 2 3 4 5

나는 웰빙에 대해 잘 알고 있으며 관심이 많은
편이다. 1 2 3 4 5

웰빙제품을 이용하면 물질적인 여유보다정신적
인 여유와 행복을 중시하는것으로 보인다. 1 2 3 4 5

자연식품을 애용하는 것이 웰빙이다 1 2 3 4 5

나는 식품안전과 관련한 잡지,신문을 읽는다. 1 2 3 4 5

사회적 지휘상승,

성공
1 2 3 4 5

친환경적인 생활 1 2 3 4 5

유행성 1 2 3 4 5

개성추구 1 2 3 4 5

(귀하의 소비행동에 해당되는 곳에 체크 부탁드립니다.)



탄산음료,커피보다 기능성 건강음료를 마신다. 1 2 3 4 5

건강에 도움이 된다면 웰빙제품을 구입 할 것
이다. 1 2 3 4 5

웰빙은 자신에게 맞는 취미나 여가생활을 즐기
는 것이다. 1 2 3 4 5

가공 식품은 될 수 있으면 구매하지 않는다. 1 2 3 4 5

건강을 위해 음식을 가려먹는다. 1 2 3 4 5

나는 웰빙에서 건강이 가장 중요하다고 생각한
다. 1 2 3 4 5

가격이 비싸도 유기농.저농약 식품을 구입한다. 1 2 3 4 5

웰빙제품을 이용함으로써 나의 지위가 한층 높
아진다. 1 2 3 4 5

웰빙은 돈 있는 사람들만이 하는 것이다. 1 2 3 4 5

웰빙을 이용하면뿌듯하다. 1 2 3 4 5

기존 제품에 비해 웰빙제품이 더 비싸더라도
구입할 의향이 있다. 1 2 3 4 5

웰빙음식을 먹기 위해 거리가 멀더라도 찾아다
니는 편이다. 1 2 3 4 5

Ⅳ.웰빙 화장품 인지도

1.귀하는 웰빙 화장품 하면 가장 떠오르는 이미지는 무엇입니까?

1)천연재료 사용으로 피부자극 최소화 2)가격이 비싼 화장품

3)기능이 좋은 화장품 4)기타 ( )

2.귀하가 생각하는 웰빙 화장품의 장점은 무엇입니까?

1)재료에 대한 신뢰성 2)사용감의 우수성 3)적은 피부 트러블

4)정신적 만족감 5)기타 ( )

3.귀하가 생각하는 웰빙 화장품의 개선점은?

1)신뢰성 2)가격 3)기능 4)구매의 편리성 5)기타 ( )



Ⅴ.웰빙 식품 인지도

1.귀하는 웰빙 식품 하면 가장 떠오르는 이미지는 무엇입니까?

1)천연재료 사용으로 인체 무해 2)가격이 비싼 식품

3)저칼로리 식품 4)기타 ( )

2.귀하가 생각하는 웰빙 식품의 장점은 무엇입니까?

1)재료에 대한 신뢰성 2)무설탕 식품 3)저칼로리 식품

4)정신적 만족감 5)기타 ( )

3.귀하가 생각하는 웰빙 식품의 개선점은?

1)신뢰성 2)가격 3)기능 4)구매의 편리성 5)기타 ( )

Ⅵ-Ⅶ.웰빙 화장품,식품 소비자 구매행동

웰빙 화장품

1.귀하가 웰빙 화장품의 구매 후 사용자는?

1)자기사용 2)가족모두 사용(본인포함) 3)선물 4)기타( )

2.귀하의 웰빙 화장품의 사용기간는?

1)3년 이상 2)1-3년 미만 3)6개월-1년 미만

4)3개월-6개월 미만 5)3개월 미만

3.귀하의 웰빙 화장품의 월평균 구매비용은?

1)5만원 미만 2)5-10만원 미만 3)10-20만원 미만

4)20-30만원 미만 5)30만원이상

4.귀하의 대한 정보습득 방법은?

1)주위추천 2)TV신문,잡지 3)매장홍보광고

4)점원추천 5)기타( )

5.귀하의 웰빙 화장품의 구매처는?

1)백화점 2)전문점 3)일반 화장품점

4)기타유통-인터넷등…… 5)상관없음



6.귀하의 웰빙 화장품의 구매 결정요인은?

1)허가서(인증서) 2)품질 3)가격

4)디자인-포장재,패키지 등 5)입소문 6)기타( )

웰빙 식품

1.귀하가 웰빙 식품의 구매 후 이용자는?

1)자기섭취 2)가족모두 섭취(본인포함) 3)선물 4)기타( )

2.귀하의 웰빙 식품의 구매빈도는?

1)거의 매일 2)일주일3-4회 3)한 달에 3-4회

4)한 달에 1-2회 5)6개월에 1-2회

3.귀하의 웰빙 식품의 월평균 구매비용은?

1)5만원 미만 2)5-15만원 미만 3)15-25만원 미만

4)25-35만원 미만 5)35만원이상

4.귀하의 대한 웰빙 식품에 대한 정보습득 방법은?

1)주위추천 2)TV신문,잡지 3)매장홍보광고 4)점원추천 5)기타( )

5.귀하의 웰빙 식품의 구매처는?

1)백화점 2)전문점 3)대형마트

4)기타유통-인터넷,일반 슈퍼등…… 5)상관없음

6.귀하의 웰빙 식품의 구매 결정요인은?

1)허가서(인증서) 2)품질 3)가격 4)디자인-포장재,패키지 등

5)입소문 6)기타( )

.웰빙 화장품과 식품에 바라는 점.

- 평소 웰빙 화장품과 식품에게 느꼈던 점이나,앞으로 바라는 점을

적어주시기 바랍니다.
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