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건강기능식품에 대한 20대 소비자의 인식 유형 연구

A Study on the Perception of Health Functional Foods: 
Focusing on the Age Group of 20s

최원주*, 홍장선**

Won Joo Choi*, Jang Sun Hong**

요 약 본 연구는 최근 핫 소비 아이템으로 부각되고 있는 건강기능식품에 대한 20대 위주 MZ세대 소비자의 주관성

을 알아보고자 하였다. 홍삼, 비타민, 프로바이오틱스로 대표되는 건강기능식품 시장에서 젊은층이 왜 핵심 소비자층

으로 급부상되었는지에 그 특성과 의미, 가치에 대해 살피고자 Q 방법론을 활용하여 연구를 진행하였다. QUANL 분

석 프로그램을 이용, 총 37개의 Q 표본과 30개의 P 표본을 연구에 사용한 결과 독특한 성향을 지닌 3개의 유형을

발견하였다. 건강기능식품의 기능과 효력에 매우 긍정적이며 적극적인 관심을 표출하는 소비자인 제1유형, 건강기능

식품이 심리적 안정에는 도움이 되지만, 의심이 많고 선택에 있어서 까다로운 모습을 보이는 소비자인 제2유형, 맹목

적인 신뢰보다는 건강기능식품을 탐구하여 실생활에 적극적으로 활용하는 소비자인 제3유형이 그것이다. 이에 대해서

제1유형을 ‘유비무환(有備無患)’, 제2유형을 ‘반신반의(半信半疑)’, 제3유형을 ‘실사구시(實事求是)’로 명명하였다. 그리

고 해당 속성들을 반영해 건강기능식품 시장의 새로운 특성과 소비자층 구분, 판매촉진을 위한 다양한 전략적 아이디

어를 제시하였다.

주요어 : 건강기능식품, MZ세대, 관여도, Q 방법론

Abstract This study attempted to examine the subjectivity of consumers of the MZ generation in their 20s on 
health functional foods, which have recently emerged as hot consumption items. A study was conducted using 
the Q methodology to examine the characteristics, meanings, and values of the younger generation in the health 
functional food market represented by red ginseng, vitamins, and probiotics. Using the QUANL analysis 
program, a total of 37 Q samples and 30 P samples were used in the study, and three types with unique 
tendencies were found. The first type discovered through this was named "YubiMuhwan(Forewarned, forearmed;
有備無患)", the second type was "Bansinbanui(half confident; 半信半疑)", and the third type was called 
"Silsagushi(empirical tradition; 實事求是)". Reflecting these attributes, various strategic ideas were presented for 
the classification of new characteristics and consumers in the health functional food market and promotion of 
sales.

Key words :  Health Functional Food, MZ Generation, Involvement, Q Methodology
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Ⅰ. 서 론

홍삼, 비타민 및 미네랄, 프로바이오틱스, 오메가3 등

으로 대표되는 국내 건강기능식품에 대한 관심과 인기

가 많아지고 있는 시기이다. 코로나(COVID-19)와 원숭

이두창(Monkeypox virus) 등의 감염병으로 사회적 혼

란이 대두되면서 개인의 질병예방 의식이 커지고 있는

가운데, 건강기능식품을 찾는 사람들이 폭발적으로 늘

어나고 있다.

팜뉴스(Pharmnews) F.G.I. 조사에 따르면, 건강기능

식품에 대한 관심도는 코로나 팬데믹 이전과 이후로 차

이가 큰데, 특히 과거에는 고령층이나 중장년층이 건강

기능식품의 주요 소비자층이었다면 요즘은 MZ세대

(1980년대 초부터 2000년대 초 출생자)가 핵심 소비자

층으로 급부상되고 있다 [1]. 최근의 특허청 발표자료도

이런 현상을 뒷받침하고 있다. 건강기능식품에 관심을

보이거나 실구매하는 주요 소비자층이 고령자보다는 20

대 위주 MZ세대들이었고, 코로나 팬데믹을 경험하면서

‘건강’을 삶의 최우선 순위로 두는 등의 적극적인 행동

을 취하고 있다는 점이다 [2]. 점점 늘어나는 고령화 인

구 상황과 ‘100세 시대’의 열풍을 타고 점진적인 성장을

해오던 건강기능식품 시장이 코로나 팬데믹과 MZ세대

의 자기 건강 챙기기 상황과 맞물려 시장 규모가 엄청

나게 증가하고 있다 [3]. 그 결과 2020년을 기준으로 홍

삼은 약 1조 600억, 프로바이오틱스가 약 525억의 시장

을 형성하면서 건강기능식품 규모는 총 3조 213억에 이

르고 있을 정도이다 [4].

그러다 보니 상당수의 헬스케어 기업들은 기존의 고

령층 및 중장년층 뿐만 아니라 20대 위주 MZ세대를 겨

냥한 건강기능식품 마케팅을 본격적으로 펼치고 있다.

소비자 타깃층의 밀도 있는 세분화 작업을 통해 연령

별, 성별, 기능별 등의 맞춤형 제품을 출시하여 건강기

능식품 시장의 규모를 더욱 확대하고 있는 것이다. 특

이한 점은 소비자였던 이들이 건강기능식품의 생산자

로 신분의 트랜지션(Transition) 현상을 보인다는 점이

다. 자기관리에 빠져있는 MZ세대가 자기관리의 경험을

토대로 건강기능식품의 소비 및 제조를 함께하는 프로

슈머(Prosumer)의 역할을 하고 있다. 특허청 자료에 의

하면 MZ세대 영역에 속하는 젊은층 프로슈머가 직접

새로운 제품을 제조하고 출원하는 건수는 연평균 64%

나 성장하고 있을 정도로 신빙성이 크다. 물론 중장년층

(1960년에서 1970년 사이 태생) 세대 프로슈머의 상표

출원도 34% 정도 증가하고 있는데, 전체 시장으로 보

자면 건강기능식품의 시장 확대 및 신상품 출시의 종류

가 다양하게 확장되고 있는 가운데 [5], MZ세대의 관여

가 압도적으로 크게 나타나고 있는 점이 특이하다.

그렇다면 이 시점에서 MZ세대들은 “왜 건강기능식

품에 열광하고 있는 것일까?”라는 근원적인 질문을 하

게 된다. 단순히 코로나 팬데믹 시국이라서? 아니면 자

기관리에 충실한 특성들 때문에? 아니면 노후 건강을

대비해서?, 워라벨 시대이니까? 와 같은 질문도 동시에

하게 된다. 이에 본 연구는 20대 위주 MZ세대들이 건

강기능식품을 어떻게 받아들이고 있는지 또 이것이 어

떤 의미로 지각되는지에 대해 그들의 관심과 인식, 이

해, 판단과 같은 본질적 속성의 주관성을 탐색하고자

한다. 이와 함께 해당 속성들을 반영해 건강기능식품

시장의 새로운 특성과 소비자층 구분, 판매촉진을 위한

전략적 아이템의 초석을 다질 수 있도록 다양한 아이디

어를 제시해 보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 건강기능식품과 건강보조식품

건강기능식품과 건강보조식품은 의약품처럼 아플 때

치료의 목적으로 복용하는 약이 아니라 인체의 정상적

인 순환기능을 유지하거나 활성화를 돕는 작용을 한다.

법제처 자료에는 ‘건강기능식품’이란 인체에 유용한 기

능성을 가진 원료나 성분을 사용하여 제조가공한 식품

(건강기능식품에 관한 법률 제3조 제1항)이라고 명기하

고 있다 [6, 7]. 다만 건강기능식품의 정의와 건강보조

식품의 정의 간에는 약간의 차이가 있기는 하다. 밥이

나 간식처럼 섭취하는 음식의 종류와 비슷하다고 여기

면 되는데, ‘기능’은 효과를 목적으로 하고, ‘보조’는 예

비적 성격의 건강식품이라고 보면 된다.

건강기능식품은 일상 식사에서 결핍되기 쉬운 영양

소 또는 인체에 유용한 기능을 가진 성분을 사용해 제

조가공한 식품으로 건강을 유지하는 데 도움을 주는 것

을 말한다 [8]. 과학적 근거에 의한 다양한 시험을 통해

확인되고 인정된 기능성 원료를 가지고 법률에 따라 만

들어진 제품이 건강기능식품이다. 그래서 <건강기능식

품> 또는 <기능성>이라는 문구나 별도의 인증마크가

부여된다. 반면에 건강보조식품은 건강을 유지하는 데
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있어 부수적 효용을 가져오는 성분을 사용해 제조가공

한 식품을 말한다. 기능적인 결과에 따라 인정받은 것

은 아니지만 건강유지에 도움을 주기 위해 과학적 근거

가 있는 원료를 가지고 제조된 식품이다. 보통 자연식

품, 건강식품, 천연식품처럼 다양한 명칭으로 사용된다.

그러다 보니 건강기능식품이나 건강보조식품 모두 건

강유지 및 증진에 도움이 되는 생체조절 역할의 ‘식품

기능’ 정의가 고려되어 관계 규정에 맞게 제조된다. 그

러나 건강기능식품은 식약처 인증을 받아 기관 검토 및

확인의 프로세스 시스템이 전개되지만, 건강보조식품은

단순하게 일반식품 혹은 기타 가공품으로 분류되어 소

비자들에게 판매되는 프로세스 절차가 진행된다.

한편 건강기능식품은 주요 <기능성>에 따라 크게 6

개 영역으로 분류되어 제조 및 판매되고 있다. 첫 번째

혈당조절 영역에서는 당뇨병 관련 건강기능식품, 이상

지질혈증 관련 건강기능식품, 고혈압 관련 건강기능식

품이 있고, 두 번째 비만 영역에서는 비만 관련 건강기

능식품, 세 번째 관절 및 뼈 건강 영역에서는 관절 관

련 건강기능식품, 네 번째 충치 영역에서는 치아 건강

에 도움을 주는 건강기능식품, 다섯 번째 안과 영역에

서는 눈 관련 건강기능식품이 있다. 여섯 번째로 기타

영역으로는 장 건강, 면역증강, 항산화, 피부 건강, 혈행

개선, 기억력 개선, 간 건강, 긴장 완화, 전립선 건강, 칼

슘흡수 도움, 운동수행 능력 및 지구력 향상, 요로 건강,

피로 개선 등이 있다 [9, 10].

2. MZ세대와 관여도

세대마다 서로 다른 가치관과 태도를 지니는 것은

사회의 세대 간 독특성을 정립시킨다. ‘요즘의 젊은이’

로 지칭되는 MZ세대가 사회의 핵심층이 되면서, 정치-

경제-문화-산업의 다양한 요소에서 다각적으로 조명받

고 있다. 전통적 관점이라 할 수 있는 아날로그적 시각

과 변화된 새로운 관점이라 할 수 있는 디지털적 시각

의 경계에서, MZ세대는 디지털적 시각으로 그 무게추

가 실리고 있기도 하다. 특히 코로나 팬데믹 환경에서

는 질병질환에 대한 감염 걱정으로 부득이하게도 대면

적인 아날로그 환경보다는 비대면적인 디지털적 환경

이 선망받는 시스템으로 부각된 것이다.

비대면적이면서 온라인 원격의 상황은 삶의 환경과

일의 속성을 빠르게 변모시켰고, 기술적 진화에 의한

생산성은 엄청난 생산의 결과를 양산시켰다 [11, 12].

기술적 진화는 정보통신 네트워크 발전과 소셜미디어

의 확장, 디지털 융합이라는 특성이 있으면서 디지털적

환경을 기초로 하는 일상의 패턴화를 확립시키기도 하

였다. 인터넷 모바일과 함께 태어나고 자라난 MZ세대

는 생활 패턴이나 소비방식, 가치관이나 신념에 있어

미디어라는 매체를 통해 자신을 드러내고, 묘사하며, 표

현하고, 의견을 개진하고 있다 [13, 14]. 이들은 특히 일

상의 삶과 일과 관련된 업무에 대해 균등한 감각적 상

태를 유지하고, 문화예술 공연이나 스포츠 관람, 소비에

대한 개인 가치의 개입, 자신을 위한 건강관리와 같은

자기관리에 매우 민감하다. MZ세대의 자기개발 활동

순위 리스트를 살펴보면 1위가 신체건강 관리, 2위가

재테크, 3위가 정신건강 관리, 4위가 지식향상으로 나올

정도로 ‘나만을 위한’ 혹은 ‘자신만을 위한’ 영역에 집중

하는 모습이 보이기도 했다 [15].

이는 MZ세대의 관여도와 접목하여 설명력을 더할

수 있다. 관여는 특정 제품이나 서비스, 정보 처리와 같

은 프로세스 상황에서 소비자가 얼마만큼 심적으로 중

요하게 여기는가를 말한다 [16]. 지각된 소비자 개인의

관련성에 초점이 맞춰져 있는 것인데, 사회심리와 소비

자행동의 측면에서도 부가적으로 풀이할 수 있다. 사회

심리학에서의 관여(Involvement)는 관여 대상물과 소비

자 관련성이나 중요성의 정도를 의미한다 [17]. 관여 대

상물에 대해 얼마나 임팩트 있게 목적되어 있으면서,

소비자 가치의 연계가 중요도와 가치 척도에 의해 결정

됨을 표현한 것이다. 소비자행동에서의 관여는 소비자

개인의 관여로 살펴볼 수 있다. 가치와 흥미, 내재적 욕

구 등이 특정 관여 대상물에 대해 느끼고 이해하게 되

는 관련성을 지칭한다 [18]. 이는 다시 <저관여 - 고관

여>로 구분되는데, 관여의 관심사 여부에 따라 소비자

는 능동적 정보처리과정을 경험하기도 한다 [19]. 그래

서 관여 대상물에 대한 소비자의 관여도에 의해 고관여

의 경우 관여 대상물에 대한 인지-이해 및 관심사가 강

화되고, 저관여의 경우 대상물에 대한 인지-이해 및 관

심사가 상대적으로 약화하기도 한다. 즉 지각된 소비자

개인의 관련성에 초점이 맞춰져 있는 것이다.

Ⅲ. 연구설계 및 방법

<건강기능식품에 대한 20대 소비자의 인식 유형 연

구>의 원활함을 위해서 인간의 주관성 연구방법이자
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분석방법인 Q 방법론을 통해 연구를 전개하고자 한다.

인간의 주체적인 판단이나 행동은 주관적 가치나 견해,

인식과 이해의 반응 [20]이라서 건강기능식품에 대한

MZ세대의 본질적인 관심이나 의견을 올바르게 찾을

수 있다. Q는 가설검증의 영역이 아니라 가설을 발견하

는 방법으로, 자결적 반응(operant response)을 중심으

로 주관적 속성에 걸쳐있는 P 표본들 사이의 상관관계

를 찾는 것을 목적으로 한다 [21]. 이른바 가설을 발견

해가는 가설추론적(abductory) 방법으로 건강기능식품

에 대한 20대 위주 MZ세대 소비자들의 주관적 구조를

발견하고, 발견된 유형들의 특성을 밝혀내는데 적절하

다고 본다. 이를 위해 먼저 Q 모집단 구성 및 Q 표본을

선정한 후, P 표본 선정과 함께 이들 P 표본들이 Q 분

류 작업을 거쳐, QUANL 프로그램을 통한 결과를 도출

하고, 이에 대한 해석과 의미를 제시하고자 한다.

1. Q 모집단(Q population)과 Q 표본(Q sample)

Q 연구는 통합체(concourse)의 개발 및 구성으로부

터 출발한다. 글자로 표기된 텍스트 진술문이나 그림-

옷-향기 등의 이미지 진술문처럼 여러 대상들이 통합

체가 될 수 있다. 연구주제에 대한 커뮤니케이션의 세

계 [22]를 나타내는 것으로, 한 문화에서 공유된 의견이

추출되는 전체적인 항목집단이 바로 통합체이다. Q 표

본은 Q 모집단으로부터 추출하는 항목으로 통합체가

완성되는 단계의 모든 행위 프로세스이다. 모집단 과정

이 마무리된 후, 공통의 군집되는 진술문을 결합 및 정

리의 작업을 통해 최종 Q 표본을 구성하게 된다. 본 연

구는 Q 모집단을 구성하기 위해서, 2022년 3월 23일부

터 4월 10일까지 141명을 대상으로 건강기능식품에 관

한 일반적 인식 및 태도와 관련된 설문조사를 실시하였

다. 조사에는 20대 남성 61명과 여성 80명이 참여하였

는데, 이들 모두 건강기능식품에 대해 인지했었고, 108

명의 응답자들은 현재 건강기능식품을 복용할 정도로

관심이 많았다. 다음으로 Q 표본 구성을 위해 141명의

주요 설문 내용을 텍스트 진술문으로 그 특징들을 정리

하였고, 정리된 결과물에 대해 중복된 내용이나 중첩

의미들을 군집 및 제외하는 과정을 거쳐서, 부록 1에서

처럼 최종적으로 37개의 대표 진술문을 추출하였다.

2. P 표본(P sample)

P 표본은 실제로 소팅 작업을 하는 설문 행위자를

지칭한다. 주관성을 지닌 주체들로 그들의 정의된 관점

에 따라 Q 표본에 대해서 반응하는 것이다. “나에게는”

혹은 “내 의견으로는”의 입장에서 개인의 의견을 피력

하고 의미를 갖춰가는 자결적 정의(operant definition)

를 이행한다 [23]. 표본 사이즈에 영향을 받지 않기 때

문에, 소표본의 원칙(small-sample doctrine)에 따라 30

명의 P 표본을 대상으로 피셔의 구조화 방식을 반영하

여 전개하였다. P 표본은 건강기능식품에 대해 관여가

높은 20대 위주 MZ세대를 대상으로 성비를 고려해 남

성 15명과 여성 15명을 선정하여 진행하였다.

3. Q 분류(Q sorting)와 자료처리

Q 표본 전체에 대해 P 표본이 자신의 내부에서 어떻

게 분포하게 되는지 상대적 중요성에 대해 강제배열

(forced-distribution)하게 하여 연구주제에 대한 총체적

인 주관성을 표출하게 한다 [24]. 선정된 P 표본 30명을

대상으로 2022년 5월 10일부터 6월 7일까지 ‘가장 중요

한 것은 무엇이고 가장 중요하지 않은 것은 무엇인가?’

라는 컨디션에 대해서 그림 1에서처럼 9점 척도에 따른

소팅작업을 진행하였고, 가장 중요함(+4)과 가장 중요

하지 않음(-4)에 해당하는 Q 표본에서는 별도로 심층

인터뷰를 가졌다. 이 인터뷰 내용은 추후 해석 때 기초

자료로 활용된다. 모든 과정을 마친 후 변환점수 코딩

작업을 진행하여 QUANL 프로그램을 통한 결과를 도

출하였다.

2 4 4 5 7 5 4 4 2

-4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4

가장 중요하지 않음 가장 중요

그림 1. Q 표본 분포표
Figure 1. Q-sort distribution

Ⅳ. 연구결과

건강기능식품에 대한 20대 위주 MZ세대 소비자의

인식 유형은 3개로 발견되었다(아이겐값 1이상). 표 1에

보인 바와 같이 누적 변량은 47.00%이며, 유형 내 변량

은 제1유형 0.6467, 제2유형 0.2095, 제3유형 0.1438이다.

유형 간 상관계수는 제1유형과 제3유형이 0.601로 가장

높았고, 제1유형과 제2유형 0.385, 제2유형과 제3유형

0.457로 나타났다.
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표 1. 유형별 아이겐값과 변량, 상관계수
Table 1. Eigen value, variance, cumulative percentage, and
correlations between Types

구분 제1유형 제2유형 제3유형

아이겐값 9.1184 2.9534 2.0278
변량

(누적 변량)
0.3039
(0.3039)

0.0984
(0.4024)

0.0676
(0.4700)

유형 내 변량
(누적 변량)

0.6467
(0.6467)

0.2095
(0.8562)

0.1438
(1.0000)

제1유형 1.000 0.385 0.601

제2유형 0.385 1.000 0.457
제3유형 0.601 0.457 1.000

그리고 유형별 P 표본은 표 2에 보인 바와 같이 제1

유형 13명, 제2유형 10명, 제3유형 7명으로 구성되었다.

각 유형에서 인자가중치가 가장 높은 표본은 제1유형

P16(1.8688), 제2유형 P8(2.4199), 제3유형 P21(1.6084)이

다.

구
분

제1유형 (N=13) 제2유형 (N=10) 제3유형 (N=7)

P
표
본
(인
자
가
중
치)

P1-남 (0.5540)
P2-남 (0.7970)
P3-남 (1.4225)
P14-남 (0.6786)
P15-남 (1.2119)
P16-여 (1.8688)
P19-여 (0.8748)
P20-여 (0.4790)
P23-여 (0.6264)
P24-여 (0.6933)
P25-여 (1.5085)
P28-여 (1.5968)
P29-여 (1.2146)

P4-남 (0.6207)
P8-남 (2.4199)
P10-남 (0.6844)
P11-남 (0.7303)
P12-남 (1.0157)
P13-남 (1.2187)
P17-여 (0.7375)
P18-여 (0.6496)
P22-여 (1.4810)
P26-여 (0.6524)

P5-남 (0.6830)
P6-남 (0.3699)
P7-남 (1.1068)
P9-남 (0.4936)
P21-여 (1.6084)
P27-여 (0.5229)
P30-여 (1.3593)

특이
사항

전원 건기식
복용희망(향후)

P12,18,26 건기식
복용희망(향후)

전원 건기식
복용희망(향후)

표 2. 유형별 P 표본의 특성
Table 2. Characteristics of the P sample

1. 제1유형: 유비무환(有備無患)

제1유형은 건강기능식품을 섭취함으로써 미래의 건

강을 준비하는 유형으로, 긍정적이며 적극적인 소비자

이다. 건강기능식품은 꾸준히 장기적으로 먹어야 하며

(#4, Z=2.07), 더 나은 미래를 위한 투자이다(#7, Z=1.08).

건강기능식품은 몸에 부족한 영양분을 제공해 주기에

면역력 향상(#9, Z=1.23)과 건강증진(#3, Z=1.36)에 도움

이 된다. 건강기능식품은 약품처럼 질병을 치료할 수는

없지만(#18, Z=1.07), 그 효능을 잘 알고 먹는다면(#22,

Z=1.14) 노후의 질병을 대비할 수 있다고 믿는다. 그래서

건강기능식품은 어른들 선물용으로 좋다(#19, Z=1.01).

이들은 건강기능식품을 매일 챙겨 먹는 것은 어렵지만

(#32, Z=1.14), 건강기능식품을 먹는 좋은 습관을(#35,

1.04) 만들기 위해 노력하는 유형이다.

“건강기능식품을 한두 번 섭취한다고 해서 몸이 좋아졌

다고 느끼거나 신체의 변화를 느낄 수는 없었다. 단기적으

로는 그 효과가 눈에 보이지 않기 때문에 꾸준히 장기적으

로 섭취해야 약효를 얻을 수 있다(#4, P14; P15; P23;

P25).”

No. 진문술 (Q 표본) Z-score

4
건강기능식품은 꾸준히 장기적으로 먹어야
한다

2.07

10
건강기능식품은몸에부족한영양분을제공
해준다

1.56

3 건강기능식품은 건강을 증진시킨다 1.36
9 건강기능식품은면역력향상에도움이된다 1.23

32
건강기능식품을매일챙겨먹는다는것은어
려운 일이다

1.14

22
건강기능식품은 그 효능을 잘 알고 먹어야
한다

1.14

7
건강기능식품은 더 나은 미래를 위한 투자
이다

1.08

18
건강기능식품은약품처럼질병을치료할수
는 없다

1.07

35 건강기능식품을 먹는 것은 좋은 습관이다 1.04
19 건강기능식품은 어른들 선물용으로 좋다 1.01
15 건강기능식품은수명의연장에도움이된다 -1.29
12 건강기능식품은몸에좋다니까그냥먹는다 -1.32
5 건강기능식품은 나이 든 사람들이 먹는다 -1.40
14 건강기능식품은 상술일 뿐이다 -1.42

36
건강기능식품을 먹는 사람은 건강이 좋지
않은 사람이다

-2.15

표 3. 제1유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문
Table 3. Q Statement with Z-score of ±1.00 or higher in Type 1

건강이 좋지 않은 사람이나(#36, Z=-2.15), 나이 든

사람들만이 건강기능식품을 먹는(#5, Z=-1.40) 것은 아

니다. 그저 상술에 말려(#14, Z=-1.42) 건강기능식품을

구매하는 것이 아니라, 자신의 미래를 위해 그 효능을

잘 알고 선택해서 섭취한다. 단순히 몸에 좋다니까 그

냥 먹거나(#12, Z=-1.32), 막연히 수명 연장에 도움이

된다(#15, Z=-1.29)고 생각해서 건강기능식품을 먹는 것

은 아니다. 건강에 관한 관심이 높아 미리 건강관리를

잘함으로써 향후의 질병을 예방하고자 하는 미래지향

적인 소비자 유형이다.
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“건강기능식품은 건강의 회복이 아닌 예방적 차원이다.

미리 몸을 가꾸는 것이다. 건강기능식품은 병을 치료하는

약이 아니라, 질병을 예방하고 건강기능을 증진하는 역할

을 한다. 건강이 좋지 않은 사람보다는 건강한 사람이 미래

의 건강을 위해서 미리미리 챙겨 먹는 것이다(#36, P1;

P2; P15; P23; P24; P28; P29)”

2. 제2유형: 반신반의(半信半疑)

제2유형은 건강기능식품은 부족한 영양소를 보충하

는 용도로는 섭취하지만, 질병을 예방할 수는 없다고

생각하는 의심 많고 까다로운 소비자이다. 이들은 건강

기능식품의 효능을 완전히 믿는 것은 아니지만, 심리적

안정에는 도움이 된다고 생각한다. 건강기능식품이 어

른들 선물용으로는 좋다(#19, Z=1.57)는 것도 이러한 이

유이다. 건강기능식품은 즉각적인 효과를 기대할 수 없

으며(#27, Z=1.44), 약품처럼 질병을 치료할 수도 없다

(#18, Z=1.35). 다만, 건강기능식품은 아플 때가 아니라

건강할 때 먹어야 하며(#17, Z=1.07), 효능을 잘 알아보

고(#22, Z=1.13) 꾸준히 장기적으로 먹어야(#4, Z=1.16)

어느 정도 효과를 볼 수 있다. 최근 건강 기능 제품이

너무 많아서 선택하기 어려울 뿐만 아니라(#25, Z=1.10),

허위광고와 과대광고도 많아서(#29, Z=1.30), 제품 선택

에 더욱 신중해야 한다.

“선물을 줄 때 고려하는 가장 큰 요소는 선물이 갖는

의미일 것이다. 어른용 선물을 준비할 때 건강기능식품은

상대방의 건강을 생각한다는 의미를 전달하기에 효과적이

다. 어른들 선물용으로 떠오르는 가장 대표적인 것은 당

연히 홍삼이나 비타민과 같은 건강기능식품이다(#19, P8;

P10)”

건강기능식품을 복용하고 바로 효과가 있으면 사는

사람이 지금보다 더 많이 늘어날 것이며, 모두가 병원

대신 건강기능식품을 찾을 것으로 생각한다. 건강이 좋

지 않은 사람이 치료의 목적으로 건강기능식품을 섭취

하는(#36, Z=-1.88) 것은 바람직하지 않다. 건강기능식

품은 젊음을 유지하는 데 도움이 되지 않을 뿐만 아니

라(#24, Z=-2.17), 질병 예방(#28, Z=-1.90), 수명 연장

(#15, Z=-1.63), 피로도를 낮추는(#11, Z=-1.40) 데 도움

이 되지 않는다. 건강기능식품의 효과에 대해 믿지 않

는 이들 유형은 굳이 나이가 들었다고 건강기능식품을

먹어야(#5, Z=-1.03) 하는지도 의문을 품는다. 건강기능

식품의 효과에 대해 반신반의하는 이들은 건강기능식

품에 대한 지나친 의존도를 경계하는 유형이다.

No. 진문술 (Q 표본) Z-score
19 건강기능식품은 어른들 선물용으로 좋다 1.57
27 건강기능식품은 즉각적인 효과는 없다 1.44

18
건강기능식품은약품처럼질병을치료할수
는 없다

1.35

29
건강기능식품은 허위광고와 과대광고가 많
다

1.30

4
건강기능식품은 꾸준히 장기적으로 먹어야
한다

1.16

22
건강기능식품은 그 효능을 잘 알고 먹어야
한다

1.13

25
건강기능식품은제품이너무많아서선택하
기 어렵다

1.10

17
건강기능식품은 아플 때가 아니라 건강할
때 먹어야 한다

1.07

5 건강기능식품은 나이 든 사람들이 먹는다 -1.03

11
건강기능식품은 몸에 쌓인 피로도를 낮출
수 있다

-1.40

15 건강기능식품은수명의연장에도움이된다 -1.63

36
건강기능식품을 먹는 사람은 건강이 좋지
않은 사람이다

-1.88

28 건강기능식품은 질병 예방에 도움이 된다 -1.90

24
건강기능식품은젊음을유지하는데도움이
된다

-2.17

표 4. 제2유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문
Table 4. Q Statement with Z-score of ±1.00 or higher in Type 2

“건강기능식품은 다양한 부작용도 있지만, 개인의 식습

관에 따라 섭취하지 못하는 혹은 권장량에 미치지는 못하

는 영양소를 보충하기 위해 섭취한다. 이것은 젊음을 유

지하기 위한 것이 아니라, 건강하게 늙어갈 수 있는 것을

보조하는 보조제일 뿐이다. 건강기능식품은 만병통치약이

아니다(#24, P8; P10; P17; P22; P26)”

3. 제3유형: 실사구시(實事求是)

제3유형은 건강기능식품에 관해 자세히 알아보고 자

신의 건강관리를 위해 섭취하는 이성적이며 합리적인

소비자 유형이다. 건강기능식품에 대한 맹목적인 신뢰

보다 건강기능식품을 탐구하여 실생활에 적극적으로

활용한다. 이들은 건강기능식품은 그 효능을 잘 알고

먹어야 하며(#22, Z=2.36), 건강기능식품을 먹기 전에

식습관부터 개선해야 한다(#34, Z=1.48)고 생각한다. 건

강기능식품은 몸에 부족한 영양분을 제공해(#10,

Z=1.12) 주는 역할을 하며, 꾸준히 장기적으로 먹어야

(#4, Z=1.11) 그 효능을 기대할 수 있다. 이들은 건강기

능식품에 대해 막연하거나 과한 기대를 하기보다 건강
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관리의 보조 수단으로 활용하는 유형이다. 건강기능식

품을 섭취하는 것도 좋지만 더 중요한 것은 본인의 식

습관을 개선하는 것이다. 건강기능식품은 건강을 극적

으로 좋아지게 하거나, 완전히 회복하게 해주는 마법

같은 약이 아니라 보조제일 뿐이다.

“건강기능식품의 성분과 효능을 정확히 인지하지 않고

먹는 행위는 매우 위험하다. 건강기능식품도 부작용이 있

기에 제대로 알아보고 섭취해야 한다. 좋은 성분이라고

해서 모두에게 좋은 것은 아니기 때문에 의사나 약사에게

의견을 구하고 내 몸에 맞는 건강기능식품을 찾아 먹는

것이 좋은 방법이다(#22, P7; P9; P21; P30)”

No. 진문술 (Q 표본) Z-score

22
건강기능식품은 그 효능을 잘 알고 먹어야
한다

2.36

34
건강기능식품을먹기전에식습관부터개선
해야 한다

1.48

10
건강기능식품은몸에부족한영양분을제공
해준다

1.12

4
건강기능식품은 꾸준히 장기적으로 먹어야
한다

1.11

12 건강기능식품은몸에좋다니까그냥먹는다 -1.15

15 건강기능식품은수명의연장에도움이된다 -1.21

14 건강기능식품은 상술일 뿐이다 -1.26

37
건강기능식품을먹는사람은자기관리를잘
하는 사람이다

-1.37

24
건강기능식품은젊음을유지하는데도움이
된다

-1.60

36
건강기능식품을 먹는 사람은 건강이 좋지
않은 사람이다

-2.01

5 건강기능식품은 나이 든 사람들이 먹는다 -2.39

표 5. 제3유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문
Table 5. Q Statement with Z-score of ±1.00 or higher in Type 3

건강기능식품은 나이 든 사람들만 먹는다거나(#5,

Z=-2.39), 건강이 좋지 않은 사람이(#36, Z=-2.01) 섭취

하는 것은 아니다. 또한 젊음을 유지하는 데 도움이 되

거나(#24, Z=-1.60), 수명의 연장에 도움이 되는(#15,

Z=-1.21) 것도 아니다. 건강기능식품을 먹는다고 자기

관리를 잘하는 사람(#37, Z=-1.37)인 것은 아니지만, 아

무런 효능도 없이 상술에 따라서(#14, Z=-1.26) 몸에 좋

다니까 그냥 먹어서는(#12, Z=-1.15) 안 된다. 이들은

건강한 사람이 질병 예방과 건강관리를 위해 제품에 대

해 잘 알아보고 장기적으로 섭취해야 한다고 생각하는

소비자이다.

“나이 든 사람만 건강기능식품을 먹는다는 것은 편견

이다. 요즘은 젊은 사람들이 건강기능식품에 관심이 많고

소비량도 많다. 건강기능식품은 건강에 신경을 쓰는 사람

이 복용하는 것이지, 나이와는 별개이다. 물론 건강과 나

이가 관련이 없다고는 할 수 없지만, 나이가 많다고 건강

식품을 먹는 것은 아니다(#5, P7; P9; P21; P27; P30)”

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 최근 핫 소비 아이템으로 부각되고 있는

건강기능식품에 대한 20대 위주 MZ세대 소비자의 주

관성을 살펴보고자 하였다. 홍삼, 비타민, 프로바이오틱

스로 대표되는 건강기능식품 시장에서 젊은층이 왜 핵

심 소비자층으로 급부상되었는지에 그 특성과 의미, 가

치에 대해 살펴보았는데, 그 결과 독특한 성향을 지닌

3개의 유형을 발견할 수 있었다.

제1유형은 유비무환(有備無患)형으로 건강기능식품

의 기능과 효력에 매우 긍정적이며 적극적인 관심을 표

출하는 소비자들이다. 건강에 관한 관심이 높아 미리

건강관리를 잘함으로써 향후의 질병을 예방하고자 하

는 미래지향적인 소비자 유형이다. 제2유형은 반신반의

(半信半疑)형으로 건강기능식품이 심리적 안정에는 도

움이 되지만, 의심이 많고 선택에 있어서 까다로운 모

습을 보이는 소비자들이다. 건강기능식품은 부족한 영

양소를 보충하는 용도로는 적절하지만, 지나친 의존도

를 경계하는 유형이다. 제3유형은 실사구시(實事求是)

형으로 맹목적인 신뢰보다는 건강기능식품을 탐구하여

실생활에 적극적으로 활용하는 소비자들이다. 건강기능

식품을 자신의 건강관리 보조 수단으로 활용하면서 이

성적이고 합리적인 태도를 보이는 유형이다.

이러한 특성들을 고려해 보았을 때, 20대 위주 MZ세

대는 건강기능식품에 대한 관심이 매우 높다고 할 수

있는데 모든 유형에서 고관여 상태가 강하게 유지되고

있으면서 지각된 선험적 경험과 심리적 욕구가 강하게

드러나고 있다. 즉 자신의 건강이 타인이나 기관에 의

해 관리되는 수동적 대상이 아니라, 팬데믹을 경험하면

서 자각하게 되는 건강의 중요성을 최우선으로 하면서

적극적인 자기관리의 영역으로 가져오게 된 것이다. 그

렇다 하더라도 표 2를 살펴보면 각 유형별로 차이점이

나타나기에 이를 고려한 다양한 전략 아이디어를 구상

할 수 있을 것이다. 제1유형과 제3유형은 과거와 현재
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복용 여부와 상관없이 향후 복용 의향이 높은 만큼 적

절한 상황을 구성하여 자연스럽게 복용을 유도하는 아

이디어가 필요하고, 제2유형은 과거 및 현재 복용 여부

와 비슷하게 향후 복용 의향이 낮은 만큼 복용 의지를

강화할 수 있는 상황의 설정이 필요하다. 제1유형은 맹

목적인 고관여 현상이 나타나고 있는데, 건강기능식품

은 아무리 허위-과대광고가 있어도(#29, diff.=-1.443)

상관없이 건강을 증진시키고(#3, diff.=1.918), 몸에 쌓인

피로도 금방 풀어주는 효과(#11, diff.=1.228; #27, diff.=

-1.291)가 있다고 믿는 것이다. 그래서 이들에게는 건강

예방이나 유지와 관련해서 <기능성>이 고려된 새로운

효능의 제품을 소개하면 좋을 것이다. 이와 함께 감성

적 메시지를 통한 자기만족의 확고함을 제시할 수 있는

컨셉 아이템을 구축하는 것도 긍정적이다. 제2유형은

고관여 상태에 의한 ‘50대50’의 호불호 성향의 평가가

있어서, 불안해하는 50%에 대해 신뢰성이 축적될 수

있는 아이디어가 필요하다. 건강기능식품이 몸에 좋다

고 해서 일단은 먹지만(#12, diff.=1.802; #11, diff.=

-1.675) 단순한 소비 제품(#14, diff=1.520)일 뿐이라는

일부의 부정적 인식을 줄여갈 필요가 있다. 구체적인

성공 사례들을 제시하여 믿음을 강화해야 하기에, 건강

예방 및 유지와 관련된 성능과 효능을 강조하면 좋을

것이다. 이와 함께 정보제공 위주의 이성적 메시지와

감성적 메시지를 적절하게 병행한 컨셉 아이템을 구축

하는 것도 긍정적이다. 제3유형은 합리성과 효율성이

제반된 고관여 현상이 나타나고 있는데, 건강기능식품

이 젊을 때부터 챙겨야 하는 필수품(#23, diff.=1.457,

#30, diff.=1.398)인 동시에 질병예방에도 도움(#28, diff.=

1.405)이 된다고 믿고 있다. 그러나 다른 한편으로는 건

강을 직접적으로 증진하게 하는 것은 아닌 것(#3, diff.=

-1.224)으로 여기고 있어서 개인만을 위한 맞춤형 건강

기능식품을 제시하여 아쉬움을 달래야 한다. 이들에게

는 이성과 감성 메시지가 혼합된 설득 커뮤니케이션을

구축해 신뢰성을 강화하고 자연스럽게 섭취 습관의 패

턴을 확립하게 하면 좋을 것이다.
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부록 1 - Q 샘플

1. 건강기능식품에 대한 정보를 구하기 쉽다.
2. 건강기능식품은 건강 악화를 방지한다.
3. 건강기능식품은 건강을 증진시킨다.
4. 건강기능식품은 꾸준히 장기적으로 먹어야 한다.
5. 건강기능식품은 나이 든 사람들이 먹는다.
6. 건강기능식품은 내 돈으로 사기 아깝다.
7. 건강기능식품은 더 나은 미래를 위한 투자이다.
8. 건강기능식품은 더 나은 삶을 위해 도움이 된다.
9. 건강기능식품은 면역력 향상에 도움이 된다.
10. 건강기능식품은 몸에 부족한 영양분을 제공해준다.
11. 건강기능식품은 몸에 쌓인 피로도를 낮출 수 있다.
12. 건강기능식품은 몸에 좋다니까 그냥 먹는다.
13. 건강기능식품은 부작용에 주의해야 한다.
14. 건강기능식품은 상술일 뿐이다.
15. 건강기능식품은 수명의 연장에 도움이 된다.
16. 건강기능식품은 심리적으로 안정감을 준다.
17. 건강기능식품은 아플 때가 아니라 건강할 때 먹어야
한다.

18. 건강기능식품은 약품처럼 질병을 치료할 수는 없다.
19. 건강기능식품은 어른들 선물용으로 좋다.
20. 건강기능식품은 우리 몸의 활력을 높인다.
21. 건강기능식품은 우리가 균형 있는 식단을 하지 못하
기 때문에 섭취한다.

22. 건강기능식품은 그 효능을 잘 알고 먹어야 한다.
23. 건강기능식품은 젊을 때부터 챙겨 먹어야 한다.
24. 건강기능식품은 젊음을 유지하는 데 도움이 된다.
25. 건강기능식품은 제품이 너무 많아서 선택하기 어렵
다.

26. 건강기능식품은 주변인의 사용 경험을 듣고 구매하
는 경우가 많다.

27. 건강기능식품은 즉각적인 효과는 없다.
28. 건강기능식품은 질병 예방에 도움이 된다.
29. 건강기능식품은 허위광고와 과대광고가 많다.
30. 건강기능식품은 현대인의 필수품이다.
31. 건강기능식품은 굳이 먹을 필요가 없다.
32. 건강기능식품을 매일 챙겨 먹는다는 것은 어려운 일
이다.

33. 건강기능식품을 먹고 나면 왠지 건강해진 기분이 든
다.

34. 건강기능식품을 먹기 전에 식습관부터 개선해야 한
다.

35. 건강기능식품을 먹는 것은 좋은 습관이다.
36. 건강기능식품을 먹는 사람은 건강이 좋지 않은 사람
이다.

37. 건강기능식품을 먹는 사람은 자기관리를 잘하는 사
람이다.
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