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1. 서론 

세계식품과학회(Institute of Food Technologist)에
서 관능검사분과(Sensory Analysis Division)가 정
식 채택된 이후, 관능검사 분야의 새로운 기술들

이 급속히 발전해 왔으며, 또한 식품 개발 과정에

서 중요한 분야로 자리매김하고 있다. 전통적인 
관능검사의 방법은 분석적(Analytical) 방법과 감
성적(Affective) 방법으로 크게 나누어질 수 있다. 
분석적 방법에는 제품과 제품의 차이를 알아내는 
목적으로 수행하는 차이식별(Difference Test)과 제
품의 관능적인 속성을 객관적으로 분석하려는 목
적으로 수행하는 묘사분석(Descriptive Analysis)이 
있다. 감성적 방법에는 훈련받지 않은 소비자를 
대상으로 제품에 대한 기호도 혹은 선호도를 평
가하는 정량적 소비자조사(Consumer Acceptance 
Test)와 소비자가 원하는 것이 무엇인지를 정성

적으로 풀어나가는 좌담회(Focus Group Interview) 

형식의 조사 등이 있다. 현재 기업체에서는 분석

적 방법과 감성적 방법을 적절히 조화시켜 관능

적인 측면에서의 데이터를 신상품 개발의 각 단
계에서 중요한 의사 결정의 기준으로 삼고 있는 
추세이다. 
전통적인 관능검사의 경우, 식품이라는 제품에 

초점을 맞추고 평가를 수행하였다. 예를 들어, 묘
사분석의 경우 제품의 “맛” 혹은 “입촉감”이라는 
관능적 속성에 대한 분석에 초점을 맞추었고, 소
비자조사의 경우 “제품”에 대한 소비자의 기호도 
혹은 선호도를 평가하였다. 전통적인 관능검사를 
수행하는 기본 전제 조건은 소비자들에게 높은 기
호도 점수를 받은 제품이 시장에서 성공할 것이라

는 가정을 토대로 하였다. 그러나 최근 전반기호

도(Overall Liking)가 높은 제품이 시장에서의 성공

을 항상 보장하는 것이 아니라는 결과들이 보고되

면서 새로운 관점에서의 접근 필요성이 제기되었

다. 특히 식품 시장에서의 성공은 전반적인 맛 뿐
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만 아니라 그 외적인 요소들(예로서 가격, 브랜드 
이미지, 포장, 시장성, 문화 트렌드 등)도 영향을 
준다는 연구결과들이 보고되면서, 제품 개발 시 
제품의 내적인 요소(Intrinsic Factor)와 더불어 외
적인 요소(Extrinsic Factor)에 대한 연구의 필요성

이 제기되고 있다. 
이에 따라 식품 산업계에서도 식품 자체의 관능

적 속성들과 함께 제품의 외적인 요소들도 총체

적으로 분석하여 시장으로 진출해야 할 필요성이 
대두되고 있다. 그러한 식품 업계의 수요에 따라 
관능검사 분야도 유기적으로 변화하고 있으며, 여
러 분야(특히 마케팅과 심리학)에서 쓰이는 기술

들의 관능검사 분야에 대한 적용이 활발하게 이
루어 지고 있다. 여기에서는 관능검사 분야의 새
로운 기술로 널리 활용되고 있는 몇 가지를 기술

하고자 한다.

2. 컨조인트 분석(Conjoint Analysis)

컨조인트 분석은 마케팅 분야에서 오랫동안 사
용되어 오던 기법으로, 소비자의 제품 선택 혹은 
구매의사에 가장 큰 영향을 주는 세부 요소를 찾
아내는 것이다. 여기서 컨조인트(Conjoint)라는 단
어는 “제품이나 서비스의 구성요소들을 함께 고
려(CONsider JOINTly)하여 분석하는 방법”이라는 
정의에서 유래하였다[1]. 이 방법은 제품을 구성

하고 있는 각각의 속성(Attribute)들을 세부적으로 
분류하고(Level), 소비자들에게 각 세부 속성들의 
서로 다른 조합으로 “가상의 제품”을 제시함으로

써 세부 요소들에 대해 소비자들이 얼마나 가치

를 두고 있는지(Utility Value)를 측정하는 것이다

[1]. 모든 사람들이 선택의 순간에는 항상 기회비

용이 따르게 되고 소비자들은 이 기회비용을 최
소화하는 방향으로 선택을 하게 되는데, 이 경우 
소비자 내면에서 중요하게 생각하는 가치(Utility 
Value)에 따라서 선택하게 된다는 논리이다. 이 때
문에 컨조인트 분석을 기회비용(Trade-off) 분석이

라고도 부른다. 컨조인트 분석에서 쓰이는 제품을 

구성하는 속성(Attribute)과 세부 요소 (Level)의 예
는 표 1에서 찾아 볼 수 있다. 
초기단계의 컨조인트 분석에서는 컴퓨터 프로

그램 등의 기술이 없었기 때문에 직접 손으로 카
드를 작성하고, 각각 세부 속성들의 조합을 만들

어 모든 조합에 대한 카드를 소비자들에게 선택하

게 하였다. 예를 들어 속성이 3개 그리고 각 속성

의 세부요소가 4개인 경우 64개의 조합이 나오게 
되므로 선택을 해야 하는 소비자 뿐만 아니라 분
석하는 연구자 모두의 피로도가 높은 분석이었다. 
이후 과학기술의 발전과 함께 컴퓨터와 관련 소프

트웨어의 개발로 인하여 여러 가지 시도가 나왔

으며, 1990년대부터 세계적으로 가장 많이 쓰이고 
있는 방법은 Choice-based Conjoint Analysis(CBC)
방법이다[1]. 이 방법은 응답자들이 컴퓨터 화면

에 제시된 서로 다른 제품 개념을 마치 소비자가 
실제 시장에서 제품을 구매할 때와 유사하게 선택

할 수 있게 디자인되어 있다. 특히 CBC 방법은 각 
속성별 세부 요소를 서로 다르게 조합한 가상의 
제품을 제시하여 구매 여부를 확인함과 동시에,  
“해당사항 없음(None of these)”라는 항목을 제시

표 1. 컨조인트 분석의 속성과 세부요소 예시 [2]

속성 세부 요소

브랜드(Brand Name)

Nesquik (National Brand)
PET (Regional Brand)

My Essential (Store Brand)
Organic Valley (Organic Brand)

Darigold (Unfamiliar Brand)

지방함량(Fat Content)

Whole milk
2% fat milk
1% fat milk

Fat Free milk

설탕 함량(Sugar Content)
Regular sugar
Reduced sugar

Sugar free

유기농(Organic Claim)
Organic

Conventional
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하여 각 제품을 구성하고 있는 세부 요소들 간의 
상호작용까지도 측정할 수 있게 하였다는 점에서 
기존의 컨조인트 방법과 차별성을 가지고 있다. 

2000년대에 들어서는 CBC 방법의 단점을 보완

한 Adaptive Choice-Base Conjoint Analysis(ACBC) 
방법이 개발되었다. 이 방법은 응답자의 선택에 
따라 “맞춤형” 가상 제품을 만들어 가는 기능이 
포함되어 있어 적은 수의 응답자 참여로도 큰 기
대효과를 얻을 수 있는 방법으로, 최근 관능검사 
분야에서 유용하게 쓰이고 있다[3]. 특히 ACBC방
법은 초기 가상 제품의 선택을 통하여 필수적 속
성과 부적절한 속성을 추려내어, 필수적 속성은 
유지하고 부적절한 속성은 제외시키는 방법으로 
설문이 진행되기 때문에 응답자에게 최적화된 가
상 제품이 만들어 진다는 특징을 가지고 있다. 또
한 ACBC방법은 기존의 어떤 방법보다도 적은 수
의 응답자를 필요로 하고, 또한 응답자들도 컨조

인트 분석에 참여할 때에 높은 집중도를 보인다

는 연구 결과가 제시되어 있다[3]. 
제품 개발 과정에서 컨조인트 분석을 잘 활용하

면 타겟 소비자 층을 이해하는데 큰 도움이 될 수 
있다. 최근 미국 노스캐롤라이나 주립대학은 브라

질 국책과제의 일환으로 수행한 연구에서 당뇨병 
환자들을 위한 초콜릿을 개발하는 과정에 컨조인

트 분석을 활용한 바 있다[4]. 당뇨병 환자그룹과 
비 당뇨병 환자그룹(대조군)으로 분류된 200명의 
소비자를 대상으로 ACBC방법의 컨조인트 분석

을 수행한 결과, 당뇨병 환자그룹에서는 당 종류 
및 당 성분표기 여부가 초콜릿 선택에 큰 영향을 
주는 반면, 대조군에서는 전혀 중요하지 않은 요
소로 나타났다. 또한 당 성분표기 여부에 대하여 
좀 더 세부적으로 살펴보면 당뇨병 환자그룹에서

는 저가당(Reduced Sugar)과 무가당(Sugar Free)으
로 표기된 초콜릿이 동등하게 중요한 요소로 나
타났으나, 대조군에서는 무가당만이 의사결정에 
영향을 주는 것으로 나타났다. 이 연구결과를 활
용하여 당뇨병 환자들을 타겟으로 그들에게 최적

화된 초콜릿을 개발하여 상품화한 사례가 있었다. 

한편 지방 저감화 트렌드로 저지방 관련 연구

가 활발히 진행되던 2000~2010년에 미국 낙농진

흥협회(American Dairy Science Association) 산하 
연구기관인 Dairy Research Inc.는 저지방 치즈 개
발을 위한 연구에서 소비자가 원하는 지방함량에 
대한 이해를 위해 컨조인트 분석을 활용한 바 있
다[5]. 연구 결과 미국의 치즈 소비자들은 모짜렐

라 치즈와 체다 치즈의 선택 시 지방함량을 중요

하게 생각하고 있으며, 지방함량의 세부 속성 중
에서 저지방을 무지방보다 더 긍정적인 속성으

로 인식하고 있었다. 이 연구의 결과를 활용하여 
지방함량 저감화 제품 개발의 연구 방향이 무지

방 개념이 아닌 저지방 개념의 제품 개발로 초점

을 맞추어 갔던 사례가 있다. 또한 노스캐롤라이

나 주립대학은 미국의 대표적인 Sour Cream 브랜

드인 Daisy사(시장 점유율 27%)의 위탁을 받아 소
비자들이 Sour Cream을 선택할 때 가장 중요하게 
여기는 속성이 무엇인가에 대한 연구를 수행하였

다[3]. 이 연구를 통하여 브랜드 인지도 보다 Sour 
Cream의 지방함량과 가격을 소비자가 더 중요하

게 여긴다는 결과를 얻었다. 이 연구결과를 토대

로 Daisy 사에서는 Sour Cream의 지방함량에 대한 
기호도가 다른 소비자 층을 차별화하여 전략적 마
케팅을 진행한 바 있다. 
이와 같이 컨조인트 분석을 적절하게 활용하면 

소비자들의 기대심리와 각 제품군별 소비자들의 
구매의사에 가장 많은 영향을 주는 속성에 대해 
정확히 파악할 수 있어 제품 개발 및 상품의 시장 
마케팅에 적절히 활용할 수 있다. 

3. 카노 분석(Kano Analysis)

관능검사의 또 다른 분석기법으로 고객의 만족

도에 영향을 주는 제품의 요소들에 대해 분석하는 
카노 분석이 있다. 이 방법은 1984년 일본의 Kano 
Noriyaki 교수가 처음 제시한 모델로써 소비자의 
제품을 통한 기본 욕구 충족과 소비자의 만족도는 
비례 하지 않는다는 이론에 기초한 모델이다[6]. 
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카노 모델은 고객의 목소리를 어떻게 받아들여야 
하는지 그리고 고객의 목소리를 통해 어떻게 소비

자를 만족시키는 제품을 개발할 수 있는지를 분석

할 수 있는 도구로써, 새로운 상품 보다는 기존 제
품의 개선 혹은 확장제품(Line Extension)의 새로

운 기능 및 디자인 등을 기획하고 개발하는 과정

에서 유용하게 사용된다. 카노 모델은 연구 개발

자가 열심히 개발한 제품의 기능이 소비자에게는 
아무런 의미가 없을 수 있다는 것을 전제로 하기 
때문에 제품개발의 초기 단계에서 적절히 활용하

면 불필요한 시간과 비용의 낭비를 막을 수 있다. 
카노 분석에서는 고객의 만족도 관점에서 제품

을 구성하는 세부 속성들을 표 2에서 크게 4개의 
카테고리로 구분하여 설명하고 있다: Must-have, 
One-Dimensional, Attractive, and Indifferent[7-9]. 
표 2에서 보는 바와 같이Must-have속성은 소비

자가 당연하게 여기는 속성이므로 제품 개발 시 
반드시 넣어야 하는 제품의 기능이다. One-dimen-
sional 속성은 특별히 개발자들이 주목해야 하는 
속성으로써 소비자의 만족도와 가장 밀접한 연관

성을 가지고 있다. 소비자가 돈을 더 지불할 의지

가 있는 속성이므로 여기에 해당하는 상품의 세부 
속성이 있다면 이 부분에 대하여 고객 만족도 조
사, 고객 인식 조사, 제품의 매출 분석, 좌담회 등
을 통하여 소비자의 필요를 파악하는 것이 중요

하다[10]. Attractive 속성은 소비자가 기대 또는 고
려하지 않았던 속성이기 때문에 상품에서 이 속성

이 없다고 하더라도 소비자의 만족도가 떨어지지 
않는다. 그러나 소비자가 기대하지는 않았지만 제
품에서 새로운 긍정적인 속성을 발견하였을 경우 
상품에 대한 만족도가 기하 급수적으로 증가하게 
되며, 어떤 카테고리에 있는 속성들 보다 소비자 
만족도에 가장 큰 영향력을 주는 요소이다. 그래

서 Attractive 속성에 대하여 “Surprise Factor”라고 
하기도 한다. 이 속성들은 소비자 내면에 잠재되

어 있는 경우가 많아 소비자 스스로도 자신이 원
하는 것이 무엇인지 인지하고 있지 못하는 경우

가 많고, 또 무엇을 원하는지 알더라도 밖으로 표
현하지 않는 경우가 많아 개발자의 입장에서 찾아

내기가 어렵다는 단점이 있다[11]. 이 속성을 알아

내기 위해서는 제품을 지속적으로 구매하는 소비

자 층을 대상으로 소비자 좌담회 혹은 포럼 등을 

표 2. 카노 모델의 4가지 제품 속성

카노 카테고리 주요 특성 예 시

Must-have

상품에서 당연히 있어야 한다고 여겨지는 세부 속
성들로 그 자체의 존재 만으로는 소비자의 만족도
에 영향을 주지 않지만, 속성이 없을 경우 소비자의 
만족도에 매우 부정적인 영향을 주는 속성

자동차의 운전대 : 자동차에서 당연히 있어야 하
는 속성이라 여겨지므로 자동차에 운전대가 있는 
것은 고객 만족도에 전혀 영향을 주지 않지만, 운
전대가 없을 경우 자동차에 대한 만족도가 매우 떨
어지게 됨.

One-Dimensional
상품 구성 요소 중 많으면 많을수록 만족도가 높아
지는 속성

우유의 증정품 요구르트 음료 : 동일 가격 대비 증
정용 요구르트 개수와 비례하여 소비자의 우유에 
대한 만족도가 증가함

Attractive

상품 구성 요소 중 소비자가 기대하고 있지 않던 속
성이지만, 이 속성의 존재로 인하여 소비자 만족도
를 기하급수적으로 증가하게 하는 속성 (“exciter” 
혹은 “surprise factor”라고 함)

식초 음료 (CJ쁘띠첼 미초) : 상큼한 맛이 좋아 구
입하여 지속적으로 음용 결과, 다이어트 효과까지 
있음을 경험함으로써 음료에 대한 만족도가 급속
히 증가함

Indifferent
상품의 구성 요소 중 소비자 만족도에 크게 영향을 
주지 않는 속성

영양성분표의 미네랄 함량 표시 : 평소 식품 구매 
시 영양성분표를 보지 않는 소비자들에게 미네랄 
함량 표시는 소비자 만족도에 영향을 주지 않음  
(표3 참고)
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진행하여 소비자의 숨어있는 잠재적 욕구를 분석

할 필요성이 있다[10]. Berger et al.[7]은 카노 모델

의 요건 충족과 고객 만족도의 상관 관계에 대하

여 그림 1과 같이 설명하고 있다. 
카노 분석의 적용 사례로, Kim et al., [12]은 유

제품 저염화 프로젝트의 일환으로 489명의 미국 
소비자를 대상으로 제품의 만족도에 영향을 주
는 영양성분을 이해하기 위해 카노 분석을 활용

하였다. 연구결과, 표 3에서 보는 바와 같이 평소 
영양 성분표를 자주 보는 소비자층(n=324)과 영
양 성분표를 자주 보지 않는 소비자층(n=165) 사
이의 영양 성분표기에 대한 인식이 상당히 다르게 
나타나고 있음을 알 수 있다. 제품 구입시 영양성

분을 자주 보는 소비자층(n=324)의 경우, 총 열량, 
지방함량, 나트륨 함량, 설탕 함량, 콜레스테롤 함
량, 원재료명, 탄수화물 및 소금 함량은 영양 성분 
분석표에 당연히 있어야 하는 속성(“Must-Have”)
으로 나타났다. 또한 비타민 함량은 표시되지 않
아도 상관 없지만 있으면 만족감을 높여주는 속
성(“Attractive”)으로, 단백질과 식이섬유의 함량

은 많으면 많을 수록 만족감을 증가시키는 속성

(“One-dimensional”)으로 나타났다. 한편 영양 성
분표를 자주 보지 않는 소비자층(n=165)의 경우, 

소금과 탄수화물 함량은 당연히 있어야 하는 속
성(Must-have)으로 총 열량, 지방 및 나트륨 함량의 
표기는 자세하면 할수록 만족감을 증가시켜주는 
속성(One-dimensional)으로, 그 외의 다른 성분들 
(비타민, 미네랄, 단백질, 설탕, 콜레스테롤, 원재

료명 등)의 표기는 중요하지 않은 속성(Indifferent)
으로 나타났다. 

Ullah and Tamaki [9]는 상품을 기획하고 개발할 
때에 Must-have속성은 보존하고, One-Dimensional
과 Attractive에 해당하는 속성을 몇개 넣어주고, 
Indifferent한 속성을 지양하는 것이 상품 개발 시 
소비자의 목소리를 반영한 상품개발의 방법으

로 제안하였다. 이와 같이 카노 분석은 앞에서도 
기술한 바와 같이 기존 제품의 개선과 확장제품

(Line Extension)의 개발 초기 단계에서 적절하게 
활용하면 소비자들의 기존 제품에 대한 불만족 
요인과 소비자 만족에 영향을 주는 주요 속성을 
정량적으로 미리 파악할 수 있어 상품 개발에 유
용하게 쓰일 수 있다. 

표 3. 영양 성분 표기에 대한 카노 분석 결과 [12] 

Feature

Consumer segments by their purchase 
habit 

Frequent label 
readers (n=324)

Non-label readers 
(n=165)

Total Calorie Must have One dimensional 
Fat content Must have One dimensional 

Sodium content Must have One dimensional 
Vitamin content Attractive Indifferent 
Mineral content Indifferent Indifferent 
Protein Content One dimensional Indifferent 
Sugar content Must have Indifferent 
Cholesterol Must have Indifferent 

Ingredient list Must have Indifferent 
Carbohydrate Must have Must have 
Salt content Must have Must have 

Fiber content One dimensional Indifferent그림 1. 고객 만족도에 대한 카노 모델 [7]
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4. 기대 분석(Expectation Analysis)

기대분석은 관능검사의 신기술은 아니지만, 식
품의 외적인 요인과 내적인 요인을 동시에 고려

한다는 점에서 중요한 의미를 가지고 있다. 기대

(期待)의 사전적인 의미는 “어떤 일이나 대상이 
원하는 대로 이루어지기를 바라고 기다림” 이라

는 의미를 가지고 있으며, 관능적인 관점에서는 
제품에서 이러이러한 관능적 속성을 가지고 있
겠다고 소비자들의 예상하는 바를 뜻한다. Deliza 
and MacFie[13]는 “기대”는 식품을 먹기 전에 식
품에 대한 인식과 이미지를 높여주기도 하고 격
하시키기도 하기 때문에 매우 중요한 요소가 된
다고 하였다. 식품에 있어서의 기대는 2가지 종류

로 나눌 수 있는데, 하나는 관능적 속성에 대한 기
대(Sensory-based Expectation)이고, 다른 하나는 기
호도에 대한 기대(Hedonic-based Expectation)이다. 
관능적 속성에 대한 기대는 소비자가 제품을 소
비할 때 특정한 관능적 속성을 지니고 있을 것이

라는 관능적인 부분에서의 기대를 말하고, 기호도

에 대한 기대는 제품을 좋아하거나 싫어하거나에 
대한 기대를 말한다. 기대심리는 제품의 총체적인 
소비 경험이 소비자 기대치에 부응하는 정도에 따
라 제품에 대한 만족 혹은 불만족과 높은 연관성

을 가지고 있다. 
그림 2는 소비자가 제품을 선택한 후 평가 하는 

과정에서의 기대심리 효과를 잘 설명해 주고있다. 
그림 2에서 보는 바와 같이, 제품에 대한 기대는 
제품에 대한 정보와 경험 등으로 인하여 기대치

가 설정되게 된다. 기대치가 낮은 제품은 구매하

지 않고 기대치가 높은 제품은 소비자의 선택을 
받게 된다. 소비자가 선택(구입)하게 된 식품을 사
용하게 되면 관능적 속성들에 대한 개인의 주관적

인 평가가 이루어지게 되고, 이 과정에서 사용 전
에 가지고 있던 기대치와의 일치/불일치 여부에 
따라 향후 제품에 대한 재구매 여부가 결정된다.
실제 관능검사를 수행할 때에 기대분석은 소비

자 기호도 조사 시에 평가할 수 있다. 소비자 조
사 시, 제품에 대한 정보를 제공하지 않고 소비

자 기호도를 평가한 결과(Blind Test)와 소비자에

게 상품 정보를 제공한 후 기호도를 평가한 결과

(Informed Test)의 직접적인 비교를 통해 분석할 수 
있다. 만약 제품에 대한 Informed Test(기대치)가 
Blind Test에서의 맛품질보다 높다면, 제품 개발 과
정에서 제품의 맛품질을 높이는데 좀 더 많은 노
력을 해야 할 것이다. 반면에 Blind Test에서의 맛
품질이 제품의 기대치(Informed Test)보다 더 높게 
나온다면 브랜드의 이미지를 구축하는데 좀 더 많
은 노력을 기울여야 할 것이다. 대기업과 같이 소
비자들에게 인지도가 높은 브랜드 제품들의 경우, 
일반적으로 제품에 대한 기대치가 Blind Test 결과 
보다 높게 나오는 경향을 보이면서 객관적인 맛품

질은 조금 낮더라도 소비자의 제품에 대한 만족도

는 높게 나타난다. 중소기업 혹은 대형 마트 등에

서 자체 개발한(Private Brand) 상품의 경우 소비자

의 기대치가 낮게 나타나는 경우가 많으며, 객관

적인 맛품질은 높게 평가 되어도 소비자의 제품에 
대한 만족도는 낮다. 실제로 초코우유에 대한 기그림 2. 소비자가 제품 선택 후 평가하는 과정에서의 기대심리 효과 [13]
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대분석을 수행한 결과[2] 미국 전역의 대규모 슈
퍼마켓 체인의 냉장 매대에서 볼 수 있는 Nestlé의 
네스퀵 초코우유의 경우(National Brand) 소비자들

의 브랜드에 대한 인지도가 높기 때문에 실제 제
품의 맛품질 보다 제품에 대한 기대치가 높게 나
오는 경향을 보였다. 반면에 Private Brand 제품의 
경우 Blind Test에서의 제품의 맛품질은 네스퀵사

의 초코우유에 비하여 우위로 평가되었으나, 제품

의 브랜드 등 다른 정보를 함께 소비자에게 제시

하였을 때에는 제품에 대한 맛품질 및 총괄적인 
기호도가 현저하게 떨어지는 경향을 보였다. 비
슷한 예로서, 한국 즉석밥 시장에 최초로 출시된 
CJ제일제당의 햇반은 즉석밥류를 통칭하는 브랜

드겸 제품명으로 통용되고 있다. CJ제일제당 햇
반의 경우 제품 및 브랜드에 대한 인지도가 높기 
때문에 소비자 조사에서 제품에 대한 정보 및 브
랜드의 노출 시 제품에 대한 소비자의 만족도가 
Blind Test에서의 결과와 동등 혹은 우위로 평가된

다. 반대로 대형 마트에서 자체 제작한 즉석밥의 
경우 Blind Test의 맛품질이 Informed Test의 맛품질

보다 높게 나오는 경향을 보인다. 
기대분석은 제품의 관능적인 속성뿐 만 아니라 

제품의 내적ᆞ외적 요소를 모두 고려한 총체적인 
이미지에 대한 분석을 할 수 있게 하므로 현재 유
통되고 있는 제품에 대한 개선 방향을 정할 때에 
유용하게 활용할 수 있다. 마켓에서의 성공은 소
비자의 선택, 제품에 대한 만족도, 그리고 소비자

의 재구매 등 3가지의 요소가 모두 함께 어우러질 
때에 가능하므로 제품의 관능적인 속성뿐만 아니

라 외적인 이미지/브랜드/가격 등도 함께 고려해

야 하며, 그런 의미에서 기대분석은 제품개발자와 
마케터들에게 유용한 정보를 줄 수 있다. 

5. 감정 측정(Emotion Measurement)

감정을 측정하는 개념은 다른 학문 영역(사회

학, 심리학, 심리 치료, 소비자 심리학, 인류학, 언
어학 등)에서 활발하게 진행되었던 개념으로, 식

품분야에 도입된 지는 그리 오래되지 않았다. 많
은 학문 분야에서의 감정에 대한 연구는 감정

(Emotion)과 기분(Mood)이 무엇인지 구별하는 방
법 혹은 감정의 다차원적인 측면, 즉 감정 용어에 
대한 이해와 측정 방법 등에 초점이 맞추어져 있
었다. 최근 식품 업계에서는 제품의 소비자 만족

도 및 기호도가 비슷하고 또한 제품의 관능적 속
성(묘사분석)이 비슷한 제품이라도 시장에서의 
소비자 반응이 다양하게 나오는 현상들을 종종 
발견하게 되면서 새로운 관점에서의 접근이 필요

하다는 인식을 하게 되었고, 그 중의 한가지 접근

으로 식품을 먹으면서 느끼는 “감정”의 변화에 대
한 이해이다. 
감정(感情)의 국어 사전적 의미는 “어떤 현상이

나 일에 대하여 일어나는 마음이나 느끼는 기분”

으로 정의되고, 영문 정의는 다음과 같다: Short-
term affective responses to appraisals of particular 
stimuli, situations or events having reinforcing poten-
tial[14]. 영문과 국문의 정의에서 볼 수 있듯이, 감
정은 특정 현상/일/사물이라는 원인에 기인하여 
짧은 시간 동안 지속되지만 강렬하게 느껴지는 
사람의 마음 상태를 말한다. 이에 반하여 기분(氣
分)의 국어 사전적 의미는 “대상, 환경 따위에 따
라 마음에 절로 생기며 한동안 지속되는 유쾌함이

나 불쾌함 따위의 감정”으로 정의된다. 감정과 기
분의 가장 큰 차이는 감정은 언제나 원인이 되는 
요인이 있고 짧은 시간 지속되지만 강렬한 특징

을 가지는 반면에, 기분은 원인이 되는 사건이 없
이도 감정 상태가 될 수 있고 감정에 비해 오랫동

안 지속(짧게는 1~2분, 길게는 몇 시간)되는 특성

을 가진다는 것이다. 원인이 되는 요인이 있어야 
감정의 상태가 일어날 수 있다는 점에서 식품분

야에 감정의 평가 적용이 더 용이하다고 볼 수 있
다. 그것은 기분의 경우 음식 섭취와 무관하게 기
분이 지속될 수 있지만, 감정은 음식 섭취 전, 섭취 
직후, 섭취하며 음식의 맛을 음미하는 매 순간 감
정이 다양하게 변화할 수 있기 때문이다. 그래서 
세계적으로 식품 섭취와 관련한 감정의 측정에 대
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한 관심이 높아지고 있는 추세이다. 
감정의 측정을 위해서는 감정 용어를 찾아내야 

하는데, 아직까지 세계식품학계에서는 감정용어

에 대한 표준목록을 마련하지 못하고 있는 수준

이다. 현재까지 진행된 연구의 결과를 종합해 보
면, 측정 방법의 차이(CATA; 다중응답법, 5-point 
category scale; 5점 척도 사용) 혹은 감정 용어 목록

의 세부적인 차이는 있다. 그러나 소비자 조사 및 
묘사분석 결과 비슷한 관능적 속성을 지난 제품

일지라도, 각 제품을 먹고 느끼는 소비자의 감정

을 측정 했을 때에는 감정 프로파일이 다르게 나
타나고 있다. 이전 연구에서 전유와 무지방 우유

를 마신 소비자의 감정은 다르다는 보고가 있었고

[15], 또한 초코를 가미한 전유와 저지방 혹은 무지

방 초코우유를 마신 소비자의 감정이 각각 다르게 
나타나는 연구 결과가 있었다[김미나, unpublished 
data]. 또한 재미 있는 사실은 식품 섭취와 관련된 
감정 용어에 있어서는 긍정적인 감정이 부정적인 
감정 보다 더 많이 측정된다는 사실이다. 이를 He-
donic Asymmetry라고 부르는데, 이러한 현상이 일
어나는 이유는 음식을 먹는 것은 기본적으로 배고

픔이라는 긴장감을 해소하기 위해서 혹은 기쁨을 
느끼기 위해 먹기 때문에 상대적으로 식품을 섭
취하면서 긍정적인 감정이 더 많이 자극 된다는 
이론이다[16]. 

Delft 대학의 산업디자인학과 Pieter Desmet 교수

는 저서 “Designing Emotion”[17]에서 현대 사회에

서 상품 기획 및 개발에 있어 감정적인 부분에 대
한 강조가 기능적, 기술적인 부분을 강조하는 것 
보다 더 중요하다고 주장하였다. 특히 이 부분은 
감성적인 부분이 점점 사라져 가고 있는 현대 사
회에서 감정적인 측면을 강조하는 제품 개발과 광
고의 중요성을 대변해 주고 있는 것이다. 그러므

로 식품에 있어서 감정의 측정은 기존 전통적인 
방식의 관능검사 결과와 더불어 제품 개발자에게 
부가적인 정보를 제공할 수 있다고 본다. 

6. 맺음말 

관능검사 분야의 신기술 분석기법들은 제품의 
내적인 요소에 초점을 맞춘다기보다는 외적인 요
소에 관심을 가지고 분석하였다는 점에서 전통적

인 관능검사의 방법들과는 차별화를 가지고 있다. 
컨조인트 분석은 소비자의 구매의사에 큰 영향을 
주는 속성을 알아내는 것이 주 목적이고, 카노 분
석은 소비자의 만족도에 큰 영향을 주는 속성을 
알아내는 것이 주 목적이다. 제품에 대한 만족도

가 높은 소비자들은 그 제품을 재구매할 확률이 
높기 때문에 컨조인트 분석과 카노 분석의 결과

는 높은 상관관계를 가지고 있다[12]. 제품에 대한 
관능적 속성과 소비자의 숨겨져 있는 “가치사슬

(value chain)”에 대한 이해는 관능검사에서 간과

할 수 없는 중요한 분야이다. 또한 식품산업체에

서 브랜드 이미지는 맛품질이 좋은 제품을 개발하

는 것과 동등하게 중요한 인자이므로, 브랜드 인
지도와 제품의 맛품질의 현 위치를 정확히 파악하

여 전략적인 광고를 한다면 제품의 효율적인 매출 
증대에 기여할 수 있을 것이다. 마지막으로 모든 
연구성과가 소비자의 감성에 호소하지 못한다면 
소비자의 마음을 열 수 없다는 점을 염두해 두고, 
소비자의 감정을 파악하고 호소할 수 있는 방법에 
관한 연구가 이루어질 필요가 있다고 판단된다. 
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