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            초록
          
        

        
          The aim of this study was to categorize household food purchasers based on their knowledge and values of local food and to analyze their purchase characteristics. A total of 500 on-line questionnaires were surveyed nationwide for this research. Statistical analysis was achieved by one-way ANOVA, Duncan’s multiple range test, x2, and Ward' hierarchical cluster analysis with a total of 500 questionnaires. All surveyed household food purchasers were classified into four clusters of categories based on the mean scores of knowledge and values in local food. A total 47.4% of household food purchasers belonged to Cluster 1 category, which showed higher points on the knowledge and values of local food. The Cluster 1 group showed the highest levels of attitude, purchase intention, purchase satisfaction, purchase frequency, and cost of local food. Cluster 2 comprised 14.0% and this group scored high points on the perceived values. The Cluster 2 group showed a high level of attitude, purchase intention, purchase satisfaction, purchase frequency, and cost of local food. Cluster 3 occupied 17.4% and this group scored low on the perceived values but highest on the knowledge of local food. The Cluster 3 group showed a low standard of purchase ratio of local food, local food attitude, purchase intention, purchase satisfaction, and purchase frequency but scored a high level of purchase cost of local food. Cluster 4 contained 21.2% of household food purchasers whose scores of the knowledge and values of local food were low. The Cluster 4 group showed the lowest level of attitude, purchase intention, purchase satisfaction, purchase frequency, and cost of local food. These results suggest that household food purchaser’ knowledge and values of local food are important for forming a positive attitude and purchase intention of local food, and high satisfaction. This study is expected to contribute to the consumer education programs and local food marketing.
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      I. 서론
      사람이 살아가는데 필요한 의식주 가운데 식생활이 차지하는 비중과 먹을거리의 중요성은 꽤나 크다. 과거 전통사회에서는 식재료의 대부분을 근처 지역에서 생산하였고, 자연의 흐름을 거스르지 않은 제철식품을 가져다가 집에서 직접 만들어 음식을 먹었다. 과학기술이 발달한 현대사회에서는 수천, 수만 킬로미터 떨어진 곳에서 생산한 식재료를 쉽게 구할 수 있고, 자연의 흐름을 거스르면서 생산한 다양한 식품을 즐기고 있으며, 직접 만들 필요도 없이 가공되어진 음식을 먹는 횟수가 늘고 있다. 먹을거리와 관련된 현대사회 문제로 거시적 차원에서는 식량자급률 문제가 있으며, 개별 소비자에게는 식품의 안전성 문제가 있다. 농작물 재배시 농약, 화학비료, 제초제를 과다하게 사용하고 있고, 수확 후에도 상품의 가치를 유지하기 위해 농약을 뿌리며, 운송과정에 방부제를 사용하고 있으며, 축산물 사육과 수산물 양식과정에서도 방법의 개선으로 성장기간을 보다 짧게 만들었으며, 이는 식품안전에 문제를 가져올 수 있다. 이러한 현대 먹을거리와 관련하여 식품의 안전성을 확보하기 위하여 식품은 지역에서 생산되어 누가 생산하고 어떻게 생산했는지 알고, 공장형 생산이 아닌 자연의 속도에 맞게 제철에 생산하여야 한다(Kim 2009c). 이에 환경보전까지 기여하여야 하는데 이러한 조건을 충족시키는 식품생산이 바로 로컬푸드이다.

      로컬푸드(local food)는 장거리 운송을 거치지 않은 지역농산물로서 로컬푸드 운동은 생산자와 소비자 사이의 이동거리를 단축시켜 식품의 신선도를 극대화시키자는 취지로 출발했으나 생산자와 소비자에게 주는 이익이 상당히 크며(PMG 2018), 국가적인 차원에서도 추진하여야 할 정책이다. 국가의 식량자급률 증대, 식품 안전성 확보, 환경보호, 농어촌 지역경제 활성화 등의 효과로 인해 로컬푸드 운동이 지니는 의미가 크게 인정받고 있다(Lee & Lee 2016). 로컬푸드가 먹거리의 사회적, 경제적 가치를 창출해온 성과에도 불구하고 아직도 로컬푸드 활성화가 되어 있지 않으며, 이는 먹거리를 둘러싼 이해관계의 상충, 관련 주체 다중성, 정책 문제, 시민사회 역량의 한계 등에서 원인을 찾을 수 있다(Hwang et al. 2017). 국가적 차원에서는 장기적으로 로컬푸드 생산과 유통, 판매와 관련한 사회, 경제체계 변화를 꾀해야 하며, 개별 소비자입장에서는 로컬푸드에 대해 제대로 알고, 로컬푸드가 지니는 사회적, 경제적 가치를 올바르게 평가하는 가치인식이 무엇보다 선행되어야 한다.

      로컬푸드 소비의 장점이 많음에도 불구하고 크게 활성화되지 않는 이유 중 하나로 소비자지식과 가치인식 부족을 들 수 있다. 로컬푸드에 대한 소비자지식과 소비 경험이 부족하여 상품의 올바른 효용가치를 파악하지 못하는 경우와 제품에 대한 가치인식이 제대로 확립되지 않은 채 수동적 소비를 하는 경우일 것이다. 합리적인 소비생활을 위해 소비자에게 무엇보다 필요한 것은 올바른 가치인식이며, 바른 가치인식 하에 제대로 된 지식을 갖는 것이 필요하다. 어떤 대상에 대해 ‘아는 것’에 해당하는 지식은 모든 행동의 기저에 작용하며 가치는 개인이나 집단이 바람직하거나 중요하다고 생각하는 신념, 사상으로 지식과 가치는 목표설정이나 특정행동의 실천에 많은 영향을 미친다(Gross et al. 1980).

      따라서 본 연구는 가정 내에서 소비하는 식품을 주로 구매하는 가계식품구매자들을 대상으로 그들의 로컬푸드에 대한 지식과 로컬푸드 가치인식 정도를 알아보기 위해 이들 변인에 따라 조사대상자를 유형분류해 볼 것이며, 각 유형별로 로컬푸드 구매행동 특성이 어떻게 차이가 나는지를 분석하고자 한다. 오늘날 건강한 먹거리에 대한 사회적 수요가 높은 가운데 가계식품구매자들의 로컬푸드에 대한 지식수준과 가치인식 수준을 이해하고, 이들 지식과 가치인식에 따른 가계식품구매자 유형별 그들의 소비 특성들을 파악함으로써 보다 나은 먹거리 복지를 향한 방향을 제시할 수 있을 것이다. 이를 통한 결과는 로컬푸드 활성화를 위한 소비자교육 자료로 이용할 수 있을 것이며, 로컬푸드 소비촉진 뿐아니라 로컬푸드 시장에 유용한 정보로 사용될 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행연구고찰
      
        1. 로컬푸드에 대한 지식과 가치
        
          1) 로컬푸드
          로컬푸드란 장거리 운송이 필요 없는 지역에서 생산한 먹거리를 말하며, 이러한 소비를 활성화시키고자 하는 실천운동이 로컬푸드 운동이다. 거시적 측면에서 로컬푸드는 다음과 같은 거리적, 경제적, 환경적 측면에서의 이점이 있다. 거리적 측면에서 로컬푸드는 주로 중간유통을 거치지 않는 짧은 유통거리로 생산자와 소비자의 물리적, 사회적 거리를 최소화시켜 협력적인 지역공동체로서 공존할 수 있게 하며, 경제적 측면에서 로컬푸드는 판매자금의 지역경제 순환으로 지역의 경제발전을 꾀하여 결국 생산자와 소비자 모두 이익을 얻을 수 있게 해주고, 환경적 측면에서 로컬푸드는 친환경적 생산과 이동거리 축소로 지구 전체 환경까지 보전할 수 있다(Lucas & Jones 2003; Hong et al. 2009; Kim 2009a).

          개별 소비자 입장에서도 로컬푸드는 이동거리가 짧으므로 신선하며 농약이나 보존제의 사용을 줄일 수 있으며 비교적 생태계의 순환질서에 맞추어 생산할 수 있으므로 식품의 영양과 안전성이 확보되며, 언제 어디서 누구에 의해 생산되어 왔는지 알 수 있는 건강하고 안전한 먹거리이다(Kim 2010a; Park et al. 2010).

        

        
          2) 로컬푸드에 대한 소비자지식 
          소비자지식은 개별 소비자가 경제시스템 안에서 본연의 기능을 수행하기 위해 알아야 하는 개념(concepts)과 관념(idea), 사실(facts)의 인지적 부분으로 소비자능력을 구성하는 데 가장 큰 비중을 차지하는 요소이다(Lee 1985). 소비자지식은 주관적 지식과 객관적 지식이 있으며, 주관적 지식은 소비자가 생각하기에 특정 상품에 대해 얼마나 알고 있다고 생각하는지를 말하는 것으로 “알고 있는 느낌(feeling of knowing)”을 뜻하며, 객관적 지식은 소비자가 실제 그 상품에 대한 지식을 얼마나 가지고 있는지를 검사를 통하여 측정하는 것이다(Kim & Kim 2000). 소비자는 이러한 소비자지식을 기초로 하여 상품에 대한 구매결정을 하거나 구매 후 상품 평가를 하게 된다(Ok et al. 2014). 이렇듯 소비자는 소비자지식을 이용하여 대안을 평가하고 제품을 구매하기 때문에 소비자가 해당 상품에 대해 어느 정도의 지식을 갖고 있는지는 소비행동을 이해하는데 매우 중요한 요인이다(Yoon 2014). 결론적으로 소비자가 상품 정보를 습득하고 처리하기 위해서는 상품에 대한 소비자지식이 필요하다(Lee & Ahn 2010). 이상 살펴본 선행연구들을 토대로 본 연구에서는 로컬푸드에 대한 소비자 지식을 로컬푸드의 합리적인 소비를 위해 로컬푸드에 대해 소비자가 이해하고 있는 개념과 관념, 사실로 정의하였다.

        

        
          3) 로컬푸드에 대한 소비가치
          소비영역에서 아는 것만으로는 소비관련 문제를 해결하고 행복한 소비생활을 누리는데 부족하다. 아는 것도 중요하지만 그에 못지않게 올바른 방향지시가 필요하며, 이것이 바로 정확한 가치인식을 해야 하는 것이다. 인간의 가치는 행동과 결과의 선택이나 평가에 영향을 미치며 상대적 중요도에 의해 배열되는 바람직한 상태 또는 행동에 대한 신념(Schwartz & Bilsky 1987)이며, 소비행동을 예측하는 중요한 인자이다.

          Vinson et al.(1977)은 일반적인 가치(value)로부터 발전시켜 영역특성화 가치로서 소비관련 가치(consumption-related values)를 설명하였고 소비가치(consumption value)는 소비행동에 직접적인 기준으로 작용될 수 있다고 하였다. 소비자가 어떠한 상품이나 서비스를 구매할 때 자신에게 중요한 것, 바람직한 것이 무엇인지를 생각할 때 바로 자신의 소비가치가 작용하는 것이다. 상품과 서비스에 대한 구매자의 소비가치는 구매를 위해 사용한 시간과 노력, 금전적 비용을 지불하여 얻을 수 있는 혜택간의 교환관계에 기반한다(Zeithaml 1988). 소비가치는 개인의 상품에 대한 인지과정과 구매행동에 강력하고 포괄적인 영향을 미치기 때문에 소비가치구조가 다른 소비자는 자신의 가치를 실현하기 위해 다른 제품을 구매하며, 한편 동일한 제품을 서로 다른 가치에 의해 구매할 수도 있다(Baek 2000).

          다차원적인 소비가치에 대한 가장 간단한 분류는 인간이 이성적인 동시에 감성적이라는 인식아래 효용적(실용적) 가치와 쾌락적(감각적) 가치로 나누어(Babin et al. 1994) 이들 소비가치를 사용하거나 이를 기본으로 보다 세분화된 소비가치로 나누어 사용하고 있다(Babin et al. 1994; Baek 2000; Seo et al. 2009). 효용(실용)적 가치(utilitarian value)는 소비자가 소비를 통해 욕구와 목표를 달성하고자 하는 가치이며, 이성적 소비를 지향하는 가치이다. 반면 쾌락(감각)적 가치(hedonic value)는 소비를 통해 놀이와 향락, 즐거움을 얻고자 하는 가치로 감성적 소비를 추구한다. Sheth et al.(1991)은 인간가치 가운데 소비와 관련된 소비가치를 구성하였다. 기능적 가치(functional value)는 제품의 기능, 가격, 품질, 서비스의 신뢰 등과 관련된 물리적 혹은 실용적 기능에 대해 소비자가 지각하는 효용을 말하며, 사회적 가치(social value)는 제품을 소비하는 사회집단과 관련된 소비가치로서 인구통계학적, 사회경제적, 문화적 차이를 지닌 집단에 대한 귀속감과 소속감 등을 표출시켜 줄 수 있는 가치이다. 감성적 가치(emotional value)는 제품의 소비에 의해 긍정적 또는 부정적 감정 등의 유발과 관련되는 가치로 다른 제품에 비해 그 제품이 특별한 느낌이나 감정 상태를 유발할 수 있는 능력에 대해 소비자가 지각하고 있는 효용을 뜻하며 상황적 가치(conditional value)는 제품 소비 시에 소비자가 직면하게 되는 특정 상황과 관련된 소비가치로 각 상황들에서의 선택대안에 대한 효용을 말한다. 탐색적 가치(epistemic value)는 새로움의 제공, 호기심의 각성, 지식에 대한 욕구를 만족시키는 능력의 결과로서 제품으로부터 얻어지는 지각적 효용이다. 다시 말해 제품소비를 촉발하게 하는 새로움이나 호기심과 관련된 가치로서 탐색적 가치에 동기 유발된 소비자는 다른 가치에 대한 욕구 없이도 그 상표를 구매할 수 있다.

          로컬푸드에 대한 소비가치 연구들은 주로 Babin et al.(1994)이 구분한 실용적 가치와 쾌락적 가치를 기본으로 하여 로컬푸드 특성에 맞게 세부영역으로 지역사회 활성화 가치, 건강가치, 기능가치, 경제적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 환경적 가치 등으로 세분화하고 있다(Kim 2013; Lee & Song 2013; Yang 2016). 로컬푸드는 생산자와 소비자 사이의 먹을거리 운송거리를 최소화하여 소비자 측면에서는 건강과 경제성 가치를, 지역사회 측면에서는 거주 생산자의 이익추구를 통해 지역사회 활성화를 제공하며, 생태적 측면에서는 친환경적 기능의 고유가치를 지닌다. 그러므로 이 연구에서는 로컬푸드에 대한 구체적인 소비가치 영역으로 지역사회 회복 및 활력을 강조하는 지역 활성화 가치, 먹을거리의 안전과 건강을 중요시하는 건강가치, 로컬푸드의 신선 기능과 친환경적 기능을 중요시하는 기능적 가치, 가격에 합당한 품질 등의 경제적 가치를 선택하였다.

        

      

      
        2. 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식 관련 구매관련 특성
        앞서 기술하였듯이 소비자지식은 소비자능력을 구성하는 인지적 요소(Lee 1985)로서 특정 대상에 대한 소비자지식은 그 대상에 대한 태도나 구매행동, 구매만족도 등 구매 관련요인에 영향을 미칠 것이다. 선행연구에서도 소비자의 객관적인 지식 가운데 구매지식은 구매의도와 구매에 유의한 영향을 미친다고 하였으며(Kim & Jang 2013), 사전지식 수준이 높은 소비자의 경우 정보를 제공 받았을 때, 사전지식 수준이 낮은 소비자에 비해 정보를 보다 적극적으로 처리하며(Alba & Hutchinson 1987), 사전지식 수준이 광고태도와 구매의도에 영향을 준다고 하였다(Cheon & Bul 2011). 환경에 대한 주관적 지식은 소비자의 친환경제품에 대한 태도와 구매의도, 구매행동에 각각 직접적인 영향을 미친다고 보고한 연구(Kim 2010c)도 있다. 한편 Kim & Choi(2011)는 소비자지식 가운데 객관적 지식은 유기농 식품의 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않았으나 주관적 지식과 식품안전에 대한 위험지각을 통해 유기농 식품구매행동에 간접적으로 영향을 미친다고 하였다. 이와 같이 소비자지식은 구매 관련변인에 직접 또는 간접적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

        생산자와 소비자, 더 나아가 그들이 속한 지역사회, 자연환경에 이르기까지 모두 이익을 보게 하는 로컬푸드는 현재 세계 각국에서 활성화 노력을 하고 있으며, 미래 사회에도 지속되어야 할 운동인 것이다. 로컬푸드 운동의 활성화를 위해서는 많은 소비자가 로컬푸드가 지니고 있는 다양한 가치를 인식하여야 할 것이며, 이는 로컬푸드에 대한 긍정적인 태도와 구매의도, 실제 구매행동과 구매만족도에 영향을 미칠 것이다(Lee & Song 2013). 특히 가계내 식품구매자들이 로컬푸드에 대해 제대로 된 지식과 가치인식을 하고 있어야만 로컬푸드 구매와 재구매로 이어져 로컬푸드 활성화가 이루어 질 것이다.

        인간의 태도-행동의 관계를 이해하는데 개인의 가치가 중요하며 행동에 대한 개인의 가치의 영향이 직, 간접적으로 표현된다고 하였다(Shim et al. 1999). 로컬푸드를 구매하는 소비자를 대상으로 소비자가치가 로컬푸드에 대한 태도, 구매의도에 미치는 영향을 검증한 Cho(2014)는 소비자의 가치가 태도에 영향을 미치고, 로컬푸드에 대한 태도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이와 같이 소비자행동연구에서 같은 대상에 대한 가치가 태도, 구매의도나 구매만족도에 유의한 관련성이 있다고 하였다. Dawson(1988)은 제품(서비스)에 대한 강력한 동기를 지닌 소비자는 그렇지 못한 소비자에 비해 제품(서비스)에 대한 만족도가 높다고 하였다. 이때 가치는 구매행동의 중요한 동기요소가 된다.

        구매만족도는 구매 후 요인으로서 소비자의 구매에 대한 경험이나 특정 상품 또는 서비스에 대한 태도로 형성되어 고객 충성도나 재구매 의도의 선행요인으로 작용하기도 하지만 한편 종속변수로서 구매만족도는 상품과 서비스에 대한 기대와 선호 평가 기준으로 품질이나 가치에 의해 영향을 받게 되는 구매 후 평가요인이기도 한다(Kim 2012). 호텔고객과 외식고객을 대상으로 한 연구(Lee & Yoon 2007; Sohn & Joo 2008)에서 가치가 구매만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 레스토랑 선택가치의 성격을 갖는 가치는 레스토랑 이용 후 만족도에 긍정적 영향을 미치었고(Lee & Yoon 2007), 호텔의 비용가치와 정서가치의 가치는 호텔이용 만족도에 긍정적 영향을 미치었다(Sohn & Joo 2008). 로컬푸드에 대해 소비가치 역시 로컬푸드에 대한 태도와 로컬푸드 구매만족도와 밀접한 관련이 있을 것이다. 초, 중, 고등학교 급식담당 영양사를 대상으로 한 연구(Lee & Song 2013)에서는 로컬푸드에 대한 건강가치와 기능가치가 로컬푸드 구매만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 사회적 가치와 기능가치는 로컬푸드 재구매 의사에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 로컬푸드 매장을 이용하는 소비자를 대상으로 한 연구(Baek & Kim 2013)는 로컬푸드를 구매하는 동기로서 친환경추구동기와 건강성추구동기, 경제성추구동기는 구매만족도에 정의 영향을 미치었으나 사회적 동기와 편리성추구동기는 유의한 영향을 보이지 않았다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제 
        본 연구의 구체적인 연구문제는 다음과 같다.

        [연구문제 1] 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식정도에 따라 가계식품구매자는 어떠한 유형으로 분류되며, 그 분포는 어떠한가?

        [연구문제 2] 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식정도에 따라 분류된 가계식품구매자 유형별 배경변인 특성은 어떠한가?

        [연구문제 3] 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식정도에 따라 분류된 가계식품구매자 유형별 로컬푸드 구매관련 특성은 어떠한가?

      

      
        2. 척도구성 및 측정
        본 연구의 척도는 자기기입식 질문지이며, 크게 조사대상자의 배경변인 특성, 로컬푸드에 대한 소비자지식, 로컬푸드 가치인식, 로컬푸드 구매관련 특성으로 이루어졌다. 로컬푸드에 대한 지식은 로컬푸드에 대한 개념, 관념, 사실을 제대로 이해하며 인지하고 있는 수준이며, 정답과 오답이 있는 객관적 지식을 측정하였다. 선행연구(Jung et al. 2012; Jang et al. 2013; Kim & Jang 2013; Lee & Song 2013)를 토대로 정답은 1점, 모르겠다와 오답은 0점을 주는 10문항으로 구성하였다. 문항을 모두 합산한 점수가 높을수록 로컬푸드에 대한 지식수준이 높은 것이다.

        로컬푸드의 가치인식은 ‘로컬푸드구매’라는 가치대상에 대해 피험자인 가계식품구매자가 판단하는 가치인식 정도이며, 선행연구(Lee & Lee 2012; Lee & Song 2013)를 토대로 지역활성화 가치인식 4문항, 건강가치인식 4문항, 기능적 가치인식 4문항, 경제적 가치인식 3문항으로 구성하였다. 세부내용으로 지역활성화 가치인식은 로컬푸드 구매를 통해 지역 생산자와 소비자가 이익을 얻고 이로 인해 지역사회가 활성화되는 것을 강조하는 가치이다. 건강가치인식은 로컬푸드의 안전성과 소비자의 건강을 중시하는 가치이다. 기능적 가치는 로컬푸드의 신선기능과 친환경적 기능을 중시하는 가치이며, 경제적 가치는 가격에 합당한 품질 등의 경제성을 강조하는 가치이다. 5점 Likert 척도로 측정하여 합산 평균점수가 높을수록 하위영역의 가치혜택인식을 높게 하는 것으로 해석하였으며, 척도의 신뢰도 계수(Chronbach’ α)는 0.78~0.84였다.

        로컬푸드의 구매관련 특성으로는 로컬푸드에 대한 태도에서부터 구매의도, 구체적인 구매행동 특성, 구매만족도까지 나누어 구성하였다. 로컬푸드에 대해 일관되게 호의적 또는 비호의적으로 반응하는 로컬푸드에 대한 태도는 선행연구(Min 2012; Cho 2014)를 토대로 5점 Likert 척도 4문항으로 측정하였다. 신뢰도 계수(Chronbach’ α)는 0.78이었다. 로컬푸드에 대한 신념과 태도가 행위로 옮겨질 확률로서 미래에 로컬푸드를 구매하려는 행위를 말하는 로컬푸드 구매의도는 선행연구(Min 2012)를 토대로 5점 Likert 척도 4문항으로 구성하였으며, 신뢰도 계수(Chronbach’ α)는 0.85이었다. 로컬푸드 구매행동특성으로는 로컬푸드의 월평균 구매빈도, 구매비용, 월평균 가계식비 가운데 로컬푸드 구매비용이 차지하는 비율, 로컬푸드 구매에서 사용하는 주된 대안평가기준, 주된 구매정보원, 주로 구매하는 장소이다. 로컬푸드 구매만족도는 실제 로컬푸드를 구매한 후 평가요인으로서 전반적인 구매만족과 구매결과에 대한 만족을 뜻하며 5점 Likert 척도로 2문항을 구성하였다. 신뢰도 계수는 0.84였다. 모든 척도를 구성한 후 소비자학 전공교수 3인의 자문조사를 실시하여 타당성을 검증받았다.

      

      
        3. 조사대상 및 자료수집
        본 연구의 대상자는 로컬푸드에 대해 이미 알고 있고 구매경험이 있는 가계의 주된 식품구매자이다. 자료 수집은 2014년 12월~2015년 1월 온라인 조사업체(Now&Future)를 통해 전국 20대에서 50대 성인소비자를 지역의 인구비율을 고려한 일정 수를 할당하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 최종 조사대상자를 추출하기 위해 조사시점 기준 1년 이내에 로컬푸드를 구입한 적이 있는지, 그리고 가계내 주된 식품구매자인지를 확인하여 최종 대상자를 확정하였다. 즉 로컬푸드에 대해 알고 있고 최근 1년 이내 구매경험이 있는 가계 식품구매자를 대상으로 온라인 설문지를 작성하게 한 후 부실기재된 자료를 제외한 총 500부의 자료를 분석에 사용하였다.

      

      
        4. 자료분석
        수집된 자료는 SAS(Statistical Analysis System) Ver.9.4 통계패키지를 사용하였다. 척도의 신뢰도를 측정하기 위해 크론바흐의 알파계수(Cronbach’α)를 산출하였으며, 조사대상자의 유형분류를 위해 Ward의 계보적 군집분석(hierarchical cluster analysis)을 실시하였으며, RMD SD와 CCC(Cubic Clustering Criterion)를 판정기준으로 사용하여 군집 수를 결정하였다. 유형의 타당성과 유형별 특성을 알아보기 위해 일원분산분석(one-way ANOVA), 던컨의 다중범위분석(Duncan’s Multiple Range Test), chi-square검증을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      IV. 결과 및 고찰 
      
        1. 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식정도에 따른 가계식품구매자의 유형분류
        로컬푸드에 대한 지식과 가치인식정도에 따라 조사대상 가계식품구매자들이 어떻게 분류되는지를 알아보기 위해 군집분석을 실시하였다. 군집분석 방법으로는 로컬푸드에 대한 지식수준과 가치인식정도를 특성변인으로 하여 조사대상자를 비슷한 유형으로 묶는 Ward의 계보적 군집분석(hierarchical cluster analysis)을 선택하였다. 군집 수의 결정은 RMS SD와 CCC(Cubic Clustering Criterion)를 판정기준으로 사용하며, RMS SD 값의 변화를 관찰했을 때와 군집의 개수에 따라 CCC 값을 플롯 (plot)했을 때를 참고하여 군집 수를 4개로 결정하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Determination of the number of clusters
          
          

        

        
          
            
              	Number of cluster
              	CCC
              	RMS SD
              	N(%)
            

          
          
            	3
            	-15
            	0.69
            	307(61.4)
            	87(17.4)
            	106(21.2)
          

          
            	4
            	-14
            	0.53
            	237(47.4)
            	70(14.0)
            	87(17.4)
            	106(21.2)
          

          
            	5
            	-14
            	0.78
            	237(47.4)
            	70(14.0)
            	87(17.4)
            	73(14.6)
            	33(6.6)
          

        

        

        추출된 4개의 군집이 특성변인인 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식에서 어떠한 유의한 차이가 있는지 확인하기 위해 일원분산분석과 사후검증을 실시하였으며, 그 결과 모두 p<0.001 수준에서 유의하게 나타났다(Table 2). <군집 1>과 <군집 2>는 군집수가 3일 때는 한 집단이었다가 군집 수를 4로 지정했을 때부터 나뉜 집단으로 <군집 1>은 로컬푸드에 대한 지식이 매우 높고 로컬푸드에 대한 가치인식 수준도 높은 집단이다. 이 군집을 ‘지식가치겸비집단’으로 명명하였으며 이 집단은 조사대상 가계식품구매자의 절반가량인 47.4%에 해당한다. <군집 2>는 <군집 1>과 같은 집단이었다가 나뉜 집단으로 로컬푸드에 대한 가치인식 수준이 매우 높은 집단이며 지식수준도 높으나 가치인식이 매우 높은 것에 비해 지식수준은 상대적으로 크게 높지는 않은 집단이다. 이 군집을 ‘가치중심집단’으로 명명하였으며 조사대상자의 14%에 해당한다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Difference in the level of knowledge and values in each of the clusters
          
          

        

        
          
            
              	
              	Total
mean
              	<Group with high
knowledge value>
(n=237)
              	<Value-oriented
group>
(n=70)
              	<Knowledge-based
group>
(n=87)
              	<Group with low
knowledge value>
(n=106)
              	F-value
(R2)
            

            
              	Mean
              	Mean
              	Mean
              	Mean
            

          
          
            	Knowledge
            	7.30
            	7.98a
            	7.57b
            	8.21a
            	4.85c
            	211.25***
(0.56)
          

          
            	Values
            	3.86
            	3.97b
            	4.64a
            	3.35d
            	3.54c
            	355.12***
(0.68)
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        <군집 3>은 로컬푸드에 대한 지식수준이 가장 높으나 가치인식 수준은 가장 낮은 집단이다. 이 군집은 ‘지식치중집단’으로 명명하였으며 조사대상자의 17.4%에 해당한다. <군집 4>는 군집수가 2였을 때부터 나누인 집단으로 로컬푸드에 대한 지식수준이 가장 낮은 집단이며 로컬푸드의 가치인식 수준은 중간정도이나 조사대상자들 간의 상대적 점수는 낮은 집단이다. 이 군집은 ‘지식가치부족집단’으로 명명하였으며 조사대상자의 21.2%에 해당한다.

      

      
        2. 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식 유형별 가계식품구매자의 배경변인 특성
        로컬푸드에 대한 지식과 가치인식 유형별 조사대상자의 배경변인이 유의한 차이가 있는지를 검증하기 위해 일원분산분석과 사후검증, 카이제곱분석을 실시하였다(Table 3). 그 결과 가계식품구매자의 연령과 결혼여부에서 통계적으로 유의한 차이가 나타났다. 연령의 차이를 보면, ‘지식가치부족 집단’이 다른 세 집단과 유의한 차이를 보여 연령이 가장 낮았다. 결혼여부에서는 ‘가치중심집단’에서 기혼 비율이 가장 높았으며 ‘지식가치겸비 집단’에서도 기혼 비율이 높았다. 반면 ‘지식치중집단’과 ‘지식가치부족집단’에서는 상대적으로 미혼의 비율이 더 높게 나타났다. 즉 가계식품구매자 중에서도 연령이 어린 소비자가 로컬푸드에 대한 지식과 로컬푸드의 가치인식 수준이 상대적으로 낮았으며, 기혼의 소비자가 미혼에 비해 로컬푸드에 대한 가치인식이 높으면서 동시에 지식 수준도 높은 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Difference in the general characteristics according to the types of knowledge and values
          
          

        

        
          
            
              	Independent
variables
              	<High knowledge
value>
(n=237)
              	<Value
-oriented>
(n=70)
              	<Knowledge-based>
(n=87)
              	<Low knowledge
value>
(n=106)
              	F/x2
            

            
              	Dependent
variables 
Mean/N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
            

          
          
            	Age
40.34
            	41.64a
            	39.76a
            	39.70a
            	36.10b
            	3.33**
          

          
            	Education
15.01
            	15.01
            	14.99
            	15.18
            	14.55
            	1.47
          

          
            	Family income
457.01
            	460.41
            	437.30
            	480.57
            	400.80
            	1.80
          

          
            	Gender
            	Male
255(51.00)
            	110(46.41)
            	37(52.86)
            	51(58.62)
            	57(53.77)
            	4.44
          

          
            	Female
245(49.00)
            	127(53.59)
            	33(47.14)
            	36(41.38)
            	49(46.23)
          

          
            	Married
status
            	Single
148(29.60)
            	63(26.58)
            	11(15.71)
            	37(42.53)
            	37(34.91)
            	15.92***
          

          
            	Married
352(70.40)
            	174(73.42)
            	59(84.29)
            	50(57.47)
            	69(65.09)
          

          
            	Occupation
            	No
352(70.40)
            	173(73.00)
            	60(85.71)
            	61(70.11)
            	80(75.47)
            	5.87
          

          
            	Yes
148(29.60)
            	64(27.00)
            	10(14.29)
            	26(29.89)
            	26(24.53)
          

        

        
          
            **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

      

      
        3. 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식 유형별 구매관련 특성
        로컬푸드에 대한 지식과 가치인식 유형별 조사대상자의 구매관련 특성이 유의한 차이가 있는지를 검증하기 위해 일원분산분석과 사후검증, 카이제곱분석을 실시하였다(Table 4). 그 결과 구매정보원을 제외한 모든 변인에서 유형별 유의한 차이가 발견되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Difference in the purchase characteristics according to the types of knowledge and values
          
          

        

        
          
            
              	Independent
variables
              	<High
knowledge
value>
(n=237)
              	<Value
-oriented>
(n=70)
              	<Knowledge
-based>
(n=87)
              	<Low
knowledge
value>
(n=106)
              	F/x2
            

            
              	Dependent
variables
Mean/N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
              	Mean/
N(Columns%)
            

          
          
            	Attitude
3.96
            	4.21a
            	3.96b
            	3.60c
            	3.34d
            	72.84***
          

          
            	Purchase intention
3.83
            	4.14a
            	3.78b
            	3.39c
            	3.13d
            	77.34***
          

          
            	Frequency of purchase
3.46
            	4.16a
            	3.50ab
            	2.91bc
            	2.42c
            	7.68***
          

          
            	Cost of purchase
11.73
            	13.82a
            	13.53a
            	10.83a
            	6.75b
            	6.53***
          

          
            	Ratio of local food
36.38
            	40.06a
            	40.60a
            	33.81b
            	28.68b
            	8.08***
          

          
            	Criteria of
purchase
            	Quality 182(36.55)
            	91(38.56)
            	25(36.23)
            	29(33.33)
            	37(34.91)
            	32.76**
(df=15)
          

          
            	Health 105(21.08)
            	43(18.22)
            	19(27.54)
            	17(19.54)
            	26(24.53)
          

          
            	Security 99(19.88)
            	42(17.80)
            	9(13.04)
            	30(34.48)
            	18(16.98)
          

          
            	Price 13(2.61)
            	5( 2.12)
            	1( 1.45)
            	0( 0.00)
            	7( 6.60)
          

          
            	Conservation 28(5.62)
            	14( 5.93)
            	2( 2.90)
            	5( 5.75)
            	7( 6.60)
          

          
            	Revive local 71(14.26)
            	41(17.37)
            	13(18.84)
            	6( 6.90)
            	11(10.38)
          

          
            	Source
of
purchase
information
            	Acquaintance 173(34.67)
            	83(35.17)
            	25(35.71)
            	31(35.63)
            	34(32.08)
            	18.56
(df=15)
          

          
            	TV 59(11.82)
            	23( 9.75)
            	9(12.86)
            	14(16.09)
            	13(12.26)
          

          
            	Public press 32(6.41)
            	14( 5.93)
            	3( 4.29)
            	3( 3.45)
            	12(11.32)
          

          
            	Internet 136(27.25)
            	75(31.78)
            	21(30.00)
            	17(19.54)
            	23(21.70)
          

          
            	Advertisement 86(17.23)
            	34(14.41)
            	11(15.71)
            	21(24.14)
            	20(18.87)
          

          
            	Clerk 13(2.61)
            	7( 2.97)
            	1( 1.43)
            	1( 1.15)
            	4( 3.77)
          

          
            	Place of
purchase
            	Market 119(23.90)
            	41(17.45)
            	15(21.43)
            	33(37.93)
            	30(28.30)
            	38.91***
(df=15)
          

          
            	Directoutlet 222(44.58)
            	115(48.94)
            	31(44.29)
            	37(42.53)
            	39(36.79)
          

          
            	Cooperative 91(18.27)
            	49(20.85)
            	11(15.71)
            	8( 9.20)
            	23(21.70)
          

          
            	Dept. store 8(1.61)
            	3( 1.28)
            	0( 0.00)
            	0( 0.00)
            	5( 4.72)
          

          
            	Websites 36(7.23)
            	20( 8.51)
            	7(10.00)
            	3( 3.45)
            	6( 5.66)
          

          
            	Farmer’s market 22(4.42)
            	7( 2.98)
            	6( 8.57)
            	6( 6.90)
            	3( 2.83)
          

          
            	Purchase satisfaction
3.85
            	4.11a
            	3.88b
            	3.46c
            	3.06d
            	65.22***
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

        로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 월평균 구매빈도, 구매만족도에서 유형별 차이가 동일하게 나타나서 ‘지식가치겸비집단’의 로컬푸드 태도와 구매의도, 월평균 구매빈도, 구매만족도가 가장 높았으며, 그 다음은 ‘가치중심집단’, ‘지식치중집단’ 순이었으며, ‘지식가치부족집단’이 가장 낮게 나타났다. 월평균 구매비용은 ‘지식가치겸비집단’, ‘가치중심집단’, ‘지식치중집단’과 ‘지식가치부족집단’ 간에 유의한 차이가 나타나서 ‘지식가치겸비집단’과 ‘가치중심집단’, ‘지식치중집단’의 월평균 로컬푸드 구입액수가 더 높았다. 전체가계식비 가운데 로컬푸드 구입비가 차지하는 비율은 ‘지식가치겸비집단’, ‘가치중심집단’과 ‘지식치중집단’, ‘지식가치부족집단’ 간에 유의한 차이가 나타나서 ‘지식가치겸비집단’과 ‘가치중심집단’의 전체식비 대비 로컬푸드 구입비율이 더 높았다.

        조사대상 가계식품구매자들이 로컬푸드를 구매하는 이유로는 ‘신선하고 품질이 우수해서’가 36.55%로 가장 높았으며, 그 다음은 ‘건강에 이로울 것 같아서’(21.08%), ‘농약이나 첨가제로부터 안전하기 때문에(19.88%)’, ‘지역사회발전을 위해서(14.26%) 순이며, 환경보호(5.62%)와 가격(2.61%)은 가장 낮았다. 유형별로는 ‘지식가치겸비집단’은 ‘품질의 우수성’과 ‘지역사회발전’ 이유가 상대적인 비율이 높았으며, ‘가치중심집단’은 ‘건강의 이로움’과 ‘지역사회발전’ 이유가 상대적인 비율이 높게 나타났다. 한편 ‘지식치중집단’은 ‘안전성’에 대한 이유가 강력하게 가장 높았다. ‘지식가치부족집단’은 ‘건강의 이로움’과 ‘가격의 저렴함’을 꼽는 비율이 상대적으로 더 높았다.

        구입장소로는 전체 조사대상자의 44.58%가 직거래 장터를 이용해 로컬푸드를 구매한다고 하였으며, 그 다음은 대형마트(23.90%), 생활협동조합(18.27%) 순이었으며, 인터넷 직거래사이트(7.23%), 농민장터(4.42%), 백화점(1.61%)은 상대적으로 이용빈도가 낮았다. 모든 유형이 직거래 장터의 이용비율이 가장 높으나 로컬푸드 구매장소의 상대적인 비율 차이를 살펴보면, ‘지식가치겸비집단’은 직거래 장터나 생협을 이용하는 비율이 상대적으로 더 높으며, ‘가치중심집단’은 대형마트나 인터넷 직거래 사이트를 이용하는 비율이 더 높았다. ‘지식치중집단’은 대형마트의 비율이 상대적으로 가장 높게 나타났다. ‘지식가치부족집단’은 대형마트나 생협, 백화점의 비율이 상대적으로 더 높았다.

        로컬푸드에 대한 지식과 가치인식에 따라 분류된 4집단에게서 나타난 주요 특성을 요약하면 Table 5와 같다. 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식이 모두 높은 ‘지식가치겸비집단’은 ‘지식가치부족집단’에 비해 연령이 상대적으로 높았고, ‘지식가치부족집단’과 ‘지식치중집단’에 비해 기혼자의 비율이 더 높았다. 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도, 구매빈도와 구매비용, 구매비율에서 상대적으로 가장 높은 특성을 보였다. 로컬푸드를 구매하는 이유로는 품질의 우수성과 지역사회발전 때문이라고 응답한 비율이 상대적으로 더 많으며, 로컬푸드의 구입장소로는 직거래장터와 생협의 비율이 높았다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Purchase characteristics in the types of knowledge and values
          
          

        

        
          
            
              	Types
              	Characteristics
            

          
          
            	Group with high knowledge value
(n=237)
            	• Age↑, Married↑
• Attitude↑, Purchase intention↑, Purchase satisfaction↑
• Purchase frequency↑, Purchase cost↑, Purchase ratio↑
• Criteria of purchase: quality, revive local
• Place of purchase: direct-outlet, Cooperative
          

          
            	Value-oriented group
(n=70)
            	• Age↑, Married↑
• Attitude △, Purchase intention △, Purchase satisfaction △
• Purchase frequency △, Purchase cost↑, Purchase ratio↑
• Criteria of purchase: health, revive local
• Place of purchase: direct-outlet, market, Websites
          

          
            	Knowledge-based group
(n=87)
            	• Age↑, Single↑
• Attitude ▽, Purchase intention ▽, Purchase satisfaction ▽
• Purchase frequency ▽, Purchase cost↑, Purchase ratio↓
• Criteria of purchase: security
• Place of purchase: direct-outlet market
          

          
            	Group with low knowledge value
(n=106)
            	• Age↓, Single↑
• Attitude↓, Purchase intention↓, Purchase satisfaction↓
• Purchase frequency↓, Purchase cost↓, Purchase ratio↓
• Criteria of purchase: health, price
• Place of purchase: direct-outlet, market, cooperative, department store
          

        

        

        지식수준이 그리 낮지 않으나 가치수준이 매우 높은 ‘가치중심집단’의 거의 모든 특성은 ‘지식가치겸비집단’과 동일하다. 단지 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도, 구매빈도가 ‘지식가치겸비집단’에 비해 조금 덜 높을 뿐이다. ‘가치중심집단’은 ‘가치부족집단’에 비해 연령이 높으며, ‘지식가치부족집단’과 ‘지식치중집단’에 비해 기혼자의 비율이 더 높았다. 로컬푸드 구매비용과 구매비율은 매우 높았으며, 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도, 구매빈도도 높은 편이었다. 로컬푸드를 구매하는 이유로는 건강에 이로움과 지역사회발전 때문이라고 응답한 비율이 상대적으로 더 많으며, 로컬푸드의 구입장소로는 직거래장터와 대형마트, 인터넷 직거래 사이트를 이용하는 비율이 높았다.

        로컬푸드에 대한 가치인식은 낮으나 지식수준이 매우 높은 ‘지식치중집단’은 연령에서는 ‘지식가치부족집단’보다 높았으나 미혼비율이 앞의 두 집단에 비해 더 높았다. 로컬푸드 구매비용은 매우 높으나 식비에서 로컬푸드 구매비용이 차지하는 구매비율은 낮았으며, 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도, 구매빈도는 앞의 두 집단에 비해 상대적으로 더 낮았다. 로컬푸드를 구매하는 이유로는 안전성 때문이라고 응답한 비율이 상대적으로 더 많으며, 로컬푸드의 구입장소로는 직거래장터와 대형마트의 비율이 높았다.

        로컬푸드에 대한 지식과 가치인식이 모두 낮은 ‘지식가치부족집단’의 연령은 상대적으로 더 낮았고 미혼의 비율이 높았다. 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도 수준이 매우 낮았으며, 실제 로컬푸드 구매 빈도와 구매비용, 구매비율 역시 매우 낮았다. 로컬푸드를 구매하는 이유로는 건강의 이로움과 가격의 저렴함 때문이라고 응답한 비율이 상대적으로 더 많으며, 로컬푸드의 구입장소로는 직거래장터와 대형마트, 생협, 백화점의 비율이 높았다.

        이러한 결과로 보아 로컬푸드에 대한 적절한 지식과 함께 올바른 가치인식이 동시에 이루어질 때 구매행동으로 이어진다는 것을 알 수 있으며, 지식보다 가치가 선행되어야 한다는 사실을 알 수 있다. 이는 재정관리행동을 연구한 선행연구(Hong 2007)에서도 재정지식과 재정가치관 사이에서 올바른 가치관 확립이 더 선행되어져야 한다는 사실을 시사해 준다. 재정에 대한 올바른 가치관이 확립된 다음 재정에 대한 지식이 점차적으로 축적되어 가는 것은 문제가 되지 않으나 반대로 올바른 가치관의 형성이 되지 않은 상태에서 재정적 지식만 많다면 이는 일시적으로 많은 소득을 벌어들일 수는 있지만 궁극적으로 재정만족도를 떨어뜨리고 재정스트레스를 경험하게 만들 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 로컬푸드를 구매해 본 경험이 있는 가계의 식품구매자들을 대상으로 그들의 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식수준에 따라 유사한 집단으로 유형화하여, 각 유형별로 로컬푸드 구매 관련특성이 어떻게 차이가 나는지를 분석하였다. 그 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식을 특성변인으로 하여 조사대상 가계식품구매자를 4유형으로 분류하였다. 조사대상의 47.4%를 차지하는 ‘지식가치겸비집단’은 로컬푸드에 대한 지식이 매우 높고 로컬푸드의 가치인식 수준도 높은 집단이며, 조사대상의 14%에 해당하는 ‘가치중심집단’은 로컬푸드의 가치인식수준이 매우 높은 집단이다. ‘지식치중집단’은 조사대상자의 17.4%에 해당하며 로컬푸드의 가치인식은 매우 낮으나 로컬푸드에 대한 지식은 가장 높은 집단이며, ‘지식가치부족집단’은 로컬푸드에 대한 지식과 가치인식이 모두 낮은 집단으로 21.2%가 이에 속한다.

      둘째, 가계식품구매자의 연령과 결혼여부에서 유형별 차이가 발견되어 ‘지식가치부족 집단’이 다른 세 집단에 비해 연령이 가장 낮았고, ‘가치중심집단’과 ‘지식가치겸비 집단’은 기혼 비율이 높은 반면 ‘지식치중집단’과 ‘지식가치부족집단’은 상대적으로 미혼의 비율이 더 높았다. 즉 가계식품구매자 중에서도 연령이 어린 소비자가 로컬푸드에 대한 지식과 로컬푸드의 가치인식 수준이 상대적으로 낮았으며, 기혼의 소비자가 미혼에 비해 로컬푸드의 가치인식 수준이 높으면서 동시에 지식도 높았다.

      셋째, 로컬푸드를 구매하는 이유로 가계식품구매자들은 ‘신선하고 품질이 우수해서’가 가장 많았으며, ‘건강에 이로울 것 같아서’, ‘농약이나 첨가제로부터 안전하기 때문에’, ‘지역사회발전을 위해서 순이며, 환경보호와 가격은 가장 낮았다. 구입장소로는 전체 조사대상자의 절반가량이 직거래 장터를 이용한다고 하며, 그 다음은 대형마트, 생활협동조합 순이었고, 인터넷 직거래사이트, 농민장터, 백화점은 상대적으로 낮았다.

      넷째, 로컬푸드의 지식과 가치인식이 모두 높은 ‘지식가치겸비집단’은 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도가 가장 높았으며, 로컬푸드 구매빈도와 구매비용액수, 구매비율에서도 가장 높은 특성을 보였다. 이들 집단은 로컬푸드를 구매하는 이유로 품질의 우수성과 지역사회발전 때문이라고 하였으며, 로컬푸드 구입장소로는 직거래장터와 생협의 비율이 높았다.

      다섯째, 지식수준은 보통이나 가치수준이 매우 높은 ‘가치중심집단’의 거의 모든 특성은 ‘지식가치겸비집단’과 동일하여 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도가 높았으며, 로컬푸드 구매빈도와 구매비용, 구매비율이 높다. 로컬푸드 구매이유로 건강에 이로움과 지역사회발전을 들었으며, 구입장소는 직거래장터와 대형마트, 인터넷 직거래 사이트 비율이 높았다.

      여섯째, 로컬푸드의 가치인식은 낮으나 지식수준이 매우 높은 ‘지식치중집단’은 로컬푸드에 대한 태도와 구매의도, 구매만족도, 구매빈도가 상대적으로 낮은 편이지만 로컬푸드 구매비용은 매우 높았다. 하지만 식비에서 로컬푸드 구매가 차지하는 비율은 낮아서 이들은 전체적인 식비가 많은 것으로 추측된다. 로컬푸드 구매이유로 안전성을 꼽았으며, 구입장소는 직거래장터와 대형마트의 비율이 높았다.

      일곱째, 로컬푸드의 지식과 가치인식이 모두 낮은 ‘지식가치부족집단’은 로컬푸드의 태도와 구매의도, 구매만족도 수준이 매우 낮으며, 실제 로컬푸드 구매 빈도와 구매비용, 구매비율 역시 매우 낮았다. 로컬푸드 구매이유로는 건강의 이로움과 가격의 저렴함 때문이라고 응답한 비율이 높으며, 구입장소로는 직거래장터와 대형마트, 생협, 백화점의 비율이 높았다.

      본 연구결과를 통해 다음과 같은 제언을 할 수 있다.

      첫째, 로컬푸드 구매경험이 있는 가계의 주된 식품구매자들을 로컬푸드의 지식과 가치인식수준에 따라 유형화하였을 때 1/5가량만이 지식과 가치인식이 모두 낮은 집단으로 분류되었고, 절반가량이 지식과 가치인식 수준이 모두 높은 집단으로 유형화 된 점은 고무할만한 결과이다. 특히 ‘지식가치겸비집단’에 비해 ‘지식가치부족집단’이 상대적으로 연령이 낮고 미혼의 비율이 높은 것으로 보아 로컬푸드에 대한 정보습득과 가치인식을 할 충분한 경험이 부족한 것으로 사료된다. 미혼이거나 연령이 낮은 성인소비자의 경우 먹거리와 식생활의 심각성을 인식하지 못할 수 있으므로 이들을 대상으로 한 참 먹거리, 식품의 안전성, 환경문제를 포함한 로컬푸드 홍보와 교육을 실시할 필요가 있다.

      둘째, 로컬푸드의 지식과 가치인식이 모두 높은 ‘지식가치겸비집단’은 로컬푸드에 대해 긍정적인 태도를 지니며 구매의도가 높고 실제 구매량이 많고 구매만족도도 매우 높았다. 이는 어떤 대상에 대한 올바른 지식을 습득하고 그 대상이 지니는 참된 가치를 잘 인식하고 있을수록 그 대상에 대한 태도와 행동이 긍정적이라는 이론적 모델을 지지하는 결과이다. 지식을 바탕으로 한 가치인식은 행동의 방향을 지시하는 역할을 한다는 것을 거듭 증명하는 연구결과인 것이다. 특히 로컬푸드에 대한 지식은 보통이나 로컬푸드의 가치인식이 매우 높은 ‘가치중심집단’의 로컬푸드 구매관련특성이 ‘지식가치겸비집단’과 거의 유사하고, 로컬푸드의 지식은 매우 높으나 가치인식이 낮은 ‘지식치중집단’의 로컬푸드 구매관련 특성은 ‘지식가치부족집단’과 유사한 점을 볼 때 지식이 부족한 가치인식이나 가치인식이 되지 않은 상태에서의 과다한 지식은 행동을 변화시킬 수 없다는 점을 시사한다. 지식교육을 가치교육과 함께 실시할 때 행동유발의 효과를 크게 가져오기 때문에 이를 반영한 소비자교육이 요구된다.

      셋째, 가계식품구매자들이 로컬푸드를 구매하는 이유로 신선함과 좋은 품질, 건강의 이로움, 안전성, 지역사회발전을 꼽았으며 이들 중 로컬푸드의 지식과 가치가 낮은 사람일수록 안전성과 건강의 이로움 등의 개인적 이득 때문에 구매하는 반면 지식과 가치가 높은 사람은 로컬푸드가 주는 개인적 이득뿐 아니라 지역사회발전까지를 생각하면서 구매하는 것으로 나타났다. 현대사회의 먹거리의 위기와 문제를 해결하는 해법 중 하나가 로컬푸드라고 했을 때 로컬푸드가 지니는 개인적 이득과 지역사회발전, 더 나아가 지구환경측면에서의 이득까지 강조한 소비자지식, 가치교육을 실시하여야 할 것이다.

      넷째, 후속연구를 위한 제안으로 이 연구는 가계의 주된 식품구매자만을 대상으로 하고 있어서 로컬푸드를 이용하고 있는 전체 소비자에 대한 이해를 위해서는 이용경험 유무와 경험빈도별로 다양하게 확장할 필요가 있으며, 설사 가계 식품구매자만을 대상으로 하더라도 온라인 조사대상뿐 아니라 오프라인을 통해서만 수집될 조사대상까지 포함시켜야 하며, 가계의 규모, 가족수 등 다양한 변인을 추가하여 분석할 필요가 있을 것이다.
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