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            초록
          
        

        
          Individual lifestyle and eating habits have changed rapidly due to the evolution of society. Especially, climate change caused by industrialization has influenced society, with the result that today’s consumers perceive sustainability to be an important value. The purposes of this study were to segment consumers on the basis of their food-related lifestyle and to explore climate-friendly food consumption behavior by considering factors such as moral intensity, propensity for disgust with meat as well as consumer characteristics. The results of this study were as follows: first, consumers were segmented into three groups(high involvement, low involvement, convenience oriented). Consumers in the high involvement group presented a higher level of moral intensity and climate-friendly food consumption behavior than the other groups. Furthermore, factors influencing the selection of climate-friendly food were found to differ according to the type of consumer. Consumers in the high involvement group were found to be significantly influenced by age, concentration of effect, the morality of eating meat and meat texture, while consumers in the low involvement were found to be significantly influenced by social consensus and the morality of eating meat. Finally, consumers in the convenience oriented group for food life were found to be significantly influenced by age, harm perception, and the morality of eating meat.
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      I. 서론
      현대인들의 식습관은 경제성장에 따른 식품산업의 발달과 핵가족화, 여성의 사회 진출, 주 5일 근무제 등 사회 전반에 걸쳐 나타나고 있는 요인들의 변화로 인하여 다양해지고 있으며, 빠르게 변화하는 현대인들의 삶 속에서 개개인의 라이프스타일과 식습관에 대한 의식도 변화하고 있다( Jung et al. 2014). 반면, 소득 및 교육수준의 향상과 건강에 대한 관심이 증가하면서 먹거리에 대한 소비자의 불안감 또한 증가하였고, 이에 따라 친환경 및 유기농식품, 천연재료나 지속가능한 방식으로 생산된 육류 및 해산물을 구매하는 등 책임 있는 방식으로 생산된 식품의 소비를 중요한 가치로 인식하게 되었다. 특히, 식량생산 과정에서 배출된 온실가스 및 산업화로 인한 환경오염 등의 문제로 야기되고 있는 기후변화는 사회 전반에 영향을 미치는 이슈로 제기되고 있으며(Henchion et al. 2014), 개별 소비자로 하여금 인류의 고속 성장에 대한 제한과 지속적 자원관리의 필요성을 인식하게 하고 있다( Joyashree & Shamik 2009).

      이에 학계에서도 윤리적이고 도덕적 차원의 개념으로 기후변화를 이해하고자 하는 접근방법을 모색하고 있다( Jamieson 2009; Butler 2010; Hourdequin 2010). 즉, 온실가스 배출을 감소시켜 기후변화를 완화시킬 수 있는 식품생산기술을 향상시키기 위해서는 오랜 시간이 소요되기 때문에 식품소비 패턴에 있어서 개별 소비자의 행동변화가 중요한 문제로 제기되고 있다(Mäkiniemi & Vainio 2013). 그러나 개개인이 시민소비자로써 기후변화를 지각하는 것은 별개의 의식이며, 일상에서 환경 친화적인 행동과 일치하지 않을 수 있기 때문에 주로 소수의 집단들에서 추구하는 생활양식으로 나타나고 있다. 환경에 대해 높은 수준의 몰입도를 가진 소비자라 할지라도 기후변화를 개인의 책임으로 전가해야 하는 현상으로 인지하지는 않는다(Leiserowitz 2005). 그러나 환경문제에 대한 소비자의 몰입 수준은 관여도와 연계되어 정보처리과정에 영향을 미치게 되고, 궁극적으로 소비자행동에 영향을 미치게 된다(Kassarjian 1981; Wiley et al. 2000).

      결국 친환경적 행동을 고취시키고자 하는 의도는 집단적인 책임과 상품에 대한 소비자 욕망간의 통합적인 선택으로써, 시장에서 소비행동을 영위함에 있어서 책임감을 동시에 짊어지는 시민소비자의 역할이 요구된다. 이를 위해서는 현재보다 덜 탐욕스럽게 소비할 수 있는 소비자의 통제력이 요구된다(Clarke et al. 2007; Barr et al. 2011). 이에 전문가들과 정책 입안자들은 기후변화의 속도 완화를 통해 저탄소사회로 진입하기 위해서는 서구적인 식생활을 변화시켜 낮은 수준의 온실가스 배출을 가능케 하는 소비패턴으로 전환할 필요가 있다는 데에 동의한다. 식생활 변화에 대한 동기부여는 소비자들로 하여금 기후변화를 완화시키기 위한 대안으로 유기농식품이나 로컬푸드의 선택 또는 육류소비 감소 등의 의사를 가지게 한다. 이와 관련하여 이미 소비자들의 관심을 받고 있는 에너지 절약 등을 추구하는 라이프스타일은 친환경적인 식생활로 변화하고자 하는 동기부여를 통해 식품관련 라이프스타일의 변화를 가능케 하는 효과를 얻을 수 있다(Boer et al. 2016).

      이에 중요한 문제는 에너지 절약과 관련된 대안들과 비교하여 육류소비를 줄이거나 제철식품을 늘리는 등 식품과 관련된 선택대안들에 대해 소비자들이 특별한 관심을 가져야 하는 가이다. 특히, 개개인의 식품 선택행동은 그들의 신체적 욕구 충족 외에도 건강상태를 유지하기 위한 행동 뿐 아니라 지구 생태계의 존립과 밀접한 관련성이 있기 때문에 급변하고 있는 사회에서 소비자들의 다양하고 개성화된 소비행동을 제대로 파악하고 이해하는 것이 점점 더 어려워지고 복잡해지고 있으나 소비자들의 니즈를 충족시키기 위해서는 개개인의 성향과 관련된 라이프스타일의 변화를 실제 소비행동과 연계하여 이해하는 것이 중요하다(Smil 2002; Chen 2016). 이러한 측면에서 식품과 관련하여 일반적인 라이프스타일 연구는 국내에서도 많이 수행되어 왔다. 건강, 환경 및 생활양식에 대한 연구(Seo et al. 2010; Kim 2011; Suh et al 2015), 식품 및 외식 소비행동 연구(Kim et al. 2007; Sul et al. 2007; Ko 2014), 가공식품 및 농산물 소비패턴 연구(Kim & Lee 2001; Kim & Kim 2009; Kim & Ahn 2015) 등 다양한 분야에서 연구가 진행되었다. 이상의 선행 연구들은 주로 식품 관련 라이프스타일에 따라 소비자를 유형화하고, 소비자 태도에 따른 제품의 구매행동을 분석하거나, 소비자 유형별 혹은 인구통계학적 특성에 따른 식품소비 및 선호도를 연구하였다. 이 밖에도 기후변화에 따른 지구온난화에 관한 위험지각과 관련된 연구들은 상당히 많이 수행되어 왔지만 기후변화를 완화시키기 위해 개별 소비자의 심리적 성향과 연계하여 관련 행동을 분석한 연구는 거의 없다(Chen 2016).

      이에 본 연구는 식품관련 라이프스타일에 따른 소비자 유형에 따라 환경인식을 나타내는 주요 변수인 기후친화적 식품에 대한 소비자행동을 분석하였다. 본 연구결과는 소비자의 유형에 따라 상이한 기본적 특성 외에도 도덕적 강도나 육류혐오감 등의 심리적 요인이 기후친화적인 식품소비행동에 미치는 영향을 파악하고자 하였다. 식품소비와 환경을 연계하여 관련 소비자 행동을 설명한 본 연구는 소비자와 식품관련 업계에 유용한 정보로 활용될 수 있을 것이다. 특히, 기후 변화를 완화시키기 위한 방안으로 소비자의 식품 선택행동을 변화시키는 것은 소비자들로 하여금 식생활변화에 대해 자발적인 동기부여가 요구되기 때문에 기후친화적 식품소비행동에 대한 소비자교육의 필요성이 증대된다. 이러한 측면에서 본 연구는 소비자의 행동변화를 유도할 수 있는 교육자료로 제공될 수 있을 것이다. 더 나아가서 정책적인 측면에서 소비자들로 하여금 유기농식품이나 로컬푸드 소비 또는 육류소비 감소 등의 행동변화를 유도할 수 있는 다양한 방안을 제고할 수 있도록 함에 있어서 유용한 정보로 활용될 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 기후친화적 식품소비
        현대인의 일상생활 전반에 걸쳐 영향을 미치고 있는 기후변화는 에너지 사용 문제와 연관이 있음에도 불구하고 대부분의 사람들은 이를 제대로 인식하지 못하고 있으나, 소비자의 라이프스타일의 변화를 통해서 에너지 사용비용을 상당히 감소시킬 수 있음이 관련 연구들에서 제시되고 있다(Noorman et al. 1999; Jackson 2005). 총에너지 사용의 45-55%가 교통, 서비스 및 식품 소비 선택의 영향을 받기 때문에 기후변화로 인해 발생되는 부작용에 대응하기 위해서는 환경에 부정적인 인간의 행동을 최소화시킬 수 있는 방안들이 요구된다(Park & Sohn 2012; Masud et al. 2016). 친환경적 행동은 개인 또는 집단이 환경을 가능한 최소한으로 손상시키거나, 일상생활에서 환경보호에 기여하는 방향으로 행동하는 것으로 정의되며(Brody et al. 2012), 환경적 가치로부터 특정 지역에 대한 관심에 이르기까지 다양한 요인들에 의해 동기부여되고 있다(Chen 2016). 이러한 상황에서 소비자들이 식품과 관련하여 지속가능한 소비를 중요한 가치로 인식하게 되고, 이러한 가치가 어떻게 기후변화와 관련하여 식품소비 행동으로 연계될 수 있는지에 대한 관심이 요구되고 있다(Henchion et al. 2014). 즉, 소비자가 지각하는 기후변화 수준이 어떻게 식품선택행동에 영향을 미치는 가를 파악할 필요성이 제기된다. 특히, 온실가스 배출의 30%가 개별 가구로부터 발생되고 있어 기후변화와 관련하여 소비자의 책임 있는 행동이 강조되고 있다(Park & Sohn 2012). 따라서 기후변화와 관련하여 식품소비에 따른 환경적, 사회적 및 경제적 변화는 중요한 이슈가 되고 있다.

        이에 유기농식품 또는 로컬푸드의 선택 및 육류소비 감소 등을 통해서 환경의 지속가능성을 향상시킬 수 있기 때문에 기후변화에 대한 적응은 환경에 혜택을 주는 소비자행동에 소구함으로써 촉진되어야 한다고 논의되고 있다. 그러나 소비자 행동은 인간의 태도를 규정하는 환경에 대한 지각을 통해 형성되어야 하며, 시간이 지남에 따라 지역 간 다양한 기후조건들에서 소비자 스스로 기후변화에 대응하기 위한 적응방안을 선택하도록 해야 한다(Masud et al. 2016). 이에 관련 연구들은 기후변화에 대응하기 위한 방안으로써 비행기 여행을 자제하여 개별적으로 탄소배출량을 감소하는 것 등의 급진적 행동대안과 비교하여 리싸이클링, 대중교통수단 이용, 에너지 절약 등과 같은 전통적 환경 친화적 행동들에 대한 소비자의 선택행동을 탐색하였다(Barr et al. 2011). 이러한 대안들은 환경적 변화가 지역적이고 국지적인 차원에서 뿐 아니라 변화의 주체로써 개인적 측면에서 환경적 이슈를 관리하는 것으로 이동하고 있다. 즉, 개별 소비자에게 집중되고 있는 환경적 변화에 대한 행동적 반응을 논의함에 있어서 환경내에서 대중들의 능동적 변화를 촉진하기 위한 정책적 노력을 촉구하고 있다(Owens 2000).

        이와 관련하여 소셜 마케팅을 활용하여 행동적 변화를 촉진하고자 하는 접근방법은 특정 세분시장의 특성을 규정하는 친환경적 행동들(재활용, 에너지 절약, 녹색 또는 책임 소비 등)과 태도 관련 특성들에서 환경변화를 둘러싼 이슈들이 어떻게 개별 소비자의 적절한 행동적 변화 수준을 수행하고 유지할 것인가에 대한 논의를 제기하고 있다. 이러한 접근방법은 타겟 소비자의 행동변화를 위한 수단으로써 ‘사회재(social good)’라는 마케팅 메세지를 규정하여 마케팅 도구로 사용하고자 한다. 따라서 소셜마케팅은 특정 타겟집단내에서 관련된 행위들의 실질적인 변화를 강조한다(Barr et al. 2011). 그러나 Peattie & Peattie(2009)는 지속가능성에 대한 의미를 강조하는 것은 소비자들 사이에서 새로운 상품이나 대체상품들의 개발보다 좀 더 급진적 해법들을 필요로 한다는 논의를 통해 소셜마케팅의 사용을 비판하고 있다. 특히, 소셜 마케팅을 활용하여 행동적 변화를 촉진하고자 하는 접근방법은 소비자들이 어떻게 반응할지 명확하지 않으며, 이러한 과정에서 마케팅의 역할은 무엇인가에 대한 심각한 의문들을 제기하고 있다(Barr et al. 2011). 예를 들어, 육류소비 감소에 있어서 소비자들은 육류와 같은 특정 식품의 소비를 줄이는 것에 다소 저항감이 있기 때문에 소비자들에게 최적으로 소구되는 전략은 다를 수 있다. 즉, 지속가능성을 중요시하는 녹색 소비자들이라고 하더라도 선호하는 행동의 유형이 상이하기 때문에 동질적이라고 할 수 없다. 일부 소비자들은 지속가능한 식품을 구매하는 것에 소구하는 반면, 다른 소비자들은 특정 식품의 양을 줄이는 것을 선호할 수 있다(Verain et al. 2015). 따라서 소비자의 유형에 따른 시장을 탐색하고 행동전략 간의 차이를 실증적으로 분석할 필요가 있다.

      

      
        2. 식품관련 라이프스타일과 관여도
        효과적인 시장세분화 변수로써 라이프스타일은 소비자 관련 분야에서 오랜 기간 동안 연구되었다(Grunert et al. 2011). 라이프스타일의 개념을 마케팅 분야와 관련하여 도입한 Lazer(1963)에 따르면 라이프스타일은 전반적인 생활양식 속에서 다른 것과 명백하게 구별되는 특징적인 생활양식이라고 정의하였고, Plumer(1974)는 소비자의 활동, 관심 및 의견의 상징으로, 사람들의 실질적인 행동 패턴을 라이프스타일이라고 정의하였다. 또한 라이프스타일은 개인의 개성과 제품에 대해 느끼는 가치를 반영하여 실질적인 행동 패턴으로 나타나는 것으로, 제품구매 현상에서 제품에 대한 선호, 구매동기, 사전지식, 준거집단 및 인구 통계적 특성 등에 의해 표현되는 특성으로 정의되며, 자신이 속한 집단과 의사소통 및 상호작용을 통해 형성되고 구체화되어 표출되는 문화적 측면을 반영하는 생활양식으로 정의되고 있다(BrunsØu et al. 1997; Rokeach 2007). 즉, 라이프스타일은 개인이 소속된 집단의 구성원 외에도 사회 및 경제 전반에서 영향을 받을 뿐만 아니라 타인과 구별되는 개인만의 독특한 생각이나 가치체계에 대한 생활양식으로 표현되기도 하며, 특정 라이프스타일은 다른 문화나 집단들과 구별되는 상징으로 표현된다(Yerman & Vermeersch 1998). 소비자 행동을 평가하는 주요 요인으로서 라이프스타일의 연구 범위는 넓어지고 있으며, 최근에는 식생활과 관련된 연구로 확대되고 있다(Kim et al. 2013)

        특히, 식생활은 삶의 본질적 의미와 개인들의 의식수준을 반영하는 중요 영역으로서 소비자의 식품에 대한 태도, 식품 구매행동, 외식행동 등 식습관에 따라 다양하게 나타나고 있다(Hendrick 2004). 식생활과 연계하여 1990년대 중반 이후 소개된 식품 관련 라이프스타일은 소비자들이 삶의 가치를 얻기 위해 식품과 식습관을 어떻게 활용하는 가에 따라 특성화하려는 시도로 정의되었다(van Raaij & Verhallen 1994; BrunsØu & Grunert 1995). Grunert et al.(1993)의 연구에서는 식생활과 관련된 라이프스타일의 측정도구인 Food-related Lifestyle(FRL)을 개발하여 식품에 국한된 라이프스타일을 제시하였다. Sul et al.(2007)의 연구에서는 식품관련 라이프스타일을 식생활에 대한 기본 생활양식, 식사방법, 식품소비 등에 영향을 미치는 가치 및 문화를 나타내는 개념으로 정의하였다. 이러한 식품관련 라이프스타일은 도입 이래 식생활을 파악함에 있어서 통계적으로 척도의 타당성을 검증받아왔다(Grunert et al. 2011).

        이와 관련하여 Marshall & Bell(2003)은 관련 연구에서 개인이 스스로 지각하는 식생활의 중요성과 관심의 정도를 식품관여도라고 정의하고, 소비자의 식품관여도에 따라 식품에 대한 지속적 관심과 지식수준의 차이가 발생하며, 이는 향후 구매행동에도 영향을 미치는 것으로 제시하고 있다. 또한 Lockshin et al.(1997)은 소비자가 제품을 판단하는 과정에서 인지적 한계가 발생하기 때문에 구매하는 상황, 속성, 감정적 연관성 등으로 인하여 제품에 대한 관심의 크기가 다르게 발생한다고 하였다. 즉, 소비자의 내재적 욕구나 동기에 따라 제품 구매 시 발생되는 관심의 정도가 다르기 때문에 소비자의 구매행동에 상이하게 영향을 미칠 것이다.

        더 나아가서 Bell & Marshall(2003)은 개별 소비자의 식품관여도가 다양하다고 정의하였고, 특정 식품에 대한 관여도 수준이 높은 사람은 새롭게 접하는 식품에 대해 감각적 특성을 이해하고 기존의 식품과 구별하려는 높은 수준의 수용적 반응을 확인할 수 있다고 제시하였다. 또한 식생활의 중요성에 대한 소비자 인식은 식습관과 높은 상관관계를 가지고 있으며 식품관여도는 음식 선택에 영향을 미치는 기대감이나 쾌락적 동기와 원인을 제공하고 해당 제품에 대한 지속적인 흥미와 관심을 유발하여 제품과 개인이 직접적으로 관련성을 가지고 있다고 할 수 있다(Marshall & Bell 1996).

      

      
        3. 기후친화적 식품의 소비행동 영향 요인
        식품소비는 여러 가지 측면에서 환경적 영향력과 관련이 있기 때문에 지속가능성 요소들을 고려하는 새로운 패러다임을 유도하여 시장에서 소비자들 뿐 아니라 관리자들 및 관련 식품 생산자들을 위한 가치를 제공할 수 있다. 소비자가 지각하는 환경적 가치는 녹색식품에 대한 소비의도를 동기화하는데 필수적이며, 일상의 식품 선택에 있어서 다소 의식적으로 환경에 영향을 미칠 수 있는 행동을 유도한다(Zhu et al. 2013; Siegrist et al. 2015). 이러한 식품선택은 다양한 요인들에 의해 영향을 받는데, 식생활과 관련된 선택 동기들은 상이한 목적들 간에 갈등을 초래하여 소비자들로 하여금 선택에 직면하게 한다(예를 들어, 맛과 건강성 간의 선택). 또한 환경 친화적 행동과 같이 환경에 유의한 행동들은 태도 요인들, 식품선택동기 및 지식이나 자원 등 개별 소비자가 보유한 능력의 영향을 받는다(Siegrist et al. 2015; Verain et al. 2015).

        첫째, 환경에 대한 일반적 태도 또는 가치 성향으로 정의되는 환경적 관심은 규범, 가치, 도덕적 가치 평가 등과 연계하여 기후변화를 완화시키고자 하는 등의 친환경적 행동을 수행하기 위한 의도를 증가시킬 수 있음이 관련 연구들에서 제시되고 있다. 예를 들어, 기후변화를 도덕적 이슈로 지각하는 사람들은 기후변화에 대해 상당히 높은 수준의 관심이나 더 큰 위험을 지각하게 되고, 더 나아가서 기후변화에 대응하기 위한 능력을 보유하고자 하는 생각을 가지게 된다(Mäkiniemi & Vainio 2013). 이와 관련하여 Jones(1991)는 환경적 관심과 관련된 도덕적 강도와 관련된 이슈를 결과의 규모(magnitude of consequences, MC), 사회적 합의(social consensus, SC), 효과 발생 확률(probability of effect, PE), 시간적 긴급성(temporal immediacy, TI), 근접성(proximity, PR), 효과의 집중도(concentration of effect, CE)의 6 가지 요소들로 설명하고 있다. 이와 관련된 실증 연구는 부족한 실정이지만, 일부 관련 연구들에서는 6가지 요소들의 효과에 대해서 다소 혼재된 결과를 보이고 있다(Mäkiniemi & Vainio 2013). 즉, 도덕적 의사결정과정에서 관련 요인들의 영향력은 상이하게 나타나며, 일부 요인만이 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.

        둘째, Bailey et al.(2014)의 연구에 따르면 전체 온실가스 배출량 중 가축생산으로부터 발생하고 있는 온실가스는 약 15%로 추정되고 있으며, 육류소비는 기후변화와 관련하여 온실가스 배출의 원인 중 하나로 인지되고 있다. 또한 최근 연구들에서는 육류소비와 도덕적 동기를 연계하여 환경 지속가능성, 동물에 대한 도덕관념, 육류의 유기농 생산방식 등의 중요성을 강조하고 있다(Stehfest et al. 2009; Henchion et al. 2014). 이러한 과정에서 육류 섭취를 부도덕한 것으로 인식하거나 육류의 본래 성격(색깔, 질감) 혹은 육류를 먹고 난 후에 느끼는 포만감이나 졸림 현상 등에 의해 육류 혐오감 등의 부정적인 감정이 발생할 수 있다. 이와 같은 육류 혐오감은 육류 기피 현상으로 이어질 수 있으며, 이러한 식습관이 시간이 지나도 계속된다면 육류 소비는 감소할 것으로 기대한다(Kang & Bae 2007). 관련 연구들(Fiala 2008; Stehfest et al. 2009; Popp et al. 2010)에서도 육류 생산 과정에서 배출되는 온실가스를 감소시킬 수 있는 방안으로 개별 소비자들의 육류소비 감소를 기후변화를 완화시킬 수 있는 방법으로 논의해 왔다(Siegrist et al. 2013). 따라서 기후친화적 소비와 육류소비와의 관계를 설명함에 있어서 육류소비 감소의 원인이 될 수 있는 육류 혐오감과 기후친화적 소비행동과의 관계를 탐색적으로 파악할 필요성이 제기된다. 이와 관련하여 일부 연구에서는 높은 수준의 식품혐오감을 가진 사람들의 경우 육류소비를 회피하고 건강을 위한 식품들을 섭취하고자 하는 의사는 식품혐오감과 관련이 있는 것으로 나타나고 있다(Schickenberg et al. 2008). 스코틀랜드 소비자와 핀란드 소비자를 대상으로 한 연구에서도 과일과 채소 등 건강에 유익한 식품소비는 낮은 수준의 식품혐오감과 관련이 있는 것으로 조사되었다(Mustonen et al. 2012).

        셋째, 식품과 관련하여 기후친화적 소비행동은 소비자 집단에 따라 지속가능성 측면에서 상이하게 나타날 수 있기 때문에 소비자 집단별로 차별화된 프로그램을 적용할 필요가 있다. 예를 들어, 여성들은 일반적으로 남성에 비해 녹색식품소비를 선호하는 것으로 나타나고 있다(Tobler et al. 2011). 또한 소비자들이 녹색제품을 구매하기 위한 적절한 동기가 필요하고 좀 더 친환경적인 대안들을 그렇지 않은 대안들과 구분할 수 있는 능력이 필요하기 때문에 소비자 유형별로 어떠한 제품속성들이 식품의 친환경적 우호성의 평가에 기준이 되는 가에 초점을 맞추어야 한다(Zhu et al. 2013; Siegrist et al. 2015). 즉, 성별과 더불어 연령, 교육, 가구 소득 등의 관련 변수들이 친환경적 식품소비행동을 설명함에 있어서 고려되어야 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 분석자료
        본 연구는 식품관련 라이프스타일에 따른 소비자 유형의 차이를 분석하고, 각 유형별 특성과 기후친화적 식품선택행동의 차이를 파악하기 위해 전문 리서치 기관인 ㈜마크로밀 엠브레인에 조사를 의뢰하였다. 20세 이상 성인을 대상으로 성별, 연령, 지역을 고려하여 추출된 할당표본을 대상으로 자료를 수집하였다. 식품관련 라이프스타일에 따른 소비자행동의 차이를 파악하고자 식품관련 라이프스타일과 더불어 관련 변수들의 측정척도들을 선행연구들을 토대로 하여 본 연구에 적합하도록 수정하였다(Table 1). 이 밖에도 소비자의 개별특성을 파악할 수 있는 변수들을 조사하였다. 설문조사는 2014년 9월 23일부터 9월 29일까지 7일간 온라인 조사를 통해 이루어졌으며, 358부가 수집되어 최종 분석에 사용되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement of variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Measurements
              	References
            

          
          
            	Food-related
lifestyle
            	v1
            	I like to try new foods that I have never tasted before.
            	Grunert et al.(1993), 5 point likert scale
          

          
            	v2
            	I like to try out new recipes
          

          
            	v3
            	I love trying cooking recipes from foreign countries
          

          
            	v4
            	Recipes and articles on food from other culinary traditions make me experiment in the kitchen
          

          
            	v5
            	I look for ways to prepare unusual meals
          

          
            	v6
            	I compare labels to select the most nutritious food
          

          
            	v7
            	To me product information is of high importance. I need to know what the product contains
          

          
            	v8
            	I compare product information labels to decide which brand to buy
          

          
            	v9
            	I compare prices between product variants in order to get the best value food
          

          
            	v10
            	Information from advertising helps me to make better buying decisions
          

          
            	v11
            	I am influenced by what people say about a food product
          

          
            	v12
            	I have more confidence in food products that I have seen advertised than in unadvertised products
          

          
            	v13
            	I watch for ads in the newspaper for store specials and plan to take advantage of them when I go shopping.
          

          
            	v14
            	I like buying food products in speciality stores where I can get expert advice
          

          
            	v15
            	I try to avoid food products with additives
          

          
            	v16
            	I always try to get the best quality for the best price
          

          
            	v17
            	I love trying cooking recipes from foreign countries
          

          
            	v18
            	When I serve a dinner to friends, the most important thing is that we are together
          

          
            	v19
            	I find that dining with friends is an important part of my social life
          

          
            	v20
            	Being praised for my cooking adds a lot to my selfesteem
          

          
            	v21
            	I deliberately avoid complicated recipes
          

          
            	v22
            	At home we usually eat quickly prepared meals rather than more carefully prepared dishes
          

          
            	v23
            	I have better ways to spend my time than doing grocery shopping and cooking
          

          
            	v24
            	My family helps with other mealtime chores, such as dishes and setting the table
          

          
            	v25
            	When I do not really feel like cooking, I can get one of the kids or my husband to do it
          

          
            	v26
            	The kids always help in the kitchen
          

          
            	v27
            	I consider the kitchen to be a woman’s domain
          

          
            	v28
            	It is the woman’s responsibility to keep her family healthy by serving a nutritious diet
          

          
            	v29
            	I notice when products I buy regularly change in price
          

          
            	v30
            	I always check prices, even on small items
          

          
            	v31
            	Shopping for food is like a game to me
          

          
            	v32
            	I just love shopping for food
          

          
            	Moral intensity
            	v33
            	The negative consequences of climate change will be very serious
            	Mäkiniemi & Vainio (2013), 5 point likert scale
          

          
            	v34
            	The overall harm as a result of climate change will be very small(R)
          

          
            	v35
            	Most people would agree about the right way to act with regard to climate change
          

          
            	v36
            	Most of my friends would agree about the right way to act with regard to climate change
          

          
            	v37
            	Climate change is not likely to cause harm in the near future(R)
          

          
            	v38
            	The negative effects of climate change will be felt very quickly
          

          
            	v39
            	The harmful effects of climate change will be concentrated on a small number of people(R)
          

          
            	v40
            	The harmful effects of climate change will be concentrated on a small part of environment(R)
          

          
            	v41
            	The harmful effect of climate change will affect people far away from me(R)
          

          
            	v42
            	The harmful effects of climate change will affect the environment far away from me(R)
          

          
            	Climate friendly food consumption
            	v43
            	I avoid the use of imported food products transported by air
            	Mäkiniemi & Vainio (2013), 5 point likert scale
          

          
            	v44
            	I avoid vegetables grown in greenhouses
          

          
            	v45
            	I limit the consumption of meat and dairy products
          

          
            	v46
            	I try to select foods that have as small a negative climate effect as possible
          

          
            	v47
            	I favor local food
          

          
            	v48
            	I eat seasonal food
          

          
            	v49
            	I try to limit food waste
          

          
            	Disgust with meat
            	v50
            	I find meat production immoral
            	Kubberod et al.(2006), 5 point likert scale
          

          
            	v51
            	Meat production is a waste of resources
          

          
            	v52
            	I get full quickly from meat
          

          
            	v53
            	I get sluggish after eating a meat
          

          
            	v54
            	I must always relax after eating meat
          

          
            	v55
            	I prefer hamburgers to unprocessed meat
          

          
            	v56
            	I prefer hot dog to unprocessed meat
          

          
            	v57
            	I find unprocessed meat hard to chew
          

        

        
          
            (R) is reversed coding items
          

        

        

      

      
        2. 변수의 조작적 정의 및 측정
        본 연구에 사용된 구성척도들은 식품관련 라이프스타일, 기후변화와 관련된 도덕적 강도, 기후친화식품 선택 가능성 및 육류혐오감이며, 그 밖에 응답자의 개별속성(성별, 연령, 교육 수준, 가구 소득 등)이 조사되었다. 각 변수들의 측정항목은 Table 1에 제시되었다.

        첫째, 식품 관련 라이프스타일은 식품을 소비하는 사람들의 유형에 따른 식품 소비행태로서, 측정항목은 Grunert et al.(1993)의 연구에서 사용되어진 Food-related Lifestyle(FRL)을 참고하여 본 연구에 적합하도록 32개 문항으로 수정하여 측정하였다. 둘째, 도덕적 강도는 소비자가 특정 상황을 도덕적 이슈와 연계하여 인지하는 개념으로 측정항목은 Mäkiniemi & Vainio(2013)에서 제시된 Moral Intensity of Climate Change Scale(MICCS)을 참고하여 본 연구에 적합하도록 10개 문항으로 수정하여 측정하였다. 셋째, 기후친화적 식품소비의 선택가능성은 기후변화와 관련하여 지속가능한 방식으로 생산된 식품의 소비를 선택할 가능성으로서 Mäkiniemi & Vainio (2013)의 연구에서 사용되어진 측정 문항을 본 연구에 적합하도록 7개 문항으로 수정하여 측정하였다. 넷째, 육류혐오감은 육류소비 및 섭취를 싫어하는 정도를 의미하는 것으로서 Kubberod et al.(2006)의 연구를 참고하여 본 연구에 적합하도록 8개 문항으로 수정하여 측정하였다. 위에서 제시된 모든 문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’의 5점 리커트 척도로 측정하였다. 마지막으로 본 연구는 성별, 연령, 교육, 가구 소득 등의 인구통계학적 특성을 포함하였다.

      

      
        3. 분석방법
        수집된 자료의 분석방법(SPSS 18.0)은 다음과 같다. 첫째, 구성개념에 대한 단일차원성을 확보하고 신뢰도를 판단하기 위하여 요인분석을 실시하고 Cronbach’s α 값을 산출하였다. 둘째, 식품 관련 라이프스타일에 따라 소비자를 유형화하기 위해 요인분석 후 이를 통해 얻어진 요인 점수를 기준으로 하여 군집분석을 실시하였다. 셋째, 조사 대상자들의 인구통계적 특성은 빈도분석을 실시하였고, 군집에 따라 조사대상자들에 대한 구성 개념들의 차이가 있는지를 파악하기 위해 교차분석을 실시하였다. 넷째, 군집별 구성개념의 소비 행태 차이검증을 위해 분산분석을 실시하였다. 마지막으로 개별 소비자 특성과 관련 구성개념들이 기후친화적 식품 선택 가능성에 미치는 영향을 파악하고자 소비자 유형별로 회귀분석을 실시하였다.

      

      
        4. 구성개념의 요인분석과 신뢰성 분석 결과
        구성개념의 측정을 위한 변수들의 단일차원성을 확보하고 신뢰성을 분석하기 위해 탐색적 요인분석과 Cronbach’s α값을 산출하였다. 분석결과(Table 2), 첫째, 식품 관련 라이프스타일의 탐색적 요인분석 결과 Bartlette의 구성형 검정통계량이 통계적으로 유의하였고(p<0.001), 표본적합도(KMO)가 0.815로 나타나 모든 측정 변수들이 요인분석에 적합한 것으로 판단되었다. 항목들 간의 개념적 유사성에 따라 새로운 요리법, 식품정보, 광고, 유기농, 사회성, 편의성, 가족, 여성의 역할, 계획성, 쇼핑의 즐거움의 10개 요인으로 명명하였다. 또한 모형의 구성개념별 측정 항목들의 신뢰도를 검증하기 위해 Cronbach’s α를 산출하여 내적 일관성을 파악하였다. 일반적으로 사회과학 연구에서 신뢰도 판단 기준은 구성개념별 각 요인의 Cronbach’s α 값이 0.6 이상을 기준으로 하고 있으며, Nunnally(1978)의 연구에서는 Cronbach’s α값의 최소값을 0.5 이상으로 판단하였다. Table 2의 모든 요인들의 값이 기준치를 상회하여 내적 일관성을 확보하였음을 알 수 있다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result of exploratory factor analysis and Cronbach’s α of constructs for food-related lifestyle (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Food-related lifestyle
            

            
              	Factor
              	Factor1
              	Factor2
              	Factor3
              	Factor4
              	Factor5
              	Factor6
              	Factor7
              	Factor8
              	Factor9
              	Factor10
            

            
              	Variables
            

          
          
            	Looking after
new ways
            	v1
            	.794
            	.083
            	.005
            	.099
            	.125
            	-.094
            	.027
            	-.037
            	.048
            	.004
          

          
            	v2
            	.764
            	.085
            	.097
            	.090
            	.213
            	-.153
            	-.049
            	-.005
            	.167
            	-.065
          

          
            	v3
            	.752
            	.102
            	.015
            	.027
            	.060
            	-.104
            	.071
            	.094
            	.114
            	.121
          

          
            	v4
            	.733
            	.175
            	.019
            	.180
            	.012
            	-.014
            	.042
            	-.046
            	.008
            	.062
          

          
            	v5
            	.726
            	.131
            	-.007
            	.041
            	.045
            	.073
            	.177
            	.063
            	-.109
            	.181
          

          
            	Importance of
product
information
            	v6
            	.287
            	.788
            	-.007
            	.142
            	.033
            	.019
            	.004
            	.063
            	.102
            	.127
          

          
            	v7
            	.105
            	.766
            	.098
            	.193
            	.100
            	-.006
            	.053
            	.080
            	.130
            	.071
          

          
            	v8
            	.113
            	.739
            	.237
            	.136
            	.183
            	.053
            	.003
            	.033
            	-.050
            	.103
          

          
            	v9
            	.234
            	.511
            	-.024
            	.499
            	.142
            	.005
            	.050
            	.088
            	.072
            	.162
          

          
            	Advertising
            	v10
            	-.034
            	.126
            	.763
            	.096
            	.168
            	.077
            	.060
            	.013
            	.047
            	-.120
          

          
            	v11
            	.050
            	-.096
            	.733
            	.070
            	-.119
            	.180
            	.044
            	.015
            	-.101
            	.220
          

          
            	v12
            	.002
            	.316
            	.731
            	-.202
            	.050
            	.071
            	-.053
            	.066
            	-.049
            	-.241
          

          
            	v13
            	.000
            	.067
            	.638
            	.131
            	.186
            	-.019
            	.010
            	.056
            	.362
            	.164
          

          
            	v14
            	.130
            	.068
            	.548
            	.342
            	.087
            	.040
            	.104
            	.021
            	.037
            	.308
          

          
            	Organic
            	v15
            	.143
            	.164
            	.012
            	.763
            	-.026
            	.108
            	-.010
            	.161
            	.161
            	.119
          

          
            	v16
            	.082
            	.132
            	.147
            	.675
            	.144
            	.038
            	.128
            	.019
            	-.113
            	-.123
          

          
            	v17
            	.191
            	.393
            	.149
            	.547
            	.082
            	.051
            	.184
            	.096
            	.023
            	-.166
          

          
            	Social
relationships
            	v18
            	.050
            	.178
            	.034
            	.098
            	.797
            	.168
            	.036
            	.049
            	-.006
            	-.006
          

          
            	v19
            	.239
            	.064
            	.005
            	.054
            	.772
            	.029
            	.155
            	.042
            	.043
            	.043
          

          
            	v20
            	.114
            	.100
            	.338
            	.051
            	.552
            	-.077
            	.005
            	-.067
            	.087
            	.021
          

          
            	Convenience
            	v21
            	-.294
            	-.005
            	.039
            	.060
            	.051
            	.745
            	.013
            	.029
            	.015
            	.020
          

          
            	v22
            	-.032
            	.096
            	.209
            	-.117
            	.062
            	.740
            	-.029
            	-.059
            	.148
            	-.098
          

          
            	v23
            	.022
            	-.029
            	.025
            	.180
            	.014
            	.731
            	.018
            	.006
            	.039
            	-.041
          

          
            	Whole family
            	v24
            	.053
            	.012
            	.046
            	.176
            	.053
            	-.059
            	.825
            	-.006
            	-.006
            	.038
          

          
            	v25
            	.046
            	-.011
            	.025
            	-.073
            	.141
            	.089
            	.769
            	-.107
            	.167
            	-.062
          

          
            	v26
            	.184
            	.135
            	.048
            	.162
            	-.026
            	-.034
            	.586
            	.312
            	-.006
            	.218
          

          
            	Women’s task
            	v27
            	.025
            	.009
            	.020
            	.032
            	-.057
            	.010
            	.018
            	.853
            	-.054
            	.010
          

          
            	v28
            	.005
            	.131
            	.066
            	.158
            	.099
            	-.029
            	.005
            	.810
            	.013
            	-.043
          

          
            	Price criterion
            	v29
            	.189
            	-.061
            	.011
            	.105
            	-.041
            	.238
            	.061
            	.029
            	.780
            	.099
          

          
            	v30
            	.006
            	.310
            	.093
            	-.054
            	.145
            	-.005
            	.113
            	-.101
            	.720
            	-.076
          

          
            	Joy of
shopping
            	v31
            	.237
            	.267
            	.069
            	-.063
            	.007
            	-.098
            	.083
            	.008
            	.006
            	.793
          

          
            	v32
            	.103
            	.398
            	.287
            	.011
            	.304
            	-.208
            	.026
            	-.239
            	.204
            	.448
          

          
            	Eigen value
% variance
Cronbach’α
            	
            	3.392
            	2.841
            	2.739
            	2.075
            	1.941
            	1.908
            	1.783
            	1.654
            	1.509
            	1.327
          

          
            	
            	10.600
            	8.877
            	8.561
            	6.486
            	6.065
            	5.962
            	5.572
            	5.168
            	4.716
            	4.147
          

          
            	
            	841
            	.827
            	.761
            	.670
            	.645
            	.660
            	.636
            	.659
            	.526
            	.637
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)
            	
            	
            	
            	
            	
            	.815
            	
            	
            	
          

          
            	Bartlette x2
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	3897.717***
            	
            	
            	
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        둘째, 기후변화와 관련한 소비자 인식(도덕적 강도, 육류혐오감) 및 소비 행동의 요인분석 결과 4개의 측정항목(v46, v47, v48, v49)은 제거되고 최종적으로 23개 항목이 요인분석에 활용되었으며, 결과는 Table 3에 제시되었다. Bartlette의 구성형 검정통계량이 통계적으로 유의하였고(p<0.001), 표본적합도(KMO)가 0.724로 나타나 모든 측정 변수들이 요인분석에 적합한 것으로 판단되었다. 도덕적 강도의 경우 선행연구에서 결과의 규모, 효과의 발생확률, 사회적 합의, 근접성, 효과의 집중도, 시간의 긴급성의 6가지 요인으로 구분하고 있으나 측정문항의 속성들이 높은 유사성을 가지는 경우 관련성의 정도에 따라 측정문항을 연결하여 상호작용의 기대효과를 측정하기도 한다(Jones 1991). 이에 본 연구에서는 항목들 간의 개념적 유사성에 따라 도덕적 강도를 피해지각, 효과의 집중도, 근접성, 사회적 합의의 4개 요인으로 명명하였다. 또한 육류혐오감은 개념들의 유사성에 따라 육류 질감, 육류 도덕관념, 육류 포만감의 3개 요인으로 명명하였다. 각각의 구성개념별 요인의 Cronbach’s α 값은 모두 0.6 이상을 상회하여 내적 일관성을 확보하였음을 알 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of exploratory factor analysis and Cronbach’s α of constructs for consumer response of climate change (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Consumer response of climate change
            

            
              	Factor
              	Factor1
              	Factor2
              	Factor3
              	Factor4
              	Factor5
              	Factor6
              	Factor7
              	Factor8
            

            
              	Variables
            

          
          
            	Harm perception
            	v37
            	.800
            	.000
            	.100
            	-.096
            	.004
            	.027
            	-.042
            	-.119
          

          
            	v34
            	.735
            	.328
            	-.054
            	.147
            	-.082
            	-.050
            	-.075
            	-.069
          

          
            	v33
            	.716
            	.186
            	-.079
            	.179
            	.053
            	-.123
            	-.041
            	.095
          

          
            	v38
            	.674
            	.042
            	-.079
            	.214
            	.031
            	-.083
            	-.020
            	.162
          

          
            	Concentration of
effect
            	v41
            	.142
            	.859
            	.125
            	.011
            	-.146
            	-.185
            	.001
            	.010
          

          
            	v42
            	.270
            	.837
            	-.020
            	.139
            	.000
            	-.069
            	-.121
            	-.033
          

          
            	Proximity
            	v40
            	-.036
            	.038
            	.887
            	-.019
            	.013
            	-.069
            	.046
            	.037
          

          
            	v39
            	-.032
            	.045
            	.876
            	-.011
            	-.024
            	-.024
            	-.019
            	-.070
          

          
            	Social Consensus
            	v36
            	.084
            	-.005
            	-.023
            	.855
            	.098
            	.108
            	.008
            	.002
          

          
            	v35
            	.300
            	.168
            	-.005
            	.755
            	-.018
            	-.128
            	-.023
            	.068
          

          
            	Climate friendly
food choices
            	v44
            	-.022
            	-.069
            	-.005
            	.032
            	.843
            	.148
            	.135
            	.033
          

          
            	v43
            	.090
            	.007
            	-.011
            	.005
            	.827
            	-.006
            	.002
            	.114
          

          
            	v45
            	-.106
            	-.275
            	-.020
            	.227
            	.504
            	.088
            	.363
            	.046
          

          
            	Meat texture
            	v55
            	-.168
            	-.049
            	-.030
            	.027
            	.039
            	.901
            	.072
            	.082
          

          
            	v56
            	-.089
            	-.125
            	-.033
            	-.009
            	-.036
            	.899
            	.093
            	.027
          

          
            	v57
            	.062
            	-.101
            	-.053
            	-.014
            	.239
            	.676
            	.109
            	.215
          

          
            	Meat moral
            	v51
            	-.077
            	-.041
            	.020
            	-.016
            	.104
            	.097
            	.923
            	.110
          

          
            	v50
            	-.052
            	-.056
            	.014
            	-.021
            	.119
            	.138
            	.916
            	.144
          

          
            	Meat satiety
            	v53
            	.003
            	-.017
            	.057
            	.063
            	.213
            	.140
            	.212
            	.772
          

          
            	v54
            	-.014
            	-.016
            	-.016
            	-.096
            	.207
            	.204
            	.186
            	.758
          

          
            	v52
            	.089
            	.004
            	-.110
            	.145
            	-.377
            	-.029
            	-.113
            	.628
          

          
            	Eigen value
% variance
Cronbach’ α
            	
            	2.416
            	1.729
            	1.618
            	1.519
            	2.002
            	2.294
            	1.985
            	1.734
          

          
            	
            	11.506
            	8.235
            	7.706
            	7.231
            	9.549
            	10.923
            	9.453
            	8.259
          

          
            	
            	746
            	.603
            	.735
            	.631
            	.694
            	.817
            	.908
            	.783
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)
            	
            	
            	
            	
            	
            	.724
            	
            	
          

          
            	Bartlette x2
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	2700.217***
            	
            	
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 식품관련 라이프스타일에 따른 소비자 특성
        식품 관련 라이프스타일에 따라 소비자들을 유사한 집단으로 유형화하기 위해 군집분석을 실시하였다(Table 4). 군집의 수를 결정하기 위해 반복적으로 다양한 형태의 군집을 나누어 분석을 수행하였으며, 최종 세 개의 군집으로 유형화되었다. 분석결과 1군집은 114명(31.84%), 2군집은 133명(37.15%), 3군집은 111명(31.01%)으로 나타났다. 요인들과 각각의 군집과의 유의성을 검정하기 위해 분산분석과 사후 검정(Duncan)을 실시하였고, 10개의 요인 모두 군집별로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Result of cluster analysis by food-related lifestyle (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	High involvement
for food life
(n=114)
              	Low involvement
for food life
(n=133)
              	Convenience oriented
for food life
(n=111)
              	Mean
(n=358)
              	F
            

          
          
            	Looking after new ways
            	.74016a
            	-.00266b
            	-.75698c
            	-0.0065
            	96.889***
          

          
            	Importance of product information
            	.83304a
            	-.53842c
            	-.21043b
            	0.0281
            	92.819***
          

          
            	Advertising
            	.52751a
            	-.67813c
            	.27077b
            	0.0400
            	70.049***
          

          
            	Convenience
            	.04977b
            	-.58261c
            	.64697a
            	0.0380
            	61.522***
          

          
            	Social relationships
            	.70725a
            	-.56245c
            	-.05244b
            	0.0308
            	68.493***
          

          
            	Organic
            	.71966a
            	-.39238b
            	-.26897b
            	0.0194
            	57.673***
          

          
            	Whole family
            	.47883a
            	-.24164b
            	-.20224b
            	0.0117
            	21.421***
          

          
            	Women’s task
            	.27447a
            	-.07095b
            	-.19687b
            	0.0022
            	7.008***
          

          
            	Price criterion
            	.52861a
            	-.57612c
            	.14740b
            	0.0333
            	49.959***
          

          
            	Joy of shopping
            	.64512a
            	-.29810b
            	-.30537b
            	0.0139
            	42.996***
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

          
            a<b<c, Duncan’s multiple range test
          

        

        

        각 군집의 특성을 살펴보면, 1군집은 다른 군집에 비해 거의 모든 요인에서 높은 점수를 보이고 있다. 요리방법 중 편의성을 추구하는 점수가 낮고, 새로운 요리, 식품 정보, 유기농 식품, 식품 구매의 가격 기준 및 쇼핑의 즐거움 등 전반적인 점수가 높은 군집이다. 2군집은 1군집과는 반대로 모든 구성개념이 새로운 요리법을 제외하고 거의 낮은 점수가 나타났다. 3군집은 새로운 요리법에 대한 점수가 가장 낮고, 편의성 추구에 대한 점수만 높게 나타났다. 따라서 1군집의 경우 다른 군집에 비해 유기농 식품에 대한 선호, 새로운 요리법, 식품정보 등 식생활에 있어서 전반적으로 중요하게 생각하는 집단임을 파악할 수 있으며, 식생활에 대하여 관심이 높은 집단으로 ‘식생활 고관여집단’으로 명명하였다. 둘째, 2군집의 경우 구매하는 식재료나 음식에 대한 정보, 광고, 가격에 크게 민감하지 않으며, 새로운 요리방법이나 유기농 식품 및 식품 쇼핑에 대해 크게 관여하지 않는 ‘식생활 저관여집단’으로 명명하였다. 마지막으로 3군집의 경우 2군집과 비슷하게 분포되어 있지만, 이들은 식생활에 대하여 전반적으로 관심이 낮고, 새로운 요리법의 시도는 3개의 군집 중 가장 낮았으나, 식생활 편의를 추구하는 뚜렷한 특성이 나타났으며 ‘식생활 편의추구집단’으로 명명하였다.

        다음으로 식품 관련 라이프스타일에 따라 유형화된 세분시장별 소비자특성 차이를 파악하기 위해 인구통계적 변수들을 대상으로 하여 교차분석을 실시하였다(Table 5). 성별, 연령, 학력, 직업, 쇼핑참여 빈도 등에서는 집단 간 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으나, 연간 가구 소득, 가족 구성원 수, 식사 준비 참여빈도의 항목에서 집단 간 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Individual characteristics of consumer groups (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Frequency(%)
              	х2
            

            
              	High
involvement
for food life
(n=114)
              	Low
involvement
for food life
(n=133)
              	Convenience
oriented for
food life
(n=111)
              	Total
(n=358)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	57(15.9)
            	68(19.0)
            	51(49.2)
            	176(49.2)
            	0.697
          

          
            	Female
            	57(15.9)
            	65(18.2)
            	60(16.8)
            	182(50.8)
          

          
            	Age
            	20’s
            	35( 9.8)
            	43(12.0)
            	34( 9.5)
            	112(31.3)
            	1.526
          

          
            	30’s
            	41(11.5)
            	43(12.0)
            	35( 9.8)
            	119(33.2)
          

          
            	40’s
            	16( 4.5)
            	24( 6.7)
            	21( 5.9)
            	61(17.0)
          

          
            	50’s
            	22( 6.1)
            	23( 6.4)
            	21( 5.9)
            	66(18.4)
          

          
            	Education
level
            	Less than high school
            	14( 3.9)
            	23( 6.4)
            	19( 5.3)
            	56(15.6)
            	5.069
          

          
            	College degree
            	21( 5.9)
            	31( 8.7)
            	25( 7.0)
            	77(21.5)
          

          
            	Bachelor’s degree
            	65(18.2)
            	71(19.8)
            	58(16.2)
            	194(54.2)
          

          
            	More than graduate school
            	14( 3.9)
            	8( 2.2)
            	9( 2.5)
            	31( 8.7)
          

          
            	Job
            	Practitioner
            	15( 4.2)
            	8( 2.2)
            	7( 2.0)
            	30( 8.4)
            	9.428
          

          
            	Self-employed
            	7( 2.0)
            	7( 2.0)
            	5( 1.4)
            	19( 5.3)
          

          
            	Housewife
            	16( 4.5)
            	14( 3.9)
            	14( 3.9)
            	44(12.3)
          

          
            	Engineer
            	5( 1.4)
            	6( 1.7)
            	2( 0.6)
            	13( 3.6)
          

          
            	Officer
            	49(13.7)
            	68(19.0)
            	58(16.2)
            	175(48.9)
          

          
            	Sales person
            	7( 2.0)
            	7( 2.0)
            	5( 1.4)
            	19( 5.3)
          

          
            	Others
            	15( 4.2)
            	23( 6.4)
            	20( 5.6)
            	58(16.2)
          

          
            	Income
level
            	Less than 1,500
            	6( 1.7)
            	17( 4.7)
            	6( 1.7)
            	29( 8.1)
            	16.559✝
          

          
            	1,500~less than 3,000
            	18( 5.0)
            	32( 8.9)
            	24( 6.7)
            	74(20.7)
          

          
            	3,000~less than 4,500
            	35( 9.8)
            	37(10.3)
            	28( 7.8)
            	100(27.9)
          

          
            	4,500~less than 6,000
            	32( 8.9)
            	25( 7.0)
            	26( 7.3)
            	83(23.2)
          

          
            	6,000~less than 7,500
            	10( 2.8)
            	8( 2.2)
            	17( 4.7)
            	35( 9.8)
          

          
            	More than 7,500
            	13( 3.6)
            	14( 3.9)
            	10( 2.8)
            	37(10.3)
          

          
            	Number
of
family
members
            	1
            	4( 1.1)
            	15( 4.2)
            	3( 0.8)
            	22( 6.1)
            	23.306✝
          

          
            	2
            	22( 6.1)
            	16( 4.5)
            	16( 4.5)
            	54(15.1)
          

          
            	3
            	31( 8.7)
            	36(10.1)
            	31( 8.7)
            	98(27.4)
          

          
            	4
            	36(10.1)
            	50(14.0)
            	46(12.8)
            	132(36.9)
          

          
            	5
            	17( 4.7)
            	14( 3.9)
            	14( 3.9)
            	45(12.6)
          

          
            	More than 6
            	4( 1.1)
            	2( 0.6)
            	1( 0.2)
            	7( 1.9)
          

          
            	Preparing
meals
(frequently
involved)
            	Everyday
            	62(17.3)
            	65(18.2)
            	46(12.8)
            	173(48.3)
            	20.197**
          

          
            	Once a week
            	40(11.2)
            	52(14.5)
            	36(10.1)
            	128(35.8)
          

          
            	Once a month
            	9( 2.5)
            	8( 2.2)
            	10( 2.8)
            	27( 7.5)
          

          
            	Rarely involved
            	2( 0.6)
            	8( 2.2)
            	17( 4.7)
            	27( 7.5)
          

          
            	None
            	1( 0.3)
            	0( 0.0)
            	2( 0.6)
            	3( 0.8)
          

          
            	Frequency of
shopping
participationn
            	Driven entirely by shopping
            	51(14.2)
            	45(12.6)
            	40(11.2)
            	136(38.0)
            	12.841
          

          
            	Partner’s helper
            	26( 7.3)
            	34( 9.5)
            	28( 7.8)
            	88(24.6)
          

          
            	The same as the partner
involved
            	23( 6.4)
            	38(10.6)
            	19( 5.3)
            	80(22.3)
          

          
            	Rarely involved
            	12( 3.4)
            	16( 4.5)
            	21( 5.9)
            	49(13.7)
          

          
            	Do not attend
            	2( 0.6)
            	0( 0.0)
            	3( 0.8)
            	5( 1.4)
          

        

        
          
            ✝p<0.1
          

          
            **p<0.01
          

        

        

        우선, 연간 가구 소득의 전체 분포는 ‘3,000-4,500만원 미만’이 27.9%, ‘4,500-6,000만원 미만’이 23.2%, ‘1,500-3,000만원 미만’이 20.7% 순으로 나타났으며, 가족 구성원 수는 ‘4인 가족’이 36.9%, ‘3인 가족’이 27.4% 순으로 나타났다. 식사준비 참여 빈도는 ‘매일 참여’가 48.3%, ‘일주일에 한번’이 35.8%로 높게 나타났다. 각각의 군집별로 소득과 구성원의 수는 비슷한 분포를 보이고 있으며, 식사준비 참여빈도는 식생활 고관여집단과 저관여집단의 경우 ‘매일 참여’와 ‘일주일에 한번’이 높게 나타났으며, 식생활 편의추구집단의 경우 다른 두 집단에 비해 ‘한달에 한번’과 ‘거의 참여하지 않음’이 높게 나타났다.

      

      
        2. 소비자 유형에 따른 기후친화적 식품의 소비행동
        소비자는 제품을 구매할 때 개인적으로 지각하는 요인과 사회에서 영향을 받는 요인, 즉, 다양한 내재적 요인과 외재적 요인의 영향을 받고 있으며(Vermeir & Verbeke 2008), 개인의 선호와 욕구에 기반하여 식품을 선택한다. 그리고 개인의 개성과 제품으로부터 느끼는 가치를 반영하는 라이프스타일은 식생활에 있어서도 식품태도, 식품구매행동과 외식행동 등 다양한 측면에 영향을 미치고 있다(Hendrick 2004). 특히, 식품선택에 있어서 기후변화의 영향력이 소비자에 의해 중요한 가치로 인식됨에 따라 환경친화적이고 지속가능한 소비와 기후변화와의 관계가 주요 이슈로 제기되고 있다(Henchion et al. 2014). 이와 관련하여 식품관련 라이프스타일에 따른 소비자 유형별 기후친화적 식품의 소비행동의 차이를 검증한 결과(Table 6) 식생활 고관여집단은 도덕적 강도, 기후친화식품 선택 가능성의 값이 각각 3.79, 3.41로 세 집단 중 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다. 이는 식생활에 있어서 전반적으로 건강, 안전성, 맛, 식품정보 등을 중요하게 생각하는 집단일수록 기후변화와 같은 환경적 관심을 규범, 도덕적 가치평가 등과 연계하여 식품 구매행동에서도 친환경적 행동을 수행하고자 하는 경향을 보이는 것으로 해석할 수 있다. 반면, 육류혐오감은 식생활 편의추구집단의 값이 3.38로 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다. 이는 생활의 편의성이나 시간 절약요인을 추구하는 집단의 경우 복잡한 조리과정의 음식보다는 햄, 소시지 등의 가공식품이나 패스트푸드 등을 선호하는 것으로 해석할 수 있다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Result of ANOVA for climate friendly food behavior by consumer groups (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	High involvement
for food life
(n=114)
              	Low involvement
for food life
(n=133)
              	Convenience oriented
for food life
(n=111)
              	Mean
(n=358)
              	F
            

          
          
            	Moral intensity
            	3.79a
            	3.34c
            	3.60b
            	3.57
            	20.683**
          

          
            	Climate-friendly food choices
            	3.41a
            	3.07b
            	3.12b
            	3.19
            	19.676**
          

          
            	Disgust with meat
            	3.21b
            	3.18b
            	3.38a
            	3.25
            	9.275**
          

        

        
          
            **p<0.01
          

          
            a<b<c, Duncan’s multiple range test
          

        

        

      

      
        3. 관련 요인들이 기후친화적 식품의 선택 가능성에 미치는 영향
        식품선택은 다양한 요인들에 의해 영향을 받으며, 식품과 관련하여 기후친화적 소비행동은 소비자 집단에 따라 지속가능성 측면에서 상이하게 나타날 수 있다. 또한 환경 친화적 행동과 같이 환경에 유의한 행동들은 태도적 요인들, 식품선택 동기 및 지식이나 자원 등의 개별 능력의 영향을 받는다(Siegrist et al. 2015; Verain et al. 2015). 따라서 기후친화식품의 선택 가능성에 영향을 미치는 요인들을 파악하기 위해 소비자 유형별(식생활 고관여집단, 식생활 저관여 집단, 식생활 편의추구집단)로 독립변수들과 기후친 화식품 선택 가능성의 관계를 분석하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다(Table 7). 회귀분석의 기본 가정을 충족하는지 살펴본 결과, 일반적인 기준으로 사용되는 분산팽창계수(VIF) 값이 각각 1.009∼1.584(식생활 고관여집단), 1.078∼1.503(식생활 저관여집단), 1.069~1.492(식생활 편의추구집단)로 10 이하의 값을 나타냈고, 공차한계 값은 1을 넘지 않아 변수들 간의 다중공선성의 문제는 없는 것으로 나타났다. 다중회귀분석 결과는 다음과 같다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Result of influencing factors for climate friendly food behavior by consumer groups (N=358)
          
          

        

        
          
            
              	Independent variables
              	Dependent variable: Climate-friendly food choices
            

            
              	High involvement
for food life
(N=114)
              	Low involvement
for food life
(N=133)
              	Convenience oriented
for food life
(N=111)
            

            
              	B(SE)
              	t
              	B(SE)
              	t
              	B(SE)
              	t
            

          
          
            	Constant
            	
            	2.071(.652)
            	3.175**
            	1.659(.429)
            	3.868***
            	2.746(.745)
            	3.688***
          

          
            	Gender
            	
            	-.121(.119)
            	-1.018
            	.044(.093)
            	.470
            	-.080(.115)
            	-.694
          

          
            	Age
(Reference: 20’s)
            	30’s
            	.083(.149)
            	.557
            	-.151(.117)
            	-1.292
            	.479(.145)
            	3.292**
          

          
            	40’s
            	.515(.193)
            	2.670**
            	.090(.137)
            	.658
            	.293(.167)
            	1.755+
          

          
            	50’s
            	.436(.177)
            	2.468*
            	.046(.141)
            	.328
            	.547(.170)
            	3.216**
          

          
            	Harm perception
            	
            	.144(.119)
            	1.212
            	.093(.086)
            	1.092
            	-.249(.125)
            	-1.992*
          

          
            	Concentration of effect
            	
            	-.080(.057)
            	-1.419
            	-.003(.049)
            	-.062
            	.002(.055)
            	.040
          

          
            	Proximity
            	
            	-.194(.077)
            	-2.526*
            	-.088(.057)
            	-1.549
            	-.043(.092)
            	-.462
          

          
            	Social consensus
            	
            	.000(.088)
            	-.003
            	.148(.071)
            	2.081*
            	.011(.093)
            	.122
          

          
            	Meat texture
            	
            	.245(.074)
            	3.315**
            	.264(.081)
            	3.268**
            	.286(.103)
            	2.777**
          

          
            	Meat moral
            	
            	.032(.100)
            	.317
            	-.137(.092)
            	-1.487
            	.100(.099)
            	1.001
          

          
            	Meat satiety
            	
            	.199(.070)
            	2.836**
            	.137(.075)
            	1.819
            	-.052(.081)
            	-.640
          

          
            	R2
            	
            	.368
            	.230
            	.248
          

          
            	F
            	
            	5.406***
            	3.283**
            	2.971**
          

        

        
          
            *p<0.05
          

          
            **p<0.01
          

          
            ***p<0.001
          

        

        

        첫째, 식생활 고관여집단의 분석 결과 결정계수 R2 값이 0.368, F값 5.406, 유의확률 0.000(p<0.001)으로 나타났고, 통제변수에서 연령(40대, 50대)이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 20대에 비해 40대와 50대 이상의 연령일수록, 건강, 안전성, 맛, 식품정보 등을 중요하게 생각하는 식생활 고관여 집단의 특성이 식품 구매행동에 있어서 주도적으로 행동하며, 식품과 관련하여 개인의 지식이나 환경적 가치가 식품선택 동기로 작용하여 기후친화식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다. 도덕적 강도 경우 효과의 집중도가 부(-)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 육류 도덕관념과 육류 질감은 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기후변화로 인한 피해가 자신과 관련이 있거나 내가 속한 환경에 피해 영향을 미칠수록, 육류의 생산이나 소비가 비윤리적인 것이라고 생각해 도의적인 책임을 느끼고 육류의 질감 혹은 씹힘성에 대한 거부감이 크게 느껴져 육류 생산의 부정적인 인식이 높을 때 기후친화식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다.

        둘째, 식생활 저관여집단의 분석 결과 결정계수 R2 값이 0.230, F 값 3.283, 유의확률 0.004(p<0.01)으로 나타났고, 통제변수에서는 기후친화식품 선택 가능성에 유의한 영향을 미치는 요인이 없는 것으로 나타났다. 이는 구매하는 식재료나 음식에 대한 정보, 광고, 가격에 크게 민감하지 않은 식생활 저관여집단은 식품 구매행동에 있어서 음식의 질이나 식품 쇼핑에 대해 크게 관여하지 않는 것으로 해석할 수 있다. 하지만 도덕적 강도의 경우 사회적 합의와 육류 도덕관 념이 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 식생활 저관여집단이라 할지라도 기후변화를 도덕적 이슈로 높게 지각하거나, 육류 생산이나 소비에 대한 부정적 인식이 높아질 경우 기후친화적 식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다.

        셋째, 식생활 편의추구집단의 분석 결과 결정계수 R2 값이 0.248, F 값 2.971, 유의확률 0.008(p<0.01)으로 나타났고, 통제변수에서는 전 연령에서 기후친화식품 선택 가능성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 식생활 편의추구집단은 식재료나 음식에 대한 정보, 광고, 가격에 크게 민감하지 않은 식생활 저관여집단과 비슷한 특성을 가지고 있다. 하지만 식생활에 있어서 편의를 추구하는 뚜렷한 특성을 가지고 있으며, 이는 식품 구매행동에 있어서는 자신의 편의에 맞게 주도적으로 행동하며 식생활 고관여집단과 같이 식품과 관련하여 개인의 지식이나 환경적 가치가 식품선택 동기로 작용하여 기후친화식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다. 도덕적 강도의 경우 피해지각이 부(-)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 육류 도덕관념은 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기후변화로 인한 부정적 결과(지구온난화, 환경오염 등)의 전체적인 피해가 크게 느껴질수록, 육류소비에 대한 부정적 인식이 높아질수록 기후친화식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다.

        이러한 결과는 Mäkiniemi & Vainio(2013)가 제시한 기후변화를 도덕적 이슈로 지각하는 사람들은 기후변화에 대응하기 위해 친환경적인 행동을 수행하기 위한 의도가 증가할 수 있다는 기존의 선행연구와 같은 맥락이며, 도덕적 의사결정과정에서 관련 요인들의 영향력은 상이하게 나타나며, 일부 요인만이 영향을 미치는 것과 같은 분석결과를 보여주고 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 식품관련 라이프스타일에 따라 소비자를 유형화하여 인구통계학적 특성과 함께 기후친화적 식품의 소비행동 차이를 파악하였다. 이를 통해 본 연구는 소비자의 개별 특성과 더불어 환경에 대한 소비자의 심리적 가치성향을 의미하는 도덕적 강도와 육류소비에 대한 혐오감정 등을 고려하여 기후친화적 식품에 대한 소비자행동을 분석하였다는 점에서 기존의 연구들과 차별성이 있다고 할 수 있다.

      분석결과 첫째, 군집분석을 실시하여 식품관련 라이프스타일에 따라 식생활에 대한 관심이 높고 건강, 안전성, 맛, 식품정보 등을 중요하게 생각하는 ‘식생활 고관여집단’, 식재료 및 음식에 대한 정보, 가격, 광고 등에 민감하지 않으며, 전반적으로 음식의 질, 식품 쇼핑에 크게 관여하지 않는 ‘식생활 저관여집단’, 뚜렷하게 식생활 편의를 추구하는 특성이 나타나는 ‘식생활 편의추구집단’의 세 개의 군집으로 유형화하였다.

      둘째, 세분시장의 소비자유형에 따른 기후친화적 식품의 소비행동 차이분석 결과, 식생활 고관여 집단은 도덕적 강도, 기후친화식품 선택 가능성이 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났고, 이는 식생활을 중요하게 생각하는 집단일수록 식품 구매행동에서 기후변화와 같은 환경적 관심을 도덕적 가치평가 등과 연계하여 친환경적 행동을 수행하려 하는 경향으로 해석할 수 있다. 하지만 식생활 편의추구집단에서 육류혐오감의 값이 세 집단 중 가장 높게 나타났는데, 이는 식품 선택 및 육류를 섭취함에 있어서 복잡한 조리과정의 음식보다 생활의 편의성이나 시간절약을 할 수 있는 햄, 소시지 등의 가공식품 등을 선호하는 것으로 해석할 수 있다.

      셋째, 소비자 유형별로 기후친화적 식품의 선택 가능성에 대한 회귀분석 결과, 세 집단에서 공통적으로 육류 도덕관념은 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 육류의 생산이나 소비가 비윤리적인 것이라고 생각해 사회적 책임을 느껴 육류 생산에 대한 부정적 인식이 높아지면 기후친화식품 선택 가능성이 증가하는 것으로 해석할 수 있다. 하지만 육류 도덕관념 외에 소비자 유형별로 기후친화식품 선택 가능성에 영향을 미치는 요인에는 차이가 있었다.

      위의 분석결과를 토대로 본 연구는 다음과 같은 시사점을 도출하였다. 첫째, 식품관련 라이프스타일에 따라 소비자를 유형화함으로써, 식생활 고관여집단, 식생활 저관여집단, 식생활 편의추구 집단 각각의 소비자 유형별로 기후친화적 식품소비행동의 차이가 있음을 보여주고 있다. 이는 식품 관련 산업의 측면에서 볼 때 소비자의 식품관련 라이프스타일, 즉, 식습관, 식품소비패턴 등을 염두에 두고 각각의 유형별로 기후변화를 완화시키기 위해 개별 소비자의 행동에 초점을 맞춰 차별화된 마케팅 전략을 수립할 수 있음을 시사하고 있다. 예를들어 식생활에 대한 관심이 높은 ‘식생활 고관여집단’에는 유기농 및 환경친화적인 방식으로 생산된 식품에 대해 건강, 안전성, 맛 등 정확한 정보를 제공하여 기후친화 식품소비행동을 증가시킬 수 있다. 반면 식품 쇼핑에 크게 관여하지 않는 ‘식생활 저관여집단’이나 ‘식생활 편의추구집단’에 대해서는 무조건적인 식품소비 촉진 광고보다는 기후변화와 연계한 소비자 교육, 환경에 대한 캠페인 등 기후친화적 식품의 인식개선을 필요로 한다. 이렇듯 소비자 유형에 따라 정확하게 소비계층을 파악하고 전략을 세운다면 기후친화적 식품의 소비를 촉진시켜 판매확대로 이어질 수 있을 것이다.

      둘째, 소비자들이 식품 소비에 있어서 환경적 측면의 지속가능성을 중요한 가치로 생각하기 시작하면서, 기후변화와 관련한 개인의 도덕적 인식 및 평가 등의 가치가 개인의 식품 선택에 있어서도 영향을 미친다는 것을 보여주고 있다. 따라서 기후변화와 연계하여 정책적으로 환경에 대한 인식, 사회적 규범, 시민의식 등의 긍정적인 측면을 강조한 소비자 교육, 공익 광고, 캠페인 등을 지속적으로 한다면 기후친화적 식품 선택 행동의 동기요인으로 작용할 수 있을 것이다.

      하지만 식품 관련 라이프스타일은 본 연구에서 유형화 한 세가지 유형 외에도 적용 기준에 따라 다양하게 유형화가 가능할 것이며, 그에 따라 소비자 반응 또한 다양하게 나타날 것이다. 이에 식품과 관련하여 소비자의 라이프스타일 및 기후변화와 관련한 심리적 특성과의 관련성에 관해서는 심층연구가 추가적으로 이루어져야 할 것이다. 또한 사회 전반적으로 기후변화와 관련하여 지속가능한 소비에 대한 관심이 높아지면서 소비자뿐만 아니라 생산자, 판매자, 식품관련 기업들 나아가 국가 역시 기후변화의 심각성에 대해 많은 관심을 가지고 있을 것이다. 즉, 사회적 차원에서의 기후변화 관련 인식을 파악할 필요가 있으며, 이러한 변수들을 반영한 연구가 이루어져야 할 것이다.
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