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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to investigate consumer attitudes and purchase intentions toward upcycled food, as well as the factors influencing the purchase intentions for upcycled foods. A questionnaire designed for both online and offline distribution was administered to Korean consumers between April and May 2024, with a total of 367 responses used for data analysis. Only 20.1% of the respondents indicated that they were familiar with upcycled foods, and approximately one-fourth of these had experience purchasing the same. Women had more positive attitudes(p<0.01) and higher purchase intentions (p<0.001) towards upcycled foods than men. The purchase intention of individuals in their 40s was higher than that of those in their 20s and 30s(p<0.05). Consumer attitude(β=0.630, p<0.001), levels of altruism(β=0.102, p<0.05), ethical management consciousness(β=0.085, p<0.05), and gender(β=0.085, p<0.05) were significantly related to consumers’ purchase intentions. The results suggest that marketing efforts for upcycled foods should focus on women with ethical consumption consciousness and that marketing communication on the environmental and social benefits of upcycled food is necessary to foster positive consumer attitudes.
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      서 론
      전 세계적으로 식량불안 및 영양불량 문제가 악화되고 있음에도(Food & Agriculture Organization 2024) 불구하고 매년 약 14%의 식량이 수확 후 소매에 이르는 과정에서 손실되며, 17%가 소매 및 가정, 음식점에서 음식물 쓰레기로 폐기되고 있다(Food & Agriculture Organization 2019). 이로 인해 환경적, 사회적, 경제적으로 막대한 비용이 발생하고 있는 가운데 식품 공급망 단계에서의 식품낭비 문제를 해결할 수 있는 방안 중 하나로 업사이클드 푸드(upcycled food)가 주목받고 있다. 업사이클드 푸드 산업의 세계시장 규모는 2023년 기준 약 551억 달러로 연평균 5%의 성장률을 보이고 있으며, 향후 2032년에는 약 859억 달러 규모로 확대될 전망이다(Future Market Insights 2023).

      업사이클드 푸드란 식품 제조 및 상품화 과정에서 발생하는 폐기물이나 부산물 또는 상품성이 낮은 농산물을 활용하여 만든 새로운 가치를 지닌 환경친화적인 식품(Bhatt S 등 2018; Moshtaghian H 등 2021; Spratt O 등 2021)을 의미한다. 이러한 업사이클드 푸드는 온실가스 배출을 감축하고 기후변화 대응에 기여할 뿐만 아니라(Augustin MA 등 2020; Bhatt S 등 2021b; Spratt O 등 2021) 지속가능한 순환경제 실현에 기여한다(Coderoni S & Perito MA 2020; Ali S 등 2021; Aschemann-Witzel J & Stangherlin IDC 2021). 또한 기아 및 식량불안 문제 완화 등 사회적으로도 기여하며(Bhatt S 등 2021b; Spratt O 등 2021), 일부 제품은 영양적으로도 우수한 것으로 밝혀지고 있다(Trigo JP 등 2020; Grasso S 등 2021; Stelick A 등 2021). 현재 맥주나 식혜 제조과정의 부산물로 만든 에너지 바·그래놀라·시리얼, 빵조각으로 만든 맥주, 밀가루 제조 후 남은 밀기울로 만든 시리얼, 과일껍질이나 깨진 조각 쌀과 폐기되는 콩비지로 만든 스낵, 연어껍질로 만든 스낵, 상품성이 낮은 과일이나 채소 등으로 만든 사탕·스무디·잼·주스·단백질 파우더 등 다양한 제품이 개발되어 판매되고 있다(Kotra Overseas Market News 2022).

      미국 업사이클드 푸드 협회(Upcycled Food Association 2024)에서는 2021년 최초로 업사이클드 푸드에 대한 인증기준을 마련하였는데 검증 가능한 업사이클 공급망을 통해 제조된 성분을 사용하고, 중량기준으로 최소한 10% 이상의 업사이클 재료를 포함한 제품에 인증마크를 부여하고 있다. 그러나 국내에서는 아직까지 업사이클드 푸드에 대한 정의와 관련 규제가 명확하게 마련되어 있지 않은 실정이다.

      업사이클드 푸드라는 용어가 통용되기 이전의 연구들에서는 ‘waste-to-value food products’(Aschemann-Witzel J & Peschel AO 2019; Coderoni S & Perito MA 2020; Ali S 등 2021) 또는 ‘value-added surplus products’(Bhatt S 등 2018; McCarthy B 등 2020) 등의 용어가 동일한 의미로 혼용되었다. 소비자들은 업사이클드 푸드가 환경과 사회에 실질적인 이익이 된다고 인식하고 있으며(Bhatt S 등 2018; Spratt O 등 2021), 환경에 대한 관심이 높고 절약성향을 보이는 소비자들은 업사이클드 푸드에 대해 호의적인 태도를 보이고 있다(Aschemann-Witzel J & Stangherlin IDC 2021; Aschemann-Witzel J 등 2022). 그러나 업사이클드 푸드에 대한 소비자들의 지식과 이해는 부족하고(Grasso S & Asioli D 2020; Goodman-Smith F 등 2021; Moshtaghian H 등 2021; Grasso S 등 2023), 기존에 폐기되던 식품 부산물이 포함되다 보니 호의적이지 않으며(Aschemann-Witzel J & Peschel AO 2019), 품질에 대해 우려하고 있다(Zhang J 등 2021; Bhatt S 등 2021b; Goodman-Smith F 등 2021). 또한 유사한 기존 식품에 비해 업사이클드 푸드에 대한 소비자들의 지불의지는 낮으며 가격민감도는 더 높았다(Bhatt S 등 2020; Bhatt S 등 2021a). 일부 연구에서는 익숙하지 않은 식품에 대한 거부감인 푸드 네오포비아(food neophobia)와 새로운 기술에 대한 두려움인 푸드 테크노포비아(food technophobia)가 업사이클드 푸드에 대한 소비자 수용에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Perito MA 등 2019; Perito MA 등 2020; Aschemann-Witzel J 등 2022).

      업사이클드 푸드 구매의향과 관련하여 이탈리아(Coderoni S & Perito MA 2021)와 호주 및 영국(McCarthy B 등 2020)에서 실시된 조사에서는 소비자의 절반 정도만 구매의사를 밝힌 반면, 업사이클드 푸드에 대한 설명을 보여준 후 실시된 뉴질랜드 조사에서는 구매를 시도하거나 구매할 의향이 있다는 응답이 81%로 높았으며(Goodmn Smith F 등 2021), 미국 소비자의 68%와 중국 소비자의 61%도 구매의향이 있었다(Grasso S 등 2023). 업사이클드 푸드 구매의도에 영향을 미치는 요인들로는 소비자의 인구통계적 특성(McCarthy B 등 2020; Zhang J 등 2020; Ali S 등 2021; Coderoni S & Perito MA 2021; Yilmaz E & Kahveci D 2022)뿐만 아니라 환경이나 건강에 대한 관심(Coderoni S & Perito MA 2020; Grasso S & Asioli D 2020; McCarthy B 등 2020), 라이프스타일(Zhang J 등 2021), 소비에 대한 죄책감과 자아인식(Peschel AO & Ascheman-Witzel J 2020), 원산지에 대한 관심과 유기농 식품 선호(Perito MA 등 2020; Ali S 등 2021), 가정에서의 재활용 빈도(Yilmaz E & Kahveci D 2022), 도덕적 자기보상 감정(Taufik D 등 2023) 등 다양한 변수들이 영향을 미치는 것으로 보고된 바 있다.

      한편, 코로나19 이후 윤리적 소비에 대한 관심이 높아지면서 상품 구매 시 가격과 품질로만 구매를 결정하지 않고 소비 행위가 타인이나 사회 및 환경에 미치는 영향을 더 고려하며, 환경보호에 도움이 되거나 사회적 책임을 다하는 기업의 제품을 구매하려는 경향이 증가하고 있다(Korea Chamber of Commerce and Industry 2021; The Food and Beverage News 2021). 윤리적 소비자는 환경과 사회에 대한 책임 의식을 가지고(Sebastiani R 등 2013; Niva M 등 2014) 자신의 윤리적 요구 사항에 더 잘 대응하는 대체 시장이나 새로운 시장으로 수요를 전환하며, 공정무역 제품 구매부터 환경, 노동조건, 동물복지에 대한 보다 일반적인 관심에 이르기까지 광범위한 현상을 포괄하여 구매와 소비를 결정한다(Sebastiani R 등 2013). Grasso S & Asioli D(2020)에 따르면 윤리적 이슈인 환경에 대한 관심이 높은 소비자의 경우 식품 부산물인 업사이클링 재료에 대한 거부감은 가장 낮고 선호도는 가장 높으며, 업사이클드 푸드와 같은 가치 있는 제품에 더 많은 비용을 지불할 의향이 있는 것으로 나타났다. 또한 MaCarthy B 등(2020)은 자기지향적 혜택보다는 타인지향적 혜택이 업사이클드 푸드 구매에 더 직접적인 동기라고 하였고, Moshtaghian H 등(2024)은 환경친화적 처리 및 포장, 음식물 쓰레기, 동물복지 및 인권 존중, 로컬푸드, 원산지 표시 항목을 포함하는 윤리적 관심이 업사이클드 푸드 선택에 가장 중요한 동기임을 밝혔다. 이러한 선행연구들은 윤리적 소비의식이 환경적, 사회적 지속가능성에 기여하는 업사이클드 푸드 구매에 영향을 미칠 수 있음을 보여준다.

      최근 국내 식품업계에서도 업사이클드 푸드가 상품화되어 판매되면서 국내 소비자들의 업사이클드 푸드에 대한 관심이 증가하고 있지만, 푸드 업사이클링 기술에 대한 인지도는 매우 낮다. 또한 푸드 업사이클링 기술이 환경보전에는 긍정적인 영향을 미칠 것으로 인식하는 반면 소비자 건강과 식품안전에 미치는 긍정적 영향에 대해서는 비교적 낮게 인식하고 있으며, 푸드 업사이클링 기술을 적용한 가공식품 소비가 환경보전에 긍정적인 영향을 미친다고 인식할수록 구매의향이 높아지는 것으로 보고되고 있다(Korea Rural Economic Institute 2023). 업사이클드 푸드가 식량자원과 환경문제 해결방안으로 주목받고 관련 산업이 성장세를 보이면서 국외에서는 업사이클드 푸드와 관련된 연구들이 다양한 측면에서 활발히 진행되고 있다. 그러나 국내에서는 업사이클드 푸드 정의 수립과 소비자 인식 향상에 활용하기 위한 연구(Kim JI 등 2023)와 식품 부산물을 활용한 업사이클드 푸드 개발과 관련된 연구(Cho JW & Kim MH 2024)만이 일부 수행되었을 뿐 마케팅적 관점에서 업사이클 푸드 구매의도에 영향을 미치는 변인을 파악한 연구는 거의 없다. 이에 본 연구에서는 소비자의 인구통계적 특성에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도 차이를 파악하고, 인구통계적 특성과 윤리적 소비의식, 소비자 태도가 업사이클드 푸드 구매의도에 미치는 영향을 분석함으로써 업사이클드 푸드 시장의 확대와 소비촉진에 필요한 마케팅 전략을 제시하고자 하였다.

    

    

  
    
      연구방법
      
        1. 조사대상 및 자료수집
        본 연구는 전국의 20세 이상 성인 남녀를 대상으로 하였으며, 2024년 3월에 성인 남녀 35명을 대상으로 예비조사를 실시한 후 2024년 4월과 5월 약 두 달 동안 오프라인과 온라인(Google survey) 방식을 병행하여 본 조사를 수행하였다. 오프라인 조사는 자기기입식 설문 조사지를 배부하여 실시하였으며, 온라인 조사의 경우에는 연구자의 지인들과 연구 참여자들에게 다른 참여자를 소개받는 눈덩이 표집법(snowball sampling)을 활용하여 구글의 설문조사 사이트의 링크를 스마트폰으로 전송한 후 설문응답을 받았다. 본 조사에서는 총 387명에게 설문지를 배포하여 회수하였고, 이 중 일관성이 없거나 불성실한 응답을 제외한 총 367부(온라인: 301부, 오프라인: 66부/ 분석율: 95.8%)를 자료 분석에 이용하였다.

      

      
        2. 측정도구
        설문지는 소비자의 윤리적 소비의식, 업사이클드 푸드 구매행태, 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도, 인구통계적 특성으로 구성되었으며, 예비조사 결과를 바탕으로 설문문항을 수정·보완하였다. 응답자가 업사이클드 푸드에 대해 정확히 인지하고 응답할 수 있도록 개념과 제품 사진을 설문지에 제시하였다. 윤리적 소비의식 문항은 선행연구들(Huh EJ 2011; Lee SY 2013; MaCarthy B 등 2020; Aschemann-Witzel J 등 2022; Moshtaghian H 등 2024)을 참고하여 환경윤리의식(4개 문항), 이타주의(4개 문항), 자원절약의식(3개 문항), 윤리경영의식(3개 문항)의 하위변수로 구성하였다. 업사이클드 푸드에 대한 태도와 구매의도 문항은 선행연구(Ajzen I & Fishbein M 1980)를 참고하여 각각 3개 문항과 4개 문항으로 구성하였다. 구매행태 문항은 업사이클드 푸드에 대한 인지수준, 구매경험, 구매이유 문항으로 구성하였으며, 인구통계적 특성과 구매행태 문항을 제외한 모든 문항은 5점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼5: 매우 그렇다)로 측정하였다.

      

      
        3. 자료분석
        수집된 자료의 분석에는 SPSS software version 25.0(SPSS, Inc., Chicago, IL, USA)을 이용하였다. 조사대상자의 인구통계적 특성과 구매행동을 알아보기 위해 빈도와 백분율을 산출하였다. 윤리적 소비의식과 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도를 측정하기 위한 변수들이 이론적 틀에 따라 다차원적 구성요소를 가지는지 확인하고, 이를 통해 분석의 타당성을 높이기 위해 주성분 분석과 직각회전방법을 사용한 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 신뢰도 검증은 문항 간 내적일관성을 확인하는 Cronbach’s α 계수를 산출하였다. 인구통계적 특성과 업사이클드 푸드 인지수준에 따른 소비자 태도 및 구매의도 차이를 파악하기 위하여 독립표본 t-test 및 분산분석(ANOVA)을 실시하였고, 사후검증은 Duncan test로 분석하였으며, 구매의도에 영향을 미치는 변수를 규명하기 위하여 회귀분석(regression analysis)을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      결과 및 고찰
      
        1. 조사대상자의 인구통계적 특성 및 구매행동
        응답자의 성별 비율은 여성(59.7%)이 남성(40.3%)보다 높았고, 연령대별로는 20대(26.4%), 30대(25.1%), 40대(25.3%), 50대 이상(23.2%)의 분포가 비슷하였다(Table 1). 결혼 상태는 기혼(53.7%)이 미혼(46.3%)보다 많았고, 학력은 응답자의 약 2/3가 대졸 이상이었다. 종교는 무교(56.4%)가 과반수를 차지하였으며, 월평균 소득은 200∼400만 원 미만(45.2%)이 가장 많았다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            General characteristics of respondents
          
          

        

        
          
            
              	
              	Variables
              	n(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	148(40.3)
          

          
            	Female
            	219(59.7)
          

          
            	Age(yr)
            	20’s
            	 97(26.4)
          

          
            	30’s
            	 92(25.1)
          

          
            	40’s
            	 93(25.3)
          

          
            	≥50’s
            	 85(23.2)
          

          
            	Marital status
            	Single
            	170(46.3)
          

          
            	Married
            	197(53.7)
          

          
            	Education level
            	≤High school
            	128(34.9)
          

          
            	≥University
            	239(65.1)
          

          
            	Religion
            	None
            	207(56.4)
          

          
            	Protestant
            	 89(24.2)
          

          
            	Buddhist
            	 45(12.3)
          

          
            	Catholic
            	 26( 7.1)
          

          
            	Monthly income
(unit: 10,000 won)
            	<200
            	138(37.6)
          

          
            	200∼<400
            	166(45.2)
          

          
            	≥400
            	 63(17.2)
          

          
            	Awareness level of upcycled foods
            	Don’t know at all
            	154(41.9)
          

          
            	Have heard of it, but don’t know it well
            	139(37.9)
          

          
            	Know about it
            	 62(16.9)
          

          
            	Know it well
            	 12( 3.3)
          

          
            	Purchasing experience
            	Yes
            	 88(24.0)
          

          
            	No
            	279(76.0)
          

          
            	Reasons for purchasing1)
(multiple responses)
            	Good for the environment
            	 37(25.3)
          

          
            	Low price
            	 33(22.6)
          

          
            	Curiosity
            	 27(18.5)
          

          
            	Recommendation from an acquaintance
            	 20(13.7)
          

          
            	Good quality and nutrition
            	 18(12.3)
          

          
            	Good taste
            	 11( 7.6)
          

          
            	Total
            	
            	367(100)
          

        

        
          
            1) Respondents who purchased upcycled foods (n=88).
          

        

        

        업사이클드 푸드에 대한 인지수준을 조사한 결과, 전혀 모른다는 응답이 41.9%로 가장 많았고, 들어 본 적은 있지만 정확히 모른다가 37.9%이었으며, 알고 있거나 잘 안다는 20.1%에 불과하였다. 선행연구에 따르면 이탈리아 소비자의 20%가 업사이클드 푸드에 대해 들어본 적은 있지만 의미는 모른다고 하였고(Coderoni S & Perito MA 2021), 영국에서 실시된 조사에서는 단지 15%만이 업사이클 된 재료를 사용한 식품에 대해 들어본 적이 있다고 응답하였으며(Grasso S & Asioli D 2020), 뉴질랜드에서는 응답자의 10%만이 업사이클드 푸드에 대해 들어본 적이 있다고 하여(Goodman-Smith F 등 2021) 전반적으로 업사이클드 푸드에 대한 소비자의 인지수준이 낮아 적극적인 홍보가 필요한 것으로 나타났다.

        업사이클드 푸드 구매경험에 대해서는 응답자의 약 1/4만이 구매 경험이 있었으며, 구매이유에 대해 중복응답을 허용하여 조사한 결과 ‘환경에 기여하는 제품이라서’(25.3%)가 가장 많았고, ‘저렴한 가격’(22.6%), ‘호기심’(18.5%), ‘지인 추천’(13.7%), ‘품질과 영양’(12.3%), ‘맛’(7.6) 순이었다. 이러한 결과는 업사이클 된 재료로 만든 식품의 구매를 고려하는 주된 이유가 환경에 좋기 때문에, 음식물 쓰레기 감소에 기여할 수 있기 때문에, 호기심으로 맛이 어떤지 알고 싶어서라는 Grasso S & Asioli D(2020)의 보고와 유사하였다.

      

      
        2. 측정도구의 타당성와 신뢰도 분석
        윤리적 소비의식에 대한 탐색적 요인분석 결과, KMO 값은 0.878로 높았으며 Bartlett의 구형성 검정에서 카이제곱 값은 1,790.395(p<0.001)로 유의하여 표본이 요인분석에 적합한 것으로 확인되었다(Table 2). 총 14개 문항 중 요인적재값이 0.4 미만으로 설명력이 부족한 ‘비윤리적인 제품은 소비하지 않아야 한다고 생각한다’와 ‘공정무역 제품을 소비하는 것은 바람직하다고 생각한다’ 문항 2개를 제외하고(Hair JF 등 2006), 최종적으로 12개 문항을 분석에 활용하였으며, 요인별 고유값이 1 이상인 네 가지 요인이 추출되었다. 추출된 4개 요인의 총분산 설명력은 70.044%이었으며, 모든 요인의 Cronbach’s α 값은 0.7 이상으로 나타나 신뢰성을 확보하였다(Cronbach LJ 1951). 요인 1은 ‘나는 윤리적 책임을 다하는 기업의 제품이 더 좋을 것이라고 생각한다’, ‘나는 기업이 지속가능한 생산 활동을 하여야 한다고 생각한다’, ‘나는 기업이 이익의 일부를 사회에 환원할 책임이 있다고 생각한다’ 문항이 포함되어 윤리경영의식 요인으로 명명하였다. 요인 2는 ‘나는 제품을 소비할 때는 가격과 품질 이외에 사회적 공익을 고려한다’, ‘나는 기부와 나눔에 참여하여야 한다고 생각한다’, ‘나는 주변에 도움이 필요한 사람을 기꺼이 도와주어야 한다고 생각한다’ 문항이 포함되어 이타주의로 명명하였다. 요인 3은 ‘나는 윤리적 이슈에 관심을 가지고 소비하는 것이 바람직하다고 생각한다’, ‘나는 윤리적 제품을 소비하는 것이 바람직하다고 생각한다’, ‘나는 환경에 미치는 영향을 고려하면서 소비생활을 하는 것이 바람직하다고 생각한다’ 문항이 포함되어 환경윤리의식 요인으로 명명하였다. 요인 4는 ‘나는 불필요한 소비는 자발적으로 절제하여야 한다고 생각한다’, ‘나는 일반제품보다는 재생 제품을 소비하여야 한다고 생각한다’, ‘나는 재활용에 대해 도덕적 의무감을 가져야 한다고 생각한다’ 문항이 포함되어 자원절약의식 요인으로 명명하였다. 윤리적 소비의식 수준의 평균은 5점 만점에 4.03점으로 비교적 높은 수준이었으며, 하위요인별로 보면 윤리경영의식이 4.20점으로 가장 높았고, 환경윤리의식(4.12점), 자원절약의식(3.97점), 이타주의(3.84점) 순으로 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Reliability and validity analysis of ethical consumption consciousness
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Contents
              	Means±S.D.1)
              	Factor
loading
              	Eigen
value
              	Variance
(%)
              	Cronbach’s 
α
            

          
          
            	Factor 1:
Ethical management consciousness
            	I believe that products from companies that fulfill their ethical responsibilities are better.
            	4.30±0.83
            	0.842
            	2.26
            	18.837
            	0.823
          

          
            	I believe that companies should engage in sustainable production activities.
            	4.27±0.82
            	0.803
          

          
            	I believe that companies have a responsibility to contribute a portion of their profits to society.
            	4.02±1.01
            	0.744
          

          
            	Subtotal
            	4.20±0.77
            	
          

          
            	Factor 2:
Altruism
            	When consuming products, I consider social welfare in addition to price and quality.
            	3.66±0.92
            	0.523
            	2.16
            	18.008
            	0.731
          

          
            	I believe that one should participate in charity and sharing.
            	3.77±0.95
            	0.719
          

          
            	I believe that one should be willing to help people in need around them.
            	4.09±0.84
            	0.679
          

          
            	Subtotal
            	3.84±0.73
            	
          

          
            	Factor 3:
Environmental ethics consciousness
            	I believe it is desirable to consume with an awareness of ethical issues.
            	4.12±0.84
            	0.766
            	2.13
            	17.769
            	0.788
          

          
            	I believe it is desirable to consume ethical products.
            	4.11±0.86
            	0.718
          

          
            	I believe it is desirable to live a consumer lifestyle while considering the environmental impact.
            	4.13±0.81
            	0.658
          

          
            	Subtotal
            	4.12±0.70
            	
          

          
            	Factor 4:
Resource conservation consciousness
            	I believe unnecessary consumption should be voluntarily restrained.
            	4.09±0.87
            	0.547
            	1.85
            	15.430
            	0.715
          

          
            	I believe we should consume recycled products rather than conventional ones.
            	3.68±0.87
            	0.736
          

          
            	I believe we have a moral obligation towards recycling.
            	4.15±0.80
            	0.670
          

          
            	Subtotal
            	3.97±0.67
            	
          

          
            	Total
            	4.03±0.72
          

          
            	Cumulative variance explanatory power(%)=70.044	KMO=0.878, Bartlett’s test of sphericity χ2=1,790.395 (p<0.001)
          

        

        
          
            1) 5 point scale: 1=strongly disagree, 2=disagree, 3=neutral, 4=agree, 5=strongly agree.
          

        

        

        업사이클드 푸드에 대한 소비자의 태도와 구매의도에 대한 요인분석 결과, KMO 측도와 Bartlett의 구형성 검정에서 태도(KMO=0.641, Bartlett’s x²=402.181, p<0.001)와 구매의도(KMO=0.798, Bartlett’s x²=788.508, p<0.001) 표본이 각각 요인분석을 실시하기에 적합한 것으로 확인되었다(Table 3). 소비자 태도와 구매의도 모두 최종변수 한 개가 각각 추출되어 단일차원성이 확인되었으며, 총분산 설명력은 태도 70.857%, 구매의도 72.496%로 나타났다. 내적 일관성을 검증하는 Cronbach’s α 값은 태도 0.794, 구매의도 0.870으로 나타나 신뢰성을 확보하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Reliability and validity analysis of consumer attitudes and purchase intentions towards upcycled foods
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Contents
              	Means±S.D.1)
              	Factor
loading
              	Eigen
value
              	Variance
(%)
              	Cronbach’s 
α
            

          
          
            	Attitudes
            	I am interested in upcycled food.
            	3.27±0.98
            	0.814
            	2.126
            	70.857
            	0.794
          

          
            	I like upcycled food.
            	3.05±0.97
            	0.777
          

          
            	I think upcycled food is valuable.
            	3.96±0.87
            	0.535
          

          
            	Total
            	3.43±0.79
            	
          

          
            	Cumulative variance explanatory power(%)=70.857	
KMO=0.641, Bartlett’s test of sphericity χ2=402.181 (p<0.001)
          

          
            	Purchase intentions
            	I am willing to buy upcycled food.
            	3.77±0.94
            	0.705
            	2.900
            	72.496
            	0.870
          

          
            	I am willing to invest time to buy upcycled food.
            	3.37±1.01
            	0.817
          

          
            	I intend to prioritize purchasing upcycled food.
            	3.25±1.01
            	0.792
          

          
            	I am willing to buy upcycled food, even if it is slightly more expensive than conventional products.
            	2.78±1.09
            	0.585
          

          
            	Total
            	3.29±0.86
            	
          

          
            	Cumulative variance explanatory power(%)=72.496	
KMO=0.798, Bartlett’s test of sphericity χ2=788.508 (p<0.001)
          

        

        
          
            1) 5 point scale: 1=strongly disagree, 2=disagree, 3=neutral, 4=agree, 5=strongly agree.
          

        

        

        업사이클드 푸드에 대한 소비자 태도는 5점 만점에 평균 3.43점, 구매의도는 평균 3.29점으로 모두 보통보다 약간 높았다. 감자 부산물로 만든 업사이클드 음료에 대한 덴마크 소비자의 반응을 살펴본 선행연구(Aschemann-Witzel J & Peschel AO 2019)에서는 태도 점수가 보통보다 다소 낮아 호의적이지 않았으며, Grasso S & Asioli D(2020)의 연구에서도 소비자가 기존식품을 선호하고 업사이클드 푸드에 대한 선호도가 낮은 것으로 보고되어 본 연구결과와 차이를 보였다. 구매의도의 하위문항 중 업사이클드 푸드의 가격이 기존제품보다 비싸더라도 구매할 의사가 있다는 문항에 대한 점수는 2.78로 가장 낮았는데 높은 가격이 업사이클드 푸드 구매에 장벽으로 작용될 수 있음을 추측할 수 있었다. 업사이클드 푸드는 생산공정 증가로 비용이 더 많이 발생할 수 있음에도 불구하고 소비자들은 기존 제품보다 더 적은 비용을 지불하려는 경향이 있다는 보고(Peschel AO & Aschemann-Witzel J 2020)와 업사이클드 푸드를 기존 제품보다 더 매력적으로 인식하는 소비자 중 단지 12%만이 구매에 더 많은 비용을 지불할 의향이 있다는 보고(Goodman-Smith F 등 2021)는 본 연구결과를 뒷받침한다. 소비자의 업사이클드 푸드에 대한 지불의지와 관련된 연구(Bhatt S 등 2020, 2021a)에서는 유사한 기존 제품에 비해 업사이클드 푸드에 대한 소비자의 지불의지는 현저히 낮고 가격 민감도는 더 높았으며, 업사이클드 푸드와 같이 새로운 식품에 대한 소비가치를 전달할 때는 감정적인 메시지보다는 합리적인 메시지를 제공하는 것이 지불의지를 높이는 데 효과적임을 입증하였다.

      

      
        3. 인구통계적 특성에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도와 구매의도 차이
        응답자의 인구통계적 특성에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도의 차이를 분석한 결과는 Table 4와 같다. 성별로는 여성이 남성에 비해 업사이클드 푸드에 대해 더 호의적인 태도를 보였고(p<0.01), 구매의도도 높게 나타났다(p<0.001). 이는 선행연구들(Aschemann-Witzel J 등 2022, 2023)을 통해서도 확인된 바 있으며 여성이 남성보다 식품에 있어서 환경에 대한 인식이 더 높은 것과 관련 있다고 하였다. 그러나 또 다른 연구(Aschemann-Witzel J & Peschel AO 2019)에서는 남성이 업사이클드 푸드에 대해 여성보다 더 긍정적인 태도를 보여 상반된 결과를 보였는데 남성이 혁신적인 접근 방식을 수용할 가능성이 더 높기 때문이라고 하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Differences in consumer attitudes and purchase intentions towards upcycled foods by general characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Attitude
              	t/F
              	purchase intention
              	t/F
            

          
          
            	Gender
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Male
            	 3.27±0.851)
            	—3.076**
            	3.04±0.89
            	—4.647***
          

          
            	　Female
            	3.53±0.73
            	3.46±0.79
          

          
            	Age (yr)
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　20’s
            	3.34±0.71
            	1.465
            	 3.14±0.83a2)
            	3.004*
          

          
            	　30’s
            	3.34±0.80
            	3.23±0.87a
          

          
            	　40’s
            	3.52±0.87
            	3.50±0.84b
          

          
            	　≥50’s
            	3.51±0.80
            	3.29±0.86ab
          

          
            	Martial status
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Single
            	3.32±0.71
            	—2.478*
            	3.16±0.82
            	—2.812**
          

          
            	　Married
            	3.52±0.85
            	3.41±0.88
          

          
            	Education level
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　≤High school
            	3.46±0.71
            	0.494
            	3.23±0.81
            	—0.944
          

          
            	　≥University
            	3.41±0.83
            	3.32±0.88
          

          
            	Religion
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Non-religious
            	3.39±0.82
            	—1.137
            	3.26±0.87
            	0.775
          

          
            	　Religious
            	3.48±0.76
            	3.33±0.84
          

          
            	Monthly income (unit: 10,000 won)
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　<200
            	3.39±0.71
            	0.257
            	3.26±0.80
            	0.993
          

          
            	　200∼<400
            	3.44±0.84
            	3.27±0.89
          

          
            	　≥400
            	3.48±0.84
            	3.43±0.88
          

          
            	Awareness
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Don’t know at all
            	3.16±0.84a
            	14.971***
            	3.14±0.88a
            	4.050**
          

          
            	　Have heard of it, but don’t know it well
            	3.51±0.64b
            	3.34±0.77ab
          

          
            	　Know about it
            	3.80±0.72b
            	3.43±0.86ab
          

          
            	　Know it well
            	4.02±0.92c
            	3.85±1.11b
          

        

        
          
            * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001.
          

          
            1) 5 point scale: 1=strongly disagree, 2=disagree, 3=neutral, 4=agree, 5=strongly agree.
          

          
            2) a∼c Different superscript letters in a row indicate a significant difference at α=0.05 by Duncan’s multiple range test.
          

        

        

        연령의 경우 40대는 젊은 세대인 20대와 30대에 비해 업사이클드 푸드를 구매할 의도가 더 높아 지속가능한 소비에 더 관심이 있음을 알 수 있었으며(p<0.05), 50대 이상의 구매의도는 40대보다 낮았으나 통계적으로 유의하지는 않았다. MaCarthy B 등(2020)의 연구에서는 연령이 낮을수록 식품 부산물로 만든 업사이클드 푸드에 대한 구매의도가 높아 본 연구결과와 차이를 보였다. 세대별 업사이클 푸드 구매의도를 분석한 Zhang J 등(2021)의 연구에서는 베이비 붐 세대의 구매의도가 가장 높았고, X 세대는 품질에 대한 인식 문제로 인해 젊은 세대와 노인 세대에 비해 구매의도가 낮았다고 하여 본 연구결과와 부분적으로 유사하였다. 반면, Coderoni S & Perito MA(2020)은 연령이 높을수록 푸드 네오포비아와 푸드 테크노포비아 경향이 높아 업사이클드 푸드에 대한 구매의도가 낮았다고 하였다. 본 연구에서는 연령에 따른 업사이클드 푸드에 대한 소비자 태도에는 유의한 차이가 없었으나, 선행연구(Aschemann-Witzel J 등 2022; Yilmaz E & Kahveci D 2022)에서는 기후변화에 더 민감한 젊은층이 업사이클드 푸드에 대해 더 호의적인 태도를 보였다고 보고하였다.

        결혼 상태에 따라서는 태도와 구매의도에서 모두 유의한 차이를 보였는데 미혼보다는 기혼인 경우 업사이클드 푸드에 대한 태도가 긍정적이었고(p<0.05), 구매의도가 더 높은 것으로 나타났다(p<0.01). 또한 업사이클드 푸드에 대한 응답자의 인지정도가 높을수록 호의적인 태도를 보였고(p<0.001), 업사이클드 푸드를 잘 모르는 경우에 비해 잘 알고 있는 소비자의 구매의도가 유의적으로 높았다(p<0.01).

        본 연구에서는 학력수준, 종교 여부, 소득수준에 따른 태도와 구매의도는 유의적인 차이가 없었다. 그러나 일부 연구(Coderoni S & Perito MA 2020; Yilmaz E & Kahveci D 2022)에서는 식품부산물로 만들어진 업사이클드 푸드의 가격이 동등한 수준의 기존 제품에 비해 저렴할 것이라는 기대심리로 인해 소득수준이 낮은 소비자의 구매의도가 높았다고 보고한 반면, McCarthy B 등(2020)은 호주 소비자의 경우 소득이 높을수록 업사이클드 푸드 구매의도가 높았다는 상반된 결과를 보고하였다. 한편, 교육수준이 높을수록 업사이클드 푸드에 대해 더 호의적인 태도나 더 높은 구매의지를 가진다는 보고들(Cattaneo C 등 2019; Perito MA 등 2019)도 있어 교육수준이 높은 소비자가 새로운 제품이나 기술에 더 개방적임을 보여준 반면, Ali S 등(2021)은 교육수준이 높은 소비자일수록 오히려 구매의향이 낮으며 교육수준보다는 업사이클드 푸드에 대한 소비자 인식이 구매에 더 큰 영향을 미친다고 보고하였다. 이처럼 인구통계적 특성에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도와 관련된 선행연구 결과들은 일관되지 않고 혼재된 경향을 보이고 있다. 이는 업사이클드 푸드라는 용어로 통용되기 전까지 다양한 용어로 다양한 유형의 제품에 대해서 포괄적으로 조사가 수행되었고, 조사가 실시된 국가나 조사방법 등의 차이 때문으로 추측된다.

      

      
        4. 업사이클 푸드 구매의도에 영향을 미치는 요인
        업사이클드 푸드 구매의도에 영향을 미치는 요인을 규명하기 위해 소비자의 인구통계적 특성과 윤리적 소비의식, 태도 변수를 투입하여 다중선형 회귀분석을 실시하였다(Table 5). 오차의 독립성을 검증한 결과 Durbin-Watson 통계량이 1.996으로 2에 가까워 각 독립변수 간에 상관이 없었으며, 공차한계(tolerance) 값은 0.1 이상이었고, 분산팽장지수(VIF)도 모두 10 미만으로 다중공선성 문제는 없는 것으로 확인되었다. 회귀분석 모형의 설명력은 58.6%(R2=0.586)로 응답자의 성별(β=0.085, p<0.05), 윤리경영의식(β=0.085, p<0.05), 이타주의(β=0.102, p<0.05), 태도(β=0.630, p<0.001)가 구매의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 남성보다는 여성 소비자가, 윤리경영의식과 이타주의가 높을수록, 그리고 태도가 긍정적일수록 업사이클드 푸드에 대한 구매의도가 높았다. 각 독립변수들이 종속변수인 구매의도에 미치는 상대적인 영향력을 보면 태도 변수가 가장 큰 영향을 미쳤으며, 다음으로 이타주의, 윤리경영의식, 성별 순이었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The influence of variables on consumers’ purchase intention
          
          

        

        
          
            
              	
              	Variable
              	Unstandardized
coefficients
              	
              	Standardized
coefficients
              	
                t
              
              	Collinearity statistics
            

            
              	B
              	β
              	Tolerance
              	VIF
            

          
          
            	Gender
            	Male (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Female
            	0.149
            	
            	0.085
            		2.283*
            	0.845
            	1.184
          

          
            	Age (yr)
            	20’s (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	30’s
            	0.074
            	
            	0.038
            		0.720
            	0.433
            	2.309
          

          
            	40’s
            	0.162
            	
            	0.082
            		1.472
            	0.379
            	2.647
          

          
            	≥50’s
            	—0.065
            	
            	—0.032
            	—0.603
            	0.414
            	2.417
          

          
            	Marital status
            	Single (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Married
            	—0.025
            	
            	—0.014
            	—0.326
            	0.605
            	1.653
          

          
            	Education level
            	≤High school (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	≥University
            	0.085
            	
            	0.047
            		1.143
            	0.687
            	1.456
          

          
            	Religion
            	Non-religious (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Religious
            	—0.065
            	
            	—0.038
            	—1.040
            	0.892
            	1.121
          

          
            	Monthly income
(unit: 10,000 won)
            	<200 (reference)
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	200∼<400
            	—0.109
            	
            	—0.063
            	—1.351
            	0.539
            	1.856
          

          
            	≥400
            	0.056
            	
            	0.025
            		0.554
            	0.597
            	1.675
          

          
            	Awareness
            	
            	—0.073
            	
            	—0.070
            	—1.878
            	0.844
            	1.184
          

          
            	Ethical consumption consciousness1)
            	Ethical management consciousness level
            	0.095
            	
            	0.085
            		1.934*
            	0.657
            	1.522
          

          
            	Altruism level
            	0.119
            	
            	0.102
            		2.191*
            	0.549
            	1.825
          

          
            	Environmental ethics consciousness level
            	0.038
            	
            	0.031
            		0.691
            	0.573
            	1.745
          

          
            	Resource conservation consciousness level
            	0.060
            	
            	0.047
            		0.983
            	0.513
            	1.948
          

          
            	
            	Attitude
            	0.682
            	
            	0.630
            	 14.905***
            	0.661
            	1.513
          

          
            	R2=0.586, Adjusted R2=0.568
F=33.074***, Durbin-Watson=1.996
          

        

        
          
            1) Composed of 1 items (using a 5-point scale: 1=strongly disagree, 2=disagree, 3=neutral, 4=agree, 5=strongly agree).
          

          
            * p<0.05 *** p<0.001.
          

        

        

        본 연구에서는 소비자의 인구통계적 변수 중 성별만이 구매의도에 유의한 영향을 미치며, 여성이 남성보다 업사이클드 푸드 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 야채와 과일 부산물을 활용한 업사이클드 푸드의 시장 잠재력을 분석한 MaCarthy B 등(2020)의 연구에서도 영국 소비자의 성별이 야채스낵 구매의도에 유의한 영향을 미쳤고 여성의 구매의도가 남성보다 높았으며, 성별 이외에 인구통계적 변수 중 가족구성원 수도 구매의도에 정(+)의 영향을 미친다고 보고하여 본 연구결과와 부분적으로 일치하였다. 터키 소비자의 업사이클드 푸드에 대한 구매의도를 분석한 Yilmaz E & Kahveci D(2022)도 성별이 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다고 하였으며 이외에도 세대, 가정에서의 재활용 수준, 업사이클드 푸드가 음식물 쓰레기 문제 해결에 도움이 된다는 인식, 품질과 맛에 대한 기대 요인이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 보고하였다. 이러한 결과들은 여성이 남성에 비해 환경문제에 더 민감하며 지속가능한 식품에 관심이 높기 때문인 것으로 판단된다. 그러나 이탈리아 밀레니얼 세대의 업사이클드 푸드에 대한 구매의도를 분석한 Coderoni S & Perito MA(2021)의 연구에서는 인구통계적 변수 중 성별은 유의한 영향을 미치지 않았고 교육수준이 높을수록, 수입이 낮을수록 구매의도가 높았다고 하였으며, Zhang J 등(2021)은 세대가 구매의도에 영향을 미친다고 하여 본 연구결과와 차이를 보였다.

        윤리적 소비의식의 하위차원 중에서는 이타주의와 윤리경영의식이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. MaCarthy B 등(2020)은 업사이클드 푸드 구매에 있어 건강이나 가격과 같은 자기지향적 혜택보다는 사회공익과 농부에 대한 공감 및 배려와 같은 타인지향적 혜택이 더 중요한 동기임을 밝혀 이타주의가 강할수록 구매의도가 높게 나타난 본 연구결과와 유사하였다. 또한 기업이 생산 및 노동 조건에서 투명성을 유지하고 지역사회에 환원함으로써 사회적 책임(corporate social responsibility: CSR)을 다하려는 노력은 소비자의 기업에 대한 신뢰와 태도에 직접적인 영향을 미치며, 구매의도와 긍정적 구전에 간접적인 영향을 미친다는 보고(Kang JY & Hustvedt G 2014)는 소비자의 윤리경영의식이 높을수록 구매의도가 높게 나타난 본 연구결과를 뒷받침한다. 식품시장에서의 기업의 투명성 역할을 분석한 Peschel AO & Aschemann-Witzel J(2020)의 연구에서는 업사이클드 푸드의 경우 자원을 재사용하여 가치를 높이는 과정에서 생산공정 추가로 비용이 증가될 수 있는데 이와 관련된 기업의 투명한 커뮤니케이션은 소비자의 공정가격 인식에는 긍정적인 영향을 미치는 반면, 선택 가능성과 매력도에는 부정적이라면서 기업은 수익성과 함께 지속가능한 제품에 대한 투자를 전략적으로 결정해야 한다고 주장하였다. 과거에 비해 소비자의 윤리의식이 더 높아지면서 기업의 윤리경영 활동이 구매결정에 중요한 판단기준이 됨에 따라 업사이클드 푸드를 생산하는 기업과 소비자 간 긍정적인 상호작용이 필요하다고 본다. 즉, 기업은 업사이클드 푸드의 지속가능성과 윤리경영 의지 및 실천에 대하여 소비자들과 커뮤니케이션을 확대할 필요가 있으며, 소비자들은 품질과 안전성을 인증 받은 업사이클드 푸드에 대해서는 기존 제품에 비해 가격이 다소 비싸더라도 환경과 사회에 대한 책임감을 가지고 지속가능한 소비에 동참함이 바람직하겠다.

        본 연구에서는 소비자 태도가 업사이클드 푸드에 대한 구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 중요한 변수임을 밝혔다. 일부 연구에 따르면 푸드 테크노포비아(Perito MA등 2019; Coderoni S & Perito MA 2020) 또는 푸드 네오포비아(Coderoni S & Perito MA 2020; Aschemann-Witzel J 등 2022)가 소비자 수용태도와 구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 보고된 바 있다. 그런데 Perito MA 등(2019)은 지속가능한 소비인식이 업사이클드 푸드에 대한 수용의지에 긍정적인 영향을 미친다고 하면서 업사이클드 푸드가 건강 및 환경에 미치는 이점을 중심으로 마케팅을 실시하면 푸드 테크노포비아를 완화하여 수용의지를 높일 수 있다고 하였고, Coderoni S & Perito MA(2021)은 라벨을 통해 업사이클드 푸드가 건강하고 환경친화적이라는 정보를 제공하면 소비자의 구매의지에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 입증하였다.

        Aschemann-Witzel J & Peschel AO(2019)은 업사이클드 푸드가 이전에는 폐기되거나 활용되지 않던 식재료를 기반으로 하다 보니 품질에 대한 소비자 태도는 호의적이지 않은데 음식물 쓰레기 방지 및 감소에 기여하는 지속가능성을 강조한 커뮤니케이션은 우호적인 태도를 향상시키며, 브랜드 및 제품 디자인은 새로운 성분이 포함된 업사이클드 푸드에 대한 태도 결정에 중요한 역할을 한다고 밝혔다. 또한 업사이클드 푸드와 관련된 정보를 기입하여 적절하게 디자인된 로고는 품질에 대한 소비자 인식을 개선시켜 수용의도를 높이며(Bhatt S 등 2021b), 성분 목록, 원산지, 라벨 표시, 인증여부 등에 대한 정보는 소비자들의 업사이클드 푸드 평가에 중요한 단서가 되는 것으로 보고(Goodman-Smith F 등 2021)되고 있다. Asioli D & Grasso S(2021)는 소비자에게 업사이클된 재료가 함유된 비스킷의 환경 및 영양적 이점을 전달하면 지불의지가 크게 증가되며, 환경적 이점에 관한 정보 제공은 영양 및 환경적 이점에 대한 정보를 동시에 제공한 것과 유사한 효과를 보인다는 것을 입증하였다. Taufik D 등(2023)은 업사이클드 푸드의 환경적 또는 영양적 이점에 대한 구체적인 제품 커뮤니케이션이 추상적인 커뮤니케이션에 비해 업사이클드 푸드 구매와 관련하여 소비자로 하여금 도덕적으로 더 강한 자기보상 감정을 경험하게 하며, 이는 다시 구매의도와 긍정적으로 연관됨을 확인하였다.

        따라서 업사이클드 푸드에 대한 구매의사를 높이기 위해서는 소비자의 호의적인 태도 형성이 가장 중요한 변수이기에 외적 단서인 성분 및 원산지 정보, 브랜드, 디자인 등을 활용해 품질과 안전성에 대한 소비자 인식을 개선하기 위한 노력을 기울여야 하겠다. 또한 핵심 소비층으로 규명된 이타주의 성향이 높고 기업의 윤리경영을 중시하는 여성 소비자들이 가치 있게 여기는 윤리적 소비와 관련된 메시지를 다양한 유형의 커뮤니케이션 채널을 통해 전달함으로써 업사이클드 푸드의 구매를 이끌어내는 것이 효과적이겠다.

      

    

    

  
    
      요약 및 결론
      업사이클드 푸드 산업의 시장규모가 점차 커지고, 윤리적 소비의식이 이전에 비해 더 높아지고 있다. 본 연구에서는 소비자의 인구통계적 변수에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도 차이를 파악하고, 업사이클드 푸드 구매의도에 영향을 미치는 요인을 분석함으로써 업사이클드 푸드 시장의 확대와 소비촉진에 필요한 마케팅 전략을 제시하고자 수행되었다. 전국의 20대 이상 남녀 성인을 대상으로 2024년 4월과 5월에 온·오프라인을 통해 총 387부의 설문지를 배부한 후 수집된 367부(분석율: 95.8%)를 최종분석에 활용하였으며, 주요 결과는 다음과 같다.

      업사이클드 푸드에 대해 알고 있거나 잘 안다는 응답은 20.1%에 불과하여 전반적으로 소비자의 인지수준이 낮았고, 응답자의 약 1/4만이 구매 경험이 있어 적극적인 홍보로 소비자의 관심을 이끌어내는 방안 마련이 필요한 것으로 나타났다. 구매이유(중복응답)에 대해서는 환경보호에 기여하는 제품이라서(25.3%), 저렴한 가격(22.6%), 호기심(18.5%) 순으로 응답하여 업사이클드 푸드 구매가 환경보호에 도움이 된다는 소비자 인식이 드러난 것으로 분석된다.

      소비자의 윤리적 소비의식 수준(5점 척도)은 4.03점으로 비교적 높은 수준이었으며, 하위요인별로는 윤리경영(4.20), 환경윤리(4.12), 자원절약(3.97), 이타주의(3.84) 순으로 나타났다. 업사이클드 푸드에 대한 소비자 태도(3.43점)와 구매의도(3.29점) 수준은 보통보다 약간 높았다.

      인구통계적 특성에 따른 업사이클드 푸드에 대한 태도 및 구매의도 차이를 분석한 결과, 여성이 남성에 비해 더 호의적이었고(p<0.01), 구매의도도 높았다(p<0.001). 연령대별로는 40대의 구매의도가 20대와 30대에 비해 높았고(p<0.05), 미혼보다는 기혼인 경우 더 긍정적인 태도를 보였으며(p<0.05), 구매의도도 높았다(p<0.01). 업사이클드 푸드에 대한 인지정도가 높을수록 호의적이었고(p<0.001), 잘 모르는 경우에 비해 잘 알고 있는 소비자의 구매의도가 높았다(p<0.01).

      업사이클드 푸드 구매의도 촉진에 영향을 미치는 변수를 분석한 결과, 소비자 태도가 구매의도에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 그 다음으로는 이타주의, 윤리경영의식, 성별 순이었다. 즉, 소비자 태도(β=0.630, p<0.001)가 긍정적일수록, 이타주의(β=0.102, p<0.05)와 윤리경영의식(β=0.085, p<0.05)이 높을수록, 남성보다는 여성 소비자가(β=0.085, p<0.05) 업사이클드 푸드에 대한 구매의도가 높았다.

      이상의 연구결과를 통하여 업사이클드 푸드에 대한 소비자들의 인지수준이 낮고 구매경험이 적다는 것을 알 수 있었다. 또한 업사이클드 푸드에 대한 구매의도를 높이기 위해서는 소비자들의 호의적인 태도 형성이 가장 중요하며, 잠재적 핵심 소비층인 윤리경영의식과 이타주의 성향이 높은 여성 소비자들을 공략하는 것이 효과적임을 입증하였다. 따라서 업사이클드 푸드에 대한 소비자 인지도와 선호도를 높이기 위해 마케팅 담당자들은 환경적, 영양적, 경제적 가치와 품질 관련 정보를 적극적으로 전달할 필요가 있겠다. 특히 윤리경영의식과 이타주의 성향이 높은 여성 소비자들에게 초점을 맞추고 환경과 사회에 대한 책임 의식을 가지고 지속가능한 소비를 지향하는 이들의 가치를 반영한 메시지로 커뮤니케이션함으로써 업사이클드 푸드에 대한 호감도를 높여 실제적인 구매로 이어질 수 있도록 하여야 하겠다. 무엇보다도 환경친화적이며 영양적으로 우수한 다양한 종류의 업사이클드 푸드 개발이 우선되어야 하며, 아울러 지속가능한 소비실천과 관련된 소비자 교육이 이어진다면 업사이클드 푸드 시장이 확대될 수 있으리라고 본다. 본 연구는 인구통계적 특성과 윤리적 소비의식, 소비자 태도가 업사이클드 푸드 구매의도에 미치는 영향을 분석하고 핵심 소비층을 규명함으로써 업사이클드 푸드 시장의 활성화를 위해 마케팅 분야에서 활용할 수 있는 실용적인 방안을 제공하였다는 점에서 의의가 있다.

      한편, 본 연구는 연구참여자에게 다른 연구대상자를 소개받는 눈덩이표집으로 자료수집이 이루어졌기에 지역적으로 표본이 편포될 여지가 있어 모집단의 연구결과를 일반화하는 데 제약이 있을 수 있으며, 윤리적 소비의식과 구매의도 간 관계를 분석함에 있어 성별 변수를 통제하기 않았기 때문에 성별이 관계에 영향을 미칠 가능성을 완전히 배제할 수 없다는 한계가 있다. 향후 연구에서는 다양한 지역의 소비자를 대상으로 업사이클드 푸드의 제품 유형별 태도 및 구매의도를 조사하고, 윤리적 소비의식과 인구통계적 특성 외에도 좀 더 다양한 변수들을 활용하여 소비자 그룹을 세분화 한 후 차별화된 가치를 반영한 마케팅 전략을 수립하기 위한 연구를 수행할 필요가 있겠다.
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