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1. 서론

최근 1인 가구의 증가, 저출산 및 핵가족화 현상 등으로 생활

양식의 변화와 함께 이를 배경으로 반려동물 양육가구가 크게 

증가하고 있다(지인배, 김현중, 김원태, & 서강철, 2017). 2020년 

말을 기준으로 국내에서 반려동물을 양육하고 있는 가구는 604

만 가구로 추정되는데 이는 2010년 346만 가구에서 약 158만 

가구 증가한 수치로 높은 증가세를 보이고 있다. 이렇게 반려동물 

양육가구가 증가하면서 이에 대한 양육비 지출 역시 커지는 것으

로 나타났다. KB경영연구소(2021)에 따르면 반려동물 양육가구

가 매달 고정적으로 지출하는 양육비는 반려견의 경우 1마리당 

11만원으로 나타났고, 반려묘의 경우 월평균 7만원으로 추산되

었다. 사료비, 간식비, 병원비, 각종 용품비가 여기에 포함되는데, 

주목할 점은 이러한 양육비 중 가장 큰 비중을 차지하는 항목은 

사료비(33.4%)와 간식비(17.8%)로 나타났으며 이는 식비 관련 

지출이 과반을 차지하고 있는 것이다(KB경영연구소, 2021).

반려동물과 관련된 수요가 급격히 커지면서 펫코노미(Pet + 

Economy)라는 신조어가 등장하는 등 반려동물과 관련된 산업이 

확대되고 있으며 특히, 상술하였듯이 반려동물 양육에 있어 많은 

지출을 차지하고 있는 사료 및 간식 등과 관련된 펫푸드(Pet 

Food) 산업이 수요가 늘어남에 따라 더불어 주목을 받고 있다. 

김현중, 지인배, 김원태, 구자춘, & 이형용(2019)에 의하면 펫푸
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드 산업이 그 규모나 성장 가능성으로 인해 농식품 분야에서 유망

산업이라고 보고 있으며, 2020 펫푸드 시장현황 보고서(한국농

수산식품유통공사, 2021)에 따르면 국내 펫푸드 시장규모는 7억 

5,318만달러인데, 2023년에는 8억 9,077백만 달러로 약 18.3% 

증가할 것으로 전망하고 있어 국내농업 및 식품산업에 있어 새로

운 활로로 기대되고 있다.

이렇게 펫푸드 산업의 빠른 성장과 함께 해외에서는 펫푸드와 

관련된 연구가 활발히 이루어지고 있으며 최근 소비행동에 대한 

연구가 다수 진행되었다(Schleicher, Cash, & Freeman, 2019; 

Koppel, 2020; Vinassa, Vergnano, Valle, Giribaldi, Nery, Prola, & 

Schiavone, 2020; Kwak, & Cha, 2021; Morelli, Stefanutti, & Ricci, 

2021; Xiao, Wang, & Li, 2021). 반면 국내에서의 펫푸드 관련연

구는 저조한 상황이다. 기존의 연구는 일반적으로 반려동물 사료

를 중심으로 연구가 진행되어왔는데, 영양과 관련된 연구가 주를 

이루며 소비에 대한 연구가 일부 진행되었으나 수출이나 포장디

자인(최은영, 2018; 이윤혁, 2019; 임성수, 2020; 배성문, 이슬비, 

김종원, & 황연현, 2020)에 초점이 맞춰져있다. 소비자 선호와 

관련된 연구는 김현중, 지인배, 김원태, 구자춘, & 이형용(2019)

의 연구1)가 유일하며 시장 세분화와 관련된 연구는 전무하다.

본 연구는 기존 연구와 반려동물 사료에만 초점을 맞추고 있는 

것과 달리 간식, 처방식 등을 포함한 개념인 ‘펫푸드’를 연구대상

으로 하여 그 범위를 확장하였다는데 차별점을 가진다. 또한 펫푸

드 산업의 시장세분화 연구로, 펫푸드의 속성에 대한 소비자의 

선호를 분석함으로써 펫푸드의 시장을 세분화하여 소비자의 속

성에 대한 분석이라는 특징이 있다. 본 연구를 통해 펫푸드 관련 

연구를 수행하는 연구자들에 대한 기초자료를 제공할 것으로 기

대되며, 현재 또는 미래의 펫푸드 관련 기업들에게 상품 개발 및 

방향성 제시, 마케팅 전략을 활용할 수 있는 이론적 근거 및 실무

적인 시사점을 제안하고자 한다. 특히 다국적기업이 국내 펫푸드

시장을 점유하고 있는 상황에서 국내 기업에 있어 시장대응 및 

마케팅 전략을 수립하는데 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이다.

본 연구의 시각과 구성은 다음과 같다. 반려동물에게 가장 기

초가 되는 식품과 관련된 분야인 펫푸드를 주요 연구 분야로 설정

하였다. 펫푸드 선택속성의 요인과 선택 속성에 따라 소비자를 

유형화하여 세분시장별로 펫푸드의 소비자 행동 차이를 비교함

으로써 소비트렌드를 분석하고자 한다. 이에 본 연구에서는 펫푸

드의 선택속성을 토대로 소비자 유형을 탐색하고, 각 유형별로 

소비자 특성 차이를 파악하고자 다음과 같은 연구문제를 설정하

였다. 첫째, 펫푸드 선택속성에 따라 소비자를 유형화하고, 유형

별 특징을 파악한다. 둘째, 도출된 유형에 따라 소비자의 인구통

계학적 특성 및 반려동물 양육 현황 특성 차이를 도출하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 펫푸드 시장 현황

펫푸드란, 반려동물의 먹이에 대해 미국, 영국 등에서 ‘pet 

food’라는 용어를 사용함으로써 국내에서도 사료, 간식, 처방식

과 같이 반려동물이 섭취하는 식품으로 통용되고 있다(손석준, 

배정민, 박상준, 이현정, & 이현순, 2017). 사료는 사료관리법에 의

해 관리되는 경제성을 우선시하는 일반 산업용 동물의 먹이이며 

펫푸드는 일반 사료와 달리 식품의 개념을 지니고 있다는 점에서 

구분된다(농림축산식품부, 2020). 따라서 본 연구에서는 펫푸드

를 반려동물이 섭취하는 식품이라는 의미로 사용하고자 한다.

KB경영연구소(2021)에 따르면 반려동물 관련 양육비는 평

균 월 14만원(2018년 대비 약 2만원 증가)이 지출되는 것으로 

나타났다. 동물 유형별로는 반려견가구가 13만원, 반려묘가구가 

10만원이며 둘다 기르는 가구의 경우 25만원의 양육비가 매월 

지출되고 있었고, 1마리당 비용을 추산하면 월평균 약 11만원

(반려견 기준)이 지출되었다.

이러한 양육비 지출에 대하여 지출처별 비중을 살펴보면, 사료

비가 33.4%로 가장 높았고 다음으로 간식비가 17.8%를 차지하여 

그 뒤를 이었다. 그 외에, 일용품 구매(11.1%), 컷/미용비(10.0%), 

펫관련 위생서비스 이용(5.8%), 장난감 구매(5.6%) 등의 순으로 

나타났다. 사료비와 간식비를 합한 식비관련 지출이 전체 양육비 

지출의 51.2%로 과반을 상회하는 높은 비중인 것을 알 수 있다.

국내 펫푸드 시장 규모에 대해서는 한국농수산식품유통공사

(2021)에 따르면 약 7억 6,544만 달러(2019년 기준)로 추정하고 

있다. 이를 반려견 사료/간식과 반려묘 사료/간식, 기타 사료시장

으로 구분하고 있는데 반려견 사료/간식이 73.6%, 반려묘 사료/

간식이 21.0%를 차지하는 것으로 보고 있다. 앞으로 국내 펫푸

드 시장은 더욱 성장할 것으로 전망하고 있는데 2023년까지 8억 

9,077만 달러 규모로 커질 것으로 내다보고 있다.

이러한 국내 펫푸드 시장은 주로 다국적기업이 점유하고 있는 

가운데, 국내 제조업체의 펫푸드의 생산 현황은 크지 않다. 펫푸

1) 반려동물 사료에 대하여 선택실험법을 통해 소비자의 선호를 분석하고 속성별 지불의사액을 추정하고 있다. 김현중, 지인배, 김원태, 구자춘, & 

이형용(2019) 참조.
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드 전체 생산실적은 파악되고 있지 않지만 농림축산식품부의 배

합사료 생산실적을 통해 반려동물 사료에 대해 단편적으로 확인

해 볼 수 있다. 반려동물에 대한 배합사료 생산량(표 1)은 2020

년 기준 136,490톤으로 반려견이 73,754톤, 반려묘 62,605톤으

로 각각 54.0%, 45.9%를 차지하고 있다. 연평균 14.3%의 성장

률을 보이고 있으며 반려견 사료 생산량은 연평균 5.1%로 완만

한 증가세를, 반려묘 사료 생산량의 경우 연평균 30.8%의 높은 

성장률을 보이고 있다.

2.2. 펫푸드 선택속성

속성(attribute)이란 일반적으로 제품 및 서비스와 같은 상품

이 지니고 있는 유/무형의 특징을 말하며, 소비자가 상품 선택 

상황에서 구매결정을 위한 중요 기준으로 여기는 속성을 선택속

성이라 할 수 있다(Kotler, Bowen, & Makens, 1996). 선택속성

은 소비자가 상품 구매결정과정에서 특정 제품 및 서비스, 상표, 

점포 등이 가지고 있는 많은 속성들 중에 소비자의 구매행동을 

유발하는 기본적인 욕구이며, 선택에 영향을 주는 선택속성은 

소비자의 주관적 판단을 바탕으로 한다(Filiatrault, & Ritchie, 

1988; Lewis, 1981). 이러한 제품의 속성은 내재적 속성(Intrinsic 

attribute)과 외재적 속성(Extrinsic attribute)으로 구분된다(Olson, 

1977; Olson, & Jacoby, 1972). 여기서 내재적 속성이란 성능, 

품질, 색깔, 맛, 재료, 향 등 상품 자체가 가지고 있는 고유의 

특성과 관련된 속성을 의미하며, 외재적 속성이란 브랜드, 디자

인, 매장 이미지와 같은 추상적 요소 등과 같이 제품과는 관련이 

있지만 제품 자체가 가지고 있는 가시적 속성이 아닌 제품에 

부여되는 상징적 이미지를 의미한다(Collins-Dodd, & Lindley, 

2003; Fandos, & Flavian, 2006; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 

1988). 소비자들은 구매의사결정과정에서 이러한 내재적 속성

과 외재적 속성 모두를 고려하여 상품을 선택한다고 할 수 있다

(Zeithaml, 1988). 최근에는 소비자들의 다양한 욕구로 인해 상

품 선택 기준 역시 다변화되고, 분야별 산업들도 점차 세분화 

및 전문화되고 있어, 그에 따라 선택속성과 관련하여 다양한 연

구가 진행되고 있다(오민재, 2012).

반려동물 제품 관련 선택속성 연구로 김경환(2020)은 반려동

물 식품의 선택 속성이 고객만족에 미치는 영향을 분석하였는데 

6개의 선택속성 중 품질우수성, 접근성, 편의성, 안전성이 고객

만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 문화관광부 & 

농촌진흥청(2018)은 반려견과 반려묘의 양육자들은 사료를 선

택할 때 체중조절, 피부, 소화율, 치아 및 관절건강등의 속성을 

중요하게 생각하였다. 그리고 김현중, 지인배, 김원태, 구자춘, & 

이형용(2019)은 반려동물 사료 속성을 유기농 원료, 원료 주성

분, 원산지, 가격, 알레르기 물질, 기능성 재료로 구분하고, 속성

에 대한 소비자의 선호도를 분석하였다. 

반려동물 제품과 관련하여 선택속성과 만족도 관계, 사료의 

선택속성에 따른 소비자 선호 등 일부 선행연구가 있지만 반려동

물 식품, 즉, 펫푸드의 선택속성과 구매자인 반려동물 양육인을 

대상으로 한 시장세분화 연구는 미흡한 실정이다. 일반적인 시장

에서 소비자의 구매는 곧 사용으로 이어지므로 구매자가 곧 사용

자라고 여겨지지만, 반려동물 관련 제품은 구매자와 사용자가 

불일치하는 대표적인 시장이다(윤채원, & 정도성, 2018). 즉, 

반려동물의 식품, 용품 등 관련 제품 구매는 양육자의 입장에서 

구매의사결정이 이루어지는 시장인 것이다. 따라서 펫푸드 선택

속성에 따른 소비자의 유형을 탐색하고 구매행동 간의 차이를 

실증 분석할 필요가 있다.

2.3. 시장세분화

시장세분화 개념을 마케팅 분야와 관련한 이론을 도입한 

Smith(1956)는 시장세분화를 소비자의 요구에 대한 제품 차별

화 전략이라고 정의하였다. 즉, 시장세분화는 특정 제품 및 서비

스를 이용하는 소비자를 대상으로 서로 다른 특성을 지닌 다양한 

연도 2017년 2018년 2019년 2020년 연평균성장률

합계
91,458
(100.0)

94,293
(100.0)

109,781
(100.0)

136,490
(100.0)

14.3%

반려견
63,445
(69.4)

60,729
(64.4)

63,956
(58.3)

73,754
(54.0)

5.1%

반려묘
27,999
(30.6)

33,535
(35.6)

45,784
(41.7)

62,605
(45.9)

30.8%

기타
14

(0.0)
29

(0.0)
41

(0.0)
131
(0.1)

110.7%

자료: 농림축산식품부, 배합사료 생산실적(2017~2020년)

<표 1> 배합사료 생산 현황 단위: 톤, %
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시장을 동일하거나 유사한 특성을 보이는 시장으로 분류하여 유

형화하는 것을 의미한다(김경희, 황대용, & 이혜영, 2021; Kotler, 

Bowens, & Makens, 1996). 시장세분화의 기준은 인구통계학적 

변수(예. 나이, 성별, 소득, 직업, 사회적 계층 등), 지리적 변수

(예. 국가 지방, 도시 등), 심리적 변수(예. 성격, 라이프스타일 등), 

행동적 변수(상품에 대한 지식, 제품에 대한 태도, 구매자의 상태 

등) 등이다(안광호, 하영원, & 박흥수, 2007). 여기에 최근 급변

하는 사회에서 소비자의 세분 시장을 구분하는 요소가 증가하고 

있으며, 기술의 발전과 함께 전반적인 삶의 질이 높아지면서 새

로운 것을 찾는 소비자의 욕구 및 수요 역시 증가하게 되었다(박

명은, & 유소이, 2019; Berke, 2003; Pilzer, 2002).

현재까지도 다양한 영역에서 시장세분화에 대한 연구가 이루

어지고 있으며, 식품과 관련한 시장세분화연구로 한경은, & 최

규완(2019)은 생수 소비행태를 구매빈도, 구매비용, 구매용량, 

구매장소, 선호국가 등을 세분화 기준으로 잠재계층분석(LCA)

를 활용하여 생수 시장을 세분화 하였다. 박덕병, & 이민수

(2016)는 추구편익에 따른 음식관광 시장세분화 연구를 통해 

로컬푸드 및 농가 레스토랑 방문객을 가족추구형, 다편익추구형, 

소극형, 고급미식추구형, 요리식재료추구형의 5개 세분시장으

로 구분하여 음식관광 활성화 전략을 제시하였다. 김지웅, & 장

영수(2016)는 수산물 소비시장을 수산물 선호도와 인지도를 바

탕으로 수산물 통합 친숙형, 국내산 친숙형, 비친숙형으로 세분

화하여 유형별 구분요인과 형성과정을 연구하였다. 우종필, & 

윤남수(2011)는 선택속성에 따른 커피전문점을 분위기 추구집

단, 맛 추구집단, 편리함 추구집단으로 시장 세분화하고, 세분시

장별 만족도 차이를 분석하였다. 박명은, & 유소이(2016)는 식

생활 라이프스타일에 따라 소비자를 식생활 고관여집단, 식생활 

저관여집단, 식생활 편의추구집단으로 유형화 하고, 집단별 특성 

차이와 기후친화적 식품 소비행동을 분석하였다. 이 외에도 식품

과 관련하여 음식(외식, 간편식, 한식, 소스류, 음료 등), 관광(음

식 및 음식점), 농산물(유기농, 매장 등) 등 분야별 연구가 활발하

게 진행되고 있다. 그러나 펫푸드와 관련하여 시장세분화를 진행

한 선행연구는 거의 없는 실정으로 시장세분화 연구는 아니지만 

최지희, 박은정, & 이해정(2019)의 국내 반려동물 식품 및 용품 

시장을 반려견과 반려묘로 분류하고, 조사기간 내 판매현황 및 

시장현황을 분석한 연구가 있다. 

3. 연구방법

3.1. 자료수집

본 연구는 펫푸드의 선택속성에 대한 소비자 특성을 분석하기 

위한 것으로 펫푸드 구매경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조

사를 실시하였다. 조사대상은 전북지역으로 G 펫푸드 전문매장 

고객 중 매장에 직접 방문하여 펫푸드를 구매한 소비자를 한정하

여 자기기입식 설문조사로 이루어졌다. 조사기간은 2020년 9월~ 

11월에 이루어졌으며, 총 223부의 설문지를 회수하였고 불성실

하게 응답한 21부를 제외한 202부를 실증분석에 이용하였다.

3.2. 조사도구

본 연구의 목적을 달성하기 위해 선택속성 관련 문헌을 바탕

으로 구조화된 설문지를 이용하였다. 설문지 구성은 반려동물 

양육자들 20명을 대상으로 예비조사를 실시하였고, 그 결과를 

바탕으로 중복된 문항과 의미전달의 오류가 있을 수 있는 문항을 

수정하였다. 모든 변인과 문항들은 선행연구를 고찰한 결과를 

토대로 <표 2>과 같은 조사도구를 구성하였다.

먼저 펫푸드의 선택속성은 소비자가 펫푸드 관련 제품을 선택

할 때 중요하게 생각하는 요소로써, 본 연구에서는 권홍규, & 

정병국(2016), 김경환(2020), 문화관광부 & 농촌진흥청(2018), 

안선정(2018)의 연구에서 사용된 주요 선택속성들을 바탕으로 

본 연구에 맞게 수정하여 21개의 설문문항을 구성하였고, 5점 

리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 

다음으로 반려동물 양육 현황의 기본 특성을 조사하기 위해 반려

동물 양육 현황 및 펫푸드 구매 현황에 대해 5개의 설문 문항을 

구성하였다. 마지막으로 연구대상자의 인구통계학적 특성은 성

별, 연령, 직업, 학력, 가구소득, 가구원 수 등 6개의 설문문항을 

포함하였다.

3.3. 분석방법

본 연구는 자료 분석을 위해 SPSS 24.0 프로그램을 활용하여 

펫푸드의 선택속성에 대한 소비자 특성을 분석하였다. 첫째, 연

구대상자의 인구통계학적 특성 및 반려동물 양육현황 특성을 파

악하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 구성개념에 대한 단

일차원성을 확보하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하고, 신뢰도

를 판단하기 위해 Cronbach's  값을 산출하였다. 셋째, 펫푸드 
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선택속성 개념들 간의 관련성을 살펴보기 위해 상관관계 분석을 

실시하였다. 넷째, 펫푸드 선택속성에 따라 소비자를 유형화하기 

위해 요인 점수를 바탕으로 군집분석을 실시하였다. 군집수와 

초기값 결정을 위해 먼저 계층적 군집분석의 군집화 일정표를 

활용하여 군집의 수를 결정하였고, 변수들의 표준화된 Z값을 활

용하여 비계층적 군집분석인 K-평균 군집분석을 하였다(김경희, 

2014; Hair et al., 2006). 마지막으로 유형화 된 소비자들에 따라 

연구대상자들에 대한 구성 개념 차이를 파악하기 위해 교차분석

을 실시하였다.

4. 연구결과

4.1. 일반적 특성

연구대상자의 일반적 특성을 분석한 결과는 <표 3>에 제시되

었다. 전체 조사대상자 202명 중 남성 29명(14.4%), 여성 173명

(85.6%)으로 여성의 비율이 높았으며, 연령별로는 20대 96명

(47.5%), 30대 67명(33.2%), 40대 21명(10.4%), 50대 이상이 

18명(8.9%)으로 나타났다. 학력은 대졸 133명(65.8%), 고졸 42

명(20.8%) 등의 순으로 나타났으며, 직업은 전문직이 46명

(24.3%)으로 가장 많았으며, 사무/관리직 33명(16.3%), 판매/서

비스직 25명(12.4%), 학생 29명(14.4%), 전업주부 14명(6.9%) 

등의 순으로 나타났다. 월 평균 가구 소득(만원)은 200~400 미만 

80명(39.6%), 400~600 미만 44명(21.8%), 600~800 미만 26명

(12.9%) 등의 순으로 나타났으며, 응답자를 포함한 가구원 수는 

2인 가구가 68명(33.7%)으로 가장 높았으며, 다음으로 1인 가구 

42명(20.8%), 4인 가구 40명(19.8%), 3인 가구 33명(16.3%) 

등의 순으로 나타났다.

4.2. 반려동물 양육 현황 특성

연구대상자의 반려동물 양육 현황 특성을 분석한 결과는 <표 

4>에 제시되었다. 전체 조사대상자 202명 중 현재 양육중인 반

려동물의 종류는 개 187명(92.6%), 고양이 3명(1.5%), 개와 고

양이 모두 양육하는 경우는 개/고양이 12명(5.9%)으로 나타났

다. 양육 기간은 1~5년 미만 110명(54.5%), 10~15년 이하 37명

(18.3%), 1년 미만 36명(17.8%) 등의 순으로 나타났으며, 양육

하는 마리수는 1마리가 138명(68.3%)으로 가장 높았고, 2마리 

44명(21.8%), 3마리 이상 20명(9.9%) 등의 순으로 나타났다. 

구분 측정 문항 참고문헌

선택속성

v1 제품의 유통기한 또는 제조일은 믿을 수 있다

문화관광부 & 농촌진흥청(2018)

v2 제품은 청결하다

v3 제조사의 브랜드는 신뢰할 수 있다

v4 제품 판매매장은 신뢰할 수 있다

v5 제품 포장용기는 위생적이다

v6 제품의 영양가는 우수하다

v7 제품은 나의 반려동물이 좋아하는 맛이다

v8 나의 반려동물은 제품의 식감을 좋아한다

v9 제품은 배식이 편리하다

v10 제품은 보관이 용이하다

v11 제품은 비용대비 가치가 높다

김경환(2020), 안선정(2018)

v12 제조공정의 위생이 잘 되어 있다

v13 제품 포장용기의 디자인은 우수하다

v14 제품은 다양하게 구성되어 있다

v15 제품 포장재질의 안전성은 우수하다

v16 제품은 소화가 잘 된다

v17 제품의 품질은 우수하다

v18 재료의 원산지 표기는 잘 되어 있다

권홍규 & 정병국(2016)
v19 제품의 영양성분 표시는 잘 되어 있다

v20 제품의 가격은 적당하다

v21 제품의 안정성은 우수하다

<표 2> 조사도구의 구성
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펫푸드의 구매 빈도는 한달에 한 번 구매가 136명(67.3)으로 가

장 높게 나타났으며, 월 평균 구매 비용은 전체 응답자 중 10만원 

미만이 150명(74.2%)으로 주를 이루고 있다.

4.3. 구성개념의 타당성 및 신뢰성 분석

구성개념의 측정을 위한 변수들의 단일차원성을 확보하기 위

해 탐색적 요인분석을 실시하였고, 추출된 요인들의 신뢰도를 

측정하기 위해 Cronbach's 를 산출하여 <표 5>에 제시하였다. 

먼저, 펫푸드 선택속성의 요인분석 결과 표본적합도(KMO)는 

0.935로 나타났고, 6개의 구성요인이 전체 분산의 약 77%를 성

명하고 있어 개념타당성이 확보되었으며, Bartlette의 구성형 검

정통계량(

=3049.075, p<.001)이 통계적으로 유의하게 나타

나 측정 변수들이 적합한 것으로 판단되었다. 항목들 간 개념적 

유사성에 따라 신뢰, 품질, 디자인, 편의, 정보, 가격의 6개 요인

으로 명명하였다. 또한 측정항목의 내적 일관성 검증을 위해 

Cronbach's 를 산출한 결과, 6개 요인의 값들이 0.719~0.912

로 높게 나타나 신뢰성을 확보하였다(Bagozzi, & Yi, 1988).

4.4. 상관관계 분석

구성개념의 관련성을 파악하기 위해 상관관계 분석을 실시한 

결과는 <표 6>와 같다. 펫푸드의 선택속성인 신뢰, 품질, 디자인, 

편의, 정보, 가격의 모든 변인들은 0.6이하의 통계적으로 유의한 

상관관계를 보이고 있어 변인들 간에 다중공선성 문제는 없는 

것으로 확인 되었다.

4.5. 펫푸드 선택속성에 따른 시장세분화

요인분석을 통해 도출된 6개 요인의 표준화된 평균을 기준으

로 펫푸드 선택속성에 따라 소비자들을 유형화하기 위해 군집분

석을 실시하였다. 시장세분화를 위해 먼저 군집의 수를 추출하기 

위해 계층적 군집분석인 Wards의 방법을 활용하였고, 변인들의 

표준화된 Z값을 사용하였다(이민수, & 박덕병, 2016; Hair et 

al., 2016). 여러 형태의 군집을 나누어 반복적인 분석을 통해 

2~4개의 군집이 제안되었고, 이를 토대로 군집수를 2개, 3개, 

4개로 하여 군집분석결과를 실시한 결과 4개가 가장 적절한 것

으로 판단되었다. 이를 토대로 비계층적 군집분석인 K-평균 군

집분석을 실시하여 최종 4개의 군집으로 유형화되었으며, 분석

결과는 <표 7>에 제시하였다. 

구분 내용 빈도 %

성별
남성 29 14.4

여성 173 85.6

연령

20대 96 47.5

30대 67 33.2

40대 21 10.4

50대 이상 18 8.9

학력

중졸 이하 9 4.5

고졸 42 20.8

대졸 133 65.8

대학원 이상 18 8.9

직업

전업주부 14 6.9

생산/기술직 6 3.0

공무원 12 5.9

사무/관리직 33 16.3

판매/서비스직 25 12.4

전문직 46 24.3

자영업 18 8.9

학생 29 14.4

기타 16 7.9

월 평균가구 소득
(만원)

200 이하 23 11.4

200~400 미만 80 39.6

400~600 미만 44 21.8

600~800 미만 26 12.9

800 이상 29 14.3

가구원수

1명 42 20.8

2명 68 33.7

3명 33 16.3

4명 이상 59 29.2

<표 3> 연구대상자의 일반적 특성

구분 내용 빈도 %

종류

개 187 92.6

고양이 3 1.5

개, 고양이 12 5.9

마리수

1마리 138 68.3

2마리 44 21.8

3마리 이상 20 9.9

구매비용
(월 평균)

5만원 미만 72 35.6

5~10만원 미만 78 38.6

10~15만원 미만 26 12.9

15만원 이상 26 12.9

구매빈도
(1회 기준)

일주일 이하 19 9.5

2~3주 20 9.9

한달 136 67.3

기타 27 13.4

양육기간

1년 미만 36 17.8

1~5년 미만 110 54.5

10~15년 이하 37 18.3

15년 이상 19 9.4

<표 4> 연구대상자의 반려동물 양육 현황 특성
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변수 요인적재값 공통성 고유값 분산설명력(%) 신뢰도

신뢰

v1 .731 .795

3.732 17.771 0.912

v2 .661 .780

v3 .654 .795

v4 .619 .695

v5 .616 .768

v12 .605 .746

품질

v7 .754 .680

3.643 17.350 0.906

v8 .707 .810

v16 .666 .720

v17 .597 .779

v21 .583 .749

v6 .568 .726

디자인

v13 .810 .830

2.465 11.740 0.826v14 .713 .724

v15 .710 .799

편의
v9 .666 .689

2.138 10.180 0.719
v10 .655 .773

정보
v18 .861 .879

2.125 10.120 0.825
v19 .748 .816

가격
v20 .831 .816

2.076 9.884 0.780
v11 .780 .807

KMO=0.935, Bartlett 

=3049.075(p=.000)

<표 5> 탐색적 요인분석 및 신뢰성

평균 표준편차 신뢰 품질 디자인 편의 정보 가격

신뢰 4.29 0.68 1.00

품질 4.43 0.65 .597** 1.00

디자인 4.05 0.93 .375** .373** 1.00

편의 4.40 0.76 .334** .526** .397** 1.00

정보 3.93 0.88 .550** .554** .464** .385** 1.00

가격 3.96 0.78 .351** .573** .374** .394** .449** 1.00

** p <.01

<표 6> 상관관계 분석 (N=202)

변수 군집1(N=43) 군집2(N=38) 군집3(N=35) 군집4(N=86) F

신뢰 -1.32706c -0.21379b -0.13441b 0.81270a 134.688***

품질 -1.35500d -0.04112b -0.31060c 0.82208a 153.308***

디자인 -0.90246c -0.52640b -0.49756b 0.88632a 101.444***

편의 -1.19422d -0.72152c 0.28081b 0.80164a 148.430***

정보 -0.79565c 0.04601b -1.02731c 0.79559a 95.142***

가격 -1.06104c 0.26455a -0.38851b 0.57174a 47.836***

Duncan의 사후분석: a>b>c>d, *** p<.001

<표 7> 군집 분석
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군집1은 43명(21.29%), 군집2는 38명(18.81%), 군집3은 35

명(17.33%), 군집4는 86명(42.57%)으로 나타났으며, 각 군집과 

요인들의 유의성 검정을 위해 분산분석과 Duncan의 사후검정을 

실시한 결과 6개의 요인은 각 군집별로 통계적으로 유의한 차이

가 있는 것으로 확인되었다.

먼저 군집1은 다른 군집에 비해 모든 요인에서 낮은 점수를 

보이고 있어 ‘펫푸드 저관여형’으로 명명하였다. 펫푸드 저관여

형은 재료의 원산지나 식재료 관련 정보, 제품 구성 및 포장 디자

인, 가격 등에 크게 민감하지 않으며 다양한 펫푸드 선택 속성에 

크게 관여하지 않는 유형이다. 둘째, 군집2는 디자인과 편의에 

대한 점수는 낮고, 정보와 가격에 대한 점수가 높게 나타나고 

있어 ‘펫푸드 정보/가격 추구형’으로 명명하였다. 펫푸드 정보/

가격 추구형은 펫푸드를 선택함에 있어서 재료의 원산지나 제품

의 영양표시, 적정 가격 등을 중요시 하는 유형이다. 셋째, 군집3

은 디자인이나 가격에 대한 점수는 낮고, 편의에 대한 점수만 

높게 나타나 ‘펫푸드 편의 추구형’으로 명명하였다. 펫푸드 편의 

추구형은 제품의 보관이나 반려동물에게 편한 배식을 할 수 있는 

제품을 선호하는 유형이다. 마지막으로 군집4는 군집1과는 반대

로 모든 구성개념에서 높은 점수를 보이고 있어 ‘펫푸드 고관여

형’으로 명명하였다. 펫푸드 고관여형은 제품 선택에 있어 재료

의 원산지, 제품의 영양가, 품질, 유통기한, 위생, 포장재질의 안

전성, 반려동물의 소화 및 선호식감 등을 중요시하는 전반적으로 

펫푸드에 관심이 높은 유형이다.

4.6. 소비자 유형별 특성 차이

펫푸드 선택속성에 따른 유형별 소비자 특성 차이를 알아보기 

위해 인구통계학적 변수와 반려동물 양육 현황을 대상으로 교차

분석한 결과는 각각 <표 8>과 <표 9>에 제시하였다. 먼저 인구

통계학적 특성 분석 결과, 직업에서 4개의 집단 간에 통계적으로 

유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 성별, 연령, 학력, 가구 

소득(월 평균), 가구원수 항목에서는 집단 간 통계적으로 유의한 

차이가 없는 것으로 나타났다. 직업의 전체 분포는 전문직 

24.3%, 사무/관리직 16.3%, 학생 14.4%, 판매/서비스직 12.4% 

등의 순으로 나타났다. 유형별로 특성을 살펴보면, 펫푸드 저관

여형은 전문직과 자영업의 비율이 높았고, 펫푸드 정보/가격 추

구형은 학생의 비율이 가장 높았으며, 다음으로 전문직, 사무/관

리직 등의 순으로 나타났다. 펫푸드 편의 추구형은 전문직, 학생, 

전업주부, 사무/관리직의 비율이 높았으며, 펫푸드 고관여형은 

직업군이 비교적 고루 분포해 있음을 알 수 있다.

다음으로 반려동물 양육 현황 특성 분석 결과, 현재 양육중인 

반려동물 마리수와 펫푸드의 구매빈도에서 4개의 집단 간에 통

계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 반려동물 종류, 

반려동물 양육 기간, 펫푸드 구매 비용(월 평균) 항목에서는 집단 

간 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 현재 양육

중인 반려동물은 4개의 집단 모두 1마리의 비율이 가장 높았고, 

펫푸드 저관여형은 다른 집단에 비해 3마리 이상을 양육하는 

비율이 높았다. 펫푸드 저관여형과 펫푸드 정보/가격 추구형은 

펫푸드를 한 달에 한 번 구매하는 비율이 가장 높았고, 다음으로 

2~3주일에 한 번 구매하는 비율이 높게 나타났다. 펫푸드 편의 

추구형은 한 달에 한 번 구매하는 비율이 가장 높았고, 다음으로 

기타의 비율이 높았는데 기타의 주관식 답변으로는 두 달에 한

번, 2~3개월에 한번, 6개월에 한번 등 주로 한 달 이상의 기간을 

두고 펫푸드를 구매하는 비율이 높았다. 펫푸드 고관여형은 다른 

집단과 마찬가지로 한 달에 한 번 구매하는 비율이 가장 높았고, 

이 외에 일주일 이하에 한 번, 2~3주일에 한번, 기타 등 구매빈도

가 비교적 고루 분포해 있음을 알 수 있다.

5. 결론

최근 우리사회는 1인 가구 증가, 저출산 및 고령화, 핵가족화 

등 생활양식의 변화와 다양한 원인으로 인해 반려동물을 양육하

는 가구가 점차 증가하고 있다. 반려동물은 불과 얼마전까지 소

유의 개념으로 애완동물이라는 용어로 지칭되었으나, 이제는 가

족처럼 평생 함께해야 하는 사람과 동등한 생명체의 개념으로 

인식이 바뀌어 가고 있는 상황이다. 이와 관련하여 반려동물 연

관 산업의 경제규모가 커지고 있으며 반려동물 관련 시장은 식

품, 의료, 미용, 교육, 용품 등 여러 분야에서 빠르게 성장하고 

있다. 이에 따라 국내 반려동물 관련 시장은 지속적으로 연 평균 

10% 이상 성장세가 유지될 것으로 보고 있으며, 2023년에는 

4조 6천억 원 규모의 시장을 기대하고 있다(농림축산식품부, 

2016). 특히 펫푸드 시장은 반려동물 관련 산업 중 가장 큰 비중

을 차지하고 있는 산업이며, 관련 시장이 커지면서 대기업들도 

펫푸드 관련 시장진입을 위해 막대한 자금과 인력을 투입하고 

있는 상황이다. 또한 식품 관련 기업들은 시장에서 고객의 요구

를 파악하기 위해 세분시장별(예. 남성, 여성, 유아, 청년, 주부 

등) 소비자의 요구에 맞는 다양한 마케팅 전략을 수행하고 있으

며, 펫푸드 시장 역시 소비자들의 소비행동과 급변하는 소비 트

렌드 분석이 필요한 시점이다. 이에 본 연구는 펫푸드 선택속성
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구분 내용

빈도(%)




군집1
(N=43)

군집2
(N=38)

군집3
(N=35)

군집4
(N=86)

전체
(N=202)

성별
남성 7(16.3) 8(21.1) 2(5.7) 12(14.0) 29(14.4)

18.497
여성 36(83.7) 30(78.9) 33(94.3) 74(86.0) 173(85.6)

연령

20대 21(48.8) 19(50.0) 13(8.6) 43(50.0) 96(47.5)

10.932
30대 17(39.5) 9(23.7) 17(37.1) 24(27.9) 67(33.2)

40대 3(7.0) 6(15.8) 1(2.9) 11(12.8) 21(10.4)

50대 이상 2(4.6) 4(10.5) 4(11.5) 8(9.3) 18(8.9)

학력

중졸 이하 1(2.3) 3(7.9) 3(8.6) 2(2.3) 9(4.5)

11.936
고졸 9(20.9) 5(13.2) 3(8.6) 25(29.1) 42(20.8)

대졸 30(69.8) 25(65.8) 26(74.3) 52(60.5) 133(65.8)

대학원 이상 3(7.0) 5(13.2) 3(8.6) 7(8.1) 18(8.9)

직업

전업주부 0(0.0) 1(2.6) 5(14.3) 8(9.3) 14(6.9)

38.938**

생산/기술직 0(0.0) 1(2.6) 1(2.9) 4(4.7) 6(3.0)

공무원 2(4.7) 4(10.5) 0(0.0) 6(7.0) 12(5.9)

사무/관리직 7(16.3) 6(15.8) 5(14.3) 15(17.4) 33(16.3)

판매/서비스직 5(11.6) 4(10.5) 2(5.7) 14(16.3) 25(12.4)

전문직 10(23.3) 8(21.1) 9(25.7) 22(25.6) 46(24.3)

자영업 9(20.9) 2(5.3) 3(8.6) 4(4.7) 18(8.9)

학생 3(7.0) 10(26.3) 8(22.9) 8(9.3) 29(14.4)

기타 7(16.3) 2(5.3) 2(5.7) 5(5.8) 16(7.9)

월 평균소득
(만원)

200 이하 4(9.3) 1(2.6) 7(20.0) 11(12.8) 23(11.4)

10.669

200~400 미만 19(44.2) 15(39.5) 13(37.1) 33(38.4) 80(39.6)

400~600 미만 10(23.3) 12(31.6) 8(22.9) 14(16.3) 44(21.8)

600~800 미만 5(11.6) 4(10.5) 4(11.4) 13(15.1) 26(12.9)

800 이상 5(11.6) 6(15.8) 3(8.6) 15(17.4) 29(14.4)

가구원수

1명 11(25.6) 7(18.4) 8(22.9) 16(18.6) 42(20.8)

6.596
2명 15(34.9) 12(31.6) 14(40.0) 27(31.4) 68(33.7)

3명 5(11.6) 4(10.5) 5(14.3) 19(22.1) 33(16.3)

4명 이상 12(27.9) 15(39.5) 8(22.9) 24(27.9) 59(29.2)

** p <.05

<표 8> 인구통계학적 특성차이 분석

구분 내용

빈도(%)




군집1
(N=43)

군집2
(N=38)

군집3
(N=35)

군집4
(N=86)

전체
(N=202)

종류

개 39(90.7) 34(89.5) 32(91.4) 82(95.3) 187(92.6)

5.552고양이 1(2.3) 0(0.0) 0(0.0) 2(2.3) 3(1.5)

개, 고양이 3(7.0) 4(10.5) 3(8.6) 2(2.3) 12(5.9)

마리수

1마리 28(65.1) 25(65.8) 26(74.3) 59(68.6) 138(68.3)

23.443**2마리 6(14.0) 7(18.4) 8(22.9) 23(26.7) 44(21.8)

3마리 이상 9(20.9) 6(15.8) 1(2.9) 4(4.7) 20(9.9)

양육기간

1년 미만 7(16.3) 5(13.2) 5(14.3) 19(22.1) 36(17.8)

12.510
1~5년 미만 18(41.9) 22(57.9) 22(62.9) 48(55.8) 110(54.5)

10~15년 이하 12(27.9) 7(18.4) 8(22.9) 10(11.6) 37(18.3)

15년 이상 6(14.0) 4(10.5) 0(0.0) 9(10.5) 19(9.4)

구매빈도
(1회)

일주일 이하 4(9.3) 2(5.3) 3(8.6) 10(11.6) 19(9.4)

19.300*
2~3주 8(18.6) 4(10.5) 0(0.0) 8(9.3) 20(9.9)

한 달 27(62.8) 31(81.6) 22(62.9) 56(65.1) 136(67.3)

기타 4(9.3) 1(2.6) 10(28.6) 12(14.0) 27(13.4)

<표 9> 소비자 유형에 따른 반려동물 양육현황 특성차이 분석
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에 따른 소비자 유형을 탐색하고, 각 유형별로 소비자 특성 차이

를 실증 분석하였다. 연구대상자는 202명으로 조사 기간 동안 

펫푸드를 구매한 소비자를 대상으로 설문조사를 하였다. 수집된 

자료는 펫푸드의 선택속성에 따라 유형화하기 위해 탐색적 요인

분석, 신뢰도 분석, 상관관계 분석 후 도출된 요인 점수를 바탕으

로 k-means 군집분석을 하였고, 교차분석을 통해 유형화 된 소

비자들에 따라 연구대상자들에 대한 구성 개념차이를 파악하였

고, 주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 펫푸드의 선택속성은 신뢰, 품질, 디자인, 편의, 정보, 

가격의 6개 요인으로 분류되었다. 김경환(2020)의 연구에서 반

려동물 식품의 선택속성을 품질우수성, 접근성, 편의성, 안전성, 

정보성, 신뢰성으로 분류하였는데, 본 연구에서는 가격 속성과 

디자인 속성이 요인으로 도출되어 선행연구와 유사하지만 다른 

결과를 보여준다. 본 연구의 조사대상자는 펫푸드 구매를 위해 

매장에 방문한 실구매자를 대상으로 조사를 하였기 때문에 펫푸

드 선택에 있어서 접근성보다는 제품의 디자인이나 가격이 우선

적으로 고려되었을 것으로 짐작할 수 있으며, 일반적으로 제품 

구매에 있어 가격은 소비자들이 가장 고려하는 요인 중 하나이므

로 펫푸드 구매에 있어서도 주요 속성요인으로 작용했을 것으로 

해석할 수 있다.

둘째, 도출된 6개의 펫푸드 선택속성 요인점수를 활용한 군집

분석 결과, 전반적으로 펫푸드에 대한 제품의 품질, 영양가, 영양

성분 표시 등에 민감하지 않으며, 제조사의 브랜드, 제품의 포장

용기 등에 크게 관여하지 않는 ‘펫푸드 저관여형’, 펫푸드를 선택

함에 있어 제품의 영양성분 표시, 원산지 정보, 적정 가격 등을 

중요시하는‘펫푸드 정보/가격 추구형’, 반려동물에게 편한 배식

을 할 수 있고, 보관이 용이한 제품을 선호하는 ‘펫푸드 편의 

추구형’, 재료의 원산지, 제품의 품질 및 영양, 위생 및 안전성, 

반려동물의 선호식감 및 소화 등 펫푸드의 전반적인 속성에 관심

이 높은 유형으로‘펫푸드 고관여형’의 4개 군집으로 유형화 되었

다. 아직까지 펫푸드의 선택속성에 따라 시장세분화한 연구를 

찾아볼 수 없기 때문에 본 연구에서 도출된 군집유형과 선행연구

를 비교하기는 어려운 실정이다. 그러나 펫푸드는 넓은 의미에서 

하나의 식품군으로 분류할 수 있으므로 일반적인 식품 선택속성

에 따라 시장세분화한 연구와 비교해 볼 수 있다. 여경옥, & 

배세정(2020)은 쌀국수의 선택속성을 메뉴품질, 서비스품질, 메

뉴특성, 물리적환경으로 분류하고, 군집분석을 통해 고관여형과 

저관여형으로 유형화 하였고, 김현정, & 김동진(2013)은 가정간

편식(HMR) 선택요인을 음식의 질, 편리성, 디자인, 접근성으로 

분류하고, 군집분석을 통해 고관여 HMR 소비자와 저관여 HMR 

소비자로 유형화 하였다. 또한 박명은, & 유소이(2016)는 식생

활 라이프스타일에 따라 소비자를 식생활 고관여집단, 식생활 

저관여집단, 식생활 편의추구집단으로 유형화 하였다. 소비자들

은 식품을 선택함에 있어 전반적으로 관심 혹은 관여도가 높은 

집단과 낮은 집단으로 구분되며, 추구하는 가치에 따라 유형이 

세분화됨을 알 수 있다. 본 연구는 이러한 선행연구들과 유사한 

결과를 보여준다.

셋째, 세분시장의 소비자 유형에 따른 인구통계학적 특성 차

이분석 결과, 직업 변수에서 4개의 집단은 통계적으로 유의한 

차이를 보였다. 유형별로 특성을 살펴보면, 펫푸드 저관여형은 

전문직과 자영업의 비율이 높았고, 펫푸드 정보/가격 추구형은 

학생의 비율이 가장 높았으며, 펫푸드 편의 추구형은 전문직, 

전업주부의 비율이 높았으며, 펫푸드 고관여형은 직업군이 비교

적 고루 분포해 있음을 알 수 있다. 그리고 반려동물 양육 현황 

특성 차이분석 결과, 마리수와 구매빈도에서 4개의 집단은 통계

적으로 유의한 차이를 보였다. 유형별로 현재 양육중인 반려동물

은 4개의 집단 모두 1마리의 비율이 가장 높았고, 펫푸드 저관여

형은 다른 집단에 비해 4마리와 5마리 이상을 양육하는 비율이 

높았다. 또한 펫푸드 구매빈도는 4개의 집단 모두 한 달에 한 

번 구매하는 비율이 가장 높았다. 이 중 펫푸드 편의추구형은 

기타의 주관식 답변으로 두 달에 한번, 2~3개월에 한번, 6개월에 

한번 등 주로 한 달 이상의 기간을 두고 펫푸드를 구매하는 비율

이 높게 나타나, 다른 집단에 비해 제품 자체의 속성보다 구매자

의 편의를 우선적으로 고려하여 펫푸드를 선택하는 경향이 높은 

것으로 해석할 수 있다.

분석결과를 통해 본 연구는 다음과 같은 이론적 및 실무적 

구분 내용

빈도(%)




군집1
(N=43)

군집2
(N=38)

군집3
(N=35)

군집4
(N=86)

전체
(N=202)

구매비용

5만원 미만 18(41.9) 14(36.8) 11(31.4) 29(33.7) 72(35.6)

3.024
5~10만원 미만 13(30.2) 14(36.8) 15(42.9) 36(41.9) 78(38.6)

10~15만원 미만 5(11.6) 6(15.8) 4(11.4) 11(12.8) 26(12.9)

15만원 이상 7(16.3) 4(10.6) 5(14.3) 10(11.6) 26(12.9)

* p <.05, ** p <.001
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시사점을 도출할 수 있다. 첫째, 펫푸드 선택속성에 따라 소비자

를 세분화함으로써 펫푸드 저관여형, 펫푸드 정보/가격 추구형, 

펫푸드 편의 추구형, 펫푸드 고관여형 각각의 유형별로 펫푸드 

선택행동의 차이가 있음을 보여주고 있다. 이는 펫푸드 관련 산

업 측면에서 반려동물 양육자와 반려동물의 생활 패턴, 소비행동 

등을 고려한 시장세분화를 통해 유형별로 소비자의 욕구를 파악

하여 다양한 상품 개발 및 마케팅 전략을 수립하는 방안이 필요

하다. 예를 들어 펫푸드의 품질, 안전성 등에는 관심이 많으나 

구매를 위해 전문매장에 방문할 시간이 부족하거나, 배송 및 보

관이 편리한 제품을 원하는 소비자를 위해 온라인 판매경로 확충 

등을 통해 펫푸드 구매의 편의성을 제공해야 한다. 둘째, 반려동

물을 가족으로 생각하는 인식이 높아지면서 반려동물 관련 모든 

속성에 관심이 높은 펫푸드 고관여형과 같은 소비자들에게는 소

화, 맛, 영양가 등과 같은 건강 관련 정보 및 원산지, 영양정보와 

같은 안전성에 대한 정확한 정보를 제공하여 펫푸드 소비행동을 

촉진시킬 수 있다. 이를 위해 지역 농가와 연계한 유기농 및 천연 

재료를 활용한 펫푸드 제품 개발 등이 이루어져 제품 차별화를 

통한 소비자의 신뢰를 확보한다면, 다국적기업이 점유하고 있는 

국내 펫푸드 시장에서 국내 기업들에게 새로운 시장대응 방안이 

될 것으로 판단된다. 셋째, 일반적으로 소비자들은 어떠한 제품

을 구매할 때 가격과 품질을 비교하여 제품을 선택하게 된다. 

펫푸드를 구매할 때도 마찬가지로 성분, 품질, 원료 등을 따져보

고, 제품들 간 가격 비교를 한 후 가격 대비 품질이 좋은 제품을 

구매하는 것이다. 즉, 소비자가 중요하게 생각하는 품질, 신뢰, 

원료, 영양가, 제품 및 포장디자인 등을 고려한 상품이더라도, 

가격적인 측면에서 생각보다 높은 가격이 책정되어 있는 경우에

는 구매로 이어지지 않을 것이다. 따라서 소비자가 원하는 고품

질의 제품을 보다 낮은 가격으로 시장에 공급할 수 있는 방안을 

마련해야 할 것이다. 넷째, 펫푸드의 지속가능한 성장을 위해 

원료를 공급할 수 있는 지역농가, 펫푸드를 생산할 수 있는 기업, 

기술 및 공동 연구 등의 협업이 가능한 대학 및 유관기관, 즉, 

생산-가공-유통-R&D 가치사슬을 형성을 통해 새로운 산업 생태

계를 마련하고 일자리 창출을 유도해야 할 것이다. 

정책적 대응도 요구된다. 펫푸드 시장이 커지면서 국내 제조

업체들의 시장확보가 우리 농업의 새로운 기회로 이어져야한다. 

즉 원물로써 수입원료 이용이 일반적인데 국내 농산물의 선택을 

정책적으로 지원되어야 국내 농업의 새로운 판로로 자리매김할 

수 있을 것이다. 특히 2020년 미국에서 대규모로 반려동물 사료

가 리콜되는 사태도 있었고, 국내에서 역시 보존제 검출 사료가 

문제가 된 적도 있다. 따라서 품질 측면에서 안전성을 확보하기 

위해 국내농산물 사용 인증2) 등 제도를 마련하고 이에 대한 적극

적인 홍보와 확산으로 국내의 농산물이 사용된 사료의 안전성이 

소비자에게 인식된다면 소비자의 선택도 더욱 촉진될 것이다. 

이와 더불어 비대면 거래의 확산 등으로 온라인 구매가 더욱 

늘어날 것으로 예상되는데 농업인들이 직접 이러한 시장변화에 

대응할 수 있도록 6차산업화 등 소규모가공을 지원하여 온라인 

판매를 활성화시킨다면 편의성과 함께 가격경쟁력도 확보할 수 

있다. 다만 이를 위해서는 소규모가공을 위한 제도 개선과 농가

에 대한 시설지원, 사료생산 기술 교육, 포장재 및 마케팅 지원 

등이 수반되어야 할 것이다.

본 연구는 기존 연구와 달리 사료뿐만 아니라 간식, 처방식 

등을 포함한 개념인 ‘펫푸드’로 그 연구범위를 확장하였고, 펫푸

드의 선택속성에 대한 소비자 유형에 따라 시장세분화여 유형별

로 소비자 행동 특성을 분석하였다는 점에서 차별성이 있다. 또

한 펫푸드 관련 연구를 수행하는 연구자들에게 이론적 근거 및 

기초자료를 제공할 것으로 기대되며, 현재 또는 미래의 펫푸드 

관련 제조업체 및 생산자들에게 상품 개발 및 방향성 제시, 마케

팅 전략수립에 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이다. 그러나 

본 연구에서 유형화 한 4개의 집단 외에도 반려동물 양육 현황이

나 펫푸드 시장의 적용 기준 등에 따라 다양한 유형이 나타날 

수 있으며, 펫푸드의 선택속성 및 소비행동이 다양하게 나타날 

것이다. 이에 후속 연구에서는 펫푸드의 선택속성 뿐만 아니라 

소비자의 다양한 심리적 특성, 반려동물과의 유대관계와 같은 

감정적 특성 등을 활용한 시장세분화 연구가 추가적으로 이루어

져야 할 것이다.
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