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ABSTRACT

TheEffectsofBrandandProductFactorson

Consumers'TrustandPerceivedValuein

Environment-friendlyAgriculturalandFoodProduct

Purchase

Kim,Min-Seo

Advisor:Prof.Jung,Hyung-Shik,Ph.D.

Prof.Kim,Jong-Ho,Ph.D.

DepartmentofBusinessAdministration,

GraduateschoolofChosunUniversity

With problemsrelatedtounsafefoodconstantly arising asahealth

issue,consumers' concern with food safety has been increasing.In

particular, the recent incidents with food additives has put

environment-friendly foodingreaterdemand.However,thedemandfor

environment-friendlyagriculturalandfoodproductsinKoreastillhasnot

beenconsistentormetsupplies,causing animbalance.Thishasposed

suchproblemsasdistributionchannelscannotsecuretofilltheorders,not

beingabletoforecastthedemandaccurately,whereastheconsumershave

difficultypurchasingtheproductsatthestorestheywant.
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Attempting to resolvetheseproblemsby increasing thedemand for

environment-friendly agriculturalandfoodproducts,abodyofresearch

hasbeenconductedonmotivationalfactorsthataffectconsumers'product

purchase. Focusing on the effects of the characteristics of

environment-friendly agricultural and food products and individual

characteristics,these studies have suggested heightening the levelof

producttrustandofferinganaffordablepricetoencouragemorepurchase.

However,purchasing a product often involves not just distinctive

productattributesbutalsothebrandfactor.Thishappensespeciallywith

alow involvementproductorwiththeproductofwhichtheattributesare

hardtograsp.From thisperspective,theremaybecircumstanceswhere

thebrandnameaffectsthepurchaseofenvironment-friendlyagricultural

andfoodproductssincetheyaretrustmaterial,theattributesofwhich

arehardtodistinguishforconsumers.

Inaddition,distributionchannelssometimesplayasaproductattribute.

Productevaluationcanbeaffectedbynotonlythemanufacturerbutalso

the distribution channel that purchases the product. Especially for

environment-friendly agricultural and food products,which have an

exclusiveoutletinashop-in-shopform inbigsupermarketsalongwitha

numberofon-andoff-linestoresthatsellenvironment-friendlyproducts

only,thetypesofdistributionchannelscanmakeadifference.

Thepurposeofthepresentstudywastoinvestigatetheeffectsofthe

previously researched purchase factors of environment- friendly

agriculturalproductsalongwiththebrandfactoronconsumers'perceived

value,trust,andfuturepurchaseintent.Inaddition,thestudyattemptedto

identifyconsumers'willingnesstopay(WTP)byproductsandbrandsin

ordertosuggestimplicationsformarketingstrategiesandpricepolicies.
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Thefindingsofthestudyareasfollows.

First,theeffectsofthebrandfactorsontrustandperceivedvaluewere

analyzed.Thebrandfactorsweredividedintoamanufacturerbrandanda

distributionchannelbrand.Themanufacturerbrand,whichreferstothe

brand ofan entity thatproducesorprocessesaproduct,wasfurther

categorized as:1)the large corporate brand,which was involved in

production, processing, and providing distribution chains such as

Pulmuone,Chunjungwon,etc.,;2)thelocaljointbrand,whichwasforthe

collaborationbetweenthelocalgovernmentandthemanufacturer;and3)

theindividualbrand,whichreferstothebrandthathadthenameora

pictureofthe individualwho produced theproduct.Thedistribution

channelbrandwasfurtherclassifiedas:1)thelargedistributionchain,

which wasrun by aprofessionaldistribution company centering on a

numberofchain stores;2)theexclusiveenvironment-friendly products

stores,whichcarriedenvironment-friendlyproductsonly;and3)thedirect

dealership,whichincludedbothretailservicesandgrouppurchase. The

results showed thatthe preferring brand had a significanteffecton

consumertrustandperceivedvalueinpurchasingfood.

Secondly,astotheeffectsofthemanufacturerbrand typeand the

channeltypeon consumertrustandperceivedvalue,themanufacturer

brandtypedidnotshow asignificanteffectwhilethedistributionchain

type did. It may be because that due to the characteristics of

environment-friendly agricultural and food products consumers may

assume that they were produced, meeting the environment-friendly

approvalstandards,whichcanmakethemanufacturerbranddifferences

insignificant.However,thesignificanteffectofthesupply chain brand

impliestheimportanceofthebrandofsupplychainstores.Inparticular,
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theconvenientpurchase,parkingfacilities,andtheproductvarietyoflarge

supplychainstoresseemedtohaveconsumersperceivemorevalueand

trust,whichisinturntransferredtotheproduct.Astotheexclusive

environment-friendlyproductsstores,sincethepurchasewasmadebased

onmembershipasinaco-operativemechanism,themembers'trustin

the organization seemed to be transferred.In addition,since a co-op

supplies its products based on agreementon quantity between the

consumerandtheproducer,trustintheproducerseemedalsotransferred

totheproduct.

Third, regarding the effects of the product attributes of

environment-friendly agricultural and food products,such as safety,

healthiness,environment-friendliness,and freshness,on consumertrust

andperceivedvalue,safetyandfreshness,thedistinctiveattributesofthe

productwereshowntoaffecttrust.Inaddition,environment-friendliness

and healthiness,thedistinctiveattributesofthemanufacturing process

affectedconsumers'perceivedvalue.

Fourth,basedontheanalysesoftheeffectsofconsumers'trustand

perceivedvalueontheirfuturepurchaseintent,perceivedvaluewasfound

todirectlyaffectfuturepurchaseintentwhiletrustindirectlyaffectedit

through perceived value.While mostprevious studies suggested the

importanceofsecuringtrustinincreasingproductpurchase,thefindingof

thepresentstudyshedalightonthesignificanceofsecuringnotonly

trustbutalsoperceivedvaluethroughproductpurchaseanduse.

Fifth,the moderating effects ofconsumer purchase experience and

productknowledgewerealsoexamined.Theresultsshowedthatpurchase

experiencedidnothaveamoderatingeffectbetweentheproductfactor

and consumertrustand perceived value,whileproductknowledgedid

withsomeproductattributes.Inparticular,highlevelofknowledgeledto
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low trustand perceived value,suggesting thathigherknowledgelevel

consumersmighthavehigherexpectationfortheproduct.

Additionally,sinceoneofthebarrierstopurchaseenvironment-friendly

agriculturalandfoodproductsishighpriceperception,thestudysurveyed

consumerpriceawarenessandtheirwillingnesstopayinanattemptto

suggestafeasiblesolution.Mostrespondents(147,or61.8% higher)were

aware thatenvironment- friendly agriculturaland food products were

expensive.Astowhatshouldbeconsideredindecidingareasonableprice

range,producers'income(61peopleor25.6% higher)andproductionfee

(59peopleor24.8% higher)weresuggested.Analyzingtheirwillingness

to pay using a simulation method such as virtualvalue ofmental

accounting,mostconsumerswerewillingtopayapproximately20% higher

forenvironment-friendly agriculturalproductsthan forregularproducts.

Similarresultswereshownwhenthefoodwasclassifiedintofruit,fruit

andvegetables,vegetables,grains,meat,andprocessedfood.

Finally,itwasfoundthatconsumers'awarenessoftheproductprice

wasformedbasedonproducers,suggestingthatitisnecessarytomake

consumers understand the price in relation to production fees and

producers'income.
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제1장 서 론

제1절 문제의 제기

국민소득 증 와 생활수 의 향상은 건강한 삶을 하고자 하는 “웰빙트

드”를 만들었고,소비자의 친환경농산물 가공식품의 구매를 진시켰다.

한 최근 발생한 식품 안 과 련된 문제들은 소비자들의 불안감을 증 시

켜 친환경제품에 한 선호도를 높이고 있다(강이주,2008).

정부차원의 “친환경농업 육성정책”시행으로 친환경농산물 생산규모가 1990

년 후반이후 매년 약 50%이상의 성장세를 보이고 있으며,국내 친환경 농산

물 시장규모가 2009년에는 년보다 6.9% 증가한 3조 4,117억원,2010년은 3

조 6,506억원(7%상승)으로 지속 으로 증가세를 보이고 있으며 2020년에는

체 농산물 시장 거래액의 약 20%인 6조 6,000억원이 될 것으로 측되고

있다(김창길 외,2010).

하지만 친환경 농·식품의 재상황은 공 에 비해 수요가 부족하여 공 과

수요의 불균형 문제가 지속 으로 발생하고 있다.이 때문에 제품을 취 하

고 있는 유통 에서는 소비자의 수요를 정확히 악해서 안정 으로 물량공

을 하기에 어려움을 느끼고 있고,소비자측면에서는 친환경 농·식품 구매

시 실제 원하는 제품은 구입하기 어렵다는 문제 이 발생하기도 한다.

친환경농산물에 한 심이 증 됨에 따라 국내외 학계에서는 문제 을

해소하고 소비자 구매를 높이기 한 연구들이 이 지고 있다.선행연구들을

살펴보면 크게 친환경농산물 구매결정요인과 소비자행동에 한 연구(김성

숙,2005;김창길 외 2005,송유진 ․유 정,2008;조완형,2003;Padaland

Foster,2005;Reneeetal,2007등),친환경농산물의 유통방법과 황에 한

연구(고범석․고필석,2005;박 태 외,1999;양승길,2009;Soleretal,2002



- 2 -

등),소비자의 지불의사가격(WillingnesstoPay:WTP)에 한 연구(박재

홍․유소이,2005;RechelandNars,2008;Soleretal,2002)로 나눠볼 수 있

다.

특히,소비자 친환경 농산물 구매결정요인에 미치는 향에 한 연구는

부분 제품의 속성이나 라이 스타일과 같은 개인 특성인 동기 요인에

한 연구가 주를 이루고 있다.이들 연구는 공통 으로 친환경 농산물 구매증

에 있어 소비자의 신뢰를 향상시키고,소비자들이 수용할 수 있는 있는

정 가격을 제시하는 것이 요함을 시사하고 있다.

소비자의 구매결정에 있어 제품속성과 개인 속성 뿐 아니라 랜드가

요한 변수로 작용하기도 한다.최근 식품연구들도 랜드에 한 요성을

강조하고 있는데,친환경 제품의 경우도 랜드가 다양해짐에 따라 랜드

유형의 특징 는 이미지가 제품구매에 향을 미칠 수 있을 것이라 상된

다.그리고 유사 선행연구들에서 주로 다뤘던 제조업체 랜드 (NB:National

Brand)와 유통업체 랜드(PB:PrivateBrand)의 차이처럼 제품이 생산․가

공하는 기업이나 개인의 제조기 랜드 뿐 만아니라 소비자가 제품을 구매

하는 유통기 의 랜드에 따라서도 구매행동이 달라질 수 있을 것이라 본

다.일부 선행연구에서 랜드 선호도,이미지와 유통 의 유형 특징이 제

품구매에 정 향을 미친다는 연구(고범석․고필석,2005;김효진․이혜

주,2009)가 있지만 이들 연구는 랜드의 반 특성이 미치는 향에 한

연구에 그쳤을 뿐 실제 제품이 제조․유통되는 과정에서 소비자들에게 미치

는 랜드 유형 제조와 유통 랜드간의 상 요도 등에 한 차이를

분석에는 미치지 못하고 있다.

따라서 본 연구는 선행연구들에서 밝혔던 친환경농산물 구매의 선행요인

과 더불어 랜드 요인을 도입하여 소비자가 지각하는 가치,신뢰,향후 구매

의사에 한 향의 차이를 분석하고자 한다. 한 소비자들의 지불의사가격

(WTP:WillingnesstoPay)를 제품군별, 랜드별로 구체 으로 밝 으로

써 마 략수립과 가격정책수립에 시사 을 제시하고자 한다.
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제2절 연구의 목적

본 연구는 선행연구들에서 친환경 농․식품 구매의 방해요인으로 지 되

었던 신뢰부족과 고가격에 한 해결방안을 제시해보고자 친환경 농․식품의

랜드요인,제품요인이 제품에 한 신뢰와 가치에 미치는 향과 향후구매

의도와의 계를 분석하고자 한다. 한 소비자들의 지불의사가격에 해 분

석해 소비자들의 지불용의가격을 밝히고자 한다.

구체 으로,친환경 농․식품의 랜드 유형을 제품이 생산 는 가공되는

제조기 랜드 유형과 제품을 구매하는 유통 을 심으로 분류한 유통기

랜드 유형으로 구분해 이들간의 차이를 검증할 것이다.제조기 랜

드 유형은 제조특성에 따라 기업 랜드(풀무원,농 등)와 산지공동 랜드

(지자체 는 작목반 공동생산),생산자 개인 랜드로 구분하고,유통기

랜드는 형 유통 ( 형마트,백화 등),개인 직거래,친환경 제품 문단

체(업체)매장(생 , 록마을 등)으로 구분하 다.그리고 이들의 제품에

한 신뢰와 지각된 가치의 차이를 검증할 것이다.

둘째,제품요인은 선행연구에서 밝혔던 친환경 농산물의 특성을 토 로 건

강성,안 성,신선도과 제조과정(Process)에서의 차별 특성이라 할 수 있

는 친환경성으로 구분하여,소비자의 신뢰와 지각된 가치에 미치는 향을

밝힌다.

셋째,제품에 한 소비자의 신뢰와 지각된 가치가 향후 구매의도에 미치

는 향을 검증할 것이다.

넷째,소비자들의 구매경험과 제품에 한 지식은 소비자들로 하여 제품

에 한 별능력이 생겨 신뢰와 가치에 향을 미칠 것이라 보고 이들의 조

효과를 검증한다.

마지막으로,소비자들의 제품에 한 지불의사가격을 제품군별, 랜드별로

구체 으로 분석하고자 한다.
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제2장 이론적 배경

제1절 친환경 농․식품

1.1친환경 농․식품의 정의

친환경 농․식품이란,친환경농산물과 유기가공식품을 포함한 제품군으로

친환경 재배로 생산된 농산물과 유기 방법1)으로 가공된 식품을 말한다.

우리나라는 인증하는 친환경농산물과 유기가공식품의 정의와 인증기 을 세

우고 있다.친환경 농산물이란 환경을 보 하고 소비자에게 안 한 농산물을

공 하기 해 농약과 화학비료 사료첨가제 등 화학비료를 사용하지

않거나,최소량만을 사용하여 생산한 농산물을 말한다.친환경농산물 인증을

해서는 「친환경농업육성법 시행규칙」제9조에 명시된 인증기 에 하고,

인증 련한 경 리,재배포장․용수․종자,재배방법,생산물의 품질 리

등의 인증지침을 수하여 재배한 후 국립농산물품질 리원이나 흙살림 등의

문인증기 의 심사 차를 통과해야 한다.친환경농산물 인증은 유기합성농

약과 화학비료의 사용량에 따라 유기농산물,무농약 농산물, 농약 농산물로

구분된다.구체 으로 유기농산물은 유기합성농약과 화학비료를 사용하지 않

고 재배한 농산물을 말한다.무농약 농산물은 유기합성농약은 사용하지

않고,화학비료는 권장 시비량의 1/3이내 사용했을 때 부여된다. 농약 농산

물은 화학비료 권장시비량의 1/2이내 사용하고 농약 살포횟수는 “농약안

사용기 ”의 1/2이하를 사용한 농산물을 말한다.

유기가공식품(Organicallyprocessedfood)이란,인증 받은 유기원료(유기

1) 학  합  첨가물  사  하고 사 사  하지 않 , 식

 비  식  또는 염물질과 하지 않도  하여 취 함  산물

 순수  가공과  통해 훼 지 않도  하는 
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농산물,유기축산물 등)를 유기 인 방법으로서 식품산업진흥법에 따라 인증

받은 식품을 말한다(농림수산식품부).우리나라는 2008년 12월부터 유기가공

식품 인증제도가 실시되고 있다.

이처럼 아직까지 우리나라는 농산물과 가공식품의 인증제도가 이원화 되

어 있다.따라서,유기가공업체가 원료농산물을 생산할 경우 친환경농업육성

법과 식품산업진흥법에 따라 2회에 걸쳐 지정신청을 해야 하고,인증기 에

따라 지정기 도 달라 생산자의 번거로움이 발생하고 있다. 한 우리나라의

인증제도는 국제식품규격 원회(Codex)에 맞지 않고,유기식품의 수출국과

기 이 달라 동등성에서 문제 이 지 되고 있다.

하지만,최근 농림수산식품부에서는 2010년 8월 친환경인증의 신뢰도 향상

과 인증제도의 체계 운 을 해 “유기농산물 유기가공식품 인증제도

개편 계획”을 발표함에 따라 농산물과 가공식품의 인증제도가 일원화될 것이

라 공표하 다.변경사항을 구체 으로 살펴보면, 재 사용하는 3종류(유기

농산물,무농약 농산물, 농약 농산물)를 2010년부터는 농약 농산물의 신

규인증을 단하여 친환경농산물 인증을 유기농산물과 무농약 농산물의 2종

류로 간소화될 정이다. 한 2012년부터 친환경농산물과 유기가공식품의

인증 제도를 통합하여 일원화하고 인증기 을 단일화 할 정이다.

<그림 1>친환경 농산물과 유기가공식품 인증마크
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1.2친환경 농․식품의 시장 망

1.2.1 경 산물  시 망

국내 친환경 농산물 시장은 앙정부와 지방정부의 극 인 친환경 농업

육성정책에 따른 친환경농산물 생산증가로 지속 으로 확 되고 있다.특히

최근 탄소 녹생성장이 추진되면서 정부는 2013년까지 친환경농산물 생산비

의 10% 확 를 목표로 다양한 정책이 시행되고 있어 친환경농산물 시장의

증가폭은 더욱 커질 것으로 망된다.

국립농산물품질 리원(2010)에서 발표한 친환경농산물의 생산규모를 살펴

보면 1990년 후반 이후 매년 약 50%이상 증가한 것으로 나타났다.1999년

재배면 은 1,306㏊로 체농경지 면 의 0.07%에 불과하 으나,2007년에는

약 94배 증가한 12만 2,882㏊로 증하여 체 농경지 면 의 약 7%를 차지

하 고 2009년은 20만 1,688㏊를 차지하 다. 한 친환경인증 농산물 출하량

은 1999년 2만 6,643톤에서 2007년 178만 5,874톤으로 약 67배 증가하 고,

2009년은 235만 7,774톤으로 증가한 것으로 나타났다.2009년 품목별 출하량

구성을 살펴보면 채소류가 103만 톤으로 체의 43.7%로 가장 큰 비 을 차

지하고 있으며,과실류가 60만 톤으로 25,6%,곡류가 47만 톤으로 20.0%,특

작류가 18만 톤으로 7.6%,서류가 7만 톤으로 3.1%를 차지하고 있다.

이 게 지속 으로 확 생산된 친환경 농산물은 직거래 시장,소매단계시

장,도매단계시장,인터넷거래 시장 등 다양한 유통형태로 소비자에게 달되

고 있다.하지만 친환경농산물의 시장규모에 한 공식 인 통계자료가 없기

때문에 친환경농법별 재배면 과 생산량을 바탕으로 매량을 추정하여야 한

다2).김창길(2010)은 이 같은 방법으로 친환경농산물 시장규모와 망 분석하

2) 경 산물 시 규   산물  별 주   시 하량과 거래가격, 

통비  등  합  고 하여 짐. 경 산물 통  시 거래 규  

식  창 , , 태 (2003)  연 에  시 .
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는데 그 결과에 따르면 2007년 기 친환경농산물 시장규모는 년 비 약

45% 증가한 1조 8,989억원으로 체 농산물시장에서 6.2%를 차지하는 것으

로 계상되었고,2009년은 년 비 6.9% 증가한 3조 4,117조억원에 달하는 것

으로 추정되었다.이 곡류가 약 1조682억원으로 체 친환경농산물 유통규

모의 31.1%로 가장 큰 비 을 차지하 고,채소류가 9,848억원으로 체유통

규모의 28.9%를,과실류가 8,408억원으로 24.6%의 순으로 추정되고 있다.

향후 친환경농산물의 시장유통규모는 2010년 농약 신규인증 단,2016

년 농약 인증제 폐지 등의 변화를 고려하여 추정한 결과 2011년 3조 9,678

억원,2014년에는 년 비 7.3% 증가한 4조 8,622억 원,2015년에는 년

비 9.2% 증가한 5조 3,111억 원으로 증가할 것으로 망된다.2016년 농약

인증제의 폐지가 실시되면 일시 감소가 상되지만 농약 재배농가가 무농

약 는 유기재배로 화됨에 따라 차 회복되어 2017년은 5조 1,651억원,

2019년은 5조 6,714억원으로 지속 으로 증가해 2020년에는 6조 6,283억원으

로 체 농산물 거래규모의 19.7%를 차지할 것으로 망된다(농 경제연구

원,2010).

<그림 2>친환경 농산물시장 망,농 경제연구원(2010)
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1.2.2 가공식  시 망

한국식품연구원(2008)의 통계에 따르면 우리나라의 유기가공식품 규모는

1,768억 원에서 2008년에는 2,158억 원으로 증가하여 연평균 23.3%의 성장률

을 보이고 있다. 한 인증업체의 수도 2007년 총 38개 업체에서 2009년에는

52개 업체로 증가하 다.

하지만 우리나라의 유기가공식품의 부분은 순수 국내원료를 가공한 제품

보다 수입원료 가공품과 수입완제품이 체의 89%를 차지하고 있다.농림부

(2007)에서 발표한 자료에 따르면 2007년 우리나라의 유기가공식품 시장규모

(1,768억 원) 수입원료 가공품이 1,379억 원(78%)을 차지하고 있고,수입완

제품이 191억 원(11%)을 차지하여 수입품의 규모가 1,379억 원(89%)으로 나

타났다.유기가공식품의 수입량은 2007년까지 연평균 83.2%를 차지하여 국내

유기가공품 인증물량의 10.4배에 달하는 것으로 악되어 국내 유기 가공식

품의 개발 육성이 요구되고 있다.

<그림 3>국내 유기식품 시장규모,한국식품연구원(2008)
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1.3친환경 농․식품에 한 선행연구의 고찰

친환경 농․식품 련 국내 선행연구는 크게 구매결정요인과 소비자행동에

한연구,유통방법과 황에 한 연구,소비자의 지불의사가격(WTP):

WillingnesstoPay)에 한 연구로 나 어 볼 수 있다.

1.3.1 경 ․식  매결 과 비  행동에 한 행연

먼 구매결정요인과 소비자 행동에 한 연구들을 살펴보면 주로 인구사

회 요인,소비행태와 소비자 선호 만족도에 한 연구가 주를 이룬다.

김성숙(2005)은 소비자의 식품안 에 한 태도를 식품 험요인 인지여부,농

산물의 안 에 한 평가,식품안 성 고려여부,식품안 성에 따른 가격상승

에 한 태도로 세분화하여 친환경농산물 구매행동과 련성을 연구하 다.

그 결과 응답자들은 농약,식품첨가물,소해면상뇌증,화학물질,GMO 등을

험요인으로 인지하고 있으며,식품안 에 한 태도가 친환경농산물의 구

매에 향을 미치며 식품안 성에 한 정보의 요성을 강조하 다.김창길

(2005)은 친환경 농산물은 신뢰재이기 때문에 소비자가 품질을 어느 정도 확

신할 수 있느냐가 향후 친환경농산물 구매확 에 요한 향을 미칠 수 있

기 때문에 신뢰도 확보가 요한 역할을 한다고 강조하며,친환경농산물 인

증기 ,인증제도,원산지별 신뢰도를 비교 평가하 다. 한 김성숙(2005)의

연구에서 강조된 친환경농산물안 에 한 각종매체의 부정 보도는 신뢰도

와 직결될 수 있으며 소비증감에 향을 미칠 것으로 상하 다.친환경농

산물에 한 소비자의 행태를 추정한 결과 연령이 낮을수록,소득이 높을수

록,학력이 높을수록 친환경농산물 구입을 확 할 확률이 높은 것으로 나타

났다.

서보원(2010)은 유기농식품에 한 소비자의 태도,주 규범,지각된통제,

정보원에 한 신뢰도가 구매행동에 향을 구매경험의 유,무 집단으로 분
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류하여 검증하 다.그 결과 유기농식품에 한 구매경험이 많은 소비자 일

수록 유기농식품에 한 정 인 태도를 가지고 있으며,유기농식품에 소비

자의 태도에 한 차이가 구매의도에 다른 향을 미칠 수 있다고 밝혔다.

조완형(2003)은 친환경농산물의 생산자와 소비자는 물론 유통업체를 상으

로 생산․소비․유통의 특성과 개선방향을 종합 으로 분석하 다.친환경농

산물의 생산과 수요는 증가하지만 친환경농산물의 안정된 로부족,기술한

계,소비자의 인식부족,품질 안 성에 한 신뢰성 문제,구매의 근성

편의성 하,불합리한 가격결정 메커니즘,품목의 다양성 부족,수확 후

리체계 미비,품질표시인증제의 문제 ,열악한 물류시설과 산물류시스템

의 여건 등 다양한 문제 을 지 하 다.문제 에 한 개선방안을 제안하

는데 특히 소비확 방안으로 친환경농산물에 한 신뢰성 제고,소비 진

활동 강화, 량소비처의 발굴 개척,가공식품의 개발 상품화,가격운

용방식의 개선 등을 강조하 다.

남상민(2005)은 친환경농산물 매코 에서 찰과 직 인터뷰를 통해 소

비자의 태도를 조사하 다.조사결과 식품구매 시 생과 안 에 한 요

성,가공원료,원산지,품질 인증표시,유효기간 등의 안 성에 한 강조

가 필요함을 밝히며 친환경농산물 인증마크에 한 소비자 인식확 가 마

략에서 요한 과제라고 하 다.

Padaletal(2007)은 유기농식품의 구매에 한 선행연구들의 분석을 통해

유기농식품구매에 향을 미치는 소비자의 동기요인과 구매장벽을 체계 으

로 기술하 다.유기농식품구매에 향을 미치는 소비자의 동기요인으로 건

강과 양에 한 심,더 나은 맛,환경에 한 심,가공식품의 확신부족

과 식품안 성에 한 심,동물보호에 한 심,지역경제에 도움,건강증

진,향수,호기심 등의 9가지 요소로 구분하 다.그리고 구매장벽으로 높은

가격,이용가능성 부족,인증기 과 마크에 한 인식부족,마 의 부족,

재 이용하는 식품에 한 만족,외 상의 결 이 태도와 행동사이에 격차를

만들어 구매행동을 방해한다고 주장하 다.
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Padel과 Foster(2005)는 유기농식품에 한 태도와 동기가 구매에 향을

미침을 밝히는데 있어 Zanoli(2004)의 mean-end-chain(MEC)에 따라 유기농

식품에 한 태도- 요성-가치의 단계로 발 됨을 밝혔다.더불어 동기요인

으로 식품안 ,건강에 한 동기 요인은 감소추세에 있지만 환경과 동물

보호 등의 이유는 증가하고 있다고 하 다. 한 유기농식품에 한 정보부

족,마 의 부족,이용가능성 부족이 장애요인으로 작용하고 있으며,구매

경험 빈도가 요한 향을 미칠 수 있음을 강조하 다.

1.3.2 경 ․식  통 과 에 한 행연

다음으로 유통방법과 황에 한 연구를 살펴보면,박 태 외(2000)은 친

환경농산물의 유통형태를 태동단계,확 단계,다양화단계로 구분하고 행

유통경로를 4가지로 유형화 하여 각 유형별 발 방향을 제시하 다.유형의

구분은 생산자 조직과 소비자 조직의 유무에 따라 달라지는데 제 1유형은 생

산자 주도형으로 한국유기농업 회 유통본부, 월 농조합법인 등이 이에

해당하고,제 2유형은 생산․소비자 공동 참여형으로 한살림,한마음공동체가

해당된다.제 3유형은 소비자 주도형으로 지역 생 이 표 은 가 될 수

있고,제 4유형은 문업체 주도형으로 풀무원과 같은 업체로 구분된다.정은

미(2006)는 박 태의 연구를 바탕으로 친환경농산물 푸드시스템의 연쇄구조

를 구체화 하 다. 한 유통주체별 거래형태와 가격결정,품질조정에 한

방향을 구체 으로 제시하 다.

1.3.3 경 ․식  지 사가격에 한 행연

친환경농산물구매에 있어 방해요인이 고가격이라는 문제 이 제기되면서

소비자들이 지불하고자하는 지불의사가격에 한 조사가 이 졌다. 부분의

소비자는 친환경제품에 하여 리미엄 지불의사는 있으나 재 시장에서

유통되고 있는 친환경제품의 가격 가 소비자가 지불하고자 하는 가격보다
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높아 구매에 부정 향을 미친다고 응답하 다.고윤자(2010)는 녹색제품

구매에 있어 소비자의 리미엄 지불의사와 수용 가능한 지불의사 액,녹색

제품에 한 지불의사 액의 양상과 향요인을 녹색 화장품을 상으로 분

석한 결과 제품의 속성과 추정방법(양분선택형 질문법3),지불카드법4))에 따

라 최소 10%이상의 리미엄을 지불할 의사가 있는 것으로 나타났다. 한

연령과 월수입,자녀의 유무가 녹색제품에 한 리미엄 지불에 향을 미

치는 것으로 나타났다.허승욱과 김호(2004)는 수도권 소비자를 상으로 지

불카드법을 사용하여 친환경농산물에 한 지불의사가격을 추정하 다.이들

연구에서는 친환경농산물 품목에 따라 지불의사가격의 차이가 나타났는데 곡

물류는 20.6%,채소류는 20.2%,과일류는 19.3%,가공식품류에 17.2%의 지불

의사가 더 있는 것으로 나타났다.이후 김호와 장기 (2008)은 유기 한우고기

에 한 추가지불의사 액을 추정한 결과 28.3%의 추가지불의사가 있는 것

으로 나타났다.

이밖에 김창길(2008)의 연구에서는 친환경농산물에 한 소비자의 시장구입

가격과 정가격을 구입 경험자와 비경험자로 구분하여 분석한 바 있다.그

결과 친환경 농산물의 구입 비경험자는 친환경 농산물 가격수 이 일반 농산

물에 비해 79%정도 더 높게 인지하고 있는 것으로 나타났다. 한 비경험자

가 친환경농산물 구매에 정 가능하다고 느끼는 가격은 일반농산물에 비해

36%정도 높은 것으로 나타나 가격 리미엄 수 이 재보다 43%정도 떨어

지면 친환경농산물 구매를 유도할 수 있을 것이라 밝혔다.지불의사가격에

한 국외연구를 살펴보면 Rachel& Lars(2008)은 유기농제품에 한 주부의

지불의사가격에 한 연구에서 주부의 WTP에 향을 미치는 요인으로 제품

의 질,건강성,친환경성이 향을 미치는 것으로 나타났고 평균 18.2%의

리미엄을 지불할 수 있는 것으로 나타났다.Giletal(2000)은 스페인 시장에

서 유기농제품 선호자,구매자,비 선호자 집단의 WTP를 마드리드와 나바라

3) 지 가격  시  시하고 그 가격에 한 지 사  /아니  답 

4) 평균 액  가격  시 후, 그 가격에  ± 액에 한 보  택
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지역으로 구분해 분석한 결과,유기농제품 선호자와 구매자 집단 간 차이는

유의하지 않았고,이들의 15% ～ 25%가 리미엄을 지불하는 것으로 나타났

다.이밖에 Piyasiri& Ariyawardana(2002)의 연구에서는 추가지불의사 가격

수 이 10%～20%로 가장 높게 나타났다.

제2절 친환경 농․식품의 브랜드 요인

2.1 랜드 요인

랜드란 매자 는 매자의 제품이나 서비스를 식별시키고,경쟁자들

의 제품이나 서비스와 차별화하기 해 사용하는 독특한 이름이나 상징물을

의미한다.즉, 랜드는 특정기업이 만든 제품의 우수성을 표 하고 고객의

마음을 사로잡아 최종 선택에 이르게 하는 일종의 “힘”이나 “매력”으로 해석

될 수 있다(김 ,2004).그래서 특정 랜드에 한 소비자들의 랜드 애

호도가 형성되면 그 제품은 매출이 증가하고,이익이 증 되어 시장지배가

가능해지며 신제품 도입이 용이해질 수 있는 것이다.

일반 으로 랜드 구성요소라함은 랜드 명,로고,심벌,캐릭터,슬로건,징

,패키지 등을 의미하는데,특히 랜드명은 그 랜드가 무엇이고,무엇을

할 수 있는지를 소비자에게 외 으로 보여주는 수단이다(안 호 외,1999).

따라서 랜드명은 랜드 연상의 기 가 되어,소비자의 제품평가에 한

단서가 될 수 있다.더불어 제품개념을 달하며,제품의 확인수단으로 작용

하기 때문에 높은 인지도와 신뢰를 갖은 랜드명은 소비자로 하여 제품에

한 재인과 회상을 통해 랜드 선택에까지 이어질 수 있게 만드는 것이다.

그 외 로고나 심벌,패키지,슬로건 등은 랜드 명을 시각 으로 표 하여

랜드아이덴티티(BrandIdentity)를 강화하는 요소이다.
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Aaker(1991)는 랜드 자산(BrandEquity)이라는 개념을 사용하여 랜드

를 자산화 시켰는데 그의 연구에서는 랜드 자산을 랜드와 그 랜드의

이름 상징과 련된 자산과 부채의 총체라고 정의하 다.그리고 랜드

자산은 기업의 가치를 증가시키거나 감소시키는 역할을 하는 요한 요인으

로 작용한다고 강조하 다. 한 소비자들은 구매의사 결정시 상품의 기능

측면보다 랜드 자체를 구매하는 특정 랜드 지향 행동을 보이기도 하기

때문에 랜드 자산의 구축과 강화를 해 다양한 랜드 구성요소를 조화시

키는 노력이 필요하다고 주장했다. 랜드 자산의 구성요소로 랜드 충성도

(loyarty), 랜드 인지도(awareness),지각된 품질(perceivedquality), 랜드

연상(association),기타 독 자산을 들었다.

Keller(1993)는 이후 랜드 자산의 고객 을 강조하며, 랜드 자산을

소비자들이 특정 랜드에 해 알고 있는 랜드 지식(brandknowledge)의

차이가 랜드 자산을 만들어 낸다고 했다.그리고 랜드 자산을 이루는 요

소를 랜드 인지도와 랜드 이미지로 구분하 다.

이밖에 Wells(1992)는 상품에 가치를 더해주는 우수한 상표명의 이익이라

정의하 고,안 호 외(1999)는 랜드의 이름 상징과 련하여 자산의 총

액에서 부채를 뺀 것이라 정의하고, 랜드 자산이 높다는 것은 그 랜드를

부착한 것이 기업과 고객에게 제품의 가치를 증가시킨다고 했다.

2.2친환경 농․식품의 제조기 랜드

랜드는 소비자의 제품선택에 있어 요한 요인으로 작용하며 랜드 이

미지는 특정제품의 선호에 향을 미친다(Allison& Uhl,1964)이는 농산물

구매에 있어서도 요하게 작용하는데 김창길(2007)은 농산물의 친환경화와

랜드화는 지역 농산물 생산자 간의 경쟁을 진시켜 제품의 품질을 높일

수 있고,차별화를 통해 소비자들의 선택을 유도할 수 있을 것이라고 주장하

다. 한 역화된 랜드가 시장에서 수용성을 높일 수 있는 략이라 강
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조했다.

실제로 이정희(2002)의 연구결과를 살펴보면 농축산물 랜드 선호에 한

소비자의 응답에서 81.3%가 랜드가 있는 제품을 선호하는 것으로 나타났

다. 한 랜드에 한 심도도 65%를 차지하여 높은 심을 보이는 것으

로 나타났고,특히 지역명을 사용하는 랜드를 가장 선호하고(47.4%), 양

성분을 강조한 랜드(43.3%)에 한 선호도도 높은 것으로 나타났다.

한편,친환경 농산물 구매에 랜드의 향요인에 한 김창길(2008)의 연구

결과를 살펴보면,친환경농산물 구입 시 59.9%의 소비자만이 랜드를 고려

해 제품을 선택하는 것으로 나타났다.이는 친환경 농산물의 경우 랜드에

한 인지도가 아직까지 높지 않기 때문이라고 추측할 수 있다.권기 (2007)

는 친환경농산물의 마 략을 한 요인으로 랜드유형을 5개 차원(기

업형 랜드,농 랜드,농산물 생산업자 랜드,지방자체단체 랜드,유통

업체 랜드)으로 조작해 연구한바 있지만 랜드 유형에 따른 차이는 나타

나지 않은 것으로 밝 졌다.

하지만 한국생산성본부(2009)의 연구결과에 따르면 친환경 농축산물에

한 소비자의 랜드에 한 선호도는 유통 랜드보다 어디에서 제배․생산되

었는지를 명시하는 산지 랜드에 한 선호가 더 높다는 연구결과로 볼 때,

랜드 유형에 한 차이는 존재할 수 있다고 단된다.

선행연구들에서 일 된 결과가 나타나지 않았지만 제품의 랜드 명과 이

미지가 소비자의 태도와 행동에 다른 향을 미치는 것을 알 수 있다.최근

친환경 농․식품에 한 구매가 지속 으로 증가하고,친환경인증을 받은

랜드가 꾸 히 출시되고 있어 향후 소비자의 친환경 농․식품 구매에 있어

랜드 요인이 요한 역할을 한다고 측해 볼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 재 국내에서 생산 는 가공되고 있는 황에 맞

춰 제조기 랜드를 크게 기업 랜드,산지공동 랜드,생산자 개인 랜

드로 구분해 보았다.
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① 기업 랜드 :풀무원과 같이 친환경농산물을 생산․가공․ 매하는

기업 랜드 ( ,풀무원,청정원,농 등)　

② 산지 공동 랜드 :지방자치단체 는 작목반 등 여러 생산자가 공동

으로 생산․ 매하는 공동 랜드 ( 양고추,의성

황토 ,청양 칠갑마루 등)

③ 생산자 개인 랜드 :단독 는 소수의 독립된 농산물 생산자가 자가

생산한 농산물에 생산자 자신의 사진이나 랜드

를 부착하여 매하는 개별 농산물.

2.3친환경 농․식품의 유통기 랜드

소비자의 입장에서 유통채 은 제품의 다른 형태라 할 수 있다(이상규,

2010).그래서 기업은 소비자의 구매기 에 따른 각 채 의 향력을 살펴볼

필요가 있다.특히 최근에는 유통업체의 향력이 커지고 유통업체 상표(PB:

PrivateBrand)가 출시됨에 따라 제조업체 랜드가 을 받고 있다. 한

소비자들은 구매의 편의성과 가격,유통업체에 한 친숙성,유통업체의 이미

지등에 의해 제조업체 랜드(NB :NationalBrand)보다 유통업체 랜드

(PB)를 더 선호하는 상을 보이기도 한다.실제 홈 러스의 경우는 자사 유

통 랜드(PB)의 매출이 체매출의 26%를 차지하 고,롯데마트의 경우도

약 20%정도를 차지하고 있다 (2010년 6월 17일,한국경제신문).

친환경 농·식품의 경우도 유통업체 상표가 출시되고 있다.하지만 기존 유

통업체 랜드(PB)와 달리 친환경 농·식품의 경우는 형유통 내

Shop-in-Shop의 개념으로 이마트의 자연주의,롯데마트의 자연애찬,허클베

리팜스 등과 같은 형태로 문매장의 랜드를 갖고 있다는 에서 다르다고

할 수 있다.따라서 본 연구는 친환경 농·식품의 실제 유통 황에 따라 유통

업체 랜드가 아닌 유통매장 랜드의 으로 유통기 랜드라고 분류

하여 그 유형을 구분해 보고자 한다.
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유사 연구로 박 태(1999)의 연구에서 친환경 농산물의 유통 황을 생산자

직거래, 문단체매장, 문유통사업체를 통한 유통,백화 는 할인 등

유통, 문 유통,농 과 하나로클럽 유통, 인터넷 쇼핑몰 유통,식품가공

업체 유통,공 도매시장 유통 등 9가지 유형으로 구분한 바 있다.본 연구는

박 태의 연구와 최근 친환경 농·식품 유통 황에 맞춰 재분류해 보고자

한다.

구체 으로 재 친환경 농·식품에 유통되고 있는 황을 살펴보면 먼

문 유통사업체를 통한 거래이다. 표 으로 풀무원,내추럴홀푸드(올가),

새농유통,옥산유통,학사농장(유기데이),한국유기농업 회 유통본부 등이 있

다. 문유통업체는 형마트나 백화 등에 자체 문샵을 운 하기도 하고

기 운 되고 있는 형 유통 에 제품을 공 하기도 한다. 한 형 유통

은 자사가 운 하는 온라인 쇼핑몰에서도 친환경제품을 별도로 분류해 매

하고 있다.

둘째로 친환경 농·식품 문단체(업체)매장이다.친환경 농·식품 문단체

매장은 표 으로 한살림과 생 을 로 들 수 있다.이들은 생산자와 소비

자 간에 신뢰와 제휴 계를 토 로 이 진다.생산자와 소비자가 상호 의

하여 생산계획량(공 정량)을 확정하여,생산자는 이를 기 로 책임생산하

고 소비자는 책임인수를 한다는 거래의 특징이 있다. 한 이들은 회원제로

이 지고 있어 소비자들의 조직 는 단체에 한 소속감과 신뢰가 제로

되어 있다.그리고 실제 체 친환경 농산물 유통액의 약 25%를 차지하고 있

을 정도로 그 비 이 크다고 할 수 있다. 친환경 농·식품 문 업체매장은

두 마을, 록마을,한농마을 등 지역에 생겨나는 소규모의 친환경 농·식품

문 매 을 말한다.이들은 친환경 제품만을 문 으로 구입하여 매하

고 있어 친환경 제품을 구매하고자 하는 소비자들에게 높은 신뢰를 얻고 있

고 소비자들의 다품목을 매하여 소비자들의 편의를 충족시켜 다는 이

이 있어 지속 으로 생겨나고 있는 실정이다.이들 문 단체(업체)매장에서

도 별도의 온라인 쇼핑몰을 병행해 운 하기도 한다.
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마지막으로 생산자 개인 직거래,공동구매, 통시장에서 이 지는 거래 등

을 포함한 직거래이다.친환경 농산물의 경우는 생산자가 직 배송하거나

택배 배달을 통해 매하기도 한다.이것은 기 친환경 농산물의 유통이 활

성화 되지 못한 시기부터 시작되었으며,조직화 는 규모화 되지 못한 생산

사와 소비자가 제품을 거래하며 시작되었다.최근에는 종교단체나 사회단체

의 계 행사 등에서 조직원들의 공동구매의 형태로 구매하기도 한다. 한

친환경 농산물의 과잉생산이나 소비처를 확보하지 못한 농가들에서 도매시장

는 지역의 통시장 등에서 매를 하기도 한다.

따라서 본 연구에서는 재 국내에서 유통되고 있는 황과 선행연구들을

토 로 유통기 랜드를 아래와 같이 형 유통 ,친환경 문단체(업체)

매장,직거래의 3가지 유형으로 구분하 다.

① 형 유통 : 문유통업체를 거쳐서 백화 , 형마트,편의 ,슈퍼마

켓 등 매

② 친환경제품 문단체(업체)매장 :생산자 조직이나 소비자단체매장 는

친환경 제품만을 문 으로 매하는 개별 인 매장

( 문단체 매장:한 살림,생 연 ,여성민우회 등, 문

업체 매장:록마을,신씨네매장 등)

③ 직거래 :생산자와 소비자의 개인 직거래,공동구매, 통시장 구매 등

농가생산자와의 직 거래
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제3절 친환경 농․식품의 제품요인

웰빙(Well-Being)은 행복,삶의 만족,질병이 없는 상태를 포 하는 개념으

로,미국의 경우는 웰빙 트 드를 반 하여 기능성 는 유기농 식품을 심

으로 웰빙시장이 형성되고 있고 평균 7.6%의 성장을 보이고 있다.2000년

매체를 통해 소개된 월빙의 개념은 우리나라에서 식품산업을 비롯한 가 ,

섬유,건설 등 분야에 향을 미치고 있다.특히 식품산업에서는 친환경

문매장의 개설이 지속 으로 늘어나고 있고,친환경 재료를 사용한 기능성

상품개발이 이 지고 있다.삼성경제연구소(2005)의 웰빙 열풍 형성과정을 살

펴보면 확산단계에서 “웰빙”이라는 단어가 여러 산업 군에서 등장하기 시작

했고,웰빙 제품의 매출이 증과 “웰빙족”이라는 새로운 소비성향그룹을 만

들었다고 밝혔다.이처럼 웰빙이라는 컨텐츠(content)는 그 자체만으로도 소

비자에게 “건강”을 연상시켜 선호도를 증가시킬 수 있고,제품이 가지고 있는

속성이나 소비자의 지향하는 목 은 소비자의 태도에 향을 미치게 되는 것

이다.

특히 친환경농․식품은 안정성이 시되는 신뢰재(credencegoods)5)이기

때문에 친환경 농․식품에 한 제품속성 정보는 소비자의 구매행동에 매우

요한 역할을 한다.하지만 친환경 농·식품의 경우는 정보의 비 칭 특징

을 갖고 있어 소비자는 제품의 구입 는 구입 후에도 제품이 갖는 기능

이나 효용을 직 확인 할 수 없다.따라서 소비자가 제품에 해 알 수 있

는 정보는 매우 제한 이어서 소비자의 지속 인 신뢰를 확보하는데 어려움

이 있다.

5) 재 에 한 보  비 가 단할 수 는 도에 해 탐색재(search goods), 경

험재(experience goods), 신뢰재(credence goods)    다. 탐색재는 

 매-사  에 탐색 동  통해 에 한 보   얻  수 는 재

, 경험재는 재  사 해 본 후에야 재 에 한 보  단할 수 는 재

 말한다. 신 재는 재  사 해 본 후에도 재 에 한 보가 하지 않는 

재  미한다.
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소비자의 지속 신뢰를 확보하고 구매를 증가시키기 해 제품이 갖는 속

성정보에 한 정확하고 다양한 제공이 필요하다.친환경 농산물 구매에 있

어 소비자 행동에 향을 미치는 선행연구들을 살펴보면 유소이(2007)는 식

품선택 요인을 건강과 환경의 에서 연구한 결과,건강동기가 높고 환경

에 심이 높은 소비자일수록 식품선택에서 환경 친화 인 식품선택을 요

시하며,유기농식품에 해 정 태도에 향을 미쳤다..즉,건강과 환경에

한 동기가 유기농산물에 한 소비자의 정 태도를 형성하며 구매로 직

연결된다.김호 외(2010)의 연구에서는 친환경농산물 문 업체(단체)매장

안정성,건강,환경 생태보호 등의 이유가 컸다.김창길(2005)의 연구에서

는 친환경농산물 가치평가를 한 퍼지의사결정 분석결과,유기농산물 ‘채소

류’의 경우 안 성이 차지하는 속성비 이 26.7%,친환경성이 23.1%,맛이

18.9%, 양가가 18.1%,외 과 신선도가 13.3%의 순으로 나타났다. 한 허

미(2005)의 연구에서는 친환경 농산물 구입동기로 안 한 먹거리(49.48%)라

는 의식이 가장 높은 동기요인으로 나타나 친환경 농․식품의 안 성이 구매

와 한 계가 있음을 시사했다.

한 환경에 한 고려는 친환경농산물에 한 태도에 향을 수 있다

(Honkanenetal,2006).SoilAssociation에 따르면 소비자가 유기농 식품을

구매하는 이유가 식품안 ,건강에 한 이유는 감소추세이지만 환경 는

동물 보호 등의 이유는 증가하고 있다고 했다.이 같은 연구는 친환경 제품

소비가 웰빙이라는 컨텐츠가 포함하는 건강,안 등의 속성 뿐만 아니라 제

조과정에서의 차별 인 요소 는 친환경 인 요인 등 제품의 제조과정에서

의 차별 특성이 구매에 향을 미친다고 볼 수 있다.

따라서 본 연구는 친환경 농·식품 구매에 향을 미치는 제품요인을 건강

성,안 성,제품의 신선도,친환경성으로 구분해 이들이 소비자의 신뢰와 지

각된 가치에 미치는 향에 해 분석하여 연구에 사용하고자 한다.이를 통

해 소비자의 지속 신뢰를 확보하고,구매행동을 확장시킬 수 있는 마

략을 제시해 보고자 한다.
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제4절 신뢰와 지각된 가치에 대한 이론적 고찰

3.1신뢰

신뢰(trust)는 계모델 발 을 설명하는데 가장 기본 인 개념으로 한 당

사자가 다른 트 에게 신념(belief)에 기 한 호감을 갖는 것이다(Wilson,

1995). 한 신뢰는 고객과 지속 인 계를 형성하게 하기 때문에 기업이 고

객 계 유지를 해 이용할 수 있는 가장 강력한 수단이라 할 수 있다.따라

서 신뢰는 지속 인 계탐색을 통해 형성되기 때문에 거래 구성원들의 신뢰

가 형성되게 되면 계에 더 높은 가치를 부여해 상호 계를 결속시키고자

하는 특징이 있다 (Hrebiniak,1974). 정 인 신뢰는 결속을 증 시켜 계

성과와 향후 지속 인 계유지의 가능성을 높여 다.따라서 신뢰는 계의

형성과 유지에 필수 인 요소이다(Berry,1995;Morgan& Hunt,1994).

신뢰는 실제 소비자들이 지각한 성능이 사 에 기 했던 성능과 일치했을

때 형성되는 감정이다.즉,소비자가 이루고자 하는 목표를 달성하는 데 제품

의 사용을 통해 얻을 수 있을 것이라는 기 와 그 때문에 기업이나 기업의

제품에 의존하려는 의향이라 할 수 있다(Huff,2000;Moormanetal,19992).

신뢰는 기업이 소비자에게 최상의 이익을 주기 한 행동을 할 것이라는

소비자의 추론을 이끌어내게 되고 불확실성하에서 소비자의 인지를

여주는 역할을 하게 된다.따라서 신뢰는 불완 한 정보를 가진 상황과 연

된다고 할 수 있다(Blomqvist,1997).불확실성이 존재하는 상황에서 소비자

는 신뢰를 추구하는 동기를 갖기 때문이다.

신뢰는 연구자에 따라 다양한 차원으로 개념화해 사용되기도 하고,그 자체

로 간주되기도 한다.Mayeretal(1995)은 신뢰를 성실,능력,호의의 세 가지

차원으로 개념화 하 다.먼 성실은 신뢰자의 입장에서 볼 때 하다는

원칙을 피신뢰자가 수하고 있다고 믿는 신뢰자의 신념을 말한다.성실은
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높은 불확실성 상황 하에서도 미래에 한 측을 가능하게 하여 반 인

신뢰에 향을 끼친다(Doney&Cannon,1997).능력은 특정 역에서 타인에

게 향을 끼칠 수 있는 기술이나 특성의 집합이다.따라서 피신뢰자의 능력

에 한 신뢰자의 인식은 반복 거래에 한 필수조건이라 할 수 있다.호의는

거래상 방이 호의 인 동기와 의도를 가지고 있다고 믿어지는 정도이다

(Ganesan,1994).

친환경 농·식품처럼 소비자에게 주어지는 정보가 비 칭 이고,안 에

한 불확실성이 존재하게 되면 소비자는 제품에 한 신뢰를 찾으려고 할 것

이다.김성숙(2005)은 소비자의 제품에 한 신뢰가 태도에 향을 미치는

요한 요인이라 강조한 바 있다.

3.2지각된 가치

가치(Value)란 소비자들이 얻고자 하는 가장 기본 이고 근본 인 욕구와

목표의 인지 표 이다(이유재,2000).Gale(1994)는 가치를 가격 품질이

라 정의하 다.즉, 랜드의 가격이 품질과 련하여 어느 정도 합리 으로

결정되었는가를 인식하는 것이다.

소비자들은 기업이 제공하는 제품의 가치를 지각하고 인정할 때 구매를 하

게 되기 때문에 제품효용에 한 반 인 평가라고 할 수 있다.소비자들에

따라 제품을 통해 얻고자 하는 양 는 품질,편리함과 그에 상응하게 지불

하게 되는 돈,시간,노력이 다르지만 가치는 주는 요소와 받는 요소간의 상

쇄 계(Trade-off)를 나타내게 된다(Zeithaml,1998).따라서 가치는 편익과

비용 간 상쇄효과를 기 로 하여 고객이 지각하는 제품의 품질의 우수성과

효율성에 한 반 인 평가로,개인의 가치는 소비행동을 결정짓는 동기로

이해되며 소비자의 단,선호,선택에 까지 향을 미치게 되는 것이다

(Williams,1979).
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지각된 가치는 연구자에 따라 다양한 차원으로 구분하여 연구에 사용되기

도 한다. 표 으로 바라보는 에 따라 크게 경제 가치와 인지-정서

가치의 으로 나 수 있다.경제 가치는 제품에 한 효용성을 심으

로 단일차원으로 평가하는 것이고,인지-정서 가치는 제품구매 시 소비경

험에서 나오는 다차원 측정이 요구되는 인지심리학 을 말한다.

Sheth(1991)은 지각된 가치를 사회 가치(SocialValue),감정 가치

(EmotionalValue),기능 가치(Funtionalvalue),상황 가치(Contional

Value),인식 가치(EpstemicValue)의 5가지 차원으로 구분하 다.사회

가치는 제품과 서비스의 이용 시 사회 인 이미지에 한 효용을 말하고,감

정 가치는 제품과 서비스의 감정 는 정서 상태의 효용,기능 가치

는 제품과 서비스에 한 경제 효용,상황 가치는 구체 인 사회 상과

같은 환경 요인,인식 가치는 놀라움,호기심을 유발하는 제품을 수용하

고 지식에 한 참신함(noverty)를 제시하는 것이다.

Sweeney(2001)는 감정 가치(Emotional Value), 사회 가치(Social

Value),기능 가치(Funtionalvalue)로 분류하 다.감정 가치는 제품에

한 느낌(feeling)과 감정(affective)의 효용을 말하고,사회 가치는 제품을 통

해 사회 기회의 강화,기능 가치는 돈에 한 가치와 제품에 해 지불

한 실제가격의 비율,그리고 제품의 품질에 한 성과의 비율을 말한다.

친환경 농․식품 구매와 련한 연구를 살펴보면 김연신(2006)은 친환경제

품구매의 결정요인으로 개인가치가 가치-행 ,태도-행 간의 계를 강화

시킨다고 하여 개인가치의 요성을 역설했다.권기 (2007)는 고객의 가치를

경제 가치,우수성,편리성으로 구분해 고객의 가치가 재구매 의도와 고객

충성도에 미치는 향을 친환경농산물을 심으로 실증분석한 결과 경제성과

우수성이 고객의 충성도에 향을 미침을 밝혔다.
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제5절 지불의사가격(WTP)와 구매의도에 대한 이론적 고찰

5.1지불의사가격(WTP)

5.1.1 지 사가격  개  

지불의사가격은 가상가치평가법(조건부가치측정법)으로 아직 형성되지 않

은 가상의 시장에 해 혹은 가치로 측정되기 어려운 환경재나 공공

재 등의 가치를 설문조사를 통해 직 으로 경제 가치를 도출하는 방법이

다.

가상 가치측정법을 이용한 연구의 설계방법은 <표>과 같이 크게 4가지로

구분된다.

<표1>가상 가치측정법

방법 내용

경매법
기 가격을 시작으로 응답자가 동의할 때까지 가격을 ±

하면서 WTP를 측정

개방형 질문법 응답자가 직 WTP를 어냄

지불카드형 질문법
평균 액을 기 가격으로 제시 후,그 가격에서 ± 액에

한 보기를 선택

양분선택형 질문법
지불가격의 를 주고 그 가격에 하여 지불의사를

/아니오로 응답
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5.1.2 경매 (Bidding Game)

응답자에게 기 가격에서 가격을 높이거나 여가며 반복 으로 지불의사

를 물어 최종가격을 도출하는 방법으로 경매에서 사용한 방법을 모방한 것이

다. 이 방법은 응답자에게 얻고자 하는 목 을 해 특정 액을 지불할 의

사가 있는지를 물어보고,그 답이 “ ”이면 제시 액을 높여서 계속 질문한

다.제시 액을 계속 높여가다가 어느 수 의 액에 이르러 응답자가 “아니

오”의 답을 하면 질문을 종료한다.이 낙찰된 가격이 응답자의 최 지불의

사(MWTP) 액이다.반 의 경우 응답자가 최종 으로 수령하려는 가격을

얻는데,이를 소비자의 최소수령의사(MWTA)로 추정한다.

5.1.3. 개  질문 (Open -Ended or Directed Question)

상이 되는 제품에 해 가장 많이 지불하고 싶은 액이 얼마 인가를 묻

는 방법으로 응답자에게 “얼마를 지불 하시겠습니까?”라고 물어 응답하게 하

는 것이다.개방형 질문법은 연속 인 지불가치 변수를 갖게하고,최소자승법

을 사용하여 분석한다.하지만 응답자는 설문에 보기가 없고,기 제시가격

이 없기 때문에 출발 편의를 해소할 수 있다는 장 이 있지만,조사 상

제품에 해 경험이 없거나 심이 없는 응답자가 응답하기 어렵다는 단 이

있다. 한 응답자가 간 편차가 크게 나타날 수 있어 신뢰성 있는 응답을 기

하기 어렵다.따라서 개방형 질문법은 해당업계 종사자 등을 상으로 질

문할 때 당하다.

5.1.4. 지 드  질문 (Payment Card)

개방형 질문법을 보완하기 해 개발된 방식으로 특정 제품의 질 수 을

구체 으로 제시하고,평균 지불 액을 제시하는 방법이다.이때 비교 상이

되는 거제품 등 재 시장에서 제시되고 있는 가격을 기 으로 제시한다.
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설문지 항목에 해당 제품의 가격편차를 고려하여 기 이 되는 제품의 가격에

±된 액 항목을 문항으로 제시한다.응답자는 해당 보기 문항에서 지불의사

액을 선택하고,이를 통계 으로 체 지불의사 액을 도출하는 방법이다.

이 방법은 응답상황에서 응답자가 가격비교가 쉽다는 장 을 갖고 있지만 가

격 편차를 제시할 때 응답자가 더 제시하고자 하는 가격이 문항에 없을 경우

정확한 지불의사 액 도출이 어렵기 때문에 문항 설계가 요하다는 단 을

갖고 있다.

5.1.5. 양 택  질문 (Take-it or Leave-it with a Follow Up)

양분선택형 질문법은 투표모형의 장 을 살리면서, 은 비용으로 표본수

를 확보하기 해 고안된 방법이다.기 가격을 보여주고,이보다 높게 선정

된 액을 한 차례 제시하여 “ ”,“아니오”를 답하게 한다.이 게 한 차

례 더 많고 은 가격을 제시하여 “ ”와 “아니오”에 한 응답자의 수를 근

거로 지불의사 액을 도출한다.이 질문방법은 제시가 편하다는 장 을 지니

지만,기 가격에서 많고 은 지불의사 액을 묻는 과정을 한 번만 거치므

로 편가 발생범 가 넓다는 한계를 지닌다.

5.1.6 행연  동향

가상 가치측정법을 이용한 연구동향을 살펴보면, 부분의 연구에서 지불

카드법과 양분선택형 질문법을 사용하고 있다. 허승욱과 김호(2004)의 논문

은 수도권 소비자를 상으로 CVM의 지불카드법을 사용하여 친환경 농산물

에 한 지불의사 액을 측정하 다.친환경 농산물을 곡물류,채소류,과일

류,가공식품별로 구분하여 조사하 으며,인구통계학 독립변수에 따른 각

각의 농산물에 한 지불의사 액차이를 살펴보았다.그 결과 소비자들은

친환경 곡물류에 20.6%,채소류는 20.2%,과일류는 19.3%,가공식품류에
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17.2% 만큼 지불의사가 더 있는 것으로 나타났다.

한 김호와 장기 (2008)은 서울시민을 상을 지불카드법을 사용하여 유기

한우고기에 한 지불의사 액을 조사했다.교차분석을 사용하여 지역별,월

평균 소득별,연령별에 따른 유기한우고기에 한 추가지불의사 액을 추정

하 다.연구결과 서울시 거주자의 경우 28.3%의 추가 지불의사가 있었으며,

특히 강남권이 강북권에 비해 지불의사가 더 높은 것으로 나타났다. 한 월

평균소득이 높을수록 추가지불의사가 더 많았으며,연령별 추가지불의사는

30 를 정 으로 나이가 많을수록 추가지불의사 액의 비율이 낮아지는 추

세를 나타냈다.

이밖에 이창무외(2008)도 조건가치측정법을 이용하여 U-Eco주거단지에

한 지불의사 액을 추정하 다.이들은 아 뉴타운 일반주거단지 U-Eco

주거단지에 한 평당 매매가의 결정요인과 각각의 평당 지불의사 액 등에

하여 이 양분선택형 질문법으로 조사했다.그 결과 아 뉴타운 일반주거

단지에 한 평당 지불의사 액은 1,790만원인 반면 U-Eco주거단지의 평강

지불의사 액은 1,879만원으로 나타났다.이는 일반주거단지에 유비쿼터스

생태 요소를 용한 경우에 한 지불의사 액을 도출하여 차후의 주택공

가격 형성에 시사 을 제공하고 있다.
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5.2향후구매의도

소비자의 제품에 한 정 인 향후 구매 의도는 주로 재구매 의도 는

향후구매에 있어 해당 랜드의 더 많은 구매를 하고자 하는 의사를 뜻한다.

일반 으로 재구매 의도는 만족 경험의 결과로 해석되고,고객만족이 태도에

정 인 향을 미치고 정 태도는 구매의도를 증가시킨다.기업의 제품

이나 서비스에 만족을 표시한 고객이 재구매를 한다면 기업의 입장에서는 아

무런 지속 인 이익을 기 할 수 있기 때문에 소비자의 재구매 의도는 매우

요한 의미를 지닌다.

재구매 의사에 한 개념의 정의는 기업의 서비스 상품의 이용고객이

특정 기업의 서비스 상품을 이용할 경우 재 이용 인 기업의 서비스

상품을 미래에 다시 이용하기 하여 구매하고자 하려는 의사이다(백종온

,2006). 한 재구매 의도는 고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용

할 가능성이라 정의할 수 있다(부찬희,2007).

재구매 의도에 한 선행연구들을 살펴보면 종 (2008)의 연구에서 건강

기능식품 구매만족도 재구매 의도에 미치는 향연구에서 건강식품 복용

편리성 서비스 만족도와 복용효과 제품 만족도가 재구매 의도에 향

을 미친다고 하 다. 한 구매이후 단계에서 소비자들은 실제로 상품이나

서비스를 사용함으로써 여러 가지 감성 인 반응을 경험하게 되는데 이러한

반응은 고객과 상품 서비스를 연결해 역할을 해서 고객의 몰입,상표애

호도가 형성된다.즉,소비자는 제품에 한 신뢰와 만족이 형성되면 지속

구매 뿐 만아니라 특정 제품이나 랜드에 해 확장구매를 할 수 있다는 것

이다.
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제6절 소비자의 사용경험과 지식수준에 대한 이론적 고찰

Howard(1977)는 소비자의 행동은 사 학습에 의한 일종의 작용으로 과거

의 행동은 향후 태도나 행동에 향을 미치게 된다고 하 다.즉,소비자가

과거 경험에 만족하지 못하거나 즐겁지 못했다면 이후 같은 행동을 하지 않

으려 하지만,과거 경험에 만족했다면 그 행동을 다시 하게 될 가능성이 높

다는 것이다(Forward,2006).식품 련 소비에서도 유사한 행동이 나타나게

되는데 Lim etal(2008)은 소비자가 이 음식 경험에 해 높은 만족도를 보

인다면,경험한 음식에 해 좋은 기억이나 태도를 형성하게 되어,좋은 기억

은 이후 다시 그 음식을 소비하려는 의도를 갖게 한다.나아가 이러한 태도

는 지속 인 소비자 행동에까지 향을 미치게 된다는 것이다.

이처럼 과거 소비자가 친환경 농․식품을 구매 소비한 경험은 소비자로

하여 만족 는 불만족이라는 태도를 형성하게 된다.만족은 제품에 한

신뢰 는 정 가치를 지각하는데 향을 미치게 될 것이다.따라서 친환

경 농․식품의 구매 경험은 소비자의 태도형성에 조 역할을 할 수 있을

것이다.

한 소비자 지식(ConsumerKnowledge)은 소비자 정보처리의 표 조

변수로 사용된다(이문규․홍성태,2001).소비자 지식에 한 정의를 살펴

보면 Heimbachetal(1989)은 단일차원으로서 제품의 친숙성이라 설명했고,

Alba& Hutchinson(1987)은 다차원 으로 친숙성과 문 식견이라고 정의

하 다.친숙성(familiarity)은 소비자에 의해 축 된 제품을 심으로 한 마

자극의 경험 횟수를 의미하고, 문 식견은 당면한 소비문제를 성공할

수 있는 능력을 말한다.친숙성은 제품의 구매경험을 바탕으로 하기 때문에

앞서 설명한 사용경험과 유사한 개념으로 해석될 수 있다. 문 식견은 제

품에 한 지식수 이 높고,낮음에 따라 문가(expertconsumer)와 보자

(noviceconsumer)로 구분될 수 있다(Sujan,1985). 한 친숙성은 주 지
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식으로 다른 사람과 비교해 제품에 해 얼마나 많이 알고 있는지를 경험의

양을 통해 평가된다(Mitchell& Dacin,1996).반면 문성은 객 지식으

로 랜드명, 포명,기술 용어 등에 해 알고 있는지로 평가될 수 있다

(Rao& Monroe,1988).
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제3장 연구모형 설계 및 가설설정

제1절 연구모형설계

본 연구의 연구모형은 아래의 <그림4>과 같다.본 연구모형은 친환경 농식

품에 한 소비자의 태도의 선행 요인으로 랜드 요인,제품요인으로 연구

구성이 되어 있다. 랜드 요인의 제품에 한 신뢰와 지각된 가치의 차이를

검증해 랜드 별 향력을 밝히고자 한다.그리고 제품요인이 신뢰와 지각

된 가치에 미치는 향과 그에 따른 행 의도 변수로서 향후구매의도로 구성

되어 있다. 한 제품요인이 신뢰와 지각된 가치에 미치는 향에 해 소비

자의 제품구매경험과 지식수 이 조 변수로 치한다.

<그림4>연구모형
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제2절 가설설정

2.1 랜드요인과 신뢰 지각된 가치와의 계

소비자들은 구매상황에서 제품과 련된 단이나 평가를 해 사용하는

단서는 크게 제품의 내재 속성과 외재 속성으로 나 어 볼 수 있는데,

내재 속성은 제품을 이루는 물리 이고 본질 인 품질과 련되는 부분이

라 할 수 있고,외재 속성은 가격,보증, 랜드,원산지 등을 포함한다

(Miyazakietal,2005).소비자들은 제품 구매 시 외재 속성인 랜드를

심으로 구매하는 경향을 보이기도 해서 랜드의 요성이 커지고 있다.

랜드에 해 지각하고 있는 품질,가격,상표의 친숙도 등이 소비자의 만족,

충정도,구매 선호도,구매의도에 향을 미치게 되는 것이다(박지용,2001).

따라서 랜드 자산이 높다는 것은 그 랜드를 부착한 것이 기업과 고객에

게 제품의 가치를 증가시키게 된다(안 호 외,1999).

ChangandWildt(1994)는 랜드의 지각된 품질과 가격이 지각된 가치에

향을 미치고 지각된 가치는 구매의도에 향을 미침을 밝혔다. 한 유사연

구로 제조원산지 효과에 한 연구에서는 제품이 제조되는 원산지가 어디 인

지에 따라 제품에 한 지각이 달라질 수 있다. 한 소비자가 제품의 품질

을 단할 때 제조 원산지 이미지가 강한 랜드는 약한 랜드 일 때보다

더 크게 향을 미친다(JohanssonandNebenazahl,1989).

친환경 농․식품에 한 소비자의 구매행동에 한 연구에서도 랜드에

따른 차이는 나타나고 있다(이정희,2002;한국생산성본부,2009).제품이 어

느 회사에서 제조 는 가공되었는지에 따라 소비자의 태도는 달라질 수 있

는 것이다.이는 생산/제조사가 기존에 갖고 있는 제품에 한 품질지각과 가

격인식 등이 해당제품 랜드에 까지 향을 미치기 때문이다.

한,제품은 제조 뿐만 아니라 구매 유통 에 따라서도 소비자의 태도는
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달라질 수 있다.최근에는 유통업체에서 자체상표를 도입하거나 특정 제품의

문매장을 Shop-in-Shop개념으로 운 하며 제조업체 랜드와 경쟁을 벌

리고 있다.이제 유통채 이 하나의 랜드로서 소비자의 태도를 형성하는데

향을 미치고 있는 것이다.김수 (2003)은 식료품 구매시 구매 의 특성에

따라 구매행동이 달라진다고 실증 연구하 고,친환경 농산물 소비에 한

유통 특성별 선호도는 형마트(51.5%), 문체인 (38.6%),생산자직거래

(19.3%)로 나타났다(최미경 외,2010).

이밖에 Allison과 Uhl(1964)는 랜드 이미지가 특정제품선호에 향을 미

침을 밝혔고,오명건(2000)은 스토랑의 이미지가 정 으로 지각되었을 때

서비스에 한 가치 인식이 높아진다고 밝혔다. 한 포이미지는 유통업체

상표이미지에 정(+)의 향을 미치고, 포애호 인 소비자들은 자신이 선택

한 포를 신뢰하고 그 포의 유통업체 상표에 한 사용이 높다

(Collins-DoddandLindley,2003).

Thotaetal(2010)은 배 고와 배 고를 호스트 하는 웹사이트와의

계에 한 연구에서 웹사이트에 배 고가 호스트 되었을 때,소비자들은

배 고에 한 이미지를 웹사이트의 이미지로 지각할 수 있고,반 로 웹

사이트에 한 이미지를 배 고로 노출된 랜드의 이미지로 연결시켜 지

각시킬 수 있다고 밝혔다.즉,소비자가 제품을 구매한 유통 의 랜드 이미

지가 실제 제품이 제조/가공된 랜드로 인식될 수 있는 것이다.

친환경 농․식품의 경우도 제품이 생산 는 가공되는 제조기 랜드와

실제 유통되는 유통기 랜드가 공존한다.하지만 기존 형 유통 에서

도입했던 유통업체 상표(PB:PrivateBrand)와 달리 친환경 농식품의 경우는

매장 내 문매장을 개설해 운 하는 방식에서 조 다르다고 할 수 있다.

따라서 본 연구는 친환경 농․식품의 제조기 랜드와 제품이 유통되는 유

통 을 기 으로 분류한 유통기 랜드로 구분하여 이들이 소비자 태도에

미치는 향에 차이를 분석해보고자 아래와 같은 가설을 설정하 다.
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가설 1.친환경 농·식품의 제조기 랜드와 유통기 랜드의 평가는 제품의 신

뢰와 지각된 가치에 차이가 있을 것이다.

가설 1-1.친환경 농·식품의 제조기 랜드와 유통기 랜드의 평가는 제

품의 신뢰에 차이가 있을 것이다.

가설 1-2.친환경 농·식품의 제조기 랜드와 유통기 랜드의 평가는 제

품의 지각된 가치에 차이가 있을 것이다.

가설 2.친환경 농·식품의 제조기 랜드 유형(기업 랜드,산지공동 랜드,생

산자 개인 랜드)에 따라 제품에 한 소비자의 신뢰와 지각된 가치는 차

이가 있을 것이다.

가설 2-1.친환경 농·식품의 제조기 랜드 유형(기업 랜드,산지공동 랜드,

생산자 개인 랜드)에 따라 제품에 한 소비자의 신뢰는 차이가 있을 것

이다.

가설 2-2.친환경 농·식품의 제조기 랜드 유형(기업 랜드,산지공동 랜드,

생산자 개인 랜드)에 따라 제품에 한 소비자의 지각된 가치는 차이가

있을 것이다.

가설 3.친환경 농·식품의 유통기 랜드 유형 (형 유통 ,친환경 제품 문단

체(업체)매장,직거래)에 따라 제품에 한 소비자의 신뢰와 지각된 가치는

차이가 있을 것이다.

가설 3-1.친환경 농·식품의 유통기 랜드 유형 (형 유통 ,친환경 제품 문

단체(업체)매장,직거래)에 따라 제품에 한 소비자의 신뢰는 차이가 있을

것이다.

가설 3-2.친환경 농·식품의 유통기 랜드 유형 (형 유통 ,친환경 제품 문

단체(업체)매장,직거래)에 따라 제품에 한 소비자의 지각된 가치는 차이

가 있을 것이다.
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2.2제품요인과 신뢰 지각된 가치와의 계

제품은 다양한 속성들로 구성되어 있으며,제품 속성들은 제품에 한 지각과 평

가에 향을 주는 결정 인 단서를 제공한다 (OlsonandJacoby,1972).속성은 어

떤 상이 가지고 있는 특성으로 특정 제품을 떠올릴 때 연상되어 질 수 있는 것이

다.따라서 소비자는 제품을 평가할 때 제품에 따라 다른 평가기 을 사용하게 된

다.

친환경 농․식품의 제품 특성은 일반 농․식품과 비교해 농약 는 화학비료의

사용량이 어 안 하고,건강에 도움을 주며,외 이 신선하고, 양가가 높다고 인

식되고 있다. 한 제조과정에서 환경과 동물을 보호한다는 친환경 특징을 갖고

있다. 따라서 건강동기가 높거나 환경에 심이 높은 소비자일수록 식품선택에서

유기농 식품을 선호하게 된다 (유소이,2007;조완형,2003). 한 맛,외 /신산도,

양가,안 성,친환경성의 제품 특성에 일반 농․식품보다 더 가치를 부여하기도

한다(김창길,2005).반면 잔류농약,화학물질 등 식품의 안 성에 한 소비자의 불

안은 친환경 제품에 한 신뢰를 떨어뜨려 구매의 방해요인으로 작용하게 된다(김

미라․김효정,2003;최정숙,2005).

일반 농․식품에 비해 친환경 농․식품의 가격이 상 으로 높지만 소비자의 수

요가 지속 으로 증가하고 있는 것은 친환경 농․식품의 속성을 인정하는 소비자가

늘고 있는 것으로 단되며,이들은 친환경 농․식품의 안 성 친환경성, 양가

등을 받아들이고 있다고 해석할 수 있다(김호 외,2010).

가설 4.친환경 농·식품의 제품요인(안 성,건강성,신선도,친환경성)은 제품에

한 소비자의 신뢰에 정 향을 미칠 것이다.

가설 4-1.친환경 농·식품의 안 성은 제품에 한 소비자의 신뢰에 정

향을 미칠 것이다.

가설 4-2.친환경 농·식품의 건강성은 제품에 한 소비자의 신뢰에 정
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향을 미칠 것이다.

가설 4-3.친환경 농·식품의 신선도는 제품에 한 소비자의 신뢰에 정

향을 미칠 것이다.

가설 4-4.친환경 농·식품의 친환경성은 제품에 한 소비자의 신뢰에 정

향을 미칠 것이다.

가설 5.친환경 농·식품의 제품요인(안 성,건강성,신선도,친환경성)은 제품에

한 소비자의 지각된 가치에 정 향을 미칠 것이다.

가설 5-1.친환경 농·식품의 안 성은 제품에 한 소비자의 지각된 가치에 정

향을 미칠 것이다.

가설 5-2.친환경 농·식품의 건강성은 제품에 한 소비자의 지각된 가치에 정

향을 미칠 것이다.

가설 5-3.친환경 농·식품의 신선도는 제품에 한 소비자의 지각된 가치에 정

향을 미칠 것이다.

가설 5-4.친환경 농·식품의 친환경성은 제품에 한 소비자의 지각된 가치에

정 향을 미칠 것이다.
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2.3신뢰 지각된 가치와 향후 구매의도와의 계

신뢰는 고객과 지속 인 계를 형성하는데 요한 역할을 하며,기업들이

고객 계를 해 이용할 수 있는 가장 강력한 수단이다.따라서 강한 신뢰가

형성이 되면 소비자의 지속 구매를 이끌어 낼 수 있다.이유재와 라선아

(2002)는 신뢰는 충성도를 결정하는 주된 선행요인으로,소비자의 신뢰를 확

보한다면 일시 제품실패나 서비스실패 등 단발 인 부정 경험으로부터

기업과 소비자의 계가 받는 것을 방지하고 장기 으로 유지시킬 수 있

다고 하 다.따라서 고객충성도를 획득하기 해 소비자의 신뢰를 얻는 것

이 요하다.

HarperandMakatouni(2002)는 유기농식품구매는 건강 동기보다 농식품 인증제도

나 유통과 련한 신뢰도가 구매도가 더 요한 역할을 할 수 있다고 했다. 한,

식품안 에 한 태도가 높은 소비자는 식품가격 상승에 해 10% 이내 찬성

(58.8%),10~20% 미만(17.2%)으로 나타나기 때문에 신뢰가 높으면 제품에 해

리미엄을 지불하거나 가격인상 수용에 정 인 반응이 나타날 수 있다(김성숙,

2007).

개인의 가치는 소비행동을 결정짓는 동기로 이해되며,소비자의 단,선

호,선택에 향을 미치게 된다(Williams,1979). 김연신(2006)은 친환경제품

구매의 결정요인으로 개인가치가 가치-행 ,태도-행 간의 계를 강화시

킴을 밝히며 개인가치의 요성을 역설했다.MonroeandKrishnan(1985)는

재구매 의도,지각된 가치,지각된 품질,지각된 가격으로 구성된 개념의 모

델을 제시해 재구매의도에 미치는 요인을 분석한 결과 소비자의 지각된 가치

가 향을 미친다고 하 다. 한 ChangandWildt(1994)는 가치가 구매의도

에 정 인 향을 미친다는 사실을 밝혔고 구매의도에 해 가격은 부의

향을,품질은 정의 향을 미친다는 연구결과를 제시하기도 하 다.

이밖에 Garrestsonetal(2002)은 가치의식이 유통업자상표의 태도에 정
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향을 미친다고 밝혔고,지각된 유통업자 상표의 가치는 애호도를 높인다고

하 다(Richardsonetal,1996)

따라서 본 연구는 선행연구를 바탕으로 제품에 한 소비자의 신뢰와 지각

된 가치가 향후 구매의도에 향을 미칠 것이라 단되어 다음과 같은 가설

을 설정하 다.

가설 6.친환경농․식품에 한 소비자의 신뢰는 지각된 가치에 정 향을 미

칠 것이다.

가설 7친환경농․식품에 한 소비자의 신뢰는 향후 구매의도에 정 향을

미칠 것이다.

가설 8.친환경농․식품에 한 소비자의 지각된 가치는 향후 구매의도에 정

향을 미칠 것이다.

2.5소비자 구매경험과 지식수 의 조 효과

소비자 지식(ConsumerKnowledge)는 소비자 정보처리과정의 표 조

변수(Moderating variable)로 사용된다(이문규․홍성태,2001).소비자지식은

제품 는 서비스와 련하여 얼마나 많은 경험을 쌓았는지 경험횟수에 따르

는 친숙성(familiaty)과 제품에 한 정보를 바탕으로 제품소비와 련한 문

제를 성공 으로 수행할 수 있는 객 지식정도를 말하는 문성

(expertise)으로 설명된다(Alba& Hutchinson,1987).즉,지식수 이 높은 소

비자들은 제품군에 한 랜드의 지식구조가 잘 발달되어 있어 정보처리 능

력이 높으므로 제품에 한 정보를 능동 으로 분석처리하기 때문에 지식수

이 낮은 소비자에 비하여 혼동을 덜 경험하게 된다. 한 과거행동의 빈

도는 소비자의 태도형성에 향을 미쳐 향후 태도와 행동에까지 향을 미친
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다(Bambergetal,2003;Conner& Abraham,2001).

따라서 소비자의 제품에 한 구매경험과 지식수 은 소비자의 제품에

한 태도 형성에 조 역할을 할 것이라 측되어 다음과 같은 가설을 설정

하 다.

가설 9.친환경 농·식품의 제품요인이 소비자의 신뢰와 지각된 가치에 미치는

향은 소비자의 구매경험에 따라 달라질 것이다.

가설 10.친환경 농·식품의 제품요인이 소비자의 신뢰와 지각된 가치에 미치는

향은 소비자의 지식수 에 따라 달라질 것이다.
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제4장 실증분석

제1절 표본의 대상 및 특성

1.1표본의 선정 자료의 수집

본 연구는 연구문제를 실증 으로 검증하기 해 친환경 농식품 구매경험

이 있는 소비자를 상으로 하 으며,특히 가정주부를 주 상으로 하여 설

문지 방식을 통해 자료를 수집하 다.조사는 2011년 4월에 약 1개월 기간

동안 수행되었다.총 300부를 배포하여 248부의 설문지를 회수하 고,불성실

응답을 제외한 총 241부의 설문을 최종분석에 사용하 다.

1.2표본의 특성

표본의 특성을 살펴보기 해 빈도분석을 실시한 결과 <표2> 와 같이 나

타났다.먼 응답자는 여성응답자가 184명(78%),남성응답자가 52명(22%)로

나타났다.응답자의 연령 는 40 가 82명(34.9%)로 가장 많았고,30

(28.1%),50 (22.6%),20 (13.6%),60 (0.9%)의 순으로 나타났다.응답자들

의 거주지는 주,인천,서울을 포함한 역시 거주자가 217명(91.9%), 소

지역 거주자가 16명(6.8%),농 지역 거주자가 3명(1.3%)로 나타났다.응답자

는 기혼이 206명(87.3%),미혼이 30명(12.7%) 으며,기혼 응답자 자녀가

있는 응답자는 191명(81.3%).자녀가 없는 응답자는 44명(18.7%)으로 나타났

다.응답자들의 학력분포는 고졸이상이 98명(42.2%), 졸 이상이 89명

(38.4%), 학원 졸업이상이 38명(16.4%), 졸이상이 7명(3%)으로 나타났고,

월수입은 100만원 이상 ～ 200만원 미만이 74명(31.9%),200만원 이상 ～ 400
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만원 미만이 71명(30.6%),100만원 미만이 36명(15.5%),400만원 이상 ～500

만원 미만이 21명(9.1%),50만원 미만과 500만원 미만이 각각 15명(6.5%)의

순으로 나타났다.

<표2>표본의 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별

남 52 22

여 184 78

계 236 100

연령

20 32 13.6

30 66 28.1

40 82 34.9

50 53 22.6

60 2 0.9

계 235 100

거주지

역시 217 91.9

소도시 16 6.8

농 지역 3 1.3

계 236 100

결혼여부

기혼 206 87.3

미혼 30 12.7

계 236 100

학력

졸이하 7 3

고졸 98 442.2

졸 89 38.4

학원졸업이상 38 16.4

계 232 100

월평균수입

50만원미만 15 6.5

100만원미만 36 15.5

100만원~200만원 74 31.9

200만원~400만원 71 30.6

400만원~500만원 21 9.1

500만원이상 15 6.5

계 232 100
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제2절 변수의 정의 및 측정

 본 연구는 그 동안 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 본 연

구에 합하게 수정하여 사용하 으며, 부분의 문항은 리커트 5 척도로

1 은 “ 그 지 않다”로 측정하 다.

랜드 요인은 권기 (2007)의 연구와 실제 제조되고 있는 황과 특성을

고려하여 제조기 랜드를 3가지( 기업 랜드,산지공동 랜드,생산자

개인 랜드)로 구분하 고,유통 랜드는 박 태(1999)의 연구에서 친환경

농산물의 유통 황 분석과 재 유통되고 있는 황을 고려하여 크게 3가지

( 형유통 ,친환경제품 문단체 매장,직거래)로 구분하여 명목척도로 측

정하 다.

친환경 농식품의 제품요인은 김창길외 (2006),조완형(2003),Padal&

Foster(2005)의 연구에서 구분한 친환경 농식품의 제품특성 안 성,신선

도,건강성,친환경성으로 구분하여 모두 각각 3가지 항목,총 12가지 문항으

로 측정하 다.

제품에 한 신뢰는 Sirdeshmukhetal(2002)의 연구척도를 사용하여 5가

지 항목을 심으로 구매한 제품에 해 신뢰하는 정도를 측정하 다.지각

된 가치는 Zeithaml(1988)의 연구척도를 사용하여 4가지 항목으로 측정하

다.구매한 제품이 구매를 해 투자한 비용과 시간,노력 등에 비해 얼마나

가치 있게 느끼는지 측정하 다.

향후 구매의도는 황창주(2009)의 연구를 참고하여 친환경 농․식품을 재구

매할 의사가 있는지와 향후 구매 시 더 많은 제품으로 확장 구매할 의사가

있는지를 6개 항목으로 측정하 다.

구매경험은 친환경 농․식품의 구매빈도와 구매량,공동구매 여부 등으로

측정하 고,지식수 은 박진아(2010)의 연구에서 사용한 척도를 변형하여

객 으로 친환경 농․식품에 해 알고 있는지에 해 4가지 항목으로 측
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변 수 측정문항 련 문헌

랜드

요인

제조기

랜드

유형

① 기업 랜드 :풀무원과 같이 친환경농산물

을 생산․가공․ 매하는 기업 랜드

( ,풀무원,청정원,농 등)　

② 산지 공동 랜드 :지방자치단체 는 작목반

등 여러 생산자가 공동으로 생산․ 매하는

공동 랜드

( 양고추,의성 황토 ,청양 칠갑마루 등)

③ 생산자 개인 랜드 :단독 는 소수의 독립

된 농산물 생산자가 자가생산한 농산물에

생산자 자신의 사진이나 랜드를 부착하여

매하는 개별 농산물.

권기

(2007)

유통기

랜드

유형

① 형 유통 : 문유통업체를 거쳐서 백화 ,

형마트,편의 ,슈퍼마켓 등 매

② 친환경제품 문단체(업체)매장 :생산자 조직

이나 소비자단체매장 는 친환경 제품만을

문 으로 매하는 개별 인 매장 ( 문

단체 매장:한 살림,생 연 ,여성민우회

등 문업체 매장: 록마을,신씨네매장 등

개인 직거래 :생산자와 소비자의 직거래

③ 직거래 :생산자와 소비자의 직거래,공동구매,

통시장 등

박 태

외(1999)

정하 다

지불의사가격(WTP:WillingnesstoPay)는 고윤자(2010)의 연구에서 사용

한 지불카드형 질문법을 사용하여 제품군별 5가지 항목으로 측정하 다.

<표3>변수의측정과 련문헌
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변 수 측정문항 련 문헌

제품요

인

건강성

일반 농․식품과 비교해 친환경 농․식품의

- 양가 정도

-건강에 정 향을 미치는 정도

-건강증진에 도움이 될 것이다

조완형

(2003),

김창길외

(2006),

Padal& Foster

(2005)

안 성

일반 농․식품과 비교해 친환경 농․식품의

-농약에 한 안심정도

-식품첨가물에 한 안심정도

-환경호르몬에 한 안심정도

신선도

일반 농․식품과 비교해 친환경 농․식품은

-신선하다

- 생 이다

친환경

성

친환경 농․식품은

-환경에 정 향을 미칠 것이다

-동물의 보호에 도움을 것이다

신뢰도

친환경 농․식품에 한 항상 민을 만한 정

도

옳은 제품인 정도

제조에 한 정직한 정도

Sirdeshmukhet

al(2002)

지각된 가치

친환경 농․식품은

-내가 지불한 비용에 비해 가치가 있다

-내가 투자한 노력에 비해 가치가 있다

-내가 투자한 시간에 비해 가치가 있다

- 반 으로 가치가 있다

Zeithaml(1988)

<표3>변수의 측정과 련 문헌
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변 수 측정문항 련 문헌

향후구매의도

l 재구매의도

-다음번 식품구매 시 친환경 농․식품 구

매할 의향이 있다.

-다음번엔 친환경 농․식품을 구매할 것이

다

-친환경 농․식품은 다시 이용 할 것이다

-내가 구입하던 친환경농산물은 지속 으

로 선택할 것이다

l 확장구매의도

-다음번 식품구매 시 다양한 친환경 농․

식품을 구매할 의향이 있다.

-다른 제품도 친환경 농․식품으로 구매할

것이다.

황창주

(2009)

소비자

지식수

객 지식으로 친환경 농․식품의 인증
정도

,제품특성,로고, 랜드 종류 등을 악하고

있는지

박진아

(2010)

구매경험
구매경험 여부와 구매횟수

공동구매 여부와 구매횟수

서보원

(2010)

<표3>변수의 측정과 련 문헌
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제3절 변수의 타당도 및 신뢰도 분석

3.1 체변수에 한 탐색 요인분석

변수의 타당도 신뢰도 분석을 실시한 결과 <표4>,<표5>과 같이 나타났

다.

먼 독립변수인 친환경 농식품의 제품요인은 4가지 요인(안 성,건강성,

신선도, 친환경성) 모두 각각 3가지 항목으로 도출되었고, 신뢰도는

Cronbach'sα를 이용한 신뢰도 검증 결과 .862-.930로 나타나 신뢰도가 확보

되었으며 이들 요인의 체 설명력은 82.756%로 나타났다.

종속변수와 조 변수에 한 요인분석 결과 신뢰는 5가지 항목,지각된 가

치는 3가지 항목으로 도출되었다.향후 구매의도는 4가지 항목으로 도출되었

다.조 변수인 지식수 은 4가지 항목으로 나타났다. 이에 한 체 설명

력은 79.602%로 나타났다.아울러 이들 구성개념에 한 Cronbach'sα 를 이

용한 신뢰도 검증결과는 .851-935로 나타나 신뢰도 한 확보되었다.
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　독립변수
안 성

α=.880

친환경성

α=.930

건강성

α=.885

신선도

α=.862

안정성1 .874 .245 .086 .120

안정성2 .862 .210 .233 .037

안정성3 .795 .181 .239 .217

친환경성1 .217 .878 .158 .199

친환경성2 .220 .825 .270 .285

친환경성3 .316 .820 .236 .231

건강성1 .242 .179 .865 .179

건강성2 .208 .220 .851 .262

건강성3 .137 .221 .724 .327

신선도1 .042 .288 .176 .847

신선도2 .147 .206 .316 .806

신선도3 .180 .146 .220 .790

고유값 2.509 2.538 2.448 2.436

설명분산 20.908 21.148 20.403 20.296

분산 42.057 21.148 62.460 82.756

<표 4>독립변수의 탐색 요인분석



- 48 -

<표5>조 변수와 종속변수의 탐색 요인분석

조 /종속변수　
신뢰

α=.935

지각된 가치

α=.880

향후구매의도

α=.921

지식수

α=.858

신뢰1 .886 .249 .168 -.045

신뢰2 .871 .194 .157 .040

신뢰3 .861 .166 .234 -.083

신뢰4 .852 .204 .166 .045

신뢰5 .767 .202 .187 .095

가치 1 .240 .855 .326 .066

가치 2 .288 .851 .219 .069

가치 3 .363 .683 .266 .105

향후구매1 .168 .128 .864 .102

향후구매2 .143 .238 .861 .074

향후구매3 .231 .206 .807 .194

향후구매4 .286 .296 .759 .048

지식수 1 -.020 .129 .098 .926

지식수 2 .033 .023 .165 .919

고유값 4.054 2.353 3.146 1.798

설명분산 28.959 16.811 22.471 12.845

분산 28.959 45.770 68.240 81.085
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3.2 체변수에 한 상 계 분석

<표6>는 체 구성개념들의 상 계 행렬을 보여주고 있다.탐색 요인

분석결과 단일 차원이 입증된 각 연구단 별 척도들에 하여 서로의 계가

어떤 방향이며,어느 정도의 계를 갖는지를 알아보기 하여 상 계 분

석을 실시한 것이다.분석결과,<표6>와 같이 나타났다.

<표6>변수의 상 계 분석

구분 신뢰

지각

된가

치

건강

성

안

성

신선

도

친환

경성

향후구

매

지식

수

신뢰 1 　

지각된

가치

0.58

1 　
(.04)

***

건강성
0.47 0.64

1 　
(.05)

***
(.04)

***

안 성
0.52 0.51 0.52

1 　
(.05)

***
(.05)

***
(.05)

***

신선도
0.54 0.49 0.63 0.39

1 　
(.05)

***
(.05)

***
(.04)

***
(.06)

***

친환경

성

0.5 0.58 0.59 0.6 0.61

1 　
(.05)

***
(.04)

***
(.04)

***
(.04)

***
(.04)

***

향후구

매

0.13 0.19 0.22 0.1 0.08 0.23

1
-0.06 (.06)

**
(.06)

***
-0.07 -0.07 (.06)

***

지식수 0.24 0.21 0.33 0.19 0.20 0.30 1.01

1

(.07)
***

(.07)
**

(.07)
***

(.07)
***

(.07)
***

(.07)
**

(.02)
***
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3.3확인 요인분석

본 연구는 다 항목으로 측정한 척도의 타당도를 검증하기 해 LISREL

8.8 로그램을 이용한 확인 요인분석을 실시하 다.모델 검정을 한 입력

자료로 상 계 자료를 이용하 으며 체모형의 합성은 측정모형

(measurementmedel)과 구조모형(structuralmodel)으로 구분하여 검증하

다.먼 측정모형의 수렴 타당도 (convergentvalidity)와 별 타당도

(discriminantvalidity)를 검증한 뒤에 구조 모형을 검정하 다.

체 잠재요인(구성개념)들에 한 측정모형의 분석결과는 <표7>과 같다.

먼 외생변수에 한 확인 요인분석결과 χ2=647.739, df=271(p=.001),

GFI=.83,AGFI=.78,NFI=.94,NNFI=.96,CFI=.96,RMR=.03,PNFI=.78로 나

타나 일부의 값이 낮게 나타났지만 수용할 수 있는 수 은 넘어서 합한 것

으로 나타났다.

한 구조방정식 모델의 확인 요인분석을 통해서 추정된 요인 재치를

사용하여 개산한 개념신뢰도가 모두 .7이상으로 나타났고 평균분산추출값

(AVE)이 모두 .5이상으로 수용 가능한 기 을 충족시키고 있어 신뢰도를 확

보하고 있다고 단하 다.

이러한 결과들을 통해 각 측정항목들은 해당 연구 단 들에 해 표성을

갖는다고 할 수 있으며,이들을 이용하여 연구단 의 련성을 분석하기에

합한 것으로 단하 다.
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<표 7>확인 요인분석

연구

개념

표

부하량
측정오차 t-value

개념

신뢰도
AVE

안정성

.78 .04 16.52
***

.883 .715.68 .04 15.79***

.64 .04 14.16
***

친환경성

.73 .04 18.09
***

.93 .815.69 .04 16.89
***

.69 .03 18.13
***

건강성

.48 .03 12.80***

.891 .731.68 .03 18.55
***

.61 .03 17.00
***

신선도

.52 .04 12.37
***

.865 .682.67 .04 15.54
***

.70 .04 16.82***

신뢰

.67 .04 16.74
***

.945 .775

.68 .04 16.94
***

.74 .03 18.63
***

.68 .04 16.89
***

.59 .04 13.72***

지각된

가치

.56 .04 12.80
***

.856 .668.69 .04 16.87
***

.69 .04 18.53
***

향후

구매의도

.86 .08 10.21
***

.844 .581
.86 .04 17.41

***

.80 .05 13.53
***

.70 .06 11.30
***

지식수

.826 .06 13.11***

.765 .62

.743 .05 14.66***

합도
χ2=647.739,df=271(p=.001),GFI=.83,AGFI=.78,

NFI=.94,NNFI=.96,CFI=.96,RMR=.03,PNFI=.78

주)추정치는 모두 p<.001에서 유의함
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제4절 기초자료 분석

4.1친환경 농․식품에 한 구매 황

4.1.1.소비자의 친환경 농․식품 구매품목

응답자들이 주로 구매하는 친환경 농․식품의 품목을 빈도분석 한 결과

<표8>와 같이 나타났다. 응답자 126명 (52.9%)이 채소류를 주로 구입하

는 것으로 나타났고,과일류가 60명(25.2%),곡류가 32명(13.4%),가공식품이

13명(5.4%),육류 4명(1.6%)으로 나타났다.

부분의 소비자가 채소나 과일 등 신선제품의 구매가 가장 많은 것으로

볼 때 소비자들이 농․식품의 잔류농약이나 화학비료 등에 한 안 성 우

려가 반 된 것으로 보인다.

<표8>친환경 농․식품 구매품목

빈도

품목
빈도 (명) 비율 (%)

과일류 60 25.2

육류 4 1.6

채소류 126 52.9

곡류 32 13.4

가공식품 13 5.4

기타 2 0.8

계 237 99.5

시스템 결측값 1 0.4

합계 238 100
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4.1.2.구매품목별 선호 제조기 랜드유형

응답자들이 주로 구매하는 품목과 선택한 제조기 랜드 유형에 한 교

차분석을 실시한 결과 <표 9>와 같이 나타났다.그 결과 구매품목과 제고기

랜드 유형간 유의하지 않았지만,제품의 품목별 선택된 제조기 랜

드 유형은 조 씩 다르게 나타났다. 과채류의 경우는 기업 랜드를 많이

선택하는 것으로 나타났고(80명,43%),육류의 경우는 산지 랜드가 가장 많

이 선택한 것으로 나타났다(3명,75%).곡류의 경우는 산지 랜드가 15명

(46.9%) 기업 랜드가 11명(34.4%)로 나타났다.그리고 가공식품의 경우는

기업 랜드가 9명(69.2%)으로 나타났다.

<표9>구매품목과 제조기 랜드 유형의 교차분석

구분
제조기 랜드

체
기업 산지 개인

과채류

빈도
(명)

80 52 54 186

비율
(%)

43.0 28.0 29.0 78.5

육류

빈도
(명) 0 3 1 4

비율
(%) 0.0 75.0 25.0 1.7

곡류

빈도
(명)

11 15 6 32

비율
(%)

34.4 46.9 18.8 13.5

가공

식품

빈도
(명)

9 0 4 13

비율
(%)

69.2 0.0 30.8 5.5

기타

빈도
(명)

2 0 0 2

비율
(%)

100.0 0.0 0.0 0.8

　합계

빈도
(명)

102 70 65 237

비율
(%)

43.0 29.5 27.4 100.0
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식품첨가물이나 화학비료 등 안 에 한 불확실성이 높은 과채류와 가공

식품의 경우는 기업의 제품을 구매해 안 성에 한 험을 이려는 의식

이 반 된 것으로 추정이 된다.반면 곡류와 육류의 경우는 산지에서 공동으

로 생산한 지역의 특화된 제품(의성 ,횡성한우)에 한 선호가 반 된 것

으로 보인다.따라서 제품군별로 랜드 명 선택에 있어 차별된 략을 사용

하는 것이 효과 일 것이라 단된다.

4.1.3.구매품목별 선호 유통기 랜드유형

응답자들이 주로 구매하는 품목과 선택한 유통기 랜드 유형에 한 교

차분석을 실시한 결과 <표10>와 같이 나타났다.그 차이가 통계 으로 유의

하지 않게 나타났지만 제조기 랜드와 유사하게 품목별 다른 결과가 나타

난 것을 볼 수 있다.

먼 과채류의 경우는 형 유통 에서 구매한 소비자가 105명(56.5%),육

류의 경우는 직거래를 통해 3명(75%),곡류는 16명(50%)로 나타났다.그리고

가공식품의 경우는 형유통 이 7명(53.8%)로 나타났다.

부분의 제품에서 형 유통 의 비율이 50%이상을 차지하고 있는 것으

로 볼 때 소비자들은 형 유통 의 구색의 다양성과 장소의 편의성 등의 이

유로 형 유통 에서의 구매를 선호하고 있다는 것을 알 수 있고,더불어

형 유통 의 입지와 워가 커졌음을 단해 볼 수 있다.
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<표10>구매품목과 유통기 랜드유형의 교차분석

구분

유통기 랜드

체

형 유통 문샵 직거래

과채류

빈도
(명)

105 53 28 186

비율
(%)

56.5 28.5 15.1 78.5

육류

빈도
(명) 0 1 3 4

비율
(%)

0.0 25.0 75.0 1.7

곡류

빈도
(명)

16 9 7 32

비율
(%) 50.0 28.1 21.9 13.5

가공

식품

빈도
(명)

7 1 5 13

비율
(%)

53.8 7.7 38.5 5.5

기타

빈도
(명) 2 0 0 2

비율
(%)

100 0 0 0.8

합계　

빈도
(명)

130 64 43 237

비율
(%) 54.9 27.0 18.1 100
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4.1.4.친환경 농․식품 구매 시 일반 농․식품과 구분방법

소비자들이 일반 농․식품과 친환경 농․식품을 구분하는 방법에 한 응

답을 빈도 분석한 결과 <표11>와 같이 나타났다.품질인증을 보고 구분하는

소비자가 131명 (55%)으로 가장 높게 나타났고,유통회사의 상표를 보고 구

매하는 소비자와 생산자의 신뢰를 바탕으로 구매하는 소비자가 각각 31명

(13%)으로 나타났다. 한 생산방식 설명표시를 보고 구매하는 소비자가 22

명(9.2%),소비자 단체를 통해서 구분하는 소비자가 14명(5.8%),제품 그 자

체를 보고 구분하는 소비자가 7명(2.9%)의 순으로 나타났다.

<표11>친환경 농․식품 구매 시 구분방법

빈도

내용
빈도 (명) 비율 (%)

품질인증보고 131 55.0

유통회사상표보고 31 13.0

생산자의 신뢰를 바탕으로 31 13.0

생산방식설명표시 22 9.2

소비자 단체를 통해 14 5.8

제품 그 자체를 보고 7 2.9

계 236 99.1

시스템 결측값 2 0.8

합계　 238 100
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빈도

내용
빈도 (명) 비율 (%)

없음 157 66.0

한 두번 58 24.4

몇 번 10 4.2

자주 6 2.5

계 231 97.1

시스템 결측값 7 2.9

합 계 238 100.0

4.2친환경 농․식품에 련한 교육경험

응답자들이 친환경 농․식품과 련한 교육을 받아본 경험이 있는지에

한 빈도분석을 실시한 결과 <표12>와 같이 나타났다.교육을 받아본 경험이

없다는 소비자가 157명 (66%)로 가장 많이 나타났다.한 두번 받아본

경험이 있는 소비자가 58명(24.4%),몇 번 받아본 있는 소비자가 10명

(4.2%),자주 받는다는 소비자가 6명(2.5%)의 순으로 나타났다.

<표 >의 결과에서 소비자들이 친환경 농․식품을 일반 농․식품과 구분

하는 방법이 품질인증 표시를 보고 구분한다는 소비자가 가장 많았지만 본

분석의 결과에서 교육 경험은 없는 소비자의 비율이 가장 높은 것을 볼 때

소비자들은 친환경 농․식품의 품질인증 표시에 한 교육을 따로 받지 않더

라도 생활속이서 친환경 농․식품에 해 어느 정도 인지하고 있다고 추측된

다.

<표12>친환경 농․식품과 련한 교육경험
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4.3친환경 농․식품에 한 가격인식

4.3.1친환경 농․식품에 한 가격인식

친환경 농․식품 구매의 방해요인으로 가격이 비싸다는 인식이 큰 문제가

된다는 선행연구들의 공통된 결과가 있어,최근 소비자들의 친환경 농․식품

에 한 가격인지를 조사하기 해 빈도분석을 실시한 결과 <표13>와 같이

나타났다.가격이 비싸다고 인식하는 소비자가 147(61.8%)로 가장 높게 나타

나 선행 연구들과 유사하게 아직까지 소비자들은 친환경 농․식품의 가격이

높다고 인식하고 있었다. 하다고 생각하는 소비자는 61명(25.65)로 나타

났고,매우 비싸다고 인식하는 소비자는 18명(7.6%)로 나타나 체 으로 친

환경 농․식품의 가격을 비싸다는 인식을 하고 있었다.

<표13>친환경 농․식품에 한 가격인식

빈도

내용
빈도 (명) 비율 (%)

매우 비싸다 18 7.6

비싸다 147 61.8

하다 61 25.6

싸다 8 3.4

매우 싸다 2 0.8

계 236 99.2

시스템 결측값 2 0.8

합계　 238 100.0
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빈도

내용
빈도 (명) 비율 (%)

친환경 농․식품의 생산비를 보장하는

정도
59 24.8

일반농․식품 가격보다 일정비율 높게 39 16.4

생산자의 소득을 보장하는 수 으로 61 25.6

일반 농․식품과 비슷하게 22 9.2

생산비와 환경보 가치를 고려한 수 45 18.9

생산자에게 상당 수 이익이 될 수

있는 수
8 3.4

계 234 98.3

시스템 결측값 4 1.7

　합 계 238 100.0

4.3.2친환경 농․식품에 해 소비자가 인식하는 정가격수

응답자들이 생각하는 친환경 농․식품의 정가격수 에 한 빈도분석

결과 <표14> 와 같이 나타났다.생산자의 소득을 보장하는 수 으로 책

정되어야 한다는 소비자가 61명(25.6%),친환경 농․식품의 생산비를 보

장하는 정도로 책정되어야 한다는 소비자가 59명(24.8%)로 나타나,소비

자들은 친환경 농․식품의 가격이 높다는 인식을 하고는 있지만 생산자

는 농가의 입장에서 일정비율의 소득을 보장하는 수 을 수용하고 있는

것으로 나타났다.따라서 친환경 농․식품의 가격책정과 소비자들에게 가

격을 제시하는데 있어 이와 같은 이유를 기 으로 책정되었음을 소비자들

이 수용할 수 있도록 설명을 해주는 것이 필요하다고 보인다.

<표14>친환경농․식품에 한 정 가격수 인식
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제5절 가설의 검증 및 논의

5.1친환경 농․식품의 랜드요인에 따른 신뢰와 지각된 가치의 차이

5.1.1친환경 농․식품 구매 시 제조기 랜드와 유통기 랜드의 평

가 신뢰와 지각된 가치에의 차이[H1]

먼 친환경 농․식품의 제조기 랜드와 유통기 랜드 선호에 따른

신뢰와 지각된 가치의 차이를 검증하고자 일원배치 분산분석(ANOVA)을 실

시한 결과 <표15>와 같이 모두 유의하게 나타나 가설 1은 지지되었다(신뢰

도:F=13.110,p<.001,지각된 가치:F=4.983,p<.05).

<표15>제조기 랜드와유통기 랜드의평가가신뢰와지각된가치에의차이(H1)

제조기 랜드 유통기 랜드

F값
빈도 평균

표

편차
빈도 평균

표

편차

신뢰 103 3.654 .675 64 3.2594 .709 13.110
***

지각된

가치
103 3.665 .802 64 3.390 .720 4.983

*

*:p<.05,***:p<.001

본 연구의 응답자들의 신뢰 지각된 가치 각각에서 3개 제조기 랜드

평균이 3개 유통기 랜드 평균보다 높게 응답함으로써 제조 랜드를 유통

랜드보다 반 으로 더 정 으로 평가하는 경향을 보이고 있다.
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5.1.2친환경 농․식품의 제조기 랜드유형별 신뢰와 지각된 가치의 차이

 구체 으로 제조업체 랜드유형( 기업 랜드,산지공동 랜드,생산자 개

인 랜드)과 유통업체 유형( 형유통 ,친환경제품 문단체매장,직거래)별

로 신뢰와 지각된 가치의 차이를 검증하기 해 일원배치 분산분석(ANOVA)

을 실시한 결과 <표16>,<표17>와 같이 나타났다.

먼 제조업체 랜드 유형 ( 기업 랜드,산지공동 랜드,생산자 개인

랜드)에 따른 제품의 신뢰와 지각된 가치의 차이는 모두 유의하지 않게 나타

났다 (신뢰 :F=.337,지각된 가치 F=.405).

<표16>제조기 랜드유형에따른신뢰와지각된가치의차이(H2)

기업 랜드 산지공동 랜드 생산자 개인 랜드

F값

빈도 평균
표

편차
빈도 평균

표

편차
빈도 평균

표

편차

신뢰 73 3.484 .668 51 3.392 .856 47 3.604 .586 .337

지각된

가치
73 3.346 .756 51 3.627 .780 47 3.627 .803 .405

 일부 유사연구에서 원산지 효과나 제조업체별 차이가 있을 것이라는 연구

들이 있었지만,본 연구의 실증ㅂㅂ분석 결과는 유의한 차이를 보이지 않았

다.이 같은 결과를 추론하자면, 경 ․식   ․식 과 비 하여 

 특 상 득  해 차별 과 우수  본  행 어야 

하  문에 업 업체나 산지  개  생산   같  건에  생

산한다고 비 가 식할 수도 다. 그 결과, 생산  나 규 에 

계없  브랜드 별 차 는 크게 나타나지 않는 것  보 다. 하지만 

비 들  업브랜드 지라도 직  생산하 보다는 개 생산 들  

  매 또는 계약  한 라고 식할 수도 었  것 다.
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5.1.3친환경 농․식품의 유통기 랜드유형별 신뢰와 지각된 가치의 차이

유통업체 랜드 유형( 형유통 ,친환경제품 문단체매장,직거래)에 따른

제품의 신뢰의 차이는 통계 으로 유의하게 나타났으며(F=4.052,p<.05),지

각된 가치의 차이도 유의하게 나타났다(F=8.144,p<.001).따라서 가설 2는

부분 으로 지지되었다. 반 으로 유통업체 랜드 문단체매장이 응

답자들에게 가장 높은 신뢰와 지각된 가치를 보이고 있다.유통 랜드로서

사실 랜드 명이 들어나지 않는 직거래 상품은 낮은 신뢰를 보이기도 하지

만 지각된 가치에서는 형유통 랜드와 유의한 차이를 보이지 않았다.

<표17>유통업체 랜드유형에따른신뢰와지각된가치의차이(H2)

형유통 문단체매장 직거래

F값

빈도 평균
표

편차
빈도 평균

표

편차
빈도 평균

표

편차

신뢰 89 3.534 .665 46 3.626 .812 36 3.205 .709 4,052*

지각된

가치
89 3.488 .738 46 3.913 .769 36 3.558 .776 8.144

***

*: p<.05, *** : p<.001

  통업체 브랜드  경우는 통   사 특 ( 어, 질 )

에 한 신뢰가 에 지 다고 볼 수 다. 특  나 

마트  같   통 과 경 만  매하는 문매  경우가  

게 나타났는 ,  통  경우는 특  매에 어 질 에 

한 비 들  신뢰가  문에 포  특  신뢰에 향  미쳤다고 

보 , 색  다양하고 주차  편 , 한 가격 등  가 비

들에게 가  느끼게 한다고 보 다.  생 과 같  경 만  매
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하는 문단체매  경우는 원  진다는 매  특  고 할  

단체에 한 감과 심  었  것 라고 다. 

   같  결과  볼 , 경 식  업체 브랜드보다 통

업체 브랜드가 신뢰  가 에 직  향  미 는 것  알 수 다. 

라  경  통  택  하다고 보 , 재래시 나 개

직거래보다는  통 나 문단체(업체)매  하는 것  비

 신뢰  지각  가   수 는   수 다. 
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5.2친환경 농․식품 제품요인이 신뢰와 지각된 가치,향후구매의

도에 미치는 향 [H4-H8]

  연  합도  검 하고  가 들  검 하  해  가

에  시했   경  하여 한 결과 < 18>  같  나타났다.

<표18>제품요인이신뢰와지각된가치,향후구매의도에미치는 향

가설 경로
표

오차

표

t값 결과부하

량

H4-1 제품요인(안정성)->신뢰 0.079 0.32 4.008*** 지지

H4-2 제품요인(친환경성)->신뢰 0.088 0.067 .763
n/s

기각

H4-3 제품요인(건강성)->신뢰 0.085 0.06 .713
n/s

기각

H4-4 제품요인(신선도)->신뢰 0.088 0.333 3.774
***

지지

H5-1 제품요인(안정성)->지각된가치 0.051 0.075 .680
n/s

기각

H5-2
제품요인(친환경성)->지각된

가치
0.082 0.221 2.698

**
지지

H5-3 제품요인(건강성)->지각된가치 0.082 0.389 4.704
***

지지

H5-4 제품요인(신선도)->지각된가치 0.083 -0.067 -.808
n/s

기각

H6 신뢰-> 지각된 가치 0.07 0.29 4.084
***

지지

H7 신뢰 ->향후 구매의도 0.087 0 .052
n/s

기각

H8 지각된가치->향후구매의도 0.09 0.2 2.203
*

지지

합

도

χ2=554.77,df=235(p=0.0),GFI=.83,AGFI=.79,

NFI=.94,NNFI=.96,CFI=.96,RMR=.04,PNFI=.80

*:p<.05,***:p<.001
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  결과, 체  평  합도는 χ
2
=554.77,df=235(p=0.0),,GFI=.83,

NFI=.94,NNFI=.96,CFI=.96,RMR=.04,PNFI=.80로 부분이 기 값을 상회

하고 있어 연구모형의 합도가 양호함을 확인하 다.

이 같은 분석결과로 볼 때 친환경 농․식품의 제품자체의 차별 특성인

농약과 잔류물 등에 한 안 성과 제품의 신선도는 신뢰에 향을 미치고

있으나 환경 친화 특성과 제품을 통한 건강향상성 등의 특성은 유의하지

않게 나타나 가설 4은 일부 지지되었다. 하지만 지각된 가치의 경우는 친환

경성에서 유의하게 나타났는데 이는 제조과정에서의 환경 친화 인 특성이

소비자들의 친환경 농․식품 구매행동이 환경보호라는 가치를 이시킨다고

단된다.제품이 주는 건강성에 한 인식이 제품의 가치를 높여주는 것으

로 나타났다.반면 제품의 신선도는 지각된 가치에 향을 미치지 않기 때문

에 제품자체의 특성보다 제품의 유통과정의 차별성이 가치에 더 향을 미쳤

다고 단된다.

제품에 한 신뢰와 가치가 형성되면 제품의 재구매와 다른 친환경 제품으

로까지 확장구매가 이루어 질 수 있음을 알 수 있다.하지만 신뢰의 경우는

지각된 가치를 통한 간 효과가 나타났지만,지각된 가치는 직 효과가

있는 것으로 나타났다.이는 선행연구들에서 구매향상을 해 신뢰를 확보하

는 것이 요하다고 강조한 것과 약간 상이한 결과라고 할 수 있다. 한.최

근 SoilAssociation(2009)연구발표에서 친환경제품구매 동기가 식품안 ,건

강에 한 이유는 감소추세이지만 환경 는 동물 보호 등의 이유는 증가하

고 있다는 결과를 볼 때,이제 소비자들은 자신의 먹거리에 한 신뢰를

요시하여 구매하기보다는 제품의 구매와 소비를 통해서 소비가치를 높이고자

함을 알 수 있다.따라서 제품이 주는 자체의 특성보다 제품의 차별 특성

을 소비자들에게 인지시켜 필요가 있다고 단된다.
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이 같은 분석결과를 종합한 결과는 다음의 <그림5>에 종합 으로 나타나

있다.즉,굵은 선은 가설이 지지된 것이며 실선은 기간된 것을 나타낸다.

<그림5>가설4-8분석결과
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5.3소비자의 구매경험과 지식수 의 조 효과 [H9-H10]

5.3.1친환경 농․식품의 제품요인이 신뢰와 지각된 가치에 미치는 향에

한 구매경험의 조 효과 {H9}

  비 들  에 한 매경험  에 한 만  또는 만 , 

/  태도  하  문에 매경험  에 한 신뢰  지각  

가 에 향  미  것 라 상 어, 매경험  과  검 한 결과 

< 19>,< 20>과 같  나타났다. 

<표19>제품요인이신뢰에미치는 향에 한구매경험의조 효과

독립변수
종속

변수

표 화된

β값
t-value

R
2

Adj

R2

F

change

Sig.

F.

chang

e

안 성

구매경험

안 성 ×구매경험

신뢰

.659

.379

-.319

3.609***

1,348

-.942

.270

.260
27.685 .000

***

친환경성

구매경험

친환경성 ×구매경험

신뢰

.185

.431

.111

1.665

-.449
.
.755

.245

.235
24.363 .000

***

건강성

구매경험

건강성 ×구매경험

신뢰

.156

-.488

.684

.823

-1.446

1.672

.232

.222
22.710 .000

***

신선도

구매경험

신선도 ×구매경험

신뢰

.548

.167

-.067

2.643
**

.521

-.173

.285

.275
29.860 .000

***

*:p<.05,***:p<.001
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<표20>제품요인이지각된가치에미치는 향에 한구매경험의조 효과

독립변수
종속

변수

표 화된

β값
t-value

R
2

AdjR
2

F

change

Sig.

F.

change

안 성

구매경험

안 성 ×구매경험

지각된

가치

.403

.091

.125

2.200
*

.322

.368

.265

.256
27.110 .000

***

친환경성

구매경험

친환경성 ×구매경험

지각된

가치

.394

-.091

.307

2.126
**

-.310
.
.854

.343

.334
39.151 .000***

건강성

구매경험

건강성 ×구매경험

지각된

가치

.565

.075

.050

.3.334
**

.247
.

.136

.382

.374
46.342 .000

***

신선도

구매경험

신선도 ×구매경험

지각된

가치

.270

-.111

.368

1.278

-.342

.931

.260

.250
26.380 .000

***

*:p<.05,**:P<.01,***:p<.001

  결과 비 들  매경험 도는 신뢰  지각  가 에  역할  

하지 않는 것  나타나 가  9는 각 었다. 는 앞  한  

브랜드  신뢰  지각  가 에 차 가 없는 것  볼  비 는 

경 ․식 에 한  특  미  지하고  문에 그 

체  매경험  다 에 계없  신뢰  지각  가  하고 는 것

 단 다.
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5.3.2친환경 농․식품의 제품요인이 신뢰에 미치는 향에 한 지식수

의 조 효과 [H10]

  비 들  에 한 지식수  에 한 신뢰  지각  가 에 

향  미  것 라 상 어, 매경험  과  검 한 결과 < 21>,<

22>과 같  나타났다. 

<표21>제품요인이신뢰에미치는 향에 한지식수 의조 효과

독립변수
종속

변수

표 화된

β값
t-value

R
2

Adj

R
2

F

change

Sig.

F.

chang

e

안 성

지식수

안 성 ×지식수

신뢰

.060

-.670

.856

.336

-2.306

2.489
*

.256

.246
26.668 .000

***

친환경성

지식수

친환경성 ×지식수

신뢰

.104

-.678

.827

.554

-2.060

2.097
*

.242

.232
24.783 .000

***

건강성

지식수

건강성 ×지식수

신뢰

.433

.013

.015

2.402

.040

.041

.196

.186
18.979 .000

***

신선도

지식수

신선도 ×지식수

신뢰

.074

-.785

.953

.465

-2.803

2.849
*

.275

.265
29.419 .000

***

*:p<.05,***:p<.001
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<표22>제품요인이지각된가치에미치는 향에 한지식수 의조 효과

독립변수
종속

변수

표 화된

β값
t-value

R
2

AdjR
2

F

change

Sig.

F.

change

안 성

지식수

안 성 ×지식수

지각된

가치

.465

.177

.002

2.605
*

.611

.005

.258

.248
26.979 .000

***

친환경성

지식수

친환경성 ×

지식수

지각된

가치

.218

-.448

.706

1.242

-1.453

1.911

.335

.326
39.065 .000

***

건강성

지식수

건강성 ×지식수

지각된

가치

.436

-.140

.348

.2.7914
*

-.512

1,076

.396

.388
50.926 .000

***

신선도

지식수

신선도 ×지식수

지각된

가치

.091

-.157

.804

.566

-1.825

2.376
*

.258

.249
27.071 .000

***

*:p<.05,**:P<.01,***:p<.001

  결과 경 ․식   신뢰에 미 는 향에 한 지식수

 과  한 결과   에  지지 었다. 건강

 하고 안 , 경 , 신 도가 신뢰에 미 는 향  지식수 에 

해 었다. 하지만 들 안 , 경 , 건강  등  신 도  

하고 지각  가 에 미 는 향  지식수 에 해 지 않는 것  

나타났다.  결과는 지식수    비  신뢰  지각

 가 가 낮아지는 것  나타났는  는 비 들  지식수  수

 에 한 가 아  실   했    신뢰  지각  

가 가 감 하지 않았나 단 다.
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제6절 추가분석

6.1친환경 농․식품에 한 지불의사 가격(WTP)

6.1.1일반 농․식품과 비교해 추가 지불의사 가격수

실제 응답자들이 일반 농․식품과 비교해 친환경 농․식품에 지불 할 수

있는 지불의사가격(WTP:WillingnesstoPay)을 분석한 결과 <표23>과 같

이 나타났다. 일반 농․식품 보다 11～20% 높을 때 구매할 의사가 있다는

소비자가 104명(43.7%),1～10% 높을 때 구매할 의사가 있는 소비자가 103명

(43.3%)로 나타나 부분의 소비자가 20% 정도까지 수용할 의사가 있는 것

으로 나타났다.이밖에 21～30% 수 으로 응답한 소비자가 22명(9.2%),31～

40% 높을 때를 응답한 소비자가 6명(2.5%),41～50% 높을 때로 응답한 소비

자가 2명(0.8%)의 순으로 나타났다.

<표23>친환경 농․식품의 지불의사

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1～ 10% 높을 때 103 43.3

11～ 20% 높을 때 104 43.7

21～ 30% 높을 때 22 9.2

31～ 40% 높을 때 6 2.5

41～ 50% 높을 때 2 0.8

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

　합 계 238 100.0
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6.1.2일반 농․식품과 비교해 추가 지불의사가격

구체 으로 품목별 지불의사가격(WTP)에 한 분석을 실시한 결과 <표

24>와 같이 나타났다.일반 과실류의 가격이 1,000원이라 가정했을 때,친환

경 과실류에 해 소비자의 지불의사 가격은 20%높은 1,200원으로 응답한 소

비자가 98명(41.2%)로 나타났고,10% 높은 1,100원으로 응답한 소비자가 71

명(29.8%)로 나타났다.이는 <표15>의 결과와 유사하게 소비자들은 친환경

농․식품의 가격이 일반 농․식품의 가격보다 20% 정도 높을 때 수용 가능

한 것으로 나타났다.이밖에 30% 높은 1,300원으로 응답한 소비자가 14.3%,

50%이상 높은 1,500원 이상이라 응답한 소비자가 7명(2.9%),1,400원으로 응

답한 소비자가 6명(2.5%)의 순으로 나타났다.그리고 가격인상이 없이 동일한

가격인 1,000원을 응답한 소비자가 21명 (8.8%)로 나타났다.

<표24>친환경 과실류의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 21 8.8

1,100원 (+10%) 71 29.8

1,200원 (+20%) 98 41.2

1,300원 (+30%) 34 14.3

1,400원 (+40%) 6 2.5

1,500원 이상 (+50%) 7 2.9

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

합 계　 238 100.0
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일반 과채류의 가격이 1,000원일 때,친환경 과채류의 지불의사가격을 분석

한 결과 <표25>와 같이 나타났다.과채류의 경우도 과실류와 유사하게 1,200

원이 103명(43.3%),1,100원이 71명(29.8%)로 부분의 소비자가 20% 정도

높을 때 지불용의가 있는 것으로 나타났다. 한 1,300원이 32명(13.4%),

1,400원이 7명(2.9%)로 나타났고,일반 과채류와 동일가격인 1,000원으로 응답

한 소비자도 24명(10.1%)로 나타났다

<표25>친환경 과채류의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 24 10.1

1,100원 (+10%) 71 29.8

1,200원 (+20%) 103 43.3

1,300원 (+30%) 32 13.4

1,400원 (+40%) 7 2.9

1,500원 이상 (+5%) 0 0

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

　합 계 238 100.0
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친환경 채소류에 한 지불의사 가격을 분석한 결과 <표26>과 같이 나타

났다.일반 채소류가 1,000원일 때 친환경 채소류에 한 지불할 용의가 있는

가격은 1,100원이 96명(40.3%)로 가장 많았고,1,200원이 81명(34%)로 나타나

과실류와 과채류 보다 지불용의 가격이 조 낮게 나타났지만,20% 정도로

유사한 결과를 보이고 있다.1,300원을 응답한 소비자는 23명(9.7%),1,400원

을 응답한 소비자가 6명(2.5%),1,500원 이상을 응답한 소비자는 5명(2.1%)로

나타났다. 한 동일한 가격인 1,000원을 응답한 소비자는 26명(10.9%)로 나

타났다.

<표26>친환경 채소류의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 26 10.9

1,100원 (+10%) 96 40.3

1,200원 (+20%) 81 34.0

1,300원 (+30%) 23 9.7

1,400원 (+40%) 6 2.5

1,500원 이상 (+5%) 5 2.1

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

합 계　 238 100.0
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친환경 곡류에 한 지불의사가격을 분석한 결과 <표27>과 같이 나타났다.

곡류의 경우도 1,200원을 응답한 소비자가 94명(39.5%),1,100원을 응답한 소

비자가 76명(31.9%)로 나타나 다른 제품군과 비슷한 결과를 보이고 있다.

1,300원을 응답한 소비자는 35명(14.7%),1,400원을 응답한 소비자가 8명

(3.4%),1,500원 이상을 응답한 소비자가 5명(2.1%)의 순으로 나타났다.그리

고 동일가격인 1,000원을 응답한 소비자는 19명(8%)로 나타났다

<표27>친환경 곡류의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 19 8.0

1,100원 (+10%) 76 31.9

1,200원 (+20%) 94 39.5

1,300원 (+30%) 35 14.7

1,400원 (+40%) 8 3.4

1,500원 이상 (+5%) 5 2.1

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

　합 계 238 100.0
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친환경 육류에 한 지불의사가격을 분석한 결과 <표28>과 같이 나타났다.

일반 육류의 가격이 1,000원일 때 친환경 육류의 지불용이 가격이 1,200원이

라 응답한 소비자가 91명(38.2%)로 가장 많았고,1,100원을 지불할 용의가 있

는 소비자가 74명(31.1%)로 나타났다. 한 1,300원을 지불할 용의가 있는 소

비자가 29명(12.2%),1,400원을 지불할 용의가 있는 소비자가 7명(2.9%),

1,500원 이상을 지불할 용의가 있는 소비자가 6명(2.5%)의 순으로 나타났다.

그리고 동일가격인 1,000원을 지불할 용의가 있는 소비자는 30명(12.6%)로 타

제품군과 비교해 추가지불의사가 없는 소비자의 비율이 높은 것으로 나타났

다.

<표 28>친환경 육류의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 30 12.6

1,100원 (+10%) 74 31.1

1,200원 (+20%) 91 38.2

1,300원 (+30%) 29 12.2

1,400원 (+40%) 7 2.9

1,500원 이상 (+5%) 6 2.5

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

합 계　 238 100.0
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친환경 가공식품에 한 지불의사가격을 분석한 결과 <표29>와 같이 나타

났다.일반 가공식품의 가격이 1,000원일 때 친환경 가공식품에 해 1,100원

을 지불할 용의가 있는 소비자가 96명(40.3%)로 가장 높은 비율을 보 다.

1,200원을 지불할 용의가 있는 소비자는 85명(35.7%),1,300원을 지불할 용의

가 있는 소비자는 22명(9.2%),1,400원을 지불할 용의가 있는 소비자는 3명

(1.3%),1,500원 이상을 지불할 용의가 있는 소비자는 1명(0.4%)의 순으로 나

타났다.마지막으로 일반 가공식품과 동일한 가격을 지불하고자 하는 소비자

는 30명(12.6%)으로 나타났다.

<표29>친환경 가공식품의 지불의사가격

빈도

가격수
빈도 (명) 비율 (%)

1,000원 (+0%) 30 12.6

1,100원 (+10%) 96 40.3

1,200원 (+20%) 85 35.7

1,300원 (+30%) 22 9.2

1,400원 (+40%) 3 1.3

1,500원 이상 (+5%) 1 0.4

계 237 99.6

시스템 결측값 1 0.4

합계　 238 100.0
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6.2소비자의 구매 랜드유형 별 지불의사가격 차이검증

6.2.1구매 시 제조기 랜드와 유통기 랜드 선호에 따른 지불의사

가격 차이

소비자들이 제품 선택에 있어 제조기 랜드와 유통기 랜드의 선호

차이에 따른 지불의사 가격의 차이를 검증하기 해 교차분석을 실시한 결과

통계 으로 유의하지 않았으며,<표30>과 같이 나타났다.

<표30>제조기 랜드와 유통기 랜드의 지불의사가격 차이

구분

WTP

합계1,100원

(+10%)

1,200원

(+20%)

1,300원

(+30%)

1,400원

(+40%)

1,500원

이상

(+50%)

제조

업체

빈도

(명)
48 56 17 5 1 127

비율

(%)
37.8 44.1 13.4 3.9 0.8 54.5

유통

업체

빈도

(명)
55 44 5 1 1 106

비율

(%)
51.9 41.5 4.7 0.9 0.9 45.5

합계

빈도

(명)
103 100 22 6 2 233

비율

(%)
44.2 42.9 9.4 2.6 0.9 100
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제조업체를 선호하는 소비자는 친환경 농․식품에 해 지불용의가 있는

가격이 1,200원이 56명(44.1%)로 나타난 반면,유통업체를 선호하는 소비자의

경우는 1,100원을 지불할 용의가 있는 소비자가 55명(51.9%)으로 나타났다.

이와 같은 결과는 앞서 분석한 친환경 농․식품의 가격결정 수 에 한

빈도분석 결과 생산자의 소득과 생산비를 고려한 수 으로 책정되어야 한다

는 응답자들이 가장 많은 것으로 볼 때,제조업체 는 생산자의 소득에

한 고려가 반 된 것으로 추정된다.반면 유통업체를 선호하는 소비자의 경

우는 유통기 랜드의 세부유형 형 유통 에서 구매한 소비자의 비율

이 가장 많은 것으로 보아, 형 유통 은 렴한 가격으로 다양한 제품을

구입할 수 있는 소비자들의 인식이 반 된 것이라고 단된다.

6.2.2제조기 랜드 유형별 지불의사가격 차이

구체 으로 소비자들이 구매한 제조기 랜드의 유형에 따른 지불의사

가격의 차이를 검증하기 해 교차분석을 실시한 결과 통계 으로는 유의하

지 않게 나타났다.<표31>와 같이 나타났다.

기업 랜드를 구매한 소비자의 경우는 1,100원을 지불할 용의가 있

는 소비자가 44명(43.6%)로 가장 많았고,산지공동 랜드를 구매한 소비

자의 경우도 1,100원을 지불할 용의가 있는 소비자가 34명(48.6%)로 가장

많은 것으로 나타났다.반면 생산자 개인 랜드를 선택한 소비자의 경우

는 1,200원을 지불할 용의가 있는 소비자가 35명(53%)으로 가장 많은 것

으로 나타났다.이는 다른 랜드보다 생산자가 개인 으로 소량 제배한

제품에 해서 소비자들은 더 높은 가격을 지불함으로서 생산자의 소득을

보장하고자 하는 의견이 반 된 것이라 추측된다.
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<표31>제조기 랜드 유형별 지불의사가격 차이

구분

WTP

합계1,100원

(+10%)

1,200원

(+20%)

1,300원

(+30%)

1,400원

(+40%)

1,500원

이상

(+50%)

기업

빈도

(명)
44 37 15 4 1 101

비율

(%)
43.6 36.6 14.9 4.0 1.0 42.6

산지

빈도

(명)
34 32 3 1 0 70

비율

(%)
48.6 45.7 4.3 1.4 0.0 29.5

개인

빈도

(명)
25 35 4 1 1 66

비율

(%)
37.9 53.0 6.1 1.5 1.5 27.8

합계　

빈도

(명)
103 104 22 6 2 237

비율

(%)
43.5 43.9 9.3 2.5 0.8 100.0

4.5.3유통기 랜드 유형별 지불의사가격 차이

구체 으로 소비자들이 구매한 제조기 랜드의 유형에 따른 지불의사

가격의 차이를 검증하기 해 교차분석을 실시한 결과 통계 으로는 유의하

지 않았으며,<표32>와 같이 나타났다.
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<표32>유통기 랜드 유형별 지불의사가격 차이

구분

WTP

합계1,100원

(+10%)

1,200원

(+20%)

1,300원

(+30%)

1,400원

(+40%)

1,500원

이상

(+50%)

형

빈도

(명)
60 52 14 2 2 130

비율

(%)
46.2 40.0 10.8 1.5 1.5 54.9

문샵

빈도

(명)
27 29 6 2 0 64

비율

(%)
42.2 45.3 9.4 3.1 0.0 27

직거래

빈도

(명)
16 23 2 2 0 43

비율

(%)
37.2 53.5 4.7 4.7 0.0 18.1

합 계

빈도

(명)
103 104 22 6 2 237

비율

(%)
43.5 43.9 9.3 2.5 0.8 100

형 유통 에서 구매한 소비자의 경우는 1,100원을 지불할 용의가 있는

소비자가 60명(46.2%)로 가장 많이 나타났고,친환경 문단체(업체)매장에서

구매한 소비자의 경우는 1,200원이 29명(45.3%),1,100원이 27명(42.2%)로 나

타났다.반면 직거래를 한 경험이 있는 소비자는 1,200원이 23명(53.5%)로

형유통 이나 친환경 문단체(업체)매장의 경우보다 지불의사가격이 높다는

것을 알 수 있다.이는 유통기 유형이 갖고 있는 매장의 특성 이미지가

이도니 것으로 추측된다.
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6.3소비자의 구매수 별 지불의사가격 차이검증

소비자들의 친환경 농․식품의 구매경험에 따른 지불의사 가격의 차이를

검증하기 해 교차분석을 실시한 결과 통계 유의하지 않았으며,<표33>와

같이 나타났다.친환경 농․식품의 구매경험이 많은 소비자들은 구매경험이

은 소비자들에 비해 상 으로 높은 가격을 지불하고자 하는 것으로 나타

났다.구매경험이 많은 소비자들은 1,200원을 지불할 용의가 있는 소비자가

64명(46%)로 가장 많이 나타났지만,구매경험이 은 소비자들은 1,100원을

지불할 용의가 있는 소비자가 48명(49%)로 가장 높게 나타났다.

<표33>구매경험과 지불의사가격 차이

구분

WTP

합계1,100원

(+10%)

1,200원

(+20%)

1,300원

(+30%)

1,400원

(+40%)

1,500원

이상

(+50%)

빈도

(명)
48 40 7 2 1 98

비율

(%)
49.0 40.8 7.1 2.0 1.0 41.4

고

빈도

(명)
55 64 15 4 1 139

비율

(%)
39.6 46.0 10.8 2.9 0.7 58.6

합계　　

빈도

(명)
103 104 22 6 2 237

비율

(%)
43.5 43.9 9.3 2.5 0.8 100
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제5장 결론 및 제언

제1절 연구의 요약 및 시사점

  본 연 는 경 ․식  공  과 고 나 비  수 가 공

과 비 해 어 균  생하고 어, 비  매  향상시키  한 

안  색해보  해 매 도  행 들에 한  실시하

다. 

  연  에 앞   답 들  경 ․식 에 한 매

 사한 결과 비 들  주  신 에  매  가   것  

나타나 약 나 학비료 등에 한 실   것 라 보 다. 

또한  ․식 과 비 해 경 ․식  하는  질 

시  보고 매하는 비 가 가  많아, 비 들  경  마크에 

한 어느 도  신뢰가 어 다는 것  알 수 다. 어 경 ․

식 에 한 경험에 한  한 결과  아 본 경험  없다는 

비 가 가  많  것  나타난 것  볼 , 사   비 들

 별도   없 도 과 에 한 지가 어가고  알 

수 었다.

  째, 경 ․식  매 해  고가격 식에 한 해결책  

시해보고  비 들  가격 식과 지 사가격(WTP : Willingness to 

Pay)  실시한 결과  비 들  경 ․식  가격  비싸다는 

식  하고 는 것  나타났고(147 , 61.8%), 가격수  생산  

 고 한 생산  득(61 , 25.6%)과 생산비  보 하는 도(59 , 

24.8%)  책 어야 한다고 나타났다. 실  비 들  지  가격에 

한  가상가  지 드  질문  통해 사한 결과  

비 가  ․식 과 비 해 20% 도   가격  지  할 가 

는 것  나타났다. 그리고 식 별  과실 , 과채 , 채 , 곡 , , 
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가공식  별하여 사한 결과도  사하게 나타났다.  

  또한 브랜드   별 택에 지 사가격  차  검 한 

결과 그 차 는 하지 않게 나타났다. 하지만  하는 비

 경우는  ․식 보다 20%  가격  지 하고  하는 비  

비  가  많았 나, 통  브랜드  하는 비  경우는 10%  

 지 하고  하는 비  비  가  많  것  나타나 지 가격에 

한 비 들  식  생산  심  어 다고 해볼 수 

다. 라  비 들에게 생산비  생산  득과 하여 가격에 한 

해  시키는 것  필 하다고 보 다. 또한 비 들  매경험에  

지 사가격  차  검 한 결과 그 차 는 하지 않았 나 매경험

 많  비 가  많  가격  지 할 가 는 것  나타났다. 

  째, 본 연  연 에 라 브랜드 에  신뢰  지각  가

 차  하 다.  생산 또는 가공 는  브랜드  통

는 통  브랜드  에  신뢰  지각  가  차 는 한 

것  나타났다. 체   브랜드 과 통  브랜드 

에  신뢰  지각  가  차  검 해 본 결과  브랜드 

 하지 않게 나타났 나 통  브랜드 별 차 는 한 것  

나타났다. 는 비 들  경 ․식 에 한  특  경 

 해  수해 생산 었  것 라는 식  어  

문에 어느 브랜드에   것 지에 한 차 는 재하지 않는 것  

보 다. 하지만 통  브랜드  별 차 는 재한 것  나타나 

 통  브랜드에 한  시사해주고 다. 미경(2010)  연

에  듯   통 에 한 매  편 , 주차시 , 색  다양  

등  가 비 들에게 가  여하고,  사  특 과 신뢰가 

에 지  것  보 다. 그리고 경 문단체(업체)매  생

처럼 원  매가 지  문에 한 단체에 한 신뢰가  

것  다. 또한 생  매  생산 간 사  물량에 한 가 

 공 하  문에 생산 에 한 신뢰 또한 에  것  

다. 
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  째,  ․식 과 차별  경 ․식   특 라고 할 수 

는 안 , 건강 , 경 , 신 도가 에 한 신뢰  지각  가 에 

미 는 향에 한  실시한 결과 체  차별  특  안 과 

신 도는 신뢰에 향  미 는 것  나타났다. 또한 과  차별  

특  경 과 건강  지각  가 에 향  미 는 것  나타났다. 

  다 째, 신뢰  지각  가 가 향후 매 도에 미 는 향에 한  

실시한 결과 지각  가 는 향후 매 도에 직 향  끼쳤지만, 신뢰는 지

각  가  통해 간  향  미 는 것  나타났다. 지 지 

행연 들  비  매향상  해 신뢰  보하는 것  가  하다

고 공통  시사하고 었지만, 는 비 들에게 신뢰 뿐만 아니라 

 과 사  한 비  가  도하는 것  필 할 것  

보 다.

  여 째, 비  매경험과 지식수  과  검 한 결과 매경

험  하지 않았지만, 지식수   개   비  신뢰  

지각  가 에 미 는 향에  역할  하는 것  나타났다.  신

뢰는 안 , 경 , 신 도, 지각  가 는 신 도가 주는 향   

역할  하는 것  나타났다. 하지만 지식수  낮 수  신뢰가  것

 나타났는 , 는 비 들  에 한 지식수  수  에 

한 가 커지  문에 실   한 후 향  향  나타

나지 않았나 다.

  체  실  결과  약하  통브랜드 과  

비  신뢰  지각  가 에 향  미 고, 비  지식수  또한 

과 상 하여 신뢰에 향  미 는 것  나타났다. 비  신뢰

는 지각  가  매개하여 향후 경  매 도에 향  미 는 

것  나타났다. 비  경 ․식  매행동에  비  에 

한 특 식과 통  브랜드 식과  매개하는 신뢰도 고는 비

 지각  가  매 도에 한 역할  하고  실  

하 다.
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제2절 연구의 한계점 및 장래연구 과제

본 연구는 다음과 같은 한계 을 갖으며 아래와 같은 향후 연구방향이 도

출된다.

첫째,본 연구는 친환경 농․식품의 구매에 있어 랜드 요인을 으

로 악해 보고자 하 으나 연구에서 설정한 제조업체 랜드 유형 3가지와

유통업체 랜드 유형 3가지에 한 각각의 표본 수가 고,분포가 일정치

못하기 때문에 일반화시키기에 한계를 가지고 있다.따라서 향후 연구는 각

각 유형별 표본 수를 늘리고 분포를 일정하게 구성하는 것이 필요하다.더불

어 향후연구는 제조업체 랜드와 유통업체 랜드간의 상호작용 효과를 살

펴 으로써 둘 랜드 간의 차이와 이효과를 구체 으로 검증해 보는 것이

필요하다.

둘째,본 연구는 친환경 제품의 랜드를 제조업체 랜드 3가지와 유통업

체 랜드 3가지로 구분해서 소비자에서 선택하게 하 기 때문에 각 유형 내

에서도 차이가 발생 할 수 있다.따라서 향후연구는 각 랜드 유형별로 정

교한 시나리오를 작성해 제시하는 체계 인 실험설계를 통한 소비자의 인지

구조와 선택행동을 조사할 필요가 있다.

셋째,본 연구는 소비자의 지불의사가격에 한 조사를 선행연구들에서 사

용한 지불카드형을 사용하여 추가분석을 하 다.하지만 향후연구에서는 다

양한 방법의 측정방법을 사용하여 본 모형에서 지불의사가격에 미치는 향

에 한 심층 분석이 필요할 것으로 보인다.

마지막으로 소비자들의 친환경제품 구매에 있어 개인 인 요인에 그치지

않고 주변의 요한 사람의 주 규범이나 독특한 구매행동 등에 의해서

향을 받을 수 있다. 한 사회 네트워크 향도 무시할 수 없이 향을

미치고 있으므로 향후연구에서는 사회 요인 네트워크 요인과 커뮤니

이션 요인이 포함된 좀 더 통합 인 연구가 필요할 것이다.
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친환경 농․식품 구매 시  소비자 행동에 한 조사

안녕하십니까?

본 설문에 응해주신 귀하께 감사드립니다.

본 설문지는 학술연구를 한 조사로서 친환경 농․식품 구매 시 소

비자 행동에 한 귀하의 의견을 듣고자 하는 것입니다.귀하께서 제

공해 주시는 응답은 오직 학문  연구 목 으로만 이용되며,통계로 

일  처리되므로 익명성이 보장됩니다.

귀하께서 답하여 주신 모든 내용은 본 연구에 매우 요한 자료이므로 

다소 번거로우시더라도 느끼신 그 로 해당란에 ○표시를 해 주십시

오.귀하와 가정에 건강과 행운이 항상 함께 하시기를 기원합니다.

조선 학교  학 원  석사과정 김민서

조선 학교 경 학과  지도교수 정형식

------------------------------------------
cello13@nate.com



- 97 -

친환경 농․식품은 친환경농산물과 유기가공식품을 포함한 개념입니다.

○ 친환경 농산물이란 환경을 보 하고 소비자에게 안 한 농산물을 공 하기 해 

농약과 화학비료  사료첨가제등 화학비료를  사용하지 않거나,최소량만을 

사용하여 생산한 농산물이다

○유기가공식품(Organicallyprocessedfood)이란,인증 받은 유기원료(유기농산물,유

기축산물 등)를 유기 인 방법으로서 가공한 식품

Ⅰ.다음은 귀하의 친환경 농․식품의 구매경험에 한 질문입니다.

1.귀하는 친환경 농․식품을 얼마나 자주 구매하십니까?

매우 자주 

구매함

체로 자주 

구매함
보통이다

체로 자주 

구매하지 않음
 구매하지 않음

2.귀하가 구입하셨던 친환경 농․식품 이나 향후 구입하실 의향이 있는 친환경 

농․식품은 어떤 제품인지 써주십시오.

(__________________________)

※ 아래 질문들은 귀하가 쓰신 친환경 농․식품을 떠올리시며 이 설문 끝

까지 답해주십시오.

2-1.귀하가 주로 구입하신 친환경제품의 품목은 어떤 것입니까?

① 과일류  ② 육류  ③ 채소류   ④ 곡류  ⑤ 가공식품  ⑥ 기타

2-1.귀하가 구입하신 친환경 제품의 제조회사 랜드는 어떤 유형입니까?

① 기업/문유통업체 랜드 :풀무원,청정원,농  등     

② 산지 랜드 : 양고추,의성 황토 ,청양 칠갑마루 등

③ 생산자 개인 랜드 :생산자의 사진이나 개인 랜드가 부착된 상품
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2-2.귀하가 친환경 제품을 구입하신 유통 은 어느 곳입니까?

① 백화 ․ 형마트 ․할인   ② 재래시장  

③ 소비자 단체 매매장 (생 ,한 살림 등)

④ 친환경 농산물 문 매 ( 록마을,학사농장 등)

⑤ 직거래 는 공동구매 

⑥ 인터넷 쇼핑몰  ⑦ 동네 수퍼마켓

2-3.귀하는 친환경 농․식품 제조사와 유통  (마트 등) 구를 더 선호

하십니까?

제조업체를 더 

선호한다

제조업체를 

선호하는 

편이다

비슷하다

유통 를 

선호하는 

편이다

유통 를 더 

선호한다

3.귀하의 친환경 농․식품의 구매 횟수는 어느 정도 입니까?

① 일주일 4번 이상    ② 일주일 1～3회       ③ 1～2주 한번    

④ 한 달에 1회 정도   ⑤ 어쩌다 한번씩       ⑥  구매하지 않음

4.귀하는 공동 구매를 통해 친환경 농․식품을 구매한 경험이 있습니까?

①                                ② 아니오

5.공동구매 경험이 있다면 몇 회 정도 이용해보셨습니까?(경험자만 답하시오)

1회 이상 3회 이하 5회 이하 10회 이하 20회 이상

Ⅱ.다음은 귀하가 생각하는 친환경 농․식품의  신뢰에 한 질문입니다.

2번 질문에서 답하신 구입하셨거나 구입하실 의향이 있는 제품을 떠올리시

며 답해주시기 바랍니다.

 

 

그 지 

않다

체  

그 지

않다

보통

다

체  

그 다

매우

그 다

1.친환경 농․식품을 믿을 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

2.친환경 농․식품의 제조과정은 정직하다

고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

3.친환경 농․식품은 믿을 가치가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

4.친환경 농․식품은 신뢰가 간다. ① ② ③ ④ ⑤

5.친환경 농․식품은 나의 기 를 버리지 

않는다.
① ② ③ ④ ⑤
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Ⅲ.다음은 귀하가 지각하는 친환경 농․식품의  가치에 한 질문입니다.

2번 질문에서 답하신 구입하셨거나 구입하실 의향이 있는 제품을 떠올리시며 

답해주시기 바랍니다.

 

 

그 지 

않다

체  

그 지

않다

보통

다

체  

그 다

매우

그 다

1.친환경 농․식품은 내가 지불한 비용에 

비해 가치가 있다
① ② ③ ④ ⑤

2.친환경 농․식품은 일반 농식품보다 더 

지불할 가치가 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3.친환경 농․식품은 건강식품으로서 충분

한 가치가 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4.친환경 농․식품은 반 으로 가치가 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅳ.다음은 귀하가 생각하는 친환경 농․식품의 제품특성에 한 질문입니다.

일반 농․식품과 비교해 친환경 농․식품의 특성에 해당한다고 생각하시는 정

도에 답해주시기 바랍니다.

 

매우

지 

않다/ 

낮다

체  

지 

않다/ 

낮다

보통

다

체  

다/ 

다

매우

다/ 다

건

강

성

양가 ① ② ③ ④ ⑤
건강유지 ① ② ③ ④ ⑤
건강증진 ① ② ③ ④ ⑤

차

별

성

인증이 되어있음

(농약,무농약,유기재배)
① ② ③ ④ ⑤

생산(제조)과정이 투명 ① ② ③ ④ ⑤

생산의 유기농 특성 ① ② ③ ④ ⑤

안

성

농약사용을 안함 ① ② ③ ④ ⑤

식품첨가물사용을 안함 ① ② ③ ④ ⑤

환경호르몬이 없음 ① ② ③ ④ ⑤

맛/

신

선

도

맛 ① ② ③ ④ ⑤

신선함 ① ② ③ ④ ⑤

생 임 ① ② ③ ④ ⑤

친

환

경

성

환경보호에 도움 ① ② ③ ④ ⑤

동물보호에 도움 ① ② ③ ④ ⑤

환경에 친화 임 ① ② ③ ④ ⑤
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Ⅴ.다음은 친환경 농․식품에 한 귀하의 지식정도에 한 질문입니다.

5-1.귀하는 친환경 농․식품과 일반 농․식품을 어떻게 구분하십니까?

　① 품질인증 표시를 보고      ② 유통회사의 상표를 보고 

③ 생산자의 신뢰를 바탕으로 해서  ④ 생산방식의 설명표시를 보고  

⑤ 소비자 단체를 통해서     ⑥ 제품 그 자체만 보고

5-2.귀하는 환경문제나 친환경 농업 는 식품과 련하여 교육을 받아보신 

이 있습니까?

①  없음     ② 한두번 받아    ③ 몇 번 받아   ④ 자주 받아

5-3.다음은 친환경 농․식품에 한 귀하의 이해정도에 표시해주십시오.

 

 

그 지 

않다

체  

그 지

않다

보통

다

체  

그 다

매우

그 다

1.나는 친환경 농산물의 인증마크에 해 

잘 알고 있다
① ② ③ ④ ⑤

2.나는 친환경 농산물의 인증기 ( 농약,

무농약,유기재배)에 해 잘 알고 있다 
① ② ③ ④ ⑤

3.나는 유기가공식품의 인증기 에 해 

잘 알고 있다
① ② ③ ④ ⑤

4.나는 친환경 농․식품의 랜드에 해 

잘 알고 있다
① ② ③ ④ ⑤

Ⅵ.다음은 귀하가 생각하는 친환경 농․식품의 가격에 한 질문입니다.

6-1.귀하는 친환경 농․식품의 가격은 제품의 가치에 비해 어떻다고 생각하

십니까?

매우 비싸다 비싸다 하다 싸다 매우 싸다

6-2.귀하는 친환경 농․식품의 가격이 어느 수 에서 결정되어야 한다고 생

각하십니까?

① 친환경 농․식품의 생산비를 보장하는 수

② 일반 농․식품 가격보다 일정비율 높게

③ 생산자의 소득을 보장하는 수 으로

④ 일반 농․식품과 비슷하게

⑤ 생산비와 환경보  가치를 고려한 수  

⑥ 생산자에게 상당 수  이익이 될 수 있는 수
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6-3.귀하께서 친환경 농․식품의 가격이 일반 농․식품에 비해 어느 정도 상

승했을 때 구입할 의향이 있으십니까?

① 1∼ 10% 높을 때     ② 11∼20% 높을 때     ③ 21∼ 30% 높을 때

⑤ 31∼ 40% 높을 때    ⑥ 40% 이상  높을 때

6-4.만약,귀하께서 친환경 농․식품에 한 가격을 결정한다고 가정할 경우,

일반 농․식품의 가격을 1,000원으로 보았을 때 각각의 친환경 농․식품

에 해서 귀하가 생각하시는 지불할 용의가 있는 가격을 선택하여 주

십시오.

품목 지불의사가격

과실류

(사과,배 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

과채류

(딸기,토마토 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

채소류

(상추,배추 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

곡류

( ,잡곡 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

육류

(돼지고기,소고기 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

가공식품

(두부,김치 등)

① 1,000원(+0%)② 1,100원 (+10%)③ 1,200원 (+20%)

④ 1,300원 (+30%) ⑤ 1,400원 (+40%)⑥ 1,500원 이상(+50% ~)

Ⅶ.다음은 귀하의 친환경 농․식품에 한 향후구매의도에 한 질문입니다.
에 한 질문입니다.

 

 

그 지 

않다

체  

그 지

않다

보통

다

체  

그 다

매우

그 다

1.나는 구입한 친환경 농․식품의 품질에 

만족한다.
① ② ③ ④ ⑤

2.나는 친환경 농․식품을 다시 구매할 의

향이 있다
① ② ③ ④ ⑤

3.나는 친환경 농․식품을 지속 으로 선택

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

4.다음번 식품을 구매할 때 다른 친환경 

농산물도 구매해 볼 의향이 있다
① ② ③ ④ ⑤

5.다음번에 다른 유기농식품도 구매해 볼 

가능성이 매우 높다
① ② ③ ④ ⑤

6.다음번 식품을 구매할 때 지 보다 더 많

은 친환경 농․식품을 구매할 것이다
① ② ③ ④ ⑤
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Ⅷ.다음 질문은 자료정리를 한 기본 인 질문입니다.

1.귀하의 성별은?①남    ② 여

2.귀하의 연령은?(만           세)

3.귀하의 거주지는?① 역시   ② ,소도시  ③ 농 지역

4.귀하의 결혼여부는? ①기혼     ② 미혼    

5.귀하는 자녀가 있습니까?①없다    ② 있다( 명)

6.귀하의 학력은?

① 졸이하    ② 고졸   ③ 학 졸업  ④ 학원 졸업 이상

7.귀하의 한달 평균수입은 얼마입니까?

① 50만원 미만    ② 100만원 미만   ③ 100만원 이상-200만원 미만   

④ 200만원 이상-400만원 미만        ⑤ 400만원 이상-500만원 미만    

⑥ 500만원 이상
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