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Abstract

The purpose of this study was to analyze the structural relationships among selection attributes, satisfaction, and loyalty of green tea 

consumers, including their moderating effect of involvement. Questionnaires were administered to residents of Seoul and Gyeonggi-do 

province, who were 20 years old and older and who had purchased green tea. A total of 700 questionnaires were distributed, and 658 were 

finally used in the analysis. SPSS 15.0 and LISREL 8.80 were used for the analysis. Selection attributes had a significant effect on satisfaction, 

and statistical significance was observed with regard to factors such as marketing, production, sensory evaluation, and brand. No significant 

direct effect was observed between selection attributes and loyalty. Additionally, satisfaction had a significant effect on loyalty. The marketing 

factor had a negative effect on satisfaction in both the low- and high-involvement groups. The brand factor had a positive effect on 

satisfaction in the low involvement group, suggesting that developing and promoting a popular brand is essential. Sensory and utility factors 

had a positive effect on satisfaction in the high involvement group. 
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I. 서 론

녹차(綠茶)는 단순한 음료의 차원을 넘어 건강기능성과 문
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화적 요소를 포함하는 음료로 국민소득의 증가와 함께 웰빙 

식품이라는 인식 확산에 힘입어 소비가 증가되었고, 그에 

따라 1990년대 이후 생산량이 약 14배 정도 증가되었다(Tea 

Research Institute 2010). 녹차산업은 녹차를 원료로 한 다양

한 가공품의 생산과 문화, 관광산업까지 포함하는 고부가가

치 작목으로 매년 재배면적이 크게 증가하였는데, 최근에는 

재배면적의 급속한 증가와 수입확대, 소비환경의 변화로 산

지 재고가 증가하는 등 향후 수급 불균형이 우려되고 있는 

실정이다(농림수산식품부 2007).

국내 녹차 소비자의 만족도가 가장 높은 항목은‘맛’으로 

나타났으며, 만족도가 가장 낮은 항목은‘가격’으로 나타난 
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바 있다(Park MH 2008). 1990년대 이후 계속되어 온 녹차 

생산량과 소비의 증대는 2005년을 기점으로 소비자의 기호

변화와 다양한 다류 제품의 수입(Kim YG 2007), 2007년 녹

차의 농약 검출 보도로 인해 소비가 감소하기도 하였다. 그

러나 소득의 증가와 건강 지향적인 마인드의 증가, 문화산

업화 등으로 향후 녹차와 관련된 잠재시장은 더욱 확대될 

것으로 전망되며, 이러한 때에 소비자의 요구에 맞는 제품

생산과 소비확대 방안을 모색하는 것이 중요하다. 녹차 시

장에서 소비자들은 각기 다른 요구를 가지고 있기 때문에 

구매 의사결정에 중요한 영향을 미치는 선택속성을 바탕으

로 한 접근은 녹차 소비자의 구매특성을 파악하는데 매우 

중요하다.

속성은 경쟁자의 상품과 다른 특성이며, 식품 속성은 다

른 식품과 구별되는 특성을 나타낸다(Jang SC 등 2009). 선

택속성은 구매 의사 결정에 가장 밀접하고 직접적인 관련을 

맺고 있는 결정적 속성으로(Lewis RC 1981), 소비자의 만족

과 충성도에 영향을 미치는 중요한 요인이다. 소비자의 만

족은 장기간 고객과의 관계를 확고히 하고, 수익성에 기여

하게 된다(Anderson EW 등 1994). 또한 높은 만족은 소비자

의 재구매 가능성과 실질적 행동에 영향을 미치며(Auh S와 

Johnson MD 2005), 충성도를 이끌게 된다(Oliver RL 1999). 

충성도는 선호하는 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하거

나 이용하려는 소비자의 깊은 몰입으로 이것에 의해 다른 

제품이나 서비스로 전환(switching behavior)할 수 있는 마케

팅 활동에도 불구하고 반복적으로 동일한 제품이나 서비스

를 구매하거나 이용하게 되는 것이다(Oliver RL 1999). 소비

자의 충성도를 확보함으로써 기업은 마케팅 비용의 절감, 

소비자 전이(turnover) 비용의 감소, 긍정적인 구전효과, 실

패 비용 감소 등의 이점을 얻을 수 있다(Griffin J 1996). 

제품 관여도는 제품 수준에 대한 관심 또는 관심의 일반

적 수준을 가리키는 것으로, 제품에 대한 높은 관여도는 더 

많은 정보를 찾고, 정확한 선택을 찾기 위해 더 많은 시간

을 들이게 된다(Celsi와 Olson 1988, Greenwald와 Leavitt 

1984). 제품에 대한 소비자의 관여도에 따라 의사결정과정, 

정보처리과정, 태도 형성과정은 다르게 나타나며, 관여도는 

만족과 충성도의 관계에 영향을 줄 가능성이 높다(Suh와 Yi 

2006). 국내 녹차시장은 성장에도 불구하고 체계적인 소비자 

분석을 바탕으로 효율적인 경영활동과 경쟁력 강화를 실행

하지는 못하고 있다. 국내에서 녹차는 일반적인 식품과 달

리 보편화 되어있기 보다는 선호하는 소비층이 아직 제한적

이다. 따라서 녹차 소비자의 관여도에 따라 소비행동에 차

이를 보일 것이며, 녹차 소비를 효율적으로 확대하기 위해

서는 소비자의 관여도에 따라 차별화된 마케팅 전략이 필요

하다. 본 연구에서는 녹차 구매 경험이 있는 소비자들을 대

상으로 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 분

석하고자 하며, 관여도의 조절효과에 따른 녹차 선택속성과 

만족이 충성도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 

Ⅱ. 연구방법

1. 연구 가설의 설정

본 연구에서는 전술한 연구목적을 달성하기 위하여 문헌

연구와 실증연구를 병행하였다. <Fig. 1>의 연구모형은 녹차 

선택속성과 만족, 충성도의 관계를 나타내고 있으며, 관여도

가 이러한 영향관계에 조절변수로서 영향을 미칠 것이라는 

것을 가정하고 있다. 

Fig. 1. Conceptual framework

많은 선행연구에서 선택속성은 만족에 유의한 영향을 미

치고 있다(Sulek JM과 Hensley RL 2004, Cho YB 2008, Cho 

SH와 Cho YB 2009, Lee IS 등 2009, Lee SB와 Jeon YJ 

2010, Martínez-Ruiz MP 등 2010). 선행연구들에서 규명된 바

와 같이 충성도는 고객행동의 원천이 되며, 만족은 충성도

의 가장 강력한 동인이 되고 있다(Jeon KC 등 2005, Kim 
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YS 등 2007, Oh JH과 Ko HS 2009). 본 연구에서는 선택속

성과 만족, 충성도의 관계를 녹차 소비자에 적용하였다. 많

은 선행연구에서 선택속성이 만족을 통해 충성도에 영향을 

미치는 것으로 나타나고 있으나, 본 연구에서는 녹차 선택

속성이 충성도에 직접적인 영향을 미칠 것이라는 가정 하에 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 녹차 소비자의 선택속성은 만족에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2. 녹차 소비자의 선택속성은 충성도에 직접적으로 

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Oliver RL(1980)는 만족은 앞선 과거의 경험에서 기인한다

고 하였으며, 구매후의 태도에 영향을 준다고 하였다. 

Sivadass E와 Baker-Prewitt JL(2000)는 충성도는 소비자 만족 

측정의 궁극적인 목표라고 하였으며, Fornell C(1992)은 높은 

고객 충성도는 높은 고객 만족에서 기인한다고 하였다. 많

은 선행연구에서 만족은 충성도에 영향을 미치고 있다(Lee 

YK 등 2001, Yoon Y와 Uysal M 2005, Yi YJ와 Lee CL 

2007, Carpenter JM 2008, Deng Z 등 2010, Kim YG 등 

2010). 본 연구에서는 이러한 만족과 충성도의 관계를 녹차 

소비자에 적용하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 녹차 소비자의 만족은 충성도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

제품에 대한 관여도가 높아질수록 소비자는 제품에 대한 

정보를 좀 더 집중적으로 찾을 가능성이 높으며, 많은 선행

연구에서 관여도에 따라 소비자의 행동에 차이가 있는 것으

로 나타나고 있다(Charters  S와 Pettigrew S 2006, Chong 

YK과 Kim MJ 2006, Lockshin L 등 2006, Hollebeek LD 등 

2007, Cho SH와 Choi HJ 2009, Lee JY 2009). 본 연구에서

는 녹차 소비자 관여도의 조절효과에 주목하여 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H4. 녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성과 만족이 

충성도에 미치는 영향관계는 차이가 있을 것이다.

H4-1. 녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성이 만족

에 미치는 영향관계는 차이가 있을 것이다. 

H4-2. 녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성이 충성

도에 미치는 영향관계는 차이가 있을 것이다. 

H4-3. 녹차 소비자의 관여도에 따라 만족이 충성도에 

미치는 영향관계는 차이가 있을 것이다. 

2. 연구 내용 및 방법

녹차 선택속성은 Gluckman RJ(1986), Speece MW 등

(1994), Gil JM과 Sanchez M(1997), Hsu JL과 Hung W(2005), 

Ko JY과 Jung MR(2006), Kim HB과 Cho SE(2007), Lee YJ와 

Song RH(2008), Jeon IH(2009), Ko JY과 Seo HJ(2009)의 선

행연구에서 사용된 선택속성 측정문항을 참고로 32개의 항

목으로 구성하였다. 만족은 Anderson RE와 Srinivasan 

SS(2003), Vesel P와 Zabkar V(2009), Deng Z 등(2010), Kim 

YG 등(2010)의 선행연구와 ACSI(1994)에서 사용된 만족에 

대한 측정 변수를 바탕으로 4개의 항목으로 구성하였으며, 

충성도의 측정변수는 행동적 충성도와 태도적 충성도를 포

함하여 4개의 항목으로 구성하였다. 

조절변수는 독립변수와 종속변수 사이에서 영향을 미치는 

제3의 독립변수라고 할 수 있으며(김계수, 2008), 독립변수와 

종속변수의 관계강도에 영향을 미친다(김대업, 2008). 조절변

수인 관여도는 Zaichkowsky JL(1985), Laurent G와 Kapferer 

J(1985), Lee SB(1991), Chong YK과 Kim MJ(2006), Cho SH

과 Choi HJ(2009), Lee JY(2009)의 선행연구에서 사용된 측

정 변수를 바탕으로 15개의 항목으로 구성하였다. 선택속성, 

만족, 충성도, 관여도의 측정항목은 Likert 5점 척도(1=전혀 

그렇지 않다, 2=그렇지 않다, 3=보통이다, 4=그렇다, 5=매우 

그렇다)로 측정하였다. 

3. 연구대상 및 기간

본 연구의 대상은 녹차(잎녹차, 티백녹차, 가루녹차)를 구

매한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 설문이 이루어졌다. 

2010년 3월 20일부터 3월 25일 사이에 수도권에 거주하는 

20세 이상 녹차 소비자를 대상으로 편의표본추출방법을 이

용하여 50부의 설문지를 배포하여 예비조사를 실시하였다. 

예비조사를 통해 문항에 대한 이해도와 사전검정을 거쳐 일

부 문항을 수정ㆍ보완하였으며, 최종 수정된 문항으로 본 

조사는 2010년 5월 1일부터 5월 25일 사이에 편의표본추출

방법으로 실시하였다. 총 700부의 설문지를 서울 종로구의 

고궁(150부), 서울 강남구의 백화점(80부), 서울 용산구의 공
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 Variables Frequency (%)  Variables Frequency (%)

 Gender
Male 161(24.5)

 Marital Status
Single 233(35.6)

Female 495(75.5) Married 422(64.4)

 Age

20-29         213(32.5)

 Education Level

Below high school graduate   10(1.5)

30-39 228(34.8) High school graduate 100(15.3)

40-49   184(28.0) University graduate 473(72.2)

More than 50  31(4.7) Graduate school   72(11.0)

 Occupation

Student 184(28.0)

 Monthly

 Income

 (unit 

 10.000won) 

Up to 200 149(23.5)

White-collar worker 159(24.2) 201∼300 118(18.6)
Professional  70(10.7)

301∼400 146(23.0)
Own business 31(4.7)

401∼500 105(16.5)Housewife 185(28.2)

More than 501 117(18.4)Etc. 27(4.1)

Table 1. Characteristic profile of the respondents (N=658)

원(120부), 서울 성북구의 대학(150부), 경기 고양시의 백화

점(70부), 경기 수원시의 기차역(130부)에서 배포하였다. 회

수된 설문지는 670부였으며, 응답이 불충분하여 분석에 부적

합하다고 생각되는 12부를 제외하고 총 658부를 최종 분석

에 사용하였다.

4. 통계분석방법

SPSS 15.0을 이용하여 측정된 관여도 변수에 대해 주성분

분석방법과 배리맥스회전방법을 사용하여 요인분석을 실시

하였다. 요인분석을 통해 도출된 각 차원의 변인들의 평균

값을 이용하여 관여도에 따른 집단을 구분하기 위해 군집분

석을 실시하였다. 군집분석은 Hair JF 등(2006)이 제시한 2단

계 방식으로서, 우선 계층적 군집분석을 통해 군집수와 초

기값을 결정하고, 이 값을 토대로 비 계층적 군집분석을 통

해 군집을 결정하였다. 군집수의 결정은 계층적 군집분석을 

통해 도출되는 군집화 일정표를 이용하였다. 계층적 군집분

석 후 비 계층적 군집분석법의 하나인 K-means를 이용하여 

군집분석을 실시하였는데 K-means 분석 시 초기값으로는 계

층적 군집분석에서 획득한 군집평균값(initial seed)을 활용하

였다. 또한 군집분석의 적절성을 확인하기 위해 판별분석을 

실시하였다. 선택속성 측정척도의 신뢰성 검증을 위해 탐색

적 요인분석(EFA)을 실시하였다. 다음단계에서는 LISREL 

8.80을 이용하여 측정척도의 타당성 검증을 위해 확인적 요

인분석(CFA)을 실시하였으며, 가설 검증을 위해 공분산구조

분석(SEM: Structural Equation Modeling)을 실시하였다. 

Ⅲ. 결과 및 고찰

1. 조사 대상자의 일반적 특성

응답자의 성별은 남성이 161명(24.5%), 여성이 495명

(75.5%)으로 여성의 비율이 높았으며, 연령은 30대 228명

(34.8%), 20대 213명(32.5%), 40대 184명(28.0%) 순으로 나타

났다. 직업은 주부 185명(28.2%), 학생 184명(28.0%), 회사원

/공무원이 159명(24.2%) 순으로 나타났다. 기혼이 422명

(64.4%)으로 기혼자의 비율이 높았으며, 학력은 대학교졸이 

473명(72.2%), 고등학교졸이 100명(15.3%), 대학원졸 이상이 

72명(11.0%) 순으로 나타났다. 가계의 월평균 소득은 200만

원 미만이 149명(23.5%), 301만원∼400만원이 146명(23.0%), 

201만원∼300만원이 118명(18.6%), 501만원 이상이 117명

(18.4%) 401만원∼500만원이 105명(16.5%) 순으로 나타났다

(Table 1).

2. 관여도에 따른 녹차 소비자의 군집화

녹차 소비자의 관여도 유형 차원을 규명하기 위해서 관여

도 변인을 대상으로 요인분석을 실시하였다. 15개의 변인으

로 가치요인과 연관성요인의 두 개 요인이 나타났으며, 총 

분산의 79.81%를 설명하고 있다. 각 요인부하량은 0.5 이상

으로 나타났으며, Cronbach α 값은 모두 0.9 이상으로 높

은 내적일관성을 가지고 있는 것으로 나타났다. 
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　Involvements
Factor 

loading

Eigen

value

Varience

explained

Cronbac

h's α
Mean

a

Factor 1: Value 6.72 44.78 0.97 2.72

  Useful 0.84 2.85

  Valuable 0.82 2.61

  Exciting 0.81 2.76

  Need 0.80 2.87

  Pleasure 0.79 2.67

  Significant 0.79 2.57

  Meaning 0.78 2.57

  Concern 0.77 2.79

  Want 0.69 2.76

Factor 2: Relation 5.25 35.03 0.95 2.45

  Matter 0.33 2.44

  Relation 0.39 2.40

  Part of everyday life 0.50 2.48

  Essential 0.49 2.40

  Express my social level 0.37 2.37

  Interesting 0.50 2.58

Total varience extracted =79.81%,  KMO = 0.960

Bartlett's test of sphericity X
2
= 11680.28(df =105, p<0.001)

a: 1 = strongly disagree, 5 = strongly agree

Table 2. Factor analysis of involvement

관여도 차원에 따라 녹차소비자를 유형화하기 위해 군집

분석을 실시하였다. 군집화 일정표에서 응집계수의 변동비율

을 계산하여 2개의 군집해(153.88% 증가)를 최종 선정하였

다. 2개의 관여도 요인이 군집별로 차이가 나타나는지를 검

정하기 위해 t-test를 통해 검정한 결과, 1% 수준에서 2개의 

요인이 군집들 간에 차이가 있는 것으로 나타났다.

평균값의 차이를 바탕으로 군집을 명명하였는데, 군집 Ⅰ

은 응답자의 47.6%로서 가치요인과 연관성요인 모두 낮은 

평균값을 가져‘저관여집단’으로 명명하였으며, 군집 Ⅱ는 

응답자의 52.4%로, 가치요인과 연관성요인 모두 높은 점수

를 보이고 있어‘고관여집단’으로 명명하였다. 군집을 구별

하는데 있어 2개의 관여도 요인들 중 어떠한 요인이 군집을 

판별함에 더 영향을 미치는지를 판별분석을 통해 살펴보았

다. 분석결과 총 분산의 100%(고유값=2.076)를 설명하는 판

별함수는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 군집이 적절

히 분류되었는지를 파악하기 위하여 판별분석의 결과를 이용

하여 분류정확도를 도출한 결과 적중률(hit ratio)과 교차유효

성(cross-validation)이 각각 97.7%, 97.4%로 각 케이스가 올바

르게 분류되었고, 군집분석의 결과가 타당함을 알 수 있었다.

Involvement

Low 

involvement

(n=310)

High 

involvement

(n=341)

Mean t-value

K-means
Value 2.01 3.36 2.72 976.144***

Relation 1.71 3.12 2.45 1133.688***

***p<0.001

Table 3. Cluster analysis of involvement

 

3. 측정척도에 대한 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석

녹차 소비자의 선택속성에 대해 탐색적요인분석(EFA: 

Exploratory Factor Analysis)을 실시하였다. 32개의 원변인에 

대한 요인분석결과 최종적으로 29개의 변인으로 5개의 요인

이 나타났으며, 총 분산설명력은 61.37%로 나타났다. 요인부

하량은 0.5 이상이며, Cronbach’s α 값은 0.7 이상으로 높

은 내적일관성을 가지고 있는 것으로 나타났다. 

요인 1은‘상품디자인’,‘포장’,‘광고이미지’,‘이벤트행

사(시음 등)’,‘광고문구’,‘직원의 추천’,‘수상경력’,‘판매

점’등 8개의 변인을 포함하고 있으며 마케팅측면과 관련되

어 있어‘마케팅요인’으로 명명되었다. 요인 2는‘채엽시기

(우전, 세작, 중작 등)’,‘위생적인 생산시설’,‘안전성(무농

약, 유기농)’,‘가공방식(덖음차, 증제차)’,‘생산지역’,‘생산

국’,‘생산연도’,‘생산방법(수제차, 기계차) 등 8개의 변인

을 포함하고 있으며 생산적인 면과 관련되어 있어‘생산요

인’으로 명명되었다. 요인 3은‘후식과의 조화’,‘가족의 취

향’,‘향’,‘여운’,‘색’,‘맛’등 6개의 변인을 포함하고 있

으며 관능 및 기호측면과 관련되어 있다. 따라서‘관능요

인’으로 명명되었다. 요인 4는‘이용의 편리함’,‘가격’, 

‘건강적 효용’,‘용량’등 4개의 변인을 포함하고 있으며 

경제성 및 효용성과 관련되어 있어‘효용성요인’으로 명명

되었다. 요인 5는‘제조회사’,‘브랜드’,‘기업이미지’등 3

개의 변인을 포함하고 있으며 브랜드 특성과 관련되어 있어 

‘브랜드요인’으로 명명되었다. 

본 연구에서는 측정도구의 내적일관성을 확인하기 위해 

모든 측정단위에 대한 신뢰성 분석을 하였으며, Cronbach's 

α 값은 0.77 이상으로 모두 높게 나타났다. 또한 사용된 이

론의 전반적인 구조가 이론적, 실증적으로 의미를 갖기 위해

서는 타당성이 검증되어야 하는데, 집중타당성(convergent 

validity)과 판별타당성(discriminant validity)은 타당성의 하위

범주로서 고려될 수 있다. 집중타당성은 확인적 요인분석결
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　Selection attributes
Factor

 loading

Eigen

value

Varience 

explained

Cronbac

h's α
Mean

a

Factor 1: Marketing 4.83 16.65 0.88 3.00

  Design 0.83 2.92

  Packaging 0.78 2.98

  Advertising image 0.73 3.09

  Event 0.69 3.06

  Advertising copy 0.62 3.04

  Recommendation of 

  salesperson
0.61 2.89

  Be awarded 0.60 2.91

  Shop 0.57 3.15

Factor 2: Production 4.79 16.51 0.90 3.66

  Time of the reap 0.78 3.24

  Sanitation of 

  manufacturing facility
0.74 4.02

  Safety 0.73 4.08

  Processing(steamed, 

  roasted)
0.73 3.20

  Producing region 0.73 3.66

  Country of origin 0.69 3.99

  Production year 0.64 3.83

  Production method 

(handmade, machine work)
0.59 3.29

Factor 3: Sensory 3.43 11.82 .83 3.58

  Harmony with dessert 0.72 3.39

  Favor of family 0.70 3.39 

  Aroma 0.64 3.79

  Lingering taste 0.57 3.49

  Color 0.56 3.36

  Taste 0.55 4.01

Factor 4: Utility 2.40 8.27 .77 3.66

  Convenience of drink 0.73 3.73

  Price 0.67 3.71

  Health benefit 0.59 3.85

  Volume 0.51 3.37

Factor 5: Brand 2.36 8.12 .83 3.43

  Manufacturing company 0.71 3.48

  Brand 0.67 3.47

  Corporation image 0.61 3.33

 Total varience extracted =61.37%,  KMO = 0.915

 Bartlett's test of sphericity X
2
= 10166.25(df=406, p<0.001)　

a: 1 = strongly disagree, 5 = strongly agree

Table 4. EFA for the selection attributes of green tea

과 각 구성개념의 요인적재량과 표준오차의 검토를 통해서 

이루어지는데 요인적재량이 통계적으로 95% 신뢰구간에서 

유의하면(t>1.96) 집중타당성이 확보되었다고 할 수 있다

(Anderson JC와 Gerbing DW 1988). 선택속성, 만족, 충성도 

Variables
Standardize

d estimate
t-value R

2

Design 0.87 26.21 0.76

Packaging 0.91 28.13 0.83

Advertising image 0.75 21.23 0.56

Sanitation of manufacturing facility 0.84 24.51 0.70

Safety 0.80 22.97 0.64

Producing region 0.76 21.51 0.58

Country of origin 0.75 21.03 0.56

Harmony with dessert 0.61 15.86 0.37

Aroma 0.88 26.01 0.77

Color 0.69 18.47 0.47

Taste 0.75 20.69 0.56

Convenience of drink 0.62 15.60 0.38

Price 0.60 15.11 0.36

Health benefit 0.78 20.98 0.61

Volume 0.65 16.54 0.42

Manufacturing company 0.86 24.95 0.74

Brand 0.65 17.06 0.42

Corporation image 0.85 24.45 0.72

Right decision 0.81 24.20 0.66

Wise decision 0.89 27.83 0.79

Overall satisfaction 0.85 26.13 0.73

Pleasurableness 0.80 23.71 0.64

Recommendation intention 0.81 24.17 0.66

Intention of positively speak 0.89 27.96 0.80

Repeat purchase 0.85 25.95 0.73

Loyal consumer 0.79 22.92 0.62

Goodness-of-fit indices

χ2
=1150.34, df=278, GFI=0.88, 

AGFI=0.84, CFI=0.96, NFI=0.95, 

RMSEA=0.071, RMR=0.043    

Table 5. Overall CFA for the modified measurement

요인 모델의 적합도 지수들이 전반적으로 만족할 만한 수준

에 있는 것으로 나타났으며, 모든 경로에서 t - value가 유의

수준 1.96을 초과하였다. 

판별타당성을 검증하기 위해 척도들이 해당 구성개념들에 

대한 대표성을 갖는지를 평가하기 위해 구성개념신뢰도(CR: 

Construct Reliability)와 평균분산추출지수(AVE: Average 

Variance Extracted)를 계산하였다. 개념신뢰도는 CR>0.70 이

면 적합하다고 보며(Hair JF 등 2006), 본 연구에서는 모두 

0.7이상으로 기준에 적합한 것으로 나타났다. 

평균분산추출지수는 잠재개념에 대해 지표가 설명할 수 

있는 분산의 크기를 나타낸 것으로  AVE>0.50이 되어야 신

뢰도가 있는 것으로 본다(Fornell C와 Larcker DF 1981). 분

석결과 효용성 요인만 0.44로 기준에 약간 못 미치는 것으
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Factors

Initial 

number of 

variables

Final 

number of 

variables

Final variable χ2
df GFI AGFI CFI NFI RMSEA RMR CR AVE

Marketing 8 3

SA1-Design 

0.0 - 1.00 - - - - - 0.88 0.72SA2-Packaging

SA3-Advertising image 

Production 8 4

SA10-Sanitation of manufacturing facility 

38.93 2 0.97 0.85 0.97 0.97 0.17 0.029 0.87 0.62
SA11-Safety

SA13-Producing region

SA14-Country of origin

Sensory 6 4

SA17-Harmony with dessert

32.77 2 0.97 0.87 0.97 0.97 0.16 0.032 0.82 0.54
SA19-Aroma

SA21-Color

SA22-Taste

Utility 4 4

SA23-Convenience of drink

16.21 2 0.99 0.94 0.98 0.98 0.11 0.022 0.76 0.44
SA24-Price

SA25-Health benefit

SA26-Volume

Brand 3 3

SA27-Manufacturing company

0.0 - 1.00 - - - - - 0.83 0.63SA28-Brand

SA29-Corporation image

Satisfaction 4 4

ST1-Right decision

50.66 2 0.96 0.80 0.97 0.97 0.20 0.014 0.90 0.70
ST2-Wise decision

ST3-Overall satisfaction 

ST4-Pleasurableness

Loyalty 4 4

LT1-Recommendation intention 

5.47 2 1.00 0.98 1.00 1.00 0.05 0.006 0.90 0.70
LT2-Intention of positively speak

LT3-Repeat purchase  

LT4-Loyal consumer

Table 6. Overall CFA for the modified measurement model

로 나타났으며, 다른 요인들은 모두 0.50 이상으로 나타났

다. 확인적 요인분석을 통해 단일성 차원을 저해하는 항목

을 마케팅요인에서 5개, 생산요인에서 4개, 관능요인에서 2

개 제거하였다. 분석결과 측정모형의 적합도 지수는 χ
2
=1150.34, 

df=278, p=0.000, GFI=0.88, AGFI=0.84, CFI=0.96, NFI=0.95, 

RMSEA=0.071, RMR=0.043 으로 전반적인 모형의 적합도는 

수용할만한 수준으로 나타났다. 

4. 연구가설의 검증 

1) 녹차 선택속성이 만족과 충성도에 미치는 영향에 대한 

가설 검증

연구모형에서 제안한 녹차 소비자의 선택속성과 만족이 

충성도에 미치는 영향관계에 대한 가설을 검증하였으며, 각 

구성개념간 경로계수의 t 값(t>1.96)으로 가설의 채택여부를 

결정하였다. 

가설 1인 녹차 소비자의 선택속성과 만족의 관계를 검증

한 결과 마케팅요인은 경로계수 -0.18, t-value=-3.51로 부(-)

의 영향관계가 있는 것으로 나타났으며, 관능(경로계수 0.20, 

t-value=3.04), 브랜드(경로계수 0.14, t-value=2.56), 생산요인

(경로계수 0.16, t-value=2.50) 순으로 정(+)의 영향관계가 높

게 나타나 가설은 채택되었다.

가설 2인 녹차 소비자의 선택속성과 충성도의 직접효과를 

검증한 결과 마케팅, 생산, 관능, 효용성, 브랜드 요인을 포

Models χ2
df △χ2 △df p-value CFI RMSEA

Nonrestricted model 1150.34 278 - - - 0.96 0.071

Full metric invariance 1265.41 302 115.07 24 p<0.001 0.96 0.072

Table 7. Test for metric invariance
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Fig. 2. Results of testing hypothetical model

Note: Path coefficient(t-value) χ
2
=1150.34, df =278, p =0.000, GFI=0.88, 

AGFI=0.84, CFI=0.96, NFI=0.95, RMSEA=0.071, RMR=0.043 

함하는 모든 녹차 선택속성 요인이 충성도와 유의한 영향관

계가 나타나지 않아 가설은 기각되었으며, 많은 선행연구들

에서와 같이 만족을 매개로 한 간접효과가 있는 것으로 나

타났다(Jeon KC 등 2005, Kim YS 등 2007, Oh JH과 Ko HS 

2009). 

가설 3인 녹차 소비자의 만족과 충성도의 관계를 검증한 

경로계수 값은 0.93, t-value=18.66으로 여러 선행연구들과 

같이 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났으며(Lee YK 

등 2001, Yoon Y과 Uysal M 2005, Yi YJ와 Lee CL 2007, 

Carpenter JM 2008, Deng Z 2010, Kim YG 등 2010), 가설

은 채택되었다.

2) 관여도에 따른 녹차 선택속성이 만족과 충성도에 미치

는 영향에 대한 가설 검증

본 연구에서는 조절변수인 관여도에 따라 조절효과가 있

는지를 알아보기 위해 각 집단의 해당 경로를 free로 둔 모

형과 그 경로를 각 집단에 동일하게 제약한 모형을 분석하

여 나온 값을 이용하여 χ2차이검증을 실시하였다. 분석결과 

두 모델 간 χ2값과 df 값의 차이가 통계적으로 유의한 것으

로 나타나 조절효과가 있는 것으로 나타났다.

관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 

영향에 대한 가설을 검증하기 위해 저관여집단(n=310)과 고

관여집단(n=341)으로 분류하여 공분산구조분석을 실시하였다. 

저관여집단의 적합도 지수는 χ2
=829.63, df =278, p =0.000, 

GFI=0.82, AGFI=0.77, CFI=0.95, NFI=0.93, RMSEA=0.082, 

Fig. 3. Results of testing hypothetical model for low 

involvement group

Note: Path coefficient(t-value) X2=829.63, df =278, p =0.000, GFI=0.82, 

AGFI=0.77, CFI=0.95, NFI=0.93, RMSEA=0.082, RMR=0.051

Fig. 4. Results of testing hypothetical model for high 

involvement group

Note: Path coefficient(t-value) X
2
=683.83, df=278, p =0.000, GFI=0.86, 

AGFI=0.83, CFI=0.96, NFI=0.94, RMSEA=0.067, RMR=0.044 

RMR=0.051로 나타나 전반적으로 지수들이 적합한 것으로 

나타났으며, 고관여집단의 적합도 지수는 다음과 같이 χ
2
=683.83, df =278, p =0.000, GFI=0.86, AGFI=0.83, CFI=0.96, 

NFI=0.94, RMSEA=0.067, RMR=0.044 로 나타나 전반적으로 

지수들이 적합한 것으로 나타났다.

가설 4-1인 녹차 소비자의 관여도에 따른 녹차 선택속성

과 만족의 관계를 검증한 결과 마케팅요인에서 저관여집단

은 경로계수 -0.23, t-value=-3.29로, 고관여집단은 경로계수 

-0.17, t-value=-2.31로 부(-)의 영향관계가 있는 것으로 나타

났으며, 생산요인에서는 저관여집단과 고관여집단 모두 유의

한 영향관계가 나타나지 않았다. 관능요인에서 저관여집단은 
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유의한 영향관계가 없는 것으로 나타났으며, 고관여집단은 

경로계수 0.22, t-value=2.67로 유의한 정(+)의 영향관계가 있

는 것으로 나타났다. 효용성요인에서 저관여집단은 유의한 

영향관계가 없는 것으로 나타났으며, 고관여집단은 경로계수 

0.22, t-value=1.99로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 

나타났다. 브랜드요인에서 저관여집단은 경로계수 0.22, 

t-value=3.46으로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나

타났으며, 고관여집단의 경우 유의한 영향관계가 없는 것으

로 나타났다.

관여도에 따라 소비자 행동에 차이를 보였던 여러 선행연

구들에서와 같이 관여도에 따라 선택속성과 만족의 관계는 

차이가 있는 것으로 나타나(Charters S와 Pettigrew S 2006, 

Chong YK과 Kim MJ 2006, Lockshin L 등 2006, Hollebeek 

LD 등 2007, Cho SH와 Choi HJ 2009, Lee JY 2009) 가설은 

채택되었다.

가설 4-2인 녹차 소비자의 관여도에 따른 녹차 선택속성이 

충성도에 미치는 영향관계의 차이를 검증한 결과 저관여집단

과 고관여집단 모두 유의한 직접효과는 나타나지 않았다. 마

케팅요인에서 저관여집단은 경로계수 -0.19, t-value=-3.22로 

부(-)의 간접효과가 있는 것으로 나타났으며, 고관여집단의 

경우 경로계수 -0.14, t-value=-2.28의 부(-)의 간접효과가 있

는 것으로 나타났다.

생산요인은 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 간접효

과가 타나나지 않았다. 관능요인에서 저관여집단은 유의한 

간접효과가 나타나지 않았으며, 고관여집단은 경로계수 

0.19, t-value=2.65로 유의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 

나타났다. 효용성요인에서 저관여집단은 유의한 간접효과가 

나타나지 않았으며, 고관여집단은 경로계수 0.19, t-value=1.96

으로 유의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났다. 브랜

드요인에서 저관여집단은 경로계수 0.24, t-value=3.35로 유

의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났으며, 고관여집

단은 유의한 간접효과가 나타나지 않았다. 따라서 녹차 소

비자의 관여도에 따라 녹차 선택속성이 충성도에 미치는 간

접효과의 차이가 나타나 가설은 채택되었다. 

가설 4-3인 녹차 소비자의 관여도에 따른 만족과 충성도

의 관계를 검증한 결과 저관여집단은 경로계수 0.83, 

t-value=10.92로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나

타났으며, 고관여집단은 경로계수 0.86, t-value=12.90으로 유

의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다. 따라서 만

족과 충성도의 영향관계는 모두 유의한 정(+)의 영향관계를 

보여 관여도에 따른 차이가 없는 것으로 나타나 가설은 기

각되었다.

Ⅴ. 요약 및 결론 

 

소득의 향상과 건강에 대한 관심 증대로 녹차에 대한 관

심과 소비가 증가하고 있다. 본 연구는 녹차 소비자의 선택

속성과 만족이 충성도에 미치는 영향 및 관여도의 조절효과

에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 

비교분석하였다. 이를 위하여 수도권에 거주하는 녹차 구매 

경험이 있는 20세 이상 소비자 658명을 대상으로 설문조사 

하였으며, 공분산구조분석을 통해 가설을 검증하였다. 

녹차 소비자의 선택속성과 만족의 관계를 검증한 결과 선

행연구에서와 같이 선택속성은 만족에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Sulek JM과 Hensley RL 2004, Cho YB 

2008, Cho SH 와 Cho YB 2009, Lee IS 등 2009, Lee SB 와 

Jeon YJ 2010, Martínez-Ruiz MP 등 2010). 

상품디자인, 포장, 광고이미지 등의 마케팅요인을 중요하

게 고려한 경우 만족이 낮게 나타나 상품의 외형에 나타난 

기대수준에 비해 품질에 대한 만족도가 낮음을 알 수 있다. 

그러나 위생적인 생산시설, 안전성(무농약, 유기농), 생산지

역, 생산국 등의 생산요인, 후식과의 조화, 향, 색, 맛 등의 

관능요인과 제조회사, 브랜드, 기업이미지 등의 브랜드요인

을 중요하게 고려한 경우 만족에 영향을 미치는 것으로 나

타나 녹차 소비자들이 믿을 수 있는 생산요인, ‘맛’을 포

함한 관능요인을 중요시함을 알 수 있으며, 믿을 수 있는 

기업의 이미지와 브랜드를 중요시함을 알 수 있다.  

많은 선행연구에서와 같이 녹차소비자의 만족은 충성도에 

영향을 미치며(Lee YK 등 2001, Yoon Y와 Uysal M 2005, 

Yi YJ와 Lee CL 2007, Carpenter JM 2008, Deng Z 등 2010, 

Kim YG 등 2010), 선택속성은 만족의 매개를 거쳐 충성도

에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있어 녹차소비자의 지속

적인 구매와 충성도를 유지하기 위해서는 소비자의 만족을 

최대화 할 수 있도록 해야 할 것이다. 

선행연구에서와 같이 관여도에 따라 녹차소비자의 행동에 
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차이가 있는 것으로 나타나고 있다(Charters  S와 Pettigrew 

S 2006, Chong YK과 Kim MJ 2006, Lockshin L 등 2006, 

Hollebeek LD 등 2007, Cho SH와 Choi HJ 2009, Lee JY 

2009). 녹차 소비자의 관여도에 따른 선택속성과 만족의 관

계를 검증한 결과 저관여집단과 고관여집단 모두 녹차 구매 

시 상품디자인, 포장, 광고이미지 등의 마케팅요인을 중요하

게 고려한 경우 만족이 낮게 나타나 외형적으로 보여지는 

마케팅적인 요소들이 실제적으로 녹차 소비자의 기대를 충

족시키지 못하고 있다는 것을 의미하고 있다. 저관여집단은 

녹차 구매 시 제조회사, 브랜드, 기업이미지 등의 브랜드요

인을 중요하게 고려한 경우 만족이 높게 나타나 녹차에 대

해 상대적으로 비전문가집단인 저관여집단의 경우 제조기업

의 브랜드를 중요시 하고 있다는 것을 알 수 있다. 고관여

집단의 경우 후식과의 조화, 향, 색, 맛 등의 관능요인과 이

용의 편리함, 가격, 건강적 효용, 용량 등의 효용성요인을 

중요하게 고려한 경우 만족이 높게 나타나 실제적인 관능특

성과 건강적 효용, 이용편리성 등을 중요시하고 있다는 것

을 알 수 있다.

녹차 소비자의 관여도에 따른 선택속성이 충성도에 미치

는 영향관계의 차이를 검증한 결과 마케팅요인에서 저관여

집단과 고관여집단 모두 부(-)의 간접효과가 있는 것으로 나

타났으며, 저관여집단의 경우 브랜드요인에서, 고관여집단의 

경우 관능요인과 효용성요인에서 정(+)의 간접효과가 있는 

것으로 나타났다. 또한 저관여집단과 고관여집단 모두 만족

은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 녹차소비자의 관여도에 따라 선택속성이 만족에 미치는 

영향에 차이가 나타나 녹차소비자 행동 연구에서 소비자의 

관여도가 중요하게 다뤄져야 함을 보여주고 있다. 녹차 소

비를 확대하고 지속시키기 위해서는 소비자의 기호를 분석

한 고품질의 녹차를 개발하여 공급할 수 있도록 해야 할 것

이다. 녹차에 대한 관심도와 개인적 중요도가 낮은 저관여

집단은 녹차에 대한 정보와 지식수준이 비교적 낮고 구매량

도 비교적 적은 편으로 녹차 구매 시 브랜드요인을 중요하

게 고려한 경우 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있다. 이는 

녹차에 대해 많은 지식을 가지지 않은 일반적인 소비자층의 

경우 브랜드요인을 우선적으로 고려하게 됨을 나타내고 있

으며, 대중적으로 녹차를 알리고 소비를 촉진하기 위해서는 

대중적인 브랜드의 개발과 홍보가 필요함을 시사하고 있다. 

또한 이러한 저관여집단이 단순히 마시는 음료로써만이 아

닌 녹차의 다양한 활용방안과 녹차가 지닌 문화적 요소에 

관심을 가질 수 있도록 녹차의 가치를 일깨우려는 노력이 

필요하다. 녹차에 대한 관심도와 개인적 중요도가 높은 고

관여집단의 경우 관능요인과 효용성요인을 중요하게 고려한 

경우 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있어 맛과 향이 우수

하며 이들의 기호에 맞는 제품을 이용이 편리한 형태로 개

발해야 할 것이며, 고가로 인식되고 있는 녹차가 좀 더 생

활화되고 대중화 될 수 있도록 경쟁력 있는 가격 수준을 갖

도록 해야 할 것이다. 

본 연구는  지역적인 범위를 수도권으로 한정하였기 때문

에 전체의 대표성을 갖기에는 제한점을 가지고 있다. 또한 

본 연구에서 사용된 녹차소비자 선택속성의 측정척도는 선

행연구가 거의 없는 상태에서 개발된 것이라는 점을 감안하

여 차후에 후속 연구들을 진행해 가면서 다소 수정ㆍ보완해

야 할 것이다. 이러한 연구의 한계점에도 불구하고 본 연구

는 녹차소비자의 선택속성을 구체화 한 실증적 연구로서 

의의가 있으며, 그 결과가 녹차 생산 기업의 운영과 관리, 

마케팅과 홍보에 실질적이고 유용한 정보가 될 것이라 기

대한다. 
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