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Abstract

Purpose - This study investigated the effects of consumers'
selection criteria for environment-friendly agricultural products on
purchase intention and the effects of consumers' attitudes and
the reliability of environment-friendly agricultural products on pur-
chase intention by using the theory of planned behavior.
Subjective norms of variables of behavioral intention, attitudes
toward behavior and control of the behavior were used to create
selection criteria, consumers' attitudes and reliability of environ-
ment-friendly agricultural products. The study investigated the ef-
fects of consumers' selection criteria, attitudes, and reliability of
environment-friendly agricultural products on purchase intention
constructing models and hypotheses of mediation and moder-
ation between selection criteria for agricultural products and pur-
chase intention by consumers' attitudes and reliability.
Research design, data, and methodology - The findings were

as follows: first, consumers' selection criteria for environ-
ment-friendly agricultural products had a significantly affirmative
influence upon purchase intention. Health was the most im-
portant factor of selection criteria convenience was more im-
portant than quality and familiarity was next. Consumers' atti-
tudes and trust had a significant influence on purchase
intention. Second, testing showed that consumers' attitude and
trust partially mediated selection criteria: sub-factors and pur-
chase intention were important in selection criteria. Third, testing
showed that consumers' attitude and trust had a significant
moderation effect between selection criteria and purchase
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intention. In the test of the moderation effect between sub-fac-
tors of selection criteria and purchase intention, consumers' atti-
tude had a significantly positive influence upon health, con-
venience, and familiarity, and had no significant influence upon
quality and purchase intention. Consumers' trust had no sig-
nificant influence upon health, convenience, and quality.
Results - The study provided several theoretical implications:

first, an empirical analysis was undertaken with selection criteria
for environmental-friendly agricultural products, consumers' atti-
tude, and trust to investigate subjective norms, attitude toward
behavior and control of behavior based on the theory of plan-
ned behavior. Second, this study investigated both the mediation
effect and moderation effect of consumers' subjective norms on
attitudes toward behavior, the mediating effects of perceived be-
havior control and changes of behavioral intention depending
upon size and direction of the variables. This study also pro-
vided several practical implications.
Conclusions - First, consumption of environment-friendly agri-

cultural products did not increase despite rapid increase of pro-
duction therefore, promotion of consumption and distribution was
needed considering the supply and demand of the products.
Second, definite standards for selection criteria were suggested
to build up consumers' attitude and trust. Consumers' attitude
could be improved by factors including the brand of environ-
ment-friendly agricultural products, consistent quality, solving
physiological problems caused by adverse effects of environ-
mental problems, supplementary approaches, treatment of ad-
verse effects by eating food, and the development and supply
of products in accordance with changes of lifestyle. Finally, con-
sumers' demand for sub-factors of selection criteria could be
much higher than health, convenience, and quality of the
products. Therefore, a process was needed that could con-
tinuously check consumers' needs for the products. Limitations
were described at the end of the study.
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매개 조절효과를 중심으로,
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서론1.

친환경농산물은 친환경농업에 의해 재배되는 농산물로 농림축
산식품부 발표에 따르면 년 전체 농산물의 인 만 천1999 0.1% 2 7
톤에 불과하던 것이 년 만 천 톤으로 전체 농산물의 약2011 185 2

로 배의 증가세를 보이고 있다 이런 결과는 과거 우리나10.6% 69 .
라 농업정책이 화학비료 및 농약의 대량사용으로 농업의 생산성을
높이고 상품성을 향상시키는 식량 생산증대가 목적이었으며 대다
수의 국민들은 이를 통해 끼니를 해결하는 것이 우선적인 해결방
안이었던 것에 비해 년대 이후 육체적 정신적 건강과 행복, 2000 , ,
복지를 의미하는 웰빙 에 대한 사회적 관심이 높아지‘ (well-being)’
기 시작하면서 자연친화적인 친환경 제품에 대한 관심도가 증가, ‘ ’
한 것으로 분석되고 있다(KB Financial Group Management

식품의 안전성과 환경보전에 대한 소비자와 생산Institute, 2012).
자의 인식이 변화되고 친환경농업 육성정책이 확대 실시됨에 따,
라 친환경농산물의 생산량이 증가하고 있으나 소비량의 증가는,
이에 미치지 못하고 있어 이에 대한 소비촉진과 유통활성화 방안
이 현안과제로 대두되고 있다 이런 문제가 상당히 심각한 상황을.
야기할 수 있는 이유는 장기적인 측면에서 소비가 촉진되지 않는
경우 경제학의 수요공급이론관점에서 볼 때 친환경농산물의 가격-
이 하락하게 되고 가격경쟁력을 상실하게 되는 경우 공급농가의,
친환경농산물 생산 동기가 사라지게 되어 친환경농산물의 자급률
이 떨어지게 되었을 때 발생 가능한 추가적인 문제를 해결할 방안
이 거의 없기 때문이다 의 연구에서도 소비자의. Kim et al.(2013)
식품 안전성에 대한 인식은 매년 증가하고 있는 것으로 확인되어
친환경 의식이 중시될수록 친환경 상품 소비가 차지하는 비율이나
친환경 행위의 경향이 높게 나타난다는 다양한 선행연구
(Baldassare & Katz, 1992; Kassarjian, 1971; Schwepker &

들과 동일한 결과가 나타나야 함에 비해 우리나라Cornwell, 1991) ,
의 친환경농산물 소비량의 증가가 공급량의 증가에 미치지 못한다
는 것은 소비자들이 친환경 상품을 구매하는 욕구가 있음에도 불
구하고 실제구매행동에 있어서 생각과 구매행동의 불일치가 나타
난다고 보고한 선행연구 들과 유사(Magrath, 1992; Ottman, 1994)
한 결과를 보이는 것으로 판단할 수 있다 따라서 우리나라 친환.
경농산물의 경쟁력 확보 차원에서 소비자 관점에서의 친환경농산
물 선택기준과 소비자 태도 친환경농산물과 관련한 소비자 신뢰,
가 구매의도에 미치는 영향을 좀 더 정확하게 진단하는 과정이 필
요하다.
본 연구의 목적은 우리나라 소비자들의 친환경농산물의 구매의

도에 대해 소비자들이 친환경농산물의 선택기준이 어떻게 영향을
미치는 지와 친환경농산물에 대한 소비자 태도와 소비자 신뢰가
구매의도에 대해 어떻게 영향을 미치는지를 계획적 행동이론

에 근거하여 모형화하고 이를 검증(Theory of Planned Behavior)
하고자 하였다 왜냐하면 친환경농산물의 구매의도의 원인에 대한.
충분한 이해가 선행되는 경우 의 계획된 행동이론Azjen(1985)

적 관점에서 볼 때 실제 구매를 촉(Theory of Planned Behavior)
진할 가능성이 높기 때문이다 특히 친환경농산물 소비확대를 위. ,
해서는 선택기준 및 태도 신뢰가 친환경농산물 구매에 어떠한 영,
향을 주는지에 대한 실증적 분석이 필요함에도 불구하고 지금까지
연구가 거의 이루어지지 않아 구매의도와 관련한 인과관계 연구는
상당히 의미가 있을 것이다 따라서 본 연구의 검증 결과는 친환.
경농산물의 판매 촉진과 같은 다양한 마케팅 전략을 수립할 수 있
는 단서들과 함께 국민들의 건강한 식생활에 도움을 줄 수 있는
중요한 단서들을 찾을 수 있을 것으로 기대하고 있다.

이론적 배경2.

친환경농산물2.1.

친환경농산물은 년 제정된 친환경농업육성법에 의해 처음1997 ‘ ’
정의되었으며 환경을 보호하고 소비자에게 안전한 농산물을 공급,
하기 위해 합성농약 화학비료 및 항생 항균제 등 화학자재를 사, .
용하지 않거나 사용을 최소화하고 농업축산업 임업 부산물의 재. .
활용 등을 통하여 농업생태계와 환경을 유지 보전하면서 생산된
농산물축산물포함을 말한다( ) (National Agricultural Products
Quality Management Service).
친환경농산물의 특성에 대해 은 첫째 친환경Kim et al.(2005) ,

농산물의 상품적 특성에 대해 이들은 친환경농산물이 안전성이 중
시되는 신뢰재 로서 정보의 비대칭적(credence goods) (information

인 특성을 가지고 있다는 것이다 즉 소비자는 친환경asymmetry) . ,
농산물 구입 전 또는 구입 후에도 해당 품목이 가진 기능이나 효
용을 확인할 수 없고 해당 농산물의 정보 보유량 또는 정보의 질,
안전성과 환경성 등은 오직 생산자만이 알 수 있다는 것이다 이( ) .
는 소비자가 알 수 있는 정보는 매우 제한적이므로 생산자와 소비
자간 관련정보는 불균형적이라는 것이다 따라서 친환경 농산물에.
대한 가치의 인식은 경험과 상당한 학습효과를 통해 이루어질 수
있으며 특히 안전성과 영양적 가치 등은 친환경농산물을 구입한,
후에도 정보의 비대칭으로 인해 소비자신뢰의 확보에 어려움이 있
다는 것이다 둘째 친환경농산물의 가격적 특성에 대해서 이들은. ,
친환경농산물에 대한 소비자 선호를 파악하는데 가격이 중요한 요
소이며 가격 지각에 따라 시장가격 적정가격 최대지불의향가격, , ,
등으로 나눌 수 있다고 하였다 구체적으로 시장가격은 친환경농.
산물의 구입 시 시장에서 거래되는 가격으로 어느 판매처에서 구
입하느냐에 따라 상당한 차이가 있으며 적정가격은 소비자가 친환
경농산물에 대해 기대하는 적절한 수준의 가격을 의미하고 소비,
자들의 대안적인 품목에 대한 가격 비교시 기준이 된다고 하였다.
또한 최대지불의향가격은 소비자들의 친환경농산물에 대한 요구가
제대로 반영되는 경우 소비자가 최대로 지불할 수 있는 가격을 의
미한다고 하였다 이들은 또 시장가격과 적정가격 간의 차이가 친.
환경농산물 구매 후 평가를 위한 중요한 판단지표로 활용될 수 있
다고 주장하였는데 시장가격과 적정가격 간의 차이가 소비자가,
수용할 수 있는 가격범위 내에 있다면 소비자는 가격프리미엄에
따른 친환경농산물과 일반농산물과의 질적 차이를 수용하게 되고
긍정적으로 평가한다는 것이다 그러나 시장가격과 적정가격 간의.
차이가 매우 크면 소비자의 기대를 충족시키지 못해 친환경농산물
을 신뢰하지 않게 되고 부정적으로 평가하게 되며 친환경농산물,
에 대한 신뢰도가 하락하고 추후 구입의향이 줄어들게 된다는 것
이다 이들은 또 일반적으로 농산물가격이 완전경쟁하의 시장 메.
커니즘에 의해 결정되지만 친환경농산물은 거래물량이 적고 정보,
의 비대칭성 존재 등으로 인해 특이한 가격결정 구조로 이루어져
있다고 하였다 따라서 친환경농산물 가격은 대체로 생산비에 기.
초한 협상가격 또는 계약가격 위주로 결정된다는 것이다 이런 결.
과 친환경농산물과 관련한 소비자 요구 정보가 왜곡되어 일부 대
형 유통업체나 전문유통업체 등에서는 영업전략 차원에서 친환경
농산물의 안전성 등을 부각시켜 일반 농산물에 비해 지나치게 높
은 가격으로 판매되는 폐해가 발생하는 경우도 있다고 지적하였
다 마지막으로 친환경농산물 시장 특성에 대해 이들이 년 당. 2005
시 보고한 시점에서는 친환경농산물 시장이 전체 농산물 거래량의

미만인 틈새시장 으로 특정 지었기 때문에 쌀을2% (niche market)
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제외한 유통물량의 대부분이 도매시장에서 거래되지 않고 다양한
유통경로에 의존하고 있다고 지적하였다 친환경농산물 유통경로.
는 소비자와의 직거래 생산자 조직농협 친환경 농업단체 등과, ( , )
소비자단체한살림 생협 등에 의한 거래 전문유통업체나 백화점( , ) ,
을 통한 거래 등을 들 수 있는데 친환경농산물의 유통물량이 증,
가하면서 직거래보다는 전문유통업체에 의한 유통비중이 증가하는
경향을 나타내고 있다는 것이다.
친환경농산물 시장이 틈새시장으로서 갖는 또 다른 특징은 소

비자의 이용 편의성이 부족하고 시장외부 여건변화에 민감하게 반
응한다는 점을 지적하고 있다 이들에 따르면 특(Kim et al. 2005).
히 웰빙을 추구하는 사람들은 건강과 함께 환경을 중시하는 상품
을 찾는 생활방식의 소유자들로 웰빙과 로하스 등 사회적 변화 추
세를 잘 반영해야 친환경농산물의 수요예측이 가능하다는 것이다.
친환경농산물 소비의 중요한 결정요인으로 지적하고 있는 웰빙 트
렌드는 가족 구성원 모두의 관심사이기 때문에 가족 모두의 건강
을 위해 안전한 먹거리에 더욱 세심한 주의를 기울이게 되면서 수
요계층의 폭이 넓은 특징이 있으며 인간의 기본적인 욕구인 식생,
활과 밀접한 관련이 있기 때문에 꾸준한 수요를 창출할 수 있을
뿐 아니라 같은 느낌과 관심을 가진 사람끼리 커뮤니티 형성이 잘
되고 여성이 전파의 매체 역할을 하면서 전파력이 강하다는 특징,
을 가지고 있다 따라서 이러한 성장기반이 건실한 웰빙 산업을.
바탕으로 한 친환경농업은 일시적인 유행이나 거품에 불과한 것이
아니라 신산업 특히 우리나라 농업의 성장 동력원으로의 역할을,
할 수 있을 것이라는 것이다.

친환경농산물의 선택기준2.2.

친환경식품에 대한 선택과 관련해서는 많은 요인들이 영향을
미치고 있다는 것은 다수의 연구(Furst et al., 1996; Magnusson

에서 확인되고 있다 일반적으로 식품을 선택하고 결et al., 2003) .
정하는데 영향을 미치는 요인은 식품의 내재적인 자극 또는 식품
의 감각적인 요소와 같은 식품 자체의 요인과 식품의 외재적인 자
극 또는 인지적 정보 물리적 환경 개인적 특성 등의 비식품 요인, ,
의 두 가지로 구분할 수 있다 이 중 비식(Eertmans et al., 2005).
품적인 요인은 음식의 선택과정에 영향을 미치게 되는데 여기에,
는 음식에 대한 개인적인 선호나 성격 음식에 대한 심리적생리적, ·
인 욕구 등이 포함되며 비식품적인 요인들(Steptoe et al., 1995),
에 대한 관심이 증가하는 것은 소비자가 음식을 선택하는 것이 감
각적 요인에 의해서만 이루어지는 단순한 과정이 아닌 다양한 요
인들이 작용하는 복잡한 과정임을 설명하는 것으로 보았다 또한.
제품의 선택에 영향을 미치는 변수들은 소비자의 개성 자아개념, ,
라이프스타일 등과 같은 개인 특성 변수가 있으며 음식을 선택할,
때에도 소비자들은 자신들의 심리적 생리적 특성에서 비롯된 욕,
구와 선호에 따라 음식을 선택하게 되는데 본(Furst et al., 1996),
인이 인지하는 개인적인 관심이나 특성이 가치를 변화시키고 이,
러한 가치의 변화가 개인의 음식 선택 기준에 영향을 미친다
(Chen, 2007).
따라서 본 연구에서는 선행연구들을 근거로 친환경농산물 선택

기준의 하위요인으로 건강성 편의성 품질 및 친숙성으로 구성하, ,
였다 이는 일반 농산물에 비해 높은 가격으로 제공되는 친환경농.
산물에 대한 건강성 편의성 품질 및 친숙성의 정도는 소비자들의, ,
선택에 중요한 척도가 될 것이기 때문이다.

소비자태도2.3.

사회심리학적 관점에서 태도를 정의한 의 정의와Allport(1968)
유사하게 은 태도를 어떤 대상에 대해, Ajzen & Fishbein (1980)
일관성 있게 호의적 비호의적 긍정적 부정적으로 반응을 나타내, , ,
려는 학습된 선호경향으로 정의하였다 태도는 그 대상물에 대한.
정보를 바탕으로 형성되며 이것이 일단 형성되면 그 대상물에 좋,
고 싫어함이 생겨난다는 것이다 또한 태도는 반응하려 하는 사전.
적 견해 또는 선호경향 이기(Allrort, 1968) (Ajzen & Fishbein,1980)
때문에 태도로부터 행동을 예측할 수 있다는 것이다 따라서 태도.
는 어떤 사람이 특정사물에 대하여 이미 가지고 있는 감정을 뜻하
는 것으로 행동의 방향을 제시하게 되며 이를 통해 어떤 행동을,
하려는 지를 예측할 수 있는 유용한 지침이 될 수 있다 특히 소.
비자태도 는 소비자를 이해하고 어떤 제품이나 서비스를(Attitude)
포지셔닝 하는데 영향을 미치기 위해 이해해야 할 가장 중요한 개
념 중 하나이다 왜냐하면 어떤 제품이나 브랜드(Lee et al., 2006).
에 대한 소비자의 태도는 그 제품이나 브랜드에 대한 소비자 평가
를 요약한 핵심 일 뿐 아니라 이는 소비자의 행동 또(Kim, 2012) ,
는 행위의도에 가장 큰 영향을 미치는 요인이 바로 태도이기 때문
이다.
환경문제의 인식과 웰빙 와 같은 최근 트랜드가 등장하, LOHAS

면서 경기 불황 속에서도 친환경농산물은 상업적인 뜨거운 이슈로
시장에 자리 잡고 있는데 이런 열풍의 원인을(Park & Yu, 2007),
추정해 보면 크게 세 가지 관점으로 접근할 수 있다 첫째는 환경.
문제의 부작용으로 생리적인 문제해결 및 보완적인 측면의 관점으
로 인체가 식품의 섭취로 인해 발생하는 각종 부작용에 대한 반,
사작용으로 해석할 수 있다 둘째는 건강에 대한 관심고조와 같은.
라이프스타일의 변화와 관계가 있으며 셋째는 식품의 안전성에,
대한 문제를 들 수 있다 이런 관점에서 볼 때 친환경(Kim, 2012).
농산물에 대한 소비자태도를 결정하는 중요한 요소는 친환경농산
물에 대한 소비자의 지식 정도이며 친환경농산물에 대한 지식은,
친환경농산물에 대한 긍정적인 태도를 형성한다고 예상할 수 있
다 본 연구에서는 계획된 행동이론에서 특정한 행동에 대하여 가.
지는 전반적인 평가로 정의한 의 행동에 대한 태도를Ajzen(2000)
소비자 태도로 정형화하여 소비자들이 친환경농산물이 건강에 도
움을 주는 지와 품질 및 일반농산물과의 주관적 평가와 환경보호,
에 대한 친환경농산물의 기여 정도에 대한 지식을 측정하였다.

소비자신뢰2.4.

신뢰에 대해서는 많은 연구자들이 암묵적으로 인식하고 있었으
나 연구자들과 접근방식에 따라 다소 다르게 정의되는 개념이다

는 이러한 혼용된 정의의 한계를(Yu & Yang, 2013). Rotter(1971)
극복하기 위해 신뢰를 상대방의 말 약속 또는 구어적문어적 기“ , ·
술이 믿을만하다는 일반화된 기대 로 정(generalized expectancy)”
의하였다 의 이러한 개념에 근거해 는. Rotter(1971) Hosmer(1995)
신뢰의 일반적 개념정의를 시도하였는데 크게 개인적 기대로서의
신뢰 경제적 행위로서의 신뢰 대인관계로서의 신뢰로 구분하였, ,
다 는 과거 신뢰에 대한 연구들이 대부분. Lewis & Weigert(1985)
신뢰를 하나의 포괄적인 개념으로 정의했던 것에 비해 신뢰가 합
리성 과 감정 이라는 두 가지 기초에 의해(rationality) (emotionality)
형성되며 이 두 가지 기초가 높고 낮음에 따라 신뢰유형이 나뉜,
다고 하였다.
마케팅 분야에서의 신뢰에 대한 정의는 대부분 신뢰를 교환하
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는 상대방에 대한 일정의 신념 혹은 확신으로 정의(Ganesan,
하고 있으며 어떤 제품의 제공자를1994; Morgan & Hunt, 1994) ,

선택할지에 대한 소비자들의 의사결정에 영향을 미치는 핵심적인
요인으로 의사결정과정 동안 한 개인의 전반(Gotlieb et al., 1992),
적인 태도나 행동의도에 영향을 미칠 수 있으며(Manfredo &

불확실한 환경에서 위험요소를 상쇄시키고 거래상Bright, 1991),
의 불확실성을 완화 시킬 뿐 아니라 관계의(Mayer et al., 1995) ,
장기지향성을 높이고 관계에 몰입하도록 하는 관계적 거래의 주요
매개변수라 할 수 있다(Morgan & Hunt, 1994).
신뢰가 어떤 대상에 대한 강한 믿음이라고 정의한다면 친환경,

식품에 대한 신뢰는 일정한 기능을 수행하기 위해 소비자가 의사
결정을 하는데 있어서 친환경 식품의 능력에 의존하는 것으로 정
의 할 수 있으며 친환경농산물에 대(Chaudhuri & Holbrook, 2001) ,
한 신뢰의 발전은 대부분 개인의 오랜 시간에 걸친 체험과정의 반
영이기 때문에 친환경농산물에 대한 과거 경험과 상호작용에 따라
진화한다고 할 수 있다 의(Lasser et al., 1995). Youn et al.(1999)
연구에서는 유기농식품만을 대상으로 한 연구에서 신뢰성 제고가

로 다른 변수에 비해 신뢰성제고 변수가 여전히 높은 것으로34%
보고하였다 그러나 소비자가 친환경 식품 구입 전 또는 구입 후.
에도 해당 품목이 가진 기능이나 효용을 확인할 수 없고 해당 농,
산물에 대해 안전성과 환경성과 같은 정보 보유량 또는 정보의 질
에 대한 비대칭적인 특성을 가지고 있기 때문에 친환경농산물에
대한 신뢰의 정도는 소비자 의사결정에 있어서 무엇보다 중요한
요인으로 작용하고 있다 이 정리한 바에 따르면. Kim et al.(2013)
현재 정부에서는 정보의 비대칭성 문제의 해결을 위한 방안으로
친환경농산물 인증제도와 유기가공식품 인증 제도를 실시하고 있
음을 밝혔는데 이와 같은 제도적 신뢰는 소비자들의 친환경농산,
물에 대한 긍정적인 인식을 증진시킬 수 있으며 소비자의 직접적,
인 구매행동이나 구매의도에 영향을 미칠 것이다 따라서 본 연구.
에서는 소비자 신뢰에 대해 생산자 신뢰 판매자 신뢰 및 친환경,
농산물의 인증마크에 대한 신뢰 문항을 통해 소비자들이 친환경농
산물 생산 유통 및 친환경농산물의 인증제도에 대해 얼마나 신뢰,
하는지를 측정하고 이런 신뢰가 친환경농산물에 대한 소비자들의,
선택기준과 구매의도 사이에서 어떤 역할을 하는지를 확인하고자
하였다.

구매의도2.5.

구매의도는 소비자의 예상된 또는 계획된 미래행동을 의미하는
것으로 신념과 태도가 행위로 옮겨질 가능성으로 정의된다(Engel

소비자들은 선택 대상에 대한 의도를 결정할 때 자et al., 1995).
기 참고적 휴리스틱인 그것에 대해 어떻게 느끼는가 에 기초하는‘ ?’
데 구체적으로 긍정적인 감정은 호의적인 평가를 부정적인 감정,
은 비호의적인 평가를 하게 함으로써 일관되게 선택대상에 대한
의도에 영향을 주는 것으로 보고되고 있다 따라서(Pham, 1998).
마케팅 분야에서는 소비자의 상품 태도와 신념을 통해 구매의도와
구매확률을 예측하는데 일반적으로 소비자 평가가 호의적일수록,
구매의도와 구매확률은 높을 것으로 가정하고 있다(Park & Park,

일반적으로 복잡한 의사결정의 경우 구매가 즉시 행해질2009).
가능성은 없기 때문에 소비자 행동효과인 구매의도란 개인의 예,
기된 혹은 계획된 미래의 행동을 뜻하는 것으로 신념과 태도가 행
동으로 옮겨질 확률 즉 행동의 지표로 간주된다, (Lim et al.,

친환경 제품의 구매의도와 관련된 연구를 살펴보면 환경의2008).
식과 환경인증의 관여도가 높을수록 구매의도가 높은 것으로 나타

났으며 환경에 대한 지식 소비자 인식효율(Vlosky et al., 1999), ,
성 그리고 환경에 대한 관심이 환경 친화적 소비행동과 상호 관,
련성이 있는지를 알아보는 연구 에서는 환경지(Youn et al., 2006)
식이 환경 친화적 소비행동에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나
타났지만 소비자 인식효율성과 환경에 대한 관심에는 관련성이 없
는 것으로 나타났다.

연구모형 및 가설3.

본 연구에서는 응답자들을 대상으로 Ajzen & Fishbein (1973)
의 합리적 행동이론 에서 주장한 것처(Theory of Reasoned Action)
럼 개인행동이 행위의도에 의해 유발된다는 것과 합리적 행동이,
론의 확장된 이론인 계획적 행동이론 을 근거로 지각(Ajzen, 1991)
된 행위통제와 주관적 규범 행동에 대한 태도 요인에 대해 각각,
친환경농산물의 선택기준 소비자 신뢰 및 소비자 태도로 정형화,
하여 이를 모형화한 후 검증하고자 하였다.

그림 연구모형< 1>

그림 과 같이 먼저 친환경농산물에 대한 소비자들의 선택기< 1>
준으로 건강에 도움을 주는지에 대한 건강성 구매와 관련한 편의,
성 제품에 대한 품질과 친환경농산물을 쉽게 사용할 수 있는지에,
대한 친숙성으로 분류하였으며 선택기준과 소비자태도 및 소비자,
신뢰를 선행변수 및 이중매개조절변수로 설정함으로써 계획된 행·
동이론에서 제시한 행위에 대한 태도 주관적 규범 및 지각된 행,
위 통제를 포함할 수 있도록 하였다.

직접효과 가설3.1.

소비자들은 자신의 선택에 의해 돌아올 긍정적 부정적인 결과
를 고려해서 긍정적인 결과는 극대화시키고 부정적 결과는 최소,
화시킬 수 있는 구매결정을 하는 경향(Reynolds & Olson, 2001)
이 있으며 이런 이유 때문에 소비자의 태도행동연구는 현재까지, -
도 활발하게 이루어지고 있다고 주장하였다 본 연구에서 관심을.
가지고 있는 계획된 행동이론(Theory of Planned Behavior: TPB)
은 태도행동 모델 중 하나였던 합리적 행동이론의 확장 모델-

로서 합리적 행동이론에서 제시된 주관적(Mowen & Miner, 2001) ,
규범 행동에 대한 태도에 제 의 요인으로 지각된 행동 통제력, , 3

이 더해진 것이다(Perceived Behavioral Control) (Doll & Ajzen,
즉 제시된 행동에 대한 긍정적 태도와 주관적 규범에 따1992). ,

라 행동의도가 높아진다는 기존의 합리적 행동이론에 더해 어떤
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행동이 자신의 통제력 밖에 있다고 인지하게 되면 그 행동을 하,
지 않을 가능성이 높아진다는 것이다(Terry & O’Leary, 1995).

은 계획된 행동이론에서 개인의 특정한 행동이 행동을Ajzen(2002)
일으키는 원인에 의해 직접적으로 영향을 받기 보다는 행동의도,
라는 매개변인을 통해 실행되고 행동의도는 태도 주관적 규범, , ,
지각된 행동 통제력에 의해 영향을 받는다고 주장하였다.
본 연구에서는 먼저 주관적 규범을 친환경농산물에 대한 선택

기준으로 정형화하였다 친환경농산물 구매와 관련한 다른 연구들.
에서는 본 연구에서 선택기준의 하위요인으로 설정한 건강성에 대
한 실증 연구 편의성 및 친숙성에 대한 실증(Lockie et al., 2004),
연구 품질에 대한 실증 연구 들(Prescott et al., 2002), (Jolly, 1991)
을 살펴볼 때 모두 구매 또는 구매의도에 정 적인 영향이 있는(+)
것으로 확인되었다 따라서 본 연구에서는 제안한 선택동기와 유.
사한 개념으로 친환경농산물 선택을 위해 소비자가 자신 또는 자,
신이 추종하는 세력 사회적 압력과 사회적 영향에 부응하기 위해,
선정한 기준으로 정의하였다 구체적으로 건강성은 친환경농산물.
이 일반 농산물에 비해 건강에 좋을 것이라는 인지의 정도로 편,
의성은 구매 및 조리 등의 과정에서 일반농산물보다 구입하기 쉽
고 조리하기 쉬운지에 대한 소비자 인지의 정도 품질은 소비자가,
일반농산물에 비해 친환경농산물이 보존재 식품첨가물과 같은 건,
강과 환경에 덜 해롭다고 생각하는 정도 마지막으로 친숙성은 과,
거 또는 평소에 얼마나 자주 접하는지의 정도를 선택기준으로 설
정하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 친환경농산물에 대한 선택기준은 구매의도에 긍정적인1.
영향을 미칠 것이다.

가설 건강성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다1-1. .
가설 편의성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다1-2. .
가설 품질은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다1-3. .
가설 친숙성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다1-4. .

친환경농산물에 대한 소비자태도와 구매행동 또는 구매의도와
관련한 선행연구들은 먼저 건강에 도움이 되는지에 대한 여부,

가 구매의도 및 질의 평가(Beharrel & Macfie, 1991; Chen, 2007)
에 결정적인 영향을 주며 친환경농산물의 구매가 환경보호에 영,
향을 주는지의 여부 등이 구매의도에(Magistris & Gracia, 2008)
긍정적인 관계를 형성하고 있다고 보고하였다.
계획된 행동이론의 선행변수로 지각된 행위통제에 대한 국내

연구로는 의 지각된 자기 효능감의 연구와 행동 수Bandura(1977) ,
행이 쉽거나 어렵다고 지각하는 수준으로 행동의 실행이 개인의
통제 하에 있다고 믿는 정도라는 연구를 들 수 있다 이런 관점에.
서 볼 때 내외적 요인에 대한 통제가 사실상 힘든 경우에 있어서·
는 소비자와 판매자의 관계에서 상대방에 대해 직접적인 통제를
할 수 없는 상황과 동일하게 소비자의 신뢰가 상당히 중요한 요인

으로 자기통제에 영향(Javenpaa et al., 2000; Mayer et al., 1995)
을 미칠 가능성이 높다 따라서 본 연구에서는 소비자태도와 구매.
의도 간의 선행연구들 과(Beharrel & Macfie, 1991; Chen, 2007)
소비자신뢰가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구

들을 근거로 다음과(Hoffman et al., 1999; Javenpaa et al., 2000)
같은 가설을 설정하였다.

가설 친환경농산물에 대한 소비자태도는 구매의도에 긍정적2.
인 영향을 미칠 것이다.

가설 친환경농산물에 대한 소비자신뢰는 구매의도에 긍정적3.

인 영향을 미칠 것이다.

매개효과 가설3.2.

본 연구에서는 계획된 행동이론의 개변인 중 주관적 규범으로3
정형화한 친환경농산물 선택기준에 대해 나머지 개의 변인들이2
매개하는지의 여부를 확인하고자 하였다 친환경농산물의 선택기.
준 또는 선택동기와 구매의도 간에 소비자 태도나 소비자신뢰의
매개효과를 검증한 선행연구는 찾을 수 없었다 그러나 본 연구의.
기반이 된 계획된 행동이론은 기존의 행동이론에 비해 행동의도
및 실제행동을 예측하는데 있어서 우수함을 보이고 있지만(Lam &

구성개념 간 관계 설명의 미흡한 점을 보충하기 위해Hsu, 2004),
수정모델 개발의 필요성에 대해 지적하고 있으며 수정모형에 대,
한 다양한 실증연구 들이 이(Kim & Ahn, 2008;Lee & Kim, 2007)
루어지고 있음에 주목할 필요가 있다.

소비자 태도에 대한 선행연구들을 살펴보면 대부분의 소비자들,
은 의사결정과 관련된 지식수준이 낮은 비전문가이기 때문에 식품
에 대한 태도 형성이나 선택을 직관에 의존하는 경향이 있으며,
이러한 경향이 유기농 식품에 대해서는 긍정적인 태도를 형성한다
는 과 의 연구를 볼Epstein et al.(1996) Stanovich & West(2000)
때 소비자가 인지하는 친환경농산물에 대한 호의적인 태도를 가지
면 가질수록 그 제품을 구매할 가능성이 높다는 것을 예측할 수
있다 또한 소비자신뢰의 경우 몇몇 선행연구들을 통해 매개효과.
가능성을 확인할 수 있었다 관계마케팅에서는 신뢰가 기업의 마.
케팅 전략에 핵심적인 요인으로 지각되고 있으며(Kumar, 1996),
조직 간의 관계에 있어서 몰입을 동반한 신뢰가 관계를 성공적으
로 이끌기 위해 필수적인 협력 행위를 유발하는 핵심변수라 주장
한 의 연구와 기존의 관계마케팅 연구를 종Morgan & Hunt(1994) ,
합하면서 기존 연구에서 신뢰를 매개변수로 활용한 Palmatier et

의 연구 지각된 위험과 구매의도와의 관계에서 신뢰가al.(2006) ,
지각된 위험을 감소시켜주며 나아가 긍정적인 태도를 형성하게 한
다는 등의 연구를 살펴보면 소비자 신뢰가Jarvenpaa et al.(2000)
친환경농산물의 선택기준과 구매의도 사이에 상당한 영향을 미칠
것으로 예상할 수 있다 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. .

가설 친환경농산물에 대한 선택기준과 구매의도 간을 소비자4.
태도가 매개할 것이다.

가설 4-1. 건강성과 구매의도 사이를 소비자태도가 매개할 것이다.
가설 4-2. 편의성과 구매의도 사이를 소비자태도가 매개할 것이다.
가설 4-3. 품질과 구매의도 사이를 소비자태도가 매개할 것이다.
가설 4-4. 친숙성과 구매의도 사이를 소비자태도가 매개할 것이다.

가설 친환경농산물에 대한 선택기준과 구매의도 간을 소비자5.
신뢰가 매개할 것이다.

가설 5-1. 건강성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 매개할 것이다.
가설 5-2. 편의성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 매개할 것이다.
가설 5-3. 품질과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 매개할 것이다.
가설 5-4. 친숙성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 매개할 것이다.

조절효과 가설3.3.

소비자태도와 관련해 는 친환경태도와 행동 간의Tilikidou(2007)
관계에서 태도가 조절변수로 나타난다며 이런 태도는 행동에 영,
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향을 미치는 예측변수로 작용하고 있다고 주장하였다 친환경식품.
또는 친환경에 대한 구매행동과 구매행동의도가 환경태도 가치관,
등에 영향을 받는다는 다양한 연구(Black-Gutman & Hickson,

들을 살펴보면 소비자태도는 선택1996; Lee & Moscardo, 2005) ,
기준에 대해 응답자가 응답한 소비자 태도의 크기와 방향에 따라
구매의도에 영향을 미치는 정도가 다를 가능성이 높을 것으로 예
측할 수 있다 은 신뢰란 상대방을 통제하거나. Mayer et al.(1995)
감시하는 상황과 관계없이 신뢰 대상자가 중요한 행위를 할 것이
라는 기대를 바탕으로 상대방에게 취약성을 드러내는 것을 감수하
는 의지라고 정의하였으며 이러한 신뢰는 신뢰자의 개인 성향과,
신뢰가치성에 의해 영향을 받는다고 하였다(Hong et al., 2011).
이들의 정의와 주장을 종합해보면 친환경농산물에 대한 선택기준
은 기본적으로 소비자가 친환경농산물에 대해 가지는 기대의 수준
으로서 친환경농산물의 구매와 관련해서 이 기대의 수준에 대해,
감수하는 의지가 소비자신뢰라 할 수 있다 따라서 다음과 같은.
가설을 설정하였다.

가설 친환경농산물에 대한 선택기준과 구매의도 간을 소비자6.
태도가 조절할 것이다.

가설 6-1. 건강성과 구매의도 사이를 소비자태도가 조절할 것이다.
가설 6-2. 편의성과 구매의도 사이를 소비자태도가 조절할 것이다.
가설 6-3. 품질과 구매의도 사이를 소비자태도가 조절할 것이다.
가설 6-4. 친숙성과 구매의도 사이를 소비자태도가 조절할 것이다.

가설 친환경농산물에 대한 선택기준과 구매의도 간을 소비자7.
신뢰가 조절할 것이다.

가설 7-1. 건강성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 조절할 것이다.
가설 7-2. 편의성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 조절할 것이다.
가설 7-3. 품질과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 조절할 것이다.
가설 7-4. 친숙성과 구매의도 사이를 소비자신뢰가 조절할 것이다.

연구방법 및 분석결과4.

자료수집4.1.

구조화된 설문지를 이용해 서울시 개 구와 경기도 남부 지역25
시군과천 김포 성남 부천 수원 안산 안성 안양 의왕에 거주( , , , , , , , , )․
하는 세 이상 성인남녀를 대상으로 년 월 일부터 월20 2012 3 30 4
일까지 조사를 실시하였다 회수된 설문지는 총 부였으며20 . 414

이 중 결측값이 없고 성실하게 응답된 부 를 유효한 응403 (97.3%)
답으로 채택하여 분석에 활용하였다 조사대상자의 인구통계 및.
친환경 농산물 구매 특성은 표 에 제시하였다< 1> .

변수의 측정4.2.

본 연구에 포함된 변수는 모두 점 리커트 척도를 사용하여 측5
정하였다 선택기준은 개 문항을 소비자태도는 개 문항을 소. 13 , 5 ,
비자신뢰는 개 문항을 구매의도는 개 문항을 측정하였다3 , 4 .

표 표본의 인구 통계적 특성< 1>

구분 세부항목 빈도 비율(%)

성별
남자
여자

69
334

17.1
82.9

결혼여부
미혼
기혼
기타

82
319
2

20.3
79.2
0.5

연령
세 미만40
세 이상40

113
290

28.0
72.0

학력
고졸이하
대학이상

201
202

49.9
50.1

직업

전업주부
기술직
사무직
전문직
자영업

판매서비스직
기타

107
29
85
44
12
44
82

26.6
7.2
21.1
10.9
3.0
10.9
20.3

변수의 신뢰성 및 타당성 분석4.3.

본 연구에서 설정된 변수들이 개념적으로 독립적인지의 여부와
각 문항들이 변수를 잘 설명하고 있는지 검증하기 위해서 확인적
요인분석 을 실시하였다 또한(Confirmatory Factor Analysis: CFA) .
내적일관성 검토를 위한 각 변수들의 신뢰도(internal consistency)

측정은 계수를 통해 확인하였다(reliability) Cronbach's .α
는 기초연구에서 계수가 이상을 나Nunnally(1978) Cronbach 0.7α

타내야 한다고 주장하였는데 본 연구의 실증분석에 사용된 변수,
간의 신뢰도는 표 에서 제시한 것처럼 로 만족< 2> 0.846 0.916∼
할 만한 신뢰도를 보였다 또한 변수들의 타당성 검증을 위해 확.
인적 요인분석을 실시한 결과 각 요인들의 표준 적재치는 모두
이상으로 나타나 개념타당성 은 확보되었으며0.5 (construct validity) ,

개념신뢰도 의 경우 모두 이상으로 확인되(construct reliability) 0.7
었다 측정항목들의 내적 일관성을 유지하고 있는가를 평가하기.
위해 계수를 사용하여 신뢰성을 검증한 결과와 타당Cronbach α
성 검증 결과는 표 에 제시하였다< 2> .

표 내적일관성 과 타당도< 2> (Cronbach's )α

변수명 문항수 Cronbach's α 개념신뢰도 AVE
선택기준 13 0.916 .966 .688
소비자태도 5 0.846 .900 .647
소비자신뢰 3 0.886 .913 .779
구매의도 4 0.912 .934 .781

상관관계분석4.4.

본 연구에서 채택한 각 변인들인 친환경농산물 선택기준 소비,
자태도 소비자신뢰 및 구매의도에 대한 평균 표준편차 및 상관관, ,
계분석 결과는 표 에 제시하였다< 3> .
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표 평균 표준편차 및 상관관계 결과 상관계수< 3> , (Pearson )

구분 평균 표준편차 1 2 3 4

선택기준1. 3.16 0.60 (0.688)

소비자태도2. 3.36 0.62 0.522** (0.647)

소비자신뢰3. 3.18 0.77 0.479** 0.654** (0.779)

구매의도4. 2.99 0.76 0.603** 0.609** 0.628** (0.781)

는 확인적 요인분석 의 분산추출지수* p< .05 ** : p< .01, ( ) (CFA)
값임

가설검증4.5.

직접효과 분석4.5.1.

직접효과 가설을 검증하기 위해 구조방정식 분석을 실시한 결
과 친환경농산물의 선택기준 소비자신뢰( = .45, p<.001), ( =γ γ

소비자태도 순으로 구매의도에 정.37, p<.001), ( = .26, p<.001)γ
적 영향이 있는 것으로 확인되었다 따라서 가설 가설(+) . < 1>, <
가설 은 모두 채택되었다 그리고 선택기준 중에서는 건강2>, < 3> .

성 이 가장 중요한 요인이었으며 편의성( = .86, p<.001) , ( = .78,λ λ
이 품질 친숙성 에 비해p<.001) ( = .70, p<.001), ( = .70, p<.001)λ λ

상대적으로 중요한 요인으로 확인되었다 그러나 직접효과 검증.
모형의 적합도는 2 =418.031, degree of freedom= 14, provχ -
ability level= .000, GFI = .770, AGFI = .540, NFI = .702, RMR

로 나타나 전반적으로 기준에 미달되는 것으로 보아 추가= .140
경로 설정 등을 통해 적합한 모형의 제시가 필요한 것으로 확인되
었다 은 하나의 자유특징수경로계수라. Jöreskog & Sörom (1981) (
고도 함를 증가시키면 카이자승 값이 감소하는 수정지수) ( 2)χ

를 제안하였는데 에 의하면 실제(Modification Index: MI) Kim(2011)
카이자승 값의 감소는 적합도의 개선 등 기대한 것 이상의 큰( 2)χ
값으로 나타날 수 있다고 하였다 따라서 본 연구에서 최초 제안.
한 그림 의 연구모형과 직접효과 연구모형 결과의 비교는 의< 1>
미가 있을 것으로 기대하였다.

매개효과 분석4.5.2.

통계적으로 유의미한 차이를 보인 인구 통계적 변수들인 연령,
소득 학력 결혼 여부와 함께 비록 차이가 나지 않는 것으로 보고, ,
되었지만 성별까지 통제한 후 의 단계 매Baron & Kenny(1986) 3
개회귀분석 을 실시하였(three-step mediated regression analysis)
다 먼저 선택기준과 구매의도 간에 소비자태도의 매개효과 검증.
결과 부분 매개함을 확인할 수 있어 구매의도에 대해 선택기준과
소비자태도가 중재효과가 있는 것으로 확인되었다 따라서 가설. <
는 채택되었다 선택기준의 하위요인들과 구매의도 간에 소비자4> .

태도의 매개효과 검증 결과도 소비자태도가 모두 부분매개하고 있
는 것을 알 수 있어 가설 가설 가설 가설< 4-1>, < 4-2>, < 4-3>, <

모두 채택되었다 분석결과는 표 에 제시하였다4-4> . < 4> .

표 선택기준과 구매의도 간에 소비자태도의 매개효과< 4>

매개변수 독립변수 단계
종속변수
구매의도( ) R2 F

소비자태도 선택기준 1( 1)β 0.491** 0.517** 60.352
소비자태도 선택기준 2( 2)β 0.557** 0.517** 60.352
소비자태도 선택기준 독립3( 3, )β 0.378** 0.517** 60.352
소비자태도 선택기준 매개3( 4, )β 0.365** 0.517** 60.352
소비자태도 건강성 1( 1)β 0.449** 0.536** 65.104
소비자태도 건강성 2( 2)β 0.575** 0.536** 65.104
소비자태도 건강성 독립3( 3, )β 0.406** 0.536** 65.104
소비자태도 건강성 매개3( 4, )β 0.375** 0.536** 65.104
소비자태도 편의성 1( 1)β 0.336** 0.473** 50.706
소비자태도 편의성 2( 2)β 0.420** 0.473** 50.706
소비자태도 편의성 독립3( 3, )β 0.264** 0.473** 50.706
소비자태도 편의성 매개3( 4, )β 0.464** 0.473** 50.706
소비자태도 품질 1( 1)β 0.374** 0.457** 47.511
소비자태도 품질 2( 2)β 0.403** 0.457** 47.511
소비자태도 품질 독립3( 3, )β 0.228** 0.457** 47.511
소비자태도 품질 매개3( 4, )β 0.467** 0.457** 47.511
소비자태도 친숙성 1( 1)β 0.447** 0.457** 47.506
소비자태도 친숙성 2( 2)β 0.436** 0.457** 47.506
소비자태도 친숙성 독립3( 3, )β 0.237** 0.457** 47.506
소비자태도 친숙성 매개3( 4, )β 0.445** 0.457** 47.506

값은 단계 최종 값을 보고함* p<.05, ** p<.01, R2 3

선택기준 및 선택기준의 하위요인들과 구매의도 간에 소비자신
뢰의 매개효과 검증 결과도 소비자신뢰가 모두 부분매개하고 있는
것을 알 수 있어 가설 가설 가설 가설< 5>, < 5-1>, < 5-2>, < 5-3>,
가설 모두 채택되었다 분석결과는 표 에 제시하였다< 5-4> . < 5> .

조절효과 분석4.5.3.
친환경농산물에 대한 소비자들의 선택기준과 구매의도 간을 소

비자태도가 조절하는지를 확인하기 위해 인구 통계적 변수들을 통
제하고 다중회귀분석을 실시한 결과 통계적으로 유의미한 정 적(+)
영향 이 있음을 확인하였다 이런 결과는 친환경( = .803, p<.01) .β
농산물에 대한 긍정적인 소비자태도의 정도가 낮은 경우에는 선택
기준또는 선택동기이 낮거나 높음에 따라 구매의도에 미치는 영( )
향이 미미하나 소비자의 태도의 정도가 높은 경우에는 선택기준,
이 낮을 때보다 선택기준이 높을 때 훨씬 높은 구매의도를 보이는
것으로 해석할 수 있다 선택기준의 하위요인들과 구매의도 간에.
소비자 태도의 조절효과 검증결과 소비자태도가 건강성과 구매의,
도 편의성과 구매의도 친숙성( = .543, p<.05), ( = .563, p<.05),β β
과 구매의도 간에 통계적으로 유의미하게 정 적( = .944, p<.01) (+)β
영향을 미치는 것으로 확인되었고 품질과 구매의도, ( = .459,β

사이에는 유의미하지 않은 것으로 나타나 가설p=0.072) , < 6-1>,
가설 가설 는 채택되었고 가설 은 기각되었다< 6-2>, < 6-4> , < 6-3> .
따라서 가설 은 일부 채택 되었다< 6> .
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표 선택기준과 구매의도 간에 소비자신뢰의 매개효과< 5>

매개변수 독립변수 단계
종속변수
구매의도( ) R2 F

소비자신뢰 선택기준 1( 1)β 0.446** 0.543** 66.990

소비자신뢰 선택기준 2( 2)β 0.557** 0.543** 66.990

소비자신뢰 선택기준 독립3( 3, )β 0.379** 0.543** 66.990

소비자신뢰 선택기준 매개3( 4, )β 0.401** 0.543** 66.990

소비자신뢰 건강성 1( 1)β 0.399** 0.564** 73.117

소비자신뢰 건강성 2( 2)β 0.575** 0.564** 73.117

소비자신뢰 건강성 독립3( 3, )β 0.410** 0.564** 73.117

소비자신뢰 건강성 매개3( 4, )β 0.413** 0.564** 73.117

소비자신뢰 편의성 1( 1)β 0.341** 0.489** 53.963

소비자신뢰 편의성 2( 2)β 0.420** 0.489** 53.963

소비자신뢰 편의성 독립3( 3, )β 0.254** 0.489** 53.963

소비자신뢰 편의성 매개3( 4, )β 0.484** 0.489** 53.963

소비자신뢰 품질 1( 1)β 0.354** 0.478** 51.741

소비자신뢰 품질 2( 2)β 0.403** 0.478** 51.741

소비자신뢰 품질 독립3( 3, )β 0.230** 0.478** 51.741

소비자신뢰 품질 매개3( 4, )β 0.490** 0.478** 51.741

소비자신뢰 친숙성 1( 1)β 0.375** 0.489** 54.047

소비자신뢰 친숙성 2( 2)β 0.436** 0.489** 54.047

소비자신뢰 친숙성 독립3( 3, )β 0.258** 0.489** 54.047

소비자신뢰 친숙성 매개3( 4, )β 0.473** 0.489** 54.047

또한 친환경농산물에 대한 소비자들의 선택기준과 구매의도 간
을 소비자신뢰가 조절하는지를 확인하기 위해 인구통계적 변수들
을 통제하고 다중회귀분석을 실시한 결과 통계적으로 유의미한 정
적 영향 이 있음을 확인하였으나 선택기준의 각( = .444, p<.05) ,β
하위요인들과 구매의도 간에 소비자신뢰의 조절효과를 검증한 결
과 친숙성 을 제외하고 건강성( = .547, p<.01) , ( = .380,β β

편의성 품질 모p=.063), ( = .244, p=.221), ( = .0.002, p=.995)β β
두 통계적으로 유의미하지 않았다 따라서 가설 는 채택되었. < 7-4>
으며 가설 가설 가설 은 기각되었다 따라서, < 7-1>, < 7-2>, < 7-3> .
가설 은 일부 채택 되었다< 7> .

결론 및 시사점5.

본 연구의 검증 결과 먼저 소비자들의 친환경농산물 선택기준,
은 구매의도에 통계적으로 유의미하게 긍정적인 영향을 미치는 것
을 확인하였다 이런 결과는 소비자들이 친환경농산물을 선택함에.
있어 개인별로 비교적 명확한 기준이 있다는 것을 알 수 있다.
가설로 설정하지는 않았지만 선택기준 중에서는 건강성이 가장 중

요한 요인이었으며 편의성이 품질 친숙성에 비해 상대적으로 중, ,
요한 요인으로 확인되었다 소비자태도와 구매의도도 정 적 영향. (+)
이 있는 것으로 확인되었는데 선행연구에서 제시한 것과 같이 친,
환경 농산물에 대한 다양한 정보의 제공은 소비자태도를 긍정적으
로 전환시킬 수 있는 중요한 요인이 될 것이다 따라서 친환경 농.
산물의 생산자와 판매자는 구전 퍼블리시티 등 상대적으로 비용,
이 적게 발생하지만 효과는 상당할 것으로 기대되는 마케팅 기법
의 적용을 통해 소비자들에게 정보를 제공하는 노력을 계속하여야
할 것이다 소비자신뢰와 구매의도의 직접효과 검증결과도 통계적.
으로 유의미한 것으로 확인되었는데 이는 생산자 및 판매자들이,
신뢰획득을 위해 자발적인 노력을 지속적으로 행해야 함은 물론이
며 정부의 인증제도 등 정보의 비대칭성 문제를 해결하기 위한,
지속적인 노력이 필요할 것으로 사료된다 둘째 계획된 행동이론. ,
의 주관적 규범을 중심으로 행위에 대한 태도인 소비자태도의 매
개효과 검증 결과 소비자태도와 소비자신뢰 모두 선택기준 및 그
하위요인들과 구매의도 간을 부분 매개하는 것으로 확인되었다.
이런 결과는 결국 대부분의 소비자들은 친환경 농산물이 건강을
지킬 수 있다는 확신을 심어주게 되는 경우 소비자들의 구매의도
가 강화될 수 있음을 알 수 있었다.
셋째 친환경농산물의 선택기준과 구매의도 사이에 소비자태도,

및 소비자신뢰가 어떤 방향과 크기로 작용하는지에 대한 조절효과
를 확인한 결과 선택기준과 구매의도 사이에 소비자태도 소비자,
신뢰 모두 유의미한 조절효과가 있음을 확인하였다 그러나 선택.
기준의 각 하위요인과 구매의도 사이에 소비자 태도는 건강성 편,
의성 친숙성 간에는 유의미한 정 적 영향을 미치는 것으로 확인, (+)
되었으나 품질은 유의미하지 않았다 이에 대해 소비자신뢰는 친.
숙성을 제외하고 건강성 편의성 품질 모두 통계적으로 유의미하, , ,
지 않았다 그러나 이런 결과에 대해 소비자들이 친환경농산물의.
선택기준 중 건강성 편의성 및 친숙성에 대해서만 소비자태도가,
영향을 미친다거나 소비자신뢰가 친숙성에 대해서만 영향을 미치,
며 다른 요인들에 대해 중요하지 않다고 결론 내리는 것은 바람직
하지 않을 것이다 왜냐하면 현상적으로 볼 때 친환경농산물 인증.
과 같이 친환경농산물로 분류된 것만으로도 소비자가 품질에 대해
서는 어느 정도 인정하고 있을 수 있으며 친환경농산물이기 때문,
에 구입에 다소 불편함이 있더라도 감수하는 등 소비자들이 기존
의 가지고 있는 사전 정보의 영향이 있을 수 있기 때문이다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다 먼저 학문적 시사점.
으로는 첫째 본 연구가 의(theoretical implication) , Kim et al.(2013)

앞선 연구에서 검증한 합리적 행동이론 결과와 함께 계획된 행동
이론에 근거하여 구매의도의 선행요인인 주관적 규범 행위에 대,
한 태도 행위에 대한 통제를 각각 친환경농산물에 대한 선택기준, ,
소비자태도 소비자신뢰로 정형화하여 실증 분석하였다는 점이다, .
둘째 에 제안한 계획된 행동이론은 행위의도, Ajzen(1985, 1991)

에 대해 선행요인으로 개의 변인에 대한 인과관계를 분석하였고3 ,
이후 지각된 행위통제가 행동에 직접적인 영향을 미친다고 주장하
였는데 반해 본 연구에서는 소비자의 주관적 규범을 중심으로 소,
비자태도와 소비자신뢰의 이중 매개조절효과를 검증함으로써·

이 제시한 변인 중 행위에 대한 태도와 지각된 행위통Ajzen(1991)
제의 중재효과와 이 변인들의 크기와 방향성에 따른 행위의도의
변화를 확인하였다는 점이다 이를 통해 계획된 행동이론의 개. 3
변인이 모두 중요하다는 것과 친환경농산물에 대한 소비자의 구매
의도에는 선택기준 소비자신뢰 및 소비자태도의 순으로 정 적인, (+)
영향을 미친다는 사실을 확인한 것이 두 번째 학문적 시사점으로
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들 수 있다.

다음 정책적 시사점 으로는 웰빙, (practical implication) ‘ (well-be-
에 대한 사회적 관심이 높아지기 시작하면서 친환경농산물의ing)’

생산량이 급격하게 증가하고 있으나 소비량의 증가는 이에 미치지
못하고 있어 이에 대한 소비촉진과 유통활성화 방안이 농산물 공
급과 수요 측면에서 현안과제로 대두되고 있는 시점에 계획된 행
동이론을 통해 친환경농산물의 구매의도에 영향을 주는 요인들을
분석함으로써 구매촉진과 관련한 좀 더 정확한 진단을 실시하였다
는 점이다 먼저 구매의도에 영향을 주는 요인들로 소비자들의 선.
택기준이 매우 중요하다는 것이다 이는 이 제안한 농산. Kim(2009)
물 마케팅전략과 관련해서 친환경농산물의 경우 소비자들이 인지
하는 웰빙 트렌드의 이해와 식품에 대한 안정성 염려 그리고 정,
보비대칭성과 같은 다양한 요인에 의해 친환경농산물에 대해 명확
한 기준을 제시함으로써 소비자들이 친환경농산물을 구입이 건강
에 도움을 주며 믿을만한 품질일 뿐 아니라 쉽게 구입할 수 있는,
편리성에 대한 확신이 있게 한다면 친환경농산물의 구매촉진을 위
한 충분한 동기부여가 가능할 것이라는 점이다 둘째 소비자태도. ,
와 소비자신뢰 구축을 위한 노력을 하여야 한다는 점이다 따라서.
친환경농산물에 대한 소비자의 호의적인 태도를 높이게 되는 경우
구매를 촉진할 가능성이 있음을 시사하고 있다 이런 관점에서 볼.
때 친환경농산물에 대한 소비자의 태도를 호의적으로 높이기 위해
서는 친환경농산물의 브랜드화 품질에 대한 일관성 뿐만 아니라,
환경문제의 부작용으로 인한 생리적인 문제해결 및 보완적인 측면
의 접근과 인체가 식품의 섭취로 인해 발생하는 각종 부작용에,
대해 치유 또는 보완할 수 있다는 호의적인 신념 및 라이프 스타
일의 변화에 적합한 다양한 친환경농산물의 개발 및 제공과 같은
노력이 필요할 것이다 따라서 본 연구에서 소비자신뢰로 측정한.
생산자 신뢰 판매자 신뢰 및 인증마크 신뢰에 대한 재검토가 필,
요할 것이다 마지막으로 비록 소비자태도와 소비자신뢰가 선택기. ,
준과 구매의도 사이에 중재효과와 조절효과가 있음에도 불구하고
선택기준의 하위요인인 품질과 구매의도 사이에 소비자태도가 통
계적으로 유의미하지 않은 것과 소비자신뢰가 건강성 편의성 품, ,
질 각각과 구매의도 사이에 통계적으로 유의미한 조절효과를 나타
내지 않은 것에 주목해야 한다 이런 결과에 대해 소비자들이 이.
미 친환경농산물이라는 인식과정에서 호의적인 태도와 신뢰가 형
성되었기 때문에 상호작용이 유의미하지 않았다고 판단할 수 있으
나 오히려 선택기준의 하위요인들에 대한 소비자의 요구가 훨씬,
높은데 반해 현실적으로 친환경농산물에 대한 건강성 편의성 및,
품질이 상대적으로 낮기 때문일 수 있다는 점을 간과해서는 안될
것이다 따라서 친환경농산물의 재배농가와 판매자는 친환경농산.
물에 대한 소비자의 니즈 를 지속적으로 확인하는 과정을(needs)
통해 우리 농업의 새로운 희망은 마케팅에 있다는 의“ ” Kim(2009)
주장과 같이 적극적인 마케팅전략을 운영하여야 할 것이다.
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