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Abstract

The purpose of this study was to investigate the relationships among recognition, preference, and purchasing

characteristics for Changnyeong onions and garlic as well as festival satisfaction among participants at agricultural product

festivals in the Changnyeong region. Results showed that festival satisfaction of ‘place of festival’ was highest while

‘convenience facility & event contents’ earned the lowest scores. Most subjects (90.5%) had purchased Changnyeong

agricultural and processed products. A major purchasing type was fresh agricultural products (66.7%). The pathways to

recognize Changnyeong agricultural products were mostly ‘promotion by related institutions’ (22.0%), ‘family · relatives’

(20.8%), ‘mass media’ (16.6%), and ‘festivals and events’ (16.1%). The most considered factors for purchasing regional

products were ‘geographical origin’ and ‘ingredients’. Changnyeong onion showed higher scores for recognition and

preference and rate of purchase experience and intention than for garlic. The correlation coefficients of recognition and

preference for onion and galic were 0.603 (p<0.001) and 0.598 (p<0.001), respectively. The explanation power (R2) of

related variables for purchase of Changnyeong onions was 0.258. The regression coefficients (β) for ‘recognition’,

‘preference’ and ‘convenient facility & event contents’ were positive, whereas the regression coefficient for ‘price’ was

negative. Recognition, preference, and convenient facility & event contents with garlic purchase showed a positive

relationship (R2=0.253). The most effective promotion method to increase sales of Changnyeong agricultural products was

‘local festivals and events’ (27.8%).
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I. 서 론

1995년 지역자치제가 실시됨에 따라 각 지역의 자주성과

자율성을 바탕으로 중앙정부의 행정력에 의존하지 않고 지

방자치의 본질인 주민자치원칙에 근거하여 지역주민이 스스

로 지역을 활성화시킬 수 있는 방안들이 모색되고 있다(Kim

& Oh 1998). 이에 따라 각 지방자치단체에서는 지역축제의

관광 이벤트화에 관심을 갖게 되었고, 지역축제가 급속도로

증가하기 시작하여 2013년 현재 752개에 달하고 있다

(Ministry of culture, sports and tourism 2014).

농촌지역은 지역개발수단으로써 지역의 독특한 자연환경

과 문화, 지역 특산물과 농산물의 홍보 및 판매 등을 위주로

한 마케팅 전략을 채택하고 있다. 그리고 관광을 통한 방문

객 유치를 위해 농촌관광프로그램을 개발하는 등 다양한 마

케팅 활동을 하고 있다. 지역마케팅이라고 할 수 있는 축제

는 농촌지역의 이미지를 부각시키고 주민의 일체감을 증대

시키며, 지역농산물 판매를 효과적으로 추진할 수 있기 때문

에 각 지자체는 상호 경쟁적으로 지역축제를 개최하고 있다

(Rural development administration 2008).

창녕군은 경상남도에 소재하고 있으며, 국내 최대의 자연
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늪인 우포늪과 화왕산, 부곡온천 등의 관광자원을 가지고 있

고, 양파와 마늘의 주산지로 유명하다. 양파와 마늘은 항산

화능이 뛰어나서 여러 만성질환의 예방과 치료효과가 있고,

항균작용에 따른 식품보전효과도 잘 알려져 있는 식품이다

(Park 등 2004; Kim 등 2005; Kim 등 2010; Lee 등

2010; Jung & Park 2013; He 등 2014; Matsunage 등

2014). 창녕우포누리 농특산물한마당축제는 해마다 11월에

개최되고 있고, 전시, 체험, 공연, 참여행사 등의 다채로운 행

사를 운영하며 현재 7회째 계속되고 있다.

선행된 농특산물축제와 지역특산물 구매행동에 대한 연구

들을 살펴보면, Jo(2007)는 지역축제 참가자의 지역농산물 구

매행태를 분석하였는데, 방문횟수가 많을수록, 지역환경에 대

한 만족도가 높을수록, 소득이 높을수록, 연령이 많을수록 지

역특산물구매의향 액수가 높다고 하였다. 그리고 Kim 등

(2014)은 지역특산물축제 방문객이 브랜드체험을 통해 긍정

적인 브랜드태도를 형성하고 이를 통해 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다. 또한 Her(2014)의 연구에서는

지역특산물 인지도와 축제만족이 특산물 구매의도에 영향을

미친다고 하였다. 한편 Kim 등(2011)은 지역문화 축제의 경

우 지역특산물축제와 달리 축제만족도와 충성도가 특산물구

매행동에 영향을 미치지 않는 것으로 보고하였다. 농특산물

기호도와 관련해서는 양파의 기호도, 인식도와 개발선호 양

파제품에 대한 연구(Lim 2008) 정도이다. 농특산물의 실제

구매에는 많은 요인들이 영향을 미칠 것이며, 특히 지역농특

산물 마케팅을 위해 개최되는 축제의 만족도와 지역농특산

물에 대한 인지도와 선호도, 그리고 농특산물구매특성이 실

제 구매와 어느 정도의 관련성을 갖는지에 대한 연구는 의

미 있다고 생각된다.

이에 본 연구는 창녕우포누리 농특산물한마당 축제에 참

가한 사람들을 대상으로 축제 만족도와 창녕 양파와 마늘의

인지도와 선호도, 구매특성을 조사하고, 구매와의 관련성을

알아봄으로써, 판매촉진을 모색하는 기초자료로 이용하고자

수행하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구대상 및 기간

본 연구는 설문조사를 통해 수행되었으며, 설문지는 연구

목적에 맞게 작성한 후 20대 성인 28명(여성 20명, 남성 8명)

을 대상으로 예비조사를 실시하여 미비점을 수정한 후 완성

하였다. 본 조사는 창녕우포누리 농특산물한마당축제 행사장

에서 2013년 11월 2일~3일까지 수행하였다. 총 991부의 설

문지를 회수하였으며, 그 중 일관성이 없거나 중요한 사항에

미 기재된 응답이 있는 55부를 제외한 936부를 통계분석에

이용하였다.

2. 연구내용 및 방법

본 연구에 이용된 설문지는 크게 일반적 특성, 축제만족도,

창녕지역 농특산물 구매특성, 창녕지역 농특산물의 인지도와

선호도, 구매경험과 향후 구매의사, 그리고 효과적인 홍보방

법의 여섯 부분으로 구성되어 있다.

일반적 특성으로는 성별, 연령, 결혼상태, 직업, 학력, 가족

형태에 대해 명목척도로 조사하였다. 축제만족도는 선행연구

(Lee & Ahn 2004; Ko 2005; Jang 등 2008; Jung 2009;

Suh 2010)를 기초로 하여 총 22항목에 대하여 5점 Likert

척도법으로 조사하였다. 축제만족도 전체항목들에 대한 신뢰

도 계수(cronbach’s α)는 0.931이었다. 농특산물 구매에 관한

연구들(Ko 등 2005; Jung 2009; Yoon 2010; An 2013)을

참고로 하여 창녕에서 생산되는 농특산물의 구매경험, 구매

형태, 구매비용, 지역농특산물에 대한 정보원에 대하여 명목

척도로 조사하였다. 그리고 지역 농특산물 구매시 고려사항

으로 Yoon(2010)과 Han(2011), An(2013)의 연구를 기초로

하여 9개 항목을 가지고 5점 Likert 척도법으로 조사하였다.

이들 항목들에 대한 Cronbach의 α값은 0.931이었다. 창녕지

역 주요 농특산물인 양파와 마늘에 대한 인지도와 선호도는

5점 Likert 척도법으로 조사하였고, 이전의 구매경험과 향후

구매의사에 대해서도 양자택일형으로 조사하였다. 그리고 창

녕지역 농특산물의 판매증대를 위한 효과적인 홍보방법에 대

한 대상자들의 의견을 명목척도로 알아보았다.

3. 통계분석방법

본 연구를 위하여 수집된 자료들은 SPSS 18.0 program을

사용하여 자료에 대한 검증 및 통계분석을 수행하였다. 조사

자료 중 명목척도들은 빈도와 백분율로 나타내었고, 성별, 연

령, 구매경험과의 관련성을 알아보기 위하여 χ2 test를 행하

였다. 그리고 5점 Likert 척도로 조사한 사항들은 등간척도

로 간주하여 평균과 표준편차로 나타내었고, 성별과 구매경

험에 따라 독립표본 t 검정을 하였고, 연령은 일원배치 분산

분석(one-way ANOVA)으로 평균의 차를 비교하였다. 양파

의 마늘의 인지도, 선호도, 구매 시 고려사항, 축제 만족도와

의 상관관계는 Pearson’s correlation으로 분석하였으며, 양파

와 마늘의 구매에 미치는 영향변수를 알아보기 위하여 더미

변수화 하여 stepwise방식으로 선형회귀분석을 하였다. 축제

만족도에 대한 그리고 측정도구의 타당도를 평가하기 위하

여 탐색적 요인분석을 하였는데, 주성분분석법과 Varimax 회

전방식을 이용하였다. 이 때 요인의 수는 고유치 1.0 이상을

하였고, 요인적재량은 0.6 이상을 기준으로 하였다. 측정도구

의 신뢰성 검증은 내적 일관성을 나타내는 Cronbach’s α를

산출하였다.
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III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성은 <Table 1>과 같다. 성별은 여

성이 63.7%로, 남성의 36.3%보다 더 높았다. 연령은 50대

이상이 48.4%로 거의 절반을 차지하였으며, 40대가 28.6%,

30대 이하가 23.0%이었다. 결혼여부에서 기혼이 86.6%로 거

의 대부분이었고, 직업은 주부가 29.8%로 가장 높았으며, 회

사원(23.4%)이 그 다음을 차지하였다. 학력은 전문대학 졸업

이상이 51.9%이었다. 가족형태는 확대가족은 4.7%로 매우

낮았고, 대부분 핵가족(83.0%)이었다.

2. 축제행사에 대한 만족도

축제행사에 대한 만족도를 알아보기 전에 측정도구의 타

당도를 검증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시한 결과를

보면 총 22항목 중 14개 항목으로 이루어진 세 가지 요인으

로 구분되었다<Table 2>. 세 가지 요인은 축제기념품과 음

식, 편의시설과 행사내용, 축제장소라고 명명하였고, 요인적

재량은 0.642이상이었으며, 총분산설명력은 73.253%이었다.

또한 각 요인들에 대한 신뢰도분석을 실시하였는데, 축제기

념품과 음식은 0.913, 편의시설과 행사내용은 0.901, 축제장

소는 0.899의 Chronbach’s α값을 나타내었다.

축제 참가자의 만족은 축제의 성공적인 요소 중 하나이며,

만족한 참가자는 축제에 재방문 및 홍보전달매체 역할을 하

는 반면 불만족을 느끼는 참가자는 나쁜 경험을 다른 사람

에게 전달함으로써 축제 이미지와 재방문에 악영향을 미치

게 된다(Hu 2012). 창녕우포누리 농특산물한마당축제에 대

한 만족도 결과를 보면 축제만족도를 구성하는 세 요인 점

수들 모두 5점 만점에 3점 이상의 점수들을 보였고<Table

3>, 가장 높은 점수를 보인 요인은 축제장소(3.74±0.84)이었

으며, 가장 낮은 점수를 보인 요인은 편의시설과 행사내용

(3.38±0.86)이었다. 한편 Lee & Ahn(2004)의 연구에서는 축

제만족도를 설명하는데 가장 중요한 변수는 행사내용이었고,

Jung & Kim(2012)의 연구에서도 지역축제브랜드 요인 중

<Table 1> The general characteristics of the subjects

Variables Items Total

Gender
Male  340(36.3)1)

Female 596(63.7)

Age

(years)

≤30s 215(23.0)

 40s 268(28.6)

≥50s 453(48.4)

Marital

status

Married 811(86.6)

Single 109(11.6)

Others 16(1.8)

Occupation

Housewife 279(29.8)

Officer 219(23.4)

Professional 113(12.1)

Agriculture, Forestry, Fishery 96(10.3)

Self-management 92(9.8)

Public official 68(7.2)

Others 69(7.4)

Educational

level

≤High school 450(48.1)

College 181(19.3)

University 178(19.0)

Graduate school 127(13.6)

Family

type

Nuclear family 777(83.0)

Alone 96(10.3)

Extended family 44(4.7)

Others 19(2.0)

Total 936(100.0)

1)N(%)

<Table 2> Exploratory factor analysis and reliability for festival satisfaction

Factors Items Factor loading Communalities
Eigen values

(% of variance)
Cronbach’s α

Festival products

&food

Kinds of food 0.813 0.755

7.525

(30.046)
0.913

Souvenir price 0.776 0.719

Food price 0.763 0.696

Souvenir quality 0.754 0.699

Kinds of souvenir 0.746 0.702

Food using regional product 0.704 0.645

Convenient facility

&Event contents

Place of relaxation 0.856 0.833

1.585

(27.080)
0.901

Parking space 0.844 0.782

Lavatory 0.739 0.680

Differentials in event contents 0.659 0.647

Information pamphlet 0.657 0.670

Information facility 0.642 0.705

Place for festival
Accessability 0.890 0.857 1.145

(16.127)
0.899

Location 0.887 0.866

KMO and Bartlett’s test 0.912 (p<0.001)
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축제의 내용성과 편의성이 축제 방문객들에게 축제의 매력

물로써 가치를 인정받는다고 하였다. 그리고 축제 행사내용

은 다양한 연령대의 가족단위 참가자들이 직접 참여할 수 있

는 다양한 체험프로그램으로 진행하는 것이 소비지출을 늘

리는데 기여할 것으로 보인다(Baik 2012: Yoon & Yoo

2013). 따라서 본 축제에서 행사내용에 대한 보완이 이루어

져야 한다고 생각된다. 성별에 따른 차이를 보면 축제기념품

과 음식에서 남성(3.50±0.77)이 여성(3.44±0.71)보다 더 높은

점수를 보인 반면 편의시설과 행사내용, 축제장소에서는 여

성의 점수가 각각 3.40±0.92와 3.77±0.84점으로 남성의 3.35

±0.92점과 3.69±0.83점보다 더 높게 나타났으나 유의성을 보

이지는 않았고, 전체점수도 48.6점으로 같게 나왔다. Suh

(2010)의 연구에서도 성별에 따른 유의적인 차이는 없는 것

으로 나타났다. 연령별에서는 축제장소에서 30대(3.63±0.78)

가 40대(3.82±0.78)보다 유의적으로 낮은 만족도를 보였던

것을 제외하고(p<0.05) 다른 요인들에서는 유의성을 볼 수

없었다. Suh(2010)의 연구에서는 연령에 따른 축제만족도에

유의적인 차이가 없었다. 창녕지역 농특산물·가공식품 구

매경험이 있는 여부에 따른 결과에서는 구매경험이 있는 사

람(49.0±9.8)이 없는 사람(44.5±8.5)보다 축제만족도가 더 높

았고(p<0.001), 축제장소를 제외한 축제기념품과 음식

(p<0.05), 편의시설과 행사내용(p<0.001)에서도 더 높은 평균

점수를 보였다.

3. 창녕지역 농특산물 구매특성

창녕지역 농특산물과 가공식품의 구매여부에서<Table 4>

전체의 90.5%가 구매경험이 있었고, 여성의 구매경험(91.8%)

이 남성(88.2%)보다 더 높았고, 성별과 관련성을 보였다

(p<0.05). 연령에 따른 결과를 보면 구매경험이 30대 이하는

84.2%, 40대는 88.1%, 50대 이상은 94.9%로 연령이 증가할

수록 구매경험이 증가하였고, 연령과 유의적인 관련성을 나

타내었는데(p<0.001), Jung(2009)의 연구에서도 연령이 높을

수록 구매 혹은 구매의도가 높다고 하였다.

구매형태로는 원래의 식품형태가 66.7%로 가장 많았고, 가

공식품(13.1%)과 건강기능성 식품(12.7%)의 형태 순이었는

데, An(2013)의 연구에서도 비율면에서는 차이가 있으나 본

연구와 비슷한 결과를 보였다. 성별에 따라서는 항목 간에

큰 차이를 보이지 않았고, 연령별로는 30대 이하에서는 다른

연령대에 비해 가공식품으로 구매하였던 반면 40대와 50대

이상에서는 원래의 식품형태와 건강기능성 식품 형태로 구

매하는 비율이 상대적으로 더 높았고, 연령과 유의적인 관련

성을 보였다(p<0.01). 이와 같은 결과는 An(2013)의 연구에

서도 찾아볼 수 있다.

 농특산물과 가공식품 구매비용으로는 3만원 이상과 2만

원~3만원이 각각 31.8%와 30.3%로 비슷하게 나타나 An

(2013)의 연구보다 더 많은 비용을 쓰고 있었다. 성별과 연

령에 따른 유의적인 관련성은 없었다.

창녕에서 생산되는 농특산물을 알게 된 경로로는 관련 기

관의 홍보가 22.0%로 가장 높았고, 가족·친지를 통해서

(20.8%), 대중매체를 통해서(16.6%), 축제·행사를 통해서

(16.1%) 순으로 나타났다. 성별에 따른 유의적인 관련성은

없는 것으로 나타났다. 연령별로 살펴보면 30대 이하는 가

족·친지를 통해서(29.4%)와 여행을 통해서(14.2%)가 높았

던 반면 30대는 관련기관의 홍보를 통하여(27.0%)가 높았고,

대중매체를 통해 알게 된 경우도 20.2%를 차지하였다. 50대

이상은 축제·행사를 통하여(19.9%)가 더 높았고, 연령과 독

립적이지 않아서 관련성이 있음을 알 수 있었다(p<0.001).

4. 지역 농특산물 구매시 고려사항

지역농특산물 구매 시 고려사항 항목들 모두 3.5점 이상의

<Table 3> Festival satisfaction

Variables Items
Festival products & 

food 

Convenient facility & 

Event contents
Place for festival Total

Gender

Male (N=340) 3.50±0.77 3.35±0.92 03.69±0.831) 048.6±10.2

Female (N=596) 3.44±0.71 3.40±0.82 3.77±0.84 48.6±9.4

t value 1.120 -0.797 -1.384 -0.082

Age

(years)

≤30s (N=215) 3.43±0.64 3.40±0.73 03.63±0.78a 48.3±8.4

 40s (N=268) 3.53±0.68 3.33±0.92 03.82±0.78b 48.9±9.3

≥50s (N=453) 3.43±0.80 3.40±0.88 003.74±0.88ab 048.6±10.6

F value 1.827 0.640 3.171* 0.192

Purchased

experience

No ((N=90) 3.29±0.64 2.90±1.00 3.69±0.85 44.5±8.5

Yes (N=846) 3.48±0.74 3.43±0.82 3.74±0.83 49.0±9.8

t value -2.606* -5.628*** -0.548 -4.688***

Total (N=936) 3.46±0.73 3.38±0.86 3.74±0.84 48.6±9.7

1)Mean±SD 5 points Likert scale

*p<0.05, ***p<0.001
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높은 점수를 보였고, 그 중에서 Ko 등(2005)과 Yoon(2010)의

연구에서는 품질(64.9%)을 가장 중요하게 생각하고 있었던

반면 본 연구에서는 원산지가 5점 만점에 4.17±1.01점으로

가장 높은 점수를 보였다. 그리고 함유성분(4.16±0.98점), 품

질(4.05±1.07점)과 친환경(4.03±1.00점)의 점수도 4점 이상으

로 높게 나타나 소비자들이 가격이나 브랜드, 디자인과 같은

요인보다는 건강을 우선시 하여 상품을 고르는 것을 알 수

있었다<Table 5>. 한편 성별에 따라서는 친환경과 디자인을

제외한 7개 항목에서 여성의 점수가 남성보다 더 높게 나타

났으며, 함유성분(p<0.05)과 가격(p<0.05)에서는 유의적인 차

이를 보였다. 연령별로 보면 원산지(p<0.001)와 친환경

(p<0.01)의 경우 40대의 점수가 더 높게 나타났고, 품질

(p<0.001), 가격(p<0.001)의 경우 50대의 점수가 가장 낮게

나타났으며, 브랜드(p<0.05)는 30대 이하보다 50대 이상에서

유의적으로 더 높은 점수를 보였다. 그리고 총점에서는 40대

점수가 가장 높았다(p<0.05). 창녕지역 농특산물·가공식품

구매여부에 따라서는 품질(p<0.05), 가격(p<0.01), 디자인

(p<0.05)에서 구매경험이 없는 사람들이 경험이 있는 사람들

보다 유의적으로 더 높은 점수를 나타내었다.

5. 양파와 마늘의 인지도와 선호도

창녕지역의 대표 농특산물인 양파와 마늘을 가지고 인지

도와 선호도 조사를 한 결과는 <Table 6>과 같다. 창녕양파

의 인지도는 5점 만점에 4.21±0.92점으로, 마늘(4.07±0.95)보

다 더 높게 나타났다. 성별에 따른 결과를 보면 양파와 마늘

모두 여성의 점수가 남성보다 더 높았으나 유의성은 없었다.

연령에 따라서는 연령이 증가할수록 인지도 점수가 높아졌

고, 특히 50대에서 30대 이하와 40대보다 유의적으로 더 높

은 인지도 점수를 보였다(p<0.001). 구매여부에 따른 결과를

보면 두 상품 모두에서 구매경험이 있는 사람들에서 없는 사

람들보다 인지도 점수가 매우 높게 나타났다(p<0.001).

양파와 마늘의 선호도 점수는 각각 5점 만점에 4.09±0.84

점과 4.01±0.87점으로, 인지도 점수보다는 낮게 나타났다.

Lim(2008)의 연구에서는 양파를 좋아하는 비율이 66.3%이

었고, 좋아하는 이유로는 맛이 있어서(43.2%)와 몸에 좋아서

(42.9%)를 주로 들고 있었다. 성별에 따라서는 인지도와 마

찬가지로 여성의 선호도 점수가 남성보다는 높았으나 유의

적인 차이는 아니었는데, 창녕 양파와 마늘이 성별에 관계없

이 어느 정도 소비자에게 인지, 선호되고 있는 것을 알 수

<Table 4> Purchasing characteristics for local agricultural products of Changnyeong area

Variables Items
Gender

χ2 value
Age (years)

χ2 value Total
Male Female ≤30s 40s ≥50s

Purchased 

experience for local 

agricultural products 

& processed food

Yes 299(88.2)1) 547(91.8)

3.212*

181(84.2) 236(88.1) 429(94.9)

22.018***

846(90.5)

No  40(11.8)  49( 8.2) 34(15.8) 32(11.9) 23(5.1) 89(9.5)

Total 339(36.3) 596(63.7) 215(23.0) 268(28.7) 452(48.3) 935(100.0)

Purchase type

Fresh agricultural product 199(67.0) 361(66.5)

2.176

108(60.3) 161(69.1) 291(68.0)

24.918**

560(66.7)

Processed food 38(12.8) 72(13.3) 41(22.9) 29(12.4) 40(9.3) 110(13.1)

Health functional food 40(13.5) 67(12.3) 15(8.4) 30(12.9) 62(14.5) 107(12.7)

Storage food 17(5.7) 30(5.5) 12(6.7) 9(3.9) 26(6.1) 47(5.6)

Others 3(1.0) 13(2.4) 3(1.7) 4(1.7) 9(2.1) 16(1.9)

Total 297(35.4) 543(64.6) 179(21.3) 233(27.7) 428(51.0) 840(100.0)

Purchase cost

(won)

<5,000 4(2.9)  22(4.2)

5.806

7(4.0) 5(2.2) 14(3.4)

7.139

26(3.2)

5,000~10,000 16(5.5)  35(6.6) 13(7.4) 11(4.8) 27(6.5) 51(6.2)

10,000~20,000 86(29.6) 148(28.0) 51(29.0) 71(30.7) 112(27.1) 234(728.5)

20,000~30,000 94(32.3) 154(29.1) 60(34.1) 69(29.9) 119(28.8) 248(30.3)

≥30,000  91(31.3) 170(32.1) 45(25.6) 75(32.5) 141(34.1) 261(31.8)

Total 291(35.5) 529(64.5) 176(21.5) 231(28.2) 413(50.4) 820(100.0)

Pathways to 

recognize

Changnyeong 

agricultural 

products

Promotion by related 

institutions
71(21.7)1) 127(22.1)

6.609

42(19.9) 71(27.0) 85(19.9)

68.483***

198(22.0)

Family · relatives 61(18.7) 126(22.0) 62(29.4) 48(18.3) 77(18.0) 187(20.8)

Mass media 60(18.3) 90(15.7) 35(16.6) 53(20.2) 62(14.5) 150(16.6)

Festivals · events 58(17.7) 87(15.2) 17(8.1) 43(16.3) 85(19.9) 145(16.1)

Travel 36(11.0) 52(9.1) 30(14.2) 27(10.2) 31(7.3) 88(9.8)

Learning in school 8(2.4) 11(1.9)  9(4.2) 4(1.5) 6(1.4) 19(2.1)

Others 33(10.2) 81(14.0) 16(7.6) 17(6.5) 81(19.0) 114(12.6)

Total 327(36.3) 574(63.7) 211(23.4) 263(29.2) 427(47.4) 901(100.0)

1)N(%)

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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있었다. 연령별 선호도 결과를 보면 인지도에서처럼 50대의

점수가 30대 이하와 40대보다 유의적으로 더 높게 나타났는

데(p<0.001), 이 같은 결과는 Lim(2008)의 연구에서도 같은

결과를 볼 수 있다. 구매여부에 따라서도 구매경험이 있는

사람들이 없는 사람들보다 선호도 점수가 유의적으로 더 높

게 나타나 구매에 대한 만족정도를 알 수 있었다(p<0.001).

6. 창녕지역 농특산물 구매경험과 향후 구매의사

<Table 7>을 보면 양파를 구매한 경험을 가진 비율은

83.1%로, 마늘(70.1%)보다 높았고, 향후 구매의사에서는 양

파와 마늘이 각각 94.7%와 91.5%로 높은 비율을 보였다. 이

는 Yoon(2010)의 연구에서 예천사과에 대하여 74.9%가 보

통이상의 긍정적인 구매의향을 보였다는 결과보다 높은 비

<Table 5> Consideration degree for purchase factors of local agricultural products

Variables Items
Geographic

al origin
Ingredients Quality

Eco-

friendliness

Ease of 

purchase

Ease of 

intake
Price Brand Design

Total

(N=936)

Gender

Male

(N=340)
4.11±1.081) 4.08±1.00 4.00±1.07 4.04±1.04 3.88±0.96 3.86±0.99 3.79±1.03 3.69±1.07 3.69±1.00 35.3±7.5

Female

(N=596)
4.21±0.98 4.21±0.97 4.08±1.06 4.03±0.98 3.93±0.95 3.93±0.98 3.94±0.96 3.71±0.97 3.66±0.94 35.8±6.9

t value -1.444 -1.968* -1.135 0.072 -0.804 -1.044 -2.086* -0.287 0.442 -0.960

Age

(years)

≤30s

(N=215)
4.16±0.93a 4.12±0.99a 4.15±1.00b 3.94±0.93a 3.88±0.97 3.87±0.98 3.94±1.00b 3.56±0.96a 3.61±0.90 35.2±7.0a

 40s

(N=268)
4.38±0.88b 4.28±0.93b 4.27±0.93b 4.21±0.86b 4.03±0.89 4.02±0.94 4.06±0.84b 3.70±0.96ab 3.76±0.88 36.7±6.6b

≥50s

(N=453)
4.06±1.11a 4.11±1.01a 3.87±1.14a 3.97±1.10a 3.87±0.99 3.85±1.00 3.76±1.04a 3.79±1.04b 3.65±1.04 35.1±7.4a

F value 8.384*** 2.817 13.450*** 5.996** 2.644 2.514 8.097*** 3.761* 1.552 4.181*

Purchased 

experience

No

(N=90)
4.22±0.79 4.14±0.80 4.28±0.77 4.07±0.77 3.94±0.77 3.89±0.78 4.12±0.72 3.78±0.80 3.87±0.77 36.4±5.4

Yes

(N=846)
4.17±1.04 4.16±1.00 4.03±1.09 4.03±1.02 3.91±0.98 3.90±1.00 3.86±1.01 3.70±1.02 3.65±0.98 35.5±7.3

t value 0.471 -0.166 2.128* 0.347 0.322 -0.131 3.144** 0.851 2.435* 1.467

Total (N=936) 4.17±1.01 4.16±0.98 4.05±1.07 4.03±1.00 3.91±0.96 3.90±0.98 3.89±0.99 3.71±1.00 3.67±0.96 35.6±7.1

1)Mean±SD 5 points Likert scale
a,b,c: Different letters are significantly different by Duncan’s multiple range test

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 6> Recognition and preference for Changnyeong onion and garlic 

Variables Items
Recognition Preference

Onion Garlic Onion Garlic

Gender

Male (N=340) 04.17±0.971) 3.99±1.00 4.07±0.89 3.99±0.92

Female (N=596) 4.23±0.88 4.11±0.92 4.10±0.82 4.02±0.84

t value -0.954 -1.758 -0.430 -0.347

Age

(years)

≤30s (N=215) 4.03±0.94a 3.84±1.00a 3.86±0.89a 3.75±0.89a

 40s (N=268) 4.15±0.99a 3.96±1.06a 4.05±0.89a 3.93±0.89a

≥50s (N=453) 4.34±0.84b 4.24±0.82b 4.22±0.76b 4.18±0.81b

F value 9.039*** 15.719*** 13.646*** 20.582***

Purchased 

experience

No (N=90) 2.98±1.23 2.89±1.16 3.26±0.89 3.22±0.89

Yes (N=846) 4.34±0.77 4.19±0.84 4.18±0.79 4.09±0.82

t value -10.344*** -10.411*** -10.348*** -9.357***

Total (N=936) 4.21±0.92 4.07±0.95 4.09±0.84 4.01±0.87

1)Mean±SD 5 points Likert scale
a,b,c: Different letters are significantly different by Duncan's multiple range test

***p<0.001
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율이다. Kim & Park(2013)의 연구에서 지역농특산물 구매

만족은 구매 충성도에 영향을 미친다고 하였는데, 본 연구에

서 구매경험보다는 향후 구매의사비율이 더 높게 나타나 이

들이 실제구매로 이어질 수 있도록 구매만족도를 높이는 전

략연구가 필요하다고 생각된다. 한편 Han(2011)의 연구에서

는 여성의 구매의향이 남성보다 더 높게 나타났는데, 본 연

구에서도 같은 경향을 보였으나 유의적이지는 않았고, 향후

구매의사도 비슷한 결과를 보였다. 연령에 따른 구매경험율

은 Kim 등(2011)의 연구에서와 같이 양파와 마늘 모두 연령

이 증가할수록 구매경험이 높았고, 특히 50대 이상의 비율이

다른 연령대에 비해 뚜렷이 높았고, 연령과 유의적인 관련성

을 보였다(p<0.001). 이는 앞서 50대에서 양파와 마늘의 인

지도와 선호도가 높았던 것과 관련이 있는 것으로 보인다.

향후 구매의사에서도 구매경험율이 높았던 50대에서 향후 구

매의사율도 높게 나타났으나 유의적인 관련성은 보이지는 않

았는데, Han(2011)의 연구에서도 연령별로 유의성이 없게 나

타났다. 창녕지역 농특산물과 가공식품 구매경험이 있는 가

진 사람들이 양파와 마늘의 구매경험 또한 높았으나 인지도

와 선호도에서 더 낮았던 마늘이 양파보다 구매경험이 낮은

것으로 나타났고, 두 농특산품 모두 구매경험과 유의적인 관

련성을 보였다(p<0.001). 향후 구매의사 또한 구매경험이 있

는 사람들에서 더 높았고, 두 품목 모두에서 유의성을 보였

다(p<0.001).

7. 창녕 양파와 마늘구매에 영향을 미치는 요인

<Table 8>은 양파와 마늘의 인지도, 선호도, 농특산물 구

매 시 고려사항 중 가격, 그리고 축제만족도의 상관관계를

나타낸 것이다. 양파를 보면 인지도와 선호도는 상관계수(r)

0.603의 양의 상관관계(p<0.001)를 보였다. 그러나 다른 변

수들 간에는 유의성을 보이기는 하였지만 상관관계가 미비

하였다. 마늘을 보면 인지도와 선호도의 상관계수는 0.598

(p<0.001)이었고, 양파와 마찬가지로 유의미한 상관관계를 보

이는 변수들은 없었다.

양파와 마늘의 인지도, 선호도, 식품구매시 고려사항, 축제

만족도가 실제 구매에 미치는 영향을 알아보기 위해 선형회

귀분석을 한 결과(Table 9)를 보면 양파의 경우 독립변수 중

인지도, 선호도, 식품구매시 고려사항 중 가격, 축제만족도 중

편의시설과 행사내용이 채택되고, R2값이 0.258(F=76.549,

p<0.001)로, 약 25.8%의 설명력을 보였다. 자세히 보면 인지

도(p<0.001), 선호도(p<0.001), 편의시설과 행사내용(p<0.05)

은 회귀계수(β)가 양으로 양파구매에 좋은 영향을 미치고 있

었던 반면 가격(p<0.001)의 회귀계수(β)값을 보면 음의 영향

을 미치고 있었다. 앞의 식품구매시 고려사항에서 가격은

3.89점의 높은 점수를 보였고, An & Kang(2006)의 주부대

상연구에서도 친환경농산물에 대한 인식조사에서 가격이 비

싸서 구입하지 않는다는 비율이 43.8%로 높게 나타나 농특

산물 구매시 가격에 대한 부담감을 가지고 있는 것을 알 수

있었다.

마늘을 보면 R2값이 0.253(F=99.884, p<0.001)로, 양파와

비슷한 설명력을 보였고, 독립변수 중에서는 마늘의 인지도

(p<0.001), 선호도(p<0.001), 편의시설과 행사내용(p<0.001)

이 채택되었다. 회귀계수를 보면 채택된 변수들 모두 마늘구

매에 좋은 영향을 미치고 있는 것을 알 수 있었다. 따라서

농특산물에 대한 판매촉진을 위해서는 인지도와 선호도를 높

여 구매로 이어질 수 있게 하는 행사내용을 계획하고, 편의

시설확충에도 힘써야 하겠다.

<Table 7> Purchase experience and intention for Changnyeong onion and garlic

Variables Items

Purchase experience Purchase intention

Onion Garlic Onion Garlic

Yes No Yes No Yes No Yes No

Gender

Male (N=340) 0277(81.5)1) 63(18.5) 232(68.2) 108(31.8) 318(93.5) 22(6.5) 305(89.7) 35(10.3)

Female (N=596) 501(84.0) 95(16.0) 424(71.1) 172(28.9) 568(95.4) 28(4.6) 552(92.6) 044(7.4)

χ2 value 1.012 0.872 1.624 2.346

Age

(years)

≤30s (N=215) 157(73.0) 58(27.0) 121(56.3) 094(43.7) 200(93.0) 15(7.0) 193(89.8) 22(10.2)

 40s (N=268) 217(81.0) 51(19.0) 161(60.1) 107(39.9) 253(94.4) 15(5.6) 242(90.3) 026(9.7)

≥50s (N=453) 404(89.2) 49(10.8) 374(82.6) 079(17.4) 434(95.8) 19(4.2) 422(93.1) 031(6.9)

F value 28.229*** 65.985*** 2.286 2.804

Purchased 

experience

No (N=90) 0004(4.4) 86(95.6) 004(4.4) 086(95.6) 075(83.3) 15(16.7)0 070(77.8) 20(22.2)

Yes (N=846) 774(91.5) 072(8.5) 652(77.1) 194(22.9) 812(96.0) 34(4.0) 787(93.0) 059(7.0)

χ2 value 438.725*** 204.639*** 26.033*** 24.263***

Total (N=936) 778(83.1) 158(16.9) 656(70.1) 280(29.9) 886(94.7) 50(5.3) 856(91.5) 080(8.5)

1)N(%)

***p<0.001
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8. 창녕지역 농특산물 판매증대를 위한 효과적인 홍보방법

판매증대를 위한 효과적인 홍보방법<Table 10>으로는 지

역축제·행사가 27.8%로 가장 높았고, TV·라디오(20.7%),

인터넷(14.7%), 판촉활동(13.3%), 홈쇼핑(11.6%) 순으로 나

타났다. 한편 신문·잡지(6.1%)나 전단지·생활정보지(3.9%)

와 같은 인쇄매체를 통한 홍보는 그 비율이 낮았다. 따라서

지역축제를 농특산물 거래창구로서 좀 더 활성화시킬 필요

가 있겠고, TV·라디오, 인터넷, 홈쇼핑과 같은 대중매체를

통한 좀 더 적극적인 홍보방안을 마련하는 것도 생각해 보

아야겠다. 성별로 살펴보면 남성은 TV·라디오의 비율이

24.7%로 높은 반면 여성은 지역축제·행사(29.3%)에 대한

비율이 높게 나타났으나 유의적인 관련성은 없었다. 연령에

따라서는 연령에 증가할수록 지역축제·행사에 대한 비율이

증가하는 반면 TV·라디오나 홈쇼핑에 대한 비율은 감소하

여 관련성을 보였다(p<0.001). 구매여부에 따라서는 구매경

험이 없는 사람들은 신문·잡지(44.9%)의 비율이 높았던 반

<Table 8> Pearson's correlation coefficients among recognition, preference and festival satisfaction of Changnyeong onion and garlic

Variables
Onion Garlic

Recognition Preference Recognition Preference

Preference 0.603*** 0.598***

Price 0.082*00 0.108**0 0.038000 0.072*00

Festival products & food 0.194*** 0.175*** 0.156*** 0.144***

Convenient facility & Event contents 0.282*** 0.203*** 0.225*** 0.148***

Accessibility 0.189*** 0.227*** 0.210*** 0.235***

Festival satisfaction 0.270*** 0.225*** 0.224*** 0.183***

*p<0.05, ***p<0.001

<Table 9> Regression analysis of the influence of recognition, preference and festival satisfaction on purchase of Changnyeong onion and

garlic

Dependent 

variable
Independent variable B SE1) β t R2 F value

Onion 

purchase

Constant -0.014- 0.075 -0.192

0.258 76.549***

Recognition 0.158 0.015 0.384 10.386***

Preference 0.068 0.016 0.153 4.177***

Price -0.052- 0.011 -0.135 -4.542***

Convenient facility & Event contents 0.030 0.013 0.067 2.201*

Garlic 

purchase

Constant -0.533- 0.077 -6.895***

0.253 99.884***
Recognition 0.145 0.018 0.302 8.136***

Preference 0.121 0.019 0.229 6.283***

Convenient facility & Event contents 0.046 0.016 0.086 2.819**

1)Standard error 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 10> Effective promotion methods for increase sales of local agricultural products of Changnyeong area

Variables Items
Local 

festival
TV·radio Internet

Sales 

promotion

Home 

shopping

Newspaper·

magazine

Leaflet·

information 

paper

Others Total χ2 value

Gender
Male 83(25.3) 81(24.7) 50(15.2) 43(13.1) 35(10.7) 22(6.7) 10(3.0) 4(1.3) 328(36.4)

7.728
Female 168(29.3) 106(18.5) 83(14.5) 77(13.4) 70(12.2) 33(5.7) 25(4.4) 12(2.0) 574(63.6)

Age

(years)

≤30s 37(18.1) 66(32.2) 26(12.7) 21(10.2) 29(14.1) 14(6.8) 10(4.9) 2(1.0) 205(22.7)

44.941***40s 69(26.5) 51(19.5) 44(16.9) 35(13.4) 34(13.0) 18(6.9) 9(3.4) 1(0.4) 261(28.9)

≥50s 145(33.2) 70(16.1) 63(14.4) 64(14.7) 42(9.6) 23(5.3) 16(3.7) 13(3.0) 436(48.4)

Purchasede

xperience

No 9(10.1) 8(9.0) 6(6.7) 6(6.8) 13(14.6) 40(44.9) 7(7.9) 0(0.0) 89(9.9)
48.506***

Yes 96(11.8) 125(15.4) 49(6.0) 29(3.6) 107(13.2) 147(18.0) 244(30.0) 16(2.0) 813(90.1)

Total 251(27.8) 187(20.7) 133(14.7) 120(13.3) 105(11.6) 55(6.1) 35(3.9) 16(1.8) 902(100.0)

1)N(%)

***p<0.001
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면 경험이 있는 사람들은 유인물·정보지(30.3%)와 TV·라

디오(15.4%) 비율이 더 높았고, 유의적인 관련성을 나타내었

다(p<0.001).

IV. 요약 및 결론

본 연구는 창녕우포누리 농특산물한마당 축제에 참가한 사

람들을 대상으로 축제만족도와 창녕 농특산물인 양파와 마

늘의 인지도와 선호도, 구매특성을 조사하여 그 관련성을 알

아보고, 판매촉진을 모색하는 기초자료로 이용하고자 수행하

였으며, 그 결과를 성별, 연령과 구매경험을 중심으로 정리

하였다.

첫째, 축제 만족도를 구성하는 세 요인 모두 3점 이상의

점수를 보였고, 가장 높은 점수를 보인 요인은 축제장소

(3.74±0.84)이었으며, 가장 낮은 점수를 보인 요인은 편의시

설과 행사내용(3.38±0.86)이었다. 그리고 창녕지역 농특산물

과 가공식품 구매경험이 있는 사람들이 축제만족도가 더 높

았고, 축제장소를 제외한 두 요인에서 더 높은 점수를 보였

다(p<0.05, p<0.001).

둘째, 전체의 90.5%가 창녕지역 농특산물과 가공식품을 구

매한 경험이 있었고, 여성의 구매경험(91.8%)이 남성(88.2%)

보다 더 높았으며(p<0.05), 연령이 증가할수록 구매경험이 높

아졌다(p<0.001). 구매형태로는 원래의 식품형태(66.7%)가

가장 많았고, 가공식품(13.1%)과 건강기능성 식품(12.7%)의

순으로 나타났다. 구매비용으로는 3만원 이상과 2만원∼3만

원이 각각 31.8%와 30.3%로 비슷하게 나타났다. 창녕에서

생산되는 농특산물을 알게 된 경로로는 관련 기관의 홍보가

22.0%로 가장 높았고, 가족·친지를 통해서(20.8%), 대중매

체를 통해서(16.6%), 축제·행사를 통해서(16.1%) 순으로 나

타났다.

셋째, 지역농특산물 구매 시 고려사항으로 원산지(4.17±

1.01점)의 점수가 가장 높았고, 함유성분(4.16±0.98점), 품질

(4.05±1.07점)과 친환경(4.03±1.00점)의 순이었다. 성별에 따

라서는 함유성분(p<0.05)과 가격(p<0.05)에서 유의적인 차이

를 보였다. 연령별로 보면 원산지 표시(p<0.001)와 친환경

(p<0.01)의 경우 40대의 점수가 더 높게 나타났고, 품질

(p<0.001), 가격(p<0.001)의 경우 50대의 점수가 가장 낮게

나타났으며, 브랜드(p<0.05)는 30대 이하보다 50대 이상에서

유의적으로 더 높은 점수를 보였다.

넷째, 창녕양파와 마늘의 인지도 점수는 각각 4.21±0.92점

과 4.07±0.95점으로, 선호도 점수인 4.09±0.84점과 4.01±

0.87점 보다 더 높았다. 다른 연령대에 비해 50대에서 그리

고 구매경험이 있는 사람들의 인지도와 선호도 점수가 더 높

게 나타났다(p<0.001).

다섯째, 양파의 구매경험은 83.1%로, 마늘의 70.1%보다

높았고, 향후 구매의사에서는 양파와 마늘이 각각 94.7%와

91.5%로 더 높은 비율을 보였다. 연령에 따라서는 특히 50

대 이상의 구매경험이 다른 연령대에 비해 뚜렷이 높았다

(p<0.001).

여섯째, 양파의 인지도와 선호도는 상관계수는 0.603이었

고, 마늘의 경우 0.598(p<0.001)의 상관계수를 보였다. 양파

구매에 영향을 미치는 요인을 알기 위해 회귀분석한 결과 R2

값이 0.258이었고, 양파의 인지도, 선호도, 편의시설과 행사

내용은 양의 영향을, 가격은 음의 영향을 미치고 있었다. 마

늘을 보면 R2값이 0.253이었고, 마늘의 인지도, 선호도, 편의

시설과 행사내용이 구매에 긍정적인 영향을 미치고 있었다.

일곱째, 판매증대를 위한 효과적인 홍보방법으로는 지역축

제·행사가 27.8%로 가장 높았고, TV·라디오(20.7%), 인

터넷(14.7%), 판촉활동(13.3%), 홈쇼핑(11.6%) 순으로 나타

났다.

본 연구의 결과를 보면 축제만족도와 지역 농특산물인 양

파와 마늘의 인지도, 선호도, 구매특성은 성별보다는 연령이

높을수록, 구매경험을 가진 경우에 더 높게 나타났다. 그리

고 양파와 마늘의 인지도와 선호도, 가격이 구매에 영향을

준다는 것을 알 수 있었다. 한편 판매증대를 위한 효과적인

홍보방법으로 생각하는 축제의 만족도는 지역특산물 구매에

큰 영향을 주지 않고 있었는데, 이는 지역축제와 지역특산물

의 연계성이 부족한 결과라고 생각된다. 따라서 지역축제에

서 연령을 고려하여 지역특산물에 대한 인지도와 선호도를

높이는 체험행사를 기획하고, 효과적인 홍보, 판매를 위한 질

높은 마케팅 프로그램을 개발할 필요성이 제기된다.

본 연구는 축제만족도 조사를 병행하고자 불가피하게 창

녕우포누리 농특산물한마당 축제의 참가자들을 대상으로 임

의추출해서 연구를 진행하였고, 창녕 농특산물인 양파와 마

늘만을 대상으로 하여서 결과를 일반화하기에는 한계가 있

다. 그리고 양파와 마늘 구매에 영향을 주는 요인이라고 밝

힌 요인들은 한정적이고 설명력 또한 높지 않다. 따라서 앞

으로 양파와 마늘 구매에 영향을 미치는 잠재적인 변수들을

밝히기 위한 연구가 앞으로 더 진행되어야 하겠고, 다양한

다른 지역의 축제와 농특산물 구매와의 관련성도 더 살펴볼

필요가 있겠다. 그리고 지역축제에서 지역특산물을 효과적으

로 알리고 판매하기 위한 마케팅 프로그램 개발연구도 함께

병행되었으면 한다.
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