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Abstract 

Purpose: Despite the numerous studies on factors impacting pro-environmental behavior, actual studies analyzing a relationship 

between pro-environmental behavior and eco-friendly channels (e.g., local food market and farmers’ market channel) usage 

behavior (visit and purchasing frequency) are rare. This study investigated the relationship between consumers with positive pro-

environmental behavior and eco-friendly channels usage behavior. Research design, data and methodology: The study 

investigated the relationship between pro-environmental behavior and eco-friendly channels (local food markets and farmers 

market) visit behavior by analyzing data from the Korea Consumer Agency’s 2021 Korea Consumption Life Index, with a focus 

on the pro-environmental index. Relationship between pro-environmental behavior and whether eco-friendly channels visit or not 

were analyzed. Demographic variables also influence eco-friendly oriented channels visit. Data analysis used hierarchical 

regression, firstly inputted pro-environmental behavior, and then demographic variables inputted, and finally pro-environmental 

behavior and demographics interactions as moderating variables inputted. Results: Consumer’s with positive behavior towards 

pro-environment were indeed more likely to choose local food market and farmers’ market compared to other consumers. 

Demographic variables also effect local food market visit. Some demographic variables moderate this relationship. The results, 

however, differed by channel type. Conclusions: Pro-environmental behavior is closely related to eco-friendly channels (local 

food market and farmers; market) visit.  
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1. Introduction12 

 

환경문제는 인류의 지속가능성에 커다란 도전이 

되고 있다 (Huang, 2016). 환경문제를 완화하는 방안

으로 사람들의 친환경 행동을 촉진하는 것이 적극

적으로 모색되고 있다 (Graves & Roelich, 2021; Grili & 

Curtis, 2021; Hargreaves, 2011; Kollmuss & Agyeman, 
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2002; Schwartz et al., 2020; Steg et al., 2014; Steg & Vlek, 

2009; Stern, 1992; Swim et al., 2011). 친환경 행동의 증

진은 마케팅 이해관계자 전체의 복리 극대화라는 

마케팅 목표를 달성하기 위해 필수적으로 수반되는 

중요한 실행 수단 (Sheth et al. 2011) 으로 언급되고 

있으며, 연구자와 기업 실무자 그리고 정책 수립자 
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등 마케팅 이해관계자들에게 성과 제고를 위한 중

요한 과업으로 인식되고 있다. 

친환경 행동과 관련된 기존의 다수의 연구들은 

친환경 행동에 영향을 미치는 선행 요인 혹은 매개/

조절 요인을 파악하는데 중점을 두었다. 친환경행동

에 영향을 미치는 선행요인으로 개인적 요인, 상황

적/맥락적 요인, 제도적 요인 등 다양한 요인을 들 

수 있다 (Kollmuss & Agyeman, 2002). 이러한 요인들

을 이해하는 것이 중요한 이유는 이를 바탕으로 사

람들의 행동을 친환경 지향적으로 효율적으로 변화

시킬 수 있기 때문이다. 

친환경 행동에 영향을 미치는 개인의 내적 요인

으로는 동기, 인식, 가치, 태도, 감정 등 (Bamberg & 

Möser, 2007; De Leeuw et al., 2015; Geller, 1995: Grob, 

1995; Hines et al., 1987; Steg & Vlek, 2009: Stern, 1999, 

2000; Stern et al., 1999) 과 개인의 인구통계학적을 들 

수 있다 (Walia et al., 2020). 상황적 혹은 맥락적 요인

들도 친환경 행동에 영향을 미치며 (Clark et al., 2003; 

Corraliza & Berenguer, 2000; Dietz et al., 1998; Grimmer et 

al., 2016; Kalamas et al., 2014; Steg et al., 2014), 제도적 

요인(예컨대 쓰레기 분리수거 정책, 비닐 사용 제한 

정책, 공병 수거에 대한 인센티브 제공 등)도 친환

경 행동에 영향을 미친다 (Li et al., 2019). 

소비자들의 친환경 행동은 다양한 형태로 나타

나기도 한다. 예를 들면 쓰레기 분리수거 행동 혹은 

음식물 분리수거 행동 등은 가정 영역에서 나타나

는 친환경 행동이라고 할 수 있다. 그러나 다수의 

친환경 행동은 친환경 제품 구매와 관련된 행동에

서 나타날 것이며, 제품 구매는 점포에서 이루어지

는 경우가 다수를 차지하고 있다. 소비자들이 점포

에서 제품을 구매하는 경우 점포 이미지는 소비자

들의 점포 선택에 영향을 미친다. 친환경 행동은 소

비자의 자기 이미지를 반영하는 행동이므로 친환경 

행동을 하는 소비자는 자신의 친환경 이미지에 부

합하는 점포 이미지를 가지고 있는 점포에서 구매

하려고 할 가능성이 높다. 

친환경 행동과 관련된 기존의 연구들이 친환경

행동에 영향을 미치는 요인을 다수 발견했음에도 

불구하고 친환경 행동이 친환경을 지향하는 유통 

경로(로컬푸드 마켓, 생산자와의 직거래)와 어떠한 

관련성이 있는지를 규명한 연구들은 국내외를 불문

하고 거의 없는 것이 현실이다. 친환경 행동의 장벽

으로 언급되는 접근성(accessibility)은 친환경 제품을 

구입할 수 있는 경로의 부족을 지적하고 있다. 따라

서 친환경을 지향하는 점포가 증가하면 친환경 행

동이 활성화될 것인가는 친환경 행동을 촉진하는 

정책적 측면과 기업 마케팅 측면에서 중요한 이슈

가 될 수 있다. 정책적 측면에서 보면 로컬푸드 마

켓 혹은 생산자와의 직거래 등과 같이 친환경 지향

적 유통 경로를 확대하는 것이 친환경 행동을 제고

하는데 효과적인 수단이 될 것인지는 유통 정책 측

면에서 중요한 의사결정 사항이 될 것이다. 기업 마

케팅 측면에서 보면 친환경 이미지 구축과 마케팅 

성과 제고를 위해 친환경 지향 점포를 별도로 구축

할 것인지 기존 점포 내에 친환경 코너를 확장할 

것인지는 기업의 유통 정책과 관련하여 중요한 의

사결정 문제가 될 수 있다. 

본 연구의 첫 번째 목적은 소비자의 친환경 행

동과 친환경 지향 채널 이용 행동 간의 관계를 규

명하는 것이다. 즉, 친환경 행동 의향이 높을수록 

친환경 채널 이용이 증가할 것인가를 규명하는 것

이다. 둘째 목적은 이러한 관계를 인구통계적 요인

이 조절할 것인지를 규명하는 것이다. 본 연구에서

는 이러한 연구 목적을 달성하고자 친환경 행동에 

관한 이론적 배경을 먼저 제시한 후 연구 설계 내

용을 소개하였다. 본 연구에 활용된 원시 데이터는 

한국소비자원에서 실시한 2021 소비생활지표 데이

터이며, 통계적 분석방법으로는 조절회귀분석 방법

을 활용하였다. 이후 가설을 검증하는 데이터 분석 

결과를 기술하였고, 그 결과가 의미하는 바를 이론

적 실무적 측면에서 서술하였다. 
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2. Theoretical Background 
 

2.1. 친환경 행동 

 

친환경 행동의 중요성은 나날이 증가하고 있다

(Balińska, 2022). 친환경 행동에 대한 정의는 매우 다

양하지만 학술적으로 많이 언급되는 정의는 “환경

의 질을 향상시키고 환경에 부정적 영향을 최소화

하는 것을 목적으로 하는 행동” (Junot et al., 2018) 이

다. 이러한 정의로 볼 때 사람들이 친환경 행동을 

실천한다면 다양한 환경문제를 완화하거나 해소하

는데 커다란 기여를 할 수 있을 것이다. 

친환경 행동에 영향을 미치는 선행요인들에 대 

한 다양한 연구가 이루어져왔다. 환경에 대한 인식

(awareness) 혹은 우려(concern)는 친환경 행동에 긍

정적인 영향을 미친다는 다수의 연구 결과가 있다 

(Ari & Yilmaz, 2017; Ellen et al., 1991; Fujii, 2016; 

Ishaswini & Datta, 2011; Lee et al., 2014; Mainieri et al., 

1997; Suárez-Varela et al., 2016; Yang et al., 2021). 환경

에 대한 인식이란 사람들이 환경을 저해하는 것에 

대해 우려하는 정도를 의미한다. 예를 들면 Fujii 

(2016) 는 일본 소비자를 대상으로 환경에 대한 우

려가 쓰레기 감소에 긍정적인 영향을 미침을 발견

하였고, Ellen et al. (1991) 는 환경에 대한 우려가 재

활용, 녹색소비 등에 긍정적인 영향을 미침을 보고

한 바 있다 

한편 환경에 대한 인식이 친환경 행동에 직접적

으로 영향을 미치지 못한다는 연구 결과도 존재한

다 (Fu et al., 2020). Fu et al. (2020) 은 중국의 도로화물

운송(Road Freight Transportation) 운전자를 대상으로 

환경에 대한 인식이 친환경 행동에 미치는 영향을 

조사였다. 연구자들은 환경에 대한 인식을 4가지 구

성요소, 즉 환경에 대한 우려, 환경에 대한 태도, 환

경에 대한 지식, 행동 의도로 구성되었다고 보고 연

구를 진행하였는데, 환경에 대한 인식과 행동 간에 

격차가 있음을 발견하였다. 환경에 대한 우려, 태도, 

지식은 환경 의도를 통해 친환경 행동에 간접적으

로 영향을 미침을 보고하였다. 

가치가 친환경 행동에 미치는 영향을 연구한 문

헌들이 있다. 자기초월적 가치, 친 사회적 가치, 이

타적 가치, 생물권(biospheric)에 대한 가치는 친환경 

태도 혹은 친환경 행동과 강한 상관관계를 가지고 

있다 (Corraliza & Berenguer, 2000; De Groot & Steg, 2008; 

Gárling et al., 2003; Nordlund & Garvill, 2002, 2003; 

Poortinga et al., 2004; Schultz & Zelezny, 1998, 1999; Stern 

et al., 1995, 999) 

태도가 친환경 행동에 영향을 미친다는 연구 결

과들이 있다 (Corraliza & Berenguer, 2000; Guagnano et 

al., 1995; Harland et al., 1999; Kaiser et al., 1999; Stern et 

al., 1995). 기대-가치 이론에 근거한 태도모형에서는 

의사결정자에게 최대의 가치를 부여하는 대안을 선

택한다. 즉, 비용은 가장 낮고 편익은 가장 큰 대안

을 선택한다. 이때 비용과 편익은 자금, 시간, 노력, 

사회적 인정과 같은 요소들을 포함한다. 기대-가치 

이론에서는 대안에 대해 긍정적인 태도를 보이는 

경우 그 대안을 선택할 가능성이 높아진다 (Steg & 

Vlek, 2009) 고 보고 있다. 

친환경 행동에 대한 지각된 용이성, 즉 친환경 

행동을 쉽게 수행할 수 있다고 지각하는 정도는 친

환경 행동에 긍정적인 영향을 미친다 (Fujii, 2016). 

Fujii (2016) 는 친환경 행동을 쉽게 수행할 수 있다

고 지각하는 정도가 높을수록 친환경 행동, 즉 전기

사용 절약, 가스 사용 감소, 쓰레기 배출 감소, 자동

차 이용 감소에 긍정적인 영향을 미침을 발견하였

다. 

규범적 요인이 친환경 행동에 영향을 미친다는 

연구 결과가 있다 (Stern 2000; Stern et al., 1999). 도덕

적 혹은 윤리적 의무감은 친환경 행동을 촉진하기

도 한다. 

개인 차원이 아닌 사회 제도가 친환경 행동 의

도에 영향을 미친다는 연구 결과도 있다 (Yang et al., 

2020). Yang et al. (2020) 은 규범적 사회제도는 환경 
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인식과 환경 행동의도간의 관계를 부정적으로 조절

하지만 인지적 사회제도는 환경 인식과 환경 행동 

의도 간의 관계를 긍정적으로 조절함을 발견하였다. 

맥락적 혹은 상황적 요인이 친환경 행동에 영향

을 미치기도 한다 (Black et al., 1985; Vining & Ebreo, 

1992). 맥락적 혹은 상황적 요인으로는 물리적 인프

라, 기술적 설비, 제품의 구입가능성, 제품의 공급량, 

가격 등의 요인을 들 수 있다 (Steg & Vlek, 2009). 

정책적 개입은 정보 개입 전략과 구조 개입 전

략으로 구분해 볼 수 있다 (Steg & Vlek, 2009). 정보 

개입 전략은 환경문제에 대한 인식을 높일 수 있도

록 사람들에게 지식을 늘려주는 것과 환경이 사람

들에게 미치는 영향에 대한 지식을 증가시키는 것

이다. 구조 개입 전략은 친환경 행동에 장애가 되는 

외적 장벽을 정책적으로 제거해 주는 개입을 의미

한다. 예를 들면 제품의 구입가능성을 증가시켜주는 

것, 친환경 행동에 대해서는 보상이 주어지고, 환경

을 저해하는 행동에 대해서는 벌칙이 주어지는 정

책 등이 포함된다 (Steg et al., 2005, 2006). 

 

 

2.2. 녹색 자기 정체성과 친환경 행동 

 

자기 정체성 이론에서는 소비자들이 자기 정체

성과 일치하는 제품에 가치를 더 부여하고, 자기 정

체성에 부합하는 제품을 사용하려고 한다고 보고 

있다. 조금 더 구체적으로 설명하면 자기 정체성 이

론에서는 소비자들이 자기가 자신을 어떻게 생각하

는지에 따라 자기가 자신을 생각하는 이미지를 강

화하는 소비 행동을 하고, 자기 일치성(self-

consistency)을 유지할 수 있는 제품이나 브랜드를 

선택한다고 본다 (Hustvedt & Dickson, 2009). 또한 소

비자들은 자신이 중요하게 생각하는 타인이 자기를 

어떻게 생각하는지에 따라 자신의 이미지를 강화하

는 브랜드나 제품을 선택한다고 보고 있다. 

소비자들 중 환경에 높은 관심을 표현하는 사람

은 스스로를 녹색 소비자로 묘사한다. 이것은 환경

을 보전하려는 자기 정체성을 반영하는 것이다. 자

기-녹색 이미지 일치성(self-green image congruence)에 

의하면 녹색 자기 개념(self-concept)을 가지고 있는 

소비자는 녹색 자기 개념과 일치하는 행동을 할 가

능성이 높다 (Klabi & Binzafrah, 2022). 

녹색 자기 정체성(green self-identity)을 가진 사람

들은 녹색과 일치하는 제품 혹은 브랜드를 선택하

려는 경향이 있다 (Confente et al., 2020). 녹색 자기 

정체성은 소비자들이 자기 자신을 환경 친화적인 

방법으로 행동할 것으로 보는 정도를 의미한다 

(Van der Weff et al., 2014). 개인들이 환경과 관련된 정

체성이 내재화 될수록, 그러한 개인들은 환경을 정

화하고 환경친화적인 행동을 수행할 가능성이 높다. 

녹색 자기 정체성과 쇼핑 가치 간에는 긍정적 관계

가 있다 (Baker et al., 2002; Sarkar, 2012). 

자기 정체성의 중요성이 부각되는 경우, 자기 정

체성은 행동을 예측하는 중요한 수단이 될 수 있다. 

행동이 가지는 의미가 개인의 정체성이 가지는 의

미와 일치할 때에는 더욱더 이러한 현상이 발생한

다 (Stryker & Burke, 2000). 

친환경 자기 정체성을 가지고 있는 사람들은 친

환경 제품에 내재화된 가치를 환경에 대한 바람, 기

대, 신념과 일치되도록 지각하기 때문에 친환경 제

품에 대해 긍정적 태도와 행동을 하게 된다 (Abbas 

& Bashir, 2020; Confente et al., 2020; Nguyen & Nguyen, 

2020). 소비자들은 친환경 행동을 통해 자신의 정체

성을 표현한다. 즉, 친환경 행동은 자신의 정체성을 

표현하는 소비 행동이라고 할 수 있다. 

개인들이 환경 문제에 영향을 크게 받는다고 지

각한다면, 그러한 개인들은 환경 친화적인 자기 정

체성을 가지고 있을 가능성이 높으며 이러한 개인

들은 자기 정체성과 일치하는 친환경 제품을 구매

하기 용이한 채널을 선택할 것이다 (Khare, 2015) 
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2.3 소매 유통과 친환경 신채널 

 

소비자들의 친환경에 대한 관심이 증가함에 따

라 기업에서도 친환경 이미지를 강화하는 유통 분

야에서의 마케팅 활동들이 활발히 전개되고 있는데, 

방향은 크게 두 가지로 구분해 볼 수 있다. 첫째는 

친환경 점포 이미지를 구축하는 것이다. 소매 유통

은 제품의 저장, 유통, 점포 운영, 배송을 비롯해서 

에너지 집약적 활동을 필요로 한다 (Sinha et al., 

2015). 이러한 활동은 지구 온난화, 탄소 배출 등의 

원인으로 작용하기 때문에 소매 업체들은 녹색 소

매 유통을 실천하기 위해 여러 가지 친환경 정책을 

채택하고 있다. 예를 들면 외관을 환경친화적으로 

변화시키는 것, 판매에서 탄소발자국을 최소화하는 

것, 친환경 제품의 비중을 증가시키는 것, 100% 유

기농 소재로 제작한 의류를 판매하거나 재활용 재

료를 활용한 의류를 판매하는 것, 혹은 더 이상 입

지 않는 의류를 가지고 오면 재활용 프로그램을 통

해 보상해 주는 것 등은 모두 소매 유통업에 의해 

주도되는 친환경 프로그램들이라고 할 수 있다. 

기업의 이러한 친환경 주도 활동들은 소비자들

의 친환경 점포 이미지 형성에 긍정적인 영향을 미

치며, 특정 소매 점포의 선택을 증가시켜 점포 애호

도를 높일 가능성이 높다 (Porter & Van der Linde, 

1995; Sinha et al., 2015; Shrivastava, 1995; Yusof et al., 

2012). 

둘째는 친환경 지향적인 신 유통경로를 구축해

서 친환경 행동을 제고하는 방안을 모색해 볼 수 

있다. 친환경 지향적인 유통 신채널로는 로컬푸드 

마켓을 들 수 있다. 로컬푸드는 소비자들의 친환경

에 대한 관심과 수요의 증가에 따라 성장하고 있는 

분야이다 (Anderson, 2008; Aprile et al., 2016; Bianchi & 

Mortimer, 2015; Megicks et al., 2012; Penney & Prior, 

2014). 로컬푸드 마켓은 소매업체 차원에서 관여하

는 경우도 있으며, 정부차원에서 정책적으로 장려하

는 경우도 있다 (Chambers et al., 2007). 로컬푸드는 

일정 지역 내에서 생산, 판매, 소비가 이루어지는 

농산물 식품 (Mirosa & Lawson, 2012; Pearson et al., 

2011; Wilkins et al., 2002) 혹은 생산자가 직접 생산하

고 가공 처리한 것 (Wilkins et al., 2002) 등과 같이 일

치된 정의가 있기보다는 국가 혹은 지역마다 개념

들이 다소 상이하게 적용되고 있다 (Blake et al., 2010; 

Jones et al., 2004, Lang et al., 2014; Pearson et al., 2011). 

소비자들이 로컬푸드를 구매하는 이유를 개인적 

요인과 사회적 요인으로 나누어 볼 수 있다 

(Bianchi & Mortimer, 2015). 개인적 요인으로는 

로컬푸드에 대한 태도, 맛이 있다는 점, 신선하다는 

점, 운송 및 저장 시간이 짧다는 점, 기존 제품에 

비해 유기농에 가깝다는 점, 생산자 식별이 

용이해서 안전성이 높다는 점, 품질이 좋다는 점, 

가격이 상대적으로 높다는 점, 건강에 좋다는 점 

등을 들 수 있다 (Arsil et al., 2014; Bond et al., 2009; 

Chambers et al., 2007; Choi et al., 2016; Trobe, 2001; 

Murphy, 2011, Seyfang, 2006). 소비자들은 유통경로가 

짧은 경우 제품이 신선할 것이라고 지각하고 

있으므로 로컬푸드는 신선하다고 믿고 있다 

(Trippins et al., 2002) 

사회적 요인으로는 로컬푸드가 기존 제품에 

비해 화학적 성분의 활용을 감소시켜 환경의 

지속가능성을 높여주며, 지역사회 일자리도 

증가시키며, 영세 생산자를 지원한다는 사회적 

책임을 실행하는 의미를 담고 있다. 

로컬푸드를 구매함으로써 환경적 지속가능성과 

사회적 책임 이행에 대한 긍정적 인식이 높아지고 

있음에도 불구하고 모든 소비자들이 로컬푸드를 

구매하는 것은 아니다 (Klein et al., 2006; Mirosa & 

Lawson, 2012). 예를 들면 Mirosa and Lawson (2012) 은 

로컬푸드 구매자는 선선함과 가성비를 선호한다는 

특성이 있음을 발견하고 로컬푸드 소비자 

시장세분화를 실시한바 있다. Kumar and Smith (2018) 

는 로컬푸드 구매 의도에 환경에 대한 우려가 크게 

작용함을 발견하였다. 
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로컬푸드를 구매하는데 여러가지 장애 요인이 

있는데, 높은 가격, 접근가능성, 구입가능성의 

문제가 지적되곤 한다 (Khan & Prior, 2010). 

접근가능성과 구입가능성이 동시에 발생하는 것이 

점포 선택의 문제이다. 예를 들면 소비자가 원하는 

로컬푸드가 한 곳에 있지 아니한 경우 소비자는 

여러 소매 유통을 방문해야 하는 수고를 해야한다 

(Tippins et al., 2002). 또한 소비자는 로컬푸드의 

이미지와 일반 소매점의 이미지가 일치하지 않기 

때문에 일반 소매점에서 로컬푸드를 구매하기를 

꺼려하는 경우도 있다 (Seyfang, 2006). 소비자들은 

전문점 혹은 농산물 생산자와의 직거래 

장터(farmers’ market) 혹은 생산자와의 직거래(direct 

transaction with farmers)가 로컬푸드 제품을 

구매하기에 더 적합한 유통경로라고 지각하는 

경향이 있다 (Kuznesof et al., 1997). 소비자들의 

환경에 대한 인식에 증가하고 건강 혹은 음식과 

관련된 웰빙 인식이 증가함에 따라 음식과 관련된 

청결하고 투명한 가공 처리 과정뿐만 아니라 

자신이 섭취하는 식품의 원산지에 대한 관심도 

증가하고 있다. 정책적으로 로컬푸드를 

활성화시키려는 국가 혹은 지방자치단체들도 

있으며, 유통업체 역시 이러한 음식 유통 트렌드의 

변화를 포착하여 소비자와의 접점을 넓히고 이익을 

증가시키려는 시도를 하고 있으며 (Darby et al., 2008), 

학계에서도 로컬푸드 소비자 행동과 관련된 

연구들이 지속적으로 이루어지고 있다. 

소비자들은 지역생산 농산물 식품(local food)이 

기존의 일반적인 농산물 식품보다는 지역적으로 

가까운 곳에서 생산되어서 수송을 위한 거리도 

짧으므로 신선하고 더 건강에도 더 좋고, 안전하며, 

지역경제에도 도움이 된다고 생각하기 때문에 

지역생산 농산물을 기존의 일반적인 농산물 

식품보다는 더 지속가능한 대안이라고 여기는 

경향이 있다 (Autio et al., 2013). 

Megicks et al. (2012) 은 로컬푸드 구매가 전통적 

소비자 행동 이론뿐 아니라 환경에 책임있는 구매 

행동을 포함하는 윤리적 측면을 포함하고 있다고 

한 바 있다. 

 

2.4 인구통계학적 요인의 영향 

 

Hakan (2021) 은 터키 소비자 중 생산자 직거래 

장터(farmers’ market)를 이용하는 고객을 대상으로 

설문조사를 실시하였는데, 생산자 직거래 장터를 이

용하는 다수의 고객(63.64%)이 환경에 의식을 가지

고 있는 고객이며, 나머지는 편의성 추구 고객인 것

으로 분석되었고 이들 고객군 간에 인구통계적 요

인에 있어서도 차이가 있는 것으로 분석되었다. 연

령대 별로 보면 45세 이상, 교육수준으로 보면 중고

등학교 졸업, 가구 원 수로 보면 1~2인 가구, 고용 

상태로 보면 은퇴자들이 상대적으로 다수가 이용하

는 것으로 분석되었다 한편 성별, 결혼 상태, 월 소

득 등은 차이가 없는 것으로 분석되었다. Kadanali 

and Demir (2018)는 터키 소비자를 대상으로 생산자

와의 직거래 장터 위치에 따라 인구통계적 요인에 

차이가 있는지를 살펴보았는데, 생산자 마을에 장터

가 위치한 경우 소득 수준이 영향을 미치는 것을 

분석되었다. 한편 Zepeda (2009) 는 미국소비자를 대

상으로 농산물직거래 장터 이용자들의 특성을 조사

하였는데, 성별 구분(남성이 여성보다 농산물 직거

래 장터를 더 이용함)과 성인 여부 (성인이 더 많이 

이용함)가 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Dimitri and Dettmann (2012)는 44,000가구의 미국 

소비자를 단일의 제품이 아닌 다양한 영역의 유기

농 식품을 대상으로 수행한 조사에서 인구통계적 

요인이 유기농 식품 구매 가능성 그리고 구매 빈도

에 영향을 미침을 발견하였다. 혼인 상태, 소득, 교

육 수준, 유기농 식품 접근 가능성 등이 유기농 식

품 구매 가능성과의 관계가 깊은 것으로 나타났다. 

Lea and Worsley (2007)가 실시한 호주 소비자를 
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대상으로 유기농 식품에 대한 신념, 소비자의 가치

와 유기농 식품 구매와의 관계에 대해 조사에서 인

구통계적 요인 중 여성은 남성에 비해 유기농 식품

에 대해 더 긍정적인 신념을 가지고 있는 것으로 

조사되었다. 

 
 

3. Research Design 
 

3.1. 연구 모형  

본 연구는 친환경 구매 행동과 친환경 지향적 유

통경로(로컬푸드 마켓, 생산자와의 직거래)에서의 구

매 행동의 관계를 규명하고 인구통계적 변수가 이러

한 관계에 영향을 미치는지(주효과와 조절효과)를 

살펴보는 것이 주요한 목적이다. 따라서 연구모형은 

다음과 같다. 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

3.2. 가설 설정 

소비자들의 소비는 자기정체성을 반영한다 (Kettle 

& Häubl, 2011; Kleine III et al., 1993; Soron, 2010; Warde, 

1994). 예를 들면 Kettle and Häubl (2011) 은 소비자들

이 자기 정체성의 특정 유형이 점화되어 활성화된 

그 특정 유형과 일치하는 행동을 하려함을 발견하였

다. 친환경 자기 정체성을 가지고 있는 사람들은 친

환경 제품에 내재화된 가치를 환경에 대한 바람, 기

대, 신념과 일치되도록 지각하기 때문에 친환경 제

품에 대해 긍정적 태도와 행동을 하게 된다 (Abbas 

& Bashir, 2020; Confente et al., 2020). 친환경 행동을 하

는 사람들은 녹색 자기 정체성을 가지고 있으며, 이

러한 정체성과 일치하는 유통경로를 통해 구매하려

고 할 것이다. 로컬푸드 마켓과 생산자와의 직거래

를 통해 구매하는 것은 환경 친화적인 행동과 연관

된다 (Young, 2022). 농산물 직매장에서 구매하는 빈

도는 친환경 태도와 긍정적인 관계에 있으며 (Cicia 

et al., 2021), 친환경 성과는 로컬푸드 성과를 측정하

는 지표로활용된 바 있다 (Olson, 2019). 

가설1:  친환경 구매 행동은 로컬푸드 마켓 이용 

행동에 영향을 미칠 것이다. 

가설2: 친환경 구매 행동은 생산자와의 직거래 

이용 행동에 영향을 미칠 것이다. 

Hakan (2021) 은 연령, 교육수준, 가구원 수, 고용 

상태, Kadanali and Demir (2018)는 소득 수준이 생산자 

직거래 장터 이용자에 영향을 미침을 발견하였다. 

Zepeda (2009) 는 성별, 성인 여부가 농산물직거래 

장터 이용에 유의하게 영향을 미침을 분석하였다. 

Dimitri and Dettmann (2012) 는 인구통계적 요인(혼

인 상태, 소득, 교육수준)이 유기농 식품 구매 가능

성, 구매 빈도에 영향을 미침을 발견하였다. Lea and 

Worsley (2007)는 성별 구분이 유기농 식품에 대한 

신념에 영향을 미침을 발견하였다. Hughner et al. 

(2007) 는 인구통계적 요인이 유기농 제품 구매에 

영향을 미침을 발견하였다. 따라서 가설은 다음과 

같이 설정하였다. 

가설3:  사회인구통계 변수는 로컬푸드 마켓 이

용 행동에 영향을 미칠 것이다. 

가설4:  사회인구통계 변수는 생산자와의 직거래 

이용 행동에 영향을 미칠 것이다. 

가설5:  사회인구통계 변수는 친환경 구매 행동

이 로컬푸드 마켓 이용 행동에 미치는 영향을 조절

할 것이다. 

가설6: 사회인구통계 변수는 친환경 구매 행동이 

생산자와의 직거래 이용 행동에 미치는 영향을 조절

할 것이다. 

 

3.3 변수 측정 
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본 연구에서 독립변수는 친환경 구매 행동 의도

와 사회인구통계적 변수이며, 종속변수는 로컬푸드 

마켓 이용 행동, 생산자와의 직거래 이용 행동이다. 

친환경 구매 행동은 5점 척도를 이용하여 측정하

였고, 사회인구통계적 변수는 성별 구분, 연령, 교육

수준, 소득수준을 활용하였다. 사회인구통계적 변수

는 더미 코드화하여 분석하였다. 즉, 성별 구분은 

(남성=0, 여성=1), 연령은 (만 49세 이하=0, 만50세 

이상=1), 교육수준은 고등학교 졸업 이하=0, 대학교 

재학 이상=1), 소득수준은 (월평균 450만원 미만=0, 

월평균 450만원 이상=1), 혼인상태는 (미혼=0, 기혼

+기타=1)로 분석하였다. 혼인상태를 제외하고 이와 

같이 구분한 이유는 중위수를 기준으로 고저로 구분

하기 위함이었다. 그러나 원 자료가 범주화로 되어 

있어서 중위수에 가장 근접한 기준으로 분류를 하였

다. 로컬푸드 마켓 이용과 생산자와의 직거래 이용

은 (이용경험이 없는 경우=0, 이용경험이 있는 경우

=1)로 구분하였다. 

 
 

3.3 표본설계 

본 연구는 한국소비자원의 “2021 한국의 소비생

활지표” 데이터를 활용하여 분석하였다. “2021 한국

의 소비생활지표”는 전국적인 조사 데이터로서 총

10,000명을 광역지자체별로 최소분석단위(170명)를 

균등배분(총 2,890표본)하고 잔여 표본(7,110표본)은 

성, 연령, 지역 등을 고려하여 비례 배분된 표본 설

계 하에서 1:1 면접조사 형태로 이루어진 조사로서 

응답자 특성은 다음과 같다. 

 
Table 1: Respondents Charateristics 

Variables Classification Cases Percentage 

Gender 
Male 4,961 49.6 

Female 5,039 50.4 

Age 

20th 1,746 17.5 

30th 1,791 17.9 

40th 1,940 19.4 

50th 1,985 19.9 

60th over 2,538 25.4 

Education 

level 

Under High School 4,516 45.2 

University Attendance/ 
College Graduate 

2,116 21.2 

Bachellor Dgree 3,271 32.7 

Gratuate 97 1.0 

Nonthly 
Income  

1,500,000won less 498 5.0 

1,500,000~ 
3,000,000wom less 

2,182 21.8 

3,000,000~ 
4,500,000won less 

2,916 29.2 

4,500,000~ 
6,000,000won less 

2,989 29.9 

6,000,000~ 
7,500,000won less 

927 9.3 

7,500,000won more 488 4.9 

Marital 
status 

Unmarried 2,237 22.4 

Married 7,358 73.6 

Etc 405 4.0 

Total - 10,000 - 

 
 

 

4. Results 
 

4.1. 가설 검증 

가설을 검증하기 위하여 계층적 회귀분석 방법

을 활용하였다. 먼저 친환경 행동 변수를 투입하고 

그 다음으로 인구통계적 변수를 투입한 후 마지막

으로 친환경행동 변수와 인구통계적 변수간의 상호

작용을 투입하였다. 종속변수로는 로컬푸드 마켓 이

용 행동(로컬푸드 마켓 이용 여부), 생산자와의 직

거래 행동(생산자와의 직거래 여부)이다. 먼저 가설

1의 검증과 관련된 로컬푸드 마켓 이용 여부를 종

속변수로 하는 계층적 회귀분석 결과는 다음과 같

다. 

 
Table 2: Hierarchical Regression: Local Food Market 

STEP Variables B S.E Wald P 

1 Pro-Envionmental 
Behavior 

1.129 .034 14.548 .000 

2 Pro-Envionmental 
Behavior 

.052 .035 2.265 .132 

Gender .647 .054 142.946 .000 

Income Level .166 .055 9.204 .002 

Education Level .310 .060 26.285 .000 

Marital Staus 1.186 .092 166.067 .000 
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Age -.048 .069 .454 .501 

3 Pro-Envionmental 
Behavior 

.317 .132 5.767 .016 

Gender .795 .253 9.883 .002 

Income Level -.140 .262 .284 .594 

Education Level .683 .288 5.621 .018 

Marital Staus 2.158 .423 26.063 .000 

Age -.165 .319 .268 .604 

Gender x Pro-

Environmental 
-.043 .071 .361 .548 

Income x Pro-
environmental 

.087 .074 1.390 .238 

Education x Pro-
environemtal 

1.107 .081 1.757 .185 

Marital Status x 
Pro-Environmental 

-.280 .118 5.638 .018 

Age x Pro-
environmental 

.034 .090 .141 .707 

 

친환경 행동은 로컬푸드 마켓 이용에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 인구통계적 

변수 중 성별 구분, 소득 수준, 교육 수준, 혼인 상

태는 로컬푸드 마켓 이용에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 남성보다는 여성이, 교육수준이 낮은 

경우보다는 높은 경우, 소득수준이 낮은 경우보다는 

높은 경우, 미혼일 때보다는 기혼일 때 로컬푸드를 

더 많이 이용한다는 결과가 도출되었다. 또한 독립

변수 간 상호작용의 결과를 고려할 때 결혼 상태와 

친환경행동 간에 상호작용 효과는 기혼일 때보다는 

미혼일 때 친환경 행동 수준이 높으면 로컬푸드 마

켓 이용도 증가하는 것으로 나타났다. 

다음으로 가설2의 검증과 관련된 생산자와의 직

거래 여부를 종속변수로 하는 계층적 회귀분석의 

결과는 다음과 같다.  

 
Table 3: Hierarchical Regression: Farmers’ Market and 

Direct Transaction with Farmers 
STEP Variables B S.E Wald P 

1 Pro-Envionmental 
Behavior 

.306 .044 47.543 .000 

2 Pro-Envionmental 
Behavior 

.240 .046 27.512 .000 

Gender .615 .069 79.323 .000 

Income Level .201 .069 8.513 .004 

Education Level .097 .075 1.629 .193 

Marital Staus 1.287 .139 85.557 .000 

Age .295 .092 10.338 .001 

3 Pro-Envionmental 
Behavior 

.358 .195 3.380 .066 

Gender .570 .341 2.800 .094 

Income Level -.048 .351 .019 .891 

Education Level .469 .378 1.537 .215 

Marital Staus 1.624 .662 6.012 .014 

Age .388 .454 .729 .393 

Gender x Pro-
Environmental 

.013 .094 .018 .892 

Income x Pro-
environmental 

.070 .097 .520 .471 

Education x Pro-
environemtal 

-.104 .104 1.006 .316 

Marital Status x 
Pro-Environmental 

-.095 .182 .272 .602 

Age x Pro-
environmental 

-.026 .125 .045 .832 

친환경 행동은 생산자와의 직거래에 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 인구통계적 변수로는 

성별 구분, 소득 수준, 혼인 상태, 연령 등이 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉, 남성보다는 여성, 소득

수준이 낮은 경우보다는 높은 경우, 미혼인 경우보

다는 기혼인 경우, 연령이 40대이하인 경우보다는 

50대이상인 경우 생산자와의 직거래를 더 많이 수

행하는 것으로 나타났다. 한편 친환경 행동과 인구

통계적 요인들 간에 상호작용 효과는 발생하지 않

았다 

 

 
Table 4: Hierarchical Regression: Local Food Market + 

Farmers’ Market+Direct Transaction with Farmers 
STEP Variables B S.E Wald P 

1 Pro-Envionmental 
Behavior 

.182 .031 35.572 .000 

2 Pro-Envionmental 
Behavior 

.111 .032 12.190 .000 

Gender .612 .049 158.259 .000 

Income Level .163 .050 10.811 .000 

Education Level .252 .055 21.124 .000 

Marital Staus 1.238 .084 218.208 .000 

Age .062 .064 .949 .330 

3 Pro-Envionmental 

Behavior 
.332 .119 7.718 .005 

Gender .641 .229 7.798 .005 

Income Level -.047 .240 .038 .845 

Education Level .632 .263 .5779 .016 

Marital Staus 2.156 .386 31.228 .000 

Age -.162 .296 .300 .584 

Gender x Pro-
Environmental 

-.008 .065 .016 .992 
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Income x Pro-
environmental 

.059 .083 .593 .378 

Education x Pro-
environemtal 

-.110 .067 2.199 .138 

Marital Status x 
Pro-Environmental 

-.264 .074 6.021 .014 

Age x Pro-
environmental 

.064 .108 .593 .899 

 

로컬푸드 마켓과 생산자와의 직거래를 모두 합하

여 이 둘을 하나라도 이용해 본 경험이 있는 소비

자와 그렇지 않은 소비자를 비교해 보았다. 그 결과 

친환경 행동과 성별, 소득 수준, 교육 수준, 결혼여

부 등 (연령을 제외한 모든) 인구통계적 요인들이 

친환경 유통경로 선택에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 결혼 여부는 친환경 행동과 상호작용 효과

가 발생하였다. 

 

 

 

5. Conclusion 

본 연구를 통해 밝혀진 사항은 다음과 같다. 소

비자들의 친환경 행동은 친환경 유통경로(로컬푸드 

마켓, 생산자와의 직거래)과 긍정적인 관계에 있다. 

즉, 친환경 행동 의도가 높을수록 친환경 유통경로

를 이용할 가능성이 높아진다. 

로컬푸드 마켓과 생산자와의 직거래를 모두 고

려하면 인구통계적 변수인 성별 구분, 소득, 교육수

준, 혼인 상태, 연령은 친환경 유통경로 이용 여부

에 영향을 미친다. 남성보다는 여성, 소득수준이 낮

은 경우보다는 높은 경우, 교육수준이 낮은 경우보

다는 높은 경우(로컬푸드 마켓의 경우), 미혼인 경

우보다는 기혼인 경우, 연령이 낮은 경우보다는 높

은 경우(생산자와의 직거래의 경우) 친환경 채널을 

이용할 가능성이 높아진다. 또한 결혼 여부는 친환

경 행동과 부정적으로 상호작용을 하는 것으로 나

타났다. 즉, 기혼보다는 미혼일 때 친환경 행동 의

도가 높으면 친환경 유통경로를 이용할 가능성이 

높아진다. 

인구통계적 요인을 종합하면 성별, 소득수준, 혼

인 상태는 로컬푸드 마켓과 생산자와의 직거래에 

모두 영향을 미치며, 교육수준은 로컬푸드 마켓, 연

령은 생산자와의 직거래의 경우에만 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 혼인 상태는 로컬푸드 마켓의 경

우 친환경 행동의도가 친환경 유통경로 이용에 미

치는 영향을 부정적으로 조절하는 것으로 나타났다 

이상에서 발견된 사항이 이론적 그리고 실무적

으로 시사하는 바는 다음과 같다. 먼저 이론적 시사

점으로는 친환경 행동 의도와 친환경 유통경로 이

용 간에 서로 긍정적인 관계가 있음이 밝혀졌다. 이

것은 기존 연구에서 거의 언급되지 않았던 사항으

로서 본 연구에서 거의 최초로 규명하는 연구 결과

라고 할 수 있다. 친환경 행동 의도가 높은 경우 친

환경 유통경로를 이용할 가능성이 높다는 것은 친

환경 행동 유형 간의 연관성이 높다는 것을 의미한

다. 친환경 행동 분야에서 논쟁이 되고 있는 주제 

중 하나는 친환경 행동의 이월 효과(spillover effect)

에 관한 것이다 (Lacasse, 2019; Maki et al., 2019; 

Nilsson et al., 2017; Truelove et al., 2014). 즉, 한 분야에

서 친환경 행동을 하면 다른 분야에서도 친환경 행

동을 할 것인지의 문제이다. 친환경 행동의 이월효

과에 대해서는 긍정적인 측면과 부정적인 측면이 

있다. 즉 한 분야에서 긍정적(부정적)행동은 다른 

분야에서의 긍정적(부정적) 행동에 영향을 미친다는 

것이다. 친환경 행동의 이월효과에 관한 연구들을 

종합한 메타분석 결과에 의하면 친환경 행동 간의 

유사성이 있거나 행동이 내재적 동기에 의해 이루

어진 경우에는 친환경 행동의 이월효과가 나타나지

만 그렇지 않은 경우에는 나타나지 않는다는 것이

다 (Maki et al., 2019).  본 연구 결과는 메타분석 결

과 (Maki et al., 2019) 친환경 행동의 긍정적 이월효과

를 지지하는 결과라고 할 수 있다.  

실무적 시사점으로는 다음과 같은 사항을 들 수 

있다. 첫째, 친환경 행동과 친환경 채널은 서로 긍

정적인 관계에 있다. 따라서 친환경 행동을 제고하

기 위해서는 친환경 채널을 확대하는 것을 고려해 
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보아야 한다. 친환경 채널이 증가하여 친환경 채널

을 방문할 기회가 많아지면 친환경 행동도 증가할 

가능성이 많다. 

유통정책은 기업 차원과 국가 차원의 논의로 구

분해서 살펴볼 필요가 있다. 기업 차원의 논의는 개

별 기업의 전략적 논의인 반면 국가 차원의 경우에

는 구조적 정책적 개입 차원의 문제이기 때문에 그 

논의 차원이 상이하다. 

친환경 지향 점포는 기업의 유통 전략과 밀접하

게 관련된다. 기업이 유통 전략을 수립할 때 친환경 

지향적인 유통경로를 신설(예컨대 로컬푸드 마켓과 

같은 신유통경로 구축) 할 것인지 혹은 점포를 친환

경 이미지로 구축하는데 역점을 둘 것인지(예컨대 

점포 내에서 친환경 코너를 확대하는 것, 점포 외관

을 친환경적으로 변경하는 것, 점포 내에서의 소비

자 행동을 친환경적으로 유도하는 것)는 기업의 유

통 전략 의사결정과 관련된 것이다. 친환경 제고를 

위해 어떤 정책 수단을 활용할 것인지는 효율성과 

효과성 등을 고려하여 결정해야 한다. 로컬푸드 마

켓 자체의 만족도를 높이는 것도 로컬푸드 재이용

에 긍정적인 영향을 미친다(Chung & Hwang, 2016) 

인구통계적 요인을 고려할 때 소득수준이 높고, 

기혼자가 많으며, 여성의 분포가 높은 지역에서는 

로컬푸드 마켓과 같은 신유통경로를 개설할 필요가 

있을 것이다. 생산자와의 직거래의 경우 소득수준이 

높고, 여성 소비자를 주요 표적고객으로 하여 직거

래를 유도할 필요가 있을 것이다. 

둘째, 국가 차원에서는 친환경 유통경로를 증가

시켜서 소비자들이 기존에 친환경 행동을 제약하는 

요인으로 지적한 점포에의 접근가능성을 제고시킬 

필요가 있다. 친환경 점포에의 접근가능성을 높이기 

위해서는 기본적으로 친환경 점포의 수를 증가시키

면 될 것이다. 그러나 친환경 점포 수를 효율적으로 

운영하기 위해서는 소득수준이 높은 지역에 로컬푸

드 마켓을 일차적으로 구축하고 이를 전국적으로 

확산시키는 것이 필요하다. 

셋째, 국가 혹은 지방자치단체는 생산자와의 직

거래를 확산시키기 위해서 친환경 푸드를 생산하는 

생산자를 다수 발굴하여 로컬푸드 마켓 혹은 소비

자와 연결시켜주는 역할을 수행할 필요가 있다. 온

라인을 통한 농산물 직거래를 활성화하기 위해서는   

지방자치단체도 일정한 역할을 해야 할 필요가 있

다 (Kim et al, 2016). 

넷째, 생산자와의 직거래를 활성화시키기 위해서

는 신뢰가 중요하다. 따라서 국가 혹은 지방자치단

체는 친환경 푸드를 생산하는 생산자에게 구체적인 

생산 분야에 대한 친환경 푸드 인증을 해 주는 제

도를 실시할 필요가 있다. 이 경우 생산자와의 직거

래가 활성화될 가능성이 있다. 

다섯째, 친환경 행동을 증가시키기 위해서는 고

소득, 고학력 여성고객을 핵심 표적고객으로 정하여 

이들이 친환경 채널을 자주 방문할 수 있는 기회를 

제공해 주어야 한다. 친환경 유통경로에 대한 홍보

를 이들 핵심 표적고객에게 집중하여 실시할 필요

가 있다. 

여섯째, 친환경 행동 의도가 높은 사람 중에는 

미혼을 우선적으로 표적 고객화하여 집중적으로 친

환경 유통경로를 방문하는 마케팅 활동을 수행하는 

것이 효과적일 것이다. 

본 연구의 한계점으로는 친환경 행동의도를 단

일 항목으로 측정하였다는 점을 들 수 있으며, 향후

에는 다차원으로 측정하는 것이 필요하다고 하겠다. 

그럼에도 불구하고 본 연구가 전국 단위의 대규모 

표본을 대상으로 하였다는 점에서 측정 결과의 해

석의 타당성에는 큰 무리는 없을 것으로 판단된다.  
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