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Analysis of Customer Loyalty and Purchasing Behaviors

towards Environment-friendly Agricultural Products

Jo, Je-uk․Yoo, Duck-ki

Under the changed market condition, The objectives of this study are to develop 
and test a research model specifying the relationship between customer loyalty and 
sale of environment-friendly food in korea. The target population of this research 
is consumers in seoul and some major cities. they are judged to have bigger 
environment-friendly food buying power and represent the future environment- 
friendly food consumption trend in korea. Results acquired from statistical analysis 
can be summarized like the following. The label-related components were impor-
tant factors effecting the satisfaction and the loyalty. Also this study indicate that 
the customer loyalty is positively related to producer, ingredient indication, adver-
tisement, and negatively related to price.
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Ⅰ. 서    론

농업소득과 농가소득의 새로운 원천으로 정부가 추진하는 친환경농업은 유럽에서부터 

이미 활발하게 도입되어 왔고 이를 원료로 한 가공식품산업도 큰 성장을 해왔다. 친환경농

식품의 소비가 큰 폭으로 증가하고 있는 국제 인 추세와 더불어 우리나라 친환경농산물

과 가공품의 소비도 지속 으로 증 하고 있다.

  * 본 연구는 동국 학교 식품산업시스템학과 특성화를 한 연구임.
 ** 한국식품산업연구소 선임연구원, 연구조정 원

*** 동국 학교 식품산업시스템학과 교수
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2008년 친환경농산물은 체 농산물  11.9%를 차지했으나 이  유기와 무농약의 비

은 각각 5%와 25% 정도에 달하고 있으며 부분은  농약생산물이다. 친환경농산물과 가

공식품의 소비증 와 지속화를 해서는 생산자들이 친환경농업에 의한 우수한 농산물을 

생산함과 동시에 고조되어 가는 소비자들의 식품안 성에 부응하도록 농산물품질경쟁력을 

제고하고 소비를 진 확 하기 해서는 고객에게 신뢰를 주는 방안을 모색하여야 한다. 

친환경농식품의 경우 정보의 비 칭성이 요한 의미를 가지고 있기 때문에 소비자신뢰를 

확보하는 것이 무엇보다 요하다. 친환경농산물과 가공품이 소비자의 신뢰를 얻기 한 

방안으로 각종 인증제도가 활발하게 도입되어 운 되고 있다. 그러나 인증시행주체와 인증

제도의 다양성으로 인하여 소비자들이 혼란을 가져와 다양한 인증표시에 한 소비자들의 

인지도는 아직 낮은 상태이며1) 농산물가공품을 포함한 식품분야에서 요한 안 성문제도 

인증제도  검사기  등과 련하여 심각한 문제 으로 제기되고 있다.2) 최근에는 친환경

농식품의 수요공 이 증 함과 아울러 소비자들의 신뢰를 하는 여러 가지 문제 들도 

나타나고 있다.3)

소비자들의 신뢰를 확보하기 한 제도들이 일부 마련되어 시행되고 있으나 소비자들이 

친환경농산물과 가공품을 신뢰하여 안정 이고 지속 으로 이를 소비하도록 하기 해서

는 기존에 친환경농식품의 공 과 수요의 균형을 가격기능으로 조정해 오던 방식에서 벗

어나 극 으로 소비자들이 리미엄 상품인 친환경농식품을 고정 으로 선호하고 지속

으로 구입하도록 하여야 한다.

따라서 본 연구는 일반 농산품과 차별화되는 친환경농식품의 지속  구매가 가능한 고

객충성도에 향을 미치는 요인에 한 연구를 통해 다음과 같은 목 을 달성하고자 한다.

첫째, 유기농, 무농약, 농약농산물을 포함하는 친환경농산물이 소비자의 신뢰를 확보하

는데 순기능 으로 작용하도록 개선 을 제시하고자 한다.

둘째, 친환경농식품의 충성도에 향을 미치는 구매선택 변수들과 변수들의 향력을 알

아 으로써 친환경농식품의 고객충성도를 유지하고 증진시키는 방안과 략을 제시하고자 

한다.

셋째, 친환경농식품 고객들의 일반  성향을 알아 으로써 생산자들에게 농식품마

을 해 실질 으로 용할 수 있는 략  마 계획을 수립하는데 유용한 기 자료를 

제공하고자 한다.

넷째, 재 친환경농식품의 구매와 련, 고객충성도의 향요인을 연구함으로써 정부가 

1) 안병렬(2005), 유덕기(2008)
2) 하재호(2005)
3) 최정숙 외(2005)



친환경농식품의 고객충성도  구매특성에 한 연구 275

농식품산업에 한 정책을 수립하는데 필요한 기 자료를 제공하고자 한다.

 

Ⅱ. 이론  배경과 연구방법

1. 고객충성도의 의미

특정한 상품을 지속 으로 재구매하도록 유지하는 것이 바로 고객충성도와 련된 문제

이다. 특정한 상품을 지속 으로 재구매하도록 하기 해서는 고객충성도에 향을 미치는 

요인들을 악하고 개선하여 효율 인 매 략을 도입하여 용할 필요가 있다. 그러나 

친환경농산물과 가공품 련된 기존 연구들은 주로 생산기술에 한 연구들이 수행되어 

온 반면 소비자를 상으로 한 연구는 부족한 상황이었고 특히 상품의 구매와 련된 연구 

분야는 더욱 빈약한 상황이었다. 따라서 본 연구에서는 이러한 실을 반 하여 친환경농

산물  가공식품의 소비자구매와 련해 각종 인증제도  표시제도와 함께 고객 충성도

에 한 연구를 수행하여 소비자 신뢰를 기반으로 한 친환경농산물과 가공식품의 재 구매 

요인을 악하고자 하 다. 

고객만족과 충성도에 한 연구는 1980년  이후 고객만족에 한 심이 높아져 한때 

만족도에 한 연구가 마  연구의 주요 주제 고 상품이나 서비스 공 자들은 고객만

족 극 화를 집 으로 추구했다.4) 당시 고객만족에 한 연구들은 부분 공 자 입장에

서 고객만족=재구매 는 고객만족= 랜드충성도라는 당연한 등식을 제로 고객만족에 

큰 비 을 두어 온 연구들이었다.5) 그러나 차 기존 연구자들이 당연시 해왔던 바와 같이 

고객만족을 높이면 고객충성도 는 재 구매가 증 된다는 등식의 연결고리에 회의가 일

기 시작했다.6) 고객만족에 한 효과에 한 회의가 있기 시작한 후부터 연구는 상 으

로 미진했던 고객충성도에 큰 심이 모아지게 되었다.

고객충성도는 랜드애호도 는 상표애호도, 상표충성도라는 다양한 명칭으로 불리기

도 한다. 고객충성도 는 랜드 충성도는 랜드 자산의 최종 목 지 이라 할 수 있다. 

그 이유는 랜드충성도로 인해 소비자들이 랜드에 한 구매와 지속 인 애정과 심

이 유지될 수 있으며, 이러한 소비자들의 랜드충성도는 다른 랜드로의 환비용(swit-

ching Cost)도 여주어 궁극 으로 랜드화를 추구하는 목표로 연결시킬 수 있는 귀결

이 될 수 있기 때문이다.7)

4) Oliver(1999)
5) 박상 (1995), 이유재(2000), Olive(1997, 1999)
6) Deming(1986), Jones and Sasser(1995), Reicheld(1996), Stewart(1997), 이유재 ․ 라선아(2002)
7) 이문규 ․ 홍성태(2003)
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고객충성도 는 랜드 충성도의 정의와 련하여 본 연구에서는 고객충성도 는 

랜드충성도(Brand loyalty)를 특정상품의 반복구매정도와 구매된 상품에 한 호의  태도

로 정의하고자 한다. 상품을 심으로 연구하는 본 연구의 특성상 랜드충성도를 포 하

는 의의 의미로 고객충성도를 사용하기 때문에 고객충성도를 랜드충성도와 서비스충

성도를 포 하는 좀 더 의의 용어로 정의하고자 한다. 

고객충성도가 높아질 경우 얻는 효과는 매우 다양하다. 일반 으로 소비재 생산자는 상

품을 보다 더 많이 매하는데 주 심이 있고, 비 내구재를 매하는 생산자에게 재구매

가 매우 요하다는 가정 하에 고객충성도는 4가지 효과를 가지고 있다. 첫째, 고객충성도

는 임시구매자를 반복구매자로 환시키며, 둘째 합리 일 경우 반복구매자의 소비량을 증

시킨다. 셋째, 경쟁상품의 구매자를 유인하여 상  상품의 반복구매를 억제시키며 넷째, 

고객충성도는 자체상품에 한 높은 반복구매수 을 유지시킨다. 고객충성도의 장 에 

한 다른 견해에 의하면 충성도는 기업의 지속 인 수익창출에 기여한다. 한 마 비용

의 감, 고객 당 수익증 , 운 비용의 감, 고객추천의 증가, 가격 리미엄의 증가, 고객

이 경쟁사의 진 략에 쉽게 넘어가지 않고 계속 남아 있음으로써 발생하는 경쟁우  등

을 가져온다.8)

충성도의 효과에 해 Reichheld와 Sasser(1990)는 서비스업을 상으로 조사한 결과를 근

거로 고객충성도가 5% 증가할 경우 업종에 따라서 25~85%의 수익성장을 가져온다고 하

다. Jacoby와 Kyner(1973)는 고객충성도를 두 가지 측면에서 바라 볼 수 있다고 하 다. 첫 

번째는 태도  측면에서 고객충성도를 바라보는 것이다. 고객들이 상품, 서비스 등에서의 

느낌에 집착을 가져오며 이러한 느낌들이 개인의 충성도의 정도를 좌우한다는 것이다.9) 다

른 하나는 고객충성도를 행태  측면에서 규정하는 것이다. 충성된 고객의 형태의 로, 동

일한 서비스공 자에게 계속 으로 서비스를 구입하는 것이고 서비스공 자와 계의 범

와 규모를 증 시키거나 추천행 를 증 시키는 것이다.10)

이와 같이 어느 특정 상품이나 랜드가 계속 으로 소비자에게 선호되거나 구매되게 

되면, 이를 매하는 기업은 독 인 시장을 획득할 수 있게 되며 독  지 를 이용한 

추가 인 이익을 얻을 수 있다. 이와 같은 이유로 제조업자나 생산자는 고객충성도를 향상

시키는데 큰 심을 갖게 되며 일반 농산물보다 고가격인 친환경농산물시장에서도 고객충

성도의 연구가 필요한 이유이기도 하다.

 8) 이유재 ․ 라선아(2002)
 9) Fornier(1994)
10) Yi(1990)
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2. 고객충성도의 측정과 측정변수선정

고객충성도와 랜드충성도에 한 연구들이 다양하게 존재하고 충성도에 한 개념정

의가 쉽지 않은 만큼 기존의 많은 연구들은 충성도에 한 일반  정의 없이 충성도를 다

양한 방법을 사용해 측정하고 있고 다양한 충성도 측정척도를 개발하여 이용하고 있다. 다

양한 방법과 척도를 이용해서 연구되어 온 기존 랜드충성도에 한 연구들을 두 가지 큰 

틀로 나 어 볼 수 있다. 랜드충성도에 한 연구와 고객충성도를 동일하게 보는 견해와 

달리 보는 견해가 있다. 그러나 본 연구에서는 랜드충성도를 고객충성도보다 의로 보

고 고객충성도 연구를 수행하 다. 고객충성도의 척도들은 각기 한계를 갖고 있다. 따라서 

단일한 측정방법을 사용 할 경우 여러 가지 문제 이 발생한다. 행태  측정방법에 의할 

경우 과거의 행동만을 토 로 하기 때문에 특정된 랜드충성도는 소비자의 충성도를 정

확히 반 하지 못할 수 있고, 랜드충성도는 하나의 상표에 한 단순 구매만이 아닌 다

차원  개념이므로 행태  측정에 한계를 가진다. 태도  측정방법도 단일 방법으로는 충

성도의 다차원  측정의 한계를 가지는 제약이 있다. 따라서 부분의 연구에서는 여러 가

지 측정도구를 혼합한 복합  측정도구를 개발하여 랜드충성도를 측정하고 있다.11)

친환경농산물의 고객충성도에 향을 미치는 변수들을 면 으로 다룬 국내 연구는 거

의 무한 것으로 보인다. 반면 인구통계학  측면에서 농축산물에 한 선호도와 만족도

를 조사한 연구논문은 다수 존재하고 있다. 

본 연구에서는 고객충성도  만족도와 연 이 있는 주제에 한 연구 자료를 심으로 

선행연구를 참고하여 친환경농산물의 일반  선택기 을 알아보고 어떤 선택기 이 친환

경농산물의 고객만족도  충성도 그리고 인증과 련된 신뢰에 향을 미치는 변수인지 

도출하고자 하 다.

소비자들의 상품에 한 구매선택기 이란 소비자들이 한정된 구매력과 다양한 상품들 

사이에서 최  상품을 구매하는데 있어서 요하게 향을 미치는 것이라고 할 수가 있다. 

즉, 선택기 은 소비자의 선택을 이해하는데 심이 되는 개념이다.

친환경농산물을 포함한 농축산물 선택기 에 한 선행연구를 보면, 이정희(2003)는 축

산물에 하여 8가지 요 속성에 한 연구를 수행하여 생상태(15.9%), 육질(14.9%), 냉

장 냉동여부(14.5%), 양성분(14.4%), 고기색깔(14.3%), 가격(13.7%), 랜드(12.0%)등의 순

으로 소비자의 구매선택에 향을 주는 요인이라고 밝혔다.

윤주이(2002)는 소비자가 제품을 구입할 때 고려하는 요소로는 품질, 가격, 시간요소 등

이 있다고 지 하면서 그 에서도 소비자가 제품구입 시 고려하는 가장 요한 요소는 제

품의 품질이라고 하 다. 이러한 품질을 결정하고 향을 주는 인자로 제품특성, 포장, 상

11) 이문규 외(2003)
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표 등을 들고 있다. 한성일과 최승철(2002)은 신선 랜드육 소비 진 략연구에서 맛, 품

질, 생, 안 성, 표시제, 포장, 디자인, 부 , 가족건강, 신뢰성 등이 구매에 향을 미치는 

표  속성이라고 하 다.

허승욱(2004)은 친환경농산물의 속성별 상 평가  포지셔닝 략연구에서 친환경농산

물의 속성으로 가격, 품목, 포장 ․ 운반, 입맛, 신선도, 생처리, 고 상품, 성장발육에 도움, 

생태계보호, 건강에 도움을 들고 있다. 안병렬(2005)은 친환경농산물 구매요인으로 맛, 건

강, 환경보 , 주변권유, 깨끗하거나 신선도라는 기 을 들고 친환경농산물의 일반 인 구

매행태의 특성을 분석하고자 시도하 다.

친환경농식품은 가공하지 않은 단계에서부터 가공된 식품까지 다양하지만 재 우리나

라의 친환경가공식품에 한 규정이 미비한 계로 국내 규정에 의한 친환경유기농식품의 

주류는 가공정도가 낮은 상태의 상품으로 유통되고 있다. 조선배 등(2007)은 올리 유에 

한 연구에서 품질요소를 세 가지로 나 고 있다. 첫째, 양  요소로 무게, 크기, 부피, 수량 

등으로 나 고 있다. 둘째, 양  생요소로 단백질, 지방, 탄수화물, 첨가물, 유해미생물

로 나 고 있다. 셋째, 능요소로는 시각, 청각, 후각, 미각, 각을 들고 있다. 태갑

(1998)은 소비자의 농산물 소매 포 결정속성에 한 연구에서 선행연구의 평가속성을 참

고하여 변수로 농산물가격, 품질, 편리성, 포장수  등을 선정하 다. 유덕기 ․ 조제억(2007)

은 돈육 랜드충성도 향요인 연구에서 돈육 선택요인을 참고하여 양표시, 가격, 상표, 

포장디자인, 맛, 육질, 원산지표시, 매처신용 등 16가지 변수를 선정하여 향요인 연구

를 수행하 다. 한성일 외 (2002)의 신선육 소비 진 략연구에서는 맛, 품질, 생안 성, 

표시제, 포장디자인, 가족건강, 신뢰성 등이 구매에 향을 미치는 표  속성으로 제시되

었다.

본 연구에서는 선행연구에 의거하여 독립변수로서 친환경농식품 구매선택요인을, 종속

변수로서 고객충성도를 선정하 다. 특히 독립변수들을 선정함에 있어서 선행연구들이 

부분 일반 공산품이나 서비스에 한 연구들이 주류를 이루고 있어서 독립변수를 선정하

는데 특히 친환경농식품의 특성을 감안하여 변수를 도출하 다. 

Ⅲ. 연구 분석결과

1. 상자의 일반  특성

연구조사는 2007년 11월 후 서울, 인천, 주, 경주, 원주, 군산의 친환경농식품 소비자

들을 상으로 조사하 다. 설문의 상자는 이들 지역에서 임의 표본추출방식으로 추출하

여 조사 상자를 선정하 다. 선정된 조사 상자를 상으로 총 540명을 설문조사하여 519
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부의 설문지를 회수하여 회수율은 96% 다. 이 에서 친환경농식품을 구입한 경험자는 

468명이며 친환경농식품 구입경험이 없는 조사응답자는 35명이었다. 이 에서 불성실하게 

답변한 설문으로 단되는 설문지 19부는 분석에서 제외하 다.

<표 1> 표본의 인구통계학  특성

구  분 % 구  분 %

성  별
 남자 43.8

월소득

 150만원 이하 5.2

 여자 56.2  150 이상 250 미만 22.2

나  이

 20 21.8  250 이상 350 미만 25.1

 30 32.1  350 이상 450 미만 21.8

 40 29.1  450 이상 25.7

 50  이상 17.1

직  업

 학    생 15.4

학  력

 고졸 이하 13.1  업주부 5.6

 재 수 28.9  직 장 인 68.3

 졸 이상 46.9  자  업 4.1

 학원 이상 11.1  기    타 6.6

본 조사는 친환경농식품 소비자들의 인구통계학  분석을 해서 <표 1>과 같이 성별, 

나이, 학력, 월 소득, 직업을 측정하 다. 조사된 표본들의 분포를 살펴보면 남자(43.8%)가 

여성(56.2%)보다 많았다. 연령분포는 20 (21.8%), 30 (32.1%), 40 (29.1%), 50 (17.1%)로 

연령 는 체로 고르게 분포하고 있었다. 학력은 고졸 이하(13.1%), 재 수 (28.9%), 

졸(46.9%), 학원 이상(11.1%)으로 학 졸업자들의 학력이 조사 응답자의 과반을 차지하

고 있다. 직업은 직장인이 68.3%로 가장 많은 비율을 차지하고 있었다. 월 소득을 보면 150

만원 미만으로 응답한 비율은 5.2% 고 월 소득이 250만 원 이상이라 응답한 비율이 체 

응답자 에서 72.6%를 차지하고 있었다. 응답자 에서 25.7%가 월 소득이 450만원 이상

이라고 응답하 다.

2. 연구분석 결과

친환경농식품 구입기간이 2년 미만인 구입경험자들이 응답자들의 약 66%를 차지하고 있

으며 3년 이상의 장기 구입경험자는 조사 상자의 19.7%를 차지하고 있어서 체 으로 

친환경농식품의 구입은 2년 미만의 경험자들이 주류를 이루고 있다.(<표 2> 참조)
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<표 2> 친환경농식품의 기 구입기간

구       분 빈 도 퍼센트(%)

기  간

6개월 미만 155 33.1

6개월 이상 1년 미만  75 16.0

1년 이상 2년 이하  81 17.3

2년 이상 3년 미만  65 13.9

3년 이상  92 19.7

계 468 100

친환경농식품 구입 빈도를 보면 매주 수차례, 주기 으로 구입한다는 응답자는 36.5%, 

가끔씩 구입한다는 응답자가 체 응답자 에서 63.5%를 차지하여 친환경농식품 구매를 

진시키기 해서는 친환경농식품을 간헐 으로 구매하는 구입자들을 지속  구입자로 

환시키기 한 노력이 필요함을 나타내고 있다.(<표 3> 참조)

<표 3> 친환경농식품 구입 빈도

구       분 빈 도 퍼센트(%)

구입 빈도

일주일 4회 이상  12  2.6

일주일 1~3회  47 10.0

1주에 한번 112 23.9

가끔 구입 297 63.5

합     계 468 100

구입경험은 응답자의 96%가 구입경험이 있다고 밝혔다. 친환경농식품에 한 소비자의 

정보습득경로를 보면 보다 신뢰성을 가진 공  네트워크보다 개별  인  네트워크에 의

한 정보습득경로가 더 높게 나타나고 있다.(<표 4> 참조) 이는 친환경농산물에 한 홍

보와 고가 상 으로 취약하다는 것으로 분석된다. 그러나 매원의 권유도 16.2%를 차

지하고 있어서 매원에 의한 극 인 마 의 가능성을 보여주고 있다. 



친환경농식품의 고객충성도  구매특성에 한 연구 281

<표 4> 친환경농식품 정보습득경로

구       분 빈 도 퍼센트(%)

정보습득경로

방 송 123 26.3

신 문  20  4.3

인 터 넷  79 16.9

구 112 23.9

매 원  76 16.2

기 타  58 12.4

합 계 468 100

친환경농식품을 애용하는 이유로는 건강  농식품 해요소회피 목 이 88.4%인 반면 

친환경농식품의 특성인 맛과 신선도인 경우는 7%로 나타나 친환경농식품 애용의 주된 이

유는 건강과 안정성인 것으로 나타나고 있다.(<표 5> 참조)

<표 5> 친환경농식품을 애용하는 이유

구       분 빈 도 퍼센트(%)

애용 이유

건강 때문에 205 43.8

맛이 더 좋아서  12  2.5

농약을 피하려고 183 39.1

화학비료가 싫어서  26  5.5

양이 풍부해서   4  0.9

포장이 깔끔해서   8  1.7

신선해서  21  4.5

기    타   9  1.7

합    계 468 100

특히 소비자의 구매 장애요인으로 나타나고 있는 것은 높은 가격과 불신 그리고 구매가

능성 제약의 순으로 나타나고 있어 가격요인이 친환경 농식품 구매에 있어서 가장 큰 장애

요인으로 밝 졌다.(<표 6> 참조)
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<표 6> 친환경농식품의 구매장애요인

구       분 빈  도 퍼센트(%)

장애요인

높은 가격 277 59.2

매 이 어서  40  8.5

품질이 기 이하  13  2.8

믿을 수 없어서 132 28.2

맛이 없어서   1  0.2

기    타   5  1.1

합    계 468 100

<표 7> 친환경농식품 구입경로

구       분 빈  도 퍼센트(%)

구입경로

형마트 337 72

친환경농식품 문  79 16.9

온라인구매  17  3.6

재래시장  14  3.0

슈퍼마켓  14  3.0

기    타   7  1.5

합    계 468 100

친환경농식품의 구입경로와 련된 설문에 해 <표 7>에서 보는 바와 같이 본 연구의 

설문응답자  친환경농식품을 구입한 경험이 있는 응답자들의 경우 주로 형마트를 통

해 구입하는 것으로 나타났다. 친환경농식품의 경우 기존에는 다품종소량생산 체제로 소비

자층이 제한되어 생산자와 소비자간 직거래와 문유통조직 심으로 증가하여 왔으나 최

근에 기업의 유통참여가 증가하고 문유통업체들은 체인 을 확 하고 있다. 조사결과 응

답자들의 친환경농식품의 거래형태는 직거래를 통한 유통비 은 낮고 농 , 문유통업체, 

형할인 등을 통한 유통비 이 상당히 높음을 보이고 있다. 유럽의 경우 국가마다 발달

한 유기농유통라인에 서로 차이가 있는 을 보면 우리나라의 경우 형할인 을 통한 거

래행태로 개되고 있다고 볼 수 있다. 주요 유럽의 유기농시장에 한 연구에 의하면 3개

국의 유기농식품의 로 비 은 상이하게 나타났다. 독일의 경우는 문 의 비 이 높았
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고 농식품소매 과 농장 직거래의 비 이 한쪽에 격하게 치우치지 않고 있는 반면 스

스와 오스트리아의 경우는 농식품 형마트의 비 이 가장 높았다. 이에 따라 문 심의 

독일은 유기농시장 확 에 많은 애로를 겪고 있는 반면 스 스와 오스트리아의 경우에는 

농식품 형마트를 통한 소비시장 확 에 결정 으로 기여하고 있는 것으로 나타나고 있

다.12) 따라서 유럽국가의 경우 친환경유기농유통행태는 국가별로 상이한 개방향을 보이

고 있다.

3. 고객충성도 분석결과

본 연구에서 이용한 구성개념들의 타당성을 검증하기 하여 선택변수들에 한 요인분

석을 실시하 다. 이 분석에 사용한 방법은 주성분 분석(principle component analysis)의 추

출방식으로 베리맥스(varimax)회 방식이다. 각 변수의 고유값(eigen value)은 1 이상인 요인

만을 선정하 으며 요인  재치(factor loading)는 0.5를 기 으로 그 유의성을 단하 다. 

이에 따라 요인분석결과 총 21문항 에서 유의성이 낮은 3문항을 분석에서 제외하 으며 

최종 으로 5가지 요인으로 분류하 다. 요인분석을 실시한 결과 화학비료, 농약, GMO, 품

종요인이 제1요인, 랜드, 유기품질표시, 안 생표시, 성분표시, 생산자표시가 제2요인, 

사은품증정, 요리편의성, 가격이 제3요인, 구매편리 시, 과거구매경험, 원산지, 주 평 이 

제4요인, 고, 매원권유가 제5요인으로 분류되었다.(<표 8> 참조)

<표 8> 선택변수 요인분석 결과

요인 내 용
요      인

1 2 3 4 5

1요인

화학비료 0.898

농    약 0.835

GMO 0.721

품    종 0.598

2요인

 랜 드 0.716

유기 등 품질표시 0.695

안 생표시 0.681

성분표시 0.559

생산자표시 0.521

12) 유덕기(2007)



조제억 ․ 유덕기284

요인 내 용
요      인

1 2 3 4 5

3요인

사은품증정품 0.764

요리, 취식편리 0.719

가    격 0.595

4요인

구매편리 시 0.704

구매경험 0.605

원 산 지 0.605

주 평 0.586

5요인
    고 0.864

매원 권유 0.798

고유값 4.342 2.374 1.509 1.187 1.104

분산변량 24.121 13.191 8.384 6.592 6.132

분산변량 24.1221 37.312 45.696 52.289 58.421

KMO 0.884

<표 9> 개별 구매선택변수의 충성도에 한 향력 측정

요 인 비표 화 계수 베타 계수 F R2

(상 수) 1.761

30.470 0.317

생산자표시 0.128 0.206**

성분표시 0.122 0.139**

가    격 -0.173 -0.250**

고상품 0.120 0.183**

GMO 0.087 0.154**

주 평 0.084 0.122**

안 , 생표시 0.089 0.122**

* : p < 0.05 ** : p < 0.01 *** : p < 0.001

개별구매선택변수가 고객충성도에 어떠한 향을 미치는가를 악하기 하여 고객충성
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도에 향을 미치는 개별독립변수들에 한 회귀분석을 실시하 다. 단계선택법에 의하여 

18가지 선택요인에 해 회귀분석을 실시한 결과 생산자표시, 성분표시, 가격, 고상품, 

GMO, 주 평 , 안 도 생표기 여부가 향이 있는 것으로 나타났다. 이 에서 생산자 

 성분표시, 가격, 고상품이 주요 향요인으로 나타났다.(<표 9>  <그림 1> 참조)

<그림 1> 개별 구매 선택변수의 충성도 향 모형

<표 10>은 5가지 요인 에서 어떤 요인이 고객충성도에 향을 크게 미치고 있는가를 

나타내고 있다. 주요 향요인으로는 2요인, 1요인, 5요인 순으로 나타나고 있는 반면 3요

인은 향이 거의 없는 것으로 나타났다.

<표 10> 고객충성도 향요인 분석

요 인 비표 화 계수 베타 계수 F R²

(상수) 2.99
0.372***

40.866 0.263

2 0.246

1 0.188 0.285***

5 0.114 0.173***

4 0.094 0.142***

* : p < 0.05  ** : p < 0.01 *** : p < 0.001

각 요인들의 충성도 향을 측정한 결과 제2요인, 제1요인, 제5요인, 제4요인 순으로 

향력이 있었다.
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가격요인에 한 향효과와 련 가격할인을 통한 매 진 략에 한 부분의 기존

연구는 가격을 통한 매 진 략이 단기간에 있어서 매량을 증가시킨다는 에는 동의

하고 있다.13) 그러나 가격을 통한 매 진수단으로 발생하는 단기간의 이득이 장기간의 

매에는 어떤 향이 있는지에 한 설명에 있어서 연구자들은 견해를 달리하고 있다.

Ⅴ. 요약  시사

본 연구의 문제를 해결하기 하여 국내외 련 문헌과 선행연구들을 고찰하 으며 연

구방법은 설문조사에 의한 방법을 활용하여 서울, 인천을 비롯한 국내 몇 몇 도시의 친환

경농식품 소비자들로부터 설문자료를 수집하 다. 자료의 처리는 문항의 타당성 검증을 

해 요인분석을 실시하여 분석문항을 조정하 고, 고객충성도의 수 을 악하고 비교하기 

해서 분산분석(ANOVA), T-TEST를 실시하 다. 한 선택된 변수들과 요인분석에 의해 

추출된 요인들  고객충성도에 향을 미치는 변수와 요인은 어떤 것인지 그리고 얼마나 

향을 미치는지를 악하기 해서 다 회귀분석방법을 실시하 다. 이러한 분석결과를 

통해 얻어진 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 요인분석 결과 제1요인(화학비료, 농약, GMO, 품종요인), 제2요인( 랜드, 유기품

질표시, 안 생표시, 성분표시, 생산자표시), 제3요인(사은품증정, 요리취식편리, 가격), 

제4요인(구매편리 시, 과거구매경험, 원산지, 주 평 ), 제5요인( 고, 매원권유)으로 

분류되었다.

둘째, 개별 구매선택변수의 고객충성도에 한 향력으로는 생산자표시, 성분표시, 가

격, 고상품, GMO 표시변수 등이 충성도에 향을 미치는 주요 변수로 밝 졌다. 각 요인

들의 충성도 향을 측정한 결과 제 2요인, 제 1요인, 제 5요인, 제 4요인 순으로 향력이 

있었다.

셋째, 친환경유기농식품에 한 일반  성향을 분석한 결과는 다음과 같다.

  - 친환경농식품의 기이용기간을 조사한 결과 1년 미만 이용경험자가 49.1%로 친환

경농식품 구입 유경험자의 반정도가 최근에 친환경농식품을 구매하기 시작했음을 

알 수 있었다.

  - 친환경농식품에 한 정보습득은 구 과 방송을 통한 정보습득이 가장 많았고 매

원의 권유도 16.2%를 차지하고 있어서 매원에 의한 극 인 마 의 가능성을 

13) Bawa and Shoemaker(1987), Dodson, Tybout, and Sternthal(1978), Rothschild and Gaidis(1981), Winer 
(1986)



친환경농식품의 고객충성도  구매특성에 한 연구 287

보여주고 있다.

  - 친환경농식품 구입 빈도를 보면 매주 수차례 주기 으로 구입한다는 응답자는 36.5 

%, 가끔씩 구입한다는 응답자가 체 응답자 에서 63.5%를 차지하여 친환경농식

품 구매를 진시키기 해서는 친환경농식품을 간헐 으로 구매하는 구입자들을 

지속  구입자로 환시키기 한 노력이 필요함을 나타내고 있다. 

  - 친환경농식품의 구매동기로는 건강과 안 성이라고 응답한 비율이 88.4%를 차지하

고 있어서 친환경농식품은 건강과 안 을 한 식품이미지제고의 요성이 입증되

었다.

  - 친환경농식품 구입장애요인은 높은 가격(59.2%)이 주된 이유로 나타났다. 그리고 친

환경농식품이라고 하지만 믿을 수가 없기 때문에 구입을 꺼린다고 응답한 경우도 

28.2%를 차지했다.

  - 유럽의 경우 유기농산물의 경우 국가별로 다양한 유통경로행태를 보이는데 우리나라

의 경우 형유통업체를 통한 경로가 친환경농식품의 유통채 로 확 되어 가는 추

세라는 것을 알 수 있다.

이상과 같은 분석 외에 친환경농식품에 한 본 연구는 선호도조사 수 을 넘어서 구체

으로 친환경농식품의 고객충성도에 향을 미치는 요인을 일정 부분 밝 볼 수 있었고 

아래와 같은 시사 을 얻을 수 있었다.

첫째, 충성도를 높이기 해서는 가격할인과 같은 단기  마 략은 피해야하며 고객

충성도를 높이기 한 향요인을 심으로 선택변수와 련된 마 략을 강화하는 방

향으로 마 역량을 집 시켜야 한다.

둘째, 충성도에 가장 향을 미치는 생산자표시, 성분표시에 한 신뢰를 높이고 이들 선

택요인을 잘 이용한다면 고객충성도를 보다 제고 시킬 수 있으므로 이들을 강조하는 마

략수립이 요구된다. 제2요인의 구성변수인 랜드, 유기품질표시, 안 생표시, 성분

표시, 생산자표시를 강화할 필요가 있다. 특히 소비자들이 친환경농식품에 기 하는 신뢰

를 확보하기 해서는 제2요인의 요성이 크고 이는 각종 인증제도와 련된 요인임을 알 

수 있기 때문에 인증제도에 한 제도개선과 규정개정을 통한 정책 인 지원 환이 실

하다.

기존 연구성과들에서도 이미 밝 진 바와 같이 소비자들의 소득수 이 높아짐에 따라 

농식품소비시장은 고 화, 다양화, 문화, 차별화되어 가고 있다. 이러한 시장환경 변화에 

극 으로 응하고 수요를 창출함과 동시에 기존의 고객을 지속  고객으로 유지할 필

요가 있다. 시장환경 변화에 해 본 연구를 통해 얻어진 마 략은 다음과 같다.
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기존의 마 의 일환으로 행해지던 가격할인정책은 단기 인 매출향상의 효과는 있을 

것이다. 그러나 친환경농산물의 고객충성도를 낮춤으로써 장기 으로는 상품 랜드 기능

을 희석시킬 우려가 있으며 상품 랜드 존재효과가 무의미하게 될 수도 있다는 것이다. 따

라서 고가격이 친환경농식품의 구입을 가장 해하는 요인으로 지 되었지만 단기 인 가

격할인정책보다는 고객충성도를 높이기 해서 가격인하방식에 의한 마 은 자제하고 

고객충성도를 높이는 구매선택변수들을 참고하여 품질과 신뢰성을 제고시켜 고객충성도를 

높이는 방향으로 마  역량을 집 시켜야 한다. 친환경농식품의 품질과 신뢰성제고방안

은 인증제도의 단일화와 생산자단체의 생산가이드라인을 보다 강화해야하며 인증기 의 

독립성과 투명성 그리고 인증기 의 분야별(생산분야, 가공분야, 사료분야 수출입분야 등)

문성 제고가 선행되어야 한다. 특히 최종소비자의 이용률이 높은 형마트의 환경지속성

경  도입을 통한 그린마 과 탄소 녹색성장에 한 이미지 리를 추구하여 소비자

의 신뢰성제고에 기여해야 한다. 한 매장 내 용이하게 에 띠는 진열장 배치는 오히려 

한 상품으로 인식될 우려가 있다. 따라서 고객충성도를 높이기 해서는 상품의 자존

심을 높이는 방향으로 구매자가 찾아오도록 하는 마  략 특히, 홍보  고효과 등 

커뮤니 이션정책을 개발하여 랜드가치를 높이는 략을 세워야 한다. 친환경농식품은 

일반 행 농식품에 비하여 리미엄상품과 같은 존재이다. 따라서 곧바로 고가의 명품화 

략을 사용하기보다는 더 실성이 있는 방안으로써 소비층이 지속 으로 확 되어 감에 

따라 가격을 진 으로 하향조정하여 고객을 지속 인 재 구매 고객으로 확  유지시키

는 새로운 리미엄마 략연구가 이루어져야 할 것이다.

[논문 수일 : 2009. 6. 20. 논문수정일 : 2009. 9. 10. 최종논문 수일 : 2009. 9. 18]
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