
Journal of the Korea Academia-Industrial 
cooperation Society
Vol. 18, No. 12 pp. 548-556, 2017

https://doi.org/10.5762/KAIS.2017.18.12.548
ISSN 1975-4701 / eISSN 2288-4688

548

팜파티 농가에 대한 인지적 이미지와 정서적 이미지가 소비자 만족, 
재방문 의도에 미치는 영향
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Examining the Effect of Cognitive and Affective Images of a Farm 
Party Venue on Consumer Satisfaction and Revisit Intention

Na-Hyung Kim
Division of Culinary Science, Howon University 

요  약  본 연구는 팜 티 농가에 한 인지  이미지와 정서  이미지가 소비자 만족과 재방문 의도에 미치는 향을 분석하

기 한 목 으로 연구모형을 설계하여 가설을 검증하 다. 첫째 팜 티 농가의 이미지가 만족에 미치는 향에 해 검정을 

실시한 결과 인지  이미지와 정서  이미지는 만족에 유의한 향을 주었으며, 인지  이미지가 정서  이미지의 비교에서

는 인지  이미지가 만족에 더 많은 향을 주는 것으로 연구되었다. 둘째, 만족이 재방문의도에 미치는 향에 해 검정을 
실시한 결과 재방문의도에는 유의한 향을 주었다. 팜 티를 통한 농  활성화와 농 의 소득향상을 해서는 팜 티 

농가가 다른 농가와의 차별화된 이미지를 만들어 내는 것이 가장 요하다고 할 수 있다. 따라서 6차 산업을 한 팜 티 

활성화를 해서는 팜 티 농가마다 이미지를 만들어 내고 이를 홍보마 에 활용한다면 더욱 효율 인 농 의 모델로 

자리 잡을 수 있을 것이다. 본 연구는 재 팜 티를 진행하고 있는 농가의 운 자들의 의견을 수렴하지 못한 것이 한계 이 

있다. 따라서 후속연구에서는 팜 티 운 자 심의 연구를 진행해보고자 한다. 
 
Abstract  The purpose of this study is to examine the effects of cognitive and affective images of a farm party venue
on consumer satisfaction and revisit intention with a research model and hypothesis test. First, the cognitive and 
affective images of a farm party venue had a significant effect on consumer  satisfaction in the test and the cognitive
image had greater impact on consumer satisfaction than the affective image had. Second, consumer satisfaction had
a significant effect on the revisit intention in the test, which indicates that farm party venues are required to find
a way to boost the satisfaction of tourists in order to encourage their intentions to revisit. In order to revitalize rural 
tourism through farm party and raise income in rural areas, it is most important that farm party venue produce images
that are differentiated from other farmhouses. In order to activate the farm party for the 6th industry, it will be 
possible to establish images of the farmers and utilize them in promotional marketing for the promotion of rural 
tourism. The present study is limited in that it did not collect feedback from farm party operators in action. With 
this in mind, another study is planned, focusing on those farm party operators.  

Keywords: Affective Images of a Farm party Venue, Cognitive Images of a Farm party Venue, Consumer 
Satisfaction, Farm Party, Revisit Intention
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1. 서론

이미지(Image)는 개인이 상에 하여 가지게 되는 
주 인 지각 는 감정이라고 할 수 있다[1] 지에 

한 이미지는 객의 커뮤니 이션과 경험을 통해 완

성되며, 지를 방문하여 다시 찾고 싶다는 마음은 그 

지역에서 받은 이미지와 만족도 등에 의해 결정된다[2]. 
한 지 이미지는 지 결정과 만족  재방문의
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도에 요한 향을 다[3-6]. 따라서 지의 이미지

는 객의 재방문과 차별화를 유도할 수 있는 요한 

마  요소라고 할 수 있다[7-9]. 
인들의 소득 증 와 여가시간의 확 ,  삶에 한 

가치 과 라이  스타일의 변화로 인해 농 의 시장

규모는 더욱 확 될 망이다[10]. 한 농 의 인구감

소와 고령화로 인한 농 공동화, 주 5일제의 정착, 생태
체험활동 등에 한 심이 증가하면서[11]농 은 

농  활력화를 한 안으로 제시되고 있다. 이처럼 농
은 시  변화와 소비자의 욕구에 부응하여 농

을 발 시키고 소득을 증 를 시켜 농  경제를 활성화

시킬 수 있는 새로운 략으로 주목받고 있다[12]. 
농 이 활성화되면서 정부의 농  6차 산업화 정

책과 연계하려는 시도가 장에서도 나타나고 있다. 농
 6차 산업화는 농 에 존재하는 다양한 자원을 농  

주민이 활용하여 소득화하기 한 략이며, 특히 농  

은 농  6차 산업화를 실 하는 주요 수단이 될 수 

있을 것이다[13]. 농  의 한 분야인 팜 티(Farm 
party)는 농장 는 농 을 상징하는 팜(Farm)과 티
(Party)가 합성된 단어로 티라는 매개체를 활용하여 

농가를 홍보하고 소비자를 농장에 직  하여 농산품

이나 농 체험, 상품 등을 제공하고 있다[10]. 지 까지 

팜 티에 한 연구[10.13-17]는 부분 팜 티의 요

도, 만족도, 팜 티 로그램, 선호도 분석 등에 한 연
구가 부분이다. 하지만 농 에 도입된 팜 티를 일반

인 티와 같이 사교의 개념이 아닌 농가의 장기 인 

수익활동과 하게 련된 새로운 매 마  수단으

로 본다면[17], 팜 티 농가와 농산물의 특성과 농가의 

차별화  장 을 부각시키기 한 홍보 략으로서[10] 
팜 티 농가의 이미지에 한 연구는 반드시 필요하다고 

사료된다. 따라서 본 연구에서는 팜 티 농가에 한 인

지  이미지와 정서  이미지가 소비자 만족, 재방문의
도에 미치는 향에 해 연구해 보고 이를 팜 티 농가

의 소득 증 와 차별화를 한 마  략에 기 자료

로 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 팜파티 농가의 이미지와 만족

객은 지에 한 이미지가 기 했던 것과 일

치하거나 그 이상일 때 즐거움과 만족감을 느끼며 그곳

에서 받는 이미지가 강할수록 더욱 즐겁고 만족스러운 

이 될 수 있다[18]. 지 이미지는 인지  요소와 

정서  요소 간의 상호작용의 결과로 발생한 인상의 총

체로[19-20], 많은 연구에서 지의 환경이나 장소에 

한 이미지를 평가하기 해서는 정서  이미지와 인

지  이미지가 구별되어야 한다는 견해가 주를 이루고 

있다[21][22-25]. 객은 이성  해석을 통해서 인지

 이미지를 형성하고 감정  해석을 통해 정서  이미

지를 완성한다. 이 게 연 된 두 가지 이미지의 결과물

이 지의 반 인 이미지를 형성된다고 할 수 있다

[26]. 따라서 본 연구에서도 팜 티 농가의 이미지를 인

지  이미지와 정서  이미지로 구분하여 연구해 보고

자 한다.
만족은 객의 기 와 욕구에 부응한 결과로 고객

의 신뢰가 지속되는 상태이며[27-28]. 체험의 후속단계
를 기 하는 심리  구성개념이다[29]. 에서 만족은 

활동 참여에 한 궁극  목 이라고 할 수 있을 정도로 

요한 개념이라 할 수 있다. 만족은 신규 고객의 창출과 
기존 고객의 지속 인 방문을 유도할 수 있는 요한 요

인이다[3]. 선행연구에서도 도시나 지의 인지  이

미지는 만족에 유의한 정(+)의 향을 미친다고 하 다

[3] [5-6,30]. 
팜 티는 소비자가 농 을 이해하고 농가에 한 이

미지를 개선하여 소득을 증가시킬 수 있는 컨텐츠이며 

농 의 새로운 비즈니스 모델이다[10]. 따라서 본 
연구에서는 농 인 팜 티 농가의 이미지가 만족에 

향을 미쳤을 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하

다.

H1 팜 티 농가에 한 인지  이미지는 소비자 만족

에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다. 
H2 팜 티 농가에 한 정서  이미지는 소비자 만족

에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2.2 소비자 만족과 재방문의도

소비자 만족은 서비스를 경험하고 난 후 이 의 기

와 이후의 경험에 한 주 인 단의 결과이다[10]. 
Moutinho(1988)는 소비자는 만족과 불만족의 결과에 의
해 재방문을 하거나 다른 지를 선택 한다고 하 다

[31]. 이처럼 지에 한 소비자 만족은 재방문의도
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Table 1. Characteristics of the sample 

Sorted By Frequency 
(n=500)

Percentage 
(%) Sorted By Frequency 

(n=500)
Percentage 

(%)

Gender
Male 240 48.0

Academic 
Background

Less Than High School Diploma 6 1.2

Female 260 52.0 High School Diploma 50 10.0

Age

In 20s 16 3.2 Undergraduates 2 0.4

In 30s 180 36.0 Associate Degree 48 9.6

In 40s 176 35.2 BA 328 65.6

In 50s 128 25.6 Graduate Students 4 0.8

Jobs

Office Workers 308 61.6 MA and more 62 12.4

Housewives 84 16.8

Area

Seoul 292 58.4

Public Officials 8 1.6 Gyeonggi 198 39.6

Teachers 12 2.4 Other regions 10 2

Professionals 46 9.2

Monthly 
Income

< 1 Million Won 4 0.8

Self-employed 26 5.2 1 – 3 Million Won 58 11.6

Undergraduates 4 0.8 3 – 5 Million Won 216 43.2

Graduate Students 4 0.8 5 – 7 Million Won 130 26.0

Others 8 1.6 7+ Million Won 92 18.4

Total 500 100.0

에 정 인 향을 미칠 수 있다. 즉 소비자 만족을 통
하여 농 에 참여한 객의 재방문을 유도할 수 

있는 것이다[32]. 따라서 본 연구에서는 팜 티 농가의 

이미지에 한 소비자 만족이 재방문의도에 향을 미쳤

을 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H3 소비자 만족은 재방문의도에 유의한 정(+)의 향
을 미칠 것이다.

3. 연구방법

3.1 자료수집 및 분석 방법

본 연구는 팜 티 농가에 한 인지  이미지, 정서  

이미지가 소비자 만족, 재방문의도에 미치는 향을 분
석하기 해 ㈜와이즈 리서치의 유료패   팜 티에 1
회 이상 참여하 다고 답한 국의 만 18세 이상 성인
을 상으로 남자 240명, 여자 260명 총 500명을 상으
로 2016년 10월 1일부터 10월 30일까지 30일간 온라인 
서베이를 실시하여 이를 분석하 다.
본 연구에서 획득된 데이터는 SPSS 18.0과 AMOS 

21.0으로 분석하 다. 조사 상자들의 일반  특성을 

악하기 해서 빈도분석을 실시하 으며, 본 연구의 주
요 잠재변인 간에 유의한 상 계가 존재하여 가설  

방향과 일치하는지를 악하기 해 피어슨(Pearson)의 
상 계분석을 실시하 다. 요인을 구성하는 문항들의 
타당성  신뢰도를 악하기 해 탐색  요인분석  

신뢰도분석을 실시하 다. 마지막으로 AMOS 21.0을 이
용하여 확인  요인분석  구조방정식모델분석을 실시

하 다.

3.2 변수의 조작적 정의 및  연구모형  

본 연구에서는 선행연구들을 통해 타당성이 검증된 

변수들을 사용하 으며, 각각의 변수들을 리커트(Likert) 
5  척도로 측정하 다. 

Crompton(1979)은 지 이미지의 개념은 사람들이 

어떤 장소나 목 지에 해 가지는 일련의 반응, 생각, 
인상의 총체라고 정의하 다[24]. 본 연구에서는 팜 티 

농가의 이미지를 팜 티 농가를 방문 한 후 갖게 되는 

정서  이미지와 인지  이미지의 총합으로 정의하 으

며, 선행연구[2,21-22,33 -34]에 사용된 항목을 토 로 

팜 티 농가의 이미지를 인지  이미지 4문항과 정서  

이미지 3문항을 측정하 다.
소비자 만족은 객이 방문  기 한 것과 방문 후 

성과와의 과정에서 형성되는 태도라고 할 수 있다[35]. 
본 연구에서는 소비자 만족을 팜 티에 참여한 후 

객이 농가에 해 갖는 정 인 소비자 태도라도 정의



팜파티 농가에 대한 인지적 이미지와 정서적 이미지가 소비자 만족, 재방문 의도에 미치는 영향

551

Table 2. Exploratory Factor Analysis and Reliability on Cognitive Image, Emotional Image, Satisfaction and Revisit 
Intention of Farm Party Places

Factor and Items Factor 
Loading

Reliability 

Coefficient ( α)
Eigen 
values

Cumulative 
(%)

FAC 1 Cognitive image of a farm party venue
1 I had a sufficient access to information on the farm party venues. .848

.828 2.661 66.519
4 The farm party venue was suitable to the customer taste. .829
3 The farm party venue offered a number of entertainments. .816
2 Visiting the farm party venue allowed a rich experience. .766
FAC 1. Affective image of a farm party venue
2 I felt satisfied attending the farm party. .877

0.802 2.155 71.8413 I felt pleased attending the farm party. .860
1 I felt excited attending the farm party. .804
FAC 1. Satisfaction
2 I was generally satisfied with the farm party. .879

.804 2.162 72.0541 The location and facilities of the place were attractive. .852
3 I felt connected to other party participants. .817
FAC 1.Revisit Intentiom
1 I will revisit the farm party in the future. 0.905

0.779 1.638 81.909
2 I will recommend others to attend a farm party. 0.950

하 다. 선행연구[36-40]에 사용된 항목을 토 로 3개의 
문항을 측정하 다. 
재방문 의도는 과거 구매했던 서비스를 다시 구매하

기 해 방문하고 그 서비스의 제공자와 계를 유지하

는 것을 말한다[41]. 본 연구에서는 재방문의도를 팜
티에 참여한 후 팜 티 농가를 다시 방문하고자 하는 태

도라고 정의하고. 선행연구[21, 42 -43]에 사용된 항목을 
토 로 총 3문항을 사용하여 진행하 다. 본 연구에서는 
에서 언 한 변수들을 토 로  Fig. 1과 같은 연구모
형을 설정하 다.

Fig. 1. Research Model 
4. 분석결과

4.1 표본의 특성

본 연구에 응답한 조사 상자의 일반  특성을  

Table 1에서 살펴보면 남성(48%)과 여성(52%)의 비율
은 비슷하게 구성되었으며, 연령은 30 (36%)와 40
(35.2%)가 71.2%l로 가장 많이 차지하 다. 학력은 졸
이 65.6%로 가장 많이 구성되었으며, 직업은 회사원이 
61.6%로 많았으며, 업주부도 16.8%를 차지하 다. 거
주지는 서울(58.4%)과 경기도(39.6%)로 98%를 차지하
다. 

4.2 측정항목의 타당성과 신뢰도

측정항목의 타당성을 증명하기 해 탐색  요인분석

을 실시하 다. 다 항목  신뢰도를 해하는 항목을 

찾아내어 측정도구에서 제외시킴으로서 측정도구의 신

뢰도를 높이기 한 방법인 크롬바하 알 (Cronbach's 

 )를 이용하 다. 요인분석은 주성분 분석(Principal 
Component Analysis)을 이용하 으며, 베리맥스(Varimax) 
회 을 실시하 다. 
팜 티 농가에 한 인지  이미지와 정서  이미지

의 탐색  요인분석  신뢰도 분석을 진행하 으며, 그 
결과는 Table 2와 같다. 팜 티 농가에 한 인지  이

미지는 4개 문항이 모두 요인 재치가 0.7이상으로 높게 
나타났고, 신뢰도계수는 0.8이상으로 합한 것으로 
악되어, 하나의 단일 개념으로 악하여도 무리가 없는 
것으로 나타났다.
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Latent Variable Observed variable Standar-dized Unstandardiz-ed S.E. C.R. P SMC AVE CR

Cognitive image 2 of 
a Farm Party Venue ←

Cognitive Image of 
the Farm Party Venue

.698 1 　 　 　 .487

.694 .900

 Cognitive image 1 of 
a Farm Party Venue ← .821 1.017 .085 11.952 *** .674

Cognitive Image 3 of
 a Farm Party Venue ← .713 1.037 .099 10.49 *** .509

Cognitive Image 4 of 
a Farm Party Venue ← .742 1.146 .105 10.89 *** .551

Affective Image 2 of 
a Farm Party Venue ←

Affective Image of 
the Farm Party Venue

.790 1 　 　 　 .624

.694 .871Affective Image 1 of
 a Farm Party Venue ← .684 .913 .084 10.847 *** .468

Affective Image 3 of
 a Farm Party Venue ← .813 1.056 .080 13.144 *** .661

Consumer Satisfaction 2 ←

Consumer Satisfaction
.814 1 　 　 　 .663

.717 .883Consumer Satisfaction 1 ← .777 .889 .065 13.655 *** .604
Consumer Satisfaction 3 ← .701 .904 .076 11.927 *** .491

Revisit Intention 2 ←
Revisit Intention

.797 .989 .070 14.144 *** .641
.650 .788

Revisit Intention 1 ← .801 1 　 　 　 .635
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001 

Table 3. Confirmatory Factor Analysis

팜 티 농가에 한 정서  이미지는 3개 문항이 모
두 요인 재치가 0.8 이상으로 높게 나타났고, 신뢰도계
수는 0.8이상으로 합한 것으로 악되어, 팜 티 농가

에 한 정서  이미지 3개 문항을 하나의 단일 개념으
로 악하여도 무리가 없는 것으로 나타났다.
소비자 만족은  3개 문항이 모두 요인 재치가 0.8이

상으로 높게 나타났고, 신뢰도 계수는 0.8이상으로 합
한 것으로 악되어, 소비자 만족 3개 문항을 하나의 단
일 개념으로 악하여도 무리가 없는 것으로 나타났다.
재방문 의도는 문항 3이 타당도를 해하여 제거하

으며, 나머지 2개 문항은 모두 요인 재치가 0.9 이상으
로 높게 나타났고, 신뢰도계수는 0.7이상으로 합한 것
으로 악되어, 재방문의도 2개 문항을 하나의 단일 개
념으로 악하여도 무리가 없는 것으로 나타났다. 

4.3 확인적 요인분석

탐색  요인분석에 확인된 구성개념의 타당성을 평가

하기 하여 확인  요인분석(Confirmatory Factor 
Analysis)을 실시하 다. 분석결과, GFI= 0.905, 
AGFI=0.863, NFI=0.927, RMR=0.024, RMSEA= 0.066
로서 모형은 양호한 수 으로 악되었다. 

Table 3에서 보는 바와 같이 각 잠재변인을 구성하는 
측변인은 모두 통계 으로 유의한 정(+)의 계를 보

이고 있어(p<0.05), 측변수는 합한 것으로 단할 

수 있다. 한 개념 신뢰도(Construct Reliability)  평균
분산추출(Average Variance Extracted)을 산출한 결과 
일반 으로 표본의 크기가 200이상인 것을 기 으로 볼 

때, 개념 신뢰도는 0.7이상, 분산추출지수는 0.5이상이면 
수렴타당성이 있는 것으로 단할 수 있다4]. 따라서 본 
연구에서의 팜 티 농가에 한 인지  이미지, 정서  

이미지, 소비자 만족, 재방문 의도는 분산추출지수와 개
념 신뢰도 모두 충족됨을 확인하 다.

4.4 상관관계 분석

본 연구에서는 피어슨 상 계수를 사용하여 상 분석

을 실시하 다. 변수들 간의 상 계를 분석한 결과는 

Table 4와 같이 나타났다. 상 계수들의 값이 모두 양의 

상 계수 값을 보이고 있어 본 연구의 연구가설과 어느 

정도 방향성이 일치함을 알 수 있다. 

4.5 가설검정

본 연구에서 제시한 구조방정식 모형 합도[45]를 

평가한 결과 χ 2=160.730, 자유도(d.f.)=84, p값=0.000, 

GFI=0.921, AGFI=0.887, RMR=0.021, RMSEA=0.061
로 모형의 합도 수 은 양호한 것으로 나타났다. 앞에
서 제시한 가설을 검증하기 하여 연구모형으로 설정한 
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 Mean SD Cognitive Image of a Farm 
Party Venue

Affective Image of a 
Farm Party Venue

Consumer 
Satisfaction

Revisit 
Intentiom

Cognitive Image of a 
Farm Party Venue 3.63  .60 1

Affective Image of a 
Farm Party Venue 3.53  .67 .674** 1

Consumer Satisfaction 3.59  .63 .770** .667** 1
Revisit Intentiom 3.52  .67 .708** .712** .742** 1

* p<0.05 ** p<0.01

Table 4. Correlation Analysis

 Standardized Unstandardized S.E. C.R. P Result

H1 Cognitive Image of
 a Farm Party Venue →

Consumer 
Satisfaction .720 .697 .099 7.013 *** Accept

H2 Affective Image of
 a Farm Party Venue →

Consumer 
Satisfaction .292 .241 .072 3.371 *** Accept

H3 Consumer Satisfaction → Revisit Intention .960 1.080 .087 12.359 *** Accept
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001 

Table 5. Hypothesis test

기본 모형에 해서 구조방정식 모델분석을 실시하 다. 
그 결과는 Table 5와 같다. 
첫째, 팜 티 농가에 한 인지  이미지가 소비자 만

족에 미치는 향은 표 화계수 0.720으로서 유의한 정
(+)의 향을 미치는 것으로 나타나(C.R.=7.013, p<0.05) 
가설 1은 채택되었다. 
둘째, 팜 티 농가에 한 정서  이미지가 소비자 만

족에 미치는 향은 표 화계수 0.292로서 유의한 정(+)
의 향을 미치는 것으로 나타나(C.R.=3.371, p<0.05) 
가설2는 채택되었다. 
셋째, 소비자 만족이 재방문의도에 미치는 향에 

해 검정을 실시한 결과 표 화계수 0.960으로서 유의한 
정(+)의 향을 미치는 것으로 나타나(C.R.=12.359, p<0.05) 
가설 3은 채택되었다.  

5. 결론

본 연구는 팜 티 농가에 한 인지  이미지와 정서

 이미지가 소비자 만족, 재방문 의도에 미치는 향을 
분석하기 한 목 으로 연구모형을 설계하여 가설을 검

증하 다. 
첫째 팜 티 농가에 한 이미지가 소비자 만족에 미

치는 향에 해 검정을 실시한 결과 인지  이미지와 

정서  이미지 모두 소비자 만족에 유의한 향을 주었

으며, 이러한 결과는 이미지가 만족에 향을 다는 

[3,5-6,30]의 결과와도 일치한다. 한 인지  이미지와 

정서  이미지의 비교에서는 인지  이미지가 소비자 만

족에 더 많은 향을 주는 것으로 연구되었다. 이는 팜
티가 농가의 농산물 등 인지  이미지에 한 홍보가 더

욱 강하고 이에 한 마  활동이 더욱 활발하기 때문

으로 사료된다.
지가 주는 이미지는 객이 목 지를 선정하는

데 향을 주며, 객의 방문을 유도할 수 있는 요한 

역할을 한다[46]. 지 까지 팜 티는 로그램의 구성, 
제품기획, 메뉴개발 등 물리 인 환경이나 유통 등으로 

객의 만족을 유도하려고 하 다고 볼 수 있다. 하지
만 동일한 팜 티에서도 객의 소비행동이 다르게 나

타나며 상품에 한 기 도 다르게 나타나므로 이미지와 

같은 심리 가치 추구의 요성이 더욱 시된다고 볼 수 

있다[47]. 따라서 팜 티를 통한 농  활성화와 농

의 소득향상을 해서는 팜 티 농가가 다른 농가와의 

차별화된 이미지를 만들어 내는 것이 가장 요하다고 

할 수 있다. 이를 해서. 이와 련되어 있는 정부기
이나 단체에서 팜 티 로그램 개발이나 팜 티 래  

양성과 더불어 팜 티 농가마다 이미지를 만들어 내고 

이를 홍보마 에 활용한다면 더욱 효율 인 농

의 모델로 자리 잡을 수 있을 것이다. 
둘째, 만족이 재방문의도에 미치는 향에 해 검정

을 실시한 결과 재방문의도에는 유의한 향을 주었다. 
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이는 지의 재방문을 유도하기 해 방문한 고객의 

만족이 요하다는 연구와 일치한다[48]. 모든 지에

서 재방문 의도는 경제 으로 요한 태도로 인식되

고 있으며, 실제로 많은 지들이 다수의 재방문 

객에 의해 운 되고 있다[49-50]. 팜 티 농가에서도 

객의 재방문의도를 유도하기 해서는 객의 만족

도를 높여야하며 이를 해 팜 티 농가의 이미지 차별

화에도 많은 연구를 해야 할 것이며, 팜 티를 통하여 지

속가능한 농가 수익 창출을 해서 농가의 열정과 고객 

리를 한 다양한 활동이 요구된다[10].
본 연구는 다음과 같은 한계 과 향 후 연구 과제를 

가지고 있다. 
첫째, 본 연구의 샘 링이 서울과 수도권에 집 되어 

있어 국 인 상으로 본 연구의 결과를 확장할 수 없

다는 에서 한계가 있다고 생각된다. 
둘째, 본 연구가 재 팜 티를 진행하고 있는 농가의 

운 자들의 의견을 수렴하지 못한 것이 한계가 있다고 

생각한다. 따라서 후속연구에서는 팜 티 운 자 심의 

연구를 진행해보고자 한다. 
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