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I.서 론

1. 문제의 제기 및 연구목적

농산물은 상품이고 브랜드이다.생산의 시대에서 소비의 시대로 전환된 지금,

농산물은 먹을거리가 아니라 선택하는 상품이고 브랜드가 생명이 되었다.농업은

국제경쟁뿐만 아니라 국내의 산지 간 과열경쟁에서 살아남기 위해서 농산물의

브랜드화를 통한 우위성을 지속적으로 발전시킬 필요성이 있다.

최근 첨단화된 농업 기술의 발전과 FTA 협상 등의 농업 경제의 국내·외적인

환경 변화로 농산물 시장의 경쟁이 매우 치열해지고 있다.또한 소득수준의 변

화,웰빙에 대한 관심 증가 등의 환경 변화로 농산물에 대한 소비자의 선호도 최

근 크게 변하고 있으며,이에 따른 국내농산물 유통 환경도 대형화와 직거래 유

통 등으로 시시각각 변화고 있는 추세이다.

소비자는 안전하고 우수한 품질의 농산물을 선호하며,이러한 환경 속에서 소

비자에게 신뢰받고 선택 받는 농산물이 되기 위해서 농산물의 경쟁력을 높이고

경쟁 제품과 차별화 할 수 방안을 모색하는 것은 매우 중요한 과제가 되고 있다.

이러한 환경적 특성에서 경쟁력제고를 위해 농산물 제품의 고급화,브랜드화의

노력이 여러 방면에서 이루어지고 있고,또한 지역별 공동 브랜드를 통해 농산물

상품의 경쟁력 강화 방안을 다양하게 강구하고 있는 실정이다.

특히,1990년대부터 농업생산자들 사이에서 브랜드에 대한 관심이 급속히 확산

되어,1997년초 농산물 브랜드가 전국적으로 1,751개가 있었는데(서종혁 외

1998),2006년 “농수산물유통공사”의 통계자료에 의하며 6,552개로 그 수가 크게

증가하였고,쌀,축산물 그리고 원예작물에 대한 제품의 브랜드화가 많이 이루어

졌다.1995년 지방자치제도 출범 이후 중앙집중식 농정이 지역농업 및 지역농업

특화에 대한 관심이 대두되고,지역의 특성을 바탕으로 지역 자원의 특성을 살리

고 자원을 최대한 이용하여 기초 자치 단체별 농업 생산물에 대한 지역통합 브
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랜드 개발 운영 및 농업 클러스터 운영 등의 활발한 활동이 이루어지고 있다.그

러한 결과로 이천 쌀,안성맞춤,순창고추 등의 성공적인 사례도 나타났다.

하지만 생산자,소비자 모두 농산물의 브랜드화에 긍정적이나,여전히 소비자

들은 농산물 브랜드 간의 품질의 차이를 식별하지 못하거나,혹은 농산물 제품의

브랜드명이 대부분 지역 명칭이 대부분에 그쳐 브랜드간의 차이를 인식하지 못

하는 경우가 있다는 연구결과가 밝혀지기도 하였다(권기대 2006;이태형 1999).또

한 부적절한 브랜드 개발 및 관리 시스템의 부재로 어려움을 겪고 있는 경우도

발생하였다.즉,지역과 농산물 생산자의 다양한 노력에도 불구하고 대부분의 농

산물 브랜드가 개별 브랜드와 유사한 브랜드의 혼재로 소비자의 브랜드 인지적

측면에서 차별화하는데 실패하였고,무엇보다 매일 새로운 이름으로 쏟아져 나오

는 수많은 브랜드로 소비자들은 혼란스러워하고 있으며,농산물 브랜드의 남용,

표준화되지 않은 품질,구축된 브랜드에 대한 사후 관리 미흡 등의 이유로 브랜

드 가치 및 자산의 수립의 어려움이 문제점으로 대두되고 있다.

이러한 환경에서 소비자가 브랜드 농산물 제품을 구매할 때 영향을 미치는 변

수들에 대해 이론적,실무적으로 다양한 이론들이 제시되고 있으나,아직 명확히

이론적 근거를 제시한 연구결과가 없는 실정이다.즉,소비자는 매일 소비되는

농산물을 구매할 때 수없이 많은 종류의 브랜드를 접하게 되고,그들 중에서 선

택 및 구매 결정을 함에 있어서 구매를 결정하게 하는 다양한 요인과 각 요인들

이 소비자의 구매결정에 미치는 영향의 차이에 대해 명확히 제시된 결과가 없을

뿐더러,특히 수없이 많은 브랜드화된 농산물 제품에 대해 소비자가 인식하는 브

랜드 이미지를 형성하는 요인들을 분석하여 제시한 연구결과는 없는 실정이다.

이러한 문제의 인식하에서,본 연구에서는 소비자가 브랜드 농산물 제품을 구

매할 때 영향을 미치는 영향 요인,특히 브랜드 농산물 제품에 대한 평가 및 지

각의 차원과 이들 평가 및 지각의 차원들이 소비자 만족과 신뢰 그리고 재구매

의도에 미치는 영향관계를 이론적 그리고 실증적적으로 연구하고자 함에 연구의

목적을 두고 있다.

구체적으로 본 연구의 목적을 제안하면 다음과 같다.첫째,브랜드 농산물을

이용하여 본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 브랜드 농산물에 대한 평가 및

지각의 차원을 규명하여 이들을 구체적으로 제시하였다.둘째,브랜드 농산물에
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대한 경쟁우위의 평가 및 지각의 차원들(영양가,가격,안전성,기업윤리)이 소비

자 만족과 신뢰에 미치는 구체적인 영향관계를 파악하고자 하였다.셋째,또한

소비자 만족이 브랜드 농산물의 대 소비자 신뢰에 미치는 영향관계를 실증적으

로 검토하였다.그리고 마지막으로 넷째,소비자 만족과 신뢰가 브랜드 농산물의

재구매의도에 어느 정도로 영향을 미치는지를 실증적으로 분석한 결과를 토대로

농산물 브랜드 마케팅 활동에 대한 실무적 시사점을 제안함에 본 연구의 구체적

인 목적이 있다.

2. 연구의 범위와 방법

본 연구는 농산물 브랜드 마케팅에 대한 지각과 평가가 소비자의 만족과 신뢰

그리고 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하고자 함으로써 다양한 브랜

드 마케팅 활동 중에서 소비자의 만족과 신뢰 및 구매의도에 영향을 미치는 브

랜드 농산물의 지각 및 평가에 국한하여 연구하고자 한다.

또한,브랜드 마케팅 활동은 모든 제조분야와 서비스업 분야에서 이루어질 수

있으며,각자의 산업적 특성으로 인해 각기 다른 형태의 브랜드 마케팅과 유효한

브랜드 마케팅 활동에 차이가 있다.본 연구에서는 농산물 업종에서의 브랜드 마

케팅 활동에 대한 지각과 평가를 중심으로 연구하고자 한다.브랜드 마케팅에 대

한 인식은 기업체나 기업 종사자 관점에서의 인식과 소비자 입장에서의 인식이

있을 수 있으나 마케팅이 고객이 제일 우선이라는 입장에서 소비자가 인식한 브

랜드 마케팅에 대한 지각과 그에 따른 영향관계를 연구 대상으로 한다.

본 연구의 방법으로는 구체적으로 이론적 고찰과 설문조사에 의한 실증연구로

이루어진다.이론적 고찰은 브랜드와 브랜드 마케팅활동에 대한 정의 및 유형 등

을 이론적으로 고찰한 다음,이를 토대로 브랜드 농산물 소비자를 대상으로 설문

조사를 하고 실증 분석한다.설문 조사는 제주도 지역에 거주하는 일반인을 대상

으로 이루어지는데 선행 연구들에 사용한 설문지를 참조하여 제작한 뒤 설문조

사를 실시한다.
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3. 논문의 구성

본 논문의 구성은 전체 5개 장으로 구성되어 있으며,각 장에 포함된 구체적인

내용은 다음과 같다.

제 1장은 서론 부분으로서 ,본 연구의 문제의 제기와 연구의 목적,연구범위

와 방법,그리고 논문의 구성 등에 대하여 기술하였다.

제 2장은 본 연구에 대한 이론적 배경으로,브랜드 농산물에 대한 지각과 평

가의 차원(안전성,영양가,가격,기업윤리),소비자 만족과 신뢰 그리고 구매의도

에 관한 문헌고찰의 주요내용들을 기술하였다.

제 3장은 이론적 배경을 바탕으로 하여,실증연구를 위한 연구모형과 연구가

설의 설정 및 연구가설을 구성하고 있는 각 변수들의 조작적 정의와 측정,조사

설계에 대하여 기술하였다.

제 4장은 실증분석으로 표본의 특성,신뢰성 및 타당성 분석,연구모형의 적합

성,가설검증,추가분석 등에 대하여 정리하였다.

마지막으로 제 5장은 본 연구의 결론부분으로써 연구결과의 요약하고,이를

바탕으로 연구의 시사점과 한계점,그리고 향후 연구방향 등을 제시하였다.본

연구의 흐름도는 다음의 <그림 I-1>과 같다.
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I. 서 론

연구목적 연구범위와 방법 논문구성

II. 이론적 배경

농산물 브랜드
농산물마케팅 

활동
소비자만족 소비자신뢰 구매행동

III. 연구모형 및 가설

연구모형 가설설정
변수의 조작적 

정의와 측정
조사설계

IV. 실증 분석

표본의 특성
신뢰성 및 타당성 

분석
가설 검증

V. 결 론

<그림 I-1>논문의 흐름도
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II.이론적 배경

1. 농산물브랜드 마케팅활동에 관한 이론

1)농산물브랜드의 개념 및 역할

(1)농산물브랜드의 개념

브랜드는 소비자들의 신뢰를 더 해주고,기억을 돕고 커뮤니케이션을 지원하며

실질적인 경쟁우위를 창출하기 위한 차별화의 기초를 제공해 준다.그러나 이러

한 브랜드에 대한 정의는 학자들마다 연구 목적에 따라 다르게 정의하고 있어서

일치된 정의는 내려지지 못하고 있다.

Aaker(1996)는 브랜드에 대해 “판매자들의 상품이나 서비스를 식별시키고 경쟁

자들의 것과 차별화하기 위하여 사용하는 독특한 이름이나 상징물(로고,등록 브

랜드,포장,디자인 등)을 의미”한다고 하였다.Keller(1998)는 브랜드에 대해 “자

신의 상품이나 서비스를 다른 경쟁자와 구별해서 표시하기 위해 사용하는 명칭”

이라고 정의하였다.

미국마케팅학회(AmericanMarketing Association)에서는 브랜드를 “판매자가

자기의 상품 또는 서비스를 다른 경쟁자의 상품 또는 서비스와 구별해서 표시할

수 있도록 하기 위하여 사용하는 명칭,용어,기호,상징,디자인 혹은 결합체”라

고 정의함으로써 브랜드를 포괄적이고 종합적인 개념으로 파악하고 있다.

우리나라의 상표법(제1조 제1항)에서는 브랜드에 대해 “기업이 판매 또는 제공

하는 상품에 관하여 다른 경쟁 기업의 상품과 구별하기 위해서 사용되는 문자

기호,도형 또는 이들의 조합”이라고 정의하고 있다.

MillerandMuir(2004)는 브랜드에 대해 좀 더 폭넓게 해석하여 종업원과 주주,

고객을 위한 가치창출을 위해 조직에 의하여 사용되는 이름과 상징물(symbol)로

써 브랜드가 강력해지면 시장 점유율을 성장시키고,기업의 수익과 이익을 증가

시키고,주주들의 가치를 구축하며,비즈니스에서의 위험을 줄여주고,브랜드를
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확장할 수 있는 기회를 창출하는 것이라고 하였다.

이상의 정의를 종합해 보면,브랜드란 자신을 남들과 차별화시키는 요소로써

중요성을 가지고 있으며,기업의 경영 이념,의지,서비스,번영을 상징하는 뜻을

문자나 그림으로 통합하여 고유한 것으로 만들어 독자적이어서 다른 제품과 구

별하는 CI(CorporateIdentity)와 제품의 특성을 다 같이 융합하여서 소비자의 이

해와 애호를 받아 고객으로 하여금 그 브랜드 하나로 기업과 제품을 믿고 구매

하게 하는 심벌(symbol)이라고 할 수 있다.결국 브랜드는 소비자와 기업을 연결

해 주는 중요한 매개체라고 할 수 있는데,매개 기능을 보면 <그림 2-1>과 같

다.

       

<그림 II-1>소비자와 기업의 매개체로서 브랜드 의의

자료:장순규(2004),“성공한 중소기업 브랜드의 마케팅 사례 연구”,전남대학교 석사학위논문,p.17.

본 연구에서는 경제활동에 있어서 다른 제품과 구분하기 위해서 사용되고 있

는 브랜드가 구매활동에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다.특히,농산

물이라는 제품에 형성되어 있는 브랜드에 대한 소비자의 인지 및 구매활동을 중

요한 분석의 내용으로 하고 있다.또한 농산물 브랜드에 대한 마케팅 지각과 구

매의도와의 관계를 규명하고자 한다.이러한 의미에서 농산물 브랜드에 대한 개

념적 정의는 매우 중요하다고 하겠다.본 연구에서는 농산물 브랜드란 농산물을

생산,가공,증명 또는 판매하는 것을 업으로 영위하는 자가 생산한 농산물을 타

인의 농산물과 식별되도록 하기 위하여 사용하는 기호,문자,도형,입체적 형상
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또는 이들을 결합한 것과 이들 각각에 색채를 결합한 것이라고 정의하고자 한다.

(2)농산물브랜드의 역할

브랜드란 특정 상품 및 서비스를 소비자가 식별할 수 있도록 하며 경쟁자들의

것과 차별화하기 위하여 사용하는 독특한 이름과 상징물(로고,디자인 등)의 결

합체를 의미한다.그러나 마케팅의 관점에서 볼 때 브랜드는 단순한 이름이 아니

다.브랜드는 판매자와 구매자 모두가 식별할 수 있는 것일 뿐만 아니라 교환을

통하여 가치를 창출하는 것이기 때문이다.

일반적으로 마케터의 역할은 브랜드를 만들고 운영하는 것이다.그러한 활동의

핵심 요소는 가치창출이다.그런데 가치창출은 여러 가지 형태로 나타난다.많은

사람들이 브랜드가 구출되면 상품가격이 높아지는 것을 생각한다.어떤 경우는

상품의 가격이 낮아지기도 한다.이마트(E-mart)가 1위를 하게 된 것은 가격인

하이지 가격인상이 아니었다.브랜드 관리의 핵심은 브랜드를 통하여 가격이 높

아지거나 낮아지거나 하는 것은 아니라 브랜드를 창출해서 고객충성도를 구축할

수 있는가이다.

브랜드 가치창출의 혜택은 기업과 소비자 모두에게 돌아가야 한다.기업이 경

제의 이익을 내는 것은 물론이며,소비자 또한 브랜드를 통하여 경제적,사회적,

그리고 심리적 이익을 얻어야만 제대로 된 브랜드라고 할 수 있다 .

브랜드가 매우 중요하다는 것은 모두 알고 있을 뿐만 아니라,브랜드가 주는

의미는 아주 많다.먼저 브랜드가 소비자의 제품에 대한 판단,평가,선택에 많은

영향을 미친다.동일한 제품이라도 어떠한 브랜드를 판매하느냐에 따라서 엄청나

게 다른 결과를 가져온다.또한 브랜드는 기업 측면에서 조직 구성원들을 결속시

키는 역할을 하고,조직을 운영하고 경영하고 발전시켜 나가는데 구심점 역할을

한다.

브랜드가 하는 역할은 크게 소비자 측면에서의 역할과 기업 측면에서의 역할

로 크게 대별해 볼 수 있다.먼저 소비자 측면에서의 브랜드의 역할을 보면 브랜

드를 통해 소비자에게 유익하고 풍요로운 삶을 제공해주는 역할을 하게 된다(조

정보,2000).브랜드는 소비자에게 제품 생산자나 제품의 출처를 확실히 밝혀줄
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뿐만 아니라,소비자들로 하여금 어떤 특정한 제조업자나 판매업자가 책임을 져

야 하는지 그 책임 소재를 밝힐 수 있게 해준다.소비자들은 수년간에 걸쳐 해당

제품에 대한 과거의 경험과 그 제품의 마케팅 프로그램들 때문에 여러 브랜드에

대해 알게 된다.소비자들은 어떤 브랜드가 자신의 욕구를 충족시켜주고 어떤 브

랜드가 그렇지 못한가를 발견하게 된다.결국 브랜드는 소비자들의 제품 선택에

대한 의사결정을 단순화시켜 주는 신속한 수단과 방법을 제시한다.소비자들이

브랜드를 인지하여 브랜드에 대한 지식을 어느 정도 갖고 있다면,제품 구매와

관련된 의사 결정을 내리기 위해 여러 가지 부가적인 생각이나 정보 처리를 할

필요가 없게 된다.

그러므로 경제적인 관점에서 보면 브랜드는 소비자들로 하여금 내적,외적으로

제품에 대한 탐색 비용을 줄일 수 있게 해준다.소비자들은 그 브랜드에 대해 이

미 알고 있는 것을 기초로 그 브랜드에 대해 모르고 있을 수도 있는 부분에 대

해서도 합리적인 기대를 형성하거나 예측 할 수도 있다.브랜드는 소비자들이 그

들 자신의 자아를 표출하게 해주는 상징적인 수단으로서의 역할을 수행할 수도

있다.일부 브랜드들은 특정한 타입의 사람들이 사용하는 것으로 연상되기도 하

고,서로 다른 가치나 특성을 나타내기도 한다.

또한 브랜드는 특정 제품의 특징을 소비자에게 알려주는 아주 중요한 역할을

수행하기도 하고,제품구매 결정 시에 그 위험을 줄여 준다.한편 기업 측면에서

도 브랜드는 여러가지 가치 있는 기능을 제공한다.근본적으로 브랜드는 그 기업

의 제품 취급이나 관리를 간소화시키기 위한표준화의 목적에 기여한다.기업 운

영면에 있어서도 브랜드는 재고관리,회계관리,그리고 그 외에 기록 문서들을

체계화하는 데 도움이 된다.또한 브랜드는 특정 기업으로 하여금 자사 제품의

독특한 특징이나 외관을 법적으로 보호할 수 있게 해준다.이러한 지적 재산권은

해당 기업이 브랜드에 안심하고 투자하여 하나의 가치 있는 자산으로서 혜택을

확실히 누릴 수 있게 해준다.이러한 브랜드에 대한 투자를 통해 하나의 제품이

다른 제품과 차별화 될 수 있는 제품 특유의 연상과 의미를 확보할 수 있다.

브랜드는 어떤 제품에 만족한 구매자들이 그 제품을 다시 자연스럽게 선택할

수 있도록 특별한 수준의 품질을 나타내 줄 수 있다.이러한 브랜드 충성도

(brandloyalty)는 그 회사에 대한 수요를 예측할 수 있게 해주며,어느 정도 수
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요에 대한 확실성을 보장해 주고 지속적인 미래 수익의 안정성을 보장하는 귀중

한 법적 재산이 될 수 있다.

그러므로 기업 입장에서 브랜드는 소비자 행동에 영향을 줄 수 있고 매매할

수 있으며,브랜드 소유자에게는 미래의 확고한 수입을 보장해 줄 수 있는 엄청

난 가치가 있는 재산을 의미한다.브랜드 역할에 대해 종합해서 나타내면 이렇게

표현될 수 있다.

<그림 Ⅱ-2>브랜드의 역할

자료 :장순규(2004),“성공한 중소기업 브랜드의 마케팅 사례 연구”,전남대학교 석사학위논문,p.17.

브랜드란 특정 농산물 및 이것과 결합된 서비스를 소비자에게 식별시키는 역

할을 한다.동시에 유사 제품을 판매하는 경쟁하는 경쟁자들로부터 소비자와 생

산자를 보호하는 특성을 지니고 있다.브랜드는 장ㆍ단기적으로 브랜드 소유주에

게 경제적인 가치를 창출하고 소비자에게도 가치를 창출하여야 한다.그 결과 고

객이 브랜드를 찾아 계속 구매하도록 만드는 것이며.이를 통하여 이익을 창출하

는 것이다.

한국의 경우 농산물시장의 개방으로 무한경쟁 환경에 처해 있으나 이에 대한

전략은 매우 미비하다.어떻게 무한경쟁을 이겨내겠는가?마케팅의 최종적인 해

답은 단순하다.고객들이 우리 농산물만 계속하여 재구매하면 되는 것이다.외국
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농산물이 어떻든지 말이다,하지만 문제는 어떻게 우리 농산물만 재구매하도록

하느냐는 것이다.그러기 위해서는 브랜드의 가치창출이라는 전략을 우리 농산물

에 실현시킴으로써 국내 농산물의 경쟁력을 높혀야 한다.

최근 외국 농산물의 경우,뉴질랜드의 재스프리사 등은 국내시장 확장을 위해

체계적인 브랜드전략을 전개하며 소비자들에게 파고들고 있다.이에 대한 체계적

인 대응을 못할 경우 우리 농산물이 설 수 있는 자리는 점차 좁아질 수밖에 없

다.

무한경쟁에 처해 있는 이때에 우수한 농산물 브랜드의 개발을 통하여 이러한

어려움을 해결해 나가야 할 필요성이 시급한 상황이라고 할 수 있다.

2)브랜드 농산물의 유형

농산물 공동 브랜드는 지자체가 참여하여 생산자조직과 함께 개발한 브랜드,

또는 여러 생산자 조직이 시군 단위 이상 규모로 공동으로 사용하는 브랜드이며,

시도 공동 브랜드의 대표적인 브랜드로 전남의 ‘남도미향’,경기도의 ‘G마크’가

있고,시군 공동으로 사용하는 안성시의 ‘안성맞춤’이 있다.생산자 조직 공동 브

랜드인 지역 연합 브랜드는 여러 지역농협이 공동으로 브랜드를 개발하여 여러

품목에 사용,일반적으로 시군단위 지역연합으로 이루어진다.대표적인 브랜드로

는 농협 고양시지부의 ‘행주치마’가 있다.

품목 연합 브랜드는 특정 품목을 생산하는 조합끼리 연합하여 공동으로 사용

하는 경기,충북 복숭아 사업단의 ‘햇살에’를 들 수 있다.광역 연합 브랜드는 시

군 단위이상 생산자 조직이 연합하여 공동으로 사용하는 브랜드로 한국 참다래

유통 사업단의 ‘다래마을’과 한국 과수 농협 연합회의 ‘썬플러스’가 있다.기타 지

리적 표시제 등록법인의 ‘보성녹차’,지역발전 특구조직의 ‘순창고추장’이 있으며,

공동 마케팅 조직에서 사용하는 브랜드가 있고,2개 이상 지역농협이 공동 사용

하는 브랜드,구조조정 및 경영개선을 위해 통합한 농협 브랜드,통합APC 및

RPC가 공동 사용하는 브랜드 등이 있다.개별 브랜드는 단독 또는 소수의 생산

자 조직이 개발하여 소수의 조직이 제한적으로 사용하는 브랜드로 1개 지역 농

협이 한 개 품목 또는 여러 품목에 사용하는 브랜드와 작목반 또는 영농 법인이
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구분 브랜드주체 대표적인 브랜드

공동

브랜드

지

자

체

공

동

브

랜

드

시.

도

광역지자체 Daily(경북 사과수출브랜

드)

남도미향(전남)

G마크(경기도)

시.

군

시,군,지자체 안성마춤(안성시),

반딧불사과(무주군청),

달재사과(제천)

생

산

자

조

직

공

동

브

랜

드

지

역

연

합

지역농협연합 안성마춤(안성지역농협

사업연합단)

품

목

연

합

지역농협연합 햇사레

광

역

여

합

지역농협연합

전문농협연합

광역영농조합

썬플러스,불로초

다래마을

붉은시월

개별브랜드 개별농협영농조합법인

작목회 등

참마을배

임금님 나주배

산내울

<표 Ⅱ-1>브랜드 농산물 유형

개별 또는 공동으로 사용하는 브랜드가 있다.

자료 :농림수산식품부(2006)

3)브랜드 농산물 현황

우리나라 브랜드 농산물 수는 지속적인 증가 추세를 나타내고 있다.농림부의

브랜드 농산물 조사결과를 보면,브랜드 농산물 수는 1999년도말 3,215개에서
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(단위:건,%)

구

분

공동 브랜드 개별 브랜드 계

1999 2006 1999 2006 1999 2006

등

록

264 902 473 1508 737

(2290)

2410

(36.8)

미

등

록

270 535 2208 3607 2478

(77.1

4142

(632)

계 534(166) 1437

(219)

2681

(834)

5115

(1000

3215

(1000

6552

(1000)

<표 Ⅱ-2>브랜드 농산물 현황

2006년말 6,552개로 연평균 10.7%의 높은 증가율을 보이고 있다.이 중 공동 브

랜드 수는 1,437개로 전체의 21.9%를 차지하고 있으며,개별 브랜드는 5,115개

로 전체의 78.1%를 차지하고 있다.

브랜드 형태별 1999년 대비 증가율을 보면 개별 브랜드의 90.8%(연평균

11.4%)에 비해 공동 브랜드는 169.1%(연평균 21.1%)로 매우 높은 증가율을 나타

내고 있다.2006년도말 현재 브랜드 6,552개 중 등록된 브랜드 수는 전체 브랜드

의 36.8%인 2,410개이며,공동 브랜드의 등록률은 62.7%로 개별 브랜드 29.5%

보다 매우 높은 수준이다.

자료 :농림 수산 식품부(2006)  

4)농산물 브랜드 기능

브랜드는 나와 남을 구분해 주는 모든 유형적 요소,즉 이름,말,기호,상징,

슬로건,디자인,포장,사인 또는 이들의 결합을 의미하여,그것에 대해 소비자가

심리적인 의미를 부여하는 것이다.브랜드는 제공하는 제품의 속성,이점,가치와

서비스 체계 전체가 고객으로부터 신뢰를 얻으면서 무형의 자산화가 된다.

농산물도 경쟁우위를 점하기 위해서는 다른 상품과의 차별화를 추구하는 가운

데 이를 고객의 인식 속에 자리매김하고 지속적으로 유지시키려는 노력이 필요

하다.이때 고객과 관계를 맺게 하고 중요한 연결고리로서 역할을 하는 요소가

브랜드이다.고객 입장에서의 브랜드 농산물은 그 제품의 구매결정과 관련하여
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구분 의의

본질적 기능 식별기능 자타 농산물의 구분을 가능하게 하여 농산물

판매에서 우월한 지위 확보

표시기능 생산자 표시를 통한 생산자에 대한 신용축적

보증 및 자산

기능

동일 브랜드 농산물에 대한 품질 동일성을 보

증하고 브랜드 로열티에 의한 자산 가치 형

성

파생적 기능 충성도기능 특정 브랜드 농산물에 대한 구매동기를 유발

하여 계속구매를 이끌어내는 기능

광고기능 브랜드에 대한 소비자의 심리적 연상효과를

통하여 효과적인 광고수단으로 활용

내용표현기능 농산물의 원료 특징,차별성 등을 소비자에게

알리는 기능

<표 Ⅱ-3>농산물 브랜드의 기능

확신을 높여 주며,구매결정에 소요되는 시간을 단축시켜 준다.또한 신뢰하는

브랜드의 상품을 구매하게 되어 소비와 관련된 만족도를 높여 주게 된다.농산물

의 생산 및 판매업자 입장에서는 브랜드 농산물의 반복구매로 인해 브랜드에 대

한 충성도가 높아짐에 따라 가격에 대한 소비자들의 민감도가 둔화되어 가격프

리미엄을 얻을 수 있으며,소매상을 포함한 중간상인들과의 가격협상에서 유리한

고지를 점할 수 있고,소비자들의 높은 인지도와 이에 따른 신뢰도의 증가로 인

하여 다른 생산,판매업자들의 농산물에 비해서 경쟁우위를 확보할 수 있게 된

다.

농산물 브랜드의 기능은 크게 본질적 기능과 파생적 기능으로 분류된다.본질

적 기능은 자기 생산물과 타인 생산물을 구분하는 식별 기능과 생산자 표시 기

능,보증 및 자산 기능이 있다.파생적 기능은 구매동기를 유발하는 충성도 기능

과 광고 기능,내용표현 기능 등이 있다.

 자료:안운석 외(2008),『농산물 마케팅 관리』,한국표준협회 p.113.
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2. 농산물 브랜드의 지각과 마케팅전략

 

1)브랜드 마케팅의 개념

브랜드 마케팅이란 소비자들이 기억하기 용이하고 제품에 어울리는 적합한 브

랜드 네임을 부여해서 그 브랜드 자체를 소비자들에게 효과적으로 인식시켜 궁

극적으로 그 브랜드를 선택하게 하는 일련의 마케팅 활동을 말한다.

미국마케팅학회(AMA:AmericanMarketingAssociation)는 마케팅(Marketing)

이란 무엇인가에 대해 “생산자인 기업과 소비자 간의 교환창출”이라는 과거의 개

념에서부터 “개인이나 조직의 목표를 충족시키기 위한 교환 창출의 목적으로 아

이디어,제품,서비스,가격 결정,촉진,그리고 유통을 계획하고 집행하는 과정”

이라고 정의하고 있다.이러한 마케팅과 관련한 시장에서 기업과 소비자는 브랜

드라는 매개체를 통해 지속적인 의사소통을 수행한다.이와 같이 브랜드는 경제

상황과 시장 상황 등에 따라 마케팅 전략 및 시간의 방향에 따라 소비자 마음속

에서 끊임없이 움직이는 동적인 실체이다.그러므로 브랜드는 제품 자체로써가

아닌 제품을 포함한 마케팅 믹스의 총체이자 결합의 실체인 것이다.

결국 브랜드 마케팅은 브랜드 중심 경영을 의미하는 것이며,이는 지금까지 브

랜드 전략이 마케팅 믹스 전략의 하부구조로 인식되어 왔던 것과 달리 마케팅

전략의 상부 구조로 존재하는 기업의 중장기 경영 전략의 연장선에서 브랜드 전

략이 수립되어 실행되는 것을 의미한다.다시 말하면 브랜드를 기업 경영의 중심

축으로 두고 기업 브랜드에서 개별 브랜드까지 모든 브랜드를 기획․관리․운용

하는 것이다(권숙희,1997).

브랜드 중심 경영이 추진되기 위해서는 첫째,기업의 철학 및 비전을 명확히

설정함으로써 기업 브랜드의 토대를 마련하고,둘째,기업의 사업 포트 폴리오

(BusinessPortfolio)전략을 구축하듯이 브랜드 포트폴리오 전략에 따라 각 브랜

드의 위상과 역할을 규정하고 상호 운용체계를 구축하는 작업이 이루어져야한다.

셋째,생산,판매,관리,재무 등의 기능별 조직에서 소비자 관점으로 재분류된

카테고리별 브랜드별 운용조직으로 재편함으로써 실질적이고 효율적인 브랜드
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구분 브랜드 마케팅 기존 마케팅

대상 제품의 브랜드 제품 자체

목표 브랜드에 대한 인지도 중진 제품의 장점 및 차별성 부각

기간 장기적 ,영구적 단기적 ,제품 사이클이 결정

연관성 화사이미지와 연관 제품이미지와 연관

수단 브랜드 이미지 개선 제품 기능의 전달

<표 Ⅱ-4>브랜드 마케팅과 기존 마케팅의 차이

관리가 이루어질 수 있는 시스템을 갖추어야 한다.넷째,매출이나 시장점유율

중심의 경영목표 및 평가시스템에서 탈피하여 매출성과와 시장점유율 그리고 브

랜드 가치제고의 성과가 함께 종합적으로 평가되는 복합시스템으로 구축되어야

한다.다섯째,이를 위해서는 기업의 최고 의사결정자로서의 CEO등 경영진들이

브랜드 관리자로서의 자질과 능력을 갖추어야 실질적인 브랜드 중심 경영이 실

현될 수 있다.

이러한 브랜드 마케팅은 기존의 일반 마케팅과는 상당한 차이가 있다.기존의

마케팅은 소비자에게 효율적으로 자사 상품을 알리고 그 혜택이 경쟁 상품보다

더 고객에게 필요한 혜택임을 주지시켜 당기 매출액,이익을 증가시키는 것을 목

표로 한다.반면 브랜드 마케팅(BrandMarketing)의 경우 특정 상품의 장점을

부각하는 대신 자사 브랜드에 대한 인지도를 높여 장기간의 매출액 및 이익의

증가를 그 목표로 한다.

따라서 브랜드 마케팅의 경우 마케팅에 들어가는 시간이 기존 마케팅에 비해

장기적이고 영구적이다.브랜드를 마케팅의 주요한 수단으로 활용하여 시장에서

선도적 지위를 확보할 경우 기업 영속성을 유지하고 장기적으로 안정된 이익을

창출할 수 있는 장점이 있다.

자료:박상욱“브랜드마케팅활동이 구매행동과고객충성도에 미치는 영향”단국대학교석사학위논문p24

2)농산물 브랜드의 지각

지각된 가치는 희생과 편익사이의 상쇄의 관점으로 보아 소비자가 특정 재화
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나 서비스를 사용함으로서 획득하게 되는 편익과 사용하기 위해 지불한 비용 사

이의 차이로 정의하였다(Kotler,2003).또한 다양한 방법으로 가치를 정의하거나

측정하였는데 McLeon(2002)은 상품에 대한 총 가치를 편익과 비용,가격의 비율

로 정의하였으며,Holbrook& Hirschman(1982)은 가치의 개념을 소비경험과 제

품 사이의 상호교환 작용으로부터 생긴다고 보았다.Woodall(2003)은 지각된 가

치를 다차원적인 관점에서 이해하여 지각된 가치를 소비자에 대한 가치로 인식

하였으며 주관적/객관적,시장의 특성/소비자의 희생 등의 4가지의 관점에 따른

4가지의 가치인 본질적 가치,교환가치,사용가치,실용적 가치로 설명하였다.

일반적으로 본질적인 가치라 함은 상품의 본질적인 그 가치만 의미한다.사용

가치는 소비자가 상품의 사용 후 주관적인 평가의 지각된 가치이며 실용적 가치

는 상품의 사용시의 희생과 편익의 비교의 결과로 보았다.

Parasuraman& Grewal(2000)은 가치를 소유가치,거래가치,사용가치,보상가

치로 분류하였으며,지각된 가치는 구매자가 판매자의 제공 물로부터 얻는 편익

과 지불요소 즉,획득요소이며,제공 물을 얻기 위한 금전적,비금전적 비용의 기

능이라고 하였다.

Sweeney&Soutar(2001)는 사회적,정서적,금전,실행적 가치로 분류하였다.

구매나 소비와 관련된 가치 체계에 따른 분류에 있어서 Sheth(1991)는 첫째,기

능적 가치는 실용적인 편익이나 제품의 속성과 관련된 가치로 주로 제품의 성질

이나 성능으로부터 나타나는 효용성을 의미하는 것으로 제품의 품질,기능,가격,

성능,서비스와 관련된 실용적,물리적 소비가치이다.둘째,사회적 가치는 특정

사회 집단과 제품과의 연계로부터 발생되는 사회적이고 상징적인 편익,사회적

자아 개념 등의 향상이 주는 가치이다.셋째,정서적 가치는 제품의 소비로부터

획득되는 감정 상태와 연관된 가치로 주로 심미적 제품들에서 나타난다.경험적,

감정적인 편익을 의미한다.넷째,탐색적 가치는 제품소비에 관한 탐색적 행동,

신기함,놀라움 등 지적인 욕구에 의해 획득되는 효용성이다.다섯째,상황적 가

치는 특별한 상황에서만 발생하는 효용성으로 결혼식,기념일 등과 같은 특별한

의식은 상황적인 가치를 의미한다고 볼 수 있다.

가치란 제품에 대해 지불하는 것과 제품에서 얻는다고 느끼는 것으로 판단한

효용에 대한 고객의 전반적인 평가로 정의할 수 있으며(Zeithaml& Bitner,1998),
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Woodruff(1997)는 고객의 지각된 가치를 제품으로 소유,사용 시에 소비자가 지

각하는 혜택들과 제품을 구매 시 소비자가 지불해야 하는 희생의 비율로 나타냈

다.Sweeney(1994)는 고객이 특정 제품이나 서비스로부터 얻게 되는 편익

(benefit)과 소비자들이 지불하게 될 총 비용사이의 차이라고 정의하였으며,마케

팅차원에서 가치는 총희생의 값으로 받게 되는 전체적인 이익간의 비율 또는 상

쇄로 정의되기도 하며,Randall& Senior(1996)는 가격보다 가치가 고객행동을 이

해하는 타당한 개념이라고 하였다.즉,비가격적 비용인 시간과 심리적 비용까지

포함한 개념으로 지각된 가치를 정의하고 고객의 행동이 설명되는 보다 적절한

개념으로 지각된 가치를 제안했다.또한 고객은 금전적인 가격을 지불하고 비금

전적인 비용을 줄이려 하거나,같은 가격이면 보다 나은 서비스를 원하고 금전적

인 가격을 지불하고 비금전적인 비용을 줄이려한다.

Kashyap& Bojanis(2000)은 전반적인 서비스 결과 가격지불에 대한 서비스

가치와 가격 가치의 비교 관점으로 지각된 가치를 해석하고 있으며,김석지 “김

석환,김이근(2008)은 상품에 대한 지각된 가치가 고객의 신뢰,관심,재구매의도

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.가치는 소비자의 행동과 인식 과정에서의

기준으로 개인의 소비행동을 설명할 수 있는 변수역할을 하게 된다.그리고 어떤

행위에 대한 가치란 그 행동으로 인하여 얻어질 수 있는 것으로,개인이 원하는

중요한 최종 목표를 나타내는 것이라 할 수 있다.이러한 인간의 행위에 있어 가

치는 행동기준의 역할이 되므로 개인의 행동을 정당화 시켜 주며 좀처럼 변하지

않는 지속적 신념으로서의 특징을 갖는다

  기업은 브랜드 자산을 형성하고 강화하기 위해 다양한 마케팅 믹스 요소에 노

력을 기울이고 있으며,이상의 문헌 연구들에 근거하여 보면,농산물 브랜드의

경우 안전성,영양가,기업윤리 등이 주요한 농산물 브랜드에 대한 지각 및 평가

의 차원이라고 할 수 있다.

(1)안전성

병해충과 잡초를 손쉽게 방제할 수 있는 방법은 아직까지 농약밖에 없고 작물

의 생산성과 농산물의 상품성을 높이는데 농약이 기여한 것은 이미 잘 알려진
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사실이다.그러나 농약은 일반적으로 전문지식이 없는 농민이 사용하는 것이고

독성이 강하여 자연환경을 오염시켜 생태계를 파괴할 우려가 있고 식품에 잔류

되어 사람의 건강에 나쁜 영향을 줄 수도 있다.따라서 개발과정에서부터 등록

사용시까지 안전성 확보를 위한 규제가 계속 강화되고 있다.

국가 경제사회의 급속한 발전,국민생활의 향상,과학기술의 발달에 따라 식생

활의 개념도 현저한 변화를 일으키고 있다.특히 오늘날 고령화에 따라 건강에

대한 욕구도 커지고 있으며.소위 성인병 등 식생활의 현대화로 일한 문제들도

일어나고 있다.즉 소득수준과 삶의 질이 향상됨에 따라 건강관리에 대한 욕구가

커져 식생활의 고급화와 함께 건강유지에 더욱 신경을 써 사람들은 자신이 섭취

하는 식품의 안전성에 대해 깊은 관심이 높아지게 되었다.그러면 식품의 안전성

이란 식품으로부터 발생한 유해물이 인간의 신체나 정신면에 미치는 영향의 정

도라고 정의할 수 있다.국제 표준화 조직(ISO;International Standardization

Organization)에서는 식품 안전성을 위험 사회적으로 허용 가능한 수준까지 억제

되어 있는 상태를 말한다.

안전(safety)이란 위해나 위험을 감소시키기 위한 구체적인 조치나 시스템을

의미하며 주로 신체에 대응한 개념이다.안전을 확보하기 위해서는 원재료 생산

단계부터 안전성을 중시한 체계가 이루어져야 한다.예를 들어 GAP(농산물 우수

관리제도)및 가공단계에서 HACCP(HazardAnalysisCriticalControlPoint)도

입 ,그리고 해외로부터 들어오는 농산물에 대한 검역도 철저히 해아 한다.

안전은 신뢰 관계가 약하거나 깨질 경우 안심을 보장하지 못한다.혹시 안전한

상태의 식품이라 하더라고 소비자가 불안감을 가지면 소비를 주저하거나 포기하

는 경우가 생기기 때문이다,이럴 경우 국가적으로는 불안한 경제 환경이 조성되

어서 소비자를 안심시키기 위해 필요 이상의 강력한 조치를 취하게 되고,이는

결국 다른 곳에 유용하게 사용해야 할 국민의 세금을 낭비하는 결과를 초래한다.

안전성은 3단계로 이루어져 있다.이에 따라 1단계는 작물 재배전부터 토양,

수질,잔류 농약 검사를 실시하고,2단계는 재배과정에서는 품목별 친환경농법

매뉴얼에 따라 철저하게 관리를 하도록 하는 한편 3단계에서는,출하전에는 인증

단계별로 모든 농산물에 대해 반드시 잔류 농약검사를 실시,안전한 농산물만 공

급할 것이다.
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(2)영양가

영양가란 식품의 영양가치 영양소 1g을 완전 소비하였을 때 발생하는 열량을

표시하는 것으로,탄수화물 4.15kcal,단백질 4.2kcal,지방 9.3kcal이다.따라서 식

품의 영양가는 지역과 계절에 따라 그 종류와 수가 다를 뿐 만 아니라 영양가도

매우 다르며,특히 재료의 구입방법,판매과정,처리방법,분석방법에 따라서도

달라 질 수 있다(Parketal,1974).

최근 사회가 발전하면서 건강 수준은 향상되어 왔으나,사회 구성원간의 격차

가 지속적으로 증가하여 건강 불평 등의 보건정책이 주요 쟁점으로 부상하고 있

다,사회계층에 따른 건강수준의 차이는 낮은 계층의 사람이 만성적인 스트레스

와 같은 위협요인에 노출된 가능성이 더 많은 반면,이에 다한 대응력이 낮아 건

강이 손상될 가능성이 높다는 실리 사회적 요인과 함께 의료이용,운동,건강한

식생활,금연,절주 등 건강행동의 차이에 기인한 것으로 설명되고 있다(Audrey

,Babicx&Linda,1994).

(3)기업윤리

기업윤리(BusinessEthics)또는 경영윤리란 경영자가 기업을 경영하는데 있어

서 준수해야만 하는 일종의 규범이다,윤리(Ethics)나 도덕(Moral)이란 개인의 내

면적 가치관에 의해 결정되거나 사회적인 기대나 관습에 의해 학습된 고도의 사

회적 규범이다.윤리는 양심과 관계를 가자고 있으므로 법률보다도 더 고차원적

인 내용을 가자는 철학적 영역이라고 할 수 있다.이와 같이 윤리의 개념에 입각

하여 기업윤리를 정의해 보면 이는 “기업경영이라는 상황에서 나타나는 행동이

나 태도의 옳고 그름의 선약을 구분해 주는 규범적 판단기준과 도덕적 가치와

관련된 기업행동과 의사결정의 기준”(신유근,1994)또는 “기업경영이라는 상황

에서 이루어지는 경영자나 종업원들의 행동이나 태도에 관하여 형성된 도덕적

가치로써,행동과 태도의 옳고 그름을 가늠하여 기업과 사회에서 함께 바람직한

방향으로 나아가게 하는 규범”이라고 정의하고 있다(신유근,1998).
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3. 소비자 만족

1)소비자 만족의 개념적 정의

소비자 만족(CustomerSatisfaction)은 소비경험으로부터 얻어진 결과물로써,

혹은 평가과정의 두 가지 관점에서 정의를 내릴 수 있다.

소비자 만족을 소비경험으로부터 야기되는 결과로 개념화하는 경우

Oliver(1981)는 불일치된 기대와 고객이 소비경험에 대해 사전적으로 가지고 있

던 감정과 결합하여 발생하는 종합적인 심리상태 또는 고객이 자신이 치른 대가

에 대해 적절히 혹은 부적절이 보상되었다고 느끼는 인지적 상태로 정의하였다.

반면에 과정을 중시하는 입장에 있는 Engel& Blackwell(1982)은 선택된 대안

이 그 대안에 대한 사전적 신념과 일치되었다는 평가,사전적 기대와 소비경험

후 지각된 제품성과사이의 차이에 대해 보이는 소비자의 반응이라고 하고 있다

(이형룡 외,2004).또한 과정을 중시하는 관점에서의 접근법은 결과 지향적인 접

근법과는 달리 소비자의 전체 소비경험을 다루고 있어 각 단계에서 중요한 역할

을 하는 각 요소들을 개별적으로 측정하여 중요한 과정을 확인시켜주며,소비자

만족을 형성하는 지각적,평가적,심리적 과정 모두에 대한 검토를 가능하게 해

주는 이점이 있다.이런 이점들 때문에 많은 연구에서 이와 같은 과정 지향적 관

점을 채택하고 있다.

한편 박명호,조형지(1999)는 소비경험에서 만족이란 개념은 소비자의 심리적

과정의 최종상태로써 인지적 상태(cognitivestates),평가(evaluation),정서적 반

응(emotionalresponse),인지적 판단과 정서적 반응이 결합된 만족에 대한 판단

(satisfactionjudgment)등 네 가지 관점에서 그 속성이 정의되고 있다고 주장하

였다.

첫째,인지적 상태로 보는 관점에 의하면,소비자 만족을 구매자가 치른 대가의

보상에 대한 소비자의 판단으로 보고 있다. 이러한 정의는 Howard&

Sheth(1969)에 의해 제시되었으며 이들은 소비자 만족의 개념을 구매자가 치른

대가에 대해 적절하게 또는 부적절하게 보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적
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상태라고 정의하였고 이러한 정의는 소비자 만족을 구매자 가치란 대가의 보상

에 대한 소비자의 판단으로 보고 있다.

둘째,소비자 만족을 평가로 보는 관점으로 기대-불일치 개념이 이에 속한다.

즉,소비자 만족을 고객의 욕구 및 요구를 충족시키는 정도에 대한 평가,고객의

사전기대와 실제성과 또는 소비경험에서 판단되는 일치/불일치 정도 등 일련의

소비자의 인지적 과정에 대한 평가로 정의되고 있다.그러나 이 경우 소비자 만

족이란 개념의 속성이 무엇인지는 정의되지 않고 있다.이러한 견해를 제시한 연

구자로 Czepiel,Rosenberg& Akerele(1974)는 소비자 만족이란 제공된 제품 또는

서비스를 획득하거나 소비함으로써 유발되는 욕구 및 요구를 충족시키는 정도에

대한 소비자의 주관적 평가로 정의하였다.

셋째,정서적 반응으로 보는 관점에서는 소비자 만족은 고객의 기대일치/불일

치와 같은 고객의 다양한 인지적 처리과정 후 형성되는 정서적 반응이다.

Westbrook& Reilly(1983)는 만족을 구매한 특정 제품,서비스,소매점,쇼핑,구

매행동 및 시장에서 발생되는 전반적인 행동과 관련된 경험에 대한 정서적 반응

이라고 정의하였고,Tse& Wilton(1988)은 소비자의 사전 기대와 소비 후 지각된

제품의 실제 성과간의 차이에 대한 소비자의 반응이라고 하였다. 또한

Olshavsky& Miller(1972)는 제품 또는 서비스 경험에 대한 정서적 반응으로써

감정적 상태라고 정의하였는데,정서적 반응으로 보는 관점에서 만족은 고객의

기대 일치 또는 불일치와 같은 고객의 다양한 인지적 처리과정 후 형성되는 정

서적 반응을 말한다.

넷째,소비자 만족의 개념을 인지적 판단과 정서적 반응이 결합되어 나타나는

것으로 보고 만족에 대한 고객의 판단으로 정의하는 관점이 Oliver(1977)에 의하

여 제시되었다.그는 만족이란 제품 및 서비스에 대한 성과의 처리과정,불일치

형성과정,또는 단순한 감정 상태인 행복감과는 다른 것이라고 하며,만족이란

소비자의 충족상태에 대한 반응으로서,제품 및 서비스의 특성 또는 제품 및 서

비스 자체가 소비에 대한 충족상태를 유쾌한 수준에서 제공하거나,제공하였는가

에 대한 판단이라고 하였는데,이는 만족의 개념을 인지적 판단과 정서적 반응이

결합되어 나타나는 것으로 보고 만족에 대한 고객의 판단으로 정의한 것이다.

또한 소비자 만족의 정의는 각각의 개념 정의가 갖는 독특한 수준에 따라 다
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르다.이러한 수준은 제품,소비경험,구매의사결정 경험,판매원,점포,속성,구

매 전 경험 등이 있다.더 나아가 만족보다는 제품의 성과를 조사한 연구를 소비

자 만족 연구로 분류하는 연구도 있다(Cardozo,1965;Olshavsky& Miller,1972;A

nderson,1973;Oliver,1977).

2)고객 만족의 중요성

품질을 중시하는 경쟁전략이나 운영 전략은 궁극적으로 고객만족을 지향해야

한다.그렇지 않다면 우수한 품질은 고객의 가치를 창출하지 못하며 경쟁에 도움

이 되지 않는다.고객만족을 지향하는 품질전략은 고객의 요구사항을 파악하는

것으로부터 시작하여 고객만족을 위한 전제조건을 갖추고 체계적으로 이를 시행

하는 것이다.그리고 일회성 거래관계가 아닌 지속적인 고객만족을 위해 기존의

마케팅 노력과 지향성을 바꿀 필요가 있다.

고객만족도는 설문조사나 고객들의 피드백,공식적인 마케팅조사,영업 일선

인력들과 소속 부서들의 구체적인 업무에 관련된 실제 고객들을 대상으로 한 보

고서 등과 같은 의견수렴 과정을 통해 알 수 있다.고객만족에 대한 측정은 직접

적인 조사와 간접적인 조사를 상호 보완시켜 연구목적에 맞게 적절히 진행시켜

야 한다.직접적인 측정방법은 가장 널리 사용되고 있는 수단으로 목적이 명백하

고 반응이 애매하지 않다는 장점과 고객만족과 그 측정 사이의 관계가 명확하다

는 장점을 가지고 있다.그러나 응답자가 측정을 의식해 왜곡된 반응을 보일 수

있고 표본 추출에서의 편의,면접자 편의,무응답 편의 등의 단점을 가지고 있다.

더욱이 자료의 타당성에도 많은 의문이 제기된다.불평이라든가 재 구매 의도

로 고객만족을 측정하는 간접적 조사방법은 측정대상이 고객만과 밀접히 관련되

며,응답자의 측정에 대한 의식을 약화시킬 수 있다는 점에서 중시되는 측정방법

이나 불평이 재 구매 의도 같은 측정대상의 고객만족과는 관계가 명백하지 않고

다른 요인들 영향에 대해 독립된 측정이 곤란하다는 점 등이 지적되고 있다.

만족은 불평행동의 관점에서 측정되어진다.그러나 만족의 측정에 불평행동의

이용은 일반적이지 않다.더 자주 이용되는 접근법은 불일치 접근법이다.불일치

접근법은 불일치 경험의 크기와 방향과 관련된 만족을 측정하는 것이다.이 불일
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치 경험은 개인적인 첫 경험과 성과 사이의 불일치 결과이다.

3)소비자 만족의 결정요인

만족은 고객의 기대치와 관련하여 사용 전 인지된 기대와 비교하여 사용 후

개인이 느끼는 즐거움이나 실망감으로 정의되듯이(Kotler,2000),일반적으로 고

객 만족(CustomerSatisfaction)은 상품이나 서비스에 대한 사전기대보다 실제

만족이 크거나 높은 것을 말하며, 미국의 소비자 문제 전문가인 J.

Goodman(1993)은 고객의 기대와 욕구를 만족시키는 결과로서 제품 및 서비스의

재구매가 이루어지고 신뢰감이 연속되는 상태라고 설명하고 있다.Hunt(1977)는

최소한 기대했던 것 보다 소비 경험이 좋았다는 평가라고 제시하였고,Fomellet

al(1996)은 고객 만족도는 제공된 시장에 대한 기대로 과거의 경험과 미래의 예

상으로 구성된다고 하였으며,이철원(2003)은 여가의 재해석에서 결과적으로 고

객의 심적인 만족추구를 중요시 하였는데,이는 고객이 기대하는 제품 품질서비

스에 대한 물질(質)적인 만족과 품질서비스와 같이 제공되는 심(心)적인 서비스

에 대한 만족이 함께 이루어져야 하며 성숙한 시장일수록 심적인 만족(서비스)이

더욱 중요하다는 의미라 하겠다.

Latour& Peat(1979)는 기대-불일치 모델이 고객만족의 주요한 결정 요인으로

제조업자나 확실히 규정되지 않은 원천으로부터 창출된 예측의 기대를 가정하고

있다는 점을 지적하면서,기대는 이와 같은 원천 외에도 고객의 과거경험,유사

한 제품에 대한 다른 고객의 사전적 경험 등의 원천에서도 유도될 수 있다고 주

장했으며,안운석,장형섭(1999)은 고객 만족에 대한 접근은 고객들의 제품 구매

후 제품성과에 대한 고객의 기대수준과 실제 제품성과의 차이 즉,불일치에 대한

지각정도에 달려 있는 것으로 결과(Outcome)또는 과정(Process)중 어떤 것을

더 강조하는가에 따라 결과중심의 관점에서 고객만족은 소비경험으로부터 야기

되는 결과로 개념화 하였다.이유재(2003)는 고객만족과 불만족이란 제품과 서비

스의 품질과 성과에 대한 고객 자신의 지각결과에 대한 감성적 반응으로 객관

적 품질과 고객이 지각하는 품질은 반드시 일치하지 않고 상이할 수 있다고 했

다.지각된 서비스 품질은 이성적으로 판단되는 개념인 반면에 만족은 흐뭇함,
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유쾌함,안도감 등 감성적 측면을 의미하나 지각된 품질과 고객만족은 제품과 서

비스에 대한인지에 의해서 형성되는 고객의 감성적인 결론이라 했다.

따라서 고객 만족은 제품과 서비스 구매의 전 과정에서 가장 많은 영향을 받

게 되며,고객 만족의 상당부분은 구매 전에 제품이나 서비스에 대하여 가졌던

기대와 제품이나 서비스를 구매 소비한 후에 느끼게 되는 결과를 비교하여 결정

된다 할 수 있다.고객 만족과 불만족의 기준은 “고객의 기대(Customer

Expectation)”이다.일반적으로 기대하는 욕구가 모두 충족되었을 경우 고객은

만족하고,그 이하에서 고객은 불만족하고,그 이상에서는 만족을 넘어 충족의

상태로 “감동과 감격”으로 충성고객의 상태에 도달한다.조선배,이병원(2004)은

고객이 높은 수준의 서비스가 제공될 것이라 기대한 부분은 당연히 높은 수준의

서비스를 제공해야만 고객이 만족할 것이며,고객이 기대하지 않는 부분은 과잉

서비스를 제공한다 해도 서비스 품질은 높아지지 않는다고 했다.더욱이 고급의

서비스에 익숙해진 고객의 기대수준이 점점 높아짐에 따라 고객 서비스는 기업

경쟁 우위를 차지하는 핵심역량 요인으로 일반화 되고 있다.Oliver(1981)는 불만

족을 불일치된 기대로 인한 감정이 고객의 구매경험 전 감정과 결합될 때 발생

하는 종합적인 심리적 상태로 주장하였으며,불만족이란 관광자의 실제 경험과

기대간의 불일치로 인해 발생하게 되는 감정을 의미하는 것이라 주장했다.

Noe(1987)는 관광객 만족을 관광지의 물리적 특성,사회적 특성,휴식,교통,

상업적 서비스,안전시설,신념,여가활동과 관련된 상황,무형적 상품에 영향을

받는 것이라 정의했다.또한 관광객 만족의 결정요인은 기대치와 같거나 넘었을

때 만족을,기대치에 다다르지 못하여 구매 전과 이용시점에서의 기대 불일치 정

도에 따라 만족,불만족이 발생하게 된다고 보았다.

4. 소비자 신뢰

1)소비자 신뢰의 개념

신뢰는 다양한 사회과학분야에서 관심을 받아온 개념이다(Cummings and

Bromiley,1996).심리학적 관점에서의 신뢰는 다른 개인 또는 집단이 언어나 문
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연구자 신뢰의 개념

Deutch(1962) 만일 타인이 자신의 약점을 악용하는 경우에 발생하

는 자신의 효용에 대한 타격이 그리 크지 않은 경우

의 이익을 초과하는 상황에서 자신이 통제할 수 없는

타인에 대한 자신의 취약성을 증가시키는 행위

Mishra(1996) 타인의 충분한 역량을 가지고 개방적이며 나의 복지

에 대해 염려하고 의존할 수 있다는 신념에 기반하여

그 타인에게 기꺼이 자신을 취약한 상태로 맡겨두는

행동

<표 Ⅱ-5>신뢰의 개념

장으로 약속한 것에 대해 본인이 믿어도 될 것이라는 일반화된 기대(Rotter,

1980)라고 정의 내려지며,경제학적 관점에서는 신뢰를 위험상황에서 결과에 대

한 개인의 예측 또는 기대성향으로,사회학적 관점에서는 사회적 관계의 특성으

로 파악되어 신뢰의 형성이 교환관계에 있는 행위자들의 관계 및 이를 둘러싼

사회적 규칙,규범,관습,역사 등의 제반 조건에 의한 믿음(Granovetter,1985)이

라는 개념으로 정의된다(최순규,2000).

정치학적 관점에서는 신뢰를 일종의 정치적 태도로서 정부가 국민들의 기대에

부응하여 운영되고 있는가에 대한 긍정적 평가 태도로 정의하고 있다(Rostein,

2001;Kaase,1999;오경민․박홍식,2002;이시원․배병룡,1988;Nye,1998).여러

연구에서 정의된 신뢰의 개념은 다음 <표 Ⅱ-5>와 같다.

김용학․손재석(1996)의 연구에서는 신뢰를 사람과 제도에 대한 신뢰로 구분하

였다.여기에서 제도에 대한 신뢰는 사적 신뢰가 공적인 형태로 확대된 것을 의

미한다.제도는 특정한 행위를 가능하게도 하고,제약하기도 하기 때문에 상황을

예측할 수 있도록 하며,안정적으로 대처하게 한다.그렇기 때문에 제도적 신뢰

의 필요성이 부각되고 있다.특히 식품안전에 대해서는 소비자들이 객관적이고

정확한 평가를 내릴 수 있는 능력이 부족하기 때문에 식품안전은 신뢰의 속성을

지니게 된다.따라서 신뢰는 식품안전에서 중요한 요인이기에 본 연구에서는 국

가의 식품안전정책에 대한 소비자 신뢰와 식품업체에 대한 소비자 신뢰를 살펴

보고자 한다.



- 27 -

Smithand

Barclay(1997)

상호간 지각된 진실성과 신뢰적 행동

Cookand

Wall(1980)

상대방이 선의를 가지고 있으며 선의를 수행할 역량

을 가지고 있다고 확인하는 정도

Lewisand

Weigert(1985)

사회적 관계 속에서 발생하는 상대방에 대한 호의적

인 믿음

Mayer,Davis

and

Schoorman(1995)

자신이 상대방을 감시하고 통제할 수 없더라도 자신

에게 중대한 행동을 상대방이 할 것이라는 기대를 바

탕으로 상대방의 행동에 대해 자신을 취약한 상태에

두려는 자발성정도
Rousseauet

al.(1998)

다른 사람의 의도와 행태에 대한 긍정적 기대에 바탕

을 둔 취약함을 수용하려는 의도를 함유한 심리적 상

태
Schurrand

Ozanne(1985)

상대방의 구두나 약속에 대해서 믿을 수 있는 확신

Dwyer,Schurr,

andOh(1987)

거래 상대방이 쌍방관계에서 협력을 원하고 의무를

다할 것이라는 기대

Genesan(1994) 교환파트너에 대한 믿음,감정 또는 의도의 결과로부

터 얻게 되는 기대

자료:함도훈(2002),유통경로상에서 쌍방향의 독자적 신뢰에 관한 연구,국민대학교 대학원 박사학

위논문,p.28.

 

2)소비자 신뢰의 내용

소비자 신뢰에 대한 선행연구를 살펴보면 김시권(2007)의 연구결과에서는 식품

안전 중시도에 따라 식품 안전 신뢰도,국내산 안전 신뢰도,무공해 신뢰도,상인

신뢰도,정부검역 신뢰도를 살펴보았으며,그 결과 식품 안전 중시 정도에 따라

신뢰도가 유의한 차이를 보이는 것으로 나타났다.소비자들의 신뢰를 얻는 것이

점점 중요해진 가운데 식품 안전 제도에 대하여 영국에서는 매해 조사를 실시하

고 있으며,영국의 정부 식품 안전 기구에 대한 대국민 신뢰도가 점점 증가하는
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추세이다(FSA,2010).이러한 조사는 주요 위해 요소에 대한 소비자의 우려와 식

품안전기관에 대한 신뢰도 등은 “식품 기준 기구(FSA:FoodStandardsAgency)”

의 연간 소비자 조사(AnnualConsumerSurveys)와 국민 태도 추적 조사(Public

AttitudesTrackingSurvey)에 기초하고 있다.

연간 소비자 조사는 매년 실시되며,식습관(EeatingHabits:조리 및 건강 식생

활 관련 문구에 대한 공감 여부,식품구매 책임,피하거나 더 섭취하는 식품의

종류 등)과 식품표시(FoodLabelling:표시정보 사용빈도,필요한 식품표시,제공

정보량,표시크기 등),일반적인 식품안전,위생 및 이슈(GeneralFoodSafety,

HygieneandConcernsAboutFoodIssues:주요 사회 이슈,식품과 관련된 이슈,

식품이슈에 대한 우려,특정 식품에 대한 우려 등),식품 안전 및 건강 식생활에

대한 정보원(SourcesofInformationonFoodSafetyandHealthyEating:식품안

전 관련 정보채널 및 신뢰도,건강한 식생활 관련 정보채널 및 신뢰도 등),FSA

에 대한 인지도 및 인식도(AwarenessandPerceptionoftheFoodStandards

Agency:FSA의 역할에 대한인지도,FSA 평가 및 인식도 등)로 구성되어 있다.

국민태도추적조사는 분기별 소비자를 대상으로 진행되며 FSA에 대한 인지도

(AwarenessoftheFSA),식품관련 우려(FoodRelatedConcerns),소비자 건강

보호를 위한 현행 정책에 대한 신뢰도(ConfidenceintheCurrentMeasureto

ProtectConsumerHealth)의 3가지 주제로 구성되어 있다.

이처럼 선진국에서는 식품안전성에 대한 소비자보호와 신뢰성 제고를 위해 위

해물질을 사전에 예방하려는 과학적인 노력과 더불어 식품안전정책에 대한 소비

자들의 신뢰를 확인하고 증가시키기 위한 노력을 지속적으로 하고 있다.정부에

대한 국민의 신뢰를 확보하기 위해서는 일관된 정책과 집행이 필수적이다.정책

신뢰란 정책이 시행되어 의도된 효과를 나타낼 수 있으리라는 믿음,또는 나타내

고 있다는 믿음을 말한다.제도적 신뢰에 있어 심리적 기반으로 작용하는 사회

안전에 대한 전반적인 신뢰도 조사를 한 결과 식품안전에 대한 신뢰도는 시간의

경과에 따라 전국적으로 식품안전에 대한 신뢰가 떨어지고 있는 것으로 파악되

었다(최항섭외,2006).

위험관리에 대한 대중의 신뢰 상실은 위험의 수용 및 위험관리를 위한 위험소

통을 매우 어렵게 만들기 때문에 효율적인 위험관리를 위해서는 무엇보다도 대
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중의 신뢰 확보가 가장 중요하다.흔히 전문가의 위험 평가와 일반인들의 위험인

식 간에 존재하는 커다란 차이 그리고 위험 관리 문제에 대한 갈등은 신뢰의 위

기를 반영하는 것으로 과학계,정부,그리고 산업계의 위험 관리에 대한 신뢰가

심각할 정도로 깨어졌기 때문이다(서울대학교,1995).

최근 조사된 소비자와 전문가의 식품안전에 대한 체감도에서도 큰 차이를 보

였다(정기혜,2010).신뢰의 가장 중요한 특성은 그것이 깨지기 쉽다는 점이다.

즉,신뢰를 얻기보다는 이를 깨뜨리는 것이 훨씬 쉽다.특히,사람들은 좋은 소식

보다는 나쁜 소식을 훨씬 쉽게 믿으며,안전하다는 것을 보여주기 보다는 위험스

럽다는 것을 드러내는 것이 훨씬 쉽다.신뢰를 상실한 사회에서는 정부나 관련

기관이 아무리 객관적이고 공정하게 보이는 위험정책을 내놓는다고 하더라도 일

반 대중은 이를 수용하지 않으려 하기 때문에,안전 확보를 위한 교육이나 홍보

역시 효과를 거둘 수 없다.따라서 위험관리 능력을 향상시키기 위해서는 무엇보

다도 대중의 신뢰 문제를 직접적으로 해결하여야만 하며 이것에 최우선 순위를

두어야한다(서울대학교,1995).소비자들이 식품안전에 대한 관심이 증가하였지만

해마다 나타나는 식품 안전 사고의 증가로 정부의 식품 안전 관리에 대해 불신

하고 있음을 보여주는 결과를 나타냈다(박지연 외,2009).시스템이 잘 구축되어

있는 선진국에서도 식품 안전 사고가 빈번히 발생하고 있을 정도로 식품 안전

관리는 쉽지 않다.

그러나 모든 정보가 여과 없이 공개되고 정부와 학계,산업계,소비자들이 숙의

하여 과학적이고 합리적으로 규격과 기준을 만들고 이를 잘 이행한다면 안전사

고의 위험을 최소화할 수 있고 식품안전관리기관에 대한 소비자들의 신뢰도 자

연히 구축될 것이다(조웅제,2008).선행연구에 의하면 신뢰는 관계의 장기 지향

성을 높이고,관계에 몰입하도록 하며,지각된 위험을 감소시킨다(Morgan &

Hunt,1994).

신뢰와 소비자의 행동을 연구한 선행연구들에 따르면 신뢰는 신뢰 주체의 태

도 및 행동에 긍정적인 영향을 준다고 제시하고 있다(Cook & W all,

1980;Kanter& Mirvis,1989;Podsakoffetal.,1990;Pillaietal.,1999;Wagner&

Rush,2000;Wong,Ngo& Wong,2002).이상갑(2007)의 연구에서는 경영자에 대

한 신뢰는 종업원의 태도 및 행동에 긍정적인 영향을 준다는 결과를 나타내었으
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며,송희(2007)의 연구에서도 신뢰는 행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다.따라서 선행연구에서 나타난 것과 같이 소비자들의 신뢰를 얻는 것이 국가

의 식품 안전 정책과 식품업체의 식품 안전에 대한 노력과 더불어 중요한 과제

임에 분명하며,구축된 신뢰를 바탕으로 소비자의 식품 안전 추구행동도 영향을

받을 것으로 예상된다.그러나 신뢰를 통하여 소비자들의 식품 안전 추구 행동을

살펴본 실증적인 연구가 없는 실정이므로,시도적 작업으로 본 연구에서는 소비

자들의 신뢰를 알아보고,국가 및 식품업체에 대한 소비자들의 신뢰가 식품안전

추구행동에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.

5. 구매의도

1)구매의도의 정의

구매의도(BuingIntention)는 말 그대로 특정 브랜드에 대해 소비자가 가지고

있는 구매의향의 정도를 나타내는 것으로 ,구매의 필요성이 제기되면 그 제품을

구매하겠다는 의사를 말한다.인지적 학습 이론(cognitivelearningtheory)에 의

하면 소비자는 제품의 속성에 대한 신념에 의해 태도를 형성하고 이런 태도를

바탕으로 구매여부를 결정하게 된다,즉 소비자는 구매에 앞서 속성에 다한 신념

-태도-구매의도-구매행동의 단계를 거친다고 할 수 있다.따라서 구매의도를 측

정하는 것은 마케팅 전략을 수립하는 데 중요하다고 할 수 있다 .

마케팅 관리자들은 구매행동에 영향을 줄 가능성이 가장 큰 것을 결정하기 위

해 마케팅 믹스 요소,즉 대안적인 제품개념,광고,포장 또는 상표명을 자주 시

험한다.이런 대안적인 것을 시험하는 경우 시험의 대상이 되는 마케팅 자극을

제외한 다른 요소들을 일정하게 유지하기 위해서 인위적으로 통제된 분위기 하

에서 시행된다.대안적인 광고를 보거나 또는 여러가지 제품을 사용하는 소비자

들에게 이러한 마케팅자극을 경험하게 한 후 그들의 구매의도를 묻는다.

마케팅 관리자들은 가장 높은 구매의도를 생성되게 하는 대안들을 최상의 선

택으로 간주한다.결국 실제적인 구매행동이 행해지지 않은 상태에서 경영자들은

마케팅 믹스 구성요소들의 효과성을 결정하기 위해서 가장 밀접한 대안적 개념
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문화적 사회적 개인적 심리적

문화 준거집단 나이 생활주기 동기 .지향

하위문화 가족 직업,경제상황 학습

사회문 역할과 지위 개성라이프스타일 신념 .태도

<표 Ⅱ-6>구매행동에 영향을 미치는 요인

구매를 사용한다.

 

자료:김주성(2001),프로축구 관여도와 정보 요구가 구매 의도에 미치는 영향,p27

       

2)소비자의 구매의도와 구매행동간의 관계

소비자의 구매의도는 구매행동의 직접적인 결정 요인이며,결국 구매의도를 통

해 구매행동을 예측할 수 있다.소비자의 행동 예측은 기업이나 마케팅 담당자들

의 주된 관심사이며,이는 기업의 많은 의사결정이 소비자 행동의 예측으로부터

수행되기 때문이다.소비자 행동을 예측하기 위해 태도와 행동의 관계에 관한 연

구가 이루어져 왔으며,태도 변화가 행동 변화의 선행 요인으로 파악되고 있다

(김진영,2001).소비자의 구매 의도는 서비스 및 제품에 대해 재구매 가능성이

있거나 또는 다른 사람들에게 서비스 및 제품의 우수성을 자발적으로 추천할 가

능성이 높은 상태를 의미한다(조선배,1996).모든 소비자의 구매 행동을 전부 알

수 없기 때문에 구매의도로 구매행동에 대한 예측을 하는 것이 가장 일반적이다.

이러한 소비자의 구매의도에 영향을 미치는 요인을 살펴보면 점포의 입지와

시간의 편리성,점포분위기,브랜드,가격,정보와 상호작용,서비스 등이 이에 속

한다(안광호 외,1995).

선행된 기분과 경험한 감정이 소비자의 구매 여부에 결정적인 영향을 미쳤으

며 구매 당시 점포 내에서 즐거운지,쇼핑이 부담스러운지,쇼핑에 대해 흥분이

나 기대에 따라 대부분의 의복구매 여부가 결정된다(박은주,소귀숙,2000).또한

의류 구매 결정시 색상,사이즈,스타일,브랜드 등 결정해야 할 속성의 수가 많

다(Engel,1986)그리고 스포츠를 통한 마케팅 활동도 기업의 인지도를 높여 주

었으며,스포츠 팀을 가지고 있는 기업에 대해 소비자의 구매의도가 높다(허광일,
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1997).

3)소비자의 브랜드 선택 행동

기업에서 수행하는 마케팅 활동은 거의 소비자의 구매 이전 단계에 초점을 맞

추어 브랜드의 구매를 높이는데 노력하고 있다.Keller(1998)는 구매 이전 단계에

서 브랜드에 대한 인지도를 높이고 다양한 연상물을 활용하여 호의적이고 강력

한 이미지를 구축해야 한다고 하였다.그는 한 브랜드의 자산 중 가장 중요한 기

본은 소비자의 기억 네트워크에 형성된 브랜드에 대한 지식이며,이러한 브랜드

지식은 인지도와 이미지로 구성되어 있다고 하였다.특정 브랜드에 대한 인지도

는 그 브랜드에 대한 이미지 형성과 선호도를 구축하기 위한 전제 조건이 되며,

일부 상황에서는 인지도만으로도 선호도를 얻을 수 있다.

소비자들의 기억 속에 브랜드에 대한 여러 가지 연상과 이미지가 형성되게 하

고,선호도를 갖게 하기 위해서는 브랜드의 인지도가 필수 요소가 되는 것이다.

또한 반복 노출에 의하여 인지도가 높아지면 소비자들이 브랜드에 대하여 친숙

성을 갖게 되며,제품에 대해서 선호도를 높여 줄 수 있다(Keller,1993).가능한

한 많은 마케팅 수단을 동원하여 호의적이고 강력하며 차별적인 브랜드 이미지

를 구축함으로써 구매 가능성을 높이는 것이 필요하다(Keller,1998).구매 이전

단계는 아직 소비자의 구매가 이루어지지 않은 상황이기 때문에 이미지의 내용

이나 형식,전달할 수 있는 수단을 모두 동원하여 소비자의 관심을 얻어,인지도

와 선호도를 높이고 구매시점에서 이러한 기억이 구매로 이루어질 수 있도록 노

력해야 할 것이다(Hoyer&Brown,1990).

소비자의 브랜드 충성도는 소비자의 약 50%정도에서 볼 수 있으며,선호 브랜

드가 있는 경우,1∼3가지의 선호 상표를 가지고 있다.이러한 브랜드 충성도가

높은 사람일수록 구매 가격도 높게 나타났는데,이는 고가의 유명 상표 제품에서

소비자의 만족도가 높고,그로 인해 브랜드 충성도가 높아지기 때문이다(김순아,

1995).

따라서 브랜드는 기업의 상품이나 서비스를 타 기업의 그것과 구별하기 위하

여 사용하는 명칭,기호,디자인 또는 그 결합체로 정의할 수 있으며,기업에서는
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브랜드를 소비자들에게 널리 알리고,좋은 이미지를 심으므로 구매 가능성이 높

아지도록 유도하고 있다.브랜드 인지도가 있는 것만으로도 브랜드 선호도가 높

아지는 것이며,이는 곧 브랜드에 대한 충성심으로 이어진다.

4)구매의도 관련 선행연구

소비자들은 어떤 제품에 대해 좋은 느낌을 가지게 되면 그 제품을 구매하고

하는 의도가 생긴다.대상 제품에 대한 좋고 나쁨의 표현을 제품에 대한 태도라

고 하는데,이 태도에 대한 정의를 보면 Mueller(1956)는 태도란 심리적 대상에

대한 감정과 평가,좋아함이나 싫어함,그리고 긍정적 및 또는 부정적임을 의미

한다고 하였다.

그러므로 대상에 대한 태도는 제품과 구매의도 사이에서 매개적 역할을 하고

있다.이러한 과정은 구매과정의 단계로써,이러한 현상은 고정적이지 않고 제품

의 관여 수준에 따라 차이를 보인다.Ray(1973)는 저관여의 경우 인지에서 행동

의도로 이어지고 다음은 태도의 순으로 이어지는 반면,고관여의 경우 인지에서

태도로 이어지고 다음은 행동의도의 순으로 이어진다고 하였다.

Lodds,MonroeandBrewall(1990)은 호의적인 제품태도는 그 제품의 품질 및

가치에 긍정적인 영향을 미치고 결국 그 제품을 지속적으로 구매하고자 하는 의

지에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.즉 소비자가 특정 제품에 대해 만족

을 하게 되면 그 제품에 대한 선호를 가지게 되며(Kahn&Louie,1990),이에 따

라 가장 선호하는 특정 제품에 대한 구매결정을 하게 되고 실제적인 구매를 하

게 된다.

Ajzen(1980)에 의하면 의도는 태도와 규범적인 사회적 압력에 대해 개인의 지

각에 의해 결정되며,이러한 두 요인이 행동의도의 영향을 미치고 행동의도는 실

제 행동에 영향을 미친다고 할 수 있다.김송병(1998)은 홈쇼핑 구매자에 관한

연구에서 홈쇼핑 구매자가 홈쇼핑에 대해 호의적인 태도를 가질수록 구매의도를

가진다는 연구결과를 주장하였다.
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 III.연구모형 및 연구가설의 설정

1. 연구모형

본 연구에서는 농산물 브랜드에 대한 고객의 지각이 소비자 만족과 신뢰 및

의 구매의도에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

이러한 연구의 목적을 달성하기 위해 제 2장 선행연구를 통해 얻어진 여러

가지 변수들을 근거로 다음의 <그림 Ⅲ-1>과 같은 연구모형을 개발하였고 이에

따라 다음의 연구가설들이 설정되었다.

 

안전성

영양가

기업윤리

소비자

만족

소비자

신뢰

구매의도

<그림 Ⅲ-1> 연구 모형 

2. 연구 가설 

1)연구가설 H1의 설정

농산물 브랜드에 대한 이용 고객들의 지각과 평가의 차원은 다음과 같이 안전

성,영양가 그리고 기업윤리 등이 구체적으로 추론되었다.이에 따라 농산물 브

랜드의 지각이 소비자 만족간의 관계에 대하여 다음의 연구가설을 설정하였다.
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H1:농산물 브랜드에 대한 소비자의 지각은 소비자 만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

“농산물 브랜드의 안전성”이란 인체에 대하여 안전하거나 안전성을 보장을 하

는 것을 말하며 ,인체 건강에 유해한 잔류농약,식중독,식품첨가물 등에도 매우

관심도가 높다(김효정 ,김미란 ,2001)고 하였다.이에 정부는 식품 안전성을 확보

하기 위해 원료,처리 및 가공,유통,소비 등의 전 과정에 대한 체계적인 식품 안

전 관리 제도가 필요하다고 하였다(삭품의약품안전청,2004).이러한 관점에서 안

전성이 고객만족에 미치는 영향을 고려하여 아래와 같이 H1의 세부 연구가설을

설정하였다.

H1-1:농산물 브랜드의 안전성은 소비자 만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

“농산물 브랜드의 영양가”란 식품의 영양 가치를 말하며,영양소 1그램을 완전

히 소비하였을 때에 발생하는 열량으로,표시하는 것이다.영양가는 지역과 계절

그리고 종료와 수,재료의 구입방법,판매과정,처리와 분석방법에 따라 다르며

(parketal,1974),영양가 수준은 교육과 경제수준이 높을수록 고려하는 비율은

높다고 하였다(김초일,2005).그러나 국민들의 섭취 영양소량의 부족현상은 여자

가 높으며,20대 청소년과 여성 노인층에서 높으며,지방의 과잉섭취율은 20-49

세 남자와 7-12세 여아가 높았다고 하였다(보건복지부,2007).그렇다면 소비자들

은 농산물을 구매할 때 영양가 여부를 알고 있는지 구매행동에 어떻게 영향을

미치는지를 알아 보고자 한다.이런 관점에서 본 연구의 H1의 세부가설로서 영

양가가 고객만족에 미치는 영향을 고려하여 이래와 같이 연구가설을 설정하였다.

H1-2:농산물 브랜드의 영양가는 소비자 만족에 정(+)의

영향을 마칠 것이다.
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“농산물 브랜드의 기업윤리”란 기업경영이라는 상황에서 나타나는 행동이나 태

도의 옳고 그름이나 선약을 구분해 주는 규범적 판단기준과 또한 도덕적 가치를

반영하는 기업행동과 의사결정의 기준으로 본다.윤리경영을 적극적으로 실천하

는 기업은 경영성과 와기업의 가치가 상대적으로 높다(신길순,2005).한편,이종

영(2005)은 현대 사회에서 기업윤리는 사회적 책임과 관련되며 고객만족도가 향

상되면 구전의 효과가 높아 기업의 수익성이 증가된다고 하였다(Anderson &

Sullivan,1993;Oliver,1999;Ranaweera,2007).이런 관점에서 본 연구의 H1의

세부가설로서 농산물 브랜드의 기업윤리는 고객만족에 미치는 영향을 고려하여

이래와 같이 연구가설을 설정하였다.

H1-3:농산물 브랜드의 기업윤리는 소비자만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2)연구가설 H2의 설정

고객 신뢰란 관계 파트너에 대해 인지된 신용과 배려(Aoney & Cannon,

1997;Ganesan,1994)및 상대방이 행동을 할 것이라는 믿는 정도(MayerJames

& Svhoorman,1995)를 의미한다. 브랜드 농산물에 대한 이용 고객들의 지각과

평가의 차원은 다음과 같이 안전성,영양가 그리고 기업윤리 등이 구체적으로 추

론되었다.이에 따라 농산물 브랜드의 지각이 소비자 신뢰간의 관계에 대하여 다

음의 연구가설을 설정하였다.

H1:농산물브랜드에 대한 소비자의 지각은 소비자 신뢰에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

식품의 안전성은 식사의 다양성 및 식품군의 섭취와 같은 식사이 질적 수준과

도 관련이 있어,식품의 안전성이 확보되면 식사 다양성 점수가 높고,섭취하는

사람도 많을 뿐만 아니라 섭취량이 많다고 하였다(심지선,오경원,남정모,2008).

정부에서는 체계적이고 효율적인 식품 안전 관리제도를 마련했다.이런 관점에서
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안전성이 고객 신뢰에 미치는 영향을 고려하여 아래와 같이 연구가설을 설정하

였다.

H2-1:농산물 브랜드의 안전성은 소비자 신뢰에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

이유재 외(2009)는 친환경 농산물은 일반 농축산물에 비하여 영양적 품질을 비

롯하여 안전성이 우수하다고 믿고 있어,가정 주부들이 식사 준비할 때 친환경

농산물을 구매하여 가족들의 영양을 고려한다가 80.8%로 조사되었다(김금숙,최

봉순,1995).이런 관점에서 영양가는 고객 신뢰에 미치는 영향을 고려하여 아래

와 같이 연구가설을 설정하였다.

H2-2:농산물 브랜드의 영양가는 소비자 신뢰에 정(+)의

영향을 미칠 것이다

이동진(2007)은 신뢰(Trust)는 복잡한 사회 조직이 유지될 수 있는 주요 요인

중 하나이며,고객과 기업 간,또는 기업 간의 장기적인 관계를 맺어나가는데 있

어서 가장 중요한 요인 중의 하나라고 할 수 있다(Kumar1996),또한 고객들에

게 광고 및 마케팅 활동을 통하여 브랜드에 대한 충성도와 고객 신뢰도를 높일

수 있다고 하였다.따라서 고객신뢰에 의한 관계관리는 기존의 계약협상,종속관

계,협의 논리와는 다른 형태의 기업운영 방식이 필요하다고 한다.이런 관점에

서 본 연구가설로 기업윤리는 고객 신뢰에 미치는 영향을 고려하여 아래와 같

이 연구가설을 설정하였다.

H2-3:농산물 브랜드의 기업윤리는 소비자 신뢰에 정(+)의

영향을 미칠 것이다

3)연구가설 H3의 설정
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고객만족과 고객신뢰와의 인과관계에 대하여 상반된 주장이 있다,예를 들어

고객신뢰가 고객만족에 미치는 영향의 경우,Ravald& Grontoss(1996)의 연구에

따르면 고객신뢰가 고객만족보다 더 고차원의 총체적 평가이며,고객신뢰는 상대

방이 미래에 어떻게 행동할 것이라는 일반화된 기대치이다(Sabel,1993)

반면에 고객만족은 관계규범에 부응할 수 있는 상대방 능력을 고객신뢰로 증

명하며(Ring&VanDeVen,1994),고객만족과 고객신뢰가 밀접하게 관련이 있

으며,고객만족은 고객신뢰의 선행요인이며,고객신뢰는 고객만족의 결과요인이

라고 하였다(Selnes,1998),또한 이동진(2007)은 고객만족도 지수 CSI(Customer

SatisfactionIndex)는 고객만족도 조사에는 계속성의 원칙,정량성의 원칙,정확

성의 원칙을 포함하는 3가지 원칙이 있으며,특히 고객 만족도 조사에 사용되는

모델로서 고객기대(CustomerExpectation),지각된 품질(PerceivedQuality),지

각된 가치(PerceicedValue)의 관계로 정의가 된다(Zeithaml,1998).또한 김용

만,심규열,신현호(2000)는 새로운 고객창출 또는 기존 고객의 지속적인 고객유

지를 위해서는 고객만족과 고객신뢰 및 관계몰입 관계를 설정한 관계마케팅 개

념에 적용함이 바람직하다고 하였다,이런 관점에서 고객만족에 따른 고객신뢰와

의 관계를 알아보고자 아래와 같이 연구가설을 설정하였다.

H3:농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족은 소비자 신뢰에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

4)연구가설 H4의 설정

고객만족은 고객의 욕구 충족 정도에 대한 평가,고객의 사전기대와 제품의 실

제성과 또는 소비 경험에서 판단되는 일치/불일치 정도 등 일련의 소비자의 인

지적 과정에 대한 평가로 판단하고 있다(Howard&Sheth,1969).

고객만족과 구매의도,가격과의 관계연구(Homeburg, Christian,Nicoleand&

Hoyer,2005)에서 고객만족이 높아질수록 지불하고자 하는 구매의도 가격이 증

가한다고 하였다.박종원,장형섭,정성희(2003)는 관계품질과 재구매 행동과의

관계는 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타냈다.
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Cronin& Taylor(1992)는 소비자들이 서비스 품질에 만족하면,재구매 의도와

는 간접적인 관계가 있다고 하였다.그러나 가치변수의 매개변수 역할이 없으면

직접적인 영향을 미친다고 한다(Dodds,Monroe& Grewal,1991).이런 관점에서

고객만족이 구매의도에 미치는 영향을 고려하여 아래와 같이 연구가설을 설정하

였다.

H4:농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다

5)연구가설 H5의 설정

고객신뢰는 소비자의 구매의도 및 충성도,판매자와 구매자간의 관계에 대한

인과적 연계로 부터 이루어지기 때문에(Schurr& Ozanne1995),고객들의 신뢰

가 있다면 서비스를 경험하기로 결정한다고 하였다(Berrt& Parasuraman,1991).

고객신뢰는 타인의 의도나 행동에 다한 긍정적 기대에 근거하여 취약성을 간

수하라는 의도로 구성된 심리적 상태라고 하면서,고객신뢰는 단순히 개인의 마

음속에 있을 뿐만 아니라 그 개인의 행동에 영향을 미친다고 하였다(Rousseau,

SitkinBurt& Camerer;1998).Doney& Cannon(1997)은 산업 구매자들의 공급

회사와 그 회사의 판매원에 대한 신뢰관계의 선행변수 중에 공급회사의 특성 및

관계특성이 관련이 있으며 지속적인 관계유지를 위해서는 공급회사와 판매원에

대한 신뢰도가 고객들의 구매행동에 크게 영향을 미친다고 하였다.이런 관점에

서 고객신뢰가 구매의도에 미치는 영향을 고려하여 아래와 같이 연구가설을 설

정하였다.

H5:농산물 브랜드 이용 고객의 소비자 신뢰는 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다
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3. 변수의 조작적 정의와 측정

1)농산물 브랜드의 지각

본 논문의 브랜드 농산물에 대한 소비자의 지각은 안전성,영양가,기업윤리로

확인되었다.

(1)농산물 브랜드의 안전성

최근 식품의 저장,보관 및 기능성을 부가한다는 측면에서 식품 첨가제를 많이

사용하는 것에 대하여 소비자들은 많은 우려를 하고 있다.특히 김효정과 김미라

(2001)는 안전한 식품에 관심에 많고,그 중에서도 잔료 농약이 가장 높으며,이

는 연령이 낮을수록,월수입과 교육수준이 높을수록 관심도가 높은 것으로,나타

났다(한왕근,이귀주,1991).본 연구에서는 안전성은 왕남식(2010),황창조(2009),

박상욱(2006)의 실증연구에서 이용한 측정문항을 기초로 안전성에 적합하도록 수

정하였고,측정은 총 4개 문항을 통해 이루어졌다.

(2)농산물 브랜드의 영양가

농산물 브랜드의 영양가는 지역과 계절 그리고 종류와 수,재료의 구입방법,판

매과정,처리와 분석방법에 따라 다르며,국민들의 섭취 영양소량의 부족현상은

여자와 20대 청소년 및 여성 노인층에서 높은 편이고,지방 과잉 섭취율은 20-49

세 남자와 7-12세의 여아가 높다고 하였다.또한 간식과 외식 빈도가 높고,영양

과잉 섭취군이 많으며,교육과 경제수준이 높을수록 영양가를 고려하는 비율이

높다고 하였다(보건복지부,2007;김초일,2005).

본 연구에서는 영양가를 황은경(2011),황창조(2009)의 실증연구에서 이용한 측

정문항을 기초로 영양가에 적합하도록 수정하였고,측정은 총4개 문항을 통해 이

루어졌다.
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(3)농산물 브랜드의 기업윤리

글로벌 시대의 기업환경은 윤리경영이 사회적 책임으로서 뿐만 아니라 미래경

영의 핵심과제와 기업의 생존 전략으로 인식되고 있으며(김기현,2002),윤리경영

을 실천하는 기업의 경영성과와 기업의 가치가 상대적으로 높게 나타난다.이런

관점에서 기업이 사회적 책임을 수행하는 적극적인 행동주체로서 기업경영의 직

접영역 뿐만 아니라 사회적 요구와 기대를 받아들여 의사결정과 사회참여를 수

행해야 한다는 가치 지향적 개념을 의미한다.기업윤리가 구매행동에 마치는 영

향을 규명하기 위하여 농산물이 구매 시에 유통회사는 도덕윤리를 가진 고객 중

심적인 회사인가?

본 연구에서는 기업윤리를 황은경(2010)의 실증연구에서 이용한 측정문항을 기

초로 기업윤리에 적합하도록 수정하였고,측정은 총4개 문항을 통해 이루어졌다.

2)농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족

고객만족은 소비자가 갖는 감정이 복합적으로 야기한 전체적인 심리적인 상태

또는 제품의 구매전 기대에 근거하며 구매후의 제품성과에 대한 평가(Oliver

1980;Anderson& Suliwan,1993)이다.다시 말해서 고객만족과 재구매의도간에

는 긍정적인 관계가 있고,고객만족은 재구매의 주요 영향요인으로(Halstead&

Page1992;Oliver,1980),제품소비 전 기대와 제품소비 후에 지각의 차이를 나타

낼 때를 고객의 반응이라 하였다(Tse& Wllton,1988;Westbrook&Oliver,1991).

이런 관점에서 소비자가 구입하거나 구입한 농산물이 고객의 필요 및 욕구를 충

족시키는 정도를 의미한다.고객만족과 고객신뢰와의 관계가 구매의도에 미치는

영향을 규명하기 위하여 농산물 브랜드의 안전성,영양가,가격,기업윤리에 만족

하는지?농산물 브랜드에 대한 만족한 경험이 있는지?대체로 농산물 브랜드에

만족하는지?에 대한 총4개 설문문항으로 작성하여 측정하였다.
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3)농산물 브랜드의 소비자 신뢰

신뢰를 확실하게 믿을 수 있는 상호교환 파트너에 대하여 의존하려는 의지,또

는 곧 행동할 것이라는 믿음이라고 정의하였다.Morgan,Rohit& Hunt(1994)는

거래교환 당사자의 신뢰성과 성실성에 관한 확신의 지각이다,고객신뢰는 미래의

구매의도에 영향을 미치며(Doney& Cannon,1997),환경의 불확실성,교환특성,

명성 및 소비자의 만족이 고객신뢰에 영향을 미치고,아울러 소비자의 만족도와

신뢰는 장기적인 관계 형성에 매우 중요하다(Morgan& Hunt1994).

이런 관점에서 구매자와 판매자와의 관계에게 믿음으로 지각된 진실성과 호의

성을 의미한다,고객신뢰가 구매의도에 미치는 영향을 규명하기 위하여 브랜드

농산물을 믿고 구매하는지?농산물의 판매처 행위에 신뢰하는지?농산물 판매처

가 정직한지 여부,농산물의 판매처는 고객의 요구와 주문에 대한 신의와 약속을

잘 지키는지에 대한 총4개 설문 문항으로 작성하여 측정하였다.

4)구매의도

소비자들이 그들의 욕구를 충족시킬 것이라고 기대하는 제품이나 서비스 혹은

아이디어를 탐색,구매,사용,평가 및 처리함에 있어서 보여주는 행동으로,이러

한 행동에는 의사결정 과정이 포함된다(James& Blackwell.2001).재구매 의도는

소비자의 예상된 또는 계획된 미래행동을 의미하는 것으로 신념의 태도가 행위

로 옮겨질 가능성이라고 하였다(Engel,Blackwell& Miniard,1990).또한 제품가

치는 실용적 쇼핑가치 제공에 있어서 가장 높은 평가를 받는 영향 요소로서 실

질적 쇼핑의 구현에 있어서 가장 중점을 두어야 할 겻이라고 하였다(김용만,김

동현,2001).이러한 관점에서 소비자가 특정 브랜드에 대한 애착을 가지고 구매

하고자 하는 행동을 의미한다.

본 연구에서는 구매행동을 황은경(2010),최강석(2002)의 실증연구에서 이용한

측정문항을 기초로 구매행동에 적합하도록 수정하였고,측정은 총4개 문항을 통

해 이루어졌다.
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4. 조사 설계 

1)조사대상 및 자료수집

본 연구의 조사대상은 농산물 브랜드의 지각이 소비자 만족과 신뢰 및 구매행

동에 미치는 영향을 조사하고자,제주도 주민들을 대상으로 2011년 9월 1일부터

2011년 10월 10일까지 약 40일간에 걸쳐 조사하였다.배포한 설문지 총300부이

고,이중 회수된 설문지는 260부이며,코딩과정에서 설문문항에 불성실한 응답자

와 무응답이 많은 10매의 설문을 제외하고 총250부가 최종적으로 분석에 이용되

었다.

2)설문의 구성

본 실증분석에 이용된 설문은 <표 Ⅲ-1>에 나타난 바와 같다.즉,농산물 브

랜드에 대한 선택방식,안전성,영양가,기업윤리,소비자 만족,소비자 신뢰,구

매의도 그리고 인구통계학적 특성 등 4개 분야이고,총38개 문항으로 구성하여,

설문조사가 이루어졌다.
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구분 변수명 문항수 척도 비고

안전성 II1-4 4 리커트
김효정,2001
김미란'2001

영양가 II1-4 4 리커트
김초일 2005
Parketal1974

기업윤리 IV1-4 4 리커트

신기순,2005
이조영2005
Anderson&Sullivan,
1993

소비자만족 V1-4 4 리커트
Saabel1996
Ravald&Grontoss
1996

소비자신뢰 VI1-4 4 리커트
심지선 오경원
남정모,2008

구매의도 VII1-4 4 리커트
박종원 장형섭
,정성희 2003

농산물브랜드
구매행태 I1-5 5 명목척도

인구통
계적
특성

성별,
연령,
학력,
직업,
월평균
소득

VIII1-5 5 명목/서열

합계 - 34 - -

<표 Ⅲ-1>설문의 구성
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3)분석방법

본 연구를 수행하는데 있어 회수된 자료 중 불성실하게 응답한 자료들은 통계

처리에서 제외하였으며 여기에서 사용된 구체적인 실증분석방법은 다음과 같다.

먼저 연구 대상자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 SPSS12.0을 통해 빈도

분석을 실시하였으며,MicrosoftExcel2007로 변수를 전화하여 SmartPLS2.0

프로그램을 이용하여 타당도 및 신뢰도,요인별 상관관계분석 및 구조방정식 분

석으로 가설 검증을 수행하였다.
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 IV.실증연구

1. 표본의 구성 및 특성

구분 인원(명) 비율(%)

성별
남 140 56.0

여 110 44.0

연령

20대 이하 0 0.0

20대 34 13.6

30대 111 44.4

40대 65 26.0

50대 및 이상 40 16.0

학력

중학교 졸업 이하 0 0.0

고등학교 졸업 95 38.0

대학교 졸업 150 60.0

대학원 이상 5 2.0

직업

자영업 85 34.0

공무원 0 0.0

회사원 80 32.0

학생 35 14.0

가정주부 15 6.0

기타 35 14.0

소득

150만원 이하 0 0.0

151만~200만원 65 26.0

201만~250만원 70 28.0

251만~300만원 75 30.0

301만원 이상 40 16.0

<표 Ⅳ-1>표본의 인구통계학적 특성(N=250)

성별 구성 비율을 살펴보면,남성 응답자는 전체응답자의 56.0%로 여성 응답자

보다(44.0%)12% 정도로 많았고,이들의 연령대는 30대 44.4%로 가장 많았으며,

이어 40대가 26.0%,50대 및 이상은 16.0%,20대는 제일 낮은 수준으로 13.6%를

차지한 것으로 나타났다.학력별로 대학 졸업자가 60.0%인 반면 고등학교 졸업

자는 38.0%로 나타냈으며,직업은 자영업(34.0%)과 회사원(32.0%)이 비슷한 높은

비율을 보였다.월평균 소득의 경우 150만원 이하는 없는 반면 251만원-300만원

이 30.0%로 가장 높았다.



- 47 -

2. 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서 사용한 PLS경로모형에서 타당도 검증은 Bollen(1989)이 제시한

경험적 판단(ruleofthumb)에 의거하여 수렴타당도(convergentvalidity)와 판별

타당도(discriminantvalidity)를 확인하였다.Fornell과 Larcker(1981)에 의거하면

판별타당도는 요인분석과 구성개념간의 상관관계로 평가하는데 각 요인에서 추

출된 평균분산(averagevarianceextracted:AVE)의 제곱근이 해당요인과 각 요

인간 상관계수보다 크다면 PLS모형에서는 판별타당도가 존재한다고 할 수 있

다.수렴타당도는 측정항목의 요인적재량과 구성개념의 조합신뢰성(composite

reliability),Cronbach'sAlpha그리고 AVE값에 의해 평가된다.<표 Ⅳ-2>에서

는 연구모형의 전체 적합도를 나타내고 있는데,Fornell과 Larcker(1981)의 기준

에 의한 AVE값이 임계치 0.5를,또한 조합신뢰성은 0.8을 모두 상회하므로 각

요인별 신뢰성을 확보하였다.공통성(Communality)값도 역시 측정모형의 적합

도를 판단하는 기준으로 최소 0.5이상이어야 하는 기준을 상회하므로 측정모형

의 적합성을 충족하였다.

그 밖에 Cohen(1998)의 기준에 따르면 R Square값을 상(0.26이상),중

(0.13-0.26),하(0.02-0.13)로 구분하여 내생 변수별 경로모형의 적합도를 판단한

다.<표 Ⅳ-2>에서 나타난 바와 같이 RSquare값이 0.415이상으로 나타나 구

조모형의 적합성이 존재하는 것으로 나타났다.마지막으로 PLS경로모형의 전체

적합도(GoodnessofFit)는 모든 내생변수의 R Square값의 평균값과 공통성의

평균값을 곱한 후,이를 제곱근한 값으로 평가한다.또한 그 값의 크기에 따라

상(0.36이상),중(0.25-0.36),하(0.01-0.25)로 수준으로 정하였고 최소 0.1이상으로

기준으로 제시하여 전체모형의 적합도를 판단할 수 있는 기준으로 제시하였다.

이 연구에서 내생변수의 RSquare값의 평균값이 0.552,공통성의 평균값은 0.644,

두 값을 곱한 값은 0.355로 나타났다.그리고 0.355의 제곱근이 0.596로 나타나

전체 적합도가 매우 높은 것으로 해석할 수 있다.
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요인/문항
요인

적재량
공통성

조합

신뢰성
R
2

AVE
Cronbach's

ɑ

안전성 0.749 0.856 0.748 0.672

안전성1 0.909

안전성2 0.819

영양가 0.655 0.850 0.655 0.734

영양가1 0.744

영양가2 0.889

영양가3 0.789

기업윤리 0.576 0.803 0.576 0.631

기업윤리1 0.773

기업윤리2 0.783

기업윤리3 0.720

소비자만족 0.646 0.879 0.560 0.646 0.815

소비자만족1 0.864

소비자만족2 0.846

소비자만족3 0.706

소비자만족4 0.789

소비자신뢰 0.588 0.851 0.681 0.588 0.766

소비자신뢰1 0.838

소비자신뢰2 0.775

소비자신뢰3 0.747

소비자신뢰4 0.701

구매행동 0.653 0.883 0.415 0.653 0.823

구매행동1 0.784

구매행동2 0.835

구매행동3 0.815

구매행동4 0.796

모형 전체적합도(Goodoffit) 0.596

<표 Ⅳ-2> 타당도 및 신뢰도

위에서 수렴타당도를 검증하였으나 다음 <표 Ⅳ-3>에서는 판별타당도를 나타

내고 있다.판별타당도는 어떤 잠재변수가 의미하는 개념이 다른 잠재변수의 개

념과 구별되는 정도이다.PLS에서는 판별타당도를 판단하기 위해 교차요인 적재

치를 살펴보았다.교차요인 적재치는 잠재변수에 대핸 관측변수 이외의 변수의

요인적재량을 의미하는 것으로 교차요인 적재치는 요인적재량보다 적어야 하며

이는 각 잠재요인이 나머지 요인과 잘 분리되고 있음을 의미한다.<표 Ⅳ-3>에

서 나타난 바와 같이 AVE의 제곱근 값이 교차요인 적재량보다 훨씬 큰 것으로

나타나 판별 타당성을 가지고 있음을 보여주고 있다.

따라서 본 연구에서 제시하고 있는 모든 변수에 대한 타당도와 신뢰도는 매우
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1 2 3 4 5 6

안전성 0.865

영양가 0.294 0.809
기업윤리 0.379 0.174 0.759

소비자만족 0.483 0.283 0.703 0.804

소비자신뢰 0.617 0.251 0.675 0.748 0.767
구매의도 0.484 0.146 0.427 0.564 0.629 0.808

<표 Ⅳ-3> 상관관계분석 및 AVE의 제곱근 

양호한 것으로 나타나 모수를 추정하는데 이상이 없음을 확인하였다.

3. 가설 검증

측정모형의 타당도 및 신뢰도를 검증한 결과 유의한 것으로 확인하여 구조모

형에 관한 가설관계를 검토하였다.농산물 브랜드의 지각에서 안전성,영양가 그

리고 기업윤리와 소비자 만족 및 신뢰 더 나아가서 구매의도 간의 관계를 직접

효과와 통계적 유의성으로 PLS 경로모형으로 알아 보았다.통계적 유의성은

PLS에서 제공하는 붓트스트랩핑(bootstrapping)을 통해 200번 반복추정 하였다.

붓트스트랩핑은 표본자료로부터 복원추출에 의해 동일한 분포를 갖는 측정치를

측정하는 방법으로 PLS경로모형에서 주로 경로계수의 유의성을 평가하기 위해

서 일반적으로 사용하는 방법이며,t값을 기준으로 1.96이상이면 p<0.05,2.33이상

이면 p<0.01,2.58이상이면 p<0.001의 수준으로 표시한다.구조모형에서의 잠재변

수 간의 경로계수와 값은 <표 Ⅳ-4>와 같이 나타났으며,농산물의 안전성은 소

비자 만족(t=5.440,p<0.001)과 소비자 신뢰(t=6.923,p<0.001)에 긍정적인 영향을

미치는 것을 나타났다.

그러나 농산물 브랜의 영양가는 소비자 만족(t=2.162,p<0.05)에 영향을 미치지

만 소비자 신뢰(t=-0.004)에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.농산물

브랜드의 기업윤리는 소비자 만족(t=17.912,p<0.001)과 소비자 신뢰(t=6.485,

p<0.001)둘 다에 높은 관계가 있는 것으로 보였다.그리고 매개변수인 소비자

만족은 소비자 신뢰(t=11.086,p<0.001)와 구매의도(t=2.173,p<0.05)에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났고,마지막으로 소비자 신뢰도 구매의도(t=5.827,
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경로 경로계수 t 가설검증

H1-1:안전성 → 소비자만족 0.222 5.440
***

채택

H1-2:안전성 → 소비자신뢰 0.320 6.923
***

채택

H2-1:영양가 → 소비자만족 0.113 2.162
*

채택

H2-2:영양가 → 소비자신뢰 -0.004 0.113 기각

H3-1:기업윤리 → 소비자만족 0.599 17.912
***

채택

H3-2:기업윤리 → 소비자신뢰 0.270 6.485
***

채택

H4:소비자만족 → 소비자신뢰 0.405 11.086
***

채택

H5:소비자만족 → 구매행동 0.213 2.173
*

채택

H6:소비자신뢰 → 구매행동 0.470 5.827*** 채택
***p <0.001, **p <0.01, *p <0.05

<표 Ⅳ-4>PLS경로분석 결과

p<0.001)에 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다.

1)농산물 브랜드의 안전성과 소비자 만족 및 소비자 신뢰간의 관계

안전성

영양가

기업윤리

소비자

만족

소비자

신뢰

구매의도

0.222***

0.320***

0.113
*

-0.004

0.599
***

0.270***

0.405
***

0.213*

0.470***

R
2
=0.560

R
2
=0.681

R
2
=0.415

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

<그림 Ⅳ-1>PLS경로모형분석 결과
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본 연구는 농산물 브랜드의 지각에 있어 농산물 브랜드의 안전성이 소비자 만

족 및 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는지를 검증하기 위해 연구가설 Ⅰ-1과 Ⅱ-1

을 설정하였다.분석결과에 의하면,안전성이 소비자 만족 및 신뢰에 유의하게

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 Ⅰ-1과 Ⅱ-1이 채택되었다.따라서 농산물

브랜드에 있어 안전성은 중요한 요인으로 해석되며,안전성이 높을수록 소비자

만족과 신뢰도는 더 높아진다고 할 수 있다.

2)농산물 브랜드의 영양가와 소비자 만족 및 소비자 신뢰간의 관계

농산물 브랜드의 지각에 있어 농산물 브랜드의 영양가는 소비자 만족 및 신뢰

에 정(+)의 영향을 미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅰ-2와 Ⅱ-2를 설정하였다.

여기서,농산물 브랜드의 영양가는 소비자 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으나,소비자 신뢰에는 영향이 없는 것으로 나타났다.따라서 농산물 브랜

드의 영양가는 높아지면 만족도 높아지지만,소비자 신뢰는 변화가 없는 것으로

해석할 수 있다.

3)농산물 브랜드의 기업윤리와 소비자 만족 및 소비자 신뢰간의 관계

농산물브랜드의 지각에 있어 기업윤리는 소비자 만족 및 신뢰에 정(+)의 영향

을 미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅰ-3과 Ⅱ-3을 설정하였다.분석 결과에 의

할 것 같으면,기업윤리는 소비자 만족 및 신뢰에 유의하게 영향을 미치는 것으

로 보인다.따라서 농산물 브랜드의 기업윤리가 높을수록 소비자 만족 및 신뢰를

더 충족시킬 수 있는 요인이라고 할 수 있다.

4)농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족과 소비자 신뢰간의 관계

농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족이 소비자 신뢰에 정(+)의 영향을 미치

는지를 검증하기 위해 가설 Ⅲ을 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.따라서 농산물 브랜드에 대한 이용고객의 소비자 만족이 클
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수록 소비자 신뢰가 높다고 할 수 있다.

5)농산물브랜드 이용고객의 소비자 만족과 구매의도 간의 관계

농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족은 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는지

를 검증하기 위해 가설 Ⅳ를 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다.따라서 많은 선행연구와 마찬가지로 본 연구에서도 농산물 브

랜드 대한 이용고객의 소비자 만족은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나왔다.

6)농산물 브랜드 이용고객의 소비자 신뢰와 구매의도 간의 관계

농산물 브랜드 이용고객의 소비자 신뢰는 구매의도 정(+)의 영향을 미치는지를

검증하기 위해 가설 Ⅴ를 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다.따라서 많은 선행연구와 마찬가지로 본 연구에서도 농산물 브랜드

에 대한 소비자의 신뢰는 구매의도를 발생시키는 것으로 분석되었다.
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V.결 론

1. 연구결과의 요약

건강한 식생활이 이슈화되며 농산물 브랜드에 대한 관심도 증가되고 있다.따

라서 본 연구에서는 농산물 브랜드에 있어 소비자의 농산물 브랜드에 대한 평가

와 지각이 소비자 만족,소비자 신뢰 그리고 구매의도 간의 영향관계를 실증적으

로 규명하기 위해 통합적인 모형을 제시하여 설정된 연구가설을 검증하고자 하

였다.

여기서,농산물 브랜드의 지각과 평가에 있어 주요한 요인으로 안전성,영양가

및 기업윤리를 선정하였으며,매개 변수로 농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만

족과 소비자 신뢰를 설정하였으며,종속 변수로는 구매의도를 선정하였다.따라

서 연구모형을 조사하기 위해 연구가설Ⅰ,Ⅱ,Ⅲ,Ⅳ,Ⅴ의 촐 5개의 가설을 설

정하여 통계분석을 통해 검증하였다.

따라서 연구가설 검증 결과를 근거로 하여 본 연구의 결과를 요약하면 다음과

같다.

첫째,농산물 브랜의 지각 및 평가에 있어서,안전성이 소비자 만족 및 신뢰에

유의하게 영향을 미치는 것으로 나타나,가설 Ⅰ-1과 Ⅱ-1이 채택되었다.따라서

농산물 브랜드의 안전성은 중요한 요인으로 해석되며,안전성이 높을수록 소비자

만족과 신뢰도는 더 높아진다고 할 수 있다.

둘째,농산물 브랜드의 지각과 평가에 있어서,영양가는 소비자 만족 및 신뢰에

정(+)의 영향을 미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅰ-2와 Ⅱ-2를 설정하였다.여기

서,농산물 브랜드의 영양가는 소비자 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으나,소비자 신뢰에는 영향이 없는 것으로 나타났다.따라서 농산물 브랜드의

영양가는 높아지면 만족도 높아지지만,소비자 신뢰는 변화가 없는 것으로 해석

할 수 있다.

셋째,농산물 브랜드의 지각과 평가에 있어서,기업윤리는 소비자 만족 및 신뢰

에 정(+)의 영향을 미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅰ-3과 Ⅱ-3를 설정하였다.
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분석 결과는 농산물 브랜드의 기업윤리는 소비자 만족 및 신뢰에 유의하게 영향

을 미치는 것으로 보인다.따라서 기업윤리는 높을수록 소비자 만족 및 신뢰를

더 충족시킬 수 있는 요인이라고 할 수 있다.

넷째,농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족이 소비자 신뢰에 정(+)의 영향을

미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅲ을 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.따라서 농산물 브랜드에 대한 소비자 만족이 클수록 소

비자 신뢰가 크다고 할 수 있다.

다섯째,농산물 브랜드 이용고객의 소비자 만족은 구매의도에 정(+)의 영향을

미치는지를 검증하기 위해 가설 Ⅳ를 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.따라서 많은 선행연구와 마찬가지로 본 연구에서도 농

산물 브랜드에 대한 소비자 만족은 구매의도를 형성하는 것으로 나타났다.

여섯째,농산물 브랜드에 대한 소비자 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미치

는지를 검증하기 위해 가설 Ⅴ를 설정하였으며,분석 결과는 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.따라서 많은 선행연구와 마찬가지로 본 연구에서도 농산물

브랜드에 대한 소비자 신뢰는 구매의도를 발생시키는 것으로 분석되었다.

2. 연구의 시사점

농산물 브랜드 마케팅 활동에 있어서,대다수의 브랜드 마케텅들은 고객을 지

속적으로 확보하여 시장 활성화하는 많은 노력을 기울이고 있다.특히 농협 같은

업체는 대학생을 대상으로 농업체험 행사 등 우리 농산물의 중요성과 농민들의

고충을 이해할 수 있는 기회를 꾸준히 마련해 오고 있다.

또한 일반인들이 건강하게 오래 사는데 제일 중요한 것이,바른 먹거리라는 인

식이 더욱 강해지고 있어 이에 대한 농산물 브랜드 마케터들의 관심이 급증하고

있다.

특히 요즘 먹거리에 대한 일반인들의 인식이 외식을 하는 것보다 집에서 한

요리를 더 선호하는 경향이 늘어나고 있는 추세이다.이러한 시점에서 본 연구는

농산물 브랜드 마케팅 활동을 강화해야 할 농산물 마케팅 환경에 주목하면서,브

랜드를 달고 있는 농산물의 비교 우위적 평가기준들을 찾고 이러한 지각과 평가
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요인(본 연구에서는 안전성,영양가 그리고 브랜드를 달고 있는 농산물 제공업체

의 기업윤리 등)이 소비자 만족과 소비자 신뢰 그리고 지속적인 재구매의도에 미

치는 영향관계를 파악하고자 연구의 촛점을 두었다.이에 따라서 이론적 연구와

실증적 연구를 병행하였다.연구모형과 연구가설의 분석 결과에 따라 다음과 같

은 농산물 브래드 마케팅 활동에 대한 구체적이고도 실천적인 농산물 브랜드 마

케팅을 위한 시사점(MarketingImplicationsforAgrituralFoodsBranded)을 제

시하고자 한다.

첫째,농산물 브랜드의 “안전성”은 어떠한 식품 분야에서도 제일 중요하며 특

히 농산물 브랜드에 있어 안전성 지각은 소비자 만족 및 신뢰,이어서 재구매의

도에도 간접적/직접적인 영향이 있는 것으로 나타났다.이는 농산물 브랜드가 소

비자에게 “안전성”을 약속할 수 있을 때,또한 그 농산물 브랜드를 사용한 후

“안전성”에 있어 문제가 없을 경우 소비자가 만족을 느끼고 더 믿을 수 있다고

할 수 있다.

둘째,농산물 브랜드의 “영양가”또한 “안전성”못지않은 중요한 요소라고 할

수 있다.패스트푸드나 포장된 식품(과자,초콜릿 등)등에 비해 농산물 브랜드는

훨씬 높은 지각된 영양가를 지니고 있다.따라서 이것이 제대로 제공될 때 소비

자가 만족감을 느낄 수 있다.하지만 그렇다고 해서 농산물 브랜드가 제공하는

영양가에 이용고객의 지각과 평가가 소비자의 신뢰에 유의한 영향관계가 없는

것으로 파악되었다.이는 이미 대부분의 소비자들이 농산물 브랜드에 영양가가

당연히 있는 것으로 인식하고 있기 때문에 신뢰감에 변동이 없다고 판단하여 볼

수도 있다.

셋째,농산물 브랜드의 메이커에 대한 기업윤리는 농산물 품질에 대한 직접적

인 요인이 아니지만 소비자만족과 신뢰에 유의한 영향이 있었다.이는 농산물 브

랜드를 선택하고 사용하는데 기업의 이미지도 중요한 것을 확인시켜준 것으로

생각하여 본다.기업 이미지와 윤리가 좋다고 생각하면 만족을 느끼며 더욱 신뢰

할 수 있다.따라서 농산물 브랜드 메이커의 기업이미지와 기업윤리에 대한 관심

과 꾸준한 마케팅 노력(MarketingEffort)이 필요함을 적극적으로 제안하여 본다.
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3. 연구의 한계점

이론적으로 그리고 실증적으로 본 연구를 수행하여 연구결과를 도출하는 과정

에서 다음과 같은 한계점이 도출되었다.

첫째,표본의 대표성과 결과의 일반화라는 점에서 다음과 같은 한계를 지적하

여 본다.본 연구는 시간적,공간적 제약 때문에 설문지 조사를 제주도에서만 실

시했기 때문에 표본 선정 부분에서 한계점이 있는 것으로 판단된다.또한 연령,

직업별 등 부분에서 일반화하지 못하였다.

둘째,농산물 브랜드의 지각과 평가에 있어 주요 요인들로 3가지 요인만 선정

하였는데,이는 농산물 브랜드의 평가와 지각의 차원을 포함하는 포괄성이라는

측면에서 한계가 있었음을 지적하지 않을 수 없다.따라서 차후의 연구를 통하여

농산물 브랜드의 지각과 평가 더 나아가서 농산물 브랜드가 갖고 있는 대고객

차원의 차별적인 편익과 가치 차원을 추가할 필요성이 절실히 요구된다.또한,

측정변수 수가 3내지 4개 밖에 안 되어 본 연구의 외생변수인 농산물 브랜드

의 지각이라는 잠재변수를 설명하는데 충분하지 못할 수 있었다.

4. 향후 연구방향

첫째,향후 연구에서는 본 연구를 바탕으로 더욱 구체적인 연구를 할 필요가

있다고 생각한다.예를 들어,인구통계학적 특성에 따라 구매의도에 차이,또한

국내산 및 수입산에 따른 차이 등 더욱 상세한 분석이 농산물 브랜드에 대한 반

응에 유의미한 변수들을 바탕으로 세분화하여 연구할 필요가 있다.

둘째,농산물 브랜드들이 제공 하고 있는 편익(benefits),가치(values),효용

(utilities)등에 관한 이용 고객들의 속성 지각 차원들을 광범위하게 제시하여 농

산물 브랜드 마케팅 활동에서 강화하여야 할 속성들을 구체화 하려는 시도가 필

요함을 제안하여 본다.즉,본 연구에서 제시한 선행요인(안전성,영양가,기업윤

리)외에 많은 요인들이 농산물 브랜드에 대한 소비자 만족,소비자 신뢰 그리고

구매의도에 영향을 미칠 것이다.그 요인들을 확보하여 보다 현실적이고 시장(고
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객)지향적인 연구모형(Market& UserOrientedModel)을 설정하여 검증하는

것도 좋을 것 같다.
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[부록 1] 설문지

설문지

안녕하십니까?

저는 제주대학교 대학원 경영학과에서 석사학위 졸업논문을 준비하고 있

는 중국인(한족)유학생 양 래진 연구생 입니다.

본 설문지는 “농산물 브랜드 마케팅이 소비자 만족과 신뢰 및 구매의

도에 미치는 영향”이라는 주제로 논문을 준비하고 있습니다.이 설문지는

저의 경영학 석사학위 논문(마케팅분야)을 작성하는데 필요한 기초자료

를 얻기 위해 만들어진 설문지입니다.

설문지를 통해 얻어진 자료는 통계법에 따라 연구 목적으로만 사용할

것을 약속드립니다.

바쁘신 가운데도 설문에 성실히 응해 주셔서 다시 한 번 감사드립니다.

2011년 9월

제주대학교 대학원 경영학과

석사과정 양래진 (010-6404-0544)

지도교수 황용철(064-754-3113)
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I.다음은 농산물의 이용에 관한 일반적인 항목입니다.

해당하는 번호에 체크 (v)해 주십시오.

1.귀하께서 브랜드농산물을 구입하신 경험이 있으십니까?

① 있다 ② 없다

2.귀하는 농산물을 주로 어디에서 구입하십니까?

①대형할인점 ②재래시장 ③ 농협마트

④직매장(생산자 또는 가공업자 ⑤일반매장 ⑥기타

3.귀하께서 위의 구입처를 이용하는 가장 큰 이유는?

① 값이 싸서 ②거리가 가까워서 ③ 품질이 좋아서

④ 위생처리가 좋아서 ⑤ 믿을 수 있어서 ⑥ 친절해서 ⑦ 기타

4.귀하는 수입농산물을 구입한 적 있다면 그 이유가 무엇입니까?

① 가격이 싸서 ② 맛 차이가 없을 것 같아

③ 영양가 비슷하다 ④ 안전하다고 생각되어서

5.귀하는 국산 농산물이 가격이 수입농산물의 어느 정도 적당하다고

생각합니까?

① 2배 ② 3배 ③ 4배 ④ 5배 ⑤기타

6.귀하는 국산농산물과 수입농산물을 구별할 수 있습니까?

① 쉽게 구별할 수 있다 ② 어느 정도 구별이 가능하다 ③ 전혀 구별 못한다

7.귀하는 국산농산물과 수입농산물을 구별방법은 무엇입니까?

①원산지표시 ②신선도 ③ 색깔 ④냄새 ⑤기타

8.귀하는 최근 정부가 추진하는 농산물의 생산자 추적 이력 시스템에 어떻게 생

각합니까?

① 매우 필요하다 ② 어느 정도 필요하다 ③전혀 필요하다 ④ 모르겠다

9.귀하는 수입농산물이 국산으로 둔갑판매하고 있다고 생각합니까?

① 전혀 그렇지 않다 ② 다소 그렇다 ③ 매우 그렇다 ④ 모르겠다

10.귀하는 수입농산물이 국산으로 둔갑판매의 원인은 무엇이라고 생각합니까?

① 유통업자 ② 생산자 ③ 소비자 ④ 기타
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II.다음은 귀하께서 주로 구입하시는 농산물 브랜드의 "안전성"에 관한 항목

입니다.해당되는 번호에 체크(v)해 주십시오.

1.귀하가 구입하는 농산물은 안전시스템처리로 부터 위생안전성 있다고 생각

합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.귀하가 구입하는 농산물은 유통저장상태가 안전하다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구입하는 농산물은 약물을 쓰지 않았다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.농산물 선택에 있어서 가장 우려되는 것은 안전성이라 생각하십니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

III.다음은 귀하께서 주로 구입하시는 농산물의 "영양가"에 관한 항목입니다.해

당되는 번호에 체크(v)해 주십시오

1.귀하가 구매하는 농산물은 타 종류에 비해 영양가가 높다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.내가 구입하는 농산물은 건강에 좋은 농산물이라고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구매하는 농산물이 신선도와 유통기한이 영양가와 밀접한 관계가 있다

고 있습니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.귀하가 구매하는 브랜드 농산물과 비 브랜드 농산물이 영양가가 차이가 있다

고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다
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IV.다음은 귀하께서 주로 구입하시는 농산물의 "기업윤리"에 관한 항목입니다.

해당되는 번호에 체크(v)해 주십시오

1.귀하가 구매하는 농산물은 유통회사나 붙인 브랜드를 보거나 참고하여 구매

합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.귀하가 구매한 브랜드 농산물이 유통회사는 고객중심적인 도덕윤리를 가진

회사라고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구매한 브랜드농산물은 공정거래 질서와 관련 법규를 엄격히 지킨다고

생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.귀하가 구매한 브랜드농산물의 유통회사는 부정고발 시스템이 실질적으로 운

영을 하고 있다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

V.귀하가 구매하는 농산물에 대한 전반적인 "고객만족"에 대하여 알아보기 위

한 항목입니다.해당되는 곳에 체크(v)해 주십시오.

1.귀하가 구입한 브랜드농산물의 품질요인에 대하여 전반적으로 만족합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.귀하가 구입한 브랜드 농산물의 일반요인에 대하여전반적으로 만족합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구입한 브랜드 농산물에 대하여 만족한 경험이 있습니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.귀하가 구입한 브랜드 농산물에 대하여 대체로 만족하십니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

VI.다음은 귀하가 구매하는 농산물에 대한 전반적인 "소비자 신뢰"에 대하여 알

아보기 위한 위 항목입니다.해당되는 곳에 체크(v)해 주십시오.

1.귀하가 선택한 브랜드농산물이 대하여 믿고 구매할 수 있습니까?
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①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.귀하가 선택한 브랜드 농산물이 판매처의 행위에 대하여 신뢰할 수 있습니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구입한 브랜드 농산물이 판매처는 정직하다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.귀하가 구입한 브랜드 농산물의판매처는 고객의 요구와 주문에 대한 신뢰와

약속을 지킨다고 생각합니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

VII.다음은 귀하가 구매하는 농산물에 대한 "구매의도"를 알아보기 위한 항목

입니다.해당되는 곳에 체크(v)해 주십시오.

1.농산물을 구매할 기회가 있다면 귀하께서는 브랜드농산물을 구매 하시겠습니

까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

2.귀하가 구입한 브랜드농산물을 앞으로도 계곡 구입할 의도가 있으십니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

3.귀하가 구입한 브랜드농산물의 만족감을 주변사람들에게 알리고 싶습니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

4.귀하가 구입한 브랜드 농산물의 마일리지 제도에 의한 포인트 적립제도를 추

천,권유할 의사가 있습니까?

①전혀 그렇지 않다 ②그렇지 않다 ③보통 ④그렇다 ⑤매우 그렇다

VIII.귀하에 관한 질문입니다.해당하는 번호에 체크 (v)해 주십시오.

1.귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2.귀하의 연령은? 만( )세

3.귀하의 최종학력은?

① 중졸 이하 ② 고졸 ③ 대졸 ④ 대학원 이상

4.귀하의 직업은?

① 자영업 ② 공무원 ③ 회사원 ④ 학생 ⑤ 가정주부 ⑥ 기타
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5.귀하 가족의 월 평균소득은?

① 100만원 이하 ② 101-150만원 ③ 151-200만원

④ 201-250만원 ⑤ 251-300만원 ⑥ 301만원 이상

___________끝까지 성실하게 답변해주셔서 정말 고맙게 생각합니다_________
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Thepurposeofthisstudyistoexaminedeterminationfactorsofpurchase

foragriculturalproductsbrandonconsumers.

TocopewithachangedmarketenvironmentofagriculturalProductsand

tomeetvariousdesiresofconsumers,thecirculationmarketrequiresanew

marketingmeans.Becauseconsumertendtohaveatrustforaknownbrand,

thearrangementofthebrandstrategyofagriculturalproductscanbeavery

urgentissue.Forthatreason,anationallevelandeachagricultural

organizationstriveswithvariousmethodstoactivatethebrandsuchasa

governmentsubsidyandajointbranddevelopmentoflocalauthorities.

Toaccomplishtheseobjectives,260jejuconsumersweregiven

questionnairesfor5weeksbetweenthe1thofSeptemberandthe10thof

October,2011.Allofthem wasreturnedofwhich250wereusedfor

empiricalanalysis.

Thisstudyconsistsof5chapters:

(1) Introduction

(2) TheoreticalBackgrounds:AgriculturalProductsBrand'sPerception,
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CustomerSatisfaction,CustomerConfidenceandCustomerAttitude

(3) Methodology

(4) EmpiricalResearch

(5) Conclusions

Frequency,Reliability,Factor,CorrelationandSME(StructuralEquation

Model)bystatisticalpackages,SPSS(Release12.0)andSmartPLS2.0were

usedtoanalyze.

Thestudycanbesummarizedasfollows.

Firstly,AgriculturalProductsBrand'sPerceptionhasaneffecton

CustomerSatisfaction.

Secondly,AgriculturalProductsBrand'sPerceptionhasaneffecton

CustomerConfidence.

Thirdly,theCustomerSatisfactionhasan effectonCustomerConfidence.

Fourth,theCustomerSatisfactionhasan effectonCustomerAttitude.

Fifth,theCustomerConfidencehasan effectonCustomerAttitude.

From whathasbeenresearchedabove,theresultsofthisresearchcanbe

summarizedasfollows:

Asassignmentsontheactivationmeasuresoftheagriculturalproducts

brandbasedontheanalysisresult,thefollowingitemsmustbe

systematicallypromotedaconversionoftheproducer'srecognitionforthe

brandanestablishmentofthebrandstrategyfortheproductsdifferentiation

.aconstructionofthebrand-orientedmarketingorganizationandpersonnel,

theestablishmentofthecirculationandmarketingstrategyforconsumers,

andestablishmentofthebrandstrategyemphasizingonapropertyof

products.
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