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논문개요

녹차가 가진 많은 건강기능성이 밝혀지고 있으며,소득의 증가와 생활수

준의 향상으로 과거에 비해 녹차의 소비가 크게 증가하였다.그러나 재배면

적의 급속한 증가와 수입확대,소비환경의 변화로 산지 재고가 증가하여 현

재 녹차의 수급불균형이 우려되고 있는 상황이다.국내 녹차산업의 질적인

성장을 위해서는 소비자 행동에 대한 체계적인 연구와 이해가 반드시 선행

되어야 한다.소비자의 만족과 충성도는 밀접한 관계가 있으며,소비자의 충

성도는 기업에게 장기적인 수익과 시장에서의 경쟁적 우위를 확보할 수 있

게 한다.또한 관여도에 따른 소비자의 행동을 이해하는 것은 구체적이고

세분화된 마케팅 전략을 위한 정보가 된다.

본 연구는 녹차소비자의 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 분석

하였으며,특히 소비자행동에 중요한 개념인 관여도의 조절효과에 주목하여

관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향관계의 차이를

분석하였다.이를 위해 선택속성과 만족,충성도의 관계에 대한 선행연구의

이론을 고찰하고 가설을 설정하였으며,SEM(StructuralEquationModeling)

을 통해 이를 실증적으로 분석하였다.수도권에 거주하는 녹차(잎녹차,티백

녹차,가루녹차)구매 경험이 있는 20세 이상의 남ㆍ여 소비자 700명을 대

상으로 설문조사를 실시하여 그 중 658부를 분석에 활용하였으며,SPSS

15.0과 LISREL8.80을 이용하여 가설을 검증하였다.

연구가설에 대한 검증결과는 다음과 같다.녹차 소비자의 선택속성과 만

족의 관계를 검증한 결과 마케팅,생산,관능,브랜드요인이 만족과 유의한

영향관계가 있는 것으로 나타났다.이 중 마케팅요인은 만족과 부(-)의 영향

관계가 있는 것으로 나타났으며,관능,브랜드,생산요인 순으로 만족과 정



(+)의 영향관계가 높은 것으로 나타났다.녹차 소비자의 선택속성과 충성도

의 직접효과를 검증한 결과 마케팅,생산,관능,효용성,브랜드 요인을 포함

하는 모든 녹차 선택속성 요인이 충성도와 유의한 영향관계가 나타나지 않

았다.녹차 소비자의 만족과 충성도의 관계를 검증한 결과 만족은 충성도와

정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.

녹차 소비자의 관여도에 따른 선택속성과 만족의 관계를 검증한 결과 마

케팅요인에서 저관여집단과 고관여집단 모두 부(-)의 영향관계가 있는 것으

로 나타났으며,생산요인에서는 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 정(+)

의 영향관계가 없는 것으로 나타났다.관능요인에서는 고관여집단이 유의한

정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.효용성요인에서는 고관여집단이

유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.브랜드요인에서는 저관여

집단이 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.녹차 소비자의 관

여도에 따른 선택속성이 충성도에 미치는 영향관계의 차이를 검증한 결과

마케팅요인에서 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 부(-)의 간접효과가

있는 것으로 나타났으며,관능요인에서는 고관여집단의 경우 유의한 정(+)의

간접효과가 있는 것으로 나타났다.효용성요인은 고관여집단에서 유의한 정

(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났다.브랜드요인은 저관여집단에서 유의

한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났다.녹차 소비자의 관여도에 따른

만족과 충성도의 관계를 검증한 결과 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한

정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.

이상의 연구결과를 바탕으로 한 시사점은 다음과 같다.첫째,녹차 구매

시 마케팅요인을 중요하게 고려한 경우 만족이 낮게 나타나 상품의 외형에

나타난 기대수준에 비해 품질에 대한 만족도가 낮음을 알 수 있다.그러나

관능요인과 브랜드요인,생산요인을 중요하게 고려한 경우 만족에 긍정적인



영향을 미치는 것으로 나타나 녹차 소비자들이 ‘맛’을 포함한 관능요인을 중

요시함을 알 수 있으며,믿을 수 있는 브랜드와 생산요인이 만족에 긍정적

인 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.녹차 소비를 확대하고 지속시키기 위

해서는 소비자의 기호를 분석한 고품질의 녹차를 개발하여 공급할 수 있도

록 해야 할 것이다.

둘째,녹차소비자의 만족은 충성도에 영향을 미치며,선택속성은 만족의

매개를 거쳐 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.녹차소비자의

지속적인 구매와 이를 통한 충성도를 유지하기 위해서는 소비자의 만족을

최대화 할 수 있도록 해야 할 것이다.

셋째,녹차소비자의 관여도에 따라 선택속성이 만족에 미치는 영향에 차

이가 나타나 녹차소비자 행동 연구에서 관여도가 중요하게 다뤄져야 함을

보여주고 있다.저관여집단과 고관여집단 모두 마케팅요인을 중요하게 고려

한 경우 만족이 낮게 나타났으며,저관여집단은 브랜드요인을 중요하게 고

려한 경우 만족이 높게 나타났으며,고관여집단의 경우 관능요인과 효용성

요인을 중요하게 고려한 경우 만족이 높게 나타났다.저관여집단의 경우 브

랜드요인을 우선적으로 고려하게 됨을 나타내고 있어,대중적으로 녹차를

알리고 소비를 촉진하기 위해서는 대중적인 브랜드의 개발과 홍보가 필요함

을 시사하고 있다.또한 저관여집단이 단순히 마시는 음료로써만이 아닌 녹

차의 다양한 활용방안과 녹차가 지닌 문화적 요소에 관심을 가질 수 있도록

녹차의 가치를 일깨우려는 노력이 필요하다.고관여집단의 경우 관능요인과

효용성요인을 중요하게 고려한 경우 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있어

맛과 향이 우수하며 이들의 기호에 맞는 제품을 이용이 편리한 형태로 개발

하여야 할 것이며,고가로 인식되고 있는 녹차가 좀 더 생활화되고 대중화

될 수 있도록 경쟁력 있는 가격 수준을 갖도록 해야 할 것이다.
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Ⅰ. 서 론

1.연구의 배경

녹차(綠茶)는 단순한 음료의 차원을 넘어 건강기능성과 함께 문화적 요소

를 포함하는 음료로 국민소득의 증가와 함께 웰빙 식품이라는 인식 확산에

힘입어 소비가 증가되었고,그에 따라 1990년대 이후 생산량이 약 14배 정

도 증가되었다(전남농업기술원 녹차연구소,2010).1990년대 후반 이후 대학

원에 차 관련 전공이 개설되었고 차를 학문적으로 연구하기 위한 학과들의

개설이 점차 늘고 있으며,차와 관련되어 제다,품평,경영,예절,예술,철

학,역사,고전,문화 등 차문화 전반을 연구하는 ‘차학’이라는 학문분야도

날로 깊이와 범위를 더해가며 발전하고 있다.

녹차산업은 녹차를 원료로 한 생활용품 등 다양한 가공품의 생산과 문화

산업,관광산업까지 포함하는 고부가가치 작목으로 매년 재배면적이 크게

증가하였는데,최근에는 재배면적의 급속한 증가와 수입확대,소비환경의 변

화로 산지 재고가 증가하는 등 녹차 재배 농업인의 어려움이 가중되고 있으

며,향후 수급 불균형이 우려되고 있다(농림수산식품부,2007).

녹차는 세계에서 가장 오랜 역사를 가진 음료로 동양에서 음다문화(飮茶

文化)는 건강상의 이로움과 관련되어 4,000년의 역사를 가지며 세계적으로

가장 인기 있는 음료 중 하나가 되었다.세계의 차 무역량은 연간 약 160만

톤,재배면적은 약 256만 ha,생산량은 약 320만 톤에 달한다.수입 녹차에

대한 높은 관세율의 보호 아래 차 산업도 크게 성장하여 왔는데,우리나라

의 차 산업은 산업화 초기단계라 할 수 있으며 중국이나 일본 등에 비해 가
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격ㆍ품질경쟁력,상품개발 면에서 뒤떨어져 있는 실정이다.향후 차 시장의

전면적인 개방에 대비하기 위해서는 경쟁력 있는 수출전략과 함께 국내 산

업을 안정적으로 성장시키기 위한 전략을 모색해야 한다.현재 외국에서 수

입되는 다양한 차들이 소비자의 기호에 영향을 미치고 있으며,특히 가격

경쟁력이 떨어지는 상황이다.한국 녹차에 대한 소비자 만족도 평가 결과

만족도가 가장 높은 항목은 ‘맛’으로 나타났으며,만족도가 가장 낮은 항목

은 ‘가격’으로 나타난바 있다(박문호,2008).

우리나라가 차에 대한 연구를 시작한 것은 비교적 최근으로 일본은 1896

년부터 차에 대한 자연과학적 연구를 시작하였고,중국은 1926년경부터 연

구를 시작하였으나(정병춘 등,2007),우리나라는 1992년에 보성차시험장이

설립되었고 2005년에 하동녹차연구소가 설립되었으며 녹차를 연구하는 연구

인력도 많지 않다.낮은 생산성,높은 생산비로 인해 녹차 제품의 가격이 품

질에 비해 높게 책정되고 있으며,소비자들은 만족도에 비해 비싼 녹차를

외면하게 됨으로써 소비량이 더 이상 증가되지 않고 있다.유통 면에서는

농가에서 직접 재배하여 가공,판매하거나 제다 업체를 통해 가공된 제품이

도ㆍ소매업,유통업체,직판 등을 통하여 판매되는 단순한 생산자 중심의 유

통구조로 소비자의 요구가 충분히 반영되지 못하고 있다(김영걸,2007a).

1990년대 이후 계속되어 온 녹차 생산량과 소비의 증대는 2005년을 기점

으로 소비자의 기호변화와 다양한 다류 제품의 수입(김영걸,2007b),2007년

녹차의 농약 검출 보도로 인해 소비가 감소하기도 하였다.이처럼 우리나라

의 차 산업은 아직 역사가 짧아 산업기반이 취약하고,차음용이 생활 문화

로 뿌리 내리지 못하고 있는 상태로 재배,가공,유통,판매 등 모든 면에서

취약한 구조를 가지고 있어 산업구조의 개선과 더불어 수입차와 경쟁해야

하는 상황에 처해 있다(김영걸,2007b).그러나 소득 수준의 증가에 따른 건
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강 지향적인 마인드의 증가,문화상품으로서의 인식 등으로 향후 녹차와 관

련된 잠재시장은 더욱 확대될 것으로 전망되며,이러한 때에 소비자의 변화

를 감지하여 다양한 제품을 생산하고 소비를 확대할 수 있는 방안을 모색하

는 것이 중요하다.

상품이나 서비스에 대한 소비자의 인식을 이해하는 것은 소비자의 욕구와

원하는 것에 대한 통찰력을 얻기 위해 매우 중요하며(LeBlanc,1992),마케

터가 경쟁적 우위를 달성하는 수단이 될 수 있다(Jang,Ha,& Silkes,2009).

소비자는 각 상품 속성의 상대적 중요도를 구별하며(Keller,2003;Kotler,

1988),선택속성은 다양한 상품이 어떻게 다르게 받아들여지고,소비자의 상

품 선택에 큰 영향을 미치는 중요한 의사소통으로 인식되어 소비자 의사 결

정 과정에서 매우 중요하게 받아들여졌다(MacKenzie,1986).녹차 시장에서

소비자들은 각기 다른 요구를 가지고 있기 때문에 구매 의사결정에 중요한

영향을 미치는 선택속성을 바탕으로 한 접근은 녹차 소비자의 구매특성을

파악하는데 매우 중요하다.

다른 복합적인 인간행동과 마찬가지로 식품 소비행동은 식품의 물리적 속

성(맛,질감,냄새),개인적 특성(성격,선호도,태도,인지도,지식)또는 환

경적 특성(유효성,계절,상황,문화)등의 많은 상호관계 요인들에 의해 영

향을 받는다(Olsen,2001).선택속성은 소비자의 만족과 충성도에 영향을 미

치는 중요한 요인이다(Anderson,etal.,1994).고객의 만족과 전환비용을

초래하게 되는 전환장벽의 제고를 통한 기존 고객 유지는 기업의 목표 이익

을 달성하는데 효과적으로 작용한다(Kotler,1997).소비자의 만족은 기업의

미래 수익성을 향상시키고,경제적인 성과에 직ㆍ간접적으로 영향을 미치며,

투자수익률 향상과 같은 기업의 경제적 지표에 긍정적 영향을 미친다.질적

성과지표인 충성도는 양적 성과지표인 시장점유율 보다 기업의 이익과 밀접
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한 관련이 있다(Jones& Sasser,1995;Zeithaml,etal,1996).소비자의 충

성도를 확보함으로써 기업은 마케팅 비용의 절감,거래 비용의 감소,소비자

전이(turnover)비용의 감소,판매 성공의 증가,긍정적인 구전효과,실패 비

용 감소 등의 이점을 얻을 수 있다(Griffin,1996).제품에 대한 소비자의 관

여도에 따라 의사결정과정,정보처리과정,태도 형성과정은 다르게 나타난

다.이러한 소비자 행동 이론에 주목한 실증적인 분석은 녹차 생산 기업의

세분화된 마케팅활동에 실질적인 자료로 활용될 수 있을 것이다.

본 연구에서는 녹차 소비자의 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을

분석하고자 하며,특히 소비자 관여도의 조절효과에 주목하여 관여도에 따

라 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향이 조절될 것이라는 관점

에서 연구문제를 구성하였다.

2.연구의 목적

국내 녹차시장은 성장에도 불구하고 체계적인 소비자 분석을 바탕으로

효율적인 경영활동과 경쟁력 강화를 실행하지는 못하고 있다.현재까지 진

행된 녹차 소비자를 대상으로 한 연구들은 대부분 단순히 소비자의 소비행

동 특성을 분석한 연구가 주를 이루고 있다.연구배경을 바탕으로 본 연구

에서는 녹차 구매 경험이 있는 소비자들을 대상으로 녹차 선택속성과 만족

이 충성도에 미치는 영향을 분석하고자 하며,관여도를 조절변수로 하여 녹

차 소비자를 저관여집단과 고관여집단으로 구분하여 관여도의 조절효과에

따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향관계의 두 가지 차원을

비교분석하고자 한다.

이를 통해 녹차 생산 기업이 소비자의 만족과 충성도를 향상시키기 위해
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어떠한 노력을 해야 하며,녹차시장에서 고관여 소비자와 저관여 소비자를

대상으로 한 마케팅 활동을 어떻게 다르게 수행할 것인가 하는 실무적 시사

점을 제공하고자 한다.

3.연구의 구성

본 연구는 연구목적을 달성하기 위해 다음과 같은 단계로 내용을 구성하여

연구를 진행하였다.서론부분에서는 본 연구가 이루어지게 된 배경과 연구의

목적,연구의 구성으로 논문의 개략적인 흐름을 제시하였으며,이론적 배경부

분에서는 국내녹차산업의 현황,관련이론과 선행연구를 기술하였다.연구방

법에서는 연구모형,가설의 설정,측정도구,실증조사와 통계분석 방법을 기술

하였으며,자료 분석과 가설의 검증부분에서는 자료의 점검,조사대상자의 특

성,관여도에 따른 녹차 소비자의 군집화,측정척도의 기술분석,신뢰성 및

타당성 분석,측정척도에 대한 탐색적 요인분석 및 확인적 요인분석,측정모

형의 검증,연구가설의 검증,그리고 연구결과에 대한 논의를 기술하였다.결

론부분에서는 실증조사를 통해 얻은 결론 및 시사점,연구의 한계와 향후 연

구방향을 기술하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경 

1.국내녹차산업의 현황

1)녹차의 정의와 효능

차의 학명은 Camelliasinensis(L.)O.Kuntze로 차나무는 식물분류상 피자식물

문(Angiospermae),쌍자엽식물강(Dicotyledoneae),원시화피아강(Archlamydeae),

산차목(Theales),산차과(Theaceae),산차속(Camellia)에 속하는 목본성 상록

수이다.가열하는 방법에 따라 수증기를 사용하는 증제차,솥에서 덖어 만드

는 덖음차,가열은 증기로 하되 형상은 덖음차로 만든 옥록차(玉綠茶),차

잎을 갈아서 가루 상태로 만든 말차 등이 있다(김종태,1996).녹차는 발효

도가 10% 이내인 불발효차(Unfermentedtea)로 분류되는데,주로 한국,중

국,일본 등지에서 생산된다.생엽을 바로 솥에서 덖거나 증기로 쪄 고온으

로 산화효소(Polyphenoloxidase)의 활성을 파괴시키므로 찻잎의 색이 그대로

유지되며 함유성분이 생엽과 가장 유사하게 보존되어 있다(오미정,2008).

녹차의 관능적 품질은 차의 종류,생산지,재배조건 그리고 제조방법에 따

라 영향을 받으며 제품의 형상,색깔,침출액의 빛깔,향기와 맛에 따라 결

정된다.녹차의 맛은 침출액 중의 카페인,탄닌,당류와 아미노산 등의 함량

과 조화에 따라 달라지며 침출조건에 따라 성분의 침출량이 달라진다.차

잎에는 다량의 카테킨(catechin)류와 카페인(caffeine),테아닌(theanine)이라

는 아미노산이 함유되어 있다.카테킨류는 차 특유의 맛을 내는 주성분일

뿐만 아니라 각종 차의 제조에서 큰 역할을 하고 있으며,테아닌도 차 맛에
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크게 관여하고 있다.최근 녹차의 건강 기능성이 과학적으로 입증되어 주목

을 받고 있는데,녹차는 피로회복,이뇨작용,항염작용,혈압강하작용,혈당

감소작용,혈중 지질농도 감소효과,동맥경화억제,노화방지,해독효과,치매

예방효과,항암효과,산화방지작용,체지방축적 억제작용,충치예방작용,항

균작용,바이러스증식 억제작용,소취작용,탈취효과,중금속제거효과,자외

선 피부손상 억제효과,알레르기 예방효과,면역증강 작용,강심작용,장내

세균의 증식효과,감기예방,스트레스 해소효과 등 많은 약리적 효능을 가지

고 있다(정동효,2004).

2)생산현황

한ㆍ중ㆍ일의 동양 3국에서 녹차는 단순한 기호음료가 아닌 각국의 고유

한 정신문화를 이루어왔다.1,200여 년 전 우리나라에 차가 전래되어 신라시

대와 고려시대에 전성기를 이루며 차문화가 발전하였으나 조선시대에 들어

오며 정치이념 등 여러 가지 요인에 의해 일면 쇠퇴하였고,이후에도 지나

친 차세부와 일본의 다도교육,조정이나 정부의 관심부족 등으로 차문화가

쇠퇴하였다(정병춘 등,2007).1980년대에 들어 정부의 문화 정책에 힘입어

녹차에 대한 관심이 증대되며 기업의 참여가 시작되었고(장윤희,2004),

1990년대에 들어 녹차가 건강식품으로 인식되며 생산 및 소비가 증대되어

성장산업으로 발돋움 하고 있다(박문호,2003).2000년대 이후에는 국민 소

득수준의 향상과 건강에 대한 관심증대로 녹차소비시장이 크게 확대되었고

녹차를 이용한 다양한 음료와 가공품,생활용품이 출시되고 있다.많은 농가

에서 경쟁적으로 차 산업에 진입하며 최근 10년간 녹차산업의 규모가 400%

이상 증가하였다(박문호 등,2008).
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국가별
2007생산량

재배면적(ha)
생산량(M/T)경작면적당생산량(kg/ha)

세계 3,887,308 1,386 2,804,696

아시아 3,217,174 1,307 2,462,237

중국 1,183,502 1,015 1,166,012

인도 949,220 1,701 558,036

스리랑카 305,220 1,435 212,697

터키 206,160 2,713 75,990

베트남 164,000 1,540 106,494

인도네시아 150,224 1,359 110,540

일본 94,100 1,952 48,207

이란 60,000 1,765 33,994

방글라데시 58,500 1,016 57,579

미얀마 27,000 372 72,581

네팔 15,168 924 16,416

한국 4,080 1,105 3,692

아프리카 531,400 2,289 232,165

케냐 369,600 2,477 149,213

말라위 46,000 2,421 19,000

우간다 35,000 1,750 20,000

탄자니아 31,300 1,647 19,004

짐바브웨 22,300 3,656 6,100

르완다 19,000 1,242 15,298

남아프리카공화국 4,200 2,100 2,000

카메룬 4,000 2,581 1,550

남아메리카 79,494 1,906 41,699

아르헨티나 72,000 1,895 37,995

페루 3,597 1,706 2,108

에콰도르 1,925 2,139 900

브라질 1,083 3,438 315

볼리비아 889 2,333 381

오세아니아 9,000 1,286 6,998

파푸아뉴기니 9,000 1,286 6,998

유럽 125 2,778 45

포르투갈 125 2,778 45

기타 50,115 814 61,552

표 Ⅱ-1.세계 차 재배면적 및 생산량

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr
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국 별 한 국 중 국 일 본

가격경쟁력

단위수량 중** 중** 강***

생산원가 약* 강*** 중**

판매가격 약* 강*** 중**

품질경쟁력

품종 약* 중** 강***

가공수준 중** 약* 강***

제품개발 중** 약* 강***

세계 차 생산량은 꾸준히 증가할 것으로 예상되며,녹차 생산량은 크게

증가하여 2010년 전체 차 생산량에서 26.2%(약 92만 톤)를 차지할 것으로

예상되고 있다(박문호 등,2005).세계의 차 생산현황을 보면(표 Ⅱ-1),총

재배 면적 약 280만 ha에서 약 380만 톤의 차가 생산되고 있다.이 중 아시

아는 총 재배 면적의 약 88%,세계 차 생산량의 약 83%를 차지하고 있다.

중국은 차 재배면적이 110만 ha로 약 42%를 차지하는 세계 최대의 차 재배

국이며,중국과 인도가 세계 차 생산량의 약 55%를 차지하고 있다.

우리나라의 차 생산지는 세계의 주요 생산국에 비하여 북쪽에 자리 잡고

있어 일교차가 큰 조건하에서 생산되기 때문에 차의 맛과 향이 우수하다는

장점이 있다(정병춘 등,2007).그러나 우리나라의 녹차산업은 녹차 선진국

인 중국,일본 등에 비하여 가격ㆍ품질경쟁력에서 뒤떨어져 있는데(표 Ⅱ

-2),고유의 차 품종화가 이루어져 있지 않고 경사지 재배가 많아 단위당

수확이 낮기 때문이다.생산원가의 경우 중국은 한국의 27%,일본의 주산지

인 시즈오카는 65%,가고시마는 35% 수준이다(박문호 등,2005).

표 Ⅱ-2.한ㆍ중ㆍ일 녹차산업의 경쟁력 비교

자료:정병춘 등(2007)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술심포지엄.p.18.

강진과 해남,제주도 등 일부지역을 제외하고는 대부분 산간 경사지분산

다원으로 비배관리와 수확작업의 기계화가 어려우며,재래종 종자로 조성된
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구분 1990 1995 2000 2002 2003 2007 2008

재배면적(ha) 448 715 1,505 2,072 2,360 3,692 4,028

생산량(M/T) 296 699 1,731 2,155 2,321 4,080 4,062

다원이 80% 이상으로 맹아시기 및 생육이 불균일하여 기계수확이 곤란하고

채엽량이 감소하는 등 고생산비의 요인이 되고 있다(정병춘 등,2007).잡종

인 재래종과 야부기다 품종만이 식재된 단일 품종의 다원은 수확기의 집중

으로 노동력 투입의 집중,공장가동의 일시적 집중,병해충과 자연 재해 집

중이 발생할 수 있으며,재래종을 보유한 다원은 품질과 생육의 불균일성으

로 품질저하가 발생하고 기계화 등의 효율적 다원관리가 어려울 뿐 아니라

다양한 제품 개발이 어렵다(김영걸,2007b).

녹차의 재배면적은 1990년 이후 계속 늘어나고 있는 추세이며 1990년

448ha에서 2008년 4,028ha로 약 9배 증가,생산량은 1990년 296M/T에서

2008년 4,062M/T으로 약 14배 증가하였다(전남농업기술원 녹차연구소,

2010).그러나 시장개방의 확대,유통여건 및 소비패턴의 변화 등 산업을 둘

러싼 대내외 여건이 변화하며 국내녹차의 수급안정이 당면과제로 대두되고

있다(박문호 등,2008).

우리나라의 다원은 대부분 경영규모가 영세해 1985년도에는 농가수가 92

호로 호당 경지면적이 4.88ha였으나 그 후 차 산업 전망이 밝아지자 시 군

등 지방자치단체에서 다원면적을 늘리기 위해 종자 값을 지원해주기 시작하

며 소규모 재배 농가들이 급증해 1995년도에 1천호 정도 되던 차 재배농가

가 2003년에 3.3천여 농가로 증가되었다(정병춘 등,2007).

표 Ⅱ-3.한국 차 재배면적 및 생산량

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr



-11-

지 역 농가호수(호) 경지면적(ha) 호당 경지면적(ha)

한 국
하동군 1,235 474 0.38

보성군 274 571 2.08

일본 키쿠나가 39 121 3.10

자료:김영걸(2007a)한국녹차마케팅전략및소비확대방안.차산업발전을위한국제학술심포지엄.보성군.pp.

98-115와전남농업기술원녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr를바탕으로연구자가재구성

그림 Ⅱ-1.녹차 재배면적,생산량,생산농가의 증가비교

하동지역의 경우 호당 평균 다원면적이 0.38ha이며 보성지역은 2.08ha로

일본 키쿠나가 지역보다는 작지만 하동군에 비하면 큰 편이다.국내 차나무

재배농가의 호당 평균재배면적은 0.7ha로 일본의 2.1ha대비 33% 수준에 머

무르고 있다.

표 Ⅱ-4.한국과 일본의 호당 다원 면적 비교(2003)

※ 농가인구:(‘92)571만명 → (’03)353(△38.2%)

※ 다원농가:(‘95)1천호 → (’03)3.3(+30.3%)

※ 호당 평균:한국 0.7ha,일본 2.1ha

자료:정병춘 등(2007)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술

심포지엄.p.20
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시도별 재배면적(ha)
생산량

(건엽기준,M/T)
농가 수 보성,하동 비교

계 3,692(100%) 4,080(100%) 5,244(100%)
• 면적(ha)전국대비

-보성 1,023(28%)

-하동 931(25%)

• 생산량(M/T)전국대비

-보성 1,632(40%)

-하동 427(10%)

전남 1,911(52%) 2,451(60%) 2,796(53%)

경남 1,186(32%) 786(19%) 2,259(43%)

제주 307(8%) 613(15%) 89(2%)

전북 268(7%) 210(5%) 88(2%)

광주 17(0.5%) 1(0.0%) 16(0.3%)

충남 4(0.1%) 5(0.1%) 1(0.0%)

경기 0 0 10(0.2%)

8년생 미만의 유목이 전체 다원의 62.2%를 차지하고 있어 현 추세대로 재

배면적이 증가하고 유목이 성목이 될 경우 향후 생산량은 급속히 증가하여

수급불균형이 심화될 것으로 전망되고 있다(박문호 등,2008).

시도별 차 생산현황을 보면(표 Ⅱ-5)보성을 중심으로 한 전남이 전체 재

배면적의 52%로 산지를 개간하여 다원을 경작하는 전업적인 규모의 형태이

며,하동을 중심으로 한 경남이 전체 재배면적의 32%로 야생차를 중심으로

한 소규모 경영형태를 띠고 있다.장원산업에 의한 기업형태를 띠고 있는

제주도는 전체 재배면적의 8%로 기계화가 많이 진전되어 상대적으로 적은

재배면적에도 생산량은 15%에 이르고 있다(안병일ㆍ김성용ㆍ박문호,2008).

표 Ⅱ-5.시도별 차 생산현황(2006)

주:생엽 1kg을 건조시키면 건조엽 약 200g을 얻을 수 있다.

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr,안병일ㆍ김성용ㆍ박문

호(2008)관세감축이 녹차 수급에 미치는 영향.농촌경제.p.125.

2005년부터 녹차의 재고가 쌓이기 시작하며 문제가 되고 있는데 그 주된

원인은 저관세 발효차의 수입량 증가(’03년 수입량 2,345톤 대비 ’05년 57%

수입증가,녹차 관세 513% 발효차 및 녹차혼합물 40%)와 녹차 위주에서 녹
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연도별 전국계 보성 하동 구례 순천 광양 기타

2005 130 50 30 10 20 10 10

2006 900 350 300 30 50 20 150

구 분 일 본(A) 중 국(B) 한 국(C) (C/A) (C/B)

생산량(kg/10a) 881 616 503 0.6 0.8

생산원가(원/1kg) 3,318 1,350 4,225 1.3 3.1

차와 발효차로 소비패턴 변화,’95년 이후 조성한 다원의 성목화에 따른 생

산량 증가,차종의 다양화 미흡,새로운 소비계층 개발 미흡 등으로 분석되

고 있다(정병춘 등,2007).

표 Ⅱ-6.농가 녹차재고현황 단위:톤

자료:정병춘 등(2007)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술

심포지엄.p.14

우리나라 차 산업의 가장 큰 취약점은 중국과 일본에 비해 가격경쟁력이

너무 낮다는 것으로(표 Ⅱ-7),비싼 가격은 국내 차 소비가 확대되지 못하는

원인이 되며 값싼 외국산 차의 수입을 증가하게 한다.

표 Ⅱ-7.한ㆍ중ㆍ일 녹차 생엽 생산량 및 생산원가 비교(2003)

자료:정병춘 등(2007)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술

심포지엄.p.18

장기적으로 수입관세율이 낮아질 경우 수입이 급증할 것으로 예상되어 이

에 대한 대응 전략이 시급하다.생산비를 절감하기 위해서는 우량품종의 삽

목묘를 이용하여 기계화가 용이한 차밭을 조성하고,규모가 작은 농가들은

지역별로 재배,제다,유통조직을 만들어 공동생산,공동판매를 통해 생산비

를 줄이도록 해야 한다(정병춘 등,2007).
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구분 보성 제주 하동

재배면적(A) 1,148.7 353 965

친환경

인증면적(B)

유기 175.8(15.2%) 2.4(0.7%) 13.1(1.4%)

무농약 203.7(17.7%) 30.7(8.7%) 123(12.7%)

저농약 341.7(29.7%) 0 333.9(34.6%)

계 721.2 33.1 470.0

비율(A/B) 62.8% 9.4% 48.7%

2007년 국내 녹차 제품의 잔류농약 성분검출에 대한 언론 보도로 인해 녹

차 소비가 일시적으로 크게 위축되기도 했다.최근 국내 차 재배에 있어 눈

에 띤 변화는 친환경인증재배면적이 크게 증가하고 있다는 점이다.주 생산

지의 친환경인증현황을 보면 보성군이 재배면적의 62.8%,하동군이 48.7%,

제주도는 9.4%이다.현대의 소비자들은 특히 식품 소비에 있어 영양적 특성

뿐만 아니라 안전성을 고려하기 때문에(Mitchell,2004),식품의 안전성은 소

비자의 행동에 중요한 영향을 미친다(Knight,etal.,2007;Henson,etal.,

2006;Kim,etal.,2000,2001).

표 Ⅱ-8.국내 차 친환경 인증 현황(2008)

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr

2007년 1월 현재 국내 녹차 농약 잔류 허용기준은 25종으로 설정되어 있

다.일본의 경우 2006년 positivelist제도를 도입해 약 270여 종에 대한 농

약 잔류 허용기준이 설정되었으며 이 외의 농약에 대해 0.01ppm을 일괄 적

용하고 있다.농가를 대상으로 한 안전성 교육,농약사용에 대한 철저한 이

력관리,GAP,HACCP등의 제도를 통한 안전성 확보는 소비자의 신뢰와 함

께 외국 농산물의 수입을 규제하는 수단으로 작용할 수 있다(김영걸,2007a).

차 생산의 수급 안정화를 위해서는 녹차 재배면적의 적정 유지와 자율적
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인 생산량 조절기능 활성화,고품질 생엽 생산 등이 필요하다(박근형,2008).

세계적인 녹차 생산 국가들은 경영규모 확대와 기계화를 통해 노동력 절감

과 효율적인 생산 시스템으로 cost-down을 도모하며,친환경농법으로 환경

을 유지하고 농업기반을 강화하여 자연재해를 경감하고 우량 품종을 개발하

는 등 품종화 다원 조성에 많은 관심을 기울이고 있다(김영걸,2007a).

3)가공 및 유통현황

녹차 가공은 생엽을 1차 가공하는 황차(원료차)가공과정과 황차(원료차)

를 완제품으로 가공하는 2차 가공으로 구분되어 있으나,우리나라의 경우

대기업을 제외하고는 대부분 전 과정을 산지 가공시설에서 일체적으로 가공

하는 자원자제(自園自製)통합경영 형태를 취하고 있으며,대부분 가내 수공

업 형태의 덖음방법으로 가공하고 있다(박문호 등,2005).생산자 중심의 단

순한 유통구조와 소비자의 만족을 의식하지 않는 가격 책정,단순한 가공방

식으로 인해 다양화 되어가는 소비자의 요구를 따라가지 못하고 있으며,가

내 수공업 형태의 가공 방식으로 적기에 채엽한 잎을 완전히 소화할 수 없

고,위생 관리에도 문제가 있어 가공 공장의 설립과 대형 자동 가공 기계의

도입이 시급하다(김영걸,2007b).일반적으로 제다업체는 생산에서 2차 가공

에 이르기까지 수직적인 통합경영이 일반적인 형태이다.자체 다원 생산분

뿐만 아니라 농가 수매를 통하여도 원료를 확보하고 있는데 전체 공급량의

95% 정도를 제다 업체에서 맡고 있다.반면 일부 농가의 경우 직접 수제차

를 제조하여 판매하고 있는데,도ㆍ소매업체의 유통마진을 살펴보면 생산농

가제품이 30～40%,기업제품이 20～30%로 추정되고 있다(박문호 등,2005).

수확시기에 따라 첫물차는 고급 잎차의 원료로 쓰이는 것으로 수확시기가
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구분 수확비중 산지 생엽가격(원/kg)

우전 5% 39,271

세작 8% 25,935

중작 16% 13,153

대작 25% 8,493

티백용 45% 1,451

빠를수록 우전,그 다음은 세작,중작,대작 등으로 나눈다.녹차의 수확비중

및 산지가격을 보면 우전은 수확비중이 5%로 kg당 산지가격이 39,271원이

며 세작은 수확비중이 8%로 kg당 산지가격이 25,935원,중작은 수확비중이

16%로 kg당 산지가격이 13,153원,대작은 수확비중이 25%로 kg당 8,493원,

티백용은 수확비중이 45%로 kg당 1,451원 정도이다(표 Ⅱ-9).

표 Ⅱ-9.녹차의 수확비중 및 산지가격

자료:안병일ㆍ김성용ㆍ박문호(2008)관세감축이 녹차 수급에 미치는 영향.농촌경제.p.126.

녹차 가격은 2000년대 이후 비교적 안정추세를 보이고 있으나,티백 등

의 경우는 최근 녹차의 허용기준을 초과하는 농약검출로 소비가 급감하며

2007년 생엽 수매가격이 폭락하는 현상을 보였다(박문호 등,2008).우리나

라는 대부분의 생엽 생산자가 직접 가공하고 자신의 고유 상표를 붙인 제품

을 직접 판매하는 단일 방식의 생산 판매로 소비자 가격이 시장 원리에 의

해 결정되지 않고 품질에 비해 높은 가격이 형성되어 소비확대에 장애가 되

고 있다(표 Ⅱ-10).이러한 문제를 해결하기 위해서는 녹차 생산자 협의 기

구 등에 의한 합리적인 가격 조절과 녹차 도매 시장의 형성,중간 상인의

등장 등이 요구되고 있다(김영걸,2007b).
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구 분 일 본(A) 중 국(B) 한 국(C) (C/A) (C/B)

첫물차 상급 15 6 55 3.7 9.2

첫물차 중급 8 3.5 35 4.4 10.0

구분
국산 녹차의

제품별 가공비중
가격 주요생산업체

시장판매 8% 다양 -

현미녹차 14% 평균 1500원/30g 태평양,동서,녹차원,국제,티젠,
샘표 등

가루녹차
순수녹차티백

18% 9,000～10,000원/80g
2000원/30g

태평양,동서,녹차원,국제,티젠
등

녹차음료 30% 브랜드에따라다양 동원 F&B,롯데칠성,한국코카콜라,
해태음료,동아오츠카,남양유업 등

고급잎차 30% 브랜드에따라다양 다수

표 Ⅱ-10.한ㆍ중ㆍ일 녹차 평균 소비자가격 비교 (천원/100g)

※ 국산 차의 해외시장 가격은 일본 차 보다 낮음(홍보 및 신뢰도 차이)

자료:정병춘 등(2007)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술

심포지엄.p.18

녹차제품은 고급잎차 이외에도 다양하게 가공되어 판매되고 있는데,고급잎

차가 약 30%,녹차음료가 약 30%,가루녹차와 순수 녹차티백이 약 18%,현

미녹차가 약 14%,기타 용도로 판매되는 비중이 약 8%로 추산되고 있다.

표 Ⅱ-11.녹차 및 관련 제품으로 쓰이는 국산 원료녹차의 비중

자료:안병일ㆍ김성용ㆍ박문호(2008)관세감축이 녹차 수급에 미치는 영향.농촌경제.p.127.

1998년 이전 우리나라 녹차시장은 잎차가 대부분을 차지했으나,동서식품이

현미녹차를 출시한 이후에는 티백이 시장을 주도하고 있다(안병일ㆍ김성용ㆍ

박문호,2008).현미 티백녹차와 같이 수입 원료에 의존하여 생산하는 경우는
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브랜드명 지 역 특 징

우지차 교토 고품질 옥로,덴차(말차)주산지

미노차 기후 향기와 단맛이 강함

사야마차 사이다마 꽃향이 강하고 떫으면서도 단맛이 강함

시즈오카차 시즈오카 일본 최대의 차산지,품질이 좋고 맛이 풍부

이세차 미에 일본 3위,가부세차와 심증차 산지로 유명

다이와차 나라 향이 풍부하고 산간지 양질차 생산

야메차 후쿠오카 고품질,옥로차 일본 1위

쿠마모토차 쿠마모토 향이 풍부한 옥록차

미야자키차 미야자키 덖음차 유명 산지

가고시마차 가고시마 안전성,위생적인 차,대형 기계화 효율적 재배

황차(원료차)상태로 수입하여 소비지에서 제품 가공공장을 운영하는 경우가

많은데 비교적 규모가 큰 기업체에서 참여하고 있다(박문호 등,2005).

세계적인 다업 국가들은 유통 분야에서 비용을 절감하고 고품질의 제품을

저가에 공급하는 가격 경쟁력 확보를 위해 노력하고 있으며,다양화 되어가는

소비자의 요구에 대응하기 위해 제품 다양화,차별화에 힘쓰며 제품개발에도

기능성,안전성과 편리성을 추구하고 있다(김영걸,2007a).

표 Ⅱ-12.일본의 녹차 지역 브랜드

자료: 김영걸(2007a)한국 녹차산업의 전망과 발전방안.차 산업 발전을 위한 국제학술심

포지엄.p.102

녹차산업의 지속적인 발전을 위해서는 생산위주의 단순 농업에서 고품질

화,안전성 강화,마케팅 제고,웰빙산업 연계 등 경쟁력을 높일 수 있는 농

산업 구조로의 전환이 필요하다(박문호,2008).일본의 경우 고품질의 옥로
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순위 국명 소비량(천 톤) 순위 국명 소비량(천 톤)

1 인도 679 7 파키스탄 108

2 중국 486 8 미국 95

3 러시아 219 9 이란 84

4 일본 145 10 시리아 84

5 터키 138 - 한국 4

6 영국 133

말차를 생산하는 교토지역의 우지차,향기와 감칠맛을 살린 기후현의 미노

차,일본 최대 차산지의 장점을 살린 시즈오카차 등 지역브랜드를 개발하고

있으며,중국의 경우 지역별 특징을 살린 다양한 브랜드 개발을 통해 차별

화를 꾀하고 있다.일본 시즈오카현의 녹차 유통경로를 살펴보면 전체의

18% 정도가 자원자제 및 농협에서 수매 판매하는 형태이고 82%는 차 시장

과 중계상을 통하여 판매된 후 2차 가공을 통하여 소비자에게 판매되고 있

다.이 때 차 시장은 품질별 가격 결정 및 소비자의 요구를 반영한 제품의

다양화 등에 중요한 역할을 하고 있다(김영걸,2007a).

4)소비현황

국가별 차 소비량은 인도가 67만 9천 톤으로 가장 많은 양을 소비하는 것

으로 나타났으며,중국이 48만 6천 톤,러시아가 21만 9천 톤,일본이 14만

5천 톤 순으로 나타났다(표 Ⅱ-13).

표 Ⅱ-13.국가별 차 소비량

자료:박근형(2008)국산 녹차의 생산 및 산업동향.한국식품과학회 제9회 국제녹차심포지

엄 발표자료.p.141.
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순위 국명 1인당(kg/year) 순위 국명 1인당(kg/year)

1 아일랜드 2.96 8 아프가니스탄 1.84

2 리비아 2.92 9 시리아 1.62

3 카타르 2.89 15 일본 1.14

4 이란 2.42 24 인도 0.66

5 쿠웨이트 2.29 30 중국 0.48

6 영국 2.24 - 한국 0.08

7 터키 1.98

구분 1990 1995 2000 2002 2003 2005 2007 2009

시장규모(억) 300 900 2,500 2,800 4,500 4,500 1,000 -

1인당소비량(g/년) 10 14 38 50 80 80 82.6 104

각국의 1인당 연간 차 소비량을 보면(Ⅱ-14),아일랜드가 가장 많은 연간

2.96kg의 차를 소비하고 있는 것으로 나타났는데,대부분 발효차인 홍차로

소비가 이루어지고 있다(김영걸,2007b).녹차를 주로 소비하고 있는 일본과

중국은 각각 1인당 연간 1.14kg과 0.48kg의 차를 마시는 것으로 나타났으며

그에 비해 우리나라는 아직 차 소비량이 극히 적은 것으로 나타나고 있다.

표 Ⅱ-14.각국의 1인당 연간 차 소비량

자료:박근형(2008)국산 녹차의 생산 및 산업동향.한국식품과학회 제9회 국제녹차심포지

엄 발표자료.p.141.

국내 차 시장규모 및 국민 1인당 소비량 추이를 보면(표 Ⅱ-15),1990년대

이후 시장규모와 1인당 소비량이 크게 증가한 것을 알 수 있다.

표 Ⅱ-15.차 시장규모 및 국민 1인당 소비량 추이

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr
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구분 2003 2004 2005 2006

녹차 81,026.9(100.0%) 94,018.5(100.0%) 105,616.4(100.0%) 96,795.8(100.0%)

제품

유형별

100%녹차 34,379.1(42.4%) 36,962.7(39.3%) 40,820.8(38.7%)  8,518.0(39.8%)

현미녹차 46,647.8(57.6%) 57,055.8(60.7%) 64,741.1(61.3%) 58,234.6(60.2%)

2007년 시장규모가 감소한 것으로 나타났는데,이는 농약파동으로 나타난

일시적인 현상으로 보이며 향후 시장 규모와 소비량이 증가할 것으로 예측

된다.녹차시장 규모는 2005년에 1,056억원,2006년에 968억원 가량인 것으

로 추산되고 있다(표 Ⅱ-16).또한 제품분류별 매출액을 기준으로 살펴보면

녹차음료를 제외할 경우 현미녹차 티백제품이 전체 녹차시장의 83.3%를 차

지하고 있으며,100% 순수 녹차티백 제품은 7.3%,가루녹차는 6.4%,잎차는

2.9%인 것으로 추정된다(안병일ㆍ김성용ㆍ박문호,2008).

표 Ⅱ-16.녹차시장 판매현황 단위:백만원

자료:전남농업기술원 녹차연구소(2010)http://bosungt.jares.go.kr

녹차시장의 동향을 보면 현미녹차가 60%,순수녹차가 40%의 시장점유율

을 나타내고 있다.녹차시장에서 현미녹차의 비중은 상승하는 추세를 보이

고 있으며,판매액의 85%를 태평양,동서,녹차원 등 대기업이 차지하고 있

다.주목할 만 한 점은 대중적인 소비기반을 구축하고 있는 음료시장이 성

장하며 차 음료는 전체 약 3조 4천억 원 가운데 1,600억 원으로 약 4.76%를

차지하고 있으며,2006년에는 70.8%대의 고성장을 기록하였다는 것이다(박

문호 등,2008).소비자의 입맛에 맞는 다양한 제품 개발과 현대인의 생활에

맞도록 음용방법과 이용의 편리성 등을 고려한 제품 개발이 필요하다.
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국가명
녹차(3kg이하) 기타녹차

홍차(발효차)와

기타 반발효차

기타홍차(발효차)

와 기타 반발효차

2006년 2007년 2006년 2007년 2006년 2007년 2006년 2007년

합계 2,730 3,783 170,868 45,335 454,834 395,093 262,410 292,117

미국 19 2,024 2 10 14,615 14,423 1,407 606

일본 2,648 1,640 509 496 2,298 2,362 217 1,253

중국 34 49 169,950 44,067 344,738 262,214 139,996 200,527

인도 0 0 3 0 29,115 31,602 4,147 1,563

베트남 0 0 400 750 15,048 26,950 1,120 200

스리랑카 0 0 0 0 10,783 11,981 78,190 74,254

독일 20 0 0 4 1,537 1,358 1,640 496

기타 9 70 4 8 36,700 44,203 35,693 13,218

5)수출입현황

국내 전체 차 수입량은 2006년 891톤에 비해 2007년에는 736톤으로 약

17% 감소하였다.3kg이하의 제품녹차 수입량은 2007년 3.8톤으로 전년의

2.7톤에 비하여 늘어났으나 고관세의 영향으로 전체 수입량에서 차지하는

비중은 미미한 편이다.

표 Ⅱ-17.우리나라 국가별 차종별 수입량 단위:kg

자료:박문호 등(2008)녹차 수급안정 및 경쟁력 제고방안.한국농촌경제연구원.p.18

중국으로부터 3kg이상 벌크형태로 수입하는 녹차가 크게 줄어들고 있는

상황으로 국내 생산량이 늘어나면서 중국 현지 다원을 가지고 있는 업체의

국내반입이 줄어들고 있기 때문으로 보이며,2007년 현재 제품녹차(3kg이

하)는 주로 미국,일본에서 수입하고 있다(박문호 등,2008).

차의 수출은 2007년 현재 813톤이며,3kg이하 제품녹차 368톤,기타녹차

68톤 수준이다.국산원료를 사용한 완제품 수출은 소량에 불과하며,2007년
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국가명
녹차(3kg이하) 기타녹차

홍차(발효차)와

기타 반발효차

기타홍차(발효차)와

기타 반발효차

2006년 2007년 2006년 2007년 2006년 2007년 2006년 2007년

합계 481,335 367,806 285,367 67,798 239,867 109,323 534,042 268,980

일본 262,687 196,895 50,664 109 205,544 94,351 61,364 18,759

미국 158,076 131,212 187,208 50,152 999 6,005 216,095 168,684

호주 17,044 1,694 0 0 147 1,055 17,982 4,947

캐나다 12,602 7,857 216 104 21,696 0 88,276 22,374

중국 1,660 1,166 13,842 1 3,583 0 7,898 8,826

인도네시아 6,396 3,280 0 0 294 6,511 662 0

괌 3,216 3,134 0 8,200 6,355 49 4,817

기타 19,654 22,568 33,437 9,232 1,249 1,401 141,716 40,573

의 수출동향을 보면 주요수출국이던 일본과 미국으로의 수출이 감소하였다.

표 Ⅱ-18.우리나라 국가별 차종별 수출량 단위:kg

자료:박문호 등(2008)녹차 수급안정 및 경쟁력 제고방안.한국농촌경제연구원.p.19

우리나라의 주요 수출국인 미국에서는 주로 교포상대의 전문매장을 통하여

티백형태(95%)로 판매되며 국내 판매용 포장에 수입국의 식품표시기준 라벨

을 부착해 수출하고 있다.수출단가는 현지 바이어(주로 교포매장)를 통해 거

래되며 국내 거래가격과 비슷한 수준으로 결정되고 있다(박문호 등,2008).

국내 녹차는 UR 협상 결과에 따라 1991년부터 수입이 이루어지고 있으나

시장 접근물량 이상의 물량에 대해 2007년 현재 513.6%의 높은 관세를 부과

하고 있어 본격적인 수입은 이루어지지 않고 있다.금후 WTO/DDA,FTA 등

의 무역협상이 합의되면 고관세 보호벽이 사라져 크게 불리할 것으로 예상되

고 있다.세계 녹차시장은 미국,유럽 등 신규시장의 녹차 기능성에 대한 인

지도가 높아짐에 따라 소비가 크게 증가할 것으로 전망된다.우리나라 상품
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의 수출시장 진출기회는 산업의 경쟁력 확보 여하에 따라서 충분한 가능성

을 가지고 있다(박문호 등,2005).가공기술 개발,수입 차 관리를 위한 원산

지 표시강화와 수입 차 통관 및 검역 강화 등 녹차산업의 경쟁력 증대를 위

해 여러 측면에서 개선이 요구되고 있다(박근형,2008).

2.관련이론

1)선택속성

소비자 구매 방식은 마케팅 연구자들과 종사자들에게 오랫동안 관심이 되

어왔으며(Wu& Chen,2000),소비자에게 상품과 서비스 속성의 중요도를

규명하는 것은 소비자와 시장을 대상으로 한 연구에서 수 십 년간 중요한

초점이 되어 왔다.중요도를 규명하는 전통적인 접근으로는 통제된 범위 내

에서 상품과 서비스 개념을 평가하는데 초점을 둔 컨조인트 측정(conjoint

measurement),선택모델(choicemodeling)등이 있다.좀 더 최근에 들어서

는 이러한 관심이 소비경험의 평가,또는 소비자의 만족,그리고 그 이후의

충성도를 일으키는 속성과 혜택을 이해하는 것으로 변화되었다(Gustafsson

& Johnson,2004).

속성이란 일반적으로 상품이 가지는 유형 및 무형의 특징을 의미하며,상

품은 이러한 속성들의 묶음이라고 볼 수 있다(Kotler,Bowen,& Makens,

1996).즉 속성은 제품의 구체적인 특성이라고 할 수 있는데,소비자는 특정

속성을 통해 특정 결과를 연상하게 된다(김도형,2007).제품이나 상표 혹은

점포가 가지는 여러 속성들 중 소비자의 선호행위와 구매의사 결정,재방문

등과 밀접하게 관련을 맺고 있는 속성을 결정적 속성(determination
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attributes:choicerelated)또는 선택속성이라고 하는데(Lewis,1981),효과

적 마케팅 전략을 수립하기 위해서는 결정적 속성에 대한 파악이 선행되어

야 한다(윤유식 등,2009).Lewis(1983)는 속성을 상품이 가진 경쟁자의 상

품과 다른 특성이라고 정의하였는데,이러한 정의는 식품 속성에 바로 적용

할 수 있으며,따라서 식품 속성은 다른 식품과 구별되는 어떤 식품의 특성

을 나타낸다(Jang,Ha,& Silkes,2009).

구매선택에 있어 소비자의 행동은 문제인식,정보탐색,가치평가,선택,

구매의 여러 단계로 나누어진 복합적인 과정이라고 할 수 있다.식품을 선

택하는데 있어 단지 가격이 유일한 결정요소가 아니며,이 과정에서 다른

변수들도 중요하게 작용하는데,이를 알아내는 것은 기업의 수요를 효과적

으로 만족시키기 위해 꼭 필요하다(Laura,etal.,2006).특히 판매시점에서

식품 선택에 영향을 미치는 속성의 중요성에 대한 이해는 신상품 개발의 성

공을 위해 매우 중요하다(Ulrich,Claudia,& Sven,2007).인지적 학습이론

(cognitivelearningtheory)에 의하면 소비자는 제품 속성에 대한 신념에 의해

태도를 형성하고 태도를 바탕으로 구매여부를 결정한다.인지적 학습이론을

토대로 하여 소비자의 제품속성신념과 태도형성과의 관계를 설명하기 위해 개

발된 다속성 태도모델(multiattributeattitudemodel)에 의하면 대상(브랜드,

점포 등)은 여러 속성(attributes)을 가지고 있으며,대상에 대한 태도는 각 속

성에 대한 소비자의 평가에 의해 결정된다(이학식 등,2009).

고객은 속성들의 묶음을 구매하며 만족과 불만족은 고객의 사전기대와 구

매 후 지각된 성과간의 차이에 의해 결정된다.즉 상품의 성과가 고객의 기

대에 부합하면 고객은 만족하지만,반대로 상품성과가 기대에 미치지 못하

면 고객은 불만족을 경험하게 된다.따라서 속성은 고객이 상품의 선택 여

부를 결정하는데 중요한 요소로 작용한다(공기열,2002).
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가격,품질,가치에 대한 인식은 소비자의 쇼핑 행동과 상품 선택에 고려

되는 중요한 결정요소이다(Bishop,1984;Doyle,1984;Jocoby & Olson,

1985;Sawyer& Dickson,1984;Schlechter,1984).품질은 넓게 우월함 또

는 뛰어남으로 정의될 수 있으며(Zeithaml,1988),품질을 나타내는 속성은

내재적 신호와 외재적 신호로 나눌 수 있다(Olson& Jacoby,1971).내재적

신호는 상품의 물리적 구성요소로,음료에서 내재적 신호는 맛,색상,질감,

당도 등의 속성이 포함된다.내재적 속성은 상품 자체의 본성을 바꾸지 않

고서는 변화될 수 없으며 상품이 소비됨과 동시에 소비 된다(Olson &

Jacoby,1972).외재적 신호는 상품과 관련되어 있지만,상품 자체의 물리적

부분은 아니며,가격,브랜드 네임,광고 수준 등 상품의 외적인 부분이다

(Zeithaml,1988).패키지의 경우 상품의 물리적 구성요소는 내재적 신호로

볼 수 있으나,상품을 보호하는 역할을 하거나 브랜드 네임,가격,로고 등

의 정보를 나타내므로 외재적 신호로 볼 수도 있다(Zeithaml,1988).구매시

점에서 소비자는 상품의 내재적 속성을 항상 적절히 평가할 수는 없는데,샘

플이 제공되지 않는 한 구매 전에 소비자가 새로운 식품의 맛을 시험할 수

는 없기 때문이다.따라서 이러한 상황에서 소비자는 상품의 내재적 속성 대

용으로 보증서,브랜드 네임,패키지와 같은 외재적 속성에 의존하게 된다.

품질을 평가하는데 내재적 속성을 이용할 수 있으나,소비자가 품질을 평가

하는데 시간과 노력을 들이고 싶지 않거나 할 수 없을 때,또는 소비자가 내

재적 속성이 나타내는 품질을 평가하기 너무 어려울 때,소비자는 접근과 평

가가 간단하기 때문에 외재적 신호에 의존할 수 있다(Zeithaml,1988).

제품 속성은 식품 마케팅 연구에서 많은 주목을 받아왔으나,어떤 속성이

측정되어야 하는지에 관한 것은 자료가 부족한 편이다(Jang,Ha,& Silkes,

2009).식품 소비는 Maslow의 욕구단계설의 가장 낮은 단계를 만족시키는
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활동으로 설명될 수 있으나(Belonax,1997),감정적ㆍ사회적 만족과 같은 전

체 만족 이상의 욕구를 만족시킬 수 있다(Hjalager,2002;Visser,1991).소

득수준이 높아질수록 소비자들의 욕구는 피라미드의 더 높은 단계로 올라간

다.부유한 소비자들은 좋은 품질을 위해 지출하는 것에 더 집중하고,건강

하고 안전한 식품에 대한 욕구가 더 크다(Henson,etal,2006;Barbas,

2003).식품은 사회적 지위를 나타내며,정서를 표현하는 등 사람과 특정한

사회를 연결하는 수단이 될 수 있다(Bessiere,2001).현대의 소비자는 단지

식품뿐만이 아니라 식품이 가지고 있는 특정 속성을 구입하는 것으로,이러

한 식품의 특성들은 소비 선택에 큰 영향을 미친다(Jang,Ha,& Silkes,

2009).식품 소비와 관련되어 중요한 속성은 열량,영양소/건강,맛,지위/위신

,환경ㆍ정치ㆍ윤리,시간/편의 등 여섯 가지로 분류되었다(Fischer,2005;

Mitchell,2004).Lewis(1983)는 맛,건강,사회적 지위와 비용 등의 식품과

관련한 몇 가지 구체적인 속성을 제안했으며,많은 소비자 연구에서 ‘맛’이

식품선택에 지배적인 요인으로 나타나고 있다(Jang,Ha,& Silkes,2009).

2)만족

만족의 개념에 대해 많은 연구가 수행되고 있는데,대체적으로 만족은 소

비자의 태도나 반응수준이라는 것에 어느 정도 학자들의 의견이 모아지고

있다.고객 만족은 마케팅에서 오랜 역사를 가지고 있으며,기업의 수익과

성장에 매우 큰 영향을 미치고 있다.만족에 대한 연구는 Cardozo(1965)의

연구 이후 확대되어,1980년대 이후 연구자들에게 많은 관심의 대상이 되었

다.초기에는 만족의 형성과정에 대한 연구가 주류를 이루어 왔으나 최근에

는 고객 만족이 장기적인 재무성과의 중요한 척도라는 논의가 활발해지고
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있다(이유재ㆍ이청림,2007).

만족은 사전 기대와 사용 후 지각된 불일치에 대한 반응으로 인지적인 측

면에서 강조되기도 하며(Tse& Wilton,1988),전반적인 시장뿐만 아니라 쇼

핑이나 구매행동 등의 행동패턴,소매점의 전시상태,구매되어지는 제품과

서비스의 사용 결과로 나타나는 감정적 반응(Westbrook& Reilly,1983),고

객들의 필요(needs),욕구(wants),기대(expectation)가 제품이나 서비스를 통

해 충족되거나 또는 초과하여 충족되어 재구매나 충성도가 형성되어지는 마

음상태로 정서적 측면을 강조하기도 한다(Johnson,Nader,& Fornell,1996).

또한 만족은 결과(outcome)를 중시하는가 아니면 과정(evaluationprocess)을

중시하는가에 따라 두 가지 차원에서 다루어졌다.소비 경험의 결과를 중시

하는 입장에서는 소비자가 감수한 희생에 비해 느끼는 보상의 적절함 또는

부적절함에 대한 인지적 상태(Howard& Sheth,1969),전반적인 시장 뿐

아니라 쇼핑 및 구매행동 등의 행동패턴,소매점의 전시상태,구매되는 제품

과 서비스의 사용결과로 나타나는 감정적 반응으로 정의되었다(Westbrook

& Reilly,1983).결과의 차원에서 만족은 소비 경험을 통해 얻은 결과로

소비 경험에 대해 사전 기대와 결합하여 이루어지는 심리상태이며,불일치

된 기대로 인한 감정이 고객의 구매 경험 전 감정과 결합하여 발생하는 종

합적 심리상태이다(Oliver,1981).

소비자의 만족을 설명하는데 있어 가장 널리 받아들여진 이론은

Lewin(1938)에 의해 제안된 기대-불일치이론으로,소비자는 소비 이전에 상

품이나 서비스에 대해 기대를 가지며(Ha& Jang,2010),상품이 소비되거나

서비스가 주어지면 소비자는 상품이나 서비스에 대한 그들의 기대와 인식을

비교한다(Oliver,1980).소비자의 기대를 넘는 것으로 인식하게 되면,만족

의 상태가 되며 상품이나 서비스에 대한 긍정적 태도를 이끌어 이후의 행동
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의도에 긍정적 영향을 미친다(Oliver,1997;Carpenter,2007).그러나 소비자

의 기대에 대해 확실하지 않게 되게 되면 평가와 이후의 태도는 불만족한

상태가 발생하게 되어 미래의 구매 의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다

(Carpenter,2008).

과정 지향적 차원에서 만족은 소비 경험이 기대했던 것보다 좋았다는 평

가이며(Hunt,1977),선택된 대안에 대한 사전적 신념과 일치되었다는 평가

이다(Engel& Blackwell,1982).Yi(1990)는 고객 만족의 개념을 평가적 과

정으로 파악하는 과정 지향적 접근법(process-orientedapproach)이 결과 지

향적 접근법에 비해 보다 유용한 접근법이라고 주장하였으며,만족이 특정

한 거래 만족과 전반적인 만족의 두 가지 유형으로 구분될 수 있다는 이론

을 제시하였다.평가과정을 중시한 Engel& Blackwell(1982)은 선택한 대안

이 이전에 가지고 있던 신념과의 일치 여부에 대한 평가라고 정의하였다.

Oliver(1997)는 만족을 소비자의 성취 반응이라고 하였으며,상품이나 서비

스의 특성,성취의 수준에 못 미치거나 넘치는 것을 포함한 상품이나 서비

스 그 자체가 제공하는 소비와 관련된 즐거움(pleasurable)의 수준이라고 하

였다.Hunt(1977)는 구입하거나 사용한 제품의 다양한 결과와 경험에 대한

각각의 주관적 평가의 호감도라고 하였으며,Westbrook(1987)은 만족이 제

품/소비 결과의 지각된 신념과 구별되는 것에 주목하며,만족과 지식이 분

명히 분리됨을 제시했다.

특정한 거래 만족은 특정 구매 경험 후에 만들어지는 소비자의 평가를 말

하며,전반적인 만족은 소비자들의 경험을 바탕으로 한 브랜드의 평가를 말

한다(Johnson& Fornell,1991).전반적 만족은 이전의 모든 특정 거래 만족

의 조합이다(Jones& Suh,2000).소비자의 만족은 그들의 비용,편익 일치

이론을 바탕으로 소비된 비용과 얻은 편익 관계로 파악된다(Oliver &
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Swan,1989).소비자의 만족은 경험의 하나인 불일치,지각된 수행 등을 포

함한 평가에서 오는 감정적 결과로 설명될 수 있으며(Westbrook,1980;

Woodruff,Cadotte,& Jenkins,1983),정서적인 반응을 일으키는 다양한 분

류적 과정으로 이루어져 있다(Smith,etal,1993).

불만족한 소비자는 만족한 소비자 보다 대안에 대한 정보를 찾을 가능성

이 많고,경쟁자에게 접근을 내어줄 가능성이 많다(Anderson& Srinivasan,

2003).많은 연구자들에 의해 만족은 충성도의 선행요인으로 제시되었다

(Bitner,1990;Dick& Basu,1994;Fornell,etal.,1996).고객 만족은 소비

자의 태도,반복 구매 행동,소비자 충성도,불평 행동에 영향을 미치기 때

문에 기업의 마케팅에 중요한 의미를 가지고 있으며,소비자에게는 소비자

가 가진 희소한 자원을 잘 활용하여 현명한 구매 의사 결정을 내려 다는 것

을 나타내 주는 핵심적 지표이다(이인성 등,2009).고객 만족으로 인한 주

요 혜택은 반복 구매,호의적인 구전,감소된 고객 가격 탄력성,애호도의

증가 등을 가져온다는 것이다(Fornell,1992).

선행연구에서 보듯이 고객 만족에 대한 정의는 학자들의 연구 방향과 목

적에 따라 관점을 달리하고 있으나,전체적으로 만족은 제공된 가치에 대해

소비자들이 가지는 반응이라고 할 수 있다.

3)충성도

충성도는 선호하는 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하거나 이용하려는

소비자의 깊은 몰입으로 이것에 의해 다른 제품이나 서비스로 전환

(switchingbehavior)할 수 있는 마케팅 활동에도 불구하고 반복적으로 동일

한 제품이나 서비스를 구매하거나 이용하게 되는 것이다(Oliver,1999).충성
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도의 정도는 마케팅 전략의 성공을 측정하기 위해 가장 자주 이용되는 지표

중 하나로(Flavián,Martinez,& Polo,2001),충성도에 관한 많은 연구가 유

형의 제품에 대한 소비자 충성도에 주로 집중되었으며,일반적으로 이것을

‘상표충성도(Brandloyalty)'라고 한다(김홍범 등,2007).

충성도의 주된 접근법은 행동적 충성도와 태도적 충성도로 구분되었다

(Kumar& Shah,2004;Bandyopadhyay& Martell,2007).충성도에 대한

초기의 관점은 재구매 행동에 초점이 맞춰졌다.많은 연구자들이 행동적 차

원을 토대로 충성도를 개념화하고 측정하였으나 태도적 충성도와 반복구매

행동의 차이에 대한 중요한 구분이 생기게 되었다(Jocobe& Kyner,1973).

충성도는 전형적으로 소비자를 반복된 구매로 이끄는 정도나 행동경향으로

특징되고 측정되었으나(Martin,Ponder,& Lueg,2009),행동적충성도와 수

익성 사이의 관련이 이러한 정의에 의해서는 뒷받침되지 못하기도 하며

(Reinartz& Kumar,2002),충성도를 행동으로 정의하는 것은 소비자들이

단순히 편리하지 않아서 또는 합리적인 다른 선택이 없어서 재구매를 할 수

도 있기 때문에(Jones,Mothersbaugh,& Beatty,2002)‘가식적 충성도’라고

정의되기도 하였다(Bloemer& Kasper,1995;Bradyopadhyay & Martell,

2007).구매의도 없이 어떤 브랜드에 대해 높은 관련된 태도만 갖는 ‘잠재된

충성도’가 소비자에게 존재하기도 하며(Martin,etal.,2009),일반적으로 태

도적,행동적,복합적인 접근으로 측정하게 되었다(Jacoby & Chestnut,

1978;Yoon& Uysal,2005).몇몇 학자들(Day,1969;Jacoby& Chestnut,

1978)은 행동에 바탕을 둔 이러한 정의는 선택의 부족과 같은 요인들 때문

에 진정한 충성도와 거짓된 충성도를 구분하는데 충분치 않음을 제시하였다.

Oliver(1997)는 충성도에 관한 태도적 관점에서 충성도는 인지(cognitive),

감정(affective),의욕(conative),행동(action)의 발전 구조를 가진다고 하였
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다.태도적 접근에서는 충성도를 측정하기 위한 척도로 ‘구전의도’,‘재구매

의도’,‘가격상승에도 지불의사’(Oliver,1999),‘선호도’,‘몰입’,'대안적인 우

월한 경쟁자에 대한 저항'(Narayandas,1996),프리미엄 가격 지불의사

(Narayandas,1996;Zeithaml,Berry,& Parasuraman,1996)등을 이용한다.

행동적 접근에서는 충성도를 측정하기 위한 척도로 ‘재구매 확률’,‘특정 브

랜드를 장기적으로 선택할 확률(Carpenter& Lehmann,1985;Colombo&

Morrison,1989)등을 이용한다.

태도적 충성도는 판매자와의 심리적 유대와 관련 있으며,반면 반복구매

행동은 필연적으로 판매자와의 심리적 약속에 관계되지는 않으며(Carpenter,

2008),지각된 시간/에너지 비용,지각된 위험,지각된 선택 부재,개연성 또

는 편견,일시적인 판매 장려책,법률적인 기업의 정책제안으로 인해 발생할

수 있다(Jacoby& Kyner,1973).따라서 충성도를 단지 행동에 근거하여 정

의하는 것의 가장 큰 단점은 충성도에 영향을 미치는 근본적인 인식과 정서

적인 요인에 대한 통찰력을 제공하지 못한다는 점이다(Carpenter,2008).

Brown(1952)은 소비자의 구매 유형에 따라 전적인 충성도,분할된 충성

도,불안정한 충성도,비충성도 등 충성도를 네 개의 범주로 나누었으며,

Kuehn(1962)은 제품 재구매의 가능성에 의해 충성도를 측정하였다.Dick&

Basu(1994)는 충성도를 실체에 대한 상대적인 태도와 애용 행동 사이의 관

계로 정의하고,심리학적 개념으로서 소비자의 상대적 태도와 행동론적 개

념으로 반복구매정도를 두 축으로 하여 상대적 태도와 반복구매가 모두 높

은 진정한 충성도(trueloyalty),상대적 태도는 높으나 반복구매가 낮은 잠

재충성도(latentloyalty),상대적 태도가 낮으며 반복구매가 높은 의사충성

도(spuriousloyalty),두 가지가 모두 낮은 비충성도(noloyalty)로 충성도를

4가지 유형으로 분류하였다.
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태도적인 접근은 심리학적 접근법으로 충성도가 인지적(cognitive),감정

적(affective),의도적(conative)요소를 모두 포함하는 것으로 보고 있다(이

유재ㆍ이청림,2007).인지적 요소가 상품 또는 브랜드의 정보에 기초한다

면,감정적 요소는 한 브랜드에 대한 애착과 느낌을 포함하는 것으로 인지

적 충성도보다 더 강하다.의도적 충성도는 미래에 해당 브랜드를 계속 사

용할 의도라고 정의되며 감정적 충성도보다 더 강하다고 본다(이유재ㆍ라

선아,2002).

연구 초기에는 주로 행동적 개념에 초점을 맞추어 충성도를 정의하였으나

행동적 관점에서의 충성도는 소비자 행동의 결과에만 중점을 두는 것이고

소비자의 의사결정상황이나 과정은 무시했다는 한계가 지적되면서,최근에

는 행동론적 관점에 심리학적인 개념을 더하여 태도적 접근으로서 충성도를

정의하고 있다(이유재ㆍ이청림,2007).Gremler(1995)는 충성도를 측정하는

데 태도적,행동적 영역이 함께 포함되어야 함을 제시하였다.태도충성도는

긍정적 구전과 행동충성도의 강력한 예측요인이라는 점에서 중요한 의미를

가질 수 있다(Gartner,1993).따라서 태도충성도와 행동충성도를 모두 고려

할 필요가 있다.

Oliver(1997)는 단일의 접근으로 충성도를 상황적 영향과 마케팅 노력이

잠재적인 전환행동의 원인이 되더라도 선호하는 상품이나 서비스를 미래에

도 지속적으로 재구매 하거나 재애용 하는 것에 대해 깊게 가지고 있는 약

속으로 정의하였다.충성도에 대한 이러한 정의는 행동적,태도적 요소를 요

약한 것이다(Bridson,Evans,& Hickman,2008).충성도에 대한 통합적 접

근은 행동과 태도의 두 가지 변수를 이용하여 충성도를 개념화 하고 있어

고객 충성도를 이해하는데 다양한 산업의 영역에서 가치 있는 도구로 활용

되고 있다(Dick& Basu,1994).
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일반적으로 마케팅에서는 충성도를 반복된 구매 또는 추천 등으로 나타내

었다.충성도에 대해 Bowen& Shoemaker(1998)는 소비자의 1회 이상 재방

문가능성,반복적인 거래를 하려는 의도라고 정의하였으며,충성도를 통해

기업은 지속적인 수익성 증가를 보장받을 수 있다고 하였다.Engel&

Blackwell(1982)은 브랜드충성도에 대해 소비자에 의해 일정 기간동안 제품

범주의 하나 또는 이상의 브랜드에 우선권을 주는,태도의,행동의 반응으로

정의하였다.Lee,Kim,& Kim(2006)은 충성도를 재구매 행동과 재구매의도,

구전,추천으로 정의하였다.다른 연구자들(Assael,1992;Keller,1993)은 충

성도를 한 브랜드에 대해 오랜 시간동안 지속적인 구매의 결과로 브랜드에

대해 갖는 호의적인 태도라고 정의하였다.Oliver(1999)는 충성도를 상황의

변화에 관계없이 브랜드,제품,서비스,점포 등과 같은 특정대상에 애착을

가지고 반복적으로 구매하는 고객의 성향이라고 하였으며, Oliver &

Burke(1999)는 충성도를 일으키는 것은 기대에 의해 영향을 받는 소비자의

만족을 달성하느냐에 달려있다고 하였다.

충성도는 소비자의 반응을 예측하며,시장을 선점하고,경쟁자로부터 소비

자를 지키는 중요한 수단이 되는 등 기업의 이익과 직접적으로 연관되는 중

요한 지표이다(Aaker,1991).고객충성도의 중요성이 강조되면서 최근 많은

기업에서는 신규고객의 확보보다는 기존고객의 유지 및 관계강화를 통해 고

객충성도를 제고하는데 전력하고 있는데(이유재ㆍ이청림,2007),충성도는

기업의 지속적인 수익창출에 기여하며,마케팅 비용의 절감,고객 당 수익증

대,운영비용의 절감,고객추천 증가,가격 프리미엄의 증가 등 다양한 효과

를 얻을 수 있게 한다.또한 충성고객이 경쟁사의 가격할인 등 촉진전략에

쉽게 넘어가지 않고 계속 남아 있음으로 격심한 경쟁 환경에서도 경쟁 우위

를 유지할 수 있게 한다(이유재ㆍ라선아,2002).
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기존 고객을 유지하는 것은 신규고객을 확보하는 것보다 6배의 비용절감

효과가 있으며(Rosenberg& Czepiel,1984),Reichheld& Sasser(1990)는 고

객이탈을 5%만 줄이더라도 수익이 25～85% 가량 증가한다고 하였다.기업

에게 지속적인 경쟁우위의 원천이 되는 고객 충성도는 기업의 중요한 전략

적 과제라고 할 수 있다.

4)관여도

관여도(involvement)는 Sherif& Cantril(1947)에 의해 처음 개념이 소개된

이후 마케팅 연구에 다양하게 이용되어 왔으며,소비자행동 연구에서 매우

중요한 변인 중 하나로 간주되어 왔다(Antil,1984).관여도의 개념은 사회심

리학적 관점에서 개발되었으며,Sherif,etal.(1965)의 사회판단이론(social

judgementtheory)연구에서 비롯되었다.그들은 관여도가 높은 사람은 특

정한 문제에 해대 명확한 태도를 취할 확률이 높아 수용범위(latitudeof

acceptance)는 좁고 거절범위(latitudeofrejection)는 넓게 나타난다고 하였

다.이후 관여도의 개념을 마케팅에 적용시키기 위한 여러 연구가 시도되었

으며,종종 구매의사결정에 중요한 조절변수의 하나로 간주되었다(Celsi&

Olson,1988).

관여도는 구매자에게 구매 결정의 개인적 관련성을 결정하는 동기부여와

목적을 가진 감정적 상태이며(Rothschild,1984),소비자의 구매 의사결정 과

정에 상당한 영향을 미친다(Laurent& Kapferer,1985;Quester& Smart,

1998).연구자들은 제품 관여도가 소비자의 태도,브랜드 선호도와 인지도에

미치는 영향을 분석해왔으며(Brisoux & Cheron,1990;Celsi& Olson,

1988;Quester& Smart,1998),관여도는 제품에 대해 소비자가 나타내는
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흥미,열의,흥분 등으로 개념화되었다(Bloch,1986;Goldsmith,d'Hauteville

& Flynn,1998).Houston& Rothschild(1978)은 관여도를 개인으로 하여금

특정 상황에서 자신의 행동에 관심을 가질 수 있도록 하는 능력인 상황적

관여,개인과 행동이 야기되는 상황 사이에 존재하고 있는 관련성의 정도인

지속적 관여,전반적인 소비자 의사결정과정을 특징짓는 인지적 과정과 행

동적 과정의 복합성 및 광범위성인 반응적 관여로 구분하여 정의하였다.

Antil(1984)은 특정상황에서 특정자극에 의해 야기되는 지각된 개인적 중요

성 혹은 관심수준이라고 정의하였으며,Laurent& Kapferer(1985)는 소비자

의 구매 및 커뮤니케이션 행동을 낳게 하는 원인 또는 동기부여 변수라고

하였다.Zaichkowsky(1985)는 중요한 가치 또는 동기에 관련된 정도이며,

내재하는 욕구,가치와 관심을 바탕으로 대상에 대해 인간이 지각하는 개인

적인 관련성이나 관심도라고 정의하였고,이학식 등(2009)은 '주어진 상황에

서 특정 대상에 대한 개인의 중요성 지각정도(perceivedpersonalimportance)

혹은 관심도(interest)'혹은 '주어진 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 관

련성 지각정도(perceivedpersonalrelevance)'라고 정의하였다.

관여도는 상대적인 개념으로,Rothschild(1975)는 지속적 관여(enduring

involvement)와 상황적 관여(situationalinvolvement)로 구분하였으며,Robertson,

Zielinski&Scott(1984)은 고관여(highinvolvement)와 저관여(low involvement)

로 나누었다.Mittal(1988)은 제품에 대한 사회적,심리적 해석에서 소비자의

만족이 비롯되는 표현적 관여(expressinvolvement)와 제품의 물리적 특성

으로부터 만족을 얻는 기능적 관여(functionalinvolvement)로 설명하였다.

Bloch& Marcha(1983)는 관여도를 결정하는 요인을 제품 특성요인,상황

특성요인,소비자 특성요인,매체 특성요인의 4가지로 구분하였다.

소비자가 당면한 환경에서의 자극,신호,우연성이 관여도의 상황적 원천
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으로 작용할 수 있다.예를들어 환급,쿠폰,가격할인,판매촉진 등은 개인적

인 적절한 목표나 가치로 작용할 수 있다.소비자 연구에서 외부적 자극은

실험상 관여도의 수준으로 종종 다루어졌다(Suh& Yi,2006).대조적으로,

개인적 관련성의 내부적 원천은 과거의 경험과 장기간 저장된 기억으로부터

기인한 개인적으로 관련된 지식의 비교적 안정적이고 지속되는 구조로

(Celsi& Olson,1988),소비자는 쇼핑과 소비 활동을 개인적으로 관련된 상

품과 연관하여 인지하는 경향이 있다(Suh& Yi,2006).

제품 관여도는 제품 수준에 대한 관심 또는 관심의 일반적 수준을 가리키

는 것으로(Hupfer& Gardner,1971),제품 평가와는 구별되며 특정한 제품에

대한 긍정적 또는 부정적 반응을 말한다.제품에 대한 높은 관여도는 더 많

은 정보를 찾고,정확한 선택을 찾기 위해 더 많은 시간을 들이게 된다(Celsi

& Olson,1988;Greenwald& Leavitt,1984).따라서 제품 관여도는 만족과

충성도의 관계에 영향을 줄 가능성이 높다(Suh& Yi,2006).

식품은 전통적으로 낮은 관여도를 가진 제품으로 여겨졌으나(Beharrell&

Denison,1995),주된 이유는 개인이나 가족의 총 수입에서 식품이 상대적으

로 차지하는 비용이 낮기 때문이다.그러나 식품의 선택은 사회적 위험,건

강과 관련되어 있다.식품은 영양상의 이유,생존을 위해서 먹는 유일한 제

품 범주이기 때문에 식품 선택 결정의 관여도는 높다고 생각할 수도 있지만,

소비자에 대한 선행연구 결과 그렇지 않은 것으로 나타나고 있다.먹는 것에

대한 농업생태,동물복지,건강 등의 관점에 대한 관심의 커지며 식품 관여

도 연구에 대한 관심이 증가하였다(Bell& Marshall,2001;Bell& Marshall,

2003;Juhl& Poulsen,2000;Olsen,2001).어디에서 식품을 구입하고 먹는

가 하는 것은 사회적 가치와 연관되어 있다(Fiddes,1995).관여도는 인지의

복잡성,광고에 대한 관심,브랜드에 대한 전념,제품의 잦은 사용,제품 구
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행동적 차원 고관여 관점 저관여 관점

정보탐색
소비자는 능동적으로 제품이나

상표의 정보를 탐색한다.

제품이나 상표에 대한 소비자의

정보탐색은 제한되어 있다.

인지적 반응
소비자는 불일치하는 정보에

저항하고 반작용을 한다.

소비자는 불일치하는 정보를

수동적으로 받아들여 제한된

반박의견을 한다.

정보처리 과정
효과의 위계에 따라 정보처리가

이루어진다.

정보처리 단계와 순서가 불규칙

하다.

태도 변화 태도변화는 어렵고 드물다. 태도변화가 빈번하고 일시적이다.

반복
노출에 반복되는 횟수보다 내용이

중요

노출 빈도가 소비자 설득에 중요

하다.

상표 선호도 상표충성도를 형성한다. 습관적으로 구매한다.

인지적 부조화 구매 후 부조화가 일반적이다. 구매 후 부조화 현상이 적다.

타인의 영향 사회적 모방의 기준이 된다. 의사 결정에 영향을 주지 못한다.

입의 즐거움,제품/브랜드 사용의 사회적 관찰과 고려하는 브랜드의 수 등에

영향을 미치는 것으로 여겨진다(Antonides& VanRaij,1998;Foxall,1993;

Muncy,1990;Mittal& Lee,1989).식품 이용 빈도와 쇼핑 즐거움이 관여도

에 크게 영향을 받는 것으로 나타난 바 있다(Juhl& Poulsen,2000).

표 Ⅱ-19.고관여와 저관여 관점의 행동적 차원의 차이

자료:Robertson,Zielinski,&Scott(1984)ConsumerBehavior.Robertson&Robertson,p.125.

관여도는 개인,대상 및 상황에 따라 달라지는데 개인적 요인은 내재하는

흥미,가치 또는 대상에 대한 개인적 동기이며,대상적 요인은 흥미의 차이

와 증가를 유발하는 대상의 특징을 말한다.상황적 요인은 대상에 대해 일

시적으로 증가하는 관련성 또는 관심을 말한다.대상적,개인적,상황적 요
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인은 소비자의 관여도 또는 제품과 광고,구매 결정에 영향을 미친다

(Zaichkowsky,1985).고관여 소비자는 제품 선택과 관련하여 더 많은 시간

과 인지적 노력을 하게 된다(Lockshin,Spawton,& Macintosh,1997).소비

자가 어떤 제품군에서 선택할 상표를 결정하기 위하여 제품정보를 탐색하고

평가할 때 그 제품군에 대한 관여도가 높으면 낮은 경우에 비하여 보다 많

은 노력을 하며 신중해진다(이학식 등,2009).고관여와 저관여 관점의 행동

적 차이는 표 Ⅱ-19와 같다.

관여도는 개인별,상황별로 다양하게 나타날 수 있기 때문에 다양한 측정

방법이 개발되었다.Lockshin,Spawton,& Macintosh(1997)은 관여도를 제

품관여도,브랜드결정관여도,구매관여도의 세 가지 유형으로 나누어 측정하

였다.소비자의 제품관여도에 따라 의사결정과정,정보처리과정,태도형성과

정 등 소비자의 행동이 상당히 달라진다.관여도는 1965년 Krugman에 의하

여 소비자행동연구에 도입된 이래 여러 연구자들에 의하여 측정방법이 개발

되었다.그는 관여도가 개인의 지식,가치관,일상행위 등과 자극의 내용을

연결하는 역할을 수행한다는 측면에서 주의(attention),관심(interest),환기

(arousal)와는 다른 개념이라고 하였다.이제까지의 관여척도 개발의 이론적

흐름은 크게 Zaichkowsky의 개인 관여 항목표(Personal Involvement

Inventory:PII)와 이의 변형/확대형.그리고 Laurent& Kapferer(1985)의 소

비자 관여 프로파일(ConsumerInvolvementProfile:CIP)의 두 가지 방향으

로 집약할 수 있다(이상빈,1994).

Zaichkowsky(1985)는 개인적 관련성에 초점을 맞추어 관여란 ‘본래의 욕구,

가치 및 관심에 근거한 대상에 대한 지각된 관련성’이라고 정의하였다.

Zaichkowsky에 의해 개발된 PII는 7점 의미차별화 척도(semanticdifferential

scale)로 만들어진 20개 항목의 척도이며,관여에 관한 척도 개발 연구에서
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영향을 미친다. 영향을 미치지 않는다.*

관심이 없다. 관심이 있다.

무관하다. 관련이 있다.

나에게 의미가 크다. 나에게 의미가 없다.
*

유용하지 않다. 유용하다.

가치가 있다. 가치가 없다.
*

하찮다. 핵심적이다.

유익하다. 유익하지 않다.
*

상관있다. 상관없다.*

관심이 없다. 관심이 있다.

의미가 있다. 의미가 없다.*

매우 중요하다. 불필요하다.
*

지루하다. 흥미롭다.

재미있지 않다. 재미있다.

매력이 있다. 매력있지 않다.*

일상적이다. 흥미진진하다.

필수적이다. 필수적이지 않다.*

원하지 않는다. 가치있다.

원한다. 원하지 않는다.*

필요하지 않다. 필요하다.

가장 널리 응용되고 있다(이상빈,1994).Laurent& Kapferer(1985)는 제품중

요성,위험중요성,위험가능성,즐거움,상징가치의 5개 차원에 대한 19개 문

항의 소비자 관여 프로파일을 제시하였다.

표 Ⅱ-20.Zaichkowsky(1985)의 관여도 측정 척도

* 
reversescored/관여도 측정은 7점 척도이며,20문항은 최저 20점에서 최고 140점 까지

나타냄.

3.선행연구

1)선택속성과 만족의 관계

소비자의 평가를 잘 이해하는 것은 경쟁자와 차별화를 가질 수 있도록 하
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며,높은 만족을 제공하고,궁극적으로 사업의 성과를 향상시킨다(Jang,Ha,

& Silkes,2009).관계마케팅의 시대에 소비자의 만족은 전반적인 마케팅 성

과를 나타내는 중요한 측정수단이 된다.선택속성은 소비자의 상품 선택에

영향을 미치는 중요한 요소로 구매 후 성과가 기대에 부합하면 소비자는 만

족하지만,성과가 기대에 미치지 못하면 소비자는 불만족하게 된다.녹차의

선택속성과 만족의 관계에 관한 연구는 국내외에서 거의 찾아볼 수 없지만,

식품,관광 등 여러 분야에서 선택속성과 만족의 관계와 관련된 연구가 진행

되었다.

이태원(2005)은 커피전문점 이용 경험이 있는 강남구와 서대문구 거주 고객

430명을 대상으로 커피전문점 선택속성과 고객 만족도 결정 요인을 분석한

결과 커피전문점 선택속성요인과 만족요인은 유형성,쾌적성,신뢰성,친절성,

신용성으로 나타났다.선택속성 요인 중 유형성,쾌적성,신용성이 재방문의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,만족요인 중 유형성과 신용성

이 재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김연선 등(2007)은 맥주전문바 이용자 329명을 대상으로 마일리지 프로그

램,선택속성과 전반적 만족도,브랜드 충성도 간의 영향관계를 분석한 결과

선택속성 중 ‘서비스의 수준’,‘접근성’,‘맥주의 품질’,‘업장의 이미지’가 만족

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,전반적인 만족도는 브랜드 충

성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

조민호ㆍ정미란(2007)은 최근 1년 이내에 서울시내 특 1급 호텔의 이태리

레스토랑을 이용한 경험이 있는 만 19세 이상의 내국인 293명을 대상으로 호

텔 이태리 레스토랑의 선택속성과 만족에 영향을 미치는 결정요인을 분석하

였다.요인분석 결과 호텔 이태리 레스토랑의 선택속성은 음식의 맛과 서비

스,차별성,환경적 특성,접근성과 이미지,가격과 신속성으로 나타났으며,이
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중 차별성 요인,음식의 맛과 서비스 요인,접근성과 이미지 요인 순으로 전

체만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

남현정(2008)은 와인 음용 경험이 있는 서울지역 거주자 143명을 대상으로

와인 선택속성과 만족이 재구매의사에 미치는 영향을 분석한 결과 와인 선택

속성은 와인특성요인,이미지요인,취향요인,외적정보요인으로 나타났으며,

장소에 따른 와인 선택속성 만족도는 소매상점에서는 와인의 특성요인과 이

미지요인,외적정보요인이 영향을 미치며,레스토랑 및 바에서는 이미지요인

과 개인취향요인이 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.와인의 선택속

성이 재구매의사에 미치는 영향은 소매상점과 레스토랑 및 바 모두 이미지요

인과 개인의 취향요인이 영향을 미치는 것으로 나타났다.

정하봉(2008)은 서울시내 특1급 호텔 중 와인을 판매하는 레스토랑 고객

225명을 대상으로 와인선택속성과 만족이 재방문의도에 미치는 영향을 분석

한 결과 와인선택속성은 와인속성,인적서비스,가격,와인인지로 나타났으며

4가지 선택속성 모두 만족에 유의한 영향을 미쳤으며,만족은 재방문의도와

추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

조용범(2008)은 부산에 소재하는 김치 제품 구매 경험자 284명을 대상으로

김치 제품 구매 선택속성이 고객 만족과 재구매의도에 미치는 영향을 분석한

결과 김치 제품 선택 속성 요인은 ‘제품의 기능성’,‘지각된 품질’,‘서비스’요

인으로 나타났으며,이 중 지각된 품질,서비스 요인이 만족과 재구매의도에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

권경훈(2008)은 커피전문점 이용 고객 318명을 대상으로 커피전문점 선택속

성과 만족도에 영향을 주는 요인을 분석한 결과 커피전문점 선택속성은 유형

성,청결성,신뢰성,반응성,보증성의 5요인으로 나타났으며,이 중 유형성,

청결성,신뢰성이 만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다.
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김윤민(2009)은 서울소재 뷔페레스토랑을 이용해본 고객 240명을 대상으로

뷔페레스토랑의 선택속성이 고객만족과 재방문의도에 미치는 영향을 분석하

였다.요인분석결과 뷔페레스토랑의 선택속성은 음식,시설 및 부가서비스,서

비스,가격,편리성으로 나타났으며,이 중 음식요인,시설 및 부가서비스,서

비스요인이 만족요인에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,음식요인

과 시설 및 부가서비스요인이 재방문 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났다.

최순희ㆍ조용범(2009)은 부산에 거주하는 지역 주민과 관광객을 대상으로

전통한과 판매 지역에서 177명의 소비자를 대상으로 전통한과의 웰빙 추구

성향과 선택 속성이 고객 만족과 고객 애호도에 미치는 영향을 분석한 결과

웰빙 추구 성향과 선택 속성이 전통한과의 고객 만족에 영향을 미치는 것으

로 나타났으며,웰빙 추구 성향이 고객 애호도에 유의한 영향 관계를 가지는

것으로 나타났다.선택속성은 고객 애호도에 유의한 영향을 미치는 않는 것

으로 나타났으며,고객 만족은 고객 애호도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났다.

이인성 등(2009)은 서울 소재 호텔 연회장 레스토랑 고객 195명을 대상으로

고객의 이용 형태에 따라 이벤트 메뉴의 선택 속성에 유의한 차이가 있는지와

이벤트 메뉴 선택속성이 고객 만족에 유의한 영향을 미치는지를 분석한 결과

호텔 연회장을 이용하는 고객은 이용 횟수나 정보의 원천에 따라 이벤트 메뉴

를 선택하는데 있어 차이가 나지 않았으며,선택속성 중 심리적 동기,음식의

질,합리적 가격이 고객 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이수범ㆍ전유경(2010)은 충남과 전북지역의 축제에 참가한 213명의 관람객

들을 대상으로 음식판매장 선택속성이 음식판매장 및 축제 만족에 미치는 영

향을 분석하였다.요인분석결과 서비스,청결,서비스케이프,지역메뉴 및 가
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격이 축제의 음식판매장 선택속성으로 도출되었으며,이 중 청결,가격,서비

스케이프가 음식판매장 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고,음식

판매장의 서비스와 서비스케이프,가격이 전반적인 축제 만족에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

김정희(2010)는 광주지역 커피전문점 이용 고객 361명을 대상으로 커피전문

점 선택속성과 만족이 재방문의도에 미치는 영향을 분석한 결과 커피전문점

선택속성은 유형성,쾌적성,신뢰성,보증성으로 나타났으며,커피전문점 이용

후 만족 속성을 살펴보면 회사원과 주부 등 인근 지역의 커피전문점을 주로

이용하는 고객은 커피전문점의 위치,접근성 등의 유형성이 우수하여야 하며,

연령이 낮을수록 유형성과 신뢰성보다 쾌적성과 보증성에 높은 만족도를 보

이는 것으로 나타났다.요인별 만족도는 전반적인 만족도에 영향을 미치지

않았으며,신뢰성(커피의 맛,품질,가격,종업원의 외모,친절성 등)이 재방문

의사에 영향을 미치고,신뢰성과 보증성이 추천의사에 영향을 미치는 것으로

나타났다.

Yüksel& Yüksel(2003)은 터키의 국제공항에서 독립된 non-fast-food레스

토랑에서 식사를 한 경험이 있는 여행객 449명을 대상으로 레스토랑 선택속

성유형에 따라 군집화 하여 각 그룹의 만족을 분석한 결과,레스토랑 선택 요

인은 서비스 질과 종업원의 태도,품질과 위생,모험적인 메뉴,가격과 가치,

분위기와 활동,건강에 좋은 음식,위치와 외관,흡연,가시성으로 나타났으며,

선택속성 유형에 따라 가치탐색형,서비스탐색형,모험적인 음식 탐색형,분위

기 탐색형,건강한 음식 탐색형으로 구분되었다.군집별 만족을 분석한 결과

가치탐색형은 품질,서비스,메뉴의 다양성,소리가 만족에 영향을 주는 것으

로 나타났으며,서비스탐색형은 품질,서비스 질,메뉴의 다양성,서비스 속도

가 만족에 영향을 주며,모험적인 음식 탐색형은 서비스 질,편리한 위치가
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만족에 영향을 주는 것으로 나타났다.분위기 탐색형은 품질,가격과 가치가

만족에 영향을 주며,건강한 음식 탐색형은 서비스 질,품질,시설,메뉴 다양

성이 만족에 영향을 주는 것으로 나타났다.

Sulek& Hensley(2004)는 미국의 full-service레스토랑 고객 239명을 대상

으로 음식,분위기,대기시간 등의 중요도와 만족에 미치는 영향을 분석하였

다.대기시간,선착순의 공정함,대기공간의 편안함,대기공간의 혼잡,종업원

의 공손함,종업원의 배려,식사 분위기,식탁의자의 편안함,음식의 질을 레

스토랑의 속성으로 고려하여 조사한 결과 음식의 질과 식사 분위기,선착순

의 공정함이 전체 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,음식의

질이 재방문의사에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Martínez-Ruiz,Jiménez-Zarco,& Izquierdo-Yusta(2010)는 스페인 Cuenca

에 있는 소매점의 소비자 358명을 인터뷰하여 식품 소매점의 속성과 소비자

의 만족에 미치는 영향을 분석하였다.소비자가 지각하는 소매점의 속성은

고객서비스와 편리함,품질 이미지,구매의 경제적 가치로 나타났으며,이 중

고객서비스와 편리함,품질 이미지가 전체 만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

선택속성과 만족의 관계에 대한 선행연구들의 연구결과를 종합해 보면 선

택속성은 전체적으로 또는 부분적으로 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타나고 있다.

2)만족과 충성도의 관계

그동안 소비자의 만족과 충성도의 관계에 대해 상당히 많은 연구가 수행

되어 왔다.소비자의 만족은 소비 경험에 대한 이전의 감정이 불일치한 기
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대와 연결되어 생긴 요약된 심리적 상태이며(Oliver,1981),종종 재구매의

도,충성도의 중요한 결정요소로 여겨진다(Liao,Palvia,& Chen,2009;

Eggert& Ulaga,2002).충성도는 선호하는 제품이나 서비스를 미래에도 일

관적으로 재구매 또는 재애용 하려는 약속이며,상황적 영향이나 마케팅 노

력에도 불구하고 같은 브랜드를 반복적으로 구매하게 한다(Oliver,1999).소

비자의 만족은 장기간 고객의 관계를 확고히 하고,반복된 거래를 하는데

중심이 되며(Lee,etal.,2008),상품이나 서비스에 대한 소비자의 추천 가능

성을 높이고,수익성에 기여하게 된다(Anderson,Fornell,& Lehmann,

1994).또한 높은 만족은 긍정적 구전과 같은 행동으로 이어지며(Reichheld

& Sasser,1990;Oliver,1980),소비자의 재구매 가능성과 실질적 행동에 영

향을 미치고(Auh& Johnson,2005),충성도를 이끌게 된다(Oliver,1999).

만족과 충성도의 관계에 대한 연구로 이용기 등(2001)은 서울시 소재 12

개 특급 호텔의 한식,중식,일식,양식,바 등의 식음료업장을 이용하고 있

는 고객 189명을 대상으로 지각하는 관계혜택,그 결과 만족과 충성도에 미

치는 영향을 분석한 결과 사회적,심리적,고객화의 3가지 관계혜택 차원이

도출되었으며,심리적 혜택과 고객화가 종업원과 식음료업장에 대한 만족에

직접적 영향을 미쳤으며,그 결과 충성도를 높이는 요인으로 나타났다.

이유재ㆍ이청림(2007)은 고객만족지수인 KCSI조사 자료를 이용하여 2004

년 조사된 산업분야의 기업들 중 현존하는 기업들을 대상으로 고객만족이

기업성과에 미치는 영향에 있어 고객충성도를 매개변수로 하여 고객만족,고

객충성도,기업성과의 관계를 분석하고,특히 고객충성도를 재구매의도,구전

의도,전환의도 등으로 구분하여 이들 각각이 기업성과에 미치는 영향을 분

석하였다.분석결과 만족은 고객충성도를 나타내는 변수인 재구매의도,구전

의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며,전환의도에는 부정적인 영
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향을 주는 것으로 나타났으며,이를 토대로 고객만족은 공격효과와 수비효과

를 동시에 갖는다는 것을 제시하였다.고객충성도와 기업성과의 관계 분석에

서는 재구매의도는 기업성과에 유의한 영향을 주지 못하는 반면,구전의도와

전환의도는 기업성과에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다.

Bloemer& Kasper(1995)는 만족을 나타난 만족과 잠재된 만족으로 구분

하였으며,충성도를 진정한 충성도와 거짓된 충성도로 구분하였다.네덜란드

소비자 838명을 대상으로 가장 최근에 구입한 브랜드에 대해 만족이 충성도

에 미치는 영향을 분석한 결과 잠재된 만족이 진정한 충성도에 미치는 긍정

적 영향에 비해 나타난 만족이 진정한 충성도에 미치는 긍정적 영향이 더

큰 것으로 나타났다.동기와 브랜드 선택을 평가할 수 있는 능력이 진정한

충성도에 직접적인 영향을 미치고,브랜드 선택을 평가할 수 있는 능력이

진정한 충성도에 약간 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,상술이

만족과 진정한 충성도 사이의 관계에서 조절효과가 있는 것으로 나타났다.

Jones& Sasser(1995)는 만족과 충성도의 관계에 대해 높은 만족도와 충

성도를 가진 충성,사도 소비자(loyalist,apostle),만족도와 충성도가 모두

낮은 이탈,테러리스트 소비자(defector,terrorist),높은 만족도와 낮은 충성

도를 가진 용병소비자(mercenary),만족도는 낮으나 지속적인 충성도를 갖

는 인질소비자(hostage)의 4가지 유형으로 분류하였다.

Anderson& Srinivasan(2003)은 e-mail을 통해 1211명의 소비자를 대상

으로 전자상거래의 충성도에 대한 만족의 영향을 분석한 결과 만족은 충성

도에 영향을 미치며,신뢰,구매크기,지각된 가치,편익동기 등에 의한 조절

효과도 있는 것으로 나타났다.

Yoon& Uysal(2005)는 NorthernCyprus지역의 여행객 500명의 이출과

흡입 동기가 여행만족,목적지충성도에 미치는 영향을 분석하였다.분석 결
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과 여행만족도는 목적지 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Carpenter(2008)은 18세 이상 미국 소비자 372명을 전화조사 하여 할인 소

매점의 쇼핑가치,만족,충성도의 관계를 분석한 결과 실용적,쾌락적 쇼핑

가치가 높아질수록 만족이 높아지는 것으로 나타났으며,만족은 태도적 충

성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.태도적 충성도는 구전,구

매권유 등의 행동적 결과와 유의한 긍정적 관계가 있는 것으로 나타났다.

Deng,etal.(2010)은 541명의 중국 MIM(MobileInstantMessages)소비

자를 대상으로 만족과 충성도에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과 신뢰,

서비스 질,지각된 가치가 소비자 만족에 유의한 영향을 미쳤으며,신뢰,만

족,전환비용이 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.만족은

신뢰,지각된 품질,기능적 가치,감정적 가치와 충성도에 대한 매개효과를

가지는 것으로 나타났다.

Kim,Suh,& Eves(2010)은 음식 행사와 축제 방문자의 음식과 관련한 개

인적 특성,만족,충성도 사이의 관계를 밝히기 위해 한국의 광주 김치축제

를 방문한 방문객 335명을 분석한 결과 개인적 특성 중 음식 혐오는 만족에

영향을 미치고,만족은 충성도에 영향을 미쳤으며,개인적 특성인 음식 혐오

와 음식 관여도는 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

만족과 충성도의 관계에 대한 선행연구를 살펴보면 만족은 대체적으로 충

성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.

3)선택속성과 충성도의 관계

선택속성은 소비자의 행동을 파악하기 위한 중요한 요소이며,선택속성에

대한 만족은 충성도로 이어질 수 있다.
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전경철 등(2005)은 서울지역에 소재한 호텔 및 일식레스토랑을 이용하는

고객 194명을 대상으로 일식레스토랑 고객의 선택속성이 판매촉진과 고객만

족,충성도에 미치는 영향을 분석한 결과 선택속성 중 레스토랑 입지,레스

토랑 인테리어,가격 등이 판매촉진에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,가

장 큰 영향을 주는 요인은 가격으로 나타났다.선택속성이 고객만족에 미치

는 영향을 분석한 결과 음식의 맛,레스토랑 인테리어,레스토랑 서비스 등

이 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,레스토랑 서비스가 가장

많은 영향을 주는 것으로 나타났다.판매촉진과 고객만족이 고객충성도에

미치는 영향을 분석한 결과 판매촉진,고객만족 모두가 고객충성도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,고객만족,판매촉진 순으로 영향을 주

는 것으로 나타났다.

김홍범 등(2007)은 커피전문점 방문객 165명을 대상으로 커피전문점 선택

속성과 충성도의 관계를 분석한 결과 선택속성 중 ‘맛의 품질 및 서비스’가

고객 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,커피전문점 선택

속성이 고객 충성도에 미치는 영향은 성별,교육수준,소득수준,직업에 따

라 다르게 나타남을 제시하였다.

윤지환ㆍ임연우(2007)는 서울,경기,충청지역에 거주하며 인터넷 여행사

를 통하여 여행상품을 구매한 경험이 있는 관광객 356명을 대상으로 중소

인터넷 여행사의 선택속성이 e-충성도에 미치는 영향을 분석한 결과 고객

지향적 인터넷 여행상품,인터넷 시스템 환경,부가적 제공 서비스,여행사

의 무형적 가치,고객관계 강화 순으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

최주원 등(2009)은 국내 회원제 골프장 및 대중골프장 이용 경험이 있는

이용객 292명을 대상으로 골프장 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향

을 분석한 결과 골프장 선택속성은 코스시설,접근성,이용객관리,부대시설,
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캐디전문성,이용요금으로 나타났으며,모든 선택속성 요인은 고객 만족도에

유의한 영향을 미치고,고객 만족도는 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

전태유(2009)는 아웃렛 업체를 방문하여 구매고객 472명을 대상으로 아웃

렛의 점포선택속성과 소비감정과의 관계,소비감정과 관계품질 및 충성도간

의 영향관계를 분석한 결과 아웃렛의 점포선택속성들 중 상품,광고,점포

내 분위기가 소비감정에 대해 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

소비감정은 관계품질(만족,신뢰)및 충성도에 긍정적인 영향을,관계품질

(만족,신뢰)은 충성도에 대해 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

조상의(2009)는 호텔연회상품을 이용하였거나 이용한 적이 있는 고객 236

명을 대상으로 연회선택속성이 고객만족과 충성도에 미치는 영향관계와 판

매 기법의 조절효과를 분석한 결과 연회선택속성은 시설,접근성과 이미지,

식음료,가격,인적요인으로 나타났으며,고객만족에 가장 큰 영향을 미치는

요인은 시설과 인적서비스로 나타났다.판매기법에서 사은품제공과 할인전

략,프리미엄 판매기법은 고객만족에 가장 큰 조절효과를 나타내는 요인으

로 나타났다.

선택속성과 충성도의 관계에 관한 선행연구를 살펴보면,선택속성은 대체

로 만족의 매개를 거쳐 충성도에 간접적으로 또는 직접적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타나고 있다.

4)관여도에 따른 소비자 행동유형

관여도에 따라 소비자의 행동유형에 차이가 있는 것으로 나타나고 있다.

정유경ㆍ김맹진(2006)은 서울시의 와인소매점을 이용하는 소비자 230명을
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대상으로 와인에 대한 관여도와 와인 음용동기 및 구매행동을 측정하고,관

여도에 따른 차이를 분석하여 와인시장을 세분화하였다.분석결과 고관여소

비자는 와인에 대한 다양한 체험을 원하고 전문적인 지식을 높이려는 욕구

가 높으며,자기 이미지와 연결시키려는 욕구가 있었다.중관여소비자는 와

인을 마시는 즐거움을 알고 지속적으로 와인에 대한 지식과 체험을 쌓아나

가려는 욕구가 있고,저관여 소비자는 와인을 마시는 즐거움을 느끼고 사회

적 관계에서도 와인을 음용하는 집단으로 나타났다.구매행동에 대한 분석

결과 와인의 구매비용,구매량,구매횟수,생산국가,정보원천 등의 변수에서

도 관여도의 영향이 미치는 것으로 나타났다.

이자윤(2009)은 20세 이상 남ㆍ여 326명을 대상으로 사회계층별,관여도에

따른 소비자의 와인소비행동 특성을 분석하고 와인수요에 영향을 미치는 와

인수요결정요인을 추정하고자 하였다.분석결과 와인소비 수요결정요인에서

는 통합집단의 경우 소득이 많을수록 와인소비도 많은 것으로 나타났다.또

한 음용경력이 오래되고,동호회에 가입하고 있으며,일반 음식점에서 와인

소비를 많이 하는 것으로 나타났다.고관여 집단의 경우 소득이 많을수록,

음용경력이 오래될수록 와인소비를 많이 하며,주관적 계층의식에서 하위계

층에 속해있다고 응답한 소비자들의 와인소비횟수가 많은 것으로 나타났다.

저관여 집단의 경우 동호회에 가입하고 있는 경우,일반 음식점에서 와인소

비를 많이 하는 것으로 나타났으며,주변사람들에게 와인에 관한 정보를 많

이 제공받는 것을 알 수 있다.와인지출 수요결정요인에서는 통합집단의 경

우 음용경력이 오래되고,동호회에 가입하고 있을 때 지출액이 높은 것을

알 수 있다.고관여 집단의 경우 소득이 많고,음용경력이 오래되었으며,지

인들과의 친목도모를 위해 와인지출을 많이 하고,주관적 계층의식에서 상

위계층이라고 응답한 소비자들이 와인지출을 많이 하는 것으로 나타났다.
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조수현․최현정(2009)은 2006년 대전시의 와인소비자 350명을 대상으로

와인소비자의 관여도에 따른 선택 속성의 차이를 분석하였다.분석결과 와

인 소비자 유형에 따라 선택 속성은 차이가 있었으며,와인 소비자 유형에

따라 관여도는 차이가 있는 것으로 나타났다.또한 와인 소비자 유형의 관

여도에 따라 선택 속성에 차이가 있는 것으로 나타났다.

Charters& Pettigrew(2006)은 오스트레일리아의 와인소비자 60명을 대상

으로 와인음용자의 제품 관여와 와인 품질 사이의 관계를 분석한 결과 관여

수준과 지각된 와인품질 사이에 관계가 있는 것으로 나타났다.고관여 음용

자는 와인 품질을 좀 더 객관적으로 개념화하려는 경향이 있는 반면,저관

여 음용자는 주관적으로 보는 경향이 있는 것으로 나타났다.저관여 음용자

는 맛이나 부드러움 등의 와인 품질의 관능 영역에,고관여 음용자는 흥미

나 복합성 등 인지적 영역에 좀 더 집중하는 것으로 나타났다.

Lockshin,etal.(2006)은 최근 3개월 이내에 와인구매 경험이 있는 오스트

레일리아의 와인 소비자 250명을 대상으로 관여도에 따른 브랜드,지역,가

격,수상에 대한 소비자의 민감도를 측정하기 위한 가상의 선택 실험을 수

행하였다.분석결과 와인 선택에서 관여도의 역할은 구매 형태에 영향을 미

치는 것으로 나타났다.고관여 소비자에 비해 저관여 소비자는 가격과 수상

을 더 많이 사용하는 것으로 나타났다.

Hollebeek,etal.(2007)은 브랜드,지역,가격,와인선택에 대한 보상 등을

측정하는 별개의 선택 실험을 통해 187명의 뉴질랜드 일반 와인 소비자를

대상으로 컨조인트 실험을 수행하였다.분석결과 제품 고관여 소비자는 가

격을 덜 중요하게 두며,저관여 구매 소비자는 가격 할인을 더 중요하게 두

는 것으로 나타났다.

관여도에 관한 선행연구들을 살펴보면 관여도에 따라 소비자 행동에 차이
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를 보이고 있으며,고관여 소비자는 대체로 좀 더 많은 정보를 이용하고,

배우는 것에 관심을 갖는 반면,저관여 소비자는 선택을 최소화하고 위험을

감소하려는 경향을 보이고 있다.

5)녹차 소비자

국내에서는 녹차를 포함한 차 소비자의 기호나 행동 특성을 분석한 연구

가 주로 이루어져 왔다.박근형 등(1996)은 서울권,광주권,부산권,대전권,

제주권의 국산 녹차 소비자 1,184명을 대상으로 소비자 성향과 기호를 분석

하였다.분석결과 녹차를 마시는 습관은 손님 접대 시에 마시는 비율이

높았으며,가정에서 일상적인 음료로 녹차가 정착되기에는 아직 소비자들

이 녹차를 고급재로 인식하고 있는 경향이 있다고 하였다.국산 녹차의

기호적인 특징으로 소비자들은 맛과 향기에 민감한 반응을 나타내고 있

는데 국산 녹차에서 구수한 숭늉 맛을 찾는 소비자가 많았으며,차엽 관

련 제품으로는 녹차가 압도적으로 선호되고 있었다.녹차 소비 인구의 증

가 추세와 녹차의 효능 및 기능성에 관한 인식이 확산되므로 녹차 시장

의 규모와 녹차 인구의 확산이 예상된다고 하였다.

이금초롱(2004)은 20세 이상의 남ㆍ여 녹차 소비자 326명을 대상으로 인

구통계학적 변수,라이프스타일 변수와 녹차 음용율과 관계를 분석하고 녹

차 음용율에 영향을 주는 변수가 무엇인지를 분석하였다.남성보다 여성의

녹차 음용율이 높았으며,학력이 높을수록 녹차를 더 많이 마시는 것으로

나타났다.또,자영업과 사무직 종사자들이 다른 직업에 종사하는 사람들에

비해 녹차를 더 많이 마시는 것으로 나타났다.또한 라이프스타일 변수 중

식생활,문화생활,매체이용,성격유형 변수에 따라 녹차 음용율에 유의한
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차이가 있는 것으로 나타났다.식생활과 문화생활에 대한 성향이 높을수록

녹차 음용율이 높게 나타났는데,특히 식생활 증 ‘건강관심’이 높을수록 녹

차 음용율이 높은 것으로 나타났으며,매체이용이 높을수록 녹차 음용율이

낮게 나타났다.성격유형의 하위변인 중 ‘리더형’의 성향이 높을수록 녹차

음용율이 높게 나타났으며,‘만족형’의 성향이 낮을수록 녹차 음용율이 높게

나타났다.

배종임(2005)은 녹차를 음용한 경험이 있는 대도시 및 지방 중소도시 기

혼여성 421명을 대상으로 녹차음용실태를 분석한 결과 녹차를 마시는 가장

큰 이유는 건강상의 이유로 나타났으며,녹차 가격이 비싸다는 인식이 높게

나타났다.녹차를 마시는 횟수로는 주 2～3회가 가장 높게 나타났으며,녹차

를 처음 알게 된 경로는 가정과 친구 및 동료 순이었고,녹차를 처음 마신

장소는 가정과 찻집이라는 응답이 가장 높게 나타났다.녹차를 마실 때는

혼자 마시는 경우가 가장 높게 나타났다.

허남기 등(2005)은 춘천지역 대학생 518명을 대상으로 녹차에 대한 의식

을 조사하였다.분석결과 춘천지역 대학생들은 녹차에 대해 향과 웰빙의 이

미지를 가지고 있었으며,건강을 위해 녹차를 마시며,녹차 구입 시 품질과

가격을 고려하여 가까운 마트에서 티백제품을 구매하는 것으로 나타났고,

녹차소비의 가장 큰 장애요인은 ‘맛이 없다’는 점이 높게 나타났다.

김향란(2006)은 녹차를 마셔본 경험이 있는 한국과 중국 소비자 523명을

대상으로 고객만족과 신뢰,재구매의도에 영향을 미치는 녹차 품질성과요인

을 분석한 결과 녹차의 품질성과가 높을수록 고객만족은 높아지는 것으로

나타났으며,녹차의 품질성과가 높을수록 신뢰가 높아지는 것으로 나타났다.

녹차의 기술적 품질성과와 고객만족 간에는 국적에 따라 차이가 없는 것으

로 나타났으며,기능적 품질의 가격/품질속성,효능과 고객만족 간에는 국적
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에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다.녹차의 기술적 품질성과와 신뢰 간

에는 국적에 따라 차이가 없는 것으로 나타났으며,기능적 품질의 가격/품

질속성,효능과 신뢰 간에는 국적에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다.고

객만족이 높을수록 신뢰가 높아지는 것으로 나타났으며,고객만족이 높을수

록 재구매의도가 높아지며,신뢰가 높을수록 재구매의도가 높아지는 것으로

나타났다.

권옥진(2007)은 대전지역 대학생 161명을 대상으로 녹차음용 실태를 분석

한 결과 녹차에 대해 건강에 좋은 것이라는 인식과 우리의 전통차라는 인식

이 높게 나타났다.녹차를 처음 마신 시기는 중학교 시기라는 응답이 가장

많았으며,주로 가정에서 혼자 마시는 것으로 나타났다.녹차의 종류로는 티

백녹차를 마신다는 답변이 가장 높게 나타났다.

이정옥(2007)은 대구지역 소비자 296명을 대상으로 녹차에 대한 인식을

분석한 결과 녹차를 마시는 이유는 ‘건강에 좋아서’가 가장 많았으며,녹차

를 마시지 않는 이유에 대해서는 ‘맛이 없다’가 가장 많았다.수입녹차를 구

입하지 않는 이유는 ‘위생적이지 않다’가 가장 많았으며,음용하는 녹차의

유형은 티백 위주이며,캔ㆍ페트병 등의 음료,잎 녹차 순으로 나타났다.녹

차 구입 장소로는 대형할인점이 가장 많았고 슈퍼마켓,백화점 순이었다.녹

차선택요인은 여성이 남성보다 문화요인에서 높게 나타났고 일반인이 학생

보다 높게 나타났다.건강요인은 학생이 일반인보다 더 높게 인식하고 있는

것으로 나타났으며,차문화에 대한 인식은 여성이 남성보다 높고 일반인이

학생보다 높게 나타났다.다도경험이 있는 경우 녹차선택요인 중 문화요인을

높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.녹차의 개선점에 대해서 학생은 품질

요인에서 녹차의 개선점을 일반인보다 더 많이 인식하는 것으로 나타났으며,

일반인은 마케팅요인에서 학생보다 더 높게 인식하는 것으로 나타났다.
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변지선(2007)은 울산지역 소비자 447명을 대상으로 녹차의 인지도와 기호

도를 분석한 결과 녹차를 좋아하는 이유는 ‘건강에 좋다’,‘입안이 개운하다’,

‘향이 좋다’순으로 나타났으며,싫어하는 이유는 ‘맛이 없다’가 가장 높게

나타났다.녹차섭취빈도는 ‘거의 마시지 않는다’가 가장 높게 나타났으며,

음용 유형은 녹차티백을 가장 많이 이용하고 있었으며 녹차의 개선점은 ‘제

품명이 다양해서 혼란스럽다’,‘가격이 비싸다’,‘용기 및 디자인이 다양하지

못하다’순으로 나타났다.

이연정(2008)은 제주도의 차(茶)소비자 445명을 대상으로 차 소비자의 라

이프스타일을 규명하고,그에 따른 소비행동 특성을 분석하여 시장세분화

하였다.군집분석 결과 차 소비자는 라이프스타일 특성에 따라 합리적 노력

형,건강지향형,무관심형,가족중심적 관계형,외향적 자기과시형의 5개의

라이프스타일 유형으로 분류되었으며,라이프스타일 특성과 인구통계적 특

성,소비행동,추구편익에 따라 라이프스타일 유형에 차이가 있는 것으로 나

타났다.

김경희ㆍ한영숙(2010)은 수도권에 거주하는 18세 이상의 차 소비자 189명

을 대상으로 구매 선택속성에 따라 시장세분화하였다.요인분석결과 생산요

인,기호요인,브랜드요인의 선택속성 차원이 나타났으며,군집분석 결과 ‘품

질기대낮은집단’과 ‘고급품질추구집단’,‘중간품질추구집단’으로 나타났다.‘품

질기대낮은집단’은 20대의 비율이 높고 연간 3통 미만의 차를 구매하며,건

강음료로 차를 마시는 특성을 가졌다.차음용빈도는 ‘1개월에 10회 미만’과

‘주 3회 이상’의 비율이 높고,차구매시 주위사람들과 판매원/시음 등을 통해

정보를 획득하며,주로 차를 사무실이나 학교에서 마시는 것으로 나타났다.

‘고급품질추구집단’은 기혼층,40대 이상의 비율이 높고 차를 거의 매일 마

시며 편안한 대화에 도움이 되어 차를 마시는 경향이 있었다.주로 집에서
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차를 마시며,차 구매 시 언론매체를 통해 정보를 얻는 것으로 나타났다.

‘중간품질추구집단’은 30대 연령층의 대학교/대학원졸 이상의 직장인 비율이

높고,차를 기호음료로 맛과 향이 좋아서 또는 갈증해소를 위해 마시며,주

3회 이상 차를 마시고 사무실이나 학교에서 주로 차를 마시는 것으로 나타

났다.세분시장에 관계없이 대부분의 차 소비자들은 차의 맛과 향을 가장

중요하게 생각하고 있는 것으로 나타났다.

최배영 등(2010)은 서울,대전,부산에 거주하는 40ㆍ50대의 중년여성들과

20대의 여대생 350명을 대상으로 녹차소비특성을 비교분석한 결과 여대생세

대에서 티백의 음용비율이 높았고,중년여성세대에서는 상대적으로 높은 음

용비율을 보였다.녹차구입 시 우선적으로 고려하는 사항에서는 두 세대 모

두 ‘맛’을 가장 고려하였으며,그 다음으로 ‘색’,‘향’,‘브랜드’순으로 고려하

는 것으로 나타났다.추구편익에 있어 중년여성세대는 대인관계,심리안정,

신체건강,학습도모의 순으로 나타났으며,여대생세대는 대인관계,신체건강,

심리안정,학습도모의 순으로 나타났다.

국외 녹차 소비자 선행연구를 살펴보면 국외 연구의 경우 차 음료 소비자

를 대상으로 일부 연구가 이루어졌다.Wu& Wu(1998)는 대만의 차 음료

소비자 799명을 대상으로 시장세분적 접근을 통해 표적시장 소비자의 기능

적 욕구를 밝혀내고자 하였다.X,Y 그리고 Z세 브랜드의 차 음료를 대상

으로 분석결과 표적시장의 브랜드 선택은 30.2%의 소비자는 충성 브랜드를

가지고 있지 않았으며,22.9%는 브랜드 X에,7.3%는 브랜드 Y에 충성도를

가지고 있는 것으로 나타났으며,Suh의 designaxiom과 컨조인트 분석의

장점을 통합하여 기능적 욕구를 만족시키는 마케팅 믹스의 최적 요소의 선

택을 위한 방법을 제시하였다.

Lee& Liao(2009)는 중국 차 음료 브랜드의 브랜드 포지셔닝과 브랜드간
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의 차이와 경쟁이 소비자의 평가에 미치는 속성을 분석한 결과 중국 차 음

료 브랜드는 그들의 위치를 발전시키기 위해 갈증해소,매력적인 광고 또는

안심할 수 있는 품질 등 다양한 목표를 추구하는 것으로 나타났으며,소비

자는 브랜드에 의해 전달받는 특정 정보를 기억한다고 하여 소비자의 브랜

드 인식 속성,잠재적 시장 수요,브랜드 경쟁 상태를 실증적으로 분석하여

제시하였다.

이상의 차 소비자에 대한 선행연구를 살펴보면,주로 녹차에 대한 기호도

와 음용형태,소비특성에 대한 조사가 주를 이루고 있다.차 소비자들은 차

의 맛과 향기를 중요하게 생각하고,효능에 대한 인식이 높은 것으로 나타

나고 있다.최근 들어 라이프스타일,시장세분화 등 차 소비시장에 대한 다

양한 연구가 시도되고 있다.
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Ⅲ. 연구방법

본 연구에서는 전술한 연구목적을 달성하기 위하여 문헌연구와 실증연구

를 병행하였다.선행연구를 통해 선택속성,만족,충성도,관여도의 개념과

변수들 간의 영향관계에 대한 이론을 고찰한 후 녹차 선택속성과 만족,충

성도의 관계에 관한 연구모형과 가설을 설정하였다.

1.연구모형

본 연구는 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 분석하기 위

해 수행되었다.각 요인들은 이론적 배경에서 고찰한 각 차원들의 개념과

하위요인들을 바탕으로 하여 구성되었으며,선행연구를 바탕으로 개념들 간

의 관계를 구성하여 본 연구의 모형을 설정하고 실증분석을 통해 검증하였

다.소비자의 선택속성과 만족 및 충성도의 관계에 대한 많은 연구가 있어

왔다.그러나 녹차 소비자의 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향,그리

고 관여도의 조절효과에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영

향을 분석한 연구는 아직 수행되지 않았다.

<그림 Ⅲ-1>의 연구모형은 녹차 선택속성과 만족,충성도의 관계를 나타

내고 있으며,만족에 의한 매개과정에서 관여도가 중요한 조절변수가 될 것

이라는 것을 가정하고 있다.많은 연구자들이 독립변수와 종속변수의 관계

에서 조절효과에 대해 관심을 가졌는데,연구 모델에 조절변수가 포함되면

마케팅 이론의 개발이 더 확장될 것이라 보았다(Deng,etal.,2010).

본 연구는 앞에서 언급한 연구 개념들 간의 영향관계와 이러한 영향관계
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가 조절변수에 의해 어떠한 영향을 받는지에 대한 가설을 설정하고 검증하

고자 한다.

그림 Ⅲ-1.연구모형

2.가설의 설정

본 연구는 선행연구들을 통해 마련된 연구모형에 따라 관여도의 조절효과

에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것

으로 실증연구를 위한 가설을 다음과 같이 설정하였다.

선택속성과 만족의 관계에 대해 Barsky& Labah(1993)은 호텔 선택속성

중 종사원의 태도와 입지가 고객 만족에 큰 영향을 미친다고 하였고,김진

탁 등(2002)은 호텔 선택속성이 만족에 유의한 영향을 미치며,김가령ㆍ양위
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주(2008)는 면세점의 선택속성이 만족에 유의한 영향을 미침을 제시하였다.

그 외에도 선행연구들을 통해 선택속성이 만족에 유의한 영향을 미치고

있음을 확인할 수 있다(Yüksel& Yüksel,2003;Sulek& Hensley,2004;

Martínez-Ruiz,Jiménez-Zarco,& Izquierdo-Yusta,2010;이태원,2005;조

민호ㆍ정미란,2007;남현정,2008;정하봉,2008;조용범,2008;권경훈,

2008;김윤민,2009;최순희ㆍ조용범,2009;이인성 등,2009;이수범ㆍ전유

경,2010;김정희,2010).

Oliver(1980)는 고객의 빈번한 재구매를 유도하기 위해서는 고객의 만족이

선행되고,이러한 고객만족은 고객의 태도와 재구매의도인 충성도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다.선행연구에서 선택속성은 고객 만족을 통해 충

성도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.일식레스토랑을 대상으로 한

선행연구에서 일식레스토랑의 선택속성은 판매촉진과 고객만족에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며,판매촉진과 고객만족 모두 충성도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다(전경철 등,2005).

선행연구들에서 규명된 바와 같이 충성도는 고객행동의 원천이 되며,만

족은 충성도의 가장 강력한 동인이 되고 있다(Lee,etal.,2008,전경철 등,

2005;김연선,2007;오정학ㆍ고호석,2009;최주원 등,2009;전태유,2009).

본 연구에서는 선택속성과 만족,충성도의 관계를 녹차 소비자에 적용하

였다.특히 많은 선행연구에서 선택속성이 만족을 통해 충성도에 영향을 미

치는 것으로 나타나고 있으나,본 연구에서는 녹차 선택속성이 충성도에 직

접적인 영향도 미칠 것이라는 가정 하에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1.녹차 소비자의 선택속성과 만족은 유의한 영향관계가 있을 것이다.

H2.녹차 소비자의 선택속성과 충성도는 유의한 직접효과가 있을 것이다.



-62-

Oliver(1980)는 만족은 앞선 과거의 경험에서 기인한다고 하였으며,구매

후의 태도에 영향을 준다고 하였다.Sivadass& Baker-Prewitt(2000)는 충

성도는 소비자 만족 측정의 궁극적인 목표라고 하였다.충성도는 브랜드의

장기적인 생존력의 핵심 결정요인이 되며(Krishnamurthi& Raj,1991),비

충성고객은 충성고객에 비해 상품이나 서비스에 대한 부정적인 정보에 영향

을 받을 가능성이 높아진다(Donio,Massari,Passiante,2006).Oliver(1999)

는 서비스 제공자가 경쟁자에 비해 고객의 욕구를 만족시킨다면,충성도를

일으키기 쉽다고 하였다.Fornell(1992)은 높은 고객 충성도는 높은 고객 만

족에서 기인한다고 하였으며,Clark(2001)는 효과적인 만족은 소비자의 충성

도를 만들어 낼 수 있다고 하였다.소비자 만족은 충성도에 긍정적인 영향

을 미치거나(Choi,etal,2008),전환의도에 부정적인 영향을 미친다(Walsh,

Dinnie& Wiedmann,2006).소비자가 품질이나 다른 요인들에 불만족하게

되면 다른 제품을 구매할 가능성이 높아진다.일부 소비자들은 전환하지 않

고 불평할 수도 있지만,많은 소비자들은 불평보다는 조용히 다른 제품으로

전환하거나 부정적인 구전을 하게 된다(Dube& Maute,1996).많은 선행연

구를 통해 만족은 충성도에 영향을 미치고 있음을 알 수 있다(Yoon &

Uysal,2005;Carpenter,2008;Deng,etal.,2010,Kim,Suh& Eves,2010;

이용기 등,2001;이유재ㆍ이청림,2007).

본 연구에서는 이러한 만족과 충성도의 관계를 녹차 소비자에 적용하여

다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3.녹차 소비자의 만족과 충성도는 유의한 영향관계가 있을 것이다.

관여도는 지각하는 중요성,가치,위험을 포함하여 제품이나 서비스에 대
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한 소비자의 개인적 관련성 정도로(Antonides& vanRaij,1998),제품이나

제품범주에 대한 개인적 특성이 부여된 것이며,선택결정에서의 시간 투자,

제품 사용여부에 대한 사회적 위험,제품에 투자한 재정적 위험 등과 관련

된다(Bell& Marshall,2001).제품에 대한 관여도가 높아질수록 소비자는

제품에 대한 정보를 좀 더 집중적으로 찾을 가능성이 높다.광고를 비교하

고,기업이미지를 바꾸는데 참여할 수도 있으며,다른 브랜드를 시험해 봄으

로써 최선의 대안을 선택한다(Coulter,Price,& Feick,2003).소비자의 관여

도에 따라 의사결정과정,정보처리 과정,태도 형성과정 등 소비자의 행동이

달라지게 된다.많은 선행연구에서 관여도에 따라 소비자의 행동유형에 차

이가 있는 것으로 나타나고 있다(Charters& Pettigrew,2006;Lockshin,et

al.,2006;Hollebeek,etal.,2007;정유경ㆍ김맹진,2006;이자윤,2009;조수

현ㆍ최현정,2009).

본 연구에서는 녹차 소비자 관여도의 조절효과에 주목하여 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H4.녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성과 만족이 충성도에 미치는

영향관계는 차이가 있을 것이다.

H4-1.녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성이 만족에 미치는 영향관계

는 차이가 있을 것이다.

H4-2.녹차 소비자의 관여도에 따라 선택속성이 충성도에 미치는 영향관

계는 차이가 있을 것이다.

H4-3.녹차 소비자의 관여도에 따라 만족이 충성도에 미치는 영향관계는

차이가 있을 것이다.
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그림 Ⅲ-2.가설모형

3.측정도구

본 연구의 이론적 모델은 외생변수인 녹차 선택속성과 매개변수인 만족,

내생변수인 충성도의 영향을 실증적으로 검증할 수 있도록 구성되었다.외

생변수는 다른 변수들에 대한 예측변수가 되며,내생변수는 종속변수 또는

결과변수가 된다(Hair,etal.,2006).본 연구를 위해 사용된 측정변수들은

다음과 같다.
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1)외생변수(ExogenousConstructs)

외생변수는 잠재변수를 측정하기 위해 사용된 관측변수를 말한다(배병렬,

2008).

녹차 선택속성(SelectionAttribute)

본 연구에서는 기존 연구들에서 사용된 측정 변수들을 근거로 하였는데,

기존의 측정변수가 본 연구에 적용하기 부적절한 경우에는 가능한 한 기존

연구를 근거로 개념을 잘 측정할 수 있는 측정변수를 개발하였다.모든 이

론변수는 복수의 측정변수로 측정하여 단일항목으로 측정할 경우 발생할 수

있는 측정오차에 의한 현상을 방지하고자 하였다.선택속성은 구매 의사 결

정에 가장 밀접하고 직접적인 관련을 맺고 있는 결정적 속성으로(Lewis,

1981),본 연구에서는 녹차 선택속성을 소비자의 녹차 구매의사 결정시 제

품의 속성에 대해 중요하게 생각하는 정도라고 정의하였으며,제품이 가지

고 있는 내재적 속성과 제조자와 판매자에 의해 부가된 외재적 속성을 모두

포함하였다.

녹차 선택속성의 측정변수는 Gluckman(1986),Speece,Kawahara,&

So(1994),Gil& Sanchez(1997),Hsu& Hung(2005),고재윤ㆍ정미란(2006),

김홍범ㆍ조성은(2007),이영주ㆍ송래헌(2008),전인호(2009),고재윤ㆍ서혜진

(2009)의 선행연구에서 사용된 선택속성 측정문항을 고찰한 후 녹차 선택속

성으로 고려하여 개발하였다.
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연구자 Gluckman
(1986)

Speece,
Kawahar
a&So
(1994)

Gil&
Sanchez
(1997)

Hsu&
Hung
(2005)

고재윤ㆍ
정미란
(2006)

김홍범ㆍ
조성은
(2007)

이영주ㆍ
송래헌
(2008)

전인호
(2009)

고재윤ㆍ
서혜진
(2009)

본연구

측정대상 Wine Beer Wine
packed
coffee
drink

Wine Beer Wine Wine Coffee 녹차

맛 √ √ √ √ √ √ √ √ √ √
향 √ √ √ √ √ √
색 √ √ √ √ √ √ √
목넘김 √
거품 √
여운 √ √
바디 √
음식과의 조화 √ √ √
동반자(가족)의취향 √ √
커피잔,스푼 등 √
크림,설탕시럽,레몬 √
용량 √ √ √ √
원료 √
성분 √
카페인 √ √
탄산함유량 √
알코올 도수 √ √ √ √
영양가(건강효용) √ √
품종 √ √ √ √ √
종류 √ √ √
수확년도 √ √ √ √ √
생산국 √ √ √ √ √
생산지역 √ √ √ √ √
위생적인생산시설 √
채엽시기 √
가공방식 √
Roast √
생산방법 √
양조장 √
신선도 √ √
온도 √ √
품질등급(표시) √ √ √
안전성 √
제공시간 √
비싼고급커피 √

표 Ⅲ-1.선행연구 선택속성 측정 분석
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가격 √ √ √ √ √ √ √ √ √ √
지명도 √
브랜드 √ √ √ √ √ √ √ √ √
제조회사 √ √
기업이미지 √ √
다양성 √
촉진 √ √ √
이벤트행사 √ √
할인제도 √
광고(문구) √ √ √
광고이미지 √ √
친구/직원추천 √ √ √
전문가의 조언 √ √ √
대중매체정보 √ √
엑스포통한정보획득 √ √
설명문구 √
과거구매경험 √

구매장소(판매점) √ √ √
이용의 편리함 √

수상경력 √ √
레이블 √ √ √
포장 √ √
병(상품)디자인 √ √ √ √ √
병뚜껑디자인 √
(병)색깔 √
로고모양 √

각각의 항목은 생산지역,위생적인 생산시설,채엽시기(우전/세작/중작

등..),가공방식(덖음차,증제차),안전성(무농약,유기농),생산국,생산연도,생

산방법(수제차,기계차),가격,이용의 편리함,건강적 효용,용량,이벤트행사

(시음 등),상품 디자인,포장,광고이미지,브랜드,판매점,수상경력,직원의

추천,설명문구,과거의 구매경험,광고문구,색,향,맛,후식과의 조화,가족

의 취향,기업이미지,제조회사,카페인,여운을 포함한 32개의 항목으로 구성

하였다.
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측정항목 측정방법

생산지역 브랜드

Likert5점 척도
*

위생적인 생산시설 판매점

채엽시기(우전,세작,중작 등..) 수상경력

가공방식(덖음차,증제차) 직원의 추천

안전성(무농약,유기농) 설명문구

생산국 과거의 구매경험

생산연도 광고문구

생산방법(수제차,기계차) 색

가격 향

이용의 편리함 맛

건강적 효용 후식과의 조화

용량 가족의 취향

이벤트행사(시음 등) 기업이미지

상품 디자인 제조회사

포장 카페인

광고이미지 여운

표 Ⅲ-2.녹차 선택속성 측정척도

*1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다

녹차 선택속성에 대한 측정모델은 그림 Ⅲ-3과 같으며,Likert5점 척도

(1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇

다)로 측정하였다.
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Note: SA=Selection Attribute

그림 Ⅲ-3.녹차 선택속성 측정모델

2)매개변수(MediatingEndogenousConstructs)

매개변수는 두 변수나 요인 사이의 관계에서 포함되는 변수나 요인으로

독립변수와 종속변수간의 관련성만으로 인과모형을 설명할 수 없는 경우 투

입될 수 있으며,독립변수와 종속변수 사이에 매개변수가 개입되는 연구모

형은 이론적인 근거에 의해 설정되어야 한다(김계수,2008).

만족(Satisfaction)

소비자의 만족은 개인의 소비 경험에 대한 전반적인 평가이기 때문에,과거

경험의 영향을 나타낸다고 볼 수 있다(Suh& Yi.,2006).만족은 사전의 기대

와 실제 소비 이후 지각된 수행 사이의 차이를 바탕으로 한 소비 경험의 평

가적인 요약으로(Tse& Wilton,1988;Yi,1990),본 연구에서 녹차 구매만족

은 소비자가 경험한 녹차 구매 경험에 대한 전반적인 평가로 정의하였다.
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연구자 연구대상 측정내용

Anderson&

Srinivasan(2003)
e-commerce

결정에 만족,다음에도 이용,현명한 결정,매우 고려,

옳은 일,불행 등 6항목 7점 척도

Vesel& Zabkar,

(2009)
DIYretail 최고의 결정,즐거움,잘한 일 등 3개 항목 7점 척도

Deng,etal.(2010) Mobileinstantmessage 현명한 선택,옳은 일,전반적 만족 등 3개 항목 7점 척도

Kim,Suh,& Eves

(2010)
Foodfestival 만족,기대에 대한 만족 등 2개 항목 7점 척도

ACSI(AmericanCustomerSatisfactionIndex,1994)

전반적인 만족 평가,성과에 못 미침 또는 기대를 초과

하는 정도,범주 안에서 소비자가 생각하는 이상적인 상

품 또는 서비스와 관련한 성과 평가

측정항목 측정방법

내가 구입한 녹차에 전반적으로 만족한다

Likert5점 척도*
이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다

나의 선택은 현명한 결정이었다

이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다

표 Ⅲ-3.선행연구 만족 측정 분석

만족의 측정변수는 Anderson& Srinivasan(2003),Vesel& Zabkar(2009),

Deng,etal.(2010),Kim,Suh& Eves(2010)의 선행연구와 ACSI(1994)에서

사용된 만족에 대한 측정 변수를 바탕으로 ‘내가 구입한 녹차에 전반적으로

만족한다’,‘이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다’,‘나의 선택은 현명한

것이었다’,‘이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다’를 포함하는 4개의 항목으

로 구성하였다.

표 Ⅲ-4.만족 측정척도

* 1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다

만족에 대한 측정모델은 그림 Ⅲ-4와 같으며,Likert5점 척도(1=전혀 그렇
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지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다)로 측정하였다.

Note: ST=Satisfaction 

그림 Ⅲ-4.만족 측정모델

3)내생변수(UltimateEndogenousConstructs)

내생변수는 독립변수나 외생개념으로부터 설명되는 종속변수 또는 종속요

인으로 볼 수 있다(김계수.2008).

충성도(Loyalty)

충성도는 행동적 접근과 태도적 접근을 모두 포함하는 것으로(Day,1969),

본 연구에서는 녹차 소비자의 충성도를 구매한 녹차에 대한 높은 반복구매 의

사 정도 및 구매한 상품에 대해 애정을 가진 호의적 감정상태로 정의하였다.

충성도를 측정하기 위한 행동론적 척도로는 재구매확률,특정 브랜드에

대한 선택확률 또는 상표전환행동 등이 있으며,태도론적 척도로는 브랜드

선호도,몰입,구전의도,우월한 경쟁대안에 대한 저항,재구매의도,프리미
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연구자 연구대상 측정내용

Zeithaml,Berry,&

Parasuraman(1996)
서비스기업 고객

긍정적으로 말함,추천,권장,첫 번째로 고려,몇 년간 더 많은 거래

등 5개 항목 7점 척도

Srinivasan,Anderson,

&Ponnavolu(2002)
e-commerce

전환하지 않음,바꾸지 않음,계속 이용,첫 번째 선택이 될 것임,이용하는

것이 즐거움,나에게 최고의 사이트,가장 좋아함 등 7개 항목 7점 척도

Auh&

Johnson(2005)
기업체 고객 재구매 가능성,가격 허용성 등 2개 항목 10점 척도

Vesel&

Zabkar(2009)
DIYretail

오랜시간 이용하고 싶음,다른 사람에게 추천할 것임,재구매할 것임

등 3개 항목 7점 척도

Deng,etal.(2010)
Mobileinstant

message

계속 사용,다른 사람에게 추천,다른 추천에도 선호가 변하지 않을 것

등 3개 항목 7점 척도

Chen& Hu

(2010)
Coffeeoutlet

긍정적으로 말함,다른 이에게 추천,첫 번째 선택,이 기업의 성공에

관심을 가짐,충성고객이 될 것임 등 5개 항목 5점 척도

Kim,Suh,&

Eves(2010)
Foodfestival 친구에게 이 음식축제를 추천,또 다시 방문 등 2개 항목 7점 척도

이수범 등(2005) 항공사
호의적으로 말함,요금이 인상되어도 이용,주위에 권유,우수한 품질의

서비스를 제공하고 있음,다음 기회에도 선택 등 5개 항목 7점 척도

윤지환ㆍ임연우

(2007)
인터넷 여행사 추천의향,오래접속,자주접속,재구매의도,즐겨찾기의향 등 5개 항목 5점 척도

엄 가격 지불의사 등으로 측정하고 있다.이러한 측정지표를 종합해 볼 때,

결국 고객충성도는 재구매,긍정적 구전,낮은 전환의도로 설명될 수 있다

(이유재ㆍ이청림,2007).

표 Ⅲ-5.선행연구 충성도 측정 분석

본 연구에서는 충성도의 측정변수로 Zeithaml,Berry,& Parasuraman(1996),

Srinivasan,Anderson,& Ponnavolu(2002),Auh& Johnson(2005),Vesel&

Zabkar(2009),Deng,etal.(2010),Kim,Suh,& Eves(2010),Chen&Hu(2010),

이수범 등(2005),윤지환ㆍ임연우(2007)의 선행연구에서 사용된 충성도에 대한

측정 변수를 바탕으로 행동적 충성도와 태도적 충성도를 함께 포함하여 측정

하였으며,‘앞으로도 계속 이 녹차를 구입할 것이다’,‘이 녹차를 다른 사람에
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측정항목 측정방법

앞으로도 계속 이 제품을 구입할 것이다

Likert5점 척도*
이 녹차를 다른 사람에게 추천할 것이다

이 녹차에 대해 긍정적으로 말할 것이다

이 녹차의 충성고객이 될 것이다

게 추천할 것이다’,‘이 제품에 대해 긍정적으로 말할 것이다’,‘이 녹차의 충성

고객이 될 것이다’를 포함하는 4개의 항목으로 구성하였다.

표 Ⅲ-6.충성도 측정척도

* 1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다

충성도에 대한 측정모델은 그림 Ⅲ-5와 같으며,Likert5점 척도(1=전혀

그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다)로 측정

하였다.

Note: LY=Loyalty

그림 Ⅲ-5.충성도 측정모델
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4)조절변수(ModeratingVariable)

조절변수는 독립변수와 종속변수 사이에서 영향을 미치는 제3의 독립변수라

고 할 수 있으며(김계수,2008),독립변수와 종속변수의 관계강도에 영향을 미

친다(김대업,2008).

관여도는 일반적으로 인지된 개인적 관련성으로 정의되며 상황적 또는 지

속되는 것으로 분류된다(Celsi& Olson,1988;Richins& Bloch,1986).본

연구에서 녹차 소비자의 관여도는 소비자가 인지하고 있는 녹차에 대한 관

심과 관련성으로 정의하였다.관여도의 측정도구는 Zaichkowsky(1985),

Laurent & Kapferer(1985),이상빈(1991),김광수(1991),정유경ㆍ김맹진

(2006),조수현ㆍ최현정(2009),이자윤(2009)의 선행연구에서 사용된 측정 변

수를 바탕으로 ‘나는 녹차에 많은 관심을 가지고 있다’,‘녹차는 나에게 매우

중요하다’,‘녹차는 나에게 의미가 있다’,‘녹차는 나에게 가치 있다’,‘녹차는

나에게 유용하다’,‘녹차는 나에게 필요하다’,‘녹차는 나에게 즐거움을 준다’,

‘녹차는 나에게 기쁨을 준다’,‘녹차는 내가 어느 정도 수준이 되는 사람이라

는 것을 나타낸다’,‘나는 녹차와 관련이 있다’,‘녹차는 나와 상관이 있다’,

‘녹차는 흥미롭다’,‘녹차는 내 일상생활의 한 부분이다’,‘녹차는 내게 필수

적이다’,‘나는 녹차를 원한다’를 포함하는 15개의 항목을 Likert5점 척도

(1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇

다)로 측정하였다.
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연구자 연구대상 측 정

Zaichkowsky

(1985)

인스턴트 커피

세탁용 세제

칼라 TV

영향, 관심, 관련, 의미, 유용, 가치, 핵심적, 유익, 상관, 관심, 의미, 

매우 중요, 흥미, 재미, 매력, 흥미진진, 필수적, 가치, 원함, 필요 등 

20개 항목 7점 척도

Laurent & 

Kapferer(1985)

various 

product

제품중요성, 위험중요성, 위험가능성, 즐거움, 상징가치 등 5차원의 19

개 항목 5점 척도

이상빈(1991)
여성의류/

치약

흥미로운, 마음을 끄는, 관심이 있는, 즐거운, 하고싶은, 매력적인, 자

극적인, 유용한, 긴요한, 나와 관련이 있는, 원하는, 유익한, 기능적인, 

중요한, 결정하기 어려운, 잘못하면 위험한, 선택하기 어려운, 잘못되

기 쉬운, 생각을 하게 하는, 내 성격을 나타내주는, 내이미지의 일부분

인, 나에 관한 무언가를 말해주는, 내게 의미가 있는, 모두다 똑같이 

보이는, 가치있는 등 25개 항목 7점 척도

김광수(1991)

자동차, 두통약, 

와인, 

소다음료수, 

청바지, 

퍼스널컴퓨터

즐기는, 호소력있는, 재미있는, 신나지 않는, 흥미로운, 싫증나는, 필요한, 

유용한, 기능적인, 도움되는, 중요한, 관심있는, 의미깊은, 관련없는, 요청

되는, 상관없는, 인간성을 보임, 이미지의 일부, 자신을 드러냄, 신상에 

관한, 선택하기 힘든, 잘못되기 쉬운, 구매할 때 실수하면 큰일, 어울리지 

않으면 문제, 위험하지 않은, 마찬가지임 등 26개 항목 7점 척도

정유경ㆍ김맹진

(2006)
와인 흥미, 중요성, 의미, 매력, 가치, 유용, 필요 등 7항목 5점 척도

조수현ㆍ최현정

(2009) 
와인

중요성, 의미, 흥미, 관심, 기쁨, 즐거움, 좋아함, 자신을 나타냄, 자신

의 경제적/사회적 지위를 나타냄, 라이프스타일과 수준을 알 수 있음, 

선택이 최선인지 아닌지 알 수 없음, 현재 마시는 와인을 결정하기 쉽

지 않음, 와인을 잘 못 선택했을 때 언잖음, 잘못된 와인을 선택하는 

것은 경제적/시간적 손실 등 14항목 7점 척도

이자윤(2009) 와인
중요, 관심, 관련, 의미, 유용, 가치, 특별, 흥미, 귀중, 절대적인, 재미

있는, 흥미, 일상행활의 한 부분, 필수적, 필요 등 15항목 7점 척도

표 Ⅲ-7.선행연구 관여도 측정 분석
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측정항목 측정방법

나는 녹차에 많은 관심을 가지고 있다

Likert5점 척도
*

녹차는 나에게 매우 중요하다

녹차는 나에게 의미가 있다

녹차는 나에게 가치 있다

녹차는 나에게 유용하다

녹차는 나에게 필요하다

녹차는 나에게 즐거움을 준다

녹차는 나에게 기쁨을 준다

녹차는 내가 어느 정도 수준이 되는 사람이라는 것을 나타낸다

나는 녹차와 관련이 있다

녹차는 나와 상관이 있다

녹차는 흥미롭다

녹차는 내 일상생활의 한 부분이다

녹차는 내게 필수적이다

나는 녹차를 원한다

표 Ⅲ-8.관여도 측정척도

* 1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다

4.실증조사

1)설문지의 구성

본 연구를 위한 설문지는 크게 여섯 부분으로 구성되었다.그 내용은 녹

차소비행동 특성,녹차 선택속성,만족도,충성도,관여도,인구통계학적 특

성으로 구성되었다.
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설문항목 측 정 척도 문항 수

녹차소비행동

특성

선호 차 종류,선호녹차종류,선호녹차형태,연평균녹차구매량,

녹차구입 정보원,선호녹차가격,녹차음용 장소,함께 마시는

사람,녹차 소비 저해하는 점,녹차 음용횟수,녹차 구입 장소,

일 년간 녹차구입 지출 비용

명목척도 12

녹차

선택속성

생산지역,위생적인 생산시설,채엽시기(우전,세작,중작 등..),

가공방식(덖음차,증제차),안전성(무농약,유기농),생산국,생

산연도,생산방법(수제차,기계차),가격,이용의 편리함,건강

적 효용,용량,이벤트행사(시음 등),상품 디자인,포장,광고

이미지,브랜드,판매점,수상경력,직원의 추천,설명문구,과거

의 구매경험,광고문구,색,향,맛,후식과의 조화,가족의 취

향,기업이미지,제조회사,카페인,여운

Likert

5점 척도
32

만족도

내가 구입한 녹차에 전반적으로 만족한다

이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다

나의 선택은 현명한 것이었다

이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다

Likert

5점 척도
4

충성도

앞으로도 계속 이 녹차를 구입할 것이다

이 녹차를 다른 사람에게 추천할 것이다

이 제품에 대해 긍정적으로 말할 것이다

이 녹차의 충성고객이 될 것이다

Likert

5점 척도
4

관여도

나는 녹차에 많은 관심을 가지고 있다

녹차는 나에게 매우 중요하다/녹차는 나에게 의미가 있다

녹차는 나에게 가치 있다/녹차는 나에게 유용하다

녹차는 나에게 필요하다/녹차는 나에게 즐거움을 준다

녹차는 나에게 기쁨을 준다

녹차는 내가 어느 정도 수준이 되는 사람이라는 것을 나타낸다

나는 녹차와 관련이 있다/녹차는 나와 상관이 있다

녹차는 흥미롭다/녹차는 내 일상생활의 한 부분이다

녹차는 내게 필수적이다/나는 녹차를 원한다

Likert

5점 척도
15

인구통계학적

특성
성별,연령,학력,직업,가계의 월평균 소득,결혼여부 명목척도 6

표 Ⅲ-9.설문지의 구성
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첫째,녹차소비행동 특성과 관련한 12문항으로 구성하여 명목척도로 측정

하였다.

둘째,녹차 선택속성에 관한 32개 문항으로 구성하여 Likert5점 척도로

측정하였다.

셋째,만족도에 관한 질문으로 녹차 구매 만족에 대한 4문항으로 구성하

여 Likert5점 척도로 측정하였다.

넷째,충성도에 관한 질문으로 녹차 구매 충성도에 대한 4문항으로 구성

하여 Likert5점 척도로 측정하였다.

다섯째,관여도에 관한 15개 문항으로 구성하여 Likert5점 척도로 측정하

였다.

여섯째,인구통계학적 특성에 관한 문항으로서 총 6문항으로 구성하여 명목

척도로 측정하였다.

본 연구에서는 선행연구를 통해 도출된 측정척도에 대해 전문가 5인의 검

토를 거쳐 문항을 수정ㆍ보완하였다.최종적으로 수정된 설문지의 구성은

<표 Ⅲ-9>와 같다.

2)자료의 수집

본 연구의 목적은 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향을 분석

하는 것으로 녹차(잎녹차,티백녹차,가루녹차)를 구매한 경험이 있는 소비자들

을 대상으로 설문이 이루어졌다.2010년 3월 20일부터 3월 25일까지 수도권

에 거주하는 20세 이상 녹차 소비자를 대상으로 편의표본추출방법을 이용하

여 50부의 설문지를 배포하여 예비조사를 실시하였다.예비조사를 통해 문
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구분 조사방법

조사대상
20세 이상의 녹차(잎녹차,티백녹차,가루녹차)

구매 경험이 있는 남ㆍ여 소비자

자료수집 방법 자기기입식 설문조사

조사지역 서울ㆍ경기의 수도권지역

조사기간 2010년 5월 1일 ～ 5월 25일

표본추출방법
비확률표본추출법 중 편의표본추출법

(Nonprobabilistic:ConvenienceSampling)

표본크기 700부

회수표본 670부(회수율:95.7%)

유효표본 658부(이용율:98.2%)

항에 대한 이해도와 사전검정을 거쳐 일부 문항을 수정ㆍ보완하였다.최종

수정된 문항으로 본조사는 2010년 5월 1일부터 5월 25일까지 편의표본추출

방법으로 배포하였다.총 700부의 설문지를 서울 종로구의 고궁(150부),서

울 강남구(80부)의 백화점,서울 용산구(120부)의 공원,서울 성북구(150부)

의 대학,경기 고양시(70부)의 백화점,경기 수원시(130부)의 기차역에서 배

포하였다.회수된 설문지는 670부였으며,응답이 불충분하여 분석에 부적합

하다고 생각되는 12부를 제외하고 총 658부를 최종 분석에 사용하였다.

표 Ⅲ-10.자료수집 방법
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5.통계분석 방법

조사대상자의 인구통계학적 특성과 녹차소비행동 특성을 분석하기 위해

SPSS15.0을 이용하여 기술분석(DescriptiveAnalysis)을 실시하였다.

관여도 차원에 따라 고관여 소비자와 저관여 소비자로 나누기 위해 측정

된 관여도 변수들에 대한 주성분분석방법(principalcomponentanalysis)과

배리맥스회전방법(varimax rotation method)을 사용하여 요인분석(Factor

Analysis)을 실시하였다.요인분석 시 변수와 요인수의 선택에는 Hair,et

al.(2006)에 의해 제시된 기준으로 요인부하량 0.4이상,요인고유치 1이상,원

변량의 60%이상을 설명하는 것을 기준으로 하였다.요인분석을 통해 도출

된 각 차원의 변인들의 평균값을 이용하여 관여도에 따른 집단을 구분하기

위해 군집분석(ClusterAnalysis)을 실시하였다.군집분석은 Hairetal.(2006)

이 제시한 2단계 방식으로서,우선 계층적 군집분석을 통해 군집수와 초기

값을 결정하고,이 값을 토대로 비계층적 군집분석을 통해 군집을 결정하였

다.군집수의 결정은 계층적 군집분석을 통해 도출되는 군집화 일정표를 이

용하였다.계층적 군집분석 후 비계층적 군집분석법의 하나인 K-means를

이용하여 군집분석을 실시하였는데 K-means분석 시 초기값으로는 계층적

군집분석에서 획득한 군집평균값(InitialSeed)을 활용하였다.또한 군집분석

의 적절성을 확인하기 위해 판별분석(DiscriminantAnalysis)을 실시하였다.

측정척도의 신뢰성 검증을 위해 탐색적 요인분석(EFA)을 실시하였다.

다음단계에서는 LISREL(LinearStructureRelations)8.80을 이용하여 측

정척도의 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였으며,가설

검증을 위해 구조방정식 모델링(SEM:StructuralEquationModeling)을 실

시하였다.LISREL은 Joreskog와 VanThillo에 의해 1972년에 소개된 공분
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산 구조 분석을 위한 프로그램으로,심리 이론과 계량 경제학이 결합된 구

조방정식 모델링에 확인 요인 분석이 결합된 다변량 기법이다(Reisinger&

Turner,1999).SEM은 관측변수에 의해 측정된 잠재변수 사이의 관계에 대

한 연구 문제를 해결할 수 있기 때문에 많은 분야에서 적용되고 있으며,지

난 20년간 마케팅 분야에서 적용이 증가되어 왔다(Reisinger& Turner,

1999).SEM을 사용하는 주된 목적은 측정된 관측변수를 통해 잠재 구조

(latentconstructs)의 관계를 동시에 설명할 수 있다는 것이다(Reisinger&

Turner,1999).

본 연구의 모델은 선행연구의 결과에 따라 설정된 변수들의 관계에 대한

가설을 검증하기 위한 것으로 SEM 분석 절차는 본 연구의 이러한 모델과

가설의 검증에 적합한 분석방법이다.녹차 소비자의 선택속성과 만족이 충성

도에 미치는 영향과 관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치

는 영향에 대한 6개의 가설을 검증하기 위한 구조 방정식 모델링이 수행되

었다.
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Ⅳ. 자료분석과 가설의 검증

1.자료의 점검

최종 수집된 658개의 표본에 대하여 각 변수들에 대한 특성을 이해하고 사

용된 통계기법에 앞서 기본적인 문제 혹은 응답자의 이상치가 없는지 파악하

기 위해 기본적인 테스트를 실시하였다.조사변수의 정규분포,극단치(outlier),

선형성(linearity)등을 분석하여 수집된 자료의 오류를 파악하였는데 결과적으

로 변수의 정규분포는 왜도(skewness)와 첨도(kurtosis),쿡스 거리(Cook's

distance)를 기준으로 볼 때 일정정도의 정규분포를 이루고 있었다.

본 연구의 분석자료는 응답자 사이의 인구통계학적 특성,측정변수의 정

규분포에 차이가 없다는 것을 가정하고 있다.먼저 응답한 응답자(n=610)와

나중에 응답한 응답자(n=48)간에 인구통계학적특성,측정변수의 평균차이

가 없는지를 알아보기 위해 Chi-squaretest와 t-test가 이용되었다.Chi-square

test결과 먼저 응답한 응답자와 나중에 응답한 응답자 간에 성별,연령,직

업,결혼여부,학력,소득의 정규분포 차이가 없는 것으로 나타났으며,t-test

결과 두 그룹 의 측정변수 간에 유의한 평균차이가 없어 분석자료에 response

bias가 나타나지 않는 것으로 나타났다.

2.조사 대상자의 특성

1)인구통계학적 특성
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구 분 n(%)구 분 n(%)

성별
남성 161(24.5)결혼

여부

미혼 233(35.6)

여성 495(75.5) 기혼 422(64.4)

연령

20대 213(32.5)

학력

고등학교졸 미만 10(1.5)

30대 228(34.8) 고등학교졸 100(15.3)

40대 184(28.0) 대학교졸 473(72.2)

50대 이상 31(4.7) 대학원졸 이상 72(11.0)

직업

학생 184(28.0)

가계의

월평균

소득

200만원 미만 149(23.5)

회사원/공무원 159(24.2)
201만원∼300만원 118(18.6)

전문직 70(10.7)
301만원∼400만원 146(23.0)

사업가(자영업) 31(4.7)

401만원∼500만원 105(16.5)
주부 185(28.2)

501만원 이상 117(18.4)기타 27(4.1)

응답자의 성별은 남성이 161명(24.5%),여성이 495명(75.5%)으로 여성의

비율이 높았으며,연령은 20대가 213명(32.5%),30대가 228명(34.8%),40대

가 184명(28.0%),50대 이상이 31명(4.7%)으로 나타났다.직업은 학생이 184

명(28.0%),회사원/공무원이 159명(24.2%),전문직이 70명(10.7%),사업가(자

영업)가 31명(4.7%),주부 185명(28.2%),기타 27명(4.1%)으로 나타났다.결

혼여부는 미혼이 233명(35.6%),기혼이 422명(64.4%)으로 기혼의 비율이 높

았다.학력은 고등학교졸 미만이 10명(1.5%),고등학교졸이 100명(15.3%),

대학교졸이 473명(72.2%),대학원졸 이상이 72명(11.0%)으로 나타났다.가계

의 월평균 소득은 200만원 미만이 149명(23.5%),201만원∼300만원이 118명

(18.6%), 301만원∼400만원이 146명(23.0%), 401만원∼500만원이 105명

(16.5%),501만원 이상이 117명(18.4%)으로 나타났다.

표 Ⅳ-1.응답자의 인구통계학적 특성(N=658)
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2)녹차소비행동 특성

응답자의 녹차소비행동 특성을 분석한 결과,선호하는 차의 종류는 ‘녹차’

가 472명(72.0%),‘황차’가 9명(1.4%),‘홍차’가 91명(13.9%),‘우롱차/보이차’

가 62명(9.5%),‘화차/대용차’가 22명(3.4%)으로 녹차에 대한 선호가 매우 높

게 나타났다.선호하는 녹차의 종류는 ‘100% 순수녹차’가 229명(34.8%),‘현

미녹차’가 363명(55.2%),‘꽃향 등을 첨가한 가향녹차’가 66명(10.0%)으로 현

미녹차에 대한 선호가 다소 높음을 알 수 있다.선호하는 녹차의 형태는 ‘잎

차’가 194명(29.6%),‘티백’이 396명(60.5%),‘가루차(말차)’가 39명(6.0%),‘차

음료 제품’이 26명(4.0)으로 나타나 티백에 대한 선호가 다소 높은 것으로

나타났다.연평균 녹차구입량(잎차,티백,가루차 포함,1통은 100g기준)은

‘1통 미만’이 250명(38.1%),‘1∼3통’이 254명(38.7%),‘4∼6통’이 98명(14.9%),

‘7∼10통’이 30명(4.6%),‘10통 이상’이 24명(3.7%)로 나타나 연평균 3통 이하

구매하는 비율이 높은 것으로 나타났다.녹차 구입 시 정보획득 경로는 ‘주

위사람들’이 238명(36.4%),‘신문/잡지/TV 등’이 145명(22.2%),‘인터넷’이 58

명(8.9%),‘판매원/시음’이 212명(32.5%)으로 나타났다.선호하는 녹차의 가

격은 ‘2만원 이하’가 463명(70.7%),‘2∼4만원’이 156명(23.8%),‘4∼6만원’이

25명(3.8%),‘6만원 이상’이 11명(1.7%)으로 나타나 2만원 이하의 가격에 대

한 선호가 높은 것으로 나타났다.주로 녹차를 함께 마시는 사람은 ‘혼자’가

241명(36.6%),‘가족’이 169명(25.7%),‘친구/연인’이 119명(18.1%),‘직장동료’

가 123명(18.7%),‘사업관계자’가 6명(.9%)으로 나타나 혼자 마시거나 가족과

함께 마시는 비율이 다소 높은 것으로 나타났다.주로 녹차를 마시는 장소는

‘집’이 386명(58.7%),‘차 전문점’이 26명(4.0%),‘사무실/학교’가 246명(37.4%)

으로 나타나 집에서 녹차를 마시는 비율이 과반수 이상인 것으로 나타났다.
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구 분 n(%)구 분 n(%)

선호하는차의

종류

녹차 472(72.0)

주로녹차를

함께마시는

사람

혼자 241(36.6)

황차 9(1.4) 가족 169(25.7)

홍차 91(13.9) 친구/연인 119(18.1)

우롱차/보이차 62(9.5) 직장동료 123(18.7)

화차/대용차 22(3.4) 사업관계자 6(.9)

선호하는

녹차의종류

100% 순수녹차 229(34.8)

주로녹차를

마시는장소

집 386(58.7)
현미녹차 363(55.2)

차 전문점 26(4.0)꽃향등을첨가한

가향녹차
66(10.0)

사무실/학교 246(37.4)

선호하는

녹차의형태

잎차 194(29.6)

녹차소비를

저해하는요인

맛이 없다 147(22.8)

카페인 201(31.1)
티백 396(60.5)

혹시있을지모르는

농약성분에대한두려움
178(27.6)가루차(말차) 39(6.0)

차음료 제품 26(4.0) 우려마시는번거로움 120(18.6)

연평균

녹차구입량

(잎차,티백,

가루차포함)

1통 미만 250(38.1)

녹차를주로

구입하는장소

백화점 49(7.5)

1∼3통 254(38.7) 할인마트 525(79.9)

4∼6통 98(14.9) 차 전문점 41(6.2)

7∼10통 30(4.6) 인터넷 16(2.4)

10통 이상 24(3.7) 기타 26(4.0)

녹차구입시

정보획득경로

주위사람들 238(36.4)

평소녹차

음용횟수

1개월에5일미만 255(38.8)

신문/잡지/TV등 145(22.2) 주1∼2일정도 246(37.4)

인터넷 58(8.9) 주3∼6일정도 84(12.8)

판매원/시음 212(32.5) 거의매일 72(11.0)

선호하는

녹차의가격

2만원 이하 463(70.7)
일년에녹차

구입을위해

지출하는비용

2만원 미만 319(48.5)

2∼4만원 156(23.8) 2∼5만원 183(27.8)

4∼6만원 25(3.8) 5∼10만원 122(18.5)

6만원 이상 11(1.7) 10만원 이상 34(5.2)

표 Ⅳ-2.응답자의 녹차소비행동 특성(N=658)

녹차 소비를 저해하는 요인에 대해 ‘맛이 없다’가 147명(22.8%),‘카페인’이

201명(31.1%),‘혹시 있을지 모르는 농약성분에 대한 두려움’이 178명
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(27.6%),‘우려마시는 번거로움’이 120명(18.6%)으로 나타났다.녹차를 주로

구입하는 장소는 ‘백화점’이 49명(7.5%),‘할인마트’가 525명(79.9%),‘차 전문

점’이 41명(6.2%),‘인터넷’이 16명(2.4%),‘기타’가 26명(4.0%)으로 나타났다.

평소 녹차 음용횟수는 ‘1개월에 5일 미만’이 255명(38.8%),‘주 1∼2일 정도’

가 246명(37.4%),‘주 3∼6일 정도’가 84명(12.8%),‘거의 매일’이 72명

(11.0%)으로 나타났다.일 년에 녹차 구입을 위해 지출하는 비용은 ‘2만원

미만’이 319명(48.5%), ‘2∼5만원’이 183명(27.8%), ‘5∼10만원’이 122명

(18.5%),‘10만원 이상’이 34명(5.2%)으로 나타났다.

3.관여도에 따른 녹차 소비자의 군집화

1)관여도 요인분석

녹차 소비자의 관여도 유형의 차원을 규명하기 위해서 관여도 변인을 대

상으로 Hair,etal.(2005)의 기준을 적용하여 원변인에 대한 요인분석을 실

시하였다.우선 요인분석이 적절한지를 판단하기 위하여 Bartlett의 구형검

사(Bartletttestofsphericity)와 Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적절성 검사

(measureofsamplingadequacy)를 실시하였다.Bartlett의 구형검사(Bartlett

testofsphericity)는 상관계수 행렬이 영행렬(zeromatrix)인지에 대한 검정

이다.분석결과 상관계수행렬이 영행렬이라는 가설은 1% 수준에서 기각되었

다.Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적절성 검사(measureofsamplingadequacy)

도 주어진 자료가 요인분석에 적합한지를 판단하는 도구로서 0에서 1사이의

값을 가지는 지수이다.일반적으로 이 지수의 값이 0.5이상일 경우 요인분

석이 가능하고 0.7이상일 경우 요인분석에 적합한 것으로 간주된다.본 연
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　관여도변수 요인

부하량

고유치 분산

설명력
α

평균a

요인 1:가치요인 6.72 44.78 .97 2.72

녹차는나에게유용하다. .84 2.85

녹차는나에게가치있다. .82 2.61

녹차는나에게즐거움을준다. .81 2.76

녹차는나에게필요하다. .80 2.87

녹차는나에게기쁨을준다. .79 2.67

녹차는나에게매우중요하다. .79 2.57

녹차는나에게의미가있다. .78 2.57

나는녹차에많은관심을가지고있다. .77 2.79

나는녹차를원한다. .69 2.76

요인 2:연관성요인 5.25 35.03 .95 2.45

녹차는나와상관이있다. .33 2.44

나는녹차와관련이있다. .39 2.40

녹차는내일상생활의한부분이다. .50 2.48

녹차는내게필수적이다. .49 2.40

녹차는내가어느정도수준이되는

사람이라는것을나타낸다.

.37 2.37

녹차는흥미롭다. .50 2.58

설명분산의 누적값 =79.81%,KMO=0.960

Bartlett의 구형성 검정 근사 X2=11680.28(d.f=105,p<.001)

구에서는 0.960으로 나타나 원자료가 요인분석이 가능함을 보여준다.

표 Ⅳ-3.관여도 요인분석 결과

 a: 1=전혀 그렇지 않다,     5=매우 그렇다

2개 요인은 총 분산의 79.81%를 설명하고 있으며,각 요인부하량은 0.5이

상으로 나타나 요인분석이 적절함을 보여준다.일반적으로 사회과학 연구에

서는 총 분산의 60%를 설명하면 좋은 결과로 받아들여진다(Hair,etal,

2006).Cronbachα 값은 모두 0.9이상으로 높은 내적일관성을 가지고 있는
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것으로 나타났다.요인 1은 ‘녹차는 나에게 유용하다’,‘녹차는 나에게 가치있

다’,‘녹차는 나에게 즐거움을 준다’,‘녹차는 나에게 필요하다’,‘녹차는 나에

게 기쁨을 준다’,‘녹차는 나에게 매우 중요하다’,‘녹차는 나에게 의미가 있

다’,‘나는 녹차에 많은 관심을 가지고 있다’,‘나는 녹차를 원한다’등 9개의

변인을 포함하고 있으며 전체 변량의 44.78%를 설명하고 있다.이들 변인은

녹차의 가치와 관련되어 있다.따라서 요인 1은 ‘가치요인’으로 명명되었다.

요인 2는 ‘녹차는 나와 상관이 있다’,‘나는 녹차와 관련이 있다’,‘녹차는

내 생활의 한 부분이다’,‘녹차는 내게 필수적이다’,‘녹차는 내가 어느 정도

수준이 되는 사람이라는 것을 나타낸다’,‘녹차는 흥미롭다’등 6개의 변인을

포함하고 있으며 전체 변량의 35.03%를 설명하고 있다.요인 2는 녹차와의

연관성과 관련되어 있어 ‘연관성요인’으로 명명되었다.

녹차에 대한 관여도는 가치요인 차원이 높은 분산설명력(44.78%)을 가지

고 있으며,평균값도 2.72로 더 높게 나타나고 있다.즉 녹차소비자의 관여

도 차원은 연관성 인식보다 가치 인식이 더 높은 것으로 나타나고 있다.

2)관여도 차원의 군집분석

관여도 차원에 따라 녹차소비자를 유형화하기 위해 군집분석을 실시하였

다.요인분석을 통해 도출된 2개의 관여도 인식에 대한 각 요인들의 총합평

균을 구한 후 Ward방식의 제곱한 유클리디안 거리를 이용하여 계층적 군

집분석을 실시하였다.제곱한 유클리디안 거리는 제곱근을 취하지 않고 제

곱한 거리를 합계한 것으로 중심값 방법(centroid method)과 워드 방법

(ward'smethod)을 위한 거리측정으로 권장되고 있다(Hair,etal,2006).

계층적 군집분석은 개체들이 군집화 되어 가는 과정을 상세하게 보여주므

로 군집해를 결정하기에 비교적 용이한 분석방법이다.최적의 군집 해를 결
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단계 결합군집 계수 처음나타나는군집의

단계

다음단계

군집1 군집2 군집1 군집2

645 6 10 116.538 643 637

646 5 28 147.625 644 631

647 3 6 181.975 639 645

648 2 5 280.706 642 646

649 1 3 395.433 621 647

650 1 2 1003.919 649 648

군집의 수 계수 계수의 변화량 계수의 변화율(%)

4 181.975 98.731 54.26

3 280.706 114.727 40.87

2 395.433 608.486 153.88

1 1003.919

정하기 위해 군집화 일정표에서 응집계수의 변동비율을 계산하였고 군집의

동질성이 상대적으로 크게 증가하고 있는 지점에서 중단규정(Stopping

Rule)을 적용하여 2개의 군집해(153.88% 증가)를 최종 선정하였다.

표 Ⅳ-4.군집화일정표

계층적 군집분석은 변수의 규모 및 Outlier들의 영향을 쉽게 받는다는 단

점이 있으며,특히 초기 군집중심에 의해 지속적으로 결합하는 분석과정으

로 인위적인 결과를 초래할 수 있기 때문에 이러한 단점을 보완하기 위해서

는 비계층적 군집분석을 통해 최종해법을 결정하는 것이 바람직하다.따라

서 본 연구에서는 계층적 군집분석을 통해 얻은 군집해로부터 각각의 최초

군집중심(InitialSeed)값을 구하여 비계층적인 군집분석인 K-means를 실행

하였다.K-means는 이상치,개체(case)간의 거리측정 방법,부적절한 변인

의 포함 등에 덜 민감한 특성을 가진다(Hairetal.,2006).

군집해법의 안정성과 이론적,실질적 타당성을 확보하기 위해 각 군집해

에 대한 군집변수들의 프로파일을 실시하였고,군집중심점 간의 통계적 유
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관여도
저관여집단

(n=310)

고관여집단

(n=341)
평균 t-value

K-means
가치요인 2.01 3.36 2.72 976.144***

연관성요인 1.71 3.12 2.45 1133.688***

의성을 평가하였다.2개의 관여도 요인이 군집별로 차이가 나타나는지를 검

정하기 위해 t-test를 통해 검정한 결과,1% 수준에서 2개의 모든 요인이

군집들 간에 차이가 있는 것으로 나타났다.

 

표 Ⅳ-5.군집분석 결과

  ***p<.001

평균값의 차이를 바탕으로 군집을 명명하였는데,군집 Ⅰ은 응답자의

47.6%로서 가치요인과 연관성요인 모두 낮은 평균값을 가지는 것이 특징이

므로 ‘저관여집단’으로 명명하였으며,군집 Ⅱ는 응답자의 52.4%를 포함하

며,가치요인과 연관성요인 모두 높은 점수를 보이고 있어 ‘고관여집단’으로

명명하였다.

3)판별분석

군집을 구별하는데 있어서 2개의 관여도 요인들 중 어떠한 요인이 군집을

판별함에 더 영향을 미치는지를 판별분석을 통해 살펴보았다.분석결과 총

분산의 100%(고유값=2.076)를 설명하는 판별함수는 통계적으로 유의미한 것

으로 나타났다.요인간의 구조행렬을 통해 판별력을 살펴본 결과 연관성요인

이 가장 기여도가 높은 것으로 나타났다.이와 함께 군집이 적절히 분류되었

는지를 파악하기 위하여 판별분석의 결과를 이용하여 분류정확도(classification

accuracy)를 도출하였다. 이에 해당하는 적중률(hit ratio)과 교차유효성
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(cross-validation)이 각각 97.7%,97.4%로 각 케이스가 올바르게 분류되었고,

이러한 결과를 토대로 군집분석의 결과가 타당함을 알 수 있었다.

표 Ⅳ-6.판별분석 결과

표준정준판별함수계수

관여도요인 판별함수1

가치 .485

연관성 .640

판별함수 Eigenvalue 정준상관계수 Wilks’Lambda X
2

1 2.076 .822 .325 728.068***

원자료의 분류정확도는 97.7%이었으며, 교차검정 자료의 분류정확도는 97.4%로 나타남
***p<.001

4)관여도 세분시장 프로파일

관여도에 따른 세분시장별 특징을 보면 인구통계학적 특성에서 고관여집

단의 경우 저관여집단 보다 비교적 학력 수준이 높으며,소득수준이 더 높

은 것으로 나타났다.녹차 소비행동 특성에서 고관여집단이 비교적 100%

순수녹차와 잎차에 대한 선호가 높게 나타났고,음용횟수와 연간 구매량,지

출비용이 많고,높은 가격을 수용하는 것으로 나타났다.녹차를 주로 구입하

는 장소의 경우 저관여집단은 할인마트의 비율이 비교적 높았으며,고관여

집단의 경우 백화점과 차전문점의 비율이 비교적 높게 나타났다.
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소비자 

구분
저관여집단 고관여집단

인구

통계학적

특성

ㆍ40.3% 30대, 30.6% 20대, 25.8% 

40대

ㆍ21.4% 고등학교 졸/재 이하, 7.1% 

대학원 졸/재 이상

ㆍ32.9% 주부, 25.8% 학생, 21.6% 

회사원/공무원

ㆍ25.1% 월소득 200만원 미만, 

17.1% 월소득 501만원 이상

ㆍ34.3% 20대, 30.5% 40대, 29.6% 

30대

ㆍ12.6% 고등학교 졸/재 이하, 14.4% 

대학원 졸/재 이상

ㆍ30.2% 학생, 27.0% 회사원/공무원, 

23.8% 주부

ㆍ22.0% 월소득 200만원 미만, 19.9% 

월소득 501만원 이상

소비행동

특성

ㆍ61.6% 현미녹차, 29.4%가 100% 

순수녹차 선호

ㆍ68.0% 티백, 23.3% 잎차 선호

ㆍ51.5% 연간 100g 미만 구매, 

12%가 400g 이상 구매

ㆍ83.4%가 2만원 이하의 가격 선

호, 14.3%가 2~4만원 선호

ㆍ녹차 소비를 저해하는 요인에 대해 

29.5%가 ‘카페인’, 29.2%가 ‘맛이 

없다’

ㆍ음용횟수에 대해 53.9% ‘1개월에 5

일 미만’, 34.2% ‘주 1~2일’, 6.8% 

‘주 3~6일’, 5.2% ‘거의 매일’

ㆍ녹차를 주로 구입하는 장소 85.5% 

할인마트, 5.2% 백화점, 3.5% 차

전문점

ㆍ연간 녹차 구입을 위해 지출하는 

비용 66.1% ‘2만원 미만’, 23.5% 

‘2~5만원’, 9.4% ‘5~10만원’, 

1.0% ‘10만원 이상’

ㆍ48.7% 현미녹차, 40.5%가 100% 

순수녹차 선호

ㆍ53.7% 티백, 35.7% 잎차 선호

ㆍ40.6% 연간 100~300g 구매, 

33.3%가 400g 이상 구매

ㆍ58.8%가 2만원 이하의 가격 선호, 

32.6%가 2~4만원 선호

ㆍ녹차 소비를 저해하는 요인에 대해 

32.5%가 ‘카페인’, 29.8%가 ‘혹시 있

을지 모르는 농약성분에 대한 두려움’

ㆍ음용횟수에 대해 40.3% ‘주 1~2일’, 

25.3% ‘1개월에 5일 미만’, 18.5% 

‘주 3~6일’, 15.9% ‘거의 매일’

ㆍ녹차를 주로 구입하는 장소 75.3% 

할인마트, 9.4% 백화점, 8.5% 차전

문점

ㆍ연간 녹차 구입을 위해 지출하는 비

용 32.6% ‘2만원 미만’, 31.7% 

‘2~5만원’, 26.7% ‘5~10만원’, 

9.1% ‘10만원 이상’

표 Ⅳ-7.관여도 세분시장 프로파일



-93-

순위 선택속성 평균±표준편차 순위 선택속성 평균±표준편차

1 안전성(무농약,유기농) 4.08±0.98 17 가족의취향 3.39±0.98

2 위생적인 생산시설 4.02±1.01 18 용량 3.37±0.89

3 맛 4.01±0.88 19 색 3.36±0.92

4 생산국 3.99±1.00 20 기업이미지 3.33±0.96

5 건강적 효용 3.85±0.91 21 생산방법(수제차,기계차) 3.29±1.01

6 생산연도 3.83±1.03 22 채엽시기(우전,세작,중작등..) 3.24±1.02

7 향 3.79±0.91 23 가공방식(덖음차,증제차) 3.20±1.03

8 이용의 편리함 3.73±0.90 24 판매점 3.15±0.97

9 가격 3.71±0.89 25 설명문구 3.12±0.94

10 과거의 구매경험 3.68±0.92 26 광고이미지 3.09±0.97

11 생산지역 3.66±0.99 27 이벤트행사(시음등) 3.06±1.02

12 카페인 3.52±1.01 28 광고문구 3.04±0.93

13 여운 3.49±0.92 29 포장 2.98±0.94

14 제조회사 3.48±0.96 30 상품 디자인 2.92±0.96

15 브랜드 3.47±0.99 31 수상경력 2.91±1.00

16 후식과의 조화 3.39±0.94 32 직원의추천 2.89±0.93

4.측정척도의 기술분석

1)녹차 선택속성 기술분석

녹차 선택속성에 대한 기술분석 결과는 표 Ⅳ-8과 같다.

표 Ⅳ-8.녹차 선택속성 기술분석 결과

Note:1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다

‘안전성(무농약,유기농)’이 4.08로 가장 높은 점수를 보였으며,그 다음으
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로 ‘위생적인 생산시설’(4.02),‘맛’(4.01),‘생산국’(3.99),‘건강적 효용’(3.85)

순으로 높게 나타나 소비자들은 녹차 선택 시 안전성과 위생적인 생산시설

을 가장 중요하게 여기며,맛과 건강적 효용을 중시하는 것으로 나타나고

있다.‘포장’(2.98),‘상품 디자인’(2.92),‘수상경력’(2.91),‘직원의 추천’(2.89)

등은 순위가 낮게 나타나 녹차 소비자들은 건강적 측면과 맛을 중요시 하는

반면,포장이나 디자인,수상경력,추천 등의 외형적 요소들에 대한 중요도

는 비교적 낮다는 것을 알 수 있다.

2)만족,충성도 기술분석

만족 및 충성도에 대해서는 중간 이상의 점수를 나타내었는데,기술분석

결과는 다음과 같다.

표 Ⅳ-9.만족,충성도의 기술분석 결과

항목 평균±표준편차

만족

내가구입한녹차에전반적으로만족한다 3.38±0.73

이녹차를구입하기를잘했다고생각한다 3.29±0.76

나의선택은현명한결정이었다 3.29±0.74

이녹차를구입한것이정말즐거웠다 3.10±0.80

충성도

앞으로도계속이제품을구입할것이다 3.16±0.85

이녹차를다른사람에게추천할것이다 3.02±0.85

이녹차에대해긍정적으로말할것이다 3.23±0.80

이녹차의충성고객이될것이다 2.78±0.89

Note:1=전혀 그렇지 않다,2=그렇지 않다,3=보통이다,4=그렇다,5=매우 그렇다



-95-

항목 항목수 Cronbach'sα

마케팅요인 8 .88

생산요인 8 .90

관능요인 6 .83

효용성요인 4 .77

브랜드요인 3 .83

만족 4 .91

충성도 4 .91

5.신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 측정하고자 하는 개념들은 다항목(multi-items)으로 측정하였

기 때문에 연구 개념을 구성하고 있는 측정항목들이 연구 개념을 일관성 있

게 반영하고 있는지를 평가하기 위해 척도의 신뢰성(Reliability)을 평가할

필요가 있다.신뢰성이란 일관성이 높은 측정결과를 도출할 수 있는 정도로

측정결과에 오차가 들어있지 않은 정도를 의미한다.본 연구에서는 측정도구

의 내적일관성을 확인하기 위해 신뢰성 분석을 하였으며,Cronbach'sα 값은

.77이상으로 높게 나타났다.녹차 선택속성 측정변수 중 신뢰성이 낮은 3개

의 문항(과거의 구매경험,설명문구,카페인)이 제거되었으며(표 Ⅳ-11),신

뢰성을 저해하는 항목을 제거하고 최종적으로 37개의 항목이 남았다.

표 Ⅳ-10.측정변수의 신뢰성 분석결과

타당성은 관측변수가 측정하고자 의도한 개념(잠재변수)을 잘 측정하고

있느냐에 대한 것으로(배병렬,2008),본 연구에서는 타당성을 검증하기 위

해 주성분 분석의 베리맥스(Varimax)회전방식으로 요인분석을 실시하였다.
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요인부하량이 0.5이상이면 유의한 변수로 판단하였으며,고유값(eigenvalue)

이 1.0이상인 요인을 선정하였다.Kaiser-Meyer-Olkin값과 Bartlett의 구

형검사(Bartletttestofsphericity)결과 요인분석을 위한 기본가정이 모두

만족되었다.

6.측정척도에 대한 탐색적 요인분석 및 확인적 요인분석

1)측정척도의 탐색적 요인분석(EFA:ExploratoryFactorAnalysis)

관측변수들과 잠재변수들 간의 관계가 알려져 있지 않거나 또는 불확실한

상황에서 탐색적 요인분석(EFA:ExploratoryFactorAnalysis)이 이용된다(배

병렬,2008).녹차 소비자의 선택속성에 대해 EFA를 실시하였다.Bartlett의

구형검사(Bartletttestofsphericity)와 Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적절성 검

사(measure of sampling adequacy)를 실시하였다. Bartlett의 구형검사

(Bartletttestofsphericity)결과 상관계수행렬이 영행렬이라는 가설은 1% 수

준에서 기각되었다. Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적절성 검사(measure of

samplingadequacy)결과 0.915로 나타나 원자료가 요인분석이 가능함을 보여

준다.32개의 원변인에 대한 요인분석결과 최종적으로 29개의 변인으로 5개

의 요인이 나타났으며,총 분산설명력은 61.37%로 나타났다.요인부하량은

0.5이상으로 나타나 요인분석이 적절함을 보여주며,Cronbach α 값은 0.7

이상으로 높은 내적일관성을 가지고 있는 것으로 나타났다.
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　선택속성 요인
부하량

고유치 분산
설명력

α
평균a

요인 1:마케팅요인 4.83 16.65 .88 3.00

상품디자인 .83 2.92

포장 .78 2.98

광고이미지 .73 3.09

이벤트행사(시음 등) .69 3.06

광고문구 .62 3.04

직원의 추천 .61 2.89

수상경력 .60 2.91

판매점 .57 3.15

요인 2:생산요인 4.79 16.51 .90 3.66

채엽시기(우전,세작,중작 등..) .78 3.24

위생적인 생산시설 .74 4.02

안전성(무농약,유기농) .73 4.08

가공방식(덖음차,증제차) .73 3.20

생산지역 .73 3.66

생산국 .69 3.99

생산연도 .64 3.83

생산방법(수제차,기계차) .59 3.29

요인 3:관능요인 3.43 11.82 .83 3.58

후식과의 조화 .72 3.39

가족의 취향 .70 3.39

향 .64 3.79

여운 .57 3.49

색 .56 3.36

맛 .55 4.01

요인 4:효용성요인 2.40 8.27 .77 3.66

이용의 편리함 .73 3.73

가격 .67 3.71

건강적 효용 .59 3.85

용량 .51 3.37

요인 5:브랜드요인 2.36 8.12 .83 3.43

제조회사 .71 3.48

브랜드 .67 3.47

기업이미지 .61 3.33

설명분산의 누적값 =61.37%,KMO=0.915
Bartlett의 구형성 검정 근사 X

2
=10166.25(d.f=406,p<.001)　

표 Ⅳ-11.녹차 선택속성에 대한 EFA

a: 1=전혀 그렇지 않다,     5=매우 그렇다
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요인 1은 ‘상품디자인’,‘포장’,‘광고이미지’,‘이벤트행사(시음 등)’‘광고문

구’,‘직원의 추천’,‘수상경력’,‘판매점’등 8개의 변인을 포함하고 있으며 전

체 변량의 16.65%를 설명하고 있다.이들 변인은 마케팅측면과 관련되어 있

어 ‘마케팅요인’으로 명명되었다.요인 2는 ‘채엽시기(우전,세작,중작 등..)’,

‘위생적인 생산시설’,‘안전성(무농약,유기농)’,‘가공방식(덖음차,증제차)’,

‘생산지역’,‘생산국’,‘생산연도’,‘생산방법(수제차,기계차)등 8개의 변인을

포함하고 있으며 전체 변량의 16.51%를 설명하고 있다.이들 변인은 생산적

인 면과 관련되어 있어 ‘생산요인’으로 명명되었다.요인 3은 ‘후식과의 조

화’,‘가족의 취향’,‘향’,‘여운’,‘색’,‘맛’등 6개의 변인을 포함하고 있으며

전체 변량의 11.82%를 차지하고 있다.이들 변인은 관능 및 기호측면과 관

련되어 있다.따라서 요인 3은 ‘관능요인’으로 명명되었다.요인 4는 ‘이용의

편리함’,‘가격’,‘건강적 효용’,‘용량’등 4개의 변인을 포함하고 있으며 전체

변량의 8.27%를 차지하고 있다.이들 변인은 경제성 및 효용성과 관련되어

있어 ‘효용성요인’으로 명명되었다.요인 5는 ‘제조회사’,‘브랜드’,‘기업이미

지’등 3개의 변인을 포함하고 있으며 전체 변량의 8.12%를 차지하고 있다.

이들 변인은 브랜드 특성과 관련되어 있어 ‘브랜드요인’으로 명명되었다.

녹차의 선택속성은 마케팅요인 차원이 높은 분산설명력(16.65%)을 가지고

있으며,생산요인과 효용성요인은 평균값이 가장 높은 3.66을 차지하고 있으

며,마케팅요인은 가장 낮은 평균값인 3.00을 차지하고 있어 녹차 소비자의

선택속성 중 생산요인과 효용성요인에 대한 인식은 높지만,마케팅요인에 대

한 인식은 낮은 것으로 나타나고 있다.
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2)측정척도의 확인적 요인분석(CFA:ConfirmatoryFactorAnalysis)

신뢰성분석을 실시한 항목들에 대해 확인적 요인분석(CFA:Confirmatory

FactorAnalysis)을 실시하였다.CFA는 내재된 잠재변수의 구조에 대해 약

간의 지식을 가지고 있을 때,관측변수와 잠재변수 간의 관계를 사전에 가

정하고 그러한 가설구조를 통계적으로 검증한다(배병렬,2008).척도들의 집

중타당성(convergentvalidity)과 판별타당성(discriminantvalidity)을 검증하기

위해 본 모델에 포함된 모든 연구단위들 전체의 측정모형(measurementmodel)

을 분석하였다.확인적 요인분석은 4개 이상의 문항을 가지는 요인에 대해

서 실시되었는데,3개 이하의 문항을 가지는 요인은 자유도가 0또는 음(-)

의 값을 가지기 때문이다.

구조방정식 모델 각 항목구성의 최적상태를 도출하기 위한 적합도의 기준

은 GFI(Goodness-of-FitIndex)는 0.95이상,CFI(ComparativeFitIndex)는

0.90이상,NFI(Normed-Fit-Index)는 1에 가까울수록,RMR(RootMeanSquare

Residual)은 .05미만,RMSEA(Root-Mean-Square-Error-of-Approximation)은 0.03～

0.08사이의 값이면 적합도가 양호한 것으로 판단한다(Hairetal.,2006).

AGFI(Adjusted-Goodness-of-FitIndex)는 GFI를 자유도에 의해 조정한

지수로 절대적 기준은 없다(조현철,2003).χ2 통계량은 실제로 관찰모형과

예측모형이 통계적으로 유의한 차이가 없는 경우에도 표본의 크기가 200을

넘을 경우 대부분 관찰모형과 예측모형이 통계적으로 유의한 차이가 있는

것으로 결과를 제시하는 오류가 있다(조선배,2000).따라서 표본 크기가 충

분히 크고 검정대상모델이 이론적 뒷받침이 있다면,χ2검정을 모델에 의해

추정된 공분산행렬과 표본공분산행렬이 부합되지 않는 정도를 가늠하는 참

고 지표로 사용하고 검정통계량(ateststatistic)으로 적용하지 않도록 권장
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하고 있다(조현철,2003).본 연구는 표본의 크기가 200을 넘었기 때문에 χ2

의 부합지수는 모형의 적합도를 판단하는데 중요하게 고려하지 않고 타 적

합도 기준들을 살펴보기로 하였다.확인적 요인분석을 통해 단일성 차원을

저해하는 항목을 마케팅요인에서 5개,생산요인에서 4개,관능요인에서 2개

제거하였으며,선택속성,만족,충성도 요인의 모델의 적합도 지수들이 만족

할 만한 수준에 있는 것으로 나타났다.

표 Ⅳ-12.구성개념별 확인적 요인분석 결과

항목 요인
최초

항목수

최종

항목수
χ2 df GFI AGFI CFI NFI RMSEA RMR

선택

속성

마케팅 8 3 0.0 - 1.00 - - - - -

생산 8 4 38.93 2 0.97 0.85 0.97 0.97 0.17 0.029

관능 6 4 32.77 2 0.97 0.87 0.97 0.97 0.16 0.032

효용성 4 4 16.21 2 0.99 0.94 0.98 0.98 0.11 0.022

브랜드 3 3 0.0 - 1.00 - - - - -

만족 4 4 50.66 2 0.96 0.80 0.97 0.97 0.20 0.014

충성도 4 4   5.47 2 1.00 0.98 1.00 1.00 0.05 0.006

수정된 측정모델의 전체 CFA 결과는 다음과 같다.각각의 요인은 마케팅,

생산,관능,효용성,브랜드,만족 그리고 충성도의 개념을 구성하고 있으며,

모든 경로에서 t-value가 유의수준 1.96을 초과하였다.측정모델에서의 R2

(다중상관자승:squaredmultiplecorrelation)값은 잠재변수가 관측변수에

의해 설명되는 정도를 나타내며,관측변수의 신뢰도를 평가하는데 이용된다

(배병렬,2008).본 연구에서는 R2값이 0.36～0.83사이를 나타내고 있으며,

SA17,SA23,SA24를 제외하고는 비교적 높은 신뢰도를 보이고 있다.
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구성단위 및 척도 경로계수 t-value R
2

SA1 0.87 26.21 0.76

SA2 0.91 28.13 0.83

SA3 0.75 21.23 0.56

SA10 0.84 24.51 0.70

SA11 0.80 22.97 0.64

SA13 0.76 21.51 0.58

SA14 0.75 21.03 0.56

SA17 0.61 15.86 0.37

SA19 0.88 26.01 0.77

SA21 0.69 18.47 0.47

SA22 0.75 20.69 0.56

SA23 0.62 15.60 0.38

SA24 0.60 15.11 0.36

SA25 0.78 20.98 0.61

SA26 0.65 16.54 0.42

SA27 0.86 24.95 0.74

SA28 0.65 17.06 0.42

SA29 0.85 24.45 0.72

ST1 0.81 24.20 0.66

ST2 0.89 27.83 0.79

ST3 0.85 26.13 0.73

ST4 0.80 23.71 0.64

LT1 0.81 24.17 0.66

LT2 0.89 27.96 0.80

LT3 0.85 25.95 0.73

LT4 0.79 22.92 0.62

모형적합도
χ2=1150.34, df=278, GFI=0.88, AGFI=0.84, CFI=0.96, 

NFI=0.95, RMSEA=0.071, RMR=0.043    

표 Ⅳ-13.수정된 측정모델의 전체 CFA
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7.측정모형의 검증

1)집중타당성의 검증

사용된 이론의 전반적인 구조가 이론적,실증적으로 의미를 갖기 위해서

는 타당성이 검증되어야 하는데,집중타당성(convergentvalidity)과 판별타

당성(discriminantvalidity)은 타당성의 하위범주로서 고려될 수 있다(Kline,

1998;Zikmund,1997).집중타당성은 개념의 측정에 일치하는 정도이며 판

별타당성은 다른 개념과 구별되는 고유성의 정도로,집중타당성은 동일한

잠재변수를 측정하는 측정척도들 사이에는 높은 상관관계가 있어야 하는 것

이다(배병렬,2008).집중타당성은 확인적 요인분석을 통해 검증될 수 있다

(Anderson& Gerbing,1998;Bagozzi& Philips,1982).동일개념에 대한 복

수의 척도가 어느 정도 일치하는가에 따라 집중타당성(convergentvalidity)

또는 내적 일관성(internalconsistency)을 검증할 수 있다.

공분산구조분석에서는 어떤 단일 적합지수로 모형의 적합도를 판단하는

것이 아니라 여러 적합지수들을 종합적으로 분석하여 모형의 적합도를 판단

하게 된다.확인적 요인분석결과 각 구성개념의 요인적재량과 표준오차의

검토를 통해서 이루어지는데 요인적재량이 통계적으로 95% 신뢰구간에서

유의적이면(t>1.96)집중타당성이 확보되었다고 할 수 있다(Anderson &

Gerbing,1988).분석결과 측정모형의 적합도 지수는 χ2=1150.34,df=278,

p=.000, GFI=0.88, AGFI=0.84, CFI=0.96, NFI=0.95, RMSEA=0.071,

RMR=0.043으로 전반적인 모형의 적합도는 수용할 만한 수준으로 나타나

집중타당성은 확보되었다고 할 수 있다.
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  CR = 
 (ΣLambdaX)2

(ΣLambdaX)2+ΣThetaDelta

AVE = 
(ΣLambdaX2)

(ΣLambdaX2)+ΣThetaDelta

2)판별타당성의 검증

판별타당성은 다른 잠재변수를 측정하는 측정척도들 사이에는 낮은 상관

관계가 있어야 한다는 것으로,최종측정모형의 판별타당도를 검증하기 위하

여 척도들이 해당 구성개념들에 대한 대표성을 갖는지를 평가하기 위해 구성

개념신뢰도(CR: Construct Reliability)와 평균분산추출지수(AVE: Average

VarianceExtracted)를 계산하였다.개념신뢰도는 측정변수의 내적 일관성을

측정한 것으로서 다음과 같이 계산되었다.

CR>.70이면 적합하다고 보며(Hairetal.,2006),본 연구에서는 모두 0.7

이상으로 기준에 적합한 것으로 나타났다.

평균분산추출지수는 잠재개념에 대해 지표가 설명할 수 있는 분산의 크기

를 나타낸 것으로 다음과 같이 계산할 수 있으며,AVE>.50이 되어야 신뢰도

가 있는 것으로 본다(Fornell& Larcker,1981).

분석결과 효용성 요인만 .44로 기준에 약간 못 미치는 것으로 나타났으며,

다른 요인들은 모두 .50이상으로 나타났다.
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마케팅 생산 관능 효용성 브랜드 만족 충성도

마케팅 1

생산 .223** 1

관능 .363** .554** 1

효용성 .434** .492** .560** 1

브랜드 .534** .427** .499** .472** 1

만족 .085
*

.375
**

.377
**

.313
**

.287
**

1

충성도 .083
*

.301
**

.300
**

.250
**

.241
**

.793
** 1

CR 0.88 0.87 0.82 0.76 0.83 0.90 0.90

AVE 0.72 0.62 0.54 0.44 0.63 0.70 0.70

표 Ⅳ-14.구성개념간의 상관관계

Note: 상관계수의 표준오차추정구간(two standard-error interval estimate)이 1을 포함하지 않음

*p<.05, **p<.01

8.연구가설의 검증

1)연구모형의 검증

본 연구의 측정척도는 총 40개 항목 중에서 탐색적 요인분석을 통해 3개

항목,확인적 요인분석을 통해 11개 항목이 제거된 선택속성의 5개요인(마

케팅 3항목,생산 4항목,관능 4항목,효용성 4항목,브랜드 3항목)과 만족 4

항목,충성도 4항목을 이용한 공분산구조분석을 통해 연구가설을 검증하고

자 한다.설정된 6개의 가설은 구조방정식 분석을 위해 LISREL8.80을 이

용해 검증되었는데 구조방정식모델(SEM:StructuralEquationModeling)은

가설 모델이 수집된 데이터와 얼마나 일치하는지를 평가하기 위한 것이며,

잠재변수들 사이의 구조적 관계를 동시에 검증할 수 있다.본 연구에서 제
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가설 경로 경로계수 t-value

H1 선택속성

마케팅 → 만족 -0.18  -3.51**

생산 → 만족 0.16   2.50
*

관능 → 만족 0.20    3.04**

효용성 → 만족 0.14  1.92

브랜드 → 만족 0.14   2.56
*

안한 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향관계에 대한 연구모형을

검증하였다.측정모형의 검증에서 제시된 결과를 바탕으로 각 구성개념들

간의 관계를 공분산구조분석을 이용하여 분석한 결과 전체모형의 적합도 지

수는 χ
2
=1150.34,df=278,p=.000,GFI=0.88,AGFI=0.84,CFI=0.96,NFI=0.95,

RMSEA=0.071,RMR=0.043로 나타나 GFI값이 권장수준에 약간 못 미쳤으

나 다른 지수들은 권장수준을 만족하기 때문에 전반적으로 연구모형은 적합

한 것으로 나타났다.

2)녹차 선택속성이 만족과 충성도에 미치는 영향에 대한 가설 검증

연구모형에서 제안한 녹차 소비자의 선택속성과 만족이 충성도에 미치는

영향관계에 대한 가설을 검증하였으며,각 구성개념간 경로계수의 t값

(t>1.96)으로 가설의 채택여부를 결정하였다.

표 Ⅳ-15.녹차 선택속성이 만족에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01

LISREL에서 t-value의 기본값은 유의수준 0.05의 Z통계량 1.96이상이며,

유의수준 0.01의 t-value값은 2.58을 기준으로 한다(배병렬,2008).
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가설 선택속성
선택속성 → 만족 → 충성도

간접효과 직접효과 총효과

H2

마케팅
-0.16**

(-3.48)
0.03

(1.06)
-0.13*

(-2.42)

생산
0.14*

(2.49)
-0.01

(-0.61)
0.13

(1.88)

관능
0.18**

(3.02)
-0.02

(-0.71)
0.16*

(2.31)

효용성
0.13

(1.91)
-0.01

(-0.47)
0.12

(1.44)

브랜드
0.13*

(2.54)
-0.01

(-0.61)
0.12

(1.93)

가설 1인 녹차 소비자의 선택속성과 만족의 관계를 검증한 결과 마케팅,

생산,관능,브랜드요인이 만족과 유의한 영향관계가 있는 것으로 나타나 가

설은 채택되었다.이 중 마케팅요인은 경로계수 -0.18,t-value=-3.51로 부

(-)의 영향관계가 있는 것으로 나타났으며,관능(경로계수 0.20,t-value=3.04),

브랜드(경로계수 0.14,t-value=2.56),생산요인(경로계수 0.16,t-value=2.50)

순으로 정(+)의 영향관계가 높게 나타났다.

표 Ⅳ-16.녹차 선택속성과 충성도의 효과분해

경로계수(t-value), *p<.05, **p<.01

가설 2를 검증하기 위해 녹차 선택속성과 충성도의 효과분해를 실시하였다.

직접효과(DirectEffect)는 어떤 원인변수가 결과변수에 직접적인 영향을 주는

효과를 의미하며,경로계수의 추정치 자체를 나타낸다.간접효과(Indirect

Effect)는 원인변수가 하나 이상의 다른 변수들을 거쳐 결과변수에 영향을 주

는 효과를 의미하므로 거쳐 간 경로계수 추정치들의 곱으로 계산된다.총효

과(TotalEffect)는 직접효과와 간접효과의 합을 의미한다.

가설 2인 녹차 소비자의 선택속성과 충성도의 직접효과를 검증한 결과
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가설 경로 경로계수 t-value

H3 만족 → 충성도 0.93 18.66
**

마케팅,생산,관능,효용성,브랜드 요인을 포함하는 모든 녹차 선택속성 요

인이 충성도와 유의한 영향관계가 나타나지 않아 가설은 기각되었다.

표 Ⅳ-17.만족이 충성도에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01

가설 3인 녹차 소비자의 만족과 충성도의 관계를 검증한 경로계수 값은

0.93,t-value=18.66으로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타나 가

설은 채택되었다.

3)관여도에 따른 녹차 선택속성이 만족과 충성도에 미치는 영향에 대한 가설 검증

본 연구에서는 조절변수인 관여도에 따라 조절효과가 있는지를 알아보기

위해 χ2차이검증을 실시하였다.이는 Byrne(1998)가 제시한 측정 항목의 불

변성을 검증하는 방법으로,조절효과를 검증하기 위해서는 독립변수와 종속

변수 사이의 관계가 조절변수에 따라 달라질 수 있다는 것에 대해 제약을

가하지 않은 비제약모델(UnconstrainedModel)과 독립변수와 종속변수의 관

계가 조절변수에 대해 동일하도록 제약을 가한 제약모델(ConstrainedModel)

의 적합도를 계산하고,두 모델 간 χ
2
차이검증을 실시한다(배병렬,2008).이

를 위해 각 집단의 해당 경로를 free로 둔 모형과 그 경로를 각 집단에 동일

하게 제약한 모형을 분석하여 나온 값을 이용하여 χ
2
차이검증을 실시하였다.

분석결과 두 모델 간 χ
2
값과 df값의 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타나
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Constrained 

Path(s)
χ
2

df △χ
2

△df p-value CFI RMSEA

비제약모델 1150.34 278 - - - 0.96 0.071

제약모델 1265.41 302 115.07 24 p<.001 0.96 0.072

가설 경로 경로계수 t-value

H4-1 선택속성

마케팅 → 만족
저관여 -0.23  -3.29**

고관여 -0.17 -2.31*

생산 → 만족
저관여 0.13 1.66

고관여 0.17 1.80

관능 → 만족
저관여 0.09 0.91

고관여 0.22  2.67**

효용성 → 만족
저관여 0.12 1.09

고관여 0.22 1.99
*

브랜드 → 만족
저관여 0.29 3.46

**

고관여     -0.01    -0.17

모형
적합도

저관여
χ

2
=829.63, df=278, p=.000, GFI=0.82, AGFI=0.77, CFI=0.95, 

NFI=0.93, RMSEA=0.082, RMR=0.051

고관여
χ

2
=683.83, df=278, p=.000, GFI=0.86, AGFI=0.83, CFI=0.96, 

NFI=0.94, RMSEA=0.067, RMR=0.044

조절효과가 있는 것으로 볼 수 있다.

표 Ⅳ-18.집단 간 등가제약 추정

따라서 조절변수인 관여도에 따른 차이가 집단 간에 유의하게 나타남으로

써 두 집단으로 분류하여 비교분석 하였다.

표 Ⅳ-19.관여도에 따른 녹차 선택속성이 만족에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01
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관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향에 대한 가

설을 검증하기 위해 저관여집단(n=310)과 고관여집단(n=341)으로 분류하여

공분산구조분석을 실시하였다.저관여집단의 적합도지수를 살펴보면,χ2=829.63,

df=278, p=.000,GFI=0.82,AGFI=0.77,CFI=0.95,NFI=0.93,RMSEA=0.082,

RMR=0.051로 나타나 전반적으로 지수들이 적합한 것으로 나타났으며,고관

여집단의 적합도지수는 다음과 같이 χ2=683.83,df=278,p=.000,GFI=0.86,

AGFI=0.83,CFI=0.96,NFI=0.94,RMSEA=0.067,RMR=0.044로 나타나 전

반적으로 지수들이 적합한 것으로 나타났다.

가설 4-1인 녹차 소비자의 관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족의 관계를

검증한 결과 마케팅요인에서 저관여집단은 경로계수 -0.23,t-value=-3.29로,

고관여집단은 경로계수 -0.17,t-value=-2.31로 부(-)의 영향관계가 있는 것

으로 나타났으며,생산요인에서는 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 영

향관계가 나타나지 않았다.관능요인에서 저관여집단은 유의한 영향관계가

없는 것으로 나타났으며,고관여집단은 경로계수 0.22,t-value=2.67로 유의

한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.효용성요인에서 저관여집단은

유의한 영향관계가 없는 것으로 나타났으며,고관여집단은 경로계수 0.22,

t-value=1.99로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.브랜드요

인에서 저관여집단은 경로계수 0.22,t-value=3.46으로 유의한 정(+)의 영향

관계가 있는 것으로 나타났으며,고관여집단의 경우 유의한 영향관계가 없

는 것으로 나타났다.관여도에 따라 녹차 선택속성과 만족의 영향관계는 차

이가 있는 것으로 나타나 가설은 채택되었다.

한편 가설 4-2인 녹차 소비자의 관여도에 따른 녹차 선택속성이 충성도에

미치는 영향관계의 차이를 검증한 결과 저관여집단과 고관여집단 모두 유의

한 직접효과는 나타나지 않았다.마케팅요인에서 저관여집단은 경로계수
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가설 선택속성
선택속성 → 만족 → 충성도

간접효과 직접효과 총효과

H4-2

마케팅

저관여 -0.19**

(-3.22)
-0.02
(0.43)

-0.21**

(-2.79)

고관여
-0.14*

(-2.28)
0.05

(1.01)
-0.09

(-1.27)

생산

저관여 0.11
(1.64)

-0.06
(-1.04)

0.05
(0.60)

고관여
0.14

(1.80)
0.01

(-0.21)
0.15

(1.59)

관능

저관여 0.08
(0.90)

0
(-0.2)

0.08
(0.70)

고관여 0.19
**

(2.65)
0

(-0.32)
0.19

*

(2.33)

효용성

저관여 0.10
(1.09)

0.09
(0.61)

0.19
(1.70)

고관여 0.19
*

(1.96)
-0.1

(-1.17)
0.09

(0.79)

브랜드

저관여 0.24**

(3.35)
-0.09

(-1.58)
0.15

(1.77)

고관여 -0.01
(-0.17)

0.04
(0.57)

0.03
(0.40)

-0.19,t-value=-3.22로 부(-)의 간접효과가 있는 것으로 나타났으며,고관여

집단의 경우 경로계수 -0.14,t-value=-2.28의 부(-)의 간접효과가 있는 것

으로 나타났다.

표 Ⅳ-20.관여도에 따른 녹차 선택속성과 충성도의 효과분해

경로계수(t-value), *p<.05, **p<.01

생산요인은 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 간접효과가 타나나지

않았다.관능요인에서 저관여집단은 유의한 간접효과가 나타나지 않았으며,

고관여집단의 경우 경로계수 0.19,t-value=2.65로 유의한 정(+)의 간접효과

가 있는 것으로 나타났다.효용성요인에서 저관여집단은 유의한 간접효과가
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가설 경로 경로계수 t-value

H4-3 만족 → 충성도
저관여 0.83 10.92

**

고관여 0.86 12.90
**

모형
적합도

저관여
χ2=829.63, df=278, p=.000, GFI=0.82, AGFI=0.77, CFI=0.95, 

NFI=0.93, RMSEA=0.082, RMR=0.051

고관여
χ2=683.83, df=278, p=.000, GFI=0.86, AGFI=0.83, CFI=0.96, 

NFI=0.94, RMSEA=0.067, RMR=0.044

나타나지 않았으며,고관여집단의 경우 경로계수 0.19,t-value=1.96으로 유

의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났다.브랜드요인은 저관여집단의

경우 경로계수 0.24,t-value=3.35로 유의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로

나타났으며,고관여집단의 경우 유의한 간접효과가 나타나지 않았다.따라서

녹차 소비자의 관여도에 따라 녹차 선택속성이 충성도에 미치는 간접효과의

차이가 나타나 가설은 채택되었다.

표 Ⅳ-21.관여도에 따른 만족이 충성도에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01

가설 4-3인 녹차 소비자의 관여도에 따른 만족과 충성도의 관계를 검증한

결과 저관여집단의 경우 경로계수 0.83,t-value=10.92로 유의한 정(+)의 영향

관계가 있는 것으로 나타났으며,고관여집단도 경로계수 0.86,t-value=12.90

으로 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.따라서 만족과 충성

도의 영향관계는 모두 유의한 정(+)의 영향관계를 보여 관여도에 따른 차이

가 없는 것으로 나타나 가설은 기각되었다.

본 연구의 가설검증 결과를 요약하면 전체 6개의 가설 중에 4개의 가설이

채택되었고,2개의 가설이 기각된 것으로 나타났다.
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가설 검증결과

H1 선택속성과 만족의 영향관계 채택

H2 선택속성과 충성도의 직접효과 기각

H3 만족과 충성도의 영향관계 채택

H4-1 관여도에 따른 선택속성과 만족의 영향관계 채택

H4-2 관여도에 따른 선택속성과 충성도의 영향관계 채택

H4-3 관여도에 따른 만족과 충성도의 영향관계 기각

표 Ⅳ-22.가설검증결과 요약

각 경로간의 영향관계는 그림Ⅳ-1～3과 같다.각 경로를 전체모형과 저관

여집단,고관여집단으로 구분하여 각각 경로계수를 확인한 결과,전체모형은

11개 경로 중에서 5개 경로가 유의하며,저관여집단과 고관여집단은 각각

11개 경로 중에서 3개 경로와 4개 경로가 유의한 것으로 나타났다.
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Note: 경로계수(t-value) / 실선-유의적 관계, 점선-비유의적 관계  

χ2=1150.34, df=278, p=.000, GFI=0.88, AGFI=0.84, CFI=0.96, NFI=0.95, 

RMSEA=0.071, RMR=0.043 

SA1: 상품디자인  SA2: 포장  SA3: 광고이미지  SA10: 위생적인 생산시설 

SA11: 안전성(무농약, 유기농)  SA13: 생산지역  SA14: 생산국  SA17: 후식과의 조화

SA19: 향  SA21: 색  SA22: 맛  SA23: 이용의 편리함  SA24: 가격  SA25: 건강적 효용

SA26: 용량  SA27: 제조회사  SA28: 브랜드  SA29: 기업이미지

ST1: 이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다  ST2: 나의 선택은 현명한 결정이었다

ST3: 전반적으로 만족한다  ST4: 이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다

LT1: 다른 사람에게 추천할 것이다  LT2: 이 제품에 대해 긍정적으로 말할 것이다

LT3: 앞으로도 계속 이 제품을 구입할 것이다  LT4: 충성고객이 될 것이다

그림 Ⅳ-1.전체 연구모형의 검증결과
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Note: 경로계수(t-value) / 실선-유의적 관계, 점선-비유의적 관계  

X2=829.63, df=278, p=.000, GFI=0.82, AGFI=0.77, CFI=0.95, NFI=0.93, 

RMSEA=0.082, RMR=0.051

SA1: 상품디자인  SA2: 포장  SA3: 광고이미지  SA10: 위생적인 생산시설 

SA11: 안전성(무농약, 유기농)  SA13: 생산지역  SA14: 생산국  SA17: 후식과의 조화

SA19: 향  SA21: 색  SA22: 맛  SA23: 이용의 편리함  SA24: 가격  SA25: 건강적 효용

SA26: 용량  SA27: 제조회사  SA28: 브랜드  SA29: 기업이미지

ST1: 이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다  ST2: 나의 선택은 현명한 결정이었다

ST3: 전반적으로 만족한다  ST4: 이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다

LT1: 다른 사람에게 추천할 것이다  LT2: 이 제품에 대해 긍정적으로 말할 것이다

LT3: 앞으로도 계속 이 제품을 구입할 것이다  LT4: 충성고객이 될 것이다

그림 Ⅳ-2.저관여집단 연구모형의 검증결과
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Note: 경로계수(t-value) / 실선-유의적 관계, 점선-비유의적 관계  

X2=683.83, df=278, p=.000, GFI=0.86, AGFI=0.83, CFI=0.96, NFI=0.94, 

RMSEA=0.067, RMR=0.044 

SA1: 상품디자인  SA2: 포장  SA3: 광고이미지  SA10: 위생적인 생산시설 

SA11: 안전성(무농약, 유기농)  SA13: 생산지역  SA14: 생산국  SA17: 후식과의 조화

SA19: 향  SA21: 색  SA22: 맛  SA23: 이용의 편리함  SA24: 가격  SA25: 건강적 효용

SA26: 용량  SA27: 제조회사  SA28: 브랜드  SA29: 기업이미지

ST1: 이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다  ST2: 나의 선택은 현명한 결정이었다

ST3: 전반적으로 만족한다  ST4: 이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다

LT1: 다른 사람에게 추천할 것이다  LT2: 이 제품에 대해 긍정적으로 말할 것이다

LT3: 앞으로도 계속 이 제품을 구입할 것이다  LT4: 충성고객이 될 것이다

그림 Ⅳ-3.고관여집단 연구모형의 검증결과



-116-

9.논의

LISREL을 이용한 공분산구조분석을 통해 가설을 분석한 결과 6개의 가설

중 4개의 가설이 채택되고 2개의 가설이 기각되었는데,이를 살펴보면 다음

과 같다.

1)녹차 선택속성과 만족의 관계

녹차 소비자의 선택속성 가운데 마케팅,생산,관능,브랜드요인이 만족과

유의한 영향관계가 있는 것으로 나타나 녹차 선택속성이 만족에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타난 선행연구와 일관된 결과를 보이고 있다(Barsky

& Labah,1993;Yüksel& Yüksel,2003;Sulek & Hensley,2007;

Martínez-Ruiz,Jiménez-Zarco,& Izquierdo-Yusta,2010;김진탁 등,2002;

이태원,2005;조민호ㆍ정미란,2007;김가령ㆍ양위주,2008;남현정,2008;

정하봉,2008;조용범,2008;권경훈,2008;김윤민,2009;최순희ㆍ조용범,

2009;이인성 등,2009;이수범ㆍ전유경,2010;김정희,2010).

본 연구에서 주목할 점은 마케팅요인이 만족과 유의한 부(-)의 영향관계가

높게 나타났는데,이는 녹차 구매 시 상품디자인,포장,광고이미지 등의 마

케팅요인을 중요하게 고려한 경우 녹차구매에 대한 만족이 낮게 나타난다는

것을 의미한다.한편 관능,브랜드,생산요인 순으로 유의한 정(+)의 영향관

계가 높은 것으로 나타났는데,이는 녹차 구매 시 관능요인,브랜드요인,생

산요인을 중요하게 고려한 경우 만족에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의

미한다.
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2)녹차 선택속성과 충성도의 직접효과

녹차 소비자의 선택속성과 충성도의 직접효과를 검증한 결과 마케팅,생

산,관능,효용성,브랜드 요인을 포함하는 모든 녹차 선택속성 요인이 충성

도와 유의한 영향관계가 없는 것으로 나타났으며,여러 선행연구의 결과들

과 마찬가지로 만족을 매개로 한 간접효과가 있는 것으로 나타났다(전경철

등,2005;전경철 등,2005;김연선,2007;오정학ㆍ고호석,2009;최주원 등.

2009;전태유 등,2009).이는 녹차소비자의 만족이 선행되지 않고는 기업의

지속적인 수익을 창출할 수 있는 충성도를 보장할 수 없다는 것을 의미한다

고 볼 수 있다.따라서 녹차 소비자의 만족을 최대화하는 방법에 대한 모색

이 무엇보다도 중요하다고 하겠다.

3)만족과 충성도의 관계

만족과 충성도는 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타나 선행연

구와 같은 결과를 보이고 있다(Yoon& Uysal,2005;Carpenter,2008;Deng

etal.,2010,Kim,Suh& Eves,2010;이용기 등,2001;이유재ㆍ이청림,

2007).이는 다른 소비자행동 연구에서와 마찬가지로 녹차 소비자의 행동에

서도 구매에 대한 만족이 충성도로 연결된다는 것을 의미하고 있다.

4)관여도에 따른 녹차 선택속성과 만족의 관계

관여도에 따른 녹차 소비자의 선택속성이 만족에 미치는 영향을 살펴보

면,저관여집단의 경우 마케팅요인이 만족과 유의한 부(-)의 영향관계가 있
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는 것으로 나타났으며,브랜드요인이 만족과 유의한 정(+)의 영향관계가 있

는 것으로 나타났다.고관여집단의 경우 마케팅요인이 만족과 유의한 부(-)

의 영향관계가 있는 것으로 나타났으며,관능,효용성요인이 만족과 유의한

정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.이러한 결과는 관여도에 따라 소

비자의 행동유형에 차이가 있었던 선행연구와 일치하는 것이다(Charters&

Pettigrew,2006;Lockshinetal.,2006;Hollebeeketal.,2007;정유경ㆍ김

맹진,2006;이자윤,2009;조수현ㆍ최현정,2009).

이는 저관여집단과 고관여집단 모두 녹차 구매 시 상품디자인,포장,광고

이미지 등 마케팅요인을 중요하게 고려한 경우 만족이 낮게 나타난다는 것을

의미한다.저관여집단의 경우 녹차 구매 시 제조회사,브랜드,기업이미지 등

의 브랜드요인을 중요하게 고려한 경우 만족이 높게 나타난다는 것을 의미하

며,고관여집단의 경우 후식과의 조화,향,색,맛 등의 관능요인과 이용의 편

리함,가격,건강적 효용,용량 등의 효용성요인을 중요하게 고려한 경우 만족

이 높게 나타난다는 것을 의미한다.이것은 라이프스타일 유형별로 차소비자

들이 차를 평가할 때 ‘맛’과 ‘향기’를 가장 중요시한다고 하였던 선행연구(이연

정,2008),차소비자의 구매 선택속성에 대해 생산요인,기호요인,브랜드요인

으로 구분하여 소비자들이 기호요인을 가장 중요한 선택속성요인으로 인지한

다고 하였던 선행연구(김경희ㆍ한영숙,2010)의 결과와도 유사한 결과이다.

5)관여도에 따른 녹차 선택속성과 충성도의 관계

관여도에 따른 녹차 소비자의 선택속성과 충성도의 직접효과는 나타나지

않았다.관여도에 따른 녹차 소비자의 선택속성이 충성도에 미치는 간접효

과 살펴보면,저관여집단의 경우 마케팅요인이 충성도와 유의한 부(-)의 간
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접효과가 있는 것으로 나타났으며,브랜드요인이 충성도와 유의한 정(+)의

간접효과가 있는 것으로 나타났다.고관여집단의 경우 마케팅요인이 충성도

와 유의한 부(-)의 간접효과가 있는 것으로 나타났으며,관능요인,효용성요

인이 충성도와 유의한 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 관여도에 따라 소비자의 행동유형에 차이가 있었던 선행연구와 일치하

는 것이다(Charters& Pettigrew,2006;Lockshinetal.,2006;Hollebeeket

al.,2007;정유경ㆍ김맹진,2006;이자윤,2009;조수현ㆍ최현정,2009).

이는 저관여집단과 고관여집단 모두 녹차 구매 시 상품디자인,포장,광고

이미지 등의 마케팅요인을 중요하게 고려한 경우 구매 충성도가 낮게 나타

난다는 것을 의미하며,저관여집단의 경우 녹차 구매 시 제조회사,브랜드,

기업이미지 등의 브랜드요인을 중요하게 고려한 경우 충성도가 높게 나타난

다는 것을 의미한다.또한 고관여집단의 경우 후식과의 조화,향,색,맛 등

의 관능요인과 이용의 편리함,가격,건강적 효용,용량 등의 효용성요인을

중요하게 고려한 경우 충성도가 높게 나타난다는 것을 의미한다.

6)관여도에 따른 만족과 충성도의 관계

저관여집단과 고관여집단 모두 만족과 충성도는 유의한 정(+)의 영향관계

가 있는 것으로 나타났는데,이는 저관여집단과 고관여집단 모두 구매에 대

한 만족이 충성도로 연결된다는 것을 의미하고 있다.
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Ⅴ. 결론 

1)결론 및 시사점

국민소득 향상과 건강에 대한 관심 증대로 인해 녹차에 대한 관심과 소비

가 증가하고 있다.상품은 소비자에게 혜택을 제공하는 다양한 속성을 가지

고 있다.포지셔닝 전략의 개발은 일반적으로 소비자의 요구를 충족시키는

제품의 선택 속성을 포함하며,제품을 경쟁자의 것과 구별되게 한다.따라서

식품 소비자에게 제품을 각인시키기 위해서는 제품이 가지고 있는 고유한

특성과 직접적으로 연관되어 있는 속성을 활용해야 한다.

따라서 본 연구에서는 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향 및

이러한 영항관계에 있어 소비자 관여도의 중요성을 감안하여,관여도에 따

른 녹차 선택속성과 만족이 충성도에 미치는 영향의 차이에 대한 가설을 공

분산구조분석(LISREL)을 통해 검증한 결과 6개의 가설 중에서 4개의 가설

이 채택되고 2개의 가설이 기각되었다.가설검증 결과를 요약하면 다음과

같다.

녹차 소비자의 선택속성과 만족의 관계를 검증한 결과,마케팅,생산,관

능,브랜드요인이 만족과 유의한 영향관계가 있는 것으로 나타났다.이 중

마케팅요인은 만족과 부(-)의 영향관계가 있는 것으로 나타났으며,관능,브

랜드,생산요인 순으로 만족과 정(+)의 영향관계가 높은 것으로 나타났다.

와인소비자를 대상으로 한 선행연구에서는 소매상점 와인소비자의 경우

와인의 특성요인과 이미지 요인,외적 정보요인이 만족에 영향을 미치는 것

으로 나타난 바 있다(남현정,2008).다른 음료와 달리 녹차의 경우 채엽 시

기에 따라 품질의 등급과 가격이 달라지며,국내 소비자들은 대체로 국내산
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녹차와 구수한 맛의 덖음 녹차에 대한 선호가 높다(박근형 등,1996).그 외

에도 소비자들이 인식하고 있는 대표적인 녹차 생산지인 보성,하동,제주

등 생산지에 대한 인식 또한 녹차의 구매에 중요한 영향을 미치는 요인이

되고 있다고 본다.

녹차 소비자의 선택속성과 충성도의 직접효과를 검증한 결과 마케팅,생

산,관능,효용성,브랜드 요인을 포함하는 모든 녹차 선택속성 요인이 충성

도와 유의한 영향관계가 나타나지 않았으며,여러 선행연구의 결과들과 마

찬가지로 만족을 매개로 한 간접효과가 있는 것으로 나타났다(전경철 등,

2005;전경철 등,2005;김연선,2007;오정학ㆍ고호석,2009;최주원 등.

2009;전태유 등,2009).녹차 소비자의 만족과 충성도의 관계를 검증한 결

과 여러 선행연구들에서와 같이 만족은 충성도와 정(+)의 영향관계가 있는

것으로 나타났다(Yoon& Uysal,2005;Carpenter,2008;Dengetal.,2010,

Kim,Suh,& Eves,2010;이용기 등,2001;이유재ㆍ이청림,2007).

녹차 소비자의 관여도에 따른 선택속성과 만족의 관계를 검증한 결과 마

케팅요인에서 저관여집단과 고관여집단 모두 부(-)의 영향관계가 있는 것으

로 나타났으며,생산요인에서는 저관여집단과 고관여집단 모두 유의한 영향

관계가 없는 것으로 나타났다.관능요인에서 저관여집단은 유의한 영향관계

가 없는 것으로 나타났으며,고관여집단은 유의한 정(+)의 영향관계가 있는

것으로 나타났다.효용성요인에서 저관여집단은 유의한 영향관계가 없는 것

으로 나타났으며,고관여집단은 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나

타났다.브랜드요인에서 저관여집단은 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으

로 나타났으며,고관여집단의 경우 유의한 영향관계가 없는 것으로 나타났

다.따라서 관여도에 따라 소비자의 행동에 차이를 보였던 여러 선행연구들

에서와 같이 관여도에 따라 선택속성과 만족의 관계는 차이가 있는 것으로
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나타났다(Charters& Pettigrew,2006;Lockshin,etal.,2006;Hollebeek,et

al.,2007;정유경ㆍ김맹진,2006;이자윤,2009;조수현ㆍ최현정,2009).

녹차 소비자의 관여도에 따른 선택속성이 충성도에 미치는 영향관계의 차

이를 검증한 결과 마케팅요인에서 저관여집단과 고관여집단 모두 부(-)의

간접효과가 있는 것으로 나타났으며,생산요인은 저관여집단과 고관여집단

모두 유의한 간접효과가 타나나지 않았다.관능요인에서 저관여집단은 유의

한 간접효과가 나타나지 않았으며,고관여집단의 경우 정(+)의 간접효과가

있는 것으로 나타났다.효용성요인에서 저관여집단은 유의한 간접효과가 나

타나지 않았으며,고관여집단의 경우 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나타

났다.브랜드요인은 저관여집단의 경우 정(+)의 간접효과가 있는 것으로 나

타났으며,고관여집단의 경우 유의한 간접효과가 나타나지 않았다.녹차 소

비자의 관여도에 따른 만족과 충성도의 관계를 검증한 결과 저관여집단과 고

관여집단 모두 유의한 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다.

이상의 연구결과를 바탕으로 한 시사점은 다음과 같다.첫째,녹차소비자

의 녹차 구매 시 상품디자인,포장,광고이미지 등의 마케팅요인을 중요하게

고려한 경우 만족이 낮게 나타나 상품의 외형에 나타난 기대수준에 비해 품

질에 대한 만족도가 낮음을 알 수 있다.그러나 후식과의 조화,향,색,맛

등의 관능요인과 제조회사,브랜드,기업이미지 등의 브랜드요인,위생적인

생산시설,안전성(무농약,유기농),생산지역,생산국 등의 생산요인을 중요

하게 고려한 경우 만족에 영향을 미치는 것으로 나타나 녹차 소비자들이 선

행연구에서와 같이 ‘맛’을 포함한 관능요인을 중요시함을 알 수 있으며,믿

을 수 있는 브랜드와 생산요인이 만족에 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

녹차 소비를 확대하고 지속시키기 위해서는 소비자의 기호를 분석한 고품질

의 녹차를 개발하여 공급할 수 있도록 해야 할 것이다.
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둘째,녹차소비자의 만족은 충성도에 영향을 미치며,선택속성은 만족의

매개를 거쳐 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.녹차소비자의

지속적인 구매와 충성도를 유지하기 위해서는 소비자의 만족을 최대화 할

수 있도록 해야 할 것이다.

셋째,녹차소비자의 관여도에 따라 선택속성이 만족에 미치는 영향에 차이

가 나타나 녹차소비자의 행동에 대한 연구에서 소비자의 관여도가 중요하게

다뤄져야 함을 보여주고 있으며,유용한 시사점을 주고 있다.저관여집단과

고관여집단 모두 녹차 구매 시 상품디자인,포장,광고이미지 등의 마케팅요

인을 중요하게 고려한 경우 만족이 낮게 나타났으며,저관여집단은 녹차 구

매 시 제조회사,브랜드,기업이미지 등의 브랜드요인을 중요하게 고려한 경

우 만족이 높게 나타났다.고관여집단의 경우 후식과의 조화,향,색,맛 등

의 관능요인과 이용의 편리함,가격,건강적 효용,용량 등의 효용성요인을

중요하게 고려한 경우 만족이 높게 나타났다.

녹차에 대한 관심도와 개인적 중요도가 낮은 저관여집단은 녹차에 대한

정보와 지식수준이 비교적 낮고 구매량도 비교적 적은 편으로 녹차 구매 시

브랜드요인을 중요하게 고려한 경우 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있다.

이는 녹차에 대해 많은 지식을 가지지 않은 일반적인 소비자층의 경우 브랜

드요인을 우선적으로 고려하게 됨을 나타내고 있으며,대중적으로 녹차를

알리고 소비를 촉진하기 위해서는 대중적인 브랜드의 개발과 홍보가 필요함

을 시사하고 있다.또한 이러한 저관여집단이 단순히 마시는 음료로써만이

아닌 녹차의 다양한 활용방안과 녹차가 지닌 문화적 요소에 관심을 가질 수

있도록 녹차의 가치를 일깨우려는 노력이 필요하다.

녹차에 대한 관심도와 개인적 중요도가 높은 고관여집단의 경우 관능요인

과 효용성요인을 중요하게 고려한 경우 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있



어 맛과 향이 우수하며 이들의 기호에 맞는 제품을 이용이 편리한 형태로

개발해야 할 것이며,고가로 인식되고 있는 녹차가 좀 더 생활화되고 대중

화 될 수 있도록 경쟁력 있는 가격 수준을 갖도록 해야 할 것이다.

수입개방과 함께 품질경쟁력과 가격경쟁력을 가진 외국산 차가 들어올 것

에 대비해 정책적으로 많은 고민이 필요하며,소비자의 요구에 대한 심도 있

는 연구가 이루어져야 한다.본 연구의 결과는 녹차 소비자의 선택속성과 만

족이 충성도에 미치는 영향을 통합적으로 분석한 것이며,이러한 영향관계들

이 소비자의 관여도에 따라 조절된다는 것을 뒷받침하고 있어 향후 녹차시

장에서 선택속성과 만족,충성도의 관계에 영향을 미치는 다양한 조절변수들

이 추가적으로 고려될 필요가 있음을 보여주고 있다.

2)연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 선행연구가 많지 않은 상황에서 녹차 소비자에 대한 구체적이

고 체계적인 분석을 하였다는데 의의가 있다.그러나 지역적인 범위를 수도

권으로 한정하였기 때문에 전체의 대표성을 갖기에는 제한점을 가지고 있

다.향후 연구에서는 지역적인 범위를 확대하여 녹차 소비자에 대한 세분화

된 연구를 시도해야 할 것이라 생각된다.또한 본 연구에서 사용된 선택속

성의 측정척도는 녹차 소비자를 대상으로 개발된 선택속성의 측정척도가 거

의 없는 상태에서 개발된 것이라는 점을 감안하여 차후에 후속 연구들을 진

행해 가면서 다소 수정ㆍ보완해야 할 것이다.

이러한 연구의 한계점에도 불구하고 본 연구는 일반적인 식품 선택속성의

차원에서 더 나아가 녹차에 대한 선택속성을 구체화 한 실증적 연구로서 학

문적 의의가 있으며,그 결과가 소비자 및 녹차 생산 기업의 운영과 관리,
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마케팅과 홍보에 실질적이고 유용한 정보가 될 것이라 기대한다.

녹차 시장이 더욱 안정적으로 성장하기 위해서는 소비자의 만족과 충성도

에 영향을 미치는 다양한 변수들을 고려한 소비자 행동 측면의 깊이 있는

연구가 계속되어야 할 것이며,녹차 소비 확대를 위해 일반적으로 녹차를

음용하는 것 외에 가공품 등 다양하게 활용할 수 있는 방안도 더욱 활발히

모색되어야 할 것이다.
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Abstract

TheStructuralRelationshipsAmongtheSelectionAttributes,

Satisfaction,andLoyaltyofGreenTeaConsumers:

TheModeratingEffectofInvolvement

Kyung-HeeKim

DepartmentofFoodandNutrition

GraduateSchoolof

SungshinWomen'sUniversity

Withtheincreaseintheconsumptionofgreentea,theselectionattributes

ofgreenteahavegainedincreasedimportance.Whengreenteaconsumers

purchaseorselectatypeofgreen tea,they maketheirdecisionsafter

comparing severalpurchases,depending on theirselection attributes.A

marketerorcompanymustseriouslyconsidercustomerneedsinorderto

ensurethatcustomerspurchasetheirproductscontinually,by developing

andpromotingthenew productaccordingtochangingcustomerneeds.

Thepurposeofthisstudyistoanalyzethestructuralrelationshipsamong

theselection attributes,satisfaction,and loyalty ofgreen teaconsumers.

Particularly,focusingontheinvolvementconcept,myanalysisincludedthe

moderatingeffectofinvolvement.Thequestionnaireswereadministeredto

certain residents of Seoul and Gyeonggi-do province who were

20-years-old and olderand had purchased green tea.A totalof700

questionnairesweredistributed,670ofwhichwerecollected,and658were

finally used in the analysis,excluding 12 thatwere notsuitable for



analysis.SPSS 15.0andLISREL 8.80wereadoptedtoanalyzethisstudy

empirically, and frequency, reliability, exploratory factor analysis,

confirmatory factor analysis,and path analysis were conducted.The

research models employed in this study were proven to be acceptable

throughpathanalysis,andthesignificantfindingsfrom thestudyarelisted

asfollows:Selectionattributeshaveasignificanteffectonsatisfaction,and

statisticalsignificance was observed with regard to factors such as

marketing,production,sensory,andbrand.However,themarketingfactor

wassignificantwith anegativevalue.Therewasaninsignificantdirect

effectbetweenselectionattributesandloyalty.Additionally,satisfactionhad

asignificanteffectonloyalty.

Consequently,an analysiswasconducted on thestructuralrelationships

among the selection attributes,satisfaction,and loyalty of green tea

consumers on the basis of the moderating effect of consumers'

involvement.Themarketingfactorhadanegativeeffectonsatisfactionin

both the low- and high-involvement groups. As regards the low

involvementgroup,thebrandfactorhadapositiveeffectonsatisfaction

this resultimplicates thatthe developmentand promotion ofa popular

brandisessential.Asregardsthehighinvolvementgroup,thesensoryand

utilityfactorshadapositiveeffectonsatisfaction.Therefore,inorderto

meetconsumerneeds,thedevelopmentofahighqualityproductwithprice

competitivenessisessential.

In conclusion,this study has a meaning in that it has apply the

involvement concept as a moderating variable while studying the

relationships among the selection attributes,satisfaction,and loyalty of

greenteaconsumers.
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Ⅰ. 녹차소비행동 특성

No.

설 문 지

1. 귀하가 선호하는 차의 종류는 무엇입니까?

① 녹차   ② 황차    ③ 홍차    ④ 우롱차, 보이차   ⑤ 화차, 대용차

2. 귀하가 선호하는 녹차의 종류는 무엇입니까?

① 100% 순수녹차  ② 현미녹차  ③ 꽃향 등을 첨가한 가향녹차

3. 귀하가 선호하는 녹차의 형태는 무엇입니까?

① 잎차   ② 티백   ③ 가루차(말차)   ④ 차 음료 제품



4. 귀하의 연평균 녹차 구입량은 어느 정도입니까?

   (잎녹차, 티백녹차, 가루녹차 포함, 1통은 100g 기준)

① 1통 미만   ② 1～3통    ③ 4～6통    ④ 7～10통   ⑤ 10통 이상

5. 귀하가 녹차를 구입할 때 어디에서 정보를 얻으십니까?

① 주위사람들   ② 신문, 잡지, TV 등   ③ 인터넷   ④ 판매원, 시음 

6. 귀하가 선호하는 녹차의 가격은 어느 정도 입니까?(100g 1통 기준)

① 2만원 이하   ② 2～4만원   ③ 4～6만원   ④ 6만원 이상

7. 귀하가 녹차를 마시는 장소는 주로 어디입니까?

① 집   ② 차 전문점   ③ 사무실/학교

 
8. 귀하는 주로 누구와 함께 녹차를 마십니까?

① 혼자   ② 가족   ③ 친구/연인  ④ 직장동료 ⑤ 사업관계자

9. 귀하는 녹차 소비를 저해하는 점이 있다면 무엇이라고 생각하십니까?

① 맛이 없다   ② 카페인   ③ 혹시 있을지 모르는 농약성분에 대한 두려움  

④ 우려마시는 번거로움

10. 귀하의 평소 녹차 음용횟수는 어느 정도 입니까?

① 1개월에 5일 미만 마신다   ② 주 1-2일 정도 마신다  ③ 주 3-6일 정도 

마신다    ④ 거의 매일 마신다 

11. 귀하가 녹차를 주로 구입하는 장소는 어디입니까?

① 백화점     ② 할인마트   ③ 차전문점    ④ 인터넷    ⑤ 기타(    )

12. 귀하가 일 년에 녹차 구입을 위해 지출하는 비용은 어느 정도입니까 ?

① 2만원 미만        ② 2-5만원       ③ 5-10만원       ④ 10만원 이상   

    



Ⅱ. 녹차 선택속성

문 항
전혀 

그렇지   
않다

별로 
그렇지 
않다

보통이다 그렇다 매우 
그렇다

생산지역 ① ② ③ ④ ⑤

위생적인 생산시설 ① ② ③ ④ ⑤

채엽시기(우전, 세작, 중작 등. . ) ① ② ③ ④ ⑤

가공방식(덖음차, 증제차) ① ② ③ ④ ⑤

안전성(무농약, 유기농) ① ② ③ ④ ⑤

생산국 ① ② ③ ④ ⑤

생산연도 ① ② ③ ④ ⑤

생산방법(수제차, 기계차) ① ② ③ ④ ⑤

가격 ① ② ③ ④ ⑤

이용의 편리함 ① ② ③ ④ ⑤

건강적 효용 ① ② ③ ④ ⑤

용량 ① ② ③ ④ ⑤

이벤트행사(시음 등) ① ② ③ ④ ⑤

상품 디자인 ① ② ③ ④ ⑤

포장 ① ② ③ ④ ⑤

광고이미지 ① ② ③ ④ ⑤

브랜드 ① ② ③ ④ ⑤

판매점 ① ② ③ ④ ⑤

수상경력 ① ② ③ ④ ⑤

직원의 추천 ① ② ③ ④ ⑤

설명문구 ① ② ③ ④ ⑤

과거의 구매경험 ① ② ③ ④ ⑤

광고문구 ① ② ③ ④ ⑤

색 ① ② ③ ④ ⑤

향 ① ② ③ ④ ⑤

맛 ① ② ③ ④ ⑤

후식과의 조화 ① ② ③ ④ ⑤

가족의 취향 ① ② ③ ④ ⑤

기업이미지 ① ② ③ ④ ⑤

제조회사 ① ② ③ ④ ⑤

카페인 ① ② ③ ④ ⑤

여운 ① ② ③ ④ ⑤

 

 ※ 녹차 구매 시 귀하가 다음의 속성들을 중요시 여기시는 정도를 Ｖ표 해 주십시오.

 



Ⅲ. 만족도 / 충성도

문 항
전혀 

그렇지 
않다

별로 
그렇지 
않다

보통이다 그렇다
매우 

그렇다

만족

내가 구입한 녹차에 전반적으로 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

이 녹차를 구입하기를 잘했다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

나의 선택은 현명한 결정이었다. ① ② ③ ④ ⑤

이 녹차를 구입한 것이 정말 즐거웠다. ① ② ③ ④ ⑤

충성도

앞으로도 계속 이 제품을 구입할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 녹차를 다른 사람에게 추천할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 녹차에 대해 긍정적으로 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 녹차의 충성고객이 될 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

Ⅳ. 관여도

문 항
전혀 

그렇지  
 않다

별로 
그렇지 
않다

보통
이다 그렇다

매우 
그렇다

나는 녹차에 많은 관심을 가지고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 의미가 있다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 가치 있다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 유용하다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 필요하다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나에게 기쁨을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 내가 어느 정도 수준이 되는 사람이라는 것을 나타낸다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 녹차와 관련이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 나와 상관이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 내 일상생활의 한 부분이다. ① ② ③ ④ ⑤

녹차는 내게 필수적이다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 녹차를 원한다. ① ② ③ ④ ⑤

 

※ 귀하의 녹차구매에 대한 만족 정도를 Ｖ표 해 주십시오. 

※ 귀하가 녹차에 대해 생각하는 개인적인 중요성/관심정도에 Ｖ표 해 주십시오. 



Ⅴ. 인구통계학적 특성

※  다음은 인구통계학적 특성에 대한 질문입니다.

 
1. 귀하의 성별은 무엇입니까?    ① 남자     ② 여자

2. 귀하의 연령은 어디에 해당됩니까?   

① 20대    ② 30대    ③ 40대    ④ 50대 이상

3. 귀하의 학력은 어디에 해당됩니까? (재학 중, 중퇴도 졸업에 포함하여 응답)

① 고등학교졸 미만  ② 고등학교졸  ③ 대학교졸  ④ 대학원졸 이상  

4. 귀하의 직업은 무엇입니까?

① 학생  ② 회사원/공무원  ③ 전문직  ④ 사업가(자영업)  ⑤ 주부  ⑥ 기타

5. 귀하 가계의 월평균 소득은 어느 정도입니까? 

① 200만원 미만   ② 201만원～300만원   ③ 301만원～400만원  

④ 401만원～500만원   ⑤ 501만원 이상

6. 귀하의 결혼여부는 어디에 해당되십니까?     

① 미혼      ② 기혼     

♠ 감사합니다 ♠
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