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Ⅰ. 서 론

과거의 농산물 산업은 사람의 생명을 영위하게 하

는 필수적이고 기초적인 산업으로 여겨졌으나, 현대

에는 수명 연장, 삶의 질 향상에 기여하는 고 부가가

치 산업으로 주목 받고 있다(Teixeira, 2019). 특

히, 코로나-19(Coronavirus disease 2019)와 같

은 전염병 문제 상황에서 친환경농산물이 제공할 수 

있는 영양, 면역력, 항산화 등의 가치가 부각되고 있

다(강선일, 2020; 김재학, 2020). 

친환경농업은 자연의 힘과 생태순환 메커니즘

(Mechanism)을 최적화하면서도 인간에게 건강하

고 이로운 농산물을 제공하고자 하는 사회적 움직임

으로 평가할 수 있다(조완형, 2008). 친환경농업은 

생물학적 순환 원활화, 토양의 활동촉진, 생물의 다

양화 등 농업 생태계의 건강성 향상을 위한 농법으

로 국제기구와 유럽, 미국 등의 선진 기구와 선진국

친환경농산물 서비스품질과 지각된 가치, 구매 의도의 인과적 관계: 

성별과 학력의 조절효과

윤 홍 권*

권 혁 인**

본 연구는 친환경농산물 소비자를 이해하고 구매 의도를 예측할 수 있는 인지 구조적 관계 모델을 도출하는데 목

적이 있다. 이를 통해 소비자 중심의 친환경농산물 서비스혁신과 마케팅 전략 수립에 시사점을 제공하고자 했다.

목적 달성을 위해 친환경농산물 특성을 고려하여 서비스품질, 지각된 가치 속성을 도출하고, 이를 바탕으로 서비

스품질과 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계와 이들의 관계에서 성별과 학력의 조절효과를 구조방

정식 모형을 통해 분석했다. 연구 결과 친환경농산물 안전성, 건강성, 환경 친화성, 친숙성 인식이 전반적 서비스품

질에 정(+)의 영향을 미치며, 전반적 서비스품질은 기능적, 정서적, 이타적 가치에 정(+) 영향을 미치고 기능적, 

정서적, 이타적 가치는 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 매개효과 분석 결과 안전성, 건강성, 

친숙성은 전반적 서비스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 환경 

친화성은 구매 의도에 미치는 매개효과가 없는 것으로 나타났다. 또한, 친환경농산물 인식의 인과적 관계에서 성별

의 조절효과는 미미한 것으로 나타났으나, 학력의 조절효과는 유의미한 것으로 분석됐다.

 본 연구의 결과는 친환경농산물 소비자 인식에 대한 종합 구조 모델을 제안했다는 점과 친환경농산물 소비자의 

전반적 서비스품질을 예측하는 중요한 요인은 안전성, 건강성, 친숙성이며, 소비자의 구매 의도를 예측하는 중요한 

지각된 가치 요인은 기능적 가치와 이타적 가치라는 점을 확인했다는 점에서 의미가 있다. 또한, 학력이 친환경농산

물 소비자 인식에 중요한 영향을 미친다는 점을 시사했다. 친환경농산물 산업이 성장을 위해 안전성, 건강성, 친숙성

을 포함하는 본질적 서비스 가치를 지닌 친환경농산물 인증 기준과 신뢰할 수 있는 투명한 인증 관리 전략이 마련 

될 필요가 있다는 점을 시사했다.
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에 의해 권장되고 있다(전소현, 2007).

친환경농산물 시장은 세계 시장에서 지속적으로 성

장해 왔으며, 2017년 세계 친환경농산물 식품․음

료 시장 규모는 970억 달러로 전년 대비 8% 증가

했으며, 향후에도 꾸준히 성장 할 것으로 기대되고 

있다(정학균 외, 2019). 이처럼 친환경농산물 관련 

시장은 유망 시장으로 인식되고 있으며, 지속적인 성

장과 규모 확대가 예상되고 있다. 우리나라 정부는 

친환경농산물 육성을 위해 1997년 친환경농업육성

법을 제정․공포해 친환경농업을 추진하기 시작했다. 

2000년에는 친환경농업육성 5개년 계획을 수립하

여 화학비료와 농약의 사용량을 30% 감축하는 것

을 목표를 설정하여 친환경농업 육성을 추진했다(농

촌진흥청, 2017). 2020년 현재에는 치유농업 연구

개발 육성법을 근거로 국민의 정신적․육체적 건강

을 향상하고 관련 사업을 육성하기 위한 정책을 펼

치는 등 친환경농업과 농산물에 대한 투자를 이어가

고 있다(농촌진흥청, 2020).

그러나 세계적 추세와 우리 정부의 예상과 다르게 

2013년 이후 국내 친환경농산물 인증 면적과 출하

량이 감소 추세를 보이고 있다. 장학균 외(2019)의 

친환경농산물 시장 실태에 관한 보고서에 따르면, 

2014년 기준 친환경농산물 인증 면적과 출하량은 

83.367ha, 479천 톤으로 예년 119,443 ha, 811

천 톤에 비해 현저히 감소한 것으로 나타났으며, 이

후에도 지속적으로 감소 추세를 보이고 있다. 뿐만 

아니라, 친환경농산물의 2018년 시장규모는 전년 

대비 5.4% 감소한 1조 2,868억 원 수준을 보이고 

있다고 보고했으며, 이와 같은 친환경농산물 시장의 

정체 이유는 비싼 가격, 살충제 계란 파동 등에 의한 

신뢰 붕괴와 소비자의 인식 및 지식 부족 등이라고 

지적했다.

친환경농산물은 안전성에 기반 한 신뢰제(Credence 

Goods)로 정보의 비대칭적(Information Asymmetry) 

특성을 가진다(김창길 외, 2005). 소비자는 친환경

농산물 구입 전과 후에 해당 상품에 대한 기능과 효

용을 확인하기 어려우며, 해당 상품에 대한 정보의 

양과 질은 생산․공급자만이 알 수 있다. 소비자와 

농민은 정부 또는 관련 기관에서 제공하는 제도와 

정보에 의존하여 친환경농산물을 생산․소비할 수밖

에 없기 때문에 정부 및 관련 기관은 친환경농산물 

품질에 대한 정의와 기준을 명확히 하고 엄격한 기

준과 관리, 감시 전략을 수립할 필요가 있다.

그러나 우리나라 친환경농산물 정책과 품질 인증 

제도의 방향과 수준에 대한 비판이 적지 않다. 신용

광과 황윤재(2007)는 친환경농산물 인증제도 개선방

안에 대한 연구에서 EU와 미국 등 선진국의 품질 인

증 기준이 국내의 기준에 비해 엄격하고 체계적이라

는 점을 지적했다. 천경욱(2007)은 친환경농산물인

증 심사매뉴얼에 관한 연구에서 우리나라의 품질인증 

규정 및 기준이 선진국 또는 국제기관의 규정과 기준

에 비해 명확성이 부족하다고 보고하기도 했다. 뿐만 

아니라 국내 친환경농산물 제도는 농림부와 보건복지

부의 업무 중첩으로 소비자 불편 야기, 인증기준과 

마크 혼재로 소비자 혼란 야기, 결과 중심의 인증 기

준 및 절차로 실효성 부족 등의 소비자 관점을 고려

하지 못하는 제도상의 문제와 민간 인증기관의 독립

성 및 차별성 부족, 인증 관련 종사자의 전문성 부족, 

친환경 농자재 확보 어려움 등의 운영상의 문제가 있

다고 보고했다(장학균 외, 2019).

친환경농산물 산업이 어려움을 겪는 이유는 소비

자가 정책과 제도에 의해 생산․유통 된 상품을 신

뢰하지 않거나, 가치가 부족하다고 판단하기 때문이

다. 따라서 이를 개선하기 위해서는 친환경농산물 

산업 활성화를 위해서는 소비자 중심의 사고 전환이 

필요하다. 비즈니스 목적은 소비자 창출에 있으며

(Drucker, 2006), 소비자는 제품이나 서비스를 고

용하여 스스로 편익․가치․성장을 도모하기 때문에 

성공적인 비즈니스는 소비자가 해결하고자 하는 문제

를 해결하는데 도움이 되는 최고의 서비스를 제공하
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는 것을 통해 이뤄질 수 있다(이재진․김용운, 2015; 

Christensen, 2016). 

소비자가 해당 산업 분야에서 또는 서비스 공급자

를 통해 해결하고자 하는 문제가 무엇인지를 파악하

기 위한 다양한 접근이 시도되어 왔으며, 대표적으

로 서비스품질이 다수 산업 분야에서 소비자 관점의 

문제를 효율적으로 해결하고 경쟁사와 경쟁에서 경

쟁우위를 점하기 위한 중요한 요인으로 고려되어왔

다(Den hertog, 2000). 서비스품질은 서비스 우

수성, 우월성에 대한 고객의 전반적인 태도로 정의

되며, 다양한 차원 및 척도로 개념화 되어 왔다

(Gronroos, 1984; Parasuraman et al.,1985). 

이때 서비스품질은 하나의 일관된 개념은 아니며, 

모든 산업에 적용되기 어렵기 때문에 산업과 상황에 

따라 다양하게 조정되어 검토되어 왔다(Asubonteng 

et al., 1996; Cronin & Taylor, 1992; Johnson 

et al., 1995). 소비자를 대상으로 수행 된 서비스

품질 연구는 소비자가 서비스를 통해 기대하는 것이 

무엇인지에 대한 통찰력을 가져다주기 때문에 친환

경농산물 서비스혁신 전략에 대한 유용한 시사점을 

제공한다.

서비스품질은 서비스에 대한 장기적이며 전반적인 

태도로, 서비스를 통한 소비자의 지각된 가치와 구

매 행동 예측을 위한 중요한 요인으로 보고되고 있

다(Croin & Tayler, 1992; Petrick, 2002; 

Murray & Howat, 2002). 우수한 서비스품질을 

소비자에게 효율적으로 전달하기 위해서는 소비자가 

서비스를 통해 지각하는 가치가 무엇인지에 대해 고

려하는 것이 중요하다(Bolton & Drew, 1991). 

친환경농산물은 다양한 서비스 가치를 내재한 고부

가 가치 서비스이기 때문에 특히 서비스품질과 지각

된 가치의 인과적 관계에 대한 검토가 보다 면밀하

게 이뤄질 필요가 있다.

친환경농산물은 안전하고 건강한 농산물을 인간에

게 제공하며, 자연 생태계의 순환적 힘을 훼손하지 

않으면서 지속가능한 농업을 지향하는 등 복잡한 가

치를 지닌 서비스다. 친환경농산물 속성이 소비자 

인식에 미치는 인지 구조적 관계에 대한 검토는 친

환경농산물 산업 혁신을 위해 선행되어야 할 과제다. 

친환경농산물 관련 기존 연구는 일부 지역의 기획성 

농산물에 대한 인식 연구(강재희․강진희, 2014), 

일부 프랜차이즈 브랜드 인식(김영훈, 2015), 서비

스품질 인식(Henson, 2000), 서비스품질과 만족, 

구매 의도의 관계(이종호, 2020)를 검토했으나, 친

환경농산물에 대한 소비자의 서비스품질과 지각된 

가치, 구매 행동의 인지 구조적 관계를 종합적으로 

분석한 연구는 미진한 상황이다. 

따라서 본 연구는 소비자가 친환경농산물을 통해 

인식하는 서비스품질, 지각된 가치 요인 전반을 분

석하여 서비스품질 속성과 지각된 가치 요인을 도출

하고, 그들이 구매 의도에 미치는 영향을 종합적으

로 분석하고자 한다. 이를 위해 친환경농산물의 서

비스품질이 전반적 서비스품질과 지각된 가치를 매

개로 구매 의도에 미치는 영향을 종합적으로 검토하

고자 한다. 또한, 서비스품질, 전반적 서비스품질, 

지각된 가치, 구매 의도의 인과적 관계에 있어서, 소

비자의 인구사회학적 특성인 성별, 학력, 소득의 조

절효과를 분석했다. 연구 결과를 통해 친환경농산물 

서비스혁신의 지향점을 재검토하고 친환경농산물 대

중화 방안에 대한 시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 서비스품질과 친환경농산물 서비스 속성

서비스는 점차 상품과 분리되는 이질적인 개념이 

아니라 소비자에게 제공되는 제품과 서비스의 통합

적 개념으로 정의되고 있다(Hussain et al., 2016). 
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서비스는 제품과 구별되는 서비스 전달의 개념으로 

인식되기 보다는 점차 제품 개발 및 생산과 서비스

의 효율적 전달 등과 같이 공급자와 소비자의 접점

의 범위를 포괄하는 경향을 보이고 있다. 이에 맞춰 

서비스혁신은 소비자의 관점에서 제품 및 서비스 특

성을 통합적으로 고려한 서비스의 질적 개선에 초점

을 맞추고 있다(Hussain et al., 2016; Menor et 

al., 2002). 서비스혁신은 최고의 서비스 제공을 통

해 경쟁우위를 점하기 위한 전략으로 서비스가 소비

자에게 보다 매력적으로 보이도록하기 위해 수행되

는 새로운 활동, 제품 및 서비스의 중요한 질적 변화

를 제공하기 위한 제품혁신의 융합 활동으로 서비스

를 제공하기 위한 모든 창조적 활동을 포괄하는 개

념으로 정의 된다(Chen & Tsou, 2007; Greenhalgh 

& Rogers, 2004; Wang, 2009). 

서비스혁신의 목적은 소비자가 원하는 가치를 제

공하여 경쟁우위를 달성하고 수익을 창출하는데 있

으며, 서비스혁신을 추진하기 위해 다수 연구자와 

서비스 제공자는 소비자가 원하는 가치와 만족, 구

매 행동을 예측하는 중요한 요인을 발견하기 위해 

노력해왔다. 이 과정에서 대표적으로 서비스품질은 

소비자 인식을 통한 서비스혁신을 추진하기 위한 첫 

단계로(Haywood-Famer, 1988), 다수 연구자에 

의해 개념화․척도화 되어왔다(Parasurman, et al., 

1985; Gronroos, 1984; Brady & Cronin, 1992). 

서비스품질은 서비스의 우수성, 우월성에 대한 소비

자의 전반적인 판단 또는 태도로 정의되며, 유형적

이기 보다는 무형적인 실행과정으로 소비자 지각에 

의존하여 평가된다(Parasurman, et al., 1985; 

Zeithaml, 1988).

초기 서비스품질에 대한 논의는 제공자 중심의 객관

적 척도와 소비자 인식 측면의 주관적 척도(Gronroos, 

1984), 소비자와 직원의 대인관계에서 상호작용 품질

(Parasurman, et al., 1985)을 중심으로 이루어

졌다. Gronroos(1984)는 서비스품질을 기술적 측면

(Technical dimension)과 기능적 차원(Functional 

Dimension)으로 구분하여 설명하고자 했다. 이때 

기술적 측면은 제품 생산 과정에 반영되는 기술 수

준으로 이를 객관적 척도, 기능적 차원은 전반적인 

서비스에 대한 소비자의 인식으로 이를 주관적 척도

로 정의했다. 

Parasurman, et al.(1985)은 서비스품질 개

념화를 위해 SERVQUAL 척도를 제안했으며, 

신뢰성(Reliability), 확신성(Credibility), 공감성

(Communication), 반응성(Responsiveness), 유

형성(Tangibles)을 주요 요인으로 구성했다. 

Parasurman et al.(1985)에 의해 제안한 

SERVQUAL 척도는 현재까지도 서비스혁신을 위

한 전략으로 다수 연구에서 활용되고 있다(김성혜, 

2018; 성창용, 2019; 오문준, 2020). 그러나 

Parasurman et al.(1985)의 SERVQUAL 척도는 

정의가 불명확하고 대인관계 품질에만 집중되어 있으

며, 서비스품질은 적용되는 산업 특성과 상황에 맞게 

조정되어야 한다는 주장이 제기되면서 SERVQUAL 

척도의 단점을 보완하고 모든 산업에 널리 적용할 수 

있는 서비스품질 척도 개발을 위한 노력이 이어졌다

(Brady & Cronin, 2001; Cronin & Taylor, 

1992; Haywood-Farmer, 1988). 이후 Haywood- 

Farmer(1998)는 서비스품질을 물리 시설 및 프로

세스, 행동적 측면, 전문적 판단으로 개념화하여 제

안했으며, Brady and Cronin(1992)은 서비스품

질은 소비자의 지각된 평가의 측면에서만 고려되어

야 한다고 주장하면서 상호작용, 물리적 환경, 결과

적 품질을 포함하는 SERVPERF 모형을 제안했다. 

선행연구에 의하면 서비스혁신은 과거 제조 또는 

상품과 구별되는 지원적이거나 부과적인 서비스를 

개선하는 개념으로 인식되었으나, 점차 제품과 서비

스를 통합하여 소비자에게 더 나은 가치를 제공하기 

위한 유의미한 변화에 초점을 맞추고 있다. 서비스

품질은 대인관계의 품질에만 집중하는 경향이 비판 



친환경농산물 서비스품질과 지각된 가치, 구매 의도의 인과적 관계: 성별과 학력의 조절효과 159

받으면서 소비자에게 영향을 미치는 서비스 전반을 

포괄하는 개념으로 변화하고 있음을 확인할 수 있다. 

이 같은 관점은 소비자에게 높은 서비스 가치를 제

공 할 수 있는 향상된 서비스를 개발하고, 효율적으

로 전달하기 위한 전략으로 친환경농산물 산업에 유

용한 시사점을 제공할 수 있다. 

친환경농산물은 우리나라 법 󰡔친환경농업육성법󰡕
제2조에 의해 친환경농업을 영위하는 과정에서 생산

된 농산물 정의되며, 환경을 보존하고 소비자에게 

건강한 농산물을 제공하기 위해 농약과 화학비료 및 

화학자재를 전혀 사용하지 않거나 최소량을 투입하

여 생산한 농산물로 정의된다. 친환경농산물은 법률

에 의한 인증기준에 따라 경영관리, 재배포장․용수․

종자, 재배방법, 생산물의 품질관리에서 일반 농산

물 보다 엄격한 기준을 충족시킬 때 친환경농산물로 

인정된다. 

친환경농산물의 서비스품질 속성으로는 화학 물질

을 포함하지 않고, 우수한 영양 성분을 포함하며, 환

경의 지속가능성 확보하는 방법으로 재배되는 것으

로 널리 알려져 있다(Radman, 2005; Rezai et 

al., 2011; Wirth et al., 2011). 소비자는 이와 

같은 품질 속성을 바탕으로 가치를 인식하고 가치와 

만족, 구매 의도를 인식할 가능성이 크다. 국내에서

도 친환경농산물 서비스품질 속성에 대해 다양한 개

념화가 이루어졌다. 강재희와 강진희(2014)는 친환

경농산물 서비스품질 속성을 안전성, 영양성, 만족

성으로 개념화했으며, 권기대와 김신애(2019)는 친

환경농산물 서비스품질 인식을 신뢰성 지각, 품질 

지각, 효과성 지각으로 구성했다. 이종호(2020)는 

친환경농산물 서비스품질을 건강성, 친숙도, 전반적 

품질로 구성하기도 했다. 

2.2 지각된 가치

서비스품질 뿐만 아니라 소비자가 친환경농산물 

구매 및 소비를 통해 얻고자 하는 가치가 무엇인지 

탐구하는 것은 서비스혁신을 위한 필수과정으로 볼 

수 있다. 소비자의 지각된 가치는 서비스품질의 유

용성에 대한 평가로 정의되며, 서비스와 소비자 구

매 행동의 관계에서 중재적 역할을 수행할 수 있다

(Zeithamal, 1988). 지각된 가치는 서비스가 소비

자에게 효과적으로 전달되었는지 판단하는 기준으로 

1990년대 이후 중요한 비즈니스 성공 전략으로 간

주되어왔다(woodruff, 1997). 소비자는 서비스 이

용 후 가치 지각을 통해 만족을 느끼고 이후 행동의

도를 결정하기 때문에(Bagozzi, 1992), 서비스혁

신 과정에 소비자의 지각된 가치를 고려하지 않는 것

은 서비스 실패 가능성을 높일 수 있다(OH, 1999). 

지각된 가치에 대한 정의 및 개념은 지불한 비용 대

비 수령 한 이익에 집중한 단일 차원적 접근(McDougall 

& Levesque, 2000; Zeithaml, 1988)과 지각된 

가치는 복잡하고 복합적인 감정이라는 다차원적 접근

(Holbrook, 2006; Sweeney & Soutar, 2001; 

Williams & Sourtar, 2009)이 대립해왔다. 이와 

같은 이견에도 불구하고 지각된 가치의 단일 차원과 

다차원적 접근은 모두 다양한 산업에서 소비자 만족

과 미래행동을 예측하는 중요한 요인으로 수용되어

왔다(Sáchez-Fernándz & Iniesta-Bonillo, 2007).

먼저 단일 차원적 접근으로 Zeithaml(1998)은 지

각된 가치를 낮은 가격(Value is low price), 소비

자가 원하는 것(Value is whatever I want in a 

product), 가격 대비 품질(Value is the Quality 

I get for the price I pay), 얻기 위해 주는 것

(Value is what I get for what I give) 네 가지 

요인으로 구성하여 제품의 품질과 비용의 관계의 측

면에서 지각된 가치를 설명하고자 했다. 반면, 다차

원적 접근으로 Sweeney and Souter(2001)는 지

각된 가치를 사회적, 기능적(가격이나 금전적 가치), 

기능적(성능이나 품질 가치), 감정적 가치로 구성하

여 제안했다. 이때 사회적 가치는 사회적 공감을 얻



160 KBR 제25권 제1호 2021년 2월

거나 자아 개념을 향상시키는 성과로부터 파생된 유

용성, 기능적 가치(가격이나 금전적 가치)는 비용절

감의 관점으로 서비스 성능 대비 비용으로부터 파생

된 유용성, 기능적 가치(성능이나 품질 가치)는 서

비스에 대해 지각된 품질과 기대성능으로부터 도출

되는 유용성, 감정적 가치는 서비스를 이용할 때 느

끼는 개인적인 감정적 유용성으로 정의했다. 이후 

Holbrook(2006)은 지각된 가치를 경제적, 사회적, 

쾌락적, 이타적 가치로 구성했다. 경제적 가치는 서

비스로 얻은 이익과 지불한 비용의 관계에 기반 한 

유용성, 사회적 가치는 서비스 구매가 소비자의 인

상과 자존감에 기여하는 것, 쾌락적 가치는 서비스

가 주는 쾌락 자체, 이타적 가치는 서비스 구매가 타

인에게 긍정적인 영향을 미치는 것으로 정의했다. 

선행연구를 통해 지각된 가치가 소비자의 서비스

품질 인식과 만족, 구매 의도의 관계에서 유의미한 

역할을 한다는 점을 확인할 수 있다. 친환경농산물

은 일반 농산물에 서비스 가치를 더한 고급 상품으

로 소비자에게 영양, 안전, 면역, 자연 선순환 강화 

등의 부가가치를 포함하기 때문에 소비자 인식 분석

에서 지각된 가치의 개념 고려는 서비스 혁신 전략

에 유의미한 시사점을 제공할 수 있다. 

2.3 구매의도 

서비스혁신을 통해 서비스품질을 높이고 소비자에

게 가치를 전달했더라도, 그 혁신이 소비자가 구매 

행동에 나서는데 영향을 미치지 못한다면 그 혁신은 

실패한 것과 다름없다. 모든 서비스혁신의 목적은 

소비자에게 효율적으로 가치를 전달하여 소비자가 

실제 구매행동에 나서도록 하는데 있다. 

의도(Intention)는 소비자가 미래에 어떻게 행동할 

것인가에 대한 주관적 판단으로 신념과 태도가 행동

으로 옮겨질 확률로 정의되며(Engel & Miniard, 

1986), 실제 행동(Actual Behavior)과 깊은 관련

을 가진다(Fishbein & Ajzen, 1975). Fishbein 

and Ajzen(1975)은 합리적 행동이론(Theory of 

reasoned action)을 통해 소비자는 특정 행동을 

수행하기 전에 의식적으로 계획을 세우며 태도와 규

범을 바탕으로 행동 의도를 가지게 되며, 이를 바탕

으로 실제 행동을 하게 된다고 보고했다. 개인의 행

동은 대상에 대한 주관적 평가와 규범 구조로부터 

형성된 의도에 의해 이루어지기 때문에(Goode & 

Harris, 2007), 구매 의도(Purchasing Intention)

를 통한 구매 행동의 예측은 가장 효과적인 대체물

로서 현재까지도 다양한 연구 분야에서 활용되고 있

다(Parcel, 1984).

구매 의도는 소비자가 어떤 제품을 구매하고자 할 

때 소비자의 의지를 의미하며, 소비자가 구매 행동

을 하는데 있어서 필수적으로 거치게 되는 인지과정

으로 볼 수 있다. 구매 의도는 소비 행동을 예측하기 

위한 중요한 요인으로 실제 행동 대신 상품의 성공 

여부를 가늠하기 위한 대안으로 마케팅 분야에서 활

용할 수 있다(Engel & Blackwell, 1982). 

친환경농산물의 관점에서도 구매 의도는 소비자 

구매 행동의 예측을 위한 유의미한 대안이 될 수 있

을 것으로 보인다. 친환경농산물 서비스 속성이 지

각된 가치를 통해 구매 의도에 미치는 영향 전반을 

검토하는 것은 서비스혁신을 위한 의미 있는 시사점

을 제공할 수 있다.

2.4 친환경농산물 인식에서 성별과 학력 

친환경농산물의 주 구매 고객은 자녀를 양육하는 

여성이며, 고학력이면서 높은 사회․경제적 지위에 

있을수록 친환경농산물 구매에 높은 관심을 보인다

(강성호 외, 2013; 송영은, 이수범, 2009; 전상민, 

2012; Chinnici et al., 2002; Shaw-Hughner 

et al., 2007). 친환경농산물 소비자는 건강과 환경

에 높은 관심을 가질수록 높은 구매 의도를 가질 가
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능성이 높기 때문에, 건강과 환경에 관심을 가질 수 

있는 보다 나은 여건을 지닌 소비자가 여성 또는 고

학력자로 평가되고 있다. 성별과 학력은 상품 및 서

비스의 특성에 의해 소비자의 구매 행동에 영향을 

미치는 중요한 요인으로 고려되어 왔기 때문에 친환

경농산물의 구매 의도의 관계 연구에서 검토될 필요

가 있다(노채영․안병렬 2005; Fischer et al., 

1997).

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구가설

3.1.1 서비스품질과 지각된 가치의 관계

다양한 산업 분야에서 서비스품질, 지각된 가치, 

구매 의도의 인과적 관계 규명에 대한 연구가 보고

되고 있다. Brady and Cronin(2001)은 소비자의 

고객 지향 요인과 서비스품질 인식, 가치 인식, 만족

도, 재 구매 의도의 관계 분석 연구에서 신뢰, 믿음, 

가치와 같은 고객 지향이 접객 서비스품질, 물리적 

시설 품질, 서비스 환경 품질을 매개로 전반적인 서

비스품질에 긍정적인 영향을 미친다고 보고했다. 뿐

만 아니라 전반적 서비스품질은 가치 인식과 만족도

를 매개로 재 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다

는 점을 확인했다. Sweeney et al.(1997)은 소매

점 고객을 대상으로 한 연구에서 소매품의 기능적, 

기술적 서비스품질이 지각된 가치를 매개로 소비자 

만족에 긍정적인 영향을 미친다고 보고했다. Yuan 

and Wu(2008)은 스타벅스 소비자를 대상으로 한 

연구에서 소비자의 서비스경험, 지각된 가치, 만족

도에 관한 연구에서 서비스 경험(감각, 느낌, 생각, 

품질 인식)이 지각된 가치(정서적, 기능적 가치)를 

매개로 만족도에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 확

인했다. 또한, Brady and Cronin(2001)은 고객 

중심 기업 문화와 기업 성과 관계에 관한 연구에서 

직원 서비스품질, 물리적 상품 서비스 품질, 서비스 

환경 품질이 전반적 서비스품질을 매개로 만족도와 

지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 확인

했다. 더불어 전반적 서비스품질은 지각된 가치와 

만족도를 매개로 미래행동을 예측한다고 보고했다. 

친환경농산물 분야에서 Alamsyah et al.(2018)은 

농산물 소매점 소비자를 대상으로 한 연구에서 인식

된 서비스혁신(제품 품질, 혁신 개념, 기능적 차이, 

디자인 차이, 가격 환경효과, PR, 혁신 우수성)이 

지각된 환경 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 보고

했다. 국내에서 박효순 외(2019)는 친환경육류 소

비자를 대상으로 한 연구에서 서비스품질(안전성, 

건강성, 지속가능성)이 전반적 서비스품질과 지각된 

가치를 매개로 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다

는 점을 확인했다. 

선행연구에 의하면 서비스품질은 상품 판매 및 서

비스 분야 전반에서 소비자 구매 행동을 예측하는 

중요한 요인으로 고려되고 있다. 따라서 본 연구는 

Alba and Hutchinson(1987), 강재희와 강진희

(2014), 박대순(2018), 박효순 외(2019), 이종호

(2020), 해양수산부(2014)의 연구를 참고하여 친

환경농산물의 서비스품질 속성을 안전성, 건강성, 환

경 친화성, 친숙성으로 구성하고자 했다. 서비스품

질은 개별적으로 존재할 수 있지만, 전반적인 서비

스에 대한 평가로 통합되어 인식 될 수 있다는 점을 

고려하여 개별 서비스품질과 전반적 서비스품질의 

관계를 검토하고자 했다(Brady & Cronin, 2001; 

Yuan & Wu, 2008; 박효순 외, 2019). 따라서 

본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 설정했다.

가설 1: 친환경농산물 서비스품질(안전성, 건강성, 

환경 친화성, 친숙성)은 전반적 서비스품



162 KBR 제25권 제1호 2021년 2월

질에 정(+)의 영향을 미칠 것이다(H1-1 

~H1-4).

다양한 산업 분야와 친환경농산물 분야에서 서비

스품질은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 보고되어왔다. 지각된 가치는 단일 차원과 다

차원이 대립하고 있으나, 다차원으로 고려될 때 소

비자 가치인식에 대한 보다 다양한 시사점을 제공해

왔다. 또한, 지각된 가치는 산업 특성에 따라 다양하

게 존재하며 서로 다른 영향력을 보일 수 있기 때문

에 개별적으로 정의될 필요가 있다(우정 외, 2020). 

따라서 본 연구에서는 친환경농산물의 특성과 연구 

목적을 고려하여 다차원적 지각된 가치를 채택하고 

개별 요인으로 기능적 가치, 정서적 가치, 이타적 가

치를 포함하는 연구가설을 설정했다. 

가설 2: 친환경농산물의 전반적 서비스품질은 지

각된 가치(기능적, 정서적, 이타적 가치)

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다(H2-1 

~H2-4).

3.1.2 지각된 가치와 구매 의도의 관계

지각된 가치가 서비스와 소비자의 구매 의도의 관

계에서 중재적 역할을 한다는 다양한 연구 결과가 

보고되어 왔다(Brady & Cronin, 2001). Pan 

(2018)은 경주 문화재 관광객을 대상으로 한 연구

에서 지각된 가치 요인인 정서적, 지식적, 상황적 가

치가 미래 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 보

고했다. 김성혜(2018)는 커피전문점 소비자를 대상

으로 한 연구에서 소비자의 단일 차원의 지각된 가

치가 장기지향행동에 긍정적인 영향을 미친다는 점

을 확인했다. 우정 외(2020)는 쇼트 클립 플랫폼 

이용자를 대상으로 한 연구에서 기능적 가치와 감정

적 가치가 만족도를 매개로 지속적 사용의도에 긍정

적인 영향을 미치지만, 사회적 가치는 영향을 미치

지 못한다는 점을 확인하기도 하여 지각된 가치의 

영향력이 산업과 환경특성에 따라 다양하게 존재할 

수 있음을 시사했다. 친환경농산물 관련 분야에서 

박효순 외(2019)의 친환경농산물 소비자를 대상으

로 한 연구에서 단일차원의 지각된 가치가 구매 의도

를 예측하는 가장 중요한 요인이라는 점을 확인했다. 

양성범(2015)은 지각된 가치와 지각된 위험이 구매

행동을 예측하는 중요한 요인이라고 보고하기도 했다.

선행연구에 의하면 지각된 가치는 산업과 상황에 

따라 다양하게 구성 될 수 있으며, 소비자의 미래 행

동에 영향을 미친다는 점을 확인할 수 있다. 친환경

농산물 분야에서는 지각된 가치에 관한 연구는 단일

차원으로 고려된 연구가 있을 뿐, 산업 특성을 고려

한 다차원 척도가 구매 의도에 미치는 영향에 관한 

연구는 미진한 상황이다. 

따라서 본 연구에서는 다차원 지각된 가치를 활용

하고자 했으며, 지각된 가치를 Mathwick et al. 

(2001), Holbrook(2006), Sweeney and Soutar 

(2001)의 연구를 참고하여 기능적, 정서적, 이타적 

가치로 구성하고자 했다. 이때 기능적 가치의 서비

스품질의 개념과 중첩 될 수 있는 상품 및 서비스의 

효용과 관련되는 부분은 제외하고, 금전적 가치의 

부분만을 활용하고자 했다. 

가설 3: 친환경농산물의 지각된 가치(기능적, 정

서적, 이타적 가치)가 구매 의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다(H3-1~H3-4).

3.1.3 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 매개효과

전반적 서비스품질과 지각된 가치가 서비스품질과 

지각된 가치의 관계에서 중재적 역할을 수행한다는 다

수 연구가 보고되어왔다. Brady and Cronin(2001)

은 서비스 산업 분야에서 Yuan and Wu(2008) 
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스타벅스 소비자를 대상으로 한 연구에서, 박효순 외

(2019)는 친환경육류 소비자를 대상으로 한 연구에

서 전반적 서비스품질과 지각된 가치가 서비스품질

과 구매 의도의 관계에서 매개효과를 확인했다. 친

환경농산물에서도 서비스품질과 구매 의도의 관계에

서 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 매개효과 검

토가 의미 있는 시사점을 제공할 가능성이 크다. 따

라서 본 연구에서는 친환경농산물 서비스품질과 구

매 의도의 관계에서 전반적 서비스품질과 지각된 가

치의 매개효과를 검토하고자 한다.

가설 4: 친환경농산물의 서비스품질은 전반적 서

비스품질을 매개로 기능적 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다(H4-1~H4-4).

가설 5: 친환경농산물의 서비스품질은 전반적 서

비스품질을 매개로 정서적 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다(H5-1~H5-4).

가설 6: 친환경농산물의 서비스품질은 전반적 서

비스품질을 매개로 이타적 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다(H6-1~H6-4).

가설 7: 친환경농산물의 서비스품질은 전반적 서

비스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다(H7-1 

~H7-4).

3.1.4 성별과 학력의 조절효과

성별과 학력은 소비자의 인식에 중요한 영향을 미

치는 것으로 보고되어왔다. Alamsyah et al.(2018)

은 친환경농산물 소비자는 인식된 서비스혁신이 지

각된 환경 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하

면서, 성별과 학력이 둘의 관계를 조절한다고 보고

했다. Chinnici(2002)는 영국 친환경농산물 소비

자 데이터 분석 연구에서 여성, 고학력, 전문직일수

록 친환경농산물 구매 빈도가 높다고 보고했다. 전

상민(2012)은 건강식품 품질과 구매 행동과 식품 

소비 생활 만족의 관계에 관한 연구에서 성별이 품

질과 구매 행동의 관계를 조절한다고 보고했다. 김

창길 외(2005)는 친환경농산물 소비자 선호와 구매

행태 분석 연구에서 학력수준이 높을수록 친환경농

산물 소비확대 의도를 높게 지각한다는 점을 확인했

다. 선행연구에 의하면 성별과 학력은 친환경농산물 

소비자가 구매 의도를 결정하는데 중요한 영향을 미

치는 것으로 보고되어왔다. 

따라서 본 연구에서는 서비스품질과 전반적 서비

스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계에서 성별과 

학력의 조절효과를 검토하고자 했다.

가설 8: 친환경농산물 소비자의 성별은 서비스품

질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구

매 의도의 관계를 조절할 것이다(H8-1 

~H8-10).

가설 9: 친환경농산물 소비자의 학력수준은 서비

스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 

구매 의도의 관계를 조절할 것이다(H9-1 

~H9-10).

3.2 자료 수집 및 분석 방법

본 연구의 목적 달성을 위해 친환경농산물 소비자

를 연구 대상으로 2020년 10월 11일부터 10월 25

일까지 2주간 설문조사를 진행했다. 조사는 친환경

농산물 구매경험이 있는 소비자를 대상으로 실시됐

으며, 구매 및 향유 경험을 바탕으로 설문조사에 답

하도록 했다. 조사는 인터넷 포털 사이트, SNS 등

을 통해 온라인으로 진행되었으며, 조사 결과 최종 

323부의 자료를 수집하여 323부 모두를 분석 자료

로 활용했다.

수집 된 자료 분석을 위해 SPSS와 AMOS 프로그

램을 활용했다. 문항과 요인의 타당성을 검토하기 위
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해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석, Cronbach’s 

alpha 분석을 실시했으며, 가설검정을 위해 구조방

정식 모형 분석을 진행했다. AMOS를 통한 가설검

정에서 매개효과 분석에는 부트스트랩(Bootstrap) 

방법 2,000회 반복, Bias-corrected Percentile 

Method 95% 신뢰구간을 검토하여 유의성을 분석

했다. 조절효과 분석에는 둥지모델(Nested Model) 

방법을 활용했다.

3.3 표본의 인구사회학적 특성

수집된 표본 자료의 인구사회학적 특성 분석 결과

는 아래의 <표 1>과 같다. 분석 결과 총 323명의 조

사 참여자 중 남성은 127명(39.3%), 여성은 196

명(60.7%)로 나타나 여성의 비율이 높은 것으로 

분석됐다. 

구분 빈도
비율
(%)

전체 323 100

성별
남성 127 39.3
여성 196 60.7

연령

20~29세 72 22.3
30~39세 165 51.1
40~49세 44 13.6
50~59세 29 9.0
60세 이상 13 4.0

학력

고졸이하 39 12.1
2년제 대학 재학/졸업 75 23.2
4년제 대학교 재학/졸업 159 49.2
대학원이상 50 15.5

월 
수익

200만원 미만 77 23.8
200만원 이상 ~ 400만원 미만 183 56.7
400만원 이상 ~ 600만원 미만 45 13.9
600만원 미만 18 5.6

직업

회사원 141 43.7
주부 42 13.0
학생 36 11.1
전문직 34 10.5
공무원(공공기관 포함) 26 8.0
자영업 19 5.9
기술직 17 5.3
무직 8 2.5

<표 1> 연구대상의 인구사회학적 특성별 분포

연령은 30~39세가 165명(51.1%)으로, 학력은 

4년제 대학교 재학/졸업이 159명(49.2%)으로 가

장 높은 비율을 차지했다.  

월수익은 200만원 이상 ~ 400만원 미만이 183명

(56.7%)로 높은 비율을 차지했으며, 직업은 회사

원이 141명(43.7%)으로 가장 비중이 높았다.

3.4 요인의 조작적 정의 및 측정도구

본 연구는 친환경농산물 소비자의 구매 의도를 예

측할 수 있는 요인의 구조적 모델을 도출하고 분석

하여 친환경농산물 서비스혁신과 마케팅 전략 수립

에 시사점을 제공하는데 목적이 있다. 이를 달성하

기 위해 수립된 연구 모형과 가설에 포함 된 요인의 

조작적 정의와 측정도구의 구성은 다음과 같다. 

먼저 친환경농산물은 인체에 유해한 물질을 포함

하지 않고 우수한 영양 성분을 포함하며, 환경의 지

속 가능성을 확보하는 방법으로 재배된 농산물로 환

경보존과 인간 생존에 기여하는 농산물로 정의했다

(Rdaman, 2005; Wirth et al., 2011; Reza et 

al., 2011; 조완형, 2003). 서비스품질은 소비자

의 기대와 서비스 성과의 비교에서 발생하는 인식의 

결과로 정의하고(Parasurman & Berry, 1985), 

친환경농산물 서비스품질을 친환경농산물 서비스에 

대한 기대와 성과의 비교 인식의 결과로 정의했다. 

친환경농산물 서비스품질은 다수 연구에서 중요하게 

고려되고 있는 안전성, 건강성, 환경 친화성, 친숙성

으로 구성했다. 이때 안전성은 친환경농산물이 안전

하다고 인식하는 정도, 건강성은 친환경농산물이 건

강에 도움이 된다고 인식하는 정도, 환경 친화성은 

친환경농산물이 자연의 지속가능성에 기여한다고 인

식하는 정도, 친숙성은 친환경농산물에 대한 지식 

보유와 익숙한 정도에 대한 인식으로 각각 정의했다. 

각 요인에 대한 측정 문항은 안전성 3개 문항, 건강

성 4개 문항, 환경 친화성 4개 문항, 친숙성 4개 문
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항으로 구성했다. 다음으로 전반적 서비스품질은 친

환경농산물 서비스 전반에서 소비자가 인식한 품질 

수준으로 정의했으며, Teas(1993)의 연구를 참고

하여 4개 문항으로 구성했다.

다음으로 지각된 가치는 서비스 효용에 대한 전반

적인 평가로 구매 결정의 기준과 목표가 되는 다차원

적 개념으로 정의했다(Zeithaml, 1988; Sweeney 

& Soutar, 2001). 지각된 가치는 기능적 가치, 정

서적 가치, 이타적 가치로 구성했다. 개별적 정의는 

기능적 가치는 서비스의 비용 수준에 의해 인식되는 

단기적 또는 장기적 유용성, 정서적 가치는 서비스

로 인해 얻게 되는 감정에 의해 인식된 유용성, 이타

적 가치는 내 소비 행동이 타인에게 미치는 긍정적 

영향에 대한 인식된 유용성으로 정의했다. 요인의 

측정 문항은 각각 4개로 총 12개로 구성됐다.

마지막으로 구매 의도는 서비스 이해, 자신의 지

불 능력 등에 비추어 합리적이라고 생각하는 대상에 

대한 구매 의지로 정의했다(Fishbein & Ajzen, 

1975; Moorman et al., 1992; Zeithaml el al,, 

1996). 요인의 측정 문항은 4개 문항은 4개 문항으

로 구성했다.

요인 문항은 측정에는 모두 Likert 7점 척도를 활

용했다.

Ⅳ. 연구 결과

4.1 조사도구의 신뢰도와 타당도

연구 모형과 요인, 측정문항의 타당도와 신뢰도 

검토를 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석, 

Cronbach’s alpha을 실시했다. 먼저 탐색적 요인

분석을 실시했으며, 분석 결과는 다음의 <표 2>와 

같다. 탐색적 요인분석의 요인추출 방법은 주성분분

석을 활용했으며, 요인회전에는 배리맥스(varimax)

방법을 사용했다. 탐색적 요인분석의 판정은 KMO 

(Kaiser-Meyer-Olkin) > .08, 구형성 검사의 통계

적 유의미성을 보일 때 모형의 적합도가 적절한 것

으로, 요인 적재치 .5 이상, 교차요인 적재치가 .4이

하 일 때 문항의 집중 타당도가 있는 것으로 판단하

고자 했다(최창호, 유연우, 2017). 

분석 결과 KMO=.943로 나타났으며, Bartlett 

구형성 검정 =9667.868, Df=528, P < .000, 

누적 설명력은 79.882%로 나타나 본 연구의 연구 

모형은 적절하며 문항은 요인에 대한 집중 타당도가 

있는 것으로 분석됐다. 다음으로 요인 적재치 

검토 결과 일부 문항을 제외한 대부분의 문항은 

.5 이상의 요인 적재치를 보여, 문항의 집중타당도

가 있는 것으로 분석됐다. 다만, 요인 적재치가 .5 

이하 이거나 교차요인 적재치가 .4이상으로 나타난 

친숙성의 ‘친환경농산물을 일반농산물에 비해 선호

한다.’, 전반적 서비스품질의 ‘친환경농산물의 품질

은 변하지 않을 것이다.’, 이타적 가치의 ‘친환경농산

물 향유는 내 가족과 지인에게 도움이 된다.’ 총 3개 

문항은 이후 분석에서 제외했다.

확인적 요인분석 결과는 다음의 <표 3>과 같다. 

먼저 문항과 요인의 수정지수(modification index)

를 검토하여 3.84 이상의 수치를 보이는 문항은 요

인의 단일 차원성을 저해하므로 제거 하고자 했다

(Hair et al., 1995). 분석 결과 수정지수가 3.84 

이상으로 나타난 기능적 가치의 ‘친환경농산물은 비

용만큼의 가치가 있다.’를 삭제하고 이후 분석을 진

행했다. 본 연구의 요인과 문항의 모형 적합도 분석

을 위해 적합도 지수 분석을 실시했으며, 지수는 바

람직한 적합도 지수인 CMIN/DF, TLI(NNFI), 

CFI, RMSEA를 검토했다(홍세희, 2000). 지수는 

CMIN/DF는 3 보다 작으면(Bollen, 1989), TLI 

(NNFI)와 CFI는 .9이상이면(강현철, 2013), RMSEA

는 .05~.08이면(Browne & Cudeck, 1992) 일
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요인 문항
요인 적재치

1 2 3 4 5 6 7 8 9

안전성

친환경농산물은 유해물질을 포함하지 않는다. .099 .040 .264 .126 .137 .138 .042 .833 .015

.191 .123 .186 .091 -.027 .267 .175 .722 .244친환경농산물은 일반농산물에 비해 안전하다.

친환경농산물의 안전성은 믿을 만하다. .155 .102 .146 .088 .111 .270 .184 .674 .418

건강성

친환경농산물은 소화가 잘 된다. .097 .204 .699 .163 .314 .092 .195 .232 .135

친환경농산물은 면역력 강화에 도움이 된다. .142 .182 .824 .110 .148 .099 .172 .156 .102

친환경농산물은 만성 질환에 도움이 된다. .178 .219 .804 .196 .156 .160 .075 .161 .167

친환경농산물은 성인병 예방에 도움이 된다. .162 .259 .767 .186 .210 .160 .036 .166 .208

환경

친화성

친환경농산물은 토양의 질을 높이는 방법으로 생산된다. .129 .109 .229 .165 .288 .683 .229 .079 .155

친환농산물은 환경을 보존하는 방법으로 생산된다. .182 .152 .126 .216 -.004 .781 .276 .159 .105

친환경농산물 생산에는 환경에 무해한 원료만 사용된다. .163 .213 .113 .101 .109 .682 .018 .387 .102

친환경농산물은 환경의 지속가능성을 높인다. .088 .203 .071 .214 -.021 .666 .359 .188 .178

친숙성

친환경농산물과 일반농산물의 차이를 알고 있다. .107 .127 .147 .795 .112 .093 .070 .039 .086

친환경농산물은 잘 알려져 있다. .049 .053 .144 .777 .176 .199 .007 .142 .167

친환경농산물이 익숙하다. .210 .115 .123 .832 .137 .171 .052 .044 .086

친환경농산물에 친근감을 느낀다. .297 .303 .123 .629 .168 .071 .227 .118 .100

전반적 

서비스

품질

친환경농산물의 품질은 뛰어나다. .144 .167 .286 .215 .332 .193 .092 .146 .575

친환경농산물의 품질은 믿을 수 있다. .219 .246 .209 .176 .135 .191 .153 .169 .771

친환경농산물의 품질은 신뢰할 수 있다. .225 .247 .204 .200 .160 .146 .207 .267 .730

기능적

가치

친환경농산물 비용은 합리적이다. .216 .127 .175 .237 .746 .015 .165 .076 .098

친환경농산물은 비용만큼의 가치가 있다. .347 .286 .123 .279 .499 .091 .323 .146 .267

친환경농산물은 경제적이다. .224 .185 .229 .114 .819 .071 .065 .079 .099

친환경농산물은 가격 경쟁력이 있다. .192 .209 .200 .150 .799 .138 .039 .026 .140

정서적 

가치

친환경농산물 향유는 내 기분을 좋게 한다. .201 .781 .240 .170 .255 .169 .168 .045 .162

친환경농산물 향유는 즐겁다. .235 .759 .262 .150 .227 .204 .148 .087 .150

친환경농산물 향유는 좋은 느낌을 들게 한다. .242 .762 .237 .160 .139 .195 .263 .097 .179

친환경농산물 향유는 편안한 느낌을 준다. .196 .748 .245 .191 .192 .156 .277 .126 .186

이타적 

가치

친환경농산물 향유는 자연 환경에 기여하는 일이다. .270 .186 .118 .132 .162 .350 .717 .094 .061

친환경농산물 향유는 사회에 도움이 된다. .231 .286 .185 .114 .187 .206 .732 .072 .155

친환경농산물 향유는 다음 세대를 위해 중요하다. .221 .252 .143 .027 .058 .250 .733 .192 .187

구매 

의도

친환경농산물을 구매할 의향이 있다. .804 .198 .112 .122 .181 .150 .187 .111 .174

친환경농산물을 가까운 미래에 구매할 것이다. .826 .148 .141 .181 .179 .142 .156 .153 .090

친환경농산물을 지속적으로 구매할 것이다. .800 .196 .167 .204 .249 .126 .169 .100 .129

친환경농산물을 주변 사람에게 추천할 것이다. .672 .269 .197 .180 .282 .150 .224 .138 .185

KMO=.943, Bartlett 구형성 검정: =9667.868, Df=528, P < .000

<표 2> 탐색적 요인분석
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요인 문항
확인적 요인분석

AVE CR alpha
β S.E. t-value

안전성

안전성1 0.691

0.594 0.813 .8420.844 0.072 13.55***안전성2

안전성3 0.895 0.074 14.064***

건강성

건강성1 0.820

0.610 0.862 .929
건강성2 0.843 0.054 18.241***

건강성3 0.922 0.054 20.971***

건강성4 0.915 0.053 20.742***

자연

친화성

환경 친화성1 0.759

0.578 0.831 .863
환경 친화성2 0.876 0.064 16.144***

환경 친화성3 0.723 0.075 13.093***

환경 친화성4 0.805 0.063 14.755***

친숙성

친숙성1 0.747

0.560 0.835 .865
친숙성2 0.774 0.07 13.683***

친숙성3 0.88 0.076 15.435***

친숙성4 0.757 0.075 13.361***

전반적 

서비스

품질

전반적 서비스품질1 0.697

0.616 0.826 .883전반적 서비스품질2 0.915 0.093 15.393***

전반적 서비스품질3 0.946 0.093 15.726***

기능적

가치

기능적 가치1 0.764

0.551 0.830 .892기능적 가치2 0.900 0.073 16.783***

기능적 가치3 0.881 0.074 16.506***

정서적 

가치

정서적 가치1 0.912

0.686 0.897 .954
정서적 가치2 0.905 0.036 26.631***

정서적 가치3 0.925 0.034 28.31***

정서적 가치4 0.921 0.035 27.969***

이타적 

가치

이타적 가치1 0.849

0.611 0.825 .887이타적 가치2 0.864 0.053 19.056***

이타적 가치3 0.841 0.055 18.331***

구매 

의도

구매 의도1 0.873

0.650 0.881 .936
구매 의도2 0.876 0.048 21.917***

구매 의도3 0.928 0.046 24.658***

구매 의도4 0.874 0.049 21.791***

CMIN/DF=2.436, TLI(NNFI)=.922, CFI=.933, RMSEA=.067

***p < .001

<표 3> 확인적 요인분석 및 Cronbach’s alpha 분석
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때 모형과 요인의 적합도에 문제가 없는 것으로 판

단하고자 했다.

본 연구의 요인과 문항의 적합도 지수 분석 결과 

CMIN/DF=2.631, TLI(NNFI)=.909, CFI= 

.921, RMSEA=.071로 나타나, 본 연구의 요인과 

문항의 모형 적합도는 대체로 좋은 수준을 보이는 

것으로 나타났다. 요인과 문항의 개념 및 구조적 타

당도 검토를 위해 표준화 회귀계수와 평균분산추출

(Average Variance Extracted, 이하 AVE), 합성

신뢰도(Construct Reliability, 이하 CR)를 검토

했다. 표준화 회귀계수는 .5 이상일 때 개념 및 구조

적 타당도가 있는 것으로 판단 할 수 있다(Fornell 

& Larcker, 1981). 문항의 내적타당도 검토와 관

련되는 AVE 값과 CR 값은 각각 0.5와 0.7 이상

일 때 내적타당도가 확보 된 것으로 판단할 수 있다

(Anderson & Gerbing, 1988; Fornell & 

Larcker, 1981).

분석 결과 모든 요인과 문항에서 β > .691의 수치

를 보이는 것으로 나타났으며, AVE > 0.5, CR >

0.7로 나타나 본 연구의 요인에 대한 문항의 개념 

및 구조적 타당도에 문제가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 Cronbach’s alpha를 통한 신뢰도 분석 

결과 모든 요인의 문항은 .842 이상의 신뢰도 지수

를 보이는 것으로 나타나 신뢰도가 우수한 수준임을 

확인했다. 본 연구에 활용 된 요인 및 조사도구의 신

뢰도와 타당도는 보통 수준 이상으로 나타났으며, 

연구가설을 검증하는데 문제가 없는 것으로 판단할 

수 있다.

다음으로 본 연구에 활용 된 문항 및 요인의 판별 

타당성을 검토하기 위해 상관계수와 결정계수를 검

토했다. 판별 타당성은 상관계수를 제곱한 결정계수

가 AVE 값 보다 작으면 판별 타당성을 갖는 것으로 

판단할 수 있다(Fornell & Larcker, 1981).  

분석 내용은 개별 요인을 중심으로 좌측 하단에는 

상관계수, 우측 상단에는 결정계수를, 개별 요인의 

칸에는 AVE 값을 기입하여 표현했으며, 분석 결과

는 아래의 <표 4>와 같다. 분석 결과 결정 계수가 

.137~.567로 나타나 AVE .578~.686 보다 낫은 

것으로 나타나, 본 연구의 문항과 요인은 판별 타당

도에 문제가 없는 것으로 분석됐다.

4.2 가설 검증

본 연구의 연구가설 검증을 위해 먼저 모형 적합도 

지수를 검토 했다. 분석 결과 CMIN/DF=2.938, 

TLI=0.895, CFI=0.905, RMSEA=0.078로 나

요인 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. 안전성 (.594) 0.338 0.472 0.176 0.506 0.137 0.246 0.320 0.274 

2. 건강성 0.581** (.610) 0.283 0.278 0.401 0.366 0.456 0.281 0.305 

3. 환경 친화성 0.687** 0.532** (.578) 0.315 0.375 0.151 0.376 0.567 0.304 

4. 친숙성 0.419** 0.527** 0.561** (.560) 0.298 0.263 0.298 0.202 0.325 

5. 전반적 서비스품질 0.711** 0.633** 0.612** 0.546** (.616) 0.282 0.444 0.379 0.382 

6. 기능적 가치 0.370** 0.605** 0.388** 0.513** 0.531** (.551) 0.359 0.229 0.397 

7. 정서적 가치 0.496** 0.675** 0.613** 0.546** 0.666** 0.599** (.686) 0.513 0.430 

8. 이타적 가치 0.566** 0.53** 0.753** 0.449** 0.616** 0.479** 0.716** (.611) 0.450 

9. 구매 의도 0.523** 0.552** 0.551** 0.57** 0.618** 0.63** 0.656** 0.671** (.650)

**p < .01

<표 4> 상관계수, 결정계수, AVE 값 비교를 통한 판별 타당성 분석
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타났다. 본 연구의 적합도 지수는 보통 이상의 적합

도 수준을 보여, 본 연구의 연구 모형과 자료의 적합

도가 수용할만한 수준인 것으로 분석됐다.

다음으로 연구 모형에 의한 연구가설 중 직접 효

과 분석을 실시했으며, 분석 결과는 <표 5>, <그림 

1>과 같다. <그림 1>에는 유의한 관계에 대해 실선

과 표준화 회귀 계수로 표현했다. 

친환경농산물 서비스품질이 전반적 서비스품질에 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 H1은 채

택됐으며, 세부 분석 결과는 아래와 같다. 안전성이 

전반적 서비스품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

연구가설 H1-1은 채택됐다(β=0.341, t=5.076***). 

<그림 1> 직접 효과 가설 검증 결과

구분 경로 b(β ) S.E. t - value 결과

H1-1 안전성 → 전반적 서비스품질 0.301(0.341) 0.059 5.076*** 채택

H1-2 건강성 → 전반적 서비스품질 0.250(0.317) 0.043  5.763*** 채택

H1-3 환경 친화성 → 전반적 서비스품질 0.149(0.172) 0.057  2.625** 채택

H1-4 친숙성 → 전반적 서비스품질 0.163(0.205) 0.042  3.858*** 채택

H2-1 전반적 서비스품질 → 기능적 가치 0.760(0.622) 0.081  9.375*** 채택

H2-2 전반적 서비스품질 → 정서적 가치 1.155(0.759) 0.091 12.748*** 채택

H2-3 전반적 서비스품질 → 이타적 가치 0.810(0.716) 0.073 11.131*** 채택

H3-1 기능적 가치 → 구매 의도 0.341(0.341) 0.054  6.293*** 채택

H3-2 정서적 가치 → 구매 의도 0.175(0.218) 0.043  4.060*** 채택

H3-3 이타적 가치 → 구매 의도 0.410(0.379) 0.062  6.649*** 채택

CMIN/DF=2.938, TLI=0.895, CFI=0.905, RMSEA=0.078

***p < .001, **p<.01, *p < .05

<표 5> 친환경농산물의 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계(직접 효과)
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건강성이 전반적 서비스품질에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 연구가설 H1-2는 채택됐다(β=0.317, 

t=5.763***). 환경 친화성이 전반적 서비스품질에 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 H1-3은 

채택됐다(β=0.172, t=2.625**). 친숙성이 전반적 

서비스품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구

가설 H1-4는 채택됐다(β=0.205, t=3.858***).

다음으로 전반적 서비스품질이 지각된 가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 H2는 채택됐으며, 

세부 분석 결과는 아래와 같다. 전반적 서비스품질이 

기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구

가설 H2-1은 채택됐다(β=0.622, t=9.375***). 

전반적 서비스품질이 정서적 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 연구가설 H2-2는 채택됐다(β= 

0.759, t=12.748***). 전반적 서비스품질이 이타

적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 

H2-3은 채택됐다(β=0.716, t=11.131***). 

다음으로 지각된 가치가 구매 의도 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 연구가설 H3은 채택됐으며, 세부 

분석 결과는 아래와 같다. 기능적 가치가 구매 의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 H3-1은 

채택됐다(β=0.341, t=6.293***). 전반적 서비스

품질이 정서적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

연구가설 H3-2는 채택됐다(β=0.218, t=4.060*). 

전반적 서비스품질이 이타적 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 연구가설 H3-3은 채택됐다(β= 

0.379, t=6.649***). 

본 연구의 직접 효과 분석 결과를 종합하면 친환

경농산물 서비스품질 요인인 안전성, 건강성, 환경 

친화성, 친숙성은 전반적 서비스품질에 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타나 안전성, 건강성, 환경 친

화성, 친숙성 요인은 전반적 서비스품질을 예측하는 

중요한 요인이라는 점이 확인됐다. 다음으로

전반적 서비스품질은 지각된 가치 요인인 기능적 

가치, 정서적 가치, 이타적 가치에 모두 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타나, 전반적 서비스품질은 

세 가지 지각된 가치 요인에 대해 높은 예측력을 보

이는 것으로 분석됐다. 마지막으로 지각된 가치 요

인인 기능적 가치, 정서적 가치, 이타적 가치 는 모

두 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타나, 지각된 가치의 세 요인은 구매 의도를 예측하

는 중요한 요인이라는 점을 확인했다.

다음으로 연구 모형의 매개효과 분석을 실시했으

며, 분석 결과는 다음의 <표 6>과 같다. 본 연구에서 

요인의 관계는 모두 완전 매개 모형이므로 간접 효

과를 분석을 통해 매개효과를 검토했다. 연구가설에 

제시 된 바와 같이 매개효과는 친환경농산물 서비스

품질과 지각된 가치의 관계에서 전반적 서비스품질

의 매개효과, 친환경농산물 서비스품질과 구매 의도

의 관계에서 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 매

개효과를 분석했다. 

친환경농산물 서비스품질은 전반적 서비스품질을 

매개로 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라

는 연구가설 H4는 부분 채택 됐으며, 구체적인 분

석 결과는 다음과 같다. 안정성이 전반적 서비스 품

질을 매개로 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 가설 H4-1은 채택 됐다(β=0.212**).

건강성이 전반적 서비스품질을 매개로 기능적 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H4-2는 

채택 됐다(β=0.197**). 환경 친화성이 전반적 서

비스품질을 매개로 기능적 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 가설 H4-3은 기각 됐다(β=0.107). 

친숙성이 전반적 서비스품질을 매개로 기능적 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H4-4는 채

택 됐다(β=0.127**). 

다음으로 친환경농산물 서비스품질은 전반적 서비

스품질을 매개로 정서적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 H5는 부분 채택 됐으며, 구체적

인 분석 결과는 다음과 같다. 안정성이 전반적 서비

스품질을 매개로 정서적 가치에 정(+)의 영향을 미
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칠 것이라는 가설 H5-1은 채택 됐다(β=0.259**). 

건강성이 전반적 서비스품질을 매개로 정서적 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H5-2는 채

택 됐다(β=0.241**). 환경 친화성이 전반적 서비

스품질을 매개로 정서적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 H5-3은 기각됐다(β=0.130). 

친숙성이 전반적 서비스품질을 매개로 정서적 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H5-4는 채

택 됐다(β=0.155**). 

다음으로 친환경농산물 서비스품질은 전반적 서비

스품질을 매개로 이타적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 H6은 부분 채택 됐으며, 구체적

인 분석 결과는 다음과 같다. 안정성이 전반적 서비

스품질을 매개로 이타적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 H6-1은 채택 됐다(β=0.244**). 

건강성이 전반적 서비스품질을 매개로 이타적 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H6-2는 채

택 됐다(β=0.227**). 환경 친화성이 전반적 서비

스품질을 매개로 이타적 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 H6-3은 기각 됐다(β=0.123). 

친숙성이 전반적 서비스품질을 매개로 이타적 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H6-4는 채

택 됐다(β=0.147**). 

마지막으로 친환경농산물 서비스품질은 전반적 서

비스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H7은 부분 채택 

됐으며, 구체적인 분석 결과는 다음과 같다. 안정성

이 전반적 서비스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H7-1

은 채택 됐다(β=0.221**). 건강성이 전반적 서비

구분 경로
간접효과

결과
β 하한 상한

H4-1 안전성 → 전반적 서비스품질 → 기능적 가치 0.212** 0.107 0.309 채택

H4-2 건강성 → 전반적 서비스품질 → 기능적 가치 0.197** 0.087 0.311 채택

H4-3 환경 친화성 → 전반적 서비스품질 → 기능적 가치 0.107 -0.008 0.232 기각

H4-4 친숙성 → 전반적 서비스품질 → 기능적 가치 0.127** 0.038 0.219 채택

H5-1 안전성 → 전반적 서비스품질 → 정서적 가치 0.259** 0.128 0.364 채택

H5-2 건강성 → 전반적 서비스품질 → 정서적 가치 0.241** 0.109 0.369 채택

H5-3 환경 친화성 → 전반적 서비스품질 → 정서적 가치 0.130 -0.008 0.280 기각

H5-4 친숙성 → 전반적 서비스품질 → 정서적 가치 0.155** 0.051 0.257 채택

H6-1 안전성 → 전반적 서비스품질 → 이타적 가치 0.244** 0.121 0.356 채택

H6-2 건강성 → 전반적 서비스품질 → 이타적 가치 0.227** 0.105 0.347 채택

H6-3 환경 친화성 → 전반적 서비스품질 → 이타적 가치 0.123 -.008 0.270 기각

H6-4 친숙성 → 전반적 서비스품질 → 이타적 가치 0.147** .048 0.240 채택

H7-1 안전성 → 전반적 서비스품질 → 지각된 가치 → 구매 의도 0.221** 0.112 0.325 채택

H7-2 건강성 → 전반적 서비스품질 → 지각된 가치 → 구매 의도 0.206** 0.095 0.308 채택

H7-3 환경 친화성 → 전반적 서비스품질 → 지각된 가치 → 구매 의도 0.111 -0.007 0.240 기각

H7-4 친숙성 → 전반적 서비스품질 → 지각된 가치 → 구매 의도 0.133** 0.042 0.228 채택

**p < .01

<표 6> 친환경농산물의 서비스품질과 구매 의도의 관계에서 전반적 서비스품질, 지각된 가치의 매개효과
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스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설 H7-2는 채택 됐다

(β=0.206**). 환경 친화성이 전반적 서비스품질

과 지각된 가치를 매개로 구매 의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 H7-3은 채택 됐다(β= 

0.111). 친숙성이 전반적 서비스품질과 지각된 가

치를 매개로 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이라는 가설 H7-4는 채택 됐다(β=0.133**).

매개효과 분석 결과를 종합하면 다음과 같다. 친

환경농산물 서비스품질 요인 중 안전성, 건강성, 친

숙성 요인은 전반적 서비스품질을 매개로 기능적, 

정서적, 이타적 가치에 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타났으나, 환경 친화성에서는 전반적 서비스

품질의 매개효과가 없는 것으로 나타났다. 서비스품

질과 구매 의도의 관계에서 전반적 서비스품질과 지

각된 가치의 매개효과 검토에서도 안전성, 건강성, 

친숙성에서는 유의미한 매개효과가 확인되었으나, 

환경 친화성에서는 매개효과가 없는 것으로 나타났

다. 결과적으로 안전성, 건강성, 친숙성은 전반적 서

비스품질과 지각된 가치를 매개로 구매 의도에 긍정

적인 영향을 미치지만, 환경 친화성은 구매 의도에 

유의미한 영향을 미치지 못한다는 점을 확인했다.

다음으로 소비자의 성별, 학력이 친환경농산물의 

서비스품질과 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 

의도의 관계에 미치는 조절효과를 검토했으며, 성별

에 대한 조절효과 분석 결과는 다음의 <표 7>, <표 

8>과 같다. 적합도 지수 검토 결과 CMIN/DF= 

2.283, TLI=.865, CFI=.878, RMSEA=.063

로 나타나, 보통 이상 수준의 적합도 수준을 보이는 

것으로 분석됐다. 

성별이 친환경농산물에 대한 서비스품질, 전반적 

서비스품질, 지각된 가치의 관계에서 조절효과가 있

을 것이라는 가설 H8은 기각됐다(Df=10, CMIN= 

17.856, p=.057). 성별에 따른 독립, 매개 요인이 

구매 의도에 미치는 영향의 차이를 비교하기 위해 

전체 효과(Total Effect) 분석을 실시했다. 분석 결

과 남성은 건강성, 환경 친화성, 전반적 서비스품질, 

정서적 가치, 이타적 가치를 높게 지각할수록 높은 

구매 의도를 보이는 것으로 분석됐으며, 특히 전반

적 서비스품질의 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다. 

반면, 여성은 안전성, 건강성, 친숙도, 전반적 서비

스품질, 기능적 가치, 이타적 가치를 높게 지각할 수

록 높은 구매 의도를 보이는 것으로 분석됐으며, 남

성과 마찬가지로 전반적 서비스품질의 영향력이 가

남성(n=127) 여성(n=196)

β 하한 상한 β 하한 상한

안전성 → 구매 의도 0.084 -0.07 0.239 0.293**  0.135 0.437

건강성 → 구매 의도 0.288**  0.140 0.428 0.152*  0.002 0.300

환경 친화성 → 구매 의도 0.286**  0.092 0.472 0.022 -0.103 0.177

친숙성 → 구매 의도 0.100 -0.033 0.223 0.142*  0.023 0.277

전반적 서비스품질 → 구매 의도 0.690**  0.563 0.791 0.616**  0.457 0.738

기능적 가치 → 구매 의도 0.208 -0.001 0.433 0.409**  0.236 0.576

정서적 가치 → 구매 의도 0.310*  0.025 0.586 0.169 -0.066 0.388

이타적 가치 → 구매 의도 0.362**  0.093 0.63 0.409**  0.217 0.594

CMIN/DF=2.283, TLI=.865, CFI=.878, RMSEA=.063

**p < .01, *p < .05

<표 7> 성별 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치가 구매 의도에 미치는 전체 효과 비교
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장 큰 것으로 분석됐다. 이 결과는 성별에 따른 연구 

모형이 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않아 성

별에 따라 요인의 영향력이 전반적으로 차이를 보인

다고 주장하기는 어렵지만, 일부 이질적인 경향을 

보여주고 있다.

성별에 따른 요인 간 영향력 차이에 대한 세부 분

석 결과, 먼저 안전성과 전반적 서비스품질의 관계

에서 성별의 조절효과가 있을 것이라는 연구가설 

H8-1은 채택됐다(CMIN=4.038*). 건강성과 전반

적 서비스품질의 관계에서 성별의 조절효과가 있을 

것이라는 연구가설 H8-2는 기각됐다(CMIN=2.612). 

환경 친화성과 전반적 서비스품질의 관계에서 성별

의 조절효과가 있을 것이라는 연구가설 H8-3은 채

택됐다(CMIN=8.492**). 친숙성과 전반적 서비스

품질의 관계에서 성별의 조절효과가 있을 것이라는 

연구가설 H8-4는 기각됐다(CMIN=0.620). 

다음으로 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 관

계에서, 전반적 서비스품질과 기능적 가치의 관계에

서 성별의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H8-5는 

기각됐다(CMIN=1.933). 전반적 서비스품질과 정

서적 가치의 관계에서 성별의 조절효과가 있을 것이

라는 가설 H8-6은 기각됐다(CMIN=0.058). 

전반적 서비스품질과 이타적 가치의 관계에서 성별

의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H8-7은 기각됐다

(CMIN=0.025). 지각된 가치와 구매 의도의 관계

에서, 기능적 가치와 구매 의도의 관계에서 성별의 

연구가설
남성(n=127) 여성(n=196)

모델 비교

(통제-자유)
가설

검증
b(β) t-value b(β) t-value DF CMIN P

H8-1
안전성 → 

전반적 서비스품질
0.124(0.121) 1.459 0.375(0.476) 4.788*** 1 4.038 * 채택

H8-2
건강성 → 

전반적 서비스품질
0.333(0.418) 5.359*** 0.193(0.247) 3.324*** 1 2.612 .106 기각

H8-3
환경 친화성 → 

전반적 서비스품질
0.368(0.414) 4.21*** 0.031(0.036) 0.411 1 8.492 ** 채택

H8-4
친숙성 → 

전반적 서비스품질
0.116(0.145) 2.025* 0.181(0.23) 3.182** 1 0.620 .431 기각

H8-5
전반적 서비스품질 

→ 기능적 가치 
0.88(0.774) 7.394*** 0.655(0.512) 6.026*** 1 1.933 .164 기각

H8-6
전반적 서비스품질 

→ 정서적 가치 
1.15(0.807) 9.148*** 1.194(0.744) 9.307*** 1 0.058 .809 기각

H8-7
전반적 서비스품질 

→ 이타적 가치 
0.808(0.772) 7.897*** 0.831(0.685) 8.1*** 1 0.025 .875 기각

H8-8
기능적 가치 → 

구매 의도
0.219(0.208) 2.205* 0.401(0.409) 5.986*** 1 1.977 .160 기각

H8-9
정서적 가치 → 

구매 의도
0.261(0.31) 3.271** 0.132(0.169) 2.581* 1 1.328 .249 기각

H8-10
이타적 가치 → 

구매 의도
0.414(0.362) 3.672*** 0.423(0.409) 5.743*** 1 0.004 .950 기각

***p < .001, **p < .01, *p < .05

<표 8> 친환경농산물의 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계에서 성별의 조절효과
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조절효과가 있을 것이라는 가설 H8-8은 기각됐다

(CMIN=1.977). 정서적 가치와 구매 의도의 관계

에서 성별의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H8-9

은 기각됐다(CMIN=1.328). 이타적 가치와 구매 

의도의 관계에서 성별의 조절효과가 있을 것이라는 

가설 H8-10은 기각됐다(CMIN=0.004).  

성별의 조절효과에 대한 가설검정 결과를 종합하

면, 성별은 서비스품질과 전반적 서비스품질, 지각

된 가치의 관계에서 조절효과가 없는 것으로 분석됐

다. 그러나 안전성과 환경 친화성 서비스품질 인식

과 전반적 서비스품질의 관계에서는 남녀 간의 인식

차이가 뚜렷한 것으로 분석됐다. 이 결과는 남성은 

여성에 비해 환경 친화성을 높게 지각할 경우 서비

스품질을 높게 인식하는 것으로, 여성은 남성에 비

해 안전성을 높게 지각할 경우 서비스품질을 높게 

인식하는 것으로 해석할 수 있다. 그 외 요인 간 관

계에서는 일부 차이를 보였으나, 유의미한 차이는 

아닌 것으로 나타났다. 반면, 성별에 따라 유의미한 

차이를 보이지 않은 건강성과 친숙성은 성별에 관계

없이 소비자의 전반적 서비스품질을 예측하는 중요

한 요인인 것으로 나타났다. 또한, 성별에 상관없이 

전반적 서비스품질과 지각된 가치, 지각된 가치와 

구매 의도는 유사한 형태로 유의미한 관계를 보인다

는 점을 확인했다.

마지막으로 학력수준의 조절효과 분석 결과는 다음

의 <표 9>, <표 10>과 같다. 학력은 고졸이하와 전

문대 재학/졸업을 ‘저학력’, 대학교 재학/졸업과 대

학원 재학/졸업을 ‘고학력’로 정의하여 조절효과를 검

토했다. 먼저 적합도 지수 검토 결과 CMIN/DF= 

2.218, TLI=.872, CFI=.884, RMSEA=.062

로 나타나, 보통 이상 수준의 적합도 수준을 보이는 

것으로 분석됐다. 

학력이 친환경농산물에 대한 서비스품질, 전반적 서

비스품질, 지각된 가치의 관계에서 조절효과가 있을 

것이라는 가설 H9는 채택됐다(Df=10, CMIN= 

27.292**). 독립, 매개 요인이 구매 의도에 미치는 

전체 효과 분석 결과 저학력은 안전성, 전반적 서비

스품질, 기능적 가치, 이타적 가치를 높게 지각할수

록 높은 구매 의도를 보이는 것으로 분석됐으며, 특

히 전반적 서비스품질의 영향력이 가장 큰 것으로 

나타났다. 반면, 고학력은 건강성, 환경 친화성, 친숙

성, 전반적 서비스품질, 기능적 가치, 정서적 가치, 

이타적 가치를 높게 지각할수록 높은 구매 의도를 

보이는 것으로 분석됐으며, 저학력과 마찬가지로 전

효과 관계
저학력(n=114) 고학력(n=209)

β 하한 상한 β 하한 상한

안전성 → 구매 의도  0.381**  0.125 0.563 0.041 -0.042 0.135

건강성 → 구매 의도 -0.025 -0.23 0.343 0.129*  0.025 0.258

환경 친화성 → 구매 의도  0.194 -0.114 0.44 0.176**  0.064 0.300

친숙성 → 구매 의도  0.311 -0.003 0.554 0.199**  0.077 0.292

전반적 서비스품질 → 구매 의도  0.803**  0.655 0.885 0.548*  0.392 0.667

기능적 가치 → 구매 의도  0.381**  0.172 0.59 0.303**  0.131 0.469

정서적 가치 → 구매 의도  0.127 -0.151 0.403 0.254**  0.039 0.460

이타적 가치 → 구매 의도  0.523**  0.305 0.709 0.300**  0.106 0.496

CMIN/DF=2.218, TLI=.872, CFI=.884, RMSEA=.062

**p < .01, *p < .05

<표 9> 학력수준별 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치가 구매 의도에 미치는 전체 효과 비교
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반적 서비스품질의 영향력이 가장 큰 것으로 분석됐

다. 이 결과는 학력수준에 따라 친환경농산물의 구

매 의도를 결정하는 데 영향을 미치는 요인의 영향

력이 달라질 수 있음을 보여준다.

학력에 따른 요인 간 영향력 차이에 대한 세부 분석 

결과, 먼저 안전성과 전반적 서비스품질의 관계에서 

학력의 조절효과가 있을 것이라는 연구가설 H9-1

은 기각됐다(CMIN=0.175). 건강성과 전반적 서

비스품질의 관계에서 학력의 조절효과가 있을 것이

라는 연구가설 H9-2는 기각됐다(CMIN=0.594). 

환경 친화성과 전반적 서비스품질의 관계에서 학력

의 조절효과가 있을 것이라는 연구가설 H9-3은 채

택됐다(CMIN=4.127*). 친숙성과 전반적 서비스

품질의 관계에서 학력의 조절효과가 있을 것이라는 

연구가설 H9-4는 채택됐다(CMIN=12.489***). 

다음으로 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 관

계에서, 전반적 서비스품질과 기능적 가치의 관계에

서 학력의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H9-5는 

채택됐다(CMIN=3.975*). 전반적 서비스품질과 

정서적 가치의 관계에서 학력의 조절효과가 있을 것

이라는 가설 H9-6은 기각됐다(CMIN=0.944). 

전반적 서비스품질과 이타적 가치의 관계에서 학력

의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H9-7은 채택됐

다(CMIN=6.664*). 지각된 가치와 구매 의도의 

관계에서, 기능적 가치와 구매 의도의 관계에서 학

력의 조절효과가 있을 것이라는 가설 H9-8은 기각

저학력(n=114) 고학력(n=209)
모델 비교

(통제-자유)
가설

검증
b(β) t-value b(β) t-value DF CMIN P

H9-1
안전성 → 

전반적 서비스품질
0.365(0.388) 3.186** 0.306(0.363) 4.319*** 1  0.175 .675 기각

H9-2
건강성 → 

전반적 서비스품질
0.19(0.241) 2.688** 0.263(0.322) 4.564*** 1  0.594 .441 기각

H9-3
환경 친화성 → 

전반적 서비스품질
-0.025(-0.032) -0.264 0.223(0.236) 2.987** 1  4.127 * 채택

H9-4
친숙성 → 

전반적 서비스품질
0.386(0.474) 4.51*** 0.057(0.074) 1.158 1 12.489 *** 채택

H9-5
전반적 서비스품질 

→ 기능적 가치 
0.964(0.722) 6.458*** 0.625(0.556) 6.697*** 1  3.975 * 채택

H9-6
전반적 서비스품질 

→ 정서적 가치 
1.274(0.825) 8.074*** 1.09(0.718) 9.728*** 1  0.944 .331 기각

H9-7
전반적서비스품질 

→ 이타적 가치 
1.056(0.810) 7.741*** 0.664(0.656) 7.907*** 1  6.664 * 채택

H9-8
기능적 가치 → 

구매 의도
0.341(0.381) 4.597*** 0.336(0.303) 4.335*** 1  0.002 .967 기각

H9-9
정서적 가치 → 

구매 의도
0.098(0.127) 1.593 0.209(0.254) 3.641*** 1  1.183 .277 기각

H9-10
이타적 가치 → 

구매 의도
0.48(0.523) 5.853*** 0.37(0.3) 4.063*** 1  0.653 .419 기각

***p < .001, **p < .01, *p < .05

<표 10> 친환경농산물의 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계에서 학력의 조절효과
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됐다(CMIN=0.002). 정서적 가치와 구매 의도의 

관계에서 학력의 조절효과가 있을 것이라는 가설 

H9-9는 기각됐다(CMIN=1.183). 이타적 가치와 

구매 의도의 관계에서 학력의 조절효과가 있을 것이

라는 가설 H9-10은 기각됐다(CMIN=0.653). 

학력의 조절효과에 대한 가설검정 결과를 종합하

면, 학력은 서비스품질과 전반적 서비스품질, 지각

된 가치, 구매 의도의 관계에서 조절효과가 있는 것

으로 분석됐다. 특히, 환경 친화성, 친숙성 서비스품

질 인식과 전반적 서비스품질의 관계에서 학력 그룹 

간 인식이 유의미한 차이를 보이는 것으로 분석됐

다. 또한, 전반적 서비스품질과 기능적 가치, 이타적 

가치의 관계에서도 학력 그룹 간의 유의미한 조절효

과를 보이는 것으로 나타났다. 이 결과는 저학력은 

고학력에 비해 친숙성을 높게 지각할 경우 서비스품

질을 높게 인식하고, 전반적 서비스품질을 높게 지

각할 경우 기능적 가치와 이타적 가치를 높게 인식

하는 것으로 해석할 수 있다. 반면, 고학력은 저학력

에 비해 환경 친화성 높게 지각할 경우 서비스품질

을 높게 인식하는 것으로 해석할 수 있다. 즉, 학력

에 따라 유의미한 차이를 보이지 않은 안전성과 건

강성은 전반적 서비스품질을 예측하는 중요한 요인

인 것으로 해석할 수 있으며, 유의미한 조절효과를 

보인 환경 친화성, 친숙성은 저학력의 경우 친숙성, 

고학력의 경우 환경 친화성을 친환경농산물 서비스

품질 인식에서 중요하게 고려하는 것으로 해석할 수 

있다. 또한, 저학력은 고학력에 비해 전반적 서비스

품질 인식이 높을수록 기능적 가치와 이타적 가치 

인식을 높게 지각하는 것으로 해석할 수 있다. 반면, 

전반적 서비스품질과 정서적 가치의 관계는 학력에 

영향을 받지 않는 것으로 나타나, 전반적 서비스품

질은 학력에 상관없이 정서적 가치를 예측하는 중요

<그림 2> 연구가설 및 모형 분석 결과
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한 요인인 것으로 해석할 수 있다. 마지막으로 지각

된 가치와 구매의도의 관계는 학력 그룹 간 이질적

인 영향력을 보이고 있으나, 유의미한 정도는 아닌 

것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결 론

5.1 논의 및 시사점

본 연구는 친환경농산물 특성을 고려하여 서비스

품질, 지각된 가치 속성을 도출하고 이를 바탕으로 

서비스품질과 전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구

매 의도의 인지 구조적 관계를 분석하고자 했다. 더

불어 성별과 학력수준에 따라 친환경농산물 소비자 

인식의 차이를 검토하고자 했다. 가설 검정을 위해 

구조방정식 모형을 활용하여 친환경농산물 서비스와 

구매 의도 사이에서 발생하는 요인의 구조적 관계를 

종합적으로 분석했다. 분석 결과에 의해 도출 된 연

구가설 검증 결과에 이에 대한 논의는 다음과 같다.  

첫째, 친환경농산물 서비스품질 요인인 안전성, 

건강성, 환경 친화성, 친숙성은 전반적 서비스품질

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나, 안전성, 

건강성, 환경 친화성, 친숙성 요인이 전반적 서비스

품질을 예측하는 중요한 요인인 것으로 분석됐다. 

즉, 친환경농산물 소비자는 친환경농산물이 안전하

고, 건강에 도움이 되고, 환경의 지속 가능성에 기여

하고, 관련 지식을 보유하여 익숙하다고 인식할수록 

서비스품질에 대해 전반적으로 긍정적인 평가를 내

릴 가능성이 크다.

둘째, 전반적 서비스품질은 기능적, 정서적, 이타

적 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이 결과는 소비자가 친환경농산물 서비스 전반

에서 품질 수준을 높게 인식하면 서비스 효용에 대

한 전반적인 평가를 높게 내리는 것으로 해석할 수 

있다. 세부적으로 소비자의 높은 서비스 전반에 대

한 품질 인식은 서비스의 비용 유용성, 감정적 유용

성, 이타적 유용성 인식을 높일 수 있다. 즉, 친환경

농산물 서비스품질을 높여 소비자에게 전반적으로 

높은 평가를 받을 수 있다면 다방면의 유용성 높게 

평가 받을 가능성이 크다.

이 결과는 서비스 속성의 품질 수준이 전반적 서

비스품질 평가를 예측하며, 전반적 서비스품질이 지

각된 가치를 예측하는 중요한 요인이라고 보고한 선

행연구의 결과를 지지한다(Sweeney et al., 1997; 

Yuan & Yu, 2008; Alamsyah et al., 2018; 

박효순 외, 2019).

셋째, 기능적, 정서적, 이타적 가치는 구매 의도에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과

는 지각된 가치가 구매 의도를 예측하는 중요한 요

인이라고 보고한 선행연구의 결과를 일부 지지한다

(Brady & Cronin, 2001; 양성범, 2015; 김성

혜, 2018; 우정 외, 2020 홍수지․한상린, 2020). 

연구 결과에 의하면 소비자가 서비스 효용에 대해 

높게 평가할수록 구매 의도를 높게 가질 것으로 예

상할 수 있다. 세부적으로 소비자가 친환경농산물을 

통해 지각한 높은 비용 유용성, 감정적 유용성, 타인 

지향 유용성 가치 인식은 구매 의도를 높일 수 있다. 

넷째, 친환경농산물 서비스품질 요인 중 안전성, 

건강성, 친숙성 요인은 전반적 서비스품질을 매개로 

기능적 가치에 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타

났으며, 반면에 환경 친화성은 영향력이 미미한 것

으로 분석됐다. 이 결과는 소비자가 친환경농산물이 

안전하고 건강에 도움이 되며, 관련 지식을 보유하

고 익숙함을 높게 인식할수록 전반적 서비스품질을 

높게 평가하고 이를 바탕으로 비용 유용성을 높게 

인식하는 것으로 해석할 수 있다. 반면에 친환경농

산물의 환경 기여 속성 소비자의 전반적 서비스품질

을 높이기는 하지만, 비용 유용성에는 영향을 미치
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지 못하는 것으로 해석할 수 있다. 공급자가 소비자

에게 안전성, 건강성, 친숙성 품질을 높게 지각하게 

도울 수 있다면, 소비자는 전반적 서비스품질을 높

게 평가하면서 비용 유용성을 높게 지각할 가능성이 

크다. 

다섯째, 친환경농산물 서비스품질 요인 중 안전

성, 건강성, 친숙성 요인은 전반적 서비스품질을 매

개로 정서적 가치에 정(+)의 효과를 미치는 것으로 

나타났으며, 반면에 환경 친화성은 영향력이 미미한 

것으로 분석됐다. 이 결과는 소비자가 친환경농산물

이 안전하고 건강에 도움이 되며, 관련 지식을 보유

하고 익숙함을 높게 인식할수록 전반적 서비스품질

을 높게 평가하고 이를 바탕으로 정서적 유용성을 

높게 인식하는 것으로 해석할 수 있다. 반면에 친환

경농산물의 환경 친화성은 소비자의 전반적 서비스

품질을 높이기는 하지만 정서적 유용성에는 영향을 

미치지 못하는 것으로 해석할 수 있다. 친환경농산

물 서비스가 소비자에게 안전성, 건강성, 친숙성 품

질을 높게 지각하게 하면, 소비자는 전반적 서비스

품질을 긍정적으로 평가하면서 정서적 유용성을 높

게 지각할 가능성이 크다. 

여섯째, 친환경농산물 서비스품질 요인 중 안전

성, 건강성, 친숙성 요인은 전반적 서비스품질을 매

개로 이타적 가치에 정(+)의 효과를 미치는 것으로 

나타났으며, 반면에 환경 친화성은 영향력이 미미한 

것으로 분석됐다. 이 결과는 소비자가 친환경농산물

이 안전하고 건강에 도움이 되며, 관련 지식을 보유

하고 익숙함을 높게 인식할수록 전반적 서비스품질

을 높게 평가하고 이를 바탕으로 이타적 유용성을 

높게 인식하는 것으로 해석할 수 있다. 반면에 친환

경농산물의 환경 기여는 소비자의 전반적 서비스품

질을 높이기는 하지만 이타적 유용성에는 영향을 미

치지 못하는 것으로 해석할 수 있다. 친환경농산물 

서비스가 소비자에게 안전성, 건강성, 친숙성 품질

을 높게 지각하게 하면 소비자는 전반적 서비스품질

을 높게 평가하고 이타적 유용성을 높게 지각할 가

능성이 크다. 

일곱째, 친환경농산물 서비스품질 요인 중 안전

성, 건강성, 친숙성 요인은 전반적 서비스품질과 지

각된 가치를 매개로 구매 의도에 정(+)의 효과를 

미치는 것으로 나타났으며, 반면에 환경 친화성은 

영향력이 미미한 것으로 분석됐다. 이 결과는 소비

자가 친환경농산물이 안전하고 건강에 도움이 되며, 

관련 지식을 보유하고 익숙함을 높게 인식할수록 서

비스 전반에서 품질 수준을 높게 평가하고 이를 바

탕으로 지각된 가치를 높게 인식하며, 결과적으로 

높은 구매 의도를 가지는 것으로 해석할 수 있다. 반

면에 친환경농산물의 환경 친화성은 소비자의 전반

적 서비스품질을 높이기는 하지만 지각된 가치와 구

매 의도에는 영향을 미치지 못하는 것으로 해석할 

수 있다. 친환경농산물 서비스가 소비자에게 안전

성, 건강성, 친숙성 품질을 높게 지각하게 하면, 소

비자는 전반적 서비스품질을 높게 평가하고 이를 바

탕으로 비용 유용성, 정서적 유용성, 이타적 유용성 

인식을 높게 지각하여 결과적으로 높은 구매 의도를 

보일 가능성이 크다. 

매개효과 결과를 종합적으로 살펴보면, 본 연구의 

결과는 서비스품질과 구매 의도의 관계에서 전반적 

서비스품질과 지각된 가치가 유의미한 매개효과가 

있다고 보고한 선행연구를 일부 지지한다(Brady & 

Cronin, 2001; Yuan & Wu, 2008). 그러나 본 

연구의 결과는 환경 친화성이 전반적 서비스품질과 

지각된 가치를 매개로 구매 의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 보고한 박효순 외(2019)의 연구 결과와 

일부 배치된다. 이와 같은 차이는 산업 특성에서 이

유를 찾을 수 있다. 지각된 가치는 산업 특성에 따라 

개별적으로 정의되고 있으며, 박효순 외(2019)의 

연구는 친환경육류 소비자를 대상으로 한 연구로 이 

때 환경 친화성은 동물 친화성과 관련 될 수 있으며, 

농산물의 환경 친화성과 동물 친화성 인식은 민감도
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의 차이가 있을 수 있다. 또한, 소비자는 친환경농산

물에 대한 정보를 정부와 관련 기관, 전문가에 의존

하는 경향을 보이며, 소비자의 친환경농산물 지식 

부족이 친환경농산물 산업의 정체 문제로 지적되어

왔다(김호탁 외, 2003; 장학균 외, 2019). 그럼에

도 본 연구의 환경 친화성 문항이 소비자에게 다소 

생소하거나 어려운 문항으로 구성되어 연구 결과에 

영향을 미쳤을 가능성이 있다.

여덟째, 친환경농산물 서비스품질과 전반적 서비

스품질에서 성별은 조절효과가 없는 것으로 나타났

다. 그러나 친환경농산물 구매 의도 예측 요인의 영

향력은 성별에 따라 일부 이질적인 것으로 나타났으

며, 일부 요인 간 관계에서 조절효과가 있는 것으로 

분석됐다. 구체적으로 남성은 건강성, 환경 친화성, 

친숙성을 중요하게 인식하는 반면, 여성은 안전성, 

건강성, 친숙성을 중심으로 전반적 서비스품질을 높

게 지각하는 것으로 분석됐다. 남성은 친환경농산물

의 서비스품질을 인식할 때 환경에 도움이 되는 정

도를 중요하게 인식하는 반면, 여성의 경우 안전하

다고 인식하는 정도를 중요하게 인식하는 것으로 해

석할 수 있다. 또한, 성별에 상관없이 친환경농산물

이 건강에 도움이 된다고 생각하는 정도와 친환경농

산물에 대한 지식과 익숙하다고 느끼는 정도는 서비

스품질 인식에 중요한 영향을 미치는 요인으로 볼 

수 있다. 그 외 전반적 서비스품질과 지각된 가치, 

구매 의도의 관계는 성별의 조절효과가 없는 것으로 

나타났으며, 이 결과는 성별에 상관없이 전반적 서비

스품질은 기능적, 정서적, 이타적 가치를 예측하는 

중요한 요인이며, 3가지 가치가 구매 의도를 예측하

는 중요한 요인인 것으로 해석할 수 있다. 이 결과는 

친환경농산물의 서비스품질, 전반적 서비스품질, 지

각된 가치, 구매 의도의 관계에서 성별이 조절효과가 

있다는 선행연구 결과와 일부 대치된다(Alamsyah 

et al, 2018; Chinnici, 2002; 전상민, 2012). 

성별의 조절효과에 대한 본 연구의 결과는 친환경농

산물에 대한 소비자의 전반적인 인식이 성별에 따라 

통계적 차이를 보이지 않는 것으로 분석되었지만, 

성별에 따라 친환경농산물 구매 의도에 영향을 미치

는 요인이 일부 이질적인 경향을 확인했다는 점에서 

선행연구의 결과와 완전히 대치되는 결과로 보기는 

어렵다.

아홉째, 친환경농산물 서비스품질과 전반적 서비

스품질, 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 관계에

서 학력의 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 친환

경농산물 소비자는 학력수준에 따라 구매 의도를 예

측하는 요인 구조가 이질적인 경향을 보인다고 해석

할 수 있다. 구체적으로 먼저 친환경농산물 서비스

품질과 전반적 서비스품질의 관계에서 저학력은 안

전성, 건강성, 친숙성을 중심으로, 고학력은 안전성, 

건강성, 환경 친화성을 중심으로 전반적 서비스품질

을 높게 지각하는 것으로 분석됐다. 이 결과는 저학

력은 친환경농산물의 서비스품질을 인식할 때 익숙

한 정도를, 고학력은 환경에 기여하는 정도를 중요

하게 고려하는 것으로 해석할 수 있다. 또한, 학력수

준에 상관없이 친환경농산물이 안전하다고 인식되는 

정도와 건강에 도움이 된다고 인식되는 정도는 전반

적 서비스품질을 예측하는 중요한 요인으로 볼 수 

있다. 다음으로 전반적 서비스품질과 지각된 가치의 

관계에서 저학력은 고학력에 비해 전반적 서비스품

질을 높게 지각하면 기능적 가치와 이타적 가치를 

높게 지각하는 것으로 나타났다. 이 결과는 저학력

은 고학력에 비해 친환경농산물 전반에 대한 서비스

품질 인식을 높게 지각 할수록 서비스의 비용 수준

에 인식되는 유용성과 타인에게 미치는 긍정적인 

영향에 대한 유용성을 높게 인식하는 것으로 해석

할 수 있다. 학력의 조절효과에 대한 본 연구의 결

과는 친환경농산물의 서비스품질, 전반적 서비스품

질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계에서 학력수준이 

조절효과가 있다는 선행연구 결과를 일부 지지한다

(Alamsyah et al, 2018; Chinnici, 2002; 김창
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길 외, 2005). 본 연구의 결과는 학력수준에 따라 

친환경농산물에 대한 소비자의 전반적인 인식이 다

를 수 있음을 보이고 있으며, 학력수준이 친환경농

산물 구매 의도를 예측 상황에서 중요한 요인이라는 

점을 확인시켜준다.

 본 연구는 친환경농산물 소비자 이해를 목적으로 

수행됐다. 이를 위해 친환경농산물의 서비스품질과 

전반적 서비스품질, 지각된 가치, 구매 의도의 관계

를 분석하고, 성별, 학력 간 차이를 규명하고자 했

다. 이를 통해 소비자 중심의 친환경농산물 서비스

혁신과 마케팅 전략 수립에 대한 시사점을 제공하고

자 했으며, 연구결과를 바탕으로 한 시사점과 제언

은 다음과 같다.

먼저 학술적 관점에서 첫째, 본 연구는 친환경농

산물 소비자 인식 분석을 위한 종합 구조 모델을 제

안했다는 점에서 의미가 있다. 본 연구는 친환경농

산물 서비스품질과 지각된 가치 속성을 도출하고 

SURVQUAL 모형과 지각된 가치 모델을 기반으로 

도출한 연구 모형을 통해 친환경농산물 서비스품질

과 전반적 서비스품질, 다차원 지각된 가치, 구매 의

도의 관계를 구조방정식 모형 안에서 종합적으로 분

석했다. 연구 모형은 기존 연구가 개별적으로 고려

했던 친환경농산물 서비스품질을 종합적으로 고려했

으며, 전반적 서비스품질을 통해 전반적 평가로서 

서비스품질이 다차원 지각된 가치에 미치는 영향을 

종합적으로 검토하고, 다차원 지각된 가치가 구매 

의도에 미치는 영향을 검토하는 등 기존 연구 보다 

다양한 관점에서 친환경농산물 소비자 인식을 분석

했다는 점에서 의미가 있다. 본 연구 모형의 적합도 

지수는 보통 이상 수준인 것으로 나타났으며, 대부

분의 연구가설이 채택되는 등 본 연구 모형의 적합

성이 검증되어, 추후 친환경농산물 관련 연구에서 

기초 자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 

둘째, 본 연구 결과에 의해 친환경농산물 소비자

의 전반적 서비스품질을 예측하는 중요한 요인은 안

전성, 건강성, 친숙성이며, 소비자의 구매 의도를 예

측하는 중요한 가치 요인은 기능적, 정서적, 이타적 

가치라는 점이 확인됐다. 친환경농산물 소비자는 안

전성, 건강성, 친숙성 인식을 통해 친환경농산물의 

서비스품질을 평가하며, 서비스품질에 의해 지각된 

비용 유용성과 정서적 유용성, 이타적 유용성 가치 

인식을 통해 구매 의도를 결정한다는 점을 확인했다

는 점에서 의미가 있다. 또한, 전반적 서비스품질과 

지각된 가치가 친환경농산물 서비스와 구매 의도의 

관계에서 중재적 역할을 하는 중요한 요인이라는 점

을 확인했다는 점에서도 의미가 있다.

셋째, 친환경농산물 소비자 인식은 성별에 따른 

차이가 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 연구 결

과에 따르면 성별에 따라 친환경농산물 인식의 전반

적인 차이는 통계적으로 유의미하지 않으나, 일부 

요인 간 관계와 개별 요인이 구매 의도에 미치는 영

향력에서 일부 차이를 보인다는 점을 확인했다는 점

에서 의미가 있다. 

넷째, 친환경농산물 소비자 인식은 학력수준에 따

라 차이를 보인다는 점을 확인했다. 연구 결과에 따

르면 학력수준에 따라 친환경농산물 인식은 유의미

한 차이를 보이는 것으로 나타났으며, 구매 의도를 

예측하는 요인과 영향력 또한 이질적인 경향을 보인

다는 점을 확인했다. 

다음으로 실용적 관점에서 첫째, 본 연구의 결과

는 안전성, 건강성, 친숙성을 포함하는 본질적 서비

스 가치를 지닌 친환경농산물 인증 기준과 신뢰할 

수 있는 투명한 인증 관리 전략이 마련 될 필요가 있

다는 점을 시사한다. 연구 결과에 의하면 소비자는 

친환경농산물의 서비스품질을 높게 지각하면 이를 

기반으로 가치를 높게 지각하며 이를 통해 높은 구

매 의도를 가지는 것으로 나타났다. 서비스품질과 

지각된 가치가 높으면 소비자 구매 의도를 이끌 수 

있음에도 친환경농산물 시장이 소비자에게 외면 받

고 있는 이유 중 하나는 국내 친환경농산물의 서비
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스품질이 부재하거나 열악하기 때문인 것으로 보인

다. 연구 결과에 의하면 소비자는 친환경농산물이 

안전하고 건강하기를 기대하며, 환경 친화적 방법으

로 재배되기를, 친환경농산물에 대한 쉬운 이해와 

친숙한 서비스를 제공 받기를 원한다. 또한, 친환경

농산물 서비스를 통해 비용 유용성과 정서적 유용

성, 이타적 유용성 가치를 지각하고 싶어 한다는 점

을 알 수 있다. 따라서 친환경농산물 서비스 공급자

는 본질적 측면에서 친환경농산물의 안전성, 건강

성, 환경 친화성, 친숙성 품질을 개선할 필요가 있으

며, 품질 개선 상황에서 소비자의 기능적, 정서적, 

이타적 가치를 고려할 필요가 있다. 

우리나라의 친환경농산물 인증기준과 관리 체계는 

선진국 보다 체계와 엄격성이 부족한 상황이며, 계

란 파동과 관련 부서 비리 등의 사건 사고가 노출되

는 등 어려움을 겪고 있다. 이를 개선하기 위해서는 

본질적 서비스 가치를 지닌 친환경농산물 인증 기준

과 신뢰할 수 있는 인증 관리 전략이 마련 될 필요가 

있다. 친환경농산물 서비스혁신을 위한 전략으로 선

진국의 인증․관리 기준을 참고하여 기준을 혁신할 

수 있으며, 기존 친환경농산물 인증에 부가 서비스

로서 고급 인증 체계를 더한 민간 인증기관을 양성

하는 등 친환경농산물에 대한 소비자 인식을 전환할 

수 있는 서비스품질 개선 전략이 필요하다. 

둘째, 마케팅 전략적 관점에서 친환경농산물 마케

팅 방향성은 안전성, 건강성, 친숙성 이미지 제공에 

기반 할 필요가 있다는 점을 확인했다. 다른 한편으

로 친환경농산물의 환경 친화성이 중요한 서비스품

질 속성으로 고려될 수 있지만, 소비자는 이를 통해 

가치를 인식하거나 구매 의도를 결정하지 않기 때문

에 환경 친화성 기반 마케팅은 성과에 긍정적인 영

향을 미치지 못할 가능성이 있다. 소비자는 친환경

농산물 안전성과 건강성을 중요하게 생각하고 관련 

정보에 대해 잘 알고, 친숙성을 느낄 때 높은 가치 

인식과 구매 의도를 보였다. 따라서 친환경농산물 

마케팅 전략은 안전성과 건강성을 강조하면서, 투명

하고 쉬우며, 친숙한 이미지를 제공할 필요가 있다. 

뿐만 아니라 소비자는 비용 유용성과 정서적 유용성 

이타적 유용성을 바탕으로 높은 구매 의도를 보였

다. 따라서 비용 경쟁력과 소비자의 정서적 유용성

을 증대시키는 방안, 친환경농산물이 가족과 친지, 

미래 세대에게 의미 있는 가치 제공을 중점적으로 

마케팅 전략에 포함할 필요가 있다. 또한, 학력수준

에 따라 친환경농산물 구매 의도에 영향을 미치는 

요인 구조가 이질적일 가능성이 있으므로 비즈니스 

상황과 맥락에 따라 서로 다른 접근 방법을 가질 필

요가 있으며, 이를 위해 소비자 분석에서 학력수준

을 고려하는 것이 중요할 수 있다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계와 추후 연구에 대한 제언을 기술

하면 다음과 같다. 본 연구는 친환경농산물 소비자 

인식을 서비스품질과, 지각된 가치, 구매 의도를 포

함하는 구조 모형을 중심으로 분석했으며, 소비자의 

성별과 학력수준의 차이를 분석했다. 그러나 성별과 

학력 구분의 빈도가 대등하지 못해, 집단 간 차이가 

과소 또는 과대 추정되었을 가능성이 있다. 따라서 

추후 친환경농산물 소비자 특성의 조절효과를 검토

하는 연구에서는 비교 집단의 빈도가 유사하게 수집 

될 필요가 있다. 또한, 본 연구는 친환경농산물 소비

자의 인식 전반을 분석하는데 목적이 있었기 때문에 

친환경농산물 산업 및 서비스혁신을 위한 구체적인 

전략과 방안을 제안하는데 제한적이었다. 우리나라 

친환경농산물 정책과 인증제, 산업은 선진국과 단순 

비교, 소비자 인식에 미루어 보더라도 기대 수준이 

높은 소비자를 설득하기에 부족함이 있다. 따라서 

추후 연구에서는 친환경농산물 정책과 인증제, 산업

을 혁신 할 수 있는 구체적인 방안을 제안할 수 있는 

연구가 수행되기를 기대한다.
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Causal Relationship Between Eco-Friendly Agricultural 

Product Service Quality, Perceived Value, and Purchase 

Intention: The Moderating Effect of Gender and Education

Hong Gwon Yoon*․Hyeog In Kwon**

Abstract

This study derives a cognitive structural relationship model capable of predicting the consumer's 

purchase intention, focusing on the relationship between service quality, overall service quality, 

perceived value, and purchase intention, to understand consumers of eco-friendly agricultural 

products, and examines the control effect of gender and education Was reviewed. 

As a result of the study, the perception of safety, health, environmental friendliness, and 

familiarity of eco-friendly agricultural products has a positive (+) effect on the overall service 

quality, and the overall service quality has a positive (+) effect on functional, emotional, and 

altruistic values, and functional, It was found that emotional and altruistic values ​​had a 

positive (+) effect on purchase intention. As a result of mediating effect analysis, it was found 

that safety, health, and familiarity had a positive (+) effect on purchase intention through 

the mediation of overall service quality and perceived value, but environmental friendliness 

showed no mediating effect on purchase intention. In the causal relationship of environmentally 

friendly agricultural products perception, it was found that the regulating effect of education 

was significant, but the gender did not.

The results of this study suggest that a comprehensive structural model for consumer 

perception of eco-friendly agricultural products is proposed, and the important factors predicting 

the overall service quality of eco-friendly agricultural products consumers are safety, health, 

and familiarity, and important value factors predicting consumer purchase intentions. 

Key Words: Eco-friendly agricultural products, Eco-friendly agricultural product certification 

system, Service quality, Perceived value, Gender, Education
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