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            초록
          
        

        
          This study aimed to examine the choice motives for organic coffee and investigate how these motives influence consumer attitudes and purchase intentions regarding organic coffee. A survey was administered to people visiting organic coffee shops in Seoul. Analyses of frequency, descriptive statistics, factor and reliability, ANOVA, correlation, and regression were conducted using SPSS 20.0. Six factors were demonstrated as motives for choosing organic coffee: health, price, reliability, familiarity, sensory appeal, and environment friendliness. Among six factors, “reliability” and “environment friendliness” were positively associated with consumer attitudes, which had a significant impact on purchase intentions. This study is one of the first to examine the relationship between consumer attitudes and purchase intentions focusing on organic coffee. Although the organic coffee market has high potential, its theoretical background has been under developed. By revealing choice motives for organic coffee, this study could provide basic information on how to satisfy consumer needs and promote purchasing. In addition, by understanding needs of diverse and specific coffee consumer groups, effective marketing strategies can be developed with a focus on organic coffee. Especially, environment-friendly and reliable organic coffee can satisfy consumers, maximize profits, and improve brand value.
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      서  론
      최근 우리나라의 음료시장은 외식문화의 발달과 함께 급속하게 성장하고 있으며, 특히 커피의 소비는 식후 가장 많이 찾게 되는 대표적 기호음료로서 급격히 증가하여 성인 1인당 한 해에 약 338잔을 소비하는 것으로 추정되고 있다(Korea customs service, 2012). 커피 소비자들의 소비패턴도 빠르게 다양화, 세분화되고 있어 인스턴트커피를 주로 마셔왔던 취향에서 (주)스타벅스가 본격적으로 국내에 진출한 1999년 이후로 많은 국내ㆍ외 프랜차이즈 커피전문점이 등장하면서 원두커피에 익숙해져 에스프레소 기반의 커피를 음용하는 빈도가 증가되었고, 커피의 맛과 질에 대한 취향과 요구도 갈수록 까다로워지고 세분화되었다.

      또한 국민소득증가로 생활수준이 향상되고, 식생활에 웰빙(well-being) 개념이 등장하면서 소비자의 건강 및 식품안전문제에 대한 관심이 늘어나고 있어, 유기농 식품에 대한 수요가 급증하고 있다. 유기농(organic)이란 유기합성 농약이나 화학비료 등의 합성 화학물질을 전혀 사용하지 않고, 유기질만을 사용하여 재배한 농ㆍ축ㆍ수산물로 유전적으로 변형되지 않은 식품을 포함하며, 유기가공식품이란 3년간 비료와 농약을 사용하지 않고, 재배한 유기 농산물을 95% 이상 함유한 식품으로 정의하기도 한다(Chen MF 2007). 제2차 세계대전을 거치면서 커피 생산자들은 급격히 증가하는 커피 수요를 충당하기 위하여 인건비를 줄이며, 커피나무 한 그루당 수확량을 늘리기 위해 화학비료를 많이 사용하게 되어 커피는 목화, 담배와 함께 단위면적당 농약 사용량이 많은 3대 작물로 꼽히게 되었다(Caffemuseo, 2012).

      유기농 커피는 대량 생산되는 커피와 다르게, 수질과 토양, 생물다양성 보호를 위해 살충제 등을 사용하지 않은 친환경적인 자연 상태에서 경작되며, 소규모 자작농에 의해 생산되므로 고유 원산지를 갖고 있고, 독특한 향미를 나타내어 일반커피에 비하여 프리미엄급으로 판매되는 스페셜티 커피(specialty coffee)로 인식된다(Van Der Vossen HAM 2005). 커피는 세계에서 석유 다음으로 교역량이 많은 품목이며, 유기농 커피는 최근 수요 증가와 공정무역 운동이 맞물려 생산이 늘어나는 추세이다. 유기농 커피는 브라질, 에티오피아, 멕시코, 페루를 비롯한 40여개 국가에서 재배되고 있으며, 인증된 유기농 커피의 세계 총 공급량은 생두 기준으로 거의 100,000톤 이상으로 이것의 50% 정도는 유럽에 수출되고, 41%는 북아메리카에 수출되고 있다(Helga W et al 2009). 국내 유기농 커피 수입량은 전체 원두 수입량에 포함되어 집계되므로 보고된 자료가 없으며, 현재 국내에 프랜차이즈로 운영되고 있는 유기농 커피전문점은 2004년 국내 최초로 테헤란로에 1호점을 시작한 후 6개 매장을 운영 중인 카페 데 베르(Cafė des verts)와 2009년 광화문 1호점을 시작으로 3개의 직영매장을 운영 중인 띵크커피(Think coffee)가 있으며, 개인적으로 운영하는 유기농 커피의 소규모 매장들이 점차 늘어나고, 있는 추세이다. 이처럼 건강을 생각하는 사람들이 늘어나고 유기농이 환경과 식품 안전문제에 합리적 대안으로 간주되면서 유기농 커피에 대한 관심과 소비도 늘어나는 추세이지만, 아직까지 유기농 커피에 대한 정확한 인식이나 지식은 현저히 부족한 실정이다.

      소비자가 식품을 선택할 때는 여러 가지 요인들이 선택 동기에 영향을 미치며, 매우 복잡한 과정으로 나타나므로 많은 학자들이 식품 선택에 영향을 미치는 요인을 밝히고자 연구를 진행해 왔다(Furst T et al 1996; Chen MF 2007; Connors M et al 2001; Magnusson MK et al 2003). Eertmans A 등(2005)의 연구에서는 식품 선택 요인을 크게 식품 내재적 감각적인 요소(맛, 향, 텍스처 특성)와 외재적 비식품요인인 인지적 정보, 물리적 환경, 개인적 특성으로 나누었으며, Magnusson MK 등(2003)은 최근 소비자들은 식품 첨가제나 식품의 생산과정, 동물복지, 유기농법 등 식품 생산 시스템에도 많은 관심을 가지고 있다고 하였다. Steptoe A 등(1995)은 음식선택 동기요인으로 건강(health), 기분(mood), 편의(convenience), 가격(price), 자연성분(natural content), 체중조절(weight control), 친숙도(familiarity), 윤리적 관여(ethical concern), 관능적 특성(sensory appeal)등 9가지 동기요인을 주장하고 있다. Suh BW(2010)은 유기농 식품 구매의도에 영향을 미치는 요인으로 정보원에 대한 신뢰도, 태도, 주관적 규범, 지각된 행위통제의 4가지 요인을 보고하였다. Laroche M 등(2001)은 환경에 관심이 많은 소비자가 친환경 농산물 구매를 위하여 더 높은 금액을 소비하려는 경향이 있다고 보고하였으며, You SY & Yoon HY(2009)의 연구에서는 친숙성이 유기농 식품 선택에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      기호식품인 커피의 경우도 선택 동기에 개인적 동기요인뿐 아니라, 다양한 요인이 내포되어 있을 것으로 예상되나, 현재까지 커피와 관련되어 이루어진 연구의 대부분은 커피전문점 선택속성에 관한 연구(Kim JY & Ahn KM 2010; Jung JY 2013)로, 커피 자체의 선택속성에 관한 연구는 커피의 소비유형별 품질 속성에 대한 고객인식 분석(Shin SY & Chung L 2007), 선호 커피유형에 따른 세분시장 특성 연구(Choi SI et al 2012) 등이 이루어졌으나, 유기농 커피의 선택 동기에 관한 연구는 거의 없는 실정이다. Cho M & Lee KH(2014)의 유기농 커피 선택 동기요인을 통한 커피전문점 고객 시장세분화에 관한 연구에서는 유기농 커피의 선택 동기요인이 유기농 커피에 대한 소비자의 태도와 구매의도에 영향을 미칠 수 있는지에 대한 가설 검증이 이루어지지 않았으며, Lee KH 등(2015)의 연구에서는 유기농 커피 동기요인이 TPB(Theory of planned behavior)에 미치는 영향에 대하여 윤리적 관여와 가격민감도의 조절효과를 검토하였으나, 유기농식품의 많은 구매 동기요인 중 매우 제한된 4개(건강, 신뢰, 관능적 특성, 환경보호)의 동기요인만이 적용되었다. 그러나 이 요인 외에도 소비자들은 유기농 식품을 구매할 때 유기농 식품의 가격을 가장 문제시 하고 있으며, 유기농 식품 매장이 일반 식품 매장과 같이 많지 않아 구입하고자 할 때 접근성이 떨어져 유기농 식품에 대한 친숙성이 중요한 요인으로 고려되나, 이 두 가지 동기요인에 대한 검토가 이루어지지 않아 더 많은 동기요인에 대한 검토가 필요하다고 생각된다.

      태도(attitude)는 어떤 특정 대상에 대해 일관성 있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하는 후천적으로 학습된 것으로 정의되며(Fishbein M & Ajzen I 1975), 소비자 행동에 영향을 미치는 가장 주된 변수로 받아들여지고 있다. 소비자는 구매에 선행하여 제품 속성에 대한 신념으로 태도를 형성하고, 태도를 바탕으로 구매 여부를 결정하는, 즉 속성신념(attribute belief)-태도(attitude)-구매의도(purchase intention)의 단계를 거치게 된다(Oliver RL 1980). Fishbein M & Ajzen I(1975)의 연구에서 구매의도는 행위에 대한 사람의 태도와 구매행위 사이의 변수역할을 하는 것으로서 사람과 구매행위 간의 관계가 포함된 주관적 가능성으로 정의할 수 있다고 하였다. 구매의도는 소비자의 예상되고 계획된 미래 행동을 의미하는 것으로, 신념과 태도가 행동으로 옮겨지는 확률을 의미하는 행동 지표로 간주되며(Engel JF & Blackwell RD 1982), 소비행동에 대한 예측 요인으로 매우 중요하고, 실제행동 대신으로 사용되기도 하며, 마케팅에 있어서 소비자의 구매가능성을 평가한 개념으로(Morrison DG 1979) 구매의도에 대한 신뢰는 마케팅 담당자에게 효과적인 대안을 제공한다(Engel JF et al 1990; Tsiotsou RH 2006). 

      이에 본 연구에서는 커피의 선택속성과 동기요인, 유기농 및 친환경 식품 선택 동기요인에 관한 선행 연구를 바탕으로 소비자의 유기농 커피 선택에 대한 동기요인을 실증적으로 분석하고, 이 요인들이 유기농 커피에 대한 소비자 태도와 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 파악함으로써 향후 더욱 다양하게 변화하고 있는 소비자의 요구에 전략적으로 대처할 수 있는 방향을 제시하고, 세분화되는 커피산업의 마케팅 자료에 도움이 되는 정보를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      연구방법
      
        1. 연구모형 및 가설설정
        본 연구는 커피 및 커피 전문점 선택속성에 대한 선행연구와 유기농 식품의 선택 동기요인에 관한 선행연구를 바탕으로 유기농 커피의 선택 동기요인을 도출하였다. Steptoe A 등(1995), Chen MF(2007), Shin SY & Chung L(2007), Choi SI 등(2012)의 연구를 바탕으로 3가지 동기요인 “건강, 가격, 관능적 특성”을 도출하였으며, Magnusson MK 등(2001), Lindeman M & Vaananen M(2000)과 Suh BW(2010)의 연구로부터 동기요인 “신뢰”를, Steptoe A 등(1995), You SY & Yoon HY(2009), Kim SJ 등(2010)과 Choi SI 등(2012)의 연구에서 중요한 요인으로 보고된 “친숙성”을, Chen MF(2007), Magnusson MK 등(2003), Kim SJ 등(2010)과 Kim DK 등(2011)의 연구로부터 “친환경”을 동기요인으로 도출하여 6개의 유기농 커피 선택 동기요인으로 분석하였다.

        유기농 식품선택 동기와 소비자 태도 및 구매의도와의 관계에 대하여 Chen MF(2007)와 Kim DK 등(2011)의 연구에서는 건강과 친환경 동기요인이 소비자의 구매태도와 구매의도에 영향을 미친다고 보고하였으며, Chen MF(2007)의 연구에서는 가격, 관능적 특성 동기요인이, Krystallis A & Chryssohoidis G(2005)와 Pivato S 등(2008)의 연구에서는 유기농 식품에 대한 신뢰요인이 소비자의 구매태도와 구매의도에 영향을 미친다고 하였다. You SY 등(2008)의 연구에서는 친숙성이 유기농 식품 선택에 유의한 영향을 미쳐, 과거에 유기농 식품을 구매한 빈도가 클수록 유기농 식품에 대한 구매의도를 상승시킨다고 보고하였다. 따라서 유기농 커피의 선택 동기요인은 유기농 커피에 대한 소비자태도 형성 및 구매의도에 영향을 줄 수 있으리라 생각되어 Fig. 1과 같은 연구모형을 구성하였고, 구성된 연구모형에 따라 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 
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            Fig. 1. A proposed model of choice motives, consumer attitude and purchase intention toward organic coffee.
          
          

          

        

        
          	가설 1. 유기농 커피 선택 동기는 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
1-1. 건강은 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
1-2. 가격은 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
1-3. 신뢰는 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 
1-4. 친숙성은 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
1-5. 관능적 특성은 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
1-6. 친환경은 소비자의 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


        

        Engel JF & Blackwell RD(1982)은 의사결정과정 모델을 통해 신념이 태도에 영향을 미치고 태도는 다시 구매의도에 영향을 준다고 밝혔으며, 특히 호의적 태도는 구매의도를 형성한다고 하였다. You SY 등(2008)은 유기농 식품에 대해 긍정적인 태도를 가질수록 구매의도가 증가할 확률이 높아진다고 하였고, Chen MF(2007)은 유기농식품에 대한 소비자의 구매태도가 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 보고하였다. 이러한 유기농 식품에 대한 선행연구를 통해 유기농 커피에 대한 소비자의 태도도 구매의도에 유의한 영향을 미칠 수 있을 것으로 판단되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 2. 유기농 커피에 대한 소비자의 태도는 유기농 커피 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2. 설문지 구성
        유기농 커피 선택 동기 요인으로 Steptoe A 등(1995)이 개발한 식품선택 설문지(Food Choice Questionnaire: FCQ)와 You SY 등(2008)의 식품 선택 동기와 유기농 식품 구매의도에 관한 연구를 적용하여 건강, 가격, 친숙성, 관능적 특성, 친환경 5개 요인의 설문 문항을 작성하였으며, Suh BW(2010)의 연구에서 유기농 식품에서 중요하게 여겨지는 요인 중 신뢰 요인을 적용하여 유기농 커피 선택 동기 6개 요인에 대한 세부 문항을 작성하였다. 건강, 가격, 친숙성, 친환경요인에 대하여 각 3문항씩 구성하였고, 신뢰와 관능적 특성에 대하여 각 4문항씩 구성하여 총 20문항을 구성하였다. 또한 유기농 커피에 대한 소비자의 태도는 Fishbein M & Ajzen I (1975)의 연구와 You SY 등(2008), Suh BW(2010)의 연구를 적용하였고, 구매의도는 Engel JF 등(1990), Magistris T & Gracia A(2008), You SY 등(2008)의 연구를 적용하여 각 4문항씩 구성하였다. 유기농 커피의 선택 동기와 유기농 커피에 대한 태도 및 구매의도 측정을 위한 변수는 ‘매우 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 7점으로 하는 리커트 7점 척도를 사용하였고, 인구통계학적 내용에 관한 질문은 각 변수의 특성에 따라 명목척도로 구성하였다.

      

      
        3. 조사대상 및 자료수집
        본 연구는 유기농 커피 선택 동기요인이 소비자의 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구가설을 검증하기 위하여 2012년 11월 1∼20일 서울 지역에서 유기농 커피 전문점을 방문한 유기농 커피 음용경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 실증분석을 위한 자료 수집은 응답자가 직접 기입하는 자기기입식 설문지법을 이용하였고, 설문이 충실하게 작성되기를 기대하며, 커피 가격의 50%를 할인 받을 수 있는 쿠폰을 발행하여 제공하였다. 총 370명에게 배부된 설문지 중 회수된 설문지는 355부이었고, 유효하지 않은 7부를 제외하여 분석에 사용된 설문지는 총 348부이었다.

      

      
        4. 분석방법
        본 연구의 분석을 위해 수집된 자료는 SPSS 20.0 통계프로그램을 사용하여 세 단계로 분석하였다. 첫째, 본 연구 조사대상자들의 인구통계학적 특성을 알아보기 위한 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 유기농 커피의 선택 동기요인을 도출하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하고, Chronbach's Alpha 분석을 통해 단일 차원성을 저해하는 항목은 제거하였으며, 각 요인의 신뢰도 분석을 실시하여 내적 일관성 적합 여부를 판단하였다. 셋째, 유기농 커피 선택 동기, 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 및 구매의도 각 항목에 대한 기술통계분석과 각 항목의 관계에 대한 가설검증을 위해 상관분석을 한 후 회귀분석을 실시하였다. 유기농 커피 선택 동기요인과 유기농커피에 대한 소비자의 태도를 다중회귀분석(multiple regression analysis)하고, 소비자의 태도와 구매의도의 관계를 단순회귀분석(simple regression analysis) 함으로써 연구가설의 유의적 영향성을 검증하였다.

      

    

    

  
    
      결과 및 고찰
      
        1. 조사대상자의 인구통계학적 특성
        조사 대상자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 성별, 연령, 결혼 유무, 직업, 교육 정도, 소득수준 등의 항목에 대하여 빈도분석을 실시하였으며, 그 결과는 Table 1과 같았다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Profiles of sample (N=348)
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	N
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	90
            	25.9
          

          
            	Female
            	258
            	74.1
          

          
            	Age
            	20∼29 
            	229 
            	65.8
          

          
            	30∼39 
            	94
            	27.0
          

          
            	40∼49 
            	19 
            	5.5
          

          
            	50∼
            	6 
            	1.7
          

          
            	Marital status
            	Single
            	298
            	85.6
          

          
            	Married 
            	50
            	14.4 
          

          
            	Education
            	High school graduate 
            	53 
            	15.2
          

          
            	Junior college 
            	50 
            	14.4
          

          
            	University
            	215
            	61.8
          

          
            	Graduate school
            	30 
            	8.6
          

          
            	Occupation
            	Clerical 
            	78
            	22.4
          

          
            	Service/sales person
            	33 
            	9.4
          

          
            	Professional person 
            	72
            	20.7
          

          
            	Student 
            	128
            	36.8
          

          
            	Housewife 
            	37 
            	10.7
          

          
            	Monthly
										income
            	Less than ￦1,000,000 
            	137
            	39.4
          

          
            	￦1,000,000∼1,999,000
            	70 
            	20.1
          

          
            	￦2,000,000∼2,999,000
            	86
            	24.7
          

          
            	￦3,000,000∼3,999,000
            	32
            	9.2
          

          
            	More than ￦4,000,000
            	23 
            	6.6
          

        

        

        성별은 남성이 90명(25.9%), 여성이 258명(74.1%)으로 여성이 남성보다 세배 정도 높았으며, 응답자의 연령 분포는 20대가 229명(65.8%), 30대가 94명(27%), 40대가 19명(5.5%), 50대 이상이 6명(1.7%)로 20대, 30대가 대부분(92.8%)이었고, 결혼 유무는 미혼 298명(85.6%), 기혼 50명(14.4%)으로 미혼이 대부분이었다. 교육 정도는 고졸 이하가 53명(15.2%), 전문대졸 50명(14.4%), 대졸 215명(61.8%), 대학원졸 이상이 30명(8.6%)으로 나타나, 70% 이상이 대학을 졸업한 고학력자들이었다. 직업은 사무직 78명(22.4%), 서비스/판매직 33명(9.4%), 전문직 72명(20.7%), 학생 128명(36.8%), 주부 37명(10.7%)으로 나타나 학생이 가장 많았으며, 소득수준은 100만원 미만이 137명(39.4%), 100만 원 이상∼200만원 미만이 70명 (20.1 %), 200만 원 이상∼300만원 미만이 86명(22.9%), 300만 원 이상∼400만원 미만 32명(9.2%), 400만 원 이상이 23명(6.6%)으로 나타나, 조사대상자의 50% 이상이 200만원 미만의 저소득자로 나타났다.

      

      
        2. 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석
        본 연구의 측정항목에 대한 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis: EFA)과 신뢰도분석 결과는 Table 2와 같았다. 유기농 커피 선택 동기 6개의 요인과 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 및 구매의도를 포함하여 총 8개의 요인이 도출되었으며, 누적 총 설명력은 80.306%로 분석된 요인들을 잘 설명하고 있는 것으로 나타났다. 각 항목의 KMO가 0.864로 분석을 위한 변수의 선정이 적절하였음을 나타내고 있으며, Bartlett 구형성 검정치 또한 7317.200, 유의확률 0.000으로 요인분석의 적합성을 확인하였다. 요인 1은 “건강에 좋은 커피, 해로운 성분이 적은 커피, 건강을 고려하여 생산한 커피”로 소비자들이 유기농을 선택할 때 중요하게 생각하는 건강과 관련한 세부항목 3개로 구성하여 “건강”으로 명명하였고, 요인 2는 “가격이 저렴한 커피, 가격대비 가치가 높은 커피, 비싸지 않은 커피”의 3개 항목으로 구성하여 “가격”으로 명명하였다. 요인 3은 “커피 판매처에 대한 신용, 커피의 품질과 안정성에 대한 믿음, 커피 인증제도에 대한 믿음, 커피의 생산 유통과정에 대한 믿음”으로 세부항목 4개로 구성하여 “신뢰”로 명명하였으며, 요인 4는 “평소에 항상 마시는 커피, 익숙한 커피, 오랫동안 마셔온 커피”의 세부항목 3개로 구성하여 “친숙성”으로, 요인 5는 “맛, 향, 신선도, 바디 감(입안에 머금었을 때의 느낌)”의 세부항목 4개로 구성하여 “관능적 특성”으로, 요인 6은 “환경 친화적으로 생산된 커피, 환경 친화적으로 포장된 커피, 자연의 균형을 깨지 않고 생산된 커피”의 3개 항목으로 구성된 “친환경”으로 명명하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis of choice motives, consumer attitude and purchase intention toward organic coffee
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Loading
              	Variance explained (%)
              	Eigen value
              	Cronbach's alpha
            

          
          
            	Health
            	H1
            	0.860
            	 4.420
            	1.238
            	0.855
          

          
            	H2
            	0.867
          

          
            	H3
            	0.767
          

          
            	Price
            	P1
            	0.888
            	 3.605
            	1.009
            	0.776
          

          
            	P2
            	0.651
          

          
            	P3
            	0.868
          

          
            	Trust
            	T1
            	0.748
            	 7.067
            	1.979
            	0.865
          

          
            	T2
            	0.809
          

          
            	T3
            	0.792
          

          
            	T4
            	0.788
          

          
            	Familiarity
            	F1
            	0.853
            	 5.945
            	1.665
            	0.932
          

          
            	F2
            	0.917
          

          
            	F3
            	0.895
          

          
            	Sensory appeal
            	S1
            	0.787
            	15.652
            	4.383
            	0.912
          

          
            	S2
            	0.846
          

          
            	S3
            	0.836
          

          
            	S4
            	0.837
          

          
            	Environment-friendly
            	E1
            	0.798
            	 5.182
            	1.451
            	0.921
          

          
            	E2
            	0.831
          

          
            	E3
            	0.814
          

          
            	Consumer attitude
            	CA1
            	0.799
            	 9.212
            	2.579
            	0.880
          

          
            	CA2
            	0.813
          

          
            	CA3
            	0.801
          

          
            	CA4
            	0.776
          

          
            	Purchase intention
            	PI1
            	0.878
            	29.223
            	8.182
            	0.925
          

          
            	PI2
            	0.890
          

          
            	PI3
            	0.896
          

          
            	PI4
            	0.778
          

        

        
          
            Total variance explained 80.306%.
          

          
            KMO: 0.864, Bartlett’s test: 7317.200(P<0.000).
          

        

        

        또한, 유기농 커피에 대하여 소비자들이 인식하는 태도에 관련하여 요인 7은 “유기농 커피는 유익하다, 유기농 커피는 일반커피보다 품질이 좋다, 유기농 커피 구매는 가치 있는 일이다, 유기농 커피 구매는 현명한 일이다”의 4개 세부항목으로 구성하여 유기농 커피에 대한 “소비자 태도”로 명명하였고. 유기농 커피를 구매하는 소비자들이 인지하는 구매예측과 관련된 요인 8은 “유기농 커피를 가능한 구매할 것이다, 유기농 커피를 다른 사람에게 추천할 것이다, 유기농 커피를 계속 구매할 의도가 있다, 유기농 커피를 쉽게 구매할 수 있다면 구매할 것이다”의 세부항목 4개로 구성되어 “구매의도”로 명명하였다. 신뢰도 분석 결과는 Cronbach's alpha 값이 건강 0.855, 가격 0.776, 신뢰 0.865, 친숙성 0.932, 관능적 특성 0.912, 친환경 0.921, 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 0.880, 유기농 커피 구매의도 0.925이었으며, 모두 0.7 이상으로 측정항목들의 신뢰도는 만족할만한 수준으로 나타났다.

      

      
        3. 측정변수의 기술통계 분석
        본 연구의 목적인 유기농 커피 선택 동기가 소비자의 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 분석하기에 앞서 측정변수인 유기농 커피 선택 동기요인과 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 및 구매의도의 평균과 표준편차를 파악하고자 기술통계 분석 결과를 Table 3에 나타내었다.

        유기농 커피 선택 동기에 대한 기술통계 분석결과, 측정항목 20개, 요인 6개 모두 평균(M=4.00) 이상으로 나타났다. 요인 중 관능적 특성이 상대적으로 높은 평균값을 나타냈으며, ‘커피의 맛’(M= 5.36)이 가장 높은 평균값을 보인 항목이었고, ‘커피의 향’(M= 5.17), ‘커피의 신선도’(M=5.10) 순으로 중요도가 높게 나타났다. 건강은 다른 요인에 비해 전반적으로 낮은 평균값을 나타냈으며, ‘건강에 좋은 커피’(M=4.01)가 가장 낮은 평균값을 나타냈다. 이는 소비자들이 평소 커피 자체에 대하여 건강에 유익한 식품으로 인식하고 있지 않았기 때문에 커피가 유기농으로 생산되었어도 건강에 좋은 커피로 생각하지 않은 결과로 보여진다. 유기농 커피에 대한 소비자의 태도는 측정항목 4문항 모두가 평균(M=4.00) 이상으로 나타났으며, 태도 항목 중 가장 높은 평균값을 보인 것은 ‘유기농 커피는 일반커피보다 품질이 좋다’(M=4.58)였고, ‘유기농 커피 구매는 현명한 일이다’(M=4.36)는 상대적으로 낮은 평균값을 나타냈다. 유기농 커피의 구매의도는 ‘유기농 커피를 쉽게 구매할 수 있다면 구매할 것이다’(M= 4.17)을 제외한 모든 항목에서 평균(M=4.00) 이하로 나타났으며, ‘유기농 커피를 가능한 구매할 것이다’(M=3.65)는 가장 낮은 평균값을 나타내어, 유기농 커피를 구매하고자 하는 의도는 아직 낮게 형성되어 있는 것으로 보인다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Descriptive statistics for organic coffee choice motives, consumer attitude and purchase intention toward organic coffee
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Items
              	M±S.D. (n=348)
            

          
          
            	Health
            	Coffee helps to enhance health.
            	4.01±1.38
          

          
            	Coffee has the least harmful ingredients.
            	4.48±1.51
          

          
            	Coffee produced considering human health.
            	4.06±1.41
          

          
            	Price
            	The coffee is cheap.
            	4.26±1.68
          

          
            	It offers a good value for the money.
            	4.87±1.60
          

          
            	The coffee is not expensive.
            	4.51±1.52
          

          
            	Trust
            	Trust in the organic coffee market.
            	4.65±1.41
          

          
            	Credible coffee in stability & quality.
            	4.67±1.44
          

          
            	Trust in the official coffee certification system.
            	4.24±1.46
          

          
            	Credible production & distribution process.
            	4.26±1.50
          

          
            	Familiarity
            	The coffee I usually drink.
            	4.67±1.68
          

          
            	The coffee which is familiar for me.
            	4.72±1.68
          

          
            	The coffee I have drunk for a long time.
            	4.63±1.76
          

          
            	Sensory appeal
            	It tastes good.
            	5.36±1.48
          

          
            	It smells nice.
            	5.17±1.55
          

          
            	It is fresh.
            	5.10±1.47
          

          
            	It has good body.
            	4.80±1.53
          

          
            	Environment-friendly
            	Environmentally friendly production.
            	4.25±1.41
          

          
            	Environmentally friendly packing procedure.
            	4.13±1.42
          

          
            	Produced without breaking the balance of nature.
            	4.11±1.43
          

          
            	Consumer attitude
            	Purchasing organic coffee is useful.
            	4.51±1.22
          

          
            	Organic coffee offers better quality.
            	4.58±1.26
          

          
            	Purchasing organic coffee is valuable.
            	4.51±1.25
          

          
            	Buying organic coffee is good thing to do.
            	4.36±1.23
          

          
            	Purchase intention
            	I definitely intend to buy organic coffee.
            	3.65±1.20
          

          
            	I recommend that others buy organic coffee.
            	3.70±1.24
          

          
            	I will try to purchase organic coffee continuously.
            	3.67±1.28
          

          
            	I will buy organic coffee if I could find it easily.
            	4.17±1.44
          

        

        
          
            Not at all important=1, extremely important=7.
          

        

        

      

      
        4. 가설검증
        구성개념들은 다항목(multi-item)으로 측정되었으므로 신뢰성 검증을 통하여 내적 일관성이 확보된 측정 항목들을 표준화시켜 평균 단일 값을 이용하였으며, 각 요인 사이의 관련성 정도와 방향성을 파악하기 위하여 상관분석을 실시한 결과는 Table 4와 같았다. 내생변수인 건강, 가격, 신뢰, 친숙성, 관능적 특성, 친환경 등의 유기농 커피 선택 동기와 외생변수인 소비자 구매태도, 소비자 구매의도 사이에 건강과 친숙성, 가격과 태도 및 구매의도, 친숙성과 친환경, 태도 및 구매의도의 관계를 제외한 대부분의 요인에서 상관계수가 유의한 값을 보이고 있으므로, 본 연구의 연구가설과 방향성이 맞는 것으로 파악할 수 있다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Correlations, means, and standard deviations
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	1. Health
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Price
            	0.129*
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. Trust
            	0.325**
            	0.265**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Familiarity
            	-0.100
            	0.316**
            	0.203**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5. Sensory appeal 
            	0.176**
            	0.239**
            	0.388**
            	0.473**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	6. Environment-friendly 
            	0.456**
            	0.111*
            	0.505**
            	-0.026
            	0.372**
            	1
            	
            	
          

          
            	7. Consumer attitude 
            	0.278**
            	0.047
            	0.370**
            	0.085
            	0.241**
            	0.421**
            	1
            	
          

          
            	8. Purchase intention
            	0.293**
            	0.031
            	0.271**
            	0.022
            	0.145**
            	0.426**
            	0.523**
            	1
          

          
            	M±S.D.
            	4.20±1.26
            	4.55±1.33
            	4.47±1.23
            	4.66±1.60
            	5.10±1.34
            	4.18±1.33
            	4.50±1.07
            	3.81±1.18
          

        

        
          
            * p<0.05
          

          
            ** p<0.01.
          

        

        

        본 연구의 유기농 커피 선택 동기요인이 유기농 커피에 대한 소비자의 태도에 미치는 영향을 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과(Table 5), F=16.218, Sig=0.000이었으며, R²는 0.224로 나타났고, 수정된 결정계수(adjusted R²)값은 0.210이었다. 유기농 커피 선택 동기요인 중 “신뢰”(p<0.001)와 “친환경”(p<0.000)이 유기농 커피에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났고, “건강”, “가격”, “친숙성”, “관능적 특성”은 유기농 커피에 대한 소비자의 태도에 영향을 미치지 않았다. 본 연구의 동기요인 “신뢰”와 “친환경”이 유기농 커피에 대한 소비자 태도에 유의적으로 영향을 미친 결과는 유기농 식품 구매에 관한 연구 결과와도 일치되는 결과이다(Suh BW 2010; Laroche M et al 2001). 유기농 커피에서도 유기농 커피인증에 대한 믿음이나 유기농 커피 판매처, 생산에 대한 믿음, 안정성이나 신선도에 대한 믿음이 유기농 커피를 선택하게 하는데 영향을 주었을 것으로 생각되며, 친환경은 최근 윤리적 소비와 맞물려 환경을 생각하여 유기농 식품을 구매하는 소비자들이 늘어나고 있는 것과 같이 커피에서도 공정무역 커피와 유기농 커피가 환경과 생산자, 소비자에 대한 새로운 대안으로 대두되고 있어 유의한 영향을 나타냈다고 생각된다. 그러나 유기농 식품의 경우, 대부분의 연구에서 동기요인 중 “건강”이 태도나 구매의도에 매우 중요하게 영향을 미치는 요인으로 보고되었고(Ekelund L 1989; Tregear A et al 1994; Wandel M & Bugge A 1997; Schifferstein HNJ & Oude Ophusi, PAM 1998; Magnusson MK et al 2001), Lee KH 등(2015)의 유기농 커피에 관한 연구에서도 “건강” 요인이 소비자의 태도나 구매의도에 유의적으로 영향을 미친 것으로 보고되었으나, 본 연구의 유기농 커피 선택 동기에서는 “건강” 요인이 유의한 결과를 나타내지 않았다. 이는 식품과 다르게 커피의 경우, 유기농법에 의해 생산된 것이라고 하더라도 커피 자체가 건강에 해로울 수 있다는 일반적인 인식 때문에 동기요인인 건강과 소비자의 구매하고자 하는 태도 사이의 관계에서 일관된 경향을 보이지 않은 것으로 생각된다. 동기요인 “가격”은 유기농 커피가 일반 커피보다 약간 높은 편이기 때문에, 약간의 가격 저항감이 있어 선택에 영향을 주지 않은 것으로 사료되며, “친숙성”은 예전에 비해 유기농 커피를 구매할 수 있는 경로가 커피전문점, 인터넷 커피판매 사이트 등 많이 늘어나기는 했지만, 아직까지 일반 커피만큼 손쉽게 유기농 커피를 구매할 수 없으며, 여러 제약 때문에 선택 동기로 채택되지 않았다고 판단된다. “관능적 특성”의 경우는 일반 커피와 유기농 커피 사이에 맛, 향, 신선도, 바디감 등에서 소비자들이 확연한 차이를 느끼지 못하여 선택에 영향을 주지 않은 것으로 판단된다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The results of regression analysis between organic coffee choice motives, consumer attitude and purchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Consumer attitude
              	Purchase intention
            

            
              	Standardized coefficients
              	
                t
              
              	p-value
              	Standardized coefficients
              	
                t
              
              	p-value
            

          
          
            	Health
            	0.099
            	1.791
            	0.074
            	
            	
            	
          

          
            	Price
            	-0.072
            	-1.384
            	0.167
            	
            	
            	
          

          
            	Trust
            	0.192
            	3.238
            	0.001***
            	
            	
            	
          

          
            	Familiarity
            	0.070
            	1.186
            	0.236
            	
            	
            	
          

          
            	Sensory appeal 
            	0.028
            	0.463
            	0.644
            	
            	
            	
          

          
            	Environment-friendly
            	0.278
            	4.444
            	0.000***
            	
            	
            	
          

          
            	Adjusted R²=0.210, F=16.218, Sig=0.000
          

          
            	Consumer attitude 
            	
            	
            	
            	0.523
            	11.426
            	0.000***
          

          
            	Adjusted R²=0.272, F=130.551, Sig=0.000
          

        

        
          
            *** p<0.001.
          

        

        

        유기농 커피에 대한 소비자의 태도가 구매의도에 미치는 영향에 대하여 단순회귀분석을 실시한 결과, F=130.551, Sig =0.000이었으며, R²는 0.274로, 수정된 결정계수(adjusted R²)값은 0.272로 나타나, 유기농 커피에 대한 소비자의 태도(p< 0.000)는 유기농 커피 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Table 5). 이 결과는 Engel JF & Blackwell RD(1982)의 연구와 일치되는 결과이며, Chen MF(2007)과 You SY 등(2008)의 유기농 식품 구매에 관한 연구 결과와도 일치된다.

        이상으로 유기농 커피 선택 동기가 소비자의 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 가설검증 결과를 요약하면 Table 6과 같다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            The results of hypothesis
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis 
              	Results
            

          
          
            	Hypothesis 1-1
            	The motive of health is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Not supported
          

          
            	Hypothesis 1-2
            	The motive of price is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Not supported
          

          
            	Hypothesis 1-3
            	The motive of trust is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Supported
          

          
            	Hypothesis 1-4
            	The motive of familiarity is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Not supported
          

          
            	Hypothesis 1-5
            	The motive of sensory appeal is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Not supported
          

          
            	Hypothesis 1-6
            	The motive of environment-friendly is a significant contributor to consumer attitude pertaining to organic coffee.
            	Supported
          

          
            	Hypothesis 2
            	Consumer attitude to organic coffee is significantly related to purchase intention regarding organic coffee. 
            	Supported
          

        

        

      

    

    

  
    
      요약 및 결론
      본 연구는 서울 시내 유기농 커피 음용 경험이 있는 소비자들을 대상으로 유기농 커피 선택 동기요인을 규명하고, 이 요인들이 소비자의 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 유기농식품 선택 동기요인과 커피 전문점 및 커피 자체의 선택속성 요인 중 중요하게 여겨지는 요인들을 적용하여 유기농 커피 선택 동기요인으로 20 문항을 구성하고, 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 및 구매의도 각 4문항씩을 리커트 7점 척도로 측정하여 탐색적 요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다. 또한 응답자의 일반적 특성 및 커피 소비자의 인구동태학적인 특성 분석을 위하여 명목척도를 사용하여 6문항을 측정하였다. 연구목적을 위해 총 7개의 가설이 설정되었으며, SPSS 20.0 통계패키지를 이용하여 가설을 검증하였다.

      유기농 커피 선택 동기와 유기농 커피에 대한 소비자 태도 및 구매의도에 관한 측정항목의 타당성 검증을 위하여 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시한 결과, 유기농 커피 선택 동기 6개 요인과, 소비자 태도 및 구매의도 포함 총 8개의 요인이 도출되었으며, 신뢰성은 0.776～0.932로 우수한 것으로 나타났다. 유기농 커피 선택 동기가 유기농 커피에 대한 소비자의 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 회귀분석을 실시한 결과, 동기요인 중 “신뢰(p<0.001)”와 “친환경(p<0.000)”이 유의한 정(+)의 영향을 나타냈으며, “건강”, “가격”, “친숙성”, “관능적 특성”은 유기농 커피에 대한 소비자의 태도에 영향을 미치지 않았다. 또한, 유기농 커피에 대한 소비자의 태도는 유기농 커피 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      국내의 커피 전문점 시장에서 유기농 커피는 발전 가능성이 큰 세분시장으로 등장하고 있다. 이미 양적으로 포화된 커피산업에서 유기농 커피라는 차별화된 품목은 새로운 매출 창출을 가능하게 하고, 세분화, 다양화되어 가는 고객의 요구에 부응하여 고객 만족 및 충성도를 높일 수 있어서 이윤을 극대화시킬 수 있으며, 신뢰와 친환경을 바탕으로 하는 유기농 커피를 통해 브랜드의 가치를 높게 평가를 받을 수 있을 것으로 생각된다.

      유기농 커피에 대한 선택 동기요인과 소비자 태도, 태도와 구매의도 사이의 관계를 실증적으로 연구한 본 연구의 결과는 유기농 커피의 소비촉진과 커피산업의 발전을 위한 기초자료를 제공할 뿐 아니라, 커피 소비자를 대상으로 유기농 커피에 대한 집중적 마케팅 전략을 전개할 수 있는 방안을 제공할 수 있을 것으로 사료된다. 

      그러나 이런 기여에도 불구하고, 본 연구는 몇 가지 한계점을 내포하고 있으므로 이를 보완하여 다음과 같이 향후 더 많은 연구가 이루어져야 되리라 생각한다. 첫째, 본 연구 대상자가 서울시내 유기농 커피 전문점을 방문한 유기농 커피 음용자를 대상으로 하고 있어 연구의 결과를 전체 커피 음용 소비자에게 일반화하거나, 우리나라 전반의 유기농 커피 선택 동기에 대한 결과로 생각하기에는 다소 어려움이 있을 것으로 보이므로, 전국을 표본으로 하는 연구가 진행되어야 할 것으로 생각된다. 둘째, 유기농 커피 선택 동기에 대한 선행연구가 부족하여 연구의 해석이 제한적이었으며, 연구결과를 비교함에 있어 어려움이 있었다. 셋째, 유기농 커피에 대한 소비자의 관심이 증가되고 있으나, 아직 시장 진입 초기단계로 유기농 커피의 홍보나 교육의 부족으로 제대로 인지를 못하고 있는 소비자가 설문에 응했을 가능성도 배재할 수 없을 것으로 여겨진다. 넷째, 유기농 커피 음용경험이 없는 소비자와 구매자들을 비교 검토하여 비 소비자들을 유기농 커피 소비자로 흡수할 수 있는 시도가 이루어져야 할 것이다. 다섯째, 유기농 커피와 더불어 공정무역커피, 윤리적인 소비에 대한 연구도 함께 더 활발히 이루어져야 할 것이다
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