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유통점으로서 한살림 매장 만족에 관한 연구:

헤비유저와 라이트유저를 중심으로

A Study on the Satisfaction of Cooperative Hansalim as a 
Distribution Store: Focusing on Heavy Users and Light Users

유상화 · 구혜경*
충남대학교 소비자학과 석사 · 충남대학교 소비자학과 교수*

Yu, Sanghwa · Koo, Hyegyoung*1)

Department of Consumer Science, Chungnam National University

Abstract

This study classified the consumers using Hansalim, a representative consumer cooperative in Korea, into light users 
and heavy users, and compared the usage behavior and factors influencing satisfaction. Heavy users were highly evaluated 
for the external attributes of Hansalim’s food and the quality and safety of the products than the light users. Heavy 
users were satisfied with the higher value they perceive regarding the operation of the Hansalim store and the greater 
extent to which they value the store information. In the case of the light users, the more positive the store environment, 
the more satisfied the information provided by the store, and the longer the duration of the consumer life cooperative, 
the higher the satisfaction of the store. And it is highly likely that the heavy users are attributable to the dual-income 
households and the higher number of items experienced in purchasing goods.
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Ⅰ. 서론2)

  협동조합은 우리 사회에서 발생하는 여러 가지 사회

적 문제를 협력과 협동의 방식으로 해결하고자 하는 조

직으로, 사회적 경제 붐을 통해 그 형태도 다양해지고 

협동조합 설립 수도 급격하게 증가하였다(“부산 중소기

업 협동조합 10년새 50% 늘어”, 2019; “과기인 협동조

합, ‘사회혁신 주체’로 부상”, 2019). 국내에서는 소비

자생활협동조합(이하 생협)을 중심으로 협동조합이 활

성화되기 시작했다. 특히 식품안전에 대한 우려와 국내 

식량 자급률의 급락 등으로 안전하고 바른 먹거리에 대

한 소비자들의 요구가 증가하면서 생협이 성장할 수 있

는 발판이 마련되었다(임수지, 2014). 
한살림을 포함하여 국내 생협의 규모가 커지고, 그 중

요성이 강조되면서 생협과 관련한 다양한 연구가 이루어

졌다. 기존 연구들은 주로 각 생협의 인지도 제고, 생협의 

사업 다양화, 조합원의 확대, 생협에서 판매하는 식품 만

족도, 생협법 등에 초점을 맞춘 바 있다(박성용, 2010; 이
상호 외, 2011; 장승권 외, 2011; 장원석 외, 2009; 정은

미, 2007). 이는 생협이라는 새로운 사회적 경제 주체가 
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태동하는 단계에서 필요한 관점으로 조합의 설립 및 운영

을 기획하는 단계의 연구로 볼 수 있다. 현재 생협의 매장 

규모 및 회원 규모 등으로 미루어볼 때 초기 정착 단계는 

지났다고 볼 수 있다. 앞으로는 생협의 지속가능한 경영

을 위해 소비자 만족도 향상을 위한 구체적인 방안에 대

한 논의가 필요한 시점이다. ‘한살림’은 우리나라 최초의 

생협으로(송인숙 외, 2015), 1980년대 설립되어 30여 년 

동안 국내 대표적인 생협으로 자리 잡았다. 소비자들의 

건강한 먹거리에 대한 요구로 인해 한살림 등 생협 매장

이 성장하였다. 그러나 동시에 기업형 친환경 유기농 상

품 전문매장이나, 대형마트나 백화점 내 취급점포도 증가

하여 생협 매장의 경쟁력이 상대적으로 약해진다는 우려

도 있다(김철규 외, 2012). 실제로 생협은 사회적 경제에 

뿌리를 내리고 있어 경쟁보다는 상생, 포장품질 개선보다

는 생산자 조합원들의 안정적인 판로 확보, 마케팅 활동 

보다는 생협의 가치를 중시하는 제한된 범위의 소비자 조

합원과의 소통을 중심으로 운영되어 왔다. 그러나 소비자

의 관점에서 한살림은 안전한 상품, 친환경·유기농 먹거리 

상품, 혹은 로컬식품을 판매하는 유통점의 중요한 대안 

중 하나이다. 그리고 그 배경은 한살림을 비롯한 생협들

의 지속적인 발전과 매장의 확대로 인한 것이며, 소비자

들의 안전한 먹거리에 대한 가치가 커졌기 때문이다. 따

라서 한살림 매장 역시 경쟁적인 시장 상황에서 더 많은 

소비자들의 화폐득표를 위한 노력을 기울여야 할 것으로 

본다. 특히 한살림은 현재 매장에서 소비자 판매 이외에 

학교나 기업 등 B2B 사업에 적극적으로 대응하기 위해 

㈜한살림사업연합을 출범하고 보다 적극적인 시장행보를 

위한 노력을 기울이고 있다.
본 연구는 이러한 상황에서 한살림을 생협매장으로서

만이 아닌, 일반 유통점의 관점에서 평가하는 것이 매우 

중요하다고 보았다. 이에 이용빈도나 이용금액 수준에 따

라 소비자가 유형화되는지를 확인하고, 유형별 한살림 매

장에 대한 인식, 이용행태, 만족도에 차이가 있는지 규명

하고자 하였다. 그리고 각 유형별 이용 만족도에 영향을 

미치는 요인을 규명하고, 한살림 매장을 더 적극적으로 

이용하는 헤비유저의 특성에 영향을 미치는 요인이 무엇

인지를 확인하고자 하였다. 이러한 실증연구를 통하여 향

후 한살림 매장이 시장에서 친환경, 로컬의 주요 가치를 

지닌 매장으로서 경쟁력을 확보할 수 있는 방안을 제언하

고자 하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 한살림소비자생활협동조합

우리나라의 생협은 1970년대 후반부터 유기농 운동과 

연계하여 도농교류 및 환경보호 등 다양한 사회적 이슈를 

지향하면서 확대되었다. 그리고 1985년 우리나라 최초의 

본격적인 생협이라고 볼 수 있는 한살림이 생겼다(송인숙 

외, 2015). 한살림은 1985년 6월 원주한살림(소비자협동

조합)으로 태동한 뒤, 1986년 생명운동 사상을 지닌 농민 

운동가들이 서울 제기동에 “한살림 농산”이라는 작은 쌀

가게를 열면서 시작되었다(한살림, 2020). 
한살림은 ‘사람과 자연, 도시와 농촌이 생명의 끈으로 

이어져 있다’라는 생각에서 자연을 지키고 생명을 살리는 

마음으로 농사를 짓는 생산자들과 이들의 물품을 믿고 이

용하는 소비자들이 함께 결성한 생협이다(김완배 외, 
2016). 이후 1988년 2월, 가입 소비자가 1천 세대를 넘게 

되며 ‘한살림공동체 소비자협동조합’이 창립되었고, 1994
년 2월에 사단법인 한살림이 세워지면서 생산자, 소비자, 
실무자가 함께 참여하는 현재의 종합적인 협동조직으로 

자리 잡았다(권미영, 2010; 김철규 외, 2012; 서성진, 
2010). 2020년 3월 기준 한살림은 전국 223개의 매장을 

운영하고 있으며(한살림, 2020), 조합원 수는 2019년 기

준 약 70만 명에 달한다(“생명과 더불어, 시대와 함께 한

살림선언 30년”, 2019).
한살림은 생명농업을 바탕으로 생산자와 소비자 간의 

직거래 운동을 펼치며 어려운 이웃과 더불어 살아가려는 

노력, 절제된 소비, 자연과 조화를 이룬 생활문화를 통해 

생명을 살리고 지구를 지키는 뜻깊은 생활 실천을 하고자 

노력하는 비전을 가지고 있다(한살림, 2020). 그리고 밥상

살림, 농업살림, 생명살림의 3가지를 기본으로 한살림은 

자연생태계와의 조화를 이루는 먹을거리를 생산하고, 농

업과 농촌 공동체가 지속할 수 있도록 하며, 생명 평화를 

실천하기 위한 교육·연구·출판 사업을 지속하고 있다(김
완배 외, 2016). 또한 농촌과 도시, 생산과 소비의 경계를 

넘어 상호 신뢰를 기반으로 하는 협동의 사회와 경제 질

서를 만드는 것을 목표로 하며(정규호, 2011), 생태계와의 

조화를 통한 자연과 사람과의 관계 개선을 중시하고, 소

비자의 권리에 앞서 생활인으로서 생태계를 지키기 위한 

자발적 실천을 강조한다(서인덕, 2014). 
한살림은 생명살림 밥상문화 확산을 위해 2011년부터 

식생활센터를 운영하고 있으며(2011년 식생활교육기관 

지정, 농림수산식품부 지정인가 21호), 전국의 한살림 회

원생협과 함께 식생활교육활동가를 양성하고 식생활영역
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의 한살림 운동의 저변을 넓히는 활동을 하고 있다(한살

림연합식생활센터, 2020). 그리고 어린이 식생활교육의 

실시, 다양한 체험활동 및 쌀 나눔 봉사활동 등 역시 진행

하고 있다. 
최근 한살림은 한살림물품을 학교급식, 공공급식 등 외

부 단체에도 폭넓게 공급하고자 ㈜한살림사업연합을 출범

했다(한살림연합, 2020). 이는 현재의 소비자생활협동조합

법의 한계로 더 다양한 외부 업체에 생협 물품을 공급할 수 

없는 한계점을 보완하고자 내린 방침이다. 지금처럼 생명살

림 운동을 추구하는 한살림의 가치를 보존하지만, 운영의 

효율성을 위한 방안으로 사업법인을 분리하여 ㈜한살림사

업연합을 운영하는 결정이 이루어진 것이다. 

2. 이용빈도에 따른 소비자 유형 – 라이트유저와 헤

비유저

소비자를 유형화하는 것은 시장세분화의 관점에서 전

통적으로 유용한 기준이었다. 연령이나 성별, 지역 등 인

구통계적 특성에 따른 유형화를 거쳐 라이프스타일이나 

소비자의 이용 동기 등 소비자를 유형화할 수 있는 기준

은 다양하다(김영신, 2013). 여전히 소비자를 유형화하는

데 중요한 기준은 이용빈도나 구매량 등 이용경험에 따른 

구분이다. 기업의 관점에서는 이용빈도나 구매량 수준이 

높은 헤비유저들이 매출에 기여하는 바가 크기 때문이다. 
더욱이 이용빈도가 높은 경우 일반적인 고객 단가 총액이 

높고 이러한 고객을 충성도 높은 고객으로 보아 집중 관

리하는 것이 일반적이다. Twedt(1964)는 헤비유저(Heavy 
User)의 개념을 처음으로 언급하였다. 18개 상품군에 대

해 구매빈도에 따라 비사용자, 라이트유저, 헤비유저로 소

비자를 구분하였고 실제 헤비유저의 판매량 기여도가 높

음을 실증하였다. 이는 이후 80대 20법칙의 기반이 되기

도 하였다(Hiamm et al., 안성아, 2010 ‘재인용’). 헤비유

저와 라이트유저 간에 인구통계적 특성 자체가 상이한 것

이 아니라 이용량이 많으면 관심도가 증진하고 또 새로운 

상품구매를 시도할 가능성이 높다. 그리고 이들은 신제품

의 확산 측면에서 의견선도자의 역할을 할 수 있으며, 관
련 상품에 대한 관여도와 지식수준이 높다(Goldsmith et 
al., 1994; Goldsmith, 2000). 따라서 신상품 개발과정에

서 헤비유저들의 사용특성을 확인하고 불충족 요구

(Unmet needs)를 확인하거나, 이들의 만족 요인 등을 확

인하여 서비스를 강화하는 등의 시도가 이루어진다(박승

근, 2013). 최근에는 게임이나 공연 등 문화상품 관련하여 

헤비유저와 라이트유저의 차이를 규명하는 연구들이 시도

되고 있으며 연구마다 헤비유저와 라이트유저를 구분하는 

기준은 상품군에 따라 차이가 있음을 밝히고 있다. 80대 

20법칙에 근거하여 상위 20%의 소비자를 헤비유저로 보

거나, 이 개념을 토대로 상품군의 실제 매출 구조 등을 반

영하여 상위 30%가량을 헤비유저로 보기도 한다. 또한 

소비자에게 주관적으로 스스로 평균보다 높게 소비한다고 

인식하는 경우를 헤비유저로 규정하기도 한다(안성아, 
2010; Goldsmith, 2000). 그리고 박승근(2013)은 헤비유

저 구분하는 명확한 기준은 마련되어 있지 않으나 상품군

에 따라 사용빈도나 사용기간 등을 고려할 수 있다고 밝

힌 바 있다.
결국 헤비유저에 관심을 갖는 것은 헤비유저들과 다른 

소비자들과의 차이를 규명하는 과정을 통해 소비자가 요

구하는 바를 충족시키기 위한 노력이 강화되고, 소비자의 

화폐득표를 위한 전략의 수립이 가능해지기 때문이다. 본 

연구에서는 일반적인 매장 이용 행태로서 이용금액, 구매

빈도, 구매상품 품목의 수, 한살림에서 주관하는 사업에 

대한 참여경험이나 생협의 특징으로서 출자금에 대한 인

식 등을 확인할 필요가 있다고 본다(강윤희 외, 2018; 김
종남, 2020; 이상호 외, 2011). 그리고 소비자 유형별 이

용행태나 인식, 만족도 등의 차이를 고찰할 필요가 있다

고 보았다. 
선행연구들의 일반적 경향은 헤비유저의 명확한 구분 

기준은 명확하지 않으나, 상품군별 특성에 따라 사용빈도, 
사용금액 등을 고려하여 구분한다는 것이다. 이에 본 연

구에서는 한살림 매장을 현재 이용하는 소비자의 구매금

액과 이용빈도를 고려하여 소비자 유형을 구분하고자 하

였다. 

3. 친환경 매장 평가 관련 선행연구

소비자 관점에서 한살림 매장의 평가를 위해 친환경·
유기농 전문 매장이나 생협 매장에 대한 소비자 인식과 

관련된 선행연구를 고찰하였다. 연구는 크게 생협 매장의 

마케팅 믹스 요소를 평가한 연구와(김호, 2007; 이예나, 
2014), 소비자의 매장 선택속성을 평가한 연구들로 구분

된다(노정희 외, 2015; 박한싹, 2013; 이나라, 2011; 이인

영 외, 2018). 한살림을 비롯한 친환경·유기농 상품 매장

의 속성 평가 요인에 관해 <표 1>에 구체적으로 제시하

였다. 
마케팅 믹스 요소와 관련된 연구들은 상품전략, 가격전
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구분 저자(연도) 조사대상
(매장) 유통매장 속성평가 요인

선택
속성

김호, 허승욱, 
이지은
(2010)

한살림, 여성민우회, 
초록마을, 신씨네

상품에 대한 신뢰성, 일반농산물도 함께 구입가능, 품목의 다양성, 주차의 편리성, 판매
원이 내가 선호하는 품목 인지, 집과의 근접성, 다른 곳보다 가격이 저렴, 배달로 인한 
편리성, 판매원의 친절한 설명과 안내, 철학과 정신이 뚜렷함

이나라
(2011) 한살림 맛, 품질, 가격, 겉모양, 신선도, 영양가, 건강도움

박한싹
(2013)

초록마을, 한살림, 
올가

가격, 브랜드 인식, 대형마트에 비해 상품의 전문성을 갖췄다는 신뢰, 체계적인 PR 및 
판촉효과, 지리적 접근성, 주변의 추천

노정희, 김혜인
(2015)

초록마을, 한살림, 
올가, 자연드림

품질 안전성, 인증표시 신뢰, 생산자 신뢰, 종업원 친절성, 맛, 영양정도, 신선도, 배달로 
인한 편리성, 지리적 접근성, 매장 청결성, 상품 구색 다양성, 상품가격

마케
팅믹
스

요인

김호 (2007) 한살림

- 제품전략 (차별성, 우위성, 독자성, 유기농산물지향 등)
- 가격전략 (생산자와 소비자의 협의롤 통한 가격 결정, 시장가격 등을 고려하여 결정)
- 유통경로전략 (물류센터를 통한 직거래 등)
- 촉진전략 (생산자와 소비자 간 신뢰성 구축, 물품 및 지역에 대한 정보의 쌍방향 교

류, 식품안전성 및 생명가치관에 관한 소비자홍보 및 캠페인과 교육 등)

이예나 (2011) 한살림

- 제품전략 (유기농산물지향, 무농약·저농약 농산물을 원료로 함 등)
- 가격전략 (생산자와 소비자가 협의하여 가격 결정, 타 단체나 시장가격을 고려하여 

가격 결정 등)
- 유통전략 (직거래로 물류비용 절감 등)
- 촉진전략 (생산자와 소비자간 신뢰 구축, 정보제공을 통해 물품에 대한 신뢰도 제고 

등)

정재익 (2012) -

- 상품 (신선, 맛, 품질, 인증유형 다양성 등)
- 가격 (가격만족도, 가격할인행사 등)
- 유통 (판매장 접근 용이성 등)
- 촉진 (할인·기획 등 다양한 이벤트, 홍보의 다양성 등)

<표 1> 생협 및 친환경·유기농 상품 전문매장의 속성평가 관련 선행연구

략, 유통전략, 촉진전략에 대한 평가 연구들로 볼 수 있다. 
상품전략은 상품 신뢰성 확보, 다양한 포장단위 확보, 반

품서비스 제공 등을 포함하고, 가격전략은 가격 차별화, 
품질에 상응한 준거가격 제시, 적정가격 정보제공 등의 

내용을 포함한다. 유통전략은 안정적 공급처 확보, 소비자 

접근도 제고, 구매 편의성 등을 포함하고, 촉진전략은 판

매촉진, 현장홍보, 광고·홍보 활동 등의 내용을 포함한다

(김호, 2007; 안중각, 2008; 이예나, 2014).
소비자의 선택속성은 소비자가 제품을 선택할 때 중요

하게 생각하는 요소이다(진양호, 2000). 소비자들은 상품, 
서비스, 광고, 가격 등 유통매장 선택속성의 평가에 따라 

인식을 반영하고, 유통매장 선택속성은 매장 선택과 구매 

행동에 영향을 미친다(이원호 외, 2012). 유통점의 선택속

성을 평가할 수 있는 항목으로는 제품구색 및 다양성, 제
품가치, 가격, 스타일, 위치, 서비스, 시설, 점포 분위기 등

이 있다(Lindquist, 1974; Yoo et al., 1998).
선행연구들이 어떤 관점에서 수행되었는가에 따라 생

협 및 친환경, 유기농 상품 전문 매장에 대한 소비자의 선

택속성 평가 혹은 마케팅 믹스에 대한 평가로 연구의 주

제를 구분하고 있지만, 유통매장에 대한 세부적인 평가 

요소들을 살펴보면 결국  상품의 속성, 유통점 서비스 관

련 속성, 그리고 매장의 물리적 환경에 대한 속성 등으로 

구분할 수 있다. 
상품의 속성은 한살림에서 판매하는 주요 상품들의 특

징을 의미하며 마케팅 믹스 측면에서는 상품전략이나 가

격전략에 해당한다. 구체적으로는 매장에서 판매하는 상

품의 품질, 가격, 신선도, 영양가, 전문성 등의 개념을 포

함한다. 특히 상품의 속성은 내재적 속성과 외재적 속성

으로 구분할 수 있다(Zeithaml, 1988). 내재적 속성은 품

질에 대한 객관적인 판단으로 기능적·물리적 측면을 말하

며, 제품을 소비하면 사라지는 것이다(Fandos & Flavian, 
2006). 생협의 상품에 있어서 내재적 차원의 상품 속성은 

품질, 안전성, 맛 등 상품 자체의 속성을 예로 들 수 있다. 
이와는 달리 외재적 속성은 제품과 관련되어 있긴 하지만 

물리적인 측면이 아니라 브랜드 네임이나 매장 이미지와 

같은 추상적인 요소로(Fandos & Flavian, 2006), 생협의 
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상품에 있어서 외재적 차원의 상품 속성은 가격, 포장 등

으로 제조업자나 판매자에 의하여 부가된 속성이라고 할 

수 있다(Jacoby & Olson, 1985). 본 연구에서는 한살림 

상품의 신뢰성, 품질, 품목의 다양성, 가격 등의 요소를 포

함하여 상품속성에 대한 평가를 진행하고자 한다. 생협 

매장의 상품 속성을 평가하기 위하여 신선식품, 가공식품, 
축·수산물을 아우르는 식품류와 세제·비누와 같은 생활용

품, 미용용품, 주방식기 등을 아우르는 일반상품류로 구분

하는 것이 필요하다. 일반상품류의 상품 관련 속성으로 

상품의 품질, 포장, 가격, 가성비, 다양성, 안전성, 신뢰성 

등을 평가할 필요가 있으며, 식품류에는 이에 더하여 맛

과 영양가 신선도 등의 항목에 대한 평가가 필요할 것으

로 본다.
둘째, 유통점 서비스 관련 속성이다. 매장 내에서 이루

어지는 서비스는 매뉴얼이 갖추어져 있다고 하더라도 어

떤 환경에서 누가 제공하는가에 따라 품질이 달라진다. 
다만 한살림의 생협으로서의 가치가 명확하여 매장 근무

자들은 일반적인 근로자로 볼 수 없다. 이들은 협동조합

의 주요 일원으로 소비자에게 한살림의 가치를 접점에서 

전달할 수 있는 역할을 한다. 그러나 우선적으로는 매장 

직원으로서 상품의 관리, 서비스 등을 담당하는 주요 서

비스 제공자이며 이들의 서비스 품질은 한살림 매장 이용 

만족에 영향을 미칠 수 있다. 보다 구체적으로 소비자들

의 선택 속성으로는 집과의 근접성, 배달 편리성, 직원들

의 친절함 등이며 마케팅 믹스 측면에서는 유통전략이나 

촉진전략에 해당하는 부분으로 볼 수 있다. 촉진전략의 

경우 매장 판촉이나 이벤트 등으로 소비자가 평가할 수 

있으며, 유통전략의 경우 직거래, 로컬유통이라는 측면으

로 한살림의 운영 체계를 알고 있는 소비자라면 평가가 

가능한 요소이다. 서비스 품질 평가는 Parasurman et 
al.(1985)에 의해 개발된 SERVQUAL(서브퀄) 척도가 대

표적이다. 서브퀄은 서비스 품질 평가를 5개의 차원으로 

구분한다. 먼저 물리적 시설이나 장비 및 서비스 요원의 

외형 등을 포함하는 유형성, 약속된 서비스를 믿을 수 있

고 정확하게 제공하는 능력으로서의 신뢰성, 고객이 필요

로 할 때 신속하게 서비스를 제공하는 반응성, 직원의 지

식과 예절, 서비스 수행 결과에 대한 예측이 가능하도록 

하는 확신성, 고객에게 제공하는 개별적인 관심과 배려 

그리고 의사소통 요소를 포함하는 공감성이 그것이다. 본 

연구에서는 서비스 품질을 평가하는 항목들을 참고하여 

한살림을 매장으로서 평가하고자 하였다.
마지막으로 매장의 물리적 환경에 대한 속성이다. 유통

매장은 소비자에게 브랜드를 알리고 소통할 수 있는 경쟁

력 있는 도구로서 기능한다. 좋은 매장은 소비자로 하여

금 상품의 성격과 특징을 한 눈에 알 수 있도록 하며, 체
계적으로 상품이 진열되어 상품을 고르기 쉽고, 구매하기 

쉬운 곳을 의미한다(정승아, 2011). 매장의 물리적 환경을 

평가하는 방법은 VMD(Visual Merchandising) 요인을 활

용하는 것이 대표적이다. VMD의 구성 요소는 5가지이

다. 우선 소비자의 동선과 상품의 진열을 가능케 하는 점

포의 공간 구성 및 기능성, 그리고 소비자의 심리적 반응

에 근거하여 상품을 강조하고 상품에 흥미를 느끼도록 하

는 연출 및 유행성 요소, 상품의 이미지를 부각하고 전체

적인 조화를 이끄는 심미성, 물리적 환경 요소를 고려하

여 소비자와 커뮤니케이션 할 수 있는 정보성, 소비자의 

내면적 평가를 이끄는 비시각적 점포환경 요소로서 점포

의 분위기가 그것이다(박현희 외, 2004). 소비자의 친환

경·유기농 상품매장에 관한 소비자 인식 관련 연구들에서

도 매장 청결성, 매장 접근 용이성, 판촉 행사 등의 요소

들로 생협 매장속성에 대한 평가를 진행한 바 있으며, 마
케팅 믹스 측면에서는 유통전략 있다. 선행연구들에서 매

장환경 자체에 대한 마케팅 믹스의 세부 요소를 강조하지

는 않으나, 생협의 매장 선택속성의 매장환경 요소를 참

고하여 매장 청결도·규모·분위기, 물품 찾기의 용이성, 제
품진열, 가격표시, 주차시설, 매장 접근성, 가입비 및 출자

금, 정보제공방식 등의 항목 등을 활용하고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제 및 측정도구의 개요

한살림은 우리나라 대표적인 생협매장으로 인식된다. 
생협의 가치를 기반으로 로컬푸드, 친환경·유기농 식품을 

판매하고 생산자와 소비자의 상생 가치를 중요하게 강조

해왔다. 그러나 현대 시장에서 한살림을 비롯한 생협매장

들은 소비자에게 친환경, 안전한 먹거리를 구입할 수 있

는 전문매장으로서 인식된다. 대형마트나 슈퍼마켓 등 먹

거리 소비를 위한 여러 대안 중 하나이다. 이 역시도 한살

림 매장이 전국적으로 규모를 확대해나가면서 가능했다

(유상화 외, 2019). 
현 시점에서 소비자들이 한살림 매장을 어떻게 평가하

는지 파악하고 소비자 유형에 따라 차이가 있는지를 규명

하는 것은 향후 한살림 매장의 지속적인 발전을 위해 필
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구분(문항수) 측정 내용 척도 참고문헌

이용
행태

이용 
계기(4)

나와 가족의 안전을 위해/친환경 유기농 상품 선호하기 
때문/조합원 활동 참여하고 싶어서/가격이 안정적으로 

유지된다고 해서

5점
리커트  강윤희 외, 2018; 김종남, 2020; 오수진, 

2017; 유유상, 2016; 이나라, 2011; 
장덕순, 2015; 지민진 외, 2018;  

Michaelidou et al.., 2007이용 현황
(7)

가입기간, 가입경로, 월 방문 횟수, 1회 방문 시 구입 
금액, 매장 주관 행사 참여경험, 생협 출자금 인식, 

구입 경험이 있는 품목수

명목, 서열, 
비율

이용 
만족도(1)

한살림 전반적 만족도
(나는 한살림 매장 이용에 전반적으로 만족함)

5점
리커트

김진영, 2017; 서동우, 2010; 오수진, 
2017; 이나라, 2011; 장덕순, 2015;   

지민진 외, 2018

한살림
유통점
평가

상품
평가
(16)

식
품

맛, 영양가, 신선도, 품질, 포장, 가격, 다양성, 안전성, 
신뢰성

5점
리커트

권영기, 2018; 박한싹, 2013; 유유상, 
2016; 이나라, 2011; 정재익, 2012; 

최절재, 2012; 최정인, 2017; 일
반

품질, 포장, 가격, 가성비, 다양성, 안전성, 신뢰성

서비스
평가(10)

배달, 예약, 반품·교환, 부가혜택, 개별 소비자 관심 
정도, 결제 편리, 직원 응대 방식, 직원친절, 

직원의 전문성, 불만의 빠른 해결

 권영기, 2018; 김진영, 2017; 서동우, 
2010; 이동형, 2015; 

  Oliver R. L., 1993; Parasurman et 
al., 1985; Zeitharml et al., 1996

매장평가
(17)

청결도, 규모, 분위기, 물품 찾기의 용이성, 제품의 진열, 
매장시설, 가격표시, 점포 공간 구성, 인테리어, 

주차시설, 교통, 매장접근성, 운영시간, 가입비 및 
출자금 수준, 정보제공방식, 정보의 다양성, 적절성, 

판촉행사

김진영, 2017; 서동우, 2010; 이동형, 
2015; 이세진 외, 2009; 지민진 외, 

2018; 최절재, 2012; 
  Thang et al., 2003

인구통계특성(9) 가구구성원수, 자녀유무, 자녀수, 학력수준, 맞벌이여부, 
월평균소득, 직업, 연령, 거주지역

명목
서열

-

<표2> 측정도구의 구성

수적인 과정으로 본다. 이에 한살림 이용 소비자들의 이

용빈도와 이용금액을 고려하여 소비자를 유형화하고, 각 

유형별 한살림 매장이용 계기, 이용행태, 유통점 평가의 

차이, 이용 만족도를 규명하고자 한다. 그리고 유형별 만

족도에 영향을 미치는 요인을 확인하고, 헤비유저로 이끌 

수 있는 속성을 규명하고자 하였다. 
이에 본 연구는 다음의 연구문제를 설정하였다. 첫째, 

한살림 소비자의 이용 유형별 특성은 어떠한가, 둘째, 한

살림 소비자 유형별 매장평가와 만족도에 차이가 있는가, 
셋째, 한살림 소비자 유형별 만족도에 영향을 미치는 요

인은 다른가, 넷째, 다른 소비자 유형에 비해 헤비유저에 

속하는 소비자일 확률을 높이는 변인은 무엇인가이다.
이상의 연구문제를 규명하기 위하여 이론적 배경에서 

고찰한 선행연구을 토대로 다음의 <표 2>에 구체적인 항

목의 내용을 제시하였다. 우선 한살림 이용 관련 변인들

을 확인하기 위하여 이용계기와 이용현황, 이용만족도를 

측정하였다. 이용계기는 친환경 식품의 이용동기 및 생협 

이용동기 관련 연구에서 문항을 추출하여 활용하였으며, 
이용현황은 일반적인 매장 이용행태로서 월 방문횟수, 방

문시 구매금액, 구매경험이 있는 품목 등과 생협 매장의 

특성으로서 가입기간, 가입경로, 소모임활동이나 교육활

동 등 매장 주관 행사 참여경험, 출자금에 대한 인식 등을 

구체적으로 확인하였다. 
한살림 매장을 유통점의 관점에서 평가하기 위하여 앞

서 이론적 배경에서 고찰한 바와 같이 상품평가, 서비스 

평가, 매장평가로 구분하였다. 상품평가는 한살림 매장에

서 취급하는 상품들의 주요 속성을 평가하는 것이며, 서

비스는 매장에서 제공되는 다양한 서비스로 서브퀄을 기

준으로 변인을 추출하였다. 그리고 매장평가는 매장환경 

평가로 내부 진열이나 가격표시 등의 항목을 추출하여 구

성하였다.

2. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 한살림 이용경험이 있는 소비자를 대상으로 

한다. 한살림 매장은 현재 수도권 및 광역시 중심으로 분

포하고 있어 서울/경기/광역시 거주 30-40대 기혼 여성을 

대상으로 하였다. 30-40대 여성으로 한정한 이유는 한살
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구분 빈도(%) 구분 빈도(%)

가구

구성원

2인 가구 25(11.9)

월평균

소득

450만원 미만 56(26.6)

3인 가구 68(32.4) 450만원이상~600만원미만 64(30.5)

4인 가구 95(45.2) 600만원이상~750만원 미만 46(21.9)

5인 가구 이상 22(10.5) 750만원이상 44(21.0) 

자녀

유무

있다 183(87.1)

직업

일반직장인 84(40.0)

없다 27(12.9) 공무원 10(4.8)

자녀수

1명 71(33.8) 전문직 11(5.2)

2명 이상 112(53.3) 
자영업 5(2.4)

전업주부 92(43.8) 

학력수준

고등학교졸업 이하 14(6.7) 기타 8(3.8) 

대학교졸업 170(81.0)
연령

30대 108(51.4)

대학원졸업 이상 26(12.4) 40대 102(48.6)

맞벌이

여부

예 116(55.2)
거주지역

서울 76(36.2)

아니오 94(44.8)
경기 87(41.4)
광역 47(22.4)

<표 3> 조사대상자의 일반적 특성                                                                  (N=210)

림의 소비자 조합원이 대부분 여성이고 특히 30-40대의 

여성 비율이 높기 때문이다(김호 외, 2010; 오수진, 2017; 
이동형 외, 2015; 이선로 외, 2017). 자료의 수집은 ㈜마

크로밀엠브레인의 패널을 대상으로 2019년 4월 30일부터 

4일간 진행하였다. 연령대는 30대와 40대 각각을 50% 수
준으로 할당하였으며, 지역의 경우 서울/경기와 광역시도 

한살림 매장이 주로 분포하는 지역으로 대상으로 하고 지

역별 인구비례할당을 적용하지는 않았다. 그 결과 총 210
부를 유효 분석 데이터로 확보하였고, SPSS 24.0 프로그

램을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석, 군집분

석, 교차분석, 독립표본 t-test, 이항로짓분석, 다중회귀분

석 등을 실시하였다. 

3. 조사대상자의 일반적 특성 

본 연구는 현재 한살림을 이용하고 있는 기혼 여성을 

대상으로 하여 30대와 40대 각각 50% 수준으로 할당하여 

자료를 수집하고 일반적 특성을 <표 3>에 제시하였다. 이
들의 일반적 특징을 살펴보면 가구구성원 수는 4인가구가 

45.2%로 가장 많았으며, 3인가구 32.4%, 2인가구 11.9%, 
5인 가구 이상이 10.5%로 나타났다. 자녀유무는 있는 경

우가 87.1%로 높았다. 자녀수는 2명 이상이 53.3%로 높

게 나타났으며, 1명은 33.8%를 차지했다. 학력수준은 대

학교졸업이 81.0%로 가장 높았으며, 대학원졸업이 

12.4%, 고등학교 졸업 이하가 6.7%로 나타났다. 맞벌이 

경우는 55.2%로 하지 않는 경우의 44.8%보다 조금 더 높

게 나타났다. 월평균 소득은 450만 원 이상-600만 원 미

만이 30.5%로 가장 높았고, 450만 원 미만이 26.6%, 600
만 원 이상-750만 원 미만이 21.9%, 750만 원 이상이 

21.0%로 나타났다. 직업은 전업주부 비율이 43.8%로 가

장 높았고, 일반 직장인이 40.0%, 전문직이 5.2%, 공무원

이 4.8% 순으로 나타났다. 거주지역은 경기 41.4%, 서울 

36.2%, 광역시 22.4%로 나타났다.

Ⅳ. 연구결과

1. 한살림 이용 소비자의 유형별 특성

1) 한살림 이용소비자의 유형 구분

본 연구는 한살림 헤비유저 집단의 추출을 통해 헤비유

저와 다른 소비자집단 간 이용행태나 만족도, 만족도에 

영향을 미치는 요인이 다른지를 실증하고자 하였다. 이에 

선행연구고찰에 근거하여 이용빈도와 이용금액을 유형화
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구분 한살림 이용 소비자 유형 (N=210)

월평균 방문횟수
빈도(%)

군집1(라이트유저)
113(53.8)

군집2(헤비유저)
97(46.2) 전체 X2

1회이하 30(100) 0(0) 30(100)

210.000***2-3회 83(100) 0(0) 83(100)
4-5회 0(0) 68(100) 68(100)

6회이상 0(0) 97(100) 29(100)

1회평균 사용금액
평균(표준편차)

군집1(라이트유저)
113(53.8)

군집2(헤비유저)
97(46.2) 전체평균 t

52,400원 56,000원 54,000원 -0.649
 *p<.001, 단위: 빈도(%)

<표 4> 한살림 이용 소비자 유형화 – 헤비유저와 라이트유저

의 근거로 삼아 군집분석을 시도하였다. K-평균 군집분석

의 경우 구분 변수를 토대로 다양한 군집의 수로 유형화

를 시도하고, 구분의 타당성이 높은 집단의 수로 연구자

가 판단하여 결정한다. 본 연구는 2집단에서 5집단까지 

다양한 집단 구분을 시도하였으며 군집내 케이스수와 군

집간 차이점을 명확히 확인 가능한 유형화를 위해 최종 2
개 군집으로 구분하였다(<표 4> 참조).

1회 방문 평균 이용금액은 라이트유저와 헤비유저 각각 

52,400원과 56,000원으로 사용금액은 유사한 것으로 나타

났으나 라이트유저는 월평균 3회 이하 한살림을 방문하고, 
헤비유저는 평균 4회 이상 이용하는 것으로 나타났다. 

2) 한살림 이용 라이트유저와 헤비유저의 인구통계적 

특성

 각 유형별 가구 구성원 수, 자녀 유무, 자녀 수, 학력 수

준, 맞벌이 여부, 월평균 소득, 직업, 연령대, 거주지역 등의 

구성을 확인하기 위하여 교차분석을 실시하였다(<표 5> 참
조). 그 결과, 소비자 유형화 맞벌이 여부, 월평균 소득 수

준간에 통계적으로 유의한 관계가 확인되었다. 특히 헤비유

저의 맞벌이 가구 구성 비율이 상대적으로 높으며, 월평균 

소득 수준 역시 600만원 이상인 비율이 더 높았다.

3) 한살림 이용 라이트유저와 헤비유저의 이용행태 

특성 비교

헤비유저와 라이트유저간에 한살림 이용행태에 차이가 

있는지를 확인하였다(<표6> 참조). 그 결과, 구매 경험이 

있는 품목 수에서 두 집단 간 통계적으로 유의한 차이가 

확인 되었으며, 헤비유저는 라이트유저 대비 더 다양한 

상품을 구매한 경험이 있는 것으로 나타났다. ‘쌀 잡곡류, 

채소 과일 버섯류, 축산 축산가공류, 수산 수산가공류, 
반찬 양념 가루, 식사대용 간편식, 간식 음료 유제품, 건
강차, 화장품, 주방 욕실 세정용품, 생활용품, 식기류, 선

물세트’ 등 13개 상품군에 대해 라이트유저들이 구매해본 

경험이 있는 상품군이 9.74개인 것에 비해 헤비유저는 

11.33개로 더 높게 나타났다.
한살림의 생협으로서의 다양한 활동에 대한 참여경험

이나 출자금 필요 여부에 대해 통계적으로 유의한 차이는 

확인되지 않았다. 다만, 다양한 생협활동에 참여하지 않은 

경우가 더 많았으며, 출자금의 경우 필요하다는 의견이 

다수였다. 한살림에 가입하게 된 경로는 라이트유저와 헤

비유저간에 통계적으로 유의한 관계가 나타나지는 않았지

만, 대부분이 지인 소개로 가입하게 된 것으로 나타났으

며, 매장에 들렸다가 혹은 인터넷 매체를 통해 가입하게 

된 경우로 확인되었다.
한살림 매장을 이용하게 된 계기는 나와 가족의 건강을 

위해 안전한 먹거리를 구입하기 위한 목적이 라이트유저

와 헤비유저 모두에서 가장 높은 것으로 나타났다. 그리

고 친환경·유기농 상품을 선호하기 때문이라는 계기는 헤

비유저가 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다. 조
합원 활동 참여를 위한 계기는 두 집단 모두에서 낮게 나

타나 최근 소비자들의 생협 가입의 목적이 변화함을 확인

할 수 있었다. 

2. 라이트유저와 헤비유저의 한살림 매장평가

1) 유통점으로서 한살림 평가 속성에 대한 탐색적 요

인분석

본 연구에서는 한살림 매장의 속성을 평가하기 위하여 
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구분

한살림 이용 소비자의 유형(빈도(%))

X2라이트유저
(N=113)

헤비유저
(N=97) 계

53.8% 46.2% 100%

가구
구성원수

2인 가구 17(68.0) 8(32.0) 25(100)

3.748
3인 가구 35(51.5) 33(48.5) 68(100)
4인 가구 47(49.5) 48(50.5) 95(100)

5인 가구 이상 14(63.6) 8(36.4) 22(100)

자녀유무
있다 95(51.9) 88(48.1) 183(100)

2.061
없다 18(66.7) 9(33.3) 27(100)

자녀수
1명 39(54.9) 32(45.1) 71(100)

0.423
2명 이상 56(50.0) 56(50.0) 112(100)

학력수준

고등학교졸업 이하 7(50.0) 7(50.0) 14(100)
0.088대학교졸업 92(54.1) 78(45.9) 170(100)

대학원졸업 이상 14(53.8) 12(46.2) 26(100)
맞벌이
여부

예 55(47.4) 61(52.6) 116(100)
4.265*

아니오 58(61.7) 36(38.3) 94(100)

월평균
소득

450만원 미만 39(69.6) 17(30.4) 56(100)

8.409*450만원이상-600만원미만 33(51.6) 31(48.4) 65(100)
600만원이상-750만원 미만 20(43.5) 26(56.5) 46(100)

750만원이상 21(47.7) 23(52.3) 44(100)

직업

일반직장인 43(51.2) 41(48.8) 84(100)

5.354

공무원 5(50.0) 5(50.0) 10(100)
전문직 3(27.3) 8(72.7) 11(100)
자영업 2(40.0) 3(60.0) 5(100)

전업주부 55(59.8) 37(40.2) 92(100)
기타 5(62.5) 3(37.5) 8(100)

연령
30대 64(59.3) 44(40.7) 108(100)

2.657
40대 49(48.0) 53(52.0) 102(100)

거주지역

서울 43(56.6) 33(43.4) 76(100)
0.408경기 46(52.9) 41(47.1) 87(100)

광역 24(51.1) 23(48.9) 47(100)
* p<0.05, 단위 : 빈도(%)

<표 5> 생협 이용 소비자 유형별 인구통계적 특성

식품류 평가, 일반상품류 평가, 서비스 평가, 매장 평가로 

구분하여 조사를 실시하였다. 먼저 각 척도의 내용 타당

도 확인을 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 측정변

수의 구성요인을 추출하기 위하여 주성분 분석(principle 
component analysis)을 사용하였으며, 요인적재치의 단순

화를 위하여 베리맥스(varimax)회전을 적용하였다(<표 

7> 참조).
식료품 평가의 요인 선택기준은 고유값(eigen value)값

이 1.0 이상, 요인적재치는 0.5이상을 기준으로 요인을 추

출하였다. KMO 값은 0.751로 양호한 것으로 나타났으며 

Bartlett의 구형성 검정 결과 p<.001 수준에서 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 식료품을 평가하고자 하였던 10

개 항목에 대해 요인분석을 실시한 결과 요인적재치가 모

두 0.5 이상으로 도출되어 누락되는 항목은 없었으며, 총 

3개의 요인이 도출되었다. 각각의 요인을 “식품 외재적 

속성”, “식품 품질 및 안전 속성”, “식품 자체 속성”로 명

명하였다. 
일반상품 평가의 요인 선택기준은 고유값(eigen value)

값이 1.0 이상, 요인적재치는 0.5이상을 기준으로 요인을 

추출하였다. KMO 값은 0.771로 양호한 것으로 나타났으

며 Bartlett의 구형성 검정 결과 p<.001 수준에서 통계적

으로 유의한 것으로 나타났다. 일반상품 평가를 확인하고

자 하였던 7개 항목에 대해 요인분석을 실시한 결과 요인

적재치가 모두 0.5 이상으로 도출되어 누락되는 항목은 
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구분 라이트유저 헤비유저 전체 t or X2

이
용
현
황

가입연수(년) 3.39(3.72) 3.96(3.60) 3.36(3.67) -1.121
구매경험이 있는 품목 수(13품목중) 9.74(2.95) 11.33(2.17) 10.48(2.73) -4.479***

한살림 활동 참여 경험(교육, 
봉사, 체험 등)

경험있다 14(41.2) 20(58.8) 34(100)
2.605

경험없다 99(56.3) 77(43.8) 176(100)

출자금 필요 여부 인식
필요하다 66(49.6) 67(50.4) 133(100)

2.557
필요없다 47(61.0) 30(39.0) 77(100)

가
입
경
로

지인 소개로 가입 77(54.6) 64(45.4) 141(100)

3.841
매장에 들렸다가 가입 24(47.1) 27(52.9) 51(100)

인터넷 매체를 통해 알게되어 가입 6(85.7) 1(14.3) 7(100)
기타 6(54.5) 5(45.5) 11(100)

이
용
계
기

나와 가족의 건강을 생각해서 4.15(0.62) 4.29(0.61) 4.21(0.62) -1.627
친환경 유기농 상품을 선호해서 4.05(0.74) 4.25(0.63) 4.14(0.70) -2.027*

조합원 활동 참여를 원해서 2.09(0.83) 2.29(0.92) 2.18(0.88) -1.654
가격의 안정성을 생각해서 3.30(0.89) 3.52(0.77) 3.40(0.84) -1.863

*p<.05, **p<.01, ***p<.001 / 평균(표준편차), 빈도(%)

<표 6> 소비자 유형별 한살림 이용행태 비교분석

없었으며, 총 2개의 요인이 도출되었다. 각 요인은 “일반

상품 외재적 속성”과 “일반상품 품질 및 안전 속성”로 명

명하였다. 
서비스 평가의 요인 선택기준은 고유값(eigen value)값

이 1.0 이상, 요인적재치는 0.5이상을 기준으로 요인을 추

출하였다. KMO 값은 0.880으로 매우 양호한 것으로 나

타났으며 Bartlett의 구형성 검정 결과 p<.001 수준에서 

통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 서비스 평가를 확인

하고자 하였던 10개 항목에 대해 요인분석을 실시한 결과 

‘불만 및 문제가 빠르게 해결된다.’ 문항을 제외한 항목의 

요인적재치가 모두 0.5 이상으로 도출되어, 총 2개의 요인

이 도출되었다. 각 요인은 “매장 이용 관련 서비스”와 “직
원 서비스”로 명명하였다. 

매장평가 요인 선택기준은 고유값(eigen value)값이 

1.0 이상, 요인적재치는 0.5이상을 기준으로 요인을 추출

하였다. KMO 값은 0.875로 양호한 것으로 나타났으며 

Bartlett의 구형성 검정 결과 p<.001 수준에서 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 매장 평가를 확인하고자 하였던 

15개 항목에 대해 요인분석을 실시한 결과 요인적재치가 

모두 0.5 이상으로 도출되어 누락 되는 항목은 없었으며, 
총 3개의 요인이 도출되었다. 각각은 “매장환경”, “매장운

영”, “매장 정보제공”로 명명하였다. 

2) 라이트유저와 헤비유저의 유통점으로서 한살림 평

가 및 만족도 비교

현재 한살림을 이용하는 소비자를 이용금액과 빈도에 

따라 라이트유저와 헤비유저로 구분하였고, 집단간 매장

평가 및 만족도에 차이가 있는지를 확인하기 위해 t-test를 

실시하여 제시하였다(<표 8> 참조). 앞서 한살림을 유통

점으로 보고 평가할 수 있는 요인을 탐색하였으며 각 요

인별 평가결과를 비교하였다. 그 결과, ‘식품 외재적 속성

평가’, ‘식품 품질 및 안전평가’, ‘일반상품 품질 및 안전

평가’의 요인이 소비자 유형간 통계적으로 유의한 평가의 

차이가 나타났다.
한살림에서 취급하는 식품에 대한 평가 결과 식품의 외

재적 속성과 품질 민 안정 평가의 경우 통계적으로 유의

하게 헤비유저의 평가수준이 더 높았으며, 식품 자체 속

성에 대해서는 두 집단 모두 비교적 만족하는 것으로 나

타났다. 한살림에서 취급하는 일반상품의 경우 일반상품

의 품질 및 안전에 대한 평가는 헤비유저가 통계적으로 

유의하게 높게 나타났다. 그 외에 매장이용 관련 서비스

에 대한 평가, 직원 서비스 평가, 매장 내 환경에 대한 평

가, 매장 운영에 대한 평가, 매장 정보제공 관련 평가는 

라이트유저와 헤비유저간에 통계적으로 유의한 차이가 확

인되지 않았고 한살림 이용에 있어 전반적인 만족도 수준 

역시 통계적으로 유의한 차이가 확인되지 않았다. 
다만 5점 리커트 척도로 평가한 점수임을 고려할 때, 

매장 접근성이나 주차 편리성, 출자금 관련 평가를 의미

하는 매장운영 평가, 식품이나 일반상품의 가성비, 다양

성, 포장 등을 의미하는 상품의 외재적 속성평가 항목의 
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개
념

요인명 세부 항목
평균
(SD)

요인
적재
치

고유값
누적

설명력
(%)

Cronba
ch’s α 

식
품
평
가

식품
외재적 
속성

식품의 가격이  적절하다. 3.18(0.85) 0.877

2.413 24.127 0.770
식품의 가성비가 좋다. 3.20(0.77) 0.797
다양한 식품을 판매한다. 3.08(0.90) 0.714
식품의 포장이 적절하다. 3.69(0.68) 0.563

식품 품질 
및 안전

식품이 신뢰가  간다. 4.16(0.64) 0.876
2.152 45.647 0.668식품이 안전하다. 4.12(0.62) 0.841

식품의 품질이 좋다. 4.06(0.58) 0.606

식품 
자체속성

식품의 맛이 좋다. 3.61(0.61) 0.804
1.982 65.468 0.694식품의 영양가가 높다. 3.71(0.65) 0.749

식품이 신선하다. 4.01(0.57) 0.673
KMO=0.751

일
반
상
품
평
가

일반상품
외재적 
속성

상품의 가격이 적절하다. 3.11(0.86) 0.880

2.727 38.952 0.838상품의 가성비가 좋다. 3.10(0.83) 0.852
다양한 상품을 판매한다. 2.90(0.95) 0.830
상품의 포장이 적절하다. 3.44(0.69) 0.586

일반상품 
품질 및 

안전

상품이 신뢰가 간다. 3.82(0.74) 0.939
2.427 73.629 0.840상품이 안전하다. 3.84(0.69) 0.918

상품의 품질이 좋다. 3.50(0.64) 0.650
KMO=0.771

서
비
스
평
가

매장이용 
관련 

서비스

배달 서비스가 잘 이루어진다. 3.38(0.88) 0.782

3.052 33.910 0.829

예약 서비스가 잘 이루어진다. 3.41(0.75) 0.717
반품·교환이 원활하게 이루어진다. 3.46(0.66) 0.703
적립 등 부가적인 혜택이 많다. 3.16(0.85) 0.667
개별 소비자에 대한 관심이 높다. 3.18(0.81) 0.622
결제가 편리하다 3.68(0.76) 0.601

직원 
서비스

직원의 응대방식이 적절하다. 3.63(0.74) 0.899

2.707 63.990 0.877직원이 친절하다. 3.63(0.72) 0.858
직원은 상품 및 조합활동에 대해 적절한 지식을 가
지고 있다. 3.68(0.71) 0.786

KMO=0.880

매
장
평
가

매장
환경

매장의 전반적 시설, 설비가 깨끗하고 마음에 든다. 3.62(0.72) 0.789

4.360 29.067 0.895

제품의 진열 상태가 좋다. 3.69(0.70) 0.755
매장이 청결하다. 3.80(0.61) 0.749
점포 공간 구성이 잘 되어있다. 3.47(0.72) 0.738
가격을 쉽게 확인할 수 있다. 3.56(0.80) 0.710
물품을 찾기가 쉽다. 3.61(0.74) 0.643
인테리어를 포함한 전반적 매장의 분위기가 좋다. 3.45(0.77) 0.640
매장의 규모가 적절하다. 3.45(0.78) 0.640

매장
운영

매장 운영시간이 충분하다. 3.31(0.84) 0.801

2.878 48.255 0.810
매장접근성이 좋은 편이다. 3.19(0.94) 0.722
가입비 및 출자금액이 적절한 수준이라고 생각한다. 3.32(0.84) 0.647
주차하기에 편리한 편이다. 2.76(0.93) 0.574
가입비 및 출자금액이 잘 쓰여 지고 있다고 생각한다. 3,30(0.76) 0.557

매장
정보
제공

상품정보나 가격할인정보가 문자, 이메일 등을 통해 
잘 제공된다. 3.42(0.74) 0.791

2.170 62.725 0.750
한살림에서 발행되는 신문, 정보지가 나에게 도움이 
된다. 3.32(0.82) 0.785

KMO=0.875

<표 7> 유통점으로서 한살림 매장 평가에 대한 탐색적 요인분석 결과
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매장 평가 속성
한살림 소비자 유형

t
라이트유저 헤비유저

식품

평가

식품 외재적 속성 3.20(0.63) 3.39(0.59) -2.300*

식품 품질 및 안전 속성 3.84(0.53) 4.02(0.43) -2.743**

식품 자체 속성 3.79(0.48) 3.76(0.49) 0.457

일반상품

평가

일반상품 외재적 속성 3.06(0.72) 3.23(0.63) -1.900

일반상품 품질 및 안전 속성 3.63(0.66) 3.81(0.51) -2.190*

서비스

평가

매장이용 관련 서비스 3.31(0.56) 3.45(0.60) -1.750

직원 서비스 3.60(0.66) 3.69(0.63) -1.098

매장

평가

매장 환경 3.56(0.55) 3.60(0.56) -0.565

매장 운영 3.14(0.68) 3.21(0.61) -0.786

매장 정보제공 3.29(0.72) 3.46(0.66) -1.787

한살림 전반적 만족도 3.64(0.68) 3.75(0.66) -1.239
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 8> 유통점으로서 한살림 매장 평가 결과 비교

경우 다른 속성들 대비 상대적으로 평가 점수가 3.3점대 

미만으로 낮게 형성되어 있다. 이는 향후 유통점으로서 

한살림의 지속가능한 운영 및 확산을 위해 개선이 요구되

는 영역으로 판단된다.

3. 라이트유저와 헤비유저의 한살림 이용 만족에 영

향을 미치는 요인

라이트유저와 헤비유저의 한살림 이용 만족도는 통계

적으로 유의한 차이가 확인되지 않았지만 이들의 만족에 

영향을 미치는 요인을 규명하기 위하여 다중회귀분석을 

실시하였다(<표 9> 참조). 다중회귀분석을 위해 가입 연

수, 구매 경험이 있는 품목 수, 식품 외재적 속성, 식품 품

질 및 안전속성, 식품자체 속성, 일반상품 외재적 속성, 일
반상품 품질 및 안전 속성, 매장이용 관련 서비스, 직원 

서비스, 매장 환경, 매장 운영, 매장 정보제공, 맞벌이 여

부, 소득 수준을 독립변수로 투입하였다.
라이트유저의 다중회귀분석 결과는 다음과 같다. 독립

변수들 간에 다중공선성 확인 결과 공차한계 값이 0.1 이
상으로 나타나 문제가 없는 것으로 확인하였다. F값은 

5.514(p <.001)로 전체 회귀모형이 적합한 것으로 나타났

으며 회귀모형의 설명력은 44.6%(수정된 R2=0.446)로 나

타났다. 라이트유저의 한살림 이용 만족에 영향을 미치는 

요인은 ‘가입 연수’, 매장의 인테리어 및 설비, 제품 진열 

등을 의미하는 ‘매장 환경’ 요인과 할인정보 안내나 정보

지 등 매장 소통 관련 요인인 ‘매장 정보제공’인 것으로 

나타났다. 라이트유저 내에서도 가입연수가 길수록 한살

림에 대한 만족도가 높으며, 한살림 매장의 실내 환경이 

청결하고 가격표시나 제품진열이 소비자 중심적으로 잘 

구성되어 있다고 느끼는 경우 만족도가 높아진다. 특히 

매장내 다양한 판촉활동이나 한살림 관련 정보 제공 등의 

서비스에 대한 평가가 높을수록 한살림 이용 만족도가 높

아진다. 
헤비유저의 다중회귀분석 결과를 살펴보면, 독립변수

들 간에 다중공선성 확인 결과 공차한계값이 0.1 이상으

로 나타나 문제가 없는 것으로 확인하였다. F값은 

4.735(p<0.001)로 전체 회귀모형이 적합한 것으로 나타났

으며, 회귀모형의 설명력은 43.8%(R2=0.438)로 나타났다. 
헤비유저의 한살림 이용 만족도에 영향을 미치는 요인은 

매장의 운영시간이나 접근성, 주차 편리성 등을 의미하는 

‘매장운영’ 요인, 그리고 라이트유저의 마찬가지로 ‘매장 

정보제공’요인이 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 매

장운영 요인은 접근성, 주차 편리성, 출자금 관련 항목을 

포함하고 있어 생협만의 체계로서 출자금에 대한 관심과 

유통점으로서의 접근성과 주차 등이 모두 만족스러울 때 

이용만족도가 높아지는 것으로 확인하였다.

4. 헤비유저 특성에 영향을 미치는 요인

한살림 소비자를 라이트유저와 헤비유저로 구분하여 
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구분
라이트유저 헤비유저

b beta t b beta t

(상수) 0.182 　 0.326 0.194 　 0.307

이용

현황

가입연수(연) 0.030 0.165 2.061* 0.007 0.040 0.444

구매경험이 있는 품목 수 -0.022 -0.093 -1.029 0.023 0.077 0.888

매장

속성

평가

식품 외재적 속성 0.183 0.169 1.488 0.257 0.230 1.423

식품품질 및 안전 속성 -0.011 -0.009 -0.062 -0.067 -0.043 -0.285

식품자체 속성 0.014 0.010 0.108 0.126 0.093 0.916

일반상품 외재적 속성 -0.094 -0.100 -0.798 -0.216 -0.206 -1.329

일반상품 품질 및 안전 0.235 0.226 1.666 0.252 0.195 1.362

매장이용 관련 서비스 -0.146 -0.119 -0.938 -0.085 -0.077 -0.502

직원 서비스 0.125 0.122 1.073 0.194 0.184 1.579

매장 환경 0.323 0.262 2.448* -0.003 -0.003 -0.020

매장 운영 0.108 0.108 1.051 0.399 0.368 2.591*

매장 정보제공 0.229 0.243 2.547* 0.288 0.287 2.599*

이용

계기

나와 가족의 건강을 생각해서 0.037 0.033 0.342 -0.042 -0.039 -0.413

친환경 유기농 상품을 선호해서 0.018 0.019 0.191 -0.012 -0.011 -0.103

조합원 활동 참여를 원해서 -0.058 -0.071 -0.755 -0.125 -0.175 -1.744

가격의 안정성을 생각해서 0.027 0.036 0.414 -0.052 -0.060 -0.642

인구

통계

맞벌이더미(기준:전업) -0.176 -0.129 -1.597 -0.019 -0.014 -0.155

소득수준더미=450-600미만 -0.022 -0.015 -0.163 0.153 0.088 0.979

소득수준더미=600-750미만 0.278 0.156 1.827 -0.225 -0.152 -1.594

소득수준더미=750이상 0.275 0.158 1.678 -0.104 -0.067 -0.689

모형 적합도
R=0.738 R2=0.545, 수정된R2=0.446

F=5.514, p=0.000, 
Durbin-Watson=1.907

R=0.745, R2=0.555, 수정된R2=0.438
F=4.735, p=0.000, 

Durbin-Watson=1.879
*p<.05

<표 9> 라이트유저와 헤비유저 이용만족도에의 영향요인 분석 결과

이용행태, 만족도 등을 비교하고 만족도에 영향을 미치는 

요인을 확인하였다. 한 단계 더 나아가 어떤 특성을 가진 

소비자가 헤비유저에 속할 확률이 높아지는지를 확인하기 

위해 이항로짓분석을 실시하였다. Cox and Snell값이 

0.208, Nagelkerke값은 0.278이며, chi-square값이 49.047 
(p<.001)로 로짓모형이 적합한 것으로 나타났다. 

 분석 결과, 구매경험이 있는 품목수가 한 단위 증가할

수록 헤비유저에 속할 확률이 1.325배 증가하고, 맞벌이 

여성의 경우 헤비유저에 속할 확률이 2.11배 증가하는 것

으로 나타났다. 그리고 식품의 맛과 신선도의 평가가 높

아질수록 헤비유저에 속할 확률은 0.298배 증가하였다. 
앞서 한살림에서 취급하는 식품 자체에 대해 라이트유저

와 헤비유저간에 통계적으로 유의한 차이 없이 모두 비교

적 높은 3.79점, 3.76점의 평가를 받은 바 있다. 따라서 이 

결과를 해석함에 주의가 필요할 것으로 본다. 두 집단 간 

비교에서 평균값은 유사한 수준이었지만, 헤비유저는 한

살림 식품에 대한 전반적 기대가 높아 식품의 맛이나 신

선도, 영양가 등을 보다 엄격하게 판단하고 있는 것으로 

본다. 
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변수

헤비유저

B 표준
오차

유의
확률

Exp
(B)

절편 -4.923 1.904 0.010 0.007

이용현황
가입연수 0.032 0.047 0.490 1.033

구매 경험이 있는 품목 수 0.282 0.081 0.001 1.325

매장평가

식품 외재적 속성 0.484 0.444 0.276 1.622
식품 품질 및 안전 0.883 0.645 0.171 2.419

식품 자체 속성 -1.209 0.421 0.004 0.298
일반상품 외재적 속성 -0.179 0.407 0.660 0.836

일반상품 품질 및 안전 속성 -0.116 0.513 0.821 0.890
매장 이용 관련 서비스 0.330 0.507 0.515 1.392

직원 서비스 -0.008 0.369 0.983 0.992
매장 환경 -0.201 0.437 0.646 0.818
매장 운영 -0.361 0.384 0.347 0.697

매장 정보 제공 0.284 0.305 0.352 1.329

이용계기

나와 가족의 건강을 생각해서 0.302 0.328 0.357 1.353
친환경 유기농 상품을 선호해서 0.062 0.301 0.836 1.064

조합원 활동 참여를 원해서 0.034 0.230 0.881 1.035
가격의 안정성을 생각해서 0.060 0.221 0.784 1.062

인구통계

맞벌이 여부(기준= 1) 0.747 0.347 0.031 2.110
소득수준더미= 1) 450미만 -0.847 0.519 0.103 0.429
소득수준더미= 2) 450-600미만 -0.302 0.465 0.516 0.739
소득수준더미= 3) 600-750미만 0.125 0.504 0.805 1.133

기준집단 : 라이트유저
-2 로그 우도 =240.855(chi-square=49.047, df=20), p<0.001
Cox and Snell=0.208, Nagelkerke=0.278

<표 10> 소비자유형별 특성 확인을 위한 이항로짓 분석 결과 

Ⅴ. 결론 및 제언 

본 연구는 국내 대표적인 생협매장인 한살림이 소비자 

중심적 매장으로 지속 발전하기 위해 생협으로서의 가치 

이외에 유통점으로서의 혜택과 가치를 강화해야 할 필요

가 있다고 보았다. 이를 위해 한살림 매장을 이용하는 소

비자를 이용빈도와 금액을 고려하여 헤비유저와 라이트유

저로 구분하고, 이들의 이용행태와 만족도, 만족도에 영향

을 미치는 요인 등을 구체적으로 탐색하였다. 
라이트유저와 헤비유저는 1회 평균 한살림 매장 이용 

금액은 54,000원 내외 수준으로 유사하였으나 헤비유저

의 방문 횟수는 4회 이상으로 라이트유저의 3회 이하 보

다 높았다. 헤비유저의 인구통계적 특성을 확인한 결과 

라이트유저 대비 맞벌이 가구 비율이 높고, 소득 수준 역

시 전반적으로 높은 경향을 보였다. 헤비유저는 식품 이

외에도 다양한 상품군을 구매한 경험이 있는 것으로 나타

났으며 친환경·유기농 상품을 선호하기 때문에 한살림 매

장을 이용하게 된 것으로 나타났다. 라이트유저에 비해 

식품의 다양성이나 포장, 가격이나 가성비에 대해 높게 

평가하고 있으며 식품의 안전성 및 일반 상품의 안전성에 

대해 높게 평가하고 있어, 한살림 매장은 친환경, 유기농, 
안전한 상품을 판매하는 매장으로 신뢰하고 있다고 보인

다. 
헤비유저와 라이트유저의 이용만족도 자체는 통계적으

로 유의한 차이가 확인되지 않았으나 각각의 유형별 만족

도에 영향을 미치는 공통적인 요인은 매장 판촉 및 생협

으로서 한살림 관련 정보의 제공에 대한 평가였다. 즉, 대
형마트와 달리 한정된 상품군에 대해 생산자 정보나 입고
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정보에 대해 소비자와 적극적으로 소통하는 경우 만족도

가 높아지므로, 향후 소비자와의 밀접한 상호작용의 중요

성이 크다는 것을 확인할 수 있는 결과이다. 또한 라이트

유저의 경우 집단 내에서 가입연수가 오래될수록 만족도

가 높아지므로 라이트유저의 긍정경험을 강화할 수 있도

록 관리하는 것이 필요하며, 특히 라이트유저는 다른 유

통점 대안들과 한살림을 비교하면서 이용하는 것으로 볼 

수 있으므로 매장환경을 쾌적하고 깔끔하게 유지하는 것

이 중요하다. 또한 헤비유저는 매장의 접근성이나 주차 

편리성 등 유통점의 기본적인 조건에 대한 평가에 더불어 

출자금에 대한 인식이 긍정적인 경우 한살림 이용 만족도

가 높아지는 것으로 나타났다. 이는 한살림을 유통점으로

서 뿐만 아니라 여전히 생협으로서의 가치를 중심하는 경

우 만족도가 높아짐을 의미하는 결과로 본다. 따라서 소

비자에게 친환경의 안전한 먹거리와 상품을 제공하는 전

문적인 유통점으로서 컨셉을 강화하고, 착한 소비를 할 

수 있는 장으로서 한살림 매장을 적극적으로 포지셔닝하

는 것이 필요하다.
이상의 결과들을 토대로 다음과 같은 제언을 하였다. 

첫째, 한살림은 안전, 생명, 상생 등 생협의 가치를 친환

경·유기농 전문매장의 주요 컨셉으로 정교화하고 소비자

와 적극적으로 소통하는 활동이 요구된다. 한살림 헤비유

저는 한살림 이용계기가 라이트유저 대비 뚜렷하고 그로 

인해 식품의 외재적 속성과 식품 품질 및 안전 속성에 대

한 평가가 높았다. 물론 상품의 속성에 대한 평가가 높아

질수록 만족도가 높아지는 것은 통계적으로 유의한 확인

이 어려웠으나 이는 애초에 한살림 매장을 이용하는 목적

과 기대 수준이 다른 속성 대비 높았기 때문으로 본다. 따
라서 기존의 가치를 보존하는 것을 한살림의 주요 가치로 

유지, 강화해야 할 것이다.
둘째, 한살림의 생협으로서의 가치를 보다 적극적으로 

소비자와 소통하고, 이를 매장의 진열 및 서비스 등에 반

영할 수 있도록 하는 것이 필요하다. 특히 라이트유저의 

경우 매장환경 및 매장정보제공 요인의 평가가 높을수록 

만족도가 높아졌다. 이는 생협의 가치를 보존하되 다른 

유통점과 비교해서 이용 편의성이 유사한 수준으로 유지

되어야 함을 의미한다. 뿐만 아니라 라이트유저와 헤비유

저 모두에서 매장 이벤트나 판촉 정보들의 제공, 한살림 

관련 행사정보 제공에 만족도하는 경우 이용만족도가 높

아졌다. 한살림의 경우 일반 친환경 유기농 전문매장과 

달리 소비자들이 직접 출자금을 내고 조합원으로 가입하

여 이용한다. 따라서 한살림에서 문자 또는 이메일 등을 

통해 전달되는 정보들은 출자금에 대한 대가나 조합원으

로서의 소속감을 느끼게 해주는 요소로 작용한다고 볼 수 

있다. 일반 유통점이었다면 스팸 홍보성 메시지로 취급될 

수 있지만, 한살림 이용 소비자에게는 유익한 정보로 받

아들여진다는 것이 큰 차이점이 될 수 있다. 생협의 가치 

전달 및 주요 생산자의 상품 정보 고지 등에서 소비자들

은 보다 친밀한 관계를 기대할 수 있고, 상품의 품질에 대

한 신뢰에서 더 나아가 매장에 대한 신뢰로 연계될 수 있

는 중요한 요소로 본다. 또한 한살림 매장은 현재 주거밀

집 지역을 중심으로 대도시에 주로 포진되어 있으며 대기

업 프랜차이즈 매장이나 대형마트에 비해 점포당 관리하

는 소비자 수가 소규모이다. 이는 매장운영 관점에서 있

어 단골 소비자를 강화할 수 있는 구조를 갖춘 것으로 라

이트유저의 방문 빈도를 증가시키는 전략, 그리고 헤비유

저의 1회 이용 금액을 증가시키는 전략을 구사함에 있어 

소비자와 적극적이고 진정성 있는 소통이 요구된다. 
셋째, 매장 환경에 대한 전반적인 전략 수립이 요구된

다. 현재 한살림 매장은 대형 프랜차이즈 매장 대비 진열

이 어수선하거나 종이 포장재를 사용하는 과정에서 외관

상 문제가 생기는 등의 문제점도 있었다. 그러나 라이트

유저들의 지속 이용을 위해 매장 환경을 정비하는 것이 

필요하며, 이는 소비자의 동선을 고려한 제품의 진열 및 

한살림의 주요 가치를 반영한 비주얼 머천다이징 컨셉의 

적용, 청결한 관리를 통해 소비자가 쾌적한 쇼핑을 할 수 

있는 유통점으로서의 특성을 보완할 필요가 있다. 
넷째, 상품의 외재적 품질 개선 노력이 요구된다. 한살

림 상품의 안전성 및 친환경 가치에 대해서는 모든 소비

자들이 높이 평가하고 있으나, 상품 자체의 외관이나 포

장에 대한 평가는 다른 속성 대비 가장 낮았다. 이는 대기

업에서 판매하는 상품의 포장이나 인증에 익숙한 소비자 

입장에서 가성비나 상품력을 의심하게 되는 요소가 된다. 
최근 로컬푸드의 경우 지역인증제 활성화를 통한 식품 인

증마크를 활용하거나, 무농약·유기농 등 친환경 식품 인증

마크의 부착, 종이 포장을 지향하되 포장재의 기본적 역

할인 상품의 보호 등이 가능하도록 포장재의 디자인이나 

품질 개선 등은 향후 경쟁력 있는 생협 매장으로 발전하

기 위한 필수 요소이다.
한살림은 우리나라의 대표적인 생협으로서 생협의 활

성화는 로컬 푸드 소비, 지역경제의 활성화, 착한 소비 문

화의 확산, 생산자와 소비자가 더불어 잘 살 수 있도록 하

는 윤리적 소비의 주요한 사례가된다. 본 연구는 이러한 

관점에서 한살림 매장 운영 자체가 보다 소비자 지향적으
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로 발전할 수 있기를 기대한다. 그러나 일반적인 매장 운

영에 초점을 맞추어 소비자들의 한살림에 대한 가치 인식

이나 구체적인 생협 이용 동기 등을 충분히 고려하지 못

하였다는 한계가 있어 후속 연구들에서는 한살림의 주요 

가치를 소비자들이 어떻게 인식하고 있는지를 구체적으로 

확인하고, 매장에서의 불편한 사항을 구체화하는 과정이 

필요하다고 보았다. 또한 본 연구는 한살림을 이용하는 

30, 40대 주부를 대상으로 하였으나 향후 50, 60대 소비

자 및 남성 소비자로 그 대상을 확대한 연구도 필요할 것

으로 보았다. 
본 연구에서는 라이트유저 및 헤비유저의 개념을 생협 

관련 연구에 처음 도입해보았다는 것에 의의가 있다. 두 

집단 간 이용행태 측면에서는 분명 유의한 차이가 확인되

었으나 헤비유저의 만족도가 라이트유저에 비해 높게 나

타나진 않았다. 그러나 헤비유저 중 출자금 관리 등 매장 

운영 평가가 높을수록 만족도가 높아지는 본 연구의 결과

는 장기적으로 소비자에게 생협의 가치를 지속적으로 알

리고, 소비자가 착한 소비를 할 수 있는 장으로서 기능하

면서 동시에 운영 과정을 투명하게 공개하면서 소비자이

자 조합원을 대우하는 절차들을 통해 소비자의 만족도가 

더 높아질 것으로 본다. 일반적으로 헤비유저의 만족도가 

다른 소비자 대비 높은 것에 비해 한살림 헤비유저와 라

이트유저의 만족도에 큰 차이가 없다는 것에 주목할 필요

가 있다. 이는 현재 한살림 매장에서 헤비유저와의 관계 

관리가 효율적으로 이루어지지 않는다는 것으로 해석할 

수 있기 때문이다. 일반적인 매장에서 고객을 세분화하여 

관리하고 고객 집단별로 차별화된 전략을 수립한다. 한살

림 매장의 출발은 그와는 달랐으나 시장에서 소비자는 한

살림을 생협으로서만이 아니라 일반적인 유통점으로서 기

대하는 것이 확인된 바, 생협의 가치를 보전하는 친환경 

전문 매장으로서 자리매김하고 지속적으로 발전하기를 기

대한다.

주제어 : 소비자생활협동조합, 한살림, 소비자유형화, 
라이트유저, 헤비유저
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