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국 문 요 약

2020년 코로나19 팬데믹 현상 이후에 소비자들의 온라인 소비가 급증하고 있으며 무점포 온라인 소매판매채널이 높은 성장세를 보이고 

있다. 특히 소셜미디어가 기업의 브랜드와 제품을 알리는 홍보수단에서 직접적인 거래가 발생하는 SNS마켓으로서 위상이 높아지고 있다. 

본 연구에서는 코로나19 팬데믹 현상 이후 달라진 소비자들의 행동변화가 온라인에서 농식품을 구매하는 경우 기존 인터넷 쇼핑몰과 개방

형 SNS마켓과 폐쇄형 SNS마켓 등의 온라인 쇼핑매체를 선택하는데 어떠한 차이를 보이는지, 또한 농식품 제품 선택에 있어서 어떠한 유

형의 제품을 선호하는지를 알아보고자 하였다. 본 연구를 위해 독립변수로 소비자의 인구통계학적 특성, 소비자 지각위험, 식생활 라이프스

타일로 설정하여 온라인 구매채널 유형과 농식품 제품 선택에 미치는 영향을 알아보았다. 

실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 소비자들이 온라인에서 농식품을 구매하는 경우 인터넷 쇼핑몰과 개방형 SNS마켓, 폐쇄형 SNS

마켓 등의 쇼핑채널을 선택하는데 있어 인구통계학적 특성과 소비자지각위험, 식생활 라이프스타일의 세부요인에서 다음과 같은 유의미한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 개방형  SNS마켓을 선택하는 소비자는 여성보다 남성이 높고, 가구소득이 낮으며 건강과 맛을 추구하는 소

비자들이 높게 나타났다. 폐쇄형 SNS마켓을 선택하는 소비자는 지방에 거주하며 배송에 대한 위험인지도가 높은 소비자들로 분석되었다. 

기존 인터넷 쇼핑몰을 선택하는 소비자는 학력이 높고 개인소득이 높으며 맛과 경제성을 추구하는 소비자들이 높은 것으로 나타났다.

본 연구를 통해  자신의 제품특성에 적합한 온라인쇼핑매체를 선택하는데 어려움을 겪는 농업인들에게 판단의 단초를 제공하여 실무적인 

도움을 주고자 하였으며, 농식품 쇼핑채널로서 소셜미디어를 단순 홍보채널이 아닌 직접적인 거래가 발생하는 마켓으로서 접근하였다는 점

에서 기존 연구들과 차별화 할 수 있다.

핵심주제어: 소비자특성, 소비자지각위험, 식생활라이프스타일, 제품관여도, 필수품, 기호품, 온라인 구매채널, 농식품

Ⅰ. 서론

1.1 연구배경

2020년 코로나19 팬데믹 현상 이후에 소비자들의 행동변화

가 가속화 되고 있다. 통계청에 따르면 전년 동기 대비 2020
년의 소매판매 증가율은 식료품, 의약품 등의 필수 소비재에

서 증가세를 보였고 이외의 영역에서는 소비를 줄이는 경향

으로 나타났다. 이러한 변화된 소비경향은 소매판매 채널에도 

영향을 미치고 있다. 백화점과 면세점의 매출은 전반적으로 

급감하는 추세이며 코로나 확산세가 두드러지는 시기에는 매

출이 다소 떨어지고 있다.  마트, 슈퍼마켓, 편의점의 경우에

는 오프라인 점포들임에도 불구하고 필수소비재의 판매 비중

이 높아 전년대비 매출 하락이 크지 않다. 반면 무점포(온라

인)소매판매 채널의 경우는 코로나19 팬데믹 현상 이후에 

20% 이상의 성장율을 보이며,  소매판매 채널 중 가장  높은 

성장세를 보여 유일하게 코로나 수혜를 입고 있는 것으로 나

타난다. 
코로나 19로 인한 정부의 사회적거리두기 정책으로 오프라

인 쇼핑과 외식활동이 제한을 받게 되면서 비대면 소비형태

인 온라인쇼핑 시장이 크게 증가하고 있으며 이러한 현상은 

거래품목의 거래량 증감에도 크게 영향을 미치고 있다. 통계

청에서 발표한 2020년 10월 온라인쇼핑 거래동향을 보면, 비

대면으로 인해 가정의 소비가 증가하면서  음식서비스의 매출

이 전년 동월대비 71.6%, 음·식료품이 43.8%로 나타나 식품소
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비가 가장 크게 증가하였다(통계청, 2020).
통계청의 온라인쇼핑동향 보고서의 경우 모든 온라인 거래

채널을 대상으로 하는 것은 아니다. 주문기능이 있는 인터넷 

쇼핑몰 운영업체로서 종합몰과, 전문몰로 분류하여 조사대상

으로 정하고 있다. 이는 페이스북, 인스타그램, 네이버밴드, 
카카오스토리 등의 소셜미디어를 매개로하는 개인간 거래, 즉 

소위 SNS마켓이라고 일컬어지는 시장의 수요를 반영하고 있

지 않다는 것이다. 
서울시 전자상거래센터에서 2019년 6월부터 2020년 5월까지 

1년간 일반소비자 4,000명을 대상으로 실시한 ‘SNS이용실태

조사’에 따르면 소비자 10명 중 9명(90.9%)이 SNS를 이용하

고 있는 것으로 조사되었으며 2018년에 실시한 SNS 쇼핑 소

비자 설문조사에서는 일반소비자의 쇼핑경험으로 10명 중 5
명(1893명, 52.1%)이 소셜미디어를 통한 쇼핑경험이 있는 것

으로 나타났다(서울시전자상거래센터, 2020). 또한 소비자의 

온라인쇼핑 구매수요가 SNS마켓으로 양분되어지고 있으며 이

에 따라 제품을 판매하는 기업 또는 개인판매자의 주요 판매

채널과 마케팅채널도 SNS마켓에 집중하고 있는 실정이라고 

한다(김고은·김승인, 2019).
따라서  온라인쇼핑 동향과 관련된 연구에 기존의 온라인 

종합몰과 전문몰 뿐만 아니라 SNS마켓으로 분류되는 소셜미

디어들을 주요 쇼핑채널로서 고려하는것은 현재의 SNS마켓이 

성장하고 있는 상황과, 코로나 19 펜데믹 현상 이후의 소비자

수요를 반영하는 합리적인 연구방향이라고 할 수 있다. 
SNS마켓의 성장은 농식품 분야에도 크게 영향을 미치고 있

다. 각 지역을 거점으로 하는 농업기술원과 농업기술센터 등

에서는 수년째 농업인의 전자상거래 경영의 필요성과 정보화

기술을 확산하기 위해 SNS를 이용한 농산물 홍보와 직거래 

판매 활성화를 목표로 SNS 판매 기법 등에 대한 교육지원이 

이루어 지고 있다. 
또한 농림수산식품교육문화정보원에서 발표한 '2019년 농업

법인 정보화 수준 및 활용도 조사에서 농업인의 정보화 활용

비율이 SNS활용, 전자상거래활용, 정보통신융복합기술활용, 
영농데이터 활용의 4가지 부문 중 SNS 활용이 33.6%로 가장 

높게 나타났다. 이러한 결과는 농업인, 농업법인이 SNS를 온

라인 거래의 주요 홍보, 판매 수단으로서 활용하고 있다는 것

을 반증하는 것이다.
이러한 추세에 비해 농식품의 온라인유통과 관련한 기존 연

구들은 SNS채널을 배제한 종합몰, 전문몰 중심의 연구들이거

나 현재 온라인 마켓으로서의 SNS 위상이 반영되지 않은 과

거 연구들이 대부분이다.  농식품의 온라인유통과 관련한 비

교적 최근 연구에서는 경우 농식품 구매 시 고객의 정보매체 

이용 패턴분석 연구에 전통적 대중매체와 검색포털 서비스와 

더불어 SNS채널을 소비자들이 농식품 구매결정을 하는 정보

획득 매체 유형으로 구분하여 연구하였다(김부성 외, 2019). 
또한 지각된 농식품 관련 모바일 SNS의 특성이 소비자태도 

및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서도 SNS를 농식품

을 구매하는 소비자들이 상품에 대한 충분하고 정확한 정보

를 제공받는 정보획득 매체로서 접근하였다(안은주·양동우, 
2019).
이와 같은 연구들의 공통점은 SNS를 직접적인 거래가 발생

하는 마켓이 아닌 소비자들이 상품에 대한 정보를 제공받는 

정보획득 매체로서 접근한다는 점에서 농식품 온라인쇼핑과 

관련하여 SNS를 또 하나의 인터넷 쇼핑몰의 유형으로서 바라

보는 관점의 연구가 미흡한 실정이다.
따라서 본 연구에서는 2020년 현재의 소셜미디어를 마켓으

로서 이용하고 있는 소비자경험을 기반으로 온라인에서 농식

품을 구매하는 경우 종합몰, 전문몰, SNS마켓 등의 매체선택

과 제품선택에 미치는 요인에 대해 알아보고자 한다. 본 연구

는 코로나19 펜데믹 현상 이후의 소비자들을 연구대상으로 

한다는 점과 온라인에서 농식품을 구매하는 경우, 기존의 종

합몰과 전문몰 뿐만 아니라 SNS마켓으로서 위상이 높아진 현

재의 SNS채널을 고려한다는 점에서 기존 연구들과 차별화 할 

수 있다. 또한 이러한 상황적 특성들을 기반으로 농업인들이 

자신의 제품특성에 따라서 어떠한 온라인 유통채널을 선택하

는것이 적합한지에 대한 판단의 단초를 제공함으로써 실무적

인 가치가 있다고 할 수 있다.
이에 본 연구는 코로나19가 확산된 이후 시점인 2020년 7월 

15일부터 8월 8일까지 약 3주의 기간동안 238명을 대상으로 

소비자들이 온라인에서 농식품을 구매하는 경우 매체선택과 

제품선택에 영향을 미치는 요인을 실증적으로 검토하고, 각 

매체를 선호하는 소비자의 특성과 각 제품유형을 선호하는 

소비자 특성을 도출하여 코로나19 이후 소비자들의 농식품 

온라인 소비경험과 SNS를 직접적인 거래 마켓으로서 이용한 

소비자 경험이 반영된 농식품 온라인 마케팅의 시사점을 제

시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 농식품 구매결정

본 연구에서는 온라인에서 농식품을 구매하는 소비자의 특

성, 지각된 위험, 식생활라이프스타일에 따라 제품에 대한 관

여도와 소비자가 제품을 필요로 하는 정도인 필수품, 기호품 

여부가 소비자의 농식품 구매결정에 어떠한 영향을 미치는지 

알아보고자 한다.
관여도는 개인이 지각하는 중요성과 개인의 관심사의 크기

에 따라 고관여와 저관여로 구분된다(김경선 외, 2016; 
O'Brien & Toms, 2010). 관여도는 이성적관여도와 감성적 관

여도로 구분될 수 있는데 개인이 느끼는 중요도와 위험부담

의 정도가 이성적관여도에 해당하며, 상징적가치를 추구하는 

정도와 감각적 가치를 추구하는 정도가 감성적 관여도로 구

분할 수 있다고 한다(Laurent & Kapferer, 1985). 관여도가 낮

은 상황에서 소비자들이 제품 구매 전 최소한의 정보탐색 활

동을 하는 반면 관여도가 높은 상황에서는 제품 구매 전 정
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보탐색 활동이 증가되어 나타난다고 한다(Engel et al., 1982). 
소비자가 제품을 필요로 하는 정도로 제품을 구분하는 경우 

일상생활에 없어서는 안되는 반드시 필요한 물건들은 필수품

으로 정의할 수 있고 반대의 경우를 기호품으로 정의할 수 

있다. 농식품 구매 시 고객의 정보매체 이용 패턴분석에 대한 

연구에서는 주식인 쌀과 유아가 먹는 이유식 등의 제품군을 

필수품으로 분류하였고, 농산물로 가공한 간식 제품 등을 기

호품으로 분류하였다(김부성 외, 2019).

2.2 온라인 구매채널의 유형

인터넷 쇼핑몰은 초기에 원격 통신기기를 이용하여 소비자

가 제품을 구매 및 판매를 하는 정보시스템으로 정의되었으

며, 이후 웹 사이트를 통해 전자상거래를 위한 제품 광고내용

의 전시가 이뤄지며, 제품 가격, 특성 등의 정보가 함께 게시

되며 웹페이지를 통해 제품과 관련한 멀티미디어 정보를 다

양하게 제공하는 온라인 상점의 개념으로서 정의되었

다.(Hoffman & Novak, 1996). 국내 연구에서는 인터넷 쇼핑몰

은 통신판매를 통해 구매자가 물건을 구매할 수 있는 주문기

능과 결제기능이 갖춰진 인터넷상의 상점이나 점포를 의미하

며 소비자는 이를 통해 원하는 장소에 제품을 배달 받을 수 

있다고 정의하였다(허훈 외, 2013).
통계청이나 한국온라인쇼핑협회에서 정기적으로 조사하는 

온라인 쇼핑동향에는 인터넷쇼핑몰이 포함되지만 소셜미디어 

매체의 경우 그렇지 않다. 하지만 서울시 전자상거래센터가 

2018년에 실시한 SNS 쇼핑 소비자 설문조사에 따르면 10명 

중 5명의 비율로 SNS마켓를 통한 온라인 쇼핑경험이 있는 것

으로 나타났으며, SNS 쇼핑 선호도에서는 인스타그램이 

35.9%로 가장 높았으며, 네이버․다음의 카페, 블로그 서비스가 

24.4%, 카카오스토리 16.3%, 페이스북 16%, 네이버밴드 3.6% 
순으로 쇼핑경험이 많은 것으로 조사되었다(서울시전자상거래

센터, 2020).
이와 같이 소비자들이 SNS마켓을 통해 제품을 구매하는 상

거래 행위가 활발하게 이뤄지고 있으며, 페이스북과 인스타그

램과 같은 대표적인 소셜미디어들은 플랫폼 내에서 상품을 

구매할 수 있는 페이지 또는 결제모듈로 연결할 수 있는 구

매버튼을 추가하였고 이를 통해 여러 기업과 개인 판매자들

이 소셜미디어를 또 하나의 쇼핑몰의 형태로서 적극적으로 

활용하고 있다(김연주, 2017). 
앞서 서울시 전자상거래센터의 SNS쇼핑 선호도 조사결과에 

나타났던 인스타그램, 네이버․다음의 카페, 블로그 서비스, 카

카오스토리, 페이스북, 네이버밴드는 시스템적 특징으로 사용

자들 간의 연결방식, 연결을 통해 제공하는 서비스의 목적, 
사용자 간 상호작용의 인터페이스 등을 비교하여 개방형과 

폐쇄형으로 구분될 수 있다(한국과학기술정보연구원, 2014).
개방형 SNS마켓은 사용자 간 연결을 통해 관계를 맺는 방

식이 상대방의 동의와 수락을 구하지 않고 일방향적으로 관

계를 맺는 것이 가능하기 때문에 지인 위주보다는 사회적으

로 유명한 사람이나 공감하는 컨텐츠 등을 중심으로 연결이 

되는 경우가 많다. 이는 결과적으로 비슷한 관심사를 가진 사

람들끼리 관계가 형성되고 이어지는 가교형 커뮤니케이션의 

특징을 보인다. 개방형 SNS마켓은 사용자 간 상호 사전 동의 

없이 게시물에 인적 네트워크를 제한없이 확장시킬 수 있는 

특징을 지니고 있으며, 트위터, 페이스북, 인스타그램 등이 대

표적인 서비스이다(박현선·김상현, 2014).
폐쇄형 SNS마켓의 연결방식은 사용자 간 동의에 의해서 가

입과 소통이 가능하고, 그룹의 크기가 제한적인 특징을 지니

고 있다. 이러한 시스템적 특징으로 폐쇄형 SNS마켓는 새로

운 관계를 발굴하고 확장하는 개방형 SNS마켓과는 다르게 특

정한 소규모 인원 간의 인맥관리를 추구하는 성격을 띈다(최
영·박성현, 2011; 장성희·김승인, 2014). 폐쇄형 SNS마켓은 사

회적 배경이 비슷한 사람들 간의 제한적인 소통이 강해진다

는 점과 나이, 관심사 등이 사용자 간 연결망을 형성하는 주

된 요인이라는 점이 특징이다(한국과학기술정보연구원, 2014).

2.3 소비자특성과 구매의도 간 관계

소비자들의 매체선택 의도와 구매의도, 태도 등의 연구에서 

소비자의 인구통계학적 특성은 영향력이 큰 변수로 나타나고 

있다. 이는 인터넷 쇼핑환경에서도 마찬가지로 영향력이 있는 

변수로 정의된다. 1999년 인터넷 쇼핑에 대한 연구에서는 인

터넷쇼핑을 하는 소비자가 그렇지 않은 소비자보다 소득이 

높게 나타났다(Donthu & Garcia, 1999; Yoh et al., 2002). 이러

한 선행연구를 기반으로 소비자들의 정보탐색 활동과 제품의 

구매단계에서는 연령, 교육수준, 소득의 인구통계학적 특성이 

멀티채널의 이용 유형에서 유의미한 차이를 보인다. 
특히 20대 인구가 다른 연령대 인구에 비해 멀티채널의 이

용이 뚜렷하게 높으며, 50대 이상 연령층에서는 단일한 오프

라인 채널 이용이 높게 나타난다. 또한 정보탐색 채널선택에 

있어서 학력과 소득수준이 낮은 집단이 멀티채널 저탐색 집

유형 정의 서비스 종류 참고문헌

인터넷쇼핑몰
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등
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<표 1> 온라인 구매채널의 유형
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단 비율이 높고, 학력과 소득이 높은 집단은 멀티채털 고탐색 

집단 비율이 더 높게 나타난다(최자영, 2004; 이진명·나종연, 
2012). 
이와 같이 선행연구들을 통해 소비자들의 매체선택에 있어

서 인구통계학적 배경이 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 
또한 제품 구매의도에도 인구통계학적 특성이 영향을 미치는 

것으로 나타난다. 유기농 식품을 구매하는 상황에서는 고학력

의 소비자들이 저학력의 소비자들에 비해 더 많은 비용을 지

불한다고 한다. 유기농 식품을 구매하는 동기에는 중장년층의 

경우 건강, 젊은 층의 소비자들은 환경으로 연령대에 따라 차

이를 보이는 것으로 나타난다(Jolly, 1991; Wandel & Bugge, 
1997).
이처럼  소비자들이 매체를 선택하는 의도와 제품의 구매의

도에는 매체나 제품이 가진 특성에 따라 차이를 보일 수도 

있지만 소비자들의 사회경제적 배경이 되는 인구통계학적 특

성에 따라서도 차이를 보일 수 있다. 따라서 선행연구들의 이

론 배경을 바탕으로 다음의 가설을 설정하였다.

가설 1. 인구통계학적 요인은 소비자의 제품 관여도에 따른 

구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 2. 인구통계학적 요인은 소비자의 제품 필요도에 따른 

구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 3. 인구통계학적 요인은 온라인 쇼핑매체 유형에 따른 

구매의도에 영향을 줄 것이다.

2.4 소비자 지각위험과 구매의도 간 관계

소비자 지각위험은 소비자가 제품을 구매하는 과정에서 주

관적으로 지각하는 위험으로서 구매행위로서의 결과를 예측

하기 어려울 때 소비자가 인지하는 불안감, 불확실성 등을 의

미한다. 소비자들은 소비과정에서 지각하는 위험 등의 경험을 

토대로 소비과정의 위험을 최소화하려고 하며 이것이 구매의

도에도 영향을 미친다고 하였다. 소비자는 구매행위의 결과로

서 야기되는 상황을 정확하게 예측하지 못할 수 있으며, 바람

직하지 못한 결과의 가능성을 위험이라고 할 수 있다(Bauer, 
1960; Schoenbachler & Gordon, 2002).  
소비자는 이러한 위험을 주관적으로 지각하여 자신의 구매

행위가 목적한 바에 부합하는지에 대한 불확실성으로 구매행

위의 선택에 주저함이 있을 것이다(Kissarijian & Robertson, 
1991). 이러한 소비자 지각위험의 유형은 온라인 구매채널과 

오프라인 구매채널에서 다르게 나타날 수 있다(류은정·조오

순, 2005). 또한 위험지각의 수준에 따라 해외와 국내 인터넷

쇼핑몰을 이용하는 소비자의 정보탐색에 차이가 있다(박명희·
조소연, 2012).
안주아(2008)의 연구에서는 소비자의 지각된 위험이 10개의 

요인인 것으로 나타났으며, 쇼핑몰을 이용하여 의류 구매경험

이 많을수록 쇼핑몰위험, 기회손실 위험 등의 요인을 덜 지각

한다고 하였다. 또한 의류 구매의도에 있어서 배송위험, 충동

구매위험 등의 요인은 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났

다(안주아, 2008). 멀티채널 환경에서 소비자의 채널선택에 있

어서 채널관련위험, 제품관련위험, 사회적위험의 3가지 유형

을 통해 채널 고유의 특성이 아닌 소비자의 선택을 기준으로 

유통채널을 분석한 연구에서는 사회적위험을 높게 지각할수

록 소비자들은 다양한 정보탐색 활동을 하며 탐색채널의 폭

을 확장한다고 하였으며, 이는 온라인과 오프라인 탐색집단 

모두에서 동일하게 나타난다고 하였다(이진명·나종연, 2012). 
따라서 선행연구들의 이론 배경을 바탕으로 다음의 가설을 

설정하였다.

가설 4. 소비자 지각위험의 요인은 소비자의 제품 관여도에 

따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 5. 소비자 지각위험의 요인은 소비자의 제품 필요도에 

따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 6. 소비자 지각위험의 요인은 온라인 쇼핑매체 유형에 

따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

2.5 식생활라이프스타일과구매의도간관계

라이프스타일은 소비자의 구매동기, 태도, 가치관 등의 요소

로 구성되며, 개인의 생활양식, 시간을 소비하는 방식, 재화를 

소비하는 유형 등으로 정의할 수 있다(Blackwell et al., 2001). 
라이프스타일에 대한 연구는 시장세분화와 제품 포지셔닝 등 

마케팅 전략에 대한 연구로 발전되어 왔으며 식품 소비와 관

련되어서도 다양한 라이프스타일의 측정연구가 이루어지고 

있다. 
MAPP에 의해 개발된 식생활 라이프스타일 도구는 소비자가 

추구하는 삶의 가치와 식제품을 어떻게 연결하는지 설명하고

자 쇼핑방법, 식품의 품질, 요리방법, 소비성향, 구매동기의 5
가지 측정요소로 구성된 척도이다. 이를 기반으로 프랑스인의 

식생활라이프스타일을 파악하기위한 연구에서는 식품 자체의 

품질적 측면과 소비자 중심의 구매동기 등을 통해 문항들을 

개발하였고, 아일랜드인 소비자를 중심으로 한 연구에서는 식

생활라이프스타일의 여섯가지 요인을 도출하였다.(Grunert et 
al., 1995; Ryan, 2004) 
이러한 선행연구들을 토대로 소비자의 식생활라이프스타일

의 요인과 레스토랑의 선택 속성 간에 유의적인 관계에 대한 

국내 연구에서는 건강추구, 분위기추구, 안전추구, 미각추구, 
유형추구 등 다섯가치 차원의 식생활 라이프스타일 요인을 

제시하였다(김미정 외, 2007). 식생활라이프스타일이 커피소비

행동에 미치는 영향에 관한 연구에서는 건강추구, 외식추구, 
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맛추구, 계획구매, 편리성 추구 등의 식생활라이프스타일 요

인을 도출하였다(오염곤·김광진, 2012).  
라이프스타일에 따른 농식품 쇼핑몰 이용 행태 분석 연구에

서는 쇼핑몰 만족도에 영향을 미치는 라이프스타일 요인으로

서 건강, 편의, 가격, 외식, 계획 등의 요인들을 도출하였다(서
정원 외, 2010). 따라서 선행연구들의 이론 배경을 바탕으로 

다음의 가설을 설정하였다.

가설 7. 식생활 라이프 스타일의 요인은 소비자의 제품 관

여도에 따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 8. 식생활 라이프 스타일의 요인은 소비자의 제품 필

요도에 따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

가설 9. 식생활 라이프 스타일의 요인은 온라인 쇼핑매체 

유형에 따른 구매의도에 영향을 줄 것이다.

2.6 연구모형

선행연구와 이론적 고찰을 기본 토대로 소비자 특성의 주요 

요인으로서 인구통계학적 특성, 소비자 지각위험, 식생활 라

이프스타일에 대한 선행연구를 탐색하였고 소비자 특성의 세

부 구성요로서 인구통계적 특성은 인구통계학적 특성별 분포, 
구매관련 변인별 분포, 가구관련 변인별 분포, 소비자 지각위

험은 구매채널에 대한 지각위험, 배송에 대한 지각위험, 기회

손실에 대한 지각위험, 충동구매에 대한 지각위험, 식생활 라

이프스타일은 건강추구, 편의성, 안전성, 경제성, 맛추구로 구

분하여 설정하였으며, 이러한 소비자 특성이 제품 선택의도와 

매체 선택의도에 어떠한 영향을 미치는가를 연구하였다. 따라

서 본 연구에서는 <그림 1>의 연구모형을 제시하고자 한다.

<그림 1> 연구의 모형 

Ⅲ. 연구방법

3.1 자료처리방법

본 연구는 실증연구를 위해 2020년 7월 15일부터 8월 8일까

지 약 3주의 기간 동안 238명을 대상으로 온라인 설문을 통

해 자료를 수집하였다. 연구대상자들의 인구통계학적 특성별 

분포는 성별, 결혼, 연령 등 <표 2>에서 제시한 것과 <표 3>
의 연구대상자의 구매관련 변인, <표 4>의 연구대상자의 가

구관련 변인 등의 내용으로 자료를 수집하여 다양한 인구통

계학적 특성을 통해 온라인 쇼핑매체 선택에 영향을 끼치는 

요인을 다각적으로 알아보고자 하였다.

특성 구분 빈도 비율 특성 구분 빈도 비율

성별
여자 126 52.9

직업

학생(대학이상) 24 10.1

남자 112 47.1 전업대학원생 6 2.5

결혼
미혼 102 42.9 공무원 4 1.7

기혼 136 57.1 회사원 70 29.4

연령

20대 44 18.5 전문직 39 16.4

30대 47 19.7 교육직 19 8

40대 80 33.6 자영업 44 18.5

50대이상 67 28.2 주부 24 10.1

학력

고졸이라 21 18.5 기타 8 3.4

대학재학 26 19.7

대학졸업 111 33.6

대학원이상 67 28.2 전체 238 100.0

<표 2> 연구대상자의 인구통계학적 특성별 분포

성별은 여자가 126명(52.9%)으로 다소 높으며, 기혼자의 응

답이 136명(57.1%)으로 미혼자 보다 많았다. 응답자의 연령대

는 40대가 80명(33.6%)로 가장 많으며, 학력은 대학졸업자가 

111명(33.6%)로 다소 높게 나타났다. 직업은 회사원이 70명
(29.4%)으로 가장 많았다.

특성 구분 빈도 비율 특성 구분 빈도 비율

월평균 
농식품 
구매비용

5만원미만 28 11.8

취미

정서적활동 101 42.4

5-10만원 36 15.1 신체적활동 137 57.6

10-20만원 42 17.6 기술 13 5.5

20-30만원 52 21.8 뉴스 및 정치 16 6.7

30-40만원 33 13.9 라이프스타일/취미 45 18.9

40-50만원 14 5.9 미디어/엔터테인먼트 20 8.4

12 5.050만원이상 33 13.9 미용 및 웰빙

13 5.5

명절기간 
농식품 
구매비용

5만원미만 60 25.2

관심분야

쇼핑

스포츠, 피트니스 21 8.85-10만원 30 12.6

여행 48 20.210-20만원 43 18.1

9 3.820-30만원 38 16.0 은행 및 금융

30-40만원 19 8.0 음식&음식점 28 11.8

40-50만원 20 8.4 인테리어, 조경 7 2.9

50만원이상 28 11.8 자동차 및 교통 6 2.5

<표 3> 연구대상자의 구매관련 변인별 분포
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연구대상자의 구매관련 변인에서는 월평균 농식품 구매비용

이 20-30만원인 경우가 52명(21.8%)으로 가장 많으며, 명절기

간 농식품 구매비용은 5만원 미만이 60명(25.2%)으로 가장 높

았다. 설문조사를 실시한 시점을 기준으로 1개월 이내 온라인

쇼핑을 이용하여 농식품을 구매한 응답자는 133명(55.9%)로 

그렇지 않은 응답자보다 많았다.

연구대상자의 가구관련 변인에서는 서울, 부산, 대구, 울산, 
광주, 대전, 세종, 경기도 등 수도권․대도시 거주자 응답이 

117명(49%)이며 지역 소도시 거주자의 응답이 123명(51%)이
다. 주택유형에 따른 점유형태는 자가의 비율이 104명(43.7%)
으로 가장 높으며, 가구구성은 4인가구가 70명(29.4%)으로 가

장 많았다. 응답자의 월평균 개인소득은 200-300만원인 경우

가 57명(23.9%)으로 가장 높으며 300-400만원으로 응답한 52
명(21.8%)와 근소한 차이를 보인다. 응답자가 거주하는 주택

유형은 아파트가 137명(57.6%)으로 과반수 이상을 차지하며, 
본인과 가구구성원의 월평균 가족소득은 300-400만원인 경우

가 45명(18.9%)로 가장 많았다.

3.2 요인분석 및 신뢰성분석

본 연구에서는 선행연구를 기반으로 소비자들이 온라인에서 

농식품을 구매하는 경우 제품 관여도, 제품 필요도, 온라인 

쇼핑매체 유형 선택 등의 구매의도에 영향을 미치는 요인으

특성 구분 빈도 비율 특성 구분 빈도 비율

점유
형태

자가 104 43.7

거주인
(복수
응답)
응답수
=238

1인가구 52 13.9
전세 47 19.7
월세 34 14.3 형제 27 7.2
반전세 10 4.2 친구 2 .5
무상 43 18.1 연인 5 1.3

가구
원수

1인 49 20.6 지인 4 1.1
2인 48 20.2 친척 3 .8
3인 53 22.3 부모 45 12.0
4인 70 29.4 조부모 7 1.9
5인 14 5.9 배우자 123 32.8
6인 2 .8

자녀 107 28.5
10인이상 2 .8

월평균 
개인
소득

100만원미만 39 16.4

월평균  
가족
소득

100만원미만 11 4.6
100-200만원 28 11.8 100-200만원 18 7.6
200-300만원 57 23.9 200-300만원 32 13.4
300-400만원 52 21.8 300-400만원 45 18.9
400-500만원 31 13.0 400-500만원 41 17.2
500-600만원 14 5.9 500-600만원 28 11.8
600-700만원 6 2.5 600-700만원 19 8.0
700-800만원 3 1.3 700-800만원 16 6.7
800-900만원 2 .8 800-900만원 8 3.4
900만원이상 6 2.5 900만원이상 20 8.4

거주지

서울 67 28.2

질환

감각계(눈,귀,코 
등)

8 3.4

부산, 대구, 울산 6 2.5
근골격계(근육,관

절 등)
15 6.3

인천 4 1.7
내분비계(갑상선 

등)
5 2.1

광주 1 .4 생식계, 비뇨기계 2 .8
대전 7 2.9 소화계(위 등) 16 6.7
세종 2 .8 순환계(당뇨 등) 22 9.2

경기도 30 12.6 신경계(뇌, 척수 등) 9 3.8

강원도 1 .4 호흡계(폐 등) 2 .8
충청북도 6 2.5 없음 159 66.8

충청남도 3 1.3

주택
유형

단독주택(1인소유) 33 13.9

전라북도 2 .8 다가구(1인소유) 19 8.0
전라남도 12 5.0 다세대, 연립주택 20 8.4
경상북도 7 2.9 아파트 137 57.6
경상남도 89 37.4 오피스텔 14 5.9
제주도 3 1.3 원룸 12 5.0

<표 4> 연구대상자의 가구관련 변인별 분포

온라인쇼
핑으로 
농식품구
매여부

예 187 78.6 1개월이내 
온라인쇼핑

으로 
농식품 
구매여부

예 133 55.9

아니오 51 21.4 아니오 105 44.1

요인 조작적 정의 선행 연구

소비자
특성

인구통계학
적 특성

소비자의 성별, 연령,
학력, 거주지, 소득수준,

가구구성 등

- Jolly(1991)
- Wandel & Bugge(1997)
- Donthu & Garcia(1999)

- Yoh et al(2002)
- 최자영(2004)

- 이진명·나종연(2012)

소비자
지각
위험

구매채널에 
대한 

지각위험

온라인 쇼핑매체에 대한 
신뢰성과 관련한   

불안감
- Bauer(1960)

- Peter & Tarpey(1975)
- Kiel & Layton(1981)
- Ward & Lee(2000)

- Moye & Kinacade(2002)
- Schoenbachler & Gordon

(2002)
- 최자영(2004)
- 안주아(2008)

배송에 
대한

지각위험

제품 분실, 배달지연,
불일치의 가능성

기회손실 
지각위험

보다 좋은 품질과 저렴한 
가격의 새로운 대안의 

출현 가능성

충동구매
지각위험

필요하지 않은 제품을 
구매할 수 있는 가능성

식생활
라이프
스타일

건강
추구형

건강을 위해 건강식품,
자연식품 등을 자주 
이용하며 음식의 

영양가를 고려하는 편

- Grunert et al.(1995)
- Blackwell et al.(2001)

- Ryan(2004)
- 김미정 외 (2007)
- 설훈구 외 (2007)

- Fang & Lee(2009)
- 김경희(2010)

편의
추구형

바쁠 때 간단히 끼니를 
해결하며 인스턴트 
식품을 잘 먹는 편

안전
추구형

식품 구입 시 유효기간을 
확인하며 식품첨가물 
등을 고려하는 편

경제성
추구형

여러 가게에서 물건을 
비교한 후 식품을 

구입하는 편

맛 추구형
맛의 차이를 잘 느끼며,
영양보다 맛을 우선하고,
맛집을 찾아다니는 편

구매
의도

제품 
관여도

제품구매 시 의사결정에 
많은 노력을 기울이는 

정도

- Engel et al.(1982)
- Laurent & Kapferer(1985)
- O'Brien & Toms(2010)

- 김경선 외(2016)

제품 
필요도

일상생활에 반드시 
필요한 제품이거나 
그렇지 않은 경우

- 김부성 외 (2019)

온라인
쇼핑매체 
유형

개방형 SNS마켓, 폐쇄형 
SNS마켓, 인터넷 쇼핑몰

- 통계청(2020)
- 최영·박성현(2011)

- 박현선·김상현(2014)
- 장성희·김승인(2014)

<표 5> 요인의 조작적 정의
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로 소비자의 성별, 연령, 학력, 거주지, 소득수준, 가구구성 등

의 인구통계학적 특성과 구매채널, 배송, 기회손실, 충동구매 

등에 대한 소비자 지각위험, 그리고 건강추구, 편의추구, 안전

추구, 경제성추구, 맛 추구 등에 대한 식생활 라이프스타일 

등의 요인들이 어떠한 영향을 미치는지에 대한 요인분석을 

실시하였다.

 
연구변인 중 독립변인에 대한 탐색적인 요인분석 결과는 

<표 6>에서 제시한 바와 같다.
독립변인은 고객의 특성, 소비자의 지각위험, 소비자의 식생

활 라이프스타일이며 이중 고객의 특성은 해당변인들 모두 

포함하며 일분 성별, 직업, 거주지, 주택유형 등등의 변인은 

더미변수로 처리하였으며, 5점 척도로 측정한 소비자의 위험

지각과 소비자의 식생활 라이프스타일은 탐색적인 요인분석

으로 요인들의 타당성을 확인하였다.
고유치 1.0이상으로 설정하였으며,  Varimax 회전방식에 의

한 주성분 분석을 통하여 요인을 추출하였으며 전체 9개의 

변인인 전체 변량의 72.479%를 설명하는 것으로 나타났으며, 
각 요인의 내적일치도를 나타내는 Cronbach’s Alpha계수는 최

소 0.667에서 최대 0.938로 신뢰도를 충분히 확보한 것을 확

인하였다.

Ⅳ. 실증 분석

4.1 제품관여도에 대한 소비자 특성과 온라

인 구매 이용도 간의 관계

제품 관여도에 대한 소비자의 특성이 온라인 구매 이용도에 

미치는 영향력에 대한 회귀분석을 실시한 결과 <표 7>의 내

용과 같이 관여도 높은 제품인 경우 주택유형(β=.208,p<.001), 
온라인쇼핑을 통해 1개월 이내 농식품을 구매(β=.308, 
p<.001), 건강추구형(β=.226, p<.001), 편의추구형(β=.173, 
p<.001), 맛추구형(β=.219, p<.001), 구매채널에 대한 지각위험

(β=-.141, p<.001), 기회손실 지각위험(β=.107, p<.001)에 따

라 온라인 구매이용도가 높은 것으로 나타났다. 관여도가 낮

은 제품인 경우 성별(β=.286, p<.001), 월평균 가구소득(β
=-.090, p<.001), 월평균 개인소득(β=.066, p<.001), 온라인쇼핑

을 통해 1개월 이내 농식품을 구매(β=.338, p<.001), 건강추

변인 측정문항 적재량 고유치
분산의 

%
Alph

a

소
비
자
지
각
위
험

구매채
널에 
대한 
지각위
험

B1
온라인 쇼핑매체를 믿을 

수가 없다
.923

2.817 10.059 .938B2
온라인 쇼핑매체를 
신뢰하기가 어렵다

.945

B3
온라인 쇼핑매체의 

정보는 정확하지 않다
.910

배송에 
대한 
지각위
험

B4

온라인매체에서 주문한 
농식품이 다른 주소로 

배달되지 않을까 
걱정된다

.903

2.695 9.624 .886B5

온라인매체에서 주문한 
농식품이 배송도중 
분실되지 않을까 

걱정된다 

.921

B6

온라인매체에서 주문한 
농식품이 다른 상품으로 

잘못 배송될까봐 
걱정된다

.796

기회손
실지각
위험

B8

온라인매체에서 농식품을 
구입한 후 구입한 
농식품의 가격이 

인하될까봐 걱정된다

.806

1.779 6.353 .879

B9

온라인매체에서 농식품을 
구입한 후 더 저렴하고 
상품성이 좋은 농식품이 

나올까 걱정된다

.850

충동구
매지각
위험

B10
온라인매체에서 

충동구매를 하게 될까봐 
걱정된다

.839

1.802 6.437 .825

B11
온라인매체에서 농식품을 
쇼핑하다보면 불필요한 
상품도 구매하게 된다

.894

식
습
관
라
이
프 
스
타
일

건강 
추구형

C1
건강을 위해 음식을 

가려먹는다
.857

3.024 10.827 .850

C2
건강식품, 자연식품 등을 

자주 이용한다
.767

C3
음식을 먹을 때 영양가를 

고려하는 편이다
.745

C4
비만을 고려한 식생활을 

유지한다
.806

편의 
추구형

C5
인스턴트 식품을 자주 

먹는다
.693

2.624 9.372 .765

C6
백화점, 슈퍼 등에서 
조리된 음식을 종종 

구입한다
.765

C7
바쁜경우에 인스턴트 빵,
우유 등으로 끼니를 

해결한다
.789

C8
식사준비나 식사에 드는 
시간은 짧은게 좋다

.743

안전 
추구형

C9
식료품 구입시 

유효기간을 확인한다
.644 2.335 8.340 .718

<표 6> 변수의 구성 및 신뢰성 분석

C10
식료품 구입시 

식품첨가물을 고려한다
.791

C11
식료품 구입시 내용물의 

성분을 확인한다
.766

C12
모르는 회사의 제품은 

구입하지 않는다
.501

경제성 
추구형

C13
여러 매장의 물건을 서로 

비교한 후 식료품을 
구입한다

.687

1.459 5.212 .675

C14
할인되고 있는 식료품을 

우선 고려한다
.820

맛 
추구형

C15 맛집을 찾아다닌다 .654

1.751 6.255 .667

C16 맛의 차이를 잘 느낀다 .743

C17
다양한 맛을 원해 식단을 

자주 바꾼다
.563

C18
음식 선택에 있어서 

영양보다 맛을 
우선시한다

.579
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구형(β=.167, p<.001), 맛추구형(β=.297, p<.001)에 따라 온라

인 구매이용도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 가설 1, 2, 3
은 채택되었다.

구 분
관여도 높은 제품 관여도 낮은 제품

B 베타 t(p) B 베타 t(p)

(상수) 0.399
1.037
(.301)

.561 　
1.526
(.128)

성별 .286 .172
2.771**
(.006)

주택유형 0.208 0.124
2.118*
(.035)

월평균_
가구소득

-.090 -.277
-3.760***

(.000)

월평균_
개인소득

.066 .165
2.156*
(.032)

온라인쇼핑 
농식품 
구매 

1개월이내

0.308 0.205
3.338**
(.001)

.338 .202
3.179**
(.002)

건강
추구형

0.226 0.221
3.658***
(.000)

.167 .147
2.394*
(.017)

편의
추구형

0.173 0.168
2.782**
(.006)

맛 추구형 0.219 0.176
2.923**
(.004)

.297 .215
3.562***
(.000)

구매채널에 
대한 

지각위험
-0.141 -0.162

-2.645**
(.009)

기회손실 
지각위험

0.107 0.129
2.110*
(.036)

<표 7> 제품관여도에 대한 소비자 특성과 온라인 구매 

이용도 간의 관계 

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

4.2 필수품과 기호품에 대한 소비자 특성과

온라인 구매 이용도 간의 관계

필수품과 기호품에 대한 소비자의 특성이 온라인 구매 이용

도에 미치는 영향력에 대한 회귀분석을 실시한 결과 <표 8>
의 내용과 같이 필수품인 경우 주택유형(β=.328, p<.001), 온

라인쇼핑을 통해 1개월 이내 농식품을 구매(β=.310, p<.001), 
건강추구형(β=.214, p<.001), 편의추구형(β=.165, p<.001), 맛

추구형(β=.255, p<.001)에 따라 온라인 구매이용도가 높은 것

으로 나타났다. 기호품인 경우 성별(β=.230, p<.001), 월평균 

가구소득(β=-.101, p<.001), 월평균 개인소득(β=.092, p<.001), 
온라인쇼핑을 통해 1개월 이내 농식품을 구매(β=.318, 
p<.001), 건강추구형(β=.176, p<.001), 맛추구형(β=.259, 
p<.001), 구매채널에 대한 지각위험(β=-.152, p<.001),

구 분
필수품 기호품

B 베타 t(p) B 베타 t(p)

(상수) 0.077
0.208
(.836)

(상수) 0.845

성별 0.230 0.148
2.461*
(.015)

주택유형 0.328 0.191
3.207**
(.002)

월평균_가
구소득

-0.101 -0.334
-4.572***

(.000)
월평균_개
인소득

0.092 0.246
3.252**
(.001)

온라인쇼핑 
농식품 
구매 

1개월이내

0.310 0.203
3.331***
(.001)

0.318 0.204
3.237**
(.001)

건강
추구형

0.214 0.206
3.339**
(.001)

0.176 0.166
2.789**
(.006)

편의
추구형

0.165 0.158
2.571*
(.011)

맛 추구형 0.255 0.201
3.313**
(.001)

0.259 0.201
3.412**
(.001)

구매채널에
대한

지각위험
-0.152 -0.168

-2.730**
(.007)

기회손실 
지각위험

0.141 0.164
2.611*
(.010)

<표 8> 필수품, 기호품에 대한 소비자 특성과 온라인 구매 

이용도 간의 관계

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

기회손실 지각위험(β=.141, p<.001)에 따라 온라인 구매이용

도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 가설 4, 5, 6은 채택되었

다.

4.3 온라인 쇼핑매체에 대한 소비자 특성과

온라인 구매 이용도 간의 관계

온라인 구매채널에 대한 소비자의 특성이 온라인 구매 이용

도에 미치는 영향력에 대한 회귀분석을 실시한 결과 <표 9>
의 내용과 같이 개방형 SNS마켓의 경우 성별(β=.474, p<.01), 
월평균 가구소득(β=.057, p<.01), 온라인쇼핑을 통해 1개월 

이내 농식품을 구매(β=.477, p<.001), 온라인쇼핑

 

구 분
개방형 SNS마켓 폐쇄형 SNS마켓 인터넷 쇼핑몰

B 베타 t(p) B 베타 t(p) B 베타 t(p)

(상수) 0.707
1.563
(.120)

-0.516
-1.231
(.219)

.646 　
1.209
(.228)

성별 0.474 0.24
3.827***
(.000)

0.279 0.15
2.489
(*.014)

월평균 
가구소
득

-0.057 -0.147
-2.371*
(.019)

거주유
형

-0.454 -0.234
-3.891***

(.000)

학력 .240 .205
3.458*
(.001)

<표 9> 온라인 쇼핑매체에 대한 소비자 특성과 온라인 구매 

이용도 간의 관계
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*p<.05 **p<.01 ***p<.001

농식품 구매경험(β=.448 p<.001), 건강추구형(β=.246 
p<.001), 맛추구형(β=.235 p<.001)에 따라 온라인 구매이용도

가 높은 것으로 나타났다. 폐쇄형 SNS의 경우 성별(β=.279, 
p<.01), 거주유형(β=.454, p<.01), 건강추구형(β=.289 p<.001), 
맛추구형(β=.38 p<.001), 충동구매 지각위험(β=.204 p<.001)
에 따라 온라인 구매이용도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 

가설 7, 8, 9는 채택되었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

5.1 연구 요약

본 연구는 온라인에서 농식품을 구매하는 경우 쇼핑매체 선

택에 있어서 어떤 매체를 주로 사용하는지, 또한 제품선택에 

있어서 소비자의 제품관여도, 필수품, 기호품을 구매하는 등

의 복합적인 상황에 영향을 미치는 요인을 검증하기 위해 소

비자의 인구통계학적 특성, 지각된 위험, 식생활 라이프스타

일의 요인을 독립변수로 설정하여 실증적인 연구를 수행하였

다.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째 온라인 쇼핑매체를 이

용하여 농식품을 구매하고자 하는 경우 개방형 SNS마켓을 이

용하여 쇼핑하는 소비자의 인구통계학적 특성의 세부요인으

로는 남자들이 여자 보다 많이 이용을 하고 가구 소득이 낮

은 경우가 많으며 온라인에서 1개월 이내 농식품을 구매한 

경우가 높게 나타났다. 또한 식생활라이프스타일의 세부요인

으로 건강을 추구하는 사람과 맛을 추구하는 사람이 개방형 

SNS마켓에서의 구매 이용도가 높았다. 
둘째, 폐쇄형 SNS마켓을 이용하여 쇼핑하는 소비자의 인구

통계학적 특성의 세부요인으로는 남자들이 많이 이용하며 특

별시나 광역시 외의 지역에 거주하는 사람들이 높게 나타났

다. 식생활라이프스타일의 세부요인으로는 건강을 추구하며 

맛을 추구하는 사람들이 높았으며 소비자지각위험의 세부요

인으로는 충동구매에 대한 위험인지도가 높은 사람이 폐쇄형 

SNS마켓에서의 구매 이용도가 높게 나타났다.
셋째, 기존의 인터넷 쇼핑몰을 선택하는 소비자의 인구통계

학적 특성의 세부요인으로는 학력이 높고 가구소득이 낮으며 

개인소득이 높은 경우가 많았으며 온라인에서 1개월 이내 농

식품을 구매한 경우와 한달 농식품 구매비용이 적은사람이 

높게 나타났다. 식생활라이프스타일의 세부요인으로는 맛을 

추구하며 경제성을 추구하는 사람이 높았으며 소비자지각위

험의 세부요인으로는 구매채널에 대한 지각위험이 높은 사람

이 기존 인터넷 쇼핑몰의 구매 이용도가 높게 나타났다.
본 연구에서는 농식품의 온라인 쇼핑과 관련한 기존 선행연

구에서 소셜미디어를 소비자의 정보획득 매체의 관점으로서 

접근했던것과 달리 실제 거래가 발생하는 현재 소셜미디어의 

마켓으로서의 위상을 반영하여, 직접적인 소비자의 쇼핑채널

로서 기존 인터넷 쇼핑몰과 비교하여 소비자들의 어떠한 특

성이 매체선택의 차이를 보이는가를 알아보고자 하였다.
또한 코로나19 팬데믹 현상이후 달라진 소비자들의 행동변

화가 인터넷 쇼핑몰과 SNS마켓에서의 매체선택과 제품선택에 

있어서 어떠한 차이로 나타나는가를 보고자 하였다. 이러한 

연구결과가 자신의 제품특성에 적합한 온라인쇼핑매체를 선

택하는데 어려움을 겪는 농업인들에게 판단의 단초를 제공하

여 실무적인 도움을 주고자 하였다. 

5.2 벤처창업의 시사점

SNS마켓의 성장은 지속될 것으로 보인다. 국내에서는 블로

그페이라는 업체를 선두로 주문과 결제기능이 있는 쇼핑몰을 

구축하지 않아도 자신이 운영하는 소셜미디어 채널에 상품을 

업로드 한 후 결제가 가능한 판매링크를 제공해주는 소셜미

디어 상에서의 주문, 결제 서비스들이 가능한 서비스들이 증

가하고 있다. 페이스북은 최고경영자 마크 저커버그가 간편 

결제 서비스인 페이스북 페이와 가상화폐 리브라를 '페이스북 

숍스'에 연계하겠다고 밝히면서 페이스북 내에서 쇼핑과 결제

가 한번에 가능해질 것이란 전망이 나오고 있다(매일경제, 

월평균 
가구소
득

-.103 -.251
-3.610***

(.000)

월평균 
개인소
득

.113 .223
3.022**
(.003)

온라인
쇼핑 
농식품 
구매 

1개월이
내

0.477 0.24
3.151**
(.002)

.560 .266
4.446***
(.000)

온라인
쇼핑 
농식품 
구매경
험

-0.448 -0.187
-2.479*
(.014)

한달평
균 

농식품 
구매비
용

-.048 -.129
-2.148*
(.033)

건강
추구형

0.246 0.183
2.859**
(.005)

0.289 0.228
3.825***
(.000)

경제성
추구형

.200 .143
2.524*
(.012)

맛 
추구형

0.235 0.143
2.303*
(.022)

0.38 0.246
4.060***
(.000)

.316 .181
3.215**
(.001)

구매채
널에
대한
지각위
험

-.171 -.141
-2.455*
(.015)

충동구
매 

지각위
험

0.204 0.165
2.791**
(.006)
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유통의 중심축으로서, 직접적인 거래 마켓으로서 성장하고 있

는 이러한 추세에 향후 소비자들의 온라인 구매와 관련하여 

소셜미디어를 또 하나의 인터넷 쇼핑몰의 유형으로서 접근하

는 것은 연구가치가 높을 것으로 보인다.
본 연구는 소비자가 온라인 쇼핑을 통해 농식품을 구매하는 

상황으로 제한하여 제품관여도, 필요도, 온라인쇼핑매체 유형

에 따라 어떠한 소비자 특성들이 온라인 구매 이용도에 영향

을 미치는지 알아보았고 결과는 각기 상이하게 나타났음을 

확인하였다. 본 연구결과를 통해 창업자가 온라인을 통해 농

식품을 판매하고자 하는 경우 <표 10>의 온라인 구매채널 사

용의 성공사례와 같이 자신의 제품 속성이 고관여 제품에 해

당하는지 저관여 제품에 해당하는지, 또한 필수품과 기호품 

중 어디에 해당하는지를 파악하고, 운영방식과 목표에 따라 

적절한 판매채널을 정하는 것이 중요함을 시사하고 있다.

자료 : 2020 농업인 정보화경진대회 우수사례집(농촌진흥청, 2020) 재가공

향후 추가 연구를 통해 농창업을 준비하는 예비창업자들에

게 도움이 될 수 있도록, 자신의 사업운영 방식과 제품 품목

에 따라 자신들에게 적합한 온라인 쇼핑매체선택과 쇼핑매체

의 운영방식, 고객세분화 등에 대한 전략적인 판단에 도움을 

줄 수 있는 연구를 하고자 한다. 
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제품 판매채널

운영방식
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구매채널 
선택근거판매제품 제품특성 서비스명

채널
특성

홍천강 
퀴노아
영농조
합
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친환경 
농산물

고관여/
기호품

네이버
․다음 
카페

폐쇄형 
SNS
마켓

친밀감, 호감 
형성

을 통한 
구매욕구 증가
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지각위험

의령부
자망개
떡

망개떡
저관여/
기호품
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스토리,
인스타
그램,
블로그,
페이스
북
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SNS
마켓
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대중적 홍보
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랑팜

유정란
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필수품
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SNS
마켓

1알에 800원의 
다소 비싼 
이유를 홍보

건강추구

맛추구

<표 10> 온라인 구매채널 사용 성공사례
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Abstract

After the 2020 Corona 19 pandemic, consumers' online consumption is increasing rapidly, and non-store online retail channels are 
showing high growth. In particular, social media is gaining its status as a social media market where direct transactions take place in the 
means of promoting companies' brands and products. In this study, changes in consumer behavior after the Corona 19 pandemic are 
different in choosing online shopping media such as existing online shopping malls and SNS markets that can be classified into open 
social media and closed social media when purchasing agri-food online. We tried to find out what type of product is preferred in the 
selection of agri-food products. For this study, demographic characteristics of consumers, perceived risk of consumers, and dietary lifestyle 
were set as independent variables to investigate the effect on online shopping media type and product selection.

The summary of the empirical analysis results is as follows. When consumers purchase agri-food online, there are significant 
differences in demographic characteristics, consumer perception risks, and detailed factors of dietary lifestyle in selecting shopping 
channels such as online shopping malls, open social media, and closed social media. Appeared to be. The consumers who choose the 
open SNS market are higher in men than in women, with lower household income, and higher in consumers seeking health and taste. 
Consumers who choose the closed SNS market were analyzed as consumers who live in rural areas and have a high degree of risk 
perception for delivery. Consumers who choose existing online shopping malls have high educational background, high personal income, 
and high consumers seeking taste and economy.

Through this study, we tried to provide practical assistance by providing a basis for judgment to farmers who have difficulty in 
selecting an online shopping medium suitable for their product characteristics. As a shopping channel for agri-food, social media is not a 
simple promotional channel, but a direct transaction. It can be differentiated from existing studies in that it is approached as a market 
that arises.

KeyWords: Consumer characteristics, Consumer risl perception, dietary lifestyle, product involvement, necessities, item of personal 
preference, Online purchasing channel, Agri-food
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