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ABSTRACT

This study examined the factors influencing online food purchasing (channel selection, 
purchasing share, and satisfaction with online food purchases) after the occurrence of coronavirus 
disease 2019 (COVID-19), using raw data from the 2021 Food Consumption Behavior Survey 
collected by the Korea Rural Economic Institute. The results of this study revealed that when 
it comes to selecting online stores (channels) for food purchases, consumers prioritized accuracy 
and promptness of delivery, stability of payment systems, and price. The reasons for choosing 
online food purchases were primarily for the convenience and efficiency offered, such as delivery 
services and their timesaving aspects. Additionally, consumers also considered superior product 
quality and variety as the advantages of online food shopping. Furthermore, in terms of online 
food purchasing behavior, the following were observed: First, consumers primarily use mobile 
devices for online food shopping. Specialized online shopping malls are the most frequently 
used distribution channels for primary food purchases online. Additionally, when analyzing the 
factors influencing the choice of the online food purchasing channel (Personal Computer [PC] 
vs Mobile Phone), BMI (Body Mass Index) was found to be a significant factor influencing the 
choice. Second, the proportion of online food purchases was reported to be higher or constant 
compared to the previous year, and the factors influencing this trend were concerns about the 
influx of food from external sources and motivations, gender, income, household size, seniors. Third, 
when analyzing the factors influencing overall satisfaction with online food purchases, it was 
found that the proportion of online food purchases, satisfaction with price and quality, concerns 
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Ⅰ. 서론

시장에서 현저하게 변화하고 있는 기업의 태도

는 소비자를 대하는 기업의 유통방식이 달라지고 

있음을 의미한다. 소비자는 온라인과 오프라인을 

병행하여 상품을 구매하고 있으며, 이러한 변화로 

인해 시장 내에서 유통과 관련된 기업 전략도 변

화하고 있다. 특히, 소셜커머스를 포함하는 온라인

에서 이커머스가 활성화되고, 소비자들이 블로그

나 SNS(Social Network Service) 등과 같은 소

셜미디어를 통하여 직접 콘텐츠를 생산하고 공유

함에 따라 구매과정에서도 다양한 방법으로 정보

가 공유되고 있다(Kim & Park 2016). 그 결과 

지난 수십 년 동안 전 세계적으로 꾸준히 성장해 

온 이커머스 산업의 판매량은 2019년에 USD 

3.54조(trillion)(2014년 대비 165% 증가)를 차지

하였으나, 이러한 성장세에도 불구하고 상대적으

로 식음료는 전자제품이나 의류 등에 비해 가장 

작은 부분을 차지하는 산업범주로 제시되고 있다

(Dominici et al. 2021). 

그런데 이러한 상황에서 식료품은 다른 소비재

들과 달리 신선도에 대한 소비자 선호나 제품 특

성상 부패하기 쉬운 특성에도 불구하고 이커머스 

활성화 측면에서 관심의 대상이 되고 있다(Dominici 

et al. 2021). 또한 2020년 코로나19 발생 이후 

소비자행동에 있어서 상당한 변화가 나타나고 있

는데, 코로나19로 인한 두려움은 건강과 안전에 

대한 걱정을 증폭시켜 관련 제품에 대한 소비자 

지각과 행동에 상당한 변화를 초래하고 있다(Lee 

et al. 2021b; Wen & Liu-Lastres 2022). 이로 

인해 전체 식품유통시스템이 영향을 받게 되었으

며, 특히, 식품 영역에서의 소비자 라이프스타일

과 지출 습관이 온라인 채널로 급속하게 전환되고 

있으나 이와 관련된 관련 연구들은 제한적이다

(Shahzad et al. 2022).

이와 더불어 소매 채널의 변화도 나타나고 있는

데, 코로나19가 식품과 영양 측면에서 소비자 안

전성을 위협함에 따라 위기가 지속되는 동안 안전

에 대한 두려움도 증가하여 전 세계적으로 온라인 

구매 채널은 기대 이상으로 급속하게 성장하였다. 

온라인 소매 채널의 경우는 20% 이상의 성장률을 

보여 유일하게 코로나19로부터 긍정적인 영향력

을 받는 소매 채널임을 알 수 있다(Lee et al. 

2021b). 이에 따라 오프라인 식료품점들은 급증

하고 있는 온라인상에서의 식품 쇼핑 수요에 적응

하기 위해 웹사이트나 온라인 플랫폼을 운영하고 

있다. 더욱이 모바일 도구 등으로 확장되는 인터넷 

사용자들의 증가는 온라인상에서 다양한 채널들의 

발달을 촉진하고 있다(Dominici et al. 2021). 

2023년 3월 통계청이 발표한 ‘1월 온라인쇼핑 

동향’ 조사에 의하면, 1월 한 달간 농축산물을 포

함한 온라인 식품 거래액은 1년 전 대비 7.8% 상

승하였으며, 통계 시스템 개편(2017년) 이래 최고 

수치를 기록하였다(3조 6천 216억 원). 이 중 모

바일에 의한 거래가 전체 온라인 식품 거래 중 

72.9%(2조 6천 418억 원)를 차지했다(Yonhapnews 

2023). 따라서 식품 구매 시 채널 선택에 대한 소

비자 행태 변화와 더불어 증가하고 있는 온라인 

구매행동에서 소비자만족을 이해하는 것은 관계자

들에게 식품 유통경로 발달 차이에 대한 이해도를 

about external food, motivations, and generations were significant factors.

Key words: online grocery shopping, channel selection, satisfaction, COVID 19 
outbreak
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높이기 위한 실증자료를 제공할 수 있으며, 또한 

마케팅 전문가들은 이러한 구매 채널을 이해하고 

개발하는데 있어서 혜택을 얻을 수 있다(Dominici 

et al. 2021).

반면, 다채널 소비자의 시장세분화에 관한 초기 

연구들은 주로 소비자의 채널 선택에 초점을 맞추

고 있으나, 이러한 경향은 점차 모바일 사용이 보

편화 됨에 따라 상점과 온라인 구매 과정에서 모

바일 활용으로 변화하고 있다(Ngoh & Groening 

2022). 그러나 코로나19와 같은 상황적 변화가 

다채널 활용에 따른 소비자 세분시장에 영향을 줄 

수 있는지에 관한 연구는 부족하다. 소비자들은 코

로나19를 건강상의 웰빙추구와 규칙적인 쇼핑 루

틴에 있어서 위험적 요인으로 간주하기 때문에 쇼

핑 시 인구통계적 특성들과 더불어 심리적 요인들

이 코로나19로 인한 채널 선택행동에 있어서 어떠

한 변화를 가져오는지에 대한 연구는 중요하다

(Konus et al. 2008; Sheng et al. 2022). 코로

나19로 인해 변화된 채널 선택으로부터 혜택 추구 

등 소비자가 기대하는 동기 요인들의 영향력은 세

분시장 구성원들의 특성을 이해하여 변화된 시장 

상황에서 적절한 채널 관련 전략들에 대한 정보를 

제공할 수 있다(Ngoh & Groening 2022). 

또한, 온라인 구매상황에서는 소비자의 직접 경

험이 어렵기 때문에 제품이나 서비스 품질 평가에 

있어서 오프라인 구매와 다른 판단을 하게 된다

(Jang & Chung 2004; Ji 2010). 즉, 오프라인 

상점과 비교하여 온라인 비즈니스는 고객들에게 

편리성을 제공하기 때문에 이커머스를 통한 구매

를 선호하며, 이는 정보기술의 급진적 발달이 문화

적 변화를 도출한 것으로 해석할 수 있다(Lee & 

Lin 2005). 오프라인과 온라인 비즈니스에서 소

비자의 쇼핑 경험은 재구매 의도, 상점 재방문 의

도, 구전 등 미래 고객 행동에 영향을 준다(Chang 

& Wang 2011; Rita et al. 2019). 따라서 온라

인 채널에서 소비자만족을 도출하고 유지하는 것

은 중요하다.

더 나아가서 연령을 기준으로 하는 세대는 중요

한 인구통계적 특성으로, 동일 세대는 동일한 역사

적 경험과 환경에 노출되기 때문에 유사한 가치관

과 태도 형성 및 소비 행동에도 영향을 줄 수 있

다. 이탈리아 소비자를 대상으로 한 연구에서는 

40~49세 남성들이 온라인 식품 구매를 더 많이 

하는 경향이 있음을 발견하였다(Dominici et al. 

2021). 반면, 노인소비자들은 새로운 기술을 신속

하게 이해하고 사용하는 능력이 있는 젊은 소비자

들에 비해 온라인 채널을 덜 사용하는 경향이 있

는 것으로 나타났다(Ngoh & Groening 2022). 

현재 한국 소비시장은 실버세대를 비롯하여, 베이

비부머세대, X세대, MZ 세대 등이 연령에 따라 

다양하게 유형화되면서 세대에 따른 상이한 소비

특성과 행동에 주목하고 있다. 또한, 베이비부머 

세대는 액티브 시니어와 시니어로 구분되면서 시

장이 세분화되고 있다(Kim et al. 2022). 따라서 

현재 우리 사회는 5세대가 공존하면서 이전에 경

험하지 못한 세대 간 차이를 보이기 때문에 세대

구분이 소비시장에서 중요한 요인으로 작용하고 

있음을 보여주고 있다(Lee et al. 2021a). 

이에 본 연구는 세대별 온라인 식품 구매행동의 

차이와 만족도를 파악하고자 하였다. 이를 위해 첫

째, 소비자 유형을 세대별로 구분하고, 이에 따른 

식품 구매행동 특성 차이를 파악하고자 하였다. 둘

째, 식품 구매 시 사용하는 온라인 채널 선택 행동

과 구매에 영향을 미치는 요인을 분석하고자 하였

다. 마지막으로 온라인 채널을 활용하여 식품을 구

매한 후 경험하게 되는 소비자만족도의 영향요인

을 분석하고자 하였다. 이를 통해 온라인 식품 구

매시장 관리에 관한 학술적 및 관리적 시사점을 
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제공하고자 한다. 즉, 세대별 구매채널 선택과 온

라인 구매행동에 대한 소비자만족 연구는 코로나

19 이후 변화된 소비자행동에 대한 이해를 높이

고, 식료품 소비와 관련하여 효과적인 마케팅 전략 

수립을 위한 유용한 정보로 활용될 수 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 식품 구매채널 선택과 온라인 식품 구매행동

전 세계를 강타한 코로나19 팬데믹은 대중의 

건강과 더불어 경제에 심각한 위협이 되었으며

(Donthu & Gustafsson 2020), 이러한 상황에서 

코로나19가 소비자 구매행동에 미치는 영향력을 

규명하는 것은 기업과 정부 모두에게 중요한 관심

사가 되고 있다. 소비자 구매행동은 소비자와 환경 

간의 상호작용으로부터 도출되는 상당히 복잡한 

개념이기 때문에 다양한 환경적 요인들과 더불어 

소비자 구매동기와 관련된 요인들을 이해하는 것

이 중요하다. 소비자 구매행동은 동기를 포함하는 

다양한 요인들에 의해 유도되며, 동시에 다양한 구

매채널을 활용하기 때문에 소매점 전략의 복잡성

을 증가시키고 있다(Vazquez-Martínez et al. 

2021). 이로 인해 다채널 소매행동을 탐색하는 연

구들이 이루어지고 있다(Noble et al. 2005). 소

비자들은 궁극적인 가치를 극대화하기 위해 상황

과 상품을 평가할 때 혜택과 비용을 고려하여 대

안을 선택한다(Zeithaml 1988). 또한 소비가 목

적 지향적이기 때문에 채널 이용을 고려할 때도 

자신의 욕구를 충족시킬 수 있는 특정 채널들을 

찾고자 한다. 따라서 소비자들은 욕구 충족에 있어

서 가장 낮은 가격으로 가장 큰 혜택을 얻고자 하

는 기대에 근거하여 특정 채널을 선택하게 된다

(Noble et al. 2005).

코로나19는 오프라인 소매점들을 강제로 폐쇄

하도록 하였으며, 소매 환경에서의 이러한 변화들

은 많은 소비자들의 쇼핑 행태까지도 변화하게 만

들었다(Sheth 2020; Eger et al. 2021). 예를 들

어, 코로나19 이전에 온라인 채널의 사용을 주저

하던 소비자들이 코로나19 이후 식품에 대해서도 

신속하게 온라인 쇼핑을 자신의 삶에 통합시켰다. 

물론 일부 소비자들은 코로나19에도 불구하고 여

전히 오프라인 상점 구매를 지속하기도 하였다

(Ngoh & Groening 2022). 따라서 채널 선택행

동에 있어서 소비자 유형에 따른 다채널 소비자 

시장세분화는 소매점들이 소비자의 채널 선택행동

을 이해하고, 고객 충성도를 유지하기 위한 가치 

있는 통찰력을 제공한다. 

특히, 코로나19는 소매환경에서 큰 변화를 일

으켰는데, 소비자들이 온라인 쇼핑으로 구매행태

를 변화시키는 계기를 마련해 주었다. 이에 코로나

19 이후 쇼핑 등의 소비자 구매행동을 설명하기 

위해 관련 연구들은 구매 채널 선택에 영향을 줄 

수 있는 다양한 요인들은 조사하였다. 다채널 소비

자의 구매행태를 다룬 초기 연구들은 주로 소비자

의 채널선택에 초점을 맞추었으며, 점차 모바일 사

용이 보편화됨에 따라 모바일을 활용한 온라인 구

매행동에 대한 관심으로 전환되고 있다(Ngoh & 

Groening 2022). 그럼에도 불구하고 코로나19

와 같은 상황적 변화가 식품에 대한 소비자 세분

시장에 영향을 줄 수 있는지에 관한 연구는 상당

히 부족하다. 특히, 코로나19는 건강 측면과 구매

행동에 있어서 위험적 요인으로 간주되기 때문에

(Sheng et al. 2022) 인구통계적 특성들과 더불

어 심리적 요인들이 구매행동에 어떠한 영향을 미

치는지를 연구하는 것이 중요하다. 또한 코로나19

로 인해 증가하고 있는 온라인 구매는 변화된 채

널 선택으로부터 소비자가 기대하는 혜택 추구 등

의 동기적 측면의 영향력이 변화된 시장 상황 하

에서 어떠한 작용을 하는지에 대한 정보를 이해하
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는 것이 필요하다(Ngoh & Groening 2022). 따

라서 어떠한 요인들이 코로나19를 경험하면서 변

화된 소비자의 온라인 구매행동에 영향을 주는 가

에 대한 논의가 필요하다. 

첫째, 위험 지각은 온라인 구매행동에 있어서 

중요한 요인이 되고 있다(Singh & Jang 2022). 

소비자가 지각하는 위험은 제품을 구매하는 과정

에서 주관적으로 느끼는 것으로써, 구매행위의 결

과를 예측하기 어려울 때 소비자가 인지하는 불안

감이나 불확실성 등을 의미한다. 이러한 감정은 소

비과정에서 경험을 토대로 위험을 최소화하려는 

노력을 통해 구매의도에 영향을 미치게 된다(Lee et 

al. 2021b). 보호 동기이론(Protection motivation 

theory, PMT)에 따르면 개별 소비자의 위험 지각

은 스스로를 보호하기 위한 방법을 취함에 있어서 

어떻게 동기화가 이루어지는지를 설명한다(Rogers 

1975). PMT는 다양한 영역에서 건강과 안전성 

위험의 효과를 연구하기 위해 적용되고 있으며, 최

근에는 코로나19에 대응하기 위한 동기를 설명하

기 위해 활용되고 있다(Wen & Liu-Lastres 2022). 

코로나19를 경험하면서 각종 미디어로부터 제시

되는 정보들을 통해 소비자의 위험지각 수준은 높

아졌으며, 이는 즉각적으로 행동 변화로 이어지고 

있다(Jones 2020). 특히, 인터넷이나 소셜미디어

를 통해 퍼지고 있는 가짜 뉴스들은 건강에 대한 

부정적인 염려를 증폭시킴에 따라 소비자에게 어

려움을 발생시켰다(Vazquez-Martínez et al. 2021). 

관련 연구에서는 코로나19로 인해 지각된 위험 수

준이 안전성에 대한 불안감을 증가시켜 비호의적

인 행동적 태도를 유도하여 궁극적으로 관련 제품

의 구매빈도가 감소하는 것으로 나타나고 있다

(Ngoh & Groening 2022). 소비자행동에서 이

러한 변화는 건강에 대한 두려움과 스트레스와 불

안 등에 의한 것으로, 이것은 감염 위험을 감소시

키고 안전한 식품을 구매할 수 있는 방식으로 소

비자의 행동 패턴을 바꾸어 놓았다. 이러한 행동의 

일환으로써 온라인을 통한 식품 구매는 코로나19 

기간 내내 빈번하게 활용되었다(Soon et al. 2022). 

둘째, Belk(1974, 1975)의 연구에서는 질병이

나 비만 등 건강과 관련된 개개인의 상황 요인들

이 오프라인 상점에서의 소비자 구매행동에 영향

력이 있음을 제시하였다. 이러한 상황적 요인들은 

온라인 식료품 쇼핑에 있어서도 주된 원인으로 제

기되고 있다(Dominici et al. 2021). 특히, 최근

에는 모바일 기기와 앱 사용이 건강관리에 유용한 

방법으로 활용되고 있는데, 대부분의 모바일 앱은 

체중 관리에 활용되고 있다. 즉, 모바일에서 사용

되는 앱은 낮은 비용으로 비만을 관리할 수 있는 

유용한 도구가 되고 있다(Langarizadeh et al. 

2021). 이는 소비자의 상황이 온라인 기기 선택에

도 영향을 주고 있음을 보여주고 있다. 그러므로 

건강이나 비만처럼 개인적 상황이 온라인 식품 구

매의 채널선택에도 영향을 줄 수 있다.

셋째, 소비자행동에 영향을 주는 중요한 요인으

로써 쇼핑동기는 관심의 대상이다(Valentini et 

al. 2020; Ngoh & Groenin 2022). 편의성 추구

는 시간과 노력을 절약하고자 하는 소비자의 경향

을 의미하며, 관련 문헌에서는 오랫동안 소비자들

의 쇼핑행동을 유도하는 동기 요인으로 인식되어 

왔다(Hou & Elliott 2021; Singh & Jang 2022). 

편의성 추구 성향은 소비자의 모바일 쇼핑 채택과 

미래 의도에 정적인 영향을 보이는 것으로 나타나

고 있다. 이러한 쇼핑동기는 지출비용을 절약하기 

위해 다양한 촉진 활동 등을 찾고자 하는 경향을 

포함하고 있으며, 주로 경제적 쇼핑, 딜 추구, 가

치 쇼핑 지향 등 다양한 측면의 소비자행동을 조

사하고 있다. 특히, 저가상품을 찾는 사람들은 온

라인으로 구매할 가능성이 높은 것으로 나타나고 
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있다(Hou & Elliott 2021). 또한 소비자 측면에

서 온라인 거래는 경제적 혜택이 중요한 요인으로 

작용하지만 반면에 구매로 인해 경험할 수 있는 

다양한 문제점을 내포하고 있다. 온라인 거래를 부

정적으로 생각하는 소비자들은 거래를 미루거나 

거부하기도 한다(Watanabe & Omory 2020). 

이러한 측면에서 온라인 채널에서 판매자에 대한 

소비자 신뢰는 온라인 거래 시 경험 가능한 문제

로부터 취약성을 줄여줄 수 있기 때문에 온라인 

구매 환경에서 소비자의 구매행동에 영향을 줄 수 

있다(Lee & Yu 2022).

넷째, 온라인 쇼핑에 관한 선행연구들은 인구통

계적 특성이 구매 패턴에 미치는 영향력을 설명하

는 데 집중하고 있다. 온라인 식품 쇼핑에 있어서 

성별, 교육과 소득, 가구 규모, 결혼 및 자녀 등의 

영향력은 광범위하게 관련 문헌에서 논의되어왔다

(Ngoh & Groening 2022). 반면, 관련 연구들에

서는 모바일을 포함한 온라인 쇼핑 행동에 있어서 

인구통계적 특성의 영향력을 설명함에 있어서 혼

재된 결과를 보이고 있다(Dominici et al. 2021; 

Hou & Elliott 2021). 

2. 온라인 식품 구매 만족과 영향요인

기대-성과 이론에 의하면 소비자행동을 설명하

기 위해 사용되는 주요 구성개념들 중 하나인 만

족은 “기대 불일치 감정이 소비자 경험에 대한 이

전 감정과 결합이 될 때 발생하는 총체적인 심리

적 상태”로 정의되고 있다(Oliver 1980). 즉, 소비

자 기대에 부응하면 만족이, 그렇지 않으면 불만족

이 발생하게 된다(Han et al. 2019). 기대는 기업

에서 제공하는 광고나 구전 등의 비경험적 정보를 

포함하는 다양한 제공물을 통해 소비자는 구매 이

전에 기대 품질과 신뢰도(의존도)를 판단할 수 있

다. 이 과정에서 기대는 고객들에게 구매의 불확실

성을 감소시킬 수 있게 하는 인지적 측면의 가이

드 역할을 한다(Hult et al. 2019). 첫째, 구매경

험은 소비자만족 제고에 있어서 중요한 요인인데, 

만일 쇼핑 등의 구매 경험에서 소비자가 지각하는 

가치가 기대에 부합하거나 능가한다면 그들은 충

성고객으로 남아있거나 지속적인 구매를 선택하게 

되며(Lin et al. 2021), 이는 온라인상에서의 소비

자 경험과 구매 행동에도 적용된다(Mainardes et 

al. 2023). 따라서 소비자들의 다양한 경험을 유

도할 수 있도록 온라인 공간을 창조하는 것이 온

라인 쇼핑에 대한 만족도를 증진할 수 있어 중요

하다(Melovic et al. 2021). 

둘째, 온라인 쇼핑 경험으로부터 지각하는 품질은 

고객 만족에 영향을 주는 요인으로써(Mainardes 

et al. 2023), 품질에 대한 소비자 지각은 제품의 

궁극적 우수성 또는 우월성에 대한 소비자의 판단

을 의미한다(Konuk 2019). 소비자들은 온라인 

구매를 편리하고 효율적인 것으로 지각하고 있으

나 동시에 품질과 성능에 있어서 위험을 지각하고 

있다(Hult et al. 2019). 식품의 경우 지각된 품질

은 소비자만족에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나

타나고 있으며, 동시에 소비자 측면에서 “제품을 

얻기 위해 포기 또는 희생되는 무엇(what)”으로 

정의되는(Zeithaml 1988) 가격에 관한 평가도 소

비자만족에 영향을 주는 것으로 나타나고 있다. 

즉, 하나의 판매자 가격과 다른 비교 대상의 가격 

간의 차이가 적절하게 받아들 수 있는지에 대한 

소비자 평가와 연관된 감정이 소비자만족에 중요

한 요인이 됨을 알 수 있다(Konuk 2019). 이에 

관해 관련 연구들은 소비자들이 제품 구매 상황에

서 가격을 품질을 추론할 수 있는 단서로 활용하

며 구매결정을 용이하게 하는 역할을 한다고 제시

하고 있다(Pechmann & Ratneshwar 1992). 반

면, 일부 특정 제품군들에 있어서는 제품에 대한 
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품질 지각이 주관적이기 때문에 가격과의 관계를 

설명함에 있어서 빈약한 지표가 될 수 있다(Vlaev 

et al. 2009). 따라서 지각된 품질과 가격 간의 관

계에 대한 소비자 반응은 제품 상황에 따라 상이

한 결과를 보일 수 있을 것이다.

셋째, 다양한 구매 상황에 따라 소비자의 쇼핑 

동기는 상이하게 나타나게 된다. 예를 들어 식료품

의 경우 구매 동기는 선물을 구매하는 것과 다르

기 때문에 결과적으로 경험하게 되는 만족은 다르

게 나타나게 된다. Sheth(1983) 및 Eastlick과 

Feinberg(1999)는 쇼핑 동기가 기능적 및 비기능

적 동기로 구성됨을 제안하였다. 기능적 동기는 편

의성, 다양성 및 품질 등과 같이 명백한 속성들을 

의미하며, 비기능적 동기는 다른 사람들과의 상호

작용에 대한 사회적 필요 및 소매업자들 평판과 

소비자 지각 등과 같은 불명확한 속성을 의미한다

(Chang et al. 2006). 소비자들은 구매에 갖는 기

대와 비교하여 경험이 성공적인가를 평가하게 되

는데, 이러한 과정에서 투입물과 산출물을 비교한

다(Demoulin & Willems 2019). Kohli et al. 

(2004)은 온라인 구매로부터 소비자가 얻게 되는 

만족은 오프라인 상점에서의 구매에 비해 탐색 시

간과 비용 등을 감소시키는 등의 혜택으로 인해 

더 높다는 것을 발견하였다(Singh & Jang 2022). 

또한 기업에 대한 신뢰는 실질적으로 타인들과의 

상호작용을 통해 이성적으로 발전되는 과정으로써

(Panigrahi et al. 2018), 관련 연구들에서 유의

하게 소비자만족을 증가시키는 것으로 나타나고 

있다(Al-Ansi et al. 2019; Uzir et al. 2021). 특

히, 디지털 기술의 시대에서 신뢰는 복잡하지만 기

업 활동과 관련된 다양한 관계 형성에 있어서 중

요한 역할을 하는데(Sim et al. 2010), 온라인 상

에서 판매자와 상호작용하는 이커머스에 대한 신

뢰는 판매자에 대한 고객의 긍정적인 기대를 통해 

반영된다(Uzir et al. 2021). 

넷째, 소비자행동에 영향을 주는 위험은 다차원

적인 요인들의 결합으로써, 개개인의 경험에 따라 

만족에 상이한 영향을 준다(DeFranco & Morosan 

2017; Al-Ansi et al. 2019). 이러한 관계는 다양

한 연구들에서 검증되었으며, 식품을 대상으로 한 

연구들에서도 소비 상황의 위험 지각이 만족에 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Al-Ansi et al. 2019). 

이와 더불어 선행연구에서 연령, 소득이나 교육, 

결혼 여부 및 자녀수(가구원 수) 등의 인구통계적 

요인들이 쇼핑과 관련하여 통제 요인으로 영향을 

미치는 것으로 제시되고 있다(Konus et al. 2008; 

Sheng et al. 2022; Singh & Jang 2022). 

Ⅲ. 연구방법

1. 분석 자료

본 연구는 소비자 온라인 식품 구매행동을 파악

하기 위해 2021년 5월 25일에서 8월 6일 사이에 

한국농촌경제연구원에서 수집된 2021 식품소비

행태조사 원자료를 분석에 활용하였다. 식품소비

행태조사는 인구 총조사와 같은 표본추출기법을 

사용하여 국내 소비자 모집단의 대표성을 확보할 

수 있는 표본가구 내에서 식품 주구매자, 성인 및 

청소년을 대상으로 자료를 수집하고 있다(Lee et 

al. 2021c). 이들 중 본 연구는 전체 식품 주구매

자들(3,318) 중 온라인 식품 구매 경험이 있는 1,672

명의 응답자들을 대상으로 연구를 수행하였다. 

2. 연구 문제 및 분석방법

1) 소비자 유형별 식품 구매행동 관련 특성 

응답자들의 세대별 인구통계적 특성들을 파악

하기 위하여 빈도 분석을 수행하였으며, 온라인을 

이용한 소비자 유형별 특성과 전반적인 식품 구매
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행태를 살펴보기 위하여 온라인 구매 채널, 식품 

구입 빈도와 구입처, 만족도 등에 대한 세대별 특

성 차이를 검증하기 위해 교차분석을 수행하였다

(SPSS 26.0). 

2) 온라인 식품 구매행동 분석

첫째, 온라인 식품 구매 시 선택한 채널(모바일 

vs PC)의 영향요인을 파악하기 위하여 로지스틱 

회귀분석을 실시하였다(SPSS 26.0). 소비자가 식

품 구매 시 사용한 온라인 채널이 모바일인 경우

는 1, PC를 사용하는 경우는 0으로 하여 위험 지

각 요인, 상황적 요인(건강, BMI), 인구통계적 특

성들의 영향력을 분석하였다. 둘째, 온라인 식품구

입 비중에 대한 영향요인을 파악하기 위하여 다중

회귀분석을 실시하였다(SPSS 26.0). 온라인 식품 

구입 비중은 전체 식품 구매 비중 중에서 온라인 

식품으로 구매한 식품이 차지하는 비중으로, 온라

인 식품 구매 시장의 성장성을 예측할 수 있는 중

요한 변수이다. 따라서 본 연구는 위험 지각 요인, 

상황적 요인(건강, BMI), 온라인 구매동기(혜택, 

신뢰), 인구통계적 특성들이 온라인 식품 구입 비

중에 미치는 영향력을 분석하였다. 셋째, 온라인으

로 식품을 구매한 후 소비자가 지각하는 만족도에 

영향을 주는 요인을 파악하기 위하여 순서형 로지

스틱 분석을 실시하였다(SPSS 26.0). 이를 위해 

본 연구는 온라인 식품 구매비중, 위험 지각 요인, 

구매채널, 가격과 품질 만족, 온라인 구매동기(혜

택, 신뢰), 인구통계적 특성들이 온라인 식품 구매 

후 만족도에 미치는 영향력을 분석하였다. 

3. 측정 도구의 타당성 및 신뢰도 분석 결과 

1) 측정 도구

본 연구에 사용된 변수들을 측정한 항목들은 

Table 1에 제시되었다. 먼저, 독립변수로 세대

(MZ 세대, X세대, 액티브 시니어, 시니어, 고령), 

성별, 교육, 소득, 가구 규모 등의 인구통계적 특

성을 제시하였다. 그리고 온라인 쇼핑 방법으로 

PC 사용과 모바일 사용을 제시하였다. 소비자의 

상황 요인으로는 객관적 건강지표인 BMI를 산출

하기 위해 응답자의 키와 몸무게를 활용하였고(몸

무게/(키2)), 주관적 건강지표로 건강에 대한 관심 

정도를 활용하였다. 또한, 코로나19 이후, 소비자

의 감염에 대한 위험 지각을 외부 식품의 유입에 

대한 걱정과 외부 식품 구매 활동에 대한 걱정으

로 구분하였다. 외부 식품 유입에 대한 걱정은 ‘구

입한 식재료를 집에서 조리/섭취하는 행위(CI1)’, 

‘외부 식당(음식점)에서 조리한 음식을 집으로 배

달시켜 집에서 섭취하는 행위(CI2)’, ‘외부 식당

(음식점)에서 조리한 음식을 방문/포장하여 집에

서 섭취하는 행위(CI3)’에 대한 걱정 정도를 측정

한 3문항(5점 척도)을 사용하였고, 외부 식품 구매 

활동에 대한 걱정으로는 ‘식품점을 방문하여 식품 

구입(장보기)을 하는 행위(CO1)’, ‘외부 식당(음식

점)에 방문하여 음식을 섭취하는 행위(CO2)’에 대

한 걱정 정도를 측정한 2문항(5점 척도)을 사용하

였다. 그리고 온라인 식품 구매 동기 중 혜택과 관

련된 동기 항목으로는 ‘나는 배송료를 절약하기 위

해, 무료배송 상품을 찾아서 구입하거나 무료배송

을 위해 더 많이 구입하는 편이다(MB1)’, ‘나는 쿠

폰할인을 받기 위해서 계획보다 더 많이 구입한다

(MB2)’의 2문항(5점 척도)을 사용하였고, 신뢰 동

기로는 ‘나는 온라인으로 식품을 구입할 때 한 두 

가지 쇼핑몰만 이용하는 편이다(MC1)’, ‘나는 온

라인으로 식품을 구입할 때 유명한 식품 브랜드나 

믿을만한 식품회사의 상품만 구입하는 편이다

(MC2)’의 2문항(5점 척도)을 사용하였다. 온라인 

식품 구매 후 만족에 영향을 주는 변수로는 가격 

만족과 품질 만족을 사용하였다. 마지막으로 종속
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Variables Items 

Demographic 
factors

Generation MZ, Generation X, Active seniors, Seniors, Elderly 
Gender Man, Woman

Education
High school education or below, high school graduate, college graduate/higher than 

college graduate 

Income
Less than 2 million won, 2 million won ~ less than 4 million won, 4 million won ~ 

less than 6 million won, 6 million won or more

Household 
size

1 person, 2 people, 3 people, 4 or more people

Online shopping device PC, Mobile

Situational 
factors

BMI Weight/Height2

Health 
concern

Concern for health (Not at all / Very much) (5 point Likert) 

Perceived 
risk

External 
food influx

CI1 Cooking/consuming purchased ingredients at home 

Not 
worried at 
all~Very 
worried 
(5 point 
Likert)

CI2
Ordering food prepared at external restaurants for home delivery 

and consuming it at home

CI3
Visiting/packaging food prepared at external restaurants and 

consuming it at home 

External 
food 
purchasing 
activities

MB1 Visiting grocery stores to purchase food items

MB2 Visiting external restaurants to consume food 

Motivation

Online 
purchase 
benefits

CO2
Tendency to search for free shipping items or make larger 

purchases to save on shipping fees
Not at all
~Very 
much so 
(5 point 
Likert)

C01
Purchasing more than planned to take advantage of coupon 

discounts 

Trust in 
online retail 
stores

MC1
Using only one or two specific online shopping malls for online 

food purchases

MC2
Preferring to purchase products from well-known food brands or 

trusted food companies when buying food online 

Criteria for selecting 
online stores 

Product Website and application design, product packaging condition
Price Price
Place Payment system, accuracy, and speed of delivery

Promotion
Promotions & coupons, ratings and product reviews, exchange, refund, and 

customer Service

Reasons for online food 
purchases

Product Excellent quality, product variety
Price Affordable price
Place Delivery, timesaving and no time constraints
Promotion Easy return process, product information, and other products

Satisfaction with price 
and quality

Dissatisfaction with quality and price, satisfaction with price and dissatisfaction with 
quality, dissatisfaction with price and satisfaction with quality, satisfaction with 
quality and price

Proportion of online 
food purchases 

Proportion of online food purchases out of total food purchases (1-100%)

Change in online 
purchases

Decreased slightly or significantly, no change compared to a year ago, increased slightly 
or significantly 

Satisfaction with online 
food purchases

Overall satisfaction with online purchases (Very Dissatisfied, Very Satisfied) 
(5 point Likert)

Table 1. Measurement of variables
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변수로는 온라인 식품 구매 비중(1~100%)과 온라

인 식품 구매에 대한 전반적인 만족도를 제시하였다.

2) 측정 도구의 타당성 및 신뢰도 검증

독립변수로 포함된 구성개념들(위험 지각, 온라

인 쇼핑 동기)의 타당성과 신뢰도를 판단하기 위해 

탐색적 요인분석과 Cronbach’s α값을 산출하였

다. 분석 결과(Table 2) 검정 통계량은 KMO= 

0.690, Bartlett =2657.466(p=0.000)로 유의

하게 나타났고, 변수들의 요인 적재 값도 0.683~ 

0.858로 나타나 구성개념들의 타당성이 확보되었

다. 또한, 도출된 요인들의 신뢰도를 판단할 수 있는 

Cronbach’s α값은 3가지 항목(외부 식품 유입, 온

라인 구매 혜택, 온라인 상점 신뢰)에서 0.5이상인 

것으로 나타났으나, 식품 구매와 관련된 외부 활동

에 대한 염려는 Cronbach’s α값이 0.48로 나타났

다. 그러나 요인을 구성하는 항목들의 구성개념이 

서로 깊이 연관되어 있고, 요인의 적재값도 0.6 이상

이며, 코로나19 이후 외부 식품 구매행동에 대한 소

비자의 걱정이 온라인 식품 구매에 중요한 요인으로 

판단하여 이를 본 연구에 사용하였다. 또한, 각 측정

항목들의 평균은  3.283~3.808(5점 만점)로 나타

났다. 

Ⅳ. 결과 및 고찰

1. 소비자 유형(세대)별 온라인 식품 구매행동 관

련 특성 차이 

1) 응답자 개별 특성

온라인 식품 구매에 대한 주구매자의 세대별 차

이를 살펴보기 위해, 출생년을 기준으로 세대를 구

분하였다. MZ 세대(1985년~2005년), X세대(1975

년~1984년), 액티브 시니어(1965년~1974년), 시

니어(1955년~1964년), 고령(1940년~1954년)으

로 분류하였다(Kim et al. 2022). 특히, MZ 세대

는 최근 들어 관련 시장에서 그들만의 가치를 추

구하는 라이프 스타일로 독특한 소비트렌드를 형

성하며 소비를 주도하는 차세대 그룹으로 떠오르

고 있어 관심의 대상이 되고 있다(Hong 2020). 

또한 식료품의 경우 시장 특성상 주 구매자인 Z세

Variables  Items
Factors

Cronbach’s α
MD
(SD)1 2 3 4

Influx of external food 

CI3 0.814 0.042 0.208 0.070

0.656
3.283

(0.646)
CI2 0.776 0.068 0.265 0.058

CI1 0.741 0.173 -0.275 0.058

Online purchase benefits  
MB1 0.078 0.854 0.016 0.140

0.658
3.481

(0.725)MB1 0.123 0.838 0.015 0.144

External food purchasing activities
CO2 -0.063 -0.018 0.858 0.080

0.480
3.808

(0.602)CO1 0.323 0.061 0.683 0.021

Trust in online retail stores 
MC1 0.066 0.080 0.007 0.854

0.556
3.361

(0.593)MC2 0.067 0.204 0.093 0.781

Eigen Value 1.953 1.519 1.401 1.399

Explained Variance (%) 21.701 16.877 15.566 15.540

KMO=0.690, Bartlett χ2=2657.466**

**p<0.01

Table 2. Results of factor analysis and Cronbach’s α
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대의 응답자가 적고, 최근의 소비자 행동 연구가 

M세대와 Z세대를 구분하기보다는 하나의 집단으

로 간주하므로 이를 반영하여 세대를 구분하였다. 

먼저, 세대별 구성과 성별을 살펴보면, MZ 세대는 

22.4%, X세대는 34.9%, 액티브 시니어는 34.4%, 

시니어는 7.7%, 고령은 0.5%이며, 여성은 90%, 

남성은 10%로 나타났다. 즉, 온라인 식품 구매의 

주 소비자층은 X세대와 액티브 시니어이며, 대다

수가 여성 소비자임을 알 수 있다. 둘째, 교육수준

은 대졸과 대졸 이상이 61.5%, 고졸이 37.1%, 고

졸 이하가 1.3%으로, 대다수의 소비자의 학력이 

고졸 이상으로 나타났다. 셋째, 가구의 소득수준은 

600만 원 미만이 37.9%, 400만 원 미만이 

34.2%, 600만 원 이상이 20.7%, 200만 원이 미

만이 7.7% 순으로, 600만 원 미만과 400만 원 미

만의 비율이 높은 것으로 나타났다. 넷째, 가구규

모는 2인 가구가 31.8%, 3인 가구가 25.5%, 4인 

이상은 21.4%로 나타나 1인 가구(21.4%) 보다 다

인 가구에서 온라인 식품 구매가 더 많이 이루어

지고 있음을 알 수 있다. 마지막으로 식품 구매비

용은 80만 원 미만이 45.6%, 120만 원 미만이 

28.8%, 40만 원 미만이14.1%, 120만 원 이상이 

11.5%로 나타났다. 

2) 온라인 식품 구매행동 

온라인 식품 구매행동에 대한 세대별 차이를 살

펴보면(Table 4), 첫째, 온라인 식품 구매 방법으

로 모바일 구매가 88%, PC 구매가 12%로, 전 세

대에서 모바일을 통한 온라인 쇼핑 비율이 높게 

나타났다. 온라인 식품매장의 이용빈도는 1달에 1

Variables (N (%))
MZ Generation X

Active
seniors

Seniors Elderly Total

375(22.4) 584(34.9) 576(34.4) 128( 7.7) 9(0.5) 1,672(100.0)

Gender
Man 70( 4.2) 47( 2.8) 41( 2.5) 10( 0.6) 0(0.0) 168( 10.0)

Woman 305(18.2) 537(32.1) 535(32.0) 118( 7.1) 9(0.5) 1504( 90.0)

Education

High school education or 
below

1( 0.1) 0( 0.0) 6( 0.4) 8( 0.5) 7(0.4) 22(  1.3)

High school graduate 64( 3.8) 170(10.2) 284(17.0) 101( 6.0) 2(0.1) 621( 37.1)

College graduate/ Higher 
than college graduate

310(18.5) 414(24.8) 286(17.1) 19( 1.1) 0(0.0) 1,029( 61.6)

Income

Less than 2 million won 39( 2.3) 22( 1.3) 42( 2.5) 20( 1.2) 5(0.3) 128(  7.7)

less than 4 million won 192(11.5) 173(10.3) 156( 9.3) 47( 2.8) 3(0.2) 571( 34.2)

less than 6 million won 109( 6.5) 251(15.0) 234(14.0) 38( 2.3) 1(0.1) 633( 37.9)

6 million won or more 35( 2.1) 138( 8.3) 144( 8.6) 23( 1.4) 0(0.0) 340( 20.3)

Household 
size

1 person 170(10.2) 75( 4.5) 70( 4.2) 38( 2.3) 176(5.3) 375( 21.4)

2 people 113( 6.8) 157( 9.4) 195(11.7) 61(13.1) 145(4.4) 531( 31.8)

3 people 50( 3.0) 184(11.0) 172(10.3) 21( 1.3) 8(0.5) 427( 25.5)

4 or more people 42( 2.5) 168(10.0) 139( 8.3) 8( 0.5) 4(0.0) 357( 21.4)

Food 
purchasing 
costs

Less than 400,000 won 103( 6.1) 44( 2.6) 60( 3.6) 24( 1.5) 4(0.3) 235( 14.1)

Less than 800,000 won 173(10.3) 266(15.9) 261(15.7) 59( 3.5) 4(0.3) 763( 45.6)

Less than 1,200,000 won 67( 4.0) 202(12.0) 177(10.6) 35( 2.1) 1(0.1) 482( 28.8)

1,200,000 won or more 32( 1.9) 72( 4.4) 78( 4.7) 10( 0.6) 0(0.0) 192( 11.5)

Table 3. Characteristics of respondents
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회가 30.1%, 2주에 1회가 29.4%, 주1회가 18.2%

로 나타났다. 전체 식품 구매 비중 중 온라인을 통

한 식품 구매 비중은 10~19%가 28.1%, 다음으로 

20~29%가 25.6%, 30~39%가 17.6%의 순이다. 

또한, 온라인을 통한 식품 구매 소비자 중 49.8%

는 전년과 같은 수준으로 온라인 쇼핑몰을 이용하

Variables(N (%)) MZ Generation X
Active 
seniors

Seniors Elderly Total χ2

Frequency 
of online 
food 
purchases

2-3 times a week 25( 1.50) 36( 2.20) 33( 2.00) 3(0.2 ) 1(0.1 ) 98( 5.9)

68.530**

Once a week 84( 5.00) 124( 7.40) 81( 4.80) 13(0.8 ) 2(0.1 ) 304(18.2)
Once every two 

weeks
130( 7.80) 186(11.10) 142( 4.30) 32(1.0 ) 2(0.1 ) 492(29.4)

Once a month 99( 5.90) 154( 9.20) 204(12.20) 46(2.8 ) 1(0.1 ) 778(30.1)
Less than a month 37( 2.20) 84( 5.00) 116( 6.90) 34(2.0 ) 3(0.2 ) 274(16.4)

Purchase 
location  

Online shopping 
malls

289(17.30) 424(25.30) 435(26.00) 84(5.0 ) 8(0.5 ) 1240(74.1)

24.655**

Online stores 46( 2.80) 91( 5.50) 56( 3.30) 20(1.2 ) 1(0.0 ) 214(12.8)
Online specialty food 

stores 
37( 2.20) 68( 4.10) 76( 4.50) 23(1.4 ) 0(0.0 ) 204(12.2)

Social media, direct 
purchases, etc.

3( 0.20) 1( 0.00) 9( 0.60) 1(0.0 ) 0(0.0 ) 14( 0.9)

Criteria for 
selecting 
online 
stores 

Product 19( 1.10) 35( 2.10) 26( 1.60) 5(0.3 ) 0(0.0 ) 85( 5.1)

19.199†Price 87( 5.20) 165( 9.90) 189(11.30) 45(2.7 ) 4(0.2 ) 490(29.3)
Place 196(11.70) 293(17.50) 278(16.70) 65(3.9 ) 4(0.2 ) 836(50.0)
Promotion 73( 4.40) 91( 5.40) 83( 5.00) 13(0.8 ) 1(0.0 ) 261(15.6)

Reasons 
for online 
food 
purchases

Product 109( 6.50) 188(11.20) 205(12.30) 37(2.2 ) 2(0.1 ) 541(32.4)

27.276**Price 75( 4.50) 136( 8.10) 149( 8.90) 36(2.2 ) 5(0.3 ) 401(24.0)
Place 163( 9.70) 214(12.80) 1861(11.10) 52(3.1 ) 1(0.1 ) 616(36.8)
Promotion 28( 1.70) 36( 2.80) 26( 2.20) 3(0.2 ) 1(0.1 ) 114( 6.8)

Purchasing 
method

PC 35( 2.10) 65( 4.00) 84( 5.00) 14(0.8 ) 2(0.1 ) 200(12.0)
7.630**

Mobile device 340(20.40) 519(31.10) 492(29.40) 114(6.7 ) 7(0.4 ) 1,472(88.0)

Proportion 
of online 
food 
purchases

1-9% 27( 1.61) 43( 2.57) 76( 4.54) 21(1.25) 5(0.29) 172(10.3)

100.761**

10-19% 91( 5.40) 155( 9.30) 181(10.80) 41(2.5 ) 2(0.1 ) 470(28.1)
20-29% 81( 4.90) 161( 9.60) 146( 8.70) 38(2.3 ) 2(0.1 ) 428(25.6)
30-39% 72( 4.30) 99( 5.90) 106( 6.40) 17(1.0 ) 0(0.0 ) 294(17.6)
40-49% 33( 2.00) 41( 2.40) 28( 1.70) 4(0.2 ) 0(0.0 ) 106( 6.3)
50-59% 24( 1.40) 34( 2.00) 20( 1.20) 6(0.4 ) 0(0.0 ) 84( 5.0)
More than 60% 47( 2.80) 51( 3.10) 19( 1.20) 1(0.0 ) 0(0.0 ) 118( 7.1)

Change in 
online 
purchases

Decreased slightly or 
significantly

2( 0.10) 10( 0.60) 16( 1.00) 4(0.2 ) 0(0.0 ) 32( 1.9)

13.864†No change compared 
to a year ago

191(11.40) 271(16.20) 293(17.50) 71(4.3 ) 6(0.4 ) 832(49.8)

Increased slightly or 
significantly

182(10.90) 303(18.10) 267(15.90) 53(3.2 ) 3(0.2 ) 808(48.3)

Satisfaction 
with online 
purchases

Somewhat or very 
dissatisfied

0( 0.00) 1( 0.10) 3( 0.20) 1(0.1 ) 1(0.1 ) 6( 0.4)

33.362**Average 77( 4.60) 121( 7.20) 122( 7.30) 27(1.6 ) 3(0.2 ) 350(20.9)
Somewhat or very 

satisfied
298(17.80) 462(27.60) 451(26.90) 100(6.0 ) 5(0.3 ) 1,316(78.7)

†p<0.1, *p<0.05, **p<0.01 

Table 4. Characteristics of online grocery shopping
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고 있다고 응답하였고, 48.3%는 전년보다 더 많이 

온라인 쇼핑몰을 이용한다고 응답했다. 이는 온라

인 쇼핑몰을 이용해 본 소비자는 온라인을 통한 

재구매를 하고 있으며, 또한 전년과 비교하여 온라

인을 통한 식품 구매 비중이 증가하였음을 의미한다.

다음으로 온라인 식품 구매 시 소비자의 주구매 

장소(Table 4)는 74.1%가 인터넷 전문 쇼핑몰이

라고 응답했고, 12.8%는 대형마트, 백화점, 홈쇼

핑이 운영하는 온라인 쇼핑 사이트를 이용한다고 

응답했다. 온라인 식품 전문몰이나 친환경/특산물 

온라인 매장을 이용한다는 응답은 12.2%이다. 이

와 더불어 온라인 식품 구매 장소(사이트) 선택 기

준은 50%가 배송의 정확성과 신속성 그리고 결제 

시스템 등과 같은 유통 관련 기능의 수행 능력이 

중요하다고 응답했으며, 29.3%는 저렴한 가격이 

온라인 식품매장 선택에 영향을 준다고 응답했다. 

온라인을 통해 식품을 구매하는 이유로는 36.8%

가 배달 서비스 및 시간 절약 등과 같은 유통 관련 

편리성 때문에 온라인을 통해 식품을 구매한다고 

응답했으며, 32.4%는 품질의 우수성과 제품 구색

을 장점으로 선택했다. 또한, 24.0%는 저렴한 가

격 때문이라고 응답했다. 

2. 온라인 식품 구매행동 영향요인 분석

첫째, 온라인 식품 구매시 사용하는 방법(PC vs 

모바일)의 채널선택에 영향을 주는 요인을 파악하

기 위해 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 분석결

과(Table 5), 모형적합도는 유의한 것으로 나타났

으며(χ2=25.652, p=0.029), 관련 요인들의 영향

력에 있어서는 BMI가 높을수록(Wald=9.229, 

p=0.002) 모바일보다 PC를 통한 구매 가능성이 

더 높은 것으로 나타났다. 

둘째, 온라인 식품 구매 비중에 영향을 주는 요

인으로 위험 지각 요인, 상황적 요인(건강, BMI), 

온라인 구매동기(혜택, 신뢰), 구매 방법(PC vs. 

모바일), 인구통계적 특성들의 영향력을 분석한 다

중회귀분석 결과(Table 5), 모형 적합도는 유의한 

것으로 나타났으며, 관련 요인들에 있어서는 위험

지각 요인 중 외부로부터의 식품 유입에 대한 걱

정은 온라인 식품 구매 비중에 부(-)의 영향을 주

었다(t=-4.862, p=0.000). 즉 식품 유입에 대한 

걱정이 적을수록 온라인 구매 비중을 증가시킬 수 

있다. 다음으로 온라인 구매동기 중 혜택(t= 

3.098, p=0.002)과 신뢰(t=1.721, p=0.086) 모

두 온라인 식품 구매 비중에 정(+)의 영향을 주었

다. 또한, 인구통계적 요인 중에서 여성일수록

(t=2.543, p=0.011), 소득수준이 높아질수록(400

만 원 미만(t=2.277, p=0.023), 600만 원 미만

(t=3.102, p=0.002), 600만 원 이상(t=2.179, 

p=0.030)) 온라인 식품 구매 비중에 정(+)의 영향

을 주었다. 그러나 4인 가구 이상(t=-2.711, p= 

0.007)과 시니어 세대(t=-2.500, p=0.013)는 온

라인 식품 구매 비중에 부(-)의 영향을 주었다. 반

면, 상황적 요인(BMI, 건강 관심)과 온라인 쇼핑 

구매 방법은 온라인 식품 구매 비중에 영향을 주

지 않는 것으로 나타났다. 

셋째, 온라인 식품 구매에 대한 만족도에 대한 

관련 요인들(온라인 식품 구매 비중, 온라인 가격

과 품질만족도, 온라인 구매동기(혜택, 신뢰), 온라

인 구매 방법, 위험 지각, 인구통계적 특성)의 영

향력을 파악하기 위해 순서형 로지스틱 분석을 실

시한 결과(Table 5), 모델 적합도는 유의한 것으

로 나타났다(χ2=308.841, p=0.000). 만족에 영

향을 주는 요인들을 살펴보면 첫째, 온라인 식품 

구매 비중은 온라인을 통한 식품 구매 후 만족에 

긍정적인 영향을 주었다(Wald=4.465, p=0.035). 

둘째, 가격만 만족한 경우(Wald=30.162, p=0.000), 

품질만 만족한 경우(Wald=31.039, p=0.000), 가
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Variables
Channel selection Food purchase Satisfaction

B(SE) Wald B(SE) t B(SE) Wald

Constant 4.274(1.026) 17.362 7.544(12.419) 0.607

-1.122(1.673) 0.503

-0.408(1.519) 0.072

5.546(1.427)*** 15.105

11.391(1.497)*** 57.868

Purchasing method -1.889( 2.034) -0.929 0.268(0.349) 0.590

Proportion of online food purchases 0.014(0.007)* 4.465

Satisfaction 
with price and 
quality

Price only 2.380(0.433)*** 30.162

Quality only 2.667(0.479)*** 31.039

Both 4.364(0.354)*** 151.705

Situational 
factors

BMI -0.105(0.035)** 9.229 -0.030( 0.315) -0.095

Health concern 0.068(0.139) 0.240 0.639( 1.251) 0.511

Perceived risk

Influx of external 
food

-4.862( 1.060)*** -4.588 -0.423(0.185)* 5.228

External purchasing 
activities

-0.455( 0.435) -1.046 0.054(0.074) 0.534

Motivations 
Trust in retail stores 2.081( 1.209)† 1.721 0.400(0.201)* 3.973

Purchase benefits 3.281( 1.059)** 3.098 0.495(0.179)** 7.612

D
em

ographic characteristics

Gender(female) 0.286(0.253) 1.277 5.504( 2.165)* 2.543 0.073(0.355) 0.042

Marital status(married) 0.040(0.289) 0.019 -2.099( 2.322) -0.904 -0.515(0.399) 1.666

Education

High school 
graduate

10.450( 6.571) 1.590 0.851(1.035) 0.675

College graduate/ 
Higher than 
college graduate

11.507( 6.630)† 1.735 1.222(1.044) 1.370

Income

Income less than 4 
million won

-0.170(0.324) 0.274 5.677( 2.494)* 2.277 -0.352(0.443) 0.632

Income less than 6 
million won

0.018(0.351) 0.003 8.625( 2.780)** 3.102 -0.101(0.488) 0.043

Income 6 million 
won or more

-0.277(0.365) 0.577 6.467( 2.968)* 2.179 -0.248(0.518) 0.230

Household 
size

2 people -0.006(0.316) 0.000 -1.155( 2.509) -0.460 -0.063(0.429) 0.021

3 people -0.266(0.337) 0.622 -4.102( 2.763) -1.482 0.096(0.496) 0.041

4 people or more -0.342(0.354) 0.931 -7.892( 2.911)** -2.711 0.507(0.500) 1.028

Generation

Generation X -0.101(0.236) 0.183 -0.598( 1.765) -0.339 0.782(0.303)* 6.661

Active seniors -0.363(0.232) 2.442 -3.238( 1.882) -1.721 0.897(0.315)** 8.114

Seniors -0.092(0.348) 0.069 -7.403( 2.960)* -2.500 1.285(0.493)** 6.805

Elderly -1.084(0.842) 1.659 -4.697(18.097) -0.260 2.403(3.481) 0.490

 
χ2(p)=25.652*

Nagelkerke 
R-square=0.029

F(p)=4.431***

R2=0.116

χ2(p)=308.841***

Nagelkerke 
R-square=0.462

†p<0.1, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

Table 5. Result of influencing factors on online grocery shopping
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격과 품질 둘 다 만족한 경우(Wald=151.705, p= 

0.000), 모두 온라인 식품 구매 후 만족에 긍정적

인 영향을 주었다. 셋째, 온라인 쇼핑 동기 중 혜

택(Wald=7.612, p=0.006)과 신뢰(Wald=3.973, 

p=0.046)는 온라인 식품 구매 후 만족에 긍정적

인 영향을 주었다. 넷째, 감염에 대한 걱정 중 외

부 식품에 유입에 대한 걱정 정도가 온라인 식품 

구매 후 만족에 영향을 주었다(Wald=5.228, p= 

0.022). 다섯째, 인구통계적 특성 중에서는 세대가 

영향을 주는 것으로 나타났는데, X세대(Wald= 

6.661, p=0.010), 액티브 시니어(Wald=8.114, 

p=0.004), 시니어(Wald=6.805, p=0.009)가 온라

인 식품 구매 후 만족도에 영향을 주었다. 만족은 

기대에 부응할 경우 높아지는데(Han et al. 2019), 

MZ 세대보다 연령이 높은 세대일수록 온라인 식

품 구매에 대한 기대수준이 높지 않을 수 있기 때

문에 온라인 식품 구매 후 만족도가 높아지는 것

으로 짐작할 수 있다. 이에 관해서는 추가 연구가 

필요할 것으로 생각된다. 반면, 온라인 구매 방법

은 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 요약 및 결론

본 연구는 코로나19 이후 주목받고 있는 온라

인 식품 구매에 대한 소비자행동을 이해함으로써 

온라인 식품마케팅에 활용할 수 있는 유용한 정보

를 제공하기 위해 수행되었다. 이에 따라 본 연구

는 한국농촌경제연구원에서 수집한 2021 식품 소

비행태 조사의 원자료 중 온라인 식품 구매 경험

이 있는 응답자들(1,672명)의 자료를 사용하여 코

로나19 발생 이후 변화된 소비자의 온라인 식품 

구매 채널 선택과 구매 비중 및 식품 구매 후 만족

도에 영향을 주는 요인들을 파악하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 식

품 구매 소비자의 특징을 살펴보면 X세대와 액티

브 시니어가 주요 구매자이며, 남성보다 여성의 비

율이 높다. 또한, 학력 수준도 대부분 고졸 혹은 

대졸이나 대졸 이상이며, 소득수준의 경우 400만 

원 이상 혹은 600만 원 미만의 비율이 높으며, 1

인 가구보다는 다인 가구에서 온라인을 통해 식품

을 구매하는 것으로 나타났다. 둘째, 온라인을 통

한 식품 구매 빈도는 한 달에 한 번, 혹은 2주에 

한 번이 많았고, 전체 식품 구매 중 온라인을 통한 

식품 구매 비율은 11~20% 또는 21~30%가 다수

를 차지하고 있다. 하지만 온라인을 통한 식품 구

매 비중의 경우, 전년에 비해 더 증가하거나 유지

하고 있다는 응답이 높게 나타났다. 이것은 온라인 

통한 식품 구매 시장이 오프라인 시장보다는 작지

만 병행 가능한 서브 시장의 기능을 수행하고 있

음을 의미한다. 셋째, 온라인을 활용한 식품 쇼핑

은 주로 모바일로 하며, 온라인에서의 주구매 식품 

유통채널로는 전문 쇼핑몰을 가장 많이 이용하고 

있는 것으로 나타났다. 온라인 매장 선택에 있어 

소비자가 가장 중요하게 생각하는 기준은 배송의 

정확성과 신속성, 결제 시스템의 안정성이며, 다음

으로 저렴한 가격으로 나타났다. 그리고 온라인을 

통한 식품 구매 이유로는 배달서비스 및 시간 절

약 등과 편리성과 효율성이 중요하며, 품질의 우수

성과 제품 구색을 장점으로 선택했다.

다음으로 온라인 식품 구매에 관한 소비자행동

에 영향을 미치는 요인들의 분석 결과는 다음과 

같다. 첫째, 온라인 식품 구매 시 선택 채널(PC vs 

모바일)에 영향을 주는 요인을 분석한 결과 BMI가 

높은 경우 PC를 통한 구매 가능성이 더 큰 것으로 

나타났다. BMI의 경우 비만과 관련하여 체중 관리 

등의 건강상 측면에서 모바일 기기의 활용이 활발

할 것으로 제시되고 있으나(Langarizadeh et al. 

2021) 본 연구에서는 모바일에 비해 PC 사용이 

증가하는 것으로 나타났다. 이는 모바일 앱을 활용
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한 체중관리가 비만을 해결하기 위한 측면보다는 

예방 수단으로 활용될 수 있기 때문에 식품 구매 

시 모바일 채널 선택과 BMI는 부적인 관계를 보

일 수 있을 것이다. 또한 Kim et al.(2019)의 연

구에 따르면, 연령에 따라 BMI가 달라질 수 있는

데 남성은 나이가 들수록 BMI가 감소하는 반면에 

여성은 점차로 증가하는 경향이 있다. 본 연구에서

는 여성 응답자가 90%를 차지하고 있어 연령대와 

BMI가 높은 관련성을 가질 수 있음을 짐작할 수 

있다. 그 결과 BMI 증가에 따라 PC 사용 확률이 

증가할 수 있다는 결과도 연령대 증가에서 기인하

는 것으로 짐작할 수 있다. 또한 온라인 식품 구매

시 연령대가 높아질수록 작은 화면의 모바일 기기

를 사용하기보다는 화면 크기와 구성 등 다양한 

측면에서 사용 편의성이 좋은 PC 사용률이 더 높

을 수 있다고도 짐작할 수 있다. 따라서 이에 대한 

추가 연구의 필요성도 제기된다. 둘째, 온라인 식

품 구매 비중에 영향을 주는 요인을 분석한 결과, 

외부 식품 유입에 대한 걱정이 많을수록 온라인 

식품 구매 비중은 감소하는 것으로 나타났다. 이는 

자신의 통제력이 미치지 않은 곳에서 이루어진 활

동에 대한 걱정이 외부로부터 유입된 감염에 대한 

걱정이 온라인 식품 비중에 영향을 미치는 것으로 

사료된다. 그러나 무료배송, 쿠폰 등과 같은 혜택

과 유통채널이나 제품에 대한 신뢰가 온라인 식품 

구매에서도 구매동기로 작용하여 온라인 식품 구

매 비중에 긍정적 영향을 주었다. 또한, 구매자가 

여성일수록, 소득 수준이 200만 원 이상일수록 온

라인 식품 구매 비중은 증가하는 것으로 나타났다. 

그러나 4인 가구 이상과 시니어는 온라인 식품 구

매 비중에 부정적 영향을 주었다. 셋째, 온라인 식

품 구매 후 만족도에 영향을 주는 요인을 분석한 

결과, 온라인 식품 구매 비중이 증가할수록 만족도

는 증가하는 것으로 나타났다. 또한, 가격 또는 품

질만 만족한 경우, 가격과 품질 둘 다 만족한 경우 

모두가 온라인 식품 구매 후 만족에 긍정적인 영

향을 주었다. 온라인 쇼핑 동기 중 혜택과 채널 및 

제품 신뢰도 온라인 식품 구매 후 만족에 긍정적

인 영향을 주었다. 이 밖에도 외부 식품에 유입에 

대한 걱정과 인구통계적 특성 중 세대(X세대, 액

티브 시니어, 시니어)가 온라인 식품 구매 후 만족

도에 영향을 주었다. 

이상에서 제시한 결과를 토대로 도출된 본 연구

의 학술적 시사점은 다음과 같다. 먼저 이론적 시

사점으로, 첫째, 온라인 식품 구매 소비자를 5개의 

세대로 구분하고, 세대별 특성을 비교하였다. 연구 

결과 최근에 소비시장에서 MZ 세대에 대한 주목

도가 높아지고 있는데, 온라인 식품 시장의 경우 

X세대와 액티브 시니어가 주 고객이고, 남성보다

는 여성 소비자가 많았다. 이는 제품에 따라 세대

와 성별을 활용한 마케팅 전략의 중요성을 보여주

는 동시에 식품 소비시장에서의 X세대와 액티브 

시니어의 중요성을 보여줌으로써 세대를 활용한 

연구에 학술적 기반을 형성해 주고 있다. 둘째, 온

라인 구매채널로 PC와 모바일 기기의 활용성을 

강조하고, 온라인 채널에 선택에 영향을 주는 요인

들을 검토한 후, 소비자 상황이 채널선택에 영향 

변수임을 확인함으로써 쇼핑 채널 연구에 대한 학

술적 토대를 제공하고 있다. 셋째, 본 연구는 종속

변수로 온라인 구매 비중과 전반적인 만족도의 제

시하고, 선행연구의 고찰을 통해 영향요인으로 위

험지각 요인, 상황적 요인(건강, BMI), 온라인 구

매동기(혜택, 신뢰), 인구통계적 특성 등을 제안하

고 이를 검증함으로써 온라인 식품 구매 연구에 

대한 학술적 토대를 마련해 주었다. 

다음으로 본 연구의 관리적 시사점은 다음과 같

다. 첫째, 코로나 이후 온라인 식품 구매가 증가하

고 있음을 확인하고, 온라인 식품 채널의 선택 기
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준과 온라인을 통한 식품 구매 이유를 살펴봄으로

써 온라인 유통채널의 전략을 모색할 수 있었다. 

연구 결과, 소비자의 온라인 식품 채널의 선택 기

준은 배송과 결재시스템이며 다음으로 저렴한 가

격이다. 또한, 온라인을 통한 식품 구매 이유로는 

배달을 통한 시간 전략과 제품의 품질도 좋으며 

다양한 제품을 구매할 수 있다는 것이다. 따라서 

온라인 식품 유통채널의 경우, 배송관리의 신속성

과 차별화, 결재시스템의 용이성과 안전성 확보한

다면 소비자의 선택을 받을 수 있다. 그리고 오프

라인에서 구매할 수 없는 제품 구색을 갖춘다면 

소비자는 더 적극적으로 그 유통채널을 선택하고 

이용할 수 있음을 시사하고 있다. 둘째, 코로나 이

후 식품 구매 활동에 대한 소비자의 걱정을 외부 

식품의 유입과 식품 구매를 위한 외부활동으로 나

누어 살펴보았다. 그 결과 소비자는 식품 구매를 

위한 외부활동보다 외부 식품의 내부 유입에 대해 

소비자가 더 걱정하고, 이것이 온라인 식품 구매 

비중과 구매 만족도에 영향을 미침을 확인하였다. 

따라서 배송된 제품의 안전성 관리에 대한 방안 

모색과 이를 활용한 마케팅 활동이 온라인 식품 

시장 활성화에 도움이 될 것이다. 셋째, 온라인 식

품 구매에 대한 동기는 혜택과 신뢰로 나누어 검

토하였다. 혜택은 온라인 유통채널이 주는 무료 쿠

폰이나 할인과 같은 것이며, 신뢰는 오프라인의 유

통채널의 명성이나 제품의 명성이 온라인 채널로 

확장되어 형성된 것이다. 그런데 본 연구 결과를 

보면 혜택과 신뢰 모두 온라인 식품 구매에 영향

을 주지만, 특히 신뢰보다는 혜택이 더 효과적임을 

알 수 있었다. 

그러나 위에 제시한 시사점에서도 불구하고 본 

연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 한국

농촌 경제 연구원에서 수집된 2021 식품 소비행

태조사의 원자료를 분석에 활용하다 보니 온라인 

식품 구매에 영향을 미치는 변수가 한정적일 수 

있었다. 따라서 추후 연구에는 응답자의 다양한 심

리적 요인을 변수로 활용한다면 온라인 식품 구매

에 대한 심도 있는 연구를 수행할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구가 온라인 식품 구매에 대한 소비자

행동에 초점을 두고 수행되어 코로나 이후의 오프

라인 소비자행동에 대한 연구를 수행하지 못했다. 

따라서 추후에 본 연구를 기반으로 하여 코로나 

이후 세대별, 그리고 온라인과 오프라인 식품 구매

행동을 비교한다면 식품 시장에 대한 마케팅 시사

점을 제공할 수 있을 것이다. 셋째, 2020년에 발

생한 코로나19의 지속은 소비자 식품 소비행동에 

있어서 상당한 변화를 초래하였기 때문에 본 연구

는 이에 관해 유용한 정보를 제공할 것으로 기대

하였다. 그럼에도 불구하고 본 연구에서 사용된 식

품 소비행태조사 2021년 5월에 시작되었기 때문

에 코로나19가 다소 안정된 2022년 이후의 온라

인 식품 소비자행동을 파악함에 관해서는 다소 어

려움이 있기 때문에 이에 관해 추가적 연구의 필

요성이 제기된다. 넷째, 2021 식품 소비행태조사

의 원자료에서 고령 소비자 비중이 10%를 차지하

고 있으나 이들의 대다수가 온라인 식품 구매 경

험이 없었다. 따라서 추후 연구에서는 고령 소비자

를 대상으로 하여 식품 구매 채널에 선택에 영향

을 주는 요인이나, 혹은 온라인 채널을 이용의 장

벽형성에 영향을 주는 요인을 파악한다면 온라인 

식품 구매 시장 활성화에 대한 시사점을 제시할 

수 있을 것이다. 
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