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A Study on the Effect of the Attributes of Online Food Market on Behavior Intention

- An Analysis of the Moderator effect on the consumption tendency -
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Abstract

This study is about online purchases of foods that have been reluctant to deal with distribution 

processes and reliability issues. We find out that attributes of the online food market affects behavior 

intention and whether it differs according to consumption tendency. A survey was conducted on 

consumers who had ever purchased food online for hypothesis testing. Reliability and feasibility were 

reviewed for the collected data and the hypothesis was verified through structural equation model 

analysis. While product diversity, product information and customer service factors of the online food 

market significantly affect behavior intention, price is not. We identified differences in the impact of 

behavior intention on consumption tendencies. For the Gaseongbi group, only the product information 

factors have significant effect on behavior, and for the Gasimbi group, the price and customer service 

factors have a significant effect on behavior intention. The findings provide theoretical and practical 

implications for marketers to study various marketing method based on consumer tendencies.

▸Keyword: Product diversity, Product information, Price, Customer service, Behavior intention,

Cost-to-benefit ratio, Cost-to-psychological satisfaction ratio

I. Introduction

2017년 3월에 비해 2018년 3월 온라인쇼핑 전체 거래액은 

20.1% 증가했는데 그 원인 중 하나로 간편식의 증가를 들 수 있다. 

이로 인해 음·식료품의 온라인 쇼핑액은 1,583억원(25.6%)이 증가

한 것으로 나타났고, 모바일을 이용한 온라인 쇼핑액 또한 1,447억

원(36.3%) 증가하였다. 농축수산물과 음식서비스의 온라인 및 모

바일 쇼핑액도 <Table 1>과 같이 증가한 것으로 나타났다[1].

sort

2017 2018
rate of increase 

and decrease

Mar Mar comparison

online online online
mobile mobile mobile

food and 

beverage
6,193 3,988 7,776 5,435 25.6 36.3

agricultural 

products
1,868 1,218 2,224 1,516 19.1 24.4

food service 2,130 1,775 3,717 3,321 74.5 87.1

Table 1. The volume of online shopping in food groups

1인 가족 및 핵가족의 증가에 따른 간편 가정식의 발전과 소

득의 증가 등 사회·경제적 변화로 인해  온라인 식품마켓이 활

성화되고 있음을 알 수 있다. 직접 눈으로 볼 수 없고 유통과정 

중 부패하거나 변질되는 등의 문제로 인해 식품을 온라인으로 

구매하는 데 한계가 있었으나 이러한 문제점들을 해결할 수 있

는 다양한 포장 및 배송 방법, 농산물 생산이력제 등이 나타남

에 따라 식품의 온라인 거래가 점차 자유로워지고 있다. 이처럼 

식품의 온라인 거래가 활발해짐에 따라 오프라인 식품 거래와 

차별화된 전략을 위해 다양한 측면에서 마케팅 방안을 고민해 

봐야 할 필요가 있다.

2010년대 중반 경기불안, 취업난 악화 등의 문제로 원하는 

만큼의 소비는 할 수 없지만 적게 쓰고 만족을 크게 얻는다는 

가성비(cost-to-benefit ratio)적 소비성향이 나타났다. 하지만 

최근에는 가성비적 소비로 인한 부작용으로 나타나게 된 저가 

상품에 대한 불안감을 해소하고자 가격보다는 심리적 만족을 
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추구하는 가심비(cost-to-psychological satisfaction ratio)적 

소비성향이 대두되었다. 특히, 식품은 건강과 직접적으로 연관

이 있기 때문에 소비자들은 식품 구매시 다른 제품군에 비해 

심리적 안정을 얻고자하는 경향이 더 클 것이다. 그럼에도 불구

하고 현재까지 온라인 마켓의 식품구매에 있어 가성비와 가심

비적 소비성향의 차이가 구매에 어떠한 영향을 미치는지에 대

한 연구는 전무한 실정이다. 그러나 식품구매에 있어서도 가성

비적 소비성향이나 가심비적 소비성향은 소비자들의 구매에 영

향을 미칠 것이라 판단된다.

따라서, 본 연구에서는 온라인 식품마켓의 속성요인들(제품

다양성, 제품정보, 가격, 고객서비스)이 행동의도에 미치는 영

향에 대해 확인하고자 하며, 가성비나 가심비적 소비성향에 따

라 온라인 식품마켓 속성이 행동의도에 미치는 영향에 차이가 

있는지 조절효과를 통해 확인하고자 한다.

II. Preliminaries

1. Related works and Hypothesis setting

1.1 Online food market attributes

온라인 쇼핑몰은 오프라인 점포에 비해 보다 다양한 제품을 

고객에게 쉽게 보여 줄 수 있기 때문에 온라인 쇼핑몰 관리자

는 좀 더 다양하고 깊이 있는 제품을 제공함으로써 고객만족도

를 높일 수 있을 것이다.

신지안과 양석준(2015)은 다양한 제품구색이 소비자의 제품 

탐색 비용을 줄여주고, 의사결정과정에서 발생할 수 있는 불확

실성을 낮춘다고 하였다[2]. 강은미와 박은주(2003)는 온라인 

점포의 제품특성 중 제품다양성, 제품정보, 제품가격이 고객충

성도에 영향을 미친다고 밝혔고[3], 김정권(2013)은 제품구색, 

가격경쟁력, 서비스 품질의 비즈니스 요인들과 상호작용성, 정

보품질, 시스템 품질 등의 정보시스템 요인들이 쇼핑가치를 증

가시켜 고객의 행동에 영향을 주는 것을 확인했다[4]. 특히, 이

승민과 구양숙(2004)의 연구에서는 온라인 쇼핑몰에서 제품 다

양성이 높을수록 쇼핑몰에 대한 충성도가 증가하는 것으로 나

타났다[5].

온라인 점포의 경우 직접 제품을 접하고 만져보며 평가해 볼 

수 없는 기술적인 한계점으로 인해 소비자들이 온라인 점포의 

제품을 인식하는 데 있어서 제품 정보의 양과 질에 의존하는 

경향이 크다[6]. 특히, 온라인 점포의 식품은 직접 눈으로 확인

할 수 없어 식품의 신선도, 크기, 모양새, 품질 등 온라인 식품

마켓에서 제공해주는 정보를 통해 인지적, 감정적으로 인식하

게 된다.

Ahn et al.(2007)은 온라인 쇼핑몰의 정보의 질과 시스템의 

질이 고객의 지각된 유용성을 높여 구매의도에 영향을 미친다

고 하였다[7]. 반면, 신수연과 김민정(2003)의 연구에서는 소

비자가 온라인 쇼핑몰 이용 시 가장 중요하게 고려하면서도 만

족을 느끼지 못하는 부분이 제품에 대한 정확하고 상세한 정보

의 제공으로 나타났다[8]. 홍희숙(2005)의 연구에서는 온라인 

쇼핑몰 고객들이 점포에서 제공하는 제품정보에 의해 쇼핑과정 

중 긍정적인 감정을 형성함으로써 온라인 점포태도를 구축하는

데 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였고, 온라인 마켓에

서 제공하는 제품정보가 소비자의 행동의도에 영향을 미치는 

요인이 될 수 있음을 밝혔다.[9]. 또한, 제주농산물을 판매하는 

온라인 쇼핑몰을 대상으로 한 황용철(2013)의 연구에서는 농산

물 자체의 제품품질, 배송품질, 정보품질, 시스템 이용가능성은 

고객만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그 중 정보

품질이 가장 강한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 농산물은 

신선제품이 갖는 지각된 위험 때문에 웹사이트에서 얼마나 많

고 정확한 정보를 제공하는가가 고객에게 영향을 미친다고 추

론해 볼 수 있다[10].

가격이란 제품 및 서비스에 대한 대가로 지불하는 금액으로 

온라인 환경 하에 서는 정보검색이 용이하고 정보탐색의 기회가 

많기 때문에 소비자는 쇼핑몰들 간의 제품가격을 쉽게 비교 할 

수 있다[11-12]. 선행연구들에 따르면 제품이나 서비스에 대하여 

고객이 지각하는 가격의 공정성은 그 쇼핑몰에 대한 고객의 평가에 

영향을 미치는 것으로 제시되고 있다[13][14-15]. 

이영주와 박경애(2002)의 연구에서는 온라인 점포가 제공하

는 제품의 가격 및 품질이 가장 중요하다는 결과가 나왔고

[16], 정기수(2012)의 연구에서도 오픈마켓에 있어서 가격경

쟁력 요인이 재구매에 가장 높은 영향을 미치는 요인임이 확인

되었다[17]. Liao and Cheung(2001)의 연구에서는 상품정보, 

거래안정성, 가격 등이 온라인 쇼핑몰에서 초기의 소비자들의 

구매행동에 영향을 미치는 주요한 요인들임을 발견하였다[18]. 

이택선과 최영찬(2004)은 상품정보, 주문과정의 편리성, 보안

성, 가격의 적정성, 품질 및 교환반품이 농산물 온라인 쇼핑몰

에서 고객 만족도에 영향을 미치는 요인들이라고 주장하였고

[19], 조영희(2010)는 농산물 온라인 쇼핑몰에서 제품품질, 정

보, 편리성 그리고 경제성이 고객의 구매의도에 직접적인 영향

을 미치는 요인임을 밝혔다[20].

온라인 점포에서의 고객서비스는 온라인 구매자를 위해 문

제 해결자로서 어떻게 수행하는가이다[21]. 고객서비스를 제공

하는 차원에서 온라인 쇼핑몰은 고객을 대면하여 직접적으로 

응대할 수 없다는 약점이 있다. 따라서 온라인 쇼핑몰을 이용하

는 고객들의 만족을 위해서는 좀 더 세심하고 활발한 커뮤니케

이션을 통하여 고객에 대한 보다 더 집중화된 서비스가 충분히 

제공되어야 한다. 

염창선과 지효원(2000)의 연구에서는 주문 취소의 편리성, 

반품 처리의 편리성이 소비자가 느끼는 인터넷 쇼핑의 만족도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고[22], 김동환(2002)

은 농산물 쇼핑몰의 만족, 불만족 요인에 관한 연구에서 웹사이

트에서의 상품 표현과 메뉴 구성 부분, 고객 문의사항에 대한 

즉각적인 응답 등의 문제가 조속히 해결되어야 1회성의 거래로 

끝나지 않을 것이라고 하였다[23].
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이상과 같은 기존의 선행연구들을 바탕으로 본 연구에는 온

라인 식품마켓의 속성(제품다양성, 제품정보, 가격, 고객서비

스)과 행동의도 간에 유의한 관계가 있을 것이라 판단하여 다

음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1: 온라인 식품마켓의 제품다양성은 행동의도에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 온라인 식품마켓의 제품정보는 행동의도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 3: 온라인 식품마켓의 가격은 행동의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

가설 4: 온라인 식품마켓의 고객서비스는 행동의도에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

1.2 Cost-to-benefit ratio and cost-to-psychological 

satisfaction ratio

본 연구에서는 소비자 개개인이 가지고 있는 소비성향을 가성비

적 성향과 가심비적 성향으로 구분하여 각 소비성향이 온라인 식품

마켓에 대한 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

가성비란 가격 대비 성능 비의 준말로 비용 대비 효용성 혹

은 지급한 가격에 비하여 제품의 성능이나 품질이 소비자에게 

얼마나 큰 효용을 주는지를 의미하는 신조어이다. 즉, 가성비가 

높은 제품일수록 지불하는 가격에 비해 성능과 품질이 뛰어난 

제품이며, 가성비가 낮다는 것은 낸 돈에 비해 만족감이 그다지 

높지 못하다는 것을 의미한다[24]. 가성비에서 제시되고 있는 

가격과 품질 개념은 고객들이 특정 제품·서비스와 가격에 대해 

느끼는 지각된 품질과 지각된 가격이다[25]. 즉, 지각된 가격

은 제품이나 서비스에 대한 객관적 가격에 고객 개인의 기호를 

반영한 개념이며, 실제가격을 대상으로 타 제품·서비스에 대한 

가격과의 비교가격 측면에서 개념화한 것이다[12][26-27].

가성비에 대한 관심은 계속되는 경기 불황과 저성장 기조에 

기반을 두고 있다. 저비용 고효율을 추구하는 가성비 트렌드에 

식품 업계는 싼 가격과 많은 양으로 맞섰다. 가성비 마케팅의 

대표적인 예로 샤오미 브랜드를 들 수 있다. 기존 국내 소비자

가 중국산 제품에 대해 가졌던 낮은 가격, 낮은 품질이라는 인

식을 깨고 낮은 가격, 좋은 품질을 내세움으로써 국내 전자제품

의 가성비 돌풍을 일으켰다. 샤오미 휴대폰 보조배터리뿐만 아

니라 치사이클, 공기청정기, 무선청소기 등 다양한 가성비 제품

을 출시해오고 있다. 가성비 제품의 또 다른 예로 편의점의 PB

상품을 들 수 있다. 유통업체가 자체적으로 기획에서 생산, 판

매 대부분을 맡는 PB상품을 편의점에서 브랜드화하여 가격경

쟁력과 상품차별화를 추구하고 있다.

가심비란 가격 대비 성능을 의미하는 단어인 가성비에서 파

생된 단어로 가격 대비 심리적 만족감을 뜻한다[28]. 이는 실

질적으로 유용한 제품을 구매하는 것보다 자신의 마음의 만족

감을 채우는 것을 더 중시하며, 이를 위한 지출을 아끼지 않는 

최근의 소비 트렌드를 반영한 단어이다. 

가심비라는 개념이 나오게 주요한 원인으로 안전에 대한 만

족감을 꼽을 수 있는데, 가격 대비 성능 즉, 효율성만을 추구하

면서 여러 부작용을 겪었기 때문이다. 이에 신뢰를 잃은 소비자

들은 불안감으로 인해 더 비싼 돈을 주고서라도 안전성이 입증

된 상품을 선택하게 되는 것이다. 이런 문제가 크게 영향을 미

치는 부분이 식품 업계라고 할 수 있는데 화학물질에 대한 공

포 때문에 천연성분을 찾는 노케미족(No-chemi族)이 그 타겟

이 되고 있다. 또 다른 가심비 적용 사례로 굿즈 마케팅을 들 

수 있는데 굿즈라는 개념은 자신이 좋아하거나 기억하고 싶은 

콘텐츠가 담긴 상품을 말하며 모든 콘텐츠가 담길 수 있는 기

념품이며 판촉물이자 그 자체로도 상품이 된다. 커피와 관련된 

다양한 텀블러, 컵 등의 굿즈를 판매하는 것에 더하여 충성심 

높은 소비자를 대상으로 매년 스타벅스 다이어리 굿즈를 내놓

는 스타벅스가 대표 사례라 볼 수 있다[28].

본 연구에서는 소비성향에 따라 가성비 집단과 가심비 집단

으로 구분하여 온라인 식품마켓의 속성이 행동의도에 미치는 

영향은 소비성향에 따라 차이가 있을 것이라 보고 다음과 같은 

가설들을 설정하였다.

가설 5: 온라인 식품마켓의 속성이 행동의도에 미치는 영향

은 소비성향(가성비, 가심비)에 따라 차이가 있다.

5-1. 온라인 식품마켓의 제품다양성이 행동의도에 미치는 

영향은 소비성향(가성비, 가심비)에 따라  차이가 있다.

5-2. 온라인 식품마켓의 제품정보가 행동의도에 미치는 영

향은 소비성향(가성비, 가심비)에 따라 차이가 있다.

5-3. 온라인 식품마켓의 가격이 행동의도에 미치는 영향은 

소비성향(가성비, 가심비)에 따라  차이가 있다.

5-4. 온라인 식품마켓의 고객서비스가 행동의도에 미치는 

영향은 소비성향(가성비, 가심비)에 따라  차이가 있다.

1.3 Behavior Intention

행동의도는 고객이 어떤 대상에 대한 태도를 형성한 후 특정

한 미래행동으로 나타내려는 개인의 의지와 신념이라 정의한다

[29-30]. 또한 특정 대상에 대한 개인의 주관적 의지이며 미래

행동을 예측하는 중요한 요인으로서 공급자와의 장기적인 유대

관계를 형성하게 된다[31]. 김승리와 김혜영(2014)은 내적 반

응 및 경험 등을 바탕으로 미래 행동을 계획하고 수정하려는 

주관적인 의지 또는 신념이라 하였고, 김희정과 김시중(2012)

은 신념이나 태도를 바탕으로 미래의 행동계획 및 후속행동이

라고 정의하였다[32-33].

행동의도를 구성하는 요소로는 재방문 및 이용, 타인 추천 

및 구전의사, 지속적 이용 등으로 나타나기도 하며, 긍정적 구

전이나 재구매의도 그리고 추천 의도나 전환 행동 및 불평행동

(부정적 구전) 등 서로 다른 구성요소 및 개념으로 연구되기도 

한다[34].

행동의도는 소비자 행동연구의 중요한 최종 변수로서, 온라

인 환경에서의 행동의도에 관한 선행연구에서도 웹사이트 이용
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에 만족한 이용자들이 웹사이트를 재방문하거나 향후 상품이나 

서비스의 구매로 이어지거나 다른 사람들에게 웹사이트를 추천

하는 것으로 나타나 오프라인에서의 행동의도와 큰 차이가 없

음을 알 수 있었다[35-39]. 이동근과 나태균(2016)의 연구에

서는 온라인 외식정보원천에 대한 정보유용성이 외식정보원천

에 대한 구전정보의 수용 및 행동의도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다[40].

이상으로 도출된 가설들을 종합하여 <Fig. 1>과 같은 연구

모형을 설정하였다.

Attribute of the
Online food
market

product

diversity

product

information

price

customer

service

behavior

Intention

consumption

tendency

H1

H2

H3

H4
H5

Fig. 1. Research model

III. Research Method

1. Research Method

본 연구는 소비자의 소비성향에 따라 온라인 식품마켓의 속성

이 행동의도에 미치는 영향을 확인하고자 온라인으로 식품을 구

매한 적이 있는 고객을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조

사는 2018년 7월 24일부터 8월 10일까지 18일간 진행되었으며 

총 192부의 설문지를 회수하였다. 회수된 설문지 중 불성실한 

답변을 제외한 186부의 설문지를 사용하여 연구를 진행하였다.

본 실증연구를 위해 SPSS 21.0과 AMOS 21.0 통계프로그

램을 이용하여 수집된 자료를 분석하였다. 먼저 설문 응답자들

의 일반적인 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였다. 둘

째, 측정변수의 신뢰성 및 타당성을 검증하기 위해 확인적 요인

분석을 실시하였다. 셋째, 변수들의 일관성을 평가하기 위한 신

뢰성 분석을 실시하였다. 넷째, 온라인 식품마켓 속성과 행동의

도의 영향관계, 소비성향의 조절효과를 검증하기 위해 경로분

석을 실시하였다. 

조절변수인 가성비와 가심비는 각 요인의 평균값을 기준으

로 가성비가 평균값보다 높게 나타난 표본의 값을 가성비 집단

으로 분류하고, 가심비가 평균값보다 높게 나타난 표본의 값을 

가심비 집단으로 분류하였다. 

2 . Definition of Variables

variable measurement item prior study

Attri

bute 

of 

the 

Onli

ne 

foo

d 

mar

ket

prod

uct 

diver

sity

다양한 종류의 식품 구비
Betancourt and 

Gautschi(1990

), Kahn and 

Lehmann(1991

)[41-42]

제철신선식품 또는 제철원료 이용한 

가공식품 구비

다양한 용량/크기의 식품 구비

다양한 맛의 식품 구비

prod

uct 

infor

mati

on

원재료에 대한 명확한 정보 제공

Kim et. 

al.(2010)[43]

용량/크기에 대한 정보 상세히 제공

식품에 대한 정보 상세히 제공

식품에 대한 시각적 정보(색상, 모양, 

포장 등) 제공

pric

e

다른 온라인 사이트보다 저렴한 가격 Lee and 

Choi(2004), 

Kim(2013)[44-

45]

오프라인 구매보다 저렴한 가격

원하는 식품을 저렴한 가격으로 구매

다양한 할인판매(쿠폰, 1+1 등)

cust

ome

r 

servi

ce

사후서비스(교환, 환불, 반품 등) 보

장

Kim and 

Bae(2009)[46]

온라인 문의(질문사항, 불만사항 등)

에 대한 신속한 대응

콜센터 또는 온라인 Q&A(문의하기 

등) 시스템 구축

con

sum

ptio

n 

tend

enc

y

Cost

-to-

ben

efit 

ratio

비용 대비 효율성 중시

Kim. et. 

al.(2017)[24]

비용 대비 품질이 뛰어난 제품/서비

스 선호

비용 대비 제품만족도가 높은 제품/

서비스 선호

Cost

-to-

psyc

holo

gical 

satis

facti

on 

ratio

실질적으로 유용한 제품보다 마음의 

만족감을 높여주는 제품/서비스 선

호

Yu. et. 

al.(2018)[28]

마음의 만족감을 높여주는 제품/서

비스 구매에 지출을 아끼지 않음

애정을 갖는 제품에 대해서는 필요하

지 않더라도 구매함

behavior 

Intention

온라인 식품마켓을 다시 방문

Bhattacherjee(

2001), Hyun 

and 

Han(2009), 

Lee(2014)[47-

49]

온라인 식품마켓을 주변 사람들에게 

추천

온라인 식품마켓에 대해 타인에게 긍

정적으로 이야기할 것임

온라인 식품마켓을 향후에도 지속적

으로 사용할 의사가 있음

식품 구매 시 이 온라인 식품마켓 사용

을 우선적 고려

같은 조건이라면 이 온라인 식품마켓

을 통해 구매

온라인 식품마켓 이용 횟수 늘릴 것임

식품 구매를 위한 정보탐색을 위해 

자주 이 온라인 식품마켓 이용할 것임

Table 2. Measurement item of a variable

IV. Empirical Analysis

1. Characteristic of sample

분석에 사용된 186명의 표본 특성은 <Table 3>과 같다. 온라인 

식품마켓을 통해 구입하는 식품은 원물(15%)보다 가공품(85%)이 

많고, 30대가 온라인 식품마켓 이용비율이 높다. 자주 이용하는 

온라인 쇼핑몰 유형은 식품전문 온라인쇼핑몰이 1.6%, 롯데마트, 

신세계마트 등 온라인마트가 28.5%, 개인 블로그 및 홈페이지가 
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category sort frequency ratio(%) category sort frequency ratio(%)

성별
남 77 41.4 온라인 구매 

식품유형

원물 28 15.1

여 109 58.6 가공식품 158 84.9

온라인 쇼핑몰 

유형

식품전문 

온라인쇼핑몰
3 1.6

연령

20대 41 22

30대 119 64

온라인 마트 53 28.5 40대 20 10.8

개인블로그 및 

홈페이지
12 6.5 50대 4 2.2

네이버, 다음 쇼핑 24 12.9
60대 이상 2 1.1

오픈마켓 73 39.2

기타 21 11.3

직업

직장인 88 47.3

구매빈도

주1회이상 18 9.7 학생 19 10.2

한달에1~2회 86 46.2 자영업 20 10.8

분기별1~2회 32 17.2 주부 35 18.8

6개월에1~2회 17 9.1
기타 24 12.9

연1회이상 33 17.7

Table 3. Characteristic of sample

variable Item Std. estimate S.E. C.R. Cronbach’s α
composit 

reliability
AVE

product diversity

var1 0.809 0.055 16.064

0.890 0.885 0.664
var2 0.605 0.066 9.601

var3 0.841 0.051 17.755

var4 0.963

product 

information

inf1 0.832 0.085 13.485

0.922 0.925 0.756
inf2 0.914 0.078 15.099

inf3 0.922 0.074 15.294

inf4 0.805

price

pri1 0.686 0.072 10.532

0.892 0.795 0.685
pri2 0.841 0.071 14.297

pri3 0.921 0.067 16.240

pri4 0.844

customer 

service

ser1 0.722 0.067 11.540

0.873 0.879 0.709ser2 0.894 0.062 15.402

ser3 0.899

Cost-to-benefit 

ratio

qua1 0.613

0.704 0.721 0.468qua2 0.809 0.165 6.455

qua3 0.611 0.161 6.247

Cost-to-psychol

ogical 

satisfaction ratio

psy1 0.663

0.801 0.805 0.584psy2 0.905 0.161 8.611

psy3 0.719 0.145 8.328

behavior 

Intention

int1 0.939

0.950 0.940 0.666

int2 0.864 0.047 19.262

int3 0.892 0.041 21.216

int4 0.937 0.037 24.593

int5 0.790 0.059 15.364

int6 0.653 0.067 10.881

int7 0.696 0.066 12.086

int8 0.703 0.065 12.302

x2(df)=680.415(345), p=0.000, CMIN/DF=1.972, GFI=0.803, AGFI=0.751, IFI=0.924, TLI=0.910, CFI=0.923, RMSEA=0.072

Table 4. Verification factor analysis

6.5%, 네이버, 다음쇼핑이 12.9%, 11번가, G마켓 등 오픈마켓이 

39.2, 기타 11.3%로 오픈마켓을 통한 이용이 가장 많다. 주부나 

자영업자보다는 직장인이 온라인 식품마켓을 가장 많이 이용하고 

있고, 한 달에 1~2회 정도 이용자가 46.2%로 가장 많다.

2. Validation and Reliability

각 변수들의 개념을 정확하게 측정하고 있는지를 확인하기 

위해 신뢰도와 타당성 검정을 실시하였다. 각 변수의 내적일관

성을 확인하기 위해 Cronbach’s α값을 이용한 신뢰도 분석을 

실시한 결과, 알파 값이 0.704에서 0.950 사이로 높게 나타나 

척도의 신뢰도가 확인되었다. 본 연구에서 사용된 구성요인에 

대한 척도들의 집중타당성과 판별타당성을 검토하기 위해 

AMOS기법에 의한 확인적 요인분석을 실시하였다. 각 측정항

목의 요인적재량에 대한 t값이 통계적으로 모두 유의하게 나타

나 본 유형을 구성하는 각 구성개념의 척도들은 집중타당성을 

가지고 있다 할 수 있고, 개념신뢰도는 모든 항목이 0.7 이상으

로 나타났고, 평균분산추출값은 기준치인 0.5보다 낮게 나온 

항목이 있지만 큰 차이가 없어 본 연구에 사용된 척도들은 해

당 구성개념에 대한 대표성을 갖는다고 할 수 있다.

측정변수들 간의 상관관계를 확인하고 구성개념별 판별타당성

을 검증하기 위한 상관관계분석 결과는 Table 5와 같다. 모든 

상관계수 값은 정(+)의 방향성을 갖는 것으로 나타났고, 가심비와 
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Hyp. Path
Gaseongbi group (n=85） Gasimbi group (n=102 )

C.R. p-value C.R. p-value

H5-1 product diversity → behavior Intention 1.460 0.144 1.686 0.092

H5-2 product information → behavior Intention 3.880** 0.000 0.147 0.883

H5-3 price → behavior Intention 0.866 0.387 2.746** 0.006

H5-4 customer service → behavior Intention도 0.764 0.445 3.530** 0.000

x2(df)=927.648(420), p=0.000, CMIN/DF=2.209, GFI=0.721, AGFI=0.633, IFI=0.889, TLI=0.863, CFI=0.887, RMSEA=0.081; *:p<0.05, **:p<0.01

Table 7. Hypothesis test result(2)

Hyp. Path Std. estimate S.E. C.R. p-value Result

H1 product diversity → behavior Intention 0.189 0.080 2.052* 0.040 Supported

H2 product information → behavior Intention 0.260 0.121 2.644** 0.008 Supported

H3 price → behavior Intention 0.132 0.084 1.900 0.057 Rejected

H4 customer service → behavior Intention도 0.271 0.072 3.584** 0.000 Supported

x2(df)=421.107(210), p=0.000, CMIN/DF=2.005, GFI=0.840, AGFI=0.790, IFI=0.947, TLI=0.935, CFI=0.946, RMSEA=0.074; *:p<0.05, **:p<0.01

Table 6. Hypothesis test result(1)

제품정보, 가격, 가성비와의 관계를 제외한 모든 변수들 간의 관계는 

유의한 상관관계가 있는 것으로 나타났다(p<.05)[50].

variable 1 2 3 4 5 6 7

product 

diversity
1

product 

information

0.619

**
1

price
0.213

**

0.376

**
1

customer 

service

0.362

**

0.469

**

0.385

**
1

Cost-to-be

nefit ratio

0.153

**

0.239

**

0.326

**

0.216

**
1

Cost-to-ps

ychological 

satisfaction 

ratio

0.196

**
0.087 0.063

0.215

**
0.066 1

behavior 

Intention

0.489

**

0.513

**

0.370

**

0.502

**

0.227

**

0.290

**
1

Table 5. Correlation analysis

3. The Verification of a Research Theory

본 연구에서 온라인 식품마켓의 속성이 행동의도에 미치는 영향

인 가설 1~4와 소비성향에 따른 조절효과인 가설 5를 확인하기 

위해 구조방정식 모형을 이용한 경로분석을 실시하였다. 온라인 

식품마켓의 속성과 행동의도 간의 관계 검증은 <Table 6>에 제시된 

것과 같다.

온라인 식품마켓의 제품다양성이 행동의도에 영향을 미칠 것이

라는 가설 1은 t값이 2.052로 나타나 채택되었다. 온라인 식품마켓

의 다양한 제품구색은 재구매의도와 추천의도 등 행동의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

온라인 식품마켓의 제품정보가 행동의도에 영향을 미칠 것이라

는 가설 2는 t값이 2.644로 나타나 채택되었다. 구매 식품에 대한 

정확한 정보 제공이 소비자의 구매행동의도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 확인되었다.

온라인 식품마켓의 제품가격이 행동의도에 영향을 미칠 것이라

는 가설 3은 t값이 1.900으로 나타나 기각되었다. 이는 신뢰와 

안전성이 중시되는 식품에서 나타나는 현상이라 볼 수 있다.

온라인 식품마켓의 고객서비스가 행동의도에 영향을 미칠 것이

라는 가설 4는 t값이 3.584로 나타나 채택되었다. 이는 온라인쇼핑몰

의 보안 및 의사소통 시스템의 중요성을 보여주는 결과이다. 온라인 

식품마켓에 대한 행동의도에 가장 큰 영향을 미치는 온라인 식품마

켓 속성은 고객서비스, 제품정보, 제품다양성 순으로 나타났다.

소비성향의 차이에 따라 온라인 식품마켓의 속성이 행동의도에 

미치는 영향에 차이가 있을 것이라는 가설 5를 검증한 결과는 

<Table 7>과 같다. 검정 결과, 가성비 집단은 온라인 식품마켓의 

제품정보만이 행동의도에 유의한 영향을 미치고 있고, 제품다양성, 

가격, 고객서비스는 행동의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 

가심비 집단의 경우 온라인 식품마켓의 가격, 고객서비스 속성은 

행동의도에 유의한 영향을 미치나, 제품다양성과 제품정보는 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

집단에 따라서 독립변수가 종속변수에 미치는 효과가 다르게 

나타나면 집단별 설명력의 차이가 있는 것으로 볼 수 있으므로 

본 연구의 가성비 집단과 가심비 집단 간에 조절효과가 있는 것을 

확인할 수 있다. 

가성비 집단과 가심비 집단간의 조절효과(상호작용효과)를 확인

하기 위해 개별모수 차이검증(z검증)을 실시한 결과, 제품다양성과 

행동의도의 관계에서 가성비 집단과 가심비 집단의 z검증통계량은 

0.009로 나타나 차이가 없는 것으로 나타났다. 제품정보와 행동의

도간의 관계에서의 z검증통계량은 –2.699로 나타나 유의수준 1%

에서 차이가 있는 것으로 나타났다. 가격과 행동의도에서의 z검증

통계량은 1.047, 고객서비스와 행동의도에서의 z검증통계량은 

1.947로 나타나 차이가 없는 것으로 나타났다. 이와 같이 개별모수 

차이검증(z검증) 결과에 따르면 제품정보와 행동의도간의 관계에

서의 차이를 제외하고는 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다.

집단에 따라서 효과가 다르기 때문에 z검증 또는 x²검증과 같은 

상호작용 여부를 고려해볼 수 있으나 실제로 상호작용항 검증에서

는 그 차이가 나타나지 않아 각 집단의 설명력 차이를 반영하지 

못할 수 있다[51].
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Ⅴ. Conclusions

온라인 식품마켓의 다양한 속성이 행동의도에 미치는 영향에 

있어 가성비 집단과 가심비 집단 간에 차이가 있는지를 검증하기 

위해 본 연구를 실시하였다. 연구결과 및 시사점은 다음과 같다.

첫째, 온라인 식품마켓의 속성 중 고객서비스, 제품정보, 제품다

양성은 행동의도에 유의한 영향을 미치고 있으나 가격은 유의한 

영향을 미치고 있지 않다. 이를 통해 온라인 식품마켓의 다양한 

식품구색과 식품의 원재료, 원산지, 제조방법, 성분 등에 대한 상세

한 정보 안내가 필요함을 알 수 있다. 무엇보다 온라인 구매의 

특성상 직접 보거나 만져보고 구매할 수 없어 이를 보장할 수 있는 

사후 서비스나 교환 및 배송 등에 대한 지속적인 커뮤니케이션이 

가능한 시스템이 구축되어 있어야 한다. 반면 가격 요인은 행동의도

에 영향을 미치지 않고 있는데, 기존 연구에 따르면 온라인 쇼핑에 

있어서 가격 요인은 구매의도 및 만족도에 큰 영향을 미치는 요인 

중 하나이나[10][28][30-31], 먹거리인 식품은 가격이 저렴할수

록 품질에 대한 신뢰가 낮아져 일반 시세나 타사이트보다 저렴할 

경우 이를 선택하지 않는 경향이 있다고 여겨진다. 식문화가 고급화

되어감에 따라 좋은 식재료, 건강한 식재료에 대한 인식이 커지고 

있어 비싸더라도 검증된 식품을 구매하고자 하는 경향을 볼 수 

있다. 이러한 소비자들을 겨냥하여 마켓컬리, 만나박스 등 전문 

온라인식품마켓들이 등장하고 있다. 1인 가구나 핵가족, 어린 자녀

가 있는 가정 등에서는 이러한 고급화된 전문 식품마켓들이 상당한 

영향을 미칠 것이라 여겨진다.

둘째, 가성비 집단의 경우, 온라인 식품마켓의 속성 중 제품정보

만이 행동의도에 유의한 영향을 미치고 있다. 가성비 집단은 가격 

대비 제품의 성능과 품질을 중요시여기는 집단으로 온라인쇼핑몰 

상의 제품을 직접 눈으로 확인하고 구매할 수 없으므로 이를 확인하

고자 제품 성능 및 품질에 대한 정보를 중시하는 것으로 여겨진다. 

건강 문제와 직결되는 식품의 특성상 가성비를 중시하는 소비자들

도 성능 및 품질을 더 중시함으로써 가격은 행동의도에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가성비 제품을 온라인

으로 판매하는 온라인점포 사이트는 각 제품에 대한 상세한 정보를 

제시할 필요가 있고, 특히 식품의 경우 원산지, 원ㆍ부재료, 제조방

법, 유통기한, 섭취방법 등 식품에 대한 상세한 정보들을 제시해야 

할 것이다.

셋째, 가심비 집단의 경우, 온라인 식품마켓의 속성 중 가격과 

고객서비스 요인이 행동의도에 유의한 영향을 미치고 있다. 가심비 

집단은 원하는 제품을 얻음으로써 갖게 되는 만족감을 중시하는데, 

원하는 식품을 온라인을 통해 얻게 된 만족감뿐만 아니라 오프라인

보다 더 저렴하게 얻을 수 있게 되어 가격이 행동의도에 긍정적인 

영향요인으로 작용하는 것으로 여겨진다. 또한 홈페이지 등의 온라

인 시스템을 통한 질의응답, 사후서비스 보장 등 제품에 대한 보증과 

신뢰가 소비자들의 재구매의사와 추천의사가 생길 수 있도록 작용

했다고 볼 수 있다. 인지도가 높고 브랜드가 있는 다이어트 식품, 

제과류, 초콜릿 등의 간식류, 커피ㆍ음료류 등은 식품에 있어서 

대표적인 가심비적 소비가 이루어지는 제품이라 볼 수 있는데, 

온라인을 통해 구입 시 오프라인에 비해 가격이 저렴하고 배송 

등 고객서비스가 지원되어 재구매행동에 영향을 미칠 수 있음을 

알 수 있다. 이러한 가심비적 소비 식품을 판매하는 온라인 식품마켓

에서는 오프라인 또는 타사이트보다 저렴한 가격으로 판매하는 

것이 경쟁력 있고, 고객의 질의 및 불만사항에 대해 즉각 응대해 

줄 수 있는 사후서비스가 중요함으로 알 수 있다.

본 연구를 통해 가성비적, 가심비적 소비성향에 따라 온라인 

식품마켓에 대한 소비자들의 구매행동이 달라질 수 있음을 확인하

였다. 향후 온라인 식품마켓뿐만 아니라 다양한 시장을 대상으로 

각 소비성향에 대한 소비자들의 반응 및 의사를 확인해볼 필요가 

있을 것이다. 또한 본 연구에서는 식품시장이라는 큰 범위의 시장을 

대상으로 접근했으나 농축산물, 가공식품에 따라 소비자들의 행동

은 달라질 수 있을 것이라 여겨진다. 따라서 향후 연구에서는 식품을 

원물과 가공품으로 구분하여 각각에 대한 소비자들의 만족도 및 

구매의사를 확인해 볼 필요가 있다고 여겨진다.
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