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The Effects of Online Shopping Mall Learning, Online Reviews, and 
Consumer Communication on Customer e-loyalty through Perceived

Benefits 
-The moderating effect of importance of product information-
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요  약  본 연구의 목적은 농축수산물 온라인쇼핑몰의 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션이 인터넷 이용의 지각된
혜택을 통한 고객 e-충성도에 미치는 영향을 실증 분석하고 상품정보의 중요성이 지각된 혜택과 고객 e-충성도 사이에
조절효과가 있는지 실증하고자 한다. 이 연구결과를 바탕으로 농축산물 온라인쇼핑몰 시장의 활성화 방안을 제시하고자
한다. 국내의 온라인쇼핑몰에서 농축수산물 구매한 소비자를 대상자로 설문조사는 2023년 5월15일부터 5월23일까지 
전문 설문기관에 의뢰하여 450부의 설문지를 받았다. 그중 불성실한 설문지의 50개를 제외한 최종 400부 설문지 데이
터를 사용하여 SPSS 23.0을 통한 빈도분석과 SmartPLS 4.0을 활용하여 통계분석을 실시하였다. 본 연구의 결과는 첫
째, 학습이 지각된 혜택을 통한 e-충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 둘째, 온라인 리뷰가 지각된 혜택을 통한 e-충성도에
정(+)의 영향을 미쳤다. 셋째, 소비자 커뮤니케이션이 지각된 혜택을 통한 e-충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 본 연구의
의의는 첫째, 소비자의 온라인 쇼핑몰에 대한 평가에 소비자의 학습, 온라인 리뷰, 커뮤니케이션이 지각된 혜택을 통해
e-충성도에 미치는 영향 관계를 실증 검증 하였다는데 의의가 있다. 둘째, 온라인 쇼핑몰에서 상품정보의 중요성이 매우
중요하다는 것을 확인 하였다. 

Abstract  This study empirically analyzes the effects of learning, online reviews, and consumer 
communication on customer e-loyalty through the perceived benefits of using the internet in an online 
shopping mall for agricultural products. We further demonstrate whether the importance of product 
information has a moderating effect between perceived benefits and customer e-loyalty. Based on the
study results, we propose ways to revitalize the online shopping mall market for agricultural products.
This survey targeted consumers who repurchased concentrated aquatic products from online shopping 
malls in Korea, and 450 questionnaires were collected from May 15 to May 23, 2023, by a professional 
survey agency. The data from the final 400 questionnaires, excluding 50 questionnaires that were not
returned, were used to conduct statistical analysis using SPSS 23.0 for frequency analysis and SmartPLS
4.0 for statistical analysis.
Our results indicate that learning had a positive impact on e-loyalty through perceived benefits. Furthermore,
online reviews and consumer communication positively affected e-loyalty through perceived benefits. 
The significance of this study is that it empirically verifies the influence of consumer learning, online 
reviews, and communication on the consumers' evaluation of online shopping malls on e-loyalty through
perceived benefits. The results further confirm the importance of product information in online 
shopping malls.

Keywords : Learning, Online Review, Consumer Communication, Perceived Benefits, e-loyalty, 
Importance of Product Information
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1. 서론 

식품 온라인시장은 코로나19로 폭발적인 성장세를 보
였으며 위드코로나에도 계속 확대되었다. 코로나19로 감
염 위험성을 낮추기 위해 이동과 접촉을 제한하였고, 이
런 상황에 온라인시장이 이 조건을 충족시켜 그 수요가 
대폭 증가하였다. 코로나19로 온라인시장에 익숙하지 않
은 고령층 소비자도 사용빈도가 높아져 온라인시장은 확
대되었다. 2013∼2022년 동안 온라인시장은 4.8배(481%) 
성장률을 기록하였다. 동기간 기타 판매 성장률은 백화점
은 26.3%, 대형마트는 2.7%, 슈퍼마켓은 10.8%, 편의점
은 265%로 증가 했으나 물가상승률 반영하면 편의점을 
제외하고 모두 성장하지 못한 것이다(Statistics Korea)[1]. 
2022년에 온라인쇼핑 성장률이 6.1%, 2020년에 32.4%, 
2021년에 19%로 매우 둔화 추세에 있다. 그렇지만 인터
넷쇼핑 성장세는 지속될 것으로 예상된다. 

소매업 온라인시장 비중은 2019년에 21.4%, 2022년
에 27.3%로 이중 모바일 거래액 비중이 74.4%로 나타났
다. 국내 온라인쇼핑 시장은 네이버쇼핑이 17%, 신세계
가 15% (ebay korea 12%, 신세계 3%), 쿠팡은 13%, 
11번가는 7% 순으로 시장점유율을 나타났다. 2002년 
기준 음식료품의 온라인시장 판매액은 36.1조원으로 전
체 온라인시장 판매액 206.5조원의 17.4%이며, 농축수
산물 판매액은 8.0조원 3.9%의 점유율로 나타났다. 농축
수산물의 온라인시장 거래액 : (’20.) 6.5조원 → (’21.) 
8.3조원 → (’22.) 9.4조원 증가 추세에 있으나,  일반 상
품의 온라인시장 비중보다는 낮은 편으로 나타났다. 이
러한 상황 속에 아직은 많은 소비자들이 대형마트와 전
통시장 등 오프라인 채널을 통해 농축수산물을 구매하고 
있다. 현행 농축수산물 유통체계는 도매시장 점유율이 
매우 높고, 오프라인 유통체계는 유통거리가 길면 과도
한 유통비용이 발생하는 단점이 있다. 

국민의 안전한 먹거리와 물가안정을 위해 정부는 이력
추적시스템, 인증제도, 농축산물할인쿠폰 지급 등 많은 
노력을 기울이고 있다. 하지만 현실적으로 농축수산물과 
같이 상품의 규격화와 품질의 일관성을 확보하기 힘든 1
차 상품의 특성인 불안정한 수요와 공급, 농축수산물 품
질의 표준화의 어려운 문제로 상용화가 용이하지 않다.

그래서 가격경쟁력 확보가 어렵고 안전관리시스템과 
유통망 확보에 많은 비용이 발생한다.

농림축산식품부는 2023년 1월 10일 ‘농산물 유통구
조 선진화 방안’을 발표하고 2023년 말 ‘농산물 온라인
도매시장을 설립할 예정으로 시간적 공간적 제약 없이 

전국의 생산·유통 조직과 도매거래를 통해 유통비용을 
절감할 계획이다. 증가하는 온라인 채널과 농산물 온라
인도매시장 설립에 대비하여 농축수산물 온라인쇼핑몰의 
학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션이 인터넷 이용
의 지각된 혜택을 통해 고객 e-충성도의 관계와 상품정
보의 중요성의 조절효과를 검증하여 농축산물 온라인쇼
핑몰 시장의 활성화 방안을 제시하고자 한다.

쇼핑사이트의 기능·절차·쇼핑지식을 얻기 위한 소비자
의 시간과 노력(학습), 사용 후기 및 타인의 평가(온라인 
리뷰)는 제품이나 서비스의 구매 선택을 위한 정보탐색
과 문제인식, 대안평가와 구매 그리고 구매 후 평가로 이
어지는 구매의사 결정과정, 소비자 간의 정보 전달(소비
자 커뮤니케이션)은 커뮤니케이션 행위로 대중·대인 등
의 다양한 매체 채널에서 습득한 정보와의 상호작용에 
의한 구매에 대한 의사 결정의 사전 단계라고 볼 수 있
다. 상기 변수들이 인터넷 이용의 지각된 혜택과 고객 e-
충성도의 관계에서 상품정보의 중요성의 조절효과의 연
구모형으로 제시하고 이에 따른 가설들을 검증하고 분석
하였다.

첫째, 표본의 구성과 인구통계학적 분석을 위해 빈도
분석을 실시하였다.

둘째, 측정변수의 타당성과 신뢰성을 확인하기 위해서 
요인분석인 크롬바 α 계수를 활용한 신뢰성 분석, 측정
변수간의 상호 관련성을 분석하기 위한 상관관계분석을 
실시하고 변수들 간의 상호 인과관계를 확인하였다. 

셋째, 온라인쇼핑몰의 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤
니케이션이 인터넷 이용의 지각된 혜택을 통해 고객 e-
충성도에 미치는 영향과 상품정보의 중요성의 조절효과
를 파악하였다.

마지막으로 이번 연구의 결과와 학술적의의, 연구 시
사점과 한계점을 서술하였다.

2. 이론적 배경

2.1 학습
학습은 쇼핑 사이트의 기능 및 절차에 대한 지식을 포

함하여 쇼핑 지식을 얻기 위한 고객의 시간과 노력으로 
정의한다. 예를 들어, 온라인 소매업체와 쇼핑 사이트에
는 쇼핑 사이트의 레이아웃 및 층 구성, 제품 및 브랜드
의 위치, 웹사이트 디자인에 대한 정보와 같은 특수한 기
능이 포함되어 있다[2,3].

고객이 필요한 상품을 쉽게 찾을 수 있는 전통적인 소
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매점 환경과 비교했을 때, 온라인 고객은 쇼핑 과제를 수
행하기 위해 웹사이트 인터페이스에 대한   친숙함과 쇼
핑 지식이 모두 필요하기 때문에 더 많은 학습 비용이 필
요하다[4-6].

쇼핑 사이트에 대한 지식과 친숙함을 갖기 위해서는 
고객의 인지적 평가 과정이 필요하기 때문에 쇼핑 경험
에 대한 합리적 평가의 결과로 학습이 이루어지며, 이는 
결국 쇼핑 효율성과 쇼핑 결정의 질을 향상시킨다. 또한, 
온라인 리테일러는 일반적으로 많은 양의 상품 정보를 
제공하며, 그 정보의 표현 방식은 온라인 리테일러마다 
매우 다르다[7]. 따라서 학습은 쇼핑 사이트에 대한 고객
의 투자(매몰 비용)를 반영하여 쇼핑 성과를 향상시킬 뿐
만 아니라 이러한 투자가 다른 리테일러(웹사이트)로 쉽
게 이전할 수 없기 때문에 전환 의지에 제약을 가한다. 

전반적으로 신뢰와 학습은 온라인 고객의 합리적 평가
에 있어 서로 다르지만 상호보완적인 두 가지 측면을 대
표하며, 이는 사회적교환이론(SET)의 제약 관점에 의해 
나타난다. 신뢰는 불확실성을 제거하는 데 중점을 두는 
반면, 학습은 전환 비용을 증가시킨다. 따라서 우리는 이 
두 가지가 모두 사회적 교환 과정에서 제약 메커니즘을 
나타내며 고객의 구매 의도에 동기를 부여한다고 가정한다. 

소비자들은 새로운 웹사이트(쇼핑몰)로 전환하는데 비
슷한 시간과 노력이 필요 할 것으로 기대하는 경향이 있다.

2.2 온라인 리뷰
소비자 온라인 리뷰는 소비자 온라인 구전의 일종[8].

으로 온라인 쇼핑몰에서 자신의 구매 경험과 지식을 전
달하거나 타인이 작성한 소비 경험과 상품에 대한 정보
를 습득하는 행위이다[9], 온라인 리뷰는 소비자가 상품
의 사용 경험을 평가하거나 후기 작성 등의 형태로 소지
자가 직접 작성하는 것을 의미한다[8]. 온라인 리뷰에서 
제공하는 정보는 소비자가 상품과 서비스를 구매하기 전 
불확실성을 작게 한다[10]. 이는 소비자 온라인 리뷰가 
다른 이용자의 구매 의사결정에 영향을 미치는 다는 것
으로 기업의 마케팅과 판매 전략에도 주요한 관련성이 
있다[11]. 기존의 온라인 리뷰 관련 연구[12-16]은 리뷰
의 방향성, 양과 질, 일치성 메시지 유형이 온라인 리뷰 
효과에 미치는 영향 연구 중심으로 진행되었다. 

웹 2.0의 발전으로 소비자는 상품, 서비스 또는 브랜
드에 대한 자신의 경험, 의견 및 피드백을 다른 소비자를 
위한 온라인 리뷰의 형태로 공유할 수 있게 되었다. 입소
문의 전자 버전인 온라인 리뷰는 구매 결정을 내리기 전
에 이러한 리뷰를 읽는 전 세계 소비자들 사이에서 점점 

더 인기를 얻고 있다[17]. 소비자들은 구매 시 온라인 리
뷰에 크게 의존하고 있으며, 친구의 조언 다음으로 가장 
신뢰할 수 있는 정보 출처로 온라인 리뷰를 꼽았다[18]. 

선행연구에 따르면 온라인 리뷰는 소비자의 구매 결정
에 강력한 영향력을 행사하며[19-21], 다양한 카테고리
의 상품(예, 책, 영화, 호텔 객실 등) 판매에 영향을 미치
는 것으로 나타났습니다[11,22-26]. 

소비자 결정에 영향을 미치는 고객 리뷰의 힘은 매우 
두드러져 기아자동차와 같은 많은 기업이 자체 웹사이트
에 리뷰를 호스팅하여 고객이 상품의 품질에 대해 토론
할 수 있도록 하고 있으며, TV 광고에도 리뷰를 활용하
고 있다[27]. 트립 어드바이저와 옐프와 같은 소비자 리
뷰 플랫폼의 인기와 더불어 이러한 웹사이트에서 제공되
는 정보의 진단성과 소비자의 의사 결정에 미치는 영향
에 대해서는 알려진 바는 거의 없다[28]. 

온라인 리뷰의 정보는 소비자가 온라인에서 판매되는 
상품의 품질과 성능을 이해하고 평가하는 데 도움이 된
다고 인식하는 경우 진단적 정보로 간주된다[29]. 소비자 
리뷰를 게시하는 많은 웹사이트는 소비자가 상품 품질을 
평가할 수 있도록 전체 상품 순위 및 상품 기능 등급과 
같은 규범적 평가를 제공한다.

2.3 소비자 커뮤니케이션
‘커뮤니케이션(communication)은 의사소통, 의사 

전달로 해석되며, 사전적 의미로 말과 글, 소리와 표정 
몸짓 등으로 사람들의 생각과 느낌 등의 정보를 주고받
는 것을 의미한다[30]. 커뮤니케이션은 단순히 인간 간의 
의사 전달 뿐만 아니라 타인의 행동이나 태도에도 영향
과 변화시키려는 의도성을 내포한다. 일반적으로 커뮤니
케이션은 소비자를 대상으로 하는 경우 소비자 커뮤니케
이션이라고 정의한다[31].

소비자 커뮤니케이션은 다양한 경로(channel)로 실시
되며 전화를 통한 일대일 커뮤니케이션, 소규모 회의‧모
임, TV, 라디오, 신문 등의 대중 매체를 통한 광범위한 
커뮤니케이션이 실시되고 있다. 최근에는 기술적 요인의 
변화로 컴퓨터, 인터넷망 보급 확대, 스마트폰 이용 증가
와 함께 소비자 커뮤니케이션은 이메일, 소셜미디어, 인
터넷 홈페이지 등과 같은 다양한 온라인미디어 이용이 
증가되고 있다. 소비자 커뮤니케이션에서 활용되는 다양
한 경로 중 블로그, 트위터, 페이스북 등 소셜미디어도 
기존 대면접촉으로 가능했던 양방향 커뮤니케이션을 온
라인 비대면 공간에서도 구현하고 있다.

소비자 사회화 이론은 사람들이 사회적 규범에 따라 
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행동하는 기술을 습득하는 사회화 과정에는 발생하는 학
습 유형과 영향을 미치는 사회화 요인이 모두 포함된다
고 제안한다. 소셜 미디어 맥락에서 소비자 커뮤니케이
션은 사회적 규범과 행동에 대한 정보가 소비자에게 전
달되는 매개체이다. 또한 Racherla와 Friske[32]는 소
비자의 인정과 평판이 온라인 제품 리뷰를 관찰할 때 커
뮤니케이션과 정보 교환의 충실성에 대한 신뢰를 유지하
는 기본 요소이다. 이러한 유형의 사회적 관계는 온라인 
추천시스템을 효과적으로 향상시킨다[33].

2.4 지각된 혜택
지각된 혜택의 구성은 쇼핑 경험의 결정 요인으로 볼 

수 있다. 지각된 가치의 구성 요소 중 하나이며, 이는 얻
은 것과 주어진 것 사이의 절충점이다. 사이의 절충점인 
지각된 가치의 구성 요소 중 하나로 볼 수 있다[34]. 

이는 소비자의 주관적인 인터넷 구매를 통해 무언가를 
얻을 수 있을 것이라는 믿음으로 해석된다[35].

인터넷 쇼핑은 집이나 언제 어디서나 쇼핑의 편리함, 
가능성 시간과 비용을 절약하고, 더 다양한 제품에 액세
스하고, 구매하기 전에 검색하고 제안을 비교할 수 있다
는 점 등은 온라인 구매 의도와 행동에 영향을 미칠 수 
있는 인지된 혜택 중 일부이다. 온라인 구매 의도, 행동 
및 충성도에 영향을 미칠 수 있다[36-39].

2.5 고객 e-충성도
선행연구에 의하면 e-충성도는 향후에도 안정적인 관

계를 유지하고자 하는 고객의 의지 이전 행동으로 이어
지는 상황적 영향과 마케팅 노력에도 불구하고 온라인 
회사에 대한 호의적 신념과 긍정적 인 감정에 의해 뒷받
침되는 대안 중 첫 번째 선택으로 회사 웹 사이트를 사용
하여 온라인 제품 서비스를 방문 및 구매하는 반복적인 
행동이라고 정의한다[40].

e-충성도 개발 프로세스는 e-만족과 e-신뢰의 영향을 
받는다[41]. 신뢰는 소비자의 재구매 의도에 중요한 잠재
적 역할을 한다[42]. e-만족은 항상 e-충성도의 주요 동
인으로 간주되어 왔다[43-45]. 

온라인 환경에서 충성도 높은 고객을 확보하는 것은 
전통적인 비즈니스 환경보다 훨씬 더 어렵다[46]. 그렇다면 
가상 환경에서 고객을 만족시키는 것이 더 중요하다[47].

충성도가 높은 고객은 회사와 제품에 대해 긍정적으로 
평가하는 고객이다[48]. 이들은 회사에 대한 긍정적인 메
시지를 확산하고 다른 사람들의 의견에 영향을 미치려고 
노력함으로써 마치 브랜드의 옹호자처럼 행동할 수도 있

다[49]. 
인터넷의 확산은 소비자들이 모든 것에 대한 정보를 

교환할 수 있는 거대한 상호 작용 플랫폼을 제공했다[50].

2.6 상품정보의 중요성
Brunsø와 Grunert[51]는 소비자 이질성을 설명하기 

위해 식품 관련 라이프스타일 도구(FRL)를 제안했다. 식
품 소비 행동의 이질성을 설명하기 위해 제안했다[52]. 
결론적으로 우리는 다음과 같이 제안한다. 제품 정보의 
(지각된) 중요성, 즉 FRL의 척도가 긍정적으로 조절한다. 
지각된 불확실성과 구매 의도 사이의 관계를 긍정적으로 
조절한다. 

같은 제품 카테고리 내에서도 같은 제품 카테고리 내
에서도 소비자는 식품 정보를 비교할 때 차이를 보입니
다. 라벨. 제품 정보를 더 중요하게 인식하는 소비자들은 
지각된 불확실성의 잠재적 손실을 인식할 가능성이 높으
며, 이는 지각된 불확실성과 구매 의도 간의 관계가 지각
된 불확실성과 구매 의향 사이의 관계가 강화된다.

3. 연구방법

3.1 연구대상
이번 연구에서는 선행 연구들의 연구결과를 바탕으로 

온라인쇼핑에서 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이
션이 지각된 이익을 통해 e-충성도의 관계와 상품정보의 
중요성의 조절효과에 관한 연구모형과 연구가설을 제시
하고 검증을 실시하였다. 가설검증을 위해 설문지를 완
성 한 후 예비조사 설문 진행을 2023년 5월 8일부터 5
월12일까지 실시한 후 오류 설문을 수정 후 최종 설문지
를 완성하였다. 실제 설문조사는 2023년 5월15일부터 5
월23일까지 전문 설문기관에 의뢰하여 450부의 설문지
를 받았다. 그중 불성실한 50부의 데이터를 제외하고 성
실히 완성된 최종 400부 설문지를 분석에 사용하였다. 
연구에서 자료수집 대상은 국내에서 온라인쇼핑몰에서 
농수축산물 구매한 소비자를 대상자로 하였다.

3.2 연구가설 및 연구모형
이번 연구는 온라인쇼핑에서 학습, 온라인 리뷰, 소비자 

커뮤니케이션이 지각된 이익을 통해 e-충성도의 관계와 
상품정보의 중요성의 조절효과에 관한 연구모형을 Fig. 
1같이 설정하고 변수들 사이의 상관관계를 분석 검증 하
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Fig. 1. Research Model

고자 하였다.
이러한 선행 연구를 바탕으로 학습, 온라인 리뷰, 소

비자 커뮤니케이션이 지각된 혜택을 통한고객 e-충성도
와 관계성에 대한 연구모델과 연구가설을 아래와 같이 
제시 한다.

3.2.1 소비자 학습, 소비자 온라인 리뷰, 소비자 커뮤
니케이션과 지각된 혜택이 온라인 쇼핑몰에 대한 소비자 
평가로 학습은 쇼핑 지식 습득을 위한 온라인 고객의 노
력을 반영하며, 이는 쇼핑 과정과 제품 및 쇼핑 사이트의 
특징(예: 웹사이트 인터페이스)에 익숙해지기 위한 인지
적 처리(또는 합리적 평가)를 필요로 한다[3,5]. 

온라인 리뷰는 리뷰 작성자(정보원)는 리뷰 작성자의 
인지된 유사성과 전문성 등의 주요한 변인으로 제시하고 
있다[53,54]. 상기와 같은 온라인 리뷰의 특징은 소비자
가 소비자 온라인 리뷰의 유용성을 평가할 때 그 영향을 
미치며 온라인 리뷰 유용성은 온라인 리뷰가 구매 의사
결정 과정에서 주요한 가치의 척도로 보고 있다[55]. 여
러 가지 온라인 리뷰 중에서도 해당 상품의 구매 결정에 
있어 더욱 도움이 되는 온라인 리뷰가 유용성이 더욱 더 
높다고 할 수 있다[8].

소비자 커뮤니케이션은 소비자들은 상품이나 상품 서
비스 구매를 위한 문제인식과정, 정보탐색 과정, 대안평
가 및 구매과정, 소비 구매 후 평가과정으로 이루어진 전
체 구매 의사 결정 과정을 거친 후에 최종적인 소비 행동
에 도달한다. 소비자 행위는 구매와 이용을 위한 소비자 
실행행동이며 구매결정과정에서 소비자의 내, 외적 행동
을 모두 포함한다. 특히 정보 탐색은 어떤 상품들이 어떤 
시장에 존재하고 어떤 특성을 갖고 있는지의 상품 정보
를 얻기 위한 내·외적 탐색 활동으로 구매의사 결정을 위
한 필요한 상품 및 서비스와 관련된 정보를 가장 많이 습

득하는 단계로 마케팅 커뮤니케이션 활동에서 가장 중요
하게 고려되어야 한다[56]. 

자극(Stimulus)-유기체(Organism)-반응(Response)
이라는 관계성에서 생기는 행동을 파악하는 SOR이론에 
근거하여 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션, 지각
된 혜택, 상품정보의 중요성, e-충성도 변수로 아래와 같
이 가설을 제시 하고자 한다. 

H1 : 학습은 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2 : 온라인 리뷰는 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
H3 : 소비자 커뮤니케이션은 지각된 혜택에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
H4 : 지각된 혜택은 고객 e-충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
H5 : 상품정보의 중요성은 고객 e-충성도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
H6 : 상품정보의 중요성이 높을수록 지각된 혜택이 

고객 e-충성도에 미치는 영향을 강화시킬 것이다.

4. 연구방법 및 분석결과

4.1 변수의 측정항목
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 온라인  쇼핑의 

학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션, 지각된 혜택, 
고객 e-충성도, 상품정보의 중요성 등 측정변수로 연구
모형 검증에 사용하였다. 

측정변수 6개의 조작적 정의와 측정항목의 세부적 사
항을 Table 1, Table 2로 요약 제시하였다. 
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Constructs Definition Items

Learning  Learning refers to the amount of time and effort that customers have spent to learn the 
procedures and features of online shopping  3

Online Review  Consumers with experience in purchasing the product have written their own experience in the 
seller's shopping mall 4

Consumer
communication

 The medium in which information on social norms and behaviours are transmitted to the 
consumer 4

Perceived Benefits  The consumer’s subjective belief that./y  he/she will gain something from the Internet purchase. 3

e-loyalty 
 A customer's willingness to preferentially select a company's website due to favorable beliefs and 
 positive emotions about the online company, resulting in a stable relationship and repeat 
behavior of visiting and/or purchasing online products/services in the future.

3

Importance of Product
 Information  The extent to which consumers perceive product information as more important 3

Table 1. Operational Definition of Variables

Variables Questions Sources

Learning  
(L)

1. Learning to use the features and gaining knowledge of the shopping site (product 
knowledge, website knowledge) took a lot of time and effort.

2. I have spent a lot of time and energy to understand how to shop in this site 
  (shopping processes). 
3. I spent a lot of energy to become familiar with this shopping site. 

Chiu et al. (2012), 
Kim & Son (2009), 
Komiak & Benbasat 

(2006) 
[2,5,57]

Online Review
(OR)

1. The information from online reviews provided in online shopping mall was credible.
2. The information from online reviews provided in online shopping mall was relevant 

to my needs. 
3. There quantity of information provided in online shopping mall was sufficient to 

satisfy my needs. 
4. The information provided in online reviews of online shopping mall was helpful for 

me to evaluate the product.

Park et al. (2007), 
Jiang & Benbasat 

(2004), 
Filieri (2015)

[8,29,58]

Consumer
communication

(CC)

1. I talked with Consumer about the product in Online shopping malll.
2. I talked with Consumer Online shopping malll about buying the product in Online 

shopping malll.
3. I obtained the product information from Consumer in Online shopping malll.
4. Consumer in Online shopping malll encouraged me to buy the product.

(Wang et al., 2012)[59]

Perceived Benefits 
(PB)

1. I can save money (prices are lower) by purchasing on the Internet.
2. Purchasing on the Internet increases my productivity.
3. Purchasing on the Internet is more convenient.

(Kim et al., 2008)[60]

e-loyalty 
(EL)

1. I would recommend this Online shopping malll application to others.
2. I intend to continue using this Online shopping malll application.
3. I prefer this Online shopping malll application above others.

(Ribbink et al., 2004)
[61]

Importance of Product
 Information 

(IPI)

1. To me, product information is of high importance. I need to know what the food 
contains.

2. I compare labels to select the most nutritious food.
3. I compare product information labels to decide which brand to buy.

(O’Sullivan et al., 
2005)
[52]

Table 2. Development of Metric Indicators
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Characteristics Division N (%)

Gender Male 217 54.3
Female 183 45.8

Marriage Married 267 66.8
Single 133 33.3

Age

 ≤29 51 12.8
30~39 98 24.5
40~49 106 26.5
50~59 91 22.8
60≤ 54 13.5

Job position

Stay-at-home mom 37 9.3
Researcher 25 6.3
Production Technician 33 8.3
Sales 20 5.0
Professional 26 6.5
Office worker 186 46.5
Self-employed 31 7.8
etc 42 10.5

Location

Seoul 135 33.8
Gyeonggi, Incheon 121 30.3
Gangwon-do 11 2.8
Chungcheong,Sejong, 
Daejeon 26 6.5

Gyeongsang,Busan, 
DaeguUlsan 81 20.3

Jeolla, Gwangju 21 5.3
Jeju Island 5 1.3

Average
number of
purchases 
per month

1-2 times 177 44.3
3-4 times 125 31.3
5-6 times 70 17.5
7-8 times 14 3.5
More than 9 times 14 3.5

 Average
 Monthly
 Purchase
 Amount

Less than 5 million won 120 30.0
5~10 million won 138 34.5
10~20 million won 91 22.8
20~30 million won 31 7.8
30~40 million won 10 2.5
Over 40 million won 10 2.5

Number of
visits

At least once per day 24 6.0
Once every 2-3 days 104 26.0
Once a week 130 32.5
1-2 times per month 89 22.3
Once every 2-3 months 16 4.0
No regular visits 37 9.3

Types of 
shopping malls 

used

naver 109 27.3
coupang 108 27.0
market kurly 86 21.5
oasis market 30 7.5
nonghyup mall 34 8.5
post mall 33 8.3
TOTAL 400 100.0

Table 3. Demographic Characteristics

학습은 쇼핑사이트의 기능과 절차에 대한 지식을  포
함한 쇼핑지식을 얻기 위한 고객이 소비한 기간과 노력
으로 정의하고 3개 문항으로 측정하였다.

온라인 리뷰는 제품 구매 제품 구매 경험이 있는 소비
자가 판매자의 쇼핑몰에 자신의 구매 경험을 작성 하는 
것으로 정의하고 7개 문항에 연관성이 높은 4개 문항을 
선택하여 측정 하였다. 

소비자 커뮤니케이션은 사회적 규범과 행동에 대한 정
보가 소비자에게 전달되는 매체로 정의하고 3개 문항으
로 측정하였다.

지각된 혜택은 인터넷 구매를 통해 무엇가를 얻을 수 
있을 것이라는 소비자의 주관적 믿음으로  정의하고 5개 
문항 중에서 4개 문항을 선택하여 측정하였다. 

고객 e-충성도는 온라인 기업에 대한 호의적인 믿음
과 긍정적인 감정으로 인해 해당 기업의 웹사이트를 우
선적으로 선택하려는 고객의 의지이며온라인 기업에 대
한 긍정적인 감정으로 인해 안정적인 관계를 유지하고 
향후 온라인 제품과 서비스를 방문하고 구매하는 행동을 
반복하는 것으로 정의하고 4개 문항 중에서 3개 문항을 
선택하여 측정하였다.

상품정보의 중요성은 소비자가 상품정보를 더 중요하
게 인식하는 정도로 정의하고 3개 문항을 측정 항목으로 
측정하였다.

설문항목에 설문자들이 설문항목이 자신을 설명하는 
정도에 따라 1(매우 동의하지 않음)부터 7(매우 동의함)
까지의 7점 Likert 척도를 이용하였다.

4.2 표본의 특징 및 분석방법
이번 연구에서는 선행 연구들의 연구결과를 바탕으로 

온라인쇼핑의 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션, 
지각된 혜택, 고객 e-충성도의 관계와  상품정보의 중요
성의 조절효과에 관한 연구모형과 연구가설을 제시하고 
검증을 실시하였다. 가설검증을 위해 설문지를 완성 한 
후 예비조사 설문 진행을 2023년 5월 8일부터 5월12일
까지 실시한 후 오류 설문을 수정 후 최종 설문지를 완성
하였다. 

실제 설문조사는 2023년 5월15일부터 5월23일까지 
전문 설문기관에 의뢰하여 450부의 설문지를 받았다. 그
중 불성실한 설문지의 50개를 제외한 최종 400부를 연
구에 사용하였다. 이번 연구에서 자료 수집대상은 국내
에서 온라인쇼핑몰에서 농축수산물을 재구매한 경험이 
있는 소비자를 대상자로 하였다. 그리고 자료수집의 대
상지역도 전국지역으로  진행 하였다. 통계분석 프로그

램인 SPSS 23을 활용하여 표본의 특징과 구성을 파악하여 
빈도분석을 실시하였다. 빈도분석결과는 Table 3과 같다.

아래의 Table 3과 같이 남성(54.3%), 기혼(66.8%), 
연령 40대(26.5%), 직업은 사무직(46.5%), 거주지는 서
울(33.8%), 월평균 구매횟수는 1~2회(44.3%), 월평균 
구매금액은 5~10만원(34.5%), 온라인 쇼핑몰 방문횟수



한국산학기술학회논문지 제24권 제9호, 2023

554

는 주 1회(32.5%), 이용쇼핑몰 종류는 naver(27.3%)로 
가장 높은 비율을 차지하고 있다. 

응답자 중 남성은 217명(54.3%)이었고, 여성은 183
명(45.8%)이었다. 결혼여부는 기혼 267명(66.8%), 미혼 
133명(33.3%)이다. 연령별로 보면, 20대 이하가 51명
(12.8%%), 30대가 98명(24.5%), 40대가 106명(26.5%), 
50대가 91명(22.8%), 60세 이상 54명(13.5%)로 나타났
다. 직업별로는 전업주부 37명(9.3%), 연구직 25명
(6.3%), 생산기술직 33명(8.3%), 판매 및 영업직 20명
(5.0%), 전문직 26명(6.5%), 사무직 186명(46.5%), 자
영업 31명(7.8%), 기타 42명(10.5%)으로 나타났다. 거
주지는 135명 서울(33.8%), 121명 경기인천(30.3%), 
11명 강원도(2.8%), 26명  충청세종대전(2.8%), 81명 
경상부산대구(20.3%), 81명 전라광주(20.3%), 21명 제
주(5.3%)로 나타났다. 월평균 구매횟수는 177명 1~2회
(44.3%), 125명 3~4회(31.3%), 70명 5~6회(17.5%), 
14명 7~8회(3.5%), 14명 9회 이상(3.5%)으로 나타났다. 
월평균 구매금액은 120명 5만원 이하(30.0%), 5~10만
원 138명(34.5%), 91명 10~20만원(22.8%), 31명 
20~30만원(7.8%), 10명 30~40만원(2.5%), 10명 40만
원 이상(2.5%), 월평균 소득은 12명 200만원 이하
(14.1%), 17명 200~300만원(20.0%), 16명 300~400
만원(18.8%), 14명 500~600만원(16.5%), 13명 600만
원 이상(15.3%)으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰 방문횟수
는 1일 1회 이상 24명(6.0%), 2~3일 1회 이상 104명
(26.0%), 1주 1회  130명(32.5%), 1달 1~2회 89명
(22.3%), 1달 2~3회 16명(4.0%), 비정기적 방문 37명
(9.3%)으로 나타났다. 이용쇼핑몰 종류는 naver 109명
(27.3%), coupang 108명(27.0%), market kurly 86명
(21.5%), oasis market 30명(7.5%), nonghyup mall 
34명(8.5%), post mall 33명(8.3%)으로 나타났다. 

4.3 신뢰성 및 타당성 분석
분석방법으로는 통계분석 프로그램인 Smart PLS 3.0 

을 이용하여 연구의 모형과 가설을 검증하였고, 공분산 
행렬, ML(Maximum Likelihood) 추정법를 활용하여 
변수의 측정오차사이의 예측오차를 최소화하는 방법을 
사용하였다. 

Table 4는 설문 문항들의 신뢰성 분석결과이다. 내적 
일관성 신뢰도를 측정하는 요인 간의 상관관계의 범위를 나
타내는 Factor Loading값(Dijkstra-Henseler’s rho_A)은 
확인결과 0.726∼0.954로 모두 0.7 이상으로 나타났다. 
Chronbach's α값은 0.817∼0.896으로 모두 0.7이상

으로 측정되어 신뢰성을 충분히 확보되었다. 개념 신뢰
도(CR)는 0.885∼0.935으로 0.7이상이고, 집중타당도
를 나타내는 평균분산추출(AVE)은 0.630∼0.827로 0.5
이상이므로 적합 한 것으로 나타났다.

Variables D-H
rho_A

Chronba
ch's 

Alpha
CR AVE

Learning 
L1 0.908

0.870 0.920 0.794L2 0.858
L3 0.907

Online 
Review 

OR1 0.726

0.817 0.871 0.630OR2 0.691
OR3 0.861
OR4 0.880

Consumer
communicati

on

CC1 0.850

0.826 0.885 0.658CC2 0.854
CC3 0.793
CC4 0.743

Perceived 
Benefits  

PB1 0.835
0.832 0.900 0.749PB2 0.872

PB3 0.889

e-loyalty 
EL1 0.954

0.847 0.908 0.770EL2 0.940
EL3 0.718

Importance 
of Product

 Information 

IPI1 0.899
0.896 0.935 0.827IPI2 0.915

IPI3 0.913
※ Reliability : α>0.7, Dijkstra-Henseler’s rho_A>0.7, Composite 

reliability(CR): CR>0.7, Mean variance extraction value: 
AVE>0.5

Table 4. Confirmative Factor Analysis & Reliability 
Analysis

서로 다른 잠재변수를 명확히 구분할 수 있는 척도인 
판별타당성(Discriminant Validity)은 Table 5와 같다. 
개별 요인들의 상관계수 값보다 대각선상에 표현된 AVE
의 제곱근 값이 크므로 판별타당성이 확보되었다.

Variable 1 2 3 4 5 6

1.e-loyalty 0.877
2.Consumer 
communication  0.236 0.811

3.Online Review 0.503 0.571 0.794
4.Importance of 

Product 
Information

0.601 0.298 0.544 0.909

5.Perceived Benefits 0.492 0.478 0.640 0.524 0.866

6.Learning 0.248 0.465 0.428 0.343 0.434 0.891
※ The diagonal shaded portion of the table is the square root 
value of the mean variance extraction value (AVE)

Table 5. Discriminant Validity Analysis
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*p<0.05,**p<0.01, ***p<0.001
Fig. 2. Research Model

4.4 가설검증 결과
본 연구모형의 경로분석 결과는 Fig. 2와 같다.
채택된 가설의 변수 설명력은 독립변수에 의해서 설명

되는 내생잠재변수의 분산비율인 결정계수가(R² = R-Squared, 
Coefficeint of determination)높을수록 독립변수에 
의해서 내생잠재변수의 설명력이 높다고 평가한다. 지각
된 혜택에 대한 결정계수는 0.449(44.9%), 고객 e-충성
도에 대한 결정계수는 0.466(46.6%)로 설명력을 확보하
였다. 결정계수(R²) : 0.25(약한 설명력), 결정계수(R²) : 
0.50(중간정도의 설명력), 결정계수(R²) : 0.75(강한 설
명력) 의미 한다. 사회과학분야에서는 적정수준의 설명
력을0.10(10%) 이상으로 모두 높게 나타났다.

원인과 결과에 영향을 미칠 수 있다고 생각되는 통제
변수 중 방문횟수는 영향을 미치는 것으로 나타났다고 
월평균 구매횟수와 월평균 구매금액은 영향을 미치지 않
는 것으로 나타났다.

Hypothesis Path Paht
coefficien

T
value

 P
Value

Validation
Results

H1 L  → PB 0.165 3.370 0.000*** Adopt

H2 OR → PB 0.505 8.565 0.000*** Adopt

H3 CC → PB 0.113 1.709 0.044* Adopt

H4 PB → EL 0.281 6.243 0.000*** Adopt

H5 IPI→ EL 0.408 10.412 0.000*** Adopt

H6 PIP×PB→EL 0.129 4.141 0.000*** Adopt

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
※ Learning(L), Online Review(OR), Consumer 
communication(CC), Perceived Benefits(PB), e-loyalty(EL), 
Importance of Product Information(IPI).

Table 6. Path Analysis

Table 6과 같이 H1은 경로계수가 0.165(t값 3.370, 
p값 0.000)로 유의수준에서 유의하므로 학습이 지각된 
혜택에 양(+)의 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

온라인 리뷰가 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 준다는 
H2는 경로계수 0.505(t값 8.565, p값 0.000)로 유의하
여 채택되었다.

H3은 경로계수 0.113(t값 1.709, p값 0.044)으로 유
의하여 소비자 커뮤니케이션이 지각된 혜택에 정(+)의 
영향을 미친다는 가설은 채택되었다. 소비자 커뮤니케이
션이 높을수록 전체적으로 지각된 혜택에 긍정적임을 확
인할 수 있다.

H4는 경로계수 0.281(t값 6.243, p값 0.000)로 나타
나 지각된 혜택이 고객 e-충성도에 정(+)의 영향을 주는 
것으로 채택되었다. 

H5는 경로계수 0.408(t값 10.412, p값 0.000)로 유
의 하여 상품정보의 중요성이 e-충성도에 정(+)의 영향
을 주는 것으로 채택되어, 상품정보의 중요성이 고객 e-
충성도를 높이는데 도움이 된다는 것을 확인할 수 있었다. 

4.5 조절효과 검증
본 연구에서 지각된 혜택의 프로세스품질 만족도, 결

과품질 만족도가 재구매행동과의 관계 사이의 조절효과를 
검증하기 위해 Smart PLS 4.0을 활용하여 bootstrapping 
실행 결과로 조절효과 검증하였고, 정리하면 Table 6의 
H6과 같다.

H6은 경로계수 0.129(t값 4.141, p값 0.000)로 상품
정보의 중요성이 지각된 혜택과 고객 e-충성도에 조절효
과의 영향을 미친다는 가설을 확인 하였다. 

조절변수(Moderater)는 두 변수 간의 관련성의 강도
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(Strenght)나 방향(Direction)에 영향을 미치는 변수로 
조절변수 (상품정보의 주요성)의 수준에 따라서 예측변
수(지각된 혜택)가 준거변수(고객 e-충성도)에 가지는 관
련성의 강도나 방향이 변화되는 경우나 예측변수와 준거
변수와의 관계에서 조절변수가 포함됨으로써 두 변수들 
간의 관계에 변화가 발생하는 경우를 의미 한다. 

조절변수는 매개변수(지각된 혜택)와 종속변수(고객 
e-충성도)간의 관계에서 영향을 주는 제3의 독립변수로 
이번 연구에서는 상품정보의 중요성이 조절 변수이다. 
일반적으로 PLS-SEM을 사용하여 조절효과를 분석할 경
우에는 조절효과 변수에 대한 평균중심화를 수행한다. 
평균중심화에 의한 특정값으로 상호작용항이 유의 하면 
1 편준편차로 나눈 값으로 높고 낮음의 단순 기울기 그
래프는 Fig. 3과 같다. 

(Importance of Product Information ×Perceived Benefits)
e-loyalty

  

Perceived Benefits

Fig. 3. Simple slope analysis charts (Moderation Effect)

Z=b0+b1*독립변수+b2*조절변수+b3*(독립변수*조
절변수)=b0+b1*X+b2*Y+b3*XY

상기의 식에서 조절효과를 보는 것은 b3에 대한 가설
검증으로 일반적으로 b3의 통계적 유의성과 부호에 따라 
+값이 나오면 증가, - 값이 나오면 감소한다.

5. 결론

5.1 연구 결과
본 연구는 선행연구의 고찰을 통해 농축수산물 온라인

쇼핑몰의 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션이 인
터넷 이용의 지각된 혜택을 통해 고객 e-충성도의 관계
와 상품정보의 중요성의 조절효과의 연구모형으로 제시
하고 이에 따른 가설들을 검증하고 분석하였다. 가설검

증을 통하여 다음과 같은 연구결과를 도출하였다.
첫째, 학습이 지각된 혜택을 통한 e-충성도에 정(+)의 

영향을 미쳤다. 
둘째, 온라인 리뷰가 지각된 혜택을 통한 e-충성도에 

정(+)의 영향을 미쳤다. 
셋째, 소비자 커뮤니케이션이 지각된 혜택을 통한 e-

충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 기존 선행 논문과 
같은 결과를 나타내고 있다. 소비자의 학습, 온라인 리
뷰, 커뮤니케이션이 활발할수록 인터넷 구매를 통한 지
각된 혜택도 증가 하게 되고 e-충성도에도 유의한 영향
을 주는 것으로 나타났다. 

넷째, 지각된 혜택과 e-충성도의 조절효과에서도 상
품정보의 중요성이 높을수록 지각된 혜택이 고객 e-충성
도에 미치는 영향이 강화되고 있음을 확인하였다.

결과를 종합하면 소비자 사회화 이론은 사람들이 사회
적 규범에 따라 행동하는 기술을 습득하는 사회화 과정
에는 발생하는 학습 유형과 영향을 미치는 사회화 요인
이 모두 포함된다고 제안한다. 

소셜 미디어 맥락에서 소비자 커뮤니케이션은 사회적 
규범과 행동에 대한 정보가 소비자에게 전달되는 매개체
이다. 

또한 Racherla와 Friske[62]는 동료의 인정과 평판이 
온라인 제품 리뷰를 관찰할 때 커뮤니케이션과 정보 교
환의 충실성에 대한 신뢰를 유지하는 기본 요소이다. 이
러한 유형의 사회적 관계는 온라인 추천시스템을 효과적
으로 향상시킨다[33]. 특히 소비자의 소셜 네트워크를 고
려할 때 더욱 그렇다[63]. 이들의 연구 결과에 따르면 신
뢰도가 높은 리뷰어가 소비자에게 더 큰 영향력을 행사
하며, 이는 리뷰의 인지된 유용성을 크게 증가시키는 것
을 확인 하였다. 

5.2 학술적 의의
본 연구의 학술적 의의는 아래와 같다. 
첫째, 소비자의 온라인 쇼핑몰에 대한 평가에 소비자

의 학습, 온라인 리뷰, 커뮤니케이션이 지각된 혜택을 통
해 e-충성도에 미치는 영향 관계를 실증 검증 하였다는
데 의의가 있다. 

둘째, 온라인 쇼핑몰에서 상품정보의 중요성이 매우 
중요하다는 것을 확인 하였다. 상품에 대한 정보가 온라
인 구매에 미치는 영향 연구들도 보고되고 있다. Bennet 
et al.[64]는 온라인에서 식료품을 구매하는 고객들은 상
품 페이지에 들어가면 상세한 상품 정보를 확인하기보다
는 상품사진을 보는 패턴을  발견하고, 온라인 식료품 사
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이트가 친숙한 슈퍼마켓 환경에 가깝게 묘사할 것을 제
안하였고 소비자들이 상세한 상품 정보를 쉽게 빠르게 
볼 수 있도록 추가적인 전략이 필요하다고 하였다. Lee 
et al.[65]는 한국의 음식 배달앱 이용자를 대상으로 한 
연구에서 이용자의 지속적인 이용의도를 유도하는 요인
으로습관, 성과기대, 사회적 영향력과 함께 정보 품질의 
중요성을 강조하였다.

셋째, 농축수산물은 불안정한 수요와 산지의 확보, 품
질의 일관성 등의 문제로 상용화가 쉽지 않다. 일반적인 
식료품의 구매와는 매우 다른 특징을 보이는 농축수산물
에 대한 연구이기에 이를 기반으로 비교 및 차이점을 확
인해야 한다. 또한, 다른 상품군들이 보여주었던 것처럼 
국경을 넘는 관점으로 사업이 확장될 수 있는 가능성을 
고려하고 국내에서의 농축수산물 온라인 구매에 대한 고
객의 인지와 행동을 파악할 필요가 있다. 따라서 본 연구
는 농축수산물 온라인 쇼핑몰을 이용하는 고객의 니즈를 
이해하고 e-충성도를 높이는 연구로서 가치가 있다.

5.3 실무적 시사점
기존의 농축수산물 시장의 경우 상품의 신선도를 소비

자가 직접 눈으로 확인할 수 없는 것이 농축수산물 유통
시장의 한계점으로 대다수의 농축수산물 소비자가 온라
인 쇼핑몰 구매를 꺼려한다. 하지만 코로나19로 인한 비
대면 환경 상황과 새벽배송 및 당일배송 등의 배송 서비
스 발달과 4차 산업혁명으로 농축수산물 유통시장의 온
라인화가 가속되고 있다. 물류 기술 발달과 콜드 체인유
통방식이 등장으로 농축수산물에 대한 생산→ 보관→운
송→판매→소비까지의 전 과정이 적정한 온도를 유지가 
가능하여 온라인 농축수산물에 대한 구매가 증가하고 있다.

국내 프리미엄 식품 전문 쇼핑몰을 지향하는 마켓컬리
는 산지직송 배송시스템으로 신선식품과 고급 식자재 시
장에서 경쟁력과 차별화로 샛별 배송서비스(전날 밤 11
시까지 주문을 하면 다음 날 아침에 도착)를 제공하고 있
다. 새벽 배송서비스는 소비자에게 시간적 편익을 우선 
제공함으로써 기업가치상승 및 새벽 배송시장에서 절대
강자 위치를 선점했다[56]. 정육각(축산유통 플랫폼)은 
도축에서 생산 포장, 유통기한 표기 등을 소비자가 쉽게 
알 수 있게 하였고, 지역별 당일배송, 새벽 배송, 온디맨
드 서비스(소비자가 원하는 일자와 시간에 맞게 예약주
문 서비스)를 제공하고 있다. 상기와 같이 최근 온라인 
업체들은 다양한 식품 판매에 산지직송, 빠른 배송, 프리
미엄 식자재 등의 차별화 전략으로 매출 규모를 늘리고 
있다. 현재는 농축수산물에 대한 온라인 쇼핑이 위생관

리 문제, 안전관리 문제, 관세문제 등의 여러 가지 이유
로 농축수산물 온라인 시장이 활발하지 못하고 있다. 그
러나 디지털 기술의 발달과 이를 활용한 수입식품의 신
고 등으로 이 시장에 대한 장벽이 낮아지고 농축수산물 
온라인 쇼핑몰에 대한 소비자들의 관심도 증대되고 있다.

첫째, 학습, 온라인 리뷰, 소비자 커뮤니케이션는 제품
이나 서비스의 구매 선택을 위한 정보탐색과 문제인식, 
대안평가와 구매 그리고 구매후 평가로 이루어지는 구매
의사 결정과정, 커뮤니케이션 행위로 대중·대인 등의 다
양한 매체 채널에서 습득한 정보와의 상호작용에 의한 
구매에 대한 의사 결정의 사전 단계를 자극(Stimulus)으
로, 지각된 혜택을 유기체(Organism)로, 고객 e-충성도
를 반응(Response)이라는 관계성에서 생기는 행동을 파
악하는 SOR이론에 의거 실증연구결과를 도출했으며 상
품정보의 중요성의 조절효과를 실증검증 했다는 것에 의
의가 있다. 

둘째, 농축수산물은 1차 상품으로 국민의 안전 먹거리
로써 매우 중요하다. 최근 일본 후쿠시마 오염수 방류 우
려가 커지고 있는 상황에 일본정부는 오염수 해양방류를 
위한 해저터널공사가 6월26일 완료하고 방류전 설비를 
최종적으로 확인하는 검사를 오는 6월28일 시작할 예정
이다. 해양수산부는 2022년 8월 업무보고에 수산물이력
제, 원산지 표시제를 엄격히 실행하여 이력제 활성화하
려 하고 있다. 이런 상황에도 농축수산물의 온라인 시장
이 증가되고 있으나 상품의 특성상의 신선도 유지와 상
품과 생산자에 대한 신뢰가 바탕으로 소비자에게 합리적
인 가격을 제시하여야 농축수산물 온라인시장이 증가 될 
것으로 예상한다. 

셋째, 친환경농산물(유기농, 무농약), 위해요소 관리우
수(HACCP), 우수농산물관리(GAP)등 다양한 인증제 농
축수산물에 대한 연구로 발전시키지 못한 점이 한계점이 
있다. 아울러 우리나라 인증제는 친환경 인증, 품질인증, 
양식장 HACCP 인증, ASC-MSC 인증 등 많지만, 수산
물 방사능 안전과 관련된 인증시스템이 없다는 문제점도 
존재한다.

마지막으로, 농축수산물시장의 전체시장 중 온라인 시
장은 아주 작지만 증가하는 온라인 채널과 농산물 온라
인도매시장 설립(농림축산식품부는 2023년 1월 10일 
‘농산물 유통구조 선진화 방안’을 발표하고 2023년 말 
‘농산물 온라인도매시장을 설립할 예정으로 시간적 공간
적 제약 없이 전국의 생산·유통 조직과 도매거래를 통해 
유통비용을 절감할 계획이다.이러한 상황에 대비한 농축
수산물에 대한 연구는 매우 부족한 편이다. 
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5.4 연구 한계점 및 향후 방안
본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 
첫째, 농축수산물 관련하여 인증제 및 이력추적시스템

이용 소비자와 그렇지 않은 소비자에 대한 비교분석 연
구를 진행하지 못한 것이 한계점이다. 향후에는 비교분
석 연구를 진행하여 정부정책 구체적인 방안 제시를 하
였으면 한다. 

둘째, 정부는 2023년 말 ‘농산물 온라인 도매시장을 
설립할 예정이다 이에 기존 대형마트, 중소형마트, 친환
경매장, 전용 온라인몰, 전통시장, 전통시장 온라인몰, 
제로페이, 놀장앱등 다양한 농축수산물 거래 시장이 존
재한다. 농산물 온라인 도매시장을 설립에 따른 기존 시
장에 미치는 영향에 관한 연구등 다양한 연구가 진행 되
어 서로 상생 할 수 있는 정책과 방안을 돌출하는 연구가 
많이 진행되었으면 한다.
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