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1. 서론
디지털 미디어 환경의 발전과 함께 영상 플랫폼은 소비자의 정

보 탐색과 구매 의사결정 과정에서 핵심적인 매체로 자리 잡았다. 
특히 농촌 체험과 같은 영역에서 영상 콘텐츠는 소비자에게 간접
적인 현장감을 제공하며, 체험 방문과 농산물 구매를 촉진하는 
역할을 한다[1].

본 연구는 영상 콘텐츠가 농촌 체험 참여와 구매 의향에 미치
는 영향을 실증적으로 분석하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 
총 100명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으며, 응답자
의 성별 비율은 남성 60%, 여성 40%로 구성되었다.

분석은 영상 콘텐츠의 정보성·오락성·체험성이 소비자의 정서
적 반응과 구매 행동에 어떤 영향을 미치는지에 초점을 맞추었다. 
본 연구는 영상 플랫폼이 소비자의 구매 의사결정 과정에서 작용
하는 경로를 밝힘으로써, 농촌 체험 및 농산물 마케팅 전략 수립
에 기초 자료를 제공할 수 있을 것이다[2].

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 소비자 행동 이론과 영상 콘텐츠
소비자 행동은 일반적으로 문제 인식, 정보 탐색, 대안 평가, 

구매 결정, 구매 후 행동의 과정을 거친다. 이 가운데 정보 탐색 
단계는 소비자의 의사결정을 좌우하는 핵심 요인으로, 제공되는 
정보의 품질과 신뢰성이 높을수록 불확실성을 줄이고 행동으로 
이어질 가능성이 커진다[3]. 특히 관광이나 체험과 같이 경험적 
속성이 강한 소비 활동에서는 사전 정보의 신뢰성이 중요하게 작
용하며, 온라인 환경에서 정보의 신뢰성이 소비자 만족과 충성도
로 이어진다는 결과도 보고되었다[4,5].

농촌 체험은 도시 소비자에게 상대적으로 낯선 활동이기 때문
에, 영상 콘텐츠가 제공하는 생생하고 신뢰할 수 있는 정보는 참
여 장벽을 낮추고 방문 의향을 강화하는 역할을 할 수 있다. 
Chang(2019)은 단순히 흥미 중심의 영상보다는 신뢰성과 유용
성이 결합된 영상이 소비자의 구매 행동에 간접적 효과를 발휘한
다고 설명하였다[6]. 따라서 영상 콘텐츠는 단순한 정보 제공을 
넘어 소비자의 정서적 반응과 태도를 변화시켜 행동 의향에 실질
적인 영향을 미치는 매체로 이해될 수 있다.

2.2 연구모형
본 연구모형은 영상 콘텐츠의 정보성, 오락성, 체험성, 품질 및 

신뢰성, 관심도를 독립변수로 두고, 방문 도움 인식을 매개변수
로 설정하였다. 종속변수는 체험 참여 의향, 구매 의향, 추천 의
향으로 구성된다. 이를 통해 영상 콘텐츠가 소비자의 반응을 거
쳐 행동 의향으로 이어지는 경로를 실증적으로 검증하고자 한다.

영상 콘텐츠가 농촌 체험 참여와 구매 의향에 미치는 영향 
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요 약
최근 디지털 미디어의 발전으로 영상 플랫폼은 소비자의 정보 탐색과 구매 의사결정 과정에서 중요한 매체로 자리 
잡았다. 본 연구는 100명을 대상으로 한 설문조사를 통해 영상 콘텐츠가 농촌 체험 참여와 농산물 구매 의향에 
미치는 영향을 분석하였다. 그 결과, 영상의 품질과 신뢰성은 방문 결정을 강화하고 구매 의향으로 이어졌으며, 
영상 관심도는 방문 도움을 매개로 간접적 효과를 보였다. 이는 영상이 단순한 흥미를 넘어 신뢰성 있는 정보 제공
과 체험 전환을 통해 소비자 행동에 실질적 영향을 미친다는 점을 시사한다.
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2.3 연구가설
영상 콘텐츠는 소비자의 정보 탐색과 방문 의사결정에 중요한 

역할을 하며, 특히 품질과 신뢰성은 체험 참여와 구매 행동으로 
이어지는 핵심 요인이다. 선행 연구 또한 영상의 신뢰성과 생생
함이 참여 의도와 구매 전환을 촉진한다고 보고한다. 아울러 연
령, 성별, 거주지 등 인구통계적 특성은 영상 인식과 행동 의향에 
차이를 보일 수 있다. 이에 본 연구는 표1과 같은 가설을 설정하
였다[5].

[표 1] 연구 가설
H1 영상 품질·신뢰성은 방문 도움 인식에 정(+)의 영향을 미

친다.
H2 방문 도움 인식은 체험 참여와 구매 의향에 정(+)의 영

향을 미친다
H3 영상 관심도는 방문 도움을 매개로 구매 의향에 간접적 

영향을 미친다.
H4 방문 도움 인식 수준이 높은 집단은 낮은 집단보다 구매 

의향이 높다.
H5 인구통계학적 요인에 따라 방문 도움 및 구매 의향에는 

차이가 있다.

3. 연구 방법

본 연구는 영상 콘텐츠가 소비자의 농촌 체험 참여와 농산물 
구매 의향에 미치는 영향을 실증적으로 분석하기 위해 수행되었
다. 연구 대상은 영상 플랫폼을 통해 농촌 관련 콘텐츠를 접한 경
험이 있는 일반 소비자 100명이며, 성별은 남성 60%, 여성 40%
로 구성되었다.

자료 수집은 온라인 설문조사를 통해 이루어졌으며, 문항은 인
구통계학적 특성, 영상 콘텐츠 인식(정보성, 오락성, 체험성), 정
서적 반응(몰입, 신뢰, 만족), 구매 행동(체험 참여 의향, 구매 의
향, 재구매·추천 의향)으로 구성되었다. 모든 항목은 5점 리커트 
척도를 사용하였다.

자료 분석은 기술통계와 교차분석, t-검정, 군집분석, 경로분
석을 활용하였다. 이를 통해 변수 간 관계를 검증하고, 소비자 유
형을 세분화하였다.

4. 연구 결과

본 연구는 온라인 설문조사(100명)를 통해 영상 콘텐츠가 농
촌 체험 참여와 농산물 구매 의향에 미치는 영향을 분석하였다. 
분석 결과, 75%가 영상이 체험 방문에 도움이 된다고 응답했으
며, 80%는 품질·신뢰성을 구매 의사에 중요한 요인으로 인식했
다. 또한 다수는 짧은 체험을 선호했고, 72.5%가 체험 후 구매 
의향을, 57.5%가 체험+구매 패키지에 긍정적으로 응답하였다.

4.1 가설 검증
경로분석 결과, H1과 H2는 지지되었다(영상 품질·신뢰성 → 방
문 도움, p=0.002; 방문 도움 → 구매 의향, p=0.004). H3 또한 
간접효과가 확인되었으며, H4는 방문 도움 인식 수준이 높은 집
단이 낮은 집단보다 구매 의향이 유의하게 높다는 점에서 지지되
었다. H5는 연령·거주지에서 부분적으로 차이가 나타났으나 성
별 효과는 확인되지 않았다.

4.2 경로분석 결과
영상 콘텐츠와 관련된 변수 간 관계를 검증하기 위해 경로분석

을 실시하였으며, 그 결과는 표 2와 같다.

[표 2] 영상 콘텐츠와 농촌 체험·구매 의향 간의 경로분석 결과
Indepen

dent 
Variable

Mediat
or

Dependent 
Variable

Coeff
icient SE t p

영상 
품질/신뢰

방문 
도움 구매 의향 + - 3.12 0.002

방문 도움 - 추천 의향 + - 1.85 0.070
영상 

관심도
방문 
도움

구매 의향 
(간접효과) + - - 유효

영상의 품질과 신뢰성은 방문 결정을 강화해 구매 의향으로 이어
졌으며(p=0.002), 방문 도움은 추천 의향에도 긍정적 영향을 주
었다. 반면 영상 관심도는 직접 효과는 없었지만 방문 도움을 통
해 간접적으로 작용하였다.

4.3 방문 도움 인식 수준에 따른 구매 의향 차이
방문 도움 인식 수준에 따른 구매 의향 차이를 분석하기 위해 

t-검정을 실시하였다. 그 결과는 표 3과 같다.
[표 3] 방문 도움 인식 수준에 따른 구매 의향 차이 (t-검정 결과)

Group 
(방문 도움) Mean No. Diffe

rence SE t p
높음 집단 4.25 50 0.45 0.15 2.98 0.004
낮음 집단 3.80 50

방문 도움을 높게 인식한 집단은 구매 의향이 유의하게 높았으
며(t=2.98, p=0.004), 이는 영상이 체험 방문 결정을 강화할수록 
구매로 이어진다는 점을 보여준다.

4.4 방문 도움 인식 수준에 따른 구매 의향 차이
인구통계 요인에 따른 차이를 교차분석한 결과는 표 4와 같다.

이러한 결과는 영상 플랫폼이 농촌 체험과 구매 행동을 촉진하는 
효과가 연령과 거주지에 따라 상이하게 나타날 수 있음을 시사한
다.
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[표 4] 인구통계 요인에 따른 차이의 교차분석 결과
연령별 차이 20대는 단기 체험을 선호했으며, 30~50대는 숙박형 체

험과 구매 의향이 더 높게 나타났다.

거주지별 차이
대도시 거주자는 영상이 방문 결정을 돕는다고 응답한 
비율이 높았고, 농촌 거주자는 ‘보통’ 응답이 많아 영상 
효과가 상대적으로 낮았다.

성별 차이 여성 응답자의 추천 의향이 상대적으로 높게 나타났다.

4.5 군집분석 결과
응답자를 군집분석한 결과는 표 5와 같으며, 각 집단별로 상이

한 소비 성향과 맞춤형 전략 필요성을 보여준다.

[표 5] 군집분석 결과에 따른 집단별 특성 및 마케팅 시사점
구분 집단특성 구매·참여 경향 시사점 (마케팅 전략)

가볍게-영
상소비형 
(40%)

20대 중심, 숏
폼·쿠폰 선호

구매 의향 보통, 
가격 민감

저비용 체험·SNS 숏폼 
홍보

체험-구매 
연결형 
(35%)

연령 다양, 체
험+구매 선호

구매·추천 의향 
높음

패키지형 통합 서비스 
적합

심화-치유 
집중형 
(25%)

30대 이상, 숙
박·치유 선호

지불 의향, 추천 
의향 높음

프리미엄 프로그램·품
질 보장

군집분석 결과, 소비자는 가볍게-영상소비형, 체험-구매 연결
형, 심화-치유 집중형 세 그룹으로 구분되었으며, 특히 체험-구
매 연결형과 심화-치유 집중형은 맞춤형 마케팅 전략을 통해 농
촌 체험과 구매 촉진뿐 아니라 농가 소득 증대와 지역경제 활성
화로 이어질 수 있는 핵심 집단임을 확인하였다.

5. 결론

본 연구는 영상 콘텐츠가 농촌 체험 참여와 구매 의향에 미치
는 영향을 분석하기 위해 다섯 가지 가설을 설정하고 검증하였다. 
분석 결과, H1에서 제시한 ‘영상의 품질과 신뢰성이 방문 도움 
인식에 긍정적인 영향을 미친다’는 가설은 지지되었다. 또한 H2
인 ‘방문 도움 인식이 체험 참여와 구매 의향에 긍정적인 영향을 
미친다’ 역시 유의한 결과를 보여 지지되었다. H3은 영상 관심도
가 직접적으로 구매 의향을 설명하지는 못했으나 방문 도움을 매
개로 간접적인 효과가 확인되면서 부분적으로 지지되었다. H4인 
‘방문 도움 인식 수준이 높은 집단이 낮은 집단보다 구매 의향이 
높다’는 가설도 지지되었으며, H5인 ‘인구통계학적 요인에 따른 
차이가 존재한다’는 가설은 연령과 거주지에서만 유의성이 나타
나 부분적으로 지지되었다.

따라서 본 연구의 가설 검증 결과는 영상 콘텐츠의 품질과 신
뢰성이 소비자 행동 변화를 이끄는 핵심 요인임을 실증적으로 확

인해 주었으며, 특히 방문 도움 인식이 구매 의향으로 이어지는 
중요한 매개 변수임을 검증하였다.

다만 본 연구는 몇 가지 한계를 가진다. 첫째, 연구 자료가 자
가보고식 설문조사(self-reported survey)를 통해 수집되었기 
때문에 응답자의 주관적 인식에 의존하였으며, 실제 행동 데이터
를 반영하지 못했다는 제약이 있다. 둘째, 표본이 100명으로 제
한적이고 특정 연령·거주지에 편중된 특성을 보였기 때문에 일반
화에는 한계가 있다. 셋째, 구매 행동을 실측한 것이 아니라 ‘구
매 의향’에 초점을 맞추었기 때문에 실제 구매 전환율을 설명하
기에는 부족하다.

향후 연구에서는 표본 규모를 확대하고, 다양한 지역과 연령층
을 포괄하는 데이터 수집이 필요하다. 또한 설문 기반 의향 데이
터뿐만 아니라 실제 구매·방문 데이터를 함께 분석한다면 보다 
높은 신뢰성을 확보할 수 있을 것이다. 아울러 숏폼, 라이브 방
송, VR 등 영상 형식별 차별적 효과를 비교한다면 농촌 체험 및 
농산물 마케팅 전략 수립에 구체적인 시사점을 제공할 수 있을 
것이다.
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