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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to identify factors that influence the online purchasing intentions of food consumers and to empirically investigate the relationships among TAM (Technology Acceptance Model) variables (perceived usefulness, perceived ease of use, perceived compatibility, and purchase intention). Data were collected from 600 food consumers mainly responsible for buying food for their families. The results of this study were as follows. First, degree of perceived usefulness, ease of use, compatibility, and online food purchase intention had high recognition levels of ≥ 3.5 points. Younger consumers were found to have higher perceived usefulness, perceived compatibilities, and intentions to purchase. Also, consumers that buy food more often online had higher perceived usefulness, ease of use, compatibilities, and intentions to purchase. Second, individual’s online food purchase intention were significantly influenced by online food purchasing frequency, perceived usefulness, ease of use, and compatibility. In other words, people who often utilize online food shopping, and more aware of the usefulness, ease of use, and compatibility of online food purchases had higher purchase intentions. The results of this study could provide a basis for marketing strategies aimed at improving the sales performances of food companies online.
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      서 론
      2014년 45조원 정도였던 국내 이커머스 시장 규모는 두 자릿수의 성장을 지속적으로 이어오면서, 2020년 역대 최대로 160조 6천억 원을 기록하였다(Statistics Korea, 2021). 이는 2010년과 비교하면 10년 만에 6배 이상 성장한 것으로 기존 인터넷과 스마트폰을 중심으로 이루어지는 비대면 소비가 코로나19 여파로 더욱 확대된 것이 시장 팽창에 주된 요인으로 볼 수 있다. 통계청 온라인 쇼핑동향조사에 따르면 전체 소매 판매액에서 온라인 쇼핑이 차지하는 비중은 2017년 16.2%, 2018년 18.8%에 불과했으나, 2020년 2월 코로나 발생을 기점으로 증가세를 보여 2020년 12월 30.4%에 육박하고 있으며, 2020년 유통업계에서 자체적으로 추정한 온라인 침투율은 35% 수준에 이르고 있다. 특히, 온라인 쇼핑 품목 중 음식 서비스와 농축수산물의 거래액이 급증하면서 변화를 주도하였는데, 이 역시 코로나19로 인해 맞이한 유통시장의 변화로 볼 수 있다. 온라인 쇼핑 동향 조사 데이터에 따르면 전체 온라인 쇼핑 거래액에서 음식료품이 차지하는 비율이 2020년 12.4%로 전년 동기 대비 48.3% 증가하였으며, 농축수산물의 경우 구성비가 3.8%로 전년 동기 대비 71.4% 증가하였다(Statistics Korea 2021). 전문가들은 쿠팡과 마켓컬리가 주도한 신선식품의 새벽 배송 판매를 통해 기존 오프라인 쇼핑을 주로 해오던 고객들의 온라인 전환이 빠르게 이루어졌을 뿐만 아니라, 코로나19 이후 50대 이상의 연령대를 포함한 다양한 소비자들이 온라인 구매를 시도하게 된 것으로 보고 있다(MK News 2020).

      온라인 농식품 구매에 대한 소비자의 인식을 연구한 기초적인 연구는 시장 확대 초기인 2000년대 초반부터 이루어져 왔다. 전자상거래 형태에서 거래 활성화를 위한 연구(Kim DH 등 2009)에서 시작하여 농산물 구매 결정 요인과 태도, 만족, 구매 의도에 관한 연구(Kim SH & Joo NM 2007; Baek SW & Kim HJ 2009; Joh YH 2010; Kim JB 2014)가 제한적으로 이루어졌다. 2010년 이후 오픈마켓 등이 활성화되고 채널이 다양화됨과 더불어 모바일 쇼핑이 급증함에 따라 연구 분야가 확대되었으며, 구매 실태를 파악하고(Nam SH & Sim KH 2013; Park YJ 등 2020), 구매 의도에 영향을 미치는 다양한 요인(Joh YH 2016; Park EO & Park MY 2018; Kim HC & Kim MR 2019)에 대해 실증하는 연구들이 수행되었다. 이와 더불어 HMR 품목의 온라인 판매가 확대되면서 이의 구매에 대한 연구(Yang SJ & Cho YB 2015; Kim JH & Jeon YJ 2015)와, 최근에 이르러서는 온라인 소비가 급증한 신선식품에 대한 연구가 수행되고 있다(Lee EY 2016; Baek NG 2020). 이처럼 온라인 농식품 소비에 대한 연구는 여러 사회·환경 변화와 기술 발달에 따라 농업인이나 식품 판매자들 및 연구자들에게 적절한 시사점을 도출하고, 경영전략을 제안하기 위해 이루어져 왔다.

      소비자의 온라인 쇼핑과 관련된 의사 결정에 영향을 미치는 요인들은 전통적으로 가격, 품질, 서비스, 편리성, 안전성, 신뢰도, 만족도 등으로 나타나고 있으며(Han KI & Son WI 2001; Jin GS & Lee JH 2012; Juan T & Lee SS 2017; Hwang SY 2021; Kim YA & Lee SB 2021), 이는 농식품 구매에서도 유사하게 나타난다. Kim HC & Kim MR(2019)의 식품소비 행태조사 데이터 분석 결과, 소비자의 성별, 연령, 교육 수준, 직업, 월 소득, 지역 및 식생활라이프스타일 등이 온라인 식품 구매 여부를 결정짓는 요인으로 나타났으며, Jin HJ(2018)의 연구에 따르면 식품 구매 시 온라인을 활용하는 이유는 배달, 가격, 품질 등이며, 시간이 지남에 따라 가격보다 품질에 대한 비중이 높아졌고, 모바일보다 PC를 활용하는 그룹이 품질을 더 따지는 것으로 나타났다. Lim DS & Yoon CH(2015)의 연구에서는 광고노출 및 신뢰, 지각된 유용성에 대한 인식이 온라인을 통한 농산물 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석하였다.

      최근 국내 식품 시장은 코로나19로 인한 비대면 소비 증가, 유통 및 포장 기술 발달, 새로운 온라인 판매 플랫폼의 도입 등 급격한 환경 변화를 맞이하였다. 오프라인의 온라인 전환이 급격하게 이루어지면서 온라인 구매 소비자들이 급속도로 확대되었고, 시장이 세분화, 다양화되면서 기존과는 다른 요인들이 소비자 구매를 결정하는 데에 영향을 미치게 되었다. 특히 식품은 품질 유지 및 안전성 문제 등으로 온라인 구매에 제한이 있었으나, 최근 유통, 포장 기술의 발달로 그 범위가 대폭 확대되어 신선식품 배송이 식품·유통 회사의 경쟁력으로 꼽히고 있다. 온라인 식품 구매는 새로운 기기와 기술을 기반으로 제공되는 서비스로써, 단순히 제품의 특성 외에 서비스 자체의 활용성에 대한 인식이 구매 결정에 큰 영향을 미칠 수 있다. 즉, 온라인 식품 구매를 새로운 기술 도입 측면에서 바라보고, 그 유용성, 사용 용이성과 적합성 등에 대한 소비자 인식을 조사함으로써 온라인 식품 소비에 대한 새로운 학문적, 실무적 제언이 필요한 시점이다. 이에 본 연구에서는 소비자들의 온라인 농식품 구매에 대한 인식을 파악하고, 이들이 구매 의도에 미치는 영향을 분석함으로써 변화된 온라인 식품 시장에 맞는 시의적절한 시사점을 제공하고자 한다. 특히, 최근의 온라인 농식품 구매 방식을 IT기술 및 온라인 채널들의 새로운 기술의 도입으로 보고, Davis FD(1989)의 기술수용모형(technology acceptance model; TAM)을 적용하여 온라인 농식품 구매에 대한 인식이 구매 의도에 미치는 영향을 설명하고자 하였다. Davis FD(1989)는 TAM에서 기술 수용에 대한 행동의도를 기술 수용을 결정하거나 지원하려는 사용자의 의도로 정의하여 측정하였으며, 이 변수는 기술의 유용성, 사용 용이성 등의 영향을 받는 것으로 나타냈다. 이 개념은 다양한 기술과 산업에 적용, 변형되었는데, 국내에서 또한 온라인 상거래(Lim YH & Park SH 2004), 온라인 쇼핑(Park YJ & Yoon SJ 2016)의 구매 의도를 설명하는 효과적인 도구로 활용되었다. 이에 따라, 본 연구에서는 행동의도의 개념을 구매 방법과 관련된 신기술의 수용에 대한 인식과 그를 활용한 농식품 구매 의도로 보고자 하였으며, 현 시점의 온라인 농식품 소비자들의 구매의도를 측정하고, 그 영향요인을 분석하고자 하였다.

      온라인 식품 구매 의도를 TAM을 활용하여 설명하고 영향 요인을 밝힌 연구는 기존에도 일부 진행된 바 있다. Bonn MA 등(2016)의 연구는 와인의 온라인 구매 시 온라인 사이트에 대한 인지된 유용성 및 사용 용이성이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타냈으며, 베트남 소비자에 대해 연구한 Nguyen TTH 등(2019)의 연구에서도 온라인 식품 구매의 유용성, 사용 용이성에 대한 인식이 구매 의도를 설명하는 효과적인 선행요인임을 나타냈다. You JJ 등(2020)의 연구에서는 소셜미디어를 통한 유기농 식품 구매에 있어서 유용성에 대한 인식이 만족도 및 지속의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 코로나19 기간동안 온라인 신선 농식품 구매 의도를 연구한 Karim RA 등(2021)의 연구에서는 소비자들의 인지된 유용성, 사용 용이성 및 태도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 국내에서는 Kang SR 등(2013)이 온라인 와인 거래에서 사이트 유용성과 사용 용이성이 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타냈으며, Joh YH(2016)는 온라인 식품 구매 시 서비스 품질로써 유용성과 편리성이 신뢰를 통해 구매의도에 영향을 미치는 것으로 분석하였으며, Chung JE 등(2020)은 구매 방법의 유용성과 긍정적인 태도가 온라인 식품 구매 의도를 증가시키는 것으로 나타냈다. 또한 Kim KH & Jung HJ(2020)는 신선식품 쇼핑앱의 유용성이 신뢰를 매개로 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타냈다.

      이에 따라 본 연구에서는 온라인 식품 구매와 관련하여 개인의 유용성, 사용 용이성에 대한 인식이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 보고, 이들의 관계를 검증하고자 하였다. 이와 더불어 기존 TAM 연구에서 기술 수용 의도에 영향을 미치는 요인으로 꼽히며(Park C & Kang BK 2003; Lim SH 2007; Jeong BO 2016), 온라인 농식품 구매 의도에도 영향을 미치는 것으로 검증된 이용자의 연령과 이용 빈도를 활용하여(Kim HC & Kim MR 2019), 연령 및 이용 빈도에 따른 TAM 변수의 차이 검증 및 구매 의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

      한편, 코로나19로 인해 급격하게 변화한 소비 패턴에 대한 분석은 제한적으로 진행되고 있으며, 특히 가정에서 식품을 주로 구입하는 소비자들의 최근 인식 변화에 대해서 파악한 연구는 미흡한 실정이다. 가정 내에서 식품을 주로 구입하는 역할은 많은 경우 여성이 담당하고 있으며, 최근 여성들의 경제활동 증가 및 코로나로 인한 거리두기 등으로 인해 식품 구입 시 가족의 식품 기호뿐만 아니라, 편의성을 추구하는 경향이 높아졌다. 연구에 따르면 주부들의 식품 구매 패턴은 가족 구성, 연령, 교육 수준 등에 따라 다르게 나타나며, 이는 온라인 구매에서도 유사하게 나타나고 있다(Kim KE 등 2001; Park YJ 등 2020). 이에 따라 본 연구에서는 반복적 경험에 기반한 소비자 인식을 파악하기 위해 온라인 농식품 소비자 중 가정 내 식품 주 구입자를 조사 대상으로 선정하였으며, 최근 더욱 강조된 온라인 농식품 구매의 기술적 편의성 측면에 대한 인식을 조사하고자 하였다.

      본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 가정 내 식품 주 구입자들의 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매의도를 파악하고, 조사 대상에 따른 차이를 규명하며, 둘째, 조사대상자 특성과 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성이 구매의도에 미치는 영향을 분석하여 학문적, 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      연구방법
      
        1. 조사대상 및 자료수집
        본 연구는 온라인 소비자의 특성과 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성이 구매의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 본 연구를 위한 조사는 다음과 같이 이루어졌다. 조사의 모집단은 온라인을 통한 농식품 구매 경험이 있는 성인 소비자이자 가정 내 식품 주 구입자로 정하였으며, 대상할당표집법에 의해 지역, 연령 비율을 반영하여 600명의 표본을 추출하였다. 조사를 위한 설문 항목은 기존 문헌을 기반으로 개발하여 관련 전문가 및 소비자 20명을 대상으로 한 예비조사를 통해 문항의 타당성과 신뢰도를 검토한 후 조사에 활용하였다. 조사는 리서치 전문기관의 온라인 설문을 통해 2021년 8월 23일부터 4일간 이루어졌으며, 조사 시작 전 참여자들에게 본 연구의 목적을 안내하고, 조사에 활용된 개념, 범위 및 응답 방법을 설명한 후 질문에 응답하도록 하였다. 최종적으로 수집된 응답은 600개로 이를 분석에 활용하였다.

      

      
        2. 조사도구
        본 연구를 위한 조사 도구는 소비자들의 온라인 농식품 구매에 대한 인식과 구매 의도를 파악하기 위한 항목으로 구성되었다. 첫째로, 온라인을 통한 농식품 구매 여부와 구매 빈도 등 기초 현황에 대해 응답하도록 하였다. 둘째로 온라인 농식품 구매 인식 및 구매 의도를 파악하기 위한 변수를 기존 TAM 연구 및 온라인 구매 관련 연구를 참고하여 구성하였다(Davis FD 1989; Ha S & Stoel L 2009; Kanchanatanee K 등 2014; Joh YH 2016; Baucrova R & Klepek M 2018; Nguyem TTH 등 2019; Chung JE 등 2020). TAM은 Fishbein M & Ajzen I(1977)의 합리적 행동이론에서 발전되었으며, 개인의 IT 기술의 활용 사용 용이성, 유용성에 대한 신념을 통해 사용자의 정보기술 수용 행동에 대해 설명하는 이론이다. 즉, 사용자의 IT 기술 수용 행동은 개인의 신념과 태도 등이 영향을 미치며, 주요 요인으로는 ‘인지된 유용성(perceived usefulness)’, ‘인지된 사용 용이성(perceived ease of use)’이 대표적이다(Davis FD 1989). 많은 연구에서 인지된 유용성 및 사용 용이성이 기술 수용 또는 수용의도 등에 미치는 영향에 대해 실증하였으며(Hendrickson AR 등 1993; Moore GC & Benbasat I 1996; Szajna B 1996), TAM은 다양한 기술과 사용자에 적용되면서 이론이 확장되었다. 한편, 적합성(compatibility) 요인은 기존 TAM에 포함되지는 않았으나, 혁신의 수용에 영향을 미치는 주요 변수로 논의되고 있으며, 해당 변수를 TAM에 포함하기 위한 연구가 지속되고 있다(Kanchanatanee K 등 2014). 본 연구에서는 농식품 구매에 새롭게 IT 기술이 적용, 온라인 구매가 이루어짐에 따라 이의 활용에 대한 소비자 인식과 구매 의도를 조사하기 위한 조사항목을 구성하였다. 최종 항목은 최근 온라인 농식품 판매 형태에 적합하지 않거나 연관성이 적은 항목은 제외하고 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매 의도 4개 변수에 대한 13개 문항을 구성하였다. 인지된 유용성의 경우, 농식품 구매가 온라인을 통해 이루어질 때의 성과에 대한 개인의 신념으로 보고, 구매 방법의 유용한 정도를 측정하기 위해 ‘온라인 농식품 구매는 시간 절약에 도움이 된다’, ‘온라인 농식품 구매는 불필요한 외출을 줄이는 데에 도움이 된다’, ‘온라인 농식품 구매는 편리하다’ 3항목으로 구성하였다(Baucrova R & Klepek M 2018; Nguyem TTH 등 2019). 인지된 사용 용이성의 경우, 적은 노력으로 온라인을 통해 농식품을 구매할 수 있다는 믿음으로 보고, 구매 방법의 용이하고 편리한 정도를 평가하기 위해 ‘온라인에서 농식품을 구매하는 방법을 배우는 것은 쉽다’, ‘온라인에서 원하는 농식품을 고르고 결제하는 것은 쉽다’, ‘온라인에서 농식품을 구매하는 것이 익숙하다’의 3개 항목을 구성하였다(Baucrova R & Klepek M 2018; Nguyen TTH 등 2019; Chung JE 등 2020). 인지된 적합성은 농식품의 온라인 구매 방법이 사용자의 기존 가치, 요구, 과거 경험과 일치한다고 여기는 정도로 보고, 기존 라이프스타일 및 요구에 맞는 정도를 평가하기 위해 ‘온라인을 통한 농식품 구매는 내 라이프스타일과 잘 맞는다’, ‘온라인을 통한 농식품 구매는 나의 쇼핑 요구와 잘 맞는다’ 2개 항목을 구성하였다(Crespo AH 등 2013; Kanchanatanee K 등 2014). 마지막으로 구매 의도의 경우, 농식품 구매 방법을 온라인으로 결정하거나 지원하려는 강도로 보고, 온라인을 통해 식품을 구매하고자 하고자 하는 의도를 ‘향후 더 많은 농식품을 온라인 쇼핑을 통해 구매하고 싶다’, ‘향후 더욱 자주 온라인을 통해 농식품을 구매할 것이다’ 등 5개 항목으로 구성하였다. 모든 문항은 Likert 5점 척도 형태로 1＝“전혀 그렇지 않다”, 5＝“매우 그렇다”에 따라 응답하도록 하였다. 마지막으로 응답자의 연령, 지역 등 인구통계학 정보를 수집하기 위한 문항을 포함하였다.

      

      
        3. 통계분석
        본 연구를 위한 데이터는 설문 응답 이상 및 로직 에러 확인 등의 과정을 거쳐 정제되었으며, 이를 최종 분석 자료롤 활용하였다. 자료 분석은 SPSS Windows 26.0(IBM Corp, Armonk, NY, USA)프로그램을 활용하였다. 조사대상의 일반적 특성에 대한 기술통계 분석(descriptive statistics)을 실시하였으며, 탐색적 요인분석(exploratory factor analysis)을 통해 각 변수들의 타당성을 검증하고, Cronbach α값을 구하여 신뢰도를 확인하였다. 이후 온라인 농식품 구매의 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매의도 변수의 조사대상에 따른 차이분석을 위해 일원배치분산분석(Analysis of Variance)을 시행하였다. 마지막으로 인구통계학적 특성과 온라인 농식품 구매의 유용성, 사용 용이성, 적합성이 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위한 다중회귀분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      결 과
      
        1. 표본의 인구통계학적 특성
        본 조사 응답자들의 인구통계학적 특성을 분석한 결과는 다음과 같다(Table 1). 성별은 여성이 510명으로 85.0%를 차지하였으며, 이는 본 연구의 모집단이 가정 내 식품 주구입자를 대상으로 함에 따라 주부 등을 포함한 여성이 다수 조사에 참여함에 따른 결과로 볼 수 있다. 연령 분포는 30대 이하가 120명(20.0%), 40대가 182명(30.3%). 50대가 178명(29.7%), 60대 이상이 120명(20.0%)으로 구성되었으며, 거주 지역은 수도권, 비수도권이 각각 300명(50.0%)으로 구성되었다. 전체 응답자 중 400명(66.7%)이 기혼으로 나타났으며, 1인 가구가 146명(24.3%), 본인 외 가구원 수가 1∼3명인 경우가 21.5%∼25.7%로 나타났다. 온라인 농식품 구매 빈도는 주 1회 이상인 경우가 262명(43.7%)으로 가장 많았으며, 2주 1회가 135명(22.5%), 월 1회 이하가 203명(33.8%)으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Description of the respondents
          
          

        

        
          
            
              	Characteristic
              	N
              	%
            

          
          
            	Age (yrs)
            	≤39
            	120
            	20.0
          

          
            	40∼49
            	182
            	30.3
          

          
            	50∼59
            	178
            	29.7
          

          
            	≥60
            	120
            	20.0
          

          
            	Sex
            	Male
            	90
            	15.0
          

          
            	Female
            	510
            	85.0
          

          
            	Area
            	Metropolitan area
            	300
            	50.0
          

          
            	Non-metropolitan area
            	300
            	50.0
          

          
            	Number in a household (except yourself)
            	1
            	129
            	21.5
          

          
            	2
            	146
            	24.3
          

          
            	3
            	154
            	25.7
          

          
            	Over 4
            	25
            	4.2
          

          
            	None
            	146
            	24.3
          

          
            	Marital status
            	Married
            	400
            	66.7
          

          
            	Single
            	200
            	33.3
          

          
            	Frequency of purchasing food online
            	Equal to or more than once a week
            	262
            	43.7
          

          
            	once every 2 weeks
            	135
            	22.5
          

          
            	Equal to or less than once a month
            	203
            	33.8
          

          
            	Total
            	600
            	100.0
          

        

        

      

      
        2. 변수의 타당성 및 신뢰도 분석
        본 연구에 활용된 TAM 변수에 대한 타당성 및 신뢰도 검증을 수행하였으며, 그 결과를 다음 Table 2에 나타냈다. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과, 모든 항목의 평균분산 추출값이 0.6 이상으로 나타났으며(0.641∼0.868), 요인별 Cronbach’s α 계수의 값 또한 모두 0.8 이상으로 신뢰도 수용 기준을 상회하는 것으로 분석되었다(0.806∼0.911)(Fornell C & Larcker DF 1981; Bagozzi RP & Yi Y 1988).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of exploratory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	M±S.D.
              	Factor loading
              	Eigen value
              	Variance(%)
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Perceived usefulness
            	Purchasing foods online helps save my time.
            	4.30±0.63
            	.729
            	2.336
            	17.972
            	.806
          

          
            	Purchasing foods online can help reduce unnecessary outings.
            	4.36±0.59
            	.807
          

          
            	Purchasing foods online is convenient.
            	4.39±0.58
            	.641
          

          
            	Perceived ease of use
            	It is easy to learn how to purchase foods online.
            	4.17±0.64
            	.801
            	2.307
            	17.747
            	.844
          

          
            	It is easy to select and settle the foods online.
            	4.15±0.72
            	.802
          

          
            	It is well known to purchase foods online.
            	4.13±0.73
            	.759
          

          
            	Perceived compatibility
            	Purchasing foods online fits well with my lifestyle.
            	3.89±0.77
            	.868
            	1.814
            	13.951
            	.882
          

          
            	Purchasing foods online fits well with my shopping needs.
            	3.85±0.75
            	.867
          

          
            	Online food purchase intention
            	I would like to purchase more foods online in the future.
            	3.96±0.71
            	.756
            	3.590
            	27.616
            	.911
          

          
            	In the future, I will purchase foods more often through online shopping.
            	3.94±0.73
            	.744
          

          
            	I will purchase previously purchased foods online.
            	4.05±0.65
            	.724
          

          
            	I will encourage people around me to purchase foods online.
            	3.78±0.94
            	.779
          

          
            	I plan to say positively to the people around me about purchasing food online.
            	3.94±0.67
            	.771
          

        

        
          
            KMO=.919, Bartlett=5,135.263, p<.000.
          

        

        

      

      
        3. 온라인 농식품 구매 관련 인식 분석
        본 연구는 온라인을 통해 농식품을 구매하는 소비자들의 인식을 분석하기 위해 기술수용모델의 4개 구성변수를 활용하였다. 이들 변수의 세부 항목과 평균치를 분석한 결과, 인지된 유용성의 경우, 3개 항목이 모두 4.3 이상으로 가장 높게 나타났으며, 인지된 사용 용이성의 경우 4.13∼4.17로 두번째로 높게 나타났다. 인지된 적합성의 경우 2개 항목이 각각 3.89, 3.85로 상대적으로 낮은 점수를 나타냈으나, 4에 가까운 높은 수준을 보였다. 구매의도의 경우 5개 항목의 수준이 다르게 나타났는데, ‘전에 구매했던 농식품을 다시 온라인 쇼핑을 통해 구매할 것이다’ 항목이 4.05로 가장 높게 나타났으며, ‘주변사람들에게 온라인 쇼핑을 통한 농식품 구매를 추천할 것이다’ 항목은 3.78로 상대적으로 낮게 나타났다. 이 외 3개 항목은 3.9대로 유사한 수준을 나타냈다.

        온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매의도의 조사대상 연령에 따른 차이를 분석한 결과는 다음 Table 3과 같다. 인지된 유용성의 경우 3개 항목 모두 연령에 따른 유의한 차이를 나타냈으며(p<0.001, p<0.01), 30대 이하와 40대에서 높은 수준을 보였고, 60대에서 유의하게 낮게 나타났다. 인지된 적합성의 경우, ‘온라인 농식품 구매는 나의 라이프스타일과 잘 맞는다’ 항목은 30대 이하가 유의하게 높고, 40∼50대가 뒤이어 유사하게 높게 나타났으며, 60대 이상이 상대적으로 낮은 인식 수준을 보였다(p<0.001). 한편, ‘온라인 농식품 구매는 나의 쇼핑 요구에 잘 맞는다’ 항목은 30대 이하가 유의하게 높고, 50대 및 60대 순으로 각각 유의하게 낮은 인식 수준을 나타냈다(p<0.001). 특히 구매의도의 경우, 항목에 따라 다른 결과를 나타냈는데, ‘주변사람들에게 온라인 쇼핑을 통한 농식품 구매를 추천할 것이다’ 항목의 경우 30대 이하에서 유의하게 높은 인식 수준을 나타냈으며, ‘향후 더 많은 농식품을 온라인 쇼핑을 통해 구매하고 싶다’ 항목은 60대에서 유의하게 낮은 인식 수준을 나타냈다. 이 외 3개 항목은 연령에 따라 유의한 차이를 보이지 않았으며, 인지된 사용 용이성의 경우 3개 항목 모두 전 연령대에서 비슷한 인식 수준을 보이는 것으로 분석되었다. 특히 30대 이하의 경우 전반적으로 온라인을 통한 농식품 구매가 유용할 뿐만 아니라 자신의 생활 방식에 적합하다고 생각하고 있는 것으로 나타났다. 이는 낮은 연령의 소비자들이 온라인을 통한 농식품 구매가 오프라인에 비해 여러 자원을 절감하고 편리한 장점이 있으며, 현재 자신의 라이프스타일이나 생활패턴에 더욱 적합한 쇼핑 방식으로 활용되고 있음을 뜻한다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparison of main variables by age
            (M±S.D).

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Total (N=600)
              	Age (yrs)
              	F-value
            

            
              	≤39
              	40∼49
              	50∼59
              	≥60
            

          
          
            	Perceived usefulness
            	Purchasing foods online helps save my time.
            	4.30±0.63
            	4.41±0.61a
            	4.36±0.66a
            	4.27±0.61ab
            	4.16±0.61b
            	4.013**
          

          
            	Purchasing foods online can help reduce unnecessary outings.
            	4.36±0.59
            	4.48±0.63a
            	4.43±0.57ab
            	4.31±0.55bc
            	4.20±0.57c
            	6.083***
          

          
            	Purchasing foods online is convenient.
            	4.39±0.58
            	4.50±0.59a
            	4.49±0.57a
            	4.31±0.53b
            	4.23±0.59b
            	8.123***
          

          
            	Perceived ease of use
            	It is easy to learn how to purchase foods online.
            	4.17±0.64
            	4.24±0.61
            	4.13±0.65
            	4.14±0.65
            	4.21±0.61
            	1.066
          

          
            	It is easy to select and settle the foods online.
            	4.15±0.72
            	4.26±0.70
            	4.17±0.68
            	4.08±0.70
            	4.13±0.81
            	1.499
          

          
            	It is well known to purchase foods online.
            	4.13±0.73
            	4.23±0.71
            	4.10±0.75
            	4.08±0.74
            	4.13±0.69
            	1.122
          

          
            	Perceived compatibility
            	Purchasing foods online fits well with my lifestyle.
            	3.89±0.77
            	4.13±0.78a
            	3.94±0.74b
            	3.84±0.75b
            	3.63±0.79c
            	9.256***
          

          
            	Purchasing foods online fits well with my shopping needs.
            	3.85±0.75
            	4.04±0.78a
            	3.90±0.72ab
            	3.83±0.74b
            	3.63±0.72c
            	6.371***
          

          
            	Online food purchase intention
            	I would like to purchase more foods online in the future.
            	3.96±0.71
            	4.10±0.77a
            	3.99±0.72a
            	3.93±0.69ab
            	3.82±0.63b
            	3.404*
          

          
            	In the future, I will purchase foods more often through online shopping.
            	3.94±0.73
            	4.07±0.83
            	3.97±0.74
            	3.91±0.69
            	3.82±0.66
            	2.527
          

          
            	I will purchase previously purchased foods online.
            	4.05±0.65
            	4.11±0.75
            	4.13±0.63
            	3.98±0.63
            	3.97±0.61
            	2.477
          

          
            	I will encourage people around me to purchase foods online.
            	3.78±0.94
            	3.98±0.84a
            	3.79±0.75b
            	3.76±0.65b
            	3.61±0.70b
            	5.366**
          

          
            	I plan to say positively to the people around me about purchasing food online.
            	3.94±0.67
            	4.07±0.79
            	3.95±0.65
            	3.91±0.62
            	3.87±0.61
            	2.058
          

        

        
          
            *** ANOVA tests: * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001. a∼d: Duncan’s multiple comparison.
          

        

        

        4개 변수의 구매 빈도에 따른 차이분석 결과는 Table 4에 나타냈다. 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성 3개 항목은 모두 구매 빈도에 따른 유의한 차이를 나타냈으며, 월 1회 이하 구매 그룹에서 유의하게 낮은 인식 수준을 나타냈다(p<0.001). 이와 더불어 인지된 사용 용이성의 경우, ‘온라인에서 원하는 농식품을 고르고 결제하는 것은 쉽다’, ‘온라인에서 농식품을 구매하는 것이 익숙하다’ 2개 항목이 월 1회 이하 구매그룹에서 상대적으로 낮은 응답수준을 보였으며, 그 차이가 유의하게 나타났다(p<0.001, p<0.05). 인지된 적합성의 경우 2개 항목 모두에서 주 1회 이상 그룹의 인식수준이 유의하게 높고, 월 1회 이하 그룹의 인식 수준이 낮게 나타났다(p<0.001). 이 같은 결과는 구매의도에도 동일하게 나타나 구매 빈도가 높을수록 구매의도에 대한 응답 수준도 유의하게 높은 것으로 분석되었다(p<0.001). 즉, 온라인을 통해 농식품을 자주 구매하는 소비자일수록 온라인 농식품 구매 유용성, 사용 용이성, 적합성에 대한 인식 수준이 높았으며, 향후 지속적인 구매 의도 및 추천 의도 등 또한 높은 것으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Comparison of main variables by frequency of purchasing food by online
            (M±S.D).

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Total (N=600)
              	Frequency of purchasing food by online
              	F-value
            

            
              	Equal to or more than once a week
              	Once every 2 weeks
              	Equal to or less than once a month
            

          
          
            	Perceived usefulness
            	Purchasing foods online helps save my time.
            	4.30±0.63
            	4.39±0.59a
            	4.42±0.60a
            	4.12±0.65b
            	14.033***
          

          
            	Purchasing foods online can help reduce unnecessary outings.
            	4.36±0.59
            	4.41±0.59a
            	4.46±0.54a
            	4.22±0.59b
            	8.844***
          

          
            	Purchasing foods online is convenient.
            	4.39±0.58
            	4.47±0.58a
            	4.43±0.58a
            	4.26±0.55b
            	8.178***
          

          
            	Perceived ease of use
            	It is easy to learn how to purchase foods online.
            	4.17±0.64
            	4.21±0.69
            	4.16±0.60
            	4.13±0.59
            	.860
          

          
            	It is easy to select and settle the foods online.
            	4.15±0.72
            	4.24±0.71a
            	4.13±0.66ab
            	4.06±0.76b
            	3.448*
          

          
            	It is well known to purchase foods online.
            	4.13±0.73
            	4.29±0.69a
            	4.16±0.64a
            	3.91±0.77b
            	16.129***
          

          
            	Perceived compatibility
            	Purchasing foods online fits well with my lifestyle.
            	3.89±0.77
            	4.04±0.75a
            	3.96±0.65a
            	3.64±0.82b
            	17.569***
          

          
            	Purchasing foods online fits well with my shopping needs.
            	3.85±0.75
            	4.03±0.72a
            	3.84±0.69b
            	3.64±0.77c
            	16.367***
          

          
            	Online food purchase intention
            	I would like to purchase more foods online in the future.
            	3.96±0.71
            	4.10±0.69a
            	3.96±0.63a
            	3.77±0.75b
            	12.769***
          

          
            	In the future, I will purchase foods more often through online shopping.
            	3.94±0.73
            	4.12±0.71a
            	3.96±0.65b
            	3.69±0.76c
            	21.353***
          

          
            	I will purchase previously purchased foods online.
            	4.05±0.65
            	4.18±0.66a
            	4.04±0.61b
            	3.88±0.64c
            	13.090***
          

          
            	I will encourage people around me to purchase foods online.
            	3.78±0.94
            	3.92±0.76a
            	3.80±0.62a
            	3.59±0.74b
            	10.704***
          

          
            	I plan to say positively to the people around me about purchasing food online.
            	3.94±0.67
            	4.06±0.69a
            	3.96±0.57a
            	3.78±0.67b
            	12.816***
          

        

        
          
            ***ANOVA tests: * p<0.05, *** p<0.001. a∼d: Duncan’s multiple comparison.
          

        

        

      

      
        4. 온라인 농식품 구매의도 영향요인 분석
        온라인 농식품 소비자 구매의도에 영향을 미치는 요인을 규명하게 위해 본 연구에서는 조사대상자 연령, 구매 빈도 및 TAM 구성 변수를 활용하였다. 최종적으로 조사대상자 연령, 구매 빈도 및 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성과 사용 용이성, 적합성 5개 독립변수가 온라인 농식품 구매의도에 미치는 영향에 대한 회귀분석 결과는 다음 Table 5와 같다. 분석 결과에 따르면, 독립변수 간 VIF 지수는 1.203∼1.845로 10 미만이었으며, 공차한계는 0.542∼0.831로 0.1 이상으로 다중공선성이 없는 것으로 나타났다. 또한 오차의 독립성을 검증한 결과, Durbin-Watson 통계량이 2.017로 자기상관이 없는 것으로 확인되었다. 본 회귀모델의 R2은 0.611로 인구통계학적 특성과 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성과 사용 용이성, 적합성이 구매의도에 미치는 영향력에 대하여 약 61.1%의 설명력을 지닌다고 할 수 있다. 회귀계수 유의성 검정 결과, 연령의 경우 유의한 결과가 나타나지 않았으며, 구매 빈도의 경우 주 2회 구매 변수의 회귀계수가 유의하게 나타났다(t=—2,262, p<0.05). 이는 주 2회 구매 소비자의 온라인 농식품 구매 의도가 주 1회 이상 구매 소비자에 비해 유의하게 낮은 수준임을 보여준다. 이와 더불어 TAM 변수인 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성과 사용 용이성, 적합성 3개 독립변수는 모두 온라인 농식품 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01, p<0.001). 인지된 유용성은 온라인 농식품 구매가 얼마나 유용한지에 대한 인식으로 시간을 절약하고, 불필요한 외출을 줄이는 등 온라인 농식품 구매의 편리함을 느낄수록 구매의도가 높아진 것으로 볼 수 있다. 인지된 사용 용이성의 경우 온라인을 통한 농식품 구매와 결제가 쉽고 익숙하다고 느낄수록 구매 의도가 높아진 것으로 보인다. 마지막으로 인지된 적합성의 경우 온라인을 통한 농식품 구매가 조사대상자 자신의 요구와 라이프스타일에 적합한 구매방식이라고 느낄 때 구매 의도 또한 함께 상승하는 것으로 해석할 수 있다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Factors affecting online food purchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Independent variable
              	Unstandardized coefficients
              	Standardized coefficients
              	t-value
            

            
              	B
              	SE
              	β
            

          
          
            	(Constant)
            	.828
            	.156
            	
            	
          

          
            	Age (yrs)1)
            	40∼49
            	—.011
            	.045
            	—.011
            	—.031
          

          
            	50∼59
            	.002
            	.045
            	.002
            	.050
          

          
            	≥60
            	.034
            	.050
            	.022
            	.673
          

          
            	Frequency of purchasing food by online1)
            	Once every 2 weeks
            	—.083
            	.037
            	—.065
            	—2.262*
          

          
            	Equal to or less than once a month
            	—.055
            	.040
            	—.038
            	—1.363
          

          
            	Perceived usefulness
            	.133
            	.037
            	.095
            	3.035**
          

          
            	Perceived ease of use
            	.175
            	.033
            	.176
            	5.221***
          

          
            	Perceived compatibility
            	.497
            	.029
            	.595
            	17.181***
          

          
            	R2=0.616, Adjusted R2=0.611, F=118.460***, Dubin-Watson=2.017
          

        

        
          
            Dependant variable: Online food purchase intention.
          

          
            * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.
          

          
            1) Dummy variable, Reference group: Under 39 years old, 1=Equal to or more than once a week.
          

        

        

      

    

    

  
    
      고 찰
      본 연구는 온라인 농식품 거래 시장의 급격한 확대에 따라 온라인 농식품 구매에 대한 소비자 인식과 구매 의도에 영향을 미치는 요인을 규명하는 데에 목적을 두었다. 특히, 온라인 구매 방식을 새로운 정보기술의 도입으로 보고 기술수용모형(technology acceptance model; TAM)을 적용하였으며, 조사대상자 특성 및 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매의도의 관계를 분석하였다. 연구를 위한 조사는 2021년 8월 23일부터 4일간 가정 내 식품 주 구입자를 대상으로 온라인 설문 방식을 통해 이루어졌으며, 최종 600명의 응답 데이터를 분석에 활용하였다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

      첫째, 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매 의도는 모두 3.5점 이상의 높은 인식 수준을 나타냈다. 조사대상에 따른 차이분석 결과, 인지된 유용성, 적합성 및 구매의도 일부 항목은 연령에 따른 유의한 차이를 나타냈으며, 이들 대부분이 공통적으로 30대 이하에서 유의하게 높은 인식 수준을 나타냈다. 이와 더불어 구매 빈도에 따른 차이 분석 결과, 모든 변수에서 유의한 차이를 나타냈으며, 구매 빈도가 높을수록 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매 의도가 상대적으로 높게 나타났다. 이 같은 연령, 구매빈도 등 조사대상 특성에 따른 차이는 기존 연구된 기술수용 연구들에서도 나타나는데(Kang JW & Namkung Y 2018), Park WJ(2010)은 이용자의 인구통계학적 특성과 정보기술 수용과의 관련성은 기술의 특성만큼이나 중요한 요인으로 꼽았으며, 특히 연령의 경우 정보기술 수용을 위한 전략 수립에 주요 변수가 될 수 있음을 시사하였다(Lim SH 2007). 실제로 연령은 다양한 정보기술의 지속사용의도, 수용의도 등에 영향을 미치며, 다른 TAM 변수들이 행동의도에 미치는 영향관계에서도 조절 효과가 다수 검증된 바 있다(Kim YJ 등 2011; Ryu JH & Jung HJ 2013; Jeong BO 2016). 한편, 구매빈도에 따라 TAM 변수들의 인식 수준에 유의한 차이가 나타났는데, 이는 Chae JM(2016)의 연구에서 모바일 패션제품 구매 빈도가 높은 그룹이 유용성, 사용 용이성 등의 인식 수준이 높게 나타난 것과 유사한 결과이며, 온라인 쇼핑몰 구매 경험이 있거나 경험이 많을수록 지각된 유용성, 사용 용이성, 거래 의도가 높아진다는 기존 연구와도 맥락을 같이 한다(Ku YS & Lee SM 2001; Park C & Kang BK 2003).

      둘째, 온라인 농식품 구매 의도에 영향을 미치는 요인에 대한 분석 결과, 온라인 농식품 구매 빈도가 잦은 경우, 그리고 온라인 농식품 구매에 대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 적합성이 높을수록 구매 의도가 높은 것으로 나타났다. 이 같은 결과는 TAM 변수가 여러 연구에서 기술 수용과 활용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있는 것과 유사하다(Kanchanatanee K 등 2014). 최근 IT 기술의 발달로 이와 관련된 소비자 행동에 대해 TAM을 적용하여 설명하는 연구들이 확대되었으며, 특히 인터넷 쇼핑, 온라인 상거래, 온라인 커뮤니티 서비스와 관련된 기술의 활용 행동을 설명하기 위한 시도들이 이어지고 있다(Suh CK & Seong SJ 2004). 연구에 따르면 모바일 패션제품 구매(Chae JM 2016), 외식기업의 스마트폰 어플 활용(Pae SI 2018), 유튜브 뷰티 콘텐츠 활용(Eu HS & Lee JS 2019), 호텔 직원의 스마트폰 협업(Lee KS & Ham S 2015), 온라인 홈퍼니싱(Jung SG 2019), 스포츠용품의 온라인 구매(Kwag MS 등 2014) 등 다양한 산업의 온라인 판매와 관련하여 소비자들의 인지된 유용성, 사용 용이성을 측정하고, 이들 변수가 개인의 활용 또는 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 식품산업 또한 인터넷, 모바일 사용 확대 및 IT 기술의 발달로 온라인 거래 규모가 급증한 대표적인 시장으로 이와 관련 된 소비자들의 행동을 설명하기 위해 TAM을 적용한 연구들이 수행되었다. 이와 더불어 Kanchanatanee K 등(2014)의 연구 결과에 따르면 인지된 적합성이 e-마케팅 사용 의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, Crespo AH 등 (2013)의 연구는 인지된 적합성이 e-커머스 구매 행동에 대한 선행요인임을 밝혀 본 연구와도 유사한 결과임을 알 수 있다.

      특히, 이 같은 연구 결과는 TAM을 온라인 농식품 구매 행동을 설명하는 데에 적용한 기존 연구들과도 유사하게 나타났다. Cho YC & Sagynov E(2015)의 연구에서는 식품을 포함하는 온라인 쇼핑의 유용성 및 사용 용이성에 대한 인식이 높을수록 구매의도 또한 높아지는 것으로 나타나, 본 연구의 결과와도 유사하였다. 이와 더불어 인지된 사용 용이성이 온라인을 통한 식품 구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 것이 여러 연구에서 검증되었으며(Bauerova R & Klepek M 2018; Nguyen TTH 등 2019; Chung JE 등 2020), 사용 용이성(Kang SR 등 2013; Bonn MA 등 2016; You JJ 등 2020) 및 적합성(Crespo AH 등 2013)이 온라인 식품 구매 의도의 선행요인이라는 결과들은 본 연구와 유사한 결과로 볼 수 있다. 또한 구매 빈도가 잦을수록 구매의도가 높게 나타난 결과의 경우, 기존 연구에서 농식품 구매의도 영향요인으로 구매 빈도를 꼽은 것과 유사한 결과로 볼 수 있다(You SY 등 2008; Kim HC & Kim MR 2019).

    

    

  
    
      요약 및 결론
      본 연구는 온라인 농식품 구매에 대한 소비자 인식과 구매 의도에 영향을 미치는 요인을 기술수용모형(technology acceptance model; TAM)을 적용하여 규명하는 데에 목적을 두었다. 본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적, 실무적 시사점을 제시한다.

      기술수용모형(technology acceptance model; TAM)은 다양한 산업의 정보기술 수용과 이용 의도 및 구매 행동을 설명하기 위해 활용되었으나, 온라인 농식품 구매와 관련된 연구들에는 제한적으로 적용되었다. 그러나 최근 COVID-19의 발생과 전 세계적 확산 이후로 온라인 농식품 거래 시장은 급격하게 확대되고 발전하였으며, 최근에 이르러 단순 온라인, 모바일 쇼핑이 아닌 실시간 커뮤니케이션을 기반으로 한 유튜브, 라이브 방송 등이 새로운 채널로 등장하는 등 새로운 정보 기술의 적용과 다변화가 지속되고 있다. 본 연구에서는 TAM 변수를 활용하여 소비자들의 온라인 농식품 구매에 대한 인식과 구매 의도를 파악하였으며, 모델이 이들 변수와 변수들의 관계를 타당하게 설명하는 것으로 나타났다. 즉, 향후 온라인 상의 새로운 정보기술을 활용한 거래 채널이나 거래 방식을 통해 농식품을 구매하는 것에 대한 소비자 인식과 수용 의도 및 구매 의도에 대해 규명하기 위해서 TAM을 활용할 수 있으며, 이 같은 연구 결과를 통해 온라인 농식품 판매자들에게 소비자를 이해하는 새로운 시각을 제시할 수 있을 것으로 사료된다.

      본 연구 결과에 기반한 실무적 시사점은 다음과 같다. 우선 온라인 농식품 판매 기업들은 보다 세분화된 온라인 시장에 대해 파악하고, 개별 소비자에 적절한 구매 환경 마련을 위한 서비스 개발과 제공에 노력을 기울여야 한다. 정보 기술에 익숙한 젊은 소비자들 중심이었던 기존 온라인 시장은 최근 COVID-19 등으로 새로운 소비자들이 대거 유입됨에 따라 연령과 특성이 다양화되었다. 즉, 신규 소비자의 유입과 구매량, 빈도의 증가로 인한 양적 성장뿐만 아니라, 이용자들의 특성 변화로 인한 질적 성장이 동반되고 있으며, 소비자들의 농식품 구매 의사 결정에 영향을 미치는 요인도 다르게 나타나는 상황이다. 본 연구 결과에 따르면 온라인 농식품 구매에 대한 유용성, 사용 용이성, 적합성에 대한 인식과 구매 의도는 연령 및 구매 빈도에 따라 유의하게 다른 수준을 보였으며, 구매 빈도가 높을수록 구매 의도가 높게 나타났다. 이 같은 결과는 온라인 농식품 판매 기업들이 신규 소비자 유입 및 기존 소비자들의 재구매를 유도하는 마케팅 전략 수립 시 소비자들의 개인적 특성과 구매 습관을 고려해야 함을 나타낸다. 특히 상대적으로 고연령인 소비자의 경우 온라인 농식품 구매의 유용성, 사용 용이성 등을 강조하고, 개별 라이프스타일에 맞는 제품 추천과 판촉 등을 통해 구매가 지속되도록 할 수 있으며, 30대 40대 이하 소비자들과 온라인 구매가 익숙한 소비자들에게는 정기적인 구매가 이어질 수 있는 고객관리가 필수적이다.

      이와 더불어 기업 차원에서 기존의 품질, 가격 등 농식품 자체 속성과 관련된 요인 외에 온라인 구매 환경 및 서비스 최적화를 위한 전략 수립이 필요하다. 본 연구 결과에 따르면 온라인 농식품 구매의 유용성과 사용 용이성 및 적합성이 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자들이 온라인으로 농식품을 구매하는 것이 오프라인에 비해 편리하고 불필요한 자원과 비용을 줄일 수 있으며, 그 방법이 편리하다고 느끼도록 하는 것이 중요하다. 또한 손쉽게 배울 수 있으며, 익숙하다고 느낄 수 있도록 직관적이고 간편한 쇼핑환경을 마련하는 것이 필요하다. 제품의 품질을 강화하는 것 외에 소비자를 위한 정보 제공과 결제 방식, 배송 서비스를 소비자 친화적이고 개인화할 뿐만 아니라, 편의성을 극대화하는 것이 하나의 방법이 될 수 있다. 특히 다양한 결제 수단 및 플랫폼의 도입을 통해 소비자들이 원하는 방식을 선택하도록 하며, 결제 할인 이벤트와 연동하여 홍보하거나 선결제 등으로 결제 수단을 단순화함으로써 소비자들의 서비스 접근성을 높이고, 다양성을 확보할 수 있었다. 또한 소비자들의 요구와 라이프스타일에 맞는 쇼핑환경의 제공이 필수적이다. 온라인을 통한 농식품 구매는 기존 오프라인처럼 제품을 직접 만져보거나 냄새를 맡거나 맛을 볼 수 없으며, 이에 따라 구매 결정이 더욱 어려운 것이 사실이다. 소비자로서는 이 같은 기존 농식품 구매 요구가 충족되고 자신의 라이프스타일에 적합하다고 느낄 때 더욱 자주 온라인을 통한 농식품 구매를 결정할 수 있음에 따라, 기업은 제품에 대한 적절한 정보 안내와 상호작용성을 강화하는 것이 도움이 될 수 있다.

      최근 COVID-19 발생으로 오프라인에서 온라인으로의 전환이 급격하게 진행되었고, 특히 온라인을 통한 농식품 구매가 빠르게 확대되었다. 이에 본 연구는 온라인 농식품 구매 행태를 파악할 수 있는 실증 연구로 학술적 가치를 지니며, 온라인 농식품 판매와 관련된 기업의 마케팅 전략 수립을 위한 기초자료롤 활용될 수 있을 것으로 사료된다. 본 연구는 온라인 농식품 구매에 대한 경험을 기반으로 수행되었으며, 온라인 농식품 구매 전반의 유용성, 사용 용이성, 적합성 및 구매의도를 측정하고 영향관계를 파악하였다. 그러나 최근 양방향 실시간 소통 기반의 라이브 판매, 실시간 공동구매 등 기존과는 다른 온라인 농식품 구매 방식이 도입되었으며, 소비자들의 참여가 확대됨에 따라 새로운 정보기술 도입에 대한 세분화된 소비자 인식에 대해서 파악하기엔 부족하였다. 향후 연구에서는 새로운 정보기술을 활용한 구매방식에 대해 소비자 인식과 구매 행동을 조사하고, 이들 간의 구조적 관계를 탐색함으로써 온라인 농식품 소비자에 대한 심층적인 시사점을 제공할 수 있을 것으로 사료된다.
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