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            초록
          
        

        
          This study was undertaken to analyze the relationship between quality perception, attitude, and satisfaction of consumers related to the online purchase of fresh foods. An online, self-administered survey was distributed for data collection. The sample subjects of the study comprised consumers experienced in buying fresh food through online shopping. The findings from this study showed that the three factors of online fresh food purchase quality perception (viz., product, website, and delivery) all have a significant impact on attitude toward online fresh food shopping. Furthermore, all three factors have a significant impact on purchase satisfaction. In addition, examining the mediating effect of the attitude toward online fresh food shopping confirmed that quality perception had a significant impact on satisfaction, and attitude toward online fresh food shopping partially mediated this relationship. The results of this study will provide marketing implications for companies selling fresh food online.
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      서 론
      최근 코로나19 발생 이후 지속적인 사회적 거리두기와 외출 및 외식 자제의 분위기 속에서 소비자들의 온라인 장보기는 일상화되어가고 있다. 통계청(Statistics Korea 2022)에 따르면 2021년 온라인 쇼핑 거래액은 192조 8,946원으로 2001년 관련 통계가 작성된 이래 역대 가장 많은 액수를 기록했다. 이 중 온라인 식품 거래액은 약 58조 4,836원으로 전년 대비 35.3%로 크게 증가하였으며, 이 중 음식료품 거래액은 3.1배, 농축수산물은 3.3배 성장한 것으로 나타났다. 이 같은 시장의 양적 성장은 기업들의 온라인을 통한 판매 품목 다양화에 기반한 온라인 구매 전환 증가에 따른 것으로 볼 수 있는데, 실제로 가공 및 냉동식품뿐만 아니라 신선식품, HMR, 밀키트 등 기존보다 확대된 다양한 품목들을 온라인에서 구매할 수 있게 되었다. 이와 더불어 소비자들은 기존에 시도하지 않았던 품목과 제품을 온라인을 통해 접하고 소비하게 되었으며, 오프라인 쇼핑과는 다른 경험이 이루어지고 있다. 그러나 아직 식품을 온라인을 통해 구매하지 않는 소비자들에게는 제품을 직접 볼 수 없고 배송 과정에서의 품질 변화나 많은 서비스를 시스템과 판매자에 의존해야 하는 문제점들이 소비자들의 진입을 어렵게 하고 있다.

      최근 온라인 식품 시장의 가장 눈에 띄는 변화는 농축산물 등 신선식품 시장의 성장으로, 과거에는 보관과 배송이 쉽고 균일한 품질을 보장하는 가공식품을 중심으로 온라인 판매가 이루어졌으나, 기술 및 인프라의 발달에 따라 신선식품이 온라인 식품 시장의 성장을 주도하고 있다(The Korea Economic Daily 2022). 소비자들의 편의성 증대와 유통 품질 유지를 위한 시스템 및 기술 확대는 소비자들의 온라인 식품 구매를 시도하게 하는 주요한 매력 요인이 되고 있다. 신선식품의 온라인 판매는 기존 이커머스 기업들 간의 경쟁을 넘어 유통산업 및 식품 제조업 전반으로 확대되었는데, 초기 신선 배송 선두주자인 마켓컬리, 헬로네이처 등에서 쿠팡 로켓프레시, SSG, 홈플러스 등 대형마트, 그리고 식품 제조 기업들까지 뛰어들고 있는 상황이다. 대형마트와 백화점 등의 경우 당일배송, 새벽배송뿐만 아니라, 단거리 주문 상품을 단시간에 배송해주는 ‘퀵커머스(quick commerce)’와 같은 차별화된 서비스를 제공하고 있다.

      온라인 농식품 소비와 관련된 연구들은 주로 온라인 구매의 수용과 의도 또는 온라인을 통한 구매 지속 의도에 대해 수행되었으며, 제품 또는 판매자의 어떤 특성이 소비자의 구매 의도에 영향을 미치는지, 또는 어떤 제품 정보가 온라인 구매 빈도를 높이는지 등에 대해 이루어져 왔다(Alaimo LS 등 2021). Hansen T(2005)는 온라인 농산물 소비자는 인터넷 구매 경험이 없는 소비자에 비해 높은 적합성과 관련 이득에 대한 높은 인식, 긍정적인 사회적 규범 및 어려움에 대한 낮은 인식 수준을 보였다고 하였으며, 이와 더불어 계획된 행동 이론을 적용하여 소비자의 개인적 가치와 태도가 온라인 농산물 구매 행동에 영향을 미침을 밝히기 이전 구매 경험의 조절효과를 검증하였다. 태국 소비자들의 온라인 농산물 구매 행동을 조사한 Driediger F & Bhatiasevi V(2019)의 연구는 Technoloy Acceptance Model을 적용하여 분석하였으며, 온라인 농산물 구매 수용에 인식된 사용용이성, 유용성, 주관적 규범 그리고 인식된 즐거움이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타냈다. Zheng Q 등(2020)의 연구는 중국 소비자의 온라인 농산물 쇼핑에 영향을 미치는 요인을 규명하였는데, 제품 속성 중 원산지와 온라인 밴더 특성 중 리뷰 항목이 구매 빈도에 영향을 미치는 것으로 나타냈다. 국내에서는 온라인 농식품 소비 품목, 빈도 등 구매 실태를 파악하거나(Nam SH & Sim KH 2013; Park YJ 등 2020), 구매 의도를 분석하는 연구들이 다수 진행되었으며(Joh YH 2016; Hwang JW & Lee JH 2019; Park EO & Park MY 2019), 만족도 및 그 영향 요인을 조사한 연구들 또한 수행되어 왔다(Lee EY 2016; Kim HY 등 2018; Lee SO 등 2021). 최근 코로나19 팬데믹 이후 온라인 식품 소비와 관련된 연구들이 확대되었으며, 특히 신선식품 소비와 관련된 연구들이 수행되고 있다. Lee HR & Jeong SH(2021)는 이커머스를 통한 신선식품 구매 행동을 설명하기 위해 확장된 계획행동이론을 적용하였으며, 주관적 규범, 지각된 행동 통제, 소비자 신뢰가 행동의도에 영향을 미치는 것으로 밝혔으며, Sun MX 등(2021)의 연구는 신선식품 새벽배송 모바일 앱에서 고객화가 서비스 품질 인식에 영향을 미치고, 서비스 품질 인식은 새벽배송 모바일 앱 이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim NK 등(2021)은 신선식품 새벽배송 서비스에 대한 지속사용의도를 설명하기 위하 가치기반수용모델을 적용하였으며, 지각된 가치가 지속사용의도에 유의한 영향을 끼친다고 하였으며 신뢰도의 조절효과를 검증하였다. 한편, Lim CH 등(2021)은 신선식품 전자상거래 서비스에 대한 소비자 인식과 시장동향을 텍스트마이닝 기법을 활용하여 분석하였는데, 온라인 신선식품 및 배송에 대한 관심에 지속적으로 증가하였으며, 다양한 이슈들은 향후 이커머스가 나아가야 할 방향을 제안하고 있다고 나타냈다.

      Furst T 등(1996)은 식품 선택 과정에서 중점요인인 가치 평가에 해당하는 요인들은 주로 감각인지(맛, 향 등), 금전적 대가(가격, 가치), 편의(시간, 접근용이성 등), 건강/영양(질병 예방 또는 관리와 영양적 가치), 관계(가족, 친구), 품질 관리 등 여섯 가지인 것으로 나타냈으며, 이외에 추가적으로 고려되는 것들은 윤리성, 전통과 친숙함 등이 있으나, 앞선 여섯 가지에 비해 상대적으로 적게 논의되고 있다고 언급했다. 즉, 이러한 요인들은 소비자의 식품 선택에 직접적인 영향을 미치며, 나아가 개인의 인식과 태도 및 인지적 정보 등과 함께 소비 행동에 영향을 미칠 수 있다(Conner MT 1993; Cha MH & Kim YK 2009). 이는 온라인을 통한 식품 구매에도 동일하게 적용되며, 기존 온라인 식품 구매 연구에서도 식품 품질 및 서비스 품질이 구매 결정에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인을 통해 신선식품을 구매할 때 배송 품질(시간, 정보), 제품 품질(위생, 신선도), 마케팅, 시스템 품질 등이 주요 고려요인으로 꼽히며(Lee JS 2021), Joh YH(2016)에 따르면 온라인 식품 구매에 서비스 품질로써 유용성과 편리성, 부가 서비스가 신뢰를 매개로 영향을 미치는 것으로 나타냈다. 또한 Kang JW & Namkung Y(2018)는 푸드 O2O의 정보 품질, 시스템 품질, 서비스 품질이 고객 신뢰와 태도, 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 온라인 식품 거래 택배 서비스 품질이 구매 의도에 영향을 미친다는 결과 또한 밝혀진 바 있다(Kim DH 등 2016).

      한편, 온라인 쇼핑몰의 식품 구매 시 서비스 품질(주문, 배송, 반품, 고객 응대, 경제성)이 고객 만족에 유의한 영향을 미칠 수 있으며(Zengjun S 2018), Yang SJ & Cho YB(2015)은 온라인 쇼핑몰의 HMR 선택속성이 만족도 및 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 온라인을 통한 농산물 판매에서 농산물 제품 품질, 배송 품질, 시스템 이용 가능성이 고객 만족에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Hwang YC 2013), Ji EJ 등(2019)은 플랫폼 기반 온라인 식품 쇼핑몰의 품질 속성이 식품 신뢰 및 플랫폼 만족도에 영향을 미치는 주요 요인이라고 밝혔다. 이 같은 연구들은 온라인 식품 구매 시 품질에 대한 인식이 만족도에 영향을 미칠 수 있음을 뒷받침하며, 품질은 제품뿐만 아니라 서비스, 시스템 등 다양한 속성으로 구분될 수 있음을 나타낸다. 그러나 온라인 신선식품 구매와 관련된 연구에서 식품 품질에 대한 평가와 온라인 신선식품 구매 태도 및 만족도의 관계를 함께 설명한 연구는 극히 드물게 이루어지고 있으며, 특히 온라인 신선식품 구매 태도의 매개 효과를 분석한 연구는 매우 적었다. 태도는 전통적으로 특정 대상에 대해 일관되게 호의적이거나 비호의적으로 반응하는 경향을 뜻하는데(Fishbein M & Ajzen I 1975), Sanzo MJ 등(2003)은 식품의 품질에 대한 인식과 만족도의 관계에서 태도가 영향을 미칠 것으로 보았다. 실제로 국내 식품 소비자의 구매 태도와 만족도의 관계는 기존 연구에서 검증된 바 있다(Hong ES 2018; Kim HJ 등 2018; Kim SA & Hong WS 2019). 코로나 확산 시기에 소비자들이 거리두기를 위해 온라인 식품 구매를 시도하였지만, 엔데믹 시대를 맞이한 지금 소비자들의 지속적인 이용과 소비 증대를 위해서는 지속적인 품질 관리에 대한 이해와 소비자 인식에 대한 고민이 필요한 시점이다. 이에 따라 본 연구에서는 온라인 신선식품 구매에서 품질에 대한 인식과 구매 태도 및 구매 만족도의 관계를 규명하고자 하였다. 기존 가공 및 냉동식품과는 다른 신선식품의 품질과 소비자 태도, 만족도 수준을 분석하고 변수들의 관계를 설명함으로써, 식품 및 유통 기업이 온라인 신선식품 소비자를 이해하는 기초 자료를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      연구방법
      
        1. 조사대상 및 자료수집
        본 연구는 온라인 신선식품 소비자의 품질 인식과 온라인 신선식품 구매에 대한 태도 및 만족도의 영향 관계를 규명하고자 하였다. 이를 위한 조사 모집단은 온라인을 통한 신선식품 구매 경험이 있는 성인 소비자이자 가정 내 식품 주 구입자로 정의하였으며, 지역, 연령 비율을 반영한 할당표집법에 의해 표본을 추출, 조사에 활용하였다. 조사는 전문 조사 기관에 의뢰하여 온라인을 통해 시행되었으며, 2021년 8월 23일∼27일 동안 시행되었다. 조사 대상자들은 온라인을 통해 받은 링크를 통해 설문에 대한 목적과 설문 범위 및 관련 개념에 대한 설명을 읽고, 조사 참여에 동의하는 경우 참여하도록 하였다. 조사 항목은 문헌에 기초하여 개발되었으며, 문항의 타당성 및 신뢰도 검토를 위한 파일럿 테스트를 거친 후 활용되었다. 최종적으로 856개 중 600개의 응답이 수집되었으며(회수율 70.1%), 본 연구에서는 이를 분석에 활용하였다.

      

      
        2. 조사도구
        본 연구를 위한 조사 도구는 소비자들의 온라인 신선식품 구매 시 품질에 대한 인식과 태도 및 만족도를 측정하기 위한 항목으로 구성되었다. 첫째로 온라인을 통한 신선식품 구매 여부와 구매 빈도 등 기초 현황을 조사하였으며, 둘째로 온라인 신선식품 구매 품질 인식과 태도, 만족도를 측정하기 위한 변수를 기존 문헌을 참고하여 구성하였다. 품질 인식의 경우 온라인을 통한 신선식품 구매 경험에 기반하여 제품뿐만 아니라 제품을 구매한 웹사이트 및 배송 서비스 전반에 대해 평가하도록 하였으며(Nam SH & Sim KH 2013; Joh YH 2016; Zheng Q 등 2020), 온라인 신선식품 구매에 대한 태도의 경우 온라인을 통한 신선식품 구매는 ‘현명하다’, ‘좋아한다’, ‘도움이 된다’, ‘필요하다’의 4개 항목으로 구성하였다(Nguyen TTH 등 2019; Chung JE 등 2020). 이와 더불어 온라인 신선농산물 구매 만족도의 경우 ‘최근 내가 경험했던 온라인 신선농산물 구매 서비스에 만족한다’, ‘전반적으로 온라인을 통한 신선농산물 구매에 만족한다’ 2개 항목에 대해 응답하도록 하였다(Fornell C 1992; Joh YH 2016). 모든 문항은 Likert 5점 척도 형태로 1=“전혀 그렇지 않다”, “5=매우 그렇다”에 따라 응답하도록 구성되었다. 마지막은 응답자의 인구통계학적 특성을 조사하기 위한 항목으로 구성되었으며, 성별, 연령, 거주지역, 결혼 여부 등이 포함되었다.

      

      
        3. 통계분석
        조사대상자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 본 연구의 주요 변수인 온라인 신선식품 구매 품질 인식을 측정하는 항목들의 타당도, 신뢰도 검증을 위한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석을 실시하였다. 이와 더불어 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 조사대상자별 차이를 분석하기 위해 ANOVA, t-test를 시행하였다. 온라인 신선식품 소비자의 품질 인식과 온라인 신선식품 구매에 대한 태도 및 만족도의 영향 관계를 규명하기 위해 변수들의 편상관분석과 위계적 회귀분석을 실시하였다. 자료 분석은 IBM SPSS Statistics 25.0을 활용하여 시행되었다.

      

    

    

  
    
      결 과
      
        1. 조사대상자의 인구통계학적 특성 분석
        본 연구를 위한 조사대상자의 인구사회학적 특성을 분석한 결과는 다음과 같다(Table 1). 성별의 경우 여성이 165명(85.5%)으로 대부분을 차지하였으며, 이 같은 결과는 본 조사의 모집단이 온라인 신선식품 구매 경험이 있는 가정 내 식품 주구입자로 정의함에 따라 남성에 비해 상대적으로 여성이 많이 조사에 참여함에 따른 것으로 볼 수 있다. 연령의 경우 30대 이하가 99명(18.2%)으로 가장 적고, 40대와 50대가 각각 164명(30.1%), 169명(31.1%)으로 유사하였으며, 60대 이상이 112명(20.6%)으로 구성되었다. 조사 대상 중 수도권 및 비수도권에 거주하는 비율은 각각 절반에 해당하였으며, 1인 가구가 125명(23.0%), 4인 이상인 경우가 165명(30.3%), 기혼인 경우는 371명으로 68.2%를 차지하였다. 조사대상자들의 온라인 식품 구매 빈도를 조사한 결과, 일주일에 1회 이상 구매하는 경우가 244명(44.9%)으로 가장 높게 나타났으며, 2주에 1회, 월 1회 이하가 각각 130명(23.9%), 170명(31.9%)으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Description of the respondents
          
          

        

        
          
            
              	Characteristic
              	N
              	%
            

          
          
            	Sex
            	Male
            	79
            	14.5
          

          
            	Female
            	465
            	85.5
          

          
            	Age
            	Under 39 years
            	99
            	18.2
          

          
            	40∼49
            	164
            	30.1
          

          
            	50∼59
            	169
            	31.1
          

          
            	Older than 60 years
            	112
            	20.6
          

          
            	Area
            	Metropolitan area
            	282
            	51.8
          

          
            	Non-metropolitan area
            	262
            	48.2
          

          
            	Number in a
household
            	1
            	125
            	23.0
          

          
            	2
            	117
            	21.5
          

          
            	3
            	137
            	25.2
          

          
            	Over 4
            	165
            	30.3
          

          
            	Marital status
            	Married
            	371
            	68.2
          

          
            	Single
            	173
            	31.8
          

          
            	Frequency of
purchasing food 
by online
            	Equal to or more than once a week
            	244
            	44.9
          

          
            	Once every 2 weeks
            	130
            	23.9
          

          
            	Equal to or less than once a month
            	170
            	31.9
          

          
            	Total
            	544
            	100.0
          

        

        

      

      
        2. 온라인 신선식품 구매 품질 인식 분석
        온라인 신선식품 구매 품질 항목의 타당성 검증을 위한 탐색적 요인분석 결과, 적합성 검증을 위한 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 계수는 0.939로 나타났으며, Bartelett의 구형성 검정은 3,738.738(p<0.001)로, 자료가 요인분석에 적합한 것으로 검증되었다. 각 항목의 평균분산 추출값은 0.5 이상으로 나타났으며(0.529∼0.734), 각 요인의 신뢰도의 경우 Cronbach’s α계수가 모두 0.8 이상으로 나타나 각 항목과 요인들의 타당도 및 신뢰도에 문제가 없음을 확인하였다(Fornell C & Larcker DF 1981; Bagozzi RP & Yi Y 1988). 이에 따라 본 연구에서는 14개 항목 및 3개 요인을 온라인 신선식품 구매 품질 평가를 위해 활용하기에 적절한 것으로 보았다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Exploratory Factor Analysis(EFA) of perceived quality of online fresh food shopping
          
          

        

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

          
          
            	Product
            	Taste
            	3.80±0.55
            	.647
            	3.112
            	22.231
            	.837
          

          
            	Hygiene
            	3.88±0.57
            	.652
          

          
            	Freshness
            	3.81±0.64
            	.713
          

          
            	Safety
            	3.92±0.60
            	.617
          

          
            	Website
            	The website provided enough information on fresh food.
            	3.78±0.62
            	.642
            	3.105
            	22.181
            	.855
          

          
            	The pictures of fresh food on the website were clear.
            	3.77±0.68
            	.618
          

          
            	The website provided an explanation of the expiration date.
            	3.70±0.72
            	.615
          

          
            	The website provides rating reviews of existing customers.
            	4.02±0.66
            	.616
          

          
            	The website provided reliable information about fresh foods.
            	3.72±0.65
            	.694
          

          
            	It was easy to search, order and pay for products.
            	4.14±0.67
            	.529
          

          
            	Delivery
            	The delivery service process were professional.
            	3.88±0.64
            	.587
            	2.826
            	20.184
            	.833
          

          
            	Fresh food was shipped on the scheduled date and time.
            	4.06±0.62
            	.734
          

          
            	Fresh food arrived in safe packaging.
            	4.06±0.62
            	.733
          

          
            	The delivery service provided real-time status information.
            	4.02±0.66
            	.646
          

        

        
          
            KMO=.939, Bartlett=3,738.738, p<.000.
          

        

        

        온라인 신선식품 구매 품질 인식에 대한 조사대상자의 인구통계학적 특성에 따른 차이 분석 결과는 다음 Table 3과 같다. 구매 요인 중 제품 품질의 경우 연령에 따른 유의한 차이를 보였으며, 30대 이하에서 유의하게 높고 50대, 60대 이상에서 유의하게 낮은 품질 인식 수준을 보였다. 이 같은 결과는 웹사이트 및 배송 품질 인식에서도 동일하게 나타났다(p<0.01, p<0.05). 한편, 웹사이트 품질 인식의 경우 온라인 농식품 구매 빈도에 따른 유의한 차이를 보였는데, 1주일에 1회 이상, 2주에 1회 구매하는 조사대상자들에 비해 월 1회 이하 구매하는 대상자들의 품질 인식 수준이 상대적으로 낮게 나타났다(p<0.01). 이외에 가구 구성원 수, 지역, 결혼 여부 등에 따른 온라인 신선식품 구매 요인의 품질 인식 수준은 유의한 차이를 보이지 않았다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparison of quality factors by participants’ demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Product
              	
              	Website
              	
              	Delivery
            

            
              	M±S.D.1)
              	F-value2)
              	M±S.D.
              	F-value
              	M±S.D.
              	F-value
            

          
          
            	Total
            	
            	-
            	
            	
            	-
            	
            	
            	-
          

          
            	Age
            	Under 39 years
            	3.99±4.85a
            	4.193**
            	
            	4.07±0.55a
            	9.424***
            	
            	4.14±0.59a
            	3.868**
          

          
            	40∼49
            	3.87±0.48ab
            	3.92±0.50b
            	4.04±0.50ab
          

          
            	50∼59
            	3.78±0.46b
            	3.78±0.47c
            	3.93±0.47b
          

          
            	Older than 60 years
            	3.82±0.50b
            	3.76±0.50c
            	3.96±0.51b
          

          
            	Number in a
household
            	1
            	3.88±0.48
            	.214
            	
            	3.93±0.56
            	1.606
            	
            	4.04±0.56
            	1.601
          

          
            	2
            	3.85±0.55
            	3.79±0.56
            	3.98±0.55
          

          
            	3
            	3.86±0.46
            	3.88±0.49
            	4.07±0.52
          

          
            	Over 4
            	3.83±0.47
            	3.87±0.45
            	3.95±0.45
          

          
            	Frequency of
purchasing food
by online
            	Equal to or more than once a week
            	3.89±0.53
            	2.862
            	
            	3.94±0.53a
            	6.343**
            	
            	4.04±0.54
            	1.874
          

          
            	Once every 2 weeks
            	3.89±0.42
            	3.89±0.50a
            	4.02±0.51
          

          
            	Equal to or less than once a month
            	3.78±0.47
            	3.76±0.48b
            	3.94±0.49
          

          
            	Variable
            	M±S.D.
            	t-value3)
            	
            	M±S.D.
            	t-value
            	
            	M±S.D.
            	t-value
          

          
            	Area
            	Metropolitan area
            	3.84±0.51
            	—.782
            	
            	3.87±0.53
            	—.270
            	
            	4.04±0.54
            	1.504
          

          
            	Non-metropolitan area
            	3.87±0.46
            	3.88±0.49
            	3.97±0.49
          

          
            	Marital status
            	Married
            	3.84±0.48
            	—1.084
            	
            	3.85±0.50
            	—1.429
            	
            	4.00±0.49
            	—.496
          

          
            	Single
            	3.89±0.49
            	3.92±0.53
            	4.02±0.58
          

        

        
          
            1) Five-point scale: 1=strongly disagree, 5=strongly agree.
          

          
            2) ANOVA tests.
          

          
            3) t-tests; ** p<0.01, *** p<0.001.
          

          
            a∼c Duncan’s multiple comparison.
          

        

        

      

      
        3. 온라인 신선식품 구매 품질 인식이 온라인 신선식품 구매 태도와 만족도에 미치는 영향
        온라인 신선식품 구매 품질 인식이 온라인 신선식품 구매 태도 및 구매 만족도에 미치는 영향을 분석하기 위해 연령 및 온라인 농식품 구매 빈도를 보정한 편상관분석을 실시하였으며, 그 결과는 다음과 같다(Table 4). 온라인 신선식품 구매 품질을 측정하기 위한 3가지 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 인식 수준 모두 온라인 신선식품 구매 태도 및 구매 만족도와 유의한 정(+)의 상관관계를 나타냈다(p<0.001).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Correlations among the quality factors, attitude toward online fresh food shopping and purchase satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Variable1)
              	Perceived quality of online fresh food
shopping
              	Attitude
toward online
fresh food
shopping
              	Satisfaction
for online
fresh food
shopping
            

            
              	Product
              	Website
              	Delivery
            

          
          
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Website
            	.643***
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Delivery
            	.623***
            	.599***
            	1
            	
            	
          

          
            	
            	Attitude toward online fresh food shopping
            	.444***
            	.541***
            	.439***
            	1
            	
          

          
            	
            	Satisfaction for online fresh food shopping
            	.432***
            	.532***
            	.463***
            	.737***
            	1
          

        

        
          
            1) Tested using partial correlation analysis. *** p<0.001.
          

          
            Controlling variables: Age, frequency of purchasing food by online.
          

        

        

        본 연구는 온라인 신선식품 구매 품질 인식이 온라인 신선식품 구매 태도와 만족도에 미치는 영향을 규명하기 위해 각각 태도와 만족도를 종속변수로 둔 위계적 회귀분석을 실시하였다. 온라인 신선식품 구매 품질 인식이 온라인 신선식품 구매 태도에 미치는 영향을 분석한 결과는 Table 5와 같다. 분석 결과에 따르면, 회귀모형 1단계에서 연령의 ‘30대 이하’, ‘40대’의 회귀계수가 유의하게 나타났다(p<0.001). 이는 ‘30대 이하’ 및 ‘40대’ 소비자의 온라인 신선식품 구매 태도가 ‘60대 이상’ 소비자에 비해 유의하게 높은 수준임을 보여준다. 2단계에서는 연령과 온라인 농식품 구매 빈도를 함께 검증하였으며 연령 중 ‘30대 이하’, 그리고 구매 빈도 2개 항목 모두의 회귀계수가 유의하게 나타났다(p<0.01, p<0.001). 이는 ‘30대 이하’ 소비자의 온라인 신선식품 구매 태도가 ‘60대 이상’ 소비자에 비해 유의하게 높은 수준이며, 온라인 농식품 구매 빈도가 ‘일주일에 1회 이상’, ‘2주에 1회’인 그룹이 ‘한 달에 1회 이하’인 소비자에 비해 온라인 신선식품 구매 태도 수준이 유의하게 높음을 보여준다. 모형 3에서 연령과 온라인 농식품 구매 빈도를 모두 보정한 분석에서는 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3가지 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 인식이 모두 구매 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 온라인을 통한 신선식품 구매 시 제품의 품질, 웹사이트 품질, 배송 품질에 대한 평가 수준이 높을수록 온라인 신선식품 구매 태도 수준 또한 높아지는 것으로 분석되었다. 회귀모형에서 잔차의 독립성을 검증한 결과, Durbin-Watson 통계량이 1.927로 자기상관이 없는 것으로 확인되었다. 회귀모형은 모든 단계에서 통계적으로 유의하였으며, 각 단계의 R2값은 0.027, 0.074, 0.378로 나타나, 연령 및 구매빈도와 온라인 신선식품 구매 품질 인식 3개 요인이 온라인 신선식품 구매 태도에 미치는 영향력에 대하여 약 37.8%의 설명력을 지닌다고 할 수 있다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Effects of perceived quality of online fresh food shopping on attitude toward online fresh food shopping
          
          

        

        
          
            
              	Dependent
variable
              	Independent variable
              	Model 11)
              	
              	Model 2
              	
              	Model 3
            

            
              	B
              	β
              	
                t
              
              	B
              	β
              	
                t
              
              	B
              	β
              	
                t
              
            

          
          
            	Attitude
toward
online fresh 
food 
shopping
            	(Constant)
            	3.775
            	
            	69.207***
            	
            	3.641
            	
            	60.351***
            	
            	.846
            	
            	4.568***
          

          
            	Age2)
            	Under 39 years
            	.281
            	.186
            	3.529***
            	
            	.216
            	.143
            	2.738**
            	
            	.048
            	.032
            	.727
          

          
            	40∼49
            	.168
            	.132
            	2.368*
            	.092
            	.073
            	1.306
            	.022
            	.018
            	.382
          

          
            	50∼59
            	.073
            	.058
            	1.039
            	.025
            	.020
            	.358
            	.036
            	.028
            	.623
          

          
            	Frequency of
online fresh food
shopping3)
            	Equal to or more
than once a week
            	
            	
            	
            	
            	.301
            	.257
            	5.228***
            	
            	.214
            	.182
            	4.472***
          

          
            	Once every 2
weeks
            	
            	
            	
            	.201
            	.147
            	3.036**
            	.143
            	.105
            	2.630**
          

          
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.216
            	.174
            	3.551***
          

          
            	Website
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.399
            	.349
            	7.044***
          

          
            	Delivery
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.132
            	.117
            	2.544*
          

          
            	Model 1: R2=.027, Adjusted R2=.021, F=4.914**
Model 2: R2=.074, Adjusted R2=.065, F=13.753***
Model 3: R2=.378, Adjusted R2=.369, F=87.100***, Durbin Watson=1.927
          

        

        
          
            1) Tested using hierarchical regression analysis. * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.
          

          
            2) Dummy variable, Reference group: Older than 60 years.
          

          
            3) Dummy variable, Reference group: Equal to or less than once a month.
          

        

        

        온라인 신선식품 구매 품질 인식이 온라인 신선식품 구매 만족도에 미치는 영향을 분석한 결과는 Table 6과 같다. 분석 결과에 따르면, 회귀모형 1단계에서 연령의 ‘30대 이하’, ‘40대’의 회귀계수가 유의하게 나타났다(p<0.001, p<0.01). 이는 ‘30대 이하’ 및 ‘40대’ 소비자의 온라인 신선식품 구매 만족도가 60대 이상 소비자에 비해 유의하게 높은 수준임을 보여준다. 2단계에서는 연령과 온라인 농식품 구매 빈도를 함께 검증하였으며, 연령 중 ‘30대 이하’와 ‘40대’, 그리고 구매 빈도 중 ‘일주일에 1회 이상’ 항목의 회귀계수가 유의하게 나타났다(p<0.01, p<0.001). 이는 30대 이하 및 40대 소비자의 온라인 신선식품 구매 만족도가 60대 이상 소비자에 비해 유의하게 높은 수준이며, 온라인 농식품 구매 빈도가 일주일에 1회 이상인 그룹이 한 달에 1회 이하인 소비자에 비해 온라인 신선식품 구매 만족도 수준이 유의하게 높음을 보여준다. 모형 3에서 연령과 온라인 농식품 구매 빈도를 모두 보정한 분석에서는 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3가지 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 인식이 모두 구매 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 온라인을 통한 신선식품 구매 시 제품의 품질, 웹사이트 품질, 배송 품질에 대한 평가 수준이 높을수록 온라인 신선식품 구매 만족도 수준 또한 높아지는 것으로 분석되었다. 회귀모형에서 잔차의 독립성을 검증한 결과, Durbin-Watson 통계량이 1.886으로 자기상관이 없는 것으로 확인되었다. 회귀모형은 모든 단계에서 통계적으로 유의하였으며, 각 단계의 R2값은 0.037, 0.056, 0.572로 나타나 연령 및 구매 빈도와 온라인 신선식품 구매 품질 인식 3개 요인이 온라인 신선식품 구매 만족도에 미치는 영향력에 대하여 약 57.2%의 설명력을 지닌다고 할 수 있다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Effects of perceived quality of online fresh food shopping on satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Dependent
variable
              	Independent variable
              	Model 11)
              	
              	Model
              	
              	2 Model 3
            

            
              	B
              	β
              	
                t
              
              	B
              	β
              	
                t
              
              	B
              	β
              	
                t
              
            

          
          
            	Satisfaction
for online
fresh food
shopping
            	(Constant)
            	3.933
            	
            	84.514***
            	
            	3.866
            	
            	73.997***
            	
            	.653
            	
            	4.955***
          

          
            	Age2)
            	Under 39 years
            	.281
            	.217
            	4.132***
            	
            	.246
            	.190
            	3.606***
            	
            	.074
            	.057
            	1.576
          

          
            	40∼49
            	.164
            	.151
            	2.724**
            	.123
            	.113
            	2.005*
            	.054
            	.050
            	1.313
          

          
            	50∼59
            	.065
            	.060
            	1.075
            	.037
            	.034
            	.619
            	.055
            	.051
            	1.361
          

          
            	Frequency of
online fresh food
shopping3)
            	Equal to or more
than once a week
            	
            	
            	
            	
            	.165
            	.164
            	3.300**
            	
            	.075
            	.075
            	2.211*
          

          
            	Once every 2
weeks
            	
            	
            	
            	.085
            	.073
            	1.490
            	.027
            	.023
            	.706
          

          
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.327
            	.308
            	7.580***
          

          
            	Website
            	.290
            	.296
            	7.192***
          

          
            	Delivery
            	.235
            	.243
            	6.374***
          

          
            	Model 1: R2=.037, Adjusted R2=.032, F=6.892***
Model 2: R2=.056, Adjusted R2=.047, F=5.472**
Model 3: R2=.572, Adjusted R2=.566, F=215.163***, Durbin Watson=1.886
          

        

        
          
            1) Tested using hierarchical regression analysis. * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.
          

          
            2) Dummy variable, Reference group: 1=Older than 60 years.
          

          
            3) Dummy variable, Reference group: 1=Equal to or less than once a month.
          

        

        

      

      
        4. 온라인 신선식품 구매 품질 인식과 구매 만족도의 관계에서 구매 태도의 매개효과 검증
        온라인 신선식품 구매 품질의 3개 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질에 대한 인식 수준이 온라인 신선식품 구매 만족도 수준에 영향을 미치는 데 있어 온라인 신선식품 구매에 대한 태도의 매개효과를 검증하기 위해 Baron RM & Kenny DA(1986)가 제안한 위계적 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, 1단계에서 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 하위 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 요인이 모두 온라인 신선식품 구매에 대한 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<0.001, p<0.01, p<0.05), R2값은 0.352로 약 35.2%의 설명력을 갖는 것으로 분석되었다. 2단계에서는 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3개 요인이 모두 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<0.001), R2값은 0.564로 약 56.4%의 설명력을 갖는 것으로 분석되었다. 3단계 매개효과 분석에서는 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3개 요인이 만족도에 유의한 영향을 미쳤으나(p<0.001, p<0.01), 제품, 웹사이트, 배송에 대한 품질 인식의 표준화된 회귀계수가 2단계보다 그 값이 작게 나타났으며, 온라인 신선식품 구매에 대한 태도가 만족도에 유의한 영향(p<0.001)을 미치는 결과를 보여 부분 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 즉, 온라인 신선식품 구매 품질 인식은 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치며 온라인 신선식품 구매에 대한 태도는 이 관계를 부분 매개하는 것으로 확인되었다(Table 7).

        
          Table 7. 
				
          

          
            Mediating effects of attitude toward online fresh food shopping on the relationship between perceived quality and satisfaction of online fresh food shopping
          
          

        

        
          
            
              	Independent variable
              	Dependent variable
              	Unstandardized
coefficient
              	β
              	
                t
              
              	
                p
              
            

            
              	B
              	SE
            

          
          
            	1
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	Attitude toward online
fresh food shopping
            	.212
            	.062
            	.171
            	3.438**
            	.001
          

          
            	Website
            	.434
            	.057
            	.380
            	7.670***
            	.000
          

          
            	Delivery
            	.129
            	.053
            	.115
            	2.462*
            	.014
          

          
            	R2=.352, Adjusted R2=.348, F=97.639***, Durbin Watson=1.910
          

          
            	2
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	Satisfaction for online
fresh food shopping
            	.325
            	.043
            	.306
            	7.498***
            	.000
          

          
            	Website
            	.309
            	.040
            	.315
            	7.759***
            	.000
          

          
            	Delivery
            	.233
            	.037
            	.241
            	6.312***
            	.000
          

          
            	3
            	Perceived quality
of online fresh
food shopping
            	Product
            	Satisfaction for online
fresh food shopping
            	.198
            	.041
            	.186
            	4.800***
            	.000
          

          
            	Website
            	.140
            	.038
            	.142
            	3.682***
            	.000
          

          
            	Delivery
            	.123
            	.036
            	.127
            	3.376**
            	.001
          

          
            	Attitude toward
online fresh food shopping
            	Satisfaction for online
fresh food shopping
            	.164
            	.036
            	.189
            	4.575***
            	.000
          

          
            	Model 1: R2=.564, Adjusted R2=.562, F=233.266***, Model 2: R2=.660, Adjusted R2=.657, F=75.777***, Durbin Watson=1.821
          

        

        
          
            1) Tested using Baron and Kenny’s hierarchical regression analysis. * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.
          

          
            Step 1: Perceived quality of online fresh food shopping → Attitude toward online fresh food shopping.
          

          
            Step 2: Perceived quality of online fresh food shopping → Satisfaction for online fresh food shopping.
          

          
            Step 3: Perceived quality of online fresh food shopping → Attitude toward online fresh food shopping → Satisfaction for online fresh food shopping.
          

        

        

      

    

    

  
    
      고 찰
      본 연구는 온라인 신선식품 구매에서 품질에 대한 인식과 구매 태도 및 구매 만족도의 관계를 분석하는 데에 목적을 두었다. 분석 결과, 온라인 신선식품 구매 시 품질 인식은 태도 및 만족도에 각각 정(+)의 영향을 미치며, 온라인 신선식품 구매 품질 인식은 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 때 온라인 신선식품 구매에 대한 태도는 이 관계를 부분 매개하는 것으로 나타났다. 이 같은 결과는 제품의 구매 결정 과정에서 품질은 만족의 선행요인이자 결정요인으로 작용하는 것으로 나타낸 기존 연구들과 동일한 결과이며(Cronin JJ & Taylor SA 1992; Spreng RA & Mackoy RD 1996), 개인의 인지와 관련된 요인뿐만 아니라, 태도와 같은 변수가 영향을 미칠 것으로 나타낸 연구들과도 유사하다(Wirtz J 등 2000). 특히, 품질의 경우 만족도에 중요한 선행요인이며, 품질 속성이 다면적으로 영향을 미칠 것이라고 본 Sanzo MJ 등(2003)의 연구와도 유사하다. 실제로 기존 연구에서 다양한 품질 속성에 대한 평가가 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, Hwang YC(2013)의 연구에서 농산물의 제품 품질, 배송 품질, 시스템 이용에 대한 평가가 높을수록 만족도가 높게 나타난 것은 본 연구 결과와도 같다. 특히 제품 및 구매 채널뿐만 아니라 온라인 식품 구매 환경에서 다양한 품질 속성에 대한 평가가 고객 만족에 영향을 미칠 것으로 본 Zengjun S(2018)의 연구에서 배송, 반품, 고객 응대 서비스가 고객 만족에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타낸 결과와도 유사하다. 또한 모바일 식품 구매 품질과 만족도의 관계를 분석한 Kim HJ 등(2018)의 연구에서도 품질 인식이 만족도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 배송 식품의 품질성이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 온라인 신선식품 구매에 대한 태도는 만족도에 유의한 영향을 미치며 품질과 만족도의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 와인 소비자의 품질 인식, 태도, 만족도의 관계를 분석한 Lee JW & Ko JY(2014)의 연구에서 품질 인식이 태도에 긍정적인 영향을 미치고, 태도는 다시 와인 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 결과와 유사하며, Hong ES(2018)의 연구에서 로컬푸드 구매 시 로컬푸드에 대한 태도가 만족도에 큰 영향을 미치며, 로컬푸드의 기능적 가치와 만족도의 관계를 태도가 매개하는 것으로 나타낸 결과와도 유사하다. 또한 기존 연구에서 온라인 서비스 품질이 온라인 구매 또는 이용에 대한 긍정적이고 일관된 행동을 강화한다고 나타낸 것과 맥락을 같이 하며(Oni AA 등 2016; Zahra N 등 2018), Zia A(2020)의 연구에서 서비스 품질이 태도에 영향을 미치고 태도가 만족도에 영향을 미친다고 나타낸 결과와도 유사한 것을 알 수 있다.

    

    

  
    
      요약 및 결론
      본 연구는 온라인 신선식품 구매에서 품질에 대한 인식과 구매 태도 및 구매 만족도의 관계를 규명하기 위한 목적으로 온라인을 통한 신선식품 구매 경험이 있는 성인 소비자 600명의 온라인 신선식품 구매 품질 평가와 태도 및 만족도를 연구하였으며, 그 결과는 다음과 같다. 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3가지 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 인식이 모두 구매 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 더불어 온라인 신선식품 구매 품질 인식의 3가지 요인인 제품, 웹사이트, 배송 품질 인식이 모두 구매 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 신선식품 구매 품질 인식과 구매 태도 및 구매 만족도의 관계를 분석한 결과, 품질 인식이 만족도에 유의한 영향을 미치고, 구매 태도가 이 관계를 부분 매개하는 것으로 나타났다. 본 연구 결과는 다음과 같은 시사점을 제시한다.

      첫째, 본 연구는 최근 새롭게 확대되고 있는 온라인 신선식품 시장을 분석하기 위해 가정 내 식품 주 구입자를 대상으로 품질 인식과 태도 및 만족도에 대해 조사하였으며, 품질 인식과 태도가 만족도에 미치는 유의한 영향과 태도의 매개 효과에 대해 실증분석을 통해 검증하였다. 이 같은 결과는 코로나 등으로 급변하는 식품 시장에 대해 이해할 수 있는 기초자료로 활용될 수 있으며, 온라인 식품 소비자 인식을 분석한 실증 자료로써 학문적 의의를 가진다고 볼 수 있다.

      둘째, 본 연구의 결과는 온라인으로 신선식품을 판매하는 기업 또는 농가들이 고객 만족도를 높이기 위한 전략 수립에 도움을 줄 수 있다. 연령 및 구매 빈도에 따라 품질 인식 수준이 다르고, 연령이 낮을수록, 구매 빈도가 높을수록 품질 인식 수준이 높았는데, 기본적으로 온라인 구매는 젊은 연령이 접근이 쉽고 익숙하게 이용하고 있으며, 기존 온라인 구매에 편리함을 느끼고 신뢰할수록 그 품질 평가가 긍정적으로 나타날 수 있다. 그러나 온라인 시장은 점차 확대되고 다양한 소비자들이 지속적으로 진입하고 있음에 따라, 여러 소비자들의 요구와 만족을 충족시키기 위한 노력이 필요하다. 실제로 연령이 낮은 소비자들은 다양한 온라인 서비스에 접근 및 활용이 익숙함에 따라 온라인을 통한 신선식품 구매 또한 상대적으로 더욱 빠르게, 자주 시도하고 있다. 반대로 연령이 높은 소비자들은 익숙하지 않은 시스템과 서비스로 진입에 어려움을 겪는 경우가 많음에 따라 고연령 소비자들이 활용하기 쉬운 직관적인 웹사이트 시스템 구축과 결제 서비스를 구비, 안내할 수 있으며, 유선 고객 응대 서비스를 함께 제공하는 등의 노력을 통해 온라인 신선식품 구매가 보다 원활하게 이뤄질 수 있도록 돕는 전략이 필요하다.

      셋째, 온라인을 통해 소비자들이 신선식품을 구매할 때 제품과 서비스 품질에 대한 인식이 고객 만족도에 직접적인 영향을 미치며, 특히 제품뿐만 아니라 웹사이트, 배송 품질 등 다양한 속성들이 다면적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 제품의 생산 및 관리뿐만 아니라, 판매 채널 및 배송 과정의 품질 관리의 중요성이 두드러짐을 의미한다. 신선식품을 온라인으로 구매하기 시작한 것은 매우 최근의 일이며, 코로나 발생으로 인해 그 시장이 급속하게 확대되었다. 그 과정에서 소비자들은 신선식품을 눈으로 확인하고 구매할 수 없는 데에서 오는 불안감이나 품질에 대한 확신이 부족한 경우가 있었으나, 다양한 비대면 서비스의 확대와 온라인 식품 구매의 확대로 온라인을 통한 신선식품 구매에 대해서도 보다 긍정적으로 생각할 수 있게 되었다. 특히, 개인의 온라인 신선식품 구매 시 좋은 품질의 제품과 서비스를 경험하게 되면서 긍정적인 태도를 가질 수 있게 되며, 이는 전반적인 만족도를 증진시키는 결과로 이어질 수 있음에 따라 기업과 농가들은 이 점에 주의를 기울여야 한다. 단순한 구매 과정이 아닌 제품을 고르고 정보를 확인하며, 결제하고 배송받는 전 과정에서 긍정적인 경험을 할 수 있는 연쇄적인 서비스를 제공하는 전략이 필요하다. 제품과 시스템, 배송 품질이 적절한 수준으로 유지, 관리되고 다양한 마케팅 프로모션, 이벤트, 판매자의 친절한 상담과 애프터 서비스 등을 통해 긍정적인 경험을 하게 된다면 이를 통해 갖게 된 제품, 서비스 및 온라인 구매에 대한 호의적인 태도는 고객의 만족도 수준을 더욱 강화할 수 있을 것이다.

      최근 온라인 시장이 급격하게 성장할 뿐만 아니라, 신선식품 등 기존에 없던 품목으로 확대되는 상황에서 본 연구는 온라인 신선식품 구매와 관련된 인식을 파악할 수 있는 실증연구로 학술적 가치를 지니며, 기업 및 농가의 온라인 판매 전략 수립을 위한 기초자료로 활용될 수 있다. 본 연구는 온라인 농식품 구매와 관련하여 그 품질에 대해 평가하고 태도 및 만족도를 함께 측정해 영향 관계를 파악하였다. 그러나 본 연구의 표본은 가정 내 식품 주 구입자를 대상으로 함에 따라 여성이 85.8%를 차지하고 있다. 온라인 농식품 구매는 소비자의 다양한 특성에 관계 없이 접근이 쉽고 구매가 편리한 특성을 가지고 있지만 아직까지 가정에서 식품의 구입은 대부분 여성이 맡고 있음에 따라 나타난 결과로 보여진다. 향후 연구에서는 다양한 소비자들의 온라인 진입을 위한 기초 데이터를 구축하기 위해 성별과 연령을 적절히 구성하여 조사를 시행할 필요가 있으며, 조사대상자들의 특성을 기반으로 데이터를 비교하여 보다 심도 있는 결론을 도출하여야 할 것이다. 또한 현재 온라인을 통한 신선식품 구매는 한정적인 채널을 통해서만 이루어지고 있으며, 각 채널의 특징이 뚜렷하게 다르고 소비자들의 이용 동기와 이유가 다르게 나타날 것으로 예상되고 있다. 향후 연구에서는 다양한 온라인 판매 채널 특성을 반영하여 소비자 품질 인식과 구매 태도, 만족도 등을 조사하고 이들 간의 구조적 관계와 그 차이를 탐색함으로써 온라인을 통한 신선식품 구매 인식과 행동에 대한 세분화된 실무적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 사료된다.
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