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 요약

최근 정보통신기술의 발전은 농식품 분야에도 매우 큰 영향을 미치고 있다. 특히 트위터, 페이스북과 

같은 소셜네트워크서비스는 새로운 유통채널로 각광을 받고 있다. 본 연구는 SNS의 특성과 이를 활용한 

농식품 콘텐츠 관련 선행연구의 고찰을 바탕으로 농식품 콘텐츠 소비자들의 만족과 구매의도에 영향을 

미치는 SNS의 특성을 분석하고, 관계를 검증함으로써 성공적인 농식품 콘텐츠의 활용 방향과 구매의도를 

개선하기 위한 시사점을 제공하고자 하였다. 이를 위해 SNS의 특성으로 사회적 실재감, 상호작용성, 교류

빈도를 도출하고, 이 특성들이 농식품 콘텐츠를 활용하는 소비자들의 만족과 구매의도에 어떠한 영향을 

미치는가를 파악하고자 SNS를 통해 농식품이나 관련 서비스의 구매경험이 있는 소비자들을 대상으로 실

증분석을 하였다. 그 결과 사회적 실재감, 상호작용성은 소비자만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 교류빈도는 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 소비자만족은 구매의도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다.

■ 중심어 :∣SNS∣농식품∣콘텐츠∣소비자만족∣구매의도∣
 

Abstract

Recently, The development of information and communication technologies is having a very 

strong effect on the agri-food industry. Especially, agri-food content utilizing social network 

services such as Facebook and Twitter led to direct communication with consumers stirred into 

a new distribution channel. The purpose of this paper is to provide way to successful utilization 

of agri-food contents and improvement of purchase intention. The results of analyzing the 

relation between the three characteristics of SNS-social presence, conversation and interaction 

frequency-, consumer satisfaction and purchase intention are summarized as follows. First, 

characteristics of SNS of social presence and conversation have a positive effect on consumer 

satisfaction. Second, the interaction frequency does not have positive effect on consumer 

satisfaction. Finally, the consumer satisfaction has a positive effect on purchase intention.

■ keyword :∣SNS∣Agri-food∣Contents∣Consumer Satisfaction∣Purchase Intention∣
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I. 서론

우리나라의 경제성장과 정보통신기술의 발전은 인터

넷을 이용한 전자상거래의 규모를 크게 키워왔으며, 이

러한 발전이 사회에 미치는 영향은 최근 경계를 넘어 

다양한 분야에서 통합적인 상호작용을 일으키고 있다. 

특히 트위터와 페이스북으로 대표되는 소셜네트워크서

비스(SNS; Social Network Service)의 확산은 기존에 

볼 수 없었던 새로운 사회ㆍ문화적 현상을 이끌어 내고 

있으며, 또한 IT의 혜택이 상대적으로 부족했던 여러 

산업 분야에 새로운 기회를 제공하고 있다. 

SNS가 주목을 받기 시작한 이유는 사용자들이 오프

라인에서의 네트워크 특성을 기반으로 온라인에서도 

빠르게 네트워크를 확장시켰기 때문이다. 모바일 기술

의 발전과 스마트폰의 보급 확산은 SNS 발전의 토대가 

되었다. 스마트폰을 이용한 인터넷 사용자는 매년 급속

하게 증가하고 있으며, 이 중에서도 SNS 이용자의 규

모는 폭발적으로 급증하고 있다. 시간과 장소에 제한을 

받지 않고 연결을 가능하게 해주는 스마트폰은 이제 개

인의 휴대용 인터넷 사용을 위한 기기라는 사용자들의 

인식이 확산됨에 따라 SNS의 성장에 가장 큰 기반이 

되고 있다[1].

한편 농식품 분야에서도 SNS의 활용이 지속적으로 

확대되고 있다. SNS가 농식품의 유통이나 거래의 활성

화에 있어서 소비자들을 위한 하나의 주요한 채널로서

의 역할을 담당하고 있으며, 농식품의 마케팅에도 적극

적으로 활용되고 있다. 최근 다양한 SNS의 등장과 이

를 활용한 콘텐츠에 대한 소비자들의 욕구는 점차 증대

되어가고 있으며, 과거 정보통신기술에서 비교적 소외

되었던 농식품 분야의 활용 욕구는 더욱 커져가고 있지

만 이에 대한 참고자료나 관련연구는 수요에 미치지 못

하는 실정이다.

따라서 본 연구는 SNS의 특성과 농식품 산업의 SNS

활용과 관련한 선행연구의 고찰을 바탕으로, SNS를 통

한 농식품 콘텐츠에 대해 소비자들의 만족과 구매의도

에 영향을 미치는 SNS의 특성을 분석하고, 관계를 검

증함으로써 성공적인 농식품 콘텐츠의 활용 방향과 구

매의도를 개선하기 위한 시사점을 제공하고자 한다.

새로운 형태의 마켓플레이스인 SNS는 농식품 유통 

및 거래에 새로운 변화를 가져오고 있으며, 다양한 형

태로 정보통신기술의 응용이 가능한 농식품 콘텐츠의 

활성화 방안들은 지속적인 소비자와의 관계유지를 통

해 농가소득의 증대와 국내농업의 지속적인 성장을 가

져다 줄 것이다.

Ⅱ. 이론연구

1. 소셜네트워크서비스의 특성
최근 사회학, 경영학, 경제학, 정보과학 등에서 폭넓

게 연구 중인 소셜네트워크는 이미 정착된 소셜네트워

크의 다양한 현상을 웹 환경에 응용하거나 실제 사회현

상과 소셜네트워크 내의 현상에 대한 비교 분석, 소셜

네트워크 자체에 대한 연구 등 다양한 분야에서 활발한 

연구가 진행되고 있다[2]. 

SNS는 ‘개인을 나타내는 노드(node)와 개인들 간의 

관계를 의미하는 연결(link), 또는 묶음(ties)으로 사회

적 관계성을 보여주고 가치, 비전, 생각, 링크, 친구 등 

여러 특별한 매개물로 묶여질 수 있는 사회적 구조를 

온라인 커뮤니티로 구현한 서비스’를 말한다[3].

SNS는 웹을 기반으로 개인들에게 제한된 시스템 내

에서 공개 또는 조건부 공개 형태의 프로필을 구축할 

수 있게 해주고, 서로 관계를 공유하는 다른 이용자들

과 유기적으로 연관된 목록을 구축할 수 있게 해준다. 

또한 시스템 내에 있는 다른 이용자들이 구축한 목록을 

볼 수 있게 해주며[4], 커뮤니티, 미니홈피, 블로그, 트위

터나 미투데이와 같은 마이크로 블로그, 페이스북과 같

은 프로필 기반 서비스 등이 포함된다. 

SNS의 특성과 관련한 여러 연구들에서 SNS의 관계

적 특성에 주목하고 있다[5][6]. 사람들 사이의 관계를 

기반으로 하는 SNS의 상호작용성, 사회적 실재감, 교

류 등의 속성으로 인해 콘텐츠에 대한 배포와 수렴은 

더욱 쉽고 빨라지고 있으며, 소비자들의 참여와 확산에 

소요되는 비용과 시간도 저렴해졌다.

본 연구에서는 최근 SNS의 특성과 농식품 콘텐츠 관

련 연구들의 고찰을 통해 SNS의 특성을 사람들 사이의 
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관계를 기반으로 하는 사회적 실재감, 상호작용성, 교류

빈도로 구분하였으며, 각 특성을 세부적으로 살펴보면 

다음과 같다.

사회적 실재감(social presence)의 개념은 1976년에 

처음 연구되었으며[7], 사람들이 매개된 커뮤니케이션 

상황에서 커뮤니케이션 상대가 사회적으로 존재함을 

느끼는 정도, 즉 얼마나 현실적으로 느끼는 지의 정도

를 의미한다[8]. 따라서 사회적 실재감의 개념은 커뮤니

케이션 매체가 사회 정서적으로 면대면 커뮤니케이션

과 비슷하게 지각되는 정도를 의미한다고 해석할 수 있

으며, 커뮤니케이션 상호작용에서 다른 사용자들과 관

련되어 있다고 느끼는 정도를 말한다. 사회적 실재감은 

사용자들 사이에 심리적인 연결고리를 형성시켜주며 

웹 사이트의 온화함, 개인화, 사교적인 감정 등을 유발

함으로써 웹 사이트에서 감정적 연결고리를 형성시켜

주는 역할을 한다[9]. SNS를 통해 소비자들에게 제공

되는 농식품 콘텐츠의 경우에도 단편적인 상품의 설명

에서 벗어나 상품의 생산과정이나 생산 지역의 특성, 

생산하는 사람들의 노력이나 정성을 소비자들에게 전

달함으로써 사회적 실재감을 높이기 위한 노력을 기울

이고 있다.

상호작용성(interaction)은 인간이 어떤 주어진 환경

에서 어떤 사물이나 사람 혹은 존재물(entities)들과 행

하는 모든 행위, 또는 이러한 행위의 가능성을 제공하

는 매체를 의미하며[10], 일련의 의사소통의 교환 속에

서 뒤이어 나오는 메시지의 전달이 그 이전에 전달된 

메시지를 통한 의사소통에 연관되는 정도라고도 볼 수 

있다[11]. SNS는 상호작용을 통해 콘텐츠를 생산, 공유, 

확산하고, 다양한 콘텐츠의 조합이나 연결을 통해 콘텐

츠를 확장하거나 재생산하는 구조를 그 특징으로 하며, 

특히 농식품의 경우 공산품과 같은 정도의 규격화가 어

려운 상품의 특성상 SNS를 통해 제공되는 콘텐츠는 생

산자와 소비자 사이의 긴밀한 상호작용에 중요한 역할

을 수행한다고 할 수 있다.

교류빈도(interaction frequency)는 SNS 참여자들의 

관계 형성의 핵심요소로서 SNS에 포함된 구성원들 간

의 만남의 횟수를 의미하며, 교류빈도가 높은 경우 

SNS에 참여함으로써 얻을 수 있는 성과는 증대된다

[12]. 이는 SNS가 그동안 상대적으로 소비자들과의 접

점을 찾기 어려웠던 농식품 산업에서 다양한 콘텐츠를 

기반으로 한 교류를 통해 소비자들과의 관계를 개선하

는 도구로서 농식품에 대한 경험을 공유할 수 있도록 

해주며, 합리적인 의사결정에 도움을 줄 수 있음을 의

미한다.

최근 몇 년간 급속하게 발전을 거듭해온 SNS는 농식

품 거래시장에서도 지속적으로 변화하는 소비자들의 

구매 성향과 선호 상품을 만족시키기 위해 다양한 콘텐

츠를 제공하는 형태로 이용되고 있다. 특히 블로그는 

전자상거래를 위한 해당 농식품의 광고 및 홍보의 수단

으로 주로 활용되고 있으며, 최근 마케팅의 일환으로 

주목받고 있는 스토리텔링 기법을 표현하는 수단으로 

각광받고 있다. 한편 페이스북, 트위터 등의 마이크로 

블로그와 프로필 기반 서비스를 통해 해당 농식품의 마

케팅을 진행하려는 다양한 시도가 수행되고 있으며 초

기 개인 일상에 대한 표현 도구에서 발전하여 점차 비

즈니스 영역에서의 활용을 위한 다양한 방법이 논의되

고 있다[13].

2. 소비자만족
소비자만족(consumer satisfaction)은 그동안 관계적 

관점에서 핵심적인 요소로 연구되어 왔으며[14], 소비

자의 성취반응이 기대이상으로 충족되었을 때 느껴지

는 감정적인 반응으로 기대를 충족하는 것으로 정의할 

수 있다[15]. 즉 소비자 만족이란 소비자의 욕구와 기대

가 만족스러운 결과가 도출되었을 때 결과적으로 구매

로 이어질 수 있는 측면으로 설명된다.

SNS를 활용하여 농식품 콘텐츠를 접한 소비자들이 

해당 콘텐츠에 만족하면 일반적으로 SNS를 통해 만족

의 결과를 표현하며, 이는 구매나 재구매로 이어지게 

된다. 만족은 고객의 구매의도에 직접적인 영향을 주고, 

보다 깊은 교류와 관계의 강화를 이끌어내며 갈등을 없

애는 등 네트워크를 활성화하는 요인으로 작용한다. 

3. 구매의도
구매의도(purchase intention)는 행동의도의 한 영역으

로서 개인이 특정 기업에 대하여 형성된 태도 등의 결과, 
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미래의 행동으로 실현되는 개인의 의지와 신념이다[16]. 

그동안 많은 선행연구들은 구매행동 자체에 대한 태도로

서의 구매의도와 실제 구매행동 사이에 긴밀한 정(+)의 

상관관계가 있음을 지적하고 있다. 따라서 구매의도는 

실제 구매행동의 예측치로 사용될 수 있음이 밝혀졌다. 

그러므로 소비자는 어떤 제품의 구매여부를 결정할 때 

그 제품 자체에 대한 태도보다는 그 제품을 구매하려는 

구매의도가 더 영향을 미친다고 할 수 있다.

이러한 구매의도는 소비자의 구매행동을 예측하는 

데 있어서 보편적으로 사용하는 변수로 기업의 많은 의

사결정이 소비자 행동의 예측으로부터 수행되기 때문

에 구매의도와 같은 행동예측은 항상 관련 연구자들의 

주된 관심사가 되어왔다. 이러한 소비자 행동을 예측하

기 위해 태도와 행동 관계에 관한 연구가 이루어져 왔

고, 대부분의 연구에서 태도 변화를 행동 변화의 선행 

요인으로 파악하고 있다.

기존의 쇼핑몰이나 인터넷서비스와는 다른 특성을 

가진 SNS를 통해 제공되는 농식품 콘텐츠는 농식품 판

매를 위한 마케팅이나 직접 판매를 위한 역할을 수행하

기도 한다. 앞으로 농식품 소비자들의 SNS의 사용시간

도 증대될 것으로 예상되는 만큼 농식품 전자상거래의 

발전을 위해서는 SNS의 활용에 대한 구매의도를 개선

할 수 있는 새로운 전략이 필요할 것으로 보인다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1. 연구모형 설정
본 연구의 목적은 SNS의 특성이 농식품 콘텐츠를 활

용하는 소비자만족과 구매의도에 어떠한 영향을 미치

는가를 파악하는 데 있다. 

선행 연구를 통해 제시한 바와 사람들 사이의 관계를 

기반으로 하는 SNS의 특성으로 도출한 사회적 실재감, 

상호작용성, 교류빈도는 SNS를 통해 농식품 콘텐츠를 

활용하는 소비자들의 만족에 영향을 미치고, 이는 다시 

구매의도에도 영향을 미칠 것이다. 이를 규명하기 위해 

본 연구에서는 다음의 그림과 같은 연구모형을 제시하

였다.

2. 연구가설 설정
SNS의 특성인 사회적 실재감, 상호작용성, 교류빈도

는 농식품 콘텐츠를 활용하는 소비자들에게 상품이나 

서비스에 대한 경험을 공유할 수 있도록 해주며, 합리

적인 의사결정에 도움을 제공받을 수 있도록 도와준다. 

SNS 참여자 간의 사회적 실재감, 상호작용성, 교류빈

도가 높을수록 강한 결속력을 통해 소외감을 막고, 신

뢰를 더해주어 소비자만족을 높일 수 있다[17-19]. 이

러한 선행연구를 바탕으로 SNS의 특성과 농식품 콘텐

츠 활용 소비자만족에 미치는 영향을 파악해 볼 수 있

을 것이며, 따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설1 : SNS의 사회적 실재감은 농식품 콘텐츠 소비

자 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2 : SNS의 상호작용성은 농식품 콘텐츠 소비자 

만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3 : SNS의 교류빈도는 농식품 콘텐츠 소비자 만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

궁극적으로 SNS를 통해 농식품 콘텐츠를 제공하는 

개인이나 기업은 이를 소비하는 소비자들에게 만족을 

주고, 구매의도를 높여 기업의 이윤을 극대화하고자 하

는 것이 목적일 것이다. 이러한 목적을 달성하고자 많

은 기업들과 연구자들이 구매의도에 영향을 미치는 요

인들을 실증 분석하고자 하나, SNS를 활용한 농식품 

분야의 연구는 그리 많지 않은 상황이다. 특히 SNS의 

여러 특성들이 실제로 구매의도에 어떠한 영향을 미치

는가는 최근 많은 논란이 되고 있다.

그러나 소비자만족과 구매의도와의 관계를 검증한 

다른 여러 선행연구들을 바탕으로[20][21], SNS를 통해 
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농식품 콘텐츠를 활용하는 소비자들의 만족과 구매의

도 사이의 영향 관계를 파악해 볼 수 있으며, 다음과 같

은 가설을 설정할 수 있다.

가설4 : 농식품 콘텐츠의 소비자 만족은 농식품 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 변수의 조작적 정의와 측정항목
연구모형과 가설을 검증하기 위해 사용된 변수와 항

목명, 각 변수들의 조작적 정의 및 관련연구를 요약하

면 다음의 표와 같다.

구성개념 조작적 정의 및 측정도구 관련연구

사회적
실재감

SNS를 통해 얻은 존재감 또는 실재감
나에게 영향을 미치는 타인의 감정 상태

타인과 친해질 가능성
다른 사람이 내 관점을 이해한다고 느낌

타인과의 사적인 이야기 여부

[22]
[23]
[24]
[9]

상호
작용성

SNS 참여자와의 의사소통시 반응의 정도
참여자와의 교류가능성
타인과의 의사소통 여부
참여자의 반응 인지정도
타인과의 대화가능여부

[25]
[26]
[27]
[9]

교류
빈도

SNS를 통한 참여자들 간의 만남의 횟수
참여자간 교류횟수
참여자간 교류의 양

SNS 접속횟수
상호작용 횟수

[28]
[29]
[17]

소비자
만족

SNS를 통해 제공되는 농식품 콘텐츠에 대한 만족 정도
전반적인 만족도

사람들과의 관계에 대한 만족
생성되는 농식품 콘텐츠에 대한 만족

[30]
[31]
[32]

구매
의도

SNS를 통해 제공되는 농식품 및 관련서비스의 구매가능성
농식품 및 관련서비스 구매 가능성

구매절차를 익힐 의향
앞으로의 구매 가능성

[33]
[34]

표 1. 변수의 조작적 정의 및 측정변수

각 변수들의 설문문항은 전혀 그렇지 않다(1) - 매우 

그렇다 (7)와 같이 7점 척도로 구성하였으며, 측정변수를 

관련 선행연구의 문항들을 참고로 연구의 목적이 맞게 

수정하여 활용하였다. 독립변수인 사회적 실재감, 상호

작용성, 교류빈도는 각각 4문항, 매개변수인 소비자만족, 

종속변수인 구매의도는 각각 3문항으로 구성하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 조사설계
연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위해 본 연구에

서는 IBM SPSS Statistics 20과 AMOS 20을 이용해 

실증분석 하였다. 먼저 연구모형의 신뢰성 분석을 위해 

탐색적 요인분석을 통한 내적일관성 검증, 타당성 분석

을 위해 확인적 요인분석을 통한 집중타당성 검증과 상

관행렬 분석을 통한 판별타당성 검증을 실시하였으며, 

구조방정식을 통해 모형적합도를 검증하였다. 

조사 대상 표본은 SNS를 활용하여 농식품 구매경험, 

즉 농식품 콘텐츠의 소비경험이 있는 사용자들을 대상

으로 하였다. 다른 부분에서의 표본 추출은 농식품 콘

텐츠와 관련한 본 연구의 목적상 결과를 왜곡시킬 가능

성이 있다고 판단하였다.

설문항목들은 기존 연구에서 사용된 문항을 본 연구

의 목적에 맞게 수정하여 사용하였으며, 각 설문의 문

항에 대해 빈도분석을 실시하였다. 표본 수집을 위해 

2012년 6월 1일부터 15일까지 총 15일간 구글의 웹 오

피스 프로그램인 Google Docs로 해당 설문을 작성하

고, 이에 접속할 수 있는 웹 주소를 SNS 및 관련 사이

트와 커뮤니티 등을 통해 연구의 목적을 포함한 설문조

사 사실과 함께 무작위로 고지, 배포하였다. 수집된 총 

223부의 표본 중 응답이 부실하거나 일부 미응답 문항

이 있는 표본 13부를 제외한 총 210부를 최종 분석에 

사용하였다. 표본의 구성은 남성이 95명(45.2%), 여성

이 115명(54.8%)으로 나타났으며, 연령은 20대와 30대

가 90%이상을 차지하는 것으로 나타났다.

2. 신뢰성분석
측정도구의 신뢰성 분석을 위한 탐색적 요인분석은 

배리맥스(varimax)회전, 주성분분석방법에 의해 실시

하였으며, 요인은 아이겐 값(eigen value)이 1이상인 요

인들을 추출하도록 지정하였다. 본 연구에서 실증연구

에 사용된 구성개념들의 신뢰도는 크론바흐 알파

(Cronbach’s Alpha) 계수를 확인한 결과 다음의 표와 

같이 모든 항목에서 0.7이상으로 나타나 측정도구의 신

뢰성은 문제가 없는 것으로 분석되었다.
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구성개념 측정항목수 Cronbach’s Alpha

사회적실재감 4 0.841
상호작용성 4 0.829
교류빈도 4 0.778
소비자만족 3 0.832
구매의도 3 0.895

표 2. 측정도구의 신뢰성 검증 결과

3. 타당성분석
타당성분석을 위해 집중타당성 검증과 판별타당성 

검증을 수행하였으며, 먼저 집중타당성 검증을 위해 확

인적 요인분석을 수행하였다. 검증결과 다음의 표와 같

이 모든 표준화된 요인적재량이 0.5이상이고 검정통계

량이 2보다 큰 것으로 나타나 통계적으로 유의하며, 개

념신뢰도가 모두 0.7이상으로 나타나 집중타당성이 있

는 것으로 나타났다.

구성개념
측정
항목

요인
적재량

표준화적
재량

표준
오차

검정
통계량

개념
신뢰도

사회적실재감
SP1
SP2
SP3
SP4

1.000*
1.565
1.393
1.480

0.822
0.893
0.848
0.871

-
0.128
0.164
0.149

-
7.803
7.176
9.254

0.864

상호작용성
CN1
CN2
CN3
CN4

1.000*
1.149
1.486
1.110

0.782
0.807
0.862
0.799

-
0.157
0.102
0.134

-
8.839
8.172
7.590

0.864

교류빈도
IF1
IF2
IF3
IF4

1.000*
1.125
0.993
1.121

0.764
0.785
0.749
0.781

-
0.189
0.193
0.196

-
6.541
8.927
7.468

0.837

소비자만족
CS1
CS2
CS3

1.000*
1.209
1.367

0.796
0.824
0.845

-
0.112
0.130

-
8.432
8.468

0.862

구매의도
PI1
PI2
PI3

1.000*
1.412
1.231

0.801
0.887
0.843

-
0.127
0.134

-
8.141
8.448

0.860

*측정항목의 모수추정치를 1로 고정시킨 값임

표 3. 집중타당성 검증 결과

판별타당성 검증을 위해 구성개념 간의 상관행렬분

석을 실시한 결과 모든 평균분산추출 값이 개념들 간 

상관계수의 제곱값(Φ2)을 상회하고 있으며, 구성개념들 

간의 상관관계를 보여주는 Φ계수의 신뢰구간(Φ±2S.E.)

이 1.0이 아니므로 판별타당성 조건을 충족시키고 있다

고 할 수 있다.

구성개념 사회적실재감 상호작용성 교류빈도 소비자만족 구매의도

사회적실재감 0.770

상호작용성 0.647**
(0.091) 0.771

교류빈도 0.515**
(0.054)

0.685**
(0.039) 0.688

소비자만족 0.397**
(0.028)

0.761**
(0.075)

0.457**
(0.044) 0.793

구매의도 0.639**
(0.086)

0.568**
(0.010)

0.473**
(0.029)

0.423**
(0.046) 0.791

** 모든 상관계수는 유의수준 0.01에서 유의함,
( )는 표준오차, 대각선은 평균분산추출(AVE) 값

표 4. 판별타당성 검증 결과

한편 연구의 가설을 검증하기 위해 연구모형의 적합

도를 검증한 결과 모든 적합도 지수가 일반적 적합기준

을 만족하여 연구모형이 수용 가능한 것으로 나타났다.

각 구성개념들 간의 구조방정식 모형 결과는 다음의 

그림과 같이 교류빈도가 소비자만족에 미치는 영향은 

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으며, 나머지 

구성개념 간 관계는 유의한 것으로 나타났다.

주) 계수는 표준화된 경로계수
그림 2. 구조모형 분석결과

상기 내용을 토대로 가설검증 결과를 해석한 결과는 

다음의 표에서 정리하였으며, 이를 세부적으로 살펴보

면 아래와 같이 정리할 수 있다.

가설 경로계수 검정통계량 결과

사회적실재감→소비자만족 0.632 7.356** 채택
상호작용성→소비자만족 0.694 7.851** 채택
교류빈도→소비자만족 0.162 0.928 기각
소비자만족→구매의도 0.829 8.439** 채택

*p<0.05, **p<0.01, 소비자만족의 R2: 0.593, 구매의도의 R2: 0.564

표 5. 가설검증 결과
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가설 1, 가설 2, 가설 4의 검증 결과 검정통계량의 절

대값이 1.96보다 크고, 각각의 유의확률 P가 유의수준

(α=0.05)보다 작아 의미가 있으므로 채택되었다[35]. 

그러나 가설 3의 경우는 검정통계량(0.928)의 절대값

이 1.96보다 크지 않고, 유의확률 P가 유의수준(α=0.05)

보다 크기 때문에 의미가 없으므로 기각되었다. 이는 

SNS의 특성 중 교류빈도가 농식품 콘텐츠 소비자들이 

만족에 영향을 미치지 않는다는 것을 의미하며, 이는 

단순한 SNS상의 교류빈도 증대가 농식품 콘텐츠의 제

공자와 소비자 사이의 만족을 이끌어 내는 관계 형성의 

주요 요인이 아니라는 것으로 해석할 수 있겠다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 최근 이슈가 되고 있는 SNS의 특성과 농

식품 콘텐츠의 SNS 활용과 관련한 선행연구의 고찰을 

바탕으로 농식품 소비자들의 만족과 구매의도에 영향

을 미치는 요인들을 분석함으로써 성공적인 농식품 전

자상거래를 위한 SNS의 활용 방향과 구매의도를 개선

하기 위한 시사점을 제공하고자 하는데 목적이 있다.

연구 목적의 달성을 위해 사람들 사이의 관계를 기반

으로 하는 사회적 실재감, 상호작용성, 교류빈도라는 

SNS의 대표적인 특성을 도출하고, 이를 독립변수로 설

정하였다. 또한 SNS를 통해 농식품 콘텐츠를 접하고, 

농식품이나 관련 서비스의 구매경험이 있는 소비자들

의 만족과 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구모형을 

설정한 후 구조방정식을 통해 연구모형의 적합도를 검

증하였다.

적합도가 검증된 본 연구모형의 가설검증 결과를 요

약하면 다음과 같다.

첫째, SNS의 특성 중 사회적 실재감, 상호작용성은 

농식품 콘텐츠 활용 소비자들의 만족에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이러한 SNS의 특성은 기존의 

오프라인에서 형성해오던 사람들 간의 관계를 온라인

에서도 형성이 가능하도록 지원함으로써 시간과 공간

을 초월한 네트워크 형성과 확장을 가능하게 하며, 농

식품 콘텐츠 이용 소비자들의 만족도 향상에도 긍정적

인 영향을 미치므로 향후 SNS를 통한 농식품 판매나 

마케팅을 전개하려는 기업은 본 연구의 결과를 적극 수

용하여 SNS의 사회적 실재감과 상호작용에 대한 영향

을 이해하고 이를 향상시키기 위한 노력을 아끼지 않아

야 할 것이다.

둘째, SNS의 특성 중 교류빈도는 농식품 콘텐츠 활

용 소비자들의 만족에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 이는 SNS에 포함된 구성원들 간의 만

남의 횟수가 농식품 콘텐츠에 대한 소비자들의 만족으

로 이어지지는 않는다는 것을 의미한다. 특히 다른 선

행연구에서 중요한 요인으로 도출되고 검증되었던 교

류빈도가 농식품 콘텐츠의 소비자들을 대상으로 한 본 

연구의 결과에서는 영향요인으로 해석되지 않아 차이

를 보이고 있으며, 이는 스스로 통제할 수 있는 범위를 

넘어서는 형식적인 관계의 양보다는 사회적 실재감이

나 상호작용과 같은 관계의 질이 중요하다는 것을 보여

주는 차별화 된 결과라고 해석할 수 있겠다. 따라서 

SNS를 통해 농식품 콘텐츠를 소비자에게 제공하고 구

매로 이어지게 하기 위해서는 소비자들과의 질적인 관

계향상에 더욱 노력을 기울이는 전략이 필요할 것이다.

셋째, SNS를 통해 경험한 농식품 콘텐츠에 대한 소

비자들의 만족은 농식품의 구매의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 SNS를 통해 형성된 농

식품 콘텐츠에 대한 소비자만족이 농식품의 구매의도

를 향상시켜 실제 구매행위로 이어질 수 있음이 실증된 

결과라고 볼 수 있다. 이러한 결과를 바탕으로 농식품

이나 관련 서비스를 제공하는 기업은 고객만족을 위한 

콘텐츠의 제공 노력을 지속해야 할 것이다.

그동안 농식품 산업은 기존의 일반적인 e-비즈니스

나 전자상거래의 대상이었던 공산품에 비해 배송 및 상

품의 변질, 훼손 등의 일부 제약으로 인해 비대면거래

의 어려움이 많아 다른 산업에 비해 IT의 혜택이 상대

적으로 부족했다. 그러나 최근 SNS를 통해 소비자들에

게 신뢰와 만족을 주는 콘텐츠를 보다 쉽게 제공할 수 

있는 접점을 계속 늘려가고 있으며, 이를 통해 농식품

과 관련 서비스를 제공하기 위한 다양한 시도가 이루어

지고 있다. 
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본 연구는 아직 비교적으로 초보 단계에 있는 SNS의 

개념과 특성에 대한 체계적인 분석을 시도하고, 각각의 

특성들이 농식품 콘텐츠에 대한 소비자들의 만족과 구

매의도에 미치는 영향을 파악함으로써 향후 농식품 산

업의 활성화를 위한 이론적 근거가 될 수 있을 것이며, 

실제 농식품 및 관련 서비스 제공을 위한 SNS의 활성

화 방안을 마련하는 데도 활용될 수 있을 것이다. 그러

나 이러한 의의에도 불구하고 보다 세밀한 이론연구를 

기반으로 한 SNS의 특징에 관한 개념 도출이 일부 부

족하다는 한계점을 가지고 있지만 향후 수행되는 연구

의 적용을 통해 점차 보완될 것이다. 

끝으로 본 연구는 농촌진흥청 공동연구사업의 지원

에 의해 수행된 연구로서 “웹IT 기술을 활용한 농식품 

전자상거래 경영전략 연구”의 2년차 연구에 의한 결과

이며, 앞으로 SNS를 통해 제공되는 농식품 콘텐츠에 

영향을 미치는 다양한 영향변수 및 조절변수와 환경변

수들을 고려한 연구 모형의 개발과 실증 연구는 후속 

연구에서 보다 일반화되고 정밀한 연구 결과를 얻어낼 

수 있을 것이다. 
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▪1995년 3월 : 일본 동경농업대학

교 농업경제학과(농학석사)

▪1998년 3월 : 일본 동경농업대학

교 농업경제학과(농학박사)

▪2002년 6월 ～ 현재 : 농촌진흥청 

기술협력국

<관심분야> : 기술가치평가, 농식품 마케팅, 농촌개발 

서 수 석(Su-Seok Seo)                   정회원
▪2003년 2월 : 공주대학교 전자상

거래학과(전자상거래학석사)

▪2007년 2월 : 공주대학교 전자상

거래학과(전자상거래학박사)

▪2004년 9월 ～ 현재 : 공주대학교 

전자상거래학과 강사

<관심분야> : 전자상거래, e-비즈니스, SNS

김 영 철(Young-Chul Kim)                   정회원
▪1996년 2월 : 숭실대학교 컴퓨터

학과(공학석사)

▪2003년 8월 : 숭실대학교 컴퓨터

학과(공학박사)

▪2006년 3월 ～ 현재 : 유한대학교 

e-비즈니스과 교수

<관심분야> : 농식품 마케팅, e-비즈니스, SNS
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