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인천 및 경기지역 성인 여성의 전자상거래에서 식품 구매실태와 식습관과의 관련성
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ABSTRACT

Purpose: This study examined the food purchases from e-commerce and its relation to eating behaviors or habits in adult 

women in Incheon and Gyeonggi. Methods: A total of 410 subjects participated in the questionnaire survey. Food purchases 
in e-commerce and food habits were compared according to age, marital status, and food purchase status in e-commerce 

of the subjects. Results: Approximately 88% of the subjects had experience of buying foods by e-commerce; more than 40% 

of the subjects spent less than 100,000 Won buying foods by e-commerce in the past 6 months. The major purchases were 

coffee and tea, instant food and frozen food, and water and beverages. The reasons for buying foods in e-commerce were 

cheaper price, convenience of delivery, and variety of food choices. The main factors considered for purchasing foods in 

e-commerce were price and quality followed by rapid and accurate delivery, and food label and information. Approximately 

70% of the subjects were very satisfied or satisfied with their food purchase in e-commerce, and 96% answered that they 

were willing to buy food in e-commerce again. The perception on the advantages of food purchases in e-commerce was 

3.6 points out of 5 and significantly lower in the over 50s and married group. The subjects with experience and high cost 

of food purchase in e-commerce showed significantly low scores of dietary behaviors and eating habits, which is undesirable. 

Conclusion: A high percentage of people purchased foods by e-commerce, and they showed undesirable eating habits, 

especially when the cost of purchasing foods by e-commerce is high. These results showed that purchasing foods in 

e-commerce may be related to consumers' food habits. Therefore, continuous attention and nutrition guidance for 

e-commerce consumers are needed.
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서  론

우리나라의 정보통신기술은 2018년 세계경제포럼 (World 
Economic Forum)에서 국가경쟁력 평가 1위를 차지할 만

큼 세계적으로 그 기술력을 인정받고 있다. 정보통신기술

의 발달에 따라 소비자들은 각종 정보기기를 사용하여 학

습에 활용하기도 하고, 외부에서 집안에 있는 보일러, 에
어컨, 냉장고 등 가전제품을 컨트롤 할 수 있게 되었다. 
또한 시간과 공간의 제약 없이 다양한 전자상거래를 이용

할 수 있게 되었다 [1]. 전자상거래란 컴퓨터와 인터넷 

통신망을 이용하여 상거래가 이루어지는 비즈니스 방식을 

뜻하며 E-커머스 (electronic commerce)라고도 한다. 전자

상거래의 종류에는 기업간 전자상거래인 B2B (business 
to business), 기업과 소비자의 전자상거래인 B2C (business 
to customer), 휴대폰을 이용하는 전자상거래인 M-커머스 

(mobile commerce), TV를 이용하는 T-커머스 (TV- 
commerce), 홈쇼핑, 홈뱅킹 등이 있다. 

우리나라 전자상거래 쇼핑몰은 2019년 거래액이 96조원

에 이를 만큼 거대한 유통시장으로 성장하였다 [2]. 특히 

농축수산물, 음 · 식료품 등 식품의 거래액은 매년 빠르게 
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증가하고 있으며 [3], 2019년 상반기에는 10조원에 이르고 

있다 [2]. 이는 컴퓨터 및 주변기기, 가전, 통신기기, 서적, 
의복, 신발, 가방, 화장품, 생활용품 등 총 23군의 상품 군 

중 11%에 해당하는 금액으로 전자상거래 쇼핑에서 식품

이 차지하는 비율이 매우 높다는 것을 보여준다. 선행 연

구에서도 인터넷으로 식품을 구입한 경험이 있는 응답자

가 53%로 나타났으며 [4], 개인별 인터넷을 통한 식품 구

매 횟수가 연 평균 24회로 보고되어 [5], 전자상거래를 통

한 식품 구매는 소비자들에게 이미 익숙해져 빈번하게 이

루어지고 있음을 알 수 있다. 
이와 같은 상황에서 전자상거래를 통해 식품을 구매하

는 소비자의 특성을 이해하고 분석하는 연구들이 이루어

지고 있다. 인터넷 쇼핑몰 이용 소비자들은 인터넷 쇼핑몰

을 통한 식품구매에 불안을 느끼고 있었고, 식품구매에 영

향을 끼치는 가장 큰 요인은 편리성이라고 답하였다 [6]. 
또한 인터넷을 통해 주부들이 가장 많이 구매하는 식품은 

편의식품 및 신선식품이었고, 이들은 구매 시 신뢰도와 배

송 상태에 대해 부정적 만족도를 보이고 있었다 [7]. 이와 

같이 지금까지 전자상거래에서 식품구매와 관련된 선행연

구 [5-7]는 주로 소비자들의 식품구매 실태 파악이나 구매

에 영향을 미치는 요인, 선호하는 식품의 종류 및 만족도

에 집중되어 있음을 알 수 있다.
식품 선택은 영양정보, 유통기간, 신선도 등 다양한 요

인을 고려하여 이루어져야 하며, 바람직한 식생활의 시작

이라는 점을 고려할 때 전자상거래를 통한 식품 구매는 이

후의 식생활에도 큰 영향을 미칠 것으로 보인다. 그럼에도 

불구하고 아직까지 전자상거래를 통한 식품 구매와 식생

활과의 관련성을 분석한 연구는 매우 드물기 때문에 이에 

대한 연구의 필요성이 매우 높다. 따라서 본 연구에서는 

식품 구매의 주 고객층인 성인 여성을 대상으로 전자상거

래에서 식품구매 실태를 평가하고, 이에 따른 식행동, 식
습관을 비교분석함으로써 전자상거래에서 식품구매와 식

습관과의 관련성을 알아보고자 하였다. 본 연구결과는 전

자상거래에서 식품 구매 시 올바른 식품 선택, 구매 만족

도의 상승 및 바람직한 식습관을 유도하는데 활용되어 궁

극적으로 전자상거래 식품구매의 발전에 기여할 수 있을 

것이다.

연구방법

조사대상 및 기간
인천 및 경기지역 여성문화 회관 및 체육시설, 교육청을 

이용하는 성인 여성을 대상으로 2018년 4월 2일부터 30일
까지 설문조사를 실시하였다. 설문대상자에게 설문에 대

한 연구목적을 충분히 이해시키고 동의를 얻은 후, 설문지

에 스스로 답변하도록 하였다. 설문지는 총 430부를 배부

하여 무성의한 답변을 한 20부를 제외한 410부 (분석율 

95.3%)를 최종 통계분석 자료로 사용하였다. 본 연구는 공

주대학교 생명윤리심의위원회 승인 (KNU_IRB_2018_08)
을 받은 후 승인 계획서에 준하여 실시되었다. 

조사내용 및 방법
본 연구에 사용한 설문지는 Kim [5] 및 Choi 등 [8]의 

선행연구에서 사용된 설문지 문항을 본 연구 목적에 맞도

록 재구성하여 작성하였다. 설문지 내용은 조사대상자의 

일반적 사항, 전자상거래에서 식품구매, 전자상거래에서 

식품구매의 장점과 단점 인식, 식행동과 식습관으로 분류

한 후 다음과 같이 구성하였다. 조사대상자의 일반사항은 

나이, 결혼여부, 최종학력, 직업, 가족형태, 가족원 수의 총 

6문항으로 구성하였다. 전자상거래 식품 구매실태를 조사

하기 위하여 최근 6개월 이내에 전자상거래에서 식품을 

구매한 적이 있는 대상자에게 구매한 식품의 총액, 식품 

쇼핑몰이 있다는 정보를 얻게 된 경로, 식품을 구매하는데 

주로 이용하는 쇼핑몰의 형태, 주로 구매하는 식품 종류, 
전자상거래를 이용하는 이유, 전자상거래에서 식품 구매 

시 중요하게 생각하는 부분, 전자상거래에서 식품 구매 후 

만족상태, 앞으로도 전자상거래를 통한 식품 구매 의사의 

문항을 구성하였으며, 주로 구매하는 식품 종류는 복수로 

응답하도록 하였다. 6개월 이내에 전자상거래에서 식품을 

구매한 적이 없는 대상자에게는 구매하지 않는 이유와 향

후 전자상거래에서 식품 구매 의사의 두 문항을 구성하였

다. 전자상거래에서 식품 구매 시 장점에 대한 평가 항목

으로 ‘상품 종류의 다양성과 선택의 폭이 넓다’, ‘시중에서 

구하기 어려운 식품을 쉽게 구입할 수 있다’, ‘식품의 품질

을 믿을 수 있다’, ‘제공하는 식품정보를 믿을 수 있다’, 
‘주문과 결제가 편리하다’, ‘오프라인보다 가격이 저렴하

다’의 총 6문항으로 구성하였다. 전자상거래에서 식품 구

매 시 단점에 대한 평가 항목은 ‘개인정보 및 결제정보가 

유출될까 우려된다’, ‘배송 중 상품이 파손 및 변질될까 우

려된다’, ‘실제 상품과 소개된 상품 간에 차이가 있을까 우

려된다’, ‘사후처리가 잘 이루어지지 않을까 우려된다’의 

총 4문항으로 구성하였다. 식행동을 평가하는 문항은 ‘곡
류 음식을 매끼 먹는다’, ‘단백질 반찬을 매끼 먹는다’, ‘채
소 반찬을 매끼 먹는다’, ‘해조류를 매일 먹는다’, ‘우유를 

매일 먹는다’, ‘과일을 매일 먹는다’, ‘가공식품을 자주 먹

는다’, ‘달고 기름진 음식을 자주 먹는다’, ‘외식을 자주 한

다’, ‘과음 및 잦은 음주를 한다’의 총 10문항으로 구성하

였다. 식습관 및 생활습관 (이후 식습관으로 함) 관련 질문
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은 ‘하루 세끼를 모두 챙겨 먹는다’, ‘아침식사를 챙겨 

먹는다’, ‘천천히 여유롭게 식사하는 편이다’, ‘편식하지 

않고 음식을 골고루 먹는다’, ‘과식하지 않고 적당히 먹는

다’, ‘저녁식사 후 자기 전까지 간식을 먹지 않는다’, ‘운동

을 매일 30분 이상 한다’, ‘식품의 영양성분표시를 확인

하고 선택 한다’의 총 8문항으로 구성하였다. 전자상거래 

식품 구매의 장단점, 식행동 및 식습관 문항은 ‘매우 그렇

다’ 5점, ‘그렇다’ 4점, ‘보통이다’ 3점, ‘그렇지 않다’ 2점, 
‘전혀 그렇지 않다’ 1점의 Likert 5점 척도로 구성하였다. 
특히 식행동 문항 중 가공식품 섭취, 달고 기름진 음식 섭

취, 외식, 과음 및 잦은 음주 등 4문항은 역채점 하여 모든 

식행동과 식습관 점수가 높을수록 바람직한 것으로 평가

하였다. 

통계분석
설문조사를 통해 얻어진 모든 자료의 통계분석은 SPSS 

21.0 Ver. (SPSS Inc, Chicago, IL, USA)을 이용하여 실시

하였다. 측정도구들에 관한 정확성이나 정밀성의 신뢰도

를 평가하기 위하여 하나의 개념에 대해 여러 개의 항목으

로 구성된 척도에 사용하는 Cronbach's α를 분석하였다. 
일반적으로 Cronbach's α값이 0.60 이상이면 신뢰성이 

있다고 할 수 있으며, 신뢰성이 낮은 항목을 제거하여 

Cronbach's α값의 향상으로 측정도구의 신뢰성을 높일 수 

있다 [9]. 본 연구에서 Cronbach's α 계수를 분석하였을 때 

전자상거래의 장점에 대한 인식은 0.828, 전자상거래의 위

험에 대한 인식은 0.806, 식행동은 0.688, 식습관은 0.731
로 모두 0.60 이상으로 나타나 전체 항목을 하나의 척도로 

보고 종합적으로 분석하는데 문제가 없는 것으로 평가되

었다. 전자상거래에서 식품구매 실태와 그에 따른 식습관

과의 관련성을 살펴보기 위하여 요인별 각 변수의 차이는 

비연속변수일 경우 χ2-test를 실시하였으며, 연속변수일 경

우에는 t-test 및 ANOVA test를 실시한 후 유의성이 있을 

경우 Tukey test를 이용하여 사후검정 하였다. 특히 조사

대상자의 연령대와 결혼여부에 따라 전자상거래 식품 구

매실태를 비교분석한 후, 전자상거래 식품 구매여부와 구

매비용에 따라 식행동과 식습관을 비교분석 하였다. 모든 

유의성 검정은 p < 0.05수준에서 실시하였다.

결  과

조사대상자의 일반적 특성
조사대상자의 일반적 특성은 Table 1과 같다. 나이는 20대 

(15.1%), 30대 (25.6%), 40대 (29.3%), 50대 이상 (30.0%)
이 비교적 고르게 분포하였으며, 결혼여부는 기혼이 289명 

(70.5%) 이었고, 최종학력은 대학 졸업 (34.9%)과 고등학

교 졸업 (32.7%)이 많았다. 직업은 전문/기술직 (25.4%), 
전업주부 (21.0%), 일반사무직 (18.0%) 순이었으며, 가족

형태는 배우자, 자녀와 함께 산다는 응답자가 52.0%로 가

장 높았다. 최근 6개월 동안 전자상거래에서 식품 구매 경

험이 있는 대상자는 359명 (87.6%) 이었다. 

전자상거래 식품 구매실태 
전자상거래에서 식품 구매경험이 있는 359명을 대상으

로 식품 구매실태를 분석한 결과는 Table 2와 같다. 최근 

6개월 이내 구매한 식품의 총액은 ‘10만원 미만 (43.2%)’
이 가장 많았으며, 20만원 이상 구입한 비율은 기혼이 높

아 결혼여부에 따라 유의미한 차이를 보였다 (p < 0.05). 
식품 쇼핑몰 정보 인지경로는 전체적으로 ‘검색을 통해 

(41.2%)’가 가장 많았고, 나이에 따라 유의미한 차이를 

보여 (p < 0.001), 20 ~ 40대는 ‘검색을 통해’, 50대 이상의 

경우에는 ‘TV 광고를 통해’ 정보를 얻는 경우가 많았다. 
주로 이용하는 식품 쇼핑몰은 ‘종합쇼핑몰 내에 식품 카테

고리 (11번가, G마켓, 옥션, 인터파크 등)’가 34.5%, ‘인터

넷 홈쇼핑 사이트 (CJ오쇼핑, 롯데홈쇼핑, GS홈쇼핑, 공영

홈쇼핑 등)’ 24.0%, ‘소셜커머스 업체 (티몬, 쿠팡, 위메프 

등)’ 20.3%, ‘인터넷 슈퍼마켓 (GS슈퍼마켓, 신세계식품

관, 이마트, 하나로마트 등)’ 18.7% 순이었다. 나이에 따라 

20 ~ 40대는 ‘종합쇼핑몰 내에 식품카테고리’를 주로 이용

하고 50대 이상은 ‘홈쇼핑 사이트’를 주로 이용하는 것으

로 나타나 유의미한 차이를 보였다 (p < 0.001). 또한 기혼

자는 홈쇼핑 사이트를 많이 이용하고 미혼자는 소셜커머

스 업체를 많이 이용하는 것으로 나타나서 결혼여부에 따

라서도 유의미한 차이를 보였다 (p < 0.01). 전자상거래 쇼

핑몰에서 주로 구매하는 식품 종류는 ‘커피, 티 (42.1%)’
가 가장 많았으며 ‘간편 조리식품, 냉장, 냉동 (40.4%)’, 
‘생수, 음료, 유제품 (36.8%)’, ‘과자, 간식, 빵, 떡 (30.6%)’, 
‘건강식품 (29.0%)’, ‘쌀, 잡곡 (28.1%)’, ‘라면, 면류 

(26.2%)’, ‘과일, 견과 (24.5%)’, ‘다이어트 식품 (17.5%)’, 
‘통조림류 (16.7%)’, ‘수산물, 건어물 (16.4%)’, ‘식용류, 장
류, 조미료 (12.0%)’, ‘김치류, 반찬류 (10.0%)’, ‘축산물, 
계란 (7.2%)’, ‘채소류 (4.7%)’ 순이었다.

전자상거래 식품 구매태도 
전자상거래에서 식품 구매경험이 있는 대상자의 식품 

구매태도 결과는 Table 3과 같다. 식품 구매 시 전자상거

래를 이용하는 이유는 20 ~ 30대의 경우 ‘전자상거래 쇼핑

몰이 오프라인매장 보다 저렴해서’가, 40 ~ 50대 이상의 

경우 ‘배송 및 운반이 편리해서’가 가장 많아 나이에 따라 
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Variables Criteria Frequency (n) Percentage (%)

Age 20s 62 15.1

30s 105 25.6

40s 120 29.3

50s or older 123 30.0

Marital status Married 289 70.5

Unmarried or divorced/bereaved 121 29.5

Education career Middle school or less 10 2.4

High school 134 32.7

College 90 22.0

University 143 34.9

Graduate school 33 8.0

Occupation Public officials 45 11.0

Office work 74 18.0

Professional or technical work 104 25.4

Service or sales work 41 10.0

Self-employed 6 1.5

Student 6 1.5

House wife 86 21.0

Others 48 11.7

Type of family With parents, husband and children 41 10.0

With husband and children 213 52.0

With husband 46 11.2

Alone 32 7.8

With parents and sisters/brothers 74 18.0

With sisters/brothers 4 1.0

Number of family 1 30 7.3

2 54 13.2

3 95 23.2

4 176 42.9

5 39 9.5

Over 6 16 3.9

Experience of food purchase in e-commerce Yes 359 87.6

No 51 12.4

Total 410 100.0

Table 1. General characteristics of the subjects

유의미한 차이를 보였다 (p < 0.001). 전자상거래에서 식품 

구매 시 중요하게 생각하는 부분은 ‘가격 및 품질 (44.8%)’이 
가장 높았으며, 다음으로 ‘신속하고 정확한 배송 (20.6%)’, 
‘제품의 유통기한, 내용량, 영양성분, 성분명 및 함량의 명

확한 표기 (19.8%)’, ‘다른 구매자의 추천 (13.1%)’ 순이었

다. 또한 20 ~ 40대는 가격 및 품질을, 50대 이상은 제품의 

유통기한, 내용량, 영양성분, 성분명 및 함량의 명확한 표

기를 중요하게 생각하여 나이에 따라 유의미한 차이를 보

였다 (p < 0.05). 전자상거래에서 식품 구매 만족도는 ‘매우 
만족’ 10.3%, ‘만족’ 58.8%, ‘보통’ 29.0%, ‘불만족’ 1.7%, 
‘매우 불만족’ 0.3%로 나타나 보통 이상의 만족도가 전체

의 98%로 높았으며, 나이가 적을수록 만족도가 높아 나이

에 따라 유의미한 차이를 보였다 (p < 0.01). 향후 전자상

거래를 통한 식품 구매의사는 343명 (95.5%)이 있다고 답

하였다. 
전자상거래에서 식품 구매경험이 없는 51명을 대상으로 

그 이유와 향후 구매의사를 분석한 결과는 Table 4와 같

다. 전자상거래에서 식품을 구입하지 않는 이유는 ‘식품의 

상태를 직접 확인할 수 없어서 (64.7%)’가 가장 많았으며, 
‘컴퓨터와 인터넷에 익숙하지 않아서 (13.7%)’와 ‘전자상

거래 쇼핑의 필요성을 느끼지 못해서 (13.7%)’, ‘전자상거

래에서 식품구매 후 불만족한 경험이 있어서 (7.8%)’ 순이

었다. 향후 전자상거래를 통한 식품 구매의사는 23.5%만 

있다고 답하였다.
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전자상거래 식품 구매의 장단점
전자상거래에서 식품 구매의 장점을 Likert 5점 척도로 

조사하여 분석한 결과는 Table 5와 같다. ‘주문과 결제 편

리성’이 4.0으로 가장 높았고 ‘오프라인 대비 저렴한 가격 

(3.9)’, ‘상품종류의 다양성 및 선택의 폭이 넓음 (3.8)’, ‘시
중에서 구하기 어려운 식품의 구입 용이성 (3.8)’, ‘식품정

보의 신뢰성 (3.0)’, ‘식품의 품질 신뢰성 (3.0)’ 순이었으며 

전체 평균 3.6점이었다. 20 ~ 40대는 50대 이상에 비해 각 

장점 및 평균 점수가 모두 유의하게 높았으며, 결혼여부에 

따라서도 미혼자가 기혼자에 비해 평균 점수가 유의하게 

높았다 (p < 0.05). 
Table 6은 전자상거래에서 식품 구매의 단점을 Likert 5점 

척도로 분석한 결과이다. ‘실제 상품과 소개된 상품 간의 

차이 우려’가 3.7로 가장 높았으며 다음은 ‘배송 중 상품 

파손 및 변질 우려 (3.7)’, ‘개인정보 및 결제정보 유출 우려 
(3.6)’, ‘사후처리에 대한 우려 (3.6)’ 순이었고 전체 평균은 

3.7점이었다. ‘개인정보 및 결제정보 유출 우려’ 단점에 대

한 인식은 나이가 많을수록 높았으며 (p < 0.01), 기혼자가 

미혼자보다 유의하게 높았다 (p < 0.001). 

전자상거래 식품 구매에 따른 식행동
전자상거래를 통한 식품 구매에 따라 식행동에 차이가 

있는지를 분석한 결과는 Table 7과 같다. 전자상거래에서 

식품 구매여부에 따라 구매자는 비구매자보다 ‘잦은 가공

식품 섭취’, ‘달고 기름진 음식의 잦은 섭취’, ‘외식’, ‘과음 

및 잦은 음주’ 점수가 유의하게 낮아 (p < 0.05) 이러한 식

행동이 바람직하지 않은 것으로 나타났다. 전자상거래 식

품 구매비용에 따라서는 ‘우유 매일 섭취’, ‘가공식품의 잦

은 섭취’, ‘달고 기름진 음식의 잦은 섭취’, ‘외식’, ‘과음 

및 잦은 음주’에서 유의미한 차이를 보여 (p < 0.05) 식품 

구매비용이 높을수록 우유를 매일 섭취하는 식행동은 바

람직한 반면, 나머지 식행동이 바람직하지 않은 것으로 나

타났다. 

전자상거래 식품 구매에 따른 식습관
전자상거래에서 식품 구매에 따라 식습관에 차이가 있

는지를 분석한 결과는 Table 8과 같다. 전자상거래에서 식

품 구매여부에 따라 구매자는 비구매자보다 ‘천천히 여유

롭게 식사하는 편’, ‘편식하지 않고 음식을 골고루 섭취’, 
‘과식하지 않고 적당히 섭취' 및 전체 식습관 점수가 낮아 

식습관이 바람직하지 않은 것으로 나타났다. 또한 전자상

거래에서 식품 구매비용에 따라서는 구매한 금액이 없는 

경우 ‘천천히 여유롭게 식사하는 편’의 점수가 유의하게 

높아 (p < 0.05) 바람직한 것으로 나타났다. 

고  찰

여성의 경제 활동 증가, 1인 가구의 증가, 인터넷 인구의 

증가 등으로 전자상거래가 급속히 증가하고 있는 사회 환

경에서 본 연구에서는 성인 여성을 대상으로 전자상거래

에서 식품구매 실태를 평가하고, 이와 식습관과의 관련성

을 분석한 결과, 성인 여성의 약 88%가 전자상거래를 통

한 식품 구매가 이루어지고 있었으며, 전자상거래에서 식

품 구매경험이 있거나 그 비용이 클수록 바람직하지 않은 

식행동 및 식습관을 보여 전자상거래 식품 구매와 식습관

간에 관련성이 있음을 확인하였다.
본 연구의 전자상거래를 통한 식품 구매실태에서 식품 

구매비용은 결혼 여부에 따라 유의미한 차이를 보여 기혼

자가 높았다. Kim과 Joo [6]의 연구에서 인터넷 쇼핑몰을 

통해 식품을 구매하는 목적은 ‘가족을 위해 직접 식용’한
다가 76.1%로 높았다. 이와 같이 결혼으로 가족의 식사준

비를 위해 식품 구매의 필요성이 높아지는 반면, 맞벌이를 

하면서 시간이 부족한 기혼여성들이 전자상거래에서 식품

을 구매하는 경우가 많아지기 때문에 기혼자의 구매액이 

높았던 것으로 해석된다. 식품 쇼핑몰에 대한 정보의 인지

경로는 전체적으로 인터넷 검색을 통해서가 41.2%로 가장 

많았는데, Nam과 Sim [10]의 연구에서도 인터넷 검색을 

통해 정보를 얻는 경우가 59.9%로 가장 많았다고 보고하

여 본 연구와 일치하였다. 이와 같이 많은 소비자들이 인

터넷 검색을 통해 식품 쇼핑몰 정보를 파악하기 때문에 식

품을 판매하는 전자상거래 쇼핑몰에서는 판매뿐만 아니라 

정확한 정보를 소비자에게 전달하는 노력을 기울여야 할 

것이다. 한편 본 연구에서 식품 쇼핑몰 정보의 인지경로 

및 주로 이용하는 쇼핑몰은 연령이 높을수록 컴퓨터보다 

TV라는 응답이 높았는데 이는 연령에 따라 컴퓨터를 통

한 인터넷 이용능력에 차이가 있기 때문에 연령이 높을수

록 비교적 접근이 용이한 TV 홈쇼핑을 통해 정보를 얻고 

구매까지 이어진 것이라 생각된다. 인터넷을 통해 구매한 

경험이 있거나 앞으로 구매하고 싶은 식품은 건강보조식

품과 커피 · 차 · 음료 등과 같이 식품의 품질이 표준화 되

어있거나 유통기한이 길어 직접 확인하지 않고 구매해도 

크게 문제가 되지 않는 것으로 보고되고 있다 [3,11]. 이는 

본 연구에서 주로 구매하는 것으로 조사된 커피, 티, 간편 

조리식품, 생수, 음료, 과자, 간식, 건강식품 등과 일치하는 

결과라 할 수 있으며, 전자상거래에서 구매하는 식품은 신

선식품보다는 가공식품의 비율이 높음을 알 수 있다. 
전자상거래 식품 구매태도를 분석했을 때, 식품 구매 시 

전자상거래를 이용하는 이유는 전자상거래 쇼핑몰이 오프

라인매장 보다 저렴해서와 배송 및 운반이 편리해서라는 
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응답이 높았다. Park과 You [12]의 연구에서도 전자상거

래로 식품을 구매하는 이유는 배달해주기 때문이 22.9%로 

가장 많았고, 가격이 저렴해서가 20%, 상품이 다양하기 

때문이 15.1%, 품질이 좋아서가 11.9%의 순으로 나타나서 

저렴한 가격, 배송의 편리성, 상품 종류의 다양성이 전자

상거래로 식품을 구매하는 주된 이유임을 알 수 있다. 실
제 전자상거래에서 식품 구매 시 중요하게 생각하는 부분

도 가격 및 품질이 44.8%로 가장 높았으며, 다음으로 신속

하고 정확한 배송, 제품의 유통기한, 내용량, 영양성분, 성
분명 및 함량의 명확한 표기, 다른 구매자의 추천 순이었

다. Park과 You [12]의 연구에서도 특정 인터넷 식품 유통

채널을 선택하는 이유로 품질, 가격, 신뢰성에 대한 평가

가 중요한 것으로 나타나 본 연구와 유사하였다. 본 연구

에서 전자상거래에서 식품 구매 만족도는 보통 이상의 만

족도가 전체의 98%로 높았다. Kim과 Lee [7]는 전자상거

래를 통한 식품 구매 만족도에서 보통 이상이 전체의 

85.1%라고 보고하였고, Park과 You [12]는 보통 이상의 

만족도가 품질 면에서 99.4%, 가격 면에서 99.5%로 보고

하여 전자상거래에서 식품을 구매한 후 만족하는 소비자

가 많음을 알 수 있다. 한편 Cho와 Han [11]은 전자상거래 

구매 경험이 있는 사람이 없는 사람보다 전자상거래를 통

한 식품 구매에 대해 긍정적이었으며, 구매 경험이 있는 

소비자의 75%가 향후에도 계속 구매를 원한다고 하였다. 
본 연구에서도 전자상거래 식품 구매 무경험자의 향후 전

자상거래를 통한 식품 구매의사는 23.5%인 반면, 구매경

험자는 95.5%로 큰 차이를 보여 전자상거래를 통해 식품

을 구매하고 만족함을 느낀 소비자가 향후에도 지속적인 

구매 의사가 있으며 재구매로 연결됨을 알 수 있다. 전자

상거래 식품 판매자는 저렴한 가격으로 품질 좋은 식품을 

공급하고 정확한 식품 정보를 제공함으로써 소비자의 구

매 만족도를 높이기 위하여 노력한다면 이는 전자상거래 

식품거래 활성화의 선순환으로 작용할 수 있을 것이다.
본 연구에서 전자상거래 식품 구매의 장단점을 분석했

을 때, 장점은 주문과 결제 편리성, 오프라인 대비 저렴한 

가격, 상품종류의 다양성 및 선택의 폭이 넓다는 순이었으

며, 단점은 실제 상품과 소개된 상품 간의 차이, 배송 중 

상품 파손 및 변질, 개인정보 및 결제정보 유출 순이었다. 
Kim과 Kim [13]의 연구에서는 전자상거래 식품 구매자는 

배달, 저렴한 가격, 우수한 품질, 다양한 상품 순의 이유로 

구매한다고 응답하였으며, 이를 통해 전자상거래를 통한 

식품 구매는 편리하고 경제적이며 품질도 신뢰할 만하다

고 인지하는 것으로 해석하였다. Chun과 Kim [14] 및 Joh 
[15]는 전자상거래에서 쇼핑은 가격에 따라 소비자의 수

요변화가 매우 크고 할인율이 높을수록 소비자들의 구매 

의지도 증가한다고 하였다. 한편 Lee [16]는 전자상거래의 

가장 큰 단점은 상품의 실물을 확인할 수 없는 점이며, 전
자상거래를 꺼리는 이유는 사진만으로 알기 어려움, 보안

체계를 믿지 못함, 살만할 물건이 없음, 가격이 저렴하지 

않음, 배달에 대한 의심 순이라고 보고하였다. 이와 같이 

소비자들은 전자상거래에서 다양성, 편리성, 신뢰성, 가격

에 대해 중요하게 생각하고 이러한 요인들을 장점으로 인

식하고 있음을 알 수 있다. 특히 젊은 미혼여성은 이러한 

장점을 높게 인식하여 긍정적으로 생각하고 있는 반면, 나
이가 많거나 기혼자는 개인정보 및 결제정보 유출을 유의

하게 우려하고 있어 소비자의 연령이나 결혼 유무에 따라 

전자상거래 식품 구매의 장단점에 대한 인식 차이가 있었

다. 따라서 앞으로 전자상거래 발전을 위해서는 이와 같은 

소비자의 특성별 장점을 강화하고 단점에 대한 인식을 해

소하기 위한 노력이 필요하다고 생각한다. 
전자상거래를 통한 식품 구매와 식행동과의 관련성을 

살펴보았을 때, 전자상거래에서 식품 구매자는 비구매자

보다, 또는 구매비용이 높을수록 잦은 가공식품 섭취, 달
고 기름진 음식의 잦은 섭취, 외식, 과음 및 잦은 음주와 

같은 식행동이 바람직하지 않은 것으로 나타났다. Chung 
등 [17]은 젊은 주부일수록 사회활동 비율이 높고 그로 인

해 가공식품을 이용하는 경우가 많다고 보고하였으며, 
Park [18]의 연구에서도 주부의 나이가 어릴수록, 교육수

준이 높을수록, 가계수입이 많을수록 가공식품의 구입정

도가 높았다. 경제 발전에 따라 여성이 결혼 후에도 직장 

및 사회활동을 지속하여 외식 및 음주의 기회가 늘어나고, 
가사노동 시간을 줄여 기회비용을 늘리고자 전자상거래로 

식품을 구매하는 경우가 많아짐을 예측할 수 있다. 특히 

앞선 본 연구결과에서도 나타난 바와 같이 전자상거래로 

주로 구매하는 식품은 저장과 조리가 편리한 가공식품이 

많기 때문에 전자상거래 식품 구매자는 가공식품 구매가 

많고 이는 잦은 가공식품 섭취의 식행동으로 이어지는 것

으로 해석할 수 있겠다. 반면, 본 연구에서 전자상거래 식

품 구매비용이 높을수록 우유를 매일 섭취하는 식행동은 

바람직한 것으로 나타났다. Han과 Ahn [19]의 연구에서 

주부들이 선택하는 가공식품 중에서 우유 및 유제품의 빈

도가 40.2%로 가장 높았다. 전자상거래에 식품 소비자들

도 역시 가공식품 중 우유 및 유제품도 많이 구매하고 이

러한 식품들의 잦은 섭취로 이어져 본 연구결과가 도출되

었을 가능성을 생각해볼 수 있을 것이다. 전자상거래를 통

한 식품 구매와 식행동과의 관련성에 대한 결과를 종합할 

때, 전자상거래에서 식품 구매 경험이 있거나 구매비용이 

많을수록 가공식품 이외에도 달고 기름진 음식을 자주 섭

취하고, 외식을 자주하며 과음 및 잦은 음주와 같은 바람
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직하지 않은 식행동을 보여 이러한 식품들에 대한 전자상

거래 구매가 많이 이루어지는 것으로 생각되며, 이에 대한 

적절한 전자상거래 구매 지도를 통해 올바른 식행동을 유

지할 수 있는 노력이 요구된다.
본 연구에서는 전자상거래의 식품 구매자가 비구매자보

다 천천히 여유롭게 식사, 편식하지 않고 음식을 골고루 

섭취, 과식하지 않고 적당히 섭취하는 식습관 점수가 낮아 

바람직하지 않았으며, 식품 구매비용이 낮을수록 천천히 

여유롭게 식사하는 편의 식습관 점수가 높았다. 이와 같은 

결과는 전자상거래를 통한 식품 구매는 소비자의 식습관

과 관련이 있음을 보여준다. 여성의 사회참여가 증가하고 

결혼 후에도 직장생활을 지속하는 여성들이 많아졌고, 가
정 내 조리를 주로 담당하고 있는 30 ~ 50대 주부들은 직

장생활과 가사노동을 병행하면서 시간과 노력을 줄이고자 

전자상거래를 통해 식품을 구매하는 일이 많아졌다. 전자

상거래에서 식품구매 시 신선식품보다는 품질과 사양이 

규격화되어 있거나 저장과 조리가 간편한 가공식품을 구

매하게 되고, 이러한 선택이 소비자들의 식사속도와 편식, 
과식과 같은 식습관에도 영향을 준 것으로 보인다. 실제 

Shin 등 [20]은 전업주부는 직장생활을 하는 주부에 비해 

식생활이 양호하였으며, 직업주부는 직장노동과 가사노동

의 병행으로 식생활이나 영양적 측면에 소홀한 경향이 있

다고 보고하였다. 따라서 직장생활을 하면서 전자상거래 

식품 구매가 높은 성인 여성들에게 올바른 식습관과 영양

지식을 향상시키기 위한 지속적인 영양교육이 필요하고, 
이를 식생활에 적용시켜 가족과 자신의 건강을 지키기 위

한 노력이 필요하다고 생각한다.
본 연구결과는 경기 및 인천 일부지역의 성인 여성만을 

대상으로 하여 결과를 일반화하는데 한계가 있을 수 있다. 
그럼에도 불구하고 전자상거래에서 식품 구매는 지속적인 

성장세를 보이고 있으며 앞으로도 현대사회 소비자들의 

식생활에 큰 영향을 끼칠 것으로 전망된다. 따라서 전자상

거래를 통한 식품 구매실태를 조사하고 식생활과의 관련

성을 규명하여 환경 변화에 맞는 바람직한 식생활을 도모

하고자 한 본 연구는 시의성과 활용도 면에서 의의를 찾을 

수 있을 것이다.

요  약

본 연구에서는 인천 및 경기지역에 거주하며 식품 구매

의 주 소비자인 성인 여성 410명을 대상으로 전자상거래

에서 식품 구매 실태를 파악하고 식품 구매 상태에 따른 

식생활과의 관련성을 분석하여 향후 전자상거래를 통한 

올바른 식품 구매 지도 및 확산을 위한 기초자료로 활용하

고자 하였다. 조사대상자의 연령은 20 ~ 50대가 비교적 고

르게 분포하였으며, 기혼자가 70.5%였다. 전자상거래 식

품 구매경험자는 87.6%이었으며, 최근 6개월 이내 식품 

구매액은 대상자의 43.2%가 10만원 미만이었다. 식품 쇼

핑몰에 대한 정보는 20 ~ 40대는 인터넷 검색을 통해서, 
50대 이상의 경우에는 TV 광고를 통해서 얻는 경우가 많

았다. 전자상거래에서 주로 구매하는 식품은 커피, 티, 간
편조리식품, 냉장, 냉동식품이 40% 이상으로 높았다. 전자

상거래를 이용하여 식품을 구매하는 이유는 ‘오프라인 매

장 보다 저렴해서’ ‘배송 및 운반이 편리해서’, ‘전자상거

래에서 판매되고 있는 식품의 종류가 다양해서’, ‘경제활

동 및 육아로 식품을 직접 구입할 시간이 부족해서’ 순이

었다. 전자상거래 식품 구매 시 중요하게 생각하는 부분은 

‘가격 및 품질’이 44.8%로 가장 높았으며, ‘신속하고 정확

한 배송’, ‘제품의 유통기한, 내용량, 영양성분, 성분명 및 

함량의 명확한 표기’ 순이었다. 전자상거래에서 식품 구매 

후 대상자의 69.1%가 매우 만족 또는 만족하였으며, 
95.5%는 향후 전자상거래에서 식품 구매의사가 있다고 답

하였다. 전자상거래에서 식품 구매의 장점과 단점에 대한 

인식은 5점 만점에 각각 3.6점과 3.7점이었으며, 50대 이

상과 기혼자에서 장점에 대한 인식 점수가 유의하게 낮았

다. 전자상거래에서 식품 구매자는 비구매자보다 ‘가공식

품의 잦은 섭취’, ‘달고 기름진 음식의 잦은 섭취’, ‘외식’, 
‘과음 및 잦은 음주’의 식행동 점수가 낮아 바람직하지 않

은 것으로 나타났다. 전자상거래에서 식품 구매비용이 높

을수록 ‘우유 매일 섭취’의 식행동은 바람직한 반면, ‘가공

식품의 잦은 섭취’, ‘달고 기름진 음식의 잦은 섭취’, ‘외
식’, ‘과음 및 잦은 음주’는 바람직하지 않은 것으로 나타

났다. 전자상거래에서 식품 구매자는 비구매자보다 ‘천천

히 여유롭게 식사’, ‘편식하지 않고 음식을 골고루 섭취’, 
‘과식하지 않고 적당히 섭취' 점수가 낮아 바람직하지 않

은 것으로 나타났으며, 식품 구매비용에 따라서는 금액이 

낮을수록 ‘천천히 여유롭게 식사하는 편’의 식습관 점수가 

높았다. 이상의 결과를 종합할 때 성인 여성의 87.6%가 전

자상거래를 통한 식품 구매 경험을 가지고 있었으며, 전자

상거래에서 식품 구매경험이 있거나 그 비용이 클수록 바

람직하지 않은 식행동과 식습관을 보였다. 이와 같이 전자

상거래에서 식품 구매는 소비자의 식행동 및 식습관과 관

련성이 있는 것으로 나타나고 있기 때문에 지속적으로 증

가하고 있는 전자상거래를 이용한 식품 구매 대상자들에

게 건전한 식품구매와 올바른 식생활을 유도할 수 있는 지

속적인 관심과 영양지도가 요구된다. 
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