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국 문 초 록  
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    급변하는 환경의 변화는 인터넷 사용증가와 정보통신의 발달하게 되었고 

이는 전자상거래의 급성장이 곧 모바일 쇼핑 시장의 빠른 성장세를 가져왔으

며, 소비자들은 시간과 장소의 제약을 받지 않고 다양한 혜택과 정보를 얻을 

수 있는 pc 및 모바일 플랫폼을 통하여 새로운 수요 창출과 소비의 주체로서 

급부상하고 있다. 특히 O2O플랫폼 서비스는 사회적 거리두기와 비대면 서비

스로 더욱더 증가되고 있으며 이를 통하여 기업들은 O2O플랫폼 서비스를 활

용해 마케팅의 비중을 높이고 있으며, 대기업은 외식 업체들에게 자본을 투자

하고 자사 브랜드 어플리케이션의 개발과 배포하여 SNS 활용과 쌍방향 커뮤

니케이션과 이벤트 알림과 위치기반 광고 등 다양한 방법으로 소비자들에게 

직결되는 마케팅에 최선을 다하며 시장의 규모 또한 확장하여 급속하게 성장

하고 있다. 

   본 연구의 목적은 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의
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도에 미치는 영향력을 입증하는 데 있다.

  본 연구의 목적을 달성하기 위해 문헌연구를 통하여 이론적 배경을 고찰하

여 정립하고, 연구모형과 연구가설을 설정하고 외식기업 O2O플랫폼 서비스

를 바탕으로 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의도 미치는 영향관계

를 실증적으로 분석하였으며, 소비성향을 조절변수로 설정하여 O2O플랫폼 

서비스와 고객 만족에 미치는 조절효과를 분석하였다.

  실증분석을 위해 O2O플랫폼 서비스를 이용한 경험이 있는 서울, 경기 지

역의 20대에서 60대 성인 남녀를 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 총 400

부를 배포하여 불성실한 답변을 한 19부를 제외한 381부의 설문지를 유효표

본으로 조사하여 최종분석에 사용하였으며 수집된 자료의 data cleaning 과정

과 data cording을 거쳐 연구의 가설을 검정하기 위하여 SPSS 버전 22.0을 

활용하여 자료를 분석하였다. 통계 분석을 통한 모든 유의성 검증은 p<.05 

수준을 기준으로 하였다. 

  실증분석 결과는 다음과 같다. 

  첫째, “O2O플랫폼 서비스는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다”라는 가설1에서는 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성, 상호작용성, 경제

성, 안정성 요인은 모두 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

  둘째, “O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다”의 H2-2 가설인 “O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의도에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”는 기각된 것으로 나타났으며 그 외의 가

설은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  셋째, “고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠것이다.” 라는 

가설(H3) 검증결과는 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었

다. 

  넷째, “소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 할 것이

다.” 라는 가설(H4)에서는 “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고객 

만족에 조절역할을 할 것이다.” 라는 가설(H4-3)이 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났으며 그 외 이용용이성, 상호작용성, 안전성은 기각되었다.
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  현재 우리나라 외식업계에서는 경쟁이 치열한 가운데 우위를 차지하기 위

해서 모바일을 활용한 마케팅의 비중을 높이고 있으며, 대기업은 외식 업체들

에게 자본을 투자하고 자사 브랜드 어플리케이션의 개발과 배포하여 SNS 활

용과 양방향 커뮤니케이션 및 이벤트 알림과 위치기반 광고 등 다양한 방법

으로 소비자들에게 직결되는 마케팅에 최선을 다하고 있다.

  실증분석을 통해 본 연구의 목적인 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고객 

만족 및 구매 의도에 미치는 영향 관계의 연구결과는 다음과 같은 학문적, 실

무적 시사점이 도출되었다.

  학문적 시사점으로 외식업체 O2O플랫폼 서비스 이용특성을 알아보고 고객 

만족 및 구매 의도에 미치는 영향에 대하여 실증분석을 통해 서로 간의 영향 

관계를 파악함으로써 4차 산업 혁명 시대에 새로운 비즈니스 모델을 제시하

였다는 점에서 학문적 의의가 있다

  실무적 시사점으로 첫째, 변화하는 시대에 발맞춰 외식기업 O2O플랫폼 서

비스의 특성을 파악하고 고객 만족 및 구매 의도를 파악하여 새로운 마케팅 

전략 수립을 제시하였다. 

  둘째, 고객 만족은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 

이는 O2O플랫폼 서비스에 대하여 고객이 만족하면 할수록 소비자의 구매 의

사는 분명한 것으로 밝혀졌다.

  셋째, 소비성향의 조절 효과에서는 O2O플랫폼 서비스의 경제성만이 고객 

만족에 조절역할을 하는 것으로 나타났으며, 이는 이용 고객들의 욕구와 기호

를 충족시킬 수 있는 고객 만족과 가격만이 구매 의도를 만족시킬 수 있다는 

것을 시사해 주고 있다. 

  본 연구를 통하여 O2O플랫폼은 일상생활에서 구매력이 높고 가격 저항력

이 없는 다양한 서비스 분야로 확대되고 있다고 볼 수 있으며, 경제성에 매우 

민감한 것으로 나타났으며, 온라인 마케터와 경영자들은 가격전략에 대한 중

요성에 의미를 부여할 필요가 있는 것으로 사료된다.

 【주요어】 O2O플랫폼 서비스, 고객 만족, 구매 의도, 소비성향
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Ⅰ. 서론

1.1 문제 제기 및 연구 목적 

1.1.1 문제 제기

  오늘날 사회적 환경이 급속한 변화로 인터넷 사용증가, 정보통신의 발달 

및 전자상거래의 급성장은 모바일 쇼핑 시장의 빠른 성장세를 가져왔으

며, 사용자가 시간과 장소의 제약을 받지 않고 혜택과 다양한 정보를 얻을 

수 있다는 것에 새로운 유통시장의 형태로 빠르게 변화하고 있다. 

  소비자들은 이전처럼 온라인 쇼핑이나 오프라인 쇼핑을 구분하여 구매 활

동을 하지 않고, 모바일이나 PC 등으로 온라인이 오프라인의 대체가 아닌 보

완재가 되면서 온라인과 오프라인 사이에 시장의 경계가 허물어지고 있는 것

이 현 실정이다.

  통계청에 따르면, 2020년도 1분기에는 국내 온라인 쇼핑몰의 거래액 은 약 

36조 8,381억원 수준이며, 이 중에 모바일 쇼핑을 통해서 발생한 거래액은 

약 24조 7,946억원(약 67.3%)으로 차지하고 있다. 

  국내에서의 e-커머스 규모는 지속적으로 증가하고 있으며, 특히 음식 서비

스 및 음·식료품 거래액은 전체 온라인 쇼핑 시장 내에서의 비중이 매년 증가

하고 있다(KT경제연구소, 2020). 

  O2O란 Online과 Offline이 결합된 On & Offline을 상호연계해 지금까지 

없는 익숙하지 않은 비즈니스 모델을 확장하여 서비스 영역과 사업의 확대, 

마케팅의 효율성과 고객 관리를 활성화시키는 비즈니스 계획과 방법이다.

  O2O플랫폼 서비스는 테블릿 PC, 스마트폰 등 모바일기기를 통해 인터넷 

발달과 보급화가 되면서 외식기업들은 거래비용과 재고비용, 탐색비용의 절감

과 함께 시간과 장소의 제약 없이 거래 할 수 있는 방법으로 매우 혁신적인 

비즈니스 채널을 O2O플랫폼 서비스로 보고 있으며 이는 다양한 비즈니스 채

널 창출 및 사업 확장을 위해 기업들은 서로 앞다투어 O2O플랫폼 서비스 
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시장에 진출하고 있다(이상규, 이강원; 2016). 

  편리미엄이나 스트리밍 라이프, 1인 가구, 자기중심적 소비, 새벽 배송 등 

모두 나열하기 힘들 정도로 세분되어 가고 있다(트렌드코리아, 2020; 김난도, 

2020). 이러한 변화는 2020년 코로나-19 바이러스의 확산으로 인하여 사회

적 거리를 두며 비대면((Untact) 서비스가 증가 되면서 O2O플랫폼 서비스. 

쇼핑, 배달서비스가 더욱 확대되고 있다.

  단시간에 다수의 소비자 대상으로 접촉이 가능하고, 다양한 산업분야 중에

서도 외식분야에서는 O2O서비스를 적극 활용하고 있는 상황이며, 2017년 국

내 O2O서비스 시장규모는 약 321조원이었고, 2020년도에는 약1,081조원 규

모로 성장이 예상된다(KT경제연구소, 2017). 

  외식기업들은 O2O플랫폼 서비스를 이용하여 다양한 이점이 있으며 특히 

온라인상에서 저비용으로 고객유치 가능성과 소규모의 기업에서도 소비자와 

의 관계에서 쉽게 홍보할 수 있다. 

  따라서 본 연구는 Ohanian(1991)의 연구 토대로한 손증군(2015)의 선행연

구를 바탕으로 O2O플랫폼 서비스를 이용한 경험자들을 대상으로 O2O플랫

폼 서비스를 통해 다양한 기능과 정보 등을 쉽게 검색하고 이를 이용해 상품

을 구매하고, 결재하는지 또 얼마나 O2O플랫폼 서비스를 선호하고 신뢰하는

지 알아보고 이를 통하여 마케팅 전략수립의 필요성과 고객 관리의 활성화 

방안 전략에 대하여 제시하고자 한다. 

   1.1.2 연구 목적

  O2O플랫폼 서비스 산업은 오프라인 경험에 초점을 둔 비즈니스산업으

로, 판매자가 오프라인에서 제공하는 제품과 서비스품질이 매우 중요하며, 

오프라인 서비스와 같이 온라인 정보가 O2O플랫폼 서비스에 맞게 성공적인 

개발이 되었는지가 가장 중요하다(이옥주·양동우, 2017). 

  본 연구는 O2O플랫폼 서비스를 이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 

외식기업 O2O 플랫폼 서비스가 고객 만족과 구매 의도에 어떠한 영향력

을 미치는지, 고객 만족은 구매 의도에 어떠한 영향 관계가 있는지 알아보
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고, 또한, 소비성향은 O2O 플랫폼 서비스와 고객 만족에 사이에 어떠한 

조절역할을 하는지 분석하고자 한다. 

  본 연구의 목적을 달성하기 위하여 다음과 같이 세부적인 목표를 가지

고 본 연구를 진행하고자 한다. 

첫째, 연구의 문제제기 및 목적을 위한 이론적 고찰로, 외식기업의 O2O

플랫폼 서비스, 고객 만족, 구매 의도에 대한 선행연구를 토대로 개념을 

정립하고자한다.

둘째, 외식기업의 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족에 미치는 영향력을 실

증분석을 통해 알아보고자 한다. 

셋째, 외식기업의 O2O플랫폼 서비스가 구매 의도에 미치는 영향력을 실

증분석을 통해 알아보고자 한다. 

넷째, O2O 플랫폼 서비스를 이용한 후 고객 만족은 구매 의도에 어떠한 

영향력을 미치는지 실증분석을 통해 규명하고자 한다. 

다섯째, 외식기업 O2O 플랫폼 서비스와 고객 만족에 미치는 관계에서 조

절변수로서 소비성향의 영향력을 검증하여 시사점을 도출하고자 한다.

1.2 연구방법 및 연구구성 

1.2.1 연구방법

  본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 문헌적 연구(Documentary Study) 

방법과 실증적 연구(Empirical Study)방법을 병행하였다. 

  문헌적 연구(Documentary Study)에서는 O2O 플랫폼 서비스, 고객 만

족, 구매 의도, 소비성향에 대한 이론적 배경 및 가설의 도출을 위하여 국

내․외 관련 논문 자료, 문헌, 단행본, 정기 간행물, 통계자료 등을 정리하

여 이론적 배경을 고찰하였다. 이러한 문헌적 연구(Documentary Study)

를 토대로 설정한 연구 모형과 가설을 바탕으로 실증적 연구(Empirical 

Study)에서는 연구의 목적을 달성하고자 연구의 모형과 가설을 분석하고 

평가하였다.
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 본 연구대상의 표본 집단 분석은 서울, 경기지역 내 거주하고 있는 외식기업

의 O2O플랫폼 서비스를 이용해 본 경험자들을 대상으로 20대~60대 이상의 

남·여 400명을 대상으로 설문지 법을 이용하여 설문조사를 실시하여 자료 수

집을 하였다. 

  외식기업의 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족과 구매 의도에 미치는 영향

력을 분석하기 위해서 가설을 설정하였고, 설문을 통해 측정된 자료를 이

용하여 SPSS 25.0 통계패키지 프로그램을 활용하여 분석하고, 연구모형과 설

정된 가설들이 어떠한 관계가 있는지 확인하기 위하여 빈도분석, 요인분석, 

신뢰도 분석, 상관 관계분석, 다중회귀분석, 단순 회귀분석, 조절 회귀분석을 

사용하였다. 

1.2.2 연구 구성

 본 연구에서는 문헌적 연구(Documentary Study)를 통하여 외식 산업

에 적합한 O2O플랫폼 서비스의 개념과 구성요소, 선행연구를 논의한 후, 

독립변수로 사용되는 O2O플랫폼 서비스에서 이용 용이성, 상호작용성, 경

제성, 안전성으로 하위 요인들을 설정한 후, 변수들이 중간 변수인 고객 

만족과 결과변수인 구매 의도에 어떠한 영향력을 미치는지 규명 보고자 

한다. 그리고 조절변수로 사용되는 소비성향의 개념을 살펴본 후, 소비성

향의 O2O플랫폼 서비스 요소와 고객 만족에 어떠한 조절 효과를 미치는

지에 대하여 규명하고 이론적 근거를 수립하고자 한다. 

  본 연구는 목적을 효과적으로 달성하기 위해서 연구의 범위를 시간적 범위

와 공간적 범위, 내용적 범위로 구분하여 본 연구를 수행하였다.

시간적 범위는 2020년 10월 11일부터 10월 26일까지 약 15일에 걸쳐 

설문지 법을 사용하였으며, 정확한 답변을 도출하기 위하여 연구자가 직접 나

누어주고 거두어들이는 방식으로 자기기재 방법을 실시하여 실증분석을 실시

하였다. 

공간적 범위는 서울, 경기 지역에 거주하고 있는 외식기업의 O2O플랫폼 
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서비스 경험이 있는 대상으로 실시하였다. 

연구의 내용적 범위는 실증조사의 조사설계와 분석과정을 포함하여, 크

게 서론과 본론, 결론으로 구성되었으며, 다음과 같이 전체를 총 5장으로 

구성하였다.

  제 Ⅰ 장은 서론부분으로 문제제기 및 연구의 목적, 연구의 방법과 구성, 

연구의 흐름도를 제시하였다.

  제 Ⅱ 장은 이론적 배경으로 O2O 플랫폼 개념, O2O 플랫폼 서비스, 고객 

만족, 구매 의도, 소비성향의 조절 효과에 관한 개념정리와 각각의 요인에 대

해서 기존의 문헌과 선행연구를 바탕으로 상호 간의 영향 관계를 실증분석을 

위한 이론적 배경을 마련하였다. O2O플랫폼 서비스 부분에서는 이용 용이

성, 상호작용성, 경제성, 안전성의 4가지 요인으로 한정하여 소비성향을 조절 

효과로 연구에 대해 서술 하였다. 

  제 Ⅲ 장은 이론적 배경을 바탕으로 연구모형과 가설을 설정하였고, 실증  

조사를 위한 변수의 조작적 정의와 표본설계 및 표본 추출방법과 자료 분석 

방법 및 절차 등을 기술함으로 본 연구의 실증조사를 위한 틀을 마련하였고 

설문조사 자료에 대해서는 통계프로그램 SPSS Ver. 25.00 프로그램을 사용하

여 분석을 실시하였다.

  제 Ⅳ 장은 수집한 자료를 분석하는 조사결과에 대한 분석으로 실증분석을 

실시하고 변수 간의 영향 관계를 알아보기 위해서 상관관계를 실시하였으며, 

가설검증을 위해서 단순 회귀분석, 다중 회귀분석, 조절 효과 분석을 위해 조

절 회귀분석 등을 실시하여 가설을 검증하였으며, 가설 검증을 토대로 하여 

연구모형에 대한 검증을 실시하였다.

  마지막 제 Ⅴ 장은 결론으로 연구결과를 요약하고, 선행연구를 바탕으로 본 

연구를 고찰하였으며, 또한 본 연구의 의미, 한계점, 시사점을 제시하고, 향후

의 연구 방향을 제시하였다.

  

1.2.3 연구의 흐름도

 

   [그림 1-1]은 본 연구의 연구구성 및 각 항목의 내용 및 절차를 그림과 
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같이 표시하였다. 

Ⅰ. 서론

문제 제기 및 연구 목적 연구방법

⇩

Ⅱ. 이론적 배경

O2O 플랫폼 서비스 고객 만족 구매 의도 소비성향

⇩

Ⅲ. 연구 설계

연구모형 및 

가설설정

변수의 조작적 정의 및 

설문지 구성 

표본설계 및 

분석방법

⇩

Ⅳ. 실증분석

조사 대상자 특성 신뢰성과 타당성 분석 상관관계 분석 가설 검증 결과

⇩

Ⅴ. 결론

연구결과의 요약 연구결과의 시사점 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

[그림 1-1] 연구의 흐름도
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 O2O 플랫폼 서비스 

2.1.1 O2O 플랫폼 서비스의 개념

  O2O의 개념을 살펴보면, Alex Rampell에 의해 2010년 처음 사용된 용어

로 현실적 공간(Offline)의 매장에서 상품을 수령 하고 또한 서비스 제공을 

받기 때문에 물류에 너무 많이 의존하지 않는 것을 강점이라 할 수 있다

(Curty & Zhang, 2013).

  Online-to-Offline과 Offline-to-Online 약자로 ‘Offline 매점 마케팅을 

Online으로 돕는 모든 활동’을 의미한다. 쉽게 말해서 온라인에서 소비자들로

부터 구매를 유도하도록 하며 오프라인 매장으로 불러내는 것이다(Ji et 

al.,2014). 

  ICT 정보통신기술 기반으로 온라인(Online)과 모바일을 통해 오프라인으로 

소비자들을 유도하는 마케팅 방식으로 온라인과 오프라인 연계비즈니스이며 

유기적으로 연결하여 소비자들에게 더욱더 편리하고 가치 있는 서비스를 제

공하는 것이다(문윤지, 2016). 즉, 온라인에서 오프라인으로 연결 하거나 오프

라인에서 온라인으로의 연결시키는 모두를 O2O(Online-To-Offline)로 정의

하고 있다(최운산, 2017).

  플랫폼(platform)의 어원은 플랫폼은 ‘plat’과 ‘form’의 합성어로 구획된 땅

(plat)의 형태(form)를 의미하며, 구획된 땅에 어떠한 형태를 추가해서 용도 

또는 계획에 따라 다양성 있게 활용할 수 있는 공간을 말한다. 

  플랫폼이란 16C에 사용된 용어로 구조물을 승·하차하는 물리적 공간으로, 

이후 일상생활이나 예술, 비즈니스 등과 같이 다양하게 활용되고 있다

(Baldwin & Woodard, 2009). 

  조용호(2011)는 플랫폼 상호작용과 참여자들의 연결을 통해 발전하며, 

모두에게 새로운 혜택과 가치를 공급해 줄 수 있는 상생의 생태계라고 정

의하고 있으며, 윤상진(2012)은 소비자들과의 상호작용이 일어나고 필요한 혜
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택 및 새로운 가치를 사람들에게 제공해 주는 상생 관계로, 수요자와 공급자 

등 여러 그룹이 참여하고 가치를 얻기 위해 공정한 거래를 통해서 교환할 수 

있게 구축된 환경이라고 정의하고 있다.

  최병삼·김창욱·조원영.(2014)은 플랫폼이 다양한 제품 또는 서비스를 움직

이기 위한 구축이라고 정의하고 있으며, 플랫폼은 위치기반 서비스와 근거리 

통신과 같이 ICT(정보통신) 기술을 활용하고 있다(김대건, 2014).

  O2O는 온라인에서 오프라인으로 고객을 유도하는 비즈니스 모델이며 인터

넷을 연결하여 온라인에서 주문을하고, 거래를 진행하는 모델이다. 온라인 서

비스는 온라인 공간에서 고객을 유치하고, 고객은 인터넷을 통해서 온라인 서

비스를 선택할 수 있다고 하였다(Ji et al.,2014).platform)

  [그림 2-1] O2O Business platform

  

[그림 2-1] O2O Business Platform

자료 : 최언명(2017)선행연구를 중심으로 연구자 정리

  

  이소예(2016)는 O2O 플랫폼은 기존의 온라인과 오프라인 사업자들의 

경쟁 패턴을 변화시키고 고객의 온라인과 오프라인 거래패턴을 변화시켜 

혁신적인 서비스로 정의하였다. 

Online Offline

편리성 및
안전성보장

개인화 및
실시간 대응

고객
혜택

고객
경험

결재
플랫폼

고객
플랫폼

마케팅
플랫폼

서비스
플랫폼

O2O
플랫폼



- 9 -

  O2O 플랫폼 서비스는 PC나 모바일 서비스를 바탕으로 예약, 주문, 결제 후 오라

라인을 통해 상품을 수령하거나 서비스를 제공 받는 플랫폼으로 장소 또는 시간에 제

약 받지 않고 실시간 간편하게 서비스 제공 받을 수 있는 것이라고 정의 하였다(김형

택, 2016).

  쇼핑 채널의 다양성 및 시간과 장소를 불문하고 접속이 가능한 

O2O(Online to offline) 플랫폼 서비스란 온라인과 오프라인의 결합으로 상

호연계로 소비자가 온라인에서 상품과 서비스를 검색해서 구매와 대금을 지

불 한 후 소비만 오프라인에서 하는 거래 형태이다(윤정희, 2017). 

  O2O 서비스는 넓은 의미로는 오프라인으로의 연결 또는 오프라인에서 온

라인으로 연결시켜주는 개념으로 사용하고 있으며 모든 유통 채널들의 유기

적인 통합을 의미한다고 하였다(강은미, 2017)

  윤정희(2017)는 O2O 플랫폼 서비스를 Online to Offline의 약자이며 온라

인과 오프라인의 결합으로 상호연계로 소비자가 온라인에서 상품과 서비스를 

검색해서 구매와 대금을 지불 한 후 소비만 오프라인에서 하는 거래형태라고 

정의하였다.

  온라인 상거래 전환은 가상공간의 상점에서 고객들이 오프라인 상점에 직

접 방문하지 않고 고객들이 원하는 상품과 정보를 인지하고 바로 구매할 수 

있게 되었으며, 고객입장에서 온라인은 시·공간적 제약을 불문하고 상거래 서

비스를 편리하게 이용할 수 있다(정성용, 2017). 

  최근 정보통신기술(ICT)을 활용한 플랫폼의 중요성과 가치는 지속적으로 

강조됨에도 불구하고 플랫폼에 대한 명확한 정의를 내릴 수 없으나, 일반적으

로 공통된 개념은 2개 이상의 그룹이 참여하여 이들이 얻고자 하는 가치를 

공정한 거래를 통해 교환할 수 있는 구축된 중재 공간이라 할 수 있다(지은

정, 2018). 

  과거의 플랫폼은 물리적인 특정 공간을 중심으로 구축되어 졌다면 현재의 

플랫폼은 정보통신기술(ICT)의 발달로 PC나 모바일과 같은 네트워크 환경에

서 공간, 시간, 기간, 사용자 수 등과 같은 상황적 제약 없이 상호작용이 가

능한 공간으로 구성되어 있다(최승곤, 2020) O2O 플랫폼 서비스 개념에 대

한 선행연구를 정리하면 [표 2-1]과 같다.
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[표 2-1] O2O플랫폼 서비스의 개념

연구자 O2O플랫폼 서비스의 개념

조용호(2011)
 플랫폼 참여자의 상호작용과 연결을 통해 진화하며 모두에

게 새로운 혜택과 가치를 제공해 줄 수 있는 상생의 생태계

윤상진(2012)

소비자들과의 상호작용이며, 수요자와 공급자들의 필요한 혜

택과 새로운 가치를 얻고 공정한 거래를 통해 교류할 수 있

는 구축된 환경으로 정의.

이소예(2016) 
 O2O플랫폼 사업자들의 경쟁으로 고객의 O2O플랫폼 서비스거래

유형을 변화시켜 혁신적 서비스로 정의.

김형택(2016)

 PC, 모바일 서비스에서 예약과 주문 및 결제 후 오프라인을 통해

서 상품을 수령, 서비스를 제공 받고, 장소와 시간에 제약 없이 실

시간으로 간편하게 제공 받는 서비스.

문윤지(2016)  
 온라인·오프라인 연계비즈니스 및 유기적 연결로 고객들에게 

가치있고 편리한 서비스를 제공하는 것. 

최운산(2017)
 온라인에서 오프라인으로, 오프라인과 온라인으로의 연결 모두를

O2O로 정의.

정성용(2017)

 소비자가 오프라인 상점에 방문하지 않고 원하는 상품 정보를 숙

지한 후 바로 구매할 수 있으며 소비자는 시공간적 제약 없이 서

비스를 편리하게 이용하는 것.

  지은정(2018)
공급자와 수요자 등 다수 그룹이 참여하고 각 그룹이 얻고자 

하는 가치를 공정한 거래로 교환할 수 있도록 구축된 공간

  최승곤(2020)
 PC나 모바일과 같은 네트워크 환경에서 공간, 사용자 수 등

과 같은 상황적 제약 없이 상호작용이 가능한 공간

Baldwin &

Woodard(2009)
일상생활, 비즈니스, 예술 등과 같이 다양한 분야에서 활용.

Ji et al(2014)
온라인에서 소비자를 유치하고, 소비자는 인터넷을 통해 온라

인 서비스를 선택하는 것.

자료 : 선행연구를 참고하여 연구자 요약 정리함.
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2.1.2 O2O 유형

  2.1.2.1 O2O서비스 유형

  오프라인(Offline) 유통기업들은 온라인(Online)과의 협력시스템 구축, 물류

의 다각화, 결제수단의 효율성, 고객 정보의 공유와 다양한 여러 가지 방법으

로 오프라인과 온라인의 상생적 협력전략을 위해 노력하고 있으며, 주로 롯

데, 신세계, 아모레퍼시픽, SK 등 대기업 중심으로 온라인 유통기업들은 고객 

DB회원과 온라인 플랫폼(On-line Platform)을 활용해서 오프라인 영업으로 

신규사업을 확장하거나 또는 오프라인 사업자와 제휴로 시장 확대(On-line 

to Off-line)를 하고 있으며, 온라인 플랫폼을 구축해서 온라인 사업을 영위

하는 카카오나 우아한 형제들 등 중소기업이나 중견기업들이 주축이 되었다

(신광수, 2016; 정창근·김종락, 2017).

  첫 번째 유형으로, 오픈마켓(11번가, 옥션, G마켓, 인터파크 등)으로   

이베이코리아는 11번가와 옥션을 운영하고 있으며, 신선식품을 앞세워 경

쟁력을 높이고 있다. G마켓은 식품 전문가가 직접 검수한 신선식품 브랜

드를 통해 소비자가 신뢰할 수 있는 신선식품을 제공하며, 옥션은 2014년 

새롭게 론칭 한 '파머스토리'를 통해 유통 전문가와 식품 담당자가 산지를 방

문해서 품질이 좋은 상품을 판매하고 있다(지은정, 2018).

  두 번째 유형으로 소셜커머스(쿠팡, 티몬, 위메프)로  티몬은 최근 신선

한 식품을 판매하는 슈퍼마트를 통해 가성비가 좋은 품질의 상품이 소비

자에게 좋은 평가를 받고 있다. 입고 후 3일 이내에 판매, 하루 3회 이상 

제품품질관리를 통하여 차별적인 제품으로 고객을 확보하고 있다. 쿠팡은 

1인 가구를 타켓으로 냉동식품, 건강 죽 및 도시락 등 카테고리 상품을 

집중적으로 개발하여 및 판매하고 있으며, 위메프는 조리가 간편한 가정 

간편식(HMR) 인기가 상승하고 건강을 고려하여 개발한 식품 등을 선보이고 

있다(지은정, 2018).

  세 번째 유형으로 대형마트 쇼핑몰(롯테마트, 이마트, 홈플러스)로 이마

트는 '피코크'의 인기와 함께 Offline의 제품 경쟁력을 바탕으로 새벽 배
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송, 지정일 배송 등 온라인 신선식품 시장에서 급성장하고 있으며 롯데마

트는 신선식품, 가공식품, 편의 식품을 개발하여 판매하고 있다. 한편, 홈

플러스는 신선한 식품을 고객이 만족할 때까지 환불·교환 해주는 '신선 품

질 혁신제도'를 도입하여 신선식품의 100% 품질 만족을 책임진다는 파격

적인 혜택을 고객에게 제공함으로써 고객 확보에 최선을 다하고 있다(지은정, 

2018).

  식품 판매를 하는 플랫폼 기반 업체들은 공급업체와 소비자 사이의 매개역

할을 하면서 2차적으로 파생될 수 있는 상품 이나 서비스를 만들어 낼 수 있

는 가상적 공간 서비스를 제공한다(Gawer, 2009).

  

 

[그림 2-2] 음식배달 platform 서비스의 고객여정

자료 : 동아 비즈니스 리뷰를 토대로 연구자 정리

  스마트폰이나 태블릿 PC와 같은 고성능 모바일기기가 보급되면서 트위

터나 페이스북 등과 같은 SNS 사용자는 지속적으로 증가하고 있으며, 사

용연령층도 10대∼60대의 청소년층부터 중․장년층으로까지 넓게 확대되고 

있고 카카오스토리와 미투데이 등 SNS 활발히 제공되고 있으며 그 사용

자들 또한 지속적으로 확대되고 있다(손승달, 2017).

  오픈 마켓, 소셜커머스, 식품 전문 몰과 대형 마트 등의 대표적 온라인 업
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체들은 최근 가공식품, 신선식품, 간편식품 등의 다양한 식품들을 선보이고 

자사만의 차별적 전략으로 소비자 확보와 매출성장에 최선을 다하고 있다(지

은정, 2018).

  

2.1.2.2 O2O 플랫폼 유형

  서용윤와 박용태(2012)의 연구에서는 모바일 플랫폼을 모바일 디바이스, 콘

텐츠, 네트워크, 애플리케이션 등의 상호작용을 할 수 있고 개발되는 기본적 

구성단위라고 정의하였다. 즉, 스마트폰 기기를 통해서 다양한 애플리케이션

과 서비스를 통해 실행할 수 있는 하드웨어, 네트워크, 소프트웨어의 결합체

이다(홍지훈·박도형, 2013).

  온라인 플랫폼은 인터넷 접속방법이 이용하는 사람에 따라 온라인 플랫폼

(PC 웹브라우저) 중심과 모바일 앱(스마트폰) 중심으로 나눌 수 있으며, PC

브라우저 중심의 온라인 플랫폼 대표기업으로는 아마존, 구글, 이베이, 페이스

북, 카카오, 네이버, 다음 등이 있다(박현규, 2016).

  플랫폼 유형은 형태적인 부분에서 개방성과 폐쇄성으로 기능적 측면으

로는 공유성과 종속성으로 구분하였다. 즉, 확장형 플랫폼(개방형태의 공

유기능)과 일반형 플랫폼(개방형태의 종속기능)으로, 매칭형 플랫폼(폐쇄 

형태와 공유기능)과 종속형 플랫폼(페쇄 형태와 종속기능)으로 구분된다

(조래을, 2016).

  오프라인에서 온라인으로의 비즈니스 채널 확대로는 롯데닷컴, 엘롯데 등 

온라인 쇼핑몰에서의 ‘스마트 픽’ 제품으로 픽업 날짜, 지점을 지정해서 구매 

한 후 오프라인 몰을 통해서 직접 수령하는 서비스로, 소비자는 배송기간을 

줄일 수 있고, 롯데 오프라인 몰은 소비자의 방문을 통하여 추가로 소비를 유

도할 수 있다(이옥주, 2017).

  플랫폼을 기능과 역할에 따라 기반형 플랫폼과 매개형 플랫폼으로 나누어

지며, 기반형 플랫폼은 시스템에서 제공하는 제품과 서비스를 플랫폼 사업자

가 구축하고, 매개형 플랫폼은 공급자가 제공하는 제품과 서비스를 플랫폼을 

통해 구입하는 형태이다(이옥주, 2018).
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  국내 온라인 쇼핑몰은 대다수가 일반형 플랫폼’과 ‘매칭형 플랫폼’으로 구

분되어 있다. 일반형 플랫폼’은 플랫폼 제공자가 콘텐츠를 직접 제작하여 제

공하는 형태로 국내의 다음과 네이버 등의 포털 서비스회사가 대표적이다. 

‘매칭형 플랫폼’은 대부분 플랫폼 제공자가 가상의 장소를 제공하고 수요자와

공급자가 경제적 활동을 하고 있으며, 대표적인 기업으로는 ‘에어 앤 비앤’,

‘배달의 민족’, ‘카카오 택시’ 등이 있다(지은정, 2018).

  온라인에서 오프라인으로의 비즈니스 채널 확대로 대표적인 기업으로는 아

마존(Amazon)이 있으며, 미국 종합 쇼핑몰을 운영하는 기업으로 오프라인에

서 편의성을 위해 자사에서 구입한 물건을 수령 할 수 있고, 아마존의 ‘대쉬

(Dash)’시리즈는 필요한 상품명을 IOT 단말에 대고 해당 상품의 바코드를 스

캔하거나 말해서 고객들의 온라인 계정에 저장해 주며 ‘Dash Button’을 통해 

주문에서 결제까지 첨단화된 서비스를 제공하는 O2O 기업이다. 

  기존 사업자에게 O2O플랫폼 서비스를 제공하는 카카오는 다음과 합병한 

후 결제 시스템을 갖춘 ‘카카오페이’와 ‘뱅크월랫 카카오’와 ‘옐로아이디’와 

‘플러스 친구’를 통해 커머스 광고 분야로 확대하였으며 택시 운송서비스와 

모바일을 결합한 카카오 택시가 있다. 해외에서는 구글이 플랫폼에 O2O를 

접목하여 구글 지도에 Open Table을 통해 온라인 식당예약 서비스와 우버의 

길 찾기 서비스의 교통수단을 추가하여 O2O 서비스를 통합시키고 있다.

  네이버는 포털기반 플랫폼인 푸드 윈도우라는 식품 전문 플랫폼을 운영하

고 있으며 판매자들은 직접적으로 네이버 쇼핑 카테고리에 식품을 등록하고

식품의 신선도와 빠른 직배송으로 빠른 성장을 하고 있다(지은정, 2018).

  플랫폼 기반 에그리게이터(Aggregater)형인 중개자 역할을 하는 O2O 서비

스가 있으며, 고객들과 중소 업체와 연계하여 O2O 플랫폼 사업자인 우버

(Uber), 남아공의 Pickup 업체는 낮에는 차량공유 서비스이지만 차량 공유서

비스 플랫폼 기반으로 밤에는 음식배달 서비스를 진행 중이며, 에어비앤비

(AirBnB)도 모바일 차량이나 숙소와 같은 개인 소비자들의 오프라인을 온라

인으로 서비스를 제공하며, 국내에서는 디바이스의 위치기반을 통해 주문에서 

결재까지 애플리케이션을 통해 바로 결제 시스템으로 진행하는 우아한 형제

들의 ‘배달의 민족’과 ‘직방’과 같은 커뮤니티 중개(Aggregater) 플랫폼 서비
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스 시장을 형성하고 있다. 위의 설명한 O2O유형을 정리하여 요약하면 [표 

2-2]와 같다.  

[표 2-2] O2O유형

 자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.

  따라서 본 연구는  선행연구(서용윤·박용태, 2012; i et al., 2014; 정성용, 

2017; 이옥주, 2018; 지은정, 2018)를 바탕으로 O2O 플랫폼 서비스는 서비

스의 제공으로 실시간 이용성과 편리성이 시간을 절약할 수 있다라고 정의하

고, 하위요인을 이용용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성 4가지 요인으로 구성

하여 측정하고자 한다.

2.1.3 O2O 플랫폼 서비스의 구성요소

  2.1.3.1 이용용이성

  Davis(1989)는 이용 용이성이란 온라인과 오프라인을 연결하고 인식된 유

용성과 편의성, 사용자 정보기술수용(TAM)에 대한 연구에서 이용자가 비교

적 쉽고 많은 노력 없이도 기술시스템을 사용할 수 있다고 생각하는 정도로 

정의하였으며, Gefen, Karahanna & Straub(2003)의 연구에서는 이용 용이성

을 사용자가 시스템을 쉽고 편리하게 이용할 것이라고 생각하는 정도로 정의

하였다. 

  손증군(2015)은 플랫폼 이용자가 사용하는 서비스가 용이 하고 편리하며 

유형 형태 사례

온라인 기반

사업 확장형

온라인 → 오프라인 

비즈니스사업 영역확대

알리바바, 아마존, 맥도날

드, 쿠팡, 위메프, 티몬 등

오프라인 → 온라인 

비즈니스사업 영역확대

롯데백화점, 이마트, SK텔

레콤, 신세계몰, 홈플러스몰 

플랫폼기반

사업 서비스형

플랫폼사업자 → O2O서비스확대 다음, 카카오, 네이버

플랫폼사업자 → 중계자 사업 확대
에어비앤비, 우버, 배달의 

민족, 직방 등
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지각하는 정도라고 정의하였다. 윤정희(2016)는 O2O 서비스의 이용방법이 

쉽고 쇼핑의 노력을 최소화하는 정도로 정의하였으며, 또한 최소한의 노력으

로 O2O외식배달 플랫폼 서비스는 쉽고 용이하게 사용할 수 있다고 하였다

(한채원, 2018).

  따라서 본 연구는 선행연구(Gefen, Karahanna & Straub, 2003; 손증군, 

2015; 윤정희, 2016; 한채원, 2018)를 바탕으로 O2O플랫폼 서비스의 이용 

용이성은 사용하기 쉽고 시간과 장소를 불문하고 이용이 편리한 것으로 정의

하였다.

  2.1.3.2 상호작용성

  상호작용이란 ‘빠르고 신속한 서비스를 고객에게 제공하고자 하는 태도’로

(Parasuraman et. al,1988), 다양한 방법을 통해 기업 활동을 개인화하고 소

비자들의 요구를 신속하게 응대하면서 소비자는 기업마케팅 참여와 개인정보

를 제공함으로써 기업과 상호작용을 하고 소통하는 과정 속에서 나타나는 특

징으로 소통 참여자들 간의 메시지 교환 활동을 원활하게 할 수 있는 정도라

고 하였다(손증군, 2015).

  임도(2016)는 의사소통하는 과정으로 소통은 참여자들 사이의 원활하게 교

환 활동을 허용하도록 정보를 받아들여 속도와 순서를 제어할 수 있는 정도

라고 상호작용성을 정의하였다. 

  윤정희(2016)위 연구에서는 소통 과정의 특징으로 소통자들 사이에 의견 

교환을 원활히 할 수 있는 정도라 하였으며, 한채원(2018)은 상호 작용성을 

O2O외식배달 플랫폼을 통하여 의사소통 과정에서 소통하는 당사자들 사이에 

원활히 의견을 교환할 수 있는 정도라 하였다. 

  O2O 기업은 소비자의 요구를 빠르게 포착하여, 신속히 대응하며 소비자는 

개인정보 제공과 기업마케팅 활동에 참여와 행동을 통해 기업과의 상호작용

으로 그 역할이 매우 중요하다고 하였다(지은정, 2018). 

  따라서 본 연구는 선행연구(Parasuraman et. al, 1988; 손증군, 2015; 임

도, 2016; 윤정희, 2016; 지은정, 2018; 한채원, 2018)를 바탕으로 O2O 플
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랫폼 서비스의 상호작용성은 서비스 제공자와 고객과의 메시지 전달이라 정

의 하고자 한다.

 2.1.3.3 경제성

  손증군(2015)은 경제성을 오프라인보다 가격이 저렴하고 동일한 서비

스나 제품을 사용할 수 있는 특성이 O2O서비스를 통하여 시간을 절약할 

수 있는 정도라고 정의하였으며. O2O 플랫폼 서비스는 마케팅의 일환으

로 O2O 서비스에서 제공하는 쿠폰 이벤트 및 할인 이벤트를 통하여 할인

된 가격으로 혜택을 받을 수 있다고 하였다. 

  윤정희(2016)는 O2O 서비스 이용을 통해 시간 절약과 비용을 절약할 수 

있다고 하였다. 

  따라서 본 연구는 O2O 플랫폼 서비스의 경제성을 선행연구(손증근, 2015; 

윤정희, 2106)를 바탕으로 경제적 비용 절감으로 정의하고자 한다.

 2.1.3.4 안전성

  손증근(2015)과 오용석(2016)의 연구에서는 안전성을 거래의 안전함을 

중요한 특성으로 보고 O2O서비스를 통해 제품 및 서비스를 구매할 때 환

불부터 주문까지 거래의 안전성을 보장하는 것으로 정의하였다.

  안전성은 개인정보 유출과 보안 여부에 대한 문제로 인하여 기업들의 고객

을 확보하고 유지하는 것에 많은 영향을 미치는 요인으로 기존 비즈니스모델

에 대한 연구에서 매우 중요한 변수로 연구되어왔다(임도, 2016). 

  한채원(2018)의 연구에서는 소비자가 서비스 및 제품 구매 시 주문부터 환

불 혹은 결제까지의 거래 과정에서의 안전을 보장하는 것이라 하였고, 부보심

(2018)의 연구에서도 소비자가 O2O를 통하여 서비스 및 제품을 구매할 시 

주문에서 환불까지 거래에 대한 안전성을 보장하는 것으로 정의하였다.

  따라서 본 연구는 선행연구(손증군, 2015; 오용석, 2016; 한채원, 2018; 

부보심, 2018)를 바탕으로 O2O 플랫폼 서비스의 안전성은 주문부터 결제 
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또는 환불까지 안전한 거래 보장으로 정의하고자 한다.

2.1.4 O2O플랫폼 서비스의 선행연구

  최근 들어 급격하게 성장하고 있는 외식에 대한 O2O 플랫폼 서비스 연

구들이 늘어나고 있지만, 다른 분야의 연구들에 비해 아직은 미비한 실정

이다. 대부분 O2O 플랫폼 서비스라는 신규 기술의 수용 계획을 중심으로 한 

연구를 비롯해 지속적인 사용 의도, 서비스에 대한 만족도와 기존의 오프라인 

마케팅 시장에서는 개념을 바탕으로 한 다수의 연구들로 이루어졌다.

  Chiagouris(2000)의 연구에서는 이용 편의성을 이용하는 동안에 효율성을 

높여주고 이용 고객의 경험을 바탕으로 소비자의 편리성을 높여 브랜드 충성

도 형성에 미치는 주요한 요인이라고 주장하였다.

  O2O 플랫폼 품질인 서비스의 사용 용이성과 유용성은 O2O 플랫폼 서비

스의 수용의도에 따라 사용자들에게 긍정적인 개인행동 변화에 영향을 미친

다고 하였다(Wu et al., 2015).

  손증군(2015)은 상호작용성, 사용용이성, 오락성, 경제성, 체험성, 안전성을 

O2O 서비스 이용특성으로 제시하였으며, 이러한 요인들이 O2O의 매력도에 

[표 2-3] O2O플랫폼 서비스의 구성요소에 대한 선행연구

연구자 O2O 플랫폼 서비스의 구성요소

손증군(2015) 이용 용이성, 경제성, 상호작용성, 안정성, 체험성, 오락성

윤정희(2016) 이용 용이성, 경제성, 상호작용성, 안전성, 오락성

임도(2016) 상호작용성, 편리성, 할인성, 지역기반 제공성, 안전성

오용석(2016) 상호작용성, 이용 용이성, 경제성, 안정성, 오락성

지은정(2018) 이용 용이성, 보안성, 안정성, 단순성

한채원(2018) 상호작용성, 이용 용이성, 오락성, 경제성, 오락성

부보심(2018) 신뢰성, 안전성, 편의성, 경제성

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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영향을 미치는 요인으로 나타났고, 경제성, 상호작용성, 안정성, 오락성, 체험

성은 신뢰도에 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 또한, O2O의 매력도와 신

뢰도는 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  지영수(2015)의 O2O 커머스에 대하여 소비자들의 이용 중단 의도에 관한 

연구에서는 선행연구를 통하여 여행, 미용, 외식 등의 분야에서 O2O서비스

가 실행되고 있으며 배달음식 서비스 플랫폼 산업이 국내 O2O커머스에서 핵

심 산업으로 떠오르고 있음을 시사하였다.

  이영란(2016)의 연구에서는 O2O 플랫폼 특성요인이 사용 의도와 선호도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  이옥주·양동우(2017)의 연구에서는 O2O 서비스 특성을 온라인과 오프라인 

특성으로 이분화하여 정보품질, 시스템품질, 서비스품질을 온라인 특성으로, 

오프라인 특성으로는 지각된 가격과 품질을 온라인 특성으로 구성하여 온라

인 특성에서는 시스템품질이 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을, 오프라인의 

특성에서는 지각된 가격이 고객 만족과 재이용 의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다.   

  최언명(2017)의 연구에서는 O2O사업을 운영하는 기업자 측면에서 O2O채

널을 이용하는 이용자의 O2O채널을 활용방식에 따라 발생할 수 있는 온

라인에 대한 구전효과와 오프라인에 대한 구매 의도를 측정하였다. 연구

결과 O2O 채널에 활용하고 있는 배너광고를 활용하면 전자쿠폰을 사용할 

때 보다 오히려 이용자의 구매 의도에 더 효과적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

  허재원·김채복(2018)은 대형 할인점의 O2O앱 서비스를 이용중인 고객을 

상대로 O2O서비스 품질 특성의 재이용 의도에 미치는 영향에 대하여 연구하

였다. 연구결과 O2O 서비스의 품질특성으로 상황 기반 제공성, 연결의 즉각

성, 웹루밍, 경제성, 보안 위험성을 설정하였는데, 이 요인들은 인지된 용이

성, 인지된 유용성, 재이용 의도에 정(＋)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  홍성진(2019)의 연구에서는 O2O 서비스 특성요인인 이용 용이성, 단순성, 

안전성, 보안성의 모든 요인은 고객 행동 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.
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최승곤(2020)의 O2O 플랫폼 품질이 관계품질에 미치는 영향에 대한 연구 결

과 서비스품질은 관계품질에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타나다. 

  따라서 본 연구는 이론적 배경에서 고찰된 선행연구를 기초로 하여 외식업

체의 O2O 플랫폼 서비스와 연관된 요인들을 구분하고, O2O 플랫폼 서비스

에 특성에 대하여 살펴보았으며, 선행연구를 [표 2-4]와 같이 정리하였다. 

[표 2-4] O2O플랫폼 서비스 특성에 대한 선행연구

연구자 O2O플랫폼 서비스의 선행연구

손증군(2015)
O2O 특성의 요인들은 O2O의 매력도와 신뢰도에 정(+)의 영향

을 미치고 있는 것으로 나타남.

지영수(2015)
배달음식 서비스 플랫폼 산업이 국내 O2O 커머스에서 핵심 산

업으로 떠오르고 있음을 시사하였음.

이영란(2016)
O2O 플랫폼 특성요인이 사용 의도와 선호도에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타남.

이옥주·양동우

(2017)

온라인과 특성시스템 품질이 고객 만족에 유의한 영향을 미치며, 

오프라인 특성시스템은 지각된 가격이 고객 만족과 재이용 의도

에 정(+)의 영향을 미침.

최언명(2017) 배너광고 활용은 온라인 구전에 정(+)의 영향을 미침.

허재원·김채복

(2018)

O2O 서비스 품질특성 요인들은 인지된 유용성과 재이용 의도에 

정(+)의 영향을 미침.

홍성진(2019) O2O 서비스 특성요인이 고객 행동 의도에 유의한 영향을 미침.

최승곤(2020) O2O 서비스 품질은 관계품질에 유의한 긍정적인 영향을 미침.

Chiagouris

(2000)

이용 편의성은 소비자의 이용효율성과 편의성을 높여주며, 브랜드 

충성도 형성에 매우 중요한 요인임.

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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2.2 고객 만족 

2.2.1 고객 만족의 개념

  만족이란 “특정 행위를 통하여 충분함을 느끼고 이해할 수 있으며, 고객 만

족은 마케팅에서 기업이 소비자의 성취반응을 정해져 있는 수준 이상으로 충

족시켜 주는 것이다” 라고 정의 할 수 있다.

  고객 만족에 관한 연구는 소비자 행동 분야에서 끊임없이 많이 연구되는 

개념이며, 또한 마케팅 사고의 중심적 개념으로써 1970년대 이후 계속 연구  

되어 왔다. 1980년대는 고객 만족을 높이는 것을 주목적이었던 시대에 비해, 

1990년대부터는 직접적으로 이윤창출에 영향을 주는 재구매와 재방문을 통한 

전략적 목적 수단이라고 인식되었다(Jones, Thomas O. & W. Earl, Sasser 

Jr. 1995).

  고객 만족이란 소비자가 경험한 희생에 대해서 적절하거나, 또는, 부적절하

게 보상받았다고 느껴지는 인지적인 상태를 말한다(Howard & Sheth, 1969). 

또한, 시장의 전체뿐만 아닌 구매한 특정 제품이나 서비스 그리고 소매상 또

는 쇼핑이나 구매 행동과 같은 개별적인 행위에서 유도된 정서적인 반응으로

(Westbrook & Reilly, 1983), 소비자가 기대에 대해 불일치를 경험했을 때에 

복합적인 감정을 초래하는 전체적인 심리상태이다(Oliver, 1997). 

  고객 만족은 기업 경영에서 중요한 기초적 핵심적 요소로, 산업 안에서 경

쟁력이고 성과 달성을 위해서 고객만족도가 중요한 요인이며, 앞으로 매우 중

요한 경영의 전략적 의미를 가지고 있다(Szymanski & Henard, 2001). 

  고객 만족(customer satisfaction)이란 서비스품질과 비슷한 용어로 제품과 

서비스에 대해서 반응하는 소비자들의 호의적 태도로 나타나는 변인에 해당

한다고 하였다(안광호·이문규, 2011). 

  만족도가 높으면 고객은 충성도와 제품과 서비스 구매율이 높아지며 고객 

충성도 구축에 매우 중요한 영향을 미치게 되고, 결정적으로는 기업의 수익 

증가가 소비자 행동에 영향을 미친다(이주연·이종세·박기완·이유재, 2015). 고

객만족도는 외식기업 관련 연구에서 반드시 연구해야 할 핵심 요인이다.
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  2.2.2 고객 만족의 정의

  

  고객 만족이라는 개념은 선행 연구자들에 의하여 다양한 의미로 정의되었

다. Oliver(1997)은 Online 증권 거래시스템 사용자들을 대상으로 한 연구에

서, 고객 만족은 소비자가 기대하는 것에 대해 일치하지 않고 경험했을 때 복

합적인 감정을 초래하는 전체적 심리상태라고 정의하였다,  

  미국 마케팅협회(American Marketing Association)에 의하면 고객 만족은 

고객의 필요 및 요구로 생겨난 기대를 충족이나 초과시킬 때에 만족이 일어

나며, 반대로 기대에 못 미쳤을 경우 불만족이 발생한다고 정의하였다(Kim 

MJ. 2008).

  고객 만족은 상품을 구매하는 소비자가 상품을 통해서 자신의 욕구와 이에 

대한 충족을 극대화하려는 궁극적인 목적을 위한 행동이며, 소비자 만족은 구

매를 위해서 손실에 대한 보상의 적절성이 소비자의 지각 상태라 할 수 있으

며 어떤 서비스나 제품에 대한 의사결정에 대해서 개인의 호의적인 태도라고 

정의 할 수 있다(김용규, 2009).

  소비자들은 상품을 구매하고 얻을 때 구매성과에 대해서 기대를 하게 된다. 

이런 기대는 상품과 소비 경험으로 의해서 실제로 성과와 일치하면 소비자는 

해당 상품에 대해서 유용성을 느끼거나 만족하게 된다(Brown et al., 2008; 

Venkatesh et al.,2010). 기대성과 불일치에 대해 고객만족을 접근한 연구자들

은 고객 만족은 제품 구입하기 전 제품의 사전적 기대와 사용 후의 제품과 

실제 평가와 비교 평가에서 서비스나 제품의 사용이나 구매 후에 즉시 발생

하기 때문에 누적적 고객만족이라기 보다 거래 특유적 고객 만족이라고 할 

수 있다고 하였다(Grover et al., 2011). 

 고객 만족도는 고객이 제품 또는 서비스를 이용하기 전 기대와 이용 후에 

느끼는 제품성과 사이의 지각된 불일치에 대하여 고객의 평가과정으로(마미

영·이승신, 2015), 고객이 기대에 못 미쳤을 때 불만족이 발생한다고 정의하

였다(유태희, 2017). 부보심(2018)은 소비자들이 제품 또는 서비스를 구매하

고 비교와 평가, 선택하는 과정에서 소비자들이 경험하는 호의적 감정이나 비

호의적 감정의 정도라고 정의하였으며, 또한, 한채원(2019)은 O2O 외식배달 
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플랫폼 서비스 이용자가 사용하면서 느끼는 만족감이라 하였다. 만족은 소비

자가 외식 배달서비스를 이용 후에 서비스 이용 경험을 평가하는 행동과 소

비자들이 지각하는 태도를 전반적인 만족 정도라고 한다(김민선, 2020). 따라

서 본 연구에서는 선행연구(Oliver, 1997; Bhattacherjee & Premkumar, 

2004; 안광호·이문규, 2011; 부보심, 2018; 김민선, 2020)를 바탕으로 고객 

만족은 소비자가 O2O 플랫폼 서비스를 이용한 후 지각하는 태도와 만족하는 

정도라고 정의하고자 하며, 선행 연구자들의 고객 만족의 정의를 정리하면 

[표 2-5]와 같다.

[표 2-5] 선행 연구자들의 고객 만족에 대한 정의
연구자 고객 만족의 정의

안광호·이문규(2011) 서비스나 제품에 대해 반응하는 소비자의 호의적 태도.

이주연·이종세·

박기완·이유재(2015)

만족한 고객은 충성도와 부가적 서비스 제품 구매 확률이 

높고, 고객충성도 구축에 중요한 영향을 미침.

마미영·이승신(2015)
고객이 서비스나 제품을 이용하기 전 기대와 이용한 후에 

느끼는 제품성과 지각된 불일치에 대한 고객의 평가과정.

유태희(2017) 고객의 기대에 못 미쳤을 경우 불만족이 발생함.

한채원(2018) 서비스 이용자가 사용하면서 느끼는 만족감.

부보심(2018)

소비자들이 제품 또는 서비스를 구매할 때 비교 평가하고 

선택하는 과정에서 소비자들이 경험하는 호의적이거나 비

호의적 감정의 정도.

김민선(2020) 소비자들이 지각하는 태도와 전반적인 만족 정도.

Oliver(1997)
소비자들이 기대에 대해 불일치를 경험했을 때 복합적 감

정을 초래하는 전체적인 심리상태.

Bhattacherjee & 

Premkumar(2004)

기대 불일치 이론은 사용자의 지속적인 기대와 만족을 형

성하는 시도와 불일치의 과정.

Brown et al.,(2008),

Venkatesh et 

al.,(2010)

상품을 구매 후 구매성과에 대해 기대를 하며 기대는 실

제 상품과 소비 경험에 따라서 실제 성과와 일치하게 되

면 소비자가 상품에 대해 유용성을 느끼거나 만족하는 것.

Grover et al., 

(2011)

기대성과 불일치에 대한 고객 만족으로 구입하기 전 제품

의 사전기대와 제품을 사용한 후의 실제 평가.

자료 : 선행연구를 기초로 하여 연구자가 요약 정리함.
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2.2.3 고객 만족의 선행연구

  소비자 행동과 관련된 선행연구들은 고객만족도를 사후 구매 기간의 핵

심요소로서 매우 중요하게 생각하고 있다. 최원근·김상욱(2010)의 연구에

서는 온라인 증권 거래시스템 이용자 대상으로 온라인 서비스품질이 만족

형성에 직접적인 성과를 통해 간접적으로 영향을 미친다고 하였다.

  임윤희(2013)의 연구에서는 외식업체의 SNS 활동에 대해 고객가치가 고객 

만족에 미치는 영향에 대한 분석 결과는 고객가치가 고객 만족에 통계적으로 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  심우극(2015)의 교육서비스 품질과 서비스 가치와 고객 만족 그리고 브랜

드 이미지, 자발적 행동 의도 사이의 구조적 관계에 대한 연구에서는 서비스 

가치가 고객 만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  이선영·구철모(2015)의 연구에서는 전시콘텐츠 체험의 사전기대와 사후 

성과에 대한 기대 일치는 행동의도와 만족에 대해 참관객의 반응과 체험

속성을 구분하여 체험의 중요성을 설명하였다.

  이용 온라인 이용소비자를 대상으로 고객의 누적적 만족은 고객의 기쁨과 

만족을 강화하게 하고 고객의 불만을 낮추기 위해서는 회원에게 할인해 주는 

것 보다 보상이 더 효과적인 것으로 나타났다(Wu, Laurie., Mattila, Anna S.  

& Hanks, Lydia, 2015)

  손승달(2017)의 외식기업의 소셜네트워크 서비스 활동이 고객만족도와 구

전 및 구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 고객 만족은 집중 타당성

과 판별 타당성이 충분하다고 평가되었다.

  윤경호(2019)는 온라인과 오프라인이 결합한 체험마케팅은 고객 만족에 미

치는 영향 관계에 대한 가설을 검증된 결과 5가지의 체험마케팅 요인으로 구

분하였으며, 이는 감각적 체험, 감성적 체험과 인지적 체험, 그리고 관계적 체

험, 행동적 체험으로 모두 고객 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 온라인 체험마케팅이나 오프라인 체험 마케팅만으로 제공되는 경우와는 

달리 Online과 Offline이 결합 된 체험마케팅은 고객 만족을 높이는 것으로 

이상적 비즈니스 모델임을 제시하여 준다. 체험마케팅 요인중에 행동적 체험
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이 고객 만족에 매우 큰 영향을 미치며 관계적 체험과 감성적 체험 그리고 

인지적 체험, 감각적 체험으로1 영향을 미치는 순서로 나타났다.

  전표훈(2019)의 O2O커머스의 지각된 서비스품질이 고객 만족도와 재이용 

의도에 미치는 영향과 불확실성 회피성향의 조절효과 연구에서는 고객만족도

는 O2O앱 서비스의 재이용 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  고객 만족이란 모바일 쇼핑이 등장함에 따라 소비자들이 온라인·오프라인 

멀티채널을 이용하는 경향이 강화되어 유통채널 간의 경계가 완화되었으며, 

소비자들의 쇼핑에 대한 만족도가 향상되고 해당 자사에 대한 충성도와 제고

를 위한 전략적인 강화로 예상된다. 

  선행연구에서도 기업이 고객만족도를 높이기 위해서는 고객의 욕구 파악, 

서비스품질에 대한 분석이 가장 중요한 것으로 나타났다(구진경·이상현·이동

희, 2015). 고객 만족의 선행연구를 정리하면 [표 2-6]과 같다.

   

[표 2-6] 고객 만족에 관한 선행연구
연구자 고객 만족의 선행연구

최원근·김상욱

(2010)

 온라인 서비스품질은 만족 형성에 직접적인 영향을 미치고, 

성과를 통해 간접적으로 만족에 영향을 미침,

임윤희(2013)  고객가치는 고객 만족에 유의한 영향을 미침.

이선영·구철모

(2015)

 전시콘텐츠 체험의 사전기대와 사후 성과에 대한 기대 일치를 

행동의도와 만족에 대한 참관객의 반응과 체험 속성을 구분하

여 중요성을 설명함.

심우극(2015)  서비스 가치는 고객 만족에 유의한 영향을 미침.

구진경·이상현·

이동희(2015)

 기업이 고객만족도를 높이기 위해서는 고객 욕구를 파악하고 

서비스품질에 대한 분석이 중요함. 

손승달(2017) 고객 만족은 집중 타당성과 판별 타당성이 충분하다고 평가.

윤경호(2019)
 감성적 체험, 감각적 체험, 행동적 체험, 인지적 체험, 관계적 

체험은 모두 고객 만족에 긍정적인 영향을 미침. 

전표훈(2019)  O2O앱 서비스의 재이용 의도에 유의한 영향을 미침.

Wu, Mattila

& Hanks(2015

 O2O 서비스를 이용하는 소비자들을 대상으로 고객의 누적 

만족이 고객의 기쁨 및 만족을 강화하고, 고객의 불만을 최소

화하기 위해 회원 할인보다는 보상이 더 효과적임.

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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2.3 구매 의도 

2.3.1 구매 의도의 개념

  구매 의도는 소비자의 구매 행동에 대해 나타나는 미래에 대한 예측이

나 계획으로, 소비자의 신념, 태도 등이 구매 행동으로 이어질 가능성이 

있는 미래의 행동을 말한다. 즉, 한 번이라도 구매 경험이 있는 소비자들

이 재구매할 생각이 있는 것을 의미한다(Engel, J. F., Blackwell, R. D., 

& Miniard. 1990). 

  Morwitz & Schmittlein(1992)는 구매 행동에 긍정적인 상관관계를 가

지고, 판매가 예정된 상품이나 판매 중인 상품의 서비스 수요를 파악하기 

위해 우선 먼저 소비자가 구매 의도가 있는지에 대한 것이며, 긍정적 구매 

의도는 수요가 증가할 수 있을 것으로 예측된다고 하였다.

  인터넷 쇼핑몰에서 소비자들이 제품과 서비스들을 직접 확인할 수가 없으

므로 웹 사이트를 통해 제공되는 제품과 서비스에 대한 설명에 의존하여 구

매 결정을 한다고 정의하였다(정승렬·강영신·이춘열, 2007).

  구매 의도에 대한 데이터는 마케팅 관리자 입장에서 판매 중이거나 신규제

품의 판매 예측과 기존과 신규제품에 대한 수요, 판매촉진 전략과 관련된 의

사결정이나 시장 세분화에 도움 되기 때문에 소비자의 구매 의도를 분석하고 

데이터화 하는 것이 중요하다(Choi HR. 2009).

  우준열(2015)은 소비자가 구매 행동에 직접적으로 영향을 미치는 구매 의

도는 제품과 서비스를 구입하고자 하는 의지를 말한다고 하였다. 

  구매행위의 의도는 소비자의 주관적 기준에 따라 달라지므로 지각 정도에 

따라 다르게 형성될 수 있으며(박설욱, 2015), 소비자가 SNS 광고제품에 대

한 필요성을 인식하고 구매하려는 경향을 의미하는 것을 말한다(유제은, 

2018).

  구매 의도는 소비자의 계획된 행동을 뜻하는 것으로, 신념과 태도가 행위로 

바뀌어 확률로 나타나고 소비자가 구매 행동을 하는 것이 직접적 결정요인으

로서 구매행동을 수행하려는 의도이다(정민아, 2014). 



- 27 -

  소비자의 미래 행동에 대한 측정변수로 기업에서는 단기적으로나 장기적인 

관점에서도 매우 중요하다고 하였다(김기영·최아령·고미애, 2012). 

  고객 참여 행동 및 시민 행동이 기업에 대한 고객의 생애 가치를 높이고 

고소득을 달성케 하며, 기업과 고객 사이가 장기적으로 지속이 될 때 고객에 

대한 기업의 현재 가치는 커진다고 정의 하였다(Revilla-Camacho, et al., 

2015). 유제은(1018)은 SNS를 이용하는 관광참여 대상자를 대상으로  SNS광

고가 구전 의도와 구매 의도에 미치는 영향 관계에서 정보탐색여부 조절효과

에 대하여 연구하였다. 

  따라서 본 연구에서는 선행연구(김기영·최아령·고미애, 2012; 정민아, 

2014; 박설욱, 2015; 유제은, 2018)를 바탕으로 광고매체나 추천 또는 구전

을 통해 구매하는 행위로 정의하고자 하며, 선행 연구자들에 대한 구매 의도

의 개념을 정리하면 [표 2-7]과 같다.

[표 2-7] 구매 의도의 개념에 대한 선행연구자들의 정의

연구자 구매 의도의 개념

정승렬·강영신·

이춘열(2007)

 소비자들은 웹 사이트에서 제공하는 제품과 서비스에 대한 

설명에 의존해서 구매 결정.

김기영·최아령·

고미애(2012)

  소비자의 미래 행동에 대한 측정변수로 기업의 단기적으

로나 장기적인 관점.

정민아(2014)
 소비자의 예견된 것이나 계획된 미래적 행동으로, 신념과 

태도가 행위로 옮겨져 구매 행동을 수행하려는 의도.

박설욱(2015)
 소비자의 주관적 기준에 따라 달라질 수 있고, 지각하는 정

도에 따라 다르게 형성됨.

우준열(2015)
 소비자의 구매 행동에 직접적인 영향을 주며, 제품 및 서비

스를 구입하고자 하는 행동.

유제은(2018)  소비자가 SNS 광고제품의 필요성을 인식하고 구매.

장순지(2018)
 고객의 인지도를 높이고 앱이나 온라인을 통해 고객의 서

비스에 관심을 두는 것이 중요하다고 정의하였다.

Engel, Blackwell, 

& Iniard(1990)

 소비자의 태도나 신념이 구매 행동으로 이어질 수 있는 미

래의 행동이며, 구매 경험이 있는 소비자들이 재구매할 생각

이 있는 것으로 보았다.
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2.3.2 구매 의도의 선행연구

  구매 의도에 관한 선행연구들은 다양한 분야에서 연구가 이루어졌으며, 

본 연구에서는 외식업 플랫폼에 대한 구매 의도에 대하여 살펴보고자 한

다. 이지혜(2016)의 소셜관광 정보 플랫폼의 특성과 e-충성도, 구매 의도

에 관한 연구에서는 검증결과 소셜 관광 정보 플랫폼의 특성인 상호 교류

성, 정보 신뢰성, 유용성이 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

  김민숙(2017)의 연구에서는 소비자의 소비가치와 구매행동에 관한 

O2O 서비스의 개념과 유형, 특징에 대해 관련 사례를 분석하였다. 김승운

(2017)의 연구에서는 O2O 서비스의 구전 정보의 긍정성과 정보의 양이 

소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대하여 살펴보았다.

  채문정(2018)의 전자상거래 이용 동기가 구매 행동 의도에 미치는 영

향연구에서는 이용 동기의 경제성과 신뢰의 상호작용이 구매 의도에 유의

한(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  장순지(2018)의 공유경제 플랫폼에서 고객가치 공동 창출 행동이 구매 

의도에 미치는 영향에서는 플랫폼 신뢰는 구매 의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 마케팅 관점에서의 고객의 인지도를 높이고 

앱이나 온라인을 통해 고객의 서비스에 관심을 두는 것이 중요하고 정의

Morwitz

& Schmittlein

(1992)

 구매 행동에 긍정적 상관관계를 가지고, 소비자가 구매 의

도가 있는지를 알기 위해서는 판매 중 이거나 판매 예정된 

상품, 서비스의 수요를 파악하는 것이며 긍정적 구매 의도는 

수요가 증가할 수 있을 것으로 예측.

Choi(2009) 소비자의 구매 의도를 파악하고 데이터화 하는 것이 중요함.

Revilla-Camacho, 

et al.,(2015)

 고객 참여 행동 및 시민 행동이 기업에 대한 고객의 생애 

가치를 높이고 고소득을 달성케 하며, 장기적으로 지속될 때 

고객에 대한 기업의 현재 가치는 커진다고 정의.

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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하였다.

  오성애(2018)의 외식상품 멀티 유통 채널의 신뢰와 구매 의도 연구에서 신

뢰는 구매 의도에 유의한 정의(+) 영향을 미치고, 외식상품 멀티유통 채널에 

대해서는 인지된 소비자의 심리적 요인과 구매 의도 간의 매개변수 역할을 

하는 것으로 나타났다. 지은정(2018) 연구자는 플랫폼 기반의 온라인 식품쇼

핑몰 유형을 분류하여 각 유형별로 품질 속성이 만족과 신뢰 및 재이용의도

에 미치는 영향을 분석하였다. 

  장운선(2018)의 연구에서는 한국인 관광객을 대상으로 모바일의 즉시접속

성이라는 특성이 지각된 위험, 소비자의 신뢰, 구매 의도에 미치는 영향에 대

하여 분석하였다. 구매 의도에 대한 선행연구를 정리하면 [표 2-8]과 같다.

[표 2-8] 구매 의도에 대한 선행연구

연구자 구매 의도의 선행연구

손증군(2015)
O2O플랫폼 품질특성은 매력도와 신뢰도를 거쳐 구매 의도에 

긍정적 영향 관계를 나타남.

이지혜(2016)
소셜 관광 정보 플랫폼의 특성인 상호 교류성, 정보 신뢰성, 유

용성이 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타남.

김민숙(2017)
소비자의 소비가치와 구매행동에 관한 O2O 서비스의 개념과 

유형, 특징에 대해 관련 사례 분석.

오성애(2018)

신뢰는 구매 의도에 유의한 영향을 미치고, 외식상품 멀티유통 

채널에 대해 인지된 소비자의 구매의도와 심리적 요인간의 매

개변수 역할을 하는 것으로 나타남.

장순지(2018)
플랫폼 신뢰는 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 

고객의 명성은 구매 의도에는 영향을 미치지 않았음.

채문정(2018)
이용 동기의 경제성과 신뢰의 상호 작용항만 구매 의도에 유의

한 것으로 나타남.

지은정(2018)
품질속성 유형별로 만족과 신뢰 및 재이용 의도에 미치는 영향

에 대하여 분석함.

장운선(2018)
모바일 즉시 접속성 특성이 소비자의 지각된 위험, 신뢰, 구매

의도에 미치는 영향에 대하여 분석함.

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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2.4 소비성향

2.4.1 소비성향의 개념

  소비는 사람들이 자신의 욕구를 만족시키며 기본적인 경제활동이라고 볼 

수 있으며, 제품을 사용한 후 제품에 대해 전반적인 생각이나 느낌을 포함하

는 것을 소비성향의 개념으로 보았다(Holt, 1995). 

  소비성향이란 소비자가 소비과정에서 비교적 일관성 있게 나타나는 심리적

인 경향으로서 개개인의 소비 행동적 특성을 결정짓는 요인이다(김민정, 

2001).

  소비자의 성향을 주체로 하며 소비트랜드는 소비의 흐름과 방향성 또는 유

행하는 스타일을 뜻하므로 소비 현상의 자체라고 할 수 있다(이광옥, 2007). 

  우찬복·이광옥(2008)의 연구에서는 소비성향을 사람들이 자신의 욕구를 

충족시키기 위한 가장 기본적인 경제활동이라고 정의하였다.

  소비자들이 제품의 기능적 효용 또는 상업적 가치보다는 자신의 개성과 특

성을 보여줄 수 있는 제품을 선호하면서 소비자들의 다양한 심리와 사회적 

속성을 파악하는 부분에 연구자들은 관심을 가지기 시작하였다(심혜경, 

2015), 또한, 소비성향은 연구자들에 따라 다르게 정의되고 있으며, 소비성향

을 구매성향이나 쇼핑성향이라고 표현하였다(홍은실·성수행, 2015). 

  쇼핑에 대한 활동이나 관심, 의견을 포함해서 구매영역과 관련하여 소비자

의 외적 정보탐색에서의 접근방식이나 소비자의 개성에 따른 태도나 행동이

라고 할 수 있으며(Westbrook and Black, 1985). 소비자의 전반적인 소비 

활동을 지배하는 심리와 행동 경향으로 정의하였다(조선래, 2018). 

  외식 소비성향은 외식 소비자의 라이프 스타일이라고 말할 수 있으며, 소비

성향에 따라서 선호하는 레스토랑의 분위기와 서비스 등의 평가 기준에 따라

서 구매 행동을 결정하게 되는 외식소비의 특수한 경향이라고 볼 수 있다(윤

영대, 2018).   

  따라서 본 연구는 선행연구(이광옥, 2007; 심혜경, 2015; 조선래, 2018)를 

바탕으로 제품을 사용한 후 소비자의 개성 및 취향에 따른 소비라고, 정의하
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고자 한다. 선행 연구자들의 소비성향의 개념을 정리하면 [표 2-9]와 같다.

2.4.2 소비성향의 선행연구

   소비성향에 대하여 정유림(2010)은 소비성향의 분류기준은 정해져 있지 

않으나 연구 목적에 따라서 다양하게 분류되며, 소비자 특성으로부터 영향을 

많이 받고, 소비자의 구매 행동에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  이채은(2010)의 연구에서는 소비성향이 소비가치에 미치는 영향에는 계획·

절약·충동구매와 과시소비, 타인의식 등의 소비성향요인이 사회적·감정적·상황

적·진귀적 가치에 미치는 영향에는 유의한 차이가 미치는 것으로 나타났으며, 

기능적 가치에 미치는 영향에는 차이가 나지 않는 것으로 나타났다.

  이재학(2013)의 연구에서는 소비성향 요인 중 합리성은 이용 편리성에 

부(-)의 영향과 가격 저렴성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

한경원(2016)의 연구에서는 유행추구 성향, 쾌락과 편의 추구 성향, 경제

성 추구 성향, 브랜드 추구 성향, 세일 추구 성향으로 쇼핑성향을 5가지로 

구분하였으며, 편의 추구 성향과 브랜드 추구 성향만이 O2O서비스 재이

용 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  안은별(2017)의 외식구매 의사결정 과정에서의 옴니채널 선택에 관한 연구

에서는 계획적 소비형에서 40대와 50대에서 비율이 높게 나타났으며, 연령이 

[표 2-9] 소비성향의 개념

연구자 소비성향의 개념

이광옥(2007) 소비 트렌드는 소비의 흐름, 방향, 유행.

심혜경(2015) 소비자 개인의 다양성적 심리적와 사회적 속성 파악.

홍은실·성수행 (2015) 소비성향은 구매성향이나 쇼핑성향이라고 정의.

윤영대(2018) 
 외식소비성향에 따라서 선호하는 레스토랑의 분위기, 서

비스 등에 대한 평가 기준에 따라서 구매 행동을 결정

조선래(2018) 소비자들이 소비 활동을 지배하는 심리와 행동

자료 : 선행연구를 토대로 하여 연구자가 요약 정리함.
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높을수록 집단 구성 수가 많아지는 것을 알 수 있으며, 적극적 소비형에서는 

20대와 30대의 비율이 높은 것을 알 수 있다.   

 이금호(2019)의 외식기업 O2O 서비스의 소비가치가 소비성향 및 행동 의도

에 미치는 영향연구에서는 소비성향의 행동 의도 요인 중 추천 의도에 영향

을 미쳤으며, 소비성향 요인은 행동 의도 요인 중 재구매 의도에 영향을 

미친것으로 나타났다. 소비성향에 대한 선행연구를 정리하면 [표 2-10]

과 같다.

[표 2-10] 소비성향에 대한 선행연구

연구자 소비성향의 선행연구

 정유림(2010)
소비자 특성으로부터 많은 영향을 받고, 소비자의 구매 행동에 

영향을 미침.

이채은(2010)

소비성향요인이 사회적 · 감정적 · 상황적 · 진귀적 가치에 미

치는 영향에는 유의한 차이가 나타났으며, 기능적 가치에 미

치는 영향에 있어서는 차이가 없는 것으로 나타났다.

 이재학(2013)
합리성은 이용 편리성에 부(-)의 영향과 가격 저렴성에 정

(+)의 영향을 미침.

 한경원(2016)

쇼핑성향을 쾌락과 편의 추구, 유행추구, 경제성추구, 브랜드 

추구, 세일추구로 분류하여 편의 추구성향, 브랜드 추구성향

이 O2O 재이용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타남.

 안은별(2017)
계획적 소비형에서는 40대와 50대, 적극적 소비형에서는 20

대와 30대의 비율이 높게 나타남.

 이금호(2019)

O2O 서비스의 소비가치 요인인 기능적 · 사회적 · 감정적 · 

진귀적 · 상황적 가치 요인, 모두 소비성향에 모두 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구모형 및 가설 설정 

3.1.1 연구모형

  과학적 연구를 진행함에 있어 연구문제에 대한 인식의 도구와 개념 간의 

영향 관계를 간접적으로 설명하는데 사용될 때 연구모형은 이론적인 기능을 

수행할 수 있다.

  본 연구의 모형은 외식기업 O2O 플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의도에 미

치는 관계를 분석하기 위하여 설계되었으며, 실증분석에서는 O2O 플랫폼 서비스의 

다양한 요인들과 중간 변수와 결과 변수 간의 다양한 영향 관계를 분석하여 연구의 

목적을 달성하고자 한다.

  송중근(2015)의 연구에서는 O2O 특성의 상호작용성, 이용용이성,  오락성, 

경제성, 체험성, 안전성 등의 요인들이 O2O의 매력도와 신뢰도에 미치는 영

향 관계를 분석하여 입증하였다. 

  본 연구는 이론적 연구를 통하여 독립변수로 O2O 플랫폼 서비스의 이용 

용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성 등 4가지 요인을 도출하였으며, O2O 플

랫폼 서비스가 고객 만족과 구매 의도에 어떠한 영향을 미치며, 고객 만족은 

구매 의도에 어떠한 영향 관계가 있는지 알아보고, 또한, 소비성향은 O2O 

플랫폼 서비스와 고객 만족에 사이에 어떠한 조절역할을 하는지 분석하고자 

한다. 

  본 연구의 각 개념들과 각 변수들 간의 관계는 이론적 배경에서 고찰한 선

행 연구자들의 개념과 정의를 바탕으로 하여 구성하였으며, 선행연구에서 도

출한 각 개념들 간의 관계를 기초로 하여 [그림 3-1]과 같이 연구의 모형을 

설정하여 이를 실증분석을 통해 검증하였다.
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 3.1.2 연구 가설

   

  본 연구의 가설설정에는 외식기업 O2O플랫폼 서비스 이용경험이 있는 소비자

를 대상으로 고객 만족 및 구매 의도에 미치는 영향을 알아 보고자 한다. 그리

고 O2O플랫폼 서비스, 고객 만족 간의 관계에서 소비성향의 조절효과를 규명

하기위하여 O2O플랫폼 서비스의 요인을 네 가지로 나누고 각각의 요인별로 

영향성에 대한 가설을 세우고 검증하고자 한다. 

  본 연구의 이론적 배경에서 고찰한 선행연구를 기초로 하여, 연구의 방향을 

설정했으며, 연구문제에 대한 잠정적인 해답이 될 가설 설정은 연구 목적을 

달성하기 위하여 제시한 연구모형에 따라 다음과 같은 가설을 도출하고 설정

하였다.

 

H4

 H1 H3

 H2 

O2O플랫폼

서비스

이용 용이성

상호 작용성   

경제성           

안전성

고객 만족 구매 의도

소비성향

[그림 3-1] 연구모형
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 3.1.2.1 외식기업 O2O 플랫폼 서비스와 고객 만족 관계에 대한 가설 

  손증군(2015)의 O2O 특성이 매력도, 신뢰도와 수용 의도에 미치는 영향의 

연구에서는 O2O 특성인 선호도에 영향을 미치는 요인을 이용 용이성, 상호

작용성, 경제성, 안전성으로 구분하였고, 특히 경제성은 영향을 제일 많이 미

치는 것으로 가격 비교가 쉽고, 거래비용 절감이 가능한 O2O에서는 중요성

이 커지고 있다고 하였다.

  한채원(2018)의 연구에서는 식생활 라이프스타일 유형인 미각 추구형, 건강 

추구형, 경재 추구형, 편의 추구형, 맛 체험 추구형은 O2O 외식배달 플랫폼 

서비스 이용특성인 상호 작용성, 이용용이성, 오락성, 경제성, 안전성과 서로 

정(+)의 관계가 있는 것으로 나타났다.

  부보심(2018)의 O2O서비스 품질특성이 고객만족도 및 재사용 의도에 미치

는 영향 연구에서는 O2O서비스 품질 모형을 안전성, 신뢰성, 경제성, 편의성 

및 즉시 접속성의 다섯 가지로 설정하였으며, O2O 서비스 품질특성 중 신뢰

성, 경제성은 고객 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  선행 연구(손증군, 2015; 한채원, 2018; 부보심, 2018)의 결과에 따라 본 

연구에서는 외식기업 O2O 플랫폼 서비스가 고객 만족에 미치는 영향 관계를 

실증분석하여 검증하고자 다음과 가설을 설정하였다.

H1: O2O플랫폼 서비스는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1-1: O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 H1-2: O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 고객 만족에 유의한 정(+)의  

영향을 미칠 것이다.

 H1-3: O2O 플랫폼 서비스의 경제성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영  

향을 미칠 것이다.

 H1-4: O2O 플랫폼 서비스의 안전성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.



- 36 -

  3.1.2.2 O2O플랫폼 서비스와 구매 의도 관계에 대한 가설.

  채문정(2018)의 플랫폼 신뢰의 조절 효과를 중심으로 한 전자상거래 이용 

동기가 구매 행동 의도에 미치는 영향연구에서는 이용 동기와 신뢰가 구매 

의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 예상과 달리 이용 동

기의 경제성과 신뢰의 상호작용 만이 구매 의도에 미치는 영향이 유의한 것

으로 나타나 신뢰의 조절 효과가 부분적으로 채택되었다.

  장순지(2018)의 연구에서는 플랫폼 신뢰는 구매 의도에 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 오성애(2018)의 외식상품 멀티 유통 채널의 신뢰와 구매 의

도 연구에서 신뢰는 구매 의도에 유의한 정의(+) 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

  선행 연구(채문정, 2018; 장순지, 2018; 오성애, 2018)의 결과에 따라 본 

연구에서는 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 구매 의도에 미치는 영향 관계를 

검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2 : O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 H2-1: O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 H2-2: O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

 H2-3: O2O플랫폼 서비스의 경제성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H2-4: O2O플랫폼 서비스의 안전성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
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  3.1.2.3 고객 만족과 구매 의도와의 관계에 대한 가설

  

  손승달(2017)의 연구에서는 고객 만족이 높을수록 구매 의도가 높은 것으

로 나타났으며, 소셜네트워크 서비스에 대한 고객 만족은 구매 의도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  김민선(2020)의 배달 앱을 중심으로 한 연구에서는 연구결과, 고객 만족과 

행동 의도를 살펴보면, 배달 앱 만족보다 배달 외식업체 만족이 배달 앱 행동 

의도에 더 큰 영향을 주는 것으로 나타났다. 배달 앱에 만족하였을 경우 배달 

앱을 구전하고자 하는 의도 및 재이용하거나 하는 행동이 나타날 뿐만 아니

라 또한, 배달외식업체에 만족해도 배달 앱을 재이용하거나 구전하고자 한다

는 결과를 증명하였다. 

  선행연구(손승달, 2917; 김민선, 2020)의 결과에 따라 본 연구에서는 고객 

만족과 구매 의도 간에 영향 관계를 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하

였다. 

H3 : 고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   

  3.1.2.4 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족 관계에서 소비성향의 조절 효과

에 관한 가설

 

  외식 소비성향은 소비성향에 따라서 선호하는 레스토랑의 분위기와 서

비스 등의 평가 기준에 따라서 구매 행동을 결정하게 되는 외식소비의 특

수한 경향이라고 볼 수 있다(윤영대, 2018). 

  이금호(2019)의 연구에서는 소비성향의 행동의도 요인중 추천 의도에 영향

을 미쳤다. 본 연구에서는 선행연구(윤영대, 2018; 이금호, 2019)의 결과에 

따라 외식기업 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족의 영향 관계를 검증하고자 다

음과 같은 가설을 설정하였다.
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H4 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 할 것이다.

 H4-1 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성과 고객 만족에 조절 

역할을 할 것이다.

 H4-2 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성과 고객 만족에 조절 

역할을 할 것이다.

 H4-3 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고객 만족에 조절 역할

을 할 것이다.

 H4-4 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 안전성과 고객 만족에 조절 역할

을 할 것이다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성 

3.2.1 변수의 조작적 정의

  조작적 정의(Operational Definition)는 측정에 앞서 정의된 변수의 개념적 

정의를 보다 구체적인 형태로 표현하는 과정으로 이는 실제 검증에 전제

가 되는 측정 가능성, 즉 관찰 가능성과 연결되는 정의이다. 따라서 조작

적 정의는 측정상의 오류와 연구의 가능성 대하여 결정적인 역할을 한다

는 점에서 그 중요성이 있다고 할 수 있다.

  본 연구에서는 크게 4가지 변수를 사용하고 있는데 첫째, O2O플랫폼 서비

스를 독립변수로 둘째, 고객 만족을 중간 변수로 셋째, 구매 의도를 종속변수

로 넷째, 소비성향을 조절변수로 설정하였다.

  모든 변수들은 Likert 5점 척도로 “전혀 그렇지 않다”에서 “매우 그렇다” 

까지를 척도로 사용하였으며, 본 연구에 사용된 변수의 조작적 정의는 다음과 

같이 정의하고 정리하였다.

3.2.1.1 O2O플랫폼 서비스
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  본 연구에서는 이론적 배경에서 고찰한 선행연구 연구 결과를 바탕으로 

O2O플랫폼 서비스를 이용용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성으로 구분하였

으며, 실시간 이용성과 편리성이 시간을 절약 할 수 있다고 정의하였다.

 선행연구(Ohanian, 1991; 손증군, 2015; 윤정희, 2017; 한채원, 2018; 부보

심, 2018)를 근거로 이용용이성(1~7문항), 상호작용성(8~11문항), 경제성

(12~15문항), 안전성(16~18문항)의 4개 하위요인을 도출하였으며, O2O 플

랫폼 서비스 관련 문항은 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 총 18개의 항목을 

측정하였다. 측정척도는 ‘전혀 그렇지 않다 = 1’에서 ‘매우 그렇다 = 5’ 의 

리커트 5점 척도 (Likert 5-scale)를 이용하여 측정하였다.

   3.2.1.2 고객 만족

  본 연구에서 고객 만족을 소비자가 O2O 플랫폼 서비스를 이용한 후 지

각하는 태도와 만족하는 정도라고 정의하였다. Grover et al.,(2011), 임

윤희(2013), 한채원(2019), 윤경호(2019), 김민선(2020)의 연구를 기초

로 하여 본 연구에 맞게 수정하여 총 6개의 항목을 측정하였다. 고객 만족의 

측정척도는 ‘전혀 그렇지 않다 = 1’에서 ‘매우 그렇다 = 5’ 의 리커트 5점 척

도 (Likert 5-scale)를 이용하여 측정하였다.

  3.2.1.3 구매 의도

  본 연구에서는 구매 의도를 광고매체나 추천 또는 구전을 통해 구매하

는 행위로 정의하였다. 정민아(2014), 박설욱(2015), 유제은(2018), 채문

정(2018)의 선행연구를 토대로 하여 구매 의도 관련 문항은 총 6개의 항목을 

측정하였다. 구매 의도의 측정척도는 ‘전혀 그렇지 않다 = 1’에서 ‘매우 그렇

다 = 5’의 리커트 5점 척도 (Likert 5-scale)를 이용하여 측정하였다.

 

3.2.1.4 소비성향
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  본 연구에서는 소비성향을 제품을 사용한 후 소비자의 개성 및 취향에 

따른 소비라고 정의하였다. 이광옥(2007), 심혜경(2015), 안은별(2017), 조선

래(2018)의 선행연구를 근거로 소비성향 관련 문항은 총 4개의 항목을 측정

하였다. 소비성향의 측정척도는 ‘전혀 그렇지 않다 = 1’에서 ‘매우 그렇다 = 

5’ 의 리커트 5점 척도 (Likert 5-scale)를 이용하여 측정하였다.

3.2.2 설문지 구성  

  본 연구에서는 연구모형을 분석하기 위한 자료 수집 방법으로 설문지 응답 

방법을 시용하여 자기 기재방법을 이용하였다.

  설문지를 통한 자료 수집은 응답자의 기분 상태나 응답 당시 상황 등의 외

생변수들을 통하여 영향을 받을 수 있지만, 선행연구를 통해 검증된 설문문항

을 사용함으로써 결과의 비교 가능성을 높일 수 있기 때문에 자기기재 방법

을 사용하였다.

 본 연구에서 사용된 설문지는 O2O플랫폼 서비스, 고객 만족, 구매 의도, 소

비성향, 크게 4가지 부분으로 구성되어 있으며, 조사대상자의 인구통계학적 

변수를 포함하여 총 42개 문항으로 다음의 [표 3-1]과 같이 구성하였다.

  설문 문항을 구체적으로 살펴보면, O2O 플랫폼 서비스 18문항, 고객 만족 

6문항, 구매 의도 6문항, 소비성향 4문항, 인구통계학적 특성으로 성별, 연령, 

학력 등 8문항을 구성하였다.

[표 3-1] 설문지 구성

변수 측정항목 설문 문항 참고문헌 척도

O2O 

플랫폼 

서비스

이용용이성 7 Ohanian(1991), 손증군(2015), 

윤정희(2017), 한채원(2018) Likert

5점 척도

상호작용성 4

경제성 4 윤정희(2017)

안전성 3 곽보선(2008), 부보심(2018)

고객 만족 6 Grover et al.,(2011), 임윤희(2013), Likert
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3.3 표본설계 및 분석방법 

3.3.1 표본설계

  본 연구에서는 연구모형을 O2O 플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의도

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하기 위해서 모집단의 표본을 추출하였다.

  본 연구의 목적을 달성하기 위한 설문대상은 서울, 경기 지역에 거주하면서 

O2O 플랫폼 서비스이용 경험이 있는 20대부터 60대 남녀 소비자를 대상으

로 한정하여, 자기 기입식 설문조사를 진행하였다. 

   조사 기간은 2020년 10월 11일부터 2020년 10월 26일까지 총 15일간 실

시하였고 설문지 총 400부를 회수하였으며 회수율 100%로 해당 설문지에 적

합하지 않은 표본 19부를 제외한 총 381부를 실증분석에 사용하였다. 

   [표 3-2]는 모집단의 규정 및 표본에 대한 정리내용이다.

한채원(2019), 김민선(2020)

5점 척도
구매 의도 6

정민아(2014), 박설욱(2015), 

유제은(2018), 채문정(2018)

소비성향 4
 이광옥(2007), 심혜경(2015), 

안은별(2017), 조선래(2018)

인구통계학적 특성 8 명목척도, 서열척도
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[표 3-2] 모집단의 규정 및 표본

3.3.2 분석방법

   본 연구에서 사용된 분석 방법은 수집된 자료의 data cleaning 과정과 

data cording을 거쳐 연구의 가설을 검정하기 위하여 SPSS 버전 25.0을 활용

하여 자료를 분석하였다. 통계 분석을 통한 모든 유의성 검증은 p< .05 수준

을 기준으로 하였다. 

 첫째, 조사대상자의 인구통계학적 특성을 확인하기 위하여 빈도분석을 하였

다.

  둘째, 측정항목의 타당성과 내적 일관성을 검증하기 위하여 탐색적 요인

분석 및 신뢰도 분석을 하였다.

셋째, O2O플랫폼 서비스(이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성)과 고객 

만족 간의 관계를 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 

  넷째, O2O플랫폼 서비스(이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성)와 종속

모집단 O2O 플랫폼 서비스를 이용하는 소비자

표본 단위
서울, 경기지역에 거주하는 O2O 플랫폼 서비스를 

이용하는 소비자

조사 기간 2019년 10월 11일 ~ 2019년 10월 26일 (총 15일)

자료수집방법 설문지를 이용한 자기 기입법

표본 크기 400부

회수된 표본   400부 (100.00%)

부적합 표본   19부 (4.75%)    

유효 표본  381부 ( 95.25%)   
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변수인 구매 의도 간의 인과관계 검증을 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 

  다섯째, 매개변수인 고객 만족이 종속변수 구매 의도에 미치는 영향 관계를 

검증하기 위하여 단순 회귀분석을 실시하였다.

  여섯째, 조절 효과 가설검증을 위하여 소비성향의 조절변수와 소비성향에 

의해 조절된 고객 만족의 매개 효과에 대한 통계적 유의성 검정을 하기 위하

여 조절 회귀분석을 실시하였다. [표 3-3]은 실증분석의 내용과 분석방법에 

대한 정리내용이다

 
[표 3-3] 실증분석의 내용과 분석방법

구분 분석내용 분석방법

기초분석

조사대상자의 일반적 특징 빈도분석

측정 도구의 개념 타당성 탐색적 요인분석

변수들간의 관계 상관 관계분석

가설검증방법 가설검증 다중·단순 회귀분석
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Ⅳ. 실증분석

4.1 조사대상자 특성 

4.1.1 표본의 인구통계학적 특성

    본 연구의 실증분석의 대상이 되는 조사대상자는 총 381명으로 인구

통계학적 변인을 살펴보면, 성별에서 남성이 179명(47.0%), 여성이 202

명(53.0%)으로 여성의 비율이 높게 나타났다.

  연령은 20대가 112명(29.4%)으로 가장 많았고, 40대 101명(26.5%), 50대 

80명(21.0%), 30대 67명(17.6%), 60대 21명(5.5%)으로 조사되었으며, 교육

수준은 전문대를 포함한 대졸 이상 졸업자가 338명(88.7%)으로 대부분의 조

사대상자 학력 수준이 상대적으로 높은 것으로 나타났다.

  직업분포는 전문직이 136명(35.7%)으로 가장 많았으며, 학생 42명(11.0%), 

아르바이트 40명(10.5%), 사무직 38명(10.0%) 자영업, 주부 각각 32명

(8.4%)으로 고른 분포를 보였다.

  월평균 소득은 200만원 이상 400만원 미만이 전체의 47.2%인 180명이었

으며, 200만원 미만이 116명(30.5%), 400만원 이상이 85명(22.3%)으로 나타

났다. 

  응답자들의 외식기업 O2O플랫폼에 관한 특성은 주 3회 이하로 이용하는 

응답자가 323명(84.8%)으로 응답자의 대부분을 차지하였다.

  접속기기는 대부분의 응답자(328명 : 86.1%)가 모바일을 사용하였으며, 자

주 사용하는 외식기업 O2O플랫폼은 소셜커머스(쿠팡/티몬/위메프 등)를 사

용하는 응답자가 209명(54.9%)으로 가장 많았으며, 오픈마켓(G마켓/옥션/인

터파크 등) 94명(24.7%), 대형마트(홈플러스/이마트/코스트코 등) 59명

(15.5%)으로 나타났다. 인구통계학적 특성으로 살펴본 조사대상자는 본 연구 

표본의 일반화 적용에 문제가 없다고 판단되며, 자세한 빈도분석의 결과는

〈표 4-1>과 같다.
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[표 4-1] 인구통계학적 특성 (n=381)

항목 구분 빈도 비율 항목 구분 빈도 비율

성별
남성 179 47.0

직업

사무 38 10.0

여성 202 53.0 전문직 136 35.7

연령

20대 112 29.4 자영업 32 8.4

판매/서비스

직 공무원
17 4.5

30대 67 17.6

40대 101 26.5

50대 80 21.0 아르바이트 40 10.5

학생 42 11.060대 21 5

교육

수준

고등학교 

졸업
43

11.5

3

주부 32 8.4

기타 44 11.6

전문대 

재학/졸업
102 26.8

월

평균

소득

100만원 

미만
67 17.6

대학교 

재학/졸업
139 36.5

100만~200

만원 미만
49 12.9

대학원 

재학/졸업
97 25.5

200만~300

만원 미만
103 27.0

외식 

O2O플랫폼

이용회수

주 0~1회 145 38.1
300만~400

만원 미만
77 20.2

주 2~3회 178 46.7
400만~500

만원 미만
41 10.8

주 4~5회 43 11.3
500만원 

이상
44 11.5

주 6~7회 9 2.4

자주 

사용하

는 외식

O2O플

랫폼

오픈마켓
(G마켓/옥션/
인터파크 등)

94 24.7주 8회 

이상
6 1.6

외식 

O2O플랫폼

접속기기

모바일 328 86.1
소셜커머스
(쿠팡/티몬/
위메프 등)

209 54.9

PC 45 11.8
대형마트
(홈플러스

/이마트/코스
트코 등)

59 15.5

태블릿 PC 8 2.1
기타 19 5.0
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4.2 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 

  본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 전에 사용한 측정 문항의 타당성을 

먼저 검증하였다. 주요 변인의 측정 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 실시하

여 직교회전(varimax)방식을 활용하였다. 

  4.2.1 O2O플랫폼 서비스에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

  O2O플랫폼 서비스에 관한 요인분석 결과, 요인분석의 적합성을 나타내는 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값은 .868로 적합한 수준으로 나타났다. Bartlett

의 구형성 검증 결과도 = 3289.135(df = 153, p=< .001)으로 적합한 결과

가 나타났다. 

  연구의 주요 독립 변인은 총 4개의 요인으로 도출되었다. 각 요인을 구성

하는 문항들의 정의와 개념을 고려했을 때, O2O플랫폼 서비스의 각 요인에

는 이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성으로 명명하는 것이 타당하다고 

보았다. 신뢰도 분석결과, 각 요인별 측정 문항들의 내적 일관성은 

Cronbach's  값은 .7 이상으로 나타나 측정 문항에 대한 내적 일관성을 확

보했다고 할 수 있다. O2O플랫폼 서비스에 대한 탐색적 요인분석의 결과는 

다음 [표 4-2]와 같다.

[표 4-2] O2O플랫폼 서비스에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도

요    

  인 
항목

공통

성

요인

적재치

고유값
(분산

설명력)

Cron
bach's 

α

이용

용이성

  다른 사용방법 비해 시간 절약 .674 .815

4.021

(22.339)
.874

  서비스 이용 편리 .657 .805

  서비스 결제방법 편리 .582 .702

  서비스의 다양한 기능 쉽게 사용 .565 .691

  시간, 장소 불문 실시간이용가능 .518 .674

  필요한 정보 쉽게 제공 .573 .660

  적은 노력으로 사용 가능 .560 .657
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  O2O플랫폼 서비스에 관한 탐색적 요인분석 결과, 첫 번째 요인, 이용 용

이성은 항목들 서비스 이용 편리, 다른 사용방법 비해 시간 절약, 서비스의 

다양한 기능 쉽게 사용, 필요한 정보 쉽게 제공, 적은 노력으로 사용 가능, 

서비스 결제방법 편리, 시간, 장소 불문 실시간 이용 가능의 분산설명력은 

22.339이며 신뢰도 분석 결과인 cronbach's 값은 .874로 나타났다. 

  두 번째 요인으로 상호작용성의 항목들(불만 및 요구사항에 빠르게 대응, 

멀티미디어 등을 활용한 적극 소통, 소비자 의견 적극 수용, 소비자와 의사소

통을 쉽게 한다.)의 분산설명력은 16.319이며 신뢰도 분석결과인 cronbach's 

값은 .874로 나타났다. 

  세 번째 요인으로 경제성의 항목들(할인카드나 쿠폰 등 적립 혜택 제공, 서

비스를 이용하면 가격은 경제적, 할인된 가격으로 제공, 합리적인 상품 비교

가 가능)의 분산설명력은 14.586, 신뢰도 분석결과인 cronbach's 값은 .802

로 나타났다. 

  네 번째 요인으로 안전성 항목들(개인정보의 보호, 결재 방법의 안전, 판매

자의 정보 상세히 명시)의 분산설명력은 12.087, 신뢰도 분석결과인 

cronbach's 값은 .796로 나타났다. 그러므로 O2O플랫폼 서비스의 독립 변

상호

작용성

 소비자 의견 적극 수용 .769 .867

2.937

(16.319)
.874

 소비자와 의사소통을 쉽게 한다. .750 .859

 멀티미디어 등을 활용한 적극소통 .766 .857

 불만 및 요구사항에 빠르게 대응 .666 .788

경제성

 할인카드나 쿠폰등 적립혜택 제공 .703 .829

2.626

(14.586)
.802

 할인된 가격으로 제공 .660 .748

 서비스를 이용하면 가격은 경제적 .626 .705

 합리적인 상품 비교가 가능 .597 .700

안전성

 개인정보의 보호 .801 .849
2.176

(12.087)
.796 결재 방법의 안전 .716 .784

판매자의 정보 상세히 명시 .575 .619

KMO=.868, Bartlett검정=3289.135 (p< .001), df=153,
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수들의 탐색적 요인분석의 결과는 타당성과 신뢰성에 문제가 없는 것으로 나

타났다.

  4.2.2 고객 만족에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

 

  다음은 고객 만족에 대하여 탐색적 요인분석을 실행하였다. 

그 결과는 다음 [표 4-3]과 같다. 

[표 4-3] 고객 만족에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 

요인 항목
공통
성

요인
적재치

고유값
(분산

설명력)

Cron
bach's 

α

고객 

만족

 만족하는 제품 및 서비스제공 .686 .828

3.627

(60.457)
.868

 정보와 서비스제공에 만족 .659 .812

 이용하는 내 결정에 만족 .601 .775

 다른 서비스보다 만족 .577 .759

 서비스 이용은 나에게 좋은경험 .560 .748

 마음에 드는 제품구매 .545 .738

KMO=.836, Bartlett검정=1071.237 (p<.001), df=15,

  고객 만족에 대한 탐색적 요인분석을 한 결과, KMO (Kaiser-Meyer- 

Olkin)값은 .836로 적합한 수준으로 나타났다. Bartlett의 구형성 검증 결과도 

= 1071.237(df=15, p< .001)로 적합한 결과가 나타났다. 신뢰도 분석 결

과, 고객만족도를 측정한 6문항의 Cronbach’s α값은 .868로 나타났으며, 모

든 구성 개념의 Cronbach’s α계수가 .8 이상으로 나타나 측정 문항에 대한 

요인의 내적 일관성은 Cronbach's  값이 .868로 적합한 것으로 나타났으며 

이들의 분산설명력은 60.457로 나타났다. 매개변수 항목들은 만족하는 제품 

및 서비스제공, 정보와 서비스제공에 만족, 이용하는 내 결정에 만족, 다른 서

비스보다 만족, 서비스 이용은 나에게 좋은 경험, 마음에 드는 제품 구매로 

구성되었다.
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   4.2.3 구매 의도에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

  다음으로 구매 의도에 대한 탐색적 요인분석을 실행하였다. 

그 결과는 다음 [표 4-4]와 같다.

[표 4-4] 구매의도에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도

요  
  인

항목
공통
성

요인
적재치

고유값
(분산

설명력)

Cron
bach's 

α

구매 

의도

제품구매를 위해 자주 이용 .731 .855

3.815

(63.576)
.884

 서비스 이용의 횟수증가 .693 .833

 검색 후 상품구매 .639 .799

 판매자상품 재구매 .635 .797

 지인들에게 추천 .575 .758

 마음에 드는 제품구매 .542 .736

KMO=.884, Bartlett검정=1138.250 (p<.001), df=15,

  구매 의도에 대한 탐색적 요인분석결과, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값은 

0.884로 적합한 수준으로 나타났다. Bartlett의 구형성 검증 결과도 = 

1138.250(df = 15, p< .001)로 적합한 결과가 나타났다. 신뢰도 분석 결과, 

모든 구성 개념의 Cronbach’s α계수 .8 이상으로 나타나 측정 문항에 대한 

요인의 내적 일관성은 Cronbach's  값이 .884이므로 적합한 것으로 나타났

으며 이들의 분산설명력은 63.576로 나타났다. 구매 의도를 구성하는 항목들

은 제품구매를 위해 자주 이용, 서비스 이용의 횟수증가, 검색 후 상품구매, 

판매자상품 재구매, 지인들에게 추천, 마음에 드는 제품 구매에 대한 탐색적 

요인분석의 결과는 내적 일관성과 신뢰도에 문제가 없는 것으로 나타났다.

  4.2.4 소비성향에 관한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

  다음은 소비성향에 대한 탐색적 요인분석을 실행하였다. 그 결과는 다음  
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 [표 4-5]와 같다.

  

소비성향에 대한 탐색적 요인분석결과, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값은 

.797로 적합한 수준으로 나타났다. Bartlett의 구형성 검증결과도 = 

648.222(df=6, p<.001)로 적합한 결과가 나타났다. 신뢰도 분석 결과, 소비성

향을 측정한 4문항의 Cronbach’s α값은 .788 나타났으며, 모든 구성개념의 

Cronbach’s α계수가 .7 이상으로 나타나 측정 문항에 대한 요인의 내적 일

관성은 Cronbach's  값이 .788이므로 적합한 것으로 나타났으며 이들의 분

산설명력은 69.081로 나타났다. 소비성향을 구성하는 항목들 제품정보를 알아

본다, 적극적 정보탐색, 할인 기간을 이용한 소비, 계획적인 구매에 대한 탐색

적 요인분석의 결과는 적합한 것으로 나타났다.

4.3 상관관계 분석 

  본 연구에서는 주요 변인들 간의 상관관계를 확인하기 위하여 Pearson 상

관관계 분석을 실시 하였으며, 상관관계 분석은 가설검증에 앞서 중요한 변수

들 간의 관계 정도를 확인하여 변수들 간의 관계를 파악할 수 있는 분석이다. 

  다음 [표 4-6]은 각 변수들 간의 상관관계를 분석한 결과이다. 본 연구에

서는 O2O플랫폼 서비스요인을 독립변수로, 고객 만족을 매개변수로, 구매 

[표 4-5] 소비성향에 관한 요인분석 및 신뢰도 

요인 항목
공통
성

요인
적재치

고유 값
(분산

설명력)

Cron
bach's 

α

소비성향

 제품정보를 알아본다 .744 .863

2.763

(69.081)
.788

 적극적 정보탐색 .718 .848

 할인 기간을 이용한 소비 .670 .818

 계획적인 구매 .631 .795

KMO=.797, Bartlett검정=648.222 (p<.001), df=6,
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의도를 종속변수로, 소비성향을 조절변수로 하여 변수들의 인과관계를 검증하

였다. 각 변인들 간의 상관관계는 p<.01 유의 수준에서 .178 ~ .743 사이 값

으로 유의한 상관관계가 나타났다. 이러한 상관관계 분석결과를 토대로 본 연

구에서 제시한 각 변수 간의 가설적 관계를 지지한다고 볼 수 있다.

4.4 가설 검정 결과 

  본 연구의 가설 검정을 통계 분석을 통하여 살펴보았으며 결과를 제시하였

다.

4.4.1 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족 간의 영향 관계 검증

[표 4-6] 상관관계 분석 결과

요인
이용 

용이성

상호

작용성
경제성 안전성 고객 만족 소비성향 구매의도

이용 

용이성
1

상호

작용성
.225** 1

경제성 .434** .225** 1

안전성 .560** .195** .466** 1

고객만족 .637** .263** .605** .599** 1

소비성향 .381** .205** .319** .361** .460** 1

구매의도 .625** .178** .547** .587** .743** .414** 1

주:  **p<.01. 상관이 .01 수준에서 유의합니다(양쪽). 
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가설1의 O2O플랫폼 서비스의 독립 변수들(이용 용이성, 상호 작용성, 경제

성, 안전성)과 매개변수인 고객 만족에 미치는 영향 관계를 확인하기 위하여 

다중회귀분석을 실시하였다. 다중 회귀분석의 결과는 [표 4-7]과 같다.

[표 4-7] O2O플랫폼 서비스와 고객 만족 간의 다중회귀분석 결과

변수
비표준화 계수

표준화 
계수 t값 p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

(상수) .441 .156

이용 용이성 .337 .041 .345 8.273*** .000 .640 1.561

상호작용성 .052 .026 .070 2.014* .045 .913 1.096

경제성 .295 .035 .327 8.338*** .000 .724 1.381

안전성 .207 .037 .239 5.646*** .000 .624 1.604

R=.762, R²=.581, Adj.R²=.577, F값=130.435(p<.001), Dubin-Watson=1.924

a.종속변수: 고객만족,  *p<.05, **p<.01,*** p<.001 

  

H1: O2O플랫폼 서비스는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 H1-1: O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성은 고객 만족에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

 H1-2: O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 고객 만족에 유의한 정(+)의  

영향을 미칠 것이다.

 H1-3: O2O 플랫폼 서비스의 경제성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영  

향을 미칠 것이다.

 H1-4: O2O 플랫폼 서비스의 안전성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.
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  O2O플랫폼 서비스에 대한 독립 변수들이 고객 만족에 유의한 영향을 미

칠 것이라는 가설1을 검증한 결과, O2O플랫폼 서비스에 대한 이용 용이성, 

상호작용성, 경제성, 안전성 등 4개의 변수가 고객 만족에 미치는 영향 관계

는 모두 p<.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 그리고 고객 만족

에 미치는 영향의 크기는 이용 용이성, 경제성, 안전성 순으로 매우 크게 나

타났으며, 상호작용성은 p<.05 수준에서 고객 만족에 영향을 미치는 것으로 

나타났다.  O2O플랫폼 서비스에 대한 독립 변수들이 고객 만족에 유의한 영

향을 미칠 것이라는 가설의 다중회귀분석 결과, 회귀식의 설명력은 R=.762로 

나타났으며, R²= .581, 조정된 R²= .577로 나타났으며, F값=130.435 

(p<.001)으로 나타나 모델은 적합한 것으로 보였다. VIF 또한 모두 1.0 이상

으로 나타나 다중공선성에 문제가 없는 것으로 나타났다. Dubin-Watson 통

계량은 1.924로 자기상관이 없는 것으로 나타났다. 따라서 O2O플랫폼 서비

스(이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성)는 고객 만족에 유의한 영향을 

미칠 것이라는 가설(H1)은 모두 채택되었다.

4.4.2 O2O플랫폼 서비스와 구매 의도 간의 영향 관계 검증

H2 : O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

  H2-1: O2O플랫폼 서비스의 이용용이성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 H2-2: O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 H2-3: O2O플랫폼 서비스의 경제성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H2-4: O2O플랫폼 서비스의 안전성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
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다음은 가설2에 대한 다중회귀분석을 시행하였다. 그 결과는 [표 4-8]과 같

다.

O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설을 검

증한 결과, 외식에 대한 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성, 경제성, 안전성 

등 3개의 변수가 구매 의도에 미치는 영향은 모두 p<.001에서 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다. 그러나 상호작용성 변수가 구매 의도에 미치는 영향은 

t=.393 (p=.694)로 나타나 통계적으로 유의하게 나타나지 않았다. 외식에 대

한 O2O 플랫폼 서비스의 변수들이 구매 의도에 미치는 영향력은 이용 용이

성이 가장 크게 나타났으며, 안전성 및 경제성은 구매 의도에 미치는 영향이 

비슷하게 나타나는 것으로 보여주었다.

  가설2의 다중회귀분석 결과, 회귀식 설명력은 R=.728로 나타났으며, 

R=.526, 조정된 R=.521로 나타났으며, F값=104.462 (p<.001)로 모델은 적

합한 것으로 나타났다. VIF 또한 모두 1.0 이상으로 나타나 다중 공선성에 

문제가 없었다. Dubin-Watson 통계량은 1.801으로 Dubin-Watson이 2에 

[표 4-8] O2O플랫폼 서비스와 구매 의도 간의 다중 회귀분석 결과

변수
비표준화 계수

표준화 
계수 t값 p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

(상수) .641 .172

이용용이성 .372 .045 .367 8.275*** .000 .640 1.561

상호작용성 .011 .028 .015 0.393 .694 .913 1.096

경제성 .254 .039 .271 6.500*** .000 .724 1.381

안전성 .232 .040 .258 5.743*** .000 .624 1.604

R=.726, R²=.526, Adj.R²=.521, F값=104.462(p<.001), 
Dubin-Watson=1.801

a.종속변수: 구매의도, *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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가까우므로 자기 상관이 없는 것으로 나타났다.

  따라서 외식에 대한 O2O플랫폼 서비스(이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 

안전성)는 구매 의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 2는 부분 채택되

었다. 즉, 가설2-1, 가설2-3, 가설2-4는 채택되었으나 상호작용성이 구매 의

도에 미치는 영향에 대한 가설2-2는 기각되었다.

4.4.3 고객 만족과 구매 의도 간의 영향 관계 검증

다음은 가설3에 대한 단순 회귀분석을 시행하였다. 그 결과는 [표 4-9]와 

같다

  

 O2O 플랫폼 서비스에 대한 고객 만족은 구매 의도에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 가설3을 검증한 결과, p<.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타

났다. 가설3의 단순회귀분석을 시행한 결과, 회귀식의 설명력은 R=.743로 나

타났으며, R²=.552, 조정된 R=.551로 나타났으며, F값=407.438 (p<.001)으

[표 4-9] 고객만족과 구매 의도 간의 회귀분석 결과

변수
비표준화계수

표준화
계수 t값 p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

(상수) .969 .140

고객만족 .770 .036 .743 21.620*** .000 - -

R=.743, R²=.552, Adj.R²=.551, F값=467.438(p<.001), 
Dubin-Watson=1.943

a.종속변수: 구매의도, ***p<.001

H3 : 고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.



- 56 -

로 모델은 적합한 것으로 나타났다. Dubin-Watson 통계량은 1.943로 

Dubin-Watson이 2에 가까우므로 자기상관이 없는 것으로 나타났다.

  따라서 O2O 플랫폼 서비스에 대한 고객 만족은 구매 의도에 유의한 영향

을 미칠 것이라는 가설3은 채택되었다.

  4.4.4 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족 간의 소비성향의 조절 효과 

 

 4.4.4.1 이용용이성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

  다음은 이용 용이성과 소비성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족

에 미치는 영향이 통계적으로 유의한지 확인하기 위하여 조절효과 분석을 실

행하였고 그 결과를 다음 [표 4-10]에 제시하였다.

H4 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 할 것이

다.

 H4-1 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 이용용이성과 고객 만족에 조

절 역할을 할 것이다.

 H4-2 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성과 고객 만족에 조

절 역할을 할 것이다.

 H4-3 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고객 만족에 조절 

역할을 할 것이다.

 H4-4 : 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 안전성과 고객 만족에 조절 

역할을 할 것이다.
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  독립변수 이용 용이성이 고객만 족에 영향에 미칠 때 소비성향이 조절효과

가 있는지 여부를 검증하기 위하여 세 단계의 회귀분석을 시행하였다. 모형1

에서 독립변수인 이용 용이성이 고객 만족에 영향을 미치는지 확인하고 모형

2에서 독립변수 이용 용이성과 조절변수 소비성향이 고객 만족에 영향을 미

치는지 보았다. 모형3에서는 모형2에 추가하여 독립변수인 이용 용이성과 조

절변수인 소비성향의 상호작용 변수를 추가하여 고객 만족에 미치는 영향 관

계를 확인하였다.

  분석결과, 설명력인 R과 은 모형1에서는 R=.496, =.246, 모형2에서

는 R=.571,  =.327, 모형3에서는 R=.572, =.327으로 나타났다. 1모형에

서 이용 용이성은 (=.496, p<.001) 고객 만족에 미치는 영향은 통계적으로 

[표 4-10] 이용 용이성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

모

형
변수

비표준 계수
표준
계수 t p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

1

(상수) .000 .045

이용 용이성 .496 .045 .496 11.121*** .000 1.000 1.000

R=.496, =.246, Adj. =244, F(P)=123.673***(p<.001)

2

(상수) .000 .042

이용 용이성 .411 .044 .411  9.316*** .000 .917 1.091

소비성향 .296 .044 .296  6.720*** .000 .917 1.091

R=.571, =.327, Adj.=323, F(P)=45.164***(p<.001)

3

(상수) -.006 .044

권한위임 .417 .046 .417  9.083*** .000 .848 1.179

소비성향 .295 .044 .295  6.668*** .000 .913 1.095

이용 용이성

×소비성향
.019 .040 .021   .487 .626 .925 1.082

R=.572, =.327, Adj.=322, F(P)=0.238(p=.626)

주: *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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유의한 것으로 나타났다. 2모형에서 이용 용이성과 소비성향이 고객 만족에 

미치는 영향 관계 또한 통계적으로 유의하게 나타났다. 그러나 3모형에서 이

용 용이성과 소비성향에 대한 조절효과 상호작용은 고객 만족에 미치는 영향

이 통계적으로 유의하게 나타나지 않았다. 그러므로 독립변수 이용 용이성과 

조절변수 소비성향에 대한 조절효과의 상호작용이 고객 만족에 미치는 영향

에 대한 가설(H4-1)은 기각되었다. 

  4.4.4.2 상호작용성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

  다음은 상호작용성과 소비성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족에 

미치는 영향이 통계적으로 유의한지 확인하기 위하여 조절효과 분석을 실행

한 결과, 다음 [표 4-11]의 결과를 얻었다.

[표 4-11] 상호작용성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

모

형
변수

비표준 계수
표준
계수 t p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

1

(상수) .000 .051

상호작용성 .068 .051 .068 1.327 .185 1.000 1.000

R=.068, =.005, Adj. =002, F(P)=1.761(p=.185)

2

(상수) .000 .047

상호작용성 .009 .047 .009   .187 .852 .980 1.021

소비성향 .413 .047 .413  8.740*** .000 .980 1.021

R=.415, =.172, Adj.  =168, F(P)=76.384***(p<.001)

3

(상수) -.003 .047

상호작용성 .005 .048 .005   .098 .922 .952 1.050

소비성향 .416 .048 .416  8.725*** .000 .963 1.038

상호작용성

×소비성향
.024 .046 .025   .514 .608 .961 1.040

R=.415, =.173, Adj. =166, F(P)=0.264(p=.608)
주: *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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   독립변수 상호작용성이 고객 만족에 영향에 미칠 때 소비성향이 조절효과

가 있는지의 여부를 검증하기 위하여 세 단계의 회귀분석을 시행하였다. 모형

1에서 독립변수인 상호작용성이 고객 만족에 영향을 미치는지 확인하고 모형

2에서 독립변수 상호작용성과 조절변수 소비성향이 고객 만족에 영향을 미치

는지 보았다. 모형3에서는 모형2에 추가하여 독립변수인 상호작용성과 조절변

수인 소비성향의 상호작용 변수를 추가하여 고객 족에 미치는 영향 관계를 

확인하였다.

  분석결과, 설명력인 R과 은 모형1에서는 R= .068,  =.005, 모형2에서

는 R=.415,  =.172, 모형3에서는 R=.415, =.173으로 나타났다. 1모형에

서 상호작용성은 (=.068, p=.185) 고객 만족에 미치는 영향은 통계적으로 

유의하게 나타나지 않았다. 2모형에서도 상호작용성은 고객 만족에 미치는 영

향 관계에서 유의하게 나타나지 않았으나 소비성향이 고객 만족에 미치는 영

향 관계는 통계적으로 유의하게 나타났다. 그리고 3모형에서 상호작용성과 소

비성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족에 미치는 영향이 통계적으

로 유의하게 나타나지 않았다. 그러므로 독립변수 상호작용성과 조절변수 소

비성향에 대한 조절효과의 상호작용이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 가설

(H4-2)은 기각되었다.

  4.4.4.3 경제성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

  

  다음은 경제성과 소비성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족에 미

치는 영향이 통계적으로 유의한지 확인하기 위하여 조절효과 분석을 실행한 

결과, 다음 [표 4-12]의 결과를 얻었다. 독립변수 경제성이 고객만족에 영향

에 미칠 때 소비성향이 조절효과가 있는지의 여부를 검증하기 위하여 세 단

계의 회귀분석을 시행하였다. 모형1에서 독립변수인 경제성이 고객 만족에 영

향을 미치는지 확인하고 모형2에서 독립변수 경제성과 조절변수 소비성향이 

고객 만족에 영향을 미치는지 보았다. 모형3에서는 모형2에 추가하여 독립변

수인 경제성과 조절변수인 소비성향의 상호작용 변수를 추가하여 고객 만족

에 미치는 영향 관계를 확인하였다.
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  분석결과, 설명력인 R과 은 모형1에서는 R=.376, =.142, 모형2에서

는 R=.510,  =.260, 모형3에서는 R=.526, =.276으로 나타났다. 1모형에

서 경제성은 (=.376, p<.001) 고객 만족에 미치는 영향은 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 2모형에서 경제성은 고객 만족에 미치는 영향 관계에서 

유의하게 나타났으며 소비성향이 고객 만족에 미치는 영향 관계도 통계적으

로 유의하게 나타났다. 그리고 3모형에서 경제성과 소비성향에 대한 조절효과

의 상호작용도 고객 만족에 미치는 영향이 t값=2.918(p=.004)로 통계적으로 

유의하게 나타났다. 그러므로 독립변수 중에서 유일하게 경제성과 조절변수 

소비성향에 대한 조절효과의 상호작용이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 가

설(H4-3)은 채택되었다. 

  

[표 4-12] 경제성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

모

형
변수

비표준 계수
표준
계수 t p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

1

(상수) .000 .048

경제성 .376 .048 .376 7.911*** .000 1.000 1.000

R=.376, =.142, Adj. =139, F(P)=62.586***(p<.001)

2

(상수) .000 .044

경제성 .303 .045 .303  6.704*** .000 .957 1.045

소비성향 .351 .045 .351  7.768*** .000 .957 1.045

R=.510, =.260, Adj. =256, F(P)=60.341***(p<.001)

3

(상수) -.025 .045

경제성 .302 .045 .302  6.740*** .000 .957 1.045

소비성향 .333 .045 .333  7.351*** .000 .937 1.067

경제성

×소비성향
.121 .042 .129  2.918** .004 .978 1.022

R=.526, =.276, Adj. =270, F(P)=8.516**(p<.01)
주: *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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  4.4.4.4 안전성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

  다음은 안전성과 소비성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족에 미

치는 영향이 통계적으로 유의한지 확인하기 위하여 조절효과 분석을 실행한 

결과, 다음 [표 4-13]의 결과를 얻었다.

 

  독립변수 안전성이 고객 만족에 영향에 미칠 때 소비성향이 조절효과가 있

는지의 여부를 검증하기 위하여 세 단계의 회귀분석을 시행하였다. 모형1에서 

독립변수인 안전성이 고객 만족에 영향을 미치는지 확인하고 모형2에서 독립

변수 안전성과 조절변수 소비성향이 고객 만족에 영향을 미치는지 보았다. 모

형3에서는 모형2에 추가하여 독립변수인 안전성과 조절변수인 소비성향의 상

[표 4-13] 안전성이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 소비성향 조절효과

모

형
변수

비표준 계수
표준
계수 t p

공선성 통계

B SE  TOL VIF

1

(상수) .000 .048

안전성 .371 .048 .371  7.775*** .000 1.000 1.000

R=.371, =.138, Adj. =135, F(P)=60.453***(p<.001)

2

(상수) .000 .044

안전성 .290 .046 .290  6.345*** .000 .946 1.057

소비성향 .347 .046 .347  7.599*** .000 .946 1.057

R=.502, =.252, Adj. =248, F(P)=57.583***(p<.001)

3

(상수) -.014 .046

안전성 .290 .046 .290  6.344*** .000 .946 1.057

소비성향 .349 .046 .349  7.639*** .000 .945 1.059

안전성

×소비성향
.058 .046 .057  1.281 .201 .998 1.002

R=.505,  =.255,  Adj.=249, F(P)=1.641(p=.201)

주: *p<.05, **p<.01, ***p<.001



- 62 -

호작용 변수를 추가하여 고객 만족에 미치는 영향 관계를 확인하였다.

  분석결과, 설명력인 R과 은 모형1에서는 R = .371,  =.138,  모형2 

에서는  R =.502,   = .252, 모형3 에서는 R = .505,  = .255으로 나

타났다. 1모형에서 안전성은 (  = .371, p< .001 ) 고객 만족에 미치는 영

향은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 2모형에서 안전성은 고객 만족에 

미치는 영향 관계에서 유의하게 나타났으며 소비성향이 고객 만족에 미치는 

영향 관계도 통계적으로 유의하게 나타났다. 그러나 3모형에서 안전성과 소비

성향에 대한 조절효과의 상호작용은 고객 만족에 미치는 영향이 통계적으로 

유의하게 나타나지 않았다. 그러므로 독립변수 안전성과 조절변수 소비성향에 

대한 조절효과의 상호작용이 고객 만족에 미치는 영향에 대한 가설(H4-4)은 

기각되었다. 

4.4.5 연구가설의 검증결과

  전술한 가설H1(H1-1, H1-2, H1-3, H1-4), H2(H2-1, H2-2, H2-3, 

H2-4), H3, H4(H4-1, H4-2, H4-3, H4-4) 13개를 검증한 결과, 총 9개

의 가설H1(H1-1, H1-2, H1-3, H1-4), H2(H2-1, H2-3, H2-4), H3, 

H4(H4-3)이 채택된 반면에 4개의 가설(H2-2, H4-1, H4-2, H4-4)은 기

각된 것으로 나타났다.

  제시된 가설 분석결과를 자세히 살펴보면, “O2O플랫폼 서비스는 고객 만

족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다”는 가설 H1에서는 O2O플랫폼 서

비스의 이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안정성 요인은 모두 고객 만족에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  본 연구에서는 O2O플랫폼 서비스를 사용하기 쉽고, 시간과 장소를 불문하

고 이용이 편리하며, 서비스 제공자와 고객과의 다양한 방식의 메시지 전달 

제공, 가격 비교가 용이하고, 경제적 비용 절감이 가능한 요소들이 O2O플랫

폼 서비스에서 중요성이 커지고 있는 것으로 나타났다. 

  O2O 서비스요인 중 가장 중요한 속성으로는 저렴한 가격, 즉 높은 할인율

을 꼽을 수 있는데, 이는 O2O플랫폼 서비스의 특징으로서 O2O 플랫폼 서
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비스를 이용하는 사람들은 이런 가격 적인 매력과 주문부터 결제 또는 환불

까지 안전한 거래 보장을 중시하기 때문에 O2O플랫폼 서비스를 신뢰하고 수

용할 가능성이 높다.

 연구결과, 선행 연구(송증군, 2015; 부보심, 2018)의 연구와 O2O 외식배달 

플랫폼 서비스 이용특성인 이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 오락성, 안전성

이 신뢰와 만족도에 직접적인 영향을 미친다는 한채원(2018))의 선행연

구와 일치하고 있다. O2O플랫폼 서비스의 모든 요인들은 고객 만족에 유

의한 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 구성 개념 간에도 상호관련성

을 가지고 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다.

  대 가설 H2, “O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다” 가설에서는 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의도에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 라는 가설(H2-2)은 기각되는 것으로 나타

났다. 그 외의 가설(H2-1, H2-3, H2-4)은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 

  장순지(2018), 오성애(2018) 등의 선행연구에서는 플랫폼 신뢰는 구매 의도

에 유의한 정의(+) 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 채문정(2018)의 연구에

서는 이용 동기의 경제성과 신뢰의 상호작용만이 구매 의도에 미치는 영향이 

유의한 것으로 나타났다.

  본 연구에서는 선행연구(채문정, 2018)와 달리 상호작용성을 제외한 이용 

용이성, 경제성, 안전성이 구매 의도에 미치는 영향이 유의한 것으로 나타나 

서비스 이용특성이 부분적으로 채택되었다.

  O2O플랫폼 서비스가 구매 의도에 미치는 영향력을 높이기 위해서는 긍정

적인 O2O플랫폼 서비스를 수립하는 것이 좋으며, 일반적으로 O2O플랫폼 

서비스와 구매 의도 간에는 연관성이 매우 높은 것으로 나타났다.

  대 가설 H3, “고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.”라는 가설 검증결과 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었

다. 

  손승달(2017), 김민선(2020) 등의 선행연구와 같이 고객 만족은 소비자의 

구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었듯이, O2O플랫폼 서비스
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에 대하여 고객이 만족하면 할수록 소비자의 구매 의사는 분명한 것으로 밝

혀졌다. O2O플랫폼 서비스 이용 고객들의 구매 의도를 활성화하기 위해서는 

제공받게 되는 서비스 이용, 가격할인, 개인정보 보호, 제품정보 등의 질적 향

상이 무엇보다 중요한 것으로 보여주고 있다.

  대 가설 H4, “소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 

할 것이다.”라는 가설에서 “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고객 

만족에 조절역할을 할 것이다.” 라는 가설(H4-3)만이 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 

  그 외 가설, “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성과 고객 만족에 

조절역할을 할 것이다”라는 가설(H4-1), “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 

상호 작용성과 고객 만족에 조절역할을 할 것이다”라는 가설(H4-2)과 “소비

성향은 O2O플랫폼 서비스의 안전성과 고객 만족에 조절역할을 할 것이다”

라는 가설(H4-4)은 기각 되는 것으로 나타났다. 

  O2O플랫폼 서비스와 고객 만족 간에는 상관성이 높이 평가 될 경우에는 

부정적인 O2O플랫폼 서비스 이용특성이 상쇄되어 구매 의도에 긍정적으로 

반영되며, 실제로 O2O플랫폼 서비스를 이용한 후에는 구매 비용에 상응하는 

서비스의 긍정정인 가치와 할인받은 가격을 통해 구매 의도에 긍정적인 요소

로 작용하고 있다.

  O2O플랫폼 운영자는 고객의 계속 적인 구매를 위해서는 구매 빈도가 높

은 고객에게 적극적인 마케팅 전략 대응과 정보 제공 등의 효과로 인한 구매 

고객의 구매 의도를 높이고, O2O플랫폼 서비스 이용특성을 효율적이고 지속

적인 관리전략으로 진행하여야 한다. 

  본 연구는 외식기업 O2O플랫폼 서비스를 이용한 경험이있는 소비자를 대

상으로 고객만족 및 구매 의도에 미치는 영향 관계를 규명하였고, O2O플랫

폼 서비스, 고객 만족 간의 관계에서 소비성향의 조절효과를 규명하였다. 선

행연구를 참고로 설정한 연구모형을 토대로 가설 간의 영향 관계를 실증 분

석한 가설 검증의 요약은 [표 4-14]와 같다.
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[표 4-14] 가설검증의 요약

가설  내용
채택 

여부

H1
 O2O플랫폼 서비스는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

채택

H1-1
 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성은 고객 만족에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

H1-2
 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 고객 만족에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

H1-3
 O2O 플랫폼 서비스의 경제성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

채택

H1-4
 O2O 플랫폼 서비스의 안전성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다

채택

H2
 O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

부분 
채택

H2-1
 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성은 구매 의도에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

H2-2
 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의도에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

기각

H2-3
 O2O플랫폼 서비스의 경제성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

채택

H2-4
 O2O플랫폼 서비스의 안전성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

채택

H3
 고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이
다.

채택

H4
 소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 할 
것이다.

부분 
채택

H4-1
 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성과 고객 만족에 
조절역할을 할 것이다.

기각

H4-2
 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 상호작용성과 고객 만족에 
조절역할을 할 것이다.

기각

H4-3
 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고객 만족에 조절
역할을 할 것이다.

채택

H4-4 
 소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 안전성과 고객 만족에 조절
역할을 할 것이다. 

기각
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Ⅴ. 결론

5.1 연구 결과의 요약 

  O2O는 온라인(Online)과 오프라인(Offline)이 융합된 On·Off를 상호 연결

하여 새로운 비즈니스 모델을 구축하거나 사업, 고객 관리, 서비스 영역의 확

장 및 마케팅 효율성을 증대시키는 비즈니스 전략이다.

  온라인 기반의 사업자인 경우 충성고객 데이터베이스와 플랫폼을 활용한 

새로운 Offline 영역으로 사업을 확장하거나 Offline 사업자와 MOU를 체결

하여 시장을 확대하는 전략이다. 

  오프라인을 기반으로 한 사업자의 경우에는 이미 구축된 오프라인 기반

을 활용해 모바일 인터넷을 활용한 새로운 사업에 진출하거나 온라인 사

업자의 구축해둔 기반과 기술을 활용해 마케팅 전략 강화 및 고객 확보에 

중점을 두고 있다.

  본 연구의 목적은 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의

도에 미치는 영향력을 입증하는 데 있다.

  연구의 목적을 달성하기 위하여 연구의 이론적 배경과 실증적 연구방법을 

병행하여 수행하였으며, 선행연구를 기초로 한 실증조사는 서울, 경기지역에 

거주하면서 O2O플랫폼 서비스 이용 경험이 있는 소비자를 대상으로 한정하

여 실시하였으며, 설문지 총 400부를 회수하였으며 설문지에 적합하지 않은 

표본 19부를 제외한 총 381부를 실증조사의 표본으로 얻을 수 있었다.

  본 연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

  먼저 조사대상자의 인구통계학적 특성을 확인한 결과 성별에서 여성이 202

명(53.0%), 연령은 20대가 112명(29.4%), 교육수준은 전문대를 포함한 대졸 

이상 졸업자가 338명(88.7%)으로 높게 나타나거나 조사되었다. 직업분포는 

전문직이 136명(35.7%), 월평균 소득은 200만원 이상 400만원 미만이 전체

의 47.2%인 180명으로 나타났다. 

 외식 O2O플랫폼에 관한 이용특성은 주 3회 이하로 이용하는 응답자가 323
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명(84.8%)으로 응답자의 대부분을 차지하였으며, 접속기기는 대부분 응답자

(328명 : 86.1%)가 모바일을 사용하고 있다. 그리고 자주 사용하는 외식 

O2O플랫폼은 소셜커머스(쿠팡/티몬/위메프 등)를 사용하는 응답자가 209

명으로 전체 54.9%로 가장 많이 나타났다.

  본 연구에서 설정한 변수들 사이의 신뢰도를 검증하기 위해서 널리 사용되

고 있는 Cronbach's α 값을 통한 신뢰도 검증과 구성 개념들의 타당성을 검

증하기 위해 일반적으로 널리 사용되고 있는 탐색적 요인분석을 실시 하였다. 

  O2O플랫폼 서비스에 대한 평가의 타당성 및 신뢰도 검증 결과를 보면 고

유값 1 이상의 4개 요인, 고객 만족 요소에서는 1개 요인, 구매 의도에는 1

개요인, 소비성향은 1개의 요인으로 구성되었다. 모든 요인들의 Cronbach's 

α값은 기준 .70보다 높은 수치로 분석되어 측 정상 신뢰성이 있는 것으로 

판단되었다. 타당성 분석에 있어서는 구성 개념들을 구성하는 항목들 사이에 

정(+)의 관계를 성립하고 있는 것으로 결과가 나타나 타당성이 확보되었다.

  가설 검증의 결과를 요약하면 다음과 같다.

  실증 분석한 가설 13개를 검증한 결과, 총 9개의 가설(H1-1, H1-2, 

H1-3, H1-4, H2-1, H2-3, H2-4, H3, H4-3)이 채택된 반면에 4개의 가

설(H2-2, H4-1, H4-2, H4-4)은 기각된 것으로 나타났다.

  제시된 가설 중심으로 분석결과를 자세히 살펴보면, “O2O플랫폼 서비스는 

고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설1에서는 O2O플랫

폼 서비스의 이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안정성 요인은 모두 고객 만족

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  가설 2에서는 “O2O플랫폼 서비스는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다”의 H2-2 가설인 “O2O플랫폼 서비스의 상호작용성은 구매 의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”는 기각되는 것으로 나타났다. 그 

외의 가설은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  가설 3에서는 “고객 만족은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.”라는 가설(H3) 검증결과는 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

분석되었다. 

  가설 4에서의 “소비성향은 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 조절역할을 
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할 것이다.”라는 가설에서는 “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 경제성과 고

객 만족에 조절역할을 할 것이다.”라는 가설(H4-3)이 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그 외 가설, “소비성향은 O2O플랫폼 서비스의 이용 용이성

과 고객 만족에 조절역할을 할 것이다”라는 가설, “소비성향은 O2O플랫폼 

서비스의 상호작용성과 고객 만족에 조절역할을 할 것이다”라는 가설과 “소

비성향은 O2O플랫폼 서비스의 안전성과 고객 만족에 조절역할을 할 것이다”

라는 가설은 기각되는 것으로 나타났다. 

  외식업계에서는 경쟁이 치열한 가운데 우위를 차지하기 위해서는 모바일을 

활용해 마케팅의 비중을 높이고 있으며, 대기업은 외식 업체들에게 자본을 투

자하고 자사 브랜드 어플리케이션의 개발과 배포하여 SNS 활용과 양방향 커

뮤니케이션 및 이벤트 알림과 위치기반 광고 등 다양한 방법으로 소비자들에

게 직결되는 마케팅에 최선을 다하고 있다.

5.2 연구결과의 시사점

  O2O플랫폼 서비스는 온라인과 오프라인이 단순한 결합만으로는 지속적

인 경영이 어렵다고 볼 수 있다. 

  O2O플랫폼 서비스의 중요핵심은 오프라인(Offline) 가치사슬(Value 

Chain) 구조에서 비합리적이고, 비효율적인 방식으로 진행되는 방법을 온라인

(Online)의 장점인 개인화, 실시간, 편의성 등을 결합해 획기적인 혁신전략을 

통해 새로운 가치(Value)를 고객에게 전달하는 것이다. 

  선행 연구자들은 소비자들이 O2O플랫폼 서비스를 통해 다양한 기능과 정

보 등을 쉽게 검색하고 이를 이용해 상품을 구매하고, 결제하는지 또 얼마나 

O2O플랫폼 서비스를 신뢰하고 선호하는지 연구하고, 이를 통하여 새로운 마

케팅 전략을 수립할 필요성에 대하여 제시하였다. 

  본 연구는 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의도에 미

치는 영향 관계를 살피고, 이를 통하여 새로운 비즈니스 모텔전략과 마케

팅수립 방안에 대한 시사점을 도출하고자 진행되었다.

  연구의 목적을 달성하기 위해 문헌연구를 통하여 이론적 배경을 고찰 
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하여 정립하고, 연구모형과 연구가설을 설정하였으며, 실증분석을 통해 본 연

구의 목적인 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고객 만족 및 구매 의도에 미치

는 영향 관계에 대하여 연구하였다. 연구 결과는 다음과 같은 학문적, 실무적 

시사점이 도출되었다.

  학문적 시사점으로 외식업체 O2O플랫폼 서비스 이용특성을 알아보고 고객 

만족 및 구매 의도에 미치는 영향에 대하여 실증분석을 통해 서로 간의 영향 

관계를 파악함으로써 4차 산업 혁명 시대에 새로운 비즈니스 모델을 제시하

였다는 점에서 학문적 의의가 있다.

  현재 대부분의 O2O플랫폼 서비스는 초기 ‘배달의 민족’ 같은 음식배달 서

비스에서 일상생활에 필요한 모든 분야로 O2O 기반의 온디멘드 서비스가 확

대되고 있다고 보고 있다. 향후 O2O서비스는 사물인터넷을 기반으로 한 일

상생활에 항시 연결되어 고객의 니즈를 파악하고 실시간으로 고객이 원하는 

모든 것들을 해결해 주는 복합적인 서비스형태로 전환 될 것으로 예상된다. 

  실무적 시사점으로 첫째, 변화하는 시대에 발맞춰 외식기업 O2O플랫폼 서

비스의 특성을 파악하고 고객 만족 및 구매 의도를 파악하여 새로운 마케팅 

전략 수립을 제시하였다. O2O 플랫폼 서비스의 성공은 고객의 니즈를 찾는 

예리함과 섬세함이 고객이 만족하도록 잘 충족시키는 실행력이 곧 성공의 핵

심이라 할 수 있다.

  고객의 욕구가 세분화되고 매우 다양해지면서 실시간 커뮤니케이션이 필요

해졌다. 모바일 인터넷이 등장하면서 신규 트렌드가 즉각적으로 자신이 원하

는 것을 해결해 주기를 바라는 ‘나우이즘(Nowism)’으로, 이제 더 이상 고객

은 기다리지 않고 자신이 원하는 시간과 장소, 필요로 하는 순간에, 편리하고 

바로 손쉽게 서비스를 제공받기를 바라며, 이러한 고객의 니즈(Needs)에 대응

할 수 있는 커뮤니케이션과 서비스 플랫폼이 필요해졌다고 할 수 있다.

  둘째, 고객 만족은 구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 

이는 O2O플랫폼 서비스에 대하여 고객이 만족하면 할수록 소비자의 구매 의

사는 분명한 것으로 밝혀졌다.

  기존 전통적인 방식의 구매는 단일 채널과 매장에서 구매와 탐색이 모

두 이뤄졌으나, 모바일이 등장하면서 고객의 구매방식이 하나의 채널이 
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아닌 다양한 채널에서 비교, 탐색, 체험, 구매하는 크로스 구매패턴이 생

기면서 고객 접점 채널을 유기적으로 연결하고 통합 관리하는 전략이 필

요해졌다고 할 수 있다.

  셋째, 소비성향의 조절 효과에서는 O2O플랫폼 서비스의 경제성만이 고객 

만족에 조절역할을 하는 것으로 나타났으며, 이는 이용 고객들의 욕구와 기호

를 충족시킬 수 있는 고객 만족과 가격만이 구매 의도를 만족시킬 수 있다는 

것을 시사해 주고 있다. 

  온라인 기업의 대부분 수익모델은 대부분 판매가, 수수료, 광고가 중심

으로, 가입자가 늘어나지 않으면서 성장의 한계에 부딪히고, 기술적 난이

도 및 진입 장벽이 낮아지면서 경쟁이 과열되면서 수입이 늘어나지 않는 

한계에 부딪히고 있다. 

  이러한 한계를 극복하기 위해 온라인 기업은 안정적인 플랫폼과 이미 확보

된 고객 데이터베이스(DB)를 기반으로 한 오프라인 영역으로 새로운 사업을 

전개하는 것이 필요하다고 할 수 있다. 

  본 연구를 통하여 O2O플랫폼은 일상생활에서 구매력이 높고 가격 저항력

이 없는 다양한 서비스 분야로 확대되고 있다고 볼 수 있으며, 경제성에 매우 

민감한 것으로 나타났으며, 온라인 마케터와 경영자들은 가격전략에 대한 중

요성에 의미를 부여할 필요가 있는 것으로 사료된다.

5.3 연구한계 및 향후 연구 방향

  본 연구에서는 선행연구 연구를 검토하여 외식기업 O2O플랫폼 서비스가 고

객 만족 및 구매 의도에 미치는 영향에 대해 분석하고자 하였으나, 다음과 같

은 점에서 한계가 있다.

  첫째, 본 연구에서는 설문지를 이용한 자기 기입식 방법으로 자료를 수집하

였으며, 응답자의 상황과 인지 능력에 따라 실증분석 결과가 다르게 나타나는 

경향을 피하기 어렵다는 한계점을 지니고 있다. 향후 연구에서는 이러한 한계

점을 극복하기 위해 설문지를 이용한 방법뿐만 아니라 관찰, 면접 등 여러 가

지 다양한 측정조사 방법을 도입하여 양자를 결합한 복수방법론을 통한 실증
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분석을 실시하는 것이 바람직하다 하겠다.

 둘째, 선행 연구의 부족으로 본 연구에서는 O2O플랫폼 서비스 이용특성요

인이 이용 용이성, 상호작용성, 경제성, 안전성으로 4개의 변인으로 한정하였

지만, 향후 연구에서는 O2O플랫폼 유형별 서비스 연구가 더욱 활발하게 진

행되어 보다 정교한 실증분석연구가 진행되어야 할 것으로 사료 된다. 

  셋째, O2O플랫폼 서비스와 고객 만족에 대한 소비성향의 조절효과 연구가 

없었기 때문에, 본 연구에서는 레스토랑과 서비스, 온라인 쇼핑몰 등에 대한 

관련 연구를 기초로 하여 O2O플랫폼 서비스와 고객 만족과 관계를 도출하였

다. 추후 연구 과정에서는 소비성향에 대한 조절 효과에 대하여 국내는 물론

이고 국외 문헌도 심도 있게 고찰하여 부족한 이론적 배경에 대한 근거를 세

워야 할 것으로 사료된다.

  마지막으로 본 연구의 실증분석을 위해 사용된 381부의 샘플이 전체 고객

의 외식업체 O2O플랫폼 서비스에 대한 고객 만족 및 구매 의도에 미치는 

영향을 대변할 수 없으며, 일반적인 특성에 따른 소득, 연령, 생활 수준, 학력 

등이 탐색적인 측면에서 전체를 대변한다고 보기에는 한계점이 있으며, 따라

서 향후 연구에서는 보다 다양한 지역, 연령대, 생활 수준 등을 고려한 광범

위한 연구가 필요하다고 사료 된다.
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설  문  지
   

외식기업의 O2O플랫폼 서비스가 고객만족 및 구매의도에 미치는 영향

- 소비성향의 조절 효과 -

안녕하십니까?

  바쁘신 가운데 귀한 시간을 내어 저의 본 설문에 참여하여 주신 점에 진심

으로 감사드립니다. 

  본 설문은 “외식기업의 O2O플랫폼 서비스가 고객만족 및 구매의도에 미치

는 영향 : 소비성향의 조절 효과”에 대한 석사논문을 위한 설문 내용입니다.

  본 설문의 설문지는 익명으로 처리될 것이며 학문적 순수 연구 목적 이외의 

목적으로는 절대 사용하지 않을 것을 약속드리며, 응답하신 설문 내용은 귀한 

자료로 이용하겠습니다.

  제가 추구하는 연구의 목적을 달성 할 수 있도록 설문에 응답하여 주실 것

을 간곡히 부탁드립니다.

 ※참고사항

1. 다음의 각 설문 문항에 옳고 그름의 정답을 요구하는 것은 아니며. 각 문

항에 대해서  귀하께서 느끼시는 생각이나 느낌에 대하여 사실대로 응답하여 

주시기 부탁드립니다.

2. 사회적으로 바람직하다고 생각하는 것에 체크하지 마시고, 귀하의 실제 느

낌을 사실 대로 체크해 주시기를 부탁드립니다.

감사합니다.
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1. O2O서비스란?

  Online to Offline의 약자로 온라인과 오프라인이 융합된 비즈니스 모델로 모바

일(온라인)에서 소비자가 상품 및 서비스를 검색하고 구매를 한 후, 소비를 온라인

과 오프라인에서 하는 거래형태로 특히 오프라인보다 온라인 주문은 가격이 저렴

하고 이용의 편리와 고객유치 및 고객 소비의 데이터 수집이 가능하다. 저비용이

나 무료홍보가 가능하므로 비용 절감의 효율성으로 MPR(마케팅광고) 빠르게 확대

되고 있으며, 오픈마켓(G마켓, 11번가, 인터파크, 쿠팡, 옥션, 스토어팜등), 소셜커

머스(쿠팡, 티몬, 위메프등), 대형마트몰(홈플러스, 롯데마트, 이마트등), 등을 예로

들 수 있다.

2. 각 설문지 항목을 자세하게 읽어보시고, 귀하께서 평소에 느끼는 대로 평가해 

주십시오. 설문 항목들에 대하여 귀하는 1점∼5점 사이 숫자를 선택하여 체크(✔)

하시면 됩니다. 각 점수에 대한 숫자의 의미가 다음과 같습니다.

 

 

1 2 3 4 5

전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

3. 설문지 항목 중 일부는 서로 비슷할 수 있지만, 서로 다른 측면을 평가하는 것

이니 생략하지 마시고 모든 설문에 응답하여 주시기 바랍니다.  
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A. 다음의 귀하가 사용하고 있는 ‘O2O플랫폼 서비스’에 관한 질문입니다. 귀하께서 

각 항목을 읽어보시고 적절하다고 생각하는 항목에 “ ✔ ” 하여 주시기 바랍니다.

요인 측 정 항 목

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇다

이용
용이성

1 O2O플랫폼 서비스 이용은 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤

2
O2O플랫폼 서비스는 다른 사용방법에 비해 시
간 절약을 할 수 있다 

① ② ③ ④ ⑤

3
O2O플랫폼 서비스의 다양한 기능을 쉽게 쓸 
수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤

4
O2O플랫폼 서비스는 필요한 정보를 쉽게 제공
해준다.

① ② ③ ④ ⑤

5
O2O플랫폼 서비스는 적은 노력으로 사용이 가
능 하다. 

① ② ③ ④ ⑤

6 O2O플랫폼 서비스 결제 방법은 편리하다.  ① ② ③ ④ ⑤

7
O2O플랫폼 서비스는 시간과 장소 불문하고 실
시간 이용이 가능하다.

① ② ③ ④ ⑤

상호

작용성

8
O2O 플랫폼 서비스는 고객에게 불만 및 요구
사항에 빠르게 대응한다.

① ② ③ ④ ⑤

9
O2O 플랫폼 서비스는 사진과 리뷰 등 멀티미
디어를 활용하여 소비자와 적극적으로 소통 한
다. 

① ② ③ ④ ⑤

10
O2O플랫폼 서비스는 소비자 의견을 적극적으로 
수용한다.

① ② ③ ④ ⑤

11
O2O플랫폼 서비스는 소비자와 의사소통을 쉽게 
한다.

① ② ③ ④ ⑤

경제성

12
O2O플랫폼 서비스 이용하면 할인 카드나 쿠폰 
등 적립혜택을 제공한다.

① ② ③ ④ ⑤

13
O2O플랫폼 서비스를 이용하면 할인된 가격으로 
제공해 준다.

① ② ③ ④ ⑤

14
O2O플랫폼 서비스를 이용하면 가격은 경제적이
다. 

① ② ③ ④ ⑤

15 O2O플랫폼 서비스를 이용하면 합리적인 상품비
교가 가능하다.

① ② ③ ④ ⑤
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안전성

16
O2O플랫폼 서비스 이용 시 개인정보 보호는 

잘 이루어진다.
① ② ③ ④ ⑤

17
O2O플랫폼 서비스 이용 시 결재 방법은 안전

하다.
① ② ③ ④ ⑤

18
O2O플랫폼 서비스 이용 시 판매자의 정보는 

상세히 명시되어있다.
① ② ③ ④ ④

B. 다음은 귀하가 사용하고 있는 ‘고객만족’에 관한 질문입니다. 귀하께서 각 항목을 

읽어보시고 적절하다고 생각하는 항목에 “ ✔ ” 하여 주시기 바랍니다. 

측 정 항 목

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇다

1 O2O플랫폼 서비스의 이용에 대해 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

2
O2O플랫폼 서비스는 정보와 서비스 제공에 만족하다
고 생각한다. 

① ② ③ ④ ⑤

3
O2O플랫폼 서비스이용 시 만족하는 제품 및 서비스
를 제공한다.

① ② ③ ④ ⑤

4
O2O플랫폼 서비스 이용은 다른 서비스보다 만족을 
준다.

① ② ③ ④ ⑤

5
O2O플랫폼 서비스 이용은 나에게 좋은 경험이라고 
생각한다. 

① ② ③ ④ ⑤

6 O2O플랫폼을 이용하는 내 결정에 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

C. 다음은 귀하가 사용하고 있는 O2O플랫폼 서비스의 ‘구매의도’에 관한 질문입니

다. 귀하께서 각 항목을 읽어보시고 적절하다고 생각하는 항목에 “ ✔ ” 하여 주시기 

바랍니다. 

측 정 항 목

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇다

1
O2O플랫폼 서비스를 통해 마음에 드는 제품을 구매
할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

2
O2O플랫폼 서비스를 이용하는 횟수가 증가할 것이
다.

① ② ③ ④ ⑤

3
O2O플랫폼 서비스를 통한 제품 구매를 위해 자주 
이용 할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤
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D. 다음은 귀하가 사용하고 있는 ‘소비성향’ 관한 질문입니다. 귀하께서 각 항목을 

읽어보시고 적절하다고 생각하는 항목에 “ ✔ ” 하여 주시기 바랍니다. 

E. ‘인구통계학적 특성’에 관한 질문입니다. 귀하께서 각 항목을 읽어보시고 

적절하다고 생각하는 항목에 ‘ ✔ ’ 하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하의 성별은 어떻게 되십니까?

① 남자             ② 여자

2. 귀하의 연령은 어디에 해당되십니까?

① 20대    ② 30대    ③ 40대    ④ 50대    ⑤ 60대 이상

3. 귀하의 학력은 어디에 해당 되십니까?

① 고졸 ② 전문대 재학/졸업 ③ 대학교 재학/졸업 ④ 대학원 재학/졸업

4 O2O플랫폼 서비스를 지인들에게 추천하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤

5
O2O플랫폼 서비스를 이용해 검색 후 상품을 구매할 
생각이 있다.

① ② ③ ④ ⑤

6
O2O플랫폼 서비스를 통해 거래한 판매자의 상품을 
재구입 할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

측 정 항 목

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇
다

1 나는 할인 기간을 이용해 소비를 하는 편이다.  ① ② ③ ④ ⑤

2 나는 구매를 위해 관련 정보탐색을 적극적으로 한다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 계획적인 구매를 할 때가 많다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 제품 구매 전에 제품정보를 미리 알아본다. ① ② ③ ④ ⑤
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4. 귀하의 직업은 무엇입니까? 

① 사무직  ② 전문직  ③ 자영업  ④ 공무원  ⑤ 판매/서비스직      

⑥ 아르바이트  ⑦ 학생  ⑧ 주부  ⑨ 기타

5. 귀하의 월 평균소득은 어느 정도입니까?

① 100만원 미만   ② 100-200만원 미만   ③ 200-300만원 미만    

④ 300-400만원 미만   ⑤ 400-500만원 미만   ⑥ 500만원 이상 

6. 귀하는 평균적으로 일주일에 몇 회 O2O플랫폼을 이용하십니까?

① 0~1회   ② 2~3회   ③ 4~5회   ④ 6~7회   ⑤ 8회 이상

7. 귀하는 주로 어떤 기기를 사용하여 외식O2O플랫폼에 접속하십니까?

① 모바일         ② PC         ③ 태블릿 PC

8. 귀하가 가장 자주 사용하는 외식O2O플랫폼은 어떤 것입니까?

① 오픈마켓 (G마켓, 옥션, 인터파크 등) 

② 소셜커머스 (쿠팡, 티몬, 위메프 등) 

③ 대형마트 (홈플러스, 이마트, 롯데마트 코스트코등)

④ 기타 (  )

            

  

 ♣ 끝까지 설문에 응답해 주셔서 진심으로 감사드립니다. ♣
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Satisfaction and Purchase Intention
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Hansung University

     Rapid change of environment have led to the rapid growth of the 

mobile shopping market, which is rapidly emerging as the driver of new 

demand generation and consumption through pc and mobile platforms, 

which allow consumers to receive various benefits and information 

without time and place constraints. In particular, O2O platform services 

are increasing as social distance and non-face-to-face services. Through 

this, companies are increasing the proportion of marketing by investing 

capital in restaurant businesses and developing and distributing their 

brand applications.

   The purpose of this study is to demonstrate the impact of restaurant 

company O2O platform services on customer satisfaction and purchasing 
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intentions.

  In order to achieve the purpose of this study, theoretical backgrounds 

were reviewed and established through literature research, research models 

and research theories were established, and the impact of O2O platform 

services on customer satisfaction and purchasing purposes was empirically 

analyzed based on O2O platform services and customer satisfaction.

  The survey was conducted on men and women in their 20s and 60s in 

Seoul and Gyeonggi Province who had experience using O2O platform 

services for demonstration analysis. A total of 400 questions were 

distributed and 381 questionnaires were used for final analysis except 19 

questions. All significance verification through statistical analysis is based 

on the standard of p<.05.

  The results of the empirical analysis are as follows.

  First, hypothesis 1, "O2O platform services will have a significant 

positive (+) effect on customer satisfaction", indicates that the usability, 

interaction, economics, and stability factors of O2O platform services all 

have a significant positive (+) effect on customer satisfaction.

Second, the H2-2 hypothesis, "O2O platform services will have a 

significant positive (+) effect on purchasing intent", was found to have 

been rejected as "the interaction of O2O platform services will have a 

significant positive effect on purchasing intentions."

  Third, the hypothesis (H3) that "customer satisfaction will have a 

significant positive (+) effect on the intention of the purchase" was 

analyzed to have a positive effect on the intention of the purchase.

  Fourth, the hypothesis (H4) that "consumption will play a role in 

regulating O2O platform services and customer satisfaction" (H4-3) was 

found to have a positive effect on the economics and customer 

satisfaction of O2O platform services and their usability was rejected.

  Currently, the Korean restaurant industry is increasing the proportion 
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of mobile marketing to gain an upper hand amid fierce competition, and 

large companies are investing capital in restaurant companies and 

developing and distributing their brand applications to do their best to 

market directly to consumers in various ways such as SNS utilization, 

two-way communication, event notification, and location-based 

advertising.

  The results of the research in the relationship between the impact of 

restaurant company O2O platform services on customer satisfaction and 

purchasing intentions were derived through the empirical analysis as 

follows:

  As an academic implication, it is meaningful that it presented a new 

business model in the era of the Fourth Industrial Revolution by 

recognizing the characteristics of the use of O2O platform services and 

identifying their impact on customer satisfaction and purchasing intentions 

through empirical analysis.

  As a practical implication, first, the company introduced a new 

marketing strategy by identifying the characteristics of O2O platform 

services of restaurant companies and understanding customer satisfaction 

and intention to purchase them in line with the changing times.

  Second, customer satisfaction has been shown to have a positive impact 

on purchasing intentions, which has been shown to be more obvious as 

customers are satisfied with O2O platform services.

  Third, the consumer-oriented adjustment effect shows that only the 

economics of O2O platform services play a role in customer satisfaction, 

suggesting that only customer satisfaction and price that meet the needs 

and tastes of the customers can satisfy the intention of the purchase.

  This study shows that O2O platforms are expanding into various 

service sectors with high purchasing power and no price resistance in 

daily life, and are very sensitive to economic feasibility, and online 
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marketers and managers need to attach significance to price strategies.

 【Keyword】 O2O platform service, customer satisfaction, purchase 

intention, consumption tendency


