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요  약  정보통신기술의 발달로 생활밀착형 등의 업종에서 다양한 O2O플랫폼이 개발되고 있다. 이 연구의 목적은 O2O 
비즈니스의 특성에 따라 O2O서비스의 만족도에 영향을 미치는 온라인과 오프라인의 품질의 요인들이 각각 무엇인지 고찰
하고자 하며, 만족도와 재이용의도와의 인과관계를 규명하는데 있다. 온라인 품질의 요인들로는 정보품질, 시스템품질, 
서비스품질을 사용하였고, 오프라인 품질은 지각된 품질과 지각된 가격을 요인으로 하여 199명의 O2O서비스 사용자를 대
상으로 설문 조사를 실시하였다.  탐색적 요인분석과, 다중회귀분석을 이용한 매개분석을 하여 시스템품질과 지각된 가격
이 사용만족도에 긍정적인 영향을 미치며, 사용만족도가 재이용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인했다.  이는 
O2O플랫폼을 구축하는 사업자는 최우선으로 시스템품질에 초점을 맞추어야하고, 플랫폼에 등록하는 오프라인 사업자는 
경쟁력 있는 가격을 책정할 수 있도록 하여야 한다.  이러한 결과는 소비자가 요구하는 온라인서비스를 위해 정보통신기술
을 활용한 서비스개발과 서비스제공자인 오프라인 업체 선정을 위한 가이드라인을 제공하는 것에 기여 할 것이다.  본 연구
에서 다루지 못한 업종별, 서비스별 세분화된 추가적인 연구를 수행 한다면 소비자의 개인 특성에 맞는 맞춤형 O2O서비스
를 제공할 수 있을 것이다.
주제어 : O2O서비스, 온라인품질, 오프라인품질, 사용자만족, 재이용의도
Abstract  O2O platforms are developing in a business area of daily life with evolution of IT technology. The 
aim of this research is to identify any quality factor of online and offline which affects the satisfaction of 
O2O service by business characteristic and to varify the relationship between service satisfaction and reuse 
intention. In this study, information quality, system quality and service quality are defined as factors for online 
quality and perceived quality and perceived price defined as offline quality.  This study was conducted on 199 
users who use O2O service. The results showed that online quality system and perceived price of offline 
quality had a positive effect on user satisfaction and that user satisfaction had a positive effect on Intention to 
Reuse. These results will provide guidelines for O2O service providers to improve their online services and to 
select an offline vendor for the O2O platform. It would provide customized O2O service according to personal 
property of a customer, in case that further research by types of business or service, which are not covered 
this paper.

Key Words : O2O service, Online quality, Offline quality, User satisfaction, Intention to Reuse
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1. 서론
O2O의개념은 2011년 11월에 TrialPay의공동설립자

이자 CEO인 Alex Rampell에 의해 처음 제안되었고, 콜

택시, 배달, 숙박, 부동산 중개 등 수많은 O2O서비스 기

업이 등장 하였다. O2O의 핵심은 사용자를 온라인으로

유인하고오프라인영역의실제매장으로안내하는것이

다. O2O서비스 제공자는 O2O서비스 창업을 위해 SNS

를 활용한다[1].

한국과학기술정보연구원[2]에 따르면 국내 O2O시장

은 2016년 2조 1천억원에서 2017년 3조원을기록할전망

이며 향후 42.2%의 높은 연평균 성장률(CAGR)을 보이

며, 오는 2020년까지글로벌시장규모가약 750억달러를

넘어서고 국내 시장은 9조원에 육박할 전망이다.

O2O서비스는 오프라인 경험에 중점을 둔 비즈니스

모드이다. 따라서, 가장 중요한 것은 오프라인 판매자가

제공하는 서비스와 제품의 품질이 중요하며, 동시에 오

프라인 서비스와 동일한 온라인 정보가 O2O 모드에 맞

게 성공적으로 개발되었는지가 중요하다[3].

비콘, NFC등의사물인터넷기술의발전은유통, 택시,

외식업등의다양한오프라인산업에적용되어 O2O서비

스에 적용된다[4]. 시스템품질, 콘텐츠품질, 사용, 고객만

족도, 지원및서비스, 신뢰를성공변수로구성하였다[5].

전자상거래의 출현 및 폭발적인 성장에 비추어 그 유용

성을평가하여서비스품질을추가한업데이트된 IS 성공

모델을제안했다[6]. 온라인기능은정보품질과같은시

스템기능에기반하며[7, 8], IS 성공을위한독립변수로

서 시스템, 정보 및 서비스품질을 포함하는 증강 모델을

소개했다[9].

O2O서비스는온라인으로고객을유치하지만, 실제소

비는 오프라인에서 소비자가 경험해야 한다. 오프라인

소비는 O2O서비스모드의중요한부분으로 O2O 전자상

거래 플랫폼의 건전한 발전에 대한 제안을 제공하기 위

해 유형, 신뢰성, 대응성, 보증 및 공감의 차원에서 오프

라인서비스품질을개선하는방법에대한몇가지대응

책을제시하였다[3]. 인터넷쇼핑몰도오프라인은전통적

인마케팅기준에따라더나은제품이중요하다[10]. 전

통상거래에서가장영향력있는요인은제품품질과제품

다양성이다[11]. 또한, 제품품질의극대화가구매자를위

한 '기본목표'중 하나이다[12].

소비자의가격, 품질 및가치에대한인식은쇼핑행동

과제품선택의중추적결정요인으로간주된다[13]. 이용

자들이인식하는가격은제품의인지와직접적인관련이

있을 뿐 아니라 구매행동을 결정하기도 한다[14].

O2O서비스 품질은 여러 분야의 응용 프로그램과 비

즈니스 가치에 대한 극적인 의미를 지닌 핵심 비즈니스

개념으로 발전했으며, 일부 연구자들은 제품 및 서비스

의 품질이 비즈니스의 장기적인 성공을 결정짓는 가장

중요한 결정 요소라고 주장한다[15,16]. 본 연구는 O2O

서비스에 대한 소비자들의 사용자 경험을 통해 이용자

측면에서 느끼는 온라인 품질과 오프라인품질의 만족과

O2O서비스 재이용의도의 성공요인을 연구해보고자 한다.

2. 선행연구  
2.1 O2O서비스 
O2O서비스는 온라인사업자가 오프라인사업자와 구

매자를 연결한다. 모바일 기기의 활용도가 높아지면서

마케팅및결제를모바일에서지원하여오프라인구매를

연결하는 오프라인 비즈니스와 인터넷을 결합한 새로운

비즈니스 모델이다. O2O는 단순한 인터넷 모드가 아니

며, 이 패턴의 구현은 O2O서비스의 오프라인 기능에 대

한 큰 도전이며, 이 패턴이 성공할 수 있는지 여부는 오

프라인 기능의 수준에 따라 결정된다[3]. 오프라인 품질

은전통적인마케팅과같다[18]. 소비자의가격과품질은

쇼핑행동및제품선택의중추적결정요인으로간주된

다[13].

우리의연구는내부및외부자원을결합한 O2O 서비

스에 초점을 맞추고 있다. 내부자원을 온라인으로 보고

IS성공모형인W. H. DeLone, & E. R. McLean[6]의 정보

품질, 시스템품질, 서비스품질의 사용만족도와 재사용의

도 간의 영향을 연구하고, 외부자원을 오프라인으로 보

고, 전통적인 마케팅에서 오프라인 품질요인인 지각된

품질과 지각된 가격이 사용만족도와 재사용의도간에 미

치는 영향을 연구하고자 한다.

2.2 O2O플랫폼의 온라인 품질 
2.2.1 정보품질 
정보품질을정확성, 시의 적절성및완전성과같이 IS
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가 제공하는 산출물의 특성이라 정의하고 완전성, 이해

의용이함, 개인화, 관련성, 보안, 정확성, 완성도, 통화및

형식이라 한다[17]. 정보품질을 정확성, 완성도, 통화 및

형식으로 보고, 이 4가지 측면은 정확성과 관련된 정보

품질의 본질적 특성, 업무 성과를 이끌어내는 맥락적 요

인 및 정보 품질의 표현적 특성을 고려하여 정보품질의

핵심요소를 포착하는 것으로 보인다[19]. 정보 품질을

위해가장일반적으로사용되는항목은정확성, 통화, 완

전성, 적시성 및 이해 가능성이다[4,20,21].

2.2.2 시스템품질
시스템 품질은 웹 사이트를 정보 처리 시스템으로 측

정하고운영효율성및외관과같은엔지니어링지향성

능특성을나타낸다[22]. 전통적인 IS에 대한이영역의

일반적인측정에는시스템가용성, 신뢰성, 응답성및시

스템 유연성이 포함된다[21,23,24]. 정보 시스템의 바람

직한특성은사용용이성, 시스템유연성, 시스템신뢰성,

그리고학습의편의성, 정교함, 유연성및응답시간과같

은시스템기능이며[17], 소비자는자신의요구를정확히

충족시키고보관할가치가있다고생각하기때문에습관

을갖는다[25]. 시스템 품질의차원은시간이지남에따

라 시스템과의 상호 작용에 대한 사용자의 인식을 나타

낸다. 이러한 의미에서 고품질 시스템은 사용하기 쉽고,

궁극적으로 더 높은 수준의 유용성과 사용성을 지니고

있어야하며, 시스템품질의주요결정요인은접근성, 신

뢰성, 응답 시간, 유연성 및 통합이다[19].

집합적으로 이러한 결정 요인은 시스템 품질을 설명

해야하며 간접적으로 시스템에 대한 만족과 재사용의도

에 영향을 주어야한다.

2.2.3 서비스품질
서비스의품질이비즈니스의장기적인성공을결정짓

는가장중요한요소라고주장하고[26,16], 시스템사용자

가정보시스템조직및 IT지원인력으로부터받는품질을

서비스품질이라한다[27]. DeLone & McLean(2003)[6]의

업데이트 된 IS성공 모델은 Pitt(1995)의 마케팅 분야에

서 채택된 SERVQUAL의 IS 서비스 품질인 응답성, 정

확성, 신뢰성, 기술 역량 및 공감대를 채택했다. 전자 상

거래서비스품질은신뢰성, 대응성, 보증및공감의차원

을 포함하는 다차원 구조이기도 하다[28,29,30,31]. 서비

스가 고객 기대치를 초과하는 정도로 서비스 품질을 정

의하고[32], 대다수의연구자는제대로측정된서비스품

질이 IS 성공의구성요소로서시스템품질및정보품질

에추가될가치가있다[22]. 또한, 서비스품질에대한고

객의기대치를집합적으로결정하는일련의서비스속성

을 경험적으로 식별하며. 이러한 서비스 속성에는 응답

성, 신뢰성, 보증, 유형 및 공감이 포함된다.

2.3 O2O서비스의 오프라인 품질
2.3.1 지각된 품질
지각된 품질은 소비자가 인식하는 제품 또는 서비스

에대한전반적우월성또는탁월성에대한소비자의평

가로정의한다[33]. 소비자가서비스를제공받기전에갖

고있던기대된서비스수준과제공받고난이후에지각

한 서비스 수준과의 차이가 지각된 품질의 수준을 결정

한다[29]. 지각된 품질은 (1)객관적 또는 실제 품질과 다

르다. (2)제품의 특정 속성보다 높은 수준으로 추상적이

다. (3)어떤경우에는태도와동일한평가이다. (4)일반적

으로 소비자가 결정하여 판단한다[33]. 구매(검색 속성)

전에평가할수있는속성의비율이소비(경험속성)중에

만 평가 될 수 있는 비율보다 높을수록 품질이 더 높은

수준의 인지 판단이 될 가능성이 높다[34]. 품질 평가는

대개 비교 문맥에서 이루어진다. 구매 시점의 고유 속성

의 중요성은 검색 속성이 포함되어 있는지 여부에 따라

해당속성을감지하고평가할수있는지여부에달려있

다[35]. 구매 전헤어스타일, 레스토랑식사및기타체험

상품과 마찬가지로 평가가 어려울 수 있으며, 복잡한 스

테레오 장비, 보험 정책 및 주요 자동차 수리는 많은 소

비자가 구매 및 소비 후에도 평가하기 어려운 제품이다

[33]. 소매유통에서는 소비자들이 소매상에 의해 제공되

는 상품뿐만 아니라 서비스도 함께 평가하기 때문에 지

각된 품질을 고려할 때 판매되는 제품에 대한 특성뿐만

이 아니라 소매상이 제공하는 서비스에 대한 특성도 동

시에 고려해야 한다[36]. 고객의 요구사항을 만족시키고,

고객에게 가치를 제공하기 위하여 “제품-서비스-통합

(PSI)방안을 제시한다[35].

2.3.2 지각된 가격
소비자는 가격이 높을수록 품질이 높다는 가정 하에

제품품질의지수로가격을사용하는경향이있고그반
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대도 마찬가지이다[37,33]. 소비자의 가격, 품질 및 가치

에대한인식은쇼핑행동과제품선택의중추적결정요

인으로 간주 된다[11,12,13]. 소비자의 관점에서 가격은

제품을얻기위해포기하거나희생된것이다. 이정의는

Ahtola, Olli T(1984)[38]의 주장과 일치하며. 가격을 희

생으로 정의하고 있다[39,40,41]. 객관적인 가격 (제품의

실제가격)과 인식된가격 (소비자가인코딩한가격)을

구분했다[42]. 가격과지각된품질간의관계가보편적이

지 않으며 관계의 방향이 항상 긍정적인 것은 아니라고

주장한다[43]. 점점더많은연구가 객관적가격과인지

된 가격 사이의 구별을 뒷받침 한다[44,45]. 연구에 따르

면 소비자는 제품의 실제 가격을 항상 모르고 기억하지

않는다. 대신, 그들은그들에게의미있는방식으로가격

을 책정한다[46].

즉, 지각된 가격이란 객관적 가격(혹은 실제가격), 준

거가격(기대가격), 가격-품질간의 연상 관계에 대한 이

용자들의주관적인지각을측정하는것으로써개념화할

수 있다[47].

2.4 사용만족도
제품이나 서비스를 이용한 후의 행동에서 만족의 결

과를볼수있다[48]. 만족도에영향을미치는요인은높

은 제품 품질이다[49]. 사용전과 사용 후의 기대가 일치

하거나불일치했을때불일치가이용고객의최초의기대

와 관련이 있으며, 만족은 불일치 경험의 크기와 방향에

관계가 있다[50]. IS 성공의품질 척도에 더하여 IS 성공

척도로 작용하는 사용자 만족도, 시스템 사용 / 사용 의

향및순이익을제시하였고[6], 사용자만족도는정보검

색에서구매, 지불, 영수증및서비스에이르기까지전체

고객 경험주기를 포괄한다.

O2O서비스만족도는사용자가 O2O서비스이용에대

한만족정도를측정하는것으로온라인서비스와오프라

인 서비스를 구분하여 온라인서비스는 DM의 IS성공모

형요인인정보품질, 시스템품질, 서비스품질과오프라인

서비스는 지각된 품질과 지각된 가격으로 O2O서비스의

전반적 만족도를 구성하여 측정하였다.

2.5 재이용 의도
재이용 의도는 사용 하거나 구매하기 전의 행동으로

실제 구매를 유도하고 있다[51]. 처음 시스템을 사용할

때와 향후 사용할 때의 의도가 다르다[52]. 서비스 이용

의도에 영향을 미치는 변수들 간의 관계를 규명하기 위

해기술수용모델(TAM), 가치기반수용모델(VAM), 통합

기술수용모델 (UTAUT)의 변수를 채택하였다[53]. 재

이용 의도는 만족 이후의 후속 행동으로서, 제품이나 서

비스를 경험한 후 만족하여 직접 재이용 하거나, 주위사

람에게 이용할 것을 추천하거나 같이 재이용 하려는 의

도로 정의할 수 있다[47]. 지속적인 사용 의도는 이용자

와 기업과의 관계를 지속적으로 유지할 핵심개념이다

[54]. 모바일커머스를통해 O2O서비스에서제공하는정

보나 서비스를 지속적으로 사용한다는 것을 입증하였고

[55], 인터넷쇼핑몰의재구매의도에영향을미치는요인

으로 첫째, 정보시스템 관련요인, 둘째, 비즈니스 관련요

인, 셋째, 소비자의 개인적 특성요인, 넷째, 사회적 환경

특성요인이다[56]. 모바일 SNS의지속적인사용의도변

수는 지각된 가치에 영향을 미치는 지각된 유용성, 사회

적영향, 지각된사생활위험, 지각된이용노력임을실증

적으로 증명하였다[57].

본 연구에서는 재이용 의도를 측정하기 위한 척도로

서 해당 O2O서비스를 다시 이용할 것인지를 물어보는

이용자 개인적 차원에서의 재이용 의도와 주변사람에게

추천할의사가있는지그리고새로운 O2O서비스를이용

할 의도를 적용하여 측정하고자 한다.

3. 연구설계
3.1 연구가설과 연구모형
본연구를정리하면사용자가만족하는 O2O서비스를

온라인품질은 DeLone & McLean의 정보시스템 성공요

인에서 정보품질, 시스템품질, 서비스품질과 오프라인품

질은 전통적인 마케팅 요인에서 지각된 품질, 지각된 가

격의선행연구를기반으로다음과같은가설을수립하였다.

3.1.1 O2O서비스의 온라인 품질과 만족도와의 관계
사용자의사용의도, 사용및사용자만족도는품질계

층과동시에결과레이어에서비롯되며, 관련연구에따

르면품질이사용자만족도및사용의도에영향을미친

다는많은증거가나타났다[6]. 사용자만족과세가지품

질변수(정보품질, 서비스품질, 시스템품질) 사이의가정
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된관계는 DeLone & McLean(2003)[6]에 의해보고된이

론 및 경험적 연구를 기반으로 한다.

마케팅분야의여러선행연구들에따르면, 정보품질,

서비스 품질, 시스템품질에 대한 인식은 전반적인 고객

만족도의선행요소이다[58]. 온라인서비스의품질측정

은소비자의만족감이나판단으로정의된다[59]. 의사결

정 과정에 대한 온라인 쇼핑객의 만족도는 자신의 인식

에긍정적인영향을미쳤으며[60], 서비스품질은고객만

족에 영향을 주고, 고객이 만족하면 재 구매의도에 연결

되어 기업성과를 향상시킨다[61].

3.1.2 O2O플랫폼의 오프라인 품질과 만족도와의 관계
SSM(Super Supermarket)의 지각된 품질 고객만족 재

구매의도와의관계를살펴보고, 고객만족이재구매의도

에 유의한 영향을 미친다는 것을 검증 하였다[36]. 소매

점포에서의 지각된 상품 품질과 지각된 서비스 품질 각

각은 고객만족에 유의한 것으로 나타났다[62]. 호텔서비

스 이용자의 지각된 가격은 만족에 대해서 유의한 영향

을 미친다[63]. 지각된 품질은 상품이나 서비스 특성에

구체적인 개념이고, 고객 만족은 기대치로 부터 도출된

추상적인 개념이다[49]. 따라서 소비자의 상대적 제품품

질에대한인식과같은합리적인고려보다정서적및규

범적구조가내재소비의결정요인임을시사한다[64]. 만

족은 경험으로부터 유도 된 심리학적 결과물이라고 볼

수 있다[65]. 옴니 채널에서 정보탐색 시 재무적인 위험

지각이 높을수록 만족도를 감소시킨다[66]. 지각된 품질

은사전경험을반드시요구하지않으므로기업이지각된

품질을일부통제할수있다는특징이있다[67]. 최근 10

년간선행논문에서는선행요인으로지각된품질, 결과요

인으로재이용의도로지각된가치를매개변수로하여지

각된 품질이 행동의도에 정의 영향을 미치는 것으로 보

고 있다[67].

일반제품이나서비스이용자들의지각된가격은만족

이나재이용의도에큰영향을미친다[68]. 지각된가격이

객관적인가격에의해긍정적으로영향을받고참조가격

에 의해 부정적인 영향을 받는다[69]. 가격이 품질에 대

한인식에긍정적인영향을미치고가치에대한인식과

사고에 영향을 미친다[70]. 레스토랑의 지각된 가격 및

가치와 만족 및 재이용의도간의 영향관계를 밝혀 고객

지향적인 레스토랑 마케팅의 전략 방안을 제시하였다[71].

3.1.3 사용자만족과 재이용의도와의 관계
사용자 만족도가 높아지면 사용 의도가 높아져 사용

으로 이어진다. 이 연구는사용, 만족도 및 사용 의도 간

의 관계를 단순화하기 위해 사용자 만족도가 증가하면

사용 후 상황에서 재사용 의도가 증가한다[6].

만족도와 재사용 연결은 또한 MIS 분야의 사용자 행

동에 대한 사전 작업과도 일치하며, 마케팅 연구 분야에

서 만족도는 소비자의 구매 후 평가이며 전반적인 제품

또는서비스경험에대한정서적대응이다[50]. 많은 연

구자들은환매의도및입소문과같은행동변수에대한

강력한예측인자로널리받아들여지고있다[72]. 그러나

이용자들이 만족한다고 해서 반드시 재이용의도가 높다

고는볼수없다[71]. 이와같이상반된결과에대해 O2O

서비스의 특성에 맞게 온라인서비스의 만족도와 오프라

인서비스의 만족도를 구분하여 재이용의도를 실증분석

을 통하여 검증하고자 한다.

즉 O2O서비스이용자를대상으로 O2O서비스의온라

인 품질이 사용자만족도에 미치는 영향관계와 O2O서비

스의 오프라인 품질이 사용자만족도에 미치는 영향관계

와 O2O서비스 사용자만족도가 재사용의도에 어떻게 영

향을 미치는가를 규명하기 위해 다음과 같은 가설을 도

출하고 [Fig. 1]의 연구모형을 설정하였다.

이를 위한 독립변수인 O2O서비스 온라인 품질은 정

보품질, 서비스품질, 시스템품질의 3가지 하위변수로 구

성되어 있으며, O2O서비스 오프라인 품질은 지각된 품

질과 지각된 가격의 2가지 하위변수로 구성하였다.

가설 H1. O2O서비스 품질이 재이용의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

가설 H1.1 정보 품질은 재이용의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

가설 H1.2 시스템 품질은 재이용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 H1.3 서비스 품질은 재이용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 H1.4 지각된 품질이 재이용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 H1.5 지각된 가격은 재이용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.
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가설 H2. O2O서비스 품질이 만족도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 H2.1 정보 품질은 만족도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

가설 H2.2 시스템 품질은 만족도에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 H2.3 서비스 품질은 만족도에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 H2.4 지각된 품질이 만족도에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 H2.5 지각된 가격은 만족도에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

H3. O2O서비스 사용만족도는 온라인 품질과 재이

용의도간을 매개할 것이다.

H3.1 O2O서비스사용만족도는정보품질과재이용의

도간을 매개할 것이다.

H3.2 O2O서비스사용만족도는시스템품질과재이용

의도간을 매개할 것이다.

H3.3 O2O서비스사용만족도는서비스품질과재이용

의도간을 매개할 것이다.

H4. O2O서비스 사용만족도는 오프라인 품질과 재

이용의도간을 매개할 것이다.

H4.1 O2O서비스사용만족도는지각된품질과재이용

의도간을 매개할 것이다.

H4.2 O2O서비스사용만족도는지각된가격과재이용

의도간을 매개할 것이다.

[Fig. 1] Research Model

3.2 자료수집 및 분석방법
본 연구는 O2O서비스를 사용해본 경험이 있는 소비

자를 대상으로 200명에게 15일간(2017.03.01.～2017.03.15.)

설문지를 배부하여 회수하는 형식으로 실시하였다. 총

200부중결측값있는 1부를제외한 199부를자료분석에

사용하였으며, 수집된자료에요인분석, 신뢰성과타당성

분석, 기술통계 분석 및 가설검증을 위해 SPSS Win

Ver.20.0을 이용하였다.

우선 연구대상의 인구사회학적 특성은 빈도분석

(frequency analysis)으로 파악하였고, 요인분석은 카이

저규칙이있는직각회전방법인베리맥스를이용한주성

분 요인분석(principal component factor analysis)을 실

시하였으며, 측정변수의신뢰성은신뢰도분석(reliability

analysis)으로 Cronbach's α계수를 산출하였다.

O2O서비스 온라인품질과 O2O서비스 오프라인 품질

이 재이동의도 미치는 영향과 사용자만족도의 매개효과

는다중회귀분석(multiple regression analysis)으로확인

하였다.

3.3 변수의 측정도구
3.3.1 O2O서비스 온라인품질
O2O서비스 온라인품질의 3가지 하위요인은 Ahn et,

al.(2004)[10]의 연구에서 사용된 도구를 본 연구에 맞게

수정하여이용하였으며, 정보품질, 서비스품질, 시스템품

질별로각각 5문항씩 15문항을 Likert 7점척도로측정하

였다.

3.3.2 O2O서비스 오프라인품질
O2O서비스 오프라인품질의 2가지 하위요인은 Ahn

et, al.(2004)[10]의 연구와 Sweengy & Soutar(2001)[73]

의 연구에서사용된도구를본연구에맞게수정하여이

용하였으며, 지각된 품질(4문항), 지각된 가격(5문항)을

Likert 7점 척도로 측정하였다.

3.3.3 사용만족도
O2O서비스사용만족도는 Gustafsson et, al.(2005)[74]

의 연구에서 사용된 설문문항을 본 연구에 맞게 수정하

여이용하였으며 6문항을 Likert 7점척도로측정하였다.
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3.3.4 재이용의도
O2O서비스 재이용 의도는 Wang(2007)[22]의 연구에

서 사용된 설문문항을 본 연구에 맞게 수정하여 이용하

였으며 4문항을 Likert 7점 척도로 측정하였다.

3.4 조사대상의 특성
조사대상의인구사회학적특성을성별, 연령, 학력, 직

업, 월평균소득 등으로 구분하여 알아보았다.

그 결과 <Table 1>와 같이 남성이 101명(50.8%), 여

성이 98명(49.2%)이었고, 연령은 20대미만이 9명(4.5%),

20대가 132명(66.3), 30대가 25명(12.6%), 40대가 18명

(9.0%), 50대가 13명(6.6%), 60대 이상이 2명(1.0%)인 것

으로 나타났다.

Classification N(%)

Gender
Male 101(50.8)
Female 98(49.2)

Age

Less than 20 9(4.5)
21-30 132(66.3)
31-40 25(12.6)
41-50 18(9.0)
51-60 13(6.6)
61 and more 2(1.0)

Education

high school Graduated 24(12.1)
At university 128(64.3)
university Graduated 39(19.6)
Attending graduate school and more 8(4.0 )

Job

student 130(65.3)
Office work 34(17.1)
Profession 8(4.0)
Sales / Service 7(3.5)
Technical / Production 5(2.5)
Housewife 4(2.1)
Self-employment 11(5.5)

Mon th l y
income

Less than 1 million (won) 130(65.3)
1million–less than 2million 19(9.6)
2million–less than 3million 21(10.6)
3million–less than 4million 16(8.0)
4million–less than 5million 7(3.5)
over 5 million 6(3.0)

<Table 1> Demographic Characteristics of the  
Respondents

3.5 측정도구의 타당성 검증
본 연구에서 이용한 설문항목들은 e-commerce, IS성

공모형, O2O서비스에 대한 기존 연구들에서 타당성과

신뢰성이 확보된 항목을 본 연구의 주제에 맞게 재구성

하였다.

주성분분석(Principal Component Analysis)을 사용하

여 측정하고자 하는 변수의 구성요인을 추출하였다. 요

인구조를 단순화하고 변수를 쉽게 해석하기 위해

Varimax 직각회전방식을 채택하였다.

고유치가 1이상, 요인적재량 0.5이상, 공통성 0.5을 기

준으로 하여 이를 충족시키는 요인을 추출 하였다.

먼저변수들간의상관관계가다른변수에의해잘설

명되는지검정하기위해, Kaiser-Meyer-Olkim(KMO)검

정을 진행하였다

본 연구에서 사용한 척도 모두의 KMO 값이 0.9이상

(0.945)으로 매우 우수하게 나타남으로써 요인분석을 위

한 변수들의 선정에는 문제가 없는 것으로 판단되었다.

이와함께, 선정된변수들로 Bartlett - 구형성검정에

서 P=0.000<0.05이므로, 요인분석의 사용이 적합하다고

판단되었다.

<Table 2>에 요인분석 결과가 제시되어 있다.

아이겐값(고유치)이 1보다큰요인이 7개추출되었고,

요인모델의 총 설명변량은 79.176%로 나타났고 이를 가

설검증에 사용하였다.

Factor

SQ US PP IQ IR PQ SV
Commu
nality

SQ1 .798 .877
SQ5 ,749 .820
SQ2 .743 .838
SQ3 .688 .728
SQ4 .687 .730
US4 .796 .833
US3 .778 .843
US2 .741 .831
US5 .735 .800
US6 .674 .672
US1 .657 .821
PP2 .807 .836
PP3 .792 .786
PP4 .703 .770
PP1 .679 .735
PP5 .652 .649
IQ2 .832 .806
IQ3 .810 .838
IQ4 .801 .774
IQ1 .654 .664
IQ5 .567 .711
IR4 .816 .794
IR3 .812 .845
IR2 .761 .825

<Table 2> Factor Analysis
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3.6 측정도구의 신뢰도 검증
신뢰도를 검증할 목적으로 항목분석 방법 중

Cronbach's Alpha계수를 이용하였다.

일반적으로 이 계수가 0.6이상이면 비교적 신뢰도가

높은것으로보고있는데, 본연구에서는 <Table 2>에서

와같이모든변수의 Cronbach's Alpha계수가 0.6이상으

로 나타나 신뢰도가 높다고 볼 수 있다.

4. 연구결과
4.1 가설검증 
O2O서비스품질을 독립변수로 재이용의도에 미치는

영향에대한회귀분석과사용만족도(매개변수)로재이용

의도에미치는영향에대한다중회귀분석을실시하였다.

자기상관을측정하기위해 Durbin-Watson지수를이

용하였다. Durbin-Watson 검증에서 Durbin-Watson 지

수 d값이 4-du보다작은것으로나타나자기상관성이존

재하지 않는 것으로 나타났다.

따라서종속변수가자기상관없이독립적이며, 분산팽

창계수(VIF)를확인한결과 10보다작으므로다중공선성

은 존재하지 않은 것으로 나타났다.

4.2 O2O서비스 품질이 재이용의도에 미치는 영향
다음의 <Table 3>와같이시스템품질이높을수록재

이용의도가 높아지는(표준화계수 β=.412)것으로 확인되

었다.

따라서 H1.2는채택되고 H1.1, H1.3, H1.4, H1.5는 기

각되었다.

B β t VIF
(Constant) 1.729 　 5.167***

Information Quality -.035 -.032 -.378 2.146
System Quality .376 .412 4.234*** 2.830
Service Quality .023 .022 .226 2.801
Perceived Quality .100 .097 .929 3.243
Perceived Price .178 .157 1.901 2.035
R² = 0.355, F = 21.290*** Durbin-Watson =1.781
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 3> O2O Service quality competency on Intention 
to Reuse 

4.3 O2O서비스 품질이 사용만족도에 미치는 영향
다음의 <Table 4>와같이시스템품질이높으면사용

만족도가 높아지고(표준화계수 β=.358), 지각된 가격이

높으면 사용만족도도 높아지는(표준화계수 β=.396)것으

로 확인되었다.

따라서 H2.2, H2.5는 채택되고 H2.1, H2.3, H2.4는 기

각되었다.

B β t VIF
(Constant) 1.141 　 4.502***

Information Quality .010 .010 .138 2,146
System Quality .293 .358 4.363*** 2.830
Service Quality -.107 -.113 -1.385 2.801
Perceived Quality .154 .166 1.891 3.243
Perceived Price .404 .396 5.695*** 2.035

R² = 0.540, F = 45.390*** Durbin-Watson =1.971
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 4> O2O Service quality competency on user 
satisfaction

4.4 O2O서비스 품질이 통제된 상태에서 사용
만족도가 재이용의도에 미치는 영향

독립변수인 O2O서비스 품질과 매개변수인 사용만족

도가 재이용의도에 미치는 영향에 대하여 분석하였다.

<Table 5>의분석결과를보면 O2O서비스품질이통제

된상태에서사용자만족은재이용의도에유의적으로 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

IR1 .754 .810
PQ1 .735 .845
PQ2 .679 .809
PQ4 .633 .764
PQ3 .614 .808
SV3 .705 .836
SV2 .656 .823
SV4 .544 .813
Eigen
Value

4.619 4.516 3.999 3.882 3.531 2.951 1.838

% of
Variance

14.435 14.113 12.498 12.132 11.034 9.222 5.742

Cumulative
%

14.435 28.548 41.046 53.177 64.211 73.433 79.176

Reliability .928 .929 .897 .850 .905 .915 .891
KMO Measure=0.945
Barlett x2= 6,012.358 p=0.000
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
Note :US=User Satisfaction, PP=Perceived Price, SQ=System

Quality, PQ=Perceived Quality, IQ=Information Quality,
SV=Service Quality, IR=Intention to Reuse
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또한사용만족도가재이용의도에유의한영향을주는

것으로 나타났다. 따라서 H3.2, H4.2는 채택되고 H3.1,

H3.3, H4.1은 기각되었다.

B β t VIF
(Constant) .984 　 3.209**

Information Quality -.041 -.038 -.512 2.146
System Quality .184 .202 2.272* 3.109
Service Quality .093 .088 1.041 2.829
Perceived Quality -.001 -.001 -.008 3.303
Perceived Price -.086 -.076 -.975 2.377
User Satisfaction .654 .586 7.893*** 2.176

R² = 0.513 F = 33.760*** Durbin-Watson = 1.981
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 5> Effect of O2O Service quality and User 
Satisfaction on Intention to Reuse

4.5 매개효과 검증
매개효과를 검정하는방법은 Baron & Kenny를 사용

하여 O2O서비스품질과 재이용의도 간의 사용만족도의

매개효과를 분석하였다.

<Table 3>, <Table 4>과 <Table 5>로부터 O2O서비

스품질과 재이용의도의 매개효과를 검증한 결과를 표로

나타내면 <Table 6>과 같다.

step 1 step 2 step 3
Intention to
Reuse

User
Satisfaction

Intention to
Reuse

(constant) 1.729 1.141*** .984**

Information Quality -.035 .010 -.041
System Quality .376*** .293*** .184*

Service Quality .023 -.107 .093
Perceived Quality .100 .154 -.001
Perceived Price .178* .404*** -.086
User Satisfaction .654***

R² 0.355 0.540 0.513
F 21.290*** 45.390*** 33.760***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 6> Meditated effect of User Satisfaction on 
Intention to Reuse

매개효과를검정하는 1단계에서 O2O서비스품질중에

서시스템품질과지각된가격이재이용의도에유의한영

향을 주는 것으로 나타났으며, 정보품질, 서비스품질, 지

각된품질은재이용의도에대해비유의적으로나타났다.

2단계에서는시스템품질과지각된가격만이사용만족

도에 유의한 영향을 주었다.

[Fig. 2] Results of the User Satisfaction O2O Service 
quality model

3단계에서는 O2O서비스품질중시스템품질과지각된

가격만이 사용만족도를 매개하여 재이용의도에 유의한

영향을 주는 것으로 O2O서비스품질과 재이용의도간의

매개효과가 있는 것으로 나타났다.

따라서 H3.2와 H4.2는채택되었고 H3.1, H3.3, H4.1은

기각되었다.

사용자만족은 시스템품질과 재이용의도간을 부분매

개(시스템품질과 재이용의도간의 직접효과 유의적, p =

0.024 < 0.05)하고지각된가격과재이용의도간을완전매

개(지각된 가격과재이용의도간의직접효과 비유의적, p

= 0.331 > 0.05)하는 것으로 나타났다.

5. 결론
본 연구에서는 O2O서비스품질과 재이용의도에 미치

는영향요인을찾고, 사용만족도를매개변수로사용하여

Baron & Kenny 방법론을 이용하여 분석하였다. 또한

DM모형을 이용하여 온라인품질의 정보품질, 시스템품

질, 서비스품질로구분하였고, 전통적인마케팅에서오프

라인품질을 지각된 품질, 지각된 가격으로 구분하여

O2O서비스를 제공하는 기업에게 O2O서비스품질의 중

요한 영향요인을 제안하고자 한다.

가설검증을위한분석방법으로는빈도분석, 요인분석,

신뢰도분석, 회귀분석 등을 사용하여 다음과 같은 결론

을 얻었다.

첫째, O2O서비스의 온라인품질의 시스템품질은 재이

용의도에유의적인영향을미치지만정보품질, 서비스품
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질은 유의적이지 않다.

둘째, O2O서비스의오프라인품질인지각된가격은재

이용의도에 유의적인 영향을 미치지만, 지각된 품질은

유의적이지 않다.

셋째, 사용만족도는재이용의도에유의적인영향을미

친다.

넷째, 사용자만족도는 시스템품질이 재이용의도에 미

치는 영향을 매개한다.

위와같은결과는온라인품질을담당하는 O2O서비스

제공회사와 오프라인품질을 담당하는 O2O플랫폼에 등

록된 제공업자들에게 고객이 중요하게 인식하는 품질에

대한 정보를 제공하였다. 온라인품질에서 정보품질이

가장 중요하며 제품품질 및 배달서비스는 시스템 품질

및 서비스품질보다 더 중요하다[10]. 사용자 만족도에

영향을주는변수들은시스템품질, 서비스품질, 정보품질

순으로 나타났다[75]. 본 논문의 결과로 오프라인 인식

은 [10]의 연구에서제시한지각된가격이중요하다는것

을 입증하였다. 기대불일치이론(Expectancy

Disconfirmation Theory)을 기반으로만족도를평가하여

만족도가 증가할수록 서비스의 지속적사용의지가 증가

하므로만족도를저해시키는요인을찾아보완하는것이

중요하다[76]. 기술과 서비스가 융합된 온라인 서비스

성공요인은고객참여, 참여보상, 데이터에근거한미래예

측이며[77], 최근 소비자들은 온라인서비스가 단순히 정

보시스템이 아니라 구매, 주문 및 수령과정의 전체 단계

를 제공하는 가상 상점으로 간주하여 사용하기 쉬운 시

스템품질을 중요하게 생각한다는 결론을 도출하였다.

한국인터넷진흥원(2015)[78]의 조사결과 O2O서비스를

이용하는가장큰이유는하나의애플리케이션에서여러

서비스를 제공받아 빠르고 편리하다는 결과를 뒷받침하

고 있다.

결론은 O2O서비스시장에서경쟁우위를확보하기위

해 온라인 및 오프라인품질을 높게 유지해야 한다는 것

을 확인할 수 있다.

본 연구는 오프라인 품질을 포함시킴으로써 확장된

품질 측정의 관점에서 연구한 점은 차별화가 있다고 할

수있으며, O2O서비스사업자들에게소비자들이만족하

는 O2O서비스의온라인품질과오프라인품질을제시했

다는데 의의가 있다.

본 연구의 한계점은 온라인 품질을 정보시스템 성공

모형과오프라인품질은전통적인마케팅요소로사용자

의만족도를측정하고자하였으나이요소만으로는사용

자를 만족시키는 요인을 설명하기에 충분하지 않았으며

현재 O2O서비스사용이점차증가하는추세이기는하나,

아직도 O2O서비스의 개념을 모르는 사람이 많이 있어

O2O서비스사용자를대상으로설문조사를하는데한계

가 있다. 소상공인 중심의 서비스를 좀 더 세분화하여

O2O서비스를업종별, 서비스별로조사하지못했지만, 향

후, O2O서비스를 업종별, 서비스별로 세분화된 연구를

수행한다면소비자의특성에맞는 O2O서비스를제공할

수 있도록 품질을 개선하는데 기여할 것으로 본다.
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