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The influence of consumption values toward food delivery services on consumer attitudes, 
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<Abstract>

The purpose of this study was to understand the influence of research of consumers’
consumption values and toward usage attitude, usage intention and willingness to pay of
modern people. The study is a consumer research about food delivery services which is
rapidly grown up due to recent transformation on a modern dietary life. This study was
based on the main survey had conducted from 23th May 2019 to 26th May 2019 by 336
consumers, aged 18 and older, who had experienced Food delivery services in the past.
Statistical analysis was performed by using the IBM SPSS v.25.0. In summary, the results of
this study are as follows. First, consumption values of food delivery services had a positive
influence on usage attitude. Consumption values were catagorized in five sub-values:
functional value, social value, emotional value, epistemic value, and conditional value, all of
which were found to be significant in affecting on usage attitude. Second, usage attitude
toward food delivery services had a positive influence on usage intention. Third, usage
attitude toward food delivery services had a positive influence on willingness to pay. Fourth,
usage intention of food delivery services had a positive influence on willingness to pay. The
results of the study renders industrial and academic implications to the area of Food delivery
services industry.
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Ⅰ. 서론

최근 현대인들의 식생활의 변화에 따라 기존 레스

토랑을 방문하는 내점 중심의 외식형태에서 주문을 

받아 고객이 원하는 장소에 주문한 음식을 배달하는 

배달서비스가 외식 시장에 필수적 서비스 요소가 되

었다. 이러한 변화는 1인 가구가 급증하고 혼자 사는 

사람들이 증가하면서 가속화 된 것으로 해석된다.

2020년에는 1인 가구 비중이 전체의 30%까지 올라 

갈 것으로 예상되는데[1], 1인 가구의 특징은 음식을 

밖에서 혼자 사먹기 보다는 집에서 스스로 해 먹거나 

음식을 배달시켜 먹을 가능성이 높다는 점에서 배달

서비스 발전에 큰 영향을 미치고 있다[2]. 1인 가구 

열풍과 함께 외식 산업과 신기술이 접목되면서 스마

트폰을 이용한 플랫폼 서비스인 스마트 오더(Smart

order), 스마트 페이(Smart pay), 배달 대행 서비스,

식재료 배송서비스, 배달 어플리케이션 등 정보통신

기술(ICT: Information and Commuciaction Tech

nology)을 접목한 푸드서비스 테크 놀로지(Food

service Technology)가 발전하면서[3], 배달서비스의 

미래 지속 발전 가능성이 클 것으로 예상된다. 이에 

외식 업체들은 배달 서비스 경쟁에 앞 다퉈 뛰어들고 

있고, 연간 15조원인 배달 음식 시장을 공략하기 위

해 외식 업계는 배달서비스를 론칭하며, 배달 어플리

케이션 기업과 업무 협약을 통해 배달 시스템을 강화

하고 있다[4].

반면 배달서비스의 시장의 확장과 배달서비스의 

편리성은 증대되었으나, 외식 업계 및 외식 소상공인

들은 배달서비스 비 즉, 배달 어플리케이션 수수료,

배달 대행비 등의 서비스 비용 증가로 영업 유지에 

어려움을 호소하고 있다. 교촌 치킨은 2018년 5월 1

일부터 배달 유료화를 시작하여[5], 배달 비용을 소비

자에게 부과하기 시작하였으며, 2018년 10월 1일부터 

굽네치킨도 배달비를 유료로 전환해 주문 한 건당 

1,000원 ~ 2,000원의 배달 이용료를 받기로 공식 결정

하였다[6]. 현재 교촌치킨, 굽네치킨 외 외식 프랜차

이즈 기업인 도미노피자, 미스터피자, 맥도날드, 롯데

리아 등 프랜차이즈 기업들은 배달 음식의 주문 시 

최소금액의 기준을 두고 (최소 10,000원 ~ 14,000원)

배달서비스를 운영하고 있지만 외식 업체는 배달 어

플리케이션 주문 음식을 배달할 때마다 배달 어플리

케이션 중개 수수료, 외부 결제 수수료를 함께 부담

하게 되어, 배달서비스 운영방법 및 배달비 기준에 

대해 산업계는 고민이 크다. 한 가지 예로 2만원짜리 

음식을 배달할 경우 최대 3,100원의 수수료(12.5%)와 

3,500원의 배달비를 합친 6,600원이 비용으로 나가[7],

소비자 가격의 30% 이상이 배달 수수료 비용으로 부

과 되고 있다. 이런 현상은 배달 외식 프랜차이즈 기

업 뿐 아니라 비 프랜차이즈 및 기존 배달이 안 되던 

동네 맛집 예를 들어 장어, 초밥, 양꼬치, 커피, 디저

트 등까지 배달 어플리케이션에 입점 및 배달 서비스

가 확장되면서 문제는 더욱 커질 것으로 예상된다[8].

배달서비스 산업의 성장에 따라 학계에서도 관심 

이 커지면서 외식 배달에 관련한 연구들은 지속적으 

로 연구되어지고 있다. 선행연구를 보면 배달 어플리 

케이션에 대한 연구가 주를 이루었으며[9-11], 특히 

최근 몇 년간 연구는 가치기반수용 모델 이론을 바탕 

으로 한 배달 어플리케이션의 지각된 가치와 지각된 

희생에 대한 가치 확인 및 수용의도에 대해 영향 관

계를 규명하는 연구들이 주를 이루었다[9, 12]. 선행 

연구는 배달 어플리케이션을 중심으로 한 기술 수용 

의도를 파악 하는데 집중하였다면 본 연구는 외식 배

달서비스의 소비자 이용행태 조사를 통해 배달서 비

스에 대해 어떻게 인지하는지를 조사하고, 소비자 가 

인지하는 소비 가치가 이용태도, 이용의도, 지불 의도

에 미치는 영향을 연구 한다는 점에서 기존 선행 연

구와 차별화 된다.

본 연구는 외식기업의 배달서비스에 대한 소비자 

의 이용행태 조사 및 소비가치(기능적 가치, 사회적 

가치, 감정적 가치, 탐험적 가치, 상황적 가치)가 이용
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태도, 이용의도 및 지불의도에 미치는 영향에 대해 

파악하고자 하였다. 먼저 배달서비스에 소비가 치를 

파악하고 소비가치가 이용태도에 미치는 영향 을 알

아보고, 배달서비스의 이용태도가 이용의도에 미치는 

영향을 알아본다.

Ⅱ. 관련 연구

2.1 외식배달서비스

외식업은 보통 집 외의 장소에서 식음료 등을 생산 

판매하는 유무형의 서비스 사업을 뜻한다. 급속한 산

업의 발달은 소비자의 경제활동에 변화를 가져 왔고,

이는 음식을 식생활 문화에도 많은 변화를 가지고 왔

다[13]. 이 중 식생활에서 가장 큰 변화를 가지고 온 

것은 바로 외식이며, 외식은 이제 생리적 욕구뿐만 아

니라 정신적, 사회적으로도 중요한 기능을 갖게 되었

다[14]. 과거의 외식은 회사원들의 점심식사나 여행자

들의 식사를 위해 발전하였으나 최근에는 테이크아웃,

배달, HMR(Home Meal Replacement) 등으로 외식 

범위가 확장되면서 편리 하고, 신속한 소비패턴을 추

구하는 소비자의 니즈가 나타났고, 이로 인해 배달서

비스 시장 또한 빠르게 발전하게 되었다[15, 16].

외식배달서비스란에 따르면 전화, 인터넷 등을 통

하여 주문을 받아 고객이 원하는 장소에 음식을 배달

하는 서비스이며, 고객이 원하는 곳으로 원하는 시간

에 식사를 즐길 수 있도록 소비자의 편리함을 제공하

는 서비스라고 정의하였다[17]. 외식 서비스의 레스토

랑 유형 분류는 가격, 서비스 등급에 따라 Quick

service, Midscale, Moderate upscale, Upscale,

Business dining등 다섯 가지 유형으로 크게 분류 되

며[18], 두 가지 분류인 제한된 서비스(퀵 서비스, 샌

드위치 등), 풀 서비스 (디너 하우스, 캐주얼 패밀리 

레스토랑, 그릴 뷔페, 베이커리)로 분류 하였다[19,

20]. 또한 2016년 한국 외식산업연구원 에서는 외식서

비스 유형을 완전 서비스, 포장 서비스, 배달 서비스,

제한적 서비스 4가지로 나누었다[3]. 완전 서비스는 

직원이 주문을 받고 음식을 제공하는 정형화 된 서비

스로 일반 레스토랑 형식의 외식 서비스이다. 포장 

서비스는 고객이 매장 방문이나 전화 등을 통해 음식

을 주문하고 음식을 직접 수령하는 형태의 서비스이

며, 포장 서비스 전문 음식점은 별도 의 취식 공간이 

마련되어 있지 않은 경우도 있다. 배달 서비스는 전

화나 인터넷 등으로 음식을 주문 받아 고객이 원하는 

장소에 배달하는 서비스 이며, 배달 서비스 전문 음

식점은 별도의 취식 공간이 마련되어 있지 않은 경우

도 있다. 제한적 서비스는 고객이 카운터에서 음식을 

주문하 고 고객이 직접 수령하는 서비스이다.

2.2 외식배달서비스 소비가치

소비가치란 소비자가 제품이나 서비스를 구매하며 

그 효용에 대해 판단하는 전반적인 평가로 정의될 수 

있다[21]. 소비가치는 가치 중 소비에 대해 중요하게 

여기는 가치로 대표적인 이론으로는 Sheth, Newman

& Gross[22]의 소비가치 이론이 있다.

소비가치 이론은 Sheth, Newman & Gross[22] 연

구에서 본격적으로 시작되었다. 소비가치 연구 에서 

소비자가 구매 결정하는 이유에 대한 이론을 정립하

며 소비자의 선택 행동에 영향을 주는 다섯 가지 소

비가치를 제안하였다. 소비가치 이론에 따르면 소비

가치는 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 탐험

적 가치, 상황적 가치 등 다섯 가지로 구분되며 특정 

상품에 대한 구매 여부, 제품 유형 및 브랜드를 선택

하는 이유를 설명할 수 있는 소비자의 선택 행동에 

가장 큰 영향을 미치는 요인 중 하나 라고 했다. 본 

연구에서는 Sheth, Newman & Gross[22] 이론을 바

탕으로 하여 배달서비스의 소비 가치에 대해 연구하

고자 한다.
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2.3 태도, 이용의도 및 지불의도

태도는 라틴어의 ‘앱투스(aptus)'에서 유래되었다.

‘앱투스’란 신체적인 어떤 포즈나 자세를 뜻하는 말이

다. 어떤 사람이 채택한 신체적 자세에서 이 사람이 

채택할 행동이 무엇이 될 것인지에 대해 암시를 받을 

수 있다[23]. 일반적으로 태도(attitude) 란 대상에 대

해 좋아하거나 싫어하거나 하는 것을 표현하는 가설

적 구조를 말하는 것으로 문제를 진단하고 예측하는

데 매우 유용한 변인이다. 태도에 영향을 미치는 요

인은 신념과 평가가 있고, 신념은 행위자의 어떤 행

동에 대해 긍정적인지 혹은 부정적 인지에 대한 생각

을 말하며 평가는 행동에 대한 결과가 어떻게 될 것

인가를 말한다[24].

이용의도는 계획된 미래의 행동으로 소비자 개인

이 가지고 있던 평소의 신념과 태도가 구체적인 행동

으로 전이되는 확률을 의미한다[25].

지불의도는(Willing to pay: WTP) 개인이 재화를 

획득함에 있어 지불해야 하는 최대한의 금액을 의미

한다. 기존 심리학, 경제학, 마케팅 분야의 실험적 상

황에서 소비자가 지각하는 지불의도를 측정하여 소

비자의 인지구조를 파악하는데 활용 하였다[26]. 지불 

의도는 소비자가 제품이나 서비스를 얻는데 있어 효

용성을 나타낼 수 있는 지표로 제품을 구매 혹은 서

비스를 이용하기 위해서 소비자가 지불 할 수 있는 

최대의 금액이라고 정의하고 있다[27]. 재화에 대해 

소비자가 인지하는 최적의 지불 의지를 의미하는 지

불 의도는 경제학이 나 마케팅 분야에서 폭넓게 활용

되어 왔다[28]. 고객이 구매 의도 즉 이용의도를 이해

하는 것은 소비자의 행동 패턴을 예측할 수 있기 때

문에 기업 입장에서는 매우 중요 하다고 볼 수 있다

[29].

Ⅲ. 연구 방법론

3.1 연구 모델과 가설 설정

Sheth, Newman & Gross[22]는 소비가치를 다섯 

가지로 구분하고, 재화의 선택과 구매의도, 소비 행동

을 설명할 수 있는 높은 영향력을 가진다고 밝혔다.

이후 다양한 산업계에서 소비가치에 대한 후속 연구

가 이루어졌으며 상품 구매에 대한 태도와 구매행동

에 직접적이고 강력한 영향을 미친다고 연구되어왔

다. Zeelen berg & Peters[30]의 연구에서는 소비자는 

어떤 대상에 대한 태도 형성 후 미래 행동을 나타내

는 개인적 의지와 신념을 갖게 되고, 구매하고 싶은 

긍정적인 감정과 부정적인 감정은 재 구매의도, 구전

의도, 전환의도 등 결과 행동에 영향을 미친다고 하

였다. 가설 설정을 위해 선행 연구를 살펴본 결과 여

러 선행 연구에서 소비가치가 태도에 영향을 미치는 

것을 확인할 수 있었다.

가설 1-1: 외식 배달서비스의 기능적 가치는 이용

태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 외식 배달서비스의 사회적 가치는 이용

태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 외식 배달서비스의 감정적 가치는 이용

태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모델
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가설 1-4: 외식 배달서비스의 탐험적 가치는 이용

태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-5: 외식 배달서비스의 상황적 가치는 이용

태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

태도는 의도를 포함한 인간의 다양한 행위를 예측

하는 중요한 선행 변수로 연구되어왔다. Bitner[31]는 

만족이 높을수록 고객의 태도가 좋게 형성되고 재방

문 가능성이 높아진다고 하였다.

가설 2: 외식 배달서비스의 이용태도는 이용의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Homburg et al[32]은 서비스에 대한 고객 만족이 

높을수록 프리미엄 가격 지불의도도 높다고 연구하

였다. 윤소이, 박재홍[33] 연구에서 소비자가 윤리적 

상품인 공정 무역 커피를 잘 알수록, 윤리적 상품 구

매가 도덕적으로 바람직하다고 느낄수록, 프리미엄 

가격을 지불할 의사가 있다고 연구되었다.

가설 3: 외식 배달서비스의 이용태도는 지불의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Reichheld[34]는 브랜드 충성도가 높은 소비자는 

브랜드 충성도가 낮은 소비자보다 동일한 브랜드를 

지속적으로 구매할 가능성이 상대적 높으며 가격 변

화에 대해 덜 민감하다는 것을 제시하였다.

가설 4: 외식 배달서비스의 이용 의도는 지불

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 조작적 정의 및 변수 설정

본 연구는 외식 배달서비스의 다섯 가지 소비가치

와 이용태도, 이용의도, 지불의도에 대해 선행연구를 

통해 세부적인 조작적 정의의 내용은 <표 1>과 같이 

제시하였다.

Ⅳ. 연구 결과

4.1 표본의 특성

예비조사는 2019년 5월 18일 하루 동안 최근 3개월 

배달서비스를 이용한 경험이 있는 만 18세 이상의 소

비자 30명을 대상으로 실시하였다. 예비조사 후 설문

지를 수거하여 예비조사 참여자들의 의견을 반영하

여 설문지 문항을 수정하였다. 설문 문항의 오타를 

수정하였고 질문의 의미가 유사한 항목을 조정하였

<표 1> 변수의 조작적 정의

구분 내용 출처

외
식

배
달
서
비
스

소
비
가
치

기능적 가치

(Functional
Value)

배달 음식 및 배달서비스에 

기능적, 실용적 목적과 관련

된 가치

[22, 35, 36]

사회적 가치

(Social Value)
배달서비스에 대해 사회적인 

욕구를 충족하고자 하는 가치 
[22, 37]

감정적 가치

(Emotional
Value)

배달서비스 이용 시 느끼는 

특정한 감정이나 정서적인 

상태에 관련된 가치

[22, 38, 39]

탐험적 가치

(Epistemic
Value)

배달서비스 이용 시 새로운 

지식이나 호기심과 관련된 

가치

[22, 35, 39]

상황적 가치

(Conditional
Value)

배달서비스 이용 시 처한 특

정 상황이나 물리적 환경과 

관련된 가치 

[22, 35]

이용태도

(usage attitude)

배달서비스에 대해 일관성 

있게 호의적이나 비호의적으

로 느끼거나 평가 하는 것

[40]

이용의도

(usage intention)

소비자가 소비행동을 하기 

전, 후에 가지게 되는 내적 

반응과 경험을 바탕으로 향

후 배달서비스를 이용하려는 

의도

[41, 42]

지불의도

(willingness to pay)
배달서비스에 대해서 배달비

를 기꺼이 지불하려는 의도
[43]



외식기업의 배달서비스에 대한 소비가치가 태도, 이용의도 및 지불의도에 미치는 영향

164 제15권 제4호

다. 본 조사는 2019년 5월 23일부터 5월 26일까지 4일 

동안 배달서비스를 이용한 경험이 있는 만 18세 이상

의 소비자 336명을 대상으로 설문 조사를 실시하였

다. 조사 방법으로는 모아폼(Moa form)을 활용한 온

라인 설문 조사를 이용하였으며, 응답자가 직접 기입

하는 자기 기입형 설문지법을 사용했으며 340부를 회

수하였다. 그 중에서 오류가 있는 설문지 4부를 탈락

시키고 총 336부(98.8%)를 유효 표본으로 사용하였다.

대상자의 인구 통계학적 특성은 성별로는 남자는 

110명(32.7%), 여자는 226명(67.3%)으로 여자의 비율

이 더 높았고, 연령별로는 20대 이하는 112명(33.3%),

30대는 189명(56.3%), 40대 이상은 35명(10.4%)으로 

30대의 비율이 가장 높았다. 최종 학력별로는 고졸 

이하는 16명(4.8%), 전문대 졸업은 41명(12.2%), 4년제 

재학은 38명(11.3%) 4년제 졸업은 165명(49.1%), 대학

원 이상은 76명(22.6%)으로 4년제 비율이 가장 높았

고, 결혼 유무별로는 미혼은 188명(56.0%), 기혼은 

148명(44.0%)으로 미혼의 비율이 더 높았고, 생활 유

형별로는 기숙사 & 독립자취는 84명(25.0%), 가족과 

동거는 252명(75.0%)으로 가족과 동거 비율이 가장 

높았다. 가족 구성원 수별로는 1인 가구는 65명

(19.3%), 2인 가구는 62명(18.5%), 3인 가구는 91명

(27.1%), 4인 가구는 103명(30.7%), 5인 가구 이상은 

17명(5.1%)으로 4인 가구의 비율이 가장 높았고, 월 

평균 소득별로는 200만원 미만은 28명(8.3%), 200만원 

이상~ 400만원 미만은 123명(36.6%), 400만원 이상~

600만원 미만은 67명(19.9%), 600만원 이상~800만원 

미만은 47명(14.0%), 800만원 이상은 71명(21.1%)으로 

200만원 이상 ~ 400만원 미만의 비율이 가장 높았다.

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 가설 검증을 위한 예비 분석으로 탐

색적 요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다[44, 45].

우선 각 변수별 설문 문항에 대해 직각회전(varimax)

방식으로 요인분석을 실시하였다. 요인 추출의 기준

이 되는 고유값(Eigen value)은 1.0 이상 요인 적재값

은 0.5 이상으로 정하였고, 요인분석을 반복하면서 

0.5가 넘지 않는 문항들을 제거하였다. 또한 각각의 

요인별로 묶여진 문항에 대해서 신뢰도분석을 실시

하였고, Cronbach's  계수를 측정하여 검증하였다.

<표 3>에서 보듯이, 외식 배달서비스의 소비가치에 

대한 탐색적 요인분석을 반복한 결과 기능적 가치의 

4번, 5번, 상황적 가치의 2번, 3번, 5번의 총 5개 문항

은 타당도를 저해하는 항목으로 나타나 제외시켰다.

결과 <표 3> <표 4> <표 5> <표 6>에서와 같이, 모

<표 2> 인구통계학적 특성(N=336)

일반사항 구분 빈도 백분율(%)

성별
남 110 32.7

여 226 67.3

연령

20대 이하 112 33.3

30대 189 56.3

40대 이상 35 10.4

최종학력

고졸 이하 16 4.8

전문대 졸업 41 12.2

4년제 재학 38 11.3

4년제 졸업 165 49.1

대학원 이상 76 22.6

결혼 유무
미혼 188 56.0

기혼 148 44.0

생활 유형
독립적 생활 84 25.0

가족과 동거 252 75.0

가족 

구성원 수

1인 가구 65 19.3

2인 가구 62 18.5

3인 가구 91 27.1

4인 가구 103 30.7

5인 가구 이상 17 5.1

월 평균 

소득

200만원 미만 28 8.3

200만원 이상~400만원 미만 123 36.6

400만원 이상~600만원 미만 67 19.9

600만원 이상~800만원 미만 47 14.0

800만원 이상 71 21.1
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든 요인 적재 값이 기준 값 0.5보다 높게 나타나 측정 

자료의 내적일관성이 있는 것으로 판단하였다.

<표 3> 외식 배달서비스의 소비가치에 대한

 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과

항목 탐험적 감정적 사회적 기능적 상황적

탐험 3 배달서비스는 새로운 

스타일의 음식을 제공한다.
.881 .148 .122 .111 -.025

탐험 2 배달서비스는 새로운 

음식의 맛을 경험하게 한다.
.871 .182 .138 .117 .019

탐험 1 배달서비스는 새로운 

음식 정보를 제공한다.
.851 .074 .115 .020 .144

탐험 4 배달서비스는 나의 호

기심을 유발한다.
.707 .300 .182 .158 .168

감정 2 배달서비스를 이용하는 

것은 행복하다.
.172 .880 .143 .084 .044

감정 1 배달서비스를 이용하면 

기분이 좋아진다.
.147 .838 .168 .120 .174

감정 3 배달서비스를 사용하는 

것은 유쾌하다.
.220 .804 .309 .063 .086

감정 4 배달서비스를 통해 만

족감을 느낀다.
.163 .663 .215 .301 .155

사회 3 배달서비스는 나의 센

스를 표현할 것이다.
.331 .346 .717 .059 -.025

사회 1 배달서비스를 이용하는 

것은 시대의 흐름을 따르는 것

이다.
-.009 .131 .651 .078 .436

사회 2 배달서비스를 이용하면 

가족이나 지인들이 좋아한다.
.162 .239 .634 .189 .255

사회 4 배달서비스는 나에 대

한 이미지를 긍정적으로 변화

시켜 줄 것이다.
.388 .347 .623 .173 -.225

기능3 배달서비스를 통한 배달 

음식은 맛이 항상 동일하다.
.003 .041 .226 .779 -.024

기능2 배달서비스를 통한 배달 

음식은 온도가 적절하다.
.177 .121 .035 .772 .114

기능1 배달서비스를 통한 배달 

음식은 맛이 좋다.
.117 .203 .027 .729 .172

상황 1 배달서비스는 배고플 

때 더 관심이 간다.
.113 .193 .009 .036 .786

상황 4 배달서비스는 나의 요

리 부담을 해결해 줄 것이다.
.059 .050 .186 .182 .733

고유값 3.232 3.125 2.087 2.010 1.619

분산비율(%)
19.01

2
18.38

3
12.27

4
11.82

6
9.526

Cronbach's  .894 .890 .767 .692 .641

전체분산비율(%) 71.022

<표 4> 외식 배달서비스의 이용태도에 대한 

탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과

항목 이용태도

5. 배달서비스를 이용하는 것이 유익하다고 생각한다. .833

4. 배달서비스를 이용하는 것이 현명하다고 생각한다 .813

3. 배달서비스에 대해 호의적으로 생각한다. .790

6. 배달서비스를 이용하는 것은 가치 있는 일이라고 

생각한다.
.772

8. 배달서비스를 이용하는 것은 즐거운 일이라고 생

각한다.
.759

7. 배달서비스를 이용하는 것은 좋은 경험이라고 생

각한다.
.739

2. 배달서비스가 좋다고 생각한다. .722

1. 배달서비스가 유용하다고 생각한다. .560

고유값 4.533

분산비율(%) 56.663

Cronbach's  .889

전체분산비율(%) 56.663

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.870, artlett's test=1566.917(p<.001), df=28

<표 5> 외식 배달서비스의 이용의도에 대한 

탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과

항목 이용의도

2. 배달서비스를 적극적으로 이용할 것이다. .883

3. 다른 사람들에게 배달서비스를 적극 추천할 것이다. .881

4. 다른 사람들에게 배달서비스에 대해 좋은 말을 할 것

이다.
.822

1. 정기적으로 배달서비스를 이용할 것이다. .778

고유값 2.837

분산비율(%) 70.919

Cronbach's  .861

전체분산비율(%) 70.919

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.781, Bartlett's test=664.347(p<.001), df=6

<표 6> 배달비의 지불의도에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

항목 지불의도

3 배달서비스를 이용하기 위해 돈을 소비할 의향이 있

다.
.894

2 배달서비스를 이용하기 위해 돈을 지불할 수 있다. .889

1 배달비가 적절한 가격이라고 생각한다. .772

고유값 2.186

분산비율(%) 72.855

Cronbach's  .807

전체분산비율(%) 72.855

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.671, Bartlett's test=385.964(p<.001), df=3
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<표 7>에서 보듯이, 외식기업의 배달서비스에 대

한 소비가치가 태도 및 지불의도에 영향을 미칠 것이

라는 가설 검증에 앞서 외식 배달서비스의 소비가치,

이용태도, 이용의도, 지불의도 간의 관계를 알아보기 

위하여 상관분석을 실시하였으며, 외식 배달서비스의 

소비가치 중 기능적 가치(r=.414, p<.01), 사회적 가치

(r=.635, p<.01), 감정적 가치(r=.574, p<.01), 탐험적 가

치(r=.476, p<.01), 상황적 가치(r=.394, p<.01)는 배달

서비스의 이용태도와 정(+)의 상관관계가 있었고, 배

달서비스의 이용태도는 이용의도(r=.675, p<.01), 지불

의도(r=.340, p<.01)와 정(+)의 상관관계가 있었다. 배

달서비스의 이용의도는 지불의도(r=.339, p<.01)와 정

(+)의 상관관계가 있었다.

4.3 가설 검정 결과

외식 배달서비스의 소비가치가 이용태도에 미치는 

영향을 검증한 결과는 <표 8>과 같다. 우선 분석 전

에 독립 변수들 간의 다중공선성에 문제가 있는지 검

증한 결과 VIF는 1.158~1.924로 10보다 작게 나타나 

독립 변수들 간의 다중공선성에 문제는 없었다. 그리

고 D/W값은 2.061로 2에 가까운 것으로 나타나 잔차

들 간에 상관관계는 없는 것으로 나타났다. 가설 

H1-1, H1-2, H1-3, H1-4, H1-5 모두 채택되었다.

외식 배달서비스의 이용태도가 이용의도에 미치

는 영향을 검증한 결과는 <표 9>와 같다. 배달서비

스의 이용태도가 긍정적일수록 이용의도는 높아질 

것이다. 외식 배달서비스의 이용태도가 지불의도에 

미치는 영향을 검증한 결과는 <표 10>과 같다. 외식 

배달서비스의 이용의도가 지불의도에 미치는 영향을 

검증한 결과는 <표 11>과 같다. 배달서비스의 이용의

도가 높을수록 지불 의도는 높아질 것이다. 분석결과 

가설 H2, H3, H4는 채택되었다.

<표 7> 각 변수 간 상관관계 검증

소비가치
이용

태도

이용

의도

지불

의도기능적 

가치

사회적 

가치

감정적 

가치

탐험적 

가치

상황적 

가치

소

비

가

치

기능적 

가치
1

사회적 

가치
.366** 1

감정적 

가치
.353** .624** 1

탐험적 

가치
.286** .515** .453** 1

상황적 

가치
.252** .318** .309** .208** 1

이용태도 .414** .635** .574** .476** .394** 1

이용의도 .339** .495** .507** .435** .258** .675** 1

지불의도 .212** .353** .339** .298** .073 .340** .339** 1

<표 8> 외식 배달서비스의 소비가치가 이용태도에 미치는 영향

종속

변수
독립 변수 B SE  t p VIF

이용

태도

(상수) .812 .185 4.382 .000

기능적 가치 .145 .044 .140 3.314** .001 1.220

사회적 가치 .274 .044 .334 6.287*** .000 1.924

감정적 가치 .164 .041 .203 3.991*** .000 1.771

탐험적 가치 .094 .031 .138 3.023** .003 1.428

상황적 가치 .151 .039 .161 3.899*** .000 1.158

=.516, Adjusted =.509, F=70.336***, p=.000, D/W=2.061

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

<표 9> 외식 배달서비스의 이용태도가 이용의도에 미치는 영향

종속 변수 독립 변수 B SE  t p

이용 

의도

(상수) .507 .177 2.864 .004

이용태도 .789 .047 .675 16.706*** .000

=.455, Adjusted =.454, F=279.099***, p=.000

<표 10> 외식 배달서비스의 이용태도가 지불의도에 미치는 영향

종속 변수 독립 변수 B SE  t p

지불 

의도

(상수) 1.505 .239 6.289 .000

이용태도 .422 .064 .340 6.602*** .000

=.115, Adjusted =.113, F=43.591***, p=.000



외식기업의 배달서비스에 대한 소비가치가 태도, 이용의도 및 지불의도에 미치는 영향

디지털산업정보학회 논문지 167

가설 검증의 결과는 아래 <그림 2>와 같다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 최근 외식 시장에서 빠르게 성장하고 있

는 외식 배달 시장에 대한 소비자 연구로 외식 기업

의 배달서비스에 대한 소비자의 이용행태 조사 및 배

달서비스의 소비가치가 이용태도, 이용의도 및 지불

의도에 미치는 영향에 대해 파악하고자 했다.

본 연구는 2019년 5월 18일 최근 3개월간 배달서비

스를 이용한 경험이 있는 만 18세 이상의 소비자 30

명을 대상으로 예비 조사를 실시하였다. 예비 조사 

참여자들의 의견을 반영하여 설문지 문항을 수정, 보

안하였고, 2019년 5월 23일부터 5월 26일까지 4일 동

안 배달서비스를 이용한 경험이 있는 만 18세 이상의 

소비자 336명을 대상으로 본 조사를 실시하였다. 통

계 분석은 IBM SPSS 25.0 프로그램을 사용하여 분석

하였다.

본 연구의 학문적 시사점은 아래와 같다. 첫째, 본 

연구는 외식 배달서비스 최초로 소비가치 이론을 접

목하고 소비가치를 5가지 가치(외식 배달 서비스의 

기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 탐험적 가치,

상황적 가치)로 나누어 외식 배달서 비스의 소비가치

를 파악하고, 외식 배달서비스의 소비가치라는 새로

운 측정도구를 제시하였다는 점에서 학문적 의의가 

있다고 사료된다. 둘째, 선행 연구에서는 외식 배달서

비스의 배달 어플리케이션, 즉 주문 방식에 대해 중

점적으로 다루었던 반면, 본 연구에서는 외식 배달서

비스의 서비스에 대해 중점적으로 연구하였으며, 외

식 배달서비스의 소비가치가 이용 태도에 미치는 영

향을 확인하고, 이용태도가 지불의도에 미치는 영향

을 확인하고, 이용의도가 지불의도에 미치는 영향에 

대하여 학문적으로 검증하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 아래와 같다. 첫째, 외

식 배달서비스의 소비가치에 대해 연구 하였으며, 소

비가치가 높을수록 이용태도, 이용의도 에 대해 긍정

적이고 지불의도까지 긍정적으로 영향 을 미치는 결

과를 확인하였다. 소비가치 중 사회적 가치가 가장 

큰 영향을 미치는 것으로 확인되었고, 다음은 감정적 

가치, 상황적 가치, 기능적 가치, 탐험적 가치 순서였

다.

기능적 가치 충족을 위해 배달 음식의 맛에 대해서

는 놓쳐서는 안 될 중요한 가치임을 인식하고 배달 

후 소비자에게 제공되는 음식의 맛, 음식의 온도, 음

식 비주얼 등 음식 품질의 일관성 유지를 위해 노력

해야 할 것이다.

사회적 가치 충족을 위해 가족 및 지인들에게 인정

받기를 원하는 소비자들에게 SNS 인증 이벤트 를 제

안한다. 유행하는 영화를 보고 포스터를 따라 인증샷

을 찍고, 맛있는 음식을 보면 사진부터 찍는 요즘 세

대를 위한 이벤트로 트랜드한 모델과 함께 정해진 프

레임 안에 내가 주문한 배달음식 혹은 나 자신과 함

께 찍은 사진을 SNS에 업로딩 하도록 하여 배달 서

비스 이용 빈도를 올리고 사회적 가치를 충족시키도

록 노력하여 배달 서비스 에 좀 더 접근 할 수 있도록 

<표 11> 외식 배달서비스의 이용의도가 지불의도에 미치는 영향

종속 변수 독립 변수 B SE  t p

지불의

도

(상수) 1.832 .191 9.579 .000

이용의도 .359 .055 .339 6.578*** .000

=.115, Adjusted =.112, F=43.272***, p=.000

<그림 2> 연구모델 분석 결과
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유도한다. 또한 배달 음식 추천 릴레이 이벤트도 사

회적 가치를 높일 수 있는 방안이라고 생각된다.

감정적 가치 충족을 위해 배달 서비스에 감각적 컨

텐츠를 제공한다. 예를 들어 오감인 시각, 청각, 후각,

미각, 촉각을 자극할 수 있도록 메뉴의 특징을 살리

는 메뉴사진 뿐 아니라 배달용기, 배달 홍보물 등을 

통해 집밥과는 다른 외식 분위기를 연출할 수 있게 

하며, 이러한 감각적 컨텐츠를 통해 배달 음식 경험

에 대해 즐거운 감정을 느낄 수 있도록 한다. 또한 일

부 프랜차이즈 및 개인 브랜드에서는 실행 되고 있지

만, 어플리케이션 브랜드에서는 도입 되지 않은 배달

서비스 고객 접점 관리 매뉴얼이 필요할 것으로 생각

된다. 배달 서비스의 주문, 배달, 취식, 사후관리 등 

소비자 접점 서비스 매뉴얼을 통한 일관된 서비스로 

제공으로 고객의 감정적 가치를 높일 수 있도록 한

다.

탐험적 가치 충족을 위해 소비자에게 새로운 메뉴 

를 경험해 볼 수 있도록 이국적인 식당 및 이국적인 

메뉴, 예를 들어 ex)마라롱샤, 나시고랭, 똠얌꿍, 학센 

등 배달서비스 가능한 식당 확장으로 소비자의 호기

심을 자극하고, 배달 메뉴 뿐 아니라 음식 식재료, 맛,

조리법 등의 지적 정보를 주어 소비자의 호기심을 충

족시켜준다. 또한 미국에서는 실행하고 있는 드론 배

달서비스와 같은 외식 배달의 IT기술 도입도 소비자

들의 탐험적 가치를 충족시켜 줄 요소 중 하나이다.

상황적 가치 충족을 위해 배달서비스가 필요한 순

간 적시. 적소에 이용 가능하도록 편리함을 강조한 

시스템 구축 및 IT서비스 개발을 위해 지속적으로 노

력한다. 또한 식사 시간이나 야식 시간에 앱 push를 

통한 추천 메뉴 메시지 발송 및 타임 프로모션을 진

행한다면 배달서비스에 고객 유입이 더욱 증가 할 것

으로 생각된다.

소비자의 소비가치 충족을 통해 소비자가 배달비

를 기꺼이 지불하고, 배달서비스를 지속적 으로 이용

할 수 있도록 산업계의 지속적인 노력이 필요할 것이 

라고 사료된다. 둘째, 본 연구를 통해 소비자의 배달 

서비스 이용 빈도가 그다지 높지 않음을 확인할 수 

있었고 미래 배달 시장의 확장 가능성이 크다는 것을 

확인 할 수 있었다. 소비자의 배달서비스 이용 빈도

를 높이기 위한 방안으로 배달 어플리케이션 및 사이

트 방문을 유도하기 위해 방문 이벤트를 지속적으로 

운영할 것을 제안한다. 예를 들어 스탬프 쿠폰 이벤

트, 룰렛 이벤트, 출석체크 이벤트 등을 통해 신규 고

객 확보 및 충성고객 유지가 필요할 것으로 사료된

다.

본 연구의 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 다

음과 같은 한계점이 존재한다. 본 연구는 현재 급속

도로 확장되고 있는 외식 배달서비스에 대해 처음으

로 소비가치 이론을 접목하여 배달서비스를 연구하

였지만, 미비한 점이 존재하며, 지속적으로 변화하고 

있는 외식 배달서비스에 대해서 추가적인 연구가 필

요할 것으로 생각된다.
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