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온라인 플랫폼 사용에 대한 선정요인 중요도 분석:
AHP 기법을 중심으로+

(Analysis of important decision factor for online platform use:
an Analytical Hierarchy Process approach)

이 돈 희1)*
(DonHee Lee)

요 약 본 연구는 온라인 플랫폼 사용 선정에 영향을 미치는 요인에 대한 중요도를 분석하여
운영최적화를 위한 전략방안을 제시하고자 한다. 연구목적을 달성하기 위해 서비스 접점과 관련된

선행연구 고찰을 통해 온라인 플랫폼 이용시 중요시하는 요인을 고찰하여 평가항목을 개발하였다.

둘째, 소비자가 온라인 플랫폼 선택에서 중요하게 평가하는 요소를 모바일 또는 컴퓨터 기반 인터넷
사용자 10명으로부터 수집된 데이터 AHP(Analytic Hierarchy Process) 기법을 이용하여 우선순위를

분석하였다. 종합적인 분석결과, 중요도 우선순위에서 제품 다양성이 27.4%로 가장 높게 나타났으

며, 다음으로 사용용이성 항목이 21.5%, 브랜드 신뢰성 18.1%, 제공자와의 상호작용 17.7%, 접근용
이성 15.3%의 순위로 나타났다. 연구결과는 온라인 플랫폼 기반 비즈니스 기업에게 고객기반 가치

창출을 고려시 유용한 정보를 제공한다.

핵심주제어: 온라인 플랫폼, 플랫폼 선정을 위한 중요도 요인, 고객가치, AHP 기법1)

Abstract This study examines the importance of factors that influence the online platform
selection decision to support operational optimization strategies. For the research purpose, we

first reviewed previous studies on service encounters and identified those factors that have been

proven important for using online platforms. Second, this study analyzed the factors that
customers perceived as important based on analytical hierarchy process (AHP) of the data we

collected from 10 mobile or computer-based Internet users. The study results revealed that the

important factors for the online platform selection were in the following order: product diversity
(27.4%), ease of use (21.5%), brand credibility (18.1%), interactions with the service provider

(17.7%), and ease of accessibility (15.3%). The study provides useful insights to online platform

service providers in developing strategies for customer-focused value creation.

Keywords: Online platform, Important factors for platform selection, Customer value, Analytical

Hierarchy Process (AHP)



Analysis of important decision factor for online platform use: an Analytical Hierarchy Process approach

- 82 -

1. 서 론

  4차 산업혁명 기반 기술은 COVID-19와 함께

폭발적인 성장을 하고 있다(Lee and Lee, 2021).

COVID-19 감염 확산을 방지하기 위해 실행된

사회적 거리두기 운동은 재택근무, 온라인 교육,

온라인 유통 플랫폼, 외출 및 이동 자제, 음식점

의 제한적 운영 등 비대면 운영방식의 확산으로

정보통신분야 성장을 가속화시켰다. 이러한 환

경 영향으로 서비스 산업도 비대면 분야로 다양

한 비즈니스 모델을 선보였는데, 이는 소비자들

의 소비패턴이 온라인으로 대거 이동하는 계기

가 되면서 디지털 전환을 촉진시켰다(Lee and

Lee, 2020b). 산업뿐만 아니라 우리 일상도 디지

털화가 가속화되면서 특히 서비스 산업에는 새

로운 기회가 될 것이라는 관점도 제기되었다

(Bestsennyy et al., 2020; Diebner et al., 2020;

Fortwengel, 2020; Fowkes et al., 2020). 국내

e-커머스 매출 규모는 2017년 521억 달러에서

2024년 1,067억 달러 규모(연평균 10.8% 증가)

로 성장할 것으로 예측되고 있다(Shim, 2020).

비대면 방식으로 활용되고 있는 다양한 서비

스 비즈니스 모델이 COVID-19가 종식되더라

도, 비대면 방식의 편리성을 경험한 소비자들은

지속적으로 비대면 방식의 모델을 사용하고자

할 것이다. 또한 디지털 트랜스포메이션으로의

전환은 우리의 일상이 디지털 기반으로 들어갔

다는 것을 의미한다. 예를 들어, 아침에 휴대폰

알람 소리로 눈을 뜨고, 스마트폰 AI비서(예, 빅

스비, 시리야, 아리아 등)와 대화하며, 아침식사

는 새벽배송 플랫폼에서 주문한 밀키트[Meal

Kit: Meal(식사) + Kit(키트)]로 하고, 나른 한

오후에는 카카오페이로 커피 값을 결제하는 것

이 일상이 되고 있다. 그러므로 비대면 방식은

지속적으로 소비자의 요구를 반영할 수 있는 역

량과 산업의 업종별 특성에 맞는 운영전략이 필

요하다.

서비스는 고객의 요구를 기반으로 서비스를

제공하여 가치창출이 되기 때문에 고객과의 접

점활동이 중요하다. 고객접점 활동에서의 내외

부 고객만족(Heskett, 1987), 프로세스(Schmenner,

1986, Wemmerlov, 1990), 고객과의 관계구축

(Chase and Tansik, 1983; Heskett, 1987;

Shostack, 1987), 전략적 서비스 비전(Heskett,

1987), 서비스 환경(Schneider and Bowen,

1985), 기술기반 서비스 접점( Lee et al., 2017;

Lee, 2018) 등과 관련된 연구는 많이 진행되었

다. 그러나 선행연구는 대면에서의 서비스 접점

활동에서 제안된 것으로 비대면에서의 고객가치

창출을 위해 e-서비스 접점 활동(예, 온라인 플

랫폼)에 대한 연구가 필요하다.

그 이유를 간략하게 살펴보면 첫째, 현재 산

업뿐만 아니라 우리 일상의 많은 영역이 비대면

활동으로 이루어지고 있다. 그러므로 고객가치

창출을 통해 고객경험을 긍정적으로 유도하기

위해서는 e-서비스 접점 활동에 대한 운영방안

이 필요하다. 둘째, e-서비스는 서비스 수요자인

소비자와 제공자인 기업/종업원이 비대면으로

거래(의사소통)가 가능하기 때문에 고객중심의

접점 활동 분석이 필요하다. 마지막으로 플랫폼

기반의 비대면 서비스 제공방식이 기술기반의

서비스 혁신을 통해 개인맞춤형, 사용의 간편성,

편리성 등으로 빠르게 전환되고 있으므로 e-서

비스 접점에서의 니즈 충족을 위한 운영방안이

필요하다. 그러므로 기술기반 서비스 혁신은 시

장 확대(예, 온라인 플랫폼 기반 서비스) 효과와

함께 새로운 서비스 개념을 유인하기 때문에 비

대면 서비스에서의 고객경험 및 수요를 반영하

여 고객가치 극대화 및 운영효율성을 위한 비즈

니스 모델이 제시되어야 한다.

온라인 플랫폼에서 고객에게 가치창출을 제공

하기 위해서는 비대면에서의 서비스 접점(플랫

폼이나 시스템 사용, 제품소개, 정보 등) 만족도

를 향상시켜야 하는데 이는 차별화된 플랫폼 운

영방안을 통해 가능할 것이다(Suh, 2008; Lee

and Lee, 2020b). 또한 밀레니엄 세대의 소비

트렌드와 COVID-19의 불확실성으로 고객기반

산업은 빠르게 비대면 방식인 온라인 플랫폼 모

델로 변화되고 있다. 그러므로 다양한 플랫폼에

서 고객의 니즈를 파악하고 수요를 충족시키기

위한 차별화된 전략은 틈새시장(niche market)

에서 유용하게 적용될 수 있다. 그 이유는 빠르

게 변화하는 구매환경과 소비행태에서 개인별

선호하는 특성(접근성, 사용용이성, 제품구성의
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다양성 등)이 다르므로 차별화된 전략이 지속적

으로 요구되기 때문이다(Lee and Park, 2021).

특히, COVID-19와 같은 감염병 확산의 불확실

성 하에서 비대면 서비스 접근방식이 소비자의

요구를 충족시킴으로써 새로운 기회를 포착하고

있고, 성장하고 있는 현재 상황은 디지털로의

전환이 빠르게 확산할 수밖에 없는 원인임과 동

시에 얼마나 중요한지를 보여주는 대표적인 사

례로 볼 수 있다(Deloitte, 2020). 그러나 비대면

서비스 제공방식에 대한 다양한 수단(예, 플랫

폼) 선택은 사용자별로 우선시하는 항목이 다를

수 있다.

온라인을 통한 제품 구매시 우선 소비자는 플

랫폼이 얼마나 접근이 용이하며(접근용이성), 사

용이 편리한지(사용용이성), 제품 구성은 다양한

지(제품구성 다양성), 브랜드는 신뢰(브랜드 신

뢰성)할 수 있는지, 제공자와의 의사소통은 쉬

운지(제공자와의 상호작용), 가격은 적합한지 등

에 의해 선호하는 플랫폼이 다를 수 있다. 그

이유는 유사 제품군에 대하여 많은 온라인 플랫

폼이 존재하기 때문에 자신만의 선호도 기준에

의하여 플랫폼을 이용하기 때문이다. 이러한 관

점에서 본 연구의 목적은 온라인 플랫폼 선정에

영향을 미치는 요인에 대한 중요도를 분석하고,

세부적인 항목별로 어떤 항목이 더 중요시되고

있는지에 대한 항목별 중요도를 제시하고자 한

다. 본 연구목적을 달성하기 위하여 첫째, 고객

니즈 충족을 위한 서비스 접점과 관련된 선행연

구 고찰을 통해 온라인 플랫폼 이용시 중요시하

는 요인을 고찰하고자 한다. 둘째, 온라인 플랫

폼 선택에서 사용자들이 중요하게 평가하는 항

목에 대한 운영최적화 방안을 AHP(Analytic

Hierarchy Process) 기법을 이용하여 우선순위

를 제시하고, 이에 따른 운영전략 방안을 제시

하고자 한다.

연구 결과는 고객 중심의 접점 활동을 고려한

온라인 플랫폼에서 새로운 비즈니스 모델을 개

발하기 위한 서비스 영역에 귀중한 지침을 제공

할 것으로 기대한다.

2. 선행 연구

2.1 서비스 산업과 디지털 전환

  기술혁신은 기술만 변화시킨 것이 아니고 소

비자의 삶의 방식 또한 변화시킨다. 새로운 기

술을 접목한 서비스의 등장은 고객들에게 새로

운 서비스 경험을 제공할 뿐만 아니라 기존의

서비스와는 뚜렷이 구분되는 새로운 시장을 개

척하는 역할을 주도하기도 한다. 예를 들면, 넷

플릭스를 통해 연체료 걱정 없이 보고 싶은 전

세계의 영화나 드라마를 마음껏 볼 수 있고, 아

마존 알렉사(Amazon Alexa)를 통해 의사소통

하며, 음악재생을 하고, 날씨 및 교통 정보 등을

받으며, 제페토를 통해 쏘나타 N 라인을 시승할

수 있다. 이외에도 스시를 만드는 스시로봇 ‘스

즈모’, 인간과 소통하는 로봇 ‘소피아’, 식당 내

부에서 서빙을 하는 서빙로봇 ‘딜리’, 배송을 하

는 로봇 ‘제임스’, 객실에 용품을 전달하는 로봇

‘엘봇’ 등 다양하다. 이러한 서비스가 디지털 디

바이스로 인하여 새롭게 고객경험을 유도하고

있으며, 온라인 플랫폼으로 고객이 이동하면서

온라인에서의 운영혁신 모델이 중요해지고 있

다. 특히 디지털 전환으로 비대면(언택트) 서비

스 유형의 확산과 함께 COVID-19 팬데믹은 비

대면 서비스 확산을 촉발시키는 계기가 되었다.

비대면 서비스는 온라인 유통뿐만 아니라, 재택

근무, 의료, 교육, 문화, 외식 및 숙박업 등 서비

스 전 분야에 이르기까지 사람간 접촉이 없는

환경으로 확대되고 있다. 산업의 업종과 관계없

이 디지털 기반 기술이 바이러스 확산 방지에

많은 기여를 한 것이 증명되면서 기업들은 디지

털 전환을 통한 기술혁신을 추구하여 기업운영

비용 절감과 디지털 전환 노력을 통해 현 위기

를 최소화하고자 노력하고 있다(Lee and Lee,

2020a).

디지털 전환 사례 특히, 온라인 플랫품 구축

사례가 많이 제시되고 있는데 그 사례를 소개하

면 다음과 같다. 금강제화 브랜드인 엘칸토는

디지털 전환 구축을 통해 가치사슬을 재정립하

고 있다. 금강제화는 자체적으로 금강몰을 새롭

게 개편하였고, 오픈마켓 등과의 제휴를 통해

온라인 플랫폼 기반 판매채널을 다양화시키고

있다. 엘칸토의 경우 온라인 플랫폼으로 이동을
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하면서 2021년도 상반기 매출은 2020년 상반기

대비 105%(약 192억 원) 증가한 것으로 보고되

었다(Digital Initiative Group, 2021). 젊은 세대

들에게 잘 알려진 토니모리의 경우도 엘칸토와

유사하게 가치사슬을 재 구조화시켰는데, 특히

메타버스 플랫폼으로 알려진 ‘제페토’에 제품을

소개하면서 Z세대들에게 큰 인기를 끌고 있다

(Digital Initiative Group, 2021). CJ프레시웨이

는 디지털 전환 구축을 통해 가치사슬을 새롭게

정립하였고, 고객의 니즈 파악 및 충족 수준에

그치지 않고, 고객의 주문, 배송, 신제품 개발

등에 중점을 두고 있으며, 인공지능 기술을 활

용하여 최적화된 메뉴를 제공하고자 노력하고

있다(Digital Initiative Group, 2021). 건설업의

경우에도 플랫폼을 구축하여 소비자와 직접적으

로 만나고 있는데 대표적으로 대우건설은 온라

인 전환을 통해 고객의 업무를 처리해 주고 있

다. 즉, 입주자 사전 점검사항, 어린이집 설립을

위한 입주만 동의업무, 입주시 필요한 제반 사

항 등의 서비스를 모바일 애플리케이션이나 상

담 로봇 등을 통해 업무의 효율성을 높이고 있

다(Digital Initiative Group, 2021). 한국산업단지

공단도 디지털 전환을 통해 산업단지 및 관련

기업의 가치창출을 높여주고 있다(Digital

Initiative Group, 2021). 이러한 사례를 볼 때

서비스 산업뿐만 아니라 제조 및 공공기관 등

모든 산업에서 디지털 전환이 가속화되고 있음

을 알 수 있다. 그러므로 디지털 전환의 확산으

로 인하여 특히 온라인 플랫폼의 사용자가 급증

하고 있고 판매자 또한 급증하고 있으므로 사용

자로써는 사용의 편리성과 합리성을, 제공자/판

매자로써는 운영의 효율성을 높이기 위한 방안

을 모색해야 한다.

COVID-19 백신 및 치료제가 출시되어 사람

간 접촉이 문제가 안 되는 환경이 곧 도래할 것

을 기대하고 있지만, 비대면 서비스를 통해 ‘불

편한 소통’ 대신 ‘선택적 단절’을 추구하는 트렌

드, 온라인 환경이 익숙한 밀레니엄 세대, 비대

면 서비스가 익숙해져 가는 현 상황 등은 비대

면 서비스가 지속적으로 성장할 것이라는 예측

을 가능하게 한다(Lee and Lee, 2020a). Choi

and Oh (2020)의 정책보고서에 의하면, 1,200명

서울시민을 대상으로 한 조사에서 비대면 서비

스를 선호하는 이유는 ‘시간과 장소에 구애받지

않기 때문(42.6%)’이며, 비대면 서비스를 사용한

경험이 있는 소비자 중 약 80.1%가 COVID-19

종식 이후에도 비대면 서비스를 이용할 것이라

고 응답하였다. 그러므로 디지털 기반 기술혁신

의 성장과 함께 비대면 서비스의 발전 또한 지

속될 것이다.

2.2 온라인 플랫폼 서비스 접점과 운영전략

  서비스 접점에 관한 연구는 상당히 오랫동안

많은 분야에서 진행되었다. 본 절에서는 기존

대면 서비스에서 다루었던 서비스 접점을 비대

면 서비스의 접점 분야로 이동하여 관련 선행연

구를 확대하였다. 과거 서비스 접점의 중요성과

함께 서비스 접점 분야와 관련된 연구 중

Chase and Stewart(1994), Chase and Haynes

(2000), 그리고 Stewart(2009) 연구의 공통점은

서비스 접점 분야를 3T(task, tangible,

treatment)로 구성하였다는 점이다. 그러나 이것

은 대면 서비스에서 고객과의 상호작용이 발생

하는 접점을 의미한다. 그러므로 온라인 플랫폼

에서의 서비스 접점은 기존 대면 서비스에서 제

시되었던 접점 영역과는 차이가 있을 것이다.

특히 본 연구는 사용자 관점에서 온라인 플랫폼

사용시 서비스 접점의 중요도 요인을 알아보고

자 함에 있으므로 사용자들이 온라인 선정 시

고려하는 요인을 중심으로 연구의 범위를 좁히

고자 한다.

4차 산업혁명 기반의 기술혁신은 디지털 트랜

스포메이션으로의 전환을 가속화시켰고, 그 범

위 및 산업간 경계가 허물어지면서 온라인 플랫

폼을 통한 비즈니스의 성장은 가속화될 것으로

예측된다. 특히 밀레니엄 세대의 소비 트렌드와

COVID-19의 불확실성으로 기술기반 비대면 서

비스 영역이 확장되고 있으므로 서비스 접점에

서의 고객가치 창출을 위한 운영전략 방안이 제

안되어야 기술기반 서비스 접점(플랫폼이나 시

스템 사용, 제품소개, 정보 등)에서 고객만족도

를 유도할 수 있을 것이다.

운영관리 측면에서 서비스 품질은 고객에게
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효율적이며 효과적으로 서비스를 전달하려는 방

안으로 접근되었다(Chase and Haynes, 2000;

Stewart, 2009). 즉, 운영관리 관점에서 필요한

것은 제공되는 서비스가 고객의 기대치를 충족

시키거나 초과하게 하도록 서비스의 복잡하고

광범위한 측면을 이해하여 이것을 고객에게 어

떻게 제공할 것인가에 관한 관점일 것이다. 예

를 들면, Zeithaml et al.(1990)이 제안한 서비스

품질은 심리적인 측면에서 고객의 인식에 영향

을 미치는 요인이 인지 전과 이후가 같아지는

것이 궁극적인 목표이다(Stewart, 2009). 그러므

로 서비스 접점은 고객에게 영향을 미칠 수 있

는 부정적인 요인을 제거하여 고객의 인지도를

높여 서비스 품질 향상과 함께 고객만족도를 높

이려는 관점으로 볼 수 있다.

서비스 산업에 IT 기반 기술이 접목되면서

고객만족도 및 고객인지도 향상을 위한 접근용

이성 및 사용용이성, 제품구성의 다양성, 브랜드

신뢰도, 심미성, 제공자와의 상호작용 등을 포함

하여 운영효율성 및 고객만족도 향상 연구가 진

행되었다(e.g., Froehle and Roth, 2004; Mu et

al., 2014; Bresnahan and Yin, 2017; Lee et al.,

2017; Voorhees et al., 2017; Lee, 2018; Choi

and Kwon, 2019; Yang et al. 2021). 새로운 기

술이 소개되었을 때 이 기술을 사용하고자 하는

의도 또는 수용과 관련된 연구 중 가장 일반적

으로 알려진 연구는 Davis(1989)가 제안한 기술

수용모델(TAM: Technology Acceptance

Model)이다. 이 모델은 혁신확산(Diffusion of

innovation)과 자기효능감(Self-efficiency) 이론

을 기반으로 하고 있다. 그러나 기술수용모델은

많은 연구자의 동의와 비판을 통해 새로운 모델

이 꾸준히 제안되었다. 특히 Lin et al.(2007)은

TAM 통합모델을 기반으로 사용자들의 시스템

수용에 대한 태도 및 기술준비도에 대한 실증분

석결과, 새로운 기술에 대한 수용자 채택을 평

가하는 모형으로는 TRAM(Technology

Readiness and Acceptance Model)이 적합하다

고 주장하였다. 기술수용모형에서부터 확장 및

통합형 모형에 이르기까지 공통적으로 측정된

요인은 혁신, 접근성, 적합성, 이용의 용이성, 사

용의도 등이 제안되었고, 실증분석에서 매개변

수로 활용된 변수에는 신뢰성, 유희성, 가치 등

이 있다.

2.3 온라인 플랫폼 선정요인

본 연구에서는 온라인 플랫폼에서 제품/상품

을 구매하고자 할 때 우선 플랫폼을 선정할 때

평가하게 되는 항목은 무엇인지를 분석하기 위

해 선행연구에서 제시된 항목을 기반으로 온라

인 플랫폼에 대한 접근용이성, 사용용이성, 브랜

드 신뢰성, 제품 다양성, 제공자와의 상호작용

등 5개 요소를 선정하였다. 각 요소에 대한 개

념 및 선정 이유는 다음과 같다.

서비스 산업에서 접근용이성(Ease of accessibility)

은 사용자들에게 특정 서비스 사용에 대한 1차

적인 관문일지도 모른다. 그 이유는 접근이 용

이하다는 것은 쉽고 편리하게 접근할 수 있다는

것을 인지하고 있는 형태로 사용자들이 쉽다고

인지해야 사용 만족을 끌어낼 수 있기 때문이다

(Penchansky and Thomas, 1981). Wang(2015)

은 이용자 자신이 사용하고 있는 디지털 디바이

스(예, 스마트폰)를 통해 언제 어디서나 쉽고 편

리하게 접속할 수 있는 환경 정도로 접근용이성

을 정의하였다. Gu and Lee(2017)는 “소비자 자

에게 가능한 도움을 주는 편리한 서비스 그리고

소비자의 눈높이와 요구 특성을 고려한 맞춤서

비스 제공”으로 접근용이성을 정의하였다. 이러

한 정의를 종합해 보면, 특정 시스템이나 앱을

사용하는 데 있어 어려움 없이 접근할 수 있는

상태로, 접근용이성은 사용자가 특정 환경에서

전문적인 지식이나 능력 없이 자신이 원하는 서

비스를 받을 수 있도록 특정 기업의 플랫폼에

쉽게 접근하고 편리하게 이용할 수 있어야 한다

는 것을 의미한다(Novak et al,. 2000). 그러므로

특정 고객이 특정 서비스를 활용하는 데 있어서

장애 또는 어려움 없이 사용할 수 있는 환경이

구축되어야 하는 것으로 설명될 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 선행연구를 기반으로 접근용

이성을 ‘특정 온라인 플랫폼 활용에 있어서 이

용자가 전문지식 없이도 쉽게 접근할 수 있는

플랫폼 사용 환경’으로 정의하며, 측정문항은

Wang(2015)이 제시한 문항을 본 연구 범위에
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맞게 수정 보완하여 쉬운 접근성, 심플하고 아

름다운 디자인, 도움말과 설명서 준비 정도, 알

기 쉬운 시스템 상태 등으로 구성하였다.

온라인 플랫폼 사용에 대한 수요가 증가함에

따라 온라인 플랫폼을 통한 제품/상품 판매는

기업들의 자율적인 선택기준이라기보다는 비즈

니스를 영위하기 위한 의무사항으로 간주되고

있다(Kim et al., 2017). 이러한 환경에서 특히

사용자가 특정 시스템을 사용하고자 할 때 무엇

보다 중요한 것이 사용용이성(Ease of use)일

것이다. Chuttur(2009)는 기술 사용을 의무적으

로 수행해야 하는 환경에서 소비자들이 지각한

사용용이성은 실제 기술을 사용하는 데 영향을

미친다고 하였다. 그러므로 사용자들이 특정 플

랫폼을 선택하여 자신의 서비스 가치를 충족시

키고자 할 경우 기기 사용이 쉬워야만 지속적으

로 사용하고자 하는 의도를 갖게 될 것이다

(Davis, 1989; Chuttur, 2009). 사용용이성에 대

한 개념적 정의는 많은 학자가 제시하고 있지

만, TAM을 제안한 Davis(1989)는 사용용이성

을 “특정 시스템을 사용하는 것은 힘들지 않을

것이라는 데 대한 개인의 믿음 정도”로 정의하

였다. 따라서 본 연구에서 사용용이성은 “사용

자가 특정 플랫폼을 사용하고자 할 때 쉽게 사

용할 수 있다고 인지한 상태”로 정의하며, 측정

문항은 Davis(1989)가 제시한 요소를 기반으로

본 연구 범위에 맞게 수정하여 사용하기 쉽고,

오류를 예방할 수 있도록 사전에 신호를 주며,

학습하기 용이하고, 일관성과 표준화를 제공하

는 정도로 구성하였다.

소비자들이 제품/상품에 대해 인지하는 브랜

드 신뢰성은 기업의 이미지를 평가하거나 지속

가능성을 위한 중요한 요인으로 기업의 경쟁우

위 확보를 위한 핵심 요소로 평가된다(Mu et

al., 2014). 브랜드 신뢰성은 “고객에게 이익을

주기 위해 기업이 행동할 것이라는 공유가치로

브랜드에 대한 고객의 믿음”(Doney and

Cannon, 1997)이며, “소비자가 특정 브랜드를

구입할 때 위험을 낮출 수 있는 브랜드의 능

력”(DelVecchio, 2000)으로 정의 할 수 있다. 그

러므로 브랜드 신뢰성은 고객이 특정 기업에 대

해 인지하고 있는 브랜드에 대한 신뢰성, 즉 믿

음으로 설명되며, 그 브랜드에 대한 긍정적인

인지는 특정 브랜드를 지속적으로 사용하고자

하는 의지의 표출로 기업의 경영성과에 긍정적

인 영향을 미치게 된다(Mu et al., 2014). 그러

나 특정 기업이 브랜드 이미지 실추로 신뢰를

상실하게 되면 소비자는 다른 대안을 찾게 될

것이며, 이는 고객 이탈을 의미한다. 그러므로

고객이 자사의 브랜드 신뢰성을 긍정적으로 인

지할 수 있도록 신뢰를 구축하는 것은 중요하

다. 온라인 플랫폼도 마찬가지일 것이다. 토니모

리가 제페토를 선택한 것은 브랜드 파워를 가지

고 있는 플랫폼을 많은 고객이 이용할 것이고,

이러한 플랫폼에서 제품을 판매할 경우 판매수

익을 높일 수 있다는 점을 가정했을 것이다. 따

라서 본 연구에서 브랜드 신뢰성은 “사용자가

특정 플랫폼을 사용하고자 할 때, 특정 플랫폼

에 대한 믿음의 정도”로 정의하였고, 측정항목

은 Cho and Lee(2016)의 연구를 기반으로 본

연구의 목적에 맞게 수정하여 브랜드에 대한 사

회적 평판, 약속이행, 전반적인 신뢰도, 기업이

미지 등의 항목으로 구성하였다.

제품 다양성은 소비자가 특정 제품/상품을 구

매하는 과정에서 가장 중요한 요인으로 간주된

다(Lee, 2004). 다양한 제품/상품군은 소비자에

게 구매에 대한 기회 제공과 함께 상품간 비교

를 통해 제품/상품에 대한 속성 정보를 제공한

다(Hoffman and Kahn, 1998). 그러나 너무 많

은 제품 속성을 소비자에게 제공하는 것은 부정

적인 이미지를 전달할 수도 있으므로 소비자에

게 제품/상품에 대한 정보를 효과적으로 제공해

야 한다(Hoffman and Kahn, 1998). 다양한 제

품/상품 제공은 소비자에게 제품간 비교, 가격

경쟁력 등의 혜택을 줄 수 있다. 특히 온라인

플랫폼을 통한 제품/상품 구매는 다양한 정보

확보를 통한 비교 및 구매의 편리성과 즐거움을

소비자에게 제공할 수 있으며, 구매의도에도 영

향을 미친다(Lee, 2009). 아마존의 경우 온라인

에서 취급하는 상품의 종류는 2017년 기준 약 4

억 종 이상이라고 한다(Bain & Company,

2017). 아마존이 제품/상품군의 다양화를 이루게

된 배경에는 고객이 온라인으로 이동하면서 다

양한 제품군을 판매하게 되었고, 이러한 배경으
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로 아마존의 시장점유율 또한 성장하게 되었다.

그러므로 온라인 플랫폼에서의 제품 다양성은

고객을 유인하는 요인이 될 수 있다. 따라서 본

연구에서 제품 다양성은 “특정 플랫폼에서 제공

하는 제품군의 다양성”으로 정의하였고, 측정항

목은 Lee(2009)의 연구에서 제시된 항목을 본

연구의 목적에 맞게 보완하여 제품 선택 폭의

다양성, 제품소개 방법의 다양성, 제품간 성능

(특징) 비교, 다양한 리뷰 등의 항목으로 구성하

였다.

온라인을 통해 제품/상품 구매 후 구매변경을

원하는 소비자의 경우 해당 웹페이지에서 관련

기업의 연락처를 쉽게 찾지 못한 경험이 있을

것이다. 또한 어렵게 연락처를 찾아서 연락을

취했을 경우 쉽게 연락이 되지 않았던 경험도

있을 것이다. 온라인 플랫폼에서 제품/상품을

구매한 소비자들은 판매자와의 원활한 상호작용

을 원하지만 실제로는 어렵기 때문에 신뢰할 수

있는 이커머스 플랫폼을 선택하게 되고, 그 플

랫폼 제공자와의 의사소통을 통해 문제를 해결

하기도 한다.

상호작용(Interaction)은 소비자-제공자 또는

판매자간 일련의 메시지 교환과정으로, Rafaeli

and Ariel(2009)는 상호작용을 메시지의 교환정

도로 정의하였고, Schroer and Hertel(2009)는

온라인 환경에서 두 명 이상의 소비자들이 자신

의 정보 또는 의견을 공유하면서 주고받는 영향

정도로 정의하였다. 그러나 본 연구는 온라인

플랫폼 선정요인의 중요도를 분석하고자 하는

것이 목적이므로 상호작용은 제공자/판매자로

한정한다. 여기에서 제공자와의 상호작용은 소

비자가 특정 제품/상품 구매 또는 교환 시 요구

되는 상호작용으로 그 범위를 한정한다.

온라인이라는 특수한 환경에서 기업이 제공하

는 콘텐츠에 대해 소비자가 긍정 또는 부정적인

경험을 갖게 되면 향후 구매의사에도 영향을 미

치기 때문에 소비자-제공자간 상호작용은 매우

중요하다(Chae, 2012). 인터넷 플랫폼 기반에서

제공자-고객간 상호작용은 고객만족과 신뢰에

직접적인 영향을 미치며, 향후 추천의도에도 영

향을 미친다(Moon, 2010). Cho and Leckenby

(1999)는 상호작용성을 고객-웹사이트 담당자

간의 상호작용으로 보았고, Song and Shin

(1999)은 제공자(기업)-소비자 간의 직간접적인

상호작용 또는 소비자간 상호작용으로 구분하였

다. 본 연구에서는 온라인 플랫폼 기반의 상호

작용이라는 점과 본 연구의 목적에 기반하여 상

호작용은 “특정 온라인 플랫폼에서 고객이 상호

작용이 필요할 경우 쉽게 상호작용할 수 있는

제공자와의 상호작용 정도”로 정의하였고,

Chae(2012)의 연구에서 제시된 항목을 기반으로

제공자 접촉의 용이성, 소비자 의견 수용 정도,

고객 요구 대응 정도, 소비자의 질문에 대한 빠

른 응답 등으로 구성하였다. 앞에서 논의한 내

용을 기반으로 본 연구를 위한 측정항목은

<Table 1>과 같다.

3. 연구방법

3.1 연구설계

  계층화 분석법(AHP: Analytic Hierarchy

Process)은 Saaty(1983) 교수가 의사결정의 비

능률을 개선하기 위해 제안한 기법이다. 이 방

법은 평가요소가 다차원의 성격과 상충되는 다

수의 대안으로 의사결정이 어려운 경우 많이 이

용되는 기법이다. 의사결정 평가요소 단위를 1

차로 계층화 한 다음 1차 항목을 각 세부 항목

(2차 요인)으로 재구성하여 요인(소)간 쌍대비교

를 통해 중요도를 분석한 다음 최종 의사결정을

하게 된다. AHP 접근방법은 객관적인 요소뿐만

아니라 주관적인 요소도 포함하여 직관적인 관

점을 바탕으로 유연하게 의사결정을 할 수 있다

는 점에서 다요소에 대한 중요도 평가시 많이

활용되는 기법이다(Choe and Lee, 2013).

본 연구는 온라인 플랫폼 사용자들이 플랫폼

선정시 중요하게 생각하는 요인은 무엇인지에

대해 객관적으로 평가하여 의사결정을 지원하기

위해서는 AHP 기법이 적합하다고 생각된다.

즉, 온라인 플랫폼을 통하여 제품 구매시 선호

하는 요인(접근용이성, 사용용이성, 브랜드 신뢰

성, 제품 다양성, 제공자와의 상호작용)에 대한
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평가항목의 우선순위를 결정하기 위하여 1)평가

항목에 대한 구조 단순화, 2) 평가결과에 대한

비교, 3) 평가결과에 대한 의사결정을 통한 운

영효율성 방안 제시 등의 절차를 수행하는 데

있어 AHP 접근 방식이 적합하다고 판단하여

본 연구에 적용하였다.

본 연구는 <Figure 1>과 같은 절차에 의해

평가항목 도출을 진행하였다.

Table 1 Measurement Variables

Variables Measurement items References

Ease of accessibility

Easy accessibility
Aesthetic and minimalist design

Help and documentation

Visibility of system status

Wang(2015)

Ease of use

Easy to use

Error prevention
Ease of learning

Consistency and dtandards

Davis(1989)

Brand credibility

Social reputation of the brand
Keep promises

Overall reliability

Corporate image

Cho and Lee(2016)

Product diversity

Diversity of product selection

Variety of product introduction ways
Comparison of features among products

Various reviews

Lee(2009)

Interaction

with a provider

Ease of provider contacts
Accepting consumer opinions

Responding to customer needs

Quick response to consumer questions

Chae(2012)

3.2 조사설계 및 자료수집

AHP 분석 기법에서 쌍대비교시 요인간 중요

도에 대한 일관성 있는 의사결정이 되도록 첫

째, 예제 문항을 통해 유의사항과 응답요령 등

을 사전에 충분히 숙지할 수 있도록 대상자를

중심으로 학습할 수 있도록 하였다. 둘째, 설문

내용을 1차 기준과 2차 기준에 대한 쌍대비교

평가항목으로 구성하였다. 셋째, 각 항목에 대한

평가 척도는 각 항목 간의 중요도를 구분하기

위해 Saaty(1983)가 제안한 9점 척도로 설계하

였다.

본 연구는 온라인 플랫폼 선정요인에 대한 쌍

대비교를 통해 관련 기업에게 운영방안 제안을

목적으로 하고 있기 때문에 설문대상자의 자격

요건은 국내외 온라인 플랫폼 유경험자로 반품

등의 경험이 있는 고객으로 한정하였고, 스마트

폰 또는 인터넷 등 디지털 디바이스를 자유롭게

다룰 줄 아는 고객을 모집단으로 선정하였다.

평가항목은 고객이 쉽게 이해해야 함과 동시에

실제 사용자를 중심으로 평가해야 하므로 위에

서 제시한 자격을 가진 고객을 대상으로 AHP

기법 평가에 대한 학습을 선행적으로 실시하여

문항 평가의 오류가 발생하지 않도록 하였다.

또한 응답자들이 설문조사 참여시 옆에서 도움

을 줄 수 있는 환경을 구성해서 설문지가 완성

될 수 있도록 하였다.
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Define problem

Develop hierarchical framework

Develop pairwise comparison matrix: data collection

Test for consistency ratio(CR)

Perform steps for all levels

Develop overall priority ranking

Perform judgment for pairwise comparison

Decision making with a final ranking

CR< 0.2

Adjust values

 No

   Yes

<Figure 1> AHP Analysis Procedure

AHP 기법을 적용하여 의사결정을 할 경우

적정 수에 대해 Lee(2000)는 실무적 경험이 있

는 10-15명을 Hong(2012)는 6명이면 충분하다

고 제안하였다. 본 연구를 위한 AHP 설문조사

는 2021년 10월 24일~30일까지 진행하였고, 온

라인 플랫폼을 통해 제품/상품 경험과 반품 경

험 등이 있는 고객 30명을 대상으로 진행하였

다. 회수된 26(86.7%)부 중 타당성 기준에 적합

하지 않은 16명(53.3%)의 의견을 제외하고 10명

(33.3%)의 자료를 분석하였다.

설문응답 응답자의 인구 통계적 특성은

<Table 2>와 같다. 여성의 비율이 60%이며, 주

당 플랫폼에서 제품/상품을 구매하는 빈도는 2

회 이상-3회 미만이 60%로 나타났고, 선호하는

플랫폼이 있다고 응답한 비율이 90%로 조사되

었다. 가장 많이 구매한 품목에 대해서는 중복

응답이 가능하도록 한 결과 음식 및 식료품(8명

응답, 80%), 생활용품(7명, 70%), 의류(5명,

50%), 기타(4명, 40%) 등을 구매한 것으로 분석

되었다.
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4. 분석결과

4.1 일관성 검증

 AHP를 활용하기 위해 우선 설문조사에 대한

타당성을 분석하기 전에 설문에 참여한 참여자

의 조사항목에 대하여 논리적인 일관성을 검증

하기 위해 일관성비율(CR: Consistency Ratio)

기반의 타당성 검증을 하였다. 일관성비율 기반

타당성 검증은 설문 참여자의 판단에 대해 논리

적 일관성을 검증하는 방법이다. Saaty(1983)는

CR의 값이 0.1 이하면 용납가능(acceptable)한

것으로 평가하였는데, 이는 논리적으로 잘못된

판단을 내릴 확률이 10% 이하라는 의미로 해석

하며, CR의 값이 0.2 이하일 경우 허용할 수 있

는(tolerable) 범위로 평가하였다.

본 연구는 온라인 플랫폼을 통해 제품/상품을

구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 플랫폼

선정에 영향을 미치는 결정(중요도)요인과 관련

된 항목에 대하여 각 항목별 쌍대비교를 해야

하는 점을 고려해서 CR 값을 0.2 이하로 설정

하였다(Saaty, 1983). 본 연구에서 제안된 5개

항목에 대한 CR 값은 모두 0.2 이하로 나타나

본 연구에서 의사결정을 위한 기준은 충족한 것

으로 평가하였다. 대용가능지수(Substitutability

index)는 표본의 수가 적어 각 참여자의 의견이

CR값 범위 내에 있는 것으로 판정하지 않았다.

또한 온라인 플랫폼 선정요인 5개 항목에 대해

기하평균을 사용하여 쌍대비교행렬을 분석하였다.

4.2 AHP 분석결과

Expert Choice 2000을 사용하여 온라인 플랫

폼 선정시 중요한 요인에 대한 우선순위를 결정

하기 위한 5개 항목과 20개 세부 항목을 중심으

로 조사한 가중치는 <Table 3>과 같다. 종합적

인 분석에서 온라인 플랫폼 선정시 중요한 요인

중 제품 다양성이 27.4%로 가장 높게 나타났으

며, 다음으로 사용용이성 항목 21.5%, 브랜드

신뢰성 18.1%, 제공자와의 상호작용 17.7%, 접

근용이성 15.3%의 순위로 나타났다. 이러한 분

석결과가 의미하는 것은 다음과 같다. 이용자들

은 온라인 플랫폼에서 제품/상품 구매시 다양한

종류를 구축하고 있는 대형 플랫폼을 우선적으

로 중요하게 또는 선호한다는 것을 알 수 있다.

또한, 온라인 플랫폼 선정요인 중 두번째로 고

려되는 요인은 사용용이성(21.5%) 항목으로, 소

비자들은 사용하고자 하는 플랫폼에서 쉽게 특

정 어떤 것을 검색해 볼 수 있고, 구매 및 반품

/취소 등이 쉬운 프로세스를 원한다는 것을 알

수 있다.

각 5개 평가항목에 대한 단계별(local) 가중

치 분석결과도 <Table 3>에 제시되어 있다. 분

석결과를 살펴보면, 접근용이성 항목에서는 심

플하고 아름다운 디자인(36.6%), 도움말과 설명

서 준비정도(25.9%), 쉬운접근성(25.8%), 알기

쉬운 시스템 상태(11.7%)의 순으로 나타났다.

이러한 분석결과는 플랫폼 선택시 복잡한 구조

보다는 심플하면서도 쉽게 접근할 수 있도록 구

Variables Categories N % Variables Categories N %

Gender
Male 4 40.0 Applicable

device type

Computer with internet 2 20.0
Female 6 60.0 Mobile 8 80.0

Age

More than 20 3 30.0 Purchase items

(duplicate

response)

Food and groceries 8 80.0
21 to 30 3 30.0 Household goods 7 70.0
31 to 40 2 20.0 Clothes 5 50.0
More than 41 2 20.0 Etc. 4 40.0

Frequency
of usage

(perweek)

More than 1 1 10.0
Preferred

platform

Yes 9 90.0
More than 2- less than 3 6 60.0

None 1 10.0More than 3 3 30.0
Total 10 100

Table 2 Respondents’ Demographic Characteristic
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축된 플랫폼을 선호하고 있음을 알 수 있다. 사

용용이성에서는 쉬운 사용(35.2%), 오류예방

(13.4%), 학습용이성(23.1%), 일관성과 표준화

(28.3%)의 순으로 나타났다. 이러한 분석결과는

플랫폼에서 특정 제품 구매 또는 검색하는 것이

목적이므로 사용이 쉽고 간혹 발생할 수 있는

오류를 예방해 주는 플랫폼을 선호하고 있음을

알 수 있다. 브랜드 신뢰성의 경우 약속이행 정

도(36.2%), 사회적 평판(22.1%), 전반적인 신뢰

도(21.9%), 기업이미지(19.8%)의 순으로 나타났

는데, 이는 비대면 구매라는 특성상 플랫폼 자

체에 대한 브랜드를 평가하는 것으로 보이며,

각 플랫폼 내에서 제품/상품을 판매하는 판매업

체 또는 판매자들의 이미지는 큰 의미가 없는

것으로 분석되었다. 제품 다양성의 경우 제품

선택 폭의 다양성(27.4%), 제품/상품 간의 성능

(특징) 비교(25.2%), 제품 소개 방법의 다양성

23.3%), 다양한 리뷰(24.1%)의 순으로 나타났다.

온라인 플랫폼에서 제품/상품 구매 및 검색의

장점은 다양한 물품을 검색 및 비교할 수 있다

는 것이 장점인데, 본 연구결과에서도 그대로

반영된 결과로 평가된다. 이마트는 매장당 약 8

만 개, 쿠팡은 약 500만 개(오픈마켓 상품 포함,

약 4억 개)의 제품을 판매하는 것으로 알려져

있다(The Korea Economic Daily, 2021).

제공자와의 상호작용 항목에서는 소비자의 질

문에 대한 빠른 응답(30.8%), 제공자 접촉의 용

이성(29.5%), 소비자의 의견을 수용하는 정도

(28.3%), 고객의 요구에 대응하는 정도(11.4%)의

순으로 분석되었다. 소비자가 제품구매시 또는

취소/반품 과정에서 판매자의 빠른 대응이 중요

한 요인으로 분석되었다.

20개 항목 전체(global) 세부 평가항목에 대한

분석결과를 살펴보면 평가항목 별 큰 차이는 없

지만, 제품 선택의 다양성(8.8%)이 가장 높게

나타났으며, 제품특성 비교(8.3%), 쉬운 사용

(7.2%)의 순위로 분석되었다.

Table 3 Results of Pairwise Comparison Matrix
Level 1 Level 2

Factors: CR
Impor

tance

Ran

king
Measurement items

Local Global
Import

ance

Rank

ing

Impor

tance

Rank

ing

Ease of

accessibility:
0.105

0.153 5

Easy accessibility

Aesthetic and minimalist design

Help and documentation
Visibility of system status

0.258
0.366

0.259

0.117

3
1

2

4

0.065
0.027

0.037

0.028

5
19

15

18

Ease of use:

0.017
0.215 2

Easy to use
Error prevention

Ease of learning

Consistency and standards

0.352
0.134

0.231

0.283

1
4

3

2

0.072
0.047

0.043

0.025

3
10

12

20

Brand

credibility:

0.047

0.181 3

Social reputation of the brand

Keep promises
Overall reliability

Corporate image

0.221

0.362
0.219

0.198

2

1
3

4

0.053

0.056
0.068

0.038

9

8
4

14

Product
diversity:

0.051

0.274 1

Diversity of product selection

Variety of product introduction ways

Comparison of features among products
Various reviews

0.274

0.233

0.252
0.241

1

4

2
3

0.088

0.057

0.083
0.039

1

6

2
13

Interaction
with a

provider:

0.037

0.177 4

Ease of provider contact

Accepting consumer opinions

Responding to customer needs
Quick response to consumer questions

0.295
0.283

0.114

0.308

2
3

4

1

0.056
0.035

0.036

0.047

7
17

16

11
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5. 결 론

온라인 방식의 간접 접촉으로 산업뿐만 아니

라 우리의 일상이 비대면으로 전환되고 있는 현

재 상황은 기술발전을 가속화시키면서 더 진보

적인 기술혁신이 일상으로 들어오고 있다. 이러

한 환경에서 일반 소비자들이 온라인 플랫폼 선

정 시 어떤 요인을 우선적으로 고려하는지를 평

가하고자 함에 본 연구의 목적이 있으며 이에

대해 AHP 접근방법을 기반으로 실증 자료를

이용하여 항목별 우선순위를 분석하였다.

종합적인 분석결과, 중요도 우선순위에서 제

품 다양성이 27.4%로 가장 높게 나타났으며, 다

음으로 사용용이성 항목이 21.5%, 브랜드 신뢰

성이 18.1%, 제공자와의 상호작용이 17.7%, 접

근용이성은 15.3%로 분석되어 순차적으로 중요

도에 대한 순위가 결정되었다. 5개 평가항목에

대한 단계별(local) 가중치 분석결과에서 우선

접근용이성 항목에서는 심플하고 아름다운 디자

인(36.6%), 사용용이성에서는 쉬운 사용(35.2%),

브랜드 신뢰성 항목에서는 약속이행 정도

(36.2%), 제품 다양성의 항목에서는 제품 선택

폭의 다양성(27.4%), 제공자와의 상호작용 항목

에서는 소비자의 질문에 대한 빠른 응답(30.8%)

이 중요한 요인으로 분석되었다.

위의 분석결과는 첫째, 온라인 플랫폼 선정시

인터넷 기반 시설이 잘 갖추어져 있어, 접근의

용이성과 같은 물리적 측면보다는 플랫폼 선상

에서 검색할 수 있는 다양한 품목 수가 중요하

다는 점이 제시되었다. 둘째, 다양한 플랫폼이

존재하기 때문에 플랫폼에서 사용자가 원하는

것을 검색하기 위한 사용의 용이성이 중요하다

고 나타났다. 셋째, 브랜드의 신뢰성 또한 중요

한 요인으로 평가되었다. e-커머서스의 특성상

플랫폼 내에서의 판매자보다는 플랫폼 자체의

브랜드를 신뢰하고 플랫폼을 이용함으로써 위험

을 최소화하고자 하는 소비자의 특성이 반영된

결과로 평가된다. 넷째, 제공자와의 의사소통도

네 번째로 중요한 것으로 평가되었다. 그 이유

는 온라인이라는 구매 특성상 구매자가 판매자

와의 소통이 필요할 경우 잘 이루어지지 않는

점으로 소비자가 많은 불편함을 겪고 있는 현

상황이 반영된 것으로 평가된다. 또한 국내외

온라인 플랫폼이 수없이 많이 생기고 있으며,

최근에는 e-커머스간 플랫폼 제휴 및 합병(예,

GS리테일과 GS홈쇼핑간 합병, 11번가와 아마존

의 전략적 제휴 등), 옴니채널을 통해 제품/상품

을 판매하면서 소비자들의 선택 폭은 다양해지

고 있다. 이로 인해 제품 비교 선택, 빠른 구매

및 빠른 배송 또는 시간 절약 측면에서 고객에

게 긍정적인 쇼핑 경험을 선사하고 있지만, 상

품 구매의 불편함 또한 여전히 존재하고 있다.

특히 해외물품을 직접구매할 경우 취소나 반환

의 어려움과 판매자와의 직접적인 상호작용이

잘 안 되는 경우로 인하여 소비자의 피해가 많

이 발생하고 있는 것 또한 사실이다(Lee, 2019).

이에 대해 본 설문에 참여했던 응답자의 의견을

소개하면, “불과 한 달 전 국내 온라인 플랫폼
사이트를 통해 해외 물품을 직구매하게 되었는
데, 기간은 약 3주에 걸려 물품이 도착했는데,
사이트상에서 소개했던 것과 차이가 있고, 물품
에서 약간의 기분 나쁜 냄새도 나고 해서 불만
을 제기하기 위하여 이메일을 보냈으나 회신을
지금까지 받지 못하고 있다. 국내의 경우에는
최소한 판매자와 연락이라도 할 수 있지만, 해
외 직구매의 경우에는 잘 안되는 경우가 있어
판매자와의 원활한 의사소통 방법 명시 또는 판
매자에 대한 페널티를 주는 규정 등이 제안되었
으면 좋겠다”라고 본인의 경험담을 소개한 경우

에서도 알 수 있듯이, 온라인 플랫폼을 통해 물

품구매 후 제공자와의 상호작용 또는 사후 서비

스에 대한 보완 방안이 필요해 보인다. 특히 글

로벌적 온라인 유통매장이 급성장함에 따라 국

가적 차원에서 자국민 보호 관련 법 규정도 필

요해 보인다.

본 연구의 학문적·실무적 시사점은 다음과 같

다. 우선 학문적 시사점은 기존 온라인 플랫폼

기반 사용자들의 기술수용에 대한 인식도, 만족

도 조사 및 재구매 의향에 관한 연구가 주인 기

존 연구를 확대하여 기술수용모형에 기반한 중

요도 조사로 연구의 범위 폭을 넓혔다는 데 의

미가 있다. 또한 기술수용모형 기반 연구에서는

기존 연구에서 제시된 항목을 중심으로 연구를

진행하는 것이 일반적이지만 중요도 요인에 대
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한 우선순위를 제시하였기 때문에 온라인 플랫

폼 관련 연구 진행 시 본 연구에서 제시된 중요

도 항목을 관련 연구에 적용할 수 있을 것이다.

실무적 시사점은 첫째, 소비자들이 플랫폼 선

정시 고객의 특성별로 차이점은 있겠지만, 가장

우선적으로 고려하는 항목(요인)을 제시하였기

때문에 온라인 플랫폼 운영자에게 기초적인 정

보로 활용될 수 있다. 둘째, 우선순위에 대한 항

목별 세부 항목에 대한 우선순위도 제시되었기

때문에 운영효율성 방안 구축시 적용될 수 있

다. 셋째, 고객들은 다양한 제품구성과 함께 제

품에 대한 특성 비교 관련 정보를 함께 요구하

고 있는 만큼 시스템 디자인시 얼마나 쉽게 정

보를 검색하며, 얼마나 많은 정보를 담을 것인

지에 대한 분석시 기초정보로 활용될 수 있을

것이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 우선

표본의 수(10개)가 적어 대용가능지수(SI)에 대

한 통계적 검증 절차를 수행하지는 못했고,

AHP 분석에 필요한 자료의 수는 타당성이 있

다고는 하겠지만, 자료의 한계점으로 인하여 항

목 간 심층적 상호관련성을 분석하지 못했다.

또한 회수된 자료 중 유효 표본이 10개에 그쳤

다는 점은 AHP 분석용 설문에 대한 쌍대비교

의 어려움이 동반된다는 점이 반증 되었다. 그

러므로 사전에 충분히 학습이 이루어진 다음에

설문조사를 진행하여 더 타당성 있는 연구결과

가 될 수 있도록 객관적이고 타당한 자료수집을

해야 할 것이다. 또한 온라인 플랫폼을 이용하

는 소비자들의 특성(예, 구매 또는 검색하는 제

품의 특성 및 1회 구매비용, 구매 횟수 등)에

따른 추가적인 후속 연구가 필요하다
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