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Abstract 

Purpose: Delivery food orders are on the rise due to the COVID 19 pandemic. Many customers are ordering food through delivery 

apps rather than visiting restaurants to eat out. Delivery application platforms are growing due to the development of O2O. Most of 

the people who provide gig worker for delivery applications are rider. Rider provides labor on their own terms and have more work 

flexibility and autonomy than ordinary workers. Trust can be transferred from a well-known entity to an unknown entity. From the 

customer's point of view of using the delivery application, trust can be seen through the third-party trust of the delivery application 

platform-rider-customer. Therefore, this study intends to investigate the effect on delivery application trust and rider trust through the 

well-known characteristics of delivery applications. Research design, data, and methodology: This study was conducted on Korean 

consumers over 20 years of age who have ordered food through a delivery application for the past month. After educating 5 

investigators about the purpose of this study, 60 copies of the survey were conducted per person. During the investigation period, from 

September 2 to September 26, 2021, 322 copies were collected over 25 days. Among the collected questionnaires, 37 were excluded 

from insincere or partially unanswered, and 285 were used for analysis. In addition, the collected data were analyzed using SPSS 25.0 

and AMOS 25.0. Result: As a result of the study, convenience, price, and variety of restaurants were found to have a significant 

positive (+) effect on app trust, but design did not have a significant effect on app trust. Also, it was found that convenience had a 

significant positive (+) effect on trust in rider, but design, price, and variety of restaurants did not have a significant effect. App trust 

was found to have a significant positive (+) effect on rider trust and intention to use, and it was found to have a significant positive (+) 

effect on rider trust and intention to use. Conclusions: First, this study established a structural framework between delivery application 

characteristics-delivery-app trust-rider trust-intention to use. Second, in this study, it was found that customer trust in well-known 

delivery applications was transferred to less-known rider trust. Third, the delivery application should increase the convenience of use. 

Fourth, delivery application should set the delivery fee appropriately. Fifth, delivery application must continuously train the rider.  
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1. 서론  
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배달 애플리케이션의 발달로 인해 고객이 원하는 메뉴는 대부분 

배달 받을 수 있다. 많은 고객들이 외식하러 식당에 방문하기 보다 

배달 앱을 통해 음식을 주문하고 있으며 (Cho, Bonn, & Li, 2019), 

이러한 수요는 COVID19 팬더믹으로 더욱 증가되고 있다. 과거 

배달 서비스는 전화 주문에 의존하여 배달 직원은 식당에서 직접 

고용하는 경우가 많았다. 그러나 음식 배달 앱의 등장으로 배달 

직원은 온라인 플랫폼 또는 에이전시 회사에서 고용하여 (Gupta, 

2019) 모바일 앱에서 직접 음식 주문을 받고 식당에서 소비자에게 

음식을 배달한다.  

O2O (Online to Offline)가 창출하는 새로운 비즈니스 모델은 

식음료 산업의 소비 패턴을 근본적으로 변화시켰다. O2O 의 

대표적인 플랫폼 중 하나인 배달 애플리케이션은 식당이 매장의 

물리적 제한을 넘어설 수 있게 하였으며, 배달 애플리케이션 

플랫폼의 성장은 식당이 매장 내의 좌석을 넘어 확장할 수 있는 

기회를 갖게 되었다. 배달 앱은 결제 및 주문 매체로 식당, 고객, 

그리고 배달 플랫폼 회사가 구성되어 동시에 작동된다 (Ray, Dhir, 

Bala, & Kaur, 2019). 음식 배달 서비스는 배달 앱을 통해 산업으로 

확장되어 발전하고 있는데, 특히 한국은 인구 밀도가 높아 배달 

거리가 짧아 배달 플랫폼을 이용한 음식 배달이 급속한 발전을 

이루고 있다. 

온라인 플랫폼을 사용하여 자영업 서비스 제공업체를 고객과 

연결하고 임시, 유연 또는 프리랜서 일자리를 제공하는 경제 

구조를 긱경제 (Gig Economy)라고 한다 (Duggan, Sherman, Carbery, 

& McDonnell, 2020). 또한, 긱경제를 이용한 노동자를 긱 노동자 

(Gig work)라고 한다. 배달 애플리케이션에 긱노동을 제공하는 

사람은 대부분 배달원이다. 배달원은 자신의 조건에 따라 노동을 

제공하고 일반 근로자보다 더 많은 작업 유연성과 자율성을 

가지고 있다 (Wu & Li, 2018). 자율성과 유연성은 배달원의 중요한 

유인 요소이다 (Wu, Zhang, Li, & Liu, 2019). 

일반적으로 배달 애플리케이션 플랫폼은 식당에서 고객에게 

배달되는 음식을 계약을 통해 3 자 물류 기업에게 의뢰하거나 

(Jiang, Liu, & Lim, 2021), 배달원에게 직접 의뢰한다. 여기에서 3자 

물류 기업은 대부분 배달원을 직접 고용하지 않고 배달원도 1 인 

사업자 형태로 3자 물류 회사에 소속된다. 즉, 배달원은 모두 계약 

당사자만 다를 뿐 1인 사업자 형태로 운영되고 있다. 

배달원은 종종 교통 상황, 엘리베이터 및 계단을 탐색하고, 문을 

두드리고, 고객의 서명을 받는 것과 씨름해야 한다. 이러한 활동은 

배송 직원에게 많은 시간, 노력 및 어려움을 초래할 수 있다.  

긱경제로 인해 많은 노동자들이 전통적인 제조업에서 

서비스업으로 이동하였다. 그러나 배달원은 플랫폼, 인센티브 지불 

시스템, 소비자 평가 시스템 등을 통해 제어되어 노동력을 

제공하고 있다 (Veen, Barratt, & Goods, 2019). 특히 소비자 평가 

시스템에 의해 배달원은 제어 받는다. 이러한 평가 시스템은 

음식점 평가뿐 만 아니라 배달원에 대한 평가도 포함된다. 

배달애플리케이션에 대한 연구는 대부분 애플리케이션 품질 

(Jeon, Kim, & Jeong, 2016))과 기술수용이론 (TAM: Song, Ruan, & Jeon, 

2021))으로 연구되고 있어 긱노동자 (배달원)에 대한 연구가 

배제되어 있다. 레스토랑품질에서 서비스 제공자에 대한 연구는 

중요하다. 마찬가지로 배달애플리케이션에서는 배달원이 서비스 

제공자가 될 수 있다. 이러한 이유로 본 연구에서는 배달원에 대한 

신뢰를 포함하여 연구한다. 

신뢰는 모든 산업에서 성공에 필요한 중요한 도구로 당사자들 

간의 상호 작용을 기반으로 개발된다 (Panigrahi, Azizan, & Waris, 

2018). 신뢰는 잘 알려진 대상에서 알려지지 않은 대상으로 신뢰가 

전이될 수 있다 (Stewart, 2003). 고객의 배달 애플리케이션 이용 

관점에서 보면 신뢰는 배달 애플리케이션 플랫폼-배달원-고객의 

3자 신뢰를 통해 이루어진다고 볼 수 있다. 

따라서 본 연구는 잘 알려진 배달 애플리케이션의 특성을 통해 

배달 애플리케이션 신뢰와 배달원 신뢰에 미치는 영향을 

알아보고자 한다. 또한, 배달 애플리케이션 신뢰가 배달원 신뢰에 

미치는 영향과 이러한 신뢰가 재이용 의도에 미치는 영향에 대해 

알아보고자 한다. 이러한 연구는 배달 애플리케이션 플랫폼의 

마케팅 전략에 도움이 될 것이며, 배달 애플리케이션 플랫폼에서 

배달원의 중요성에 대해 도움을 줄 수 있다. 

 

 

2. 이론적 고찰 

 

2.1. 편의성 

 

편의성은 시간 (고객이 원하는 시간에 제공), 장소 (고객이 

원하는 장소에 제공), 구매 (고객이 원하는 지불 방식), 사용 (고객이 

제품을 더 편리하게 사용) 및 실행 (고객이 단순하게 구매)에 대한 

편의 정도이다 (Brown, 1990). 마케팅에 대한 대부분의 연구에서 

편의성은 시간과 노력의 감소로 정의된다 (Brown 1989; Gehrt & Yale 

1993). 다른 연구에는 편의성을 제품이나 서비스의 편의성에 대한 

소비자의 선호라고 하였다 (Berry, Seiders, & Grewal 2002).  

편의성은 소비자가 온라인을 이용하는 가장 일반적인 요인 중 

하나이다 (Gillenson & Sherrell, 2002). 온라인 비즈니스의 성공을 

결정짓는 중요한 요소 중 하나는 고객이 지각하는 편의성이다 

(Jiang, Yang, & Jun, 2013). Pura (2005)는 모바일 쇼핑 연구에서 

편의성이 중요하다고 하였다. 
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모바일 앱의 편의성은 상품 구매와 관련된 서비스의 편의를 

중앙 집중식 유통으로 정의될 수 있다 (Copeland, 1923). 초기 

마케팅 용어에서 편의성은 제품의 특징이나 속성이었으나 (Brown, 

1990), 배달 앱의 편의성은 제품이나 서비스 중의 편의성이 아니라 

제품이나 서비스를 구매하는 과정에서 소비자가 상대적으로 적은 

시간과 노력을 요구하는 것을 의미한다.  

소비자는 서비스의 시간 비용이 높다는 것을 인식할 때 

서비스가 낮은 편의성을 보이는 것으로 인식할 수 있다 (Berry et al., 

2002). 편의성은 바쁜 현대인 사이에서는 의사 결정의 핵심 

요소이다 (Berry, 1979). 배달애플리케이션 이용에 대한 편의성은 

간단하게 주문하고 가정 또는 사무실에서 다른 일을 하면서 

음식을 기다릴 수 있다. Davis and Vollmann (1990)은 대기 시간과 

같은 편의성이 고객 반응에 영향을 미친다고 하였다. 즉, 편의성은 

소비자의 의사결정에 결정적인 영향을 미친다 (Berry et al., 2002).  

 

2.2. 디자인성 

 

디자인의 정의에 대한 합의는 없기 때문에 복잡하고 다면적인 

개념으로 간주된다. 일부 연구에서 디자인은 레이아웃, 시각적으로 

매력적인 디자인을 의미한다 (Lin & Hsieh, 2011). 또한, 디자인은 

화면의 색상과 레이아웃과 같은 시각적인 이미지와 같은 심미성을 

지니고 있다 (Collins, 2018). 매력적인 디자인은 고객에게 미적 

가치를 창출시키고 지각된 품질 인식을 향상시킨다 (Mathwick, 

Wagner, & Unni 2010).  

디자인은 색 구성표, 공간 레이아웃 세부 정보 및 모양 선택과 

같은 배달 앱의 미적 매력에 대한 소비자의 인식을 나타낸다. 

매력적인 디자인은 사용자의 관심을 끌고 상호 작용을 지원하며 

몰입감 있고 매력적인 경험을 만드는 강력한 도구로 널리 알려져 

있다 (Coursaris & van Osch, 2016; Cyr, Head, & Ivanov, 2006; Wang, 

Minor, & Wei, 2011). Petre, Minocha, and Roberts (2006)는 웹 상의 

디자인이 제품과의 상호 작용을 넘어 확장되는 전체 고객 

경험으로 보았다. 시각적으로 매력적인 디자인은 사용자의 상호 

작용 경험과 심리적 참여 수준에 중요하다 Sutcliffe, 2009). 디자인 

매력의 부족은 상호 작용에 참여하려는 의향을 억제할 수 있다 

(Brangier & Desmarais, 2013). 

Higgins (2006)에 따르면, 고객의 이용 의도는 시스템에 대한 

사용자의 경험에 달려 있다고 하였다. 시각적으로 매력적인 

디자인은 앱 사용자에게 긍정적인 경험을 제공하여 이용의도를 

높일 수 있다 (Peters, Işık, Tona, & Popovič, 2016). Chang, Chih, Liou, 

and Hwang (2014)은 매력적인 디자인은 사용자의 활기찬 각성 (즉, 

상쾌함, 활력, 상쾌함 또는 에너지가 넘치는 느낌)에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. 

 

2.3. 가격 

 

고객은 서비스를 제공하는 배달 앱을 통해 음식 배달에 대한 

대가로 비용을 지불한다. 가격은 고객의 의사결정 과정에서 가장 

중요한 요소 중 하나이다 (Pellinen, 2003). 소비자는 가격을 품질 

지표일 뿐만 아니라 명성으로 인식할 수 있다 (Curry & Riesz, 1988). 

Teas and Agarwal (2000)은 가격이 품질에 대한 인식과 긍정적인 

관계가 있다고 하였다. 그러나 가격은 품질보다 더 쉽게 관찰될 수 

있다 (Yoon, Oh, Song, Kim, & Kim, 2014).  

가격은 고객의 이전 정보에 대한 기억을 바탕으로 형성된다 

(Mazumdar, Raj, & Sinha, 2005). 가격은 가격 평가, 가격 손실에 대한 

민감도 및 구매와 관련되어 소비자 행동에 영향을 미친다 

(Kalyanaram & Winer, 1995). 이러한 가격은 고객이 구매 결정을 

내리고 서비스에 대한 후속 평가를 할 때 사용할 수 있는 중요한 

정보 중 하나이다 (Ryu & Han, 2010).  

고객이 인지하는 가격은 실제 가격과 다를 수 있다 (Bei & Chiao, 

2001; Lichtenstein, Bloch, & Black, 1988). 가격은 실제 가격과 지각된 

가격의 두 부분으로 구성되어 있다. 가격은 본질적으로 제품이나 

서비스에 부과된 금액을 의미하지만 (Khandelwal & Bajpai, 2012), 

고객의 관점에서 가격은 해당 제품이나 서비스를 얻기 위해 

포기하거나 희생하는 것이다 (Zeithaml, 1988). 즉, 지각된 가격은 

고객이 경쟁사의 기준가격과 비교하여 제품이나 서비스의 가격의 

합리성에 대한 주관적인 판단이다 (Han & Hyun, 2015).  

Bei and Chiao (2001)는 지각된 가격을 고객이 구매한 상품이나 

서비스에 대한 대가로 지불하는 가격에 대한 고객의 관점으로 

정의하였다. 소비자는 가격에 따라 무엇을 살 것인지, 얼마를 

지불할 것인지를 결정하고 가격에 따라 제품의 품질을 인식한다. 

이러한 이유로 가격은 대부분 품질 지표로 인식된다 (Meredith & 

Maki, 2001). 
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2.4. 입점 식당 다양성 

  

배달 애플리케이션은 소비자가 자신이 호스팅하는 다양한 

식당을 탐색하고 음식을 주문할 수 있는 플랫폼이다 (Bhotvawala, 

Balihallimath, Bidichandani, & Khond, 2016). He, Han, Cheng, Fan, and 

Dong (2019)은 배달 애플리케이션의 이점이 다양한 음식 

선택이라고 하였다. 고객은 배달 애플리케이션을 사용할 때 여러 

종류의 음식 중에서 선택할 수 있으며 여러 공급업체에서 다양한 

가격으로 구입할 수 있다 (Cho & Park, 2001; Cho et al., 2019).  

식당을 찾던 고객들이 모바일 앱을 통해 다양한 음식 제안을 

쉽게 검색할 수 있기 때문에 식당을 유치하는 것은 점점 더 경쟁이 

치열해지고 있다 (Kapoor & Vij, 2018). 음식 배달 앱을 사용하는 

주된 이유는 소비자가 식당에서 식사할 때 제공되는 것과 동일한 

음식 품질을 경험하면서 더 많은 다양한 음식 선택을 가질 수 있고 

집에서 식사할 수 있기 때문이다 (Cho et al., 2019).  

 

2.5. 신뢰 

  

신뢰는 고객이 인식하는 회사의 능력과 평판을 나타내며 (De 

Wulf, Odekerken-Schröder, & Iacobucci, 2001) 알려진 위험이 

있음에도 불구하고 거래하려는 욕구이다 (Stathopoulou & Balabanis, 

2016). 신뢰는 구매자와 판매자 간의 관계 형성자 역할을 하기 

때문에 결정적인 요소가 될 수 있다 (Sharma, 2003). 그러나 Eastlick 

and Lotz (2011)는 신뢰가 전자상거래에서 고객의 참여를 확인하는 

중요한 요소라고 하였다. 

신뢰는 적극적으로 구축, 개발 및 관리되고 시간이 지남에 따라 

검증되는 합리적인 프로세스이다 (Lewicki, Tomlinson, & Gillespie, 

2006). Corbitt, Thanasankit, and Yi (2003)는 신뢰가 비즈니스 거래에서 

두 당사자의 신뢰성을 결정하므로 모든 비즈니스 관계의 기본 

원칙으로 이용된다고 하였다. 따라서 상거래 활동의 성공을 

위해서는 신뢰가 필수적이다 (Crowell & William, 2012).  

배달은 고객이 매장을 방문할 필요도 없고, 음식을 들고 다닐 

필요도 없기 때문에 매력적인 옵션이 되었다. 고객은 단순히 문 

앞에서 구입한 음식을 받을 수 있다. 고객의 배달 애플리케이션 

사용 증가는 배달 서비스의 중요성을 강화하였다 (Chen, Hsu, 

Chang, & Chou, 2015). 배달 서비스에서 고객은 주문 또는 구매한 

상품을 적시에 신속하게 배송 받기 위해 서비스 제공업체 및 

배달원에 의존한다. 마찬가지로 고객은 주문한 음식을 빠르고 

정확하게 받아 보길 원한다. 

고객이 온라인으로 판매자와 상호 작용하는 배달 

애플리케이션에서 배달원은 판매자를 대표하는 경우가 많기 

때문에 고객의 긍정적인 기대를 통해 신뢰가 반영된다. 신뢰는 

모든 산업에서 성공에 필요한 중요한 도구로 간주되며 실제적인 

형태로 다른 사람들과의 상호 작용을 기반으로 개발된다 (Panigrahi 

et al., 2018). 이러한 이유로 배달 애플리케이션 플랫폼은 3자 물류 

배달원의 신분 확인과 교육으로 고객의 신뢰를 증가시키려고 한다. 

고객은 신뢰가 높을 때, 브랜드 확장을 시도한다 (Reast, 2012). 

이때 신뢰는 부족한 배달원에 대한 지식을 보완할 수 있다. 즉, 

배달 애플리케이션에 대한 신뢰는 배달 애플리케이션 플랫폼에 

소속되어 있는 배달원도 신뢰하도록 만든다. 

 

2.6. 이용 의도 

  

이용 의도는 개인이 주어진 행동을 할 확률이나 이후에 시스템

에 대해 이용하고자 하는 소비자 성향이다 (Brown & Venkatesh, 

2005; Venkatesh & Brown, 2001). 배달 애플리케이션의 이용 의도는 

배달 애플리케이션 플랫폼을 통해 음식을 구매하고자 하는 의향을 

의미한다 (Yeo, Goh, & Rezaei, 2017). Jeon, Kim, and Jeong (2016)은 신

뢰가 배달 애플리케이션의 재이용 의도에 영향을 미친다고 하였다. 

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 배달 애플리케이션 품질이 애플리케이션 신뢰와 배달

원 신뢰에 영향을 미치고 애플리케이션 신뢰와 배달원 신뢰가 이

용 의도에 미치는 알아보기 위해 선행연구를 바탕으로 다음과 같

이 가설을 설정하였다 (See Figure 1).  

 

3.2. 연구가설 

 

3.2.1. 배달 애플리케이션 품질이 신뢰 (애플리케이션 신뢰, 

배달원 신뢰)에 미치는 영향 

모바일 편의성은 고객의 평가에 긍정적인 영향을 미치고 

신뢰도를 높일 수 있다 (Lin & Lu, 2015). 고객은 시스템이 너무 

복잡하여 제어할 수 없다고 느끼면 위험에 대한 인식이 높아져 

신뢰를 형성하기 어렵다 (Cho, 2010). 고객은 시스템을 사용하고 

탐색하기가 복잡하지 않은 서비스를 제공하는 공급자를 고객의 

편의를 위해 관계에 투자하는 것으로 인식하여 신뢰가 증가한다 

(Gefen, Karahanna, & Straub, 2003). 이러한 관점에서 고객이 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677021001339#bib32
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시스템의 디자인에 대한 이해가 용이하면 신뢰를 높일 수 있다 

(Flavián, Guinalíu, & Gurrea, 2006).  

가격은 제품에 대해 지불한 금액을 나타내지만 지각된 가격은 

고객이 제품 또는 서비스에서 얻는 혜택이다 (Kashyap & Bojanic, 

2000). Kim and Benbasat (2009)는 가격을 통해 신뢰가 형성된다고 

하였다. 또한, Ahmad and Vays (2011)에 따르면 가격은 구매자가 

공정한 것으로 보는 요인이며 궁극적으로 제품을 구매하려는 

소비자의 의향에 영향을 미친다고 하였다. 또한, Ko, Kim, and Kim 

(2019)은 메뉴의 다양성이 포함된 메뉴 만족이 고객의 신뢰에 

영향을 미치는 요인이라고 하였다. 따라서 다음의 가설들이 

설정되었다. 

 

H1: 배달 애플리케이션 품질은 애플리케이션 신뢰에 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 배달 애플리케이션의 편의성은 애플리케이션 신뢰에 유의한 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 배달 애플리케이션의 디자인은 애플리케이션 신뢰에 유의한 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 배달 애플리케이션의 가격은 애플리케이션 신뢰에 유의한 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-4: 배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성은 애플리케이션 

신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

H2: 배달 애플리케이션 품질은 배달원 신뢰에 유의한 영향을 미칠 

것이다. 

H2-1: 배달 애플리케이션의 편의성은 배달원 신뢰에 유의한 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2: 배달 애플리케이션의 디자인은 배달원 신뢰에 유의한 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-3: 배달 애플리케이션의 가격은 배달원 신뢰에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H2-4: 배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성은 배달원 신뢰에 

유의한 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

 

 

3.2.2. 배달 애플리케이션 신뢰가 배달원 신뢰 (신뢰 전이)에 

미치는 영향 

신뢰 전이 이론은 신뢰가 잘 알려진 대상에서 알려지지 않은 

대상으로 이전될 수 있다는 이론이다 (Stewart, 2003). 신뢰 전이 

과정은 한 사람의 신뢰가 어떤 연상을 통해 다른 사람에게 어떻게 

이전될 수 있는지를 설명하는 인지 과정이다 (Hong & Cho, 2011). 

인지 프로세스는 알려진 대상에 대한 신뢰가 신뢰할 수 있는 

대상과 알려지지 않은 대상 간의 관계에 대한 지식을 기반으로 

알려지지 않은 대상으로 이전될 때 발생한다 (Belanche, Casaló, 

Flavián, & Schepers, 2014). 두 개체 간의 관계에 대한 이러한 인식은 

유사성, 친밀성 및 공통된 운명에 기초될 수 있다 (Campbell, 1958). 

배달 애플리케이션 플랫폼과 같이 잘 알려진 신뢰 대상의 경우 이 

플랫폼에 대한 신뢰가 배달원과 같이 플랫폼과 관련된 알려지지 

않은 대상으로 이전될 수 있다. 따라서 다음의 가설이 설정되었다. 

 

H3: 배달 애플리케이션 신뢰는 배달원 신뢰에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. 신뢰가 이용 의도에 미치는 영향 

신뢰는 개인, 대상 또는 절차에 대한 지각된 의존성 및 확신에 

대한 긍정적인 믿음을 나타낸다 (Fogg & Tseng, 1999). 신뢰와 

행동의도와의 관계는 이전의 수많은 연구에 의해 확인되었다 (Liu, 

Guo, & Lee, 2011; Ha, Janda, & Muthaly, 2010). Bart, Shankar, Sultan, 

and Urban (2005) 온라인 신뢰와 행동 의도 사이에 강한 긍정적 

관계가 있다고 하였다. 신뢰는 기술 기반 서비스에 대해 긍정적인 

감정을 불러일으키고 (Liu, 2012), 서비스에 대한 낮은 신뢰를 가진 

고객은 회의적이며 이용하기 꺼리는 경향이 있다 (Grabner-Kraeuter, 

2002).  따라서 다음의 가설들이 설정되었다. 

 

H4: 배달 애플리케이션 신뢰는 이용 의도에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

H5: 배달원 신뢰는 이용 의도에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

  

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677021001339#bib18
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677021001339#bib22
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677021001339#bib44
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677021001339#bib22
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Figure 1: Hypothesized model 

 

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

본 연구에 사용된 배달 애플리케이션 품질은 Azizul, Albattat, 

Shahriman, and Irfan (2019)의 연구의 연구에서 사용된 편의성, 

디자인, 그리고 가격을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 편의성은 

4 개 항목, 디자인과 가격은 3 개 항목으로 측정되었다. 또한, 

다양성은 Azizul et al. (2019)의 연구에서 사용된 음식 선택의 

다양성을 입점 식당 다양성으로 수정하여 3 개 항목으로 

측정되었다. 편의성은 고객이 배달 애플리케이션을 어려움 없이 

사용하는 정도로 정의되었으며, 디자인은 배달 애플리케이션의 

미적 특성으로 정의하였다. 다음으로 가격은 배달 애플리케이션 

음식 가격 및 배달 가격의 공정성, 입점 식당 다양성은 고객이 

찾는 음식을 제공하는 다양한 식당으로 정의되었다. 

애플리케이션 신뢰와 배달원 신뢰는 Hong and Cho (2011)의 

연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 각각 4 개 항목으로 

측정되었다. 애플리케이션 신뢰는 고객의 주문이 정확하게 

처리되는 정도, 배달원 신뢰는 배달원에 대한 믿음으로 정의되었다. 

마지막으로, 이용 의도는 Nikou and Economides (2017)의 연구를 본 

연구의 상황에 맞게 수정하여 4 개 항목으로 측정되었으며, 향후 

다시 배달 애플리케이션을 이용하고자 하는 의도로 정의되었다. 

이와 같은 모든 측정 항목은 7점 리커트 척도로 측정되었다. 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본설계 및 분석방법 

 

본 연구는 20세 이상의 한국 소비자 중 최근 1개월 배달 애플리

케이션을 통해 음식을 주문한 경험이 있는 고객을 대상으로 조사

되었다. 설문 조사는 5명의 조사원에게 본 연구의 목적을 교육시킨 

후, 1인당 60부씩 조사하였다. 조사기간은 2021년 9월 2일부터 9

월 26 일까지 총 25 일 간 322 부가 수집되었다. 수집된 설문지 중 

불성실하거나, 일부 응답하지 않은 설문지 37부가 제외되어 285부

가 분석에 이용되었다. 또한, 수집된 자료는 SPSS 25.0 과 AMOS 

25.0을 이용하여 분석되었다.  

표본의 특성은 빈도 분석, 타당성과 신뢰성 검증은 확인적 요인 

분석을 이용하여 실시되었다. 또한, 상관관계 값과 AVE 값을 비교

하여 판별 타당성이 검증되었다. 연구 가설 검증은 구조방정식 

(SEM) 모형 분석을 통해 실시되었다. 

 

4.2. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구에 이용된 표본 285명의 일반적 특성은 Appendixes 1 과 

같다.  

먼저, 성별은 여자가 52.3% (149 명), 남성은 47.7% (136 명)로 

여성이 약간 많은 것으로 나타났다. 연령대는 30 대가 36.8% 

(105 명)로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 20 대가 26.7% (76 명), 

40 대가 23.2% (66 명), 그리고 50 대가 13.3% (38 명)의 순으로 

나타났다. 결혼 유무는 기혼이 53.7% (153명)로 나타났으며, 미혼이 

46.3% (132 명)로 나타났다. 학력은 대학교 재학 및 졸업이 60.4% 

(172 명)로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 고등학교 졸업 이하가 

16.1% (46 명), 전문 대학교 재학 및 졸업이 13.0% (37 명), 그리고 

대학원 재학 및 졸업이 10.5% (30 명)의 순으로 나타났다. 직업은 

사무직이 49.8% (142 명)로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 

전문직이 11.2% (32 명), 가정주부가 10.5% (30 명), 기타가 8.8% 

(25 명), 학생이 8.4% (24 명), 기술직이 6.0% (17 명), 그리고 판매 

서비스직이 5.3% (15명)의 순으로 나타났다. 월 평균 소득은 200만 

원~400 만 원 미만이 31.9% (91 명)로 가장 많이 나타났으며, 

다음으로 400 만 원~600 만 원이 27.0% (77 명), 600 만 원~800 만 

원이 19.3% (55명), 800만 원 이상이 11.6% (33명), 100만 원~200만 

원이 6.3% (18 명), 그리고 100 만 원 미만이 3.9% (11 명)의 순으로 

나타났다. 

 

4.3. 측정모형의 분석 

 

연구에 사용된 모든 척도들의 집중타당성과 판별 타당성을 검증

하기 위해 측정모형 분석이 실시되었다. 분석 결과, Appendixes 2에

서와 같이, 적합도 지수는 χ2 = 460.119 (df = 249, χ2/df = 1.848, p-

value  = .000), CFI = .959, NFI = .917, GFI = .885, AGFI = .850, RMR 

= .039, RMSEA = .055로 나타났다. 본 연구에 사용된 측정 항목들의 

요인 적재량은 .6 이상으로 유의한 것으로 나타났다 (Bagozzi, & Yi, 

1988). 또한 복합 신뢰도 (CCR; composit construct reliability)가 .6이상
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으로 나타났으며, 평균분산 추출 값 (AVE; average variance extracted)

은 0.5 이상으로 나타났다. 마지막으로, 신뢰도는 .835 이상으로 나

타났다. 이러한 검증 과정을 통해 제거된 항목 없이 모든 항목이 

가설 검증에 이용되었다 (Bagozzi, & Yi, 1988) 

 

4.4. 상관관계 분석 

 

각 요인들이 갖는 상관관계는 Appendixes 3과 같이 기대한 바와 

같이 정(+)의 방향으로 나타났다. 또한 상관관계의 제곱 값 보다 

평균 분산 추출 값이 낮기 때문에 판별 타당성이 검증되었다 

(Afshari, Bakar, Luan, & Siraj, 2012). 

 

4.5. 연구가설의 검증 

 

본 연구에 이용된 배달 애플리케이션 품질, 애플리케이션 신뢰, 

배달원 신뢰, 그리고 이용 의도와 같은 연구 단위들 간의 전체적 

모형을 구조방정식 모형 (SEM)으로 검증한 결과, Appendixes 4에서

와 모형 적합도는 χ2 = 478.307 (df = 253, χ2 / df = 1.891, p-value  

= .000), GFI = .882, AGFI = .848, NFI = .913, CFI = .957, RMR = .047, 

RMSEA = .056로 나타났다. 또한, 내생변수가 외생변수에 의해서 설

명되는 설명력 (R2)를 분석한 결과, 애플리케이션 신뢰는 .509 

(50.9%), 배달원 신뢰는 .794 (79.4%), 그리고 이용 의도는 .628 

(62.8%)로 나타났다. 

H1 은 배달 애플리케이션 품질이 애플리케이션 신뢰에 미치는 

영향을 알아보기 위한 것이다. 먼저 배달 애플리케이션의 편의성이 

배달 애플리케이션 신뢰에 미치는 영향 (H1-1)은 경로계수 값

이 .262, t 값은 3.016으로 배달 애플리케이션의 편의성은 애플리케

이션 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p 

< .01). 따라서 H1-1은 지지되었다. 배달 애플리케이션의 디자인이 

배달 애플리케이션 신뢰에 미치는 영향 (H1-2)은 경로계수 값

이 .133, t 값은 1.038로 배달 애플리케이션의 디자인은 애플리케이

션 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p > .05). 

따라서 H1-2 는 기각되었다. 배달 애플리케이션의 가격이 배달 애

플리케이션 신뢰에 미치는 영향 (H1-3)은 경로계수 값이 .175, t값은 

2.128로 배달 애플리케이션의 가격은 애플리케이션 신뢰에 유의한 

정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .05). 따라서 H1-3은 

지지되었다. 마지막으로 배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성이 

배달 애플리케이션 신뢰에 미치는 영향 (H1-4)은 경로계수 값

이 .267, t 값은 2.562 로 배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성은 

애플리케이션 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다 (p < .05). 따라서 H1-4는 지지되었다. 

 H2 는 배달 애플리케이션 품질이 배달원 신뢰에 미치는 영향을 

알아보기 위한 것이다. 먼저 배달 애플리케이션의 편의성이 배달원 

신뢰에 미치는 영향 (H2-1)은 경로계수 값이 .204, t 값은 3.003으로 

배달 애플리케이션의 편의성은 배달원 신뢰에 유의한 정 (+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H2-1은 지지되었다. 

배달 애플리케이션의 디자인이 배달원 신뢰에 미치는 영향 (H2-2)

은 경로계수 값이 -.065, t값은 -.670으로 배달 애플리케이션의 디자

인은 배달원 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 

(p > .05). 따라서 H2-2는 기각되었다. 배달 애플리케이션의 가격이 

배달원 신뢰에 미치는 영향 (H2-3)은 경로계수 값이 -.070, t 값은 -

1.119 로 배달 애플리케이션의 가격은 배달원 신뢰에 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p > .05). 따라서 H2-3은 기각되

었다. 마지막으로, 배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성이 배달

원 신뢰에 미치는 영향 (H2-4)은 경로계수 값이 .145, t 값은 .145로 

배달 애플리케이션의 입점 식당 다양성은 배달원 신뢰에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p > .05). 따라서 H2-4는 기

각되었다. 

H3은 배달 애플리케이션 신뢰가 배달원 신뢰 및 이용 의도에 미

치는 영향을 알아보기 위한 것이다. 먼저 배달 애플리케이션 신뢰

가 배달원 신뢰에 미치는 영향은 경로계수 값이 .729, t 값은 9.584

로 배달 애플리케이션 신뢰는 배달원 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H3-1 은 지지되었다. 

또한, 배달 애플리케이션 신뢰가 이용 의도에 미치는 영향은 경로

계수 값이 .310, t 값은 2.650 으로 배달 애플리케이션 신뢰는 이용 

의도에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 

따라서 H3-2는 지지되었다. 

H4는 배달원 신뢰가 이용 의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 

것이다. 배달원 신뢰가 이용 의도에 미치는 영향은 경로계수 값

이 .508, t 값은 .508로 배달원 신뢰는 이용 의도에 유의한 정 (+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H4는 지지되었다. 

 

 

5. 결론 

 

본 연구는 배달 애플리케이션 특성이 배달 앱 신뢰, 배달원 신뢰, 

그리고 재이용 의도에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 이러한 

연구를 통한 이론적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 배달 애플리케이션 특성-배달 앱 신뢰-배달원 

신뢰-재이용 의도 간의 구조적 기틀을 마련하였다. 일반적으로 

배달 애플리케이션 특성을 통해 이용 의도에 대한 연구는 

이루어지고 있으나 (Ray et al., 2019), 본 연구에서는 배달 
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애플리케이션 품질이 배달 애플리케이션 신뢰와 배달원 신뢰를 

통해 이용 의도에 미치는 영향을 연구하였다. 본 연구의 결과는 

배달 애플리케이션-배달원-고객으로 이어지는 음식 서비스의 

전반적인 구조를 설명해준다. 

둘째, 본 연구에서는 잘 알려진 배달 애플리케이션에 대한 

고객의 신뢰가 덜 알려진 배달원 신뢰로 전이되는 것으로 

나타났다. 즉, 신뢰가 전이된다고 할 수 있다 (Stewart, 2003). 고객과 

식당은 배달 애플리케이션을 믿고 음식을 중개한다고 할 수 있다. 

그러나 배달 애플리케이션은 무형의 중개만 해줄 뿐, 실제 음식의 

중개는 배달원이 담당한다. 즉, 배달 애플리케이션의 서비스를 

완성하는 사람은 배달원이라고 할 수 있다. 

셋째, 본 연구에서 배달 애플리케이션 디자인은 배달 앱 신뢰에 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 연구는 디자인이 

신뢰에 영향을 미치는 것으로 연구한 Flavián et al. (2006)의 연구와 

다른 결과라고 할 수 있다. 즉, 고객은 배달 애플리케이션의 

실용적인 측면에 더 긍정으로 반응한다고 할 수 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 배달 애플리케이션은 사용의 편의성을 증가시켜야 한다. 

편의성 증가는 애플리케이션에 대한 신뢰뿐 만 아니라 배달원의 

신뢰에도 직접적으로 영향을 미치는 요인이다. 많은 배달 

애플리케이션에서 배달원의 이동 수단에 대한 정보를 알 수 있다. 

그러나 이동수단에 대한 정보만으로 고객의 신뢰를 확보하기는 

어렵다. 예를 들어 배달원에 대한 고객의 평가도 공유할 수 있는 

방안이 마련되어야 할 것이다. 

둘째, 배달 애플리케이션은 배달비를 적정하게 책정해야 한다. 

많은 고객이 배달비에 대한 가격 저항을 가지고 있다. 예를 들어 

배달 애플리케이션은 수요 분석을 통해 바쁘지 않은 시간에는 

저렴한 배달비로 책정하고 바쁜 시간에는 좀 더 높은 배달비를 

책정할 필요가 있다. 이러한 배달비 정책은 수요를 분산시킬 수 

있기 때문에 식당과 배달원 모두 안정적으로 영업할 수 있다. 

셋째, 배달 애플리케이션은 고객이 원하는 메뉴를 선택할 수 

있게 다양한 식당을 입점시켜야 한다. 배달 애플리케이션은 입점 

식당으로 구성되어 고객이 원하는 메뉴를 선택할 수 있는 창구로 

이용되어야 한다. 고객이 원하는 메뉴가 배달 애플리케이션에 없을 

경우 고객은 다시 이용할 가치를 느끼지 못할 수 있다. 

넷째, 배달 애플리케이션은 배달원을 지속적으로 교육시켜야 

한다. 왜냐하면, 배달원도 음식 서비스 과정에 포함되는 사람이기 

때문이다. 배달원은 소속이 불분명할 때가 있지만, 배달 

애플리케이션은 자신이 중개한 음식을 배달하는 사람을 알고 있다. 

그러나 배달원은 3 자 물류에 포함되는 사람이기 때문에 시간을 

내서 교육을 하게 되면 참여하려는 사람이 많지 않을 것이다. 

따라서 배달 애플리케이션이 교육시간을 경제적으로 보상하더라도 

교육해야 한다. 

마지막으로, 본 연구는 배달 애플리케이션 품질과 애플리케이션 

신뢰 그리고 배달원 신뢰에 대해 연구되었다. 즉, 음식을 제공하는 

식당은 제외되었다. 따라서 향후 연구에서는 식당 신뢰가 포함된 

연구가 필요하다. 
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Appendix 

Appendix 1: Demographic Profiles(n = 285) 

 n % 

Gender 
Male 136 47.7 

Female 149 52.3 

Age 

20-29 76 26.7 

30-39 105 36.8 

40-49 66 23.2 

50-59 38 13.3 

Marital status 
Single 132 46.3 

Married 153 53.7 

Educational level 

Below high school 46 16.1 

Undergraduate 37 13.0 

Four years university 172 60.4 

Graduate school 30 10.5 

Monthly income 

Less than 1 million won 11 3.9 

1 million - Less than 2 million won 18 6.3 

2 million - Less than 4 million won 91 31.9 

4 million - Less than 6 million won 77 27.0 

6 million - Less than 8 million won 55 19.3 

More than 8 million won 33 11.6 

Job 

Student 24 8.4 

Officer 142 49.8 

Professional 32 11.2 

Sales/Service 15 5.3 

Technical 17 6.0 

Housewife 30 10.5 

Others 25 8.8 
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Appendix 2: Measurement Model Resulting from Confirmatory Factor Analysisa 

Items 
Standardized 

factor loadings 
CCRb AVEc Cronbach α 

Convenience  .842 .579 .863 

Delivery apps are convenient. .783    

Delivery apps are useful when ordering food. .819    

Delivery apps can order food at any time. .729    

Delivery apps allow you to order food from anywhere. .709    

Design  .838 .637 .835 

The delivery app design is logical and easy to follow. .792    

The delivery app design is concise and easy to understand. .797    

Delivery apps are easy to see. .805    

Price  .845 .695 .872 

Delivery apps are valued according to the price of the food. .778    

The adoption of delivery apps is economical. .877    

The price of the delivery app is reasonable. .843    

Various restaurant choices  .878 .668 .853 

The delivery app offers a variety of restaurants. .767    

The delivery app offers a variety of food choices. .896    

Delivery apps can order food at various price points. .783    

Application trust  .888 .677 .893 

Even if you don't monitor it, you believe the delivery application will do its 

job. 

.759 
   

I believe in payment methods in delivery applications. .840    

I believe in delivery applications. .854    

I believe delivery applications are intermediary. .836    

Rider trust  .923 .735 .914 

Even if they are not monitored, they believe that the rider will deliver the 

food properly. 
.791    

I believe the rider will deliver the food with care. .851    

I trust the rider. .911    

I believe in food delivered by rider. .872    

Intention to use  .871 .656 .892 

I indent to use delivery application in the future. .772    

I plan to use delivery application in the future. .780    

I predict I would use delivery application in the future. .858    

I consider the use of delivery applications positively. .827    

a χ2 = 460.119(df = 249, χ2/df = 1.848, p-value  = .000), CFI = .959, NFI = .917, GFI = .885, AGFI = .850, RMR = .039, RMSEA = .055 

b Composite construct reliability 
c Average variance extracted 
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Appendix 3: Construct Intercorrelations, Mean and Standard Deviation 

 Convenience Design Price 

Various 

restaurant 
choices 

Application 
trust 

Rider trust 
Intention to 

use 

Convenience .579a .304b .219 b .294 b .286 b .338 b .333 b 

Design .551** .637 a .327 b .453 b .305 b .285 b .254 b 

Price .468** .572** .695 a .165 b .223 b .161 b .129 b 

Various 
restaurant 

choices 
.542** .673** .406** .668 a .296 b .342 b .282 b 

Application 
trust 

.535** .552** .472** .544** .677 a .632 b .428 b 

Rider trust .581** .534** .401** .585** .795** .735 a .501 b 

Intention to 
use 

.577** .504** .359** .531** .654** .708** .656 a 

Mean 4.792 4.826 4.290 4.991 4.811 4.968 5.000 

S.D. .852 .875 .998 .808 .898 .864 .931 

** p < .001, a = AVE, b = r2 

 
Appendix 4: Standardized Parameter Estimates  

 Path 
Standardized 
coefficients 

t-Value  

H1-1 Convenience → Application trust .262 3.016 .003 Supported 

H1-2 Design→ Application trust .133 1.038 .299 Non Supported 

H1-3 Price→ Application trust .175 2.128 .033 Supported 

H1-4 Various restaurant choices→ Application trust .267 2.562 .010 Supported 

H2-1 Convenience → Rider trust .204 3.003 .003 Supported 

H2-2 Design → Rider trust -.065 -.670 .503 Non Supported 

H2-3 Price → Rider trust -.070 -1.119 .263 Non Supported 

H2-4 Various restaurant choices → Rider trust .145 1.821 .069 Non Supported 

H3 Application trust → Rider trust .729 9.584 *** Supported 

H4 Application trust → Intention to use .310 2.650 .008 Supported 

H5 Rider trust → Intention to use .508 4.284 *** Supported 

R2 Application trust .509(50.9%) 

 Rider trust .794(79.4%) 

 Intention to use .628(62.8%) 

Model fit χ2 478.307 

 d.f 253 

 p-value .000 

*** p < .001 

χ2 = 478.307(df = 253, χ2/df = 1.891, p-value  = .000), GFI = .882, AGFI = .848, NFI = .913, CFI = .957, RMR = .047, RMSEA = .056 

 


