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국 문 요 약

본 연구에서는 농식품 플랫폼 이용자를 대상으로 플랫폼 선택속성이 공급자신뢰를 매개하여 고객만족에 미치는 영향을 분석하였다. 선택

속성의 하위변수로는 다양성, 편리성, 정보성, 상품성 및 상호작용성으로 구분하였다. 수집된 설문지 190부와 SPSS v24.0과 Process 

macro 4.0으로 실증분석에 사용하였다. 분석결과는 첫째, 정보성, 상품성 및 상호작용성은 공급자신뢰에 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 

것으로 나타났고 다양성과 편리성은 공급자신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 공급자신뢰는 고객만족에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, 편리성, 정보성, 상품성 및 상호작용성은 고객만족에 정(+)의 방향으로 영향을 미치는 것으로 나

타났고 다양성은 고객만족에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 넷째, 공급자신뢰는 선택속성의 정보성, 상품성 및 상호작용성과 고객만

족 간을 매개하는 것으로 검정되었다. 이와 같은 결과들은 소비자에게 플랫폼의 정보성과 상품성 그리고 상호작용성이 공급자신뢰를 높임

으로써 고객만족을 높일 수 있다는 것을 시사한다. 

핵심주제어: 농식품 플랫폼, 선택속성, 공급자신뢰, 고객만족

Ⅰ. 서론

1.1. 연구의 배경

전 세계적으로 다양한 산업 분야에서 기업과 소비자를 통한 

정보에 기초하여 제품 및 서비스를 가상의 공간에서 거래하

는 행위로 제품탐색과 비교, 주문과 결제, 배송에 이르기까지 

전반적인 과정이 온라인 플랫폼을 통해 이루어지고 있다(고준 

외, 2015). 플랫폼의 소비행태가 모바일 중심으로 이동하면서 

모바일 플랫폼을 기반한 서비스 모델들이 다양하게 개발되었

다. 이러한 경향은 사회 전반에 걸쳐 온라인 플랫폼에 대한 

다양한 개발과 사업이 진행되고 있음을 알 수 있다(전표훈, 
2019). 택시를 부르는 호출 서비스, 외식, 배달, 숙박, 부동산

의 위치기반 서비스, 자동차 공유 서비스와 같이 다양한 분야

에서 플랫폼 비즈니스 모델들이 확장되고 있으며, 무인 자동

화 기술과의 융합에 따라 기존 온라인 플랫폼에 대한 개발과 

기술 또한 발전을 거듭해 가고 있다. 최근 코로나19 영향으로 

온라인 플랫폼을 활용하는 활동들이 사회 전반에 더 많은 영

향을 미치게 되었고, 특히 배달서비스와 식음료 서비스, 신선

식품 정기배송과 같은 서비스들이 농식품 플랫폼에 많은 영

향을 미치게 되었다. 
식품산업에서 온라인 플랫폼은 오프라인에서 구매하는 식품

들과는 달리 신선도나 맛에 대한 리스크가 있지만 기업들의 

노력으로 이제는 농식품 품질에 있어서 위험이 많이 줄어들

어 매출이 증가하고 있다(구선본·정유경, 2021). 이처럼 식품

관련 플랫폼을 활용한 농식품 구매에 있어 품질 좋은 농식품

은 소비자가 플랫폼에 만족하는 중요한 요인이라 할 수 있다.
지금까지의 연구를 살펴보면 플랫폼의 선택속성 중에서 다

양성, 편리성, 상품성에 관해 주로 연구되었으나 본 연구에서

는 정보성과 상호작용성을 추가하여 연구되었고 일반적인 상

품이 아닌 농식품 플랫폼으로 제한하여 연구했다는 차별화가 

있다고 하겠다. 
이에 본 연구의 목적은 다음과 같다. 농식품 플랫폼을 이용

하는 소비자를 대상으로 농식품 플랫폼 이용에 있어 서비스 

품질 개선을 위해 소비자가 원하는 바를 파악하는 노력이 선

행되고, 농식품 플랫폼 선택속성들이 공급자 신뢰를 매개로 

고객 만족에 미치는 요인을 실증 분석하여 농식품 플랫폼 비

즈니스 활성화를 위한 경쟁력을 확보함으로써 향후 지속가능

한 농식품 플랫폼으로 성장하기 위한 중요 요인을 도출하여 

농식품 플랫폼 경영에 도움을 주고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 농식품 플랫폼

플랫폼(Platform)이라는 용어는 기차를 승·하차하는 공간이나 

음악지휘자, 강연자 등이 사용하는 무대·강단 등의 분야에서 

사용해 왔으나(임철순, 2021), 오늘날에는 보편화된 개념으로 

유·무형의 비즈니스 등의 다양한 활동의 목적으로 자신의 시

스템을 개방하여 이용자들을 연결하는 중개 기능을 통하여 

서로 상호작용 함으로써 플랫폼 참여자들 모두에게 새로운 

가치와 혜택을 제공해 주는 시스템으로 널리 사용되고 있다. 
플랫폼 경제(Platform Economy)의 비즈니스 플랫폼은 다양한 

서비스 분야의 참여자들과 함께 관계를 맺고 상호작용을 통

해 더 많은 사용자들이 참여할수록 가치를 창조하는 시스템

으로 새로운 비즈니스 가치를 창출하는 기업이라 할 수 있다

(진현서 외, 2022). 이처럼 비즈니스 플랫폼은 다양한 참여자

들을 연결하여 생태계를 구축하는 것으로 참여자가 많을수록 

거래비용이 감소되는 현상이 있다(조종혁·배태준, 2022). 온라

인 플랫폼은 ‘정보시스템 환경을 구축하고 개방하여 누구나 

다양하고 방대한 정보를 쉽게 활용할 수 있도록 제공하는 기

반 서비스’로 공급자와 수요자 등 여러 그룹이 참여하여 부품 

같은 유형물도 소프트웨어와 서비스 같은 무형물도 공정한 

거래를 통해 교환할 수 있도록 구축된 환경으로서 플랫폼 참

여자들에게 새로운 가치와 혜택을 제공해 줄 수 있는 상생의 

생태계라 정의할 수 있다(상병하, 2019). 최근 외식기업들은 

상품을 온·오프라인을 통해 직접 판매하는 방식과 달리 배달

의 민족, 요기요, 배달통과 같은 플랫폼을 통해 다양한 이용

자들이 시간과 공간의 제약 없이 원하는 목적을 달성할 수 

있도록 서로 상호작용하여 원하는 제품 및 서비스 이용으로 

네트워크 가치 창출과 경제활동의 역할도 하고 있다(임철순, 
2021; Çalışkan & Callon, 2010; 한채원, 2018). 
식품구매와 관련한 플랫폼으로는 인터파크와 롯데닷컴의 종

합 쇼핑몰이 처음 오픈한 이후에 국내 온라인 구매 시장을 

형성하기 시작하였으며(구선본·정유경, 2021), 플랫폼 기반 온

라인 식품 쇼핑몰의 유형은 취급상품에 따라 다양한 카테고

리를 구성하여 여러 종류의 상품을 구매할 수 있는 온라인 

쇼핑몰을 종합몰, 하나 혹은 특정 카테고리의 상품군만을 구

성하여 운영하는 온라인 쇼핑몰을 전문몰로 분류하고 있다(구
선본, 2021). 국내 신선식품 플랫폼은 포털기반 플랫폼으로 푸

드윈도우, 카카오장보기 및 카카오파머가 있으며, 판매자들이 

직접 쇼핑 카테고리에 식품을 등록하여 생산자 실명제와 자

체 품질검증 시스템을 통과한 농산물을 거래하여 식재료에 

대한 품질을 보장하고, 그 중 카카오파머는 친환경 농법으로 

생산한 농산물을 판매하고 있다. 마지막으로 대표 식품 전문 

쇼핑몰 헬로우네이쳐, 마켓컬리, 배민찬이 있다. 헬로우네이쳐

와 마켓컬리는 식품 전문몰을 지향하는 기업으로, 생산자와 

소비자를 직접 연결하고, 친환경 유기농 식재료, 산지직송 시

스템, 신선식품을 24시간 안에 배송하거나 익일 오전에 받는 

서비스를 제공하고 있다. 이와 같이 국내 농식품 플랫폼이 많

이 운영되고 있는 것을 알 수 있다. 
본 연구에서는 농식품 플랫폼이란 농식품 공급자와 소비자

가 무형의 가상공간에서 농식품과 서비스 거래가 이루어지는 

경제적 활동이 일어나는 가상공간으로 정의하고자 한다.

2.2. 플랫폼의 선택속성

선택속성은 소비자들이 특정 제품을 구매할 때 중요하게 생

각하는 속성과 제품을 이용하고 난 다음에 욕구와 기대를 충

족시킬 수 있는 관계를 가지는 것으로 소비자의 행동 요인을 

파악하는 중요한 기준이라 할 수 있다(오영호, 2021). 
플랫폼의 선택속성을 고려해야 하는 이유는 소비자들의 정

보탐색을 통해 마지막으로 제품의 선택 여부를 결정하는 특

성으로(김정수, 2020; 이승철·송기옥, 2018), 플랫폼에 대한 만

족도를 높여 많은 고객을 유치하기 위해서는 차별화된 요인

이 필요하다. 이러한 요인들은 만족, 충성도, 구매의도에 영향

을 주는 요인이기 때문이다(Choi et al., 2013; Sharma & 
Lijuan, 2015). 다양한 플랫폼 선택속성에 대한 구성 요인의 

연구를 살펴보면, 안제성(2021), 장명하(2022)는 식음료와 외식 

플랫폼 선택속성으로 접근성, 다양성, 편리성, 정보성, 반응성, 
상품성, 상호작용성, 이용용의성, 공급경쟁력으로 분류하여 제

시하였다. 이러한 속성들 중 식음료 플랫폼의 고객만족을 높

이려면 접근성, 정보성, 상품성, 상호작용성을 잘 관리해야 하

며, 이용의도를 높이려면 접근성과 상호작용성을 높여야 한다

고 주장하였다. 플랫폼 서비스가 고객을 유치하기 위해서는 

플랫폼의 명성과 신뢰, 사이트의 디자인적인 속성과 커뮤니케

이션 품질, 시스템 품질, 식품 품질과 같은 속성들을 잘 관리

해야 한다는 것을 알 수 있다(지은정, 2018). 특히 온라인 플

랫폼의 가치를 높이기 위해서는 배송, 상품, 약속과 문제해결 

대처법 등이 잘 관리되어야 한다. 소비자들은 이러한 속성들

을 통해 플랫폼을 평가하기 때문에 플랫폼을 잘 관리·감독할 

수 있는 시스템을 구축하는 것도 중요하다 할 수 있다(김정

권, 2013). 따라서, 소비자들이 플랫폼을 이용하는 과정에서 

플랫폼에 대한 다양한 선택속성은 소비자가 공급자의 제품과 

서비스를 선택하여 활용하는 중요한 기준이 된다(안제성, 
2021). 

2.2.1. 다양성

다양성은 일반적으로 모양이나 형태 등 서로 다른 특성, 많

은 양 또는 여러 가지의 성질을 의미한다(네이버국어사전, 
2023). 안제성(2021)은 식음료 O2O 플랫폼의 선택속성으로 다

양한 결재방식과 다양한 종류의 켄텐츠 등을 다양성으로 정

의하였고, 다양성은 월 평균 주문 횟수를 높이는데 중요한 변

수로 검증되었다. 이민호(2010)의 연구에서도 제품의 다양성

은 온라인 쇼핑에 만족을 주는 요인이며, 배달앱 선택속성 중 
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다양성 또한 이용 만족에 영향을 미친다고 하였다(안은주·김
성수, 2019). 이처럼 플랫폼의 다양한 상품 구색과 다양한 결

재방식 등이 사용의도와 만족도에 영향을 주는 요인임을 알 

수 있다.

2.2.2. 편리성

편리성은 이용자가 활용하는 시스템을 편리하고 안전하게 

사용할 수 있으며, 기술적인 안정성을 의미한다(전표훈, 
2019). 비대면 서비스 품질에 대한 중요성으로 오프라인에 비

해 시간, 노력, 경제적 비용 절감과 연관성이 크다고 할 수 

있다(황윤용·이국용, 2010). 플랫폼의 사용 방법이 쉽고 간편

한 정보조회 및 편리한 주문방식과 결제방식 등을 플랫폼의 

편리성, 특히 온라인 플랫폼의 가치를 높이기 위해서는 배송, 
상품, 약속과 문제해결 대처법 등이 잘 관리되어야 한다. 따

라서, 소비자들은 이러한 속성들을 통해 플랫폼을 평가하기 

때문에 플랫폼을 잘 관리·감독할 수 있는 시스템을 구축하는 

것도 중요하다 할 수 있다(김정권, 2013). 

2.2.3. 정보성

정보성은 정보시스템으로부터 제공받은 서비스에 대해 소비

자 개인이 지각하는 정보이용의 효율성 정도를 말한다(전표

훈, 2019). O2O커머스의 서비스 속성중 정보품질, 시스템품질

이 재이용의도에 미치는 영향을 분석한 결과 사용자의 목적

에 따라 믿을 수 있는 정보를 제공하는 정보품질, 빠르고 정

확한 사용이 편리한 앱 서비스의 시스템 품질은 고객 만족에 

유의한 영향을 미쳤으며(전표훈, 2019), 제품 기능이나 제공된 

정보와 특성이 일치하는지, 가격 대비 우수한 제품인지 등의 

여러 정보는 기업의 일관성과 신뢰성에 영향을 주기에 기업

은 고객에게 정확한 정보를 제공하는 것이 중요하다고 하였

다(윤정우, 2020). 

2.2.4. 상품성

농식품 플랫폼 이용에 있어 상품들의 신선도나 유통기한 등

은 중요한 요인으로 작용한다. 이선이(2020)는 플랫폼 서비스

에서 품질성 또한 평가하는 중요한 기준으로 플랫폼에서 보

여지는 제품과 품질의 기능과 기대 수준의 일관성을 말할 수 

있으며, 제품 품질의 일관성이 높아 만족도가 충족된다면 소

비자는 플랫폼을 지속적으로 이용하고 방문한다고 하였다. 이

처럼 소비자 행동분석 연구에서도 유기농식품과 같은 신선식

품들은 상품이 좋을수록 소비자에게 신뢰감과 만족감을 높혀 

구매의도에 영향을 준다고 하였다(Joh, 2010; Paul & Rana, 
2012).  

2.2.5. 상호작용성

상호작용성은 플랫폼 이용에 있어 소비자와의 소통과정에 

있어 즉각적이고 빠른 피드백으로 소통자 간의 의견 교환활

동 정도로 정의할 수 있다(윤정희, 2016). Chen et al.(2016)은 

O2O 모바일 앱 채택 동기로 고객 참여와 같은 상호작용성이 

관계 품질을 거쳐 고객충성도와 구매의도에 영향을 미친다고 

주장하였고, 전표훈(2019)의 연구에서는 상호작용품질이 재이

용의도에 미치는 영향을 분석한 결과 고객과의 약속 및 불만 

사항의 친절하고 신속한 응대의 상호작용이 고객 만족에 유

의한 영향을 미쳤다. 상호작용성은 플랫폼을 매개로하는 사용

자간의 상호작용으로 소비자의 요구에 신속하고 즉각적인 서

비스를 제공함으로 고객만족과 경영의 성과도 높이는 중요한 

요인임을 검증하였다. 
이와 같이 플랫폼의 다양한 선택속성들이 종속변수에 미치

는 결과가 다양하게 제시되고 있는 것을 알 수 있다. 
따라서, 플랫폼 기반의 다양한 특성에 대한 선행연구 Joh 

(2010), 지은정(2018), 전표훈(2019), 안제성(2021), 장명하(2022)
를 토대로 본 연구에서는 농식품 플랫폼 선택속성으로 다양

한 결제방식과 다양한 종류의 농식품, 다양한 공급업체 수 등 

다양한 농식품 컨텐츠 확보를 다양성으로, 플랫폼의 사용 방

법이 쉽고 간편한 정보조회 및 편리한 주문방식과 결제방식 

등을 플랫폼의 편리성, 플랫폼 이용 시 상품별 최신 정보 업

데이트와 정확한 정보, 신뢰성 있는 이용 후기 등을 플랫폼의 

정보성, 플랫폼 이용시 상품의 맛과 질의 우수성, 포장, 위생 

등을 플랫폼의 상품성, 플랫폼 이용시 불만이나 문의사항에 

대한 신속한 응대와 예의 바른 회신 등으로 의사소통의 편리

함을 상호작용성으로 구분하여 연구하고자 한다.

2.3. 공급자신뢰

마케팅 분야에서의 신뢰는 상호관계에서 거래하는 상대방과 

협력을 원하고 책임과 의무를 다할 것이라는 기대로 상대에

게 도덕적으로 행동하면 심리적인 성향과 개인적인 성향이 

작용하여 상대방도 자신을 똑같이 대해 줄 것이라는 관계에

서 형성된 믿음이다(Morgan & Hunt, 1994; Shankar et al., 
2002). 이와 같이 신뢰는 구매자와 판매자의 관계 형성과 충

성도 사이에 존재하는 요인으로 종합적 평가와 만족을 위한 

근원이 되는 중요한 요소라고 할 수 있다(권순홍 외, 2003; 
Shankar et al. 2002). 최근에는 온라인으로 하는 비대면 거래

에서도 신뢰가 서비스 이용과 직접적인 관계로 작용하며 소

비자 구매 행동과 이용의도에 영향을 미친다고 연구되었다

(Gefen, 2000; Schneiderman, 2000). 따라서 장기적인 비즈니스

의 성공을 위해 소비자의 구매 행동은 초기 공급자신뢰가 매

우 높은 영향을 끼치는 것을 알 수 있다(정형재, 2003; Bansal 
& Zahedi, 2015). 이러한 선행연구를 정리해보면, 신뢰는 거래

하는 쌍방 간의 상호작용으로 약속한 서비스를 정확히 이행

하고 실천할 것이라는 믿음이라고 할 수 있겠다. 신뢰가 중요

하게 고려되는 이유는 기업의 경영성과와 소비자 태도에 긍

정적인 영향을 미치기 때문이다(Arnott et al., 2007). 
따라서 온라인 플랫폼에서도 신뢰는 소비자의 만족과 밀접

한 관련이 있고 소비자 행동을 예측하는데 중요한 요인으로 
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작용한다는 것을 알 수 있다(박선우·조철호, 2016). 
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 공급자신뢰를 농식품 

플랫폼을 이용하는 공급자가 보여주는 믿음과 위험을 포함한 

특정 약속에 대한 확신과 믿음으로 정의하여 연구하고자 한

다. 

2.4. 고객만족

고객만족(customer satisfaction)은 서비스와 제품에 대해 소비

자의 호의적인 태도와 신뢰를 나타내는 것을 의미하며, 인지

적 반응 외에도 소비자의 만족과 불만족에 관련되어 사용 후 

느끼는 즐거움과 실망으로 정서적 반응도 포함하고 있다(서명

선, 2012; 유현정·김기옥, 2000). 김미진(2017)은 고객만족을 서

비스 품질이나 제품의 품질 등 상황적 요소 등에 상호작용하

여 만족에 영향을 미치는 것으로, 고객이 서비스를 받기 전과 

실제로 서비스를 경험한 후 느끼는 수준으로 인지적 형태를 

의미한다고 정의하였다.
고객만족을 설명하는 이론에 따르면 고객들이 서비스나 상

품에 대해 구매 이전에 가지고 있던 기대만큼 욕구가 충족된 

상태면 긍정적인 만족으로 느끼며 기대만큼 욕구 충족이 낮

으면 부정적인 불만족으로 연결된다(Oliver, 1980). 이는 욕구

와 기대가 충족되면 상품 구매에 동기가 될 수 있으며, 추천

이나 구전을 통한 새로운 고객 창출도 이루어져 기업의 매출

과 경영성과에 영향을 주는 요인으로 증명되어 기업들은 항

상 고객만족을 높이기 위한 노력을 하고 있다(우서혜, 2017). 
따라서, 농식품 플랫폼을 운영하는 기업들은 빠르게 변화하

는 온라인 환경에서 핵심적인 성공 요인 중 하나로 고객만족

을 높이는 연구가 필요하다는 것을 알 수 있다. 
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 고객만족을 농식품 플

랫폼 서비스를 이용한 후 이용자가 인지한 제품 또는 서비스

에 대한 판단 또는 평가로 정의하여 연구하고자 한다. 

2.5. 변수 간의 관계

2.5.1. 플랫폼 선택속성과 공급자신뢰 간의 관계

기업과 소비자의 관계에 대한 중요성이 대두됨에 따라 서비

스 이용 성과를 평가하는 서비스 품질 뿐 아니라 관계 품질 

평가에 대한 필요성이 강조되고 있다(안명아 외, 2019). 소셜

미디어 플랫폼에 대한 신뢰는 개인행동에 영향을 미치는 영

향력 있는 요인으로서 모바일 환경에서의 비대면 거래의 경

우 소비자들의 불안감이 높아짐으로 신뢰 확보에 대한 필요

성과 가치는 더욱 중요하다고 할 수 있다(Corritore et al., 
2003). 이는 비대면 환경에서 제품의 품질을 직접 확인하기가 

힘들고, 추후 품질에 대한 문제가 생겼을 때 환불과 반송에 

대한 문제로 위험성이 높기 때문이다(Jarvenpaa et al., 2000).  
염진철(2019)은 외식 O2O플랫폼의 서비스 특성을 안전성, 

오락성, 결제성, 상호작용성으로 분류하여 지각된 가치와 신

뢰에 미치는 연구에서 모든 서비스 특성이 지각된 가치와 신

뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으로 분석되었고, 지은정(2018)
은 플랫폼기반 식품 쇼핑몰의 플랫폼 품질과 커뮤니케이션 

품질, 시스템 품질은 식품 신뢰에 영향 주며 플랫폼 만족은 

재이용의도에 영향을 미치고 있음을 검증하였다. 
따라서 이와 같은 선행연구들을 살펴보면 농식품 플랫폼 선

택속성들은 공급자신뢰에 영향을 미치는 것으로 추론할 수 

있다.

2.5.2. 공급자신뢰와 고객만족 간의 관계

기업은 소비자와의 관계형성을 통해 단순히 제품이나 서비

스를 제공하는 것에서 그치는 것이 아니라 소비자 욕구를 충

족시켜줄 수 있는 가치를 전달하기 때문에 관계 구축을 위한 

품질관리는 매우 중요하다(김영국 외, 2015). 기업과 소비자 

간의 지속적인 관계가 유지되면 소비자 가치와 만족은 점점 

커지게 되고, 기업은 신규 고객 확보를 위해 필요한 비용을 

절감할 수 있는 효과가 나타나 수익성 증가에 도움이 된다(송
승헌·정수경, 2014). 이러한 관계 품질은 여러 가지 요인으로 

구성된 상위 개념으로, 적용되는 범위에 따라 다양하게 하위

요인을 구성할 수 있는데 그중 가장 중요한 차원으로 만족과 

신뢰를 제시하고 있다(구선본, 2021). 이는 소비자와의 장기적

이고 지속가능한 관계를 유지하기 위해서는 거래 과정에서의 

만족 유지와 신뢰를 형성하는 것이 중요하기 때문이다(구선

본, 2021). 
김병관 외(2020)의 연구에서는 O2O 외식 플랫폼의 공급자 

신뢰는 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 신뢰는 개인의 목표 달성과 지속적인 혜택을 추구하기 

위해 약간의 희생을 감수할 수 있는 의지를 내포하고 있으며, 
장기적인 관계 유지를 위한 선행변수와 결과적인 행동 변수 

사이를 매개하는 변수로 작용할 수 있다(김혜진 외, 2018). 모

바일 간편결제 서비스 품질에 대한 연구에서도 신뢰를 만족

의 선행요인으로 보고 관계의 영향력을 측정하였고, 신뢰와 

만족은 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다(구선

본, 2021). 이와 같은 선행연구들을 살펴보면 소비자는 특정 

제품이나 서비스를 이용한 후 기업에 대한 신뢰를 통해 만족

을 느끼게 되는 것을 알 수 있다. 따라서 공급자신뢰는 고객

만족에 영향을 주는 요인이며 밀접한 관계임을 추론할 수 있

다.

2.5.3. 플랫폼 선택속성과 고객만족 간의 관계

서비스 품질에 대한 물리적 요인들은 만족과 불만족에 영향

을 미치고 이는 기업의 경영성과와도 밀접한 관련이 있다

(Dröge & Halstead, 1991; 구선본, 2021). 왕연 외(2018), 양성경

(2015)의 연구에서도 서비스 품질 요소는 고객만족도에 직접

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 김진희·전유정(2015)은 

소셜커머스에서 판매되는 HMR 식품의 선택속성과 만족 간의 

영향 관계를 실증 분석한 결과, HMR 식품 선택속성에서 다

양성, 편리성, 가격성은 고객 만족에 영향을 미치는 것으로 
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분석되었고, 안제성(2021)의 연구에서도 플랫폼 선택속성이 

고객만족을 높이기 위해서는 접근성, 정보성, 상호작용성, 상

품성과 같은 속성들을 잘 관리하여야 한다고 주장하였다. 김

하림 외(2022)의 연구에서도 신뢰성, 편의성, 안정성, 대응성

의 서비스 품질의 선택속성이 고객만족과 긍정적인 관계임을 

검증하였다. 따라서 이와 같은 선행연구들을 살펴보면 플랫폼 

속성들은 고객만족에 영향을 주는 요인임을 추론할 수 있다. 

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구가설

앞의 선행연구를 기반으로 플랫폼 선택속성을 독립변수로 

공급자신뢰를 매개변수로 고객만족을 종속변수로 하는 단순

매개모형에 근거하여 변수 간의 관계와 매개변수를 경유한 

종속변수의 간접효과 등을 추론하기 위하여 가설을 설정하였

다.

3.1.1. 플랫폼 선택속성이 공급자신뢰에 미치는

영향

가설 H1: 플랫폼 선택속성은 공급자신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
    H1.1: 플랫폼 선택속성의 다양성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H1.2: 플랫폼 선택속성의 편리성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H1.3: 플랫폼 선택속성의 정보성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H1.4: 플랫폼 선택속성의 상품성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H1.5: 플랫폼 선택속성의 상호작용성은 공급자신뢰에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.2. 공급자신뢰가 고객만족에 미치는 영향

가설 H2: 플랫폼의 선택속성이 통제된 상황에서 공급자신뢰

는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.1.3. 플랫폼 선택속성이 고객만족에 미치는 영향

가설 H3: 플랫폼 선택속성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
    H3.1: 플랫폼 선택속성의 다양성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H3.2: 플랫폼 선택속성의 편리성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
    H3.3: 플랫폼 선택속성의 정보성은 공급자신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

    H3.4: 플랫폼 선택속성의 상품성은 공급자신뢰에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

    H3.5: 플랫폼 선택속성의 상호작용성은 공급자신뢰에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.4. 매개효과

가설 H4: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성과 고객만족 간을 

매개할 것이다.
    H4.1: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 다양성과 고객

만족 간을 매개할 것이다.
    H4.2: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 편리성과 고객

만족 간을 매개할 것이다.
    H4.3: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 정보성과 고객

만족 간을 매개할 것이다.
    H4.4: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 상품성과 고객

만족 간을 매개할 것이다.
    H4.5: 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 상호작용성과 

고객만족 간을 매개할 것이다.

3.2. 연구모형

농식품 플랫폼의 고객만족에 실질적으로 영향을 미치는 요

인을 규명하기 위하여 플랫폼 선택속성(다양성, 편리성, 정보

성, 상품성, 상호작용성)을 독립변수로 공급자신뢰를 매개변수

로 고객만족을 종속변수로 하는 단순매개모형으로 선택속성

이 공급자신뢰와 고객만족에 미치는 영향의 유의성과 공급자

신롸를 경유하여 고객만족에 미치는 독립변수의 간접효과를 

추론하기 위해 연구모형을 <그림 1>과 같이 설정하였다.

<그림 1> 연구모형

3.3. 분석방법

농식품 플랫폼 이용자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 
선행연구를 토대로 연구의 목적에 맞는 설문 항을 Naver 
Office를 이용하여 약 30일간(2022. 09. 01~2022. 09. 30) 자료

를 수집하였다. 배분된 250 중 수집된 자료는 총 217부였으

며, 불성실한 응답이거나 결측값이 존재하는 27부를 제외한 

190부를 자료 분석에 사용하였다. 
통계 도구는 SPSS Win Ver.22.0, PROCESS macro v4.0을 이
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용하였다. 빈도분석과 탐색적 요인분석으로 타당도 검증을 실

시하였고 측정변수의 일관성을 검정을 하기 위해 신뢰도분석

을 실시하였다. 
다중회귀분석으로 변수 간의 관계에 대한 가설을 검정하였

고, PROCESS macro의 단순매개모형인 Model 4를 이용하여 

총효과, 직접효과, 간접효과를 추론하였다. Bootstrap 신뢰구간 

검정으로 간접효과의 유의성을 판단하였다. 

3.4. 변수의 측정도구

조사대상의 인구통계학적 변수별 특성은 주로 사용되는 성

별, 연령대, 교육정도, 동거형태, 거주지, 월 평균 소득, 직업, 
월간 플랫폼 이용횟수, 1회 플랫폼 이용 시간, 플랫폼서비스 

이용 기간, 이용 동기, 구매 시 결제 수단 등을 세부항목으로 

선정하였다. 

3.5. 조사대상 빈도분석

조사대상자 190명에 대한 인구통계학적 특성을 살펴보기 위

해 성별, 연령, 결혼 여부, 교육 수준, 동거 형태, 주거지역, 
월 평균소득, 직업, 직급, 월 간 플랫폼 이용 횟수, 1회 플랫

폼 이용 시간, 플랫폼 이용 기간, 플랫폼 이용 동기, 주로 사

용하는 결제 수단 등으로 구분하여 빈도분석을 실시한 결과

를 <표 2>에 제시하였다. 
성별 분포에서는 남성(54.2%; 103명)이 여성(45.8%; 87명)보

다 다소 많은 것으로 조사되었다. 연령별로는 50∼60세 미만

이 40.5%(77명)가 가장 많았고 20∼30세 미만이 가장 작게 분

포되어 있고 40∼50세 미만이 가장 많이 분포되었고, 결혼 여

부는 기혼이 76.5%(273명)로 나타났다.
교육 수준은 대학교 졸업 이상이 90% 높게 나타나고, 동거 

형태는 배우자 및 자녀와 동거하는 형태가 가장 많은 것으로 

나타났다. 주거지역 분포는 수도권이 대부분을 차지하는 것으

로 조사되었고, 월간 플랫폼 이용 횟수는 2∼3회가 가장 많았

고 1회 플랫폼 이용 시간은 1시간 이내가 68.9%로 나타났으

며 플랫폼 서비스 이용 기간은 4년 이상이 가장 많은 것으로 

분포하였다. 플랫폼 이용 동기는 소셜미디어를 통하는 것이 

가장 많은 것으로 나타났으며, 주로 사용하는 결제 수단은 신

용/체크카드 결제가 주류를 이루고 있었고 농식품 플랫폼의 

경우에는 전문식품 플랫폼, 종합식품 플랫폼, 새벽배송 플랫

폼 등에서 190명이 16개의 플랫폼을 이용한 것으로 조사되어 

일반화된 데이터라 볼 수 있다.

구분 N %

성별
①남성 103 54.2

②여성 87 45.8

연령

①20～30세 미만 2 1.1

②30～40세 미만 23 12.1

③40～50세 미만 68 35.8

④50～60세 미만 77 40.5

⑤60세 이상 20 10.5

결혼 여부

①기혼 162 85.3

②미혼 24 12.6

③기타 4 2.1

교육수준

①고등학교 졸업 6 3.2

②전문대학교 졸업 14 7.4

③대학교 졸업 81 42.6

④대학원 졸업 89 46.8

동거형태

①독거 15 7.9

②배우자 22 11.6

③배우자 및 자녀 135 71.1

④자녀 4 2.1

⑤기타 14 7.4

주거지역
①수도권 173 91.1

②비수도권 17 8.9

<표 2> 인구통계학적 특성

변수 문항 출처

다양성

1. 다양한 결제 방법을 제공
2. 다양한 종류의 농식품을 구매
3. 농식품 공급업체가 다양하게 있음 
4. 농식품에 대해 다양한 콘텐츠를 확보 

구선본(2021)
안제성(2021)

편리성

1. 간단하고 사용하기 쉬운 화면을 제공
2. 농식품 관련 정보를 쉽게 조회
3. 간단하고 편리한 주문과정을 제공
4. 간편한 결제 방법을 제공

구선본(2021)
안제성(2021)
지은정(2018)

정보성

1. 최신의 정보로 업데이트 
2. 상품별 정확한 정보를 제공
3. 신뢰성 있는 이용 후기를 제공 
4. 상품을 명확하게 분류 

안제성(2021)
전표훈(2019)

상품성

1. 상품의 맛과 질이 우수 
2. 상품 포장이 잘 되어 있음
3. 농식품 위생에 신경을 쓰고 있음 
4. 요리법 또는 메뉴 구성의 사진을 포함

안제성(2021)
지은정(2018)
전표훈(2019)

상호
작용성

1. 이용자의 문의 사항에 신속한 응대
2. 이용자의 의견을 존중하고 예의 바른 회신을 제공
3. 농식품 플랫폼은 이용자의 불만이나 의견에 대해 
적극적인 대응
4. 이용자와의 의사소통 원활

안제성(2021)
지은정(2018)
전표훈(2019)

공급자신뢰

1. 내가 이용하는 플랫폼은 다른 플랫폼보다 약속을 
잘 지킨다.
2. 내가 이용하는 플랫폼은 신뢰할만한 정보를 
제공한다.
3. 내가 이용하는 플랫폼은 나의 기대를 충족시킨다.
4. 내가 이용하는 플랫폼은 신뢰하는 상품으로 
구성되어 있다

정형재(2003)

고객
만족

1. 내가 이용하는 농식품 플랫폼에 대해 긍정적으로 
생각한다.
2. 내가 이용하는 농식품 플랫폼에 대해 만족한다.
3. 내가 이용하는 농식품 플랫폼에서 제공하는 
서비스에 대한 전반적인 의견은 매우 좋다.
4. 내가 이용하는 농식품 플랫폼을 이용하는 것은 
현명한 선택이다.

지은정(2018)
한채원(2018)

<표 1> 설문문항
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3.6. 타당성 검증

탐색적 요인분석의 주성분 방법으로 요인을 추출하여 연구 

개념을 의도하는 대로 측정하였는가를 검정하였다. 본 연구에

서 사용된 표본의 적절성을 측정하기 위해 단순상관계수²을 

단순상관계수² 와 부분상관계수²의 합으로 나눈 값으로 KMO 
검정을 실시한 결과 0.9 이상(.939)으로 매우 높아 요인분석에 

적합하다는 것을 의미한다. 또한, 유의확률은 0.000으로 나타

나 상관행렬이 단위행렬이라는 귀무가설은 기각되어 요인분

석에 적합하다고 판단할 수 있다. 고유값이 1보다 큰 일곱 개

의 요인이 추출된 결과가 <표 3>에 제시되었다.

요인

고객
만족

상호
작용성

다양성 상품성
공급자
신뢰

정보성 편리성

만족1 .791 .273 .189 .149 .101 .195 .170

만족2 .752 .238 .152 .196 .321 .146 .195

만족3 .722 .239 .176 .146 .312 .183 .185

만족4 .658 .227 .236 .260 .282 .130 .117

작용성1 .207 .817 .137 .223 .102 .184 .149

작용성2 .201 .786 .158 .232 .246 .128 .192

작용성3 .234 .756 .140 .164 .265 .235 .129

작용성4 .358 .677 .260 .190 .127 .196 .086

다양성3 .108 .186 .861 .087 .144 .209 .121

다양성4 .209 .137 .790 .127 -.003 .338 .159

다양성2 .224 .165 .753 .088 .147 -.053 .315

상품성2 .073 .223 .085 .817 .256 .123 .200

상품성3 .384 .219 .087 .776 .095 .093 .097

상품성1 .202 .247 .195 .646 .207 .304 .110

신뢰1 .305 .285 .104 .218 .770 .129 .153

신뢰2 .445 .230 .178 .243 .648 .246 .094

신뢰3 .478 .195 .188 .215 .526 .224 .214

신뢰4 .390 .265 .057 .338 .508 .323 .019

정보성3 .182 .344 .150 .149 .276 .691 .106

정보성4 .254 .252 .244 .217 .078 .671 .328

정보성2 .264 .191 .361 .237 .291 .590 .112

편리성4 .220 .179 .303 .175 .100 .151 .804

편리성3 .248 .240 .296 .190 .176 .219 .739

고유값 3.660 3.345 2.736 2.493 2.362 2.109 1.802

설명변량 15.913 14.546 11.894 10.840 10.269 9.170 7.836

누적
설명변량

15.913 30.459 42.353 53.193 63.461 72.632 80.468

KMO 측도=0.939
Bartlett 구형성 검정 카이제곱= 3541.440, 자유도=253, p=0.000

<표 3> 요인분석 

3.7. 신뢰도 검증

내적일관성법으로 신뢰도 검증을 통해 측정도구인 설문 문

항의 일관성을 확인하였다. 신뢰도 평가 결과를 <표 4>에 제

시하였다.

구성개념 하위변인 Cronbach's α

선택속성

다양성 .870

편리성 .875

정보성 .831

상품성 .839

상화작용성 .916

공급자신뢰 .896

고객만족 .914

<표 4> 신뢰도 분석 

월 평균소득

①200만원 미만 23 12.1

②200∼400만원 미만 29 15.3

③400∼600만원 미만 34 17.9

④600∼800만원 미만 28 14.7

⑤800∼1000만원 미만⑥ 17 8.9

⑥1000만원 이상 59 31.1

직업

①전문직 58 30.5

②사무직 65 34.2

③서비스 13 6.8

④자영업 23 12.1

⑤기타 31 16.3

월 간 플랫폼  
이용횟수

①1회 18 9.5

②2∼3회 60 31.6

③4∼5회 39 20.5

④6∼7회 33 17.4

⑤8∼10회 15 7.9

⑥10회 이상 25 13.2

1회 플랫폼 이용 시간

①1시간 이내 131 68.9

②1～2시간 이내 45 23.7

③2～3시간 이내 8 4.2

④3～4시간 이내 3 1.6

⑤4시간 이상 3 1.6

플랫폼 서비스 이용 
기간

①1년 이내 20 10.5

②1～2년 이내 32 16.8

③2～3년 이내 44 23.2

④3～4년 이내 26 13.7

⑤4년 이상 68 35.8

픞랫폼 이용 동기

①광고(TV, 라디오) 33 17.4

②광고(신문, 잡지) 4 2.1

③소셜미디어 채널 100 52.6

④지인소개 34 17.9

⑤기타 19 10.0

주로 사용하는 
결제수단

①모바일 결제 30 15.8

②신용/체크카드 결제 149 78.4

③실시간 계좌이체 2 1.1

④휴대폰 결제 6 3.2

⑤가상계좌 이체 3 1.6
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Ⅳ. 분석 결과

4.1. 상관관계 분석

상관분석은 변수들 간의 관계를 파악하기 위한 가장 기본적

인 방법으로 특히 ±.81∼±1.0 범위이면 다중공선성이 존재할 

수 있기에 주의가 필요하다 할 수 있다(이일현, 2014). 상관관

계 분석 결과를 <표 5>에 제시하였고 다중공선성의 가능성은 

없는 것으로 확인되었다.

다양성 편리성 정보성 상품성
상호
작용성

공급자
신뢰

고객만족

다양성 1 　 　 　 　 　 　

편리성 .627** 1 　 　 　 　 　

정보성 .607** .612** 1 　 　 　 　

상품성 .420** .531** .622** 1 　 　 　

상호
작용성

.505** .565** .681** .625** 1 　 　

공급자
신뢰

.470** .553** .710** .681** .684** 1 　

고객
만족

.534** .601** .665** .618** .674** .811** 1

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

<표 5> 상관관계 분석

4.2. 가설 검정

본 연구에서는 농식품 플랫폼 선택속성이 고객만족에 미치

는 영향을 추론하기 위해 플랫폼 선택속성을 독립변수로, 공

급자신뢰를 매개변수로 고객만족을 종속변수로 설정하였다.
SPSS는 양측검증의 p값을 제시하고 있다. 매개효과를 검정

하기 위해 PROCESS macro Model 4를 이용하여 총 효과, 직

접 효과, 간접효과를 추론하였다. 이 분석에서 0이 신뢰구간

에 포함되지 않으면 간접효과가 유의적이라고 결론 내린다.

4.2.1. 플랫폼 선택속성이 공급자신뢰에 미치는

영향

플랫폼 선택속성이 공급자신뢰에 미치는 영향을 추론하기 

위하여 플랫폼 선택속성의 하위변수인 다양성, 편리성, 정보

성, 상품성 및 상호작용성을 독립변수로 공급자신뢰를 종속변

수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 
분석 결과, 선택속성들이 공급자신뢰에 미치는 영향은 <표 

6>과 같이 정보성(B=.287, p=.000), 상품성(B=.288, p=.000) 및 

상호작용성(B=.208, p=.000)은 공급자신뢰에 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 반면에 다양성(B=-.017, p=.370)과 

편리성(B=.059, p=.147)은 공급자신뢰에 유의미한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 이는 정보성, 상품성 및 상호작용

성이 커질수록 공급자신뢰가 높아진다는 것을 의미한다. 따라

서 가설 H1.3, H1.4 및 H1.5는 지지되었고 가설 H1.1과 H1.2 

은 기각되었다. 표준화계수(β) 비교를 통한 공급자신뢰에 미

치는 영향력의 상대적 크기는 정보성(β=.329), 상품성(β
=.293), 상호작용성(β=.249)의 순으로 나타났다. 이는 정보성

이 공급자신뢰에 가장 크게 영향을 미치고 상호작용성이 가

장 작게 영향을 미친다는 것을 의미한다. 플랫폼 선택속성은 

공급자신뢰의 총 분산을 63.1% 설명하고 있다(F=62.990, 
R²=.631).

공급자신뢰

B β t VIF

(constant) .709 　 3.656 　

다양성 -.017 -.021 -.332 1.908

편리성 .059 .068 1.054 2.072

정보성 .287 .329 4.588 2.560

상품성 .288 .293 4.720 1.922

상호작용성 .206 .249 3.742 2.217

R² .631

F 62.990***

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

<표 6> 플랫폼 선택속성이 공급자신뢰에 미치는 영향

4.2.2. 공급자신뢰가 고객만에 미치는 영향

공급자신뢰가 고객만족에 미치는 영향을 추론하기 위해 공

급자신뢰가 플랫폼 선택속성과 독립적으로 고객만족에 미치

는 영향을 추론해야 한다. 이를 위해 플랫폼 선택속성과 공급

자신뢰를 독립변수로 고객만족을 종속변수로 설정하여 다중

회귀분석을 실시하였다. <표 7>에 결과를 제시하였다.
플랫폼 선택속성과 독립적으로 즉 플랫폼 선택속성이 통제

된 상황에서 공급자신뢰가 고객만족에 미치는 영향(B=.592 
p=.000)은 유의한 것으로 나타났다. 이는 공급자신뢰가 증가

하면 고객만족이 증가한다는 것을 의미한다. 따라서 가설 H2
는 지지되었다.

고객만족

B β t VIF

(constant) .343 　 1.872 　

다양성 .083 .101 1.829 1.909

편리성 .108 .121 2.096 2.084

정보성 .011 .013 .186 2.853

상품성 .027 .027 .455 2.154

상호작용성 .113 .134 2.179 2.385

공급자신뢰 .592 .578 8.807 2.712

R² .710

F 74.515***

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

<표 7> 공급자신뢰가 고객만족에 미치는 영향
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4.2.3. 플랫폼 선택속성이 고객만족에 미치는 영향

플랫폼 선택속성이 고객만족에 미치는 영향을 추론하기 위

하여 플랫폼 선택속성의 하위변수인 다양성, 편리성, 정보성, 
상품성 및 상호작용성을 독립변수로 고객만족을 종속변수로 

설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 
분석 결과, 선택속성들이 고객만족에 미치는 영향은 <표 8>

과 같이 편리성(B=.143, p=.010), 정보성(B=.181, p=.004), 상품

성(B=.197, p=.002) 및 상호작용성(B=.235, p=.000)은 고객만족

에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 다양성

(B=073, p=.088)은 고객만족에 유의미한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 이는 편리성, 정보성, 상품성 및 상호작용성

이 커질수록 고객만족이 높아진다는 것을 의미한다. 따라서 

가설 H3.2, H3.3, H3.4 및 H3.5는 지지되었고 가설 H3.1은 기

각되었다. 표준화계수(β) 비교를 통한 고객만족에 미치는 영

향력의 상대적 크기는 상호작용성(β=.278), 정보성(β=202), 
상품성(β=.196), 편리성(β=.160)의 순으로 나타났다. 이는 상

호작용성이 고객만족에 가장 크게 영향을 미치고 편리성이 

가장 작게 영향을 미친다는 것을 의미한다. 플랫폼 선택속성

은 공급자신뢰의 총 분산을 58.6% 설명하고 있다(F=52.192, 
R²=.586).

고객만족

B β t VIF

(constant) .763 　 3.624 　

다양성 .073 .089 1.356 1.908

편리성 .143 .160 2.342 2.072

정보성 .181 .202 2.668 2.560

상품성 .197 .196 2.980 1.922

상호작용성 .235 .278 3.942 2.217

R² .586

F 52.192***

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

<표 8> 플랫폼 선택속성이 고객만족에 미치는 영향

4.3. 매개효과 분석

4.3.1. 다양성

<표 9>에서 나타난 바와 같이 플랫폼 선택속성 중 다양성이 

고객만족에 미치는 총 효과와 직접효과는 각각 .073과 .083으
로 나타났으나 각각의 신뢰구간이 0을 포함되므로 총 효과가 

직접효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다.
다양성이 공급자신뢰를 경유하여 고객만족에 영향을 미치는 

간접효과는 -.010으로 나타났으나 Bootstrap 신뢰구간이 0을 

포함하므로 유의하지 않은 것으로 검정되었다. 따라서 가설 

H4.1은 기각되었다.

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .073 -.033 .180

직접효과 .083 -.0007 .173

간접효과 효과 95% BootLLCI 95% BootULCI

다양성→공급자신뢰 
→고객만족

-.010 -.071 .047

Note; LL=Lower limit(하한값); UL=Upper limit(상한값); CI=Confidence interval
(신뢰구간); Boot=Bootstrapping.

<표 9> 다양성 매개효과

4.3.2. 편리성

<표 10>에서와 같이 플랫폼 선택속성 중 편리성이 고객만족

의 총 효과와 직접효과는 .143과 .108로 나타나 유의한 것으

로 나타났다.
편리성이 공급자신뢰를 경유하여 고객만족에 영향을 미치는 

간접효과는 .035로 나타났으나 Bootstrap 신뢰구간이 0을 포함

하지지 않으므로 유의하지 않은 것으로 검정되었다. 따라서 

가설 H4.2는 기각되었다. 편리성이 고객만족에 미치는 영향은 

유의적으로 나타났으나 편리성의 간접효과는 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 이는 공급자신뢰는 편리성이 고객만족에 영

향을 미치는 이유를 설명하는 용인이 되지못함을 의미한다. 
다시 말하면 편리성을 추구하는 소비자한테는 공급자신뢰는 

중요하지 못함을 시사한다.

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .143 .023 .264

직접효과 .108 .006 .210

간접효과 효과 95% BootLLCI 95% BootULCI

편리성→공급자신뢰 
→고객만족

.035 -.041 .113

<표 10> 편리성 매개효과

4.3.3. 정보성

<표 11>에서와 같이 플랫폼 선택속성 중 정보성이 고객만족

에 미치는 총 효과는 .131로 나타났으며 신뢰구간이 0을 포함

하지 않으므로 총 효과는 유의한 것으로 나타났고, 반면에 직

접효과는 .011로 나타났으나 신뢰구간이 0을 포함하므로 직접

효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 
정보성이 공급자신뢰를 경유하여 고객만족에 영향을 미치는 

간접효과는 .170으로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간 이 0을 

포함하지 않으므로 간접효과는 유의한 것으로 검정되었다. 따

라서 가설 H4.3은 지지되었다.



김광철·허철무

90 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.18 No.3

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .181 .047 .315

직접효과 .011 -.107 .130

간접효과 효과 95% BootLLCI 95% BootULCI

정보성→공급자신뢰 
→고객만족

.170 .087 .260

<표 11> 정보성 매개효과

4.3.4. 상품성

<표 12>에서 나타난 바와 같이 플랫폼 선택속성 중 상품성

이 고객만족에 미치는 총 효과는 .197로 나타났으며 신뢰구간

이 0을 포함하지 않으므로 총 효과는 유의한 것으로 나타났

고, 반면에 직접효과는 .027로 나타났으나 신뢰구간이 0을 포

함하므로 직접효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 상품성

이 공급자신뢰를 경유하여 고객만족에 영향을 미치는 간접효

과는 .170으로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간이 0을 포함하지 

않으므로 간접효과는 유의한 것으로 검정되었다. 이는 한 단

위 더 큰 상품성이 양(+)의 공급자신뢰의 증가를 가져오고 한 

단위 더 큰 공급자신뢰가 양(+)의 고객만족의 증가를 가져와 

상품성이 한 단위 작은 경우보다 .170 만큼 고객만족이 크다

는 것을 의미한다. 따라서 가설 H4.4는 지지되었다.

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .197 .067 .327

직접효과 .027 -.089 .143

간접효과 효과 95% BootLLCI 95% BootULCI

상품성→공급자신뢰 
→고객만족

.170 .074 .298

<표 12> 상품성 매개효과

4.3.5. 상호작용성

<표 13>에서와 같이 플랫폼 선택속성 중 상호작용성이 고객

만족에 미치는 총 효과와 직접효과는 각각 .235와 .113으로 

나타났으며 각각의 신뢰구간이 0을 포함하지 않으므로 총 효

과가 직접효과는 유의한 것으로 확인되었다. 상호작용성성이 

공급자신뢰를 경유하여 고객만족에 영향을 미치는 간접효과

는 .122로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간이 0을 포함하지 않

으므로 간접효과는 유의한 것으로 검정되었다. 이는 한 단위 

더 큰 상호작용성이 양(+)의 공급자신뢰의 증가를 가져오고 

한 단위 더 큰 공급자신뢰가 양(+)의 고객만족의 증가를 가져

와 상호작용성이 한 단위 작은 경우보다 .122 만큼 고객만족

이 크다는 것을 의미한다. 따라서 가설 H4.5는 지지되었다.

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .235 .117 .352

직접효과 .113 .011 .216

간접효과 효과 95% BootLLCI 95% BootULCI

상호작용성→공급자신뢰 
→고객만족

.122 .049 .215

<표 13> 상호작용성 매개효과

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 농식품 플랫폼 이용자를 대상으로 플랫폼 선

택속성이 공급자신뢰를 매개하여 고객만족에 미치는 영향을 

살펴보았다. 분석 결과는 다음과 같다, 
첫째, 플랫폼 선택속성 중 정보성, 상품성 및 상호작용성은 

공급자신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 다양

성과 편리성이 공급자신뢰에 미치는 영향은 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 이중에서 정보성이 가장 크게 영향을 미치

는 것으로 확인되었다. 이는 정보성, 상품성 및 상호작용성이 

커질수록 공급자신뢰가 증가되는 정(+)의 영향력이 있다는 것

을 의미한다. 
둘째, 플랫폼 선택속성과 독립적으로 공급자신뢰는 고객만

족에 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 공급자신뢰가 증가할수록 고객만족에 영향을 미친다

는 것을 확인할 수 있다.  
셋째, 플랫폼 선택속성인 편리성, 정보성, 상품성 및 상호작

용성은 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
반면에 다양성이 고객만족에 미치는 영향은 유의하지 않은 

것으로 확인되었다. 편리성, 정보성, 상품성 및 상호작용성이 

커질수록 고객만족이 영향력이 있는 것으로 나타났다. 고객만

족에 유의한 영향을 미치는 요인 중 상호작용성이 가장 크게 

영향을 미치고 편리성이 작게 영향을 미치는 것을 확인 할 

수 있었다. 이는 플랫폼을 경영 함에 있어 가장 중요한 요인

은 상호작용성으로 정확하고 빠른 응답 및 고객관리의 중요

성을 의미하고 있다. 
넷째, 공급자신뢰는 플랫폼 선택속성의 정보성, 상품성 및 

상호작용성과 고객만족 간을 매개하는 것으로 나타났다. 이는 

한 단위 더 큰 정보성, 상품성 및 상호작용성이 공급자신뢰의 

증가를 가져오고 공급자신뢰가 고객만족 증가를 가져와 정보

성, 상품성 및 상호작용성이 한 단위 작은 경우보다 고객만족

이 크다는 것을 의미한다. 편리성이 고객만족에 미치는 영향

은 유의한 것으로 나타났으나 공급자신뢰를 매개하면 고객만

족에 간접적으로 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타

났다. 이는 고객의 입장에서 편리성과 공급자신뢰가 모두 중

요하나 두 요인 간에 상충적인 충돌이 있음을 확인할 수 있

어 고객만족경영에 시사하는 바가 있겠다.
학술적 시사점으로는 첫째, 농식품 플랫폼을 대상으로 플랫

폼의 선택속성을 독립변수로 선택하여 연구했다는 점에 의미
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가 있을 수 있다. 둘째, 고객만족이 종속변수인 연구에서 ‘공
급자신뢰’를 이용한 매개모형으로 실증적 연구를 통해 이론적 

근거를 제시하였다는 점에 의미가 있다. 셋째, 농식품 플랫폼 

선택속성과 고객만족 간을 설명할 수 있는 변수를 발굴하여 

매개변수의 효과를 추론하였다는 학술적인 의미가 있다.
실무적 시사점으로는 첫째, 플랫폼의 정보성, 상품성 및 상

호작용성을 추구하는 소비자한테는 공급자신뢰가 중요하나 

다양성과 편리성을 추구하는 소비자한테는 공급자신뢰가 중

요하지 않다는 것을 시사한다. 공급자신뢰를 증가시키기 위해

서는 상품별 정확한 정보와 신속한 정보, 이용후기에 대한 신

뢰성 등이 중요한 요인임을 시사한다. 둘째, 고객만족을 높이

기 위해서는 공급자신뢰를 높이는 것이 중요하며, 플랫폼 기

업에서는 공급자신뢰를 위한 전략수립이 필요하기 때문에 고

객과의 약속, 신뢰성 있는 정보의 제공과 상품의 신뢰성을 제

공했을 때 고객만족을 높일 수 있음을 알 수 있다. 셋째, 신

속한 문제해결, 이용자의 요구 충족, 적극적인 고객에 대한 

피드백을 통한 전략이 고객만족을 높이는데 가장 중요하다는 

것임을 의미한다. 다양한 결제 방법이나 상품의 다양성을 위

한 다양한 공급업체 수 등은 고객만족을 향상시키는데 도움

이 되지 않고 다른 속성을 강화시킬 수 있는 전략이 고객만

족을 증가시키는데 필요하다는 것을 시사한다. 넷째, 플랫폼

의 정보성, 상품성, 상호작용성을 추구하는 소비자에게는 공

급자신뢰를 높임으로써 고객만족을 높일 수 있다는 것을 시

사한다. 그러나 공급자신뢰는 편리성이 고객만족에 미치는 영

향을 매개하는 요인이 되지 못함을 의미한다. 이는 편리성을 

추구하는 소비자에게 공급자신뢰는 중요한 요인이 아니라는 

것을 시사한다.
본 연구의 한계점으로는 공급자신뢰 외의 새로운 매개변수

를 발굴하는 등의 후속 연구가 필요하고 제3의 매개변수와 

조절변수를 도입하여 조건부과정모형의 후속 연구가 필요할 

것이다. 또한, 플랫폼 종류에는 여러 가지가 있는데 플랫폼 

별 차이를 분석해 본다면 그 의의가 있을 것으로 사료된다.
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A Study on the Effect of Selection Attributes of Agrifood

Platform on Customer Satisfaction: Focusing on the

Mediating Effect of Supplier Trust
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Abstract

In this study, the effect of platform selection attributes on customer satisfaction by mediating supplier trust for agrifood platform users 
was analyzed. The sub-variables of the selection attribute were classified into diversity, convenience, information, commerciality, and 
interactivity. The collected 190 questionnaires, SPSS v24.0 and Process macro 4.0 were used for empirical analysis. As a result of the 
analysis, first, it was found that information, commerciality, and interactivity affect supplier trust in a positive direction, and diversity and 
convenience do not affect supplier trust. Second, it was confirmed that supplier trust had a significant positive effect on customer 
satisfaction. Third, convenience, information, commerciality, and interactivity were found to affect customer satisfaction in a positive  
direction, and diversity did not affect customer satisfaction. It was tested to mediate between informational, commercial, interactivity and 
customer satisfaction. These results suggest that the platform's informativeness, commerciality, and interactivity can increase customer 
satisfaction by increasing supplier trust. As a follow-up study, it is recommended that the analysis of moderated mediating effects by the 
conditional process model including moderating variables or research to discover third mediator(s) other than the supplier trust used in the 
study is needed.
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