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O2O 외식 배달 플랫폼 서비스의 참여유도형 리뷰 
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요 약

최근 1인 가구의 증가와 현대인 라이프스타일의 변화로 배달 음식 서비스의 시장이 커지고 있다. 

이러한 변화에 따라 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스도 점차 발전하였고, 소비자의 구매 과정에서의 경

험 또한 변하였다. 그중에서 리뷰의 영향력이 점차 커졌고 이와 관련한 연구도 많이 진행되었다. 하

지만 리뷰의 양적인 성장을 도울 수 있는 리뷰 작성 동기 및 참여 유도에 대한 연구가 많이 진행되

지 않았다. 따라서 본 연구는 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스에서 문화로 자리잡혀있는 리뷰이벤트에 

집중하여 참여 유도형 리뷰 이벤트 가이드라인을 만드는 것을 목표로 하였다. 리뷰 이벤트 정보 구성 

요소를 분석하고, 이에 따른 중요도를 도출한다. 또한 인지 및 흥미 유발 요소와 진입장벽 영향 요소

별 선호도 조사를 통해 실질적으로 음식점이 참고 및 도입할 수 있는 가이드를 제시한다. 이러한 결

과를 통해 사용자 구매 경험에서 구매 결정에 영향을 미치는 리뷰 작성을 촉진하고 효과적으로 정보 

품질을 향상할 수 있으며, 지속적인 참여 및 아직 참여해보지 않은 사용자를 유입시키는 초석을 제안

하였다는 점에서 의의가 있다.

핵심어 : O2O 외식 배달 플랫폼 서비스, 이용 후기, 리뷰, 참여 유도

Abstract

Recently, the market for delivery food services has been growing due to the increase in single-person 

households and changes in modern lifestyles. With this change, O2O restaurant delivery platform services 

also gradually developed, and consumers' experience in the purchasing process also changed. Among them, 

the influence of reviews has gradually increased and a lot of related research has been conducted. 

However, there has not been much research on the motivation for writing reviews and inducement of 

participation that can help the quantitative growth of reviews. Therefore, this study aims to create 

participatory-guided review event guidelines by focusing on review events that are culturally established in 

O2O restaurant delivery platform services. The review event information components are analyzed and the 

resulting importance is derived. We also present guides that restaurants can practically refer to and 
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introduce through preference surveys by cognitive and interesting factors and entry barrier impact factors. 

These results are significant in that they suggest a cornerstone for facilitating review writing and effectively 

improving information quality that affects purchase decisions in user purchase experiences, and bringing in 

users who have not yet participated.

Keyword : O2O Food Delivery Platform Service, Review, Usage Review, Encourage Participation

1. 서론

소비자의 편의에 따라 시, 공간의 제약 없이 원하는 형태로 식사를 즐길 수 있는 수단인 배달 

음식 서비스는 1인 가구의 증가와 현대인의 라이프스타일 변화 같은 다양한 요인들이 복합적으로 

작용하여 생겨난 서비스이다. 혼술, 혼밥 등의 외식 트랜드는 새로운 식생활의 문화로 자리 잡아가

고 있으며 이러한 결과로 간편식 및 배달음식의 이용이 많아지고 있다. 즉, 일반적인 식생활 문화

로써 자리 잡았던 가정식, 외식, 포장식이 배달 음식의 수요로 변화하고 있다는 것이다 [1]. 닐슨코

리아에 따르면 국내 시장에서 온라인 구매 경험률이 가장 크게 성장한 카테고리는 음식 배달 서비

스로 2017년 35%였던 구매 경험률이 2018년 42%로 7%p 증가한 것으로 나타났다 [2]. 또한 코로나 

19로 인해 이러한 변화는 급격한 배달 문화의 성장을 촉진했다. 한국건강증진개발원에 따르면 코

로나 19 이후 배달 음식 주문 빈도 증가가 1위로 22%에 달했다 [3]. 현대인의 라이프스타일 변화

와 코로나 19의 영향으로 배달 음식 시장이 확대됨에 따라 오프라인과 온라인의 융합 상태인 

O2O(Online to Offline) 서비스 시장도 점차 커졌다.

배달 음식 시장의 이러한 급격한 성장으로 인해 외식 업계는 기존의 상식과는 다른 많은 변화

가 생겼다. 따라서 차별화를 고민하는 외식업계 자영업자들은, 시장 변화와 함께 변화한 외식 소비

자들의 행동 과정에 대한 이해가 필요하다. 주로 소비자와 공급자가 직접 연결됐던 과거와 달리, 

그들 사이에 배달 플랫폼이 존재하게 됨에 따라 생긴 변화들이다. 또한 이로 인해 매출에 영향을 

주는 요소도 변화하였다. 크게 두 분류로 나눌 수 있으며, 소비자 ‘유입’에 영향을 주는 요소는 배

달 범위 및 노출 우선순위, 별점, 광고 등이 있고, ‘구매 결정’에 영향을 주는 요소는 매장 정보 및 

평가 등이 있다.

특히 그중에서도, 리뷰가 갖는 의미가 크다. 별점과 리뷰 개수로 노출 우선순위를 통해 소비자 

‘유입’에 대한 간접적인 영향을 줌과 동시에 구매 결정에 직접적인 영향을 주기 때문이다. 또한 리

뷰는 과거 전통적인 구전 커뮤니케이션보다 온라인 구전의 빠른 속도, 편리성, 일대 다수에 접근 

가능, 면대면 관계의 불필요, 모르는 타인의 의견에 접근 가능함 등의 특징을 지니고 있다 [4]. 즉, 

과거엔 파워 블로거나 인플루언서들만 갖고 있던 영향력을 배달 플랫폼 내에선 개인이 누구나 지

니게 된 것이다.

리뷰의 특성을 고려했을 때, 배달 시장 자영업자로선 더 많고 더 긍정적인 리뷰를 보유하는 것

이 곧 경쟁력이다. 리뷰의 긍정, 부정을 결정하는 요인은 맛과 배달 시간 등 서비스의 질과 큰 연
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관이 있어, 리뷰의 질적 성장을 위해선 매장의 본질적인 변화가 필요하다. 하지만 리뷰의 양적인 

성장은 여러 방법으로 이루어 낼 수 있고, 그중 현재는 ‘리뷰 이벤트’라는 형태가 배달 시장에 하

나의 문화로 자리 잡았다.

하지만 이용 후기, 즉 리뷰의 효용성과 구매에 미치는 영향, 신뢰성 영향 요인 등에 대한 연구

에 집중되어 있고 리뷰 참여를 유도하는 연구가 거의 다뤄지지 않고 있다.

따라서 본 연구에서는 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스에서 문화로 자리잡혀있는 리뷰이벤트에 집

중하여 참여 유도형 리뷰 이벤트 가이드라인을 만드는 것을 목표로 한다. 리뷰 이벤트 정보 구성 

요소를 분석하고, 정보의 종류 및 reward의 속성에 따른 중요도를 도출한다. 또한 인지 및 흥미 유

발 요소와 진입장벽 영향 요소별 선호도 조사를 통해 실질적으로 자영업자가 참고 및 도입할 수 

있는 가이드를 제시함으로써 효과적으로 정보 품질을 향상하고, 지속적인 리뷰 작성 및 참여해보

지 않은 사용자를 유입시키기 위한 가이드라인을 제안하는 것이 최종 목적이다.

2. 이론적 배경

2.1 O2O 서비스를 통한 변화 양상에 대한 연구

2.1.1 O2O 서비스

O2O는 온라인과 오프라인의 연결을 의미하며, 온라인 또는 오프라인에서 제공되던 서비스가 서

로 연결되어 효용성 있는 가치와 편익을 제공하는 것을 의미한다 [5]. O2O 플랫폼을 통해 공급자

의 제품 및 서비스의 정보가 사용자에게 제공되며 해당 정보를 참고해 결제가 이루어지고, 실제 

사용자가 서비스를 이용하고 제품을 수령하는 곳은 오프라인이 되는 것이다 [6]. 이러한 배경으로 

O2O 서비스는 다양한 영역으로 확대되고 있으며 특히 음식, 여행, 모빌리티 등 생활 밀착형 편의 

서비스에 집중되고 있다 [7].

그 중 외식 분야의 O2O 서비스는 높은 인구밀도와 야식 문화, 배달문화 등의 국내 사용자들의 

특성과 맞물려 폭발적인 성장을 이루었다. 기존에는 홍보 책자나 전단지로만 음식점의 한정적인 

정보를 알 수 있었지만, O2O 외식 배달 플랫폼 서비스를 통해 동네 모든 음식점의 자세한 정보를 

드래그 몇 번이면 알 수 있게 되었다. 또한 손쉽게 메뉴 기반의 검색도 가능하고 위치 정보를 기

반으로 음식점을 추천을 받기도 하며 주문 및 결제는 물론이고 이용 후기를 참고해 맛없는 음식을 

받을 확률을 낮춘 주문을 할 수 있게 되었다 [8][9]. 이러한 성장과 발전은 코로나 19로 인해 가속

화되었고 소비자가 누릴 수 있는 편리성과 효율성 또한 급등하였다. 통계청에 따르면 2017년 약 3

조 규모였던 배달 서비스 시장은 2019년 9조 7천억 원 규모로 성장하였다. 또한 연평균 성장률이 

81.3%를 보임에 있어 2020년 또한 성장세를 보인다는 것을 알 수 있다 [10].
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2.1.2 이해 관계의 변화

기존의 음식점과 소비자는 아래 [그림 1]과 같이 직접적인 이해관계를 띄고 있었다. 직접 가서 

식사하는 외식의 형태가 주를 이루고, 예약, 포장, 배달 등의 부가적인 서비스는 음식점에서 직접 

구축하여 공급해야 했다. 이로 인해 전문적인 배달 인력을 보유한 배달 전문점만 음식 배달 서비

스가 가능했기 때문에 소비자가 선택할 수 있는 음식은 제한적이었다. 또한 배달에 대한 홍보수단

도 제한되어 있기 때문에 음식점에 대한 정보가 적어 주로 오프라인에서 이동 가능한 범위 내에 

있는 음식점 정도가 선택지의 전부였다. 심지어 선택지가 적음에도 음식의 품질에 대한 정보도 전

단지의 사진이나 입소문밖에 없어 확신을 갖고 주문할 방법은 미리 경험해보는 것밖엔 없었다.

[그림 1] 기존의 음식점과 소비자의 이해관계

[Fig. 1] Previous Restaurant and Consumer Interests

하지만 배달 시스템을 도입하기 위한 기회비용을 줄이고 사업을 확장할 수 있는 장을 만들어주

는 플랫폼 형태의 O2O 서비스로 인해 오프라인 매장만 운영하던 음식점들도 쿠팡이츠, 배민 라이

더스, 푸드 플라이, 띵동 등과의 제휴를 통해 시스템을 도입하는 비율이 증가하였다. 이러한 서비

스를 통해 소비자들도 직접 가서 정확하고 신뢰할 수 있는 정보를 얻는 방법이 아닌 온라인을 통

해 직접 돈을 주고 제품을 구매한 소비자들로부터 정보 획득이 가능하다. 또한 활동 지역이 아니

기에 몰랐던 가게들의 정보도 손쉽게 접할 수 있고, 기존의 배달 가능 범위 밖에 있는 가게들이라

도 배달비를 지불하고 제품을 받을 수 있는 형태가 되었다. 즉 음식점 사업자는 적은 비용으로 사

업을 확장할 수 있고, 소비자들은 제품 선택의 다양성을 얻을 수 있게 되었다. 이러한 관계를 아래

의 [그림 2]에 정리하였다.

[그림 2] 현재 음식점과 소비자의 이해관계

[Fig. 2] Recent Restaurant and Consumer Interests
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2.1.3 O2O 외식 배달 서비스 사용자의 구매 행동 변화

O2O 외식 배달 플랫폼 서비스가 확장됨에 따라 사용자들의 구매 단계와 그 단계에 영향을 미치

는 요소도 변화한 것을 알 수 있다. 아래의 [표 1]은 배달 앱 서비스에서 사용률이 높은 두 가지

(배달의 민족, 요기요)를 뽑아 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스를 자주 이용하는 사용자 7명의 인터

뷰를 통해 구매 단계를 구별하고 단계별 영향을 미치는 요소를 정리한 것이다.

  [표 1] 소비 단계에 따른 영향 요소

  [Table 1] Impact of Consumption Phase

단계 영향을 미치는 요소

가게 노출을 통한 인식

배달 범위 설정 : 배민사장님광장-울트라콜

상단 노출 : 배민사장님광장-오픈리스트 / 요기요 사장님 사이트-우리동네 플러

스, 우리동네 포커스

후보군 구성 가게 정보 : 가게 이름, 주요 메뉴, 별점, 리뷰 개수, 배달팁

최종 구매 결정 가게 정보 : 상품 정보, 별점, 리뷰 개수, 리뷰 상세 정보, 리뷰 이벤트

사용자들이 음식을 주문하기까지는 가게 노출을 통한 인식, 후보군 구성, 최종 구매 결정 과정

을 거친다. 배달 범위 및 가게 노출 범위를 설정하는 울트라콜은 고정 광고비를 지불하고 설정한 

위치를 기준으로 노출 반경을 설정할 수 있다. 또한 오픈 리스트, 우리동네 플러스, 우리동네 포커

스를 통해 고객 유입 효과가 큰 소개 영역에 노출하거나 카테고리 리스트에서 가장 높은 위치에 

가게를 노출함으로써 유입률을 높일 수 있다. 이러한 광고 상품을 통해 접근성을 높여 사용자의 

인식 정도를 높일 수 있다. 사용자들은 광고를 통한 인식 정도와 별점, 리뷰개수 등을 통해 후보군

을 구성한다. 사장님 알림, 가게 소개, 사장님 공지, 사장님 한마디에서는 단순 제품 정보가 아닌 

가게 자체의 정보를 제공함으로써 사용자에게 필요한 정보를 추가로 제공한다. 한편 앱 사용자들

은 앱을 사용한 뒤 사용 후기를 남길 수 있는데, 이때 가게에 대한 별점과 음식 사진 및 글을 올

릴 수 있다. 오프라인에서처럼 상품을 직접 경험하고 소비할 수 없는 다른 사용자들은 이러한 이

용 후기 및 별점을 통해 자신이 구매하고자 하는 제품에 대해 정보를 얻으려 노력한다. 이때 사용

자가 원하는 정보는 판매자가 제공하는 정보에 한하지 않고 먼저 구매한 소비자들의 제품구매 및 

사용에 대한 실제적인 정보이다 [11]. 이러한 정보를 토대로 사용자들은 구성된 후보군 내에서 구

체적 정보를 따져 최종 구매 결정을 하게 된다.

위와 같은 과정을 자세히 살펴보면, 사용자들의 사용 후기가 O2O 서비스를 이용하는 단계 전체

에 큰 영향을 미치고 있는 것을 알 수 있다. 사용 후기는 사용자에게 신뢰도 높은 상세한 정보를 

줌과 동시에, 별점 평가를 수반하고 있기 때문에 후보군 구성과 최종 구매 결정에서 가장 중요한 

요소이다. 또한 가게 노출을 통한 인식 단계에서도 O2O 서비스 클라이언트에 별점 순 정렬 기능

이 존재하는 것, 상위 노출 매장들의 리뷰 수가 많고 별점이 높은 것을 통해 사용 후기가 간접적
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으로 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이런 사용 후기의 중요성을 바탕으로 현재 O2O 시장엔 ‘리

뷰 이벤트’라는 이름으로 리뷰 작성 여부를 미리 약속하는 문화가 존재한다. 이때 사용자의 행동에 

영향을 줄 수 있는 요인들을 도출하는 것이 연구의 목적이다.

2.2 이용 후기에 대한 사용자 경험 연구

2.2.1 온라인 사용 후기 선행연구

온라인 구전 커뮤니케이션은 인터넷상에 소비자 간 제품 혹은 서비스에 대한 직·간접적인 사용 

경험이나 정보를 자유롭게 주고받는 비정형적이면서 동시에 상호작용적인 커뮤니케이션 행위 혹은 

과정이다 [12]. 특히 소비자 자신의 개인 경험이나 의견을 올리는 온라인 사용 후기가 온라인 구전 

커뮤니케이션의 대표적인 유형의 하나로 자리를 잡고 있다. O2O 외식 배달 플랫폼 서비스에서는 

이러한 사용 후기를 리뷰라고 일컫는다. 외식 상품은 무형보다 유형적인 속성이 강하기 때문에 소

비자들이 예측하거나 정확한 정보를 얻기가 어렵다. 따라서 소비자는 이용 후기정보를 통해 구매

하려는 제품의 신뢰도나 구매 의사결정을 하게 된다.

기존의 온라인 구전 커뮤니케이션에 관한 연구를 살펴보면 소비자가 이용 후기 정보의 어떤 부

분에 대해 영향을 받는지에 대한 연구들이 많이 진행되어 왔다. 이용 후기의 어떤 특성이 소비자

를 설득하는지, 이용 후기가 구매 의사결정에 미치는 효과 [13], 온라인 리뷰가 사람들에게 유용하

다고 평가받을 수 있는 요인 검증 [14] 등에 대한 연구가 진행되었다. 대도시에 거주하는 20대~50

대 이상 소비자 1,000명을 대상으로 조사한 설문에 따르면 응답자의 93.8%가 이용 후기를 확인하

고, 후기가 부정적이거나 없는 경우 81.4% 이상의 응답자가 구매를 망설이거나 포기한 경험이 있

다고 답했다 [15]. 또한 온라인 사용 후기의 방향성에 상관없이 사용 후기의 개수가 많으면 소비자

의 태도나 정보 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 결과도 있다 [16]. 실제 가장 주문량이 많은 

신림동을 중심으로 카테고리별 220개의 가게를 분석해본 결과, 리뷰가 많을수록 구매량이 많다는 

것을 알 수 있었다. 이러한 선행연구를 통해 이용 후기는 효용성과 구매에 미치는 영향, 신뢰성 등

에 영향을 주는 것을 알 수 있다. 하지만 외식 배달 서비스에서 이러한 이용 후기를 작성하는 데 

영향을 주는 리뷰 이벤트에 대한 연구는 거의 다뤄지지 않고 있는 것을 알 수 있다.

2.2.2 Reward에 따른 사용 후기 작성 유형 분류

미국 연방거래위원회(FTC)가 이용 후기에 대해 광고수단으로 인정함으로써 기업들은 이용 후기

를 상품 및 서비스 광고 수단으로써 확대하여 활용하기 시작했다 [17]. 이에 따라 소비자의 구매 

의사결정을 높이기 위한 사용 후기를 작성할 수 있는 방안들을 제시하였다. 사용 후기를 작성하는 

데 영향을 주는 유형은 크게 세 가지로, 광고비를 지불하여 긍정적인 리뷰를 만들어서 구매를 유

도하는 광고형, 소액의 reward를 제공하고 리뷰 작성을 유도하는 참여 유도형, 자발적으로 리뷰를 
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작성하는 자발적 작성형으로 분류할 수 있다.

광고형은 대표적 예로 인플루언서의 마케팅 효과를 들 수 있다. 인플루언서란 플랫폼 형태의 소

셜 미디어에서 다수의 팔로우를 지니고 그 팔로우들에 직, 간접적으로 영향을 미칠 수 있는 사람

을 뜻한다 [18]. 화장품 브랜드인 미샤는 2019년에 유명 뷰티 크리에이터인 ‘홀리’(유튜브 구독자 

47만 명)와 사전 판매 이벤트를 진행하였고, 준비한 물량 전체를 완판하였다 [19]. 하지만 보상이나 

경제적 대가에 대한 사실이 소비자에게 알려지면 인플루언서가 생산하는 콘텐츠에 대해 소비자가 

부정적인 태도를 보일 수 있다는 연구 결과 있으며, 구매 의도 또한 낮게 나타날 수 있다 [20]. 또

한 국내 기업인 쿠팡에서 18년에 운영한 ‘쿠팡 파트너스’는 일정액 수수료를 받고 판매 중인 상품

의 광고성 리뷰를 작성하도록 한다.

참여 유도형은 후기 작성 시 N 포인트를 제공하는 네이버쇼핑을 예로 들 수 있다. 판매자가 설

정한 금액대로 텍스트 및 포토/동영상 리뷰를 작성으로 구분하여 혜택을 준다. 이러한 형태의 유도

는 후기의 질적인 부분을 보장받지 못할 수 있지만, 양적으로 도움이 될 수 있다. 선행연구 중 후

기의 긍, 부정에 관계없이 개수에 따라 소비자의 태도가 긍정적이다는 연구 결과에 따라 충분히 

매출에 영향을 줄 수 있다. 참여 유도형은 비용이 광고형보다 낮게 드는 대신 평가의 긍, 부정을 

조절할 수 있는 요소가 상대적으로 적기 때문에 부정적인 의견에 대한 위험성이 높다.

자발적 작성형은 제품 구매 후 자신의 감정을 타인과 공유하고자 하는 욕구로 표현될 수 있다. 

긍정적인 정보의 경우 타인과 공유했을 때 본질적으로 보람이 있거나 사회적으로 보람이 있기 때

문에 사용자들이 마음에 들었던 부분에 대해 작성하도록 동기부여를 받을 수 있다 [21]. 반대로 상

품에 대한 개인의 기대와 상품에 대한 자신의 경험 단절감으로 인한 부정적인 감정은 리뷰로 감정

을 해소하거나 경험을 널리 알려 다른 소비자의 의사결정에 영향을 미쳐 해당 기업에 복수하며 카

타르시스를 느끼는 동기에서 기인 한다 [22-24]. 또한 자발적 작성형은 감정에 따라 후기 작성 동

기가 형성되기 때문에 위험도가 상대적으로 높은 것을 알 수 있다.

[그림 3] 선행연구 및 기업 조사를 통한 관계

[Fig. 3] Relationships through Prior Research and Corporate Surveys
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O2O 외식 배달 플랫폼 서비스에는 이러한 유형 중 참여 유도형 리뷰 작성을 유도하는데, ‘리뷰 

이벤트’라는 형태의 문화가 자리 잡았다. 선행연구 및 국내 기업 조사를 통한 결과는 다음 [그림 

3] 과 같다.

3. 연구 방법

3.1 연구 문제

선행연구에서 밝혔듯이 외식 상품은 유형적 속성 띄고 있기 때문에 소비자들이 예측 및 정확한 

정보 수집이 어렵다. O2O서비스에서 이용 후기가 구매의사결정에서 중요한 역할을 한다는 것을 

알 수 있다. 또한 효용성, 신뢰성 영향 요인 등 사용 후기에 대한 많은 연구들이 진행된 것을 알 

수 있었다. 하지만 실질적으로 리뷰를 참여하게 유도하는 연구가 거의 이뤄지지 않고 있다. 따라서 

본 연구에서는 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스에서 문화로 자리 잡혀 있는 리뷰이벤트에 집중하여 

참여 유도형 리뷰 이벤트 가이드라인을 만드는 것을 목표로 한다.

성공적인 리뷰 참여 유도를 위해서는 이용 고객의 의사결정에 영향을 주는 품질 요인을 규명하

는것이 필요하다. 먹거리에 특화된 O2O 서비스에서 이벤트 품질 요인이 리뷰 작성에 긍정적인 영

향을 미치는지 실증적으로 분석해본다면 지속적인 참여 유도뿐만 아니라 리뷰를 작성하지 않는 사

람도 유입시키는 데 유용한 지표가 될 것이다. 따라서 리뷰 이벤트 정보 구성 요소를 분석하고, 정

보의 종류 및 reward의 속성에 따른 중요도를 도출한다. 또한 인지 및 흥미 유발 요소와 진입장벽 

영향 요소별 선호도 조사를 통해 실질적으로 자영업자가 참고 및 도입할 수 있는 가이드를 제시함

으로써 효과적으로 정보 품질을 향상시키고, 지속적인 리뷰 작성 및 참여해보지 않은 사용자를 유

입시키기 위한 가이드라인을 제안한다.

3.2 연구 대상 및 연구 방법

중요도 도출에 앞서 리뷰 이벤트 구성 요소를 도출하기 위해 주문량이 가장 많은 지역인 신림

동을 기준으로 11개의 카테고리별 매출 순위가 높은 상위 20개 가게 리뷰이벤트 데이터를 분석하

였다 [25]. 총 220개의 가게 중 리뷰 이벤트를 진행하지 않는 24곳을 제외한 196개의 데이터로 분

석이 진행되었다. 분석을 통해 나온 인지 및 흥미 유발 요소 4가지와 참여에 도움을 주거나 방해

하는 요소 2가지로 분류하였다.

요소들의 중요도 도출을 위해 응답자들이 직접 응답하는 자기기입식 설문 방식을 시행하였다. 

설문 대상자는 O2O 외식 배달 플랫폼 서비스를 사용하는 비중이 높은 20~30대로 진행하였고, 최

종 총 143부의 유효 표본을 얻었다. 수집된 표본의 특성은 [표 2] 와 같다.
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  [표 2] 표본의 특성

  [Table 2] Sample Properties

특성 측정항목 빈도(명) 백분율(%)

성별

① 남

② 여

67

76

46.8

53.2

계 143 100

나이

① 20대

② 30대

121

22

84.6

15.4

계 143 100

배달앱 사용여부

① 네

② 아니요

141

2

98.6

1.4

계 143 100

사용 빈도수(일주일 기준)

① 1~3번

② 3~6번

③ 6번 이상

67

49

25

47.5

34.8

17.7

리뷰 이벤트 참여 여부

① 네

② 아니요

114

27

80.9

19.1

계 141 100

응답자는 남자가 67명(46.8%), 여자가 76명(53.2%)으로 여성 응답자가 조금 더 많았으며 20대가 

121명(84.6%), 30대가 22명(15.4%)이 참여하였다. 2명을 제외한 141명(98.6%)이 배달 앱을 사용해본 

경험이 있다고 응답하였고 1주일 기준으로 약 한번 시켜 먹는 사람은 67명(47.6%), 반 이상은 74명

(52.4%)이라고 응답하였다. 배달 앱을 사용해본 경험이 있는 응답자 중 114명(80.9%)이 리뷰 이벤

트를 참여해본 경험이 있었고 27명(19.1%)의 응답자가 리뷰 이벤트를 참여해본 경험이 없다고 응

답하였다.

4. 연구 결과

4.1 리뷰 이벤트 요소 도출

배달 주문량이 가장 높은 지역을 선정하여 매출이 높은 순위를 기준으로 배달 리뷰 이벤트를 

진행하는 가게 총 196개를 분석하여 리뷰 이벤트 정보 구성 요소를 도출하였다. 분석 결과는 다음 

[표 3]과 같다.

분석 진행 시 사용자에 따라 선호도가 달라질 수 있는 요소와 가게가 추가적인 지출이 필요한 

요소를 제외하고 공통적으로 도출할 수 있는 요인을 중심으로 정리하였다. 흥미 유발 요소는 총 4

가지로 실존성, 연관성, 다양성, 차별성으로 분류할 수 있었다. 리뷰 이벤트를 진행하고 있는 가게
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는 제공하는 reward를 텍스트로만 제공(72.9%)하는 비율이 높았으며 판매하는 상품과 연관성 있는 

reward를 제공(87.2%)하는 비율이 높았다. 또한 다수의 선택지를 선택(71.4%)할 수 있게 한 비율이 

높았고 reward를 주문 금액별로 동일하게 제공(93.8%)하는 비율이 높았다.

  [표 3] 리뷰 이벤트 정보 구성 요소

  [Table 3] Review Event Information Components

특성 도출된 요소 상세 설명 가게 수

인지 및 

흥미 유발 

요소

실존성

① 제공하는 reward를 현실적으로 인지할 수 있는 

사진을 제공한다.
53

② 제공하는 reward를 Text로 제공한다. 143

연관성

① 제공되는 reward가 판매하는 상품과 연관성이 있다. 171

② 제공되는 reward가 판매하는 상품과 연관성이 없

고 타겟층에게 필요한 물품을 제공한다.
25

다양성
① 한 개의 선택지만 존재한다. 56

② 다수의 선택지가 존재한다. 140

차별성
① reward를 주문 금액별로 다르게 제공한다. 12

② reward를 주문 금액별로 동일하게 제공한다. 184

진입장벽 

영향 요소

긍

정

요

소

신청방식 제공
리뷰 이벤트 신청 방식을 제공하여 진입 장벽을 낮

춘다.
167

부

정

요

소

참여 자격 제한 주문 금액에 따라 참여 가능 여부가 결정된다. 19

추가적인 행동 

요구
Text 후기 작성 및 음식 사진 첨부를 요구한다. 60

개인정보 요구 닉네임을 표기하거나 안심번호 해제를 요구한다. 44

4.2 흥미 유발 요소의 중요도 도출 및 진입장벽 영향 요소의 영향력

설문에 따라 흥미 유발 요소의 중요도를 도출한 결과는 다음 [표 4]이고, 이러한 중요도에 따라 

사용자가 선호하는 요소별 특성을 정리한 결과는 다음 [표 5]와 같다.

배달 앱을 한 번도 사용해보지 않은 사용자 2명을 제외하고 141명을 조사해본 결과 연관성, 실

존성, 차별성, 다양성 순으로 중요도가 도출되었다. 또한 차별성과 다양성의 중요도 평균은 큰 차

이를 보이지 않았다. 리뷰 이벤트 진행 시 도출한 중요도에 따라 정보를 구성함으로써 참여 유입

을 높일 수 있다.

또한 요소별 특성에 대해서 사용자들은 reward의 실존성을 나타내는 정보를 제공하는 것을 선호

하였고, 쉽게 인지할 수 있고 실제로 어떠한 reward를 받는지 확인할 수 있어서 중요하다고 응답하

였다. 두 번째로, reward가 판매하는 제품과 연관성이 있는 것을 선호하였는데 연관성이 있는 제품

이 더 이득을 보는 느낌을 받아 중요하다고 응답하였다. 세 번째로, reward를 선택할 수 있는 가짓
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수가 3개 이상인 것을 선호하였는데, 만족스러운 reward가 있을 확률이 한 개일 때보다 3개 이상일 

때 더 높기 때문이라고 응답하였다. 마지막으로 주문 금액에 상관없이 동일한 reward를 제공하는 

것을 선호하였는데, reward를 받기 위한 금액을 맞추는 것이 어렵고 차별받는 감정을 느낀다고 응

답하였다.

  [표 4] 흥미 유발 요소의 중요도

  [Table 4] Importance of Interesting Factors

흥미 유발 요소

정보의 중요도 실존성 연관성 다양성 차별성

1 11명 5명 12명 8명

2 10명 4명 16명 17명

3 27명 31명 36명 46명

4 66명 60명 52명 44명

5 27명 41명 25명 26명

평균 3.62 3.91 3.44 3.45

순위 2 1 4 3

  [표 5] 요소별 특성에 따른 선호도

  [Table 5] Preferences based on Element-Specific Attributes

흥미 유발 

요소
상세 설명 명(%)

실존성
① 제공하는 reward를 현실적으로 인지할 수 있는 사진을 제공한다. 114(80.9%)

② 제공하는 reward를 Text로 제공한다. 27(19.1%)

연관성
① 제공되는 reward가 판매하는 상품과 연관성이 있다. 133(94.3%)

② 제공되는 reward가 판매하는 상품과 연관성이 없는 물품을 제공한다. 8(5.6%)

다양성

① 한 개의 선택지만 존재한다. 11(7.8%)

② 두 개의 선택지가 존재한다. 28(19.9%)

③ 세 개 이상의 선택지가 존재한다. 102(72.3%)

차별성
① reward를 주문금액별로 다르게 제공한다. 44(31.2%)

② reward를 주문금액별로 동일하게 제공한다. 97(68.8%)

진입장벽 영향 요소에 따라 영향력을 정리한 결과는 [표 6]과 같다. 긍정요소로 신청 방식을 제

공하는 것은 진입장벽을 낮춰주는 요소로, 총 121명(85.8%)이 작용한다고 답하였다. 진입 장벽을 

높이는 부정 요소로 참여 자격 제한은 43명(30.5%)이, 추가적인 행동 요구는 30명(21.3%), 개인정

보 요구는 70명(49.6%)으로 개인정보 요구가 가장 영향력이 컸다. 부정 요소들에 영향을 받지 않

는다고 응답한 사람은 16명(11%)이었다.
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  [표 6] 진입장벽 영향 요소의 영향력

  [Table 6] Influence of Entry Barrier Influences

진입장벽 영향 요소 상세 설명
영향력

명(%)

긍정요소 신청방식 제공 121(85.8%)

부정요소

참여 자격 제한 43(30.5%)

추가적인 행동 요구 30(21.3%)

개인정보 요구 70(49.6%)

이러한 결과에 비추어 현재 상위 매출 랭킹에 올라와 있는 가게들의 리뷰 이벤트와 대조해보았

을 때, 연관성, 다양성, 차별성 부분에서 비슷한 형태를 갖추고 있는 것을 알 수 있었다. 하지만 실

존성에서 72.9%의 가게가 Text로만 reward 정보를 제공함에 있어 수정이 필요할 것으로 예상된다. 

이러한 수정 후 리뷰 이벤트 참여율의 증가를 기대할 수 있다. 또한 리뷰 이벤트 작성 시 부정적

으로 작용할 수 있는 요인들을 추가할 때 앞서 제시한 결과를 바탕으로 신중할 필요가 있다. 이러

한 결과를 매출이 적거나 리뷰 이벤트 참여율이 낮은 가게들이 가이드로써 이용하면 위험도를 줄

이면서 참여율을 증가시킬 수 있고, 이에 따라 리뷰 수와 매출이 증가하는 효과를 볼 수 있다 

[17]. 실제로 전체 응답자 중 129명(90%)은 이러한 결과에 따라 작성된 리뷰 이벤트를 참여할 의향

이 있다는 응답을 하였고, 한 번도 리뷰 이벤트를 참여해보지 않은 응답자 중 67.8%의 응답자가 

참여할 의향이 있다고 응답하였다.

5. 결론

1인 가구의 증가와 현대인의 라이프스타일의 변화, 코로나 19로 인한 식생활 문화의 변화 속에

서 음식 배달 서비스 시장은 급격하게 성장하였다. 이러한 성장에 따라 부가적인 서비스를 위한 

기회비용을 지불하기 어려웠던 오프라인만 운영하던 자영업자도 O2O 서비스 플랫폼을 통해 배달 

시장에 합류하게 되었고, 소비자들은 제품 선택의 다양성과 효용성 있는 가치를 얻게 되었다. 외식 

시장이 오프라인에서 온라인으로 넘어감에 따라 매출에 영향을 주는 요인들도 변화하였다. 많은 

요소 중 리뷰가 갖는 영향력이 상대적으로 높았는데, 이는 유형적 속성이 강한 외식 상품이 예측

하거나 신뢰할만한 정보를 얻기 어렵기 때문에 이러한 리뷰를 통해 구매하려는 제품의 신뢰도나 

구매 의사 결정을 하는 데 큰 영향을 주기 때문이다. 선행 연구를 살펴보면 리뷰가 구매 의사결정

에 미치는 효과나 어떠한 특성이 소비자를 설득하는지 등 다양한 연구가 진행되는 것을 알 수 있

다. 하지만 리뷰의 효용성에 대한 중요도만큼 작성하는 데 영향을 미치는 요소의 중요도도 높지만, 

해당 주제에 대한 연구가 부족하다. 따라서 본 연구에서는 음식 배달 서비스에서 하나의 문화처럼 



Journal of Next-generation Convergence Information Services Technology
Vol.10, No.2, April (2021)

145

자리 잡은 리뷰 이벤트에 초점을 맞추어 정보 구성 요소를 정의하고 이에 따른 중요도를 도출했

다. 또한 각 요소별 특성에 따라 선호도 조사를 진행하여 실질적인 가이드를 제시했다.

가장 주문이 많은 지역인 신림동에서 매출이 높은 상위 가게 220개 중 리뷰 이벤트를 진행하는 

196개 가게의 정보 구성은 인지 및 흥미 유발요소, 진입장벽 영향 요소로 분류할 수 있다. 인지 및 

흥미 유발 요소에는 실존성, 연관성, 다양성, 차별성으로 구분하였고 진입장벽 영향 요소 중 긍정 

요소에는 신청방식 제공, 부정 요소에는 참여 자격 제한, 추가적인 행동 요구, 개인정보 요구로 구

분하였다. 설문 조사에 따르면 연관성, 실존성, 차별성, 다양성 순으로 중요도가 도출되었고, 리뷰 

이벤트 신청 방식 제공은 85.8%에게 긍정적인 영향을 준다고 응답하였다. 또한 개인정보 요구, 참

여 자격 제한, 추가적인 행동 요구는 최소 약 20%, 최대 약 50%의 사용자에게 참여를 망설이게 

하는 요소로 작용한다는 결과가 도출되었다.

향후 연구에서는 본 연구에서 진행한 이벤트 참여 요소 도출뿐만 아니라 실제 작성에 영향을 

미치는 요소를 도출하고 이에 대한 대안을 제시하는 방향의 연구가 진행되어야 한다. 또한 본 연

구에서 도출한 결과를 적용한 가게들이 리뷰 이벤트 참여율이 증가하고 이에 따른 리뷰 수 증가, 

매출 증가까지 이어지는 것을 기대한다.
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