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Abstract 

Purpose: Delivery food continues to grow. In the past, restaurant companies directly hired delivery workers to deliver 

food, but now, restaurant companies use delivery service platform companies to carry out delivery work rather than 

directly hiring delivery workers. Therefore, this study seeks to determine the impact of delivery food benefits in the 

restaurant industry on brand image, trust, and word-of-mouth intention. Research design, data, and methodology: 

To test the hypotheses of this study, 400 questionnaires were distributed and 340 were collected. Among these, 321 

questionnaires, excluding 19 questionnaires that were answered insincerely, were used in the final analysis. Result. 

First, delivery food benefits were found to have a significant impact on brand image and trust. Second, brand image 

was found to have a significant effect on trust and word-of-mouth intention. Third, trust was found to have a 

significant effect on word-of-mouth intention. Conclusions: First, existing research focused on studying the attributes 

of delivery food in the restaurant industry, but this study studied the benefits that consumers can obtain through 

purchase among these attributes. Second, delivery food restaurants need to design promotions and advertisements in 

a way that displays coupons, points, or mileage. Third, quick delivery of orders can be a competitive advantage for 

delivery food restaurants. 
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11. Introduction   
 

코로나 19 로 인한 비대면 소비증가로 인한 음식 

배달산업은 폭발적인 성장을 하였다. 2021 년 온라인 

음식서비스 거래액은 25조 6천억원으로 집계되었다. 

온라인을 통한 음식서비스 거래액은 배달음식만을 

공식적으로 통계를 작성하기 시작한 2017 년 2 조 

7,326 억원에서 2021 년 25 조 6,847 억원을 기록하며 
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연평균 75.1%의 성장률을 나타냈다 (Statistics Korea, 

2022). 2020 년부터 코로나 19 로 인한 비대면 

소비증가는 2 년간 연평균 163.9%의 폭발적인 

성장세를 나타냈다. 과거에는 외식업체가 배달원을 

직접 고용해 음식을 배달하였으나, 현재는 

외식업체가 배달원을 직접 고용하기 보다는 배달 

대행 플랫폼사인 생각대로, 부릉, 바로고 등과 

위탁계약을 맺은 라이더 또는 플랫폼사인 배달의 
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민족, 쿠팡이츠, 요기요 등 직접 운영하는 배달 중개 

플랫폼사인 배민라이더스, 쿠팡이츠, 요기요, 

익스프레스를 이용하여 배달업무를 수행하고 

있다(http://gdskorea.co.kr, 2022). 이는 배달앱을 통하여 

스마트폰의 위치기반 기술을 사용하여 소비자가 

언제 어디에서나 원하는 메뉴와 장소를 선택하여 

배달가능 한 업소를 검색 한 후 바로 주문과 결제를 

편리하게 스마트폰 하나로 가능하고, 현금 이나 

카드를 사용하지 않아도 스마트폰을 통하여 

결제하는 편리함은 젊은 사용자들에게 크게 인기를 

끌고 있어 배달음식업 시장의 성장에도 견인역할을 

했기 때문이다. 또한 맞벌이 부부의 증가, 1 인 가구 

증가, 경제적 여유, 포장기술의 발달, 가치관, 

소비유형의 변화 등으로 인해 배달음식 시장의 

규모가 점점 커지고 있다. 또한 배달음식은 외식에 

비해 비용과 시간의 절약이 가능하고 편하게 

식사를 할 수 있는 혜택이 있으며, 가정식에 비해 

식사 준비의 시간을 줄일 수 있고 가정에서 

조리하기 힘든 음식을 맛볼 수 있는 혜택도 가지고 

있다.  

그러나 외식업은 무형성을 특징으로 하여, 실제 

구매가 발생하기 전에 제품이나 서비스에 대한 

평가가 불가능하기 때문에 소비자는 구매에 따른 

지각적 위험을 줄이고 보다 많은 혜택을 얻기 위해 

외식업체의 브랜드 이미지 (Keller, 1993; Ryu et al., 2003; 

Ahn & Lim, 2023)나 기업의 신뢰 (Dagger & O'Brien, 

2010)를 고려할 수 밖에 없다. 브랜드 이미지는 

기업의 신뢰를 바탕으로 고객을 연결시키는 고리의 

역할을 한다. 브랜드 이미지가 중요한 것은 소비자 

각자에게 형성되어 있는 브랜드 이미지에 의해 

구매의사결정을 하는 경향이 강하기 때문이다 (Choi 

& Jeon 2007). 즉 브랜드 이미지는 기업의 신뢰를 

높이고 (Keller, 1993; Zeithaml & Bitner, 1996; Ahn et al., 

2005), 고객만족 (Zeithaml & Bitner, 1996), 구전의도 

(Kotler, 1991; Bigne & Sanchez, 2001)를 높이는 강력한 

수단이라 할 수 있다. 

이처럼 배달음식 혜택이 브랜드 이미지, 신뢰 

그리고 구전의도 간의 구조적 관계가 있음에도 

불구하고 지금까지 이에 대한 연구는 부족한 

실정이다. 최근까지 외식 소비자에 대한 연구는 

선택 속성 (Kim et al., 2018), 만족 (Lee et al., 2014), 

구매의도 (Yoon & Yoon, 2013; Lee & Shin, 2014), 

지속이용의도, 방문의도 등의 연구로 진행되어 왔다.  

또한 배달 음식과 관련한 연구는 메뉴품질, 이용 

건수 및 예측 (Kwon et al., 2015), 지각적 위험과 혜택 

(Jeong et al., 2017; Chai & Yat, 2019) 등의 연구로 아직 

미비한 실정이다. 

따라서 본 연구는 외식업의 배달음식 혜택이 

브랜드 이미지, 신뢰 그리고 구전의도에 미치는 

영향을 살펴보고 배달음식을 기반으로 하는 

외식업체의 메뉴 및 서비스 설계와 실행을 위한 

마케팅 전략을 구사하기 위한 시사점을 제공하고자 

한다.  

 
 

2. Literature Review  
 

2.1. Food Delivery Service 
 

배달음식은 소비자가 원하는 장소에서 식사를 

즐길 수 있는 편의 지향적 소비 수단이다 국내의 

배달음식이 활성화된 이유는 집약된 인구밀도와 

야식문화를 들 수 있으며 경기하락으로 인한 

실업률 증가, 베이비부머의 은퇴로 많은 인력이 

외식업의 창업으로 이어지면서 고객을 확보하기 

위한 치열한 경쟁의 일환으로 배달 음식 서비스가 

더욱 활성화 되었다 (Korea Internet & Security Agency, 

2015). 

Chai and Yat (2019)은 외식 배달서비스는 고객이 

집이나 사무실을 벗어나지 않고 음식을 구입할 수 

있어 편리함과 시간절약을 제공하는 서비스로 

음식을 기다리거나 얻기 위해 이동하는 시간을 

소비하는 대신 집이나 사무실에서 휴식을 취할 수 

있는 좋은 혜택을 주는 서비스라고 정의하였다. 

혜택 (benefit)이란 어떤 제품이나 서비스에 대해 

소비자들이 생각하는 긍정적인 결과물이며 

소비자들이 제품이나 서비스를 구매하여 사용하고 

난 뒤에 얻을 수 있는 이점이라고 하였다 (Gutman, 

1982). 

Zeithaml (1988)은 지각된 혜택 (Perceived benefit)은 

이용자가 제품이나 서비스가 우월하거나 탁월함을 

인식하고 이를 평가하는 것으로, 제품이나 서비스에 

대해 개인이 느끼게 되는 주관적인 태도라고 

하였다. Aaker (1991)는 소비자가 생각하는 혜택을 

여러 가지 차원으로 제시하여, 제품속성이 
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소비자에게 혜택을 제공하고 있음으로 제품속성이 

곧 혜택이라고 했다. 그리고 혜택을 제품의 물리적, 

객관적 속성과 밀접하게 관련되어 있는 합리적 

혜택(rational benefit)과 태도 형성 과정에 주요한 

설명을 하고 있는 심리적 혜택 (psychological 

benefit)으로 구분하는 것이 유용하다고 하였다.  

Assael (1998)은 혜택을 제품구매를 통해 

충족시키려는 욕구로 보고 기능적 혜택 (utilitarian 

benefit)와 쾌락적 혜택 (hedonic benefit)로 구분하였다. 

기능적 욕구는 제품들의 실용적인 점을 원하는 

것으로서 제품의 기능을 결정하는 제품속성과 

관계가 있다. 반면 쾌락적 욕구는 제품을 구매하는 

과정에서 감정 또는 환상을 느끼게 하는 것이다. 

예를 들어 값비싼 명품을 구입하는 것은 쾌락적 

평가 기준에 의해 설명이 가능하다.  

Lee et al. (2012)는 핵심 혜택, 운영상의 이점, 사회적 

혜택, 특별대우 혜택으로 구분하였다. 

이들 많은 선행연구에서 가지고 있는 혜택은 

소비자의 관점이 같다. 소비자들은 소비 가치를 

통해서 제품 혜택을 인식하고 확인하는데 이러한 

제품 혜택을 ‘지각된 제품 혜택 (perceived product 

benefit)’이라고 한다. 혜택은 소비자들이 제품 구매를 

통해 만족시키려는 욕구이고, 특정 제품 소비를 

통해 소비자가 추구하는 것이다. 또한 소비자가 

제품의 구매로부터 획득할 수 있는 점으로, 

‘고객들이 제품을 사용하는 과정에서 특정 제품 

혜택을 평가하는 것은 자신에게 이 제품이 얼마나 

좋은 경험을 하도록 하는 가’에 대한 평가이다. 특히 

사회 교환 관계 (social exchange theory)에서 보면 

소비자는 거래를 하는 과정에서 경제적 혹은 

사회적 혜택이 발생되지 않으면 지속적인 

교환관계가 유지되지 어렵기 때문에 외식업체로서 

가장 우선적으로 고려해야 할 요소이다 (Blau, 1964).  

제품은 속성을 가지고 있는 반면 사람들은 

혜택을 인식한다는 점에서 속성과 혜택은 차이가 

있다.  

Jeong et al. (2017)은 배달음식의 혜택을 경제적 혜택, 

시간절약 혜택, 배달 혜택의 세 가지 차원으로 

구분하여 연구를 진행하였다. 연구결과 경제적 

혜택과 배달 혜택은 구매의도에 유의적인 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 시간절약 혜택은 

구매의도에 유의적인 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다.  

Chai and Yat (2019)는 배달음식 서비스에 기여하는 

요인으로 이용 용이성, 시간 절약, 편의성, 개인정보 

보호 및 보안 서비스가 행동의도에 미치는 영향을 

살펴본 결과, 시간절약, 편의성, 개인정보 보호 및 

보안은 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Park and Bae (2020)는 배달음식 이용고객의 만족도에 

영향을 미치는 요인분석의 연구에서 음식의 맛, 

위생, 포장상태, 배달시간의 신속함이 배달음식의 

중요도와 만족도를 결정짓는 요소로는 평가되었다. 

또한 배달음식 품질 가격 및 다양성 배달서비스 

정보 서비스의 4 개 영역에서 배달음식 품질의 

중요도가 가장 높았으며 다음으로 배달서비스의 

중요도는 두 번째로 높게 나타났다.  

Lee and Ha (2021)은 1 인 가구의 배달음식을 

선택하는 데 있어 음식요인, 서비스요인, 

정보요인은 고객만족에 유의한 영향을 미치며 

음식요인, 정보요인은 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.  

 

2.2. Brand Image 
 

이미지 (image)는 특정 대상에 대한 개인이 가질 

수 있는 신념, 아이디어, 그리고 인상을 아우르는 

것이라 할 수 있으며, 한 개인이 감각 수용체인 

뇌로 지각하는 표상 또는 연상을 통해 각인되는 

인상으로 정의될 수 있다 (Kotler & Rath, 1984). 또한, 

이미지는 인간이 특정 대상에 대해 가질 수 있는 

심상 (mental picture)일뿐만 아니라 우리 인간이 

실체라고 믿는 주관적인 생각의 결과물이며 특정 

객체에 대해 지니는 신념, 태도, 아이디어, 그리고 

인상의 집합체인 것이다 (Kotler & Barich, 1991). 

또한, 브랜드 이미지는 해당 기업의 경영자, 

기업구성원, 그리고 기업이 출시하는 제품과 브랜드 

자체에 대해 소비자가 형성하는 감정, 신념 및 
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태도의 결과물이라고 할 수 있다 (Yoon & Seo, 2003). 

미국마케팅협회 (AMA)는 브랜드에 대해 이름, 용어, 

기호, 디자인, 또는 이들의 조합으로서 한 판매자나 

판매자 그룹의 제품과 서비스를 식별하고 

경쟁업체와 차별화하기 위한 것이라고 정의한다 

(AMA, 2018). 그러나 AMA 의 브랜드에 대한 정의는 

1960 년 이후, 최근에 이르기까지 정의가 유지되고 

있어 시장 상황의 변화에 따른 발전된 의미를 

담아내기 어렵다고 볼 수 있다.  

이미 많은 연구들은 브랜드를 더는 단순한 

로고나 상표가 아니라 목표시장에서 스스로 일정한 

인지도, 평판, 명성 등을 창출하는 중요한 마케팅 

개념으로 언급하고 있다 (Keller & Swaminathan, 2020). 

Hartman and Spiro(2005)는 브랜드 이미지를 

오랫동안 특정 대상에 대해 갖게 되는 일반적인 

감정, 특성, 인상이라고 하며 외적 자극으로서의 

제품 특성에 대한 중요한 이미지라고 정의하였다.  

Koubaa (2008)는 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 

소비자 신념의 집합체로, 여러 경로를 통해 획득된 

정보를 처리하여 만들어지는 브랜드에 대한 

총체적인 지각이라고 하였다. Keller and Swaminathan 

(2020)는 브랜드 이미지를 소비자에게 지각된 

브랜드 연상의 집합체라고 정의하면서 소비자들이 

특정 기업, 제품, 서비스 등과 관련되어 즉각적으로 

떠오르는 이미지나 상징을 브랜드 연상이라고 

하였다. 

Kim and Kim (2011)은 소비자가 특정 기업에 대해 

지각한 좋고 나쁜 느낌 또는 브랜드에 대한 신뢰와 

같이 제품이나 서비스에 대한 감정이 결합하여 

형성된 소비자의 심리적 구조체계라고 브랜드 

이미지를 정의하였다. You and Ko (2014)는 소비자가 

기업에 대해 가지고 있는 연상이기 때문에 

주관적으로 되는 특징이 있으며, 기업이 브랜드 

이미지를 소유하는 것이 아니라 브랜드 이미지는 

소비자가 소유하는 것이라고 하였다. Bae and Ha 

(2016)은 브랜드 이미지를 기업, 제품, 서비스 등이 

경쟁에서 살아남기 위해 소비자에게 호의적인 

이미지를 제공하여 경쟁력을 향상하려는 것이라고 

정의하였다.  

브랜드 이미지의 정의가 다양하듯이 그 구성 

요소도 여러 가지로 분류할 수 있다. Lee and Choi 

(2006)는 경험적 이미지, 상징적 이미지, 기능적 

이미지로 구분하였다. 또한 Jeon and Choi (2007)는 

브랜드 이미지가 특정 브랜드들이 오랫동안 

생성되고 경쟁하는 가운데 형성된 사회적인 심리적 

산물로서 정서적 반응의 부정적 의미에서 매출에 

지대한 영향을 미친 것이라고 하였다.  

브랜드 이미지는 소비자뿐만 아니라 기업에 

종사하는 종사원 또한 자체 기업이 지닌 브랜드 

이미지를 통해 조직몰입, 조직 충성도에 영향 (Lee  

et al. 2014)을 주는 중요한 요인이라고 확인하였다. 

특히 최근의 시장 환경에 있어 브랜드 이미지는 

브랜드 간 품질이나 성능의 차별화가 어려워짐에 

따라 소비자들의 제품이나 서비스를 구매하는데 

영향을 미칠 수 있는 중요한 요소로 부각되고 있다. , 

브랜드 이미지는 소비자에게 제품과 서비스에 대한 

다양한 정보를 내포하고 있으므로 소비자의 

구매행동에 영향을 미치는 중요한 요소로 인식된다 

(Fombrun & Shanley, 1990). 이러한 관점에서, 브랜드 

이미지는 마케팅 분야뿐만 아니라 

호텔관광외식분야에서 연구자들의 주된 관심사가 

되어왔는데, 브랜드 이미지는 고객만족과 신뢰 (Lee 

et al., 2007) 및 소비자의 구매행동에 결정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다 (Park et al., 2018).   
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2.3. Trust 
 

신뢰(trust)는 일반적으로 성공적인 교환 관계를 

위한 가장 중요한 구성요소로 확신을 갖고 있는 

교환대상자에 의존하려는 의지라고 할 수 있으며 

믿을 수 있다는 기대가 신뢰감 의향을 실현하려는 

능력으로부터 발생한다. Moorman et al. (1993)은 

확신을 갖고 있는 교환 파트너를 의존하려는 지를 

신뢰라고 정의하였다. Tseng and Fogg (1999)는 

간단하게 ‘믿을 만함 (Believability)'이 신뢰도 

(Credibility)라고 정의하였다. 신뢰는 상대를 믿고 

의존하려는 정도라 할 수 있으며 한쪽이 상대방의 

이익을 오랫동안 지속될 수 있도록 행동할 

것이라는 믿음 (Shankar et al., 2002)이라고 정의하였다. 

또한, Anderson and Kumar(2006)는 기업과 소비자 

사이의 긍정적인 감정이 불확실성과 심리적 

거리감을 줄여 기업과의 관계에서 빠르게 신뢰로 

발전된다고 하였다. 신뢰 (trust)에 대한 정의는 

신뢰에 대한 연구만큼이나 다양하게 연구되고 

있으나 연구의 바탕은 믿음이다.  

국내에서도 연구가 활발히 이루어지고 있으며, 

Kim (2005)는 신뢰가 형성되면 합리적으로 취약한 

상태에서도 거래 상대방이 자신에게 주어진 의무를 

다 할 것이라는 믿음과 향후 거래 상대방의 행동을 

짐작할 수 있기 때문에 공급자와 구매자 간의 장기 

지향적인 관계가 형성될 수 있다고 하였다. Shin and 

Cha (2006)는 온라인상에서 구전메시지의 신뢰성과 

구전효과의 상관관계를 알아본 결과, 메시지 발신자 

신뢰도와 구전 효과 중 태도형성과의 상관관계가 

오프라인보다 높게 나타났으며, 이는 온라인의 경우 

메시지를 작성한 사람에 대해 신뢰할 수 있다고 

판단되면 긍정적인 태도형성이 이루어지는 것을 

보여주고 있다. 특히 온라인 구전에서는 소비자들은 

메시지 내용을 통해 발신자의 신뢰성을 추측하게 

되고, 신빙성이 있고 외식업체에 대해 많이 알고 

있는 사람이 쓴 글이라는 판단이 내려지면 해당 

업체에 대해 긍정적인 태도를 형성한다고 하였다 

(Je & Kim 2011). 또한, Kim et al. (2008)은 신뢰와 몰입은 

소비자의 재방문을 통해 고객 충성도에 영향을 

미친다고 하였다. 

 

2.4. Word of Mouse(WOM) 
 

구전에 대한 사회학 분야에서의 연구는 

1950 년대부터 시작되었고, 본격적으로 마케팅 및 

소비자행동학 분야에서 연구되기 시작한 것은 

1980 년대 이후부터이다 (Lee & Min, 2016). 대부분의 

학자들에 의한 연구들에서 이웃과 지인들 간에 

일률적인 사회적 커뮤니케이션의 패턴이 반영되어 

제품이나 서비스에 대한 구매가 일어나는 결과가 

나타났으며, 이러한 패턴이 구전에 영향을 미치고 

있음을 밝혀냈다 (Hudson et al., 2015). 

구전의도 (WOM Intention)는 특정 제품이나 

서비스를 계속해서 이용하고자 하는 의도로 

타인에게 제품이나 서비스의 우수성에 대해 

자발적으로 추천할 가능성으로서 전달자가 자신의 

상업적 이익증진을 목표로 하지 않으며 수행하는 

비공식적 구두 의사소통으로 볼 수 있다 (Lee & Choi, 

2014). 

구전의도의 경험에 대한 총체적인 평가인 

만족과는 달리 구전은 개인의 직·간접적인 경험을 

통한 긍정적 혹은 부정적 내용의 정보를 소비자들 

사이에 비공식적으로 교환하는 커뮤니케이션 

행동과정으로 정의하였다 (Seo et al., 2008). 또한 

구전의도는 이용자들이 자신의 직접적 또는 

간접적인 경험을 교환하는 활동으로 이용자들이 

인터넷 사이트에 대한 호의적인 태도가 타인에게 

호의적인 구전활동을 하는 것으로 정의하고 있다 

(Oh & Kim, 2014).  

구전에 의한 의사전달은 매우 신뢰할 만한 

정보로 지각되므로 기업의 명성에 매우 큰 영향을 

미치게 된다 (Day, 1980). 즉, 자신이 경험한 제품이나 

서비스에 만족한 고객은 동료를 비롯한 주변 

사람들에게 제품이나 서비스에 대한 긍정적인 

구전을 전달하여 또 다른 제품이나 서비스 구매를 

유도할 수도 있으나, 불만족한 고객은 부정적인 

구전을 전달하여 주변 사람들의 제품이나 서비스 

구매를 방해할 수 있다. 이처럼 소비자가 
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구전의도를 가지고 구전을 하는 행동은 소비자의 

정보획득과 제품이나 서비스의 구매 및 이용에 

영향을 미치며 구매 후의 행동과 밀접한 관련이 

있다 (Lee & Shin 2014). Lee and Lee (2004)은 

온라인상에서의 구전 방법으로 구매 후기가 가장 

많이 쓰인다고 하였다. 구매후기의 내용에 따라 

양면적 형태의 구매 후기, 부정적 구매후기, 긍정적 

구매후기 순으로 제품구매에 영향을 미치는 것으로 

나타났다고 밝혔다. 온라인에서의 구전은 

소비자행동 및 태도에 매우 중요한 역할을 한다고 

하였으며 소비자는 자신이 접한 정보를 타인에게 

재전달하면서 그 효과가 계속적으로 파급된다고 

하였다 (Lee & Shin, 2014).  

Han et al. (2016)은 SNS 구전정보 특성에서 

동의성이 중립성보다 외식제품에 대한 구전의도에 

더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났으며, SNS 

구전정보특성 (동의성/중립성)은 외식제품 추구혜택 

(다양성 및 실용성 혜택/상징성 및 체험성 혜택)과 

구전의도 간에 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 

 
 

3. Reseach Design 
 

3.1. Research Model  
 

본 연구에서는 외식업의 배달음식 혜택이 브랜드 

이미지, 신뢰 그리고 구전의도에 미치는 영향 

관계를 알아보고자 하였다. 이러한 관계를 

실증분석하기 위해 선행연구를 통한 이론적 고찰을 

바탕으로 그림 Figure 1 과 같은 연구모형을 

설정되었다 

 

 

 
 

Figure 1: Hypothesized model 
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3.2. Research Hypothesis  
 

3.2.1. Food Delivery Service Benefits and Brand 

Image  

Jeong et al. (2017)는 배달음식에 대한 지각적 위험, 

혜택이 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 

경제적 혜택 (금전적 혜택, 할인이나 세일, 가격할인 

등)과 배달 혜택 (날씨 및 시간·공간에 관계없이 

빠르게 배달 받을 수 있는 것, 직접 점포를 가지 

않고 받을 수 있는 것)은 구매의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 시간절약 혜택 (시간을 

절약하여 단시간 동안 제품을 검색할 수 있고 

제품의 정보를 쉽게 얻을 수 있는 것)은 구매의도에 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.  

Chai and Yat (2019)는 배달음식 혜택에서 시간절약, 

편의성, 개인정보 보호 및 보안은 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 이용 용이성은 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

이들 선행연구를 종합해 보면 소비자가 추구하는 

혜택은 브랜드 이미지를 형성하게 됨을 알 수 있다 

(Keller, 1993). 따라서 본 연구에서는 선행연구를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H1: 배달음식 혜택은 브랜드 이미지에 유의한 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 경제적 혜택은 브랜드 이미지에 유의한 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 시간적 혜택은 브랜드 이미지에 유의한 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 배달 혜택은 브랜드 이미지에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다.  

 

3.2.2. Food Delivery Service Benefits and Trust  

Joo and Jeong (2002)은 소비자가 지각하는 심리적 

느낌 및 사회적 상황과 경제적 혜택이 만족과 

신뢰도를 높이고 소비자의 몰입과 재구매 및 구전 

의도에도 긍정적 영향을 줄 수 있다고 하였다. 

Dagger and O'Brien (2010)의 연구에서 확신적 혜택, 

사회적 혜택, 특별대우 혜택은 신뢰에 유의적인 

영향을 미치며 신뢰는 또한 충성도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.  

Min and Lee (2012)의 연구에서 관계혜택의 사회적 

혜택, 확신적 혜택, 특별대우 혜택, 기능적 혜택 네 

가지를 요인은 Bar 업장에 대한 신뢰에 유의적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Yoon (2012)은 

카지노를 대상으로 한 관계혜택이 신뢰에 미치는 

영향에 관한 연구에서는 심리적 혜택은 신뢰에 

유의적인 영향을 미치는 것을 확인하였다.  

이들 선행연구를 종합해 보면 소비자가 추구하는 

혜택은 신뢰에 유의적인 영향을 미치는 것을 알 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

설정하였다.  

 

H2: 배달음식 혜택은 신뢰에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 경제적 혜택은 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-2: 시간적 혜택은 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-3: 배달 혜택은 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

3.2.3. Brand Image and Trust  

Keller (1993)는 브랜드 이미지에 대한 소비자의 

긍정적 연상이 강할수록 기업의 브랜드에 대한 

신뢰가 강해진다고 하였다. Ahn et al. (2005)은 브랜드 

이미지에 대해 긍정적으로 인식하는 고객은 

브랜드에 대한 긍정적인 태도와 신뢰가 형성된다고 

하였고, Lee et al. (2007)는 브랜드 이미지는 

레스토랑을 이용하는 고객의 만족에 긍정적인 

영향을 미치며, 브랜드 이미지에 대한 고객 만족은 

관계품질, 즉, 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였다.  

이들 선행연구를 종합해 보면 브랜드 이미지는 

신뢰에 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 
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H3: 브랜드 이미지는 신뢰에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.4. Brand Image and WOM 

Bigne and Sanchez (2001)은 관광지 방문 후 만족, 

재방문, 추천의도와 같은 구매 후 행동에 미치는 

이미지의 영향과 이미지와 방문평가 간의 관계에 

대해 살펴본 결과, 이미지가 방문 평가에 긍정적인 

영향을 미치는 것을 발견하였다. Lee and Lee (2007)은 

호텔 이미지 요인 중 이용 편리성은 고객 만족도에 

영향을 미쳐 재방문 의도와 구전의도에 긍정적 

영향을 증명하였다. 또한, Kang (2018)은 럭셔리 호텔 

브랜드의 감정적 애착은 긍정적 구전에 영향을 

미친다고 하였다. 

이들 선행연구를 종합해 보면 브랜드 이미지는 

구전의도에 유의적인 영향을 미치는 것을 알 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

다음과 같이 설정하였다. 

 

H4: 브랜드 이미지는 구전의도에 정 (+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.5. Trust and WOM 

Lee (2004)은 정보수신자가 온라인 구전정보를 

접한 경우 정보에 대한 신뢰성이 확보되어야만 

구전을 수용할 뿐만 아니라 이를 확산하게 된다고 

하였다. 또한 신뢰는 지속적인 거래관계를 

유지하면서 재구매와 추천이 이루어진다고 하였다 

(Cheon & Jeon, 2011). 게다가 구전정보에 대한 신뢰가 

높을수록 구전정보를 수용하려는 수준이 높아지고 

타인에게 전달하거나 추천하고자 하는 의지가 

높아지는 동시에 해당 정보의 제품에 대한 

구매의도 역시 높아지게 된다 (Cheon & Lee, 2012). 

이들 선행연구를 종합해 보면 신뢰는 구전의도에 

유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 본 

연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

 

H5: 신뢰는 구전의도에 유의적인 정(+)의 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. Survey Design  
 

3.3.1.  Sampling Design  

본 연구는 연구가설 검증을 위해 배달음식을 

이용해 본 경험이 있는 외식 소비자를 대상으로 

온라인, 오프라인 설문조사를 실시하였다. 온라인의 

경우 블로그, 인스타그램, 페이스북 등의 

SNS 사용자를 무작위로 추출하여 쪽지, 이메일, 

메신저 등을 활용하여 설문지를 배포하였고 

배달음식 이용 경험에 대한 설문조사를 진행하였다. 

오프라인은 현지에 거주하는 설문조사원 4 명을 

활용하여 서울지역, 경기 (수원, 용인, 평택), 인천 

지역, 충북지역에서 이루어졌다.  

설문지 배포는 2023년 3월 1일부터 3월 20일까지 

20 일간 이루어졌으며, 총 400 부의 설문지를 

배포하여 340 부를 회수하였다. 이 중에서 

불성실하게 응답을 한 19 부의 설문지를 제외하고 

321부를 최종 분석에 사용하였다. 

 

3.3.2. Measurement 

본 연구에서 배달음식 혜택은 여러 매체를 통해 

음식을 주문하고 배달원이 음식을 지정된 장소까지 

배달해 주는 서비스로 소비자가 얻는 경제적 혜택, 

시간적 혜택, 배달 혜택 (이점)으로 정의하였다. 

경제적 혜택은 배달 음식 구매로 인해 경제적 

비용의 절감에 대해 소비자가 지각하는 혜택의 

정도를 말하며, Jeong et al., (2017), Chai and Yat (2019)의 

연구를 바탕으로 4문항으로 구성하였고 리커트 5점 

척도로 측정하였다. 시간적 혜택은 배달음식 주문 

시 외식업체를 선정하여 방문까지 소요되는 시간, 

음식 선택 시간, 식사 준비하는데 수반되는 

직접적인 혜택을 의미하며, Jeong et al., (2017), Chai and 

Yat (2019) 이 연구를 바탕으로 4 개의 측정항목으로 

구성하였고, 리커트 5점 척도로 측정하였다.  

배달혜택은 소비자가 외식업체로 직접 가지 않고 

배달로 인해 발생되는 혜택을 의미하며, 본 

연구에서는 Jeong et al., (2017), Chai and Yat (2019)의 

연구를 바탕으로 4 개의 측정항목으로 구성하였고 

리커트 5점 척도로 측정하였다.  
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본 연구에서는 브랜드 이미지를 외식업체의 

배달음식 주문을 통해 고객이 가지고 있는 

주관적인 연상과 느낌을 의미하며, Ahn (2011), Hong 

(2012)의 연구를 바탕으로 총 6 개의 측정항목으로 

구성하였다. 문항은 리커드 5 점 척도를 이용하여 

측정하였다.  

구전의도는 구전 정보를 타인에게 전달하는 

행위의 빈도 및 적극성의 정도로 정의하고, 기존의 

Magnus and Sara (2007), Jang(2007)의 선행연구를 

바탕으로 좋은 점에 대해 이야기 할 것, 조언을 

구할 시 추천할 것, 방문할 것을 권유의 총 3 개의 

측정항목을 사용하여, 리커트 5 점 척도로 

측정하였다 

 

 

4. Result 
 

4.1. Sampling and Data Collection  
 

본 연구에 이용된 321 명의 일반적 특성은 Table 

1과 같다. 

성별로 본 구성비는 남성이 129 명 (40.2%), 여성이 

192 명 (59.8%)으로 나타났으며, 결혼 여부는 미혼이 

185 명 (57.6%) 기혼은 136 명 (42.4%)으로 나타났고, 

연령대는 20 대 이하가 65 명 (20.2%), 30 대 117 명 

(36.4%), 40대 92명(28.7%), 50대 이상 47명(14.6%)으로 

나타났다. 학력은 고졸 이하 72 명 (22.4%), 

전문대/재졸 114 명 (35.5%), 대재/졸 95 명 (29.6%), 

대학원이상 40 명 (12.5%)로 나타났다. 직업은 학생 

116 명 (36.1%), 주부 44 명 (13.7%), 회사원 94 명 

(29.3%), 전문가 및 관련종사자 13 명 (4.0%), 기타 

54 명 (16.8%)으로 나타났다. 소득수준은 100 만 원 

미만 51명 (15.9%), 100~300만 원 미만 122명 (38.0%), 

300～500 만 원 미만 105 명 (32.7%), 500 만 원 이상 

43명 (13.4%)으로 나타났다.  

 

Table 1: Demographic Profiles (n = 321) 
 Category n % 

Gender 
Male 129 40.2 

Female 192 59.8 

Age 

Under 20s 65 20.2 

30s 117 36.4 

40s 92 28.7 

Over 50 47 14.6 

Marital Single 185 57.6 

statue Married 136 42.4 

Educatio
n 

Under high school 72 22.4 

2 years college 114 35.5 

4 years university 95 29.6 

Graduate school or more 40 12.5 

Job 

Student 116 36.1 

Housewife 44 13.7 

Administrative/office 

worker 
94 29.3 

Professionals 13 4.0 

Other 54 16.8 

Annual 

income 
(Unit 

million 

Won) 

Less than 1,000 51 15.9 

1,000-2,999 122 30.8 

3,000-4,999 105 32.7 

More than 5,000 43 13.4 

 

4.2. Validity and Reliability  

 

본 연구에서는 Appendixes 1 에서 보는 바와 같이 

측정도구의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위하여 

탐색적 요인분석과 Cronbach’s α값을 검토하였다.  

1 차적 타당성 검증을 위하여 탐색적 요인분석을 

실시하였다. 요인의 분리는 명확한 타당성을 

확보하기 위하여 직각회전 (Varimax Rotation)을 

이용한 주성분 분석 (Principal Component Analysis)을 

이용하여 실시되었다. 요인의 수는 고유값 (Eigen 

Value) 1 을 기준으로 3 개의 요인이 추출되었으며 

누적 분산값은 77.405 로 나타나 60%이상으로 

기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 

12 개 문항의 요인 적채치는 모두 .6 보다 높게 

나타났고 3 개 요인은 문항의 특성에 따라 각각 

‘경제적 혜택’, ‘시간적 혜택’, ‘배달 혜택’으로 

명명하였다.  

또한 Appendixes 2 와 같이, 브랜드 이미지, 신뢰, 

구전의도에 대한 신뢰성을 분석한 결과, 브랜드 

이미지가  .980, 신뢰 .915, 구전의도 .908 로 나타나 

측정 도구의 신뢰성은 높게 나타났다. 

 

4.3. Confirmatory Factor Analysis(CFA)  
 

확인적 모형의 적합도를 검증한 결과 P값과 AGFI 

값을 제외한 다른 적합도 판단 기준은 모두 충족 

(X² = 963.396, df = 238, GFI = .941, AGFI = .913, RMSEA 

= .023, NFI = .961, CFI = .994, p = .000)되는 것으로 

나타났다. 따라서 본 연구의 검증을 위한 

제안모형은 적합하다고 판단되었다. 통상적으로 C.R. 

값이 .7 이상 이며, AVE 가 0.5 이상이면 
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측정변수들의 신뢰성이 확보된 것으로 볼 수 

있으며, 본 연구에서 고려된 변수들의 C.R. 값은 

모두 .8 이상의 수치를 보이고 있으며, AVE 값 역시 

모든 잠재변수들에 대해 0.5 이상의 수치를 보이고 

있기 때문에 이 연구에 사용한 연구 개념의 

신뢰성이 충분함을 확인할 수 있었다 (Appendixes 3).  

본 연구에서 사용되는 구성개념들은 Appendixes 

4 와 같이 평균분산추출 제곱근의 값이 상관행렬의 

값보다 크기 때문에 판별타당성을 확보하는 것을 

알 수 있다. 

 

4.4. Hypotheses Testing  
 

4.4.1. Measurement Model  

 
p < 0.05, **p < 0.01 

χ² = 321.714(df  = 244), p = .001, RMR = .024,  
RMSEA = .032,  GFI = .931, AGF I= .900, NF I= .964,  

CFI  = .991 

 

Figure 2: Estimates of the structural model (PLS) 

 
 

4.4.2. Hypotheses Testing  

배달음식 혜택과 브랜드 이미지와의 관계를 살펴 

본 결과, 경제적 혜택과 브랜드 이미지 (β =. 553, 

t=8.931)로 나타나 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 또한 배달혜택과 브랜드 이미지 

(β =. 276, t = 4.086)는 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 반면, 시간적 혜택은 브랜드 이미지 (β 

= .044, t =. 560)에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 따라서 H1-1, H1-3 은 채택되었고, H1-2 는 

기각되었다. 

배달음식 혜택과 신뢰와의 관계를 살펴 본 결과, 

경제적 혜택은 신뢰 (β =. 336, t = 5.504)에 유의한 정 

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 

배달혜택과 신뢰(β =. 260, t = 4.472)간에는 유의한 정 

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 시간적 

혜택은 신뢰 (β = -.039, t = -.623)에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 H2-1, H2-3 은 

채택되었고 H2-2는 기각되었다. 

브랜드 이미지와 신뢰와의 관계를 살펴 본, 

브랜드 이미지는 신뢰 (β = . 494, t = 7.798)에 유의한 정 

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H3 은 

채택되었다.  

브랜드 이미지와 구전의도 간의 관계를 살펴 본 

결과, 브랜드 이미지는 구전의도 (β =. 296, t = 2.96)에 

유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 H4는 채택되었다.  

신뢰와 구전의도 간의 관계를 살펴본 결과, 

신뢰는 구전의도 (β =. 575, t =5.614)에 유의한 정 (+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H5 는 

채택되었다 (Appendixes 5). 

 

4.4.3. Alternative Models  

Figure 2 의 구조모형은 경제적 혜택, 시간적 혜택, 

배달 혜택 등의 배달음식 혜택이 구전의도에 

미치는 직접적 영향 관계를 고려하지 않았다.  

그러나, 상관관계 값을 측정하고 상관관계의 

제곱값 (Squared Multiple Correlation: SMC)을 확인한 

결과, 경제적 혜택 (.335), 시간적 혜택 (.241), 배달 

혜택 (.223)이 구전의도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 

선행연구를 살펴본 결과, Choi et al. (2007), Lee and Yang 

(2015)의 연구에서도 혜택이 구전의도에 강력한 

영향을 미치는 중요한 변수로 확인되었다. 따라서 

본 연구에서는 배달음식 혜택과 구전의도와의 

직접적 관계를 고려한 대안모형을 분석하였다. 

대안모형의 분석결과, 제안된 모형의 전반적인 

적합도 지수는 χ² = 259.033 (df = 239), p = .084, RMR 

= .024, RMSEA = .020, GFI = .944, AGFI = .914, NFI = .917, 

CFI = .996 으로 나타나 모형의 적합성이 

충족되었으며, 각 구성 개념 간 인과관계의 유의성 

및 경로계수는 Figure 3과 같이 나타났다.  
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대안모형은 Figure 3 의 초기모형에 비하여 

우수하다는 것을 알 수 있다. 이와 같은 결과는 

가설검증을 위한 초기모형의 χ²값  (321.714)과 

배달음식 혜택과 구전의도 간의 관계를 고려한 

대안모형의 χ²값 (259.033)의 차가 62.681, df의 차이가 

15 로 나타나 두 모형의 χ², df 의 차의 결과를 

정규분포표 상에서 찾아 본 결과 p < .001 에서 

유의한 것에서 알 수 있다 (Mackenzie et al., 1986; 

Venkatraman, 1989; Lee et al., 2002). 또한 GFI, AGFI, CFI 

값도 초기모형보다 대안모형이 더 좋은 것으로 

나타났다.  

 
*p<0.05, **p<0.01 

χ² = 259.033 (df = 229), p = .084, RMR = .024, RMSEA = .020, GFI= .944, AGFI 

= .914, NF I= .917, CFI = .996  
 

 

Figure 3:  Alternative model 

 

배달음식 혜택과 구전의도와의 관계를 살펴 본 

결과는 경제적 혜택과 구전의도 (β = -.091, t = -.964), 

시간적 혜택과 구전의도 (β =. 046, t = .586), 배달 

혜택과 구전의도 (β = -.043, t = -.613)로 나타나, 

구전의도에 유의한 정 (+)의 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다.  

따라서 초기모형과 대안모형을 살펴본 결과 

배달음식 혜택의 하위 차원인 경제적 혜택, 시간적 

혜택, 배달 혜택이 구전의도에 직접적인 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났고, 배달음식 혜택 중 

경제적 혜택, 배달 혜택은 브랜드 이미지와 신뢰를 

통해 구전의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다.  

이를 종합해 볼 때 브랜드 이미지와 신뢰는 배달음식 

혜택과 구전의도 간에 강력한 매개역할을 하는 것으로 

나타났다. 

 

 

5. Conclusion  
 

본 연구는 외식업의 배달음식 혜택이 브랜드 

이미지, 신뢰 그리고 구전의도에 미치는 영향에 

대해 알아보고자 했다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, ‘배달음식 혜택이 브랜드 이미지와 신뢰에 대

한 관계 검증 결과, 경제적 혜택과 배달 혜택은 브

랜드 이미지와 신뢰에 유의적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으나, 시간적 혜택은 유의적인 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다.  

이러한 결과는 외식업의 배달음식 특성에서 찾을 

수 있다. 배달음식을 이용하는 소비자는 배달음식 

업체나 배달주문 콘텐츠가 주는 다양한 혜택, 즉 가

격할인, 쿠폰 제공, 편리성이나 배달 혜택인 원하는 

장소에서의 다양한 음식 주문, 날씨에 구애받지 않

고 배달 가능, 비대면 주문 등은 배달음식 업체와 

직접적인 관련성이 있는 요소로서 브랜드 이미지와 

신뢰에 직접적인 영향을 주는 요소인 반면 시간적 

혜택인 식당을 찾을 시간을 줄임, 음식을 준비할 시

간을 줄임, 메뉴를 선택할 시간을 줄임, 식사시간을 

줄임 등의 요소는 배달음식 업체와는 직접적인 관

련성이 없기 때문에 외식업체의 브랜드 이미지와 

신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 여겨진다. 

둘째, 브랜드 이미지와 신뢰간의 관계 검증 결과, 브

랜드 이미지는 신뢰에 유의적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 외식업체의 브랜드 

이미지는 외식업체의 신뢰를 높이는 자산일 수 있

음을 보여준다. 

셋째, 브랜드 이미지와 구전의도간의 관계 검증 결

과, 브랜드 이미지는 구전의도에 유의적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드 이

미지는 긍정적인 구전을 유발할 수 있는 중요한 요

인임을 보여준다. 

넷째, 신뢰와 구전의도간의 관계 검증 결과, 신뢰
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는 구전의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 소비자가 인식하는 외식업체에 대한 신뢰가 

높으면 긍정적인 구전의도를 유도한다는 것을 보여

준다. 

이를 바탕으로 이론적 시사점과 실무적 시사점은 

다음과 같다. 먼저 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 기존 연구에서 외식업의 배달음식은 속성 연구

에 중점을 두었으나, 본 연구는 이러한 속성들 중에 

소비자가 구매를 통해 얻을 수 있는 혜택에 대해 연

구를 하였다. 혜택은 제품이나 서비스를 구매하는 

이유가 되기 때문에 인구통계학적, 지리적, 라이프

스타일의 변수보다 소비자행동을 더 잘 예측할 수 

있다 (Seo & Eom, 1998). 따라서 본 연구는 혜택을 판

매하는 외식업체의 관점이 아닌 소비자가 구매하는 

관점에서 경제적 혜택, 시간적 혜택, 배달 혜택으로 

구분하여 연구가 이루어졌다. 

특히 사회교환이론적 관점에서 보면 쌍뱡향의 교

환관계어서 소비자 측면에서 보면 소비자는 거래에

서 혜택이 유발될 때 외식업체에 대한 신뢰를 통해 

지속적인 거래를 유지할 수 있음을 알 수 있다. 

둘째, 본 연구에서는 배달음식을 이용한 소비자의 

혜택 지각은 외식업체의 브랜드 이미지와 신뢰를 

증가시키고, 또한 브랜드 이미지는 외식업체의 신뢰

를 증가시키며, 브랜드 이미지는 외식업체의 구전효

과를 높이며, 외식업체의 신뢰는 구전의도를 높인다

는 구조적 관계를 증명하였다. 

셋째, 본 연구에서는 배달음식 혜택에서 배달음식 

업체와 직접적인 관계가 있는 경제적 혜택과 배달 

혜택은 브랜드 이미지와 신뢰를 높이게 한다는 선

행연구와 일치하는 것으로 나타났다. 즉 소비자가 

추구하는 혜택은 브랜드에 대한 태도를 형성하게 

하여 브랜드 이미지를 형성하게 하고 (Keller, 1993), 

신뢰를 형성하게 한다는 것이다 (Joo & Jeong, 2002). 

넷째, 브랜드 이미지는 신뢰 (Keller, 1993; Ahn et al., 

2005; Lee et al., 2007)와 구전의도(Bigne & Sanchez, 2001; 

Lee & Lee, 2007; Kang, 2018)를 높일 수 있는 중요한 요

인임을 선행연구와 같은 결과가 나타났다. 즉 소비

자는 외식업체의 이미지에 대해 만족할수록 외식업

체를 더욱 신뢰하고 나아가 외식업체의 제품이나 

서비스의 구매의도 높이고 긍정적인 구전을 하게 

된다는 것을 알 수 있다. 

다섯째, 대안모형 분석 결과 배달음식 혜택은 

구전의도에 직접적인 영향을 미치지 않고 브랜드 

이미지와 신뢰의 매개를 통해 구전의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 배달음식 

혜택 (경제적 혜택, 배달혜택)에 대한 만족도는 

고객이 외식업체를 직접 방문하지 않고 배달을 

통해 구매와 소비가 이루어지기 때문에, 외식업체의 

브랜드 이미지와 기업신뢰를 구매의 중요한 

요인으로 인식하기 때문인 것으로 판단된다. 특히 

외식업체의 배달음식은 구매 전 지각된 위험에 

대한 소비자의 지각은 결국 외식업체의 브랜드 

이미지와 기업신뢰에 의존한다는 것을 의미한다. 

따라서 배달음식의 구전의도에 강력한 변수로 

브랜드 이미지와 기업신뢰인 것을 확인되었다.  

다음으로 실무적 시사점을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 배달음식 외식업체는 배달음식을 이용할 시 

고객에게 가격할인의 혜택이 필요하다. 고객은 

외식업체를 직접 방문하여 음식을 주문할 때 

지불하는 비용보다 배달을 통해 음식을 주문할 때 

가격할인을 해 줌으로 더 많이 이용할 것이다. 

배달음식을 이용하는 고객은 가격할인에 민감하기 

때문에 가격할인을 해 주는 배달음식 외식업체를 

이용하기가 쉬우며, 가격할인을 해 주지 않을 경우 

가격할인을 해 주는 외식업체로 주문할 것으로 

여겨진다. 그렇지 않으면, 고객은 배달음식을 

이용할 때 가격할인이 이루어지지 않을 경우 

배달음식을 이용하기 보다는 직접 외식업체를 

방문해서 식사를 하려고 한다는 것이다.  

둘째, 배달음식 외식업체는 쿠폰이나 포인트 혹은 

마일리지가 표시되는 방법으로 홍보 및 광고를 

설계할 필요가 있다. 고객은 쿠폰이나 포인트 혹은 

마일리지가 쌓이는 것을 통해 배달음식을 즐길 수 

있다. 따라서 포인트나 마일리지가 제공되면 얼마가 

쌓이고 얼마를 사용할 수 있는지에 대한 정보를 

정확히 제공해야 한다. 
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셋째, 배달음식 외식업체는 주문에 대한 신속한 

배달이 경쟁력일 수 있다. 고객은 주문에 따른 

신속한 배달을 원하고 있다. 따라서 배달음식 

외식업체는 복잡한 요리과정으로 지연된 배달은 

고객을 이탈시킬 수 있다. 이를 극복하기 위한 

간편한 메뉴와 서비스 개발이 필요하다. 

넷째, 배달음식을 이용하는 고객은 배달음식 

외식업체의 브랜드 이미지를 만족할 때 그 업체를 

더욱 신뢰하는 것으로 나타났다. 즉 배달음식을 

이용한 외식업체의 이미지가 호의적일수록 

외식업체를 더욱 신뢰한다. 따라서 외식업체는 

즐거움을 줄 수 있는 시각적 정보를 제공하고, 

종업원 교육 등의 실시를 통해 친절한 서비스 

제공으로 고객이 외식업체에 대한 호의적인 

이미지를 가질 수 있도록 해야 할 필요가 있다. 

본 연구는 외식업의 배달음식 혜택이 브랜드 

이미지, 신뢰 그리고 구전의도에 미치는 영향에 

대해 연구를 하였다. 외식업의 배달음식 혜택을 

경제적 혜택, 시간적 혜택, 배달 혜택으로 구분하여 

브랜드 이미지, 신뢰 그리고 구전의도와의 구조적 

관계를 살펴보고자 하였으나 다음과 같은 한계점이 

있으며, 한계점을 통해 향후 연구 방향을 

제시하고자 한다.  

첫째, 본 연구에서 외식업의 배달음식 혜택은 

고객의 지각된 혜택 관점으로 연구 된 Jeong et al., 

(2017), Chai and Yat (2019)의 연구에서 사용된 항목을 

본 연구의 상황에 맞게 수정하여 연구되었으나, 

배달음식 혜택의 구분은 다양하게 구성될 수 있다. 

즉, 배달음식 혜택은 경제적, 시간적, 그리고 배달 

혜택뿐 만 아니라, 사회적, 인지적, 그리고 심리적 

혜택도 포함될 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

외식업의 배달음식 혜택을 다양하게 구분하여 

브랜드 이미지와 신뢰 그리고 구전의도에 미치는 

영향을 검증할 필요가 있다. 이러한 연구를 통해 

외식업체가 배달음식의 메뉴와 서비스를 설계할 때 

더 세분화하여 설계할 수 있는 방안을 제시할 수 

있을 것이다. 

둘째, 본 연구는 외식업의 배달음식 혜택을 

연구하는 과정에서 소비자가 구매하는 배달음식의 

메뉴에 따라 배달음식 혜택은 차이가 날 수 

있음에도 메뉴의 구분없이 배달음식 혜택에 관한 

연구를 진행하였다. 따라서 향후 연구에서 배달음식 

메뉴를 세분화하여 배달음식 혜택을 연구할 필요가 

있다고 판단된다. 

위와 같은 연구의 한계점에도 본 연구를 통해 

외식업의 배달음식 혜택이 브랜드 이미지, 신뢰 

그리고 구전의도 간의 관계 검증에 의의가 있으며, 

향후에는 본 연구의 결과들을 바탕으로 한계점을 

보완하여 다차원으로 구분된 배달음식 혜택과 메뉴 

구분을 통해 고객의 구전의도에 미치는 요인을 

연구하여 보다 체계적이고 다양한 연구가 

이루어져야 한다. 
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Appendixes  

 
Appendix 1: Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis on the Benefits of Food Delivery 

Variable Item  Mean SD 
Factor 

Loading 

Eigen 

value 
Variance α 

Delivery 
food  

benefits 

Economic 
benefits 

Coupons and discounts are good when 
ordering food delivery. 

3.94 .798 .873 

6.357 27.637 .917 

Using food delivery services is a 
convenient consumption 

3.92 .754 .870 

Food delivery is convenient 3.82 .889 .846 

Food delivery offers economic benefits in 
terms of cost savings 

3.88 .781 .815 

Time  
benefits 

 You can save time on food preparation 3.46 .932 .846 

1.806 25.188 .884 

You can save time on finding restaurants 3.42 .922 .797 

You can save time on choosing food(menu 
options) 

3.76 .875 .766 

You can reduce meal time 3.56 .920 .707 

Delivery 

benefits 

Delivery is possible regardless of the 
weather conditions 

3.18 1.098 .875 

1.126 24.579 .890 

Fast delivery for the ordered food is 
possible 

3.33 1.114 .847 

You can interact with restaurant staff 

without face-to-face contact 
3.16 1.069 .827 

I can receive the food which I want to eat at 

the desired location 
3.26 1.016 .660 

 

Appendix 2: Reliability analysis on brand image trust and word-of-mouth intention 

 

 

Appendix 3: Results of confirmatory factor analysis 

Variable Item 
Standard  

coefficient 

Standard  

error 

Unstandardized  

coefficient 
𝛂 CR AVE 

Delivery 

food benefits 

Economic 

Benefits 

Food delivery offers economic benefits in terms 
of cost savings 

.905  1 

.917 .943 .805 

Coupons and discounts are good when ordering 

food delivery. 
.851 .0420 .889 

Using food delivery services is a convenient 
consumption. 

.810 .052 .996 

Food delivery is convenient .853 .043 .922 

Time  

Benefits 

You can save time on finding restaurants .777  1 

.884 .885 .575 

You can save time on food preparation .703 .059 .912 

You can save time on choosing food(menu 

options) 
.788 .058 .967 

You can reduce meal time .861 .075 1.12 

Delivery 

 benefits 

I can receive the food which I want to eat at the 

desired location 
.778  1 

.890 .860 .605 

Delivery is possible regardless of the weather 
conditions 

.809 0062 1.057 

Fast delivery for the ordered food is possible .816 .064 1.012 

You can interact with restaurant staff without 
face-to-face contact 

.788 .070 .937 

Factor name Average Standard Deviation Cronbach's α 

Brand image 4.07 .748 .980 

Trust 3.72 .845 .915 

Word of Mouth 3.88 .813 .908 
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Brand 

Image 

The food delivery service I ordered from has a 
familiar image 

.897  1 

.960 .835 .507 

The environment of the food delivery service I 
ordered from is pleasant and modern 

.929 .045 1.14 

The food delivery service I ordered from has a 
practical image. 

.882 .048 1.043 

The food delivery service I ordered from has a 

convenient image 
.271 .074 .360 

The food delivery service I ordered from is a 

trusted and reliable brand. 
.263 .081 .379 

The food delivery service I ordered from 

provides high-end service 
.321 .072 .413 

Trust 

The food delivery service I ordered from instills 

trust in me 
.795  1 

.915 .925 .675 

I trust the restaurant I ordered food from .805 .045 .999 

The restaurant I ordered food from gives me the 

impression of being trustworthy 
.836 .050 .946 

I believe the restaurant I ordered food from 

treats me honestly 
.836 .065 1.087 

The restaurant I ordered food from is 

trustworthy 
.726 .069 .961 

Word of mouth intention 

I'm going to share the positive aspects of the 

restaurant where I ordered food delivery with 

others 

.888  1 

.908 .937 .773 If other people ask me for advice on which 
restaurant to order food delivery from, I will 

recommend the restaurant I ordered from 

.884 .048 1.059 

I will encourage others to use the restaurant I 
ordered food delivery from 

.855 .049 1.016 

 

 

 

Appendix 4: Squared Multiple Correlation (SMC) and Average Variance Extracted (AVE)  

Composition concept Average 
Standard 

deviation 

Economic  

benefits 

Time  

benefits 

Delivery  

benefits 

Brand 

Image 
Trust 

Word of 

Mouth 

Intention 

Economic  benefits 3.8894 .72230 .805**      

Time  benefits 3.5498 .78602 .324** .575**     

Delivery benefits 3.2336 .93161 .184** .366** .605**    

Brand image 4.0576 .61736 .444** .105** .078** .507**   

Trust 3.7252 .73102 .483** .336** .373** .409** .675**  

Word of mouth intention 3.8879 .74714 .335** .241** .223** .491** .556** .773** 

CR .943 .885 .860 .835 .925 .937 

AVE .805 .575 .605 .507 .675 .773 

**is the correlation coefficient squared value, p=0.001 
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Appendix 5: Hypothesis verification results 

 

 

 

 

Theory Route 
Path 

coefficient 

Standard 

error 

Standardization   

coefficient 

(β-value) 

T-value P-value Results 

H1  

H1-1 
Economic benefits → Brand 

Image 
.509 .057 .553 8.931 .000** Selection 

H1-2 
Time benefits → Brand 

Image 
.039 .070 .044 .560 0.576 Dismissed 

H1-3 
Delivery benefits → Brand 

Image 
.206 0.050 .276 4.086 .000** Selection 

H2 

H2-1 Economic benefits → Trust .325 .059 .336 5.504 .000** Selection 

H2-2 Time benefits → Trust -.036 .058 -.039 -.623 .533 Dismissed 

H2-3 Delivery benefits → Trust .204 .046 .260 4.472 .000** Selection 

H3 Brand Image → Trust .520 .607 .494 7.798 .000** Selection 

H4 
Brand Image → Word of 

Mouth Intention 
.311 .105 .296 2.966 .003* Selection 

H5 
Trust → Word of Mouth 

Intention  
.574 .102 .575 5.614 .000** Selection 

*p<0.05, **p<.01 


