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요 약  본 연구에서는 카노 모형과 설문조사를 바탕으로 O2O 배달 앱의 서비스 품질 요인을 분석하고, 서비스 품질
을 몇 가지 차원별로 분류하였다. 분석 결과, 일원적 품질요소로는 정확한 정보전달, 다양한 종류의 음식점, 지불방식의

다양성, 메뉴선택의 다양성, 불편사항 해결, 서비스의 친절도, 음식의 맛과 질, 위생과 청결, 간편 결제 시스템 등이었고,

매력적 품질요소로는 최신 정보 업데이트, 신뢰성 있는 이용후기, 다양한 주문방법, 신속한 배달, 브랜드 이미지, 할인

포인트 결제 및 적립 등이었다. 당연적 품질요소는 나오지 않았지만, 불편사항 해결이 당연적 품질요소에 가까운 것으

로 나타났다. 무관심 품질요소로는 정보알림 서비스와 이벤트 및 판촉이었다. 본 연구결과는 O2O 배달 앱 서비스 업체

들이 어떤 서비스 품질요소에 집중해야 하는지 전략을 수립하는데 많은 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다.
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Abstract In this study, we analyzed service quality factors of O2O delivery app based on Kano model

and survey, and classified service quality into several dimensions. As a result of the analysis, the one

dimensional quality factors were accurate information transmission, variety of restaurants, diversity of

payment methods, diversity of menu selection, discomfort resolution, kindness of service, taste and quality

of food, hygiene and cleanliness, Attractive quality factors such as updated information, reliable reviews,

various ordering methods, fast delivery, brand image, discount point payment and accumulation. Although

the must-be quality factor did not appear, it turned out that the discomfort resolution was close to the

must-be quality factor. The indifferent quality factors were informational services, events and promotions.

The O2O delivery app market is continuing to grow and competition is getting more and more intense. The

results of this study will help O2O delivery app vendors to establish strategies to focus on certain quality

of service factors.
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1. 서론

21세기에 들어서면서 현대인의 삶을 가장 크게 변

화시킨 요소 중의 하나는 바로 스마트 폰이다. 미래창
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조과학부와 한국정보통신진흥원이 발표한 자료에 따

르면 2015년 7월 3천만 명이었던 무선통신 가입자의

수가 2015년 11월에는 4천만 명을 넘어섰다. 이와 같

이 스마트 폰 사용자의 증가에 따라 기존 유선 전자

상거래에서 무선 전자상거래인 모바일 커머스가 급격

하게 성장하고 있다. 또한, 온라인과 오프라인의 경계

가 허물어지면서 O2O 시장도 급부상되고 있다. 이와

관련하여 헬스, 쇼핑, 게임 등과 같은 다양한 앱들이

나오고 있다. 음식 배달 앱도 그 중 하나이다.

또한, 최근 1인 가구 및 맞벌이의 증가로 배달 음

식 선호도가 증가하고 있으며, 사회 · 경제적 환경이

변화함에 따라 최근 배달 앱을 통한 음식 배달서비스

가 빠르게 보편화되고 있다. 최근 배달 앱의 서비스는

공중파 방송을 통해 적극적인 마케팅을 실시하여 배

달 앱에 대한 관심이 급증하고 있다. 기존에는 전단지

나 책자를 이용해 음식점에 직접 전화를 하여 음식을

주문했으나, 배달 앱의 등장으로 터치 몇 번으로 소비

자가 원하는 음식을 선택하여 주문할 수 있게 되었다.

배달 앱이란, 스마트 폰의 위치정보를 이용해 사용

자의 주변 지역 음식점을 쉽게 찾아주어 앱 내에서

직접 결제 및 전화 연결까지 도와주고, 지속적으로 구

매를 하는 고객에게 포인트 적립과 같은 혜택을 제공

하여 재 구매를 유도하는 앱 서비스이다. 한국에서 음

식 배달이 활성화된 이유는 한국의 시장 환경 덕분이

다. 업계 전문가들은 한국은 음식 배달에 적합한 인구

밀도, 배달 음식을 즐기는 야식 문화 등이 있어 배달

시스템이 자리 잡는데 큰 몫을 하고 있다고 분석한다.

실제로 뉴욕과 샌프란시스코에서 커피전문점 가운데

처음으로 배달 서비스를 시작하는 스타벅스는 배달

범위를 점포가 입주한 건물 내부로 한정했다. 배달 서

비스는 배달 가능한 거리 내에 충분한 수요가 있어야

만 성립할 수 있기 때문이다. 또한, 국내 경기 하락에

따른 실업률 증가와 베이비부머 은퇴 등으로 외식산

업으로의 유입이 늘어나 고객을 확보하기 위한 음식

배달 서비스가 더욱 활성화 되는 상황이다. 이는 일본

의 외식 산업 추세에서도 확인된다. 일본의 경우에도

경제 침체와 인구 감소로 외식 산업 성장은 정체된

모습을 보이지만 경쟁의 심화로 음식 배달 서비스는

오히려 더 활성화 되고 있다. 통계청에 따르면, 한국

의 외식산업 매출액은 2015년을 기준으로 83조원을

달성하였다. 올해 배달음식 시장 규모는 약 12~14조원

으로 추산되고 있다. 특히 소득 수준이 높아지고 2인

이하 소형 가구가 늘어나면서 배달음식 시장은 더욱

성장할 것으로 전망되고 있다.

이와 같이 급격하게 성장하고 있는 음식 배달 앱

시장에서 살아남기 위해서는 주요 서비스 품질 요인

을 파악하여 우선적으로 관리하는 것이 중요하다고

할 수 있다. 한편, 하원정[1]에 따르면 “서비스를 제공

하는 사람과 고객이 서로 만나 상호 작용하는 순간을

MOT(moment of truth, 진실의 순간)라고 하며, 이때

고객은 서비스를 평가하고 품질에 대한 견해를 형성”

한다고 하였다. 이러한 관점에서 배달 앱의 주문과정

을 살펴보면 첫째로, 고객이 음식 배달 앱을 이용하여

주문하면 둘째로, 이를 해당 음식점에 각 회사의 기술

로 전송해준다. 셋째, 주문을 접수 받은 음식점은 시

간 내에 배달을 완수하여 현금 또는 카드 결제를 받

을 수 있다. 따라서 배달 앱의 구매 과정 중 배달 음

식을 주문하고 해당 음식점으로부터 배달 받는 과정

이 중요하다고 할 수 있다.

다시 말하면 고객은 배달 앱에서 제공해 주는 정

보를 바탕으로 주문을 결제하고 난 후 주문 완료 및

배달예상시간 문자를 받음으로써 자신의 주문 처리

상황을 확인 할 수 있다. 또한, 배달원에게 음식을 인

도 받으면서 약속된 배달 시간, 정확한 메뉴의 배달

등을 통해 최종적으로 물류 서비스 품질을 평가하게

된다. 또한, 한국여성소비자연합이 실시한 배달 앱 만

족도 조사에 의하면 수수료 문제와 배달소요 시간 및

가능 지역에 대한 정확성, 다양한 할인 제공, 음식의

양, 친절도 등이 개선되어야 할 사항으로 지적되었다.

이러한 문제들은 정보품질, 주문품질, 적시성, 배달 신

뢰성 등 물류서비스 품질과 관련이 있다.

배달 앱은 외식 시장의 발달로 인해 경쟁은 치열

해지고 소비자들의 니즈가 빠르게 변화되면서 무차별

적인 서비스보다 고객이 필요로 하는 서비스를 하기

위해 다양한 마케팅 전략을 수립하고 있다. 또한 기술

의 발달과 스마트 기기의 보급으로 인하여

O2O(Online to Offline)를 기반으로 하는 모바일 커머

스에서 배달 앱의 역할은 더욱 중요해지고 있다.

본 연구에서는 배달 앱 서비스 품질 요소를 문헌

연구를 통해 도출한 후 배달 앱 서비스 사용자를 대

상으로 카노 모형 설문조사를 수행하여 품질 요소들

을 분류하고 평가하고자 한다. 이를 통해 배달 앱 사
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용자들이 어떤 서비스 요소를 중요하게 생각하고 고

려하는지 파악할 수 있을 것으로 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1 O2O 서비스

오늘날 온라인과 오프라인 쇼핑의 확고한 경계가

휴대가 가능한 스마트 폰으로 인해 무너지기 시작했

다. 최근에는 생활밀착형으로 탈바꿈한 콘텐츠들이

O2O란 카테고리 안에서 빠른 속도로 진화해 나가고

있다. 오프라인에서도 온라인에 쉽게 접근할 수 있는

세상을 맞으면서 오프라인과 온라인을 잇는 또 하나

의 새로운 시장인 O2O가 본격적으로 열리고 있다. 한

국인터넷진흥원에 의하면 O2O서비스란, 온라인과 오

프라인의 연계로서 온라인에서 소비자를 오프라인 매

장으로 유인하는 것이다. 소비자가 온라인에서 서비

스·물품을 검색한 뒤 구매 및 대금지급을 하고, 소비

만 오프라인에서 하는 거래형태이다. 즉, O2O란 온라

인과 오프라인의 결합을 기반으로 가상과 현실이 조

화를 이루는 비즈니스 모델을 의미한다. 이러한 O2O

시장은 전 세계적으로 빠르게 성장하고 있으며, O2O

시장에 참여하는 기업들이 늘어나고 있다. 대표적인

기업으로는 중국의 알리바바와 같은 기존 전자상거래

기업뿐만 아니라, 애플, 구글, 카카오톡, 네이버 등 다

양한 분야의 여러 기업들이 온라인 쇼핑과 오프라인

쇼핑의 융합을 시도하고 있다.

2.2 배달 앱

2.2.1 정의 및 특징

최의명[2]에 따르면 배달 앱은 스마트 핸드폰의 위

치정보를 이용해 사용자의 주변 지역 음식점에 대한

정보를 보여주고, 앱 내에서 결제 혹은 전화 주문을

도와주며, 결제 내역에 대해서는 포인트 적립 등을 제

공하여 고객들의 재 구매를 유도하는 앱 서비스이다.

또한, 제공되는 정보에 따라 배달을 받아보고 만족했

거나 불만족 했을 경우 해당 업체에 후기를 남김으로

써 또 다른 이용자와 업자에게도 도움을 줄 수 있다.

배달 앱은 업체와 소비자를 연결하여 쌍방향 소통

을 가능하게 하여 고객 불만에 즉시 대응할 수 있으

며, 개인 스마트 기기를 통해 언제, 어디서나 실시간

으로 상거래를 가능하게 한다[3].

2.2.2 배달 앱 현황

배달 앱은 소비자들의 호응에 힘입어 빠르게 성장

했다. 배달 앱 상위 3개 서비스인 배달의 민족과 요기

요, 배달통과 기타 배달 앱의 다운로드 수는 4000만

건을 넘었다. 실제 배달 앱을 통해 음식을 주문하는

소비자수도 빠르게 늘고 있다. 닐슨코리아에 따르면,

지난해 3월 기준 320만 명이었던 배달 앱의 3사의 순

방문자수는 지난 2월 537명 까지 늘었다. 약 1년 만에

40%가 증가했다. 시장조사기업 랭키닷컴은 올해 초

배달의 민족 월간 이용자수는 565만 여명, 요기요는

290만 명, 배달통은 230만 여명으로 집계했다. 또 각

서비스의 지난 1년간 월간 이용자수가 각각 500만 명,

230만 명, 180만 명을 꾸준히 넘어선 것으로 보고 있

다. 업계에서는 사용자 집계를 바탕으로 배달 앱 주요

3개 서비스의 매출액 합계가 1500억 원에 이를 것으

로 보고 있다. 국내 배달 앱 연간 시장규모를 약 1조

원으로 추정하고 그동안 적용해온 주문 수수료율

10~20%를 감안한 결과이다. 또 향후 5년 내에 배달

앱이 전체 배달 시장의 3분의 1을 대체한다는 가정

하에 주요 3사의 매출액이 2019년에는 4000억 원에

이를 것으로 보인다.

[Fig. 1] Monthly number of subscribers to delivery apps

2.2.3 배달 앱 구매과정

본 연구에서는 배달 앱의 구매과정 중 이용자의 입

장에서 배달 앱 서비스의 범위가 어떠한지를 알아보

기 위해 구매과정을 자세히 알아볼 필요가 있다. 배달

앱 홈페이지들 중에서 서비스 소개가 가장 구체적으

로 명시되어 있는 요기요 홈페이지에 나온 서비스 이

용방법을 참고로 하여 배달 앱의 구매과정을 나타내

면 [Fig. 2]와 같다.
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[Fig. 2] Delivery app service flow

2.3 배달 앱 서비스 품질 및 선택 속성

2.3.1 서비스 품질의 개념

서비스는 비유형성, 동시성, 이질성, 소멸성의 특징

을 갖는다. 이러한 서비스의 특성으로 인하여 서비스

품질의 정의는 학자마다 다양하게 내리고 있다.

Lewis와 Booms[4]은 일관성 있게 고객의 기대에 일

치하는 서비스를 제공하는 것으로 서비스 품질을 측

정할 수 있다고 주장하였으며, Gronroos[5] 역시 고객

이 기대하는 서비스와 제공된 서비스의 차이로 서비

스 품질을 측정할 수 있다고 주장하였다.

2.3.2 배달음식 선택 속성

속성이란 일반적으로 제품이 가진 여러 가지 유형

및 무형의 특성을 의미하며, 제품이란 이러한 속성들

의 묶음이라 할 수 있다. 이러한 속성은 소비자가 특

정 제품구매를 결정 하는데 있어 중요한 기준으로 작

용한다. 선택속성은 소비자가 제품을 구매 할 때 중요

하게 생각하는 속성과 제품을 이용하고 난 다음에 지

각되는 만족도를 의미한다. 즉 소비자가 제품을 구매

할 때에는 단순히 제품만을 구매하는 것이 아니라 구

매한 제품을 통해 자신이 원하는 여러 가지 혜택을

얻기 위함일 것이다. 예를 들어, 소비자가 배달음식을

이용 할 때 단순히 음식만을 구매하는 것이 아니라

편리성과 시간적 여유 등의 혜택을 함께 구매한다고

볼 수 있다[6]. 따라서, 배달음식에서 선택속성은 소비

자가 점포 및 메뉴를 결정하는 기준이 되고 이용 시

가장 중요하게 생각하는 요소를 의미한다.

2.3.3 배달 앱의 서비스 품질

외식업체들의 선택속성에 관한 선행연구들을 살펴

보면 이지희[7]는 라이프스타일에 따른 테이크아웃 음

식 이용현황에 대하여 연구를 하였다. 테이크아웃 음

식을 선택할 때 미치는 요인으로 음식의 맛과 양, 가

격, 메뉴의 다양성 등의 음식속성과 서비스 태도, 전

문성, 신속한 불만처리 등의 종업원 및 서비스 속성,

청결한 화장실, 디자인, 좌석 등의 매장분위기 속성과

접근성 및 주차이용 여부, 위생 및 청결, 광고 등의

28개의 속성을 제시하였으며 음식의 맛과 질이 좋아

야 재이용을 할 가능성이 높다는 연구결과가 나타났

다. 정라나 등[8]의 연구에서는 가정식사 대용식을 선

택할 시 고려요인으로 음식의 맛, 맛있게 먹은 경험,

깔끔하고 정갈한 외관, 음식 품질의 일관성, 조미료

첨가여부, 간편성, 메뉴의 다양성, 접근성, 주재료의

국내산 함유율, 제품에 대한 상세한 설명, 할인쿠폰

사용 등 27가지 선택속성을 제시하였다. 연구 결과 위

생과 품질이 가장 중요한 요인으로 나타났다. 서금화

[9]는 배달음식의 선택속성에 대한 선택속성을 음식의

맛과 품질, 맛있게 먹은 경험, 종업원의 친절성, 점포

의 청결, 신선한 재료, 음식의 온도, 적절한 가격, 영

업시간, 메뉴의 독창성, 다양한 메뉴 등으로 제시하였

다. 이승진[10]의 연구에서는 편의식품의 선택속성을

음식의 질, 브랜드, 친숙성, 안전성, 경험, 포장 6가지

요인으로 나누어 설명하였다. 음식의 질과 친숙성이

편의식품에 대한 만족에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이상의 국내 외 레스토랑, 배달음식 및

편의식품 등의 선행연구들의 선택속성 구성요인들을

정리하여 본 연구에서 이용되는 항목들과 비교하여

다음 <Table 1>, <Table 2>와 같이 제시하였다.

<Table 1> Service quality factors of delivery apps

구분 서비스 품질 요소

정보성
- 최신정보 업데이트
- 정확한 정보전달(메뉴, 가격, 영업시간 등)
- 신뢰성 있는 이용후기(리뷰)

다양성

- 다양한 종류의 음식점
- 지불방식의 다양성
- 다양항 주문 방법
- 메뉴선택의 다양성

반응성

- 불편사항 해결
- 신속한 배달
- 서비스의 친절도
- 정보알림 서비스

상품성
- 음식의 맛과 질
- 위생과 청결
- 브랜드 이미지

부가서
비스

- 할인 포인트 결제 및 적립(마일리지, 쿠폰 
등)

- 이벤트, 판촉행사 등
- 간편 결제 시스템(휴대폰, 카드 결제 등)
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<Table 2> On-Offline service quality factors

구분 서비스 품질

온라인

- 최신정보 업데이트
- 정확한 정보전달 (메뉴, 가격, 

영업시간 등)
- 신뢰성 있는 이용후기 (리뷰)
- 정보알림 서비스

오프라인
- 신속한 배달
- 음식의 맛과 질
- 위생과 청결

온/오프라
인

- 다양한 종류의 음식점
- 지불방식의 다양성
- 다양한 주문방법
- 메뉴 선택의 다양성
- 불편사항 해결
- 서비스의 친절도
- 부가서비스

기타 - 브랜드 이미지

<Table 1>은 배달 앱의 서비스 품질의 요인을 정

보성, 다양성, 반응성, 상품성 그리고 부가서비스 5개

의 분류로 구별을 하였다. 배달 앱은 O2O 서비스로써

온라인 속성과 오프라인 속성 그리고 온/오프라인 속

성 및 기타로 구별하였다. <Table 2>와 같이 온라인

에는 최신정보 업데이트, 정확한 정보전달, 신뢰성 있

는 이용후기, 정보알림 서비스가 있었으며, 정보성에

해당하는 속성들이 포함되었고, 오프라인에는 신속한

배달, 음식의 맛과 질, 위생과 청결이 있었으며, 상품

성에 해당하는 속성들이 포함되었고, 온/오프라인에는

다양한 종류의 음식점, 지불방식의 다양성, 다양한 주

문방법, 메뉴 선택의 다양성, 불편사항 해결, 서비스의

친절도, 부가서비스가 있었으며, 다양성 및 반응성 그

리고 부가서비스에 해당하는 속성들이 포함되었다. 그

리고 기타에는 브랜드 이미지가 있었다.

2.4 카노 모형

2.4.1 카노 모형의 개념

카노 모형은 고객만족을 측정하기 위해 개발된 모

형으로 새로운 제품이나 서비스 개발에 주로 활용된

다. 일반적으로 소비자들은 특정제품이나 서비스가 부

족하거나 미비하다고 받아들여지면 그에 대한 불만과

만족도가 떨어진다. 하지만 소비자가 충분한 서비스를

받았다고 해서 반드시 만족하는 것은 아니며 당연하

다고 느끼며 만족감을 가지지 않는 경우도 있다[11].

카노 모형은 품질의 이원적 인식 방법이라고 하는

데, 어떤 제품이나 서비스의 속성에 대해 고객의 만족

및 불만족의 주관적 차원과 고객의 요구사항에 대한

물리적인 충족 및 불충족의 객관적 차원을 함께 고려

하는 것을 의미한다. 카노 모형의 품질 요소는 매력적

품질(attractive quality), 일원적 품질(one dimensional

quality), 당연적 품질(must-be quality), 무관심 품질

(indifferent quality), 역 품질(reverse quality) 등으로

분류된다([Fig. 3] 참조).

[Fig. 3] Two dimensions recognition of quality

2.4.2 카노 모형의 품질 요소 측정

Kano(1984)는 이원적 품질요소를 확인하기 위하여

설문지 조사법을 제안하였으며, 설문지는 긍정적인 질

문과 부정적인 질문이 쌍으로 구성되어 있다. 설문지

문항은 품질을 효과적으로 평가할 수 있는 항목들의

짝으로 구성하고, 수집된 조사 자료의 결과를 정리하

여 품질요소 평가 이원표에 의해 품질요소를 결정하

게 된다.

품질요소에 대한 긍정적 질문과 부정적 질문의 대

답은 <Table 3>과 같은 평가 이원표에 의해 해석될

수 있다. 예를 들어 긍정적인 질문에서 답변이 ‘1. 마

음에 든다.’ 로 나오고, 부정적인 질문에서 답변이 ‘3.

아무런 느낌이 없다.’로 나온다면 <Table 3>의 평가

이원표에서 ‘A’에 해당이 되는데, 이것은 매력적 품질

로 간주할 수 있다. 최종 품질특성은 이와 같은 개별

설문 결과를 정리하여 가장 많은 응답이 나온 것으로

정의한다[11].
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구분 빈도수(명) 비율(%)

성별 남 95 53.97
여 81 46.03

연령

20세 미만 14 7.95
20~25세 146 82.95
26~30세 4 2.27

31세 이상 2 1.12
41세 이상 10 5.68

직업

학생 166 94.31
공무원 1 0.56
자영업 4 2.27

서비스직 4 2.27
기타 1 0.56

거주형태

자취 117 66.47
자택 27 15.34

하숙/기숙사 32 18.18
1인 109 61.93
2인 46 26.13

가구원 수 3인 16 9.09
4인 이상 5 2.84

배달 방법

배달 
애플리케이션 79 44.88

매장방문 56 31.81
인터넷 34 19.31
전단지 7 3.97

사용경험 있다 157 89.20
없다 19 10.80

현재 사용여부 사용하고 있다. 109 61.93
사용하지 않는다. 67 38.06

사용 앱

배달통 32 18.18
배달의 민족 111 63.06

요기요 29 16.47
기타 4 2.27

주당 이용 횟수

이용하지 않는다. 67 38.06
1~2회 94 53.40
3~5회 11 6.25
6~7회 4 2.27

<Table 3> Two dimensions table of quality

구분

부정적 질문

마음
에 

든다

당연
하다

아무런 
느낌이 
없다

하는 
수 

없다

마음
에 

안든
다

긍정
적

질문

마음에 
든다 Q A A A A

당연하
다 R I I I M

아무런 
느낌이 
없다

R I I I M

하는
수 없다 R I I I M

마음에
안든다 R R R R Q

A : Attractive (매력적 품질요소)
O : One dimensional (일원적 품질요소)
M : Must-be (당연적 품질요소)
I : Indifferent (무관심 품질요소)
R : Reverse (역 품질적 요소)
Q : Questionable result (회의적 품질요소)

하지만 카노 모형은 크게 2가지의 한계점을 가지고

있다. 먼저 품질요소를 분류할 때 설문 응답결과에서

가장 많은 응답자 수가 나온 요소를 품질 특성으로

결정하기 때문에 해당 품질 안에서 세부적인 차이는

반영할 수 없다는 한계가 있다. 다음으로 품질요소는

결정이 되지만 고객 입장에서 이 품질요소를 어떻게

받아들이고 현재 어느 정도로 만족하는지는 파악할

수 없기 때문에 고객만족도 개선을 위한 방안을 마련

하는 데에는 한계가 있다[12].

3. 실증분석

3.1 연구방법

본 연구에서는 설문지를 통해 자료를 수집을 하였

다. 모집단은 편의추출을 사용하였으며 200명을 조사

대상으로 하였다. 조사방식은 2016년 10월 15일부터

11월 5일 까지 하였다. 모집단 설문지중 불성실하게

응답한 설문지 24부를 제외한 176부를 분석 자료로

이용하였다. 본 연구에서는 배달 앱의 서비스 품질 요

소를 분류하기 위해 카노 모형을 활용하였다. 분석을

위한 배달 앱의 서비스 품질 차원은 앞서 제시한

<Table 1>과 같다. 배달 앱의 서비스 품질 차원은 정

보성, 다양성, 반응성, 상품성, 부가서비스로 구성하였

으며 각 서비스 차원에 대한 설문내용은 <Table 1>

에 자세히 정리하였다. 배달 앱의 서비스 품질 차원에

서 각각의 세부항목에 대하여 카노 모형은 상대비교

를 위해 서비스 품질요소마다 긍정적 질문과 부정적

질문 한 쌍의 질문으로 이루어진 문항을 제시하여 품

질요소를 분류하게 된다.

3.2 인구통계 분석

설문 대상자들에 대한 인구통계를 정리하면

<Table 4>와 같다.

<Table 4> Demographic analysis

총 응답자는 설문에 응한 200명 중 불성실하게 응

답한 24부를 제외한 176부를 활용하기로 했다. 연령은

10대에서 41세 이상까지 분포 되었다. 주 연령대는

20~25세였다. 직업 또한 학생이 93.60%로 대다수를

차지했으며 거주형태도 앞의 결과를 토대로 자취가

많았고 하숙과 기숙사가 그 뒤를 이었다. 가구원 수도
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구분 번 호 품질요소  계 KanoA M O I R Q

정보성
(1)최신정보 업데이트 87 20 41 27 0 1 176 A
(2)정확한 정보전달(메뉴, 가격, 영업시간 등) 6 45 123 1 0 1 176 O
(3)신뢰성 있는 이용후기(리뷰 등) 96 19 57 3 0 1 176 A

다양성

(1)다양한 종류의 음식점 78 7 54 36 0 1 176 O
(2)지불방식의 다양성 50 39 66 20 0 1 176 O
(3)다양한 주문방법 68 13 57 37 0 1 176 A
(4)메뉴선택의 다양성 67 14 89 5 0 1 176 O

반응성

(1)불편사항 해결 5 78 88 4 0 1 176 O
(2)신속한 배달 78 13 77 7 0 1 176 A
(3)서비스의 친절도 52 41 78 4 0 1 176 O
(4)정보알림 서비스 38 12 21 100 4 1 176 I

상품성
(1)음식의 맛과 질 65 32 76 2 0 1 176 O
(2)위생과 청결 65 13 82 5 0 1 176 O
(3)브랜드 이미지 98 30 29 6 1 1 176 A

부가서비스
(1)할인 포인트 결제 및 적립(마일리지, 쿠폰 등) 71 42 58 4 0 1 176 A
(2)이벤트, 판촉행사 등 52 22 23 75 3 1 176 I
(3)간편 결제 시스템(카드, 휴대폰 등) 4 61 108 3 0 1 176 O

<Table 5> The results of Kano model analysis

마찬가지로 1인 가구가 많았다. 배달 음식을 시킬 때

활용하는 방법에는 배달 앱이 약45%를 차지하며 주

를 이루었고, 그 뒤로 전단지와 인터넷을 활용하는 방

법이 있었다. 사용 경험을 묻는 질문에 88.95%가 사

용 경험이 있다고 대답을 했다. 하지만 현재 사용여부

를 묻는 질문에는 61%의 사람만이 현재도 사용을 하

고 있다고 대답했다. 이 점을 미루어 보았을 때 처음

사용을 한 후에 어떠한 문제로 인해 사용을 하지 않

았다고 추측할 수 있다. 사용하는 배달 앱을 묻는 질

문에는 배달의 민족이 약 64%로 과반 수 이상을 차

지했고, 그 뒤로 배달통과 요기요가 근소한 차이로

2,3위를 차지했다. 이 질문에 대한 대답을 미루어 보

았을 때 배달의 민족이 시장에서 차지하는 비중이 높

고 나머지 두 회사가 인지도를 올리기 위해 다양한

마케팅의 시도가 요구된다고 판단된다. 일주일에 배달

앱의 이용 횟수에 관한 질문에 주당 1~2회를 사용하

는 사람이 전체에 약 52%를 차지했다. 이 점을 미루

어 보았을 때 배달 앱을 사용하는 사람에 한해서 일

주일에 한번 이상은 사용하는 것으로 파악된다.

3.3 카노 모형 분석

Kano 모형 분석 결과는 <Table 5>, <Table 6>

과 같다. 배달 앱의 서비스 품질 차원에 대하여 각각

의 세부항목을 카노 모형으로 분류한 결과를 살펴보

면, 일원적 품질요소가 가장 많은 것으로 나타났다.

일원적 품질요소로 분류된 항목들을 살펴보면, 정

확한 정보전달, 다양한 종류의 음식점, 지불방식의 다

양성, 메뉴선택의 다양성, 불편사항 해결, 서비스의 친

절도, 음식의 맛과 질, 위생과 청결, 간편 결제 시스템

등으로 나타나고 있다. 이러한 요소들은 충족되면 만

족하고, 충족되지 않으면 불만족을 가져오는 요소로

배달 앱을 이용하는 소비자들이 가장 기본적으로 요

구하는 품질요소이다. 매력적 품질요소는 기업이 소비

자에게 차별적인 서비스를 제공할 수 있는 품질요소

로서 최신 정보 업데이트, 신뢰성 있는 이용후기, 다

양한 주문방법, 신속한 배달, 브랜드 이미지, 할인 포

인트 결제 및 적립 등인 것으로 나타났다. 마지막으로

무관심 품질요소로는 정보알림 서비스와 이벤트 및

판촉으로 나타났다.



www.earticle.net

산업융합연구 제15권 제2호34

카노 
분류 세부항목 구분

A (1)최신정보 업데이트 정보성 온라인

A (3)신뢰성 있는 
이용후기(리뷰 등) 정보성 온라인

A (3)다양한 주문방법 다양성 온/오프라인
A (2)신속한 배달 반응성 오프라인
A (3)브랜드 이미지 상품성 기타

A (1)할인 포인트 결제 및 
적립(마일리지, 쿠폰 )

부가서
비스 온/오프라인

O (2)정확한 정보전달(메뉴, 
가격, 영업시간 등) 정보성 온라인

O (1)다양한 종류의 음식점 다양성 온/오프라인
O (2)지불방식의 다양성 다양성 온/오프라인
O (4)메뉴선택의 다양성 다양성 온/오프라인
O (1)불편사항 해결 반응성 온/오프라인
O (3)서비스의 친절도 반응성 온/오프라인
O (1)음식의 맛과 질 상품성 오프라인
O (2)위생과 청결 상품성 오프라인

O (3)간편결제 시스템(휴대폰, 
카드결제 등)

부가서
비스 온/오프라인

I (4)정보알림 서비스 반응성 온라인

I (2)이벤트, 판촉행사 등 부가서
비스 온/오프라인

<Table 6> Kano classification of service quality

factors of O2O delivery apps

4. 결론

4.1 연구결과의 요약

본 연구에서 카노 모형을 통한 배달 앱의 서비스

품질 차원에 대한 분석을 실시하였고, 서비스 품질 차

원별로 분류를 해보는 연구를 진행하였다. 첫째, 기존

의 문헌들을 토대로 O2O 또는 배달 앱 분야의 서비

스 항목에 대한 품질 차원을 정리하였고 이러한 차원

들을 카노 모형을 통해 분류하여 결과를 도출하였다.

연구 결과를 살펴보면, 배달 앱 이용자들은 많은 항목

들에 대하여 일원적 품질요소로 생각하는 경향을 보

이고 있으며, 일원적 품질요소로는 정확한 정보전달,

다양한 종류의 음식점, 지불방식의 다양성, 메뉴선택

의 다양성, 불편사항 해결, 서비스의 친절도, 음식의

맛과 질, 위생과 청결, 간편 결제 시스템 등인 것으로

나타났다. 매력적 품질요소로는 최신 정보 업데이트,

신뢰성 있는 이용후기, 다양한 주문방법, 신속한 배달,

브랜드 이미지, 할인 포인트 결제 및 적립 등이며, 무

관심 품질요소로는 정보알림 서비스와 이벤트 및 판

촉인 것으로 나타났다.

배달 앱 이용자들은 많은 항목들에 대하여 일원적

품질요소로 생각한다. 이는 일원적 품질요소에 해당하

는 항목들에 대해 기본적인 서비스 품질 수준을 기업

들이 달성해야함을 의미한다. 둘째, 카노 분류 분석을

통하여 서비스 품질 차원에서 매력적 품질요소만을

보았을 때, 정보성에 해당하는 항목이 상대적으로 많

은 것을 알 수 있다. 셋째, 배달 앱의 서비스 품질을

온라인, 오프라인, 온/오프라인으로 구별하여 우선순위

를 나누어 보았을 때에도 마찬가지로 신뢰성 있는 이

용후기(리뷰)를 비롯해 정보성에 해당하는 항목이 온

라인 부문에서 가장 높게 나왔다. 그리고 오프라인에

서는 신속한 배달 항목이 가장 높은 비중을 보였으며

온/오프라인 부문에서는 다양한 음식점의 종류가 가

장 높았다.

4.2 시사점

본 연구는 카노 모형을 통한 배달 앱의 서비스 품

질 차원에 대한 분석을 실시하였고, 서비스 품질 차원

별로 분류를 해보는 연구를 진행하였다. 분석결과를

통해 발견한 시사점을 정리하면 다음과 같다.

첫째, 배달 앱 이용자들은 많은 항목들에 대하여

일원적 품질요소로 생각하는 경향을 보이고 있으며,

이는 해당 영역에 대한 기본적인 서비스 품질 수준을

기업들이 달성해야함을 의미한다. 또한 매력적 품질요

소를 통하여 기업의 차별적인 역량을 키워나가야 하

며 무관심 품질요소는 과감히 제외하거나 다른 방법

으로 소비자에게 접근을 하는 시도를 하여야 한다. 둘

째, 매력적 품질요소만을 보았을 때 정보성에 해당하

는 항목이 상대적으로 많은 것을 알 수 있다. 이를 통

해 소비자들이 원하는 서비스 품질 차원에 대한 집중

할 수 있으며 전략적인 투자가 가능하다. 여기서 눈여

겨 볼만한 점은 신뢰성이 있는 이용후기(리뷰)가 당연

적 품질요소가 아닌 매력적 품질요소에 속한다는 것

이다. 이는 정보성을 조작하여 소비자를 기만하는 행

위가 나타났기 때문으로 해석할 수 있다. 이러한 기만

행위에는 후기 조작 및 부정적 후기 숨김, 배달 앱 내

‘전화하기’ 버튼을 클릭하여 주문 건수를 늘리는 조작,

광고비를 많이 지불한 업체를 상단노출을 제공하는

행위 등이 있다. 이러한 행위들은 특정한 제한이나 법

적인 처벌이 있어도 미흡하여 사회 전반적으로 만연

하다. 따라서 소비자들은 당연적 품질요소였던 신뢰성
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이 있는 이용후기가 매력적 품질요소로 전환된 것으

로 판단된다. 셋째, 카노 모형 분석을 통해 배달 앱의

서비스 차원에 대한 품질요소를 제시하여, 서비스 품

질요소에 대한 선택과 집중을 가능하게 한다. 즉, 매

력적 품질요소 항목인 최신정보 업데이트, 신뢰성 있

는 이용후기(리뷰 등), 다양한 주문방법, 신속한 배달,

브랜드 이미지, 할인 포인트 결제 및 적립(마일리지,

쿠폰 등)에 대하여 전략적인 투자 및 시행을 할 수

있다. 이러한 매력적 품질요소를 강화함으로써 다른

기업과 차별화된 서비스를 제공할 수 있다. 또한, 배

달 앱의 서비스 품질을 온라인 및 오프라인으로 구별

하여 우선순위를 보았을 때에는, 위의 결과와 동일하

게 온라인에 포함되는 신뢰성 있는 이용후기(리뷰)가

가장 높았으며, 오프라인에서는 신속한 배달이 가장

높게 나왔다. 그리고 온/오프라인에서는 다양한 음식

점의 종류가 가장 높았으며, 기타부분의 항목에 있는

브랜드 이미지만이 존재하여 우선순위를 판단하기 어

려웠다.

4.3 연구의 한계 및 향후 연구과제

본 연구에서는 편의추출을 하였기 때문에 제한적

인 소비자 층에 대한 조사의 한계를 벗어나 다양한

소비자 층에 대한 연구가 진행되어야 된다고 생각한

다. 본 연구에서는 20대 및 학생이 주 설문지 대상자

여서 자취생 및 1인 가구의 수가 많았지만, 30대 및

40대 등 연령층과 직업, 가구원 수 등에 대한 조사의

확대가 필요하다. 또한 앞서 언급한 바와 같이 카노

모형 자체가 한계성을 가지는 방법론이기 때문에 카

노 모형만을 활용하여 도출한 결과 값으로 소비자들

이 원하는 서비스 품질 차원에 대한 전략적인 투자와

시행에 대한 결정을 내리기에는 한계가 있다. 향후 카

노 모형의 한계점을 상쇄할 수 있는 다른 분석법과의

결합을 통해 한계점을 극복하는 연구가 필요하다고

판단된다.
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