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Abstract
The digital transformation of the 4th Industrial Revolution brought about rapid 

changes and innovations in technology and business areas. With the development 
of digital technology, platform businesses using O2O have emerged, and various 
services are changing traditinal transaction methods. Therfore, this study 
expandded the research on the O2O platform to the cosmetics field and analyzed 
the effect of the characteristics of the O2O cosmetic platform service on the 
repurchase intention through the perceived usefulness and trust. An empirical 
analysis was conducted using 300 valid samples for the general public who had 
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purchased cosmetics using a cosmetic platform. According to the analysis results, 
it was found that among the characteristics of the O2O cosmetic platform 
service, information provision, order transfer, reactivity, and safety had a 
significant effect on perceived usefulness. In addition, it was found that 
information provision, order transfer, reactivity, and safety had a significant 
effect on trust. This study is meaningful in that it empirically investigated how 
the characteristics of the O2O cosmetic platform service affect the intention to 
repurchase.

Keywords : O2O Platform, O2O Cosmetics Platform, Perceived Usefulness, 
Trust, Intention to Repurchase 
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I. 서 론
제4차 산업혁명의 디지털 변환은 기술과 비즈니스 영역에서 급격한 변화와 혁신을 

가져왔다. 기술(Information Communication Technologies)의 융합으로 이루어지는 4
차 산업혁명은 AI, 빅 데이터, IOT, 로봇공학, 생명과학, 나노기술 등 새로운 혁신이
다(김미숙, 2021). O2O(Online to Offline) 플랫폼은 광의의 개념에서, 온라인에서 오
프라인으로의 연결, 또는 오프라인에서 온라인으로의 연결, 즉 통합의 의미로 보고 있
다(황지현, 2015). 주목할 점은 온, 오프라인 경계가 사라지는 ‘파괴적 커머스’ 시대
가 도래하고 있고, 소위 ‘잘나가는’ 온라인 플랫폼들이 높은 비용을 지불하고 오프라
인 매장을 내고 있고, 오프라인 업체들이 온라인 진출을 하면서 온, 오프라인이 혼재
하고 있는게 업계의 모습이다.  

2021년 국내 O2O 즉 온라인 및 오프라인 결합서비스 시장이 147조원으로 급성장
한 것으로 나타났다. 국내 2021년 O2O 서비스 비즈니스 기반 시장규모는 5조 4,323
억 원으로 2020년 대비 54.6% 성장하였고, 2021년 O2O 서비스를 통한 거래액 시장
규모는 약 147조 원으로, 2018~ 2021년 평균성장률은 22.9%로 지속적으로 성장하
였다(과학기술정보통신부, 2022). 

글로벌 시장조사업체 Transparency Market Research의 보고서에 따르면 전 세계 
화장품 시장 매출액은 2022년 4,320억 달러(약 571조원), 2023년은 4,510억 달러
(약 596조원)로 예상되며, 매년 5%의 성장률을 기록할것으로 예상되며 2031년에는 



O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성이 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구

서비스경영학회지 제25권 제2호 2024년 06월 3

6,630억 달러(약 876조원) 규모로 성장할 것으로 예상된다. 2022년 한국의 화장품 
수출실적은 10조 2751억원(80억 달러) 달성 하였고 8조 6000억원(66억 달러) 무역
흑자 달성하며 수출 주력사업으로 자리매김 하였다(식품의약품안전처, 2023). 

한편, 더페이스샵, 토니모리, 미샤 등 국내 1세대 로드숍의 매장수가 줄어들면서 위
기감이 고조되고 있고, CJ올리브영 같은 멀티 편집숍이 인기를 끌고 있다. 1세대 로
드숍이 포화되고, 막대한 연예인 광고비 투입과 격렬한 경쟁으로 소비자 확보가 한계
에 부딪히고, 소비자들은 온라인 쇼핑을 통해 다양한 화장품 브랜드를 만날 수 있게 
되면서 로드숍은 한계에 직면하게 되었다(신용수, 2022). 신세계백화점 편집샵 ‘시코
르’도 서울, 대구, 부산 등 일부 매장을 폐점하고 줄이면서 온라인 럭셔리 플랫폼으로 
체질개선하고 온라인 채널을 강화해 O2O 디지털 뷰티 플랫폼으로 변신하는 중이다
(신세계백화점, 2022). 또한 CJ올리브영은 K뷰티 다양성과 외국인 구매 편의성을 극
대화한 쇼핑공간을 명동에 구현하고 글로벌몰과 매장을 잇는 글로벌 K뷰티 O2O 쇼
핑 플랫폼을 육성한다는 계획이다(곽은영, 2023). 글로벌 시장조사기업 스태티스타가 
2022년 7월 실시한 설문조사 결과 미국 뷰티 소비자들에게 가장 접근성이 높은 온라
인 뷰티 플랫폼은 아마존으로 나타났으며, 응답자 중 25%가 아마존 온라인 뷰티 플
랫폼을 통해 구매를 하고, 월마트 온라인 뷰티 플랫폼에서 23%가 구매 한다고 응답
하였다(화장품신문, 2023). 화장품 관련 O2O플랫폼은 많은 관심을 받으며, 다수의 
기업이 화장품 O2O플랫폼 서비스에 진입하고 있지만, 화장품 O2O플랫폼에 관한 학
문적 연구는 부족하였다. O2O 플랫폼 서비스에 관한 선행연구들은 배달앱, 모바일 
O2O 서비스, O2O기반 여행상품, 외식산업 등의 연구를 위해 사용되었고, 화장품 
O2O플랫폼의 서비스 기업과 소비자가 관련된 연구는 매우 미흡한 실정이며, 화장품 
O2O플랫폼 서비스에 대한 연구가 절실히 요구되고 있다. 

O2O 화장품 플랫폼의 서비스는 소비자가 원하는 정보를 공유하여 고객의 시간과 
비용을 줄여주고, 반대로 제공자에게는 거래 기회 확대와 지속적인 성장을 기대할 수 
있다. 본 연구에서는 화장품 기업들의 대세인 O2O 플랫폼 강화에 발맞추어 O2O 화
장품 플랫폼의 서비스 특성들이 어떻게 소비자로 하여금 화장품 플랫폼을 지속적으로 
이용하도록 유도하는지 그 주요 특성들을 탐색하고자 합니다. 기존 화장품 산업분야
의 선행연구는 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 기업과 소비자와 관련된 연구가 많이 부
족한 실정입니다. 그래서 기존 O2O 플랫폼의 서비스 특성 선행연구를 참조하여 O2O 
화장품 플랫폼과 관련될 것으로 예상되는 변수를 도출하였다. 본 연구에서 O2O 화장
품 플랫폼 서비스 특성을 제품다양성, 정보제공성, 주문이행성, 반응성, 보안성을 추출
하여 연구를 수행하였다. 

본 연구의 목적은 첫째, O2O 플랫폼의 서비스 품질특성에 관한 국내, 외 선행연구
의 고찰과 문헌조사 등을 참조하여 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 품질특성이 지각된 
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유용성과 신뢰 그리고 재구매의도에 미치는 영향관계를 실증적으로 분석하고자 한다. 
둘째, 선행연구를 바탕으로 O2O 플랫폼의 서비스 특성과 관련된 기술수용모델
(TAM) 기대일치모델(ECT)을 토대로 기존의 O2O플랫폼의 서비스 특성에서 화장품
과 관련하여 연관성이 높을 것으로 예상되는 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성을 도
출하여, 기술수용모델(TAM)이 초기 기술수용의도를 파악하는데는 용이하지만 지속
적인 이용여부를 설명하는데는 한계가 있음을 인지하고, 수용 후의 행동을 파악하기 
위해 지속적인 이용에 초점을 둔 후기수용모델(Post Aceptance Model, PAM)을 접
목 적용하여 연구하고자 한다. 셋째, O2O 화장품 플랫폼의 특성들이 지각된 유용성과 
신뢰 그리고 만족과 재구매의도 간의 영향을 미치는 관계 등을 실증적으로 분석하고
자 하며, O2O 화장품 플랫폼 서비스를 기반으로 화장품 산업을 확장하려는 기업의 
전략 수립과 활성화 및 O2O 서비스 활용에 도움이 될 수 있도록 이론적 근거를 마련
하고자 한다. 

II. 이론적 배경
2.1 O2O 화장품 플랫폼 서비스

최근 IT기술의 급속한 발전과 스마트기기의 보편화는 소비자들의 소비 형태에 많은 
영향을 주고 있으며 위치기반 서비스, 위치정보 제공서비스, SNS 기능 등을 적용한 
다양한 종류의 비즈니스모델이 생겨나고 있다(이수인, 2017). 이러한 사회적 변화 속
에서 온라인과 오프라인이 동시에 수행되는 새로운 스타일의 상거래 방식인 
O2O(Online to Offline)가 다양한 종류의 시장을 확대 시키고 있다(한채원, 2018)

국내에서는 O2O 서비스의 정의를 ‘ICT 융합기술을 활용하여 온라인과 오프라인을 
연결하는 서비스“로 언급하며, 초기에는 단순 중개서비스로 시작하여 현재는 고부가 
가치 서비스로 진화하고 있다고 보며, 연구주제에 따라 약간의 차이는 있으나 대체로 
대부분 기업에서 유사하게 정의하는 것으로 파악된다(과학기술정보통신부, 2022). 해
외에서는 O2O 서비스를 ”온라인에서 상품 및 서비스를 구매하고, 실시간으로 오프라
인 매장을 통해 상품이나 서비스를 제공받는 것“으로 정의한다. 또한, O2O 서비스는 
오프라인 상점에서의 소비와 온라인에서의 경험을 통합한 것이며, 온라인과 오프라인 
채널의 경쟁이 아닌 통합으로, 이를 통해 새로운 가치를 만들어내는 것으로 정의한다
(과학기술정보통신부, 2022). ICT(Information and Communications Technologies) 
기반 산업의 O2O 플랫폼 서비스는 온라인(Online)과 오프라인(Offline)의 양면적 성
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격을 가지고 있다. 황지현(2015)은 O2O 플랫폼의 넓은 의미의 개념으로 온라인에서 
오프라인으로 연결하는 것과 오프라인에서 온라인으로 연결 하는 서비스까지 모두 포
함한다고 하였다.

플랫폼이란 원래 승강장을 뜻하는 단어로 기차, 지하철, 버스 등의 운반수단과 승객
의 교제가 이루어지는 공간으로, 운반수단의 집단이 다양한 행선지를 가진 승객들을 
만나 각자의 필요에 맞게 선택되어지는 공간을 의미 한다. 손상영 외(2009)는 경제학
적 분야에서의 플랫폼이란 공급자와 소비자의 상호작용을 통해 상품과 서비스를 공급
하는 시장으로 경제주체 간에 관한 중개기관 역할이라고 정의 하였다. Google, 
Apple, Facebook, Amazon 등의 거대 IT 기업들을 비롯하여 작은 기업들도 여러 가
지의 서비스들을 플랫폼의 형태로 제공하고 있다. 이는 정보통신기술의 발전으로 플
랫폼의 생성과 이용방법이 다양하고 용이해져 모바일에서 여러 분야의 융,복합의 결
과물이 플랫폼을 활성화시키고 있기 때문이다(최재붕, 2019).

글로벌 시장조사업체 Transparency Market Research(2023)의 보고서에 의하면 전 
세계 화장품 시장 매출액은 2022년 4,320억 달러(약 571조 원)을 달성하였다. 국내
화장품 2022년 시장규모는 코로나19로 크게 위축되었던 화장품시장이 정상궤도에 올
라오면서 화장품 소매판매액은 33조로 전년 대비 6% 증가 하였다(통계청, 2023). 국
내 화장품 시장은 온라인 구매가 급증한 가운데 온라인 플랫폼을 강화하고 온, 오프
라인 O2O 서비스와 뷰티 커뮤니티 등으로 사업을 확장한다는 계획이다. 올리브영은 
O2O 서비스를 강화하고 온, 오프라인 통합 리뷰 서비스를 도입, 약 2년 만에 1000만
개의 리뷰를 확보, 온라인 구매 시 기존 구매자의 후기나 입소문 등이 크게 영향을 
미치는데, 올리브영의 월평균 리뷰 수는 약 36만건(2021년 1~9월 기준)에 달한다
(미래경제, 2021). 

국내 화장품 기업들의 온라인 플랫폼 강화에 맞추어 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특
성에 관련된 연구가 절실하다고 하겠다. O2O 플랫폼 서비스 특성에 관련된 선행연구
들을 탐구하면 다음 <표 1>과 같다. 본 연구에서는 이러한 선행연구들을 바탕으로 
화장품과 고객과의 관련성이 높을 것으로 예상되는 제품다양성, 정보제공성, 주문이행
성, 반응성, 보안성 등 5가지 요인을 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성으로 도출하였으
며, 이들 요인을 검증하고자 한다. 

<표 1> O2O 플랫폼 서비스 특성 관련 선행 연구
연구자 주제 독립변수 매개/조절변수 종속변수
이영란
(2017)

O2O 플랫폼 
특성요인

이용용이성, 유용성, 인지된 
위험, 주관적 규범

선호도/혁신선
향 사용의도
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2.1.1 제품다양성(Product Diversity)
McAlister & Pessemier(1982)는 다양성 추구는 심리학, 마케팅, 경제학, 소비자 

행동 등 다양한 분야의 많은 학자들에 의해 광범위하게 연구되어 온 개념이라고 하였
고, 다양성 추구(variety seeking)에 대해 Kahn et al.(1986)은 이전에 구매한 제품
에서 다른 제품으로 교체하려는 고객 행동으로 정의하였다. 고객들의 다양성 추구 성
향에 따른 연구로는 최적 자극 수준 이론(Optimal Stimulation Level Theory)이 있다
(Hebb 1955; Leuba 1955; Mohan et al. 2012; Raju 1980). 최저 자극 수준 이론에 
위하면, 이상적 자극 수준에 도달하기 위해 주변 환경의 자극이 낮은 상황의 경우, 높
은 자극 상황수준에 대한 욕구가 증가하여 다양성 추구와 동일한 수준의 새로운 자극
에 대한 욕구가 증가하고, 상반되게 주위 환경의 자극 수준이 높으면, 주변 환경으로
부터의 정보 투입을 줄이거나 간결하게 하려고 다양성 추구 회피가 발생한다고 할 수 
있다(Jiang et al. 2014; Menon & Kahn 1995). 

진천천 외(2018)는 VR기기 수용관련 소비자 연구에서 콘텐츠 다양성이 지각된 유
용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 오은해(2022)는 OTT 서비스의 지속

최상미
(2017)

외식 배달 
애플리케이션의 
e-서비스 품질

효율성, 주문이행성, 
프라이버시, 시스템 

이용가능성, 응답성, 보상, 
접촉

지각된 유용성, 
지각된 

사용용이성/성
별,결혼유무

사용자 만족, 
지속적 

사용의도

안기훈
(2018)

O2O플랫폼 
서비스 품질요인

*온라인 서비스 (효율성, 
이행성, 가용성, 보안성)

*오프라인 서비스 
(공급경쟁력, 신뢰성, 

반응성, 보증성)

실용적 가치, 
감성적 

가치/절차적 
비용, 

금전적비용

만족,
의존성

김향덕
(2019)

모바일 O2O 
서비스 유형별 

서비스품질

*온라인 서비스품질 
(이용용이성, 정보성, 

보안성, 공유성)
*오프라인 서비스품질 

(신뢰성, 응답성, 확신성, 
공감성, 유용성)

가치지각/O2O 
서비스 유형

전반적 만족, 
재이용의도, 
추천의도

오선미
(2021)

O2O 인테리어 
플랫폼의 서비스 

특성

상호작용성, 유희성, 
경제성, 안전성, 전문성, 

정보성, 
사용 후기 풍부성

유용성, 
신뢰/혁신성 사용의도

오은해
(2022)

OTT 서비스의 
주요 특성

콘텐츠 다양성, 
콘텐츠 차별성, 
콘텐츠 경제성

기대일치, 
지각된 유용성

만족, 
지속사용의도
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사용의도 연구에서 OTT 서비스플랫폼 미디어 시장이 포화 상태에 이르면서 영상 콘
텐츠의 다양성이 중요하다고 하였다. 선행연구를 기반으로 본 연구의 다양성은 O2O 
화장품 플랫폼 서비스에서 다양한 제품과 서비스를 제공하는 정도로 정의하였다.

2.1.2 정보제공성(Information Provision)
정보성(Information)은 ”제품이나 서비스에 대한 정보를 알리면서 이용자를 만족시

킬 수 있는 능력“이라고 정의하였다(Gao & Koufaris, 2006). Wulf 외(2001)은 공급
자가 고객들에게 의미 있는 정보를 제공되는 서비스 정도를 정보성이라고 정의하였
다. 송현정(2011)은 SNS는 이용자가 처한 시간, 개인의 배경과 위치정보, 구매이력, 
선호사항과 같은 개인 정보를 제공하고, 고객에게 가장 효과적인 정보 서비스를 전달
하여 브랜드 충성도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다. O2O 플랫폼 서비스는 소비
자가 상품이나 서비스를 눈으로 직접 확인할 수 없는 상태에서 거래가 이뤄지고 있기 
때문에 더 자세하고 정확한 정보를 전달해야 한다고 하였다(오선미, 2021). 권진희
(2014)는 웹사이트는 온라인상에서 3D 가상 상품 및 실질적인 사용 동영상 등을 보
여줌으로써 고객에게 만족스러운 정보를 제공하고 있다고 하였다. 선행연구를 기반으
로 본 연구의 정보제공성은 O2O 화장품 플랫폼 서비스에서 제품의 성분, 사용방법, 
효과 등을 제공하는 정도로 정의하였다.

2.1.3 주문이행성(Order Fulfillment)
Parasuramanet et al.(2005)은 ”온라인 웹사이트의 주문배달 및 품목 이용성에 관

한 약속을 성실히 실행하는 정도“로 정의한다. 권미옥 외(2009)는 고객들의 부정적인 
인식을 최소한의 수준으로 유지하기 위해 온라인 상점들은 실수로 인한 잘못된 배달
을 보증해야 할 필요가 있다고 하였다. Warrington et al.(2000)은 온라인으로 주문
을 한 고객들은 받을 제품이 지연 및 손상되거나, 잘못된 상품이 오지 않을까 염려한
다는 것이다. 따라서 주문 이행 과정에서 잘못이 생긴다는 것은 고객들로 하여금 구
매과정에 대해 불만족스러운 경험을 하게 될 수도 있다(Mayer, 2002), 선행연구를 
기반으로 본 연구의 주문이행성은 O2O 화장품 플랫폼 서비스에서 고객의 주문이 정
확하게 처리되고 신속하게 이행하는 정도로 정의하였다.

2.1.4 반응성(Responsiveness) 
권민애(2019)는 인공지능 챗봇 소비자상담 연구에서 반응성은 챗봇이 즉시 서비스

를 제공하고, 서비스를 통해 고객 요구에 도움을 줄 수 있는 수준을 의미한다고 하였
다. 즉 고객의 요구에 즉각적으로 응답하고 신속한 서비스를 제공하려는 의도로 볼 
수 있다(Lars Meyer et al. 2020). Parasuraman et al.(1988)은 서비스품질의 반응
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성은 서비스 공급자가 고객에게 서비스를 신속하게 제공하려는 취지와 노력이라고 하
였다. 전소영(2023)은 반응성은 고객이 도움을 요구할 때 곧바로 서비스를 할 수 있
는 재능인 대응성이 기본적으로 있다고 하였다. 최정운 외(2020)는 챗봇이 고객의 질
문에 곧바로 응답을 했음에도 문제를 해결하지 못했을 상황이 오면 이는 서비스품질 
저하로 연결된다고 하였으며, 챗봇 서비스에서의 반응성은 고객에게 신속하게 응답하
는 것은 물론 고객의 문제를 해결하는 것까지 포함해야 한다고 하였다(전소영, 
2023). 선행연구를 기반으로 본 연구의 반응성은 O2O 화장품 플랫폼 서비스에서 제
공자가 신속하고 적절하게 고객의 요구에 대응하는 정도로 정의하였다.

2.1.5 보안성(Safety)
온라인 고객은 대체로 온라인 쇼핑을 할 때 신용카드 정보 유출과 같은 잠재적 위

험을 인지하는 경우가 많다(최상미, 2017). 고객들은 전통적인 상거래 보다 온라인 
전자상거래에서 더 많은 위험을 인지하는 경향이 있는데, 그 이유 중의 하나는 온라
인으로 구매를 할 때는 결제정보와 대금 지불과 관련된 개인정보가 필요하기 때문이
다(Miyazaki & Fernandez, 2001). Spar & Bussgang(1996)은 고객들이 온라인 쇼핑
몰을 이용하는데 있어서 핵심적인 요소로 개인정보 보호, 컴퓨터시스템의 안정과 결
제 수단의 보호 등 보안성이라고 하였다. 선행연구를 기반으로 본 연구의 보안성은 
O2O 화장품 플랫폼 서비스에서 고객의 금융정보와 개인정보를 안전하게 보호하는 보
호하는 정도로 정의하였다.

2.2 지각된 유용성(Perceved Usefulness)
정보시스템(IS)에 대한 고객들의 지각된 유용성(Perceived Usefulness)은 재구매의

도에 영향을 미치는 요인중 하나이며, 유용성은 제품이나 서비스를 이용할 때 성과를 
향상시킨다고 믿는 정도이다(홍성준, 2012). 고객들이 정보 검색을 통해 제공된 정보
가 유용하다고 결정되었을 때 고객이 정보를 수용할 가능성이 커지고, 제품 또는 서
비스를 구매할 가능성이 높아 진다(Cho &Jang, 2008). Bhattacherjee(2001)는 인터
넷 쇼핑몰에서의 구매 전에 기대한 것과 구매 후에 기대한 결과의 차이가 작을수록 
만족의 크기가 크고, 유용성이 높게 나타났다. 선행연구를 기반으로 본 연구의 지각된 
유용성은 O2O 화장품 플랫폼 서비스에서 제품이나 서비스를 이용함으로써 얻을 수 
있는 성과에 대한 개인적인 인식정도로 정의하였다.
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2.3 신뢰(Trust) 
신뢰는 말, 문서, 약속 등과 같은 형식으로 개인과 집단에 의해 형성된 하나의 기대

심이라고 정의하며 상대가 보여주는 믿음이나 위험요인을 포함한 어떤 약속에 대하여 
가지게 되는 확신이다(Moonman, 1993). 신뢰에 관한 연구는 온라인 시장이 나타나
면서 발전을 거듭하던 때와 맞물려 온라인의 독특한 공간적 상황으로 인해 그 중요성
이 강조되었다고 할 수 있다(Hoffman et al. 1999). 김용만 외(2001)는 온라인 쇼핑
몰에서 반복구매를 유지하기 위해서는 지속적으로 고객의 신뢰를 유지시키기 위한 노
력이 요구된다고 주장하였다. 신뢰와 불신을 단일차원 상에서 해석 가능한 개념으로 
보고, 신뢰는 조건에 의한 신뢰에서 무조건에 의한 신뢰로 발전해 가며, 신뢰감의 발
전에는 태도, 가치, 기분 또는 정서가 영향을 미치게 된다고 하였다(Jones & george, 
1998). 송서연(2017)은 온라인 쇼핑몰에서의 HMR 선택속성 연구에서 품질속성을 
서비스속성, 배송품질, 제품품질로 분류하였는데 온라인 쇼핑몰에서의 서비스속성, 배
송속성, 품질속성은 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 신뢰는 재구매 의
도에 영향을 미친다고 하였다. 선행연구룰 기반으로 본 연구의 신뢰는 O2O 화장품 
플랫폼 서비스에서 시스템에 대한 믿음이나 확신, 정확하고 일관된 서비스를 제공하
는 정도로 정의하였다.  

2.4 만족(Satisfaction)
Oliver & Linda(1981)는 기업과  개인 간의 거래에서 최근에 경험했던 거래에 대

한 구매 이후의 판단 및 평가의 감정적 반응으로 정의하였다. 장강, 김승철, 이태원
(2022)은 고객만족은 고객의 주관적인 평가로 작용하는 반응이고, 고객은 상품 및 서
비스를 사용하기 전에 가졌던 기대보다 구매하고 사용 후의 성과가 더 좋을 때 만족
을 느낀다고 하였다. 구문걸(2023)은 고객만족도는 고객 본인의 평가기준으로 작용하
는 반응이라 할 수 있으며, 제품 및 서비스가 구매 전 기대보다 구매하고 사용한 후 
성과가 좋을 때 고객 만족도가 더 높아 진다는 것을 알 수 있다고 하였다. 안현정
(2005)은 고객 만족도를 높이면 재구매의도를 높일 수 있다는 결과를 도출하였다. 이
연정(2022)은 레스토랑 고객의 SNS 정보 특성 연구에서 레스토랑 고객의 SNS 정보 
특성에 따른 가치와 만족의 관계에서 유의미한 영향을 미쳤고, 만족은 재구매의도에
도 유의한 영향을 미친다고 하였다. 선행연구를 기반으로 본 연구에서 만족은 O2O 
화장품 플랫폼 서비스에서 기업과 개인 간의 경험했던 거래에 대한 구매 이후의 평가
와 판단 정도로 정의하였다. 



최형돈⋅최정일

서비스경영학회지 제25권 제2호 2024년 06월10

2.5 재구매의도(Intention Continuoususe)
Oliver(1981)는 재구매의도에 대하여 특정 제품이나 서비스를 다시 이용하려는 자

신의 신념이나 의지이며, 앞으로도 동일한 제품 및 서비스를 다시 이용할 가능성이라
고 정의하였다. Hellier, Geursen, Carr & Rickard(2003)은 재구매 의도와 지속이용 
의도는 같은 의미이며, 고객이 자신의 경제적 상황을 고려하여 동일한 장소에서 동일
한 제품이나 서비스를 다시 이용하려는 것으로 정의하였다. Bhattacherjee(2001)는 
지속사용의도를 과거에 IS를 사용해본 고객이 이후에도 시스템을 지속 반복적으로 이
용하고자 하는 의도로 IS의 성공은 지속적인 이용에 있다고 하였다. 배정호, 김문섭
(2014)은 기업 입장에서 신규 고객을 확장하는데, 필요한 마케팅 관련 비용은 기존의 
고객을 유지하기 위한 관리 비용보다 약 5배 이상의 비용이 들어간다고 하면서 재구
미의도의 중요성을 강조하였다. 구독경제에서 성공은 높은 수준의 소비자 충성도를 
유지하여 장기적이고 안정적인 거래인 정기구매를 통해 지속적인 구매와 고객평생 가
치를 확보하여 누적 이익을 증가시키는 것이다(Bischof et al. 2020). 정희숙(2021)
은 간편대용식 선택속성연구에서  만족이 재구매의도에 유의한 영향을 미쳤다고 하였
다. 선행연구를 기반으로 본 연구는 O2O 화장품 플랫폼에서 고객이 유, 무형의 재화
나 서비스를 제공받았을 때 그 제공된 재화나 서비스에 대해 다시 구매하려는 의도 
정도로 정의하였다.  

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형
본 연구의 연구모형은 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성이 재구매의도에 미치는 영

향 요인을 검증하고자 하며 <그림 1>과 같은 연구모형을 제시하였다.
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<그림 1> 연구모형

후기수용모델(PAM)
제품

다양성
정보

제공성
주문

이행성

반응성

지각된
유용성

신뢰

만족 재구매
의도

O2O 화장품 플랫폼 
서비스 특성

보안성

H-1
H-2

H-10

H-3

H-4

H-5

H-6
H-7

H-8
H-9

H-11

H-12
H-13

3.2 가설설정
3.2.1 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성과 지각된 유용성과의 관계

진천천 외(2018)는 VR기기 수용관련 소비자 연구에서 콘텐츠 다양성이 지각된 유
용성에 유의한 영향을 미친다고 하였는데 이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에
서는 제품다양성이 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠것이라는 가설을 설정 하였
고, 곽비송(2013)은 외식기업의 SNS 특성 연구에서 정보제공성이 지각된 유용성에 
유의한 영향을 미친다고 하였는데 이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 정
보제공성이 지각된 유용성에 유의한 영향을 미친다는 가설을 설정하였다. 최상미
(2017)는 외식 배달 애플리케이션의 e-서비스품질 연구에서 주문이행성이 지각된 
유용성에 유의한 영향을 미친다고 하였고, 응답성이 지각된 유용성에 유의한 영향을 
미친다고 하였다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 주문이행성이 지각된 유용성에 유
의한 영향을 미친다는 가설을 설정하였다. 최정운(2019)은 SNS 기반을 둔 전자상거
래의 서비스품질 연구에서 반응성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였
고, 오은해(2022)은 OTT 서비스의 지속사용의도 연구에서 콘텐츠다양성이 지각된 
유용성에 유의한 영향을 미친다고 하였는데, 이와 같은 선행연구를 바탕으로 반응성
과 다양성이 지각된 유용성에 유의한 영향을 미친다는 가설을 설정하였다. 본 연구는 
위와 같은 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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H1 : 제품다양성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H2 : 정보제공성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H3 : 주문이행성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H4 : 반응성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H5 : 보안성은 지각된 유영성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성과 신뢰와의 관계
권미옥 외(2009)는 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질 연구에서 주문이행성이 지각된 

가치의 하위변수인 신뢰에 유의한 영향을 미친다고 하였고, 조성호 외(2019)는 외식
업체 O2O 플랫폼 서비스특성 연구에서 안전성, 체험성이 신뢰에 유의한 영향을 미친
다고 하였다. 위와 같은 선행연구를 바탕으로 주문이행성과 보안성이 신뢰에 유의한 
영향을 미친다는 가설을 설정하였다. 정주희(2012)는 공동구매형 패션 소셜커머스 연
구에서 제품다양성이 지각된 신뢰에 긍정적인 여향을 미친다고 하였고, 조원섭(2007)
은 서비스품질과 신뢰 연구에서 유형성, 공감성, 확신성, 반응성이 신뢰에 유의한 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다양성과 반응성이 신
뢰에 유의한 영향을 미칠것이라는 가설을 설정하였다. 김자호(2023)는 라이브 쇼핑의 
서비스품질 연구에서 라이브 쇼핑의 서비스품질이 신뢰에 유의미한 정(+)의 영향을 
미친다고 하였다. 본 연구는 위와 같은 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 
설정하였다.

H6 : 제품다양성은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H7 : 정보제공성은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H8 : 주문이행성은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H9 : 반응성은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H10 : 보안성은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 O2O 지각된 유용성과 만족과의 관계
반기(2022)는 외식 기업 O2O 서비스 품질 연구에서 외식 O2O 서비스 이용자들의 

지각된 유용성이 고객만족에 유의한 영향을 미친다고 하였고, 주신옥(2017)은 관광플
랫폼의 시스템품질 연구에서 지각된 유용성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미
친다고 하였다. 장채리(2016)는 중국 패션브랜드 SNS 특성 연구에서 지각된 유용성
은 만족도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 본 연구는 위와 같은 선행연구들을 바
탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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H11 : 지각된 유용성은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 신뢰와 만족과의 관계
김미정(2021)은 대학의 비대면 교육서비스품질 연구에서 교수신뢰는 강의만족과 

학위성취도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, 김채원(2017)은 철도 관광상품 서비
스품질 연구에서 철도관광상품에 대한 신뢰는 고객만족에 유의한 영향을 미친다고 하
였다. 지은정(2018)은 플랫폼 기반 온라인 식품 쇼핑몰의 품질 연구에서도 플랫폼 신
뢰와 식품 신뢰는 플랫폼 만족에 정(+)의 정의 영향을 미친다고 하였다. 본 연구는 
위와 같은 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H12 : 신뢰는 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.5 만족과 재구매의도와의 관계
김두현(2022)은 외식 구독경제 선택속성 연구에서 만족은 재구매의도에 유의한 영

향을 미친다고 하였고, 김자호(2023)는 라이브 쇼핑의 서비스품질 연구에서 라이브 
쇼핑의 만족이 재구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구문걸(2023)
은 판매 후 서비스품질 연구에서 고객만족도가 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향
을 미친다고 하였다. 본 연구는 위와 같은 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

H13 : 만족은 재구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의와 측정항목
본 연구는 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성이 지각된 유용성과 신뢰를 매개로 재구

매의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고자 하였으며, 사용된 변수의 조작적 정
의는 아래의 <표 2>와 같다. 
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<표 2> 변수의 조작적 정의 및 측정항목
변
수 조작적 정의 및 측정항목 참고문헌

독
립
변
수

제품
다양성 

다양한 제품과 서비스를 제공하는 정도 McAlister 
& 

Pessemier(198
2), 

김순아(2000),
문선희(2016)

1. 플랫폼은 화장품과 관련된 정보를 제공한다.
2. 플랫폼은 화장품에 관련된 다양한 정보를 제공한다.
3. 플랫폼은 화장품에 관련된 새로운 제품이 추가된다.
4. 플랫폼은 화장품에 관련된 독특한 제품이 있다.
5. 플랫폼은 다른 브랜드로 바꾸어서 구매하기가 쉽다.

정보
제공성

제품의 성분, 사용방법, 효과 등을 제공하는 정도

Ducoffe(1996), 
곽비송(2013), 
박다영(2017)

1, 플랫폼은 화장품과 관련된 정보를 제공한다.
2. 플랫폼은 화장품 관련 커뮤니케이션에 관한 다양한 
   정보를 제공한다.
3. 플랫폼은 화장품에 관련된 최신 정보를 제공한다.
4. 플랫폼은 화장품에 관련된 정보를 자주 업데이트 한다.
5. 플랫폼은 화장품에 관련된 사진, 동영상을 제공한다.

주문
이행성

고객의 주문이 정확하게 처리되고 신속하게 이행하는 정도

Parasuraman 
et al.(2005), 
최상미(2017), 
안기훈(2018)

1. 플랫폼을 통해 내가 원하는 제품을 정확히 알 수 있다.
2. 플랫폼을 통해 내가 주문한 정보를 내가 정확하게 전달 

받을 수 있다.
3. 플랫폼을 통해 주문한 제품을 정확하게 배달 받을 수 있

다.
4. 플랫폼을 통해 주문한 제품을 정확하게 결제할 수 있다.
5. 플랫폼을 통해 주문한 제품을 반품할 때 정확하게 환불 

해준다. 

반응성

제공자가 신속하고 적절하게 고객의 요구에 대응하는 정도
Parasuraman 
et al.(1988), 
안기훈(2018), 
구문걸(2023)

1. 플랫폼을 통해 주문한 제품을 고객에게 신속하게 배달 
된다.

2. 플랫폼은 고객에게 성실하게 서비스를 제공한다.
3. 플랫폼은 고객에게 친절하게 응대한다.
4. 플랫폼은 언제나 고객에게 도움을 준다.
5. 플랫폼은 고객의 요청에 성실히 응답한다.

보안성

고객의 금융정보와 개인정보를 안전하게 보호하는 정도
Parasuraman 
et al.(2005), 
최상미(2017), 
안기훈(2018)

1. 플랫폼은 주문에 대한 정보를 잘 보호한다.
2. 플랫폼은 거래 시에 사용되는 결제 정보를 잘 보호한다.
3. 플랫폼은 개인 정보를 다른 곳에 유출하지 않는다.
4. 플랫폼의 보안 수준은 신뢰할 만하다.
5. 플랫폼 컴퓨터시스템은 안전하다.
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매
개
변
수

지각된 
유용성

제품이나 서비스를 사용함으로써 얻을 수 있는 가치나 이
익에 대한 개인적인 인식 정도 Davis(1989), 

Wu & 
Chang(2005), 
홍성준(2012), 
이영란(2017),
김기병(2020),

박천호 
외(2023)

1. 플랫폼을 이용하는 것이 매우 유용하다.
2. 플랫폼을 이용하면 보다 효율적으로 주문할 수 있다.
3. 플랫폼을 이용하면 제품을 쉽게 주문할 수 있다.
4. 플랫폼을 이용하면 제품 및 서비스를 주문할 때 많은 

할인혜택을 받을 수 있다.
5. 플랫폼을 이용하면 제품 및 서비스 주문을 빠르게 할 

수 있다.

신뢰

제품이나 서비스의 믿음 정도

장평(2017), 
지은정(2018), 

오선미 
외(2021)

1. 플랫폼을 이용한 거래는 내 기대에 부응할 것이다.
2. 플랫폼에서 제공하는 정보는 매우 믿음이 간다.
3. 플랫폼에서 제시하는 거래 내용은 정확하게 이루어질 

것이다.
4. 플랫폼에 대한 확신을 많이 가지고 있다.
5. 플랫폼을 신뢰하기 때문에 참여하는 공급자도 믿을 수 

있다.

종
속
변
수

만족

기업과 개인 간의 가장 최근에 경험했던 거래에 대한 구매
이후의 평가와 판단의 감정적 반응으로 만족 정도

Oliver(1980), 
Bhattacherjee

(2001), 
김자호(2023), 
박재윤(2023), 
김기철(2023), 
구문걸(2023)

1. 내가 이용 하는 화장품 플랫폼을 선택한 결정에 매우 
만족한다.

2. 내가 이용 중인 화장품 플랫폼에서 쇼핑한 것에 매우 
만족한다.

3. 내가 이용 하는 화장품 플랫폼에 대해 전반적으로 만족
한다.

4. 내가 이용 하는 화장품 플랫폼을 선택한 것은 현명한 
결정이다.

5. 나는 화장품 프랫폼에서 제공하는 정보 및 서비스에 대
해 매우 만족한다. 

재구매
의도

고객이 유,무형의 재화나 서비스를 제공받았을 때 그 제공
된 재화나 서비스에 대해 다시 구매하려는 의도 정도

Oliver(1980), 
강명섭 

외(2021),
김두현(2022), 
박재윤(2023),
김기철(2023), 
구문걸(2023)

1. 나는 이용 중인 화장품 플랫폼을 지속적으로 이용할 의
향이 있다.

2. 나는 이용 중인 화장품 플랫폼의 장점을 지인들에게 소
개할 것이다.

3. 나는 화장품 플랫폼 사용을 주변 사람들에게 추천할 것
이다. 

4. 나는 화장품 플랫폼에 대해 긍정적으로 얘기할 것이다.
5. 나는 화장품 플랫폼에서 제공하는 정보와 서비스가 좋

아서 반복해서 이용할 것이다.
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IV. 실증분석 결과
4.1 자료수집 및 분석방법

본 연구는 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성이 재구매의도에 미치는 영향을 검증
하고자 전문설문기관에 의뢰하여 O2O 화장품 플랫폼을 이용한 적이 있는 소비자를 
대상으로 2024년 1월 26일부터 2월 1일까지 1주간 총 300부의 설문을 이용해 데이
터를 최종 분석 실시하였다.

연구모형과 가설을 검정하기 앞서 SPSS 22.0을 이용하여 빈도분석을 실시하였다. 
신뢰성 분석, 타당성 분석, 경로 분석은 Smart PLS 4.0을 이용하여 PLS-SEM 기반
으로 분석을 진행하였다.

4.2 표본의 인구통계학적 특성
인구통계학적 표본의 특성은 아래의 <표 3>의 결과와 같다. 표본의 특성을 살펴보

면, 남성의 비율은 40%, 여성의 비율은 60%이다. 나이는 30대가 33.3%이고 40대가 
31.7%로 가장 많이 응답하였으며, 연평균 소득은 4,000만원 이상이 49,3%로 가장 
많이 응답하였다. 월평균 가족의 화장품 소비금액은 10만원 미만이 51%이고, 10~30
만원이 44%로 높은 비율을 보였다.

<표 3> 표본의 인구통계학적 특성
구분 빈도(명) 백분율(%)

성별 남성 120 40.0
여성 180 60.0

나이
만20~29세 41 13.7
만30~39세 100 33.3
만40~49세 95 31.7
만50~59세 51 17.0
만60~69세 13 4.3

연평균 소득
2,000만원 미만 38 12.7

2,000만원~3,000만원 미만 66 22.0
3,000만원~4,000만원 미만 48 16.0

4,000만원 이상 148 49.3
월평균 화장품 

소비금액(가족전체)
10만원 미만 153 51.0

10~30만원 미만 132 44.0
30~70만원 미만 12 4.0



O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성이 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구

서비스경영학회지 제25권 제2호 2024년 06월 17

4.3 신뢰도, 타당도 및 다중공선성 분석
신뢰도는 Cronbach’ Alpha 계수의 기준값이 0.7 이상을 충족한 경우 관측변수들의 

내적 신뢰도를 확보한다(Nunally & Bernstein, 1994). < 표 4>는 신뢰도 평가 결과
이며, 잠재변수들의 Cronbach’s Alpha 계수의 기준값을 확인한 결과는 모든 잠재변수
가 0.8 이상의 결과로 신뢰도가 높아 내적 신뢰도를 확보했다고 할 수 있다.

개념신뢰도(CR) 값이 권장 기준치 0.7 이상, 평규분산추출(AVE) 값이 0.5 이상
(Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 1998)이면 집중타당성이 확보된다. <표 4>
에서 CR 값과 AVE 값이 권장치를 넘었다. 따라서 잠재변수 모두 집중타당성이 확보
되었다고 볼 수 있다.

또한, 판별타당도의 분석결과는 <표 5>와 같다. 분석결과 각각의 잠재변수 평균분
산추출(AVE) 값의 제곱근이 관련 잠재변수와 다른 잠재변수 간의 상관관계 값보다 
높게 나타나 판별타당성이 확보되었다고 평가할 수 있다(우종필, 2015).

각 잠재 변수마다 다중공선성여부를 판단하기 위해 Collinearity sta-
tistics(VIF)-Inner model 값을 평가한 결과, 모두 5 미만으로 변수간 다중공선성은 
존재하지 않는다고 평가한다(Garson, D. 2004). 변수 간 다중공선성 평가 결과는 
<표 6>과 같다.

<표 4> 신뢰도 분석 결과
잠재변수 설문항목수 CR AVE C. Alpha

제품다양성 5 0.870 0.662 0.907
정보제공성 5 0.897 0.709 0.924
주문이행성 5 0.862 0.647 0.901

반응성 5 0.888 0.693 0.918
보안성 5 0.916 0.749 0.937

지각된 유용성 5 0.882 0.681 0.914
신뢰 5 0.909 0.733 0.932
만족 5 0.942 0.813 0.956

재구매의도 5 0.909 0.734 0.932

70만원 이상 3 1.0
합계 300 100.0



최형돈⋅최정일

서비스경영학회지 제25권 제2호 2024년 06월18

<표 5> 타당도 분석 결과
잠재변수 PD IP OF RE SA PU TR SF IC

제품다양성 PD 0.814
정보제공성 IP 0.797 0.842
주문이행성 OF 0.666 0.664 0.805

반응성 RE 0.535 0.609 0.710 0.833
보안성 SA 0.284 0.373 0.461 0.522 0.865

지각된 유용성 PU 0.605 0.694 0.707 0.673 0.494 0.825
신뢰 TR 0.531 0.609 0.694 0.683 0.622 0.751 0.856
만족 SF 0.633 0.686 0.755 0.688 0.480 0.795 0.788 0.902

재구매의도 IC 0.546 0.592 0.688 0.630 0.486 0.699 0.741 0.836 0.856
 * PD: 제품다양성, IF: 정보제공성, OF: 주문이행성, RE: 반응성, SA: 보안성, PU: 지각된 
   유용성, TR: 신뢰, SF: 만족, IC: 재구매의도

<표 6> 다중공선성 분석 결과
잠재 변수 VIF-Inner model

제품당양성 → 지각된 유용성 3.072
정보제공성 → 지각된 유용성 3.220
주문이행성 → 지각된 유용성 2.726

반응성 → 지각된 유용성 2.373
보안성 → 지각된 유용성 1.426

제품다양성 → 신뢰 3.072
정보제공성 → 신뢰 3.220
주문이행성 → 신뢰 2.726

반응성 → 신뢰 2.373
보안성 → 신뢰 1.426

지각된 유용성 → 만족 2.298
신뢰 → 만족 2.298

만족 → 재구매의도 1.000

4.4 경로분석 결과

본 연구에서는 구조방정식 Smart PLS 4.0을 사용하여 5,000번 부트스트래핑 재표
본화를 하여 모형의 설명력과 경로계수의 유의성을 검증하였다. 가설의 채택 여부는 
t-value 값이 1.96 이상, 유의수준 값(p-value)은 0.05 이하를 기본 요건으로 하여 
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결정하였다(Hair et al., 1998). 가설의 검증 결과는 <표 7>과 같다.

<표 7> 가설검증 결과
가설 가설 경로 Estimate t-value p-value 결과
H1 제품다양성 → 지각된 유용성 0.017 0.206 0.837 기각
H2 정보제공성 → 지각된 유용성 0.326 4.469 0.000*** 채택
H3 주문이행성 → 지각된 유용성 0.275 3.667 0.000*** 채택
H4 반응성 → 지각된유용성 0.198 2.740 0.006** 채택
H5 보안성 → 지각된 유용성 0.138 3.304 0.001*** 채택
H6 제품다양성 → 신뢰 0.003 0.045 0.964 기각
H7 정보제공성 → 신뢰 0.172 2.218 0.027* 채택
H8 주문이행성 → 신뢰 0.281 4.296 0.000*** 채택
H9 반응성 → 신뢰 0.211 3.433 0.001*** 채택
H10 보안성 → 신뢰 0.317 7.133 0.000*** 채택
H11 지각된 유용성 → 만족 0.466 6.461 0.000*** 채택
H12 신뢰 → 만족 0.437 6.357 0.000*** 채택
H13 만족 → 재구매의도 0.836 41.908 0.000*** 채택

 * 유의수준 : *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

실증분석 결과 총 13개의 가설 중에서 11개의 가설이 채택되었으며, 2개의 가설은 
기각되었다. 정보제공성, 주문이행성, 반응성, 보안성은 지각된 유용성에 유의한 영향
을 미쳤지만, 제품다양성은 지각된 유용성에 유의한 영향 관계가 없는 것으로 나타났
다. 제품다양성이 신뢰에는 영향을 미치지 못했으나 정보제공성, 주문이행성, 반응성, 
보안성은 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 유용성과 신뢰는 만
족에 유의한 영향을 미치고 있으며, 만족은 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으
로 나타났다.

V. 결  론

5.1 연구 결과

본 연구는 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성이 재구매의도에 미치는 영향에 대하여 
실증적으로 규명하는데 연구의 의미가 있다. 후기수용모델(PAM)을 이용하여 O2O 화
장품 플랫폼 소비자의 욕구와 니즈에 초점을 맞추어 제품다양성, 정보제공성, 주문이
행성, 반응성, 보안성을 독립변수로 사용하여 만족과 재구매의도에 어떻게 영향을 미
치는지 실증분석을 통한 학문적 시사점을 제시하였다.
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O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성중에서 정보제공성, 주문이행성, 반응성, 보안성은 
지각된 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. O2O 화장품 플랫폼에서 화
장품의 성분, 사용방법, 효과 등 정보를 제공하는 것은 고객들에게 만족감을 느끼게 
하기에 중요하다고 할 수 있겠다. 고객은 주문이 정확하게 처리되고, 신속하게 배달되
는 것과 고객의 요청에 성실하고 친철한 응대를 원하며, 또한 고객의 금융정보와 개
인정보를 안전하게 보호하는 시스템도 중요하다고 할 수 있겠다. 한편 제품다양성이 
지각된 유용성에 미치는 영향은 없는 것으로 나타났다. 다양한 제품과 서비스가 고객
에게는 좋은 기회라고 생각하지만, 제품다양성이 만족과 재구매의도에는 관련성이 거
의 없음을 보여준다. 

정보제공성, 주문이행성, 반응성, 보안성은 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있지만, 제
품다양성은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났는데 이것은 O2O 화
장품 플랫폼에서 제품다양성이 제품의 믿음 및 확신과는 관련성이 거의 없음을 보여
준다고 할 수 있겠다.

지각된 유용성과 신뢰가 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. O2O 화장
품 플랫폼을 통한 제품이나 서비스를 사용하면서 얻을 수 있는 가치 및 믿음을 고객
은 매우 만족한다고 할 수 있겠다.

만족이 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. O2O 화장품 플랫폼
에서 제품 구매 후 갖게되는 만족은 긍정적인 감정을 갖게 되고, 재구매하거나 타인
에게 추천하는 등 긍정적인 효과를 기대할 수 있겠다.

5.2 연구의 시사점 및 한계점

본 연구의 학술적 시사점은 기존의 O2O 플랫폼 서비스 특성의 선행연구를 기반으
로 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성을 도출하고, 후기수용모델(PAM)을 접목하여 
지각된 유용성, 신뢰와 만족 및 재구매의도에 미치는 영향에 대한 실증분석을 바탕으
로 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성에 대한 연구를 더욱 심화시켰다고 할 수 있다. 
또한 기존 뷰티 산업분야에 대한 선행연구와는 달리 O2O 화장품 플랫폼의 서비스와 
소비자의 구매 행태와 관련된 연구를 통해 온라인상에서의 소비자의 구매 결정과 구
매후 지속사용에 대한 영향 관계를 살펴보았다는데 연구의 의의가 있다 하겠다. 본 
연구의 실증분석 결과 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성 중 정보제공성이 지각된 유용
성에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 보안성이 신뢰에 큰 영향을 미치는 것
으로 나타났으며, 더불어 만족이 재구매의도에 가장 큰 영향을 미친다는 점이 본 연
구에서 밝혀졌다. 

본 연구의 실무적 시사점은 첫째, O2O 화장품 플랫폼 서비스를 제공함에 있어서 
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제품의 다양성보다는 제품의 성분, 사용방법, 효과 등의 정보제공이 무척 중요하므로 
기업에서는 사진이나 영상, 메타버스 등을 활용한 제품의 특성과 효과, 사용방법 등을 
효과적으로 제공하는 것이 중요하다는 것을 일깨워주었다. 둘째, 고객의 금융정보와 
개인정보를 안전하게 보호하는 플랫폼의 보안성도 상당히 중요한 변수로서 기업은 고
객의 개인정보 보호에 특별한 주의가 필요하고 하겠다. 셋째, O2O 화장품 플랫폼에서 
제품 구매 후의 만족이 매우 중요하며, 고객은 만족하면 반복적인 구매와 타인에게 
추천하는 등의 긍정적인 효과를 기대할 수 있으므로 기업은 구매한 고객에 대한 후속
적인 애프터서비스 즉 지속적인 서비스 관리가 매우 중요하다고 하겠다. 넷째, O2O 
화장품 플랫폼 서비스를 기반으로 화장품 산업을 확장하려는 기업은 애착도가 높은 
재구매 고객을 꾸준히 증가시켜 지속성장을 추구해야 하는바, 본 연구의 결과를 고려
하여 O2O 화장품 플랫폼 기업의 전략 수립 및 경쟁력 강화에 기여할 수 있는 방향성
을 살펴볼 수 있는 연구결과를 제시하였다고 판단된다. 

본 연구의 한계점으로는 O2O 화장품 플랫폼의 서비스 특성요인을 나름대로 관련 
선행연구에서 추출하였으나 변수 선택의 한계가 있을 수 있고 이는 연구결과의 일반
화에 영향을 줄 수 있다는 점이다. 향후 연구에서는 O2O 화장품 플랫폼 서비스 특성
과 고객의 재구매의도 사이의 관계에 있어 고려해야 할 주요한 변수들이 누락되었는
지, 기존 플랫폼 서비스 연구와 어떠한 차별성을 가질 수 있도록 해야 하는지 좀 더 
고민이 필요하다 하겠다. 또한 플랫폼 이용자들의 입장이 아닌 플랫폼 제공 기업들의 
입장에서 플랫폼 서비스 연구를 수행하는 것도 의미가 있을 것으로 기대된다.
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