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Abstract
  Buying fresh food on online has become a trend recently, while the early 
morning fresh food delivery market shows a great growth potential. In this 
paper, we examine the relationship among customization, service quality and 
intention to use. A second-order Structural Equation Modeling(SEM) and Baron 
& Kenny's methods are used to understand the relationship between the latent 
variables. The data from online survey of 369 customers are collected. We find 
that customization positively affects service quality, and service quality has a 
positive effect on intention to use. However, the impact of customization on 
intention to use is not significant. We show that service quality perfectly 
mediates variables between customization and intention to use. 

Keywords : Fresh Food Early Morning Delivery, Mobile app, Customization, 
Service Quality, Intention to use
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Ⅰ. 서 론
  스마트 폰 사용이 보편화함에 따라 모바일 쇼핑은 지속적으로 증가하고 있는 추세
이며 COVID-19사태의 발발은 이를 더 가속화하고 있다. 통계청에 따르면 2020년 9
월 온라인 쇼핑 거래액 14조 7,208억 원 중 모바일 쇼핑의 비중은 65%이다. 그중 식
품의 거래액은 20%로 가장 많이 차지하였고, 전년 동월 대비 84.3% 증가하였다. 대
형마트나 전통시장에 직접 방문할 시간적 여유가 없는 맞벌이 부부나 육아를 하는 주
부와 같은 소비자들에게 모바일 쇼핑은 시간과 장소의 제한 없이 모바일 앱을 통하여 
편리하게 식품 구매가 가능케 하였다. 
  온라인에서 식품 구매가 많음에도 불구하고 소비자들은 신선식품 구매를 꺼리고 있
었다. 이것은 신선식품의 신선도 확인의 어려운 점과 배송 지연으로 인한 식품의 변
질 등의 문제가 존재하기 때문이었다. 이러한 문제를 해결하기 위하여 2015년도 “마
켓컬리” 모바일 앱은 최초로 신선식품 새벽배송 서비스를 선보였다. 신선식품 새벽배
송은 전날 저녁 10~12시까지 모바일 앱을 통하여 주문하면 다음 날 아침 7시 전에 
배송하는 서비스이다. 현재 1인 가구, 맞벌이 부부가 늘어나면서 모바일을 통하여 신
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선식품을 구매하는 수요가 늘어나고 있다. 새벽배송 시장 규모는 2015년도 100억 원
대로부터 시작하여 2019년 이마트 등 기존의 오프라인 유통업 강자들도 새벽배송 시
장에 뛰어들고, 오프라인 결합한 모바일 앱을 출시하면서 시장 규모는 8,000억 원으
로 증가하였다. 특히, COVID-19사태로 인하여 외출이 줄어들면서 신선식품 새벽배
송의 수요가 급증하게 되고 온라인 고객 수 및 매출의 증대를 도모하게 되었으며, 업
계추산 2020년 시장 규모는 1조 5,000억 원대로 성장할 것으로 추정되고 있다(조윤
주, 2020). 
  소비자들은 스마트 폰에서 앱을 무료로 다운로드받을 수 있고, 브랜드에 따라 앱도 
많다. 사용 후 마음에 들지 않거나, 필요 없다고 느끼면 쉽게 삭제할 수도 있다. 따라
서 지속적인 모바일 앱의 사용 의도를 높이기 위해 차별화된 전략이 필요하다. 기업
들은 소비자들이 모바일 앱을 통하여 필요한 상품을 구매하는 과정에서 편리성을 높
이기 위해 고객화 즉 맞춤형 서비스를 제공하게 된다. 이는 기업이 고객과의 관계를 
지속적으로 유지할 수 있는 핵심적 기반이 되며 고객 확보 및 유지를 할 수 있게 된
다(Freeland, 2003; Lemon et al., 2002; 이완석 등, 2018에서 재인용).
  기업은 빅데이터 기술로 고객에 대한 방대한 데이터를 확보하고 효율적으로 분석하
여 고객을 세분화하고 차별화된 제품과 서비스를 제공하였다(서창적과 이보라, 
2015). 단순하게 고객들의 성별과 연령을 기준으로 서비스를 제공하는 것이 아니라 
고객의 데이터를 분석하여 잠재적 니즈를 파악하고 맞춤형 서비스를 제공하는 것이다
(Medina & Duffy, 1998). 관심을 보이는 상품과 유사한 상품을 추천해 주거나 유사
한 상품을 자동으로 묶어 비교할 수 있게 하였다. 자주 구입하는 제품과 관련한 할인 
및 쿠폰을 제공하여 선택의 폭을 좁혀주고 원하는 상품을 쉽고 빠르게 구매할 수 있
도록 최적화된 서비스를 제공함으로써 경쟁력을 확보할 수 있다(Pillai et al.,2020). 
  본 연구에서는 신선식품 새벽배송 모바일 앱의 사용자를 대상으로 모바일 앱의 고
객화가 서비스 품질, 사용 의도에 어떠한 영향을 미치는 것인지를 고찰하고 이때 서
비스 품질의 매개효과를 살펴보고자 한다. 기존 신선식품 새벽배송에 관련한 연구를 
살펴보면 신선식품의 유통(박현성과 함용석, 2018)이나 배송 시간(Kim & Cheon, 
2020)에 초점을 맞추거나 배송의 서비스 품질(Lee et al., 2020; Su &Ku, 2020)에 
대한 연구 들이였다. 신선식품 새벽배송은 새로운 시장인 만큼 국내에서는 이에 대한 
연구가 많지 않다. 빅데이터 기술을 활용하여 고객의 데이터를 분석하고 고객 맞춤형 
서비스를 제공하는 모바일 앱 특성에 다룬 연구는 더욱이 미미한 편이다. 모바일 앱
의 사용 의도를 제고하는 것은 해당 서비스의 생산성 제고와 직결된다는 점에서도 현
실적 의의를 찾아볼 수 있다. 또한 서비스 산업에서 고객화는 주로 서비스 품질의 측
정변수의 일부로 연구되었으나(Bettencourt & Gwinner, 1996; Gilmore & Pine, 
1997), 고객화의 중요성이 부각(Fang et al., 2008) 되면서 서비스 품질의 요소가 아
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닌 독립변수로서 심층적으로 살펴볼 필요가 있다.
  본 연구의 구성은 다음과 같다. Ⅱ절에서는 신선식품 새벽배송 서비스, 고객화, 서
비스 품질 및 사용 의도에 관한 기존 연구를 토대로 가설을 설정하고, Ⅲ절에서는 연
구 방법을 제시하였다. Ⅳ절에서는 데이터를 분석하여 연구 가설을 검정하고 Ⅴ절에
서는 결론과 연구의 시사점, 한계점을 제시한다. 

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 신선식품 새벽배송 서비스
  온라인 쇼핑 비중이 증가하고 식품구매가 보편화하면서 시간과 장소의 제한이 없는 
모바일 환경으로 전환되었다. 이는 다양한 산업 분야에서 혁신적인 서비스가 출현하
고 적용되며 일반화되는 추세와 맥락을 같이한다(김민정, 2017). 기업들은 빅데이터 
기술을 기반으로 고객에게 더욱 혁신적인 방법으로 제품을 소개하거나 서비스를 제공
하는 방식을 택하고 있다(맹범기 등, 2017). 2015년에 출시한 모바일 앱 “마켓컬리”
는 처음으로 신선식품을 신속 배송하는 차별화된 “새벽배송” 서비스를 선보였다. 인공
지능과 빅데이터 등 기술로 주문 고객에게 빠른 배송을 위해 소비자의 소비패턴을 실
시간으로 수집·분석한다. 데이터는 실시간 매출, 고객 수, 재고량을 분석하여 원하는 
상품을 추천하고 소비자의 구매를 예상해 물류센터에서 배송을 미리 준비함으로써 배
송시간을 최소한으로 단축하는 서비스로 발전하여 새벽배송 서비스를 실현하였다(김
동환, 2020). 
  신선식품 새벽배송은 새로운 시장으로 이에 대한 연구는 다음과 같다. Park & 
Hahm(2018)은 온라인 신선식품 주문에 대하여 오프라인 배송거점의 수요와 공급을 
활용한 O2O 공급사슬 설계에 관한 연구를 하였다. 배송 시간의 중요성을 강조하면서 
Kim & Cheon(2020)은 온라인에서 신선식품을 구매하는데 제품의 종류, 배송 비용 
및 배송 시간이 만족도와 구매 의도에 대한 연구를 하였고 배송 비용보다 배송 시간
에 더 민감하다는 연구 결과가 나타났다. 온·오프라인 결합형인 중국의 신선식품 온라
인 구매 몰 “허마샌성”을 중심으로 한 연구(Su &Ku, 2020; Park et al,, 2020)에서
는 소비자의 선택 특성(혁신성, 경제성, 맞춤형 서비스), 유통 특성(체험성, 편리성, 
배송 서비스)과 배송의 서비스 품질은 수용 의도와 만족도에 영향을 미침을 보였다. 
Lee et al. (2020)의 연구에서는 온라인에서 신선식품을 구매한 후 배송의 시스템 품
질, 서비스 품질, 제품 품질 및 브랜드 특성은 만족도와 구매 의도를 증가시킨다는 것
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을 확인하였다.

2.2 고객화
  고객화(Customization)의 초기 연구로는 Solomon et al.(1985)을 들 수 있는데, 서
비스 프로세스에서 직원과 고객 간에 대면적 상호 작용을 함으로써 고객의 만족도가 
개선될 수 있다는 것을 발견하였다. 고객화의 정의를 살펴보면 Medina & 
Duffy(1998)는 다양한 고객의 개별적 요구에 맞게 제품을 만들거나 기존 제품을 변
경하여 고객의 니즈를 만족시키는 것으로 정의하였다. Gilmore & Pine(1997)은 기업
이 고객의 요구를 보다 효과적으로 충족시키기 위해 개별적인 요구에 맞게 제품과 서
비스를 제공하고자 하는 경영 활동으로 정의하였다. 과거 연구에서 고객화는 서비스 
품질의 측정 요소로서 회사의 경쟁 우위를 위한 도구이며, 고객화를 통하여 소비자들
이 지각하는 서비스 품질이 개선된다고 하였다(Bettencourt & Gwinner, 1996).
  한편 서비스 기업에서는 고객 중심의 마케팅으로 경쟁력을 구축하는 고객화의 중요
성이 대두되기 시작한다. Ostrom & lacobucci(1995)는 고객화, 가격, 품질 수준, 친
절도가 서비스 품질에 긍정적인 역할을 미친다는 연구결과를 제시하였다. Coelho & 
Henseler(2012)의 연구에서는 고객화는 인지된 서비스 품질, 만족도, 신뢰를  높이고 
서비스 제공 업체에 대한 고객 충성도를 높인다고 하였다. 의료, 호텔 및 교육 등 서
비스 분야에서 고객화는 기술 품질(technical quality)과 기능 품질(functional 
quality)로 구성된 서비스 품질에 직접적으로 긍정적인 영향을 미치고 이를 통하여 고
객만족도와 충성도에도 영향을 미침을 확인하였다(Kasiri et al., 2017). 
  특히, 온라인에서 고객화의 중요성이 부각되는 추세인데, 고객화는 업체가 개별적 
고객에게 제공하는 적합한 트랜잭션 환경, 제품 및 서비스 기능임을 강조한다
(Srinivasan et al., 2002). 이때 인공지능, 챗봇, 로봇 등이 개인 맞춤형 정보를 제공
함으로써 개별 쇼핑 요구에 따라 맞춤형 제품 추천, 프로모션 및 서비스를 제공한다
(Pillai et al.,2020). 이처럼 기업은 고객화를 통하여 효율성 향상, 재래식 시장 조사
의 필요성 감소(Evans & Wolf, 2005), 제품 고장 및 주식 보유 비용 위험 감소
(Cook, 2008, Ogawa & Filer, 2006)로 인한 비용 절감과 생산성 이득의 경쟁 우위
를 얻을 수 있는 고객화의 중요성을 더욱 강조하였다(Fang et al., 2008; 이지은 등, 
2010). 맞춤형 서비스 및 제품은 기업의 혁신과 소비자의 선호에 더 잘 부합하고 고
객화 개선을 통해 효과성 증대와 더 높은 기대 이익을 창출할 수 있고, 더 나은 차별
화된 제품을 가질 수 있게 한다. 
  Han(2015)은 위치기반 서비스를 활용한 위치기반 광고는 이용자의 위치에 따른 맞
춤형 정보를 제공하는 고객화가 심할수록 위치기반 앱의 사용 의도가 높아진다는 연
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구 결과를 발표한다. Pillai et al.(2020)은 개인 맞춤형 정보를 제공함으로써 고객화
가 제품이나 서비스에 대한 태도, 후속 사용 의도, 프리미엄 가격 지불 의도에 긍정적
인 영향을 미치고 긍정적인 입소문도 증가한다고 하였다.
  기존 선행연구를 살펴보면 고객화는 서비스 품질의 측정 요소로 사용되었지만, 고
객화의 중요성을 부각하면서 독립적인 요인으로 주목받게 되었고 독립변수로서의 고
객화는 서비스 품질과 사용 의도에 영향을 미치게 된다. 이를 바탕으로 다음과 같은 
가설을 설정한다.

  가설 1: 고객화는 서비스 품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설 2: 고객화는 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
2.3 서비스 품질
  Gronroos(1982)는 인지 심리학을 기반으로 서비스 품질(Service quality)은 고객 
인식이라고 제시하였다. 인지된 서비스 품질은 고객의 기대와 실제 인식 간의 비교에  
의해 결정되고 서비스 품질의 평가자는 기업이 아닌 고객이어야 한다고 정의하였다. 
Lewis & Booms(1983)는 서비스 품질은 소비자들이 제공받은 서비스와 소비자가 기
대한 서비스의 수준 일치 정도라고 하였다.
  1980년대에 Parasuraman et al.은 서비스 품질의 개념과 구조적 프레임워크를 제
시한 후, 1988년에는 은행업, 장거리 전화 회사 등 분야의 고객에 대한 실증연구를 
한 후 서비스 품질은 고객의 기대와 인지된 성과에 대한 차이임을 주장하고, 이를 기
반으로 서비스 품질을 측정하는 SERVQUAL 모델을 개발하였다.
  Cronin & Taylor(1992, 1994)의 연구에서 SERVQUAL 모델은 만족과 태도를 구
분하지 않았다고 비판하였는데, 만족은 서비스를 사용하기 전에 가졌던 서비스에 대
한 기대와 비교에서 나온 결과이고, 태도는 서비스에 대한 장기적이고 전반적인 평가
이며, 따라서 서비스 품질은 인식이 아닌 태도를 통해 성과를 기반으로 측정되어야 
한다고 하였다. 이에 따라 만족과 태도를 구별하는 SERVPERF 모델을 제시하였고 이 
모델이 서비스 품질에 더 적합하다고 주장한다. 한편 서비스 품질의 측정 도구는 주
로 사람과 사람 간의 관계에서 이루어지고, 서비스는 사람들에게 제공되는 "높은 접
촉과 낮은 기술"의 특성을 보여 준다고 한다(Ganguli & Roy, 2013). 
  인터넷의 발전으로 온라인에서도 구매가 가능해지고 서비스를 받을 수 있게 되면서 
사람과 기술 간의 상호작용이 나타났다. 오프라인 서비스 품질은 고객과 기술 간의 
상호작용을 측정하기가 부족하기에 기술을 측정하는 서비스 품질에 중점을 두기 시작
하였다. e-서비스 품질은 정보검색, 웹 사이트 탐색, 주문, 배송 및 주문한 제품에 대
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한 만족도를 포함한 거래의 시작부터 끝까지의 품질이라고 정의하였다(Wolfinbarger 
& Gilly, 2003). Parasuraman et al.(2005)는 e-서비스 품질을 웹 사이트가 효율적
이고 효과적인 쇼핑, 구매 및 배송을 용이하게 하는 범위로 정의하였다. 웹 사이트의 
핵심 서비스 품질을 측정하기 위하여 개발한 E-S-QUAL 모델은 서비스 품질을 효
율성, 주문 이행성, 시스템 유효성, 프라이버시로 구성하였다. 온라인 고객 응답 서비
스를 측정하기 위하여 개발된 E-RecS-QUAL에서는 서비스 품질이 반응, 보상, 연락 
등 3개 차원으로 구성되었다.
  Parasuraman et al.(2005)는 온라인 쇼핑에서 제공하는 서비스 품질을 측정할 때 
E-S-QUAL모델과 E-RecS-QUAL모델 모두 필요하다고 하였다. 영국 경제매체 파
이낸셜타임스(FT)에서는 온라인 쇼핑은 오프라인에서 구입할 때 보다 반품할 확률이 
거의 3배나 높고 반품을 잘 처리하게 되면 고객의 만족도를 높여 추가로 구매 의향도 
향상할 수 있다고 하였다(Bechwati & Siegal, 2005). Bauer et al.(2006)은 거래 프
로세스에서 온라인 서비스 품질 측면을 식별하기 위해 서비스 제공에 대한 정보를 검
색, 서비스 공급업체와 고객의 거래 계약 단계, 거래 이행단계, 거래 종료 후 서비스 
단계 등 4가지 측면으로 볼 수 있다고 하였고 거래 종료 후 서비스 단계는 구매 후 
발생하는 문제를 신속하게 대응할 수 있는 능력과 의지를 말한다고 하였다.
  서비스 품질은 온라인 뱅킹(Shamdasani et al., 2008), 세금을 신고할 수 있는 
e-TAX(Hu et al., 2009) 등 온라인 플랫폼의 사용 의도를 높인다고 하였다. 또한, 
Kim(2018)의 연구에서는 암호화폐 거래소의 서비스 품질(정보 품질, 거래 품질, 디
자인 품질, 안전 품질)은 지속 사용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
  기존 서비스 품질의 연구에서는 오프라인과 온라인을 구분하여 많은 모델이 개발되
었다. 본 연구는 제품 검색부터 거래 종료 후 서비스 단계까지 포함한 E-S-QUAL 
모델과 E-RecS-QUAL 모델를 기반으로 하나의 서비스 품질로 간주하여 매개변수로 
측정하였다. 다양한 온라인 산업에서 서비스 품질은 사용 의도에 긍정적인 영향을 미
치게 되며, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 서비스 품질은 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 4: 고객화는 서비스 품질을 매개하여 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ.  연구 방법
3.1 연구의 모형
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  본 연구에서는 신선식품 새벽배송 모바일 앱을 이용한 경험이 있는 사용자들을 대
상으로 모바일 앱의 고객화(customization), 서비스 품질(service quality), 사용 의도
(intention to use) 간의 관계를 연구하고자 하였다. 이를 위해 서비스 품질은
Parasuraman et al.(2005)이 개발한 E-S-QUAL 모델과 E-RecS-QUAL 모델을 사
용하여 효율성, 주문 이행성, 프라이버시, 시스템 유효성, 반응성, 보상, 연락을 사용
하여 측정항목을 구성하였다. 연구 모형은 다음과 같다.

3.2 변수의 조작적 정의
3.2.1 고객화
  고객화는 개별 고객에게 알맞은 제품 및 서비스 기능을 추천해 주는 기능이라고 정
의하였다(Srinivasan et al., 2002). Srinivasan & Anderson(2002)의 연구에서 5개 
문항으로 구성한 고객에게 알맞은 추천, 주문, 프로모션, 조정 및 특별한 고객 등 측
정항목을 사용하여 리커트 7점 척도로 측정하였다.

3.2.2 서비스 품질
  서비스 품질은 정보검색, 웹 사이트 탐색, 주문, 배송 및 주문한 제품에 대한 만족
도를 포함한 거래의 시작부터 끝까지의 품질이라고 정의하였다(Wolfinbarger & 
Gilly, 2003). 본 연구는 Parasuraman et al.(2005)이 개발한 E-S-QUAL과 
E-RecS-QUAL 측정 척도를 서비스 품질 하나로 결합하여 고차 요인
(Second-Order Factor) 모델로 설정하였다. 기존 연구의 설문 문항을 본 연구에 맞
게 수정하여 33개의 문항으로 신선식품 새벽배송의 서비스 품질을 측정하였다.

<그림 4> 연구 모형 



고객화가 서비스 품질 및 사용 의도에 미치는 영향에 관한 연구: 신선식품 새벽배송 모바일 앱을 중심으로

서비스경영학회지 제22권 제2호 2021년 06월136

3.2.3 사용 의도
  사용 의도는 소비자가 향후에도 브랜드나 상품을 지속적해서 이용할 가능성을 의미
한다(Garbarino & Johnson, 1999). Leon(2018)에서 수정하고 보완한 사용할 생각, 
자주 사용, 정기적으로 사용, 사용 계획으로 구성한 4개 문항을 통하여 신선식품 새벽
배송 모바일 앱을 사용한 후 향후에도 사용할 의도가 있는지를 측정하였다.

3.3 분석 방법
  본 연구는 2020년 8월 13일부터 17일까지 온라인을 통하여 설문조사를 실시하였
다. 설문 대상은 신신식품 새벽배송 모바일 앱을 사용한 경험이 있는 사람들로 총 
369부 데이터를 회수하고 SPSS 23.0과 AMOS 21.0을 활용하여 분석하였다. 
  탐색적 요인분석으로 측정변수들의 타당성과 신뢰도 분석을 하였고 구조방정식 모
형을 적용하여 고차 요인분석을 하여 집중 타당성, 판별 타당성, 모형의 적합도 및 변
수 간의 인과관계에 대한 가설 검증을 하였다. 또한, 서비스 품질의 매개효과를 알아
보기 위해 Baron & Kenny(1986) 3단계 분석을 하고 매개변수의 유의성을 확인하기 
위해 Sobel test를 실시하였다.

Ⅳ. 연구 결과
4.1 연구 대상의 특성
  본 연구의 응답자 특성을 분석한 결과, 남자는 39%, 여자는 61%로 나타났다. 20
대가 29.8%, 30대가 32.2%, 40대가 28.5%로 비교적 고르게 분포되어 나타났다. 가

서비스 품질 모델 차원 정의

E-S-QUAL
효율성 이용의 용이성 및 속도

시스템 유효성 소프트웨어의 오류
주문 이행성 배송의 정시성, 재고 보유
프라이버시 안정성, 고객 정보 보호

E-RecS-QUAL
반응성 문제 처리, 반품
보상 문제에 대한 보상
연락 고객 상담

<표 1> 서비스 품질 차원의 정의
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족 구성원 중 4명이 33.3% 제일 높고, 다음으로는 3명 30.6%로 나타났다. 직업별로
는 회사 직원이 47.2%, 학생 14.1%, 주부 13.8% 순으로 나타났다. 월 지출액 중 
200~300만 원은 92명으로 가장 많이 나타났고, 다음으로는 100~200만 원 미만이 
85명(23%), 300~400만 원 미만이 74명(20.1%)으로 나타났다. 

  자주 사용하는 모바일 앱으로는 쿠팡-로켓프레시가 43.4%로 가장 많고, 다음으로 
마켓컬리가 33.1%이다. 월평균 사용횟수는 1-3회가 63.7%로 과반수를 차지하였다. 
주로 구매하는 품목은 즉석식품 22.1%, 정육/계란 19.9%, 유제품 17.5%이다. 

항목 분류 빈도 % 항목 분류 빈도 %
성별 남자 144 39%

가족
구성원

1명 48 13%
여자 225 61% 2명 57 15.40%

연령
19~29세 110 29.80% 3명 113 30.60%
20~39세 119 32.20% 4명 123 33.30%
40~49세 105 28.50% 5명 이상 28 7.60%
50세 이상 35 9.50%

직업

회사직원 174 47.50%

월/
지출

50만원 미만 6 1.60% 자영업,개인사업 24 6.50%
50~100만원 미만 41 11.10% 주부 51 13.80%
100~200만원 미만 85 23% 공무원 15 4.10%
200~300만원 미만 92 24.90% 학생 52 14.10%
300~400만원 미만 74 20.10% 전문직 29 7.90%

400만원 이상 71 19.20% 기타 24 6.50%

<표 2> 인구통계학적 특성

항목 분류 빈도 % 항목 분류 빈도 %

자주
사용하는 

앱

마켓컬리 122 33.10%

구매
품목

정육/계란 213 19.90%
쿠팡-로켓프레시 160 43.40% 수산/해산 99 9.20%

과일 140 13.10%
신세계-SSG 70 19% 채소 171 16%

유제품 188 17.50%롯데 ON 8 2.20% 즉석식품 237 22.10%
기타 24 2.20%GS프레시 5 1.40%

월/
사용횟수

1-3회 235 63.70%
헬로네이처 1 0.30% 4-6회 96 26%

7-9회 18 4.90%
기타 3 0.80% 10-12회 17 4.60%

12회 이상 3 0.80%

<표 3> 모바일 앱 이용 실태 분석
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4.2 신뢰도 및 타당도 분석
  탐색적 요인분석을 하여 측정한 문항들이 의도한 개념을 잘 측정하였는지 검증하였
다. 요인 추출 방법으로는 주성분 분석을 사용하고 베리멕스 회전방식을 이용하였다. 
분석 결과, 요인으로 묶이지 않은 시스템 유효성(SA), 보상(COM) 요인을 포함한 11
개 문항을 삭제하고 최종적으로 7개의 요인으로 추출되었다. 연구의 최종 연구 모형
은 다음과 같다. 

  확인적 요인분석은 기존 선행연구에서 실증연구 결과를 기반으로 한 가설의 형식을 
모형화하기 위한 방식이다(노형진, 2008; 김계수, 2010). 즉, 관측 변수들의 구성 관
계를 확인하는 방법이라는 점이 특징이다(배병렬, 2009). 먼저 하위요인의 집중타당
성과 신뢰성을 검증하였다. 서비스 품질의 적합도를 확인한 결과, GFI, AGFI 지수는 
모두 0.8 이상(Baumgartner & Hombur, 1996), NFI, TLI, CFI 지수는 0.9 이상
(Bentler, 1990; Hu & Bentler, 1999), RMR, RMSEA 지수는 모두 0.08이하(Hu & 
Bentler, 1999; Lim, 2014)로 서비스 품질의 모형은 적합한 것으로 판단한다. 

  서비스 품질 모형의 표준화된 요인 적재량은 모두 0.7 이상, 개념 신뢰도(C.R.) 값

<그림 5> 최종 연구 모형

Chi-
square df Chi-

square/df P GFI AGFI NFI TLI CFI RMR RMSEA
372.032 142 2.620 .000 .909 .878 .933 .948 .957 .063 .066

<표 4> 서비스 품질 하위요인의 적합도
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은 모두 0.8 이상, 평균 분산추출량(AVE) 값은 모두 0.6 이상으로 집중타당성은 통
계적으로 유의하다(Gefen et al., 2000; Hair et al., 2006). 또한, Cronbach' α 값은 
모두 0.8 이상으로 신뢰성 역시 확보되었다(Nunnally, 1978). 

  확인된 서비스 품질의 하위요인을 근거하여 본 연구 모형의 집중타당성과 신뢰성을 
검증하였다. 고차 확인적 요인분석을 실시한 결과, GFI, AGFI 지수는 모두 0.8 이상
(Baumgartner & Hombur, 1996), NFI, TLI, CFI 지수는 0.9 이상(Bentler, 1990; 
Hu & Bentler, 1999), RMR, RMSEA 지수는 모두 0.08이하(Hu & Bentler, 1999; 
Lim, 2014)로 최종 모형은 적합한 것으로 판단한다. 

  본 연구의 확인적 요인분석 결과, 표준화된 요인 적재량은 모두 0.6 이상, 개념 신
뢰도(C.R.) 값은 모두 0.7 이상, 평균 분산추출량(AVE) 값은 모두 0.5 이상으로 본 
모형의 집중 타당성은 통계적으로 유의하다(Gefen et al., 2000; Hair et al., 2006). 

Chi-
square df Chi-

square/df p GFI AGFI NFI TLI CFI RMR RMSEA
696.131 291 2.392 .000 .875 .849 .913 .941 .947 .069 .062

<표 6> 모형 적합도

측정개념 문항 Std. S.E. t P C.R. AVE Cronbach'α

효율성
EF4 0.817 - - -

0.909 0.665 0.908
EF5 0.841 0.059 18.967 ***
EF6 0.808 0.057 17.722 ***
EF7 0.826 0.061 18.256 ***
EF8 0.786 0.059 17.134 ***

주문 이행성
FU1 0.839 - - -

0.923 0.707 0.922
FU2 0.876 0.048 21.253 ***
FU3 0.869 0.049 20.725 ***
FU4 0.827 0.052 19.539 ***
FU7 0.789 0.052 18.053 ***

프라이버시
PR1 0.769 - - -

0.878 0.707 0.875PR2 0.857 0.073 16.805 ***
PR3 0.893 0.071 17.037 ***

반응
RE1 0.886 - - -

0.884 0.72 0.877RE2 0.907 0.042 23.98 ***
RE3 0.742 0.049 16.852 ***

접촉
CON1 0.766

0.874 0.698 0.869CON2 0.854 0.065 16.712 ***
CON3 0.882 0.067 17.04 ***

<표 5> 서비스 품질 모형의 집중타당성 및 신뢰성 검증결과 
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또한, Cronbach' α 값은 모두 0.7 이상으로 신뢰성 역시 확보되었다(Nunnally, 
1978).

  
  판별 타당도(Discriminant validity)를 분석한 결과, 대각선 괄호 안의 AVE 제곱근
의 값은 모두 0.7보다 크다. 측정변수와 다른 변수들과의 상관관계 값들은 해당 행과 
열에 있는 AVE의 제곱근보다 작은 것으로 확인되었다. 따라서 본 연구의 판별 타당
도는 확보됨이 확인되었다.

4.3 연구 가설의 검정
  연구 가설의 검증을 위해 AMOS 23을 이용한 구조방정식 모형으로 경로의 유의성 
검증하였다. 가설 검증 결과, 고객화가 서비스 품질에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
가설 1은 채택되었다. 서비스 품질은 사용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 가

측정개념 문항 Std. S.E. t P C.R. AVE Cronbach'α

서비스 품질

EF .892 - - -

.896 .637 .949
FU .858 .067 14.113 ***
PR .634 .076 9.847 ***
RE .752 .083 12.748 ***

CON .827 .078 11.964 ***

고객화
CU1 .780 - - -

.783 .546 .784CU3 .724 .087 11.684 ***
CU5 .712 .086 11.792 ***

사용 의도
BI1 .888 - - -

.951 .829 .951BI2 .936 .039 29.084 ***
BI3 .892 .043 25.361 ***
BI4 .925 .040 27.486 ***

<표 7> 연구 모형 집중타당성 및 신뢰성 검증결과

사용 의도 고객화 서비스 품질
사용 의도 (.910)

고객화 .493 (.739)
서비스 품질 .748 .678 (.798)

(   )는 AVE 제곱근

<표 8> 판별 타당도 검증결과
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설 3은 채택되었다. 그러나 고객화가 사용 의도에 유의한 영향을 미치지 못하여, 가설 
2는 기각되었다.

*** p<.000

4.4 매개효과 검정
  고객화와 사용 의도 간에 서비스 품질의 매개효과를 검정하기 위해 Baron & 
Kenny(1986)의 3단계 분석 방법을 실시하였다. 분석 결과, 고객화는 서비스 품질에 
유의한 영향(β =.566, p<.001)를 미쳤으므로 첫 번째 단계는 유의하다. 두 번째 단
계에서 고객화가 종속변수인 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과 <표 10>과 
같이 유의(β =.41, p<.001)하게 설명하였다. 독립변수와 매개변수를 동시에 투입하
여 분석한 결과, 3단계에서 설명력은 42.4%로 2단계에 비해 25.6%를 증가하였고 고
객화가 사용 의도에 미치는 영향이 유의(β= .06, p<.001) 하였으나 매개변인을 통제
한 상태에서는 고객화가 사용 의도에 미치는 영향이 유의하지 않았다(β= .0603, 
p>.05). 서비스 품질은 고객화의 사용 의도의 관계에서 완전 매개효과를 갖는다. 매
개효과의 유의성을 검증하기 위해 Sobel-test를 실시한 결과 Z값은 9.642(p<.001)
로 매개변수의 효과는 통계적으로 유의하므로 가설 4는 채택되었다.

가설 경로 경로 계수 S.E. C.R. P
H1 고객화 → 서비스 품질 0.624 0.063 9.936 ***
H2 사용 의도 -0.028 0.076 -0.372 0.71
H3 서비스 품질 → 사용 의도 0.921 0.092 9.984 ***

<표 9> 연구가설 검증 결과

<그림 6> 가설검증 결과 
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Ⅴ. 결론
5.1 연구결과의 요약 및 시사점
  본 연구는 신선식품 새벽배송 모바일 앱의 이용자를 대상으로 고객화가 서비스 품
질과 사용 의도에 대한 영향을 고차요인 모델로 구성한 구조방정식 모형과 Baron & 
Kenny방법을 통해 검정하였다. 연구 결과는 다음과 같다.
  첫째, 고객화가 사용 의도에 직접적인 영향에 대한 가설을 제외한 가설들은 모두 
채택하였다. 고객화는 서비스 품질에 긍정적인 영향을 미치고 서비스 품질은 사용 의
도에도 긍정적인 영향을 미쳤다. 빅데이터 기술로 소비자 데이터를 분석하여 고객화
를 실현하여 개별 고객에게 제공하는 맞춤형 정보 및 서비스 수준이 높을수록 고객이 
인지하는 서비스 품질 수준도 높아진다. 또한, 서비스 수준이 높을수록 미래에도 지속
적으로 모바일 앱 사용 의도가 높아지리라 예측할 수 있다. 가설 2에서 고객화가 사
용 의도에 유의한 영향을 미치지 않는다고 나타났다. 이는 빅데이터 기술을 활용한 
다양한 브랜드 모바일 앱의 고객화는 초기 단계로서 서비스 수준의 정도와 특징이 다
르므로 완벽한 맞춤형을 이루어지지 않은 것으로 판단된다.
  둘째, Baron & Kenny (1986) 3단계 분석 방법을 실시한 결과 서비스 품질은 고객
화와 사용 의도 간에 완전 매개효과가 있다. 이는 서비스 품질을 고려하지 않았을 때 
고객화는 사용 의도에 통계적으로 유의하였으나, 서비스 품질을 함께 고려하였을 때 
사용 의도에 직접적인 영향을 미치지 않고 서비스 품질을 통하여 사용 의도에 긍정적
인 영향을 미친다. <표 7>에 의하여, 고차요인 서비스 품질에 대한 하위요인 효율성
의 설명력(.89)이 가장 높았고, 다음으로는 주문 이행성(.86), 접촉(.83), 반응(.75), 
프라이버시(.63) 순으로 나타났고 모두 통계적으로 유의하다.
  본 연구의 시사점은 신선식품 새벽배송 환경에서 모바일 앱의 고객화가 서비스 품

단계 경로 B SE β t P  

1 고객화 → 서비스 품질 .484 .037 .566 13.157 .000 .321
2 고객화 → 사용 의도 .438 .051 .41 8.616 .000 .168
3 고객화 → 사용 의도 .067 .051 .063 1.302 .194 .424

서비스 품질 → .767 .06 .614 12.758 .000 ***

<표 10> 매개효과 검증결과
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질 및 사용 의도에 영향력이 있음을 확인했다는 점에서 의미를 가진다. 주로 유통이
나 배송의 서비스 품질에 관한 연구에 초점을 맞춰온 기존 연구들은 모바일 앱에 대
한 연구는 상대적으로 부족하다. 빅데이터 기술을 활용하여 고객의 데이터를 분석하
고 고객 맞춤형 서비스를 제공하는 모바일 앱 특성이 사용 의도를 제고한다. 현실에
서 본 연구는 신선식품 새벽배송 모바일 앱 서비스에 대한 이론적 기반을 마련해 주
었고 초기적인 연구라는 점에서 의의가 있다.
 또한, 기존 선행연구에서 고객화는 서비스 품질의 측정 요소로 연구됐지만, 고객화의 
중요성을 부각하면서 독립적인 요인으로 분석되기 시작하였는데, 본 연구는 고객화의 
중요성을 주장하는 새로운 흐름의 연구를 뒷받침한 점에서 공헌도를 찾아볼 수 있다.
  본 연구 결과를 토대로 기업은 자사 모바일 앱의 사용 의도 향상과 경쟁력 높이기 
위해 모바일 앱의 고객화만 향상하는 것이 아니라 고객화 수준을 향상하는 동시에 양
질의 서비스 품질을 제고 할 필요성을 제시하였다. 예를 들어, 가장 선호하는 모바일 
앱인 쿠팡-로켓 프레시는 고객의 과거 구매 패턴을 분석하고 유사 제품을 추천하거
나 고객에게 적합한 프로모션 등을 제공하면서 고객에게 맞게 조정되어, 검색 시간을 
줄이고 제품을 쉽게 찾는 등 서비스의 품질을 향상하며 사용 의도를 높이고 있다. 이
와 더불어 현재 쿠팡에서는 과거 구매가 아닌 실시간 검색 데이터를 인공지능, 클라
우드 등을 기반으로 앱의 고객화를 지속적인 개선함으로써 서비스 품질 향상을 거쳐 
사용 의도를 높이고 있다. 

5.2 한계점 및 향후 연구
  본 연구는 다음과 같은 한계점이 존재한다. 본 연구의 데이터는 온라인을 통해 수
집하였고 실제 인구 통계학적 특성과 비교 분석하여 검증하지 않아서 표본의 바이어
스(bias)를 확인하지 못한 한계점이 존재한다. 그뿐만 아니라 업체별로 모바일 앱의 
고객화 수준이 다름에도 불구하고 개별적으로 분석을 하지 않은 점에서 추가적인 연
구의 여지가 남아있다. 따라서 추후 연구에서는 업체별로 모바일 앱의 고객화를 비교
하고 분석하는 연구를 수행해야 할 것으로 본다. 또한, 추후 연구에서는 신선식품 새
벽배송 시장에서 소비자들이 가장 선호하는 마켓컬리와 쿠팡의 모바일 앱의 특성을 
비교 분석하는 연구가 필요하다. 
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