
소비자 신뢰도 향상을 위한 제품 전략의 구전 효과  1

Ⅰ. 서론

지난 2018년 11월, 'Eat & Buy' 세미나에서는 

온라인 쇼핑의 마지막 격전지는 바로 식료품 시

장이 될 것이라고 전망한 바 있다. 실제 통계청

(2021) 자료에 따르면, 2020년 온라인 식품 거래

액은 43조 4,000억 원으로 2019년(26조 7,000억 

원)보다 약 62.4% 증가하며 지속적인 증가 추세

를 보이고 있다. 

시장의 성장에 따른 새로운 플레이어들의 꾸준

한 진입으로 온라인 식품 유통 시장에서의 경쟁

은 갈수록 심화되고 있다. 특히 온라인 식품 유통 

플랫폼은 플랫폼 비즈니스 모델이 관심을 받기 

시작하며 더욱 급속한 경쟁 심화 양상을 보인다

(임성관 외, 2022). 이와 같은 온라인 플랫폼 기업

의 지속 가능한 경영활동을 위해서 다양화된 소

비자의 욕구를 충족시키고 브랜드 인지도를 높이

려는 노력은 필수이다(구선본, 정유경, 2021; 강지

원, 남궁영, 2022). 그러한 노력 중 하나가 플랫폼

에서 제공하는 제품 전략의 실행으로, 최근에는 
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본 연구는 온라인 식품 유통 플랫폼이 소비자 신뢰도를 높일 수 있는 제품 전략을 적용하였을 때 나타나는 플랫폼에 대한 소비

자 온라인 구전 양상 변화를 확인하고, 나아가 해당 소비시장에 대한 소비자 관심도가 이러한 변화에 미칠 수 있는 영향력을 검

증하였다. 이를 위해 국내 소셜미디어 채널에서의 각 플랫폼에 대한 온라인 구전량 데이터, 포털에서의 검색량 데이터 등 다양한 

데이터를 활용하여 실증분석을 진행하였다. 실증분석 결과, 온라인 식품 유통 플랫폼 내 신선식품 카테고리 전문성 강화 전략은 

'전문성' 차원의 신뢰도를, 친환경 요소의 강화 전략은 '호의성' 차원의 신뢰도를 향상시켜 온라인 구전량과 유의한 정(+)적 관계

가 존재하는 것으로 나타났다. 한편, 신선식품 카테고리 전문성 강화 전략의 효과는 신선식품 소비시장에 대한 소비자 관심도에 

의해 약화되고, 친환경 요소 강화 전략의 적용은 친환경 소비시장에 대한 소비자의 관심도에 의해 약화되는 것으로 확인되었다. 

본 연구는 온라인 식품 유통 시장에 주목해 온라인 식품 유통 플랫폼이 신뢰도 향상을 위해 실행할 수 있는 제품 전략의 효과를 

실증적으로 분석하였다는 점에서 의의를 갖는다. 이에 플랫폼의 제품 전략 및 해당 소비시장에 대한 소비자의 관심도가 온라인 

구전 양상 변화에 미칠 영향을 예측하고, 이에 대응할 전략을 수립하는 데에 기여하며 학문적 및 실무적 시사점을 가질 것으로 

기대된다.
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기존의 배송 시스템에서 확장된 새벽 및 당일 배

송과 같은 맞춤 배송 서비스의 도입, 온라인 전용 

브랜드의 런칭 등 다양한 변화가 나타나고 있다

(유은주, 강태임, 2021). 이 때, 소비자 신뢰도는 

해당 제품에 대한 소비자 인식을 높여 지속적 구

매 의도를 형성하고 장기적인 관점에서 기업의 

성과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 요소로, 플

랫폼은 제품 전략의 수립에 있어 이를 고려할 필

요가 있다(Liu & Tang, 2018).

ﾠ제품 및 서비스에 대한 신뢰는 온라인 구전 과

정에서의 핵심경로로써 구전의 효과에 유의미한 영

향요인으로도 인식되어 왔다(이학식, 김종성, 1994; 

Brown & Reingen, 1987). 만족스러운 구매 경험

을 토대로 높아진 소비자 신뢰는 그들의 친구 또

는 동료에게 그에 대해 추천하고자 하는 의지를 

갖도록 하여 높은 구전의도로 이어질 수 있다

(Loureiro et al., 2018). 이는 온라인 구전이 신뢰

를 포함해 제품에 대한 소비자 인식을 파악하는 

데에 유용한 지표 중 하나로 활용될 수 있음을 의

미한다. 온라인 구전이 지니는 이러한 유용성은 

소셜 미디어의 보급과 함께 구전 커뮤니케이션이 

시공간의 제약 없이 집단적이고 공개적인 차원에

서 이루어지기 시작하며 구전의 파급력이 커지면

서 더욱 강해지고 있다(홍성태, 이은영, 2004). 그

러나 이러한 추세에도 불구하고 신뢰도의 측면에

서 온라인 구전을 활용하여 소비자 신뢰도 향상

을 위한 제품 전략의 효과를 살펴본 선행 연구는 

아직 부족한 실정이다. 

따라서, 본 연구에서는 온라인 식품 유통 플랫

폼 시장에서 소비자의 신뢰도 향상을 위한 제품 

전략을 적용할 경우 소비자 온라인 구전에 어떠

한 변화가 있는지 실증적으로 살펴봄으로써 관련 

연구 및 실무에 기여할 방안을 모색하고자 한다. 

이를 위해 다음의 두 가지 연구 질문에 답하고자 

한다. 첫째, 온라인 식품 유통 플랫폼이 실행하는 

제품 전략은 해당 플랫폼에 대한 소비자의 온라

인 구전에 어떠한 영향을 미치는가? 둘째, 이러한 

영향이 해당 소비시장에 대한 전반적인 소비자의 

관심 정도에 따라 달라지지는 않는가? 위의 연구 

질문에 답하기 위해 온라인 식품 유통 플랫폼 내 

신선식품 카테고리 전문성 강화와 친환경 요소 

강화 두 가지 제품 전략이 가지는 효과를 소비자 

온라인 구전량 데이터를 활용하여 검증하고, 나아

가 각 제품 전략과 관련된 소비시장에 대한 소비

자 관심도에 따라 달라지는 제품 전략 효과를 검

증하고자 하였다. 본 연구 결과는 온라인 식품 시

장에 대한 이해를 높일 뿐만 아니라 온라인 식품 

유통 플랫폼이 전략 수립 시  적용 가능한 실무적 

가이드라인을 제공할 것으로 기대된다.

본 연구는 다음과 같이 구성된다. 제2장에서 선

행연구 탐색을 통해 연구에 대한 이론적 배경을 

소개하고, 이어지는 제3장에서는 이론을 토대로 

도출한 연구 가설을 제시할 것이다. 이후 제4장에

서는 분석을 위한 데이터 및 변수를 소개하고, 제

5장에서 실증 분석에 활용한 모형 설명과 분석 결

과에 대해 논의할 것이다. 마지막으로 제6장에서

는 본 연구의 내용 요약, 학문적 및 실무적 시사

점과 함께 한계 및 발전 방향에 관하여 기술하고

자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전략

온라인 식품 시장 규모는 2020년 52% 폭증해 

약 43조에 육박하며 최대 호황을 누렸으며, 2022

년에는 약 57조 원까지 증가하였다. 2023년 1월의 

온라인 식품 거래액 또한 2017년 통계 개편 이후 

가장 높은 수치를 기록하기도 했다(통계청, 2022; 
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2023). 해당 시장의 꾸준한 성장 추세와 함께 온

라인 식품 유통 플랫폼은 시장 내에서 더욱 활발

하게 활용되고 있다(황서영, 2021). 시장의 성장 

및 소비자 트렌드의 변화에 따라 온라인 식품 유

통 플랫폼 모습은 점차 진화하여 다각화되고 있

으며, 수많은 새로운 플레이어들이 시장에 진입하

고 있다. 식품 유통 플랫폼은 식품군을 위주로 하

면서 다양한 상품을 함께 취급하는 쿠팡, 오아시

스, 마켓컬리와 같은 ‘식품 전문 쇼핑몰’, 기존에 

오프라인 위주로 유통을 전개했던 대형마트 또는 

유통업체가 온라인몰로 진출한 ‘온라인 대형마트’, 

소셜커머스 또는 오픈마켓에 판매자가 입점하여 

소비자에게 식품을 판매하는 ‘오픈마켓형’ 등 다양

한 형태로 이루어져 있다(강지원, 남궁영, 2021). 

이처럼 심화되고 있는 타 플랫폼과의 경쟁에서 

우위를 점하기 위해서 온라인 유통 플랫폼 사업

자들은 꾸준히 다양화되는 소비자의 욕구와 높아

지는 기대수준을 만족시킬 수 있는 효과적인 전

략을 수립하여 신규 이용자의 유입과 기존 이용

자의 지속적 사용을 유도해야 한다(이유재, 이청

림, 2014). 그 중 소비자의 신뢰를 얻는 것은 플랫

폼의 품질을 관리하고 꾸준한 성장을 보장하는 

데에 반드시 필요한 전략이다. 플랫폼에 대한 소

비자 신뢰도는 소비자의 정서적 몰입 유발을 통

해 가까운 미래에 플랫폼 재방문 및 구매 의도를 

높이는 요소 중 하나이다(Liu & Tang, 2018). 해

당 플랫폼에 대한 신뢰도가 높은 소비자들은 새

로운 플랫폼을 찾는 데에 따르는 위험과 불확실

성으로 인해 다른 플랫폼으로 전환하지 않는 경

향을 보이기에 신뢰도 상승은 플랫폼에 대한 충

성도 상승으로도 이어질 수 있다는 점에서 중요

하다(Carter et al., 2014). 

소비자의 신뢰는 보편적으로 신용(credibility)에 

대한 신뢰와 호의(benevolence)에 대한 신뢰로 구

분된다(Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995). 전자

는 원하는 바를 효과적으로 수행하는 데에 필요

한 전문성(expertise)을 기반으로 하는 믿음으로, 

후자는 자기중심적 이익이 아닌 타인의 이익을 

위한다는 정직성(honesty)을 기반으로 하는 믿음

으로 정의할 수 있다. 이를 토대로 박종철과 이광

현(2009)는 신뢰를 상대방의 기술력, 역량, 능력과 

같은 ‘전문성에 기초한 신뢰(expert-based trust)’와 

상대방에게 이익이 될 것이라는 믿음인 ‘호의에 

기초한 신뢰(benevolence-based trust)’로 구분하여 

연구한 바 있다. 이러한 전제를 바탕으로 본 연구

에서는 플랫폼에 대한 소비자 신뢰도 상승을 위

한 전략을 두 가지 차원으로 나누어 논해보고자 

한다.

1.1 카테고리 전문성의 강화

온라인 환경에서 소비자는 제품이 가지는 속성

의 질감이나 감각적 속성을 효율적으로 전달받기 

어려워 오프라인 구매에 비해 구매하고자 하는 

제품에 대한 충분한 정보를 얻기에 한계를 가진

다(김호다, 윤찬종, 2007). 또한, 온라인 거래가 가

지는 가상공간에서 이루어진다는 특수성은 구매

자와 판매자 사이의 간접적인 관계에서 신뢰 문

제를 야기할 수 있다(Schurr & Ozanne, 1985). 이

때, 전통적 시장에서 고객 만족도에 영향을 미치

는 요인인 판매자의 전문성에 대한 고객의 인식

은 온라인 환경에서 동일하게 적용될 뿐만 아니

라(Friedman et al., 2011), 소비자가 제공된 정보

를 수용하는 과정에 있어 오프라인 환경에 비해 

더욱 큰 영향을 미치게 된다(임성관 외, 2022). 

판매자가 가진 전문성은 소비자가 제품에 대해 

더욱 빠르고 효과적인 구매 결정을 할 수 있도록 

도움으로써 소비자 만족도 나아가 ‘전문성에 기초

한 신뢰’ 차원의 신뢰도 상승으로 이어질 수 있다

(Seiders et al., 2005). 소비자에게 인식된 판매자 
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전문성은 소비자가 기존에 가지고 있는 관점에 

대해 다시 확인하고자 하는 동기를 저하시켜 설

득 효과를 일으킬 수 있으며, 인식된 판매자 전문성

이 높아질수록 그 효과는 강해진다(Cong & Zheng, 

2017; Gilly et al, 1998). 따라서, 온라인 환경에서 

판매자의 전문성은 더욱 강력한 경쟁력이 되며, 

소비자 개인이 가진 인식이 미칠 수 있는 영향을 

고려할 때 판매자 스스로가 갖춘 전문성을 알리

는 것 또한 중요하다(Douglas et al., 2011). 이를 

통해 형성한 판매자 전문성에 대한 소비자 인식

은 특정한 구매 행동을 유발할 수 있는 새로운 인

식의 확산에 유의미한 역할을 한다(Friedman et 

al., 2011).

온라인 유통 플랫폼의 경우, 취급 상품군을 통

해 특정 카테고리의 전문성을 어필할 수 있다. 일

반적으로, 취급 상품군의 다양성에 따라 특정 상품

군을 전문적으로 취급하는 전문몰(category killers)

과 다양한 상품군을 취급하는 종합몰(broadline)로 

나뉜다(최재원 외, 2014). 전문몰은 특정 제품 카

테고리에 있어 타 쇼핑몰에 비해 깊은 상품 구색

을 갖췄다는 점에서 종합몰에 비해 경쟁적 우위

를 가질 수 있다(Armstrong & Kotler, 2013). 최근

에는 종합몰 또한 경쟁력을 높이고 이용자 유입

을 늘리고자 카테고리별 전문성을 강화하는 방향

으로 전략을 수립, 실행하고 있다. 자체 카테고리 

전문관 개설, 카테고리 세분화 등이 그 전략으로, 

플랫폼은 독립적인 페이지를 통해 해당 카테고리

에 대한 더욱 세밀하고 깊이 있는 정보를 제공하

고 있다(이안나, 2021). 

온라인 식품 유통 플랫폼 내에서 판매자 전문성

을 가장 잘 드러낼 수 있는 세부 카테고리는 신선

식품이다. 신선식품은 식품군 내에서 배송 중 품

질이 훼손될 위험이 가장 높아 신선도 유지를 위

한 부수적인 처리를 가장 많이 필요로 하는 품목

이다. 이로 인해 신선식품은 식품 온라인 유통 영

역을 세분화하는 마지막 '블루오션'으로 불리며, 

실제로 신선식품 온라인 유통 시장에 뛰어들었던 

많은 플랫폼이 유통 과정에서의 복잡성을 감당하지 

못하고 철수를 감행하기도 하였다(나원식, 2022). 

그러나 신선식품 카테고리는 한 번 소비자의 신

뢰를 얻으면 재사용률이 높아 플랫폼 전반적으로 

성장할 수 있는 가능성이 높다는 강점을 가진다

(이심배, 2021). 신선식품 카테고리가 가지는 잠재

력과 지속성을 고려했을 때, 온라인 식품 유통 플

랫폼은 정확하고 유용한 상품 정보와 기술력을 

토대로 소비자에게 전문성을 어필함으로써 해당 

플랫폼의 경쟁력을 향상시킬 수 있다. 

1.2 친환경 요소의 강화

환경 친화적 소비 트렌드가 기후변화 및 코로나

19 이후 개인적 및 사회적 차원에서 확산됨에 따

라 제품 및 서비스의 사용에 있어서 환경 친화성

을 기준으로 삼는 소비자가 증가하고 있다. 소비

자의 환경에 대한 관심, 지식 등과 같은 환경에 

대한 태도는 환경 친화적 소비 행동으로 이어진

다(노정구, 2005; 박성연, 1998). 이를 바탕으로 

기업은 지속적인 투자와 개발을 통해 환경 친화

적인 제품 및 서비스를 개발하고 환경 문제에 대

한 지속적인 관심과 사회적 책임을 가지고 적극적

으로 실천할 필요가 있다(박주현, 류한영, 2005). 

실제로 많은 기업들은 소비자들의 친환경적 요구

를 반영하고 환경적 측면에서 삶의 질을 높이는 

데에 초점을 두는 ‘그린 마케팅’을 실행하여 기업 

생산 활동이 자연 환경에 미칠 수 있는 부정적 영

향을 감소시키는 방향으로 제품 전략을 수립하기 

시작하였다(Banerjee, 2002; Miles & Munilla, 1993). 

환경 친화적 요소를 강화하는 제품 전략은 소비

자의 가치관을 반영하는 동시에 해당 플랫폼이 

추구하는 가치 및 사회적 책임을 드러내 소비자
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의 브랜드 인식에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다

(오유빈 외, 2023). 선행연구에 따르면, 친환경 소

비 트렌드의 영향 아래 소비자들의 사회적 책임 

및 환경 문제에 대한 인식이 높아짐에 따라, 제품 

구매 과정에서 플랫폼의 친환경적인 노력과 활동

을 소비자에게 노출하는 것은 소비자에게 브랜드

의 진정성을 보여줌으로써 브랜드 신뢰도와 충성

도를 높일 수 있는 것으로 입증되었다(배성주 외, 

2023). 이렇듯 친환경적인 제품 전략은 두 가지 

신뢰 차원 모두에 유의미한 영향을 미치며, 특히 

타인의 이익을 위한다는 믿음을 기초로 하는 '호

의성 차원의 신뢰'에 긍정적인 영향을 미친다(강

해언, 박종철, 2022). 장기적인 관점에서 볼 때, 제

품 전략을 통해 드러날 수 있는 기업의 환경적 책

임활동에 대한 노력은 해당 기업에 대한 신뢰에 

호의적인 영향을 미쳐 긍정적인 기업 이미지를 

형성하고, 나아가  소비자의 구매 및 추천의도를 

증대시킨다는 점에서 주목할 필요가 있다(이영훈 

외, 2023).

온라인 식품 유통 플랫폼은 친환경 소비 트렌드

에 편승하여 환경 친화적 요소를 활용한 전략을 

다양하게 시행하고 있으며, 그 중 친환경 포장재

의 사용은 많은 온라인 유통 플랫폼에서 시행되

고 있는 전략 중 하나이다(강민, 2023). 온라인 식

품 유통 플랫폼 내 신선식품은 특성상 배송 중 손

실이 발생할 가능성이 높아 엄격한 품질 관리를 

통해 안전을 확보하는 것이 매우 중요하다. 이를 

위해 각 플랫폼에서는 배송을 위해 스티로폼 상

자, 에어캡, 비닐, 완충재 등의 포장재를 사용하여 

신선도 확보에는 성공하였으나 과도한 포장재로 

인해 소비자에게 어려움을 야기하였다(박주현, 류

한영, 2021). 또한, 특수 소재를 사용하는 등 포장

재의 종류가 다양해지면서 재활용이 불가능 하여 

환경에 대한 우려도 제기되었다. 이로 인해 등장

한 소비자의 친환경적 가치관과 기업의 사회적 

책임을 반영하는 친환경 포장재는 포장 재료 및 

사용 후 처리까지 환경을 오염시키거나 파괴하는 

부정적 영향이 저감되도록 설계된 포장이다. 이는 

상품의 종류 및 플랫폼에 따라 상자, 테이프, 완충

재 등의 포장재를 종이로 대체하거나 자체적으로 

제작한 다회용 보냉 가방을 사용하는 등의 방식으로 

다양하게 나타나고 있다(김민정, 이강대, 2014). 

온라인 유통 시장에서 포장재는 소비자가 구매

한 제품을 받았을 때 가장 먼저 보게 되는 것으

로, 기업이 소비자와의 공감대를 형성하는 가교 

구실을 하는 매체로 자리잡았다(오유빈 외, 2023). 

포장재는 포장 기능뿐만 아니라 소비자의 라이프 

스타일을 대변하는 기업의 마케팅 전략을 노출시

키는 역할도 함께 하고 있다는 점에서 높은 가치

를 지니게 되었다(박문성, 2019). 실제로 포장재의 

형태 및 속성은 기업에 대한 소비자 태도에 유의

한 영향을 미칠 수 있으며, 특히 포장재의 지속가

능성은 가장 큰 영향력을 가지는 속성으로 나타

났다(오유빈 외, 2023). 과거에 비해 소비자들의 

환경 친화적인 요소를 추구하는 정도가 높아짐에 

따라, 패키지에서 드러나는 친환경적 요소는 소비

자들의 ‘호의성 차원의 신뢰’를 증대시켜 플랫폼 자

체에 대한 소비자의 긍정적인 태도를 형성하는 데

에 도움이 될 수 있다(박종철, 류강석, 2018). 

2. 소비자의 관심도와 기대 불일치

소비자의 관심도는 정보탐색 노력의 주요 영향

요인 중 하나로서, 소비자의 제품에 대한 관심과 

정보탐색 노력은 유의미한 상관관계를 가지며, 소

비자는 해당 제품 및 서비스에 대한 관심이 높을

수록 제품에 대한 정보탐색을 위해 더욱 노력하게 

된다(이동진 외, 2003; Srinivasan & Ratchrord, 1991). 

소비자의 구매의사결정과정(consumer decision journey)

에서 정보 탐색은 소비 대상을 선정하는 데에 있
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어서 매우 중요한 단계이다. 소비자는 관심이 있

는 제품에 대한 구매 욕구를 인식할 경우, 불확실

성을 감소시키고 보다 나은 구매의사결정을 내리

기 위해 정보 탐색 과정을 통해 다양한 정보를 획

득하고자 한다. 불확실성이 클수록 소비자의 정보

탐색 노력은 증대되며, 시장 및 제품에 대한 지식 

불확실성과 새로운 경쟁사의 등장에 따른 선택 

불확실성이 모두 높은 성장기에는 그러한 경향이 

강해질 수 있다(김상희, 2006). 

정보탐색 과정에서 소비자는 관심 있는 제품에 

대한 정보를 얻을 뿐만 아니라 다양한 정보에 노

출되고, 이러한 외부 정보들은 제품에 대한 소비

자 기대의 형성에 영향을 미친다(박도형, 정재권, 

2015). 기대는 소비자의 가장 핵심적인 경제 행동

요인 중 하나로서 광고, 전문가들의 의견, 구전뿐

만 아니라 외부 매체를 활용한 정보 탐색은 소비

자 기대 형성의 토대가 될 수 있는 주요 외부 원

천으로 작용한다(Beales et al., 1981). 이렇게 형성

된 기대는 어떠한 제품 및 서비스의 성과에 대해 

고객이 가진 사전적 개념이 되어, 이후 성과를 평

가하는 기준이 된다(Oslon & Dover, 1979). 이를 

바탕으로 기대는 소비자가 제품 또는 서비스의 

이용 후 소비자의 만족도에 영향을 미치는 직접

적 요인이 된다(Tukiran et al., 2021).

소비자의 기대와 만족도의 관계를 설명할 때는 

기대 불일치 패러다임이 주로 활용된다. 기대 불

일치란, 제품 및 서비스 구매 이전에 가지고 있던 

기대와 이후에 얻게 된 실제 성과 또는 사용 경험 

사이의 인지된 차이를 뜻한다(Oliver, 1980). 소비

자들은 구매 전 기대와 이용 후 평가의 비교를 통

해 만족도를 결정하고, 이에 따른 구매 여부를 결

정한다(김희연, 윤성준, 2020). 최종적으로 얻은 

성과와 기대한 수준의 차이가 충족 여부를 결정

하며, 둘 사이에 유의미한 차이가 있을 때 기대 

불일치가 발생한다. 이 때 부정적 불일치(negative 

disconfirmation)는 제품의 성과가 기대에 미치지 

못하는 경우를 뜻하며, 구매 전에 느끼는 기대가 

클수록 이용 후 성과에 느끼는 부정적 불일치도 높

아진다(서정운 외, 2012; 신선경, 박주연, 2020). 부

정적 불일치가 커질수록 소비자는 더 큰 불만족

을 느끼며, 이는 곧 제품에 대한 신뢰도 하락 및 

이탈로 이어져 이후 부정적 구전 현상의 잠재적

인 원인이 될 수 있다(김상희, 2006; 박인곤, 신동

희, 2010). 

3. 소비자의 신뢰도와 온라인 구전

온라인 구전(eWOM: Electronic Word of Mouth)

은 인터넷이라는 가상공간에 존재하는 구전으로

써(박철, 이태민, 2006), 소비자들이 온라인 환경

에서 본인이 직접 또는 간접적으로 경험한 특정 

제품이나 서비스에 대한 정보를 소셜미디어와 커

뮤니티를 포함한 다양한 채널을 통해 공유하는 

것을 의미한다(오미현, 김일, 2014). 온라인 환경

에서의 구전은 오프라인 환경과 달리 사람과의 

접촉 없이 익명의 정보가 텍스트 형태 또는 사진

과 같은 형태로 전달된다는 차이점을 가진다(박

철, 정수연, 2006). 온라인 유통 플랫폼과 관련된 

온라인 구전에는 상품 리뷰 또는 이용 후기부터 

커뮤니티까지 다양한 경로가 존재하며, 그 범위는 

점차 넓어지고 있다. 

온라인 구전은 정보 공유 경로 및 원천의 발달

을 토대로 매우 강력한 구전 효과(WOM effect)를 

가진다. 온라인 구전의 내용이 제품 및 서비스에 

대한 정보를 포함할 때, 구전 효과로 인해 해당 

내용은 수신자인 소비자가 능동적으로 구전 정보

를 검토하고, 구매까지 고려하는 과정 전반에 영

향을 미치게 된다(오종철, 2011). 특정 브랜드와 

관련되지 않고, 실제 구매 경험을 토대로 한 정보

라는 점에서 소비자들은 온라인 구전에 대해 높
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은 신뢰도를 가지며 평가 기준으로 삼는 경향을 

보인다(Harrison-Walker et al., 2001; Sa'ait et al., 

2016). 본인이 획득한 온라인 구전정보가 신뢰할

만하다고 판단한 소비자는 해당 구전을 적극적으

로 수용하고, 장기기억 속에 저장해 이를 2차적으

로 전달하고자 하는 경향을 보인다(조원섭, 조문

식, 2010). 소비자는 구전정보의 수용을 통해 상품

에 대한 불확실성이 감소하고 제품에 대한 긍정

적 이미지를 갖게 된다(김창호, 황의록, 1997). 이

는 결국 스스로 구전 정보를 형성하고자 하는 구

전 의도를 높여 더 큰 구전 효과를 불러오며, 구

전 의도를 가진 소비자의 증가는 소셜 미디어 내 

온라인 구전량의 증가로 이어질 수 있다(이상현, 

정용길, 2016). 

온라인 구전의 수용 및 전달에 영향을 미치는 

요인들은 다양한 관점에서 접근되고 있지만, 기본

적으로는 신뢰성을 바탕으로 하고 있다(Elliott, 

2002). 특히 기업에 대한 신뢰도는 중요한 영향 

요인 중 하나이다. De Matos et al.(2008)에 따르

면, 소비자들은 신뢰의 정도가 높을수록 높은 구

전의도를 갖는 것으로 나타났다. 기업에 대한 신

뢰는 소비자들이 구매 상황에서 걱정, 불확실성, 

취약성 등과 같은 지각된 위험을 감소시켜주며, 소

비자의 호의적인 태도를 형성하는 데에 결정적인 

역할을 한다(Everard & Galletta, 2006; Macintosh 

& Lockshin, 1997). 이는 신뢰의 향상이 해당 기

업의 브랜드가 고려 상표군(consideration set)에 

포함될 가능성을 높이고, 브랜드의 품질을 높게 

평가하는 데에 긍정적인 영향을 미치기 때문이다

(Edrem & Swait, 2004). 이 때, 신뢰한다는 것은 

안심과 의지, 그리고 타인에게 추천할 수 있다는 

의미를 모두 포함한다(강보현, 2018). 만족스러운 

구매 경험을 통해 기업에 대해 호의적인 태도와 

높은 신뢰도를 갖게 된 소비자는 친구 또는 동료

에게 그에 대해 추천하고자 하는 의지를 갖는다

(Loureiro et al., 2018). 대부분의 소비자는 본인과 

같은 집단에 속하는 누군가에게 제품 및 서비스

에 대한 의견을 전달할 때 자신이 이전에 경험하였

고, 신뢰할 수 있는 기업을 지지할 가능성이 높다

(Gremler et al., 2001). 신뢰할 수 있다(trustworthy)

고 판단된 제품 및 브랜드는 구전에 긍정적인 영

향을 미치며, 이를 토대로 기업에 대한 신뢰는 긍

정적인 구전 활동을 유발할 수 있는 것이다(Higie 

et al., 1987). 실제로 황진수 외(2019)는 가정간편

식에 있어 제품신뢰도가 재구매의도 및 구전효과

에 통계적으로 유의미하게 중요한 영향을 미치는 

것을 확인하였으며, 박지호, 박현숙(2022)은 브랜

드 신뢰도는 구전의도에 정(+)의 영향을 미치고, 

나아가 기업의 그린마케팅과 구전의도 간에 매

개효과를 가진다는 점을 실증적으로 증명한 바 

있다. 

Ⅲ. 가설 설정

1. 카테고리 전문성 강화와 온라인 구전 간 

관계

소비자의 구전 의도에 있어서 소비자의 기업에 

대한 신뢰도는 중요한 역할을 한다. 소비자의 브

랜드 신뢰도는 구매 행동을 유발하고, 나아가 지

속적인 관계 유지 및 제품 및 서비스 관련 경험을 

공유하고자 하는 구전 의도까지 이어질 수 있다

(천덕희, 전영상, 2011; Sam & Tahir, 2010; Trivedi 
& Yadav, 2020). 기업들은 소비자의 신뢰도를 높

이고 지속적인 관계 유지를 위한 다양한 제품 전

략을 수립한다. 
온라인 식품 유통 플랫폼의 경우, 소비자의 신

뢰 중 플랫폼에 대한 ‘전문성 신뢰’를 높이기 위

해 신선식품 카테고리 전문성을 강화하는 전략을 
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활용할 수 있다. 선행연구에 의하면, 소비자에 의

해 지각된 판매자의 전문성은 소비자 구매 경험

의 질을 높여 신뢰도 상승으로 이어지고, 매출에 

직접적인 이익을 가져올 수 있는 지속이용의도와 

구전의도를 높일 수 있다(황진수 외, 2019). 따라

서, 온라인 식품 유통 플랫폼 내 신선식품 카테고

리 강화는 소비자에게 플랫폼이 해당 카테고리에 

대해 가지고 있는 전문성을 어필하며 신선식품에 

대한 더 많은 정보를 제공하여 소비자의 플랫폼

에 대한 ‘전문성 신뢰’가 향상되어 온라인 구전 

증가로 이어질 것으로 예상하였다. 이러한 논의를 

토대로 다음과 같이 가설을 도출하였다.

가설 1. 신선식품 카테고리 전문성 강화 전략은 해당 
플랫폼의 온라인 구전에 긍정적인 영향을 미
칠 것이다.

2. 친환경 요소 강화와 온라인 구전 간 관계

‘친환경 소비’, ‘가치소비’ 등 환경적 가치를 고

려하는 소비활동에 참여하는 소비자가 증가함에 

따라 기업이 친환경 전략을 실행하여 소비자와 

소통하는 것이 점점 중요해지고 있다. ‘그린마케

팅’과 같은 환경 친화적 전략은 소비자의 브랜드 

신뢰도를 상승시킨다. 특히 환경 친화적 전략은 

기업만의 이익이 아닌 사회적 책임을 고려한 전략

으로써 소비자의 ‘호의적 신뢰’ 차원에서 강한 상

승 효과를 보일 수 있다(임수민, 박종철, 2022). 

온라인 식품 유통 플랫폼의 경우, 소비자의 신

뢰 중 플랫폼에 대한 ‘호의적 신뢰’를 높이기 위

해 친환경 포장재를 도입하는 전략을 활용할 수 

있다. 기업들은 포장재의 감량, 재사용, 재활용, 소

재 대체 등의 다양한 방법으로 친환경 요소의 강

화 전략을 시행하고 있다(김민정, 이강대, 2014). 

최근에는 포장재가 포장의 역할뿐만 아니라 기업

의 전략 및 특색을 드러내는 경로 중 하나로 활용

되기 시작하면서 그 영향력은 더욱 커지고 있다. 

이를 바탕으로 친환경 포장재의 도입은 기업이 

운영에 있어 지속가능성을 고려하고 있음을 드러

내여 소비자의 플랫폼에 대한 ‘호의성 신뢰’의 상

승으로 이어져 온라인 구전을 증가시킬 것으로 

예상하였다. 이러한 논의를 토대로 다음과 같이 

가설을 도출하였다.

가설 2. 친환경 요소 강화 전략은 해당 플랫폼의 온라
인 구전에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 소비시장에 대한 소비자 관심도 조절 효과

소비자가 구매의사를 결정하는 과정에서 하게 

되는 정보 탐색 행동의 주요 목적은 대상에 대한 

불확실성 감소로, 소비자의 전반적인 관심도가 높

은 동시에 지식 불확실성과 선택 불확실성이 모

두 높은 성장기 시장에서 정보 탐색 노력은 증대

될 수 있다(김상희, 2006). 증대된 정보 탐색 노력

은 소비자가 더욱 많은 정보에 노출되는 토대가 

되어 대상에 대한 소비자의 기대 형성으로 이어

진다. 이렇게 형성된 사전적 기대는 구매 후 성과

와의 비교를 통해 소비자의 만족도에 직접적인 

영향을 미칠 수 있다(Kalamas et al., 2002). 구매 

전에 가졌던 기대와 구매 후의 성과의 차이가 클 

때 일어날 수 있는 부정적 기대불일치는 소비자

의 불만족을 야기하여 이후 제품 및 서비스의 지

속적 이용 또는 신규 사용자 유입에 부정적 영향

을 미칠 수 있다(신선경, 박주연, 2020).

따라서, 소비자 관심도 상승으로 인한 정보 탐

색 노력의 증대는 소비자가 높은 기대를 형성하

여 부정적 기대불일치가 일어날 가능성을 높인다. 

이를 토대로 소비자의 관심도 상승 이후 이전과 

동일한 제품 전략을 활용하였을 때 그 효과는 줄

어들 것으로 예상하였다. 신선식품 카테고리에서

의 전문성 강화 전략의 경우 신선식품 소비 시장
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에 대한 관심도를, 친환경 요소 강화 전략의 경우 

친환경 소비 시장에 대한 관심도를, 각 제품 전략

과 높은 관련성을 가지는 소비시장에 대한 관심

도로 보고 다음과 같이 가설을 도출하였다.

가설 3. 신선식품 검색량 증가는 신선식품 카테고리 전
문성 강화 전략의 온라인 구전 증가에 미치는 
영향을 약화시킬 것이다.

가설 4. 친환경 검색량 증가는 친환경 요소 강화 전략
의 온라인 구전 증가에 미치는 영향을 약화시
킬 것이다.

본 연구의 가설을 검정하기 위해 <그림 1>과 

같이 연구 모형을 구성하였다.

Ⅳ. 연구방법

1. 분석 자료

본 연구는 온라인 식품 유통 플랫폼이 실행하는 

제품 전략이 해당 플랫폼에 대한 소비자의 온라

인 구전에 미치는 영향을 살펴보고, 이러한 영향

이 해당 시장에 대한 전반적인 소비자의 관심도

에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보고자 한다. 이

러한 연구 목표를 달성하기 위해, 저자들은 다양

한 출처의 데이터를 수집하였고, 데이터의 수집 

과정은 다음과 같다.

먼저, 글로벌 마케팅 리서치 기업 칸타(KANTAR)

에서 발표한 <2020 TOTAL FMCG 리테일러 순

위>를 바탕으로 26개 온라인 식품 유통 플랫폼을 

연구 대상으로 선정하였다. 해당 순위는 전국 5천 

가구패널의 실제 구매 기록을 토대로 하였으며, 

온라인 유통 플랫폼 시장 내에서 온라인 및 오프

라인, 식품 및 비식품으로 분류하여 각각의 순위

를 도출하였다. 따라서 온라인 식품 유통 플랫폼

의 제품전략이 해당 플랫폼의 온라인 구전에 미

치는 영향을 다루는 본 연구의 표본으로 적합하

다고 판단하였다.

다음으로, 온라인 식품 유통 플랫폼 관련 온라

인 구전 데이터를 확보하기 위해 저자들은 실시간 

온라인 미디어 분석 서비스인 펄스 K(pulse K)로부

터 데이터를 수집하였다(자료 수집일: 2023/03/31). 

해당 서비스를 통해 특정 키워드에 대한 국내 주

요 소셜미디어 채널에서의 실시간 언급량을 제공

받을 수 있어 각 온라인 식품 유통 플랫폼에 대한 

소비자의 온라인 구전 양상을 분석할 수 있다는 

점에서 본 연구 질문에 답하기 위한 데이터로 적

합하다. 데이터 수집 시 키워드는 각 온라인 식품 

유통 플랫폼 명칭을 기본으로 하되, 명칭 내 영문

을 포함하여 국문 명칭으로 구전되는 경우가 있

는 플랫폼의 경우에는 국문 명칭을 추가하여 ‘or’ 

<그림�1> 연구�모형
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조건으로 연결하였다(예: “G마켓” or “지마켓”). 

그 외에도 명확한 명칭 외에 다수의 문서에서 확

인된 명칭이 존재하는 경우에는 해당 명칭도 함께 

포함하였다(예: “쓱닷컴” or “ssg.com” or “ssg”). 

데이터 수집 대상에 포함된 채널의 경우, 보다 다

양한 채널 내 온라인 구전 양상을 살펴보고자 해

당 사이트에서 제공하고 있는 국내 주요 소셜미

디어 채널(트위터, 인스타그램, 페이스북(P), 블로

그, 뉴스, 카페, 커뮤니티)을 모두 포함하여 데이

터를 수집하였다. 이 중, 커뮤니티 채널에는 네이

버 지식인, 네이트판, 더쿠, 디시인사이드, 뽐뿌, 

인스티즈, 웃긴대학 등 35개의 국내 주요 커뮤니

티가 포함되었다. 

데이터 확보 후, 온라인 식품 유통 시장이 지속

적으로 100% 이상의 거래액 상승세를 보였던 

2017년 1월부터 2020년 12월로 분석 기간을 설정

하였다(이재윤, 2020). 앞서 선정한 26개 온라인 

유통 플랫폼 중 분석 기간 시작 시점인 2017년 1

월 이후 출시된 플랫폼은 특정 기간 데이터의 부

재로 분석 기간 전체에 대한 비교에 어려움이 있

기에 표본에서 제외하였다. 최종적으로, 14개 온

라인 식품 유통 플랫폼을 선별하여 분석에 사용

하였다. 데이터는 소비자의 온라인 식품 구매 주

기가 주로 주별로 이루어지며, 이러한 영향으로 

관련 플랫폼의 온라인 프로모션 또한 주차별로 

진행되는 경우가 많다는 점을 고려하여 주 단위

로 집계하여 활용하였다. 이를 통해 온라인 구전

을 통해 단기간에 파악할 수 있는 즉각적인 소비

자 반응을 포함한 일별 잡음의 영향을 줄이고, 장

기적인 관점에서의 온라인 구전 양상 및 변화 추

세에 집중하고자 하였다. 이를 토대로 본 연구의 

가설을 검정하기 위해 최종 표본으로 선정된 14

개 온라인 식품 유통 플랫폼에 대하여 2017년 1

월부터 2020년 12월까지 총 210주간 발생한 구전

량 데이터를 수집하였으며, 주별로 집계한 총 210

주 간의 구전량 데이터를 분석에 활용하여 총 관

측치는 2,940개이다.

2. 변수 측정 

2.1 종속변수

본 연구에서는 온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 

전략이 소비자 온라인 구전에 미칠 수 있는 영향

을 파악하고자 온라인 구전 양상을 확인하기 위

한 지표로 국내 주요 소셜미디어 내 각 온라인 식

품 유통 플랫폼 관련 키워드의 언급량을 활용하

고자 한다. 이에 따라 표본으로 선정된 14개 온라

인 식품 유통 플랫폼에 대한 주차별 구전량 

 을 종속변수로 측정하였다.  

은 온라인 식품 유통 플랫폼 의 주차 에 생성된 

전체 온라인 구전량이다. 해당 변수의 분포가 우

편향성을 보여 이상값의 영향 및 이분산성을 완

화하기 위해 로그 변환을 수행하였다.

2.2 독립변수

온라인 식품 유통 플랫폼의 신뢰도 향상을 위한 

제품 전략 활용에 따른 온라인 구전 양상의 변화

를 살펴보기 위해 두 가지 독립 변수를 활용하였

다. 먼저,  는 해당 온라인 식품 

유통 플랫폼 내 신선식품 카테고리 전문성 강화 

여부를 나타내는 변수이다. 온라인 식품 유통 플

랫폼은 자신이 주력으로 판매하는 제품의 카테고

리를 세분화하거나 전문 카테고리를 별도로 생성

하는 방식으로 전문성 어필을 위한 주요 전략으

로 활용하고 있다(이안나, 2021). 이는 온라인 유

통 플랫폼이 가지는 판매자 전문성 어필을 통해 

전문성 차원의 신뢰를 얻는 데에 효과적인 전략

이 될 수 있다. 이를 토대로 온라인 식품 유통 플
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랫폼 내 자체 신선식품 전문관 신설 시점을 신선

식품 카테고리 전문성 강화 여부를 나타내기 위

한 지표로 삼았다. 본 연구자들은 신선식품 전문

관 신설 시점 정보를 뉴스 기사를 통해 수집하고, 

이를 활용하여 플랫폼 가 자체 신선식품 카테고

리 전문관을 신설한 시점(주차)부터 1의 값을 갖

고, 이전 시점에는 0의 값을 갖는 이진 변수를 생

성하였다. 

다음으로,  는 해당 온라인 식품 

유통 플랫폼 내 친환경 포장재 사용 여부를 나타

내는 변수이다. 친환경 요소는 소비자들의 소비 

가치 중 하나로 자리 잡으면서 그 영향력이 더욱 

커지고 있으며, 온라인 식품 유통 플랫폼들은 필

(必) 환경 시대에 발맞춰 포장재의 친환경 소재 

대체, 재사용이 가능한 포장재 사용 등 친환경 요

소를 강화하는 전략을 적극적으로 시행하고 있다

(박주현, 류한영, 2021; 박홍균, 2019). 이러한 전

략은 소비자에게 기업이 사회적 책임을 다하기 

위해 노력하고 있음을 보이며 진정성을 어필함으

로써 호의성 차원의 신뢰를 높이는 데에 효과적

으로 작용할 수 있다. 이를 토대로 온라인 식품 

유통 플랫폼 내 친환경 포장재 사용 시점을 친환

경 요소 강화 여부를 나타내기 위한 지표로 삼았

다. 본 연구자들은 친환경 포장재 사용 시점 정보

를 뉴스 기사를 통해 수집하고, 이를 활용하여 

가 친환경 포장재를 사용하기 시작한 시점부터 

1의 값을 갖고, 이전 시점에는 0의 값을 갖는 이

진 변수를 생성하였다. 

2.3 조절변수

온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전략과 소비자 

온라인 구전 간의 관계가 해당 시장에 대한 소비

자의 관심도 상승에 따라 달라지는지에 대한 가

설을 검증하고자, 신선식품 키워드에 대한 주차별 

검색량을 조절변수로 고려하였다. 검색 데이터는 

포털에서의 소비자 정보 탐색 행동인 검색 행동

을 반영한 데이터로써, 최근 인터넷 보급률의 상승

에 따라 상당수의 사람들은 검색 엔진을 이용해 

정보를 탐색, 수집하고 있어 주목 받고 있다(Vosen 

et al., 2011). 검색행동에서 소비자가 입력한 키워

드는 그들이 가지고 있는 필요나 욕구, 관심사 등

에 대한 정보를 드러내 해당 키워드에 대한 직접

적이고 명백한 관심의 척도로 볼 수 있어(김가윤, 

우원석, 2014; 김류미, 2018; Choi & Varian, 2009; 

Ettredge et al., 2005), 시장에 대한 관심도 변화를 

측정하는 대리변수(proxy variable)로 적절할 것으

로 판단하였다.

해당 검색 데이터는 국내 검색 시장에서 가장 

높은 점유율을 가지는 네이버 데이터랩(Naver 

DataLab)의 ‘검색어 트렌드’ 항목을 활용하여 수

집하였다. 구글 트렌드(Google Trend)를 활용하는 

선행연구가 다수 존재하나, 본 연구는 국내 온라

인 식품 유통 플랫폼에 대한 연구로써 국내 소비

자들의 신선식품 및 친환경 요소에 대한 관심도

를 반영할 필요가 있으므로 네이버 데이터랩에서 

제공하는 데이터를 활용하였다. 네이버 검색 엔진

을 통해 검색된 키워드에 대한 검색량 집계 데이

터는 절대적 수치가 아닌 설정된 기간 동안 최대 

검색량이 발생한 시점을 100으로 두고 기타 시점

은 상대적 수치를 제공하고 있다(네이버 데이터

랩; 김류미, 2018). 따라서, 본 연구에서는 분석 기

간 동안 각 키워드에 대한 최대 검색량 발생 시점

을 100으로 두고, 그에 대한 상대적인 검색량을 수

집하였다고 볼 수 있다. 각 키워드에 대한 소비자의 

전반적인 관심 정도를 반영하려면 최소 4주 이상의 

기간이 필요하다고 판단하여 지난 4주간의 검색량

의 평균을 변수로 활용하였다. 신선식품 키워드에 

대한 소비자 관심도 지표인  은 

주차 를 기점으로 지난 4주간의 신선식품 키워드
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(예: 신선식품)에 대한 검색량의 평균을 의미하며, 

친환경 키워드에 대한 소비자 관심도 지표인 

는 주차 를 기점으로 지난 4주간의 

친환경(예: 친환경) 키워드에 대한 검색량의 평균

을 의미한다.

2.4 통제변수

온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전략 활용에 

따른 온라인 구전 양상 변화를 살펴봄에 있어 주

요 변수들의 영향력을 더욱 정확하게 살펴보고자 

다음과 같은 통제 변수를 활용하였다.

첫째, 플랫폼의 출시 이후 기간에 따른 온라인 구전

량의 차이가 있을 것이라고 판단하여 온라인 식품 유

통 플랫폼 가 출시된 후 주차 까지의 누적 시간을 

주차 수로 변환하여 통제 변수  

로 추가하였다.

둘째, 코로나19 확산으로 인한 비대면 소비가 

증가가 온라인 식품 시장에 미치는 영향을 고려

하였다. 산업통상자원부(2020)에 따르면, 코로나

19가 가장 많이 발생한 2020년 1월부터 10월의 

온라인 시장 식품 거래액은 전년 대비 60.3% 증

가하였다. 특히 신선식품의 온라인 구매 비중이 

2017~2019년 2.6%였던 것에 반해 2020년 5.1%로 

약 2배 가까이 증가한 것은 거리두기 상황으로 인

한 비대면 소비 증가가 해당 시장에 매우 큰 영향

을 미쳤음을 보여준다(이금미, 2023). 이러한 현상

을 고려하였을 때, 분석 기간에 포함된 2020년 동

안 코로나19로 인한 시장의 급격한 변화의 영향

을 통제할 필요가 있다고 판단하여 코로나19 주

차별 신규 확진자 수( )를 로그 변환

하여 추가하였다. 

셋째, 본 연구에서 활용한 구전 데이터는 하나

의 구전이 또 다른 구전을 불러오며, 이후 구전의 

내용에도 큰 영향을 미치는 '구전 효과'를 가진다

는 점에서 해당 주차 이전의 구전량 또한 통제해 

줄 필요가 있다고 판단하였다. 또한, 모델에 플랫

폼별 이질성 및 시간의 흐름에 따른 변화 추세를 

고정 효과로 반영하였으나, 그 외에도 변수에 영

향을 미칠 수 있으나 관찰되지 않은 플랫폼별 특

성 요인들이 존재할 가능성이 있다. 이러한 문제

를 해결하고자 토대로 이후 형성된 구전에 영향

을 미칠 수 있는 구전량의 크기를 고려하여 지난 

4주간의 각 온라인 식품 유통 플랫폼에 대한 누적 

언급량(  )을 로그 변환하여 통제

변수로 추가하여 주요 변수의 효과에 대한 강력

한 테스트를 수행하고자 하였다. 

마지막으로, 온라인 구전량은 연도, 월, 주차 등 

시간에 따른 이질성이 존재하기에 이를 통제하고

자 연도별, 분기별, 해당 월의 주별 고정효과 

(time fixed effects)를 추가하였다. 또한, 본 연구

의 목적은 각 온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전

략에 따른 온라인 구전 양상을 살펴보는 것이므

로 각 온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전략 외에 

가지는 특성에 따른 온라인 구전량의 차이를 통

제할 필요가 있다고 판단하였다. 이를 위해 플랫

폼별 랜덤 효과(platform random effects)를 통제 

변수로 추가하였다. 본 연구에서 사용된 변수에 

대한 설명과 요약 통계치는 <표 1>과 같다.

V. 실증 분석 및 결과

5.1 분석 모형

본 연구에서는 온라인 식품 유통 플랫폼이 신뢰

도 향상을 목적으로 시행할 수 있는 두 가지 제품 

전략이 소비자의 온라인 구전과의 관계를 검증하

고자 선형혼합모형을 활용하여 분석을 전개하였

다. 본 연구에서는 가설 검정을 위해 시간에 따른 
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변화를 반영한 패널 형태의 데이터를 활용하였으

며, 온라인 구전은 연도, 분기, 주차에 따라 각기 

다른 양상을 보이므로 시기에 따른 계절성을 고

정효과로 통제할 필요가 있다. 또한 온라인 식품 

유통 플랫폼이 가지는 다양한 특성 중 연구에서 

살펴보고자 하는 제품 전략 외의 특성이 가지는 

이질성만을 통제하는 랜덤효과를 활용하는 것이 

적합하다고 판단하였다. 이를 토대로 분석을 위한 

모형식은 다음과 같다.

   ∙ 

 ∙ 

 ∙  ∙ 

 ∙  ∙ 

 ∙ 

 ∙ 

 ∙

  

위 모형식에서 는 온라인 식품 유통 플랫폼을, 

는 주차를 나타낸다. 구체적으로, 종속 변수인 

 는 온라인 식품 유통 플랫폼 의 주차 

의 전체 온라인 구전량을 나타낸다. 독립 변수인 

 는 주차 에 온라인 식품 유통 

플랫폼 의 신선식품 카테고리 전문성 강화 여부

(강화 이후 시점에 속하면 1, 아니면 0), 
 는 주차 에 온라인 식품 유통 플

랫폼 의 친환경 포장재 사용 여부(강화 이후 시

점에 속하면 1, 아니면 0)를 나타낸다. 이에 따라 

각각 해당 온라인 식품 유통 플랫폼의 신선식품 

카테고리 전문성 강화 여부 및 친환경 포장재 사

용 여부가 주차별 온라인 구전량에 미치는 효과

를 의미한다. 조절 변수인 는 

주차  기준 지난 4주간 신선식품 키워드의 네이

버 검색량 평균을 나타내며, 는 주차 

를 기점으로 지난 4주간 신선식품 키워드의 네

이버 검색량 평균을 나타낸다. 이에 따라 과 

는 각각 신선식품 카테고리 전문성 강화 여부 주 

효과에 대한 신선식품 검색량의 조절효과와 친환

경 포장재 사용 여부 주 효과에 대한 친환경 검색

량의 조절효과를 의미한다. 
통제변수에는 플랫폼 출시 이후 누적 시간

변수�유형 변수�이름 변수�설명 평균 표준�편차

종속변수  
온라인�식품�유통�플랫폼�의�주차�의�
전체�온라인�구전량(로그�변환) 

5.60 2.03

독립변수

 
온라인�식품�유통�플랫폼�가�신선식품�전문관을�
신설한�주차�  이후�시점이면�1, 아니면�0 

0.25 0.43

 
온라인�식품�유통�플랫폼�가�친환경�포장재�
사용�시작한�주차�  이후�시점이면�1, 아니면�0 

0.53 0.50

조절변수


주차�  기준�지난�4주간�‘신선식품’ 키워드의�
네이버�검색량�평균�

10.69 7.83


주차�  기준�지난�4주간�‘친환경’ 키워드의�
네이버�검색량�평균�

54.18 14.16

통제변수

 
온라인�식품�유통�플랫폼�i가�출시�후�주차�까지�
누적�시간(단위: 주) 

181.36 74.90

 주차�  의�코로나19 신규�확진자�수(로그�변환) 1.46 2.74

 
온라인�식품�유통�플랫폼�의�주차�  기준�
지난�4주간�누적�구전량(로그�변환) 

7.01 2.03

<표�1> 변수�및�기초�통계량
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(  ), 코로나19 관련 변수

( ), 지난 4주간의 온라인 식품 유통 

플랫폼에 대한 누적 구전량(  )이 

포함되었으며,    은 모형식에 포함된 통

제 변수들의 영향력을 나타낸다. 는 연도별, 분

기별, 주차별 고정효과를 나타내고, 는 온라인 

식품 유통 플랫폼별 랜덤효과를 나타낸다. 마지막

으로, 오차항  은  ∼ 
의 분포를 따른다

고 가정한다(이예령 외, 2023).

5.2 분석 결과

<표 2>는 선형혼합모형을 활용한 모형 적합 결과

를 보여준다. <표 2>에서 모형 (1)은 

와    변수의 주 효과만을 포함한 모

형이고, 모형 (2)와 (3)은 조절 변수 

와 와의 상호작용을 각각 포함한 모형

이며, 모형 (4)는 독립 변수와 조절 변수의 교호작

용항을 동시에 포함한 완전 모형(full model)을 의

미한다. AIC(Akaike Information Criterion) 지표를 

활용하여 각 모형을 비교한 결과,  주 효과만 포

함한 모형 (1)에서 두 조절 변수 및 교호작용항을 

모두 포함한 모형 (4)로 갈수록 AIC 값이 감소함

을 확인하였다. 이에 가장 작은 AIC 값을 가지는 

모형 (4)가 본 연구의 데이터를 보다 설명력 있게 

분석할 수 있는 모형이라고 판단, 모형 (4)의 결과

를 기준으로 가설을 검증하고자 한다. 

본 연구의 가설 1은 온라인 식품 유통 플랫폼 

내 신선식품 카테고리 전문성 강화 전략과 해당 

플랫폼 관련 온라인 구전량의 관계를 검증하는 

것이다. 실증분석 결과, 신선식품 카테고리 전문

성 강화 여부와 온라인 구전량은 유의한 정(+)적 

관계가 있음을 확인하였다(β1=0.335, p<0.01). 따

라서 가설 1은 지지되었다. 특정 온라인 식품 유

통 플랫폼이 신선식품 카테고리 전문성을 강화하

는 경우( =1), 해당 플랫폼에 대

한 구전량은 약 1.398배(exp) 증가하는 것

으로 나타났다. 이는 오프라인 환경에 비해 신뢰

도가 더 큰 영향력을 가지는 온라인 환경에서, 카

테고리 전문성 강화 전략은 판매자가 가지는 전

문성 어필을 통해 플랫폼에 대한 전문성 차원의 

신뢰를 높여 해당 플랫폼에 대한 소비자 온라인 

구전 형성에 긍정적인 효과가 있을 수 있음을 보

여준다.

가설 2는 온라인 식품 유통 플랫폼 내 친환경 

요소 강화 전략과 해당 플랫폼 관련 온라인 구전

량의 관계를 검증하는 것이다. 실증분석 결과, 친

환경 포장재 사용 여부와 온라인 구전량 사이에도 

유의한 정(+)적 관계가 있음을 확인하였다(β2=0.368, 
p<0.01). 따라서 가설 2 또한 지지되었다. 친환경 

포장재를 사용할 경우(=1) 해당 플랫

폼에 대한 구전량은 약 1.445배(exp) 증가

하는 것으로 나타났다. 이는 신뢰도가 중요한 온

라인 환경에서, 친환경 요소를  고려한 전략은 판

매자의 사회적 책임을 다하는 모습을 보임으로써 

호의성 차원의 신뢰를 높여 해당 플랫폼에 대한 

소비자 온라인 구전 형성에 긍정적인 효과가 있

을 수 있음을 보여준다.
가설 3은 앞서 살펴본 온라인 식품 유통 플랫폼 

내 신선식품 카테고리 전문성 강화 여부의 효과

가 신선식품에 대한 소비자의 관심도에 따라 달

라지는 양상을 검증하고자 한다. 실증분석 결과, 
자체 브랜드 및 전문관 개설을 통해 신선식품 카

테고리의 전문성을 강화한 플랫폼의 경우, 신선식

품에 대한 검색량( )이 한 단위 

높아질 때 해당 플랫폼에 대한 구전량은 소폭 감

소(β3=–0.017, p<0.01) 하는 것으로 나타나 가설 

3은 지지되었다. 가설 4는 온라인 식품 유통 플랫

폼 내 친환경 요소 강화 여부의 효과가 친환경에 
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대한 소비자의 관심도에 따라 달라지는 양상을 

검증하였다. 실증분석 결과, 친환경 포장재를 도

입을 통해 친환경 요소를 강화한 플랫폼의 경우, 
친환경에 대한 검색량()이 한 단위 높아

질 때 해당 플랫폼에 대한 구전량은 소폭 감소(β3= 
–0.0054, p<0.01) 하는 결과를 보이며 가설 4 또

한 지지되었다. 이 때, 조절효과의 추정치(β3= 
–0.017, β4=–0.005)는 독립변수 각각의 주 효과

의 추정치(β1=0.335, β2=0.368)에 비해 상대적으

로 크기가 작은 것을 확인할 수 있다. 이는 플랫

폼이 제품 전략을 사용하고자 할 때 해당 소비시

장에 대한 소비자의 관심도가 높아지면, 그에 따

른 정보 노출도 함께 상승하여 해당 시장 전략에 

대한 기대 또한 높아질 수 있어 제품 전략이 가지

는 효과는 다소 감소할 수 있으나, 소비자의 관심

도가 일정 수준에 이르기 전까지 온라인 구전량

의 증가 추세는 유지된다는 것을 의미한다. 추가

적으로, 친환경에 대한 검색량의 주효과를 보면, 
친환경 소비시장에 대한 소비자 관심도 상승은 

식품 유통 플랫폼에 대한 온라인 구전량에 긍정

변수
모형�(1) 모형�(2) 모형�(3) 모형�(4)

Estimate Std.Error Estimate Std.Error Estimate Std.Error Estimate Std.Error
 0.176* 0.082 0.331** 0.089 0.335** 0.090 

 0.100* 0.048 0.347** 0.095 0.368** 0.094 


  –0.016** 0.004 –0.017** 0.004 

   –0.004** 0.002 –0.005** 0.002 

 –0.005+ 0.003 –0.005+ 0.003 

 0.005** 0.001 0.005** 0.001 

 0.325 0.501 0.362 0.483 –0.051 0.011 0.303 0.495 

 –0.054** 0.011 –0.051** 0.011 0.592** 0.012 –0.048** 0.011 

 0.590** 0.012 0.595** 0.012 0.244** 0.490 0.595** 0.012 

   0.160** 0.030 0.159** 0.030 0.149** 0.030 0.147** 0.030 
   0.375** 0.032 0.460** 0.038 0.349** 0.032 0.439** 0.039 
   0.854** 0.076 0.922** 0.075 0.793** 0.077 0.843** 0.078 

  0.221** 0.033 0.246** 0.034 0.166** 0.041 0.189** 0.041 
  0.168** 0.034 0.189** 0.034 0.114** 0.041 0.131** 0.041 
  0.218** 0.034 0.265** 0.036 0.153** 0.045 0.191** 0.046 

      0.094** 0.031 0.095** 0.031 0.096** 0.031 0.096** 0.031 

      0.108** 0.031 0.103** 0.031 0.109** 0.031 0.104** 0.031 

      0.119** 0.031 0.118** 0.031 0.117** 0.031 0.116** 0.031 

      0.089* 0.043 0.102* 0.043 0.086* 0.043 0.099* 0.043 

      0.372** 0.109 0.386** 0.109 0.362** 0.109 0.373** 0.109 

(Intercept) –0.817 2.573 –0.994 2.479 –0.554 2.512 –0.937 2.542 

  0.882 0.884 0.883 0.884

 4,576.066 4,558.024 4,570.412 4,544.345
*p<0.05, **p<0.01, +p<0.10. 온라인�식품�유통�플랫폼�랜덤�효과�모형�포함.

<표�2> 분석�결과
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적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다.

VI. 결론

본 연구는 온라인 식품 유통 플랫폼이 실행하는 

제품 전략이 소비자 온라인 구전에 미치는 영향

을 확인하고, 나아가 해당 소비시장에 대한 소비

자 관심도가 제품 전략 효과에 대한 조절효과를 

실증분석을 통해 확인하였다. 데이터를 분석한 결

과, 본 연구에서 수립한 네 가지 가설은 모두 지

지되었으며 이를 토대로 다음과 같은 주요한 결

과를 도출하였다.

먼저, 온라인 식품 유통 플랫폼이 제품 전략으

로 판매자의 신선식품 전문성을 강화하는 전략 

또는 친환경 요소를 강화하는 전략을 활용하는 

것은 해당 플랫폼에 대한 소비자의 온라인 구전

에 긍정적인 영향을 미친다. 식품을 유통하는 온

라인 플랫폼의 제품 전략에 있어서, 신선식품 전

문관 신설을 통해 전문성을 드러낼 수 있고, 친환

경 포장재 활용을 통해 환경에 대한 기업의 사회

적 책임을 반영할 수 있다. 이러한 전략은 소비자

의 플랫폼에 대한 ‘전문성 신뢰’와 ‘호의성 신뢰’

를 향상시켜 장기적인 관점에서 해당 플랫폼에 

대한 온라인 구전량 증가로 이어질 수 있다. 

다음으로, 제품 전략의 활용에 있어서 해당 소

비시장에 대한 소비자의 관심이 증가한다면 기존

의 제품 전략 효과가 감소하는 경향을 보인다. 소

비자의 관심도 증가는 정보 탐색량의 증가로 이

어지고 정보에 대한 잦은 노출은 소비자의 해당 

시장에 대한 기대 수준을 증대시켜 동일한 제품 

전략을 사용하였을 때 해당 전략의 효과를 감소

시킬 수 있는 것으로 해석된다. 제품 전략 효과에

서의 이러한 감소 현상은 소비자의 관심도가 높

아질 때마다 소폭으로 나타나고 있어 일정 수준

에 이르기 전까지 전체 온라인 구전량은 증가 추

세를 유지하기에 관심도 증가 후에도 기존 전략

의 활용 가치는 존재한다고 볼 수 있다.

6.1 학문적 시사점

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

온라인 식품 유통 플랫폼이 활용할 수 있는 제품 

전략의 효과를 실증적으로 탐구하였다. 온라인 식

품 유통 시장은 코로나19를 기점으로 급격하게 

성장하기 시작하여 꾸준하게 높은 성장폭을 보여

주고 있으나 급격한 성장에 따라 확장된 시장의 

크기에 비해 온라인 식품 유통 시장에 대한 연구

는 아직 다양하게 진행되지 않고 있는 실정이다. 

본 연구에서 온라인 식품 유통 플랫폼의 전략을 

카테고리 전문성 및 친환경 요소 측면에 주목해 

실증적인 분석을 진행함으로써, 온라인 식품 유통 

시장 관련 연구의 범위를 확장하였다.

둘째, 온라인 식품 유통 플랫폼의 운영에 있어 

플랫폼에 대한 소비자의 신뢰가 가지는 중요성을 

살펴보고, 플랫폼이 활용할 수 있는 제품 전략의 

효과를 두 가지 신뢰도 차원에 따라 나누어 입증

하였다. 소비자의 신뢰도는 제품 및 서비스에 대

한 소비자의 구매 및 구전 의도를 높여 궁극적으

로 기업 성과로 이어지기에 소비자의 신뢰도 구

축은 매우 중요하다. 소비자 신뢰도는 전문성 차

원의 신뢰도와 호의성 차원의 신뢰도로 나뉘는데, 

본 연구에서는 두 가지 차원의 신뢰도를 각각 높

일 수 있는 전략의 효과를 탐구했다는 점에서 학

문적 의의가 있다.

셋째, 온라인 식품 유통 플랫폼의 제품 전략 효

과가 해당 소비시장에 대한 소비자의 관심도에 

따라 변화할 수 있다는 것을 밝혀냈다. 선행연구

에 따르면, 검색 데이터는 ‘온라인 이용자들이 특

정 키워드에 얼마나 많은 관심을 갖고 있는가’에 
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대한 지표로써 특정 현상에 대한 소비자 인식 및 

관심도와 높은 관련성을 갖는다(최정현 외, 2022). 

이를 토대로 본 연구는 소비시장에 대한 소비자 

관심도의 추이를 검색 데이터를 통해 살펴 보며 

검색 데이터가 유용한 학문적 도구가 될 수 있음

을 제안하였다. 이 때, 국내 온라인 식품 유통 플

랫폼에 주목, 이를 효과적으로 살펴보기 위해 국

내 검색 시장에서 가장 높은 점유율을 가지는 네

이버의 검색 데이터를 활용하여 분석의 실제성을 

높였다. 또한 관심도 상승 이후에는 동일한 제품 

전략 효과가 감소하는 것을 실증 분석을 통해 확

인하여, 관심도 추이가 제품 전략 효과의 중요한 

영향요인이 될 수 있음을 밝혔다. 

6.2 실무적 시사점

본 연구는 온라인 식품 유통 시장에 새롭게 진

입하고자 온라인 식품 유통 플랫폼 또는 기존에 

존재했던 온라인 식품 유통 플랫폼, 나아가 식품 

뿐만 아니라 온라인 유통 시장에서 플랫폼 비즈

니스 모델을 활용하고 있는 기업에게 다음과 같

은 실무적인 시사점을 제시한다. 첫째, 온라인 유

통 플랫폼 운영 및 소비자 온라인 구전량 상승에 

있어 차별화된 전략을 수립하고자 할 때 고려할 

만한 실용적인 요인들을 제공하였다. 전통적 플랫

폼과는 다르게 온라인 환경이라는 가상 공간에서 

거래가 진행되는 온라인 유통 플랫폼은 신뢰도 

확보가 더욱 중요해진다. 따라서, 새로운 제품 전

략을 수립하고자 할 때, 소비자 신뢰도 확보를 주

요 목표로 고려할 필요가 있다. 특히 카테고리 전

문성의 강화는 전문적 신뢰도를 확보할 수 있고, 

사회적 책임의 감화는 호의적 신뢰도를 확보할 

수 있어 소비자의 온라인 구전에 유의미한 효과

를 보이는 것을 입증하였다. 이는 점차 많은 플레

이어가 등장하고 있는 온라인 식품 유통 플랫폼 

시장에서 경쟁력을 확보하기 위해서는 신뢰도를 

고려한 다양한 차원의 제품 전략이 요구됨을 시

사한다.

둘째, 제품 전략의 실행에 있어 해당 시장에 대

해 소비자의 전반적인 관심도를 고려해야 한다. 

연구 결과, 해당 플랫폼의 제품전략이 타겟으로 

하고 있는 소비시장 자체에 대한 소비자의 관심

이 상승하는 경우 이전에 긍정적인 효과를 보았

던 제품 전략을 동일하게 적용한다면, 그 효과가 

다소 줄어들 수 있음을 확인하였다. 소비자의 관

심 상승은 소비자가 관련 정보에 직접적 또는 간

접적으로 노출될 확률이 높아짐을 의미하며, 이는 

곧 해당 소비시장에 대한 소비자의 기대수준 상

승으로 이어진다. 따라서, 기업은 전략 수립 시 해

당 시장의 성장 정도 및 시장에 대한 소비자 인식

을 조사하여 전략을 조정할 필요가 있다. 이는 제

품 전략이 가져올 성과를 예측하고, 효과적인 방

향으로 조정하는 데에 도움이 될 수 있으며 나아

가 실질적인 제품 유통 전략 수립에도 기여할 수 

있을 것으로 기대한다.

6.3 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 온라인 식품 유통 시장에 주목하여, 

소셜미디어 채널의 온라인 구전 데이터를 활용해 

각 플랫폼이 활용할 수 있는 제품 전략의 효과를 

실증적으로 분석하였다는 점에서 시사점을 지니

지만, 향후 일부 한계점을 보완한 연구가 진행될 

필요가 있다. 첫째, 본 연구에서 활용한 온라인 식

품 유통 플랫폼은 글로벌 마케팅 리서치 기업에

서 발표한 FMCG 리테일러 순위를 바탕으로 구

성되었기에 표본이 비교적으로 제한적이다. 현재 

시점에도 많은 새로운 플레이어들이 진입하고 있

을 정도로 시장 내 온라인 식품 유통 플랫폼은 점

차 다양해지고 있어 더욱 다양한 표본을 활용하
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여 살펴본다면 온라인 식품 유통 시장에 있어 더 

유의미한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 향후 추가

적인 데이터 수집을 통해 다양한 온라인 식품 유

통 플랫폼의 제품 전략의 효과를 분석한다면 플

랫폼의 운영에 있어 더욱 거시적인 관점에서의 

시사점을 제공할 수 있을 것으로 예상된다. 

둘째, 본 연구는 기업이 제품 전략의 실행을 통

해 소비자의 신뢰를 얻고, 높아진 신뢰도가 소비

자의 구전 의도를 높일 수 있다는 이론을 바탕으

로 전개되고 있다. 그러나 온라인 구전량을 포함

해 분석에 활용된 데이터는 대부분 2차 데이터로, 

이를 통해서는 제품 전략의 효과와 소비자의 구

전 의도 사이에 존재하는 신뢰의 매개효과에 대

한 검증에 어려움이 있다. 이에 저자들은 충분한 

이론적 근거를 통해 이를 설명, 보완하였으나, 향

후 연구에서는 2차 데이터와 1차 데이터를 결합

하여 활용한다면 더욱 깊이 있는 논의가 될 수 있

을 것으로 생각된다. 

셋째, 본 연구에서는 총 4년간의 온라인 구전 

양상을 살펴봄에 있어 단기간에 발생하는 소비자 

반응과 같은 일별 잡음의 영향을 줄이고, 장기적

인 추세 및 변화에 집중하고자 주 단위 데이터를 

활용하였다. 온라인 구전을 통해 즉각적으로 그 

영향력을 살펴볼 수 있다는 측면을 고려하였을 

때, 향후 일 단위로도 분석을 진행한다면 짧은 기

간의 데이터에서 온라인 구전의 즉각적인 영향력

을 확인하여 유의미한 시사점을 얻을 수 있을 것

으로 기대된다.

넷째, 본 연구에서는 두 가지 차원의 소비자 신

뢰도를 모두 고려하여 각 차원의 신뢰도를 향상

시킬 수 있는 제품 전략의 효과를 실증적으로 검

증하였다. 신뢰도 향상에 있어 여러 차원을 고려

했다는 점에서 의의를 가지나, 온라인 식품 유통 

플랫폼이 활용할 수 있는 제품 전략에는 본 연구

에서 고려한 제품 전략뿐만 아니라 여러 유형의 

전략이 존재한다. 이에 따라 추후 연구에서는 더

욱 다양한 유형의 제품 전략에도 주목, 해당 제품 

전략의 효과를 확인할 수 있는 변수를 활용함으

로써 그 효과가 어떠한 양상으로 변화하는지 파

악하고 관련 연구 영역을 확장할 수 있을 것이다. 

이는 각기 다른 유형의 제품 전략이 해당 기업 및 

제품에 대한 소비자 인식에 미칠 수 있는 영향력

을 비교할 수 있는 토대가 되어 이를 고려한 새로

운 방향의 연구 또한 모색할 수 있을 것으로 기대

된다.
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Evidence from Online Food Delivery Platforms*
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1. Introduction

As consumers have adapted to a non-face-to-face living environment due to COVID-19 and diversified their 

food consumption behaviors, the online food shopping market has been experiencing continuous growth (Jung & 

Moon, 2020). With the market expansion, competition has intensified as a large number of new platforms have 

entered the market. To ensure market share and sustain business growth, it has become essential for platforms to 

implement appropriate product strategies to improve consumer trust (Kang & Nam, 2022). Improving consumer 

trust can positively impact on the company's long-term performance by increasing consumer awareness of the 

product and fostering persistent purchase intentions (Liu & Tang, 2018). Additionally, prior research has shown 

that consumers’ trust in the platform significantly influences online word-of-mouth (Brown & Reingen, 

1987). Based on these findings, this study aims to address the following questions: First, how does the product 

strategy implemented by the food e-commerce platforms affect consumers’ e-WOM about the platforms? 

Second, does this impact vary based on the overall level of consumer interest in the consumption market?

2. Hypotheses Development

Consumer trust in a product or service plays a crucial  role in their intentions to engage in e-WOM. The 

credibility of a brand can influence consumers’ purchasing behavior and their willingness to maintain ongoing 

relationships or share related experiences (Sam & Tahir, 2010; Trivedi & Yadav, 2020). In the context of Food 

e-commerce platforms, different strategies can be employed to build  consumer trust, such as reinforcing category 

expertise to enhance expert-based trust or reinforcing eco-friendly elements to enhance benevolence-based trust 

(Kim & Lee, 2014). Moreover, as consumer interest increases, it may lead to an upsurge in information search 
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behavior and higher expectations, potentially resulting in expectation discrepancies (Shin & Park, 2020). Based 

on these discussions, the following hypotheses have been formulated. To test the hypotheses, the research model 

was constructed as shown in Figure 1.

<Figure 1> Conceptual framework

[H1] Implementing a strategy to reinforce fresh food category expertise will have a positive relationship with the 
amount of e-WOM about the platform.

[H2] Implementing  a strategy to reinforce eco-friendly elements will have a positive relationship with the amount 
of e-WOM about the platform.

[H3] As the search volume of fresh food-related keyword increases, the positive relationship between the amount 
of e-WOM and a strategy to reinforce fresh food category expertise will weaken.

[H4] As the search volume of eco-friendly-related keyword increases, the positive relationship between the 
amount of e-WOM and a strategy to reinforce eco-friendly elements will weaken.

3. Data and Analysis

To test the hypotheses, the authors collected e-WOM data related to each online food delivery platform, 

consisting of the amount of e-WOM per-week for 14 platforms  from January 2017 to December 2020, a period 

when the food e-commerce market experienced continuous growth of more than 100%.

The dependent variable in the study is the amount of e-WOM for each online food delivery platform on major 

domestic social media. To address potential outliers and heteroscedasticity in the data, the authors employed a log 

transformation. There are two types of independent variables used in the study: First, a binary variable was 

created to measure whether the platform reinforced fresh food category expertise, using the time when the 

platform established its own specialized page for fresh food. Second, another binary variable is created to 

measure whether the platform reinforced eco-friendly elements in its product strategy, based on the time when the 

platform started using eco-friendly packaging materials. Additionally, the authors used the search volume of fresh 

food and eco-friendly keywords as moderators to examine the effect of consumer interest on the relationship 
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between each product strategy and e-WOM. Lastly, control variables include accumulated time after the launch 

of each platform, COVID-19-related variables, and cumulative e-WOM volume for platforms over the past 4 

weeks.

The linear regression model is employed to estimate each parameter for the proposed model. To address the 

seasonality of e-WOM and the heterogeneity of platforms, the model includes both fixed effects and random 

effects.

    ∙     ∙  

  ∙   ∙    ∙   ∙ 

  ∙    ∙     ∙       

Based on the estimation results, the authors suggest the following findings. Firstly, implementing product 

strategies to reinforce fresh food category expertise or eco-friendly elements within the platform has a positive 

relationship with consumers’ e-WOM about each platform, supporting H1 and H2. Online food delivery 

platforms can demonstrate their expertise in the category by establishing fresh food specialized pages and 

showcasing corporate social responsibility for the environment through the use of eco-friendly packaging 

materials. These strategies can enhance consumers’ expert-based trust and benevolence-based trust about 

the platform, leading to an increase in the amount of e-WOM. Next, if consumers’ interest in the relevant market 

increases, the effects of the existing product strategies tend to weaken for both strategies, supporting H3 and H4. 

An increase in consumer interest can result in higher consumer expectations due to more information search 

behavior, which may reduce the effectiveness of the strategies. However, the estimated decline in the product 

strategy effects is relatively small, indicating that the overall e-WOM continues to increase up to a certain level. 

This suggests that the value of using product strategies remains even after consumer interest increases.

4. Conclusion

This study confirmed the impact of the product strategies implemented by the online food delivery platform on  

e-WOM, and the moderating effect of consumer interest in each market. The findings underscore the importance 

of consumer trust in the operation of online food delivery platforms, particularly in terms of increasing 

consumers’ e-WOM. Furthermore, this study contributes valuable insights to the online food delivery market, 

offering practical considerations that firms can take into account when establishing differentiated operating 

strategies to secure competitiveness.
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