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[Abstract]

This study examines the effects of perceived eco-friendly packaging on platform trust and purchase 

intention in food delivery platforms, integrating the mediating role of platform trust, green consumption 

value, and platform differences. Data were collected from 300 Chinese consumers using Meituan and 

Ele.me, and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) and multi-group analysis. The results 

indicate that eco-friendly packaging significantly enhances platform trust, which in turn positively 

influences purchase intention. Eco-friendly packaging also exerts a direct positive effect on purchase 

intention, with platform trust partially mediating this relationship. Although some additional findings 

were not fully consistent with expectations, the overall structural relationships were supported. These 

findings highlight the importance of eco-friendly packaging, while suggesting the need for broader 

samples and longitudinal research to enhance generalizability. 

▸Key words: Eco-friendly Packaging, Platform Trust, Purchase Intention, Green Consumption Value, 

Delivery Platform 

[요   약]

본 연구는 배달 플랫폼 환경에서 지각된 친환경 포장 인식이 플랫폼 신뢰 및 구매의도에 미치

는 영향을 분석하고, 플랫폼 신뢰의 매개역할과 친환경 소비가치, 그리고 플랫폼 간 차이를 통합

적으로 검토하는 데 목적이 있다. 데이터는 배달플랫폼을 사용하는 중국 소비자를 대상으로 수집

되었으며, 구조방정식모형(SEM)과 다중집단 분석을 통해 분석이 수행되었다. 분석 결과, 친환경 

포장 인식은 플랫폼 신뢰를 유의하게 향상시키며, 다시 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또한 친환경 포장 인식은 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 

플랫폼 신뢰는 부분 매개 역할을 수행하는 것으로 나타났다. 일부 조절 분석에서는 완전히 일치

하지 않는 결과도 나타났으나, 전체적인 구조적 관계는 지지되는 것으로 확인되었다. 이결과는 친

환경 포장이 소비자의 신뢰 형성과 행동의도에 중요한 역할을 함을 보여주며, 향후 연구에서는 

일반화 가능성을 높이기 위해 보다 다양한 표본과 종단적 연구가 필요함을 시사한다.

▸주제어: 친환경 포장, 플랫폼 신뢰, 구입의도, 친환경가치, 배달 플랫폼
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I. Introduction

최근 5년간 디지털 플랫폼 경제는 전자상거래, 공유경

제, 플랫폼 노동을 중심으로 빠르게 성장하며 글로벌 경제

의 핵심 구조로 자리 잡고 있다. 글로벌 플랫폼 시장 규모

는 약 1조 달러 수준에서 연평균 10% 이상의 성장률을 보

이고 있다[1][2]. 이러한 흐름 속에서 중국은 Alibaba 

Group과 Tencent를 중심으로 디지털 플랫폼 생태계를 

급속히 발전시켜 왔으며, 특히 O2O(Online to Offline) 기

반 배달 플랫폼은 소비자의 일상생활에 깊이 관여하는 핵

심 서비스로 자리 잡고 있다. 대표적으로 Meituan과 

Ele.me는 수억 건의 주문을 처리하며 음식 소비를 넘어 

유통, 물류, 생활서비스 전반을 통합하는 플랫폼으로 성장

하였다[3][4]. 이러한 플랫폼은 주문, 결제, 배송 경험을 통

합적으로 제공함으로써 서비스 산업의 구조를 변화시키고 

있으며, 디지털 기반 소비 생태계 확산을 가속화하고 있다

[5]. 그러나 산업 성장의 이면에는 배달 서비스 과정에서 

발생하는 과대포장, 일회용품 사용 증가, 플라스틱 폐기물 

문제와 같은 환경적 문제가 심화되고 있다[6][7]. 특히 음

식 배달 과정에서의 다중 포장 구조는 환경오염의 주요 원

인으로 지적되며, 이에 따라 소비자의 환경 인식 또한 빠

르게 변화하고 있다[8]. 중국 정부는 「플라스틱 오염 관리 

계획(2022–2025)」을 통해 친환경 포장 확대 및 탄소중립 

정책을 적극 추진하고 있으며[9], 소비자 역시 “무식기 선

택(无餐具)” 옵션 활용, 친환경 브랜드 선호 등 환경친화

적 행동을 점차 확대하고 있다[10][11]. 최근 중국 정부의 

탄소중립 정책과 소비자의 친환경 소비 인식 확산으로 인

해 환경적 지속가능성이 중요한 사회적 이슈로 부각되고 

있다. 그러나 기존 배달 플랫폼 관련 연구는 가격, 편의성, 

서비스 품질 등 기능적 요인을 중심으로 소비자의 선택 행

동을 설명하는 데 초점을 맞추어 왔다. 친환경 요소에 대

한 연구가 일부 진행되었으나, 소비자의 가치 체계와 결합

하여 설명한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 특히 친

환경 포장 인식이 어떠한 조건에서 신뢰 및 행동으로 연결

되는지에 대한 메커니즘, 즉 소비자의 가치 수준에 따라 

관계 강도가 어떻게 달라지는지에 대한 연구는 충분히 이

루어지지 않았다. 

이러한 변화 속에서 소비자의 가치(value)는 중요한 설

명 변수로 부상하고 있다. 기존 연구에 따르면 소비자의 

가치 인식은 단순한 태도를 넘어 실제 행동을 결정하는 핵

심 요인으로 작용한다[12]. 특히 친환경 소비가치는 환경 

보호와 지속가능성을 중요하게 여기는 개인의 신념 체계

로, 소비자의 제품 선택 및 서비스 이용 의사결정에 직접

적인 영향을 미친다[13]. 즉, 동일한 친환경 활동이라 하더

라도 이를 중요하게 여기는 소비자일수록 해당 활동을 보

다 긍정적으로 해석하고 실제 행동으로 연결할 가능성이 

높다. 이는 친환경 소비가치가 단순한 선호를 넘어, 외부 

자극에 대한 해석과 행동 반응을 조절하는 핵심 변수로 작

용할 수 있음을 시사한다. 

이와 같은 관점에서 친환경 포장은 소비자가 직접 경험

하는 대표적인 서비스 접점으로, 단순한 기능적 요소를 넘

어 환경적 가치를 반영하는 중요한 신호로 작용한다. 소비

자는 플랫폼의 포장 방식, 재활용 가능 여부, 일회용품 사

용 수준 등을 통해 해당 플랫폼의 환경 친화성을 판단하게 

되며, 이러한 인식은 플랫폼에 대한 신뢰 형성으로 이어질 

수 있다. 나아가 친환경 포장에 대한 긍정적 인식은 플랫

폼 선택의도에도 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용할 

가능성이 있다.

따라서 본 연구는 배달 플랫폼 환경에서 중국 소비자의 

지각된 친환경 포장 인식이 플랫폼 신뢰 및 선택의도에 미

치는 영향을 규명하고, 이 과정에서 친환경 소비가치가 조

절변수로서 어떠한 역할을 수행하는지를 실증적으로 분석

하고자 한다. 또한 Meituan과 Ele.me 간 비교를 통해 플

랫폼 유형에 따른 구조적 차이를 함께 검증함으로써, 친환

경 포장과 소비자 가치가 결합된 행동 메커니즘을 통합적

으로 설명하고자 한다. 이를 통해 배달 플랫폼 기업의 지

속가능 전략 수립에 실질적인 시사점을 제공하는 데 연구

의 목적이 있다.

II. Preliminaries

2.1 Platform: Meituan and Ele.me

플랫폼(platform)은 프랑스어 plateforme에서 유래된 

것으로, ‘평평함’을 의미하는 plat과 ‘형태’를 뜻하는 form

이 결합된 개념이다. 향후 정보통신기술(ICT)의 발전과 모

바일 환경의 확산으로 플랫폼은 핵심적인 비즈니스 모델

로 자리매김하게 되었으며, 플랫폼 경제는 현재 디지털 경

제의 상당 부분을 차지하는 주요 구조로 평가되고 있다. 

구글, 애플, 아마존과 같은 글로벌 기업뿐만 아니라 네이

버와 카카오 등 국내 기업들 역시 플랫폼 중심의 생태계를 

구축하고 있으며, 이러한 구조는 네트워크 효과와 개방성

을 기반으로 참여자 간 상호작용을 확대하는 특징을 지닌

다[14]. 배달 애플리케이션 이용 비율 또한 전체 소비자의 

약 70% 이상에 이르는 것으로 나타났다. 특히 중국의 배

달 플랫폼 시장은 Meituan과 Ele.me가 시장을 주도하고 
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있다. Meituan은 음식 배달을 중심으로 숙박, 여행, 생활 

서비스까지 사업 영역을 확장하며 이른바 ‘슈퍼앱’ 형태로 

발전하였고, Ele.me는 Alibaba Group의 생태계를 기반

으로 물류 및 결제 시스템과 연계된 플랫폼 전략을 강화해 

왔다. 이들 플랫폼은 수억 명에 이르는 사용자 기반을 확

보하고 있으며, 중국 O2O 서비스 시장에서 핵심적인 역할

을 수행하고 있다. 선행연구에서도 이러한 중국 배달 플랫

폼의 구조와 영향력이 지속적으로 논의되고 있다. Zhao 

et al.(2021)은 중국 O2O 배달 시장이 Meituan과 Ele.me

를 중심으로 빠르게 확대되면서 플랫폼 중심의 산업 구조

로 재편되고 있음을 지적하였다[15]. Wang(2023)은 

Ele.me 이용 데이터를 활용한 분석을 통해 온라인 배달 

플랫폼이 도시 식품 공급 체계의 안정성을 강화하는 동시

에 소비자 행동 변화에도 유의한 영향을 미친다는 점을 확

인하였다[7]. 또한 Xu et al.(2025)은 배달 플랫폼 이용자

의 급증과 함께 공급망 운영 효율성과 지속가능성 문제가 

중요한 과제로 부상하고 있음을 강조하였다[16]. 이러한 

연구들은 배달 플랫폼이 단순한 중개 역할을 넘어 도시 소

비 구조와 서비스 생태계 전반에 영향을 미치는 핵심 인프

라로 기능하고 있음을 시사한다.

이와 더불어 기존 연구들은 배달 플랫폼의 주요 선택 요

인을 다양한 관점에서 분석해 왔다. 초기 연구는 애플리케

이션 개발과 같은 기술적 측면에 초점을 두었으며, 이후에

는 서비스 품질, 정보 제공성, 가격 혜택, 편의성 등 기능

적 요소를 중심으로 소비자 행동을 설명하는 방향으로 발

전하였다. 예를 들어 Choi(2017)은 배달 앱 이용 요인들이 

지각된 가치를 매개로 지속 이용 의도에 영향을 미친다고 

분석하였으며[17], Ahn and Kim(2019)는 다양성과 평판

이 이용 만족도를 결정하는 주요 요인임을 제시하였다

[18]. 또한 Jung and Kim(2020)은 정보 제공성과 사용 용

이성이 소비자의 가치 인식을 형성하고, 이는 재이용 의도

로 이어지는 구조를 실증적으로 확인하였다[19]. 그러나 

이러한 선행연구들은 주로 기능적 속성과 효용 중심 요인

에 초점을 맞추고 있어, 최근 중요성이 강조되고 있는 환

경적 가치에 대한 고려는 상대적으로 미흡한 상황이다. 특

히 Meituan과 Ele.me는 무식기 선택 옵션 제공, 친환경 

포장 도입, 탄소 저감 캠페인 등 다양한 친환경 전략을 추

진하고 있음에도 불구하고, 이러한 노력이 소비자의 신뢰 

형성이나 실제 선택 행동으로 어떻게 연결되는지에 대한 

실증적 연구는 아직 충분하지 않은 실정이다. 따라서 플랫

폼 환경에서 친환경 포장과 같은 가치 기반 요소가 소비자

의 신뢰 및 선택 행동에 미치는 영향을 체계적으로 분석할 

필요가 있으며, 이는 기존 기능 중심 연구의 한계를 보완

하는 데 중요한 의미를 가진다.

2.2 Perceived Eco-friendly Packaging(PEP)

지각된 친환경 포장 인식(PEP)은 소비자가 특정 기업이

나 플랫폼이 제공하는 포장이 환경 보호에 기여한다고 판단

하는 주관적 평가 수준을 의미한다. 이는 포장의 객관적 친

환경성 여부보다 소비자가 이를 어떻게 해석하고 의미를 부

여하는지에 초점을 둔 개념으로, 동일한 포장이라 하더라도 

개인의 인식 차이에 따라 전혀 다른 반응이 나타날 수 있다. 

즉, 친환경 포장의 효과는 물리적 속성 그 자체가 아니라 소

비자의 인지적 해석 과정으로 결정된다고 볼 수 있다.

선행연구들은 이러한 친환경 포장 인식이 소비자 태도

와 행동에 미치는 영향을 다양한 측면에서 설명해 왔다. 

Magnier and Crié(2015)는 친환경 포장이 기업의 윤리성

과 사회적 책임을 전달하는 상징적 신호로 기능하며, 소비

자의 브랜드 평가에 긍정적인 영향을 미친다고 보았다

[20]. 또한 Prakash and Pathak(2017)는 친환경 제품 선

택 과정에서 객관적인 제품 속성보다 소비자의 주관적 인

식이 더 중요한 역할을 한다고 강조하였다[21]. 

Chen(2010) 역시 기업의 친환경 활동이 소비자의 Green 

Trust 형성에 중요한 선행요인으로 작용하며, 환경 관련 

요소가 신뢰 형성 과정에서 핵심적인 역할을 수행한다고 

설명하였다[22]. 국내 연구 결과에서도 Kim(2024)은 친환

경 포장재 활용이 소비자의 구매의도와 추가지불의사에 

긍정적인 영향을 미친다고 보고했으며[23], Kang and 

Hwang(2019)는 지속가능한 포장 특성이 지각된 혜택을 

매개로 구매의도를 강화한다는 점을 제시하였다[24]. 이러

한 연구들은 친환경 포장이 단순한 제품 보호 기능을 넘어 

소비자의 가치 판단과 의사결정에 영향을 미치는 중요한 

요인임을 시사한다.

특히 배달 서비스와 같은 비대면 소비 환경에서는 포장

의 중요성이 더욱 부각된다. 배달 시장의 확대와 함께 일

회용 포장재 사용량이 급격히 증가하면서, 소비자의 환경 

문제에 대한 인식을 강화시키는 계기로 작용하며, 친환경 

포장에 대한 관심을 높이는 요인이 되고 있다. 한편, 친환

경 포장은 기업의 사회적 책임과도 밀접하게 연결되는 요

소로 논의되고 있다. Nadanyiova et al.(2020)은 CSR 활

동 일환으로 수행되는 친환경 전략이 소비자의 신뢰 형성

에 긍정적인 영향을 미친다고 설명하였다. 이는 소비자가 

포장을 단순한 물리적 요소로 인식하는 것이 아니라, 기업

의 환경적 책임 수행 여부를 판단하는 중요한 단서로 활용

함을 의미한다[25]. 더 나아가 친환경 포장은 기능적 속성

을 넘어 상징적·커뮤니케이션적 역할을 수행하는 것으로 
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이해된다. Magnier and Crié(2015) 역시 친환경 포장이 

제품의 기능적 특성뿐 아니라 상징적 의미를 통해 소비자

의 가치 평가에 영향을 미친다고 주장하였다[20].

최근 연구들은 친환경 포장이 소비자의 감정 및 심리적 

반응에 미치는 영향에도 주목하고 있다. Duarte et 

al.(2024)은 지속가능한 포장이 소비자의 환경 가치 인식

을 강화하고 구매의도를 높이는 데 중요한 역할을 한다고 

밝혔으며[26], Lombardi et al.(2024)은 친환경 포장이 도

덕적 만족감과 환경적 자부심과 같은 긍정적 감정을 유발

한다고 보고하였다[27]. 또한 Kaur and Siddhey(2024)는 

친환경 포장의 효과가 소비자의 심리적 반응 과정을 통해 

더욱 강화될 수 있음을 강조하였다. 이와 함께 소비자의 

정체성 관점에서도 친환경 포장의 영향이 논의되고 있다

[28]. Pancer et al.(2017)과 Steenis et al.(2018)은 소비

자가 친환경 포장을 통해 자신을 환경을 고려하는 소비자

로 인식하게 되며, 이러한 자기 정체성이 구매의도와 충성

도를 강화하는 요인으로 작용한다고 설명하였다[29]. 즉, 

친환경 포장은 소비자의 행동뿐만 아니라 자아 인식에도 

영향을 미치는 요소로 볼 수 있다. 한편, 정책 및 산업 측

면에서도 친환경 포장의 중요성은 지속적으로 확대되고 

있다. Petrenko et al.(2024)은 친환경 포장 산업이 환경 

규제와 산업 구조 변화에 의해 빠르게 성장하고 있음을 제

시하였으며[30], Ragonnaud(2023)은 유럽연합의 포장 폐

기물 관련 규제가 기업의 친환경 전환을 촉진하는 핵심 요

인으로 작용하고 있다고 분석하였다[31]. Geissdoerfer et 

al.(2017)은 포장 재활용과 재사용이 순환경제 실현을 위

한 핵심 요소임을 강조하였다[32].

종합적으로 볼 때, 친환경 포장은 단순히 제품을 보호하

는 기능적 수단을 넘어 소비자의 인식, 감정, 행동을 변화

시키는 중요한 변수로 작용한다. 나아가 이는 기업의 지속

가능 전략과 소비자 반응을 연결하는 핵심 접점으로 기능

하며, 소비자의 태도 형성과 행동 의사결정 과정에서 중요

한 역할을 수행한다고 할 수 있다.

2.3 Platform Trust(PT)

신뢰는 타인의 행동이나 의도에 대해 긍정적인 결과를 

기대하며 이를 수용하려는 심리적 상태를 의미하며, 다양

한 학문 분야에서 오랜 기간 핵심 개념으로 연구되어 왔

다. Mayer et al.(1995)은 신뢰를 상대방의 행동이 자신에

게 유리하게 작용할 것이라는 기대에 기반한 심리적 상태

로 정의하였으며, 이러한 신뢰는 불확실성과 위험이 존재

하는 상황에서 특히 중요한 역할을 수행한다고 보았다. 

즉, 신뢰는 정보의 불완전성과 예측 불가능성이 존재하는 

환경에서 의사결정을 가능하게 하는 핵심 메커니즘으로 

이해된다[33].

경제학 및 사회학적 관점에서는 신뢰를 거래 관계에서

의 위험 감수와 밀접하게 연결된 개념으로 설명한다. 

Coleman(1990)은 신뢰를 사회적 교환 과정에서 형성되는 

자원의 일종으로 보았으며[34], Williamson(1993)은 거래 

비용을 감소시키는 효율적 장치로서 신뢰의 기능을 강조

하였다[35]. 또한 Chiles et al.(1996)은 신뢰를 상대방의 

기회주의적 행동 가능성을 감수하려는 자발적 의지로 정

의함으로써, 신뢰가 위험 수용과 깊이 연결된 개념임을 제

시하였다[36]. 경영학 분야에서는 기업과 소비자 간 관계 

형성의 핵심 요소로 강조되었으며 관계마케팅의 발전과 

함께, 신뢰는 소비자 행동 연구의 중심 개념으로 확장되었

다. Keller(1993)는 신뢰를 기업의 전문성과 진실성에 대

한 소비자의 믿음으로 설명하였으며[37], Doney and 

Cannon(1997)은 기업이 소비자의 이익을 고려하여 행동

할 것이라는 기대로 정의하였다[38]. Moorman et 

al.(1993)은 신뢰를 특정 대상에 의존하려는 의지로 개념

화하였고[39], 국내 연구에서 Choi and Kim(2008)은 신

뢰를 기업의 정직성과 의무 수행 능력에 대한 소비자의 믿

음으로 설명하였다[40].

이러한 전통적 신뢰 개념은 디지털 환경에서 더욱 확장

되었으며 플랫폼 기반 서비스에서는 플랫폼 신뢰

(platform trust) 개념으로 구체화된다. 플랫폼 신뢰는 소

비자가 특정 플랫폼을 안정적이고 신뢰할 수 있으며, 거래 

과정에서 자신의 기대를 충족시킬 것이라고 믿으며 해당 

플랫폼에 의존하려는 정도를 의미한다. 온라인 및 O2O 환

경에서는 정보 비대칭성과 비대면 거래 특성이 존재하기 

때문에, 플랫폼 신뢰는 거래 성립과 지속적 이용을 설명하

는 핵심 변수로 작용한다.

서비스 및 디지털 환경에서 신뢰의 중요성은 더욱 강조

된다. Gwinner et al.(1998)은 장기적 고객 관계 형성에서 

신뢰가 핵심적인 역할을 수행한다고 제시하였으며[41], 

Sultan and Mooraj(2001)은 온라인 환경에서 신뢰가 거

래 성과에 중요한 영향을 미친다고 강조하였다[42]. 

Goldsmith et al.(2000) 역시 신뢰가 브랜드 태도와 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 실증적으로 확인하

였다[43]. 또한 Theory of Planned Behavior에 따르면 

행동의도는 태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제에 의해 결

정되지만, 후속 연구에서는 신뢰가 이러한 변수들에 영향

을 미치는 선행 요인으로도 작용된다고 제시하고 있다. 

특히 전자상거래 및 플랫폼 환경에서는 신뢰의 역할이 

더욱 중요하게 나타난다. Gefen(2000)과 Pavlou(2003)은 
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온라인 거래에서 신뢰가 구매의도 및 서비스 이용 의도를 

설명하는 핵심 변수임을 실증적으로 제시하였다[44][45]. 

이는 플랫폼 환경에서 신뢰가 단순한 태도를 넘어 실제 행

동을 유도하는 핵심 메커니즘임을 의미한다. 최근에는 

ESG 경영 및 기업의 사회적 책임 활동과 플랫폼 신뢰 간

의 관계도 중요한 연구 주제로 부각되고 있으며, Lafferty 

and Goldsmith(1999)와 Lafferty(2007)는 기업의 신뢰성

과 사회적 책임 활동이 소비자의 태도 및 신뢰 형성에 유

의한 영향을 미친다고 제시하였으며[46][47], Park et 

al.(2010)은 지속가능경영 활동이 소비자 신뢰를 강화하는 

요인임을 확인하였다[48]. 국내 배달 플랫폼 연구에서도 

Park and CHae(2022)은 배달 애플리케이션의 서비스 품

질이 신뢰를 매개로 재이용 의도에 영향을 미친다고 밝혔

으며[49], Han et al.(2019)은 O2O 플랫폼 특성이 플랫폼 

신뢰를 통해 지속사용 의도로 이어진다는 구조를 제시하

였다[50]. 또한 외식 배달 플랫폼 서비스 특성이 신뢰와 행

동의도에 유의한 영향을 미친다는 점도 반복적으로 확인

되고 있다. 경영학 분야에서는 신뢰가 기업과 소비자 간 

관계 형성의 핵심 요소로 강조된다. 관계마케팅의 발전과 

함께, 신뢰는 소비자 행동 연구의 중심 개념으로 확장되었

다. Keller(1993)는 신뢰를 기업의 전문성과 진실성에 대

한 소비자의 믿음으로 설명하였으며[37], Doney and 

Cannon(1997)은 기업이 소비자의 이익을 고려하여 행동

할 것이라는 기대로 정의하였다[38]. Moorman et 

al.(1993)은 신뢰를 특정 대상에 의존하려는 의지로 개념

화하였고[39], 국내 연구에서도 Chae and Kim(2008)은 

신뢰를 기업의 정직성과 의무 수행 능력에 대한 소비자의 

믿음으로 설명하였다[40].

최근 연구들은 플랫폼 신뢰가 디지털 플랫폼 환경에서 

소비자의 행동의도를 설명하는 핵심 변수임을 지속적으로 

확인하고 있다. Wang et al.(2022)은 사회적 상거래 플랫

폼을 대상으로 수행한 메타분석 연구를 통해 플랫폼 신뢰

가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 핵심 선행요

인임을 확인하였다[51]. 또한 Rizomyliotis(2024)은 지속

가능 제품의 온라인 구매 환경에서 소비자 신뢰가 구매의도 

형성에 결정적인 역할을 수행하며, 특히 지속가능성에 대한 

인식이 신뢰를 통해 행동의도로 연결될 수 있음을 제시하였

다[52]. Farhat et al.(2025) 역시 지속가능한 전자상거래 

환경에서 플랫폼 신뢰가 구매의도 형성의 핵심 매개요인으

로 작용한다고 보고하면서, 소비자가 기업의 지속가능성과 

환경적 책임을 긍정적으로 인식할수록 플랫폼 신뢰가 강화

되고 궁극적으로 구매의도가 증가한다고 설명하였다[53]. 

이러한 연구들은 플랫폼 신뢰가 단순한 거래 안정성에 대한 

평가를 넘어 소비자의 지속적 이용과 구매행동을 설명하는 

핵심 메커니즘으로 작용하고 있음을 시사한다.

종합하면, 플랫폼 신뢰는 전통적 신뢰 개념이 디지털 환

경에서 확장된 형태로, 소비자의 인지적 판단뿐만 아니라 

감정적·관계적 요소를 포함하는 복합적 개념으로 이해할 

수 있다. 특히 친환경 요소나 ESG 활동과 결합될 경우, 플

랫폼 신뢰는 소비자의 지속적 이용과 선택 행동을 결정하

는 핵심 요인으로 작용할 것으로 기대된다.

2.4 Purchase Intention(PI)

구매의도(purchase intention)는 소비자가 특정 제품

이나 서비스를 선택하여 실제 구매로 이어질 가능성을 내

포한 심리적 상태로, 소비자 행동을 설명하는 핵심 변수로 

활용된다. 이는 단순한 태도 수준을 넘어 행동으로 전환될 

가능성을 반영하는 지표로, 실제 구매 이전 단계에서 형성

되는 의사결정 결과라고 볼 수 있다. 즉, 소비자는 다양한 

대안을 비교·평가하는 과정에서 특정 선택을 실행하려는 

의지를 형성하게 되며, 이러한 심리적 판단이 구매의도로 

나타난다[58].

이러한 구매의도는 개인의 인지적 평가뿐 아니라 가치, 

감정, 사회적 영향 등 다양한 요인에 의해 형성된다. 

Theory of Planned Behavior에 따르면 인간의 행동은 

태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제의 상호작용을 통해 

결정되며, 구매의도는 이러한 요인들이 종합적으로 작용한 

결과로 나타난다. 따라서 구매의도는 단순한 선호가 아니

라 복합적 심리 구조의 산물로 이해될 수 있다[54].

특히 친환경 소비 상황에서는 구매의도의 형성 과정이 

더욱 복합적으로 나타난다. 소비자는 제품이나 서비스의 

기능적 속성뿐 아니라 환경적 영향과 개인의 가치관을 함

께 고려하여 의사결정을 수행한다. Lee(2008)는 친환경 

구매의도를 소비자가 환경적 영향을 고려하여 친환경 제

품을 선택하려는 경향으로 설명하였으며[55], Chen and 

Chang(2012)은 이러한 의도가 개인의 환경 의식과 가치 

지향성에 의해 결정된다고 보았다[56]. 또한 

Ottman(2011)은 친환경 구매의도가 실제 행동으로 이어

지는 중요한 연결 고리임을 강조하였다[57]. 최근 

Hasanah(2025) 연구에서는 친환경 지각가치와 신뢰가 결

합되어 구매의도가 형성되는 구조가 제시되며, 인지적 판

단과 정서적 반응이 동시에 작용함이 확인되었다[58].한편 

기업의 활동 역시 구매의도 형성에 중요한 영향을 미친다. 

Chernev and Blair(2015)와 Mishra and Modi(2016)는 

기업의 친환경 활동이 소비자의 브랜드 평가와 선택 행동

을 강화하는 요인으로 작용한다고 설명하였다[59][60]. 강
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경태(2020)는 소비자의 경험과 인식이 실제 행동으로 이어

지는 핵심 요인임을 강조하였다[61]. 이는 구매의도가 개

인 내부 요인뿐 아니라 기업의 외부 활동에 의해 함께 형

성됨을 의미한다.

구매의도는 단일 차원으로 설명되기보다 다양한 행동적 

표현을 포함하는 개념으로 이해된다. 초기 연구에서는 구매의

도를 단순한 구매 가능성으로 보았으나, 이후 재구매의도, 

추천의도, 구전의도 등으로 확장되었다. Bhattacherjee 

(2001)는 지속사용의도를 동일 서비스 이용을 지속하려는 

계획으로 설명하였으며[62], Zeithaml et al.(1996)은 재구매

와 전환 행동이 기업 성과와 직접적으로 연결된다고 보았다

[63]. 또한 Kim(1999)는 구전이 소비자 간 신뢰를 기반으로 

한 중요한 행동 변수임을 제시하였다[64].

디지털 및 플랫폼 환경에서는 이러한 구매의도의 중요

성이 더욱 강조된다. 온라인 환경에서는 직접적인 경험 이

전에 형성되는 인식과 신뢰가 구매 여부를 결정하는 핵심 

요인으로 작용한다. Reichheld and Schefter(2000)는 온

라인 서비스에서 긍정적 경험이 반복 이용으로 이어진다

고 밝혔으며[65], Liao et al.(2006)은 만족이 지속사용의

도를 설명하는 주요 변수임을 확인하였다[66]. 또한 플랫

폼 기반 서비스에서는 서비스 품질, 사용자 경험, 그리고 

신뢰가 결합되어 구매의도를 형성하는 것으로 나타난다. 

국내 배달 플랫폼 연구에서도 Jeon et al.(2016)과 Baek 

et al.(2019)은 서비스 품질과 사용자 만족이 구매 및 이용 

의도에 유의한 영향을 미친다는 점을 실증적으로 제시하

였다[67][68].

종합하면, 구매의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스

를 선택하여 실제 행동으로 이어질 가능성을 나타내는 핵

심 심리 변수로, 다양한 인지적·감정적·사회적 요인의 영

향을 받아 형성된다. 특히 친환경 소비 환경에서는 환경 

가치와 신뢰가 결합되어 구매의도를 강화하는 구조가 나

타나며, 플랫폼 환경에서는 서비스 경험과 플랫폼 신뢰가 

이러한 관계를 더욱 심화시키는 중요한 역할을 수행할 것

으로 예상된다.

2.5 Green Consumption Value(GCV)

친환경 소비가치(Green Consumption Value)는 소비

자가 제품이나 서비스를 선택하는 과정에서 환경 보호와 

지속가능성을 얼마나 중요한 기준으로 고려하는지를 나타

내는 개념으로, 단순한 기능적 효용을 넘어 환경적·사회적·

감정적 의미를 포함하는 다차원적 가치로 이해된다. 소비

자의 의사결정은 단일 속성에 의해 이루어지기보다는 다

양한 가치 요소를 종합적으로 평가하는 과정에서 형성되

며, 이러한 가치 인식은 태도와 행동의도를 설명하는 핵심 

변수로 작용한다. Sheth et al.(1991)은 소비자의 선택행

동을 설명하기 위해 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가

치, 인식적 가치, 상황적 가치로 구성된 소비가치 이론을 

제시하였으며, 이후 소비자 행동 연구에서 가치 기반 접근

의 이론적 토대를 제공하였다[69]. 

친환경 소비 맥락에서 이러한 소비가치 개념이 환경적 신

념과 결합된 형태로 확장된다. Haws et al.(2014)는 친환경 

소비가치를 소비자가 자신의 소비를 통해 환경 보호를 실천

하려는 경향으로 정의하였고 이를 측정하기 위한 GREEN 

척도를 제시하였다[70]. 이는 친환경 소비가치가 단순한 태

도나 일시적 선호가 아니라, 소비 상황 전반에 걸쳐 일관되

게 나타나는 가치 지향임을 의미한다. 즉, 소비자가 자신의 

소비가 환경 보호에 기여한다고 인식할수록 친환경적 대안

을 선택할 가능성이 높아지며, 이러한 가치 인식은 실제 행

동으로 이어지는 중요한 동인으로 작용하였다. 

이와 관련하여 기존 연구들은 친환경 소비가치가 구매

의도 및 행동에 미치는 영향을 지속적으로 검증해 왔다. 

Gonçalves et al.(2016)은 소비가치 이론을 기반으로 친

환경 구매행동을 분석한 결과, 기능적 가치뿐 아니라 사회

적 가치와 감정적 가치가 결합될 때 구매의도가 더욱 강화

된다고 보고하였다[71]. 또한 Chwiałkowska et al.(2024)

는 친환경 소비행동이 개인의 가치와 사회적 맥락의 상호

작용을 통해 형성된다고 설명하였고, 소비자의 가치 수준

이 행동 반응의 강도를 결정하는 중요한 요인임을 강조하

였다[72]. Zhang et al.(2024) 역시 친환경 메시지에 대한 

소비자의 해석 과정에서 형성되는 가치 인식이 구매의도

로 이어지는 핵심 경로임을 제시하였다[73].

국내 연구에서도 Han(2023)은 친환경 소비가치를 기능

적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구분하고, 이러한 가

치가 친환경 제품 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 밝

혔다[74]. Kim and Park(2024)는 친환경 농산물 소비에서 

기능적 품질 가치, 가격 가치, 감정적 가치, 사회적 가치가 

모두 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였다

[75]. 또한 Park(2025)은 소비가치를 기능적 가치, 상황적 

가치, 환경적 가치로 구분하였고, 특히 환경적 가치가 구매

의도 형성에 가장 큰 영향을 미친다고 보고하였다[76]. 이

는 친환경 소비가치가 구매의도를 설명하는 핵심 선행요인

임을 국내외 연구에서 일관되게 보여주는 결과이다.

한편, 최근 ESG 경영과 가치소비 트렌드의 확산으로 인

해 소비자는 제품이나 서비스 선택 시 가격이나 품질뿐 아

니라 기업의 환경적 책임과 지속가능성까지 함께 고려하

는 경향을 보이고 있다[77]. 이러한 변화는 소비가 개인의 



                                          The Effects of Perceived Eco-Friendly Packaging on Platform Trust 

and Choice Intention: Focusing on Chinese Food Delivery Platforms   241

가치관과 사회적 책임 의식이 결합된 형태로 발전하고 있

음을 의미하며, 친환경 소비가치의 중요성을 더욱 강화시

키는 요인으로 작용한다. 특히 플랫폼 기반 서비스 환경에

서는 소비자가 경험하는 다양한 서비스 요소가 통합적으

로 가치 인식으로 전환되며, 이러한 가치 인식이 행동의도

로 이어지는 구조가 나타난다. Ko(2022)는 배달 플랫폼 맥

락에서 서비스 품질과 선택 속성이 소비자의 가치지각을 

형성하고, 이 가치가 행동의도로 연결된다는 점을 실증적

으로 확인하였다[78].

종합하면, 친환경 소비가치는 소비자가 환경 보호와 관

련된 소비행동을 얼마나 중요하게 인식하고 이를 기능적·

사회적·감정적·환경적 차원에서 의미 있는 가치로 평가하는

지를 나타내는 개념으로 정의할 수 있다. 또한 이러한 소비

가치는 구매의도 형성에 직접적인 영향을 미치는 핵심 변

수일 뿐만 아니라, 동일한 친환경 자극이 제시되더라도 소

비자의 가치 수준에 따라 그 해석과 행동 반응이 달라질 수 

있음을 설명한다. 따라서 본 연구에서는 친환경 소비가치

가 지각된 친환경 포장 인식과 구매의도 간의 관계를 강화

하는 조절변수로 작용할 것으로 본다. 즉, 친환경 소비가치

가 높은 소비자일수록 친환경 포장에 대한 긍정적 인식을 

더욱 강하게 형성하며, 이러한 인식이 플랫폼 신뢰 및 구매

의도로 이어지는 경로를 강화할 것으로 예상된다.

III. Research Method

3.1 The Relationship between PEP and PT 

친환경 포장인식은 소비자가 해당 플랫폼이 제공하는 

포장이 환경 친화적이며, 재활용 가능하고 자원 절약에 기

여한다고 인식하는 정도를 의미한다. 최근 배달 플랫폼 환

경에서는 포장이 단순한 제품 보호 수단을 넘어 기업의 환

경적 태도와 지속가능성 실천 수준을 보여주는 대표적 물

리적 단서로 작용하고 있다. 특히 배달 서비스는 비대면 

환경에서 이루어지는 경우가 많아 소비자가 플랫폼의 성

격과 책임성을 판단할 수 있는 직접적 접점이 제한적이다. 

이에 포장과 같은 가시적 서비스 요소는 소비자가 플랫폼

을 평가하는 중요한 기준이 된다.

선행연구에 따르면 친환경 포장은 소비자의 긍정적 태

도 형성과 신뢰 형성에 중요한 영향을 미친다. Magnier 

and Crié(2015)는 친환경 포장이 소비자의 제품 및 기업 

평가를 긍정적으로 변화시킨다고 보았으며[20], Prakash 

and Pathak(2017)은 친환경적 속성에 대한 인식이 소비

자의 태도와 행동의도 형성에 유의한 영향을 미친다고 설

명하였다[21]. 또한 Chen(2010)은 기업의 환경적 활동에 

대한 긍정적 인식이 소비자의 신뢰와 호의적 평가를 높이

는 핵심 요인임을 제시하였다[22]. 이는 소비자가 친환경

적 속성을 단순한 기능적 편익으로만 인식하는 것이 아니

라, 기업이 사회적 책임과 환경 보호를 고려하고 있다는 

신호로 해석한다는 점을 시사한다.

배달 플랫폼 환경에서 친환경 포장은 특히 더 중요한 의

미를 지닌다. Bitner(1992)는 서비스의 물리적 환경이 소

비자의 인식과 평가 형성에 중요한 영향을 미친다고 설명

하였는데, 배달 서비스에서 포장은 소비자가 직접 경험하

는 대표적 물리적 증거에 해당한다[79]. 즉, 소비자는 친환

경 포장을 통해 해당 플랫폼이 환경 문제를 고려하고 있으

며 지속가능한 운영을 지향하고 있다고 인식할 수 있고, 

이러한 인식은 궁극적으로 플랫폼에 대한 신뢰 형성으로 

이어질 가능성이 높다. 따라서 친환경 포장에 대한 긍정적 

인식은 플랫폼 신뢰를 강화하는 선행요인으로 작용할 것

으로 예상된다.

이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 친환경 포장인식은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2 The Relationship between PT and PI

플랫폼 신뢰는 소비자가 해당 플랫폼이 자신의 기대를 

충족시키고, 약속된 서비스를 성실하게 제공할 것이라고 

믿고 의존하려는 정도를 의미한다. 플랫폼 서비스는 정보 

비대칭성과 거래 불확실성이 존재하기 때문에, 소비자의 

의사결정 과정에서 신뢰가 매우 중요한 역할을 수행하고 

있다. 특히 배달 플랫폼과 같은 O2O 환경에서 플랫폼에 

대한 신뢰는 선택과 재이용을 결정하는 핵심 요인이 된다. 

Ajzen(1991)의 계획행동이론에 따르면, 태도와 신념은 

행동의도를 형성하는 핵심 선행요인이며, 이는 실제 행동

으로 이어지는 중요한 심리적 기제로 작용한다[54]. 온라

인 환경에서도 이러한 구조는 반복적으로 확인되어 왔다. 

Gefen(2000)은 전자상거래 환경에서 신뢰가 구매의도를 

결정하는 핵심 요인임을 제시하였으며[44], Pavlou(2003)

는 신뢰가 거래 위험을 감소시키고 이용의도를 증가시키

는 중요한 변수임을 실증적으로 밝혔다[45]. 또한 

Bhattacherjee(2001)는 정보시스템 지속사용 연구에서 신

뢰가 만족과 함께 지속사용의도를 설명하는 핵심 요인이

라고 강조하였다[62].

배달 플랫폼은 단순한 일회성 사용이 아닌 반복이용이 

빈번하게 발생하는 서비스라는 점에서 신뢰의 중요성이 

더욱 크다. 소비자가 플랫폼을 신뢰할수록 동일한 플랫폼
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을 다시 이용하려는 경향이 강해지고, 경쟁 플랫폼보다 우

선적으로 선택할 가능성도 높아진다. 더 나아가 타인에게 

추천하거나 지속적으로 이용하려는 행동의도 역시 강화될 

수 있다. 따라서 플랫폼 신뢰는 구매의도를 설명하는 핵심 

선행요인으로 작용할 것으로 판단된다.

이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2. 플랫폼 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3.3 The Relationship between PEP and PI

친환경 포장인식은 소비자가 플랫폼이 제공하는 포장이 

환경 친화적이며 자원 절약과 재활용 가능성 측면에서 긍

정적이라고 평가하는 정도를 의미한다. 이러한 인식은 단

순히 포장재의 기능적 속성에 대한 평가를 넘어 소비자의 

가치 판단과 태도 형성에 직접적인 영향을 미치는 심리적 

변수로 볼 수 있다. 최근 소비자들은 제품이나 서비스를 

선택할 때 가격과 편의성뿐 아니라 환경적 지속가능성과 

기업의 친환경적 실천 여부까지 함께 고려하는 경향을 보

이고 있다. 따라서 친환경 포장에 대한 긍정적 인식은 플

랫폼에 대한 전체적 평가를 개선하고, 궁극적으로 해당 플

랫폼을 통해 음식을 주문·구매하려는 의도를 높이는 요인

으로 작용할 수 있다.

선행연구에서도 친환경 속성에 대한 인식이 행동의도에 

직접적인 영향을 미친다는 점이 제시되어 왔다. 

Han(2012)은 친환경 가치가 소비자의 태도와 행동의도 형

성에 중요한 역할을 한다고 보았으며[74], Chernev and 

Blair(2015)는 기업의 친환경 활동이 소비자의 긍정적 감

정과 평가를 유도하여 구매의도에 직접적인 영향을 미친

다고 설명하였다[59]. 

배달 플랫폼 환경에서는 친환경 포장이 개별 서비스 속

성 중 하나이면서도 동시에 플랫폼 전체 이미지를 형성하

는 데 영향을 미치는 중요한 요소로 작용한다. 소비자는 

친환경 포장을 통해 해당 플랫폼이 사회적 흐름과 환경 문

제를 고려하고 있다고 인식할 수 있으며, 플랫폼에 대한 

호의적 태도와 긍정적 구매의도로 연결될 수 있다. 특히 

중국 배달 플랫폼 시장과 같이 경쟁이 치열한 환경에서는 

기능적 차이 외에도 가치 기반 요소가 소비자 선택을 좌우

하는 중요한 요인이 될 수 있다. 따라서 친환경 포장인식

은 플랫폼 신뢰를 매개로 할 뿐 아니라 직접적으로 구매의

도에 긍정적 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

H3. 친환경 포장인식은 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

3.4 The moderating effect 

친환경 소비가치는 소비자가 제품이나 서비스를 선택하

는 과정에서 환경 보호와 지속가능성을 얼마나 중요한 기

준으로 고려하는지를 나타내는 개념이다. 이는 단순히 친

환경 제품에 대한 일시적 선호가 아니라, 소비자가 자신의 

소비행위가 환경에 미치는 영향을 인식하고 이를 중요한 

가치로 받아들이는 정도를 의미한다[69][70]. 이는 친환경 

소비가치가 특정 상황에만 나타나는 반응이 아니라, 소비

자의 전반적 선택행동에 영향을 미치는 안정적 가치지향

임을 의미한다. 기존 연구들은 친환경 소비가치가 행동의

도에 미치는 직접적 영향뿐 아니라, 친환경 자극과 소비자 

반응 간 관계를 강화하는 역할도 수행할 수 있음을 보여준

다[72][73]. 국내 연구에서도 Han(2023), Kim and 

Park(2024), Park(2025) 등은 친환경 소비가치가 구매의

도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다[74][75][76].

친환경 소비가치의 조절효과는 가치일치이론(Value 

Congruence Theory)에 의해 설명될 수 있다[70]. 가치

일치이론에 따르면 소비자는 자신의 가치관과 일치하는 

정보나 자극에 대해 더욱 긍정적인 태도와 반응을 보이는 

경향이 있다. 즉, 개인은 자신의 신념과 일치하는 정보를 

보다 신뢰하고 의미 있게 해석하며, 반대로 가치관과 일치

하지 않는 정보에 대해서는 상대적으로 낮은 관심과 반응

을 보인다. 따라서 동일한 친환경 활동이 제시되더라도 소

비자가 환경 보호와 지속가능성을 얼마나 중요한 가치로 

인식하는가에 따라 해당 활동에 대한 해석과 평가가 달라

질 수 있다. 특히 친환경 소비가치가 높은 소비자는 친환

경 포장을 단순한 기능적 속성이 아닌 자신의 가치관을 반

영하는 환경적 신호로 인식할 가능성이 높으며, 이를 통해 

플랫폼의 책임성과 신뢰성을 더욱 긍정적으로 평가할 수 

있다. 반면 친환경 소비가치가 낮은 소비자는 동일한 친환

경 포장에 대해서도 상대적으로 낮은 반응을 보일 수 있

다. 따라서 친환경 소비가치는 친환경 포장인식이 플랫폼 

신뢰와 선택의도로 연결되는 과정에서 그 영향력을 강화

하는 조절변수로 작용할 것으로 예상된다. 또한 Zhang 

and Bloemer(2008)는 가치일치(value congruence)가 

소비자의 신뢰와 관계 몰입을 강화한다고 보고하였다[80]. 

가치일치이론에 따르면 소비자는 자신의 가치관과 일치하

는 정보나 자극에 대해 더욱 긍정적으로 반응하는 경향이 

있다. 따라서 친환경 소비가치가 높은 소비자는 플랫폼의 

친환경 포장을 자신의 가치관과 일치하는 환경적 신호로 

인식하여 플랫폼 신뢰와 선택의도를 더욱 강하게 형성할 

가능성이 있다.

친환경 소비가치가 높은 소비자는 환경 보호와 지속가
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능성에 대한 관심이 높기 때문에, 플랫폼의 친환경 포장 

노력을 보다 적극적으로 해석하고 긍정적으로 평가할 가

능성이 높다. 반면 친환경 소비가치가 낮은 소비자는 동일

한 친환경 포장 자극에 대해서도 상대적으로 약하게 반응

할 수 있다. 따라서 친환경 소비가치가 높을수록 친환경 

포장인식이 플랫폼 신뢰에 미치는 긍정적 영향은 더욱 강

화될 것으로 예상된다. 즉, 친환경 소비가치가 높을수록 

친환경 포장인식이 플랫폼 신뢰에 미치는 정(+)의 영향은 

더욱 강화될 것이다.

친환경 소비가치가 높은 소비자는 자신의 가치관과 일

치하는 소비를 실천하려는 경향이 강하므로, 친환경 포장

에 대한 긍정적 인식이 실제 플랫폼 선택의도로 더욱 강하

게 연결될 가능성이 높다. 반면 친환경 소비가치가 낮은 

소비자는 친환경 포장을 긍정적으로 평가하더라도 그것이 

실제 선택행동으로 이어지는 정도는 상대적으로 약할 수 

있다. 따라서 친환경 소비가치는 친환경 포장인식과 구매

의도 간 관계에서도 조절적 역할을 수행할 것으로 예상된

다. 즉, 친환경 소비가치가 높을수록 친환경 포장인식이 

구매의도에 미치는 정(+)의 영향은 더욱 강화될 것이다. 이

를 바탕으로 가설을 설정하였다. 

H4. 친환경 소비가치는 친환경 포장인식과 플랫폼 신뢰 

간의 관계를 조절할 것이다.

H5. 친환경 소비가치는 친환경 포장인식과 구매의도 간

의 관계를 조절할 것이다.

중국 배달 플랫폼 시장은 Meituan과 Ele.me를 중심으

로 형성되어 있으며, 두 플랫폼은 서비스 운영 방식, 브랜

드 이미지, 그리고 생태계 연계 전략 측면에서 차이를 보

이고 있다. Wang et al.(2022)과 Xu et al.(2025)은 중국 

배달 플랫폼 시장이 단순한 주문 중개 기능을 넘어 도시 

소비와 서비스 생태계 전반에 영향을 미치는 핵심 플랫폼 

구조로 발전하였음을 제시하였다[15][16].특히 Meituan과 

Ele.me는 유사한 시장 환경에서 경쟁하고 있음에도 불구

하고 브랜드 경험, 사용자 기반, 플랫폼 생태계, 그리고 친

환경 전략의 노출 방식에서 차이를 보이고 있다. 따라서 

소비자가 동일한 수준의 친환경 포장을 인식하더라도 이

를 플랫폼 신뢰로 연결하는 과정과 최종적인 선택의도로 

이어지는 과정에는 차이가 나타날 가능성이 존재한다[81].

따라서 본 연구는 Meituan과 Ele.me 이용자 집단 간 

구조경로 차이를 비교함으로써 친환경 포장인식과 플랫폼 

신뢰, 그리고 선택의도 간의 관계가 플랫폼 유형에 따라 

달라지는지를 검증하고자 한다. 이를 통해 기존의 기능 중

심 연구를 확장하여 중국 배달 플랫폼 환경에서 친환경 전

략이 소비자 반응으로 연결되는 메커니즘을 보다 정교하

게 이해하고, 플랫폼 기업의 지속가능 경영 전략 수립에 

이론적·실무적 시사점을 제공하고자 한다. 이에 대한 가설

은 다음과 같다. 

H6. 친환경 포장인식이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향은 

Meituan과 Ele.me 간 차이가 있을 것이다. 

H7. 플랫폼 신뢰가 선택의도에 미치는 영향은 Meituan

과 Ele.me 간 차이가 있을 것이다.

3.5 Research Model

본 연구의 연구모형은 지각된 친환경 포장 인식(PEP)을 

독립변수로, 플랫폼 신뢰(PT)를 매개변수로, 구매의도(PI)

를 종속변수로 설정하였다. 또한 친환경 소비가치(GCV)를 

조절변수로 포함하여 주요 경로 간 관계를 검증하였으며, 

Meituan과 Ele.me 간 다중집단 분석(Multi-group 

Analysis)을 통해 플랫폼 간 구조적 차이를 추가적으로 분

석하였다.

Fig. 1. Research Model
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IV. Research Method

4.1 Data Collection and Research Methods 

본 연구는 배달 플랫폼 환경에서 지각된 친환경 포장 인

식이 플랫폼 신뢰 및 구매의도에 미치는 영향을 실증적으

로 분석하기 위하여 설문조사 방법을 활용하였다. 연구대

상은 중국 내 배달 플랫폼 이용 경험이 있는 소비자로 설

정하였으며, 최근 Meituan 또는 Ele.me를 이용한 경험이 

있는 응답자를 중심으로 표본을 구성하였다. 특히 플랫폼 

간 비교분석의 타당성을 확보하기 위하여 Meituan과 

Ele.me 이용자를 동일한 비율로 구성하는 할당표집

(quota sampling)을 적용하였다. 또한 중국 주요 도시 소

비자의 특성을 균형적으로 반영하기 위하여 베이징, 상하

이, 광저우 거주자를 포함하여 표본을 수집하였다. 이러한 

표본 구성은 플랫폼 간 구조적 관계의 차이를 보다 명확하

게 검증하기 위한 연구 설계상 목적에 따른 것이다. 자료 

수집은 중국 온라인 설문조사 플랫폼 问卷星

(Wenjuanxing)을 활용하여 이루어졌으며, 320부의 설문

지를 회수하였으며, 이 중 불성실 응답을 제외한 총 300부

를 최종 분석에 활용하였다. 

설문지는 친환경 포장 인식, 플랫폼 신뢰, 친환경 소비

가치, 구매의도 등 주요 변수들을 측정하는 문항으로 구성

되었으며, 각 문항은 5점 Likert 척도(1점 = 전혀 그렇지 

않다, 5점 = 매우 그렇다)를 사용하였다. 특히 구매의도는 

소비자가 해당 플랫폼을 통해 향후 주문 및 구매하고자 하

는 의도 및 지속적으로 이용하려는 행동적 성향을 의미하

도록 구성하였다.

자료 분석은 IBM SPSS Statistics 31.0과 IBM SPSS 

Amos 29.0을 활용하여 수행하였다. 먼저 표본의 일반적 

특성을 파악하기 위해 빈도분석과 기술통계분석을 실시하

여 응답자의 인구통계학적 특성과 배달 플랫폼 이용 특성

을 확인하고, 자료의 전반적인 분포를 검토하였다.

다음으로 측정도구의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위하

여 신뢰도 분석을 위해 크론바하 알파 값(Cronbach’s α)

과 확인요인분석(Confirmatory Factor Analysis; CFA)

을 실시하였다. 신뢰도 검증은 계수를 활용하여 각 구성개

념의 내적 일관성을 확인하였으며, 구성개념 신뢰도

(Composite Reliability: CR)를 추가적으로 산출하여 구

성개념의 신뢰성을 검토하였다. 타당도 검증은 확인요인분

석을 통해 요인적재치, 평균분산추출(Average Variance 

Extracted; AVE), CR 값을 기준으로 수렴타당도를 평가

하였다. 또한 판별타당도는 Fornell and Larcker (1981) 

기준을 적용하여 각 구성개념 간 구별성을 검증하였다

[89]. 그리고 구조방정식모형(Structural Equation 

Modeling; SEM)을 활용하여 연구모형의 적합도를 검증하

고 변수 간 인과관계를 분석하였다. 모형 적합도는 χ²/df, 

GFI, AGFI, CFI, TLI, RMR 등의 지수를 종합적으로 고려

하여 평가하였다. 

이를 바탕으로 친환경 포장 인식, 플랫폼 신뢰, 구매의

도 간의 구조적 관계를 분석하고, 설정된 가설을 검증하였

다. 또한 친환경 소비가치의 조절효과를 검증하기 위하여 

집단 간 비교 분석을 실시하였다. 구체적으로 친환경 소비

가치를 기준으로 응답자를 고·저 집단으로 구분한 후, 구

조경로 계수의 차이를 비교함으로써 친환경 포장 인식이 

플랫폼 신뢰 및 구매의도에 미치는 영향이 소비자의 가치 

수준에 따라 어떻게 달라지는지를 분석하였다. 더 나아가, 

본 연구는 플랫폼 간 구조적 관계 차이를 검증하기 위해 

다중집단 구조방정식모형(Multi-group SEM)을 적용하였

다. 즉, Meituan과 Ele.me 이용자 집단을 구분하여 각 경

로계수를 비교함으로써 친환경 포장 인식과 플랫폼 신뢰 

간 관계, 그리고 플랫폼 신뢰와 구매의도 간 관계가 플랫

폼 유형에 따라 유의한 차이를 보이는지 검증하였다. 이와 

같은 분석 절차는 기존 배달 플랫폼 및 O2O 서비스 연구

에서 널리 활용된 구조방정식모형 분석 방법을 기반으로 

본 연구에 적용하여 연구 결과의 타당성과 비교 가능성을 

확보하고자 하였다.

4.2 Operational definitions of variables

본 연구에서 사용된 주요 변수는 선행연구를 바탕으로 

연구 목적에 맞게 수정·보완하여 조작적으로 정의하였다.

Variables Definition of Measurement Researcher

PEP
The degree to which consumers perceive that the platform uses environmentally 

friendly, recyclable, and resource - saving packaging.
[20][21][22]

PT
The extent to which consumers believe that the platform is reliable, responsible, and 

provides trustworthy services and information.
[59][74][75]

PI
The willingness of consumers to continue using, choose, and recommend the 

platform for future purchases.
[74][75][76] 

GCV
The degree to which consumers consider environmentally friendly consumption as 

valuable, meaningful, and aligned with their personal beliefs.
[15][16][75]

Table 1. Operational Definitions of Variables
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V. Analysis Results

5.1 Demographic Characteristics

본 연구에서는 총 300명의 응답자를 대상으로 분석을 

실시하였다. Meituan과 Ele.me 이용자는 두 플랫폼 간 

비교 분석의 균형성을 확보하기 위한 표본 구성을 동일하

게 반영하였다. 플랫폼 이용 분포 결과, 배달 플랫폼 이용 

빈도는 주 6회 이상 이용이 100명(33.3%)으로 가장 높은 

비중을 차지하였으며, 주 1회 이용이 87명(29.0%), 주 2~3

회 이용이 65명(21.7%), 주 4~5회 이용이 48명(16.0%) 순

으로 나타났다. 이는 응답자 다수가 배달 플랫폼을 비교적 

높은 빈도로 이용하고 있음을 시사한다. 1회 평균 주문 금

액의 경우 20위안 이하가 86명(28.7%)으로 가장 많았으

며, 81위안 이상이 78명(26.0%), 61~80위안이 76명

(25.3%), 21~40위안이 60명(20.0%) 순으로 나타났다. 이

는 소비자들의 배달 주문 금액이 특정 구간에 대한 집중보

다 비교적 고르게 분포되어 있음을 보여준다.

Types Frequency(%)

Usage 

Frequency

Once a week 87 29.0%

2-3 times a week 65 21.7%

4-5 times a week 48 16.0%

six or more times 100 33.3%

Amount per 

purchases

20 yuan or less 86 28.7%

21-40 yuan 60 20.0%

61-80 yuan 76 25.3%

81 yuan or more 78 26.0%

Average 

monthly 

spending

100 yuan or less 76 25.3%

101-300 yuan 54 18.0%

301-500 yuan 37 12.3%

501-1000 yuan 46 15.3%

1001 or more 87 29.0%

Age Group

Under 20 84 28.0%

20s 85 28.3%

30s 43 14.3%

40s 22 7.3%

50 above 66 22.0%

Education

High School below 95 31.7%

University 163 54.3%

Graduate or above 42 14.0%

Occupation

Student 129 43.0%

Officer 111 37.0%

Public 16 5.3%

Manager 20 6.7%

Others 24 8.0%

Total 300 100%

Table 2. Demographic Characteristics

5.2 Reliability and Convergent Validity

연구모형에 포함된 변수들의 단일차원성

(unidimension)을 증명하기 위해 탐색적인 요인분석을 실

시하여 측정된 변수가 구성개념을 얼마나 정확하게 측정

하고 있는가를 살펴보았다. 연구모형에 포함된 요인들을 

구성하는 항목들의 요인별 내적일관성 여부를 판단하기 

위해 신뢰성 검정을 하였으며 평가기준으로 요인 적재량 

0.3이상, 요인 설명력 0.5 이상을 설정하였다. 신뢰성 분

석결과, 각 설문문항들은 크론바하 알파(Cronbach's α)가 

0.7이상으로 내적 일관성이 있으며, 연구모형 구성요인들

은 모두 신뢰성이 높다고 할 수 있다. 또한 CR 값은 

0.845~0.867로 기준치인 0.7 이상을 충족하였으며, AVE 

값 역시 0.511~0.559로 기준치인 0.5 이상을 만족하는 것

으로 나타났다[90]. 따라서 본 연구의 측정모형은 신뢰도 

및 수렴타당도를 모두 확보한 것으로 판단되었으며, 

Fornell and Larcker(1981)의 기준을 적용하였다[82]. 

본 연구에서 사용된 주요 변수들의 평균과 표준편차, 

Pearson 상관분석 결과, 모든 변수간의 상관관계는 유의

한 것으로 파악되었다. 잠재변수의 AVE 제곱근과 상관계

수 값의 비교를 통해 평가할 수 있는 판별타당성은 어떤 

하나의 측정 변수가 해당 잠재변수에 대한 요인적재치가 

다른 잠재변수에 대한 요인적재치보다 높으면 확보된 것

으로 판단한다. 다음의 표에서 대각선상 제시한 잠재변수 

AVE 제곱근 값이 상관계수 값들보다 큰 값을 가지므로 본 

연구에서 설정한 측정 모형 판별타당성은 확보되었음을 

확인할 수 있다. 

측정모형의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위하여 확인요

인분석 결과, 전반적으로 적합한 모형적합도를 나타나는 

것으로 확인되었다. 카이제곱 통계량(χ²=156.1, p=0.000)

이 통계적으로 유의하게 나타났으며, 절대적합지수인 

RMR은 0.073으로 기준치인 0.08 이하를 충족하여 수용 

가능한 수준으로 나타났다. GFI는 0.945, AGFI는0.928, 

NFI는 0.912, 그리고 CFI는 0.975로 기준치인 0.90 이상

을 충족하여 전반적으로 적합하다고 평가된다. 이상의 결

과를 종합하면, 본 연구의 측정모형은 전반적으로 수용 가

능한 적합도를 확보한 것으로 판단되며, 이후 구조모형 분

석을 수행하는 데 적합한 수준으로 평가된다.

5.3 Results of Hypothesis Test

구조방정식모형 분석을 통해 설정한 가설을 검증한 결

과는 다음과 같다. 일반적으로 모형 적합도는 GFI, NFI, 

CFI가 0.90 이상이고, RMR이 0.08 이하일 경우 적합한 

것으로 판단된다. 본 연구의 분석 결과, 주요 적합도 지수

인 GFI(0.947), NFI(0.914), CFI(0.974)는 모두 기준치를 

충족하는 것으로 나타났으며, RMR(0.072) 또한 허용 기준 

이하로 확인되었다. 다만 AGFI는 0.703으로 기준치(0.90)

에 다소 미치지 못하는 것으로 나타났으나Fornell and 
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Larcker(1981) 및 Woo(2012)의 기준을 적용하여 본 연구

모형은 전반적으로 수용 가능한 적합도를 갖는 것으로 판

단하였다[82][83]. 먼저, 지각된 친환경 포장 인식은 플랫

폼 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(H1: β=0.418, C.R.=5.443, p<0.001). 이는 소비자가 친환

경 포장을 단순한 기능적 속성이 아니라 플랫폼의 환경적 

책임과 신뢰성을 판단하는 중요한 요소로 인식하고 있음

을 의미한다. 이러한 결과는 친환경 포장이 소비자의 긍정

적 평가 형성에 영향을 미친다고 제시한 Magnier and 

Crié(2015), Prakash and Pathak(2017), Chen(2010)의 

연구와 일치한다[20][21][22].

다음으로, 플랫폼 신뢰는 구매의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다(H2: β=0.346, C.R.=4.290, 

p<0.001). 이는 플랫폼에 대한 신뢰가 소비자의 지속적 이

용 및 선택 행동을 설명하는 핵심 변수임을 의미한다. 이

러한 결과는 온라인 환경에서 신뢰가 행동의도를 결정하

는 주요 요인임을 제시한 Gefen(2000), Pavlou(2003), 

Bhattacherjee(2001)의 연구 결과를 지지한다

[44][45][62]. 또한, 지각된 친환경 포장 인식은 구매의도

에 직접적으로도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(H3: β=0.206, C.R.=2.701, p<0.01). 이는 친환경 포장에 

대한 긍정적 인식이 플랫폼 신뢰를 거치지 않더라도 소비

자의 행동의도 형성에 직접적으로 기여할 수 있음을 의미

한다. 이러한 결과는 친환경 가치와 태도가 행동의도에 직

접적인 영향을 미친다고 제시한 Chen(2012), Chernev 

and Blair(2015)의 연구와 일치한다[56][59].

친환경 소비가치 수준에 따른 다중집단 분석 결과, 친환

경 포장인식이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향(H4)과 구매의도

에 미치는 영향(H5) 모두에서 집단 간 경로 차이는 통계적

으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(C.R. = 1.755 < 

1.96). 따라서 친환경 소비가치의 조절효과는 확인되지 않

았다. Meituan과 Ele.me 이용자를 대상으로 다중집단 분

석을 실시한 결과, 친환경 포장 인식이 플랫폼 신뢰에 미치

는 영향(H6)과 플랫폼 신뢰가 구매의도에 미치는 영향(H7) 

모두에서 집단 간 유의한 차이가 나타나지 않았다(C.R. < 

1.96). 이는 두 플랫폼 간 소비자의 인식 구조가 통계적으

Variables Factor Load Eigen value % Cumulative Cronbach’s alpha C.R AVE

PEP

PEP_1 0.696

5.475 24.885 0.831 0.862 0.511

PEP_2 0.720

PEP_3 0.722

PEP_4 0.729

PEP_5 0.731

PEP_6 0.692

PT

PT_1 0.753

2.897 38.051 0.825 0.867 0.523

PT_2 0.741

PT_3 0.728

PT_4 0.715

PT_5 0.704

PT_6 0.694

PI

PI_1 0.747

2.166 47.898 0.819 0.864 0.559

PI_2 0.742

PI_3 0.700

PI_4 0.767

PI_5 0.781

GCV

GCV_1 0.797

2.023 57.091 0.772 0.845 0.525

GCV_2 0.546

GCV_3 0.736

GCV_4 0.754

GCV_5 0.764

Model Fit: /df = 156.144/116 = 1.35, GFI = 0.945, RMR = 0.073, IFI = 0.976, CFI = 0.975, RMSEA = 0.034

Table 3. Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Test

Variables PEP PT PI GCV AVE

PEP 0.715 0.511

PT 0.520** 0.723 0.523

PI 0.480** 0.560** 0.748 0.559

GCV 0.450** 0.430** 0.410** 0.725 0.525
**The correlation coefficient is significant at the 0.01 level (both sides).
  The diagonal component of the correlation is the square root of the AVE value.

Table 4. Discriminant Validity
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로 유의미한 차이를 보이지 않음을 의미하며, 친환경 포장 

인식과 플랫폼 신뢰, 구매의도 간의 관계가 플랫폼 유형과 

관계없이 일관되게 나타남을 시사한다. 따라서 H6과 H7은 

모두 기각되었으며, 본 연구에서 제시한 구조적 관계는 특

정 플랫폼에 종속되지 않는다고 해석할 수 있다. 

Hypothesis Paths C.R p≤0.05

H4 GCV on PEP → PT <1.96 Reject

H5 GCV on PEP → PI <1.96 Reject

H6 Difference PEP → PT <1.96 Reject

H7 Difference PT → PI <1.96 Reject

Table 7. Results of Moderate Effect 

분석 결과, 지각된 친환경 포장 인식은 구매의도에 직접

적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 플랫폼 신뢰를 통해 간접적

으로도 영향을 미치는 것으로 나타났다. 친환경 포장 인식

이 구매의도에 미치는 직접효과는 0.206으로 나타났으며, 

플랫폼 신뢰를 매개로 한 간접효과는 0.145로 확인되었다. 

이에 따라 총효과는 0.351로 나타났으며, 총효과 중 약 

41%가 플랫폼 신뢰를 통한 간접효과로 설명되는 것으로 

확인되었다. 이는 소비자가 친환경 포장을 긍정적으로 인

식할수록 해당 플랫폼을 더욱 신뢰하게 되고, 형성된 신뢰

가 다시 구매의도로 연결됨을 의미한다. 따라서 플랫폼 신

뢰는 친환경 포장 인식과 구매의도 간 관계에서 부분매개

(partial mediation) 역할을 수행하는 것으로 판단된다. 

종합하면, 본 연구는 친환경 포장 인식이 플랫폼 신뢰를 

통해 구매의도에 영향을 미치는 간접효과와 함께, 구매의

도에 대한 직접효과도 동시에 존재함을 확인하였다. 이는 

플랫폼 신뢰가 부분 매개 역할 수행함을 시사한다.

Paths
Direct 

Effect

Indirect 

Effect

Total 

Effect
Result

H1 PEP → PT 0.418 0.000 0.418 Supported

H2 PT → PI 0.346 0.000 0.346 Supported

H3 PEP → PI 0.206 0.145 0.351 Mediation

Table 8. Direct, Indirect, and Total Effects

IV. Conclusions

6.1 Research's Findings and Implications

본 연구는 디지털 플랫폼 환경에서 지각된 친환경 포장 

인식이 플랫폼 신뢰 및 구매의도에 미치는 영향을 실증적

으로 분석하고, 플랫폼 신뢰의 매개효과와 친환경 소비가

치의 조절효과, 그리고 플랫폼 간 구조적 차이를 통합적으

로 검증하였다. 분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 

지각된 친환경 포장 인식은 플랫폼 신뢰에 유의한 정(+)의 

Variables Standard Estimate SE C.R P

PEP

PEP_1 0.676 0.115 9.210 0.000

PEP_2 0.660 0.118 9.049 0.000

PEP_3 0.655 0.116 8.999 0.000

PEP_4 0.684 0.122 9.284 0.000

PEP_5 0.727 0.127 9.676 0.000

PEP_6 0.620 - - -

PT

PT_1 0.642 - - -

PT_2 0.695 0.106 9.653 0.000

PT_3 0.682 0.107 9.512 0.000

PT_4 0.690 0.114 9.597 0.000

PT_5 0.597 0.107 8.568 0.000

PT_6 0.677 0.111 9.464 0.000

PI

PI_1 0.701 - - -

PI_2 0.751 0.098 10.952 0.000

PI_3 0.679 0.099 10.113 0.000

PI_4 0.626 0.095 9.426 0.000

PI_5 0.683 0.096 10.160 0.000


=156.1, p=0.000, RMR=0.073, GFI=0.945, AGFI=0.928, NFI=0.912, CFI=0.975

Table 5. Confirmatory Factor Analysis

Hypothesis Paths Coefficient C.R P p≤0.05

H1 PEP → PT 0.418 5.443 0.000 Accept

H2 PT → PI 0.346 4.290 0.000 Accept

H3 PEP → PI 0.206 2.701 0.007 Accept


=140.5, p=0.000, RMR=0.072, GFI=0.947, AGFI=0.929, NFI=0.914, CFI=0.974

Table 6. Hypothesis Test Results
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영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 플랫폼 신뢰는 구

매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 셋째, 지각된 

친환경 포장 인식은 구매의도에 직접적인 영향도 함께 미

치는 것으로 확인되었다. 또한 매개효과 분석 결과, 플랫

폼 신뢰는 친환경 포장 인식과 구매의도 간 관계에서 부분 

매개 역할을 수행하는 것으로 나타났다. 반면, 친환경 소

비가치의 조절효과는 통계적으로 유의하지 않았으며, 

Meituan과 Ele.me 간 구조적 관계 차이 역시 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 이는 중국 배달 플랫폼 시장이 성

숙 단계에 진입하면서 두 플랫폼이 유사한 서비스 품질 수

준과 운영 체계를 제공하고 있기 때문으로 해석할 수 있

다. 또한 최근 양 플랫폼 모두 친환경 포장 확대, 무식기 

선택 캠페인, ESG 경영 활동 등을 적극적으로 추진하고 

있어 소비자들이 이를 유사하게 인식하고 있을 가능성이 

있다. 따라서 소비자는 플랫폼 자체의 차이보다는 친환경 

포장이라는 환경적 속성 자체에 반응하는 것으로 판단된

다. 즉, 친환경 포장이 단순한 기능적 속성을 넘어 소비자

의 신뢰 형성과 행동의도에 영향을 미치는 핵심 요인임을 

보여주며, 해당 구조가 소비자의 가치 수준이나 플랫폼 유

형과 관계없이 일관되게 작동하는 보편적 메커니즘임을 

시사한다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 기존 기능적 요인 중심의 플랫폼 연구를 확장하여 가치 

기반 변수 중심의 분석 틀을 제시하였다. 기존 배달 플랫

폼 기능적 요인을 중심에서 친환경 포장 인식을 핵심 변수

로 플랫폼 환경에서도 소비자의 의사결정이 가치지향적 

판단에 의해 이루어질 수 있음을 실증적으로 규명하였다. 

이는 플랫폼 소비행동 연구의 설명 범위를 확장하였다는 

점에서 중요한 의의를 가진다. 둘째, 본 연구는 서비스 경

험 요소로서 친환경 포장의 역할을 강조하였다. 기존 연구

에서는 기업의 환경적 활동이나 ESG 전략 자체가 소비자 

평가에 미치는 영향을 중심으로 논의되어 온 반면 본 연구

에서는 소비자가 직접 경험하는 포장이라는 물리적 요소

가 플랫폼 신뢰 형성에 중요한 선행요인으로 작용함을 확

인하였다. 이는 플랫폼 환경에서의 신뢰 형성이 추상적 정

보뿐만 아니라 실제 서비스 경험을 통해 형성된다는 점을 

실증적으로 제시한 것이다.

셋째, 본 연구는 부분 매개 구조를 통해 소비자 행동 메

커니즘을 정교화하였다. 기존 연구에서는 친환경 인식과 

행동의도 간 관계를 단순한 직접효과 또는 단일 매개 구조

로 설명하는 경우가 많았다. 그러나 본 연구는 플랫폼 신

뢰를 매개변수로 설정하여, 친환경 포장 인식이 구매의도

에 미치는 영향이 직접효과와 간접효과를 동시에 포함하

는 구조임을 확인하였다. 이는 소비자 행동이 단일 경로가 

아닌 다층적 메커니즘을 통해 형성된다는 점을 보여준다. 

넷째, 본 연구는 조절효과 및 플랫폼 비교 분석을 통해 관

계의 보편성을 검증하였다. 친환경 소비가치의 조절효과와 

플랫폼 간 구조적 차이가 모두 유의하지 않게 나타난 결과

는, 본 연구에서 제시한 구조가 특정 조건에 국한되지 않

고 다양한 소비자 집단과 플랫폼 환경에서 일관되게 작동

함을 의미한다. 이는 연구모형의 외적 타당성을 강화하는 

결과로 해석할 수 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 친환경 

포장은 플랫폼 경쟁력 확보를 위한 핵심 전략 변수로 활용

될 필요가 있다. 본 연구 결과에 따르면 친환경 포장은 구

매의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라, 플랫폼 신뢰

를 통해 간접적으로도 중요한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 친환경 포장이 단순한 비용 요소가 아니라 소비

자 선택을 유도하는 전략적 요소임을 의미한다. 둘째, 친환

경 포장 전략은 신뢰 형성과 연계하여 통합적으로 운영될 

필요가 있다. 소비자는 친환경 포장을 통해 플랫폼의 책임

성과 신뢰성을 평가하는 경향이 있기 때문에, 플랫폼 기업

은 친환경 포장 도입을 단순한 기능 개선 수준에 머무르지 

않고, 서비스 신뢰 형성과 연결된 전략으로 활용해야 한다. 

셋째, 플랫폼 간 차별화보다는 보편적 전략 설계가 중요

하다. 본 연구에서 Meituan과 Ele.me 간 구조적 차이가 

나타나지 않았다는 점은, 친환경 포장–신뢰–구매의도 간 

관계가 특정 플랫폼에 종속되지 않음을 의미한다. 따라서 

플랫폼 기업들은 경쟁사 대비 차별화 요소보다는, 소비자 

전반에 공통적으로 작용하는 친환경 전략을 강화하는 것

이 효과적일 수 있다. 넷째, 친환경 전략은 소비자 가치 수

준과 무관하게 적용 가능하다. 조절효과가 유의하지 않게 

나타난 결과는, 친환경 소비가치 수준과 관계없이 친환경 

포장이 소비자 행동에 영향을 미친다는 것을 의미한다. 이

는 친환경 전략이 특정 집단이 아닌 전체 소비자를 대상으

로 효과적으로 적용될 수 있음을 시사한다.

6.2 Study Limitations and Future Directions

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 첫째, 본 연구

는 온라인 설문조사를 활용하여 자료를 수집하였으며, 플

랫폼 간 비교 가능성을 확보하기 위하여 할당표집(quota 

sampling)방식을 적용하였다. 이에 따라 Meituan과 

Ele.me 이용자 수를 동일하게 구성하고, 베이징·상하이·광

저우 거주자를 균형적으로 포함하여 표본을 구성하였다. 

이러한 연구설계는 플랫폼 간 구조적 관계를 비교하는 데

에는 유용하나, 실제 중국 전체 배달 플랫폼 이용자의 인

구통계학적 분포와 차이가 존재할 수 있다는 한계를 가진
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다. 또한 표본이 학생 및 젊은 연령층에 상대적으로 집중

되어 있어 연구결과를 중국 전체 소비자 집단으로 일반화

하는 데에는 신중한 해석이 필요하다. 따라서 향후 연구에

서는 보다 다양한 지역과 연령층, 직업군을 포함한 확률표

집(probability sampling) 기반의 자료 수집을 통해 연구

결과의 일반화 가능성을 높일 필요가 있다. 또한 지역 간 

또는 국가 간 비교연구를 통해 문화적·환경적 차이에 따른 

소비자 행동의 차이를 분석할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 동일한 시점에서 동일한 응답자를 대상

으로 자기보고식 설문을 활용한 횡단적연구

(cross-sectional study)라는 한계를 가진다. 이에 따라 동

일방법편의(Common Method Bias)가 발생할 가능성을 검

토하기 위하여 Harman의 단일요인 검정을 실시하였다. 분

석 결과, 단일요인이 설명하는 최대 분산 비율이 24.885인 

50% 미만으로 나타나 동일방법편의 문제가 심각한 수준은 

아닌 것으로 확인되었다. 그러나 횡단적 설문자료만으로는 

변수 간 인과관계를 완전히 설명하는 데 한계가 존재한다. 

따라서 향후 연구에서는 종단적 연구(longitudinal study) 

또는 실험연구(experimental study)를 통해 변수 간 인과

관계를 보다 정교하게 검증할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 매개효과 중심의 분석에 초점을 두었으

며, 개인의 특성 및 상황적 요인을 충분히 반영하지 못하

였다. 향후 연구에서는 친환경 민감도, 가격 민감도, ESG 

인식 수준, 세대(MZ vs 비MZ) 등의 조절변수를 포함하여 

보다 확장된 연구모형을 검증할 필요가 있다. 넷째, 본 연

구는 자기보고식 설문자료를 활용하였기 때문에 응답자의 

주관적 편향 가능성이 존재한다. 향후 연구에서는 실제 행

동 데이터나 플랫폼 이용 로그 데이터를 활용한 분석이 요

구된다.

종합하면, 향후 연구에서는 지역·국가·세대 간 비교를 

포함한 확장 연구와 함께, 플랫폼–소비자–정책 간 상호작

용을 통합적으로 고려한 분석이 이루어질 필요가 있다. 이

를 통해 디지털 플랫폼 환경에서 친환경 전략과 소비자 행

동 간 관계를 보다 심층적으로 이해할 수 있을 것이다.
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