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구매 의사 결정 단계에서 이미지나 동영상의 영향력이 지속해서 증가하고 있음에도 불구하고 시각적 정보가 소비자의 구매 의사 

결정 과정에 영향을 미치는 메커니즘과 이에 따른 기업, 특히, 오프라인 기업의 성과에 대해서는 아직 알려진 바가 많지 않다. 이에 

본 연구는 O2O 플랫폼에 입점한 10만 개 식당의 실제 예약 매출 데이터를 분석하여 이용자와 사업자가 O2O 플랫폼에 업로드한 

사진 등의 시각적 정보가 기업의 성과에 미치는 영향과 메커니즘을 이중 처리 이론 기반으로 파악하고자 한다. 또한 저장하기, 공

유, 리뷰 등 고객 참여와 프랜차이즈 가맹의 시각적 정보와 성과 간 관계에 대한 조절된 매개 효과를 분석한다. 

본 연구는 이중 처리 이론 기반으로 시각적 정보가 구매 의사 결정 과정에서 작동하는 메커니즘을 설명하는데 기여할 것으로 기

대한다. 그뿐만 아니라 실제 예약 매출 데이터를 활용하여 분석함으로써 직접적이고, 수익적인 측면의 기업 성과를 측정할 수 있을 

것이다. 또한 오프라인 소매점에서 활용할 수 있는 온라인 채널 전략에 대한 실무적인 시사점을 제공할 것으로 기대한다. 

핵심어: O2O 플랫폼; 시각적 정보; 사진; 이중 처리 이론; 관여도; 고객 참여; 프랜차이즈

Ⅰ. 서론

오늘날은 제로 텍스트의 시대이다(박홍순, 2021). 사회・

경제 전 영역에서 텍스트가 이미지나 동영상으로 대체되

고 있다. 특히 구매 의사 결정 단계에서 이미지나 동영상

의 영향력은 지속해서 증가하고 있다. 동영상 공유 플랫폼

인 유튜브를 정보 검색에 이용하는 이용자들이 급속도로 

늘어 국내 정보 검색 서비스 순위에서 3위 구글을 제치고, 

유튜브가 2위를 차지하였으며, Z세대들의 85%가 제품과 

서비스를 구매하기 전에 인스타그램에서 이미지를 검색한

다(나스미디어, 2021; 대학내일, 2020). 또한, 구매 의사 결

정 과정에서 시각적 정보가 중요한 역할을 한다는 것은 

이미 과거 여러 연구를 통해 밝혀진 바 있다. 시각적 요소

를 이용한 광고는 소비자 기억에 더 오래 남을 뿐만 아니

라 구매자의 의사 결정 과정에 직접적인 영향을 준다

(Childers, 1986; Kowalski & Leary, 1990). 또한 상품의 정

보가 언어적으로 설명되는 경우보다 시각적으로 보여지는 

경우에 소비자들의 브랜드 선호도는 더 높아진다(Rossiter 

& Percy, 1978). 하지만, 이러한 시각적 정보가 소비자의 

구매 의사 결정 과정에 영향을 미치는 메커니즘과 이에 

따른 기업, 특히, 오프라인 기업의 성과에 대해서는 아직 

알려진 바가 많지 않다.

이러한 맥락에서 본 연구는 식당에 초점을 맞추고, 이용

자와 사업자가 직접 O2O 플랫폼에 업로드하여 노출되는 

사진 등의 시각적 정보가 기업의 성과에 미치는 영향과 

메커니즘을 파악하고자 한다. 여기서 O2O(Online to 

Offline) 플랫폼이란, 국내 네이버 스마트플레이스, 중국의 

Dianping, 미국의 Yelp와 같이 온라인 플랫폼 이용자를 오

프라인 소매점으로 유도하는 플랫폼을 의미한다(Pan & 

Wu, 2020). O2O 플랫폼에서 사용자는 운영하는 소매점의 

정보(사진, 운영 시간, 메뉴, 가격 등)를 직접 공유할 수 

있으며, 소비자는 경험한 서비스에 대한 평점이나 리뷰를 

작성하여 타인과 공유할 수 있다(Gallino & Moreno, 2014). 
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또한 식당은 2019년 국내 단일 상품군 판매액 중 가장 많

은 소매판매액 비중을 차지할 정도로 소매업에서 중요한 

업종일 뿐만 아니라 서비스(음식)를 받기 위해 오프라인 

방문이 필수적이기 때문에 O2O 플랫폼과 가장 직접적으

로 관련된 업종이다(통계청, 2020). 

따라서 O2O 플랫폼과 식당이라는 맥락은 시각적 정보가 

오프라인 기업의 성과에 미치는 영향과 메커니즘을 연구

하기에 적합하다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. O2O 플랫폼에서 소매점의 성과

O2O 플랫폼에서 소매점의 성과에 영향을 미치는 요소들

에 관한 연구는 기존 구매자의 평가를 기반으로 하는 리

뷰나 평점 등을 중심으로 활발히 진행되어 왔다(Floyd et 

al., 2014; 

Purnawirawan et al., 2015). 예를 들어, 리뷰의 양과 품질

은 구매 의도나 전환율에 긍정적인 영향을 미친다(Lee & 

Shin, 2014; Park et al., 2007; Sutanto & Aprianingsih, 2016; 

Zhou et al., 2013)[12, 13, 14, 15]. 또한 평점은 구매 또는 

구매 가능성에 유의미한 영향을 끼친다(Anderson & 

Magruder, 2012; Tamimi & Sebastianelli, 2015). 하지만, 

O2O 플랫폼 리뷰와 평점의 중요성에도 불구하고, 구매자

의 평가는 주관적인 특징이 강하기 때문에 평점이나 리뷰

의 신뢰도에 대한 문제가 꾸준히 제기되고 있으며, 가짜 

리뷰와 별점 테러 등을 탐지하는 연구들도 꾸준히 진행되

고 있다(Alsubari et al., 2021; Elmogy et al., 2021; Hlee et 

al., 2021; Luca & Zervas, 2016; Jain et al., 2021). 또한, 일

부 고객이 악의적으로 남기는 별점 테러의 부작용을 방지

하기 위해 국내 최대 O2O 플랫폼인 네이버 스마트플레이

스는 22년 초 별점 제도를 완전 폐지하기로 했다(정하민, 

2021). 이러한 현상을 반영하듯 O2O 플랫폼 내 시각적 정

보 관련 연구들도 점점 증가하고 있으나, 주로 판매자의 

개인 프로필 사진과 관련된 연구 위주로 진행되었다(Ert et 

al., 2016; Mauri et al., 2018). 예를 들어 Ert(2020)은 사진으

로부터 파악된 Airbnb 호스트의 시각적 특징이 지각된 신

뢰도에 중요한 역할을 한다고 주장한다.

상대적으로 시각적 정보가 오프라인 소매점, 특히 식당의 

성과에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 아직 드물

다. 주로 여행 맥락에서 시각적 정보의 효과에 관한 소수

의 연구만 존재한다. 예를 들어 호텔 예약 웹사이트에서 

시각적 정보는 평점이나 리뷰 감성 등 고객 반응에 긍정

적인 영향이 있지만, 시각적 정보의 양이 증가할수록 고객 

반응은 부정적인 영향을 받는다(Kim et al., 2021). 한편 온

라인 여행 예약에서 고관여도, 비 습관적 구매 시 상품 중

심 사진이 경험 중심 사진보다 정보 가치를 지닌 것으로 

인식된다는 연구 결과도 있다(Shin et al., 2020). 또한, 온

라인 여행사의 홈페이지에서 호텔의 메인 사진이 호텔의 

외관 또는 시설일 때, 고객의 해당 페이지 내 체류 시간에 

긍정적인 영향을 미치지만, 산이나 호수 등의 풍경 사진일 

때는 고객의 해당 페이지 내 체류 시간에 부정적인 영향

을 미친다(Luo et al., 2021).

2.2. 이중 처리 이론(dual-processing

theory)

이중 처리 이론으로 잘 알려진 the elaboration likelihood 

model (ELM)과 the heuristic-systematic는 개인이 정보를 처

리하는 과정을 설명하는 이론으로 정보 처리 과정에서의 

두 가지 독립된 경로를 제시한다(Chaiken, 1980; Petty & 

Cacioppo, 1986). 관여도의 수준에 따라서 정보 처리 과정

에서 어떤 경로가 사용될지 결정된다. 관여도가 높은 경

우, 중심 경로 (systematic route)를 거치게 되는데, 이때 개

인은 비교적 많은 인지적 노력을 기울여 제품 속성과 관

련된 정보를 수집하고, 처리한다. 반면 관여도가 낮은 경

우, 주변 경로(heuristic route)를 거치게 되는데, 이때 개인

은 비교적 적은 인지적 노력을 기울여 주변 단서, 즉 상품

이 아닌 감정 등의 부가적인 요소에 따라 판단한다

(Mitchell, 1981).

2.3. 관여도

관여도란 특정 상황이나 자극으로 야기되는 개인의 중요

도 또는 관심의 수준을 의미한다(Antil, 1984; Mitchell, 

1979). 

본 연구에서는 식당의 맥락에서 관여도에 영향을 미칠 

수 있는 조건을 프랜차이즈 가맹 여부로 보았다. 프랜차이

즈의 브랜드는 소비자 로열티에 긍정적인 영향을 미치고, 

이는 관여도를 낮춘다(Kim & Kim, 2016). 이에 따라 주변 

경로로 구매 의사 결정을 내리게 되고, 식당의 주변 속성

인 인테리어나 외관의 사진을 더 많이 찾아볼 것이다. 반

면, 고객은 프랜차이즈 브랜드를 선택할 때 이미 서비스 

품질에 대한 고유한 기대 수준이 있고, 표준화되고 균일한 

서비스를 기대한다(Jeon et al., 2014). 

따라서 프랜차이즈 식당을 선택할 때 일반 식당을 선택
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하는 것보다 정보 탐색 노력을 적게 할 것이므로 시각적 

정보가 고객 참여나 매출 등 성과에 미치는 영향은 미미

하거나 없을 수 있다.

Ⅲ. 연구가설 및 연구모형

3.1. 연구모형

본 연구는 이중 처리 이론을 기반으로 시각적 정보가 기

업의 성과에 미치는 영향과 메커니즘에 대해 다항 회귀 

분석(polynomial regression analysis)과 위계적 회귀 분석

(hierarchical regression analysis)를 사용하여 실증적으로 분

석하는 것을 목적으로 한다. 다항 회귀 분석은 시각적 정

보의 양적 특성이 기업 성과에 미치는 잠재적 비선형 효

과를 설명하는데 적합하다(Shanock et al., 2010). 또한 위계

적 회귀 분석은 고객 참여와 프랜차이즈 가맹의 조절된 

매개 효과를 분석하기에 적합하다(Edwards & Lambert, 

2007; Stone & Hollenbeck, 1984). 본 연구의 개념적 연구 

모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 개념적 연구 모형

3.2. 가설 설정

3.2.1. 시각적 정보량의 효과

불확실성 감소 이론에 따르면 불확실성 하에서의 소비자

들은 불확실성을 제거하기 위해 정보를 더 많이 찾는 경

향이 있다(Berger & Calabrese, 1974). 즉, 제품이나 서비스

를 직접 확인하기 어려워 성과 위험이 높은 O2O 플랫폼

에서 고객은 식당을 선택하는 구매 의사 결정 과정의 불

확실성을 줄이기 위해 시각적 정보를 포함한 많은 정보를 

찾을 것이다(Peterson et al., 1989). 하지만, 지나치게 많은 

정보는 정보 과부하를 발생시키고, 이는 고객의 구매 만족

도와 구매 확신을 떨어뜨려 오프라인 식당 매출에 부정적

이거나 영향을 미치지 않을 것이다(Lee & Lee, 2004). 따

라서 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다.

H1: O2O 플랫폼에 노출되는 사진의 수가 일정 수준까지

는 오프라인 식당 매출에 긍정적인 영향을 미치지만, 

일정 수준을 넘어서는 영향을 미치지 않거나 부정적

일 것이다.

3.2.2. 고객 참여(Customer Engagement)

O2O 플랫폼은 저장하기, 공유, 예약, 리뷰 등의 기능을 

제공함으로써 고객 참여(Customer Engagement)가 가능하다. 

이때 고객 참여는 매출 측면에서 단순한 유입보다 중요하

다(Brettel et al., 2015; Gillin, 2008; Lee et al., 2015; Oh et 

al., 2017). 한편, 시각적 정보는 더 많은 고객 참여를 유도

한다(Bilro et al., 2018; Manic, 2015). 즉, 시각적 정보는 고

객 참여를 증가시키고, 이는 궁극적으로 예약 매출에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 따라서 시각적 정보의 양적 특

성과 기업의 성과에 대한 고객 참여의 매개 효과에 대해 

다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

H2-a: 사진은 저장하기, 공유, 예약, 리뷰 등 고객 참여에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-b: 저장하기, 공유, 예약, 리뷰 등 고객 참여는 예약 

매출에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H2-c: 고객 참여는 O2O 플랫폼에 노출되는 사진이 오프

라인 식당 매출에 미치는 영향을 매개할 것이다.

3.2.3. 시각적 정보와 관여도

구매 의사 결정 과정에서 프랜차이즈 식당을 선택할 때, 

프랜차이즈의 브랜드 효과로 관여도가 낮아진다(Kim & 

Kim, 2016). 이는 주변 경로를 활성화시키고, 구매 의사 결

정 과정에서 식당의 제품 속성인 음식 사진 보다는 인테

리어나 외관를 포함한 사진을 더 많이 활용할 것이다. 반

대로 개인 식당은 프랜차이즈의 브랜드 효과를 얻을 수 

없으므로 관여도가 높아지고, 구매 의사 결정 과정에서 음

식 사진을 더 많이 활용할 것이다. 따라서 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

H3-a: O2O 플랫폼에 노출되는 인테리어나 외관 사진은 

오프라인 프랜차이즈 식당 매출에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

H3-b: O2O 플랫폼에 노출되는 음식 사진은 오프라인 개

인 식당 매출에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4-a: O2O 플랫폼에 노출되는 인테리어나 외관 사진은 

오프라인 프랜차이즈 식당의 고객 참여에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 
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H4-b: O2O 플랫폼에 노출되는 음식 사진은 오프라인 개

인 식당의 고객 참여에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

3.3. 데이터

본 연구는 국내 O2O 플랫폼을 제공하는 익명의 기업과

의 제휴를 통해 해당 플랫폼에 입점한 오프라인 식당 중 

무작위로 추출된 10만 개의 관련 데이터를 제공받을 예정

이다. 관련 데이터는 2021년 6월 말 기준 업체 기본 정보, 

메뉴 데이터 등의 저량(Stock) 데이터와 2019년 6월부터 

2021년 6월까지 사진 데이터, 저장하기, 공유, 예약, 리뷰 

등의 고객 참여 지표와 예약 매출 데이터를 포함한다. 또

한, 이미지 분류에 있어 높은 성능을 보여주는 합성곱 신

경망(Convolutional Neural Network, CNN)을 활용하여 제공

받은 사진 데이터의 대상(object)을 식별하고자 한다(Jiang 

et al., 2019; Krizhevsky et al., 2012). 프랜차이즈 가맹점 현

황은 공정거래위원회의 가맹사업정보제공시스템에 등록된 

정보공개 양식을 기준으로 한다.

Ⅳ. 시사점

이 연구의 3가지 학문적, 실용적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 이중 처리 이론을 기반으로 시각적 정보가 구매 의

사 결정 과정에서 어떻게 작동하여 오프라인 식당의 성과

로 이어지는지 그 메커니즘을 설명한다. 이중 처리 이론은 

개인이 정보를 처리하는 과정을 설명하는 이론으로 관여

도를 결정하는 조건에서 O2O 플랫폼의 시각적 정보가 구

매 의사 결정 과정에 미치는 영향을 설명하는데 적합하다

(Eagly & Chaiken, 1993). 둘째, 실제 예약 매출 데이터를 

활용하여 시각적 정보와 오프라인 소매점의 성과 간의 계

량적 효과를 분석한다. 그동안의 연구는 실제 매출이 아닌 

매출을 간접적으로 설명할 수 있는 구매 의도, 전환률, 체

류 시간 등의 데이터를 활용하였기 때문에 직접적이고, 수

익적인 측면의 기업 성과를 분석하는데 어려움이 있었다

(Kim et al., 2021; Luo et al., 2021). 셋째, 오프라인 소매점

에서 활용할 수 있는 전략에 대한 실무적인 시사점을 제

공한다. 오프라인 소매점의 실무자는 이 연구 결과를 활용

하여 소매점의 프랜차이즈 가맹 여부 등에 맞는 온라인 

채널 전략을 설계할 수 있을 것이다.
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