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IT  모바일앱의 발 과 코로나19로 인한 비 면 서비스의 확 로 최근 ‘스마트 오더’가 식음료서비스

분야에서 활성화되고 있다. 매출이 감소한 최근에도 스마트 오더에 의한 주문건수는 꾸 히 증가하고 

있으며, 이러한 주문방식은 고객의 데이터를 축 할 수 있어, 향후 효과 인 고객맞춤 서비스를 가능하게 

한다. 따라서 스마트 오더에 한 만족과 지속이용의 메카니즘을 밝히는 연구는 필요하다. 본 연구에서는 

기술수용모형(TAM)을 근간으로 스마트 오더의 만족과 지속이용의도를 연구하되, 고객의 성격유형

(외향-내향)의 조 효과를 검토해 보았다. 이를 해 스마트 오더 이용자 317명을 상으로 설문조사를 

실시하 고, 구조방정식모형 분석에 의해 가설을 검증하 다. 인지된 유용성, 용이성, 유희성이 모두 

만족도에 유의한 향을 미쳤고, 만족도는 지속이용의도에 유의한 향을 미쳤다. 이러한 향은 내향  

고객의 경우가 더 컸으며, 이는 언택트(untact) 서비스의 경우에 만족과 지속이용의도에 성격유형에 

따른 차이가 있음을 보여주었다. 이러한 결과는 향후 서비스의 고객맞춤화 략에서는 고객의 

성격유형이 고려되어야함을 시사하고 있다.  

키워드 : 스마트오더, 모바일앱, 기술수용모델(TAM), 성격유형, 식음료서비스

Ⅰ. 연구의 배경  목

디지털 기술의 발 으로 비 면  서비스인 언

택트 소비와 간편 결제 시스템의 발달은 소비자들

의 소비패턴을 다양하게 변화시켰다. 소비자는 모

바일 기술을 통해 단편화된 시간을 활용하고 언제 

어디서나 온라인 쇼핑을 하는 등 즉각 인 만족을 

얻을 수 있게 되었고(Chen et al., 2018) 기업과 

랜드는 랜드 앱이나 모바일 서비스 등의 형태를 

구 하여 소비자의 치정보나 소비 패턴 등의 데

이터를 활용해 개인화된 서비스를 제공함으로써 

시장 유율을 확 하 다(Bellman et al., 2011; 

Kang et al., 2015).

랜드 모바일 앱은 다양한 종류의 부가 가치 

서비스를 통해 소비자 유지를 장려하기 한 보상 

로그램을 효과 으로 향상시킴으로써(Goldman, 
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2010), 고객과 연결하는 방식을 근본 으로 변화시

켰다. 즉, 개인화되고 맞춤화된 마  략으로 

고객이 가치와 만족을 창출하는 활동에 지속 으

로 참여하도록 다양한 경험을 제공한다(Kim et al., 

2013). 특히, 식음료 업계의 모바일 앱은 더 편리한 

배달․주문 서비스를 제공하고, 다양한 이벤트 활

동으로 재미를 선물하기 때문에 고객이 랜드와 

더 친숙해질 수 있는 계기를 만들었다.

직원 면 없이 모바일 앱을 통해 음료를 주문

하는 ‘스마트 오더’ 서비스는 코로나 시  식음료

업계의  다른 돌 구로 보인다. 스타벅스커피 

코리아 보도자료에 의하면 코로나19 이후 사이

오더 주문 건수가 진 으로 늘어, 최근 한 달간 

하루 평균 주문 건수는 약 20만 건 가까이 되는 

것으로 나타났다. 출시 당시 한 자릿수 던 사이

오더 결제 비 은 차 빠르게 증가해 재 

체 주문의 27%가 사이 오더로 주문되고 있으며 

주문 비 이 높아짐에 따라, 주문 건수 도 

 빨라지고 있다(스타벅스커피 코리아, 2021). 

한, 커피빈도 스마트 오더를 도입한 후 주문 건수

가 지속해서 늘고 있으며 커피빈의 ‘퍼  오더’ 

주문 건수는 월 비 15~20% 상승하 다(헤럴드 

경제, 2020) 그리고 사회  거리두기 강화로 오

라인 매장 매출이 많이 떨어졌음에도 불구하고 모

바일 앱의 퍼 오더 주문 건수는 지 않고 있다

(박종필, 2020). 이처럼 스마트 오더 시스템 도입은 

고객과의 경험을 더 새롭고 신 인 방법으로 확

장하고 매출이 증가함으로써 디지털 마 의 성

공 인 사례가 되고 있다(이승배, 2019).

고객의 욕구가  복잡해지고 IT 발 에 따른 

서비스 방식도 다양하게 발 하는 상황에서 디지

털 랫폼을 이해하고 이에 응할 수 있는 차별

화된 서비스를 비하는 것은 매우 요하다

(Kannan et al., 2017). ‘스마트 오더’ 서비스는 고객

이 스마트폰 앱을 통해 매장 방문  음료  푸드

를 주문하고 결제할 수 있는 모바일 오더  페이

(pay) 시스템이다. IT를 기반으로 모바일과 오 라

인을 통합하는 ‘선주문 후픽업’ 형태는 메뉴 조합

과 주문 채 에 있어 소비자가 주체가 되는 매우 

새로운 방식으로서(민동원, 2016), 디지털 마

에서 과거에 없었던 새로운 기술을 가지고 새로운 

고객의 욕구를 만족시키는 신 인 역할을 하고 

있다. 이러한 ‘스마트 오더’ 서비스는 모바일 기술

을 활용해 소비자의 편의를 높이고 고객 리, 

여, 참여 활동을 유도함으로써 그 요성이 높다

고 볼 수 있다(Chung, 2015). 

이에 따른 선행연구는 주로 옴니채 과 O2O 서

비스의 한 형태로서 사용자 측면에서 ‘스마트 오

더’의 기술수용의도를 악하고자 하는 데 을 

맞춰왔다(성 아, 이애주, 2020; 조용범, 조은혜, 

2019). 이는 ‘스마트 오더’ 서비스를 소셜 커머스

형으로 분류하여 O2O 서비스의 특성에 한 연구 

결과를 보고하고 있으나 사용의도와 함께 실제 고

객 행동을 확 할 수 있는 소비자 특성에 한 

략에 해서는 연구가 제 로 이루어지지 않고 있

다. 나아가 모바일 기술이라는 특성을 고려해 볼 

때, 이용자의 나이, 기술 효능감 등의 개인  요인

들이 랜드 앱의 개인화 서비스 시스템에 향을 

미칠 것이며 향후 연구에는 조 변수에 한 역할

을 추가하여 소비자의 태도와 행동을 검증해 볼 

필요가 있음이 제기되었다(강지원, 남궁 , 2017). 

스마트 오더 서비스는 모바일 앱을 이용하여 

매장 반경 2 km 내에서 미리 주문․결제가 가능하

다는 은 혼잡한 시간 에 빠른 주문을 원하는 

소비자의 니즈에 정확히 부합하여 식음료 랜드 

앱의 상징 인 서비스로 자리매김하고 있다(조윤주, 

윤혜 , 2020). 그러나 혼잡한 때에 주문 기시간

을 이기 해 스마트 오더를 사용하는 것 이외

에도 소비자는 고객이 없는 시간에 여유롭게 매장

에 앉아 스마트 오더를 사용한다. 복잡한 기

이 없더라도 정석 로 면으로 주문을 하는 고객

이 있는 반면 주문을 피하는 고객은 낯선 사람과 

가까이에서 마주치지 않으려고 타인과 을 피

하는 경향이 있음을 볼 수 있었다. 따라서 본 연구

에서는 이러한 상을 고객의 성향, 내향성-외향성

이라는 성격과 연 이 있을 것이라 가정하고 정보
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기술이용에서도 성격이 주는 향이 있을지, 향

이 있다면 어떤 식으로 차이가 있을지 알아보고자 

하 다.

특히, 성격 특질(personality trait)은 마 터에 의

해 통제될 수 없는 개인의 심리  성향으로서, 성

격 유형의 유용성은 소비자 행동에 있어 시장세분

화의 기 으로 많은 심을 가져왔다(Bove and 

Mitzifiris, 2007). 그러나 화장품이나 주류 등과 같

은 특정 제품에만 련하여 세분화 수단으로 구별

할 뿐(오 애, 2010) 정보 기술 수용이나 시스템 

사용 측면에서의 개인차를 제공하지 않았다. 이는 

개인이 새로운 정보기술을 채택하는 이유는 ‘무

엇’ 인지, 그것은 개인의 고유한 성격과 배경에 

‘어떻게’ 연 이 있는지에 해서 충분하게 설명

을 제공하지 못한다는 한계 이 있다(Agarwal and 

Prasad, 1999). 즉, ‘스마트 오더’와 련하여 랜

드 모바일 앱을 활용한 정보 기술수용  활용의 

결정요인을 조사하는 데 을 맞춘 선행연구는 

증가하고 있으나(서창 , 이혜연, 2018; 이승배, 

2019; 조윤주, 윤혜 , 2020), 신 사용에 한 개

인의 성격 차이는 구체 으로 도출되지 않았다. 

강지원, 남궁 (2017)의 연구에서 ‘개인의 내재

 성향에 따라 개인화 서비스에 한 태도 혹은 

랜드 모바일 앱의 사용의도가 어떻게 달라질 수 

있는지, 한 기술 비도, 기술우려감, 신성 등

의 다양한 개인  요인을 조 변수로 투입하여 

랜드 모바일 앱의 사용의도에 미치는 향이 어떠

한지에 한 연구 필요성을 제기한 바 있다. 한 

O2O 서비스에서 사용자의 상품을 선택하고 결제

한 후, 고객이 직  상품을 수령하는 ’스마트 오

더’ 서비스에 한 연구로 확장시킬 필요가 있음

이 제기되었다(성 아, 이애주, 2020). 

이에 따라 본 연구는 을 서는 번거로움을 

이며, 시간을 단축시키고자 하는 스마트 오더의 

사용을 결정하는 요인보다 스마트 오더의 유용성

을 인지하면서도 면주문을 하는 소비자와 비

면 주문을 선호하는 소비자의 개인 성향에 을 

두었다. 

따라서 철 히 개인화된 디바이스, 즉 스마트

폰을 이용한 모바일 기술의 발달  ‘스마트 오더’

의 출시 등으로 개인 소비자에 한 근이 더욱 

세분화되고 있는 만큼, 성격 유형과 같은 소비자

의 심리  특성을 반 한 개인차 연구에 을 

두고 개인 성향에 따른 마  방식에 해 차별

 효과를 논의하고자 한다. 한, 정보 기술 수용

이나 시스템 사용 측면에서의 개인차를 제공할 수 

있고 제품추천을 개인화하는 타겟 마 의 효과

를 기 할 수 있으므로 요한 실무  시사 을 

제공할 수 있다.

Ⅱ. 이론  배경  가설

2.1 모바일 앱의 스마트 오더 시스템(Smart 

Order System)

스마트 오더 시스템(Smart Order System: SOS)

의 정의는 학문 으로 정립되지 않았으나, 근거리 

무선 통신기술을 활용한 모바일 선주문 결제 시스

템으로서 앱에서 주문하고 결제한 다음 매장에서 

수령해 가는 방식이다. 모바일 결제 서비스는 온/

오 라인에서 구매 활동 시 이루어지는 결제 방식

을 무선 단말기를 이용하는 것을 의미하며(Choi 

and Choi, 2019) 형 랜차이즈에서나 개발  

제공하는 수 이기에 1인 식당, 소규모 지역 식당

에서는 찾아보기 어려웠다(이주상 등, 2020). 그러

나 코로나가 지속됨으로써 자 업자를 상으로 

하는 ‘스마트 오더’ 서비스의 성장도 이 졌는데, 

매장 픽업과 배달 서비스를 제공하는 ‘페이코 오

더’의 주문율은 올해 2분기에  분기 비 150% 

성장하 다(월간 커피, 2021).

스마트 오더는 고객이 스마트폰을 사용하여 원

격으로 주문하고 해당 주문에 해 선결제할 수 

있도록 한다. 이는 고객들이 을 서지 않을 수 

있고 매장에서 계산원에게 연락하지 않을 수 있

다. 한, 이 서비스를 해 고객의 랜드 모바일 

앱은 고객이 주문하려는 특정 매장을 식별해야 한
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다. ‘스마트 오더’ 시스템을 처음 선보인 업체는 

스타벅스 코리아다. 스타벅스 코리아(Starbucks 

Korea)는 IOS와 안드로이드 랫폼 모두에서 사

용할 수 있는 스타벅스 모바일 앱을 통해 ‘사이  

오더(Siren Order)’라는 새로운 모바일 사  주문 

서비스를 개발하 다. ‘사이  오더’ 이용자는 일

평균 10만 건으로 주문량의 20%를 차지하고 있으

며, 도입 이후 지 까지 총 2억 건 이상의  

주문을 달성하 다(김은 , 2021). 이 같은 선주문 

결제 시스템은 한국 IT 강 과 빨리빨리 문화가 

결합된 결과물로서 한국 시장에서부터 시작해 미

국 본사, 캐나다, 홍콩 등 세계 시장에 되고 

있다(정혜윤, 2019). 기존 식음료 매장 이용자는 

주문, 결제  음료 픽업을 해 긴 기 시간을 

가져야 했고, 그에 따른 불필요한 노동력과 시간

이 요구되었다. 한, 커피 매장 주 입장에서는 

주요 업무인 음료 제조를 한 인력 외에 주문을 

받는 인력과 음료 픽업을 안내하는 인력이 별도로 

필요하여 그에 따른 부가 인 인건비가 요구되었

다(이승배, 2019). 그러나 음료 시장에서 ‘스마트 

오더’ 서비스를 활용한 기술 신으로 소비자는 

사용의 편리성과 정보성을 향상할 수 있고, 운

자들은 인력 비용 감, 서비스 품질 향상과 디지

털 마 을 통한 고객과의 소통 확 를 기 할 

수 있게 되었다(황서 , 2020)

기술은 개인화된 방식을 통해 문제를 해결해주

는 동시에 문제해결 방식의 선택 인 맞춤화도 가

능하게 해 다. 소비자는 디지털화가 사회  계

를 단 시키지 않고 오히려 고객과 커뮤니티 간에 

더 긴 한 연결통로를 구축하는 랫폼을 제공해

다고 확신할 수 있어야 한다(Kotler et al., 2021). 

‘스마트 오더’ 서비스는 맞춤형 할인쿠폰 제공기

능, 가격정보 제공기능, 맞춤형 이벤트 정보 제공

기능, 치정보 제공기능, 메뉴 련 정보 제공기

능, 모바일 앱을 나의 취향에 맞게 꾸  수 있는 

기능에 한 요성이 상 으로 높게 나타나 있

다(강지원, 남궁 , 2017). 해당 기능들이 소비자

에게 개인  성향과 상황에 따라 효과 인 제품을 

추천함으로써 소비자와 원활하게 연결하고 랜드 

충성도를 높일 수 있으므로(Wang et al., 2018) 잠

재 으로 즐거운 고객 상호 작용, 랜드에 한 

호의 인 태도, 매출 성장을 향상시킨다(Bellman 

et al., 2011).

랜드 모바일 앱은 이미 고객이 시간과 장소에 

구애받지 않고 상호작용 커뮤니 이션을 할 수 있

다는 과(Kolsaker and Drakatos, 2009) 리얼타임 

트래킹, 타겟 , 그리고 개인화가 가능하다는 강

이 있다(노 표, 2007). 그리고 랜드 모바일 

앱을 채택하고 사용하는 것은 고객의 지출,  

반응을 증가시키고 이러한 효과가 고객 세분화  

랜드 계에 따라 달라지는 것으로 나타났다

(Wang, 2020). 모바일 앱을 통한 ‘스마트 오더’ 시

스템의 사용자가 매우 증가하여 형 마트․편의

 등 오 라인 유통 채 에서도 주류 련 '스마

트 오더' 서비스가 확 되었고 고객의 약으로 

상품 발주가 이루어진 뒤 고객이 지정해놓은 포

에서 상품을 찾아 결제하는 방식으로 진행된다

(한지명, 2020). 이처럼 고객기반 IT(정보기술) 서

비스를 활용한 기술 신이 고객에게는 사용의 편

리성과 정보성을 향상하고, 운 자들에게는 인력 

비용 감  서비스 품질 향상과 디지털 마

을 통한 고객과의 소통 확 를 기 할 수 있으므

로(이승배, 2019), 스마트 오더 서비스의 성장은 

지속 으로 확 될 것이다. 

2.2 기술수용모델(Technology Acceptance 

Model: TAM)과 성격

Davis et al.(1989) 의 기술수용모델(TAM)은 시

스템 활용을 통해 나타나는 시스템에 한 개별 

행동의 결정요인을 설명하고 측할 수 있다

(Svendsen and Johnsen, 2013). 특히, 수용자의 정보 

기술 수용과 사용 행동을 설명하는데 간단하면서

도 설명력이 매우 높은 모형으로 인정받고 있으

며, 국내외 으로 많은 후속 연구가 진행되었다

(유재 , 박철, 2010). 
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일반 으로 기술수용과 사용자 만족은 IT에 

한 사용자 인식을 조사할 때 지배 인 근 방식

으로 사용되었다. Wixom and Todd(2005)는 두 가

지 연구 흐름을 통합하여 더 완 한 정보를 제공

할 수 있도록 하 고 Zhou and Zhang(2009)은 

TAM을 기반으로 시스템 품질, 정보 품질  서비

스 품질의 세 가지 차원을 포함한 웹 사이트 품질

이 사용자 만족에 미치는 향을 분석하 다. 선

행연구는 인지된 유용성과 인지된 사용 용이성이 

정보 기술에 한 사용자의 수용에 미치는 향을 

이해하는 데 도움이 되었으며 인지된 유용성과 사

용 용이성이 사용자 만족에 향을 미칠 수 있는 

요인임을 강조하 다(Xu and Du, 2018).

개인의 성격은 감정과 사고 그리고 행동에 기여

하는 심리  특성을 의미하는데(Cervone and Pervin, 

2015; Corr and Matthews, 2020) 여러 분야에서 새

로운 기술 는 새로운 IS 련 서비스의 사용의

도와 사용행동에 있어 개인의 성격 유형이 다수 

연구되었다(Harb and Alhayajneh, 2019). Barkhi and 

Wallace(2007)는 온라인 구매와 련하여 MBTI로 

측정한 Jung의 성격 이론을 기반으로 TAM의 구

성요소인 주  규범, 인지된 용이성, 인지된 유

용성  행동 의도에 한 일반 인 성격 특성의 

향을 조사하 다. 즉, 가상 매장 리자가 가상 

환경을 개별 성격 유형에 맞게 조정하면 태도의 

선행요인에 더 큰 향을 미치므로 소비자가 가상 

매장 거래에 참여할 가능성이 잠재 으로 증가할 

수 있다. Manzano and Mafé(2009)는 성격 특성  

신성, 친화성, 합성 등의 요인으로 모바일 쇼

핑의도를 검증하 고, 성실성, 외향성 등의 성격 

유형이 인지된 유용성과 정 으로 연 되어 있

으며, 인지된 유용성과 새로운 기술을 사용하려는 

의도 사이의 계를 조 하는 것으로 나타났다. 

Sriyabhand and John (2014)은 모바일 기기를 통해 

SNS에 속하는 사람들의 성격 특성을 악하

다. 특히, TAM과 FFM(Five Factor Model)을 사용

하여 사용자의 성격 특성을 측정하 는데 개인의 

외향성과 친화성이 기술의 인지된 유용성에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. Özbek et 

al.(2014)은 성격 특성의 측면에서 여러 개인차가 

스마트폰 사용자의 기술 수용에 향을 미칠 수 

있음을 강조하 다.

이처럼 새로운 기술 는 정보 서비스의 사용의

도와 사용행 를 측하고 설명하는 데 있어 기술

수용모형(TAM)은 개인의 신념, 태도, 행동 의도 

그리고 행동 등에 한 이론에 기 하기 때문에

(Davis et al. 1989; Venkatesh et al. 2003), 새로운 

기술과 서비스의 사용의도, 사용행  그리고 개인

의 성격과의 계에 한 많은 연구가 기술수용모

형(TAM) 는 통합기술수용모형(UTAUT)을 이용

하고 있다. 특히, TAM은 개인의 기술 사용에 한 

항에 향을 미치는 요인을 식별하고, 기술 수용

의 이유를 이해하며 변화와 신에 한 사용자의 

반응을 추정하는 등 시스템의 변화와 실제 사용의 

개선 사이의 계를 조사하는 데 사용된다(Adams 

et al., 1992). 따라서 본 연구에서는 기술수용모델

(TAM)을 바탕으로 한 개인의 근성과 활용에 미

치는 향을 심으로 ‘스마트 오더’ 서비스의 만

족도와 기술 사용의도가 성격 유형에 따라 차이가 

있는지를 분석해 보고자 하 다. 

2.3 스마트 오더의 지각된 혜택과 사용자 만족

기술수용모델(Technology Acceptance Model: 

TAM)의 인지된 유용성  인지된 사용 용이성은 

신 인 정보 기술을 수용하고 사용할 개인의 행

동 의도를 결정한다고 제안한다. 즉, 인지된 유용

성  인지된 사용 용이성은 새로운 기술을 이용하

게 되는 사용자의 만족과 향후 사용 의도에 향을 

주는 요한 선행요인으로서 이용행동과 상

계가 높은 것으로 보고되었다(Adams et al., 1992; 

Davis et al., 1992). Thakur and Srivastava(2013) 연구

에서도 두 요인이 기술 채택이나 모바일 커머스 

사용에 한 비도 측면에서 유의미한 것으로 나

타났다. 지각된 혜택(perceived benefit)은 소비자가 

특정한 제품 혹은 서비스를 이용하면서 우수함과 
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탁월함을 인지하고 이것을 평가하는 것으로

(Zeithaml, 1988), 제품과 서비스에 한 소비자 개

인의 태도로 볼 수 있다(최경옥, 이형룡, 2019). 선

행연구에서 지각된 혜택은 특정한 제품과 서비스

에 해 경험한 소비자의 평가이며 소비자들이 제

품 구매와 사용 후 얻은 이 이므로(Gutman, 1982) 

지각된 유용성과 용이성, 그리고 지각된 유희성 

등은 스마트 오더 서비스를 경험한 후 소비자들이 

느낀 을 도출한 요인으로 볼 수 있다. 한, 정보

기술을 수용하는 데 있어서 사용자의 외재  동기

인 유용성과 용이성뿐만 아니라, 내재  동기인 

유희성 역시 핵심 인 향을 미치므로(Ahn et al., 

2007) 본 연구에서도 인지된 유용성과 용이성은 

객 이고 물리 인 속성으로서 제품과 서비스

에 한 만족도에 향을 주고 심리 인 혜택인 

지각된 유희성 한 개인의 주 인 태도로서 만

족도에 향을  것이라 가정하 다. 

이와 같은 선행연구를 토 로 스마트 오더의 

특성  지각된 혜택과 사용자 만족의 계를 논

의하면 다음과 같다. 

첫째, 인지된 유용성(Perceived usefulness)은 “특

정한 시스템의 이용이 사용자의 직무 성과를 향상

하게 할 것이라고 믿는 정도”로 정의하고(Davis, 

1989), 특정 기술( : 랜드 앱)의 사용이 유리한 

정도를 나타낸다(Davis et al., 1992; Tojib and 

Tsarenko, 2012). 일반 으로 인지된 유용성은 모

바일 결제, 모바일 상거래, 모바일 데이터 서비스, 

애 리 이션 임워크, e-CRM과 같은 다양한 

유형의 기술 시스템에 한 구성요소로 포함되었

다(Zarmpou et al., 2012). 즉, 신 인 기술이 사용

자의 작업과 삶을 더 유용하게 만들고 사용자가 

필요한 정보를 쉽게 얻어 보다 일반 으로 유용하

다고 인식될 수 있어야 한다는 것이다. 인지된 유

용성은 모바일 기술이 고객에게 제공하는 실용  

가치와 련된 신 사용의 근본 인 선행요건  

하나이다(Davis, 1989). Lee and Jun(2007)은 TAM

의 핵심 구성인 인지된 유용성이 모바일 상거래 

환경에서 소비자 만족에 정 인 향을 미친다

고 주장하 다.

Revels et al.(2010) 연구는 인지된 유용성을 모

바일 소비자가 모바일 서비스를 사용하는 것이 일

상생활에 도움이 될 것이라고 믿는 정도라 정의하

며 소비자가 언제 어디서나 편리하게 모바일 서비

스에 속할 수 있는 편재성이 서비스의 인지된 

유용성을 명확하게 하는 요한 요인임을 강조하

다. 소비자가 필요할 때마다 서비스에 지속해서 

연결할 수 있다는 것을 이해하면 서비스가 유용하

다고 인식할 가능성이 커진다는 것이다. 이것은 

서비스에 한 만족/불만족을 유도하고 서비스를 

지속해서 사용할 가능성을 증가시킨다. 

둘째, 인지된 사용 용이성(Perceived ease of use)

은 “사용자가 특정한 시스템을 큰 노력을 투입하

지 않고도 이용할 수 있다고 믿는 정도(Davis, 

1989)” 는 “시간, 신체 ․정신  자원을 약할 

수 있게 하는 것”으로 정의한다(Laukkanen, 2005). 

즉, 특정 기술의 사용이 용이함 는 편의성을 나

타내며(Davis et al., 1992; Tojib and Tsarenko, 2012) 

사용법을 배우기가 쉽고, 능숙해지기 쉬움으로써 

반 으로 새로운 기술이 쉽다고 인식되어야 한

다(Amin et al., 2014). 특히, Tojib & Tsarenko(2012)

는 소비자가 모바일 서비스 사용의 단순함을 경험

할 때 즉시 기술 사용의 혜택을 깨닫게 될 것이라

고 주장하 다. 인지된 유용성과 인지된 사용 용

이성은 사용자의 수용의도를 측함으로써 앱을 

포함한 모바일 기술의 채택으로 이어질 수 있다. 

이상의 논의를 통해 본 연구는 지각된 혜택이 사

용자 만족에 정 인 향을 미치는지 알아보고

자 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H1: 스마트 오더의 인지된 유용성은 사용자 만

족에 정 인 향을 미칠 것이다. 

H2: 스마트 오더의 인지된 사용 용이성은 사용

자 만족에 정 인 향을 미칠 것이다.

셋째, Moon and Kim(2001)은 확장된 기술수용

모델을 연구하면서 TAM의 기본 변수에 인지된 
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유희성을 추가하여 실증분석을 실시하 다. 분석 

결과, 지각된 유용성과 용이성 그리고 인지된 유

희성이 사용 의도에 유의한 향을 주는 것으로 

나타났다(유재 , 박철, 2010). 따라서 본 연구에

서는 TAM을 바탕으로 스마트 오더의 지각된 혜

택에 한 변수들을 도출하 고(Davis, 1989) 선행

연구에 따라 기본 변수에 인지된 유희성을 추가하

여 실증분석을 하 다. 사용자가 항상 합리 이거

나 논리 인 것은 아니며 특정 기술을 수용할 때 

사용자의 즐거운 감정은 요인으로서 종종 간과된

다(Zhang and Li, 2005). 그러나 사용자의 즐거운 

감정은 인지된 유희성으로서 개인의 환경 경험

(Moon and Kim, 2001)에서 형성되는 내재  신념

(Lee et al., 2005), 새로운 시스템 사용과 련된 

내재  동기를 나타낸다(Venkatesh and Bala, 

2008). 인지된 유희성은 "시스템 사용으로 인한 성

능 결과를 제외하고 정보 기기나 특정 시스템을 

사용할 때 그 자체로 느끼는 즐거움의 정도“라 정

의하며(Venkatesh, 2000, p. 351), Csikszentmihalyi 

(2000)는 Flow 이론을 용하여 인지된 유희성의 

개념을 “집 , 즐거움, 호기심의 세 가지 차원을 

포함하는 자발 인 반응”이라 하 다. Moon and 

Kim(2001)의 연구는 인지된 유희성이 개인이 

Flow 상태에 있을 때 외  보상보다는 쾌락과 즐

거움을 한 활동에 참여하기 때문에 상호작용 효

과를 나타내는 것으로 보고하 다. 인지된 유희성

은 TAM과 함께 오랫동안 연구되었으며(Chung 

and Tan, 2004; Venkatesh, 2000). Padilla-Meléndez 

et al.(2013)은 TAM의 통합 변수로서 인지된 유희

성의 경험  련성을 설명하 다. 한, Venkatesh 

and Bala(2008)는 인지된 유희성을 개인차, 시스템 

특성  사회  향에서 인지된 유용성을 결정하

고 사용 용이성을 지각하는 진 조건의 일부로 

간주하 다. 따라서 인지된 유희성은 사용자의 만

족까지 끌어내는 요한 요인으로 볼 수 있으므로 

본 연구에서는 TAM을 확장하여 인지된 유희성을 

포함한 지각된 혜택을 도출하 다. 

넷째, 만족은 정보 시스템 성공 이론에서 요

한 구성 요소로서(DeLone and McLean, 2004) 그 

상황에 향을 미치는 다양한 요인에 한 개인의 

감정이나 태도를 말하며(Ajzen and Fishbein, 1980) 

사용자 만족은 일반 으로 사용자가 정보 시스템

에 해 갖는 태도로 간주 된다(Wixom and Todd, 

2005). 한 시스템  상호 작용 메커니즘에 한 

호감도를 나타내며 일반 으로 신념과 태도를 형

성하는 의도나 행동에 향을 미치는 외부 변수로 

사용된다(Ajzen and Fishbein, 1980; Xu and Du, 

2018). 시스템에서 생성된 정보에 한 만족은 유

용성에 한 인식에 향을 미치고 정보에 한 

반 인 만족도가 높을수록 해당 정보를 성과 향

상에 유용하게 사용할 가능성이 커진다. 따라서 

사용자 만족의 측정은 시스템  정보 특성의 기

본 구조를 식별하고 검사하는 데 유용한 기반을 

제공한다. 그리고 시스템에 한 개인의 만족도 

수 은 시스템이 생산하는 정보에 한 만족도에 

향을 미칠 가능성이 높다(Wixom and Todd, 

2005). 따라서 본 연구는 선행연구에 따라 인지된 

유희성이 만족에 향을  것이라 상해볼 수 

있으므로 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H3: 스마트 오더의 인지된 유희성은 사용자 만

족에 정 인 향을 미칠 것이다. 

2.4 지속 인 사용의도 

지속 인 사용의도는 개체를 계속 사용하려는 

개인의 주 인 경향으로서 Bhattacherjee(2001)

가 구축한 ECM-IT(Information System Expectation 

Confirmation) 모델에 처음 등장하 다. Bhattacherjee(2001)

는 정보 시스템을 계속 사용하기로 한 개인 결정

의 일 성을 조사하 고 지각된 유용성과 만족도

가 지속 으로 사용할 의도에 향을 미치는 주요 

요인이라 검증하 다. 특히, 기 -확인 이론을 바

탕으로 소비자의 재구매 결정, 계속 사용하려는 

사용자의 의도를 설명하 다. 기술 수용 에 사

용자 태도를 무시하면 신규 사용자 사이에서 정보 
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시스템의 수용에 심각한 향을 미치지 않을 수 

있지만, 수용 이후 사용자 만족도를 무시하면 사

용자의 지속 인 사용 의도에 큰 향을 미치는 

것으로 나타났다. 그러므로 인지된 유용성은 수용 

의도에 더 요하고 사용자 만족은 지속 사용 의

도에 더 우세하기 때문에 정보 시스템 사용을 향

상해야 하는 기업의 책임이 요함을 강조하 다

(Cheng et al., 2019). 이후 국내외에서 지속 인 사

용 의도의 향 요인에 한 범 한 연구를 수

행해 오고 있으며(Agrifoglio et al., 2012; Thong et 

al., 2006; 성 아, 이애주, 2020) Thong et al.(2006)

은 인지된 유용성, 인지된 용이성이라는 요인 외

에 신념을 포함해 기  확인 모델(ECM)을 확장하

다.  Wang et al.(2019) 은 상호작용과 인지된 공

정성이 랫폼의 지속 의도에 정 인 향을 미

친다고 제안하 다.

따라서 본 논문은 국내외 연구 결과를 참고하여 

모바일 앱의 ‘스마트 오더’ 서비스의 지각된 혜택

을 도출하고 이에 한 만족도가 모바일 APP의 

지속 인 사용의도에 직 인 향을 미치는지 

살펴보았다. 즉, 지각된 혜택과 만족도가 지속

으로 사용할 의향에 향을 미치는 주요 요인이라

고 가정하고 검증하고자 본 연구에서는 다음과 같

은 가설을 제시하 다.

H4: 스마트 오더에 한 만족도는 지속 인 사

용의도에 정 인 향을 미칠 것이다.

2.5 성격

성격 특성은 환경에 반응하는 특징 인 스타일

에서 상황을 월한 개인의 일 된 인지, 감정  

행동 패턴을 지배하는 지속 인 특성을 말한다

(Costa and McCrae, 1992). 성격은 개인의 상 으

로 안정된 감정 , 동기 , 인 계 , 태도  

특성으로 정의되며 능력과는 구별된다. 일반 으

로 '외향성-내향성'으로 종종 특징지어지는 성격 

유형은 인간-컴퓨터 상호작용의 여러 측면과 

련이 있는 것으로 나타났다(Pocius, 1991). 

한, 외부변수로서 TAM에 향을 미칠 수 있

다고 제안되었고(Wixom and Todd, 2005), 사용 용

이성 는 유용성에 한 다양한 성격 유형의 

향을 연구하 다. 성격 특성은 정보 시스템 환경

에 한 사람들의 태도 차이를 래하고 온라인 

쇼핑 선호도와 같은 개인의 미디어  커뮤니 이

션 선택에 미치는 향이 매우 큰 것으로 나타났

다(Goby, 2006). 

이처럼 성격은 개인이 정보 수신을 선호하는 

방식과 해당 정보를 처리하는 데 사용하는 방법

을 설명할 수 있고, 성격 유형에 따른 개인의 선호

도는 가장 편안하고 가장 잘 작동하는 환경 유형

을 나타낼 수 있다. Barkhi and Wallace(2007)는 가

상(Virtual) 스토어에서 소비자 선호도에 따라 쇼

핑 경험을 개인화할 수 있고, 소비자 성격 유형 

 구매 결정과의 계를 사용하여 소비자가 온

라인 구매에 향을 미치는 상호 작용 메커니즘

을 설계할 수 있다고 하 다. 성격 유형  외향성

(extraversion)은 사회성의 차원을 반 하며 사람을 

좋아하고 집단화 경향이 강한 성향을 나타낸다. 

외향성은 “사회 , 물질  세계에 한 활동 인 

근 방식”으로 정의되며 사교성, 활동, 자기주장 

 정 인 감정과 같은 특성을 포함한다(John 

and Srivastava, 1999, p. 121). 외향성/내향성 성격 

차이는 생물학  차이의 결과로서 유 으로 결

정된 구성요소로 여겨진다(Zuckerman, 2005). 외향

인 사람은 사회  계를 시하므로 소비 의사

결정에서 주변 사람이나 사회  맥락의 향을 받

기 쉽고 체로 극 이고 능동 인 소비활동을 

즐기는 경향이 있다. 내향성이란 자기의 내면세계

만으로도 충분한 자극을 받는 성향을 말하며(Jung, 

1971) 조용하고, 수 어하며, 심리 으로 집 하

고, 소심한 경향을 나타낸다(Hills and Argyle, 

2001). 내향 인 사람의 소비 의사결정은 주변의 

향을 덜 받고 독립 인 경향이 있으며, 이는 사

회  불안이나 비 주의에 기인하는 것이 아니라 

자신의 내  흥미에 더 심을 둔다(McCrae and 
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Costa, 1987). Mazur and Emmers-Sommer(2000)는 

온라인 계에서 내향성과 지각  상호의존성 사

이에는 음의 계가 있음을 분석하 다. 내향 인 

사람들이 면 환경에서 혼자 있는 것을 선호하는 

것과 유사하게, 온라인 환경에서도 자신을 유지하

고 온라인 트 와의 계를 상호 의존 이라고 

인식하지 않는 것으로 나타났다. 한 외향 인 

사람보다 의사소통을 덜 하고(Carment et al., 1965) 

면 상황에서는 잡담을 꺼린다(Thorne, 1987). 상

호의존성과 친 감이 의사소통의 기능이라는 

을 생각할 때, 이것은 온라인 환경에서 내향 인 

사람들의 인지된 계의 상호의존성이 낮은 이유

이기도 하다. Landers and Lounsbury(2006)도 개인 

성격 특성이 외향 일수록 내향 인 이용자들에 

비해 인터넷 활용 정도가 낮다는 결과를 보고하

다. 외향 인 사람들의 경우 새로운 사람들 간의 

만남을 좋아하고 커뮤니 이션 상황을 주도할 수 

있는 능력이 있으며 이를 기반으로 오 라인에서

의 다양한 면 면 사회 활동에 참여하여, 이에 상

으로 인터넷과 같은 온라인 활동을 한 시간

이 을 수밖에 없으므로 온라인 미디어의 활용 

정도가 낮다. 반면, 내향 인(Introvert) 사람들의 

경우 소극 이고 오 라인에서의 면 면 커뮤니

이션을 회피하는 신에 상 으로 매개 커뮤

니 이션과 같은 비공개 이고 비인격 인 매체

를 선호하는 경향이 있어서 온라인 미디어 서비스 

활용도가 높은 것으로 나타났다(배진한, 2005; 이

성 , 2015). 

이처럼 성격 유형  외향성과 내향성은 정보 

시스템을 활용하고 온/오 라인의 소비활동과 

련이 매우 높다. 특히, 성격은 개인의 상 으로 

안정된 감정 , 동기 , 인 계 , 태도  특성

으로 정의되며 능력과는 구별된다(Pocius, 1991). 

Pocius(1991)의 연구에서 일반 으로 '외향성-내

향성'으로 종종 특징지어지는 성격 유형은 인간-

컴퓨터 상호작용의 여러 측면과 련이 있는 것으

로 나타났다. 인간-컴퓨터 상호 작용 문헌에서 가

장 범 하게 연구된 성격 차원은 내향-외향이

다. 이 구조는 원래 1921년 Duis Carl Gustav Jung

에 의해 정의되었다. Jung은 내향성-외향성을 “상

호 보완 인 태도의 차이가 개인과 사회 모두가 

삶을 유지하는 데 필요한 긴장을 발생시키는 것”

으로 간주하 고, 직  평가하는 도구인 Eysenck 

Personality Questionnaires와 MBTI(Myers-Briggs 

Type Indicator) 도입으로 내향-외향성에 한 연구

가 증하 다(Pocius, 1991). Sanayei et al.(2016)의 

연구는 특히 MBTI(Myers-Briggs Type Indicator)를 

바탕으로 성격(내향성-외향성)이 온라인 상  이

용 의도에 미치는 향에 을 맞췄다. 

선행연구에서 외향 인 사람은 내향 인 사람

보다 다른 사람이 더 가까이 오는 것, 더 가까이 

있는 것을 일 성 있게 더 편안하게 생각하는 것

으로 나타났다(Williams, 1971). 그러므로 외향성 

집단은 면 주문에 있어 스트 스를 덜 느낄 것

이라 상할 수 있으며, 스마트 오더의 유용성을 

내향성 집단보다 낮게 인지하여 지속 으로 사용

하고자 하는 의도가 낮을 것이라고 추론할 수 있다. 

따라서, 성격 유형  외향성, 내향성에 따른 조  

효과를 알아보고자 Jung의 MBTI(Mayers-Briggs 

Type Indicator: 심리유형검사)를 사용하 다. MBTI

는 개인이 정보를 처리하는 방법에 을 두고 

있으며 비즈니스 의사 결정 맥락에서 우리가 평

가하는 다른 어떤 성격 테스트보다 일반 으로 

받아들여지고 있기 때문이다(Barkhi and Wallace, 

2007). 

재까지 스마트 오더 서비스를 기술수용

에서 사용자들의 성격에 따라 구체 으로 살펴본 

연구는 매우 제한 이다. 이승배(2019)의 연구의 

경우, 스마트 오더 시스템 이용자의 특성을 성과

기 , 노력 기 , 사회  향  개인 신성 등 

4개 요인을 확인하 으나, 기술수용모델들의 주

요 변수로 제시된 이용 경험, 즐거움 등을 추가로 

설정하지 못한 한계 을 지닌다. 이에 따라 본 연

구는 ‘스마트 오더’ 서비스의 지각된 혜택을 도출

하여 확인해보고, 성격 특성  외향성-내향성에 

따라 만족도와 지속 인 사용의도가 어떻게 달라
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<그림 1> 연구모델

지는 살펴보고자 한다. 특히, 민동원(2016)의 연구

에서 다양성 추구(variety seeking)에 한 외향성-

내향성의 차이를 연구한 결과, 외향 일수록 다양

성을 추구하려는 성향이 강함을 확인하 다. 이는 

외향 인 소비자들이 스스로 다양한 경로를 조합

해 제품을 구입할 수 있도록 기반을 마련하고 상

으로 내성 인 소비자를 해서 한 채  안에

서 다양한 정보를 제공함으로써 다른 채 로의 이

동 없이도 만족스러운 구매로 이어지게 해야 한다

는 마  략을 제시하 다. 따라서 본 연구에

서도 내향성의 집단이 스마트 오더 서비스를 이용

함에 있어 더욱 만족도가 높을 것으로 상하여 

다음과 같은 연구가설을 제시하 다.

H5: 스마트오더의 지각된 혜택이 만족도에 미

치는 향은 외향성 집단보다 내향성 집단

이 더 높을 것이다

H6: 스마트 오더에 한 사용자 만족이 지속

인 사용의도에 미치는 향은 외향성 집단

보다 내향성의 집단이 더 높을 것이다.

이상과 같은 내용을 모델로 표시하면 다음 <그

림 1>과 같다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 변수의 조작  정의  측정

본 연구에서 사용한 각 변수의 측정은 모두 1

 ‘  그 지 않다’에서 5  ‘매우 그 다’로 

설정한 5단계 리커트 척도(5-Likert scale)를 사용

하여 측정하 고, 각 변수의 설문 항목은 <표 1>

과 같이 인지된 유용성 4문항, 인지된 사용 용이

성 3문항, 인지된 유희성 3문항, 사용자 만족 3문

항, 지속 인 사용의도 4문항으로 각각의 변인

은 선행연구에서 가져와 목 에 맞게 수정하

다. 성격의 측정은 선행연구에서 Jung(1971)의 

MBTI(Mayers-Briggs Type Indicator: 심리유형검

사)를 사용하여 외향성 4문항, 내향성 4문항으로 

축소하 다.

3.2 자료 수집

본 연구는 제안된 연구모델을 검증하기 랜드 

모바일 앱의 스마트 오더 서비스( : 스타벅스 사

이 오더, 이디야 스마트오더 등)를 이용한 경험이 

있는 소비자를 표본으로 설문 조사를 실시하 다. 
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변수 측정항목 참고문헌 측정

지각된

혜택

인지된

유용성

스마트 오더의 포인트 립/사용은 유용하다
Davis(1989)

Hess et al.

(2014)

리커드 5  척도

(1=  그 지 

않다, 3=보통이다, 

5=정말 그 다)로 

측정

스마트 오더를 이용해 이벤트에 참여하는 것이 유용하다

스마트 오더의 쿠폰, 할인 혜택은 유용하다

‘ 고  이벤트’는 정보획득에 도움을 다

인지된

사용용이성

‘주문  결제하기’ 서비스는 편리하다 Davis(1989)

Hess et al.

(2014)

스마트 오더를 통해 매장을 쉽게 찾을 수 있다

시간을 약하기 한 스마트 오더 사용은 편리하다

인지된

유희성

스마트 오더를 이용하는 것은 나의 흥미를 자극하며 

재미있다

Moon and 

Kim(2001)

Venkatesh

(2000)

Liu et al.

(2021)

스마트 오더를 이용하는 것은 새로운 분 기를 느낄 수 

있어서 기분이 좋아진다

스마트 오더를 이용하는 것은 내 취향이며 즐거운 일이다

사용자 만족

스마트 오더 사용경험은 만족스러우며 랜드에 해 더 

좋은 인식을 다
Marinkovic 

and

Kalinic(2017)

Liu et al.

(2021)

랜드 앱의 스마트 오더 서비스는 반 으로 마음에 든다

스마트 오더 사용경험은 정 이고 주  사람들에게 

추천할 정도로 만족스럽다

지속 인

사용의도

스마트 오더를 계속 사용할 것이다

Bhattacherjee

(2001)

Cheng et al.

(2019)

스마트 오더를 우선하여 이용할 것이다

스마트 오더 서비스는 매력 이라 생각하므로 정기 으로 

사용할 것이다

스마트 오더 서비스를 제공하는 랜드를 비슷한 제품군의 

타 랜드보다 우선하여 이용할 것이다

<표 1> 설문 항목 구성

 

변수 측정항목 참고문헌 측정

성격

유형

외향

나는 체로 사람들과 쉽게 어울리는 사람이다

Jung(1971)

Pocius(1991)

MBTI(Mayers-Bri

ggs Type Indicator: 

심리유형검사)

외향성-내향성에 

한 질문  4개 문

항을 원용.

척도의 질문방식에 

따라 외향성과 내향

성 두 가지 유형  

응답자의 경우와 가

까운 쪽을 선택하게 

하고 외향성에는 0

, 내향성에 1 을 

부여

나는 여러 사람과 함께 있을 때 사람들 사이에 끼어 함께 

화를 나 는 편이다

나는 사람들이 많은 집단 내에서 주로 내가 다른 사람을 

소개하는 편이다

나는 평소에 자신의 감정과 느낌을 자유스럽게 표 하는 

편이다

내향

나는 체로 조용하고 말이 없는 편이다

나는 여러 사람과 함께 있을 때 한 번에 한 사람씩 화를 

나 는 편이다

나는 사람들이 많은 집단 내에서 주로 다른 사람이 나를 

소개하는 편이다

나는 평소에 감정과 느낌을 표 하기보다는 자신 안에 

묻어두는 편이다
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frequency % frequency %

성별

남성 105 36.8

직업

문직 38 13.3

학생 97 34.0여성 179 62.8
주부 14 4.9기혼 80 28.1

생산/기술직 10 3.5

결혼여부

미혼 205 71.9
자 업 16 5.6

10 3 1.1 리/사무직 63 22.1
20 146 51.2 기타 47 16.5

연령

30 69 24.2

월평균

소득

50만원 미만 81 28.4

50~100만원 33 11.640 67 23.5
101~200만원 42 14.7고등학교 졸업 21 7.4
201~300만원 46 16.1

최종학력

학 재학 75 26.3
301~400만원 31 10.9

학 졸업 144 50.5 400만원 이상 16 5.6
학원 이상 45 15.8 500만원 이상 36 12.6

<표 2> 인구통계학  특성(N=317)

설문은 2021년 3월 22일~3월 31일까지 약 2주간에 

걸쳐 온․오 라인을 통해 진행하 다. 총 317부

의 설문을 회수하 으며, 이  불성실한 응답을 

제외한 총 285부의 설문지를 최종 분석에 사용하

다. 자료의 통계처리는 SPSS를 이용하여 기

통계분석을 실시하 고, AMOS 20.0을 통해 가설

을 검증하 다. 측정 문항들의 내  일 성  각 

구성개념에 한 측정항목의 타당성을 확보하기 

해 탐색  요인분석과 신뢰도(Cronbach's α)을 

실시하 으며, 개념화한 구성요소들의 축약을 알

아보기 해 AMOS 로그램을 사용하여 확인  

요인분석을 실시하 다. 본 연구에서는 제시한 연

구 모형을 검증하기 해 구조방정식 모형(SEM: 

Structual Equation Modeling) 분석을 실시하여 모

형의 합도를 확인하 다. 한 측정 문항 간의 

별 타당성을 확인하기 해 상 계 분석

(Correlation analysis)을 실시하 다.

Ⅳ. 연구 결과

4.1 표본 특성

본 연구의 인구통계학  특성을 살펴보면 이용자 

 20~30 가 75.4%로 가장 큰 비 을 차지하는 

것으로 나타났는데, 스마트 오더 서비스를 많이 사

용하는 연령층이 20~30 임을 확인하는 결과라고 

볼 수 있다. 분석에 사용한 설문 참여자들의 인구통

계학  특성은 <표 2>와 같다. 자주 사용하는 랜드 

앱은 스타벅스의 사이  오더(214명)로서 응답자들

이 가장 많이 사용하는 식․음료 랜드임을 확인할 

수 있었다. 나머지 응답자는 공차의 멤버십 오더(22

명), 이디야의 스마트 오더(13명), KFC의 징거 오더

는 5명으로 나타났다. 기타(31명)에는 버거킹, 롯데

리아 등의 랜드 앱이 포함되어 있었다. 앱을 이용

하는 횟수로는 일주일에 2~3회가 86명으로 가장 

많았고, 한 달에 1회 62명, 한 달에 2~3회는 60명, 

일주일에 1회 50명 순으로 나타났다. 일부 27명은 

하루에 1회 이상 앱을 사용하는 것으로 나타났다. 

앱을 사용하는 시간 로는 커피 문 의 속성이 

반 된 만큼 ‘아무때나’ 사용하는 것이 24.6%로 시

간의 제한을 크게 받지 않는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 조사 상자들의 ‘스마트 오더’ 

서비스 이용 특성에 해 알아보았다. 식음료 

랜드 앱의 스마트 오더 서비스 사용경험이 있는 

조사 상자들을 심으로 앱 이용 횟수, 자주 사

용하는 랜드 앱, 주로 활용하는 시간  등을 통
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frequency %

앱 이용 횟수

하루에 1회 이상 27 4.3

일주일에 2-3회 86 31.5

일주일에 1회 50 17.4

한 달에 2-3회 60 25.5

한 달에 1회 62 21.2

자주 사용하는 

랜드 앱

스타벅스 “사이  오더” 214 75.1

공차 “멤버십 오더” 22 7.7

이디야 “스마트오더” 13 4.6

KFC "징거오더“ 5 1.8

기타 31 10.9

주로 활용하는

시간

오  8-12시 26 9.1

심 12시-2시 68 23.9

오후 2시-6시 68 23.9

녁 6시 이후 53 18.6

아무때나 70 24.6

<표 3> 스마트 오더 서비스의 이용행태

해 스마트 오더 서비스의 이용 정도를 측정하

다. 조사 상자들의 스마트 오더 서비스 이용은 

<표 3>과 같다.

4.2 측정의 신뢰성  타당성

구성개념들  측정항목들의 신뢰성과 타당성 

검정을 하여 확인  요인분석을 실시하 다. 분

석 결과, 측정모형의 합도 지수는  = 215.593(d.f. 

= 109, p < 0.05), NFI = .913, TLI = .943, CFI = 

.955, RMSEA = .059로서 한 모형 합도를 

입증하는 권장 수 을 만족하는 것으로 나타났다

(JF Hair et al., 2010) 두 번째로, 모형의 내  일 성

은 Fornell and Larcker(1981) 가 제안한 차에 따라 

복합신뢰도(composite reliability, CR), 평균 분산 추

출 지수(average variance extracted, AVE)로 평가하

으며 신뢰성 검증을 해 Cronbach's α 지수를 

평가하 다. 

<표 4>에 제시한 것처럼, 모든 구성개념의 각 

개념 신뢰도 .845에서 .901 사이에 분포되었으며 

이는 정 신뢰도 수 (.7 이상)을 충족함을 가리킨

다(Hair et al., 2010). 한 각 구성개념의 AVE지수

도 .608에서 .716 사이로 분포되어 정 AVE 수치

인 .5를 넘는 것으로 나타났으며(Bagozzi and Yi, 

1988), 신뢰도를 확인하는 Cronbach's α 지수는 .691

에서 .857 사이로 나타나 정 기 치인 .6을 상회하

으므로, 내  일 성도 확보되었다(Nunnally, 1978). 

마지막으로, 각 구성개념의 별 타당성을 검정하

기 해 각 구성개념의 AVE 지수를 다른 구성개념

들과의 상 계수(Correlation Coeffieient)의 제곱 값

과 비교하 다(Fornell and Larcker, 1981). 그 결과 

상 계수의 제곱값이 그에 해당하는 AVE 지수보

다 작은 것으로 나타났고, <표 5>와 같이 구성개념 

간의 상 계 계수의 신뢰구간에 1.0이 포함되지 

않아(Anderson and Gerging, 1988) 구성개념 간의 

별 타당성이 확인되었다.

4.3 가설 검증

가설을 검정하기 해 구조방정식모형을 실시

하여 연구 모형의 합도와 구성개념 간의 경로의 

유의성을 분석하 다. 그 결과, 연구 모형의 체
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측정

변수
측정항목 S E t값 p값 AVE C.R

Cronbac

hα값

인지된

유용성

스마트 오더의 포인트 립/사용은 유용하다 .699 8.213 ***

.608 .858 .814
스마트 오더를 이용해 이벤트에 참여하는 것이 유용하다 .851 8.964 ***

스마트 오더의 쿠폰, 할인 혜택은 유용하다 .732 8.421 ***

‘ 고  이벤트’는 정보획득에 도움을 다 .537 - -

인지된

사용

용이성

‘주문  결제하기’ 서비스는 편리하다 .677 9.135 ***

.647 .845 .691스마트 오더를 통해 매장을 쉽게 찾을 수 있다 .642 8.051 ***

시간을 약하기 한 스마트 오더 사용은 편리하다 .744 - -

인지된

유희성

스마트 오더를 이용하는 것은 나의 흥미를 자극하며 

재미있다
.911 13.090 ***

.716 .882 .857
스마트 오더를 이용하는 것은 새로운 분 기를 느낄 수 

있어서 기분이 좋아진다
.830 12.496 ***

스마트 오더를 이용하는 것은 내 취향이며 즐거운 

일이다
.689 - -

사용자

만족

스마트 오더 사용경험은 만족스러우며 랜드에 해 더 

좋은 인식을 다
.764 12.876 ***

.687 .868 .823
랜드 앱의 스마트 오더 서비스는 반 으로 마음에 

든다
.804 13.603 ***

스마트 오더 사용경험은 정 이고 주  사람들에게 

추천할 정도로 만족스럽다
.769 - -

지속 인

사용의도

스마트 오더를 계속 사용할 것이다 .713 12.202 ***

.696 .901 .849

스마트 오더를 우선하여 이용할 것이다 .782 - -

스마트 오더 서비스는 매력 이라 생각하므로 

정기 으로 사용할 것이다
.764 13.223 ***

스마트 오더 서비스를 제공하는 랜드를 비슷한 

제품군의 타 랜드보다 우선하여 이용할 것이다
.750 12.937 ***

 = 215.593(d.f. = 109, p = .000),  /d.f. = 1.978, RMR = .031, RMSEA = .059, GFI = .916, AGFI = .882, NFI=

.913, TLI = .943, CFI = .955

<표 4> 확인  요인분석 결과

구분 mean SD
인지된 

유용성

인지된 

사용용이성

인지된

유희성

사용자 

만족

지속 인

사용의도

인지된 유용성 4.03 .624 1

인지된 사용용이성 3.97 .630 .529** 1

인지된 유희성 3.58 .794 .397** .503** 1

사용자 만족 4.03 .624 .584** .572** .584** 1

지속 인 사용의도 3.87 .716 .481** .546** .632** .715** 1

<표 5> 별타당성 검증
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가설 경로 경로계수 t p 결과

H1 인지된 유용성 → 사용자 만족 .239 2.319 .020 채택

H2 인지된 사용 용이성 → 사용자 만족 .454 3.784 .000 채택

H3 인지된 유희성 → 사용자 만족 .508 6.555 .000 채택

H4 사용자 만족 → 지속 인 사용의도 .658 10.606 .000 채택

 = 228.055(d.f. = 112, p = .000),  /d.f. = 2.036, RMR = .032, RMSEA = .060, GFI = .911, AGFI = .879, NFI =

.908, TLI = .940, CFI = .951

<표 6> 경로분석

경로

Coefficients

χ² 검증
χ² 차이의

p-value
외향

(n=178)

내향

(n=107)

성격

인지된 유용성 → 사용자 만족 .531 < .603 △χ²(d.f=1)= 8.484 .004

인지된 사용 용이성 → 사용자 만족 .475 < .480 △χ²(d.f=1)= 2.293 .130

인지된 유희성 → 사용자 만족 .624 < .632 △χ²(d.f=1)= .160 .689

사용자 만족 → 지속 인 사용의도 .684 < .799 △χ²(d.f=1)= 6.297 .012

<표 7> 조 효과 분석

가설 가설내용
채택 

여부

H5
스마트오더의 지각된 혜택이 만족도에 미치는 향은 외향성 집단보다 내향성의 집단이 더 높을 

것이다

부분

채택

H6
스마트 오더에 한 사용자 만족이 지속 인 사용의도에 미치는 향은 외향성 집단보다 

내향성의 집단이 더 높을 것이다
채택

모형 합도 지수는  = 228.055(d.f.=112, p < 

.001), NFI = .908, TLI = .940, CFI = .951, RMSEA 

= .060로서 한 모형 합도를 입증하는 권장수

을 만족 하는 것으로 나타났다(Hair et al., 2010). 

연구 모형의 각 유의성에 한 가설 검증 결과는 

<표 6>에 제시하 으며 스마트 오더의 지각된 혜

택이 사용자 만족과 지속 인 사용의도에 모두 유

의한 것으로 나타났다. 인지된 유용성과 사용자 

만족에 한 표 화된 경로계수는 △(d.f=1) =

2.319, p<.05, 인지된 사용 용이성은 △(d.f=1) =

3.784, p<.05, 인지된 유희성은 △(d.f=1) = 6.555, 

p<.05로 나타났고, 사용자 만족과 지속 인 사용의

도의 표 화된 경로계수는△(d.f=1) = 10.606, 

p<.05로 나타나 모두 통계 으로 유의미한 수치를 

보여주므로 가설 H1, H2, H3, H4는 지지되었다.

4.4 성격 조

지각된 혜택과 만족도, 지속 인 구매의도 

계에서 성격(외향성-내향성)의 조  효과 검정을 

해 멀티 그룹 분석(Multi-Group Analysis)을 실시

하 으며, 코딩한 값을 다 더해 둘로 나  평균값 

(외향, 내향) 작은값을 외향성(0), 큰값을 내향성

(1)로 재코딩하 다. 분석한 결과는 <표 7>과 같

다. 인지된 사용 용이성과 사용자 만족, 인지된 유

희성과 사용된 만족에는 유의미한 조  효과가 나

타나지 않았다. 외향 인 사람은 사회  계를 

시하여 소비의사결정에서 주변사람이나 사회

 맥락의 향을 받기 쉽다. 한 체로 극

이고 능동 인 소비활동을 즐기는 경향이 있기 때

문에(McCrae and Costa, 1987; 양병화, 2012) 직  
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면으로 주문하는 향이 크다고 볼 수 있다. 그

러므로 내향성 집단보다 스마트오더의 유용성을 

낮게 인지하고 다른 변수 사이에서 집단간 차이가 

없는 것으로 나타나 H5는 부분 으로 채택되었다. 

반면 인지된 유용성과 사용자 만족(△(d.f=1) 

= 8.484, p < .05), 그리고 사용자 만족과 지속 인 

구매의도 계에서 내향 인 성격의 그룹이 유의

미한 조  효과가 있는 것으로 나타났다(△

(d.f=1) = 6.297, p<.05). 인지된 유용성이 사용자 만

족에 미치는 향에 내향 인 사용자의 성격이 조

 향을 주는 이유는 내향 인 성격 스타일이 

컴퓨터 성, 성취도와 정 인 련이 있기 때

문으로 보인다(Kagan and Douthat, 1985). 이는 내

향 인 성격 스타일이 컴퓨터 련 로그래  과

정과 정보 시스템 사용에 더 끌리며(Pocius, 1991) 

면 면 커뮤니 이션을 회피하고 상 으로 매

개 커뮤니 이션을 선호하는 경향이 있다는 기존 

연구의 결과를 뒷받침하는 결과라고 볼 수 있다

(배진한, 2005; 이성 , 2015). 스마트폰 애 리

이션 사용패턴에 한 선행연구에 따르면 내향

인 남성은 온라인 쇼핑을 외향  남성 비, 상

으로 더 자주 사용하고 있음을 보여주며, 사람

들과 직  만나는 공간을 통한 활동을 극 으로 

회피하고 그러한 회피의 모습이 앱을 통한 온라인 

쇼핑을 통해 두드러지게 나타나는 것으로 보여졌

다(김성찬 등, 2014). 따라서 내향 인 그룹이 ‘스

마트 오더’ 시스템의 인지된 유용성에 더 큰 향

을 받는 것으로 나타나 H6은 채택되었다. 이는 사

용자 만족과 지속 인 사용의도가 더 높은 것은 

면 주문상황을 회피하고 정보 시스템 기술 사용

을 더 선호하는 것으로 볼 수 있음을 시사한다. 

Ⅴ. 결론  논의

5.1 연구의 요약 

기업은 이제 고객과의 “디지털 계” 생성의 

요성을 강조하고 스마트폰, 스마트 제품, 사물 인

터넷(IoT), 인공 지능, 딥 러닝과 같은 디지털 기술

과 장치는 모두 소비자의 삶에 한 변화를 가

져왔다(Kannan et al., 2017). 소비자는 스마트 오더 

사용에 있어 유용하다고 생각하며 주문방법이 보

다 효율 이라고 생각하는 것으로 단하 다(성

아, 이애주, 2020). 

그러나 기 이 없는 한 한 매장을 이용하는 

고객들 에서도 모바일 앱으로 주문하거나 종사

원과의 면으로 주문하는 모습에서 정보기술을 

이용하고자 하는 성격에 차이가 있음을 실증 으

로 규명하고자 하 다. 이에 본 연구에서는 랜

드 모바일 앱의 ‘스마트 오더’ 시스템을 이용한 

경험이 있는 소비자를 상으로 지각된 혜택이 사

용자 만족과 지속 인 사용의도 간의 향 계를 

악하고 일반 인 성격 특성의 향을 조사, 조

 효과를 분석함으로써 랜드 모바일 앱을 활용

한 정보 기술수용  활용의 결정요인을 조사하는 

데 새로운 시사 을 제시하 다. 분석 결과, 인지

된 유용성과 인지된 사용 용이성, 인지된 유희성

은 사용자 만족에 유의미한 향을 주었고 사용자 

만족은 지속 인 사용의도에 유의미한 향을 미

치는 것으로 나타났다. 조  효과는 지각된 혜택 

 인지된 유용성에 한 사용자 만족이 외향 인 

그룹보다 내향 인 그룹이 더 높게 나타났고 내향

인 그룹의 지속 인 사용의도가 외향 인 그룹

보다 높게 나타났다. 

5.2 연구의 시사

본 연구의 이론  시사 은 다음과 같다. 

첫째, 랜드 모바일 앱을 심으로 정보기술

사용에 있어 타고난 개인의 성향이 차이가 있음을 

실증 으로 증명한 것이다. 인터넷이 처음 등장했

을 때, 면 면 소통에 부담을 느끼는 내향성이 인

터넷 안에서 다양한 정체성을 실험하며 더 자유롭게 

느낄 것이라고 상하기도 하 다(Wallis, 1999). 

스마트 오더는 무엇보다 사용자의 참여가 요한 

랫폼으로서 사용의도를 악하는 것이 무엇보
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다 요하다고 여겨진다(성 아, 이애주, 2020). 

이에 따라 신 인 정보 기술 수용의 표 인 

TAM을 바탕으로 개인의 특성을 반 한 성격의 

조  효과를 분석하 다. 특히, 성격은 일반 으

로 시간이 지남에 따라 안정 이어서 사람의 고유

한 본성을 정의하는 데 일 성이 있고(Ajzen, 

2005) 범 한 고객 행동에 향을 미치는 향

력 있는 요소이므로 성격 특성과 련된 개인의 

심, 동기, 태도 같은 심리  요인을 기반으로 고

객을 세분화할 수 있다는 에서 기술사용의도에 

한 확장된 이해를 제공하 다. 둘째, 이제 기업

은 스마트 디지털 기기와 첨단 기술을 통해 직원

과의 상호 작용 없이 고객이 스스로 가치를 창출

할 수 있도록 지원하는 디지털 장치 기능(앱)을 

제공해 고객과의 간 인 상호 작용을 확장한다

(Lee and Lee, 2020). 이러한 에서 본 연구는 

개인의 특성을 반 한 스마트 오더 시스템을 연구

함으로써 랜드 모바일 앱이 구체 으로 성격 차

이를 반 한 가치, 선호도가 서비스 제공자에 

한 소비자의 지속 인 기술사용의도에 상당한 

향을 미칠 수 있음을 시사한다.

다음으로 본 연구의 실무  시사 은 첫째, 스

마트 오더 서비스의 이용률이 증하고 만족도

도 높아진 상황에서 지속 으로 이용가능 하도

록 고객이 원하는 것을 정확하게 악해 제공할 

수 있는 개인화 서비스를 모두 동시에 추구해야 

한다. 사회 반에서 언택트(untact) 마 의 도

입과 소비자의 비 면 서비스 이용률이 속도

로 증가하고 있음에도 불구하고 상황 응 이

고, 차별화된 서비스를 제공하지 못하고 있다. 

즉, 고객 맞춤형 서비스를 통해 고객들이 얻는 

혜택과 즐거움을 증 시키기 한 다양한 노력

이 필요하다는 것이다. 연구 결과에 따라, 스마

트 오더 서비스를 이용할 때 면으로 주문할 수 

있는 상황과 고객의 성격차이를 기반으로 마

 략은 달라져야 한다. 를 들어, 면으로 

주문하는 상황에서 상품과 련된 로모션을 

랜드 모바일 앱으로 제공한다면 외향성 집단

은 내향성 집단보다 서비스 만족도가 낮을 것이

다. 반 로, 스마트 오더 서비스를 이용하더라도 

기 을 이용해야 하는 상황이 지속된다면 내

향성 집단의 만족도는 외향성 집단보다 낮아질 

것이다. 지속 인 성격 특성으로서 외향-내향은 

향력이 있으며 마 의 기본 요소, 특히 서비

스 컨텍스트와 련이 있다. 외향성-내향성은 마

터가 고객을 세분화하는 데 사용할 수 있는 고

유한 성격 특성이다. 디지털 마 이나 유동성

이 필요한 식음료 매장에서 외향 인 사람이나 

내향 인 사람 모두에게 어필할 수 있는 다양한 

마  커뮤니 이션 략을 설계할 수 있다는 

에서 실무  시사 을 제시하 다. 

둘째, 랜드 모바일 앱을 통한 매채 이 확

되면서 언택트 기술을 활용한 시스템 도입에 따

라 차별화된 비 면 서비스 제공의 가치가 지속

으로 커질 것이다. 이에 따라 랜드 모바일 앱의 

구성과 콘텐츠 성격을 면으로 주문할 때와 다르

게 구 함으로써 스마트 오더 서비스의 지속 인 

사용을 유도할 수 있고 랜드 정보의 설득력을 

높이는 방안으로 활용될 수 있을 것이다. 실제로 

스마트 오더 서비스를 이용하는 소비자는 비교 쇼

핑, 구매 주문, 결제, 픽업을 해 작업을 수행한

다. 특히, 자동 결제를 처리할 때 이용자는 필요한 

도움의 유형, 구매 고려 인 제품 는 서비스에 

한 개인  지식에 따라 서비스에 한 선호도가 

다를 것이다. 특히, 외향성 집단보다 내향성 집단

의 서비스 만족도와 지속사용의도가 높다는 연구 

결과에 따라 내향성 집단 성향을 고려한다면 소비

자 내면의 심층 인 반응까지 유도하여 비 면 마

 략을 더욱 강화할 수 있을 것이다. 셋째, 

스마트 오더 서비스를 많이 이용하는 MZ세  사

이에서 내면의 욕구에 제 로 솔직해질 수 있고 

서로를 잘 이해할 수 있는 도구로서 MBTI 트 드

의 요성은  커지고 있다(나해란, 2022). 따

라서 스마트 오더 서비스를 이용하는 소비자에게 

정체성에 한 고민을 일부 해소하면서도 재미 요

소 한 히 충족시키는 마  략은 공감
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를 형성하는 등 새로운 커뮤니 이션의 좋은 매개

체가 될 것이다.

5.3 연구의 한계  향후 연구방향　

본 연구는 온라인과 오 라인 설문조사를 통해 

스마트오더 시스템의 지각된 혜택이 만족도와 지

속 인 사용의도에 미치는 향에 해서 연구하

다. 총 317개의 표본을 수집하 지만, 향후 연구

에서는 표본을 더 모집하여 연구가 진행되어야 한

다는 한계 이 있다. 본 연구에서 설명한 스마트 

오더의 지각된 혜택 이외에 다양한 변수가 존재할 

수 있으며, 향후 연구에서는 소비자 신성, 다양

성 추구 등의 소비자 정보 특성을 더 추가하여 분

석할 필요가 있다. 한, 식음료 기업만을 상으

로 분석하 다는 한계 이 있다. 이제는 알라딘 

서 , 교보문고 등으로 확 되어 인터넷에서 할인

된 가격으로 주문하고, 인근 서 에 가서 직  책

을 수령 하는 방식인 바로 드림 서비스를 제공한

다. 따라서 일반화 가능한 연구 결과를 도출하기 

해서는 보다 많은 랜드를 상으로 연구를 확

장할 필요가 있다.
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Abstract

With the development of IT, mobile apps and the expansion of contactless services due to COVID-19, 

“smart orders” have recently been activated in the food and beverage service. Even in recent years, 

when sales have declined, the number of orders made by smart orders has been steadily increasing, 

and this ordering method can accumulate customer data, enabling effective customized services in the 

future.  In  the  present  study,  satisfaction  with  smart  orders  and continuous use intention were studied 

based on the technology acceptance model (TAM). And it focused on whether there is a difference 

in personality when using smart orders. For this purpose, a survey was conducted on 317 smart order 

users, and the hypothesis was verified by structural equation model analysis. Perceived benefits had a 

significant effect on satisfaction; also, satisfaction had a significant effect on continuous use intention. 

There is a significant disparity between introvert and extrovert type. As a consequence, the introverted 

type has a greater intention to perceive usefulness of smart orders and continuously use them. These 

results suggest that the customer's personality type should be considered in future customer customization 

strategies.

Keywords: Smart Order, Mobile App, Technology Acceptance Model (TAM), Personality Type, 

Food and Beverage Service1)
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