
｢정보시스템연구｣ 제32권 제2호 http://dx.doi.org/10.5859/KAIS.2023.32.2.1
한국정보시스템학회
2023년 6월, pp. 01～24

- 1 -

O2O 서비스 구 의도에 향을 미치는 요인에 한 연구: 

국 스마트 오더 서비스를 심으로
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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

O2O(Online to Offline)는 온라인을 통해 소

비자를 유치하여 오프라인으로 유도하는 마케

팅 방식이다(신주연, 남궁영, 2021). O2O 서비

스는 숙박, 교통, 커피숍, 음식점 등과 같은 실

생활과 관련 접한 분야에서 적용되기 시작하

였으며, 마케팅, 결제 및 쿠폰 등 모바일 정보와 

오프라인 구매를 연결하고 확장하는 새로운 비

즈니스 모델로 부상하였다(이상진, 2022). 이렇

게 O2O 서비스는 온라인과 오프라인의 한계를 

없애고 온·오프라인 소비채널의 융합을 통해 

소비자에게 일관된 소비 체험을 제공하여 소비

자의 구매를 촉진한다. 최근 몇 년 동안 디지털 

기술의 발전과 스마트폰 보급률의 늘어남에 따

라 중국의 O2O 서비스도 급성장하고 있어 

2020년에 시장규모가 2.63억 위안에 도달했고

(qianzhan.com, 2021) 지속적인 성장세를 보여 

주고 있다.  

또한, 코로나19 팬데믹의 영향으로 사람들이 

비대면 소비문화에 대한 관심이 높아지고 새로

운 O2O 서비스의 도입 및 확장을 촉진시키는 

계기가 되었다. 직원과의 대면 없이 모바일 앱

을 통해 주문하는 “스마트 오더” 서비스는 고객

경험을 보다 새롭고 혁신적인 방법으로 확장하

고 매출을 증가시킴으로써 디지털 마케팅의 성

공적인 사례가 되고 있다(이승배, 2019; 연예지, 

박철, 2022). 스타벅스의 스마트 오더 서비스인 

사이렌 오더(Siren Order)는 2021년 기준 하루 

평균 약 20만 건에 달하는 거래 건수를 기록하
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고, 누적 주문 건수가 2억 건을 돌파했으며, 향

후 이용자가 지속적으로 증가할 것으로 전망 

되고 있다(스타벅스커피 코리아, 2021).

스마트 오더란 매장에 가기 전에 미리 모바

일 앱을 통해 주문부터 결제까지 하고 매장에 

방문하여 주문한 상품을 수령하는 서비스다(김

효정, 나종연, 2017). 이 서비스는 2014년에 한

국 스타벅스에서 “사이렌 오더”라는 이름으로 

처음 시작해서 전 세계적으로 확장하고 있다

(조윤주, 윤혜현, 2020). 한국에서 시작된 “사이

렌 오더”는 특히 중국시장에서 급성장하고 있

으며 그 규모도 매우 크다. 중국에서 스마트 오

더 서비스는 주요 크티 등 차음료, 커피, 외식 

배달 산업에서 많이 사용되고 있으며 신선 식

품, 스낵 식품, 신발 및 의류 등 분야로 확장하

고 있다. 

이러한 스마트 오더 서비스는 언택트 서비스

로 마케팅 분야에서 주목을 받고 있으며 학계

에서도 이에 대한 연구들이 점차 많아지고 있

다. 그러나, 스마트 오더 서비스에 대한 기존 연

구들은 소비자의 기술수용이나 가치기반 수용

의 관점에서 연구되었으며, 소비자행동 측면에

서는 주로 소비자의 이용의도, 지속이용의도에 

관해 연구되었다(김효정, 나종연, 2017; 이승배, 

2019; 조용범, 조은혜, 2019; Cha and Shin, 

2019; 연예지, 박철, 2022; 이상진, 2022). 하지

만 인터넷과 스마트폰의 보급으로 인해 스마트 

오더의 활용은 기술 수용 관점과 사용의도에서 

더 나아가 지속이용의도와 구전의도 등의 맥락

에서 더 살펴볼 필요가 있다. 또한, 기존 연구는 

대부분 국내 소비자를 대상으로 커피전문점, 특

히 스타박스의 사이렌 오더를 중심(조윤주, 윤

혜현, 2020; 성현아, 이애주, 2020; 신주연, 남

궁영, 2021)으로 이루어지고 있으며 중국의 스

마트 오더에 대한 연구는 부족하다. 스마트 오

더 서비스는 주로 식료업 산업에서 집중적으로 

사용되고 있지만 O2O 산업의 중요한 서비스의 

방식으로써 다른 영역으로 확장할 가능성이 크

다. 중국 O2O 시장의 발전에 따라 스마트 오더 

서비스는 각 산업의 특성과 결합하여 적합한 

응용 환경을 찾아내서 활용되면 혁신적인 마케

팅 효과를 얻을 수도 있다. 

따라서, 본 연구는 중국의 스마트 오더 서비

스를 이용한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 

스마트 오더 서비스의 구전의도에 영향을 미치

는 요인들을 살펴보고자 한다. 구체적으로 스마

트 오더 서비스의 시스템 품질, 지각된 프라이

버시 염려, 유용성, 사용자 만족 및 구전의도의 

관계를 분석하고자 한다. 이를 통해 스마트 오

더 서비스 사용 현황을 종합하여 학문적인 측

면에서 스마트 오더 서비스 구전의도에 영향을 

미치는 요인을 파악하고 O2O 서비스 연구에 

기초적인 자료를 제공하는 데 목적이 있다. 또

한, 실무적인 측면으로 중국 기업이 스마트 오

더 서비스의 활용 방안을 개선하거나 한국 기

업이 중국 시장에 진출하는 데 있어서 전략적 

시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 중국의 스마트 오더 서비스 현황

스마트 오더 서비스의 정의는 학문적으로 정

립되지는 않았으나 전자주문 시스템의 하위개

념 또는 O2O(Online to Offline) 서비스에 포함
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되는 것으로 볼 수 있다(이승배, 2019). 따라서 

본 연구에서는 스마트 오더 서비스를 O2O의 

개념을 통해 설명하고자 한다. O2O는 “Online 

to Offline”의 약자로 온라인에서 소비자를 찾

아 오프라인 상점으로 소비자를 유인하고 구매

를 유도하는 거래 방식을 의미한다(Rampell, 

2010). O2O는 온라인과 오프라인의 결합을 통

해 온라인이나 오프라인에서만 제공되었던 제

품이나 서비스를 서로 결합하여 소비자에게 향

상된 가치와 편익을 제공한다.

스마트 오더(Smart Order) 서비스는 매장 계

산대를 통해 주문 및 결제를 하지 않고, 모바일 

애플리케이션에서 원하는 상품을 검색하고 개

인의 취향대로 추가 옵션을 선택하여 주문 및 

결제를 완료한 후, 대기시간 없이 스마트 오더 

알림을 통해 지정한 매장에서 상품을 픽업하는 

방식이다(이상진, 2022). 스마트 오더 서비스는 

“온라인 주문 후 오프라인 픽업”의 특정 소비 

현황을 목적으로 해서 O2O 서비스의 거래형태

를 보완해 주고 소비자의 편의를 높이는 역할

을 한다. 오프라인 매장에서 주문을 하기 위해 

줄을 서서 기다리는 번거로움을 없애고, 대기 

시간을 단축시킬 수 있으며, 소비자가 원하는 

시간과 장소에서 제품을 주문하고 결제할 수 

있다는 점에서 높은 편리성과 유용성이 평가되

고 있다(김효정, 나종연, 2017). 더불어, 기업은 

스마트 오더를 사용하여 인건비 절감, 서비스 

품질 향상뿐만 아니라, 디지털 마케팅을 통한 

고객관리, 고객 참여 활동을 유도함으로 소비자

에게 새롭고 혁신적인 경험을 제공하며, 불필요

한 대면 접촉 없이도 거래가 가능한 점으로 그 

유용성이 높다고 볼 수 있다(조윤주, 윤혜현, 

2020).

스마트 오더 서비스는 중국에서 주요 크티 

등 차음료, 커피, 외식 배달 산업에서 사용되고 

있다. iiMedia Research(2021)에 따르면 2021

년 상반기 중국 소비자가 식음료를 구매하는 

주요 방법 중 스마트 오더 주문은 전제 주문의 

63.7%를 차지했다. 또한, 중국의 대부분 차음

료 및 커피 프랜차이즈는 스마트 오더 서비스

를 제공하고 있으며 개별 브랜드는 스마트 오

더 전문점을 운영하기도 한다. 예를 들면, 중국

의 유명한 크티 브랜드 중 하나인 HEYTEA

는 2018년에 “HEYTEA GO”라는 픽업 전문 

매장을 개설하였고, Luckin Coffee는 “take out 

and go” 전문 매장을 운영하고 있다. 스타벅스

(중국)도 디지털 혁신을 통한 고객 경험을 향상

시키기 위해 2016년부터 위챗 미니프로그램에

서 스마트 오더 서비스를 운영하기 시작하였고, 

이후 2019년에 스마트 오더 전문매장인 

“Starbucks Now”를 출시하였다(Starbucks 

Stories & News, 2019). 적극 전환의 결과,  스

타벅스(중국)의 2021년 1분기 거래액 중 모바

일 주문이 34%를 차지하였고 지난 1년 동안 스

타벅스 중국 지역의 모바일 주문 매출액은 두 

배 이상 늘었다(Starbucks Investor Relations, 

2021). 이러한 스마트 오더 서비스는 O2O 서비

스로서 새로운 거래 형태를 개척하여 소비 가

치를 확대하는 관점에서 스마트 오더 서비스를 

적극적으로 개발하고 이에 상응하는 홍보를 수

행해야 한다고 판단할 수 있다.

하지만, O2O 서비스가 광범위하게 응용되는 

과정에서 프라이버시 침해로 인해 야기되는 다

양한 문제도 존재하고 있다. 온라인과 오프라인

을 연결하는 서비스로서 O2O 서비스는 사용자

의 이름, 전화 번호, 주소 및 금융정보 등 많은 
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개인정보를 기반으로 이루어지고 있다. 스마트 

오더 서비스의 경우 결제 정보뿐만 아니라 개

인의 음식 취향이나 주요 이용 매장 등 다양한 

개인정보들도 수집된다(김효정, 나종연, 2017). 

개인정보 수집은 서비스를 이루어지는 데 필수 

조건이지만 조사에 따르면 86.5%의 사용자는 

O2O 플랫폼이 개인정보를 과도하게 수집한다

고 생각하고(China Daily, 2015) 개인정보 노출

로 인한 프라이버시 침해 등이 발생 될 수 있다

고 발표하였다. 이러한 배경에서 O2O 서비스

에 관한 연구는 프라이버시 염려에 대해 주목

할 필요가 있다. 따라서, 본 연구는 스마트 오더 

서비스 사용자의 구전의도에 영향을 미치는 요

인들을 파악하고, 스마트 오더 서비스에서 지각

된 프라이버시 염려가 어떠한 영향을 미치는지 

살펴보고자 한다.

2.2 사용자 만족

사용자 만족은 마케팅에서 가장 핵심적인 개

념으로 학문적 연구뿐만 아니라 실무적 관점에

서도 기업이 사용자 만족을 관리하고, 의사결정

에 반영하고자 하는 노력이 지속하고 있다(서

문식 등, 2015). 고객 만족에 대한 연구는 기대-

불일치 이론을 바탕으로 하거나 전반적 충족 

반응, 전반적 감정적이고 인지적인 평가로 연구

되는 경우가 많다(라선아, 이유재, 2015). 기대-

불일치 이론의 관점으로 만족은 사용 전의 기

대와 사용 후에 느낀 제품 성과의 불일치에 대

한 평가로 정의된다(Oliver, 1980). 전반적인 만

족의 관점으로 Bhattacherjee(2001a)는 후기수

용모델에서 만족을 사용자가 이커머스 서비스 

사용에 대한 전반적인 느낌으로 정의하였고 

Thong et al.(2006)은 만족을 모바일 인터넷 서

비스를 사용한 전반적인 경험으로 정의하였다. 

제품이나 서비스 사용 후의 평가로서 만족은 

사용 전과 사용 중 요인에 의해 영향을 받기 때

문에 고객 만족도 향상을 위해서는 만족에 영

향을 미치는 요인에 대한 연구가 매우 중요하

다. 정보기술 분야의 경우 사용자 만족은 특정 

기기나 시스템 사용에 대한 인지적 평가 및 기

기 사용의 효과성과 관련된다(손일권, 윤경구, 

2014). 정보 시스템의 효과성, 지각된 유용성, 

사용 용이성, 지각된 프라이버시 염려 등 요인

들이 모두 소비자 만족을 평가하는 데 고려된

다(Bhattacherjee, 2001b; DeLone and McLean, 

2003; Gao et al., 2015). Bhattacherjee(2001b)

의 후기수용모델에서 지각된 유용성과 확인이 

사용자 만족의 선행요인으로 제시되고 DeLone 

and McLean(2003)의 IS성공 모델에서 시스템 

품질, 정보 품질, 서비스 품질 및 사용은 사용자 

만족에 영향을 미치는 요인으로 제시되고 있다. 

또한, 고객만족은 소비자의 태도 수준에 집

중한 개념이고 경제적 이익과 직결되는 구매행

동 및 구전행동은 이러한 만족에 대한 반응의 

결과이다(라선아, 이유재, 2015). 즉, 소비자의 

만족은 구매행동과 구전행동을 통해 측정될 수 

있다. 제품이나 서비스를 사용 후 만족하는 고

객만이 그들의 긍정적인 경험을 구전으로 공유

하여 서비스 제공자에게 긍정적인 영향을 미친

다(Leon and Choi, 2020). 본 연구는 스마트 오

더 서비스에 대한 소비자의 구전의도에 영향을 

미치는 요인을 조사하는 것이 목적이다. 이에 

따라 소비자 만족은 구전의도의 메커니즘을 보

다 정확하게 설명할 수 있는 것을 판단되어 소

비자 만족을 중요한 매개변수로 선정하였다.
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2.3 만족에 영향을 미치는 요인

2.3.1 시스템 품질

시스템 품질은 정보시스템의 성공을 측정하

는 핵심요소 중 하나로 제시되고(DeLone and 

McLean, 2003) 사용자의 시스템에 대한 인식

을 나타낸다. 고품질의 시스템은 사용자가 사용

하기에 쉽고 더 높은 수준의 유용성을 갖는다

고 지각되어야 한다(Davis, 1989). Bharati and 

Chaudhury(2004)는 시스템 품질이 시스템의 

전체적인 성과로 표현되고 개인의 지각된 품질

로 측정될 수 있으며 측정 항목으로 접속 편리

성, 사용 용이성, 신뢰성 등을 제시하였다. O2O 

서비스 영역에서 Chang et al.(2018)은 시스템 

품질을 접근성, 신뢰성, 대응 시간으로 측정하

였고 신주연, 남궁영(2021)은 인터페이스, 결제 

편리성, 작동 안정성으로 스마트 오더 시스템 

품질을 측정하였다. 이 외에도 정보시스템 분야

에서 시스템 품질은 사용자 태도에 영향을 미

치는 선행요인으로 널리 사용되고 있다(Chang 

et al., 2018; 김재영, 김호림, 2020). 스마트 오

더 서비스는 기존 오프라인에서 진행해야 했던 

상품 선택, 결제, 픽업 시간과 장소 예약 등 주

문의 전 과정을 온라인 시스템에서 수행하도록 

만들어졌기 때문에 시스템 품질은 소비자의 사

용 경험을 결정하는 데 핵심적인 역할을 하게 

된다. 따라서 본 연구에서는 시스템 품질을 중

요한 독립변수로 선정하였다.

2.3.2 유용성

지각된 유용성은 정보기술을 사용함으로써 

자신의 업무 성과를 높일 것이라고 인지하는 

정도로 정의되며(Davis, 1989), 기술 수용자의 

의도에 지속적인 영향을 미치는 요인이다

(Bhattacherjee and Lin, 2015). Davis(1989)는 

TAM모델에서 지각된 유용성을 기술수용의 핵

심요소 중 하나로 제시하였다. 이후 기술수용과 

정보시스템에 관련된 많은 확장 연구에서 지각

된 유용성은 이용자 행위를 예측하는 중요한 

요인으로 사용되고 있다(최상묵, 최도영, 2022; 

이영석 등, 2021; 항임 등, 2016; 사준, 노태우, 

2020). 최근 연구는 전통적인 TAM모델에서 지

각된 유용성을 활용하는 것뿐만 아니라 인터넷 

환경에서 등장하는 새로운 요소를 결합하여 통

합 모델 개발에 초점을 맞추고 있다(Kim and 

Lee, 2014). 이와 관련한 선행연구를 살펴보면, 

조용범, 조은혜(2019)는 유용성을 사이렌 오더 

서비스에 대한 사용자 만족의 선행요인으로 제

시하였고 김민정, 신동주(2018)는 지각된 유용

성을 매개로 e-서비스 품질 특성들이 사용자 만

족에 미치는 영향을 분석하였다. 스마트 오더 

서비스의 기본적이고 중요한 기능은 사용자의 

대기시간을 줄이고 구매효율을 높이는 것이므

로 본 연구에서는 유용성을 중요한 변수로 선

정하였다.

2.3.3 지각된 프라이버시 염려

지각된 프라이버시 염려는 개인의 프라이버

시가 보장되지 않을 수 있다는 걱정이나 우려

를 뜻한다(신미향, 2014). 개인의 프라이버시 

염려를 측정하기 위해 Malhotra et al.(2004)은 

정보의 수집, 제어 및 인식을 포함한 인터넷 사

용자의 프라이버시 염려 모형(IUIPC)을 제안하

였고 Dinev and Hart(2006)는 이커머스의 사용

자의 전반적인 프라이버시 염려를 측정하는 단
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일차원의 측정모형을 제안하였다. 또한, Fortes 

and Rita(2016)는 소비자가 온라인 쇼핑에 대한 

신뢰, 지각된 위험, 지각된 유용성, 지각된 용이

성 및 지각된 행동 통제는 모두 프라이버시 염

려의 영향을 받는다고 하였다. 

프라이버시 문제는 이커머스 연구의 중요한 

요소이지만 스마트 오더 서비스에 관련된 선행

연구는 스마트 오더의 가치와 이점(e.g.연예지, 

박철, 2022)에 초점을 맞추고 있으나 단점에 대

한 연구는 매우 제한적이다. 김효정, 나종연

(2017)은 스마트 오더의 지속사용의도에 영향

을 미치는 기능적 위험과 재무적 위험을 연구

하였으나 개인정보 위험에 대한 내용을 다루지 

않았다. 성현아, 이애주(2020)는 소비자 만족이 

아닌 가치 기반 모델의 관점으로 지각된 희생

의 변수 중 하나로 프라이버시 염려를 연구하

였다. 스마트 오더 서비스는 사용방식과 업종에 

따라 차이가 있지만, 소비자가 온라인에서 주문

하고 예약된 시간과 장소에 직접 방문하여 픽

업을 해야 한다는 공통점을 가지고 있다. 이는 

소비자의 개인정보와 위치정보를 동시에 취득

되어 특정 개인을 직접 추적할 수 있음을 의미

한다. 즉, 일반 이커머스에 비해 스마트 오더 사

용자의 개인정보가 유출되면 그 위험성이 더 

크기 때문에 스마트 오더 사용자는 프라이버시 

문제에 대해 더 민감하다고 할 수 있다(Kim et 

al., 2021). 이러한 이유로, 본 연구에서 소비자

의 지각된 프라이버시 염려를 중요한 연구 변

수로 선정하였다.

2.4 구전의도(WOM)

Anderson(1998)은 구전(Word of Mouth)이 

회사 또는 직원에 대한 공식적인 불만이 아니

라 상품 및 서비스 평가에 관한 당사자 간의 비

공식적인 의사소통으로 정의하였다. 인터넷 환

경에서 온라인 구전(eWOM)은 소비자가 만들

어 내는 모든 긍정적 또는 부정적인 진술이며, 

인터넷을 통해 수많은 사람과 기관이 사용할 

수 있는 것을 의미한다(Hennig et al., 2004). 즉, 

온라인 구전의도는 소비자가 자신의 직·간접적

인 소비경험을 바탕으로 제품 또는 서비스에 

관한 정보 및 조언을 온라인에서 전해주는 의

도를 말할 수 있다. 소비자들은 기업의 상업광

고보다 지인들로부터 얻는 정보에 대한 신뢰가 

더 높기 때문에 구전이 제품 및 서비스 구매결

정에 큰 영향을 미치고(Fong and Burton, 2006) 

기업에게 마케팅 비용을 감소시키는 효과가 있

다(김준, 유재현, 2022). 

구전에 관련된 선행연구가 오프라인과 온라

인 커머스 분야에서는 다양하게 이루어졌으나 

O2O 서비스 구전의도에 대한 연구는 충분하지 

않다. 최근의 연구로 Talwar et al.(2021)은 경

제적, 효율적, 경험적인 혁신 저항 요인이 O2O 

서비스의 긍정적 및 부정적 구전행동에 대한 

영향을 조사하였으나, 이 연구는 외식 배달 서

비스를 기반으로 진행하였고 스마트 오더 서비

스와 차이가 있다. O2O 서비스와 일반 이커머

스는 모두 소비자의 구전의 영향을 받지만 

O2O 서비스는 비즈니스를 창출하기 위해 지역 

커뮤니티와 네트워크에 크게 의존한다는 점에

서 독특하다(Shen et al., 2019). 반면 일반 이커

머스는 온라인 구매에 초점을 맞춰서 동일한 

수준의 커뮤니티 참여가 없을 수 있다. 이는 소

비자의 구전의도와 구전행동이 일반 이커머스

보다 O2O 서비스에 더 큰 영향을 미칠 수 있음
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을 의미한다.

또한, 구전의도의 선행요인으로 플랫폼 특성, 

제품 종류 등(Babić Rosario et al., 2016; Nam 

et al., 2020)이 있지만 마케팅학자들이 구전활

동은 고객이 제품을 사용한 후 나타낼 수 있는 

여러 가지 사후 반응 중 하나로 간주하여 고객

만족과 구전의 상관관계를 강조하였다(류강석, 

박종철, 2004). 예를 들어, Nam et al.(2020)은 

만족과 불만족이 소비자가 긍정적 또는 부정적

인 구전의도의 선행요인으로  제시하였고, 저희

위 등(2021)은 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질 특

성들이 사용자 만족을 매개로 구전의도에 미치

는 영향을 연구하였다. 

이상과 같이 O2O 서비스로서 스마트 오더 

서비스의 사용이 확대되고 그 중요성을 보여준 

만큼, 초기 수용 이후 확산 및 구전의도에 관한 

연구가 필요하다고 생각함으로, 본 연구는 중국 

스마트 오더 서비스의 구전의도에 영향을 미치

는 요인을 파악하고 실증분석을 통해 연구하고

자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구의 목적은 중국 O2O 서비스인 스마

트 오더 서비스의 구전의도에 영향을 미치는 

요인을 도출하고 요인들 간의 구조적인 영향관

계를 검증하는 데에 있다. 이를 위해, 선행연구

를 통해 스마트 오더 서비스의 특성을 반영하

는 요인으로 시스템 품질, 지각된 프라이버시 

염려, 유용성을 도출하여 이 요인들이 만족과 

구전의도간의 관계를 검증하고자 한다. 연구모

형은 다음 <그림 1>과 같다.

3.2 연구가설 

3.2.1 시스템 품질에 대한 가설 

시스템 품질이란 사용자가 편리하고 안정하

게 시스템을 사용할 수 있는 정도를 의미한다

(DeLone and McLean, 2003). 기존의 다양한 

분야에서 시스템 품질은 정보시스템 사용의 중

<그림 1> 연구모형
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요한 요인으로 많이 연구되어 왔다(Zhou, 2013; 

김재영, 김호림, 2020; 이재광 등, 2021). 시스

템 품질과 유용성의 관계에 관한 연구로 김태

욱(2020)은 호텔 예약 O2O 서비스에 관한 연

구에서 시스템 품질이 지각된 유용성에 유의한 

정의 영향을 미치는 것을 검증하였고 이용자의 

지각된 유용성을 높이려면 시스템 품질을 높여

야 한다고 제시하였다. 또한, DeLone and 

McLean(1992)은 정보시스템의 성공을 측정하

는 데 시스템 품질이 사용자 만족에 영향을 미

치는 핵심 요인 중 하나로 제시되었고 신주연, 

남궁영(2021)은 스타벅스 사이렌 오더의 시스

템 품질이 사용자 만족에 유의한 영향을 미치

는 것을 검증하였다. 이와 같이, 시스템 품질은 

모바일 쇼핑이나 O2O 서비스에 관한 연구에서 

중요한 영향 요인이기 때문에 스마트 오더 서

비스에도 시스템 품질은 유용성과 사용자 만족

에 유의한 영향을 미치는 것으로 예상되어 다

음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 1: 시스템 품질은 유용성에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다. 

가설 2: 시스템 품질은 사용자 만족에 긍정적(+)

인 영향을 미칠 것이다. 

3.2.2 지각된 프라이버시 염려에 대한 가설

지각된 프라이버시 염려는 개인정보가 유출

되거나 올바르게 사용되지 않는 것에 대한 걱

정이나 우려를 의미한다(Zhou and Li, 2014). 

특히, 인터넷이나 이커머스 환경에서 지각된 프

라이버시 염려는 소비자가 온라인 서비스에 대

한 지각된 부정적인 특성요인 중 하나로 작용

할 수 있다. 지각된 프라이버시 염려의 감소는 

품질 향상, 소비자 만족 및 서비스에 대한 평가

를 향상하는 데 도움이 되는 것으로 연구되어 

왔다(사준, 노태우, 2020). Tapanainen et al. 

(2020)은 온라인 여행 서비스에 대해 소비자의 

프라이버시 염려가 지각된 유용성에 유의한 부

의 영향을 미치는 것을 검증하였고 서비스 제

공자가 개인정보 노출 문제를 줄이고 고객 데

이터 안전을 보장하는 보호 정책 및 거래 시스

템을 설정해야 한다고 제시하였다. 김정균, 김

인재(2020)는 O2O 숙박 애플리케이션을 이용

할 때 사용자들이 개인정보와 거래정보를 안전

하게 관리할 수 있을 때 사용자 만족이 높아진

다는 것을 검증하였다. Gao et al.(2015)은 모바

일 쇼핑의 연구에서 프라이버시 염려가 만족도

에 유의한 부의 영향을 미치기 때문에 소비자

의 만족도를 높이기 위해 셀러들은 확실한 개

인정보 보호를 제공하고 보안 도구를 구현해야 

한다고 강조하였다. 이와 같이, 스마트 오더 서

비스 맥락에서도 프라이버시 염려가 유용성과 

사용자 만족에 부의 영향을 미칠 것으로 예상

하여 다음과 같이 가설을 제시하였다. 

가설 3: 지각된 프라이버시 염려는 유용성에 부

정적(-)인 영향을 미칠 것이다. 

가설 4: 지각된 프라이버시 염려는 사용자 만족

에 부정적(-)인 영향을 미칠 것이다. 

3.2.3 유용성에 대한 가설  

유용성은 시스템을 사용함으로써 자신의 업

무 성과를 높일 수 있다고 믿는 정도로 정의되

었으며(Davis, 1989), 그 후 다양한 분야의 연구

에서 사용되어 왔다(Bhattacherjee and Lin, 

2015; 항임 등, 2016; 연예지, 박철, 2022). 연예
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지, 박철(2022)은 스마트 오더 서비스 지속사용

의도에 대해 연구하였으며, 유용성은 사용자 만

족에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 검증

하였다. 조용범, 조은혜(2019)는 만족에 유의한 

영향을 미치는 선행요인임으로 사이렌 오더 서

비스가 가지고 있는 차별화된 유용성을 강조할 

필요가 있다고 하였다. 김민정, 신동주(2018)는 

사용자가 배달 플랫폼 사용에 대한 유용성을 

많이 지각할수록 긍정적인 태도를 갖고 서비스

를 더욱 이용할 것이라고 하였다. 이와 같이, 스

마트 오더 서비스는 대표적인 O2O 서비스이므

로 유용성이 스마트 오더 서비스 사용자 만족

에 영향을 미치는 요인으로 고려되어 다음과 

같이 가설을 제시하였다.

가설 5: 유용성은 사용자 만족에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다. 

3.2.4 사용자 만족에 대한 가설 

사용자 만족은 시스템과 서비스 사용에 대한 

사용자의 전반적인 반응을 의미하고

(Bhattacherjee, 2001a; Thong et al., 2006) 구

전의도(WOM)는 소비자가 자신의 직·간접적인 

소비경험을 바탕으로 제품 또는 서비스에 관한 

긍정적 또는 부정적인 정보 및 조언을 전해주

는 의도를 의미한다(Hennig et al., 2004). 사용

자 만족은 수용 후 행동에 관한 연구에서 구전

의도에 강력한 영향을 미치는 요인으로 제시되

고 있다(Babin et al. 2005; Leon and Choi, 

2020). 김재영, 김호림(2020)은 모바일 부동산

중개 애플리케이션에 대한 연구에서 사용자 만

족은 지속적 사용의도와 구전의도에 영향을 미

치는 요인으로 제시하였고, 저희위 등(2021)은 

온라인 쇼핑몰의 사용자 만족이 구전의도에 정

에 영향을 미치며 고객이 만족하면 해당 온라

인 쇼핑몰을 통한 구매 추천이 늘어날 것이라

고 하였다. 이와 같이 선행연구를 기반으로 사

용자는 스마트 오더 서비스를 사용하는 데 만

족이 향상되면 구전의도도 향상할 것으로 예상

하고 다음과 같이 가설을 제시하였다.

가설 6: 사용자 만족은 구전의도에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다. 

Ⅳ. 연구조사설계

4.1 연구변수의 조작적 정의 및 측정 항목 

본 연구에서 스마트 오더 서비스 구전의도에 

영향을 미치는 요인으로 시스템 품질, 지각된 

프라이버시 염려, 유용성, 사용자 만족을 도출

하여 이들 간의 인과관계를 실증 분석하였다. 

위에서 제시한 선행연구를 바탕으로 각 변수의 

조작적 정의를 다음과 같이 정의하였다. 시스템 

품질은 사용자가 편리하고 안정하게 스마트 오

더 서비스를 사용할 수 있는 정도로 정의하였

고, 유용성은 스마트 오더 서비스가 구매 효율

성을 향상시킬 수 있다고 믿는 정도로 정의하

였으며 지각된 프라이버시 염려는 개인 프라이

버시의 유출과 무단이용에 대한 불안으로 정의

하였다. 사용자 만족은 스마트 오더 서비스 이

용에 대한 전반적인 만족도로 정의하였고, 구전

의도는 사용자가 스마트 오더 서비스를 타인에

게 긍정적으로 구전하고자 하는 의도로 정의하

였다. 각각의 설문척도는 Bharati and 
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Chaudhury(2004), Bhattacherjee(2001a), Dinev 

and Hart(2006) 등의 연구를 기반으로 하여 측

정항목을 설정하였고 <표 1>의 내용과 같이 리

커트 5점 척도(1점=매우 그렇지 않다, 2점=그

렇지 않다, 3점=보통이다, 4점=그렇다, 5점=매

우 그렇다)로 구성되었다.

4.2 자료수집 및 분석방법

가설을 검증하기 위해 스마트 오더 서비스를 

이용한 경험이 있는 중국 소비자를 대상으로 

온라인 설문조사를 진행했으며, 사전 조사를 통

해 척도 교정 및 정교화를 선행한 후 본 조사를 

실시하였다. 설문지를 먼저 한국어로 작성하였

고, 중국어로 번역한 후 다시 한국어로 역번역

을 통해 오류를 수정하였다. 그 이후에 중국 원

어민에 의해 수차례의 검토를 거쳐 확정하였다. 

설문지 서두에서 스마트 오더 서비스는 매장에 

가기 전에 미리 온라인에서 주문부터 결제까지 

하고 오프라인 매장에 가서 기다리지 않고 바

로 주문한 상품을 받을 수 있는 O2O 서비스라

는 정의를 명시하였고, 이 서비스는 주요 크

티, 커피 등 음료나 음식을 주문할 때 사용된다

는 것을 설명하였다.

연구 참여자는 중국의 전문 온라인 설문 기

관인 Credamo(见数)를 통해 모집하였고, 불성

실한 데이터를 제거한 후 총 274개의 응답을 분

석에 이용하였다. 데이터의 통계처리는 SPSS 

26.0과 AMOS 26.0 통계 프로그램을 사용하여 

빈도 분석, 신뢰도 분석, 확인적 요인분석을 실

시하였고 가설검정은 구조방정식모형을 이용

하였다.

구성개념 측정 항목 출처 

시스템 
품질

-언제 어디서나 사용 가능

-안정적으로 작동

-오작동이나 에러가 없음

Bharati & Chaudhury(2004)

Lee & Chung(2009)

Gao et al.(2015)

유용성

-필요한 상품을 신속하게 구매할 수 있음 

-필요한 상품을 쉽게 구매할 수 있음

-상품 구매의 효율성을 향상 시킬 수 있음 

Bhattacherjee(2001a)

Thong et al.(2006)

Susanto et al.(2016)

지각된 
라이버시 
염려

-개인정보가 유출될 염려가 있음

-내 개인정보를 다른 서비스와 공유할까 우려됨

-다른 목적으로 내 개인정보가 이용될까 걱정됨

Dinev & Hart(2006) 

Zhou & Li(2014)

신미향(2014)

사용자 
만족

-제공된 서비스에 대해 전반적으로 만족함

-제공된 서비스에 전반적으로 마음에 들음

-제공된 서비스에 대해 긍정적으로 생각함

Bhattacherjee(2001a)

Zhou(2013)

Prassida et al.(2021)

구
의도 

-스마트 오더 서비스에 대한 정보를 다른 사람들과 공유할 것임

-스마트 오더 서비스에 대해 긍정적 의견을 제시할 것임

-다른 사람에게 스마트 오더 서비스를 추천할 것임

Liao et al.(2014)

Ahmadi (2019)

Leon & Choi (2020)

<표 1> 연구변수의 측정 항목 
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Ⅴ. 분석 결과

5.1 표본의 특성

표본의 인구통계학적 특성과 스마트 오더 서

비스 사용 특성에 대한 조사 결과는 다음 <표 

2>와 같이 정리하였다. 

5.2 연구모형의 신뢰성 및 타당성 분석 

측정항목의 타당성을 확인하기 위해 AMOS 

26.0으로 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 

Hair et al.(1998)은 확인적 요인분석은 확립된 

이론적 구조를 가지고 있으며 요인과 측정변수 

간의 관계에 중점을 두고 있다고 했다(유재현, 

박철, 2009). 본 연구에서는 기존의 이론과 선

행된 실증적 연구 결과들을 근간으로 연구모형

<표 2> 연구 표본의 인구통계학  특성

특성 빈도
(명)

비율(%)
특성 빈도

(명)
비율(%)

구분 값 구분 값

성별

남성 105 38.3

학력

고등학교 이하 13 4.7

여성 169 61.7
전문대학 및

대학교
191 69.7

연령

20세 이하 13 4.7 대학원 이상 70 25.5

20~29세 186 67.9

직업

학생 124 45.3

30~39세 55 20.1 기업 직원 116 42.3

40~49세 12 4.4
공무원 및

전문직
27 9.9

50세 및 이상 8 2.9 자영업 3 1.1

거주지

베이징 79 28.8 기타 4 1.5

상하이 73 26.6

월수입

3000위안 미만 99 36.1

산동성 43 15.7 3001~5000위안 41 15.0

절강성 35 12.8 5001~8000위안 51 18.6

광동성 33 12.0 8001~10000위안 45 16.4

기타 11 4.0 10000위안이상 38 13.9

사용

방식

O2O플랫폼 207 75.5

사용

빈도

주 0-2회 156 56.9

위챗

미니프로그램 
204 74.5 주 3-5회 86 31.4

브랜드 자사 앱 134 48.9 주5-7회 21 7.7

기타 8 2.9 주 7회 이상 11 4.0

주요 주문 

메뉴

크티, 커피 

등 음료 
220 80.3

평균

지출

15위안미만 17 6.2

아침/점심/저녁 155 56.6 15~30위안 136 49.6

과일, 채소 등 

신선식품 
148 54.0 30~50위안 97 35.4

간식, 과자 70 25.5 50~100위안 23 8.4

기타 13 4.7 100위안 이상 1 0.4

n=274
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을 제시하였기 때문에 측정항목의 타당성을 분

석하는 데 확인적 요인분석이 적합하다고 볼 

수 있다. 확인적 요인분석 결과, 요인적재치가 

0.5이상(Hair et al., 2010)이었고, t값도 2.00이

상으로 통계적으로 유의하였기 때문에 집중타

당성이 있음이 확인되었다. 

구성항목의 내적일관성을 확인하기 위해 크

론바하 알파(Cronbach's α) 계수를 이용하여 신

뢰성을 검정하였다. 일반적으로 사회과학 분야

에서 신뢰도 계수 값이 0.6이상이면 측정 도구

의 신뢰성이 문제가 없다고 볼 수 있다(Van de 

Ven and Ferry, 1980). 본 연구에서 사용된 모

든 구성개념 변수의 신뢰도가 0.6을 초과해서 

신뢰성이 있다고 할 수 있다. 또한, 모델의 전반

적인 적합도를 분석한 결과, Chi-square= 

109.454, d.f.=80, p=.016, GFI=.950, CFI=.983, 

NFI=.942, AGFI=.924, RMR=.025로서 대체로 

양호한 것으로 나타났다. 

그리고 확인적 요인분석을 실시한 후 각 요

인들 간의 관련성을 검증하기 위해 피어슨 상

관관계 분석을 실시하였으며, Fornell and 

Larcker(1981)의 연구에서 제시된 평균분산추

출(AVE)의 제곱근을 이용하여 단일차원성이 

입증된 각 요인들 간의 판별 타당성을 검증하

였다. 그 결과, <표 4>에서 보는 바와 같이 대각

선에서 보이는 AVE 제곱근 값이 대각선을 제

<표 3> 확인  요인분석  신뢰도 분석 결과

표
요인 재치

t값 p값
개념
신뢰도

크롬바
하알

AVE

시스템 품질 --> 시스템 품질1 0.753 - -

0.762 0.761 0.516시스템 품질 --> 시스템 품질2 0.688 9.149 ***

시스템 품질 --> 시스템 품질3 0.714 9.300 ***

유용성 --> 유용성1 0.704 - -

0.753 0.747 0.505유용성 --> 유용성2 0.776 9.785 ***

유용성 --> 유용성3 0.646 8.837 ***

지각된 

프라이버시 염려
-->

지각된 

프라이버시 염려1
0.891 - -

0.928 0.928 0.813
지각된 

프라이버시 염려
-->

지각된

프라이버시 염려2
0.927 22.539 ***

지각된 

프라이버시 염려
-->

지각된

프라이버시 염려3
0.886 20.954 ***

사용자 만족 --> 사용자 만족1 0.706 - -

0.756 0.755 0.509사용자 만족 --> 사용자 만족2 0.749 9.910 ***

사용자 만족 --> 사용자 만족3 0.683 9.348 ***

구전의도 --> 구전의도1 0.839 - -

0.806 0.784 0.59구전의도 --> 구전의도2 0.870 12.923 ***

구전의도 --> 구전의도3 0.555 9.038 ***

Chi-square=109.454, d.f.=80, p=.016,

 GFI=.950, CFI=.983, NFI=.942, AGFI=.924, RMR=.025
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외한 관련된 행과 열에 있는 모든 상관관계 값

보다 큰 것으로 나타났다. 즉, 각 요인의 구성개

념들은 측정 결과에 있어 서로 구별되는 차이

가 나타나 판별 타당성이 확인되었다.

5.3 가설 검정 

본 연구에서 제안된 구조모형에 대한 경로계

수 및 적합도 지수는 <그림 2>와 같다. 구조방

정식 모델 분석을 통해 모델 적합도를 검증한 

결과, Chi-square=126.911(d.f.=83, p=.001), 

CFI=.975(0.9이상 우수), GFI=.943(0.8이상 우

수), NFI=.932(0.9이상 우수), AGFI=.917(0.8

이상 우수), RMR=.048(0.08이하 우수)로 나타

났다. 즉, 본 연구에서 제시한 연구모형은 구조

적 인과관계를 설명하는 데 적합한 모형이라고 

볼 수 있다. 

이상과 같이 구조모형의 적합도 검증 결과를 

토대로 파라미터 추정에는 최우추정법

(Maximum Likelihood Estimation)을 사용해서 

각 가설을 검증하였으며 검정 결과는 다음 <표 

5>와 같다. 첫째, 시스템 품질이 스마트 오더 

서비스 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 가설 1은 채택되었다(표준화된 경로

계수=0.331, t=3.864, p=.000). 즉, 스마트 오더 

서비스의 시스템 품질을 높게 평가할수록 스마

트 오더 서비스의 유용성을 더 높게 지각하는 

것이다. 이는 스마트 오더 서비스가 편리하고 

안정하다고 생각하는 사람일수록 서비스를 사

용 후 더 유용하다고 해석할 수 있다. 

둘째, 시스템 품질이 사용자 만족에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 2는 지지되

었다(표준화된 경로계수=0.234, t=3.081, 

p=.002). 즉. 스마트 오더 서비스의 시스템 품질

을 높게 평가할수록 스마트 오더 서비스에 대

한 사용자의 만족을 더 높게 지각하는 것이다. 

이러한 결과는 시스템 품질이 스마트 오더 서

비스 사용자 만족에 중요한 영향을 미친다는 

것을 의미한다. 

셋째, 지각된 프라이버시 염려가 유용성에 

미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않아 가설 

3은 기각되었다(표준화된 경로계수=-.119, 

t=1.621, p=.105). 이는 스마트 오더 서비스의 

대한 지각된 프라이버시 염려는 스마트 오더 

서비스 유용성에 영향이 없다고 해석할 수 있

다. 이러한 결과는 Okazaki et al.(2020), Barth 

<표 4> 구성개념들 간의 상 계  별타당성 분석 결과

MEAN SD
시스템
품질

유용성
개인정보
험

사용자
만족

구
의도

시스템품질 4.1265 0.51534 (0.718) 　 　 　 　

유용성 4.2981 0.45824 .291** (0.711) 　 　 　

개인정보 험 3.3796 1.09513 -.242** -.178** (0.902) 　 　

사용자 만족 4.2701 0.45207 .356** .533** -.245** (0.713) 　

구 의도 3.7591 0.71296 .301** .392** -.339** .411** (0.768)

주: 대각선의()는 각 변수의 AVE의 제곱근값임.

**상관관계가 0.01수준에서 유의하다(양측).
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<그림 2> 구조모형 분석 결과 

<표 5> 연구가설 검증 결과

가설
경로 

방향 
표 화
경로계수 

t값
(C.R.)

p값 결과 
From To

1 시스템 품질 유용성 + 0.331 3.864 *** 채택

2 시스템 품질 사용자 만족 + 0.234 3.081 0.002 채택

3
지각된 프라이버시 

염려
유용성 - -0.119 -1.621 0.105 기각

4
지각된 프라이버시 

염려
사용자 만족 - -0.135 -2.172 0.030 채택

5 유용성 사용자 만족 + 0.604 6.656 *** 채택

6 사용자 만족 구전의도 + 0.524 6.624 *** 채택

and de Jong(2017) 등의 결과와 같이, 주로 모

바일 또는 소셜 채널을 사용하는 소비자는 프

라이버시 보호에 대해 덜 우려하고 위험보다 

명백한 이익을 우선시한다는 것으로 설명할 수 

있다. 

넷째, 지각된 프라이버시 염려가 사용자 만

족에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 가

설 4는 채택되었다(표준화된 경로계수=-0.135, 

t=-2.172, p=.003). 즉, 스마트 오더 서비스의 지

각된 프라이버시 염려를 높게 지각할수록 스마

트 오더 서비스에 대한 사용자의 만족을 더 낮

게 지각하는 것이다. 이는 스마트 오더 서비스

의 지각된 프라이버시 염려는 사용자 만족을 

저해하는 중요한 요인이라고 해석할 수 있다. 

다섯째, 유용성은 사용자 만족에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 5는 지지되었
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다(표준화된 경로계수=0.604, t=6.656, p=.000). 

즉. 스마트 오더 서비스의 유용성을 높게 평가

할수록 스마트 오더 서비스에 대한 사용자의 

만족을 더 높게 지각하는 것이다. 이러한 결과

는 유용성이 스마트 오더 서비스 사용자 만족

에 중요한 선행요인임을 의미한다. 

마지막으로, 사용자 만족은 구전의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 6은 채

택되었다(표준화된 경로계수=0.524, t=6.624, 

p=.000). 즉, 스마트 오더 서비스 사용자 만족을 

높게 평가할수록 스마트 오더 서비스에 대한 

구전의도가 더 높은 것이다. 이러한 결과는 사

용자 만족이 구전의도에 영향을 미치는 대부분

의 연구결과들(Liao, 2014; Leon and Choi, 

2020)과 일치한다.

추가적으로 변수 간의 매개효과 검증을 실시

하였다. 매개효과를 살펴보기 위해 

Bootstrapping 검증을 실시하였고 매개효과 

Estimate, S.E., Bootstrapping 95% 신뢰구간 값

을 분석하였다. 먼저, 시스템 품질과 사용자 만

족 간의 관계에서 유용성의 매개효과는 95% 신

뢰구간에서 0을 포함하지 않은 것으로 나타나

기 때문에 유용성은 매개효과를 가지는 것으로 

확인되었다. 그러나 지각된 프라이버시 염려와 

사용자 만족 간의 관계에서 유용성의 매개효과

는 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있는 것으

로 나타났기 때문에 유용성의 매개효과가 없는 

것으로 검증되었다. 또한, 시스템 품질, 유용성, 

지각된 프라이버시 염려 간의 관계에서 사용자 

만족의 매개효과는 모두 95% 신뢰구간에서 0

을 포함하지 않은 것으로 나타나 사용자 만족

은 매개효과를 가지는 것으로 확인되었다. 매개

효과 분석의 결과는 <표 6>과 같이 정리하였다.

요인에 대한 경로계수를 살펴보면 시스템 품

질과 유용성은 모두 사용자 만족에 유의미한 

영향을 미치지만 유용성(경로계수=0.604)의 영

향이 시스템 품질(경로계수=0.234)보다 훨씬 

크게 나타났다. 또한, 시스템 품질은 유용성을 

통해 사용자 만족에 간접적으로 영향을 미친다. 

이러한 결과는 스마트 오더 서비스에 대한 사

용자의 만족을 높이는 데 시스템 품질보다 유

용성이 더 중요하다는 것을 의미하고 사용자 

만족을 향상시키기 위해서는 시스템 품질보다 

유용성 향상에 더 많은 관심을 기울여야 한다.

Ⅵ. 결론 및 제언

6.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 O2O 서비스인 스마트 오더 서비

스에 대한 시스템 품질, 지각된 프라이버시 염

<표6> 모형의 매개효과 검증 결과

경로 Estimate S.E. 95%신뢰구간

시스템 품질->유용성->사용자 만족 0.156 0.067 0.057~0.323

지각된 프라이버시 염려->유용성->사용자 만족 -0.027 0.017 -0.063~0.005

시스템 품질->사용자 만족->구전의도 0.314 0.087 0.170~0.525

지각된 프라이버시 염려->사용자 만족->구전의도 -0.071 0.030 -0.143~-0.014

유용성->사용자 만족->구전의도 0.537 0.119 0.328~0.784
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려와 유용성은 사용자 만족 및 구전의도에 미

치는 영향을 규명하는 것이 목적으로 두고 실

증분석을 진행하였다. 이러한 목적을 달성하기 

위해 중국의 스마트 오더 서비스 사용자를 대

상으로 274개의 설문조사 응답을 분석하였다. 

연구 결과, 시스템 품질은 유용성과 사용자 만

족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났고 지각된 프라이버시 염려는 사용자 만족

에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 반면 유용성

에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한, 

유용성은 사용자 만족에, 사용자 만족은 구전의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이와 같은 결과를 바탕으로 시사점은 

다음과 같다.

이론적 시사점으로, 첫째, 기존의 스마트 오

더 서비스 연구는 대부분 소비자의 수용의도를 

중심으로 진행되었으며, 본 연구에서는 처음으

로 소비자의 구전의도 요인을 스마트 오더 관

련 연구에 포함시켰다. 이는 스마트 오더 서비

스의 사용 후 확산에 대한 연구의 공백을 채우

는 것이다. 또한, 본 연구는 소비자가 스마트 오

더를 사용하는 과정에서 인지하는 프라이버시 

위험에 대해서도 분석했다. 이는 현재 스마트 

오더 서비스에 대한 연구에서 충분히 주목되지 

않은 부분이다. 따라서 본 연구는 스마트 오더

에 대한 후속 연구를 위한 새로운 관점과 아이

디어를 제공한다. 마지막으로, 본 연구는 국내 

환경에서 커피전문점을 중심으로 한 선행연구

와 차별화하여 스마트 오더 서비스에 대한 중

국 소비자의 인식과 이용행태를 분석하였다. 이

는 스마트 오더의 연구 방향을 확장하며 국제

적인 관점에서 중요한 의미를 가진다.

실무적 시사점으로, 첫째, 스마트 오더의 시

스템 품질을 향상 시킬 수 있는 전략이 필요하

다. 시스템 품질은 스마트 오더 서비스의 유용

성과 사용자 만족에 중요한 영향을 미치고 이

를 통해 구전의도에 영향을 미치기 때문이다. 

특히 스마트 오더 서비스를 사용하는 주요 방

식 중 하나인 위챗 미니프로그램의 경우, 시스

템 자체는 O2O 플랫폼처럼 대형 기업으로 운

영되는 것이 아니라 개인 판매자가 직접 운영

하기 때문에 접속이 못하거나 안정적이지 않은 

경우가 있음으로 사용자의 사용 경험을 저해할 

수 있다. 따라서 사용자가 스마트 오더 서비스

에 대한 지각된 유용성과 만족을 높이기 위해

서는 접속환경 및 접속기기와 관계없이 언제 

어디서나 안정하게 접속할 수 있는 시스템을 

유지하는 것이 필요하다. 

둘째, 스마트 오더 서비스를 사용하는 데 소

비자의 지각된 프라이버시 염려를 감소시키는 

전략이 필요하다. 지각된 프라이버시 염려는 스

마트 오더 서비스 사용자 만족에 부정적인 영

향을 미치고 만족을 매개로 구전의도에 영향을 

미치기 때문이다. 온라인에서 주문하고 오프라

인에서 수령하는 서비스로 결제 정보뿐만 아니

라 개인 취향, 위치정보 등을 반영하는 다양한 

개인정보도 수집되기 때문에 소비자들이 프라

이버시 노출에 대한 염려가 더 커질 수 있다. 

또한, 실제로 O2O 서비스를 사용하는 과정에

서 소비자의 개인정보가 지나치게 수집되고 남

용되는 문제가 있으며, 이로 인해 소비자가 서

비스 제공 기업에 대한 불만과 혐오를 일으키

는 사례도 종종 있다. 따라서, 스마트 오더 서비

스 사용자의 프라이버시 보호를 강화하고, 불편

함을 최소화하기 위해 서비스 제공자들은 현존

하고 있는 프라이버시 문제나 향후 발생될 수 
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있는 프라이버시 문제를 지속적으로 점검하여 

소비자의 프라이버시 침해를 방지하는 예방책

을 모색하는 것이 필요하며, 사업자의 신원을 

보증해주는 서비스도 함께 도입될 필요가 있다

(김효정, 나종연, 2017). 

셋째, 유용성은 사용자 만족에 가장 큰 영향

을 미치기 때문에 소비자 만족을 높이고 구전

의도를 향상시키기 위해 소비자가 스마트 오더 

서비스에 대한 유용성을 높게 지각하는 마케팅 

전략이 필요하다. 예를 들어, 소비자 데이터 분

석을 통해 소비 트렌드에 따라 인기 메뉴, 특색 

메뉴, 추천 메뉴, 나만의 메뉴 등 기능을 설치하

고 소비자가 주문할 때 쉽게 선택할 수 있도록 

하는 기능이 필요하다. 대표적인 것은 스타벅스 

사이렌 오더 앱의 나만의 메뉴이다. 사이렌 오

더로 주문할 때 우유 종류, 당도, 사이즈 등 옵

션을 선택하면 나만의 맞춤 음료 메뉴를 만들 

수 있고, 메뉴 저장한 후 다음에 주문할 때 한 

번에 클릭만 하면 바로 주문이 되므로 사용하

기가 편리하고 주문의 효율성을 높일 수 있다. 

이를 통해 스마트 오더 서비스 사용자에게 맞

춤화된 기능과 정보를 제공하여 서비스의 유용

성을 향상시킬 수 있다. 

6.2 연구 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 O2O 서비스인 스마트 오더 서비

스의 구전의도에 영향을 미치는 요인에 관한 

모델을 개발하고 검증하여 이론적, 실무적 시사

점을 제시하였지만, 다음과 같은 한계점과 향후 

연구 방향을 제시할 수 있다. 첫째, 스마트 오더 

서비스 구전의도에 영향을 미치는 많은 요인이 

존재하는데 본 연구의 특성으로 인해 시스템 

품질과 지각된 프라이버시 염려 등 특성 요인

만을 고려했다는 한계가 있다. 따라서 후속 연

구에서 시스템 품질 요인 외에 다른 품질요인

이나 지각된 위험과 같은 다른 부정적 영향 요

인을 보다 다양하게 고려하고 활용하여 연구할 

필요가 있다. 둘째, 본 연구에서 변수들 간의 직

접효과와 간접효과를 분석했지만, 사용 방식과 

사용 경험 등 변수에 따라 조절효과가 나타날 

수 있는지를 분석하지 못 하였다. 따라서 향후

에는 조절변수를 고려하여 연구를 확장할 필요

가 있다. 셋째, 본 연구는 중국 특유의 문화적인 

요인을 연구모델에 포함시키지 못 하였다. 이에 

따라 향후 연구에서 중국 소비자의 특성과 제

도적인 특성 등 문화적 측면의 영향 요인을 지

속적으로 강화시킬 필요가 있으며, 문화권에 따

른 국제 비교연구도 수행할 필요가 있다. 마지

막으로, 본 연구의 분석에 사용된 표본의 한계

점이 있다. 표본의 크기가 충분하기에도 불구하

고 응답자의 대부분이 20-30대 대학생이나 직

장인이기 때문에 연구의 결과를 모든 사용자에

게 일반화하기에 한계점이 있다. 따라서 향후 

연구에서는 다양한 연령대와 직업의 참가자를 

포함하여 연구를 실시해야 할 것이다.
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<Abstract>

A Study on Factors Affecting Consumer’s Word-of-Mouth 
Intention of O2O service:

Focused on Chinese Smart Order Service

Yu, Jun․You, Jae Hyun

Purpose 

The aim of this study is to investigate how system quality, privacy concerns, and usefulness 

impact user satisfaction and word-of-mouth intention towards smart order services among Chinese 

consumers. The study also seeks to provide both theoretical and practical implications based on 

the findings.

Design/methodology/approach

This study conducted an empirical study on Chinese consumers through an online survey on 

274 users of smart order service in China. To analyze the data, frequency analysis, reliability 

analysis, and confirmatory factor analysis were performed using SPSS 26.0 and AMOS 26.0 

statistical programs, and structural equation model was used for hypothesis testing.

Findings

The study results are as follows. First, system quality was found to have a positive effect on 

usefulness and user satisfaction. Second, privacy concerns were found to have a positive effect 

on user satisfaction, but not on usefulness. Third, user satisfaction was found to have a positive 

effect on consumers' word-of-mouth intention of the smart order service. Finally, mediating effects 

were found between system quality and user satisfaction through usefulness, as well as between 

system quality, perceived privacy concern, and usefulness through user satisfaction.

Keyword: O2O, smart order service, system quality, privacy concerns, usefulness, user 

satisfaction, continuous usage intention
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