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사용자 경험 디자인 측면에서의 디지털 트랜스포메이션
- 스타벅스 사례를 중심으로

Digital transformation in terms of user experience design 
- Focusing on Starbucks case 
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요 약 디지털 기술의 혁신으로 모바일, 클라우드, IoT 등이 발전함에 따라 전통적인 사업을 하던 기업들도 디지털 트

랜스포메이션 전략을 세우기 시작했으며, 이는 기업의 생존을 위해서도 매우 중요한 부분으로 받아들여지고 있다. 그

러나 이러한 시도의 많은 부분이 경영의 관점에서 진행되고 있으며 사용자 경험 디자인 관점에서의 연구는 부족한

상황이다. 본 연구에서는 오프라인 매장을 중심으로 사업을 시작하고 온라인 서비스로 경험을 확장한 스타벅스를 대

표 사례로 선정하여 이에 대한 사용자 연구를 진행하였다. 스타벅스 모바일 어플리케이션을 사용하는 사용자를 대상

으로 사용성 평가와 사후 인터뷰를 진행한 결과, 온라인으로 서비스를 전환하고 확장할 때 고려해야할 사용자 경험

문제점들을 파악할 수 있었다. 연구결과를 토대로 온라인에서의 사용자 경험을 디자인할 때 고려해야하는 점들을 논

의하고 제안하였다. 이는 디지털 트랜스포메이션과 관련된 연구와 실제 사례에 활용될 수 있을 것으로 기대된다.

주요어 : 디지털트랜스포메이션, 사용자 경험 디자인, 사용성 평가, 스타벅스

Abstract With the development of digital technology related to mobile, cloud, IoT, even traditional businesses 
have began to develop strategies for digital transformation. This is regarded as a very important part for 
business sustainability. However, many of these attempts are being conducted from the management point of 
view, and there has been little research on user experience design for digital transformation. In this study, 
Starbucks, which started a offline store business and expanded its experience with online services, was selected 
as a representative case and user research was conducted on it. Through an usability evaluation and post-task 
interviews of the Starbucks mobile application users, we discovered important issues of user experience to 
consider when transforming and expanding services online from offline. Based on the findings, the 
considersations for designing online user experience were discussed and proposed. These are expected to 
contribute to the process of researching and implementing digital transformation.
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Ⅰ. 서 론

코로나 19 범유행의 장기화로 글로벌 가치사슬이 빠

르게 재편되는 가운데 전통기업들은 디지털 트랜스포

메이션에서 생존의 해답을 찾고 있다 [1]. 이에 따라 다

양한 분야의 기업들에서는 고객들에게 오프라인 서비

스만이 아닌 온라인 경험에서도 모두 높은 질의 서비스

를 제공하기 위해 디지털 트랜스포메이션에 힘을 쏟고

있다. 하지만 글로벌 컨설팅 기업 맥킨지(Mckinsey) 분

석 결과에 따르면 디지털 트랜스포메이션을 시도한 기

업의 70%가 실패를 겪었다고 밝혔으며, 성공적인 디지

털 트랜스포메이션을 위해서는 고객 중심의 변화가 이

뤄져야 한다고 말했다 [2]. 이러한 이유에서 우리는 온

라인으로 확장되는 브랜드 경험이 사용자들에게 어떤

사용성의 변화를 불러 왔는지에 대해 경험 측면의 평가

가 필요하다고 판단했다.

본 연구에서는 오프라인에서 온라인으로 경험을 확

장한 가장 대표적인 사례로 스타벅스를 선정하였다. 스

타벅스는 기존 스타벅스의 핵심가치를 잃지 않으며 고

객 경험을 강화할 수 있는 전략으로 사용자 경험 측면

에서 디지털로의 성공적인 변화를 이룬 대표적인 브랜

드이기 때문에 스타벅스 어플리케이션을 선정하였다.

스타벅스 모바일 어플리케이션에 대한 설문조사와 사

용성 테스트를 진행하여 오프라인에서 온라인으로 변

화된 브랜드 경험이 가질 수 있는 사용성 문제를 밝히

고 사용자 경험 측면에서 개선할 수 있는 방안을 제안

하고자 한다.

이를 위해 디지털에 익숙한 20대 남녀를 대상으로

사용자 연구를 진행하였다. 정량적으로 측정된 수행 난

이도 및 만족도 분석을 통해 사용자들이 온라인 서비스

를 사용하면서 겪는 불편함의 원인을 자신의 미숙함에

서 찾는다는 것을 발견하였다. 또한 과업을 진행하는

동안의 관찰과 사후 인터뷰를 통해 사용자들이 모바일

어플리케이션에서의 경험과 기존 오프라인 경험 사이

에서 생기는 서비스의 차이에 예민하게 반응한다는 것

을 발견하였다. 이를 통해 본 연구에서는 오프라인과

온라인 경험의 간극을 줄일 수 있는 방안 세 가지에 대

해서 논의하였다.

본 연구를 통해, 스타벅스와 같이 디지털 트랜스포

메이션을 하는 기업들이 사용자 경험을 중심으로 디자

인할 때 고려해야 할 사항을 연구하였다. 이는 기업의

디지털 트랜스포메이션을 사용자 경험 측면에서 진행

할 때 많은 기여할 수 있을 것으로 기대된다.

Ⅱ. 관련 연구

1. 디지털 트랜스포메이션

디지털 트랜스포메이션은 디지털 기술 발전이 일으

키는 경영환경의 변화에 선제적으로 대응함으로써 현

행 비즈니스의 경쟁력을 획기적으로 높이는 일련의 기

업 활동으로 정의된다 [3]. 디지털 트랜스포메이션은 자

동화 및 셀프서비스를 기반으로 빠르고 쉬운 경험을 돕

는다. 수작업으로 진행해야 하는 데이터 입력 등의 인

적 비효율성을 배제하여 오류를 방지할 수 있다는 특징

이 있다. 하버드 경영대학원의 연구에 따르면 디지털

트랜스포메이션을 추진한 상위 25%의 선도 기업이 하

위 기업보다 3개년 평균 매출 총이익은 55%, 평균 순이

익은 11%가 더 높은 것으로 나타났다. 앞으로 디지털

트랜스포메이션을 적극적으로 받아들인 기업과 그렇지

못한 기업의 격차는 더 벌어질 것이라 예상된다 [1]. 디

지털 트랜스포메이션 시대의 변화에 따라 기업은 해결

방안을 다각화로 모색하고 있으며, 디지털 혁명이 가속

화 되고 있는 시대에 혁신을 이뤄가고 있는 기업은 경

쟁력을 갖추기 위해 브랜드 가치 향상에 힘을 쏟고 있

다고 말한다 [4].

대표적인 사례로 샌드위치 브랜드 써브웨이, 청바지

브랜드 리바이스(Levi’s)는 다음과 같은 디지털 트랜스

포메이션 전략을 추진하고 있다. 먼저, 써브웨이는 페이

스북 메신저 봇과 연동하여 현재 2만 6500개의 매장에

챗봇 서비스를 도입했다. 이를 통해 미국 내 써브웨이

에서 페이스북 메신저 대화를 통해 음식을 주문하고 간

편하게 결제할 수 있게 되었고, 디지털 서비스 제공을

위해 150명 이상의 기술 전문가를 채용하여 디지털기술

을 적극적으로 활용하고 있다. 기술 전략에서 리바이스

는 인텔(Intel)과 협력하여 인벤토리 모니터링 서비스

(inventory monitoring service)를 설계하여 효율적 재

고관리를 돕고, 소비자들에게는 맞춤형 쇼핑 경험을 제

공하고 있다. 또한, 2017년에는 구글(Google)과 협업하

여 소매를 탭 하면 음악을 들을 수 있는 ‘커뮤터 트러

커 자켓(commuter trucker jacket)’ 을 출시하여 패션에

디지털 기술을 접목하는 시도를 전개하고 있다 [5].
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2. 디지털 트랜스포메이션과 사용자 경험

디지털 트랜스포메이션이 절실한 과제임에도 불구하

고 기업들은 추진 전략의 미비, 디지털 트랜스포메이션

실행 시에 예상되는 난관에 대한 확신 부족 등의 이유

로 디지털 트랜스포메이션을 제대로 적용하고 있지 못

하다 [6]. 디지털 트랜스포메이션이 성공하기 위해서는

고객 관점에서 출발이 이루어져야 한다. 일반 소비자가

혜택이 있다고 생각하는 것을 구현해 편익을 제공하거

나 이를 향상시키는 것으로 온라인 혁신이 이루어져야

한다 [7]. 그 때문에 디지털 트랜스포메이션을 추진할

때, 사용자의 관점에서 사용성을 판단하는 것이 선행되

어야 한다.

이완형은 디지털 트랜스포메이션에 대한 이론적 체

계를 비즈니스 전략 모델로 인식하고, 체계 전체적인

기업의 비전략인 ‘토탈 디지털 비즈니스 전략 프레임워

크(Total Digital Business Strategy Framework)’를 제

시하였다 [8]. 또한, 서성웅, 박병규, 지대환은 전통적인

업무 구조를 변혁(Transformation)하기 위한 디지털 트

랜스포메이션에 관한 연구를 진행하기도 하였다 [9]. 정

구혁, 김정식의 연구에서는 산업혁명과 디지털기술의

발전에 따른 디지털 트랜스포메이션의 역사적 배경과

인적자본을 통한 지속 경쟁우위의 달성 방안에 대한 이

론적 프레임을 살펴본 후, 지속 경쟁우위를 위한 인적

자본 측면에서의 디지털 트랜스포메이션의 실무적 도

구로써 HR Analytics의 도입·활용의 필요성과 더불어

디지털 인적자원관리 도구의 진화 과정과 방향 및 기

업, 대학, 정부 등 이해관계자들의 역할에 대해 제시하

고자 하는 연구를 진행하였다 [10]. 현재 기업 입장에서

의 디지털 트랜스포메이션과 경쟁전략에 관한 연구는

활발한 편이다. 하지만 이에 비해 사용자 경험을 중점

으로 한 연구는 부족해 보이는 상황이다.

본 연구의 목적은 스타벅스와 같이 전통적인 사업에

IT 기술을 접목해 온라인 공간으로 서비스를 확장한

사례에서 사용자 경험이 어떻게 달라지는지 알아보는

데 있다. 더 나아가 이러한 사용자 경험을 개선하기 위

해서는 어떤 것을 고려해야 하는지 밝히기 위한 연구를

진행하였다.

Ⅲ. 사용성 평가

1. 목적

연구자들은 오프라인에서 형성된 경험이 온라인 서

비스로 확장되었을 때 온라인에서 어떤 사용자 경험을

제공해야 하는지에 대해 알아보기 위해 온라인 서비스

를 적극적으로 활용하고 있는 스타벅스를 연구의 대상

으로 선정했다. 스타벅스는 2012년에 앱 출시에 모바일

결제, 프리퀀시, 매장 내 무료 와이파이 설치로 발 빠른

서비스 디지털화를 진행하였고, 오프라인에서 이루어지

던 행사와 서비스를 모바일 서비스로 전환해 알맞게 활

용한 행사를 꾸준히 기획하였다. 그 결과, 스타벅스는

현재 대한민국 기준 900만 명(22.6월 기준)의 회원 수를

보유하고 있으며 국내 카페 기업 중 브랜드 평판 1위를

차지하고 있다. 이러한 배경에서 스타벅스가 연구 목적

에 부합하는 사례로 판단하였다.

2. 방법

1) 참가자 선정

스타벅스 매장을 이용해 본 경험이 있는 사용자를

대상으로 스타벅스 모바일 어플리케이션에 대한 전반

적인 인식과 사용성을 조사하고 사용자 섭외를 위해 인

터뷰 전 설문 조사를 진행하였다.

스타벅스 모바일 어플리케이션을 자주 사용하는 사

용자를 대상으로 사용성 평가를 진행할 경우 이미 이

어플리케이션 사용성에 익숙해져 제대로 사용자 경험

을 파악해내기 어려울 수 있다고 판단하였다. 따라서

연구에서는 스타벅스 모바일 어플리케이션을 사용해보

지 않은 사용자 8명을 대상으로 사용성 평가를 진행하

였다. 사용자는 여성 5명, 남성 3명으로 구성되었으며,

나이는 평균 21.37세(SD = 1.50)이다.

2) 과정 및 평가 환경

사용성 평가는 2020년 5~6월에 대한민국 서울에 위

치한 스타벅스 매장 내에서 진행하였다. 사용자들이 브

랜드 어플리케이션 사용 과정에서 드는 생각을 모두 말

하도록 하는 생각 말하기 기법(Think aloud)을 통해 진

행자 1인과 기록자 1인이 참가자 1인을 대상으로 40~60

분간 사용성 평가를 진행하였으며 장소는 참가자의 접

근이 쉬운 스타벅스 내에서 진행되었다. 생각 말하기

기법(Think aloud)은 참가자가 모든 태스크를 진행하면

서 행동에 따른 화면 전환 등에 대해 자신의 반응과 떠

오르는 생각을 모두 소리내어 말하는 기법이다. 사용성

평가 진행 과정에서더욱생생한사용자의 심리와사용자
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여정을 파악하기 위하여 이 기법을 선택하였으며, 해당

기법을 통해 사용자의 각 세부 과정별 생각을 바로 전

달받을 수 있다. 하지만, 참가자가 어색해할 수 있기 때

문에 기법을 설명한 후 먼저 어색한 분위기를 풀어야

한다. 그 후 예시를 보여주고, 우리의 연구에 필요하다

는 것을 인식할 수 있도록 한다. 사용자 8명을 대상으

로 사전에 평가 과정 촬영과 녹음에 대한 동의를 구한

뒤, 평가를 진행했으며 스타벅스 모바일 어플리케이션

을 사용하는 전체 흐름에 초점을 맞춘 총 7개의 문항으

로 사용성 평가를 진행하였다. 또한, 초보 사용자가 태

스크 환경과 상황에 최대한 몰입해 진행할 수 있도록

하되, 정해진 태스크의 수행만을 목적으로 두고 진행하

지 않도록 물리적, 정신적 압박을 최소화하였다.

3) 태스크 및 연구 질문

연구자들은 사전에 스타벅스 모바일 어플리케이션의

사용 과정을 분석하고, 이후 초보 사용자의 어플리케이

션 사용 과정을 총 7단계로 나누어 진행하였다 [표 1].

과정 태스크 내용

탐색

T1
초보 사용자에게 모바일 어플리케이션을
처음 설치한 후 자유롭게 탐색하도록 한다.

T2
초보 사용자에게 로그인 및 카드등록 후
어플리케이션을 다시 자유롭게 탐색하도록
한다.

카드등록 T3
초보 사용자에게 실물 카드를 선물
받았다는 상황을 제공한 후, 모바일
어플리케이션에 등록하도록 한다.

나만의 메뉴
사이렌오더

T4
초보사용자에게사이렌오더의나만의메뉴
기능을 자유롭게 사용해보도록 한다.

T5
초보사용자에게사이렌오더로퍼스널메뉴
설정을 권장한 뒤 원하는 메뉴를
기프티콘으로 결제하도록 한다.

리워드 혜택 T6
초보 사용자에게 주문 후 받은 리워드를
확인하게 하고 리워드에 대한 혜택을
탐색하도록 한다.

기프트샵 T7
초보 사용자에게 기프트샵에서 지인에게
텀플러를 선물하는 상황을 가정하고 이를
결제 직전까지 수행하도록 한다.

카드 해지 T8
초보 사용자에게 사용 후 잔액이 남은
카드를 해지해보도록 한다.

표 1. 사용 과정에 따른 태스크
Table 1. Tasks based on the user flow

탐색 과정에서는 참가자들이 로그인 전과 후의 제공

되는 정보의차이를인식하고 이해할수 있는지를알아보

기위해 T1과 T2를 구성하였다. 초보 사용자에게 모바일

어플리케이션을 처음 설치한 후 시간제한을 두지 않고

자유롭게 탐색하도록 한 뒤, 이어서 로그인 및 카드등

록 후 모바일 어플리케이션을 자유롭게 재탐색할 수 있

는 시간을 제공하였다.

앱에 카드를 등록할 때, 초보 사용자가 카드등록 및

충전 서비스를 어려움 없이 수행할 수 있는지를 중점적

으로 관찰하기 위해 T3를 설정하였다. 초보 사용자가

처음 스타벅스 어플리케이션에 유입되는 상황을 현실

적으로 가정하여 몰입도를 높이기 위해 초보 사용자에

게 실물카드를 선물 받았다는 상황을 전제로 제공한

후, 어플리케이션에 직접 실물카드를 등록하도록 하였

다.

주문 과정 중 나만의 메뉴 단계에서는 초보 사용자

가 자신의 취향에 맞는 메뉴를 쉽게 찾아서 설정하고

등록할 수 있는지 관찰하기 위해 T4를 설정하였다. 모

든 참가자가 서비스를 이용하며 스스로 메뉴를 커스텀

할 수 있도록 한 뒤, 시간제한을 두지 않고 주문 직전

까지의 모습을 관찰하였다.

사이렌오더 기능을 사용할 때에는 초보 사용자가 스

타벅스의 사이렌오더를 이용할 때, 원하는 메뉴를 빠르

게 찾고 결제할 수 있는지와 다양한 결제방식이 있는

것을 이해하고 원하는 결제방식을 찾아 진행하는지 관

찰하고자 했다. 특정 메뉴를 지정하지 않고, 원하는 메

뉴를 찾아 결제하도록 했으며, 모든 참여자에게 스타벅

스 기프티콘을 제공하여 해당 기프티콘으로 결제하도

록 하였다.

리워드 혜택을 확인하는 참가자들이 리워드 시스템

을 어떻게 활용하는지 정확히 알고 있는지, 그리고 회

원 등급별 혜택에 관한 내용을 자연스럽게 인지할 수

있는지를 관찰하기 위해 T6를 설정하였다. 주문 후 받

은 리워드를 확인하게 하고 리워드에 대한 혜택을 탐색

하도록 한 뒤, 리워드 혜택 정보 페이지를 켜두지 않은

상태에서 얼마나 많은 정보를 기억하고 있는지 곧바로

질문하는 시간을 가졌다.

기프트샵을 사용하는 참가자들이 기프트샵을 이용할

때 어떤 경로로 상품을 둘러보며 구매하고 싶은 상품을

어떤 기준으로 선택하는지 관찰하고자 하였으며, 선물

하는 인터렉션이 매끄럽다고 느끼는지 확인하고자 하

였다. 참가자들에게 지인에게 텀블러를 선물하는 상황

이라는 가정을 안내한 후 기프트샵 결제 직전까지 자유

롭게 태스크를 수행하도록 하였다.
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카드를 해지할 때에는 참가자들이 멤버십 카드를 사

용하고 난 후 카드를 해지하는 과정에서, 카드에 잔액

이 남았을 경우 참가자들이 잔액의 행방에 대해 어떻게

처리될지 예상할 수 있는지를 관찰하기 위해 T8을 설

정하였다. 참가자들이 카드의 잔액을 확인한 후, 시간제

한을 두지 않고 카드를 어플리케이션에서 해제하도록

하였다.

3. 분석

1) 정량분석

태스크별로 수행에 소요되는 시간을 참가자에게 방

해되지 않는 선에서 타이머를 활용하여 측정하였다. 태

스크 하나를 수행한 직후, 진행한 태스크에 대한 난이

도를 1(매우 쉽다) ~ 5(매우 어렵다)로 구분하여 평가하

도록 했다. 태스크 난이도란 제품 혹은 서비스에 대해

사용자가 얼마나 쉽게 태스크를 진행하고, 그 태스크에

대해 만족하게 느끼고 있는지 나타내는 척도이다 [11].

이어서 태스크에서 경험한 것에 대한 만족도를 1(매우

좋지 않다) ~ 5(매우 좋다)로 구분하여 평가하도록 했

다. 정량 평가의 결과값은 태스크별로 참가자 8명의 값

을 평균값으로 계산했다. 이후 정량적 데이터는 정성

분석 과정에서 정성적 데이터와 함께 비교, 고려하는

지표로 활용하였다.

2) 정성 분석

사용성 평가를 진행하면서 사용한 생각 말하기 기법

과 사후 인터뷰를 통해 정성적 데이터를 확보하였다.

참가자가 태스크를 수행하는 휴대전화의 화면을 녹화

한 자료도 정성적 데이터 분석에 함께 사용하였다. 수

집한 정성적 데이터 중 유사한 내용과 중복되는 의견

등을 취합하여 분석하기 용이한 엑셀 도표로 변환하여

정리하고 정량적 데이터와 함께 분석하는 데 사용하였

다. 앞서 수집한 모든 자료를 활용해 어피니티 다이어

그램을 1차부터 3차까지 진행하였다. 어피니티 다이어

그램이란 정성적 정보들 사이에서 유의미한 결론을 도

출해내기 위해 사용하는 그룹 짓기 방법이다. 흩어져있

는 사용자별 인터뷰 데이터들 사이에서 공통되어 나타

나는 중요한 발견점들을 빠르게 찾기 위해 어피니티 다

이어그램 방법을 활용하였으며, 1차에서 도출된 인사이

트를 합쳐 새롭게 2차로 그룹 짓는 방식으로 3차까지

진행하였다. 핵심 인사이트를 기반으로 스타벅스 어플

리케이션에 대한 숙련도가 높은 퍼소나 1명과 초보 사

용자를 대표하는 퍼소나를 1명 설정하여 총, 대표 퍼소

나 2명을 설정하였다. 해당 퍼소나 2명으로 가로축에는

사용자 여정을, 세로축에는 행동, 감정, 생각을 기재하

여 사용자 여정 지도를 제작했다. 사용자 여정 지도와

핵심 인사이트를 교차 분석하여 이를 종합한 자료를 기

반으로 ‘오프라인 경험을 통해 브랜드 정체성을 형성하

고 고객 충성도를 쌓은 브랜드가 온라인으로 서비스를

확장할 때 온라인에서 어떤 사용자 경험을 제공해야 하

는지’에 대한 결과 및 논의를 작성하였다.

Ⅳ. 발견점

앞서 진행된 사용성 평가를 통해서 본 연구에서는

스타벅스 모바일 어플리케이션을 이용한 온라인 주문

과정, 멤버십 이용, 선물 주고받기와 관련된 발견점을

다음과 같이 정리했다.

1. 전체 태스크의 정량적 결과

사용성 평가에서 측정한 태스크별 수행시간과 수행

난이도는 표2와 같이 나타났다.

태스크 1 2 3 4 5 6 7

수행
시간 (m)

3.70 4.21 4.70 2.41 10.52 3.20 0.41

수행
난이도
(1~5)

- - 2.25 1.00 2.50 1.63 1.12

수행
만족도
(1~5)

- - 3.56 3.75 3.87 4.06 4.19

표 2. 태스크 별 평균 난이도 및 만족도
Table 2. Average level of difficulty and satisfaction by task

표2에서 보는 것과 같이 사용성 평가에 참가한 사용

자들은 대체로 수행 난이도가 높지 않고 수행에 따른

만족도는 높다고 평가하였다. 여기서 태스크 1과 2는

참가자가 어플리케이션을 자유롭게 둘러보는 단순 수

행으로 진행하였기 때문에 난이도와 만족도를 측정하

지 않았다. 참가자들은 태스크 진행 중의 생각말하기

(Think aloud)나 사후 인터뷰에서 불편하거나 어려운

점을 계속해서 언급하였다. 그러나 태스크별로 난이도와

만족도를 물어보았을 때의 평균 점수는 모두 평이하거

나 연구자들의 예상과 다르게 좋았다. 이런 결과에 대해



Digital transtormation in terms of user experience design – FFocusing on Starbucks case

- 720 -

연구자들은 초보 사용자는 자신의 미숙함을 이유로 서

비스의 사용 중에 발생하는 어려움이나 불편함을 이해

하려 한다고 분석하였다. 이와 관련해 P4는 많이 사용

하는 사람들은 불편하지 않겠지만, 나는 처음이라 어려

웠다고 응답하였다. 이런 사용자들의 생각은 정성적 인

터뷰를 통해 의견을 듣지 않으면 알기 힘들어 모바일

어플리케이션 서비스의 진입장벽을 낮추는 것 자체에

어려움이 있다.

2. 온라인 주문 과정

스타벅스 매장에 방문했을 때 사용자가 가장 먼저

하는 행동은 음료를 주문하는 것이다. 분석을 통해 음

료를 주문하는 과정인 메뉴 선택, 메뉴 주문, 결제가 온

라인 서비스에서 어떠한 사용자 경험을 제공하는지 알

아보고자 하였다.

1) 메뉴 탐색과 주문 관련

스타벅스 모바일 어플리케이션을 활용해 메뉴를 탐

색하고 주문하는 과정에서 가장 중요하게 관찰된 내용

은 참가자들이 온라인에만 있는 카테고리들에는 흥미

를 보였지만 실제로 해당 메뉴의 상세한 설명을 읽어보

는 사람은 없었다는 것이다. 또한, 퍼스널 옵션 선택을

통해서 자신들이 원하는 메뉴로 구성할 수 있지만, 참

가자들은 대체로 가장 쉽게 주문할 수 있는 ‘아이스 아

메리카노’와 같은 메뉴를 선택하였다. 이와 관련해 P2

는 메뉴 화면에서 설명이 충분히 제공되어도 글보단 이

미지나 큰 서체의 메뉴 이름만 빠르게 읽어내려가는 방

식으로 메뉴를 탐색했다. 또한, 사후 인터뷰에서 온라인

주문 시 메뉴에 대한 자세한 설명이 추가되는 것을 불

필요하다고 느끼지 않지만, 굳이 읽게 되지는 않는다고

말했다.

다음 메뉴를 주문하는 과정에서의 주요 관찰 내용은

참가자들은 퍼스널 옵션 메뉴에서 기능들을 살펴보는

모습을 보였지만, 실제로는 옵션 메뉴를 사용하는 사람

들은 한 명도 없었다는 것이다. 모든 참가자는 선택한

메뉴의 기본 옵션 그대로 선택하여 주문을 진행하는 모

습을 발견하였다. 이와 관련해 P3는 옵션 추가 설정 전

에 음료의 본연의 맛이 어느 정도인지 예상할 수 없어

아쉽다고 언급했다. P3의 응답을 통해 발견한 점은 참

가자들이 음료의 맛에 대한 궁금증을 해결할 방법을

모바일 어플리케이션에서는 찾지 못해 결국 보편적인

메뉴만 선택한다는 것이다.

사이렌오더 서비스는 매대에서 주문하지 않아도 편

리하게 원격 주문을 할 수 있도록 제공되는 서비스임에

도 불구하고 참가자들은 매대 앞에서 메뉴가 나오는 상

황을 실시간으로 지켜본다는 것을 관찰하였다. 이와 관

련해 P1은 메뉴가 언제 나올지 몰라 결국 음료 받는 곳

(픽업 대) 앞에 서서 자신의 음료가 나올 때까지 기다

리게 된다고 말했으며, P6는 음료가 곧 나올 것으로 예

측하여 미리 받는 곳에 가 있게 된다고 답했다. 이러한

응답들을 기반으로 참가자들은 온라인에서 주문해도

계속해서 오프라인을 신경 쓴다는 것을 관찰하였다.

2) 모바일 기프티콘 결제

모바일에서의 기프티콘 결제 과정에서는 참가자들이

유사 용어를 혼동하여 기프티콘 결제에 실패하는 경우

가 관찰되었다. 오프라인에서는 결제를 파트너가 이행

하며, 혹여 결제에 궁금한 점이 생긴다면 설명을 들을

수 있지만, 온라인 경험에서는 사용자 스스로가 결제항

목을 선택하여 결제해야 하므로 문제가 발생하였다. P5

는 결제방식 옵션 중 ‘쿠폰’과 ‘기프티콘’의 의미 차이를

느끼지 못해 쿠폰 방식으로 결제를 시도하였다.

다른 주요 관찰내용으로는 기프티콘 결제 과정이 오

프라인과 비교하면 온라인에서 복잡해져서 불만이 생

긴 경우이다. 오프라인 결제 시, 바코드를 내밀어 결제

를 진행하는 비교적 간단한 결제방식에 비해 온라인 결

제는 <타 어플 접속 - 기프티콘 저장 - 스타벅스 어플

내 기프티콘 옵션 선택 - 갤러리로 이동 - 기프티콘 선

택>의 과정을 거치게 된다. 이에 대해 P6는 기프티콘

바코드 이미지를 갤러리에 따로 저장해 둬야 하는 과정

이 귀찮다고 언급했다. 또, P8은 기프티콘으로 결제하

는 방법을 몰라서 기프티콘을 모바일 어플리케이션에

등록하려고도 했지만, 방법을 몰라서 인터넷 검색까지

했다고 어려움을 호소했다.

3. 온라인 멤버십 이용 과정

스타벅스 모바일 어플리케이션의 활용이 활성화되면

서, 회원 등급에 따라 리워드 적립 및 혜택을 받을 수

있는 스타벅스 카드는 실물 카드 대신 모바일 어플리케

이션에 모바일 카드를 등록하여 사용하는 경우가 늘어

났다. 그 때문에 오프라인에서의 실물 카드가 온라인의

모바일 카드로 전환되면서 생긴 변화와 참가자들이 리
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워드 적립 및 혜택을 얼마나 능동적으로 숙지하고 활용

하는지를 확인하고자 하였다.

1) 멤버십 카드 등록 및 해지 관련

스타벅스 카드를 어플리케이션에 등록하는 과정에서

가장 중요하게 관찰된 내용은 다수의 참가자가 모바일

어플리케이션에 멤버십 카드를 등록하는 과정에서 카

드등록 전에 로그인을 먼저 해야 하는 사실을 인지하지

못했다는 것이다. 또한, 카드등록 페이지에서는 받은 실

물 카드와 같은 이미지를 찾기 위해 E기프트 카드의

카드 디자인 목록을 살펴보는 등 불필요한 과정을 수행

하는 모습도 보였다. 1~2명을 제외한 모든 참가자가 카

드등록 단계가 복잡하다고 응답했으며 평균 수행시간

은 3분을 웃돌았다.

이와 관련해 P1은 카드 등록과 로그인을 따로 해야

하는지 몰라서 나중에 다시 로그인하느라 시간이 걸렸

다고 말했으며 P2는 똑같은 카드 등록인데 카드 등록

을 먼저하고 로그인하니 카드가 사라져서 두 번 등록해

야 했다고 말했다. P1과 P2의 응답처럼 참가자들은 로

그인과 모바일 카드등록 각 과정을 하나의 단계로 인식

하며 순서를 의식하지 않았지만, 태스크 수행시간의 연

장이라는 결과를 얻고 불편함을 드러냈다. P3와 P4는

모바일 카드 등록 방법 자체에서 어려움을 겪는 모습을

보였다. P3는 카드등록 핀 번호가 4자리씩 띄워져 있지

않아 입력에 어려움을 겪어 핀 번호를 틀리게 작성했으

며, P4는 실물 카드에 등록 방법이 적혀있지 않아 과정

이 어려웠다고 말했다. P7은 타 카페 모바일 어플리케

이션과의 비교를 통해 모바일 카드등록 과정 단축의 필

요성을 언급하였다. 우선 카드등록 과정에서 할 게 너

무 많은 것 같다는 말과 함께, 이미지로 쉽게 등록이

가능한 다른 카페와 달리 스타벅스는 하나하나 핀 비밀

번호를 입력해야 하는 것이 귀찮다고 말했다.

카드를 사용해야 하는 태스크를 모두 마친 후 모바

일 멤버십 카드의 해지 단계에서 모든 참가자는 거리낌

없이 ‘카드 해지’ 버튼을 눌렀다. 하지만 P1, P8 제외한

6인의 참가자에게서 버튼을 누른 직후 당황하는 모습을

관찰하였다. 인터뷰에서 이는 해지 버튼을 누르기 전후

에 잔액의 행방에 대한 안내가 없었기 때문이라는 답을

들을 수 있었다. 더불어 P6는 해지가 너무 쉬웠기 때문

에 매몰차다는 인상을 받았다고 말했다.

모바일 카드를 해지하는 과정에서 참가자들은 버튼

을 누른 직후 추가적인 안내 없이 바로 카드가 해지되

는 것에 당황스러워했다. 추가적인 안내문이나 잔액에

대한 안내를 해주지 않았으므로 참가자들은 스타벅스

의 서비스가 친절하지 않다는 인상을 받게 되었고, 카

드 해지 부분은 정서적 유대감이 상실되는 지점이 되었

다. 오프라인 실물카드를 해지할 경우 직원이 잔액의

행방에 관해 설명해주고 해지를 진행하지만, 온라인의

경우 참가자에게 잔액의 행방을 제대로 알리지 않아 카

드 자체의 잔액이 사라질 것 같다는 불안감을 초래한

다.

2) 리워드 적립 및 이해

리워드를 적립 과정에서 가장 중요하게 관찰된 내용

은 참가자들이 본인이 얻을 수 있는 혜택에 대해 스스

로 인지하고 있다고 착각하고 있다. 스스로 리워드 시

스템을 모두 숙지했다고 생각되면 종료되는 태스크였

음에도 불구하고 사후 인터뷰에서 회원 등급이나 리워

드에 관한 내용을 물어봤을 때 모든 참가자 다시금 모

바일 어플리케이션 화면을 살펴보면서 대답하는 모습

을 관찰하였다. 참가자들은 긴 줄글로 이루어진 정보는

주의 깊게 보지 않았으며, 리워드 시스템 숙지는 어플

리케이션을 실제로 이용하는 과정에서 자연스럽게 숙

지하려는 모습을 보였다. 또한, 참가자들은 앞선 주문

태스크를 진행하면서 본인의 리워드가 적립되었음을

인지함에도 불구하고, 구매의 과정에서 자연스럽게 혜

택을 이해하지는 못하였다.

혜택을 이해했는지에 관해 묻는 사후 인터뷰 질문에

P1은 활용 방법이 따로 있는지 모르겠다며 그냥 더 사

먹으면 적립이 될 것이고, 리워드 개수에 따라서 레벨

이 올라가며 웰컴 레벨은 아무 혜택이 없다고 말했다.

P6는 메뉴마다 별을 주고, 어디서 별을 얻었는지 히스

토리를 볼 수 있으며 현재는 웰컴 레벨이라 별 혜택은

없어 보인다고 말했다. P7은 사이렌오더 기능을 사용하

면서 적립을 할 것 같고, 딱히 확인하지 않고 적립되면

적립되는 대로 모을 것이라고 말했다. P8은 그냥 음료

를 사 먹으면서 적립할 것이라고 응답하며 구매할 때마

다 별이 적립되고, 공차와는 다르게 등급이 존재하는데

현재는 웰컴 레벨이라 혜택이 없고, 4개를 더 마시면

그린 레벨로 올라간다고 말했다. P1과 P7의 응답과 같

이 프로세스를 숙지하는 정도는 실제로 사용하기 전
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까지 낮다는 것을 발견하였다. 참가자들은 받은 리워드

관련 정보 탐색 태스크를 수행했음에도 불구하고 P1,

P6, P8의 응답처럼 잘못된 리워드 정보를 인지하고 있

었다. 실제로 ‘웰컴 레벨’에서도 첫 구매 무료 음료 쿠

폰을 제공하는 혜택이 있었지만, P1과 P6, P8은 혜택이

없다고 언급하며 참가자의 독립적 정보습득에서 숙지

의 부족함이 있다는 사실을 뒷받침한다. 오프라인으로

리워드를 적립할 때는 직원에게 여유롭게 리워드 관련

정보를 물어보기 부담스러웠지만, 온라인으로 경험이

확대되면서 기다리는 뒷손님 없이 편하게 정보를 찾는

경험 개선이 있다. 반면, 혜택에 대한 너무 많은 정보가

한꺼번에 제공됨과 동시에 능동적인 정보습득이 필요

한 온라인 경험에서는 참가자 본인이 얻을 수 있는 혜

택을 제대로 인지하지 못한다는 것을 연구를 통해 발견

하였다.

4. 온라인 기프트샵 이용 과정

스타벅스 오프라인 경험에서 사용자들이 음료를 기

다리거나 매장을 둘러보며 굿즈를 살펴보고 구매하는

것을 흔히 볼 수 있다. 연구를 통해 이 과정이 모바일

어플리케이션으로 확대되면서 굿즈를 구매하는 과정인

기프트샵에서 어떤 사용자 경험을 제공하는지 알아보

고자 하였다.

기프트샵 이용에서 참가자들은 지인에게 줄 선물을

고를 때 구체적인 상품 하나를 결정해두고 상품을 탐색

하기보다는 여러 가지 상품을 다양하게 살펴보는 방법

을 선호했다. P1은 상품명과 검색어가 100% 일치해야

만 검색결과가 나타나는 것을 보며 답답한 마음을 드러

냈다. 또한, 카테고리 분류가 명확하지 않아 상품을 고

르는 데에 도움이 되지 않는다고 답했다. P4는 상품 카

테고리가 예상과는 다르게 응원, 사랑 등의 모호한 기

준으로 분류되어 있어서 혼란스러워했으며, 선물하고

싶은 상품의 종류를 정하지 못했다면 카테고리를 모두

살펴봐야 하는 것이 비효율적이라고 답했다. 온라인에

서도 오프라인에서와 같이 상품을 다양하게 살펴보고

고르는 과정이 필요한 데에 반해, 매장보다 많은 양의

상품들을 허용치가 낮은 검색결과에 의존하여 상품을

살펴봐야 하는 상황이 참가자를 답답하게 한다는 것을

관찰할 수 있었다. 또한, 오프라인 매장에서는 시즌 콘

셉트에 맞게 분류되어, 한눈에 다양한 굿즈들을 구경할

수 있지만, 온라인에서는 다양한 상품들을 한눈에 보기

어려우므로 이에 대한 대안으로 상품의 정확한 분류와

카테고리를 원한다는 것을 발견할 수 있었다.

Ⅴ. 논 의

1. 오프라인과 일관된 온라인 경험

1) 온라인 메뉴 탐색

앞서 스타벅스 모바일 어플리케이션을 통해 참가자

들이 메뉴를 주문하는 것을 관찰했을 때, 생각과 다르

게 모든 참가자가 퍼스널 옵션을 선택하지 않는 것을

알 수 있었다. 모바일 어플리케이션을 사용할 경우 오

프라인 매장에서 메뉴판을 보는 것 대비 메뉴에 대한

더 많은 정보를 알 수 있어 퍼스널 옵션을 더 적극적으

로 사용할 것이라는 연구자들의 예상과 다른 결과였다.

이 이유를 분석해 보았을 때 모바일 어플리케이션에 있

는 정보들을 참가자가 모두 읽고 파악하는 것에 대한

부담감 때문이었을 것으로 판단된다. 실제로 오프라인

매장에서는 참가자들이 매장에 있는 점원들에게 원하

는 메뉴를 물어보고 자신들이 원하는 메뉴를 선택하는

것을 알 수 있었다.

우리가 참가자들이 모바일 어플리케이션을 사용하면

서도 오프라인 매장에서와같이 퍼스널 옵션을 더 많이

사용하도록 하기 위해서는 더 나은 사용자 경험을 제공

할 필요가 있다. 예를 들어, 사용자들이 많이 선택하는

옵션 변경을 먼저 제안하여 쉽게 선택하도록 하는 방법

이 있을 수 있다. 이렇게 할 경우, 많은 사람에게 인기

있는 메뉴에 관한 관심과 신뢰를 기반으로 하여 퍼스널

옵션 기능을 사용하는 것의 진입장벽을 낮춘다는 기대

가 있다.

또 다른 방법으로 퍼스널 옵션을 선택하기 전에 음

료의 본연의 맛에 대한 설명을 간단하게 제공하여 사용

자가 쉽게 맛을 예상하도록 하는 방법이 있다. 이렇게

할 경우, 음료의 기본 맛을 쉽게 예상하는 사용자들이

많아져 자신이 원하는 맛으로 음료를 즐기기 위해 퍼스

널 옵션의 기능을 활용하는 사용자가 많아진다는 기대

가 있다.

2) 원격 주문

스타벅스 모바일 어플리케이션을 통해 참가자들이

원격 주문을 하는 것을 관찰했을 때, 온라인으로 주문해

도 오프라인에서 확인할 수 있는 매장의 실시간 상황과
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주문 현황 정보를 알고 싶어 한다는 것을 알 수 있었다.

이를 분석해 보았을 때, 사용자들은 온라인을 통해 자

신의 주문을 빠르게 주문하는 것을 선호하지만, 완성된

음료를 받아가는 순간은 오프라인일 수밖에 없다는 점

을 잊지 않았고, 이전 오프라인의 경험을 온라인에서

그대로 받는 것을 원한다고 판단된다. 모바일 어플리케

이션으로 주문을 한 후, 사용자에게 음료가 최종 제공

되는 순간까지 온라인에서 부족하다고 느끼는 경험이

없도록 추가적인 정보를 제공할 필요가 있다. 예를 들

어, 사용자가 원격 주문을 끝낸 후 오프라인 매장에 도

착하기 전이라는 가정하에 현재 주문 대기 인원 및 예

상 시간과 현장 손님 상황 등에 대한 실시간 정보 업데

이트를 제공하는 방법이 있다. 이렇게 할 경우, 사용자

들은 모바일 어플리케이션을 통해 자신의 예상 대기 시

간을 안내받고 불필요한 기다림이나 불안함을 느끼지

않아 브랜드 경험이 개선될 것으로 예상된다.

3) 온라인 결제 (기프티콘)

온라인 결제 상황에서는 오프라인 결제와 달리 소비

자가 직접 결제를 진행하기 때문에 ‘쿠폰’,’기프티콘’과

같은 유사 단어에서 적절한 쓰임을 골라내는 것에서 어

려움을 느끼고 있었다.

그 때문에 기프티콘 결제의 사용성을 높이기 위해서

는 유사 단어와 혼동되지 않도록 명확한 명칭을 통해

용도를 구분하는 것이 필요하며, 기프티콘 정보를 불러

오는 태스크를 간소화해야 한다. 타 어플리케이션과 갤

러리, 스타벅스 어플리케이션을 여러 번 넘나들며 기프

티콘 정보를 등록하는 것이 아닌, 앱 내에서 짧은 태스

크로 기프티콘 정보를 불러올 수 있도록 하는 것이 바

람직하다.

2. 제한된 오프라인 경험을 확장시키는 온라인 경험

1) 리워드 및 혜택 안내

스타벅스 매장에서 리워드를 적립할 시에 정확한 기

준이나 혜택에 대한 정보를 설명해주지 않는다. 하지만

참가자들은 리워드에 대한 가이드를 제대로 알지 못한

상황에서, 자신이 예상한 혜택을 받지 못하게 되는 경

우 그것이 부당하다고 느끼며 혜택을 받지 못한 것에

대한 타당한 이유를 찾으려고 한다. 때문에, 온라인 경

험에서 사용자가 브랜드에서 제공하는 내용에 대해 의

문을 갖지 않도록 리워드를 제공하는 지침이 사용자가

정확하게 인지할 수 있도록 하는 방안을 제안한다.

현재 스타벅스 어플리케이션에서는 리워드에 대한

정보를 제공하고 있지만, 초보 참가자는 혜택에 대한

정보를 제대로 인지하지 못하고 있었다. 현재 제공되고

있는 리워드 화면은 긴 줄글로 이루어져 있어 가독성이

떨어져, 참가자가 한 번에 인지하기에 어려움을 느끼며

자세히 탐색하는 것에 흥미를 보이지 않았다. 따라서

사용자가 리워드와 혜택을 직관적으로 이해할 수 있도

록 애니메이션을 추가하여 가시성을 높이고, 주기적으

로 사용자가 받는 혜택을 노출해 자연스럽게 인지해 나

갈 수 있도록 하는 방안이 필요해 보인다.

2) 기프트샵

스타벅스 모바일 어플리케이션을 통해 기프트샵을

이용하는 참가자들을 관찰한 결과 구매하고자 하는 목

적보다는 먼저 둘러보면서 사고 싶은 물건이 있는지 결

정하는 방식으로 서비스를 이용한다는 것을 발견했다.

이는 오프라인에서의 스타벅스 굿즈 상품 구매 방식과

차이가 있다. 스타벅스 오프라인 매장에서 굿즈들을 구

매할 때는 미리 구매할 상품을 결정하고 재고가 있는

매장에 방문하거나, 전시되어있는 물건들을 하나씩 살

펴보고 구매를 결정한다. 이를 분석해 보면 구매하는

경로가 바뀌는 것은 사용자들이 상품을 구매할 때의 심

리에도 영향을 주는 것으로 해석된다. 오프라인보다 편

하게 더 많은 상품을 둘러볼 수 있다는 생각이 사용자

들로 하여금 필요보다 욕구 충족을 위한 구매로 이어지

기 쉬운 것으로 보인다. 그와 관련해 연구자들의 예상

과 같이 카테고리 분류와 검색 방법과 관련한 문제점을

발견하였다. 참가자들은 예상과 다른 카테고리에 분류

된 상품과 완벽히 일치하는 상품명 검색으로만 상품을

찾을 수 있는 점에서 불편해했다. 이를 통해 더 많은

상품 정보를 제공할 때, 보편적이지 않은 분류를 피하

거나 그에 대해 확실한 설명을 제공할 필요가 있다는

것을 알 수 있다. 연구자들이 제안하는 방법으로는 기

프트샵에서는 사용자들이 예상할 수 있는 정확한 분류

기준으로 카테고리를 제공하는 것이 있다. 기존에 응원,

사랑 카테고리에 텀블러와 음료 세트가 함께 제공되어

사용자들에게 혼란을 얘기했다면, 텀블러, 음료, 디저트

등 명확하게 이해할 수 있는 카테고리로 분류하고, 그

하위 카테고리로 가격대를 제공하면 사용자들이 다양

한 상품을 탐색하는 경험이 개선될 것으로 예상된다.
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3. 오프라인을 통해 형성된 브랜드 경험을 해치지

않는 온라인 경험

1) 멤버십 카드 등록 및 해지

멤버십 카드 등록은 사용자가 온라인 경험을 본격적

으로 시작하는 첫 단계이지만, 동시에 로그인도 온라인

서비스의 첫 시작 단계이다. 기본적으로 사용자가 인식

하고 있는 온라인 경험의 첫 단계인 ‘로그인’과 카드등

록 과정을 구별하고자 한다면 정확한 순서에 맞추어 안

내할 필요가 있다.

또한, 카드를 등록하는 페이지에서는 사용자가 필수

로 입력, 선택해야 하는 정보를 바로 인식할 수 있도록

시각적 차별화를 두어야 한다. 입력에 필요한 정보도

사용자가 직접 찾아야 하는 온라인 경험에서는 스스로

관찰해야 하는 사항이 많아질수록 태스크에 대한 사용

자의 체감 난이도는 상승한다. 위의 두 가지 흐름이 길

어지면 온라인 경험 자체에 대한 진입장벽을 형성한다.

오프라인에서 형성된 긍정적인 브랜드 경험이 온라인

으로 이어진 만큼 온라인에서도 이를 유지할 수 있도록

해야 한다. 사용자의 많은 정보입력이 필요한 과정에서

는 서비스 이용에 필수적으로 수집되어야 하는 정보만

요구하여 태스크를 줄이는 것이 필요하다.

멤버십 카드 해지 시 오프라인에서는 직원에게 잔액

의 행방을 안내받을 수 있는 반면, 온라인에서 사용자

가 직접 해지할 때는 잔액의 행방을 안내받을 수 없어

불안감을 일으킨다. 카드 해지 직후 사용자가 정보 부

족으로 인한 불안을 느끼거나 브랜드에 대해 차가운 인

상을 남기며 경험을 마무리하지 않도록 플로우의 길이

를 조절해야 한다. 관찰을 통해 사용자는 빠른 문제해

결과 진행을 선호하지만, 모든 과정에서 무조건 짧은

플로우만 선호하지는 않는다는 것을 알 수 있었다. 온

라인 서비스 제공 시, 사용자가 스스로 모든 플로우를

경험하기 때문에 실수에 대한 대비책과 다음 플로우에

대한 안내를 제공하면 플로우가 길어졌다는 인식보다

정보를 확실히 제공받았다는 인식을 남긴다. 적어도 한

번 이상의 안내를 통해 사용자는 브랜드와의 긍정적인

정서적 유대감을 유지할 수 있다. 사용자가 브랜드와의

서비스를 끝내는 순간까지도 경험 개선에 집중할 필요

가 있다.

Ⅵ. 결 론

본 연구는 오프라인 매장 경험을 기반으로 브랜드

정체성을 형성하고 고객 충성도를 쌓은 브랜드가 온라

인으로 서비스를 확장할 때 온라인에서 어떤 사용자 경

험을 제공해야 하는가라는 연구 질문을 토대로 진행되

었다. 스타벅스를 중심으로 하여 20대 남녀 8명을 대상

으로 사용성 평가와 사후 인터뷰를 진행하였다. 수집된

정량적, 정성적 데이터를 기반으로 오프라인에서 형성

된 기대가 온라인 서비스에서 어떻게 연결되어야 하는

지 디자인 전략을 파악하였다. 본 연구의 결과는 다음

과 같다.

첫째, 사용자들이 모바일 어플리케이션을 사용하면

서도 오프라인 상황처럼, 제공되는 서비스를 다양하게

사용할 수 있도록 하기 위한 방향성을 제시하였다. 다

른 사용자들이 많이 받는 서비스를 먼저 제안하여 처음

접하는 사용자도 그 서비스에 쉽게 접근할 수 있도록

하고, 서비스를 받기 전에 서비스에 대한 상세한 설명

이 함께 제공되어야 사용자가 더욱 쉽게 서비스를 즐길

수 있음을 제시하였다.

둘째, 온라인과 오프라인이 연결되는 경험에서는 한

쪽에서만 결여되는 경험이 생겨 부족함을 느끼지 않도

록 사용자가 받는 사항이 일치하도록 해야 함을 제시하

였다.

셋째, 오프라인에서 온라인으로 경험이 전환될 때 보

다 능동적인 사용자의 태도가 요구되는 점과 태스크 수

행에서 사용자의 심리변화가 생김에 따른 전반적인 서

비스 사용 과정의 난이도 조정을 위한 방향성을 제시하

였다. 사용자에게 혼동을 주거나 빠른 이해를 방해하는

화면을 피하고, 실수에 대한 대비책과 다음 플로우에

대한 안내를 제공하여 필수적인 정보를 사용자가 인식

할 수 있도록 해야 함을 제시하였다.

본 연구는 사용자의 생각 말하기(Think aloud) 기법

등을 사용하여 정성적 데이터를 통해 얻은 인사이트로

개선 방향을 제안한다는 데에 의의가 있다. 위와 같은

결론은 스타벅스와 같은 식음료 브랜드에서 디지털 트

랜스포메이션을 진행할 때 기여할 수 있다고 기대된다.

본 연구의 한계는 첫 번째, 본 연구는 스타벅스 모바일

어플리케이션을 중심으로 사용성 평가가 진행되었으며,

분야와 브랜드마다 디지털 트랜스포메이션 시에 해당

논문의 결론이 모두 적용되지 않을 수 있어 추후 브랜

드를 중심으로 한 추가적인 연구가 필요하다. 두 번째,

연구의 인터뷰 대상이 20대 초중반의 사용자로 한정
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되어 있다는 것이다. 스타벅스 어플리케이션을 사용하

는 중장년층이나 노년층의 사용자 경험은 20대 초중반

의 사용자들과 다를 수 있을 것으로 예상되기 때문에

조사 대상 범위의 폭을 넓혀 다양한 연령대의 사용자

경험을 활용하고, 더욱 범용적인 결과를 도출하기 위한

추가적인 연구가 필요하다.
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