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누구도 예상치 못한 코로나19 감염병의 전 세계적인 

유행으로 우리는 일상 곳곳에서 사회적 거리두기를 실천

하고 있으며, 소비생활에서도 대면접촉에 의한 감염을 방지

하고자 비대면 방식의 ‘언택트’(contactless, contact-free) 
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소비자 서비스 선호도에 따른 인지적, 감정적, 행동적 반응의 
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Abstract

The first purpose of this study was to empirically identify differences in cognitive, affective, and behavioral responses 
among consumer groups. Also it was the second purpose to explore factors influencing intentions to use in-store kiosks 
by each consumer group. An online survey was administered to both users and non-users of in-store kiosks; a total 
of 851 individuals completed the survey. The respondents were divided into three groups based on what type of service 
they sought most frequently. Significant differences were found in self-efficacy, outcome expectations, positive and 
negative emotions, and intentions to use in-store kiosks across the groups. Consumers named as ‘kiosk seekers’ were 
the highest in most of the characteristics except negative emotion, where they scored lowest. Consumers named as 
‘hybrid’ showed medium mean scores on all characteristics. Consumers named as ‘staff seekers’ scored lowest in most 
characteristics except negative emotion, where they scored highest. For ‘kiosk seekers’, self-efficacy, performance and 
self-evaluative outcome expectations, and positive emotion were found to be significant determinants of intentions to 
use in-store kiosks. For ‘hybrid’, when the average monthly income was less than 3 to 5 million won, self-efficacy, 
performance and self-evaluative outcome expectations were turned out to be significant determinants of intentions to 
use in-store kiosks. For ‘staff seekers’, when the average monthly income was less than 2 to 3 million won, performance 
and self-evaluative outcome expectations, and positive and negative emotions were identified as significant determinants 
of intentions to use in-store kiosks.       
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소비로 전환하고 있다. 언택트 소비란 소비자가 매장 직

원과의 대면접촉 없이, 즉 무인 서비스의 형태로 제품을 

구매하거나 서비스를 사용하는 것을 말한다(김난도 외, 
2017; 신기동, 유민지 2020). 사실 언택트 소비는 인공지

능, 빅데이터, 사물인터넷과 같은 4차 산업혁명 기술이 우

리의 소비생활에 파고들면서 주목을 받기 시작하였지만

(김난도 외, 2017), 최근에는 코로나19라는 새로운 감염병

의 위기와 맞물리면서 언택트 방식의 소비 수요가 더욱 

증가하고 있다. 언택트 기술을 무인, 셀프서비스, 자동화

의 세 키워드들이 합쳐진 개념으로 정의한다면(김난도 외, 
2017), 이를 4차 산업혁명 혹은 코로나19의 발생으로 인

해 근래에 새롭게 출현한 소비행태라고 할 수는 없을 것

이다. 하지만, 언택트 소비가 소비자의 기존 소비 활동 방

식의 근본적인 변화를 요구하며 또한 산업계 전반적으로

는 구조적인 변화를 끌어낸다는 점에서 그 중요성이 매우 

크다고 할 수 있다.
4차 산업혁명 도래와 함께 유통업계에서도 다양한 정

보통신기술(ICT)을 접목하려는 움직임이 활발하게 나타

났다. 유통 업체들은 고객 서비스 제공 시 효율성을 높이

는 동시에 차별화된 다양한 경험을 소비자에게 제공하기 

위해 인공지능, 빅데이터, 가상현실 등의 혁신기술을 오프

라인 매장에 도입하였으며(산업통상자원부, 2017) 이로 

인해 유통환경 전반에 걸쳐 다양한 변화가 일어나고 있다

(Varadarajan, 2010). 그중 코로나19 발생과 더불어 눈에 

띄게 증가하고 있는 현상이 바로 언택트 서비스이다. 미

국의 대표적 유통기업인 월마트(Walmart)는 코로나19 팬
데믹 상황을 맞이하여 유인 계산대 대신 셀프체크아웃

(self-checkouts) 계산대로만 이루어진 매장을 시험 운영 

중이며, 향후 소비자와 매장 직원의 반응을 참고하여 새

로운 형태의 셀프체크아웃 계산대 매장을 미국 전역으로 

확대할 예정이라고 한다(Fox Business, 2020). 국내에서

도 대형마트, 편의점, 패스트푸드점 등의 매장에 주문·결
제 키오스크 및 셀프 계산대(셀프체크아웃)가 설치되어 

소비자 스스로 무인 시스템을 통해 주문, 결제, 정보검색 

등의 서비스를 받을 수 있으며, 최근 코로나19의 확산으

로 매장 내 키오스크를 운영하는 유통업체가 더욱 증가하

고 있다(“골목식당에도 무인 주문‧결제 바람...대전 곳곳 

키오스크 매장 급증”, 2021; “마트 셀프결제 확산... 사라

지는 유인계산대”, 2020). 
 소비자 측면에서 매장 내 키오스크를 사용하게 되면 

대면접촉을 최소화할 수 있다는 점 외에도 대기 시간을 

줄이고 통제력을 강화할 수 있다는 이점이 있다(Djelassi 

et al., 2018; Le et al., 2020). 하지만, 개인 정보 유출, 
키오스크 사용에 대한 부정적 생각, 사용상의 어려움 등

으로 매장에 새로 도입된 키오스크를 사용하기보다는 여

전히 매장 직원을 통해 서비스를 받길 원하는 소비자도 

존재한다(“아마존 고로 살펴본 식료품시장 無人시대”, 
2016; Le et al., 2020). 특히, 장노년층 소비자의 경우 사

용법의 어려움과 불편함으로 키오스크 사용을 꺼리는 것

으로 알려져 있는데(이동휘, 2020), 이는 비단 장노년층만

의 문제는 아닐 것이다. 소비자는 키오스크를 사용하는 

과정에서 시간 지연, UX 디자인의 복잡함, 작동의 어려움 

등의 불편함을 느낄 수 있으며, 이러한 불편함으로 인해 

키오스크를 다시 사용하고 싶어 하지 않는 소비자가 있을 

수 있다(정윤희, 2020). 이와 관련하여, 본 연구에서는 소

비자가 매장 내 키오스크 사용을 선호하는지에 따라 그 

반응은 다르게 나타날 것으로 추정하며, 이에 효과의 위

계 이론(Ray et al., 1973)을 이론적 토대로 소비자 서비

스 선호도에 따른 인지적, 감정적, 행동적 반응의 차이를 

비교 분석하고, 또한 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 

요인을 규명해보고자 한다. 비대면 서비스의 일환으로 매

장 내 키오스크 도입이 증가하고 있는 이 시점에, 소비자

의 서비스 선호도에 따른 반응과 키오스크 사용의도의 영

향요인을 밝히고자 하는 본 연구는 관련 업체들의 차별화

된 서비스 제공 및 실행에 일조할 것으로 기대한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 반응과 관련된 

이론적 토대

효과의 위계(hierarchy of effects)는 인지(cognitions or 
beliefs), 감정(affect), 행동(behavior)의 세 요소가 순차적

으로 발생한다는 견해를 시사하는 이론적 접근 방식이다

(Ray et al., 1973). 인지는 소비자의 이성적 반응으로 제

품 또는 브랜드에 대한 신념, 동기 및 인식 등이 이 요소

에 포함된다. 감정은 제품이나 브랜드에 대한 소비자의 

정서적 반응을 의미하며, 행동은 제품이나 브랜드에 대한 

소비자의 구매의도나 실제 구매행동을 나타낸다(Babin & 
Harris, 2010; Breckler, 1984; Solomon, 2011). 효과의 

위계를 구성하는 요소는 소비자의 의사결정 유형에 근거

하여 다양한 순서로 발생할 수 있는데, 그중 가장 일반적

인 표준학습 위계(standard learning hierarchy)모형은 관
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여도가 높은 의사결정에 적용된다. 표준학습 위계모형에

서 효과의 위계는 인지(C)에서 시작하여(“나는 이 제품을 

좋은 제품이라고 생각한다”), 감정(A)으로 이어지고(“나

는 이 제품을 좋아하기 때문에 이 제품을 구매한다”), 마
지막 단계에서는 행동(B)으로 이어진다(“나는 항상 이 제

품을 구매한다”). 즉, 인지-감정-행동의 순서로 위계화되

어 CAB 패러다임이라고도 일컬어진다(Babin & Harris, 
2010; Holbrook, 1986). 한편, 관여도가 낮은 의사결정(일
상적이고 사소한)에 적용되는 저관여 위계(low-involvement 
hierarchy)모형은 인지-행동-감정의 순서로 위계화된다. 
즉, 저관여 상황에서는 소비자가 낮은 수준의 인지를 형

성하며 구매와 소비가 이루어지고 난 후 평가를 통해 감정 

반응을 형성하게 된다(Babin & Harris, 2010; Solomon, 
2011). 감정에 의해 동기 부여되는 경험적 위계(experiential 
hierarchy)모형은 소비자가 단순히 기분이 좋다는 이유만

으로 제품을 구매하거나 소비하는 경우를 말한다. 따라서, 
효과의 위계는 감정-행동-인지로 이어지며 이 모형이 적

용될 수 있는 대표적 사례는 충동구매이다(Babin & Harris, 
2010; Solomon, 2011). 마지막으로 행동영향 위계(behavioral 
influence hierarchy)모형은 어떤 행동이 강력한 인지적 

평가나 감정의 유발 없이 일어나는 상황에 적용될 수 있

으며, 강력한 환경적 압력이나 단서가 행동 형성의 요인

으로 작용한다(Babin & Harris, 2010; Solomon, 2011). 
본 연구에서는 위에서 언급한 효과의 위계 이론을 바탕으

로 소비자의 반응을 인지, 감정, 행동의 세 영역으로 분류

하여 복합적으로 살펴볼 것이다. 
인지적 요인과 관련하여, 사회인지 이론(Bandura, 1982; 

1986)은 개인의 행동을 설명하는 이론으로 학계에서 널리 

받아들여지고 있으며 실증연구를 통해 입증되었다. 사회

인지 이론에 따르면, 개인의 행동은 사회적인 압력, 상황

적 특성과 같은 환경적 영향과 개인의 인지적 요인 및 특성

과의 상호작용으로 결정된다고 한다(Compeau & Higgins, 
1995). 사회인지 이론에서는 개인의 행동을 설명하는 많

은 요인 중 기대와 관련된 두 가지 유형의 인지적 요인을 

주요한 요인으로 간주한다. 첫 번째 기대는 자기효능감

(self-efficacy)이라고도 하는데, 특정 행동을 수행할 수 있

는 개인의 능력에 대한 믿음을 말하며 이러한 기대는 바

람직한 결과를 도출하는 데 필수적이다. 비슷한 수준의 

지식과 기술을 보유하고 있을지라도 개인의 자기효능감 

인식에 따라 결과는 다르게 나타날 수 있다. 자기효능감

은 어떤 행동을 취할 것인가, 특정 행동의 수행 시 장애에 

직면했을 때 발휘되는 노력과 지속성, 그리고 행동의 숙

달에 영향을 미친다(Bandura, 1982; 1986). 두 번째 기대

는 결과와 관련된 인식으로 결과기대(outcome expectations) 
혹은 반응효능감(response efficacy)이라고 한다. 이는 특정 

행동이 어떤 결과를 초래한다는 믿음으로, 개인은 바람직

한 결과를 초래할 것이라고 예상되는 행동을 그렇지 않은 

행동보다 더 취할 가능성이 크다고 한다. 결과기대는 2개

의 하위 차원 즉 성과 결과기대(성과 기대)와 개인적 결

과기대(개인적 기대)로 분류될 수 있는데, 성과 결과기대

(performance-related outcome expectations)는 행동의 성

과 혹은 직무 관련 결과에 대한 기대이며, 개인적 결과기대

(personal outcome expectations)는 행동의 개인적 결과로 

개인의 존중감 및 성취감과 관련된 기대이다(Compeau & 
Higgins, 1995). 본 연구에서는 사회인지 이론의 대표적

인 두 가지 인지적 요인인 자기효능감과 결과기대를 중심

으로 살펴볼 것이다.
소비자행동 연구에서 인지적 요인과 더불어 감정적 요

인의 중요성도 널리 인식되어 왔으며(Cohen & Areni, 
1991; Hirschman, 1984), 광고의 영향, 만족도, 의사결정 

과정 등 여러 세부 영역에서 소비자의 감정적 반응을 집

중적으로 연구하였다(Holbrook & Batra, 1987; Luce et 
al., 1999; Westbrook & Oliver, 1991). 인지와 감정 발생

에서 이들의 선후 관계에 대해 학계의 의견이 분분하지만

(Forgas, 2008), 평가(apparaisal) 이론에 따르면 분노, 슬
픔, 공포 등과 같은 감정은 인지적 평가로부터 유래한다

(Lazarus, 1991). 감정의 인지적 평가는 상황과 개인 관련

된 정보를 결합하여 그것이 개인에게 어떤 의미인지의 인

지적 평가를 하게 되는 것을 말하는데, 개인마다 유사한 

상황일지라도 다른 감정적 반응을 나타낼 수 있으며 또한 

이와는 반대로 개인마다 다른 상황일지라도 유사한 감정

적 반응을 나타낼 수 있다. 이렇게 유발된 감정들은 나아

가 개인의 행동 의도에 영향을 미친다(Lazarus, 1991). 한
편, 감정일치(affect congruence)를 주장하는 이론에 따르

면 감정이 두 가지 보완적인 메커니즘, 즉 추론과 기억을 

통해 인지에 영향을 주며 감정은 또한 정보가 처리되는 

방식에도 영향을 미친다고 본다. 즉, 감정은 어떤 대상이

나 상황을 긍정적 또는 부정적으로 판단하는 데 영향을 

미치며, 자신의 감정과 일치하는 대상이나 상황에 관하여 

관심을 더욱더 기울이게 만든다(Forgas, 2008). 

2. 기술수용 관련 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 

반응에 관한 선행연구
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기술수용 의도 및 행동에 영향을 미치는 요인을 규명하

고자 하는 연구에서 널리 사용되는 모형인 기술수용모형

(TAM), 통합기술수용모형(UTAUT), 확장된 통합기술수

용모형(UTAUT2)이 본 연구에 직접적으로 적용할 수 있

는 이론적 토대는 아니지만, 이러한 모형들에서도 인지적, 
감정적 요인이 주요 변수로서 포함되었기에 본 장에서는 

이를 고찰해 보고자 한다. 기술수용 관련 선행연구에서 

유용성, 용이성, 자기효능감, 결과기대 등의 인지적 요인

뿐만 아니라 즐거움, 쾌락적 동기, 긍정 감정 등의 감정적 

요인이 소비자의 기술사용 의도를 예측하는 데 필요한 핵

심적인 요인으로 포함되었다(Davis, 1989; Davis et al., 
1992; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 
TAM에서 컴퓨터 시스템 사용에 대한 태도에 결정적인 

영향을 미치는 요인인 유용성과 용이성은 컴퓨터 시스템

에 대한 주요 신념으로 개념화되었으며(Davis, 1989), 이 

개념들은 다수의 선행연구에서 그 영향력이 입증되었다. 
1994년에서 2015년까지 출판된 96편의 선행논문을 바탕

으로 셀프서비스 테크놀로지 수용에 영향을 미치는 요인

들을 메타 분석한 한 연구에서도 유용성과 용이성은 셀프

서비스 테크놀로지 수용의 핵심 매개 요인으로 밝혀졌다

(Blut et al., 2016). 
자기효능감과 결과기대 또한 다수의 선행연구에서 기

술수용에 유의한 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 
Compeau와 Higgins(1995)는 사회인지 이론을 컴퓨터 활

용 영역에 적용하여 연구를 진행하였는데, 그의 연구에서 

자기효능감은 결과기대에 유의하게 영향을 주었으며 결과

기대는 감정적 반응과 컴퓨터 사용에 유의한 영향을 미쳤

다. 매장 내 키오스크 관련 식품 소매점의 셀프체크아웃 

사용에 관한 연구를 수행한 Lee와 Lyu(2016)의 연구에서

는 셀프서비스 테크놀로지 관련 자기효능감이 셀프체크 

아웃 사용에 대한 실용적 차원의 태도에 유의한 영향을 

미쳤으며, 이는 셀프체크아웃 사용 의도로 이어졌다. 선행

연구에서 결과기대는 하위차원 중 성과와 관련된 결과기

대가 주요 변수로 많이 활용되었는데, UTAUT와 

UTAUT2에서도 성과 기대가 모형에 포함되었고 사용 의

도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다(Venkatesh et 
al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 이외에도 최근 연구로 

레스토랑 셀프서비스 테크놀로지 수용의 결정요인을 고찰

변수 연구자 상황 주요 연구 결과

자

기

효

능

감

김효정, 이진명(2020) 외식업체 셀프서비스 

키오스크

인지된 자기효능감은 역할 스트레스를 감소시켰으며, 감소된 역할 

스트레스는 외식업체 셀프서비스 키오스크 이용의도에 정(+)의 

영향을 미침

Compeau와 Higgins(1995) 컴퓨터 활용
자기효능감은 결과기대에 영향을 주었으며, 결과기대는 컴퓨터 

사용에 유의한 영향을 미침

Lee와 Lyu
(2016)

식품 소매점의 

셀프체크아웃

자기효능감은 실용적 차원의 태도에 영향을 미쳤으며, 이는 

셀프체크아웃 사용의도에 영향을 미침

결

과

기

대

박지원, 이형룡(2020) 패스트푸드점 키오스크 성과기대, 노력기대는 키오스크 수용의도에 영향을 미침

Jeon et al.
(2020)

레스토랑 셀프서비스 

테크놀로지

성과기대, 노력기대, 사회적 영향이 레스토랑 셀프서비스 

테크놀로지 수용에 유의한 영향을 미침

Wu와 Wu
(2019) 

도서관 셀프대출 및 

반납 기기
성과기대는 기기 사용에 대한 만족감과 지속 사용 의도에 영향을 미침

감

정

김나형(2020) 키오스크
키오스크 이용으로 야기된 긍정인 반응은 소비자의 만족도와 

재방문의도에 영향을 미치는 것으로 나타남

변재우(2019) 패스트푸드점 

키오스크

키오스크로 인한 소비자의 긍정적 감정은 지속적 사용의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났으나, 부정적 감정은 사용의도에 

영향을 미치지 않는 것으로 나타남

서진우, 이자윤(2020) 키오스크 긍정적 또는 부정적 감정과 관련된 가치가 만족에 유의한 영향을 미침

Ahn과 

Seo(2018) 
레스토랑 인터랙티브  

셀프서비스 테크놀로지

긍정적인 감정반응은 접근 행동에 정적인 영향, 회피행동에는 

부적인 영향을 미침

Collier와 Barnes(2015) 프로즌 요거트 

셀프서비스
셀프서비스 경험의 재미는 고객 기쁨에 유의한 영향을 미침

Compeau와 Higgins(1995) 컴퓨터 활용 긍정감정과 불안감이 컴퓨터 사용에 유의한 영향을 미침

<표 1> 기술수용 관련 선행연구에서의 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 반응
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한 Jeon et al.(2020)의 연구에서는 성과 기대, 노력 기대, 
사회적 영향이 레스토랑 셀프서비스 테크놀로지 수용에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 그중 성과 기

대가 가장 중요한 결정요인으로 확인되었다. 또한, 도서관 

셀프대출 및 반납 기기 사용을 탐구한 Wu와 Wu(2019)의 

연구에서는 성과 기대가 도서관 셀프대출 및 반납 기기 

사용에 대한 만족감과 지속 사용 의도에 유의한 영향을 

미친 것으로 나타났다.
즐거움(enjoyment)은 Davis의 후속 연구에서 기술수용

에 영향을 미치는 요인으로 포함되었으며, TAM에서 유

용성은 사용자의 외적인(extrinsic) 동기를, 즐거움은 사용

자의 내적인(intrinsic) 동기를 나타내었다(Davis et al., 
1992). Davis의 연구 이후, 즐거움과 더불어 유사한 개념

인 재미(fun)도 셀프서비스 테크놀로지 수용 연구에 주요 

개념으로 포함되어 그 영향력이 입증되었다(Demoulin & 
Djelassi, 2016; Elliott et al., 2012; Rosenbaum & 
Wong, 2015). UTAUT2에서는 쾌락적 동기가 행동 의도

를 예측하는 결정요인으로 포함되었는데, 쾌락적 동기는 

기술을 사용함으로써 얻어지는 재미나 즐거움으로 분석 

결과 그 영향력이 검증되었다. Compeau와 Higgins(1995)
의 연구에서는 컴퓨터 사용자의 감정적인 반응으로 긍정 

감정(좋아함)과 불안감이 모형에 포함되었고, 분석 결과 

긍정 감정과 불안감 모두 컴퓨터 사용에 유의한 영향을 

미친 것으로 나타났다. 최근의 연구를 살펴보면, 소비자 

경험의 쾌락적 가치를 지향하는 셀프서비스 환경에서 연

구를 수행한 Collier와 Barnes(2015)는 고객 기쁨을 예측

하는데 셀프서비스 경험의 재미가 유의한 영향을 미친 것

을 확인하였다. 하지만, 셀프서비스 경험의 효율성은 고객 

기쁨에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 한

편, 레스토랑 인터랙티브 셀프서비스 테크놀로지 연구에

서 Ahn과 Seo(2018)는 고객의 정서적 상태를 나타내는 

긍정적인 감정 반응이 접근 행동에는 정적 영향을, 회피 

행동에는 부적 영향을 미친 것을 확인하였다. 또한, 서진

우, 이자윤(2020)의 연구에서는 셀프서비스 테크놀로지에 

기반한 키오스크 사용에서 소비자의 긍정 또는 부정 감정

과 관련된 가치가 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 기술수용 관련 소비자의 인지적, 감정적, 행동

적 반응을 탐구한 선행연구를 정리하면 <표 1>과 같다.

3. 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 반응의 차이를 

탐구한 선행연구

최근 들어 키오스크 관련 소비자의 특성에 따라 소비자

의 유형을 분류하고 유형별 차이를 분석하는 연구들이 진

행되었는데, 특히 기술준비도(technology readiness) 는 

소비자 유형을 분류하는 데 자주 사용되었다. 김현규 외

(2021)는 기술준비도에 따라 키오스크 사용자를 3개의 집

단으로 나누었는데, 신기술에 대한 낙관성과 혁신성은 높

지만 불편성과 불안감은 낮은 ‘혁신적 사용자’ 집단, 신기

술에 대한 낙관성과 혁신성은 높고 동시에 불편성과 불안

감도 높게 인식하는 ‘냉철한 사용자’ 집단, 다른 두 집단

에 비해 혁신성이 매우 낮은 ‘늦깎이 사용자’ 집단으로 분

류하였다. 이 중 ‘혁신적 사용자’ 집단은 다른 집단에 비

해 키오스크가 유용하고 사용하기 쉽다고 인식하였으나 

‘늦깎이 사용자’ 집단은 키오스크를 사용하기 어렵고 유

용하지 않다고 인식하였다.
나태균(2021)은 중장년층 소비자를 대상으로 패스트푸

드 전문점 키오스크 소비자를 ‘느린 수용자’, ‘피해 망상

가’, ‘혁신가’로 분류하였으며, 이 중 ‘느린 수용자’ 유형

은 다른 유형보다 연령이 높고 키오스크 지속적 이용의도

가 가장 낮은 것으로 나타났다. 또한, 소비자가 매장 직원

을 통한 서비스를 선호하는지 아니면 키오스크를 선호하

는지에 따라 분류하여 소비자의 특성을 비교한 연구가 있

다. 예를 들어, 고령 소비자의 금융 채널 이용 유형을 연

구한 한지형, 고대균(2021)의 연구에 따르면 PC나 모바일

보다 대면을 활용하는 비율이 상대적으로 높은 ‘면대면 

중심형’ 집단은 다른 집단에 비해 낙관성, 혁신성, 모바일 

기기 사용 능력, 모바일 금융에 대한 심리적 안정감과 친

숙도가 가장 낮았으나, 불편감과 불안감은 가장 높은 것

으로 나타났다. 이러한 선행연구를 종합하여 볼 때, 서비

스 선호도에 따라 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 반응

에 차이가 있을 것으로 예상된다. 

4. 기술수용 관련 선행연구에서 나타난 인구통계학적 

특성의 영향

다수의 기술수용 선행연구에서 성별, 교육수준, 연령, 
소득 등의 인구통계학적 특성은 셀프서비스 또는 키오스

크에 대한 선호 및 이용과 관계가 있는 것으로 나타났다

(김봉섭, 김정미, 2009; 문혜영, 2019; 박지원, 이형룡, 
2019; 장은교, 이진명, 2020; Na et al., 2021; Pikkarainen 
et al., 2004; Porter & Donthu, 2006; Venkatesh et al., 
2003). 위의 선행연구에서 인구통계학적 특성은 연구모형

에 포함되어 관련 변인들의 영향력을 직접적으로 살펴보
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거나 통제변수로 투입되었다. 인구통계학적 특성 중 성별

은 연구마다 그 결과가 다르게 나타났다. Na et al.(2021)
의 연구에서는 남성의 키오스크 사용 의도가 여성보다 높

게 나타났으나, 문혜영(2019)의 연구에서는 여성의 셀프

서비스에 대한 선호도가 남성보다 높게 나타났다. 한편, 
성별의 영향력이 유의하지 않은 연구도 있었다(박지원, 이
형룡, 2019; 장은교, 이진명, 2020). 교육수준은 다수의 선

행연구에서 기술수용에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. Burton-Jones와 Hubona(2006)의 연구에 의하면, 
교육수준이 높을수록 지각된 용이성이 높고 컴퓨터를 통

한 문서 사용 수준 또한 높은 것으로 나타났다. 50대 이상

의 장노년층을 대상으로 연구한 김봉섭, 김정미(2009)의 

연구에서도 학력이 높을수록 컴퓨터와 인터넷을 유용하게 

인식하였다. 
연령과 관련해서는 연령이 낮을수록 키오스크 사용의

도가 높아진다는 것을 실증한 연구가 다수인 것으로 나타

났다. Porter와 Donthu(2006)에 의하면, 연령이 낮아질수

록 지각된 용이성과 유용성이 높아지며 이는 결국 인터넷 

사용 수준이 높아지는 것으로 나타났다. 기술기반 셀프서

비스 선호도 차이를 분석한 문혜영(2019)의 연구에서도 

연령이 낮은 집단이 연령이 높은 집단보다 기술기반 셀프

서비스 선호도에서 높았다. 소득의 경우, 소득과 온라인뱅

킹 이용 간에는 정의 상관관계가 있었으며(Pikkarainen et 
al., 2004), 인공지능비서 수용의도에 영향을 미치는 요인

을 살펴본 장은교, 이진명(2020)의 연구에서도 소득은 유

의한 영향요인으로 밝혀졌다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구 목적 및 연구 문제 

본 연구의 주요 목적은 다음과 같다. 첫 번째 연구 목적

은 소비자를 서비스 선호도에 따라 분류한 후, 소비자 집

단 간 인지적, 감정적, 행동적 반응에서의 차이를 규명하

는 데 있다. 비록 본 연구의 목적이 인지, 감정, 행동이 순

차적으로 발생한다는 위계적 순서를 검증하는 것은 아니

지만, 효과의 위계 이론을 토대로 소비자의 인지적, 감정

적, 행동적 반응을 중심으로 살펴보려고 한다. 두 번째 연

구 목적은 소비자 집단별 매장 내 키오스크 사용의도에 

영향을 미치는 요인을 파악하는 데 있다. 본 연구의 목적

을 달성하기 위해, 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다. 

연구문제 1: 서비스 선호도에 따른 소비자 집단 간 인지

적, 감정적, 행동적 반응의 차이는 어떠한가?
연구문제 2: 서비스 선호도에 따른 소비자 집단별 매장 

내 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인은 무엇

인가?

2. 연구대상 및 자료의 수집

본 연구는 최근 6개월 이내에 매장 내 키오스크를 사용

해 본 경험이 있는 사용자와 그렇지 않은 비사용자 모두

를 대상으로 온라인 시장조사 전문 업체인 엠브레인을 통

해 2020년 9월 28일부터 10월 7일까지 열흘간 설문조사

를 실시하였다. 설문 응답자의 이해를 돕기 위하여 매장 

내 키오스크에 대한 설명과 매장에서 고객들이 매장 내 

키오스크를 사용하는 모습을 담은 사진을 제시하였으며, 
매장 내 키오스크의 사례로는 최근 들어 매장에서 많이 

활용되고 있는 두 가지 유형인 소비자가 터치스크린을 통

해 상품을 직접 주문하고 결제하는 주문·결제 키오스크와 

소비자가 상품의 바코드를 직접 스캔하여 결제하는 셀프

체크아웃(셀프 계산대)을 채택하였다. 설문조사를 통해 총 

851명의 응답을 확보하였다. 

3. 측정문항의 구성과 검증 및 분석 방법

설문지는 키오스크 사용과 관련된 기본적인 문항과 주

요 변수 중 인지적 요인에 해당하는 자기효능감 및 결과

기대(성과, 자기평가, 사회적 기대)에 관한 문항, 감정적 

반응에 해당하는 긍정 감정과 부정 감정에 관한 문항, 행
동적 반응에 해당하는 키오스크 사용의도에 관한 문항, 
그리고 인구통계학적 특성에 관한 문항들로 구성하였다. 
자기효능감은 키오스크 사용 능력에 대한 개인의 믿음 및 

자신감의 정도로 정의하며, van Beuningen et al.(2009)의 

연구에서 사용된 6개 문항으로 구성하여 측정하였다. 결

과기대는 행동으로 인해 기대되는 결과를 말하며 하위차

원인 성과 기대(키오스크 사용으로 기대되는 실용적 혜

택), 자기평가 기대(키오스크 사용으로 인해 기대되는 개

인적 만족감), 사회적 기대(키오스크 사용으로 인해 기대

되는 타인으로부터의 인정 및 존중)로 분류하였다. 결과기

대는 Niederhauser와 Perkmen(2010)의 연구에서 사용된 

문항으로 각 하위차원 결과기대를 3개의 문항으로 측정하

였다. 감정은 매장 내 키오스크 사용 후 느끼는 감정으로, 
본 연구에서는 긍정 감정과 부정 감정으로 분류하여 측정
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하였다. 이를 위해 Yen et al.(2011)의 연구에서 사용된 

문항을 채택하였는데 긍정 감정은 즐거움 및 안정 관련 4
개 문항으로, 부정 감정은 낙담 및 초조 관련 8개 문항으

로 구성하였다. 키오스크 사용의도는 키오스크 사용 의향 

및 선호도를 말하며, Jia et al(2012)의 연구에서 사용된 3
개 문항으로 측정하였다. 위에서 언급한 문항들을 토대로 

본 연구에 적합하게 수정하여 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 인구통계학적 특성으

로는 성별, 교육수준, 연령, 월평균 소득 등을 포함하였다.
본 연구의 측정 문항에 대한 검증은 신뢰도와 타당도 

분석을 통해 이루어졌으며, 검증 결과는 <표 2>와 같다. 
확인적 요인분석을 실시한 결과, 모든 요인의 적재치가 

변수 측정 문항
요인

적재치
신뢰도

합성
신뢰도
(CR)

평균
분산추출
(AVE)

자기효능감

매장 내 키오스크를 사용하는 것은 내가 잘 할 수 있는 일이라고 생각한다 .883

.954 .953 .772

매장 내 키오스크를 내가 원하는 수준에서 사용하는 것이 가능하다고 믿는다 .842
나는 매장 내 키오스크 사용을 숙달하게 할 수 있다 .892
나는 매장 내 키오스크를 내가 원하는 수준만큼 사용할 수 있다고 생각한다 .882
나는 매장 내 키오스크를 잘 사용할 수 있다고 확신한다 .905
매장 내 키오스크를 사용하는 나의 능력이 최적화되어 있다고 생각한다 .868

결
과
기
대

성과

매장에서 키오스크를 사용하면 쇼핑객으로서의 효율성을 높일 수 있을 것이다 .806
매장 내 키오스크를 사용하면 생산성이 향상될 것이다 .779 .859 .858 .668
매장 내 키오스크를 사용하면 쇼핑을 쉽게 할 수 있을 것이다 .865

자기
평가

매장에서 키오스크를 사용하면 쇼핑이 더욱 더 흥미진진해질 것이다 .834
매장에서 키오스크를 사용하면 쇼핑이 더욱 만족스러울 것이다 .828 .866 .867 .684
매장에서 키오스크를 효과적으로 사용하면 나의 성취감을 높일 수 있을 것이다 .819

사회적

매장에서 키오스크를 효과적으로 사용하면 다른 쇼핑객들 사이에서 나의 
지위가 높아질 것이다

.871

매장 내 키오스크를 효과적으로 사용하면 나의 쇼핑능력에 대한 다른 
쇼핑객들의 존중이 증가할 것이다

.868 .897 .898 .745

내가 효과적으로 매장 내 키오스크를 사용한다면 다른 쇼핑객들은 나를 
유능하게 볼 것이다

.850

감
정

긍정

만족하다 .868

.882 .862 .612
행복하다 .754
차분하다 .701
편안하다 .796

부정

실망하다 .640

.952 .945 .687

낙담하다 .768
슬프다 .781

기운이 없다 .802
초조하다 .877

안절부절 못하다 .936
불안하다 .954
긴장되다 .830

키오스크 
사용의도

만약 매장에서 키오스크를 사용할 수 있다면 나는 매장 내 키오스크를 사용할 것이다 .848
나는 매장 내 키오스크를 사용하고 싶다 .920 .897 .901 .753
나는 직원에게 서비스를 받는 것보다 매장 내 키오스크를 사용하는 것을 
선호한다

.832

Chi sq=1333.442, df=376, CMIN/df=3.546, CFI=.961, GFI=.903, RMSEA=.055

<표 2> 측정 문항의 신뢰도와 타당도 검증 
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.60 이상이었으며 Cronbach's Alpha와 합성신뢰도(CR: 
Composite Reliability) 또한 일반적인 기준치인 .70 이상

을 나타내었다. 다음으로 평균분산추출(AVE: Average 
Variance Extracted)을 근거로 수렴타당도를 평가하였는

데, 각 변수에 대한 AVE가 일반적인 기준치인 .50 이상

을 충족하였다. 
본 연구에서는 주요 분석방법으로 SPSS 25를 활용한 

빈도분석, 교차분석, 다변량 분산분석, 중다회귀분석을 활

용하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 응답자의 인구통계학적 특성 

전체 응답자 수는 851명이었으며, 인구통계학적 특성

의 분석 결과는 <표 3>과 같다. 응답자의 성별은 남성이 

46.8%, 여성이 53.2%를 차지하였으며, 교육수준은 고졸 

이하가 17.6%, 전문대학 재학 및 졸업이 18.2%, 4년제 대

학교 재학 및 졸업이 52.4%, 대학원 재학 및 졸업은 

11.8%였다. 연령분포를 살펴보면, 만 30세 미만이 

19.2%, 30대는 21.9%, 40대는 16.5%, 50대는 28.4%, 60
세 이상은 14.1%로 나타났다. 월평균 소득이 200만 원 미

만이라고 응답한 경우는 25.0%, 200만 원에서 300만 원 

미만은 26.2%, 300만 원에서 500만 원 미만은 28.4%, 

500만 원 이상은 20.3%였다.

2. 소비자 유형 분류

Zajonc와 Markus(1982)에 따르면, “선호도는 개인이 

한 대상에 대해 어떻게 생각하거나 이야기하는지가 아니

라 그 대상에 대해 어떻게 행동하는지를 나타내는 행동 

성향”이다(p. 128). 이 관점에 기반하여, 본 연구에서는 

서비스 선호도를 조사대상자에게 평소 유통매장 방문 시 

매장 내 키오스크에서 서비스를 받은 비율과 매장 직원에

게 서비스를 받은 비율을 비교하여 응답하도록 하였다. 
<표 4>에 나타난 바와 같이, 전체 조사대상자 중 ‘항상 매

장 내 키오스크 사용’이라고 응답한 대상자는 222명, ‘매
장 내 키오스크를 더 많이 사용’이라고 응답한 대상자는 

212명, ‘매장 내 키오스크 사용과 매장 직원을 통한 서비

스가 동일’이라고 응답한 대상자는 86명, ‘매장 직원을 통

한 서비스가 더 많음’이라고 응답한 대상자는 112명, ‘항
상 매장 직원을 통한 서비스’라고 응답한 대상자는 219명

이었다. 소비자가 주로 사용한 키오스크 유형별(주문·결제 

키오스크, 셀프체크아웃) 수치도 <표 4>에 나타나 있다. 
하지만, 키오스크 유형별로 분류하면 응답자 수가 50명 

미만인 경우가 발생하여 소비자 유형을 전체 응답자를 기

준으로 다음과 같이 3개의 유형으로 분류하였다. ‘항상 매

장 내 키오스크 사용’이라고 응답한 대상자와 ‘매장 내 키

오스크를 더 많이 사용’이라고 응답한 대상자의 서비스 

인구통계학적 특성 구분 빈도(%)

성별
남성 398(46.8)
여성 453(53.2)

교육수준

고졸 이하 150(17.6)
전문대학 재학/졸업 155(18.2)

4년제 대학교 재학/졸업 446(52.4)
대학원 재학/졸업 100(11.8)

연령대

만 30세 미만 163(19.2)
만 30∼39세 186(21.9)
만 40∼49세 140(16.5)
만 50∼59세 242(28.4)
만 60세 이상 120(14.1)

월평균소득

200만 원 미만 213(25.0)
200∼300만 원 미만 223(26.2)
300∼500만 원 미만 242(28.4)

500만 원 이상 173(20.3)

<표 3> 전체 응답자의 인구통계학적 특성 
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선호도를 ‘키오스크 선호형’으로 규정하였고, 이러한 유형

에 속하는 응답자는 434명으로 전체 응답자 중 51.0%를 

차지하였다. ‘매장 내 키오스크 사용과 매장 직원을 통한 

서비스가 동일’이라고 응답한 대상자의 서비스 선호도를 

‘하이브리드형’으로 규정하였고, 이러한 유형에 속하는 응

답자는 86명(10.1%)으로 나타났다. ‘항상 매장 직원을 통

한 서비스’라고 응답한 대상자와 ‘매장 직원을 통한 서비

스가 더 많음’이라고 응답한 대상자의 서비스 선호도를 

‘직원 선호형’이라고 규정하였고, 이러한 유형에 속하는 응

답자는 331명으로 전체 응답자 중 38.9%를 차지하였다. 

3. 소비자 집단 간 인구통계학적 특성

본 분석에 앞서, 서비스 선호도에 따른 소비자 집단 간 

인구통계학적 특성을 알아보기 위해 교차분석을 하였으며 

결과는 <표 5>에 제시하였다. 분석 결과, 소비자 집단 간 

성별, 교육수준, 연령대에서는 유의한 차이가 있었으나 월

평균 소득에서는 유의한 차이가 없었다. 성별의 경우, ‘키

소비자 집단 구분
빈도(%)

주문‧결제 키오스크 셀프 체크아웃 전체

키오스크 

선호형

항상 매장 내 키오스크 사용 136( 32.0) 86( 20.2) 222( 26.1)

매장 내 키오스크를 더 많이 사용 110( 25.9) 102( 23.9) 212( 24.9)

246( 57.9) 188( 44.1) 434( 51.0)

하이브리드형
매장 내 키오스크 사용과 매장 직원을 

통한 서비스가 동일
 32(  7.5)  54( 12.7)  86( 10.1)

직원

선호형

매장 직원을 통한 서비스가 더 많음  40(  9.4) 72( 16.9) 112( 13.2)

항상 매장 직원을 통한 서비스 107( 25.2) 112( 26.3) 219( 25.7)

147( 34.6) 184( 43.2) 331( 38.9)

전체 425(100.0)  426(100.0) 851(100.0)

<표 4> 소비자 유형별 서비스 선호도

인구통계학적 특성
소비자 집단 Pearson의 

χ2값키오스크 선호형(n=434) 하이브리드형(n=86) 직원 선호형(n=331)

성별
남성 171(39.4) 40(46.5) 187(56.5)

22.044***
여성 263(60.6) 46(53.5) 144(43.5)

교육

수준

고졸이하 52(12.0) 12(14.0) 86(26.0)

27.771***
전문대학 재학/졸업 80(18.4) 20(23.3) 55(16.6)

4년제 대학교 재학/졸업 246(56.7) 45(52.3) 155(46.8)
대학원 재학/졸업 56(12.9) 9(10.5) 35(10.6)

연령대

만 30세 미만 118(27.2) 21(24.4) 24(7.3)

156.227***
만 30∼39세 134(30.9) 18(20.9) 34(10.3)
만 40∼49세 70(16.1) 17(19.8) 53(16.0)
만 50∼59세 79(18.2) 24(27.9) 139(42.0)
만 60세 이상 33(7.6) 6(7.0) 81(24.5)

월평균

소득

200만 원 미만 104(24.0) 21(24.4) 88(26.6)

3.510
200∼300만 원 미만 124(28.6) 19(22.1) 80(24.2)
300∼500만 원 미만 117(27.0) 27(31.4) 98(29.6)

500만 원 이상 89(20.5) 19(22.1) 65(19.6)

<표 5> 서비스 선호도에 따른 소비자 집단 간 인구통계학적 특성 

괄호 안의 숫자 단위는 %, ***p < .001.
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오스크 선호형’에서는 여성의 비율이 60.6%로 나타났으

나 ‘직원 선호형’에서는 여성의 비율이 43.5%로 나타났

다. 교육수준의 경우, ‘키오스크 선호형’에서는 4년제 대

학교 재학/졸업이 차지하는 비율이 56.7%로 나타났으나, 
‘하이브리드형’에서는 52.3%, ‘직원 선호형’에서는 46.8%
로 나타났다. 연령대의 경우, ‘키오스크 선호형’에서는 30
대가 30.9%로 가장 높은 비율을 차지하였으나 ‘직원 선호

형’에서는 50대가 42.0%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 

4. 소비자 집단 간 자기효능감, 결과기대, 감정, 

키오스크 사용의도의 차이

다음은 소비자 집단 간 자기효능감, 결과기대(성과, 자
기평가, 사회적 기대), 감정(긍정, 부정 감정), 키오스크 사

용의도에서 유의한 차이가 존재하는지 알아보고자 다변량 

분산분석과 일원배치 분산분석을 실시하였다. <표 6>의 

내용과 같이 Pillai's trace, Wilk's lamda, Hotelling's 
trace, Roy's larges root 등의 다변량 F값은 모두 유의하

였다(p<.001). 다음으로, 일원배치 분산분석의 결과를 보

면 소비자 집단 간 자기효능감, 결과기대, 긍정 감정, 부정 

감정, 키오스크 사용의도에서 유의한 차이가 존재하는 것

으로 나타났으며, Scheffe의 사후 검정을 통해 소비자 집

단 간의 차이를 확인하였다. 첫 번째 집단인 ‘키오스크 선

호형’의 경우 부정 감정을 제외한 모든 요인에서 높은 평

균을 보였는데, 자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대, 사
회적 기대, 긍정 감정, 키오스크 사용의도가 다른 집단 대

비 가장 높은 것으로 나타났다. ‘하이브리드형’인 두 번째 

집단은 거의 모든 요인에서 다른 집단 대비 중간 정도의 

수준을 보였다. ‘직원 선호형’인 세 번째 집단은 부정 감

정이 세 집단 중 가장 높은 것으로 나타났으나, 자기효능

감, 성과 기대, 자기평가 기대, 사회적 기대, 긍정 감정, 키
오스크 사용의도에서는 세 집단 중 가장 낮은 것으로 나

타났다. 

5. 소비자 집단별 매장 내 키오스크 사용의도에 

영향을 미치는 요인

매장 내 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인을 살

펴보기 위해 중다회귀분석을 실시하였다. 먼저, 소비자 집

단별(키오스크 선호형 434명, 하이브리드형 86명, 직원 

선호형 331명) 및 전체 조사대상자(851명)를 대상으로 키

오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인을 살펴보았다. 회
귀분석에서 독립변수로는 성별, 교육수준, 연령, 월평균 

소득, 자기효능감, 결과기대(성과, 자기평가, 사회적 기

대), 감정(긍정, 부정 감정)을 투입하였으며, 종속변수로는 

키오스크 사용의도를 투입하였다. 
키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인을 살펴 본 결

과는 <표 7>과 같다. 구체적인 결과를 살펴보면, 전체 소

비자의 키오스크 사용의도에 유의한 영향을 미치는 변수

는 연령, 자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대, 긍정 감

정, 부정 감정인 것으로 나타났다. 연령은 낮을수록, 자기

효능감, 성과 기대, 자기평가 기대, 긍정 감정은 클수록, 

변수
소비자 집단

일변량 F값
키오스크 선호형(n=434) 하이브리드형(n=86) 직원 선호형(n=331)

자기효능감 5.633c 5.204b 4.808a 64.033***

결과기대

성과 5.236b 4.857a 4.603a 32.682***

자기평가 4.658b 4.236a 4.184a 17.463***

사회적 4.114b 3.810ab 3.735a  8.505***

감정
긍정 4.897b 4.506a 4.296a 35.030***

부정 2.734a 2.850ab 3.055b 6.780**

키오스크 사용의도 5,233b 4.585a 4.318a 64.929***

다변량 F값

Pillai's trace = 12.489***

Wilk's lamda = 13.116***

Hotelling's trace = 13.744***

Roy's larges root = 26.919***

<표 6> 소비자 집단 간 자기효능감, 결과기대, 감정, 키오스크 사용의도의 차이

***p <.001, **p <.01
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그리고 부정 감정은 적게 느낄수록, 키오스크 사용의도가 

높아지는 것으로 나타났다. 다음으로 ‘키오스크 선호형’의 

키오스크 사용의도에 영향을 미치는 변수를 살펴본 결과, 
자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대, 긍정 감정으로 나

타났다. 즉 자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대가 높을

수록, 긍정 감정이 클수록, 키오스크 사용의도가 높아지는 

것으로 나타났다. ‘하이브리드형’을 살펴보면, 월평균 소

득, 자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대가 키오스크 사

용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 월평균

소득이 500만 원 이상인 경우보다 300∼500만 원 미만인 

경우, 자기효능감, 성과 기대, 자기평가 기대가 높을수록, 
키오스크 사용의도가 높아졌다. 마지막으로 ‘직원 선호형’
의 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인은 월평균소

득, 성과 기대, 자기평가 기대, 긍정 감정, 부정 감정으로 

나타났다. 월평균소득이 500만 원 이상인 경우보다 200
∼300만 원 미만인 경우, 성과 기대와 자기평가 기대가 

높을수록, 긍정 감정을 느끼는 정도가 클수록, 부정 감정

을 느끼는 정도가 적을수록, 키오스크 사용의도가 높아지

는 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구에서는 서비스 선호도에 따른 소비자 집단 간 

인지적, 감정적, 행동적 반응에서 차이가 존재하는지와 소

비자 집단별 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인을 

살펴보았다. 연구 결과, 서비스 선호도에 따른 소비자 집

단 간 자기효능감, 결과기대(성과, 자기평가, 사회적 기

대), 감정(긍정, 부정 감정), 키오스크 사용의도에서 유의

한 차이를 보이는 것으로 나타났으며, 연령, 월평균 소득, 
자기효능감, 결과기대, 감정이 키오스크 사용의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 학술적 의

독립변수

소비자 집단
전체(n=851)

키오스크 선호형(n=434) 하이브리드형(n=86) 직원 선호형(n=331)
B(β) B(β) B(β) B(β)

성별(0=남성) .063(.028) .046(.021) -.026(-.011) .053(.022)
교육수준(0=대학원 이상)

고졸 이하 .204(.060) -.090(-.029) .106(.041) .076(.024)
전문대학 재학/졸업 .024(.009) .055(.022) .274(.090) .119(.038)
4년제 대학 재학/졸업 -.017(-.008) -.129(-.060) .171(.075) .054(.023)

연령 -.001(-.006) .003(.042) -.004(-.048) -.006(-.063)**

월평균소득(0=500만 원 이상)
200만 원 미만 .057(.022) .208(.083) .003(.001) .050(.018)
200∼300만 원 미만 -.061(-.024) .015(.006) -.265(-.100)* -.112(-.041)
300∼500만 원 미만 .008(.003) .485(.211)* .059(.024) .085(.032)

자기효능감 .210(.180)*** .227(.221)* -.014(-.013) .123(.110)***

결과기대

성과 .171(.166)** .313(.313)** .168(.159)* .212(.197)***

자기평가 .128(.131)* .305(.353)* .274(.270)** .192(.187)***

사회적 -.025(-.031) -.077(-.097) .008(.009) -.022(-.024)

감정
긍정 .482(.444)*** .117(.101) .442(.378)*** .465(.400)***

부정 -.049(-.056) -.030(-.035) -.091(-.086)* -.065(-.065)**

상수 .400 .133 .948* .533*

R2 .646 .664 .590 .646
Adj-R2 .634 .598 .572 .640

F값 54.535*** 10.016*** 32.466*** 108.954***

<표 7> 소비자 집단별 및 전체 조사대상자의 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요인

종속변수: 키오스크 사용의도, ***p <.001, **p <.01, *p <.05
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의로는 효과의 위계(hierarchy of effects) 이론을 토대로 

매장 내 키오스크 사용 관련 소비자의 반응을 인지적, 감
정적, 행동적 차원에서 복합적으로 살펴봤다는 데 있으며, 
또한 소비자가 선호하는 서비스 유형이 무엇인지에 따라 

매장 내 키오스크 사용에 대한 반응과 매장 내 키오스크 

사용의도의 영향요인이 어떻게 다른지를 탐구해 봤다는 

점이다. 본 연구에서는 학술적 시사점뿐만 아니라 실무적 

시사점도 제시하고자 하였는데, 예를 들어 유통업체가 매

장 내 키오스크를 통해 서비스를 제공할 것인지와 매장 

직원을 통해 서비스를 제공할 것인지에 관한 의사결정 시 

본 연구의 결과를 참고할 수 있을 것이며, 또한 대면 혹은 

비대면 서비스 관련 소비자 특성 및 반응에 관한 이해력

과 통찰력을 증진함으로써 관련 기업들이 표적시장 소비

자에게 더욱더 효과적인 전략을 개발하고 실행하는 데 도

움을 줄 것으로 기대하였다. 다음에서는 주요 결과들을 

요약하고 이러한 결과가 시사하는 바에 대해 논의하고자 

한다. 
첫 번째 소비자 집단인 ‘키오스크 선호형’은 자기효능

감, 결과기대(성과, 자기평가, 사회적 기대), 긍정 감정, 키
오스크 사용의도가 가장 높은 집단이다. 이들은 키오스크

를 잘 사용할 수 있다고 인지하고 있으며 키오스크 사용

을 통하여 쇼핑을 더 잘 할 수 있을 것이라고 기대하고, 
즐거움을 얻고자 하며, 사회적으로 인정을 받고자 한다. 
이들은 키오스크 사용을 통하여 얻을 수 있는 결과에 대

한 기대가 높은 집단이므로 매장 직원을 통한 서비스보다 

키오스크를 더 자주 사용한다고 유추할 수 있다. 또한, 세 

집단 중 키오스크 사용으로 인한 긍정 감정은 가장 크지

만, 부정 감정은 가장 낮은 것으로 나타났다. 이는 이들에

게 키오스크 사용이 상품 또는 서비스 구매 시 부정 감정

보다는 긍정 감정을 유발하는 역할을 한다는 것을 의미한

다. 또한 키오스크 사용의도도 세 집단 중 가장 높은 것으

로 나타났는데, 이는 사용의도가 실제 행동에 반영된 것

으로 보인다. 
두 번째 소비자 집단인 ‘하이브리드형’은 자기효능감, 

결과기대(성과, 자기평가, 사회적 기대), 긍정 및 부정 감

정, 키오스크 사용의도의 평균이 세 집단 중 중간에 속해

있는 경우가 대부분이거나 ‘직원 선호형’과 비슷한 수준

이다. 평소 매장 내 키오스크를 사용하여 서비스를 받는 

비율과 매장 직원을 통해 서비스를 받는 비율이 동일하기 

때문에 ‘키오스크 선호형’과 ‘직원 선호형’의 중간에 속해

있는 경우가 많은 것으로 보인다. 따라서, 이들 유형의 특

성을 함께 고려할 필요가 있다.

세 번째 소비자 집단인 ‘직원 선호형’은 자기효능감, 결
과기대(성과, 자기평가, 사회적 결과기대), 긍정 및 부정 

감정, 키오스크 사용의도가 가장 낮은 집단이다. 이 집단

은 키오스크 사용으로 얻을 수 있는 결과에 대한 기대치

가 높지 않기 때문에 키오스크 사용의 동기가 다른 집단

보다 적다고 볼 수 있다. 또한, 키오스크 사용으로 인한 

긍정적인 감정은 가장 적게 느끼지만 반대로 부정적인 감

정은 가장 크게 느껴 키오스크를 사용하고자 하는 의도가 

가장 낮게 나타난 것으로 유추할 수 있다.
 다음으로 소비자 집단별 키오스크 사용의도의 영향요

인을 살펴본 결과, 연령, 월평균 소득, 자기효능감, 결과기

대, 감정이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연령

은 전체 소비자를 대상으로 했을 때는 유의한 영향요인으

로 밝혀졌으나 소비자 집단을 세분화했을 때는 유의한 영

향을 미치지 않았는데, 이는 소비자 집단으로 세분화했을 

때 연령이 퍼져있는 정도가 감소하여 분석에서 그 영향력

이 약화한 것으로 추정해 볼 수 있다. 월평균 소득의 경

우, ‘하이브리드형’은 월평균 소득이 500만 원 이상인 경

우보다 300만 원∼500만 원 미만인 경우에, ‘직원 선호

형’은 월평균 소득이 200∼300만 원 미만인 경우보다 

500만 원 이상인 경우에 키오스크 사용의도가 증가하였

다. 선행연구에서도 키오스크 사용의도에 대한 소득의 영

향력은 일관되지 않게 나타났는데, 문혜영(2019)의 연구

에서는 소득이 200∼300만 원대인 경우보다 100만 원대

인 경우에 키오스크 전용 주문 및 결제서비스 선호도가 

더 높은 것으로 나타났으나 김효정, 이진명(2020)의 연구

에서는 월평균 소득이 셀프서비스 키오스크에 대한 저항

과 지속사용의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 본 연

구에서는 전체 소비자보다는 집단으로 세분화하였을 때 

소득이 영향요인으로 작용하였으며, 또한 소득의 높고 낮

음에 따라 영향요인이 되는 것이 아니라 특정 소득 범주

(예: 300∼500만 원, 200만 원 미만 등)가 영향요인으로 

작용하였다.
자기효능감의 경우, ‘키오스크 선호형’, ‘하이브리드형’

의 키오스크 사용의도에 정(+)의 영향을 주었으나 ‘직원

선호형’의 키오스크 사용의도에는 영향을 미치지 않았다. 
결과기대의 경우, ‘키오스크 선호형’, ‘하이브리드형’, ‘직
원 선호형’에서 성과 기대와 자기평가 기대가 높을수록 

키오스크 사용의도가 증가하는 것으로 나타났다. 이는 자

기효능감과 결과기대가 키오스크 사용의도에 영향을 미친

다는 선행연구 결과(Jeon et al., 2020; Lee & Lyu, 2016; 
Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Wu & 
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Wu, 2019)와 일치하는데, 이는 자기효능감과 결과기대와 

같은 인지적 요인이 개인의 행동을 설명한다고 보는 사회

인지이론(Bandura, 1982; 1986)에 기반한 결과라고 할 수 

있을 것이다. 
소비자 감정도 키오스크 사용의도에 영향을 미치는 요

인으로 나타났는데, 긍정 감정이 클수록 ‘키오스크 선호

형’과 ‘직원 선호형’의 키오스크 사용의도가 높아졌으며 

부정 감정이 클수록 ‘직원 선호형’의 키오스크 사용의도

가 낮아지는 것으로 나타났다. 이는 감정이 개인의 행동

에 영향을 미친다는 연구 결과(변재우, 2019; 서진우, 이

자윤, 2020; Ahn & Seo, 2018; Lazarus, 1991)와 일치한

다. 따라서, 다양한 혜택을 제공하고 신뢰를 쌓는 등의 노

력을 통해 소비자의 긍정 감정을 유도해야 키오스크 사용

의도가 향상될 수 있을 것이다. 한편, ‘직원 선호형’에게

는 긍정 감정을 높이는 것과 동시에 부정 감정도 감소시

켜야 키오스크 사용의도를 높일 수 있을 것이다. 한편,지
각된 위험이 레스토랑 기술기반 셀프서비스 사용에 부정

적인 영향을 미친다는 이진명 외(2019)의 연구 결과를 반

영하여 터치스크린에 원하는 정보 및 서비스를 어떻게 받

는지 명확히 표기하고 키오스크 인터페이스 디자인에 인

간 중심 디자인을 적용하며 키오스크가 고장이나 오류가 

발생하지 않도록 철저히 관리한다면, 소비자의 부정적인 

감정을 감소시킬 수 있을 것이다. 

2. 제한점 및 향후 연구에 대한 제언

본 연구의 제한점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 

단일 문항으로 측정된 서비스 선호도를 토대로 소비자 유

형을 분류하였다는 점이다. 따라서, 향후 연구에서는 좀 

더 타당성이 확보된 기준으로 소비자 유형을 분류할 필요

가 있다. 예를 들어, 다중 문항으로 이루어진 척도를 선택

하여 측정한다면 타당도를 증가시키는 데 도움이 될 것이

다. 둘째, 응답자 부족의 이유로 주문·결제 키오스크와 셀

프체크아웃으로 분류하여 각각 3개의 집단으로 분석하지 

못했다는 점이다. 키오스크는 매장에 따라 주문·결제 키오

스크가 사용되기도 혹은 셀프체크아웃이 사용되기도 한

다. 예를 들어, 주문·결제 키오스크는 패스트푸드점, 커피

전문점, 음식점 등에서 주로 사용되지만, 셀프체크아웃은 

슈퍼마켓이나 대형마트 등에서 주로 사용된다. 그러므로, 
향후 연구에서는 주문·결제 키오스크와 셀프체크아웃을 

사용하는 상황으로 세분화하여 매장 내 키오스크와 매장 

직원을 통한 서비스 사용률이 어떻게 달라지는지 살펴볼 

수 있을 것이다. 셋째, 본 연구가 소비자 특성 외의 요인

인 상황적 특성을 고려하지 못했다는 점이다. 2020년 이

후는 코로나19로 인하여 많은 수의 소비자들이 키오스크 

사용을 선택할 수밖에 없었던 시기로 판단된다. 또한 매

장 직원을 배치하지 않고 키오스크를 사용해야 하는 무인

매장이 증가하고 있는데 무인매장의 경우 매장 직원을 통

한 서비스를 선택할 수 없는 상황이다. 따라서 향후 연구

에서는 소비자가 자발적으로 키오스크를 사용하였는지를 

파악하여 관련 요인들을 통제한 후 연구를 진행할 수 있

을 것이다. 넷째, 전체 응답자 중 60대 이상의 비율이 낮

다는 점이다. 온라인 시장조사 전문 업체의 패널을 사용

하여 자료를 수집하였기에 60대 이상의 응답자가 다른 연

령대의 응답자에 비하여 적게 나타난 것으로 판단된다. 
향후 연구에서는 60대 이상의 응답률을 높일 수 있도록 

온라인 시장조사뿐만 아니라 다양한 방법을 통하여 자료

를 수집해야 할 것이다. 

주제어: ‘언택트’ 서비스, 매장 내 키오스크, 자기효능감, 
결과기대, 감정, 사용의도
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