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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 프랜차이즈 가맹점에서 제공하고 있는 무인점포의 이용의도를 알아보고자 실증 분석하여 검정하였다. 무인점포의 독립변수들로는 크게 기술기반셀프서비스, 점포특성으로 나누어 변수를 선정하였다. 기술기반셀프서비스의 편리성, 신속성, 점포특성의 기능성, 적합성 그리고 무인점포의 비용을 선정하였다. 기대일치이론을 활용하여 매개변수에 기대일치, 만족 최종적으로 종속변수는 이용의도를 선정하였다. 무인점포를 사용하는 대상으로 설문지를 배포하여 총 181명을 활용하였다. 분석결과, 편리성, 신속성, 기능성, 적합성은 기대에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 만족에는 편리성과 적합성 변수만이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 비용은 이용의도에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났으며, 최종적으로 기대일치, 만족은 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검증이 되었다. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study has tested by positive analysis to investigate use intention of self service shop offered by franchisee. The independent variable of self service shop consisted of technology based self service and feature of shop largely. Convenience of technology based self service, speed, functionality of shop feature, suitability, and cost of self service shop had been selected. As parameter, expectation confirmation and satisfaction by using Expectation confirmation theory had been selected and a dependent variable had been selected use intention lastly. The study conducted a survey of self service shop customers and 181’s answers out of them had been used. According to the analysis result, convenience, speed, functionality, and suitability had a positive effect on expectation and convenience and suitability variables only had positive effect on satisfaction. The cost did not have an effect on use intention and expectation confirmation and satisfaction had a positive effect on use intention lastly.
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      Ⅰ. 서론
      2016년 세계경제포럼(World Econmic Forum)에서 4차 산업혁명이 언급된 이래 인공 지능, 사물인터넷, 3D 기술, 빅데이터, 클라우드 컴퓨팅, 모바일결제시스템 등이 모두 4차 산업혁명의 주요 동력으로 부상하고 있으며, 앞으로 세계 산업 판도에 큰 영향을 미칠 것으로 보여지고 있다[1].

      4차 산업혁명은 아직은 모호한 면이 많고 세부적인 사항에 대해서는 연구자들마다 정의하는 바가 다르지만, 무인(Autonomous), 원격(Remote), 가상화(Virtualization)는 핵심 키워드로 여러 연구자들에게 공감을 얻고 있다[2].

      다양한 업계가 정보통신기술(ICT)과 접목한 미래형 매장을 구상하고 있다. 신기술을 활용해 소비자 편의성을 극대화하고 제품 관리 등 운영 효율성을 높일 수 있는 무인점포에 관심을 가지고 있으며, 가맹점중의 대표적인 편의점은 유통업체 가운데 소비자와 가장 높은 접근성을 바탕으로 ICT 기업과 활발하게 교류하고 있고, 현재 국내에는 무인점포로의 변화가 이루어지고 있는 실정이다. 특히, 편의점은 유통업체 가운데 소비자와 가장 높은 접근성을 가지고 있다는 장점이 있다. 

      최근 4차 산업혁명 시대에 최저임금 인상으로 인한 인건비 절감 움직임이 더해지면서 서비스업의 형태가 빠르게 변화하고 있다. 무인점포는 신용카드로 본인 인증을 하면 출입을 할 수 있고, 셀프 계산대가 있어 고객이 스스로 결제할 수 있다. 점포 안에서 고객에게 문제가 생기면 본사에서 무인점포 내 CCTV와 마이크를 통해 실시간으로 고객에게 응대한다. 편의점 업계는 첨단 기술을 활용한 무인점포 상용화에 속도를 내고 있고 외식업체의 가맹점들은 무인계산대와 셀프서비스를 적극적으로 도입하고 있다. 무인점포는 현재 세계 각국의 기업들이 준비 중에 있으며, 서서히 오픈을 하고 있다. 국내에도 다양한 유통기업들이 가맹점 중에서 편의점을 필두로 오픈을 하고 있으며, 세계 최초로 무인편의점을 선보인 국내 업체는 특정 오피스 건물 안에 위치한 것만이 아닌 일반 거리에 불특정 다수가 이용하는 오픈형 매장까지 선보이고 있다.

      인간과 인간의 관계에서 인간과 무인기기 관계 속에서 살아가야하는 시대적 변화에 맞게 현 상황에 무인점포에 대한 인식과 경험을 통해 향후 지속적으로 여러 형태의 구매행위나 서비스를 제공받을 여건이 되어있는지 본 연구 조사를 통하여 살펴보고자 한다.

      본 연구는 무인점포를 이용하는 이용자 조사를 기반으로 이용자의 이용의도에 미치는 다양한 요인을 검증하고자 하였다. 이에 따라 선행연구들을 바탕으로 여러 요인을 통해 이용자들의 이용의도에 실제로 영향이 존재하는지에 대해 검증하였다. 무인점포의 개인기반 셀프서비스, 매장특성이 서비스일치, 고객만족 및 이용의도로 이어지는 과정을 파악함과 동시에 실증적으로 검정하려고 한다. 또한, 본 연구결과를 바탕으로 무인화점포를 제공하는 업체들이 이용자에게 유용한 서비스를 효과적으로 제공 할 수 있을 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 무인점포
        무인점포는 사전적 의미로는 판매원 없이 자동판매기를 갖추고 음료수 따위를 파는 가게라고 정의 되어 있다. 하지만 현재 4차 산업혁명의 도래 이 후, 리테일테크(Retailtech)라는 신조어가 생겼으며, 소매점을 의미하는 리테일(Retail)과 기술(Technology)를 결합한 용어로, 가맹점의 편의점이나 마트 등 소매점에 첨단 ICT를 접목한 것을 말한다[3]. 편의점의 경우 자동 스캔이 되는 콘베이어 벨트에 소비자가 고른 물건을 올려놓으면 자동으로 바코드가 인식되어 가격 및 정보가 나와 결제를 할 수 있다. 또한, 사람마다 혈관 굵기나 정맥의 모양이 모두 다른 것을 이용하여 손바닥 인증만으로 본인 확인은 물론, 상품결제까지 가능한 ‘핸드페이’기술이 개발되었지만 아직까지 문제가 발생할 가능이 있으며 향후 이상 없이 소비자가 무인점포를 이용 할 수 있도록 수정개선하고 있다.

      

      
        2-2 기술기반 셀프서비스 (TBSS)
        4차산업 혁명을 기점으로 서비스 산업에서 점차 기술의 도입이 증가하고 IT기술의 역할이 중요하게 인식됨에 따라, 많은 연구자들은 서비스에 관련한 기술에 대해 주목하고 다양한 관련 연구하기 시작하였다.

        경쟁이 심화되어 수많은 서비스 기업들이 난무하고 있는 환경 아래에서 기업이 서비스를 보다 더 원활히 제공하고 노동력을 절감할 수 있는 기술이 바로 기술기반 셀프서비스라 할 수 있을 것이다. 사용자들은 기술기반 셀프서비스를 사용함에 따라 시간과 비용을 절약하고, 접근가능성 증가, 편의성 증가, 통제성 증가, 높은 수준의 개인화, 빠른 서비스 처리, 즐거움등과 같은 혜택을 얻을 수 있다[4].

        기술기반 셀프서비스(Technology-Based Self-Service)는 약어인 TBSS로 표현하고 있으며, SST(Self-Service Technology)와도 혼용되어 사용되고 있으며, TBSS는 서비스에 중심을 두고 있고 SST는 기술에 중점을 두고 있다[5].

        TBSS는 서비스 또는 서비스의 일정한 부분을 사용자 스스로 수행할 수 있도록 하는 활동 또는 편익이라고 재정의 하고 있다[6].

        또한, 서비스를 제공하는 종업원과 상호작용하는 것이 아니라 사용자가 서비스를 직접 생산 또는 이용할 수 있도록 하는 모든 기술적 접속수단으로 정의하였다[7]. 결국, 서비스를 제공하는 종업원과 상호작용하는 것이 아니라 매정 또는 점포가 제공하는 기계를 통해 접점에서 사용자가 서비스를 본인 스스로 생산하는데 도움을 주는 것이라 할 수 있다[8].

        TBSS는 기업, 종업원과 그리고 고객과의 상호작용 방식을 천천히 변화시키고 있으며, 또 다른 서비스를 재설계하는데 무한한 가능성을 제공하고 있다[9]. 이로 인해, 4차 산업혁명에 따른 점포의 변화에 따라 중요한 핵심 요인으로 대두되고 있다.

      

      
        2-3 점포특성 (VMD)
        4차 산업혁명에 따른 점포특성은 기존의 종업원이 할 수 있는 일을 대처해야하며, VMD라고도 할 수 있다. VMD는 Visual(전달기술로서의 시각화)’과 ‘Merchandising(상품화 계획)’을 통합한 단어로, 상품 및 서비스를 시각적으로 보기 쉽게 연출하고 상품을 관리하는데 있어서 관련된 활동이라고 할 수 있다[10]. VMD는 효율적으로 상품을 전시하여 소비자가 상품을 쉽게 비교하고 소비자가 자신에게 맞는 상품선택을 할 수 있도록 하기 위해 돕는다. 또한 매장환경과 상품계획 및 판매서비스, 판매촉진 등 여러 가지 요소들을 유기적으로 연결하여 통일된 점포 이미지 및 브랜드이미지를 형성하도록 하는 CI(Corporate Identity)의 표현전략이다[11].

        상품 구매 과정에서 소비자의 체험과 경험에 영향을 줄 수 있는 점포의 공간구성, 매장 내 인테리어, 제품 진열, 조명, 음악 등과 같은 여러 가지 환경적 요인 및 전체적인 구매 환경 이미지가 소비자의 느끼는 감정과 상품에 대한 평가 및 구매행동에 까지 미치는 역할의 중요성을 강조하고 있다[12].

        VMD는 4차 산업혁명에 따른 직원이 항시 있는 점포에서, 직원이 없는 무인화점포로의 변화로 인해 제품에 대한 정보를 시각적으로 전달해야하기 때문에 매우 중요한 요소로 자리매김하고 있다.

      

      
        2-3 비용
        경제학적 측면에서는 소비자들이 제품 또는 서비스를 얻기 위해 포기하거나 희생하는 것을 비용으로 정의하고 있다[13]. 비용은 금전적 비용과 비금전적 비용으로 구분하고 있다. 비금전적비용은 노력비용(Effort Cost), 시간비용(Time cost), 심리적 비용(Psychological Cost)으로 구분하였다[14, 15].

        비용과 관련한 선행연구를 살펴보면, 혁신 특성요인에 비용이 중요한 변수임을 제시하였다[16]. 비용은 외적인 요인으로 고객충성도와 강한 상관관계를 가지고 있으며[17], Ramamurty and Premkumar(1995)도 비용을 제시하였는데 새로운 정보 시스템의 도입하기 위해서는 비용이 낮을수록 더 빠르게 도입 또는 구축이 될 것이라 하였다[18]. Zeithaml(1988)은 비용은 상품 또는 서비스를 얻기 위해 재화를 지불하는 것이라 하였다[13]. 즉, 비용은 서비스 구매와 관련되어 비용, 시간, 노력을 포함시킨 요소로 이용의도에 중요한 변수로 확인되었다.

      

      
        2-4 기대-일치이론 
        기존다양한 선행연구들 중에 마케팅, 제품, 서비스 분야에서 많이 사용되고 있는 이론으로 사용자의 만족과 행위를 설명할 수 있는 이론이 기대-일치 이론(Expectation- Confirmation theory, ECT)이다[19]. 사용자들이 서비스 및 상품의 성과를 판단함에 있어 사용하기 전의 기대와 사용한 후 비교 분석하여 만족을 판단하는 것으로 나타낸다. 기대의 대한 첫 번째 정의는 기대이론으로부터 시작되었으며, 제품이나 서비스가 보여지는 속성을 인지하는 사용자들의 신념으로 정의된다[20]. 이것은 서비스 지속 상황과 제품 구매에 관련하여 다양한 연구에서 검증되어온 이론이다. 기대-일치 이론은 소비자들의 평가가 제품, 서비스의 기대수준과의 비교를 통해서 이루어진다고 설명하고 있다. 만약 제품, 서비스의 성과가 기대보다 높으면 긍정적인 일치가 발생하여 만족이 상승하나, 반대로 제품, 서비스의 성과가 기대에 못 미치는 경우에 만족은 현저히 감소할 것이라고 한다. 따라서 기대일치 이론은 사용자가 경험하지 못한 단계의 기대와 실제 제품, 서비스의 성과 간의 일치 혹은 불일치 정도가 사용자의 만족도에 크게 영향을 미치게 되고 이에 따라서 지속적인 사용이 형성된다는 것이 주요 내용이라고 할 수 있다. 그러나 주로 사용자 행동분야에서 주로 이용되는 이론이기 때문에 새로운 제품, 또는 새로운 서비스 분야의 영역에 광범위하게 적용되지는 못하고 있지만, 다양한 연구들이 단지 기존의 제품, 서비스에만 국한되지 않고 새로운 기술이나 서비스 상품 등 다양한 분야에 활용될 수 있다는 점에서 가치가 크다.

      

      
        2-5 이용의도
        의도란 예기된 행동 또는 계획된 미래의 행동을 의미하며, 개인의 주관적인 상태를 나타내는 것이다[21]. 그러므로 이용의도는 사용자가 어떤 제품이나 서비스에 대해 태도를 형성한 후 발생된 신념과 의지를 행동으로 나타내려는 것이다[22].

        사용자들은 가장 좋은 결과를 가져다주는 행동을 하기 전에 실행에 따른 소요 비용과 그 행동으로부터 얻게 되는 최대의 혜택을 고려한다. 합리적 행동이론에서는 행동의 전제조건으로 행동의도를 설명하고 있다. 행동의 직접적인 변수는 행동에 대한 태도가 아니라 행동을 수행하려는 의도이며[23], 사회적 관련성이 있는 대부분의 행동은 자발적인 통제에서 이루어지고 있고, 의도를 통해 추 후 행동을 예측할 할 수 있다고 주장하였다[24].

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3-1 연구모형
        본 연구에서는 최근 4차 산업 혁명에 따른 무인점포 환경에 대한 이용자의 인식과 이용의도에 대한 변인들을 고찰하는 것을 목적으로 하였다. 이를 위해 선행연구를 통하여 무인점포 이용에 대한 이용자의 이용의도에 영향을 미치는 요인을 제시하였다. 무인점포는 4차 산업혁명이 시작한 이래 등정한 새로운 점포시스템으로 기존의 선행연구에서 개인기반셀프서비스의 요인과 점포특성의 요인을 본 연구에 맞게 요인을 도출하였다. 무인점포에 대한 이용자의 이용의도에 영향을 미치는 요인이 무엇인지 기대일치의 요인들과 선행연구를 기초로 하여 선정한 TBSS의 속성인 편리성과 신속성, 점포특성의 속성요인인 기능성과 적합성 그리고 비용으로 무인점포에 대한 기대와 만족이 무인점포의 이용의도에 미치는 영향을 분석하였다.

        연구모형은 그림 1.과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        3-2 연구가설 설정
        
          1) 편리성
          편리성에 대한 정의는 다양하지만, 쉽고, 편안하게 일을 처리하는 것으로 편리성을 주장하였고[25], Hobrook(1999)는 노력과 시간을 적게 사용하여 원하는 목적을 달성하는 것으로 편리성을 정의하였다[26]. 또한 시간과 신체적·정신적 자원을 절약할 수 있게 하는 것을 의미한다고 하였다[27]. 이처럼 대부분의 연구자들은 편리성을 단일차원에서 정의내리고 설명하였다.

          선행 연구자들은 편리성을 다차원으로 구분하여 그 성과를 검증하였다[28, 29]. 서비스나 제품을 경험하는 동안에 편리성에 대한 평가가 이루어지기 때문에 서비스, 제품을 사용하거나 구매하기를 원하는 사용자들의 행동적 측면에서 편리성을 개념화하려고 연구하였다[28].

          본 연구에서는 편리성을 무인화점포에서 사용하는 개인셀프계산대를 개인의 필요 또는 요구에 맞게 편리하게 이용할 수 있는 정도로 정의하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 무인점포 기술기반셀프서비스의 사용절차의 정도. Q2. 무인점포 기술기반셀프서비스의 사용편의의 정도. Q3. 무인점포 기술기반셀프서비스를 사용하는데 노력의 정도. Q4. 무인점포 기술기반셀프서비스의 사용하기에 편의 정도.) 구성하였다.

          
H1-1 : 무인점포의 셀프계산대의 편리성은 기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-2 : 무인점포의 셀프계산대의 편리성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          2) 신속성
          오늘날 사용자들은 서비스나 시스템의 진행 속도에 대해 매우 민감하다. 사용자들은 점유되지 않은 시간을 점유된 시간보다 더 길게 느낀다고 주장하였으며, 느린 서비스 진행시간은 서비스 품질의 전반적 인식에 영향을 미친다고 주장 하였다[30].

          신속성은 서비스가 수행되는데 걸린 실질적인 소요시간에 대한 고객들의 기대로서 정의 하고 빠른 서비스 진행이 서비스품질을 더 좋게 인식하는 변수임을 검증했다[31]. 자신의 업무에 관련된 일을 하거나 쇼핑을 하는데 있어서 시간을 절약 하는 것이 사람들은 중요하다고 하였으며, 시간은 서비스가 실질적으로 이루어지는 수행시간 뿐 아니라, 대기 시간도 포함을 한다고 주장하고, 서비스 전달 시간과 대기 시간이 중요성을 강조하였다[32].

          본 연구에서는 신속성을 무인화점포 개인셀프계산대를 이용하기 위해 소비자들이 빠르게 사용이 가능한 정도로 정의 하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 무인점포 기술기반셀프서비스는 기존 결제방식보다 시간을 절약하는 정도. Q2. 무인점포 기술기반셀프서비스는 줄에 서서 기다리는 시간을 절약하는 정도. Q3. 무인점포 기술기반셀프서비스는 구매한 물건을 취소하는 일을 빠르게 처리할 수 있는 정도. Q4. 무인점포 기술기반셀프서비스는 빠르게 물건에 대한 바코드를 인식 하는 정도.) 구성하였다.

          
H2-1 : 무인점포의 셀프계산대의 신속성은 기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-2 : 무인점포의 셀프계산대의 신속성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          3) 기능성
          기능성은 매장 내에 진열되어 있는 상품을 고객이 식별하기 쉬우며, 보기 쉬어야 한다[33]. 즉, VMD를 통해 상품이 번잡하지 않으며, 보기 쉽게 진열되어 있는지를 의미한다. 또한 상품의 정보와 기능을 잘 나타내야 하며, 진열된 제품의 수량은 고객의 입장에서 적당해야 한다. 백화점 VMD의 기능성은 최종적으로 구매의도에 영향을 미치는 변수로 선정하여 연구하였다[34].

          본 연구에서는 기능성을 무인화점포가 제공하고 있는 상품의 정보전달, 매장이 소비자에게 제공하는 기능의 정도로 정의하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 무인점포의 상품은 고르기 쉽고 편리하게 되어 있는 정도. Q2. 무인점포는 상품 진열에 있어 고객 동선과 통로의 폭이 충분한 정도. Q3. 무인점포는 물건을 둘러보기에 쉽게 도선이 구성되어 있는 정도. Q4. 무인점포는 상품의 정보와 기능이 잘 설명 되어 있는 정도.) 구성하였다.

          
H3-1 : 무인점포 매장특성의 기능성은 기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H3-2 : 무인점포 매장특성의 기능성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          4) 적합성
          적합성은 매장의 VMD 연출이 트렌드 변화에 따라 지속적인 관리되는 것을 의미한다. 고객에게 새로운 매장특성 및 제품진열을 보여줌으로 VMD로 인한 제품정보가 제공되어야 한다. 또한 시기에 적합한 제품을 진열하여 제품의 정보를 정확하고 보기 쉽게 표현하며, 변화하는 소비자의 니즈와 트렌드를 파악하고 다양한 이벤트 및 프로모션을 진행, 유행 상품을 소비자에게 제시해야 한다. 시기에 맞춰 매장을 관리해야하며 고객에게 새로운 매장의 이미지를 보여주어야 한다[35]. 패션 판매공간의 VMD 구성요인으로 적합성을 활용하여 구매의도에 영향을 미치는지 적합성을 선정하여 연구하였다[35].

          적합성은 무인화점포가 시기에 적합한 상품을 구축하고 시기에 맞게끔 매장을 연출하고 있는지에 대한 정도로 정의하였다. 

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 무인점포는 지속적인 관리에 의해 점포 분의기를 연출하는 정도. Q2. 무인점포는 상품진열방식을 주기적으로 시기에 맞게 보여주는 정도. Q3. 무인점포는 점포분위기를 주기적으로 수정 보완하여 시기에 맞게 보여주는 정도. Q4. 무인점포는 트렌디한 상품진열로 유행상품을 제시하여 보여주는 정도.) 구성하였다.

          
H4-1 : 무인점포 매장특성의 적합성은 기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H4-2 : 무인점포 매장특성의 적합성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          5) 비용
          비용은 금전적, 비금전적(시간/노력)그리고 위험비용과 같은 고객 경험 비용은 서비스나 제품을 선택하는 매우 중요한 변수로 제시하고 있다[36].

          사용자 입장에서 무인점포에서 상품을 구매하는 비용이 과연 기존의 점포보다 금전적 비용측면에서 더 나은 선택인지 알아보고자 하였다.

          본 연구에서는 무인화 점포 이용시 기존점포에서 이용하는 비용에 비해 무인화 점포의 금적적 비용에 대해 인지하는 정도로 정의 하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 무인점포는 기존 점포보다 물건의 값이 저렴한 정도. Q2. 무인점포의 물건금액은 합당하다고 생각하는 정도. Q3. 무인점포의 물건금액은 적절한 정도. Q4. 무인점포가 제시하는 물건금액은 공정하다고 생각하는 정도.) 구성하였다.

          
H5 : 무인점포의 비용은 기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

        
          6) 기대일치, 고객만족, 이용의도
          기대는 소비자가 서비스, 상품에 대해 지불한 것과 서비스, 상품에서 받았다고 느끼는 것으로 지각된 효용에 대한 소비자의 평가로 정의된다. 비용, 시간과 노력에 대한 대기아며, 고객이 받은 편익은 소비자가 지각한 내용과 밀접한 관계가 있다고 하였다[37]. 기대일치가 고객만족에 중요한 영향을 미친다고 하였으며, 고객만족이 기대일치와 재 구매의도의 관계에서 매개요인 역할을 하는 것을 확인하였다[38].

          본 연구에서는 무인화점포를 이용에 대한 소비자의 기대의 일치 정도로 정의하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 내가 선택한 무인점포를 이용한 나의 경험은 기대보다 좋은 정도. Q2. 내가 선택한 무인점포가 제공하는 무인서비스의 수준은 기대보다 좋은 정도. Q3. 내가 선택한 무인점포의 전반적인 무인서비스에 대한 나의 기대는 충족의 정도. Q4. 내가 선택한 무인점포는 나의 요구사항을 최대한 존중해주는 정도.) 구성하였다. 고객만족는 이용의도에 가장 중요한 영향을 미친 요인으로 인식하고 있는데, 소비자들이 제품구매 전의 지각이나 서비스에 대한 만족도가 높을수록 이용의도가 증가한다고 증명하였다[39, 19]. 만족도에 관한 여러 선행연구들 중에서는 만족도는 고객들이 제품이나 서비스에 대한 충성도에서 장기적으로 매우 중요한 역할을 한다고 선행연구자들이 주장하였다[40, 41, 42].

          본 연구에서 고객만족은 무인화점포의 이용경험에 대한 만족의 정도로 정의하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 내가 선택한 무인점포를 만족하는 정도 Q2. 내가 선택한 무인점포의 이용을 한 나의 결정은 현명한 정도 Q3. 내가 선택한 무인점포를 이용하기로 한 것은 옳은 일이라고 생각하는 정도 Q4. 내가 선택한 무인점포를 다시 이용한다고 해도 만족 할 것이라는 정도) 구성하였다.

          이용의도는 무인화 점포의 긍정적인 측면을 인지하고 이용하려는 행동 의지의 정도로 정의 하였다.

          설문내용에는 총 4개의 문항으로(Q1. 나는 내가 선택한 무인점포를 계속해서 이용하는 정도. Q2. 나는 앞으로도 계속해서 내가 선택한 무인점포를 이용하는 정도. Q3. 나는 다른 사람들에게 내가 선택한 무인점포의 이용을 추천할 정도. Q4. 나는 무인점포가 제공하는 서비스를 우선적으로 이용 할 것인 정도) 구성하였다.

          
H6 : 무인점포의 기대는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H7 : 무인점포의 기대는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H8 : 무인점포의 고객만족은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증분석
      
        4-1 자료수집 및 표본의 특성
        본 연구는 최종 181명을 대상으로 실증 분석을 실시하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보면 남성 128명(70.7%), 여성 53명(29.3%)이다. 연령은 20대 15명(8.3%), 30대 42명(23.2%), 50대 이상 87명(48.1%)이다. 학력은 고등학교 졸업 23명(8.3%), 대학교 재학 9명(5.0%), 대학교 졸업 68명(37.6%), 대학원 이상이 81명(44.8%)이다.

        주 이용횟수로는 1~3회 171명(94.5%), 7~9회 6명(3.3%), 10회 이상 4명(2.2%)이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The result Demographic data
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frezuency
              	Ratio(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	128
            	70.7
          

          
            	Female
            	53
            	29.3
          

          
            	Age
            	20~29
            	15
            	8.3
          

          
            	30~39
            	42
            	23.2
          

          
            	40~49
            	37
            	20.4
          

          
            	50<
            	87
            	48.1
          

          
            	Academic ability
            	Graduate high school
            	23
            	12.7
          

          
            	Attending university
            	9
            	5.0
          

          
            	Graduate university
            	68
            	37.6
          

          
            	Graduate school <
            	81
            	44.8
          

          
            	nunber of uses
            	1~3
            	171
            	94.5
          

          
            	7~9
            	6
            	3.3
          

          
            	10<
            	4
            	2.2
          

        

        

      

      
        4-2 탐색적 요인분석
        타당성 및 신뢰도 분석을 위하여 SPSS를 통한 탐색적 요인 분석(Exploratory Factor Analysis : EFA)을 실시하였고. 탐색적 요인 분석은 관측 변수들 간의 내재된 요인들의 상관관계에 대해 탐색하여 각 요인들 간의 구조를 분석하였다. 측정한 항목 간에 내적 일관성 검증 지표로는 Cronbach's 계수를 이용하여 신뢰도를 검증했다. Cronbach's계수가 0.7 이상으로 나타났을 경우 항목들 간의 척도의 신뢰도가 높다고 설명할 수 있다. 탐색적 요인 분석, 신뢰도 분석 결과 아래의 표 2와 같고 분석 결과 위 기준에 부합 되어 신뢰도 면에서 신뢰할 수 있다는 것으로 나타났다. 요인적재량이 낮은 편리성 3번 항목, 신속성 3번 항목, 기능성 4번 항목, 비용 1번 항목, 기대일치 4번 항목을 제거하였으며, 모든 요인 적재량이 0.5이상, Cronbach’s A계수가 모두 0.8 이상으로 신뢰도에도 이상이 없음을 확인하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            The result of Validity, Reliability test of EFA
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Ingredient
              	Cronbach’s A
            

            
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	1
            	.160
            	.139
            	.119
            	.121
            	.804
            	.241
            	.185
            	.186
            	0.876
          

          
            	2
            	.168
            	.300
            	.126
            	.191
            	.791
            	.128
            	.095
            	.164
          

          
            	4
            	.145
            	.222
            	.202
            	.232
            	.647
            	.295
            	.258
            	.092
          

          
            	1
            	.194
            	.091
            	.084
            	.822
            	.222
            	.166
            	.068
            	.120
            	0.843
          

          
            	2
            	.071
            	.130
            	.127
            	.853
            	.191
            	.049
            	.163
            	.064
          

          
            	4
            	.163
            	.157
            	.066
            	.742
            	.003
            	.247
            	.003
            	.152
          

          
            	1
            	.178
            	.255
            	.204
            	.230
            	.254
            	.706
            	.127
            	.128
            	0.885
          

          
            	2
            	.201
            	.242
            	.251
            	.195
            	.164
            	.751
            	.172
            	.146
          

          
            	3
            	.159
            	.296
            	.151
            	.208
            	.292
            	.704
            	.117
            	.194
          

          
            	1
            	.216
            	.710
            	.121
            	.197
            	.260
            	.251
            	.230
            	.049
            	0.899
          

          
            	2
            	.234
            	.757
            	.093
            	.108
            	.116
            	.215
            	.205
            	.129
          

          
            	3
            	.219
            	.781
            	.173
            	.172
            	.134
            	.207
            	.175
            	.063
          

          
            	4
            	.109
            	.808
            	.154
            	.068
            	.189
            	.098
            	.024
            	.240
          

          
            	2
            	.171
            	.170
            	.878
            	.083
            	.108
            	.170
            	.133
            	.147
            	0.951
          

          
            	3
            	.174
            	.126
            	.897
            	.059
            	.088
            	.157
            	.135
            	.102
          

          
            	4
            	.180
            	.134
            	.864
            	.166
            	.170
            	.128
            	.146
            	.136
          

          
            	1
            	.248
            	.194
            	.242
            	.220
            	.204
            	.245
            	.292
            	.697
            	0.910
          

          
            	2
            	.335
            	.280
            	.260
            	.218
            	.206
            	.249
            	.218
            	.602
          

          
            	3
            	.385
            	.235
            	.195
            	.212
            	.292
            	.145
            	.179
            	.651
          

          
            	1
            	.357
            	.330
            	.327
            	.080
            	.291
            	.134
            	.547
            	.310
            	0.952
          

          
            	2
            	.357
            	.310
            	.271
            	.136
            	.259
            	.227
            	.622
            	.286
          

          
            	3
            	.382
            	.286
            	.219
            	.159
            	.293
            	.148
            	.640
            	.183
          

          
            	4
            	.399
            	.246
            	.278
            	.144
            	.231
            	.266
            	.612
            	.243
          

          
            	1
            	.721
            	.214
            	.207
            	.229
            	.098
            	.126
            	.313
            	.205
            	0.906
          

          
            	2
            	.738
            	.163
            	.203
            	.269
            	.126
            	.193
            	.250
            	.104
          

          
            	3
            	.739
            	.248
            	.139
            	.133
            	.166
            	.144
            	.289
            	.105
          

          
            	4
            	.834
            	.163
            	.149
            	.041
            	.130
            	.106
            	-.006
            	.208
          

          
            	Eigen Value
            	3.68
            	3.50
            	3.21
            	2.67
            	2.66
            	2.43
            	2.26
            	1.96
            	N/A
          

          
            	% of Variance
            	13.64
            	12.96
            	11.92
            	9.89
            	9.87
            	9.00
            	8.37
            	7.28
          

        

        

      

      
        4-3 확인적 요인분석
        본 연구에서 측정모델 추정과 확인적 요인분석을 위해 AMOS 23.0을 활용하였다. 본 연구에서는 최종 선정된 측정 항목에 대한 신뢰성과 타당성 검증을 위해 Hair et al.(2010)의 공식을 사용하여 표 3과 같은 결과를 얻었다. 척도의 타당성과 신뢰도를 확보하기 위해서는 표준화 계수가 최소한 0.5 이상이 되어야한다. 또한, 내적일관성 측정 지표인 개념 신뢰도(CR)는 0.7 이상, 평균분산추출값(AVE)은 0.5 이상의 수치를 통해 집중 타당성을 보여야 한다.

        표 3에서 보이는 것과 같이 최종 선정된 모든 측정항목변수의 표준화 계수는 모두 0.8 이상이고 평균 분산 추출 값(AVE)도 모두 0.5 이상의 수치가 나타났다.

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of the conceptual reliability and intent validity test of the measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Measure
              	Factor Loading
              	C.R
              	AVE
            

          
          
            	CON
            	1
            	0.857
            	0.862
            	0.675
          

          
            	2
            	0.848
          

          
            	4
            	0.815
          

          
            	RAP
            	1
            	0.904
            	0.798
            	0.572
          

          
            	2
            	0.829
          

          
            	4
            	0.679
          

          
            	FUN
            	1
            	0.832
            	0.878
            	0.706
          

          
            	2
            	0.853
          

          
            	3
            	0.864
          

          
            	SUI
            	1
            	0.851
            	0.882
            	0.652
          

          
            	2
            	0.834
          

          
            	3
            	0.867
          

          
            	4
            	0.769
          

          
            	COS
            	2
            	0.938
            	0.923
            	0.716
          

          
            	3
            	0.93
          

          
            	4
            	0.923
          

          
            	COF
            	1
            	0.886
            	0.914
            	0.781
          

          
            	2
            	0.877
          

          
            	3
            	0.873
          

          
            	CUS
            	1
            	0.898
            	0.950
            	0.827
          

          
            	2
            	0.941
          

          
            	3
            	0.889
          

          
            	4
            	0.919
          

          
            	INT
            	1
            	0.916
            	0.914
            	0.728
          

          
            	2
            	0.881
          

          
            	3
            	0.833
          

          
            	4
            	0.738
          

        

        

      

      
        4-4 판별 타당성 분석
        판별 타당성을 검정하기 위해서 두 요인들 사이에서 구한 평균분산 추출 값(AVE)이 개념 간 상관계수의 제곱보다 크면 두 요인 사이에는 판별 타당성이 있는 것으로 분석하는 Fornell and· Larcker(1981)의 방법을 이용하였다.

        표 4의 내용은 구성 항목 간의 상관행렬을 나타낸 것으로, 각 요인들 사이에서 계산한 평균분산 추출 값이 요인들의 상관계수의 제곱보다 크기 때문에 구성 개념 간에 판별 타당성이 존재한다고 설명 할 수 있다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The result of discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	CON
              	RAP
              	FUN
              	SUI
              	COS
              	COF
              	CUS
              	INT
            

          
          
            	CON
            	0.822
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	RAP
            	0.317
            	0.756
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	FUN
            	0.384
            	0.325
            	0.840
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	SUI
            	0.339
            	0.227
            	0.371
            	0.807
            	
            	
            	
            	
          

          
            	COS
            	0.291
            	0.207
            	0.362
            	0.286
            	0.846
            	
            	
            	
          

          
            	COF
            	0.368
            	0.316
            	0.346
            	0.327
            	0.420
            	0.884
            	
            	
          

          
            	CUS
            	0.392
            	0.228
            	0.329
            	0.384
            	0.468
            	0.460
            	0.909
            	
          

          
            	INT
            	0.213
            	0.234
            	0.221
            	0.263
            	0.303
            	0.349
            	0.392
            	0.853
          

        

        

      

      
        4.5 연구모형의 적합도 검정
        가설 검정을 실시하기에 앞서서 구조방정식 모형의 적합도를 검정하였다.[18] 그 결과 아래 <표 4-5>에 표기 한 것 같이 모델 적합도 지수가 2(CMIN)p= 397.985(P=0.000), χ2(CMIN)/df= 1.406, RMSEA= 0.048, RMR= 0.068, GFI= 0.859, AGFI= 0.826, PGFI= 0.693, NFI= 0.896, NNFI(TLI)= 0.962, CFI= 0.967, PNFI= 0.780, PCFI= 0.842 로 나타났으며 전부 이상 없이 만족한 결과를 보였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Model fitness test
          
          

        

        
          
            
              	Fit indices
              	Indicator
              	Desirable range
            

          
          
            	Absolute fit index
            	Χ2(CMIN)p
            	408.157
(P=0.000)
            	p≦0.05~0.10
          

          
            	Χ2(CMIN)/df(Q)
            	1.352
            	1.0≦CMIN/df≦3.0
          

          
            	RMSEA
            	0.044
            	≦0.08
          

          
            	RMR
            	0.059
            	≦0.08
          

          
            	GFI
            	0.864
            	≧0.8~0.9
          

          
            	AGFI
            	0.829
            	≧0.8~0.9
          

          
            	PGFI
            	0.690
            	≧0.5~0.6
          

          
            	Incremental fit index
            	NFI
            	0.913
            	≧0.8~0.9
          

          
            	NNFI(TLI)
            	0.972
            	≧0.8~0.9
          

          
            	CFI
            	0.976
            	≧0.8~0.9
          

          
            	Parsimony fit
index
            	PNFI
            	0.786
            	≧0.6
          

          
            	PCFI
            	0.839
            	≧0.5~0.6
          

        

        

      

      
        4.5 연구모형의 검정
        연구모형에 대하여 실증 분석한 검정 결과를 정리하면 다음 그림2, 표6와 같다.

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The Result of hypothesis test
            * p-value <0.05, ** p-value <0.01, *** p-value <0.001

          
          

          

        

        본 연구에서 설정한 가설들의 영향 정도를 알아보기 위하여 Amos 23.0으로 경로 분석을 시행한 결과는 표 6과 같다. 상대적으로 더 많은 영향을 미치는 독립변수에 대해 알고자 하는 경우 상대적 중요도를 보여주는 표준화 계수(Standardized Regression Weight)를 활용한다. 표준오차(Standard Error)는 S.E. 값으로써 모수치의 정확도 및 안정성을 말한다. 또한 가설 채택의 여부는 임계치Critical Ratio)는 C.R.값으로 표현하며 ±1.96을 기준으로 판별하며, 유의수준 값(P-Value)은 0.05이하를 기준으로 판단한다. 

        
          Table 6. 
				
          

          
            The result of Path Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Standardized
Estimate
              	S.E.
              	C.R
              	P-value
              	Results
            

            
              	<-
            

          
          
            	COF
            	CON
            	0.272
            	0.092
            	2.808
            	0.005
            	O
          

          
            	RAP
            	0.159
            	0.061
            	2.178
            	0.029
            	O
          

          
            	FUN
            	0.298
            	0.112
            	2.658
            	0.008
            	O
          

          
            	SUI
            	0.218
            	0.086
            	2.426
            	0.015
            	O
          

          
            	CUS
            	CON
            	0.191
            	0.077
            	2.347
            	0.019
            	O
          

          
            	RAP
            	-0.075
            	0.050
            	-1.252
            	0.211
            	X
          

          
            	FUN
            	0.043
            	0.093
            	0.461
            	0.645
            	X
          

          
            	SUI
            	0.232
            	0.72
            	3.090
            	0.002
            	O
          

          
            	INT
            	COS
            	0.016
            	0.040
            	0.285
            	0.776
            	X
          

          
            	CUS
            	COF
            	0.565
            	0.089
            	6.373
            	
              
                
                  ***
                
              
            
            	O
          

          
            	INT
            	COF
            	0.299
            	0.107
            	2.664
            	0.008
            	O
          

          
            	INT
            	CUS
            	0.559
            	0.106
            	4.998
            	
              
                
                  ***
                
              
            
            	O
          

        

        
          
            * p-value <0.05, 
          

          
            ** p-value <0.01, 
          

          
            *** p-value <0.001
          

        

        

        실증분석 내용을 살펴보면 기대일치에 정(+)의 영향을 미치는 요인들은 편리성, 신속성, 기능성, 적합성으로 나타났으며, 기능성, 편리성, 적합성, 신속성 순으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        만족에 정(+)의 영향을 미치는 요인들은 편리성, 적합성으로 나타났으며, 나머지 신속성, 기능성은 정(+)의 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다.

        비용은 사용의도에 긍정적인 영향을 미치지 못한 것으로 나타났고, 기대일치는 만족에 긍정적인 영향을 미치고, 만족과 기대일치는 사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 이번 연구에서 알 수 있었다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 무인점포를 이용하는 이용자들을 대상으로 하였으며, 무인점포의 이용의도에 영향을 미치는 주요변수들을 알아보고자 선행연구들을 통해 독립변수들을 선정하였으며 기대-일치 이론을 활용하여 모형을 정립하고 분석을 통해 무인점포의 실질적인 이용을 높이고자 진행하였다. 

      본 연구에서는 무인점포를 이용하는데 있어 무인점포의 셀프계산대 편리성, 신속성, 매장특성의 기능성, 적합성 그리고 무인점포가 제공하는 상품의 가격의 비용을 독립변수로 선정하여 각 변수들 간의 상관관계와 그리고 기대와 고객만족 최종적으로 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 결론을 도출하였다.

      우선 무인점포의 셀프계산대의 편리성, 신속성은 고객의 기대에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이용자들이 무인점포를 이용하기 전의 기대와 무인점포가 제공하는 서비스의 접점이 같다고 할 수 있다. 하지만 무인점포가 제공하는 셀프계산대의 편리성에서는 만족을 하고 있지만 신속성은 만족을 못하는 것으로 나타났다. 이는 아직 셀프계산대가 초기 상황으로 이용자가 요구하는 즉각적인 대처가 아직은 부족함을 알 수 있다.

      무인점포의 매장특성의 기능성, 적합성은 고객의 기대에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 매장의 분위기나 매장이 고객에게 제공하는 매장 디스플레이, 매장 인테리어, 상품계획, 상품에 대한 정보 제공 등이 기대에 충족된 것으로 보인다. 하지만 적합성은 고객만족에 긍정적인 영향을 미쳤으나 기능성은 고객만족에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 아직 무인점포의 상품진열 및 고객의 동선, 상품의 정보와 기능을 제공하는 것이 기존의 편의점에 비해 부족한 것으로 보인다. 기존의 편의점은 상품진열 및 상품의 정보 등에 관한 것들을 편의점 직원이 제공하였으나 무인점포는 직원이 고객의 행동반경에 없기 때문에 부족한 것으로 보이며, 이를 충족시키기 위해 스마트폰 어플리케이션을 통한 상품의 정보, 상품의 위치를 실시간으로 확인 할 수 있게 제공할 필요성을 보인다. 

      무인점포가 제공하고 있는 상품의 비용은 이용의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 고객이 수고를 하는 만큼의 상품의 가격이 저렴하지 않는다는 것으로 알 수 있다. 현재 무인점포에서 제공하는 상품의 가격은 기존의 편의점과 동일한 수준의 가격을 보이고 있다. 무인점포를 제공하는 업체에서는 이용자들의 불편함을 감수 할 수 있는 정도의 상품의 할인이나 상품기획을 이용자들에게 보여준다면 이는 개선의 여지가 충분히 있는 것으로 사료된다. 

      마지막으로 기대와 고객만족, 그리고 이용의도 간에는 유의한 영향관계가 있는 것으로 나타났으며, 이는 선행연구에서 검토한 바와 같이 기대와 만족이 이용의도에 직간접적인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 무인점포는 이용자들이 지속적으로 이용 할 수 있게 서비스 향상에 힘써야 하며 이는 고객이 생각하는 기대를 채움과 동시에 고객만족으로 이어 질수 있게 초점을 맞춰야 할 필요성을 보여주고 있다.

      최근 국내외 가맹점의 무인화점포와 무인 편의점은 인구구조 변화, 소비성향 다양한 변화 등 달라진 환경에 대응하고, 성장동력을 확보하기 위해 새로운 결제시스템 구축, 상품다변화, 사업다각화 등 변화해야 한다.

      특히 24시간 편의점이 가지는 시간적, 공간적 편의성을 활용하여 발전 시켜야하며, 더 나아가 사용자에게 친숙한 설비, 소비자의 인식 및 사업주체자의 운영경험 등 모든 면에서 경험과 숙성시간이 필요한 것으로 사료된다.

      본 연구의 한계점으로는 무인점포의 이용의도를 설명하는 변수로 기존문헌을 바탕으로 5가지 독립요인만을 다루었다는 한계점이 존재한다. 무인점포의 독립요인들이 매개변수인 기대와 만족을 거쳐 이용의도에 미치는 것으로 설명되고 있지만, 이 독립변수들이 이용의도를 설명하는 모든 요인이라고 하는 것은 아직 적절하지 못하며 추후 연구를 통해 요인을 선정하고 연구해야 할 필요성이 있다.
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