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I. 서   론

최근 높은 고정자본, 낮은 진입 장벽, 끊임 없이 변

하는 고객의 수요 등은 오프라인 매장의 마진을 끊임

없이 감소시키고 있는 추세이다. 이러한 유통업계의 

상황에서 4차 산업혁명이 진행되고 기술이 급격히 발

전함에 따라 기존에 행해지던 면대면 상호작용은 빠

패션 매장의 셀프 서비스 테크놀로지(SST) 기술 속성이 

인지적 반응과 구매의도에 미치는 영향
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Abstract

Self-service technologies (SST) are rapidly changing the way customers participate in the purchasing pro- 
cess. Academic literature has focused on the acceptance of SSTs. However, this study explored consumer's 
cognitive response and purchase intentions through service qualities of SST as well as how they are moderated
by technology anxiety and other people's presence based on TAM3. An online survey collected 279 consumer 
panels. All responses were used for the analysis and analyzed statistically through SPSS 23.0. The results ind- 
icate that only enjoyment and control had a significant effect on warmth perception; however, all service qual- 
ities had significant effects on competence perception. The perceived warmth and perceived competence par- 
tially mediated the relationship between SST service qualities and purchase intention. The moderating effect 
of technical anxiety was shown to be significant in the relationship between perceived competence and purch- 
ase intention. In addition, technology anxiety had a moderating effect on the relationship between competence 
perception and purchase intention only in a public situation.

Key words: Self-service technology (SST), Social cognitive theory, Warmth-Competence perception, Techno- 
logy anxiety, TAM3; 셀프 서비스 테크놀로지(SST), 사회인지이론, 따뜻함-유능함 지각, 기
술 불안감, TAM3

†Corresponding author
E-mail: skimmee2kim@snu.ac.kr
본 논문은 석사학위 논문의 일부임.

This work was supported by BK21 Plus project of the Nat-

ional Research Foundation of Korea Grant funded by the 

Korean Government.

[연구논문] ISSN 2234-0793 (Print)
ISSN 1225-1151 (Online)

Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles
Vol. 43, No. 5 (2019) p.634~648

https://doi.org/10.5850/JKSCT.2019.43.5.634



패션 매장의 셀프 서비스 테크놀로지(SST) 기술 속성이 인지적 반응과 구매의도에 미치는 영향

– 635 –

른 속도로 대체되고 있다. 많은 기업들은 인건비를 줄

이고 표준화된 서비스를 제공하기 위해 직원을 대신

하여 테크놀로지를 사용하고 있다(Curran & Meuter, 

2005). 그 중 가장 보편적으로 사용되는 기술인 셀프 서

비스 테크놀로지(Self-service technology: 이하 SST라

고 함)는 고객에게 시간과 장소에 구애받지 않는 서비

스를 제공할 수 있으며(Meuter et al., 2000) 비용 감소

의 효과를 누릴 수 있다(Leung & Matanda, 2013).

소비자 또한 매장 내 테크놀로지에의 노출이 증가

하고 있다. 테크놀로지를 이용하는 것이 편리하고(Yi 

& Kim, 2017), 사람을 직접 대면하지 않아 대면 스트

레스가 없다는 장점 등이 있기에 점점 더 많은 고객들

이 서비스 회사의 종업원이 아닌 테크놀로지와의 상

호작용하고 있다. 이에 따라 최근 패션업계에서는 SST

를 이용한 혁신이 이루어지고 있다. 예를 들어, 레베

카 민코프(Rebecca Minkoff)의 플래그십 스토어에서는 

고객이 판매 사원을 상대하지 않고도 셀프 체크아웃

(Self-checkout)으로 1,500달러의 상품까지 구입할 수 

있다. 또한, 뉴발란스(New Balance)의 일부 매장에서

는 고객이 스스로 앱을 통해 제품에 대한 정보나 재고

를 검색할 수 있으며, 버버리(Burberry)의 런던 플래그

십 스토어에서는 고객이 가상으로 옷을 입어보며 스

스로 구매를 결정한다. 이처럼 패션업계는 점차 판매

원의 개입이 필요 없는 비접촉 쇼핑몰의 형태로 진화

하고 있다.

이처럼 SST의 종류가 점차 다양해지고 소비자들

이 SST에 익숙해진 현 시점에서 SST의 도입과 수용에

서 더 나아간 새로운 관점의 연구가 필요하게 되었다. 

SST에 관련된 선행연구를 살펴보면, 초기 연구는 은

행의 ATM 및 호텔의 자동판매기와 같은 간단한 기술

이 적용된 SST에 초점을 두고, 기술 수용 의사(Dabh- 

olkar, 1996; Wang et al., 2013), 동기 부여(Meuter et al., 

2005), 그리고 기술 준비도(Liljander et al., 2006; Zeith- 

aml, 2000)와 같은 변수를 사용하여 SST 사용의 초기 

단계에 중점을 두었다. 최근에는 보다 다양한 SST에 

대한 태도, 만족, 사용의도 등에 대한 연구가 진행되

고 있지만(Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000), 이들 

연구는 여전히 소비자가 SST 사용과정 가운데 느끼

는 감정과 같은 심층적인 부분은 다루지 않고 있다. 소

비자들은 테크놀로지의 특성이나 편익뿐만 아니라 

감성적 부분 및 관계적 측면에 대해서도 관심을 가지

기 때문에, SST에 대한 소비자의 인지적 반응에 대한 

연구가 필요한 시점이다. 또한, SST를 사용하는 해당 

시점의 상황에 의한 영향에 관한 연구는 미비한 실정

이다. 소비자들은 종종 좌절감과 불안감을 이유로 SST

를 사용하지 않겠다는 의사를 보이는 행동을 보인다

(Dabholkar & Bagozzi, 2002). 이러한 상황에서 자신을 

도와줄 수 있는 다른 사람이 존재하는지 여부에 따라 

소비자는 다른 감정을 느낄 수 있으며, 이에 대한 연구

는 장기적으로 SST의 사용률을 증가시키는 데에 기

여할 수 있다.

마지막으로, SST에 관한 기존의 문헌은 SST가 어

떻게 슈퍼마켓, 공항 및 패스트푸드 레스토랑과 같은 

다양한 유형의 소매업체 및 서비스 제공업체에 대한 

소비자의 경험을 바꾸는지 탐구하였다(Demirkan & 

Spohrer, 2014; Kokkinou & Cranage, 2015). 그러나 SST

가 패션 유통업계에서 어떻게 사용되고, 소비자가 SST

를 어떻게 사용하고 있는지에 대한 연구는 부족하다. 

패션 점포에서 판매원과 고객 간의 상호작용은 기업

성과에 큰 영향을 주며(Kim & Choo, 2017), 대부분의 

패션 제품들은 판매원의 행동을 통해 소비자에게 전

달되고, 판매원의 서비스는 소비자의 제품 품질 지각

에 영향을 미치므로 판매원의 역할에 의해 구매가 결

정될 가능성이 매우 높다. 이러한 패션업계의 특이점

을 고려했을 때 소비자가 패션 점포에서 SST를 사용

하는 것은 다른 업계에서 SST를 사용하는 것과 다른 

특성이 있을 것으로 예상되며, 판매원이 아닌 SST와

의 상호작용이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 

대해 알아볼 필요가 있다고 사료된다. 이와 같이 소비

자들이 기술을 받아들이거나 회피하는 데 여러 가지 

요인들을 고려해야 하는 배경을 고려하여 보다 다양

한 요인을 포함시킨 Venkatesh and Bala(2008)의 기술 

수용 모델3(TAM3)을 기반으로 하여 연구문제를 설정

하였다. 구체적으로, 인지된 사용의 용이성에 영향을 

미치는 6가지 요인 중 편리성, 즐거움, 통제성을 사용

하였고, 인지된 유용성에 영향을 미치는 4가지 요인 

중 이미지에 착안하여 소비자가 SST에 대해 느끼는 

인상으로 정의하였다. 인지된 사용의 용이성은 인지

된 유용성을 통해 행동의도에 영향을 미칠 것이라고 

제안한 TAM3를 바탕으로 본 연구를 통해 패션 매장

에서 SST를 어떻게 제시하는가에 따라 소비자 반응

이 다름을 확인할 수 있으며, 이는 SST를 지속적으로 

제공하고자 하는 리테일러에게 시사하는 바가 클 것

으로 기대된다.
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II. 이론적배경

1. 셀프 서비스 테크놀로지(Self-service technol- 

ogy) 

많은 기업들은 소비자의 일선 경험을 증진시키기 

위하여 기술적 요소를 통합하는 것을 말하는 ‘기술 주

입(technology infusion)’을 통해 고객의 서비스 경험을 

향상시키고 있다(van Doorn et al., 2017). 가장 흔히 보

이는 기술 주입의 예인 셀프 서비스 기술, 또는 기술 

기반 셀프 서비스는 서비스 창출을 위해 종업원과 상

호작용하는 대신에 고객이 서비스를 직접 생산하고 

이용할 수 있도록 하는 모든 기술적 접속 수단으로 정

의된다(Meuter et al., 2000).

Dabholkar(1996)는 SST의 품질을 평가하는 모델로 

전반적 감정 모델(overall affect model)과 속성 기반 모

델(attribute-based model)을 제시했으며, 속성 기반 모

델에는 신속성, 사용의 용이성, 신뢰성, 즐거움, 그리고 

통제성의 5가지 서비스 품질 영역이 제시되었다. 이후

에도 Ju Rebecca Yen and Gwinner(2003)는 신뢰성, 통제

성, 효율성, 편의성, 성과가 만족과 충성도의 매개변수

임을 밝혔고, Yen(2005)은 효율성, 사용의 용이성, 성

과, 통제성, 편리성이 SST 경험 만족에 긍정적인 영향

을 미침을 제시하였다. 이와 같이 다양한 선행연구에

서 제시된 속성들을 바탕으로 살펴봤을 때, SST의 사

용에 있어 공통적으로 나타나는 속성으로는 사용의 편

리성과 즐거움, 통제성 등이 있다(Dabholkar, 1996; Da- 

vis et al., 1989; Joseph et al., 1999; Szymanski & Hise, 

2000; Walker et al., 2002). 이에 본 연구에서는 SST의 

기술 속성으로 위 세 가지 속성을 제시하고자 한다.

1) 편리성

편리성에 대한 개념은 주로 종업원과의 대면 상호

작용에 초점이 맞추어져 있었다. 기존의 편리성의 개

념은 시간과 신체적, 정신적 자원을 절약할 수 있게 하

는 것을 의미하는 것으로(Laukkanen, 2007), 이는 종업

원이 서비스를 수행해주는 것이 주를 이루었다. 그러

나 SST를 사용하는 환경에서는 오로지 소비자들이 

서비스를 스스로 사용하므로, 이러한 환경에서 소비

자들은 종업원의 도움 없이 거래를 수행하는 데 드는 

시간과 노력의 양을 감소시킴으로써 편리성을 인식

한다(Holbrook, 1999). 또한 노력과 시간을 적게 사용

하여 원하는 목적을 달성하는 것으로 편리성을 정의

하였으며, Venkatesh and Bala(2008)는 객관적 사용성

을 제시하여 전문가가 수행한 시간에 비해 소비자가 

수행한 시간으로 측정하였다.

SST를 사용함에 있어 어려움이나 큰 노력 없이 서

비스를 이용할 수 있다는 속성은 SST를 사용할지 결

정하는 중요한 변수라고 할 수 있다. 기업들은 효과적

인 고객 관리를 위해 실제로 편리성 제공에 많은 노력

을 기울이고 있으며, 학계에서도 편리성이 소비자 행

동에 미치는 영향에 많은 관심을 기울이고 있다.

2) 즐거움

즐거움이란 사용자가 서비스 사용에 흥미와 재미

를 느껴 몰입하는 정도를 의미한다. 즐거움은 사용자

의 만족을 이끌어 내는 중요한 요인이며, 새로운 기술 

사용에 대한 내적 동기를 부여한다(Bitner et al., 1990; 

Meuter et al., 2000). 특히 기술을 사용하고 즐거움을 

경험하는 개인은 그 과정 속에서 개인의 능력을 확인

하거나 자유로움을 느껴 만족을 얻을 수 있다. 이는 소

비자가 기술과 관련된 행동의 결과가 기대했던 성과

나 결과로 이어지지 않아도 그와 별개로 즐거운 것으

로 지각하게 되는 것이다(Davis, 1989). 이렇듯 기업이 

서비스의 접점에서 SST를 통해 고객에게 예기치 못한 

즐거움을 주는 것은 큰 효과를 줄 수 있다(Choi, 2001).

이러한 이유로 인해 많은 선행연구에서는 즐거움

이 SST의 수용도 혹은 SST에 대한 태도에 유의한 영

향을 미치는 것을 확인하였다. Webster et al.(1993)은 

컴퓨터 사용 작업장 환경에서의 즐거움의 역할에 대

해 연구한 결과, 사용의도와 행동에 즐거움이 중요한 

영향을 미친다는 것을 발견하였으며, 기술 수용 모델

(TAM)에서도 컴퓨터 놀이성(computer playfulness)이 

사용의 용이성에 영향을 미치고, 이는 지각된 유용성

을 매개로 행동의도와 행동에 영향을 미친다고 하였

다(Venkatesh & Davis, 2000).

3) 통제성

통제성이란 고객이 서비스 만남의 과정이나 결과

에 대해 가지고 있다고 느끼는 통제의 양을 의미한다

(Bateson, 1985). SST를 사용하는 환경의 관점에서 통

제성은 서비스 접점에서의 처리과정과 결과를 자기 

주도적으로 조절하고 힘을 발휘할 수 있는 능력이 있

을 것이라는 믿음으로 정의된다(Lee & Allaway, 2002). 



패션 매장의 셀프 서비스 테크놀로지(SST) 기술 속성이 인지적 반응과 구매의도에 미치는 영향

– 637 –

즉, SST에 대한 통제성은 거래의 속도와 상호작용의 

수준, 그리고 정보의 흐름을 조절할 수 있는 능력과 관

련된다. SST를 사용하는 환경에서 통제성이 중요한 이

유는 고객이 단순히 서비스를 제공받는 개인들이 아

니라 공동생산자로 역할하기 때문에, 시간적, 육체적, 

정신적, 재무적 비용을 직간접적으로 지불하기 때문

이다. 또한 소비자들은 원격 옵션보다 현장 옵션, 즉 

점포 내에서 제품을 구매할 때 상당히 높은 수준의 지

각된 위험을 나타내는 경향이 있기 때문에, 이를 자신

이 통제할 수 있다는 믿음은 SST를 통한 구매의도에 

유의미한 영향이 있을 것으로 사료된다.

많은 연구들은 통제성이 SST를 선호하게 하는 중

요한 요인이라고 밝혀왔다. Bateson(1985)은 소비자가 

SST를 사용하는 주된 이유가 금전적 절약 때문이 아

니라 통제성을 느낄 수 있기 때문이라고 밝혔다. 통제

성에 대한 지각은 기술 사용으로 인한 만족도에 영향

을 미치며 Dabholkar(1996)는 인지된 통제가 SST 사용

의도 및 서비스 품질 평가에 긍정적인 영향을 미친다

는 것을 보여주었다. 뿐만 아니라 지각된 통제성은 위

험도 지각을 낮추고 채택의도를 증가시킨다(Lee & Al- 

laway, 2002).

SST에 대해 많은 초기 연구들은 Fishbein and Ajzen 

(1975)의 합리적 행동이론을 기초로 한 기술 수용 모델

(TAM: Technology Acceptance Model)을 바탕으로 SST

의 사용의 용이성과 유용성을 통해 수용과정을 설명

해 왔다(Dabholkar, 1996). 그러나 장기적인 관점에서 

기술 수용 모델의 설명력은 점차 감소하여 왔다. SST

의 도입과 수용이 자동적으로 지속적인 사용으로 이

어지지는 않기 때문이다. 이러한 기술수용모델의 한

계점을 보완하기 위해 등장한 기술 수용 모델3은 개

인적 특성에 대한 보다 다양한 요인을 포함시킨 모델

이다. TAM3에 의하면 지각된 사용의 용이성은 지각

된 유용성에 영향을 미친다(Venkatesh & Bala, 2008). 

사용의 용이성에 영향을 주는 변수들로는 편리성, 즐

거움, 통제성이 있으며, 지각된 유용성에 영향을 주는 

변수들로는 주관적 기준, 이미지가 포함된다. 따라서 

편리성, 즐거움, 통제성은 고객들로 하여금 주관적인 

기준과 이미지를 형성하게 하는 역할을 할 것이다. 다

시 말해, SST 속성은 사용 가능성을 인지적, 감정적, 생

리적인 반응을 유발시키는 중요한 요인으로 여겨질 

것으로 예상된다.

또한, 사회인지이론(social cognitive theory)에 의하

면 개인 특성, 행위 특성, 그리고 환경의 상호작용에 

의해 인간 행동의 이해와 예측, 그리고 변화를 분석할 

수 있다(Bandura, 2010). 사회인지이론에 대한 선행연

구들은 가장 보편적인 차원으로 따뜻함(warmth)과 유

능함(competence)의 두 가지 차원에 대한 많은 이론을 

정립하였다(Fiske et al., 2007). 사람들은 다른 사람의 

특성이나 집단, 문화에 대해 판단할 때 그 기저에는 그

들이 대상으로부터 얼마나 따뜻한지, 유능한지를 느

끼는 정도에 근거한다. 이러한 따뜻함-유능함 차원은 

사람에 대한 판단뿐만 아니라 기업이나 기술에 대한 

판단에서도 나타날 수 있다(Aaker et al., 2010). 따라서 

본 연구는 SST의 각 속성에 따라 소비자가 인지하는 

이미지가 존재할 것으로 예상한다.

2. 따뜻함-유능함 지각

사람들은 개인이나 집단을 접할 때 즉각적으로 특

정한 기준을 가지고 인상을 형성한다. 인상 형성이란 

처음 만난 사람에 대해서 이용 가능한 정보를 통해 상

대방의 여러 가지 특성을 판단하는 것이다(Cho & Kim, 

2017). 사회인지이론에 의하면 개인 특성, 행위 특성, 

그리고 환경이 상호작용하며 이에 따라 인간 행동의 

이해와 예측 그리고 변화를 분석할 수 있다고 하였다

(Bandura, 2010). 선행연구들은 인간 행동을 예측할 수 

있는 사회인지이론의 요소 중 가장 보편적인 인지적 

차원으로 따뜻함와 유능함에 대한 많은 이론을 정립

하였다(Fiske et al., 2007). 사람들은 다른 사람의 특성

이나 집단, 문화에 대해 판단할 때 그 기저에는 그들이 

대상으로부터 얼마나 따뜻한지, 유능한지를 느끼는

가에 근거한다(Judd et al., 2005). 이러한 따뜻함과 유

능함은 대인 지각과 사회적 상호작용의 기본이 되는 

중요한 특성이다(Holoien & Fiske, 2013).

또한 선행연구는 상업적 서비스 맥락으로 일반화

됐을 때 따뜻함과 유능함은 궁극적으로 좋은 서비스 

결과를 이끌어낼 수 있음을 밝혔다(Scott et al., 2013). 

기술이나 기계가 같은 인간은 아니지만, 소비자와 대

면하는 서비스 직원을 어느 정도까지 모방할 수는 있

으며, 소비자의 일선 경험에 중요한 영향을 미친다. 

SST는 이미 소비자의 쇼핑 경험 속 깊숙이 자리잡았

으며, 소비자들이 SST를 점포 내에서 마주할 때, SST

에 대한 그들의 인상은 SST가 제공하는 서비스 속성

들에 따라 형성될 가능성이 높다. 따라서 사회인지이
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론의 두 차원을 활용하여 고객이 SST에 대해 어떻게 

느끼며, 이것이 구매의도를 어떻게 매개하는지 이론

화할 수 있다고 사료된다.

1) 따뜻함

따뜻함이란 도움을 주거나 배려하는 것과 관련된 

특성을 말한다. 따뜻함을 인식하면 관심을 갖게 되고 

긍정적인 평가가 발생한다(Fiske et al., 2007). 따뜻함은 

온화함, 신뢰성, 상호의존성 등의 사회적 특성을 나타

내며, 따뜻함을 낮게 지각할 경우에는 차가운 인상을 

형성하게 된다.

패션 매장에서 소비자들은 판매원의 속성을 평가

하며 이는 고객 만족이나 재방문 등에 영향을 미친다. 

일반적으로 판매원 평가 속성은 제품에 대한 지식, 판

매 능력, 서비스 등으로 정의된다. 반면, 소비자들이 실

제 판매원이 아닌 기계를 통해 일선 경험을 할 때에는 

그들은 SST가 “협력할 의도가 있는가?”라는 질문을 

던지고, 협력할 의도가 있다고 판단될 시 따뜻함을 느

낀다. 따라서 SST가 제공하는 서비스 속성인 편리성

과 통제성은 기계를 통한 일선 경험의 맥락에서 호의

적인 태도를 형성할 것이고 이는 따뜻한 인상으로 이

어질 것이다. Holoien and Fiske(2013)의 연구에 의하

면, 실험 참가자들에게 독서 모임의 신입 회원이 된 상

황을 상상하게 한 뒤, 따뜻함 조건의 실험 참가자들에

게 따뜻한 인상을 줘야 한다고 알려주었을 때 참가자들

은 자신의 실제 성격보다 더 외향적이고, 편안하고, 재

미있는 사람인 것처럼 꾸민다는 점이 밝혀졌다. 즐거

움은 쾌락적이고 긍정적인 감정적 반응으로서, 따뜻

함 지각을 유도할 가능성이 높다(Yu & Lee, 2018).

가설 1-1a. 셀프 서비스 테크놀로지의 편리성은 따

뜻함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 1-1b. 셀프 서비스 테크놀로지의 즐거움은 따

뜻함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 1-1c. 셀프 서비스 테크놀로지의 통제성은 따

뜻함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 2-1. 지각된 따뜻함은 SST 속성과 구매의도

의 관계를 매개할 것이다.

2) 유능함

유능함이란 능숙하거나 효과적인 특성을 말한다. 

유능함은 영리함, 야심, 독자성 등의 개인적이고 지적

인 특성을 나타낸다(Fiske et al., 2007). 유능함을 낮게 

지각할 경우에는 무능한 인상을 형성하게 된다. 소비

자들은 “나의 의도를 수행할 능력이 있는가?”라는 질

문을 던졌을 때 그렇다고 판단이 될 경우 유능함을 지

각한다. SST를 사용하는 시점에서, 본인의 목적을 수

행하는 데 도움이 되는 SST 기술 속성은 유능함을 지

각하게 할 것이다. 예를 들어, 편리성의 경우 사용하

기 편리하며 사용시간을 단축시킨다는 점에서 능력 

있고 효과적이라고 인식할 수 있다. 즐거움의 경우, 

만약 소비자가 SST를 사용하는 것이 즐겁고, 쾌락적

이라고 느낄 경우, 기계를 사용하는 것이 어렵고 불편

한 일이 아니라 나의 업무를 도와주는 역할을 한다고 

지각할 것이다. 이는 SST가 효과적인 일선 경험을 도

와준다는 인식에 기여할 것이며, 이 경우 소비자는 유

능함을 지각할 것이다. 또한, 통제성을 지각한 경우

에서도 자신이 원하는 대로 SST를 사용할 수 있다고 

믿을 것이기에, SST가 유능하다고 인지할 가능성이 

높다.

가설 1-2a. 셀프 서비스 테크놀로지의 편리성은 유

능함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 1-2b. 셀프 서비스 테크놀로지의 즐거움은 유

능함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 1-2c. 셀프 서비스 테크놀로지의 통제성은 유

능함 지각에 정적인 영향이 있을 것이다.

가설 2-2. 지각된 유능함은 SST 속성과 구매의도

의 관계를 매개할 것이다.

3. 기술 불안감

기술 불안감이란 기술이 적절한 업무 수행을 가능

하게 해 준다는 믿음이 부족하여 초래되는 결과를 말

한다(Parasuraman, 2000). 보안에 대한 지각된 불안감

은 전자상거래의 보급에 중요한 영향을 끼치며, 기대

된 실현의 정도가 낮을수록 혁신에 대한 저항은 커진

다. 기업과 소비자 간 상호작용에 있어서 기술의 역할

이 증대되고 있는 현 시점에서, 다양한 기술 기반 제품

들과 서비스는 빠르게 성장하고 있다. SST의 확산은 

고객들에게 있어 두려움의 증가로 다가갈 수 있다(Pa- 

rasuraman, 2000).

선행연구에 따르면 기술 불안감은 사용의 용이성

을 감소시키며, 컴퓨터 불안감은 초기 사용을 고려할 
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때 특히 큰 영향을 미친다고 주장된다(Venkatesh & 

Bala, 2008). 이는 채택과정의 초기 단계에서 사용자

가 기술의 품질을 평가할 수 없기 때문이다. 또한 소비

자들은 일반적인 기술에 대한 신념을 바탕으로 사용

의 편리성을 평가한다(Venkatesh & Bala, 2008). 따라

서 기술 불안감은 사용의 용이성을 감소시키며 이는 사

용의도에 영향을 미친다.

테크놀로지의 채택과 지속적인 사용을 증가시키기 

위해서는 테크놀로지를 회피하는 요인에 대한 이해

가 필수적이다. 선행연구에 따르면 기술 불안감은 사

용의 용이성을 감소시키며, SST의 확산은 어떤 고객

들에게는 두려움의 증가로 다가갈 수 있다. 또한 기술 

불안감이 높을수록 SST에 대한 사용의도나 SST를 통

한 구매의도가 감소한다고 밝혀진 바 있다(Meuter et 

al., 2003). 따라서 기술 불안감이 높은 소비자의 경우 

SST 속성에 대해 따뜻하거나 유능하다고 지각하더라

도 SST를 사용하는 데 있어 불편함을 느낄 경우 부정

적인 효과가 있을 것으로 예상된다.

가설 3-1. 기술 불안감이 높을 때, 지각된 따뜻함이 

구매의도에 미치는 정적인 영향은 더 약

해질 것이다.

가설 3-2. 기술 불안감이 높을 때, 지각된 유능함이 

구매의도에 미치는 정적인 영향은 더 약

해질 것이다.

4. 상황적 요인

상황(situation)이란 관찰하고 있는 특정 시간 및 장

소에서의 모든 요인으로 정의된다(Belk, 1975). 기존

의 연구자들은 ‘상황’을 정의할 때 사용되는 용어 중 

“모든 요인”이라는 용어를 지적하며 ‘상황적 특성’을 

보다 포괄적인 시각에서 분류하고자 하였다. 이에 Belk 

(1975)는 기존의 여러 연구의 정의를 통해 “모든 요인”

이라는 개념을 명확히 하였고 물리적 환경, 사회적 환

경, 시간적 관점, 업무 정의, 그리고 이전의 상태라는 

다섯 가지 상황적 요인을 제시하였다. Belk(1975)는 

이러한 요인들이 의사결정이나 태도 형성에 영향을 

미쳐 고객 행동 변화를 이끌 수 있다고 밝혔으며, 이는 

인구통계적 요인이나 태도 관련 다른 선행요인보다 

더 큰 영향을 미친다고 하였다(Collier & Lakoff, 2015). 

이에 Wang et al.(2013)은 고객의 행동에 영향을 미치

는 상황적 요인의 조절변수로 대기시간, 인지된 업무 

복잡성, 그리고 동료의 영향을 사용한 바 있다. 다른 고

객의 존재는 레스토랑과 같은 일부 상황에서는 긍정

적인 것으로 경험되고, 과밀한 창고와 같은 다른 상황

에서는 부정적이며 쇼핑객 간에 사회적 불안감을 초

래할 수 있다(Dabholkar & Bagozzi, 2002).

환경 심리학에서는 사회적 상호작용의 혼잡성을 

개인의 OSL(Optimum Stimulation Level: 최적자극수

준)을 통해 설명한다. 사람들은 적정선으로 느끼는 자

극의 수준을 조절하고자 하기 때문에, 주위 환경이 혼

잡하다고 생각되면 인지적 피로를 느끼게 된다. 뿐만 

아니라 밀집도에 의해 지각된 혼잡성은 불쾌감과 초조

함 등의 환경 스트레스를 유발하며, 이를 조절하기 위해 

회피 행동 등의 부정적인 행동 반응을 보인다. 또한, 

공적 상황에서 SST를 처음으로 시도하는 것은 상당한 

집중력, 이해력 및 기타 인지 자원이 필요하기 때문에 

사용의도에 대한 기술 불안감의 영향을 강화한다(Meu- 

ter et al., 2005). 스트레스는 주의력과, 작업 기억을 손

상시키며 특히 주변 환경의 스트레스는 성과에 악영

향을 미친다는 것이 밝혀졌다(Oei et al., 2006). 따라서 

불안은 혼잡한 환경에서 소비자가 SST를 성공적으로 

사용하지 못하게 할 수 있다. 본 연구에서는 이러한 주

변 인원의 존재에 따른 조절효과를 살펴보기 위하여 

사적 상황을 주변에 사람이 없는 상황으로, 공적 상황

을 주변에 사람이 있는 상황으로 정의하였다.

가설 3-3. 기술 불안감이 따뜻함과 구매의도에 미

치는 조절효과는 사적 상황에서보다 공

적 상황에서 더 크게 나타날 것이다.

가설 3-4. 기술 불안감이 유능함과 구매의도에 미

치는 조절효과는 사적 상황에서보다 공

적 상황에서 더 크게 나타날 것이다.

III. 연구방법

1. 연구모형

본 연구에서는 SST 기술 속성이 따뜻함과 유능함 

지각에 미치는 영향을 밝히고, 따뜻함-유능함 지각의 

매개효과 및 기술 불안감과 상황적 요인에 따른 영향

력 차이를 규명하고자 하였으며, 이를 위한 연구모형

<Fig. 1>은 다음과 같다.
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2. 자료수집 및 분석

연구문제를 실증적으로 규명하기 위해 2018년 11월 

26일부터 12월 3일까지 전문 리서치 기관의 패널 중 

SST 사용경험이 있는 소비자를 대상으로 온라인 설문

을 실시하였다. 설문 대상은 일반적인 매장에서 6개

월 이내 SST를 사용한 경험이 있는 소비자들 중 SST

의 개념과 사용에 친숙한 20∼40대를 대상으로 하였

으며, 패션 매장 내에서 SST를 사용한다고 가정한 후 

설문에 참여하게 하였다. 자극물은 먼저, 정보 검색 

키오스크에서 패션 제품을 검색하고 있는 이미지와 

스마트 미러에서 고객이 가상 피팅 체험을 하고 있는 

이미지를 제공하여 SST의 다양한 기술을 예시로 보

여준 후, 셀프 결제 시스템을 사용하는 상황에서 설문

에 응답하게 하였다. 셀프 결제 시스템을 사용하는 상

황을 제시한 것은 소비자들이 가장 익숙하고 현실에

서 가장 많이 사용되는 SST의 종류이기 때문이다. 상

황의 조작을 위하여 한 시나리오에서는 SST를 사용

할 때 주변에 사람이 없는 이미지와 셀프 계산대를 이

용할 때 주변을 둘러보았더니 아무도 없었다는 상황

을 함께 제시하였으며, 다른 시나리오에서는 사람이 

많은 혼잡한 환경의 이미지와 함께 서비스 이용 상황

에 주변에 사람이 매우 많았다는 상황을 제시하였다. 

총 279명의 응답자가 앞서 분류한 시나리오에 따라 

사람이 많은 혼잡한 환경의 시나리오를 읽은 137명과 

사람이 없는 환경의 시나리오를 읽은 142명의 참여자

를 모집하였다.

수집된 자료는 SPSS 23.0 프로그램을 사용하여 빈

도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였으

며, 연구문제를 규명하기 위해 다중회귀분석, 조절회

귀분석, 그리고 SPSS Macro Process(Hayes, 2013)를 실

시하였다. 또한 연구를 수행하기에 앞서 각 시나리오

에 배정된 집단 간 동질성 확보를 위해 패션 관여도에 

대한 독립표본 t-test를 실시한 결과, 공적 상황 집단의 

평균값은 4.55, 사적 상황 집단의 평균값은 4.56으며, t

값이 유의하지 않아 두 집단 간 평균차이가 없는 것으

로 나타났으며, 이에 따라 두 집단이 비교 가능한 집단

임이 확인되었다.

3. 척도 구성

본 연구에서 채택한 변수들의 척도는 여러 선행연구

에서 신뢰성과 타당성이 확인된 척도를 중심으로, 연

구자가 본 연구의 맥락에 맞추어 수정하였다. 먼저 SST 

기술 속성에 관련된 척도는 Venkatesh and Bala(2008)

의 편리성, 즐거움, 통제성 문항을 바탕으로 Song(2016)

의 수정된 척도를 참고하여 수정하였고, 따뜻함-유능

함 지각에 관련한 척도는 Fiske et al.(2007)의 실증연구

에서 일부 선택하여 사용하였다. 또한, 기술 불안감에 

관련된 척도는 Meuter et al.(2003)의 5문항을 발췌하

Fig. 1. Research model.
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였고, 구매의도와 관련된 척도는 Heo and Chung(2011)

의 연구를 바탕으로 수정하여 사용하였다. 응답 척도

로는 인구통계학적 특성을 제외한 모든 문항에 대하

여 7점 리커트 척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그

렇다’)를 사용하였으며, 측정문항의 내용은 <Table 1> 

–<Table 4>와 같다.

IV . 연구결과

1. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

분석에 앞서, 척도의 신뢰성 및 타당성을 확인하고

자 하였다(Table 1)–(Table 4). 신뢰도 계수(Cronbach's 

α)를 분석한 결과 모든 변수의 신뢰도 계수는 .82 이상

으로 높은 신뢰도를 보였다. 또한 요인분석에서 따뜻

함 지각의 한 문항을 제외하고는 고유치 1.00 이상, 요

인부하량이 .72 이상으로 나타나 측정문항이 타당성

을 가지고 있음을 확인하여, 한 문항을 제외하였다.

2. 연구가설 검증

1) SST 기술 속성에 따른 따뜻함-유능함 지각

패션 매장에서 SST를 사용할 때 SST가 가지는 편

리성, 즐거움, 그리고 통제성이 소비자가 지각하는 따

뜻함에 미치는 영향을 검증하기 위해 전체 표본을 대

상으로 다중회귀분석을 실시하였다. <Table 5>에 제

시된 SST 기술 속성이 따뜻함 지각에 미치는 다중회

귀분석 결과에 따르면, 편리성을 제외한 즐거움, 통제

성이 모두 따뜻함 지각에 유의한 결과를 보였다. 편리

성은 따뜻함에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance explained %
(Cumulative variance %)

Cronbach's α

Efficiency

Self-service technology is easy to use. .74

2.86
28.60

(28.60)
.86

Self-service technology is available anytime, anywhere. .78

Using self-service technology, I can quickly find the infor- 
mation I want.

.78

Using self-service technology, I can complete transactions 
quickly.

.82

Enjoyment

I find using self-service technology entertaining. .88

2.46
24.64

(53.25)
.88I have fun using self-service technology. .86

Using self-service technology is interesting. .76

Control

Self-service technology works the way I want. .75

2.17
21.72

(74.96)
.82

I have information necessary to use self-service technology. .78

Self-service technology is compatible with other payment 
systems.

.73

Table 1. Exploratory factor analysis of SST qualities

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance explained %
(Cumulative variance %)

Cronbach's α

Competence

Self-service technology is competent. .85

2.54
36.22

(36.22)
.90

Self-service technology is intelligent. .89

Self-service technology is efficient. .92

Self-service technology is competitive. .82

Warmth

Self-service technology is familiar. .77

2.93
41.79

(78.01)
.88Self-service technology is kind. .91

Self-service technology is warm. .84

Table 2. Exploratory factor analysis of warmth-competence perception
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타났으나(β=.00, p=.964), 즐거움은 따뜻함에 정적인 

영향이 있었으며(β=.40, p=.000), 통제성 또한 따뜻함

에 정적으로 유의하였다(β=.24, p=.001). 따라서 가설 

1-1b, 1-1c가 지지되었지만 가설 1-1a는 기각되어, 가

설 1-1이 부분 지지되었다.

종합적으로 볼 때, 따뜻함에 대한 지각에 대해 즐거

움과 통제성은 영향을 미치나, 편리성은 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. SST가 편리하다고 느끼는 

것이 꼭 SST가 따뜻하다고 지각하는 것으로 연결되

지 않음을 의미한다.

또한, 유능함 지각에 미치는 영향을 분석한 결과, 

<Table 6>과 같이 유능함에 대한 편리성, 즐거움, 통제

성이 미치는 영향이 모두 유의한 것으로 나타났다. 이

에 SST의 기술 속성이 유능함 지각에 정적인 영향이 

있을 것이라고 가정한 가설 1-2a, 1-2b, 1-2c가 모두 지

지되었다.

2) 따뜻함-유능함 지각의 매개효과

매개효과를 분석하기에 앞서, 소비자가 SST의 기

술 속성(편리성, 즐거움, 통제성)을 통해 느끼는 따뜻

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance explained % Cronbach's α

Technology 
Anxiety

I often find it difficult to understand technology. .80

3.54 70.89 .90

I am anxious about using technology. .86

Technological terminology sounds like confusing jargon 
to me.

.84

I have avoided technology because it is unfamiliar to me. .84

I hesitate to use technology for fear of making mistakes. .87

Table 3. Exploratory factor analysis of technology anxiety

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance explained % Cronbach's α

Purchase 
Intention

I am willing to buy products at this fashion store. .87

2.45 81.81 .89
I would like to recommend others to buy products at this 
fashion store.

.93

I think it is good for people around me to buy products 
at this fashion store.

.92

Table 4. Exploratory factor analysis of purchase intention

Dependent variable Independent variable β t R2 F

Warmth

Efficiency .00 0.05***

.35 48.70***Enjoyment .40 6.15***

Control .24 3.30***

**p<.01, ***p<.001

Table 5. Regression results of SST qualities on warmth perception

Dependent variable Independent variable β t R2 F

Competence

Efficiency .33 5.98***

.50 93.29***Enjoyment .20 3.50***

Control .29 4.48***

**p<.01, ***p<.001

Table 6. Regression results of SST qualities on competence perception
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함과 유능함이 구매의도에 미치는 효과를 검증하기 

위해, 독립변수를 따뜻함과 유능함으로, 종속변수를 

구매의도로 설정한 다중회귀분석을 실시하였다. 결

과는 <Table 7>에 제시된 바와 같이, 따뜻함과 유능함 

지각은 모두 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 드러났다.

따뜻함 지각에 직접효과가 없는 편리성을 제외하

고 따뜻함과 유능함 지각의 매개 효과를 심층적으로 

확인하고자 SPSS Macro Process(Hayes, 2013)를 이용

하여 따뜻함-유능함 지각을 매개로 하여 SST 기술 속

성이 구매의도에 미치는 직접 및 간접 효과를 검증하

였다. Process Model 4를 통해 매개효과를 살펴보았으

며, 신뢰도 구간은 95%로, 부트스트랩(bootstrap) 샘

플 수는 5,000으로 지정하여 분석을 실시하였다.

분석결과에 따르면, 즐거움이 구매의도에 미치는 

영향에 대해 따뜻함 지각이 부분 매개함이 밝혀졌다. 

따뜻함 지각의 간접 효과 계수는 .093이며, 간접 경로

에 대한 95% 신뢰구간이 CI=.0164~.1666으로 0이 포

함되지 않았기 때문에 간접 효과가 유의한 것으로 확

인되었다. 통제성이 구매의도에 미치는 영향 또한 따

뜻함 지각이 부분 매개함이 밝혀졌다. 따뜻함 지각의 

간접 효과 계수는 .107이며, 간접 경로에 대한 95% 신

뢰구간이 CI=.0393~.1915로 나타났다. 

유능함의 매개효과의 경우, 편리성이 구매의도에 미

치는 영향에 대한 결과 또한 유능함 지각이 부분 매개

함이 밝혀졌다. 유능함 지각의 간접 효과 계수는 .254이

며, 간접 경로에 대한 95% 신뢰구간이 CI=.1254~.3980

으로 간접 효과가 유의한 것으로 확인되었다. 즐거움

의 경우, 유능함 지각의 간접 효과 계수는 .163이며, 간

접 경로에 대한 95% 신뢰구간이 CI=.0858 ~.2540이었

고, 통제성의 경우 유능함 지각의 간접 효과 계수는 .185

이며, 간접 경로에 대한 95% 신뢰구간이 CI=.0769~ 

.2898로 모두 부분적으로 매개하는 것으로 드러났다. 

결과는 <Table 8>과 같다.

3) 기술 불안감의 조절효과

조절회귀분석을 통해 기술 불안감이 따뜻함과 구

매의도, 유능함과 구매의도의 관계에 미치는 조절효

과를 검증하였다. 따뜻함과 유능함 변수를 평균중심

화(mean-centering)한 후, 독립변수를 따뜻함과 유능

함으로, 조절변수를 기술 불안감으로 설정한 후, 종속

변수인 구매의도에 미치는 조절효과를 살펴보았다.

<Table 9>에 제시된 분석결과에 따르면 기술 불안

감은 따뜻함과 구매의도의 관계는 조절하지 않았지

Dependent variable Independent variable β t R2 F

Purchase Intention
Competence .47 9.25***

.42 99.26***
Warmth .24 5.80***

***p<.001

Table 7. Regression results of warmth-competence perception on purchase intention

H Variables
Direct effect Indirect effect (a×b) Total effect

(ab+c')
Mediation 

typea b c' [LLCI, ULCI]

2-1

X: Enjoyment, M: Warmth, 
Y: Purchase Intention

.578*** .161*** .445***
.093***

[.0164, .1666]
.537

Partial 
Mediation

X: Control, M: Warmth, 
Y: Purchase Intention

.594*** .179*** .518***
.107***

[.0393, .1915]
.624

2-2

X: Efficiency, M: Competence, 
Y: Purchase Intention

.592*** .428*** .245***
.254***

[.1254, .3980]
.498

X: Enjoyment, M: Competence, 
Y: Purchase Intention

.473*** .344*** .375***
.163***

[.0858, .2540]
.537

X: Control, M: Competence, 
Y: Purchase Intention

.616*** .301*** .439***
.185***

[.0769, .2898]
.624

***p<.001

Table 8. Mediation effect of warmth-competence perception
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만, 유능함과 구매의도의 관계는 조절하는 것으로 나

타났다(β=.033, p=.623/β=–.175, p=.009). 즉, 기술 불안

감은 구매의도에 미치는 따뜻함 지각의 효과를 변화

시키지 않지만, 소비자가 기술 불안감이 높을수록 소

비자가 SST를 유능하다고 지각한다 할지라도 구매의

도를 약하게 느끼는 것으로 볼 수 있다.

이에 소비자가 가지고 있는 기술 불안감이 높을 때 

지각된 따뜻함이 구매의도에 미치는 정적인 영향이 

더 약해질 것이라고 가정한 가설 3-1은 기각되었으며, 

지각된 유능함이 구매의도에 미치는 정적인 영향이 

기술 불안감이 높을수록 더 약해질 것이라고 가정한 

가설 3-2는 지지되었다.

더 나아가, 사적인 상황과 공적인 상황일 때의 시나

리오를 나누어 두 집단에 대해 같은 분석을 실시하였

다. 그 결과, 사적 상황에서 기술 불안감은 따뜻함과 구

매의도, 그리고 유능함과 구매의도의 관계 모두 조절

하지 않는 것으로 나타났다(βwarmth=–.081, pwarmth= .351, 

βcompetence=–.042, pcompetence=.630). 반면, <Table 10>의 분

석결과와 같이 공적 상황에서는 기술 불안감이 따뜻

함과 구매의도의 관계를 조절하지 않았지만 유능함

과 구매의도의 관계에 대한 조절효과는 유의한 것으로 

나타났다(β=–.117, p=.261/β=–.317, p=.003). 즉, <Fig. 

2>에 제시된 바와 같이 공적 상황에서는 기술 불안감

이 높은 사람들의 경우, 유능함을 지각하더라도 기술 

불안감이 낮은 사람들에 비해 구매의도가 낮은 것으

로 나타났다.

이에 공적 상황에서 따뜻함과 구매의도에 미치는 

기술 불안감의 조절효과가 더 크게 나타날 것이라고 

가정한 가설 3-3은 기각되었고, 공적 상황에서 유능함

과 구매의도에 미치는 기술 불안감의 조절효과가 더 

크게 나타날 것이라고 가정한 가설 3-4는 지지되었다.

V. 결론 및 논의

온라인 모바일 유통시장의 급격한 증가는 오프라

인 장을 위기에 빠뜨리며 유통시장의 판도를 변화시

1st Step 2nd Step 3rd Step

β VIF β VIF β VIF

Dependent 
variable

Warmth .376*** 1.172 –.403*** 1.235 –.325*** 2.467

Competence .375*** 1.172 –.337*** 1.291 –.564*** 2.561

Moderator Technology Anxiety –.116*** 1.115 –.097*** 1.124

Interaction
Warmth × Technology Anxiety –.117*** 2.489

Competence × Technology Anxiety –.317*** 2.479

R 
2 (F)

ΔR 
2 (F)

.389 (42.387***)
.388 (29.498***)
.012 (02.661***)

.421 (20.598***)

.041 (14.740***)

**p<.01, ***p<.001

Table 10. Moderating effect of technology anxiety in public situation

1st Step 2nd Step 3rd Step

β VIF β VIF β VIF

Dependent 
variable

Warmth .321*** 1.252 –.345*** 1.295 –.325*** 2.209

Competence .442*** 1.252 –.406*** 1.343 –.518*** 2.244

Moderator Technology Anxiety –.122*** 1.078 –.126*** 1.079

Interaction
Warmth × Technology Anxiety –.033*** 2.193

Competence × Technology Anxiety –.175*** 2.190

R 
2 (F)

ΔR 
2 (F)

.426 (101.618***)
.433 (71.383***)
.014 (06.691***)

.455 (45.250***)

.015 (03.830***)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 9. Moderating effect of technology anxiety



패션 매장의 셀프 서비스 테크놀로지(SST) 기술 속성이 인지적 반응과 구매의도에 미치는 영향

– 645 –

켰다. 특히, 많은 기업들은 소비자들에게 그들이 직접 

구매과정에 참여하도록 하는 셀프 서비스 테크놀로

지를 제공하여 소비자들이 판매원과의 대면 상호작

용이 아닌 기술과의 비대면 상호작용을 하는 환경에

서 상품 또는 서비스를 구매하게 되었다. 특히나 패션

의 맥락에서 쇼핑은 사회적 활동으로, 쇼핑 과정 중 소

비자에게 영향을 주는 요소는 다양하다. 따라서 본 논

문에서는 TAM3에 기반하여 소비자가 지각하는 따뜻

함과 유능함 지각, 개인적 특성인 기술 불안감, 그리

고 상황적 요인인 공적, 사적 상황의 관점에 초점을 맞

추어 소비자 태도 및 행동을 설명하고자 하였다. 또한 

심리학에서 사용되는 따뜻함-유능함 지각 차원을 도

입하여 SST에 대한 보다 직관적이고 다차원적인 평

가를 살펴보았다.

본 연구의 결과를 요약하면, 첫째로, SST의 기술 속

성이 소비자의 따뜻함과 유능함 지각에 미치는 영향

을 확인하였다. 각 SST 속성이 따뜻함에 미치는 영향

을 살펴본 결과, 편리성을 제외한 즐거움과 통제성이 

정적으로 유의하였는데, 이는 소비자가 SST를 사용

하면서 즐겁다고 느끼거나, 자신이 기기를 통제하는 

데 어려움이 없다고 느낄 때 소비자가 구매과정에서 

상호작용하는 대상이 판매원이 아닌 기계일 때도 따

뜻함을 지각한다는 것을 의미한다. 반면, 유능함에 대

한 SST 속성의 영향의 경우 편리성, 즐거움, 그리고 통

제성이 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

소비자들이 SST 속성을 지각할 때 그것이 유능하다고 

느끼는 것이다. 둘째, 소비자가 SST 속성을 통해 지각

한 인지적 반응이 구매의도에 미치는 영향을 알아봄

으로써, 따뜻함과 유능함 지각의 매개효과를 살펴보

았다. 그 결과, 따뜻함의 경우 즐거움과 통제성이, 유

능함의 경우 편리성, 즐거움, 그리고 통제성이 구매의

도에 미치는 영향을 모두 부분적으로 매개하는 것으

로 나타났다. 본 연구에서는 소비자들이 SST 속성을 

통해 소비자들이 마치 사람을 평가할 때와 같은 직관

적인 판단을 할 것이라고 가정하였다. 본 연구에서 가

장 흥미로운 점은 사람이나 브랜드가 아니더라도 소

비자들은 기계에 대해 따뜻함과 유능함을 통한 감정

적 성과를 보인다는 것이다. 소비자들이 대상에 대해 

지각된 의도나 능력을 평가한 후, 이것이 다차원적인 

감정을 이끌어냄으로써 소비자들의 행동 지향적 성

과를 증가시킨다는 Aaker et al.(2010)의 연구와도 일

치한다. 셋째, 상황과 고객 특성에 따라 다른 고객 지

각의 영향의 집단 간 차이를 알아보았다. 연구문제 3

에 따라, 소비자가 가지고 있는 개인적 특성인 기술 불

안감이 인지적 반응과 소비자의 구매의도의 관계를 

어떻게 조절하는지 알아보았다. 본 연구는 기술 불안

감이 따뜻함 지각과 구매의도의 관계를 부적으로 조

절할 것이라 예상하였으나 이는 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 패션 점포에서 판매원과 고객 간의 상호

작용은 기업성과에 큰 영향을 줄 수 있다(Kim & Choo, 

2017). 대부분의 패션 제품들은 판매원의 행동을 통해 

소비자에게 전달되기 때문에, 판매원의 서비스는 소

비자가 느끼는 인지적 반응 또는 구매의도에 큰 영향

을 미치기 때문에 판매원의 역할에 의해 영향을 받는 

것이다. 다른 업계와 달리 판매원의 중요성이 대두되

는 패션 업계의 특성 때문에 고객이 SST를 따뜻하다

고 느낄 때 지각하는 구매의도가 기술 불안감에 의해 

영향을 받지 않는다는 것을 알 수 있다. 그러나 유능함 

지각과 구매의도의 관계에 있어서는 기술 불안감의 

조절효과가 유의한 것으로 확인되었다. 구체적으로, 

소비자가 SST를 유능하다고 지각할지라도 기술 불안

감이 높다면 구매의도가 하락하는 것으로 확인되었

다. 기술 불안감이 증가할수록 SST 사용이 감소한다

는 Meuter et al.(2003)의 연구와 관련지어 보았을 때, 

기술 불안감은 전반적인 구매과정의 만족도를 떨어

뜨리며, 이는 구매의도나 지속적 사용에 부정적인 영

Fig. 2. Moderating effect of technology anxiety in 
public situation.
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향을 미치기 때문인 것으로 사료된다. 이와 같이 소비

자가 SST를 긍정적으로 받아들일지라도 구매의도로 

이어지는 것에 있어 기술 불안감이 부정적인 역할을 

한다는 점을 고려했을 때, 상황에 따른 기술 불안감의 

효과를 보다 심층적으로 이해하기 위해 시나리오를 

통해 SST를 통해 쇼핑을 할 때 주변에 사람이 많은 집

단과 사람이 없는 집단으로 이분하여 집단 간 차이를 

검증하였다. 분석결과, 사적 상황에서는 기술 불안감

의 조절효과가 나타나지 않았던 반면, 공적 상황의 경

우 기술 불안감이 유능함과 구매의도의 관계를 부적

으로 조절하는 것으로 나타났다. 그러나 SST는 쇼핑

의 쾌락적인 이점을 거의 제공하지 못하기 때문에, 

SST를 사용하는 소비자들은 업무 지향적이고 실용적

인 태도를 보인다. 그러나 유능함이 지각되더라도 만

약 개인이 기술 불안감을 가지고 있다면 이는 구매의

도를 약화시키는 것이다. Meuter et al.(2005)의 연구에 

따르면 주변에 사람이 많은 혼잡한 환경에서는 스트

레스를 유발하고 기술 불안감의 영향을 강화한다고 

하였다. 또한, Dabholkar and Bagozzi(2002)도 다른 쇼

핑객들이 많을 때 부정적인 감정과 사회적 불안감을 

느낄 수 있다고 하였다. 또한 이는 낯선 사람들과 관련

된 공적 소비 환경에서 더 강화되며, SST에 익숙하지 

않은 소비자들에게는 사용의도를 감소시킨다는 Gel- 

brich and Sattler(2014)의 연구와도 관련된다. 이러한 

선행연구와 같은 맥락으로, 본 연구에서도 소비자가 

혼자 쇼핑을 할 때와 달리 주변에 존재하는 다른 쇼핑

객들이 있을 때에는 새로운, 또는 낯선 테크놀로지를 

통한 서비스 실패에 대해 더 큰 두려움과 불안감을 느

끼는 것으로 보인다.

본 연구는 최근 리테일 시장에서 급격히 증가하고 

있는 새로운 서비스 접점인 셀프 서비스 테크놀로지

에 대해 살펴보았다. 본 연구는 구매과정에서 테크놀

로지가 대면 상호작용을 대체하고 있는 현 시점에 적

합하게 테크놀로지에게서 느끼는 인상 형성에 초점

을 맞추어, 소비자의 심리를 심층적으로 분석하였으

며, 소비자의 개인적 성향인 기술 불안감을 통해 SST

와의 상호작용에 대한 소비자 반응의 차이를 살펴보

았다는 점에서 학문적 의의가 있다. 이를 바탕으로 마

케터들은 추구하는 SST에 대한 소비자의 인상 형성

에 따라 SST 속성을 강조할 수 있다. 예를 들어, 기업

은 자사의 고객층이 가지고 있는 기술 불안감 인식을 

조사하여 타깃 고객층이 기술 불안감이 높은 집단일 

때 고객들이 SST를 통해 실제 판매원과 같은 따뜻함

을 느낄 수 있도록 인상 형성에 힘써야 할 것이다. 또

한 소비자의 기술 불안감을 낮추기 위한 조치를 취한

다면 SST에 대한 소비자의 긍정적인 태도를 형성하

고 SST를 통한 구매의도를 더욱 높일 수 있을 것이다. 

특히, 주변이 혼잡하고 사람이 많은 경우에는 고객이 

가지고 있는 기술 불안감의 영향이 강화될 수 있기에, 

SST 배치에 특히 주의를 기울여야 할 것이다.

그러나 본 연구는 시나리오를 통해 SST를 사용하

는 상황에서 주변에 사람이 없는 경우와 많은 경우를 

조작하였다. 응답자들은 시나리오만을 읽고 설문에 

응했기에, 실제 매장에서 사용해 보고 측정했을 때와 

다른 결과가 나타날 수 있다. 기술은 오프라인 매장에

서 직접 체험할 때 몰입효과가 더 크게 나타날 수 있기

에, 후속연구에서는 오프라인 매장에서 기술을 사용

해본 소비자의 지각 및 행동의도를 측정하여 SST의 

효과를 검증할 수 있을 것이다. 또한, 본 연구에서는 

소비자의 따뜻함과 유능함 지각을 측정하였는데, 시

나리오에서 사용된 SST는 인상 형성이 어려울 수 있

는 기술이었다는 한계점이 있다. 시나리오에는 정보 

검색 키오스크나 매직 미러와 같은 SST의 종류들이 

제시되었지만, 응답자가 읽은 시나리오는 셀프 체크

아웃 서비스를 이용하는 상황이었다. 후속연구에서

는 정보 전달이나 거래 기능 이외에도 다양한 셀프 서

비스 테크놀로지를 바탕으로 소비자 반응의 차이를 

살펴볼 필요가 있다.
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