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1. 서 론

2019년 중국에서 발생한 코로나 바이러스

(CO-VID 19)는 2020년 1월 20일 국내에서 첫 확진

자가 보고되었고 WHO (World health organization)

무인매장의 VMD와 무인시스템의 행동유도성이
고객가치 및 재방문의도에 미치는 영향 +

(The Effect of VMD of Unmanned Stores and Affordance of
Unmanned Systems on Customer Value and Revisit Intention)

정 현 석1), 김 미 숙2), 홍 관 수3)*

(Hyun Suk Joung, Mi Sook Kim, and Kwan Soo Hong)

요 약 본 연구는 코로나 (COVID-19)의 유행으로 증가하고 있는 무인매장의 VMD (Visual

merchandising) 및 무인시스템의 행동유도성이 고객가치와 재방문의도에 미치는 영향을 확인하고자
한다. 이를 위해 VMD, 행동유도성, 고객가치, 재방문의도에 대한 개념을 정립하고 이들 간의 관계를

이론 및 실증적으로 검증하였다. 본 연구를 위하여 무인매장을 이용해 본 경험이 있는 고객 297명을

대상으로 분석을 실시하였다. 본 연구의 분석결과를 살펴보면 첫째, 무인시스템의 행동유도성은 고객
가치에 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다. 둘째, VMD의 구성요소인 연출성, 기능성, 적합성은 모

두 고객가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 고객가치와 재방문의도는 긍정

적인 상관관계가 존재하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 포스트 코로나 시대에 무인매장의 지속가
능성에 관한 기본적인 정보를 제공하고 있다.

핵심주제어: 무인시스템, 무인매장, VMD, 행동유도성, 고객가치, 재방문의도

Abstract This study examines the effect of VMD (Visual merchandising) of unmanned stores

and the affordance of unmanned systems on a customer’s value and intention of revisit. The
proposed research model and developed hypotheses were tested using structural equations modeling

based on data collected from 297 customers with experience in unmanned stores. The results of

the study confirm the positive effects of the unmanned system's affordance and unmanned stores'
VMD on customer value. In addition, there is a positive relationship between a customer’s value

and intention of revisit. The study provides valuable insights into the sustainability of unmanned

stores after post-COVID 19 and the importance of developing unmanned stores' VMD and
affordance.

Keywords: Unmanned system and stores, Affordance, Customer value, Revisit intention
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는 3월 11일에는 전 세계적으로 팬데믹 (Pandemic)

을 선포하기에 이르렀다. 이후 국가적으로 코로나 바

이러스를 막기 위해 사회적 거리두기가 확산되면서

사회·경제적으로 큰 변화를 맞고 있다. 교육계에서는

교육서비스를 비대면으로 실시하고 있으며 문화예술

계에서도 각종 스포츠, 공연 등에 출입이 제한되는

등의 조치를 취해왔다. 이러한 직접적인 대외적 활동

이 줄어들면서 최근 몇 년 동안 꾸준히 발전되어 오

던 AI (Artificial intelligence) 기술과 IoT (Internet

of things) 기술은 코로나로 인해 ‘비대면 (Untact)’의

확산과 맞물려 ‘무인시스템 (Unmanned systems)’의

구축과 확산으로 발전되었다.

무인시스템을 활용한 산업은 대기업을 중심으

로 성장하다 최근에는 편의점 및 할인점과 같은

소형매장으로 확대되고 있으며 (Meng et al.,

2017), 특히 소형매장에서는 무인시스템을 활용

한 무인매장 (Unmanned stores)이 증가하기 시

작했다. 무인매장은 오프라인과 온라인의 장점

을 합쳐놓은 것으로 고객이 오프라인 매장에 직

접 방문하여 제품을 찾고 선택한 뒤 무인시스템

을 통해 결제하는 방식을 가진다. 또한, 제품의

직접 선택이 어려울 때 무인시스템이 직원을 대

신하여 고객을 도와주는 역할 (Pressian, 2020)을

함과 동시에 비용절감이라는 측면에서 최근 긍정

적인 평가를 받고 있다 (Meng et al., 2017).

국내에서는 2018년 4월 편의점 CU는 무인시스

템을 활용한 무인매장을 처음 선보였으며, 그 후

이마트24와 GS25에서도 무인매장을 오픈하였다.

2020년 2월 기준 약 200여 개의 무인매장이 생겨났

으며, 코로나 이후 무인매장의 확산세는 무인매장

은 더욱 가속화되어 CU에서는 2020년에만 약 200

여 개의 점포를 추가할 계획이다 (Etoday, 2020).

이렇게 무인시스템과 무인매장의 수가 증가하고

있는 이때, 포스트 코로나 시대를 대비하여 무인시

스템을 활용한 무인매장이 일시적으로 유행하는 것

인지 지속해서 성장 가능한지 확인해볼 필요성이

존재한다. 이를 위해 현재 무인매장과 무인시스템

이 고객에게 충분한 가치를 주는지 확인해야 하며

더 나아가 코로나시대 이후에도 계속 사용할 의향

이 있는지 확인해 보는 것이 필요하다.

기존 무인매장과 무인시스템에 대한 연구를 살

펴보면 첫째, 무인시스템의 품질 및 디자인, 기능

등에 대한 연구 (Park, 2018; Kang and

Namkung, 2018; Park, 2019; Ryou et al. 2019)

등이 주를 이루었다. 하지만 이러한 품질, 디자

인, 기능 등은 무인시스템에 탑재되어 있더라도

실제 그 시스템을 사용하는 고객이 그 기능들을

활용할 수 없다면 의미 없는 것이다.

Carlo et al. (2012)은 IT 기술 (Information

technology)에 행동유도성이 포함되어있다면 처음

기기를 사용하는 사람들도 올바른 방향으로 기기를

사용할 수 있다고 하였으며, Chatterjee et al.

(2015)은 IT 기술에 대한 기능을 효과적으로 사용

하였는지 확인하는 가장 직접적인 방법이 행동유도

성임을 밝혔다. Faik et al. (2020)의 연구에서는 최

근 IT 기술과 관련된 가장 중요한 개념이 행동유도

성이며, 행동유도성은 새로운 경험을 하는 고객도

자연스러운 행동을 만들어 줄 수 있다고 했다. 즉,

고객에 의해 무인시스템의 성능 및 품질을 평가하

는 것보다 무인시스템의 행동유도성을 파악하는 것

이 고객이 느끼는 시스템의 가치를 판단하는데 더

직접적이라는 것을 의미한다. 이렇듯 기존 연구에

서 행동유도성의 중요성을 언급하고 있지만 행동유

도성이 고객가치에 어떤 영향을 미치는지를 분석한

연구는 거의 존재하지 않는다. 이에 본 연구에서는

무인시스템의 행동유도성이 고객가치에 미치는 효

과를 검증해 보고자 한다.

둘째, VMD (Visual merchandising)는 시각적

으로 고객에게 매장 및 제품의 이미지를 전달하여

고객이 제품을 구매하도록 하는 것으로 (Kerfoot

et al., 2003), 시각화를 통해 제품의 가치를 높여

매장 이미지를 강화해주는 것이다. 기존 VMD와

관련된 연구를 살펴보면 일반 쇼핑매장에서 VMD

의 중요성을 살펴본 연구 (Jones et al., 2006;

Teller and Reutterer, 2008; Dennis et al., 2010)와

일부 무인매장에서 VMD의 구성요인 (Seo et al.,

2018)에 대한 제안 연구가 대부분이었다. 하지만

지금과 같은 코로나 시대에 증가하고 있는 무인매

장에서는 VMD가 직원을 대신해 매장을 홍보할

수 있는 가장 중요한 요소라 할 수 있다. 즉, 무인

매장에서 VMD의 역할을 확인해 볼 필요성이 존

재함을 의미한다. 이에 본 연구에서는 무인매장에

서의 VMD가 실제 고객의 가치 및 재방문에 어떠

한 영향을 미치는지 확인하고자 한다.
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이상의 제기된 두 가지 문제점을 통해 본 연구에

서는 무인매장의 VMD와 무인매장에서 사용되는

시스템의 행동유도성이 고객의 가치 및 재방문의도

에 어떤 영향을 미치는지 확인하고자 한다.

2. 선행연구

2.1 무인매장과 무인시스템

무인매장은 소매점을 의미하는 리테일 (Retail)과 기

술 (Technology)의 합성어인 리테일테크 (Retailtech)

라는 합성어로 사용되고, 마트나 편의점과 같은 소매

점에 정보통신기술을 접목한 것을 의미한다 (Choi,

2018; Kang et al., 2018; Seo et al., 2018). 일반적으로

무인매장에서는 고객의 응대를 위해 무인시스템을 설

치하고 고객이 직접 무인시스템을 이용하여 서비스를

선택하고 결제하는 방식을 가진다. 또한 고객의 불편

사항이 생길 때 설치된 무인시스템은 관리자와 연결해

주는 매개 역할도 가능해 시간과 비용을 절약하고 편

의성, 통제성 등을 증가시키며 빠른 서비스 처리와 즐

거움 등의 혜택을 준다 (Dickinson, 2006). 이러한 무인

매장에서의 무인시스템은 인건비가 비싼 미국에서 시

작하여 최근에는 국내에도 도입되어 사용되고 있다.

또한, 2020년에 유행한 코로나와 함께 강제적인 비대

면 요구가 커지면서 무인매장과 무인시스템은 급속히

보급되어가는 추세라고 할 수 있다.

본 연구에서는 무인매장을 종업원이 존재하지

않고 제품 및 서비스를 제공하는 카페, 아이스크

림 매장, 편의점 등과 같은 소매점을 의미하며,

무인시스템은 소매점 내 ‘무인주문대’, ‘무인계산

대’, ‘셀프계산대’, ‘자율계산대’ 등 서비스 기기를

통해 고객과 소통하는 서비스 기기를 의미한다.

2.2 행동유도성

행동유도성은 Gibson (1977)에 의해 처음 소개되

었으며 어떤 행동을 유도한다는 뜻을 가지고 있다.

즉, 사람이 주변의 환경속성의 자극에 의해 자연스럽

게 행동하게 되는 것을 의미한다. Norman (1988)은

Gibson (1977)이 제시한 접근 방법을 컴퓨터로 확장

해 인간과 컴퓨터 사이의 상호작용에 있는 행동유도

성을 설명하였다. 이는 컴퓨터에 들어 있는 디자인이

사용자의 행동을 유도하여 올바른 행동을 할 수 있

도록 도와준다고 했다. 이후 행동유도성은 디자인과

컴퓨터를 중심으로 한 연구에서 다양하게 활용되었

으며 (Boyle and Cook, 2004; Conole and Dyke,

2004), 최근 연구에서는 정보시스템 및 소셜미디어와

관련된 행동유도성의 개념화를 시도하는 연구 역시

늘어나고 있다 (Ellison and Vitak, 2015; Evans et

al., 2017; Bucher and Helmond, 2018).

행동유도성에 대한 내용을 살펴보면 Carlo et al.

(2012)은 구성원의 행동을 도와주는 정도가 행동유

도성이라 했으며, Ingram et al. (2014)은 정보시스

템에서 구성원이 자신의 목적을 달성할 수 있게 행

동을 유도하는 것이 행동유도성이라 하였다. Curry

et al. (2014)는 높은 수준의 정보시스템 품질을 확

인하기 위해서는 그 프로세스의 행동유도성이 얼마

나 잘 되어있는지 파악하는 것이 더 정확하다고 하

였으며, Chatterjee et al. (2015)은 기업에서 사용하

는 정보시스템이 구성원의 행동을 유도하는 정도가

행동유도성이라 정의하였으며, 실제 기업에서 사용

하는 시스템에 기능이 많다고 하더라도 그 기능을

사용해야 하는 구성원에게 그 기능을 사용할 수 있

도록 행동을 유도하였는지가 목표를 달성하는데 더

욱 도움이 된다고 했다.

특히 정보시스템을 활용할 때 행동유도성이 포함되

어있다면 구성원은 자신이 필요한 기능을 적절한 시

간에 사용하여 시간을 절약할 수 있으며, 잘못 진행된

행동도 원래의 진행 방향으로 돌려줄 수 있다 (Joung

and Hong, 2018). Faik et al.(2020)은 정보시스템기술

에서 행동유도성은 시스템이 구성원의 행동을 유도하

여 핵심기능에 도달할 수 있게 도와주며 그 시스템의

핵심 규칙을 구성원에게 설명해 준다고 했다.

이상의 내용을 바탕으로 본 연구에서는 무인매

장에서 사용하고 있는 무인시스템의 행동유도성

을 행동유도성이라 하였으며, 무인시스템이 제품

구입에서 결제까지 나의 행동을 유도해 주는 정

도로 정의하였다.

2.3 비주얼 머천다이저

VMD란 Visual (시각화)과 Merchandising (상품

계획)을 결합한 용어로 제품을 어떻게 연출할 것인
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가에 대한 방법의 하나이며, 제품에 대한 연출을

시각적으로 알기 쉽게 표현하여 고객에게 구매 욕

구를 높이고자 하는 전략 중 하나이다 (Jang and

Shin, 2005). VMD는 효율적으로 제품을 전시하여

고객이 제품을 비교 선택하는 데 도움을 주는 것으

로 (Kang et al., 2018), VMD는 고객으로 하여금

상품을 돋보이게 하고 제품에 대해 이해할 수 있게

하여 고객이 제품을 선택하는 데 도움을 줄 뿐만

아니라 매장의 전체적인 시각효과를 통해 제품 판

매에 기여한다 (Jung et al., 2018).

4차 산업혁명과 함께 코로나의 펜데믹은 소매

점 점포의 무인화를 더욱 촉진해 무인매장으로

확대되었으며, 이와 함께 고객은 종업원과 대면

하지 못하는 상황에서 제품에 대한 정보를 시각

적으로 전달해 줄 수 있는 VMD를 고객이 가치

를 가지는 중요한 기준으로 생각하게 되었다

(Kang et al., 2018; Seo et al., 2018).

VMD의 구성요소를 살펴보면 매력성, 조화성, 기

능성, 신뢰성, 적합성, 유행성 등 (Jeong, 2013;

Kim, 2013; Park, 2005)의 요인을 다양하게 사용했

으며, Hong and Yoon (2018)의 연구에서는 중복되

는 내용을 요약하여 연출성, 기능성, 적합성 3가지

요인을 VMD의 구성요소로 사용하였다. 이와 비슷

하게 Seo et al. (2018)의 연구에서도 무인매장에서

VMD는 상품의 연출 (연출성), 상품의 진열 (기능

성), 매장 부분의 연출과 진열 (적합성)이 전개되어

야 한다고 설명했다. 이에 따라 본 연구에서는

Hong and Yoon (2018)과 Seo et al. (2018) 등의

연구를 바탕으로 연출성, 기능성, 적합성을 VMD의

구성요인으로 사용하고자 한다.

연출성은 공간의 연출방식이 제품의 매력을 높

이는 정도를 의미하는 것으로 (Seo et al., 2018),

제품을 매력적으로 보이게 하여 고객의 이목을

상품에 집중시키는 효과를 가져온다. 기능성은

제품의 정보제공 및 동선이 효과적인 정도를 의

미하며 (Kang et al., 2018) VMD를 통해 제품이

번잡하지 않으며 보기 쉽게 진열되어 있는지에

대한 것을 의미한다. 적합성은 매장에 적합한 제

품을 지속적으로 구축하는 정도를 의미하며

(Kang et al., 2018), VMD의 연출이 트렌드 변화

에 지속적으로 관리되고 있는지를 의미한다.

VMD를 통해 다양한 변화를 추구하여 고객에게

새로움을 제공하며 더욱 적합한 정보를 정확하고

쉽게 전달하는 것이 그 목적이다.

2.4 고객가치

가치는 개인이 가지는 가장 견고한 특성이며,

행동이나 선호, 취향, 방향 등을 이끌어주는 기준

이다 (Lages and Fernandes, 2005). 이러한 가치

는 특정 상황에 행동이나 판단을 이끌어주는 신

념이라 할 수 있다 (Rokeach, 1973).

Zeithaml (1988)은 가치에 대해 고객이 지불한 비용

의 대가와 자신이 받은 편익에 대한 교환 ( Trade-off)

으로 제시하였고, 제품이나 서비스에 대한 실용성 또

는 효용성에 대한 개인의 생각을 가치로 정의하였다.

Babin et al. (1994)은 고객이 제품을 구매하는 행동의

이유를 실용적인 측면과 쾌락적인 측면이 있음을 주장

하였다. 고객이 제품 또는 서비스를 받으려는 이유는

자신에게 필요한 혜택을 받기 위한 것과 동시에 쾌락

적인 욕구를 채우려는 것이다 (Park and Yum, 2014).

실용적 가치는 고객이 소비행동을 통해 제품 및 서비

스에 대한 가치를 얻을 때 실용적인 측면, 편리성, 맞

춤식 서비스 등에 초점을 둔 활동으로 과거에 고객의

행동연구에 많이 진행되었다 (Hanzaee and Rezaeyeh,

2013; Jung et al., 2018). 쾌락적 가치는 실용적 가치보

다 주관적이고 개인적인 관점에서의 가치이다. 쾌락적

가치는 실용적 가치와는 다른 새로운 것에 대한 재미

와 즐거움 만족감, 성취감과 같은 쾌락적 요소를 위해

교환거래가 이루어진다 (Babin et al., 1994).

2.5 재방문의도

재방문의도는 고객이 어떤 제품 및 서비스를 제공

받았을 때 다음에도 반복적으로 제품 및 서비스를

이용할 가능성이라고 할 수 있다. 즉, 고객이 제품이

나 서비스에 대한 경험을 토대로 특정제품이나 서비

스에 대하여 재구매의사와 같은 행위적 태도를 의미

한다 (Song, 2019). 재방문은 제품 및 서비스에 대한

고객의 평가에 따라서 결정이 된다 (Kim and Kim,

2012). 고객평가가 좋다면 재사용, 재구매를 위해 재

방문으로 이루어지게 되고 그렇지 못한다면 재방문

은 이루어지지 않는다. 즉, 기업에서 장기적으로 이

윤이나 성과를 지속적으로 창출하기 위한 핵심적인
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개념으로 인식되며 (Song, 2008) 실제 재방문 행동

및 고객유지와 밀접한 관련이 있다 (Cronin and

Taylor, 1992). Petrick (2002)는 재방문의도가 서비

스에 만족한 고객이 단골 고객이 될 뿐만 아니라 주

변사람들에게 긍정적인 구전을 통해 신규고객의 확

보에도 중요한 역할을 한다고 했다.

3. 연구모형

본 연구는 무인매장에 설치된 무인시스템의 행

동유도성, VMD, 고객가치, 재방문의도 간의 구

조적 관계를 파악하는 데 그 목적을 두고 있다.

이론적 배경을 바탕으로 고찰한 여러 요인을 근

거로 하여 연구모형을 개발하였으며 연구모형은

Fig.1과 같다.

3.1 행동유도성과 고객가치

Berry et al. (2002)는 고객이 직접 서비스를 해

결해야 한다면 고객은 그 서비스에 대한 노력과

시간을 비용으로 계산한다고 하였으며, Seiders

et al. (2007)은 제공된 서비스가 복잡하고 어려울

경우 고객은 서비스에 대한 가치를 느끼지 못하

고 구매를 포기하게 된다고 했다. Rust et al.

(2004)은 제공된 서비스가 고객가치에 높은 상관

관계가 있음을 확인하였다.

무인시스템에서의 행동유도성은 고객이 직원

과의 상호작용 없이 셀프로 제품 및 서비스를 구

매할 때 필요한 시간과 노력을 줄여주는 것이다

(Kotler and Keller, 2012; Collier and Sherrel,

2010). 즉, 무인시스템의 행동유도성을 통해 서비

스를 제공받는다면 고객은 자신에게 필요한 혜택

을 제공받는다고 느끼게 된다. 이상의 내용을 바

탕으로 다음의 가설을 설정하였다.

가설 1 : 무인시스템에 대한 행동유도성이 고객

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 VMD와 고객가치

Yoo et al. (2017)은 면세점에서의 VMD가 고

객가치에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며,

Song and Chong (2016)은 매장의 VMD는 매장

의 상품이 고객에게 식별하기 쉬우며 보기도 쉽

게 해주며, 이를 통해 제품구매에 대한 가치를 느

Fig. 1 Research Model
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낀다고 했다(Kang et al., 2018).

Jones et al. (2006) 역시 쇼핑을 할 때 매장의

VMD 매력 즉, 연출성이 고객가치에 긍정적인

역할을 한다고 했다. Jung (2014)와 Jung et al.

(2015)은 백화점의 식품관의 기능성이 최종적으

로 고객에게 가치를 제공하여 제품구매로 이어진

다고 하였으며, Lee and Han (2014)은 패션 판매

공간에서 적합성이 고객에게 가치를 부여하여 제

품구매로 이어진다고 하였다.

이상 기존의 연구를 살펴보면 매장의 VMD는

고객에게 가치를 가지도록 한다. 무인매장의 경

우 직원과의 대면이 이루어질 수 없기 때문에 고

객에게 가치를 심어줄 수 있는 VMD가 더욱 중

요하고 할 수 있다 (Seo et al. 2018) 따라 다음의

가설을 설정하였다.

가설 2 : VMD의 연출성은 고객가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 3 : VMD의 기능성은 고객가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 4 : VMD의 적합성은 고객가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

3.3 고객가치와 재방문의도

고객가치는 관계를 지속시켜주고 다른 주변인

에게 긍정적인 구전을 전달하는 고객행동에 있어

중요한 변수라 할 수 있다 (Lee and Chae, 2017).

고객가치는 구매 후 만족뿐만 아니라 재사용을

위한 재방문에도 영향을 준다 (Parasuraman and

Grewal, 2000; Bowen and Shoemaker, 2003).

이러한 고객가치와 관련된 기존 연구를 살펴보

면, Ha and Jang (2010)은 지각된 가치와 행동의

도에 관한 연구에서 레스토랑에서 지각된 고객가

치는 고객의 행동의도로 나타남을 확인하였으며,

Jung (2017)은 O2O 서비스에 대해 느끼는 고객

의 가치가 결국은 지속적 사용의도로 나타남을

확인하였으며, Jeon et al. (2011)은 서비스에 대

한 고객가치가 재방문의도에 직접적인 영향이 있

음을 밝혔다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음

의 가설을 설정하였다.

가설 5 : 고객가치는 재방문의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 조작적 정의

본 연구에서 행동유도성은 Joung and Hong

(2018), Chatterjee et al. (2015), Faik et al.

(2020) 등의 연구를 바탕으로 무인시스템이 제품

구입에서 결제까지 나의 행동을 유도해 주는 정

도로 정의하였으며, AD1: ‘무인시스템이 해야 할

행동에 대해 잘 지시하는 정도’, AD2: ‘무인시스

템이 원하는 메뉴를 찾을 수 있도록 나의 행동을

유도하는 정도’, AD3: ‘결제의 불편함이 없도록

무인시스템이 나의 행동을 유도해주는 정도’,

AD4: ‘문제발생시 무인시스템이 해결방안에 대

해 나의 행동을 유도해 주는 정도’ 등 4문항으로

설문문항을 구성하였다.

VMD는 Hong and Yoon (2018)과 Seo et al.

(2018)의 연구를 바탕으로 연출성, 기능성, 적합성

으로 구성하였으며, 연출성은 Jones et al. (2006),

Overby and Lee (2006), Hong and Yoon (2018)의

연구를 바탕으로 무인매장 공간의 연출방식이 제품

의 매력을 높이는 정도로 정의하였으며 DT1: ‘무인

매장의 제품이 눈에 띄는 정도’, DT2: ‘무인매장이

제품진열에 신경을 쓰는 정도’, DT3: ‘무인매장이

새로운 제품을 눈에 띄게 진열하는 정도’, DT4: ‘제

품이 무인매장의 디자인과 잘 어울리는 정도’ 등 4

문항으로 설문문항을 구성하였다.

기능성은 Kang et al. (2018), Song and Chong

(2016)의 연구를 바탕으로 무인매장에서 제품의

정보제공 및 동선이 효과적인 정도로 정의하였으

며, FN1: ‘무인매장의 제품이 가지런희 진열된 정

도’, FN2: ‘무인매장의 제품이 고르기 쉽게 되어

있는 정도’, FN3: ‘무인매장의 제품을 고객이 쉽

게 찾을 수 있도록 되어 있는 정도’, FN4: ‘무인매

장이 제품 정보와 기능을 잘 설명하는 정도’ 등 4

문항으로 설정하였다.

적합성은 Kang et al. (2018), Lee and Han

(2014)의 연구를 바탕으로 무인매장에 적합한 제
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품을 지속적으로 구축하는 정도로 정의하였으며,

SB1: ‘무인매장이 지속적으로 제품을 보충하는

정도’, SB2: ‘무인매장이 새로운 제품을 지속적으

로 보충하는 정도’, SB3: ‘무인매장의 제품위치가

편리하게 바뀌는 정도’, SB4: ‘무인매장이 필요한

제품을 지속적으로 보충하는 정도’ 등 4문항으로

설문을 설정하였다.

다음으로 고객가치는 Dhar and Wertenbroch

(2000), Batra and Ahtola (1991), Babin et al.

(1994), Park and Yum (2014) 등의 연구에 따라

무인시스템의 사용이 실용적이고 새로운 즐거움

을 주는 정도로 정의하였으며, CV1: ‘무인시스템

을 통한 제품구매가 신속해진 정도’, CV2: ‘무인

시스템을 통한 제품구매가 편리해진 정도’, CV3:

‘무인시스템의 사용이 성취감을 주는 정도’, CV4:

‘무인시스템의 사용이 나에게 흥미를 주는 정도’

등 4문항으로 설문하였다.

마지막으로 재방문의도는 Bhattacherjee

(2001), Oliver (1997) 등의 연구를 바탕으로 코로

나 이후에도 매장을 지속적으로 방문하고 주변에

긍정적으로 소개할 의향이 있는 정도로 정의하였

고, RI1: ‘코로나 이후에도 이 매장을 방문할 의향

이 있는 정도’, RI2: ‘코로나 이후에도 이 매장과

거래할 의향 정도’, RI3: ‘주변인에게 매장을 타인

에게 긍정적으로 말할 의향 정도’, RI4: ‘매장의

사용을 늘릴 의향이 있는 정도’ 등 4문항으로 설

문문항을 구성하였다.

4.2 연구대상 및 연구도구

본 연구는 무인 할인매장 및 편의점을 이용해

본 경험이 있는 고객을 대상으로 무인매장의

VMD, 무인시스템의 행동유도성, 고객가치, 재방

문의도의 관계를 파악하고자 한다. 자료 수집을

위하여 2020년 10월 5일부터 10월 23일까지 설문

조사를 실시하였으며, 총 300명의 데이터 중 미

응답 등이 포함된 21명을 제외하고 279명에 대한

자료를 본 연구에 사용하였다.

수집된 자료는 SPSS 23.0과 Amos 23.0을 사

용하였으며, SPSS 23.0을 이용하여 인구통계학

적 특성 및 탐색적 요인분석, 신뢰성 검사를 실사

하였으며, Amos 23.0을 이용하여 확인적 요인분

석 및 구조모형 분석을 실시하였다. 응답자의 인

구통계학적 특성은 Table 1과 같다.

4.3 탐색적 요인분석 및 확인적 요인분석

본 연구의 VMD 및 행동유도성과 관련된 연구

는 다양한 연구에서 검증된 연구이지만 무인매장

과 무인시스템과 관련된 연구에서는 아직 많은

연구가 이루어지지 않아 본 변수들에 대한 신뢰

성 및 타당성을 검증하기 위해 SPSS 23.0을 이

용하여 탐색적 요인분석 및 크론바흐 알파를 실

시하였다. 탐색적 요인분석은 변수들 사이의 공

분산을 통해 잠재적 요인의 구조를 정의하는 기

Variables Categories n %

Gender

male 122 43.7

female 157 56.3

total 279 100.0

Age

less than 20 6 2.1

21∼30 156 55.9

31∼40 98 35.1

more than 50 19 6.8

total 279 100.0

Frequency
(last 1 m
onth)

less than 2 143 51.2

3∼5 92 33.0

5∼7 39 14.0

more than 7 5 1.8

total 279 100

City

daegu 187 67.0

gyeongbuk 22 7.9

busan 41 14.7

gyeongnam 29 10.4

total 279 100.0

Job

white-color 26 9.3

student 176 63.1

service Job 43 15.4

professional 21 7.5

house Wife 13 4.7

total 279 100.0

Table 1 Respondents’ Demographic Data



The Effect of VMD of Unmanned Stores and Affordance of Unmanned Systems on Customer Value and Revisit Intention

- 150 -

법을 의미하는 것 (Jahng, 2015)으로 요인 적재치

가 0.5를 넘으면 중요한 의미를 가지는 변수로 판

단된다 (Hair et al., 2009).

본 연구의 탐색적 요인분석 및 신뢰성에 대한

검증결과는 Table 2와 같다. 탐색적 요인분석은

주성분분석을 통한 베리맥스 회전방식을 실시하

였으며, 고유값은 1 이상인 경우로 제한하였다.

그 결과 총 24개의 요인이 총 6개의 요인으로 묶

였으며 모두 0.5 이상의 적재 값을 나타냈다

(Hair et al., 2009). 신뢰성 분석은 크론바흐 알파

계수를 사용하였는데 모든 값이 0.9 이상으로 나

타나 변수 간 신뢰성이 높게 나타난 것으로 파악

되었다 (Fornell and Larcker, 1981). 총분산은

81%로 나타나 충분한 설명력을 가지는 것으로

나타났다 (Hair et al., 2009). 다음으로 확인적 요

인분석을 실시하여 모형의 적합도 및 수렴타당

1 2 3 4 5 6

AD1 .068 .033 .094 .813 .073 .202

AD2 .017 .093 .056 .847 .198 .212

AD3 .115 .069 .127 .868 .107 .190

AD4 -.036 .037 .038 .826 .204 .141

DT1 .230 .216 .757 .167 .129 .142

DT2 .110 .061 .871 .045 .141 .163

DT3 .126 .103 .872 .088 .187 .066

DT4 .196 .126 .892 .051 .108 .018

FN1 .884 .171 .129 .041 .168 .116

FN2 .892 .161 .196 .043 .138 .125

FN3 .881 .177 .153 .063 .144 .151

FN4 .828 .221 .191 .033 .134 .104

SB1 .173 .861 .135 .049 .101 .186

SB2 .266 .828 .174 .070 .104 .194

SB3 .158 .864 .089 .050 .203 .191

SB4 .170 .842 .123 .086 .233 .180

CV1 .184 .239 .123 .135 .774 .181

CV2 .168 .140 .195 .096 .792 .202

CV3 .133 .097 .152 .225 .787 .225

CV4 .140 .188 .158 .227 .809 .183

RI1 .107 .261 .141 .250 .262 .723

RI2 .156 .186 .117 .238 .199 .807

RI3 .131 .265 .047 .224 .232 .799

RI4 .177 .165 .150 .265 .191 .809

Eigenvalue 9.732 3.106 2.243 1.778 1.515 1.185

Variance 40.548 12.944 9.347 7.410 6.313 4.939

Cumulative 40.548 53.492 62.839 70.249 76.562 81.501

Cronbach's α 0.912 0.937 0.901 0.914 0.919 0.900
AD : affordance, DT: directivity, FA: functionality, SB: suitability, CV: customer value, RI : revisit intention

Table 2 Exploratory Factor Analysis
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성, 판별타당성, 복합신뢰도, 평균분산추출(AVE)

값을 측정하였다 (Nicolaou and McKnight,

2006). 먼저 적합도의 결과를 살펴보면 /df=
1.423(<.01), GFI = 0.910, CFI = 0.982, RFI =

0.933, RMR = 0.059 NFI = 0.942, RMSEA =

0.039으로 나타나 대부분 기준치를 넘어 모형을

사용하는 데에 이상이 없음을 확인하였다. 이상

의 내용은 Table 3과 같다.

확인적 요인분석의 결과를 살펴보면 Table 4에

나타난 바와 같이 모든 요인적재치의 값은 0.5,

복합신뢰도 값 모두 0.7 이상, AVE는 0.5 이상으

로 나타나 수렴타당성이 존재한다고 할 수 있다

(Fornell and Larcker, 1981).

판별타당성 검증은 Table 5에 제시된 바와 같

이 AVE의 제곱근 값과 각 변수의 상관계수 값을

비교한 결과 AVE의 제곱근 값이 모두 크게 나타

나 판별타당성이 존재한다고 할 수 있다.

recommend-ed
values CFA SEM

/df(p) <2.5(>.05) 1.42(<.00) 1.69(<.00)

GFI >0.9 0.910 0.894

CFI >0.9 0.982 0.970

RFI >0.9 0.933 0.920

RMR <0.08 0.059 0.079

NFI >0.9 0.942 0.930

RMSEA <0.08 0.039 0.050

Table 3 Goodness of Fit

construct items
factor

loading
t-value AVE C.R.

affordance

AD1 0.784 -　

0.599 0.856
AD2 0.872 15.941
AD3 0.882 16.173
AD4 0.800 14.369

visual

merchand

-ising

directivity

DT1 0.764 -

0.521 0.813
DT2 0.867 24.147
DT3 0.868 21.859
DT4 0.909 23.530

functionality

FN1 0.873 -

0.632 0.873
FN2 0.884 20.774
FN3 0.899 21.410
FN4 0.893 21.009

suitability

SB1 0.912 -

0.699 0.903
SB2 0.934 26.501
SB3 0.916 25.439
SB4 0.848 20.876

customer value

CV1 0.812 -

0.604 0.859
CV2 0.818 15.555
CV3 0.825 15.670
CV4 0.882 17.099

revisit

intention

RI1 0.885 -

0.639 0.876
RI2 0.883 20.458
RI3 0.860 19.687
RI4 0.819 18.096

Table 4 Convergent Validity
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4.4 구조모형 분석

탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 모

형의 신뢰성 및 타당성이 확보되어 본 연구의 구조

모형 분석을 통한 가설검증을 실시하였다. 구조모

형에 대한 적합도 분석결과를 Table 3에서와 같이

/df= 1.691(<.01), GFI = 0.894, 0.CFI = 0.970,
RFI = 0.920, RMR = 0.079, NFI = 0.930, RMSEA

= 0.050으로 나타나 대부분의 적합도는 기준치를

충족하지만 GIF는 기준치를 벗어나는 것으로 나타

났다. 적합도 검증에서 모든 적합도가 기준치를 만

족하지 않더라도 대부분의 적합도 수치가 기준치를

만족하는 경우에는 가설검증을 하는데 문제가 없는

것으로 판단하였다 (Beltrán-Martín et al., 2008).

검증된 가설의 통계적 유의성을 확인하기 위해

표준화계수(β) 및 t-value, p-value를 통해 가설

채택 여부를 Table 6과 Fig. 2에 제시하였다. 그

결과를 살펴보면 가설 1인 행동유도성은 고객가

치에 β = 0.376(t= 5.875, p<0.01)로 정(+)의 영향력

을 가지는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 무인시

스템의 행동유도성이 고객에게 가치를 제공한다는

기존의 연구들 (Kotler and Keller, 2012; Collier

and Sherrel, 2010)과 일관된 결과를 보여준다.

가설 2-4인 VMD의 연출성, 기능성, 적합성은

고객가치에 모두 정(+) 영향력을 가지는 것으로

나타났다. 연출성은 β = 0.127(t= 2.042, p<0.05),

기능성은 β = 0.288(t= 4.619, p<0.01) 적합성은 β 

= 0.194(t= 3.151, p<0.01)의 영향력을 보여주었다.

이는 매장의 VMD가 고객가치에 영향을 줄 것이

라는 기존의 연구들 (Jones et al., 2006; Song and

Chong, 2016; Yoo et al., 2017)과 같은 결과이다.

가설 5인 고객가치는 재방문의도에 β = 0.652

(t= 10.004, p<0.01) 정(+)의 영향력을 가지는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 고객가치는 구매

후 만족뿐만 아니라 재사용을 위한 재방문에도

영향을 준다는 기존의 연구들 (Parasuraman and

Grewal, 2000; Bowen and Shoemaker, 2003)과

같은 결과라 할 수 있다.

AD DT FN SB CV RI

AD 0.774

DT 0.336 0.722

FN 0.250 0.420 0.795

SB 0.197 0.448 0.481 0.836

UV 0.472 0.434 0.496 0.443 0.777

RI 0.569 0.432 0.552 0.414 0.614 0.799

Diagonal elements are square root of AVE, others are correlation coefficients 

Table 5 Discriminant Validity

hypothesis β t-value result

H1 affordance → customer value 0.376** 5.875 supported

H2 directivity → customer value 0.127* 2.042 supported

H3 functionality → customer value 0.288** 4.619 supported

H4 suitability → customer value 0.194** 3.151 supported

H5 customer value → revisit intention 0.652** 10.004 supported
* p<.05, ** p<.01

Table 6 Hypothesis Result
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5. 결 론

본 연구는 무인매장의 VMD 및 무인시스템의

행동유도성이 고객가치 및 재방문의도에 나타날

수 있는 가능성을 이론적으로 설정하고, 이들의

관계를 실증적으로 분석하여 포스트 코로나 시대

에도 지속적으로 성장 가능한 전략적 시사점을

도출하고자 하였다.

분석결과 무인매장에 배치된 무인시스템의 행

동유도성은 고객가치에 유의한 영향을 주는 것으

로 나타났다. 다음으로 VMD의 활용성, 기능성

적합성은 고객가치에 유의한 영향을 주는 것으로

나타났다. 무인매장에서 고객에게 가치를 느끼는

가장 큰 요인으로는 행동유도성이 나타났으며,

다음으로 기능성, 적합성, 활용성 순으로 나타났

다. 마지막으로 고객가치는 고객의 재방문의도에

도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구의 이론적 시사점은 첫째, 최근 늘어나

고 있는 무인매장에서 고객이 지속적으로 방문할

수 있는 전략적 운영방안을 제시하기 위해 고객

가치가 중요하다는 사실을 이론적, 실증적으로

규명하였다.

둘째, 무인매장에서 고객가치를 늘리는 방안으로

행동유도성이 중요한 역할을 한다는 사실을 확인하

였다는 점에서 본 연구의 의의를 찾을 수 있다. 기

존의 연구는 무인시스템의 성능을 기반으로 연구가

진행되었다면, 본 연구는 고객이 실제로 느낀 점을

좀 더 직접적으로 확인할 수 있는 행동유도성을 확

인했다는 점에서 앞으로 행동유도성의 연구가 더

확장 가능할 것으로 기대된다.

본 연구의 실무적 시사점은 첫째, 무인시스템

의 행동유도성이 고객가치를 높이고 결국 고객에

게 재방문의도로 나타나게 된다는 사실을 확인하

였다. 이러한 관점에서 무인시스템을 만들 때 간

결성과 시각적인 측면을 더욱 강조할 필요성이

제기된다. 둘째, 무인매장에서의 VMD의 연출성

과 적합성은 고객가치 및 재방문의도에 긍정적

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 고객이 매장

의 진열상태 및 보충상태와 같은 것만으로도 가

치를 느끼고 재방문하려고 한다는 것을 의미한

다. 이에 따라 무인매장의 관리자는 고객이 자주

찾는 제품을 파악하여 잘 보이는 곳에 비치하고

재고 보충을 충분히 할 필요성이 있다. 마지막으

로 VMD의 구성요인 중 기능성이 고객가치에 가

Fig. 2 Hypothesis Result
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장 중요한 요인인 것으로 나타났다. 즉, 직원이

없는 무인매장에서 고객의 동선등을 고려한 제품

의 위치를 개발할 필요성이 있다.

본 연구의 한계점으로는 첫째, 본 연구의 연령

대가 20∼30대가 대부분을 차지하고 있어 고연령

층이 무인매장의 행동유도성 및 VMD를 어떻게

생각하는지에 대해 확인하지 못하였다. 둘째, 본

연구의 표본이 경상도 지역에 한정되어있어 본

연구의 결과를 일반화하기 부족한 부분이 있다.

따라서 향후 연구에서는 다양한 연령대 및 지역

적 차이를 통한 비교 연구를 무인시스템의 행동

유도성 및 매장의 VMD에 대해 느끼는 차이점을

확인할 필요성이 제기된다.
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