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셀프서비스기술 품질이 고객인게이지먼트에

미치는 영향: 이용자 기술준비도의 조절 효과
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요 약

본 연구는 Lin and Hsieh(2011)의 연구를 토대로 셀프서비스 기술의 7가지 차원이 고객인게이지먼트에

미치는 영향과 기술준비도의 조절 효과를 분석하고자 하였다. 이전 연구들에서 셀프서비스기술 품질

차원을 일부만 다루었던 점을 보완하고 고객의 특성 중 기술준비도를 조절 변수로 하여 소비자들의

고객인게이지먼트에 미치는 영향을 세부적으로 파악하고 좀 더 입체적인 실증분석을 완성하고자 하였

다. 본 연구의 주요 분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 셀프서비스 기술 품질과 고객인게이지먼트 간 가

설 검정 결과, 셀프서비스기술 품질의 즐거움, 고객화, 보안성 차원이 고객인게이지먼트에 긍정적인 정

(+)의 영향을 주었으며, 기능성, 디자인성, 확신성은 고객인게이지먼트에 유의한 영향을 미치지 못했다.

둘째, 셀프서비스기술 품질과 고객인게이지먼트 관계에서 기술준비도의 조절 효과 가설 섬정 결과, 셀

프서비스기술 품질의 기능성, 즐거움, 고객화 차원에서 기술준비도 정도에 따라 조절 효과가 있는 것

으로 분석되었으며 디자인성, 보안성, 확신성에서는 조절 효과가 나타나지 않았다. 본 연구는 셀프서비

스기술 품질을 세분화하여 고객인게이지먼트에 유의한 영향을 미치는 차원을 살펴보고 고객의 특성으

로 기술준비도를 다루어 좀 더 다각도의 실증분석을 하였다는 이론적 의미가 있다. 또한 본 연구 분석

결과를 통해 기술준비도 중심으로 소비자 세분화를 가능하게 하였으며 각각의 그룹에게 중요하게 지

각된 셀프서비스기술 품질 차원을 규명함으로써 실무적인 마케팅 전략을 수립할 수 있다는 점에서 실

무적 의미가 있다.
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Ⅰ. 서 론

현대 사회는 스마트폰 플랫폼과 글로벌화의 진전

으로 점점 비대면 거래가 증가하고 있다. 국내 기업

의 시가총액 상위권에 플랫폼 기업인 네이버와 카

카오가 속해 있으며 나스닥(Nasdaq)에 아마존닷컴,

메타 플랫폼스 등이 상위에 랭크 되어 있다. 또한

카카오뱅크, 토스뱅크 등 플랫폼 기반 은행들이 정

식 인가를 받아 사업을 시작하여 이들 기업은 셀프

서비스기술을 최대로 활용하여 전통적인 은행을 위

협하고 있는 실정이다. 전통적인 제조업에서도 이러

한 추세가 이어져 독일에서부터 시작된 인더스트리

4.0이 전 세계 제조업에 접목되어 인공지능, 가상

공간 IoT, 빅데이터 등의 기술 가속화를 부추기고

있다. 특히 COVID-19로 인해 셀프서비스기술

(Self-Service Technology: SST)의 발전이 더욱 빨

라졌고, 소비자는 선호 여부와 관계없이 셀프서비스

기술을 빠르게 경험하고 있다. 윤석열 정부는 포스

트 코로나 시대에 맞춰 디지털 정부를 추진중이며

유통시장에서도 셀프서비스기술을 이용한 구매고객

의 편리성 참여에 관심을 기울여야 할 때이다. 시

간, 비용의 절감 및 편의성의 긍정적인 효과와 더불

어 전염병 감염의 예방이라는 이점은 개인의 비대

면 서비스 이용을 더욱 부추겼으나, 이러한 비대면

서비스의 추세에 뒤 쳐지는 일부 고객들에게는 불

편과 스트레스를 안겨주고 있다. 따라서 COVID-19

의 경험과 제4차 산업혁명의 가속화로 언택트 방식

인 SST는 세계 모든 이에게 새로운 일상을 선보이

고 있으므로 다양한 SST 마케팅을 발굴하여야 한

다.

하지만 셀프서비스기술 품질과 관련된 연구는 그

중요성에 비해 부족한 것이 현실이다. 특히, 셀프서

비스기술 품질이 고객의 행동에 미치는 영향, 셀프

서비스기술 품질과 고객행동 간 관계를 설명해 주

는 메커니즘에 대한 연구는 매우 부족한 상황이다.

물론 기존 연구가 없는 것은 아니다. 기존 연구들은

주로 셀프서비스기술 품질 차원에 관한 연구

(Dabholkar 1996; Wolfinbarger and Gily 2003), 셀

프서비스기술 수용의도에 관한 연구(최승록, 전인호

2017; Mathwick, Wagner, and Unni 2010; Ostrom

and Lacobucci 1995; Zeithaml, Parasuraman, and

Malhotra 2002), 셀프서비스기술 품질 차원과 고객

태도에 관한 연구(김운석, 안수진, 서원석 2021; 문

혜영 2022; 서경화 2020; 서진우, 이자윤 2020; 신찬

호, 이현주 2012; 안대선 2021; 이수희 2020; Kim

and Stole 2004)의 형태로 진행되어 왔다.

기존 연구들은 다음과 같은 한계점을 가지고 있

다. 첫째, 많은 경우 셀프서비스기술 품질 차원을

단일 차원 혹은 일부 차원만을 다루었기 때문에 셀

프서비스기술의 7가지 차원이 고객의 행동에 미치

는 서로 다른 영향에 대해 규명하기 어려웠고, 구체

적인 실무적 시사점을 도출하는데 한계가 있었다.

둘째, 셀프서비스기술에 지나치게 초점을 맞춘 나머

지 고객의 특성에 따라 서비스에 대한 태도가 달라

질 수 있음을 심도 있게 다루지 못하였다. 이에 본

연구는 기존 연구의 한계점을 극복하기 위해 마케

팅 분야에서 관련성, 관여도, 상호작용, 몰입, 행동

유도 등 다양한 개념을 포함하면서 동시에 소비자

와의 관여도에 핵심을 두고 있는(Wang 2006) 고객

인게이지먼트를 종속변수로 두어 셀프서비스기술

품질과 고객행동 간의 메커니즘을 파악하고자 한다.

셀프서비스기술 품질을 Lin and Hsieh(2011)의

연구를 토대로 7개의 차원으로 나누어 고객인게이

지먼트에 미치는 효과를 검정하였으며, 본 연구에서

는 고객의 특성 중 기술준비도를 조절변수로 다루

어 셀프서비스기술 품질 차원과 고객인게이지먼트

관계에서 기술준비도의 조절효과를 분석함으로써

보다 입체적인 실증분석을 하고자 한다. 기술준비도

는 일상생활에서 사람들이 새로운 기술을 사용하고

수용하는 성향을 뜻하고 셀프서비스기술과 가장 밀

접한 관계가 있다고 판단되어 기술준비도를 조절변

수로 하여 셀프서비스기술 품질과 고객행동 간 관

계의 메커니즘을 보다 정교하게 규명하고자 하였다.

요컨대, 본 연구의 목적은 첫째, 셀프서비스기술 품
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질의 세부차원인 기능성, 디자인성, 보안성, 즐거움,

확신성, 고객화, 편리성이 고객인게이지먼트에 미치

는 영향을 규명하는 것이고, 둘째, 셀프서비스기술

품질과 고객인게이지먼트 간 관계에서 이용자의 기

술준비도가 가지는 조절효과를 규명하는 것이다.

II. 이론적 배경

1. 셀프서비스기술

4차 산업혁명 시대를 맞아 사회 전반의 다양 한

분야에서 셀프서비스기술(Self-Service Technology:

SST)을 응용하는 것은 새로운 서비스의 등장으로

이어져 SST를 사용하는 사람들의 삶의 질을 보다

발전시킬 수 있으며 온/오프라인 상거래 시장에 큰

영향을 미치고 있다. 셀프서비스기술이란 고객이 서

비스 직원의 직접적인 개입 없이 서비스를 생산할

수 있도록 하는 기술 인터페이스이다(Meuter,

Ostrom, Roundtree, and Bitner 2000). SST는 고객

이 일부 혹은 전부의 서비스를 직접 수행할 수 있

도록 하는 기술이며(Wang, Harris, and Patterson

2012), 이를 위해 직원과 고객이 직접적인 접촉 없

이 ICT 기술을 활용하여 고객 스스로 서비스를 제

공 받는 서비스이다(서창석, 김진한, 이세영 2007).

Rayport and Sviokla(1994)에 의하면 몇몇 연구자들

은 전통적인 시장상호작용이 실제 시장공간

(maketplace)에서 제품과 서비스가 디지털 정보로

존재하며 정보 기반 채널을 통해 전달될 수 있는

가상 시장공간(marketspace) 거래로 대체되고 있다

고 제안했다. SST는 구매자와 판매자 간에 대인 접

촉이 필요 없는 가상 시장공간의 전형적인 예이다

(Meuter et al. 2000).

오늘날의 SST 옵션의 개념화는 학술 문헌, 무역

언론, 관찰 및 기업과의 작업을 검토한 것을 바탕하

여 Meuter et al.(2000)에 의해 제시되었다. Meuter

et al.(2000)는 SST 인터페이스에 사용되는 기술 유

형에 따라 전화/대화형 음성응답, 온라인/인터넷, 대

화형 키오스크, 비디오/CD 4가지 유형의 인터페이

스로 분류하였으나 2024년 기준 현재에는 온라인/

인터넷을 인터넷 PC로, 비디오/CD의 인터페이스를

모바일로 구분하는 것이 적절하다 볼 수 있다. 최근

패스트푸드, 영화 그리고 고속/시외버스와 기차 등

은 결재를 직원의 간섭 없이 키오스크를 통해 수행

하고 음식이나 서비스를 제공 받는 순간에만 직원

을 대면하는 것이 표준화된 SST의 모습이다. 이러

한 키오스크 시장은 셀프계산대, 무인카페, 무인 편

의점, 무인 발권기, 무인 도서관, 셀프 주유소 등 날

로 확대되어 가고 있다.

2. 셀프서비스기술 품질과 구성차원

고객과 직원의 상호작용 맥락에서 서비스 품질

측정을 위한 세계적으로 널리 사용되는 도구로써

글로벌 템플릿의 역할을 SERVQUAL

(Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1988)이 하고

있으나 새로운 기술에 대한 고객 평가 프로세스는

기존의 고객-직원 상호작용과는 상당히 다르므로

재개발될 필요가 있다(Parasuraman et al. 1988;

Wolfinbarger and Gilly 2003). SST 초기에는 광범

위한 학술 연구가 서비스 제공자와 고객 사이의 대

인관계 상호작용의 특성과 역학을 탐구했지만, 기술

인터페이스(Dabholkar 1996; Meuter et al. 2000)와

의 고객 상호작용에 관한 연구는 매우 적었다

(Meuter et al. 2000). SST의 지속적인 확산으로 인

해 대면 서비스의 범위를 넘어 기술 지향적 맥락으

로 확장되는 연구의 필요성이 대두되었다. 이러한

SST의 품질을 개발 검정하기 위하여 Lin and

Hsieh(2011)는 대표적으로 비대면 서비스를 이르는

SST의 품질을 7가지 차원으로 구성된 20개 항목의

SSTQUAL 척도를 개발하였다. SSTQUAL은 셀프

서비스 품질에 대한 전반적인 평가(Orel and Kara,

2014)로, 다수의 선행 연구(Kumar 2015; Mango,

Muceldili, and Erdil 2017; Orel and Kara 2014;
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Wang, Yuen, Wong, and Teo 2019)에 의해 광범위

하게 연구 되었다. 본 연구는 키오스크 특성을 Lin

and Hsieh(2011)가 개발한 SSTQUAL을 바탕으로

하여 세분 항목을 설정하고 재구성하였다.

SSTQUAL의 차원과 정의를 살펴보면 기능성

(functionality), 디자인성(design), 보안성(security),

즐거움(enjoyment), 확신성(assurance), 고객화

(customization), 편리성(convenience), 의 7가지 차

원으로 구성되어 있다. 기능성(functionality)이란 응

답성, 신뢰성, 사용 편의성이 포함된 SST의 기능적

특성을 말한다(Lin and Hsieh 2011). 즉, SST가 얼

마나 빨리 결과물을 제공하는가, SST의 서비스 결

과가 얼마나 신뢰할 수 있는가, SST가 얼마나 사용

하기 쉬운지 등을 뜻한다. Collier and

Bienstock(2006)에 의하면 기능성은 서비스의 속도

를 포함하고, 주어진 업무를 효과적으로 오류 없이

수행하도록 하며(Alkibsi and Lind 2010), 셀프서비

스기술의 실용적 측면을 반영하는 이용의 용이성

등과 같은 거래 과정의 효율로 정의된다(Collier

and Sherrell 2010). 디자인성(design)은 셀프서비스

기술이 미적인 호소력을 가지고 배치가 되었는지,

최신 기술을 사용하는 것으로 보이는지를 의미한다

(Lin and Hsieh 2011). Collins(2018)의 연구에 의하

면 디자인은 인터페이스 화면의 색상과 레이아웃과

같은 시각적인 매력성과 최신 이미지와 같은 심미

성을 지니고 있다 밝혔다. 이러한 디자인성은 고객

이 SST를 조우하는 정도에 영향을 미친다

(Theotokis, Vlachos, and Pramatari 2008). 또한 디

자인은 재사용의도에 영향을 끼치는 중요한 차원으

로 연구되고 있다(Cyr, Head, and Ivanov 2006;

Nanda, Bos, Kramer, Hay, and Ignacz 2008). 보

안성(security)은 고객이 SST를 사용할 경우, 관련

정보를 제공하는 것이 안전하다 느끼는 정도와 자

신의 개인정보가 기밀로 취급된다고 생각되는 정도

그리고 SST를 사용하여 거래하는 것에서 안전함을

느끼는 것과 관련이 있다(Lin and Hsieh 2011). 또

한 보안성은 지불 방법의 신뢰성 및 데이터 전송과

저장에 관한 고객의 안전의식이다(Kolsaker and

Payne 2002). 보안성이 중요한 이유는 사람들이 전

자상거래에서도 보안성이 부족하다고 인식하게 되

면 전자 상거래 발전의 저해는 물론 전자상거래 자

체를 이용하지 않게 된다. 따라서 SST의 보안을 강

화하거나 지각된 환경 위험을 줄이는 방법으로 소

비자의 신뢰도를 높여야 한다. 보안성의 핵심인 개

인정보 보안은 손실에 대한 지각된 안전(Lin and

Hsieh 2011)으로 얼마나 고객정보를 보호하는가의

정도를 의미한다(Zeithaml et al. 2002). 개인정보는

기밀로 취급되어야 하며 기존고객을 유지하고 잠재

적 고객을 확보하는데 중요한 차원이다 (Flavian,

Guinaliu, and Gurrea 2006). 즐거움(enjoyment)은

셀프서비스기술을 사용하는 과정 혹은 결과에서 만

나게 되는 즐거움에 대한 인식이다(Lin and Hsieh

2011). Curran and Meuter(2007)의 연구에 따르면

사람들은 즐거움과 재미와 같은 쾌락적 추구 행동

이 본질적으로 내재 되어 있다고 주장했으며,

Montoya-Weiss, Voss, and Grewal(2003)은 기술사

용의 핵심적인 역할은 내적 동기 부여라 하였다. 사

람들은 셀프서비스기술이 즐겁고 재밌는 것처럼 보

일 때 이용하게 되고 즐거운 감정을 느끼게 되어

긍정적인 반응을 보인다(Dabholkar and Bagozzi

2002). 확신성(assurance)은 해당 기업의 얼마나 잘

알려져 있는가를 의미하는 인지도와 얼마나 좋은

평판을 가지고 있는지 말하는 명성을 뜻한다(Lin

and Hsieh 2011). SST의 서비스 품질을 통해 제공

되는 정확한 정보는 확신을 불러일으키며

(Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra 2005), 이러

한 확신과 신뢰는 SST를 평가하는 주요 차원이라

할 수 있다(Kim et al. 2004). 고객화(customization)

란 개별고객 선호도와 거래 기록에 부합하도록

SST를 변경하는 정도를 말한다. 즉 고객화란 SST

가 고객의 상세한 요구사항을 이해하고 고객이 진

심으로 흥미로워하는 것을 가지고 있으며, SST를

고객별로 맞게 개인화할 수 있는 정도를 의미한다

(Lin and Hsieh 2011). 또한 고객화는 고객의 요구
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를 충족시키고 고객의 선호도에 부합하는 수준으로

정의된다(Mathwick et al. 2010). SST를 통한 서비

스 고객화는 더 나은 고객-서비스 매칭으로 이어져

더 높은 서비스 품질을 예고한다(Ostrom and

Lacobucci 1995). 편리성(convenience)은 고객들에게

시간의 제약 없이 이용할 수 있는 편리한 운영 시

간을 가지고 있는지, 얼마나 접근성이 높으며 편리

한가 정도이다(Lin and Hsieh 2011). 이러한 편리성

은 모바일뱅킹 서비스용 모바일 단말기, 웹사이트

접속을 위한 인터넷 서비스, ATM 서비스를 위한

인근 서비스 위치 등 서비스 접근성을 포함하며

(Theotokis et al. 2008), SST 품질의 핵심적인 지

표로 강조되고 있다. 또한 편리성은 고객들이 원하

는 목적을 이루기 위해 개인의 시간과 노력을 적게

투입하도록 하는 것이다.

3. 고객인게이지먼트

고객인게이지먼트는 마케팅 분야에서 관련성, 관

여도, 상호작용, 몰입, 행동 유도 등 다양한 개념을

포함하면서 소비자와의 관여도에 핵심을 두고 있다

(Wang 2006). 고객인게이지먼트(customer

engagement)란 브랜드와 고객이 서로 상호작용하고

고객과 브랜드가 함께 공동 가치를 만들어 가는 경

험으로 인해 생겨나는 고객의 심리 상태를 뜻한다

(Brodie, Hollebeek, Juric, and Ilic 2011). 신호성,

유재원(2015)은 기업과 공정한 관계를 기초로 하여

기업을 향해 생겨나는 고객의 감정적이고 자발적인

행동이 고객인게이지먼트라 정의하였다.

고객인게이지먼트는 심리적 관점과 행동적 관점,

두 가지 경향으로 나누어진다. 고객인게이지먼트 심

리적 관점에는 인지, 감정 등이 포함되고 행동적 관

점에는 고객의 구매 행동과 비구매 행동으로 구분

된다(Bowden 2009). 고객인게이지먼트에서 가장 핵

심은 소비자의 자발적이고 긍정적인 태도이다. 소비

자들의 이러한 자발적인 태도를 이끌어 나가기 위

해서 소셜미디어를 매개체로 브랜드에 대한 정보와

인식을 전달한다면 소비자의 긍정적인 반응을 유도

할 수 있다(Swani and Milne 2017).

Vivek, Beatty, and Morgan(2012)은 고객의 인지

적-감정적 행동으로 소비자와 기업 관계를 사회적

인 측면에서 고객인게이지먼트를 의식적 참여

(conscious Participation), 열정(enthusiasm), 사회적

상호작용(social interaction)으로 분류하였다. 의식적

참여(conscious participation)는 고객들이 의도적으

로 활동을 참여하고 활동에 대해 인지하는 것을 말

한다(Vivek 2009). 고객 참여라는 것은 고객의 만족

과 심리적인 반응에 중요한 영향을 끼치고

(Bendapudi and Leone 2003) 서비스 분야에서의 적

극적인 고객 참여는 고객 사회화 증가로 이어진다

(Claycomb, Lengnick-Hall, and Inks 2001). 고객참

여는 그 본질자체가 능동성과 자발성을 지니고 있

기에 고객인게이지먼트에 매우 강력한 힘을 발휘하

게 된다. 열정(enthusiasm)은 강렬한 흥분상태의 감

정적인 고객 참여를 말하고, 인게이지 된 고객들은

기업이 제공하는 활동이나 제공물에 매우 즐거워하

고 이들의 열정은 장애나 어려움을 극복하도록 격

려하는 역할을 한다(Vivek 2009). 열정적인 고객들

은 불확실성과 착오를 피하고자 하는 성향이 강하

며 인게이지 된 고객일수록 제공하는 상품, 활동,

서비스, 광고 등에 대해 긍정적으로 받아들인다(김

우곤, 조희영, 박노현 2022). 사회적 상호작용(social

interaction)은 고객, 기업 그리고 제 3자들 사이에서

의 의견과 느낌 그리고 생각들에 관한 상호작용과

커뮤니케이션을 지칭하며, 인게이지된 고객들은 유

사한 관심사를 가진 타 고객들과 교류하기를 원한

다(Vivek 2009). 고객들의 적극적인 행동을 이끌어

고객들을 오랫동안 브랜드에 밀착시킬 필요가 있고

그러기 위해서는 사회적 상호작용이 용이하다. 상호

작용을 통해 소비자의 대한 관여도를 상승시키고

지속적으로 브랜드를 경험하게 하여 브랜드에 대한

애착을 강화할 수 있다(김우곤 등 2022).
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4. 기술준비도

일상생활에서 사람들이 새로운 기술을 사용 및

수용하는 성향을 기술준비도(technology readiness)

라 한다(Parasuraman 2000). 빠른 기술 발전으로

현대의 마케팅환경은 급격히 변화하고 있기 때문에

기업과 소비자의 관계에서 기술의 역할이 더욱 중

요하게 강조되고 있다. Lin and Hsieh(2011)는 기술

준비도란 새로운 기술을 접할 때 결정되는 긍정적

강화 요인 및 부정적 억제 요인의 형태로부터 초래

된 총괄적인 정신 상태라는 관점으로 볼 수 있다고

강조했다. Mike and Fourmier(1998)는 소비자들이

신기술이 접목된 제품 수용 시 나타나게 되는 8가

지 기술에 대한 역설들을 제시하였고 이것을 바탕

으로 Parasuraman(2000)은 신기술 제품 수용자에게

긍정적인 감정과 부정적인 감정이 공존한다는 것에

착안하여 기술에 대한 소비자들의 기술준비도

(Technology Readiness Index: TRI)를 측정하는 척

도를 개발하였다. 이후 Parasuraman(2000)의 연구

를 기초로 하여 Lam, Chiang, and

Parasuraman(2008)은 낙관성 4개 항목, 혁신성 4개

항목, 불편감 4개 항목, 불안감 6개 항목으로 네 가

지 영역을 총 18개의 항목으로 축소하였다.

낙관성(optimism)은 기술에 대한 긍정적인 견해

이며 기술을 사용함으로 일상생활에 통제력, 융통

성, 효율성을 제공한다는 믿음을 말한다

(Parasuraman 2000). Colby and Thibodeaux(2000)

는 기술에 대해 낙관적인 믿음을 가지는 사람들은

기술이 일상생활에 대하여 통제 능력을 제공하고,

신기술은 효율적이고 편리하며, 대인 접촉보다 컴퓨

터를 이용하는 것이 쉽다고 생각한다고 밝혔다. 신

기술을 낙관적으로 느끼는 사람들은 기술을 통한

통제와 자유 그리고 효과적인 작업 수행을 위해 최

신 기술을 활용하며 업무의 효율성을 향상시키는

기술에 대해 긍정적인 믿음을 갖는다(Sunny, Lee,

and Law 2019; Parasuraman 2000). 혁신성

(innovativeness)은 새로운 기술을 남들보다 먼저

수용하여 소비자 자발적으로 기술적인 선구자가 되

려는 경향이다(Parasuraman 2000). 기술에 대해 혁

신성이 높은 소비자들은 기술을 수용하고자 하는

의지가 강하고, 기술과 관련된 자신의 지식을 기술

기반 제품에 적용하려는 성향이 강하다(Lam et al.

2008). 혁신성을 높이는 요인으로는 필요성 자극, 차

별적 경험, 새로움 추구, 희귀성 추구가 있으며 소

비자들은 신기술을 수용함으로 이러한 요소들을 충

족할 수 있다(Roehrich 2004). 불편함(discomfort)은

새로운 제품이나 기술을 사용할 때, 기술에 압도되

고 있다 느끼며, 조절 능력이 부족하다고 느껴져 사

용하기 편하지 않고 어렵다고 느끼는 감정이다

(Parasuraman 2000). 이러한 부정적인 감정들은 소

비자들로 하여금 기술의 사용 시간을 감소시키며,

기술을 회피하도록 만든다(최자은, 유동호 2020;

Meuter, Curran, and Surprenan 2003). 불안감

(insecurity)은 새로운 기술에 대한 불신과 해당 기

술이 잘 작동되는지에 대해 회의감을 느끼는 것을

말한다(Parasuraman 2000). 온라인을 통한 거래 간

사생활 노출, 개인정보유출, 보안 등의 문제로 인해

신기술에 대한 불안감을 가지고 있는 소비자일수록

신기술을 사용하지 않은 경향을 보인다(Poel and

Leunis 1999). 결국 불안감이 높은 소비자들은 자신

이 필요한 서비스를 매장 직원들을 통해 얻기를 선

호한다(Meuter, Curran, and Surprenan 2003; Ryu,

Lin, and Zhang 2019).

Lin and Chang(2011)의 연구에서는 기술 준비도

가 높은 사람들은 SST의 편리성에 크게 영향을 받

지 않는데 그것은 SST 사용 의지가 강하기 때문이

었고 SST 무인 발급기 이용자들을 대상으로 한 연

구(한상린, 박수민 2009)에서 기술준비도를 통한 개

인의 특성과 신기술이용 태도 간의 관계를 분석한

결과, 기술준비도의 구성 차원 중 불편감과 불안감

보다는 낙관성과 혁신성이 보다 더 큰 영향을 미쳤

다. 다양한 맥락에 기술준비도를 적용하고 연구한

선행연구(김규미, 김남조 2018; Liljander, Gillberg,

Gummerus, and Riel 2006; Zhu, Nakata,
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Sivakumar, and Grewal 2007)에서 기술준비도의 4

가지 하위 차원 중 부정적 요인인 불편감과 불안감

은 종속변수에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났다. 한편 Blut and Wang(2020)은 기술준

비도의 차원은 환경에 따라 달리 적용될 수 있고,

어느 것이 우수하다고 판단할 수 없다고 주장했다.

III. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구에서는 Lin and Hsieh(2011) 셀프서비스

기술 품질 구성차원 7가지인 기능성, 디자인성, 즐

거움, 보안성, 확신성, 고객화, 편리성을 주요 변수

로 하여 각각의 변수들이 고객인게이지먼트에 어떠

한 영향을 미치는지 파악하고자 한다. 또한 기술준

비도라는 조절변수가 각 영향 관계에서 미치는 조

절 효과를 분석하고자 한다. 구체적으로 기술준비도

는 기술준비도 성향이 높은 집단과 낮은 집단으로

나눠서 각각의 셀프서비스기술 품질 차원과 결합했

을 때의 상호작용이 고객인게이지먼트에 어떠한 영

향을 미치는지 규명하고자 한다.

본 연구는 COVID-19를 경험하면서 더욱더 가파

르게 성장하는 셀프서비스기술 시장에서 기업과 고

객이 함께 공동가치를 창조하고 자발적이며 긍정적

인 참여를 가능하게 하는 고객인게이지먼트를 구축

할 수 있도록 실무적인 전략 방안을 제시하고자 하

였다. 다만 본 연구에서는 Lin and Hsieh(2011)의

셀프서비스기술 품질 구성차원 7가지 변수들 중 편

리성의 개념이 “효율적이고 용이하게 사용할 수 있

게 하는 셀프서비스기술의 품질”을 나타내는 기능

성의 개념과 유사하다고 판단되었고, 실제 기능성과

편리성의 판별타당성이 확보되지 않았기 때문에 편

리성 차원을 제외한 6가지 품질 차원을 이용하여

연구모형을 구성하였다. 이상의 내용을 도식화하면

본 연구의 모형은 [그림 1]과 같다.

2. 가설설정

본 연구에서는 업무의 자동화와 정보 서비스를

이용하여 사람들이 쉽게 사용할 수 있도록 설치한

무인 단말기인 키오스크를 최근 3개월 이내 사용해

본 소비자를 대상으로 Lin and Hsieh(2011)의

SSTQUAL의 6개 차원(기능성, 디자인성, 보안성,

즐거움, 확신성, 고객화)과 고객인게이지먼트간의

관계를 알아보고자 한다.

1) 셀프서비스기술 품질 구성 차원과 고객

인게이지먼트

소비자의 셀프서비스 기술과 품질 사이에 관계를

설명(Meuter et al. 2000)하는데 중요한 기능성은 응

답성, 신뢰성, 사용 편의성이 포함된 기능적인 특성

이다(Lin and Hsieh 2011). Meuter et al.(2000)는

기능성을 고객의 SST 사용을 설명하는 가장 중요

한 차원이라고 하였고 문혜영(2022) 연구에 의하면

기능성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 주고

지각된 유용성은 태도와 사용의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 밝혔다.

Collier and Bienstock(2006)은 SSTQUAL의 차원

중 기능성과 디자인성은 고객만족도에 긍정적인 영

향을 미친다 주장하였고, 신찬호, 이현주(2012)는 항

공사 SST품질의 기능성이 고객만족에 가장 큰 영

향을 주는 것을 검정하였다. 항공사의 SST에 대한

[그림1] 연구모형
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만족은 재사용의도에 긍정적인 영향을 주고, 재사용

의도는 구전, 추천에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. Hollebeek(2011)은 고객인게이지먼트

는 브랜드와 상호작용하는 고객에 의해 거래적 혹

은 비거래적 행동이며 비거래적 행동일 때 고객은

긍정적인 구전이나 추천하며 블로그, 개인 SNS를

통해 제품이나 기업을 홍보하는 등 긍정적인 모습

을 보인다는 사실을 발견하였다. 이상에서 언급된

지각된 유용성, 만족, 재사용의도, 구전의도 등은 모

두 브랜드와 고객이 서로 상호 작용하고 고객과 브

랜드가 함께 공동 가치를 만들어 가는 경험으로 인

해 생겨나는 고객의 심리 상태인 고객인게이지먼트

가 있을 때 나타나는 반응들이라고 할 수 있다

(Brodie et al. 2011). 따라서 다음과 같은 연구가설

을 세울 수 있다.

가설1: SST 품질의 기능성은 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향 미칠 것이다.

디자인성은 SST의 미적인 부분으로써 전체적인

디자인을 의미한다(Lin and Hsieh 2011). 디자인성

은 외재적 속성의 품질이나 제품을 시각적으로 표

현하기 때문에 제품이미지를 강화시키는 역할이라

고 할 수 있다(Leclerc, Schmitt, and Dube 1994).

최승록, 전인호(2017)는 키오스크의 디자인 차원이

우수하면 키오스크의 이미지에 긍정적인 영향을 끼

치고, 감각적인 만족은 구매로 이어져 키오스크 이

용에 대해 소비자는 유쾌하고 즐거운 것으로 인식

할 수 있다고 밝혔다. 따라서 만족은 고객행동의도

에 긍정적인 영향을 끼치고 주변사람들에게 긍정적

인 구전이나 추천을 하게 된다(서진우, 이자윤

2020). 이러한 고객의 감정적이고 사회적인 경험

(Moliner-Tena, Monferrer-Tirado, and

Estrada-Guillén 2019; Pansari and Kumar 2017;

Roy, Gruner, and Guo 2020)은 고객인게이지먼트의

선행요인으로 분석되었다. 따라서 다음과 같은 가설

을 세울 수 있다.

가설2: SST 품질의 디자인성은 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

보안성은 고객이 SST를 이용할 때 관련 제품이

나 서비스 제공이 안전하다고 느끼는 정도를 말하

며 개인정보가 보호되고 있다고 생각되는 정도이다

(Lin and Hsieh 2011). SST 품질의 보안성 및 개인

정보에 대한 인식이 긍정적일수록 고객만족도가 높

아지는 것을 알 수 있었고 SST에 대한 고객만족도

가 높으면 고객행동의도가 높아진다(조성원 2022).

또한 보안성은 인지적 서비스 태도에 긍정적인 영

향을 미친다(Wang et al. 2019). 한편 Hapsari,

Clemes, and Dean (2017)의 연구에 따르면 고객행

동의도가 높아 지속적참여를 하는 고객은 다른 사

람에게 브랜드를 추천하는 고객인게이지먼트를 높

일 가능성이 크다는 것을 밝혔다. 이상의 내용들로

다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설3: SST 품질의 보안성은 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

고객은 SST가 즐겁고 재밌게 느껴지면 이용하고

싶어지고 즐거운 감정과 더불어 긍정적인 반응을

보인다(Dabholkar and Bagozzi 2002). 문혜영(2022)

의 연구에서는 호텔, 레스토랑 산업 고객에게 SST

품질의 즐거움이란 차원은 지각된 유용성에 정(+)의

역할을 주었다. 또한 레스토랑 고객기반 IT서비스의

즐거움의 차원이 고객만족도와 사용의도에 가장 높

은 영향을 미치는 것으로 나타났다(문혜영 2018).

Sashi(2012)는 소셜미디어 이용을 통해 만족할 경우

지속적인 이용을 하고 이러한 관계지속은 몰입하게

되며 잠정적으로 고객이 기업의 팬(fan)이 되도록

하는 것이 고객인게이지먼트의 목적이라 강조했다.

이를 통해 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설4: SST 품질의 즐거움은 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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Meuter et al.(2000)은 어려운 상황에서 도움이

된다는 확신이 SST에 대한 태도에 영향을 끼치는

것을 밝혔고. Orel and Kara(2014)은 슈퍼마켓 셀프

체크아웃의 서비스 품질과 고객만족과 충성도에 대

한 연구에서 즐거움, 기능성, 편리성, 디자인성 뿐만

아니라 확신성이 만족에 긍정적인 영향을 미친다는

사실을 발견하였다. 이는 서비스의 과정이나 결과에

대한 확신이 있을 때, 기대가 형성되고, 최소한의

기대감이 있을 때 더 큰 만족이 가능하기 때문이다

(Oliver 1980). 유사한 맥락인 온라인 소비자를 대상

으로 한 Kim(2012)의 연구에서도 확신성을 의미한

다고 할 수 있는 확인(confirmation)이 고객의 만족

을 증가시킨다는 사실이 발견되었다.

또한 SST 만족과 지속적 사용의도에 긍정적인

영향을 끼치는 인지적 대기시간 만족은 기능성, 확

신성, 고객화에 의해 결정된다(안대선 2021).

Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume, and

Shankar (2020); Kumar and Pansari (2016);

Park et al. (2010)은 고객인게이지먼트는 만족과

몰입을 통한 충성도를 예측하는데 강력한 변수이며

기업성과에 큰 영향을 끼치는 기업의 핵심 지표라

강조하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있

다.

가설5: SST 품질의 확신성은 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

맞춤화된 쿠폰이나 할인과 혜택은 매력적인 품질

차원으로 서비스의 차별화를 위한 속성이다(강지원,

남궁영 2018). Ahn and Seo(2018)의 연구에서는 셀

프서비스기술의 고객화는 고객에게 혜택을 제공하

고 충성도 형성에 영향을 주는 주요 속성으로 나타

났다. 왜냐하면 고객화를 경험한 고객은 자신과 브

랜드가 서로 상호작용을 한다는 경험을 하게 될 것

이고(Brodie et al. 2011) 이러한 현상은 인적 서비

스가 배제된 셀프서비스에서도 고객 맞춤형 인터페

이스를 통해 가능하다(Meuter et al. 2000). 이상의

내용으로 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설6: SST 품질의 고객화는 고객인게이지먼트에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 기술준비도의 조절효과

기술이 급속도로 발전하면서 새로운 형태의 기술

들 등장을 반기는 소비자가 있는 반면 일상생활에

큰 변화를 초래하는 점에 대해 일부 사람들은 환멸,

좌절, 불안감 등을 느끼기도 한다(Parasuraman

2000). 이렇게 기술을 수용 하는데 있어 소비자들은

지식, 기술에 대한 통제력, 신기술 수용 태도 등 성

향에 의해 차이가 발생한다. 따라서 기술준비도가

SST품질 차원과 고객인게이지먼트 간 관계에 영향

을 미칠 것으로 가정해 볼 수 있다.

SST의 기능성이 높으면 태도나 만족에 더 강력

한 영향을 주고(Davis, Bagozzi, and Warshaw

1989), 소비자의 이러한 만족을 통해 고객인게이지

먼트가 증가하게 된다. 또한 SST 기능성과 고객인

게이지먼트의 관계는 기술준비도에 의해 달라질 수

있다. 기술에 익숙하지 않은 소비자일수록 자기의

경험이나 일반적인 기준을 통해 기술을 평가하는

경향이 있고(Bettman and Sujan 1987) 기능성에 대

한 지각이 낮으므로 소비자의 이용 의도나 만족을

통한 고객인게이지먼트를 증가시킬 수 없게 된다.

즉, SST의 기능성이 강할 때 신기술에 대해 수용하

는 경향이 높은 집단이 만나면 상호작용이 일어나

고객인게이지먼트에 영향을 준다고 볼 수 있다. 이

는 Zeithaml et al.(2002)와 한상린, 박수민(2009)의

연구 결과와 같이 기술준비도는 SST의 적극적인

태도 형성과 사용태도에 유의미한 영향을 미치고

함께 상호작용하여 고객인게이지먼트에 영향을 미

친다고 볼 수 있기 때문이다. 따라서 이상의 내용들

을 바탕으로 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.
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가설7: SST 품질의 기능성이 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

SST의 디자인성이 서비스 품질과 가치를 긍정적

으로 이끈다는 것을 확인했다(장혜정 2010). SST

사용과 관련된 대부분의 선행연구(Liljander et al.

2006; Zhu et al. 2007)에서 긍정적인 기술준비도 요

인인 낙관성과 혁신성은 SST의 사용에 유의한 영

향을 미치고 부정적인 기술준비도 요인인 불편감과

불안감은 유의한 영향을 미치지 않았다. 앞서 언급

한 Zeithaml et al.(2002); 한상린, 박수민(2009)의 연

구도 이와 같은 일관된 연구결과를 보여주었다. 이

러한 고객만족으로 재이용의도, 구전, 추천 등의 고

객인게이지먼트가 증가하게 되고 고객과 기업의 관

계 유지가 지속된다. 따라서 기술준비도가 높은 집

단과 SST의 서비스 품질의 디자인성 간의 상호작

용으로 고객인게이지먼트가 증가를 기대할 수 있다.

이상의 선행 연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설

정할 수 있다.

가설8: SST 품질의 디자인성이 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

조미숙(2015)의 연구를 통해 고객의 개인정보 유

출에 대한 불안감을 해소하고 항공 예약시스템에서

거래는 안전하며 개인정보가 보호되고 있다고 인식

을 심어주면 고객 만족도가 높아지는 것을 알 수

있었다. SST의 높은 보안성과 기술준비도의 정도가

높은 집단이 상호작용한다면 고객인게이지먼트에

유의미한 영향을 줄 수 있다. 따라서 기술준비도에

대한 개인의 준비된 정도는 SST의 보안성과 상호

작용에서 고객인게이지먼트 미치는 영향의 차이가

있을 것이다. 이상의 선행 연구를 바탕으로 다음과

같은 가설을 세울 수 있다.

가설9: SST 품질의 보안성이 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

이인숙, 나영아, 윤혜현(2013)의 연구에서는 SST

의 즐거움이 만족과 높은 관련성이 있음을 보여주

었다. 또한 SST의 품질을 구성하는 차원인 즐거움

이 높을 때, 새로운 기술을 수용하고자 하는 동기가

강하고 낙관적이며 혁신적인 소비자들 간의 상호작

용과 기술에 관해 부정적인 불안감과 불편함을 높

게 인식하는 소비자들 간의 상호작용은 다를 것이

며 따라서 고객인게이지먼트에 끼치는 영향 또한

다를 것이다. 더불어 고객의 태도가 우호적일 때 긍

정적인 구전과 추천 재이용 등과 같은 고객인게이

지먼트가 향상된다(Zeithaml, Berry, and

Parasuraman 1996). 이상의 선행 연구를 바탕으로

다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설10: SST 품질의 즐거움이 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

항공사 SST에 대한 소비자 태도와 만족도, 행동

의도에 관한 연구에서 신뢰성이 만족도에 유의한

영향을 미치는 것으로 밝혀졌고 원하는 서비스를

정확하게 제공 받을 수 있다는 신뢰도가 만족도로

이어졌다(안희정 2020). 신뢰성은 SST서비스 품질

의 확신성의 핵심이 이며 기술준비도의 정도에 따

라 확신성과 상호작용은 다를 수 있다. 기술준비도

가 높은 집단과 SST의 확신성이 강할 때 고객만족,

재이용의도 등 고객인게이지먼트가 강화 될 것을

기대할 수 있다. 따라서 이상의 선행 연구를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.



셀프서비스기술 품질이 고객인게이지먼트에 미치는 영향

29

가설11: SST 품질의 확신성이 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

고객화가 증가하고 향상되면 고객은 대상을 긍정

적으로 평가하게 되고 행동의도에 유의한 영향을

미친다(Scherer, Wünderlich, and Wangenheim

2015). 긍정적인 기술 준비도는 SST 이용에 적극적

인 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(한상린, 박수민 2009; Zeithaml et al. 2002). 기술준

비도가 높은 사람들은 신기술에 대해 적극적이고

능동적인 성향을 지녔으며 제품과 서비스에 대해

고객만족도와 사용의도가 높았고 고객이 지각하는

서비스 속성 및 품질이 고객만족에 미치는 영향 관

계 또한 기술준비도에 따라 달라질 수 있음을 확인

했다(김효진, 한상린 2013; 이옥주 2019; Liljander

et al. 2006). 따라서 본 연구에서는 선행 연구를 토

대로 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설12: SST 품질의 고객화가 고객인게이지먼트에

미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮은

집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서

더 클 것이다.

IV. 연구방법

1. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 변수들은 셀프서비스기술 품

질의 6가지 차원과 고객인게이지먼트, 기술준비도

로 총 8개이다. 먼저 셀프서비스기술 품질은 Lin

and Hsieh(2011)의 연구를 토대로 정의 하였으며

안대선(2021)과 김운석, 서원석, 안수진(2021)의 연

구에서 사용된 측정도구를 수정 및 보완하여 최종

항목 수는 기능성(3문항), 디자인성(4문항), 보안성

(4문항), 즐거움(4문항), 확신성(3문항), 고객화(4문

항)으로 측정하였다. 다음으로 고객인게이지먼트는

방소윤, 조원영, 김용성(2021)의 연구를 바탕으로

<표 1> 조사 대상자의 인구통계학적 특성(N=226)

구분 특성
빈도 비율

구분 특성
빈도 비율

(명) (%) (명) (%)

성별
남성 108 47.79

결혼

여부

미혼 145 64.16

여성 118 52.21 기혼 78 34.51

연령

20대 81 35.84 기타 3 1.33

30대 77 34.07

직업

일반회사원 78 34.51

40대 32 14.16 군인/공무원/교직원 19 8.41

50대 36 15.93 의료보건계/

법률계/회계 등 전문직
13 5.75

학력

고졸 21 9.29

전문대졸 34 15.04 학생 35 15.49

대학졸 142 62.83 주부 15 6.64

대학원졸 29 12.83 은행/보험/금융서비스업 4 1.77

연봉

2000만원미만 56 24.78 IT/기술산업/제조업 21 9.29

2000-3000만원 42 18.58 소매/외식/일반서비스업 4 1.77

3000-4000만원 51 22.57 무역/물류업 3 1.33

4000-5000만원 31 13.72 자유업 10 4.42

5000-6000만원 21 9.29 기타 24 10.62

6000만원 이상 25 11.06 합계 226 100
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수정 및 보완하여 총 4문항으로 측정하였고, 기술

준비도는 선행 연구인 문혜영, 오석윤, 이승연

(2021)의 연구를 바탕으로 수정 및 보완하여 총 7

문항으로 측정하였다. 모든 문항은 Likert 5점 척도

로 측정되었다.

2. 표본의 선정 및 자료수집

본 연구는 셀프서비스기술(SST) 품질의 6가지 차

원인 기능성, 디자인성, 보안성, 즐거움, 확신성, 고

객화가 고객인게이지먼트에 미치는 영향과 기술준

비도의 조절효과를 분석하였다. 설문 표본은 최근 3

개월 이내 키오스크(셀프 계산대, 무인 카페, 무인

편의점, 무인 발권기, 무인 도서관, 셀프 주유소 등)

를 이용한 사람들을 대상으로 설문조사를 실시하였

다. 설문조사는 전문 리서치 기업에 의뢰하여 226부

가 수집되었다. 결측치가 없으므로 총 226부 모두

실증분석을 위한 자료로 사용하였다.

V. 실증분석

1. 조사대상의 통계적 특성

최종적으로 분석에 사용된 226명의 조사 대상자

중 남자는 47.79%, 여자는 52.21%이었으며 나이는

20대부터 50대까지 고루 분포된 것으로 나타났다.

응답자들의 학력은 대학(재학)졸 62.83%와 대학원

재학 및 졸업자 12.83%로 다소 고학력자가 많은

것으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼이 가장 많았으

며 응답자들의 직업은 다양하게 분포되어 있었다.

응답자들의 연 소득은 2000만원 이하는 24.78%로

가장 많았으며 5000-6000만원 미만이 9.29%로 가

장 적었다. 조사 대상의 통계학적 특성을 정리하면

위의 <표 1>과 같다.

2. 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검토

측정변수의 신뢰성을 검토하기 위해 Cronbach’s

Alpha 값을 기준으로 신뢰성을 판단하였고 수렴타

당성 검토한 결과 <표 2>와 같이 모든 변수들이 기

준치 이상의 값(CR > .7, AVE > .5)을 보였고 표

<표 2> 측정변수의 신뢰성과 수렴타당성 분석 결과

변수명 측정항목 t-value Cronbach’s α CR AVE

기능성

주문처리가 빠름 -

.75 .76 .51결제속도가 빠름 9.47

절차가 명확함 8.71

디자인성

화면이 보기 좋음 -

.83 .83 .55
레이아웃이 매력적임 11.91

글씨크기가 적절함 10.55

사진이 매력적임 10.68

보안성

정보보안 시스템을 가지고 있음 -

.83 .83 .56
보안 기술 능력을 가지고 있음 12.70

결제 시 경제적 위험을 야기 하지 않음 9.70

안전한 전자결제 시스템을 가지고 있음 10.16

즐거움

사용 자체가 재밌음 15.96

.89 .89 .67
사용과정이 호기심을 자극함 -

사용이 지루하지 않음 14.32

대면 서비스보다 더 즐거움 13.08
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준요인적재치 역시 p < .05 기준에서 1.96 이상으

로 검정되었다. 측정변수의 판별타당성 분석결과도

가장 큰 상관관계 계수인 .69는 AVE 제곱근의 값

중 가장 작은 .72보다 작게 나타나 <표 3>과 같이

판별타당성이 확보되었다.

4. 가설검정

1) 셀프서비스기술 품질 구성차원과 고객

인게이지먼트의 관계

본 연구가설을 검정하기 위해 구조방정식으로 모

형분석을 하였다. 구조모형분석 결과는 <표 4>와

같으며 모형적합지수 χ2 = 546.59(df = 278, p <

.001), RMR = .04, GFI = .85, CFI = .91,

RMSEA = .07으로 나타나 연구모형의 적합성을 보

확신성

정확한 정보를 제공함 -

.81 .81 .59확실한 주문결과를 제공함 11.06

약속한 시간 내에 서비스를 제공함 10.88

고객화

나에게 맞춤 서비스를 제공함 10.59

.83 .83 .55
나에게 필요한 정보를 제공함 10.43

나에게 맞춰진 쿠폰을 제공함 9.27

각 고객에게 맞춤 서비스를 제공함 -

고객
인게이지먼트

선호하는 SST 이용 시 흥미가 유발됨 12.43

.85 .85 .59
SST의 다양한 이벤트에 참여함 10.78

SST의 긍정적인 경험을 공유하고 싶음 13.42

선호하는 SST이용 시 여러 가지 서비스를 이용하려고 함 -

기술준비도

기술은 일상생활을 더 관리하게 함 7.92

.86 .91 .53

나는 최신기술사용을 선호함 10.19

최신기술이 적용된 제품/서비스 사용이 편리함 8.22

최신기술에 대해 나에게 조언을 구함 11.25

도움 없이 최신기술을 이해함 11.61

최신기기를 사용하려 도전함 -

최신기술 발전에 잘 아는 편임 12.49

χ2 = 870.09 (df = 620, p < .001), RMR = .05, CFI = .90, GFI = .82, IFI = .90, NFI = .81, RMSEA = .06

<표 3> 측정변수의 판별타당성 분석결과

구분 기능성 디자인성 보안성 즐거움 확신성 고객화
고객

인게이지먼트

기술

준비도

기능성 .72* 　 　 　 　 　 　 　

디자인성 .66 .74* 　 　 　 　 　 　

보안성 .34 .41 .75* 　 　 　 　 　

즐거움 .53 .64 .43 .82* 　 　 　 　

확신성 .67 .58 .43 .60 .77* 　 　 　

고객화 .58 .61 .48 .64 .69 .74* 　 　

고객

인게이지먼트
.39 .41 .41 .66 .42 .57 .77* 　

기술준비도 .46 .36 .42 .43 .48 .49 .54 .72*

* AVE의 제곱근
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여주었다. 셀프서비스기술 품질의 차원 중 기능성,

디자인성, 확신성이 고객인게이지먼트에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 1, 가설 2, 가설

5는 p < .05수준에서 유의적인 영향이 나타나지 않

아(각각 γ = .08, t = .53; γ = -.19, t = -1.37; γ

= -.16, t = -1.04) 기각되었다. 셀프서비스기술

품질의 차원 중 보안성, 즐거움, 고객화가 고객인게

이지먼트에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

가설 3, 가설 4, 가설 6은 p < .05 및 p < .01 수

준에서 유의적인 정(+)의 영향을 보여주어(각각 γ

= .15, t = 1.66; γ = .50, t = 5.49; γ = .36, t =

2.62) 채택되었다.

2) 기술준비도의 조절효과

셀프서비스기술 품질 차원과 고객인게이지먼트

관계에서 기술준비도가 어떠한 영향을 끼치는지 알

아보고자 기술준비도의 조절효과를 분석하기 위해

먼저 경로계수를 동일하게 한 제약모델을 설정한

뒤 이를 자유모형과 비교하여 추정공분산행렬의 동

질성을 검정하는 집단 간 χ2의 차이를 검정하였다.

우선 3개월 이내 키오스크를 사용한 소비자들에게

기술준비도를 Likert 5점으로 평가하여 기술준비도

의 평균값을 구하였고, 평균 값 3.41를 기준으로

평균값보다 높은 집단 121명은 기술준비도 ‘高’로,

평균값보다 낮은 집단 105명은 기술준비도 ‘低’로

구분하였다. 본 연구에서는 기술준비도 정도에 따른

조절효과에 대한 분석 결과는 <표 5>와 같이 일부

가설은 채택 되었지만 일부 가설은 기각됨을 나타

냈다. SST 품질에서 기능성, 즐거움, 고객화가 고

객인게이지먼트에 미치는 정(+)의 영향은 기술준비

도가 낮은 집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에

서 더 클 것이라는 가설 7, 가설 10, 가설 12의 자

유모형과 제약모형의 χ2의 차이는 p < .01수준에서

Δχ2 = 4.49, Δχ2 = 3.32, Δχ2 = 3.20으로 유의적

으로 나타나 가설 7, 가설 10, 가설 12는 채택되었

다. SST 품질에서 디자인성, 확신성이 고객인게이

지먼트에 미치는 정(+)의 영향은 기술준비도가 낮

은 집단에서보다 기술준비도가 높은 집단에서 더

클 것이라는 가설 8, 가설 11의 자유모형과 제약모

형의 χ2의 차이는 p < .05수준에서 각각 Δχ2 =

2.09, Δχ2 = 8.54로 나타나 유의적이기는 했지만

가설과 반대로 기술준비도가 낮은 집단에서 더 큰

영향을 미쳤기 때문에 기각되었다. 또한 보안성이

고객인게이지먼트에 미치는 정(+)의 영향이 기술준

비도가 높은 집단에서 더 크게 나타날 것이라는 가

설 9는 두 집단간 Δχ2 = .16로 유의적이지 않게

나타나 기각되었다.

V. 결 론

1. 연구결과의 요약

본 연구의 실증 분석 연구 결과는 다음과 같다.

셀프서비스기술 품질의 보안성, 즐거움, 고객화는

고객인게이지먼트에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

<표 4> 셀프서비스기술 품질과 고객인게이지먼트 간 가설 검정

구분 γ t-value 검정 결과

가설1 기능성 → 고객인게이지먼트 .08 .53 기각

가설2 디자인성 → 고객인게이지먼트 -.19 -1.37* 기각(방향)

가설3 보안성 → 고객인게이지먼트 .15 1.66** 채택

가설4 즐거움 → 고객인게이지먼트 .50 5.49*** 채택

가설5 확신성 → 고객인게이지먼트 -.16 -1.04 기각

가설6 고객화 → 고객인게이지먼트 .36 2.62*** 채택

단측검정: *p < .1, **p < .05, ***p < .01
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것으로 나타났고 기능성, 디자인성, 확신성은 고객

인게이지먼트에 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것

으로 분석되었다. 셀프서비스기술 품질의 기능성,

즐거움, 고객화가 고객인게이지먼트에 미치는 정(+)

의 영향은 기술준비도가 낮은 집단에서보다 기술준

비도가 높은 집단에서 더 큰 것으로 나타났고 디자

인성, 보안성, 확신성은 기술준비도가 낮은 집단과

높은 집단 간의 유의한 차이가 없음이 확인되었다.

먼저 가설 1의 기각된 원인을 추론해 보면 최근

COVID-19를 경험하면서 비대면 생활이 보편화되

면서 소비자들은 SST의 경험이 급속도로 증가하게

되었고 SST도 발전을 거듭하고 있어 기능성 차원

은 SST의 기본적인 차원으로 인식되어 더 이상 특

별한 매력으로 인식되지 않은 것으로 판단된다. 가

설 2의 기각된 원인은 소비자는 SST의 뛰어난 디

자인성으로 그 기업의 재화나 서비스가 경쟁력이

있다고 판단 할 수 없었던 것으로 분석된다. 가설

5의 SST의 확신성이 기각된 것은 소비자는 SST

해당 기업의 좋은 평판과 명성만으로는 고객인게이

지먼트에 긍정적인 영향을 주지 못하였음을 본 연

구는 알리고 있다.

다음으로 가설 8에서 SST 품질의 디자인성이 고

객인게이지먼트에 미치는 긍정적인 영향은 기술준

비도가 낮은 그룹과 높은 그룹 모두에서 부정적인

영향이 나타났다. 이는 기술에 익숙하지 않은 소비

자는 자기의 경험이나 일반적인 기준을 통해 기술

을 평가하는 경향이 있기 때문에 디자인성이 주요

한 차원으로 인식되지 않았으며 신기술에 긍정적인

높은 기술준비도의 소비자들은 오히려 SST의 디자

인성에 대해 다소 부정적인 자극을 받았다는 것을

본 연구에서 확인되었다. 가설 9에서 SST 품질의

보안성이 고객인게이지먼트에 미치는 정(+)의 영향

은 기술준비도가 높은 집단과 낮은 집단에서 유의

미한 차이는 검정되지 않았다.

다만 기술준비도가 낮은 집단에서 SST의 보안성

을 중요한 차원으로 지각하여 고객인게이지먼트에

긍정적인 영향을 미치는 것을 확인 할 수 있었다.

가설 11의 연구 결과에 따르면 셀프서비스기술 품

질의 확신성은 기술준비도가 낮은 집단과 상호작용

이 있을 때 고객인게이지먼트에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났고, 기술준비도가 높은 집단에

서는 유의미한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 검정

되었다.

셀프서비스기술 품질의 확신성 차원에 기술준비

도가 높은 집단의 상호작용에서 고객인게이지먼트

가 상승되지 않은 것은 기술준비도가 높은 집단은

스스로가 신기술을 잘 다룰 수 있고 신기술을 접하

는 것에 대해 불안감이나 불편감이 낮으므로 셀프

서비스기술의 기업의 평판과 명성으로 만들어진 신

뢰나 확신보다 자신의 높은 기술준비도에 확신을

가지기 때문인 것으로 판단된다. 하지만 기술준비도

가 낮은 집단은 문제가 없는 것으로 인식되는 기술

을 선호하는 경향이 있으므로 SST 해당 기업의 좋

은 평판과 명성으로 신뢰가 확보되면 자신의 목적

<표 5> 셀프서비스기술과 고객인게이지먼트 관계에서 기술준비도의 조절 효과

구분
기술준비도 低 기술준비도 高 ∆χ2

(df=1)
검정결과

γ t-value γ t-value

가설7 기능성→고객인게이지먼트 -.18 -1.28 .72 1.49* 4.49*** 채택

가설8 디자인성→고객인게이지먼트 -.11 -.86 -.77 -1.50* 2.09** 기각(방향)

가설9 보안성→고객인게이지먼트 .22 1.52* .13 .89 .16 기각

가설10 즐거움→고객인게이지먼트 .38 3.33*** .78 3.61*** 3.32*** 채택

가설11 확신성→고객인게이지먼트 .36 1.54* -.70 -2.06** 8.54*** 기각(방향)

가설12 고객화→고객인게이지먼트 .01 .03 .59 2.69*** 3.20*** 채택

단측검정: *p < .1, **p < .05, ***p < .01
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을 달성할 수 있다는 신념이 생기기 때문에 셀프서

비스기술의 확신성에 큰 가치를 부여하여 고객인게

이지먼트가 상승하게 된 것으로 판단된다.

2. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점을 제시하면 다음과 같

다.

첫째, Lin and Hsieh(2011)의 SSTQUAL 스케일

을 고객인게이지먼트와 접목하여 연구하였고 고객

인게이지먼트는 관여도, 상호작용, 몰입, 행동의도

등의 개념을 포함한 소비자와의 관여도에 핵심에

두어 실증 분석을 하였다는 것이다. 또한 SST품질

차원을 기능성, 디자인성, 보안성, 즐거움, 확신성,

고객화로 세분화하여 살펴봄으로써 고객인게이지먼

트에 유의한 영향을 미치는 차원에 대해 보다 구체

적인 연구 결과를 얻었다는 점이다.

둘째, 본 연구에서는 이전 연구에서 많이 다루어

지지 않았던 기술준비도를 조절변수로 사용하여 셀

프서비스기술 품질 차원과 고객인게이지먼트 간의

관계에서 기술준비도 정도에 따른 효과를 분석함으

로써 좀 더 입체적인 실증분석을 가능하게 하였다.

기술준비도 정도가 낮은 집단과 높은 집단으로 나

뉘어 각 집단이 강화된 셀프서비스기술 품질 차원

과 상호작용하게 될 때 고객인게이지먼트에 어떠한

영향을 미치는지를 파악함으로써 연구 범위를 확장

하였다는 점이 의미가 있다.

셋째, 본 연구의 SST의 범위를 셀프 계산대, 무

인 카페, 무인 편의점, 무인 발권기, 무인 도서관,

셀프 주유소 등으로 정하여 다양한 SST의 경험을

통한 연구 결과를 얻고자 하였다. 그렇기 때문에 요

식업부터 호텔, 항공사, 마트 등 다양한 산업을 대

상으로 연구를 확장할 수 있다는 점에서 이론적 의

미가 있다. 넷째, 셀프서비스기술 품질의 즐거움이

고객인게이지먼트에 가장 유의한 영향을 미쳤다. 이

는 SST의 내적요인의 중요성을 한번 더 각인시켜

주는 대목이다. 소비자들이 대면 서비스를 경험할

때는 사람을 통해 제공받는 제품이나 서비스를 비

롯하여 감정적인 부분까지 만족을 경험할 수 있지

만 비대면 서비스의 경우 SST를 통해서는 소비자

에게 감정적인 영역까지 가치나 만족을 심어주기

쉽지 않을 수 있기 때문에 SST 이용 행동이 재밌

고 사용하는 과정이 호기심을 자극하고 SST를 접

하는 시간이 지루하지 않으며 특히 대면 서비스보

다 더 큰 즐거움이 있음을 인식할 수 있게 해야 한

다는 것을 시사한다.

SST의 품질 중 즐거움 차원이 소비자들의 고객

인게이지먼트를 가장 향상시키는 것을 밝혀냄으로

써 즐거움 차원의 가치를 새롭게 발견하였다는 점

에서 의미가 있다.

아울러 본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 20대에서 50대 이상까지 비교적

폭넓은 연령대에서 설문조사가 되어 기업이 타겟팅

을 할 수 있는 소비자의 범위가 확장되었다는 것이

다른 연구와 차별점이다. 또한 3개월 이내에 키오

스크를 이용한 전국의 소비자를 대상으로 하였기

때문에 소비자의 지역 분포에 있어서도 다른 연구

보다는 포괄적으로 이루어져 다각도의 측정을 가능

하게 했다. 따라서 본 연구 결과는 표본의 범위가

넓어 표본의 대표성을 가지고 있는 것으로 파악되

기 때문에 본 연구 결과로 기업은 여러 연령층의

소비자를 대상으로 한 SST 마케팅 전략을 수립할

수 있다.

둘째, 셀프서비스기술 품질 보안성은 고객인게이

지먼트에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데

본 연구 결과를 바탕으로 기업은 보다 보안 및 개

인정보 보호에 더욱 세심한 관리를 해야 한다는 것

을 시사한다.

셋째, SST품질의 고객화 차원이 고객인게이지먼

트에 유의한 영향을 미쳤다는 연구 결과는 소비자

들은 개개인의 맞춤화된 서비스에 몰입과 긍정적인

행동의도를 유발한다는 것을 확인 할 수 있다. 기업

이 SST 품질 고객화 차원에 대해 보다 더 가치를

인식하고 고객화 서비스 증대가 필요함을 자각하여
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실무에 적용한다면 진정한 고객과 기업 간의 관계

에 밑거름이 될 것이다.

넷째, SST품질의 차원과 조절변수 기술준비도

정도에 따른 상호작용이 고객인게이지먼트에 미치

는 영향을 살펴 본 결과 SST품질 차원 중 기능성

과 즐거움, 고객화 차원이 기술준비도 정도에 따라

고객인게이지먼트에 미치는 영향의 차이가 있었다.

특히 기술준비도가 높은 집단에서 SST의 기능성과

즐거움, 고객화에 상호작용이 크게 일어나기 때문

에, 신기술을 잘 받아들이고 낙관적으로 생각할 수

있는 20대에서 40대까지 소비자나 신기술을 접할

기회가 많은 IT나 기술 산업 관련 직업군, 일반 회

사원, 서비스업, 대학생 등에게 SST 품질의 기능성,

즐거움, 고객화 차원을 각별히 부각시키는 노력이

필요하다는 것을 본 연구는 알리고 있다. 따라서 기

업은 기술준비도가 높은 집단에게 SST의 품질 기

능성, 즐거움 그리고 고객화에 대해 보완 및 개발을

하여 소비자로 하여금 고객인게이지먼트를 끌어 내

야 할 것이다.

다섯째, SST의 품질 확신성에서는 기술준비도가

높은 집단이 아닌 기술준비도가 낮은 집단에서

SST의 품질 확신성을 인지하게 되면 고객인게이지

먼트가 상승하는 결과가 나왔다. 기술준비도 정도가

낮은 집단이 SST의 확신성을 매력적인 차원으로

지각하면 구전, 추천, 재이용의도 등으로 고객인게

이지먼트를 강화 시킬 수 있음을 보여준다. 따라서

기술준비도가 낮은 집단으로 예상되는 50대의 중장

년층 이상의 소비자들이나 SST 경험이 상대적으로

적을 수 있는 군인, 공무원, 법률계, 회계 등의 직

업군에 대해서는 SST 품질 확신성을 강하게 각인

시키는 마케팅을 펼쳐야 한다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향을 제시하면

다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 3개월 이내에 키오스크를

사용한 소비자를 대상으로 측정한 점이다. 키오스크

사용경험이 좀 더 최근인 1개월 이내로 설정하거나

1년 이내 등으로 설정한다면 단기간과 장기간의

SST 사용 경험은 연구결과에 영향력을 끼칠 수도

있다. 또한 키오스크 사용 기간 뿐 아니라 키오스크

사용 횟수에 대해서도 구체적으로 자료를 수집할

필요가 있다. 향후 연구에서 키오스크 사용경험이

많은 소비자와 적은 소비자를 구분하여 실증분석을

한다면 소비자를 세분화하여 마케팅 전략을 세울

수 있다.

둘째, 본 연구에서는 SST 품질 차원과 고객인게

이지먼트 간의 관계에서 기술준비도의 조절효과를

분석하였는데 향후 연구에서는 언택트 성향의 정도

나 자기 효능감, 모바일 기기와 키오스크 사용자의

차이 등으로 연구를 확장할 필요가 있다. 현재 많은

소비자들이 SST 뿐 아니라 모바일을 통해서도 많

은 업무를 비대면으로 처리하고 있기 때문이다.

셋째, 본 연구에서는 다양한 키오스크의 형태를

연구 대상으로 하였으나 향후 연구에서는 업종별

차이를 비교하여 연구할 필요가 있다. 가령 예를 들

어 외식업체의 SST나 호텔, 항공사의 SST를 사용

하는 소비자들의 연령, 소비하는 금액, 직업군 등

특성이 다를 수 있으므로 고객인게이지먼트에 미치

는 영향이나 기술준비도에 따른 조절효과가 다르게

측정될 수 있다.

넷째, 고객행동을 측정하는 차원의 고객인게이지

먼트만을 연구모형에 도입한 점이다. 향후 연구에는

인지적, 감정적 반응 및 태도, 지각된 가치 등으로

연구할 필요가 있다.

마지막으로 본 연구는 조절효과 검정을 위해 구

조방정식 모형분석의 2그룹 테스트를 진행하였다.

이로 인해 최근 조절효과 분석에서 이슈가 되고 있

는 내생성(endogeneity) 보정을 하지 못하였다. 따

라서 독자들은 연구결과를 해석할 때, 이를 감안해

야 할 것이고, 향후 내생성을 보정한 연구모형을 통

해 연구를 확대할 필요가 있다.
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The Effect of Self-Service Technology Quality on 

Customer Engagement: Moderating Effects User’s 

Technology Readiness 

Eun-ha Jung*, Sang-deok Kim**

Abstract  

This study analyzed the effects of seven dimensions of Self-Service Technology on 

Customer Engagement and the moderating effects of Technology Readiness based on 

the study of Lin and Hsieh(2011). This study complemented previous studies which 

dealt with only some dimensions of Self-Service Technology quality. In addition, it is 

intended to complete a more three-dimensional empirical analysis by understanding in 

more detail the effect of Self-Service Technology quality on Customer Engagement by 

using Technology Readiness, one of the characteristics of customers, as a control 

variable. The major results of this study are as follows. First, as a result of hypothesis 

verification between Self-Service Technology quality and Customer Engagement, the 

Security, Enjoyment, and Customization of Self-Service Technology quality have positive 

effects on Customer Engagement. Second, as a result of hypothesis verification of the 

moderating effects of Technology Readiness in the relationship between Self-Service 

Technology quality and Customer Engagement, there are moderating effects in 

proportion to the degree of Technology Readiness in terms of Functionality, Enjoyment, 

and Customization. The results of this study made it possible to segment customer 

based on Technology Readiness, and establish a practical marketing strategy.
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