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Abstract
Since the onset of COVID-19, there has been a surge in demand for 

contactless services, leading to the rapid expansion of unmanned robot barista 
cafes. While in-person service establishments have started to regain activity 

† 본고는 강민석의 2023년도 석사학위 논문 ｢로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 
미치는 영향: 이용빈도와 소비자혁신성을 조절변수로｣의 일부를 발췌하여 재작성한 것임
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post-pandemic, the prevalence of robot barista cafes operating via human-robot 
collaboration remains relatively limited. This research defined consumer value in 
these collaborative robot cafes in terms of functional, emotional, and 
self-expressive aspects, examining the moderating effects of frequency of use 
and consumer innovativeness. The findings revealed that emotional, 
self-expressive, and functional values, in that order, positively influence 
behavioral intention, with only functional value demonstrating a negative 
moderating effect on purchase frequency. Moreover, consumer innovativeness 
positively moderated the relationship between self-expressive value and 
behavioral intention, but negatively moderated the association with functional 
value. However, no moderating effect was observed in the relationship with 
emotional value.

These research outcomes hold practical significance for marketing strategies 
and management decisions, contributing to a deeper understanding of the 
coexistence of humans and robots and serving as a foundational dataset for the 
advancement and development of related industries.

Keywords : Robot Barista Cafe, Consumer Value, Frequency of Use, Consumer 
Innovativeness, Behavioral Intention
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I. 서  론
인류 역사는 끊임없는 기술의 발전과 함께 진화해 왔다. 18세기 영국에서 시작된 

산업혁명은 기계 및 증기기관의 도입으로 인류 경제와 사회구조에 큰 영향을 미쳤으
며, 정보통신기술의 발전으로 인터넷과 정보유통이 중심이 된 제3차 산업혁명의 시대
를 지나, 현재는 기술의 융·복합으로 이루어진 제4차 산업혁명의 시대로 빠르게 접어
들고 있다. 이러한 급격한 기술 변화는 개인의 일상부터 사회와 경제 구조, 그리고 환
경까지 영향을 미치고 있다(김봉조, 2017).

2019년, 12월 세계적인 코로나 팬데믹(pandemic)의 유행으로 인해 산업 분야에 발
생한 엄청난 변동으로 ‘코로나 뉴노멀(corona new normal)’이라는 용어까지 등장했다
(강희숙, 2021). 이로 인해 언택트 문화와 온택트 소통의 확산되면서 우리의 일상과 
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규범은 크게 변화하였으며, 기술 또한 사회적 요구에 신속히 대응하여 발전하였다. 특
히, 사물인터넷, 로보틱스, 빅데이터, 인공지능과 같은 기술들은 새로운 산업분야를 탄
생시켰으며, 경제 구조에 큰 변화를 가져왔다(한국로봇산업진흥원, 2023). 한편, 이러
한 기술을 활용한 ‘무인[無人]시스템(unmanned system)’은 인적 서비스에 의존하는 
관광, 호텔, 외식업 등의 환대 산업(hospitality industry)에서 급증하였다. 그중에서도 
24시간 무인 커피 전문점의 경우 2021년 기준 전국에 약 820개가 영업 중인 것으로 
조사되며 큰 폭의 성장을 보였다(한국소비자원, 2021). 

그리고 2022년 4월 사회적 거리 두기가 해제되고 일상으로 돌아가는 엔데믹
(endemic)시기로 접어들었다. 소비자들은 이전의 대면 서비스를 다시 이용하게 되면
서 그동안 움츠렸던 외식산업 시장이 다시 활기를 되찾았다(박현정, 윤선미, 2023). 
외식시장의 규모는 사회적 거리두기가 시작되기 이전인 2019년 12월(9조 8,348억 
원)에 비해 2022년 12월에는 8.27% 성장한 10조 6,483억 원을 기록하면서 그동안 
억눌려왔던 소비자들의 소비가 폭발하며 외식산업시장 전체가 크게 팽창하였다(문혜
원, 2023).

이처럼 외식산업이 격변하는 가운데, 기술과 외식산업이 결합한 연구들은 키오스크, 
배달 앱, 무인 매장 등과 같은 기술 기반 셀프서비스(technology based self-service: 
TBSS)가 주를 이루고 있다. 기술기반 셀프서비스는 서비스 과정에서 직원의 관여 없
이 고객이 스스로 서비스를 수행할 수 있는 기술적 접촉 수단(Dabholkar, 1996; 
Meuter et al., 2000)으로 정의된다. 그러나 서빙 로봇 및 로봇 바리스타와 같은 로
봇 서비스는 제품 이송 및 제조 역할을 하며, 소비자는 직접적인 관여나 참여가 없이 
서비스의 결과를 제공받는 것이기 때문에 이 둘의 개념은 다소 차이가 있다고 볼 수 
있다. 지금까지 로봇 바리스타와 관련된 선행연구는 24시간 운영되는 ‘완전-무인형’ 
매장을 연구한 사례가 대다수였으며, 사람과 로봇이 같은 공간에서 협업하는 매장에 
대한 선행연구는 장은지, 한혜련(2020)의 로봇 바리스타 카페 공간 디자인의 중요도 
분석이 유일하다.

이상을 바탕으로 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 사람과 로봇
이 함께 일하는 중간-무인형 로봇 바리스타 카페를 중심으로 주요 소비자 가치 요인 
도출하고, 소비자 가치 요인 간 행동의도에 미치는 영향의 유의한 차이를 검증하고자 
한다. 둘째, 도출된 소비자 가치와 행동의도 사이 고객의 이용빈도를 방문빈도와 구매
빈도로 구분하여 이에 따른 조절효과를 구분하여 검증해보고자 한다. 셋째, 제시한 실
증모델이 소비자의 혁신성향에 따라서 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향이 어떻
게 달라지는지 검증해보고자 한다. 
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II. 이론적 배경
2.1 제4차 산업혁명 및 푸드테크

제4차 산업혁명은 정보통신기술(ICT)의 발전으로 자동화와 연결이 극대화된 ‘초연
결, 초지능’이 가능한 사회를 말한다. 4차산업과 관련된 기술 발전은 2020년 3월 코
로나 팬데믹 사태 이후 급격한 성장속도를 보였다(전수지, 김형일, 2020). 특히, 식·
음료 외식산업은 로봇과 인공지능 등의 첨단기술이 결합되면서 조리, 서빙, 주문 및 
결제까지 서비스 전반에 개입된 스마트 자동화 시스템인 푸드테크라는 새로운 영역으
로 발전하였다(최정수, 2022). 푸드테크(food-tech)는 식품(food)과 기술
(technology)의 합성어로, 식품산업에 정보통신기술이 접목되어 생산부터 유통 및 판
매 등 식품 제조 및 유통 등 전 범위에 걸쳐 변화하는 신(新) 산업을 의미한다(장우
정, 2020). 이에 닛케이BP종합연구소 등 시장조사 기관들은 글로벌 푸드테크 시장이 
연평균 약 6~8% 수준으로 지속적인 성장을 예상하였으며, 시장조사기관 
MarketandMarkets에 따르면 글로벌 푸드 로봇 시장 규모는 2020년 기준 약 19억 달
러로, 연평균 13.1%로 성장해 2026년에는 약 40억 달러에 도달할 전망이라고 하였
다(홍연아 외, 2023). 

2.2 로봇 바리스타
최근 식음료 서비스 산업에서는 인건비 상승과 구인난의 영향으로 많은 업체들이 

인건비 절감과 업장 운영의 효율성 향상을 위해 로봇을 적극적으로 활용하고 있다(식
품의약품안전평가원, 2022). 그중에서도 로봇을 가장 적극적으로 도입하고 있는 곳은 
바로 커피숍이다. 로봇 바리스타(robot barista)는 단어 그대로 바리스타의 업무인 음
료를 만드는 행위를 로봇이 대체하는 것을 말하며, 이러한 로봇 바리스타는 매장의 
운영방식과 음료의 제조방식에 따라 수행하는 역할이 달라지기도 한다.

김태진, 강주영(2021)은 로봇 카페 서비스 전략 요인에 대한 연구에서 로봇 바리스
타 카페의 유형을 중간-무인형과 완전-무인형으로 구분하여 평가하였다. 완전-무인
형 매장은 직원의 상주 없이 24시간 무인으로 운영되는 방식으로, 자판기형과 매장형
으로 나뉜다. 자판기형은 설치가 비교적 쉽고 크기가 작으며, 빠른 속도로 음료를 만
들어주기 때문에 유동 인구가 많은 공항, 쇼핑센터, 학교, 산업단지 등에서 주로 사용
중이다(고유미, 이인제, 2022). 대표적으로 2018년 국내에서 처음 선보인 ‘b:eat’, 
2021년 로봇과 가구 형태가 결합된 ‘squaremint’가 있다(헬로티, 2021). 또한, 소형 
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무인 매장 형태인 ‘better than yours’는 산업용 로봇 2대가 서로 협업하여 복잡한 바
리스타의 공정을 섬세하게 수행하여 볼거리를 제공한다. 중간-무인형 매장은 일반 커
피숍과 동일한 개방형 구조로 되어있으며, 직원과 로봇이 업무를 분담하거나 협력하
여 서비스를 제공하는 방식이다. ‘Lounge X’카페의 경우, 로봇이 핸드드립을 만들어주
며, 이외 일반 음료 제조나 디저트 제공, 결제는 직원이 서비스한다. ‘봇봇봇’카페는 
케이크에 그림을 그려주는 디저트봇, 칵테일을 만들어 주는 칵테일봇, 핸드드립 커피
를 내려주는 드립봇으로 로봇은 3가지 제조공정을 수행한다. 즉, 해당 형태는 일반적
인 커피숍과 동일하게 직원이 매장 운영을 주도하고, 최첨단 로봇 기기를 도입하여 
직원의 업무를 돕는 운영방식이라고 볼 수 있다. 한편, 중간-무인 매장과 완전-무인 
매장을 혼합하여 운영하는 하이브리드 형태도 새롭게 등장하였는데, 이는 일반적인 
매장과 동일하게 직원이 상주하며 매장 마감 이후 분리된 공간에서 무인 로봇 바리스
타만을 가동시키는 운영방식이다(로봇기술, 2022).

이상의 선행연구를 통해 완전-무인형 매장과 중간-무인형 매장을 방문하는 소비자
의 목적이 다르며, 이러한 매장 특성별 목적의 차이는 소비자의 가치에 미치는 영향
이 다를 수 있음을 시사한다. 이에 본 연구에서는 직원과 로봇이 협력하여 운영되는 
중간-무인형 매장을 대상으로 연구를 진행하였다. 

2.3 소비자 가치
현대 사회에서의 소비는 상품을 구매하는 것을 넘어 다양한 생활 양식들이 소비의 

대상이 되고 있으며, 소비의 대상은 점차 다양해짐에 따라 소비자들은 소비를 단순한 
구매 목적을 넘어 좀 더 가치 있는 소비를 원하고 있다(이용철, 안상훈, 2017). 과거
에는 제품의 품질이나 가격에 의해 선택하였지만, 최근에는 개인의 기분을 충족시켜 
줄 수 있거나 개성을 표현해 줄 수 있는 제품을 선호하고 있다(전현모 외, 2019). 이
러한 다양한 소비자 가치는 커피산업에서도 찾아볼 수 있다. 커피를 마시는 행위는 
음용(飮用)의 기능적 목적을 뛰어넘어 만남과 소통에 있어 사회적 매개체 역할을 하
며 일상 그 자체가 되었으며, 공간에서의 여유로운 휴식을 누릴 뿐만 아니라 사회 활
동의 한 부분을 상징하는 문화와 트렌드를 창조하는 복합 문화 생활공간으로 자리매
김하였다(고유미, 이인재, 2022). 이 밖에도 김현미 외(2015)는 고객들은 카페를 선
택할 때 음료의 맛과 품질인 물리적 속성 외에도 실내 분위기 등 여러 무형적 서비스 
부분을 고려한다고 하였다. 따라서 로봇 바리스타 카페를 이용하는 고객의 가치는 
Dhar & Wertenbroch(2000)에 분류한 실용적 속성과 쾌락적 속성 모두를 포함하는 
다차원적인 가치가 적합하다고 판단되며, 본 연구의 소비자 가치를 기능적 가치, 감정
적 가치, 자기표현적 가치 총 3개의 하위변수로 구성하였다.
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2.3.1 기능적 가치
기능적 가치란 제품의 품질, 기능, 가격, 신뢰성, 서비스와 관련된 물리적 성과에 대

한 소비자가 지각하는 효용을 말한다(Sheth et al., 1991). 이는 Stigler(1950)에 의
해 제시된 경제 효용 이론에 기반하며, 소비자의 지불한 가격 대비 효용성, 기능적 편
익과 같은 가치에 근거한다. 또한, 기능적 가치는 제품의 효율성, 품질을 나타내는 
Holbrook(2006)의 경제적 가치와 같은 의미로 사용되기도 한다. 황주은 외(2023)는 
로봇 바리스타의 서비스스케이프의 사용성 차원에서 일관성과 효율성에 대한 로봇 바
리스타의 기능적인 부분을 도출하였다. 이강연, 김찬우(2022)는 AI기반 로봇카페의 
경험가치에서 기능적 효용성과 관계품질에 대해 연구하였다. 유세란 외(2022)는 로봇 
바리스타 카페의 경험적 가치를 CROI, 서비스 우수성, 분위기, 현실도피 4가지로 분
류하여 만족과 행동의도에 미치는 영향을 분석하였다. 이에 본 연구에서는 로봇 바리
스타가 제공하는 음료의 품질 등 물리적 효용가치가 고객의 행동의도에 미치는 영향
을 확인하고자 기능적 가치를 소비자 가치의 하위 변수로 설정하였다. 

2.3.2 감정적 가치
감정적 가치는 감정이나 정서적 상태를 불러일으키는 대안의 능력에서 얻은 지각된 

유용성이며, 제품이나 서비스를 소비함으로써 유발되는 긍정적 혹은 부정적 감정 상
태로 실용적인 것과 관계없이 몰입하는 것이라 하였다(Babin et al., 1994). 소비자는 
최종 의사결정을 내릴 때는 논리적 사고보다 무의식적이고 본능적인 감정적 동기에 
의해 지배되며, 감정이 이성을 압도한다는 연구 결과를 제기하였다(Robinette et al., 
2003). 이처럼 감정적 가치는 마케팅에서 매우 중요한 요인으로 간주되고 있으며, 제
품의 이성적이고 합리적인 요인과 더불어 주요 영향 요인으로 그 중요성이 더욱 높아
지고 있다(Hagtvedt & Patrick, 2008). 문재정, 황진수(2023)는 로봇 바리스타를 이
용하는 고객의 쾌락적 가치와 실용적 가치가 브랜드 충성도에 미치는 영향을 연구하
였다. 김진욱, 강혜숙(2022)은 커피 전문점을 찾는 고객의 경험적 소비가치 중 쾌락
적 가치가 만족에 큰 영향을 준다고 하였다. 이에 본 연구에서는 로봇 바리스타 카페
를 이용하면서 느끼는 고객들의 감정적인 가치가 행동의도에 미치는 영향을 확인하고
자 해당 변수를 하위 변수로 설정하였다.

2.3.3 자기표현적 가치
자기표현적 가치는 제품이나 서비스에 담긴 사회적, 주관적, 정서적 의미 및 제품을 

소비하는 과정에서 느낄 수 있는 개인의 감정이나 이미지에 기초하여 구매 행동을 결
정하는 소비가치(Levy, 1959)로, 소비 행동을 통해 스스로의 행복을 추구하는 가치
이다(이성림 외, 2011). 이는 상징적 가치와 유사하지만, 소비 주체자인 ‘나’를 중심
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에 둔 소비가치(구명진 외, 2015)이기 때문에 주체성 측면에서 그 의미가 약간 다르
다. Mayo & Jarvis (1981)은 어떤 상품을 소비하는지가 곧 자신을 나타내는 의미가 
되며, 상품의 상징성이 자신이 가지고 싶은 자아 이미지와 일치할 경우 해당 상품을 
선호할 가능성이 더욱 크다고 하였다. 특히, 자기표현을 중요시하는 MZ세대는 제품이
나 서비스를 자신의 자아개념과 유사하게 인식하는 경향이 있으며(Graeff, 1996), 자
신만을 위한 투자를 원하며 자아실현을 중요하게 생각한다(Kurt et al., 2011). 고미
애, 고수정(2021)은 소비자의 가치 중 해당 가치를 사회적 가치로 분류하여 재구매의
도에 미치는 영향을 연구하였으며, 최윤희, 이연정(2018)은 커피 전문점의 경험적 가
치 중 해당 가치를 상징성으로 분류하여 연구하였다. 이에 본 연구에서는 로봇 바리
스타 카페라는 이색적인 카페를 이용하는 고객의 가치를 사회적 자아개념을 강화하려
는 자기표현적 가치로 분류하여 행동의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다.

2.4 이용빈도
소비자는 브랜드의 경험이 많을수록 기억에 강렬하게 남아 의사결정 순간 이전 기

억을 회상하며 태도 및 행동에 영향을 미치게 된다(Keller, 2003; Tam 2008). 또한, 
소비경험이 늘어날수록 서비스에 대한 정보가 축적되며 이러한 축적된 정보를 바탕으
로 서비스를 판단하게 된다(Smith & William, 1983). Venkatesh et al.(2003)은 특
정 기술에 대한 소비자의 이용 경험 정도가 기술수용의도 및 행동에 영향을 미칠 수 
있다고 하였다. 고호용(2022)은 배달 앱의 품질과 고객만족, 구매의도 사이에서 이용
빈도의 조절효과가 유의한 영향을 미침을 확인하였으며, 김효정, 나종연(2016)은 사
전 음식 주문 수령 서비스와 지속사용의도와의 관계에서 이용빈도가 높은 집단과 낮
은 집단의 차이를 검증하였다. 곽동성 외(2014)는 쇼핑앱의 정보 제공성이 선호도와 
구매의도에 미치는 영향에서 고이용, 저이용 집단간의 유의한 영향이 있음을 검증하
였다. 이와 같은 선행연구의 결과는 소비자의 이용빈도는 재방문이나 긍정적 구전의
도에 중요한 영향을 미치는 변수임을 확인할 수 있었다. 그럼에도 불구하고 로봇 바
리스타와 관련된 이용빈도가 소비자의 행동의도에 미치는 영향을 확인한 연구는 아직 
없으며, 이를 실증하기 위해 본 연구에서는 이용빈도를 조절변수로 사용하였다.

2.5 소비자혁신성
혁신이란 ‘고객의 구매행동을 변화시키는 가능성을 가진 신기술 혹은 신제품’이며, 

혁신의 새로움 정도를 혁신성이라고 한다(Rick, 1992). 혁신성은 그 자체로 조절효과
를 가지고 있으며, 새로운 기술이 도입된 혁신적인 제품 혹은 서비스의 검증을 위한 
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개인의 특성 변수로 사용해왔으며, Barich & Kotler(1991)는 그룹 내 한 개인이 다
른 구성원보다 새로운 기술이나 아이디어를 얼마나 빠르게 혁신을 수용하는 정도로 
정의하였다. 즉, 소비자혁신성은 개인이 새로운 것을 얼마나 쉽고 빠르게 수용하는지
의 정도를 가르키는(Midgley and Dowling, 1978) 소비자 개인의 특성을 나타내는 변
수이며, 소비자 니즈에 대한 반응이 아니라 하나의 사회적 현상이기(Rogers, 1983)때
문에, 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향을 매개하지는 못하고, 외생적으로 그 영
향을 조절하는 역할을 할 것으로 추정하였다. 고유미, 이인재(2022)는 로봇 바리스타
를 이용하는 고객의 지각된 품질과 지각된 위험이 사용의도에 미치는 영향 관계에서 
소비자혁신성을 조절변수로 두어 연구하였으며, 김제범, 정연승(2020)은 무인 편의점
의 접근성과 환경적 특성요소 간의 관계에서 소비자혁신성이 조절역할을 하고 있음을 
확인하였다. 임미자 외(2019)는 혁신성향이 높은 소비자들이 잠재고객 및 조기 수용
자로서 시장의 의견선도자가 될 수 있다고 하였다. 이러한 선행연구의 결과들을 종합
해 보면 소비자혁신성은 혁신적인 제품이나 서비스의 이용의도와 관련된 다양한 변수
들 사이에서 중요한 역할을 할 수 있음을 알 수 있다. 따라서 본 연구에서는 로봇 바
리스타와 같은 최첨단 기술이 적용된 푸드테크 분야에서 소비자의 혁신성향에 따른 
소비가치와 행동의도를 검증하기 위해 소비자혁신성을 조절변수로 사용하였다.

2.6 행동의도
행동의도는 고객의 실제 행동 이전의 주관적 상태로서 개인의 태도와 밀접한 관련

이 있다(Ajzen & Fishbein, 1980). Boulding et al.(1993)은 행동의도에 대해 태도를 
형성한 후 특정한 미래행동으로 나타내려는 의지와 신념이라고 하였으며, Zeithaml 
et al.(1996)은 소비자와 기업 간의 지속적인 관계 유지 여부에 대한 신호로 간주하
며 호의적 행동의도를 긍정적 구전 및 추천, 충성도, 재구매, 프리미엄 가격지불의도
로 분류하였다. 이처럼 행동의도는 고객의 의지와 태도를 유추할 수 있기 때문에 그 
중요도가 매우 높다. 이흥연 외(2010)는 외식산업의 물리적 환경과 사회적 환경이 서
비스 및 제품 품질과 행동의도에 미치는 영향에 대해 연구하였으며, 김동진, 오석태
(2022)는 레스토랑의 푸드테크가 고객 이미지와 행동의도에 미치는 영향을 연구하였
다. 이러한 연구의 결과들을 종합해 보면, 행동의도는 다양한 독립변수와의 관계에서 
고객의 의도를 파악하는 데 매우 중요한 변수로 사용되고 있다는 것을 확인할 수 있
었다. 따라서, 본 연구에서 행동의도는 로봇 바리스타 카페를 이용하는 고객의 지속적
인 이용의도 및 긍정적인 구전의도, 그리고 정보공유의도, 추천의도를 포괄하는 개념
으로 정의하여 종속변수로 사용하였다.
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III. 연구모델 및 가설설정
3.1 소비자 가치와 행동의도의 관계

소비자는 서비스와 제품을 경험하고 구매하는 과정에서 제공되는 가치를 평가하며, 
그 중 가장 높은 만족을 주는 대안을 선택하여 필요와 욕구를 충족시킨다(Fandos 
Roig et al., 2009). 이상경 외(2022)는 베이커리 카페의 지각된 소비가치 중 감정적, 
진귀적, 사회적 가치가 고객만족과 행동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였
다. 김진욱, 강혜숙(2022)은 커피전문점을 찾는 고객의 경험적 소비가치와 이용 만족
도 및 재이용 관계의 연구에서 한국인 대학생들은 쾌락적 가치에 의해 이용만족감을 
얻었을 때 재방문을 고려한다고 하였다. 김희재, 황진수(2024)의 연구에서는 무인 로
봇카페를 이용하는 소비자의 감성적 경험이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤으
며, 이용민 외(2016)는 커피전문점을 이용하는 고객의 유희적 가치와 효용적 가치는 
인지적, 감정적 만족에 모두 정(+)영향을 미쳤다고 하였다. 이선주(2022)는 브랜드
의 상징적 가치가 충성도에 중요한 영향을 미치며, 제품을 통해 사회적 자아개념을 
강화하려는 상징적 가치가 소비자의 구매행동에 영향을 준다고 하였다. 전태유, 박노
현(2015)은 자신과 제품을 동일시하는 자아일치성이 브랜드 애착에 긍정적 영향을 
미친다고 하였다. 이러한 선행연구를 종합하여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H1: 로봇 바리스타 카페의 소비자 가치는 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-1: 기능적 가치는 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-2: 감정적 가치는 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-3: 자기표현적 가치는 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 소비자 가치와 행동의도 사이에서 이용빈도의 관계
소비자들은 경험이 늘어날수록 서비스의 정보가 축적되며 자신의 경험한 정보를 바

탕으로 판단하며, 노출빈도가 높아지면 친숙성과 지식이 높아지고 지각위험이 감소되
어 구매의도가 높아진다(Zajonc & Markus, 1982). 김성진 외(2020)는 이용빈도의 
조절효과는 품질과 고객만족 사이에서 유의한 차이를 보임을 밝히며 커피품질이 고객
의 방문 횟수 증가에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 박대환, 박진우(2012)는 레스
토랑의 연간 이용횟수가 많은 고객은 고정된 기대수준이 상대적으로 높아져 서비스 
실패 시 더 민감하게 반응하며, 이는 고객이 서비스 과정에서 경험하는 부정적 감정
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이 행동으로 이어진다고 하였다. 또한, 개인의 경험 정도에 따라 지속사용의도에 미치
는 영향이 달라질 수 있기 때문에, 물리적 효용성과 같은 항목들이 반드시 긍정적인 
영향을 미치는 것은 아니라고 밝혔다. 강지원, 남궁영(2018)은 구매빈도가 높은 경우 
시스템 사용이 익숙하여 시스템이 제공하는 용이성, 유용성과 같은 기능적 품질이 신
뢰형성에 영향을 미친다고 하였다. 한편, 박철(2000)은 인터넷 정보탐색의 효용적, 
쾌락적 가치와 구매빈도 사이에서 방문빈도 조절효과를 분석한 결과, 효용적 가치만
이 구매빈도에 영향을 미쳤으며 쾌락적 가치는 영향을 미치지 못하면서 감성적 가치
와 이용빈도는 영향 관계가 없음을 확인할 수 있었다. 이에 따라 본 연구에서는 물리
적 효용성에 해당하는 기능적 가치만이 고객의 이용빈도에 유의미한 조절효과를 나타
낼 것이라는 가설을 도출하였다.

H2: 로봇 바리스타 카페의 기능적 가치와 행동의도 사이에서 이용빈도는 조절역할
을 할 것이다. 

3.3 소비자 가치와 행동의도 사이에서 소비자혁신성의 관계
혁신은 과학기술의 발전과 밀접한 연관이 있다. 신기술에 대한 긍정적인 태도를 갖

춘 소비자일수록 혁신을 적극적으로 수용하려는 경향이 있으며, 이러한 개인의 혁신
성향은 기술 수용에 있어 긍정적 변수로 작용한다(Rogers, 1995). 또한 혁신성이 높
은 소비자는 독특함에 대한 욕구가 강하며 다른 사람과 차별화하고자 하는 경향이 있
다(이학식 외, 2015). 이는 혁신성향이 자기 자신을 표현하는 자기표현적 가치에도 
연관성이 있다고 볼 수 있다. 황민우, 정헌배(2007)는 소비자혁신성이 높은 소비자일
수록 상징적, 심미적, 쾌락적 소비가치에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 
고미애, 김지연(2022)은 인지적 혁신성, 감각적 혁신성이 소비자의 감성적 소비가치
에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 한편, 서경화(2021)는 키오스크 사용에
서 개인혁신성과 사용용이성은 영향을 미치지만, 유용성의 관계에서는 영향 관계가 
없음을 확인하였다. 다시 말해, 유용성과 실용성에 초점을 둔 기능적 가치의 경우 소
비자혁신성에 따라 정(+)의 영향을 미칠 수도 있지만, 제공받는 편익에 따라 부(-)
의 영향을 미칠 수도 있는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 선행연구를 종합하여 다음
과 같은 가설을 도출하였다.

H3: 로봇 바리스타 카페의 소비자 가치와 행동의도 사이에 소비자혁신성은 조절역
할을 할 것이다. 

H3-1: 기능적 가치와 행동의도 사이에 소비자혁신성은 조절역할을 할 것이다. 



로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향: 이용빈도와 소비자혁신성의 조절효과를 중심으로

서비스경영학회지 제25권 제1호 2024년 03월 305

H3-2: 감정적 가치와 행동의도 사이에 소비자혁신성은 조절역할을 할 것이다.
H3-3: 자기표현적 가치와 행동의도 사이에 소비자혁신성은 조절역할을 할 것이다.

3.4 연구모형
본 연구에서 위의 내용을 종합하여 최종 설계된 연구모형은 소비 가치에 대해 다차

원적으로 연구한 Sheth et al.(1991)의 소비가치이론(theory of consumption values) 
모델을 토대로, 로봇 바리스타 카페를 이용하는 소비자 가치 요인에 대해 물리적 효
용은 기능적 가치, 정서적인 편익은 감정적 가치, 사회적 가치는 자기표현적 가치로 
구성하여 행동의도에 미치는 영향을 실증해보고자 한다. 또한, 이러한 관계에서 박철
(2000)과 강지원, 남궁영(2018)의 선행연구를 바탕으로 매장의 이용빈도를 방문빈도
와 구매빈도로 세분화하여 고객의 이용빈도에 따른 소비자 가치와 행동의도 사이의 
조절관계를 검증해보고자 한다. 또한, 로봇과 같은 신기술의 수용에 대한 주요 변수로 
소비자 혁신성을 조절변수로 두어 개인의 혁신 성향에 따라 소비자들의 가치에 대한 
행동 의도가 어떻게 달라지는지 검증하고자 한다.

<그림 1> 연구모형
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IV. 연구방법
4.1 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 구성개념과 측정항목은 <표 1>과 같다. 먼저 기능적 가치는 Sheth et 
al.(1991)을 바탕으로 ‘로봇 바리스타의 물리적 효용에 대해 지각하는 가치’로 정의하
였으며, 문재정, 황진수(2023), 황주은 외(2023)의 연구를 바탕으로 ‘일관된 품질의 
음료를 만들어준다’, ‘주문한 음료를 정확하게 만들어준다’, ‘음료의 품질이 좋다’, ‘효
율적인 서비스를 제공해준다’ 4개 항목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 감정적 가치
는 Babin et al.(1994)을 바탕으로 ‘로봇 바리스타 카페를 이용하면서 유발되는 긍정
적 느낌을 감정적 상태로 지각하는 가치’로 정의하였으며, 성혜진, 전현모(2022), 김
진욱, 강혜숙(2022)의 연구를 토대로 ‘즐겁고 재미있는 경험을 제공해준다’, ‘편안함
을 느끼게 해준다’, ‘마음을 흡족하게 해준다’, ‘기분이 좋다’, ‘경험하는 것 그 자체만
으로도 흥미를 느낀다’ 5개 항목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 자기표현적 가치는 
이숙정, 한은경(2013)를 바탕으로 ‘로봇 바리스타 카페의 소비경험을 통해 나만의 개
성이나 정체성을 표출해주는 가치’로 정의하였으며, 황민우, 정헌배(2007), 정윤희, 
이종호(2009), 구명진 외(2021)의 연구를 토대로 ‘나를 돋보이게 해준다’, ‘나의 품격
을 높여준다’, ‘나를 혁신적인 사람으로 보이게 한다’, ‘앞서가는 이미지를 가진 사람으
로 인식하게 한다’, ‘나의 이미지를 긍정적으로 보이게 한다’, ‘내 가치관을 대변해준
다’, ‘내가 지향하는 라이프스타일과 일치한다’, ‘나의 정체성을 나타나게 해준다’, ‘나
의 개성을 드러나게 해준다’, ‘나만의 독특한 이미지를 만들어준다’ 총 10개 항목 리
커트 5점 척도로 측정하였다. 이용빈도는 ‘로봇 바리스타 카페의 이용경험횟수’로 정
의하며, 3개월 내 몇 번을 방문했는지에 대한 ‘방문경험빈도’와 로봇이 제조해주는 음
료를 몇 번 구매했는지에 대한 ‘구매경험빈도’ 2개 항목 비율척도로 측정하였다. 소비
자혁신성은 Barich & Kotler(1991)를 토대로 ‘개인의 성향으로 다른 사람들에 비해 
상대적으로 새로운 것을 먼저 경험해보고 수용하려는 정도’로 정의하였으며, 고미애, 
김지연(2022)의 연구를 바탕으로 ‘제품의 최신 정보에 관심이 많다’, ‘제품 특성에 대
해 많이 알고 있다’, ‘제품 사용법에 익숙하며 빨리 배우는 편이다’, ‘남들보다 먼저 제
품을 이용하는 편이다’, ‘새로운 것을 이용하는 것을 즐긴다’ 5개 항목 리커트 5점 척
도로 측정하였다. 행동의도는 Boulding et al.(1993)를 바탕으로 ‘로봇 바리스타 카페
에 대한 태도를 형성한 후, 미래행동으로 나타내려는 개인의 의지’로 정의하였으며, 
김성진 외(2020), 이흥연 외(2010), 이상경 외(2021)의 연구를 토대로 ‘관련 정보를 
다른 사람들과 공유할 것이다’, ‘다른 사람에게 긍정적으로 이야기할 것이다’, ‘다른 사



로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향: 이용빈도와 소비자혁신성의 조절효과를 중심으로

서비스경영학회지 제25권 제1호 2024년 03월 307

람에게 추천할 것이다’, ‘다시 방문할 계획이다’, ‘지속적으로 이용할 것이다’ 5개의 세
부항목 에 대해 리커트 5점 척도로 측정하여 그 평균값을 사용하였다. 

<표 1> 변수의 조작적 정의
구분 변수 조작적 정의 선행연구 문항수

독립
변수

기능적 
가치

로봇 바리스타의 물리적 효용에 대해 
소비자가 지각하는 가치

Sheth et 
al.(1991) 4

감정적 
가치

로봇 바리스타 카페를 이용하면서 유발되는 
긍정적 느낌을 감정적 상태로 지각하는 가치

Babin et 
al.(1994) 5

자기표현적 
가치

로봇 바리스타 카페의 소비 경험을 통해 
나만의 개성이나 정체성을 표출해주는 가치

이숙정, 
한은경(2013) 10

조절
변수

이용빈도 로봇 바리스타 카페의 이용경험횟수 박철(2000) 2

소비자
혁신성

개인의 성향으로 다른 사람들에 비해 
상대적으로 새로운 것을 먼저 경험해보고 

수용하려는 정도
Barich & 

Kotler(1991) 5
종속
변수 행동의도 로봇 바리스타 카페에 대한 태도를 형성한 후, 

미래행동으로 나타내려는 개인의 의지
Boudling et 
al.(1993) 5

4.2 자료수집 및 분석방법
본 연구는 로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향에 대한 연

구로, 독립변수인 소비자 가치, 조절변수인 이용빈도 및 소비자혁신성, 종속변수인 행
동의도를 중심으로 실증분석을 통하여 변수 간 영향 관계를 규명하고자 하였다. 연구
를 위한 조사 설계는 국내의 중간-무인형 로봇 바리스타 매장을 대표하며 이용자 규
모가 가장 큰 서울 성수동에 위치한 중간-무인형 로봇 바리스타 카페 ‘봇봇봇’을 선
정하였다. 현재까지 해당 매장 외에는 중간-무인형 로봇 바리스타 카페라고 지칭할만
한 매장이 많지 않으며, 응답자들의 동질적인 경험을 바탕으로 검증하는 것이 타당하
다고 판단하였기에 본 매장을 선정하였다. 중간-표본 수집을 위해 방문한 고객 대상 
현장 자기기입식으로 2023년 3월 31~4월 3일까지 4일간 진행하였으며, 총 200부를 
배포한 결과 이상치가 있는 설문은 확인되지 않아 유효표본 200부로 각 변수간 구조
적 관계를 분석하였다. 본 연구는 SPSS를 사용하여 실증분석을 수행하였다. 변수의 
타당성 및 신뢰도 검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였고, 다중회귀분석과 위계
적 회귀분석을 통해 각 변수 간의 인과관계를 분석하였다.
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4.3 표본의 특성
본 연구의 인구통계학적 표본 특성은 <표 2>와 같다. 성별로는 남성 97명

(48.5%), 여성 103명(51.5%)으로 거의 동등한 비율을 보였다. 연령대는 M세대 102
명(51.0%)으로 가장 많았으며 Z세대 62명(31.0%), X세대 29명(14.5%), BB(baby 
boomers)세대 7명(3.5%)순서로 나타났다. 직업별로는 사무/관리직이 53명(26.5%), 
전문직이 48명(24.0%), 학생 29명(14.5%), 서비스/판매직 20명(10.0%), 자영업 18
명(9.0%), 그 외 14명(7.0%), 주부 8명(4.0%), 공무원 6명(3.0%), 생산/기능직 4명
(2.0%)의 순서대로 나타났다. 학력은 4년대 대학 재학 혹은 졸업이 125명(62.5%)으
로 가장 많았고, 전문대 재학 혹은 졸업은 39명(19.5%), 대학원 재학 혹은 졸업이 
22명(11.0%), 고졸 이하는 14명(7.0%)으로 나타났다. 결혼 여부에서는 미혼자가 
137명(68.5%)으로 기혼자 63명(31.5%)보다 많았고, 개인별 월 소득수준은 200만 
원~350만 원 87명(43.5%), 350만 원~600만 원 46명(23.0%), 200만 원 이하 38명
(19.0%), 600만 원~1,000만 원 20명(10.0%), 1,000만 원 이상 9명(4.5%)의 순으
로 나타났다. 거주지역은 서울이 130명(65.0%)으로 가장 많았으며, 경기/인천은 52
명(26.0%), 지방은 15명(7.5%), 해외는 3명(1.5%)으로 나타났다. 

<표 2> 인구통계학적 특성 분석 결과
항목 범주 n % 항목 범주 n %
성별 남자 97 48.5

학력
고졸 이하 14 7.0

여자 103 51.5 전문대 재학 혹은 졸업 39 19.5

연령
Z세대 62 31.0 4년제 대학 재학 혹은 졸업 125 62.5
M세대 102 51.0 대학원 재학 혹은 졸업 22 11.0
X세대 29 14.5 결혼

여부
미혼 137 68.5

BB세대 7 3.5 기혼 63 31.5

직업

전문직 48 24.0 월 
개인
소득

200만원 미만 38 19.0
자영업 18 9.0 200만원~350만원 87 43.5

사무관리직 53 26.5 350만원~600만원 46 23.0
서비스/판매직 20 10.0 600만원~1,000만원 20 10.0
생산/기능직 4 2.0 1,000만원 이상 9 4.5

공무원 6 3.0
거주
지역

서울 130 65.0
학생 29 14.5 경기/인천 52 26.0
주부 8 4.0 지방 15 7.5
그 외 14 7.0 해외 3 1.5

합계 200 100.0



로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향: 이용빈도와 소비자혁신성의 조절효과를 중심으로

서비스경영학회지 제25권 제1호 2024년 03월 309

V. 실증분석 및 결과
5.1 타당성 및 신뢰성 분석
5.1.1 독립변수의 타당성 및 신뢰도 검증

본 연구에 사용되는 변수의 타당성을 검증결과는 <표 3>과 같다. 측정 결과 KMO
측도는 .914로 나타났고 Bartlett’s 구형성 검증 결과도 통계적으로 유의한 수준
(p<.001)인 것으로 나타나 요인분석모형은 적합한 것으로 나타났다. 한편 누적분산
의 경우 68.482%로 구성된 3개 요인의 설명력이 높은 것으로 나타났다. 감정적 가치
의 5개 문항 중 2개 문항의 요인적재값이 낮지만, 내용타당도를 고려해서 타당성이 
충분한 것으로 판단하였으며, 신뢰도 분석 결과 모든 요인의 Cronbach Alpha가 0.8 
이상으로 나타나며 독립변수에서 사용되는 측정도구들의 신뢰성을 확보하였다.

<표 3> 타당성 및 신뢰성 분석 결과 (독립변수)
항목 범주 요인적재값 Cronbach’

Alpha1 2 3

자기표현적 가치

정체성 표현 .882

.952

개성 표출 .866
긍정적 이미지 전달 .832
독특한 이미지 제공 .811

가치관 대변 .803
품격향상 .788

라이프스타일 부합 .761
주목성 강화 .758

선도적 이미지 부여 .749
혁신적 이미지 생성 .722

기능적 가치
정확한 제조 .826

.807일관된 품질 .807
높은 품질 .734

효율적 서비스 .663

감정적 가치
즐거움 .778

.866
흥미로움 .640

기쁨 .516
만족감 .492
편안함 .478

KMO 측정:９１４
자유도(d.f): 171

Bartlett's Test Sig.: 
.000

초기고유값 9.103 2.947 0.962
총분산설명력
(%) 68.482

회전고유값 7.036 3.440 2.536
추출분산 (%) 47.910 15.510 5.061

회전출분산 (%) 37.032 18.105 13.345
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5.1.2 종속변수와 조절변수의 신뢰도 검증
행동의도와 조절변수인 소비자혁신성의 측정결과는 <표 4>와 같다. 먼저 행동의도

의 Cronbach Alpha는 .901로 나타났으며, 소비자혁신성의 Cronbach Alpha는 .905로 
나타나며 두 변수의 측정도구는 매우 높은 신뢰성을 보이는 것으로 확인되었다.

<표 4> 타당성 및 신뢰성 분석 결과 (종속변수 및 조절변수)
항목 범주 항목제거시 Cronbach’Alpha Cronbach’Alpha

행동의도
지속이용 의도 .894

.901
정보공유 의도 .890
재방문 의도 .875

긍정적 구전 의도 .872
추천 의도 .864

소비자혁신성
학습 능력 .901

.905
정보 수용능력 .888

새로운 경험 추구 .882
기술 이해력 .881

선도적 이용경향 .869

5.2 가설검증 및 결과
5.2.1 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향 검증

연구가설 1에서는 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 다중회
귀분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표 5>와 같다. 해당 결과에 따르면 회귀모형은 
통계적으로 유의하게 나타났으며(F=100.019, p<.001), 회귀모형의 설명력은 
60.5%(수정된 R2은 59.9%)로 나타났다. 

<표 5>소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향 검증 결과
종속변수 독립변수 비표준화계수 표준화B t p 결과B SE

행동의도
(상수) .573 .207 - 2.763** .006 -

자기표현적 가치 .212 .048 .260 4.418*** .000 지지
기능적 가치 .284 .062 .254 4.593*** .000 지지
감정적 가치 .419 .068 .426 6.149*** .000 지지

R = .778, R2 = .605   수정된 R2 = .599 F = 100.019, p = .000
* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

한편 Durbin-Watson 통계량은 2.071로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립성 가정
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에 문제가 없는 것으로 평가되었고, 분산팽창지수도 모두 10 미만으로 작게 나타나 
다중 공선성 문제는 없는 것으로 판단되었다. 회귀계수의 유의성 검증 결과, 자기표현
적 가치(β=.260, p<.001), 기능적 가치(β=.254, p<.001), 감정적 가치(β=.426, 
p<.001)는 모두 행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 표준
화 계수의 크기를 비교하면, 감정적 가치, 자기표현적 가치, 기능적 가치 순서대로 큰 
영향을 미치는 것으로 확인되었다.

5.2.2 소비자 가치가 행동의도 사이에서 이용빈도의 조절효과 검증
연구가설 2에서는 소비자 가치와 행동의도 사이 이용빈도의 조절효과를 검증하기 

위해 위계적 회귀분석을 실시하였으며, 이에 대한 결과는 <표 6>과 같다. 이용빈도
는 방문빈도와 구매빈도로 나누어 검증을 시행하였으며, 검증 결과에 따르면 소비자 
가치와 행동의도 사이에서 방문빈도의 조절효과는 나타나지 않았다. 

<표 6> 소비자 가치와 행동의도 사이에서 구매빈도의 조절효과 검증 결과
종속변수 독립변수 비표준화계수 표준화B t p 결과B SE
행동의도
(1단계)

(상수) 3.756 .034 - 110.295*** .000 -
자기표현적　가치 .197 .045 .260 4.418*** .000 -

기능적 가치 .193 .042 .254 4.593*** .000 -
감정적 가치 .324 .053 .426 6.149*** .000 -

R = .778, R2 = .605,  수정된 R2 = .599 F = 100.019, p = .000

행동의도
(2단계)

(상수) 3.756 .034 - 110.173*** .000 -
자기표현적 가치 .199 .045 .262 4.442*** .000 -

기능적 가치 .190 .042 .250 4.472*** .000 -
감정적 가치 .323 .053 .425 6.130*** .000 -

구매빈도 .026 .035 .034 .752 .453 -
R = .778, R2 = .606   수정된 R2 = .598 F = 74.989, p = .000

행동의도
(3단계)

(상수) 3.761 .034 - 109.233*** .000 -
자기표현적 가치 .202 .045 .266 4.503*** .000 -

기능적 가치 .190 .043 .250 4.467*** .000 -
감정적 가치 .315 .053 .415 5.911*** .000 -

구매빈도 .038 .035 .050 1.067 .287 -
자기표현적X

구매빈도 -.047 .050 -.069 -.947 .345 -
기능적X
구매빈도 -.077 .043 -.110 -1.776* .077 지지
감정적X
구매빈도 .078 .060 .116 1.315 .190 -

R = .783, R2 = .613   수정된 R2 = .599 F = 43.516, p = .000
Durbin-Watson = 2.043
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* p<.1, ** p<.01, *** p<.001
이어 구매빈도의 조절효과는 1단계(F=100.019, p<.001), 2단계(F=74.989, 

p<.001), 3단계(F=43.516, p<.001)에서 모두 통계적으로 유의하게 나타났으며, 회
귀모형의 설명력은 1단계에서 60.5%(수정된 R2은 59.9%), 2단계에서 60.6%(수정된 
R2은 59.8%), 3단계에서 61.3%(수정된 R2은 59.9%)로 나타났다. 

한편 Durbin-Watson 통계량은 2.043으로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립성 가
정에 문제는 없는 것으로 평가되었고, 분산팽창지수도 모두 10 미만으로 작게 나타나 
다중 공선성 문제도 없는 것으로 나타났다. 회귀계수의 유의성 검증 결과, 2단계에서
는 로봇제조 음료 구매빈도가 행동의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타
났으나, 3단계에서는 기능적 가치와 구매빈도 간 상호작용 변수가 유의도 .1 수준에
서 부(-)적으로(β=-.110, p=.077) 유의한한 조절역할을 하는 것으로 확인되었다. 
추가로 감정적 가치, 자기표현적 가치 사이에서는 조절효과를 보이지 않으면서 이들
의 영향 관계는 없는 것으로 확인되었다.

5.2.3 소비자 가치와 행동의도 사이에서 소비자혁신성의 조절효과 검증
연구가설 3에서는 소비자 가치와 행동의도 사이 소비자혁신성의 조절효과를 검증하

기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였으며, 이에 대한 결과는 <표 7>과 같다. 회귀모
형은 1단계(F=100.019, p<.001), 2단계(F=80.402, p<.001), 3단계(F=49.337, 
p<.001)에서 모두 통계적으로 유의하게 나타났으며, 회귀모형의 설명력은 1단계에서 
60.5%(수정된 R2은 59.9%), 2단계에서 62.3%(수정된 R2은 61.5%), 3단계에서 
64.3%(수정된 R2은 63.0%)로 나타났다. 

한편 Durbin-Watson 통계량은 2.067으로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립성 가
정에 문제는 없는 것으로 평가되었고, 분산팽창지수도 모두 10 미만으로 작게 나타나 
다중공선성 문제도 없는 것으로 확인되었다. 회귀계수의 유의성 검증 결과, 2단계에서
는 소비자혁신성이 행동의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 주는 것으로 확인되었다
(β=.148, p<.01). 3단계에서는 자기표현적 가치와 소비자혁신성의 상호작용 변수가 
유의도 .1 수준에서 정(+)적으로(β=.123, p=.077) 유의한 영향을 보였으며, 기능적 
가치와 소비자혁신성의 상호작용 변수는 유의도 .1 수준에서 부(-)적으로(β=-.131, 
p=.054) 유의한 영향이 나타났다. 즉, 자기표현적 가치가 행동의도 간의 관계에 있어 
소비자혁신성은 정(+)적으로 조절역할을 했으며, 기능적 가치가 행동의도에 미치는 
데 있어 소비자혁신성은 부(-)적으로 유의한 조절역할을 하였다. 반면, 감정적 가치
와 소비자혁신성과의 조절영향은 일어나지 않은 것으로 확인되었다.
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<표 7> 소비자 가치와 행동의도 사이에서 소비자혁신성의 조절효과 검증 결과
종속변수 독립변수 비표준화계수 표준화B t p 결과B SE
행동의도
(1단계)

(상수) 3.756 .034 - 110.295*** .000 -
자기표현적 가치 .197 .045 .260 4.418*** .000 -

기능적 가치 .193 .042 .254 4.593*** .000 -
감정적 가치 .324 .053 .426 6.149*** .000 -

R = .778, R2 = .605   수정된 R2 = .599 F = 100.019, p = .000

행동의도
(2단계)

(상수) 3.756 .033 - 112.557*** .000 -
자기표현적 가치 .168 .045 .220 3.734*** .000 -

기능적 가치 .184 .041 .242 4.454*** .000 -
감정적 가치 .305 .052 .400 5.859*** .000 -
소비자혁신성 .112 .037 .148 3.020** .003 -

R = .789, R2 = .623   수정된 R2 = .615 F = 80.402, p = .000

행동의도
(3단계)

(상수) 3.754 .035 - 108.053*** .000 -
자기표현적 가치 .159 .046 .209 3.474** .001 -

기능적 가치 .141 .043 .186 3.310** .001 -
감정적 가치 .304 .051 .400 5.949*** .000 -
소비자혁신성 .142 .038 .186 3.718*** .000 -
자기표현적X
소비자혁신성 .081 .046 .123 1.776* .077 지지

기능적X
소비자혁신성 -.071 .037 -.131 -1.940* .054 지지

감정적X
소비자혁신성 -.032 .051 -.056 -.639 .523 기각 

R = .802, R2 = .643   수정된 R2 = .630 F = 49.337, p = .000
Durbin-Watson = 2.067

* p<.1, ** p<.01, *** p<.001

VI. 결  론
6.1 연구의 요약

본 연구에서는 인간과 로봇이 같은 공간에서 함께 운영하는 중간-무인형 로봇 바
리스타 카페를 이용하는 소비자를 대상으로 소비자 가치들이 행동의도에 미치는 영향 
관계를 검증하고자 하였으며, 이용빈도와 소비자혁신성의 조절에 따른 영향 관계를 
규명하기 위해 실증 분석을 수행하였으며, 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 로봇 바리스타 카페의 기능적, 감정적, 자기표현적 가치 모두 행동의도에 정
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(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그 중에서 감정적 가치가 행동의도에 가장 크
게 영향을 미쳤으며, 그 다음으로 자기표현적 가치와 기능적 가치 순으로 영향을 미
치는 것으로 확인되었다. 이는 로봇 바리스타 카페의 특수성과는 상관없이 카페를 이
용하며  느끼는 시설의 편리함, 종업원의 친절함, 매장의 즐거운 분위기 등과 같은 감
정적인 가치가 고객의 호의적인 행동의도에 더 중요한 영향을 미치는 것을 의미한다
고 볼 수 있다. 둘째, 이용빈도의 조절효과를 검증한 결과, 방문빈도에 대한 조절효과
는 나타나지 않았으며, 구매빈도에서만 일부 조절효과가 나타났다. 이는 단순히 매장
을 방문하는 간접적 경험에는 큰 영향을 미치지 않지만, 비용을 지불하는 직접적 경
험에서는 영향이 뚜렷하다는 것을 시사한다. 구매빈도의 조절효과 분석에서는 기능적 
가치만이 부(-)의 영향을 보였다. 이는 로봇이 제조한 음료 품질이 고객의 기대에 미
치지 못하면서 더욱 부정적 영향을 미친 것으로 해석되며, 소비자의 기대수준이 획득
한 혜택 수준보다 낮으면 이용 의도가 감소한다는 Dobos(1992)의 연구의 맥락과 일
치한다. 반면, 자기표현적 가치와 감정적 가치는 구매빈도에 따른 조절효과가 나타나
지 않았다. 이는 구매 횟수와 상관없이 자아를 표현하는 가치와 고객이 경험하는 즐
거움은 변하지 않는 것으로 해석되며, 이용하는 과정에서 얻는 심리적 보상이 더 크
게 작용했다고 볼 수 있다. 셋째, 소비자혁신성의 조절효과를 검증한 결과, 기능적 가
치는 부(-)의 조절효과를 보였다. 이는 매장에서의 로봇의 혁신적인 부분이 소비자들
을 충족시키지 못했다는 것을 시사하며, 고혁신소비자가 제품의 효용성이 전달되지 
못하면 구매위험을 느낀다는 Ram & Sheth(1989)의 연구 결과를 뒷받침한다. 또한, 
자기표현적 가치는 정(+)의 조절효과가 나타났다. 이는 새로운 것을 추구하려는 개인
의 성향이 자기를 표현하려는 개인의 가치와 부합된다고 볼 수 있다. 반면, 감정적 가
치는 소비자혁신성의 유의한 조절효과를 보여주지 않아 가설이 기각되었다. 이는 황
민우, 정헌배(2007)의 연구의 결과와 일치하지 않았으며, 개인의 혁신성향이 즐거움
과 같은 감정적인 요소에는 영향력을 미치지 않다는 것을 시사한다. 

6.2 연구의 시사점
6.2.1 이론적 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 로봇 바리스타 카페의 다차원적 소
비자 가치 검증 및 실증 연구 모형을 제시하였다. 현재까지의 로봇 바리스타와 관련
된 선행연구를 살펴보면 서비스스케이프, 제품의 지각된 품질 및 위험 등이 주를 이
루고 있다. 이에 비해 본 연구는 보다 다차원적인 가치들을 검증하여 소비자의 행동
의도에 미치는 영향을 체계적으로 분석하는 실증 연구 모형을 제시했다는 점에 그 의
미가 있다. 둘째, 중간-무인형 로봇 바리스타 카페를 독립적으로 연구하여 이에 대한 



로봇 바리스타 카페의 소비자 가치가 행동의도에 미치는 영향: 이용빈도와 소비자혁신성의 조절효과를 중심으로

서비스경영학회지 제25권 제1호 2024년 03월 315

타당한 결과를 산출하였다. 중간-무인형 매장은 일반적인 카페와 동일하게 오픈된 공
간 내에 직원과 함께 일하는 로봇이 있다는 점에서 매장의 목적성과 고객의 니즈 또
한 무인매장과는 매우 다르다. 이에 본 연구는 인간과 로봇이 함께 일하는 중간-무인
형매장의 특성에 맞는 모형을 집중하여 접근하였다. 따라서, 본 연구의 결과는 인간과 
로봇이 함께 협력하여 일하는 외식산업의 후속 연구에서도 도움을 줄 수 있을 것으로 
기대된다. 셋째, 이용빈도를 방문빈도와 구매빈도로 구분하여 검증함으로써 이용빈도
의 정의에 따른 서로 다른 결과를 확인할 수 있었다. 본 연구에서 고객이 비용을 지
불하면서 얻는 구매경험빈도의 기대치가 방문경험빈도보다 높다는 것을 확인하였다. 
이러한 접근방식은 향후 이용빈도에 관련된 연구의 방향을 새롭게 제시해 줄 수 있을 
것으로 기대된다. 넷째, 로봇 바리스타 카페라는 신기술과 접목된 식·음료 산업에서 
소비자혁신성을 조절변수를 두어 검증한 결과, 기능적 가치가 부(-)의 조절효과가 나
오며 소비자가 해당 제품 및 서비스의 혁신 수준을 어떻게 인식하는지에 따라 행동의
도에 미치는 영향이 달라질 수 있다는 Bartneck et al.(2008)연구를 내용을 뒷받침 
해주는 의미있는 결과로 해석된다.

6.2.2 실무적 시사점
본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 감정적 가치와 자기표현적 가치를 

더욱 극대화시킬 수 있는 방안이 필요하다. 이에 자기표현이 뚜렷한 젊은 세대들에게 
로봇 바리스타 카페의 매력을 보여줄 수 있는 포토존 공간 마련 등이 한 예가 될 수 
있을 것이다. 이를 통해 다른 소비자들에게 ‘한번쯤 가보고 싶은 이색적인 카페’로 기
억될 수 있으며, 이러한 부가적인 가치 제공을 통해 고객의 행동의도를 증진시킬 수 
있을 것이다. 둘째, 고객이 만족할 수 있는 수준의 로봇 바리스타 기능적 역할을 강화
하여 로봇 바리스타 카페의 매력성을 높일 필요가 있다. 현재 중간-무인형 매장의 로
봇 바리스타는 주로 단순하고 반복적인 업무만 수행하고 있으며, 소비자들의 관심을 
끌기 위한 엔터테인먼트 목적으로 주로 활용되고 있다. 하지만 로봇이 감성적 측면으
로 이목을 끄는 것에는 한계가 있으며, 기능적 장점들을 최대한 활용하여 제조공정을 
향상시킬 수 있는 역할이 선행되어야 한다. 예를 들어, 정밀한 라테아트 구현과 오차
없는 제조시간 및 원두 양을 수치화하여 보여준다면 로봇의 기능적 신뢰를 보다 향상
시킬 수 있을 것이다. 셋째, 고객에게 로봇의 구매경험빈도를 향상시킬 수 있는 서비
스가 필요하다. 이를 위해 드립커피, 아메리카노와 같은 간단한 음료는 고객이 로봇을  
직접 만지고 조작하며 경험하는 체험공간을 마련하여 고객경험을 강화할 수 있다. 이
러한 서비스는 로봇의 경험을 증가시키고 고객들이 로봇 서비스에 대한 긍정적 인식
을 형성할 수 있도록 도와줄 수 있다. 넷째, 로봇에 초점을 두기보다 카페의 본질적 
목적을 우선시하여 감정적 가치를 더욱 강화하는 것이 바람직하다. 음료의 빠른 구매
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와 같은 기능적 가치가 주요 목적인 24시간 완전-무인형 매장과 다르게 중간-무인
형 매장은 일반 카페와 같이 편안하고 분위기 좋은 공간에서 맛있는 디저트와 음료를 
즐기고 경험하는 감정적인 가치가 더욱 중요하다. 따라서 카페 운영 시 로봇과 어울
리는 매력적인 분위기 조성과 고객들이 편안하게 머무를 수 있는 환경을 조성하는 것
이 우선이다. 이를 위해 인테리어와 가구, 조명, 음악 등을 신중히 선택하고, 제품의 
다양성을 유지하며, 고객들에게 편안한 사용 경험을 제공하는 것이 무엇보다 중요할 
것으로 판단된다.

6.3 연구의 한계 및 향후 연구 방향
본 연구는 원칙에 충실했음에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 로봇 

바리스타가 시장에 도입된 지 약 5년이나 되었음에도 불구하고 소비자 경험이 매우 
부족하다. 중간-무인형 매장의 경우 무인-매장과 다르게 인건비 절감과 같은 비용 
효용성이 떨어지며, 로봇의 안전 규제 문제가 남아있으며, 아직은 로봇 산업 태동기로
써 매장의 수가 매우 적기 때문에 대표성 확보에 한계가 있었다. 이러한 이유로 로봇 
바리스타 매장의 고객 방문빈도는 85.5%가 1~2번밖에 방문하지 않았고, 로봇이 제
조한 음료 구매빈도는 81.5%가 1번 이하로 집계되었다. 따라서 향후 매장의 수가 늘
어나 소비자 경험이 누적된 이후에 추가 연구를 해야 할 필요성이 있다. 둘째, 로봇의 
역할과 관여도가 매장마다 다르기 때문에 고객이 느끼는 가치가 달라질 수 있다. 실
제로, 드립커피를 제조하는 로봇과 에스프레소를 추출하는 로봇은 엄연히 퍼포먼스가 
다르며, 음료를 제조하는 로봇과 음료를 서빙하는 로봇은 그 역할이 크게 다르다. 이
에 향후 연구에서는 로봇의 기능적 역할을 세분화하여 진행할 필요가 있다. 넷째, 카
페의 중요 요소 중 하나인 분위기를 고려하지 않았다. 중간-무인형 매장의 서비스 방
식은 일반 카페와 동일한 구조이기 때문에 각 매장의 인테리어 수준에 따라 공간 분
위기가 크게 달라지며, 이는 곧 고객의 소비자 가치에 영향을 미칠 수 있다. 이에 따
라 후속 연구에서는 매장 내 분위기와 관련된 새로운 변수들을 도출하고 영향 관계를 
검증할 필요가 있다. 

끝으로, 본 연구를 기반으로 향후 푸드테크 외식산업의 연구 영역이 확장되고 더 
많은 후속 연구들의 출발점이 될 것을 기대하며, 더 나아가 혁신적이고 지속 가능한 
산업과 기술을 구축하고 인간과 로봇이 함께 협력하여 우리 사회의 진정한 가치 창출
과 긍정적인 미래를 도모하는데 기여할 수 있기를 희망한다.
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Officer)로 로봇산업에서 7년째 종사 중이다. 주요관심 분야는 로보틱스, 인공지능, 소
비가치, 고객경험, 브랜드전략 등이다.

· 김 동 균(donbit@hongik.ac.kr)

미국 The Ohio State University에서 경제학 박사학위를 취득하였다. 현재 홍익대
학교 영상·커뮤니케이션대학원 교수로 재직 중이며, 동시에 브랜드와 마케팅 전략 전
문 컨설팅 회사인 비아이티컨설팅(bit consulting)을 설립하여 24년간 운영하고 있다. 
실무적으로는 브랜드와 마케팅 전략 컨설팅이 핵심 업무영역이며, 주요 강의 및 연구
분야는 브랜드전략, 브랜드관리, 마케팅전략, 디지털마케팅 등이다.


