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I. 서론

최근 유통산업은 무인화 트렌드가 확산되고 있다. 
카페, 레스토랑, 의류매장, 헬스, 샐러드전문점, 코스

메틱 스토어 등 다양한 무인매장들이 등장하고 있

다. 이와 함께 유통산업은 IT기술과 융합하여 서비

스혁신을 이루고 있다. 해외의 경우 미국의 아마존 

고(Amazon Go)가 시범운영을 시작으로 2018년 1월 

일반인에게 개방되어 본격적으로 운영되고 있고, 
2020년까지 대형슈퍼마켓 및 팝업스토어 등으로 아

마존고의 기술을 적용하여 무인매장 사업을 확장할 

계획이라 밝히고 있다(이재경 2019). 

중국의 경우 알리바바 그룹의 O2O 대형할인점인 

허마셴셩(盒马鲜生), 타오카페 그리고 무인편의점

인 빙고박스 등이 가파른 성장세를 보이고 있다. 국

내의 경우 세븐일레븐 시그니쳐, GS25무인편의점, 

이니스프리 셀프스토어 그리고 ‘저스트 워크아웃 기

술(Just Walk Out)’이 적용된 이마트24가 정식으로 

오픈하여 운영 중에 있다. 많은 대기업들은 운영비

용 절감과 차별화된 고객경험을 제공하기 위해 IT를 

기반으로 한 매장 내 무인시스템을 적극적으로 도입

하고 있으며, 2019년 창업키워드가 무인(無人)이라 

할 만큼 이 분야에 대한 관심은 핵심이슈로 부각되

고 있다(이윤화 2019). 
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로 주목받고 있다. 많은 대기업들은 비용 절감과 효율적인 운영을 위해 IT를 기반으로 한 매장 내 기술을 적극적으로 도입

하고 있고, 차별화된 고객경험을 제공하기 위해 많은 노력을 하고 있다. 이에 본 연구는 무인매장에서 고객경험에 영향을 
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실증하고자 한다. 또한 이러한 관계에서 언택트 성향에 따른 조절효과를 검증하고자 한다. 연구결과 매장 내 기술의 사용 
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국내외 무인 매장들의 공통점은 딥러닝 기반 인공

지능(AI), 정맥인증 결제 서비스, QR코드, 빅데이터 

기술 등 매장 내 최첨단 IT기술을 기반으로 고객에게 

편리한 경험 뿐만 아니라 독특하고 개인에게 최적화

된 경험을 제공하고, 경험을 공유하는 공간(최순화, 

정연승 2018)으로 변화하고 있다는 것이다. 이에 더

해 최근 유통산업은 AI, AR, VR 등 다양한 IT기술이 

도입됨으로써 이전과 다른 새로운 고객경험이 창출

되고 있다. 이러한 상황을 반영하듯 최근 유통산업

에서 매장 내 다양한 고객경험 연구가 활발하게 진

행되고 있다. 

관련 선행연구로 체험마케팅과 고객경험의 개념

적 틀을 제시한 De Farias, Aguiar and Melo(2014)의 

연구, 패션소비자를 대상으로 다채널 환경에서 정보

기술 그리고 채널간의 교차효과에 대해 연구한 

Blázquez(2014)의 연구, 셀프서비스 기술과 고객 간

의 상호작용에 대해 연구한 Lee(2015)의 연구, 프리

미엄 식품매장의 고객체험을 질적 연구를 토대로 도

출한 김효정 외(2017)의 연구, 옴니채널 환경에서 고

객경험차원을 도출하고 실증한 이미아, 이유재

(2019)의 연구, 무인매장시스템이 고객경험에 미치

는 영향을 사례를 통해 살펴본  정옥경, 박철(2019)

의 연구, 매장 내 고객경험에 관한 문헌을 고찰한 정

옥경, 박철(2019)의 연구 등 국내외 다양한 고객경험 

연구들이 확인된다.

하지만 새로운 형태의 무인매장의 특성을 도출하

여 이에 대한 고객경험에 대한 실증 연구는 미미한 

실정이며, 고객경험차원이 고객인게이지먼트에 미

치는 영향을 실증한 연구도 제한적이었다.

이에 본 연구에서는 무인매장의 특성들을 도출하

여 어떠한 특성들이 고객경험차원에 영향을 주며 고

객인게이지먼트로까지 연결되는지 실증하고자한

다. 

한편, 최근 매장의 무인화 트렌드와 더불어 젊은 

층 사이에 언택트(Untact) 문화가 빠르게 확산되고 

있다. 언택트란 접촉의 contact와 부정형의 un이 붙

어 ‘접촉하지 않는다’라는 의미로, 소비생활에서 직

원과의 대면 없이 키오스크, 챗봇, 모바일 등으로 사

람과 접촉하지 않거나 접촉을 최소화해 서비스를 제

공 받는 방식을 일컫는다(오수연 2018). 사람간의 접

촉 보다는 IT기기를 통한 비대면 접촉을 선호하는 경

향이며, 밀레니얼 세대의 특징 중 하나로 언택트 성

향이 확산되는 추세이다(이나현 2019). 언택트는 트

렌드를 넘어 무인매장의 등장과 함께 우리생활 곳곳

에 자리 잡고 있다. 최근 이 언택트 성향은 다양한 연

령대로 확산이 되고 있는 추세이다. 다양한 연령대

가 합류하면서 이 언택트 트렌드는 매장의 무인화와 

더불어 더욱 더 확산 될 것으로 예측된다.

이에 본 연구에서는 무인매장에서 고객경험에 영

향을 주는 매장 내 특성들을 선행연구를 통해 도출

하고, 어떤 특성이 고객경험차원에 영향을 주며 결

과적으로 고객인게이지먼트에 미치는 영향을 실증

하고자한다. 또한 유인매장의 고객경험처럼 무인매

장에서도 고객경험이 발생하는지, 무인매장에서 고

객경험이 발생한다면 어떠한 고객경험 차원이 발생

하는가를 선행연구를 토대로 도출하고자 한다. 이러

한 관계에서 최근 이슈가 되고 있는 언택트 성향에 

따라 무인매장의 특성과 고객경험차원 사이의 조절

효과에 대해 검증해 보고자 한다.

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 무인매장에서 고객경험에 영향을 줄 수 있는 

매장 내 특성들을 선행연구를 통해 도출한다. 둘째, 

무인매장에서 고객경험 차원을 선행연구를 토대로 

도출한다. 셋째, 무인매장의 어떤 특성이 고객경험

차원과 고객인게이지먼트에 영향을 미치는가를 검

증한다. 넷째, 무인매장의 특성과 고객경험차원 사

이에서 최근 이슈가 되고 있는 언택트 성향에 따른 

조절효과에 대해 검증해보고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 고찰

1. 무인매장의 특성

1.1 기술적 요인

최근 유통산업에서는 무인화 트렌드의 확산으로 

IT기기를 통해 고객 스스로 서비스를 이용하여 생산

하는 셀프서비스기술에 대한 연구가 활발하게 진행

되고 있다. 셀프서비스 기술(Self Service Technology) 

이란 직원과의 상호작용 없이 IT기기를 통해 고객이 

직접서비스를 생산해내는 모든 접촉 수단을 말한다

(Meuter et al. 2000). 무인화 트렌드와 더불어 셀프서

비스 기술은 유통 매장 내 필수적 요소로 자리 잡고 

있다. 

Dabholkar(1996)는 기술기반셀프서비스의 기술

적 속성을 속성기반 모델과 전반적인 감정모델로 제

시를 하였다. 인지적 접근방법인 속성모델의 경우 

신속성, 사용 용이성, 즐거움, 신뢰성, 통제성 등으로 

구성되며, 기술기반셀프서비스에 대한 속성기반 모

델의 5가지 품질을 제시하고 있다. Yen(2005)은 셀

프서비스 기술적 속성을 효율성, 사용 용이성, 성과, 

인식된 통제성, 기술 편리성으로 구분하고 이러한 

속성은 사용자만족도에 유의한 영향을 주는 것으로 

확인되었다. Dabholkar and Bagozzi(2002)는 기술기

반셀프서비스 결정요인으로 사용 용이성, 성과, 재

미 등을 제시하고, 기술기반셀프서비스 사용 태도와 

사용의도에 대한 영향력을 실증하였다. Szymanski 

and Hise(2000)은 사용 용이성을 편리성과 유사한 

개념으로 규정하였으며, 편리성이 e-만족에 영향을 

주는 중요한 요인임을 확인하였다. 

앞선 선행연구들을 살펴보면 셀프서비스 기술적 

속성으로 사용 용이성을 비롯하여 다양한 기술관련 

변수들을 제시하고 있는 것을 볼 수 있다. 무인 매장

의 경우 고객은 다양한 새로운 기술과의 상호작용으

로 모든 거래가 이루어지는 것이 특징이다. 새로운 

기술을 이용하는데 있어 도움을 받을 수 없는 직원

이 없기 때문에 고객이 많은 노력을 들이지 않고 쉽

게 고객의 과업을 수행할 수 있는 기술의 사용 용이

성이 중요하게 작용할 것이라 예측해볼 수 있다. 이
에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 무인매장의 

특성 중 기술적 속성으로 사용 용이성을 도출하고 

가설을 설정하고자 한다.

1.2 매장 내 환경적 요인

매장 내 환경적 요인은 초기 고객경험 연구에서 소

매점의 경험 맥락에서 소비자의 정서적 반응과 로열

티에 영향을 준다는 선행연구가 확인된다(Naylor et 

al. 2008; Grewal et al. 2003; Bellizzi and Hite 1992; 

Bone and Ellen 1999; Grohmann, Eric and David 2007; 

Baker, Levy and Grewal 1992). 

Bitner(1992)는 서비스에서 물리적 환경을 ‘Servicescape’ 

로 제시하고 주변요소(ambient condition), 공간배치

와 기능성(spatial layout and functionality), 상징물과 

조형물로 구성된 3가지 물리적 환경 차원을 제시하

였다. 주변요소는 매장의 온도, 향기, 조명, 음악, 전

망 등 인간의 오감에 영향을 미치는 요소로 환경의 

배경적 특성들을 말한다(Bitner 1992). 표지판, 상징

물과 조형물은 물리적 환경에서 있는 많은 항목들

(표지판, 상징물, 조형물)로 사용자에게 장소에 대한 

명시적, 묵시적인 정보를 제공한다(Bitner 1992). 매

장의 각종 안내표지판, 고급스러운 도자기, 거대한 

샹들리에, 집기 등 이러한 신호들은 그 기업의 독특

한 이미지를 전달하는데 중요한 역할을 한다(Bitner 

1992). 공간배치와 기능성은 기계나 장비의 배열 그

리고 크기, 형태 등 공간 내에서 이것들의 공간적 관

계와 기능을 말한다(Bitner 1992). 특히, 직원의 도움

을 받을 수 없는 셀프서비스 환경에서 고객은 스스

로 서비스를 생산해 내야하기 때문에 쉽고 편리한 
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공간배치와 기능성은 더욱 중요하며(Bitner 1992), 

공간배치와 기능성으로 구성된 무인매장의 이러한 

서비스스케이프는 심리적 확장감과 감각적 공간감

을 증가시켜(라선아 외 2018) 고객의 감정적 반응을 

유도하고 행동에도 영향을 미칠 수 있다(Zeithaml, 

Bitner and Gremler 2013). 이에 본 연구에서는 매장 

내 환경적 요인을 Bitner(1992)의 서비스 스케이프 

차원 중 매장 내 공간배치와 기능성을 토대로 측정

하고 가설을 설정하고자 한다.

1.3 인적 요인

Verhoef et al.(2009)는 고객경험이 사회적 환경에 

영향을 받으며, 한 매장에 여러 고객이 동시에 있을 

때 종종 각 고객의 경험이 다른 고객의 경험에 영향

을 줄 수 있다 주장하였다. 전통적인 리테일 매장의 

서비스 경험은 주로 사회 활동이다(Brocato, Voorhees 

and Baker 2012). 따라서 매장 내 인적요인 또한 고객

경험에 영향을 줄 수 있다. 

 Lee(2015)은 소매 환경에서 대인서비스품질에 대

한 인식과 SST서비스 품질에 대한 인식이 긍정적 일

수록 소매 방문의도가 높아지는 것으로 나타났으며, 

Elmashhara and Soares(2019)은 고객과 직원 간의 사

회적 상호작용이 감정을 매개로 구매자 만족에 대한 

영향을 실증한 바 있다. Brocato, Voorhees and Baker 

(2012)는 다른 고객의 개념을 핵심 고객과 동시에 서

비스 시설에 있고 고객에게 익숙하지 않은 고객으로 

정의하고 신체적 외형, 적절한 행동, 유사성, 등 다른 

고객의 인식 3개의 차원을 제시하였다. Brocato, 

Voorhees and Baker(2012)가 제시한 신체적 외형은 

개별 고객이 인식한 서비스 환경에서 다른 고객의 

물리적 특성 및 전체 외형으로 정의되며, 적절한 행

동은 고객이 서비스 환경의 다른 고객이 소비 맥락

에서 적절하게 행동한다고 느꼈던 정도로 정의할 수 

있다(Brocato, Voorhees and Baker 2012). 다른 고객

과의 유사성은 고객이 서비스 환경의 다른 고객과 

유사하고 동일하다고 생각하는 정도로 정의할 수 있

으며, 소매환경에서 다른 고객의 존재가 고객경험에 

중대한 영향을 미칠 수 있음을 주장하였다(Brocato, 

Voorhees and Baker 2012). 

앞선 선행 연구를 살펴보면 매장 특성 중 인적 요

인은 직원요인과 다른 고객 요인 등으로 구분되어 

연구가 활발하게 진행되고 있는 것을 볼 수 있다

(Brocato, Voorhees and Baker 2012;Elmashhara and 

Soares 2019;Lee 2015). 하지만 본 연구는 무인매장

을 대상으로 하는 연구이기 때문에 직원요인을 제외

한 다른 고객요인을 토대로 연구하고자 한다. 무인

매장에서 고객은 스스로 서비스 생산에 참여하게 되

는데 고객은 유사성을 느끼는 다른 고객이 주변에 

있을 때 더 편하게 느끼는 경향이 있다(Brocato, 

Voorhees and Baker 2012). 이에 본 연구에서는 도움

을 줄 수 없는 직원이 부재한 무인매장에서 Brocato, 

Voorhees and Baker(2012)의 다른 고객과의 유사성 

차원이 특히 더 중요하게 작용할 것으로 예상하고 

가설을 설정하고자 한다.

2. 고객경험

고객경험 연구는 Holbrook and Hirschman(1982)

의 소비의 경험적 측면을 연구하면서부터 시작이 되

었다. 그 후 Pine and Gilmore(1998)와 Schmitt 

(1999)의 연구 등에 의해 본격화 되었고 최근까지 많

은 개념적, 실증적 연구들이 진행되고 있다. Pine and 

Gilmore(1998)는 경제의 가치가 범용품에서 제조품 

그리고 서비스로 진화하였으며, 서비스 경제가 최고

조에 달하는 시점을 기준으로 경험경제로의 진입을 

알린바 있다. Schmitt(1999)은 총체적인 관점으로 고

객경험을 제안하였으며 전략적 체험모듈의 인지적, 

감각적, 감성적, 관계적, 행동적으로 구성된 고객경

험의 차원을 제시한 바 있다. 이 외에도 많은 연구자
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들에 의해 고객경험이 개념화되고 실증(Grewal, 

Levy and Kumar 2009;Verhoef et al. 2009; Jain and 

Bagdare 2009;Bagdare and Jain 2013; Triantafillidou, 

Siomkos and Papafilippaki 2017)되고 있으나 본 연

구에서는 Schmitt(1999)의 전략적 체험모듈 인지, 감

각, 감성, 관계 등을 바탕으로 고객경험차원을 도출

하고 가설화 하고자 한다.

본 연구에서 Schmitt(1999)이 제안한 전략적 체험

모듈 5가지 중 인지, 감각, 감성, 관계 등 4가지만 채

택하게 된 배경에는 연구 대상이 무인매장이고 설정

된 무인매장 내에서만 발생할 수 있는 고객경험에 

초점을 맞추기 위함이다.

행동적 경험의 경우 육체적 체험과 라이프스타일

에 호소하여 행동을 위한 동기부여에 초점이 맞추어

져 있는 것을 감안할 때 본 연구의 대상으로 설정된 

무인매장에 적용하는 것 보다는 VR을 적용한 체험

형 매장 또는 복합문화공간(ex: 놀이시설, 실내등반 

등) 등에서 고객이 몸소 체험하며 더 많은 행동을 유

발할 수 있는 체험형 매장에 적합하다 판단하여 본 

연구에서는 제외하고자 한다. 

2.1 인지적 경험

인지적 경험이란 고객의 지적 자극을 통해 이성적 

판단을 유도하는 경험으로 정의할 수 있다(Schmitt 

1999). 이러한 인지적 경험은 고객의 호기심을 자극

하고 수렴적, 확산적 사고를 도우며 고객을 창의적

으로 참여시켜 문제를 해결할 수 있도록 한다

(Schmitt 1999). 인지적 경험의 핵심원리라 할 수 있

는 놀라움, 호기심 유발 등은 고객의 사고를 자극하

여 기업에 대한 긍정적인 인식을 높인다. 이러한 인

지작용을 토대로 형성된 태도는 쉽게 바꿀 수 없어 

인지적 경험을 제공하는 것은 매우 중요한 일이다

(정원식, 윤성준 2014). 이혜리, 정갑연(2016)은 매장 

내 점포의 분위기 지각은 직접적으로 소비자 행동을 

유도하는 것이 아니라 인지적 반응을 통해 소비자행

동으로 이어질 수 있음을 제안하였으며, Kumar and 

Kim(2014)는 매장의 분위기 단서인 사회적 단서와 

주변단서가 소비자의 인지적 평가에 영향을 주는 것

으로 확인되었다. 이에 본 연구에서는 무인매장 내 

특성들과 상호작용하며 고객의 인지적 반응 즉, 인

지적 경험이 발생할 것이라 예상하고 가설을 설정하

고자 한다.

2.2 감각적 경험

감각적 경험은 시각, 촉각, 청각, 후각, 미각 등 5가

지 감각기관과 관련한 경험이라 할 수 있다(Schmitt 

1999; Gentile, Spiller and Noci 2007;Schmitt and 

Zarantonello 2013). 매장 내 특성을 통해 고객이 경

험할 수 있는 이러한 감각적 경험들은 고객을 매장

에 머물게 하는 요인이 될 수 있으며, 구매행동 등 다

양한 소비행동을 유도 할 수 있다. 박성연, 배현경

(2006)의 연구에 따르면 시각, 촉각, 청각으로 구성

된 매장의 감각적 체험이 긍정적 소비감정에 유의한 

영향을 주었으며, 차선영(2018)의 경우 매장 내 후각

과 미각 경험에 따라 고객 감정과 구매의도에 유의

한 차이가 있는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서

는 매장 내 자극들을 통해 고객의 감각적 경험이 형

성되며 이는 고객인게이지먼트에 영향을 줄 것으로 

예상되어 가설화 하고자 한다.

2.3 정서적 경험

정서적 경험은 매장 내 환경적, 인적 상호작용으로 

나타나는 고객의 즐거움, 기쁨, 재미 등의 긍정적 경

험으로 정의할 수 있다(Schmitt 1999). 이러한 감정

은 무드와 같은 가벼운 감정에서부터 강한 감정까지 

다양한 감정들을 포괄한다(Schmitt 1999). 선행연구

에서 정서적 경험은 쇼핑의 쾌락적 측면으로 묘사된
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다. McCarville, Shaw and Ritchie(2013)은 "Hedonic 

shopping"이라는 용어를 사용하면서 쇼핑이 즐겁고, 

재미있고, 흥미로우며 만족스러운 경험이라 주장하

였다. Triantafillidou, Siomkos and Papafilippaki(2017)

는 매장의 모든 단서와 상호작용할 때 느끼는 기쁨, 

재미, 즐거움 등을 쾌락적 경험차원으로 분류하고 

매장의 기능적, 주변, 디자인, 사회적 특성에 대한 쾌

락적 경험의 영향력을 실증한 바 있다. 본 연구에서

도 매장 내 다양한 특성들로 인해 고객의 정서적 경

험이 형성될 것으로 예상하고 가설화하고자 한다.

2.4 사회적 경험

사회적 경험은 매장 내 다른 고객의 영향으로 인한 

그들과의 연결된 경험이라 할 수 있다(Gentile, 

Spiller and Noci 2007; Verhoef et al. 2009; Lemon 

and Verhoef 2016). Tsai(2010)는 쇼핑몰 경험의 다른 

고객과의 상호작용 즉, 사회화 차원과 고객의 매장 

제품 품질, 구색 및 가격 평가 사이에 긍정적인 관계를 

확인하였다. Triantafillidou, Siomkos and Papafilippaki  

(2017)은 매장 내 쇼핑경험에서 소비자들이 매장에

서 알 수 없는 다른 고객들과 상호작용 할 때 발생하

는 사회화 과정과 관련이 있음을 제안하였다. 

소매환경에서 고객은 다른 사람에게 도움을 구하

고, 도움을 제공하는 역할을 하기도 하며(Parker and 

Ward 2000) 이 과정에서 고객과 고객 간의 관계를 발

전시킬 수도 있다(Kang and Park-Poaps(2011), 이러

한 사회적 상호작용 과정을 통해 고객의 사회적 경

험이 발생할 것이다. 이를 바탕으로 본 연구에는 매

장 내 인적요인을 통해 고객의 사회적 경험이 형성 

될 것이라 예상하고 가설화 하고자 한다.

III. 연구모델 및 가설설정

1. 매장 내 기술사용 용이성과 인지적, 정서

적 경험

사용 용이성은 셀프서비스 기술을 많은 노력 없이 

이용할 수 있다는 신념으로 정의할 수 있다(Davis, 
Bagozzi and Warshaw 1989;Davis 1993). 무인매장에

서 고객은 단순히 서비스를 제공받는 것이 아니라 

고객스스로 서비스를 생산해 내는 공동생산자의 역

할을 하기 때문에(김송미 2019) 고객은 자신이 노력

한 것 대비 혜택들을 고려하여 가치를 인식하게 된

다. 이러한 지각된 가치는 고객이 들인 비용 대비 혜

택을 고려한 소비자의 인지적 경험(Zeithaml 1988)
이라 할 수 있으며, 무인매장에서 기술의 사용이 용

이할수록 고객의 노력 비용은 줄어 지각된 가치는 높

아 질 것이다. 많은 노력을 들이지 않고 기술을 이용

할 수 있는 사용 용이성(Davis, Bagozzi and Warshaw 
1989) 즉, 기술의 쉽고 편리함은 고객의 시간과 노력

비용을 감소시키고 고객 가치를 창출한다(양희진, 
이수영, 문선정 2010). 뿐만 아니라 고객의 목적을 수

행하는데 도움을 주는 셀프서비스기술에 대한 유능

함도 지각하게 될 것이다(김송미 2019). 따라서 셀프

서비스 기술의 쉽고, 간단하고 편리한 특성은 기술

에 대한 만족을 촉진(Meuter et al. 2000)시키고, 유능

함도 지각(김송미 2019)하게 되어, 기술의 사용이 용

이할수록 높은 인지적 경험에 영향을 미칠 것으로 

예측된다. 
한편, 셀프서비스는 이용과정에서 흥미가 중요한 

요소로 지적된다(Mearian 2001). 무인매장에서 고객

은 기술을 통해 편의성, 기능적 효용 등의 다양한 혜

택을 제공(맹범기 외 2017)받으며, 이러한 정보기술

에 대한 용이성은 고객의 즐거움에 긍정적 영향을 

줄 수 있다(박영아 2011). 재미는 선행연구에서 소비

자가 기술을 사용하는데 중요한 결정요인으로(webster 
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1989)지적되며, 무인매장에서 기술을 통해 소비자

는 인지적 경험뿐만 아니라 정서적으로도 즐거운 경

험을 할 수 있을 것이라 예측해 볼 수 있다. 이상의 선

행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 무인매장에서 기술의 사용 용이성은 고객의 인지
적 경험을 강화시킬 것이다.

H2: 무인매장에서 기술의 사용 용이성은 고객의 정서
적 경험을 강화시킬 것이다.

2. 매장 내 공간 배치와 기능성과 감각적, 

정서적 경험

감각적 경험은 시각, 촉각, 청각, 후각, 미각 등 5가

지 감각기관과 관련한 경험(Schmitt 1999; Gentile, 

Spiller and Noci 2007)으로 오감은 기업들이 제공한 

경험과 인상을 통해 소비자의 반응에 영향을 준다

(차선영 2018). 무인매장에 들어서는 순간 고객은 오

감을 통해 서비스 물리적 환경을 지각하며, 긍정적

이든 부정적이든 고객의 감각적 경험에 영향을 줄 

것으로 예측해 볼 수 있다. 매장 내 편리한 공간 배치

와 기능은 고객이 과업을 수행하는데 노력을 최소화

하고 단순하게 하며, 매장의 인테리어, 레이아웃, 조

명, 음악, 온도 등은 소비자의 감정 상태, 매장 애호

도에 영향(Wakerfield and Baker 1998)을 줄 수 있다. 

또한 공간 배치와 기능성 등으로 구성된 서비스 스

케이프는 매장의 분위기를 형성하고, 이러한 매장 

분위기는 시각, 청각, 후각 등 고객의 감각기관을 통

해 경험을 유발하게 된다. 이를 토대로 형성된 매장 

분위기는 고객이 인지하는 품질을 향상(Sharma and 

Stafford 2000)시키고, 인지적, 감정적으로 영향(Babin 

and Darden 1996)을 줄 뿐만 아니라 감각적으로도 

고객경험에 영향을 줄 것으로 예상해볼 수 있다.

Felipe and Sommer(1966)와 Hall(1959)의 근접공

간이론(proxemic theory)에 따르면 혼잡한 공간과 공

간 자체가 답답하게 설계 되었을 때 긴장감과 스트

레스가 높아지며(Stamps 2011; 라선아 외 2018), 이

와 반대로 잘 설계된 공간에서 고객은 심리적으로 

안정감을 주기도 하고, 이러한 물리적 환경의 매력

도가 고객의 체류시간과 수익을 결정하기도 한다

(Wakefield and Blodgett 1996). 많은 고객경험 연구

에서 매장 내 환경적 요인은 소비자의 정서적 반응

과 로열티에 영향(Naylor et al. 2008; Bellizzi and 

Hite, 1992; Grohmann, Eric and David 2007)을 미치

며, 매장 내 환경이 고객의 감정 상태와 만족도에 영

향(Lichtlé and Plichon 2014)을 준다고 제시하고 있

다. 서비스 제공자의 도움을 받을 수 없는 셀프서비

스 환경에서 잘 설계된 공간배치와 기능성은 더욱 

중요(Bitner 1992)하며 고객경험에 영향을 줄 수 있

을 것이다.

이상의 선행 연구를 토대로 잘 설계된 매장 내 공

간배치와 기능성은 고객의 감각을 자극하고 반응을 

이끌어 내어 고객의 감각적, 정서적 경험에 영향을 

줄 것이라 예상해볼 수 있다.

H3: 무인매장의 공간 배치와 기능성은 고객의 감각적 
경험을 강화시킬 것이다.

H4: 무인매장의 공간 배치와 기능성은 고객의 정서적  
경험을 강화시킬 것이다.

3. 매장 내 다른 고객과의 유사성과 정서적, 

사회적 경험

다른 고객과의 유사성은 고객이 서비스 환경의 다

른 고객과 유사하고 동일하다고 생각하는 정도로 정

의할 수 있다(Brocato, Voorhees and Baker 2012). 

Tajfel(1981)는 사회정체성 이론이 다른 고객과의 유

사성 차원과 일치함을 주장하였으며, 이를 바탕으로 

Brocato, Voorhees and Baker(2012)는 서비스 시설을 

다른 고객들과 공유한다는 맥락에서 고객은 비슷한 

특성을 가진 다른 사람들과 자신을 둘러싼 환경을 

선호한다고 제안하였다. 
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Martin(1996)은 상업적 맥락에서 소비자가 환경의 

일부가 되어 대인 관계를 통해 직/간접적으로 서로

에게 영향을 미친다고 제안하였으며, 고객 스스로 

서비스 생산에 참여해야하는 무인매장에서 개인은 

유사성을 느끼는 다른 고객의 주위에 있을 때 더 편

하게 느끼는 경향(Brocato, Voorhees and Baker 2012) 

이 있다. 

Byrne(1971)의 유사-매력 패러다임(similarity- 

attraction paradigm)에 따르면, 사람들은 자신과 비

슷한 특성을 가진 대상에 더 끌리는 경향이 있으며

(Kwon, Ha and Im 2016), 유사성의 단서를 식별하여 

유사한 신체적 외모, 태도, 성격 및 인구통계 정보가 

유사성 인식을 활성화할 수 있음을 주장하였다

(Mackinnon, Jordan and Wilson 2011). Pranter and 

Martin(1991)은 고객이 소매환경을 공유하기 때문

에 유사한 고객 유치와 서비스 환경 관리를 통해 고

객과 고객 간의 상호 작용을 촉진하여 고객 만족도

를 향상시킬 수 있다 주장하였다. 

고객은 직간접적으로 서로 영향(Baker 1987; Bitner 
1992)을 주기 때문에 직원이 부재한 무인매장에서 

다른 고객의 영향력은 더 중요하게 작용할 것으로 

예상되며, 다른 고객에 대한 인식 즉, 다른 고객과의 

유사성은 고객의 정서적 그리고 사회적 경험에 영향

을 줄 것이라 예상해볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 

매장 내 유일한 인적 요인인 다른 고객과의 유사성

이 고객의 사회적, 정서적 경험에 영향을 줄 것으로 

예측하고 가설을 설정하고자 한다.

H5: 무인매장의 다른 고객과의 유사성은 정서적 경험
을 강화시킬 것이다.

H6: 무인매장의 다른 고객과의 유사성은 사회적 경험
을 강화시킬 것이다.

4. 고객경험과 고객인게이지먼트

고객인게이지먼트는 고객의 자발적이고 적극적

인 고객참여행동(정옥경, 박철 2018)으로, 특정대상

과의 상호작용으로 나타나는 고객의 자발적이고 적

극적인 고객경험에 의한 심리상태이다(Brodie et al. 

2011). 유통매장은 자발적인 고객참여를 유도해 고

객에게 특별한 경험을 제공하여 고객가치를 창출한

다(안명아 2018). 무인매장에서 고객은 셀프서비스 

기술을 통해 편의성, 빠른 서비스 처리, 대기시간단

축 등 다양한 혜택을 제공(맹범기 외 2017)받게 되

고, 편리한 서비스로부터의 긍정적 경험은 고객인게

이지먼트 행동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Roy 

et al, 2018). 무인매장에서 편리한 서비스 경험은 고

객이 서비스를 이용하는 동안 시간과 노력의 최소화

(Berry, Carbone and Haeckel 2002)라 할 수 있으며 

이러한 노력의 최소화 측면은 고객의 인지적, 정서

적, 신체적 활동의 절약을 포함한다(Jiang, Yang and 

Jun(2013).

김진희 외(2016)의 연구에 따르면 브랜드 앱의 편

리성, 정보성, 혜택 등은 브랜드 앱 인게이지먼트와 

태도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났는데, 

이는 브랜드 앱의 쉽고 간단한 편리한 경험과 유용

한 정보, 유용한 혜택으로 인한 고객의 인지적 경험

이 긍정적으로 작용하여 인게이지먼트와 태도에 영

향을 준 것으로 생각해 볼 수 있다. 

한편, 강일영 외(2014)은 시설의 청결함이나 식사

공간의 분위기 등과 같은 레스토랑의 전반적인 분위

기는 고객인게이지먼트에 긍정적 영향을 주었는데, 

또 다른 선행연구에 따르면 매장 분위기는 환경과 

관련한 소비자 평가 및 일부 행동 반응을 유발하는 

자극으로(Turley and Milliman, 2000) 주변의 공간의 

질로 제시되며 시각, 청각, 후각, 촉각 등의 감각적인 

용어로 묘사된다고 하였다(De Farias, Aguiar and 

Melo 2014). 이는 매장 공간의 분위기를 통해 고객의 
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감각적 경험이 형성되고, 이러한 감각적 자극으로 

인한 경험이 고객인게이지먼트까지 이어졌을 것이

라 생각해 볼 수 있다. 이상의 선행연구를 토대로 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

H7: 고객의 인지적 경험이 강화 될수록 고객인게이지
먼트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H8: 고객의 감각적 경험이 강화 될수록 고객인게이지
먼트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

고객은 매장에 머무를 때 다양한 단서로부터 경험

을 얻게 되고 이는 고객의 정서적, 행동적 반응에 영

향(채은혜 외 2016)을 미치며, 고객이 정서적으로 긍

정적인 경험을 하면 제품이나 서비스에 대한 만족도

로 이어지고 고객만족과 충성도를 향상시킨다

(Brakus, Schmitt and Zarantonello 2009). 

고객의 정서적 상태는 고객인게이지먼트의 선행

요인으로, 높고 낮은 수준의 고객인게이지먼트를 유

발한다(Gao and Chen 2013). Van Doorn et al.(2010)

은 소비자의 감정적인 상태도 고객인게이지먼트 행

동으로 이어질 수 있음을 주장하였다. 브랜드에 대

한 혐오, 분노(Garg, Inman, and Mittal 2005)와 같은 

소비자의 정서적 상태도 고객인게이지먼트행동으

로 이어질 수 있으며, 이와 반대로 일련의 즐거운 경

험을 통해 고객에게 브랜드 커뮤니티를 구축하거나 

긍정적인 구전에 인게이지할 수 있다고 제안하였다

(Van Doorn et al. 2010). 셀프서비스사용기술에 대한 

즐거움과 기쁨을 경험한 고객들은 그렇지 않은 사람

들 보다 더 서비스를 수용하며 셀프서비스기술에 대

한 즐거움은 사용행동에 긍정적 영향을 준다(민병

권, 박정용 2010). 

한편 Brocato, Voorhees and Baker(2012)은 매장 

내 다른 고객의 존재는 접근 및 회피의도에 영향을 

미치며, 고객경험에 많은 영향을 미칠 수 있음을 주

장하였고, 고객은 환경을 함께 공유하기 때문에 고

객과 고객 간의 상호 작용을 촉진하여 고객 만족도

를 향상시킨다(Pranter and Martin 1991). 올바른 고

객이 다른 사람들과의 편안함을 향상시킬 수 있으며 

고객이 서비스 생산에 참여하려는 의지에 영향을 줄 

수도 있다(Silpakit and Fisk 1985). 무인매장에서 매

장 내 함께 있는 다른 고객은 조언자의 역할을 수행

하여 동료 고객을 도울 수 있고 조언자 역할을 할 수

도 있다(Verhoef et al 2009) 이러한 고객들과의 상호

작용은 이들 간의 관계형성으로 이어지며 이러한 사

회적 상호작용 경험이 누적됨에 따라 고객들은 더 

친밀감을 느끼게 되고(관뢰 2013) 고객인게이지먼

트의 가능성을 높이게 될 것이다.

이상의 선행연구를 토대로 무인매장에서 경험하

는 고객의 정서적 경험과 사회적 경험은 고객인게이

지먼트에도 긍정적으로 영향을 줄 것으로 예상해 볼 

수 있다.

H9: 고객의 정서적 경험이 강화 될수록 고객인게이지
먼트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H10: 고객의 사회적 경험이 강화 될수록 고객인게이지 
먼트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

5. 언택트 성향의 조절효과

최근 유통산업에서 이슈가 되고 있는 트렌드는 이

른바 언택트 마케팅이다. 언택트란 접촉의 contact와 

un의 부정이 합쳐서 생긴 신조어로 ‘접촉하지 않는

다’ 라는 의미이다(오수연 2018). 사람간의 접촉 보

다는 IT기기를 통한 비대면 접촉을 선호하는 경향으

로 밀레니얼 세대의 특징 중 하나로 언택트 성향이 

확산되는 추세이다(이나현 2019).

최근 이 언택트 성향은 다양한 연령대로 확산되고 

있다. 한 매체(newsroom.hcs.com)의 소비트랜드 분

석결과에 따르면 언택트 서비스를 제공하는 업체의 

매출은 약 2년 사이 5배나 증가하는 추세를 보였다. 

특히 눈에 뛸만한 점은 그동안 언택트 세대로 인식

되는 밀레니얼 세대가 아니라 40대에서 최근 2년 사
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이 매출의 약 500%가 증가하였다는 것이다. 밀레니

얼 세대가 언택트 서비스를 활성화 시켰다면 경제적

으로 여유가 있는 40대가 이 시장에 등장하면서 언

택트 서비스에 대한 소비가 전 연령대로 확산되고 

있다는 분석이다(이동은 2019).

언택트는 비대면 마케팅 기법(김보연 외 2018)으

로, 언택트 성향이 높은 소비자는 사람 간의 접촉보

단 비대면 접촉을 선호하며, 쇼핑 시 타인의 간섭을 

받지 않고 혼자서 쇼핑 하는 것에 대한 편리함

(Embrain Trend Monitor 2018)을 느끼고, 사람들의 

접촉에 대한 피로감이 높게 나타나 혼자서 쇼핑을 

할 때 더 편안함을 느끼는 경향을 보인다. 

따라서 이러한 언택트 성향에 따라 무인매장에서 

기술의 사용 용이성에 대한 고객의 인지적, 정서적 

경험 정도가 달라질 것이라 예상할 수 있다.

H11: 언택트 성향은 사용 용이성이 인지적 경험에 미
치는 영향을 강화할 것이다. 

H12: 언택트 성향은 사용 용이성이 정서적 경험에 미
치는 영향을 강화할 것이다.

6. 연구모델 

본 연구의 연구모델은 <그림1> 다음과 같다.

매장 내 고객경험에 영향을 줄 수 있는 요인들을 

기술의 사용 용이성, 공간배치와 기능성, 다른 고객

과의 유사성으로 도출하였고, 고객경험의 4가지(인

지적/감각적/정서적/사회적)차원과 고객인게이지먼

트에 미치는 영향력을 실증하고자 한다. 또한 기술

의 사용 용이성과 인지적 경험과 정서적 경험사이에 

언택트 성향의 조절효과에 대해 검증하고자 한다.

<그림1> 연구모델
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Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 측정

본 연구에서 측정항목은 다음과 같이 구성되었다.

기술의 사용 용이성은 Meuter et al.(2000), Yen and 

Gwinner(2003), Dabholkar(1996) 등의 연구를 바탕

으로 ‘내가 방문한 무인매장의 시스템은 편리하다’, 

‘내가 방문한 무인매장의 시스템은 간편하다’ 등 4

개의 항목 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=

매우 그렇다)로 측정하였다.

공간 배치와 기능성은 Bitner(1992)의 연구를 바탕

으로 ‘내가 방문한 무인매장은 원하는 상품을 쉽게 

찾을 수 있다’, ‘내가 방문한 무인매장의 레이아웃은 

기능적으로 훌륭하다’ 등 4개의 항목 리커트 5점 척

도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.

인적 요인의 다른 고객과의 유사성은 Brocato, 

Voorhees and Baker(2012)의 연구를 바탕으로 ‘내가 

방문한 무인 매장의 고객들은 나와 비슷한 것 같다’, 

‘내가 방문한 무인매장의 고객들은 나와 조화로운 

것 같다’ 등 4개의 항목 리커트 5점 척도(1=전혀 그

렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.

인지적 경험은 Schmitt(2013), Gentile, Spiller and 

Noci(2007), Verhoef et al.(2009), Lemon and Verhoef 

(2016) 등의 연구를 바탕으로 ‘나는 무인매장에서 편

리한 것을 경험하였다.’, ‘나는 무인매장이 이용하기

에 쉽다는 것을 경험하였다.’ 등 4개의 항목 리커트 5

점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정

하였다.

감각적 경험은 De Farias, Aguiar and Melo(2014)
의 연구를 바탕으로 ‘나는 무인매장에서 쾌적함을 

경험하였다.’ ‘나는 무인매장의 분위기가 전반적으

로 정돈됨을 경험하였다’ 등 3개 항목 리커트 5점 척

도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.
정서적 경험은 Verhoef et al.(2009), Lemon and 

Verhoef(2016) 등이 연구를 바탕으로 ‘나는 무인매

장에서 즐거운 경험을 하였다’, ‘나는 무인매장에서 

재미있는 경험을 하였다’ 등 5개의 항목 리커트 5점 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하

였다.

사회적 경험은 Brocato, Voorhees and Baker(2012)

와 Triantafillidou, Siomkos and Papafilippaki(2017), 

Schmitt(2013)의 연구를 바탕으로  ‘나는 무인매장

의 고객들에게 친근한 경험을 하였다’, ‘나는 무인매

장의 고객들이 멋져보였다’ 등 4개의 항목 리커트 5

점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정

하였다.

고객인게이지먼트는 정옥경, 박철(2018), Brodie 

et al.(2011)의 연구를 바탕으로 ‘나는 무인매장의 서

비스를 사용하는 것을 즐긴다’, ‘나는 무인매장의 서

비스에 대해 좋게 이야기 할 것이다.’ 등 3개의 항목 

리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇

다)로 측정하였다.

언택트 성향은 오수연(2018), 김보연 외(2018)의 

연구를 바탕으로 ‘나는 매장에서 쇼핑할 때 그 누구

의 간섭도 받기 싫다’, ‘나는 매장에서 혼자 쇼핑하는 

것이 더 편하다’ 등 5개의 항목 리커트 5점 척도(1=

전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.

2. 표본 특성

본 연구의 표본의 특성은 <표1> 다음과 같다.

총 응답자의 비율은 남성이 40.7%(n=46), 여성이 

59.4%(n=67)로 여성 응답자가 많았으며 연령대는 

10대 4.4%(n=5), 20대 68.1%&(n=77), 30대 19.5% 

(n=22), 40대 6.2%(n=7)로 20대가 가장 많은 분포를 

보였다. 방문빈도는 일주일에 2~3회 방문이 45.1 

(n=51)로 가장 많았으며 한 달에 1~2회 

26.5%(n=30), 한 달에 3~4회 23.0%(n=26), 거의매

일 2.7%(n=3), 한 달에 10회 이상 2.7%(n=3) 순으로 
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나타났다. 최근 방문매장으로는 편의점이 38.9%(n=44)

로 가장 많았고, 세탁소(빨래방) 34.5%(n=39), 카페

 4.4%(n=5) pc방 7.1%(n=8), 식당 9.7%(n=11), 헬스

장 3.5%(n=4) 의류판매점 1.8%(n=2) 순으로 나타났다.

 

<표1>인구통계적�특성

측정항목 세부항목
(n=113)

표본�수(명) 구성비(%)

성별 남 46 40.7

여 67 59.4

연령
10대 5 4.4

20대 77 68.1

30대 22 19.5

40대 7 6.2

직업

공무원 5 4.4

생산직 2 1.8

일반사무직 23 20.4

전문직 8 7.1

판매서비스 7 6.2

학생 68 60.2

월평균�소득

100만원�미만 12 10.6

101만원~200만원 17 15.0

201만원~300만원 31 27.4

301만원�이상 53 46.9

방문빈도

거의�매일 3 2.7

일주일에�2~3회 51 45.1

한�달에�1~2회 30 26.5

한�달에�3~4회 26 23.0

한�달에�10회�이상 3 2.7

최근�방문매장

편의점 44 38.9

식당 11 9.7

세탁소(빨래방) 39 34.5

카페 5 4.4

의류판매점 2 1.8

헬스장 4 3.5

pc방 8 7.1

거주�지역

서울경기 20 17.7

대전/충남 13 11.5

대구/경북 80 70.8
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3. 조사 절차 및 분석방법

본 연구는 무인매장의 서비스를 이용한 경험이 있

는 고객들을 대상으로

 설문이 진행되었으며 1차 사전조사의 결과를 바

탕으로 설문을 수정하여 본 조사는 2019년 7월7

일~7월 20일까지 약 2주간 온라인링크와 오프라인

을 통해 설문이 진행되었다. 총 132부를 회수하여 불

성실한 답변을 제외하고 총 113부를 분석에 이용하

였다. 자료의 통계처리는 SPSS20.0을 이용하여 빈

도분석, 신뢰성 분석 등을 실시하였고, amos20.0 구

조방정식모형(SEM)을 통해 가설을 검증하였다. 

4. 측정의 타당성과 신뢰성분석

측정 항목의 타당성과 신뢰성 분석은 <표 2> 다음

과 같다.

확인적 요인분석 결과 χ²=704.421, (d.f.=507, p=.000), 

RMSEA=.059, NFI=.834, IFI=.947, TLI=.932,  

CFI=.945로 모두 양호한 수준이라 할 수 있으며,  

AVE값 0.5이상, C.R.값 0.7이상으로 측정항목 권장

기준치 이상이므로 모두 적절한 수준이라 할 수 있

다.

<표2> 확인적�요인분석�결과

측정변수 측정항목

표준화

요인

적재치

t값 p값
평균추

출분산

(AVE)

복합

신뢰도

(C.R)

Cronba
ch's 

alpha

무인매장

특성

기술적�요인

기술의�사용�용이성1 .827 8.663 .000

.632 .872 .871
기술의�사용�용이성2 .825 8.656 .000
기술의�사용�용이성5 .744 7.803 .000
기술의�사용�용이성6 .730 - -

매장�내

환경요인

공간�배치와�기능성1 .681 6.801 .000

.566 .836 .803
공간�배치와�기능성2 .859 7.220 .000
공간�배치와�기능성3 .675 6.783 .000
공간�배치와�기능성4 .614 - -

인적요인

다른�고객과의�유사성1 .711 7.718 .000

.665 .887 .854
다른�고객과의�유사성2 .878 9.234 .000
다른�고객과의�유사성3 .855 9.302 .000
다른�고객과의�유사성4 .690 - -

고객경험

차원

인지적�경험

인지적�경험1 .940 13.889 .000

.729 .915 .947
인지적�경험2 .898 13.023 .000
인지적�경험3 .950 14.152 .000
인지적�경험4 .827 - -

감각적�경험

감각적�경험1 .642 8.233 .000
.748 .896 .876감각적�경험2 .970 14.578 .000

감각적�경험3 .882 - -

정서적�경험

정서적�경험1 .878 12.676 .000

.699 .920 .938
정서적�경험2 .899 13.168 .000
정서적�경험3 .815 11.772 .000
정서적�경험4 .820 14.244 .000
정서적�경험5 .851 - -



82  유통연구 25권 2호

5. 가설검증 결과

본 연구의 가설검증은 구조방정식 모형을 통해  

<표3> 다음과 같이 분석하였다.1)

구조방정식 모형의 적합도는 χ²=495.865 (d.f.=368 

p=.000), RMSEA=.056 GFI=.797 IFI=.957, NFI=.850 

TLI=.943 CFI=.955로 적절한 수준이었으며, 파라미터 

추정에 최우추정법 (maximum likelihood estimation) 

구조모형분석을 사용하였다.

기술의 사용 용이성이 고객의 인지적 경험(경로계

수=.545, t=5.202, p=.000)과 정서적 경험(경로계수

=.279, t=3.248, p=.001)에 영향을 줄 것 이라는 가설

1과 가설2는 지지가 되었다. 이는 셀프서비스 기술

을 통해 고객은 접근 및 사용편의 그리고 대기시간

이 단축 등(양희진, 이수형 2008), 다양한 고객경험

을 하게 된다. 이 과정에서 고객이 지각하는 기술의 

쉽고 편리함 즉, 사용 용이성은 고객의 인지적, 정서

적 경험으로 이어진 것으로 생각된다. 

공간 배치와 기능성은 감각적 경험(경로계수=.355, 

t=3.121, p=.002)과 정서적 경험(경로계수=.181, 

t=2.567, p=.010)에 영향을 줄 것이라는 가설3과 가

설4 또한 지지가 되었다. 이는 매장 내 인테리어나 

동선, 조명 등의 요인이 소비자의 감정상태 그리고 

매장 애호도 등에 영향(Wakerfield and Baker 1998)

을 주며, 소비자가 인지하는 품질을 향상시키고 설

득력을 높인다는 Sharma and Stafford(2000)의 연구

와 비슷한 맥락이라 할 수 있다.

다른 고객과의 유사성은 정서적 경험(경로계수

=.222, t=2.477, p=.013)과 사회적 경험(경로계수=.641, 

t=6.191, p=.000)에 긍정적인 영향을 줄 것이라는 가

설5와 가설6은 지지가 되었다. 이는 다른 고객의 존

재와 그들의 행동이 서비스 직원과의 접촉보다 개인

의 서비스 품질에 영향을 미치는데 더 큰 영향을 미

칠 수 있음을 주장한 Lehtinen and Lehtinen(1991)의 

연구를 지지하는 맥락과 같다.

고객의 인지적 경험(경로계수=.405, t=4.447, p=.000)

1) full model 분석: χ²=920.290(d.f.=413 p=.000), RMSEA=.105 GFI=.661, IFI=.825, NFI=.722 TLI=.800, CFI=.822로 모델핏이 좋지 
못해 수용할 만한 수준이 못되었다. 따라서 full model 분석결과를 추가적으로 제시하는 것은 따로 섹션을 만들어 제시하는 것이 큰 
의미가 없을 것 같다. 이러한 점을 지적해주신 심사자님의 피드백 감사드립니다.

측정변수 측정항목

표준화

요인

적재치

t값 p값
평균추

출분산

(AVE)

복합

신뢰도

(C.R)

Cronba
ch's 

alpha

고객경험

차원
사회적�경험

사회적�경험1 .865 11.055 .000

.661 .889 .892
사회적�경험2 .785 9.920 .000
사회적�경험3 .803 10.074 .000
사회적�경험4 .804 - -

고객경험

결과

고객인게이

지먼트

고객인게이지먼트2 .967 8.374 .000
.725 .885 .838고객인게이지먼트3 .775 7.622 .000

고객인게이지먼트5 .654 - -

조절변수 언택트�성향

언택트�성향1 .902 14.879 .000

.749 .937 .953
언택트�성향2 .940 16.179 .000
언택트�성향3 .864 16.254 .000
언택트�성향4 .908 15.070 .000
언택트�성향5 .874 - -

χ²=704.421, (d.f.=507, p=.000), RMSEA=.059, NFI=.834, IFI=.947, TLI=.932 CFI=.945
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과 정서적 경험(경로계수=.259, t=2.300, p=.021)에 

고객인게이지먼트에 긍정적인 영향을 줄 것이라는 

가설 7과 가설 9 또한 지지가 되었다. 이러한 결과를 

바탕으로 무인매장의 기술의 사용 용이성을 통한 인

지적 경험 그리고 기술의 사용 용이성, 공간 배치와 

기능성, 다른 고객과의 유사성을 통한 정서적 경험

은 고객을 자발적으로 서비스에 참여시키고 능동적

으로 행동하게 하는 고객인게이지먼트 행동의 핵심

요인임을 확인하였다.

한편, 고객의 감각적 경험(경로계수=.106, t=1.348, 

p=.178)과 사회적 경험(경로계수=.107, t=1.066, p=.287)

이 고객인게이지먼트에 영향을 줄 것이라는 가설 8

과 가설 10은 기각이 되었다. 이는 무인 매장의 공간 

배치와 기능성으로 인한 감각적 경험은 매장 내 고

객경험에 분명 중요한 요인이긴 하지만, 최근 생겨

나고 있는 무인매장의 경우 대부분의 매장들이 환경

적 요인들의 평준화로 고객인게이지먼트에는 크게 

작용하지 않은 것으로 생각된다. 이는 포화상태인 

커피전문점의 서비스 환경이 고객만족에는 별다른 

영향을 주지 않은 이유로 서비스 환경의 차별화가 

이루어지지 않은 이유를 제시한 김성진(2018)의 연

구와 비슷한 맥락이라 할 수 있다. 무인매장의 경우 

거의가 최근 2년~3년 내 생긴 새로운 형태의 유통 매

장으로 매장 내 환경적 요인으로 인한 고객의 감각

적 경험이 상향평준화되어 고객인게이지먼트까지

는 영향을 주지 않은 것으로 예상된다. 또한 사실상 

유인매장에 비해 무인매장에서 할 수 있는 감각적 

경험은 상대적으로 적은 것으로 분석된다. 무인매장

에서 고객은 감각적/사회적 경험을 할 수는 있으나 

유인매장과 비교해 그 영향력이 워낙 미미하여 고객

인게이지먼트까지로는 영향을 주지 않은 것으로 분

석된다. 

사회적 경험 또한 별다른 영향을 주지 않았는데 이

는 무인매장에서 본질적 서비스는 기술과의 상호작

용을 통해 거래가 이루어지는 비대면 서비스이다. 

비본질적 단서라 할 수 있는 다른 고객과의 유사성

은 사회적 고객경험에는 영향을 주었지만, 본질적 

서비스요인이라 할 수 있는 기술적 요인 사용 용이

성으로 인한 인지적, 정서적 경험과 비교하여 상대

적으로 그 중요성이 미미하여 고객인게이지먼트까

지로는 이어지지 않은 것으로 예상된다. 이는 모바

일서비스에서 플랫폼 접근성과 실질적 혜택 등 본질

<표3> 가설검정�결과
가설 경로계수 t p 결과

H1 기술의�사용�용이성�→�인지적�경험 .545 5.202 .000 지지

H2 기술의�사용�용이성�→�정서적�경험 .279 3.248 .001 지지

H3 공간�배치와�기능성�→�감각적�경험 .355 3.121 .002 지지

H4 공간�배치와�기능성�→�정서적�경험 .181 2.567 .010 지지

H5 다른�고객과의�유사성�→�정서적�경험 .222 2.477 .013 지지

H6 다른�고객과의�유사성�→�사회적�경험 .641 6.191 .000 지지

H7 인지적�경험�→�고객인게이지먼트 .405 4.447 .000 지지

H8 감각적�경험�→�고객인게이지먼트 .106 1.348 .178 기각

H9 정서적�경험�→�고객인게이지먼트 .259 2.300 .021 지지

H10 사회적�경험�→�고객인게이지먼트 .107 1.066 .287 기각

χ²=495.865 (d.f.=368 p=.000)
RMSEA=.056 GFI=.797 IFI=.957

NFI=.850 TLI=.943 CFI=.955
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적인 단서가 더 중요하다는 정옥경, 박철(2018)의 연

구와도 같은 맥락이라 할 수 있다. 이를 통해 사회적 

경험차원이 중요하긴 하지만 그 영향이 무인매장에

서는 미미하게 작용한 것으로 생각된다.

6. 언택트 성향의 조절효과 분석

사용 용이성과 인지적 경험 그리고 정서적 경험사

이의 언택트 성향의 조절효과 검정을 위해 멀티 그

룹 분석(Multi-Group Analysis)을 실시하였다. 먼저 

언택트 성향의 평균값을 산출하여 평균값 보다 낮은 

그룹을 저 언택트 성향 그룹으로, 평균값 보다 높은 

그룹을 고 언택트 성향 그룹으로 구분하였다.

분석결과 언택트 성향은 기술의 사용 용이성과 인

지적 경험 사이를 조절할 것이다 라는 가설 11은 <표

4>와 같이 나타나 지지가 되었다(△χ²(d.f=1)= 

6.837 p<0.05). 언택트 성향은 기술의 사용 용이성과 

정서적 경험 사이를 조절할 것이다 라는 가설 12 또

한 지지가 되었다(△χ²(d.f=1)=7.933, p<0.05).2)

이러한 결과는 언택트 성향이 높을수록 무인매장

의 사용 용이성이 인지적, 정서적 경험을 증강시킨 

것으로 분석된다. 이는 무인매장에서 언택트 성향이 

높은 고객일수록 새로운 기술이 주는 불안과 어려움

을 인지하는 것이 아니라 무인매장에서의 고객경험

이 더 편리하고 재미와 즐거운 경험으로 인식되는 

것으로 생각해 볼 수 있다. 무인매장에서 고객은 첨

단IT기술과 상호작용하면서, 불편한 소통 보다는 편

리한 단절을 경험(오수연 2018)할 때 더 인지적, 정

서적으로 높게 반응한 것으로 예상된다. 이는 언택

트 성향을 통해 혼자만의 쇼핑을 즐기고 싶어 하는 

소비자의 심리(오수연 2018)와도 맞물린 결과라 할 

수 있겠다.

Path

Coefficients

χ² 
언택트�

성향

High
(n=80)

언택트�

성향

Low 
(n=33)

사용�용이성

 →�인지적�

경험

.671** > .031
(p=.009)

△χ²(d.f=1)
=6.837
p<0.05

사용�용이성

 →�정서적�

경험

.392** > -.914
(p=.005)

△χ²(d.f=1)
=7.933
p<0.05

<표�4> 언택트�성향의�조절효과�검정

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구에서는 무인매장에서 고객경험에 영향을 

주는 매장 내 특성들을 도출하고, 어떠한 요인이 고

객경험차원에 영향을 주며 결과적으로 고객인게이

지먼트에 영향을 미치는지 검증해 보고자 하였다. 

또한 이러한 관계에서 최근 이슈가 되고 있는 언택

트 성향에 따라 무인매장의 특성과 고객의 인지적 

경험과 정서적 경험차원 사이의 조절효과에 대해 검

증해 보고자 하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 무인매장특성 중 기술의 사용 용이성은 고

객의 인지적 경험과 정서적 경험에 긍정적인 영향

을 주는 것으로 나타났다. 둘째, 공간 배치와 기능성

은 감각적 경험과 정서적 경험에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타났다. 셋째, 무인매장의 다른 고객

과의 유사성은 정서적 경험과 사회적 경험에 긍정

적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 넷째, 고객경험

차원 중 고객의 인지적 경험과 정서적 경험은 고객

2) 언택트 성향의 매개변수 후 경로에 대한 영향 분석: 분석 결과 해당경로는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 언택트 성향은 인지적 경
험과 고객인게이지먼트 사이의 영향(△χ²(d.f=1)=1.506, p>.05)이 나타나지 않았으며, 정서적 경험과 고객인게이지먼트 사이의 영
향(△χ²(d.f=1)=.006 p>.05) 또한 나타나지 않았다. 이 부분에 대한 심사자님의 좋은 지적 감사드립니다.
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인게이지먼트에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타

났다. 

다섯째, 고객경험차원 중 고객의 감각적 경험과 

사회적 경험은 고객인게이지먼트에는 별다른 영향

을 주지 않았다. 마지막으로 언택트 성향은 기술의 

사용 용이성과 인지적, 정서적 경험 사이를 조절하

는 것으로 나타났다. 

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 무인매장의 고객경험에 영향을 주

는 변수로 기술의 사용 용이성을 설정하고, 고객경

험의 4가지 차원 그리고 고객경험 결과로 고객인게

이지먼트로 구성하여 무인매장에서 고객경험의 통

합적 모델을 실증적으로 검정하였다는데 그 의의가 

있다. 최근 유통산업은 적극적으로 IT기술을 도입하

고 있고, 매장 내 제공되는 서비스는 기술과 접목되

어 이전에 없던 새로운 고객경험을 창출하고 있다. 

선행연구에서 소비자들은 기술을 통해 대기시간을 

단축하고 편의성, 즐거움, 기능적 효용 등의 다양한 

혜택을 제공(맹범기 외 2017;박영아 2011)받는다고 

주장하였다. 본 연구는 선행연구에서 더 나아가 이

러한 기술이 주는 혜택들이 고객경험과 고객인게이

지먼트에 미치는 영향력을 실증적으로 검정하였다

는데 그 의의가 있다.

둘째, 직원이 없는 무인매장에서 다른 고객의 영향

력을 검정하였다는데 그 의의가 있다. 비록 다른 고

객과의 유사성은 고객인게이지먼트까지는 이어지

지 않았지만, 다른 고객과의 유사성은 무인매장에서 

고객의 사회적 경험에 대한 영향력은 발견되었다. 

이는 무인매장에서 다른 고객의 존재가 문제 상황발

생시 도움을 받을 수 있을 것이라는 고객의 기대심

리가 어느 정도 작용한 것으로 생각된다. 이러한 결

과는 Lehtinen and Lehtinen(1991)이 다른 고객의 행

동 및 존재가 직원접촉보다 서비스 품질에 더 큰 영

향을 준다는 연구결과와 유사한 맥락이라 할 수 있

다.

셋째, 본 연구는 조절변수로 최근 이슈가 되고 있

는 언택트 성향을 실증적으로 검정하였다. 최근 언

택트 문화인 언택트 성향은 무인화 점포에서 많은 

이슈가 되고 있다. 언택트 문화는 기업측면에서 비

용을 절감하고 운영상 효율을 높일 수 있다. 소비자

측면에서는 불필요한 접촉과 대기시간은 줄이고 결

제 편의성은 높여 향후 더 증가할 것으로 전망하고 

있다(윤경희 2019). 이러한 언택트 성향이 고객경험

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다는데 그 의

의가 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 기술의 사용 용이성과 공간배치와 기능성을 

통해 고객의 인지적, 정서적 경험에 영향을 줄 있는 

전략이 필요하다. 셀프서비스 기술에 대해 고객이 

인지하는 가장 큰 경험은 편의성과 간편성 그리고 

독특함 등의 인지적 경험이다. 한 매체에 따르면 비

대면 서비스를 이용하는 이유로 고객들은 편의성과 

간편성을 뽑았다(newsroom.hcs.com). 무인 매장에

서 기술의 사용 용이성을 통해 고객의 편의성을 높

이고 차별화된 서비스를 제공하여 고객경험을 향상 

시킬 수 있는 전략이 필요할 것으로 생각된다. 또한 

무인 매장 내 고객경험의 영향을 줄 수 있는 감정관

련 요소들로 매장 공간배치 설계에 반영할 필요가 

있을 것으로 생각된다. 실제로 무인편의점 SS24는 

매장 내 뷰티존의 공간을 따로 두어 여성소비자들이 

메이크업을 수정하면서 제품들을 테스트해 볼 수 있

도록 하였고, 그와 관련된 상품들을 연계해 별도로 

판매하고 있다. 이처럼 즐거움 요소로 고객을 머물 

수 있게 해 고객체류시간을 늘리고 필요에 따라 체

험제품과 연계한 마케팅을 통해 cross selling할 수 있

는 전략이 필요하다. 
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둘째, 언택트 소비자를 위한 전략이 필요하다. 최

근 이 언택트 문화는 다양한 연령대로 확산되는 추

세이다. 따라서 언택트 소비자를 위한 다양한 혜택

을 창출하는 것이 중요하다. 첨단기술의 발 빠른 적

용으로 언택트 소비자를 공략하고, AI나 빅데이터를 

통해 언택트 소비자의 개별 니즈를 파악하고 충족시

키기 위한 노력이 필요하다. 또한 무인매장 내점 시 

카드인식으로 고객정보파악이 가능해 빅데이터 수

집 및 분석이 용이 하다. 이를 통해 고객 맞춤식 마케

팅 활동이 가능하다. 따라서 구매촉진을 유발할 수 

있는 POP광고, 프로모션, 쿠폰 등 언택트 소비자를 

위한 다양한 혜택을 창출하는 것이 중요하다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다.

첫째, 본 연구의 표본은 113부로 결과를 일반화하

기엔 무리가 있다. 따라서 좀 더 많은 표본을 수집하

여 추후 분석할 필요성이 있다. 둘째, 고객경험에 영

향을 주는 선행요인들을 더 발견하여 모델을 테스트 

할 필요성 있다. 셋째, 점포유형 별로 발생할 수 있는 

고객경험 차원들을 비교분석할 필요성이 있다. 예를 

들면 유인매장, 무인매장 그리고 체험형 등 매장에

서 발생하는 고객경험차원이 또 다를 것으로 생각된

다. 따라서 추후 연구에는 이러한 것들을 고려하여 

연구모델을 설계할 필요성이 있다.

넷째, 본 연구는 인지적 경험에 대한 공간 배치와 

기능성의 영향력을 배제하여 가설의 논리적 근거가 

불명확한 한계를 가진다. 공간배치와 기능성이 고객

의 감각적, 정서적 경험에 영향을 주는 것으로 제한

하고 인지적 경험을 배제하였는데, 공간배치와 기능

성은 본 연구가 무인매장이기 때문에 인지적 경험에

도 충분이 영향을 줄 것으로 생각된다. 따라서 향후 

연구에서는 공간배치와 기능성이 인지적 경험에 미

치는 영향을 꼭 검증해볼 필요성이 있다.

다섯째, 공간 배치와 기능성이 고객경험에 미치는 

영향에도 언택트 성향의 조절효과의 가능성이 있을 

것이라 생각된다. 본 연구에서는 언택트 성향의 조

절효과를 사용 용이성과 고객의 인지적, 정서적 경

험 경로에만 적용하여 검증하였지만 향후 연구에서

는 공간 배치와 기능성이 고객경험에 미치는 영향 

사이의 언택트 성향의 조절효과를 분석해볼 필요성

이 있다.
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The Effect of Unmanned Store Characteristics and Customer 

Experience on Customer Engagement 

* Ok Kyung Jung*, Cheol Park**

ABSTRACT

The unmanned trend is spreading throughout the distribution industry. This field is attracting attention as a key 

issue in distribution as the 2019 startup keyword is unmanned. Many companies are actively adopting IT-based 

in-store technologies for cost reduction and efficient operation, and are working hard to provide differentiated 

customer experiences. In this study, we derive the characteristics of stores that can affect customer experience in 

unmanned stores, and demonstrate what characteristics of unmanned stores affect customer experience and 

customer engagement. We also test the moderating effects of Untact(Low vs High) between ease of use and 

cognitive and emotional experience.

The purpose of this study is as follows. First, the characteristics of in-store that can affect the customer 

experience in unmanned stores are derived through previous studies. Second, the customer experience dimension 

in unmanned stores is derived based on prior research. Third, it tests what characteristics of unmanned stores 

affect customer experience dimension and customer engagement. Fourth, this study examines the moderating 

effects of Untact(Low vs High) between the characteristics of unmanned stores and customer experience.

In this study, the following hypotheses were established based on previous studies.

The model of this study is as follows.

  * Department of Business, Graduate School of Korea University
** Professor, College of Global Business, Korea University
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<Figure 1> Research model

H1: Ease of use in unmanned stores will enhance the customer's cognitive experience.

H2: Ease of use in unmanned stores will enhance the customer's emotional experience.

H3: Spatial layout and functionality of unmanned stores will enhance the customer's sensory experience.

H4: Spatial layout and functionality of unmanned stores will enhance the customer's emotional experience.

H5: Similarity with other customers in unmanned store will enhance the customer's emotional experience.

H6: Similarity with other customers in unmanned stores will enhance the customer's social experience.

H7: The stronger the cognitive experience of the customer, the more positive it will be for customer engagement.

H8: The stronger the  sensory experience of the customer, the more positive it will be for customer engagement.

H9: The stronger the emotional experience of the customer, the more positive it will be for customer engagement.

H10: The stronger the social experience of the customer, the more positive it will be  for customer engagement.

H11: Untact will enhance the impact of ease of use on cognitive   experience.

H12: Untact will enhance the impact of ease of use on emotional  experience.
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Investigation procedures and analysis methods

The questionnaire was revised based on the results of the first preliminary survey. The survey was conducted 

through online links and offline for about 2 weeks from July 7 to July 20, 2019. A total of 132 copies were 

collected, and a total of 113 copies were used for analysis, excluding false responses. For statistical processing of 

the data, frequency analysis, reliability analysis, etc. were performed using SPSS20.0, and the hypothesis was 

tested through a Amos20.0 structural equation model (SEM).

The results are as follows.

<Table 1> Hypothesis test results
Hypothesis Coefficients t p Result

H1 Ease of use →�

cognitive experience .545 5.202 .000 Support

H2 Ease of use →�

emotional experience .279 3.248 .001 Support

H3 Spatial layout and functionality →�sensory 
experience .355 3.121 .002 Support

H4 Spatial layout and functionality →�emotional 
experience .181 2.567 .010 Support

H5 Similarity with other customers →�emotional 
experience .222 2.477 .013 Support

H6 Similarity with other customers →�social 
experience .641 6.191 .000 Support

H7 cognitive experience →�

customer engagement .405 4.447 .000 Support

H8 sensory experience →�

customer engagement .106 1.348 .178 Reject

H9 emotional experience →�

customer engagement .259 2.300 .021 Support

H10 social experience →�

customer engagement .107 1.066 .287 Reject

χ²=495.865 (d.f.=368 p=.000)
RMSEA=.056 GFI=.797 IFI=.957

NFI=.850 TLI=.943 CFI=.955

*p< .05, **p< .01, ***p< .001
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<Table 2> Moderating effects analysis results

Path

Coefficients

p-value χ²Untact
High 

(n=80)

Untact
Low 

(n=33)

Ease of use →�

cognitive experience .671**  >  .031 .009
△χ²(d.f=1)

=6.837
p<0.05

Ease of use →�

emotional experience .392** > -.914 .005
△χ²(d.f=1)

=7.933
p<0.05

In this study, in-store characteristics that affect customer experience were derived from unmanned stores. And 

they wanted to test what factors affect the customer experience dimension and consequently affect the customer 

engagement. Also, in this relationship, depending on the trend of untact, which has recently become an issue, the 

company wanted to test the moderating effect between the characteristics of unmanned stores and the customer's 

cognitive and emotional experiences.

The results of this study are as follows.

First, among the characteristics of unmanned stores, the ease of use of technology has been shown to have a 

positive impact on the customer's and emotional experiences. Second, Spatial layout and functionality have been 

shown to have positive effects on sensory and emotional experiences. Third, similarities with other customers at 

unmanned stores were found to have positive effects on emotional and social experiences. Fourth, it was shown 

that the customer's cognitive and emotional experiences among the customer experience dimensions have a 

positive effect on the customer's engagement. Fifth, among the customer experience dimensions, the customer's 

sensory and social experience did not have much impact on the customer's engagement. Finally, Untact has been 

shown to moderating the ease of use of technology with cognitive and emotional experiences.

The results showed that the ease of use of in-store technology influenced the cognitive and emotional customer 

experience. Spatial layout and functionality have affected sensory and emotional customer experiences. 

Similarity with other customers was found to have a positive effect on emotional and social customer experience. 

Among the customer experiences, cognitive and emotional customer experience did not have a positive effect on 

customer engagement.

On the other hand, sensory and social customer experiences did not significantly affect customer engagement.  

Lastly, Untact was found to enhance the effect of ease of use on cognitive and emotional customer experience.
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Based on this, strategic implications were suggested and future research directions and limitations were 

suggested.

The theoretical implications of this study are as follows. 

First, this study contributed to empirically testing the integrated model of customer experience in unmanned 

stores by organizing the customer engagement as a result of the customer experience and four dimensions of 

customer experience in unmanned stores. Second, it contributed to testing the influence of other customers in 

unmanned stores. Although similarities with other customers did not extend to customer engagement, similarities 

with other customers were found in unmanned stores to influence the customer's social experience. Third, this 

study empirically tested the recent issue of untact as a moderator variable.

This study has the following limitations.

First, the sample of this study is 113 parts, which makes it difficult to generalize the results. Therefore, it is 

necessary to collect and analyze more samples. Second, there is a need to test the model by discovering more 

prerequisites that affect the customer experience. Third, it is necessary to compare and analyze customer 

experience dimensions that can occur for each type of store.  

Fourth, this study has unclear limitations on the logical basis of the hypothesis, excluding the influence of 

spatial layout and functionality on cognitive experience. Therefore, it is necessary to verify the impact of spatial 

layout and functionality on cognitive experience in future studies. Fifth, It is thought that there is a possibility of 

moderating effect of untact between spatial layout and functionality and customer experience. So in future 

studies, It is necessary to analyze the moderating effect of the untact between the spatial layout and functionality 

and the impact on customer experience of the customer.

Key words: Customer experience, customer engagement, store characteristics, ease of use, Spatial layout and 

functionality, and similarity with other customers, Untact, Unmanned store


