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요  약  본 연구는 외식업체 키오스크의 서비스 편의성, 고객 가치, 만족, 신뢰와의 관계에 대해 연구하였다. 이를 위해 
최근 1년 동안 외식업체 키오스크를 1회 이상 사용한 경험이 있다고 응답한 전국의 만 18세 이상 성인을 대상으로 분석
하였다. 조사의 오류 가능성을 최소화하기 위해 외식업체 키오스크에 정보를 제공하였다. 그 결과 첫째, 외식업체 키오스
크 의사결정 편의성과 편익 편의성은 고객 가치에 유의한 영향은 미치는 것으로 나타났다. 그러나 장소 편의성과 거래
편의성은 고객 가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 고객 가치는 신뢰와 만족에 유의한 영향을
주는 것으로 나타났다. 셋째, 신뢰는 만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 외식업체가 키오스크를 인건비 절감이
아닌 고객의 서비스 편의성 측면에서 고려한다면 만족과 신뢰를 높여 장기적인 관계 유지에 도움을 줄 뿐만 아니라 차별
화된 브랜드 이미지 제고에 도움을 줄 수 있을 것으로 사료된다. 본 연구가 키오스크를 도입한 외식업체의 차별화된 
마케팅 전략 및 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 

Abstract  This study examined the relationships between the service convenience of restaurant kiosks and
customer value, satisfaction, and trust. To this end, analyses were conducted with adults aged at least
18 years throughout the country who reported that they had used restaurant kiosks at least once over 
the last year. Information on restaurant kiosks was provided to minimize the possibility of errors in the 
survey. According to the results, first, the decision-making convenience and the convenience of 
restaurant kiosks were shown to have significant effects on the customer value. On the other hand, the 
place convenience and transaction convenience had no significant effect on customer value. Second, 
customer value was shown to have significant effects on trust and satisfaction. Third, trust was shown
to have significant effects on satisfaction. If a restaurant considers kiosks in terms of customer service 
convenience, not labor cost reduction, they will maintain long-term relationships and enhance their 
differentiation by increasing satisfaction and trust. This study aims to present differentiated marketing 
strategies and practical implications of restaurants that have introduced kiosks.
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1. 서론

서비스 기업에서 직원과 상호작용하는 대신 고객이 서
비스를 직접 생산하고 이용할 수 있도록 하는 기술 기반 
셀프 서비스(Technology-Based Self-Service:TBSS)
의 발달은[1] 고객과 기업 간의 상호작용을 증대시켜 시
장 점유율 확대를 위한 핵심적 요소이다[2]. 키오스크
(Kiosk)는 TBSS의  유형 중 하나로[3,4] 공항, ATM, 병
원, 지하철, 금융 등 다양한 분야에서 빠른 속도로 도입·
확산되고 있다[5]. 외식업체에서도 고객이 스스로 메뉴를 
선택·주문·결제까지 할 수 있는 키오스크를 도입하고 있
다[5,6]. 

패스트푸드점에서 시작한 먼저 도입한 키오스크는[7] 
외식업체의 인건비 비중 증가와 고객 접점의 새로운 방
식인 비대면 서비스를 선호하는 고객의 증가로 지속적으
로 확대되고 있다[6][8]. 키오스크는 전문적인 지식이 없
어도 편리하게 사용할 수 있는 시스템으로 구성되어 있
지만[9] 고객이 키오스크를 사용하면서 요구하는 부분과 
불편해하는 부분을 아직 제대로 파악하지 못하고 있는 
실정이다[10]. 

많은 기업들은 고객의 효과적인 관리를 위한 전략의 
일환으로 편의성을 주목하고 있으며 이를 위해 많은 자
원을 투입하고 있다[11]. Seiders, Voss, Godfrey & 
Grewal(2007)는 고객은 한정된 시간 안에서 다양한 활
동을 수행하기 위해 실생활에 도움이 되는 편의성을 추
구하는 성향이 증가하고 있다고 하였다[12]. 양희진
(2013)은 TBSS 는 고객이 스스로 서비스를 생산하고 전
달하기 때문에 서비스를 구매하고 사용하는 과정에서 경
험하는 단계별로 서비스 편의성에 대한 이해가 이루어져
야 한다고 하였다[13]. 

지금까지 외식업체 키오스크는 서비스품질, 디자인 등
에 대한 연구는 있었지만[5-8][13] 고객의 접점에서 직
원을 대체할 수 있는 키오스크의 서비스 편의성 연구는 
아직 부족한 실정이다. 하지만 서비스 편의성은 고객이 
선택하는데 있어 중요한 고려 대상이기 때문에[14] 외식
업체 키오스크의 서비스 편의성과 고객 가치에 대한 연
구가 필요한 시점이다. 따라서 본 연구에서는 외식업체 
키오스크의 서비스 편의성과 고객 가치, 만족과의 관계를 
분석하였다. 본 연구를 고객의 신뢰와 만족을 위해 키오
스크를 도입한 외식업체의 차별화 된 마케팅 전략 수립
을 위한 기초 자료로 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 외식업체 키오스크의 서비스 편의성과 고객 가치
편의성은 고객이 제품을 구매하거나 사용하는데 필요

한 시간과 노력으로[14,15] 서비스 산업에서 편의성의 
중요성이 점차 대두되면서 다양한 요인을 대상으로 한 
연구가 이루어지고 있다[16]. 키오스크는 서비스에 필요
한 시간과 노력을 최소화 해 줄 수 있다[13][17,18]. 따라
서 외식업체에서 주문이나 서비스를 담당하는 직원을 대
체할 수 있는 수단이 될 수있는 키오스크를 서비스 편의
성의 개념으로 활용한다면 경쟁업체보다 우위를 차지할 
수 있을 것이다[19]. 

Berry, Seiders & Grewal(2002)은 서비스 편의성을
고객이 인지한 노력과 시간을 비용으로 고려했을 때 이
를 최소화하는 것이라고 정의하였으며, 의사결정 편의성, 
접근 편의성, 거래 편의성, 편익 편의성, 사후 편의성으로 
구분하여 연구를 체계화하였다[14]. Seiders, Voss, 
Godfrey & Grewal(2007)은 서비스 편의성을 고객이 
구매 과정에서 복잡하고 어려운 서비스를 제공받으면 구
매를 포기하기 쉽기 때문에 고객 평가와 행동의도에 중
요한 영향을 주는 요소라고 정의하였으며, 의사결정 편의
성, 접근 편의성, 거래 편의성, 편익 편의성, 사후편익 편
의성으로 분류하였다[12]. 안정석, 이수범(2015)은 서비
스 편의성을 레스토랑 이용시 고객의 시간과 노력을 최
소화하기 위해 제공하는 인적 또는 물리적 활동에 대한 
주관적인 고객의 평가라고 정의하고, 의사결정 편의성, 
접근 편의성, 편익 편의성, 거래 편의성, 사후편익 편의성
의 5가지 요인으로 구분하여 연구를 진행하였다[15]. 본 연
구에서는 Seiders, Voss, Godfrey & Grewal(2007)[12], 
Berry, Seiders & Grewal(2002)[14], 안정석, 이수범
(2015) [15]을 바탕으로 서비스 편의성을 의사결정 편의
성, 장소 편의성, 거래 편의성, 편익 편의성으로 나누어 
연구하였다. 의사결정 편의성은 고객이 제품과 서비스 구
매시 의사결정에 필요한 시간과 노력을 최소화 시키기 
위한 편의성이다[14].  장소 편의성은 제품과 서비스를 
구매하기 위해 서비스 제공자와 접촉하는 데 필요한 시
간과 노력을 최소화 시키기 위한 편의성이다[20]. 거래 
편의성은 고객이 서비스 거래에 소요되는 지각된 시간과 
노력을 최소화 시키는 편의성이다[12]. 편익 편의성은 고
객이 핵심적인 서비스를 이용하기 위해 소비되는 시간과 
노력을 최소화하는 편의성이다[12].
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가치는 개인의 태도가 행동으로 실행되는 과정에 내제
된 일반적인 신념을 말한다[21]. Peter & Olson (1990)
은 고객이 달성하고자하는 목표의 기본적·근본적인 욕구
와 인지적 표현을 가치라고 하였다[22]. 고객 가치는 고
객이 경험하기 전과 후의 기대가치(desired value)와 수
용가치(received value)의 차이를 바탕으로 형성된 가치
의 기준으로[23,24] 고객의 제품 선택에 중요한 역할을 
한다. 따라서 기업은 고객 가치에 대한 이해를 기초로 시장 
분석과 제품계획, 마케팅전략 등을 수립해야 한다[25]. 

Rust, Lemon & Zeithaml(2004)은 서비스 편의성이 
고객 가치와 가장 관련성이 높은 요인이라고 하였으며
[26], 한상린, 이성호(2011)은 B2B 시장에서의 서비스 
편의성에서 사후편익성이 고객 가치 및 관계성과에 유의
한 영향을 준다고 하였다[27]. 김한지,김수연(2013)은 항
공탑승객이 지각하는 서비스 편의성이 몰입, 장기관계지
향성 간의 영향 관계 연구에서 서비스 편의성 중에서 접
근 편의성이 지각된 가치에 유의한 영향을 준다고 하였
다[28]. 김훈구(2012)는 철도서비스 편의성과 고객 가치
에 대한 연구에서 서비스 편의성 요인 중에서 사후환승 
편의성, 거래편익 편의성, 접근 편의성, 의사결정 편의성 
순으로 가치에 유의한 영향을 준다고 하였다[29]. 이와 
같은 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1 외식업체 키오스크의 의사결정 편의성은 고객 가
치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 외식업체 키오스크의 장소 편의성은 고객 가치에 
유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 외식업체 키오스크의 거래 편의성은 고객 가치에 
유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 외식업체 키오스크의 편익 편의성은 고객 가치에 
유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 신뢰
신뢰는 사람과 사람 또는 사람과 사물과의 관계에서 

보여주는 행동에 대한 확신적인 태도이며[30,31]  상대
방이 거래에서 지켜야 할 사항들을 준수할 것이라는 신
념의 정도이다[32]. 신뢰는 사람과 사물에 대해 갖는 확
신으로 대상에 대해 인정하고 기대하며, 충성도를 갖는다
[33]. 또한 신뢰는 사회적·경제적 상호작용에서 일어날 
수 있는 다양한 위험 요소를 줄여줄 수 있기 때문에[34] 
관계 마케팅의 중요한 변수가 된다[35]. Homer & 
Kahle(1988)은 고객 가치가 고객의 긍정적인 태도 형성
과 고객 행동에 영향을 준다고 하였으며[36], 주재훈

(2004)은 온라인 쇼핑몰 고객들의 고객 가치가 신뢰와 
재사용의도에 유의한 영향을 준다고 하였다[37]. 안운석, 
최동춘(2006)도 온라인 환경에서 고객이 지각하는 고객 
가치가 신뢰에 유의한 영향을 준다고 하였다[38]. 이와 
같은 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H5 고객 가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

2.3 만족
만족은 제품과 서비스를 구매하여 사용한 후 갖게 되

는 개인의 느낌, 감정, 신념 등을 포함한 포괄적인 개념이
다[39]. 또한 만족은 고객이 제품과 서비스를 이용한 후 
얻어진 결과로 기대에 대해 충족된 정도이며[40] 정서적
인 반응으로 정의하고 있다[41]. 만족은 고객의 태도와 
행동에 유의한 영향을 미치는 중요한 요소 중 하나로[42] 
높은 기대수준을 가진 고객이 기대 수준 이상의 우수한 
서비스를 받았을 때  만족은 높아지게 된다[43]. 고객 만
족은 재구매의도와 긍정적인 구전효과를 가져다주며 고
객 유지에 있어서 중요한 역할을 하기때문에 기업의 고
객 만족도 향상을 위한 노력은 매우 중요하다고 할 수 있
다[44].

류아란, 류아현 & Mohammed(2014)는 커피전문점
을 중심으로 고객 가치가  만족에 유의한 영향을 주는 것
으로 연구되었다[45]. 백미영, 한상린(2007)은  유통업체
의 고객 가치가  만족에 대해 유의한 영향을 준다고 하였
다[43]. 양희진(2013)은 지각된 가치는 외식업체 키오스
크 이용 시 만족에 유의한 영향을 미치며, 지각된 가치가 
높을수록 키오스크에 대한 만족 또한 높다고 하였다[13]. 

정영주, 신학진(2007)의 연구에서 외식업체에 대한 신
뢰가 높을수록  만족도가 높다고 하였다[46]. 성혜진
(2019)은 패스트푸드점 키오스크를 사용한 고객들의 기
업에 대한 신뢰는 만족에 유의한 영향을 미친다고 하였
다.[47] 

이와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 설
정하였다. 

H6 고객 가치는 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

H7 신뢰는 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  
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3. 연구 설계

3.1 연구 모형 및 조사 설계
본 연구의 이론적 배경을 근거로 외식업체 키오스크의 

서비스 편의성과 가치, 만족과의 관계를 분석하기 위해 
Fig. 1. 과 같은 연구모형을 설정하였다.

Fig. 1. Research Model

본 연구는 ㈜와이즈 리서치의 유료패널 중 최근 1년동
안 외식업체 키오스크를 1회 이상 사용한 경험이 있다고 
응답한 전국의 만 18세 이상 성인을 대상으로 남자 97
명, 여자 103명 총 200명을 대상으로 2019년 4월 1일
부터 4월 30일까지 30일간 온라인 서베이를 실시하여 
이를 분석하였다. 조사의 오류 가능성을 최소화하기 위해 
외식업체 키오스크에 정보를 제공하였다. 

본 연구에서는 획득된 데이터는 조사대상자들의 인구
통계적 특성을 파악하기 위해서 SPSS18.0을 이용하여 
빈도분석을 실시하였다. 신뢰성 분석과 탐색적 요인분석
을 실시 한 후 각 연구단위에 대하여 집중타당성을 검증
하기 위하여 AMOS 23.0을 사용하여 구성개념들에 대한 
확인적 요인분석을 실시하였다. 측정변수들 간의 관련성
을 분석하기 위하여 피어슨 상관계수를 사용하여 상관분
석을 실시하였다.  AMOS 22.0을 이용하여 모형을 분석
하였다. 연구모형의 분석에는 공분산 행렬이 이용되었으
며 최우도 추정에 의한 추정법이 이용되었다. 

3.2 변수의 측정
본 연구에서는 서비스 편의성을 고객이 외식업체의 키

오스크에서 제품을 구매하거나 사용하는데 필요한 시간과 
노력의 최소화로 정의하였다. Seiders, Voss, Godfrey 
& Grewal[12], Berry, Seiders & Grewal[14], 안정석, 

이수범[15] 등의 연구를 바탕으로 의사결정 편의성 4문
항, 장소 편의성 3문항, 거래 편의성 4문항, 편익 편의성 
4문항으로 구성하였으며, Likert 5점 척도를 이용하여 
측정하였다.

고객 가치는 고객이 외식업체 키오스크를 경험하기 전
과 후의 기대 가치(desired value)와 수용가치(received 
value)의 차이를 바탕으로 형성된 가치로 정의하였다.  
Richard[23], Woodruff[24], 한상린, 이성호[27], 김훈
구[29]  등의 선행연구를 바탕으로 6개의 문항으로 구성
하였으며, Likert 5점 척도를 이용하여 측정하였다.  

신뢰는 고객이 외식업체 키오스크 사용 후 갖게 된 고
객 가치에 대한 확신적인 태도로 정의하였다. Homer & 
Kahle[36], 주재훈[37], 안운석, 최동춘[38] 등의 선행연
구를 근거로 4개의 문항으로 구성하였으며, Likert 5점 
척도를 이용하여 측정하였다.

만족은 고객이 외식업체 키오스크 사용 후 갖게 된 고
객 가치에 대해 충족된 정도로 정의하였다.  양희진[13], 
백미영, 한상린[43], 류아란, 류아현 & Mohammed[44] 
등의 선행연구를 근거로 4개의 문항으로 구성하였으며, 
Likert 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

4. 분석결과

4.1 표본의 특성
본 연구는 총 200명으로부터 유효한 응답을 확보하였

으며, 응답자의 인구·통계적 특성은 다음과 같다. 성별은 
여성(51.5%)이 남성(48.5.0%)이며, 연령은 30대(33.0%), 
40대(31.0%), 50대(14.0%), 20대(11.5%), 60대이상
(10.5%)이었다. 학력은 대졸(68.0%)이 가장 많았으며,  
고졸 이하(19.0%), 대학 재학(5.0%) 순으로  조사되었으
며, 직업은 회사원(46.5%), 기타(18.0%), 개인사업/자영
업(13.5%), 전문직(10.5%), 학생(7.5%), 공무원(군인/교
사포함)(4.0%)로 나타났다. 가족 월소득은 450만원 이상
(41.0%), 250만원 이상~350만원 미만(27.0%), 250만원 
미만(16.5%), 350만원 이상 450만원 미만(15.5%)로 나
타났다. 최근 1년동안 외식업체에서 키오스크를 사용한 
횟수는 2~4회(35.0%), 5회~10회(35.0%), 11회이상
(30%)로 나타났다. 

4.2 측정항목의 확인적 요인분석 및 신뢰성 검증
본 연구에 이용된 변수들을 측정하는 개별항목들은 대
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Path

Standar
-dized 
factor 

loading

S.E. C.R. P

Conc
-ept 
relia
bi-lit

y

AVE

Cro
n-ba
ch’s 
α

Decisi
on 

makin
g

→ Decision 
making 1 .784 FIX -　 -

.868 .625 .834
→ Decision 

making 2 .779 .102 11.953 .000

→ Decision 
making 3 .814 .105 12.650 .000

→ Decision 
making 4 .643 .105 9.474 .000

Place
→ Place 1 .715 FIX -　 -

.858 .668 .779→ Place 2 .731 .104 9.914 .000
→ Place 3 .763 .102 10.356 .000

Transa
ct-ion

→ Transaction 1 .784 FIX -　 -

.885 .658 .84→ Transaction 2 .728 .099 11.030 .000
→ Transaction 3 .733 .089 11.119 .000
→ Transaction 4 .783 .100 12.064 .000

Benefit

→ Benefit 1 .823 FIX -　 -

.902 .696 .884→ Benefit 2 .817 .069 13.454 .000
→ Benefit 3 .799 .062 13.032 .000
→ Benefit 4 .810 .063 13.305 .000

Custo
mer 

value

→ Customer 
value 1 .848 FIX -　 -

.922 .669 .911

→ Customer 
value 2 .874 .069 16.295 .000

→ Customer 
value 3 .785 .073 13.580 .000

→ Customer 
value 4 .881 .065 16.547 .000

→ Customer 
value 5 .815 .073 14.450 .000

→ Customer 
value 6 .573 .078 8.790 .000

Trust

→ Trust 1 .745 FIX -　 -

.924 .754 .871→ Trust 2 .827 .097 11.815 .000
→ Trust 3 .851 .115 12.193 .000
→ Trust 4 .749 .105 10.606 .000

Satisfa
ct-ion

→ Satisfaction 1 .750 FIX -　 -

.901 .694 .867→ Satisfaction 2 .795 .087 11.708 .000
→ Satisfaction 3 .789 .084 11.608 .000
→ Satisfaction 4 .816 .093 12.082 .000

***: p<.001

Table 1. Results of confirmatory factor analyses for 
all factors

부분 선행연구를 기반으로 하고 있다. 이러한 선행연구에
서는 각 변수를 측정하는 설문항목들을 제시하고 있으며, 
본 연구에서는 이를 바탕으로 구성된 것이기에 측정항목 
자체가 측정하고자 하는 속성 또는 개념을 측정할 수 있
는가를 평가하는 내용타당성은 확보하였다고 볼 수 있다. 

본 연구에서는 신뢰성분석과 탐색적 요인분석을 실시 
한 후 각 연구단위에 대하여 집중타당성을 검증하기 위
하여 AMOS 23.0을 사용하여 구성개념들에 대한 확인적 
요인분석을(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 
실시하였다. 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석의 타당

성 검증에서 본 연구의 변수의 변화는 삭제된 문항 없이 
모든 문항이 연구 분석 결과로 사용되어졌다. Table 1. 
에서 보는 바와 같이 측정모형에 대한 적합도 지수는 
X2=785.722(p=.000, df=487), GFI=0.814, CFI=0.948, 
NFI=0.875, IFI=0.949, TLI=0.940, RMR=0.035, 
RMSEA=0.056으로 나타났다. 일반적으로 GFI, CFI, 
NFI, IFI, TLI 등은 0.8~0.9이상이면 양호한 것으로 보
고, RMR은 0.05 이하이면 양호, RMSEA는 0.08 이하이
면 양호한 것으로 보고 있다. 따라서 본 연구 모델의 적
합도 지수들은 양호하다고 볼 수 있다. 

전체 요인의 확인적 요인분석 결과, 모든 요인에서 좋
은 요인 부하량(λ>0.50)을 보여줄 뿐만 아니라 모든 t값
이 모두 (t값=비 표준화 계수/표준오차)이 1.965이상으
로 유의 적인 것으로 나타나고 있다. 또한 Cronbach’s 
α도 모두 0.6 이상으로 나타나 양호한 것을 확인하였다. 

4.3 변수간의 상관분석 상관관계 분석 
변수들 간의 상관관계를 분석한 결과는 Table 2.과 

같이 나타났다. 한편, 이러한 상관계수에서 0.90 이상이
면 두 변수가 거의 같다고 할 수 있고 다중공선성의 문제
를 야기 시킬 수 있는 가능성이 있기 때문에 변수의 제거
를 심각히 고려해야 하는데, 본 연구에서 사용될 변수에 
대한 상관관계행렬에서는 이러한 변수가 없는 것으로 나
타났다. 따라서 상관계수들이 통계적으로 유의한 수준이
지만 0.9 보다 작게 나타났다. 또한 상관계수 중 고객 가
치와 신뢰가 가장 높은 계수(0.691)이므로 이를 제곱하
면 0.477이며, 이는 AVE 중 가장 작은 수치인 의사결정 
편의성의 AVE(0.625)보다 낮은 수치이기 때문에 판별타
당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.

  

Division 1 2 3 4 5 6 7

1. Decision making .834a 　 　 　

2. Place .548** .779a

3. Transaction .625** .618** .840a 　 　

4. Benefit .690** .658** .641** .884a

5. Customer value .642** .613** .630** .677** .911a 　

6. Trust .584** .579** .551** .533** .691** .871a

7. Satisfaction .627** .567** .566** .655** .643** .642** .867a

Mean 3.54 3.62 3.28 3.37 3.39 3.60 3.56

 Standard deviation .771 .940 .796 .801 .838 .643 .721

a: Average variance extracted, **p<.01

Table 2. Correlation analysis
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5. 가설의 검증

본 연구에 이용된 연구단위 간의 구조방정식 모형 분
석결과는 다음과 같다. 연구모형의 적합도는 X2=756.260 
(p=.000, df=413), GFI=0.836, CFI=0.957, NFI=0.887, 
IFI=0.958, TLI=0.952, RMR=0.035, RMSEA=0.051로 
나타났으며, 양호한 기준치를 보이는 것으로 나타났다.  

Hyp
othe
sis 

Path

Standa
rdized 
coeffic
ie-nt

Stand
ard 

error 
C.R. P sig.

H1 Decision 
making → Customer 

value .845 .299  
13.636*** .000 Sig.

H2 Place → Customer 
value .350 .654   0.640 .522 No 

sig.

H3 Transacti
on → Customer 

value .670 .827   1.053 .292 No 
sig.

H4 Benefit → Customer 
value .405 .173   2.219** .026 Sig.

H5 Customer 
value → Trust .797 .055  

10.043*** .000 Sig.

H6 Customer 
value → Satisfacti

on .784 .074   
8.925*** .000 Sig.

H7 Trust → Satisfacti
on .239 .086   

3.384*** .000 Sig.

***: p<.01, **: p<.05, **: p<.10

Table 3. Results of tests of hypotheses between 
study units

가설검증 결과는 Table 3.에 제시된 바와 같이 가설 
H1 ‘의사결정 편의성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미
칠 것이다.’는 표준화계수 β=0.845(t-값=13.636, p<.01)
로 나타나 가설이 채택되었다. 가설 H4 ‘편익 편의성은 
지각된 가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.’는 표준화계
수 β=0.405(t-값=2.219, p<.05)로 나타나 가설이 채택
되었다. 가설 H5 ‘지각된 가치는 신뢰에 유의한 영향을 
미칠 것이다.’는 표준화계수 β=0.797(t-값=10.043, p<.01)
로 나타나 가설이 채택되었다. 가설 H6 ‘지각된 가치는 
만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.’는 표준화계수 β
=0.784(t-값=8.925, p<.01)로 나타나 가설이 채택되었
다. 가설 H7 ‘신뢰는 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.’
는 표준화계수 β=0.239(t-값=3.384, p<.01)로 나타나 
가설이 채택되었다. 

6. 고찰 및 논의

본 연구는 외식업체 키오스크의 서비스 편의성, 고객 

가치, 만족, 신뢰와의 관계에 대해 연구하였다.
그 결과 첫째, 외식업체 키오스크 의사결정 편의성과 

편익 편의성은 고객 가치에 유의한 영향은 미치는 것으
로 나타났다. 즉 외식업체에서 키오스크를 사용하여 메뉴 
선택 또는 서비스 구매시 최소한의 시간과 노력으로 긍
정적인 결과를 얻는다는 것을 의미한다. 그러나 장소 편
의성과 거래 편의성은 고객 가치에 유의한 영향을 미치
지 않는 것으로 나타났다. 즉 외식업체에서 키오스크를 
사용하여 메뉴 선택 또는 서비스 구매시 최소한의 시간
과 노력만으로 접근이나 거래가 어렵다는 것을 의미한다
고 할 수 있다. 이는 김동범, 남궁영[10]의 연구에서 고객
이 키오스크를 사용할 때 이용 과정이 어렵다고 지각하
면 이용 가치를 부정적으로 여기는 성향이 강했다는 결
과와도 일치한다. 키오스크 도입으로 직원의 업무를 분산
하여 고객에게 더 질 높은 서비스를 제공하기 위해서는 
장소 편의성과 거래 편의성에 대한 기업의 고민이 더 필
요하다. 

둘째, 고객 가치는 신뢰와 만족에 유의한 영향을 주는 
것으로 나타났다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰 고객들의 
고객 가치가 신뢰에 유의한 영향을 준다는 주재훈[37]의 
연구와  온라인 환경에서 고객이 지각하는 고객 가치가 
신뢰에 유의한 영향을 준다는 안운석, 최동춘[38]의 결과
와도 일치한다. 양희진(2013)의 연구에서도 지각된 가치
는 외식업체 키오스크 이용 시 만족에 유의한 영향을 줄 
뿐만 아니라 지각된 가치가 높을수록 키오스크에 대한 
만족도 높다고 하였다[13]. Homer & Kahle(1988)의 
연구에서도 고객 가치가 고객의 긍정적인 태도 형성과 
고객 행동에 영향을 준다고 하였다[36]. 이러한 연구결과
는 고객이 외식업체의 키오스크를 사용할 때 시간과 노
력을 최소화할 수 있는 고객 가치가 클수록 그 외식업체
를 신뢰하고 만족을 느낀다는 것을 한다는 것을 의미한
다고 할 수 있다. 

셋째, 신뢰는 만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타
났다. 이는 외식업체에 대한 신뢰가 높을수록  만족도가 
높을 것이라는 정영주, 신학진[46], 성혜진[47]의 연구과
도 그 결과가 일치한다. 따라서 키오스크를 사용하는 외
식업체에서는 고객의 불편함을 줄이고 만족을 높이기 위
해 끊임없이 노력해햐 할 것이다. 

고객은 복잡한 절차나 직접적으로 직원과 의견을 주고
받기보다는 스스로 이용하는 것에 호감을 느끼며 이를 
가치 있다고 생각하기 때문에 키오스크는 이미 다양한 
분야에서 이미 상용화 되고 있다[10]. 키오스크는 서비스 
편의성 측면에서 고객에게 언제나 같은 수준의 서비스를 
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제공받을 수 있기 때문에 점차 그 영역이 확대 될 것이다
[19]. 사람들은 본능적으로 편의를 추구하고 있으며, 온
오프라인 시장에서도 고객 확보를 위한 편의성은 증가하
고 있다[48]. 하지만모든 것이 기술로 연결되는 정보사회
에서 새로운 디지털 기술에 접근할 수 있는 능력은 경제·
사회·문화적 격차로 확산돼 디지털 소외계층에게 새로운 
불평등을 야기할 수 있다. 최근 정부는 「2020년 정부혁
신 종합 추진계획」에서 디지털 서비스 확산으로 소외되
는 국민이 없도록 키오스크 주문 등 실생활 중심의 비대
면 서비스 활용교육을 지원하겠다고 하였다[49]. 서울 양
천구에서는  어르신이 키오스크를 능숙하게 다룰 수 있
도록  ‘어르신 맞춤형 키오스크 도우미’ 연습용 프로그램 
개발에 착수하였으며[50]. 부산 부민노인복지관에서는 
키오스크 사용법 등을 유튜브 강좌로 만들어 서비스하고 
있다[51]. 

서울디지털재단에서는 디지털 소외계층의 스마트기기 
활용을 위한 VR(Virtual Reality, 가상현실)영상교육을 
제작하고 교육용 로봇을 개발하여 패스트푸드 등 매장 
내 키오스크를 장·노년층이 쉽게 사용할 수 있도록 하기 
위한 고도화 사업을 진행하고 있으며[48], 한국정보화진
흥원에서는 키오스크 이용 개선이 필요한 공공과 민간기
관 대상으로 접근성 개선 시범사업을 진행하고 있다. 공
공부분에서는 키오스크의 정보접근성에 대한 직접 개선
을 추진하고 있으며, 민간부문에서는 개선을 위한 컨설팅 
서비스를 제공하고 있다. 특히 소프트웨어 개선을 우선 
제공하고 있으며, 메뉴를 단순화해 글씨 크기를 확장하고 
글씨 명도 대비를 높여 쉽게 내용을 파악하도록 조정하
는 프로그램을 제공하고 있다[52]. 

따라서 외식기업에서는 키오스크를 단순히 인건비 절
약과 운영 효율화의 관점이 아닌 고객에게 서비스 편의
성을 제공하는 것에 대해 더욱 관심을 갖는 것이 필요하
다. 이를 위해 첫째, 디지털 소외 계층이 생기지 않도록 
고객이 어떤 부분에서 불편함을 느끼는지 실제로 사용해 
본 고객들의 후기 또는 설문을 분석하여 키오스크의 길
이와 높이조절, 글씨 크기, 이용 편의성을 위한 점자 키패
드, 직원 호출 마이크 등 사용법을 개선하여 누구나 편리
하게 이용할 수 있도록 해야 할 것이다.  둘째, 키오스크
를 이용한 메뉴 추천시스템을 활용한다면 고객에게 적합
한 메뉴를 추천하고 다양한 서비스를 제공할 수 있을 것
이다. 바쁜 고객을 위해서 가장 빨리 제공할 수 있는 메
뉴를 추천해 준다거나 건강에 괌심이 많은 고객을 위해 
외식영양표시를 제공해 주는 것도 필요하다. 최근 인천공
항 제 1터미널 푸드코트와 서울대학교 병원 식당의 키오

스크에는 메뉴별 식재료 정보를 제공하는 키오스크를 설
치하여 알레르기, 채식주의, 할랄, 저염식, 저당식, 저열
량식, 일반식 등 종류를 선택하면 개인에게 적합한 맞춤
메뉴를 추천받을 수 있도록 하여 고객 만족도를 높을 수 
있었다[53]. 이처럼 외식업체가 키오스크를 고객의 서비
스 편의성 측면에서 고려한다면 만족과 신뢰를 높여 장
기적인 관계 유지에 도움을 줄 뿐만 아니라 차별화된 브
랜드 이미지 제고에 도움을 줄 수 있을 것으로 사료된다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 키오스크를 사
용하는 외식업체에 대한 연구가 부족하여 향 후 외식업
체에 종사하는 직원을 대상으로 연구를 하고자 한다. 둘
째, 기존의 소비자 연구에서 사용되었던 고객의 행동의도
에 대한  검증이 이루어진다면 더욱 의미 있는 연구가 될 
수 있을 것이다.
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