
서비스경영학회지 제24권 제1호 2023년 03월                         DOI: 10.15706/jksms.2023.24.1.006

126

로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프가 고객만족, 즐거움 및 
행동의도에 미치는 영향: S-O-R 프레임워크 기반으로*†

황 주 은(제1저자)
경희대학교 경영대학원 경영학과(석사)

이 새 봄(공동저자)
삼육대학교 SW융합교육원(조교수)

양 성 병(공동저자)
경희대학교 경영대학 경영학과/빅데이터응용학과(교수)

윤 상 혁(교신저자)
한국기술교육대학교 산업경영학부(조교수)

The Effects of Robotic Barista Cafe’s Servicescape on 
Customer Satisfaction, Pleasure, and Behavioral Intention: 

based on the S-O-R Framework
Hwang, Jueun (First Author)

Department of Business Administration, Graduate School of Business, Kyung Hee 
University (Master)

Lee, Sae Bom (Co-Author)
SW Convergence Education Center, Sahmyook University (Assistant Professor)

* 이 논문 또는 저서는 2020년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임 
(NRF-2020S1A5B8103855).

† 이 논문은 황주은의 2020년도 석사학위 논문 「로봇바리스타 카페의 서비스스케이프 특성이 고
객만족, 즐거움 및 행동의도에 미치는 영향: S-O-R 프레임워크를 기반으로」의 일부를 발췌하
여 재작성한 것임.



로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프가 고객만족, 즐거움 및 행동의도에 미치는 영향: S-O-R 프레임워크 기반으로

서비스경영학회지 제24권 제1호 2023년 3월 127

Yang, Sung-Byung (Co-Author)
Department of Business Administration/Big Data Analytics, Kyung Hee University 

(Professor)

Yoon, Sang-Hyeak (Corresponding Author)
School of Industrial Management, KOREATECH (Assistant Professor)

Abstract
As the contactless consumption culture spreads due to the COVID-19 

pandemic, cafes have actively adopted robotic baristas to ensure uniform coffee 
taste and high hygiene standards. Most of the previous research on robotic 
baristas has focused on the technical aspects, and there is a lack of research on 
consumer attitudes and behaviours. Therefore, this study aims to assess the 
impact of servicescape characteristics (usability and image dimension) of robotic 
barista cafes on customers' pleasure and satisfaction, as well as revisit and 
word-of-mouth intention, based on the S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 
framework. Furthermore, we investigated how these influence relationships vary 
depending on the cafe lifestyle. Based on an online survey of 280 Korean adults 
with experience in robotic barista cafes, we identified the mechanisms of 
influence on revisit intention and word-of-mouth intention. The findings extend 
the field of food tech research to the rapidly growing area of robotic barista 
cafes and provide a deeper understanding of consumer attitudes and behavior 
based on the S-O-R framework. It also offers practical guidelines to facilitate 
the adoption of robotic baristas.

Keywords : Food Tech, Robotic Barista Cafe, Cafe Lifestyle, Servicescape, 
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I. 서 론
인공지능과 로봇 기술이 발전하면서, 외식산업에서 해당 기술을 접목한 

푸드테크(food tech) 시장이 크게 성장하고 있다(Scherer et al., 2015). 푸드테크는 
음식(food)과 기술(technology)을 합성한 용어로, 생산, 보관, 유통, 판매 등 식품 
관련 분야에 혁신기술이 접목된 신사업분야를 의미한다(장우정, 2020). Emergen 
Research(2021) 보고서에 의하면, 세계 푸드테크 시장은 2019년 약 2,203억 
달러에서 2027년 약 3,425억 달러로 크게 성장할 것으로 예상되고 있다. 시장 
성장과 함께 기존에 사람이 하던 업무들이 로봇으로 대체되면서, 주문 로봇, 서빙 
로봇 등과 같은 로봇 활용 서비스 또한 보편화되고 있다(류빈, 2020). 최근에는 
요리가 가능한 로봇도 등장해 소비자의 편의성과 점주들의 운영효율성을 높이는 데 
기여하고 있다(장유미, 2020), 더욱이, COVID-19 사태로 비접촉식(contactless) 
소비문화가 확산하면서, 외식산업 내 로봇 기술 적용 속도는 더욱 가팔라지고 
있다(전수지·김형일, 2020). 이 중, 커피전문점은 인건비 절약 및 운영효율화를 
추구함과 동시에, 균일한 커피 맛과 높은 위생수준을 유지하기 위한 방편으로 로봇 
바리스타를 적극 도입하고 있다(이경원, 2019).

한편, 푸드테크 시장이 주목받으면서 외식산업 환경이 크게 변화하고 있음에도 
불구하고, 이와 관련된 연구는 아직까지 많이 이뤄지지 않고 있는 상황이다. 최근 
활발히 이뤄지고 있는 로봇 바리스타 관련 연구 또한, 대부분의 연구가 기술적 
측면에만 초점을 맞추고 있어, 소비자 측면에서의 태도 및 행동과 관련된 연구가 
수행될 필요가 있다(예: 이송주 등, 2021). 고객은 카페에서 단순히 음료를 마시고자 
하는 목적욕구뿐만 아니라 정서적 경험 또한 얻고 싶어 하므로(Eiseman and 
Jonsson, 2019), 로봇 바리스타의 경우, 인간 바리스타에 비해 고객의 감정과 
태도형성 과정에서 차이가 있을 것으로 예상되지만(이홍연 등, 2010), 이에 대한 
실증연구는 찾아보기 힘든 상황이다.

이에, 본 연구는 S-O-R(Stimulus-Organism-Response) 프레임워크를 기반으로 
로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프(service scape)의 특성(사용성 및 이미지 
차원)이 고객의 즐거움 및 만족도, 나아가 재방문의도와 구전의도에 미치는 영향을 
실증해 보고자 한다. 더불어, 이러한 영향 관계가 카페 라이프스타일(cafe life-
style)에 따라 어떻게 달라지는지도 추가로 살펴보고자 한다.
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II. 이론적 배경
2.1 푸드테크와 로봇

제4차 산업혁명으로 사물인터넷(Internet of things: IoT), 빅데이터(big data), 
인공지능(artificial intelligence: AI) 기술뿐만 아니라 로봇공학, 무인 운송 등과 같은 
새로운 기술이 등장하면서, 이들을 융합한 기술들이 다양한 산업에 다양한 형태로 
적용되고 있다. 외식산업에서도 인공지능과 로봇기술이 결합하면서 서비스 
제공방식이 변화되고 있는데(Scherer et al., 2015), 특히 커피전문점의 경우, 인건비 
절감 및 운영효율화를 추구함과 동시에, 균일화된 맛 제공과 높은 위생수준을 유지할 
수 있다는 장점으로 인해 로봇 서비스 도입에 적극적으로 나서고 있는 
상황이다(김보라, 2020; 송채안·황진수, 2022). 실제 로봇 바리스타 카페는 24시간 
무인으로 운영할 수 있으며, 큰 공간을 차지하지 않는다는 장점 또한 가지고 있어, 
코로나 팬데믹을 겪으며 비대면 서비스를 선호하는 고객의 니즈(needs)와 맞물려 그 
시장이 크게 성장하고 있다. 한편, 소비자가 레스토랑에서 음식을 즐기는 행위는 
단순히 배를 채우기 위한 일차적 목적보다는 그 장소가 제공하는 서비스나 분위기 
등을 총체적으로 경험하고자 하는 목적이 더욱 크다고 할 수 있는데(Eiseman and 
Jonsson, 2019), 커피전문점에서 고객이 커피나 음료, 혹은 디저트 등을 소비하는 
행위 또한 자부심이나 즐거움 등과 같은 감성적 경험을 얻기 위한 목적이 
지배적이다(김혜란, 2015). 따라서, 로봇이 도입된 커피전문점에서의 고객체험 또한 
어떤 방식으로든 그들의 태도 및 행동의도에 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상되며, 
이는 전통적인 커피전문점에서의 영향 메커니즘과는 차별화되는 특성으로 나타날 
것으로 기대할 수 있다.

최근 푸드테크에 대한 관심이 증가하면서 관련 연구 또한 크게 늘어나고 있다. 이 
가운데 대표적인 선행연구를 살펴보면, O2O(online to offline) 플랫폼 품질특성이 
지각된 가치, 고객만족, 지속이용의도에 미치는 영향(김민경, 2020), 키오스크 도입에 
따른 이용고객의 주관성 연구(김찬우·신승훈, 2019) 등을 꼽을 수 있다. 로봇 기술과 
서비스산업이 융합된 연구로는 호텔업계에서의 로봇 서비스 도입방안(한학진·이용철, 
2018), 공항에서의 서비스 로봇 품질과 이미지 연구(탕기박·이한석, 2019) 등이 
존재한다. 최근에는 로봇 바리스타 카페 관련 연구도 일부 진행되고 있으나, 로봇 
개발 관련 전략적 요인(김태진·강주영, 2021) 혹은 로봇 바리스타 설계 및 
도입방안(이송주 등, 2021) 등 기술적 측면에 초점을 둔 연구가 대부분이어서, 
외식산업에 로봇 기술이 도입됨으로 인해 고객의 태도 및 행동의도에 미치는 영향 
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메커니즘을 밝히려는 시도는 많이 이뤄지지 못한 상황이다. 이에, 본 연구에서는 
로봇이 가장 활발하게 도입되고 있는 커피전문점을 대상으로, 로봇 바리스타 카페 
고객의 태도와 행동의도 형성과정을 S-O-R 프레임워크를 기반으로 살펴보고자 
한다.

2.2 S-O-R 프레임워크
S-O-R 프레임워크란 외부환경 변화로 유기체가 자극(stimulus)을 받고, 자극을 

통한 유기체의 변화(organism)로부터 측정가능한 반응(response)이 일어난다는 
이론으로(Mehrabian and Russell, 1974), 개인이 포함된 환경 속 다양한 자극들이 
개인의 심리에 어떻게 영향을 미치는지, 결과적으로 개인의 행동에는 어떠한 영향을 
미치는지에 대한 과정을 설명함으로써, 심리, 마케팅, 교육 등의 분야에 활발히 
적용되고 있다. 마케팅 관점에서 자극은 소비자들의 의사결정에 영향을 미치는 외부 
환경적 요인들을 의미하며, 가격, 브랜드, 상점, 환경, 광고 등과 같은 요인들을 
대표적으로 꼽을 수 있다(Jacoby, 2002). 다음으로, 유기체는 자극에 반응하는 
내부적 구조변화로 특정 대상에 나타나는 태도와 연관된 변수로 측정하거나 긍정 
혹은 부정적인 감정으로 구분하여 측정될 수 있다(Verhagen and Dolen, 2011). 
마지막으로, 반응은 실제 구매행동 혹은 구매 관련 의사결정과 직결되는 과정으로, 
복잡한 감정과 인지의 과정을 거쳐 발생하는 행동의도로 측정될 수 있다(Arora, 
1982). 이처럼, S-O-R 프레임워크는 그 특성으로 인해 서비스 및 환대산업에서 
고객의 감정과 태도 및 행동의도 간의 관계를 규명하는 연구에 활발히 적용되어 
왔다(예: 이슬기 등, 2021). 이에, 본 연구에서도 로봇 바리스타 카페 맥락에서 
고객의 태도와 행동의도에 이르는 영향 메커니즘을 확인하는데 S-O-R 프레임워크가 
가장 적합하다고 판단하였다. 따라서, 본 연구에서는 S-O-R 프레임워크를 바탕으로, 
로봇 바리스타 카페 고객의 자극 요인(S: 로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프 
특성)이 유기체(O: 즐거움과 만족)를 거쳐, 반응(R: 재방문의도와 구전의도)으로 
형성되는 과정을 실증해 보고자 한다.

2.2.1 자극(Stimuli): 서비스스케이프
서비스스케이프는 서비스(service)와 스케이프(scape)의 합성어로, 서비스산업에서 

인공으로 형성된 서비스 시설을 의미한다(Bitner, 1992). 즉, 고객과의 접점에서 고객
의 감정반응을 유도하고 궁극적으로 행동의도에 영향을 미치는 인위적이고 객관적인 
환경을 뜻한다(이정실·박명주, 2005). 일반적으로, 서비스스케이프는 주변 요인, 디자
인 요인, 사회적 요인 등 세 가지 차원으로 분류될 수 있는데(Baker, 1986), 여기서 
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주변 요인은 즉각적으로 인지하기 어렵지만 부족함을 쉽게 느끼는 요인으로, 청결성, 
조명, 통풍, 소음, 향기, 실내온도 및 습도 등을 예로 들 수 있다(선종갑 등, 2013). 
다음으로, 디자인 요인은 즉각적으로 인지할 수 있는 가시적 요인으로, 심미성(예: 모
양, 스타일, 색깔, 건축 등)과 기능성(예: 배치, 레이아웃 등) 특성으로 다시 나눌 수 
있다(Barker and Cameron, 1996). 마지막으로, 사회적 요인은 고객과 종업원의 인간
관계에 대한 상호작용적인 요인으로 종업원의 외향과 인원수, 행동, 고객이 인식하는 
서비스의 질 등이 대표적이다(정미화 등, 2016). 이러한 서비스스케이프 요인들은 소
비자의 심리상태와 태도 및 행동의도 등 다양한 고객 반응에 영향을 미칠 수 있으며, 
최종적으로는 구매 의사결정에 큰 영향력을 미치는 중요한 요소로 간주되고 있다(선
종갑 등, 2013).

본 연구에서는 이러한 서비스스케이프 개념을 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에 적
용하여, 로봇 바리스타 카페 고객의 태도 및 행동의도에 영향을 미치는 구체적인 변
수를 다음과 같이 도출하였다. 우선, 로봇 바리스타 카페 이용의 주변 요인으로 사용
성 차원인 일관성(consistency)과 효율성(efficiency)을 구체적인 변수로 도출하였다. 
로봇을 이용한 제조방식은 일관성 있는 제품 생산에 긍정적 영향을 미치고, 전체 제
조공정의 균일화를 이뤄 효율적인 생산을 가능하게 하는 장점이 있다(최난, 2020). 
이에, 로봇 바리스타 카페가 제공하는 높은 일관성은 양질의 서비스를 바탕으로 고객
신뢰와 고객만족을 도출할 수 있을 것으로 예상된다(Zeithaml et al., 2000). 한편, 
효율성은 제품 소비로 인해 물리적, 심리적 노력과 시간이 절약되는 것을 의미하는데
(Holbrook, 1999), 외식 등 환대산업 분야에서 고객만족에 영향을 미치는 주요한 요
인 중 하나로 간주되고 있어(박주연·김태희, 2009), 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에
서도 중요한 서비스스케이프 변수로 작용할 수 있을 것으로 예상된다.

다음으로, 서비스스케이프의 디자인 요인으로 로봇 바리스타 카페의 이미지 차원인 
심미성(aesthetic)과 혁신성(innovativeness)을 하위변수로 도출하였다. 우선, 심미성
은 서비스스케이프 관점에서 분위기를 형성하는 시각적 상징을 의미하는데(Nguyen 
and Leblanc, 2002), Ryu and Jang(2007)은 고급 레스토랑의 분위기, 서비스상품, 
미적 시설, 조명 등이 고객의 감정반응에 영향을 주고, 궁극적으로 행동의도까지 유의
한 영향을 미치다는 점을 실증한 바 있다. 커피전문점 또한 고객의 지속적인 방문을 
유도하기 위해서는 매력적이고 조화로운 시설을 바탕으로 한 양질의 서비스를 고객에
게 제공하여야 하므로, 심미성 변수가 매우 중요한 이미지 차원의 디자인 요인 가운
데 하나로 작용할 수 있음을 예상할 수 있다(김영주·김상덕, 2014). 한편, 혁신성은 
시장 측면과 기술 측면을 고려하여 새로운 시장에서 새로운 플랫폼과 새로운 기술을 
개발하고, 기존에 없던 새로운 사용범위를 만드는 것을 의미하는데(장성희 등, 
2011), 본 연구에서도 로봇 바리스타가 제공하는 새로움과 미래지향적 이미지가 고객



황주은⋅이새봄⋅양성병⋅윤상혁

서비스경영학회지 제24권 제1호 2023년 03월132

의 태도 및 행동의도에 영향을 미치는 주요한 요인으로 작용할 수 있다고 판단하여, 
혁신성 또한 중요한 이미지 차원의 디자인 요인으로 도출하였다.

한편, 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에서는 종업원의 역할을 일정 부분 대신하는 
로봇의 특성으로 인해 종업원과 고객 간의 상호작용 정도가 상대적으로 낮아지게 된
다. 따라서, 본 연구에서는 로봇 바리스타 카페의 특수성을 고려할 때 서비스스케이프
의 사회적 요인이 고객의 태도 및 행동의도 형성과정에 유의미한 영향을 주지 못할 
것으로 판단하여 이를 가설설정 및 연구모형에서 제외하였다.

2.2.2 유기체(Organisms): 즐거움 및 고객만족
다수의 소비자행동 관련 연구에서는 외부 자극에 대해 나타나는 고객의 내적 

반응(유기체)은 인지적 관점과 감정적 관점으로 나눌 수 있고, 그 가운데 감정적 
관점의 반응이 인지적 관점의 반응보다 우선시 된다고 주장하고 있다(예: 윤정헌, 
2012). 대표적인 감정적 관점 내적 반응으로는 즐거움(pleasure)을 들 수 있는데, 
이는 좋아함, 재미, 기쁨 등의 개인적 기분을 나타내는 정서적 반응으로 설명될 수 
있다(Carpenter et al., 1993). 로봇 바리스타 카페 사용 맥락에서도 앞서 살펴본 
여러 서비스스케이프 요인(일관성, 효율성, 심미성, 혁신성)들이 고객의 감정적 
차원에서의 대표적 태도 변수인 즐거움에 영향을 줄 수 있을 것으로 예상되어, 본 
연구에서는 즐거움을 유기체의 하위변수로 설정하였다.

한편, 고객만족(satisfaction)은 S-O-R 프레임워크에서 내적 반응, 즉 유기체로서 
환대산업에서 지속적으로 관심을 받고 있는 요인으로(예: 이은지·양성병, 2021), 
서비스 혹은 제품 등을 이용한 후 발생하는 소비자의 정서 반응을 의미하는데, 
고객이 경험한 서비스 혹은 제품에 대해 기대수준과 실제로 얻은 성과를 종합적으로 
비교함으로써 성립되는 최종적인 감정 상태라 할 수 있다(Oliver, 1981). 따라서, 
고객만족은 로봇 바리스타 카페에 대한 고객들의 욕구충족 정도를 알 수 있는 중요한 
요인이 될 수 있으므로, 본 연구에서는 고객만족 또한 유기체의 하위변수로 
설정하였다.

2.2.3 반응(Responses): 재방문의도 및 구전의도
Boulding et al.(1993)은 마케팅 맥락에서 실제 행동이 발생하는 데 중요한 역할을 

수행하는 대표적인 행동의도로 구전의도와 재이용의도를 제시한 바 있다. 이에, 본 
연구에서는 로봇 바리스타 카페를 경험한 후 나타나는 고객의 최종 반응으로 
재방문의도(revisit intention)와 구전의도(WOM intention)를 하위변수로 구성하였다. 
우선, 재방문의도는 임의의 매장이나 서비스를 반복적으로 선택, 이용할 가능성과 
행동으로, 변화 가능한 행위적 의도를 의미하는데, 고객이 관계를 유지할지 여부를 
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판단하는데 중요한 기준으로 사용될 수 있다(박종원 등, 2003). 지속적인 충성고객 
유지를 통해 고객과 중장기적으로 관계를 이어가야 하는 현대 기업의 입장에서 
이러한 재방문의도를 적절히 측정하는 것은 매우 중요한 과제로 받아들여지고 
있다(Oliver, 1980). 이에, 본 연구에서는 재방문의도를 로봇 바리스타 카페를 
미래에도 지속해서 이용할 가능성 정도로 정의하고, 이를 소비자 반응을 구성하는 
주요 변수로 설정하였다.

한편, 구전(word of mouth: WOM)은 사람의 입과 입을 통해 의사가 전달되는 
비공식적인 방법으로, 신뢰도가 높고 정보의 전파속도가 빠르다는 장점이 
있다(이우용·정구현, 1993). 즉, 구전은 지정된 행동에 대한 기대를 의미하는 
행위이며, 계획하는 미래행위와 재방문, 구매에 대해 특정 방면으로 행동하려는 
의사표현 방식 중 하나로 간주될 수 있다(Boulding et al., 1993). 현대 기업의 
입장에서 구전은 고객 간 관계에서 설득력을 강하게 내포하는 커뮤니케이션의 한 
형태로, 주요한 마케팅 기법으로 널리 활용되고 있다(백남길·이애주, 2009). 이에, 본 
연구에서는 구전의도를 소비자가 로봇 바리스타 카페를 이용한 후, 직·간접적인 
경험을 다른 사람에게 전하고자 하는 커뮤니케이션 활동 정도로 정의하고, 이를 
소비자 반응을 구성하는 또 다른 변수로 설정하였다.

2.3 카페 라이프스타일 유형
라이프스타일(lifestyle)은 특징 있는 생활방식으로, 특정 집단이나 문화의 

생활방식을 나타내는 특별한 구성요소이자 개인행동 예측을 위한 중요한 요소로 
간주되고 있다(Lazer, 1963). 라이프스타일에는 소비자의 동기, 인구통계학적 및 
사회계층적 특성, 가치관 등 여러 변수가 다각적으로 영향을 미치므로, 그 유형에 
따라 소비자를 세분화하면 그들의 행동과 행동의 이유를 종합적으로 이해할 수 있게 
되는 장점이 있다(조춘봉·채병숙, 2011). 선행연구에서도 커피의 상품적 특성뿐만 
아니라, 개인의 라이프스타일에 따라 커피의 선정 및 구매 의사결정에 영향을 
미친다는 사실이 밝혀진 바 있다. 고성희(2014)는 외식업체 배달서비스의 품질지각 
및 만족도가 유행추구형, 안전추구형, 건강추구형, 편의추구형이라는 네 가지 식생활 
라이프스타일에 따라서 달라진다는 것을 확인한 바 있으며, 김연선(2009) 또한 
대학생들의 식생활 라이프스타일(미각추구형, 유행추구형, 장식추구형, 안전추구형, 
건강추구형)에 따라 패밀리레스토랑 선택속성에 유의한 차이가 있음을 실증한 바 
있다. 이에, 본 연구에서는 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에서 카페 
라이프스타일(cafe lifestyle)을 유행선도형과 편의추구형 등 두 개의 그룹으로 
도출한 후, 도출된 그룹에 따라 사용성 차원(일관성, 효율성) 및 이미지 차원(심미성, 
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혁신성)의 서비스스케이프 특성이 유기체(즐거움, 고객만족)에 미치는 영향 관계가 
어떻게 달라지는지를 검증해 보고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정
3.1 연구모형

본 연구에서는 S-O-R 프레임워크를 기반으로, 로봇 바리스타 카페의 
서비스프케이프 특성요인을 사용성 차원(일관성, 효율성)과 이미지 차원(심미성, 
혁신성)으로 각각 나누어 도출한 후, 이들 특성 요인들이 유기체(즐거움, 고객만족)를 
거쳐 행동의도(재방문의도, 구전의도)에 미치는 영향 관계가 어떠한지에 대해 검증해 
보고자 한다. 나아가, 카페 라이프스타일을 두 개의 그룹(유행선도형 vs. 
편의추구형)으로 구분하여, 로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프 특성이 즐거움과 
만족에 주는 영향이 어떻게 조절되는지를 추가로 실증하고자 한다. 선행연구 및 로봇 
바리스타 카페 특성에 관한 토론을 바탕으로 구체적인 가설을 도출하였으며, 도출된 
가설을 종합하여 <그림 1>과 같은 연구모형을 개발하였다.

<그림 1> 연구모형
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3.2 가설설정

3.2.1 서비스스케이프
레스토랑의 서비스스케이프 특성은 서비스의 공급 및 전달을 유발하는 유형재로 

간주되며, 레스토랑의 물리적 상황을 이미지화하여 밖으로 전달하는 기능을 
수행한다(최수용·김건휘, 2018). 펑펑(2014)은 레스토랑의 상징적 서비스스케이프가 
고객의 감정적 반응에 긍정적인 영향을 미쳐, 궁극적으로 재방문의도에 영향을 미칠 
수 있음을 실증하였으며, 변광인 등(2014)은 커피전문점의 서비스스케이프가 
즐거움에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀낸 바 있다. 따라서, 로봇 바리스타 
카페 이용 맥락에서도 서비스스케이프 특성이 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 
예상할 수 있다. 좀 더 구체적으로, 장예빛(2019)은 서비스의 효율성이 서비스 
수혜자가 지각하는 즐거움에 유의한 영향을 미친다는 사실을 밝힌 바 있다.

한편, 서비스스케이프는 고객이 지각하는 긍정적인 감정뿐만 아니라 그들의 
만족에도 유의한 영향을 미칠 수 있다. 서동환과 유영진(2017)은 서비스스케이프 
요인들이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치며, 성별에 따라서 다르게 나타난다는 
점을 실증하였다. 조창현과 이종호(2019) 또한 중식 레스토랑 서비스스케이프 
요소들이 고객만족에 유의한 영향을 미친다는 사실을 밝힌 바 있다. 이상의 논의를 
바탕으로, 로봇 바리스타 카페의 사용성 차원 서비스스케이프 요인(일관성 및 
효율성)이 고객의 즐거움 및 만족에 긍정적인 영향을 줄 수 있을 것으로 예상하고, 
다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1a: 로봇 바리스타 카페의 일관성은 즐거움에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H1b: 로봇 바리스타 카페의 효율성은 즐거움에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H2a: 로봇 바리스타 카페의 일관성은 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H2a: 로봇 바리스타 카페의 효율성은 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

서비스스케이프의 디자인 요인은 점포환경 안에서 소비자들의 평가에 결정적인 
역할을 수행하는 물리적 요인으로, 특히 외식 서비스의 경우에는 매장 인테리어, 
분위기 등의 이미지 차원이 소비자의 욕구 및 즐거움, 나아가 만족 정도를 높여주는 
중요 요인으로 작용될 수 있다(김영주·김상덕, 2014). 조창현과 이종호(2019) 또한 
서비스스케이프의 이미지 차원 요인이 고객만족에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 
밝혀낸 바 있다. 본 연구에서는 로봇 바리스타 카페의 이미지 차원 서비스스케이프 
요인으로 심미성과 혁신성을 도출하였는데, 소비자가 로봇 바리스타 카페가 인지적인 
이목을 끌거나 충분히 매력적이라고 지각할수록, 또한 최신 기술을 활용하여 새롭고 
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미래지향적인 느낌을 갖추었다고 인지할수록, 그들의 지각하는 즐거움과 만족의 
정도도 높아질 것으로 예상하였다. 이상의 논의를 바탕으로, 다음과 같은 가설을 
설정하였다.

 
H3a: 로봇 바리스타 카페의 심미성은 즐거움에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H3b: 로봇 바리스타 카페의 혁신성은 즐거움에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H4a: 로봇 바리스타 카페의 심미성은 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H4b: 로봇 바리스타 카페의 혁신성은 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.2.2 즐거움과 고객만족
소비자 행동 및 심리학 분야에서 긍정적 감정은 고객 반응에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 알려져 있다(전상민, 2015). 실제로 홍경완과 김현철(2005)은 관광 
축제에 대한 서비스품질, 즐거움과 각성 및 방문객 만족에 관한 연구에서 즐거움이  
만족에 유의한 영향을 미친다는 사실을 밝힌 바 있다. 고성희(2014) 또한 외식업체 
배달서비스에 대한 긍정적 감정이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 사실을 
실증하였다. 이에, 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에서도 소비자가 제공 서비스를 
경험한 후 긍정적 감정을 크게 느낄수록, 만족 정도 또한 높아질 것으로 예상하고, 
다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5: 즐거움은 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

소비자가 레스토랑을 경험한 후 느끼는 긍정적 감정은 행동의도에도 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 알려져 있다(정미화 등, 2016). 백림정과 한진수(2015)는 
호텔에 대한 고객 경험이 긍정적 감정에 유의미한 영향을 미치며, 나아가 
재방문의도에도 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝혔으며, 장하원 등(2020) 또한 
프리미엄 브랜드 커피전문점에서의 서비스 체험이 즐거움 및 재방문의도에 긍정적인 
영향을 미침을 실증한 바 있다. 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에서도 고객이 
지각하는 즐거움 정도가 클수록 재방문의도 및 구전의도와 같은 행동의도도 커질 
것으로 예상하고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H6a: 즐거움은 재방문의도에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H6b: 즐거움은 구전의도에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

소비자들은 제품에 대한 만족도가 높을수록 긍정적인 행동을 할 가능성이 높은 
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것으로 알려져 있다(정미화 등, 2016). 강려은과 양성병(2017)은 IT교육에 대한 
만족도가 클수록 추천의도 또한 증가한다는 사실을 검증하였으며, 조영효(2006)는 
와인바 이용객의 만족도가 높을수록 재방문 의사가 높아진다는 점을 실증한 바 있다. 
로봇 바리스타 카페 이용 맥락에서도 고객이 지각하는 만족 정도가 클수록 
재방문의도 및 구전의도와 같은 행동의도도 커질 것으로 예상하고, 다음과 같은 
가설을 설정하였다.

H7a: 고객만족은 재방문의도에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H7b: 고객만족은 구전의도에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.2.3 카페 라이프스타일에 따른 조절효과
선행연구에 따르면, 라이프스타일에 따라서 서비스스케이프 요인이 즐거움 및 

고객만족에 미치는 영향력이 달라질 수 있다. 오염곤과 김광진(2012)은 식생활 
라이프스타일에 따라 커피 소비에 대한 만족과 재구매의도에 미치는 영향 관계가 
달라짐을 실증한 바 있다. 김현철(2015)의 연구에서도 식생활 라이프스타일이 카페 
선택속성이 만족, 재구매 및 구전에 미치는 영향을 유의하게 조절하는 것으로 
나타났다. 본 연구에서는 카페 라이프스타일을 준비 시간이 짧은 디저트나 음료(커피 
포함)를 선호하는 편의추구형 그룹과, 주변에서 권하거나 들어본 혹은 새로 나오거나 
최근 유행하는 디저트나 음료(커피 포함)를 자주 시도해 보는 유행선도형 그룹으로 
나누었다. 효율성을 추구하는 편의추구형은 로봇 바리스타의 사용성 차원인 일관성과 
효율성이, 유행에 민감한 유행선도형은 로봇 바리스타의 이미지 차원인 심미성과 
혁신성이 상대적으로 더 크게 작용할 것으로 예상하고, 다음과 같은 가설을 
도출하였다.

H8(a, b, c, d): 로봇 바리스타 카페의 사용성 차원(일관성, 효율성)이 즐거움과 만
족에 미치는 긍정적인 영향력은 편의추구형이 유행선도형보다 클 것이다.

H9(a, b, c, d): 로봇 바리스타 카페의 이미지 차원(심미성, 혁신성)이 즐거움과 만
족에 미치는 긍정적인 영향력은 유행선도형이 편의추구형보다 더 클 것이다.
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IV. 연구방법
4.1 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서는 도출된 가설 및 연구모형을 검증하기 위해 리커트(Likert) 
7점척도를 적용하여 설문문항을 구성하였다. 각 변수별 설문항목은 일관성 3문항, 
효율성 3문항, 심미성 4문항, 혁신성 4문항, 고객만족 3문항, 즐거움 4문항, 
재방문의도 4문항, 구전의도 4문항 등 총 29문항으로 구성하였다. 설문문항은 
선행연구를 참고해 소비자의 로봇 바리스타 카페 이용 맥락에 맞게 수정 및 보완하여 
사용하였다. 다음으로, 산·학·연 전문가 인터뷰를 통해 설문내용을 검토하고 
보완함으로써 표면타당성(face validity)을 확보하였다. 또한, 최종 설문지 개발을 
위해 예비 설문조사(pilot test)를 실시하였다. 예비 설문조사는 총 30명을 대상으로 
온라인으로 진행하였고, 모호하거나 이해가 어렵다고 판단된 설문문항을 수정하는 
작업을 반복적으로 거쳐 최종 설문항목을 확정하였다. 본 연구에서 사용된 변수의 
조작적 정의는 <표 1>과 같으며, 최종 분석에 사용된 구체적인 설문문항은 
<부록>에 제시하였다.

구분 변수 조작적 정의 참조
자극(S): 

사용성 차원
일관성 고객이 로봇 바리스타 카페에서 주문한 음식의 

품질이 일정하다고 지각하는 정도
서자원 등
(2011)

효율성 고객이 로봇 바리스타 카페 이용으로 시간 절약 
및 편리성을 지각하는 정도

김관태 등
(2013)

자극(S): 
이미지 차원

심미성 고객이 로봇 바리스타 카페가 이목을 끌거나 
매력적이라고 지각하는 정도

Rindova and 
Petkova 
(2007)

혁신성
고객이 로봇 바리스타 카페가 최신 기술을 
활용하여 새롭고 미래지향적이라고 지각하는 
정도

Garcia and 
Calantone 
(2002)

유기체(O)
즐거움 고객이 로봇 바리스타 카페를 경험한 후 느끼는 

긍정적 감정의 정도
김종훈 등
(2016)

만족 고객이 로봇 바리스타 카페에 대한 기대가 
충족되는 정도 Oliver(1981)

반응(R) 재방문
의도

고객이 로봇 바리스타 카페를 향후 지속적으로 
이용할 가능성 정도 Oliver(1980)

<표 1> 변수의 조작적 정의
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4.2 자료수집

본 연구의 자료수집을 위해 온오프라인 설문조사를 실시하였다. 로봇 바리스타 
카페 이용 경험이 있는 국내 성인 300명을 대상으로 설문조사를 진행하였으며, 
불성실 응답 설문 20부를 제외한 나머지 280부를 본 연구의 최종 데이터로 
사용하였다. 응답자의 인구통계학적 분포는 <표 2>와 같다.

항목 구분 응답자(n=280)
빈도 비율(%)

성별 남 128 45.7
여 152 54.3

나이
10대 3 1.1
20대 105 37.5
30대 114 40.7
40대 40 14.3

50대 이상 18 6.4

직업

학생 41 14.6
회사원 114 40.7
자영업 23 8.2
전문직 55 19.6

전업주부 15 5.4
무직 16 5.7
기타 16 5.7

로봇 바리스타 
카페 이용 빈도

년 1회 이하 141 50.4
년 2~3회 69 24.6

월 1회 14 5
월 2~3회 36 12.9

주 1회 4 1.4
주 2~3회 9 3.2
주 4~5회 5 1.8

<표 2> 표본의 인구통계학적 분포

구전
의도 

고객이 로봇 바리스타 카페 이용 후, 직/간접적인 
경험을 다른 사람에게 전하고자 하는 
커뮤니케이션 활동의 정도

Buttle(1998)

조절변수: 
카페 

라이프스타일

편의
추구형

카페 이용에 있어 간편성과 편리성을 추구하는 
성향이 강한 이용자 유형

이인옥·나정기
(2014)

유행
선도형

카페 이용에 있어 최신의 독특한 음식/음료를 
소비하려는 성향이 강한 이용자 유형

김남이·이수범
(2011)
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V. 연구결과

5.1 측정모형 분석결과

본 연구는 총 280부의 데이터를 IBM SPSS Statistics 26과 SmartPLS 3.0을 
활용하여 분석하였다. 본 연구의 가설검증에 앞서, 변수 및 측정문항의 
신뢰성(reliability), 집중타당성(convergent validity) 및 판별타당성(discriminant 
validity) 검증을 실시하였다. 먼저, 신뢰성 검증을 위해 Cronbach’s Alpha 값과 
합성신뢰도(composite reliability: CR) 값을 도출하였다. 일반적으로, Cronbach’s 
Alpha 값이 0.6 이상, CR 값이 0.7 이상이면 신뢰성이 있다고 판단할 수 있는데(Hair 
et al., 2010), <표 3>의 결과와 같이 모두 기준치 이상인 것을 확인하였다.

주 6회 이상 2 0.7
로봇 바리스타 
카페 평균 지출 

비용 (1회)

1만원 미만 206 73.6
1만원 ~ 2만원 65 23.2
2만원 ~ 4만원 8 2.9

5만 원 이상 1 0.4

변수 요인적재값 Cronbach’s
Alpha 합성신뢰도 평균분산추출

일관성
CON1 0.930

0.928 0.954 0.875CON2 0.939
CON3 0.938

효율성
EFF1 0.914

0.910 0.943 0.846EFF2 0.912
EFF3 0.934

심미성
AST1 0.929

0.940 0.957 0.848AST2 0.898
AST3 0.941
AST4 0.916

혁신성
INN1 0.865

0.912 0.938 0.792INN2 0.901
INN3 0.889
INN4 0.905

즐거움
PLE1 0.927

0.940 0.957 0.848PLE2 0.919
PLE3 0.922

<표 3> 신뢰성 및 집중타당성 분석결과
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다음으로, 변수 및 측정문항의 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석(confirmatory 
factor analysis: CFA)을 시행하였다. 일반적으로 변수의 평균분산추출(average var-
iance extracted: AVE) 값이 0.5 이상이고(Fornell and Larcker, 1981), 변수별 
측정항목의 요인적재량(factor loading) 값이 0.6 이상으로 통계적으로 유의한 경우, 
집중타당성이 높다고 판단한다(Bagozzi et al., 1991). CFA 분석결과, <표 4>와 
같이 모두 기준치 이상인 것을 확인하였다.

마지막으로, 각 변수 및 측정항목의 판별타당성 검증을 위해 각 변수의 AVE 
제곱근 값 및 관련 변수 간 상관계수의 크기를 비교하였다. 변수의 AVE 제곱근 값이 
변수 간 상관계수 값보다 클 경우, 판별타당성이 있다고 판단하는데(Fornell and 
Larcker, 1981), <표 4>에서 제시한 바와 같이, 본 연구에서 사용한 변수의 AVE 
제곱근 값이 관련 상관계수의 크기보다 모두 큰 것을 확인함으로써, 변수 및 
측정문항에 대한 판별타당성을 확보하였다.

PLE4 0.918
고객만족

SAT1 0.919
0.911 0.944 0.849SAT2 0.946

SAT3 0.900

재방문의도
RIN1 0.925

0.919 0.943 0.807RIN2 0.823
RIN3 0.901
RIN4 0.940

구전의도
WMI1 0.908

0.938 0.956 0.844WMI2 0.929
WMI3 0.887
WMI4 0.952

CON EFF AST INN PLE SAT RIN WMI
일관성
(CON) 0.935＊
효율성
(EFF) 0.474 0.920
심미성
(AST) 0.572 0.404 0.921
혁신성
(INN) 0.515 0.542 0.708 0.890
즐거움
(SAT) 0.577 0.545 0.620 0.638 0.921

<표 4> 판별타당성 분석결과
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5.3 가설검증

본 연구는 SmartPLS 3.0을 이용한 구조방정식모형(structural equation modeling: 
SEM) 분석을 통해 요인들 간의 인과관계를 검증하였다. 부트스트래핑 
리샘플링(bootstrapping resampling) 기능을 활용하여 샘플수 280, 부트스트래핑 수 
5,000으로 설정하여 분석을 진행했다.

가설을 검증한 결과는 <표 5>와 같이 정리하였다. 첫째, 로봇 바리스타 카페의 
서비스스케이프 특성 중 사용성 차원이 즐거움에 미치는 영향을 확인한 결과, 
일관성과 효율성은 즐거움에 유의한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 따라서, 
H1a(=0.214, t=2.780)와 H1b(=0.159, t=3.403)는 가설이 채택되었다. 둘째, 
사용성 차원이 고객만족에 유의한 영향을 미치는지를 검증한 결과, H2a(=0.216, 
t=3.718)와 H2b(=0.110, t=2.889)는 가설이 채택되었다. 셋째, 이미지 차원인 
심미성과 혁신성 모두 즐거움에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서, 
H3a(=0.240, t=2.698)와 H3b(=0.241, t=2.824) 모두 가설이 채택되었다. 넷째, 
심미성과 혁신성이 고객만족에 미치는 영향을 검증한 결과, H4a(=-0.02, 
t=0.415)는 기각되었고, H4b(=0.176, t=3.371)는 채택되었다. 다섯 번째, 
즐거움이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H5(=0.578, 
t=10.965)는 채택되었다. 여섯 번째, 즐거움이 재방문의도와 추천의도에 미치는 
영향을 검증한 결과, H6a(=0.153, t=1.864)와 H6b(=0.241, t=3.375)의 가설은 
모두 채택되었다. 마지막으로, 고객만족이 재방문의도와 추천의도에 미치는 영향을 
검증한 결과, H7a(=0.643, t=8.337)와 H7b(=0.606, t=8.706) 모두 채택되었다.

총 네 개의 서비스스케이프 특성 변수들이 즐거움에 대해 약 54.3%의 설명력을 
나타냈으며, 고객만족에 대해서는 약 75.1%의 설명력을 보여주었다. 즐거움과 
고객만족은 재방문의도와 구전의도에 각각 60.1%, 66.8%의 설명력을 보여주었다.

고객만족
(PLE) 0.624 0.588 0.599 0.673 0.830 0.922

재방문의도
(RIN) 0.566 0.541 0.510 0.618 0.688 0.771 0.898

구전의도
(WMI) 0.635 0.527 0.640 0.682 0.745 0.807 0.754 0.919

* AVE의 제곱근을 의미함.
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5.4 조절효과 분석
카페 라이프스타일(편의추구형 vs. 유행선도형)에 따른 조절효과 분석을 위해 집단 

간 비교분석(multi-group analysis: MGA)을 시행하였다. 자료는 편의추구형 
그룹(173명)과 유행선도형 그룹(107명)으로 분할하였으며, 두 그룹 각각에 대한 
표준화 경로계수 및 표준오차를 측정한 후, 집단 간 비교분석을 실시하였다. 조절효과 
분석 결과, 총 여덟 개의 조절효과 가설 가운데, 로봇 바리스타 카페의 
서비스스케이프 사용성 차원 중 효율성이 만족도에 미치는 영향이, 편의추구형 
그룹에서 유행선도형 그룹보다 더욱 크고 유의하게 나타난 것으로 확인되어, H8b는 
채택되었다. 본 연구의 조절효과 분석결과는 <표 6>에 제시하였다.

가설 분류 편의추구형
(n=173)

유행선도형
(n=107) 채택여부

H8a
(일관성 → 즐거움)

경로계수 0.095 0.299
기각표준오차 0.07 0.132

t-값 -1.498
H8b

 (효율성 → 즐거움)
경로계수 0.356 0.091

채택표준오차 0.072 0.084
t-값 2.355*

H8c 경로계수 0.124 0.196 기각

<표 6> 카페 라이프스타일의 조절효과 분석 결과

가설 경로 경로계수 t-값 채택여부
H1 H1a 일관성 → 즐거움 0.214 2.780** 채택

H1b 효율성 → 즐거움 0.159 3.403*** 채택
H2 H2a 일관성 → 고객만족 0.216 3.718*** 채택

H2b 효율성 → 고객만족 0.110 2.889** 채택
H3 H3a 심미성 → 즐거움 0.240 2.698** 채택

H3b 혁신성 → 즐거움 0.241 2.824** 채택
H4 H4a 심미성 → 고객만족 -0.020 0.415 기각

H4b 혁신성 → 고객만족 0.176 3.371*** 채택
H5 즐거움 → 고객만족 0.578 10.965*** 채택

H6 H6a 즐거움 → 재방문의도 0.153 1.864+ 채택
H6b 즐거움 → 구전의도 0.241 3.375*** 채택

H7 H7a 고객만족 → 재방문의도 0.643 8.337*** 채택
H7b 고객만족 → 구전의도 0.606 8.706*** 채택

+p<0.1, **p<0.01, ***p<0.001

<표 5> 가설검증 결과
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Ⅵ. 토의 및 결론
6.1 연구결과 토의

본 연구는 S-O-R 프레임워크를 바탕으로, 로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프 
특성(사용성 차원과 이미지 차원)이 고객의 즐거움과 만족도, 나아가 
행동의도(재방문의도 및 추천의도)에 미치는 영향을 검증하였다. 또한, 사용성 차원 
및 이미지 차원 관련 변수들이 즐거움 및 고객만족에 미치는 영향은 고객의 카페 
라이프스타일(편의추구형 vs, 유행선도형)에 따라 달라질 것으로 가정하고, 이에 대한 
조절효과 분석을 추가로 시행하였다. 연구결과를 세부적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프 사용성 차원 특성(일관성, 효율성)은 
즐거움과 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다(H1, H2 채택). 이는 
로봇 바리스타 카페를 이용하는 소비자들은 신속하고 균일화된 음료를 선호하고, 
서비스 제공을 기다리는 시간이 짧아진 점을 중요하게 생각하기 때문인 것으로 
판단된다. 또한, 즐거움과 만족도에 미치는 영향이 효율성(즐거움: =0.159, 
t=3.403; 고객만족: =0.110, t=2.889) 보다는 일관성(즐거움: =0.214, t=2.780; 
고객만족: =0.216, t=3.718)의 영향력이 더욱 큰 것으로 나타났다. 이는 고객들이 
음료가 신속하게 나오는 것보다, 음료에 대한 맛의 일관성을 상대적으로 더욱 
중시하기 때문인 것으로 판단된다.

(일관성 → 고객만족) 표준오차 0.059 0.07
t-값 -0.78

H8d 
(효율성 → 고객만족)

경로계수 0.18 0.059
기각표준오차 0.057 0.053

t-값 1.447
H9a 

(심미성 → 즐거움)
경로계수 0.293 0.250

기각표준오차 0.113 0.145
t-값 0.24

H9b
 (혁신성 → 즐거움)

경로계수 0.129 0.302
기각표준오차 0.12 0.088

t-값 -1.035
H9c 

(심미성 → 고객만족)
경로계수 0.009 -0.055

기각표준오차 0.068 0.079
t-값 0.607

H9d 
(혁신성 → 고객만족)

경로계수 0.134 0.213
기각표준오차 0.068 0.088

t-값 -0.708
*p<0.05



로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프가 고객만족, 즐거움 및 행동의도에 미치는 영향: S-O-R 프레임워크 기반으로

서비스경영학회지 제24권 제1호 2023년 03월 145

둘째, 로봇 바리스타 카페의 서비스스케이프 이미지 차원 특성(심미성, 혁신성)이 
즐거움과 만족도에 미치는 영향을 검증한 결과, 가설 H3a, H3b, H4b가 채택되었다. 
이는 로봇 바리스타 카페가 가진 혁신적인 요소가 고객의 내적 변화, 즉 
태도(즐거움과 고객만족)에 유의한 영향을 주었기 때문인 것으로 풀이된다. 반면, 
심미성이 고객만족에 미치는 영향인 가설 H4a는 기각되었는데, 이는 로봇 바리스타가 
가진 새롭고 혁신적인 이미지가 소비자들에게 초기의 즐거움은 유발하지만, 장기적 
관점의 만족까지는 끌어내지 못할 수도 있음을 보여주는 결과로 판단된다. 즉, 로봇 
바리스타의 혁신적인 매력이 흥미롭고 재미있는 요소로 소비자에게 다가갈 수는 
있지만, 결과적으로 카페 이용에 대한 전반적인 만족까지 이르게 할 만큼 크게 
작용하지는 못하고 있는 것으로 풀이할 수 있다.

셋째, 즐거움이 만족에 미치는 영향은 유의한 것으로 확인되었다. 이는 즐거움과 
만족 간의 관계를 실증한 여러 선행연구의 결과를 지지하는 것으로(예: 전상민, 
2015), 로봇 바리스타 카페에서 지각하는 즐거움이 클수록 만족도 또한 커질 
가능성이 높다는 것을 의미한다.

넷째, 즐거움과 만족도가 재방문의도와 구전의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
확인되었다(H6, H7 채택). 이는 즐거움의 감정을 느낀 소비자는 재방문의도와 
타인에게 추천할 의도 또한 높아진다는 사실을 밝힌 선행연구와 일치하는 
결과이다(정미화 등, 2016).

마지막으로, 소비자의 카페 라이프스타일(편의추구형 vs. 유행선도형)에 따른 
조절효과 분석 결과, 효율성이 즐거움에 미치는 영향 관계에서 카페 라이프스타일에 
따른 영향력이 달라지는 것을 확인하였다. 구체적으로, 서비스스케이프 사용성 차원의 
효율성이 즐거움에 미치는 영향 관계에서 편의추구형 그룹이 유행선도형 그룹보다 
유의하게 큰 것으로 확인되었는데, 이는 상대적으로 카페 방문 횟수가 잦으며, 방문 
목적 또한 커피 음용보다는 습관적인 경우가 많은 편의추구형 그룹의 특성상, 로봇 
바리스타가 제공하는 신속하고 효율적인 서비스를 받을수록 즐거움을 더욱 크게 
느끼기 때문인 것으로 판단된다. 반면, 이미지 차원 서비스스케이프 특성(심미성 및 
혁신성)의 경우, 편의추구형과 유행선도형 그룹 간 유의한 차이가 존재하지 않은 
것으로 나타났는데, 이는 로봇 바리스타 카페가 지닌 심미성과 혁신성 
이미지만으로는 소비자, 특히 유행선도형 그룹에 속하는 소비자에게 소구하기엔 
충분하지 않을 수도 있음을 보여주는 것으로, 유행선도형 소비자들을 끌어들이기 
위한 추가적인 전략 마련이 필요함을 시사하는 것으로 판단된다.
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6.2 시사점 및 연구의 한계

본 연구가 가지는 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 푸드테크의 연구 
분야를 최근 활성화되고 있는 로봇 바리스타 카페 분야로 확장하여 소비자의 태도 및 
행동의도 관련 연구를 진행하였다는 점에서 의의가 있다. 즉, 기존 외식기업 앱, 배달 
앱, O2O 등과 관련한 푸드테크 연구는 많은 연구가 진행된 반면, 로봇 바리스타 관련 
푸드테크 연구는 상대적으로 많은 연구가 이뤄지지 않았으며, 소수의 관련 연구 또한 
기술적인 특성에만 초점을 맞춘 한계가 존재하는 상황에서 본 연구를 수행함으로써, 
향후 실증연구를 위한 발판을 마련했다는 점에서 그 의의를 찾을 수 있다. 둘째, 본 
연구는 로봇 바리스타 카페 고객의 재방문 및 구전의도 현상을 Mehrabian and 
Rusell(1974)의 S-O-R 프레임워크에 적용하여 해석을 시도함으로써, S-O-R 
프레임워크를 확장하였다는 점에서 의의가 있다. 본 연구에서는 S-O-R 
프레임워크를 기반으로, 로봇 바리스타 카페 고객이 지각하는 자극 요인(S: 사용성 
및 이미지 차원의 서비스스케이프 특성)이 유기체(O: 즐거움 및 만족도)를 거쳐, 
반응(R: 재방문의도 및 구전의도)으로 이어지는 영향 메커니즘을 구체적으로 
실증하였다. 마지막으로, 본 연구에서는 소비자의 카페 라이프스타일을 편의추구형 
그룹과 유행선도형 그룹으로 나누어 조절효과를 추가적으로 분석함으로써, 로봇 
바리스타 카페 이용 맥락에서 소비자의 재방문 및 구전의도 영향 메커니즘을 더욱 
구체화하였다는 점에서 이론적 의의를 찾을 수 있다.

본 연구의 결과가 가지는 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, 로봇 바리스타 개발자 
및 카페 운영자는 고객이 지각하는 즐거움 및 만족에 영향을 미치는 사용성 차원 
서비스스케이프 요인(일관성 및 효율성)을 자세히 이해하고, 이들 요인을 향상할 
구체적인 방안을 모색할 필요가 있다. 물론, 커피의 일관적인 맛과 제공 속도를 높일 
수 있도록 로봇 바리스타의 기술 발전이 선행되어야 하겠지만, 이와 더불어, 로봇 
바리스타의 커피 제조시간이 인간 바리스타보다 빠르고, 커피 품질도 우수하다는 
사실을 적극적으로 홍보하는 노력이 필요할 것으로 판단된다. 둘째, 본 연구의 결과를 
바탕으로, 로봇 바리스타 카페의 이미지 차원 서비스스케이프 요인(심미성과 
혁신성)을 향상시킨다면 고객의 즐거움과 만족도 향상을 기대할 수 있을 것으로 
판단된다. 예를 들어, 카페의 주요 판매제품인 ‘카페라테’의 경우, 우유 거품을 활용해 
커피 표면에 그림을 그릴 수 있는데(라테 아트), 고객들이 선택한 모양을 로봇 
바리스타가 제공할 수 있는 서비스를 개발한다면 고객이 지각하는 즐거움과 만족의 
정도를 높일 수 있을 것으로 기대한다. 또 다른 방안으로, 로봇 바리스타의 외형을 
변경함으로써, 심미성 및 혁신성을 강화할 수 있을 것으로 판단된다. 예를 들어, 팔 
하나로 구성되어 있는 로봇 바리스타의 외형을 인간 혹은 귀여운 캐릭터의 모습에 
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가깝도록 변경한다면, 로봇에 대한 호감도를 상승시킬 수 있을 뿐만 아니라, 전체적인 
카페의 이미지도 긍정적으로 변환시켜 고객이 지각하는 즐거움 및 만족도 향상을 
기대할 수 있을 것으로 판단된다. 마지막으로, 로봇 바리스타 카페 관리자는 소비자의 
카페 라이프스타일에 따라 맞춤화되고 세분화된 마케팅 전략을 세울 필요가 있다. 
특히, 편의추구형 고객 그룹을 위해 커피 제조가 빠르고, 품질이 일정하다는 마케팅 
메시지를 지속해서 제공할 필요가 있다. 이러한 방안을 통해 고객의 즐거움과 
고객만족을 극대화할 수 있을 것으로 기대한다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 최근 로봇 바리스타 
카페가 활성화되고 있지만, 아직 이를 경험해 본 소비자의 수가 충분하지 않아, 초기 
이용자 그룹을 대상으로 진행한 본 연구의 결과를 일반화 하기에는 무리가 있다는 
점이다. 본 연구의 설문응답자 중 75%가 연 1회 이하 또는 2~3회를 이용하는 
것으로 나타났는데, 향후 연구에서는 이용 빈도가 최소 월 1회 이상으로 자주 
이용하는 소비자를 대상으로 연구를 진행할 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 로봇 
바리스타의 다양한 종류의 특성을 반영하지 못한 한계가 존재한다. 향후 연구에서는 
핸드드립, 무인 머신 등 로봇 바리스타의 다양한 종류 및 유형에 따른 특성을 
반영하여 좀 더 구체화된 연구를 진행할 필요가 있을 것으로 판단된다. 셋째, 본 
연구에서는 표본의 수가 유행선도형 그룹(n=107)보다 편의추구형 그룹(n=173)이 
더 많았기 때문에, 정확한 조절효과를 검증하는데 어려움이 있었다. 향후 연구에서는 
소비자의 카페 라이프스타일 별 표본의 수를 충분히 확보하여 분석함으로써, 두 그룹 
간의 차이를 좀 더 명확하게 검증할 필요가 있다. 또한, 본 연구에서 제시한 두 그룹 
이외의 다양한 소비자 카페 라이프스타일(예: 미각추구형, 건강추구형 등)을 추가한 
연구가 향후 수행될 수 있기를 기대한다.
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측정개념 변수 측정항목 참조

일관성
CON1 로봇 바리스타가 제공한 음료(커피 포함)는 메뉴상의 설명과 동일하게 제공되었다. 서자원 등

(2011)CON2 로봇 바리스타는 정확한 순서에 따라 서비스를 제공하였다.
CON3 로봇 바리스타가 제공한 음료(커피 포함)는 품질이 항상 일정하였다.

효율성
EFF1 로봇 바리스타는 신속하게 음료(커피 포함)를 제공하였다. 김관태 등

(2013)EFF2 로봇 바리스타로 인해 주문 후 기다리는 시간이 전반적으로 짧아졌다.
EFF3 로봇 바리스타로 인해 효율적인 서비스를 제공받았다.

심미성

AES1 로봇 바리스타의 제조과정은 매력적이다.
나다혜 

등(2017)
AES2 로봇 바리스타의 제조과정을 지켜보는 것은 흥미롭다.
AES3 로봇 바리스타의 존재는 이 카페를 좀 더 매력적으로 만든다.
AES4 로봇 바리스타의 존재는 이 카페를 좀 더 흥미롭게 만든다.

혁신성

INNO1 로봇 바리스타가 카페의 유행을 선도한다고 생각한다.
Zuckerman

(1979)
INNO2 로봇 바리스타 카페는 최신 기술을 활용하여 혁신적 서비스를 제공한다.
INNO3 로봇 바리스타 카페는 기존 카페보다 차별적인 서비스를 제공한다.
INNO4 로봇 바리스타가 존재하는 카페는 미래지향적이라고 생각한다.

고객만족
SAT1 로봇 바리스타 카페를 이용하는 것은 잘한 일이라고 생각한다. Kim and 

Rubin
(1997)SAT2 전반적으로 로봇 바리스타 카페를 이용하는 것에 만족한다.

SAT3 로봇 바리스타 카페에 머무는 시간이 만족스럽다.

즐거움
PLEA1 로봇 바리스타 카페를 이용하는 것은 즐겁다.

김보미·김정수
(2018)

PLEA2 로봇 바리스타 카페를 이용하는 것은 유쾌하다.
PLEA3 로봇 바리스타 카페를 이용하는 시간이 행복하다.
PLEA4 로봇 바리스타 카페에 머무는 동안은 기분이 좋아진다.

재방문
의도

RI1 나는 가까운 미래에 또 로봇 바리스타 카페를 방문할 것이다.
이애주 등
(2003)

RI2 나는 향후 이용하게 된다면, 다른 카페보다 이 로봇 바리스타 카페를 우선적으로 고려할 것이다.
RI3 나는 가족 또는 친구와 로봇 바리스타 카페를 또 방문할 것이다.
RI4 나는 로봇 바리스타 카페를 계속 이용할 것이다.

구전의도 WMI1 나는 로봇 바리스타 카페를 친구 및 지인에게 권유하겠다.
박진영
(2015)

<부록> 설문항목



황주은⋅이새봄⋅양성병⋅윤상혁

서비스경영학회지 제24권 제1호 2023년 03월156

WMI2 나는 로봇 바리스타 카페에 대해 타인에게 긍정적으로 이야기 하겠다.
WMI3 나는 로봇 바리스타 카페에 대한 정보를 다른 사람들과 공유할 것이다.
WMI4 나는 로봇 바리스타 카페를 다른 사람에게 추천할 것이다.


