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The objective of this study was to verify the usage intention of unmanned 

fashion stores through the technology acceptance model and to verify the 

extended technology acceptance model including the shopping value as 

consumers’ characteristic. An online survey, consisting of 626 consumers as 

participants, was conducted from March 13 to 19. Results of the study were 

as follows: This study used exploratory and confirmatory factor analysis. 

Furthermore, a covariance structure analysis using the maximum likelihood was 

conducted for hypothesis testing. According to the results, perceived ease of 

use affects perceived usefulness, which thereby affects the usage intention of 

unmanned fashion stores through attitude. Moreover, the analysis of the 

extended technology acceptance model including the shopping value as the 

intrinsic motivation of the consumers showed that the hedonic shopping value 

had a significant effect on the perceived ease of use and perceived usefulness, 

and perceived usefulness influenced the usage intention of unmanned fashion 

stores through attitude.
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서론.�Ⅰ �

인공지능 사물인터넷 센서 네트워크 등 신기술의 상용화가 , , 

현실화되면서 무인점포의 확산이 주목받고 있다(Cheon, 

무인점포는 최소한의 인력만을 필요로 하는 무인2018). ‘ (無
경제 가 스마트 공장 등 산업화 현장이 아닌 서비스 업종) ’人

에도 확산되고 있음을 보여준다 특히 미(Y. D. Kim, 2018). 

국 일본 중국을 중심으로 편의점과 대형 할인점의 무인화, , 

가 주목할 만한 성장세를 보이고 있으며 국내에서도 무인주, 

문과 무인결제 시스템을 중심으로 점차 무인화가 진행되고 

있다 무인점포는 서비스 제공자에게 인건비 (Moon, 2018). 

및 관리비 등의 비용 절감 영업시간 제한 극복 등의 이점, 

을 제공하며 소비자에게는 결제를 위한 대기시간 축소 새, , 

롭고 편리한 쇼핑경험 등을 이점으로 제공한다(McFarland, 

2018). 

대표적인 무인점포로는 년 월 년여 간의 시범운영  2018 1 1

을 마친 아마존의 아마존 고 와 알리바바의 ‘ (Amazon Go)’

빙고박스 등을 들 수 있다 아마‘ (BingoBox)’ (Cheon, 2018). 

존 고의 경우 앱을 켜고 매장에 입장하여 상품을 선택하면 

이를 센서가 감지하여 구매자의 스마트폰으로 명세서를 전

송함으로써 온라인 결제가 이루어지는 방식이다 즉 온라인 . 

쇼핑에서 매장만 오프라인 무인점포로 바꾸어 놓은 형태에 

가깝다고 할 수 있다 빙고박스는 얼굴인(McFarland, 2018). 

식 시스템 을 통해 구매자를 인식(facial recognition system)

하고 스마트폰 명세서로 결제하거나 체크아웃 카운터에서 

전자태그로 결제하는 방식을 사용하고 있다(“BingoBox’s 

unattended retail revolution.”, 2018). 

우리나라의 무인점포는 비교적 표준화된 제품을 제공하는   

편의점 등을 중심으로 시범적으로 운영되고 있으며 세븐일, 

레븐 시그니처 이마트 셀프 바이셀프 등이 그 대표, 24 , CU 

적인 사례이다 세븐일레븐 시그니처의 경우 손(Seo, 2018). 

바닥 정맥인식을 통해 구매자를 확인하는 핸드페이(hand 

방식을 적용하고 스마트 도 자동스캔 무인pay) CCTV, 360

계산대 등을 갖추고 운영 중이다 또 가전 리테일러로는 하. 

이마트가 처음으로 핸드페이 방식을 적용하여 운영 중이다

(Park, 2018; Yoon, 2018). 

무인패션점포는 아직 상용화 단계는 아니지만 무인점포의   

기술력이 바탕이 되는 경우 표준화된 상품이 아닌 맞춤형 

서비스를 제공하는 매장에도 확장성을 가지고 있다 스포츠 . 

용품과 스포츠 의류를 판매하는 중국의 스포츠 비우(Sports 

는 사용자의 구매이력을 분석하여 추천 서비스를 제공Biu)

하고 얼굴인식을 통해 매장 출입과 결제를 지체 없이 가능

하게 하고 있다 또 타오카페 는 기술을 활용. (Tao Cafe) AI 

하여 매장 내에서 판매원과 대면 없이 소비자에게 적합한 

상품을 소개하고 결제 기능까지 제공한다(Fadi, 2018). 

전통적으로 패션소매 분야에서 판매원의 역할은 매우 중  

요한 변수로 연구되어 왔다 패션점포의 판매원은 소비자가 . 

지각하는 서비스 품질에 영향을 미치며 호감도(Cho, 2012), , 

재구매 의도 및 지속적인 관계유지에 유의한 영향을 미치는 

등 점포 서비(Chun & Hwang, 2001; Shin & Lim, 2003) 

스의 중요 요인으로 존재해 왔다 그러나 최근 등장하고 있. 

는 무인점포는 이러한 판매원의 역할이 사라지고 이를 기술

이 대체하는 형태로 변화하고 있다 이와 같이 (Seo, 2018). 

혁신적인 기술이 적용된 무인점포가 등장하고 패션분야에도 

확장 가능성을 보이는 시점에서 소비자의 무인패션점포 이

용의도와 이에 영향을 미치는 변수에 대한 연구의 필요성이 

제기된다. 

무인점포와 같은 첨단기술을 수용하는데 있어 영향을 미  

치는 요인들에 대해 많은 연구가 이루어져 왔으며 특히 , 

의 기술수용모형Davis(1989) (Technology Acceptance 

은 설명력이 매우 높은 모형으로 많은 실증 연구를 Model)

통해 그 우수성을 인정받고 있다 그러(You & Park, 2010). 

나 기술수용모형을 활용한 연구들이 상황적 요인과 적용대

상의 특성을 고려하지 않은 채 과용되고 있다는 비판 역시 

제기되고 있다(Goodhue, 2007; You & Park, 2010). 

특히 적용대상이 실용적인지 혹은 쾌락적인지 제품 유형  , 

인지 서비스 유형인지에 따라 소비자의 기술수용 행동은 다

르게 나타날 수 있음이 지적되고 있다 일반적으로 실용적인 . 

제품이나 서비스의 경우 기술수용모형의 유용성이 입증되지

만 쾌락적 제품이나 서비스의 경우에는 이에 대한 검증이 , 

필요하며 추가적인 변수의 활용을 통한 모형의 확장이 필요, 

하다 따라서 쾌락적인 상품의 판매 서(You & Park, 2010). 

비스를 제공하는 무인패션점포의 경우 기술수용모형의 검증

과 추가적인 변수 활용의 필요성이 제기된다. 

기술수용모형의 확장은 다양한 방식으로 진행되어 왔다  . 

기술수용모형을 확장 또는 발전시킨 모형의 특징은 기술적

인 측면보다 개인적인 신념이나 소비자의 니즈 및 욕구특성

을 추가하여 기술수용모형의 설명력을 높이고자 하였다

(Choo, Sohn, & Jeon, 이와 같은 개인적 특성요인2011). 

을 기술수용모형에 추가한 연구에서는 자기효능감(Lewis, 

혁신성Agarwal, & Sambamurthy, 2003), (Agarwal & 

지식 등이 Karahanna, 2000; Seo, 2018), (Darsono, 2005) 

독립변수로 활용되어왔다 본 연구는 무인패션점포의 이용의. 

도를 파악하고자 하므로 소비자의 점포선택행동에 영향을 
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미치는 대표적인 변수(Park, Jang & Park, 2009; Park & 

인 쇼핑가치를 독립변수로 Jung, 2010; Seo & Lee, 2008)

연구를 진행하였다. 

혁신적인 기술을 통해 새롭게 등장하고 있는 무인패션점  

포에 대한 연구의 필요성으로 수행된 본 연구의 목적은 다

음과 같다 첫째 무인패션점포의 이용의도를 기술수용모형. , 

을 통해 검증한다 둘째 소비자 특성 변수인 쇼핑가치를 기. , 

술수용모형에 포함하여 확장된 기술수용모형을 검증한다. 

기술수용모형을 통해 무인패션점포의 이용의도를 검증하  

는 것은 혁신적 기술을 반영한 쾌락적 서비스에 대해 기술

수용모형의 적합성을 확인하여 기술수용모형의 일반성에 대

한 학문적 기초를 제공한다는 의의를 갖는다 또한 소비자 . 

특성 변수인 쇼핑가치를 추가한 모형의 확인은 기술수용모

형의 확장성에 대한 기초자료를 제공할 수 있다는 의의를 

가지며 무인패션점포의 도입과 운영에도 실무적 시사점을 , 

제공할 수 있을 것이다. 

문헌고찰.�Ⅱ

무인점포1.�

무인점포 는 사람이 없는 점포 를 의미한(unmanned stores) ‘ ’

다 여기서 사람이란 점포 내에서 고객과 직접적으로 접촉하. 

는 인적자원을 의미하는 것으로 일반적으로 서비스를 제공

하는 판매원을 의미한다 기존의 무인점포 관련 (Seo, 2018). 

연구들은 은행의 이나 자판기 등의 비대면 서비스를 ATM

제공하는 점포를 대상으로 수행되었으나(Bateson, 1985; 

최근에는 Langeard, Bateson, Lovelock, & Eiglier, 1981) 

다양한 기술의 발달과 접목을 통해 고객이 직접 수행할 수 

있는 서비스의 기술범위가 확대되고 있다(Meuter, Ostrom, 

Roundtree, & Bitner, 2000).

인공지능 사물인터넷 센서 네트워크 등 신기술의 상용화  , , 

가 현실화되면서 무인경제 무인유통(Y. D. Kim, 2018), 

무인점포 등의 용어가 흔히 사용되(Fadi, 2018), (An, 2018) 

고 있으나 이에 대한 통일된 정의는 존재하지 않는다, (Seo, 

또한 무인점포는 기술적 지원을 바탕으로 하므로 무2018). 

인점포 관련 연구들은 대부분 무인점포를 운영하기 위한 시

스템 과 로봇의 개발(Ahn, Sa, Baek, & Lee, 2011) (Ahn, 

에 초점이 맞추어져 진행되어 왔Sa, Baek, & Choi, 2006)

다 따라서 본 연구에서는 관련 개념 중에서 무인점포를 포. 

괄할 수 있는 기술기반 셀프서비스(Han & Park, 2009; 

에 대해 살펴보고 이를 통해 무Jeon, Kim, & Kim, 2018)

인점포의 개념과 범위를 규정한 후 연구를 진행하였다. 

기술기반 셀프서비스 는 서  (technology-based self-service)

비스 창출을 위해 종업원과 상호작용 하는 대신에 고객이 

서비스를 직접 생산 이용할 수 있도록 하는 모든 기술적 , 

접속 수단을 의미한다 이러한 기술기(Meuter et al., 2000). 

반 셀프서비스의 성장은 소비자의 쇼핑과 같은 일상적 행동

을 지속적으로 변화시키고 있으며 기업(Min & Park, 2010) 

에게는 상당한 비용절감 효과를 소비자에게(Barrett, 1997), 

는 빠르고 편리한 수행 을 제공하고 있다(Dabholkar, 1994) . 

이러한 기술기반 셀프서비스는 백화점의 터치스크린 호텔  , 

의 키오스크 정보 식품점과 도서관의 셀프스캐닝과 같이 오, 

프라인 서비스 중심으로 한 현장 옵션과 전화 인(on-site) , 

터넷 뱅킹 및 인터넷 쇼핑과 같은 온라인 서비스를 중심으

로 한 원격 옵션으로 구분된다(off-site) (Chandler, 1995; 

또 최근의 연구 에서Dabholkar, 2000). (Jeon et al., 2018)

는 서비스접점에서 인적자원의 직접적인 관여 여부에 따라 

순수 기술기반 셀프서비스와 혼합 기술기반 셀프서비스로, 

서비스 프로세스의 표준화 수준에 따라 표준화 기술기반 셀

프서비스와 맞춤화 기술기반 셀프서비스로 구분하기도 하였

다(Seo, 2018). 

이상의 기술기반 셀프서비스의 분류를 따르면 본 연구에  

서 활용하고 있는 무인점포는 물리적 공간에서 무인서비스

를 제공하는 점포를 의미하므로 현장 에 해당된다고 (on-site)

할 수 있다 또한 서비스접점에서 판매원과 직접적 대면의 . 

부재를 주요 요건으로 하므로 순수 기술기반 셀프서비스라 

할 수 있다 마지막으로 서비스의 표준화 수준에 따라서는 . 

적용된 기술의 범위에 따라 표준화와 맞춤화 기술기반 셀프

서비스가 모두 가능하다 현재 대부분의 무인점포는 표준화. 

된 상품을 제공하는 소매업에 시범적으로 운영되고 있으나, 

를 도입한 롯데백화점의 챗봇 로사 등은 소비자의 구매이AI

력이나 프로파일 분석을 통해 맞춤화된 서비스를 제공하고 

있으며 기술력을 바탕으로 (E. Y. Kim, 2018; Fadi, 2018), 

맞춤화 서비스를 제공하는 사례가 등장하고 있기 때문이다

따라서 본 연구에서는 무인점포를 (Fadi, 2018; Seo, 2018). 

실제 물리적 매장 내에서 판매원과의 접촉이 없고 표준화 , 

혹은 맞춤화된 서비스를 제공하는 점포라고 개념화하였다.  

일반적으로 판매원은 기업을 대표하여 고객과 직접 접촉  

하는 역할을 수행하기 때문에 점포 선택 및 서비스 관련 , 

연구들 중 다수는 판매원과 고객 간의 인적 접촉에 초점에 

맞추어 진행되었다 특히 의류학 분야에서 판매원은 소비자. 

의 의사결정 과정은 물론 계산 과정 및 구매 이후의 서비스

까지 다양한 역할을 수행하므로 기존의 패션점포 관련 연구
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에서는 판매원의 역할이 점포 선택 서비스 품질 지각 호감, , 

도 재구매 의도 및 지속적인 관계유지 등에 영향을 주는 , 

주요 변수로 연구되어 왔다(Cho, 2012; Chun & Hwang, 

2001; Seo & Lee, 2008; Shin & Lim, 2003). 

그러나 최근 급격한 기술의 발전으로 인적 접촉을 기계와  

의 접촉으로 대체하는 방안들이 지속적으로 등장하면서

일부 소비자들은 기(Bitner, Stephen, & Matthew, 2000), 

술기반 셀프서비스가 사용하기 쉽고 판매원과의 상호작용을 , 

피하도록 도와주기 때문에 전통적 대면 접촉 서비스 이상으

로 선호하고 있다는 결과가 나타났다 또 (Dabholkar, 2000). 

은 기술기반 셀프서비스를 적용하여도 지Jeon et al.(2018)

속적인 관계혜택을 제공할 수 있음을 확인하였으며, Han & 

은 확장된 기술수용모형을 활용하여 분석한 결과 Park(2009)

기술준비도가 높은 소비자는 종업원과의 상호작용을 불편하

게 생각하며 지각된 유용성 지각된 사용용이성 즐거움을 , , , 

통해 기술기반 셀프서비스 이용의도를 갖는다고 주장하였다. 

이러한 관점에서 전통적으로 판매원의 역할이 주요 변수  

로 활용되던 의류학에서도 무인점포에 대한 연구의 필요성

이 제기될 수 있다 본 연구에서는 관련 개념의 고찰을 통. 

해 무인패션점포를 패션상품을 판매하는 물리적 매장 내에

서 판매원과의 접촉이 없고 표준화 혹은 맞춤화된 서비스를 , 

제공하는 점포로 정의하고 이후의 연구를 수행하였다. 

기술수용모형2.�

하이테크 제품이나 첨단기술을 수용하는 데 있어 영향을 미

치는 요인들에 대해서는 그 동안 많은 연구가 진행되어 왔

다 새로운 정보기술의 수용에 대한 연(You & Park, 2010). 

구들은 신념 태도 행동 의도 행동 등을 다루는 사회심리, , , 

학적 이론을 모태로 하고 있다 대표적인 이론으로는 . 

의 합리적 행동이론Fishbein and Ajzen(1975) (Theory of 

의 계획된 행동이론Reasoned Action), Ajzen(1985) (Theory 

의 기술수용모형of Planned Behavior), Davis(1989)

등이 있으며 위의 연구들(Technology Acceptance Model) , 

은 수용자의 정보기술수용과 사용행동을 설명하는데 간단하

면서도 설명력이 매우 높은 모형으로 인정받고 있고 확장연, 

구의 이론적 근거를 제공하고 있다(You & Park, 2010). 

특히 의 기술수용모형은 정보기술수용요인을   Davis(1989)

설명하고자 의 합리적 행동이론을 Fishbein and Ajzen(1975)

발전시켜 설립한 모델로 수용자의 첨단기술 수용에 있어 설

명력이 매우 높은 모형으로 많은 실증 연구를 통해 우수성

을 인정받고 있다 기술수용모형은 개인의 기술수용에 영향. 

을 미치는 요인으로 지각된 사용용이성(perceived ease of 

과 지각된 유용성 의 두 가지 신념 use) (perceived usefulness)

변수를 제시하였다 지각된 사용용이성은 혁신기술을 사용하. 

는데 정신적 노력이 적게 든다는 것을 의미하며 지각된 유, 

용성은 혁신기술을 사용함으로써 작업 효율성이 향상될 것

이라고 인지하는 정도를 의미한다 기술수용모형은 이 두 요. 

인이 기술수용에 대한 개인의 태도에 영향을 미치고 다시 , 

태도가 기술수용의도에 영향을 미치며 그 의도가 최종적으

로 기술수용행위를 결정하는 것으로 설명하였다. 

기술수용모형은 가 소개한 이후 많은 후속 연  Davis(1989)

구들이 진행되고 있다 그 이유는 모형이 간명하고 이론적 . 

기반이 확고하며 모형의 변형과 확장이 수월하여 정보기술 

수용 현상의 다양성을 다루는데 적합하기 때문이다 이처럼 . 

기술수용모형의 확장성에 근거하여 다양한 변수들을 포함한 

확장 모형이 소개되고 있으나 이런 적용과정에서 가설의 설, 

정이나 이론적 근거가 부족하고 적용대상의 특성을 고려하

지 못한 채 기술수용모형을 적용한 사례들도 보고되고 있다

(You & Park, 2010). 

기술수용모형 연구에 대한 종합적 고찰을 수행한   You 

의 연구는 기술수용모형의 적용과 확장에는 and Park(2010)

상황적 요인을 고려한 인과모형이 필요하다고 주장하고 있

다 에 따르면 상황적 요인으로는 비자. You and Park(2010)

발적 상황과 자발적 상황에 대한 구분이 필요하며 수용 전 , 

상황과 수용 후 상황이 구분되어야 한다 비자발적 상황은 . 

조직 내 업무환경에서 새로운 혁신기술에 대한 개인적 수용

행위 등을 의미하며 비자발적 상황은 쇼핑이나 게임 등의 , 

상황에서의 수용행위를 의미한다 또 수용 전 상황이라면 태. 

도와 이용의도의 인과관계가 성립되지만 수용 후라면 지속

사용의도와 구전의도와 같은 확산행위를 하거나 이용중단 

같은 부정적 행위가 나타날 수 있다. 

또한 적용대상이 실용적인지 혹은 쾌락적인지에 따라 그  

리고 적용대상이 제품유형인지 혹은 서비스유형인지에 따라 

기술수용 행동은 다르게 나타날 수 있음 역시 주장하고 있

다 일반적으로 실용적인 제품이나 서비스의 경우에는 기술. 

수용모형의 유용성이 입증되었지만 쾌락적 제품이나 서비스, 

의 경우 아직 적용된 사례가 많지 않다 최근 출시되고 있. 

는 하이테크 제품이나 서비스들은 이성적이고 합리적인 측

면뿐만 아니라 감성적인 느낌이나 감각에 어필하고 있기 때

문에 이러한 특성을 반영한 기술수용모형의 검증이 필요하

다(You & Park, 2010). 

따라서 본 연구에서는 에서 제시하  You and Park(2010)

고 있는 상황적 요인과 적용대상의 특성을 반영하여 무인패
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션점포 이용의도에 관한 기술수용모형을 검증하였다 소비자 . 

조사단계에서 무인패션점포 방문은 소비자의 자발적 상황으

로 조작화하였으며 무인패션점포가 상용화되지 않은 시점이, 

므로 수용 전 상황으로 조작화하여 무인패션점포 방문 경험

이 없는 소비자를 분석 대상에 포함하였다 또한 쾌락적 서. 

비스를 제공하는 특성을 가진 무인패션점포를 적용대상으로 

하여 기술수용모형이 쾌락적 서비스의 경우에도 유용성을 

갖는지 적합성을 검증하고자 하였다. 

앞서 살펴본 바와 같이 기술수용모형은 확장이 수월하여   

정보기술 수용 현상의 다양성을 다루는데 적합하다 이로 인. 

해 최근의 연구에서는 기본 모형을 확장하여 지각된 사용용

이성과 지각된 유용성에 영향을 줄 수 있는 외부 변수들을 

포함한 연구가 주를 이루고 있다 외부 변수로 (Na, 2011). 

활용되는 요인으로는 시스템 품질(McFarland & Hamilton, 

이나 접근성 과 같은 시스템 요인2005) (Lin & Lu, 2000) , 

사회적 압력 이나 타인 이용도(Chau & Hu, 2002)

와 같은 사회적 요인이 있(McFarland & Hamilton, 2006)

으며 가장 많이 활용되는 요인은 개인적 요인으로 자기 효, 

능감 혁신성(Lewis et al., 2003), (Agarwal & Karahanna, 

지식 감정 등이 2000), (Darsono, 2005), (Venkatesh, 2000) 

있다. 

기술수용모형을 제안한 는 기술수용모형을 보  Davis(1989)

완할 수 있는 변수로 내재적 동기를 제시하고 있다 행동을 . 

하는 동기가 행동 그 자체에 있는 경우를 의미하는 내재적 

동기는 최근 기술수용모형에 접목되어 모(Venkatesh, 2000) 

형의 학문적 근거를 보완하고 설명력을 높이는 데 활용되고 

있다 는 동기 이론과 . Venkatesh, Speier, and Morris(2002)

기술수용모형에서 가정하고 있는 주요 개념과의 관계를 직

접적으로 규명하고 있는데 내재적 동기가 새로운 기술이 가, 

져다 줄 기능적 혜택에 대해 깊이 생각하게 함으로써 외재

적 동기도 증가시키게 된다고 주장하였다. 

다양한 기술적 환경의 변화에 따라 의류학 분야에서도 기  

술수용모형이 활용되고 있으며 패션 소비자의 내재적 동기, 

와 관련된 변수들을 추가하여 모형을 확장한 연구들 역시 

수행되고 있다 패션 소비자의 내재적 동기를 외부 변수로 . 

활용한 연구로 은 소비자 유행혁신성Kang and Jin(2007a)

과 기술혁신성의 변수를 추가한 기술수용모형을 통해 스마

트 의류 구매의도를 연구하였으며 는 , Park and Noh(2012)

기술혁신성 정보혁신성 신뢰를 변수로 추가하여 센서기반 , , 

스마트 의류 수용의도를 분석하였다 또 는 즐거. Chae(2016)

움을 선행변수로 활용하여 기술수용모형을 확장하고 분석하

였다. 

이처럼 기술수용모형은 다양한 방면에서 혁신기술이 반영  

된 상품이나 서비스에 대한 소비자 수용의 합리적 근거를 

확인하는데 유용한 모형이다 따라서 본 연구에서는 혁신기. 

술을 반영하여 새로운 소매 환경으로 등장하고 있는 무인패

션점포에 대해 기술수용모형을 적용하여 검증하고자하며 무, 

인패션점포의 지각된 사용용이성과 유용성에 영향을 미칠 

수 있는 내재적 동기를 변수로 포함한 기술수용모형을 탐색

적으로 확인하고자 한다. 

쇼핑가치�3.�

가치의 의미는 개인적 가치와 소비자 행동분석에서의 가치

로 구분해 볼 수 있다 먼저 개인적 가치란 일상생활에서 . 

크고 작은 일들에 대한 결정을 내릴 때 작용하는 판단기준

이라 할 수 있다 반면 소비자 행동분석에서의 가치란 개인. 

들이 어떻게 행동할까를 말해주는 표준이며 어떤 태도를 지, 

켜야 하는가를 알려주는 기준이기도 하다(Lim, Kim, Hong, 

이러한 가치는 소비자행동 중 유통 측면에서 & Lee, 2000). 

쇼핑가치로 접근이 이루어지고 있다(Park & Jung, 2010). 

에 의하면 쇼핑가치는 소비자의 정서적 정Schechter(1984) , 

량적 주관적 객관적인 쇼핑경험들을 통해 상대적인 평가기, , 

준이 적용된 가치에 대한 평가로 이해된다 이러한 쇼핑가치. 

에는 단순히 제품획득이나 기능적 편익 측면에서의 실용적 

가치뿐만 아니라 쇼핑경험에서 유발되는 쾌락적 가치가 포

함된다(Fischer & Arnold, 1990; Sherry, 1990).

이처럼 쇼핑가치 관련 연구는 소비자들의 태도를 양분할   

수 있는 두 개의 차원인 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가

치를 구분하는 것이 일반적이나 쇼핑(Kim & Kim, 2018), 

가치에 대한 연구가 다양화되면서 쇼핑의 쾌락적 가치를 정

서적 차원과 사회적 차원으로 세분화한 연구가 진행되기도 

하였으며(Sheth, Newman, & Gross, 인터넷 쇼핑몰1991), 

의 등장에 따라 정보적 가치 오락적 가치 등을 추가로 제, 

시한 연구 도 등장하고 있다 본 연구는 실(Eighmey, 1997) . 

용적이고 기능적인 기술 또는 제품의 이용의도에 적합한 것

으로 평가되는 기술수용모형을 적용하(You & Park, 2010) 

여 쾌락적 서비스를 제공하는 무인패션점포 이용의도를 탐

색적으로 확인하고자 진행되었다 이처럼 본 연구의 주제는 . 

소비자의 내재적 동기인 쇼핑가치 중 실용적 쇼핑가치 쾌락, 

적 쇼핑가치와 직접적인 관련성을 갖는다 따라서 본 연구에. 

서는 쇼핑가치를 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치로 구

분하고 선행연구 고찰을 및 연구설계를 수행하였다. 

실용적 쇼핑가치를 추구하는 소비자들은 정보탐색에서 능  
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동적이고 과업지향적이며 합리적 의사결정을 한다, , (Batra & 

따라Ahtola, 1991; Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 

서 소비자들은 합리적인 구매의사결정을 위해 쾌락지향적 

소비자들보다 상대적으로 더 많은 정보탐색을 하며(Bloch 

계획했던 목적을 성공적으로 달성했을 & Richins, 1983), 

때 비로소 쇼핑의 가치를 인식하게 된다(Ahn & Lee, 

2011). 

반면 쾌락적 쇼핑가치를 추구하는 소비자들은 실용적 쇼  

핑가치를 추구하는 소비자들에 비해 보다 더 주관적이고 개

인적인 경험을 원하며 이에 따라 쇼핑하는 과정에서 재미와 , 

즐거움을 경험하는데 더 높은 가치를 부여한다(Holbrook & 

쇼핑 과정을 통하여 긍정적인 감정을 경Hirschman, 1982). 

험하는 것이다. 

이러한 쇼핑가치는 소비자가 점포를 제품구매의 장소로만   

여기는 것이 아니라 자신의 라이프스타일과 부합하는 상징

적인 의미를 지니고 있음을 시사하고 있으므로 점포선택과 

이용의도에 영향을 미치는 요인으로 연구되고 있다(Park & 

의류학 분야에서도 쇼핑가치에 따른 점포선택Jung, 2010). 

행동 연구는 다양하게 진행되어 왔다 은 . Seo and Lee(2008)

소비자들이 지각하는 쇼핑가치에 따라 백화점 할인점 인터, , 

넷 쇼핑 등의 점포선택이 달라질 수 있음을 주장하였으며, 

의 연구에서도 쇼핑가치는 Hwang, Kim, and Hwang(2005)

소비자의 패션 점포 방문행동에 미치는 요인으로 나타났다. 

또 의 연구에서는 실용적 쇼핑가치와 쾌Ahn and Lee(2011)

락적 쇼핑가치가 점포에 대한 호의적 태도와 점포에 대한 

감정적 반응에 영향을 미치는 요인으로 확인되었다. 

본 연구는 무인패션점포에 대한 이용의도를 확인하고자   

하며 외부 변수를 활용하여 확장된 모형에 대한 적합성을 , 

검증하고자 하는 목적을 가지고 있다 따라서 점포선택행동. 

Figure� 1.� Research�Model:� Basic� Technology� Acceptance� Model

에 영향을 미치는 소비자의 내재적 동기인 쇼핑가치를 외부 

변수로 추가한 모형을 구성하고 확인하고자 한다 소비자들. 

의 쇼핑경험은 실용적 가치와 쾌락적 가치를 모두 발생시키

므로(Fischer & Arnold, 1990; Sherry & Barton, 1990), 

본 연구에서는 실용적 가치와 쾌락적 가치를 동시에 투입한 

모형을 구성하고 이에 대한 분석을 수행하였다. 

연구방법.�Ⅲ

연구모형�및�가설1.� �

무인패션점포 이용의도에 대한 기술수용모형 검증1) 

본 연구는 기술수용모형의 적합성이 검증된 실용적인 제품

이나 서비스 가 아닌 쾌락적 서비스를 (You & Park, 2010)

제공하는 무인패션점포에 대한 연구이므로 가 Davis(1989)

제안한 기본적인 기술수용모형에 대한 적합성 검증을 우선

적으로 실시하였다 이에 대한 연구모형은 과 같으. Figure 1

며 가설은 아래와 같다, . 

  H1-1 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 지각된 유용. 

성에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H1-2 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 무인패션점포. 

에 대한 태도에 정적인 영향을 줄 것이다.

  H2 무인패션점포의 지각된 유용성은 무인패션점포에 대. 

한 태도에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H3 무인패션점포에 대한 태도는 무인패션점포 이용의도. 

에 정적인 영향을 줄 것이다.

무인패션점포 이용의도에 대한 확장된 기술수용모형 검증2) 

기술수용모형의 적용에서 소비자의 내재적 동기는 기술수용
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Figure� 2.� Research� Model:� Extended� Technology� Acceptance� Model

모형을 보완할 수 있는 변수로 활용될 수 있으므로(Davis, 

본 연구에서는 소비자의 점1989; Venkatesh et al., 2002), 

포선택행동에 영향을 줄 수 있는 변수로 확인된 쇼핑가치를 

외부 변수로 활용한 연구모형을 탐색적으로 구성하였다 이. 

에 대한 연구모형은 와 같으며 가설은 아래와 같Figure 2 , 

다.

  H4-1 실용적 쇼핑가치는 무인패션점포의 지각된 사용용. 

이성에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H4-2 실용적 쇼핑가치는 무인패션점포의 지각된 유용성. 

에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H5-1 쾌락적 쇼핑가치는 무인패션점포의 지각된 사용용. 

이성에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H5-2 쾌락적 쇼핑가치는 무인패션점포의 지각된 유용성. 

에 정적인 영향을 줄 것이다. 

  H6-1 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 지각된 유용. 

성에 정적인 영향을 줄 것이다.  

  H6-2 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 무인패션점포. 

에 대한 태도에 정적인 영향을 줄 것이다.

  H7 무인패션점포의 지각된 유용성은 무인패션점포에 대. 

한 태도에 정적인 영향을 줄 것이다.  

  H8 무인패션점포에 대한 태도는 무인패션점포 이용의도. 

에 정적인 영향을 줄 것이다.

자료수집�및�연구대상2.�

본 연구는 전국의 대 이상 남녀 소비자를 연구대상으로 10

하였다 설문조사는 온라인 전문 리서치기관를 통해 년 . 2018

월 일부터 일까지 진행되었으며 총 명의 자료를3 13 19 , 644

수집하였다 이 중 무인점포 이용 경험이 있는 명과 무인. 2

점포에 대한 이해를 측정한 문항에 보통 이하로 응답한 ‘ ’ 16

명의 응답을 제외한 명의 응답을 분석에 활용하였다 본 626 . 

연구에 포함된 응답자들의 인구통계학적 특성은 남성 

여성 로 유사한 수준이었으며 연령에 따른 49.4%, 50.6% , 

분류에서도 각 연령대 별 유사한 빈도를 보였다 응답자들의 . 

인구통계학적 특성은 에 기술된 바와 같다Table 1 .

측정도구�및�자료분석3.�

본 연구는 아직 무인점포가 상용화되지 않은 국(Fadi, 2018) 

내의 소비자들을 대상으로 하였으므로 본 연구에서 조작화 

한 무인패션점포의 개념 및 사례를 제시하고 열람하게 한 

후 각 변수의 측정문항에 응답하도록 하였다. 

무인패션점포에 대한 개념은 정보기술의 발달은 사회 전반‘

에 다양한 변화를 가져올 것으로 예상되며 특히 유통 분야, 

에서는 첨단 기술의 활용이 두드러지고 있습니다 이의 대표. 

적인 사례로 무인점포가 있습니다 무인점포 중에서 패션상. 

품을 판매하는 점포를 무인패션점포라 하며 무인패션점포는 , 

실제 패션상품의 쇼핑이 일어나는 물리적 공간이 존재하나, 

상품 선택과 결제 등의 과정에 점원과의 접촉이 없는 점포

를 의미합니다 로 제시되었다 무인점포와 무인패션점포에 .’ . 

대한 사례는 에서 제시하고 있는 세븐일레븐 시Fadi(2018)

그니처와 타오카페 스포츠 비우의 사진과 설명을 활용하였, 

다. 

무인패션점포의 개념 및 사례에 대한 소비자 이해도를 확  

인하기 위해 명을 대상으로 사전조사를 실시하였으며 이30 , 

해도에 대한 응답은 전혀 이해가 되지 않는다 매우 잘 ‘ ~ 
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Table� 1.� Descriptive� Analysis� of� Respondents’� Characteristics� � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � (N=626)

Variable N(%) Variable N(%)

Sex
Male 309(49.4)

Age

10~19 105(16.8)

Female 317(50.6) 20~29 109(17.4)

Household

Monthly 

Income

(KRW)

Under 2 Million 57(9.1) 30~39 107(17.1)

2~4 Million 214(34.3)
40~49 102(16.3)

50~59 102(16.3)

4~6 Million 198(31.5) Over 60 Years Old 101(16.1)

6~8 Million 80(12.8)

Education 

Level

Under High School 165(26.4)

8~10 Million 39(6.2) College Enrollment or Graduation 70(11.2)

Over 10 Million 38(6.1) University Enrollment or Graduation 332(53.0)

Graduate School Enrollment or 

Graduation
59(9.4)

이해가 된다 의 점 척도로 측정하였다 이에 대한 ’ 7 Likert . 

소비자 응답은 대체로 높은 수준으로 나타나(M=5.967, S. 

해당 개념 및 사례를 본조사에도 활용하였다 본D.=.850) . 

조사에서도 이해도에 대한 설문을 사전조사와 동일하게 실

시하였으며 척도의 중간치인 점 이하에 응답한 소비자의 , 4

응답은 분석에서 제외하였다. 

또한 본 연구는 무인패션점포의 수용 전 상황에서 소비자의 

자발적 수용의도에 대한 분석 수행을 목적으로 하므로 무인

점포의 방문 경험이 연구 결과에 영향을 줄 수 있으므로 무

인점포 방문 경험 여부를 문항에 포함시켰으며 소비자가 무, 

인패션점포를 스스로 방문하는 상황을 가정하여 설문을 실

시하였다. 

쇼핑가치는 의 문항을   Babin, Darden, and Griffin(1994)

참고하여 실용적 쇼핑가치 문항 쾌락적 쇼핑가치 문항으4 , 4

로 측정하였다 기술수용모형의 지각된 사용용이성 지각된 . , 

유용성 태도 이용의도는 기술수용모형을 활용한 , , Kang and 

의 문항을 참고Jin(2007b), Park and Noh(2012), Na(2011)

하여 본 연구의 주제에 맞게 수정한 후 측정하였다 쇼핑가. 

치 지각된 사용용이성 지각된 유용성 태도 이용의도의 문, , , , 

항들은 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다 의 점 척‘ ~ ’ 7 Likert 

도로 측정되었다. 

본 연구의 연구모형에 포함된 변수 이외에 연령 성별 결  , , 

혼 여부 직업 학력 월평균 소득 월평균 의복 지출액 등의 , , , , 

인구통계학적 특성을 측정에 포함하였다 자료 분석은 . SPSS 

를 활용하여 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석을 실시하였25

으며 를 활용하여 확인적 요인분석과 구조방적식 , AMOS 25

모형 검증을 실시하였다.  

결과분석�및�논의.�Ⅳ

요인분석1.�

연구모형 검증에 앞서 다문항으로 측정된 구성개념 측정항

목의 신뢰도와 타당도를 확인하기 위해 탐색적 요인분석과 

확인적 요인분석을 실시하였다 쇼핑가치에 대한 탐색적 요. 

인분석 결과 쇼핑은 그저 물건을 사기 위한 수단이다 문항‘ ’ 

은 설명력이 낮아 제거하였으며 실용적 쇼핑가치와 (.359) , 

쾌락적 쇼핑가치의 두 가지 요인에 의한 누적분산은 

로 나타났다 기술수용모형을 구성하는 지각된 사용71.122% . 

용이성 지각된 유용성 태도 이용의도에 대한 탐색적 요인, , , 

분석 결과 각각의 변수는 모두 단일 차원으로 확인되었으, 

며 네 가지 요인에 의한 누적분산은 로 나타났다, 71.390% . 

측정항목에 대한 내적 일관성은 Cronbach’s α로 검정하였

다. 

탐색적 요인분석 이후 확인적 요인분석을 실시하였다 확  . 

인적 요인분석 결과 지각된 사용용이성 차원의 한 문항이 

낮은 수준의 표준화회귀계수 를 보여 해당 문항을 제거(.348)

한 후 모형의 적합도를 판단하였다 모형의 . χ2=685.312 

으로 높게 나타났으나 본 모형의 경우 표(df=120, p=.000) , 

본수가 많으므로 다른 적합도지수를 함께 고려하였다. 

로 절대적합도지수SRMS=.0448, CFI=.932, RMSEA=.087 , 

증분적합도지수 간명적합도지수의 대표적 수치들이 모형적, 

합도의 권장 수준 이상으로 나타나 확인적 요인분석 모형을 

수용하였다 신뢰도 분석 및 확인적 요인분석 결과는 . Table 

와 같다2 .
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Table� 2.� The� Results� of� Reliability� Test� and� Confirmatory� Factor� Analysis

Factor
Name

Item
Standardized�
Regression�
Weight

S.E. AVE CR
Cron-bach’s�

α

Utilitarian 

Shopping 

Value

I only buy things I need. .703 .052

.888 .959 .769
When I shop, I think about buying certain products 

beforehand.
.835 .077

I tend to budget ahead of time when I shop. .645 .074

Hedonic

Shopping 

Value

Shopping truly felt like an escape. .786 .036

.925 .980 .867
Regardless of purchase, shopping is interesting. .888 .040

While shopping, I am able to forget my problems. .767 .060

Shopping is truly a joy. .723 .067

Perceived 

Ease of 

Use

It is not difficult to learn how to use unmanned 

fashion stores.
.800 .047

.934 .966 .811

It will be easy to use unmanned fashion stores. .854 .049

Perceived 

Usefulness

Unmanned fashion stores will provide me more 

advantages than disadvantages.
.888 .029

.952 .983 .864I think unmanned fashion stores will satisfy my need. .863 .034

Unmanned fashion stores will offer efficient system 

in purchasing products.
.745 .042

Attitude

I have good feeling toward unmanned fashion stores. .842 .035

.966 .988 .912
It will be an exciting experience to use unmanned 

fashion stores.
.901 .024

It will be fun to use unmanned fashion stores. .914 .025

Usage  

Intention

I have a intention to visit when the unmanned 

stores are opened.
.893 .027

.973 .991 .938I have a intention to try on using unmanned 

fashion stores.
.925 .020

I have a intention to use unmanned stores. .925 .023

  

Table� 3.� The� AVE� and� Squared� Correlations� of� Variables

Utilitarian�
Shopping�
Value

Hedonic
Shopping�
Value

Perceived
Ease� of� Use

Perceived�
Usefulness

Attitude
Usage

Intention

Utilitarian 
Shopping Value .888a

Hedonic
Shopping Value .039b .925

Perceived 
Ease of Use .001 .044 .934

Perceived 
Usefulness .000 .053 .469 .952

Attitude .001 .066 .388 .769 .966

Usage Intention .000 .085 .331 .642 .762 .973

a: Average Variance Extracted(AVE) for constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

표준회귀계수는 의 값으로 개별 관측변수의 개념.645~.925

타당성이 확인되었으며 값 모두 각각 이, AVE, CR 0.888 

상으로 수렴타당성이 확인되었다 개념 간 상관계수 확인 결. 

과 모든 잠재변수의 평균분산추출값이 잠재변수 간 상관계

수 제곱값보다 높게 나타나 판별타당성이 확인되었다(Table 

3). 
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구조방정식�모형�검증2.�

기술수용모형 검증1) 

무인패션점포에 대한 기술수용모형 검증을 위해 최대우도법

을 활용한 공분산구조분석을 실시하였다 경로모형의 적합도 . 

확인 결과 χ2 으로 높게 나타났으=351.917(df=40, p=.000)

나 본 모형의 경우 표본수가 많으므로 다른 적합도지수를 , 

함께 고려하였다 로 . SRMS=.0377, CFI=.950, RMSEA=.082

절대적합도지수 증분적합도지수 간명적합도지수 중 대표적, , 

인 수치들이 모형적합도의 권장 수준으로 나타나 구조방정

식 모형을 수용할 수 있음이 확인되었다 무인패션점포 이용. 

의도에 대한 기술수용모형의 구조방정식 분석 결과는 Table 

에 제시된 바와 같으며 경로 모형은 과 같다4 , Figure 3 . 

무인패션점포의 지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 유  

의한 영향을 주는 것으로 나타나 H1-1은 지지되었다 이는 . 

무인패션점포를 사용하는데 정신적 노력이 적게 든다는 점

Table� 4.� The� Results� of� Structural� Equation� Modeling:� Technology� Acceptance�Model

Path�
Standardized�
Regression�
Weight

S.E. Critical� Ratio

H1-1 Perceived Ease of Use Perceived Usefulness→ .684 .057 14.655***

H1-2 Perceived Ease of Use Attitude→ .053 .055 .960

H2 Perceived Usefulness Attitude→ .881 .054 16.336***

H3 Attitude Usage Intention→ .932 .038 24.278***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Figure� 3.� The� Results� of� Research� Model� Analysis:� Technology� Acceptance� Model

이 무인패션점포의 활용 효율성을 높게 지각하는데 영향을 

주고 있음을 의미한다 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 . 

태도에는 유의한 영향을 주지 않아 H1-2는 기각되었다 이. 

는 사용이 편리하다고 하여 무인패션점포에 대해 긍정적인 

태도를 직접적으로 형성하지는 않는다는 것을 의미한다 반. 

면 무인패션점포의 지각된 유용성은 태도에 영향을 미치며

(H2 태도는 이용의도에 영향을 주는 것으로 확인되었다), 

(H3 결국 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 지각된 유). 

용성에 영향을 주며 지각된 유용성은 태도에 영향을 미치, 

고 이러한 태도는 무인패션점포 이용의도에 정적인 영향을 , 

주고 있음이 확인되었다. 

기술수용모형에서 지각된 사용용이성이 지각된 유용성과   

태도에 미치는 영향은 연구에 따라 다르게 나타나고 있다. 

기술수용모형을 적용하여 소비자의 유행혁신성과 기술혁신

성을 선행변수로 스마트의류 구매의도에 대해 연구한 Kang 

과 해외직구에 대한 소비자태도 및 이용의도and Jin(2007a)
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를 연구한 의 연구에서는 지각된 Lee, Ryu, and Lee(2015)

사용용이성이 태도에는 영향을 미치나 유용성에는 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다 반면 의 . Kang and Jin(2007a)

연구와 유사하게 기술혁신성과 즐거움을 선행변수로 스마트

패션제품 수용에 대한 연구를 진행한 Jeong and Roh(2016)

의 연구에서는 지각된 사용용이성이 태도에 영향을 주는 경

로를 설정하지 않았으며 스포츠용품의 온라인 구매의도를 , 

연구한 의 연구에서는 본 연구Kwag, Cho, and Lee(2014)

와 유사하게 지각된 사용용이성이 지각된 유용성에는 영향

을 미치나 직접적으로 태도에 영향을 미치는 경로는 기각되

었다. 

이와 같은 결과는 연구의 분야와 대상에 따라 기술수용모  

형의 경로가 다르게 나타날 수 있음을 의미하며 추후 의류, 

학 분야의 연구에서도 기술수용모형을 다양한 방식으로 활

용한 연구가 진행된다면 학문분야에 보다 적합한 모형의 개

발이 이루어질 수 있음을 시사한다 기술수용모형에 대한 이. 

론적 고찰 및 모형 확인 단계에서 이루어진 일부 연구

에서는 지각된 사용용(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992)

이성과 지각된 유용성이 직접적으로 사용의도에 영향을 줄 

수 있어 기술수용모형에서 태도를 제외하기도 하였다 본 연. 

구는 쾌락적 서비스를 제공하는 무인패션점포 이용의도를 

파악하기 위해 기술수용모형을 탐색적으로 적용하였으나 의, 

류학 분야에서 기술수용모형의 적용에 관한 다양한 연구가 

진행되고 이론적 근거가 확보된다면 추후의 연구에서는 태

도를 제외한 모형 등을 고려한 분석도 필요할 것으로 예상

Table� 5.� The� Results� of� Structural� Equation� Modeling:� Extended� Technology� Acceptance� Model�

Path�
Standardized�
Regression�
Weight

S.E. Critical� Ratio

H4-1 Utilitarian Shopping Value Perceived Ease of Use→ .083 .058 1.429

H4-2 Utilitarian Shopping Value Perceived Usefulness→ .037 .055 .670

H5-1 Hedonic Shopping Value Perceived Ease of Use→ .228 .049 4.615***

H5-2 Hedonic Shopping Value Perceived Usefulness→ .144 .048 3.009*

H6-1 Perceived Ease of Use Perceived Usefulness→ .805 .057 14.177***

H6-2 Perceived Ease of Use Attitude→ .051 .053 .958

H7 Perceived Usefulness Attitude→ .887 .051 17.489***

H8 Attitude Usage Intention→ .933 .038 24.408***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

된다. 

기술수용모형 확장 쇼핑가치2) : 

소비자 특성인 쇼핑가치를 외부 변수로 최대우도법을 활용

한 공분산구조분석을 실시하였다 경로모형의 적합도 확인 . 

결과 앞서 살펴본 기본적인 기술수용모형과 비교하여 일부 

적합도 지수는 확장 이전의 모형보다 높게 나타났으나 일부 , 

적합도 지수는 낮게 나타나 모형 적합도가 전반적으로 향상

되었다고 판단할 수 있는 수준은 아니었다. χ2=401.052 

으로 높게 나타났으나 본 모형의 경우 표본(df=71, p=.000) , 

수가 많으므로 다른 적합도지수를 함께 고려하였다. 

로 절대적합도지수SRMS=.0496, CFI=.937, RMSEA=.079 , 

증분적합도지수 간명적합도지수 중 대표적인 수치들이 모형, 

적합도의 권장 수준 이상으로 나타났다 소비자의 개인적 특. 

성인 쇼핑가치를 포함한 무인패션점포 이용의도의 구조방정

식 분석 결과는 에 제시된 바와 같으며 경로 모형Table 5 , 

은 와 같다Figure 4 .  

실용적 쇼핑가치가 지각된 사용용이성과 유용성에 영향을   

미치는 경로는 모두 유의하지 않게 나타나 H4-1과 H4-2는 

기각되었다 반면 쾌락적 쇼핑가치는 지각된 사용용이성과 . 

유용성에 모두 영향을 미치는 것으로 나타나 H5-1과 H5-2는 

지지되었다 이러한 결과는 소비자들이 합리적인 구매를 하. 

고자 하는 동기보다 오락적인 쇼핑과정을 즐기는 내재적 동

기가 무인패션점포에 대한 신념 변수에 영향을 주고 있음을 

시사한다. 
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Figure� 4.� The� Results� of� Research�Model� Analysis:� Extended� Technology� Acceptance�Model
  

일반적으로 무인점포는 인공지능 빅데이터 등 다양한 기술, 

을 활용하여 소비자에게 편리함을 제공하는 점포로 기술 측

면의 유용성이 강조되어 왔다 또한 이러한 혁신기술은 실용. 

적 쇼핑가치를 추구하는 소비자들의 정보탐색과 능동적 소

비를 유발하여 무인패션점포에 대해 긍정적인 신념을 형성

할 것으로 예상되었다 그러나 본 연구의 결과에서는 오히려 . 

쾌락적 쇼핑가치가 지각된 사용용이성과 유용성에 영향을 

주는 것으로 확인되었다 이와 같은 결과는 무인패션점포가 . 

실용적 쇼핑가치보다는 기존과는 다른 전혀 새로운 유형의 

쇼핑경험을 제공하고 있으며 소비자의 (McFarland, 2018), 

내재적 동기 중 쾌락적 쇼핑가치가 무인패션점포에 대한 신

념 형성에 영향을 주고 있음을 시사한다. 

지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 미치는 경로는 유  

의하였으며(H6-1 태도에 미치는 경로는 기각되었다), (H6-2). 

지각된 유용성이 태도에 미치는 경로는 유의하였으며(H7), 

태도가 이용의도에 미치는 경로도 유의하였다(H8 결국 소). 

비자의 쾌락적 쇼핑가치는 무인패션점포에 대한 사용용이성 

및 유용성 지각에 영향을 주며 지각된 사용용이성은 지각된 , 

유용성에 영향을 주고 지각된 유용성은 태도를 거쳐 이용의, 

도에 영향을 미치는 경로가 확인되었다. 

결론�및�제언.�Ⅴ

본 연구는 기술수용모형을 활용하여 최근 등장하고 있는 무

인패션점포에 대한 이용의도를 살펴보고자 수행되었다 무인. 

패션점포는 쾌락적 서비스를 제공하는 업태로 기술수용모형

의 적용 사례가 많지 않은 분야이므로 기본적인 기술수용모

형에 대한 검증과 소비자의 내재적 동기로 쇼핑가치를 포함

한 확장 모형에 대한 탐색적 분석을 모두 수행하였다 본 . 

연구의 결과 및 시사점은 다음과 같다. 

첫째 무인패션점포 이용의도에 대한 기술수용모형 검증   , 

결과 무인패션점포의 지각된 사용용이성은 지각된 유용성에 

영향을 주며 지각된 유용성은 태도를 거쳐 이용의도에 영향, 

을 주는 것으로 확인되었다 기술수용모형은 지각된 사용용. 

이성이 태도에 영향을 미치는 것으로 구성되어 있으나 무인, 

패션점포를 다룬 본 연구에서는 지각된 사용용이성이 태도

에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다 이는 . 

기술수용모형의 적용과 확장에는 상황적 요인을 고려한 인

과모형이 필요하다는 의 주장을 뒷받침You and Park(2010)

할 수 있는 근거가 되며 추후 쾌락적 서비스에 대한 기술, 

수용모형의 적용에는 지각된 사용용이성과 태도의 관계를 

고려한 추가 분석이 필요할 것으로 생각된다. 

둘째 확장 모형에서 실용적 쇼핑가치는 무인패션점포의   , 

지각된 사용용이성과 지각된 유용성에 영향을 주지 않는 것

으로 확인되었다 반면 쾌락적 쇼핑가치는 무인패션점포에 . 

대한 신념 변수인 지각된 사용용이성과 유용성에 모두 영향

을 주는 것으로 확인되었다 이 결과에서 무인패션점포의 이. 

용의도에 영향을 미치는 소비자의 내재적 동기는 쾌락적 쇼

핑가치임을 확인할 수 있다.  

본 연구는 기술수용모형의 활용에 있어 쾌락적 서비스를   

제공하는 무인패션점포를 주제로 활용했다는 점에서 의의를 

갖는다 기존 기술수용모형은 수용제품이나 서비스의 특성을 . 

고려하지 않고 이루어진 것에 비해 본 (You & Park, 2010) 

연구는 이전과 차별화되는 의류학 분야의 새로운 주제에 대

해 기술수용모형을 적용하고 이에 대한 고찰을 수행했다는 

점에서 학문적 의의를 갖는다 또한 모형의 검증에 그치지 . 
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않고 선행연구에서 제시하고 있는 것처럼 소비자의 개인적 

특성을 추가하여 모형을 구성하고 보다 설명력이 높은 모형

을 찾아내고자 하였다 이는 추후 기술수용모형을 적용하고 . 

변수를 확장한 모형을 구성하고자 하는 연구에 이론적 근거

를 제공할 수 있을 것이라 생각한다. 

또한 본 연구는 실무적 시사점도 제공한다 무인패션점포  . 

에 대한 사용용이성은 직접적으로 호의적인 태도를 형성하

지는 못하는 것으로 파악되었다 따라서 무인패션점포를 운. 

영하고자 하는 기업에서는 무인패션점포의 이용이 편리하다

는 점을 강조하기 보다는 이용의 편의성과 함께 고객에게 

어떤 혜택을 줄 수 있는지에 대한 정보를 제공함으로써 소

비자의 태도를 적극적으로 형성시킬 수 있을 것이라 생각된

다 또한 현재 소비자들의 무인패션점포 이용의도에 대한 내. 

재적 동기는 쾌락적 쇼핑가치로 확인되었으므로 소비자들에

게 점포 내 오락성과 유희성을 제공할 수 있는 콘텐츠가 필

요할 것으로 예상된다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다 본 연구는 무인패션점  . 

포에 이용의도에 대한 탐색적 연구로 모형의 검증과 독립변

수의 확장에 그치고 있다 그러나 기술수용모형의 보다 적극. 

적인 활용을 위해서는 다양한 조절변인과 수용 후 변인까지 

고려한 통합적 모델 구성이 필요하다 따라서 추후의 연구에. 

서는 이 제시하고 있는 문화적 요인You and Park(2010) , 

상황적 요인과 같은 조절변인과 전환비용 만족요인 지속적 , , 

수용과 같은 수용 후 변인까지 고려한 모형 구성이 필요할 

것으로 생각된다 또한 무인패션점포는 현재 상용화되고 있. 

지 않아 이를 구체화하지 못한 한계점이 있다 본 연구는 . 

무인점포 이용 경험이 없는 소비자를 대상으로 하였으나 사, 

진과 설명만을 활용한 개념 제시는 연구 결과에 영향을 주

었을 가능성이 있을 것으로 생각된다 기술의 발전에 따라 . 

무인패션점포의 사례가 증가하게 된다면 소비자의 경험을 

바탕으로 한 후속 연구와 기반이 되는 기술과 서비스 수준

에 따라 무인패션점포를 구체화한 연구의 필요성이 제기된

다. 
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