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Abstract

요약
ㄴ

제4차 산업혁명 시대의 보편적 삶의 형태는 비대면이라는 키워드로 요약될 수 있을 것이다. 특히 소비 활동 측면에서

도 점차 대면 접촉이 최소화되는 시스템으로 변화하고 있으며, 오프라인 매장에서는 키오스크(kiosk)와 로봇 등을 통한 

비접촉 서비스로의 전환이 빠르게 이어지고 있다. 사회 구조 역시 시간의 흐름에 따라 변화되고 있으며 특히 1인 가구 증

가와 고령화는 식생활과 연관된 외식산업의 변화에도 영향을 미치고 있다. 가정 내에서 직접 조리하는 노동이 줄어들고, 

대체할 수 있는 식품의 이용이 증가하고 있음에 따라 가정간편식 (HMR: Home Meal Replacement)시장이 큰 규모로 

성장하였다. 시장의 규모가 커지며 상품을 제공하는 비즈니스의 형태도 다양해졌다. 기술의 발전, 비대면 문화 그리고 기

업의 경영 효율성이 맞물리며 최근 무인매장이 확산되고 있는 추세이다. 본 연구에서는 차츰 경쟁이 심화되는 HMR 무인

매장의 서비스 품질 속성을 분류하여 고객만족을 기반으로 한 서비스 경영 관리 측면의 시사점을 제공하고자 Kano 

model을 활용한 서비스 품질 분류 및 Timko의 고객만족계수를 산출하였다. 분석결과‘상품(메뉴) 다양성’등이 매력적 

품질로 분류되었으며,‘매장 내부/외부 청결성’등이 일원적 품질로 분류되었다. 또한‘셀프 계산 과정의 편리성’은 당

연적 품질,‘매장 내 통행의 편리성’무관심 품질로 분류되었다. 나아가 만족계수가 가장 높은 요소는‘상품(메뉴)다양

성’으로, 불만족계수가 가장 높은 요소는‘셀프 계산과정의 편리성’으로 나타났다. 본 연구의 결과를 통해 HMR 무인

매장의 서비스 품질 관리에 있어 우선순위를 도출하고, 이를 통해 관련 비즈니스에서의 전략적 시사점을 제공하고자 한

다.

표제어: HMR(Home Meal Replacement), 가정간편식, 무인매장, 서비스 품질, 카노모델

접수일 (2023년 05월 16일), 수정일 (2023년 05월 26일), 게재확정일 (2023년 06월 03일)
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1. 서론

최근 사회 구조의 변화로 인한 식생활 소비 행태가 

과거와는 다른 양상으로 변화하고 있다. 1인 가구의 

증가, 여성의 경제활동 참여 확대, 고령화 등 사회 인

구 구조의 변화는 외식 산업에 많은 영향을 미친 것

으로 파악되고 있다(Yun and Park, 2023). 특히 가

정 내 직접 조리하는 활동이 줄어들며 식사를 대체할

수 있는 간편식의 활용도가 높아지고 있다. 이러한

흐름은 가정간편식이라 불리는 HMR (Home Meal

Replacement)을 식사대용으로 이용하는 식문화를 확

산시켰다.

이에 따라 많은 외식 관련 대기업, 식품제조업체

들은 소비자의 니즈를 고려한 가정간편식 시장에 진

출하기 시작했으며, 결과적으로 HMR 시장이 급속

도로 확장되었다. MKHEALTH(2022년, 12월 1일

자 기사)에 의하면 HMR 시장은 5조원에 달하며,

GS·롯데·CU·신세계 등의 대기업들이 HMR 사

업에 박차를 가하여 시장을 이끌고 있다.(MKHEAL

TH 2022년 12월 1일자 기사). 대기업들의 가정간

편식은 보통 유명 음식점이나 셰프의 음식을 간편식

으로 옮겨놓아, 코로나19와 높아진 고물가로 줄어드

는 외식 수요를 흡수하는데 초점을 두고 있다.

대기업 및 식품제조업체들과 더불어 소기업 및 

소상공인 역시 가정간편식에 관심을 두며 특히 관련 

창업을 꾸준히 이어가고 있는 상황이다. 공정거래위

원회에 따르면 2021년 말 10개에 불과하던 가정간

편식 프랜차이즈 브랜드는 2022년 기준 100여 개

에 이르며 성장하고 있다.(FCMEDIA 2021년 11월 

17일자 기사). 2023년 5월 기준 가정간편식 프랜차

이즈 ‘담꾹’의 경우 매장 수가 446개에 이르며 

업계 1위로 평가받고 있다. 특히 해당 매장은 무인

으로 운영되고 있다는 것이 큰 특징이다. 코로나19, 

비대면 문화 및 집쿡(cook) 문화가 확산되며 밀키

트로 불리우는 가정간편식의 수요가 급증함과 동시

에, 이의 유통에 있어 무인매장 형태의 운영이 증가

하고 있다. 비대면 문화의 확산과 더불어 최저임금 

상승 등으로 인한 인건비 및 관리비의 부담을 최소

화하기 위한 방안으로 무인매장을 통한 영업활동이 

최적의 대안으로 떠오른 것이다. 나아가 자동결제시

스템 등 매장 자동화의 보편화로 인해 무인으로 매

장을 운영하는 추세가 이어질 것으로 보인다. 

이처럼 4차 산업혁명을 대변하는 기술발전 및 포

스트 코로나 시대의 소비자 니즈를 반영하여 HMR 

무인매장의 수가 확장되고 있기에, 해당 서비스를 

경험하는 소비자에 대한 유형적, 무형적 서비스 품

질 측정을 시도하는 연구는 무인매장의 창업 및 운

영에 있어 고객만족에 따른 재방문과 구전 효과를 

위한 중요한 연구가 될 것이다. 특히 최근 HMR 무

인매장의 창업은 지속적으로 늘고 있으나 HMR 시

장의 포화로 인해 수익성이 갈수록 낮아지고 있다. 

어느 사례에서는 인건비를 줄이고자 시작한 무인매

장 창업 결과, 투자 대비 수익률 수준이 기대에 미

치지 못하여 지속적 경영에 어려움을 겪는 것으로 

나타났다(FCMEDIA 2021년 11월 17일자 기사). 

수요에 의해 창업을 시도하더라도, 소비자의 지속적 

만족을 이끌어내지 못하면 재방문이나 업셀링

(Upselling) 등을 기대하기 어려우며 결국 수익성이 

악화될 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 Kano model을 이용해 

HMR 무인매장의 서비스 품질을 분류하고, 그 결과

를 바탕으로 향후 HMR 무인매장의 서비스품질 관

리 방안의 우선순위를 제시하고자 한다. 이는 소비

자의 반복 구매를 유도하여 사업체의 안정된 운영이 

가능하도록 도움을 줄 것이다. 지금까지의 연구들은 

주로 HMR 상품에 대한 특성을 기준으로 선택 속성

을 파악하는 관점으로 진행되었기에 무인매장에서의 

HMR 상품 관리 및 매장 운영 고도화를 위한 접근

이 어려웠다. 이러한 한계점을 극복하고자 본 연구

는 우선 선행 연구를 통해 HMR과 무인매장의 서비

스 품질 및 고객 만족 요인을 파악하고 전문가의 검
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토를 통해 HMR 무인매장 서비스 품질 척도를 구성

하고, 다음으로 HMR 무인매장 이용 경험이 있는 

소비자를 대상으로 설문지를 통해 데이터를 수집하

고자 하였다. 그 후 Kano model을 기반으로 데이

터를 분석하여 서비스 품질 분류를 통한 요인별 중

요도의 파악 및 Timko의 고객만족계수 도출을 통한 

서비스 품질 관리상의 우선순위를 밝히고자 하였다.

본 연구결과는 경쟁이 치열한 HMR 무인매장 시장 

상황에서 우선적으로 필요한 서비스 품질 관리요소 

도출을 통해 경영관리 전략을 제시한다는 점에서 관

련 기업과 담당자에게 유용한 정보를 제공할 수 있을 

것이다. 

2. 이론적 배경

2.1 HMR(Home Meal Replacement) 

HMR(Home Meal Replacement)은 우리 사회의 

식생활 변화에 따라 새롭게 등장한 개념이다.  가정

간편식, 가정 내 식사 대체식품, 가정대용식 등으로 

표현되며 조리과정을 최소화하여 섭취할 수 있도록 

만들어진 완전 또는 반조리 형태의 제품을 의미한

다. 

HMR은 가정에서 간편하게 먹을 수 있는 즉석식

품으로 식재료 구입이나 손질과 같은 조리 과정의 

노력을 최소화한 상품이다. 이미 재료가 손질되어있

거나 반조리 상태로 가공, 포장된 것이기 때문에 준

비 과정을 생략하고 간단하게 조리하여 바로 섭취가 

가능하다. 식품공전에 의하면 HMR의 유형을 보다 

세분화할 수 있다 (Tab. 2-1).

Na and Kim(2012)의 연구에서는 HMR 상품을 

편의성에 따라 4가지로 구분하였다. 일반적으로 햄

버거 등과 같이 바로 먹을 수 있는 음식(ready to 

eat), 즉석 식품과 같이 짧은 시간 가열 후 먹을 수 

있는 음식(ready to heat), 볶음밥 등과 같이 충분

히 가열 후에 먹을 수 있는 음식(ready to 

end-cook), 찌개 등과 같이 요리를 위해 최소로 준

비된 음식(ready to cook)으로 나누어 제시하였다.

Tab. 2-1  HMR Product Type

최근 대중들의 라이프스타일과 가치관 변화, 식생

활 변화가 이루어지고 있는 현대사회에서 HMR은 

음식을 만드는 과정에 필요한 노력을 최소화하면서

도 효용을 높일 수 있는 제품으로 자리매김하고 있

다(Kim and Song, 2017). 1인 가구가 증가하고, 

코로나19 이후 외식 감소현상 및 홈쿡이라 불리는 

가정 내에서 식사를 해결하고자 하는 문화가 확산되

면서 HMR 시장이 커지고 있다. 우리나라 HMR 시

장 규모는 2014년 1조 원 대에서 2023년 5조 원 

대까지 다섯 배가량 성장했으며, 코로나19 및 사회

적 거리두기로 인해 외식이 제한됨에 따라 그 수요

가 더욱 급증하였다. KOREA RURAL ECONOMIC

INSTITUTE(2015)에 따르면 소비자가 HMR 상품

을 구매하는 이유에 대해 직접 조리하는 비용보다

HMR 상품이 저렴하기 때문에 구매한다는 소비자

비중이 가장 많았으며, 조리하는 행위의 귀찮음을

덜고, 시간을 절약하기 위해 구매하는 경우가 많았

다. 또한 HMR 상품이 맛있고, 다양한 맛을 즐길 수

있다는 이유로 구매가 이루어졌다. Yun and Park

(2023)의 연구에서도 소비자가 HMR 상품을 구매

하는 이유에 대해 조리시간의 부족 및 조리 행위의

귀찮음 때문이라고 언급하였는데, 이는 바쁜 현대인

들이 식사 준비에 할애할 물리적, 심적 여유가 없음

에 따른 결과로서 HMR 구매가 늘고 있는 것으로

파악된다.

유형 정의 상품

즉석섭
취식품

가열이나 조리과정을 거치지 않고 
섭취할 수 있는 식품

김밥, 
도시락 등

신선편
의식품

세척 및 절단 등의 간단한 가공을 
거친 식품

샐러드, 
채소 등

즉석조
리식품

단순 조리과정을 거쳐 
섭취할 수 있는 식품

국, 탕, 
찌개 등

출처: Ministry of Food and Drug Safety(2011)



서비스연구, 제13권 제02호, 2023.06

44

HMR 시장 규모가 폭발적으로 증가하는 이유는 

1인 가구 증가 등 사회 구조적인 변화에 따른 수요 

측면의 원인도 있겠으나, 공급 증가 요인도 눈여겨 

볼 수 있다. 국내 HMR 시장은 점유율 측면에서 우

위를 선점하기 위해 제조업체뿐만 아니라 유통업체, 

외식업체까지 뛰어든 상황이다(Samsung Financial 

Networks, 2018). 즉 상품 수요에 의한 HMR 시

장의 성장도 있겠으나, 반대로 공급이 증가하는 추

세에 따라 HMR 시장이 확대된 모습이 보이기도 한

다. 여기에 코로나19 등 외적 요인까지 발생하여 향

후 HMR 시장의 규모는 더욱 커질 것으로 예측하고 

있다(FCMEDIA 2021년 11월 17일자 기사). 

HMR에 대한 연구동향을 살펴보면 HMR 상품의 

구매이유(Yun and Park, 2023), 이미지 및 구전의

도(Lee and Joo, 2022; Lee and Ryu, 2022), 이

용경험 및 만족도(Moon and Lee, 2022; Kwon 

and Kim, 2022), 선택속성(Lee and Jang, 2022; 

Jeong et al., 2022; Choi and Kim, 2022), 지각

된 품질(Jung, 2022; Kim and Song, 2017) 등으

로 주로 만족도와 선택속성에 분포되고 있다. 이러

한 연구들은 HMR 상품 자체를 선택할 때 소비자가 

어떤 속성을 중요하게 생각하는지 살펴보거나, 

HMR 이용 후 만족도를 살펴본 연구가 중점을 이루

고 있다. 즉 선행연구들은 HMR의 선택속성이나 구

매 이유, 만족도 등에 주로 초점을 두고 있어, HMR 

상품 외적 요소와 관련된 연구는 찾아보기 어려운 

상황이다. 

2.2 무인매장과 HMR(Home Meal Replaceme

 nt) 

4차 산업혁명 시대를 살아가는 우리의 보편적 삶

의 형태 중 하나는 아마도 비대면형 생활일 것이며 

최근 급진적으로 확산된 모습을 보인다. 특히 인간

의 소비 활동과 관련하여 일정 영역들은 사람과의 

대면 접촉을 최소화하는 시스템으로 변화하고 있다. 

대표적으로 키오스크(kiosk)를 통한 비접촉 주문 및 

로봇을 이용한 서빙 등의 비대면 서비스 시스템의 

도입은 기업과 소비자 모두에게 낯선 형태로 나타났

으나 현재는 양자에게 익숙한 모습으로 자리하고 있

다. 

무인매장이란 사업장 내 점주나 점원 없이 무인 

주문기(키오스크)를 통해 상품을 결제·판매하는 방

식의 점포이며, 점주가 점포를 상시 운영·관리해야 

하는 기존 자영업과 비교했을 때 부담을 덜 수 있는 

구조를 지닌다(KGnews, 2021년 9월 11일자 기

사). 무인매장은 최근 몇 년간 유통업계의 새로운 

패러다임으로 대두되었다. 1인 가구 증가, 인구의 

고령화, 맞벌이 부부의 트렌드화, 최저임금 상승에 

따른 구인난과 수익성 악화를 완화시킬 수 있는 대

안으로 주목받았기 때문이다. 과거에는 자동판매기

를 통한 무인화가 주를 이루었지만, 근래에는 키오

스크를 활용하여 무인화의 영역을 점차 넓혀가고 있

다. 특히 무인계산대 매장과 같이 매장 내 서비스를 

제공하는 접점 직원이 상주하지 않는 ‘매장 전체의 

무인화’에 많은 투자와 관심이 모이고 있다(Han 

et al., 2020).

무인매장은 키오스크로부터 시작되었다고 해도 

과언이 아니다. 최근에는 매장 내에 서비스 직원이 

상주하더라도 대부분의 서비스 제공 접점에 키오스

크가 많은 역할을 담당하고 있을 만큼 보편화되었는

데, 이는 무인매장을 가능하게 한 대표적인 물리적 

서비스 시설이라 할 수 있다. 2021년 기준 국내 민

간분야에 설치된 키오스크 수는 26,574대로 2019

년 8,587대 대비 3배 이상 급격히 증가했으며, 특

히 요식업 및 생활편의 분야에서는 4.1배 증가했다

(KOREA CONSUMER AGENCY, 2022). 키오스

크의 도입은 서비스 분야에서 인력 비용을 감소시켜

주고, 비대면을 선호하는 소비자들에게 거래의 편안

함을 제공하였으며, 그 결과 소비자들은 점차 무인

거래에 대해 시간과 관계의 측면에서 보다 효율적인 

소비 활동이라고 인식하고 있다(KOREA CONSUM 

ER AGENCY, 2022). 



HMR 무인매장 서비스 품질 분류에 관한 연구

45

무인매장과 같은 셀프서비스 방식은 주로 인건비

가 높은 미국 등에서 시작되었으며, 국내에서도 근

래 들어 심한 인력난과 최저임금의 인상에 따라 이

를 해결할 수 있는 무인 기기들이 급속도로 보급되

고 있는 추세다(Han et al.,  2020). 기업 관점에서 

비대면 서비스의 등장은 인적 관여도를 낮추어 중장

기적으로 고정비용을 감소시키고, 업무에 대한 효율

성을 극대화할 수 있는 기회를 제공한다. 따라서 다

양한 영역에 비대면 서비스를 적용하는 사례가 늘어

나고 있으며 소매점 역시 비대면 시스템을 통한 운

영을 시도하고 있다. 이러한 현상을 외식업계에서는 

푸드테크(Food Tech)로 표현한다. 외식업계의 구

인난, 인건비 상승, 4차 산업혁명, 기술의 진보는 서

빙 로봇, 키오스크 등과 같은 다양한 푸드테크를 창

출했다(Maeil Business News, 5월 4일자 기사). 

기술의 발달과 더불어 음식을 간편하게 구매하려는 

소비자들의 니즈(needs)가 증가하면서 음식과 정보

기술(IT)이 융합된 푸드테크(Food Tech)를 기반으

로 무인매장의 등장을 설명할 수 있다. 

과거를 돌이켜보면 1990년대까지만 해도 가정간

편식이 성공하기에는 어려운 환경이었다. 당시에는 

국과 탕을 선호하는 한국 고유의 식문화와 가공기술

의 부족, 간편식 제품에 대한 거부감 등의 원인으로 

인해 HMR 상품은 확산되기 어려운 모습이었다

(Samsung Financial Networks, 2018). 그러나 사

회구조의 변화와 펜데믹의 발생, 바쁜 현대인의 시

간 부족 등과 맞물려 키오스크와 같은 기술의 발달

이 무인매장의 등장을 가능하게 하였으며, 특히 현

대 사회에서 끼니를 간편하게 해결하고자 하는 일반 

대중의 수요가 급증하면서 무인매장을 통해 한 끼 

식사를 해결할 수 있는 HMR 전문 무인매장이 더욱 

늘어나고 있다(FCMEDIA 2021년 11월 17일자 기

사).

2.3 HMR(Home Meal Replacement) 무인    

       매장 창업과 운영 

최근 비즈니스의 경제성 및 사회적 환경을 고려

하여 무인매장을 기반으로 한 창업 활동이 활발하게 

나타나고 있다. 무인매장 창업이 많아지고 있는 영

역으로는 카페, 노래방, 사진관, 문구점, 세탁소 등

이 있으며, 그 가운데 HMR도 역시 무인매장을 활

용한 창업이 증가하는 추세다. 무인매장의 창업 및 

운영은 저비용, 고효율로 인식되며 시장에서 소비자

의 반응이 좋을 것으로 예측되는 아이템이 있다면 

쉽게 도전할 수 있다고 판단하기도 한다. 

무인매장은 판매 행위에 있어 인적 요소가 배제

된 서비스 형태를 의미하며 대면 접점 서비스와 상

반된 개념으로, 최근 기술적 발전을 밑거름 삼아 무

인매장이 점진적으로 증가하는 추세이다. 최근 대기

업 편의점 프랜차이즈 통계에 따르면 낮에는 유인매

장, 밤에는 무인매장으로 운영되는 하이브리드 형태

의 편의점이 불과 2년여 사이 종전 500여 개에서 

무려 3500여 개까지 급증한 것으로 나타났다

(Paxetv, 2023년 2월 29일자 기사). 

 무인매장의 경우 대면 판매 시 발생할 수 있는 

매장 운영비용의 증가를 억제할 수 있고, 매장 운영

시간의 제한을 손쉽게 완화할 수 있다. 따라서 무인

매장을 이용하는 소비자에게 시간에 구애받지 않고 

유연하게 매장을 이용할 수 있는 편의를 제공한다. 

매장 운영에 있어서 매장 내 직원이 상주하지 않

는 시스템을 무인매장이라 할 수 있지만, 형태에 따

라 후방 지원 인력이 상주하는 시스템도 무인매장의 

하나의 유형으로 바라볼 수 있다. 일반적으로 무인

매장의 경우 소비자는 상품의 최종 구매까지의 모든 

과정을 스스로 해결해야만 한다. 이 과정에서 소비

자는 구매행위를 돕는 무인매장의 다양한 물리적 환

경을 마주하게 되며, 소비자로 하여금 원활한 구매 

활동이 가능하기 위해서는 키오스크 등 비대면 시스

템에 대한 이해도가 필요하다. 

소비자 10명 중 4명은 HMR 상품이 외식을 대체

할 수 있다고 인식하고 있으며(KFIM, 2022), 펜데

믹을 경험하며 비대면 소비가 일종의 소비 트렌드로 
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떠오름에 따라 HMR을 취급하는 무인매장 역시 증

가하고 있다. 그러나 많이 생겨나기도 하는 만큼 많

이 사라지기도 하는 것이 무인매장이다. 즉 무인매

장의 성장에는 서비스 품질 수준 확보를 위한 노력

과 경쟁우위를 위한 차별화 요소가 반드시 필요하

다. 지속적인 고객만족, 긍정적인 브랜드 이미지 구

축과 같은 노력이 뒷받침되지 않으면 성장은 쉽지 

않다. 무인매장은 말 그대로 사람이 지키지 않아도 

점포를 운영할 수 있다는 점에서 상대적으로 쉽게 

창업할 수 있으나, 서비스 제공 인력이 상주하지 않

는 만큼 인테리어와 같은 물리적 환경, 키오스크 등

의 계산 편리성, 가격과 품질 등 다양한 서비스 품

질을 충족시킬 수 있어야 지속적인 수익 창출이 가

능하다. 특히 맞벌이 부부, 1인 가구 등이 많은 지

역에는 무인 HMR 판매점 등 간편식을 판매하는 매

장이 늘고 있는데, 향후 지속 성장을 위해서는 어떤 

컨셉으로, 어떻게 차별화 시킬지가 더욱 중요할 수 

있다(Daegu News, 2023년 5월 4일자 기사). 

HMR 상품은 외식, 유통, 식품 등의 다양한 업계에

서 주목하고 있다. HMR을 생산 ․ 판매하는 기업과 

점차 다양해지는 상품 종류만큼 서비스 품질을 고려

한 고객만족 경영 활동이 매우 중요하다(Kim and 

Song, 2017). 

2.4 HMR(Home Meal Replacement) 무인    

       매장 서비스 품질

서비스 품질이란 제공된 서비스에 대한 고객의 

주관적 평가를 의미하며(Zeithaml, 1988), 서비스

를 경험하기 전 기대한 품질과 경험 후 지각된 품질 

간의 차이에 의해 인식된다(Gronroos, 1982). 서비

스 품질 측정 방법은 다양하나 Parasuraman et 

al.(1988)이 제시한 SERVQUAL 모형이 일반적으

로 잘 알려져 있다. 해당 모형에서는 신뢰성, 응답

성, 공감성, 확신성, 유형성의 5가지 요인을 바탕으

로 서비스 품질을 측정한다.

 HMR 무인매장의 서비스 품질을 논하기 위해서

는 우선 HMR 상품 특성을 바탕으로 무인매장에서

의 서비스 전달 프로세스를 종합적으로 파악해야만 

한다. 우선 HMR과 관련된 연구는 소비자 관점에서

의 HMR 선택 속성에 관한 연구가 주를 이루고 있

으며(Kim and Kim, 2020; Kim et al., 2019), 연

령(Baek and Jeon, 2020; Choi, 2021), 원산지

(Kim et al., 2021), 프리미엄 제품군(Baek, 

2019), 브랜드(Shim and Seo, 2016)와 같은 다양

한 변수를 기반으로 HMR 상품에 대한 소비자의 반

응을 연구하였다. HMR 무인매장의 서비스 품질에 

대한 직접적인 선행연구는 찾아보기는 힘들며, 

Kang and Namkung(2018)의 연구에서는 외식업

체의 무인주문시스템 자체에 대한 서비스 품질 속성 

분류를 시도하였다. 무인주문시스템의 품질 속성 20

개 중‘맞춤화된 쿠폰, 할인, 혜택의 제공’이 매력

적 품질로, ‘쉬운 사용법’,‘간단한 검색, 주문, 

결제까지의 절차’,‘장바구니에 담긴 메뉴 변경의 

용이성’,‘적정 시간 이내 메뉴 제공’,‘문제 발생 

시 종업원의 빠른 대처’가 일원적 품질로 분류됨을 

알 수 있었다. 또한 Kim and Song(2017)의 연구

에서는 HMR 판매업체의 서비스 품질이 논의된 바 

있으나 서비스 품질을 유형성, 신뢰성, 확신성, 대응

성, 공감성으로 구분하여 측정하였기에 일반적인 외

식업의 서비스 품질과 유사하며, HMR 무인매장의 

서비스 품질로 판단하기에는 제한적이다.  

다음으로 무인매장의 서비스 품질에 관련된 선행

연구를 살펴보면, 무인점포의 서비스 스케이프가 소

비자 행동의도에 미치는 영향을 파악한 연구(Kang 

and Kim, 2022), 무인점포 고객의 이용의도에 미

치는 요인을 파악한 연구(Kang et al., 2018), 무인

매장의 키오스크 관리 품질(Han et al., 2020) 등

이 논의된 바 있다. 또한 기술적 요소의 관점에서 

외식배달 앱의 서비스 품질(Park and Hong, 

2022)이 논의된 바 있다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구에서 논의되지 않

았던 HMR 상품 및 무인매장의 서비스 품질 도출을 
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위해 각각에 대한 선행 연구를 토대로 품질 척도를 

구성하고자 하였다. 

2.5 Kano Model

Kano model은 Herzberg et al. (1959)의 동기

-위생이론(Motivator-Hygiene Theory)을 바탕으

로 품질 수준과 만족을 결정하는 요인이 불만족을 

결정하는 요인과 다르게 구분되어 진다는 이원적 평

가를 기초로 한다. Kano et al.(1984)는 소비자의 

만족을 측정하기 위해 두 가지 차원에서 접근할 필

요가 있다고 보았다. 즉 어떤 사항에 대해 충족되는

가, 충족되지 않는가에 대한 측정과 이에 대해 만족

스러운가, 불만족스러운가에 대한 측정이 동시에 이

루어져야 한다는 것이다. Kano model은 이처럼 품

질의 이원적 평가를 통해 <Tab. 2-2>과 같이 6가

지로 품질을 분류하여 제시한다.  

Tab. 2-2 Kano evaluation table

Kano model은 품질요소의 측정을 위해 우선 해

당 품질이 충족된 상황에서의 인식 측정과 충족되지 

않는 상황에서의 인식을 측정하기 위해 긍정 및 부

정 질문을 동시에 던지며 응답을 통해 얻어지는 값

을 이원화 표에 대입하여 품질을 분류한다. 요소마

다 최빈값을 기준으로 최종 품질이 결정되며 각 품

질은 아래와 같은 특성을 지닌다.  

첫째, 매력적 품질(attractive quality)은 품질요

소가 충족되면 응답자에게 만족을 주는 요소이며, 

반대로 충족되지 못한 상황일지라도 응답자가 기꺼

이 수용하는 품질로서의 특성을 갖는다. 따라서 해

당 품질요소는 고객에게 기대 이상의 만족을 줄 수 

있는 요인이 되며, 경쟁 상황에서 차별화할 수 있는 

요소로 판단할 수 있다. 둘째, 일원적 품질

(one-dimensional quality)은 품질요소가 충족되면 

응답자에게 만족을 주지만, 반대로 충족되지 못한 

경우 고객이 불만을 느끼게 되는 품질이다. 따라서 

품질요소의 충족을 통해 고객 만족을 이끌어 낼 수 

있다는 점에서 관리되어야 한다. 셋째, 당연적 품질

(must-be quality)은 품질요소가 충족되더라도 응

답자는 자연스럽게 당연하다고 여겨지고, 충족되지 

못한 경우 불만족을 느끼게 되는 품질이다. 넷째, 무

관심 품질(indifferent quality)은 품질요소의 충족 

혹은 미충족이 만족이나 불만족에 영향을 미치지 않

는 품질이다. 즉 만족에 대해 해당 품질요소의 충족

은 관계가 없다고 여겨진다. 다섯째, 역 품질

(reverse quality)은 일원적 품질과 반대되는 관점

으로 품질요소가 충족되는 경우에 오히려 불만족을 

느끼고, 충족되지 않는 경우에 만족을 느끼게 하는 

품질이다. 마지막으로 회의적 품질(questionable 

quality)은 존재하지만 일반적인 응답으로 평가하지 

않는다. 품질요소에 대한 이해도가 낮을 경우 발생

하며 판단하기 어려운 특성을 지닌다. 

Kano et al.(1984)는 6개의 품질로 분류된 품질

요소는 지속적으로 해당 품질에 속해있는 것이 아닌 

역동성을 지닌다 하였다. 즉 품질요소는 다양한 원

인에 의해 다른 품질로 얼마든지 재평가가 이루어 

질 수 있다고 보았다. 예를 들어 음식점에서의 대기 

시간을 고객에게 실시간으로 알려주는 기능이 과거

에는 매력적 품질로 분류될 수 있었지만 현재에는 

보편화된 서비스로 소비자에 따라 당연적 또는 일원

구 분

부정 문항에 대한 응답

마음
에 
든다

당연
하다

상관
없다

하는 
수 
없다

마음
에 
안든
다

긍
정 
문
항
에 
대
한  
응
답

마음에 
든다

Q A A A O

당연
하다

R I I I M

상관
없다

R I I I M

하는 
수
없다

R I I I M

마음에 
안든다

R R R R Q

A: attractive   O: one-dimensional  M: must-be,
   I: indifferent   R: reverse         Q: questionable
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적 품질로 평가·분류될 수 있다는 것이다.  

Fig. 2-1  Kano model(Kano et al., 1984)
 Kano model은 품질요소에 대한 이원적인 인식

을 통해 품질 분류를 시도하는데, 최빈값을 통해 품

질을 분류하고 있기 때문에 각 요소가 동일한 품질

로 분류되는 경우에는 해당 품질요소 간의 차이를 

알 수 없다는 문제점을 단점으로 언급한다. 이에 대

한 문제를 보완할 수 있는 방법으로 Timko(1993)

의 고객만족계수(CS- cofficient)가 제안된다. 고객

만족계수를 통해 고객이 지각한 품질요소가 충족되

는 경우 또는 미충족되는 경우에 고객만족에 대한 

정도가 어느 정도로 높아지는지 혹은 낮아지는지 확

인할 수 있다. 고객만족계수는 다음의 방법을 통해 

도출되며 만족계수와 불만족계수로 구분한다.

·만족계수 : (A+O/A+O+M+I)

·불만족계수 : (O+M/A+O+M+I)×(-1)

3. 연구 방법

3.1 조사 대상 및 연구 설계 

본 연구는 Kano model을 이용해 HMR 무인매장

의 서비스 품질을 측정하고, 분류하기 위해 무인매

장을 통해 HMR 상품 구매경험이 있는 소비자를 응

답 대상자로 선별하였다. 2023년 5월 10일부터 12

일까지 온라인 설문조사업체를 통해 자료를 수집하

였으며 총 201개의 데이터를 분석에 사용하였다. 

설문 문항은 선행연구를 바탕으로 HMR 상품을 취

급하는 무인매장에 관련된 품질요소를 도출하여 측

정하고자 하였다. 

3.2 HMR 무인매장 서비스 품질 요소 도출을 통  

       한 설문 구성  

본 연구는 HMR 무인매장 서비스를 경험한 소비

자를 대상으로 유형적, 무형적 서비스 품질에 대한 

측정을 통해 품질요소를 분류하고자 하는 일차적 목

적을 달성하기 위하여 선행연구를 통해 서비스 품질 

척도를 우선적으로 고려하였다. HMR 상품 및 무인

매장의 서비스 품질에 대한 연구를 바탕으로 1차 품

질요소를 도출한 후 항목의 정제를 위해 외식경영 

전문가의 의견을 반영하여 최종적으로 <Tab. 3-1>

과 같이 HMR 무인매장의 서비스 품질 측정을 위한 

설문 문항을 구성하였다.

Tab. 3-1 Survey composition
차원     품질요소   관련연구

서
비
스
스
케
이
프

공
간
성

매장 내 상품 
구입 동선 편의성

Kang and Kim(2022)
Kim and Jung(2021)매장 내 통행 편리성 

편
의
성

가격 등 상품안내 표시
Kang and Kim(2022)

Ahn(2020)

상품 위치 안내 표시
Kang and Kim(2022)
Song et al.(2018)

셀프 계산 과정 편리
Kim and Jung(2021)
Kang et al.(2018)

쾌
적
성

매장 내 조명 온도 등
전체적 쾌적함

Kang and Kim(2022)
Song et al.(2018)

청
결
성

매장 내부/외부 청결성
Kang and Kim(2022)
Jung and Kim(2015)

상품의 청결한 관리
Kang and Kim(2022)
Nam et al.(2021)

심
미
성

매장 세련도
Mun and Lee(2022)
LONG and Lee(2022)

상품
정보     

원산지 표기
Kim et al.(2022)

Choi(2021)
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3.3 분석방법

데이터 분석을 위해 HMR 무인매장 서비스 품질

요소에 대해 Kano model을 적용하여 최빈값에 따

라 품질을 분류함과 동시에 Timko의 고객 만족계수

를 산출하여 각 품질요소가 갖는 만족 및 불만족에 

대한 영향 정도를 살펴보았다.

4. 실증 분석

4.1 응답자의 인구통계학적 특성

본 연구의 응답자 201명에 대한 인구통계학적 특

성을 살펴보면 남성이 64명(32.0%), 여성이 137명

(68.0%)으로 나타났고, 20대 68명(34.0%), 30대 

68명(34.0%), 40대 65명(32.0%)로 나타나 연령

대별 비슷한 수준의 참여율을 보이고 있다. 응답자

가 속한 가구의 수는 1인 가구 69명(34.0%), 2인 

가구 30명(15.0%), 3인 가구 42명(21%), 4인 가

구 44명(22.0%), 5인 이상 가구 16명(8.0%)로 나

타났다. 결혼 여부에 대해서는 미혼 120명(60.0%), 

기혼 80명(40%), 미응답 1명으로 파악되었으며, 직

업의 경우 학생 26명(13.0%), 주부 21명(10.0%), 

직장인 127명(63.0%), 자영업 18명(9.0%), 기타 

9명(4.0%)으로 나타났다. 마지막으로 월평균 소득 

수준은 200만 원 이하 54명(27.0%), 200만 원∼

300만 원 52명(26.0%), 300만 원∼400만 원 51

명(25.0%), 400만 원∼500만 원 24명(12.0%) 

500만 원 이상 20명(10.0%)으로 나타났다.

 

Tab. 4-1 Demographic characteristics

구 분 빈도 %

성별
남자  64 32.0

여자 137 68.0

연령

20대  68 34.0

30대  68 34.0

40대  65 32.0

가구 수

1인 가구  69 34.0

2인 가구  30 15.0

3인 가구  42 21.0

4인 가구  44 22.0

5인 이상가구  16  8.0

결혼
여부

미혼 120 60.0

기혼  80 40.0

미응답   1  0.0

직업

학생 26 13.0

주부 21 10.0

직장인 127 63.0

자영업 18 9.0

기타 9 4.0

월평균
 소득

200만 원 이하 54 27.0

200∼300만 원 52 26.0

300∼400만 원 51 25.0

400∼500만 원 24 12.0

500만 원 이상 20 10.0

4.2 Kano model 분석 결과

본 연구에서는 HMR 무인매장 서비스 품질에 대

해 Kano model을 적용하여 품질요소를 평가하였다. 

HMR 무인매장 서비스 품질에 대한 22개의 항목이 

제공 유통기한 확인 용이
Nam et al.(2021)
Shin et al.(2021) 

Choi(2021)

상품
특성

짧은 조리시간 상품 Kim et al.(2019)
Shin et al.(2021) 

Choi(2021)

쉬운 조리방법 상품
쉬운 보관방법 상품

운영
특성

상품(메뉴) 다양성
Kim et al.(2022)
Kim et al.(2019)

Chung and Kim(2020)

신상품 출시 주기
Kim et al.(2022)
Nam et al.(2021)

소량(1인분) 구매 용이 Nam et al.(2021)

합리적 가격
Nam et al.(2021)
Hwang et al.(2018)

용기
특성

친환경 용기 사용 Shin et al.(2021) 

위생적 포장 용기 사용
Nam et al.(2021)
Shin et al.(2021) 

Choi(2021)
구매     
 후 
과정

환불(반품) 용이성 Oh and Kim(2020)

용기 처리의 편의성
Shin et al.(2021) 

Choi(2021)
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매력적품질요소, 일원적품질요소, 당연적품질요소, 

무관심품질요소로 분류되었다.<Tab. 4-2>

매력적 품질(Atrractive quality)은 소비자에게 

해당 항목이 충족되었을 시 만족을 느낄 수 있는 요

소이자 미충족되더라도 수용 가능한 성격으로 구분

되며, 본 연구에서는‘매장 내 상품 구입 동선 편의

성’,‘매장 세련도’,‘짧은 조리시간 상품’,‘쉬

운 조리방법 상품’,‘쉬운 보관방법 상품’,‘상품

(메뉴) 다양성’,‘신상품 출시 주기’,‘소량(1인

분) 구매 용이’,‘친환경 용기의 사용’, 항목이 매

력적 품질에 해당되는 것으로 도출되었다. 

 일원적 품질(One-dimensional quality)은 소비

자에게 해당 항목이 충족된다면 만족을 느끼지만 미

충족 시 불만을 갖게 하는 성격으로 구분되며, 본 

연구에서는‘가격 등 상품안내 표시’,‘상품 위치 

안내’,‘매장 내 조명 온도 등 전체적 쾌적함’,

‘매장 내부/외부 청결성’,‘원산지 표기’,‘유통

기한 확인 용이’,‘합리적 가격의 상품’,‘환불(반

품)용이성’,‘용기 처리의 편의성’,‘위생적 포장 

용기 사용’항목이 일원적 품질에 해당되었다.  

당연적 품질(Must-be quality)은 소비자에게 해

당 항목이 충족되는 것이 당연하다고 여겨지며, 미

충족 시에는 불만을 갖게 하는 성격으로 구분된다. 

본 연구의 22개 항목 가운데 유일하게‘셀프 계산 

과정의 편리성’이 당연적 품질로 분류되었다. 

무관심 품질(Indifferent quality)은 소비자에게 

해당 항목이 충족되더라도 혹은 미충족되더라도 무

관심하게 받아들여지는 성격으로, 본 연구에서는 

‘매장 내 통행의 편리성’항목이 무관심 품질로 도

출되었다.

Tab. 4-2  Classification of HMR quality factors

4.3 Timko 고객만족계수, 불만족계수

HMR 무인매장의 서비스 품질요소 분류 결과 

<Tab. 4-2>와 같이 각 항목이 매력적·일원적·당

연적·무관심 품질로 분류되었다. 서비스 품질에 대

한 분류만으로도 의미있는 시사점을 도출할 수 있으

나 Kano model의 경우 항목 간 최빈값을 반영하여 

품질이 분류되고 있음에 따라 항목이 속하게 되는 

품질이 작은 차이에 의해서도 결정될 수 있다. 예를 

들어 <Tab. 4-2>에서‘용기 처리의 편의성’은 아

주 작은 값의 차이로 인해 일원적 품질로 분류된 모

습을 볼 수 있다. 또한 같은 품질로 분류된 항목 간

의 차이를 알기에는 한계가 존재함으로 Timko가 제

시한 고객만족계수를 활용하여 Kano model을 보완

할 수 있다. 고객만족계수는 특정 서비스 항목에 대

해 만족하는 경우 얼마나 만족도가 높아지는지에 대

한 값을 알 수 있으며, 반대로 불만족하는 경우 얼

차원 품질요소
품질분
류

A O M I R Q

공간성

매장 내 상품 구입 
동선 편의성

A(매력) 64 31 33 63 7 3

매장 내 통행의 편리성 I(무관심) 48 48 35 57 3 10

편의성

가격 등 상품안내 표시 O(일원) 26 81 42 38 2 12

상품 위치 안내 O(일원) 53 59 39 39 3 8

셀프 계산 과정 편리 M(당연) 30 45 120 6 0 0

쾌적성
매장 내 조명 온도 등 

전체적 쾌적함
O(일원) 52 59 24 55 2 9

청결성
매장 내부/외부 청결성 O(일원) 25 88 45 33 0 10

상품의 청결한 관리 O(일원) 16 92 48 33 5 7

심미성 매장 세련도 A(매력) 78 32 9 72 1 9

상품 
정보
제공

원산지 표기 O(일원) 19 78 45 50 1 8

유통기한 확인 용이 O(일원) 31 79 54 28 2 7

상품
특성

짧은 조리시간 상품 A(매력) 85 30 8 66 6 6

쉬운 조리방법 상품 A(매력) 85 38 14 53 2 9

쉬운 보관방법 상품 A(매력) 68 55 12 56 2 8

운영
특성

상품(메뉴) 다양성 A(매력) 91 51 8 41 2 8

신상품 출시 주기 A(매력) 89 35 6 60 3 8

소량(1인분) 구매 용이 A(매력) 88 48 5 50 2 8

합리적 가격의 상품 O(일원) 42 97 17 34 2 9

용기
특성

친환경 용기 사용 A(매력) 87 45 6 56 3 4

위생적 포장 용기 사용 O(일원) 15 105 43 35 2 1

구매 
후
과정

환불(반품) 용이성 O(일원) 60 76 15 42 1 8

용기 처리의 편의성 O(일원) 66 68 13 40 2 12
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마나 만족도가 낮아지는지에 대해 알 수 있는 계수

이다. 

본 연구에서도 전체 항목 가운데 만족도를 높이

는데 주효한 항목들과 불만족을 야기함에 있어 상대

적으로 영향을 많이 미칠 수 있는 항목들을 파악하

고자 Timko의 고객 만족계수 및 불만족계수를 산출

하였다.<Tab. 4-3>

종합적으로 HMR 무인매장 내에서 서비스 요소가 

충족되었을 때 만족계수가 가장 높은 요소는‘상품

(메뉴)다양성(0.743)’으로 나타났으며,‘합리적 가

격의 상품(0.732)’,‘용기처리의 편의성(0.717) 

’,‘소량(1인분)구매 용이성(0.712)’,‘환불(반품 

)용이성(0.708)’순으로 나타났다. 이와 대조적으로 

서비스 요소가 미충족될 때 불만족계수가 가장 높은 

요소는‘셀프 계산과정의 편리성’으로 나타났다. 

또한‘위생적 포장 용기의 사용(-0.747)’,‘상품

의 청결한 관리(-0.741)’,‘매장 내부/외부 청결

성(-0.696)’,‘유통기한 확인 용이(-0.693)’등

의 순으로 나타났다. 

Tab. 4-3  HMR Service Quality Timko Customer  
           Satisfaction Coefficient

5. 결 론

최근 크게 변화하는 사회 구조와 현상에 발맞추

어 식생활 소비 패턴도 예전과 다른 모습을 보이고 

있다. 특히 가정에서 직접 조리하는 형태의 식생활

은 점차 가정간편식 상품의 구매로 대체되어 가며 

관련 시장의 성장을 이끌고 있다. 더불어 온라인 및 

모바일 구매의 편리성과 신속한 유통망이 갖춰진 우

리나라 환경에서는 HMR 사업의 확산이 매우 빠르

게 진행 중이다. HMR 시장의 성장과 함께 기존 식

품 관련 기업들은 물론이고 새롭게 시장에 등장하는 

소위 스타트업 기업들도 증가하는 추세이다. 이와 

함께 나타나고 있는 유통서비스 영역에서의 기술적 

발전은 매장의 무인화를 가속화시켰다. 더욱이 무인

매장은 인건비 측면에서의 원가 효율성을 극대화할 

수 있다는 장점으로 인해 오프라인 매장에서 빠르게 

확산되고 있다. 그러나 어느 산업이나 마찬가지로 

해당 산업 내 경쟁은 이미 시작되었으며 앞으로 더

욱 심화될 것이다. 이에 따라 HMR 무인매장의 창

업 또는 운영에 있어 기업들은 상품 자체에 대한 고

민도 중요하겠지만 무엇보다 구매환경과 운영 노하

우 등의 변화를 통해 전체적인 서비스 관점에서 품

질 수준을 적정하게 관리해야만 할 것이다. 따라서 

차원 품질요소
품질
분류

만족
계수

불만족 
계수

공간성

매장 내 상품 구입 동선 
편의성

A(매력) 0.497 -0.335

매장 내 통행의 편리성 I(무관심) 0.511 -0.441

편의성

가격 등 상품안내 표시 O(일원) 0.572 -0.658

상품 위치 안내 O(일원) 0.589 -0.516

셀프 계산 과정 편리 M(당연) 0.373 -0.821

쾌적성
매장 내 조명 온도 등 

전체적 쾌적함
O(일원) 0.548 -0.437

청결성
매장 내부/외부 청결성 O(일원) 0.592 -0.696

상품의 청결한 관리 O(일원) 0.571 -0.741

심미성 매장 세련도 A(매력) 0.576 -0.215

상품 
정보
제공

원산지 표기 O(일원) 0.505 -0.641

유통기한 확인 용이 O(일원) 0.573 -0.693

상품
특성

짧은 조리시간 상품 A(매력) 0.608 -0.201

쉬운 조리방법 상품 A(매력) 0.647 -0.274

쉬운 보관방법 상품 A(매력) 0.644 -0.351

운영
특성

상품(메뉴) 다양성 A(매력) 0.743 -0.309

신상품 출시 주기 A(매력) 0.653 -0.216

소량(1인분) 구매 용이 A(매력) 0.712 -0.277

합리적 가격의 상품 O(일원) 0.732 -0.600

용기
특성

친환경 용기 사용 A(매력) 0.680 -0.263

위생적 포장 용기 사용 O(일원) 0.606 -0.747

구매 
후
과정

환불(반품) 용이성 O(일원) 0.708 -0.474

용기 처리의 편의성 O(일원) 0.717 -0.433



서비스연구, 제13권 제02호, 2023.06

52

본 연구에서는 현대의 소비자가 무인매장을 통해 

HMR을 구매함에 있어 중요하게 인식하는 요소들을 

파악하여 품질분류를 시도하고, 그 결과로써 관련 

기업들의 서비스 품질 관리를 위해 우선적으로 고려

해야 하는 항목 및 시사점을 전략적 관점에서 살펴

보고자 하였다. 

본 연구에서는 무인매장에서 HMR 구매경험이 있

는 소비자를 대상으로 조사를 시행하였고, Kano 

model을 통한 서비스 품질 분류 및 Timko의 만족

계수와 불만족계수를 이용하여 HMR 무인매장의 고

객 만족과 재구매 활성화를 위한 우선적 요인을 파

악하였다. 

Kano model을 이용한 HMR 무인매장의 서비스 

품질분류 결과 매력적 품질 8개 항목, 일원적 품질 

11개 항목, 당연적 품질 1개 항목, 무관심 품질 1개

로 분류되었다. 매력적 품질로 분류된 항목 가운데 

다수는 상품특성 및 운영특성 차원에 해당되어 무엇

보다 HMR 무인매장의 서비스 품질 관리 측면에서 

상품 자체의 개발 및 마케팅 차원에서의 상품 운영

관리에 집중한다면 경쟁우위 요소로 작용할 수 있음

을 확인하였다. 특히 조리와 보관이 쉽고, 짧은 시간 

안에 조리할 수 있는 상품은 소비자에게 기대 이상

의 만족을 이끈다는 점에서 고려해 볼 수 있다. 또

한 경쟁기업의 메뉴 구성과 신제품에 대한 정보를 

기반으로 메뉴의 다양화와 신상품 출시 주기를 전략

적 관점에서 조정해볼 필요가 있다. 나아가 품질 분

류 결과를 바탕으로 소량 구매가 용이하도록 상품의 

유형을 달리한다면 소비자들의 니즈에 부합할 것으

로 기대할 수 있다. 친환경 용기의 사용, 매장 내 세

련된 인테리어와 편리한 상품 구입 동선도 소비자에

게 만족도를 부여할 수 있는 요소로 고려해볼 수 있

다. 다음으로‘셀프계산 과정의 편리성’항목이 유

일하게 당연적 품질로 분류되었다. 이를 통해 무인

매장을 이용하는 소비자는 매장 내 구매 활동의 모

든 과정을 스스로 해야만 한다는 사실을 인지하고 

있으며, 그러한 이유로 셀프계산 과정의 편의성에 

대한 기대 수준이 매우 높다는 것을 알 수 있다. 따

라서 셀프계산 과정이 수월치 않다면 상당한 불만족

을 가질 수 있음을 알 수 있다. 

HMR 무인매장의 서비스 품질과 관련하여 무관심 

품질로 분류된 항목은‘매장 내 통행의 편리성’으

로 나타났다. 현재 많은 수의 HMR 무인매장은 소

자본 가맹 창업 위주로 확장되며, 특히 원가 효율성

에 기초하여 운영되고 있다. 이에 따라 매장의 규모

가 대부분 크지 않은 시설로 입지해 있기 때문에 소

비자의 관점에서 통행의 편리성에 대해 고려할 수 

있는 부분이 제한적일 것으로 사료된다. 다만 향후 

무인매장이 대형마트와 같이 면적의 규모가 확충된

다면 다시금 고려해 볼 수 있는 항목이다.

그 외 나머지 11개 항목은 모두 일원적 품질로 

분류되었다. 즉 해당 서비스 요소가 소비자를 충족

시키지 못한다면 얼마든지 불만족을 야기할 수 있는 

영역이므로 HMR 무인매장의 서비스 품질 관리를 

위해서 상대적으로 중요하게 다루어질 필요가 있다. 

우선 HMR이 음식이라는 상품이 갖는 고유의 특성

에 기인하여 안전성 및 청결성과 관련된 항목이 일

원적 품질로 분류되었다. 즉 원산지의 표기, 유통기

한 확인이 매장 내에서 쉽게 인지될 수 있도록 관리

되어야 할 것이며, 매장 내·외부 및 상품의 청결함

이 유지될 수 있도록 노력해야만 식품을 구매하는 

소비자의 입장에서 거부감이 들지 않을 것이다. 나

아가 위생적인 포장 용기를 사용하여 구매 과정이나 

구매 후 불만족이 발생하지 않도록 관리해야만 한

다. 또한 무인매장 이용의 관점에서는 무인매장 내

에서 상품의 위치 안내 및 상품 정보에 대한 안내가 

소비자에게 원만하게 이루어질 수 있도록 커뮤니케

이션을 위한 다양한 물리적 요소가 활용되어야만 한

다.

HMR 상품 가격의 설정에 있어서도 합리적인 가

격으로 인식되어야만 만족스러운 구매 그리고 재구

매로 이어질 것이다. HMR 상품은 가정에서의 직접 

조리를 대체하고 외식 상품을 대체하는 상품의 성격
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을 지닌다. 따라서 소비자는 각각의 소비 상황에서 

심적회계(Mental Accounting)를 통해 HMR 상품의 

가격 대비 가치를 판단할 것이기에 HMR 무인매장 

상품의 가격은 대체할 수 있는 상품과의 가격 비교

를 근거로 설정되어야 할 것이며, 이는 상품의 개발

과도 무관하지 않다. 

다음으로 구매 후 과정과 관련하여서도 HMR 및 

무인매장의 특성에 기반하여 우선 서비스 실패가 발

생하는 경우 회복에 대한 프로세스를 어떻게 설계할 

것인지 고민해야 한다. 소비자가 상품과 관련된 문

제점을 발견하게 된다면 소비자는 자연스럽게 서비

스 회복에 대한 기대와 방법을 찾게 될 것이다. 그

러나 무인매장은 서비스 접점에서의 지원 인력이 부

재함에 따라 이를 극복할 수 있는 방안을 구상해야

만 한다. 특히 HMR 상품의 특성상 유통기한의 경

과나 부패 등의 문제가 발생할 수 있기 때문에 무인

시스템 하에서 소비자 문제에 대응할 수 있는 프로

세스의 개발이 필요하다.   

본 연구는 Kano model 관점에서 Timko가 제시

한 만족계수와 불만족계수 역시 도출하였다. 이를 

통해서도 다양한 시사점을 도출할 수 있다. 우선 만

족계수가 가장 높은 요소는‘상품(메뉴)다양성

(0.743)’으로 나타났기에 앞서 언급하였듯이 HMR 

무인매장의 운영 측면에서 메뉴 구성에 대한 논의가 

우선적으로 이루어져야 할 것이다. 또한 불만족계수

가 가장 높은 요소는‘셀프 계산과정의 편리성’이

므로 무인매장에서의 결제 시스템은 무엇보다 중요

하게 관리되어야 할 것이다. 무인결제 시스템은 무

인매장의 필수적인 시스템으로 결제 프로세스를 보

다 쉽고 빠르게 다룰 수 있도록 조정한다면 소비자

의 불만족을 최소화 할 수 있을 것이다. 기술에 대

한 적응력은 소비자의 기술 수용 정도와 관련이 있

을 수 있기에 소비자의 행위를 통한 결제 과정을 최

대한 생략할 수 있는 방법을 적용시키는 것도 고려

할 수 있다. 특히 최근 기술 개발의 고도화는 리테

일테크 분야에도 성장을 가속화시켰다. 바코드 등을 

이용한 결제 프로세스를 대신하여 인공지능을 기반

으로 계산대 없이 결제가 가능한 스마트 무인결제 

시스템이 적용되고 있다. 이처럼 결제 패러다임의 

변화 즉, 결제 시스템의 편의성을 획기적으로 변화

시킬 수 있다면 소비자의 불만족 관리를 넘어서 시

장에서 선도자적 위치를 점할 수 있을 것이다. 

또한 구매 후 그리고 소비 후 처리가 편리한 용

기를 사용하는 것과 소량 구매할 수 있는 옵션이 주

어지는 것도 상대적으로 높은 만족도를 이끌 수 있

기에 상품의 관리 측면에서 충분한 계획이 필요하

다. 특히 소비자가 직접 섭취하는 음식이라는 상품

의 특성에 따라 상품의 위생 및 청결함이 유지되지 

않는다면 불만족에 강한 영향을 주기에 상품의 철저

한 위생관리 및 무인매장 내 물리적 환경의 청결한 

관리가 역시 중요하다.      

이상으로 제시된 내용을 토대로 본 연구에서는 

HMR 상품을 취급하는 무인매장의 서비스 품질 관

리에 있어 품질개선 활동의 우선순위를 제안하며 고

객만족 경영에 있어 효율성을 다질 수 있는 정보를 

제공한다. 나아가 본 연구의 결과가 고객만족 및 경

쟁우위의 도구로 활용되길 기대한다.  

연구 결과를 통해 유용한 시사점을 제안함에도 

불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 

가장 먼저 HMR 무인매장의 서비스 품질에 적합한 

측정 도구가 보다 세밀하게 개발된다면 더욱 가치있

는 연구가 진행될 수 있을 것이다. 또한 조사 대상

의 폭을 더욱 넓혀 연구 결과의 일반화를 도모할 수 

있을 것이며, 서비스 품질에 대한 반응을 표본의 특

성에 따라 구분하여 결과를 파악하는 것도 흥미로울 

것이다. 나아가 HMR의 유형을 보다 세분화하여 각 

상품별 서비스의 특성을 반영한 품질 연구를 시행한

다면 더욱 구체적인 시사점을 도출할 수 있을 것이

다. 추가적으로 방법론적 측면에서 HMR 무인매장 

서비스의 중요도와 만족도를 기반으로 한 IPA 분석 

및 HMR 서비스 품질 개선 요인 우선순위 도출을 

위한 AHP 분석을 시행한다면 보다 다양한 관점에
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서 확장된 연구가 가능할 것이다.
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ABSTRACT
ㄴ

The universal form of life in the era of the 4th industrial revolution can probably be summarized as the 

keyword “non-face-to-face”. In particular, in terms of consumption activities, face-to-face contact is 

gradually changing to a system that minimizes, and offline stores are rapidly changing to non-contact services 

through kiosks and robots. The social structure is also changing with the passage of time, and most 

fundamentally, our dietary consumption patterns are changing. In particular, the increase in single-person 

households and the aging population are having a great impact on changes in the food service industry, 

which is closely related to dietary life. The HMR (Home Meal Replacement) market has grown significantly 

as the labor of cooking at home has decreased and the use of substitute foods has increased. As the size 

of the market has grown, the types of businesses that provide products have also diversified. The 

development of technology, non-face-to-face culture, and corporate management efficiency are 

intertwined, and unmanned stores are spreading recently. In this study, service quality attributes of HMR 

unmanned stores, where competition is gradually intensifying, are classified, and service quality classification 

using the Kano model and Timko's customer satisfaction coefficient are calculated to provide implications 

for service management based on customer satisfaction.

As a result of the analysis, ‘products with short cooking time’ and ‘variety of products (menu)’ 

were classified as attractive qualities, and ‘cleanliness inside/outside of the store’ and ‘products at 

reasonable prices’ were classified as unified quality. In addition, 'convenience of self-checkout process' 

was classified as a natural quality, and 'convenience of in-store passage' was classified as an indifferent 

quality. Furthermore, when the service factor was satisfied within the HMR unmanned store, the factor with 

the highest satisfaction coefficient was 'product (menu) variety', and the factor with the highest dissatisfaction 

factor was 'convenience of self-checkout process'.

Through the results of this study, it is intended to derive priorities in service quality management of 

HMR unmanned stores and provide strategic implications for related businesses.

Keywords: HMR, Home Meal Replacement, Unmanned Store, Service Quality, Kano model




