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Ⅰ. 서론1)

최근 COVID 19의 확산 이후 사람 간의 접촉을 최

소화하기 위해 비대면 서비스가 다양하게 이용되고 

있고 비대면 서비스에 대한 수요가 높아지면서 모든 

**** 청주대학교 호텔외식경영학과

**** 경주대학교 호텔경영학과(교신저자)

산업 분야에 비대면 서비스를 활용하고 있다. 또한 IT

기술 발전으로 편리성과 효율성을 중요시하는 경향

이 증가하고 있다. 더불어 인간관계에 피로감을 느껴 

다른 사람과의 만남을 최소화하려는 사람들도 증가

하고 있다. 이처럼 무인화 비대면 서비스가 확산되어 

셀프계산대, 셀프빨래방, 셀프카페 등 다양한 비대면 

무인 자동화 시스템 기술이 등장하여 인간의 노동 및 

호텔기업의 키오스크 특성이 관계지속의도에 미치는 영향

: 지각된 가치의 매개효과 중심으로
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The Effect of Kiosk Characteristics of Hotel on Relationship Continuity Intention: 
Mediating Effect of Perceived Value 

Seo Jungwoon·Han Jonghun

<Abstract>

This study verified the mediating effect of perceived value and the influence of kiosk device
characteristics on relationship continuity intention to solve the difficult problems of hotel
companies due to the development of current technology and hotel recruitment problems. Two
hundred thirty-nine consumers who used kiosk devices in hotels were analyzed using SPSS
23.0 and Smart PLS 4.0. As a result of analysis and verification, it was found that the kiosk
characteristics (playfulness, convenience, reliability, usefulness) had a significant effect on all
perceived values (emotional value, functional value), and the perceived value also had a
significant effect on the relationship continuity intention. Appeared as a result of the influence.
However, it was found that the mediating effect of functional value in the relationship between
convenience and usefulness among kiosk characteristics was dismissed. These results support
the previous studies on hotel kiosks and have academic implications, as well as practical
implications for practitioners of hotel companies.
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인적 서비스들이 기술 기반 셀프서비스(Technology

and Communication Technology; ICT)로 빠르게 대

체되고 있다[1]. 서비스 패러다임의 빠른 변화에 비추

어 볼 때 전통적 인적서비스를 추구하는 호텔산업에

서도 비대면 서비스 도입은 불가피한 실정이다. 또한 

코로나19 팬데믹으로 인하여 키오스크 도입이 가속

화되어 소비자와의 수용 의사와 관계없이 서비스 기

업의 상품을 구매하기 위해서는 키오스크 사용을 수

용할 수 밖에 없는 상황이 되었다[2].

대표적인 서비스 기업인 호텔, 공항, 외식 등 관광 

및 환대산업 분야에서 변화가 빠르게 진행되고 있다

[3]. 세계 키오스크 시장은 Marketsand Markets 조사

에 따르면 734억 달러(2020)로 연평균 9.2%, BBC

Research 조사에 따르면 835억 달러(2021)로 연평균 

8.9% 성장할 것으로 전망하였다. 현재 키오스크는 디

자인, 도입 효과, 고객 반응 등 다양한 연구와 표준화

된 서비스를 제공하고 있으며, 인적자원을 대체하는 

수단으로 많이 사용되고 있다. 또한 키오스크는 대기

시간 단축, 고객관리 등 다양한 가치를 제공하는 수

단으로 활용되고 있다[4]. 그러나 이러한 반응과는 달

리 키오스크의 사용법이 익숙하지 않은 사회적 약자

의 소비자들은 키오스크 이용에 어려움이 있으며, 사

용 방법이 익숙하지 않은 소비자들의 경우 키오스크

로 인해 비대면 서비스 자체에 대한 거부감과 서비스 

오류에 대한 불안감이 조성되어 서비스 종사원과 소

비자 간의 역할 갈등이 유발되고 있다[5].

키오스크는 대표적인 기술기반 셀프서비스 산업이

기 때문에 소비자가 키오스크를 사용할 시 불편함과 

추가적인 노동을 한다고 생각하면 전체적인 서비스 

가치하락을 경험할 수도 있다[6]. 기존의 서비스 방법

은 소비자와 종사원의 상호작용으로 이루어지고 있

으나 키오스크의 사용으로 일어나는 비대면 서비스

는 고객과 종사원 키오스크의 세 가지 요소의 상호작

용을 고려해야만 성공적인 서비스를 보장할 수 있으

며 이는 고객만족과 지속사용의도로 이어지게 된다

[7]. 따라서 기술기반셀프서비스를 활용하여 서비스

를 제공할 시 기존의 대면 서비스보다 다양한 서비스 

특성을 고려해야 하며 단순히 기업의 이익에만 몰두

하여 무분별하게 사용된다면 고객의 불만족을 유발

할 수 있다[8]. 성공적인 키오스크 비대면 서비스를 

위해서는 키오스크의 어떠한 특성들이 고객의 가치

에 어떻게 영향을 미치는지를 연구하는 것이 매우 중

요하다. 키오스크를 제공하는 호스호텔외식 관련 선

행연구를 살펴보면 이옥주·김하연·이수범[9]의 외

식업 관련 연구와 호텔기업의 키오스크 본격적인 연

구는 이주미·정남호 [10]의 연구로 필두로 2020년부

터 본격적으로 시작되었다.

따라서 본 연구에서는 호텔기업의 키오스크 관련

연구에 대한 선행연구에서 아직 연구되어 있지 않은 

호텔기업에서 키오스크를 경험한 소비자들을 대상으

로 하여 키오스크 특성이 고객의 지각된 가치와 관계

지속의도에 어떠한 영향을 미치는 지를 분석하고 지

각된 가치의 매개역할을 검증하여 키오스크를 도입

하려는 호텔에 합리적이고 효과적인 키오스크 운영 

방안을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 키오스크(Kiosk)

키오스크의 어원은 길거리의 가판대라는 의미로 

페르시아에서 유래되었다[11]. 현재의 키오스크의 의

미는 고객과 종사원이 비대면으로 음식을 주문할 때 

사용하는 셀프서비스 기기로 터치스크린 형식의 무

인정보단말기이며[12], 소비자와 기계의 상호작용으

로 서비스를 창출하는 기술기반셀프서비스(TBSS;

Technology-Based Self-Service)중의 하나이다[13]. 키

오스크는 터치스크린으로 작동하는 본체를 기반으로 

음향, 그래픽 정보를 통해 음성, 동화상 정보를 제공
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하고 통신카드 결제 시스템으로 활용하고 있고 근래

에는 정부기관, 지방자치단체, 은행, 백화점, 전시장,

영화관, 외식업체, 호텔 등 여러 곳에 설치되어 예약,

정보안내, 주문 및 결제 등의 서비스를 중심으로 다

양한 분야에서 사용되고 있다[14-15]. 또한 고객들이 

자율적으로 사용할 수 있으며 시간과 인적서비스에 

제한을 받지 않고 다양한 광고 또는 이벤트를 화면에 

체계적인 정보전달 도구로써 인정받고 있다. 또한 국

내에서 2006년 약 600억 원의 규모에서 2017년에는 

약 2,500억 원의 규모로 성장하여 연평균 약 14%의 

성장률을 기록하고 있다[16]. 하지만 키오스크가 간편

함과 편리성, 인건비 절약 등이 충족되지 않으면 키

오스크에 대한 부정적인 인식을 가질 수 있기 때문에 

키오스크의 장·단점과 특성이 소비자에게 어떠한 가

치를 제공하는지를 파악하는 것이 중요하다고 할 수 

있다.

이옥주·김하연·이수범[9]의 음식점의 키오스크를 

사용해본 소비자를 대상으로 관계혜택이 지각된유용

성, 기대일치, 태도 및 지속사용의도에 미치는 영향 

연구에서는 소비자들이 키오스크 주문방식을 어떻게 

받아들이는지를 알 수 있었으며 유용한지 기대에 부

합 한지에 따라 태도가 형성되고 지속적인 사용의도

에 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이주미·정남호

[10]의 호텔의 키오스크 도입에 관한 연구에서는 키

오스크 기술에 대한 소비자의 태도는 영향을 미치는 

것으로 나타났으나, 편리성은 태도에 미치지 않는 것

으로 나타났다. 코로나19 환경에서 호텔의 키오스크 

사용은 편리함이 아닌 유용해서 사용하는 것으로 나

타났으며 강요된 키오스크 사용은 부정적인 인식으

로 나타나 고객 스스로 코로나 19에서 비대면 접촉을 

선호하는 것을 알 수 있었다.

2.2 지각된 가치 

Zeithaml[17]에 의하면 지각된 가치는 고객이 소비

를 함으로써 지불된 것에 대한 인식을 토대로 제품,

소비효용에 대한 상품이나 서비스의 전반적인 평가

라고 하였다. 또한 지각된 가치는 소비자들의 서비스 

또는 제품을 구매하였을 때 작용하는 소비심리를 설

명하는 중요한 요인으로 개발되었다[18]. Bolton &

Drew[19]는 지각된 가치는 소비자가 지불한 가격에 

대비하여 제공을 받은 서비스와 제품에 대한 일반적

인 평가라고 정의하였다. 송승규[20]는 외식기업을 대

상으로 한 연구에서 지각된 가치는 소비자가 브랜드,

상품, 서비스 등에서 지각하는 종합적인 것에 대한 

금전적 가치와 비금전적 가치의 평가라고 하였다.

Holbrook[21]의 연구에서는 소비자가 서비스나 제품

을 사용한 경험에 대해 실용적인 측면인 외재적인 가

치와 그 소비행동을 할 때 발생하는 즐거움 또는 재

미와 같은 내재적 가치로 구분하고 소비자가 서비스

나 제품을 사용한 경험에 대해 활발한 행동을 통해 

획득하는 활동적 가치와 단순히 어떤 서비스나 제품

을 경험할 때 발생하는 반응적 가치로 구분하였다.

Jolly[22]의 연구에서는 서비스 또는 제품의 지각된 

가치를 기능적 가치, 사회적 가치, 경험적 가치, 시장

가치의 4가지로 구분하여 기능적 가치는 상품의 신뢰

성과 안정성, 사회적 가치는 사회에 대한 상품의 이

익과 가치를 의미하며, 경험적 가치는 상품의 디자인 

등에서 느껴지는 감각적인 의미를 나타내며 시장가

치는 상품의 금전적인 가치로 구분하였다.

최현준[23]의 연구에서는 호텔 키오스크 특성(정보

성, 시스템, 유희성, 안정성)이 소비자의 지각된 가치

에 영향을 미치고 지각된 가치는 만족도에 영향을 미

치는 것을 알 수 있었다. 따라서 본 연구에서는 지각

된 가치를 소비자가 서비스 또는 제품을 구매할 때 

지각하는 경제성을 의미하는 기능적 가치와 서비스

나 제품을 경험할 때 얻어지는 정서적인 측면의 가치

인 감정적인 가치로 정의하였다.
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2.3 관계지속의도

Berry & Prasuraman[24]의 연구에서 기업과 고객 

간의 관계를 지속적으로 유지시키기 위한 노력으로서 

구매를 통해 만족한 소비자는 미래의 거래에서 더 많

은 혜택과 만족을 얻기 위하여 상호 간의 관계를 더욱 

강화시키고자 하는 의도라 정의할 수 있다. 또한 소비

자와 기업이 지속적인 관계를 유지하려는 의도로서 고

객과 기업이 미래까지 거래관계를 유지하는 것을 의미

한다Kalwari & Narayandas[25]의 연구에서 관계지속

의도는 기업의 현재 매출뿐만 아니라 미래성과를 좌우

하는 것으로서 장기적인 관계지속의도를 유지하는 것

이 점점 심화되고 있는 기업 환경에서 경쟁우위를 점

할 수 있다고 하였다. 또한 장기 지향이 소비자의 니즈

를 더 충족시켜서 상호 간의 혜택을 더욱 증가시킨다

고 하였다. Ganesan[26]은 장기지향성을 상호 간 교환

관계를 지속하고자 하는 상호의존성이라 하였으며 기

업과 소비자 간의 관계를 맺어온 기간보다는 기존 거

래에서의 관계가 더 타당한 지표가 된다고 하였다. 또

한 제품이나 서비스를 제공하는 모든 기업과 소비자가 

지속적으로 거래하려는 것이 아니라 특정 기업과의 지

속적인 거래 의지를 의미하다고 하였다.

김운석·안수진·서원석[27]의 연구에서는 

Covid-19 이후 호텔 비대면 서비스품질이 고객신뢰

와 서비스가치, 관계지속의도에 유의한 영향이 미치

는 것 확인하였으며, 비대면 서비스품질의 요인 중 

보안성과 기능성이 중요한 것을 알 수 있었다.

Ⅲ. 연구설계

3.1. 연구모형 

본 연구목적은 호텔의 디지털 환경에서 키오스크 

특성이 지각된 가치와 관계지속의도에 미치는 영향

과 지각된 가치와 관계지속의도 간에 매개효과를 검

증하고자 한다. 따라서 본 연구는 선행연구들을 토대

로 다음<그림 1>과 같은 연구모형을 제시하였다.

3.2. 연구가설 

송지훈[28]의 외식업체를 대상으로 한 연구에서 비

대면 서비스의 사용성은 경험적 가치에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 분석되었다. 또한 기술기반 셀프서

비스(TBSS)의 선행연구에서 지각된 가치는 서비스 특

성과 고객만족의 매개변수로 나타났다[29-30]. 배지현 

외[31]은 인터넷 관광 정보사용의 연구에서 기술기반 

셀프서비스(TBSS) 이용이 관광 정보사용 만족에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 기술기반 셀프

서비스(TBSS)의 특성에서 즐거움, 반응성, 사회적 영

향이 인지된 유용성과 용이성에 유의한 영향을 미치

는 것으로 검증되었다. 이윤범[32]의 연구에서는 키오

스크 특성 중 항해성, 정보품질, 유희성이 키오스크 

사용 만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

따라서 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 1a. 호텔기업의 키오스크 유희성은 감정적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1b. 호텔기업의 키오스크 유희성은 기능적 가

<그림 1> 연구모형
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치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2a. 호텔기업의 키오스크 편리성은 감정적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2b. 호텔기업의 키오스크 편리성은 기능적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3a. 호텔기업의 키오스크 신뢰성은 감정적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3b. 호텔기업의 키오스크 신뢰성은 기능적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4a. 호텔기업의 키오스크 유용성은 감정적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4b. 호텔기업의 키오스크 유용성은 기능적 가

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

Eggert & Ulaga[33]는 지각된 가치의 선행연구에

서 지각된 가치가 높을수록 고객애호도와 고객만족

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

또한 이오준[34]의 디저트카페 서비스품질 연구에서

는 서비스품질(음식품질, 메뉴, 편의성, 종사원)이 관

계지속의도에서 음식품질은 기각되었으며, 지각된 가

치가 관계지속의도에 미치는 영향은 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 선행연구를 토대로 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5. 감정적 가치는 관계지속의도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

가설 6. 기능적 가치는 관계지속의도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

기술기반 셀프서비스(TBSS)에 관한 학자들의 선행

연구에서 지각된 가치는 서비스 특성과 고객만족의 

관계에서 매개변수의 역할을 하는 것으로 검증되었

다[29-30][34]. 따라서 선행연구를 토대로 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

가설 7a. 호텔기업의 키오스크 유희성과 관계지속

의도와의 관계에서 감정적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7b. 호텔기업의 키오스크 편리성과 관계지속

의도와의 관계에서 감정적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7c. 호텔기업의 키오스크 신뢰성과 관계지속

의도와의 관계에서 감정적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7d. 호텔기업의 키오스크 유용성과 관계지속

의도와의 관계에서 감정적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7e. 호텔기업의 키오스크 유희성과 관계지속

의도와의 관계에서 기능적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7f. 호텔기업의 키오스크 편리성과 관계지속

의도와의 관계에서 기능적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7g. 호텔기업의 키오스크 신뢰성과 관계지속

의도와의 관계에서 기능적 가치는 매개역할을 할 것

이다.

가설 7h. 호텔기업의 키오스크의 유용성과 관계지

속의도와의 관계에서 기능적 가치는 매개역할을 할 

것이다.

3.3. 측정도구 개발

본 연구에서 호텔에서 사용되고 있는 키오스크 특

성을 측정하기 위해 김상현·박현성[30], 김기영·심

재익· 김민경[35], 최희윤[36]의 선행연구를 토대로 

유용성, 편리성, 신뢰성, 유희성의 4가지 차원으로 본 

연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 22문항을 Likert 5

점 척도로 측정하였다. 지각된 가치를 측정하기 위해 

Eggert & Ulaga[33], 이종설[37], 이민선[38], Hsu, M.

H. et. al[39]의 선행연구를 토대로 감정적 가치, 기능
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적 가치의 두 가지 차원으로 본 연구의 목적에 맞게 

수정 보완하여 8문항을 Likert5점 척도로 측정하였다.

관계지속의도는 Berry & Prasuraman[24], 김운석·안

수진·서원석[27], 한상일[40], 박소영·윤한성·배상

욱[41]의 선행연구를 토대로 본 연구의 목적에 맞게 

수정 보완하여 5문항을 Likert 5점 척도로 측정하였

다.

3.4. 자료수집 및 방법 

실증연구 조사를 위하여 호텔을 이용한 방문자를 

대상으로 온라인 설문 전문업체 Entrust Survey를 통

하여 온라인 설문조사를 실시하였으며 2023년 5월22

일부터 ~ 6월1일까지 실시하였다. 총 300부를 회수하

여 불성실한 답변 61부을 제외한 239부를 본 연구분

석에 사용하였다. 연구분석 통계 처리는 SPSS 23.0을 

사용하여 인구통계학적 특성을 분석하였다. Smart

PLS 4.0[42]을 사용하여 타당성과 신뢰성 검증을 한 

후, 구조적 관계와 매개효과를 알아보았다.

Ⅳ. 실증분석 

4.1. 일반적 특성 

연구자료로 활용된 239부의 인구통계학적 결과는 

ㄷ다음과 같다. 응답자의 성별은 남성이 117명

(49.0%), 여성이 122명(51%)이였으며, 연령은 20대가 

36명(15.1%), 30대가 86명(36.0%), 40대가 60명(25.1%),

50대가 38명(15.9%), 60대가 19명(7.9%)로 확인 되었

다. 응답자의 소득은 200만원 이하 21명(8.8%), 201만

원이상 300만원 이하 50명(20.9%), 301만원 이상 400

만원 이하 52명(21.8%), 401만원 이상 500만원 이하 

51명(21.3%), 501만원 이상 65명(27.2%)으로 나타났다.

이용한 호텔의 등급은 5성이 63명(26.4%), 4성이 127

명(53.1%), 3성이 2명(0.8%), 2성이 40(16.7%), 1성이 7

명(2.9%)로 4성급이 다수를 차지했다. 호텔동반자의 

경우 친구 33명(13.8%), 직장동료 36명(15.1%), 연인 

29명(16.3%), 가족 129명(54%), 기타 2명(0.8%)로 가족

<표 1> 집중타당성 분석결과

변수 항목 경로계수 복합신뢰도
평균분산 

추출

크론바흐 

알파

유희성

ENJ1 0.786

0.885 0.677 0.881

ENJ2 0.828

ENJ3 0.826

ENJ4 0.817

ENJ5 0.856

편리성

CON1 0.783

0.875 0.663 0.873

CON2 0.833

CON3 0.806

CON4 0.797

CON5 0.849

신뢰성

REL1 0.783

0.854 0.630 0.853

REL2 0.769

REL3 0.798

REL4 0.816

REL5 0.803

유용성

USE1 0.763

0.795 0.619 0.794
USE2 0.813

USE3 0.812

USE4 0.757

감정적가

치

PEM1 0.856

0.880 0.735 0.880
PEM2 0.852

PEM3 0.861

PEM4 0.860

기능적가

치

PFU1 0.826

0.856 0.696 0.854
PFU2 0.861

PFU3 0.852

PFU4 0.795

관계지속

의도

RSI1 0.832

0.870 0.716 0.868
RSI2 0.859

RSI3 0.851

RSI4 0.844
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과 함께 이용하는 것이 다수로 확인되었다.

4.2. 연구변수의 신뢰성 및 타당성

본 연구모델의 타당성과 신뢰성을 확인하기 위하

여 측정모델의 검증을 실시하였으며, 신뢰도를 검증

하기 위하여 크론바흐 알파 계수를 산출하였다. 경로

계수는 0.7, 평균분산추출은 0.5, 복합신뢰도는 0.7 및 

크론바흐알파 값은 0.7을 기준으로 하였다[43-44].

상기 <표 1>의 결과에서 보듯이 경로계수 값 0.7

기준 상회, 평균분산추출분산 값 0.5 기준 상회, 복합

신뢰도 값 0.7 기준 상회, 크론바흐 알파 값 0.7 기준 

상회 등 모두 기본 값을 상회하였다. 따라서 본 연구

는 집중타당성을 확보하고 있다고 판단할 수 있다.

주요 변수 간 상관관계 및 판별타당성을 검증한 결

과는 다음 <표 2>와 같이 Fornell & Larcker[43]기준

에 의해 AVE 제곱근 값과 상관계수의 크기를 비교하

였다. 분석결과 AVE 제곱근 값이 관련 상관계수 값

을 모두 상회하는 것으로 나타났다[44].

4.3. 가설검증 

다음 <그림 2>에서 선행변수들에 의해 설명되는 

관계지속의도의 설명력은 73.2%이며, 감정적 가치는 

70.8%, 기능적 가치는 62.1%의 설명력을 갖는다. 또

한, Stone-Geisser(Geisser, 1974; Stone, 1974)의  

값은 0보다 클 경우 예측관련성이 있음을 의미한다

(Ham et al., 2020). 분석 결과 관계지속의도( =

0.643), 감정적 가치( = 0.689), 기능적 가치( 

=0.606) 모두 예측관련성이 있는 것으로 나타났다.

다음 <표 3>의 가설 검정 결과와 같이, 본 연구에

서 설정한 가설 H1a, H1b, H2a, H2b, H3a, H3b,

H4a, H4b, H5, H6은 모두 채택되었다.

유희성은 감정적가치(ß=0.387, t-value=7.017) 및 기

능적 가치(ß=0.277, t-value=4.558)에 유의한 영향을 

미치고, 편리성은 감정적가치(ß=0.166, t-value=2.507)

및 기능적 가치(ß=0165, t-value=2.122)에 유의한 영향

을 미쳤다.

신뢰성은 감정적가치(ß=0.240, t-value=3.870) 및 기

능적 가치(ß=0.339, t-value=5.622)에 유의한 영향을 

미치고, 유용성은 감정적가치(ß=0.178, t-value=2.277)

및 기능적 가치(ß=0.127, t-value=2.139)에 유의한 영

향을 미치고, 감정적 가치(ß=0.615, t-value=11.195)와 

기능적 가치(ß=0.299, t-value=5.136)는 관계지속의도

에 통계적으로 유의미한 영향을 주고 있다.

<표 2> 판별타당성 분석결과

변수 ENJ CON REL USE PEM PFU RSI

유희성 0.82†

편리성 0.70 0.81†

신뢰성 0.61 0.69 0.79†

유용성 0.61 0.76 0.66 0.79†

감정적가치 0.76 0.74 0.71 0.70 0.86†

기능적가치 0.68 0.69 0.70 0.65 0.72 0.83†

관계지속의도 0.68 0.74 0.68 0.74 0.83 0.74 0.85†

주 : † 대각선 값은 각 변수에 대한 AVE 값의 제곱근을 의미.  

대각선 아래 값들은 변수들 간의 상관계수 값을 나타냄.

<그림 2> 가설검증 결과
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4.4.매개효과 검증

본 연구에서는 매개효과에 대한 분석 결과는 다음 

<표 4>와 같다.

<표 4>에서, 유희성 → 감정적 가치 → 관계지속의

도 (β=0.238, t-value=6.332), 편리성 → 감정적 가치 

→ 관계지속의도 (β=0.102, t-value=2.434), 신뢰성 → 

감정적 가치 → 관계지속의도 (β=0.147,

t-value=3.888), 편리성 → 감정적 가치 → 관계지속의

도 (β=0.109, t-value=2.103), 유희성 → 기능적 가치 

→ 관계지속의도 (β=0.083, t-value=3.578), 신뢰성 → 

기능적 가치 → 관계지속의도 (β=0.101,

t-value=4.152)의 간접경로는 모두 유의한 것으로 나

타났다.

한편, 편리성→ 기능적 가치 → 관계지속의도 (β

=0.049, t-value=1.861), 유용성 → 기능적 가치 → 관

계지속의도 (β=0.038, t-value=1.749)의 매개효과는 없

는 것으로 나타났다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 호텔기업의 키오스크 특성에 관한 소비

자의 지각된 가치와 관계지속의도에 미치는 영향에 

관한 요인들 간의 구조적 관계를 검증하였다.

본 연구는 이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같다.

이론적 시사점으로는 첫째, 본 연구에서 호텔기업의 

키오스크 특성(유희성, 편리성, 신뢰성, 유용성)이 지

<표 3> 가설검증 결과

가설 경로 경로계수 표준편차 t-value 결과

H1a(+) 유희성 → 감정적 가치 0.387 0.055 7.017*** 채택

H1b(+) 유희성 → 기능적 가치 0.277 0.061 4.558*** 채택

H2a(+) 편리성 → 감정적 가치 0.166 0.066 2.507* 채택

H2b(+) 편리성 → 기능적 가치 0.165 0.078 2.122* 채택

H3a(+) 신뢰성 → 감정적 가치 0.240 0.062 3.870* 채택

H3b(+) 신뢰성 → 기능적 가치 0.339 0.060 5.622*** 채택

H4a(+) 유용성 → 감정적 가치 0.178 0.078 2.277* 채택

H4b(+) 유용성 → 기능적 가치 0.127 0.059 2.139* 채택

H5(+) 감정적 가치 → 관계지속의도 0.615 0.055 11.195*** 채택

H46+) 기능적 가치 → 관계지속의도 0.299 0.058 5.136*** 채택

주: 검증기준 : *p<0.05 (t>1.96), **p<0.01 (t>2.58), ***p<0.001 (t>3.30)

<표 4> 매개효과 분석 결과

가설 간접경로 경로계수 표준편차 t-value 결과

7a 유희성 → 감정적 가치 → 관계지속의도 0.238 0.038 6.332*** 채택

7b 편리성 → 감정적 가치 → 관계지속의도 0.102 0.042 2.434* 채택

7c 신뢰성 → 감정적 가치 → 관계지속의도 0.147 0.038 3.888*** 채택

7d 유용성 → 감정적 가치 → 관계지속의도 0.109 0.052 2.103* 채택

7e 유희성 → 기능적 가치 → 관계지속의도 0.083 0.023 3.587*** 채택

7f 편리성 → 기능적 가치 → 관계지속의도 0.049 0.027 1.861 기각

7g 신뢰성 → 기능적 가치 → 관계지속의도 0.101 0.024 4.152*** 채택

7h 유용성→ 기능적 가치 → 관계지속의도 0.038 0.022 1.749 기각

주: 검증기준 : *p<0.05 (t>1.96), **p<0.01 (t>2.58), ***p<0.001 (t>3.30)
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각된 가치(감정적가치, 기능적 가치)와 관계지속의도

에 미치는 영향이 모두 유의미한 영향으로 미치는 것

으로 나타나 호텔기업에서도 유용한 모델임을 학인하

였다. 최근 Covid 19로 인한 비대면 서비스가 강화되

고 있었으며, 호텔종사원 구입난 등으로 인한 문제점

이 도출되고 있는 시기에 호텔 키오스크 도입에 대한 

연구도 최근에야 진행되어지고 있다[10][45-48]. 이러

한 결과는 저가 호텔분야에서는 현재 활발하게 도입

되고 있으나 등급 호텔들은 아직 망설이고 있는 현 시

점에 학문적으로 확장된 연구로써 유의미한 결과를 

의미한다. 이에 본 연구의 검증결과에서 모든 가설이 

채택되어 선행연구를 지지하고 있다[10]. 그러나 키오스

크 특성 중 편리성과 유용성은 관계지속의도의 관계에

서 기능적 가치가 매개효과가 없는 결과가 도출되어 선

행연구와의 차별성을 알 수 있었다[27]. 이러한 연구 결

과를 바탕으로 호텔기업의 키오스크의 또 다른 특성과 

선택속성 등으로 연구를 확대하면 또 다른 유의미한 

결과를 도출할 수 있을 것이다.

본 연구의 실무적 시사점으로는 첫째, 호텔의 키오

스크 기기 설치는 호텔 등급에 따라 등급이 낮거나 

규모가 작은 호텔에 도입되어 사용되어지고 있는 것

이 현실이다. 등급이 낮은 호텔과 중저가 호텔은 인

건비 절감을 위하여 키오스크 시스템을 빠르게 도입

하고 있으며, 등급이 높은 호텔과 고가호텔은 아직 

인적서비스에 의존하고 있으나 부분적으로 도입은 

불가피할 것으로 본다. 본 연구에서는 키오스크 특성 

모두 지각된 가치나 관계지속의도에 유의한 결과로 

나타났다. 이는 키오스크 사용이 호텔 업무의 부분으

로 일상화 되어 가고 있는 것을 알 수 있다. 그러나 

지각된 가치의 편리성과 유용성이 관계지속의도와의 

관계에서 기능적 가치의 매개효과가 기각되어 호텔 

소비자들은 아직 키오스크 기기 사용이 불편하며 유

용하지 않다고 생각하는 것을 알 수 있다. 이러한 시

사점은 호텔기업 관계자들이 기계적인 서비스를 무

작정 도입할 것이 아니라 기술 수용에 있어 아직 호

텔 소비자가 불편해하고 있는 시점으로 판단하여 편

리하고 유용하게 사용할 수 있는 키오스크를 도입하

거나, 현재 기술이 아직 미흡하다면 호텔 소비자들과

의 관계지속의도를 위한 키오스크 전담 직원을 배차

하거나 키오스크 도입 문제를 심도 있게 고려해야 할 

것으로 본다.

본 연구의 한계점은 현재 모든 호텔이 키오스크를 

채택하고 있지 않은 점과 지역별 연구의 필요성, 그

리고 키오스크의 다양한 특성을 모두 대변할 수 없는 

점 등으로 후속 연구에 이러한 한계점을 고려하여 연

구를 진행할 예정이다.
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