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Abstract 

Purpose:  Nowadays, many restaurants use serving robots. Initially, many people thought that Covid-19 caused the spread of serving 

robots. However, even as the endemic, many restaurants still use serving robots. Therefore, this study examines why many customers 

choose restaurants with serving robots, using the UTAUT2 framework. Additionally, this study explores whether shyness has a 

moderating effect on these factors. Research design, data and methodology:  Data were collected from 307 consumers who had 

visited a restaurant using a serving robot and analyzed using SmartPLS 4.0 software. A total of 286 datasets were analyzed. Result:  

We found that the precedence factors of UTAUT2 (Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence, Facilitating Condition, 

Hedonic Motivation) had a positive effect on attitude. Furthermore, attitude had a significant positive effect on Behavioral Intention. 

However, shyness did not appear to have a moderating effect among these factors. This is likely due to customers using serving robots 

for very short time, as identified in the literature review. Conclusions: As a result of this study, it was explained that Hedonic Motivation 

had the most significant positive effect on shaping attitudes toward restaurants using serving robots through the UTAUT2 model. 
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1. Introduction 

 

몇 년 전까지만 하더라도 낯설게만 느껴졌던 

서빙로봇은 최근 기술의 발전, 인건비의 상승 등 여러 

요인으로 인해 급속도로 보급되고 있다. 오늘날 

서빙로봇은 아웃백 스테이크 하우스와 같은 패밀리 

레스토랑부터 고깃집, 중식당 등과 같은 일반 레스토랑, 

심지어 카페 등에서도 쉽게 만나볼 수 있다 (Jo, 2024). 

예를 들어 200 개 이상의 가맹점을 두고 있는 중식 

프랜차이즈인 보배반점은 가맹점주들의 인건비 문제를 

해결하기 위해 서빙로봇을 도입하여 가맹점주와의 

상생을 도모하고 있다 (Kim, 2022). 선행연구에서도 

서빙로봇의 보급을 가속화한 요인으로 인건비의 상승, 

푸드테크 기술의 발전, 그리고 코로나바이러스 등을 

제시하고 있다 (Namkung, 2020; Jo, 2023).   

2024 년 최저시급은 전년 대비 2.5% 인상된 

9,860 원이다 (Ablenews, 2023). 대한상공회의소의 연구 

결과 최저임금의 인상이 가맹점주의 79.7%에게 

부정적인 영향을 주고 있으며, 종업원 수 감축, 점주 및 

가족의 근무 확대 등을 초래한다는 점을 발견하였다 

(Park, 2024). 이러한 상황에서 사람 직원을 대체할 수 

있는 서빙로봇은 최저임금의 인상으로 직원의 채용에 

어려움을 겪고 있는 외식산업의 경영자들에게 하나의 

선택지가 될 수 있다. 뿐만 아니라 로봇은 고객의 

요청사항을 놓치지 않고, 서비스를 제공하고 (Hwang et al., 

2020), 그 서비스는 인간 직원이 제공하는 서비스에 비해 

일정하게 나타나기 때문에 (Smyth, 2019) 서빙로봇을 

도입하는 것은 고객들에 대한 서비스 생산성과 비용 

효율성 향상에 도움이 된다(Ostrom et al., 2015).  

외식 산업군과 같은 서비스 산업에 로봇이 도입되던 

초기에는 기술의 미완으로 인해 노년층이나 새로운 

기술이 익숙하지 않은 고객에게 부정적인 영향을 

주었다 (Song, 2019; Go et al., 2020). 또한, 로봇으로 인해 

일자리가 줄어들면서 기존 직원들의 이직이 늘어나는 

부정적인 결과를 초래하기도 하였다 (Li et al., 2019). 

하지만 기술이 점차 발전하고, COVID-19 가 우리의 

일상생활을 바꾸면서 로봇을 도입하는 레스토랑이 

증가하기 시작하였다 (Jang & Lee, 2021).  COVID-19 는 

사람들로 하여금 바이러스에 대한 공포를 불러일으켰고, 

사회적 거리두기 등의 문화를 만들어냈다. 이 과정에서 

프랜차이즈 산업업계는 사람직원과의 접촉을 

회피하고자 하는 손님들을 위해 서빙로봇 등의 언택트 

기술을 적극적으로 도입하게 되었다 (Kim et al., 2018).  

또한 코로나 19 가 언택트 문화를 가속화한 것은 

사실이지만, 언택트 문화는 그 이전부터 Kim et al. (2018) 

등에 의해 연구되기 시작하였다. Kim et al. (2018) 에 

의하면 사람과 사람 사이의 상호작용을 피곤한 행위로 

여기는 소비자가 늘어나고 있고, Kim and Lee (2020)는 

식사 시간은 오로지 자신만의 시간이 되기를 바라는 

혼밥족이 늘어나고 있다는 점을 지적하였다. 서빙로봇은 

이들이 레스토랑을 방문할 때 사람 직원과 상호작용 

시간을 줄이고 혼자만의 시간을 가지며 식사를 할 수 

있도록 도움을 줄 수 있다. 요약하자면, 코로나 이후 

언택트 문화의 확산, 최저시급 증가로 인해 직원 고용에 

대한 프랜차이즈 점주의 부담의 확산 등을 이유로 

서빙로봇의 보급이 확대되었다. 

본 연구에서는 서빙로봇이 소비자 입장에서 선택되고 

있는 이유를 이해하고, 향후 서빙로봇 레스토랑 방문 

고객의 만족을 높이는데 중요한 서빙로봇의 특성이 

무엇인지에 대한 지식의 공백을 메우기 위하여 UTAUT2 

모델을 활용하였다. 소비자의 기술수용요인을 파악하기 

위해 사용되는 대표 이론인 기술수용모형(TAM, 

Technology Acceptance Model),  통합기술수용모형(UTAUT, 

Unified  Theory  of  Acceptance  and  Use  of Technology), 

확장된 통합기술수용모형(UTAUT2, Extended Unified  

Theory  of  Acceptance  and  Use  of Technology) 이론 

가운데 가장 높은 설명력을 가진 것으로 알려진 확장된 

통합기술 수용모형이론을 바탕으로 소비자의 서빙로봇 

레스토랑에 대한 태도 및 행동의도를 파악하고자 한다 

(Jeon & Choi, 2017). 기존의 연구들은 기술적 관점에서 

서빙로봇에 관해 연구하거나 단순히 서비스 접점에서 
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서빙로봇이 어떻게 활용되고 있는지에 관해 주로 

연구가 진행되었기 때문에 (Namkung, 2020), 

기술수용요인과 고객의 태도와 행동의도를 살펴본 본 

연구는 기존의 연구와 차별된다. Kim and Lee (2020)의 

연구는 키오스크를 사용하는 소비자들의 태도와 

사용의도를 UTAUT2 이론을 바탕으로 검증하여 본 

연구와 유사점이 있다. 그러나 본 연구는 키오스크가 

아닌 서빙로봇 사용을 기술행위로 보았고, 종속변수가 

사용의도가 아니라 추천과 재방문, 긍정적 구전의도를 

통합한 행동의도로 두었다는 점에서 차이가 있다.  

또한, 사람과 사람 사이의 상호작용을 피곤한 행위로 

여기고, 그러한 행위를 회피하고자 하는 경향이 높은 

사람이 서빙로봇을 활용하는 레스토랑으로의 방문 

의도가 더 높을 것으로 추정하고, 수줍음 성향이 이러한 

관계에서 조절 효과가 있는가에 대해 검증 하고자 한다. 

이는 서빙로봇을 활용하는 레스토랑을 활용하는 고객에 

대한 이해를 더욱 높일 수 있고, 고객이 서빙로봇을 

활용하는 레스토랑을 이용하도록 하는 주요 요인을 

분석함으로써 향후 해당 요인과 관련한 보다 심도 깊은 

연구로의 학문적 발전을 가져올 수 있을 것이라 

기대된다.  

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Serving Robot 
 

체코어로 노동이라는 뜻을 가지고 있는 로봇은 

기존에 인간이 수행하던 여러 노동을 대신 수행하도록 

하기 위하여 만들어졌으며 (Capek, 2001), 사용 용도에 

따라 제조업용 로봇과 서비스용 로봇으로 구분된다 

(Korea Association of Robot industry, 2023). 로봇에 관한 개발 

및 연구는 과거 제조업용 로봇산업에서 주로 

이루어졌으나 최근에는 서비스용 로봇으로 관심이 

이동하고 있다 (Tsarouchi et al., 2016).  

관광산업에서 서비스용 로봇은 관광산업 종사자가 

업무를 수행하는 것을 보조하거나 (Park, 2020) 

관광객에게 서비스를 제공하는 로봇을 의미한다 (Jörling 

et al, 2019). 국내 관광산업에서 로봇은 2000 년대 초 

인천공항에 안내 로봇(에어스타)이 처음 등장하였으며 

(Jo, 2023) 이후 호텔, 레스토랑, 항공사 등 관광 관련 

산업들에 빠르게 보급되었다 (Ivanov & Webster, 2019; Park, 

2020; Tung & Law, 2017). 예를 들어 2015 년 문을 연 

일본의 Henn Na 호텔에서는 사람직원 대신 로봇이 

손님들을 맞이하고 있으며 (Kang & Oh, 2020) 외식 

프랜차이즈 산업에서도 주문을 받고, 요리를 하고, 

손님에게 요리를 제공하는 등의 과정에서 로봇이 

사용되는 레스토랑이 늘고 있다. 손님에게 요리를 

서빙하고 식사 후 그릇을 정리하는 등의 과정에서 이를 

보조하는 서비스를 제공하는 로봇을 서빙로봇이라 

부른다 (Kim & Kim, 2022; Jang & Lee, 2021).  

서빙로봇은 오늘날 여러 장점이 부각되며 국내외에서 

신성장산업으로 주목받고 있다. 먼저 서빙로봇은 식당 

주인의 입장에서 인건비를 절감할 수 있다는 장점이 

있다 (Hwang et al., 2020). 예를 들어 모바일 

주문배달서비스 애플리케이션인 배달의 민족을 

운영하는 ‘우아한형제들’은 ‘비로보틱스’ 라고 하는 

자회사를 설립하여 1,600 개 이상의 매장에 서빙로봇을 

대여 또는 판매하고 있다 (Shin, 2023). 이 서빙로봇의 

대여 비용은 월 40 만원 정도로 이는 사람 직원을 

고용할 때 발생하는 최저임금 (월 200 만원 정도)의 

1/5 의 가격으로 서빙로봇 한 대를 이용할 수 있음을 

의미한다 (Kwon, 2023).  

기술의 발전도 서빙로봇산업 성장의 하나의 이유가 

되었다. 관련 기술이 발전하면서 서빙로봇의 사용이 

용이해지고, 고객의 주문이나 요청에 오류 없이 

일관되게 서비스를 제공할 수 있다 (Smyth, 2019; Hwang, 

2020). 

또한 바이러스 감염에 대한 공포 또는 혼자만의 식사 

시간을 가지기를 희망하는 이유 등으로 다른 사람과의 

접촉을 줄이기를 희망하는 고객에게 로봇을 활용해 

비대면 서비스를 제공할 수 있다 (Kim & Lee, 2020). 이는 
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서빙로봇을 통해 다양한 니즈를 가진 고객에게 맞춤형 

서비스를 제공할 수 있음을 의미한다. 

서빙로봇이 빠르게 보급되면서 최근 학계에서도 

서빙로봇과 관련한 다양한 연구가 진행되고 있다. 예를 

들어 Tussyaediah et al. (2020)은 관광산업에서 사용되는 

로봇에 대한 여행자들의 신뢰도를 조사하여, 기능성, 

신뢰성, 유용성이 신뢰도에 유의한 영향을 준다는 점을 

발견하였다. 또한 Bae et al. (2023)은 서빙로봇을 사용하는 

레스토랑을 방문하는 이용 동기가 무엇인지 분석한 

연구를 통해 쾌락적 동기가 서빙로봇을 이용하는 

레스토랑에 대한 태도에 가장 큰 영향을 미친다는 점을 

발견하였다. 그리고 Hwang et al. (2020)은 고객혁신성 

(쾌락적 동기, 인지적 동기, 기능적 동기)이 로봇 

레스토랑에 대한 이미지에 유의한 영향을 미친다는 

점을 발견하였다. 

본 논문에서도 이러한 흐름에 발맞추어 UTAUT2 

모델을 활용하여, 서빙로봇을 활용하는 레스토랑에 대한 

태도 그리고 재방문의도에 영향을 미치는 요인이 

무엇인지 분석하는 것을 연구의 목적으로 하고 있다. 

 

2.2. Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 (UTAUT2) 
 

서빙로봇과 같이 새롭게 개발된 기술을 소비자가 

수용할 것인지를 예측하는 것은 모든 분야에서 중요한 

연구 주제 중 하나이다. 이러한 상황에서 기존에 주로 

사용되어 왔던 모델은 기술수용모형 (TAM)과 

통합기술수용모형 (UTAUT)이었다. 하지만 이러한 

모형들은 여러 발전된 연구들에 의해 한계가 드러났고, 

이후 많은 연구에서는 Venkatesh et al. (2012)에 의해 

개발된 확장된 통합기술수용이론 (UTAUT2)이 사용되고 

있다 (Byun et al., 2017).  

확장된 통합기술수용이론 (UTAUT2)은 Venkatesh et al. 

(2003)에 의해 개발된 통합기술수용이론 (UTAUT)의 네 

가지 구성요소 (성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 

촉진조건)에 쾌락적 동기, 가격가치, 습관이라고 하는 

세가지 요인을 추가하였다. 또한 연령, 성별, 경험이 

이러한 요인이 행동의도 및 기술사용에 미치는 영향에 

어떠한 조절효과를 미치는지 분석하였다. 그들의 연구 

결과는 UTAUT2 가 UTAUT 보다 더 높은 설명력을 

보이며 일반적인 소비자를 대상으로 활용될 수 있음을 

제시했다. 실제로 UTAUT 는 직원들이 조직에 새로 

도입되는 기술을 수용 및 사용할 것인가를 설명하기 

위해 개발된 모델로, 소비자를 대상으로 기술의 수용을 

설명하는데 있어서는 UTAUT2 모델이 더욱 적합하다 

(Venkatesh et al., 2012).  

UTAUT2 모델에서 성과기대는 새로운 기술을 

사용하는 것이 특정 활동을 수행하는데 있어 

소비자에게 혜택을 제공할 것을 기대하는 것으로 

정의된다. 노력기대는 소비자가 새로운 기술을 사용하는 

것이 용이하다고 생각하는 지와 관련된 개념이다 

(Venkatesh et al., 2012). 

또한 사회적 영향은 소비자의 주변 사람들이 

소비자가 새로운 기술을 사용해야 한다고 믿는 정도를 

의미하며, 촉진조건은 소비자가 기술을 수용할 수 

있도록 기반이 갖춰져 있는가에 관한 인식과 관련이 

있다. 다음으로 쾌락적 동기는 신기술을 사용할 때 

소비자가 재미와 즐거움을 느낄 수 있는가를 의미한다 

(Venkatesh et al., 2012). 서빙로봇과 관련한 여러 

선행연구에서 (Bae et al.., 2023; Hwang et al., 2020) 쾌락적 

동기는 가장 영향력이 높은 동기로 확인되었다. 비용 

역시 조직 내 직원과 달리 직접 비용을 지불하고 새로운 

기술을 수용해야 하는 소비자에게 있어 중요한 요인 중 

하나로 판단될 수 있다 (Brown & Venkatesh, 2005; Coulter & 

Coulter, 2007). 또한, Venkatesh et al. (2012)은 학습의 결과로 

인해 자동으로 수행되는 행동 경향 (Limayem et al., 

2007)인 습관 역시도 기술수용의 가장 중요한 

요인이라고 언급하였다.  

Venkatesh et al. (2012)은 UTAUT2 가 비록 UTAUT 에 

비해 더 높은 설명력을 보인 것은 사실이지만 이러한 

구성의 추가가 이론적인 세심한 고려를 통해 결정된 

것이 아니라, 임시로 이루어진 것이라고 언급하였다. 

이는 UTAUT2 모델이 모든 연구에 동일하게 적용되는 
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모델이 아니라, 각 연구에 맞게 다르게 표현될 수 

있음을 의미한다. 예를 들어 Kim and Lee (2020)는 

키오스크를 사용하는 의도를 분석하기 위해 UTAUT2 

모델을 기반으로 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 

촉진조건, 쾌락적 동기, 습관이라고 하는 6 가지 요인과 

수줍음을 조절변수로 설정하여 연구를 수행하였다. 또한 

Jeon and Choi (2017)는 모바일 배달 앱 서비스를 수용하는 

행동의도를 파악하기 위해 UTAUT2 의 7 가지 요인을 

별도의 조절변수 없이 사용하였으며, 성과기대와 

노력기대의 선행요인으로 정보품질이라는 요인을 

설정하여 연구를 수행하였다.  

본 연구에서는 UTAUT2 모델의 7 가지 선행요인 중 

성과기대, 노력기대, 사회적영향, 촉진조건, 쾌락적 

동기만을 본 연구의 선행요인으로 설정하고, 수줍음을 

조절변수로 설정하여 서빙로봇을 사용하는 레스토랑을 

방문한 경험이 있는 손님을 대상으로 그들이 방문했던 

레스토랑을 재방문하도록 하는 요인이 무엇인지를 

분석하는 것을 연구의 방향으로 설정하였다. 

 

2.3. Attitude 
 

기술 수용과 관련한 많은 연구에서 태도는 

행동의도의 주요한 선행요인으로 제시되어왔다 (Kwon & 

Namkung, 2023; Bae et al., 2023; Kim & Lee, 2020). 신기술 

수용을 설명하는데 사용되는 이론 중 하나인 Davis 

(1989)의 TAM 모형 역시 태도를 행동의도의 

선행요인으로 제시하고 있다.  

Davis (1989)에 의하면, 태도는 개인이 특정 대상에 

대해 내리는 긍정적 또는 부정적인 평가로 정의된다. 

Davis (1989) 외에도 Eagly and Chaiken (1993), Ajzen (1991), 

Fishbein and Ajzen (1977) 등이 태도를 소비자가 특정 

대상에 갖게 되는 선호도 즉, 호의적이거나 비호의적인 

평가로 정의를 내리고 있다. 

Kim and Lee (2021)에 의하면 이러한 태도가 일정 

기간이 지난 후 특정 대상에 대해 갖는 개인의 학습된 

경향이라고 정의하고 있으며, Kwak and Lee (2015)는 

태도가 소비자의 행동을 예측하는데 주요한 

선행요인이라고 주장하였다. 

종합하자면 태도는 특정 대상에 대한 인지적, 감정적, 

행동적 반응을 모두 포함하는 종합적인 평가로 

정의된다 (Fishbein & Ajzen, 1977). 

외식산업의 맥락에서 새로운 기술을 수용하는데 대한 

태도의 역할을 살펴보았던 선행연구로 Kim and Lee 

(2020)는 프랜차이즈 분식점에서 키오스크 서비스를 

수용하는데 있어 소비자의 태도가 키오스크 사용의도에 

상당한 영향을 준다는 점을 발견하였으며, Kwon and 

Namkung (2023)은 태블릿 메뉴, 서빙로봇, 퇴식 로봇 등 

레스토랑에서 사용되는 새로운 기술에 대한 태도가 

이를 사용하는 레스토랑에 대한 행동의도에 유의한 

영향을 미친다는 점을 발견하였다. 

 

2.4. Shyness 
  

레스토랑에서 혼자 식사를 하는 손님을 만나는 것은 

더 이상 어색하지 않은 현대 문화 중 하나이다 (Sung & 

Kim, 2018). 혼밥을 즐기는 손님들이 늘어나면서 많은 

프랜차이즈업체들은 1 인용 좌석을 늘리고 있다 (Bak, 

2017). Kim and Lee (2020)는 이처럼 혼밥족들이 

식사시간이라도 온전히 자기만의 시간으로 즐기려는 

심리가 타인과의 관계를 거부하는 수줍음을 만든다고 

주장하였다.  

Pilkonis (1977)는 수줍음을 사회상호작용을 피하는 

경향으로 정의하였으며, 여러 선행연구가 수줍음 성향이 

높은 사람들이 낯선 사람과의 접촉을 피하고, 사회적 

상호작용을 할 때 긴장하고, 불안감을 느낀다고 

주장하였다 (Cheek & Buss, 1981; Meleshko & Alden, 1993; Doh, 

1996). 마찬가지로 Stritzke et al. (2004)은 수줍음이 높은 

사람이 오프라인에서 이루어지는 사회적 상호작용 대신 

모바일 메신저 등을 통해 온라인으로 소통하는 것을 

선호한다고 주장하였다.  

또한 선행연구들은 약 4~50%에 달하는 많은 사람들이 

기질적으로 수줍음을 느끼며, 75% 이상은 어느 정도 
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수줍음 성향을 가지고 있다고 주장하였다 (Zimbardo et al., 

1974; Aron et al., 2005). 이는 많은 사람들이 수줍음 성향이 

있으며 수줍음에 대한 연구는 중요한 연구 중 하나라는 

점을 의미한다. 

이러한 수줍음 성향은 과거 심리학, 교육학 등에서 

연구가 되었던데 반해 오늘날에는 언택트 문화의 

등장과 함께 마케팅 등의 분야에서도 연구가 진행되고 

있다 (Lee, 2021). Kwon and Kim (2014)은 이러한 현상이 

최근 저출산으로 인해 형제, 자매가 없는 가구가 많아 

가족간의 상호작용이 줄어드는 것이 내성적이거나 

수줍음 성향이 형성되는 원인이 된다고 주장하였으며, 

마찬가지로 맞벌이 부부의 증가도 아이의 수줍음 

성향에 영향을 줄 수 있다.  

언택트 문화는 코로나를 겪으며 더욱 기폭 되었지만, 

코로나 발병 이전에도 불편한 소통 대신 소통의 단절을 

택하는 사람이 늘었으며, 언택트와 관련한 기술의 

중요성이 부각되기 시작하였다 (Lee, 2021; Kim et al., 2018).  

외식산업과 관련하여서도 언택트 마케팅이 외식산업 

전 분야에 영향을 미치고 있으며 (Kang & Lee, 2020), 

외식산업에 언택트 서비스 기술을 수용해야 한다는 

목소리가 나오고 있다 (Kang et al., 2021).  

따라서 언택트 기술의 관점에서 본 연구는 ‘수줍음 

성향’이 서빙로봇 레스토랑에 대한 태도 그리고 

행동의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하기 위하여 

UTAUT2 모형에서 수줍음의 조절효과를 함께 

분석하고자 한다. 이는 서빙로봇과 수줍음 성향 간의 

상관관계를 밝힘으로써 관련 연구의 확장을 가져올 수 

있다.  

 

2.4. Behavioral Intention 

 
2.4.1. Revisit Intention 

프랜차이즈 레스토랑에서 고객의 수는 가게의 매출 

및 수익과 직결된다 (Namkung, 2020). 따라서 프랜차이즈 

레스토랑은 고객의 신규 방문을 유도하고 동시에 

고객의 만족도를 높여 재방문율을 높이기 위해 

노력해야 한다. 특히 재방문 고객을 확보하는 것은 신규 

고객을 확보하는 것 보다 마케팅을 위해 필요로 하는 

시간 및 비용이 훨씬 적기 때문에 (Bolton, 1998; Cho, 2012; 

Oppermann, 2000) 고객을 지속적으로 유지하는 것은 

기업의 장기적인 성과를 위해 중요한 요인이다 (Woo, 

Lee, & Park, 2012). 

Oh and Kim (2021) 역시 기업의 경영성과에 중요한 

요인으로 방문한 고객의 재방문의도를 높이는 것을 

제시하였다.  

재방문의도란 소비자가 제품을 구매하거나 서비스를 

이용하고 그에 대한 만족 또는 불만족을 평가한 뒤 

나타나는 행동으로, 같은 장소를 재방문하려는 계획 

또는 경향을 의미한다 (Woo et al., 2012; Cole & Scott, 2004). 

일반적으로 소비자는 제품 또는 서비스에 대해 

긍정적으로 평가할 때 이를 사용할 의도를 가지게 된다 

(Cronin et al., 2000). 따라서 재방문의도는 일반적으로 

그들이 이용했던 제품 또는 서비스에 대한 만족 또는 

태도에 대한 결과변수로 제시되고 있다 (Kim, 2018). 

외식산업 분야 연구에서도 Kim et al. (2018)은 

재방문의도를 소비자가 지속적으로 레스토랑의 

서비스를 이용하고 이를 위해 지속적으로 레스토랑에 

방문하고자 하는 의도로 정의하였다.  

Oppermann (1997)은 재방문 고객을 확보하는 것은 신규 

고객을 확보하는 것보다 마케팅 비용 측면에서 유리할 

뿐만 아니라, 만족도 측면에서도 더욱 긍정적이며 

그들의 재방문 가능성도 높다고 주장하였다. 따라서 

재방문의도는 중요한 연구 주제 중 하나이며 (Han & 

Hyun, 2017) 특히 관광산업 분야에서 중요하게 연구되는 

변수다 (Jani & Han, 2011).  

 

2.4.2. Recommendation Intention 

추천의도란 이미 경험한 것, 그리고 이로 인해 느낀 

감정을 주변의 지인들에게 전달하고자 하는 생각, 계획, 

행위 등의 심리적 행동을 의미한다 (Jeong & Kim, 2017). Yi 

and Gong (2008)은 이미 제품 또는 서비스를 경험한 

사람이 지인에게 이를 추천할 경우 상업광고보다 더 큰 
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효과를 얻을 수 있다고 주장하였다. 이는 그들이 

상업광고보다 지인의 추천을 더욱 신뢰하기 때문이다.  

이러한 추천의도는 재방문의도와 함께 고객의 

충성도를 평가하기 위해 주로 사용되는 지표로 여러 

연구에서 활용되고 있으며, 재방문의도와 밀접한 관련이 

있다. Yoon (2018)은 서비스에 대한 높은 추천의도는 

우호적인 태도를 나타내는 중요한 과정이 될 수 있기 

때문에 긍정적인 추천의도는 재방문의도에도 중요한 

요소가 될 수 있다고 주장하였다. 또한 Pritchard (2003)는 

재방문객들이 그들이 방문한 장소를 주변 지인들에게 

추천할 가능성이 높다고 주장하였다. 이는 두 변수 간의 

상관관계가 매우 높다는 점을 의미한다. 선행연구에서 

Hwang et al. (2021)은 로봇레스토랑에 대한 태도가 

추천의도에 유의한 영향을 미친다는 점을 발견하였으며, 

Lee et al. (2010)은 그린호텔에 대한 전반적인 이미지가 

입소문의도에 유의한 영향을 준다는 점을 발견하였다. 

따라서 본 논문에서는 서빙로봇 레스토랑을 방문한 

고객의 행동의도를 파악하기 위해 레스토랑에 대한 

태도가 재방문의도 그리고 추천의도에 미치는 영향을 

분석하고자 한다. 

 
 

3. Research Methods and Materials 
 

3.1. Research Model 

 

  

Figure 1: Proposed Model 

 

본 연구는 확장된 통합기술수용이론 (UTAUT2)을 

기반으로 서빙로봇 레스토랑에 대한 성과기대, 노력 

기대, 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적 동기가 태도, 

재방문의도, 추천의도에 미치는 영향을 분석하고, 

수줍음의 조절효과를 확인하기 위해 Figure 1 과 같은 

연구모형을 설정하였다. 

 

3.2. Hypotheses 
 

3.2.1. UTAUT2의 기술수용요인과 태도 간의 관계 

TAM, UTAUT, UTAUT2 모형은 모두 기술수용에 있어 

어떠한 요인이 유의한 영향을 미치는지 확인하기 위해 

개발된 모델이다. 그 중에서 UTAUT2 는 소비자의 기술 

수용과 관련한 요인을 파악하는 것을 목적으로 개발된 

모형으로서, 프랜차이즈 산업의 맥락에서 소비자의 

기술의 수용요인을 파악하기 위해서는 UTAUT2 모델을 

활용하는 것이 적합하다 (Jeong, 2018). 특히 TAM 

모형이나 UTAUT 모형은 조직 내 기술수용요인에 대해 

파악하고자 개발된 모형으로 이는 최근 여러 연구에서 

쾌락적 동기가 기술 수용에 중요한 요인으로 대두되는 

상황에서 소비자의 감정적인 요인을 검증하기에는 

한계가 있다 (Kim & Lee, 2020, Kwon & Namkung, 2023).  

따라서 서빙로봇을 활용하는 레스토랑에 대한 소비자의 

사용의도를 파악하고자 하는 본 연구에서도 UTAUT2 

모형을 사용하는 것이 적합하다고 판단하였으며, 

UTAUT2 모형의 선행요인 중 본 연구에 적합하지 

않다고 판단되는 요인인 습관과 가격은 제외하였다. 

이는 소비자들이 습관적으로 서빙로봇을 활용하는 

레스토랑을 방문한다고 일반화하기에는 아직 

서빙로봇이 널리 보급되지 않았으며, 서빙로봇을 도입한 

레스토랑이 서빙로봇을 도입하였다는 이유로 가격의 

변동이 발생했다고 보기 어렵기 때문이다. 

레스토랑 분야에서 확장된 통합기술수용모델의 

선행요인이 태도에 영향을 준다는 선행연구로 Kim and 

Lee (2020)는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 쾌락적 
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요인, 습관이 모두 태도에 유의한 영향을 주며 특히 

쾌락적 동기가 가장 영향력이 높은 것을 확인하였다. 

이는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향 그리고 쾌락적 

동기가 모두 레스토랑에서 새로운 기술을 적용하는 

것에 대한 태도에 유의한 영향을 주며, 그 중에서도 

쾌락적 동기가 가장 유의한 영향을 준다고 주장하였던 

Kwon and Namkung (2023)의 연구결과와 유사하다. 또한 

UTAUT2 모델을 적용하여 관광블록체인 기술에 대한 

관광객의 사용태도와 재사용의도를 분석했던 Qu and Lee 

(2020)는 UTAUT2 의 모든 선행요인들이 관광객의 

관광블록체인 기술에 대한 태도에 유의한 영향을 

미친다는 것을 확인하였다. 또한 Qu and Lee (2020)의 

연구에서는 모든 요인들이 비슷한 수준으로 태도에 

유의한 영향을 미쳤지만, 그 중 촉진조건이 태도에 가장 

높은 영향을 미친 것으로 확인되었다. 

Qu and Lee (2020)가 UTAUT2 의 모든 선행요인이 

기술에 대한 태도에 유의한 영향을 미칠 수 있다고 

제시한 반면 UTAUT2 모델을 사용하여 항공사 

어플리케이션 재사용의도에 대한 연구를 진행하였던 

Jeong (2019)은 UTAUT2 의 선행요인 중 성과기대, 

촉진조건, 쾌락적 동기만이 항공사 어플리케이션 사용에 

대한 소비자들의 태도에 유의한 영향을 미친다는 점을 

확인하였다. 

이는 연구마다 연구대상, 연구참여자 등에 따라 

기술수용에 영향을 미치는 요인은 달라질 수 있지만, 

UTAUT2 모형의 모든 선행요인들이 태도에 영향을 미칠 

가능성이 있음을 의미하며, 따라서 아래와 같이 

연구가설을 제시하였다.  

H1: 성과기대는 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2: 노력기대는 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3: 사회적영향은 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H4: 촉진조건은 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H5: 쾌락적 동기는 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2. 태도와 행동의도 간의 관계 

앞서 언급되었던 Kim and Lee (2020)의 연구와 Kwon and 

Namkung (2023)의 연구는 모두 UTAUT2 의 선행요인이 

기술수용의도에 미치는 영향을 분석할 때 태도를 

매개변수로 하여 진행된 연구이다. 실제로 오늘날까지도 

널리 활용되는 기술수용모형 중 하나인 TAM 모형은 

인지된 유용성, 인지된 용이성이 태도를 매개하여 

기술수용의도를 파악하고 있으나, UTAUT2 모형에서는 

선행요인의 기술수용의도에 직접적인 영향만을 다루고 

있다 (Kwon & Namkung, 2023) 

그럼에도 불구하고 많은 연구자들은 UTAUT2 모형을 

활용하는 연구에서도 태도를 매개변수로 하여 UTAUT2 

모형의 선행 요인과 행동 의도 사이의 관계를 

파악하고자 하였는데 외식산업의 맥락에서는 Kim and 

Lee (2020)가 키오스크를 사용하는 프랜차이즈 분식점을 

대상으로 진행된 연구에서 태도가 행동 의도에 유의한 

정의 영향이 있음을 제시하였으며, Han and Chong (2022)은 

레스토랑의 기술기반 셀프서비스에 대한 태도가 

레스토랑 방문 및 추천 의도와 관련한 행동 의도에 

유의한 영향을 미친다는 점을 발견하였다. 이러한 

연구들은 소비자의 기술 수용 요인을 통해 태도가 

형성되고 이것이 행동의도에 영향을 미친다는 것을 

의미하는 것으로 (Kwon & Namkung, 2023) 이를 바탕으로 

다음과 같이 가설을 제시하였다. 

H6: 태도는 행동의도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. 수줍음의 조절효과 

UTAUT2 모형은 소비자가 기술을 수용하는 것과 

관련한 예측을 수행하기 위해 개발된 모델로서 

기술수용에 영향을 주는 여러 요인을 종합적으로 

반영하고자 하였다 (Noh & Lee, 2021). 이러한 이유로 

UTAUT2 를 개발한 Venkatesh et al. (2012)은 UTAUT2 

모형에 나이, 성별, 경험을 조절변수로 활용하였으며, 

불확실성 회피성향 (Kwon & Namkung, 2023), 자아탄력성 

(Noh & Lee, 2021), 수줍음 (Kim & Lee, 2020), 국적 (Cui & Seo) 

등의 변수가 연구자의 연구목적에 따라 조절변수로 

활용되었다. 
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본 연구에서는 서빙로봇의 사용 의도를 파악하는 

과정에서 이미 엔데믹이 시작되었음에도 낯선 사람과의 

상호작용을 수줍어하는 사람들이 늘어나는 상황이 

서빙로봇의 지속적인 활용에 영향을 줄 수 있는지를 

함께 살펴보고자 수줍음을 조절변수로 활용하고자 한다.  

수줍음 성향이 높은 사람들은 주로 얌전한 성향으로 

여겨져 이전에는 연구가 활발하지 않았으나 사회가 

급변하면서 수줍음 성향의 발현이 증가하면서 이에 

관한 연구가 본격적으로 시작되었다 (Kwon & Kim, 2014). 

수줍음 성향에 관한 연구는 주로 심리학 또는 교육학적 

관점에서 진행되었다. 교육학적 관점에서 차별적 민감성 

모델은 수줍은 성향이 높은 사람들이 그들에게 

긍정적인 환경이 주어졌을 때 오히려 더욱 긍정적인 

결과를 초래할 수 있음을 설명한다 (Han et al., 2020). 

차별적 민감성 모델이란 외부환경에 반응하는 

'민감성'이 개인마다 차이가 있음을 설명하는 모형으로 

(Belsky, 1997) 이 모델에 따르면 수줍음과 같은 개인의 

특성이 부정적 환경에서는 더욱 부정적인 결과를 

초래하지만 긍정적인 환경에서는 더 나은 결과를 이끌 

수 있다 (Belsky et al., 2007). 이는 긍정적으로 조성되는 

환경이, 수줍음으로 인한 부정적인 영향을 보완할 수 

있기 때문으로 (Woo & Bae, 2019) 이 이론에 따라 

서빙로봇으로 음식을 서빙하는 환경은 수줍음 성향이 

높은 고객이 UTAUT2 의 선행요인으로부터 서빙로봇을 

사용하는 레스토랑에 대한 태도를 형성하는 과정에서 

그리고 그로 인한 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있음을 유추할 수 있다.  

이러한 수줍음 성향과 관련한 연구는 최근 

가상현실기술, 셀프서비스기술 등이 발전하며 더 다양한 

분야에서 연구되고 있다. 가령 Kim and Lee (2020)는 

프랜차이즈 산업의 맥락에서 키오스크 서비스를 

활용하는 것에 있어 수줍음이 낮은 사람들은 사회적 

영향의 영향을 받지만 수줍음이 높은 사람들은 그렇지 

않다는 점을 확인하였다. 또한 가상현실 기술에서 

아바타와 수줍음이 사회적 상호작용에 미치는 영향을 

파악하였던 Bian et al. (2015)의 연구는 수줍음이 적은 

개인이 수줍음이 많은 개인보다 가상세계에서도 

사회적인 상호작용을 더 많이 한다는 것을 발견하였다. 

특히 그들의 연구에 따르면 가상환경에서 수줍음이 

많은 개인이 아바타를 통해 사회적 상호작용에 참여할 

때는 아바타의 영향으로 인해 수줍음의 영향을 덜 

타지만, 상호작용을 유지해 나가면서 수줍음의 영향이 

다시 나타난다는 점을 발견하였다.   

이러한 연구결과들을 바탕으로 아래와 같이 가설을 

설정하였다. 

H7-1: 수줍음은 성과기대와 태도의 관계를 조절할 

것이다. 

H7-2: 수줍음은 노력기대와 태도의 관계를 조절할 

것이다. 

H7-3: 수줍음은 사회적영향과 태도의 관계를 조절할 

것이다. 

H7-4: 수줍음은 촉진조건과 태도의 관계를 조절할 

것이다. 

H7-5: 수줍음은 쾌락적 동기와 태도의 관계를 조절할 

것이다. 

H7-6: 수줍음은 태도와 행동의도의 관계를 조절할 

것이다. 

 

3.3. Measures 
 

본 연구는 Likert 5점 척도(매우 그렇지 않다: 1점~매우 

그렇다:5 점)로 측정되었으며, 선행연구에서 타당성이 

입증된 문항을 참고하여 본 연구내용에 맞게 

수정하였다.  

본 연구에서는 성과 기대를 서빙로봇을 이용하는 

것이 레스토랑을 이용하는 것에 더욱 도움이 될 

것이라고 믿는 정도로 정의하였으며, 노력 기대는 

서빙로봇을 사용하는 것이 용이하다고 믿는 정도로 

정의하였다 (Venkatesh et al., 2012). 또한, 사회적 영향을 

주변의 지인들이 내가 서빙로봇을 활용하는 레스토랑을 

방문하는 것에 영향을 주었다고 생각하는 정도로 
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정의하였으며, 촉진 조건은 레스토랑에서 서빙로봇을 

이용하는 것이 편안할 수 있도록 기반이 갖추어져 

있다고 믿는 정도로 정의하였다(Venkatesh et al., 2012). 

마지막으로 쾌락적 동기는 서빙로봇을 사용하는 것이 

즐거운 경험이라고 인식하는 정도로 정의하였다 

(Venkatesh et al., 2012). 위 UTAUT2 모형의 선행요인과 

관련한 요인들은 UTAUT2 를 개발한 Venkatesh et al. 

(2012)이 제안한 측정문항에서 성과기대 6 문항, 

노력기대 4 문항, 사회적영향 3 문항, 촉진조건 2 문항, 

쾌락적 동기 4 문항을 각각 본 연구의 목적과 방향에 

맞게 수정하여 측정하였다. 또한 태도는 서빙로봇을 

활용하는 레스토랑에 대해 긍정적으로 인식하는 정도로 

정의하였으며, Kim and Lee (2020)의 연구와 Kwon and 

Namkung (2023)의 연구에서 활용된 측정문항에서 본 

연구의 목적과 환경에 맞게 수정하여 4 문항을 

사용하였다. 수줍음은 사람직원에게 서비스를 받는 것을 

수줍어하는 개인의 성향으로 정의하여 이를 측정하기 

위해 Kim and Lee (2020)의 연구에서 활용된 척도를 본 

연구에 맞게 수정하여 5 개 항목으로 측정하였다. 행동 

의도는 서빙로봇을 활용하는 레스토랑을 재방문하거나 

또는 추천하고자 하는 의도로 정의하여 Kwon and 

Namkung (2023), Noh and Lee (2021)의 연구에서 사용된 

척도를 본 연구에 맞게 수정하여 7 개 항목으로 

수정하였다. 

 

3.4. Sampling and Data Collection 
 

본 연구의 가설 검증을 위해 선행 연구를 바탕으로 

설문지를 작성하고, 설문조사를 통해 자료를 수집하였다. 

자료수집은 리서치 전문기관에 의뢰하여 2022 년 12 월 

9 일부터 12 월 23 일까지 온라인 설문조사 전문업체인 

데이터스프링을 통하여 실시되었으며, 총 307 부를 

회수하였으며, 이 중 응답이 불성실한 21 부가 제거되고, 

총 286 부가 분석에 이용되었다. 본 연구에 사용된 

표본의 특성은 서빙로봇 레스토랑 방문 경험 있는 

다양한 연령층을 대상으로 자료를 수집하여 표본의 

모집단 대표성을 확보하고자 하였다. 또한 조사대상자 

선정은 설문 초기에 서빙로봇 레스토랑 이용 경험이 

있는지 여부를 스크리닝 과정을 통해 선별하였다.  

 

 

4. Analysis 
 

4.1. Demographic Profile of the Respondents 
 

응답자의 일반적 특성은 Appendixes 1 과 같다. 표본의 

성별은 남자 (52.1%)와 여자 (47.9%)이며, 연령은 30 대 

(29.4%)가 가장 많았고, 다음으로 20 대 (26.6%), 40 대 

(20.3.%)의 순으로 나타났다. 연 소득은 2 ~ 4천만 원 미만 

(36.7%)이 가장 많았으며, 다음으로 4 ~ 6 천만 원 미만 

(21.3%)으로 나타났다. 학력은 대학교 졸업 (58.7%)로 

가장 많았으며, 다음으로 전문대학 졸업 (19.9%)으로 

나타났다. 직업은 회사원 (50.7%)이 가장 많았으며, 

전문직 (12.9%) 그리고 주부 (10.8%) 순으로 나타났다(See 

table 1).  

 

Table 1: Demographic profiles (n = 286) 

Category Frequency % 

Gender 
Male 149 52.1 

Female 137 47.9 

Age 

<20 58 20.3 

20 ~ 29 76 26.6 

30 ~ 39 84 29.4 

40 ~ 49 58 20.3 

50≥ 10 3.5 

Yearly Income 

(Million won) 

<20 57 19.9 

20 ~ < 40 105 36.7 

40 ~ <60 61 21.3 

60 ~ <80 38 13.3 

80≥ 25 8.7 

Educational level 

Below High School 30 10.5 

Junior College 57 19.9 

Undergraduate 168 58.7 

Graduate 31 10.8 

Occupation 

Student 24 8.4 

Office worker 145 50.7 

Profession 37 12.9 

Sales/Service Jobs 26 9.1 

Housewife 31 10.8 

Other/Unemployed 23 8.0 

 

4.2. Measurement Model 
 

측정 변수의 집중타당도와 판별타당도를 검증하기 

위해 SmartPLS 4.0 을 이용하여 확인적 요인분석을 
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실시하였다 (Hair Jr et al., 2021). 각 변수의 요인적재량 

(Factor loading), 개념신뢰도 (Cronbach’s α), 복합신뢰도 

(Composite reliability), 평균분산추출 (Average Variance 

Extracted)값이 Appendixes 1과 같이 나타났다. 

집중타당도 검증을 위한 표준화 요인적재량은 

726~908, 변수의 신뢰도를 나타내는 Cronbach’s α 값은 

533~914 로 나타났다. 복합신뢰도 (CR)는 806 ~ 932 로 

나타났으며, 수렴타당성을 검증하는 평균분산추출 

(AVE)값은 599 ~ 765로 나타나 집중타당도가 검증되었다 

(Hair Jr et al., 2021). 

판별 타당도 검증을 위해 Fornell-Larcker Criterion, 

교차적재치 (Cross Loadings Analysis) 및 HTMT (Heterotrait-

monotrait Ratio)를 확인하였다. 판별타당도는 AVE 의 

제곱근이 상관관계 계수보다 커야 하는데 (Hair Jr et al., 

2017) Appendix 2 와 같이 상관계수보다 크고, 쌍을 이룬 

연구 단위들 간의 상관계수의 자승 값이 AVE 보다 작은 

것으로 나타나 본 연구에서 이용된 각 연구 단위들 간의 

판별타당도가 검증되었다. 또한 HTMT (heterotrait–

monotrait Ratio)가 .091~.888 (p < .01)로 나타나 모든 

잠재변수간의 판별타당성이 입증되었다 (Henseler et al., 

2015) 

 

4.3. Assessment of Structural Model 
 

본 연구의 연구 모형을 SmartPLS 4.0 을 활용하였다. 

다중공선성과 설명력, 예측적합도, 구조모형 적합도를 

평가 도구로 분석하였다 (Hair Jr et al., 2021). 먼저 

다중공산성을 진단하기 위하여 분산팽창요인 (variance 

inflation factor: VIF)이 5보다 작아야 하는데, 1.152–3.034로 

나타나 다중공선성 문제가 없는 것으로 나타났다. 

구조모형을 평가하기 위해 내생변수의 결정계수를 

고려해야 하는데, 수정된 R²값은 .02 (소), .13 (중), .26 (대)의 

기준으로 구분하는데 (Cohen, 1988), 태도가 .663 (66.3%), 

행동의도가 .653 (65.3%)로 나타나 상당한 설명력을 

보였다. 또한 구조모형의 예측적합성을 확인한 결과 

Q²값은 0 보다 커야 하는데 .604 - .641 로 나타났고, 

SRMR은 069로 나타나 임계치인 .08보다 작아 예측력이 

검증되었다 (Hair Jr et al., 2014).  

 

4.4. Hypotheses Testing 

 
4.4.1. Hypotheses Testing 

서빙로봇 레스토랑의 기술 수용 구성요소 (성과 기대, 

노력 기대, 사회적 영향, 촉진 조건, 쾌락적 동기)와 

수줍음, 태도, 행동 의도의 구조적 관계를 분석한 결과는 

Appendix 3과 같다. H1 ~ H5는 기술수용의 각 구성요소가 

태도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 성과기대 

(β = .168, t - value = 2.929, p < .01), 노력기대 (β = .109, t - value 

= 1.982, p < .01), 사회적 영향 (β = .222, t - value = 4.371, p < .01), 

촉진조건 (β = .112, t - value = 2.373, p < .01), 쾌락적 동기 (β 

= .448, t - value = 8.847, p < .01)이 태도에 모두 정 (+)의 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, H1 - H5 는 모두 

채택되었다. H6 은 태도가 행동의도에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것으로, 태도 (β = .806, t - value = 38.938, p 

< .05)으로 나타나 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타나, H6 또한 채택되었다.  

 

4.4.2. Effect Size Analysis 

효과크기 (effect size, f²)분석은 종속변수들에 대한 

독립변수의 상대적 효과를 나타낸다 (Chin, 1998). f²는 .02 

(소), .15 (중), .35 (대)의 세 기준으로 구분하는데 (Cohen, 

1988), Appendix 4 와 같이 독립변수인 성과기대 (.038), 

노력기대 (.019), 사회적 영향 (.088), 촉진조건 (.023)이 

태도에 미치는 효과는 약하게 나타났다. 하지만 쾌락적 

동기 (.390)가 태도에 미치는 효과와 태도가 행동의도에 

미치는 효과는 아주 강한 것으로 나타났다. 또한 

수줍음이 모든 변수에 미치는 효과는 .000 ~ .006 으로 

거의 없는 것으로 나타났다(See Appendix 3).  

 

4.4.3. Moderating Analysis 

조절 효과는 부트스트래핑 (Bootstrapping)을 통해 

분석되었다. 그 결과, H7-1 ~ H7-7은 기술수용요인과 태도, 

태도와 행동의도 사이의 관계를 수줍음이 조절하는지에 

관한 것으로, (β = -.034 ~ .060, t-value = .044 ~ .537, p>.05)로 
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나타나 수줍음이 기술수용요인과 태도, 태도와 

행동의도를 조절하는 역할은 통계적으로 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 즉, 수줍음은 성과기대, 노력기대, 

사회적 역할, 촉진조건, 쾌락적 동기와 태도 사이를 

조절하지 않으며, 태도와 행동의도 사이도 조절하지 

않는다는 것이 입증되었다.  

 

 

5. Discussion and Implications 
 

4 차산업혁명의 물결과 혼밥 문화의 확산 등을 이유로 

코로나로 인해 보급이 급격히 보급되었던 서빙로봇은 

엔데믹 이후에도 여전히 많은 레스토랑에서 사용하고 

있다. 이러한 상황에서 본 연구는 고객이 서빙로봇을 

활용하는 레스토랑에 대해 긍정적인 태도를 갖고 

재방문의도 및 추천의도와 같은 행동의도를 갖도록 

하는데 어떠한 요인이 영향을 주는지 파악하기 위해 

UTAUT2 모델을 활용하였다. 나아가 본 연구는 혼밥 

문화가 확산되는 것에 수줍음 성향이 강한 고객의 

증가가 하나의 이유가 될 수 있다고 가정하고 이를 

분석하기 위해 수줍음 성향의 조절효과를 함께 

확인하였다.  

이 논문은 프랜차이즈 분식점의 키오스크에 대한 

태도와 사용의도를 수줍음이라는 심리학적 요인과 함께 

살펴본 Kim and Lee (2020)의 연구와 맥을 같이 한다. 

그러나 기술 행위를 키오스크가 아닌 서빙로봇 

레스토랑의 이용으로 제한한 점이 다르며, 이 기술수용 

환경에서의 수줍음 성향을 살펴보았다는 점에서 차이가 

있다. 또한 Kim and Lee (2020)의 연구는 사용의도를 

종속변수로 사용한 반면, 본 연구는 재방문의도와 

추천의도, 긍정적 구전을 통합한 행동의도를 종속변수로 

사용했다는 점에서 다르다. 

본 연구의 분석 결과는 다음과 같다. UTAUT2 의 

선행요인인 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건, 

쾌락적 동기는 모두 서빙로봇을 활용하는 레스토랑에 

대한 태도에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 특히 쾌락적 동기가 레스토랑에 대한 

태도를 형성하는데 가장 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났는데 이는 쾌락적 동기가 태도에 가장 유의한 

영향을 준다고 주장하였던 Kim and Lee (2020)와 Kwon and 

Namkung (2023)의 연구결과와 일치한다. 다시 말해 

서빙로봇을 사용하면서 느끼는 소비자의 유희적 감정이 

긍정적인 태도를 형성한다고 할 수 있다. 쾌락적 동기 

다음으로는 사회적 영향이 태도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 이는 고객이 서빙로봇을 

방문할 때 이미 방문했던 이용자의 영향을 받을 

가능성이 높다는 것으로 해석될 수 있다. 상대적으로 

노력 기대는 태도에 가장 작은 영향을 미치는 

선행요인으로 분석되었는데, 서빙로봇의 이용이나 

조작이 손쉽다고 하더라도 긍정적인 태도를 형성하는데 

미미한 영향을 미친다는 의미다.  즉 서빙로봇의 역할이 

다소 단순하고 간단하며, 키오스크의 보급으로 익숙하기 

때문에 태도에 미치는 영향력이 작은 것으로 추측할 수 

있다. 이는 두 변수 사이의 관계가 유의하지 않다고 

보고한 Bae et al. (2023)의 연구결과와는 차이가 있다.  

또한 서빙로봇에 대한 태도는 행동 의도에 유의한 

정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 고객이 

서빙로봇을 사용하는 데 있어 긍정적인 태도를 형성할 

때 레스토랑을 재방문하거나 추천하는 행동을 보인다는 

것으로, 선행연구의 결과를 지지하였다 (Han & Chong, 

2022). 

다음으로 수줍음은 태도에 유의한 영향을 미치지 

않았으며, 각 요인 간의 상호관계, 즉 ‘성과기대, 

노력기대, 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적 동기와 태도의 

관계’ 및 ‘태도와 행동의도’와의 관계를 조절하지 않는 

것으로 확인되었다. 이는 서빙로봇에 대한 

기술수용요인이 태도를 형성하는데 있어, 그리고 이러한 

태도를 형성하고 난 후 재방문하거나 구전하는데 

있어서, 개인의 수줍은 성향은 유의미한 관련이 없다는 

것을 보여준다. 이는 서빙로봇을 이용하는데 필요한 

기술이 단편적 행위 즉, 로봇이 옮겨준 음식을 식사 

테이블 위에 올리고 OK 버튼을 누르는 단순한 조작에 

불과하기 때문이라고도 볼 수 있다. 또한 수줍음 성향이 
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높은 사람들은 낯선 서빙 직원과의 대면보다는 

비인격의 로봇의 서빙이 더욱 편안하게 느껴졌을 수도 

있다. 더하여 레스토랑에 대한 소비자의 태도는 

기술수용 그 자체에 목적을 두는 것이 아니라 

궁극적으로 서비스 구매를 원하므로 (Kwon & Nankung, 

2023), 수줍음 성향이 크게 작용하지 않았을 수도 있다고 

해석할 수 있다. 

이는 Bian et al. (2015)의 연구에서 수줍음 성향이 높은 

사람이라도 가상세계에서 아바타를 통해 상호작용을 

시작하는 시점에서는 직접적인 대면이 없으므로 

수줍음의 영향이 없다는 연구 결과와 상통하는 결과다. 

만약 레스토랑을 방문해서 상호작용이 있는 모든 

순간에 로봇의 서비스가 이루어진다면 수줍음 성향이 

달라질 수도 있다는 점에서 후속 연구 과제가 될 수 

있다. 

 

5.1. Theoretical Implications 
 

실증 분석 결과를 기반으로 아래와 같이 이론적 

시사점을 도출하였다. 

첫째, 확장된 통합기술수용이론 (UTAUT2) 아래 다섯 

가지 요소 (성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건, 

쾌락적동기)가 태도의 선행요인임을 검증했다. 최근 

활용이 확산되고 있는 레스토랑 서빙로봇을 주제로 

함으로써 상기 모형 관련 연구를 확장하였다.  

둘째, 쾌락적 동기가 태도에 가장 강력한 선행 

요인이라는 점과, 노력기대가 가장 미미한 

선행요인이라는 것을 검증하였다. 이는 소비자가 

서빙로봇에 대해 느낀 유희적 감정들이 중요한 

선행요인으로 작용한다는 기존의 연구 결과를 지지하여 

해당 연구분야에 이론적으로 기여하였다.  

셋째, 수줍음은 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 

촉진조건, 쾌락적 동기의 다섯가지 요소와 태도와의 

관계를 조절하지 않았다. 이러한 결과는 주문을 위한 

키오스크와 서빙을 위한 로봇이 보편화된 현재 시점에 

더 이상 수줍음이라는 요소는 태도와 행동의도에 영향 

요인이 아님을 밝혔다는 점에서 시사하는 바가 크다. 

위의 결과들은 대체로 Kim and Lee (2020)의 연구결과와 

유사하나, 수줍음이 낮은 집단에서 사회적 영향과 

사용태도간의 관계를 유의미하게 조절하는 것으로 

나타난 선행연구의 분석 결과와는 차이가 있다. 즉 

수줍음은 서빙로봇 사용행위에 있어서 변수들간의 

관계를 조절하지 않는다는 것을 발견한 것이 이 논문의 

차별성이자 연구 성과라고 할 수 있다. 

 

5.2. Practical Implications 
 

실증 분석 결과를 기반으로 도출한 실무적 시사점은 

다음과 같다. 

첫째, 서빙로봇을 활용하는 레스토랑 운영자들은 

소비자의 쾌락적 동기를 자극할 수 있는 다양한 재미 

요소를 반영해야 한다. 즉 기존의 단순 서빙 기능에서 

더 나아가 특유의 목소리와 정체성을 부여하거나, 

양방향 소통기능을 탑재하는 등의 방법으로 소비자들을 

재미있게 할 수 있다. 특히 최근 서빙로봇 개발이 

급속도로 확대되면서 팔을 가진 로봇이 테이블까지 

음식을 옮기는 기능을 수행할 수 있을 것으로 예상되어 

서빙로봇과 고객과의 상호 작용이 더욱 확대될 것이다. 

또한 사회적 영향이 긍정적 태도를 형성한다는 

결과로부터, 서빙로봇 레스토랑 방문 고객 집단에게 

혜택을 주는 이벤트를 활용한다면 효과적일 수 있다. 

이는 감성지능이 부족한 로봇의 한계를 보완하는 

대안이 될 수 있다.  

둘째, 서빙로봇에 대한 소비자들의 높은 수용도를 

인식하고 이에 알맞은 마케팅 전략을 구사하며, 적절한 

부가서비스를 제공하여야 한다. 연구결과는 수줍음은 

기술수용요인과 태도, 행동의도 사이에 아무런 

조절역할을 하지 않는 것을 보여주었다. 즉 주문 

키오스크나 서빙로봇이 확산되면서 이에 대한 적응도가 

높아졌으며, 큰 거부감 없이 이용한다는 것이다. 또한 

긍정적 태도는 레스토랑 재방문이나 추천 등의 

행동의도로 연결되었다. 따라서 수줍음 성향이 높은 
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사람들을 포함한 대부분의 사람들이 로봇의 서빙 

역할에 대해 큰 거부감 없이 기술을 수용한다는 점에 

착안해야 한다. 서빙로봇의 편리함과 다양한 서비스 

요소를 강조하고 원활하게 상호작용하고 레스토랑에 

대한 긍정적 태도를 형성하게 함으로써 추천, 재방문, 

긍정적 구전을 통한 매출 향상의 결과로 이어질 수 있다.  

레스토랑 운영자들은 소비자들이 수줍음은 레스토랑 

이용에 있어 큰 고려 대상이 아님을 알고, 로봇과 

소비자간 재미있고 편리한 차원에서의 상호 작용을 

활성화함으로써 비용절감과 매출향상을 동시에 가져올 

수 있다. 직원들 역시 이러한 상호작용 안에서 매끄럽고 

쾌적한 서비스가 이루어질 수 있도록 관리할 수 있는 

기능을 수행하여야 한다. 

서빙로봇을 통해 레스토랑은 서비스 인력의 의존도가 

높았던 외식업장 운영의 효율성을 높이고 고객만족도를 

제고할 수 있게 되었다. 또한 직원의 업무 지원을 통해 

불필요한 시간과 에너지 낭비를 줄일 수 있으며, 특히 

인간이 범할 수 있는 오류를 피함으로써 고객 경험에 

더욱 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 따라서 서빙로봇과 

업장의 직원이 서로 협업할 수 있는 환경을 조성한다면 

이를 통해 레스토랑은 인건비를 줄이고 보다 나은 

서비스를 제공함으로써 장기적 이익을 얻을 수 있을 

것이다. 

 

5.3. Limitations and Future Research Directions 
 

본 연구는 소정의 연구 목적을 달성했음에도 

불구하고 다음과 같은 한계점을 지니며, 그로부터 향후 

연구 방향을 제시하고자 한다. 

첫째, 연구의 대상을 서빙로봇으로 한정하였는데, 

레스토랑에서 이용하는 키오스크, 퇴식 로봇, 

로봇요리사, 바리스타 로봇 등으로 확대하여 연구할 

필요가 있다.  

둘째, UTAUT2 의 다섯가지 요소를 선행요인으로 

선정하였으며, 가격가치나 습관 등 기타 변수를 추가로 

고려하지 않았다. 또한 본 연구는 측정변인들간의 

관계에만 주목하였으나 향후 추가변수를 모형에 

삽입하거나 연령, 성별, 경험 등의 요소가 이들 관계를 

조절하는지 연구해볼 필요가 있다. 
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Appendixes 
 

Appendix 1: Measurement model 

Constructs and items 
Standardized 

factor loadings 
α C.R AVE 

Performance Expectancy  .882 .911 .630 

Serving robots enhance the effectiveness of restaurant use. .826    

Serving robots make using restaurants easier. .811    

Serving robots are more helpful in using restaurants. .794    

Serving robots make the use of restaurants more useful. .791    

Serving robots improve the quality of restaurant services .774    

Serving robots allow restaurant services to be performed more quickly. .764    

Effort Expectancy 
 

.867 .910 .716 

The instructions for using serving robots are easy to understand. .885    

Serving robots are easy to adapt to. .862    

Learning how to use serving robots is easy. .823    

Serving robots are easy to use. .812    

Social Influence  .833 .900 .750 

People around me have helped me visit restaurants with serving robots. .908    

People around me have recommended visiting restaurants with serving robots. .856    

People around me are cooperative about me visiting restaurants with serving robots. .833    

Facilitating Conditions  .533 .806 .677 

Information on how to use serving robots is easily accessible. .885    

Assistance from others (companions or staff) is available if there are issues using serving 

robots. 
.755    

Hedonic Motivation  .865 .908 .711 

It's more enjoyable to be served by a serving robot than by a person. .877    

It's more fun to be served by a serving robot than by a person. .847    

It's more pleasing to be served by a serving robot than by a person. .847    

It's more interesting to be served by a serving robot than by a person. .801    

Shyness  .844 .882 .599 

I don't blend well with other people. .821    

I do not ask others even if I don't know something. .820    

It's hard for me to look into someone's eyes during a conversation. .759    

Talking to strangers is difficult for me. .726    

I get nervous when I meet strangers. .740    

Attitude  .898 .929 .765 

I enjoy visiting restaurants with serving robots. .898    

I like visiting restaurants with serving robots. .884    

I have a positive impression of restaurants with serving robots. .867    

I am favorable towards visiting restaurants with serving robots. .849    

Behavioral Intention  .914 .932 .662 

I will actively recommend restaurants with serving robots to people around me(friends, 

relatives). 
.859    

I would gladly recommend visiting restaurants with serving robots to those planning to do 

so. I would gladly recommend visiting restaurants with serving robots to those planning to 

do so. 

.847    

I will prioritize visiting restaurants with serving robots over those served by humans. .836    

I will try to revisit restaurants with serving robots. .822    

I will speak positively about restaurants with serving robots to others. .780    

I enjoy visiting restaurants with serving robots. .775    

I would visit a restaurant with serving robots again. .759    

𝑥2 = 1617.577, SRMR = .069, NFI = .771 

α: Cronbach's Alpha; CR: Composite Reliability; AVE: Average variance extracted 
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Appendix 2: Fornell-Larcker Criterion and Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Performance Expectancy .793 .705 .669 .749 .628 .164 .739 .734 

2. Effort Expectancy .616 .846 .519 .816 .525 .185 .643 .602 

3. Social Influence .574 .441 .866 .541 .525 .287 .684 .755 

4. Facilitating Condition .527 .570 .382 .823 .492 .091 .701 .652 

5. Hedonic Motivation .552 .452 .455 .339 .843 .162 .811 .749 

6. Shyness -.140 -.155 -.253 -.073 -.144 .774 .126 .139 

7. Attitude .660 .569 .595 .495 .719 -.129 .875 .888 

8. Behavioral Intention .660 .539 .658 .472 .674 -.131 .810 .814 

Note: Diagonal and italicized are the square roots of the AVE.  

Below the diagonal elements are the correlations between the construct’s values. Above the diagonal elements are the HTMT values;  

 

Appendix 3: Structural estimates (PLS) 

Paths Estimate t-value p-value 𝒇𝟐 Results 

H1 Performance Expectancy → Attitude .168 2.929 .002 .038 Supported 

H2 Effort Expectancy → Attitude .109 1.982 .024 .019 Supported 

H3 Social Influence → Attitude .222 4.371 .000 .088 Supported 

H4 Facilitating Condition → Attitude .112 2.373 .009 .023 Supported 

H5 Hedonic Motivation → Attitude .448 8.847 .000 .390 Supported 

H6 Attitude → Behavioral Intention .806 38.938 .000 1.842 Supported 

- Shyness → Attitude .041 .856 .196 .004 - 

- Shyness → Behavioral Intention -.126 .558 .288 .002 - 

H7-1 Shyness * Performance Expectancy → Attitude -.034  537  296  .001 Non-Supported 

H7-2 Shyness * Effort Expectancy → Attitude -.017  295  384  .000 Non-Supported 

H7-3 Shyness * Social Influence → Attitude .020  431  333  .001 Non-Supported 

H7-4 Shyness * Facilitating Condition → Attitude .060  1.180  119  .006 Non-Supported 

H7-5 Shyness * Hedonic Motivation → Attitude -.013  235  407  .000 Non-Supported 

H7-6 Shyness * Attitude → Behavioral Intention -.001  044  483  .000 Non-Supported 

Independent Variable 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Attitude .663 .641 

Behavioral Intention .653 .603 

 


