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            Abstract
          
        

        
          서비스 경제 시대에 다양한 서비스 시스템이 소개되면서 인구 감소에 따른 노동력 감소라는 산업 구조적 이슈를 해결할 대안으로 서비스 로봇이 주목받고 있다. 이러한 관점으로 서비스 접점에서 기존의 인적자원을 대체하는 서비스 로봇에 대한 평가는 서비스 공급자 측면인 서비스 로봇과 수요자 측면인 고객 모두에게 중요하다. 본 연구는 서비스 접점에서 서비스 로봇의 고객지향성과 고객의 고객준비도 사이에 신뢰가 형성되는지 알아보고, 형성된 고객의 신뢰는 서비스 로봇이 운영되고 있는 장소와 종업원에게도 전이되는지 알아보고자 하였다. 실증분석을 위하여 서비스 로봇이 제공하는 서비스를 경험한 일반인 대상으로 설문 조사 후 구조방정식 모형으로 분석하였다. 연구결과, 서비스 접점에서 서비스 로봇에 대한 고객의 신뢰는 인지적 신뢰와 정서적 신뢰 두 가지 차원으로 형성됨을 확인하였으며, 이는 인적 대체자원으로서의 서비스 로봇과 고객 관계에도 종업원과 고객 관계에서 형성되는 대인 신뢰가 동일하게 형성된다는 점과 동시에 인지적 신뢰와 정서적 신뢰가 장소 및 종업원으로 전이 됨을 확인하였다는 점에서 학문적 기여가 있으며, 이를 근거로 시사점을 제시하였다. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          In the era of service economy, service robots are attracting attention as an alternative to solve the industrial structural issue of labor shortage due to population decline as various service systems are introduced. From this perspective, the evaluation of service robots that replace existing human resources at service contact points is important for both service robots as service providers and customers as demanders. This study aimed to examine whether trust is formed between the customer orientation of service robots and customer readiness at service contact points, and whether the formed customer trust is transferred to the place where the service robots are operated and employees. For empirical analysis, a survey was conducted targeting the general public who experienced the service provided by service robots and analyzed using a structural equation model. The results of the study confirmed that customer trust in service robots at service contact points is formed in two dimensions: cognitive trust and emotional trust. This academic contribution is that it confirms that interpersonal trust formed in the relationship between employees and customers is formed equally in the relationship between service robots as human substitutes and customers, and that cognitive trust and emotional trust are transferred to the place and employees. Based on this, implications are suggested.
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