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Abstract
Purpose - The purpose of this study was to investigate the effects of the chatbot's characteristics (ease of use, social 

presence, playfulness, usefulness) on service value, customer satisfaction and reuse intention when consumers purchased 

fashion products in the mobile shopping environments. 

Research design, data, and methodology – Data were collected from Korean consumers from ages 20 to 59 who have 

experienced using chatbot in a mobile shopping for fashion products. After a pilot survey to 53 customers, the preliminary 

questionnaire was revised for the final test, and the final questionnaire was administered to 1500 customers. Out of these, 

300 were collected. After deleting 48 incomplete ones, 252 questionnaires were used in the statistical analysis. Frequency 

analysis and exploratory factor analysis using SPSS 23.0 and confirmatory factor analysis and structure equation analysis 

using AMOS 18.0 were employed for data analyses. 

Results - First, four factors were extracted for the chatbot's characteristics: ease of use, social presence, playfulness and 

usefulness. Second, regarding the effect of chatbot's characteristics on service value when purchasing fashion products in 

the mobile shopping environment, ease of use, playfulness and usefulness of chatbot significantly affected service value. 

Social presence did not have significant effects on service value. Third, in terms of the effect of the chatbot's characteristics 

on customer satisfaction when purchasing fashion products in the mobile shopping environment, social presence, playfulness 

and usefulness of chatbot significantly had an effect on customer satisfaction. Ease of use did not have a significant effect 

on customer satisfaction. Fourth, service value of chatbot when purchasing fashion products in mobile shopping environment 

was found to have an effect on customer satisfaction with chatbot. Fifth, service value of chatbot on reuse intention when 

purchasing fashion products in the mobile shopping environment was found to have an effect on reuse intention of chatbot. 

Sixth, customer satisfaction with chatbot had a significant impact on the reuse intention of the chatbot when purchasing 

fashion products in the mobile shopping environment. 

Conclusions - The present study provide dimensions on the chatbot’s characteristics and these may provide helpful data for 

further studies in this area and for marketers as well.
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1. 서론

4차 산업혁명과 인공지능(AI), 모바일 쇼핑 환경의 급격한 

발전으로 많은 기업들이 인공지능 기술의 일환인 챗봇에 많은 

투자와 관심을 쏟고 있다. 챗봇(Chat-Bot)이란 채팅하는 로봇

으로 인공지능과 빅데이터 분석 기술을 기반으로 인간의 언어

를 컴퓨터에 인식시켜 질의응답과 논리적인 추론 등이 가능하
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도록 개발된 프로그램이다. 챗봇에 많은 관심을 갖게 된 이유

는 4차 산업혁명에서 사물인터넷(IoT), 빅데이터 등의 플랫폼

으로 활용될 것으로 예측되기 때문이다(Min, Kim, & Song, 

2017). 또한 챗봇서비스의 대부분이 모바일 환경에서 앱을 통

해 서비스되기 때문이다. 챗봇은 현재 다양한 분야에서 활용되

고 있다. 유통분야에서의 사용이 두드러지는데 국내 11번가, 

인터파크쇼핑, SSG닷컴, 티몬 등이 활발하게 이용하고 있다. 

특히, 소셜커머스와 오픈마켓 업체에서 많은 매출을 차지하고 

있는 패션분야에서 챗봇이 활발하게 도입되고 있어 패션제품 

구매 시에 챗봇을 이용하는 것에 대한 가치와 만족, 재이용의

도에 대한 연구가 필요한 실정이다. 이처럼 챗봇에 관한 관심

이 커지고 도입업체가 늘어나고 있는 만큼 이와 관련된 챗봇

을 수용하는 결정요인에 대한 탐색적 연구, 챗봇의 제안 및 설

계 등 연구들이 진행되고 있지만, 챗봇서비스를 사용하는 소비

자를 대상으로 챗봇의 특성을 어떻게 인지하고 이러한 특성과 

챗봇에 대한 서비스가치, 고객만족, 재이용의도와의 영향관계

를 구체적으로 밝힌 연구는 미흡한 실정이다. 더욱이, 모바일

로 패션제품을 구매할 때 챗봇서비스가 서비스가치, 고객만족, 

재이용의도에 미치는 영향에 대한 연구는 더욱 부족한 실정이

다. 따라서, 본 연구에서는 소비자들이 챗봇에서 중요시 생각

하는 특성을 분석하고, 모바일 쇼핑환경에서 챗봇을 통한 패션

제품 구매 시 챗봇의 특성이 서비스가치, 고객만족, 재이용의

도에 미치는 영향관계를 규명하여 향후 소비자가 패션제품 구

매에 있어서 쇼핑에 도움을 받는 수단으로서의 가치를 조명하

고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 챗봇의 특성

챗봇은 이용자와 에이전트가 음성기반 또는 채팅기반으로 

대화가 가능하며, 대화를 통해 정보를 주고받을 수 있는 지능

형 에이전트인 대화형 에이전트(Embodied Conversational 

Agent: ECA)이다. 대화형 에이전트는 과거에는 설정해둔 대답 

안에서만 답을 할 수 있었기에 이용자가 교류의 대상이라고 

생각을 하지 않았으나, 최근에는 빅데이터, 딥러닝 기술 등과 

결합하여, 이용자가 상호작용의 대상으로 인식하게 되었다

(Bickmore, Caruso, Clough-Gorr, & Heeren, 2005). 대화형 에

이전트는 크게 음성기반 대화형 에이전트와 채팅기반 대화형 

에이전트로 나뉘는데, 음성기반 대화형 에이전트의 예로는 

2011년에 등장한 Apple의 Siri와 2012년에 등장한 삼성의 

S-voice, Google의 Google Now, 그리고 2015년에 등장한 

Amazon의 Alexa가 있다. 그리고 채팅기반 대화형 에이전트가 

바로 챗봇(Chat-bot)이다. 챗봇의 정의를 살펴보면, Brennan 

(2006)은 챗봇은 ‘자연적인 언어를 사용하여 인간과 대화를 나

누기 위해 만들어진 인공 구조물’이라고 정의하였으며, Kim 

(2017)은 챗봇은 ‘메신저 플랫폼에서 인공지능(artificial 

intelligence)을 기반으로, 이용자와 시스템이 상호작용하는 대

화형 에이전트’라고 하였고, Lee(2017)는 챗봇은 ‘대화형 에이

전트의 일종이고, 사용자가 메신저와 서로 대화를 주고받으며 

필요한 정보를 제공 받을 수 있는 인공지능 기반의 커뮤니케

이션 소프트웨어’라고 하였다. Min et al.(2017)의 연구에서는 

챗봇은 ‘일정한 규칙 또는 인공지능을 기반으로 한 단말과 사

람이 텍스트 또는 음성 등의 방식을 통해 상호작용하는 프로

그램’이라고 정의하였다.

이러한 챗봇서비스 확산에 힘입어, 챗봇은 현재 일기예보, 

뉴스미디어, 금융, 통신, 여행, 교육 등 다양한 분야에서 활용

되고 있으며, 패션, 미용분야 역시 도입과 사용이 점차 증가하

고 있다. 메신저 앱인 ‘킥’은 화장품회사인 세포라(Sepora), 의

류회사인 에이치앤앰(H&M) 등 16개 기업과 협업해 ‘봇숍(Bot 

Shop)’을 열었으며, 메신저 앱 ‘메지’ 또한 패션, 여행 등 쇼핑

분야에서 챗봇서비스를 제공하고 있다. 국내에서는 소셜커머스

와 오픈마켓 업체에서 활발히 챗봇서비스를 제공하고 있으며, 

11번가, 인터파크쇼핑, SSG닷컴, 티몬 등에서 챗봇서비스를 

제공하고 있다. 챗봇의 사용자를 대상으로 챗봇의 인터페이스 

요소에 대한 반응, 챗봇의 수용 결정요인 등에 대한 연구도 제

한적으로 이루어져왔다. 모바일 메신저 기반 챗봇의 상품 주문

결제 인터페이스 연구를 진행한 Choi and Choi(2017)의 연구

에서는 챗봇 인터페이스 사용자 조사항목을 피터 모빌(Peter 

Morville)의 사용성 평가모델을 기반으로 하여 5가지로 나누었

으며, 항목에는 유용성, 검색성, 사용성, 감성성, 신뢰성이 있

다고 하였다. 연구결과, 응답자들은 챗봇과의 대화가 실제처럼 

느껴지도록 한 대화체에 대해서는 필요성을 느끼지 못한다고 

하였고, 오히려 사람과의 대화처럼 보이기 위한 시도 자체가 

회의적이었다고 밝혔다. Kim(2017)도 챗봇 사용에 영향을 미

치는 인터페이스 요소를 살펴보는 연구를 진행하였는데, 챗봇 

사용자들은 인터페이스 요소들 중 챗봇의 지능적 역할을 기대

하며 챗봇 사용에서 작동 방식의 예측가능성, 직관성, 단순성, 

일관성, 친숙성이 사용의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 

Min et al.(2017)의 연구에서는 통합기술수용이론(UTAUT)를 

이용하여 챗봇의 수용 결정요인을 알아보고, 소비자의 심리적 

성향이 조절효과를 보이는지를 알아보기 위한 연구를 진행하

였다. 연구결과, 소비자들은 챗봇을 통해 원하는 결과를 얻을 

수 있다고 인식하거나, 챗봇을 통해 즐거움과 재미를 느낄수록 

챗봇의 수용의도가 증가하는 것으로 나타났다. 또한, 성과기대

가 클수록 챗봇의 수용의도가 증가하는 것으로 나타났다. 쾌락

적 동기와 수용의도의 관계에서 독립적 자기해석은 조절효과

를 보이지 않았다. Lee(2017)의 중국 타오바오 쇼핑몰의 챗봇

의 의인화와 사회적 실재감이 신뢰에 미치는 영향에 대한 연

구에서는 사회적 실재감을 인지적 사회적 실재감과 정서적･사

회적 실재감으로 나누어 살펴본 결과, 챗봇의 인지적･사회적 

실재감, 정서적･사회적 실재감, 의인화가 신뢰에 유의한 정(+)

의 영향을 미친다고 밝혔다. Choi and Choi(2017)은 챗봇의 

상품 주문결제 인터페이스 연구에서 피터 모빌의 사용성 평가

모델을 기반으로 하여 유용성, 검색성, 사용성, 감성성, 신뢰성

의 5가지 항목에 대해 사용성 평가를 진행하였고, 챗봇과의 

대화가 실제처럼 느껴지도록 한 대화체의 필요성에 대해 회의

적이라고 밝혔다. Chae(2017)의 연구에서는 모바일 패션 쇼핑

환경에서 모바일 쇼핑특성과 지각된 가치의 영향관계를 살펴

보았는데, 쇼핑특성 차원인 ‘용이성’, ‘개인화’, ‘보안성’ 3차원 

모두 지각된 가치에 영향을 준다고 밝혔다. Lee, Lee, and 

Woo(2011)의 연구에서는 패션제품 모바일 쇼핑에서 지각된 

유용성, 사용용이성, 즐거움이 구매의도에 유의한 영향을 미친

다고 하였다. 또한, 모바일 커머스의 특성의 관한 연구를 진행

한 Hong(2013)의 연구에서는 지각된 유용성과 유희성이 패션

관련 제품의 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 

Park(2017)는 개인의 혁신성, 자기 효능감, 인지된 유희성 3가

지 변수와 인지된 유용성과, 인지된 용이성, 챗봇의 사용의도 
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간의 인과관계를 살펴보았으며, 개인의 혁신성, 자기 효능감, 

인지된 유희성이 모두 인지된 유용성과 인지된 용이성에 정(+)

의 영향을 미친다고 밝혔다. 또한, Lee(2017)의 연구에서는 챗

봇의 인지적･사회적 실재감, 정서적･사회적 실재감, 의인화가 

신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 밝혔다. 

2.2. 고객가치

가치(Value)란 주관 및 자기의 욕구, 감정이나 의지의 욕구

를 충족시키는 것으로 Park(2003)의 연구에 의하면 가치는 고

객의 욕구를 충족시키는 제품 또는 서비스의 전반적인 능력에 

대한 고객의 평가라고 하였다. Shin(2011)의 연구에서는 가치

는 개인의 행동양식이나 상황 등을 통해 개인의 신념, 의지를 

포괄적으로 나타내는 것으로, 어떤 대상에 초점을 맞추냐에 따

라 달라지며 개인마다 차이가 있고, 추상적인 개념이라고 밝혔

다. 마케팅 분야에서 가치는 추상성과 복잡성 때문에 주목을 

받지 못했으나, 1973년에 로키치의 가치패러다임(value 

paradigm)이 발표된 후 가치에 대한 연구가 많이 진행되었고, 

가치는 소비자행동과 행동의도에 많은 영향을 미친다는 결과

가 발표되었다(Choo & Jung, 2015; Lee, 2010). 그 후 서비스 

분야에 적용되어 서비스가치에 대한 연구들이 진행되었다

(Bolton & Drew, 1991; Dodds, Monroe, Grewal & 1991; 

Heskett & Schlesinger, 1991; Sheth & Howard, 1991; 

Zeithaml, 1988). 서비스가치의 정의에 대해 살펴보면, Zeithaml 

(1988)의 연구에서는 서비스가치를 비용, 시간, 노력을 지불하

고 편익을 제공받는 것을 기초한 소비자의 평가로 정의하였고, 

Bolton and Drew(1991)는 서비스 가치를 서비스 품질과 서비

스를 얻기 위해 제공된 비용의 상쇄효과로 정의하였고, 서비스

가치에 대한 평가는 소비자에 따라 달라질 수 있다고 하였다. 

Zeithaml(1988)은 서비스마케팅 분야에서의 가치에 대한 연구

를 진행하였고 가치를 4가지 관점으로 설명하였다. 첫 번째 

관점은 가치를 가격과 동일시하는 것이며, 두 번째는 지불한 

것에 대해 받는 것이라는 관점이며, 세 번째 관점은 지불하는 

가격(돈, 시간, 노력)에 대해 얻는 품질이며, 네 번째는 모든 

평가기준을 고려해서 소비자가 느끼는 주관적인 유용성으로 

보았다. Kim(2010)은 가치가 주는 의미는 사람들마다 다르지

만, ‘서비스가치’는 ‘소비자가 서비스에 대해 지불한다고 생각

하는 것과 서비스 받는 것을 느끼는 것’으로 판단한 효용에 대

한 소비자의 전반적이고 주관적인 평가로 정의하였다. Kim 

(2015)은 소비자들이 제품 또는 서비스를 통해 기대하는 혜택

과 이익으로 정의하였다. 소비자들은 일반적으로 서비스에 대

해 지불한 가격이 얻게 된 혜택보다 낮을 때 서비스가치는 소

비자에게 긍정적으로 느낀다. 반대로, 서비스에 대해 지불한 

가격이 얻게 된 혜택보다 높을 때는 서비스가치는 소비자에게 

부정적으로 느껴진다. 또한 어떤 소비자는 금전적 가치를 중요

시하고, 어떤 소비자는 비금전적 가치(시간, 노력 등)를 중요시 

한다. 이는 서비스가치에 대한 평가가 소비자마다 달라질 수 

있기 때문이다(Bolton & Drew, 1991). 따라서 현재 서비스산업 

분야에서는 서비스품질(특성), 서비스가치, 만족, 행동의도 간

의 인과관계 혹은 관련성 규명의 관점에서 연구가 진행되고 

있으며, 점차 연구의 영역이 확대되고 있는 추세이다(Kim, 

2010). 본 연구에서는 서비스가치의 비금전적 가치에 중점을 

두어 챗봇의 특성과 고객만족, 재이용의도 간의 관계를 알아보

고자 하였다. 각종 서비스분야에서 가치에 관한 연구가 많이 

진행되었으며, 서비스 품질(특성), 만족, 행동의도 간에 인과관

계와 관련성 규명의 관점에서 연구가 진행되고 있다. Kim 

(2011)의 연구에서는 소셜커머스 사이트의 쇼핑에서 소셜커머

스 쇼핑의 특성이 지각된 가치와 구매의도에 미치는 영향에 

대해 연구를 진행하였는데, 소셜 쇼핑 특성 6가지 중 가격할

인, 희소성 메세지, 구전효과, 상호작용성은 지각된 가치에 영

향을 미치고, 지각된 가치 또한 구매의도에 영향을 미친다고 

밝혔다. 많은 연구에서 서비스가치를 서비스품질과 고객만족 

간에 매개변수로 보고 고객의 만족도를 높이기 위해서 서비스

가치를 높여야 한다는 연구도 진행되었고, 영향이 있다고 밝혀

냈다(Kim, 2010; Lee & Kim, 1999). 최근 모바일 시장의 발달

로 인해 모바일 환경에서도 가치에 관한 연구가 많이 진행되

고 있다(Choi, 2016; Jeon, 2015; Ji, 2011; Kim, 2012; Kim, 

2016; Lee, 2007). Lee(2007)의 연구에서는 모바일 패션 쇼핑 

특성의 하위차원을 개인화, 유용성, 유희성, 즉시접속성, 용이

성 5개의 요인으로 도출하였으며, 개인화, 유용성, 유희성, 용

이성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혀냈

고, 또한 모바일 패션 쇼핑의 지각된 가치가 구매의도에 정(+)

적인 영향을 미친다고 밝혔다. Ji(2011)의 연구에서는 항공서

비스품질이 서비스가치, 고객만족, 재구매의도에 미치는 영향

에 대해서 알아보는 연구를 진행하였는데, 항공서비스품질 요

인인 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성 5가지 요인 중 

신뢰성이 높을수록 서비스가치는 높아지고, 확신성은 높을수록 

서비스가치가 높아진다고 밝혔다. Kim(2012)의 연구에서는 모

바일 패션 쇼핑에서 쇼핑가치에 영향을 미치는 변수가 모바일 

쇼핑 퀄리티, 용이성, 모바일 패션 특성으로 나타났는데 용이

성이 가장 높은 영향을 미치는 것으로 나타났고, 향후 실용적 

가치를 높이기 위해서는 서비스를 쉽고 편리하게 제공할 수 

있도록 해야 한다고 밝혔다. Jeon(2015)의 연구에서는 모바일 

어플리케이션의 서비스편의성과 지각된 가치, 고객만족, 행동

의도 간의 관계에 대한 연구를 진행하였는데, 모바일 어플리케

이션의 서비스 편의성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치

고, 지각된 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 

실증적으로 분석하였다. Choi(2016)의 연구에서는 모바일 서비

스의 특성이 소비가치의 두 가지 하위차원인 실용적 소비가치

와 쾌락적 소비가치에 모두 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 

Kim(2016)의 연구에서는 모바일 결제 서비스의 서비스 품질과 

서비스가치가 지속적 사용의도의 인과관계에 대한 연구를 진

행하였고, 연구결과 모바일 결제 서비스의 지각된 품질과 서비

스가치가 신뢰와 지속적 사용의도에 영향을 미친다는 것을 실

증 분석하였다. 

 

2.3. 고객만족

Anderson(1973)는 고객만족을 고객이 제품이나 서비스의 

구매전 기대와 구매 후의 평가에 대한 차이라고 정의하였다. 

Oliver(1980)의 연구에서는 제품, 서비스에 대한 충족상태가 유

쾌한 수준에서 제공되었는지에 대한 판단으로 정의를 하였다. 

Westbrook(1981)의 연구에서는 고객만족을 제품이나 서비

스를 사용하거나 소비 또는 소유하여 얻는 경험을 평가함으로

써 나타나는 소비자의 정서적 반응이라고 정의하였다. Jeong 

(2014)의 연구에서는 고객만족을 고객이 서비스에 대해 만족

하는 정도라고 정의하였고, Kim(2011)은 고객만족을 서비스나 

제품을 고객이 필요에 의해서 구입하게 되고 그 결과 제품 및 

서비스의 재구입이 이루어지고 그 안에서 고객의 신뢰감이 상

승하게 되는 상태라고 정의하였다. 고객만족이 추상적인 개념
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인데도 불구하고 마케팅 분야 연구에서 많이 사용되는 이유는 

마케팅 관점에서 매우 중요한 의미를 갖는 요소라고 보고 있

고, 또한 만족이 일어난 후에는 긍정정인 행동의도로 이어지기 

때문이다(Hoffman, Bateson, Elliott, & Birch, 2006). 또한, 

Choi and Cho(2014)의 연구에 의하면 재구매의도에 가장 큰 

영향을 미치는 요인은 고객의 만족 또는 불만족이라고 하였다. 

고객만족과 재구매의도의 관련성에 대해서는 대체적으로 고객

만족이 재구매의도에 정(+)의 영향을 미친다고 나타나고 있다

(Kristensen, 2000). 많은 연구에서 제품이나 서비스의 특성 또

는 품질이 고객만족에 영향을 미치는지를 연구하였고, 만족 후

에 고객만족이 재이용의도, 재구매의도, 재방문의도, 긍정적인 

구전의도에 영향을 미치는지에 대해서 연구를 진행하였다. 

Oliver(1980)의 연구에서는 고객만족은 긍정적 태도 형성은 물

론이며 재방문의도, 재구매의도에도 영향을 준다고 밝혔고, 

Ji(2011)의 연구에서는 항공서비스품질이 서비스가치에 영향을 

미치는 것을 밝혔고, 서비스가치는 고객만족에게 정(+)의 영향

을 미친다고 밝혔다. 또한 고객만족은 재구매의도에 정(+)의 

영향을 미친다고 밝혔다. 본 연구에서와 같은 모바일 패션 쇼

핑에 대한 고객만족을 대상으로 한 선행연구와 소셜커머스, 오

픈마켓 쇼핑에 대한 고객만족을 대상으로 한 선행연구를 주로 

살펴보면 Oh(2017)의 연구에서는 기존의 인터넷 쇼핑몰의 특

성과 다른 소셜커머스의 서비스 특성인 상호작용, 지역인프라

서비스, 합리적 가격전략, SNS연동 4가지 요인이 모두 고객만

족에 정(+)의 영향을 미치는 것을 밝혀냈고, 가격이 싸고 품질

이 좋아야 고객만족이 높아지는 것뿐만 아니라, 지역인프라서

비스와 상호작용 등의 요인에 의해서도 만족도가 높아지고, 높

아진 만족도는 재구매의도로 이어진다고 하였다. Hong(2012)

의 연구에 의하면 소셜커머스 쇼핑의 구매 동기 요인 중 경제

성, 탐색용이성, 쇼핑용이성이 고객만족에 유의한 영향을 미친

다고 밝혔고, 그 중 경제성이 가장 큰 영향을 미친다고 하였

고, 소셜 쇼핑을 주로 이용하는 사람들에게는 이런 가격적인 

매력이 중요시 여겨진다고 하였다. Bae(2015)의 연구에서는 

모바일 패션 쇼핑의 구매요인이 고객만족과 재구매의도에 미

치는 영향에 대한 연구를 진행하였는데, 모바일 패션 쇼핑의 

구매요인인 유용성, 용이성, 유희성, 신뢰성, 경제성은 고객만

족과 재구매의도에 영향을 주는 것으로 나타났고, 모바일 패션 

쇼핑에서 고객만족 또한 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 소비자가 모바일 쇼핑을 통해 만족을 느낄수

록 재구매로 이어진다고 하였고, 따라서 모바일 쇼핑업체들이 

고객만족을 높일 수 있는 마케팅 전략을 수립하는 것이 필요

하다고 하였다. 앞선 선행연구를 통해 소비자들이 모바일 패션

쇼핑을 통해 만족을 하게 되면 재구매로 이어진다고 볼 수 있

다. Seok(2017)는 해외 구매대행 인터넷쇼핑몰에 대한 소비가

치가 소비자만족과 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구를 

진행하였는데, 소비가치를 쾌락적 소비가치와 실용적 쾌락가치

로 나눴으며, 쾌락적 소비가치, 실용적 소비가치가 높을수록 

해외 구매대행 인터넷쇼핑몰 소비자만족이 높아진다고 밝혔다.

2.4. 재이용의도

재이용의도는 특정 제품이나 서비스를 사용해본 고객이 미

래에도 반복하여 그 제품이나 서비스를 이용할 가능성이라고 

정의할 수 있다(Oliver, 1980). Kwon and Yoon(2010)의 연구

에서는 재이용의도를 과거에 제품이나 서비스를 이용한 경험

이 있는 소비자가 향후에도 이를 계속 사용할 의향이 있는 정

도라고 정의하였고, Chung and Park(2004)의 연구에서는 재

구매의도를 고객이 미래에도 지속적으로 현재의 서비스 공급

자를 이용할 가능성이라고 정의하였다. Kim and Oh(2002)의 

연구에서는 고객이 과거에 했던 경험과 미래에 대한 기대를 

토대로 하여 현재의 서비스 제공자를 다시 이용하고자 하는 

의도라고 정의하였다. Hong and Lee(2014)의 연구에서는 이

용해본 제품이나 서비스의 만족정도에 따라 재이용의도와 직

결된다고 하였다. 마케팅 측면에서의 재이용의도는 동일한 제

품 또는 서비스를 반복하여 구매하려 하거나 다른 사람들에게 

해당 상품을 긍정적인 구전하려는 고객들의 경향을 평가함으

로써 측정되어왔다(Lee & Han, 2015). 서비스에 대한 소비자

의 만족이나 불만족은 고객의 재이용의도 큰 영향을 미치는데, 

서비스에 만족한 고객이 재이용을 하게 된다면 기업에서는 추

가적인 마케팅이나 비용 없이 지속적으로 수익을 만들 수 있

게 해주므로 기업의 입장에서는 재이용의도가 중요한 역할을 

한다(Jang, 2005). 따라서, 고객만족과 재이용의도에 관계에서 

고객만족은 재이용의도의 선행요인이며(Jung & Jung, 2015), 

고객만족을 재이용의도를 살펴볼 수 있다. 예전부터 만족과 재

이용의도를 밝히기 위해 소비자태도와 행동의도를 변수로 사

용하였으며, 인터넷 쇼핑, 모바일 쇼핑, 소셜커머스에 관한 많

은 선행연구에서 만족은 재이용의도에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 밝혀냈다(Jung & Jung, 2015; Lee, 2014; Lee & 

Han, 2015; Seok, 2017; Oh, 2017; Yang, 2016). Lee and 

Han(2015)의 연구에서는 해외직접구매의 가치요인이 만족에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 해외직접구매에 

대한 만족은 재이용의도로 연결될 수 있다고 밝혔다. 경제적 

가치 이외에도 즐거움이나 재미 등의 감정적 가치 또한 구매

에 긍정적인 영향을 미치므로, 옥션방식, 고객참여 확대 또한 

만족과 재이용의도를 높이는데 도움이 될 것이라고 하였다. 고

객만족은 제품이나 서비스에 대해 긍정적인 태도를 형성시키

고, 형성된 긍정적인 태도는 재이용의도에 영향을 미친다고 하

였다(Lee, 2014). Yang(2016)의 연구에 의하면 모바일 커머스 

고객만족이 재이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났고, Jung and Jung(2015)의 연구에서도 소셜커머스 이용

고객이 인식하는 만족도 수준이 재이용의도에 정(+)적인 영향

을 미친다고 밝혔다. Oh(2017)의 연구에서도 소셜커머스의 고

객만족이 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔고, 이

러한 선행연구들의 결과는 대부분 고객만족이 재이용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 서비스가치가 

재이용의도에 영향을 미친다고 밝혀낸 연구들도 진행되어 왔

는데, Kim(2010)의 연구에 의하면 서비스가치는 만족과 재이

용의도에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 서비스

가치는 만족과 재이용의도에 매우 중요한 요인이라고 밝혔다. 

Yoon(2017)의 연구에서는 핀테크 서비스품질과 핀테크 기술수

용이 만족도에 정(+)의 영향을 미치며, 만족도는 재이용의도에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

3. 연구모형 및 가설

3.1. 연구모형 

본 연구에서는 앞서 고찰한 선행연구를 바탕으로 챗봇의 특

성, 서비스가치, 고객만족, 재이용의도 간의 인과관계를 살펴

보고자 한다. 연구 모형은 Figure 1과 같다. 
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Figure 1: Research Model

3.2. 연구가설

모바일 메신저 기반 챗봇의 상품 주문결제 인터페이스 연구

를 진행한 Choi and Choi(2017)의 연구에서는 챗봇 인터페이

스 사용자 조사항목을 5가지로 나누었으며, 항목에는 유용성, 

검색성, 사용성, 감성성, 신뢰성이 있다고 하였다. Chae(2017)

의 연구에서는 모바일 패션 쇼핑환경에서 모바일 쇼핑특성과 

지각된 가치의 영향관계를 살펴보았는데, 쇼핑특성 차원인 ‘용

이성’, ‘개인화’, ‘보안성’ 3차원 모두 지각된 가치에 영향을 준

다고 밝혔다. Lee et al.(2011)의 연구에서는 패션제품 모바일 

쇼핑에서 지각된 유용성, 사용용이성, 즐거움이 구매의도에 유

의한 영향을 미친다고 하였다. 또한, 모바일 커머스의 특성의 

관한 연구를 진행한 Hong(2013)의 연구에서는 지각된 유용성

과 유희성이 패션관련 제품의 구매의도에 유의한 영향을 미친

다고 밝혔다. Mun and Lee(2010)의 연구에 의하면 전자상거

래에서 사회적 실재감은 쾌락적 가치와 실용적 가치에 유의한 

영향을 미쳤다. 이러한 연구결과를 바탕으로 하여 본 연구에서

는 챗봇의 특성을 사용용이성, 사회적 실재감, 유희성, 유용성 

4개 차원으로 재구성하고 챗봇의 특성과 서비스 가치의 인과

관계에 대해 알아보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 특성이 

서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H1_1: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사

용용이성은 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 H1_2: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유

용성은 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1_3: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유

희성은 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1_4: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사

회적 실재감은 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

Song and Jung(2017)의 모바일 쇼핑 환경에서의 서비스품

질과 사용용이성이 고객만족과 구매의도에 미치는 영향에 대

한 연구에서는 모바일 쇼핑 환경에서 모바일 서비스의 사용용

이성이 만족도에 유의한 영향을 끼친다고 하였고, Yang(2016)

의 연구에서는 모바일 커머스의 특성이 고객만족과 재이용의

도에 미치는 영향에 관한 연구에서, 모바일 커머스의 사용용이

성, 유용성, 즉시연결성, 가격할인율, 보안성 특성이 모두 고객

만족에 정(+)의 영향을 미친다고 밝혔다. Lee and Chae(2013)

의 연구에서는 모바일 쇼핑의 품질 요인인 신뢰성, 반응성, 공

감성이 고객만족에 유의한 영향을 준다고 밝혔다. 이에 본 연

구에서는 모바일 쇼핑환경에서 사용용이성, 유용성, 유희성, 

사회적 실재감의 4가지 챗봇의 특성과 고객만족 간의 인과관

계에 정(+)의 영향이 있을 것으로 가정하고 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

H2: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 특성이 

고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H2_1: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사

용용이성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 H2_2: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유

용성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H2_3: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유

희성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H2_4: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사

회적 실재감은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

Lee, Ko, and Ha(2012)의 리조트의 서비스품질이 체험가치, 

고객만족, 재이용의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 체험

가치와 방문만족, 재이용의도에 인과관계를 알아보았는데, 체

험가치를 기능적 가치와 감정적 가치 2개의 가치차원으로 나

누어서 본 결과, 기능적 가치와 감정적 가치는 방문만족에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 체험가치는 재이용의

도에는 직접적인 영향력은 없는 것으로 나타났고, 방문만족이 

높을수록 재이용의도가 높게 나타났다. Lee(2015)의 연구에서

는 중국 소셜커머스의 소비가치와 만족, 지속적인 이용의도 간

의 영향관계를 살펴보았는데, 소비가치의 3가지 차원인 기능

적 가치, 경제적 가치, 사회적 가치 중 기능적 가치와 사회적 

가치는 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났고 경제적 가치와, 

사회적 가치는 지속적 이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 또한 소셜커머스 만족은 소셜커머스 지속적 이용의도

에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. Son, Ha, and Kang 

(2012)의 연구에서는 모바일 서비스산업에서는 고객만족과 행

동의도 간에 직접적인 관계가 있다고 밝혔다. 이에 본 연구에

서는 모바일 쇼핑환경에서 서비스가치와 고객만족, 재이용 간, 

고객만족과 재이용의도 간의 인과관계에 정(+)의 영향이 있을 

것으로 가정하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 서비스

가치가 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 서비스

가치는 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 고객만

족은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 측정변수의 조작적 정의와 측정

챗봇의 특성은 사용용이성, 유용성, 유희성, 사회적 실재감 

4가지로 구성되었다. Davis(1986)는 사용용이성을 새로운 기술
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의 사용에 있어 특별한 어려움 없이 사용할 수 있을 것이라고 

생각하는 정도라고 정의하였다. Chae(2017)의 연구에서는 사

용용이성 측정항목을 ‘나는 모바일 쇼핑을 쉽게 이용할 수 있

을 것이다.’, ‘모바일 쇼핑을 통한 제품구매 절차를 익히는 것

은 쉬울 것이다.’와 같은 새로운 기술을 얼마나 쉽게 이용할 

수 있는지에 관한 문항으로 측정하였다. 

본 연구에서는 선행연구를 토대로 사용용이성을 모바일 쇼

핑환경에서 챗봇서비스에 맞게 재구성하여, 모바일 쇼핑 환경

에서 패션제품 구매 시 챗봇을 이용할 때 사용하는 방법 등 

조작법 등이 쉬운지에 대한 질문으로 측정하였다.

Davis(1989)의 연구에서는 유용성을 어떤 기술을 사용함에 

있어 자신의 업무효율을 높여 줄 것이라고 생각하는 정도라고 

정의 하였다. Choi and Choi(2017)의 연구에서는 유용성 항목

을 ‘검색결과가 포함하고 있는 정보는 유용하다.’, ‘검색된 결과

는 검색의도를 잘 반영하고 있다.’와 같은 검색결과가 얼마나 

유용한지에 관한 문항으로 측정하였다. 

이에 본 연구에서는 Choi and Choi(2017)의 연구를 바탕으

로 유용성을 모바일 쇼핑환경에서 챗봇서비스에 맞게 재구성

하여, 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇을 이용하

면 효과적으로 정보를 찾을 수 있는지, 챗봇의 다양한 기능들

을 이용하면 자신에게 어느 정도 효율적인지에 대한 질문으로 

측정하였다.

Venkatesh(2000)의 기술수용모델의 이론적 확장에 관한 연

구에서 유희성을 컴퓨터, 인터넷을 이용하면서 느끼는 즐거움

으로 정의하였고, Shiau and Luo(2010)의 연구에서는 유희성

을 어떤 기술을 사용함에 있어 얻어지는 결과에 상관없이 그 

기술을 사용하는 자체로 즐거움을 느끼는 정도라고 정의하였

다. 또한, Park(2017)의 연구에서는 인지된 유희성을 메신저 

플랫폼 기반의 챗봇 서비스를 사용함으로써 느끼는 재미와 몰

입정도로 정의하였다. 따라서 본 연구에서는 Park(2017)의 문

항을 토대로 유희성을 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇서비스에 맞

게 재구성을 하여 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗

봇을 이용하는 것의 즐거운 정도에 대한 질문으로 측정하였다.

본 연구에서 서비스가치는 Bolton and Drew(1991)의 연구

에서는 서비스 가치를 서비스 품질과 서비스를 얻기 위해 제

공된 비용의 상쇄효과로 정의하였다. Ji(2011)은 서비스가치 

측정항목을 ‘항공사를 이용하는데 들인 시간은 아깝지 않다.’, 

‘항공사를 이용한 경험은 가치가 있다.’와 같은 서비스가 얼마

나 가치가 있었는지에 관한 문항으로 측정하였다.

본 연구에서는 Ji(2011)의 설문문항을 토대로 서비스가치를 

모바일 쇼핑 환경에서 챗봇서비스의 가치에 맞게 재구성하여, 

모바일 쇼핑 환경에서 챗봇서비스를 위해 지불한 노력, 시간, 

수고에 대해 얻게 된 가치의 정도에 대한 질문으로 측정하였

다. 

고객만족은 Howard and Sheth(1969)의 연구에 의하면 고

객만족을 고객이 제품 또는 서비스를 구입, 선택할 때 지불한 

대가에 대해 고객이 기대했던 수준 이상의 보상을 받았다고 

인지하는 상태라고 정의하였다. Seok(2017)의 연구에서는 소

비자만족을 소비자가 해외 구매대행 인터넷 쇼핑몰에 대한 긍

정적인 평가정도라고 정의하였다. Ji(2011)은 고객만족 측정항

목을 ‘항공사의 전반적인 서비스에 대해 만족한다.’, ‘이 항공사

를 선택한 것은 잘한 것으로 확신한다.’와 같이 서비스에 대해 

얼마나 만족하였는가에 관한 문항으로 측정하였다.

본 연구에서는 Ji(2011), Seok(2017)의 측정항목을 토대로 

하여 고객만족을 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇서비스의 만족에 

맞게 재구성하여, 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇을 통해 패션 제

품 구매 시 전반적인 서비스에 어느 정도 만족을 하였는지, 챗

봇서비스의 사용 과정에 어느 정도 만족하였는지에 대한 질문

으로 측정하였다.

재이용의도는 Kim(2016)의 연구에 의하면 재이용의도를 과

거의 만족했던 경험을 바탕으로 선호하는 제품이나 서비스를 

지속적으로 이용하려는 의도라고 정의하였다. Yoon(2017)은 

재이용의도를 현재 이용하고 있는 서비스를 앞으로도 계속 이

용할 의향이 있는 정도라고 정의하였다. Ji(2011)은 재이용의

도 측정항목을 ‘기회가 되면 이 항공사를 다시 이용하겠다.’, 

‘주위 사람들에게 이 항공사를 추천할 것이다.’와 같이 지속적

으로 이용할 것인지에 관한 문항으로 측정하였다.

따라서 본 연구에서는 Ji(2011), Yoon(2017)의 측정항목을 

토대로 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 이용해본 챗

봇의 재이용 의도에 맞게 재구성하여, 모바일 쇼핑 환경에서 

패션제품 구매 시 이용해 본 챗봇을 다시 이용하고자 하는 정

도, 긍정적인 구전을 하고자 하는 정도에 대한 질문으로 측정

하였다.

3.4. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 조사대상은 모바일 쇼핑환경에서 챗봇을 이용하

여 패션제품을 구매해본 경험이 있는 20세에서 59세의 성인 

남녀로 선정하였다. 모집단의 선정 이유는 11번가 챗봇 바로 

서비스를 시작한 후 이용 고객 현황을 분석한 결과 30대 여성

(22.4%), 30대 남성(17.4%), 40대 남성(14.6%), 40대 여성

(14.3%) 순이었고, 챗봇 바로를 통해 가전을 구매한 고객은 

30대 남성(23.6%), 30대 여성(23.6%)으로 비중이 같았고, 이어 

40대 남성(21.4%), 20대 여성(11.2%) 순으로 많았기 때문이다

(“11번가 AI 챗봇, 30대 여성 쇼핑 패턴 바꿨다”. 2017.06. 

22.). 또한 CJ오쇼핑의 톡주문 서비스를 연령대 별로 살펴본 

결과, 40대가 38%로 가장 많았고, 50대가 26%로 다음으로 많

았기 때문에(Choi, 2016) 높은 비중을 차지하는 20대부터 50

대까지를 조사대상자로 선정하였다. 본 연구의 표본은 모바일 

쇼핑환경에서 챗봇을 이용하여 패션제품을 구매해본 경험이 

있는 20세에서 59세의 성인 남녀 252명으로 구성되었다. 

4. 실증분석

4.1. 신뢰성 및 타당성 분석

타당도 및 신뢰도 검증을 하기 위해 탐색적 요인분석을 실

시하였고, 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇을 통해 패션제품 구매 

경험이 있는 조사대상자의 챗봇의 특성항목의 타당성을 검정

하였다. 요인분석을 실시한 결과 Table 1과 같이 4가지 요인

이 추출되었다. 요인들의 전체 설명력은 72.4%로 나타났고, 

요인별 신뢰도 계수는 요인 1이 .916, 요인 2가 .892, 요인 3

이 .913, 요인 4가 .878으로 신뢰성을 확보하였다.
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Chatbot's Characteristics 
Social

Presence
Ease of Use Playfulness Usefulness

Chatbot's voice and vocabulary make you feel like you are talking to people. .827 .184 .151 .148

When chatbot fails to search for products and explains the reason, it feels like 

talking to people.
.810 .126 .275 .195

Chatting with chatbots makes me feel like I'm talking to people. .768 .222 .264 .203

The images provided by Chatbot feel like talking to people. .767 .192 .216 .219

When chatbot fails to search for products and seeks understanding, it feels like 

talking to people.
.756 .156 .261 .275

It is easy to skillfully use chatbots. .184 .807 .131 .192

It is easy to explain how to use chatbots to others. .121 .784 .234 .109

Using chatbots is easy. .109 .752 .282 .220

It's easy to learn and remember how to use chatbots. .234 .738 .111 .284

The way to use chatbots is clear and easy to understand. .229 .733 .258 .253

Various services of chatbot entertain me. .391 .272 .743 .107

It is fun to use chatbots. .338 .214 .742 .254

Chatting with chatbots is fun. .247 .244 .717 .371

It is fun to use chatbots. .235 .298 .693 .322

Using chatbots is interesting. .234 .222 .672 .386

The price information that the search results contain is useful. .181 .188 .128 .806

Chatbots are useful to me. .169 .235 .363 .697

The results of product inquiries that are included in the search results are useful. .237 .253 .233 .689

Images containing search results are useful. .323 .237 .291 .656

The desired search is useful because it is searched accurately. .268 .294 .369 .592

Eigen value 3.987 3.689 3.485 3.322

Variance(%) 19.936 18.447 17.424 16.610

Cumulative variance(%) 19.936 38.384 55.808 72.418

Cronbach's α 0.916 0.892 0.913 0.878

Table 1: Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis

본 조사에 앞서 2017년 7월 25일부터 8월 4일까지 20대부

터 50대까지 53명을 대상으로 예비조사를 실시하여 설문내용

을 분석, 검토하였고, 설문 내용을 수정, 보완하였다. 본 조사

는 2017년 8월 15일부터 2017년 8월 29일까지 리서치 전문 

업체를 통해 1,500명을 대상으로 배포하였으며, 챗봇을 알고 

있고, 챗봇을 통하여 패션제품을 적어도 1회 이상 구매해 본 

경험이 있는 300부를 회수하였다. 이 중 불성실한 답변을 한 

설문지 48부를 제외하고 최종적으로 252부를 연구모형 검정을 

위해 사용하 본 연구의 자료를 분석하기 위해 SPSS 23.0 통

계 프로그램을 이용하여 빈도분석, 기술통계, 탐색적 요인분석, 

신뢰도 분석을 실시하였으며, AMOS 18.0 통계 프로그램을 이

용하여, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 

요인 1은 19.936%의 설명변량을 나타냈으며, ‘챗봇과의 채

팅 과정은 마치 사람과 대화하는 느낌이 든다.’, ‘챗봇의 말투, 

어휘력은 마치 사람과 대화하는 느낌이 든다.’, ‘챗봇이 상품 

검색에 실패하여 이유를 설명할 때 마치 사람과 대화하는 느

낌이 든다.’에 높은 요인 부하량을 보였다. 이와 같은 요인 부

하량을 기초로 하여 요인 1을 ‘사회적 실재감’으로 명명하였다.

요인 2는 18.447%의 설명변량을 나타냈으며, ‘챗봇을 이용

하는 방법은 쉽다.’, ‘챗봇을 능숙하게 이용하는 것은 쉽다.’, 

‘챗봇의 이용법을 다른 사람한테 설명하기 쉽다.’에 높은 요인 

부하량을 보였다. 이와 같은 요인 부하량을 기초로 하여 요인 

2를 ‘사용용이성’으로 명명하였다.

요인 3은 17.424%의 설명변량을 나타냈으며, ‘챗봇을 사용

하는 것은 재미있다.’, ‘챗봇과의 채팅 과정은 즐겁다.’, ‘챗봇의 

다양한 서비스는 나를 즐겁게 한다.’에 높은 요인 부하량을 보

였다. 이와 같은 요인 부하량을 기초로 하여 요인 3을 ‘유희성’

으로 명명하였다.

요인 4는 16.610%의 설명변량을 나타냈으며, ‘챗봇은 나에

게 유용하다.’, ‘검색결과가 포함하고 있는 가격정보는 유용하

다.’, ‘검색결과가 포함하고 있는 상품문의 결과는 유용하다.’에 

높은 요인 부하량을 보였다. 이와 같은 요인 부하량을 기초로 

하여 요인 4를 ‘유용성’으로 명명하였다.

본 연구에서 사용된 측정변수의 수렴타당성과 판별타당성을 

통계적으로 검증하기 위해 탐색적 요인분석의 결과를 바탕으

로 챗봇의 특성요인인 사용용이성, 사회적 실재감, 유용성, 유

희성과 서비스가치, 고객만족, 재이용의도에 대한 확인적 요인

분석을 실시하였다. 확인적 요인분석은 2단계분석으로 측정모

형을 측정하고 구조모형을 추정하는 접근 방식을 뜻한다(Bae, 

2009). Park(2014)의 연구에 의하면 측정모형의 적합도 평가를 

위해 적합도 지수(Goodness of Fit)를 사용하고 있고, 그 중 

일반적으로 많이 사용되고 있는 지수는 χ2, 표준 χ2(cmin/df), 

RMR(Root Mean square Residual), GFI(Goodness of Fit 

Index), AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index), NFI(Normal 

Fit Index), CFI(Comparative Fit Index), RMSEA(Root Mean 

Square Error of Approximation) 등을 이용한다고 하였다. 

Chau(1996)의 연구에 의하면 모델의 타당성은 개념신뢰도

(Construct Reliability)의 값이 0.7 이상이고 분산추출값(AVE)이 

0.5 이상인 경우 신뢰할 수 있다고 하였다. 또한 Hair, Ringle, 

and Sarstedt(2011)의 연구에 의하면 표준 χ2(cmin/df) 값이 3
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보다 작을 때 연구모델이 수용할 만한 수준이라고 하였고, 일

반적으로 GFI, NFI, CFI, IFI 값이 .90 이상의 값일 경우 모형

이 수용되는 것으로 간주하였고, 수정된 GFI값인 AGFI 값이 

.80 이상일 경우 수용할 만한 것이라 하였다. 또한, Park 

(2014)의 연구에 의하면 RMR 값은 모집단의 잔차공분산 행렬

에 대한 추정으로 0.05보다 낮은 때 수치가 적합하다고 하였

고, Steiger(1997)의 연구에 의하면 RMSEA 값 또한 RMR값과 

마찬가지로 0.05 이하의 값일 경우 좋은 적합도라고 하였다.

본 연구에서 사용된 측정변수의 수렴타당성, 판별타당성이 

통계적으로 유의한지 검증하기 위해 앞선 탐색적 요인분석을 

바탕으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 

제안된 측정모형의 적합도를 알아보기 위해 적합도 지수를 

사용하였으며, 지수는 χ2, 표준 χ2, p값, GFI, AGFI, CFI, NFI, 

TLI, IFI, RMR, RMSEA 값을 확인하였다.

경로도형은 χ2=1059.161(p=.000), df=510, 표준 χ2=2.077 

GFI=.797, AGFI=.763, CFI=.936, NFI=.883, TLI=.929, IFI= 

.936, RMR=.047, RMSEA=.065의 적합도로 나타나, GFI, 

AGFI, NFI, RMSEA의 적합도 지수가 기준을 충족시키지 못하

는 수준으로 나타나 본 연구의 측정모형의 수정이 필요한 것

으로 판단되었다. 본 연구에서 수정지수의 검토 결과 수정량이 

높게 나타나고 있는 5개의 측정문항(원하는 검색이 정확하게 

검색되어 유용하다, 검색결과가 포함하고 있는 이미지는 유용

하다, 챗봇을 이용한 경험은 가치가 있다. 앞으로 기회가 되면 

챗봇을 다시 이용할 것이다, 주위사람들에게 챗봇을 이용해볼 

것을 추천할 것이다)를 제거하여 모형을 수정하고 확인적 요

인분석을 재실시하였다. 그 결과, χ2=611.737(p=.000), df=360, 

표준 χ2=1.699, GFI=.858, AGFI=.828, CFI=.966, NFI=.921, 

TLI=.961, IFI=.966, RMR=.031, RMSEA=.053의 적합도로 나

타났다. 본 연구의 적합도 지수 중 GFI 값이 .855로 기준

(GFI> .90)보다 낮게 나타났으나, 다른 지표들의 값이 기준에 

적합한 값으로 적합도는 수용할만한 수준이라고 할 수 있다. 

수정된 모형의 확인적 요인분석 결과는 다음과 같다. 

Variables Estimate S.E C.R. p-value
(CR.) 

AVE.

Ease of use

It is easy to explain how to use chatbots to others. 1

.920

(.698) 

It is easy to skillfully use chatbots. .982 .078 12.584 0.000***

It's easy to learn and remember how to use chatbots. .962 .077 12.468 0.000***

The way to use chatbots is clear and easy to understand. .994 .075 13.326 0.000***

Using chatbots is easy. .935 .073 12.881 0.000***

Social

Presence

When chatbot fails to search for products and seeks understanding, 

it feels like talking to people.
1

.927

(.708)

When chatbot fails to search for products and explains the reason, 

it feels like talking to people.
1.051 .061 17.104 0.000***

The images provided by Chatbot feel like talking to people. .952 .063 15.035 0.000***

Chatbot's voice and vocabulary make you feel like you are talking 

to people.
.894 .059 15.116 0.000***

Chatting with chatbots makes me feel like I'm talking to people. .947 .059 16.017 0.000***

Playfulness

Various services of chatbot entertain me. 1

.939

(.756)

Chatting with chatbots is fun. .911 .048 19.097 0.000***

It is fun to use chatbots. .983 .049 19.998 0.000***

Using chatbots is interesting. .826 .052 15.775 0.000***

It is fun to use chatbots. .819 .045 18.113 0.000***

Usefulness

The results of product inquiries that are included in the search 

results are useful.
1

.947

(.856)The price information that the search results contain is useful. .946 .050 19.051 0.000***

Chatbots are useful to me. .972 .047 20.536 0.000***

Service

Value

Time spent using chatbot is not too much. 1
.986

(.958)
The effort to use chatbot is not inevitable. 1.005 .023 43.473 0.000***

There is no shortage of labor for using chatbots. 1.025 .022 45.897 0.000***

Customer

Satisfaction

The experience with chatbots was a satisfying experience. 1

.951

(.795)

I am confident that using chatbots is a good thing. 1.047 .059 17.628 0.000***

The service of chatbot was better than expected. .980 .057 17.326 0.000***

Using chatbots was the right choice. .951 .058 16.455 0.000***

I am satisfied with the overall service of chatbot. .919 .057 16.097 0.000***

Reuse

Intention

We will use chatbot first. 1
.969

(.911)
I will continue to use chatbots in the future. 1.029 .036 28.607 0.000***

I will talk positively about chatbot to people around me. 1.008 .030 34.095 0.000***

χ2=611.737, df=360, p=0.000, GFI=0.858, AGFI=0.828, CFI=0.966, NFI=0.921, TLI=0.961, IFI=0.966, RMR=0.031

Table 2: Results of confirmatory factor analysis 
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본 연구에서 Table 2와 같이 각 측정항목에 대한 Estimate, 

C.R.값, 오차분산 및 설명력을 분석하여 작성하였으며, 개념신

뢰도(Construct Reliability: CR)와 분산추출값(Average Variance 

Extracter: AVE)값을 사용하였다. 개념신뢰도는 0.7 이상, 분산

추출값은 0.5 이상인 경우 신뢰할 수 있다고 하였다(Chau, 

1996).

4.2. 가설검정 결과

본 연구에서는 설정된 가설의 검정을 하기 위해 AMOS 

18.0 프로그램을 이용하여 측정모형에 대한 공분산 구조분석

을 실시하였다. 본 연구에서는 설정한 가설을 검정하기에 앞서 

구조모형의 검정을 통해 적합성을 판단하였다. 가설검정은 각 

요인들에 대한 경로분석을 실시하여 경로계수(Estimate)를 통

해 검정하였다.

본 연구의 가설검정을 위해 구조모형을 검정한 결과 χ²의 

통계량이 611.737(p=.000)로 나타나 기준치에 부적합한 것으

로 판단할 수 있다. 하지만 χ²의 통계량은 표본의 크기가 커질

수록 모형이 적합하지 않은 것으로 나타나는 경향이 있다. 표

본의 크기에 χ²통계량보다 비교적 자유로운 적합도 지수인 

GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI, IFI, RMR, RMSEA 값(GFI=.858, 

AGFI=.828, CFI=.966, NFI=.921, TLI=.961, IFI=.966, RMR=.031, 

RMSEA=.053)을 통해 연구모형의 적합성은 수용될 수 있다고 

판단하였다.

본 연구의 가설을 검증하기 위해 AMOS 18.0 프로그램을 

이용하여 구조방정식 모형을 분석하여 표준화 경로계수를 확

인하였다. 가설검증 결과는 다음과 같다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사용용이성

이 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 

결과 경로계수가 .334(t=4.091, p=.000)로 유의수준 .001에서 

통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 1-1은 채택되었다. 따라

서, 챗봇의 사용용이성이 챗봇의 서비스가치에 정(+)적인 영향

을 미치는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 Lee(2007)의 연구

에서 모바일 패션 쇼핑 특성 중 용이성이 지각된 가치에 영향

을 미친다는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사회적 실재

감이 서비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증

한 결과 경로계수가 .020(t=.291, p=.771)로 나타나 유의수준 

.05에서 통계적으로 유의하지 않게 나타나 연구가설 1-2는 기

각되었다. 따라서, 챗봇의 사회적 실재감은 챗봇의 서비스가치

에 영향을 미치지 않는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 Mun 

and Lee(2010)의 연구에서 사회적 실재감이 쾌락적 가치와 실

용적 가치에 유의한 영향을 미친다는 결과와 맥을 달리한다. 

이는 많은 소비자가 모바일이나 가전제품의 커뮤니케이션 소

프트웨어에 많이 노출되어 있고 사용이 익숙하기 때문인 것으

로 사료된다.

Ease of Use Social Presence Playfulness Usefulness Service Value Customer Satisfaction Reuse Intention

Ease of Use .698

Social Presence .252** .708

Playfulness .359** .436** .756

Usefulness .279** .263** .375** .856

Service Value .373** .281** .464** .340** .958

Customer Satisfaction .362** .361** .483** .477** .477** .795

Reuse Intention .349** .309** .551** .382** .510** .546** .911

*p<.05, **p<.01, Bold type indicate AVE value.

Table 3: Results of Discriminant Validity

Hypothesis Path Standardised Estimate S.E. C.R. p-value Hypothesis

H1_1 Ease of Use →

Service Value

.334 .082 4.091 0.000*** Accepted

H1_2 Social Presence → .020 .069 .291 .771 Rejected

H1_3 Playfulness → .371 .078 4.757 0.000*** Accepted

H1_4 Usefulness → .213 .074 2.876 .004** Accepted

H2_1 Ease of Use →

Customer Satisfaction

.116 .064 1.820 .069 Rejected

H2_2 Social Presence → .107 .053 2.028 .043* Accepted

H2_3 Playfulness → .193 .063 3.073 .002** Accepted

H2_4 Usefulness → .327 .059 5.509 0.000*** Accepted

H3
Service Value

→ Customer Satisfaction .184 .054 3.424 0.000*** Accepted

H4 → Reuse Intention .335 .063 5.326 0.000*** Accepted

H5 Customer Satisfaction → Reuse Intention .674 .080 8.474 0.000*** Accepted

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

Table 4: Test of Hypothesis
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모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유희성이 서

비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과 

경로계수가 .371(t=4.757, p=.000)로 나타나 유의수준 .001 수

준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 1-3은 채택되었

다. 따라서, 챗봇의 유희성은 챗봇의 서비스가치에 정(+)적인 

영향을 미쳤다. Lee(2007)의 연구에서 모바일 패션 쇼핑 특성 

중 유희성이 지각된 가치에 영향을 미친다는 결과와 모바일 

쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유희성도 영향을 미

친다는 것을 뒷받침하며, Min et al.(2017)의 연구에서 챗봇을 

통해 즐거움과 재미를 느낀다면 챗봇의 수용의도가 증가한다

는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유용성이 서

비스가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과 

경로계수가 .213(t=2.876, p=.004)로 나타나 유의수준 .01 수준

에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 1-4는 채택되었다. 

따라서, 챗봇의 유용성은 챗봇의 서비스가치에 정(+)적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Lee(2007)의 연구

에서 모바일 패션 쇼핑 특성 중 유용성이 지각된 가치에 영향

을 미친다는 결과를 지지한다. 

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사용용이성

이 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 

결과 경로계수가 .116(t=1.820, p=.069)로 나타나 유의수준 .05 

수준에서 통계적으로 유의하지 않게 나타나 연구가설 2-1은 

기각되었다. 따라서, 챗봇의 사용용이성은 챗봇의 고객만족에 

영향을 미치지 않는 것을 알 수 있다. Hong(2012)는 소셜커머

스 쇼핑의 구매 동기 요인 중 탐색용이성과 쇼핑용이성이 만

족에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 이러한 결과는 Bae 

(2015)의 연구에서 모바일 패션 쇼핑의 구매요인 중 용이성이 

만족과 재구매의도에 영향을 미친다는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 사회적 실재

감이 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 

결과 경로계수가 .107(t=2.028, p=.043)으로 나타나 유의수준 

.05 수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 2-2는 채

택되었다. 따라서, 챗봇의 사회적 실재감은 챗봇의 고객만족에 

정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유희성이 고

객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과 

경로계수가 .193(t=3.073, p=.002)로 나타나 유의수준 .01 수준

에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 2-3은 채택되었다. 

따라서, 챗봇의 유희성은 챗봇의 고객만족에 정(+)적인 영향을 

미쳤다. 이러한 결과는 Bae(2015)의 연구에서 모바일 패션 쇼

핑의 구매요인 중 유희성이 만족과 재구매의도에 영향을 미친

다는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 유용성이 고

객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과 

경로계수가 .327(t=5.509, p=.000)로 나타나 유의수준 .001 수

준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 2-4는 채택되었

다. 따라서, 챗봇의 유용성은 챗봇의 고객만족에 정(+)적인 영

향을 미치는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 Bae(2015)의 연

구에서 모바일 패션 쇼핑의 구매요인 중 유용성이 만족과 재

구매의도에 영향을 미친다는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 서비스가치

가 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 

결과 경로계수가 .184(t=3.424, p=.000)로 나타나 유의수준 

.001 수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 3은 채

택되었다. 따라서, 챗봇의 서비스가치는 챗봇의 고객만족에 정

(+)적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 Jeon 

(2015)의 연구에서 지각된 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 

미친다는 결과를 지지한다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 서비스가치

가 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 

결과 경로계수가 .335(t=5.326, p=.000)로 나타나 유의수준 

.001 수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 4는 채

택되었다. 따라서 챗봇의 서비스가치는 챗봇의 재이용의도에 

정(+)적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

모바일 쇼핑환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 고객만족이 

재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결

과 경로계수가 .674(t=8.474, p=.000)로 나타나 유의수준 .001 

수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 연구가설 5는 채택되었

다. 따라서 챗봇의 고객만족은 챗봇의 재이용의도에 정(+)적인 

영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 Bae(2015)의 

연구에서 모바일 패션 쇼핑에서 고객만족이 재구매의도에 영

향을 미친다는 것과 Oh(2017)의 연구에서 소셜커머스의 고객

만족이 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 지지

한다.  

Figure 2: Results of Research Model

5. 결론 및 시사점

본 연구에서는 패션제품 구매 시 챗봇의 특성이 서비스가

치, 고객만족, 재이용의도에 미치는 영향에 대해 알아보는 것

을 연구목적으로 하였다. 이를 위해 연구모델 설계와 가설을 

제시하고 실증분석을 위해 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇을 이용

하여 패션제품을 구매한 경험이 있는 성인 남, 녀 20대부터 

50대까지 300명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 특성

은 사용용이성, 사회적 실재감, 유희성, 유용성 4가지 요인으

로 추출되었다. 

둘째, 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 특성

이 서비스가치와 고객만족에 미치는 영향을 알아본 결과, 챗봇

의 특성은 서비스가치와 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 패션제품 구매 시 챗봇의 특성 중 사회적 실
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재감을 제외한 사용용이성, 유희성, 유용성이 서비스가치에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 사용용이성을 제외한 

사회적 실재감, 유희성, 유용성이 고객만족에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 사회적 실재감은 서비스가치에, 사용

용이성은 고객만족에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

셋째, 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 서비

스가치가 고객만족과 재이용의도에 미치는 영향을 알아본 결

과, 챗봇의 서비스가치가 고객만족과 재이용의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다.  

넷째, 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇을 통해 패션제품 구매 시 

고객만족이 재이용의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 고객만

족이 재이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객

만족과 재이용의도 간에 선행연구를 지지하는 결과이며, 소비

자가 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇을 통한 패션 제품 구매를 통

해 고객이 만족을 느낄수록 재이용으로 이어진다는 것을 판단

된다.

본 연구의 결과를 바탕으로 살펴보면, 챗봇서비스는 고객들

이 쉽고 재미있고 유용하다고 느낄수록 챗봇의 서비스가 가치 

있다고 느끼고 있었고 이는 소셜커머스, 오픈마켓 업체들이 챗

봇을 실제 사람처럼 느끼게 하고 재미있고 유용하다고 느낄 

수 있게 한다면 고객들을 만족하게 될 것으로 사료된다. 또한, 

고객이 챗봇서비스가 가치가 있다고 느끼고, 챗봇서비스에 대

해 만족을 한다면 고객들은 챗봇을 다시 이용하고 더 나아가 

지속적으로 이용할 의도를 가지게 된다는 결과는 소셜커머스

와 오픈마켓 업체에서는 챗봇서비스를 마케팅 할 때, 챗봇서비

스의 가치에 초점을 둘 것인지, 챗봇을 사용해 본 고객의 만족

에 초점을 둘 것인지에 따라 다르게 마케팅 전략을 수립해야 

할 것으로 사료된다. 

본 연구의 결과를 통해 얻은 시사점은 다음과 같다.

첫째, 챗봇을 통한 모바일 쇼핑에서 다양한 제품 카테고리 

중에서 패션제품을 대상으로 챗봇의 특성과 서비스가치, 고객

만족, 재이용의도 간에 인과관계를 확인하여 챗봇을 통한 패션

제품의 모바일 쇼핑에 대한 마케팅 전략을 제시하였다.

둘째, 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 특성 

요인을 도출하였고, 사용이성과 유용성 이외에도 사회적 실재

감은 고객들의 만족에 중요한 변수임이 확인 되었고, 유희성은 

서비스가치와 고객만족에 모두 중요하게 작용한다는 것을 알 

수 있었다. 이는 즐거움이 챗봇의 수용의도를 높여준다는 선행

연구를 뒷받침해주는 결과이며, 소셜커머스와 오픈마켓 업체에

서 챗봇을 마케팅 할 때, 챗봇이 실제 사람처럼 느껴지는 것과 

챗봇을 사용할 때 즐거움을 느낄 수 있다는 것을 고객들에게 

인지시켜주는 것이 중요하다는 것을 시사한다. 이는 소셜커머

스, 오픈마켓 업체들이 챗봇을 통한 마케팅을 계획할 때에 본 

연구에서 밝혀진 중요한 변수들을 고려하여 고객들의 니즈에 

맞는 전략을 수립할 수 있을 것으로 사료된다.

셋째, 챗봇이 아직 다양한 연구가 진행되어지지 않은 점을 

고려해볼 때 본 연구에서 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구

매 시 챗봇의 특성을 도출하여 향후 챗봇에 대한 후속연구를 

위한 기초자료를 제공하여 학문적 의의가 있다고 사료된다.

본 연구의 한계점과 후속연구를 위한 제언을 정리하면 다음

과 같다.

첫째, 본 연구는 연구자에 의해 편의 표집 된 표본을 사용

하였기 때문에 일반화에 주의가 필요할 것으로 보이며, 응답자

의 주관적 지각에 의존한 설문지 기법을 이용하였으므로 응답

자의 고정관념이나 주관적 가치 등으로 변수들 간에 관계가 

왜곡될 우려가 있다. 따라서 향후 연구에서는 사례분석이나 참

여자 관찰법을 통한 연구가 필요할 것이다.

둘째, 본 연구에서는 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 

시 소셜커머스와 오픈마켓의 챗봇서비스만 가지고 연구를 진

행하였는데, 소셜커머스와 오픈마켓에서 제공하는 챗봇서비스 

이외에 다양한 사이트에서 제공하는 챗봇을 가지고 연구를 진

행한다면 실무에 도움이 되는 결과를 얻을 수 있을 것으로 사

료된다. 

또한, 서비스가치와 고객만족을 높이고 재이용의도로 연결

될 수 있는 모바일 쇼핑 환경에서 패션제품 구매 시 챗봇의 

다른 특성에 대해서도 연구해 볼 필요성이 있다고 사료된다. 
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