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Ⅰ. 서 론 Chat GPT(Generative Pre-Training: 생성적 사전학

습)는 미국 스타트업 오픈AI가 개발한 인공지능 대화

형 챗봇으로 GPT-3.5 아키텍처를 기반으로 개발되었
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Chat GPT의 e-서비스 품질이 지각된 가치와 혁신성을 통해
학습성과에 미치는 영향

The Effect of Chat GPT's e-Service Quality on Learning Performance 
through Perceived Value and Innovation
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요 약 4차 산업혁명 시대에는 Chat GPT 등 AI 기술이 단순한 지원을 넘어 적극적으로 데이터를 분석하고 솔루션을

제공하는 수준으로 발전하였다. 이에 본 연구에서는 Chat GPT의 e-서비스 품질이 인식된 가치, 혁신성 및 후속 학

습 결과에 미치는 영향에 대해 연구를 진행하였다. 본 연구 결과 사용 편의성과 반응성은 중요하지 않았지만, 안전성

과 신뢰성은 인지된 가치 및 혁신성에 긍정적인 관련이 있는 것으로 나타났다. 또한, 신뢰도와 인지된 가치 사이에는

부(-)의 영향관계가 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Chat GPT가 가치 있고 혁신적인 것으로 Chat GPT를 통

해 학습성과에 영향을 주는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 Chat GPT를 학술적으로 배포하는 데 지침이 필요하다

는 점을 중요하게 보여주는 연구로 제시하고자 합니다. 또한, Chat GPT가 최근 도입된 점을 고려하면 좀 더 세부적

인 연구가 필요하다고 판단되어 집니다.

주요어 : Chat GPT, e-서비스 품질, 지각된 가치, 혁신성, 학습성과

Abstract In the Fourth Industrial Revolution era, AI technologies, such as Chat GPT, have moved beyond 
assisting to actively analyzing data and providing solutions. This research assessed Chat GPT's e-service quality's 
influence on perceived value, innovativeness, and subsequent learning outcomes. Findings revealed that while 
ease of use and responsiveness weren't significant, safety and reliability were positively related to perceived 
value and innovativeness. A negative correlation was found between trustworthiness and perceived value. Users 
who saw Chat GPT as valuable and innovative experienced enhanced learning. The study emphasizes the need 
for guidelines in deploying Chat GPT academically. Given Chat GPT's recent introduction, further nuanced 
research is necessary.
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으며, 대화형 인공지능의 역할로 다양한 분야에서 사

용되고 있다[18, 40]. GPT란 명칭에서 중요한 요소는

G(Generative)로써 ‘생성적’ 이란 부분이다. 구글이나

네이버 등과 같은 검색 포털 사이트가 이미 만들어져

있는 결과물을 골라서 보여주는 검색이 강화된 기능을

갖고 있다면, Chat GPT는 매번 물어볼 때마다 새로운

결과물을 창조(Generetive)해 보여준다는 점이 다르다

[30, 40]. 즉, 새로운 문장이나 그림, 음악 등 다양한 영

역에서 데이터를 수집, 학습하면 새로운 데이터를 생

산하는 인공지능 모델로써 물어볼 때마다 새로운 정보

를 내놓고, 그걸 기반으로 새롭게 학습해 다음 번에 똑

같은 질문을 하더라도 더 발전된 새 정보를 전달하는

것이다. 즉, Chat GPT는 추가 학습을 통해 특정 주제

나 분야에 대한 지식을 강화할 수 있으며, 이에 따라

해당 분야의 전문화된 답변을 얻는 것이 가능하다. 또

한 사용자에 따라 특정 주제에 대한 정보가 지속적으

로 수집될수록 더 전문성을 가진 내용을 전달 받을 수

있다.

이러한 Chat GPT와 같은 대화형 AI 기술이 여러

산업 분야에서 혁신적인 변화를 가져오고 있으며 사회

적 수요의 증가과 상호작용을 통하여 확산되고 있다.

전세계적으로 많은 사람들에게 사용되고 있으며 2022

년 12월 3.5 버전을 출시하면서 5일 만에 가입자 수가

100만명이 훌쩍 넘었다. 특히 문화, 역사, 예술, 기술

등 다양한 분야에서 전문적인 대화가 가능할 뿐만 아

니라 논문 작성, 수학 문제 풀이, 시나 소설의 작성, 노

래 작사·작곡, 번역, 프로그램 코딩 작업 등 광범위한

분야의 업무 수행까지 가능하다는 점에서 기존 AI와는

확연히 다른 면모를 보이고 있다[18, 40].

그러나 Chat GPT도 완벽하지 않아 몇몇 한계점들

이 존재한다. 예를 들어, 인간에 비해 논리적인 판단이

부족하거나, 편향된 정보 전달, 거짓말과 같은 윤리적

문제, 그리고 비판적 사고 능력의 한계 등이 지적되고

있다[30]. Chat GPT의 기술적 한계는 인공지능의 발전

을 통해 점차 개선될 수 있겠지만, 사용자가 어떻게

Chat GPT를 최적화하여 활용할 수 있을지는 계속해

서 고민되는 문제다. 다시 말해, Chat GPT가 아무리

풍부한 데이터를 보유하고 있어도, 이를 활용하는 사

용자의 능력과 의도에 따라 얻어지는 응답의 효용성은

다를 수밖에 없다[18, 30]. 즉, 사용자의 검색 능력에

따라 정보의 양과 질이 달라지므로, 개인의 인지 능력

에 따라 Chat GPT를 통한 디지털 기술의 효용과 가치

가 다르게 나타날 것이다.

이에 본 연구는 온라인 환경에서 제공되는 Chat

GPT의 e-서비스 품질이 사용자들의 지각된 가치와

혁신성에 어떠한 영향을 미치는지를 중점적으로 살펴

보고자 한다. 최근에는 Chat GPT의 e-서비스가 광범

위하게 활용되고 있어, 이에 따른 e-서비스 품질이 학

습성과에 어떤 영향을 주는지의 중요성이 높아지고 있

다. 이를 바탕으로, Chat GPT의 e-서비스 품질이 지

각된 가치, 혁신성 그리고 학습성과 간의 관계를 살펴

보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 Chat GPT의 e-서비스 품질

서비스 품질은 고객이 기대하는 것과 실제 서비스

성과 사이의 차이로 볼 수 있으며, 서비스의 전반적인

품질이나 우수성에 대한 소비자의 주관적인 인식으로

정의될 수 있다[39]. 또한, 서비스 산업에서는 서비스

품질이 학계와 실무자들에게 중요한 관심사로 여겨진

다. 다시 말해, 서비스 품질을 정밀하게 측정하고 이를

효과적으로 관리하고 개선함으로써 서비스 기업의 지

속 가능성을 확보하고 경쟁력을 갖추려는 노력이 있다

[41].

Parasuraman 등(1988)이 개발한 서브퀄

(SERVQUAL)은 다차원적인 서비스 품질 측정 척도로

서 고려된다[39]. 이 척도는 서비스 산업 내에서 고객

의 서비스 품질에 대한 인식을 정밀하게 측정하기 위

한 도구로, 고객의 서비스 경험과 제공된 서비스의 성

과 사이의 차이를 객관화한다. 이러한 서브퀄은 유형

성(Tangibility), 신뢰성(Reliability), 응답성

(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감성

(Empathy)의 5개 차원으로 구성되어 있으며, 오프라인

서비스 제공자들의 서비스 품질 평가에 널리 활용되는

도구로 학계와 실무 양측에서 인정받고 있다[32].

이후, Zeithaml 등(2000)은 인터넷 쇼핑 경험이 있는

소비자들을 대상으로 한 연구에서 오프라인 쇼핑의 서

비스 품질과 비교하여 e-서비스 품질이 가격 인식을

통해 구매 의사 결정을 촉진시키는 것을 확인하였다

[55]. 그 다음 연구에서는, Zeithaml 등(2002)은 e-서비

스 품질의 주요 구성 요소를 사용 편의성, 정보의 가용
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성, 신뢰성, 프라이버시, 보상, 접속성, 디자인의 7가지

차원으로 정의하였다[56].

또한, 국내에서는 이문규(2002)가 인터넷 소비자 시

장의 빠른 성장과 오프라인 시장과는 다른 특성을 지

닌 환경에서의 서비스 이용자, 즉 소비자들의 특성을

깊이 파악할 필요성을 강조하였다. 이에 따라

e-SERVQUAL의 새로운 개념과 척도를 제안하였다

[32].

이렇게 소비자의 인식과 평가를 중심으로 한 인터

넷 서비스 평가 기준 및 척도는 성공적인 마케팅 전략

을 수립하는 데 필수적인 요소로 작용한다는 점을 강

조한다. 특히, 이문규가 제안한 e-SERVQUAL은

R-SERVQUAL의 5개 차원인 물리적 특성(physical

aspects), 신뢰성(reliability), 상호작용(personal

interaction), 문제해결(problem solving), 정책(policy)

을 바탕으로 구축되었다. 그는 온라인 환경의 특성을

고려하여 서비스 품질 평가 기준에 반영하려 하였고,

IQ(information quality), QUIS(questionnaire for user

interface satisfaction), PUEU(perceived usefulness

and ease of use) 등의 기준을 통합하였다. 결국, 그의

e-SERVQUAL은 정보(information), 거래(transaction),

디자인(design), 의사소통(communication), 안전성

(security)의 5개 차원으로 구성되어 있으며, 이는 총

33개의 평가 항목을 포함한다[32, 56]. 첫 번째 차원인

‘정보(information)’는 제품의 최신 정보, 정확성 및 다

양성을 포함한다. 두 번째 ‘거래(transaction)’는 인터넷

쇼핑몰에서의 탐색, 주문, 결제 과정의 편의성과 비용

효율성을 의미한다. 세 번째 ‘디자인(design)’은 웹사이

트의 구성과 사용자 친화성에 중점을 둔다. 네 번째

‘의사소통(communication)’은 서비스 제공자와 사용자

간의 소통 효과와 개인화된 서비스 품질을 나타낸다.

마지막으로, ‘안전성(security)’은 시스템의 안정성, 응

답 시간, 해킹 방지 등의 보안 조치와 소비자의 신뢰도

를 평가하는 차원이다. 그러나 ‘정보’와 ‘거래’는 온라인

상거래의 품질 평가항목으로, 거래 기능이 없는 Chat

GPT와는 다르기 때문에 본 연구에서는 고려 대상에서

제외하였다. 따라서 본 연구에서는 Parasuraman 등

(1988)의 SERVQUAL과 이문규(2002)가 개발한

e-SERVQUAL의 디자인(design), 의사소통

(communication), 안전성(security) 등의 서비스 품질

평가항목의 개념을 기초로 하여 Chat GPT의 환경에

맞게 4가지 요인인 ‘이용 용이성’, ‘안정성’, ‘응답성’,

‘신뢰성’으로 재구성하였다.

먼저, 이용 용이성은 사용자의 입장에서 웹사이트

구조가 사용하기 편리한지, 편의를 고려하고 있는지를

의미한다. 즉, 사이트를 사용하는 도중 사용자는 그 실

용성에 주목할 것이다. 특히 Novak과 Hoffman(2000)

의 연구는 온라인에서 고객이 경험하는 다양한 상호

작용에 주의를 기울였다. 이들의 연구 결과, 웹사이트

의 반응 속도와 체계적인 구조는 사용자 만족도에 결

정적인 역할을 한다고 밝혀졌다[36]. 이는 온라인 사용

자 경험이 중요한 경쟁 우위를 차지할 수 있음을 의미

한다. 특히, 온라인 기반 서비스에서는 안전성이 중요

하게 강조된다. 이는 시스템의 안정성, 보안 대책, 개인

정보 보호, 거래 정보의 보호, 그리고 사용자가 신뢰를

바탕으로 서비스를 활용하는 정도를 평가하는데 중요

한 요소들이다. 또한, '응답성'은 Chat GPT와 사용자

사이의 효과적인 의사소통과 맞춤형 서비스 제공의 중

요성을 강조하는 부분이다. 이는 서비스가 제품과는

달리 제공과 사용이 동시에 이루어지기 때문에, 고객

이 서비스 제공과정에 직접 참여하는 것은 중요하기

때문이다[54].

마지막으로 신뢰성은 서비스 제공자의 진실성, 정직

성, 그리고 정확한 정보 제공과 같은 여러 요소로 이루

어진다[33]. 신뢰는 상호 간의 관계 구축 및 유지에 있

어 핵심적인 역할을 한다. 이는 상호작용의 질을 향상

시키고 협력의 수준을 끌어올린다. 다시 말해, 신뢰는

상호 간의 활발한 교류와 지속적인 관계의 기반을 마

련해준다[6]. Jie 등(2021)은 SNS에서 신뢰가 상호 간

의 믿음을 바탕으로 사회적 교환관계를 구축하며, 협

력을 증진하고 갈등을 해소하는 중요한 역할을 한다고

강조했다. 더욱이, 온라인 환경에서의 개인정보 보호나

불필요한 정보의 차단은 사용자에게 신뢰감을 주는 주

요한 요소들이다. 이로써 온라인 서비스 기업들이 고

객에게 추가적인 혜택을 제공하는 것보다는, 서비스

이용 과정에서의 신뢰감 제공이 더욱 중요하다는 점을

확인할 수 있다[13].

위에서 설명한 바와 같이, 본 연구는 Chat GPT의

e-서비스 품질을 ‘이용 용이성’, ‘안전성’, ‘응답성’, 그리

고 ‘신뢰성’의 4가지 주요 요인을 중심으로 살펴보고자

한다.
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2.2 지각된 가치

Zeithaml(1988)의 연구에 따르면, 소비자들은 제품

이나 서비스를 평가할 때 주로 가격, 품질, 그리고 가

치의 세 가지 요소를 기준으로 한다[53]. 이들 요소는

모두 제품이나 서비스의 선택 및 사용에 중요한 영향

을 미치며, 이들 간의 상호작용은 소비자의 구매 결정

에 결정적인 역할을 한다. 또한, Zeithaml은 가치를 특

히 네 가지 관점에서 접근하였다. 첫 번째로, 가치는

가격 그 자체로 볼 수 있으며, 이는 '가치는 가격'이라

는 개념으로 해석된다. 두 번째로는 소비자가 제품이

나 서비스를 획득하기 위해 내야 하는 희생으로 보며,

이러한 희생에는 금전적인 비용, 시간, 노력 등이 포함

될 수 있다. 세 번째 관점에서는 소비자들이 제품이나

서비스의 가치를 판단할 때 지각된 혜택과 그 대가로

내는 희생 사이의 균형을 따진다. 다시 말해, 가치는

지각된 품질과 희생 간의 상쇄효과로 본다. 마지막으

로, 가치는 제품이나 서비스에 대한 전체적인 기준을

감안하여 만들어진 주관적 평가로, 개인마다 다르게

해석될 수 있다. 즉, 소비자의 개인적인 요구나 상황에

따라 제품이나 서비스의 가치 인식이 달라질 수 있음

을 의미한다. 특히 두 번째와 세 번째의 관점은 교환

과정에서의 가치의 역할을 강조하며, 이는 비용과 혜

택 사이의 상호 균형을 의미한다[29]. 본 연구에서는

Zeithaml(1988)의 가치 개념 중 마지막 정의에 주안점

을 두고자 한다.

2.3 혁신성

혁신성은 새로운 아이디어와 경험을 적극적으로 수

용하려는 개인의 성향으로 해석될 수 있다[35]. 이런

성향은 타인의 의견이나 경험에 크게 의존하지 않고

스스로 혁신의 수준을 설정하며, 개인의 독특한 특성

을 형성한다. 다양한 연구에서 혁신성은 개인이 새로

운 것에 대한 의도나 관심으로 표현되었고[12], 그것이

특정한 행동을 만드는 주요 원인이라는 관점에서 해석

되었다[48]. 특히, Hirschman(1980)의 연구에서는 혁신

성이 높은 소비자들이 새로운 제품이나 아이디어에 대

해 더 긍정적으로 반응하며, 그러한 제품이나 서비스

의 구매 결정에 더욱 활발하게 참여한다는 사실을 발

견하였다. 이는 혁신성이 얼마나 빠르게 새로운 것을

수용하는지, 그리고 그 수용의 정도가 어떠한지를 나

타내며, 이는 제품이나 서비스의 선택과 속도에 큰 영

향을 준다고 볼 수 있다[26].

Goldsmith와 Hofacker(1991)에 따르면, 혁신성은 새

로운 경험에 대한 개인의 의도나 관심으로 해석되며,

개인의 반응은 상황에 따라 다를 수 있기 때문에 특정

제품이나 서비스의 맥락에서 혁신성을 측정하는 것이

더 적절하다고 제안하였다. 그러므로, 본 연구에서는

Chat GPT 서비스의 사용과 관련하여 서비스 품질이

어떻게 혁신성에 영향을 미칠 것인지에 대해 살펴보고

자 한다.

2.4 학습성과

학습성과란 고등교육 과정에서 강조되어야 하는 분

석력, 문제해결 능력 등과 같은 심층적 지식과 능력을

의미한다[27]. 이전에는 학습성과가 주로 성적이나 학

업 성취도로만 정의되었지만, 현대 교육에서는 다양한

작업을 수행하고 문제를 해결하는 능력이 중요하게 여

겨지면서, 교과목과 비교과 활동에서 얻은 경험과 그

를 통해 발전한 능력들이 주요 평가 지표로 간주되기

시작했다[17]. 따라서, 학습성과는 단순한 학점이나 점

수뿐만 아니라 창의력, 비판적 사고력, 전공 및 교양

지식, 글쓰기와 의사소통 능력, 자아 인식, 대인 관계

능력 등의 폭넓은 범위를 포괄하는 개념으로 이해될

수 있다[24]. 본 연구는 기존 선행연구를 토대로 학습

성과를 Chat GPT의 활용을 통해 발생 하는 다양한 능

력 향상이라고 정의하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

3.1. Chat GPT의 e-서비스 품질과 지각된 가치 간의

관계

Parasuraman 등(1988)에 의해 개발된 서비스 품질

측정 도구인 SERVQUAL은 기존 선행연구들의 의해

온라인과 오프라인 상의 차이점을 감안하여 온라인 상

의 서비스 품질을 측정할 수 있는 도구로 수정 개발

되어 왔다[47, 49]. 이에 본 연구는 선행연구를 기반으

로 하여 온라인 환경에서 서비스를 제공하는 Chat

GPT의 환경에 맞춰 4가지 요인인 ‘이용 용이성’, ‘안정

성’, ‘응답성’, ‘신뢰성’으로 재구성하였다[32, 39].

그리고 소비자는 복잡한 과정보다 간단하고 익숙한

과정을 통해 서비스 가치를 지각하고, 서비스를 획득
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하기 위해 노력하는 과정에서 서비스 품질과 그 가치

를 지각하게 된다[7]. 또한, Zeithaml 등(2000)은 인터

넷 환경에서 서비스 품질이 지각된 가치에 영향을 준

다는 모델을 제시하였다. Broekhuizen과 Jager(2004)은

서비스 품질이 지각된 가치에 영향을 미친다는 연구

결과를 통하여 지각된 가치는 소비자가 제품 혹은 서

비스 구매에 대한 금전적 측면을 고려한 전반적인 평

가와 관련이 있으므로 비용 대비 가치가 중요한 요소

라고 주장하였다[4]. 즉, 가치는 가격이나 품질과 높은

상관관계가 있기 때문에 서비스 품질을 이상적으로 평

가하면 가치도 높아진다[42].

또한, 심수인(2014)은 모바일 앱이나 온라인 쇼핑몰

의 기능적 가치는 스마트폰 사용자가 사용하는 품질에

대해 가치를 인지하는 것이며 모바일 앱 및 온라인 쇼

핑몰의 이용 용이성이 소비자의 기능적 가치를 높인다

고 제시하였다[43]. 그리고 백용현(2019)은 디스플레이

에 나타나는 비주얼 서비스를 통해 소비자의 구매의사

결정에 영향을 미치는데 이때 최신정보와 충분한 정보

를 제공받고, 정보 업데이트가 잘 되는 것이 중요한 요

소이며 시스템 처리 속도가 안정적일 때 사용자의 지

각된 가치가 높아진다고 주장하였다[37].

따라서 이와 같은 선행연구를 토대로 Chat GPT의

e-서비스 품질의 구성 요소들은 지각된 가치에 영향을

미친다고 할 수 있어 다음과 같은 가설을 제시하였다.

가설 1-1: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 이용 용

이성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 안전성은

지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 응답성은

지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 신뢰성은

지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2. Chat GPT의 e-서비스 품질과 혁신성 간의 관계

사용자의 혁신성은 새로운 제품이 출시되어 확산되

기 위해 필요한 중요한 행동요소이다[44]. 새로운 것에

대해 혁신성이 높은 사람은 모험심이 강하고 개방적이

며 위험을 감수하려는 의지가 강하며, 선택한 혁신이

실패하더라도 이를 기꺼이 수용하고자 한다[3].

Chat GPT는 학교, 직장, 집 등 장소에 구애받지 않

고 접근이 매우 쉽다. 사용자는 누구든지 자기주도적

으로 Chat GPT 활용이 가능하며 정보검색, 학습 등

다양한 목표에 맞춰 쉽게 사용할 수 있다. 따라서 Chat

GPT의 성과를 측정하기 위해서는 시스템의 접근성이

무엇보다 중요한 요소이다. 김성균 등(2007)은 e-러닝

시스템의 서비스 품질이 성과에 영향을 미친다고 하였

다[25]. 즉, 인터넷 접근 속도 등의 접근 용이성과 사용

자의 이용 편의성과 같은 e-러닝 시스템의 품질이 사

용자의 만족도 및 성과에 긍정적인 영향을 미친다고

하였다. 성과라는 개념은 다양한 속성을 지닌 개념으

로 Sink와 Tuttle(1989)은 생산성, 수익성, 효과성, 효

율성, 혁신성 등으로 성과를 대변할 수 있다고 제시하

였다[45]. 즉, 성과는 여러 다양한 의미를 지니고 있는

데 본 연구에서는 Chat GPT의 e-서비스 품질의 성과

로써 혁신성을 살펴보고자 한다.

또한, 개인의 혁신성을 다루는 선행연구들은 혁신성

을 독립변수로 설정하여 인과관계를 살펴보는 경우가

대부분이다. 그러나 혁신성은 개인의 특성 변수로 볼

수 있고, 사용자의 혁신성은 혁신적인 정보기술을 받

아들이는 과정에서 나타나는 호의적, 적극성으로 볼

수 있다[1]. 즉, Chat GPT 같은 새로운 신기술에 대해

사용자가 능동적으로 수용하고 결정하는 환경은 혁신

성을 증가시킬 것으로 추론할 수 있다. 따라서 본 연구

는 Chat GPT를 활용하는 과정에서 개인의 혁신성에

미치는 영향을 파악하고자 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 2-1: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 이용 용

이성은 혁신성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 안전성은

혁신성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 응답성은

혁신성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4: Chat GPT의 e-서비스 품질 중 신뢰성은

혁신성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 지각된 가치 및 혁신성과 학습성과 간의 관계

마케팅 및 기업전략을 다루는 선행연구를 살펴보면

기업의 혁신성이 높은 성과와 영향 관계에 있다고 주

장하고 있다[8, 9, 22]. 이들은 높은 혁신성은 경쟁우위

를 향상시켜주거나 잃었던 경쟁우위를 다시 가질 수
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있게한다고 주장한다. 즉 혁신성이 높을수록 새로운

더 우수한 제품 및 서비스를 시의적절하게 출시하고

생산하거나 기존 제품을 향상시켜 고객에게 더 나은

혜택을 제공한다는 것이다. Atuahene-Gima(1996)는

실증연구를 통하여 기업의 혁신성과 성과 간의 상관관

계가 있음을 밝혔다. 또 높은 혁신성은 신제품을 개발

하는 기업이 시장을 선점할 수 있게 하며 기존 시장에

진입할 수 있는 기회를 갖게 하는 장점이 있다고 주장

하였고[49], 김영균(2013)은 기업의 혁신성이 신제품

개발과 기업성과에 양의 영향을 미친다고 밝혔다. 이

러한 혁신성과 성과간의 관계는 조직뿐만 아니라 개인

관점에서도 관계가 있음을 확인할 수 있다[28]. 신건권

과 강봉준(2018)은 m-러닝의 품질요인과 사용자의 만

족도 및 사용의도 간의 관계에서 혁신성이 조절효과를

가지는지 규명하였다[44]. 그 결과 혁신성은 개인의 특

성을 나타내는 변수로써 혁신성이 높고 낮음에 따라

사용의도와 만족도 등과 같은 성과변수에 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. 또한, 강진희와 김명옥(2017)은 스

마트워크 환경의 서비스 품질과 직무만족, 직무스트레

스, 정서적 몰입 간의 관계에서 혁신성이 조절효과가

있음을 밝혔다[20]. 즉, 혁신성이 높을수록 만족도 및

사용의도 등과 같은 성과변수에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 확인할 수 있다.

지각된 가치는 제품 혹은 서비스를 사용하기 위한

금전적 비금전적 희생 대비 지각된 혜택 사이의 효용

성이다[53]. 이때 희생은 소비자가 서비스를 이용하기

위해 지불하는 가치인 시간 및 비용 등을 말한다. 즉

가치를 비용 관점에서 보면 쿠폰을 사용하여 원래 가

격보다 더 저렴하게 구매했을 때 지각된 가치가 높아

진다고 할 수 있고[10], 품질 관점에서 높은 품질의 제

품을 낮은 가격에 구매하였다면 지각된 가치가 높아진

다. 또한 혜택 관점에서 가치는 자신이 지불한 비용에

대한 대가로 무엇을 제공받는지에 대한 통합적 지각으

로 볼 수 있다[53]. 이러한 지각된 가치는 소비자들의

행동 및 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 많은 선행

연구가 있다. Chang 와 Wildt(1994)에 따르면 제품 혹

은 서비스를 경험한 소비자의 지각된 가치가 높을 경

우 만족도 및 재구매 의도 등의 성과변수가 높아진다

변수 측정 항목 근거

이용
용이성

Chat GPT를 이용하는 방법이 쉬운 편이다.

[39]Chat GPT를 이용해서 내가 원하는 정보를 쉽게 얻을 수 있는 편이다.

Chat GPT를 언제든지 이용할 수 있다.

안전성

Chat GPT를 이용해도 개인정보가 잘 보호될 것 같다.

[32, 39]Chat GPT는 안전하다고 생각하는 편이다.

Chat GPT는 나의 개인정보를 타 회사와 공유하지 않는 것 같다.

응답성

Chat GPT를 이용하면 의사소통을 쉽게 할 수 있는 편이다.

[32, 39]Chat GPT는 나의 요구 상황을 즉시 대응하는 편이다.

Chat GPT는 나에게 친절하게 대하고 있다고 느끼는 편이다.

신뢰성

Chat GPT가 제공해주는 서비스를 믿고 의지 할 수 있는 편이다.

[39]Chat GPT가 제공되는 정보는 신뢰할 수 있는 편이다.

Chat GPT가 제공되는 정보에 대해 불안해하지 않는 편이다.

지각된
가치

Chat GPT 서비스 이용은 타 자료를 이용하는 것보다 효율적이다.

[23]Chat GPT 서비스 이용은 학습활동에 즉각적으로 반영할 수 있는 결과를 제공한다.

Chat GPT 서비스 이용은 학습활동에 도움이 된다.

혁신성

나는 Chat GPT 서비스를 이용하여 새로운 아이디어를 도입하고 시도 하는 편이다.

[35]나는 Chat GPT 서비스를 이용하여 새로운 학습 방법을 모색하는 편이다.

나는 Chat GPT 서비스를 이용하여 창의적인 학습방법에 적극적인 편이다.

학습성
과

Chat GPT 활용한 학습의 수준은 친구들보다 부족하지 않았다.

[27]Chat GPT 활용한 학습 방법은 친구들보다 효율적이었다.

Chat GPT 활용한 학업 성취 결과는 친구들보다 뒤처지지 않았다.

표 1. 측정항목
Table 1. list of measurement



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

 Vol. 9, No. 5, pp.707-719, September 30, 2023. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366   

- 713 -

고 하였다[5]. 특히 지각된 가치가 높을수록 소비자들

의 만족도가 높고, 이를 통해 구매의도 및 재구매의도

가 높아진다고 것이다[34]. 즉, 지각된 가치가 높을수

록 소비자들의 태도 및 행동 의도에 긍정적인 영향을

미칠 수 있고 경쟁적 우위를 창출하는데 지각된 가치

가 중요한 역할을 한다[38].

또한, 대학교육 분야에서 지각된 가치와 관련한 연

구는 아직 많지 않은 편이다. 그러나 몇몇 선행 연구에

서는 이 주제에 대한 중요한 발견들을 제시하고 있다.

첫째, 양지인과 박윤미(2018)연구에서는 학생들이 지각

하는 대학의 서비스 가치가 높을수록 그들의 추천 의

도와 충성도가 증가한다는 결과를 발표하였다[51]. 둘

째, 이정은과 왕새롬(2022)은 코로나 팬데믹 이후 정상

적으로 교육 서비스를 받고 있는 대학생들의 응답을

바탕으로 교육 서비스의 지각된 가치가 학생들의 만족

도에 어떤 영향을 미치는지 분석하였다[31]. 이들의 연

구 결과, 교육 서비스의 지각된 가치는 학생의 만족도

를 높이는 중요한 요소임을 확인하였다. 셋째, 송기현

(2021)의 연구에 따르면, 온라인 비대면 교육에서의 e-

서비스 품질의 지각된 가치는 학습성과를 향상시키는

긍정적인 영향을 가진다[46]. 이를 토대로 기능적 가치

와 감성적 가치가 온라인 교육의 학습성과에 긍정적인

영향을 주는 것으로 밝혀졌다.

Chat GPT는 공공이나 사회에서 무료로 활용이 가

능한 서비스 상품으로써 Chat GPT를 통하여 고객서

비스, 개인 추천, 가상비서 및 챗봇, 교육 도구 등 그

활용도가 다양하다. 또한 온라인으로 공개된 문서를

학습시키고 사용자가 원하는 알맞은 정보를 전달한다

는 점에서 사용자의 편의를 높이고 생산성을 향상시키

는 용도로 활용할 수 있을 것으로 보인다. 즉, Chat

GPT와 같은 새로운 기술을 활용하며 e-서비스 품질

이 높아질수록 지각된 가치는 증가할 것이고, 개인의

금전적 비금전적 희생 대비 얻는 혜택인 성과를 높일

것으로 추론하여 다음과 같은 가설을 수립하였고 지각

된 가치와 혁신성이 학습성과에 미치는 영향력을 분석

해보고 한다.

가설 3-1: 지각된 가치는 학습성과에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 3-2: 혁신성은 학습성과에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구는 대학생의 Chat GPT의 e-서비스 품질이

지각된 가치와 혁신성을 통해 학습성과에 미치는 영향

이 어떻게 되는 지에 대해 그 상관관계를 규명하고자

Chat GPT 이용하는 대학생들을 대상으로 조사를 실

시하였다. 자료수집 기간은 2023년 5월 1일부터 5월 30

일까지의 기간 동안 온라인 설문을 통해 Chat GPT를

이용하는 대학생 310명에게 응답을 요청하였다. 연구

의 목적과 내용을 상세히 설명한 후, 참여자들의 동의

를 얻었다. 총 310부의 설문지가 회수되었고, 그 중

306부가 최종적인 데이터 분석에 활용되었다.

본 연구는 앞서 살펴 본 바와 같이 Chat GPT의 e

서비스품질과 지각된 가치, 혁신성 그리고 학습성과와

관련된 선행 연구들을 근거로 측정항목들을 정리하였

다. 연구목적에 맞추어 선행연구에 제시된 항목들을

상황에 맞게 수정하여 평가항목을 구성하였으며, 다음

과 같이 7점 리커트 척도를 사용한 항목들을 구성하였

다.

2. 분석방법

본 연구는 제안된 변인들 간의 복잡한 인과관계를

분석하기 위해 개별적인 가설 검증 방식 대신 공분산

구조분석(covariance structure analysis) 방법을 채택

하였다. 해당 분석에는 SPSS 22.0과 AMOS 22.0 프로

그램을 활용하였다.

Ⅳ. 분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구의 분석에 이용된 표본의 인구 통계적 특성

은 다음과 같다. 우선 성별로는 남성이 84명(27.5%),

여성이 222명(72.5%)으로 나타났다. Chat GPT 이용

횟수로는 1~2회가 57명(18.6%), 3~4회가 58명(19.0%),

5~6회가 115명(37.6%), 7~8회가 49명(16.0%), 9회 이상

이 27명(8.8%)으로 나타났으며, 지역으로는 서울 및 경

기가 141명(46.1%), 기타 지역이 165명(53.9%)으로 나

타났다.

2. 측정항목의 신뢰성과 타당성
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최종 수집된 데이터(n=306)로 측정모형의 타당성

검증을 실시하였다. 측정모형의 타당성 검증은 일반적

으로 많이 사용하는 측정항목의 신뢰성 검사와 타당성

검사가 있다. 이에 본 연구에서는 타당성 검사를 위해

집중타당성과 판별 타당성의 측정을 실시하였다. 신뢰

성 평가에는 일반적으로 사회과학 연구에서 널리 활용

되는 Cronbach's α 계수를 사용하였으며, 이 값이 0.7

이상일 때 신뢰성이 높다고 판단하였다[15]. 또한, 확

인적 요인분석을 위해 AMOS 22.0을 활용하였고, 집중

타당성의 검증에 요인 적재값을 사용하였다. 일반적으

로 이 값이 ±0.4 이상일 경우 유의하다고 인식된다[19].

판별 타당성은 서로 유사한 두 가지 개념을 분명하

게 구분하는 정도를 의미한다. 이 검증을 위해 본 연구

에서는 Fornell과 Larcker(1981)의 제안에 따른 평균분

산추출(AVE) 방법과 Pearson 상관관계분석을 활용하

였다. 특정 구성개념의 AVE 제곱근 값이 해당 구성개

념과 다른 구성개념 간의 상관계수보다 크면, 판별 타

당성이 있다고 판단하였다[15].

<표 2>는 이 연구에서 활용된 변수들의 신뢰성 및

타당성 검사 결과를 제시하고 있다. 신뢰성 분석 결과

에서 모든 항목이 신뢰성을 해치지 않는 것으로 나타

났으며, Cronbach's α 값은 0.808에서 0.922 범위로 확

인되어 권장 값(0.7 이상)을 초과함을 보여준다[15]. 타

당성 검증을 위한 요인적재 값 또한 기존 연구의 권장

기준을 넘어섰다. 추가로, 평균분산추출 값을 기반으로

한 판별 타당성에 문제가 없음이 확인되었다[19]. 이러

한 결과들은 설문의 내적 일관성과 타당성이 통계적으

로 확보되었음을 시사한다. <표 3>은 대각선에 표기

된 AVE 제곱근 값이 각 요인의 상관계수보다 큼으로

써, 각 구성 개념들 사이의 판별 타당성이 잘 확보되었

음을 보여준다.

3. 측정모형의 적합도 검증

측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 후에, 수집된

데이터가 연구모형에 적합한지를 검증하기 위해

AMOS 22.0을 사용하여 적합도 검증을 실시하였다. 초

기 측정 모형의 적합도 검증은 총 21개의 측정항목으

로 실시하였다. 적합도 검증은 기존 연구에서 일반적

으로 많이 사용하는 GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9

이상이며, NFI(Normed Fit Index) 0.9 이상,

RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)

0.05 이하, CFI (Comparative Fit Index) 0.9 이상에 대

한 p값(>=0.05) 등을 사용하였다. 측정모형의 적합도를

검증한 결과, 적합도는 χ²=299.725 (df=168), p=0.000,

CMIN/DF=1.784, GFI=0.916, NFI =0.936, CFI =0.971,

RMSEA =0.051, AGFI =0.884, TLI =0.963, IFI(Delta2)

=0.971로 모든 지수가 권장치 이상으로 나타나 적합도

에 문제가 없는 것으로 나타났다. 이는 곧 본 연구모형

을 검증하기 위해 수집된 데이터가 연구모형에 적합하

다고 해석할 수 있다[15].

4. 연구가설 검증 결과

총 306개의 데이터로 측정모형의 타당성 검증 후

연구모형에서 제시한 변수들 간의 영향을 검증하기 위

해 AMOS를 사용하여 구조방정식(SEM)을 실시하였

다. 구조방정식 분석을 통해 두 가지 중요한 결과를 도

출해 낼 수 있다. 첫 번째 결과는 구조모형의 적합도

정도이다. 연구모형에 대한 적합도 적합도를 살펴보면

χ² =375.906 (df=173), p=0.000, CMIN/DF=2.173,

RMSEA =0.062, NFI =0.92, CFI =0.955, GFI =0.899,

AGFI =0.865, TLI =0.945, IFI(Delta2) =0.955로 나타났

다. 이는 홍세희(2000)가 모델적합도 지수로 제시한

CFI, TLI, RMSEA을 중심으로 적합도 지수를 살펴보

표 2. 측정항목의 신뢰성과 타당성
Table 2. Reliability and validity of measurement items

변수 측정항목
요인
적재량

측정
오차

Cronba
ch's α

C.R AVE

이용
용이성

이용1 0.857 0.434
0.922 0.875 0.699이용2 0.928 0.246

이용3 0.895 0.35

안전성
안전1 0.788 0.47

0.844 0.809 0.586안전2 0.82 0.397
안전3 0.801 0.502

응답성
응답1 0.766 0.676

0.860 0.809 0.586응답2 0.833 0.434
응답3 0.876 0.334

신뢰성
신뢰1 0.742 0.855

0.887 0.802 0.577신뢰2 0.909 0.393
신뢰3 0.913 0.371

지각된
가치

가치1 0.849 0.368
0.877 0.864 0.614가치2 0.851 0.416

가치3 0.819 0.459

혁신성
혁신1 0.768 0.458

0.808 0.753 0.506혁신2 0.852 0.348
혁신3 0.714 0.979

학습
성과

학습1 0.868 0.436
0.908 0.860 0.672학습2 0.88 0.337

학습3 0.882 0.352
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았을 때 연구모형의 적합도는 전반적으로 양호한 것으

로 확인되었다[15].

가설검증 결과는 다음에서 보는 바와 같다. 첫째,

Chat GPT의 e-서비스 품질 중 이용용이성은 지각된

가치에 β=-0.019로 아무런 영향을 미치지 않는 것으로

나타나 가설 1-1은 기각 되었다. 그러나 안정성은 지

각된 가치에 β=0.805로 나타나 정(+)의 영향을 미치는

것으로 가설 1-2는 지지가 되었다. 그러나 응답성은

지각된 가치에 β=0.087로 아무런 영향을 미치지 않는

것으로 나타나 가설 1-3은 기각 되었다. 또한, 신뢰성

은 지각된 가치에 β=-0.19로 나타나 부(-)의 영향을

미치는 것으로 가설 1-4는 지지가 되었다. 둘째, Chat

GPT의 e-서비스 품질 중 이용용이성은 혁신성에 β

=0.027로 아무런 영향을 미치지 않는 것으로 나타나

가설 2-1은 기각 되었다. 그러나 안정성은 혁신성에 β

=0.657로 나타나 정(+)의 영향을 미치는 것으로 가설

2-2는 지지가 되었다. 그러나 응답성은 혁신성에 β

=-0.037로 아무런 영향을 미치지 않는 것으로 나타나

가설 2-3은 기각 되었다. 그리고 신뢰성은 혁신성에 β

=0.17로 나타나 정(+)의 영향을 미치는 것으로 가설

1-2는 지지가 되었다. 셋째, 지각된 가치는 학습성과에

β=0.54로 나타나 정(+)의 영향을 미치는 것으로 가설

3-1은 지지가 되었다. 혁신성은 학습성과에 β=0.532로

나타나 정(+)의 영향을 미치는 것으로 가설 3-2는 지

지가 되었다.

표 3. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 3. Correlations among Constructs

요인
요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7

이용 용이성 　0.836 　 　 　 　 　 　

안전성 .448** 0.766　 　 　 　 　 　

응답성 .485** .562** 0.766　 　 　 　 　

신뢰성 .452** .446** .446** 0.760　 　 　 　

지각된 가치 .279** .536** .417** .154** 0.784　 　 　

혁신성 .432** .638** .482** .520** .551** 0.711　 　

학습성과 .336** .504** .426** .465** .620** .535** 0.820　

평균 4.351 5.115 4.612 4.192 5.526 4.958 5.147

표준편차 1.224 .991 1.082 1.322 1.065 1.030 1.170

** p<0.01

표 4. 가설검증 결과
Table 4. Result of Research Model

　 　 　 Estimate S.E. C.R. P 채택여부

이용용이성 -> 지각된 가치 -0.019 0.06 -0.312 0.755 기각

안전성 -> 지각된 가치 0.805*** 0.104 7.757 *** 채택

응답성 -> 지각된 가치 0.087 0.081 1.078 0.281 기각

신뢰성 -> 지각된 가치 -0.19*** 0.063 -3.035 0.002 채택(-)

이용용이성 -> 혁신성 0.027 0.043 0.62 0.535 기각

안전성 -> 혁신성 0.657*** 0.081 8.107 *** 채택

응답성 -> 혁신성 -0.037 0.059 -0.622 0.534 기각

신뢰성 -> 혁신성 0.17*** 0.046 3.71 *** 채택

지각된 가치 -> 학습성과 0.54*** 0.074 7.288 *** 채택

혁신성 -> 학습성과 0.532*** 0.092 5.784 *** 채택

*** p<0.01



The Effect of Chat GPT's e-Service Quality on Learning Performance through Perceived Value and Innovation

- 716 -

그림 1. 가설검증 결과 모형
Figure 1. Hypothesis test result model

Ⅴ. 결 론

4차 산업혁명 시대에는 빅데이터 분석, 딥러닝 등의

기술 발전이 사회 전반에 깊숙이 들어와 있다. 과거에

는 인공지능이 인간의 의사결정 과정을 단순히 보조하

는 역할을 했지만, 현재는 그 역할을 넘어 방대한 데이

터를 빠르게 분석하고, 문제점을 파악하여 적절한 해

답을 제공함으로써 사용자에게 큰 편의와 가치를 제공

하고 있다. 이런 배경 속에서 본 연구는 현재 큰 관심

과 활용도를 보이고 있는 Chat GPT의 e-서비스 품질

이 어떻게 지각된 가치와 혁신성에 영향을 주는지, 그

리고 그 지각된 가치와 혁신성이 학습성과에 어떤 영

향을 주는지에 대해 분석하였다.

연구 결과를 정리하면 첫째, Chat GPT의 e-서비스

품질과 지각된 가치와의 관계인 H1은 부분 채택되었

다. 이는 이용 용이성과 응답성은 지각된 가치와 통계

적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으며, 안전성과

신뢰성은 지각된 가치와 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다.

연구 결과에 따르면, Chat GPT에 대한 기업과 전문

가들의 활용과 관심은 높으나 학생들이 자신의 과제나

태스크를 위해 이를 간편하게 사용하는 빈도는 상대적

으로 낮아, 이용 용이성과 지각된 가치 사이의 연관성

이 약한 것으로 나타났다. 추가로, Chat GPT와 같은

인공지능 서비스는 사람 간의 상호작용이 아닌 기계적

인 답변을 제공하는 비대면 플랫폼이기 때문에, 이로

인해 의사소통의 편의성이나 즉각적인 대응과 관련된

응답성과 지각된 가치 사이의 연결성이 약화된 것으로

해석된다. 그리고 안전성과 지각된 가치의 관계를 보

면, Chat GPT의 이용에 관련한 주요 문제점에는 사실

오류, 저작권 침해, 민감한 회사 및 개인 정보 유출 등

이 있다. 따라서 Chat GPT를 사용하는 동안 개인정보

가 보호되고 안전하다고 느낄수록 지각된 가치가 높아

진다고 볼 수 있다. 또, 신뢰성과 지각된 가치는 음의

영향 관계가 있는 것으로 도출되었다. 이는 고객들이

브랜드나 제품의 신뢰성이 높을수록 그에 대한 지각된

가치가 낮아진다는 것을 의미한다. 다시 말해, 고객들

은 이미 신뢰하는 브랜드나 제품에 대해서는 추가적인

가치를 더 적게 느낄 가능성이 있다.

둘째, Chat GPT의 e-서비스품질과 혁신성과의 관

계인 H2도 역시 부분 채택되었다. 자세히 살펴 보면,

이용 용이성과 응답성은 혁신성과 통계적으로 유의하

지 않은 것으로 나타났으며, 안전성과 신뢰성은 혁신

성과 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 이는 Chat

GPT는 분야를 가리지 않고 대화형으로 정보를 제공한

다는 장점이 있다. 이런 성능으로 인해 사용자의 입장

에서 편의를 제공하고 업무의 생산성을 향상시키는 용

도로서 활용될 때, 안정성과 신뢰성이 확보된다면 사

용자 개인의 아이디어 도출, 학습 방법 모색 등의 혁신

성이 높아질 수 있을 것으로 보인다.

셋째, 지각된 가치 및 혁신성과 학습성과의 관계인

H3은 모두 채택되었다. 즉, Chat GPT가 자료 수집 및

정리, 학습활동에 도움이 된다고 느낄수록 Chat GPT

의 활용하여 새로운 아이디어 혹은 학습 방법을 모색

할수록 더 효율적으로 학습이 이루어지며 타인에 비해

더 큰 성과를 창출하는 것으로 보인다.

본 연구의 의의는 학술적으로 Chat GPT의 e-서비

스 품질의 수준을 밝히고 지각된 가치, 혁신성, 학습

성과간의 관계를 밝혔다는 것에 있다.

실무적으로는 Chat GPT는 전 세계 이목을 집중 시

키는 대화형 인공지능 기술로 Chat GPT에 대한 긍정

적인 전망을 제시하고 있다. 이는 산업계뿐만 아니라

대학에서도 학생들의 학업, 취업 등의 과업 생산성을

높이기 위하여 활용 방안이 필요하다. 즉, Chat GPT를

사용하여 학생들이 올바른 방향으로 개인의 과업을 수

행할 수 있도록 가이드 라인을 제공하는 방안을 마련

하는 것이 필요할 것으로 보인다. 또한 Chat GPT를

사용하는 사람의 역량과 역할이 중요한 만큼 이를 다

루는 사람에게 오류, 정보 유출, 저작권 침해 등과 같

은 문제점을 인지시켜 올바른 사용을 유도해야할 것으

로 보인다.
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본 연구의 제한점으로는 Chat GPT의 출시 및 활용

기간이 짧아 관련 활용 사례와 연구가 아직 충분하지

않은 상황을 들 수 있다. 이 때문에 다양한 차원의 변

수를 포함한 깊은 분석이 필요한 시점이다. 그리고 이

번 연구는 Chat GPT 사용자의 반응과 경험 위주로 진

행되어, Chat GPT의 기술적 특성이나 알고리즘에 대

한 깊은 탐구는 이루어지지 않았다. 이러한 기술적 측

면은 앞으로의 연구에서 중요한 주제로 다루어질 수

있으므로, 이에 대한 주의와 연구가 필요하다.
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