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Abstract 

Purpose: The purpose of this study is to empirically analyze the effect of chatbot service quality, chatbot trust, and chatbot satisfaction 

on chatbot reuse intention and store reuse intention. Research design, data, and methodology: We reviewed the literature on domestic 

and international chatbots, established hypotheses, and analyzed them. We empirically analyzed the process model in which chatbot 

service quality (interaction quality, information quality) has a positive effect on chatbot trust and chatbot satisfaction, and that chatbot 

trust and satisfaction positively affect chatbot reuse intention and store reuse intention. A survey was conducted on 212 people who had 

used shopping mall chatbots and financial service chatbots after demonstrating the shopping mall chatbot video. Structural equation 

modeling was conducted by using AMOS 24.0 to test the proposed relationships. Results: As a result of the empirical analysis, the 

effects of interaction quality on chatbot trust and information quality on chatbot satisfaction were not supported, but the rest of the 

hypotheses were statistically significant. It was found that the information quality of chatbot service had a positive effect on chatbot 

trust, but did not significantly affect chatbot satisfaction. In addition, the interaction quality of the chatbot positively affects the 

satisfaction of the chatbot, but it does not significantly affect the trust of the chatbot. Chatbot trust was found to have a positive effect on 

chatbot satisfaction. Chatbot trust and chatbot satisfaction were found to have a positive influence on the intention to reuse the chatbot. 

And, chatbot trust and chatbot satisfaction were found to have a positive influence on store reuse intention. Conclusions: The findings 

of this study offer significant theoretical and managerial contributions in the context of chatbot. Chatbots should enhance customer 

contact quality management from the perspective of total customer experience management rather than partial function. When providing 

a chatbot service, it is more desirable to give priority to providing accurate information to increase trust, and at the same time to 

improve customer satisfaction by increasing the quality of interaction. And in order to increase the competitive advantage of companies, 

the purpose of introducing chatbots should be clarified and approached strategically.  
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챗봇(chatbot)은 채팅(Chatting)과 로봇(Robot)의 합성어로 인공지능 

시스템 기반 메시징 솔루션이다. 챗봇은 금융 서비스, 전자 상거래, 교

육, 의료 등 다양한 응용 분야에서 확장되고 있다(Toader et al. 2020). 

Marketsandmarket(2019)에 의하면 전 세계 챗봇 시장은 연평균 약 

30% 이상의 성장률로 성장하여 2024년에는 약 95억에 달할 것으로 

예측했다. 이러한 추세는 앞으로 인공지능 기술이 더욱 발전하면 할수

록 더욱 다양한 분야에서 더 많이 이용되어 챗봇의 시장규모는 더욱 

커질 것이다. 특히, 전자상거래(소매)와 금융서비스에서 고객 유지 및 

고객 지원용으로 가장 많이 사용될 것으로 보았다. 챗봇은 현재도 전

자상거래(소매) 분야에서 고객 지원용으로 가장 두각을 나타내고 있다. 

예를 들어, 국내에서도 롯데그룹은 2020년 4월에 그동안 운영하던 ‘로
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사’나 ‘사만다’보다 진화된 AI 퍼스널 쇼퍼 개념의 ‘샬롯’이라는 챗봇을 

통합쇼핑몰 앱인 ‘롯데온’에서 운영하기 시작하였다. 또한 현대카드는 

남성 캐릭터인 ‘헨리’와 여성 캐릭터인 ‘피오나’를 운영하면서 M포인트 

사용, 플래티넘 할인 혜택, 영화관 혜택, 일반 상담 외에도 위치기반 

서비스, 날씨 안내 서비스 등에 대해서도 알려준다. 이처럼 국내외 소

매, 금융서비스 등 분야의 많은 기업들은 고객관계관리와 함께 이익 

증대라는 양면적 관점에서 전략적으로 챗봇을 도입하여 운영하고 있다. 

이처럼 챗봇은 학술 및 산업 연구의 핵심이 되고 있는 추세이다. 챗

봇에 관한 국내외 다수의 연구들(Chattaraman et al., 2019; Chung et 

al., 2020; Fernandes & Oliveira, 2021; Go & Sundar, 2019; Hill et al., 

2015; Hwang, Park & Choi, 2020; Jeong & Kim, 2019; Jin, 2019; 

Kaplan & Haenlein, 2019; Kaplan & Haenlein, 2020; Kim, Seo & Park, 

2019; Kwak, Kim & Kim, 2019; Kowalczuk, 2018; Lee & Park, 2019; 

McLean & Osei-Frimpong, 2019; Mimoun et al., 2017; Park & Choi, 

2018; Qiu et al., 2020; Suh & Yoon, 2019; Toader et al., 2020; van 

Pinxteren et al., 2019)은 챗봇과 소비자와의 관계에 초점을 두고 있다.  

알렉사(Alexa)나 시리(Siri)와 같은 음성 기반 챗봇을 연구 (Fernandes 

& Oliveira, 2021; Kaplan & Haenlein, 2019; Kaplan & Haenlein, 2020; 

McLean & Osei-Frimpong, 2019)하거나, 다수의 연구(Chattaraman et 

al., 2019; Chung et al., 2020; Go, & Sundar, 2019; Hill et al., 2015; 

Kowalczuk, 2018; Mimoun et al., 2017; Qiu et al., 2020; Toader et al., 

2020; van Pinxteren, et al., 2019)는 여전히 텍스트 기반 챗봇에 초점을 

두고 있다. Fernandes & Oliveira(2021)은 음성 기반 에이전트(digital 

voice assistants)의 채택의도에 관해 기능적 요소(인지된 유용성, 인지

된 사용 편의성, 주관적인 사회적 규범), 사회적 요소(인지된 인간성, 

사회적 상호 작용, 사회적 실재감), 관계 요소(신뢰, 라포)의 긍정적 영

향을 실증적으로 분석하였다. 이처럼 일부 연구(Fernandes & Oliveira, 

2021; Toader et al., 2020)는 챗봇에 대한 고객 신뢰의 역할에 주목하

였다. Chung et al.(2020)은 e-서비스 에이전트의 만족도에 영향을 미

치는 선행요인을 럭셔리 패션브랜드 소비자를 대상으로 실증적으로 

입증하였다. 또한 챗봇에 대한 고객의 신뢰와 만족, 이용의도와의 관

계를 규명한 국내 여러 연구(Jeong & Kim, 2019; Kwak et al., 2019; 

Lee & Park, 2019; Suh & Yoon, 2019)가 있다.  

그러나, 아직까지 챗봇과 관련된 여러 연구들은 챗봇 서비스 채택요

인, 챗봇 시스템설계, 챗봇 서비스만족, 챗봇 의인화, 챗봇 신뢰 등 개

별적 요인별로 연구되고 있는 실정이다. 최근 들어 챗봇 서비스의 다

양한 요인이 서비스 만족 등에 미치는 영향을 분석한 연구도 제시되

고 있다. 한편, 향후 챗봇이 가장 많이 사용될 분야는 소매업이나 금융

업에서 고객서비스 제공과 매출 및 수익증대용인데, 이는 단순히 기술

적이나 기능적인 관점에서 접근해서는 안 되며 총체적인 고객경험을 

바탕으로 한 사용자 관점에서 다양한 연구가 반드시 필요한 분야이다. 

따라서 이 연구는 소매업과 금융업에서 챗봇 서비스 품질이 챗봇 신

뢰와 챗봇 만족에 미치는 영향을 파악하고, 신뢰와 만족이 챗봇 재이

용의도와 점포 재이용의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 분석하

고자 한다. 이를 통해 학문적 시사점과 챗봇을 도입하여 운영하는 기

업에게 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 

 

 

2. 이론적 배경 및 가설 설정 

 

2.1. 챗봇 서비스 품질 

 

서비스 품질(service quality)은 서비스의 우수성에 대한 소비자의 주

관적인 평가 결과라고 할 수 있다. 소비자 입장에서 보면 제품 품질보

다 서비스 품질 평가가 더 힘들다. 왜냐하면 소비자들이 제품처럼 객

관적인 평가 지표 없이 서비스 수행 과정과 결과를 주관적으로 평가

하기 때문에, 서비스 품질은 소비자 각자의 기준에 따라 달라지게 되

어 힘들다.  

이러한 서비스 품질측정을 위한 방법에는 대표적으로 Grönroos 

(1984)의 모형과 SERVQUAL(1988)모형이 있다. Grönroos (1984)가 제

안한 서비스 품질 모형은 결과품질과 과정품질로 이루어진 2차원 서

비스 품질 모형이다. 결과품질은 기술적 품질로서 소비자들이 특정 서

비스로부터 얻는 품질(예: 세탁소의 청결한 세탁물, What)에 해당하고, 

과정품질은 기능적 품질로 소비자들이 서비스를 받는 과정에서의 품

질(예: 세탁소 직원의 친절함, 공손한 응대, How)에 해당한다. 다음으로

는 SERVQUAL 모형이다. 서비스 품질 척도를 최초로 개발한 

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1988)는 고객의 지각에 기반하여 서

비스 품질을 측정하였다. 그들은 여러 산업의 소비자를 대상으로 서비

스 품질을 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성으로 5개 차원으로 

구성된 SERVQUAL척도를 개발하였다. 그러나 사전 기대와 사후 기대

를 정확히 측정하는데 한계가 발견되어 대안으로 서비스 성과만 평가

하는 척도인 SERVPERF가 개발되었다. 

이후 Rust and Oliver(1993)는 Grönroos(1984)의 2차원 품질에 서비

스 전달 배경인 환경품질을 추가하여 3차원 측정 모델을 제시하였다. 

이후에도 다양한 서비스 품질 연구가 이루어졌으며 인터넷의 발달로 

전자상거래나 정보시스템의 성공과 관련된 다양한 연구로 이어졌다. 

DeLon and McLean(1992)은 전자상거래와 정보시스템에 대한 이전 

연구를 통합하여 일관된 지침을 제공하고자 시스템 품질, 정보 품질, 

시스템 사용, 이용자 만족, 개별 영향, 조직적 영향의 요인으로 구성된 

경영정보시스템 (Management Information System: MIS)을 제안하였

다. 이후 수정 제안한 정보시스템 성공 모델에서는 서비스 품질, 정보 

품질과 시스템 품질, 이용자 만족, 행동 또는 행동의도, 지각된 순이익

을 요인으로 구성하였다. 경영정보 시스템 품질 요인을 간단히 설명하

면, 시스템 품질은 이용자가 평가한 시스템 품질로 가용성, 적응성 등
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이 포함되며 정보 품질은 제공하는 정보의 품질을 나타낸다. 서비스 

품질은 정보시스템 관련 분야의 직원이 제공하는 서비스 정도로 직원

의 반응 및 지식 정도 등의 특성을 포함한다(DeLon & McLean, 2003).  

최근에는 챗봇 서비스 품질에 대한 연구(Jeong & Kim, 2019; Suh & 

Yoon, 2019)도 진행되고 있다. 먼저, Suh and Yoon(2019)은 챗봇 상담

에서 지각된 서비스 품질이 고객 만족과 구전에 미치는 영향을 연구

하였다. 이 연구를 통해 기존의 과정품질(시스템, 정보 품질)과 결과 품

질 뿐만 아니라 감성품질에 대해서도 고객만족에 미치는 영향을 확인

하고자 하였다. 연구 결과, 결과품질과 과정 품질(정보 품질, 시스템품

질)은 모두 고객만족과 긍정적 구전에 정의 영향을 미쳤지만, 감성 품

질은 고객만족과 긍정적 구전 모두에 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이를 통해 챗봇 상담 사용자는 서비스 품질 중에서도 과정 품

질 중 정보 품질 만족에 큰 영향을 받을 것으로 나타났다. 이렇듯 감

성 품질이 고객 만족과 구전에 영향을 미치지 못한 이유로 연구자는 

고객이 챗봇을 통해 원하는 정보를 얻을 수 있지만 사람과 대화 하는 

것이 아니므로 인간과 같은 교감을 기대하지 않았기 때문에 영향을 

미치지 않다고 보았다.  

Jeong and Kim(2019)은 패션 챗봇을 이요한 소비자를 대상으로 챗

봇 품질이 챗봇 신뢰와 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 연구했다. 이를 

위해 챗봇 품질을 상호작용 품질, 정보 품질, 시스템 품질, 디자인 품

질로 나누어 연구하였다. 연구결과, 상호작용 품질, 정보 품질, 시스템 

품질은 챗봇의 신뢰에는 정의 영향을 미쳤지만, 디자인 품질은 챗봇 

신뢰와 브랜드 신뢰에 모두 영향을 주는 것으로 나타났다. 그리고 챗

봇의 신뢰는 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연구

에서는 챗봇 4종의 결과를 비교하였는데 챗봇 별로 신뢰와 브랜드에 

미치는 영향이 다른 것으로 나타났다.  

이러한 선행 연구들을 바탕으로 볼 때 서비스 품질은 크게 과정품

질과 결과품질로 나뉘는 것은 공통적이며 여기에 제공 서비스의 특징

적 차원이나 서비스 제공 되는 환경을 추가하여 서비스 품질을 측정

한다고 정리할 수 있다. 그러나 서비스 품질 특성상 정교하게 측정하

려고 세분화한 측정이 오히려 문제가 될 수 있다. 따라서 본 연구는 

챗봇의 품질 측정을 위해 Grönroos (1984)의 2차원 모델과 DeLon 

and McLean(1992)이 제안한 경영정보시스템모델을 바탕으로 ‘What’

에 해당하는 정보품질 (챗봇이 제공하는 정보의 정확함, 유용함)과 

“How”에 해당하는 상호작용 품질(챗봇이 고객과 상호작용하는 전 과

정)로 챗봇 서비스 품질을 정하여 연구한다.  

 

2.2. 챗봇 서비스 품질과 챗봇 신뢰 
 

Moorman, Deshpande and Zaltman(1993)은 신뢰를 확신을 가지고 상대

를 기꺼이 의지하는 것이라고 했다. 즉, 신뢰란 통제할 수 있음에도 불

구하고 상대방이 신뢰자에게 중요하고 특별한 행동을 할 것이라는 기

대를 가지고 상대방의 행동에 기꺼이 피해를 당하려는 신뢰자의 의지

라고 볼 수 있다(Mayer, Davis & Schoorman, 1995). 한편, Jeong and 

Kim(2019)은 챗봇 신뢰를 ‘챗봇이 자신에게 중요한 행동을 할 것이라

는 긍정적인 기대를 바탕으로 챗봇을 믿고자 하는 의도’로 정의하였다. 

챗봇에 대한 고객의 신뢰에 관한 연구(Chattaraman et al., 2019; Chung 

et al., 2020; Jeong & Kim, 2019; Kwak et al., 2019; Lee & Park, 2019; Suh & 

Yoon, 2019; Toader et al., 2020)는 선행요인으로 챗봇의 서비스품질, 사회

적 실재감, 의인화, 만족 등의 영향을 검증하였다. Chattaraman et 

al.(2019)의 연구결과에 의하면, 사회적 지향 가상 비서는 작업 관련 지

원이 덜 필요한 고령 사용자에게 사이트 무결성에 대한 신뢰를 향상

시키는 것으로 나타났다. Chung et al.(2020)은 e-서비스 에이전트의 상호

작용성(interaction), 환대 (entertainment), 유행성(trendiness), 고객맞춤화

(customization)와 문제해결(problem-solving)과 같은 마케팅노력이 의사

소통 품질(정확성, 신뢰성, 유능성) 만족도에 정의 영향을 미침을 럭셔

리 패션브랜드 소비자를 대상으로 실증적으로 입증하였다. 가상 에이

전트(virtual agents)가 고객과의 상호 작용 중에 표현력을 통해 신뢰 형

성을 촉진할 수 있고(Chattaraman, Kwon, & Gilbert, 2012), 챗봇의 의인화

된 디자인 단서, 사회적 실재감, 지각된 역량이 챗봇의 신뢰에 정의 영

향을 미칠 수 있다(Toader et al., 2020).  

한편, 국내에서 Lee and Park(2019)의 연구 결과에 의하면, 챗봇 캐릭

터의 신뢰도는 소비자 신뢰에 유의한 정의 영향을 미치고, 서비스 품

질 요인은 사용자 만족도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 사용자만족은 소비자 신뢰에 정의 영향을 미쳤다. Jeong and 

Kim(2019)은 패션 챗봇 품질이 챗봇 신뢰 및 브랜드 신뢰에 미치는 영

향에 대해 연구하였다. 그 결과 상호작용, 정보, 시스템 품질은 챗봇의 

신뢰에는 정의 영향을 미쳤지만 브랜드 신뢰에는 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다.  

챗봇을 이용하는 고객은 챗봇이 제공하는 정보와 상호작용을 경험

한 후 신뢰감을 느낄 수 있다. 여기서 정보의 최신성, 정확성, 유용성, 

완성도, 이해용이성 등은 챗봇의 정보 품질과 관련된 내용이다. 정보 

품질 뿐만 아니라 챗봇은 근본적으로 고객과 교류를 목적으로 한 것

이기 때문에 고객과 상호작용을 얼마나 잘하는지가 중요하다. 질문에 

대한 적절한 답변, 조리있는 대화, 정확한 언어구사 등은 챗봇 품질의 

상호작용과 관련된 내용으로 볼 수 있다. 즉, 인간과 챗봇과의 대화에

서의 언어적 상호작용을 의미한다. 이러한 챗봇의 정확한 정보 제공과 

원활한 상호작용은 챗봇 신뢰에 중요하게 작용할 것이다. 따라서 챗봇 

서비스 품질과 신뢰에 대한 가설1을 설정하였다.  

 

H1: 챗봇의 서비스 품질은 챗봇 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H1-1: 챗봇의 정보 품질은 챗봇 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H1-2: 챗봇의 상호작용 품질은 챗봇 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.  
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2.3. 챗봇 서비스 품질과 챗봇 만족 

 

고객만족은 제품이나 서비스를 구매하여 사용하기 전에 가지는 기

대와 사용 후 실제 성과를 비교하는 과정에서 결정되며 성과가 기대 

수준에 이르거나 그 이상일 경우에 느끼는 감정이라 할 수 있다(Oliver, 

1980). 한편, 누적적 고객만족은 제품이나 서비스의 반복적 구매나 이

용에 따른 누적적 만족을 의미한다. 이러한 고객 만족은 반복 구매에 

의한 매출 증가와 고객 유치 및 유지비용을 감소시켜(Lee & 

Cunningham, 2001) 기업의 수익을 향상시킨다. 이처럼 고객 만족에 

대한 많은 연구들은 신뢰가 고객 만족에 선행되어야 하며 고객 만족

이 재이용의도나 충성도에도 영향을 미친다고 주장하고 있다. 고객의 

만족은 교환의 지속적인 창출에 영향을 미치기 때문에 기업의 생존과 

번영에 매우 중요한 요인이다.  

챗봇 만족은 챗봇 사용에 따른 전반적 성과에 대한 평가로 고객의 

구전, 재이용의도에 영향을 주는 선행 요인으로 볼 수 있다. 기존 고객

만족에 관한 선행 요인으로 가장 비중있고 많이 다루어진 변수는 서

비스품질이라고 할 수 있다. 마찬가지로 챗봇 고객만족에서 챗봇 서비

스품질이 중요한 역할을 할 것으로 기대된다. Suh and Yoon(2019)은 

챗봇 상담 인지 서비스 품질이 고객 만족과 긍정적 구전에 미치는 영

향을 연구하였다. 이 연구를 통해 기존의 과정 품질과 결과 품질 뿐만 

아니라 감성 품질에 대해서도 고객만족에 미치는 영향을 확인하고자 

하였다. 그 결과 정보 품질, 시스템 품질은 모두 고객만족과 긍정적 구

전에 정의 영향을 주었다. 그러나 감성 품질은 고객만족과 긍정적 구

전 모두에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 연구자들은 감성 품질

이 고객 만족과 구전에 영향을 미치지 못한 이유를 챗봇과의 대화는 

엄연히 사람과 대화 하는 것이 아니므로 원하는 정보를 얻기는 하지

만 처음부터 인간과의 교감을 한다는 기대를 하지 않았기 때문으로 

보았다. 더불어 챗봇의 정보 품질은 고객의 시간과 비용을 줄이는 등 

이익에 기여할 수 있기 때문에 챗봇 만족에 가장 많은 영향을 줄 것으

로 보았다. 그리고 챗봇 특성(사용 용이성, 유용성, 유희성, 사회적 실

재감)이 서비스가치, 고객만족, 재이용의도 모두 긍정적인 영향을 미치

진 않았지만 대부분이 서비스 가치와 고객만족에 영향을 미쳤으며 서

비스 가치와 고객만족은 재이용의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였

다(Kwak et al., 2019). 이처럼 챗봇이 제공하는 정보와 상호작용품질은 

챗봇 만족에 정의 영향을 줄 가능성이 높다. 따라서 챗봇 서비스 품질

과 챗봇 만족에 대한 가설2를 설정하였다.  

 

H2: 챗봇 서비스 품질은 챗봇 만족에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H2-1: 챗봇의 정보 품질은 챗봇 만족에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H2-2: 챗봇의 상호작용 품질은 챗봇 만족에 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

2.4. 챗봇 신뢰와 챗봇 만족 

 

마케팅에서 신뢰와 만족에 관한 많은 연구들의 결과는 신뢰가 만족

을 증진시키거나 반대로 만족이 신뢰를 증가시킬 수 있다고 한다. 특

히 신뢰는 관계만족, 서비스 만족을 증가시킨다(Anderson & Narus, 

1990; Bitner, 1995; Cunningham & MacGregor, 2000). 또한 웹 사이트

에 대한 신뢰는 웹사이트에 대한 만족으로 이어질 수 있다(Hsu et al., 

2014).  

챗봇 서비스에서도 신뢰와 만족에 대한 연구가 진행되었다. 인공지

능 스피커 만족도와 지속적 이용의도에 영향을 미치는 요인에 대한 

연구(Hwang et al., 2020; Park & Choi, 2018)에서 인공지능 스피커의 

인지된 용이성, 의인화, 친밀성은 인지된 유용성, 신뢰도, 즐거움에 정

의 영향을 미쳤고, 인지된 유용성, 신뢰도, 즐거움은 만족에 정의 영향

을 미쳐 지속적 사용의도에도 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

즉, 신뢰는 인공지능 스피커 만족에 인지된 유용성, 즐거움과 함께 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, Lee and Park(2019)은 

챗봇의 사용자만족이 소비자 신뢰에 정의 영향을 미친다고 주장하였

다. 이처럼 챗봇 신뢰가 만족에 미치는 영향관계를 검증한 연구도 많

지만 일부 연구에서는 만족이 신뢰에 미치는 영향을 검증하기도 하였

다. 이 연구에서는 챗봇에 대한 신뢰가 선행요인으로 챗봇 만족에 미

치는 관점을 취하였다. 따라서 챗봇 신뢰와 챗봇 만족의 정의 영향관

계에 대한 가설3을 설정하였다.   

 

H3: 챗봇 신뢰는 챗봇 만족의 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

2.5. 챗봇 신뢰, 챗봇 만족과 챗봇 재이용의도 

 

충성도는 미래에 일관성 있게 제품이나 서비스를 재구매 또는 재애

고하도록 깊게 몰입된 상태(Macintosh & Lockshin, 1997)를 말하며 구전

과 재구매의도로 구성된다(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). 특히, 

서비스에서는 재이용 의도가 중요하며, 재이용의도는 고객이 미래에도 

과거에 이용한 서비스를 반복적으로 이용할 가능성(Biong & Selnes, 

1997)으로 재이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 권유할 의향이 있는 

정도(McDougall & Levesque, 2000)로 볼 수 있다.  

재이용의도에 영향을 미치는 요인으로 만족도, 신뢰, 지각된 가치, 

타성, 구매크기 등(Anderson & Srinivasan, 2003)이 있으며, 고객의 신뢰

와 즐거움은 재이용의도에 긍정적인 영향을 미쳐 안정적으로 지속적

인 관계를 만들어 구매의도를 향상 시키는데 중요하다(Bitner, 1995). 온

라인 쇼핑에서 재이용의도는 고객이 애착을 가지고 특정 웹사이트를 

지속하여 이용하고자 하는 상태라고 할 수 있다(Anderson & Srinivasan, 

2003). 재이용의도가 높은 고객은 다른 사이트에서 적극적인 마케팅 
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활동을 하더라도 지속해서 그 사이트에서 재구매하려는 의향이 높다

(Anderson & Srinivasan, 2003). 이러한 온라인 충성도에 영향을 미치는 

요인으로는 사용만족도와 정보획득 용이성이라고 보기도 하였다

(Shankar & Rangaswamy, 2003). 정리하면 고객의 재이용의도는 앞으로

도 지속해서 거래관계를 유지하려는 의지로 고객이 문제를 해결해 가

는 모든 과정의 총체적 경험에 만족 했을 때의 성과로 볼 수 있다. 이

상과 같이 기존 서비스나 온라인에서의 재이용의도에서도 신뢰와 만

족은 중요한 선행요인으로 간주되었다.  

한편, 챗봇 재이용의도는 챗봇을 이용한 고객이 다시 이용할 가능성

이라고 정의할 수 있다. 이러한 재이용의도에 영향을 미치는 대표적 

선행요인은 신뢰, 만족, 몰입 등이 연구되었다. 기존 온라인 충성도에 

관한 여러 연구결과에서도 확인되었듯이 챗봇의 재이용의도에도 신뢰

와 만족이 중요한 정의 영향을 미칠 것으로 예상된다. 따라서 다음과 

같은 가설4와 5를 설정하였다.  

 

H4: 챗봇 신뢰는 챗봇 재이용의도에 정의 영항을 미칠 것이다.  

H5: 챗봇 만족은 챗봇 재이용의도에 정의 영항을 미칠 것이다.  

 

2.6. 챗봇 신뢰, 챗봇 만족과 점포 재이용의도와의 관

계  

 

점포 재이용의도는 점포를 다시 이용하거나 이용할 의향이 있는 정

도로 정의할 수 있다. 온라인 쇼핑몰 재이용의도에서 고객만족이 중요

한 역할을 한다(Ribbink et al., 2004). 또한 소비자 신뢰는 재이용의도

에 긍정적인 영향을 미친다. 기존의 오프라인 점포와 온라인 점포를 

대상으로 한 여러 연구결과에 의하면 고객의 신뢰와 만족은 점포의 

재이용의도(충성도)에 매우 강력한 선행요인으로 작용하였다. 따라서 

챗봇 신뢰와 만족도 역시 점포 재이용의도에 정의 영향을 미칠 가능

성이 높다. 따라서 챗봇 신뢰, 챗봇 만족과 점포 재이용의도에 대하여 

가설6과 7을 설정하였다.  

 
 

 
 
 
 

Figure 1: Research Model 

H6: 챗봇 신뢰는 점포 재이용의도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H7: 챗봇 만족은 점포 재이용의도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

이상의 가설에 기초한 연구모형을 그림으로 나타내면 <Figure 1>과 

같다. 연구모형은 챗봇 서비스품질(정보품질, 상호작용 품질)이 챗봇 

신뢰와 만족에 정의 영향을 미치고, 챗봇 신뢰는 챗봇 만족에 정의 영

향을 미치며, 챗봇 신뢰와 만족이 챗봇 재이용의도와 점포 재이용의도

에 정의 영향을 미치는 과정적 영향관계를 설정하였다. 

 

 

3. 연구방법 
 

3.1. 자료수집 

 

이 연구의 모집단은 전국의 챗봇 서비스 이용자이며, 표본은 챗봇 

서비스를 경험한 20대 이상 이용자를 대상으로 하였다. 표본은 2020년 

5월을 기준으로 최근 3개월 이내에 쇼핑몰과 금융 챗봇 서비스 이용 

경험이 있는 이용자로 한정하였다. 챗봇 이용경험자를 바탕으로 이들

에게 쇼핑몰 챗봇 동영상을 시청하게 하였다. 이를 바탕으로 설문에 

응답하게 하였다. 챗봇 자료는 전국적 온라인 패널을 보유한 H리서치

에 의뢰하여 성별, 지역별 분포를 고려한 할당표본추출을 실시하였고, 

최초 계획한 응답표본(250부)이 응답을 완료하여 총 4일 동안 자료를 

수집하였다. 수집된 자료 중 부적합한 표본(쇼핑몰, 금융 서비스 이외

의 응답자)을 제외한 최종 212부를 분석에 활용하였다. 기초분석(인구

통계적 분석)은 SPSS 24.0을 활용하였고, 신뢰성과 타당성 분석, 그리

고 가설검정은 AMOS 24.0을 활용하였다. AMOS는 LISREL과 함께 대

표적인 공분산구조분석 프로그램으로 측정모형(신뢰성, 타당성)과 구

조모형(가설검정)을 분석할 수 있기 때문에 본 연구에서 적용하였다. 

 

3.2. 변수의 측정 
 

챗봇 서비스 품질은 ‘챗봇 서비스가 전달되는 과정에서 챗봇과의 대

화의 상호작용 품질과 제공된 정보의 품질에 대한 소비자의 전반적 

평가’로 정의하고, Jeong and Kim(2019)의 연구에 기초하여 상호작용 품

질(5문항)과 정보 품질(5문항)로 측정하였다. 상호작용 품질은 “챗봇은 

조리있게 대화를 진행하였다”, “질문에 적절하게 대답하였다”, “질문에 

신속하게 대답하였다”, “문법적으로 정확한 언어를 사용하였다”, “의미

가 정확한 언어를 사용하였다”로 측정하였고, 정보 품질은 “챗봇은 정

보를 이해하기 쉽게 제공하였다”, “정확한 정보를 제공하였다”, “완성도 

높은 정보를 제공하였다”, 최신의 정보를 제공하였다”, 유용한 정보를 

제공하였다”로 측정하였다. 

챗봇 신뢰는 ‘챗봇의 고객응대와 서비스에 대한 전반적 믿음’으로 

정의하고, Jeong and Kim(2019)의 연구에서 3문항을 선택하였다. 구체적

으로 “챗봇의 고객 응대에 대해서 믿음이 간다”, “챗봇의 추천에 대해
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서 신뢰가 간다”, “챗봇이 제공하는 정보는 믿을 수 있다”로 측정하였

다. 챗봇 만족은 ‘챗봇 서비스 경험에 대한 전반적 만족’으로 정의하고, 

Sirdeshmukh et al.(2002)의 연구에 기초하여 “챗봇의 응대는 전반적으로 

만족스러운 수준이다”, “챗봇의 서비스에 전반적으로 만족한다”로 측

정하였다.  

챗봇 재이용의도는 ‘챗봇 서비스에 대한 지속적 사용의도’로 정의하

고, “챗봇 서비스를 다음에도 이용할 것이다”, “가까운 미래에 챗봇 서

비스를 이용할 것이다”의 2문항으로 측정하였고, 점포 재이용의도는 

‘챗봇 서비스를 제공한 사이트에 대한 향후 방문의도’로 정의하고, “챗

봇 서비스를 제공한 기업의 사이트를 이용하고 싶다”, “챗봇 서비스를 

제공한 사이트를 향후 이용할 것이다”의 2문항으로 측정하였다. 이 연

구에서 사용된 변수는 모두 5점 리커트 척도로 측정하였다.  

 

3.3. 응답자의 특성 

 

이 연구의 응답자 특성은 다음과 같다. 총 212명 중 여성(54.7%)이 

남성(45.3%)보다 9% 정도 많이 응답하였다. 연령별로는 20대(22.6%)‚ 

30대(23.6%)‚ 40대(26.9%)‚ 50대(18.4%)‚ 60대 이상(8.5%)로 나타났다. 학

력별 분포로는 대졸(45.3%)‚ 고졸 이하(44.8%)‚ 대학재학(5.7%)‚ 대학원 

재학이상(4.2%)‚ 중졸 이하(0.8%)로 나타났다. 챗봇을 주로 이용하는 

곳은 쇼핑몰(모바일 앱 포함)(60.4%)‚ 금융권(은행‚ 카드 등)(39.6%)로 

나타났다. 챗봇 이용기간은 6개월 미만(59.0%)‚ 6개월 이상~1년 미만

(29.2%)‚ 1년 이상(11.8%) 순으로 나타났다. 

 

 

4. 연구결과 

 

4.1. 신뢰성과 타당성 분석결과 

 

이 연구에서 신뢰성은 확인적 요인분석을 활용하여 도출한 개념 신

뢰도(composite reliability)로 파악하였다. 연구한 결과에 의하면, 변수들

의 개념 신뢰도는 모두 0.88을 상회(0.88~0.92)하는 것으로 나타났기 때

문에 모든 변수의 신뢰성은 확보되었다. 또한 확인적 요인분석을 실시

하여 집중타당성과 판별타당성을 분석하였다. 분석 결과, 적합도 지수

는 χ2=275.56(df=137‚ p<0.01)‚ χ2/df=2.01‚ RMR=0.02‚ NFI=0.92‚ CFI=0.96‚ 

IFI=0.96과 같이 나타났다. 본 연구에서 고려되는 모든 구성 개념의 측

정항목에 대한 요인적재량이 .70을 상회(0.75~0.94)하고 95% 신뢰구간

에서 유의한 것으로 확인되었고, 평균분산추출(AVE)값이 기준치인 0.5 

이상(0.63~0.85)으로 나타났기 때문에 변수들의 집중타당성은 확보되었

다고 할 수 있다(Bagozzi & Yi‚ 1988). 

판별타당성을 검토하기 위하여 변수들의 상관관계분석을 실시하였

고‚ 각 개념의 평균분산추출값(AVE)의 제곱근값이 해당 개념과 다른 

개념간 상관계수를 초과하는지를 확인하였다(Fornell & Larker, 1981). 상

관관계 분석 결과‚ Table 2의 대각선에 표시된 바와 같이 변수의 AVE

의 제곱근값은 상관계수를 초과하는 것으로 나타남에 따라 판별타당

성은 확보되었다.   

 
Table 1: Confirmatory Factor Analysis 

Variables Items 
Loa 

dings 
C.R. p AVE 

Comosite 
reliability 

Information 
Quality 

INF_SQ_n1 0.75   

0.70 0.88 

INF_SQ_n2 0.83 12.59 0.00 

INF_SQ_n3 0.82 12.45 0.00 

INF_SQ_n4 0.82 12.46 0.00 

INF_SQ_n5 0.87 13.20 0.00 

Interaction 
Quality 

INTE_SQ_n5 0.81   

0.63 0.90 

INTE_SQ_n4 0.81 13.42 0.00 

INTE_SQ_n3 0.80 13.09 0.00 

INTE_SQ_n2 0.79 13.06 0.00 

INTE_SQ_n1 0.75 12.09 0.00 

Chatbot 
Trust 

TR_n1 0.82   

0.72 0.88 TR_n2 0.87 14.69 0.00 

TR_n3 0.85 14.12 0.00 

Chatbot 
Satisfaction 

SA_n1 0.91   

0.82 0.90 
SA_n2 0.90 18.43 0.00 

Chatbot 
Reuse 

Intention 

RE_n1 0.89   

0.81 0.90 
RE_n2 0.91 18.52 0.00 

Store 
Reuse 

Intention 

ST_n1 0.94   

0.85 0.92 
ST_n2 0.90 19.77 0.00 

 

Note: χ2=275.56(df=137‚ p<0.01)‚ χ2/df=2.01‚ RMR=0.02‚ NFI=0.92‚ 
CFI=0.96‚ IFI=0.96 

 

Table 2: Correlation Matrix  

Construct Mean SD 1 2 3 4 5 6 

1.Information 
Quality 

3.66 0.60 0.90      

2. Interaction 
Quality 

3.65 0.58 0.89 0.84     

3. Chatbot 
Trust 

3.35 0.64 0.68 0.58 0.85    

4. Chatbot 
Satisfaction 

3.55 0.65 0.70 0.70 0.82 0.91   

5. Chatbot 
Reuse 
Intention 

3.57 0.70 0.70 0.63 0.76 0.80 0.85  

6. Store 
Reuse 
Intention 

3.45 0.72 0.66 0.54 0.74 0.68 0.82 0.92 

 
 

Note: The diagonal line is the square root of the AVE value of each 
variable. 
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4.2. 가설 검정 
 

AMOS 24.0을 활용한 공분산구조분석을 실시하여 가설을 

검정하였다. 공분산구조분석은 최대우도법(Maximum Likelihood 

Estimation)을 이용하였으며 자료는 원자료를 이용하였다. 모형의 

적합성 평가를 실시한 결과‚ 최적모형의 χ2/df=2.34‚ RMR=0.02, 다른 

지표들도 만족스럽게 나왔기 때문에 수용할 만하다고 볼 수 

있다(NFI=0.92‚ CFI=0.94‚ IFI=0.95). 즉‚ 전반적으로 만족할만한 수준의 

적합지수를 보였다.  

가설을 검증한 결과‚ 가설1-2(상호작용 품질→챗봇 신뢰)와 가설2-

1(정보 품질→챗봇 만족)은 지지되지 않았으나, 나머지 가설은 

통계적으로 유의하게 지지되었다. 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 

가설 1-1(정보 품질→챗봇 신뢰)의 경로계수는 0.85(C.R.=4.62‚ p<.01)로 

정의 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설이 지지되었다. 가설 2-

2(상호작용 품질→챗봇 만족)의 경로계수는 0.40(C.R.=2.80‚ p<.01)로 

정의 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설이 지지되었다. 가설 3(챗봇 

신뢰→챗봇 만족)의 경로계수는 0.64(C.R.=7.41‚ p<.01)로 정의 영향을 

미치는 것으로 나타나서 가설이 지지되었다. 가설 4(챗봇 신뢰→챗봇 

재이용의도)의 경로계수는 0.36(C.R.=3.41‚ p<.01)로 정의 영향을 미치는 

것으로 나타났고, 가설 5(챗봇 만족→챗봇 재이용의도)의 경로계수는 

0.53(C.R.=4.96‚ p<.01)로 정의 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설이 

지지되었다. 가설 6(챗봇 신뢰→점포 재이용의도)의 경로계수는 

0.60(C.R.=5.12‚ p<.01)로 정의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 가설 

7(챗봇 만족→점포 재이용의도)의 경로계수는 0.22(C.R.=1.91‚ p<.05, 

단측 검정)로 정의 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설이 지지되었다. 

 

Table 3: Results of SEM 

Path β S.E. C.R. p 

H1-1 InforQ → CT 0.85 0.22 4.62 0.00 

H1-2 InterQ → CT -0.16 0.18 -0.91 0.36 

H2-1 InforQ → CS -0.07 0.21 -0.44 0.66 

H2-2 InterQ → CS 0.40 0.16 2.80 0.01 

H3 CT → CS 0.64 0.09 7.41 0.00 

H4 CT → CRI 0.36 0.13 3.41 0.00 

H5 CS → CRI 0.53 0.12 4.96 0.00 

H6 CT → SRI 0.60 0.15 5.12 0.00 

H7 CS → SRI 0.22 0.13 1.91 0.06 
 

 

InforQ: Information Quality,  InterQ: Interaction Quality,   
CT: Chatbot Trust,,  CS: Chatbot Satisfaction,, CRI: Chatbot 
Reuse Intention,  SRI: Store Reuse Intention 
χ2=325.05(df=142‚ p<0.01)‚ χ2/df=2.29‚ RMR=0.02‚ NFI=0.91‚ 
CFI=0.95‚ IFI=0.95 
Chatbot Trust R2=0.51‚  Chatbot Satisfaction R2=0.75‚  Chatbot 
Reuse Intention R2=0.62, Store Reuse Intention R2=0.62 

5. 결론 
 

5.1. 논의 
 

이 연구는 전 세계적으로 급속한 성장을 하고 있는 챗봇 서비스가 

고객과 기업 모두를 위한 서비스로 자리 잡기 위해서는 사용자 

관점에서 접근해야 한다고 보고 챗봇 서비스 품질이 챗봇 신뢰와 

챗봇 만족에 미치는 영향을 파악하고, 신뢰와 만족이 챗봇 

재이용의도와 점포 재이용의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 

분석하였다. 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, 챗봇 서비스의 정보 품질은 챗봇 신뢰에 정의 영향을 

미쳤지만 챗봇 만족에는 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 또한 챗봇의 상호작용 품질은 챗봇 만족에 정의 영향을 

미치지만 챗봇 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 즉, 챗봇 서비스 품질 요인이 모두 신뢰와 만족에 영향을 

미치지는 않는 것으로 나타났다. 챗봇의 정보 품질은 챗봇을 믿을 수 

있다고 판단하게 하여 챗봇 신뢰에는 긍정적인 영향을 미칠 수 

있으나, 정보 품질이 고객 만족에는 직접적인 영향을 미치지는 못하는 

것으로 나타났다. 반대로 챗봇과의 대화에서 느낀 상호작용 품질은 

고객 만족에는 유의한 영향을 미치지만, 단순히 상호작용 품질이 

좋다고 해서 챗봇의 신뢰에는 충분한 영향을 주지 못하는 것으로 

보인다. 즉, 신뢰는 “What”에 해당하는 정확함이, 만족에는 “How”에 

해당하는 교감이 중요하다는 것이 확인되었다.  

둘째, 챗봇 신뢰는 챗봇 만족에 정의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 신뢰가 만족에 중요한 선행 요인이라는 다양한 연구 결과와 

마찬가지로 본 연구에서도 챗봇 신뢰는 챗봇 만족에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.  

셋째, 챗봇 신뢰와 챗봇 만족은 챗봇 재이용의도에 정의 영향을 

주는 것으로 나타났다. 많은 재이용의도에 대한 연구 결과와 같이 

챗봇 신뢰와 챗봇 만족 모두가 챗봇을 지속적으로 사용하는 챗봇 

재이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

마지막으로 챗봇 신뢰와 챗봇 만족은 점포 재이용의도에 정의 

영향을 주는 것으로 나타났다. 웹사이트(모바일 앱) 전체가 신뢰 

주체가 되는 온라인 환경에서 챗봇이 마치 직원처럼 고객과 교류하게 

되면서 챗봇은 웹사이트를 대표하는 새로운 신뢰 주체로 고객 경험 

만족도에 중요한 영향을 미치게 되었다고 볼 수 있다. 

 

5.2. 시사점 
 

이 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 제공한다.  

첫째, 챗봇의 서비스 품질을 정보품질과 상호작용품질로 구분하여 

챗봇 신뢰와 챗봇 만족에 미치는 영향을 파악하였다. 이 둘은 각각 



36 The Effects of Chatbot Service Quality, Trust, and Satisfaction on Chatbot Reuse Intention and Store Reuse Intention 

신뢰와 만족에 미치는 영향이 상이한 것으로 나타났다. 이러한 부분을 

실증적으로 분석하였다는 점이 이 연구의 첫 번째 공헌점이다. 

둘째, 이 연구는 기존 챗봇 연구들에서 각각 연구되었던 서비스품질, 

신뢰, 만족, 재이용의도(챗봇과 점포)를 종합적으로 반영하여 과정적 

모형을 실증적으로 분석하였다는 점에서 의의가 있다. 

셋째, 챗봇 선행 연구들은 주로 챗봇 재이용의도에 미치는 영향을 

연구하였다. 그러나 본 연구는 챗봇 재이용의도에만 국한하지 않고 

챗봇 서비스 궁극의 목표인 점포 재이용의도에 미치는 영향도 함께 

규명하였다.  

한편, 이 연구의 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다.  

첫째, 챗봇의 정보품질과 상호작용품질 모두 신뢰와 만족에 영향을 

미치는 것이 아니라 신뢰와 만족에 정의 영향을 미치는 품질 요인이 

다른 것으로 나타났다. 이를 통해 챗봇 신뢰와 만족을 향상시키기 

위해서는 더욱 전략적인 접근이 필요하다는 것을 시사한다. 즉, 

신뢰와 만족 모두 챗봇 재이용의도와 점포 재이용의도에 영향을 

미치기 때문에 모두 중요하다고 볼 수 있지만 신뢰가 만족에 선행 

요인임을 고려할 때 챗봇 서비스 제공시 먼저 정확한 정보제공을 

우선으로 하여 신뢰를 제고하고, 동시에 상호작용 품질을 높여 

고객만족을 제고하는 것이 좀 더 바람직할 것으로 보인다. 이 두 

요인의 비중을 달리 하는 것이 아니라 챗봇의 기능, 구조, 시스템 설계, 

자연어처리능력, 학습능력 등 제반을 고려하여 정보품질과 상호작용 

품질을 제고하여야 한다. 

둘째, 챗봇 신뢰와 만족이 챗봇 재이용의도는 물론 점포 

재이용의도에도 영향을 미치는 것으로 나타나 챗봇이 웹사이트(혹은 

모바일 앱)의 신뢰와 만족에 새로운 주체가 될 수 있음을 확인해 

주었다. 따라서 고객 접점에서 고객과 교류하는 판매원에 대한 

긍정적인 감정이 기업에 전이되므로 판매원 만족은 판매원 만족 

자체를 넘어 회사 만족에 영향을 주는 중요한 요인(Berry & 

Parasuraman, 1992)된다는 연구 결과들을 챗봇에 적용해 볼 필요가 

있다고 보인다. 즉, 챗봇 도입 및 운영시 부분적 기능 개선이나 최신 

기술 도입보다도 고객의 총 경험 관점에서 고객 접점 품질의 관리 

고도화가 진행되어야 한다고 본다. 이를 통해 점포의 재이용의도를 

제고하여야 한다.  

셋째, 챗봇 신뢰와 만족은 점포의 재이용의도에 정의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 즉, 기업들은 챗봇의 운영을 통해 점포효율성을 

제고할 수 있을 것으로 보인다. 따라서 챗봇을 더 이상 혁신으로 시험 

삼아 도입할 것이 아니라 기업의 경쟁 우위를 점유하기 위한 챗봇의 

도입 목적을 명확히 하고 전략적으로 접근해야 할 것으로 보인다.  

 

 

5.3. 한계점 및 향후 연구 제언 

 

이 연구를 해석함에 여러 한계점이 있으며, 이러한 한계점을 

극복하기 위한 향후 연구 제언을 하면 다음과 같다.  

첫째, 이 연구에서는 쇼핑몰과 서비스 챗봇 사용자를 대상으로 

연구하였다. 향후 연구에서는 쇼핑몰 챗봇 이용자만을 대상으로 점포 

재이용의도와 구매의도를 좀 더 깊이 연구할 필요가 있다.  

둘째, 챗봇은 아직 혁신 서비스에 속하기 때문에 상호작용 품질과 

정보품질로만 측정하였다. 추후 연구에서는 보다 다양한 서비스품질 

차원을 규명하고, 하위 차원별 효과를 규명할 필요가 있다. 

셋째, 쇼핑 챗봇, 금융 챗봇 등 챗봇의 도입 목적에 따라 챗봇 

서비스 품질 요인이 신뢰와 만족에 미치는 영향이 다를 수 있다고 

본다. 따라서 향후 다른 분야와 비교 연구하는 것도 필요할 것으로 

보인다. 
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