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I. 서   론 

인공지능(Artificial intelligence, AI) 기술을 기반

으로 한 챗봇(Chatbot)은 브랜드와 소비자 간의 소통

을 실현하는 중요한 접점으로 다양한 산업 분야에서 

주목받고 있다. 모바일 쇼핑 시 소비자는 제품을 판

매하는 기업이나 판매원의 실재와 상호 작용성을 낮

게 인식하기 때문에 많은 기업들이 한계점을 극복하

기 위한 수단으로 챗봇 서비스를 활용하는 추세이며, 

COVID-19 팬데믹 이후 비대면 쇼핑을 즐기는 소비자

가 증가함에 따라 24시간 소비자의 편의를 지원하는 

도구로써 챗봇의 상용화는 필수적으로 보인다(Her & 

Kim, 2022). 또한 글로벌 챗봇 시장 규모는 2032년까

지 연평균 19.92% 성장하여, 약 49억 달러의 시장을 형
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성할 것으로 전망된다(Lee & Jeon, 2023).

많은 기업이 챗봇 서비스를 활용하고 있는 한편, 사

용자에게 맞춤형 정보를 제공하기 어렵거나, 지정된 

답변 외의 새로운 답변을 제공하지 못하는 등 챗봇의 

품질이 미흡하다는 의견이 존재한다. 학습 데이터 양

의 부족으로 인해 특정 키워드에 대한 답변만을 제공

하거나 사용자와의 대화 과정에서 사회윤리적 문제가 

발생하는 등 챗봇 서비스의 낮은 성능은 사용자의 기

술 수용을 저해하는 요인으로 작용하고 있다(Jin, 2021, 

as cited in Her & Kim, 2022). 특히 다양한 유의어가 통

용되고, 지속해서 신조어가 생성되며 많은 브랜드가 

전개되고 있는 패션 산업의 특성상 다른 산업 분야의 

챗봇보다 온라인 패션 쇼핑몰의 챗봇이 용어에 대한 

이해도가 낮아 커뮤니케이션 실패의 가능성이 더 클 

수 있다(Seo, 2022).

챗봇의 이러한 문제점을 해결하기 위해 챗GPT를 

활용할 수 있다. Lee, Choi et al.(2023)의 ChatGPT 활용

연구 TFT에 따르면 챗GPT는 대화형 AI 서비스에 특

화한 자연어 이해의 정확성이 매우 높고, 맥락을 이해

하여 연결 질문이 가능하며 수많은 파라미터 값을 조

합하여 결과 값을 출력한다. 또한 챗GPT는 기존의 문

장을 그대로 답변하는 것이 아니라 마치 인간이 쓴 것

처럼 복잡한 수준의 문맥을 갖춘 텍스트를 새롭게 생

성할 수 있다. 이를 통해 사용자는 프로그램과 정서적 

교감을 바탕으로 한 매우 긴장감 있는 대화를 나눌 수 

있다(J. Lee, 2023).

이러한 이유로 챗GPT의 활용도는 다양화되고 세

분화되고 있다. SPC삼립의 ‘피그인더가든(Pig in the 

garden)’은 샐러드 업계에서 챗GPT를 활용해 신제품

을 개발하고 출시한 최초의 사례이다. 또한 배스킨라

빈스는 국내 최초로 챗GPT에게 의뢰한 스토리 라인

을 각색하여 광고 영상을 제작하였다(Jeon, 2023). 풀

무원은 ‘풀무원 GPT’라는 하이브리드 챗봇을 개발하

여 플랫폼 내 고객 응대 서비스에 활용하고 있다(G. 

Kim, 2023). 패션 산업에서 챗GPT를 도입한 사례로는 

‘스타일챗(Stylechat)’이 있으며, 이 챗봇은 초개인화 

AI와 패션 이미지를 학습하는 AI를 챗GPT와 결합하

여 사용자에게 맞춤 패션을 제안하고 쇼핑을 도와주

는 역할을 한다(E. Lee, 2023). 또한 패션 홍보 대행사 

에이전시 커넥션(Agency Connection)에서는 카피라

이팅 전략, 광고 소재 제작, 해외 레퍼런스 아카이빙, 

번역 및 데이터 분석 등에 챗GPT를 적용하여 업무 성

과를 극대화하고 있다(Kwon, 2023).

현재 챗GPT에 관한 연구는 활발하게 진행되고 있

으나, 패션 산업에서 챗GPT를 어떻게 활용할 수 있는

지에 대한 학술적 연구는 찾아보기 어렵다. 최근 패션 

챗봇에 관련한 선행연구가 증가하고 있으며, 패션 기

업들은 AI를 활용한 맞춤형 서비스를 통해 고객과의 

상호 작용을 향상시키고 있다. 이러한 동향을 고려할 

때, 패션 산업에서 챗GPT와 같은 생성형 AI에 대한 연

구와 적용은 중요하며 학계와 산업계에서 높은 관심

을 받고 있다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 챗GPT의 특성을 기반으로 서비스 

품질과 정보 품질의 개념을 적용하고, 하위요인들을 

유형화하여 각각의 요인들이 패션 제품의 구매의도와 

구전의도에 미치는 영향을 분석하였다. 이를 통해 패

션 챗봇에 챗GPT를 효과적으로 도입하는 방향성을 

제안하고 패션 산업에서 챗GPT의 활용가능성을 보여

주고자 한다.

 

II. 이론적배경

1. 챗GPT

챗GPT는 오픈AI에서 제작한 대규모 AI 언어 모델

인 GPT(Generative pre-trained transformer) 기술을 적

용하여 개발한 대화 전용 AI 챗봇이다(Lee & Jeon, 

2023). GPT는 어떤 텍스트가 주어졌을 때, 다음 텍스

트가 무엇인지 예측하여 글을 생성할 수 있는 언어 생

성 모델을 의미한다(S. Lee, 2023). 챗GPT는 문서 생성, 

질문에 답변, 번역, 텍스트 요약, 소스 코드를 작성하고 

에러를 수정하는 등의 주요 기능을 갖추고 있다(Lee, 

Oh et al., 2023). 또한 챗GPT는 상황, 의도, 감정 등을 이

해할 수 있는 능력을 갖추었으며, 모든 연령과 배경의 

사용자가 프로그래밍이나 컴퓨터 과학에 대한 사전 지

식이나 경험 없이도 다양한 언어로 자연스럽게 의사소

통 하는 것을 가능하게 한다(George & George, 2023).

Alshurafat(2023)은 챗GPT가 일반적인 질문에 신

속하고 효율적으로 답변함으로써 개별화된 지원을 제

공하여 고객 만족도와 지원 품질을 향상시킬 수 있다

고 말했다. 챗GPT는 고객 서비스, 엔터테인먼트, 교

육, 금융 등과 같은 다양한 분야에서 상용화 될 것이라 

기대되고 있고, 이러한 시도는 끊임없이 진행되고 있

다. 패션 산업에서도 챗GPT와 패션 비즈니스의 접목
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을 위한 많은 테스트가 시도되어왔다. E. Lee(2023)에 

따르면 초개인화 커머스 AI 기업인 옴니어스는 대화

형 AI 에이전트 ‘스타일 챗’을 출시했다. ‘스타일 챗’은 

초개인화 AI와 패션 이미지를 학습하는 AI를 챗GPT

와 결합한 AI 스타일 메이트이다. 고객이 카카오톡 스

타일챗 대화창에 이미지를 업로드하면 ‘코디해줘’, 

‘찾아줘’, ‘검색해줘’ 등의 키워드를 사용해 선택적으

로 서비스 이용이 가능하다.

챗GPT의 사용은 다양한 산업에서 점점 더 인기를 

끌고 있다. George and George(2023)는 챗GPT를 사용

하여 상당한 이점을 얻을 수 있는 산업 중 하나가 전자 

상거래라고 말했다. 전자 상거래 업체는 챗GPT의 자

동 챗봇 기능을 활용해 추가 인력 투자 없이도 고객의 

문의에 신속하게 대응할 수 있어 비용 절감 효과는 물

론 고객의 전반적인 사용자 경험을 향상시킬 수 있다

(Martyrosian, 2022). 챗GPT를 통해 고객은 담당자를 

기다리거나 복잡한 과정을 거칠 필요 없이 신속하게 

답변을 얻을 수 있다(George et al., 2022). 또한 챗GPT 

기반의 챗봇과 대화형 에이전트는 소비자에게 이메일

이나 전화와 같은 전통적인 통신 형태보다 더 매력적이

고 상호 작용적인 경험을 제공할 수 있다(Atlas, 2023). 

챗GPT 기반 챗봇은 고객에게 질의에 대한 즉각적인 

응답을 제공할 수 있으며, 기존 고객 서비스 채널보다 

더 빠르고 효율적으로 문제를 해결할 수 있다(Mattas, 

2023). 챗GPT와 같이 의인화된 챗봇은 신뢰도, 구전

효과 및 소비자 쇼핑 만족도를 높일 수 있으며(Konya- 

Baumbach et al., 2023), 챗GPT 기반의 챗봇과 대화형 

에이전트는 사람의 개입 없이 여러 상호 작용을 동시

에 처리할 수 있기에 비용적 측면에서 효율적인 고객 

서비스와 지원을 제공한다(Haluza & Jungwirth, 2023).

챗GPT의 특성은 다음과 같다. 챗GPT가 주목받는 

이유는 기존 AI 챗봇과의 기능적, 기술적인 차이에 있

다. 챗GPT는 생성형 AI(Generative AI)이다. 제시된 학

습 데이터 분석을 통해 패턴을 찾아 답을 제시하는 분

석적 AI(Analytical AI)와는 다르게, 생성형 AI는 사용

자의 요구에 맞는 새로운 데이터를 생성할 수 있는 모

델을 만들어 낼 수 있어 더 자연스럽고 창의적인 결과

물을 얻을 수 있다(Hwang, 2023). 기존 챗봇은 분석적 

AI를 적용하기 때문에 패턴에 따라 정해진 답변을 출

력한다. 반면 생성형 AI가 적용된 챗GPT는 질문에 맞

는 답변을 스스로 생성해낼 수 있다(T. Y. Kim, 2023). 

생성형 AI는 특정한 답을 찾는 것이 아니라 자연스러

운 대화에 특화되어 있기 때문에 대화형 로봇에 부합

한다(T. W. Kim, 2023a).

챗GPT는 <Fig. 1>의 인간 사용자 피드백 기반 강화

학습인 RLHF 기술을 사용한다. 강화학습(Reinforce-

ment learning)은 에이전트가 환경과의 반복적인 시행

착오 및 상호 작용을 통해 정책을 학습하는 기계 학습 

분야이다. 인간 피드백을 통한 강화 학습은 훈련 과정

에 인간을 포함 시켜 RL 에이전트의 훈련을 향상시킨

다(Dickson, 2023). 챗GPT의 응답에 사람이 점수를 매

기고 이를 강화학습 보상(rewards) 알고리즘에 반영해

서 챗GPT의 보상 모델을 학습시킨다(S. Lee, 2023). 사

람의 피드백(Human feedback)을 통해 강화학습을 시

킬 경우 인간적인 말투, 문화적인 요소 등을 반영할 수 

있는데, 챗GPT는 RLHF를 적용함으로써 인간과 구별

할 수 없을 정도로 자연스러운 문장 구사가 가능하다

(T. W. Kim, 2023b). 챗GPT가 대화할 때 기계가 아닌 

사람과 대화한다는 느낌을 받는 것도 이러한 기술 덕

분이다. AI 환각은 대규모 언어 모델이 거짓된 정보를 

Fig. 1. Reinforcement learning from human feedback(RLHF) model.

Adapted from Amodei et al. (2017). 

https://openai.com/research/learning-from-human-preferences
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마치 사실인 것처럼 말하는 것을 의미하는데, Park 

(2023)에 따르면 챗GPT의 환각(hallucination) 문제를 

추론의 개별 단계마다 RLHF를 적용하는 방식으로 인

간과 유사한 사고 과정을 거치도록 하여 개선할 수 있다.

챗GPT가 사람과 같은 대화를 할 수 있는 데는 GPT

의 T에 해당하는 트랜스포머 기술이 핵심적인 역할을 

한다. 트랜스포머 기술은 순차 데이터 내의 관계를 추

적하여 맥락과 의미를 학습하는 신경망으로(NVIDIA 

KOREA, 2022), 앞서 나눴던 대화의 내용을 기억하고 

오류를 수정할 수 있는 능력이 기존 AI와의 차별점으

로 보인다(Lee, Oh et al., 2023).

기존 딥러닝 기반의 자연어 모델에는 합성곱 신경망

(Convolutional neural network, CNN) 혹은 순환 신경망

(Recurrent neural network, RNN)이 주로 활용되었으나

(Hwang, 2023), 2017년 구글 팀이 트랜스포머 모델을 

공개한 이후 CNN과 RNN의 한계를 극복했다는 평을 

받으며 자연어 처리의 혁신을 가져오게 되었다.

2018년 공개 초기에는 주목받지 못하던 챗GPT는 

2019년 GPT-2가 공개되면서 세간의 주목을 받기 시작

했다(S. Lee, 2023). GPT-2의 차별성은 모델의 크기이

다. 오픈 AI는 GPT의 첫 버전을 공개한 이후 인간의 뇌

에서 신경세포 연결부인 시냅스의 역할을 하는 ‘파라

미터(매개변수)’를 몇백 배씩 늘려가며 발전을 거듭

해왔다. 학습을 통해 도출된 값을 파라미터(매개변수)

라고 하는데, 파라미터가 많을수록 AI 모델의 성능이 

좋아지며 더 정교한 학습이 가능하다(Jeong, 2023).

2018년 출시된 GPT-1은 1,700만 개의 파라미터 수

를 지니며, 그 다음해 출시한 GPT-2는 약 1억 2,400만 

개에서 15억 개이다. GPT-3는 1,750억 개의 파라미터 

수를 가지고 자가학습 레이어를 많이 쌓아 파라미터 

수가 100배 이상 증가한 결과이다(Lee, Oh et al., 2023). 

또한, 2023년 3월에 출시된 GPT-4는 파라미터 수가 조 

단위로 넘어갔을 것이라 추정되고 있으며, 텍스트 뿐

만 아니라 이미지 인식도 가능한 멀티모달(multimo-

dal)을 도입하여 입력으로 다양한 감각 인터페이스를 

통해 인식할 수 있다(Jeong et al., 2023).

 

2. 서비스 품질

Grönroos(1985)는 서비스 품질을 서비스에 대한 고

객의 기대와 서비스의 기술적, 기능적 품질, 이미지와 

같은 변수들의 함수관계로 보고, 고객의 지각된 서비

스와 기대와의 차이를 비교 평가한 결과라고 하였다. 

Parasuraman et al.(1988)은 서비스 품질을 서비스의 우

수한 성과에 관련한 전반적인 태도나 판단이라 정의

하였으며, Kim and Park(2011)은 서비스 제공자로부

터 서비스를 받는 고객이 제공된 서비스에 대해 기대

하는 수준과 서비스 경험 후에 인지한 서비스 수준의 

차이라고 정의하였다. 또한, Cha and Chae(1999)는 학

자들의 공통된 의견을 통하여 서비스 품질은 객관적, 

획일적으로 규명될 수 있는 성질이 아니며, 고객이 서

비스를 제공받는 모든 과정에 걸쳐서 평가가 이루어

지고 서비스의 소비 후에 인식하게 되는 경험적, 주관

적 평가라는 관점에서의 개념 정의가 타당하므로, 서

비스 품질은 절대적 개념이 아닌 상대적 개념으로써 

고객에 의해서 행해지는 주관적 판단이라고 정의하였

다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 서비

스 품질을 ‘챗GPT가 제공하는 서비스의 질적 수준을 

사용자가 지각하는 정도’라고 정의하였다.

서비스 품질의 개념은 고객과의 소통이 있는 서비

스업 또는 e-커머스 등 다양한 영역에서 활용되고 있

다. 특히 챗봇은 최근 몇 년 동안 개인 비서에서 지능형 

가상 에이전트와 동반자에 이르기까지 다양한 분야에

서 활용되면서 챗봇 사용자 서비스 성과를 지속적으

로 제고하기 위한 노력이 요구되어 왔으며, 서비스 품

질은 챗봇 사용자의 만족도에 있어서 중요한 요인으

로 자리잡았다. 다양한 챗봇 관련 선행연구에서 서비

스 품질의 개념이 적용된 연구가 된 바 있으며, 챗봇의 

서비스 품질과 만족도 및 사용의도 간의 관계가 제시

되었다. No and Lee(2022)는 챗봇의 사용자 만족에 가

장 큰 영향 요인이 서비스 품질이라는 연구결과를 보

여주었으며, Seo and Yoon(2019)은 챗봇 상담을 보다 

활성화하기 위해서는 고객 만족을 극대화할 수 있는 

서비스 품질의 확보가 매우 중요하며, 챗봇 상담을 운

영하고 있는 기업이나 공공기관에서는 사용자 확대를 

위해 서비스 품질 향상에 좀 더 노력이 필요함을 강조

하였다. 이처럼 서비스 품질은 기업이 서비스 제품을 

차별화하고 경쟁 우위를 구축하는 데 있어 핵심 요소

라고 할 수 있으며, 고객 서비스에서의 챗봇의 활용은 

기업이 경쟁 우위를 확보할 수 있는 방안으로 제시되

고 있다(Prabu et al., 2020). 따라서 챗GPT를 패션 챗봇

에 적용하기 위해서는 사용자에게 제공하는 서비스의 

품질 정도를 측정할 필요가 있다.

서비스 품질의 요인은 다음과 같다. 서비스 품질을 

측정하는 대표적 측정 도구는 PZB의 서비스 품질

(SERVQUAL)이 있다. 서비스 품질에 대한 평가는 항
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공사, 금융 서비스, 헬스 케어, e-커머스, 모바일 앱 등 

다양한 영역에서 활용되고 있다. 또한 챗봇 관련 연구

에서 서비스 품질의 개념이 적용된 연구가 된 바 있으

며, 챗봇의 서비스 품질과 만족도 및 사용의도 간의 관

계가 제시되었다(Park & Lee, 2022). 따라서 서비스 

품질의 5가지 차원은 챗봇이 제공하는 서비스 품질에 

대한 사용자의 인식에 관한 연구의 검증 요소가 될 수 

있다.

Parasuraman et al.(1985)의 서비스 품질은 초기에

Access, Communication, Competence, Courtesy, Credi-

bility, Reliability, Responsiveness, Security, Tangibles, 

Understanding/Knowing Customer 10가지 차원과 97

개의 항목으로 개발되었는데, 후속 연구를 통해 유형

성, 신뢰성, 응답성, 확신성 공감성 5가지의 요인으로 

구성되었다. 유형성은 물리적 시설, 장비, 복장과 같은 

유형적 단서이고, 신뢰성은 약속한 서비스를 믿게 하

며 정확하게 제공하는 능력, 응답성은 사용자의 요구

에 신속하게 응답하고 사용자를 자발적으로 돕고자 

하는 행위이며, 확신성은 사용자에게 확신감을 줄 수 

있는 안정과 신용, 직원이 갖춰야 할 예절 등을, 마지막

으로 공감성은 사용자에게 기울이는 개별적인 배려와 

관심, 친절 등을 포함하고 있다. 

오프라인 공간에서의 서비스 품질은 위의 5가지 요

인을 이용하는 것이 일반적이지만, 처음 SERVQUAL 

모형을 제시한 Parasuraman et al.(1988)은 SERVQUAL

은 광범위한 서비스에 적용할 수 있도록 설계되었기 

때문에 5가지 서비스 품질 차원 각각에 대한 진술을 포

함하는 기대/인식 형식을 통해 기본 골격을 제공한 것

이며, 골격은 필요에 따라 특정 조직의 특성과 연구 목

적에 맞게 조정하거나 보충할 수 있다고 하였다.

서비스 품질의 요인은 선행연구를 바탕으로 본 연

구에 맞게 수정하여 조작적 정의를 내렸다. Zeithaml et 

al.(2000)은 고객이 필요로 하는 것을 어렵지 않게 찾

을 수 있도록 되어있는 기능을 유형성이라 정의하였

고, Park and Lee(2022)는 신뢰성을 신뢰할 만하며, 정

확하고 일관성 있게 서비스를 수행할 수 있는 능력이

라고 정의하였다. Pelau et al.(2021)은 공감성이 고객

에 대해 감정적으로 반응을 해주고, 고객의 경험 및 감

정의 인지적 이해의 복합적인 것이라 하였으며, Kwon 

(2020)은 확신성이 기업이 정보를 제공하여 고객에게 

확신과 믿음을 줄 수 있는 능력이라고 하였다. 이에 본 

연구는 유형성, 신뢰성, 공감성, 확신성을 각각 ‘이용

자가 챗GPT를 이용할 때 어렵지 않게 사용할 수 있도

록 되어있는 기능’, ‘이용자가 챗GPT를 신뢰할 수 있

으며 서비스를 일관되게 제공받을 수 있도록 수행하

는 능력’, ‘챗GPT가 이용자에게 개별적으로 관심을 

기울이고, 배려와 친절을 베푸는 것’, ‘챗GPT가 서비

스를 제공하여 이용자에게 확신을 줄 수 있는 능력’으

로 정의하였다.

한편, 챗봇은 인공지능과 소비자의 1:1 대화이기 때

문에 동시다발적으로 여러 사람이 한꺼번에 접속하여 

경험을 공유하는 타 소셜 미디어에서 지각하는 서비

스 품질과는 차이가 있다(Lee et al., 2022). 관광산업의 

모바일 챗봇의 서비스 품질에 대해 연구한 Im and Lee 

(2022)는 응답성을 서비스 이용자의 요구나 문제 발생 

시 문의에 대하여 신속하고 시의적절한 응답을 하는

지로 정의하였다. 본 연구에서는 챗GPT와의 대화를 

자극물로 제시하여 진행하였으므로 설문에 참여한 사

람들이 챗GPT에게 직접 질문하고 답변을 받는 과정

이 생략되어 응답 속도와 같은 실시간으로 이루어지

는 반응을 파악하기에 어려움이 있다고 판단을 하였

다. 이에 본 연구의 특수성을 고려하여 서비스 품질을 

응답성을 제외한 유형성, 신뢰성, 공감성, 확신성으로 

조정하였다.

 

3. 정보 품질

챗GPT가 생성하는 응답과 정보는 다양한 온라인 

소스에서 수집한 대용량의 텍스트 데이터를 학습하여 

생성된 결과물이다. 챗GPT가 제공하는 정보는 일반 

상식, 일반적으로 알려진 정보, 그리고 학습 데이터에 

포함된 내용을 기반으로 하고 있으나, 특정 데이터와 

출처를 인식하거나 참조할 수 있는 능력은 없다. 따라

서 개별적인 응답과 정보의 출처를 구체적으로 제공

하지는 않으므로 제공된 정보가 정확하고 신뢰할 수 

있는지, 유용하고 적절한지와 같은 정보의 질적 수준

을 고려하고 판단하는 과정이 필수적이다.

정보 품질은 정보 자체의 특성과 품질 수준을 나타

내는 개념으로, 정보 품질의 개념에 대하여 선행연구

의 연구자들은 다음과 같이 정의하였다. Kim et al. 

(2011)은 ‘인터넷 쇼핑의 만족, 신뢰, 재구매의도에 영

향을 미치는 요인에 대한 실증연구’에서 정보 품질을 

정보와 컨텐츠에 대한 사용자의 인지 정도라고 하였

다. No and Lee(2022)는 ‘챗봇 사용자 만족에 영향을 

미치는 요인 연구’에서 정보 품질을 정보시스템 컨텐

츠의 품질이며 정보가 사용자에게 제공하는 가치의 



챗GPT의 서비스 품질과 정보 품질이 패션 제품의 구매의도와 구전의도에 미치는 영향

– 1043 –

척도라고 정의하였다. Kim and Kim(2018)은 ‘패션 소

셜미디어 품질, 정보 이용행동, 구매의도 간 관계’에서 

정보 품질을 정보의 특성을 지각하는 정도라고 정의

하였다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

정보 품질을 ‘챗GPT가 제공하는 정보의 질적 수준을 

사용자가 지각하는 정도’라고 정의하였다.

정보 품질의 요인은 다음과 같다. Delone and Mclean 

(2003)은 발전된 IS 성공 모델의 정보 품질 하위요인으

로 완전성, 이해용이성, 개인화, 관련성, 보안성을 두

었다. Kim et al.(2011)은 ‘인터넷 쇼핑의 만족, 신뢰, 재

구매의도에 영향을 미치는 요인에 대한 실증연구’에

서 정보 품질을 정보 정확성, 정보 다양성, 정보 최신성

으로 구성하였고, 연구 결과 한국과 중국 모두 정보 다

양성과 정보 정확성이 신뢰에 영향을 미치며 중국에

서만 정보 최신성이 만족에 영향을 미친다고 하였다. 

Seo and Yoon(2019)은 ‘챗봇 상담의 인지 서비스 품질

이 고객 만족과 긍정적 구전에 미치는 영향’에서 정보 

품질을 정확한 정보, 충분한 정보, 신뢰할 수 있는 정

보, 유용한 정보로 구성하였고, 연구 결과 정보 품질은 

고객 만족과 긍정적 구전에 영향을 미친다고 하였다. 

Sung and Ko(2012)는 ‘외식소비자 SNS 정보 품질특

성이 만족과 지속적 이용의도에 미치는 영향’에서 정

보 품질특성을 다양성, 최신성, 정확성, 신뢰로 구성하

였고, 연구 결과 다양성과 최신성은 지각된 용이성에 

긍정적 영향을 미쳤으며 신뢰, 다양성, 최신성은 지각

된 유용성과 긍정적인 영향관계라고 하였다.

정보 품질의 요인은 선행연구를 바탕으로 본 연구

에 맞게 수정하여 조작적 정의를 내렸다. Park(2014)

은 정보 품질의 유용성을 전달되는 정보가 얼마나 유

용한지의 주관적인 정도로 정의하였고, Sung and 

Ko(2012)는 정확성과 최신성을 각각 믿음이나 확신

을 통해 제공되는 정보의 정확성 정도와 믿음이나 확

신을 통해 제공되는 가장 새로운 정보의 정도로 정의

하였다. 이에 본 연구는 유용성, 정확성, 최신성을 각

각 ‘챗GPT가 제공하는 정보의 유용함의 정도’, ‘챗

GPT가 제공하는 정보의 정확함의 정도’, ‘챗GPT가 제

공하는 정보의 새로움의 정도’로 정의하였다.

 

4. 구매의도

Aaker(1997)의 연구에서 구매의도는 소비자의 미래

행동을 의미하는 것이며, 신념의 태도가 행동으로 이루

어질 가능성이다. Ajzen(2002)은 개인의 특정 행동에 

대한 성과는 그 행동을 수행하려는 의도에 따라 결정되

고 행동 태도, 주관적 신념과 지각된 행동 통제감의 인

식이 행동 의도를 구성하며, 행동에 대한 충분한 정도

의 실제 통제가 주어지면 사람들은 기회가 생겼을 때 자

신의 의도를 실행할 것으로 기대되므로 의도는 행동의 

직접적인 선행 조건으로 간주된다고 하였다. 이에 본 

연구에서는 ‘사용자가 경험한 서비스를 통해 구매를 

결정하려는 태도’를 구매의도라고 정의하였다.

서비스 품질 및 정보 품질과 구매의도와의 관계를 

연구한 선행연구의 결과는 다음과 같다. 서비스 품질

과 구매의도의 관계에 대한 선행연구에 따르면 높은 

서비스 품질은 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다. 

모바일 쇼핑환경에서의 서비스 품질과 구매의도와의 

관계를 알아본 Song and Jeng(2017)의 연구에 따르면, 

모바일 쇼핑 환경에서 서비스 품질의 수준이 높을수

록 이용자의 구매의도가 높게 나타나며, 모바일 이용

자의 만족도가 높을수록 이용자의 구매의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. Cho(2013)의 정보 품질이 온

라인 구매의도에 미치는 영향에 대한 선행연구에서는 

온라인 구매의도를 특정 문화상품 사이트에서 제공하

는 상품을 사려는 생각, 계획이 있는 상태로 정의하였

으며, 정보 품질과 사용자 인터페이스 품질 모두 온라

인 구매의도에 유의적 영향을 나타냈다. 특히 관여도

가 높은 집단에서 정보 품질이 유의적 영향을 나타났

다. Lin(2019)의 연구에서는 구매의도를 인터넷 환경

을 통한 제품 및 서비스를 구매하고자 하는 의향이라

고 정의하였으며, 모바일 마케팅의 정보 품질 중 유용

성과 형식성이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

 

5. 구전의도

구전의도란 소비자가 일정 수준의 만족도를 얻은 

상황에 대해 친구, 친척 및 동료에게 알리는 정도이자

(Söderlund, 1998), 의사소통을 통해 다양한 정보를 타

인에게 전달하려는 정도로 정의된다(Derbaix & Van-

hamme, 2003). 소비자들은 상업광고보다 친구, 이웃, 

가족 등 타인으로부터 획득한 정보를 더욱 신뢰하는 

경향이 있으며, 소비자가 구전에 의해 획득한 정보는 

정보의 원천으로서 큰 기여를 하게 된다(Lee et al., 

2003). 이에 본 연구에서는 ‘사용 경험이 있는 사용자
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가 주변 사람들에게 해당 서비스에 대해 긍정 혹은 부

정의 태도를 구두의 형식으로 전달하는 행위’를 구전

의도라고 정의하였다.

서비스 품질 및 정보 품질과 구전의도와의 관계를 

연구한 선행연구의 결과는 다음과 같다. Srinivasan et 

al.(2002)에 따르면 서비스에 대해 재방문의도가 높을

수록 고객은 타인에게 정보를 전달하려는 의도 또한 

높아질 것으로 나타났으며, 높은 고객 만족은 자신 뿐

만 아니라 긍정적 구전을 통해 타인의 의사결정에도 

영향을 미친다(Geva & Goldman, 1991). Seo and 

Yoon(2019)의 연구에 따르면 시스템 품질 및 정보 품

질이 소비자의 만족 및 긍정적 구전의도에 영향을 미

치는 것으로 확인되었다. 또한 피실험자는 정보 품질

에 대한 내용을 중요하게 여기며, 얼마나 유의미한 정

보를 제공받는지가 만족도에 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 

 

III. 연구방법

1. 연구모형 및 연구문제

본 연구는 챗GPT의 서비스 품질과 정보 품질의 하

위요인이 패션 제품의 구전의도와 구매의도에 미치는 

영향을 알아보고, 향후 챗GPT의 성공적인 패션 챗봇 

분야 도입을 위한 효율적인 방향성을 제안하는 것이 

목적이다. 이 목적을 달성하기 위하여 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다. 연구 모형은 <Fig. 2>와 같다.

 

연구문제 1. 챗GPT의 서비스 품질의 하위요인이 어

떻게 유형화 되는지 살펴본다.

연구문제 2. 챗GPT의 정보 품질의 하위요인이 어떻

게 유형화 되는지 살펴본다.

연구문제 3. 챗GPT의 서비스 품질이 구매의도에 미

치는 영향을 살펴본다.

연구문제 4. 챗GPT의 서비스 품질이 구전의도에 미

치는 영향을 살펴본다.

연구문제 5. 챗GPT의 정보 품질이 구매의도에 미치

는 영향을 살펴본다.

연구문제 6. 챗GPT의 정보 품질이 구전의도에 미치

는 영향을 살펴본다.

연구문제 7. 구매의도가 구전의도에 미치는 영향을 

살펴본다. 

2. 연구절차 및 데이터 수집

본 연구는 챗GPT 이용 경험이 있는 국내 20, 30대 남

녀를 대상으로 구글 설문(Google Survey)을 통해 설문

조사를 진행하였다. 한국언론진흥재단 미디어연구센

터에서 20대~50대 1,000명을 대상으로 실시한 ‘챗GPT 

이용 경험 및 인식 조사’에 따르면, 챗GPT 사전 인지 

비율이 20대 71.6%, 30대 59.2%, 40대58.0%, 50대 

52.0%로 나타났으며, 챗GPT 이용 경험 비율은 20대 

48.0%, 30대36.0%, 40대 25.6%, 50대 21.4%로 나타나 

20대가 가장 높은 비율을 보였고, 그 다음으로 30대가 

높은 비율을 나타냈다(Yang, 2023). 따라서 20, 30대가 

비교적 챗GPT를 인지하고 경험해 본 비율이 높아 본 

연구의 설문조사에 원활하게 응답할 수 있을 것이라 

판단하였다. 선행연구들을 바탕으로 설문 문항을 작

성하였으며 설문지의 구성은 인구 통계학적 특성을 

측정하는 문항 6개, 챗GPT 사용에 관련된 문항 3개, 패

션 쇼핑몰의 접속 빈도를 측정하는 문항 1개, 챗GPT의 

서비스 품질을 측정하는 문항 16개, 챗GPT의 정보 품

질을 측정하는 문항 18개, 구매의도를 측정하는 문항 

3개, 구전의도를 측정하는 문항 3개로 구성되었다.

Fig. 2. Research model.
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구매의도의 측정항목은 ‘나는 챗GPT가 제공한 정

보를 통해 상품을 확실히 구매할 것이다.’, ‘나는 챗GPT

가 제공한 정보를 통해 상품을 구매해 볼 의향이 있다.’, 

‘나는 챗GPT가 제공한 정보를 통해 상품을 구매하는데 

전반적으로 긍정적인 태도를 가지고 있다.’와 같은 내

용으로 구성되었으며, 구전의도의 측정항목은 ‘나는 

챗GPT와의 소통을 다른 사람에게 추천할 의향이 있

다.’, ‘나는 챗GPT에게서 얻은 정보에 관해 다른 사람들

에게 이야기할 것이다.’, ‘나는 챗GPT에 대한 좋은 이야

기를 자주 하려고 한다.’와 같은 내용으로 구성되었다.

본 연구의 목적을 위해 <Fig. 3>을 제시하여 챗GPT

와의 대화 내용을 참고하여 설문에 응답하도록 요청

했다. 자극물은 국내 남녀가 설문하는 상황을 가정하

고, 모국어가 영어인 챗GPT에게 한국말로 질문을 작

성한 후 자동번역 확장 프로그램인 ‘프롬프트 지니

(Prompt Genie)’를 통해 영어로 번역해 대화를 진행했

다. 첫 질문 내용은 맥락을 이해하며 대화를 이어가는

지 확인하기 위하여 비 오는 날이라는 구체적 상황을 

설정한 후 다양한 세부 질문으로 구성하였다. 세부적

으로 날씨, 온도 등 사용자의 요구에 맞는 스타일 추천, 

추천된 스타일에 대한 사용자의 선호를 파악해 사용

자 소장 제품에 맞는 색 조합 추천, 추천된 색 조합에 어

울리는 액세서리 추천에 관한 세 가지의 질문으로 구

성되어 있으며, 챗GPT의 자연어 처리, 트랜스포머 기

술의 특성이 잘 드러나도록 대화 내용을 구성하였다.

설문조사는 2023년 4월 25부터 5월 14일까지 진행

하였으며, 총 300명이 설문에 참여하였다. 300명의 응

답자 중 챗GPT를 사용한 경험이 없다고 응답한 78명

의 응답은 제외하고 분석을 진행하였다. 본 연구의 설

문 문항의 출처는 <Table 1>과 같다.

 

3. 분석방법 

본 연구는 IBM SPSS 26 통계 프로그램을 이용하여 

자료 분석이 실행되었다. 연구문제 검증을 위해 수행

한 분석 절차는 다음과 같다. 빈도분석을 실시해 설문 

응답자에 대한 인구 통계적 특성과 챗GPT와 패션 쇼

핑몰의 사용 경험 및 빈도에 대해 분석하였다. 이후 요

인분석을 통해 주요 변수의 하위요인을 추출 및 신뢰

도 검증을 위한 Cronbach's α 값을 확인하였으며 상관

관계 분석으로 변수들 간 미치는 영향을 파악하였다. 

마지막으로 연구문제 검증을 위해 다중 선형 회귀분

석을 실시하였다.

 

IV. 연구결과

1. 조사대상자의 일반적 특성

본 연구의 조사 대상은 챗GPT 사용 경험이 있는 집

단이며, 인구 통계적 특성을 기반으로 나이, 성별, 결

혼여부, 직업, 월평균 소득, 최종학력에 대해 살펴본 

결과 <Table 2>와 같이 나타났다.

 

Fig. 3. Conversations used in the study.
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Variable
Number of 

questions
Measurement method Sources

Service quality 16 5-point likert scale

Byeon & Cho(2020)

Gao(2022)

Jung(2021)

Kim(2022)

Park & Lee(2022)

Information quality 18 5-point likert scale

Chae et al.(2002)

Choi et al.(2011)

Kim et al.(2011)

Lee et al.(2022)

Sung & Ko(2012)

Purchase intention 3 5-point likert scale
Kim et al.(2011)

Park(2016)

Word of mouth intention 3 5-point likert scale

Chae(2023)

Kim & Kim(2023)

Park et al.(2017)

Table 1. Questionnaire constitution

Variable Frequency(%)

Age

20~24 146(65.8)

25~29 59(26.6)

30~34 12(5.4)

35~39 5(2.3)

Gender
Woman 126(56.8)

Man 96(43.2)

Marriage

Unmarried 218(98.2)

Married 3(1.4)

Etc. 1(0.5)

Occupation

Student 163(73.4)

Self-employed 3(1.4)

Employee 30(13.5)

Profession 10(4.5)

Housewife 2(0.9)

Civil servant 4(1.8)

Etc. 10(4.5)

Monthly average income

Less than 1,000,000 KRW 128(57.5)

1,000,000–2,000,000 KRW 42(18.9)

2,000,000–3,000,000 KRW 20(9.0)

More than 3,000,000 KRW 32(14.4)

Table 2. Demographic characteristics of participants (n=222)
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Variable Frequency(%)

Education

High school 16(7.2)

Undergraduate student 124(55.9)

Bachelor’s degree 60(27.0)

Graduate student 14(6.3)

Graduate degree 6(2.7)

Etc. 2(0.9)

Recent usage period of ChatGPT

Less than 1 week 97(43.7)

1 week to 1 month ago 83(37.4)

1-3 months ago 30(13.5)

More than 3 months ago 12(5.4)

Frequency of ChatGPT usage

Not used 17(7.7)

1-2 times per month 104(46.8)

1-2 times per week 59(26.6)

3-4 times per week 23(10.4)

5 or more times per week 19(8.6)

Purpose of using ChatGPT

Information gathering 139(62.6)

Product comparison 7(3.2)

Language translation 18(8.1)

Content generation 23(10.4)

Entertainment 27(12.2)

Other 8(3.6)

Frequency of accessing fashion 

shopping malls

Not accessed 16(7.2)

1-2 times per week 110(49.5)

3-4 times per week 54(24.3)

5 or more times per week 42(18.9)

Table 2. Continued 

2. 탐색적 요인 분석 및 신뢰도 분석

최근 서비스 품질 연구들은 대체로 특정 산업분야

에 특화된 서비스 품질 모형을 개발하는 경향을 발견

할 수 있다(Yi & Lee, 2014). 본 연구에서는 챗GPT의 

특성이 잘 포함되도록 챗봇, 인공지능, 인터넷 등과 같

은 ICT 기반 서비스 선행연구들의 척도를 선별하여 종

합적으로 사용하였으며, 이에 탐색적 요인 분석을 실

시하였다.

본 연구는 요인들의 고유치 기준을 1.0 이상으로 설

정하였고, 요인적재량(Factor loading)이 0.5 이상을 기

준으로 하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 이후 탐

색적 요인 분석 과정에서는 요인의 축을 회전시켜 추

출된 요인들과 변수들의 관계를 더욱 명확히 하기 위

해 본 연구에서는 베리멕스(Varimax) 직각회전 방식

을 선택하였다. 모든 측정변수는 주성분 분석을 사용

하여 구성요인을 추출하였다.

챗GPT의 서비스 품질에 대해 요인 분석을 한 결과, 

<Table 3>과 같이 고유값이 1 이상인 4개의 요인이 도

출되었으며 각 요인을 유형성, 신뢰성, 공감성, 확신성

이라고 명명하였다. 4개의 요인들에 대한 신뢰도 계수

는 모두 0.6 이상으로 신뢰할 수 있다고 볼 수 있다. 제

한된 자극물이 제공된 챗봇의 서비스 품질이라는 연

구 목적에 맞게 제외된 응답성 요인을 제외하고, 선행

연구와 동일한 요인이 도출되었다.

챗GPT의 정보 품질에 대해 요인 분석을 한 결과, 

<Table 4>와 같이 고유값이 1 이상인 3개의 요인이 도

출되었으며 각 요인을 최신성, 정확성, 유용성이라고
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Factors Measured items
Factor

loading

Eigen

value

Cumulative

variance %
Cronbach's 

α

Tangibility

The usage of ChatGPT is easy to remember. 0.894

4.250 38.640 0.875The method of using ChatGPT is clear and easy to understand. 0.865

ChatGPT has a user-friendly design. 0.837

Reliability

The answers provided by ChatGPT offer trustworthy 

information.
0.897

1.831 55.284 0.855
ChatGPT can be relied upon to handle requests. 0.846

ChatGPT provides proper service in a single interaction. 0.781

Empathy

ChatGPT can understand my needs. 0.830

1.474 68.684 0.765
ChatGPT can understand my emotions. 0.798

ChatGPT can adopt my perspective and recommend desired 

products.
0.754

Assurance

I am concerned that the information I provide to ChatGPT may 

be disclosed to others.
0.948

1.142 79.069 0.894
I am concerned that the information I provide to ChatGPT may 

be used in unexpected ways.
0.945

Table 3. Factor analysis and reliability analysis of service quality of ChatGPT

Factors Measured items
Factor

loading

Eigen

value

Cumulative

variance %
Cronbach's 

α

Recency

ChatGPT provides up-to-date information. 0.880

4.225 46.941 0.866The information provided by ChatGPT is frequently updated. 0.875

The information provided by ChatGPT is fresh. 0.802

Accuracy

The information provided by ChatGPT is objective. 0.844

1.435 62.887 0.807The information provided by ChatGPT is specialized. 0.782

The information provided by ChatGPT is accurate. 0.777

Usefulness

ChatGPT provides customized information. 0.829

1.052 74.574 0.787ChatGPT provides information tailored to specific requests. 0.822

The product inquiries results provided by ChatGPT are useful. 0.723

Table 4. Factor analysis and reliability analysis of information quality of ChatGPT

 

명명하였다. 해당 요인은 Sung and Ko(2012)에서 활

용된 SNS 정보 품질에 대한 요인과 동일하다. 신뢰도 

계수가 모두 0.6 이상으로 신뢰성이 높다고 볼 수 있다. 

구매의도의 신뢰도 계수는 0.867, 구전의도의 신뢰

도 계수는 0.799로 나타나 두 변수 모두 신뢰성이 입증

되었다.

3. 회귀분석 결과

챗GPT의 서비스 품질이 구매의도에 미치는 영향 관

계를 분석한 결과는 <Table 5>와 같다. 결정계수(R²)는 

0.308로 종속변수(구매의도)를 30.8% 설명하고 있으

며, VIF 값이 모두 10 미만으로 나타나 다중공선성 문

제는 없는 것으로 판단되었다. F값은 25.595로 회귀모

형은 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타났다. 챗

GPT의 유형성, 확신성을 제외하고 신뢰성, 공감성이 

구매의도에 영향을 미치고 있었고, 공감성(β=0.349, 

t=5.290, p<0.001), 신뢰성(β=0.245, t=3.721, p<0.001)

의 순으로 구매의도에 정(+)적인 영향력을 나타냈다.

챗GPT의 서비스 품질이 구전의도에 미치는 영향

관계를 분석한 결과는 <Table 6>와 같다. 결정계수

(R²)는 0.463로 종속변수(구전의도)를 46.3% 설명하
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Dependent variable Independent variable β t F R²

Purchase intention

Tangibility 0.102 1.597

25.595 0.308
Reliability 0.245 3.721***

Empathy 0.349 5.290***

Assurance ‒0.006 ‒0.102

Table 5. The effect of service quality of ChatGPT on purchase intention 

***p<.001

Dependent variable Independent variable β t F R²

Word of mouth 

intention

Tangibility 0.372 6.630***

48.605 0.463
Reliability 0.221 3.806***

Empathy 0.269 4.626***

Assurance 0.053 1.067

Table 6. The effect of service quality of ChatGPT on word of mouth intention

***p<.001
 

고 있으며, VIF 값이 모두 10 미만으로 나타나 다중공

선성 문제는 없는 것으로 판단되었다. F값은 48.605로 

회귀모형은 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타

났다. 챗GPT의 확신성을 제외하고 유형성, 신뢰성, 공

감성이 구전의도에 영향을 미치고 있었고, 유형성(β

=0.372, t=6.630, p<0.001), 공감성(β=0.269, t=4.626, 

p<0.001), 신뢰성(β=0.221, t=3.806, p<0.001)의 순으

로 구전의도에 정(+)적인 영향력을 나타냈다.

챗GPT의 정보 품질이 구매의도에 미치는 영향관

계를 분석한 결과는 <Table 7>과 같다. 결정계수(R²)

는 0.399로 종속변수(구매의도)를 39.9% 설명하고 있

으며, VIF 값이 모두 10 미만으로 나타나 다중공선성 

문제는 없는 것으로 판단되었다. F값은 50.006로서 회

귀모형은 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타났

다. 챗GPT의 정확성을 제외하고 최신성, 유용성이 구

매의도에 영향을 미치고 있었고, 유용성(β=0.371, 

t=5.897, p<0.001), 최신성(β=0.332, t=5.559, p<0.001)

의 순으로 구매의도에 정(+)적인 영향력을 나타냈다.

챗GPT의 정보 품질이 구전의도에 미치는 영향관

계를 분석한 결과는 <Table 8>과 같다. 결정계수(R²)

는 0.428로 종속변수(구전의도)를 42.8% 설명하고 있

으며, VIF 값이 모두 10 미만으로 나타나 다중공선성 

문제는 없는 것으로 판단되었다. F값은 56.178으로 회

귀모형은 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타났

다. 챗GPT의 최신성을 제외하고 정확성, 유용성이 구

전의도에 영향을 미치고 있었고, 유용성(β=0.476, 

t=7.753, p<0.001), 정확성(β=0.231, t=3.746, p<0.001)

의 순으로 구전의도에 정(+)적인 영향력을 나타냈다.

구매의도가 구전의도에 미치는 영향관계를 분석한 

결과는 <Table 9>와 같다. 결정계수(R²)는 0.332로 종

속변수(구전의도)를 33.2% 설명하고 있으며, VIF 값

이 10 미만으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으

로 판단되었다. F값은 110.804로 회귀모형은 유의수

준 0.000에서 유의한 것으로 나타났으며, 구매의도(β

=0.579, t=10.526, p<0.001)는 구전의도에 정(+)적인 

영향력을 나타냈다.

V. 결론및논의

본 연구의 목적은 챗GPT의 서비스 품질과 정보 품

질의 하위요인이 패션 제품의 구매의도와 구전의도에 

미치는 영향을 파악하고, 최근 주목받고 있는 챗GPT

를 패션 쇼핑몰 챗봇에 도입하기 위한 효율적인 방향

을 제안하는 데 있다. 향후 챗GPT 기반 챗봇을 도입했

을 경우의 효과를 알아보기 위해 구조적인 분석을 실

시하였으며, 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 챗GPT의 서비스 품질이 어떻게 유형화 되는

지 살펴본 결과, 서비스 품질은 유형성, 신뢰성, 공감

성, 확신성의 4개 요인이 도출되었다. 옴니채널 서비

스 품질에 관한 Park et al.(2019)의 연구에서는 서비스 

품질의 하위요인으로 유형성, 신뢰성, 공감성, 응답성, 

확신성의 5개 요인이 도출되었는데, 자극물로 상황설
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Dependent variable Independent variable β t F R²

Purchase intention

Recency 0.332 5.559***

50.006 0.399Accuracy 0.075 1.193

Usefulness 0.371 5.897***

Table 7. The effect of information quality of ChatGPT on purchase intention

***p<.001

Dependent variable Independent variable β t F R²

Word of mouth 

intention

Recency 0.065 1.119

56.178 0.428Accuracy 0.231 3.746***

Usefulness 0.476 7.753***

Table 8. The effect of information quality of ChatGPT on word of mouth intention

***p<.001

Dependent variable Independent variable β t F R²

Word of mouth intention Purchase intention 0.579 10.526*** 110.804 0.332

Table 9. The effect of purchase intention on word of mouth intention

***p<.001
 

 정을 제시한 본 연구의 방법에 따라 제외된 응답성 요

인을 제외하면 동일한 요인이 도출되었다.

둘째, 챗GPT의 정보 품질이 어떻게 유형화 되는지

살펴본 결과, 정보 품질은 최신성, 정확성, 유용성의 3

개 요인이 도출되었다. 이는 기존 선행연구(Kim et al., 

2011; Sung & Ko, 2012)에서 정보의 품질에 관하여 최

신성, 정확성을 주요한 요인으로 밝혔던 결과와 같은 

결과임을 알 수 있었다. 또한 최근 챗봇 연구와 관련하

여 유용성의 중요성이 Seo and Yoon(2019)의 연구에

서 밝혀졌는데, 본 연구에서도 유용성이 요인으로 유

형화 되는 것을 확인할 수 있었다.

셋째, 챗GPT의 서비스 품질이 구매의도에 어떻게 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 챗GPT의 서비스 품질 

중 공감성과 신뢰성이 구매의도에 정(+)의 영향력을 

나타냈다. 아웃도어 제품의 서비스 품질과 소비가치

가 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 Lee(2019)의 연

구에서 유형성, 대응성, 신뢰성이 구매의도에 긍정적

인 영향을 미쳤다는 결과와 비교하면 구매의도에 있

어서 온라인 환경에서는 내면적으로 느낄 수 있는 공

감성이 중요한 요인이지만, 오프라인 환경에서는 외

형적인 특성을 나타내는 유형성이 중요한 요인이라는 

점을 알 수 있었다. 또한 공감성이 가장 큰 영향을 미쳤

다는 점은 온라인 쇼핑몰에 있어 서비스 품질이 구매

의도에 미치는 영향에 관한 연구(Jeon, 2008)에서 유

형성, 신뢰성, 응답성, 확신성이 구매의도로 이어지는 

고객 만족과 충성도에 유의한 결과를 보여준 반면, 공

감성만이 유의한 결과를 나타내지 않았다는 결과와 

상반되는 결과이다. 이는 챗GPT의 경우, 대화를 통해 

감정을 이해할 수 있어 이용자와 정서적인 교감을 할 

수 있는 반면 온라인 쇼핑몰은 서비스와 이용자 간의 

상호 작용이 크지 않기 때문인 것으로 사료된다. 한편, 

유형성과 확신성이 두 연구에서 다른 결과로 나타난 

것을 비교하면 챗GPT와 달리 온라인 쇼핑몰은 직접

적인 거래가 일어나기 때문에 효과적이고 안전한 거

래 환경이 중요하다는 점에서 차이가 있다는 것을 알 

수 있었다.

넷째, 챗GPT의 서비스 품질이 구전의도에 어떻게 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 챗GPT의 서비스 품질 

중 유형성, 공감성, 그리고 신뢰성이 구전의도에 정(+)

의 영향력을 나타냈다. 특히 챗GPT 인터페이스의 유

형성이 사용자들의 구전에 가장 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 본 연구에서는 유형성을 이용자가 챗

GPT를 이용할 때 어렵지 않게 사용할 수 있도록 되어

있는 기능으로 조작적 정의하였으며, 이는 이용의 편

리성과 의미가 비슷하다. 본 연구의 결과는 스마트폰

의 이용 편리성이 구전의도를 높인다는 Cho(2011)의 
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연구와 동일한 결과이다. 금융 서비스 품질에 대해 연

구한 Kim(2014)의 연구에서는 신뢰성은 고객 만족에 

영향을 주는 요인이고, 고객 만족은 구전의도에 유의

한 영향을 미치는 반면 유형성은 구전의도에 영향을 

미치지 않았다. 이는 금융 서비스가 일반 챗봇 서비스

보다 유형성의 중요도가 낮기 때문으로 볼 수 있다. 한

편, 챗GPT의 유형성은 구매의도에는 영향을 미치지 

않는 반면 구전의도에는 가장 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 Lee and Kim(2012)의 연구에서 인

터페이스 품질이 중요도는 낮고 만족도가 높은 영역

인 과잉 영역에 속한 것을 통해 중요도가 낮아 구매의

도로는 이어지지 않지만, 선행연구에 의해 높은 만족

도가 구전의도로 이어진다고 생각할 수 있다.

다섯째, 챗GPT의 정보 품질이 구매의도에 어떻게 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 챗GPT의 정보 품질 중 

최신성과 유용성이 구매의도에 정(+)의 영향력을 나

타냈다. 본 연구에서는 챗GPT가 제공하는 정보의 유

용함의 정도를 유용성이라고 정의하였다. SNS 특성

에 의한 패션제품 소비자태도가 구매의도 및 온라인 

구전에 미치는 영향에 대한 Oh and Kim(2014)의 연구

에서는 유용한 정보의 정보제공성은 소비자 태도에 

유의한 영향을 미치지 못하는 반면 최신성은 소비자 

태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치고, 이는 구매의도

에 유의미한 정(+)의 영향을 미친다. 이와 같은 결과가 

나온 이유는 SNS를 통해 제공된 정보는 개인의 취향

과 사이즈에 따라 제품에 대한 평가 및 정보제공의 방

향에 차이가 나타날 수 있기 때문으로 보인다(Oh & 

Kim, 2014).

여섯째, 챗GPT의 정보 품질이 구전의도에 어떻게 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 챗GPT의 정보 품질 중 

유용성과 정확성이 구전의도에 정(+)의 영향력을 나

타냈다. 이는 온라인 콘텐츠의 정보 품질이 소비자 태

도에 미치는 영향을 연구한 Wang and Kim(2022)과 같

이 정확성과 유용성이 구전의도에 정(+)의 영향력을 

갖는 것으로, 본 연구와 동일한 결과이다. 특히 본 연구

에서는 구매의도에 영향을 미치는 최신성이 구전의도

에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났는데, 소셜 미

디어 마케팅 활동이 온라인 구전과 구매의도에 미친 

영향에 대한 Jiao(2019)의 연구 논문에서도 동일하게 

최신성이 구전의도에는 유의한 영향을 미치지 않고 

구매의도에는 유의한 영향을 미친다고 나타났다.

일곱째, 구매의도가 구전의도에 미치는 영향을 살

펴본 결과, 구매의도는 구전의도에 정(+)의 영향력을 

나타내는 것으로 나타났다. 이는 챗GPT를 사용하며 

느끼는 구매의도가 구전의도를 높여주는 선행변수라

는 의미이며, 구매의도가 구전의도에 유의한 영향을 

미친다는 Han et al.(2023)의 연구와 동일한 결과이다. 

본 연구의 결론은 다음과 같다. 챗GPT가 개인화되

고 신뢰할 만한 서비스를 제공할수록 사용자의 패션 

제품의, 구매의도와 구전의도에 긍정적 영향을 미치

며, 추가로 챗GPT의 인터페이스가 사용하기 쉬울수

록 사용자는 긍정적으로 구전할 가능성이 있다. 이는 

사용자들이 온라인 쇼핑 환경에서의 챗봇이 단순히 

정보를 제공하는 것을 넘어 오프라인에서의 점원의 

역할을 대체해주기를 기대하기 때문으로 보인다. 또

한 정보 품질의 영역에서는 챗GPT가 유용하고 최신

의 정보를 제공할수록 사용자의 구매의도를 높이며, 

유용하고 정확한 정보를 제공할수록 사용자들이 긍정

적 구전할 가능성이 높다. 이는 패션 제품은 유행 주기

가 짧으므로, 패션 제품을 구매하려는 사용자들이 챗

봇을 통해 단기간에 유용하고 정확한 최신의 정보를 

습득하기를 원하기 때문으로 보인다. 챗GPT가 패션 

챗봇 서비스로 도입될 시 기대되는 서비스는 챗GPT

의 트랜스포머 기술과 인간 피드백을 통한 강화 학습

(RLHF)을 통한 개인과 상황에 맞는 유용한 응답이며, 

이와 관련된 서비스 품질과 정보 품질의 하위요인들

이 구매의도와 구전의도에 긍정적 영향을 보이는 것

을 확인하였으므로, 이를 중심으로 챗봇 서비스를 개

발할 것을 제안한다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 챗

GPT의 품질에 관련한 국내 연구와 챗GPT 및 패션 분

야의 관련 연구가 미흡한 실정에서 본 연구는 챗GPT

의 서비스 품질과 정보 품질에 대한 유의한 결과를 도

출하였다. 기존의 국내 선행연구 중 챗GPT와 관련된 

연구는 대부분 챗GPT의 기능 및 특성을 설명하거나, 

개인의 업무 활동 분야에서 활용 가능한 방안에 대한 

연구가 대부분이었다. 본 연구는 챗GPT에 맞는 품질

의 요인을 도출해 냈으며, 품질이 구매의도와 구전의

도에 미치는 유의한 영향을 확인하였다. 특히, 챗GPT

의 품질과 챗봇, SNS 등 타 모바일 서비스 사이의 품질

이 구매의도, 구전의도에 미치는 영향에 대한 유의한 

차이를 도출해 냈다. 둘째, 본 연구에서는 챗GPT의 의

인화와 관련된 선행연구로 활용할 수 있는 결과를 도

출하였다. 챗봇의 의인화는 챗봇과 관련된 연구 중 가
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장 활발한 분야인데, 챗GPT의 의인화와 관련한 연구

는 미흡한 실정이다. 본 연구에서는 챗GPT 서비스 품

질의 공감성과 정보 품질의 유용성과 같은 개인화된 

서비스와 정보들의 유의한 영향을 확인하였으므로, 

챗GPT의 의인화와 관련된 연구들의 선행연구로 활용

할 수 있다. 셋째, 본 연구에서는 다양한 버전의 챗GPT 

중에서 가장 대중적으로 사용되는 챗GPT 3.5에 대한 

사용자들의 구매의도와 구전의도를 알 수 있는 유의

한 결과를 도출하였다. 이는 향후 다양한 버전의 챗

GPT 연구를 하기 위한 방향성을 제시하기 위한 선행

연구로 활용될 수 있다. 넷째, 본 연구에서는 온라인 패

션 쇼핑몰의 주 소비층인 국내 2030세대를 연구대상

으로 설정하여 챗GPT의 품질과 관련하여 사용자의 

패션 제품 구매의도 및 구전의도에 대해 설문을 진행

하고 유의미한 결과를 도출하였다. 이는 챗GPT와 패

션 제품 구매와 관련한 연구의 기초 자료로 사용될 수 

있다. 또한 국내 소비자 연구 뿐 아니라 해외 소비자로 

연구를 확장하기 위한 선행연구로 활용될 수 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구에서 밝혀낸 연구 결과를 활용하여 챗GPT를 패

션 챗봇에 도입 시, 챗봇을 통한 구매 유도 및 고객 만족 

확대에 더욱 영향력 있는 쇼핑몰 챗봇을 개발하는 데 

도움을 줄 수 있다. 예를 들어, 해당 연구 결과를 바탕

으로 챗GPT가 제공하는 정보의 유용성을 높여 긍정

적 구전과 제품 구매를 효과적으로 유도할 수 있는 쇼

핑몰 챗봇을 개발하거나, 챗GPT 서비스의 신뢰성과 

공감성을 높여 개인의 특성과 요구사항을 고려한 서

비스를 제공한다면 긍정적 구전과 제품 구매를 효과

적으로 유도할 수 있는 쇼핑몰 챗봇을 개발할 수 있을 

것이다. 둘째, 본 연구를 통해 기업의 정체성을 담은 새

로운 마케팅 및 브랜딩 전략을 수립할 수 있다. 예를 들

어, 챗GPT의 서비스 품질과 구전의도의 관계를 살펴

본 결과, 구전의도의 영향 요인으로 서비스 품질의 하

위요인 중 유형성이 가장 높은 영향을 미친 요인으로 

나타났다. 기업은 이를 고려해 사용자가 해당 기업의 

쇼핑몰 챗봇 서비스를 이용할 때 사용하기 쉬운 인터

페이스를 설계 및 구성해 디자인 유형을 제작할 수 있

다. 셋째, 해당 연구에서 밝힌 사용자의 구전의도와 구

매의도에 유의한 영향을 미친 챗GPT의 특성들을 활

용해 사용자에게 브랜드에 대한 유대감 및 긍정적 감

정을 불러 일으킬 수 있는 서비스 마케팅 전략 수립에 

도움을 줄 수 있다.

본 연구는 학문적, 실무적 의의에도 불구하고 한계

점을 지닌다. 본 연구는 설문 응답자의 30대의 표본이 

작으며, 분석에 사용된 응답자 중 20대가 205명, 

92.4%로 대다수의 비율을 차지하여 모든 2030세대의 

결과로 확대하기 어렵다는 것이다. 따라서 향후 후속 

연구에서는 2030세대의 정확한 표본으로 조사해볼 

필요가 있을 것이다.
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