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Abstract

요약
ㄴ

 기존 유통기업과 플랫폼을 중심으로 한 신생기업들이 언택트 쇼핑에서 만나면서, 언택트 쇼핑 안에서 기업들의 경쟁이 

더욱 치열해지고 있다. 이러한 상황에서 기업들은 자사만의 확실한 전략이 필요하다. 언택트 쇼핑에서 전략을 수립하기 

위해서는‘고객경험’을 살펴보는 것이 매우 중요하다. 고객경험은 소비자가 기업이나 브랜드 등을 서비스 접점에서 만나 경험하는 

모든 과정을 의미한다. 이 과정에서 소비자는 해당 기업과 브랜드를 지속이용 할 것인지를 판단한다. 본 연구는 언택트 쇼핑의 

고객경험을 경험 품질을 통해 살펴보고, 기대일치 모델에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 본 연구의 중요한 결과는 다음과 

같다. 첫째 상호작용품질, 정보품질, 결과품질이 기대일치에 영향을 미치는지 살펴본 결과 상호작용품질을 제외한 모든 품질이 

기대일치에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째 상호작용품질, 정보품질, 결과품질이 지각된 유용성에 영향을 미치는지 살펴본 

결과 역시, 상호작용 품질을 제외한 모든 품질이 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과를 살펴보면 정보품질이 가장 크게 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 언택트 쇼핑을 이용하는 소비자의 기대일치, 지각된 유용성 등을 충족하기 위해서는 정확하고 

적합한 정보를 제공하는 것이 가장 중요하다는 것을 알 수 있다. 다음으로 기대일치 모델 내에서 기대일치가 지각된 유용성에 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 또한 기대일치가 이용만족에도 영향을 미친다는 것을 알 수 

있으며, 지각된 유용성이 이용만족에도 지지 되는 것을 확인 할 수 있다. 따라서 언택트 쇼핑에 관련된 고객경험 전략을 수립 

할 때 정보품질, 기대일치, 지각된 유용성이 가장 중요한 요인이기 때문에 이를 중심으로 관련된 전략을 수립하는 것이 필요하겠다.
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1. 서론 

펜데믹시기, 언택트 쇼핑은 이용수와 이용 매출이 

최고조의 이르는 시기로, 매출 증감률이 오프라인 

매장보다 언택트 쇼핑이 더 높은 시기였다. 대부분

의 소비자들은 언택트 쇼핑을 경험하였고 이를 통해 

언택트 쇼핑에 대한 개인 나름대로의 기준도 생겼

다. 따라서 코로나 시기 기업의 가장 큰 고민은 고

객이 경험한 다양하고 재미있는 고객경험이다. 즉 

높은 기술 환경이 디폴트가 되는 상황에서 팬데믹 

이전과 비교하여 고객들은 더 높은 수준의 고객 경

험을 제공 받기 원한다(Kim, 2022). 따라서 언택트 

쇼핑의 지속적 이용을 유도하기 위해서는 고객을 만

족시킬 수 있는 최고의 고객경험을 제공하는 것이

다. 본 연구는 다음과 같은 배경을 통해 연구를 진

행하고자 한다. 첫째 코로나 이전 20~30대 소비자

들이 주로 언택트 쇼핑을 이용하였다면, 코로나 이

후, 70대까지 전 세대의 소비자들이 언택트 쇼핑을 

이용하게 되었다(Kim, 2022). 따라서 전 세대가 언

택트 쇼핑을 경험한 이 시기에 언택트 쇼핑에 고객

경험을 살펴보는 것이 최적기라고 생각하여 쇼핑의 

고객경험을 경험품질을 통해 살펴보고자 한다. 

둘째 폭발했던 언택트 쇼핑으로 대전환이 유통기

업 플랫폼 간 경쟁을 심화시켰다. 이러한 플랫폼 경

쟁에서 고객이 기대하였던 니즈가 충족되었는지 기

대일치 모델로 살펴보고자 한다.  

셋째 기존의 코로나 시기 고객들은 언택트 쇼핑

을 경험하였고 이로 인해 모든 쇼핑을 언택트 쇼핑

으로 소비하게 되었다. 이에 따라 언택트 쇼핑에 대

한 니즈가 최종적으로 지속이용의도에 영향을 미치

는지 살펴보고자 한다.

본 연구는 다음과 같이 연구를 진행하고자 한다. 

첫째 언택트 쇼핑의 고객경험을 연구하기 위해 경험

품질을 통해서 살펴보고 이것이 기대일치 모델에 영

향을 미치는지 확인하고자 한다. 둘째 언택트 쇼핑 

역시 정보시스템을 이용한 쇼핑 채널로, 언택트 쇼

핑에서도 기대일치 모델이 적용되는지 살펴보고 이

를 통해 고객이 자신이 이용한 언택트 쇼핑에 대한 

사전 기대와 사후 이용만족에 영향을 미치는지 살펴

보고자 한다. 셋째 기대일치 모델이 언택트 쇼핑 신

뢰에 영향을 미치는지 실펴 보고, 최종적으로 지속

이용의도에 영향을 미치는 살펴보고자 한다. 

기술발전으로 인해 쇼핑채널이 다양해지면서 고

객구매 여정을 예상하기가 어려워지면서 기업은 소

비자들의 정확한 니즈를 이해하기 힘들어졌다. 따라

서 본 연구에서 언택트 쇼핑의 고객경험과 기대일치 

모델을 살펴보고 결과를 통해 실무적 시사점을 제시

하는데 함의를 제공할 수 있을것으로 판단된다. 

     

2. 이론적 배경 

2.1 언택트 쇼핑

 코로나19의 장기화는 전 분야에서 급속한 기술

발전을 강화시켰다. 특히 유통에서는 밖으로 나가지 

못하는 상황으로 오프라인에서 쇼핑을 할 수 없게 

되었고, 이러한 환경이 언택트 쇼핑의 성장을 야기

시켰다. 언택트 쇼핑이란 한국식 영어로, 접촉하다 

‘tact’와 부정어 ‘un’ 붙어서 언택트‘untact’ 

가 되었다(Kim et al., 2022). 서울대 소비트렌드분

석센터가 발간한 ‘트렌드 코리아 2018’에서 처음 

등장한 용어로 초기 산업 전반에 무인서비스를 기반

으로 첨단기술을 이용한 환경을 의미하는 용어이다. 

유통에서는 초기 언택트 쇼핑은 오프라인 매장에서 

판매원과 대면하지 않고 키오스크를 활용, 직접 전

화를 통해 CS 담당자와 전화하던 것이 기계와 채팅

을 통해 문제를 해결하는 방식인 챗봇, VR·AR를 

통해 쇼핑하는 등 첨단기술을 이용한 쇼핑방식을 의

미하였다. 그러나 코로나19 발생으로 매장 자체를 

갈 수 없는 상황, 감염 위험을 회피하고자 하는 소
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비지 심리, 이와 더불어 ICT 기술이 유통환경에 도

입되면서 정말로 대면하지 않는, 말그대로 비대면으

로 쇼핑을 진행하는 모든 쇼핑방식으로 확대되었다

(Choi, 2021). 

초기 언택트 쇼핑을 20-30대에서 주로 이용하였

으나, 코로나19 이후 오프라인에서 쇼핑하던 50대 

이상 시니어 고객으로 이용이 확대 되었다. 이용하

는 제품도 초기 뷰티 및 패션 등에서 이제는 신선식

품, 자동차, 보험, 럭셔리 제품 등 전 제품으로 그 

이용 영역이 확대 되었다(Kim, 2022).

코로나19 이후, 소비자들은 언택트 쇼핑환경에 

익숙해지고 기업들은 이러한 소비자의 행동 변화를 

파악하여, 매끄러운 언택트 쇼핑경험을 구축하는 것

이 주요 과제가 되었다. 따라서 이러한 상황에서 언

택트 쇼핑내에서 고객경험을 자세히 짚고 넘어가는 

것은 매우 중요하다.

2.2 고객경험과 경험품질

고객경험은 소비자가 기업이나 브랜드, 넓게는 점

원 등 고객이 서비스 접점에서 만나는 모든 경험을 

의미한다(Shukla et al., 2022). 특히 쇼핑환경에서 

경험을 제공 받았을 때 소비자는 이것이 유익하고 

즐거운 경험이었는지 아닌지를 평가하게 된다. 기업

의 입장에서는 고객과관계를 통해 이루어지는 가치 

창출이라 할 수 있다(Rose et al., 2012). 고객경험

은 직접적 또는 간접적인 상호작용이 활발히 이루어

지고 이 과정에서 고객이 생각하고 느끼는 것에 기

업과 제품, 브랜드가 관련되도록 하는 마케팅 방법

이다. 고객경험은 경험한 대상에 대해 긍정적·부정

적, 단기적·장기적인 거래 일 수 있으며, 고객만족

도, 충성도등을 브랜드 연관성에 긍정적인 영향을 

미치게 할 수 있다(Pareigis et al., 2011). 선행연

구에 따르면 서비스연구에서 고객경험을 정의하고 

측정하는 것은 매우 중요하다고 밝혔다(Zantonello 

and Schmitt, 2010). 이것은 고객들의 감정, 이성

적 평가를 포함하여 물리적측면으로 그 평가가 확대

되고 이것이 사전구매, 구매, 사용 후 구매 각 단계

에 영향을 미치는 주요요인이기 때문이다. 고객경험

에서 가장 중요한 것은 고객접점을 파악하는 것에 

있다. 기업은 구매여정 모든 단계에서 고객 touch 

point에 대해 민감하게 반응할 필요가 있다. 선행연

구 Chiang(2023)는 IT, 즉 기술의 대중화는 서비

스 공급자와 수요자의 경계를 무너뜨리고, 서비스 

생태계의 역량을 변화시켜 소비자에게 새로운 고객

경험 제공한다고 밝혔다. 이러한 환경에서 고객의 

소비패턴과 서비스 문화의 재구성이 필요한데 이 기

준이 바로 고객의 경험환경에서 touch point에 대한 

평가가 기초가 된다. 

언택트 쇼핑 역시 기존의 쇼핑환경이 아닌 새로

운 기술이 도입된 쇼핑환경으로, 소비자를 파악하고 

이에 맞는 마케팅, 서비스를 제공하기 위해서 고객

경험을 살펴보는 것은 매우 중요하다. 본 연구에서

는 고객경험을 경험품질을 통해서 살펴보고자 한다. 

경험품질은 원래 관광연구에서 주로 쓰이던 개념으

로 관광지에서 느끼는 방문자들의 주관적 감정 및 

상태로 정의 되었다(Wu and Li, 2017). 이것이 서

비스연구에 도입되면서 체험형 매장의 방문객들을 

대상으로 주로 연구되었다. 본 연구에서는 이 개념

을 언택트 쇼핑에 도입하여 살펴보고자 한다. 경험

품질은 한 공간에서 소비자와 서비스 제공자가 만나

는 과정에서 소비자가 느끼는 주관적·감정적 상태

로 정의한다(Wu et al.,2018). 일반적으로 서비스 

연구에서는 서비스품질(servqual)을 주로 사용한다. 

서비스품질은 서비스 제공자 및 서비스 환경의 기능

적, 기술적 편익에 대한 소비자의 인지 및 성향, 서

비스 성과에 초점을 맞추었다면, 경험품질은 개인이 

느끼는 주관적·심리적 결과에 집중하는 것이다

(Chan and Baum, 2007). 이에 본 연구는 언택트 

쇼핑에 대해 개인이 느끼는 주관적 평가가 언택트 

쇼핑에 더 맞을 것이라 생각하여 경험품질을 통해 

살펴보고자 한다. 선행연구에 Wu et al(2018) 따라 
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경험품질의 하위 차원을 상호작용품질, 정보품질, 결

과품질로 정의하였다.

2.2.1 상호작용품질

  첫 번째 차원인 상호작용품질(Interaction quali

ty)은 서비스를 전달 과정 전체에 대한 소비자의 평

가를 의미한다(Wu et al., 2018). 상호작용은 서비

스 전달하는 방식 및 전달자의 태도, 전문지식, 문제

해결, 상호작용 수단 등으로 나타낼 수 있다. 상호작

용품질은 서비스를 어떻게 전달할 것인가에 대한 문

제로, 서비스는 실제 눈에 보이지 않는 것이기 때문

에 서비스 전달 영역에서 상호작용품질을 평가하는 

것은 매우 중요하다(Kumar, A., and Anjaly, B, 2

017). 기존의 쇼핑 채널에서 상호작용의 핵심은 서

비스를 전달하는 전달자이다. 그러나 온라인·모바

일 등 비대면 쇼핑이 진행되면서 상호작용품질은 소

비자가 원할 때 찾는 서비스라고 할 수 있다. 즉 오

프라인 매장에서는 서비스 제공자가 항시 대기하고 

있었지만 언택트 쇼핑에서는 고객이 원 할 때 게시

판, 챗봇 등을 통해 상호작용을 할 수 있다. 이러한 

환경에서 가장 중요한 것은 상호작용을 통해 얼마나 

나의 목적을 달성 할 수 있었는가에 있다. 따라서 

본 연구에서 상호작용 품질을 상호작용의 수준과 문

제해결 등으로 정의하였다.

2.2.2 정보품질

 

두 번째 정보품질(information quality)은 제공된 

정보가 자신의 목적과 사용에 적합한가를 평가하는 

것이다. 소비자는 제품이나 서비스에 대한 정보를 

얻고 나면 그 정보가 자신에게 가치가 있는가를 판

단한다(Rieh, 2002). 상대방으로부터 얻는 정보가 

가치 있다면 이는 고객경험에 큰 영향을 미치게 된

다. 일반적으로 정보품질은 얻고자 하는 자신의 목

적에 얼마나 정확하게 부합하는가에 있다. 다음으로 

고객이 판단하였을 때 제공받은 정보가 정확한가를 

평가하고 또한 제공받은 정보가 자신이 원하는 만큼 

충분한가를 평가할 수 있다. 즉 종합하여 살펴보면 

제공받은 정보가 적절한가, 충분한가. 정확한가를 평

가하는 것이다(Wu et al., 2018). 본 연구에서는 

언택트 쇼핑에서 제공받은 정보에 대한 평가로, 언

택트 쇼핑은 오프라인 쇼핑과 다르게 제품을 직접 

볼 수 없기 때문에 정보의 평가는 매우 중요하여 정

보품질을 알아보는 것은 매우 중요하다.

2.2.3 결과품질(Outcome quality)

마지막으로 결과품질(outcome quality)은 거래 

전체에 대한 평가로 최종적으로 마지막 단계에서 고

객이 받은 혜택으로 정의 할 수 있다(Wu and Li, 

2017). 이것은 경험한 사후 소비자가 자신이 원하

는 요구가 충족되었는지 그 여부를 평가하는 것으

로, 제품이나 서비스에 대한 고객의 요구에 대한 결

과를 평가하는 것이다. 또한 결과품질은 제공받은 

제품이나 서비스에 대한 결과가 자신의 니즈에 얼마

나 얼마나 영향을 미치는가를 평가한다(Wu et al., 

2018). 즉 자신의 경험에 만족하고 유익한 경험인

지를 평가한다. 본 연구에서는 언택트 쇼핑을 경험

한 그 경험의 총체를 평가하는 것으로 정의하였다. 

2.3 기대일치 모델

 기대일치 모델은 이미 서비스연구, 소비자행동 

연구 등에서 널리 사용된 기대일치 이론을 이용하여 

정보시스템이용자들의 행동을 파악하기 위해 다시 

제안된 모델이다(Bhattacherjee, A., 2001). 먼저 

기대일치 이론을 살펴보면, 소비자 행동 문헌에서 

소비자의 만족도, 재구매, 불평 등 구매 행동 이후 

행동 등을 연구하기 위해 많이 사용되었다. 기대일

치 이론의 전제는 다음과 같다. 첫째 소비자들은 제

품이나 서비스 등을 구매하기 전에 관련되어 초기 
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기대를 형성한다. 둘째 소비자들은 그 제품이나 서

비스를 받아들이고 사용한다. 셋째 소비자들은 자신

들이 사용 전에 했던 기대와 사용 후 성능을 비교하

여 평가하고, 그들의 기대치가 어느 정도인지 확인

한다. 넷째 그들은 그들의 확인 수준과 그 확인의 

기초가 되는 기대에 근거하여 만족도를 형성한다. 

마지막, 만족한 소비자들은 재구매 의도를 형성하고 

만족하지 못한 소비자들은 재구매의도를 형성하지 

않는다(Rahi et al.,2022). 이런 전제가 기대일치 

이론이라면, 기대일치 모델은 재구매행위를 살펴보

는 것이 아니라 정보시스템을 이용하는 이용자들의 

지속 행동을 알아보기 위해 제안된 모형이다. 기대

일치 모형은 기대일치 이론에 근거하였기 때문에 재

구매행동과 유사한 측면이 존재한다. 즉 기대일치 

이론에서는 기대, 지각된 성과, 확산, 만족, 재구매

의도로 구성되어 있으나, 기대일치 이론은 지각된성

과 대신 지각된유용성을 살펴 본다. 이는 정보기술

을 이용하는 이용자에 적합하게 수정한 것이다. 기

대일치 모델은 지각된유용성이 만족에 영향을 미치

고 이는 만족과 지속사용의도에 영향을 미친다는 가

정에 있다(San-Mart�n et al., 2015). 특정 기술을 

수용한 이후 기대에 대한 측정이므로 기대에 대한 

사후행동 평가에 주요 지표이다. 기대일치 모델은 

기술사용하는 기술 이용자들을 위해서 변형된 모델

이다. 기술을 이용하고 기술을 수용하는 수용자들이 

평가하다는 측면에서 언택트 쇼핑환경에서 적용하여 

살펴보는 것이 필요하다. 특히 본 연구에서는 20대

부터 70대 이상까지 다양한 연령층의 소비자들이 

언택트 쇼핑을 이용하기 시작한 이때에 기대일치 모

델을 통해 확인해볼 필요가 있다고 생각하였다. 본 

연구에스는 언택트 쇼핑의 기대일치, 지각된유용성, 

이용만족으로 정의하여 살펴보았다. 

2.4 신뢰

신뢰는 관계마케팅에서 가장 중요한 요인 중 하

나로 거래를 진행하는 당사자 서로간에 형성된 믿음

으로 정의할 수 있다(Kim and Park, 2013). 즉 신

뢰는 거래 상대방이 자신이 원하는 거래를 해낼 것

이라는 믿음으로, 서로의 상호작용과 긍정적 경험을 

통해 관계 형성을 하고 이를 유지하는 필수적 개념

이다(Fung and Lee, 1999). 또한 거래 상대방이 

자신과의 거래를 기꺼이 해낼 수 있다는 그 능력에 

대한 믿음으로 해석할 수도 있다(Singh, J., and 

Sirdeshmukh, D, 2000). 서비스나 마케팅에서 신

뢰는 고객이 거래 상대방인 기업이나 브랜드에 대한 

확신과 신뢰를 바탕으로 거래 상대에게 의지하는 정

도라고 할 수 있다(Morgan and Hunt, 1994). 쇼

핑 환경에서는 소비자와 판매자, 기업과 소비자간의 

거래, 기업과 기업이 운영하는 채널, 채널 안에서 다

른 소비자에 대한 신뢰 등으로 확인할 수 있다. 특

히 언택트 쇼핑에서는 물건과 거래 대상자를 실제로 

볼 수 없기 때문에 신뢰를 살펴보는 것은 매우 중요

하다. 따라서 본 연구에서는 언택트 쇼핑 자체와 언

택트 쇼핑에서 거래한 제품 등을 신뢰하는가로 정의

하였다. 

2.5 지속이용의도

지속이용의도는 제품이나 서비스를 이용한 소비

자가 경험이후에도 동일한 제품이나 서비스를 지속

해서 사용할 의도가 있는지를 나타내는 것이다

(Park et al., 2010). 기업이나 브랜드들은 소비자

의 지속적인 이용 경쟁에서 우위를 확보하기 위해 

기존 고객을 유지할 수 있도록 해야 한다(Lim et 

al., 2019). 지속이용의도는 초기 제품을 채택하고 

단기간에 제품 및 서비스에 대한 평가를 내리는 만

족도와 다르게, 제품 초기 단계부터 이용 후 제품 

및 서비스에 형성된 장기적 요인이다(Obal, 2017). 

초기 서비스 연구들은 소비자들의 제품이나 서비스

를 단기적으로 채택하는 예측을 위한 결과 변수로 

태도, 고객만족, 사용의도 등을 연구하였지만 최근 
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제품을 실제 이용하고 이에 대해서 얼마나 장기적으

로 이용할 것인가를 확인하기 위해 지속이용의도를 

연구하는 연구들이 많아졌다(Dehghani, 2018). 지

속이용의도를 파악하는 것은 장기적인 소비 및 구매 

전제조건으로 선호도가 반영되기 때문에 소비자행동

에 최종적 요인을 확인하기 위해 지속이용의도는 매

우 중요하다. 또한 제품 및 서비스에 대한 만족스러

운 경험은 이전에 경험에 영향을 받을 수 있다. 관

계마케팅에서는 높은 신뢰는 이러한 장기적 거래에 

영향을 미친다는 연구가 주로 있으며 신뢰-지속거

래는 관계형성에 주요 단계이다(Morgan and Hunt, 

1994). 본 연구에서 지속이용의도는 언택트 쇼핑을 

자주 이용할 것인가, 주로 이용할 것인가, 지속적으

로 이용할 것인가로 정의하였다. 

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 언택트 쇼핑 환경에서 경험품질이 기

대일치 모델에 영향을 미치는지 살펴보고, 최종적으

로 지속적이용 의도까지 미치는 영향을 살펴보고자 

하였다. 선행연구를 통해 경험품질의 상용작용품질, 

정보품질, 결과품질, 기대일치 모델, 신뢰, 지속이용

의도와의 인관관계를 살펴보았다. <Fig. 3-1>과 같이 

연구모형을 설정하였다.

Fig. 3-1. Research Model

  

3.2 연구가설

3.2.1 경험품질과 기대일치 모델

기대일치 모델은 정보시스템 환경에서 서비스 평

가와 관련된 연구에서 주로 사용되고 있다. 이커머

스와 같이 전자상거래의 맥락에서 기대일치 모델은 

고객만족을 위해 기업과 브랜드가 반드시 고려해야 

될 주요 지표 중 하나이다(Kim, 2018). 이는 거래

과정을 통해 고객에 인식 및 평가에 큰 영향을 미치

기 때문이다. 즉 기업과 브랜드가 고객의 기대 이상

의 경험을 제공한다면 이는 긍정적인 지각을 통해 

높은 만족도로 이어질 것이고 반대로 기대이하의 경

험을 제공한다면 부정적인 지각에 영향을 미친다

(Pradana, 2022). 따라서 기대일치 전에 고객경험

을 살펴보는 것은 소비자 의사결정을 확인하는데 매

우 중요한 과정이다. 선행연구 Wijaya et al(2019)

에 따르면 소셜 미디어 커머스에서 고객경험이 고객

의 기대일치에 영향을 미친다는 것을 확인했다. 따

라서 언택트 쇼핑 역시 정보시스템이 적용된 쇼핑 

환경인 것에 따라 고객경험이 기대일치에 영향을 미

치는지 살펴보고자 한다. 선행연구와 같이 다음과 
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같은 가설을 설정하였다.

H1-1 언택트 쇼핑의 상호작용품질은 기대일치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2 언택트 쇼핑의 정보품질은 기대일치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3 언택트 쇼핑의 결과품질은 기대일치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4  언택트 쇼핑의 상호작용품질은 지각된유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5 언택트 쇼핑의 정보품질은 지각된유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-6 언택트 쇼핑의 결과품질은 지각된유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 기대일치 모델 

기대일치 모델은 사전에 수용하고자 하였던 기술

에 대한 기대가 이용 후 얼마나 기대에 부응하였는

가에 대한 개인의 효용이다(Lee et al., 2019). 기

대일치 모델은 정보시스템에 대한 기대일치가 지각

된유용성과 이용만족을 통해 지속이용의도에 미치는 

영향력을 분석하였다. 여기서 이용자의 이용만족은 

대상이 되는 기술에 대한 기대일치 요인과 지각된 

용이성에 영향을 받는다. 시스템 이용 전 단계에서

의 기대와 이용 후 단계에서 경험이 일치한다면 이

것이 만족도에 영향을 미치는 것이다. 또한 이용 단

계에서 시스템에 대한 지각된유용성은 지속이용의도

에 영향을 미친다는 것을 확인했다(Kim et al., 

2019). 

따라서 본 연구에서는 언택트 쇼핑에 대한 이용

후 단계에서 기대일치를 살펴보고 이용 만족도에 영

향을 미치는 알아보고자 선행연구에 따라 다음과 같

은 가설을 설정하였다. 

H2-1 언택트 쇼핑의 기대일치는 이용만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2-2 언택트 쇼핑의 지각된유용성은 이용만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3 언택트 쇼핑의 기대일치는 지각된유용성에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-4 언택트 쇼핑의 지각된유용성은 지속이용의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.3 기대일치 모델과 신뢰

기대일치 모델은 개인이 정보시스템을 이용하기 

전 기대와 이용 후에 만족이 얼마나 상응하는가를 

살펴보는 것이다. 특히 긍정적인 기대일치는 이용만

족에 긍정적인 영향을 미치게 되고 이러한 요인은 

신뢰에 영향을 미치게 된다. Oliver(1980)에 따르

면 기대-불일치 이론에서 소비자의 기대된 가치가 

고객의 신뢰를 결정한다는 것을 알 수 있다. 인터넷 

쇼핑몰 및 이커머스 연구에서 이러한 만족에 결과변

수로 신뢰에 대한 연구가 많이 진행되고 있다(Kim 

and Yoon, 2020) 선행연구 Guo et al(2015)에 따

르면 인터넷 구매환경에서 소비자의 만족이 인터넷 

쇼핑 환경에서 오는 불안감, 위험 등을 상쇄시키는 

역할을 하여 신뢰에 영향을 미치고 결과적으로 이용

하고 있는 환경에 지속이용에도 영향을 미친다는 것

을 알 수 있다. 따라서 선행연구에 따라 본 연구도 

다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H3 언택트 쇼핑의 이용만족은 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2.3 신뢰와 지속이용의도

기술을 이용한 비즈니스 관계에서 신뢰는 매우 

중요한 역할을 하였다. 신뢰가 높다는 것은 관련된 

위험성을 줄일 수 있다(Nguyen et al., 2021). 따
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라서 언택트 쇼핑에서도 신뢰를 살펴보는 것은 매우 

중요하다. 특히 언택트 쇼핑은 오프라인 매장과 비

교하여 실제 눈으로 확인할 수 없다는 특징이 있기 

때문에 신뢰는 언택트 쇼핑에서 중요한 요인이다. 

특히 쇼핑에서 이용 채널에 대한 신뢰는 지속이용의

도에 매우 중요한 요인으로 작용한다는 것을 알 수 

있다. 선행연구 Shao et al.(2019) 에 따르면 소비

자들은 플랫폼에서 진실되고 신뢰 있는 시스템을 제

공했다고 지각하였을 때 그 플랫폼을 지속이용하고

자 하는 의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

또한 신뢰는 넓은 범위의 ICT 이용 연구나 기술 등

을 이용한 연구에서 지속이용의도에 주요 선행변수

로 많이 채책 된다(Pal et al., 2019). 특히 이것은 

기술과 관련된 소비자 행동 연구에 주요 핵심 변수

이기 때문이다. 신뢰는 소비자가 거래에 대한 평가

를 할 때 초기 상태에도 영향을 미치지만 지속, 즉 

장기적인 상태에도 영향을 미치는 주요 요인이다. 

신뢰에 대한 문헌들을 종합하여 살펴보면 기술이

나 플랫폼을 이용하는 이용자들이 자신의 거래, 즉 

이용에 대한 높은 신뢰를 인식하면 할수록 이에 대

해 지속적으로 이용하고자 하는 의도가 높아질 것으

로 예상한다. 이를 적용하여 살펴보면, 언택트 쇼핑

을 이용하는 이용자들의 높은 신뢰는 언택트 쇼핑을 

지속적으로 이용할 가능성이 높을 것이다. 이에 따

라 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H4 언택트 쇼핑의 신뢰는 지속이용의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

3.3 변수측정

언택트 쇼핑의 고객경험을 시작으로 기대일치 모

델, 신뢰를 통한 지속이용의도에 미치는 영향을 알

아보기 위해 경험품질, 기대일치 모델 신뢰, 지속이

용의도 변수들에 관한 측정 문항을 언택트 쇼핑에 

맞추어 수정하였으며, <Tab. 3-1>과 같이 측정 항

목을 설정하였다.

변수 문항 참고문헌

상호

작용 

품질

언택트쇼핑에서 판매자와 

상호작용의 원활함(ex.게시판, 

고객 상담, 챗봇 등)

Wu et al. 

(2018)

Chen and 

Chen (2010) 

언택트쇼핑의 상호작용이 

높은 수준(전문적)이라고 

판단(ex.게시판, 고객 상담, 챗봇 

등) 

언택트쇼핑에서 상호작용을 

통해 문제를 해결(ex.게시판, 

고객 상담,챗봇 등) 

정보

품질

언택트쇼핑을 통해 정확히 

정보를 얻었다고 생각

언택트쇼핑에서 제공하는 

정보 적합

언택트쇼핑 정보는 충분

결과

품질

언택트쇼핑 경험이 개인의 

목적에 부합 및 유익

언택트쇼핑이 나의 경험 및 

목적에 부합한다고 생각

언택트쇼핑 경험이 개인이 

원하는 요구를 충족

지각된 

유용성

언택트쇼핑이 유용하다고 생각

이장석

(2020)

언택트쇼핑이 생산적이라고 생각

언택트쇼핑 사용이 

효율적이라고 생각

기대

일치

언택트쇼핑 경험이 

기대이상으로 좋음

언택트쇼핑이 기대이상의 

경험 제공

 언택트쇼핑을 통해 기대 

이상의 욕구 충족  

이용

만족

언택트 쇼핑경험에 만족

언택트쇼핑 경험의기쁨

언택트쇼핑을 통해  구매한 

제품에 만족

신뢰

언택트쇼핑 전체적으로 

신뢰

Bilgihan

(2016)

언택트쇼핑을 통해 구입한 

제품 신뢰

언택트쇼핑이 믿을만한 제품과 

서비스를 제공한다고 생각

Tab. 3-1. Measurement of Variables 



언택트 쇼핑의 고객경험이 기대일치 모델을 통해 지속이용의도에 미치는 영향

235

4. 실증분석 및 결과 

4.1 표본산정 및 표본의 특성

본 연구의 응답자 특성을 살펴보면 우리나라에서 

첫 코로나 확진자가 발생하기 시작한 2020년 2월부

터 2021년 2월까지 언택트 쇼핑을 이용한 20대부

터 70대 이상까지의 남녀 이용자를 일주일간 조사

하였다(시장조사 전문 업체를 이용하여 수집). 총 

310명을 분석에 사용하였다. 자세히 살펴보면 성별

은 남성 130명(41.9%), 여성 180명(58.1%)로 나

타났다. 나이는 20대 66명(21.3%), 30대 73명

(23.5%), 40대 38명(12.3%), 50대 73명(23.5%), 

60대 54명(17.4%), 70대 6명(1.9%)로 나타났다. 

하루 동안 언택트 쇼핑을 이용한 시간을 살펴보면 

30분 이하 77명(24.8%), 30분-1시간미만 139명

(44.8%), 1시간-2시간 미만 76명(24.5%), 2시간

-3시간 미만 14명(4.7%), 3시간-4시간 미만 2명

(0.6%), 4시간 이상 2명(0.6%)로 나타났다. 

4.2 측정 변수의 타당성 측정

각 변수들의 신뢰도와 타당도를 분석한 결과 

<Tab. 4-2> 과 같은 결과를 확인할 수 있다. 먼저 

설문의 신뢰성을 살펴보기 위해 Cronbach's α계수

를 살펴본 결과 모든 항목이 0.6에서 0.83로, 0.6 

이상으로 모두 양호한 수준인 것을 알 수 있다.

Tab. 4-2. Reliability & Validity

class n %

성별
남성 130 41.9

여성 180 58.1

나이

20대 66 21.3

30대 73 23.5

40대 38 12.3

50대 73 23.5

60대 54 17.4

70대 6 1.9

Tab. 4-1. Survey Demographics Results

언택트 

쇼핑

이용 

시간

(하루)

30분이하 77 24.8

44.8139
30분-1시간 

미만

1시간-2시간 

미만
76 24.5

2시간-3시간

미만
14 4.7

3시간-4시간 

미만
2 0.6

4시간 이상 2 0.6

전체 310

변수 문항
요인

적재
R2 항목

(제거)

신

뢰

도

상호작용

품질

언택트쇼핑에서 

상호작용의 원활함
0.76 0.59

3

(1)
0.79

언택트쇼핑의 높은 

상호작용
0.72 0.52

언택트쇼핑에 

문제해결
0.69 0.47

정보

품질

언택트쇼핑 정보 

적절성
0.75 0.57

 3 0.81
언택트쇼핑 정보 적합 0.83 0.7

언택트쇼핑 정보 충분 0.73 0.54

결과

품질

언택트쇼핑 경험이 유익 0.75 0.56

3 0.6
언택트쇼핑 경험이 

목적에 부합
0.86 0.73

언택트쇼핑 경험이 

요구를 충족
0.81 0.65

지속

이용

의도

시간이 날 때마다 

언택트쇼핑 이용
Verplanken

and Orbell 

(2019)

일상적으로 언택트쇼핑 

이용

언택트쇼핑을 자주 이용
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다음으로 확인적 요인분석 결과를 살펴보면, 측정

문항 요인 부하량의 평가기준 0.5이상, AVE의 평가

기준 0.5이상, 개념 신뢰도 CR값의 평가기준 0,7이

상으로 모두 평가 기준치를 충족시키는 것으로 나타

나 측정도구가 모두 집중 타당성을 확보했다는 것을 

알 수 있다. 다음으로 상관관계 분석을 실시한 결과 

역시 모든 변수 간에 정적인 관계가 나타났다.

이용

만족

지속

이용
결과

상호

작용
정보 신뢰

유

용

성

기대

일치

이용

만족
0.71

지속

이용
0.23 0.62

결과 0.26 0.21 0.7

상호

작용
0.15 0.13 0.2 0.72

정보 0.21 0.18 0.26 0.22 0.77

신뢰 0.26 0.23 0.2 0.19 0.28 0.78

유 용 성 0.22 0.23 0.21 0.12 0.18 0.24 0.65

기대

일치
0.23 0.24 0.25 0.17 0.22 0.25 0.21 0.8

Tab. 4-4. Discriminant Validity Analysis

지각된

유용성

언택트쇼핑의 유용성 0.77 0.59

3 0.83
언택트쇼핑이 생산적이고 

생각
0.75 0.56

언택트쇼핑이 

효율적이라고 생각
0.82 0.67

기대

일치

언택트쇼핑이 

기대이상 즐거움
0.78 0.61

3 0.82
언택트쇼핑이 

기대이상 경험 제공
0.85 0.72

 언택트쇼핑이 기대 

이상 욕구 충족  
0.71 0.5

이용

만족

언택트쇼핑 만족 0.7 0.5

3

(1)
0.8언택트쇼핑기쁨 0.72 0.52

언택트쇼핑 제품에 

만족
0.71 0.5

신뢰

언택트쇼핑 신뢰 0.79 0.63

3 0.81
언택트쇼핑을 통해 

구입 제품 신뢰
0.73 0.54

언택트쇼핑이 믿을만한 

제품과 서비스를 제공
0.8 0.65

지속

이용

의도

 언택트쇼핑 지속적 

이용
0.73 0.54

3

(1)
0.78

일상적으로 

언택트쇼핑 이용
0.72 0.52

언택트쇼핑을 자주 이용 0.66 0.44

GFI=0.9, AGFI=0.89, CFI=0.95, IFI=0.95, NFI=0.87, TLI=0.9

RMR= 0.02, RMSEA=0.04, X2=476.01(.000), df=271

변수
비표준화 

계수
S.E.

C.R.

(t값)
CR AVE P

상호작용

품질

1

0.76 0.890.86 0.77 11.2 ***

0.81 0.79 10.4 ***

Tab. 4-3. Confirmatory Factor Analysis

정보

품질

1

0.81 0.731.08 0.77 14.2 ***

1.1 0.79 10.4 ***

결과

품질

1

0.73 0.741.15 0.1 10.3 ***

1.13 0.1 10.4 ***

기대일치

1

0.81 0.71.13 0.73 15. ***

0.98 0.77 12.7 ***

지각된

유용성

1

0.7 0.71.13 0.1 10.3 ***

0.98 0.92 10.4 ***

이용

만족

1

0.77 0.741.09 0.89 12. ***

0.95 0.74 12.3 ***

신뢰

1

0.82 0.940.95 0.74 13.5 ***

0.86 0.73 15.3 ***

지속이용

의도

1

0.73 0.981.01 0.98 10.4 ***

0.87 0.73 11.4 ***
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4.3 가설 검정 결과

연구모형을 검증하기 위해 구조방정식 모델을 사

용하여 분석한 결과 <Tab. 4-5>와 같다. 먼저 본 

연구의 모델 적합도를 살펴본 결과 GFI=0.9, AGFI

=0.89, CFI=0.94, IFI=0.94, NFI=088., TLI=0.

92 RMR= 0.03, RMSEA=0.04, X2=519.458(.00

0), df=241 전반적으로 사회과학 연구에서 인정되

는 적합도를 충족하였다는 것을 알 수 있다. 

자세히 살펴보면, 먼저 경험품질이 기대일치 모델

에 영향을 미치는지 살펴보았다. 첫째 상호작용품질

이 기대일치에 정(+)의 영향을 미치는지 살펴본 결

과 통계적으로 유의미한 결과를 얻지 못해 H1-1은 

기각되었다(t=1.65, p>.05). 두 번째 정보품질이 

기대일치에 정(+)의 영향을 미치는 살펴본 결과 

H1-2는 지지 되었다(t=2.87, p<.01). 세 번째 결

과품질이 기대일치에 정(+)의 영향을 미치는지 살

펴본 결과 H1-3은 지지 되었다(t=6.12, p>.01). 

다음으로 상호작용품질이 지각된유용성에 정(+)

의 영향을 미치는지 살펴본 결과 통계적으로 유의미

한 결과를 얻지 못해 H1-4는 기각 되었다(t=0.65, 

p>.05). 정보품질이 지각된유용성에 정(+)의 영향

을 미치는지 살펴본 결과 H1-5는 지지 되었다

(t=6.74, p<.01). 결과품질이 지각된유용성에 정

(+)의 영향을 미치는지 살펴본 결과 H1-6은지지 

되었다(t=3.72, p<.01). 다음으로 기대일치 모델에

서 기대일치가 이용만족에 정(+) 영향을 미치는지 

살펴본 결과 H2-1는 지지 되었다(t=10.39, 

p<.01). 다음 지각된유용성이 이용만족에 정(+)의 

영향을 미치는지 살펴본 결과 H2-2은 지지 되었다

(t=12.6, p<.01). 기대일치가 지각된유용성에 정

(+)의 영향을 미치는지 살펴본 결과 가설 H2-3은 

지지 되었다(t=6.41, p<.05). 마지막 지각된유용성

이 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미치는지 살펴

본 결과 H2-4는 지지 되었다(t=10.5, p<.01). 다

음으로 이용만족이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는

지 살펴본 결과 H3는 지지 되었다(t=19.9, p<.01). 

마지막으로 신뢰가 지속이용의도에 정(+)의 영향을 

미치는지 살펴본 결과 H4는 지지 되었다(t=3.17, 

p<.05).

Esti

mate

Stan

dard 

Estim

ate

S.E.
C.R.

(t값)
결과

H1-1
상호작용품질

⟶기대일치
0.08 0.08 0.10 1.65 기각

H1-2
정보품질

⟶기대일치
0.15 0.15 0.05 2.87** 지지

H1-3
결과품질

⟶기대일치
0.37 0.34 0.06 6.12*** 지지

H1-4
상호작용품질

⟶지각된유용성
0.03 0.03 0.12 0.65 기각

H1-5
정보품질

⟶지각된유용성
0.4 0.41 0.05 6.74*** 지지

H1-6

결과품질 

⟶지각된

  유용성

0.2 0.23 0.05 3.72*** 지지

H2-1
기대일치

⟶이용만족
0.38 0.43 0.03 10.39*** 지지

H2-2
지각된유용성

⟶ 이용만족
0.5 0.49 0.03 12.6*** 지지

H2-3
기대일치

⟶지각된유용성
0.35 0.31 0.05 6.41** 지지

H2-4

지각된유용성

⟶지속이용

  의도

0.58 0.54 0.05 10.5*** 지지

H3
이용만족

⟶신뢰
0.81 0.75 0.04 19.9*** 지지

H4
신뢰

⟶지속이용의도
0.16 0.16 0.05 3.17** 지지

GFI=0.9, AGFI=0.89, CFI=0.94, IFI=0.94, NFI=088., TLI=0.92

RMR= 0.03, RMSEA=0.04, X2=519.458(.000), df=241

Tab. 4-5. Research Results 
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5. 결론 및 논의

5.1 결론

 본 연구는 코로나19 이후 전 세대의 소비자가 

언택트 쇼핑을 이용할만큼 확대됨에 따라 언택트 쇼

핑 환경에서 고객경험을 경험품질을 통해 확인하고 

기대일치 모델에 영향을 미치는지를 살펴보고자 하

였다. 본 연구는 팬데믹이라는 사회적 재난 상황을 

고려하여 코로나19가 발생한 2020년 2월부터 언택

트 쇼핑을 이용한 20대부터 70대 이상 소비자들을 

대상으로 데이터를 조사하였다. 

결과를 살펴보면 다음과 같다. 첫째 상호작용품질

이 기대일치에 영향을 미치는지 살펴본 결과 가설은 

기각 되었다. 상호작용품질은 언택트 쇼핑에서 상호

작용의 원활함을 살펴본 것인데 언택트 쇼핑 자체에

서 상호작용을 살펴보는 것이 의미가 없음을 알 수 

있다. 이는 소비자들은 언택트 쇼핑에서 상호작용에 

대한 기대를 충족하는데 의미가 없다는 것을 알 수 

있다. 이것은 상호작용이 있는 오프라인 채널과의 

차이점으로 언택트 쇼핑에서 상호작용부분을 민감하

게 다시 살려서 쇼핑 환경에 도입하면 실무적으로 

큰 시사점을 얻을 수 있을 것이다. 다음으로 정보품

질은 기대일치에 영향을 미치는 것을 알 수 있는데, 

언택트 쇼핑에서 정보를 어떻게 묘사하는가가 언택

트 쇼핑 자체에 대한 기대 충족에 영향을 미치기 때

문에 기업과 브랜드에서는 소비자로 하여금 더 자세

한 정보, 유익한 정보를 제공하는 것이 소비자가 언

택트 쇼핑에 대한 기대를 충족하는데 의미가 있을 

것이다. 결과품질은 언택트 쇼핑 경험 자체에 대한 

유익함과 만족스러움을 조사한 것인데 이러한 부분

이 언택트 쇼핑 기대 충족을 할 수 있을 것으로 결

과가 나타났다. 따라서 기업들은 더 유익하고 더 재

미있는 언택트 쇼핑 경험 과정 자체를 설계할 필요

가 있겠다. 다음으로 상호작용품질이 지각된유용성

에 영향을 미치는지 살펴본 결과, 의미가 없는 것으

로 나타났다. 이것은 고객이 언택트 쇼핑에서 상호

작용 자체를 생각하는 것이 어렵고 언택트 쇼핑 환

경 내에서 상호작용에 대한 기대충족을 하는 것이 

의미가 없다는 것을 다시 한 번 확인 할 수 있있다. 

다음으로 정보품질이 지각된유용성에 미치는 영향을 

살펴본 결과 정보품질이 높을수록 유용성에 크게 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 언택트 쇼핑 환경에

서 정확하고 자세한 정보를 제공하는 것이 유용하다

는 것을 알 수 있기 때문에 기업에서는 제품과 서비

스에 대한 정확한 정보를 제공하는 것이 필요하겠

다. 마지막으로 결과품질이 지각된유용성에 미치는 

영향을 살펴본 결과 매우 높은 영향이 있는 것으로 

나타났다. 따라서 기업은 언택트 쇼핑 환경에서 고

객에게 더 즐겁고 유익한 경험을 제공하는 것이 필

요하겠다. 전체적으로 경험품질이 기대일치 모델에 

미치는 영향을 살펴본 결과 상호작용품질이 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났는데 이것은 언택트 쇼핑

이라는 환경의 특성상 나타나는 결과라고 할 수 있

다. 또한 정보품질이 기대일치와 지각된유용성에 크

게 영향을 미치는 것으로 보아 정보에 대한 관련 전

략을 세우는 것이 중요하겠다.       

다음으로 언택트 쇼핑에서 기대일치 모델을 살펴

본 결과 기대일치가 이용만족에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 기대일치는 언택트 쇼핑 이용 전에 했

던 기대가 이용 후에 만족과 일치하는 것을 의미하

는데 이러한 기대일치가 높으면 이용 만족에도 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 다음으로 언택트 

쇼핑에 지각된유용성이 이용만족에 높은 영향이 있

는 것으로 나타났다. 다음으로 지각된유용성은 기대

일치에 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 앞에 

정보품질과 연결하여 살펴보면 정확하고 적합한 정

보를 제공하는 것은 긍정적 고객경험과 관계가 높으

며, 이는 곧 지각된유용성에도 영향을 미치는 것을 

알 수 있다. 기대일치 모델에서 마지막으로 지각된

유용성이 지속사용이용에도 영향력을 미치는 것을 



언택트 쇼핑의 고객경험이 기대일치 모델을 통해 지속이용의도에 미치는 영향

239

확인하였다. 이에 언택트 쇼핑에 대한 유용성을 통

해 관련된 마케팅적 전략을 설계할 수 있을 것이다. 

다음이로 이용만족은 신뢰에 높은 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 신뢰는 언택트 쇼핑에 대한 지속

이용의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 기대일

치 모델은 정보시스템이나 신기술을 이용한 환경에 

주로 이용되는 모델로, 언택트 쇼핑에서 기대일치 

모델이 적용되는지 살펴본 결과 모든 가설이 채택된 

것으로 보아 기대일치 모델이 언택트 쇼핑 환경에도 

적용될 수 있다는 것을 확인하였다. 전체적으로 살

펴보면 언택트 쇼핑에서 정확하고 적합한 정보, 유

익한 정보를 제공하는 것이 지각된유용성과 기대일

치에 영향력이 높다는 것을 알 수 있었다.따라서 언

택트 쇼핑을 통해 정확한 정보를 제공하는 것이 마

케팅 전략을 설계하는데 주요 전략이 될 것이다. 

 

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째 본 연구에

서는 언택트 쇼핑에서만 고객경험을 살펴보았다. 향

후 연구에서는 언택트 쇼핑의 고객경험과 오프라인 

매장에서의 고객경험을 살펴보고 이를 비교하여 살

펴보는 것이 각 채널에 전략을 수립하는데 유용할 

것으로 생각된다. 둘째 언택트 쇼핑의 고객경험에서 

라스트 마일을 살펴보는 것이 필요한데 향후 연구에

서는 고객 경험하는 접점의 범위를 라스트 마일가지 

확대하여 살펴볼 필요가 있다. 세 번째 언택트 쇼핑

을 이용하는 제품군에 따라 나누어 살펴볼 필요가 

있다. 오프라인 매장 중심의 제품들까지 언택트 쇼

핑으로 구매가 가능해지면서 이와 관련하여 식료품, 

패션·뷰티, 명품 등 제품군을 나누어 살펴보면 더 

흥미로운 연구가 될 것으로 예상 된다. 
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ABSTRACT
ㄴ

 As offline company and online·mobile startups meet in an untact shopping environment, 
competition among companies in untact shopping is increasing. In this situation, companies 
need their own clear strategy to create customer value. In particular, it is very important to 
focus on‘customer experience’ to establish such a strategy in an untact shopping 
environment. Customer experience refers to all processes in which consumers meet and 
experience a company or brand at a touch point. In this processes consumers decide whether 
to continue to use the company and brand. In this situation, it is thought that it will be 
meaningful for research to examine the customer experience of untact shopping. Therefore, 
this study aimed to examine the customer experience of untact shopping, which is used by 
all generations after COVID-19, through experience quality, and to examine the impact on 
the expectation-confirmation Model  of untact shopping. The results of this study are as 
follows. First, as a result of examining whether interaction quality, information quality, and 
outcome quality affect expectation-confirmation it was found that all qualities except 
interaction quality affect expectation matching. Second, as a result of examining whether 
interaction quality, information quality, and outcome quality affect perceived usefulness, it was 
found that all qualities except interaction quality had an effect. Next, as a result of applying 
the expectation confirmation model to the untact shopping environment and examining 
whether the expectation confirmation has an effect on use satisfaction, it was found that 
there was a positive effect. As a result of examining whether perceived usefulness affects 
use satisfaction, it was found to have a positive effect. As a result of examining whether 
perceived usefulness affects expectation confirmation, it was found that there is a positive 
effect. Finally, as a result of examining whether perceived usefulness affects the intention to 
continue using untact shopping, it was found to be positive. Next, as a result of examining 
the effect of use satisfaction on trust, it was found that there was a positive effect. Finally, 
as a result of investigating whether trust has an effect on the intention to continue using, it 
was found that there is a positive effect. Looking at the important results especially, 
information quality was found to have the greatest influence. 

Keywords: Untact Shopping, Customer Experience, Experience Quality, 

           Expectation-Confirmation Model, Continuous Use Intention 




