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온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스 이용의도에 관한 연구:

의인화의 매개효과

이채연 ((주)더하람 대표이사)*

국 문 요 약

본 연구는 UTAUT 이론을 적용하여 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스 이용의도를 살펴보고 이들 간의 관계에서 의인화의 매개효과를 규명하

는데 그 목적이 있다. 이를 위해 경남지역 A대학 재학생들 표본집단으로 2024년 5월 1째 주부터 2째 주까지 약 2주간 온라인 설문조사

(Google Docs)를 진행하였으며, 응답한 250명 중에서 불성실응답자 5명을 제외한 245명을 최종분석에 사용하였다. 주요 결과는 다음과 

같다. 첫째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인 중에서 성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영향은 의인화에 유의미한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 영향력은 성과기대, 사회적 영향, 촉진조건, 노력기대 순으로 나타났다. 둘째, 온라인 쇼핑몰 

챗봇 서비스에 대한 의인화는 이용의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 

UTAUT 요인 중에서 성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영향은 이용의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 

영향력은 촉진조건, 사회적 영향, 성과기대, 노력기대 순으로 나타났다. 넷째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인과 이용의도 

간의 관계에서 의인화의 매개효과가 확인되었다. 

연구결과는 학술적으로 인간-컴퓨터 상호작용 이론에 기여한다. 또한 챗봇 의인화가 고객의 기술 수용을 촉진할 수 있음을 확인하였다는

데 실무적 의의가 있다. 이러한 결과는 챗봇 서비스의 인간적 요소가 기술 수용에 중요한 역할을 하며 이를 통해 사용자 경험과 만족도를 

향상시킬 수 있음을 시사한다. 본 연구는 경남지역 A대학 재학생을 대상으로 한정되어 있어 결과의 일반화에 제한이 있을 수 있으며, 향후 

연구에서는 지역적, 인구학적 다양성을 고려한 더 광범위한 표본을 선정하고, 다양한 수집 방법을 활용하여 데이터의 신뢰성과 타당성을 강

화할 필요가 있다.

핵심주제어: 온라인 쇼핑몰, 챗봇서비스, UTAUT, 의인화, 이용의도

Ⅰ. 서론

코로나19 확산으로 인해 비대면 서비스를 선호하는 소비자

가 증가하면서 유통 시장이 온라인 중심으로 재편되고 있다

(강희석·이윤옥, 2020). 오프라인 매장에서는 판매원들이 고객

의 반응을 세심하게 관찰하며 맞춤형 서비스를 제공할 수 있

지만, 온라인 쇼핑 환경에서는 이러한 즉각적인 반응이 어렵

다. 이를 보완하기 위해, 언제든지 반복되는 질문에 신속하게 

대응할 수 있는 챗봇 기술이 주목받고 있다(김태하 외, 2020). 
실제로, IT, 금융, 통신, 제조 등 다양한 산업 분야에서 챗봇

의 도입이 가속화되고 있다(전소영·유한주, 2023). 글로벌 챗

봇 시장의 연평균 성장률이 29.7%인 반면, 국내 챗봇 시장의 

연평균 성장률은 51%에 달해, 국내 기업들의 챗봇에 대한 관

심이 더욱 높은 것으로 나타나고 있다(정명섭, 2020).
챗봇의 기능은 단순한 답변 처리에서부터 고객 맞춤형 서비

스 제공에 이르기까지 다양하다. 특히 챗봇이 소비자의 질문

에 맞춤형으로 만족할 만한 답변을 제공하기 위해서는 대규

모의 질의응답 데이터가 필요하다. 이 데이터는 자연어 처리

와 딥 러닝과 같은 인공지능 기술을 활용하여 챗봇을 학습시

키는 데 사용된다. 그러나 이러한 학습 과정을 거쳐도 챗봇이 

해결할 수 없는 문제들이 여전히 발생할 수 있으며, 이 경우 

고객은 대기 중인 상담원과 직접 연결될 수 있다. 이는 복잡

한 문제를 해결할 때 사람과 챗봇이 서로의 기능을 보완하며 

협력하는 형태로, 인간과 컴퓨터 간의 협업을 의미한다.
온라인 쇼핑몰에서 챗봇의 성장은 주로 온라인 쇼핑몰의 특

성, 챗봇을 제공하는 기업들의 적극적인 마케팅 전략, 그리고 

소비자의 기술 접근성 증가에서 기인한다고 볼 수 있다(박수

홍, 2023). 온라인 쇼핑몰의 특성상, 소비자의 질문이 대체로 

정형화되어 있어 이러한 데이터를 기반으로 챗봇이 빠르고 

정확하게 대응할 수 있다. 추가적으로, 컴퓨팅 기술의 발전은 

자연어 처리 및 심층 학습 같은 인공지능 기술을 통한 소비

자 선호의 파악을 용이하게 만들었다는 점에서 챗봇 기술이 

크게 성장하게 되었다(황재희·성용준, 2023).
챗봇의 발전 배경을 소비자 관점에서 살펴보면, 스마트폰과 
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모바일 기기의 보급이 큰 영향을 미쳤다(최상묵·최도영, 
2022). 이로 인해 카카오와 같은 메시징 시스템의 확산이 이

루어졌으며, 이는 소비자들이 챗봇에 접근하기 용이하게 만들

었다. 많은 업체들이 카카오 같은 메신저를 챗봇과의 대화 채

널로 활용하고 있으며, 메신저에 익숙한 소비자들에게는 이러

한 접근성이 매우 높다고 할 수 있다.
한편 의인화는 비인간적인 대상이나 개념에 인간의 특성, 감

정, 행동 등을 부여하는 개념으로 이 과정을 통해 사람들은 

비인간적인 대상에 친숙함을 느끼고, 이해하기 쉬워진다(이청

림·이한석, 2022). 챗봇의 경우, 의인화는 사용자와의 상호작용

을 자연스럽고 친근하게 만드는 데 중요한 역할을 한다(정슬

기, 2019). 사용자는 인간과 유사한 반응을 보이는 챗봇과 더 

쉽게 소통하고, 이해하며, 신뢰를 구축할 수 있다. 의인화된 

챗봇은 사용자 경험을 개선하는데 챗봇이 인간처럼 반응하고 

감정을 표현할 때, 사용자는 더 자연스러운 대화를 경험하고, 
챗봇과의 상호작용을 더 긍정적으로 받아들인다. 또한 의인화

는 기술 수용을 촉진한다. 챗봇과 같은 AI 기술이 인간 같은 

특성을 가짐으로써 사용자는 이러한 기술을 더 쉽게 받아들이

고, 적극적으로 사용할 가능성이 높아진다. 이와 같이 챗봇의 

의인화는 사용자의 경험을 풍부하게 하고, 상호작용의 질을 

높여 기술의 효과적인 활용을 도모하는 중요한 요소이다(변성

혁·조창환, 2020). 
이와 같은 챗봇의 기능적 발전과 광범위한 활용에 대한 긍

정적인 전망에도 불구하고, 일부 온라인 쇼핑몰 고객들은 챗

봇에 대해 여전히 부정적인 태도를 보이고 있다(서민정, 
2022). Araujo(2018)에 따르면 이러한 고객들은 기본적으로 인

간과의 대화를 선호하기 때문에 챗봇 기술 자체에 대한 거부

감을 나타내는 경향이 있다. 또한, 지난 수년 동안 챗봇 기술

의 발전에 있어서 인공지능 기술의 활용과 기능성 향상에 초

점을 맞춤으로써, 실제 사용자들의 챗봇에 대한 태도를 제대

로 반영하지 못한 부분이 있다. 
기존의 선행연구들은 챗봇의 의인화, 서비스 품질, 소비자의 

부정적 반응, 신뢰의 전이, 상품 구매 의도와 같은 다양한 측

면에서 진행되어 왔다. 예를 들어, 서민정(2022)은 온라인 패

션 쇼핑몰 챗봇의 커뮤니케이션 실패가 소비자에게 어떤 부

정적 반응을 초래하는지 분석했고, 박수홍(2023)은 온라인 쇼

핑에서 챗봇 서비스 품질이 고객의 충성도와 만족도에 어떻

게 영향을 미치는지 연구했다. 황재희·성용준(2023)은 챗봇의 

의인화 수준과 메시지 소구 유형이 상품 구매 의도에 어떤 

영향을 미치는지를, 최상묵·최도영(2022)은 이커머스 챗봇 환

경에서 고객 경험이 신뢰의 전이에 미치는 영향을 연구했다. 
그러나 이러한 연구들은 주로 챗봇이 사용자에게 제공하는 

성과 기대(챗봇이 얼마나 유용한가)와 노력 기대(챗봇 사용이 

얼마나 쉬운가)에 집중되어 있으며, 촉진 조건(예: 기술적 지

원)이나 사회적 조건(예: 사용자 간의 상호작용이나 사회적 

영향)과 같은 환경적 요인이 온라인 쇼핑 소비자들이 챗봇 사

용을 계속하도록 유도하는 요인으로 작용하는지에 대한 연구

는 상대적으로 부족한 상황이다.

특히 챗봇 이용에서 중요한 선행 변수로 강조되는 의인화의 

역할을 살펴보는 것은 기술 수용 및 인터랙션 설계 측면에서 

매우 의미가 있을 것이다. 의인화는 챗봇과 사용자 간의 상호

작용을 인간과 유사한 수준으로 끌어올리는 역할을 하며, 이

는 사용자가 기술을 더 쉽게 받아들이고, 적극적으로 활용하

도록 유도한다. 사용자가 챗봇을 더 인간적이라고 느낄수록, 
그들은 챗봇과의 상호작용을 더 긍정적으로 경험하고, 결과적

으로 기술에 대한 신뢰와 의존성을 높일 수 있다. 이에 본 연

구에서는 UTAUT 이론을 적용하여 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비

스 이용의도를 살펴보고 이들간의 관계에서 의인화의 매개효

과를 규명해보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 쇼핑몰 챗봇 서비스

오프라인 매장에서 상품을 구매하던 소비자들은 이제 온라

인 쇼핑몰을 통해 손쉽게 상품을 구매하고 있다. 2024년 통계

청에서 발표한 ‘연간 온라인 쇼핑 동향’에 따르면, 2023년 온

라인 쇼핑 거래액은 총 227조원으로, 2022년 대비(209조원) 
8.6% 증가하였다(통계청, 2024). 이러한 수치는 온라인 쇼핑의 

비중이 지속해서 증가하고 있음을 나타낸다. 온라인 쇼핑의 

발전에는 인공지능 기술이 큰 영향을 주었다. 김수정·박철

(2021)에 따르면, 빅데이터와 딥러닝 기술을 활용하여 반복적

이고 정형화된 업무를 자동화함으로써 시간과 비용을 효율적

으로 절약할 수 있게 되었다. 이를 통해 소비자는 한 사이트

에서 상품을 구매하면서 동시에 다른 사이트나 쇼핑몰의 가

격을 비교하고, 추천받은 상품들을 살펴볼 수 있게 되었다. 
예를 들어, ‘네이버 스마트스토어’는 가격, 배송비 등의 정보

를 비교하면서 사용자에게 맞는 상품을 추천하는 기능을 제

공하고 있다(정연승·이희태, 2020). 또한, 인공지능 기술 중에

서도 챗봇은 온라인 쇼핑에서 중요한 역할을 하고 있다. 챗봇

은 자연어 처리 기술을 기반으로 한 컴퓨터 프로그램으로서, 
사람과 구두나 서면으로 상호작용할 수 있다(Thomaz et al., 
2020). 이러한 챗봇은 높은 수준의 상호작용과 양방향 소통을 

가능하게 하여, 팬데믹 동안 오프라인 매장 방문이 어려운 상

황에서 소비자들의 문의에 신속하게 대응할 수 있는 수단이 

되었다(Konya-Baumbach et al., 2023). 예를 들어, 인터파크 쇼

핑의 '톡집사'는 자연어 처리 기술을 활용하여 고객의 질문을 

분석하고 맞춤형 답변을 제공하고 있다(양현란·지성구, 2021). 
이처럼 챗봇의 발전은 인공지능 기술의 진보와 함께 사용자 

경험을 개선하고, 쇼핑몰의 고객 서비스 품질을 향상시키는 

중요한 요소로 작용하고 있다. 이러한 기술적 진보는 챗봇이 

24시간 실시간 서비스를 가능하게 하여, 다양한 분야에서 고

객 지원 역할을 확대하고 있다(박수홍, 2023). 따라서 챗봇과 

같은 인공지능 커뮤니케이션 소프트웨어의 중요성은 앞으로

도 계속 증가할 것으로 예상된다.
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2.2. UTAUT

통합기술수용이론(UTAUT)은 Davis(1989)의 기술수용모델

(TAM), Taylor & Todd(1995)의 확장된 기술수용모형(ETAM) 
등과 같은 고전적인 기술수용 이론들을 기반으로 발전되어 

온 이론적 체계이다. Venkatesh et al.(2003)에 의해 제안된 이 

이론은 합리적 행동이론, 기술수용모형, 동기부여이론, 계획적 

행동이론, TAM/TPB 통합이론, PC 활용모형, 혁신확산이론, 
사회인지이론 등 8개의 다양한 행동의도 모형을 통합하고 분

석함으로써 발전되었다. 이 연구에서 Venkatesh et al.(2003)은 

정보기술 사용의도를 설명하는 데 있어 기존 모델들의 수정

된 결정계수(Adjusted R2)가 0.17에서 0.53 사이인 것에 비해, 
통합기술수용이론의 수정된 결정계수는 0.69로 나타났다. 이

는 통합기술수용이론이 기존의 모델들보다 더 높은 설명력을 

가지고 있음을 보여준다는 점에서 중요한 의의를 가진다

(Venkatesh et al., 2003). 통합기술수용이론(UTAUT)은 다양한 

기술수용 모델을 통합하여 개발된 이론으로, 사용자의 기술 

수용 의도와 사용 행위를 예측하는 데 탁월한 설명력을 가진

다. 이 모델은 성과 기대, 노력 기대, 촉진 조건, 사회적 영향

이라는 네 가지 주요 변수로 구성되어 있다.
온라인 쇼핑몰의 챗봇을 예로 들면, 성과 기대는 온라인 쇼

핑몰에서 챗봇을 사용하는 것이 쇼핑 과정을 간소화하고 더 

나은 구매 결정을 내리는 데 도움이 될 것이라고 사용자가 

믿는 정도로 정의할 수 있다. 노력 기대는 챗봇을 통한 상호

작용과 정보 검색의 용이성으로 볼 수 있다. 사회적 영향은 

사용자가 중요하게 생각하는 다른 사람들이 챗봇 사용을 권

장하는 정도로 해석될 수 있으며, 촉진 조건은 온라인 쇼핑몰

이 챗봇 사용을 지원하는 기술적 인프라와 고객 서비스로 볼 

수 있다. 이러한 요소들은 모두 챗봇을 사용할 때 고려되며, 
사용자의 수용 의도와 실제 사용 행위에 직접적인 영향을 미

친다. 따라서, 온라인 쇼핑몰에서 챗봇의 성공적인 도입과 활

용을 위해서는 이러한 UTAUT 모델의 구성 요소들을 충분히 

고려하여 사용자의 기술 수용 의도를 높일 수 있는 전략을 

수립해야 한다. 이를 통해 사용자는 챗봇을 통한 상호작용을 

통해 보다 효율적이고 만족스러운 쇼핑 경험을 할 수 있게 

되며, 이는 쇼핑몰의 전반적인 서비스 품질과 고객 만족도를 

향상시키게 된다.

2.3. 챗봇 의인화와 이용의도

의인화는 인간이 아닌 대상에 인간과 유사한 특성, 동기, 의

도 또는 감정을 부여하는 경향을 말한다(Epley et al., 2007). 
온라인 쇼핑몰에서는 챗봇을 통해 이러한 의인화가 자주 활

용되며, 시각적 및 언어적 단서를 통해 챗봇에 인간 같은 특

성을 부여하기도 한다. 예를 들어, 챗봇이 사용자에게 자신을 

소개하며 대화를 이끌어 가는 1인칭 내레이션을 사용하면, 사

용자는 챗봇을 인간처럼 인식하게 된다(Wen Wan et al., 
2017). 사람들은 의인화된 챗봇과 상호작용할 때 이를 실제 

인간과 같이 여기며, 사회적 관계를 형성하려는 경향이 있다. 
예를 들어, 챗봇이 인간과 유사한 반응을 보이면 사용자는 그 

챗봇과 개인적인 관계를 맺고 있음을 느낄 수 있다(Han et 
al., 2019). 또한, 챗봇이 인간의 얼굴이나 움직임을 모방할 때, 
사람들은 이를 통해 챗봇에 인간과 유사한 정신 상태를 추론

하며, 이에 따라 챗봇을 대하는 태도가 달라질 수 있다

(Morewedge et al., 2007). 이와 같은 의인화의 효과는 챗봇이 

사회적 실재감을 갖게 하여, 사용자가 온라인 쇼핑몰에서 챗

봇과의 상호작용을 보다 자연스럽고 인간적으로 여길 수 있

도록 한다. 사회적 실재감 이론에 따르면, 챗봇과 같은 디지

털 에이전트가 인간과 유사한 속성을 지님으로써 사용자의 

주관적인 인식에서 실제적인 존재감을 불러일으킬 수 있다

(Van Doorn et al., 2017). 챗봇이 제공하는 언어적 및 비언어

적 단서는 사용자에게 정보를 전달하며, 이는 온라인 상호작

용에서의 사회적 실재감을 증진시킨다(Adam et al., 2021). 결

론적으로, 의인화된 챗봇은 온라인 쇼핑몰 사용자에게 인간과 

같은 사회적 반응을 이끌어내며, 이는 사용자 경험의 질을 향

상시키고, 사용자와 쇼핑몰 간의 관계를 강화하는 데 기여할 

수 있다. 한편, 챗봇 이용의도는 사용자가 특정 챗봇 기술을 

사용할 의사 또는 계획을 나타내는 개념이다. 이는 사용자가 

챗봇 기능을 얼마나 자주 사용하려고 하는지, 그리고 어떠한 

목적으로 사용하려고 하는지에 대한 경향성을 포함한다. 챗봇 

이용의도는 다양한 요소에 의해 영향을 받을 수 있는데, 대표

적으로는 챗봇의 유용성, 사용의 용이성, 사용자의 기술적 능

력, 사회적 영향 및 태도와 같은 요인이 있다(Venkatesh et al., 
2003). 사용자가 챗봇을 이용할 의향이 높을수록, 실제로 챗봇

을 사용하는 행동으로 이어질 가능성이 크며, 이는 기술 수용 

모델에서 중요하게 다뤄지는 변수 중 하나이다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 경남지역 A대학 재학생들을 표본집단으로 선정하

고 2024년 5월 1째 주부터 2째 주까지 약 2주간 온라인 설문

조사를 진행하였다. 설문조사는 구글 독스(Google Docs)를 이

용해 온라인 방식으로 실시하였고 본 조사에 대한 이해와 동

의를 구한 후 자기기입식으로 설문을 실시하였다. 배포된 250
부 중에서 불성실응답자 5명을 제외한 245명을 최종분석에 

사용하였다.
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3.2. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 독립변인으로 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 

대한 UTAUT 요인을, 종속변인으로는 이용의도 변인을 설계

하였으며, 아울러 이들 변인들 간의 인과관계에 있어서 매개

효과를 조사하기 위해 의인화 변인을 매개변인으로 투입하였

다. UTAUT 변인은 성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영

향 등 4개의 하위 요인으로 구성하였다. 의인화와 수용의도의 

경우 단일 요인으로 구성하였다.

의인화 이용의도
H1 

H3

H2

H4

온라인쇼핑몰 
챗봇서비스 요인

(UTAUT)

- 성과기대
- 노력기대
- 촉진조건
- 사회적 영향

<그림 1> 연구모형

본 연구의 모형을 기초로 하여 다음과 같은 가설을 도출하

였다.

가설 1: 챗봇서비스에 대한 UTAUT 요인은 의인화에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

 가설 1-1: 성과기대는 의인화에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 가설 1-2: 노력기대는 의인화에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 가설 1-3: 촉진조건은 의인화에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 가설 1-4: 사회적 영향은 의인화에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 챗봇서비스의 의인화는 이용의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

가설 3: 챗봇서비스에 대한 UTAUT 요인은 이용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
 가설 3-1: 성과기대는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
 가설 3-2: 노력기대는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
 가설 3-3: 촉진조건은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
 가설 3-4: 사회적 영향은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

가설 4: 챗봇서비스에 대한 UTAUT 요인과 이용의도 간의 

관계에서 의인화의 매개효과가 있을 것이다.
 가설 4-1: 성과기대와 이용의도 간의 관계에서 의인화의 매

개효과가 있을 것이다.
 가설 4-2: 노력기대와 이용의도 간의 관계에서 의인화의 매

개효과가 있을 것이다.
 가설 4-3: 촉진조건과 이용의도 간의 관계에서 의인화의 매

개효과가 있을 것이다.
 가설 4-4: 사회적 영향과 이용의도 간의 관계에서 의인화의 

매개효과가 있을 것이다.

3.3. 측정도구

UTAUT 요인은 허정미(2022) 연구를 토대로 본 연구에 맞게 

수정하여 성과기대(Cronbach’s α=739), 노력기대(Cronbach’s 
α=768), 촉진조건(Cronbach’s α=703), 사회적 영향(Cronbach’s 
α=739) 등 4개 하위 요인으로 총 12개 문항으로 구성하였다. 
문항을 보면, ‘온라인 쇼핑몰 챗봇을 사용하면 제품 검색과 

비교가 더 빠르고 효율적일 것으로 기대한다.’, ‘온라인 쇼핑

몰의 챗봇 인터페이스는 이해하기 쉽고 사용하기 편리할 것

이라고 생각한다.’, ‘필요 시, 챗봇을 통해 적절한 지원과 도

움을 받을 수 있을 것이라고 생각한다.’, ‘주변 사람들이 챗봇 

사용을 긍정적으로 생각하며, 나에게 챗봇 사용을 권장한다.’ 
등의 문항으로 구성하였다. 의인화 요인은 경승현(2019)가 사

용한 측정도구(Cronbach’s α=899)를 토대로 4개 문항의 단일

요인으로 설계하였다. 문항을 보면, ‘챗봇이 사용자의 감정을 

얼마나 잘 이해하고 적절하게 반응한다.’, ‘챗봇과의 대화가 

자연스럽다’ 등의 문항으로 구성하였다. 이용의도 요인은 허

정미(2022)의 측정도구(Cronbach’s α=786)를 참고하여 4개 문

항의 단일요인으로 구성하였다. 문항을 보면, ‘나는 챗봇서비

스를 이용할 의사가 있다.’, ‘나는 쇼핑몰 이용시 챗봇 서비스

를 자주 이용할 것이다.’ 등의 문항으로 구성하였다.

3.4. 분석방법

본 연구에서는 SPSS 28.0과 SPSS Macro 3.4를 활용하여 수

집된 자료를 통계적으로 처리하였다. 첫 번째로, 연구 대상자

의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 수행하여 빈도

와 백분율을 도출하였다. 두 번째로, UTAUT, 의인화, 이용의

도에 대한 변수들의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색

적 요인분석(EFA) 및 Cronbach’s α를 이용한 신뢰도 분석을 

실시하였다. 세 번째로, 이러한 변인들의 전반적 수준을 파악

하기 위하여 기술통계분석을 실시하였다. 네 번째로, 이 변인

들 간의 상관관계를 피어슨 상관관계 분석을 통해 파악하고, 
다중회귀분석을 사용하여 변수들 간의 영향 관계를 분석하였

다. 마지막으로, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 UTAUT 적용

과 이용의도 관계에서 의인화의 매개효과를 SPSS 
Macro(Model 4)를 통한 부트스트래핑으로 검증하였다. 이 모

든 분석은 통계적 유의수준 0.05에서 수행되었다.
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Ⅳ. 연구결과

4.1. 연구 대상자의 일반적 특성

연구 대상자의 일반적 특성은 <표 1>과 같이 전체 응답자는 

245명이었고, 일반적 특성에 따른 분포는 다음과 같다. 성별

로는 남자는 154명(62.9%), 여자는 91명(37.1%)이었고, 학년별

로는 1학년은 28명(11.4%), 2학년은 44명(17.9%), 3학년은 69
명(28.2%), 4학년은 104명(42.5%)이었다.

구분 N %

성별
남자 154 62.9

여자 91 37.1

학년

1학년 28 11.4

2학년 44 17.9

3학년 69 28.2

4학년 104 42.5

전체 245 100.0

<표 1> 연구 대상자의 일반적 특성

4.2. 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구에서는 가설을 검증하기 위해 예비 분석으로 탐색적 

요인분석(EFA)과 신뢰도 분석을 수행하였다. 초기 단계에서 

각 변수에 대한 설문 문항들을 직각회전(varimax) 방식을 사

용하여 요인분석을 실시하였다. 요인 추출 기준으로 고유값은 

1.0 이상, 요인 적재치는 0.5 이상으로 설정하였으며, 이 기준

을 충족하지 않는 문항들은 제거하였다. 또한, 추출된 각 요

인에 속한 문항들에 대해 신뢰도 분석을 실시하여 Cronbach’s 
계수를 측정함으로써 각 요인의 신뢰성을 검증하였다.

UTAUT 모델의 16개 문항에 대해 수행한 탐색적 요인분석

을 반복한 결과, 문항 7번이 타당도를 저해하는 것으로 나타

나 이를 제외했다. 이로 인해 표본의 적합도를 나타내는 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값이 .933으로 매우 높게 나왔고, 
Bartlett의 구형성 검증 결과는 3122.08 (df=104, p<.001)로 나

타나 요인분석의 사용이 적합하다는 것을 보여주었다. 이 분

석을 통해 4개의 요인이 도출되었으며, 모든 문항의 요인 적

재량이 0.5 이상으로 타당성이 충분한 것으로 나타났다. 추가

로 신뢰도 분석 결과, 성과기대는 Cronbach’s α=.953, 촉진조

건은 α=.915, 사회적 영향은 α=.889, 노력기대는 α=.871로 

계산되어, 모든 항목에서 기준값 0.6을 초과하는 높은 내적 

일관성을 확인할 수 있었다.

항목 성과기대 촉진조건 사회적 영향 노력기대

성과기대 3 .833 .265 .334 .133

성과기대 4 .803 .283 .320 .212

성과기대 2 .782 .283 .265 .244

성과기대 1 .773 .193 .337 .213

촉진조건 9. .213 .823 .157 .327

촉진조건 10. .224 .818 .224 .294

촉진조건 12. .325 .762 .258 .254

촉진조건 11. .318 .656 .308 .274

사회적 영향 14. .267 .128 .828 .144

사회적 영향 13. .185 .229 .788 .197

사회적 영향 16. .324 .214 .758 .097

사회적 영향 15. .368 .253 .724 .187

노력기대 6. .168 .237 .141 .854

노력기대 8. .203 .427 .226 .745

노력기대 5. .277 .354 .184 .715

고유값 3.354 3.141 3.132 2.377

분산 설명력(%) 22.344 20.999 20.755 15.934

Cronbach's  .953 .915 .889 .871

<표 2> UTAUT 측정문항의 신뢰도 및 타당도

KMO=.933, Bartlett's test=3122.08(p<.001), df=104

탐색적 요인분석을 반복한 결과, 4개의 의인화 문항에 대한 

표본 적합도를 검증하는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값이 .783
으로 측정되었다. Bartlett의 구형성 검증 결과는 456.567(df=4, 
p<.001)로, 요인분석 사용이 적합하며 공통요인이 존재하는 

것을 확인할 수 있었다. 요인분석 결과, 하나의 요인이 도출

되었으며 모든 항목의 요인 적재량이 0.5 이상으로 나타나 타

당성이 충분한 것으로 판단할 수 있었다. 또한 신뢰도 분석 

결과, Cronbach's α 값은 .868로, 기준값 0.6을 상회하여 측정 

자료의 내적 일관성이 확보된 것으로 나타났다.

항목 신뢰

의인화 4. .877

의인화 3. .857

의인화 2. .789

의인화 1. .766

고유값 2.766

분산 설명력(%) 68.550

Cronbach's  .868

<표 3> 의인화 측정문항의 신뢰도 및 타당도

KMO=.783, Bartlett's test=456.567(p<.001), df=4

<표 4>에 따라 이용의도의 4개 문항에 대해 반복적으로 실

시한 탐색적 요인분석 결과, 표본 적합도를 평가하는 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값이 .811을 기록했으며, 요인분석의 

적합성을 검증하는 Bartlett의 구형성 검증에서는 563.356, 
df=6, p<.001의 결과를 얻어 요인분석 사용이 적절하며 공통

요인의 존재를 확인했다. 요인분석 결과로 1개의 요인이 도출

되었으며, 모든 문항의 요인 적재량이 0.5 이상으로 타당성이 
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충분했다는 것을 알 수 있었다. 또한, 수용의도의 Cronbach's 
알파 값이 .892로 나타나, 기준값 0.6을 상회함으로써 측정 자

료의 내적일관성이 높음을 보여준다.

항목 수용의도

이용의도 3. .853

이용의도 2. .860

이용의도 1. .854

이용의도 4. .854

고유값 3.055

분산 설명력(%) 75.033

Cronbach's  .892

<표 4> 이용의도 측정문항의 신뢰도 및 타당도

KMO=.811, Bartlett's test=563.356(p<.001), df=7

4.3. 기술통계 및 상관분석

주요 변인을 분석하기 위해 평균, 표준편차, 범위를 계산하

였고, 왜도와 첨도를 통해 정규성 가정의 충족 여부를 검토했

다. 일반적으로 왜도의 절대값이 3.0을 초과하거나 첨도의 절

대값이 10.0을 초과하는 경우에는 정규성 가정이 충족되지 않

는 것으로 간주한다(Kline, 2011). 그러나 본 연구에서 <표 5>
를 통해 보여지는 결과에 따르면, 정규성 가정이 충족되었음

을 확인할 수 있다.

변인 M SD 범위 왜도 첨도

UTAUT

성과기대 3.65 0.85 1-5 -.385 -.147

노력기대 3.46 0.70 1-5 .027 -.573

촉진조건 3.44 0.70 1-5 -.296 -.203

사회적 영향 3.40 0.85 1-5 -.336 -.343

의인화 3.43 0.86 1-5 -.264 -.417

이용의도 3.65 0.74 1-5 -.185 -.304

<표 5> 주요 변인의 기술통계량

본 연구에서 사용된 UTAUT, 의인화, 이용의도 변인 간의 

영향 관계를 알아보기 전에 먼저, 변인들 간의 상관관계를 알

아보기 위하여 상관분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표 6>
과 같다. UTAUT의 하위 요인인 성과기대(r=.742, p<.01), 노력

기대(r=.619, p<.01), 촉진조건(r=.684, p<.01), 사회적 영향

(r=.674, p<.01)은 의인화와 정(+)의 상관관계가 있었다. 
UTAUT의 하위 요인인 성과기대(r=.684, p<.01), 노력기대

(r=.633, p<.01), 촉진조건(r=.744, p<.01), 사회적 영향(r=.688, 
p<.01)은 이용의도와 정(+)의 상관관계가 있었다. 마지막으로 

의인화(r=794, p<.01)는 이용의도와 정(+)의 상관관계가 있었

다.

변인
UTAUT

의인화
이용
의도성과기대 노력기대 촉진조건

사회적 
영향

UTAUT

성과기대 1

노력기대 .574** 1

촉진조건 .667** .744** 1

사회적 영향 .691** .516** .588** 1

의인화 .742** .619** .684** .674** 1

이용의도 .684** .633** .744** .688** .794** 1

<표 6> 주요 변인 간 상관관계

**p<.01

4.4. 연구 가설의 검증

온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인이 의인화

에 미치는 영향을 검증한 결과는 <표 7>과 같다. 우선 분석 

전에 독립변수들 간의 다중공선성에 문제가 있는지 검증한 

결과 VIF는 2.073~2.703로 10보다 작게 나타나 독립변수들 간

의 다중공선성에 문제는 없었다. 그리고 D/W값은 1.955로 2
에 가까운 것으로 나타나 잔차들 간에 상관관계는 없는 것으

로 나타났다.
온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인이 의인화

를 설명하는 설명력 정도는  =.653로 나타나 65.3%의 설명

력이 확인되었고, F=116.235로 나타나 유의수준 =.001에서 

회귀모형이 적합한 것으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰 챗봇 서

비스에 대한 UTAUT 요인 중에서 성과기대(=.384, p<.001), 
노력기대(=.121, p<.05), 촉진조건(=.194, p<.01), 사회적 영

향(=.250, p<.001)은 의인화에 유의미한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 상대적 영향력은 성과기대, 사회적 영향, 
촉진조건, 노력기대 순으로 나타났다. 결론적으로 온라인 쇼

핑몰 챗봇 서비스의 UTAUT 적용이 의인화에 미치는 영향에

서 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3, 가설 1-4 모두 채택되었다.

요인
비표준화계수 표준화 계수

t p VIF
B SE 

(상수) .479 .166 　 3.122 .002 　

성과기대 .343 .062 .384 6.555*** .000 2.433

노력기대 .125 .085 .121 2.155* .034 2.203

촉진조건 .184 .054 .194 3.077** .003 2.703

사회적 영향 .266 .069 .250 4.633*** .000 2.073

종속변수: 의인화

 =.653, Adjusted  =.653, F=116.235***, p=.000, D/W=1.955

<표 7> 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인이 

의인화에 미치는 영향

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

온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 의인화가 이용의도에 미

치는 영향을 검증한 결과는 <표 8>과 같다. 온라인 쇼핑몰 

챗봇 서비스 의인화가 이용의도를 설명하는 설명력 정도는 

 =.598로 나타나 59.8%의 설명력이 확인되었고, F=345.248
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로 나타나 유의수준 =.001에서 회귀모형이 적합한 것으로 

나타났다. 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 의인화(=.777, 
p<.001)는 이용의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 결론적으로 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 

의인화가 이용의도에 미치는 영향에서 가설 2는 채택되었다.

요인
비표준화계수 표준화 계수

t p
B SE 

(상수) .744 .155 　 4.780 .000

의인화 .764 .047 .777 18.599*** .000

종속변수: 이용의도

 =.598, Adjusted  =.585, F=345.248***, p=.000, D/W=1.783

<표 8> 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 의인화가 

이용의도에 미치는 영향

***p<.001

온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인이 이용의

도에 미치는 영향을 검증한 결과는 <표 9>와 같다. 우선 분

석 전에 독립변수들 간의 다중공선성에 문제가 있는지 검증

한 결과 VIF는 2.254~2.759로 10보다 작게 나타나 독립변수들 

간의 다중공선성에 문제는 없었다. 그리고 D/W값은 1.734로 

2에 가까운 것으로 나타나 잔차들 간에 상관관계는 없는 것

으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스 대한 UTAUT 요

인이 이용의도를 설명하는 설명력 정도는  =.675로 나타나 

67.5%의 설명력이 확인되었고, F=120.446으로 나타나 유의수

준 =.001에서 회귀모형이 적합한 것으로 나타났다. 온라인 

쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인 중에서 성과기대(
=.164, p<.01), 노력기대(=.154, p<.01), 촉진조건(=.333, 
p<.001), 사회적 영향(=.245, p<.001)은 이용의도에 유의미한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 영향력은 촉

진조건, 사회적 영향, 성과기대, 노력기대 순으로 나타났다. 
결론적으로 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에서의 UTAUT 적용

이 이용의도에 미치는 영향에서 가설 3-1, 가설 3-2, 가설 3-3, 
가설 3-4 모두 채택되었다.

요인
비표준화계수 표준화 계수

t p VIF
B SE 

(상수) .295 .153 　 1.915 .052 　

성과기대 .147 .055 .164 2.959** .002 2.455

노력기대 .143 .055 .154 2.853** .004 2.254

촉진조건 .313 .054 .333 5.452*** .001 2.759

사회적 영향 .303 .054 .245 5.555*** .001 2.572

종속변수: 이용의도

 =.675, Adjusted  =.679, F=120.446***, p=.000, D/W=1.734

<표 9> 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인이 

이용의도에 미치는 영향

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

온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인과 이용의

도 간의 관계에서 의인화의 매개효과를 검증하기 위하여 

SPSS Macro(Model 4)를 통해 부트스트래핑을 실시하였고, 그 

결과는 <표 10>과 같다. 부트스트래핑 방법은 매개(간접)효과 

계수에 대한 95% 신뢰구간을 산출하는데, 이 신뢰구간이 0을 

포함하지 않으면 매개효과가 .05 수준에서 통계적으로 유의하

다고 결론 내릴 수 있다(Preacher & Hayes, 2004). 본 연구에

서는 부트스트랩 표본의 수를 5,000개로 설정하여 검증을 실

시하였으며, 95% 신뢰구간에서 매개효과 계수의 상한값과 하

한값을 구하였다.
먼저, 성과기대→의인화→이용의도 경로는 간접 효과계수는 

.1231이었으며, 하한값 .0469, 상한값 .1934로 신뢰구간에 0을 

포함하지 않아 매개효과가 유의미한 것으로 나타났다. 가설 

6-1은 채택되었다. 다음으로, 노력기대→의인화→이용의도 경

로는 간접 효과계수는 .0272이었으며, 하한값 .0068, 상한값 

.0873로 신뢰구간에 0을 포함하지 않아 매개효과가 유의미한 

것으로 나타났다. 가설 6-2는 채택되었다. 다음으로, 촉진조건

→의인화→이용의도 경로는 간접 효과계수는 .0492이었으며, 
하한값 .0138, 상한값 .1285로 신뢰구간에 0을 포함하지 않아 

매개효과가 유의미한 것으로 나타났다. 가설 6-3은 채택되었

다. 다음으로, 사회적 영향→의인화→이용의도 경로는 간접 

효과계수는 .0755이었으며, 하한값 .0334, 상한값 .1586로 신뢰

구간에 0을 포함하지 않아 매개효과가 유의미한 것으로 나타

났다. 가설 6-4는 채택되었다.

경로 Effect Boot SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

성과기대→의인화→이용의도 .1231 .0331 .0469 .1934

노력기대→의인화→이용의도 .0272 .0245 .0068 .0873

촉진조건→의인화→이용의도 .0492 .0245 .0138 .1285

사회적 영향→의인화→이용의도 .0755 .0349 .0334 .1586

<표 10> 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에서의 UTAUT 적용과 

이용의도 관계에서 의인화의 매개효과 검증

Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구는 UTAUT 이론을 적용하여 온라인 쇼핑몰 챗봇 서

비스 이용의도를 살펴보고 이들 간의 관계에서 의인화의 매

개효과를 규명하는데 그 목적이 있다. 주요 가설검증 결과를 

중심으로 논의하면 다음과 같다.
첫째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인 중에

서 성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영향은 의인화에 유

의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 영향

력은 성과기대, 사회적 영향, 촉진조건, 노력기대 순으로 나타

났다.
이러한 결과는 사용자가 챗봇과 상호작용할 때 경험하는 인

지적 및 감정적 반응을 이해하는 데 도움을 준다. 첫째, 성과



이채연

110 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.19 No.4

기대가 가장 큰 영향력을 가진 요인으로 나타난 이유는 사용

자가 챗봇을 사용함으로써 얻을 수 있는 효익을 중요시하기 

때문이다. 챗봇이 제공하는 정보의 정확성, 상담의 효율성, 사

용자 요구에 대한 신속한 응답 등이 사용자의 성과기대를 충

족시킬 때, 사용자는 챗봇을 더 인간적이라고 느끼며, 이는 

의인화로 이어질 수 있다. 즉, 챗봇이 사용자의 기대를 충족

시킬수록 그들은 챗봇을 더 유용하고 가치 있는 도구로 인식

하게 된다. Sheehan et al.(2020)은 챗봇에서 오류 발생 시 의

인화 수준이 낮아지고, 이로 인해 사용자의 챗봇 채택 의도가 

감소한다는 점을 발견했다. 이는 성과기대가 충족되지 않을 

때, 챗봇의 의인화가 저해된다는 중요한 사실을 드러낸다. 둘

째, 사회적 영향은 사용자가 중요하게 생각하는 다른 이들의 

챗봇 사용에 대한 긍정적 인식이나 권장이 사용자 자신의 챗

봇 사용 경험에 긍정적으로 작용하여 의인화를 촉진한다는 

것을 의미한다. 즉, 주변 사람들이 챗봇을 효과적이고 유익한 

도구로 여긴다면, 사용자는 이러한 사회적 기대를 내면화하여 

챗봇을 더 인간적으로 받아들일 가능성이 높다. Crolic et 
al.(2022)는 사용자가 화가 난 상태에서 챗봇의 의인화가 사용

자의 만족도 및 회사에 대한 평가에 부정적인 영향을 미칠 

수 있음을 확인하였는데 이는 사회적 맥락이 챗봇의 인식과 

사용에 중요한 요소임을 강조한다. 셋째, 촉진조건은 사용자

가 챗봇을 효과적으로 사용할 수 있도록 지원하는 기술적 인

프라와 관련된다. 예를 들어, 챗봇 서비스의 접근성, 사용의 

용이성, 신뢰성이 높다면 사용자는 챗봇과의 상호작용을 더 

자연스럽고 인간적으로 경험할 수 있다. 이는 사용자가 챗봇

을 더욱 효과적으로 사용하도록 돕고, 의인화된 경험을 촉진

한다. 마지막으로, 노력기대는 사용자가 챗봇 사용을 학습하

고 적응하는 데 필요한 노력이 적을수록, 즉 챗봇과의 상호작

용이 간편할수록 챗봇을 더 긍정적으로 인식하게 만든다. 사

용자가 챗봇을 쉽게 사용할 수 있으면, 그들은 챗봇과의 교류

를 더 편안하고 자연스러운 인간 대 인간의 대화처럼 여기게 

될 것이다. 이러한 분석을 통해 알 수 있듯이, 챗봇의 의인화

는 단순한 기술 구현을 넘어서 사용자 경험을 인간적으로 만

드는 데 중요한 역할을 한다. 따라서 온라인 쇼핑몰은 이 요

인들을 최적화하여 사용자의 만족도를 높이고, 챗봇과의 상호

작용을 더욱 인간적이고 매력적으로 만들어야 한다.
둘째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 의인화는 이용의

도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라

인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 의인화가 이용의도에 긍정적인 영

향을 미치는 결과는 여러 심리적 및 상호작용적 측면에서 설

명될 수 있다. 의인화된 챗봇은 인간과 유사한 대화 방식을 

사용하여 사용자에게 친숙함을 제공한다. 이러한 인간과 같은 

특성은 사용자가 기술을 더 신뢰하고, 챗봇과의 상호작용을 

더욱 자연스럽게 느끼게 함으로써, 사용자의 기술 수용 의도

를 증가시키는 주요 요인이 된다. 또한, 의인화는 사용자가 

기술에 대해 느끼는 정서적 연결감을 강화한다. 사용자가 챗

봇을 인간처럼 느낄 때, 그들은 챗봇과의 상호작용을 개인적

인 대화로 인식할 가능성이 높다. 이는 챗봇이 제공하는 정보

나 도움을 더욱 효과적으로 받아들이게 만들며, 결과적으로 

챗봇을 자주 사용하고자 하는 의도로 이어진다. 이러한 본 연

구 결과를 뒷받침하는 선행 연구로는 변성혁·조창환(2020)의 

연구가 있다. 이 연구에서는 AI 금융 챗봇의 의인화와 개인화 

수준이 고객 반응에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 
의인화된 메시지가 고객의 반응을 개선하는 것으로 나타났으

며, 이는 의인화가 고객의 인식과 태도에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 시사한다. 또 다른 연구로 송유진·최세정(2020)의 

연구가 있다. 이 연구에서는 챗봇의 의인화와 자기노출이 소

비자의 인식과 태도에 미치는 영향을 조사하였다. 연구 결과

에 따르면, 챗봇의 의인화가 소비자의 긍정적인 인식을 증진

시키고, 챗봇에 대한 태도를 개선하는 것으로 나타났다. 이는 

의인화가 사용자와의 상호작용을 자연스럽고 인간적으로 만

들어, 사용 의도를 높이는 데 기여한다는 것을 보여준다. 이

러한 결과들은 온라인 쇼핑몰이 사용자 경험을 향상시키기 

위한 전략을 수립하는 데 중요한 시사점을 제공한다. 쇼핑몰 

운영자들은 챗봇의 의인화를 통해 사용자 만족도를 높이고, 
브랜드에 대한 긍정적인 인식을 강화할 수 있다. 더불어, 의

인화를 통한 사용자와의 강화된 연결은 장기적인 고객 충성

도로 이어질 수 있으며, 이는 온라인 쇼핑몰의 경쟁력 강화에 

기여할 것이다.
셋째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인 중에

서 성과기대, 노력기대, 촉진조건, 사회적 영향은 이용의도에 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 영

향력은 촉진조건, 사회적 영향, 성과기대, 노력기대 순으로 나

타났다. 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 이용 의도에 대한 

UTAUT 요인들의 유의미한 정(+)의 영향은 기술 수용의 핵심 

요인들이 어떻게 사용자의 행동을 촉진하는지를 보여준다. 이 

결과에서 촉진조건이 가장 큰 영향력을 지닌 것은 사용자가 

기술을 쉽게 사용할 수 있는 환경이 마련되어 있을 때, 즉 기

술적 지원 및 자원이 충분히 제공될 때 기술 사용 의도가 높

아진다는 것을 시사한다. 쇼핑몰에서 챗봇을 사용하는 데 필

요한 기술적 인프라와 지원이 잘 갖춰져 있어야 사용자가 불

편함 없이 챗봇을 활용할 수 있다는 점을 강조한다. 사회적 

영향이 두 번째로 큰 영향을 미친 것은 사용자가 주변 사람

들로부터 기술 사용을 권장받거나, 주변에서 기술 사용이 일

반적인 것으로 인식될 때 기술 사용 의도가 증가한다는 점을 

나타낸다. 특히 온라인 쇼핑몰에서의 챗봇 사용이 사회적으로 

수용되고 있음을 보여주며, 이는 사용자가 챗봇 기능을 사용

하도록 동기를 부여받는 중요한 요소가 된다. 성과기대의 영

향력이 세 번째인 것은 사용자가 챗봇을 통해 시간 절약, 효

율적인 정보 획득 등의 구체적인 성과를 기대할 때 더 적극

적으로 기술을 사용하려는 경향이 있다는 것을 의미한다. 이

는 챗봇이 제공하는 실질적인 이점이 사용자의 기술 수용에 

크게 기여함을 보여준다. 마지막으로 노력기대의 상대적 영향

력이 상대적으로 낮게 나타난 것은 사용자가 챗봇을 사용하

는 데 드는 노력이 비교적 적거나, 다른 요인들에 비해 상대

적으로 중요성이 낮게 평가될 수 있음을 시사한다. 즉, 챗봇
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의 사용이 비교적 간단하거나 사용자가 기술 사용에 있어 노

력을 크게 고려하지 않을 수 있다는 점을 나타낸다. 이와 관

련된 선행 연구로는 김태하 외(2020)의 연구가 있다. 이 연구

에서는 온라인 쇼핑몰 챗봇 사용자의 이용 의도에 영향을 미

치는 요인들을 실증적으로 분석하였다. 연구 결과, 촉진조건, 
사회적 영향, 성과기대, 노력기대가 모두 사용 의도에 유의미

한 영향관계임을 확인하였다. 이는 기술적 인프라와 지원이 

잘 구축되어 있을 때 사용자의 기술 수용성이 높아진다는 것

을 확인시켜 준다. 김진우 외(2019)의 연구도 비슷한 결과를 

제시한다. 이 연구는 금융권 챗봇 서비스의 수용 의도에 영향

을 미치는 요인들을 UTAUT 모형을 통해 조사하였다. 연구 

결과, 촉진조건, 사회적 영향, 성과기대 등이 금융 서비스 분

야에서도 유사하게 사용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 다양한 산업 분야에서 기술 수용의 동기가 유사하

게 작용함을 보여준다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰 운영자

들에게 챗봇 서비스를 개선하고 홍보하는 데 있어 중요한 정

보를 제공한다. 특히, 촉진조건과 사회적 영향을 강화하고, 챗

봇이 실제로 제공하는 성과를 명확히 하는 전략이 사용자의 

챗봇 수용을 높이는 데 효과적일 것이다.
넷째, 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스에 대한 UTAUT 요인과 이

용의도 간의 관계에서 의인화의 매개효과가 확인되었다. 온라

인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 이용 의도에 영향을 미치는 

UTAUT 요인들 사이에서 의인화의 매개효과가 확인된 것은 

사용자가 챗봇을 인간처럼 인식하고 상호작용하는 과정에서 

발생한다. UTAUT 모델의 네 가지 주요 요인-성과 기대, 노력 

기대, 사회적 영향, 촉진 조건-은 모두 사용자가 챗봇을 얼마

나 효과적이고 편리하게 사용할 수 있는지에 대한 기대를 형

성한다. 이러한 기대가 의인화를 통해 강화될 때, 사용자는 

챗봇과의 상호작용을 더 긍정적으로 경험하며, 이는 사용 의

도를 증가시키는 중요한 요소가 된다. 의인화는 챗봇이 제공

하는 서비스나 정보에 대한 신뢰성과 친밀감을 높여 사용자

의 만족도를 증진시킨다. 예를 들어, 챗봇이 사용자의 이름을 

기억하고, 인간과 같은 감성적 대화를 나눌 때, 사용자는 챗

봇과의 관계를 더 인간적이고 개인적인 것으로 여긴다. 이로 

인해 챗봇에 대한 신뢰와 의존도가 높아지며, 이는 결국 챗봇

을 통한 구매나 상담 등의 행동으로 이어진다. 이러한 결과는 

온라인 쇼핑몰에서 챗봇의 설계 및 개발에 중요한 시사점을 

제공한다. 챗봇의 인간적 특성을 강조하고, 더 자연스러운 대

화형 인터페이스를 구현함으로써 사용자 경험을 향상시킬 필

요가 있다. 또한, 의인화를 통해 사용자의 기술 수용을 촉진

하고, 챗봇을 활용한 마케팅 전략을 더욱 효과적으로 설계할 

수 있다. 챗봇의 의인화가 사용자와의 관계 구축에 기여함으

로써, 장기적인 고객 충성도와 쇼핑몰의 브랜드 가치를 높이

는 데 중요한 역할을 하게 될 것이다.
본 연구는 UTAUT 모델을 확장하여 온라인 쇼핑몰 챗봇의 

의인화가 이용 의도에 미치는 매개 효과를 분석함으로써, 챗

봇과 사용자 간의 인간적 상호작용이 기술 수용에 어떤 영향

을 미치는지 규명하였다. 연구결과는 학술적으로 인간-컴퓨터 

상호작용 이론에 기여한다. 또한 챗봇 의인화가 고객의 기술 

수용을 촉진할 수 있음을 확인하였다는데 실무적 의의가 있

다. 즉 챗봇이 사용자의 감정과 요구를 더 잘 이해하고 반응

함으로써 기술에 대한 저항감을 감소시키고, 새로운 기술에 

대한 호감도와 신뢰성을 높이며, 의인화된 챗봇 설계는 온라

인 쇼핑몰의 차별화 요소로 작용할 수 있을 것이다. 따라서 

온라인 쇼핑몰은 챗봇을 설계할 때 사용자의 감정을 인식하

고 적절히 반응할 수 있는 기능을 강화해야 한다. 예를 들어, 
고객의 문의에 대해 더 인간적이고 개별적으로 반응하는 챗

봇을 개발함으로써 사용자 경험을 향상시킬 수 있다. 또한, 
챗봇의 의사소통 능력을 향상시켜 사용자와의 상호작용 중 

발생할 수 있는 문제를 최소화해야 한다. 이를 위해 자연어 

처리 기술과 감정 분석 기술을 챗봇에 통합하여 사용자의 말

을 더 정확하게 이해하고, 적절한 감정적 반응을 제공할 수 

있도록 해야 한다.
본 연구는 다른 연령대에 비해 챗봇 이용률이 높은 대학생, 

즉 경남지역 A대학 재학생을 대상으로 진행되었지만 이러한 

대상자 선정은 결과 일반화하여 해석하는데 주의가 필요하다. 
특정 지역과 대학의 학생들만을 대상으로 하므로 다양한 배

경을 가진 인구 집단의 반응을 포착하기 어려울 수 있다. 또

한, 온라인 설문조사 방식은 응답자의 자발적 참여에 의존하

므로 표본의 대표성이나 응답의 질에 영향을 받을 수 있다. 
앞으로의 연구에서는 지역적, 인구학적 다양성을 고려한 더 

광범위한 표본을 선정하고, 다양한 수집 방법을 활용하여 데

이터의 신뢰성과 타당성을 강화할 필요가 있다. 이를 통해 보

다 일반화 가능하고 포괄적인 연구 결과를 도출할 수 있을 

것이다.
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A Study on Intention to Use Online Shopping mall Chatbot Services:

Mediating Effect of Anthropomorphism

Lee, Chae-Yeon*

Abstract

This study applies the UTAUT theory to examine the intention to use online shopping mall chatbot services and to elucidate the 
mediating effect of anthropomorphism in their relationship. For this purpose, a sample of students from A University in Gyeongnam was 
surveyed online using Google Docs from the first to the second week of May 2024, and after excluding 5 insincere respondents, 245 
were used for the final analysis. The key findings are as follows. First, among the UTAUT factors for online shopping mall chatbot 
services, performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, and social influence were found to have a significant positive 
impact on anthropomorphism. The relative impact appeared in the order of performance expectancy, social influence, facilitating 
conditions, and effort expectancy. Second, anthropomorphism in online shopping mall chatbot services had a significant positive impact on 
usage intention. Third, the UTAUT factors of performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, and social influence had a 
significant positive impact on usage intention, with the relative impact appearing in the order of facilitating conditions, social influence, 
performance expectancy, and effort expectancy. Fourth, the mediating effect of anthropomorphism was confirmed in the relationship 
between UTAUT factors and usage intention for online shopping mall chatbot services. This study is limited to students from A 
University in Gyeongnam, which may restrict the generalizability of the results. Future research should select a broader sample 
considering regional and demographic diversity and use diverse data collection methods to enhance the reliability and validity of the data.
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