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ABSTRACT†

Purpose: Chatbots are widely diffusing across various industries to substitute human manpower in the industry. 

However as researchers only develop technology that is applied to chatbot, the diffusion is slow in progress. 

The purpose of this study is to propose useful implications to accelerate diffusion of chatbots across industries 

by analyzing the perception of customers. To achieve the research purpose this study analyzes causal effect 

relationship between characteristics of chatbot character, service quality, individual difference, and intention 

to use chatbot.

Methods: This study developed a survey that contains various questionnaires for each construct based on 

literature review. Data collected through survey was tested for convergent validity and discriminant validity 

and further analyzed the relationship using PLS-SEM method to verify hypotheses.

Results: Trustworthiness of the chatbot character, ease of use, application design, responsiveness, custom-

ization, assurance, inertia, and previous experience have significant influence on forming user satisfaction, 

consumer trust, and intention to use. The others, likability, appropriateness, technology anxiety, and need 

for interaction were not significant in this research.

Conclusion: Although the constructs of the research model was significant in previous literatures, some do 

not have significant effect on intention to use chatbots. Based on the results, chatbot managers will be able 

to develop chatbot systems which are more appealing to users and more academic researchers will focus 

on analyzing user perception and intention.
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1. 서  론

최근 다양한 업계에 걸쳐 단순 업무직이나 상담직을 대체하기 위해 챗봇 도입을 검토하는 기업이 늘고 있다 

(Hwang 2019). 2010년대 초반에 미국의 IT 기업들을 중심으로 시나리오 및 AI(Artificial Intelligence, 인공지능) 

기반의 챗봇이 도입되기 시작했지만 데이터의 양과 분석능력이 부족하여 기능이 제한적이었다. 최근에는 딥러닝 알

고리즘을 이용한 AI 기반의 챗봇이 발전하면서 금융, 의료, 유통 업계를 중심으로 챗봇이 확산하고 있다 (Hwang 

2019). 

가트너에 의하면 2020년에는 소비자들이 기업과 소통하는 상황에서 사람의 중계를 필요로 하지 않을 경우가 

85%에 달할 것이라 예상했으며, 절반이 넘는 중견기업과 대기업들은 챗봇 시스템을 도입했을 것이라 예상했다. 또 

다른 가트너 보고서에 따르면 2018년에 전년에 비해 챗봇에 대한 관심이 160% 증가했다고 발표했다. 이에 힘입어 

2022년에 70%의 사무직들은 매일 대화형 플랫폼 또는 챗봇과 상호작용할 것으로 예상했다. 이는 즉각적인 답변과 

디지털 플랫폼에 익숙한 밀레니얼 세대가 직장을 갖게 되는 시기와 중첩되어 폭발적으로 증가하는 것이라 설명했다 

(Goasduff 2019). 오라클이 프랑스, 네덜란드, 남아프리카공화국, 영국 기업의 의사결정권자 800명을 대상으로 진

행한 설문에서는 80%의 응답자들이 2020년까지 챗봇을 도입을 완료하거나 도입할 계획을 갖고 있을 것이라고 대답

하였다 (BusinessInsider 2016).

챗봇 시스템은 24시간 고객 응대가 가능하고 딥러닝 알고리즘 기술로 점차 발전할 가능성이 있어 다양한 업계에

서 주목을 받고 있고 사용하는 경우가 늘어나고 있지만 아직까지 챗봇 서비스의 만족도는 높지 않다. 현재 한국에서 

은행들이 출시한 챗봇 서비스는 답변율이 떨어지고 응답수준도 높지 않다 (Suk 2018). 이러한 문제들 때문에 아직까

지 챗봇이 인력을 대체했다는 사례나 관련 논문도 존재하지 않으며 추후에도 콜센터의 업무를 절감할 수는 있어도 

완전히 대체하기에는 어려울 것이라고 예상된다. 그렇기 때문에 현재는 챗봇이 빈도수가 높고 구조화 된 금융업무를 

자동화되는 데에만 사용해야 한다는 의견도 있다 (Suk 2018). 그러나 이러한 한계들은 지속적인 기술의 개발로 극복

이 될 것이며, 이와 더불어 챗봇 사용자들의 인식에 대한 연구가 함께 동반된다면 챗봇의 확산은 가속화 될 것이다.

따라서 본 연구는 사용자가 챗봇 서비스를 사용하려는 사용 의도에 영향을 미치는 요인들을 규명하고자 한다. 문

헌고찰을 바탕으로 사용자와 상호작용하는 인터페이스의 특징, 챗봇 서비스의 품질, 사용자의 특징을 모두 고려할 

수 있는 연구 모형을 설계하였으며 이를 설문을 통해 실증적으로 분석하였다. 다음 장에서는 챗봇의 정의, 관련 문헌

고찰 그리고 이를 바탕으로 본 연구에서 분석하고자 하는 가설들을 제안한다. 3장에서는 데이터 수집을 위해 설계한 

설문을 제시하며 실제로 진행한 설문조사에 대해 분석을 진행한다. 4장에서는 분석 결과를 제시하며 이를 바탕으로 

마지막 장에서 이론적 시사점, 실용적 시사점, 연구의 한계점을 제시한다.

본 연구를 통해서 사용자의 챗봇 서비스 사용 의도를 신장시킬 수 있는 방안을 제시할 것이며 이를 통해 연구자들

과 챗봇 서비스 설계자들에게 기술 발전 방향과 서비스 설계 방향을 제시하여 챗봇 서비스의 확산을 가속화하고자 

한다.

2. 이론적 배경

2.1 챗봇의 정의

챗봇은 청각 또는 텍스트 방법을 통해 대화를 수행하는 컴퓨터 프로그램 또는 인공지능을 뜻한다. 챗봇은 스파이, 
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대화형 봇, 채터 봇(chatterbot), 대화형 에이전트, 대화형 인터페이스, 대화형 인공지능, 토크 봇(talkbot), 인공 스파

이로 불리기도 한다 (Rouse 2017). 챗봇은 자연 언어를 입력 및 출력으로 사용하여 인간과 대화하도록 설계된 인공 

구조물이다. 챗봇 구현에 있어서 중요한 것은 컴퓨터가 인간 사용자들과 자연어 처리 대화를 수행할 때 최대한 인간

과 유사하게 대화를 수행해야 한다는 것이다 (Bradesko and Mladenic 2012).

Brandtzaeg and Følstad (2017)는 챗봇 시스템 사용자들을 대상으로 챗봇을 사용하는 이유에 대해 설문을 진행

하였다. 가장 많은 응답을 받은 사용 이유는 생산성이다. 응답자들은 챗봇이 도움과 정보를 제공하며 사용하기 용이

하며 빠르고 편리하다고 대답하였다. 사용자들은 검색 엔진 대신 챗봇을 통해 정보를 얻는다고 대답하였으며 피드백

이 빠른 것이 가장 큰 장점이라 기술하였다. 다음은 챗봇과 대화하는 것이 즐겁다고 생각하여 오락의 용도로 챗봇을 

사용한다는 답변이다. 외로울 경우 다른 사람과 대화를 하고 싶어서 챗봇을 통해 사회적 및 관계적 목적을 달성하기 

위해 챗봇을 사용하는 경우도 있다. 챗봇이 그저 새롭기 때문에 챗봇을 이용하는 사용자도 있었으며, 중요한 것에 

대해 사람들과 얘기하기 보다 챗봇과 얘기하는 것이 더 수월하다는 답변을 한 경우도 있다.

2.2 연구 프레임워크

본 연구에서는 챗봇 사용의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색하기 위해 세가지 이론을 함께 분석에 이용한다. 사

용자와 상호작용하는 인터페이스 및 캐릭터의 특징, 제공되는 챗봇 서비스의 품질, 챗봇 사용자의 특징에 대한 분석

을 실시한다.

첫째, 챗봇의 대화 서비스는 챗봇 제공자에 의해 설계된 외모, 성별, 말투 등을 가진 캐릭터를 통해 제공된다. 사용

자가챗봇 시스템을 사용하게 될 경우 이러한 캐릭터를 직접적으로 대면하게 되기 때문에 중요하다 (Egger Florian 

2000). Luo et al. (2006)는 전자 상거래 맥락에서 결제를 캐릭터와 채팅을 통해 진행하는 과정을 분석하였다. 캐릭

터의 생김새와 성별 등에 의하여 사람들이 캐릭터에 대해 느끼는 호감도, 적합도, 신뢰도가 어떻게 변하는지 측정하

였고 이 것이 시스템 및 제공자에 대한 신뢰도에 어떻게 영향을 미치는지 분석하였다. 캐릭터의 호감도는 매력, 자연

스러움, 공손함, 우아함, 친근함 등의 개념을 포함하고, 적합도는 도움이 되는, 유익한, 유능한, 전문적인 등의 개념을 

포함하며, 신뢰도는 성실한, 신뢰성, 정직한 등의 개념을 포함한다 (Luo et al. 2006).

둘째, 서비스 품질의 개념적인 정의는 고객이 제공 받는 서비스의 우수성이며 서비스 제공자에 대한 사용자의 전

반적인 태도와도 유사하다 (Parasuraman et al. 1985). Bitner (1990)는 서비스 품질을 서비스 제공자와 그 서비스

의 상대적 열등성 및 우월성에 대한 사용자의 전반적인 인상으로 정의했다. 서비스 품질은 여러 요소로 정의될 수 

있는데 그 중 사용 용이성, 앱 디자인, 민감도, 개인화, 보안성이 연구에서 자주 쓰인다 (Ribbink et al. 2004). 사용

의 용이성은 서비스의 기능성, 정보의 접근성, 간편한 주문 및 탐색이 가능한 정도를 뜻하며 앱 디자인은 어플리케이

션의 내용, 구성 및 구조로 얼마나 시각적으로 매력적인지를 뜻한다 (Kassim and Abdullah 2010). 민감도는 고객에

게 질문이나 문제가 생겼을 경우 신속한 서비스를 제공할 수 있는지를 뜻하며(Zeithaml et al. 2002), 개인화는 개별 

사용자의 요구를 충족시키기 위해 정보 또는 서비스가 맞춤화 된 정도 (Kassim and Abdullah 2010), 보안성은 개인 

정보, 보안 및 윤리와 관련된 서비스에 대한 신뢰성을 뜻한다 (Ribbink et al. 2004). 이들 서비스 품질 요소는 선행 

연구에서 소비자 만족도와 영향 관계를 갖고 소비자 만족도가 사용의도에 직접적으로 영향을 주거나 소비자 신뢰도

를 통해 매개되는 영향관계를 보인다 (Kassim and Abdullah 2010).

셋째, 챗봇과 같은 SST(Self-Service Technologies, 셀프 서비스 기술)는 개인적인 차이에 의해 사용자 별로 사

용하고자 하는 의도가 다르다 (Meuter et al. 2005). 서비스 기술과 관련된 연구들에서 개인적인 차이는 관성, 기술 

불안, 상호작용 필요, 과거 경험 이렇게 네 요소로 정의된다 (Dabholkar 1996). 새로운 기술을 사용할 때 동기가 있
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어야 새로운 기술을 배우게 되는데 그렇지 않고 기존 기술을 사용하려는 습성을 관성이라 하며, 기술 불안은 기술을 

사용하거나 기술을 사용한다고 생각할 때 개인이 느끼는 정서적 두려움, 불안 및 공포증이다 (Meuter et al. 2005). 

상호작용 필요는 개인이 서비스를 사용하는 도중에 기술과 소통하기보다 다른 개인과 소통하고자 하는 욕구를 뜻하

며, 과거 경험은 과거에 있었던 사용자의 다른 SST 사용 경험을 뜻한다 (Meuter et al. 2005).

2.3 연구가설의 설정

2.3.1 캐릭터의 특성과 소비자의 신뢰도

어플리케이션의 유저 인터페이스의 요소들은 서비스를 제공하는 벤더의 신뢰도에 영향을 미친다 (Egger Florian 

2000). 또한 유저 인터페이스를 통해 제시되는 브랜드 캐릭터는 신뢰성과 전문성을 지니며 매력성과 호감성을 함께 

보여주기도 한다 (McGuire 1969). 캐릭터의 호감도는 캐릭터의 외모에 대한 사용자의 감정적 생각과 관련 있으며 

이러한 생각은 벤더에 대한 신뢰 형성과 관련이 있다 (Callcott and Phillips 1996). 캐릭터의 적합도는 캐릭터가 적

시에 적절한 내용을 전달한다는 의미이며 이는 벤더 신뢰성을 구성한다 (Luo et al. 2006). Keller (1993)에 따르면 

캐릭터는 신빙성(신뢰성 또는 전문성)을 유도하며 이는 벤더에 대한 신뢰성 증가로 이어진다.

H1a. 호감도(Likability)는 소비자 신뢰도(Consumer Trust)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1b. 적합도(Appropriateness)는 소비자 신뢰도(Consumer Trust)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1c. 신뢰도(Trustworthiness)는 소비자 신뢰도(Consumer Trust)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3.2 서비스 품질과 소비자 만족도

사용편의성은 컴퓨터 기술을 고객이 사용하게 만드는 필수적인 요소이다 (Ribbink et al. 2004). Kassim and 

Abdullah (2010)은 전자 상거래 맥락에서 사용 용이성과 사용자 만족도에 긍정적인 관계를 확인했다. 어플리케이션 

및 웹사이트의 디자인은 사용자 인터페이스와 밀접한 관계를 갖고 있으므로 만족도롤 높이는 데에 중요한 요소이다 

(Kassim and Abdullah 2010). 현대에는 고객의 요구 사항이 다변화하고 있기 때문에 이러한 요구 사항들을 이해하

고 신속하게 개인화된 서비스를 제공하면 서비스에 대한 만족도가 높아진다. 개인화된 서비스를 제공하는 정도를 측

정하는 것은 SERVQUAL 모델의 한 차원이며 온라인 서비스 품질의 필수적인 부분이다 (Zeithaml et al. 2002). 온

라인 서비스에 있어서 개인 정보, 보안, 윤리는 중요한 사항이며 보안 및 개인 정보에 대한 신뢰의 영향으로 서비스

의 사용 의도에 영향을 미칠 수 있다 (Kassim and Abdullah 2010). 

H2a. 사용 용이성(Ease of Use)은 소비자 만족도(User Satisfaction)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2b. 앱 디자인(Application Design)은 소비자 만족도(User Satisfaction)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2c. 민감도(Responsiveness)은 소비자 만족도(User Satisfaction)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2d. 개인화(Customization)는 소비자 만족도(User Satisfaction)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2e. 보안성(Assurance)은 소비자 만족도(User Satisfaction)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3.3 개인적 특성과 사용 의도

관성은 SST에 대해 배우려는 소비자의 노력을 저해 할 수 있다. 새로운 SST를 사용하려면 시간과 에너지의 투자

가 필요하므로 소비자의 동기 부여가 줄어 들게 된다 (Olshavsky and Spreng 1996). 기술 불안은 수행해야 할 업무

에 대한 혼란, 동기 부여 수준 감소 및 능력에 대한 인식 저하를 초래하여 SST에 대한 적응을 방해한다 (Meuter 
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et al. 1997). 개인적인 상호 작용에 대한 요구가 높아질수록 SST의 작동 방식에 대한 관심이 줄어들고 동기부여 

수준이 줄어들 수 있다 (Dabholkar 1996). 마지막으로 이전에 관련 기술과 관련된 경험이 있다면 자신감과 능력에 

대한 인식이 높아지고 보상 및 역할 명확성을 인식할 수 있게 되므로 SST를 수월하게 사용하게 된다 (Gardner et 

al. 1993).

H3a. 관성(Inertia)은 사용의도(Intention to Use)에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3b. 기술 불안(Technology Anxiety)은 사용의도(Intention to Use)에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3c. 상호작용 필요(Need for Interaction)는 사용의도(Intention to Use)에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3d. 과거 경험(Previous Experience)은 사용의도(Intention to Use)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3.4 소비자 신뢰도, 만족도와 사용 의도

선행 연구를 살펴보면 서비스에 대한 사용자의 만족만으로 단일 서비스 제공자에 대한 장기적인 고객 관계를 보장

할 수 없다 (Ranaweera and Prabhu 2003). 만족도 이외에 서비스에 대한 신뢰도와 같이 관계 보존을 강화시키는 

다른 변수들에 대해 관심을 가질 필요가 있다 (Hart and Johnson 1999). 고객 만족도는 사용 의도를 권장하고 반복

하도록 만드는 요인이며 이는 서비스 분야에서 반복적으로 사용되고 있다. 또한, 이러한 영향관계는 온라인 환경에

서도 성공적으로 설립된다 (Ribbink et al. 2004). 소비자 신뢰도가 구축되어 있다는 것은 서비스 제공자가 서비스를 

제공할 역량이 충분히 갖추어져 있고 서비스를 지속적으로 제공할 의도가 있다는 것으로 해석되기 때문에 이는 사용 

의도에 영향을 미치는 요인으로써 충분한 가치를 지닌다 (Grazioli and Jarvenpaa 2000).

H4. 소비자 만족도(User Satisfaction)는 소비자 신뢰도(Consumer Trust)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5. 소비자 만족도(User Satisfaction)는 사용의도(Intention to Use)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6. 소비자 신뢰도(Consumer Trust)는 사용의도(Intention to Use)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 연 구 방 법

이 연구에서는 분석에 필요한 데이터를 수집하기 위해 설문을 작성하였다. 현재 한국에서는 은행, 금융사 등 다양

한 금융계열 회사들에서 챗봇 시스템을 운영하고 있기 때문에 본 설문은 특정 카드사의 챗봇 시스템 사용 경험을 

바탕으로 설문을 진행하였다. 설문의 항목들은 타당성을 위해서 선행 연구에서 사용된 설문 항목들을 사용하였다. 

모든 설문항목은 5점 척도의 라이커트(Likert) 평가방법을 사용하였다. 전문설문조사 기관을 통해 설문이 실시되었

으며 총 464개의 유효한 설문응답을 수집하였다.

설문응답자의 인구통계학적 특성을 보자면 남성 233명, 여성 231명; 20대 112명, 30대 115명, 40대 115명, 50

대 이상 122명; 대학생 및 대학원생 40명, 일반 사무직 267명, 생산직 7명, 자영업 27명, 주부 51명, 전문직 45명, 

무직 19명, 기타 8명; 중졸 이하 1명, 고졸 80명, 대졸 316명, 대졸 이상 67명으로 나타났다. 응답자들이 챗봇을 사

용하는 빈도를 살펴보자면 0-20%가 173명, 20-40%가 164명, 40-60% 102명, 60-80% 22명, 80-100% 3명으로 

대부분 챗봇을 많이 사용하는 것으로 나타났다.
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Classification Construct Number of Questionnaires Reference

Characteristics of 

on-screen character

Likability 4

Luo et al. (2006)Appropriateness 4

Trustworthiness 4

Service Quality

Ease of Use 4

Kassim and Abdullah 

(2010)

Application Design 4

Responsiveness 3

Customization 4

Assurance 4

Self-service 

Technology   

Acceptance

Inertia 3

Meuter et al. (2005)
Technology Anxiety 4

Need for Interaction 3

Previous Experience 3

Dependent Variables

Consumer Trust 4 Kassim and Abdullah 

(2010)User Satisfaction 4

Intention to Use 4 Jamshidi et al. (2018)

Table 1. Survey Questionnaires 

4. 결 과

수집된 설문조사 자료에 대해 PLS 기법을 이용한 SEM 분석방법을 이용하여 분석을 진행하였다. 분석과정은 

SmartPLS 3.0 프로그램을 이용하였다. PLS 기법은 복잡한 상황에서 영향관계를 분석하는 데에 효과적이다 

(Barclay et al. 1995). 이 기법은 연구모형의 요인들이 여러 측정치를 가져도 분석이 가능하며, 측정치가 정규 분포

를 따르지 않고 순서 척도를 가지는 측정 방법을 사용해도 된다 (Chin et al. 2003).

연구모델의 요소별로 측정값의 타당성을 확보하기 위해서 수렴 타당성과 판별 타당성을 검증하였다. 수렴 타당성

을 확보하기 위해서는 각 측정값의 외부 적재치(Outer loading), 각 요인의 개념 신뢰성(Composite Reliability(CR))

과 크론바하 알파(Cronbach’s Alpha(C-alpha))는 0.7을 넘어야 하며 구성개념 신뢰성(Average Variance 

Extracted(AVE))은 0.5를 초과해야 한다 (Fornell and Larcker 1981). 앱 디자인의 네 번째 측정값과 상호작용필

요의 첫 번째 측정값의 외부 적재치가 0.7을 초과하지 않지만, 그 값이 0.4를 초과하고 AVE가 합당한 수준이므로 

측정값을 제외하지 않아도 된다 (Hair et al. 2011). 이외에 모든 값은 각 요인과 측정값이 타당함을 보여주고 있다.

Construct Outer loading AVE CR C-alpha

Ease of use .767 .803 .831 .791 .637 .875 .811

App design .827 .877 .854 .688 .664 .887 .828

Responsiveness .849 .862 .864 .737 .894 .824

Customization .870 .876 .879 .845 .753 .924 .891

Assurance .831 .886 .820 .909 .743 .920 .884

Inertia .863 .843 .935 .777 .912 .857

Technology Anxiety .874 .879 .899 .860 .771 .931 .902

Table 2. Convergent Validity
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판별타당성을 검증하기 위해서는 각 요인의 AVE의 제곱근이 해당 요인과 어느 다른 요인과의 상관관계 계수

(Correlation)를 초과해야 한다 (Fornell and Larcker 1981). 표의 대각선에는 각 요인의 AVE의 제곱근이 위치해 

있으며 나머지는 해당 요인과 다른 요인의 상관관계 계수이다. 결과적으로 모든 요인은 판별 타당성을 지닌 것으로 

판단된다.

AD AP AS CU EU IN LI NI PE RE TA TR TU UI SA

AD 0.815

AP 0.44 0.805

AS 0.461 0.271 0.862

CU 0.67 0.435 0.504 0.868

EU 0.661 0.342 0.383 0.566 0.798

IN -0.183 -0.16 0.017 -0.165 -0.288 0.881

LI 0.45 0.693 0.281 0.398 0.323 -0.097 0.779

NI -0.166 -0.122 -0.034 -0.21 -0.236 0.5 -0.121 0.747

PE 0.246 0.277 0.081 0.194 0.311 -0.161 0.261 -0.226 0.817

RE 0.489 0.362 0.22 0.391 0.514 -0.274 0.279 -0.182 0.429 0.858

TA -0.097 -0.046 0.104 -0.06 -0.258 0.505 -0.04 0.445 -0.332 -0.27 0.878

TR 0.68 0.436 0.563 0.727 0.577 -0.223 0.426 -0.22 0.271 0.516 -0.133 0.848

TU 0.485 0.745 0.308 0.47 0.372 -0.14 0.633 -0.072 0.259 0.338 -0.056 0.488 0.849

UI 0.601 0.42 0.456 0.658 0.59 -0.387 0.372 -0.34 0.308 0.507 -0.242 0.79 0.403 0.904

SA 0.683 0.448 0.533 0.762 0.604 -0.254 0.426 -0.253 0.252 0.443 -0.121 0.819 0.426 0.792 0.885

Table 3. Discriminant Validity

NOTE: AD=App design, AP=Appropriateness, AS=Assurance, CU=Customization, EU=Ease of Use, IN=Inertia, LI=Likability, 

NI=Need for Interaction, PE=Previous Experience, RE=Responsiveness, TA=Technology Anxiety, TR=Consumer Trust, 

TU=Trustworthiness, UI=Intention to Use, SA= User Satisfaction

각 가설들은 PLS-SEM 분석 기법을 이용하여 각 가설의 경로 계수와 설명력을 분석하였다. 결과는 아래 그림과 

같다.

Construct Outer loading AVE CR C-alpha

Need for interaction .514 .801 .876 .558 .783 .717

Previous Experience .863 .799 .786 .667 .857 .757

Likability .731 .762 .831 .790 .608 .861 .785

Appropriateness .718 .818 .855 .823 .648 .880 .818

Trustworthiness .852 .798 .882 .861 .721 .912 .871

Consumer Trust .869 .867 .818 .839 .720 .911 .870

User Satisfaction .893 .918 .898 .828 .783 .935 .907

Intention to Use .898 .916 .918 .882 .817 .947 .925
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Figure 1. Research Model with Results

캐릭터의 특성 중에 호감도와 적합도는 유의하지 않은 것으로 나타났고, 캐릭터의 신뢰도만이 유의한 영향관계를 

갖고 있는 것으로 나타났다 (H1a, H1b는 유의하지 않다). 다섯 개의 서비스 품질 요인은 모두 사용자 만족도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자의 특성 가운데에서는 관성과 과거경험이 유의한 관계를 갖는 것으로 나

타나고 기술 불안과 상호작용 필요는 사용 의도에 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다 (H3b, H3c는 

유의하지 않다). 종속변수간의 관계에서는 사용자 만족도가 사용자 신뢰도와 사용 의도에 유의한 영향을 미치고 사

용자 신뢰도가 사용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 각 종속변수의 설명력은 소비자 만족도

(R2=0.670),소비자 신뢰도(R2=0.696),사용 의도(R2=0.730)으로 분석되었다.

5. 결 론

본 연구는 챗봇의 사용의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색함으로써 챗봇의 확산에 시사점을 제공하고자 하였다. 

본 연구의 주요결과는 다음과 같다.

먼저, 사용의도에 영향을 미치는 주요 요인들은 사용자의 만족도와 신뢰도인 것으로 나타났다. 사용자 신뢰도를 

구성하는 캐릭터의 특성 중에 캐릭터에 대한 신뢰도만이 중요한 것으로 나타났지만 사용자 만족도에 영향을 주는 

요인들은 서비스 품질의 다섯 가지 구성요소 모두인 것으로 나타났다. 개인적인 특성은 사용의도에 직접적인 영향을 

미치는데 기술 불안과 상호작용 품질은 챗봇의 사용에 영향을 미치지 않고 관성은 부정적인 영향을, 과거 경험은 긍

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 사용자 만족도, 사용자 신뢰도, 사용 의도의 설명력이 각각 0.670, 0.696, 

0.730으로 나타나 연구 모형의 설명 수준과 적합성이 우수한 것을 나타났다.

선행연구에서 가져온 캐릭터의 특성과 서비스 품질은 모두 전자상거래 맥락에서 연구가 되었던 것이고, 개인적 

특성은 약국에서 SST를 이용한 처방전 처리 맥락에서 연구되었던 요인들이다. 본 연구에서도 각각의 요인들이 챗봇 

사용의도에 영향을 미치는 결과를 보였으므로 챗봇이 전자 상거래 및 SST의 특성들을 함께 공유하고 있다는 것을 

알 수 있다. 다만, 전자상거래 맥락에서 사용하는 채팅 캐릭터는 호감도, 적합도, 신뢰도가 모두 중요한 것으로 나타

났지만 금융서비스 챗봇에서 채팅 캐릭터는 신뢰도만이 중요한 것으로 나타났다. 이는 같은 채팅 시스템에서 상호작
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용하는 캐릭터이지만, 전자상거래와 금융서비스 챗봇이라는 맥락 차이에 의해 생겨난 다른 분석결과이다. 추가적인 

연구를 통해 전자상거래와 금융서비스 챗봇이 어떠한 특성 차이를 갖고 있는지 분석할 수 있을 것이다.

분석결과는 이론적 시사점 외에도 다양한 실용적 시사점을 제안하고 있다. 먼저, 챗봇 캐릭터 디자인에서 가장 중

요한 것은 캐릭터의 신뢰도이다. 그렇기 때문에 챗봇 관련 시스템 설계자는 캐릭터의 호감도 또는 적합도에 집중하

기보다는 신뢰도를 확보할 수 있도록 고려해야 한다.

서비스 품질과 관련된 모든 차원은 사용자 만족도와 사용자 만족도를 거쳐 사용자 신뢰도, 그리고 이 둘을 거쳐 

궁극적으로 사용자의 사용 의도를 형성하는 데 중요하다. 그렇기 때문에 서비스 품질의 요소들 중 선택적으로 집중

하기보다는 모든 서비스 품질의 차원을 만족할 수 있도록 시스템을 설계해야 한다. 모든 요인이 중요하지만, 경로계

수 분석 결과를 볼 때 챗봇 시스템에서 챗봇 서비스의 개인화가 특히 중요한 것으로 나타난다. 그렇기 때문에 챗봇 

서비스는 사용자의 특성, 취향, 니즈에 맞추어 서비스 및 정보를 제공해야 한다. 인공지능과 빅데이터 등의 기술들을 

사용할 경우 사용자에게서 수집할 수 있는 여러 정보들을 바탕으로 개인의 취향, 특성, 니즈를 파악할 수 있으므로 

챗봇 시스템에서는 이러한 기술들을 도입하여 개인화된 서비스 및 정보를 제공할 수 있도록 해야 한다.

마지막으로, 기존 기술을 이용하려는 관성은 챗봇 시스템의 수용 의도를 저해하고 과거 경험은 이러한 수용 의도

를 촉진하기 때문에 이러한 특성들을 시스템에 반영할 수 있어야 한다. 기존 기술들이 제공되는 방식과 사용자가 기

존 기술과 상호작용하는 방식을 연구하여 챗봇 시스템에 도입하여야 이러한 관성을 줄일 수 있다. 과거 경험의 경우 

수용 의도를 촉진하기 때문에 비슷한 SST의 특성을 연구하여 챗봇 시스템이 그러한 기술들과 유사한 점을 많이 제

공한다면 사용자들의 사용 의도를 이끌어낼 수 있다.

본 연구는 분석 결과를 바탕으로 중요한 시사점들을 제공하지만 동시에 한계를 지니고 있다. 어떠한 대상에 대한 

소비자의 인식은 문화 별로 차이를 보일 수 있다. 하지만 본 연구는 한국인만을 대상으로 설문 조사 및 데이터 수집

을 진행하였기 때문에 한국 문화만 반영하고 있다. 즉, 본 연구의 결과를 다른 지역 또는 세계적으로 일반화하기에는 

어려움이 있다. 본 연구를 여러 문화에 걸쳐 진행한다면 일반화 가능한 결과를 도출해 낼 수 있을 것이다.
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