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쇼핑 챗봇에 대한 소비자 반응 연구: 에이전트와 메시지 유형 효과를 중심으로

A Study on Consumers' Responses to Shopping Chatbot: 
The Effects of Agent and Message Types 

송유진, YuJin Song*, 김민희, MinHee Kim**, 최세정, Sejung Marina Choi***

요약  인공지능(AI) 기술이 발달함에 따라 다양한 영역에서 활용되고 있다. 인공지능을 활용한 챗봇(Chatbot)의 이
용도 여러 분야로 확대되고 있으며, 특히 모바일 쇼핑 이용이 증가하면서 챗봇 서비스의 소비자와의 소통 기능이 주
목 받고 있다. 그러나 챗봇에 대한 연구는 초기 단계이며 모바일 커머스에서 이용하는 챗봇에 대한 선행연구는 아직 
미비하다. 따라서 본 연구는 쇼핑 챗봇에 대한 소비자 반응을 실증적으로 살펴보고 의인화된 챗봇의 에이전트로서의 
유형과 메시지 유형이 어떠한 영향을 주는지를 검증하고자 하였다. 구체적으로 챗봇 에이전트 유형(비서/친구)과 메
시지 유형(사실/평가)을 독립변수로 2×2 집단 간 실험을 수행하였다. 연구 결과, 챗봇 에이전트 와 메시지 유형이 
소비자의 챗봇에 대한 지각된 인식 및 반응에 미치는 주효과는 발견되지 않았지만, 에이전트 유형과 메시지 유형의 
간 상호작용이 나타났다. 구체적으로 에이전트 유형이 비서일 때에는 사실적 메시지로 상품 추천을 하였을 때 긍정
적인 영향을 미치는 반면, 친구일 경우에는 평가적 메시지 유형이 보다 긍정적인 반응을 얻는 것으로 나타났다. 이 
결과는 챗봇 서비스에 대한 소비자 반응을 이해하기 위해서 커뮤니케이션 요소들을 고려해야 하며 이를 적절하게 활
용하여 긍정적인 경험을 유도할 수 있다는 학문적, 실무적 시사점을 제공한다.

Abstract  As AI technology develops, its application has been extended to diverse fields. In 
particular, AI-enabled Chatbot services have garnered growing attention and such services are 
more important as a tool of communication in mobile shopping. However, research on chatbots 
is in its early stage and the understanding of chatbots in the context of mobile commerce is 
very limited. The purpose of this study is to empirically investigate consumer responses to a 
shopping chatbot with a focus on the effects of chatbot agent types and message types. 
Specifically, a 2×2 between-subjects experimental design, with the agent type (secretary/friend) 
and the message type (factual/evaluative) as the independent variables, was employed. The 
results show that although main effects of chatbot agent and message types are not found, 
interaction effects between chatbot agents and message types on consumer responses are 
significant. Specifically, when the agent type was a secretary, consumer responses to product 
recommendation with a factual message were more positive. On the other hand, in the case of 
the friend agent, the evaluative message led to more positive responses. The findings suggest 
that communication elements are important in the understanding of consumer responses to 
chatbots in mobile shopping and effective strategies for utilizing chatbots for mobile commerce 
should be considered. 

핵심어: Chatbot, AI, Mobile Shopping, Agent, Anthropomorphism, Message Type
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1. 서론 

1.1 연구 배경

최근 인공지능(AI, Artificial Intelligence) 기술의 발전은 다양

한 영역에서 새로운 비즈니스를 창출하고 있다. 빅데이터와 결

합하여 새롭게 주목 받고 있는 인공지능 기반 서비스 중 하나

가 챗봇(Chatbot)이다[1]. 과거의 챗봇은 사전에 구축된 데이터

베이스에서 대화 패턴을 찾아 기계적인 반응을 하는 것에 머물

렀지만, 최근 인공지능 기술의 발달은 이용자가 필요로 하는 정

보와 서비스를 적시에 제공하여 기업과 개인을 연결해주는 대

화형 플랫폼으로서의 챗봇으로의 진화를 가능하게 하였다[2].

국내외적으로 헬스케어, 금융 등 다양한 분야에서 챗봇 서비

스를 도입하고 있으며, 그 중 이커머스(e-commerce) 분야에서 

챗봇 서비스의 활용이 괄목할만하다. 예를 들어, 국내 온라인 

쇼핑 사업자인 인터파크는 ‘톡집사’라는 이름으로 챗봇 서비스

를 제공하고 있다. 인터파크의 챗봇 서비스는 집사라는 개념을 

활용해 상품을 찾고 추천하며 문의를 받고 대답하는 조력자 역

할을 수행한다. 국내 대표 IT 기업인 네이버(NAVER) 또한 일대

일 상담 채널로 활용하던‘네이버톡톡’이라는 채팅 서비스를 챗

봇 서비스로 확대시켰다. 쇼핑 맥락에서 챗봇 서비스의 장점은 

24시간 실시간 고객 응대가 가능하고, 기존의 메신저 플랫폼을 

사용하기 때문에 새로운 개발을 위한 투자를 필요로 하지 않으

며, 커뮤니케이션 채널로서 대화를 통해 고객과 호의적인 관계

를 맺고 유지하며, 커머스 채널로서 상품 추천과 판매를 도모하

여 마케팅 효과를 창출할 수 있다는 것이다. 

특히 모바일 쇼핑의 지속적 성장은 챗봇 서비스의 적극적 활

용과 성장에 긍정적인 지표다. 최근 통계청 자료에 의하면, 

2019년 2월 한 달 동안의 모바일 쇼핑 거래액은 작년 동월 대비 

26.0% 증가하였으며, 이러한 지표는 전체 온라인 쇼핑 거래액 

중 모바일 쇼핑 비중이 전년 동월에 비해 4.9%증가한 64.4%에 

육박하였다[3]. 모바일 쇼핑 환경에서 쇼핑 챗봇 서비스의 활용

은 비즈니스 성과를 높이기 위한 효과적인 방안 중 하나로 많

은 관심을 받고 있다. 하지만 챗봇 서비스에 대한 연구는 아직 

부족하며 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇 서비스에 대한 소비자 반

응에 대한 이해는 매우 부족한 실정이다. 

챗봇은 프로필 등을 통해 의인화 될 수 있으며 어떤 캐릭터 

혹은 성격을 구현하는지에 따라 소비자가 대화 상대로서 다르

게 인식할 수 있다. 또한 챗봇이 어떤 식으로 대화하는지에 따

라 소비자가 챗봇과의 상호작용에 대해 다르게 느낄 수 있다. 

일대일 소통의 대상으로서 챗봇의 캐릭터와 챗봇과의 대화는 

챗봇 서비스에 대한 소비자의 인식에 중요한 영향을 미칠 것으

로 예상되며 최근 중요성이 급증하고 있는 모바일 환경에서 이

러한 소비자의 챗봇과의 상호작용에 대한 이해는 중요하다. 

따라서 본 연구는 모바일 쇼핑 환경에서 소비자와의 대화를 

통해 소비자가 필요로 하는 정보를 제공하고 제품을 추천하여 

쇼핑의 편의를 제고하는 챗봇 서비스에 대한 소비자의 반응을 

실증적으로 알아보고자 하였다. 구체적으로 대화의 상대인 챗

봇의 에이전트 유형과 대화의 내용인 메시지의 유형이 챗봇 서

비스에 대한 소비자의 인식, 태도, 그리고 행동의도에 어떠한 

영향을 주는지를 실험 연구를 통해 파악하여 관련 이론적, 실무

적 시사점을 제공하고자 하였다.

1.2 챗봇의 개념 및 특성

챗봇(chatbot)은 텍스트 대화를 통해 다양한 정보 및 솔루션

을 제공하는 인공지능 기반의 프로그램으로 메시지 플랫폼 안

에서 구현되는 서비스를 의미한다. 챗봇의 기본적인 개념은 

1950년 앨런 튜링에 의해 제안되었으며 이후 인터넷의 대중화

로 챗봇이 개발됐고, 최근 인공지능 기술을 적용하면서 새로운 

입력에 대한 응대와 자연어처리(NLP, Natural Language 

Processing)가 가능한 수준까지 진화하고 있다. 글로벌 챗봇 시

장은 2018년부터 2022년까지 연평균 성장률이 24.43%로 확대

될 전망이다[4]. 주요 적용분야는 금융, 유통 및 이커머스로서 

급속한 성장이 예상된다. 

챗봇의 유용성은 서비스를 이용하는 소비자들에게 필요한 

정보를 제공하고 큐레이션을 통해 제품이나 서비스를 추천하

는 데 있다. 또한 익숙한 메신저 기능을 기반으로 새로운 플랫

폼과 기능에 대해 배워야하는 불편함을 야기하지 않는다. 많은 

소비자들은 새로운 ICT 디바이스 또는 서비스가 등장할 때마다 

사용법을 계속 학습해야 하는 스트레스, 일명 테크노스트레스

(techno-stress)를 경험한다. 새로운 기술로 인한 스트레스와 마

찬가지로 소비자들은 제품 구매 결정을 위해 접하는 수많은 정

보와 선택으로부터 피로를 느낀다. 따라서 새로운 앱을 사용하

는 스트레스를 피하기 위해 익숙한 앱을 이용하는 경향이 증가

하며, 메신저 앱 내의 다양한 기능을 사용하며 머무르는 시간이 

증가하는 추세를 보이기도 한다. 따라서 독자적인 모바일 앱 개

발뿐 아니라 기존에 이미 많은 이용자들 확보하고 있는 메신저 

플랫폼의 활용과 확대가 중요하다[2].

이러한 환경에서 챗봇이 성장할 수 있는 원동력이 되는 또 

다른 이유는 젊은 세대의 변화된 소통 방식이다. 밀레니얼 세대

(Millenials)는 1980년대 초부터 2000년대 초반 출생한 세대를 

말한다. 이들의 커뮤니케이션 특징은 전화보다는 채팅을 선호

하여 연결은 증가하지만 직접적인 대화는 감소하는 것이다[5]. 

채팅 위주의 소통 방식을 추구하는 밀레니얼 세대의 부상은 대

화형 커머스 챗봇의 성장과 부합한다. 아래 표 1은 국내외 ICT 

기업의 플랫폼별 챗봇 서비스 활용 현황이다. 이와 같이 챗봇은 

현재 활발히 개발되고 있으며 향후에도 관련 서비스의 활성화

와 성장이 예상된다. 
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기업 플랫폼 내용

페이스북 페이스북 메신저 인공지능을 적용한 챗봇 공개

텐센트 위챗 (WeChat)
챗봇을 통해 메시지로 대화하며 
호텔, 병원, 영화표 예약 등의 
기능 제공

텔레그램 텔레그램 (Telegram) Bot API 공개하여 개발자들에게 
챗봇 개발 지원

킥(Kik) 봇샵 (Bot Shop)
봇샵(Bot shop)을 통해 33개 
협력사와 함께 의류 주문 및 
상담을 제공

구글 알로 (Allo)

사용자의 희망사항을 예측하는 
스마트 응답 기능 제공. 영화 
시간, 주요뉴스, 식당 정보, 
날씨 등 챗봇을 통해 정보 제공

네이버 라인 (LINE)
일본에서 챗봇 서비스 플랫폼 
제공, 닥터큐 서비스는 의료 
챗봇 서비스 제공

카카오톡 카카오톡 메신저
카카오뱅크는 금융 상담챗봇을 
카카오톡 플랫폼으로 제공할 
예정

엘지전자 카카오톡, 라인 메신저
IoT 서비스로 스마트폰에서 
집에 있는 LG 가전제품을 
메신저로 제어하는 서비스 제공

인터파크 톡집사

고객의 이용 패턴을 분석하고, 
고객의 요청에 따라 상품 
최저가, 할인 상품 추천 등 
서비스 제공

롯데 로사, 로카, 사만다, 
샬롯

고객의 성향에 맞는 상품을 
제안해주는 서비스 ‘로사’와 
상품 추천, 배송 및 반품 등을 
안내하는 롯데닷컴의 
‘사만다’, 롯데홈쇼핑의 
‘샬롯’, 롯데카드의 
‘로카’로 챗봇 서비스 제공

표 1. 국내외 챗봇 서비스

커머스 분야에서 챗봇 서비스가 주목 받으면서 쇼핑 상황에

서 적합한 방식의 챗봇 설계가 요구되고 있다. 그동안 챗봇의 

인터렉션 분석 및 시스템 설계 연구가 진행되었으며, 챗봇 수용 

결정요인 혹은 혁신 수용에 대한 연구도 진행되었다. 챗봇의 에

이전트 모델링의 경우에는 헬스커뮤니케이션과 관련한 연구는 

있으나 커머스 관련 에이전트 연구는 부족하다. 본 연구에서는 

챗봇 에이전트와 메시지 전략을 탐색하여 커머스 맥락에서 챗

봇 서비스의 이론적 이해와 함께 전략을 수립하는 데 기여하고

자 하는 목적을 가진다. 

2. 관련 연구

2.1 챗봇 서비스

기존의 챗봇 관련 선행연구는 주로 챗봇 이용에 영향을 미치

는 요인을 기술수용모형(Technology Acceptance Model)에 접목

시켜 이루어졌다. 그러나 현재 챗봇 서비스는 초기 단계이기 때

문에 사용자의 경험이 부족하며 아직 기술적으로 기대에 못 미

치는 성과를 보이기 때문에 결과의 해석에 한계점이 있다[6]. 

한편 김보경과 동료들은 실험을 통해 챗봇의 프로토타입 구현

을 통해서 크라우드 소싱 기법과 챗봇을 결합한 새로운 형태의 

질의응답 서비스 체계를 제안하고 보다 양질의 챗봇 서비스를 

제공하기 위한 분석을 진행했다[7]. 또한 Kleijn, Wijnen, Poletiek

는 사람들이 Turing test 상황에서 챗봇을 활용할 때 챗봇의 문

장구조와 말주변에 따라서 얼마큼 인간성을 느끼는지를 연구

했다[8]. 연구 결과, 챗봇 에이전트가 전형적인 인간의 언어를 

쓰기보다는 사람들이 주로 이용하는 간단한 문법 구조의 문장

을 사용할 때 더욱 인간성을 높게 느꼈다. 또한, 이치에 맞고 말

주변이 좋은 문장을 사용할 때와 문맥에 적합한 질문과 대답을 

했을 때 더욱 사람 같다고 느꼈다. 흥미로운 점은 사람 에이전

트들에게 느끼는 인간성은 동일했던 것에 비해 챗봇 에이전트

들의 경우 인간성의 정도를 다르게 느낀다는 점이다. 이를 통해 

챗봇 서비스에서 구현되는 에이전트와 메시지가 어떠하냐에 

따라 대화의 효과가 달라질 것을 예상할 수 있다. 

나아가 챗봇 서비스에 대한 구축과 효과에 대한 연구도 진행

되었다. 스마트 커머스 시장에서 서비스 제공을 위한 챗봇 활용

의 효과에 대해서 분석한 장문익 외의 연구는 향후 챗봇의 개

인화 메시지는 마케팅 효과에 기여를 할 것이며 비용절감의 효

과가 있다고 밝혔다[9]. 챗봇의 개인화 메시지 연구 뿐만 아니

라, 헬스케어 분야에서는 챗봇 에이전트를 설정에 관한 연구가 

진행되었다. 김유정과 동료들의 연구에서는 인간과 기계의 구

분을 넘어서 에이전트 정체성에 따라 사용자가 인식과 행동의 

차이를 보이는지 조사하였다[10]. 연구 결과, 의사와 병원으로 

설정한 에이전트는 건강지키미 브랜드로 설정된 기계 에이전

트 보다 높은 신뢰감을 보였고 친밀감 형성에 유리했다는 차이

가 나타났다. 이와 같이 챗봇 에이전트 설정에 따라 친밀감을 

다르게 느끼면 친밀감에 따라 챗봇이 사용하는 어휘와 대화 내

용의 적합성도 다르게 느낄 수 있다. 에이전트와 메시지의 적합

한 설정으로 챗봇 서비스 효과를 높일 수 있음을 기대할 수 있

다. 

앞서 살펴본 연구 결과는 챗봇 서비스의 지속적인 활용을 위

해서는 기술적 측면과 함께 챗봇 서비스에 대한 소비자의 반응

에 영향을 미치는 커뮤니케이션적 요인들을 파악해야 할 필요

성을 제시한다. 특히 기업이나 판매자와 대면 커뮤케이션을 할 

수 없고 상품을 직접 확인 할 수 없는 모바일 커머스 상황에서 

챗봇 서비스가 어떻게 구현되어야 효과를 증대할 수 있는지는 

중요한 전략이 될 수 있다. 챗봇 서비스가 ‘대화형’ 채팅을 기반

으로 제공된다는 점과 소비자와 대화하는 상대방인 챗봇이 존

재한다는 기본적인 전제에 초점을 맞추어, 모바일 커머스 시장

에서 챗봇의 에이전트와 메시지 유형에 따른 소비자의 반응에 

차이가 나타나는지 알아보고자 한다.

2.2 정보원 효과

기본적으로 커뮤니케이션 모형에서 수용자에 메시지를 전
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달하는 원천을 ‘정보원’ 이라고 한다. 정보원 효과는 동일한 메

시지라 하더라도 누가 전달하느냐에 따라 설득에 대한 효과 차

이가 발생하는 것을 의미한다. 챗봇 서비스에서는 서비스를 제

공하며 소비자와 대화하는 상대인 챗봇이 정보원이 된다. 이때 

챗봇과 소비자의 커뮤니케이션 효과를 살펴보고자 하였다. 선

행연구에 따르면, 소비자의 태도와 행동에 영향을 미치는 정보

원천 특성들 중에서 가장 대표적인 것으로 정보원천의 신뢰도

(Credibility)와 매력도(Attractiveness)를 말한다. 정보원의 신뢰도

(Credibility)는 크게 메시지 전달자의 전문성(expertise)과 진실성

(trustworthiness)에 영향을 받는다[11]. 

특히 마케팅 효과에 영향을 주는 정보원 특성으로는 신뢰성

과 전문성이 있다. 여기서 신뢰는 정보원을 얼마나 믿고 신뢰할 

수 있느냐의 정도이고, 전문성은 특정인이 해당 지식에 얼마나 

전문성을 갖추고 있는지 측정하는  것이다[12]. 이처럼 정보원 

효과의 선행연구는 특히 정보원의 신뢰도를 중점적으로 논의

되어 왔다. 정보원 효과는 동일한 메시지가 정보원에 따라 그에 

대한 믿음인 정보원의 공신력(source-credibility)가 다를 수 있고, 

메시지의 설득효과에도 차이가 발생할 수 있기 때문에 중요하

게 생각해야 하는 요인이다. 정보원의 신뢰성 혹은 정보원의 공

신력의 구성요인은 전문성, 진실성 그리고 매력성 등이 있다

[13]. 정보원 효과에서 특히 이러한 정보원의 공신력이 커뮤니

케이션 효과에 영향을 미치는 주요한 특성이 된다. 그러나 공신

력은 정보원이 가지는 특질이 아니라 이를 느끼고 판단하는 수

용자의 지각과 관련된 개념이다. 따라서 수용자가 정보원을 어

떻게 느끼고 평가하는지가 커뮤니케이션 효과에서 중요하게 

작용하기 때문에, 마케터 입장에서는 이를 유의해서 전략을 세

워야한다. 즉, 설득의 목적과 상황에 맞게 정보원을 적절히 활

용한다면 설득효과를 높이는데 기여할 수 있다고 예상된다. 따

라서 기업의 경우에는 자신들의 긍정적인 메시지를 공중에게 

커뮤니케이션 할 때 기업의 다양한 유형의 정보원을 활용한다. 

기업이 스스로 정보원 역할을 수행하거나 제 3자를 내세우기도 

한다[14]. 더욱이 바이럴 영상광고의 정보원 특성이 브랜드 태

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다[15]. 이처럼 소셜미디어를 

통해 콘텐츠를 소비할 때도 정보원은 마케팅 효과에 있어 중요

한 요인이 된다. 또한, 염정윤, 정세훈의 선행연구에 따르면 정

보원의 특성을 고려했을 때 정보원 요소는 메시지 측면성의 효

과를 조절할 수 있다고 말한다[14]. 메시지 측면성에 관한 효과

에는 영향을 미칠 많은 변수들이 존재하고 또한 누가 말하였는

가가 설득의도의 정도를 달리한다. 이처럼 정보원은 단순 전달

자를 넘어 정보원이 가진 속성에 따라 소비자의 메시지에 대한 

태도와 행동에 차이가 나타난다. 

정보원의 효과는 메시지 유형에 따른 차이로 고려해볼 수 있

다. 챗봇 에이전트를 정보원에 적용하여 메시지 전달방식에 따

른 정보원 효과에 차이를 살펴보고자 한다. 이와 관련한 선행연

구인 현근식, 이동일의 연구에 따르면 정보원을 지인과 기업으

로 나누어 메시지를 달리하여 설득효과를 측정했다[16]. 연구 

결과, 친구가 전달한 경우 사실적 메시지가 상품평가에 더 긍정

적인 영향을 주었고, 기업이 전달하는 조건에서는 평가적 정보

가 상품 평가에 긍정적 영향을 주었다. 이러한 연구결과는 전문

성을 갖는 정보원일 경우 후광효과를 볼 수 있다고 해석된다. 

그러나 정보원 유형에 따른 구전효과에 관한 연구에서는 전문

가가 객관적인 메시지를 제공했을 경우 주관적인 메시지를 제

공했을 때보다 수신자의 재전달 활동이 높게 나타났다[11]. 더

욱이 정보원의 유대강도가 약하게 연결되어 있을 경우 사실적 

메시지가 평가적 메시지 보다 구전의도가 높게 측정되었다[17]. 

이와 같이 정보원 유형과 메시지 유형간의 상호작용 효과의 차

이가 나타날 것이라고 예상된다. 앞의 선행연구 결과를 토대로, 

본 연구에서는 챗봇 에이전트 유형을 친구와 비서로 설정하여 

사실적, 평가적 메시지 유형간 정보원 효과 차이를 측정하기 위

해 연구를 설계하였다. 

2.3 메시지 유형

메시지(Message)는 광고나 PR 메시지 자체인 콘텐츠 혹은 

언어나 비언어적 메시지를 의미한다. 메시지 전략은 결국 같은 

내용을 다른 방식으로 메시지를 전달할 때 효과의 차이를 나타

낸다. 오늘날 온라인·모바일 환경에서의 커뮤니케이션은 대부

분 텍스트로 이루어진다. 정보가 이미지나 동영상의 형태로 정

보가 전달되기도 하지만, 결국 텍스트 형태의 메시지로 이루어

지기 때문에 메시지 유형 간 설득 차이를 확인하는 것은 의미 

있는 연구가 될 것이다[16]. 챗봇 또한 채팅 서비스를 기반으로 

소비자와 메시지를 주고받으며 정보를 제공한다. 따라서 챗봇 

서비스를 이용할 때 소비자는 구매 결정을 하기까지 챗봇의 텍

스트 메시지 정보에 전적으로 의존하게 된다. 텍스트 메시지를 

기반으로 정보를 전달하는 챗봇 서비스인 만큼 같은 제품이라 

하더라도 챗봇이 어떤 메시지를 전달하느냐는 소비자의 태도 

형성과 구매 행동에 영향을 미칠 가능성이 크다. 

메시지 유형과 설득효과에 관한 선행연구에 따르면 분명 메

시지의 형태는 서로 다른 영향을 미친다는 것을 밝혀 왔다. 메

시지 유형은 메시지가 긍정적인 정보를 담고 있느냐 부정적인 

정보를 담고 있느냐에 따라 일면적 메시지와 양면적 메시지로 

분류되기도 하고[18], 제시된 정보의 입증가능성(verifiability)에 

따라 ‘사실적 메시지’와 ‘평가적 메시지’ 로 분류되기도 한다

[19]. 또한 이소연과 동료들의 연구에 따르면 기업이 뉴미디어

를 이용하여 상품을 홍보할 때 상품의 정보를 전달하는 

promotional 메시지를 사용하기도 하고, 고객들과의 친밀한 관

계를 유지하기 위해서 non-promotional메시지를 제공한다고 분

류하였으며 메시지의 유형에 따라서 소비자들이 느끼는 신뢰

도나 지각된 유용성이 다르게 나타남을 밝혔다[20]. 

Holbrook에 의하면 사실적인 내용이 담긴 메시지 즉 ‘사실적 

메시지’는 제품의 객관적이고 검증 가능한 설명으로 정의한다. 

반면에 평가적인 내용인 담긴 메시지인 ‘평가적 메시지’는 제
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품의 무형적인 측면에서 감정적이며 주관적인 평가가 담긴 메

시지로 정의 한다[19]. 정선률, 박현진은 Holbrook의 정의에 덧

붙여 사실적 메시지에 담긴 사실적인 정보는 주관적으로 해석

되지 않는 실질적이고 사실과 관련된 정보를 포함해야 한다고 

하였다. 반면 평가적 메시지의 정보는 주관적인 메시지로 전달

이 되며 감정적이고 주관적 인상을 담아 제시해야한다고 주장

했다[21]. 같은 속성과 특징을 가진 대상이라 할지라도 이처럼 

사실적인 정보만 담거나, 평가적인 정보만을 담아 다르게 표현

할 수 있다. ‘타원형의 머그컵’ 이라는 메시지는 머그컵의 객관

적인 형태인 ‘타원형’을 사실적으로 제시하기 때문에 ‘사실적 

메시지’라 할 수 있다. 하지만 이를 ‘손에 알맞은 형태의 머그

컵’ 이라는 메시지를 전달한다면 이는 ‘평가적 메시지’가 된다. 

‘손에 알맞다‘라는 감정적이고 주관적인 인상이 정보에 담겨져 

있기 때문이다. 다른 예로서, ’카페트‘를 표현할 때 ’텐셀 37%, 

린넨 9%, 면 19%, 폴리에스터 35%로 이뤄진 카페트로 여름밤

을 보내세요!’는 사실적이고 객관적인 카페트의 혼용율의 정보

를 담아 메시지를 제시하고 있다. 수치를 함께 제시하며 사실적

인 지표를 전달했으며 이 카페트가 여름에 얼마나 시원하고 유

용할지에 대한 주관적인 평가는 메시지를 본 후의 소비자 몫이

라 할 수 있다. 반면 ‘불면 없이 열대야를 이길 수 있는 천연 소

재 혼방 카페트’와 같은 평가적 메시지는 사실적인 정보가 아

닌 정보 제공자의 주관적인 평가이며 이것을 검증할 수 있는 

기준은 존재하지 않는다. 그러나 주의해야 할 것은 정선률, 박

현진에 따르면 언제나 수치가 들어갔다고 해서 사실적인 정보

가 되는 것은 아니다[21]. 충분히 수치와 함께 감정이나 주관적

인 생각을 표현할 수 있기 때문이다. 사실적 메시지와 평가적 

메시지가 메시지의 전달 효과를 달리한다는 것은 정선률, 박현

진의 부정적 구전 중 사실적 구전정보가 평가적 구전정보에 비

해 구전효과가 더 크게 나타났다는 결과를 통해서도 알 수 있

다[21]. 정선률, 박현진의 연구결과에 따르면 부정적 구전이라

고 하더라도 모두 같은 것이 아니라 어떤 속성을 제시하여 표

현하고 전달하냐에 따라 수용자가 받아드리는 구전의 효과가 

달라졌다[21]. 이는 사실적 메시지와 평가적 메시지로 메시지 

속성에 따라 분류한 Holbrook 의 견해와도 부합하는 결과다[19]. 

본 연구에서는 챗봇을 이용하는 소비자에게 효과적으로 제

품의 정보를 전달하고 구매 행동까지 유도하기 위해서 

Holbrook의 입증가능성에 따른 사실적 메시지와 평가적 메시지

를 제시하고 효과의 차이를 검증해 보고자 한다[19]. 따라서 앞

의 논의된 선행연구를 바탕으로 챗봇 서비스에서 구현하는 메

시지 유형을 평가적, 사실적으로 속성을 분류하여 이에 따른 소

비자의 반응을 탐색하고 이에 대한 함의를 발견할 수 있을 것

이다.

3. 연구 가설 

인공지능 기술이 발달함에 따라 챗봇 서비스가 활발히 도입

되고 있는 가운데 본 연구에서는 챗봇 에이전트 유형과 메시지 

유형에 따라 소비자의 반응이 다르게 나타날 수 있는지를 검증

해 보고자 하였다. 앞서 살펴본 기존 정보원 효과 연구에서 확

인된 것처럼 챗봇 서비스에서도 정보원인 챗봇 에이전트 역할

이 매우 중요할 수 있다는 추론이 가능하다. 챗봇 에이전트와 

관련한 선행연구 에서는 헬스케어 분야의 챗봇 에이전트의 정

체성을 설정하여 사용자들의 인식과 행동차이를 조사한 결과 

개인, 기관, 기계 에이전트에 따라 사용자가 느끼는 신뢰도와 

친밀성이 다르게 나타났다[10]. 헬스케어 이외의 분야에서도 챗

봇 에이전트의 유형에 따라 소비자의 반응이 달라질 수 있다는 

가정 하에 모바일 쇼핑 환경에서 챗봇 에이전트에 따른 소비자 

반응이 다를 것이라고 예상된다.

광고와 마케팅 분야에서 정보원 효과를 보는 선행연구에서

는 일반적으로 전문가, 일반인 등으로 정보원을 분류한다. 그러

나 챗봇 서비스를 이용할 경우 정보원이 챗봇이라는 전제하에 

이를 정보원이 아닌 에이전트의 맥락으로 의인화의 유형에 따

른 효과의 차이를 분석하고자한다. 일반적으로 상용화되고 있

는 쇼핑 챗봇은 고객과 상호 연계하는 방식은 비서 혹은 친구

의 유형으로 분류된다. 따라서 본 연구에서는 에이전트 유형을 

비서와 친구로 분류하였다. 에이전트 유형에 따라 특징을 살펴

보면 다음과 같다. 첫째, 업무 중심적으로 전문화되고 정형화된 

상호 대화를 통해 인공지능 ‘비서’의 역할을 충실히 하는 유형

이 있다. 이러한 유형은 문제를 해결하고자 목적에 중점을 두

고, 소비자와의 상호관계가 수직구조를 유지하면서 주로 업무 

중심의 대화가 이루어진다. 둘째, 소비자와의 상호작용을 중심

으로 하는 ‘친구’로서의 의인화 유형이 있다. 친구로 의인화된 

챗봇은 친밀성을 강조하고, 소비자와의 상호관계가 수평구조 

형태이다. 또한 소비자와의 유대감 높이기 위해 대화의 맥락에

서 소비자와의 상호작용에 의미를 둔다. 오늘날 쇼핑 챗봇에서 

가장 빈번하게 적용되고 있는 이러한 에이전트 유형에 따른 소

비자 인식과 반응의 효과차이가 있는지 알아볼 필요성이 있다. 

따라서 첫째, 연구가설로 쇼핑 챗봇 에이전트 유형에 따라 인식

과 반응이 달라질 것이라고 가설을 설정한다. 

더욱이 챗봇은 기본적으로 채팅이라는 인터페이스에 기반

한 서비스다. 따라서 메시지를 구성하는 ‘대화의 어조와 방식

(Tone & Manner)’을 적합하게 구성하는 것이 중요하다. 쇼핑 상

황에서 메시지를 전달할 때 적용이 되는 메시지 유형을 앞서 

논의한 바와 같이 Holbrook의 선행연구를 참고하여 ‘입증가능

성(verifiability)’을 기준으로 사실적 메시지와 평가적 메시지로 

분류하였다. 우선 제품의 정보성을 중점으로 전달하여 객관성

이 바탕으로 주어지는 메시지 유형인 사실적 메시지와, 제품을 

평가적으로 전달하여 주관성이 개입되는 평가적 메시지로 분

류하였다. 가령, 사실적 메시지를 기반으로 메시지를 구성할 경

우 서비스의 신뢰도가 높게 측정될 수 있는 반면에 평가적 메

시지를 기반으로 챗봇의 메시지를 구성한다면 챗봇의 친밀감

이나 사회적 실재감이 높게 측정될 것이라고 예측할 수 있다. 
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이와 같은 가설 설정을 기반으로 둘째, 메시지 유형별로 쇼핑 

챗봇 서비스에서 발생하는 커뮤니케이션 효과가 다르다고 연

구가설을 설정하였다.  

이러한 메시지 측면성의 효과를 조절하는 요인으로서 정보

원을 고려할 수 있다. 선행연구에 따르면, 메시지를 공중에게 

전달할 때 다양한 유형의 정보원과 메시지 유형을 활용한다. 정

보원 유형에 따라서 커뮤니케이션 효과가 달라질 수 있기 때문

에 정보원의 유형은 매우 중요하고 기업이 커뮤니케이션 전략

을 수립하는 데 있어서 정보원 선택 뿐 아니라 메시지 유형의 

선택 역시 중요하다[14]. 또 다른 선행연구결과에 따르면, 소셜 

미디어에 대한 사회적 거리감이 가까울 경우 추상적인 메시지

로 전달되었을 때 보다 구체적인 메시지로 전달되었을 때 더 

높은 참여의도를 보인다고 밝혔다. 이러한 결과는 메시지 유형 

뿐 아니라 미디어가 지닌 특성이 커뮤니케이션에서 중요한 역

할을 함을 시사한다[22]. 그러므로 셋째, 챗봇 메시지 유형 효과

는 에이전트 유형에 따라 차이가 있을 것이라고 예상된다. 

따라서 쇼핑 챗봇 서비스의 만족도나 이용의도를 높이기 위

해, 서비스 이용자들의 인식에 긍정적인 영향을 미치는 적합한 

메시지 전략의 설계가 필요하다. 각각의 독립변인에 대한 효과

를 검증할 변인으로 챗봇 서비스에 대한 반응과 챗봇 자체에 

대한 지각된 인식(상호작용성, 사회적 실재감)과 정보원 공신력

(신뢰도, 매력도)의 정도 차이와 서비스 태도와 이용의도 그리

고 구매의도 등을 포함하고자 하였다. 이들 변인은 챗봇 에이전

트와 메시지 유형에 따른 소비자 반응 연구에 적합한 효과 지

표로 판단되었다. 이에 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설1. 챗봇 에이전트 유형의 효과는 메시지 유형에 따

라 다르게 나타날 것이다.

가설1a. 챗봇 에이전트가 비서일 경우 사실적 메시지일 때 

소비자 반응이 더 긍정적으로 나타날 것이다.

가설1b. 챗봇 에이전트가 친구일 경우 평가적 메시지일 때 

소비자 반응이 더 긍정적으로 나타날 것이다. 

4. 연구방법

4.1 연구 설계 및 대상

앞서 연구 문제를 언급한 것처럼 본 연구의 목적은 쇼핑 챗

봇 에이전트와 메시지 유형에 따라 소비자 반응을 탐색하였다. 

이를 위해 실제 쇼핑 챗봇 서비스와 유사한 방식으로 재구성하

여 실험 연구를 진행하였다. 연구의 실험은 챗봇 2(에이전트유

형: 비서/친구) × 2(메시지유형: 사실적/평가적)에 따라 집단 간 

실험설계(between-subjects design)로 구성하였다. 독립변인은 에

이전트유형(비서/친구)과 메시지유형(사실적/평가적)이며 종속

변인은 챗봇 서비스에 대한 유용성, 신뢰도와 챗봇에 대한 상호

작용성, 사회적실재감, 그리고 정보원의 공신력을 측정하기 위

해 신뢰도, 매력도를 측정하고 챗봇 서비스를 사용하고 난 후 

서비스 이용의도, 쇼핑몰 태도, 브랜드 태도 그리고 구매의도를 

측정하였다. 

본 연구는 설문조사회사인 마크로밀엠브레인에 의뢰하여 

2018년 6월 15일부터 19일까지 온라인으로 실시하였다.  일반

적으로 챗봇 서비스는 소비자가 모바일을 통해 이용되기 때문

에, 응답자는 최근 1년 기준으로 모바일을 통해 쇼핑 경험이 있

는 대상자로 선정하였다. 총 140명의 응답자 중 불성실한 응답

을 한 표본을 제외하여 132명이 분석에 활용되었다. 또한 실험

참가자는 전국에 거주하는 성인남녀 총 132명을 대상으로 진행

되었다. 표본의 연령대는 20세부터 49세로 평균 연령은 34.4세

(SD=7.9)였다. 성별 구성은 남성이 64명(48.5%), 여성이 68명

(51.5%)으로 균등하게 분포되었으며, 구체적인 표본의 인구통

계학적 자료는 아래 표 2와 같다.  

표 2. 피험자의 인구통계학적 특성

구분 인원(명) 비율(%)

성별
남성 64 48.5

여성 68 51.5

연령

20-29세 41 31.1

30-39세 48 36.4

40-49세 43 32.6

구분 인원(명) 비율(%)

직업군

대학생 12 9.1

대학원생 4 3.0

전문직 11 8.3

사무/기술직 70 53.0

경영/관리직 6 4.5

자영업 9 6.8

전업주부 9 6.8

농업/어업 0 0

무직 7 5.3

기타 4 3.0

최종학력

고등학교 졸업 이하 8 6.1

대학생 13 9.8

대학교 졸업 92 69.7

대학원생 5 3.8

대학원 졸업 이상 14 10.6

합계 132 100

4.2 제품 선정

본 연구에서 진행할 실험물을 선정하기 위해 두 가지 조건을 

고려했다. 첫째, 모바일 쇼핑에서 가장 많이 소비되고 있는 제
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품군에서 선택했다. 오픈 서베이에서 발행한 모바일 쇼핑 트렌

드 리포트 2017 하반기 연구보고서에 따르면, 온라인/모바일 쇼

핑에서 패션의류·잡화 구매가 가장 활발히 나타났다. 따라서 모

바일 쇼핑에서 가장 많이 소비되어 보다 친숙한 제품선정을 위

해 패션의류·잡화 군에서 제품을 선정했다. 둘째, 본 실험의 독

립변수인 메시지 유형 분류에서 제품의 속성을 사실적/평가적

으로 표현할 수 있어야 하기 때문에 패션잡화에서도 기능성이 

있는 런닝화 제품을 선정하였다. 특히 런닝화의 경우 제품 구매 

시 소비자의 성별과 연령별로 구매 결정과정의 차이가 크지 않

다는 점을 감안하여 쇼핑 챗봇 서비스에 적용될 수 있는 적합

한 제품이라고 판단하였다. 

4.3 실험 절차 및 변인의 측정

4.3.1 실험 절차

런닝화를 구매하는 과정의 시나리오를 통해 피험자에게 실

제 챗봇 서비스와 유사한 방식으로 재구성한 화면을 보여주고 

난 후 온라인 설문조사를 시행하였다. 챗봇 에이전트의 유형은 

채팅화면에서 보이는 챗봇의 이미지와 대화를 통한 자신을 소

개를 통해 조작하였다. 비서의 경우 존댓말을 하면서 보다 공손

한 어조로 소비자에게 말하고, 친구의 경우 반말과 이모티콘 활

용하여 소비자와 보다 친숙하게 대화하였다. 메시지 유형은 쇼

핑 챗봇의 서비스 과정에서 제품을 추천하는 시점에서 메시지 

유형(사실적vs평가적)을 구분하였다. 4개의 실험집단에 피험자

들을 무작위로 배정하였다. 

4.3.2 변인 측정

본 연구의 목적에 맞게 각 변인을 크게 세 범주로 구분할 수 

있다. 첫째, 챗봇 서비스에 대한 인식을 크게 유용성과 신뢰도

의 변인으로 측정하였다. 챗봇 서비스와 같이 새로운 기술이 확

산되는 과정에서 기술수용모델을 기반으로 유용성은 가장 기

본적인 측정항목이다. 챗봇의 기존 연구에 의하면 유용성과 신

뢰성이 지각된 가치성과 용이성으로 나타났다[6]. 둘째, 소비자

가 느끼는 챗봇 자체에 대한 지각된 인식을 상호작용성, 사회적 

실재감, 신뢰도, 매력도를 측정하였다. 이러한 측정항목은 챗봇 

에이전트의 역할에 따른 소비자의 지각된 인식을 측정할 수 있

고, 에이전트 유형에 따라 정보원의 공신력(source credibility)의 

대표적인 요인인 신뢰도와 매력도에 대한 차이도 확인할 수 있

다. 마지막으로 쇼핑챗봇 서비스를 사용한 후 서비스 이용의도

나 브랜드 그리고 해당 쇼핑몰에 대한 태도, 구매의도까지 종속

변인으로 측정하였다. 측정 항목은 선행연구를 토대로 변인 항

목을 재구성하였다[24-33]. 각 변인에 대한 측정항목과 신뢰도

를 확인하는 Cronbach's Alpha값은 아래 표 3과 같다. 

표 3. 변인의 측정 항목 

서비스에 대한 인식

요인 측정항목 Cronbach's α

유용성

유용하다.

.922나의 쇼핑 성과를 향상시켜준다.

효율적인 쇼핑에 도움을 준다.

신뢰도

신뢰할 수 있다.

.892제공하는 정보가 믿을만하다고 
생각한다.

안심할 수 있다.

서비스태도

마음에 든다.

.944호감이 간다.

긍정적인 느낌을 갖게 한다.

챗봇에 대한 지각된 인식

요인 측정항목 Cronbach's α

신뢰도

정직하게 보인다.

.943믿을 수 있을 것 같다.

신뢰가 간다.

매력도

매력이 있다.

.950호감이 간다.

마음에 든다.

상호작용성

상호작용한다고 느낀다.

.899
양방향커뮤니케이션이 이루어진다고 
느낀다.

대화가 실시간으로 발생한다고 
생각한다.

사회적실재감

인간미 있는 관계가 존재한다고 느낀다.

.886사교적인 느낌이 든다.

나와 연결되어 있다는 느낌이 든다.

챗봇 서비스에 대한 소비자 반응

요인 측정항목 Cronbach's α

이용의도

향후 이용할 의사가 있다.

.933주변에 추천할 의향이 있다.

앞으로 이용할 것 같다.

쇼핑몰태도

마음에 든다.

.950호감이 간다.

긍정적인 느낌을 들게 한다.

구매의도

구매 할 의향이 있다.

.936향후 런닝화가 필요하다면 구매를 
고려할 것이다.

구매할 만한 가치가 있다고 생각한다.

5. 연구결과

5.1 조작 검증 결과

피험자들이 연구자의 의도에 맞게 실험물 조작에 대한 이해 

여부를 확인하기 위하여 조건별로 t-test를 진행하였다. 그 결과, 
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메시지 유형과 에이전트 유형에 대한 유의한 차이를 나타냈다.

첫째, 메시지 유형에 대한 조작점검은 평균값이 높을수록 사

실적 메시지로 인식함을 의미하여 각 집단별로 평균 값 차이를 

보았다. 검증 결과 사실적 메시지를 읽은 집단(M=4.79, SD= 

.88)이 평가적 메시지를 읽은 집단(M=4.5, SD= .85)의 평균에 비

해 높았다. 그러나 두 집단 간의 차이는 통계적으로 유의미하지

는 않았다(p=.056). 둘째, 챗봇 에이전트 유형에 대한 조작점검

은 점수가 높을수록 챗봇 유형의 비서를 친구로 인식함을 의미

한다. 검증 결과 친구 집단(M=4.4, SD=.97)이 비서 집단(M=3.99, 

SD=.96)의 평균값보다 높게 측정되었다. 두 집단 간의 차이는 

통계적으로 유의하게 나타났다(p<.05). 따라서 실험의 조작이 

적절히 이루어졌음을 확인할 수 있다. 

5.2 가설 검증 결과

본 연구는 챗봇 에이전트와 메시지 유형에 따른 소비자의 지

각된 인식 차이와 반응을 살펴보았다. 이를 검증하기 위해, 

ANOVA 분석을 통해 챗봇의 에이전트 유형, 메시지 유형의 상

호작용효과를 검증하였으며 분석결과는 다음과 같다. 

챗봇 에이전트와 메시지 유형의 상호작용효과를 검증하기 

위해 이원변량분석(two-way ANOVA)를 실시하였다. 첫째, 서비

스에 대한 인식은 유용성과 신뢰도 그리고 서비스 태도를 종속

변인으로 측정하였다. 분석 결과, 유용성(F(1,128)=.306, p=.58)

과 신뢰도(F(1,128=.744, p=.39)에서 에이전트와 메시지 유형에 

따른 상호작용 효과는 모두 유의하지 않았다. 그러나 서비스 태

도(F(1, 128)=4.55, p<.05)에서 각 독립변인에 따른 유의미한 영

향을 나타냈다. 구체적으로 소비자는 챗봇 에이전트 유형이 비

서일 경우, 사실적 메시지(M=5.02, SD=.17)를 보여줄 때 평가적 

메시지(M=4.47, SD=.17)보다 서비스에 대해 긍정적인 태도를 

보였다. 

그림 1. 서비스 태도에 대한 에이전트 유형과 메시지 유형 
간의 평균값 비교

표 4. 서비스 태도에 대한 ANOVA 결과 

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

에이전트 유형 1.933 1 1.933 1.88 .173

메시지 유형 0.925 1 0.925 0.90 .345

에이전트×메시지유형 4.679 1 4.679 4.55 .035*

N=132, *p＜ .05

둘째, 챗봇 에이전트와 메시지 유형에 따라 챗봇에 대한 지

각된 인식차이를 분석하였다. 종속변인은 신뢰도, 매력도 와 상

호작용성, 사회적 실재감을 측정하였다. 분석결과 신뢰도

(F(1,128)=1.667, p=.19)와 매력도(F(1,128=1.949, p=.16)에서 두 

독립변인 간의 유의한 상호작용효과가 나타나지 않았다. 또한 

챗봇에 대한 소비자의 지각된 상호작용성(F(1,128=.888, p=.34)

의 분석결과, 챗봇 에이전트와 메시지 유형 간 상호작용효과가 

나타나지 않았다. 그러나 사회적 실재감(F(1,128=4.008, p<.05)

의 변인에서는 통계적으로 유의미한 상호작용 효과를 나타냈

다. 결과를 살펴보면,  챗봇 에이전트 유형이 비서일 조건일 때 

사실적 메시지(M=4.09, SD=.16)가 평가적 메시지(M=3.69, 

SD=.17) 비해 사회적 실재감이 높게 평가되었다. 따라서 사회

적 실재감에 대한 에이전트와 메시지 유형 효과는 연구가설1이 

지지되었다.

그림 2. 사회적 실재감에 대한 에이전트 유형과 
메시지 유형 간의 평균값 비교

표 5. 사회적 실재감에 대한 ANOVA 결과

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

에이전트 유형 1.307 1 1.307 1.36 .245

메시지 유형 0.116 1 0.116 0.12 .729

에이전트×메시지유형 3.842 1 3.842 4.00 .047*

n=132, *p＜ .05

셋째, 챗봇 에이전트와 메시지 유형에 따라 전반적인 소비자 

반응조사는 이용의도, 쇼핑몰 태도 그리고 구매의도의 변인으

로 측정하였다. 연구 결과 이용의도(F(1,128=1.087, p=.29)에 대
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한 에이전트와 메시지 유형에 따른 상호작용효과는 연구가설

이 기각되었다. 반면에 쇼핑몰 태도(F(1,128=4.680, p<.05)와 구

매의도(F(1,128=4.758, p<.05)에서 통계적으로 유의미한 상호작

용효과가 나타났다. 연구 결과에 따르면 챗봇 에이전트 유형이 

비서인 조건에서 사실적 메시지(M=4.68, SD=.13)가 평가적 메

시지(M=4.29, SD=.13)보다 쇼핑몰 태도에 대해 높게 평가되었

다. 또한, 에이전트와 메시지 유형에 따른 구매의도에 대한 상

호작용효과가 유의미하게 나타났으며, 에이전트 유형이 비서일 

경우 사실적 메시지(M=4.5, SD=.16)의 형태로 메시지를 전달할 

때 평가적 메시지(M=4.1, SD=.16)의 조건보다 구매의도에 긍정

적으로 평가되었다.

그림 3. 쇼핑몰 태도에 대한 에이전트 유형과 메시지 
유형간의 평균값 비교

표 6. 쇼핑몰 태도에 대한 ANOVA 결과

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

에이전트 유형 0.458 1 0.458 0.75 .387

메시지 유형 0.294 1 0.294 0.48 .487

에이전트×메시지유형 2.839 1 2.839 4.68 .032*

n=132, *p＜ .05

그림 4. 구매의도에 대한 에이전트 유형과 메시지 유형간의 
평균값 비교 

표 7. 구매의도에 대한 ANOVA 결과

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

에이전트 유형 0.271 1 0.271 0.28 .592

메시지 유형 0.205 1 0.205 0.21 .640

에이전트×메시지유형 4.451 1 4.451 4.75 .031*

n=132, *p＜ .05

6. 논의 및 결론

인공지능 기술이 발달함에 따라 모바일 커머스에서 챗봇의 

활용이 증가하며 소비자와의 효과적인 커뮤니케이션을 위한 

전략이 중요하다. 본 연구는 커뮤니케이션의 주요 요인인 정보

원과 메시지 유형을 분류하여 쇼핑 챗봇에 적용하고 이에 따른 

소비자 반응을 연구하였다. 이를 위하여 챗봇 에이전트를 비서 

혹은 친구로 설정하고, 메시지 유형을 사실적 혹은 평가적으로 

조작하여, 에이전트와 메시지 유형에 따라 챗봇 서비스에 대한 

소비자 인식 및 반응에 대한 차이가 나타나는지 실험연구를 통

해 살펴보았다. 

연구 결과, 챗봇 에이전트와 메시지 유형에 따른 상호작용 

효과가 일부 나타났다. 특히 챗봇에 대한 지각된 인식에서 유일

하게 ‘사회적 실재감’ 요인에서만 유의미한 상호작용이 나타났

다. 이와 같은 연구결과는 온라인 쇼핑몰과 관련된 선행연구에

서 사회적 실재감이 디지털 마케팅에 중요한 결정요인으로 확

인된 결과와 관련 있다[23]. 본 연구에서는 챗봇 에이전트가 비

서일 경우 사실적 메시지를 접할 때 소비자가 느끼는 사회적 

실재감이 높아지는 반면 친구일 경우 평가적 메시지에 노출될 

때 더 높은 사회적 실재감을 느끼는 것으로 나타났다. 따라서 

에이전트와 메시지 유형이 모바일 쇼핑상황에서 핵심적인 변

인인 사회적 실재감을 제고시키기 위한 중요한 역할을 한다고 

볼 수 있다. 더욱이 챗봇 에이전트 효과가 메시지 유형에 따라 

서비스 태도에 영향을 미친다고 나타났다. 다시 말해, 챗봇 에

이전트에 따라 적합한 메시지 방식이 구현될 때야 비로소 소비

자가 인지하는 서비스 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 

판단된다. 게다가 모바일 커머스 상황에서 필연적으로 평가되

어야 할 쇼핑몰 태도와 구매의도의 변인에서 챗봇 에이전트와 

메시지 유형 간의 상호작용효과가 유의미하게 나타났다. 결과

적으로 유의미하게 나타난 종속변인의 결과 값에서는 모두 연

구가설을 채택하였다. 즉 가설1a에서 가정한 바와 같이 챗봇 에

이전트가 비서일 경우 사실적 메시지를 구현할 때 그리고 가설

1b에서 가정한 것처럼 에이전트가 친구일 경우 평가적 메시지

를 구현하는 조건에서 소비자의 반응이 긍정적으로 나타났다. 

이러한 연구 결과는 전문성을 지닌 모델일 경우 평가적 메시지

가 긍정적인 영향을 준다는 선행연구와 다르게 나타났지만[16], 

사회적 유대감이 상대적으로 낮은 경우 사실적 메시지를 구현

할 때 수용의도와 구매의도에 유의미한 영향을 나타낸 선행연
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구 결과[17]와 일치한다. 더욱이 일반인이 전달하는 주관적 메

시지가 구전효과가 큰 영향을 미친다는 연구결과와 유사하게 

나타났다. 앞서 논의된 바를 종합해보면, 챗봇 서비스의 경우 

인공지능 시스템으로 구축되어 소비자가 인지하기에 전문성에 

대한 요인보다 사회적 유대감에 대한 요인의 역할이 소비자 평

가과정에서 더 크게 작용한 것으로 판단된다. 또한, 챗봇 에이

전트의 유형과 메시지 유형에 따라 소비자와 챗봇의 커뮤니케

이션 효과 차이가 나타남을 알 수 있었다. 결국 소비자가 챗봇

의  정체성과 메시지 전달방식을 자연스럽게 인식할 때 긍정적

인 효과를 기대할 수 있다. 따라서 모바일 쇼핑 상황에서 에이

전트와 메시지 유형이 적합도가 높게 구축된다면, 소비자들이 

인식하는 서비스 태도뿐만 아니라 쇼핑몰 태도와 구매의도를 

높이는데 기여할 것이라고 판단된다. 

모바일 커머스 시장이 높은 성장세를 이어가고 있는 가운데, 

마케팅 환경에서 활용되는 인공지능 챗봇에 관한 연구는 미비

하다. 최근 모바일 쇼핑의 챗봇에 관한 연구에서는 챗봇의 특성

이 소비자 결정에 어떤 영향을 미치는지 검증하는 연구가 주를 

이루고 있다[34,35]. 그러나 이러한 중요성에도 불구하고 쇼핑 

챗봇의 전략적인 구축방안에 대한 연구는 다소 부족한 실정이

다. 따라서 이 연구는 쇼핑 챗봇 서비스에 대한 전략적인 구축

방안을 위하여 실제 국내 쇼핑 챗봇 서비스에서 상용화되고 있

는 대표적인 챗봇 에이전트의 역할인 비서와 친구의 유형으로 

분류하여 메시지 효과를 탐색하였다. 이는 마케팅 관련 업계 종

사자나 관계자들의 참고할 만한 함의를 제공할 수 있다고 판단

된다. 더욱이 소비자의 인식 및 반응에 영향을 미치는 선행요인

을 전통적인 커뮤니케이션 모형에서 밝혀냈다는 점에서 학문

적 가치가 있다. 더구나 기존 연구와 달리, 챗봇 에이전트 유형

에 따른 메시지 효과를 보다 정밀하게 탐색하여 각각의 에이전

트 유형에 따른 메시지 효과를 검증하였다. 즉 인공지능 챗봇과 

소비자의 효과적인 커뮤니케이션 방안을 기존의 커뮤니케이션 

이론에 적용하여 챗봇에 대한 소비자의 긍정적인 반응을 유도

하기 위해 고려해야 할 변인을 입증하였다. 이와 같은 결과는 

메신저 플랫폼에서 구현되는 서비스인 챗봇의 특성에 맞게 메

시지 속성의 효과에 초점을 맞추었다는 점에서 의미가 있다.

한편, 이러한 시사점에도 불구하고 향후 연구에서 보완해야

할 한계점은 다음과 같다. 이 연구는 시나리오 방식의 실험설계

를 구현하여 온라인 설문조사를 진행하였으나, 실제 챗봇을 사

용하는 환경과는 다른 반응을 보일 수 있다는 점에서 한계가 

있다. 또한, 챗봇 에이전트와 메시지 유형에 대한 효과 차이를 

살펴본 변인의 항목을 추가적으로 고려할 필요가 있다. 가령, 

챗봇 서비스에 대한 인식을 측정하는 만족도, 몰입도 그리고 즐

거움 등을 분석한다면 보다 구체적인 소비자의 반응을 통해 발

전된 형태의 연구를 기대해볼 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

이러한 한계점을 보완하여 연구를 진행해야 할 것이다. 

본 연구결과는 기술적으로 구현된 챗봇과의 상호작용에도 

인간과의 커뮤니케이션에서 학습된 기대와 평가가 적용된다는 

것을 밝혔으며 챗봇 서비스에 대한 소비자의 인식을 이해하기 

위해서는 챗봇 서비스의 기술적, 기능적 측면뿐 아니라 심리적

인 측면을 고려해야 한다는 것을 시사한다. 또한 챗봇 서비스의 

효과적인 활용을 위해서 에이전트와 메시지 전달 유형을 함께 

고려해야 하며 커뮤니케이션 전략이 중요하다는 전략적 방향

성을 제시해줄 것으로 기대된다. 
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