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요  약  최근 금융사는 영업점 축소와 비대면 서비스의 확대 추세와 맞물려 챗봇 서비스의 활성화를 추진하고 있다. 
그러나 기술적 한계와 이를 둘러싼 내·외부 환경의 제약이 존재하는 상황에서 일시에 챗봇 서비스를 확대하기는 어렵다. 
따라서 챗봇 서비스의 제반 상황을 분석하여 단계별로 발생 가능한 문제를 선제적으로 확인하고 해결방안을 모색할 
필요가 있다. 이에, 본 연구는 금융 챗봇 서비스 사용자의 사용 의도 및 행동을 고찰하기 위해 현장 실무자 및 연구자 
12명을 대상으로 인터뷰를 진행하고, 이를 계획된 행동이론(Theory of Planned Behaviors, 이하 TPB)으로 해석하였
다. 연구 결과, 사용자들은 챗봇 사용 경험을 통해 갖게 된 편리함이나 불편함 등의 ‘감정 및 태도’, 군중 심리나 타인의 
공감을 갈망하는 심리 등의 ‘주관적 규범’, 챗봇 사용 과정의 어려움이나 편리함에 대한 인식에 따른 ‘행동 통제’ 등의 
특성이 드러났다. 이를 통해 이 특성이 사용자의 챗봇 서비스에 대한 지속적 사용 의도와 실제 행동에 영향을 미칠 수 
있음을 알 수 있었다. 후속연구에서는 실제 사용자를 대상으로 하여 구체적인 사용 의도와 영향 요인을 실증적으로 연구
해 볼 필요가 있다.
주제어 : 금융 챗봇 서비스, 사용자 행동, 비대면 서비스, 계획된 행동이론, 심층 인터뷰

Abstract  Recently, financial companies are promoting chatbot services in line with the reduction of 
branches and the expansion of non-face-to-face services. However, it is difficult to expand the chatbot 
services at once in the presence of technical limitations and constraints of internal and external 
environment. Therefore, it is necessary to analyze the various situations of chatbot service to 
preemptively identify problems that can occur in stages and seek solutions. This study conducted 
interviews with 12 field practitioners and researchers to examine the intentions and behaviors of 
financial chatbot service users and interpreted them using TPB. The study revealed the characteristics 
of 'feelings and attitudes' such as convenience or inconvenience from the chatbot experience, 
'subjective norms' such as herd behavior or the yearning for empathy of others, and 'behavioral control' 
according to the recognition of difficulty or convenience of chatbot use process. This study shows that 
this characteristic can affect the intention and actual behavior of users to use chatbot service 
continuously. In the future research, it is necessary to empirically study specific intentions and 
influence factors for actual users.
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1. 서론
최근 기업에서는 고객에게 24시간 응대와 맞춤형 서

비스를 제공하고자, 인공지능의 자연어 처리 기술을 기반
으로 대화형 인터페이스를 적용한 챗봇 서비스를 활발하
게 도입하고 있다[1]. 

최초의 챗봇은 1966년 미국 MIT의 Weinzenbaum
이 단순히 인간의 대화를 모방한 대화처리 시스템인 
Eliza를 개발하면서부터 시작되었다[2,3]. 2010년대 후
반부터 챗봇은 모바일 기기의 보편화 및 SNS 서비스 활
성화와 맞물려, 챗봇 플랫폼 개발로 비즈니스 생태계가 만
들어지면서, 그 서비스 제공이 급속하게 확대되고 있다[1].

전 세계의 챗봇 시장 규모는 매년 34.75% 이상의 성
장률을 보이고 있으며, 2020년 172억 달러에서 2026년 
1,023억 달러로 확대될 것으로 전망되고 있다[4]. 챗봇 
시장은 사용 영역에 따라 금융, 헬스케어, IT·통신, 소매
와 여행 등으로 구분되고 있다[4]. 그 중에서 금융 분야의 
챗봇 도입이 눈에 띄는데, 국내에서는 2018년 7월 기준
으로 금융사 352개 중 26개 회사가 챗봇 서비스를 도입
하였고, 2019년에는 21개 회사가 추가로 도입하는 등 
챗봇 서비스의 도입과 활용이 급증하고 있다[5]. 2020년 
국내 기업 368개 대상의 인공지능 서비스 조사에서는 챗
봇(25.9%), 지능형 교통정보 서비스(16.7%), 로봇 프로
세스 자동화(9.3%) 순으로, 챗봇이 가장 활발하게 도입된 
것으로 나타났다[6]. 특히, 챗봇은 금융, 공공‧안전, 의료 
분야 등의 여러 분야에서 도입되고 있는 것으로 나타났
다. 또한 금융 기업이 현재 또는 앞으로 활용할 인공지능 
기술로는 ‘고객상담 챗봇’을 가장 많이 언급한 것으로 조
사되었다. 이렇게 챗봇이 인기 있는 이유 중의 하나는 상담
원과의 전화 통화는 평균 11분이 걸리나, 챗봇은 평균 45
초 내에 원하는 답을 빠르게 응대할 수 있기 때문이다[7].

이러한 챗봇 서비스의 성공과 확대에 있어서, 도입 초
기에는 사업체의 홍보 방향이나 전략이 영향을 미칠 수 
있으나, 장기적으로는 사용자로 하여금 챗봇 서비스에 대
해 긍정적인 경험을 갖게 함으로써 사용자의 만족도와 
이에 따르는 지속적인 활용 의도를 높이는 것이 주요 영
향 요인이 될 수 있다[8,9]. 이와 관련하여, 챗봇 서비스
를 도입한 금융 기업은 챗봇 서비스가 잘못된 고객 응대
를 하지 않도록 대화 이력을 검증하는 품질 향상 전담 부
서도 같이 두고 있다[10]. 예를 들어, 신한 은행의 경우에
는 챗봇 전담팀이 있으며, 매일 3만 건의 상담이력을 확
인하여서, 사용자들이 긍정적인 경험을 가질 수 있도록 
하고 있다[11]. 이처럼 사용자의 서비스 초기 수용이 지

속적인 사용을 보장하는 것은 아니므로[12], 이러한 점을 
고려한 연구가 이루어질 필요가 있다. 따라서 본 연구에
서는 사용자가 챗봇 서비스를 지속적으로 사용하도록 하
기 위한 방안이 무엇인지 질적 연구를 통해 탐색하였다. 
이를 위해 현재 챗봇 서비스가 목표로 하는 고객과 시스
템, 그 중에서도 국내외에서 활발히 도입되고 있는 영역
인 금융 챗봇 서비스의 기술 수준에 따른 특성과 사용 의
도에 대해서 살펴보았다.

기존 연구에서는 챗봇 서비스를 새로운 기술로 보고, 
그 서비스의 수용 여부나[13-18] 새로운 매체로써의 사
용자 경험을 향상시키는 방법[19-22] 등을 주로 연구하
였다. 그러나 금융권에서 챗봇은 그 가능성을 탐색하는 
새로운 매체를 넘어서서, 이미 고객과 관계를 맺는 주요 
비대면 매체로서 자리를 잡고 있다[6]. 따라서 본 연구는 
기존 연구에서 챗봇의 적용 가능성을 탐색한 것을 넘어
서서, 실제 챗봇의 개발 수준 및 활용 경향 등의 현상에 
주목하여 살펴보고자 한다. 구체적으로는 금융권 챗봇을 
기획하거나 개발하는 사람들과의 인터뷰를 통해, 기획자
와 개발자 입장에서의 실제 챗봇 서비스의 현 기술 수준, 
활용 현황 및 사용 경향 등을 확인하고, 고객의 사용 의
도에 영향을 미치는 요인이 무엇인지 이해하고자 하였다.

이에, 본 연구에서는 선행 연구를 통해 챗봇 서비스의 
기술적인 특징을 이해하고, 이들 챗봇 서비스의 특징이 
지속적인 고객 관계를 유지하는 데 어떻게 영향을 미치
는지를 전문가 인터뷰를 통해 살펴보았다. 또한 이러한 
분석 결과는 계획된 행동이론에 기반한 모형으로 해석함
으로써, 챗봇 서비스 사용자들의 실제 행동에 관련된 과
정과 그 의도를 구조화하여 파악하고자 하였다.

2. 선행 연구
2.1 챗봇 서비스의 기술적 측면

챗봇 서비스는 인공지능 기술의 자연어 처리의 대화 
시스템을 기본적인 구조로 활용한다. 대화는 서로의 공유
된 지식을 가정하고 발생하는 기호 기반의 소통 방식이
다[23,24]. 컴퓨터가 인간과 같이 대화를 하기 위해서는 
모든 사람이 공유하고 있는 지식을 가지고 있어야 하나, 
이는 인공지능 기술의 오래된 숙제임에도 불구하고 단기
간에 해결될 수 있는 부분은 아니다[23]. 이를 구현하기 
위해, 초창기의 대화 처리 시스템에서는 마치 합리적인 
행동을 하는 시스템처럼 인식될 수 있도록 인간의 대화
를 모방하여 말꼬리를 이어가는 방식으로 구성하여 해결
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하였다[2]. 이후에는 사용자의 질문에 내재된 의도를 파
악하고 적절한 대답 및 관련된 정보를 발화하도록 하는 
방식으로 점차 발전되어 왔다[24].

전통적인 대화 처리 시스템에는 인공지능 기술의 규칙 
기반 방식이 활용되었으나, 대용량의 대화 데이터인 코퍼
스(Corpus)가 축적되면서 통계나 기계학습 또는 딥러닝 
기반으로 변화하고 있다[25]. 특히 최근에는 컴퓨팅 능력
의 급속한 확대와 다양한 코퍼스를 활용하면서 사용자의 
질문에 대한 의도 파악이 보다 정교해지고 있다. 또한 질
문된 내용 이외에 사용자의 접촉 이력과 개인적인 성향 
등이 담긴 개인 정보, 위치 정보와 시간 정보 등 환경 데
이터를 활용하면서, 더욱 사용자 친화적인 서비스로 발전
하고 있다[26].

2.2 챗봇 서비스의 사용 측면
2.2.1 금융사의 챗봇 서비스 현황
금융사의 IT시스템 구성에서 고객과의 관계를 맺는 

부분은 Fig. 1에서 ‘채널 서비스’ 영역이다[27]. 이 영역
은 접점 방식에 따라, 인터넷·전화 등의 비대면 매체를 
통해 고객에게 직접 서비스를 하는 ‘고객 채널’과 영업점
의 창구 등에서 직원을 통해서 직접 이루어지는 ‘직원 채
널’로 구분된다. 그 중에서 고객 채널은 가) 인터넷뱅킹
(PC 환경), 나) 스마트뱅킹(스마트폰 환경) 다) 폰뱅킹, 
라) ATM, 마) 챗봇 등의 여러 방법으로 제공되고 있다.
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Fig. 1. Overview of Financial IT Service System[29]

Fig. 1의 다양한 고객 채널의 접점 방식에서 챗봇 서
비스가 주목받는 이유는 사용자 입장에서는 편리함 때문
이다. 즉, 다른 채널 서비스인 고객센터 등과 다르게 시간
과 장소의 제한 없이, 언제, 어디서든 일상생활의 SNS 메

신저를 통해 대화하듯, 빠르고 간편하게 개인화된 금융 
서비스에 접근할 수 있다는 편리성에 기인한다[1,7]. 한
편, 기업의 입장에서는 비대면 서비스 강화를 통해서 상
담 인력 고용을 위한 인건비를 절감할 수 있고 업무 효율
의 향상도 꾀할 수 있다는 장점 때문에[1,5] 영업점의 대
면 서비스를 축소하고 비대면 서비스를 확대하는 방향으
로 나가고 있다[2]. 따라서 국내의 대다수 은행사, 보험
사, 카드사, 및 증권사 등은 비대면 서비스인 챗봇 서비스
를 활용하여 계좌 조회·이체, 카드 신청·발급, 보험계약 
대출 등이 가능하도록 비대면 서비스를 강화하고 있다[5]. 

2.2.2 챗봇 서비스의 사용 의도
최근 여러 학문 분야에서 챗봇 서비스의 중요성을 인

식하게 되면서, 경영학, 신문방송학, UX 디자인 등의 분
야에서도 관련 연구를 진행하고 있다. 특히 상당수의 연
구에서는 챗봇 서비스를 정보처리 과정의 한 형태로 보
고 UTAUT(Unified Theory Of Acceptance and Use 
of Technology), TAM(Technology Acceptance 
Model), 계획된 행동이론 등의 기술 수용 이론을 이용하
여, 사용자 대상 설문 조사를 통해 챗봇 서비스의 사용 
의도 및 다양한 영향자 간의 상호작용을 검증하려 하고 
있다[13-18]. 

Brandtzaeg 외(2017)는 "사람들이 챗봇을 왜 사용하
는가?"에 대한 설문조사를 통해 시기적절한 정보를 효율
적으로 얻을 수 있는 정보획득의 "생산성(Productivity)"
이 중요한 요인이라는 점을 밝혀냈다. 그는 사람들이 챗
봇과의 대화가 즐겁다고 생각하는 등 오락과 사회적 관
계의 용도로 사용하고 있다는 연구 결과도 도출하였다
[13]. 이외에도 챗봇 서비스의 중요한 예측변수로 성과 
기대와 즐거움, 유용성, 사용 편의성 등이 활용되고 있다
[14,15]. 한편, 사업 분야별 챗봇의 선행 연구를 살펴보
면, 여행사 챗봇에 관한 한 연구에서는 챗봇과 사용자 간 
상호작용을 설명하는 요인으로 상황 기반 제공성, 유비쿼
터스 접속성, 개인화가 큰 영향력을 가진다고 보았다. 즉, 
챗봇 서비스에 있어서 언제, 어디서든 사용자에게 맞는 
상품을 추천해 주는 것이 중요한 요소라는 것이다[16]. 
금융권 챗봇 서비스에 관한 한 연구에서도 수용 의도에 
있어서 성과 기대, 노력 기대, 사회적 영향, 정보 신뢰성, 
보안 신뢰성이 영향을 미친다고 주장하였다. 이 연구에서
는 기존의 비대면 서비스보다 금융 챗봇 서비스에서 업
무 속도 향상, 편리성 증진 측면에서 더 나은 서비스를 
제공할 것이라는 성과 기대가 크게 작용할 수 있다고 보
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았다[17]. 
특히, 타 사업 분야와 달리 금융 분야에서는 의인화와 

개인화 수준에 따라서 사회적 실재감이 변동되며, 개인화 
수준은 프라이버시 염려에도 영향을 미칠 수 있다
[19,20]. 또한 챗봇에 이미지를 제공하면, 금전 거래에 
있어서 중요한 부분인 신뢰도에 부정적 영향을 미칠 수 
있다는 점이 연구 결과를 통해 확인되기도 하였다[21].

하지만 실제 챗봇 서비스를 사용해 본 경험이 있는 사
용자는 자신이 의도한 목적과 다른 답변을 제공받는 경
우도 많아 챗봇 활용에 부정적인 반응을 보이는 경우도 
많다[29]. 이는 현재의 챗봇 서비스의 기술 수준이 아직 
완전하지 않아서 미리 정해진 답에 대해서만 필요한 정
보를 제시하는 제한적인 범위에서 서비스를 제공하고 있
기 때문이다[29,30].

요컨대 이들 선행 연구들은 챗봇을 사용하는 의도가 
주로 생산성 향상 등의 성과 기대와 연관된다는 점, 금융 
서비스 챗봇은 금융이라는 업무 특성상 정보보안이나 신
뢰성도 함께 고려해야 한다는 점을 시사하고 있다
[19,21]. 그러나 아쉽게도 다양한 금융시스템에서 챗봇은 
비대면 서비스의 한 축으로 자리를 잡아가고 있음에도 
불구하고, 사용자를 고려한 챗봇 사용 요인에 대한 연구
는 거의 이루어지고 있지 않았음을 알 수 있다. 따라서 
본 연구에서는 실제 금융 챗봇 서비스를 사용하는 사용
자 입장에서의 챗봇 사용 요인이 무엇이고, 지속적으로 
사용하게 하는 요인은 무엇인지에 대한 탐색 또한 실행
하였다.

2.3 사용자 행동 유형 측면
현재의 챗봇 서비스에 적용된 인공지능 기술 수준은 

아직 사용자 의도를 정확하게 인식하지 못하고, 하나의 
의도만을 인식하는 등 완전한 수준에 이르지 못했다[30]. 
이로 인해, 기술 수용 이론을 활용하여 사용 의도를 탐구
한 선행 연구에서도 실제 사용 상황에서는 사용자의 가
치 평가에 따라 언제든지 달라질 수 있다는 한계를 밝힌 
바 있다[15-17]. 따라서 정보시스템을 사용하는 사용자
의 행동 유형을 고려하고 이러한 관점에서 챗봇 서비스
를 살펴볼 필요가 있다. 

그렇다면 사용자들의 지속적 사용 의도에 영향을 미치
는 행동 요인으로는 무엇이 있을까? 선행 연구에 따르면, 
새로운 시스템이 가치 있는 결과를 가져다줄 수 있을 것
이라 굳게 믿는 ‘자신감’, 다른 사람의 신념이나 행동을 
모방하고자 하는 ‘군중심리’, 자신이 직전에 보았거나 기

억하기 쉬운 일에 영향을 받는 경향인 ‘이용 가능 휴리스
틱’ 등을 들 수 있다[31-34].

이를 구체적으로 살펴보면, 다음과 같다. 먼저 Dow 
& Leitch(2007)는 정보시스템에 대한 신뢰가 부족하면 
새로운 시스템을 사용하거나 채택할 동기가 부족하다고 
보고, 새로운 시스템이 가치 있는 결과로 이어질 가능성
에 대한 믿음인 ‘자신감(Confidence)’이 사용자의 지속
적인 사용에 영향을 미칠 수 있다고 보았다[31]. 또한 기
술 채택 측면에서 ‘군중행동(Herd Behavior)에 대한 심
리’가 지속적인 사용 의도와 연관될 수도 있는데, 이러한 
심리는 1)자신이 가진 정보를 무시하고, 2) 다른 사람의 
신념을 모방하는 경향을 의미한다[32]. 한편, ‘이용 가능 
휴리스틱(Available Heuristics)’은 잘 기억되지 않는 사
건보다는 잘 기억이 나는 사건이 일어날 가능성이 더 높
다고 생각하는 경향으로, 선행연구에서는 이를 정보시스
템을 사용하려는 요인으로 보기도 하였다[33,34]. 

따라서 이들 선행연구에 따르면, 이러한 사용자의 행
동 요인들이 챗봇의 지속적 사용에 영향을 미칠 수 있다
고 추측해 볼 수 있다. 이러한 측면에서 본 연구에서는 
사용자의 챗봇 서비스 사용 행동을 유형화하고 이에 영
향을 미치는 요인들을 구조적으로 살펴보았다. 

2.4 계획된 행동이론
계획된 행동이론은 Fishbein & Ajzen(1975)이 제시

한 합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action) 이
후에, Ajzen(1991)이 개인 의도에 의한 행동 뿐만 아니
라 의도하지 않은 행동을 설명하기 위해 제안한 이론이
다[35,36]. 합리적 행동이론은 행동에 대한 설명력이나 
예측력이 높은 태도 모델을 제시하고자 하였으며, 인간의 
합리성에 의해서 개인의 의지를 행동으로 옮기는 것을 
설명하였다[37,38]. 하지만 현실에서는 개인의 통제를 벗
어나는 수많은 일이 있으므로 합리적으로 인간의 행동을 
설명하기에는 한계가 있다[39]. 이러한 한계에 대한 대안
으로 등장한 것이 계획된 행동이론이다. 이 이론은 합리
적 행동이론에 행동적 태도, 주관적 규범, 지각된 통제를 
의도의 선행요인으로 추가하고, 이것이 행동에도 직접적
인 영향을 미친다고 하여서 행동에 대한 설명력을 증가
시켰다[40]. 이에, 계획된 행동이론은 인간의 사회적 행
동 예측을 위해 자주 인용되고 있으며 영향력 있는 모델 
중 하나로 적용되고 있다[41].

현재 계획된 행동이론은 행동에 대한 전개, 수행, 평가 
등의 제반 단계를 설명하기 위하여 활용되고 있으며
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[36,42,43], 주로 특정 행동을 예측하기 위한 목적으로 
수행되는 실증분석에서 많이 적용되고 있다[44]. 그러나 
최근 질적 연구를 수행하는 경우에도 행동과 관련된 근
본적인 요인들을 이해하기 위한 기초 이론으로서 자주 
활용하고 있는 추세이다[44-47]. 이에, 본 연구에서도 인
터뷰를 통해 도출된 챗봇 사용 행동 및 의도를 보다 구조
적으로 파악하기 위하여, 계획된 행동이론을 활용하여 이
를 유형화하였다.

기존 연구에서는 챗봇 서비스를 새로운 기술로 보고, 
그 서비스의 수용 여부나[13-18] 새로운 매체로써의 사
용자 경험을 향상시키는 방법[19-22] 등을 주로 연구하
였다. 그러나 금융권에서 챗봇은 그 가능성을 탐색하는 
새로운 매체를 넘어서서, 이미 고객과 관계를 맺는 주요 
비대면 매체로서 자리를 잡고 있다[6]. 

따라서 본 연구에서는 금융권 챗봇을 기획하거나 개발
하는 사람들과의 인터뷰를 통해, 기획자와 개발자 입장에
서의 실제 챗봇 서비스의 현 기술 수준, 활용 현황 및 사
용 경향 등을 확인하고, 고객의 사용 의도에 영향을 미치
는 요인이 무엇인지 살펴볼 필요가 있다. 이에 챗봇 서비
스의 기술적인 특징을 이해하고, 이들 챗봇 서비스의 특
징이 지속적인 고객 관계를 유지하는 데 어떻게 영향을 
미치는지를 전문가 인터뷰를 통해 살펴보았다. 또한 이러
한 분석 결과는 계획된 행동이론에 기반한 모형으로 해
석함으로써, 챗봇 서비스 사용자들의 실제 행동에 관련된 
과정과 그 의도를 구조화하여 파악하고자 하였다.

3. 연구 방법
3.1 인터뷰 참여 대상

본 연구에서는 챗봇 서비스의 기술적 한계를 고려하
여, 챗봇 서비스의 기술 수준, 활용 현황 및 사용 경향을 
확인하고 고객의 챗봇 서비스 사용 의도에 영향을 미치
는 요인이 무엇인지 탐색하고자 하였다. 따라서 일반인 
사용자 다수를 대상으로 하는 단편적인 통계분석보다는 
관련 분야에 대해 전문적인 지식을 갖추고 있는 관련 분
야의 실무자 및 연구자를 중심으로 한 심층 인터뷰를 통
해 연구 문제에 대한 해답을 살펴보는 것이 더 적절하다
고 판단하였다. 따라서 본 연구는 Patton(1990)이 제시
한 표집 전략 중에서 각 집단의 특성을 수집하기 위한 "
층화(Stratification) 목적 표본"을 채택하여 진행하였다
[48]. 이에 기업의 챗봇 활용과 관련하여 “챗봇 연구, IT 
기획, 챗봇 개발, 챗봇 운영‧유지”의 4개 층화 집단으로 

선정하였다. 이후, 각 집단별로 직접 해당 기관을 통해서 
추천받거나, 관련 연구 자료를 검색하여 이메일을 통해 
연락한 뒤 동의를 얻어 섭외하였다. 또한 스노우볼 기법
(Snowballing Process)을 활용하여 해당 집단 내에서 
추천을 받아 대상자를 모집하는 방식을 활용하였다. 인터
뷰 참여자 수의 선정과 관련하여 Sediman(2006)은 1) 
수적인 충분함 2) 응답자가 제공하는 정보의 충분함으로 
보았다. 즉, 더 이상 새로운 사례가 나타나지 않는 포화상
태(Saturation)에 이를 때까지 인터뷰 대상자를 추가해
야 한다고 하였다[49]. Brinkmann & Kvale(2015)는 "
필요한 대상의 수는 연구의 목적에 달려있으며, 알고자 
하는 것을 알아내는 데 충분한 만큼의 대상을 인터뷰하
라”고 하였으며, 15±10명 정도를 대상으로 삼지만 인터
뷰 횟수가 증가할수록 더 과학적인 것은 아니며, 오히려 
인터뷰 준비에 시간을 많이 들이는 것이 효과적이라고 
하였다[50]. 이러한 선행 연구에서의 제안 사항을 종합적
으로 고려하여 본 연구의 인터뷰 대상자는 실무자(현업 
전문가)는 ‘챗봇 서비스의 기획ㆍ구축ㆍ운영 등 직접적인 
업무를 최소 2년 이상 수행한 자’로, 연구자는 ‘챗봇 서비
스와 관련된 분야에서 최소 2년 이상의 연구 경험과 1편 
이상의 KCI급 논문을 발표한 자’로 정의하였다. 이는 챗
봇 사용자의 행동을 실제 경험하였고, 연구 분야나 기업
의 업무에서 구체적 사례를 파악하고 진술할 수 있는 사
람이 필요하였기 때문이다. 이에 따라서, 각 집단별로 인
터뷰를 수행하기 시작하였고 접촉 범위를 확대해나가면
서 충분한 사례를 수집할 수 있는 12명의 인터뷰 참여자
를 모집할 수 있었다. 인터뷰 참여자는 IT분야에서의 근
무 경력이 평균 15.7년이었으며, 챗봇 서비스와 관련되
어 업무를 하였거나 연구한 경력이 평균 3.4년이었다. 주
요 내용은 Table 1과 같다.

ID Field Working Area IT/Chatbot 
Experience (Years) Age

P1 Research Tourism Chatbot - /3 40s
P2 Research Communication - /2 30s
P3 Research Chatbot UX - /3 20s
P4 Planning Call Center 15/5 40s
P5 Planning Financial IT 28/5 50s
P6 Planning IT Strategy 21/2 50s
P7 Development Chatbot Sytem 15/5 40s
P8 Development Chatbot Sytem 15/5 40s
P9 Development Modelling 12/6 40s
P10 Development Modelling 2/2 20s
P11 Maintenance Chatbot Service 13/2 40s
P12 Maintenance Chatbot Service 20/2 40s

Table 1. In-Depth Interview Participant Profiles
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3.2 자료 수집
인터뷰는 2021년 2월 9일부터 3월 20일까지 1시간 

내외로 진행하였으며, 전화 또는 화상회의시스템을 활용
하여 1:1 인터뷰 방식으로 진행하였다. 윤리적 측면을 고
려하여, 각 참여자에게 인터뷰 시작 전에 연구 개요와 본 
인터뷰가 연구목적으로만 사용됨을 안내하였다. 이러한 
내용 및 녹음에 대해 동의한 대상자에 한해 인터뷰를 실
시하였다. 인터뷰 대상자에게는 사전에 개방형 질문으로 
구성된 질문지를 전달하여 검토하도록 하였다. 

본 인터뷰의 주요 내용은 앞서 선행 연구를 통해 도출
된 것으로, 다음과 같은 3가지 주제로 구성하였다.

첫째, 현재 챗봇 서비스의 인공지능 기술 수준은 어느 
정도이며, 챗봇의 성공적인 사례는 어떤 것이 있는가?

둘째, 사용자가 금융권 챗봇을 사용하는 요인은 무엇
이며, 이를 지속적으로 사용하게 하는 요인은 무엇이 있
는가?

셋째, 챗봇 사용자의 행동유형은 어떻게 구분될 수 있
는가?

3.3 자료 분석 및 해석
질적 연구는 미리 정해진 틀이 아니라 개방적인 태도

로 현실을 이해하고 순차적인 귀납적 방식으로 이론에 
도달하는 방식이다[51]. 여기서 귀납적이란 개별 관찰에
서 나타난 패턴을 찾고, 그 패턴이 설명력을 가지는 진술
문의 지위를 가지는 것을 말한다[52]. 본 연구에서는 수
집한 자료를 “언어나 문자로 표현된 의사소통의 내용을 
객관적·체계적·수량적으로 기술하기 위한 연구 방법”인 
내용 분석 기법을 활용하여 귀납적 분석을 진행하였다
[53]. 구체적인 분석은 Creswell(1998)의 개방형 코딩 
절차에 따라 이루어졌다[54]. 

녹음된 인터뷰 내용은 바로 전사를 하였으며, 전사된 
모든 내용을 읽으면서 1차 기초 분석을 통해 초기 주제 
범주를 도출하여 코드화하고, 이후 하위 범주를 세분화하
여 주요 요인 및 키워드를 구체화하였다. 인터뷰 결과, 총 
2,715개의 초기 문장을 추출하였다. 여기서 각 내용에서 
‘두드러진 영역’을 확인하였고, 두드러진 영역은 ‘이름 붙
이기’ 작업을 통해서 주제를 발견해 내고자 하였다. 이를 
통해서, Table 2에서 보는 바와 같이, 추출한 문장에서 
6개의 주제와 25개의 부주제를 도출하고, 이를 설명하기 
위한 기술과 해석을 실시하였다. Maxwell(1992)은 질적 
연구는 기술적(descriptive), 해석적, 평가적 타당성과 
일반화 가능성을 점검하여 연구의 신빙성을 확보할 수 

있다고 하였다[55]. 이에 따라서 본 연구는 기술적, 평가
적 타당성을 확보하기 위해서 연구 참여자의 ‘답변 내용 
그 자체’를 가능한 상세히 기술하는 ‘낮은 추정의 서술자’
를 사용하였다. 또한 해석적 타당도를 확보하기 위해서, 
6년 이상의 질적 연구를 수행한 전문가의 검토를 받았다. 

이후, 챗봇의 사용 의도에 영향을 미치는 요인을 탐색
하기 위한 해석 모델로 계획된 행동이론을 활용하였으며, 
이를 통해 챗봇 사용에 대한 장점, 승인 및 동기 부여, 저
해 요인 등을 확인하였다. 

Themes Subthemes

Current Chatbot's 
Technology Level

o High intent understanding of 
short-answer questions

o Communication Completion is a 
transitional period

o Needs close connection with the 
legacy financial system

o Knowledge expansion is changing 
based on machine learning

Success Story
& Directing Points

o Select the domain that matches 
the chatbot attributes

o When targeting actual tasks
o Assistance in daily work
o Various attempts 

Considerations in 
Chatbot Devlopment

o Increase user confidence
o Concise answers and non 

unresponsive answers
o Consideration for the chatbot 

input environment
o Maintaining artificial intelligence 

technology
Why Users Use the 

Chatbot
o Expectations for reduced time
o Preference for text input
o When access is limited

Why Users Use the 
Chatbot Continuously

o Fast information navigation and 
reduced navigation costs

o The convenience and speed of 
establishing a relationship

o The convenience with simple 
questions

o Accumulation of experience in use 
and satisfaction with previous use

Usage Behavior for 
Chatbot Users

o Save time and effort
o Low expectations
o Preemptive learning about chatbot
o Heard Behavior
o Curiosity
o Yearning for empathy

Table 2. Factors Affecting the Intention to Use Financial 
Chatbot

4. 연구 결과
4.1 인터뷰 분석

인터뷰 결과를 제시하기 위해 서술한 자료 분석 과정
을 거쳐, 금융 챗봇 서비스 사용 의도에 영향을 미치는 
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요인을 챗봇의 기술 수준, 지속적 사용 요인, 사용자의 행
동 유형으로 나누었다.

4.1.1 현재 챗봇 서비스의 기술 수준
인터뷰 참여자들은 현재 인공지능의 기술 수준이 단답

형 질문을 인식하는 것은 완벽하나, 여러 가지 의도가 담
긴 모호한 질문을 인식하는 수준은 아직 미흡하다고 답
변하였다. 현재 금융 회사에서는 챗봇 서비스를 단계적으
로 추진하고 있으며, 서비스 도입 초기에는 단순한 정보 
조회 서비스를 제공했으나, 점차 다양한 금융 업무을 수
행할 수 있도록 진화하고 있다고 하였다. 또한 서비스 제
공을 위한 인터페이스의 완성도도 아직은 과도기 상태라
고 답변하였다. 

1) 단답형 질문에 대한 의도 파악 가능
현재 챗봇 서비스는 사용자가 한 번에 많은 발화를 하

면 인식하지 못하는 수준이며, 한 문장으로 구성된 한가
지 내용의 발화에 대해서만 고객의 의도를 정확하게 파
악하는 것이 가능하고 하였다. 그리고 사전에 정확하게 
정의된 시나리오에 맞춰서만 처리가 가능하다고 하였다
(P4, P6, P7, P8, P9, P10, P11, P12). 이로 인해, 챗봇
과의 의사소통을 시도하는 사용자들은 처음에는 사람을 
대하듯이 긴 문장의 질문을 하지만, 점차 단답형으로 질
문하는 경향으로 변화한다고 하였다(P9). 

“챗봇이 음성 인식은 거의 완벽하고, 의도만 파악하면 
답변은 당연히 준비되어 있으나, 의도 파악 측면에서는, 
사람과 비교하면은 10전 만점에 3점 보다는 더 낮다고 
생각되요”(P11) 

이와 관련하여, 한 참여자는 앞으로 문장 전체와 문맥
에 대한 의미 인식 기술의 개발이 필요하다고 보았다
(P7). 또한, 챗봇 서비스가 이런 단답형 형태의 질문에 답
변할 수 있는 수준에 머물러 있어, 사용자가 실제 원하는 
금융 서비스를 지원하기에는 역부족인 경우가 많다고 하
였다. 따라서 챗봇 서비스에 대한 사용자들의 만족도가 
떨어지고 있다고 하였다(P11, P12). 

“기술적으로 봤을 때, 키워드가 가지고 있는 표현들에 
대한 확장이나 질의 재조합 같은 것을 이루어서 이 사람
이 얘기하고자 하는 질의의 핵심에 대한 것을 찾을 수 있
는 기술이 필요한 거죠”(P7)

실제로 금융사에서는 단계적으로 챗봇 서비스를 시작
하는데, 챗봇 1단계에서는 FAQ 형태의 질의성 정보 조
회와 간단한 계좌 조회 서비스를 제공하며, 챗봇 2단계
의 고도화로 들어가면서 계좌 이체 등의 대응 업무의 범
위를 늘리는 형태로 많이 진행한다고 하였다(P4). 

“지금 챗봇 1단계 사업은 FAQ형태로 하고, 그 다음에 
간단하게 계좌 조회나 한두 개 업무를 하다가, 2단계 고
도화 들어가면 업무를 늘리는 형태로 많이 갑니다”(P4) 

2) 과도기인 인터페이스 및 커뮤니케이션 완성도
인터뷰 참여자들은 챗봇 서비스에서 제공하고 있는 캐

릭터, 이모티콘, 말투 설정, 의인화 등이 어느 정도의 수
준으로 제공될지가 정립되어 있지 않아, 인터페이스가 아
직 과도기 상태인 것으로 인식하고 있었다. 오히려 자극
적이거나 과한 인터페이스를 제공하는 경우도 있어서, 사
용자가 챗봇 서비스를 지속적으로 사용하는데 있어서 거
부감을 느끼기도 한다고 하였다(P3). 그리고 사회적 실체
감을 주기 위한 의인화의 수준에 대해서 논의가 필요하
다고 보았다. 즉, 현재의 단계에서는 오히려 사람과 같은 
구체적인 형태가 아니라, 추상적이지만 확실한 이미지 형
태로 제공하는 것이 사용자와 의사소통하는 데에 도움이 
될 것이라고 인식하는 것으로 나타났다(P2, P3).

“과한 디자인이 모든 거를 망치는 것 같아요, 과한 이
모티콘이라든지. 과한 말투 설정이라든지 과한 패르소스
나 설정이, 얘기치 못한 진입장벽이 되는 것 같아요”(P3)

“의인화가 높을수록 또 더 이렇게 이용 의도가 떨어진
다고 응답을 한 사람들도 있어요”(P2)

3) 기존 금융 시스템과의 유기적 연계 필요
인터뷰 참여자들은 궁극적으로 고객이 원하는 금융 정

보에 대해서 응대하거나 상품 판매를 지원하기 위해서기
존 금융 IT시스템과 유기적으로 연계되는 것이 필요하다
고 보았다(P4, P5, P8). 챗봇은 사용자의 요구를 입력받
는 매개체 중의 하나일 뿐이며, 이를 뒷받침해 주는 시스
템에 따라 기능이 달라질 수 있기 때문이다. 예를 들어 
사용자는 “내가 어디에 주식을 투자하는 게 좋아?”라고 
간단한 질문을 하여도, 챗봇은 고객의 자산과 투자 성향
을 파악하고 이에 맞춘 포트폴리오를 만드는 등의 여러 
금융 처리를 해야 하는 경우도 있다고 하였다. 
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“‘주식을 투자하고 싶은데 내가 어디에 주식을 투자하
는게 좋겠니?’ 라고 간단한 질문을 하나 했음에도 불구하
고, 이걸 해결하기 위해서는 뒤에 엄청난 CPU랑 프로세
스가 일어나게 되거든요”(P4) 

또한 챗봇 서비스는 고객센터의 초급 상담사 수준의 
업무를 대체할 수 있지만, 중급 이상의 상담사를 대체하
기는 어렵다고 보았다. 실제로 중급 상담사는 상담 시에 
일반적으로 4∼5개의 시스템을 동시에 조회하여서 하나
의 응대 정보를 만든다. 따라서 이는 챗봇 서비스로 해결
되는 것이 아니라, 금융 IT시스템이 다양한 정보시스템과 
연결되어 하나의 정보를 만들 수 있어야 가능하다(P4, P8).

“중급 상담사를 대체하기에는 아직 부족하지만, 초급 
상담사를 대체할 수 있는 능력은 될 것 같다고 생각합니
다”(P4) 

“챗봇은 인터페이스 중에 하나라고 보고요. 사람들의 
요구를 입력받을 수 있는 인터페이스이고. 그 뒤에 달려
있는 것들이 무언가에 따라서 기능이 달라질 거라고 봐
요”(P8)

4) 챗봇의 지식은 규칙 기반에서 기계학습 기반으로 
확장

챗봇 서비스에서 질의응답은 기존에 구축된 지식이 있
을 때만 답변할 수 있으며, 유사 질의를 지속해서 확장해
나가면서 조금 더 자연스러운 질의가 이루어지는 방식을 
사용하고 있다고 하였다(P4, P11, P12). 인공지능 기술
인 규칙 기반으로만 지식을 구축하기에는 인간의 행동반
경이 넓어서 제약이 있지만, 기계 스스로 답변을 생성하
거나 지식을 확장하기에는 위험이 존재하기 때문에, 규칙 
기반으로 생성된 지식에 기계학습 기반을 접목하여 데이
터의 범위를 확장함으로써 지식을 구축하는 방식으로 진
행하고 있다고 하였다(P8, P10). 

“답변이 나오기 위한 질문의 가짓수를 많이 만들고 이
것으로 연관 관계를 더 가져서, 답변이 나오는 인식률이 
높아지게 하고 있어요”(P4)

“챗봇에는 규칙 기반이 들어가는데 이 규칙을 찾기 위
한 과정으로 기계학습이 들어갑니다. 그래야 고객의 다양
한 발화를 이해할 수 있는 강인함이 확보가 되어야 하거
든요”(P8)

4.1.2 챗봇 서비스 성공의 사례
이 질문은 챗봇 서비스가 앞으로 추구해야 할 방향에 

관한 것으로 구성하였다. 인터뷰 결과, 참여자마다 성공
한 챗봇의 기준에 대해 다르게 보고 있는 것으로 나타났
다. 이는 현재의 챗봇 서비스가 과도기인 상황이기 때문
에, 참여자 별 성공의 기준을 판단하는 기준점이 다르기 
때문으로 해석된다.

1) 챗봇 특성에 맞는 서비스 영역을 선택한 경우
현재의 챗봇은 여러 정보를 빠르게 조회할 수 있다는 

부분에서 강점을 가지고 있기 때문에(P1, P5, P6, P7, 
P8), 병원의 의약 정보 제공(P7), 전자 회사의 다양한 제
품 정보 제공(P6) 등과 같은 일회성 정보 조회를 위한 서
비스 영역에서 강점을 가지고 성공할 수 있다고 하였다. 

“속도는 조금 그냥 빠른 것이 아니라, 자기가 원하는 
정보를 빨리 얻을 수 있고, 좀 더 나아가서 자기가 원하
는 정보를 직접 빨리 받을 수 있어요”(P1) 

“XX의료 정보 같은 경우는 또 질의가 짧고, 키워드 단
위로 짧게 짧게 물어보는데, 도메인적인 측면에서 가장 
우수하다고 생각을 해요”(P7)

반면에 사용자 스스로가 자신이 서비스 받고자 하는 
업무를 완벽히 이해하지 못하는 경우나 그와 관련된 영
역에서는 챗봇을 통한 서비스 제공이 쉽지 않다고 보았
다. 예를 들어, 금융서비스에서 공인인증서 사용에 어려
움을 겪어 도움을 받고자 하는 경우, 일부 사용자는 공인
인증서의 원리 자체를 모를 수 있고, 이러한 경우에는 챗
봇으로 해결이 어려울 수 있다는 것이다(P8). 

“예를 들어서 공인인증서와 관련하여, ‘내가 어디가 뭐
가 고장이 발생하였는지 설명하기 어렵다.’ 라고 하면 챗
봇을 쓸 수 없는 거에요. 그렇게 되면 상담사한테 연결을 
해서 원격 프로그램을 깔아서 직접 컴퓨터를 조작을 해 
주는 상황까지 가더라고요”(P8)

2) 단순 질의성을 벗어나서 실제 자주 하는 업무를 목
표로 하는 경우

한 인터뷰 참여자는 일부 금융사가 챗봇의 기획 단계
부터 단순한 FAQ를 벗어나, 사용자가 많이 이용하는 ‘계
좌 이체’나 ‘잔고 조회’ 등의 서비스 제공을 목표로 이를 
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하나의 앱 안에서 구현한 성공사례를 언급하였다(P4). 현
재 대부분의 은행에서는 메뉴의 길잡이 역할이나 단순 
링크 만을 제공하고 있는데(P7), 실제의 금융 업무를 처
리하는 것이 챗봇 서비스가 지향해야 할 목표라고 보기
도 하였다.

“업무 완결성이 △△은행 같은 경우는 챗봇을 시작할 
때부터, 고객이 전화 걸어서 하는 것 중에 제일 많이 하
는 계좌 이체와 조회를 목표로 하였어요”(P4) 

“사용자가 원하는 어떤 업무 완결을 안하는 챗봇이 많
은데, 초기의 홍보 대비 효과 떨어진다는 기사도 나오더
라고요”(P7)

3) 일상업무에서의 조력자
한 인터뷰 참여자는 향후 챗봇의 지향점으로 사람의 

업무를 도와주거나, 바쁜 상황에서 사람을 대신하여 예약
을 받고 저장하는 기능과 같은 조력자 서비스라고 언급
하였다(P10). 또한 특정 업무 영역이 아니라, 일상 대화
와 같이 자연스럽게 대화를 이어나가기 위해서는 많은 
데이터가 필요한데, 이런 부분도 앞으로 챗봇이 가야 할 
방향이라고 하였다(P8, P10). 

“제가 바쁜 시간에 맞춰서 고객 상담 시간을 직접 맞
춰준다든지, 제가 일하기 힘든 시간에 업무를 대체해준다
는 측면이 장점이 있다고 생각을 하고,”(P10)

“자연스러운 일상 대화를 하기 위한 챗팅 같은 것도 
있거든요. 밥 먹었냐고 하면 나는 먹었다고, 넌 어떻냐. 
이렇게 대화를 자연스럽게 이어나가는 그런 것을 하려면 
굉장히 데이터가 많이 있어야 하죠”(P8)

4) 다양한 시도를 제공하고 있는 경우
인터뷰 참여자들은 몇몇 회사에서 과도기적인 기술을 

고려하여, 페르소나나 개인 맞춤형, 생활 정보 제공 등의 
다양한 시도를 하고 있는데 이를 챗봇의 성공사례로 꼽
기도 하였다(P4, P9). 특히 단순 FAQ 제공에서 벗어나
서 페르소나 개념을 사용하여 약간의 재미를 주는 것이 
사용자에게 긍정적인 반응을 끌어내는 예도 있다고 보았
다. 페르소나 등을 이용한 성격이나 말투가 아직은 단조
롭지만, 도입 자체가 많지 않아서 좋은 시도라고 인식하
기도 하였다(P9).

“페르소나 개념을 써가지고, 단순하게 FAQ만 하는 것
이 아니라, 약간의 재미를 주고 이런 게 있습니다”(P4) 

“페르소나라고 해서 이제 그 챗봇의 개성을 입힌다고 
해서 성격이나 지금 말투 같은 것들이 들어가는 챗봇이 
그렇게 많지는 않은데, XX카드 몇 군데가 있잖아요”(P9)

4.1.3 챗봇 구축시 고려하는 사항
이 질문은 현재의 인공지능 기술의 수준과 챗봇이라는 

인터페이스 요소를 감안할 때, 현장과 학계의 전문가로서 
실제 쳇봇 서비스를 구축하면서 고려하는 요소가 무엇인
지에 대한 내용이었다. 이와 관련하여, 인터뷰 참여자들
은 높은 사용자 신뢰도, 간결한 답변과 미대응 답변의 미
생성, 챗봇 입력 환경 등을 고려하고 있다고 답변하였다. 

1) 사용자 신뢰도를 높이는 것
인터뷰 참여자들은 사용자로 하여금 지속적으로 챗봇

을 사용토록 하기 위해서는 인터페이스적인 요소보다도 
신뢰도를 높이는 것이 무엇보다 중요하다고 보았다(P3, 
P5, P8). 특히 과업형 챗봇의 경우, 자연어 처리를 하는 
인공지능 기술에 가장 신경을 쓰고 있다고 답변하였다
(P7, P8). 또한, 기계학습 기술 성능 평가 지표 중의 하나
인 정확도(Precision, 구분된 것 중에서 올바르게 구분
된 것의 비율)과 재현율(Recall, 전체 올바른 대답 중에 
실제 올바르게 구분된 것의 비율) 등에 신경을 쓴다고 설
명하기도 하였다. 향후에는 자연어 처리 시스템의 인식률 
외에, 고객 관점에서 공감 능력이나 언어표현 능력에 대
한 평가 기준이 필요하다고 보기도 하였다(P4). 

“진지한 업무를 위한 챗봇이든 또는 재미를 위한 챗봇
이든 그 사용자의 신뢰를 얻지 못하면 사용자는 결국 사
용하지 않을 거라고 생각이 들었거든요”(P3)

“서비스 전체에 대한 관점에서 고객 관점에서 공감을 
잘하는지. 언어표현을 잘하는지, 기술적인 거 외에 다방
면의 평가 기준을 잘 적립해서 구축 서비스 한 거에 맞춰
서 만들어서 그걸로 지속적으로 평가하고 부족한 부분을 
개선하고 이런 식으로 해야지요”(P4) 

처음 챗봇에 접근한 방법은 고객은 항상 옳고, 항상 
정답을 말하기 때문에 모든 답변을 다 준비해야 한다는 
관점이었으나, 지금은 챗봇의 품질을 높이기 위해서 목
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적에 맞지 않는 고객의 답변 요청은 무시하거나 회피하
고, 업무 영역에 집중하고 있다고 하였다(P8, P11, 
P12).

“지금 저희가 목적에 맞지 않는 고객의 답변 요청 같
은 경우는 무시하거나 아니면 회피하거나 해도 괜찮을 
것 같다. 그렇다면 챗봇의 품질에 집중할 수 있지 않았을
까”(P8)

2) 간결한 답변과 미대응 답변의 미생성
상당수의 인터뷰 참여자들은 챗봇은 사용자가 빠른 정

보를 얻기 위해서 사용하는 것인 만큼, 긴 발화를 지양하
고 간결한 답변으로 구성하는 것이 필요하다고 보았다
(P7, P8, P9, P10). 또한 챗봇이 “잘 알아듣지 못했어요."
와 같은 미대응건이 나오면 부정적인 반응이 나오므로, 
이런 부분이 발생하지 않도록 시나리오를 구성한다고 하
였다(P10).

“미대응 건이 나오지 않도록 특히 고려를 많이 하고 
있고요. 이런 발화가 나오면 사용자의 반감이 크게 올라
가기 때문에”(P10)

3) 챗봇 입력 환경에 대한 고려
인터뷰 참여자들은 챗봇이 모바일 기기의 좁은 텍스트 

입/출력 UI에서 사용되기 때문에, 사용자의 입력과 가독
성을 높일 수 있도록 고민한다고 답변하였다(P4, P9, 
P10). 이에 따라, 사용자의 이용빈도가 높은 단순 정보 
조회에 대한 답변은 미리 구성해 놓으며(P10, P11, 
P12), 텍스트 표현을 최소화하기 위해서 선택을 5개 이
상은 하지 않도록 유도하고 있다고 하였다. 그러나 사용
자 입장에서 선택할 것이 많을 수밖에 없는 상황이라며, 
상황 및 개인 정보를 이용하여 3개 정도의 선택지를 추
천하는 알고리즘을 개발하기 위해 고민하고 있었다. 또한 
신규 가입과 같이 입력할 정보가 많은 경우에는 별도의 
정보 입력 창으로 연결하는 것으로 나타났다(P4).

“선택지를 선택함에 있어서, 스크린 상에서 한 번에 
보이는 것을 5개 정도 이상을 넘어가지 않게 하고, 그룹
핑을 하든지”(P4)

“좁은 채팅 창 안에서 얼마나 사용자 가독성을 고려해
서, 답변을 구축할 수 있을지 쉽게 제공할 수 있을지, 그
런 걸 보려고 많이 하고 있는 것 같아요”(P10) 

4) 인공지능 기술의 유지ㆍ관리
인터뷰 참여자들은 자연어 처리 등의 인공지능 기술은 

신규 알고리즘이 계속하여 나오기 때문에, 시스템이 지속
적으로 유지 및 관리가 될 수 있도록 확장 용이성이나 변
경 용이성 등의 환경을 만들어주는 것이 중요하다고 인
식하였다(P4, P8). 운용 중인 현재의 챗봇 시스템은 자연
어 처리 부분이 기존에 최초 구성시 학습된 것 외에는 추
가가 어려운 구조여서 제한적인 운영을 하고 있으며, 이 
부분을 시급히 개선할 필요가 있다고 판단하고 있었다
(P10, P11). 

“고민하는 게 첫 번째가 기술이 변했을 때 얼마나 빨
리 그런 신기술들을 접목할 수 있는가 하고, 기술 변경에 
대한 용의성이나 그런 거 하나 하고”(P4)

“챗봇의 업데이트라는 게 아까 말씀드린 엔진이 어떻
게 돌아가는지를 모르니까 손을 못 대고 있어요”(P11) 

 
4.1.4 사용자가 챗봇을 사용하게 된 이유
1) 시간 단축에 대한 기대감
사용자가 챗봇을 사용하게 된 이유로는 정보 조회와 

같이 간단한 업무을 신속하게 해결할 수 있으리라는 기
대 때문이라고 보았다(P1, P3, P4, P5, P6, P9, P10). 다
양한 메뉴들 사이에 많은 정보가 산재되어 있는 경우, 본
인이 직접 원하는 정보를 조회하는 것은 번거롭지만, 챗
봇을 통해서는 이를 바로 얻을 수 있기 때문이다(P10). 
사용자는 홈페이지나 앱에 챗봇 연결 버튼이 있을 때, 더 
빠르게 정보를 찾을 수 있다는 호기심으로 연결하게 된
다고 하였다(P4, P10, P11, P12).

“챗봇을 사용하는 심리 요인을. 귀찮음이라고 생각을 
하고 시간과 공간의 제약보다는 그냥 귀찮아서 그걸 많
이 사용한 것 같습니다”(P10)

“뭘 조회한다거나 단순한 질문과 단순한 업무 이런 데
에서는 사람을 만나는 것보다 챗봇을 쓰는 경우들에 대
한 저항이 적었고요”(P5)

2) 텍스트 입력의 선호
인터뷰 참여자들은 상대적으로 스마트폰 등을 통한 채

팅과 같은 텍스트 입력 방식의 인터페이스에 익숙한 사
람이 챗봇 서비스를 사용한다고 보기도 하였다(P7, P9,) 
이런 유형의 사람들은 바로 고객센터에 통화하기보다는 
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검색 등의 행위를 한 후에 고객센터에 전화하는 경우도 
있는데, 사람과의 통화에 대한 부담감이 높아 챗봇 서비
스를 더 편하게 느끼는 경우도 있다는 것이다.

“음성보다는 텍스트에 익숙하니까 챗봇를 더 쓰지 않
을까 하는 생각을 합니다”(P7)

“일명 콜포비아라고도 하는데, 일단은 바로 통화하기
보다는 이것저것 검색을 하거나 챗봇 시스템을 통해서. 
한번 제가 타이핑 해보거나 그런 쪽으로 더 많이 하는 것 
같거든요”(P9)

3) 다른 금융서비스의 연결이 제한적인 경우
인터뷰 참여자들은 상당수의 사용자들이 고객센터의 

상담원과 연락하고자 하나, 연결이 안 되거나 대기 시간
이 오래 걸려서 챗봇을 사용하기도 한다고 보았다(P2, 
P8, P9). 고객센터는 원하는 상담사에 연결되기까지 평
균 3분 정도의 시간이 걸리는데, 챗봇을 이용하면 원하는 
답변을 빨리 얻을 수 있다고 기대하기 때문에 사용한다
는 것이다. 또한 크리스마스 전날과 같이, 고객센터 상담
원과의 연결이 제한적인 상황에서도 챗봇을 사용하게 된
다고도 하였다(P8).

“간단한 상담 내용을 기다리느라고 너무 많은 대기시
간을 소요하지 않아도 되고”(P2)

“크리스마스 이브 날 왜 이런 날, 당연히 폭주하고 난
리가 나고 통화가 안 되거든요. 그때는 챗봇이 역할을 하
죠”(P8)

일부 금융사의 경우, 제공하는 소통창구가 챗봇 밖에 
없어서, 사용자가 어쩔 수 없이 챗봇을 사용하게 된다고 
답변한 참여자도 있었다(P10). 이는 고객이 사용 매체를 
선택한 것이 아니라, 공급자인 기업에서 챗봇의 사용을 
강요하고 있는 것이라고 보았다(P5, P11, P12). 

“어쩔 수 없이 사용하는 경우가 있는데, 소통 창구가 
그거 하나인 경우가 있어요. OOO은행의 경우에는 어쩔 
수 없이 이 챗봇을 사용한다고 생각합니다"(P10)

4.1.5 챗봇 사용자의 지속적 사용 이유
1) 빠른 정보 탐색성과 감소된 탐색비용

상당수의 인터뷰 참여자들은 챗봇을 지속적으로 사용
하게 되는 이유로, PC기반 홈페이지의 복잡하고 많은 메
뉴창과 비교하여, 챗봇의 경우, 여러 화면을 탐색할 필요 
없이 직관적으로 간단한 방식으로 정보를 획득할 수 있
다는 점을 언급하였다(P1, P2, P6, P9). PC나 스마트폰
에서 사용 가능한 일부 앱의 경우, 서비스를 제공받기 위
해 로그인을 해야 하며, 전화를 통한 ARS의 경우에는 여
러 단계를 오랫동안 듣고 기다린 후 선택해야 하는 번거
로움이 있다. 반면 챗봇은 원하는 정보를 짧은 시간에 얻
을 수 있다는 장점이 있다는 것이다(P6).

“자기가 원하는 업무를 한 줄로 요약을. 요약만 할 수 
있다면. 딱히 검색을 하지 않아도 챗봇이 다 정보도 제공
을 해주고”(P2)

“ARS는 계속 오랫동안 들어야 하잖아요. 그 정보 중
에 일단 내가 원하는 건은 한 개잖아요” (P6)

“ARS 전화를 하면 너무 길다 보니까, 챗봇은 그런 대
답을 간단하게 해서 받고 이렇게 할 수 있으니까 기대를 
많이 하게 되요”(P9)

2) 관계 맺기의 편리함과 일처리의 신속성
인터뷰 참여자 중 일부는 관계 맺기의 불편함에 대해 

언급했다. 즉, 고객센터를 통해서 정보를 얻는 경우에는 
상담원과 최초 인사를 하는 등의 최소한 예의를 지켜야 
함으로써 불필요한 감정 소모와 시간 소요가 발생할 수 
있지만, 챗봇은 인간 사이의 관계처럼 감정을 소모할 필
요도 없고, 이를 위한 과정을 거치지 않아도 되므로 원하
는 정보도 신속히 얻을 수 있음을 강조했다(P3, P4, P8).

“그래서 그런 감정 소모나 인간관계를 하기 싫어하는 
사람들은 그렇게 사용할 것 같아요”(P3)

“사람이랑 대화할 때는 대부분 아무리 갑을이라도 예
의를 지켜야 되는 거에 대한 스트레스가 있거든요”(P4) 

3) 간단한 질문에 대한 편리성
상당수의 인터뷰 참여자들은 비록 챗봇이 복잡한 의도

를 가진 질문에 대해서는 적절한 답변을 제공하지 못하
지만, 간단한 질문에 대해서 만큼은 빠른 답변을 원하는 
사람들에게 제공할 수 있기 때문에 사용자들이 지속적으
로 사용한다고 보았다(P2, P3, P4, P9) 
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“가장 합리적인 이유. 저는 이 부분이 '시간 절약'이 
좀 제일 크지 않을까”(P2) 

“이전에 사용 경험을 비추어 봤을 때, 챗봇이 상담사 
연결을 하는 것보다 더 빠른 답변을 제공할 수 있을 것 
같다”(P9) 

4) 챗봇 사용 경험의 축적과 이전 사용의 만족 
사용자들에게 챗봇 사용에 대한 경험이 축적되면서, 

사용자들은 챗봇을 통해 자신이 원하는 답을 얻을 수 있
다는 것을 인식하게 되고, 결국 지속적으로 챗봇을 통한 
서비스를 사용하게 되는 것이라고 보기도 하였다(P5, 
P7, P9). 특히 챗봇 사용의 경험이 쌓이면서, 문장으로 
질문을 하여 원하는 답변을 얻지 못했음을 상기하면서, 
차츰 짧은 키워드를 입력하여 원하는 답을 얻어 가는 과
정에 익숙해져 이를 지속하여 사용하게 된다는 것이다(P7).

“지금 봤을 때 이제 다시 사용하는 사람들 같은 경우
는 유용성을 체감해서. 접근성 측면, 용의성 측면, 유용성 
측면에서 베네핏 경험을 얻으면서 반복 사용이 되겠
죠”(P5)

“챗봇도 똑똑하다라는 것을 사람들이 경험하게 되면, 
그 다음에 기술이 하던 것에 의해서 조금씩 넓혀나가는 
것이에요”(P7)

“이제 지금 챗봇의 경험이 쌓이다 보니까 어느 정도
는. 알아들을 수 있게 질문하는 경우가 점점 늘어나는 것 
같아요”(P9)

4.1.6 챗봇 사용자의 사용 행동 유형
1) 시간과 노력을 절약하고자 하는 사람
한 인터뷰 참여자는 이 부분과 관련하여 “투입한 비용

이 절약되는 관점”이라고 언급하였다. 시간이 줄어든다
거나, 나의 노력이 줄어든다는 관점으로 인해 챗봇을 사
용하게 된다는 것이다(P2). 특히, 이전에 챗봇을 통해 고
객센터의 상담사 연결 또는 홈페이지의 메뉴 검색보다 
더 빠른 답변을 제공받았던 경험이 있을 때 챗봇을 보다 
많이 사용한다고 하였다. 이러한 심리요인으로 누군가가 
자신의 업무를 대신해 주나, 그 대가는 지불하고 싶지 않
은 마음인 것 같다는 답변도 하였다(P3). 한편, 챗봇의 주
된 사용 요인이 시간과 공간의 제약으로부터 벗어날 수 
있다는 요인보다는 그저 귀찮음을 회피하고자 하는 심리

로 발생하는 것 같다고 보기도 하였다(P3, P10, P11, P12).

"가장 합리적인 이유. 저는 이 부분이 '시간 절약'이 좀 
제일 크지 않을까”(P2) 

“좀 더 생각해 보면 추가 정보를 딱히 바라지 않을 때 
그 추가 정보를 얻는 것조차 귀찮을 때에 원하는 정보만 
얻고. 만족하고 사라지는 그런 사람들”(P3) 

“누군가 내가 귀찮아하는 일을 대신 해주기를 바라면
서 그거에 대한 대가는 지불하고 싶지 않은 것”(P3)

2) 낮은 기대치를 가진 사람
챗봇을 사용하는 근본적인 이유와 관련하여, 원래 사

용자들은 고객센터를 통한 답변을 원하지만, 여러 가지 
상황으로 차선책으로 챗봇을 사용하는 것이라고 보기도 
하였다. 챗봇이 여러 가지 상황에 유연하게 대처할 수 있
는 유연성이나 감정적 공감은 부족하지만, 최초 사용부터 
기대치가 낮기 때문에 지속하여 사용할 수 있다는 것이
다(P3, P9, P11, P12).

“지금 챗봇에 대해서, 별로 기대치가 없거나 아니면 
그냥 챗봇 수준이 어느 정도인지 아는 사람들은 자기가 
어떤 대답을 했을 때 답을 얻을 수 있을지는 어느 정도 
안다고 생각을 하거든요. 그래서 이 정도는 굳이 사람한
테 안 물어보고 챗봇에게 물어봐도 내가 그냥 답을 빨리 
얻을 수 있겠다라고 하는 정도에 대한 기대 수준이나 지
식을 가진 사람들이 챗봇을 쓰지 않을까 생각해요”(P11)

3) 챗봇에 대한 선제적인 학습이 된 사람
챗봇이 최초 도입되던 시기와는 다르게, 최근 많은 사

용자들은 다양한 매체를 통해 챗봇을 사용한 경험을 축
적하고 있다. 따라서 인터뷰 참여자들은 사용자들이 챗봇
을 사용할 때 챗봇이 잘 인식할 수 있는 질문을 던지고, 
이에 따라 만족도가 높아지는 것이라고 보기도 하였다
(P11, P12). 특히, 챗봇 사용자 중에는 주요 키워드만 사
용하여 요점을 물어보는 사람들이 많다고 하였다(P9). 특
히, 챗봇 사용에 만족한 사람은 해결하고자 하는 문제를 
잘 정리하고, 이를 챗봇에게 합리적으로 설명할 수 있는 
경우라고 보기도 했다(P8).

“사용자들이 딱 봐도 이거는 답변이 나오기에 필요한 
키워드 위주로 사람과 대화가 아니라, 챗봇과의 대화에 
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맞게 질문하는 사람들이 있어요. 처음 썼던 분들은 자기
의 처한 상황들을 문장으로 길게 좀 풀어서 쓰시는 사람
들이 많은데요. 챗봇을 좀 많이 써보신 분들은 자기가 물
어볼 핵심적인 키워드만 위주로 딱딱 끊어서 물어보시는 
사람들도 많거든요”(P11) 

4) 군중심리 
상당수의 인터뷰 참여자들은 챗봇 도입 초창기에는 사

람들이 유행을 따라 하고 싶은 마음으로 사용하게 되었
다고 언급하였다(P4, P5, P7). 따라서 사람들에게 일단 
화제가 되어야 챗봇을 사용하게 되므로 마케팅이나 홍보
가 중요하며, 페르소나 개념을 약간 사용한다고 하여도, 
이를 통해서 홍보하는 것이 중요하다고 보았다(P4). 또한 
챗봇을 사용하면 업무의 효율성이 증대된다는 얘기를 듣
고 사용하는 경우도 있다고 하였다(P10).

“처음에 챗봇이 조금 뜨기 시작했을 때 너도 나도 다 
챗봇을 좀 만들었고 다들 이제 유행을 좀 따라하고 싶은 
마음에 그랬던 것 같아요”(P7) 

5) 호기심
인터뷰 참여자들은 챗봇을 사용하면서 얼마나 사람 다

운지, 내 말에 잘 반응하는지 궁금해하는 심리도 작용한
다고 인식하였다(P3, P9, P10). 이와 관련하여 한 참여자
는 사람들에게 일단 한번은 눌러볼 수 있도록 호기심을 
유발시켜야 하므로, 챗봇 버튼을 잘 누르도록 만드는 것
이 중요하다고 설명하였다(P4). 이처럼 처음에는 호기심
으로 챗봇을 사용하게 되지만, 나중에는 사용 방법이 축
적되면서 사용자가 목적을 가지고 사용하게 된다고 보기
도 하였다(P9, P10).

“이제 그냥 정말 순수한 호기심. 그런 궁금증들의 위
에서 네. 그랬던 것 같아요”(P3)

"호기심에서 사용하시는 분들은 되게 많으신 것 같고 
그래서 첫 발화에 "안녕" "고마워". "사랑해". 이런 발화
가 굉장히 네 많이 들어오고“(P10)

6) 타인의 공감을 갈망하는 심리
인터뷰 참여자들은 일부 특정 사용층의 경우에는 챗봇 

사용을 통해 자신의 문제에 대해서 공감을 얻고자 하는 
경우도 있다고 언급하였다(P4, P7, P8). 그러나 사용자
의 감정적인 문제는 챗봇으로는 해결이 어렵고, 사람이 
응대를 해줘야만 해결이 되는 것이라고 보았다. 또한 챗

봇은 인간의 감성을 이해하는 것은 아니고, 인간의 감정
적인 접근에 대해 어떻게 대응하는지를 학습한 매개체인
데, 사용자가 이에 대한 인식의 불일치가 생기는 부분이
라는 것이다(P3, P8). 한편, 고객 관점에서는 고객의 말
에 잘 공감하도록 하는 것이 서비스의 전체적인 품질을 
높이는 것이라고 보는 경우도 있었다(P4).

“연세가 있는 분들은 일단은 그분들이 대화할 때는 일
단 재미보다는 그분들의 공감이나 얘기에 대한 안정감이 
더 필요로 하시는 것 같고요”(P4) 

“얼마나 여러 가지 상황에 유연하게 대처할 수 있는지에 
대한 융통성이나 감정적 공감에 대한 부분인 것 같아요”(P3)

4.2 계획된 행동이론을 통한 해석
이 절에서는 계획된 행동이론을 활용하여, 인터뷰 결

과 나타난 챗봇의 사용 의도를 재구조화하여 해석하였다
(Table 3 참조). 앞서 진행한 인터뷰 결과에서 도출된 
25개의 부주제를 기반으로 하여, 계획된 행동이론의 4가
지 주요 영역별로 관련 내용을 배치하여 분석한 후에, 전
체적인 해석을 수행하였다.

Notation TPB Model Empirical Keywords

Attitudes
toward using 

Chatbot

Positive or 
Negative 
Assessment of 
Behavior

Positive feelings/advatage:
o Expectations for reduced time
o Preference for text input
o Unlimited Access
Negative feelings/disadvatage: 
o Understanding of 

short-answer questions
o Communication Completion 

is a transitional period
o Not Fully Supported 

Financial Service
Subjective 

Norms
Perceptions of 
Social Pressure 

o Low Expectations
o Heard Behavior
o Curiosity
o Yearning for Empathy

Perceived 
Behavioral 

Control

Perceived 
ease of 
performing the 
Behavior

Factors that facilitate:
o Select the domain that 

matches the chatbot attributes
o When targeting actual tasks
o Assistance in daily work
o Various attempts 
Factors that impede:
o Need to learn how to use Chatbot
o Answers that users do not trust
o Negative Answer
o If the input environment is 

not Considered
Intention
to use 
Chatbot

Intentions about 
how voluntarily you 
are trying to act

o Whether to switch to other financial 
services 

Table 3. The TPB Model to understand Intention to use 
Chatbot
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4.2.1 챗봇 사용에 대한 태도
계획된 행동이론에 따르면, 태도는 "특정 대상에 대해 

전반적으로 가지는 긍정적 또는 부정적으로 반응하려고 
하는 학습된 성향"을 의미한다[35]. 즉, 태도는 행동에 대
한 개인의 긍정적 또는 부정적 평가 정도 또는 수행 결과
의 감정 상태를 의미한다[36]. 본 연구를 통해서 챗봇 서
비스에 대한 사용자의 긍정적인 감정(강점)으로서 시간 
단축에 대한 기대감, 텍스트 입력의 선호와 편리성, 타 서
비스 대비 연결의 용이성 등이 도출되었다. 챗봇 서비스
에 대한 부정적인 감정(약점)으로는 단답형 질문의 의도
만 파악 가능한 불완전성, 친숙하지 않은 커뮤니케이션으
로 인한 불만족, 완벽하게 지원되지 않는 금융 서비스로 
인한 불편함이 도출되었다. 

4.2.2 챗봇 사용의 주관적인 규범
주관적인 규범은 ‘내 주변의 의미 있는 사람들이 행위 

실천에 대해 지지할 것인지, 또는 반대할 것인지에 대한 
믿음’으로써, 대상 행위에 대해서 주변 사람들이 보이는 
지지 정도 등의 사회적 압력을 인지하는 정도로 정의할 
수 있다[36]. 이에 따라서 여러 채널 서비스의 하나인 챗
봇에 대해서는 ‘낮은 기대치’를 갖고서 사용하게 되는 경
우가 있었다. 일부 참여자는 챗봇 사용의 초기에는 유행
을 따라가고 싶어하는 ‘군중심리’와 ‘호기심’으로 사용하게 
된 것으로 나타났다. 또한 일부 사용자는 자신의 문제에 
대해 ‘타인의 공감을 갈망’하여 챗봇을 사용하기도 하였다. 

4.2.3 챗봇 사용의 지각된 행동 통제
지각된 행동 통제는 ‘행동을 수행하는 데 있어서, 어렵

거나 쉽다고 인지하는 정도’를 말하며, 이는 행동에 직·간
접적인 영향을 미치는 요소이다[36]. 챗봇 사용을 촉진하
는 요인으로는 다른 서비스보다 빠른 정보 탐색성과 감
소된 탐색비용, 고객센터와 비교하여 관계 맺기의 편리함
과 신속성, 간단한 질문의 편리성 등이 있었다. 반면에 챗
봇 사용을 저해하는 요인으로는 챗봇 사용에 대한 학습
이 필요하다는 점, 언어처리가 올바르지 않아서 사용자의 
신뢰를 얻지 못한 경우, 부정적인 답변이 나오는 경우, 챗
봇 입력 환경이 고려되지 않은 경우임을 알 수 있었다.

4.2.4 챗봇 사용 의도
의도는 종속변수로서, ‘어떤 행동을 얼마나 자발적으

로 하려고 하는지, 또는 얼마나 많은 노력을 기울이려고 
하는지에 대한 개인의 의사’를 가리킨다[37]. 또한 어떤 

태도를 형성하고 난 후, 이 태도를 ‘미래행동으로 나타내
려는 개인의 의지와 신념’으로 볼 수 있다[37]. 인터뷰를 
통해서 확인된 내용으로는 챗봇 서비스의 사용 의도는 
사용 중지가 된 후에 고객센터 등과 같은 다른 금융 서비
스로의 전환에도 영향을 미치고 있었다. 따라서 사용 의
도는 ‘지각된 행동 통제’에서 도출된 탐색성, 편리성 등의 
요인들이 대체 가능한 다른 대면·비대면 서비스들과 비
교를 하면서 형성되고 있었다.

4.2.5 각 요인 간의 영향 파악
계획된 행동이론에 따라 구성된 인터뷰 결과는 Fig. 2

와 같이 프레임워크를 구성하여서 각 요인 간의 영향을 
살펴볼 수 있었다. 

Behavioral Beliefs
Positive 
feelings/advatage
o Reduced time
o Text input
o Unlimited Access
  Negative 
feelings/disadvatage 
o Short-answer 
questions
o Transitional period
o Not Fully Supported
  Financial Service
Normative beliefs
o Low Expectations
o Heard Behavior
o Curiosity
o Yearning for Empathy

Attitutes

Subjective
Norms

Intention 
to use 
Chatbot 

o To 
Switch
  Other
  Service

Perceived
Behavioral

Control

Control beliefs
Factors that facilitate
o Proper Domain
o Actual Task
o Various Attempts
  Factors that impede o 
Learn to how to use
o Not trusted Answers
o Negative Answers
o Input Environment Behavior

Fig. 2. The TPB Framework

인터뷰 결과를 계획된 행동이론을 활용한 해석을 종합
하면, 챗봇 사용 의도에는 가) 챗봇 사용 후 갖게 된 편리
함이나 불편감 등의 긍정적/부정적인 감정 및 태도, 나) 
군중심리, 공감에 대한 갈망 등 타인의 인식이나 지지도
를 고려한 주관적 규범, 다) 챗봇 서비스 사용의 어려움
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과 편리함에 대한 인지 정도 등이 영향을 미치고 있음을 
알 수 있었다. 특히, 가) 감정 및 태도, 다) 인지된 행동 
통제와 관련하여서는 현재 챗봇의 기술 수준에서는 사용
자들에게 낮은 기대치를 갖고 있도록 하고 있으며, 이것
들이 사용자에게는 주관적인 규범으로서 영향을 미치고 
있었다. 사용자에게는 챗봇이 정보 조회 기능 제공 등에
서 긍정적 감정이나 편리함에 대한 인식 등으로 영향을 
미치고 있음을 알 수 있었다. 

5. 결론 및 제언
5.1 분석 및 요약

최근 상당수의 기업들은 4차 산업혁명과 디지털 트랜
스포메이션(Digital Transformation) 등으로 인공지능 
서비스와 기술의 도입에 적극적이다. 그러나 도입 후에는 
목표로 한 효과가 나타나지 않아 이에 대한 의문도 제기
되고 있고, 곳곳에서 이에 대한 재검토가 이루어지고 있
기도 하다[56]. 이에, 본 연구에서는 실제 챗봇 서비스의 
기술적 한계와 사용자에 대해 파악하고자, 연구자, 개발
자, 기획자 총 12명을 대상으로 심층 인터뷰를 진행한 결
과, 다음의 시사점을 얻을 수 있었다. 

첫째, 현재의 챗봇 기술 수준은 단답형 질문에 대한 의
도 파악 정도는 가능한 것으로 판단되며, 시나리오도 이
에 맞춰 구성되어 있다. 하지만 인터뷰 대상자인 전문가
들은 인터페이스나 커뮤니케이션 완성도 면에서는 아직 
기준이 명확하게 정립되어 있지 않아, 오히려 사람과 같
은 구체적인 형태가 아니라 추상적인 형태가 도움이 될 
것이라고 보았다. 또한 기존 금융시스템과 유기적 연계가 
되어서 사람들이 원하는 다양한 정보를 한 번에 처리할 
수 있도록 지원되어야 한다고 보는 것으로 나타났다.

둘째, 챗봇의 성공에 가장 중요한 것은 챗봇의 강점을 
살릴 수 있는 서비스 영역을 찾는 것이다. 챗봇은 많은 
정보를 한 줄의 문장으로 요약하는 것에서 강점을 가지
므로, 조회성 서비스와 같은 영역에서 더욱 잘 활용될 수 
있다. 아직 과도기이므로 챗봇의 기획 단계에서 실제 업
무를 목표로 하거나, 개인 맞춤형, 페르소나 등의 다양한 
시도를 하는 것도 챗봇 서비스의 성공을 이끌어 낼 수 있
는 방향으로 보고 있었다. 

셋째, 챗봇 시스템 구축 시 가장 정교하게 설계해야 하
는 부분은 사용자 의도 인식 등에서 신뢰도를 높이는 것
이다. 또한 인공지능 기술의 효과적인 적용 및 실행을 위
해 시스템에 대한 유지 보수가 수월하게 진행될 수 있도

록 대응해야 하는 것으로 나타났다. 특히 초창기 챗봇 서
비스 개발사에서는 고객의 모든 답변에 대응할 수 있도
록 챗봇 시스템을 설계하고자 하였으나, 지금은 서비스 
제공 품질을 높이고자 가능한 업무 자체에 집중하고자 
함을 알 수 있었다. 

넷째, 사람들이 챗봇을 사용하게 된 이유로는 개인적 
기대도 있으나, 기업의 정책에 따른 어쩔 수 없는 선택도 
있는 것으로 나타났다. 즉, 정보 조회와 같은 간단한 업무
를 빠르게 해결할 수 있다고 기대하거나 텍스트 입력을 
선호하는 등 사용자의 자발적인 이유도 있지만, 이용 가
능한 비대면 매체가 챗봇밖에 없는 경우 등 기업의 정책
적인 부분에서 비롯된 경우도 있었다.

다섯째, 챗봇 사용자가 지속적으로 챗봇을 사용하는 
이유로는 빠른 정보 탐색성과 관계 맺기의 편리함 등의 
‘이용 매체상의 특성’도 있으나, 챗봇 사용 경험의 축적으
로 사용자의 질문의 형태가 바뀌는 등의 ‘사용자 스스로
의 매체에 대한 학습’에서 비롯되는 경우도 있음을 알 수 
있었다.

여섯째, 챗봇 사용자의 사용 행동 유형으로는 합리적 
이유와 비합리적인 이유가 혼재되어 있음을 알 수 있었
다. 사용자들은 챗봇에 대해 고객센터보다 낮은 기대치를 
가지면서도, 시간과 노력이 절약될 수 있다는 등의 합리
적인 이유로 사용하기도 한다. 반면, 도입 과도기인 만큼 
군중심리나 호기심 등의 감정적인 이유로 챗봇 서비스를 
사용하는 경우도 있는 것으로 나타났다. 또한 특정 사용
층은 챗봇 사용을 통해서 자신의 문제에 대해서 공감받
기 원해 쳇봇을 사용한다고 보는 경우도 있었다.

이러한 인터뷰 결과를 계획된 행동이론에 기반하여 재
구조화하여 해석한 결과, 다음과 같은 시사점을 얻을 수 
있었다. 계획된 행동이론에서 ‘지각된 통제’가 사람들의 
자신감과 목표 행동을 수행할 수 있는 능력을 반영한다
고 할 때[57], 현재 과도기인 챗봇의 ‘기술적 한계’는 지
각된 통제로 작용하고 있음을 알 수 있었다. 즉, 기술적 
한계에도 불구하고 사용자들이 챗봇을 지속적으로 사용
하는 이유와 그러한 행동 양태 등을 살펴보았다는 점이 
본 연구가 갖는 기존 연구와의 차별점이라고 할 수 있다. 
특히 사용자들은 최초에 챗봇 사용에 대해 다른 비대면 
매체보다 낮은 기대치를 가지면서도, 시간과 노력을 절약
하고자 하는 합리적인 이유 등으로 챗봇 사용을 시작하
게 된다는 점, 이후 자발적인 재학습을 통해 자신의 질의 
방식을 수정하면서 지속적 사용으로 이어진다는 점이 흥
미로운 결과로 나타났다. 또한 연구 과정에서 이러한 챗
봇 사용 행동은 사용자의 자발적인 선택만이 아니라, 기



디지털융복합연구 제19권 제11호196

업에서 비대면 매체를 사용하도록 제한하고 이를 정책적
으로 강요하기 때문에 비롯되기도 한다는 사실도 발견할 
수 있었다.

5.2 시사점 및 후속연구 제언
본 연구의 시사점 및 향후 후속 연구에 대한 제언은 

다음과 같다. 
첫째, 본 연구에서는 12명의 챗봇 전문가를 대상으로 

1:1 심층 인터뷰를 진행하였다. 이를 통해서 실제 현업에
서 발생하는 다양한 요인들을 수집할 수는 있다는 장점
이 있었다. 그러나 이들은 챗봇 서비스 공급자의 입장만 
대변할 수도 있기 때문에, 본 연구 결과를 실제 챗봇 사
용자의 주된 행동 유형이나 요인으로 동일시하여 해석하
는데에는 무리가 있을 수 있다. 그간의 많은 선행 연구는 
챗봇 사용에 있어서 긍정적인 경험이 있는 사용자 대상
의 설문조사로 다양한 챗봇 서비스의 종류와 수준을 일
반화시켜서 결론을 도출하였다는 한계가 있었다. 따라서 
이번 연구에서 나온 요인들을 기반으로 구체화된 챗봇 
서비스를 구현하고, 이를 체험한 사용자들을 대상으로 하
는 양적 연구를 통해서 그들의 행동 유형과 영향 요인을 
세밀히 분석하는 연구를 진행할 필요가 있다. 

둘째, 챗봇 서비스에 적용된 인공지능 기술은 아직 발
전 초기 단계이고 인터페이스의 방향 또한 계속하여 정
립되고 있는 과정임을 알 수 있었다. 특히 선행 연구에서 
살펴본 페르소나, 개인화, 사회적 실재감 등은 챗봇 서비
스를 개발하기 위하여 지속적으로 연구되고 있는 요인으
로 나타났다. 이와 관련하여, 현 인공지능 기술 수준에서 
구현할 수 있는 이상적인 챗봇 서비스의 ‘내용’과 ‘형태’가 
무엇인지에 대한 연구가 후속적으로 이루어질 필요가 있
을 것이다. 구체적으로는 현재의 인공지능 기술 수준에서 
챗봇에 적합한 단답형 질문과 이에 대한 최적의 응답을 
제공할 수 있는 알고리즘에 대한 연구가 이루어질 필요
가 있다. 또한 챗봇이 강점을 보이는 것은 단순 조회 서
비스로 나타났는데, 이를 고려해 볼 때 챗봇의 기술 수준
과 사용자의 기대를 둘 다 충족시키기에 알맞은 비대면 
금융 정보 서비스의 형태가 무엇인지에 대한 연구도 필
요할 것으로 보인다.

셋째, 계획된 행동 이론과 같이, 사용자의 구체적인 행
동 유형과 이에 내재된 심리적 요인 및 의도를 고려한 연
구가 이루어질 필요가 있다. 챗봇은 이미 금융기관에서 
주요 비대면 서비스 매체로 자리를 잡았으며, 사용자들도 
초창기와 달리 챗봇의 장점과 한계점을 명확히 알고 있

는 상황이다. 이에 따라 사용자는 다른 비대면 매체인 고
객센터, 인터넷 뱅킹, 모바일 뱅킹보다 비록 전체적인 서
비스의 질에 대한 기대치는 낮지만, 그 외의 다양한 요인
들로 인해 챗봇 사용을 지속하고 있는 것으로 나타났다. 
이를 통해, 본 연구에서는 챗봇 사용자의 행동 유형에 따
라 다양한 금융 서비스에 대한 만족도가 다를 수 있음을 
확인하였다. 따라서 챗봇 사용자의 행동 유형을 보다 세
분화하고 그들의 지속적 사용 의도에 영향을 미치는 요
인이 무엇인지 확인하는 후속 연구가 이루어질 필요가 
있다. 이는 사용자의 심리와 챗봇 서비스의 기술 간의 상
호작용을 확인하고, 향후 챗봇 서비스의 실질적 개선 방
안을 제안하는 데에 기여할 수 있을 것이다.
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