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Abstract

요약
ㄴ

본 연구는 고객이 챗봇서비스를 통하여 제공 받는 사회적 지원(정서적 지원, 정보적 지원)이 고객이 느끼는 챗봇서

비스 만족에 영향을 미치는지 확인하고, 이 챗봇서비스의 만족이 충성도와 챗봇서비스 지속사용의도에 영향을 미치는

지 연구하였다. 그리고, 챗봇서비스의 사회적 실재감의 조절효과를 확인하기 위해 사회적 실재감을 높게 인식하는 그

룹과 낮게 인식하는 그룹으로 나누어 온라인 설문을 실시하여 총 300개의 유효 데이터를 얻었다. 분석결과 사회적 실

재감을 높게 인식하는 그룹에서는 정서적 지원에서 챗봇서비스의 만족으로의 경로가 지지되었고, 사회적 실재감을 낮

게 인식하는 그룹에서는 정서적 지원에서 챗봇서비스 만족으로의 경로가 지지되지 못하였으며 가설 경로계수에서도 

차이가 확인되었다. 이는 사회적 실재감이 인간의 정서적 반응에 영향을 미치는 것으로 해석된다. 본 연구는 사회적 

지원의 두 가지 요인인 정보적 지원과 정서적 지원을 챗봇서비스에 적용하여 챗봇 이용자가 느끼는 챗봇의 사회적 

실재감 정도에 따른 만족도, 충성도, 지속적 이용 간의 관계를 실증하였다는 점에서 챗봇서비스의 사회적 실재감의 

기능에 시사점을 제공해 줄 수 있다.
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1. 서론

인공지능 기반 챗봇은 자연스러운 대화를 통해 

사용자와 상호작용을 함으로써 고객의 경험을 긍정

적으로 변화시키고 빠르게 인기를 얻고 있다. 챗봇

은 웹사이트, 소셜미디어, 즉석메시지 앱 등에서 즉

시 대화를 할 수 있을 뿐만 아니라(Hagberg, 2016) 

사용자 경험을 향상시키고 고객 충성도를 높이기 위

해 인간의 말을 흉내내는 맞춤형 언어를 제공한다

(Huang, 2018). 챗봇은 사용자의 질문에만 답하는 것

이 아니라 챗봇을 사용하여 학습을 지원하거나 고객 

경험을 개선하거나 노약자들을 위한 도움을 주고 있

다(Radziwill, 2017), (Ferrara, 2016). 인공지능 챗봇의 

특징은 쌍방형의 정보 교류가 가능하다는 점이다. 

쌍방향이 가능하기 위해서는 챗봇에서의 적절한 답

변을 하기 위해 질문을 이해하고 답변을 위한 무수

한 정보를 획득하는 기능이 필수이다. 인공지능 기

반 챗봇은 자연스러운 대화를 통해 사용자와 상호작

용을 함으로써 고객의 경험을 선의로 변화시키고 빠

르게 인기를 얻고 있다. 챗봇은 웹사이트, 소셜미디

어, 즉석메시지 앱 등에서 즉시 대화를 할 수 있을 

뿐만 아니라(Ferrara, 2016) 사용자 경험을 향상시키

고 고객 충성도를 높이기 위해 인간의 말을 흉내내

는 맞춤형 언어를 제공한다(Huang, 2018). 

챗봇이 기본적으로 제공하는 정보제공의 역할인 

정보적 지원과 대화상대로서 이용하는 사람들에게 

정서적인 위로를 주는 정서적 지원은 사람들의 관계

에서 얻을 수 있는 긍정적인 자원을 의미하는 사회

적 지원의 의미라고도 판단할 수 있다. 하지만 인공

지능 챗봇의 기술이 발전하면서 사회적 지원은 챗봇

의 또 하나의 긍정적 기능으로 자리 잡고 있다. 챗

봇과 대화하면서 가장 중요한 역할을 하는 부분이 

실재 대화상대가 있다고 느껴지는 것이다. 온라인 

또는 비대면의 상황에서 상대방과 서로 직접 만나서 

대화하는 것처럼 느끼는 정도가 사회적 실재감인 것

이다. 면대면이 아닌 비대면적인 조건에서 정서적인 

지원을 위한 가장 중요한 요건이 사회적 실재감이

다. 사회적 실재감에 따라서 챗봇 또는 미디어 사용

의향이 달라지기도 한다(Garrison, 2000). 그리고 인

공지능 챗봇은 챗봇 사용자와 대화하면서 대화를 통

한 교감으로 실재 사람이 있는 듯한 느낌을 갖게 되

면서 챗봇은 사용자에게 정서적인 지원을 주게 된 

것이다. 이러한 인공지능 챗봇의 이점을 확보하기 

위해 기업은 인공지능 도구의 기술적 기능 이상을 

고려해야 한다. 또한 챗봇 서비스의 장기적인 지속

가능성과 기업 비즈니스 커뮤니케이션을 위해서는 

챗봇이 주는 사회적지원(정보적지원, 정서적지원)에 

따른 사용자 만족도와 지속적인 사용의도가 중요하

다. 처음 챗봇의 등장과 더불어 챗봇의 정보전달과 

사용의 편리성, 보안성 등의 연구는 많은 연구가 있

었다. 비즈니스 커뮤니케이션 목표에 도움이 되는 AI 

챗봇의 역할이 증가함에 따라 Chung et al.(2018)의 

연구와 같은 학자들은 챗봇 마케팅 노력(문제 해결, 

사용자 정의, 유행, 상호작용 및 엔터테인먼트)의 연

관성을 조사하기 시작했다. 그러나 기존의 문헌들은 

챗봇의 비즈니스 커뮤니케이션에 대한 활용을 탐색

하는 측면에서 한계가 있다. 이미 인공지능 챗봇서

비스는 사용자와의 정보적, 정서적인 대화를 통해 

정보전달뿐만 아니라 정서적인 지원을 주고 있고, 

이러한 결과는 챗봇서비스 사용 만족과 서비스 선택

의 기준이 되기도 한다. 서비스의 선택 기준이 챗봇

의 단순한 정보적 지원 뿐 아니라 정서적 지원에 따

라 달라질 수 있는 것이다. 그래서 이러한 사회적 

지원이 챗봇 사용자의 만족 충성도와 지속사용에 어

떠한 영향을 미치는 것인지에 대한 추가적인 실증 

연구가 필요하였다. 

이에 본 연구에서는 고객이 챗봇 서비스에서 제

공받는 사회적 지원(정서적 지원, 정보적 지원)이 챗

봇을 사용하는 고객의 만족에 어떠한 영향을 주는지 

연관성을 확인하고, 고객이 느끼는 서비스의 만족감

에 따른 충성도와 계속적인 지속사용의도에 어떠한 

영향을 주는지에 대해 연구하고자 한다. 또한 정서
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적 지원을 주는 기본적인 개념인 사회적 실재감의 

조절효과를 확인하기 위하여, 사회적 실재감을 인식

하는 정도에 따라 두 그룹으로 나눠 두개의 그룹분

석을 통해 사회적지원이 충성도와 지속사용의도에 

대한 영향을 확인해보고자 한다. 

2. 연구가설의 설정

2.1 챗봇서비스의 지원품질과 고객만족

정서적 지원은 스트레스가 많은 생활 사건을 경

험하는 사람들에게 공감, 정서적 검증, 격려를 전달

하는 사회적 지원의 일종이다(Burleson, 2003). 정서

적 지원의 제공은 다른 사람의 보살핌과 지원을 받

기 위한 인간의 기본적인 요구를 다룬다. 정서적 지

원은 대면과 컴퓨터 매개 상호작용(Rains, Brunner, 

Akers, Pavlich, & Tsetsi, 2016)에서 대상자의 스트레

스와 걱정을 효과적으로 감소시키는 것으로 나타났

다. 정서적 지원의 긍정적인 효과를 설명하는 한 가

지 경로는 상대방의 지원이 도움이 된다고 느끼는

지, 상대방이 진정한 지원의 원천이 될 수 있다고 

느끼는지 등 상대방의 지각된 지원성을 통해서이다

(Sarason, Sarason, & Shearin, 1986). 지각된 지원성

이 높을 때, 대상자는 파트너의 지원이 민감하다고 

느끼며, 따라서 상대방은 지원이 필요할 때 지원의 

원천이 될 수 있다. 이러한 인식은 효과적인 지원원

이 제공되기 때문에 스트레스 상황을 덜 어렵다고 

재평가하도록 유도할 수 있다. 결과적으로 대상자의 

스트레스와 걱정은 감소되고 심리적 안정감은 향상

된다. 이 주장은 컴퓨터나 대면(Rains, 2016)을 통한 

지원적 의사소통에 기초했지만, AI 챗봇이 있을 때 

정서적 지원과 그 경로의 영향은 유사하게 나타나야 

한다. CASA (Computers as social actors) 프레임워크

(Reeves & Nass, 1996)에 따르면, 사람들은 자연적으

로 인간과 함께 하는 것처럼 컴퓨터를 인식하고 반

응한다. 사람들은 본능적으로 인간과의 경험에서 파

생된 사회적 대본을 컴퓨터와의 상호작용에 적용한

다. 최근 연구는 AI 챗봇이 스트레스 경험한 사람들

과 스트레스에 대해 사람들과 대화에 참여하도록 하

는 중요한 실험을 하였다(Ho et al., 2018). 그 연구

에 따르면, 사람들은 챗봇으로부터 정서적 지원을 

받은 후 상당한 감정적 이점(만족)을 경험했다(Ho et 

al., 2018). 따라서 우리는 대화 상대가 인간이든 챗

봇이든 간에 정서적 지원과 그 경로가 대상자의 심

리적 만족감에 미치는 영향이 나타날 것이라고 가정

한다. 대화 자체가 중요시되는 챗봇에서는 사용자들

은 일반적으로 챗봇을 사람으로 인식하는 경향이 있

다. 챗봇이 마치 친구처럼 지지나 응원을 해주면 공

감받고 스트레스가 경감된다고 한다(Medeiros, L, 

2017). 챗봇이 인간다울수록 사용자들은 정서적으로 

친밀감과 사회적인 유대감을 느낄수 있고 사용자는 

챗봇과의 상호작용을 긍정적으로 느끼게 되는 것이

다. 이러한 긍정적인 느낌은 챗봇의 호감으로 이어

져 챗봇을 더 자주, 지속적으로 사용하게 되는 요인

이 될 수 있다.

정보 지원은 개인에게 문제를 해결하거나 새로운 

아이디어를 생성하거나 좋은 결정을 내릴 수 있도록 

조언, 지침 또는 유용한 정보를 제공한다(Liang, 

2014). 네트워크 친구나 온라인 그룹으로부터 귀중한 

추천이나 즉각적인 도움 같은 긍정적인 도움을 계속 

받는다면, 그들은 상대방에게 자비, 청렴, 능력을 보

여줄 가능성이 더 높아져 관련 정보를 제공한 회원

들에 대한 신뢰가 더욱 높아진다(Porter, 2008). 정보

적지원은 정보시스템의 결과물인 정보와 컨텐츠에 

대한 지원을 의미한다. 정보품질은 정보 그 자체가 

가지는 품질을 나타내며, 정보적지원의 주요한 부분

은 정보의 정확성이라고 할 수 있다(Huang & Wang, 

1999). 인터넷 웹사이트에서 제공하는 각종 정보의 

유용성 정도는 고객의 만족 수준에 큰 영향을 미치

게 되며, 이는 장기적으로 고객 충성도에 중요한 영

향을 미치게 된다(Liu & Arnett, 2000). 정보적지원에 
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대한 소비자의 만족은 웹 사이트에 대한 만족으로 

이어지게 되는 것이다(Cho, 2010). 이러한 정보적 지

원과 소비자 만족의 관계는 소셜 네트워크 서비스에

서도 다뤄지고 있다(Sung & Ko, 2012). 메신저 기반

의 챗봇은 도형, 문자, 음성 등의 패턴을 인식하여 

사용자가 요구하는 정보를 데이터에서 찾아내어 제

공하는 것을 정보적 지원이라 할 수 있다. 챗봇은 

현실의 상황을 정보화하고 활용하는 지능화된 서비

스를 제공한다. 챗봇은 사람 고객 서비스 담당자, 이

메일, 전화 등과 함께 고객이 기업과 접촉할 때 활

용하는 기술 도구 중 하나다. 최근 카카오에서는 코

로나19의 대규모 확산에 따라 이용자들이 신속하게 

대응 정보를 확인할 수 있도록‘코로나19 자가진단 

챗봇’을 구축했다. 격리 기간, 격리 시 주의사항 등 

격리 안내 정보와 함께 증상별 치료 안내 권고 사항

이 제공되며, 진료 및 검사 가능 병원 정보도 확인 

가능하다. 이러한 서비스는 챗봇의 정보적 지원의 

사례라고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 아래와 

같이 가설을 설정하였다.

H-1 : 챗봇 서비스의 정서적 지원은 챗봇 서비스

에 대한 사용자의 만족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H-2 : 챗봇 서비스의 정보적 지원은 챗봇 서비스

에 대한 사용자 만족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

 

2.2 챗봇서비스 고객만족과 충성도 및 지속사용

의도

Oliver(1980)는 사용한 서비스에 만족을 한 경우, 

이후의 태도에 영향을 미친다고 하였다. 또한, 긍정

적 평가란 주변에 개인적으로 긍정적인 정보를 전달

하는 것을 말하며, 일반적으로 많은 제품이나 서비

스를 선택함에 있어 중요한 의사 결정의 역할 또는 

직·간접적으로 영향을 미친다고 할 수 있다. 고객

만족이 추상적인 개념인데도 불구하고 마케팅 분야 

연구에서 많이 사용되는 이유는 마케팅 관점에서 매

우 중요한 의미를 갖는 요소라고 보고 있고, 또한 

만족이 일어난 후에는 긍정적인 행동의도로 연결되

기 때문이다(Hoffman, Bateson, Elliott & Birch, 

2006). 고객만족은 “고객들의 필요(needs), 욕구

(wants),그리고 기대(expectations)가 제품이나 서비스 

활동을 통해서 충족되어지거나 또는 그 수준을 초과

하여 충족되어질 때 재구매나 충성도가 형성되어지

는 마음 상태”라고 하였다(Johnson, 1996). 고객만족

과 재구매의도의 관련성에 대해서는 대체적으로 고

객 만족이 재구매의도에 정(+)의 영향을 미친다고 나

타나고 있다(Gronholdt, 2000). Bansal et al.(2004)은 

웹사이트 성과만족과 웹사이트 재방문 의도 사이에 

강한 상관관계가 있다는 증거를 발견했다. 이는 고

객이 향후 재방문에 얼마나 만족할 가능성이 높은지

에 대한 기존의 이론적 신념을 검증하는 데 도움이 

되며, 불만족스러운 고객은 떠나 다른 웹사이트를 

찾을 가능성이 더 높다(Andersen & Srinavasan 

2003). Loiacano et al.(2007)의 연구에 따르면 웹 사

이트 성능에 대한 만족도가 온라인 고객 재방문 의

도와 양의 상관관계를 가지고 있다는 추가적인 증거

가 발견되었다. 고객만족은 “고객들의 필요(Needs), 

욕구(Wants), 그리고 기대(Expectations)가 제품이나 

서비스 활동을 통해서 충족되어지거나 또는 그 수준

을 초과하여 충족되어질 때 재구매나 충성도가 형성

되어지는 마음 상태”라고 하였다(Johnson, 1996). 

Oliver(1997)는 만족의 결과와 영향에 따른 행동적 

영향이 충성도에 기인한다고 하였으며, 높은 만족이 

충성도의 증가를 가져온다고 하였다. 불만족한 고객

은 전혀 충성도를 보이지 않는 경험을 가진다고 할 

수 있으나(Mittal & lassar, 1998), 불만족한 고객이라

도 만약 다른 대체자로부터 이점을 얻을 수 없다면 

그대로 충성도를 나타내며(Rust & Zahorik, 1993), 

이는 산업의 경쟁 상황에 따라 만족과 충성도간에 

관계가 다양하게 나타난다고 할 수 있다. 이들 연구

에 따르면 서비스 품질이나 소비자 만족은 서비스 

충성도에 직․간접적으로 영향을 미친다는 사실은 
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분명할 것으로 추론된다. 즉 서비스 품질이나 서비

스 비용이 서비스 충성도에 영향을 미치거나(Ruyter, 

Wetzels & Bloemer, 1998; Lee & Ahn, 2001), 서비

스 품질이 소비자의 만족과 서비스 충성도에 영향을 

미친다는 것은 여러 연구 등에서도 파악할 수 있다

[(Mittal & Lassar, 1998). 따라서 서비스품질이나 소

비자 만족이 충성도에 직․간접적으로 영향을 미칠 

수 있으며, 또한 높은 만족이 충성도의 증가를 가져

올 수 있음에 따라 고객만족과 충성도의 관계에서 

다음과 같은 가설의 도출이 가능하다.

서비스에 대한 전반적인 만족은 서비스 사용결정

에 대한 만족으로 이어지고, 기대된 서비스의 충족

은 향후 지속적인 사용의도로 연결된다(Lee & Yoo, 

2000). Bae(2018)에 따르면 지속사용의도란 실제 행

동을 할 것이라는 개인의 주관적 확률을 말한다. 본 

연구에서는 챗봇 사용자들의 사용을 지속하고자 하

는 의도에 초점을 맞추었다. Oliver(1980)는 만족이 

미래의 의도와 긍정적으로 연관되어 있다고 이론화

했다. Papacharissi & Rubin(2010)은 인터넷에서의 사

용자 만족도가 더 적극적인 인터넷 사용으로 이어진

다고 지적했다. Chang & Zhu(2012)는 SNS에서 사용

자 만족이 지속의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. Zhao & Lu (2012)는 사용자 만족과 마

이크로블로깅1) 서비스 사용의 지속적 의도 사이의 

강한 연관성을 지원했다. 

Godey et al.(2016)의 말에 따르면, 비즈니스 커뮤

니케이션 연구에서 고객의 특정다수의 고객 행동 반

응으로 널리 조사되어 왔으며, 이는 고객이 다른 경

쟁 브랜드의 마케팅 노력에 노출되었을 때에도 선호

하는 브랜드를 재구매 하려는 장기적인 약속을 기술

하고 있다(Oliver, 1997). 기존 연구는 장기 사용자들 

간의 충성도 구축에 있어 사용자 만족도의 중요성을 

1)마이크로블로깅 서비스(Microblogging Service) : 개인
적 목적으로 텍스트, 사진, 동영상 등을 게시하도록 하는 일
종의 멀티미디어 블로그를 말한다[지형 공간정보체계 용어
사전 2016. 1. 3.]

확인하였다(Bhattacherjee, 2001). 그 후 브랜드의 제

품 또는 서비스를 구매하려는 의도를 높일 수 있다

(Lu et al., 2016). 고객 충성도는 챗봇 서비스의 지

속적 사용 의도와 상관관계가 있을 가능성이 있다. 

Bhattacherjee(2001)는 기관이론을 바탕으로 충성도 

인센티브가 전자상거래 서비스의 지속의도에 유의한 

영향을 미칠 수 있음을 보여주었다. Jung & 

Shin(2019)도 고객이 반복적인 구매행동 의도와 타인 

추천의도를 유지하는 등 인터넷 전문은행에 충성할 

가능성이 높을수록 이런 금융서비스를 계속 이용할 

가능성이 높다고 지적했다. 이에 본 연구는 다음과 

같이 가설을 설정하였다. 

H-3 : 챗봇서비스에 대한 고객 만족은 챗봇을 이

용하는 고객의 충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H-4 : 챗봇서비스에 대한 고객 만족은 챗봇을 이

용하는 고객의 지속사용의도에 정(+)의 영향을 줄 것

이다.

H-5 : 챗봇서비스에 대한 고객의 충성도는 챗봇을 

이용하는 고객의 지속사용의도에 정(+)의 영향을 줄 

것이다.

2.3 챗봇서비스의 사회적 실재감

사회적 실재감은 의사소통 환경에서 상대방과의 

심리적 연결에 관한 개인의 감정을 지각하는 척도다

(Algharabat et al., 2018; Gefen & Straub, 2004a). 자

신과 상대방의 의사소통과정에서 실제 면대면 으로 

참여하고 있는 느낌(Rice, 1993), 즉 온라인 사이트나 

챗봇 서비스를 이용함에 있어서 상대방과 서로 직접 

만나 대화하는 것처럼 느끼는 정도로 정의할 수 있

다. 인공지능을 탑재한 챗봇은 (흔히 AI 스피커 또는 

AI음성 어시스턴트) 라고 말하는 사용자가 자신의 

음성을 통해 명령하고 제어되며 AI음성 어시스턴트

와 대화 형식으로 이용되기 때문에 사회적 실재감에 

따라 지속적 이용의도를 결정할 가능성이 있다. 이
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는 AI가 기존의 미디어와 차별화된 이용 방식을 지

니며 비대면 상황에서 음성을 기반으로 사실감을 부

여하는데 기여할 수 있기 때문이다. 온라인 환경과 

비교하여 직접 커뮤니케이션이 이루어지는 환경에서

는 사회적 실재감이 더 높게 나타났다. 그러나 사회

적 실재감의 수준은 온라인 환경의 기존 환경 조건

에 따라 달라질 수 있다(Gefen & Straub, 2004b). 온

라인에서의 사회적 실재감은 매체가 소비자들이 다

른 사람들이 그들과 함께 존재한다고 느낄 수 있는 

정도로 정의할 수 있다. 예를 들어 비디오와 사진이 

매체 내에 통합될 때 소비자들은 더 많은 사회적 실

재감을 경험할 것이다. 사회적 실재감이 높아지면 

온라인 쇼핑 행동과 같은 감정과 행동에 미치는 영

향이 높아진다(Argo, Dahl & Manchanda, 2005). 일

반적으로 인터넷 기술과 같은 전자 매체는 사회적 

실재성이 낮은 것으로 인식되고 있다(Miranda & 

Saunders, 2003). 온라인 쇼핑 맥락에서 사회적 실재

감은 중요한 요소인 것이다. 인공지능을 탑재한 챗

봇은 (흔히 AI 스피커 또는 AI음성 어시스턴트) 라고 

말하는 사용자가 자신의 음성을 통해 명령하고 제어

되며 AI음성 어시스턴트와 대화 형식으로 이용되기 

때문에 사회적 실재감에 따라 지속적 이용의도를 결

정할 가능성이 있다. 이는 AI가 기존의 미디어와 차

별화된 이용 방식을 지니며 비대면 상황에서 음성을 

기반으로 사실감을 부여하는데 기여할 수 있기 때문

이다. 사회적 실재감이 감정적 교류에 긍정적인 영

향을 미치며, 특히 인터넷 플랫폼 환경에서 상호작

용을 강화하는 역할을 한다(Dunlap & Lowenthal, 

2009). 비슷한 맥락에서 AI 스피커에서 AI 음성 어시

스턴트를 실재적 존재로 느낄수록 호감도, 향후 이

용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다

(Kim, Choi, 2018). 또한 사회적 실재감은 기술 수용 

모형에서 지각된 유용성과 영향 관계를 형성하는 것

으로 알려져 있는데 김광모, 최희원, 권성일(2014)은 

온라인 커뮤니티의 지속 사용의도 연구에서 사회적 

실재감이 지각된 용이성과 유용성에 긍정적 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 따라서 챗봇을 사실적 대

상으로 여길수록 챗봇을 이용하기 쉽다고 여기거나 

유용하다고 인지할 것으로 판단된다. 이와 같은 연

구결과로 아래와 같은 가설을 설정하였다.

H-6 : 챗봇 사용자의 사회적 실재감 인식의 정도

에 따라 지원품질이 챗봇서비스를 이용하는 고객만

족과 챗봇서비스 지속사용의도에 미치는 영향에 차

이가 있을 것이다.

2.4 연구모형

본 연구는 챗봇서비스에 관한 연구이지만, 

Machine-to-Human의 서비스라는 점에서 IT서비스와

의 유사성을 생각할 수 있다. 하지만, 챗봇은 사람을 

대신하여 대화를 통한 서비스라는 점에서 구별된다. 

사용자는 사람과의 대화를 통해 사람이 해주는 서비

스를 기대하게 되고, 그래서 챗봇은 인간적인

(Human-like) 속성을 가지게 되었다. 또한 사용자와

의 대화를 통해 챗봇은 실제 사람이 있는 듯한 사회

적 실재감이라는 정서적인 특성을 가지게 된다. 연

구에 대상이 되는 챗봇서비스는 텍스트 형식의 대화

를 통해 사용자의 언어를 이해하고 마치 개인비서처

럼 지시를 수행하는 서비스로써, 일상적인 문자 대

화로 사용자의 질문에 필요한 답변 또는 관련된 정

보를 사용자에게 제공하는 커뮤니케이션 소프트웨어

를 말한다. (예를 들면, 아이폰의 siri, 갤럭시폰의 빅

스비, Google의 구글어시스턴트, 카카오의 kakao-i 

서비스 등)

본 연구의 목적은 챗봇의 지원품질에서 챗봇을 

이용하는 고객만족과 지속사용의도간의 인과관계뿐 

아니라, 사회적실재감의 정도에 따라 각 경로 상에 

어떤 차이가 있는지를 확인하는 것이다. 지원품질이 

챗봇을 이용 고객만족과 지속사용의도에 미치는 영

향을 확인하고, 사회적 실재감을 높게 인식하는 그

룹과 낮게 인식하는 그룹으로 나누어 챗봇 서비스 
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을 조절하는지 비교 확인하고자 한다. 연구모델은 

Fig. 2-1 과 같이 설정하였다.

3. 연구방법 및 분석결과

3.1 표본선정 및 표본의 특성

본 연구는 챗봇의 지원품질이 챗봇 서비스를 이

용하는 고객만족과 지속사용의도에 미치는 영향을 

알아보고, 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹과 

낮게 인식하는 그룹으로 분류하여 두 그룹 간의 차

이를 확인하고, 변수간의 차이를 확인하려 하였다.

이에 본 연구의 진행을 위해 조사 전문업체에 의

뢰하여 챗봇 서비스를 사용한 경험이 있는 일반 사

용자를 대상으로 2021년 9월 23일부터 10월 4일까지 

설문을 시행하였으며, 총 300명의 사용자로부터 설

문을 받아 분석에 사용하였다. 특히 사회적 실재감

을 높게 인식하는 사용자와 사회적 실재감을 낮게 

인식하는 사용자를 비교하기 위해 사회적 실재감의 

응답 값의 평균값(3.25)을 기준으로 ‘사회적 실재감

을 높게 인식하는 그룹(n=154)’과 ‘사회적 실재감

을 낮게 인식하는 그룹(n=146)'으로 나누어 분석하였

다. 설정한 이론적 연구모형과 연구가설에 대한 검

증은 구조방정식 분석 툴인 SmartPLS 3.3을 이용하

여 측정모형 분석과 구조모형 분석을 진행하였다. 

챗봇을 사용한 경험이 있는 조사 대상자 300명의 인

구통계학적 특성을 파악하기 위해 SPSS 22.0 통계프

로그램을 사용하여 분석한 결과 남성 150명(50%), 여

성 150명(50%)으로 나타났으며, 연령대는 20~29세가 

40명(13.3%), 30~39세가 65명(21.6%), 40~49세가 112

명(37.2%), 50~59세가 83명(27.9%)으로 분포를 보였으

며, 학력의 경우에는 고등학교 졸업이상 40명(13.3%), 

전문대학 졸업이상 36명(12%), 대학교 졸업이상 181

명(60.3%), 대학원이상 43명(14.3%)의 분포를 보였다. 

직업적으로 살펴보면, 대학생 24명(8%), 직장인 198

Fig. 2-1 Research Model
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명(66%), 주부 31명(10.3%), 자영업 20명(6.7%), 은퇴 

11명(3.6%), 기타 16명(5.3%)으로 나타났다. Tab. 3-1.

은 설문의 인구학적 특성을 표로 나타낸 것이다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정문항

연구모형에 대한 검증을 위해 챗봇의 정서적 지

원, 정보적 지원, 사회적 실재감, 고객만족, 지속사용

의도과 충성도에 관한 설문 26문항으로 구성하여 리

커트(Likert) 7점 척도를 활용하여 구성하였다.

챗봇서비스의 사회적 지원 중에서 정서적 지원

은 ‘챗봇서비스를 이용할 때 정서적으로 도움을 

주는지’로 정의하였고, Hajli(2014)의 연구에서 사

용한 측정도구를 사용하였고, 정보적 지원은 ‘챗

봇서비스를 이용할 때 필요한 정보를 받고 있다

는 느낌이 드는지’로 정의하였고, Nguyen(2019)의 

측정도구를 사용하였다. 챗봇서비스 만족은 ‘챗봇

서비스를 이용할 때, 챗봇 사용자가 느끼는 느낌’

으로 정의하였고, Kim(2019)의 측정도구를 사용하였

으며, 지속사용의도는 ‘챗봇서비스를 이용한 후에 

다음에도 사용하고자 하는 생각’으로 정의하였고, 

Magdalene(2020)의 측정도구를 사용하였으며, 충성도

는 ‘챗봇이 제공하는 서비스에 대한 호감으로 재방

문이나 긍정적인 고객추천을 하고자 하는 생각’으

로 정의하였고, Harris(2004), Lee(2010)의 측정도구를 

사용하였다. 마지막으로 챗봇의 사회적 실재감은 ‘챗

봇서비스를 이용하고 있을 때 사람과 마주하고 있다

고 느끼는 생각’으로 정의하였고, Kwak(2019), Kim 

& Yang(2020)의 측정도구를 사용하였다.

3.3 신뢰성 및 타당성 검증

연구 변수에 대하여 신뢰도를 SmartPLS 3.3으로 

검증하였다. 내적 일관성 신뢰도(Internal Consistency 

Reliability)는 동일한 잠재변수를 측정하기 위해서 여

러 개의 측정변수를 이용하는 경우에 신뢰도를 측정

하는 방법이며, 이는 동일한 잠재변수를 측정하는 

데 이용한 여러 개의 측정변수들 간의 일관성 정도

로 신뢰도를 측정한다(Shin, 2018). PLS를 이용하여 

측정하고자 하는 항목 간에 내적일관성을 판단하려

면, 크론바흐 알파는 임계치인 0.7 이상이어야 하고, 

복합신뢰도(CR) 0.70 이상, 평균분산추출(AVE: 

Average Variance Extracted) 값이 0.50 이상이어야 

한다. Tab. 3-2. 은 분석 결과를 정리한 것으로 연구

모형에 전체 변수가 크론바흐 알파 값이 0.7을 초과

하여 나타나고 있으며, rho_A는 모두 0.7 이상으로 

측정 개념들의 내적 일관성 신뢰도를 가지고 있는 

것으로 나타났으며, 개념신뢰도 값이 복합신뢰도 기

준 0.7이상으로 나타나고, 평균분산 추출(AVE)도 기

준이 되는 0.5를 넘어서 내적 일관성은 확보되었다.

Tab. 3-1. Demographic characteristics

Variables

Whole 
answerer

(n=300)

Recognize
social 

presence 
high group

(n=146)

Recognize
social 

presence 
low group

(n=154)

N
Frequ
ency

N
Frequ
ency

N
Frequ
ency

Gen
der

Male 150 50.0 75 51.4 75 48.7
Female 150 50.0 71 48.6 79 51.3

Age

20~29 40 13.3 13 8.9 27 17.5
30~39 65 21.6 25 17.1 40 26.0
40~49 112 37.2 56 38.3 56 36.3
over50 83 27.9 52 35.6 31 20.1

Edu
cati
on

High 
school

40 13.3 17 11.6 23 14.9

College 36 12.0 17 11.6 19 12.3
University 181 60.3 96 65.7 85 55.2
Graduate 
school

43 14.3 16 10.9 27 17.5

Occ
upat
ion

Student 24 8.0 9 6.2 15 9.7
Employee 198 66.0 100 68.5 98 63.6
House 
wife

31 10.3 13 8.9 18 11.7

Retired 11 3.6 6 4.1 5 3.2
Freelancer 20 6.7 10 6.8 10 6.5
Etc 16 5.3 8 5.5 8 5.2
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상관관계는 구성개념들의 평균분산추출의 제곱근

을 대각선이 되도록 입력하고, 나머지 구성개념들 

간의 대응 상관계수들을 입력시켜 비교하여 측정할 

수 있다. 연관 또는 상관되지 않아야 하는 두 측정

값들이 상관 여부를 결정하는 구성개념의 판별타당

성 확보를 위해서는 모든 대각 평균분산추출 값이 

비대각 평균분산추출 값보다 더 커야 한다. 평균분

산추출 제곱근이 대각선 아래의 연구 변수 간 상관

관계보다 모두 큰 값을 보이므로 연구 변수 간 판별

타당성은 확보되었다. 구성 연구 변수들 간에 상관

계수와 평균분산추출의 제곱근은 Tab 3-2.에서와 같

이 평균분산추출 값의 제곱근인 굵은 글씨체로 표기

된 대각선의 값들이 모든 변수들에 있어서 다른 상

관계수보다는 큰 것으로 나타나 판별 타당성이 확보

되었다. 또한 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹

과, 사회적 실재감을 낮게 인식하는 그룹 또한 평균

분산추출값의 제곱근인 굵은 글씨체로 표기된 대각

선의 값들이 모든 변수들에 있어서 다른 상관계수보

다 큰 것으로 나타나 판별 타당성이 확보되었다. 

4. 가설 검정

4.1 경로모형과 가설검정

신뢰도(reliability) 및 타당성 분석을 통해 연구모

형이 타당하다는 결론을 도출하였고, 연구문제를 검

증하기 위하여 경로계수를 제시하고 독립변수가 매

개변수에 미치는 영향관계와 매개변수가 종속변수에 

미치는 영향관계를 알아보기 위해 아래 Fig.4-1. 과 

같이 경로모형을 수립하였다.

전체 집단의 가설확인을 위해 구조방정식 경로계

수 확인 결과 가설 H-1 정서적 지원에서 만족은 경

로계수 0.176로 유의수준 0.001로 정(+)의 영향을 미

친다는 가설이 지지되었고, 가설 H-2 정보적 지원에

서 만족은 경로계수 0.674로 유의수준 0.001로 정(+)

의 영향을 미친다는 가설이 지지되었다.

가설 H-3 만족에서 충성도는 경로계수 0.676으로 

가설이 지지되었으며, 가설 H-4 만족에서 지속사용

은 가설은 0.731로 지지되었고, 가설 H-5 충성도에

서 지속사용은 경로계수 0.167로 가설이 지지되었다. 

Tab. 3-2. Reliability and Feasibility Analysis of Measurement Questions
Measurement concept

Cronbach's 

α
C R

Correlation

CU ES IS LOY SAT

Whole 

Group

CU 0.938 0.960 0.918

ES 0.918 0.942 0.588 0.896

IS 0.939 0.953 0.673 0.642 0.896

LOY 0.890 0.931 0.666 0.660 0.563 0.905

SAT 0.944 0.964 0.826 0.609 0.779 0.674 0.949

Recogniz

es social 

presence 

highly

(n=146)

CU 0.932 0.957 0.938

ES 0.898 0.929 0.581 0.875

IS 0.922 0.941 0.742 0.613 0.873

LOY 0.822 0.893 0.653 0.635 0.642 0.858

SAT 0.927 0.954 0.870 0.593 0.820 0.666 0.934

Recogniz

es social 

presence 

low

(n=154)

CU 0.919 0.949 0.928

ES 0.876 0.912 0.339 0.849

IS 0.934 0.950 0.510 0.547 0.889

LOY 0.891 0.932 0.538 0.479 0.367 0.906

SAT 0.935 0.959 0.725 0.431 0.689 0.550 0.941

Note)The value of the cell marked as the diagonal shade may be the square root value of the average dispersion extraction (AVE) value.Note) ES : Emotional Support,       IS: Informational Support,       LOT : Loyalty
      SAT: Satisfation,              SP : Socail Presence,           CU : Continuous Use
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이는 지원품질이 만족에 정(+)의 영향을 주고, 만족

은 지속사용과 충성도에 정(+)의 영향을 준다는 내용

을 확인할 수 있었다.

추가적으로 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹

과 낮게 인식하는 그룹을 경로계수를 비교하기 위해 

구조모형을 각각의 구조모형을 확인하였으며, 결과

는 Fig 4-2, 3 와 같다. Fig. 4-2.의 경로모형을 살펴

보면, 지원품질, 챗봇 만족과 지속사용의 관계에서 

사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹에서는 경로가 

모두지지 하였으나, Fig. 4-3. 에서 사회적 실재감을 

낮게 인식하는 그룹에서는 지원품질의 정서적 지원

에서 만족으로의 가설이 기각되었다. 이는 사회적 

실재감이라는 실재 사람이 있다는 느낌을 받지 못하

기 때문에 정서적 지원을 받지 못한 것으로 해석할 

수 있겠다. 

그룹전체(n=300)의 가설검정 결과 H1~5의 가설이 

모두 채택되었으며, 이는 지원품질이 챗봇 만족, 지

속사용의도에 영향을 미친다는 것으로 해석된다. 그

Fig. 4-1. Path model (Whole Group)

Fig. 4-2 Path model
(Recognizes social presence high)

Fig. 4-3 Path model
(Recognizes social presence low)
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래서 사회적 실재감의 정도의 차이에 따른 결과를 

분석하기 위해 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹

과 낮게 인식하는 그룹을 비교하여 가설 검정을 하

였다. 

위의 경로모형으로 확인했던 것처럼, 사회적 실재

감을 높게 인식하는 그룹은 H1~H5의 가설이 모두 

채택되었으나, 사회적 실재감을 낮게 인식하는 그룹

에서는 H1 정서적지원에서 만족으로의 가설이 기각

되었다. 이는 사회적 실재감이 정서적지원과 만족에 

영향을 주었다고 해석된다. 

4.2 그룹 간 경로계수 차이 검증

본 연구는 챗봇서비스의 실험에서 사회적 실재감

을 높게 인식하는 그룹과 낮게 인식하는 그룹간의 

차이가 있다는 가설 H6을 검증하기 위하여 그룹간 

경로분석 차이 검증식을 통하여 다중그룹 이분석을 

시행하였다.

분석결과 두 집단 간의 경로계수 차이에 대한 가

설 5개중 정서적지원에서 만족으로 이어지는 가설을 

제외하고, 가설 4개가 채택되었다. 구체적으로 결과

를 살펴보면, 첫째, 정보적 지원이 만족에 미치는 영

향에서 두 그룹 간 차이가 있는 것으로 확인되었다

(계수차이의 t값 13.244). 사회적 실재감을 높게 인식

하는 집단에서 정보적 지원 성향이 만족에 더 많은 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 사회적 실재

감이 높을수록 챗봇 서비스에서 제공되는 정보에 따

른 만족으로 연결된다고 해석할 수 있다.

둘째, 만족이 충성도에 미치는 영향에서 두 그룹

간 차이가 있는 것으로 확인되었다(계수차이의 t값 

44.053). 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹에서 

만족성향이 충성도에 더 많은 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 사회적 실재감이 높을수록 챗봇의 

만족도가 높고 이에 따른 충성도도 영향이 있다고 

해석된다.

셋째, 만족이 지속사용의도에 미치는 영향에서 두 

그룹간 차이가 있는 것으로 확인되었다(계수차이의 t

값 5.919). 사회적 실재감이 높은 집단에서 만족성향

이 지속사용의도에 더 많은 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 앞에 가설과는 다르게 t값의 차이는 크지

는 않지만, 정서적 지원, 정보적 지원과 만족과의 관

계가 지속사용의도에도 영향을 주었다고 해석할 수 

있겠다.

넷째, 충성도가 지속사용의도에 미치는 영향에서 

Tab. 4-1.The results of the path coefficient 
analysis between the group that recognizes 
social presence high and the group that 
recognizes low

Hypot

heses

Differe

nce 

analysis 

factor 

value

Recogniz
es
social 

presence
high

(n=146)

Recogni
zes social 
presence

low
(n=154)

Verific

ation 

result

H2

IS

→
SAT

Path 
coefficient

0.747 0.662

high >

low

Standar
d error 0.054 0.057

Coefficien
t difference 
t-value

13.244***

H3

SAT

→
LOY

Path 
coefficient 0.797 0.539

high >

low

Standar
d error 0.031 0.064

Coefficien
t

differenc
e t-value

44.053***

H4

SAT

→
CU

Path 
coefficient

0.699 0.654

high >

low

Standar
d error 0.074 0.057

Coefficien
t difference 
t-value

5.919***

H5

LOY

→
CU

Path 
coefficient 0.233 0.184

high > 

low

Standar
d error 0.079 0.063

Coefficien
t difference 
t-value

5.955***

(*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 )
Note) CU : Continuous Use, ES : Emotional Support
      IS: Informational Support, LOT : Loyalty
      SAT: Satisfation
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두 그룹간 차이가 있는 것으로 확인되었다(계수차이

의 t값 5.955). 사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹

에서 충성도에서 지속사용의도에 더 많은 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 앞의 가설과 마찬가지로 t값

의 차이는 크지 않지만, 사회적 실재감이 높을수록 

충성도에 따른 지속사용의도에도 영향이 있다고 판

단된다. Tab. 4-1 는 이 사항을 표로 정리한 것이다. 

5. 결론 

5.1. 연구결과의 요약 및 시사점

챗봇은 사람들이 어려워하는 일을 대신하고, 주 7

일 24시간을 대기하며 고객에게 서비스를 제공하고 

있다. 그리고 최근에 코로나19 팬더믹 상황이 이어

지면서 비대면서비스를 제공하는 기업들이 늘어나게 

되었고, 고객은 이를 자연스럽게 받아들이게 되었다. 

이에 본 연구에서는 선행연구에서 연구했던 챗봇 이

용 중에 고객이 느낄 수 있는 챗봇의 여러 가지 특

징에 대해 살펴보았고, 설문과 실험을 통해 챗봇의 

특성에 대해 실증연구를 하였다. 그리고 본 연구에

는 그동안 챗봇 연구에서 부족했던 사회적 지원 중

에서 정서적 지원과 정보적 지원 따른 사용자 만족

에 대해 연구를 진행하였고, 사용자 만족이 충성도

와 지속사용의도에도 영향이 있는지를 실증 연구를 

통해 확인하였다. 또한 인공지능 챗봇 서비스를 이

용하는데 가장 중요하게 다뤄지고 있는 특성인 사회

적 실재감을 가지고, 전체 그룹의 사회적 실재감 설

문결과의 평균을 내어서 평균값을 기준으로 사회적

실재감을 높게 인식하는 그룹과 낮게 인식하는 그룹

으로 나누어서 사회적 실재감의 정도가 챗봇 사용의 

만족과 충성도, 지속사용의도의 정도에 어떠한 차이

가 있는지 확인하였다. 

본 연구에서는 챗봇의 정서적 지원, 정보적 지원

이 고객 만족, 그리고 충성도, 지속사용의도의 관계

를 확인하는 가설을 설정하였다. 또한 이러한 인과

관계에서 사회적 실재감의 인식의 정도에 따라 영향

관계의 양상이 어떠한 차이가 있는지 확인하기 위해 

사회적 실재감을 높게 인식하는 그룹과 사회적 실재

감을 낮게 인식하는 그룹으로 구분하여 인과관계 경

로상에 어떠한 차이가 있는지를 비교하였으며 결과

는 다음과 같다. 

첫째, 지원품질의 구성요소인 정서적 지원과 정보

적 지원이 만족에 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 일반적으로 챗봇의 기본적인 기능인 

정보적인 기능 외에 정서적인 부분 또한 만족에 영

향을 주었다는 결과를 찾아내었다. 이러한 실증결과

를 통해 인공지능을 가진 챗봇의 정보적인 지원뿐만 

아니라 정서적인 지원도 만족도에 영향을 줌으로써 

챗봇의 정서적인 지원도 만족에 중요한 요소임을 확

인할 수 있었다. 이러한 정서적 지원은 챗봇의 기술

이 발전하면서 빅데이터를 기본으로한 인공지능을 

갖게 되면서 가능하게 된 결과라고도 볼 수 있겠다. 

둘째 챗봇 사용의 만족이 충성도와 지속사용의도

의 관계에서 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 선행연구에서도 증명된 내용이지만, 인

공지능 챗봇에서도 챗봇 사용에 만족한 사용자가 충

성도와 지속사용의도에 영향을 준다는 것으로 확인

되었다.

셋째, 온라인 인공지능 챗봇의 중요한 특성으로 

사회적 실재감의 정도에 따른 연구를 진행하였다. 

전체 설문 대상자 300명의 설문 중에 사회적 실재감

을 높게 인식하는 그룹(n=146)과 낮게 인식하는 그

룹(n=154)으로 구분하여 각각의 경로계수 확인과 t 

검증을 진행하였다. 검증결과 사회적 실재감을 높게 

인식하는 그룹은 정서적 지원과 정보적 지원에서 만

족, 충성도와 지속 사용의 관계에서 모두지원 되었

으나, 사회적 실재감을 낮게 인식하는 그룹에서는 

검증결과 정서적지원에서 만족으로의 경로가 기각 

되었다. 그리고 각각의 가설의 경로계수에도 차이가 

확인 되었다. 또한 온라인에서 정서적인 지원의 중

요 부분인 사회적 실재감을 낮게 인식하는 그룹은 



서비스연구, 제12권 제4호, 2022. 12

118

챗봇을 사용하면서 실재로 사람이 있는 것과 같은 

느낌을 받지 못하여 정서적으로 감정을 느끼지 못한 

것으로 확인되었다. 사람과 기계와의 서비스라는 점

에서 사용자는 사람을 대신하여 서비스를 하는 챗봇

에 대해 사람과 같은 정서적인 지원을 기대하게 되

고, 이는 사회적 실재감의 정도에 따라 정서적인 지

원과 만족에 영향을 주고 있다는 것이다. 이것은 사

회적 실재감이 인간의 정서적 반응에 매우 중요한 

역할을 하고 있다는 사실을 반증한 것이라 볼 수 있

다. 이에 본 연구에서 다루고 있는 챗봇 서비스의 

지원품질은 챗봇을 활용하여 고객에게 서비스를 하

고 있는 기업이 제공하는 제품과 서비스에 대한 고

객 만족에 큰 영향을 미치고 있으며, 기업에서 인공

지능 챗봇 서비스를 이용한 고객 상담서비스를 제공

할 때도 중요한 역할을 한다. 단순히 정보제공과 편

리성을 가지고 고객의 챗봇서비스를 개발하고 활용

한다고 하면, 서비스를 제공하는 기업은 고객서비스 

부분에서 뒤쳐질 수밖에 없다. 이러한 관점에서 앞

으로 챗봇을 개발하고 활용하는 기업은 고객서비스

를 위해 향후 챗봇의 정서적 지원과 사회적 실재감

에 대해 충분히 고려하여 서비스를 준비해야 할 것

이다. 또한 본 연구를 통해 정부에서도 새로 도입하

는 인공지능 챗봇서비스에 대해 정보적인 기능이 중

요한 부분이지만, 서비스를 제공받는 국민들의 서비

스 만족을 위해서 인공지능 챗봇의 기술적인 부분과 

정서적인 부분을 같이 고려해야 할 것이다. 아직까

지 인공지능을 활용한 챗봇 서비스가 미완성이기 때

문에 공공기관의 인공지능 챗봇 도입은 충분한 검토

를 통해 이루어져야 할 것이다. 공공부문 인공지능 

활용 확대를 위한 선제조건은 공공부문 조직 문화와 

프로세스 개선은 물론 부서 책임자, 정책 입안자 및 

조달 공무원 등의 데이터와 인공지능에 대한 충분한 

이해와 국민의 개인정보보호를 위한 법적 지식과 윤

리 의식도 필수적이라 판단된다. 

현재 챗봇서비스는 산업전반에 급속히 퍼져나가

며 새로운 부가가치를 창출할 것으로 전망한다. 이

에 따라, 빅데이터 플랫폼 구축, 인공지능(AI) 기술 

고도화, 보안 기술 개발 등 챗봇 서비스 활용을 위

한 기술 고도화가 필요하다고 판단된다. 이러한 기

술 고도화는 그동안 시행착오를 보완하여 음성인식

의 기술의 진화와 대화형 챗봇의 발전을 이룰 것이

다. 이에 본 연구 결과는 이와 같은 감성기반 대화

형 인공지능 개발 정책 촉진에 긍정적 영향을 미칠 

것이다. 또한 현재 인공지능 관련 산업에 종사하거

나 인공지능 상담 개발자들에게 챗봇의 정서적 기능

에 대한 중요성을 인지하는데 가치가 있을 것이다. 

또한 기술의 수용자인 대중들의 인식과 요구를 반영

한 산업적 생산품이나 인공지능 서비스 효율성을 위

해 구체적인 적용이 이루어질 것이라 판단된다. 그

리고 본 연구는 인공지능을 가진 챗봇의 특성과 기

능을 이해하고, 스마트 미디어를 지속적으로 기업 

커뮤니케이션에 활용하는데 도움을 줄 것이다. 기업

은 본 연구결과를 기반으로 챗봇서비스를 제공하고 

사용에 있어서 고객의 만족도를 높이는 과정에서 정

보적인 제공뿐 아니라, 고객과 챗봇의 상호작용을 

통한 정서적인 부분에도 많은 노력을 기울여야 할 

것이다. 그리고 충성도 높은 고객 반응에 대한 데이

터를 구축함으로써 기업은 챗봇의 사용자 경험을 개

선하는 방법에 대한 노력이 필요할 것이며 본 연구

는 위 사항에 대한 실무적 시사점을 제공한다.

5.2. 연구의 한계점과 향후 연구방향

본 연구는 여러 가지 시사점을 가지고 있음에도 

다음과 같은 한계점이 있다.

첫째 챗봇 사용자들에 관해 정보적, 정서적 영향

을 연구했지만, 소수의 사례를 가지고 결과를 도출

했기 때문에 본 연구결과에서 제시한 성과를 일반화 

하기는 어렵다. 그리고 아직까지는 챗봇 이용 경험

이 있는 사용자가 많지 않았기 때문에, 다양한 연령

대와 다양한 분야의 직업, 지역별 등 많은 표본을 

가지고 연구를 진행했다면 더 좋은 결과를 얻을 수 
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있었을 것이다. 특히 최근 코로나19로 인한 팬더믹 

상황에서 대면수업을 하지 못하여 학교에서도 영상

회의방식을 이용한 수업을 하고 학원에서는 e러닝 

등의 방법으로 수업을 대체하고 있었던, 10대 연령

층에서 설문조사기관에서 대상자에 포함되지 않아 

10대가 빠진 부분이 아쉬운 부분이다.

둘째 기업에서 챗봇을 활용하는 산업별 분류를 

하지 못했다. 현재 많은 기업들이 챗봇이 많이 상용

화되어 있기는 하지만, 챗봇은 컴퓨터 프로그램이기 

때문에 개인정보나 보안에 대한 해킹 우려가 존재하

고 실제 사람과 같은 정서와 감정에 대해 개선이 필

요하며, 자연스러운 다국어 지원에 대한 어려움 등 

해결해야 할 부분들이 다수 있다. 아직까지는 사람

들의 인식적인 부분이나 개선이 필요한 학습 능력 

및 기술 때문에 챗봇이 모든 고객의 요구 및 서비스

를 충족할 수 없는 상황이다. 그래서 사용자들이 챗

봇을 이용하는 것에 불편을 느끼고 있었고 가능하면 

챗봇서비스가 아닌 실재 사람이나 상담원을 선호하

는 경우가 많아서, 챗봇을 이용하는 고객들의 여러 

가지 서비스 이용 분류를 하지 못했다. 향후 연구에

서는 쇼핑, 보험, 은행 등 금융 분야, 엔터테인먼트, 

의료기관, 여행사 등 분야를 구분하여 연구를 진행

하는 것도 좋을 것이다. 

셋째, 본 연구에서 지원품질과 고객만족, 지속사

용의도와의 관계에서 사회적 실재감의 정도에 따른 

영향을 연구했다. 고도화된 인공지능 챗봇의 정서적

인 기능은 사람과 같은 챗봇을 개발하고 발전시켜 

가면서 지속적으로 관심을 가져야 할 것이고, 이에 

대한 연구도 계속 진행되어야 할 것이다. 향후 연구

에서는 인공지능 챗봇에서 확인되는 정서적인 특성

에 대해 좀 더 구체적이고 세부적인 연구가 필요하

다.
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The Effect of Support Quality of Chatbot Services on User 

Satisfaction, Loyalty and Continued Use Intention: Focusing on the 

Moderating Effect of Social Presence
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ABSTRACT
ㄴ

This study examined whether the social support (emotional support, information support) provided by 

customers through chatbot service affects the satisfaction of chatbot service felt by customers and 

whether the satisfaction of chatbot service affects loyalty and intention to continue using chatbot 

service. In order to confirm the moderating effect of social presence of chatbot service, a total of 300 

effective data were obtained by conducting an online survey divided into a group that recognizes social 

presence highly and a group that recognizes low. As a result of the analysis, the path from emotional 

support to satisfaction of chatbot service was supported in the group that recognized social presence 

highly, and the path from emotional support to satisfaction of chatbot service was not supported in the 

group that recognized social presence low, and the difference was confirmed in the hypothesis path 

coefficient. This is interpreted as the social presence affecting human emotional response.This study can 

provide implications for the function of social presence of chatbot service in that it applied information 

support and emotional support, which are two factors of social support, to chatbot service, and 

demonstrated the relationship between satisfaction, loyalty, and continuous use according to the degree 

of social presence of chatbot users.

Keywords: Chatbot, Social Presence, Emotional Support, Informational Support, Satisfaction∣Loyalty, 

Continuus Use


