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의인화된 챗봇의 자기노출과 감정표현이 사용자 경험에
미치는 영향 – 금융서비스에서의 대화 오류 상황을 중심으로

Effect of Anthropomorphic Chatbot’s Self-disclosure and 
Emotional Expression on User Experience 

– Focused on Conversational Error in Financial Service

김환주*, 김지연**, 최준호***

Hwanju Kim*, Jiyeon Kim**, Junho Choi***

요 약 금융 서비스에서 적극적으로 활용되고 있는 챗봇은 대화 오류와 기계적인 답변으로 사용자 경험을 저해하고

있다. 이 연구는 의인화된 챗봇의 자기노출과 감정표현이 금융 서비스에서 대화 오류 시 사용자 경험에 미치는 효과

를 살펴보았다. 일상적인 금융 서비스 문의 상황에서 자기노출 유형(긍정적 vs. 부정적)과 감정표현 수준(높은 수준의

자신감 vs. 낮은 수준의 자신감)별로 시나리오를 구성해 온라인 실험을 진행하였고, 신뢰, 곤혹도, 서비스 회복만족,

지속 사용의도를 측정하였다. 실험 결과, 의인화된 챗봇의 자기노출과 감정표현에서 신뢰, 곤혹도, 서비스 회복만족,

지속 사용의도에 대해 각각 주효과가 나타났고 신뢰와 곤혹도에서 상호작용 효과가 나타났다. 결론적으로 의인화된

챗봇이 긍정적 자기노출과 자신감 있는 감정표현을 할 때 상대적으로 신뢰가 높아지고 곤혹도가 낮아지는 것을 확인

하였다.

주요어 : 의인화된 챗봇, 자기노출, 감정표현, 대화 오류, 금융서비스

Abstract Financial service chatbots are hindering user experience with conversational errors and machine-like 
responses. This study aims to examine the effect of self-disclosure and emotional expression of an 
anthropomorphic chatbot on user experience before conversation errors occur in financial services. In financial 
inquiries, scenarios were designed based on self-disclosure type (positive vs. negative) and emotional expression 
level(high confident vs. low confident), and online experiments were conducted. The result revealed that when 
anthropomorphic chatbot provided self-disclosure and emotional expression, the main effect has been shown on 
trust, annoyance, service recovery, and intention to continuous use. In addition, interaction effects were 
significant in trust and annoyance. In conclusion, this paper demonstrated that anthropomorphic chatbot’s positive 
self-disclosure and confident emotional expression influenced trust and annoyance. 
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Ⅰ. 서 론

코로나19 장기화로 늘어난 비대면 전환은 챗봇 도입

의 증가로 이어지고 있으며, 특히 쇼핑이나 금융 상담

서비스에서 활발하게 활용되고 있다. 챗봇 서비스 이용

행태 조사에 따르면 사용자의 말을 제대로 이해하지 못

함(46%), 기계적이고 딱딱한 느낌(30.9%), 양해 부탁

등의 감정표현을 할 수 없음(12.3%)이 주요 단점으로

나타났다[1]. 즉, 챗봇 대화 경험에서 부정확한 답변과

자연스럽지 않은 감정표현은 사용자 불만을 유발하고

있다. 따라서 대화 오류로 인한 부정적 경험을 완화할

수 있는 챗봇 UX 설계가 필요하다.

챗봇 대화의 오류는 ‘금융 서비스’ 맥락에서 타 서비

스 챗봇보다 사용자에게 더 부정적으로 인식될 가능성

이 높다. 챗봇 도입에 적극적인 금융 서비스의 경우 정

확한 금융 정보 제시와 효과적인 문제 해결 안내가 중

요하므로, 챗봇이 사용자의 질문 내용, 의도, 맥락을 정

확하게 분석하고 유효한 답변을 제시하는 것이 유용성

과 수용의도를 높이는데 중요하다[2]. 금융 서비스는 신

뢰 구축이 매우 중요한데, 챗봇에 대한 신뢰가 서비스

의 지속적인 이용에 긍정적 영향을 미친다[3].

그러나 사용자가 챗봇과의 상호작용 중 오류 상황을

경험하는 것은 불가피하다. 인공지능과 자연어 처리 기

술의 발전으로 챗봇은 과거와 비교해 더 정확하고 자연

스러운 답이 가능해졌으나, 여전히 사용자의 모든 질문

에 유효한 답변을 제공하는 것은 아직 어려운 상황이

다. 따라서 오류로 인한 부정적인 경험을 완화하는 전

략을 모색하는 것이 중요하다.

HCI(Human-Computer Interaction) 분야에서는 사용

자와 에이전트 간 대화 오류 상황에서 부정적인 경험을

완화할 수 있는 전략을 연구해왔다[4][5]. 그러나 챗봇

이 잠재적인 대화 단절 상황을 해결할 수 있는 방법을

사용자에게 안내하는 자기노출은 그동안 오류 회복 전

략으로서 상대적으로 주목을 받지 못하였다[6]. 자기노

출을 오류 회복 전략으로 살펴본 연구로는 강점 또는

약점 정보의 공개가 챗봇의 정체성을 공개하는 것이 신

뢰에 미치는 부정적인 영향을 완충할 수 있다는 것을

알아본 연구와 대화 오류로 인한 서비스 실패 상황에서

챗봇이라는 정체를 밝히는 것이, 챗봇임을 밝히지 않는

것보다 신뢰 회복에 도움이 된다는 것을 확인한 연구가

거의 유일하다[7][8].

그러나 선행 연구는 대화 오류 발생 전 챗봇의 능력

과 관련된 정보를 공개하는 것이 오류 발생 시 사용자

경험에 어떠한 영향을 미치는지는 살펴보지 못하였다.

자기노출은 사용자에게 챗봇이 직접 능력과 약점 정보

를 제공하는 것으로, 대화의 상대가 인간과 같은 지능

을 가지고 있지 않다는 것을 전달해서 챗봇에 대해 현

실적인 기대 수준을 형성하는 것을 도울 수 있다[9].

또한, 이전 연구는 텍스트로만 챗봇의 정체 정보를

공개하여, 표정 및 제스처와 같은 비언어적 방식과 함

께 챗봇에 대한 정보를 공개하는 것이 대화 오류로 인

한 부정적 사용자 경험을 완화하는 효과가 있는지는 살

펴보지 못하였다. 최근의 금융 챗봇은 프로필 이미지뿐

만 아니라 에이전트의 아바타를 시각화하여 텍스트 응

답과 함께 사용하고 있으며, 대신증권의 챗봇 ‘벤자민’

과 삼성카드의 챗봇 ‘샘’은 아바타의 상반신을 시각화하

여 오류 상황 시 표정과 제스처를 제공하고 있다.

대인관계에서 표정이나 제스처를 통한 비언어적 표

현은 감정이나 태도를 전달하고 해석하는데 있어 필수

적이다[10]. 또한, 챗봇과 사용자의 상호작용에서도 비

언어적 표현은 상호작용을 보다 원활하게 하는데 도움

을 줄 수 있다. 그러므로 비언어적 표현을 통한 챗봇의

감정표현이 챗봇과 사용자의 상호작용 중 발생하는 오

류에 미치는 영향을 알아보는 것이 필요하며, 에이전트

의 아바타가 시각화되어 제시될 때 제스처와 표정이 어

떠한 방식으로 보여지는 것이 좋을지 살펴봐야 할 필요

가 있다.

따라서 이 연구에서는 의인화된 챗봇이 대화 오류가

발생하기 전에 능력과 관련된 정보를 자기노출하고 감

정표현을 하는 것이 대화 오류 시 사용자 경험에 미치

는 영향을 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 자기노출

자기노출(self-disclosure)은 타인에게 공개하는 메시

지의 내용에 따라 사실적 자기노출(factual disclosure)

과 정서적 자기노출(emotional disclosure)로 나뉠 수

있다[11]. 사실적 자기노출은 개인적 사실과 관련된 정

보를 공개하는 것을 의미하며, 정서적 자기노출은 개인

의 감정이나 의견과 같은 주관적 정보를 공개하는 것을

의미한다.
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긍정-부정 특성의 공개는 자기노출의 여러 차원 중

하나로, 긍정적 자기노출과 부정적 자기노출로 구분할

수 있다[12]. 구체적으로 긍정적 자기노출은 자신에게

유리하고 사회적으로 바람직하다고 생각되는 정보를

상대에게 공개하는 것이고, 부정적 자기노출은 이와 반

대로 자신에게 불리하며 사회적으로 바람직하지 않은

정보를 상대하게 공개하는 것이다[13].

긍정적 또는 부정적 자기노출의 효과는 상황에 따라

다를 수 있다. 업무 환경에서 전문적인 능력이 있음을

보이기 위해 스스로에 대한 긍정적 정보를 전략적으로

공개한다는 것을 확인한 연구가 있는 반면, 인터뷰 상

황에서는 부정적인 정보를 공개한 사람이 긍정적인 정

보를 공개한 사람보다 더 높은 신뢰를 갖는 것으로 인

식된다는 것이 확인되었고, 부정적인 정보를 스스로 공

개한 사람이 긍정적인 정보를 스스로 공개한 사람보다

공감적이고, 따뜻하며 신뢰할 수 있는 사람으로 지각된

다는 것이 밝혀진 바 있다[14][15][16].

챗봇이 능력적 강점과 약점에 대한 정보를 스스로

사용자에게 공개하는 것은 사실적 자기노출이자 긍정

적 자기노출 및 부정적 자기노출로 볼 수 있다. 로봇의

능력에 대해 사람들에게 미리 알림으로써 기대를 설정

하는 것이 서비스 단절 상황에서 로봇과 서비스에 대한

평가를 향상시키는 효과가 있다는 것을 알아낸 연구는

능력에 대한 정보를 사전에 제공하는 것이 긍정적일 수

있다는 것을 보여준다[17].

한편, 챗봇의 긍정적 자기노출과 부정적 자기노출의

효과를 알아본 연구는 대화 오류가 발생하기 전 챗봇의

자기노출이 오류로 발생하는 부정적 사용자 경험을 완

화하는 효과를 검증하지 못하였다는 한계가 있다[8]. 챗

봇이 사용자에게 스스로 능력적 강점과 약점인 정보를

공개하는 것은, 사용자가 챗봇의 과업 수행에 대해 적

절한 기대를 형성하고 대화 오류 상황에서 사용자가 느

끼는 부정적 경험을 완화하는 효과가 있을 수 있다. 따

라서 의인화된 챗봇의 자기노출이 이후 발생하는 대화

오류 시 사용자 경험에 미치는 영향을 알아보고자 한

다.

2. 비언어적 커뮤니케이션에서의 감정표현

사람들은 언어적 표현뿐만 아니라 표정, 제스처 등의

비언어적 표현을 통해 대화 시 감정을 전달하고 의미를

명확하게 전달하고자 하는 경향이 있다. 인간 대 인간의

커뮤니케이션 중 93%는 표정이나 몸짓과 같은 비언어

적 커뮤니케이션에 의존하는 것으로 밝혀졌으며, 비언

어적 커뮤니케이션에서 감정표현에 관한 연구는 표정

을 통한 표현과 행동을 통한 표현의 두 가지 측면을 중

점적으로 다뤄왔다[18][19].

HCI와 HRI(Human-Robot Interaction) 분야도 비언

어적 커뮤니케이션에서의 감정표현의 효과를 살펴보는

연구들이 진행되어 왔으며, 과업을 수행하는 에이전트

나 로봇의 감정표현이 사용자에게 미치는 영향을 알아

보는 연구들이 있었다. 인간과 로봇이 협력하는 과업에

서 실패가 발생했을 때 로봇이 짓는 슬픈 표정이 인간

의 개입이 필요하다는 요청을 전달함으로써 과업 완료

시간을 줄이고 과업 연속성을 향상시킨다는 것이 밝혀

진 바 있고, 스마트 스피커에 웃는 눈을 넣어 의인화하

는 것이 오류를 일으켰을 때에도 사용자들의 지속적 사

용의도가 높았다는 것이 확인되었다[20][21].

선행 연구들을 종합해 볼 때, 의인화된 챗봇이 표정

과 제스처를 통해 감정을 표현하는 것은 대화 오류가

발생했을 때 사용자에게 오류의 해결을 유도할 수 있

고, 오류가 발생하더라도 지속적으로 에이전트를 사용

하게 유도할 수 있다. 하지만 사전에 에이전트가 제공

하는 자기노출과 감정표현이 이후 오류가 발생했을 때

사용자가 느끼는 부정적 경험을 완화하는 효과가 있는

지 살펴본 연구는 미비한 상황이다. 그러므로 의인화된

에이전트가 표정 및 제스처를 통해 감정을 표현하는 것

이 대화 오류가 발생했을 때 사용자가 느끼는 부정적

경험을 완화하는 효과가 있는지 알아보고자 한다.

3. 연구목적

이 연구의 목적은 의인화된 에이전트가 대화 초반

제공하는 자기노출과 감정표현이 대화 오류 시 사용자

경험에 어떠한 영향을 미치는지 확인하는 것이다.

이를 위해 인공지능 챗봇 상담이 활발하게 사용되고

있는 금융 상담 맥락에서, 사용자들이 일상적으로 문의

하는 상황을 시나리오로 작성하여 살펴보았다. 자연어

를 통해 사용자와 상호작용하는 인공지능 챗봇 역시 대

화형 에이전트의 일종이므로, 기존에 대화 오류를 회복

하거나 대화오류로 인한 부정적 사용자 경험을 완화하

는 전략의 효과를 알아보는데 사용된 신뢰, 곤혹감, 지속

사용의도를 종속 변인으로 설정하였다. 또한, 의인화된

챗봇이 고객 문의에 응대하는 맥락을 고려하여 서비스
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회복만족을 함께 살펴보았다. 더불어 대화 오류가 발생

한 이후 사용자의 요청이 능력 밖의 일임을 밝히는 시

중 금융 챗봇의 설계는 의인화된 챗봇에 대해 사용자가

갖는 높은 기대 수준을 적절하게 조율하기 어려운 방식

이므로, 대화 오류가 발생하기 전의 시점에서 의인화된

챗봇이 자기노출과 감정표현을 하는 시나리오를 구성

하였다.

본 연구의 구체적인 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1: 의인화된 챗봇이 사전에 긍정 및 부정적

자기노출을 제시하는 것은 대화 오류로 인한 부정적 사

용자 경험을 완화하는 효과가 있는가?

연구문제 2: 의인화된 챗봇이 사전에 표정과 제스처

를 통해 감정표현을 제공하는 것은 대화 오류로 인한

부정적 사용자 경험을 완화하는 효과가 있는가?

Ⅲ. 연구방법

1. 실험 설계 및 참가자

실험은 2 (자기노출: 긍정적/부정적) X 2 (감정표현

수준: 높은 수준의 자신감/ 낮은 수준의 자신감)의 참가

자 내 설계(within design)로 구성하였다. 참가자는 대

화 오류가 발생하지 않고 정상적으로 응답하는 챗봇을

경험한 후, 대화 오류가 발생하는 시나리오에서 자기노

출 유형과 감정표현 유형에 따라 나누어진 네 가지의

챗봇을 사전에 선정한 순서에 따라 모두 경험하였다.

실험 참가자는 챗봇과의 상호작용을 이해하는 데 어

려움이 없는 20세 이상의 성인을 대상으로 인터넷 커뮤

니티 사이트에서 참가자를 모집하였다. 총 58명이 참여

하였으나, 분석에 사용된 참가자의 데이터는 이상치 및

불성실 응답을 제외하고 총 50명 (남성 21명, 여성 29

명)으로 구성되었다. 참가자의 평균 연령은 25.5세(SD

= 4.34)였다. 모든 참가자는 실험이 종료된 이후 실험

참가비를 지급받았다.

2. 실험 처치물

1) 실험 처치물 제작

이 연구는 금융 상담서비스를 제공하는 챗봇 맥락을

반영하기 위해, 실험 처치물로 Figma를 활용해 가상의

챗봇 프로토타입을 제작하였다. 시중 은행이 제공하는

챗봇 상담서비스에서는 챗봇이 이름과 함께 스스로를 소

개한 후 상담이 이루어진다. 에이전트의 의인화 수준은

이름과 프로필 이미지, 말투 등으로 조작된다[22]. 이를

참고해 가상의 은행 ‘대한은행’의 챗봇 ‘케빈’이 인사말

을 건네며 스스로 소개하고 이후 자기노출과 감정표현

의 조건에 따라 메시지를 보내며 대화가 이뤄지는 것으

로 구성하였다. 의인화된 챗봇의 프로필 이미지는 현대

카드의 챗봇 ‘헨리’와 우리은행의 자산관리플랫폼 은행

원 이미지를 변형하여 남성형으로 제작하였다.

챗봇과의 대화 시나리오는 대부분의 고객센터에서

단순 문의가 차지하는 비중이 높은 것을 고려하여[23],

사용자가 은행 서비스에 대해 단순 문의를 하는 네 가

지 상황(적금 문의, 비대면 계좌 문의, 인증서 문의, 환

전 문의)을 선정하여 작성하였으며, 오류가 발생하지

않고 정상적으로 과업을 수행하는 시나리오는 예금 상

품을 추천받는 상황으로 작성하였다.

실험에 사용된 프로토타입은 기존 금융 챗봇 서비스

와 유사하게 화면을 구성하여 제공하였고, 글씨체 및

색상과 같은 디자인 요소들은 모두 동일하게 제공하여

통제하였다. 인터페이스와 관련해서는 과업형 챗봇에서

인터페이스의 차이가 사용자에게 미치는 영향이 크지

않음을 발견한 연구가 있었다[24]. 이를 참고하여 시중

금융 챗봇과 유사하게 텍스트형과 버튼형을 혼합하여

화면을 구성하였다. 또한, 챗봇의 프로필 이미지와 전체

대화 길이, 오류가 발생하는 순서를 동일하게 구성하여

자기노출과 감정표현 외의 요소가 효과를 미치는 것을

통제하고자 하였다.

실험의 구성은 참가자가 대화 오류가 발생하지 않는

시나리오를 경험한 후, 대화 오류가 발생하는 4가지 상

황의 시나리오를 무선으로 할당된 순서에 따라 경험하

도록 구성하였다. 상호작용 중 발생하는 오류는 챗봇이

사용자의 메시지를 의도와 다르게 잘못 해석하여 발생

한 오류로 정의하고 사용하였다.

2) 자기노출 조작

이 연구는 자기노출을 챗봇이 스스로 자신의 능력에

관한 사실적인 정보를 공개하는 것으로 정의하였다. 챗

봇이 공개하는 정보의 내용은 챗봇의 능력과 관련하여

강점을 공개하는 긍정적인 내용과 능력과 관련한 약점

을 공개하는 부정적인 내용의 두 가지로 조작하였으며,

자기노출 메시지의 글자 수를 62자 내외로 통제하였다.

조건별 자기노출의 내용은 표 1과 같다.
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표 1. 자기노출 조작
Table 1. Self-disclosure manipulation

긍정적 자기노출 부정적 자기노출

저는많은정보를토대로학습해
서 궁금해하시는 정보를 빠르게
찾는 일을 잘해요.

저는 모든 정보에 접근할 수 있
는 권한이 없어서 추가 정보를
확인해드리기 어려워요.

저는예전에한대화를기록해둬
서 다시물을필요 없이답을드
리는 일을 잘해요.

저는 고객님과 영업점의 상황마
다 달라질 수 있는 점을 고려해
서 대답하기 어려워요.

3) 감정표현 조작

챗봇이 능력에 대한 긍정적인 정보인 강점과 부정적

정보인 약점에 대한 정보를 공개하는 것을 고려하여,

이 연구에서는 높은 수준의 자신감 있는 감정과 낮은

수준의 자신감 있는 감정을 표현하는 것으로 챗봇의 감

정표현을 조작하였다. 낮은 수준의 자신감 있는 감정의

경우 상당수의 아바타 챗봇에서 고심하는 감정으로 표

현되는 점을 참고하여 고심하는 감정으로 표현하였다.

의인화된 챗봇의 감정은 표정과 제스처를 함께 제공하

는 것으로 전달하였다.

표정의 경우, 의미상 높은 자신감의 수준을 웃는 얼

굴의 아이콘으로 표현하고 낮은 자신감의 수준을 찌푸

린 얼굴의 아이콘으로 표현한 연구를 참고하여 제작하

였다[25]. 제스처의 경우, 주먹을 불끈 쥐고 앞으로 내

보이는 제스처가 자신감의 감정을 나타내는 것으로 볼

수 있다는 연구와 고심할 때 턱을 만지는 제스처를 한

다는 연구를 토대로 표현하였다[26][27]. 표정과 제스처

를 통한 의인화된 챗봇의 감정표현은 그림 1과 같고,

제스처의 움직임을 보여주기 위해 gif 파일로 제작하여

자기소개 후 제시하였다.

그림 1. 감정표현 조작 (좌: 높은 수준의 자신감 표현, 우: 낮은
수준의 자신감 표현
Figure 1. Emotional expression manipulation (Left: confident
emotional expression, Right: considering emotional expression)

3. 실험 절차

챗봇이 비대면 상담 서비스를 제공하는데 활용되는

것을 고려하여, 실험은 카카오톡 오픈채팅방을 활용해

온라인으로 진행되었다. 참가자는 사전에 스마트폰으로

채팅방에 접속하도록 요청받았다. 실험 채팅방에 입장

한 후에는 연구에 대한 설명을 듣고 연구 참여 동의서

를 작성하였다. 본 실험 전, 참가자는 대화 오류가 발생

하지 않는 정상 시나리오를 체험하는 프로토타입 링크

를 전달받아 모바일에서 체험하였다. 본 실험에서는 이

전과 동일한 방식으로 무선으로 할당된 순서에 따라 4

가지 시나리오를 체험하였다. 참가자는 그림 2와 같이

제작된 프로토타입을 모바일에서 체험한 후 PC를 사용

해 설문에 응답하였고 이 과정을 4번 반복하였다. 이후

에는 금융 챗봇 사용 경험과 빈도, 선호도 등을 묻는

설문을 진행하였다. 실험은 프로토타입 체험과 설문을

포함하여 총 15분 내외가 소요되었다.

그림 2. 실험 처치물 (좌: 긍정적 자기노출 X 높은 수준의 자신감
표현, 우: 부정적 자기노출 X 낮은 수준의 자신감 표현)
Figure 2. Experiment treatment (Left: positive self-disclosure X
high confident emotional expression, Right: negative self-
disclosure X low confident emotional expression)

4. 종속변인 측정

신뢰(trust)는 능력 정보를 자기노출하고 감정을 표

현하는 챗봇을 진실하다고 생각하며 유능하다고 믿는

것으로 정의하였다. 금융 상담 서비스를 제공하는 챗봇

은 그 자체로 서비스 접점이 되므로, 챗봇에 대한 신뢰

가 중요하며 챗봇에 대한 신뢰는 서비스에 대한 신뢰로

이어질 수 있어 특히 중요하다. 금융 서비스를 제공하는

챗봇에 대한 신뢰가 음성 결제 서비스에 대한 신뢰에
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있어 중요하다는 것을 확인한 연구는 이를 뒷받침해준

다[28]. 본 논문에서는 챗봇에 대한 신뢰를 측정하기 위

해, 선행 연구에서 사용된 문항을 변형하여 ‘이 챗봇은

믿음직하다고 생각한다’ 등의 3문항으로 측정하였다

[29].

곤혹도(annoyance)는 대화 오류의 발생으로 인해 사

용자가 느끼는 좌절감으로 정의하였다. 대화형 인터페

이스를 평가하기 위해 사용되는 SASSI (Subjective

Assessment of Speech System Interfaces)의 평가 요

인 중 곤혹도 요인을 측정하는 문항을 사용하였고, 일

부 변형하여 ‘이 챗봇은 나를 화나게 한다’ 등의 3문항

으로 측정하였다[30].

서비스 회복만족(service recovery satisfaction)은 챗

봇의 자기노출과 감정표현이 대화 오류로 인한 서비스

실패를 회복시키고 사용자의 만족도를 증가시키는 것

으로 정의하였다. 대화 오류가 발생했을 때 에이전트가

사용하는 전략에 따라 서비스 회복에 대한 사용자의 만

족도가 영향을 받을 수 있다는 것이 밝혀진 것을 토대

로, 이 연구에서는 ‘나는 오류가 처리된 방식에 만족한

다’ 등의 2문항으로 서비스 회복만족을 측정하였다[31].

지속 사용의도(intention to continuous use)는 대화

오류가 발생하더라도 지속해서 사용하려는 의도로 정

의하였다. 선행 연구를 통해 온라인 금융 상담 서비스

에서 이모티콘 사용은 서비스 사용의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 밝혀졌다[32]. 이 연구는 선행 연구

의 문항을 변형하여 ‘나는 향후에도 이 챗봇을 이용할

의향이 있다’ 등의 3문항으로 지속 사용의도를 측정하

였다[32].

각 종속 변인은 리커트 7점 척도로 측정되었으며, 설

문지는 모아폼으로 제작하여 배포하였다.

Ⅳ. 실험 결과

1. 설문 문항 신뢰성 검증

각 설문 문항의 신뢰도를 검증하고자 Cronbach’s α 

계수를 통해 신뢰도를 분석하였다. 신뢰(α = .81), 곤혹

도(α = .85), 서비스 회복만족 (α =.88), 지속사용의도(α 

= .96)로 모든 문항의 신뢰도는 적절한 것으로 나타났

다.

2. 종속 변인 측정 결과

자기노출 유형(강점/약점)과 감정표현 수준(높은 수

준의 자신감/낮은 수준의 자신감)이 사용자 경험에 미

치는 영향을 알아보기 위해 이원 반복측정 분산분석

(two-way Repeated Measures ANOVA)을 실시하였다.

변인별 평균과 표준편차의 값은 표 2와 같다.

표 2. 모든 종속변인의 평균(표준편차)
Table 2. Means and SDs for All dependent variables

종속변인
자기노출
유형

자신감 표현:
고

자신감 표현:
저

신뢰
긍정적 4.77(1.04) 3.85(1.19)

부정적 3.79(1.31) 3.59(1.10)

곤혹도
긍정적 2.85(1.18) 3.71(1.45)

부정적 3.63(1.36) 3.85(1.33)

서비스
회복만족

긍정적 4.53(1.44) 3.89(1.53)

부정적 3.86(1.49) 3.39(1.44)

지속 사용의도
긍정적 4.24(1.43) 3.36(1.40)

부정적 3.23(1.50) 2.87(1.22)

표 3. 이원 반복측정 분산분석 결과
Table 3. Results of Two-way Repeated Measures ANOVA

종속변인 MS F p

신뢰 자기노출 유형 19.22 17.98 .000

감정표현 수준 15.68 16.58 .000

자기노출 유형 X
감정표현 수준

6.24 6.78 .012

곤혹도 자기노출 유형 10.43 9.33 .004

감정표현 수준 14.76 15.65 .000

자기노출 유형 X
감정표현 수준

5.23 5.57 .022

서비스 회복만족
자기노출 유형 16.82 12.29 .001

감정표현 수준 15.68 11.83 .001

자기노출 유형 X
감정표현 수준

.320 .232 .632

지속 사용의도 자기노출 유형 28.38 23.90 .000

감정표현 수준 18.81 13.69 .001

자기노출 유형 X
감정표현 수준

3.38 2.79 .101

1) 신뢰

신뢰에 대해 대화 오류 전 의인화된 챗봇의 자기노

출 유형에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다
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[F(1, 49) = 17.98, p < .001, ηp2 = .27]. 의인화된 챗봇

이 강점을 자기 노출하는 경우(M = 4.28, SD = 1.18),

약점을 자기 노출하는 경우(M = 3.72, SD = 1.15)보다

신뢰가 높았다. 대화 오류 전, 의인화된 챗봇의 감정표

현 수준에 따라 신뢰에 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다[F(1, 49) = 16.57, p < .001, ηp2 = .25]. 의인화된

챗봇이 높은 수준으로 자신감 있는 감정을 표현하는 경

우(M = 4.31, SD = 1.12)에 낮은 수준으로 자신감있는

감정을 표현하는 경우(M = 3.69, SD = 1.21)보다 신뢰

가 높았다. 신뢰에 대한 자기노출 유형과 감정표현 수

준의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타났다[F(1,

49) = 6.78, p < .05, ηp2 = .12].

그림 2. 신뢰에 관한 상호작용 효과
Figure 2. Trust interaction effect

2) 곤혹도

곤혹도에 대해 대화 오류 전 의인화된 챗봇의 자기

노출 유형에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

[F(1, 49) = 9.33, p < .05, ηp
2 = .16]. 의인화된 챗봇이

약점을 자기노출하는 경우(M = 3.78, SD = 1.39), 강점

을 자기노출하는 경우(M = 3.24, SD = 1.27)보다 곤혹

도가 높았다. 대화 오류 전, 의인화된 챗봇의 감정표현

수준에 따라 곤혹도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났다[F(1, 49) = 15.65, p < .001, ηp
2 = .24]. 의인화된

챗봇이 낮은 수준으로 자신감 있는 감정을 표현하는 경

우(M = 3.74, SD = 1.35) 높은 수준으로 자신감 있는

감정을 표현하는 경우(M = 3.28, SD = 1.32)보다 곤혹

도가 높았다. 곤혹도에 대한 자기노출 유형과 감정표현

수준의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타났다[F(1,

49) = 5.57, p < .05, ηp
2 = .10].

3) 서비스 회복만족

서비스 회복만족에 대해 대화 오류 전 의인화된 챗

봇의 자기노출 유형에 따라 유의한 차이가 있는 것으로

나타났다[F(1, 49) = 12.29, p < .05, ηp2 = .20]. 의인화

된 챗봇이 강점을 자기노출하는 경우(M = 4.20, SD =

1.47), 약점을 자기노출하는 경우(M = 3.64, SD = 1.49)

보다 서비스 회복만족이 높았다. 대화 오류 전, 의인화

된 챗봇의 감정표현 수준에 따라 서비스 회복만족에 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F(1, 49) = 11.83, p

< .05, ηp2 = .19]. 의인화된 챗봇이 높은 수준으로 자신

감 있는 감정을 표현하는 경우(M = 4.21, SD = 1.49)

낮은 수준으로 자신감 있는 감정을 표현하는 경우(M =

3.63, SD = 1.47)보다 서비스 회복만족이 높았다. 서비

스 회복만족에 대한 자기노출 유형과 감정표현 수준의

상호작용 효과는 유의하지 않았다[F(1, 49) = .23, p =

.63].

4) 지속 사용의도

지속 사용의도에 대해 대화 오류 전 의인화된 챗봇

의 자기노출 유형에 따라 유의한 차이가 있는 것으로

나타났다[F(1, 49) = 23.90, p < .001, ηp2 = .33]. 의인화

된 챗봇이 강점을 자기노출하는 경우(M = 3.74, SD =

1.47), 약점을 자기노출하는 경우(M = 3.12, SD = 1.31)

보다 지속 사용의도가 높았다. 대화 오류 전, 의인화된

챗봇의 감정표현 수준에 따라 지속 사용의도에 유의한

차이가 있는 것으로 나타났다[F(1, 49) = 13.69, p <

.05, ηp
2 = .22]. 의인화된 챗봇이 높은 수준으로 자신감

있는 감정을 표현하는 경우(M = 3.8, SD = 1.42) 낮은

수준으로 자신감 있는 감정을 표현하는 경우(M = 3.05,

SD = 1.36)보다 지속 사용의도가 높았다. 지속 사용의

도에 대한 자기노출 유형과 감정표현 수준의 상호작용

효과는 유의하지 않았다[F(1, 49) = 2.79, p = .10].
그림 3. 곤혹도에 관한 상호작용 효과
Figure 3. Annoyance interaction effect
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Ⅴ. 논 의

이 연구는 의인화된 챗봇의 자기노출 유형과 감정표

현 수준이 대화 오류 시 사용자 경험에 미치는 영향을

검증하였다.

실험 결과, 의인화된 챗봇이 대화 오류가 발생하기

전 공개하는 자기노출 유형에 따라 모든 측정 변인에서

유의한 차이가 있음을 발견할 수 있었다. 의인화된 챗

봇이 긍정적 자기노출을 제공했을 때, 부정적 자기노출

을 제공했을 때보다 신뢰와 서비스 회복만족, 지속 사

용의도가 높아졌으며 곤혹도가 낮아졌다. 즉, 오류가 발

생하기 전에 의인화된 챗봇이 제공하는 능력적 강점 정

보는 대화 오류가 발생하더라도 챗봇을 신뢰할 수 있게

하고 서비스가 회복되었다고 느끼며 서비스를 지속적

으로 사용하려는 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 보인다. 이는 로봇의 능력 정보를 오류 발생 전 제

공하는 것이 오류의 부정적 영향을 줄이는데 도움이 된

다는 연구결과를 챗봇에서도 확인한 것이며[17], 의인화

된 챗봇이 사용자에게 스스로 강점 정보를 제공하는 것

이 대화 오류 회복 전략으로써 활용될 수 있다는 가능

성을 보여준다.

대화 오류 발생 전, 의인화된 챗봇이 제공하는 감정

표현의 수준에 따라서도 모든 측정 변인에서 유의한 차

이가 있는 것을 확인할 수 있었다. 의인화된 챗봇이 표

정과 제스처를 통해 높은 수준으로 자신감 있는 감정을

표현했을 때, 낮은 수준으로 자신감 있는 감정을 표현

했을 때보다 신뢰와 서비스 회복만족, 지속 사용의도가

높아졌고 곤혹도가 낮아졌다. 가장 선호하는 챗봇에 대

한 의견을 자유 기술한 문항에서 참가자들은 고심하는

감정을 표현하는 챗봇이 오히려 챗봇에 대한 신뢰를 떨

어트리는 것 같고, 자신감 있는 표정과 제스처가 챗봇

을 통해 긍정적인 경험을 할 수 있을 것이라는 기대가

든다고 답하였다. 이는 대화 초반 자신감 있는 감정을

보여주는 것이 사용자가 챗봇에 대해 긍정적 기대감을

형성하도록 유도해 오류 발생에도 서비스를 긍정적으

로 평가하게 하는 것으로 해석할 수 있다.

더불어 의인화된 챗봇이 제공하는 자기노출 유형과

감정표현의 수준은 상호작용하여 신뢰와 곤혹도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 오류 발생전 긍정적

자기노출을 제공할 경우에는 자신감 있는 감정을 표현

하는것이오류가신뢰와곤혹도에미치는 부정적 영향을

완화할 수 있다는 것을 의미한다. 선행 연구에 따르면

에이전트의 언어적 메세지와 시각적 단서가 조화를 이

룰 때 일부 사용자들이 에이전트의 다양한 감정표현에

대해 긍정적인 평가를 내린 바 있으며, 언어적 메세지

와 행동 단서가 일치할 때 사람들은 상호작용하는 상대

방의 정서를 파악하기보다는 과업 자체에 집중할 수 있

다고 하였다[33][34]. 즉, 챗봇이 긍정적 자기노출을 하

고 자신감 있는 감정을 표현하는 것은 사용자가 상호작

용하는 대상인 챗봇에 대한 평가를 빠르게 마치고 챗봇

을 이용해 달성하고자 하는 과업에 집중할 수 있게끔

할 수 있다. 그로 인해 상호작용을 하는 상황에서 전체

적으로는 동일하게 오류가 발생했지만 자기노출과 감

정표현이 일치하지 않는 조건보다는 자기노출과 감정

표현이 일치하는 조건일 때 사용자 경험에 미치는 부정

적 영향이 적은 것으로 해석해볼 수 있다.

Ⅵ. 시사점 및 한계점

1. 시사점

이 연구의 시사점은 다음과 같다. 이 연구는 현재 챗

봇이 활발하게 사용되고 있는 금융 상담 맥락에서 의인

화된 챗봇의 자기노출 메시지와 감정표현이 대화 오류

시 사용자 경험에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였

다. 금융 상담은 챗봇이 활발하게 사용되고 있는 분야

이며, 그중에서도 일상적으로 문의가 잦은 문의 상황을

시나리오로 작성하여 향후 실무적으로 활용할 수 있는

가능성을 높였다는 측면에서 시사점이 있다.

또한, 아직까지 대화 오류 전략으로서 탐구된 사례가

드물었던 자기노출을 사용해, 대화 오류 전략으로서의

가능성을 살펴보았다는 점에서 시사점이 있다. 기술적

한계로 상호작용 중 오류의 발생이 불가피하고 이를 해

결해야 하는 상황에서 챗봇의 자기노출도 대화 오류 전

략으로써 효과가 있다는 것을 확인하였으며, 긍정적 자

기노출이 향후 발생하는 대화 오류의 부정적 영향을 완

화할 수 있다는 것을 확인하였다.

더불어 과업 수행 시 사용하는 의인화된 챗봇은 높

은 수준의 자신감 있는 감정표현과 강점 메시지를 함께

제공할 때, 대화 오류에도 다른 조건보다 신뢰를 높이

고 오류로 사용자가 느끼는 곤혹도를 낮출 수 있다는

것을 확인하였다. 반대로 부정적 감정표현과 약점 메시

지를 함께 제공할 때에는 오류가 발생 시 신뢰가 크게
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떨어지고 곤혹도가 높아지는 결과가 나타났다. 따라서

능력적 약점을 말하는 겸양 메세지와 낮은 수준의 자신

감, 즉 고심하는 감정을 표현을 제공하는 것으로 의인

화된 챗봇을 설계하는 것은 오류 발생으로 인한 부정적

사용자 경험에 대처하기 적절하지 않은 설계라는 것을

밝혔다는 실무적 시사점이 있다.

２. 한계점

이 연구의 한계점은 다음과 같다.

첫째, 실험 참가자의 대다수가 20대로 구성되어 있

어, 다른 연령대의 사용자에게 적용하기 위해서는 추가

적인 검증이 필요하다는 점이다. 20대는 챗봇의 주요

연령층으로 예상되는 집단이나 50대 이상의 연령층에

서도 상당수가 챗봇을 사용한 경험이 있다는 조사결과

가 발표된 바 있다[35]. 향후 연구에서는 더욱 다양한

연령으로 참가자를 구성하여 의인화된 챗봇의 자기노

출과 감정표현이 모든 연령대의 사용자 경험에 미치는

영향을 알아볼 필요가 있다.

둘째, 프로토타입을 제작해 시나리오 상황을 체험한

후 평가를 진행하였다는 한계가 있다. 실제 구현된 챗

봇으로 상호작용하는 상황에서 자기노출과 감정표현의

효과는 프로토타입을 통해 경험한 것과 차이가 발생할

수 있어 외적 타당성 측면에서 한계가 있다. 따라서 향

후 연구에서는 사용자가 실제 챗봇을 가지고 금융 상담

과업을 수행하는 상황에서 자기노출과 감정표현의 효

과를 알아보는 것이 필요하다.

셋째, 참가자가 가진 금융 이해도에 따라 의인화된

챗봇의 자기노출과 감정표현의 효과가 다르게 나타났

을 수 있다는 한계가 있다. 시나리오별 편차를 줄이기

위해 일상적으로 많이 문의되는 상황을 선정해 작성하

고 실험에 사용하였으나, 금융 서비스는 개인의 경험

및 이해 수준의 편차가 큰 분야인 만큼 의인화된 챗봇

이 제공하는 자기노출과 감정표현의 효과보다는 시나

리오 상황 자체가 평가에 영향을 미쳤을 수 있다. 그러

므로, 향후 연구에서는 사전에 시나리오에 대한 평가를

진행하여 개인별 편차를 줄이는 것이 필요하다.
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