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국 문 요 약

본 연구는 인공지능 챗봇 서비스의 만족과 불만족에 영향을 미치는 요인을 파악하여 인공지능 챗봇을 활용하여 시장 점유율을 높이고자 

하는 기업이 활용할 수 있는 시사점을 제시하고자, ICT서비스의 14개 선호요인을 KANO모델을 통해 분류한 후 어떠한 요인이 인공지능 

챗봇의 재사용과 이탈에 미치는지 확인하였다. 연구결과에 따르면 (1) 인공지능 챗봇의 선호요인은 매력적 품질, 필수적 품질, 일원적 품질

로 구분되고, (2) 인공지능 챗봇은 각 선호요인의 품질특성에 따라 이용자의 만족과 불만족을 모두 고려한 서비스 전략이 필요하며, (3) 

인공지능 챗봇 이용자는 상호작용성을 필수적 품질로 인식하고, 서비스에 대해 불만족하는 경우 적극적인 의견 개진보다는 이탈을 선택한

다는 점을 확인하였다. 이 연구결과는 인공지능 챗봇을 활용하여 시장 점유율을 높여가기 원하는 벤처기업은 인공지능 챗봇을 통한 고객과

의 소통이 가장 중요하며, 서비스 개선을 위해 고객의 참여를 적극적으로 유도하여야만 한다는 점을 시사한다.

핵심주제어: 인공지능, 챗봇, 이요인 이론, KANO 모델

Ⅰ. 서론
 
ICT발전과 코로나 펜데믹으로 인한 비대면·비접촉 산업의 

성장은 이전보다 더욱 빠르게 우리 사회를 디지털 중심으로 

변화시키고 있다. 코로나 펜데믹의 장기화는 사회구성원 전부

의 다각적인 노력으로 대면을 최소화하는 온라인 방식을 통

한 서비스에 대한 적극적인 수용을 유도하였고, 단절된 사회

와의 연결을 위한 수단으로 온택트 문화가 우리 사회에 큰 

트랜드로 자리 잡혀가고 있다(Mostafiz et al., 2022). 포스트 

코로나 시대에도 이러한 변화의 흐름은 지속될 것으로 예상

되고 있고, 이러한 변화는 특히 벤처창업에 있어서도 주목할 

만한 변화이다. 코로나 펜데믹으로 인한 사회변화는 일시적인 

것이 아니라 전통적인 사회구조를 혁신시키는 변혁의 흐름으

로 이해하여야 할 것이며, ICT기술 기반의 다양한 플랫폼을 

활용하여야만 하는 벤처기업이 이러한 사회변화를 적극적으

로 활용해야만 하는 시기가 도래할 것이다(윤선중·서종현, 
2021).
비대면·비접촉 시대의 도래와 함께 인간을 대신하여 다양한 

산업에서 고객서비스를 위해 인공지능 챗봇에 대한 활용이 

이뤄지고 있다(박동아, 2017). 인공지능과 딥러닝 기술을 이용

한 인공지능 챗봇은 고객과의 자연스러운 대화를 통한 상호

교감이 가능한 대화형 인터페이스로, 코로나 펜데믹 이후 많

은 기업들이 적극적으로 도입하였고, ICT기술 활용의 측면에

서 많은 벤처기업들이 인공지능 챗봇을 활용하고 있다(김진우 

외, 2019). 특히, 온라인 쇼핑몰에서의 인공지능 챗봇의 활용

이 증가하고 있는데, 인공지능 챗봇이 고객과의 최우선적인 

접점이면서도 온라인 쇼핑몰 입장에서는 단순한 답변부터 고

객 맞춤형 서비스까지 다양하게 활용이 가능하기 때문이다(송
유진 외, 2019; 김태하·안경봉, 2020). 물론, 고객의 입장에서 

인공지능 챗봇에 대한 거부감과 실제 상담원과의 적절한 고

객 대응을 선호하여 여전히 인공지능 챗봇에 대한 부정적인 

인식도 있는 상황이다(황금하 외, 2017). 그러나, 인공지능 챗

봇에 대한 활용은 긍정적인 반응과 부정적인 반응이 공존함

에도 기업과 고객이 상호작용 할 수 있는 강력한 플랫폼으로

써, 향후 인공지능 서비스 플랫폼 시장에서 매우 중요한 격전

지가 될 것으로 예상된다.
인공지능 챗봇 서비스의 지속적인 성장으로 인해 인공지능 

챗봇 서비스를 활용하여 기존 고객을 유지하면서, 새로운 고

객을 유치하는 전략에 대한 연구의 필요성은 매우 높다고 할 

수 있다(김은영 외, 2019). 즉, 인공지능 챗봇을 이용하여 많

은 기업에서 고객만족을 위해 도입하여 운영하고 있고, 커스

터마이징을 통해 벤처기업에서도 활발하게 도입 및 활용되어 

영향력이 커지고 있는 만큼 다양한 시각의 연구 필요성이 제

기 되고 있으나, 인공지능 챗봇관련 연구는 주로 자연어 처리 

방안이나 인터페이스 등의 기술적 측면에 집중되어 있고, 이

용자 측면에서의 이용의도 영향요인 측면의 연구는 미비한 

실정이다. 특히, 코로나 펜데믹 이후 비대면·비접촉 기술의 확

산과 인식변화는 인공지능 챗봇에 대한 부정적인 인식을 지

우고 보다 정확한 서비스 제공이 가능해지게 된다면 인공지

능 챗봇의 재사용의도와 이탈의도에 대한 연구는 반드시 필
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요하다고 할 수 있다. 그러나, 그간 인공지능 챗봇 이용자에 

대한 연구는 주로 어떠한 서비스가 만족을 주느냐에 주된 관

심을 두었다(신민철 외, 2018). 즉, 거의 모든 고객이 온라인 

서비스 이용의 관문으로 인공지능 챗봇의 활용이 커지는 시

점에서, 인공지능 챗봇에 대한 이탈과 부정적인 인식을 주는 

불만족에 대한 관심을 가진 연구는 거의 없다. 따라서, 본 연

구는 인공지능 챗봇에 대해 만족과 불만족의 이원론적 관점

에서 벤처기업에서 필요한 수 있는 인공지능 챗봇 활용 전략

을 도출해 내고자 한다. 즉, 인공지능 챗봇을 선호하게 되는 

다양한 요인들을 찾아내어, 어떠한 요인이 인공지능 챗봇에 

만족과 불만족을 주는지 살펴보고자 한다. 또한, 이용자가 느

끼는 만족과 불만족이 재사용과 이탈에 어떠한 영향을 미치

는지 파악하여 이 결과를 통해 인공지능 챗봇이 어떠한 서비

스에 집중해야만 하는지 파악하여 인공지능 챗봇을 활용하고 

있는 벤처기업의 시장지배전략을 도출하고자 한다. 특히, 인

공지능 챗봇의 완성도가 과거에 비해 크게 발전하였으나, 여

전히 많은 이용자들이 불편을 느끼고 있기 때문에 불만족을 

고려한 연구가 반드시 필요하다고 할 수 있다. 또한, 다양한 

벤처기업 서비스의 관문으로 인공지능 챗봇의 활용성이 더욱 

더 높아질 것이기 때문에, 인공지능 챗봇의 활용도에 따라 향

후 벤처기업 간 인터넷 서비스의 경쟁도 크게 달라질 수 있

기 때문에, 본 연구결과는 창업을 염두에 두고 있는 벤처기업

가와 투자자 모두에게 실질적이고 시의 적절한 도움이 되리

라 판단한다.

Ⅱ. 이론적 배경
 
벤처기업이 인공지능 챗봇을 활용하는데 필요한 시사점을 

도출하기 위해 본 연구에서는 인공지능 챗봇 이용자의 만족

에 영향을 주는 요인들의 분석뿐만 아니라 불만족에 영향을 

주는 요인들도 함께 분석함으로써 만족과 불만족을 함께 고

려하고자 한다. 즉, 인공지능 챗봇이 이용자를 충족시키는 것

을 만족과 불만족이 서로 다른 차원에서 인식되는 이요인 이

론의 관점에서 살펴보고, 이를 위해 ICT서비스 선호요인에 대

한 문헌연구를 통해 KANO 모델을 이용하여 인공지능 챗봇

이 가지고 있는 요인들을 분류하고자 한다.

2.1. ICT서비스 선호요인
 
ICT서비스 선호요인은 서비스에 대한 선호요인을 파악하는 

데서 출발하였고, 초기에 주목을 받은 서비스에 대한 선호요

인은 이용자들이 서비스를 인식할 때 느끼는 일반적인 기분

인 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성 등이 있다

(Zeithaml et al., 1988). 그러나, 이러한 서비스에 대한 선호요

인은 보편적이고 일반적인 측정도구로서 다양한 서비스 산업

에 적용될 수 있지만, 각 서비스 산업의 특수성이 간과될 수 

있다는 문제점이 있다. 즉, 각 산업에는 산업의 특수성이 내

재되어 있기 때문에 일반적인 서비스의 선호요인을 활용하기

에는 한계가 있다고 할 수 있다(Chua et al., 2012). 이후 서비

스 선호요인을 응용하여 인터넷 전자상거래 사이트를 대상으

로 한 선호요인을 도출해 냈다(Yoo & Donthu, 2001; 이명진·
이상원, 2021). 도출된 선호요인은 사용의 편리성, 심미성, 처

리속도, 안전성의 4가지 차원 및 9개 항목으로 구성되어 있

다. 그러나, 이 연구는 인터넷 전자상거래 전 과정에서 발생

하는 선호요인을 포함하지 않아 서비스에 관한 포괄적인 평

가가 어렵다는 한계점이 존재한다. 또한, 선호요인의 차원을 

확장시키거나 이용자가 만족하는 선호요인을 경영정보시스템

의 성공요인과 비교해서 분석한 연구도 있다(Muylle et al., 
2004). 최근 들어 심미성, 오락성 등 다양한 요인도 주요한 선

호요인이라고 제기되고 있다.

2.2. 이요인 이론(Two Factor Theory)
 
이요인 이론은 직무에 관한 이론으로 만족과 불만족은 서로 

다른 요인에 의해 발생하기 때문에, 만족과 불만족이 서로 다

른 차원에서 인식된다는 이론이다(Herzberg, 1987). 이요인 이

론에서 만족은 동기요인에서 발생하는데, 직무 자체와 관련이 

있는 성취감, 안정감, 직무자체, 책임감, 성장과 발전, 자아실

현 등으로 설명된다. 반면에, 불만족은 위생요인에서 발생하

는데, 직무 이외 임금, 작업조건, 승진, 안전성, 지위 등에 의

해 설명된다. 이요인 이론에서 주목할 점은 만족과 불만족을 

일원적인 것이 아니라 이원적인 것으로 보고, 만족과 불만족

이 반대의 개념이 아니라고 정의한다는 점이다. 이러한 이원

론적인 관점에서의 만족과 불만족에 대한 다른 대표적인 이

론에는 기대불일치이론이 있다. 기대불일이치론 역시 기대와 

성과간의 긍정적인 불일치 또는 부정적인 불일치에 따라 만

족 또는 불만족이 발생한다고 보는 이원적인 이론이다. 즉, 
만족에 영향을 주는 요인의 부재가 불만족으로 연결되지 않

고, 불만족에 영향을 주는 요인의 부재가 만족으로 연결되지 

않는다는 이론이다. 이요인 이론은 인터넷, 대중교통 등의 다

양한 분야에서 만족과 불만족의 원인을 규명하려는 연구에 

활용되어 왔다(Friman & Edvardsson, 2003).

2.3. KANO모델
 
KANO모델은 이요인 이론의 만족과 불만족이 이원적이라는 

점을 확대하여, 만족과 불만족이라는 주관적 측면에 충족과 

불충족이라는 객관적 측면을 대응시켜 5가지의 품질요인을 

제시한 이론이다(Kano, 1984). KANO모델의 5가지 품질요인은 

충족될수록 더 높은 만족을 주지만 불만족과 관계가 없는 매

력적 품질, 당연히 있어야 하는 것으로 충족될수록 불만족이 

줄어들고 만족과는 관계가 없는 필수적 품질, 충족과 불충족

에 따라 만족과 불만족의 원인이 되는 일원적 품질, 충족과 

관계없이 만족과 불만족에 영향이 없는 무차별 품질, 충족될
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수록 불만족을 높이고 불충족 될수록 만족을 높이는 역 품질

로 구성된다. KANO모델은 주로 제품이나 서비스의 품질을 

파악하기 위해 주로 매력적 품질, 필수적 품질, 일원적 품질

이 고려되어 활용되고 있다(Tan & Pawitra, 2001).

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구절차
 
본 연구의 목적은 인공지능 챗봇 선호요인이 선행요인으로

써 이용자의 만족과 불만족에 미치는 영향을 분석하고, 이용

자가 느끼는 만족과 불만족이 후행요인인 인공지능 챗봇의 

재사용과 이탈에 어떻게 영향을 미치는지 규명하고자 한다. 
따라서, 이러한 연구의 목적을 달성하기 위해 다음과 같은 연

구절차를 설정하였다. 먼저, 문헌연구를 통해 분류된 ICT서비

스의 14개 선호요인을 KANO모델을 통한 설문으로 매력적 

품질, 필수적 품질, 일원적 품질로 분류한다. 이후, 어떠한 품

질이 이용자의 만족과 불만족에 어떠한 영향을 미치고, 이 결

과 이용자가 인공지능 챗봇의 재사용과 이탈에 미치는지 확

인하기 위한 연구모형을 도출한다. 마지막으로 도출된 연구모

형을 검증하기 위한 설문조사를 실시하여 인공지능 챗봇에 

대한 선호요인이 이용자의 재사용과 이탈의도에 미치는 영향

을 도출하여, 이를 통해 인공지능 챗봇을 활용하고 있는 벤처

기업의 시장지배전략을 제시한다.

3.2. KANO 설문결과
 
KANO모델에서는 품질에 대한 요인을 매력적 품질, 필수적 

품질, 일원적 품질로 분류하고, 이러한 품질요인이 이용자의 

만족과 불만족에 다른 영향을 미친다고 하였다.

선호요소
구분

분류결과
A M O I R

신뢰성 14 42 24 23 1 필수적 품질

편리성 47 6 42 9 0

디자인 10 43 12 38 1

속도 49 7 35 13 0

보안 14 7 78 5 0 일원적 품질

유용성 54 5 16 29 0 매력적 품질

상호작용 12 3 56 28 5 일원적 품질

보장성 49 4 40 11 0

심미성 15 44 21 24 0 필수적 품질

고객화 15 48 36 5 0

유형성 49 7 22 26 0 매력적 품질

오락성 45 6 15 36 2

스팸차단 14 40 38 12 0

저장용량 14 38 38 14 0

<표 1> KANO 설문결과

* A: 매력적 품질; M: 필수적 품질; O: 일원적 품질; I: 무차별 품질; R: 역 품질

따라서, 본 연구에서는 문헌연구를 통해 분류된 14개의 선

호요인을 3개의 품질요인으로 분류하기 위해 인공지능 챗봇

관련 기업 임직원을 대상으로 설문을 실시하였고, 총 135부의 

설문지 중 불성실한 응답을 한 설문지를 제외한 104부의 설

문지를 KANO 표를 이용하여 분류했다. 분류결과 비슷한 빈

도를 나타내는 선호요소들을 제외하고, 토론과정을 통해 8개
의 선호요인을 제외한 6개의 선호요인이 매력적 품질, 필수적 

품질, 일원적 품질로 분류되었다.

3.3. 가설설정

3.3.1. 매력적 품질과 만족

유용성은 그간 연구를 통해서 정보시스템의 만족에 유의한 

영향을 주는 요인임이 확인된 바 있다(Oliver, 1980). 그간 인

터넷 서비스 이용의도에 대한 연구에서도 유용성은 만족에 

영향을 주는 주요한 요인으로 확인되어 왔다(Zhou, 2013; 고

인곤, 2020). 또한, 일반 웹사이트, 이러닝 등 서비스에서 매력

적 품질로써 이용자에게 만족을 주는 선호요인으로 제시되었

다(Kim & Chang, 2007). 인공지능 챗봇은 다양한 서비스를 통

합적으로 제공함으로써 이용자가 유용성을 느낄 수 있도록 

노력하고 있다. 따라서, 그간 다양한 인터넷 서비스의 만족에 

영향을 준다고 확인된 유용성이 여전히 인공지능 챗봇 서비

스의 만족에 정(+)의 영향을 준다고 생각해 볼 수 있다. 이에 

따른 본 연구의 가설은 다음과 같다.
 
가설 1: 유용성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
유형성은 서비스나 제품의 외형에 대한 요인이다(Zeithaml et 

al., 1988). 그간 연구는 유형성을 만족에 직접적인 영향을 주

는 선호요인이 아닌 서비스나 품질에 영향을 주는 요인으로 

고려되어 왔다(Cronin & Taylor, 1994). 그러나, 각 인공지능 

챗봇은 다양한 서비스를 구축하여 차별화 전략을 시도하고 

있고, 이러한 다양한 서비스도입, 인공지능 챗봇의 구조적 차

별화를 통해 이용자의 만족에 직접적인 영향을 준다고 생각

해 볼 수 있다. 또한, 이러한 차별화는 매력적 품질로 차별화

가 없어도 이용자가 불만족 하지는 않지만, 만족에는 주요한 

영향을 준다고도 생각해 볼 수 있다. 즉, 유형성을 인공지능 

챗봇의 만족에 대한 하나의 직접적인 선호요인으로 고려하여, 
만족에 미치는 영향을 살펴볼 필요가 있다고 할 수 있다. 이

에 따른 본 연구의 가설은 다음과 같다.
 
가설 2: 유형성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  

3.3.2. 일원적 품질과 만족/불만족

보안성이란 이용자가 인터넷 서비스를 사용하기에 안전한지, 
개인정보는 얼마나 보호되는지에 대해 믿는 정도이다(Yoo & 
Donthu, 2001). 최근 인터넷 서비스 연구에서 개인정보에 대한 

중요성을 강조하고 있고, 개인의 프라이버시 문제로 보안성이 
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인터넷 서비스의 주요한 선호요인으로 고려되고 있다(Liu et 
al., 2012; 류승희, 2013). 또한, KANO 설문결과를 통해 보안

성은 이원적 품질로 충족의 여부에 따라 만족과 불만족 모두

에 영향을 주는 선호요인임을 확인하였다. 즉, 보안에 대한 

이용자의 높아진 관심으로 인해, 인공지능 챗봇이 높은 보안

성을 유지하는 경우 이용자의 만족을 높이고 불만족을 줄여 

주리라고 생각해 볼 수 있다. 이에 따른 본 연구의 가설은 다

음과 같다.
 
가설 3: 보안성은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 보안성은 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
 
보안성과 함께 일원적 품질로 확인된 상호작용은 이용자의 

적극적인 참여를 유도할 때, 가장 높은 설득의 효과를 줄 수 

있다는 개념이다(McMillan & Hwang, 2002). 즉, 이용자의 직

접참여와 관심을 제고하여 높은 설득의 효과를 얻는 다면, 인

공지능 챗봇 만족에 영향을 미칠 수 있다고 생각해 볼 수 있

다. 즉, 상호작용은 서로 소통하는 모든 과정으로 이를 통해 

이용자가 인공지능 챗봇 내에서 다른 이용자와의 경험을 공

유 할 수 있게 된다면 만족에 영향을 준다고 할 수 있다. 또

한, 이러한 대화의 참여는 이용자가 느끼는 불만족을 줄여주

는 요인이라고도 생각해 볼 수 있다. 이에 따른, 본 연구의 

가설은 다음과 같다.

가설 5: 상호작용은 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 상호작용은 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

3.3.3. 필수적 품질과 불만족

신뢰는 인공지능 챗봇에서 제공하는 서비스에 대한 신뢰를 

들 수 있다. 신뢰는 인공지능 챗봇이 생기고 나서 없어서는 

안 되는 요인 중에 하나이다(김성종·허철무, 2021). 즉, 인공지

능 챗봇 대답의 신뢰란 인공지능 챗봇을 이용하는데 있어서 

필수적인 요인이기 때문에, 필수적 요소는 반드시 있어야 하

는 요소로 이것이 충족된다고 하여 이용자의 만족도가 증가

되지는 않는다. 하지만 반대로 충족되지 않는다면 이용자의 

불만족이 급격하게 증가하게 될 것이다. 이에 따라 신뢰성이 

높으면 이용자들의 만족에는 영향을 미치지는 않지만, 신뢰성

이 낮으면 이용자들은 불만을 제기하여 결국은 이용자들의 

불만족을 야기 시킨다고 생각해 볼 수 있다. 이에 따른 본 연

구의 가설은 다음과 같다.
 
가설 7: 신뢰성은 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
 
심미성은 시각적 매력과 같은 외형과 관련이 있는 속성을 

의미하고 색상의 조합, 사용된 글자체와 크기, 애니메이션, 사

진, 음향효과, 텍스트의 명확성과 가독성 등을 통해서 나타나

는 요인이다(Lorenzo-Romero et al., 2013). 위와 같은 정의들을 

정리하면 심미성이란, 인공지능 챗봇이 지닌 정보를 전달하는

데 사용된 시청각적 수단에 대한 이용자들의 평가이다. 즉, 
인공지능 챗봇 서비스를 이용하는데 있어서 필수적인 요인이

기 때문에 충족된다고 하여 이용자의 만족이 증가되지는 않

지만 반대로 충족되지 않는다면 이용자의 불만족이 급격하게 

증가하게 될 것이다. 때문에, 불만족은 심미성의 변화에 따라 

달라질 수 있다고 할 수 있다. 이에 따른 본 연구의 가설은 

다음과 같다.
 
가설 8: 심미성은 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

3.3.4. 만족과 재사용의도

만족이 충성도에 긍정적으로 영향을 미친다는 사실은 대부

분의 연구자들이 동의하고 있으며 이를 입증하는 연구결과도 

다수 존재한다(Deng et al., 2010; 이주헌, 2021). 또한, 충성도

가 높은 이용자는 만족이 높은 이용자가 아닐 수 있지만, 만

족이 높은 이용자는 높은 충성도를 가지는 경향이 있다. 또

한, 만족이 기업에 대한 충성도를 높이고, 그 기업에 대한 충

성도는 서비스나 제품을 구매하는 경향을 유도하고, 긍정적인 

구전을 한다는 연구결과도 있다(Bayraktar et al., 2012; 김혜경·
김완기, 2017). 이는 인공지능 챗봇 이용자의 만족도가 높아질

수록 인공지능 챗봇에 대해 긍정적인 태도를 가지게 되고 따

라서 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타날 것이

라고 가정할 수 있다. 이에 따른 본 연구의 가설은 다음과 같

다.
 
가설 9: 만족은 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
그간 연구를 통해 충성도를 지속적으로 상품/서비스를 선호

하고 구매하는 정도로 측정하는 것과 더불어 태도와 행동의 

통합으로서 정의하고 있다(Pritchard et al., 1999). 또한, 이용자

와의 지속적인 거래관계를 유지하는 것이 이용자의 재구매나 

재방문을 유도하는 핵심성공요인이라는 연구결과도 있다(Lin 
et al., 2011). 즉, 충성도는 인공지능 챗봇의 재방문에 긍정적

인 영향을 미치고 충성고객의 확보가 중요하다고 생각해 볼 

수 있다. 이에 따른 본 연구의 가설은 다음과 같다.
 
가설 10: 충성도는 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
재사용의도는 이용자가 예전의 경험을 통해서 나중에도 지

금의 인공지능 챗봇을 반복하여 이용할 가능성을 말한다 

(Byun & Finnie, 2011). 따라서 재사용의도는 이용자의 유지와 

밀접한 관계를 갖고 있다고 할 수 있다(한장헌·이상현, 2016). 
만족은 서비스제공자와 이용자의 지속적인 관계형성을 위해 

필수적인 요소이며, 꾸준히 인공지능 챗봇으로의 참여를 유도
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할 수 있는 주요한 요인으로 연구되고 있다(Fesenmaier et al., 
2011). 따라서, 만족이 인공지능 챗봇 재사용의도에 직접적으

로 정(+)의 영향을 미치는지 확인할 필요가 있다고 할 수 있

다. 이에 따른 본 연구의 가설은 다음과 같다.
 
가설 11: 만족은 재사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 

3.3.5. 불만족과 이탈의도

불만족은 이용자가 제품/서비스를 구매, 비교 선택하는 과정

에서 비호의적 감정의 경험으로 이용자의 기대를 만족시키지 

못한 경우 또는 공급자가 제공한 대가가 부적절하다고 보는 

이용자의 인지적 상태라고 할 수 있다(Smith & Bolton, 1998). 
불만족의 다양한 결과들은 기업의 이미지나 경제적인 측면에 

큰 영향을 미치고, 특히 인공지능 챗봇에서는 불만족을 발견

하고 효과적으로 대응하는 것이 인공지능 챗봇의 존폐여부와

도 직결될 수 있다고 할 수 있다. 그간 연구에 따르면, 불평

의도 및 행동에 대한 이론적 연구들을 보면, 불평의도의 강도

는 불만의 정도에 비례한다고 알려져 있다(Evanschitzky et al., 
2011). 따라서, 불만족이 이용자의 불평의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라고 생각해 볼 수 있다. 이에 따른 본 연구의 가설

은 다음과 같다.
 
가설 12: 불만족은 불평의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
불평의도는 이용자가 서비스 제공자 등이 그 불만사항을 해

결해줄 것으로 기대하는 정도에 따라 영향을 받는 것으로, 이

용자들이 대부분 자신들의 노력이 성공을 거둘 가능성이 높

다고 믿을 때 불평을 하는 것으로 알려져 있다(Singh, 1988). 
또한 이탈이란 이용자가 서비스에 불만을 느끼고 그 서비스

의 이용을 중단하거나 이용규모를 줄이는 것을 말한다(Low 
& Johnston, 2006). 따라서, 인공지능 챗봇 이용자의 불평의도

가 높아질수록 이용자는 노력이 성공할 가능성이 적어질 것

이라 생각하고 이탈을 고려할 수 있다고 가정해 볼 수 있다. 
이에 따른 본 연구의 가설은 다음과 같다.

 
가설 13: 불평의도는 이탈의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 
불만족을 경험한 이용자는 시장상황에 따라 이탈과 같은 반

응을 보이는데, 주로 경쟁적인 시장에서 많이 일어나게 된다. 
즉, 다수의 인공지능 챗봇이 존재하므로 불평보다는 다른 서

비스로의 이탈행동을 하는 것이 이용자입장에서는 쉽기 때문

이다. 그간의 연구를 통해 불만족은 미래의 고객이탈에 영향

을 미친다고 주장하였다(Verbeke et al., 2011). 즉, 인공지능 

챗봇은 이용자가 이탈하기 쉽고, 이러한 인공지능 챗봇에 대

한 이탈은 불만족이 원인이라고 생각해 볼 수 있다. 따라서 

이러한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 세워볼 

수 있다.

 가설 14: 불만족은 이탈의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구가설

Ⅳ. 실증분석
 

4.1. 연구변수의 조작적 정의
 
문헌연구를 통해 분류된 14개의 선호요인 중 토론과정을 통

해 분류한 6개의 선호요인과 본 연구에서 설정한 14개의 가

설들로 구성된 연구모형은 추상적이고 포괄적인 개념으로 구

성되어 있다. 즉, 설정한 가설들을 검증하기 위해서는 연구모

형에 있는 연구변수들을 구체적이고 객관성 있는 형태로 서

술된 연구변수의 조작적 정의가 필요하다. 본 연구에서는 이

전의 선행연구들에서 검증된 연구변수를 바탕으로 본 연구에 

맞도록 수정 및 보완을 통해 사용하였다.
 

연구변수 조작적 정의 관련문헌

유용성 인공지능 챗봇이 유용하다고 느끼는 정도
Kim & Chang

(2007)

유형성
인공지능 챗봇의 구조가 편리하다고 
느끼는 정도

Zeithaml et al.
(1988)

보안성
인공지능 챗봇의 보안이 안전하다고 
느끼는 정도

Yoo & Donthu
(2001)

상호작용성
인공지능 챗봇과의 대화로 설득될 수 
있다고 느끼는 정도

McMillan &
Hwang(2002)

신뢰성
인공지능 챗봇을 신뢰할 수 있다고 느끼는 
정도

Zeithaml et al.
(1988)

심미성
인공지능 챗봇의 디자인이 매력있다고 
느끼는 정도

Lorenzo-Romero
et al.(2013)

만족 인공지능 챗봇에 대한 만족의 정도 Herzberg(1987)
불만족 인공지능 챗봇에 대한 불만족의 정도 Herzberg(1987)

충성도 인공지능 챗봇에 대한 호감의 정도
Pritchard et al.

(1999)

불평의도
인공지능 챗봇에 대한 불만을 표출하고자 
하는 정도

Singh(1988)

재사용의도 인공지능 챗봇을 다시 사용하고 싶은 정도
Byun & Finnie

(2011)

이탈의도
인공지능 챗봇의 사용을 중단하고자하는 
정도

Low & Johnston
(2006)

<표 2> 연구변수의 조작적 정의
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4.2. 분석자료의 특성

연구모형을 검증하기 위해 인공지능 챗봇을 사용해본 경험

이 있는 일반인을 대상으로 설문 조사를 실시하였다. 본 설문

은 2021년 3월 8일부터 2021년 3월 27일까지 약 20일간 진행

하였다. 설문은 한국의 대학생을 중심으로 설문을 실시하였

다. 회수된 설문지 중 문항에 대한 응답이 누락되었거나 불성

실한 답변으로 판단되는 설문지 22부를 제외하고 총 284부의 

설문지를 본 연구를 위해 사용하였다. 실증분석을 위한 통계

소프트웨어로는 SPSS 22.0과 AMOS 22.0을 사용하였으며 표

본의 인구통계학적 특성과 일반적 특성을 분석하기 위하여 

빈도분석을 실시하였다. 
설문응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 남

성이 157명(55.3%), 여성이 127명(44.7%)으로 남성의 비율이 

조금 높게 나타났다. 연령에 있어서는 20세~29세 사이가 236
명(83.1%)로 가장 많이 차지하는 것으로 나타났다.

  

구분 빈도(N) 비율(%)

성별
남자
여자

157
127

55.3%
44.7%

연령
10대
20대

30대 이상

5
269
10

1.8%
94.7%
3.5%

학력
고졸이하

대학교(재학)
대졸 이상

53
218
13

18.7%
76.8%
4.6%

주간
챗봇

이용횟수

5회 미만
5~10회

11회~20회
20회 이상

148
100
30
6

52.1%
35.2%
10.6%
2.1%

<표 3> 표본의 일반적 특성

 

4.3. 탐색적 요인분석

본 연구에서 정의한 12개 요인의 43개의 측정문항으로 설명

이 되는지의 여부를 평가하기 위해 최대우도법과 베리맥스 

회전을 이용한 탐색적 요인분석을 실시하였다. 카이제곱검증

결과((453, N=284)=746.283, p<0.000))와 RMSEA값(0.04)을 통

해 적합성이 만족할 만한 수준이고, 각 측정문항의 내적일관

성을 검증하기 위해 측정한 크롬바알파(Cronbach's α)값도 모

든 측정문항이 0.8이상으로 내적일관성도 수용할 만한 수준임

을 확인하였다.

4.4. 연구모형의 분석결과
 
탐색적 요인분석을 통해 요인의 신뢰성과 타당성이 검증되

었으므로 연구모형의 적합성에 대한 검증을 실시하였다. 분석

결과,(1856.679, p<0.000)/d.f(846)=2.195, GIF=0.756, AGFI=0.726, 
RMSEA=0.064, NFI=0.819, TLI=0.874, CFI=0.892 등의 적합지

수를 보였다. 모든 적합도 지수가 보수적인 수준(0.9 이상, 

0.05 이하)에 미치지는 못하지만, 보수적인 수준에 근접해있고 

적합도 지수에 절대적인 기준은 없다는 점 등을 고려할 때 

연구모형의 적합도는 신뢰할 만하다고 할 수 있다. 또한, 측

정변수의 신뢰성과 타당성 결과는 다음과 같다. 신뢰성 검증

은 일반적으로 구성신뢰도(Composite Reliability: CR)를 사용하

며 0.7 이상은 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다. 타당성은 

집중타당성과 판별타당성으로 나누어 분석한다. 먼저 집중타

당성은 측정하고자 하는 항목과 잠재변수 간의 연관성으로 

잠재변수의 평균분산추출(Average Variance Extracted: AVE) 값
으로 알 수 있다. <표 5>는 측정모형의 신뢰성 검증결과와 

AVE 값이다. 연구모형의 모든 변수에 대한 CR값은 0.8 이상

으로 신뢰성에 문제없는 것으로 판단되며, 집중타당성 결과인

AVE 값의 경우 모두 임계치인 0.7 이상으로 나타났다. 이는 

측정변수의 집중타당성이 확보되었음을 나타낸다. 따라서, 본 

연구모형의 결과는 신뢰할 만한 수준에 있다고 할 수 있다.
인공지능 챗봇의 선호요인이 만족과 불만족에 미치는 영향

에 대해 구조방정식을 이용한 각 가설에 대한 검정결과는 

<표 4>와 같다.

가설 경로
표준화
계수

SE CR p 결과

H1 유용성→만족 0.327 0.069 5.167 0.000*** 채택

H2 유형성→만족 0.363 0.070 5.214 0.000*** 채택

H3 보안성→만족 0.109 0.040 1.839 0.066 기각

H4 보안성→불만족 0.086 0.050 1.313 0.189 기각

H5 상호작용성→만족 0.124 0.033 2.118 0.034* 채택

H6 상호작용성→불만족 0.241 0.043 3.630 0.000*** 채택

H7 신뢰성→불만족 0.215 0.049 3.151 0.002** 채택

H8 심미성→불만족 0.148 0.036 2.396 0.017* 채택

H9 만족→충성도 0.726 0.088 1.878 0.000*** 채택

H10 충성도→재사용의도 0.360 0.059 4.966 0.000*** 채택

H11 만족→재사용의도 0.485 0.087 6.523 0.000*** 채택

H12 불만족→불평의도 0.476 0.104 6.886 0.000*** 채택

H13 불평의도→이탈의도 0.177 0.051 2.664 0.008** 채택

H14 불만족→이탈의도 0.370 0.090 4.810 0.000*** 채택

<표 4> 연구모형의 가설검증 결과

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

첫째, 매력적 품질과 필수적 품질에 관련된 가설들의 경로

계수는 H1(0.327, p<0.001), H2(0.363, p<0.001), H7(0.215, 
p<0.01), H8(0.148, p<0.05)로 인공지능 챗봇 이용자는 매력적 

품질을 높일수록 인공지능 챗봇에 대한 만족이 높아지고, 필

수적 품질을 높일수록 인공지능 챗봇에 대한 불만족은 낮아

진다. 둘째, 일원적 품질과 관련된 각 가설에 대한 검정결과

는 H3(0.109, 기각), H4(0.086, 기각), H5(0.124, p<0.05), 
H6(0.241, p<0.001)로 일원적 품질 중 상호작용성의 품질은 높

일수록 만족은 높아지고, 불만족은 낮아진다. 그러나, 보안성

의 경우에 품질을 높인다고 해서 이용자가 만족을 느끼지는 

못한다는 점을 알 수 있다. 보안성의 경우 만족과 불만족 모

두에 유의한 영향이 없다는 것은 인공지능 챗봇 이용자에게
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보안성은 주요한 영향을 주지 못하고 있음을 확인할 수 있

다. 마지막으로 만족과 불만족에 관련된 가설들의 경로계수는 

H9(0.726, p<0.001), H10(0.360, p<0.001), H11(0.485, p<0.001), 
H12(0.476, p<0.001), H13(0.177, p<0.05), H14(0.370, p<0.001)
로 인공지능 챗봇에 대해 이용자가 만족을 하는 경우 인공지

능 챗봇에 대한 충성도와 재사용의도를 높이고, 형성된 충성

도가 재사용의도를 더욱 높여준다는 점을 확인할 수 있다. 또

한, 이용자가 불만족을 느끼는 경우 불평의도와 이탈의도를 

높인다. 다만, 이용자의 불평이 이용자가 인공지능 서비스 플

랫폼을 이탈하는데 주요한 요인은 아님을 확인 할 수 있다.

Ⅴ. 결론
 
인공지능 챗봇은 다양한 서비스를 이용하기 위한 관문이 되

어가고 있고 비대면·비접촉 산업의 성장과 함께 향후 경쟁이 

치열해지고, 이용자들이 다른 ICT서비스에 비해 이탈가능성이 

매우 높기 때문에 재사용유도, 이탈방지에 대한 전략의 성패

에 따라 벤처기업 등의 제품/서비스 성공에 큰 영향을 미칠 

수 있다. 이전의 인공지능 챗봇의 선호요인에 대한 연구는 주

로 선호요인을 파악한 후 이용자의 만족을 높여 재사용을 유

도하는데 주요한 관심을 가진 반면, 본 연구는 선호요인을 

KANO모델을 이용하여 매력적 품질, 필수적 품질, 일원적 품

질로 분류하고 만족과 불만족을 함께 고려하여, 이용자의 재

사용과 이탈방지의도를 살펴보았다. 즉, 기존의 인공지능 챗

봇 선호요인 연구는 만족에 영향을 미치는 선호요인에 대한 

관심을 가졌지만, 본 연구는 불만족에 영향을 미치는 선호요

인에 대한 관심을 통해 이탈방지의 중요성을 함께 고려하였

다. 따라서, 본 연구는 많은 벤처기업이 활용하고 있는 인공

지능 챗봇의 활용 확대와 이용자 만족 증대를 위한 인공지능 

챗봇의 활용전략을 수립하는데, 보다 실질적인 도움을 주는 

연구결과를 도출했다는 점에서 기존 연구의 한계를 극복했다

고 할 수 있다.
본 연구를 통한 학문적 시사점을 다음과 같다. 인공지능 챗

봇의 각 선호요인이 이원적으로 만족과 불만족에 영향을 미

치고, 인공지능 챗봇의 재사용과 이탈에 영향을 미치는 선호

요인이 다르다는 점을 확인할 수 있었다. 첫째, 다양한 인공

지능 챗봇의 선호요인 별로 이용자의 만족이나 불만족 모두

에 영향을 미치거나, 이 중 하나에만 영향을 미친다는 점을 

들 수 있다. 이는 인공지능 챗봇이 다양한 서비스를 통해 이

용자에게 만족을 준다고 해도, 필수적 품질을 일정 수준으로 

제공하지 못한다면 고객이탈이 발생함을 의미한다. 즉, 벤처

기업들이 인공지능 챗봇 기술을 활용하여 경쟁력 있는 서비

스를 제공하였지만, 인공지능 챗봇을 활용하여 다른 고객과의 

경험공유 등을 통해 여전히 고객의 부정적인 인식이나 편리

한 서비스라는 인식을 주지 못하고 있다는 점을 들 수 있다. 
둘째, 인공지능 챗봇 이용자의 선호요인에 대한 의식변화가 

이뤄지고 있음을 확인할 수 있었다. KANO 설문결과를 통해 

보안성이 일원적 품질임을 확인하였지만, 분석결과 보안성은 

만족과 불만족 모두에 영향을 미치지 않고 있다. 즉, 인공지

능 챗봇 이용자는 이전에 필수적으로 생각되고 있는 보안에 

대한 관심보다는 상호작용성에 대한 관심이 높다. 또한, 불평

의도가 이탈의도에 유의한 영향을 미치고 있는데, 인공지능 

챗봇 이용자는 불만을 표출하는 경우 이탈을 고려한다는 점

도 확인할 수 있다. 즉, 인공지능 챗봇 이용자는 불만족을 하

는 경우 서비스 개선을 위한 적극적인 의사표현보다는 이탈

을 선택하는 경향이 있다는 점을 시사한다. 그러나, 인공지능 

챗봇에 대해 만족하는 경우에는 지속적으로 사용하고자한다

는 점도 중요한 시사점일 것이다.
본 연구를 통해 도출할 수 있는 인공지능 챗봇의 실무적 시

사점은 다음과 같다. 첫째, 인공지능 챗봇을 도입한 벤처기업

들은 이용자의 재사용, 이탈의 원인이 되는 각 선호요인의 특

성에 따라 전략을 차별화 할 필요가 있다. 즉, 선호요인에 따

라 만족에 영향을 미치는 편리한 서비스에 대한 과감한 투자

와 불만족을 최소화 할 수 있는 일정한 수준의 안정적이고 

신뢰도 높은 서비스를 제공 할 필요가 있다. 둘째, 인공지능 

챗봇 이용자의 변화된 인식을 고려한 인공지능 챗봇 인터페

이스 내 마케팅 전략이 필요하다고 할 수 있다. 분석결과에 

따르면 인공지능 챗봇 이용자에게 보안보다는 상호작용성이 

매우 중요하고, 불만족을 느끼는 경우 서비스 개선을 위한 의

견개진보다는 이탈을 선택한다. 인공지능 챗봇과의 상호작용

뿐만 아니라 불만사항이 신속하게 조치될 수 있도록 개선할 

필요가 있다. 이러한, 이용자의 변화된 인식을 고려하여 인공

지능 챗봇을 운영하고 있는 벤처기업들은 이용자들이 인공지

능 챗봇의 개선에 적극적으로 참여할 수 있는 장을 마련해주

는 동시에 이용자들이 불만족을 느끼는 최소한의 수준을 측

정하여 이용자들이 불만족을 느끼는 서비스에 대한 이미지 

제고 노력과 서비스 수준의 향상을 병행할 수 있는 전략을 

수립하여야 할 것이다.

변수 유용성 유형성 보안성 상호작용성 신뢰성 심미성 만족 충성도 불만족 불평의도 재사용의도 이탈의도

요인적재량

0.682
0.783
0.813
0.797
0.723

0.621
0.774
0.810
0.712

-

0.835
0.846
0.813

-
-

0.804
0.874
0.782
0.626

-

0.787
0.837
0.679

-
-

0.956
0.937
0.921

-
-

0.838
0.827
0.881
0.842

-

0.901
0.845
0.756

-
-

0.925
0.921
0.863
0.902

-

0.779
0.766
0.772

-
-

0.901
0.819
0.896
0.899

-

0.793
0.853
0.905

-
-

AVE 0.795 0.702 0.717 0.756 0.876 0.908 0.847 0.932 0.834 0.827 0.862 0.714

C.R. 0.951 0.903 0.883 0.903 0.955 0.967 0.957 0.976 0.953 0.935 0.961 0.882

<표 5> 측정변수의 신뢰도와 타당성 분석결과
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Ⅵ. 한계점
 
본 연구를 통해 인공지능 챗봇 이용자가 어떠한 품질에 만

족과 불만족을 느끼는지, 이 만족과 불만족이 인공지능 챗봇

을 재사용하거나 이탈하는 원인으로 작용한다는 점을 확인하

였다. 하지만, 인공지능 챗봇의 선호요인은 보다 광범위하고, 
인공지능 챗봇은 다양한 이용자가 존재한다. 따라서, 본 연구

의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 KANO모델을 이

용하여 매력적 품질, 필수적 품질, 일원적 품질로 분류하였는

데, 인공지능 챗봇의 품질을 보다 구체적으로 설명하기 위해

서는 서비스 별로 세분화하여 품질을 나누거나 보다 많은 선

호요소를 포함하여 분석할 필요가 있다. 또한, KANO모델을 

활용한 분류결과에 대한 논리적, 절차적 타당성을 확보를 위

한 검증이 부족했다는 한계점이 있다. 둘째, 본 연구에서 다

수의 선호요인을 이용하여 연구모형이 설계하였으나, 그간 연

구를 통해 검증된 선호요인을 포함되었고 이를 개선하기 위

해 향후 연구모형을 보다 정교하게 설계한 추가연구도 필요

하다고 할 수 있다.  마지막으로, 설문의 대상이 주로 한국의 

20대의 대학생 위주로 되어 있어 분석결과의 일반화가 어렵

고, 특정 국가와 집단의 특징에 따른 무형적인 요인에 대한 

설명력이 누락되었다고 할 수 있다. 때문에, 향후 다양한 집

단에 본 방법론을 적용해 보거나, 집단의 특성을 반영할 수 

있는 선호요인을 포함하여 연구되어야 할 필요성이 있다. 따

라서, 위에서 제시한 한계점을 고려하여 연구한다면 보다 구

체적으로 벤처기업이 활용할 수 있는 인공지능 챗봇 서비스

의 만족과 불만족에 미치는 선호요인을 찾아내어, 인공지능 

챗봇을 활용하는 벤처기업의 시장지배전략을 더욱 정교하게 

수립할 수 있도록 도와줄 수 있을 것이라고 생각한다.
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A Study on the Satisfaction and Dissatisfaction in AI Chatbot

Chang-Gyu, Yang*

Abstract

Unlike previous studies on AI chatbot preference that focused mostly on satisfaction, this study considered both satisfaction and 
dissatisfaction. This study established that (1) AI chatbot preference is driven by attractive, must-be, and one-dimensional qualities, (2) AI 
chatbot need to develop service strategies by taking into account users' satisfaction and dissatisfaction in accordance with preference 
drivers, and (3) users view interaction as a requisite and thus, if they are not satisfied with services of a AI chatbot, they don't tend to 
appeal their opinion and leave the service with AI chatbot. This study emphasizes that a AI chatbot that desires to be a dominant market 
player must provide differentiated services according to the preference drivers and must continuously encourage user participation in order 
to improve service quality.
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