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Abstract 

Purpose – This study aims to investigate factors affecting Chatbot service acceptance attitude. For wide use of Chatbot service, 

firms need to find barriers or obstacles for customers, if any, not to use Chatbot service. Research design, data, and methodology 

– We apply value-based accept model to investigate the quality of Chatbot, to verify the meaning of service value of Chatbot and to 

find the relationship among variables. To test hypotheses, we conducted survey. We collected 300 questionnaires. SPSS version 2.0 

is used. Regression analysis, moderating effect test is conducted. Results – 4 Qualities of Chatbot, Ease of use, Usefulness, 

Enjoyment, Interaction are affecting acceptance attitude, and 5 service values, only interaction does not affect emotion. Trust, 

Specialty, Necessity, Social, Emotion moderating Chatbot service to accepting attitude. Regarding moderating effects by personal 

characteristics and personal tendency, innovation resistance, innovativeness, and social effects are turned to have influence while 

regulatory focus, construal level does not have moderating force. Also, the auxiliary service like Chatbot service affects customers' 

evaluation on the main service quality. Conclusions – Service firms adopt Chatbot service for various purposes. The results imply 

that customers are generally recognize the merits of Chatbot, but there are some barriers such as innovation resistance 

characteristic especially uncomfortable. 
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1. Introduction12 
 

지능화된 AI 기술이 탑재된 로봇과 머신러닝 등

이 서비스기업에서 업무수행의 용이성과 효율성 그
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리고 고객만족을 위해 도입되고 있다. 특히 코로나 

19로 인한 방역지침의 일환으로 사회적 거리 두기

(social distancing) 등 사람들과의 접촉을 제한하는 

정책과 분위기는 기술 및 장치의 개입에 의해 서비

스가 제공되는 방식 선호를 더욱 부채질하고 있다. 

이러한 방식은 고객입장에서는 위생과 안전이라는 

측면에서, 서비스제공자에게는 효율성과 비용절감 

가능성 그리고 서비스를 표준화할 수 있다는 점 등

으로 인해 모두에게 장점이 될 수 있다(Kwon, 

2020).   

  최근 도입되고 있는 챗봇서비스는 셀프서비스 
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촉진의 일환으로 채택되기 시작되었다(Kumar & 

Balaramachandran, 2018). 챗봇(Chatbot)은 

Chatterobot의 약자이며, 누구하고나 언어로 대화할 

수 있는 컴퓨터 프로그램이다(Min et al., 2017). 인

공지능 챗봇(AI Chatbot)은 머신러닝, 자연어 처리, 

자동화된 규칙에 의해 컴퓨터와 대화하는 것처럼 

느끼는 프로그램이라고 할 수 있다. 챗봇과 같은 서

비스 로봇은 낮은 수준의 서비스를 수행해 낼 수 

있을 뿐 아니라 서비스업무 종사자와 협업으로 높

은 수준의 서비스 제공은 물론 서비스업무가 원활

히 이루어지도록 하는데 일조할 수 있으며(Witz & 

Lovelock, 2016), AI 및 Deep Thought, 머신러닝 등

으로 높은 수준의 전문적 서비스제공도 가능하게 

되고 있다. 즉, 사람이 제공하던 서비스의 상당부분

을 대행해 낼 수 있는 수준에 이르고 있다. 

  아직은 섣부른 감이 있지만 최근 대부분의 국

가와 산업 특히 서비스산업을 어렵게 만든 코로나 

19가 관리 가능한 수준으로 접어들고 있다. 그러나 

이러한 질병에 기한 재난에 가까운 상황은 언제라

도 다시 나타날 수 있으며, 특히 코로나 19에 대처

하고자 했던 일련의 조치들로 인한 후유증은 앞으

로도 장기간에 걸쳐 영향을 미칠 것으로 예상되고 

있다.    

  서비스기업들에게 가장 크게 영향을 미친 조

치 중의 하나는 사회적 거리 두기(social distancing)

이다(John & Thakur, 2021). 사회적 거리 두기는 서

비스 제공자와 고객 간에는 물론 고객들 사이에서

도 적용되며 사람간의 접촉을 꺼리게 만드는 상황

으로 이어지고 있다. 고객에게 직접적으로 서비스를 

제공해야 하는 식당이나 항공운송업 등에게는 매우 

어려운 과제로 남게 된다. 그것은 사회적 거리 두기

와 같은 제약이 식당이나 항공운송업 등과 같은 서

비스기업에게 핵심서비스 제공 기회를 심각하게 제

한할 수 있기 때문이다. 

  많은 학자들은 코로나 19로 인하여 촉발되었

던 일련의 조치들 그리고 그러한 조치들로 인한 상

황들에 익숙해진 소비자들의 요구, 태도, 성향, 의사

결정 등은 상당 기간 지속될 것이라 보고 있다

(John & Thakur, 2021). 이러한 상황에서 서비스기업

이 하여야 할 일, 할 수 있는 일은 경쟁력 강화를 

위한 노력이며, 원가절감, 서비스경쟁력 강화가 대

표적 과제가 될 것이다. 이미 언급한 바와 같이 원

가절감 방법의 하나가 챗봇서비스 채택 및 운영이

며 이러한 노력은 핵심서비스 평가에도 긍정적으로 

작용할 수 있을 것이라 예상할 수 있다(Kim, 2017). 

  코로나 19 이후 비대면이 일상화되면서 대부

분의 산업들에서 챗봇서비스가 도입되고 활성화 추

세를 보이고 있으나(Chatbot Report, 2019), 상당수

의 고객들은 복잡한 상담을 위해서는 상담사와의 

상담을 선호하거나 상담사가 더 친절하고 인간적이

라는 견해를 나타내고 있다(Park, 2020). 이에 따라 

챗봇서비스 방식 점검 등 활성화 방안에 대한 점검

이 필요하다는 의견이 제시되고 있다. 챗봇서비스는 

기술을 동반한 서비스혁신이라고 할 수 있고, 이러

한 혁신적 서비스 변화를 받아들이는 데에는 개인

마다 차이가 있게 마련이다. 이러한 차이를 낳는 요

인들에는 여러 가지가 있겠으나 대표적인 것이 혁

신저항 및 지각된 혁신성, 조절초점(regulatory 

focus), 해석수준(construal level) 등 고객특성에 따

른 성향(tendency) 차이이다. 따라서 챗봇서비스와 

같은 혁신적 서비스가 제공되더라도 이를 수용할지 

여부에 개인의 특성이 영향을 미칠지 여부를 확인

하는 것이 필요하다.  

  챗봇서비스 관련 연구 역시 상당 부분 수행되

어 왔다. 기본적으로 챗봇서비스 역시 기술을 기반

으로 한 서비스라는 점에서 기술수용 관련 가장 설

명력이 높다고 알려진 기술수용모델을 적용한 연구

들이 있고(Kim & Kim, 2019; Min, et al., 2017), 사용

자 경험 기반 영향요인 연구(Lee & Kim,  2017), 챗

봇의 품질, 인지능력 혹은 설계 등 기술적 접근 연
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구 그리고 금융업 등 산업별 연구 등이 수행되어 

왔으나, 챗봇서비스를 이용하고자 하는 의도와 회피

하고자 하는 동기, 그리고 각각의 경우에 대한 영향

요인들에 대한 체계적 분석, 개인특성 관련 요인들

의 포괄적 분석 그리고 이러한 부가적/보충적 서비

스가 핵심서비스에 미치는 영향에 대한 검증 관련 

연구는 부족한 편이다.       

  본 연구에서는 서비스기업의 챗봇서비스에 대

한 고객의 수용의도에 대해 분석해 보고자 한다. 분

석에는 이용의도에 대한 주요한 영향요인인 챗봇서

비스 가치에 대한 인식이 반영될 수 있도록 하는 

가치기반수용모델을 적용하고자 하며, 여기에 개별 

고객의 특성요인 중 성향차이 그리고 사회적 영향 

여부를 분석해 보고자 하는 동시에, 챗봇서비스가 

부가적/보충적 서비스로서 서비스기업의 핵심서비

스에 대한 고객의 평가에 영향을 미치는지 여부에 

대해서 살펴보고자 한다. 

 

2. Theological Background  

 

2.1. 서두 

 

본 연구는 챗봇서비스 수용의도에 대한 분석이

다. 챗봇서비스의 가치인식을 중심으로 접근해 보고

자 하며, 챗봇서비스와 같은 혁신적 서비스에 대한 

수용여부에는 개인특성이 크게 작용하기 마련일 터

이므로 개인의 혁신성, 혁신저항, 조절초점, 해석수

준이 반영된 분석을 수행하고자 한다. 다음은 각 개

념에 대한 설명이다. 

 

2.2. 챗봇 

 

2.2.1. 챗봇의 정의 

챗봇은 사람과 대화(chat)하는 로봇을 말한다. 챗

봇은 크게 사람과 간단한 대화를 할 수 있는 말 그

대로의 챗봇과 AI기반 챗봇으로 구분할 수 있다. AI

챗봇은 이전의 온라인 상 등장하였던 아바타와 다

르며 정보기능 차원에서 SST와도 다르다(Chen, et al.,  

2022). AI챗봇은 의인화된 개체이지만 정보축적 능

력, 계산능력, 학습능력에서는 인간을 능가한다. 물

론 감성적 측면에서는 인간적인 면에서 미흡하다고 

할 수 있다(Gray et al., 2007). 우선 챗봇을 종류별로 

구분해 보자면 다음 표 1과 같이 정리해 볼 수 있

다. 

 

Table 1: Types of Chatbot 

Type Chatbot Voice 
recognizer 

Personal Secretary 

Type of 
ordering 

TEXT Voice Text message, 
search pattern, 

voice, location, use 
pattern 

Core 
service 

BotShop 
FaceBookM

essenger 

Siri, Amazon 
Echo 

Cotana 
Google Now 

Company Kik, 

FaceBook 
Amazon, 

Apple 
Google, MS 

Note: Lee & Kim (2017). 

 

  챗봇의 활용을 단계별로 정리해 보자면, 우선 단

순 응대분야에서의 활용을 들 수 있으며, 이 경우 

도입이 수월하고 지속적인 기술 발전 가능, 학습 데

이터 축적을 통한 서비스확대 가능성이 열려있다

(Suh & Yoon, 2019). 다음 단계는 전자상거래 영역에

서 활용으로 고객이 원하는 제품 추천, 최저가 제품 

및 최적제품을 찾아주는 큐레이터 기능을 위주로 

하는 경우이다. 세 번째는 엔터테인먼트 기능 위주

의 활용을 목적으로 하는 단계이다. 인간의 감성적 

측면이 반영되도록 노력하며 사용자의 관심이나 취

향을 파악하여 적절한 이용 및 만족도 제고를 위한 

프로그램 탑재를 한 경우이다.  

  위와 같은 챗봇은 다양한 분야에서 채택되고 활

용되고 있으며 그 활용에 대한 정리를 하자면 다음 

표 2와 같다. 
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Table 2: 5 Applications of Chatbot 

Field Type Company 

O2O, 
Conversational 

Commerce 

Flight Reservation, 
Shopping, Hotel 

Reserve, Taxi call, 
Restaurant reserve 
and order 

Amazon, FB, 
Interpark, Cacao 

Taxi 

Public service Tax payment, Legal 
consulting, Job 

search, Hiring 

Government, Mya, 
Local government 

Private service Healthcare, 
Weather service, 
News, Finance 

consulting, Path 
finding, Schedule 

management 

MS, Google, 
Pancho, Shaoming, 
CNN, Skype 

Corporate 

messenger 
Sharing information 

for employees, 
Sharing files, 
Information search, 

Reserving date, 
CRM, OA  

Weeork, Slack, 

CareerLak, 
Growbot 

Entertainment 
service 

Broadcasting, 
Media, 

Broadcasting 
service 

WeChat 

Note: Kim et al., 2017. 

 

  본 연구의 대상은 서비스기업의 부가적 서비스기

능을 담당할 수 있는 챗봇에 대한 것이며 AI기반 

챗봇을 가리킨다. 

 

2.2.2. 국내 챗봇 서비스 운영 사례 

   챗봇을 개발하기 위해 사람의 언어를 이해할 수 

있는 자연어 처리(NLP)기술과 사용자가 필요로 하

는 정보를 찾아주는 텍스트 마이닝(text mining)기술, 

그리고 사람의 감정이나 사진 그리고 언어 등을 이

해할 수 있는 인지(cognitive)기술 등 다양한 것이 

필요하다. 현재 세계적인 IT기업들인 마이크로소프

트(MS), 구글, IBM 등 에서 이와 관련된 기술서비스

를 제공하고 있으며, 국내기업들도 이와 관련된 기

술 개발에 많은 투자를 기울이고 있다.  

  서비스기업들 역시 챗봇서비스에 힘을 기울이고 

있으니, 항공운송업의 경우 단순한 운항정보 등 정

보제공 기능위주에서 고객과의 일상적인 대화가 가

능하도록 하고 나아가 챗봇 상담서비스를 제공하고 

있다(Kim, 2020). 호텔업계와 외식업계에서도 역시 

로봇을 포함한 챗봇서비스를 활발하게 활용하고 있

다. 또한 의류 패션업계에서는 고객에게 맞는 맞춤

형 패션을 챗봇서비스를 통해 권유하고 있으며(Lee, 

et al., 2022), 의료분야에서도 챗봇서비스를 통한 전

문서비스를 제공하고 있다(Chu et al., 2021).  

   금융권의 경우 2019년 기준 챗봇서비스를 제공

하는 국내 금융사는 26개사이며 이중 18개 회사는 

인공지능, 8개 회사는 시나리오 기반의 챗봇을 운영 

중에 있다(Park, 2020). 금융챗봇 서비스는 계좌잔액

조회, 이체확인, 상담, 민원 접수, 업무안내 등의 단

순한 기능은 물론 사용자의 금융소비 패턴 분석을 

통한 맞춤형 금융상품 추천 등으로 진화하고 있다

(Lee et al., 2021). 

 

2.3. 서비스 

 

2.3.1. 서비스 정의 

  서비스란 관련자에게 혜택이 되는 부가가치적 행

동, 행위, 실행을 의미한다(Witz & Lovelock, 2016). 

서비스는 또한 다음과 같은 4가지 범주로 나누어 

볼 수 있다. 즉, 사람이 수행하는 서비스(people 

processing service), 소유물 관리/처리 서비스

(possession processing service), 정신적 서비스(mental 

stimulus processing service), 그리고 정보 관련 서비스

(information processing service)이다. 각각의 범주를 살

펴보자면 다음과 같다. 

 
Table 3: Category of service 

Service Concept Example 

people processing 
service 

People execute 
service 

Medical service 

possession 
processing service 

Provide service to 

customers’ 

belongings 

Cleaning, 
repair/maintenance 

mental stimulus 

processing service 
Mental, 

educational 
service 

Customized, level 

service  

information Information-based Banking, accounting, 
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processing service service legal service 

 Note: Wirtz & Lovelock, 2016. 

 

이러한 구분의 실익은 로봇이나 챗봇 등 인조물

이 관련 업무를 사람을 대신하여 대행할 수 있는지 

여부를 구별하는데 있다(Catherine & Nguyen, 2021). 

그러나 청소로봇의 등장, 로봇에 의한 수술 등 로

봇, 챗봇 등 인조물이 대행하는 서비스 영역은 점차 

넓어지고 있다는 것은 엄연한 사실이다. 

또한, 서비스는 유·무형 및 서비스 대상이 사람

인지 유형물인지에 따라 다음과 같이 구분해 볼 수 

있다. 유형의 행위가 사람을 대상으로 하는 서비스

는 항공운송, 식당내 식사, 관광, 마사지 및 건강관

리 행위 등이며, 무형의 행위가 사람을 대상으로 하

는 서비스는 교육, 정보서비스, 컨설팅, 법률서비스 

등이다. 유형의 행위가 사물을 대상으로 하는 서비

스는 배달, 정비수리, 운송 등이다. 무형의 행위가 

사물을 대상으로 하는 행위는 은행업무, 보험, 정보

보안 업무 등이다. 이러한 구분은 거리두기와 같은 

제약이 가해졌을 때 타격을 입는 정도를 구분하는

데 필요하다(John & Thakur, 2021). 

유형의 행위가 사람을 대상으로 하는 서비스의 

경우, 물리적 접촉이 가장 높은 경우 원격처리 기술 

등의 개발로도 극복하기 어려운 문제에 봉착할 수

밖에 없다.  

 

2.3.2. 챗봇서비스 

챗봇서비스는 밀레니엄 M세대와 Z세대 등 신세

대가 선호하는 대표적인 서비스로봇으로 국내외 통

신, 금융, 쇼핑, 물류 등 다양한 산업분야에서 도입

되어 확산일로에 있다. 챗봇서비스를 활용함에 따라 

실시간으로 맞춤형 정보 제공이 가능하게 되므로 

대기 시간 없이 빠르고 정확한 상담이 진행될 수 

있다. 이에 따라 빠르고 복잡하게 진행되는 고객 상

담 프로세스가 원활하고 효율적으로 돌아갈 수 있

음은 물론 상담사의 고객 응대에 수반되는 스트레

스를 줄여줌으로써 상담사의 퇴직률을 감소시킬 수 

있다. 전반적으로 업무효율성 증대 및 인건비 절약, 

서비스표준화 그리고 고객서비스 품질 향상효과를 

도모할 수 있다고 본다.  

물론 국내 서비스기업들이 챗봇서비스를 도입하

고 있기는 하지만 아직은 적극적으로 이를 내세우

고 있지는 않은 상황이다. 고객의 수용여부, 시스템

개발에 드는 비용문제, 내부고객의 반응 등 다양한 

문제들이 도사리고 있기 때문으로 생각된다. 그러나 

이미 언급한 바와 같이 코로나 19의 여파로 인한 

거리두기, 비대면 접촉에 대한 익숙함, 경쟁력 강화

의 필요성 등은 챗봇서비스와 같은 자동화, 비용절

감, 전문성 제고 등을 추구하지 않을 수 없을 것이

다. 

호텔이나 항공사, 음식점 등 서비스기업의 챗봇

서비스 도입은 핵심서비스가 아닌 부수적 서비스로 

핵심서비스를 보완하고자 하는 것이다. 즉, 예약과 

상담 등의 업무에 투입되는 것이며 핵심서비스인 

숙박, 운송, 조리와는 거리가 있는 업무들이다

(Lovelock, 1994). 핵심서비스에 대한 고객만족도 제

고를 위해 필요한 부수적 업무들이 효율적이고 원

활하게 작동되도록 하기 위한 것이다. 그러나 이러

한 핵심적 서비스는 아니라 할지라도 서비스기업이 

제공하는 각각의 서비스는 전반적으로 고객의 기업

에 대한 지각된 가치, 만족도, 재이용의도에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 조사되고 있다(Lee & Jun, 

2016).  

 

2.3.3. 서비스가치  

서비스가치란 서비스를 이용하기 위해 지불(투

입)한 것 혹은 희생한 것 대비 얻게 되는 효용에 대

한 전체적인 평가이다(Zeithaml, 1988). 일반적으로는 

가격과 품질 간의 비교(Gale & Wood, 1994), 혜택과 

비용의 상쇄관계(Blackwell, et al., 2001)로 표현된다. 

이러한 경제적 측면을 위주로 하는 평가의 한계에 

대해서 다차원적인 측면의 평가가 필요하다는 의견
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이 제시되었다(Sweeney & Soutar, 2001). Sweeney and 

Soutar(2001)은 서비스가치의 하위 요인으로 사회적, 

정서적, 기능적 가치 1, 기능적 가치 2로 구분하였

다. 기능적 가치 1은 가격대비 가치이고 기능적 가

치 2는 가격대비 성과이다(Kim & Lee, 2018). 챗봇서

비스의 경우, 고객 입장에서 투입된 비용은 없고 노

력과 시간 투자가 대부분이다. 따라서 경제적 측면

에서의 가치보다는 정서적 가치 그리고 투입 노력 

대비 성과 가치가 챗봇서비스 가치의 중심가치가 

될 것이다.    

  서비스가치는 해당 서비스를 수용함에 따라 

기존 방식보다 더 나은 상대적 이점(relative 

advantage)이 있다고 인식하는 것을 말한다. 챗봇서

비스를 활용한다면 기존에 투입해야 했던 노력에 

비해 상대적으로 적은 노력을 투입해서 더 나은 성

과를 거둘 수 있다는 상대적 이점을 인식한다는 것

이다.  

  

2.4. 혁신저항  

 

소비자에게 혁신저항이란 혁신이 가져다 줄 변

화에 대한 기대와 함께 불확실성이나 두려움 등의 

부정적 예기정서로 인하여 혁신을 수용하지 않으려

는 태도를 가리킨다(Bae, 2016). 정보통신기기와 관

련한 혁신저항은 사용자가 수용과정에서 겪을 수 

있는 자연스런 태도로 변화를 거부하거나 이전상태

를 유지하고자 하는 의지라고 본다(Shin & Lee, 

2016). 혁신저항은 혁신을 받아들이는 과정에서 나

타날 수 있기도 하고, 혁신을 받아들인 이후 이용중

단으로 나타날 수도 있다(Bae, 2016). 

혁신저항의 예측변인으로는 혁신특성, 소비자특

성 그리고 촉진조건의 3가지가 거론된다. 혁신특성

은 혁신제품의 기술적 특성에 따라 나타나는 소비

자의 인지적 반응으로 상대적 이점, 적합성, 복잡성, 

혁신에 대한 기대, 인지된 위험을 포함한다. 소비자

특성은 심리적 변인과 인구통계학적 변인이며, 심리

적 변인으로는 지각, 동기부여, 가치지향성, 신념, 

태도, 이미지, 혁신경험 등이다. 촉진조건은 혁신확

산과정에서 관여하는 변인으로 파악되어 제외하는 

것이 통상적이다.  

혁신저항을 혁신성과 구분하여 보는 시각에서는 

혁신저항의 원인으로 불편성과 불안감을 든다. 정보

통신기기 사용 관련 사용방법의 어려움과 주기적 

업데이트 등 불편함 그리고 정보유출 등 지각된 위

험에서 오는 불안감에서 유래하는 요인들이다(Lee, 

2017). 

 

2.5. 혁신성 

 

혁신을 채택하는 이유와 저항하는 이유는 다르

다(Claudy et al., 2015). 또한 혁신성과 혁신저항은 서

로 양단의 끝이 아니다(Lee, 2017). 따라서 개별 개

념이 각각 의미가 있다. AI기반 챗봇서비스를 하나

의 혁신이라고 볼 때 이를 수용하고자 하는 이유와 

이에 대해 저항하고자 하는 이유는 다를 수 있다. 

즉, 혁신저항과 혁신성을 모두 고려할 필요가 존재

한다.  

 개인 혁신성(personal innovativeness)이란 다른 사

람보다 새로운 지식 혹은 기술을 상대적으로 빨리 

수용하는 정도를 가리키며, 모든 개인이 수준차이로 

가지고 있는 개인적 특성이다(Hirschman, 1980; 

Rogers, 2003). 혁신성이 높은 사람은 타인의 조언이

나 권유 또는 도움 없이 자발적으로 새로운 아이디

어를 수용하고 이를 판단하는 독립적 의사결정을 

하며, 지각된 불확실성 하에 자발적 위험감수로 혁

신제품과 신기술을 타인보다 먼저 사용하고자 하는 

특성을 보인다(Rogers, 2003; Shin, 2014). 정보통신기

술 범주 내에서 개인 혁신성은 새로운 정보통신기

술에 대해서 기꺼이 살피고 자발적으로 시험해 보

고자 하는 경향이라고 정의할 수 있다(Agarwal & 

Prasad, 1998).  
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소비자로서 혁신성은 기업이 출시하는 신제품을 

수용 및 지속적 이용 여부에 커다란 영향을 미치는 

역할을 수행한다. 즉, 혁신성은 신제품 또는 새로운 

기술 서비스 확산에 영향을 미치는 초기 수용자의 

특성 가운데 대표적 변인이라 할 수 있다(Ryu & 

Ahn, 2019).  

혁신성은 태생적 요인으로, 일관성 있는 개성과 

같고 교육 수준, 직업, 주변환경 등과 큰 연관이 있

다(Hirschman, 1980). 혁신성을 기술 혁신성과 정보 

혁신성으로 구분하기도 한다. 기술혁신성은 ‘모바일 

환경에서 다른 구성원보다 새로운 기술을 상대적으

로 빨리 수용하는 개인의 정도’를 의미하고, 정보혁

신성은 ‘모바일 환경에서 다른 구성원보다 새로운 

지식이나 정보를 상대적으로 빨리 수용하는 개인의 

정도’를 뜻한다고 볼 때(Kim, 2021), 본 연구의 목적

을 고려할 때 정보혁신성이 의미를 갖는다.  

Park and Kwan(2017)는 개인혁신성과 자기효능감

이 서비스 이용의도에 유의한 간접효과가 있음을 

증명하였다. Noh and Choi(2018)은 개인의 혁신성이 

높을수록 인공지능 스피커의 수용에 긍정적 영향을 

미친다는 사실을 증명하였다. Choi(2011)는 스마트폰 

수용에 영향을 미치는 변수 중 하나인 개인 혁신성

의 유의한 영향을 검증하였고, Kim and Cho(2007)는 

개인 혁신성을 호텔정보시스템 수용 행동에 영향을 

미치는 변수로 검증하였다. Kim and Kim(2019)은 AI 

스피커 사용의도에 영향을 미치는 요인 중 하나로 

개인혁신성을 강조하였다.  

 

2.6. 조절초점 

 

Higgins(1997)는 사람은 삶의 양식에 따라 달리 

나타나는 조절초점에 주목하였다. 사람이 단순히 쾌

락을 추구하고 고통을 회피하는 것이 아니라 나름

대로의 전략으로 이를 조절한다고 보는 것이며 이 

전략을 조절초점이라 하고, 예방초점과 향상초점으

로 구분할 수 있다고 본다. 예방초점 성향의 사람은 

안전과 의무를 중시하여 원하는 최종 결과에 부합

하지 않을 것 같은 사안은 회피하고 경계하는 경향

을 보이며 새로운 일에 대한 두려움이 있고 보수 

편향(conservative bias)이 있다(Chernev, 2004). 반면 향

상초점인 사람은 성장을 우선시하고 진보적인 면을 

추구한다 따라서 원하는 .최종 결과와 부합하는 사

건에 대해 접근하는 진보적인 성향을 가지고 있으

며 위험을 감수하고(risky bias) 도전을 즐긴다

(Liberman & Zeanah, 1999). 

새롭거나 혁신적인 제품이나 기능에 대해서도 

예방초점인 사람들보다는 향상초점인 사람들의 태

도와 만족도 이용의도가 더 높다(Herzenstein et al., 

2004). 인공지능 챗봇의 경우 역시 예방초점인 사람

보다 향상초점인 사람이 적극적으로 이용해 보고자 

할 것이고 이용의도가 더 긍정적일 것이라고 예측

할 수 있다. 

 

2.7. 해석수준 

 

해석수준이론(construal level theory)에서는 심리적 

거리가 사람의 생각과 행동에 영향을 미친다고 본

다. 심리적 거리란 본인과 다른 대상(object)이나 사

건(event) 간의 거리를 가리키며, 사람은 준거점에 

따라 멀거나 가깝다고 느낀다. 이러한 거리에 따라 

심리적 거리가 가까운 대상인 경우 구체적 관점(하

위수준)에서 해석하는 데 반해, 심리적으로 먼 대상

(상위수준)은 보다 추상적인 관점에서 해석한다

(Trope & Liberman, 2010). 심리적 거리는 시간적

(temporal), 공간적(spatial), 사회적(social), 가정적

(hypothetical) 이라는 4가지 차원으로 구성된다

(Zhang & Wang, 2009). 고객이 챗봇서비스를 어떠한 

심리적 거리를 두고 해석하는가 하는 것이 서비스

수용에 영향을 미칠 수 있을 것이라 예측할 수 있

다. 

 

 



36               Sang Jung LEE, Sang Beom PARK/ / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 13 No 8 (2022) 29-51 

 

3. Literature Review 

 

챗봇에 관한 선행연구들은 대부분 챗봇의 품질 

평가 및 이용 경험에 의한 사용자 평가 및 사용의

도에 대한 연구가 주를 이루고 있으며(Suh & Yoon, 

2019; Kim & Pak, 2021), 의인화와 인지능력 제고, 관

련 알고리듬 정교화 등을 통한 사용편의성, 흥미성, 

상호교류 증진을 위한 방안모색(Ryu et al., 2019; 

Chung, 2019; Ryu et al., 2020; Byun & Cho, 2020) 등의 

연구들이 있다. 

이 중 소비자 수용의도에 대한 연구들을 살펴보

면, Lim(2021)은 소비자 관점에서 챗봇 사용 의도에 

미치는 영향에 관해 연구를 통해 자기효능감이 용

이성에 영향을 미치고, 시스템적 특성은 지각된 용

이성과 유용성에, 지각된 용의성은 챗봇 사용의도에 

그리고 지각된 유용성은 챗봇 사용의도에 유의한 

영향을 미친다는 것을 검증했다. Kang(2018)은 챗봇

과 디지털 키오스크를 중심으로 외식기업에서의 무

인주문결제 시스템에 대한 소비자들의 수용의도에 

대한 연구를 하였는데, 무인주문결제시스템의 사회

적 영향, 노력기대, 인지적 위험, 성과기대, 촉진조

건은 이용행동 및 수용의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미는 것으로 확인되었다. 

산업별 연구 관련 Cho and Yun(2019)는 금융챗봇

에서 품질요인이 사용의도에 미치는 연구에서 시스

템 품질에서 편리성이 정보품질에서는 유용성과 이

해성, 서비스품질에서는 신뢰성이 사용자 만족 및 

사용의도에 정의 영향을 미치는 결과를 확인하였다. 

Lee & Park(2019) 역시 금융 서비스 관련 챗봇 사용

의도에 영향을 미치는 요인 연구에서는 챗봇 캐릭

터의 신뢰성, 애플리케이션 디자인, 사용 용이성, 대

응성, 맞춤화, 관성, 보증성 그리고 이전 경험은 사

용자 만족도, 소비자 신뢰와 사용의도에 유의한 영

향을 미친다고 확인하였다.  

대표적 서비스 기업인 항공사의 경우 고객안내 

등에 챗봇기술을 이용하는 것에 대한 기술수용 요

인의 인식 중 성과기대 및 쾌락동기는 긍정적인 영

향을 주고 있다는 것을 확인하였고(Kim & Kim, 

2018), 개인의 혁신성, 자기 효능감 그리고 유희성이 

높을수록 수용의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 

검증하였다. 이외 연구에서도 개인 특성의 혁신성이 

유의한 영향을 미치는 것으로 결과가 나온 것으로 

확인되었다. Park(2020)의 연구에서는 ‘D 항공사 챗

봇 서비스를 중심으로 서비스 이용자가 인식하는 

서비스 가치와 서비스 수용태도에 어떠한 영향을 

미치는지 검증한 결과 챗봇서비스 3가지 요인 유용

성, 용이성, 유희성이 서비스 가치와 수용태도에 유

의미한 영향을 미친다고 확인한 바 있다. 

 

4. Research Methodology 

 

4.1. 연구방법론 

 

정보통신시스템(ICT) 관련 연구에는 2가지 주요 

흐름이 있다(Wixom & Todd, 2005). 하나는 사용자 만

족을 중심으로 하는 연구방식이고, 다른 하나는 기

술수용에 중점을 두는 방식이다.  

사용자 만족 중심의 접근은 시스템의 효과 평가

를 주목적으로 한다(Kim & Park, 1997). 이럴 경우 시

스템의 신뢰도, 정보정확성 등 속성에 대한 분석을 

통하여 시스템 설계 등을 위한 유익한 자료를 생산

하는 것이 가능하게 되나 일반인의 시스템 수용 관

련 예측력은 상대적으로 낮다는 평가를 받는다. 한

편, 기술수용에 중점을 두는 경우 신념과 태도에 사

용의도를 연계하여 수용에 대한 높은 예측력을 보

이나 설계 혹은 구현과 관련한 주요 정보 제공에 

대하여는 제한적이라는 한계를 나타낸다. 즉, 두 가

지 접근방법 모두 미흡한 측면을 포함하는 한계를 

안고 있다고 할 수 있다. 챗봇 서비스의 경우, 기술/

기기를 동반하는 서비스라는 점에서 기술수용의 이
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슈는 물론 고객의 서비스에 대한 만족자체 그리고 

만족도 제고를 위하여 끊임없는 설계와 구현이 요

구된다는 점을 감안하면 두 가지 접근법의 장점을 

모두 반영한 접근방안이 필요하다는 것을 알 수 있

다.      

기술수용모델의 한계로 지적되는 점을 극복하기 

위하여 인지적 측면을 반영한 것이 가치기반수용모

델이다(Kim, 2020). 가치극대화 모델에서는 개인은 

수혜와 희생 패러다임을 통해 가치를 인지하며 이

를 극대화하고자 한다는 것이다. 이러한 가치가 서

비스가치 혹은 상대적 이익이다. 

본 연구에서는 속성내지 품질이 챗봇서비스 수

용에 영향을 미치며, 또한 챗봇서비스의 속성내지 

품질이 서비스가치의 매개를 통해 챗봇서비스 수용

에 영향을 미친다고 예측한다. 또한 이 과정에 개인

의 특성인 혁신저항, 혁신성, 조절초점, 해석수준 등 

성향이 각각 조절효과를 갖는다고 추정한다. 더불어 

서비스기업의 챗봇서비스는 부가적 서비스이나 이

러한 서비스수준은 다시 핵심서비스에 영향을 미칠 

것이라 추정한다.   

 

4.2. 가설설정 

 

서비스기업이 제공하는 챗봇서비스의 품질은 결

과품질과 기능품질로 구분해 볼 필요가 있다. 결과

품질은 챗봇서비스 이용 관련 용이하게 이용가능하

며, 유용한 결과를 기대할 수 있을 때 갖게 되는 품

질이다. 이에 비하여 기능품질은 이용과정상 느낄 

수 있는 품질로서 흥미로움, 재미 그리고 상호작용

성이다.  

챗봇서비스는 단순한 고객응대 수준을 넘어서 

고객이 원하는 정보, 고객에게 필요한 정보를 신속

하고 정확하게 제공할 수 있을 뿐만 아니라 고객에

게 상담서비스까지 제공한다. 따라서 용이성과 유용

성의 결과품질은 챗봇서비스 제공 기업이 기본적으

로 추구하고자 하는 품질이라고 볼 수 있다. 기술수

용모델의 변수확장 움직임 이후 주요한 변수로 채

택되기 시작한 것이 인지적 신념과 자기효능 관련 

변수이다. Moon and Kim(2001)은 기술수용모델에 지

각된 즐거움을 추가하여 이용의도에 유의한 변수임

을 증명하고 있다. 이후 후속연구들에서도 즐거움, 

흥미 등 관련 변수들이 유의한 결과를 보이고 있다

(Hsu and Lin, 2008). 챗봇서비스 역시 하나의 기술기

반 서비스로 보고 이용의도에 흥미(hedonic) 관련 변

수가 유의미한 변수로 가정한다. 

인터넷 혹은 가상 환경 등과 같은 인위적이고 

기술적인 환경 하에서 경제ㆍ사회적 활동이 증가하

면서 인간과 정보통신기기 에이전트 간의 사회적 

실재감에 대한 관심이 제기되고 있다(Park & Lee, 

2022). 사회적 실재감이란 물리적으로 다른 곳에 있

어도 타인과 함께 사회적으로 존재한다고 느끼는 

것을 의미한다(Sallnäs et al., 2000). 사람과 챗봇의 상

호작용성이다. 챗봇서비스 특유의 상호작용 방식과 

수단을 고려할 때 챗봇의 대화 인터페이스는 사람

과 챗봇의 사회적 실재감을 유발하기에 충분하다

(Araujo, 2018). 사회적 실재감은 사용자와 챗봇서비

스 간의 의사소통을 촉진시키며 사용자의 지각된 

유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되고 

있으며(Hassanein & Head, 2007), 간접적으로 만족도

에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다

(Ogara et al., 2014). 이상의 논의에서 챗봇서비스 품

질(속성)의 구성요소로 용이성과 유용성 그리고 흥

미와 상호작용성으로 보고자 한다.  

한편, 서비스가치란 서비스를 이용하기 위해 지

불(투입)한 것 혹은 희생한 것 대비 얻게 되는 효용

에 대한 전체적인 평가이다(Zeithaml, 1988). 일반적

으로는 가격과 품질 간의 비교(Gale & Wood, 1994), 

혜택과 비용의 상쇄관계(Blackwell, et al., 2001)로 표

현된다. 이러한 경제적 측면을 위주로 하는 평가의 

한계에 대해서 다차원적인 측면의 평가가 필요하다
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는 의견이 제시되었다(Sweeney & Soutar, 2001). 

Sweeney and Soutar(2001)은 서비스가치의 하위 요인

으로 사회적, 정서적, 기능적 가치 1, 기능적 가치 2

의 4가지로 구분하였다. 기능적 가치 1은 가격대비 

가치이고 기능적 가치 2는 가격대비 성과이다(Kim 

& Lee, 2018). 챗봇서비스의 경우, 고객 입장에서 투

입된 비용은 없고 노력과 시간이 대부분이다. 따라

서 경제적 측면에서의 가치보다는 사회적 가치, 정

서적 가치 그리고 투입 노력 대비 성과 가치가 챗

봇 서비스 가치의 중심가치가 될 것이다.  

상대적 이점이 지각된 유용성과 유사한 개념으

로 파악하고자 하는 견해가 있으나(Bae, 2016), 유용

성과 같은 서비스품질은 챗봇서비스와 같은 개별 

서비스가 가져다 줄 수 있는 서비스에 대한 지각이

고 서비스가치는 기존의 방식에 의한 서비스 보다 

상대적으로 나은 가치를 가져다 줄 수 있다는 믿음

이다.  

선행연구에서 챗봇의 서비스가치로 인정되고 있

는 변수로는 신뢰감, 전문성, 필요성(이상 Kim, 

2022), 검색성(Lee & Kim, 2017), 접근성(Lee & Kim, 

2017) 등이다. 본 연구에서는 이들 변수에 더하여 

사회성과 감성을 추가하기로 한다. 사회성은 주변인

들과 공감대 형성, 공통대화 소재 형성 등을 말한

다. 감성은 감정적인 교감을 가리킨다. 이들 변수들

은 개인의 지각된 인지와 자기효능감에 영향을 미

칠 수 있는 변수들이기 때문에 포함시킨다.  

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설

정한다. 

 

가설 1. 서비스기업의 챗봇서비스는 지각된 서비스

가치에 긍정적 영향을 미칠 것이다.  

가설 1-1. 서비스기업의 챗봇서비스의 결과품질

은 지각된 서비스가치에 긍정적 영향을 미칠 것이

다.  

가설 1-2. 서비스기업의 챗봇서비스의 기능품질

은 지각된 서비스가치에 긍정적 영향을 미칠 것이

다.  

가설 2. 챗봇서비스에 대한 지각된 서비스가치는 서

비스수용 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 1, 1-1, 1-2, 2는 챗봇서비스가 서비스수용 태

도에 영향을 미치는 과정에서 서비스가치의 매개효

과를 검증해 보고자 하는 것이다.  

서비스가치의 매개효과 분석과 병행하여 챗봇서

비스의 품질이 서비스수용 태도에 미치는 영향여부

에 대한 검증을 위하여 다음 가설을 설정한다. 

가설 3. 서비스기업의 챗봇서비스는 서비스수용 태

도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

서비스기업은 비용절감, 원활한 서비스제공을 목

적으로 챗봇서비스를 제공하는 것이 일차적 목적일 

것이나, 고객의 입장에서는 정보수집, 예약 단계에

서 마주하게 되는 챗봇서비스가 하나의 장애가 될 

수도 있다. 그리하여 서비스기업은 고객이 마주할 

수 있는 장애를 제거하거나 최대한 완화시킬 필요

가 있다. 이를 위해서는 고객의 특성을 면밀히 분석

하여야 하는 것이 일차적 단계이다. 챗봇서비스 관

련 고객의 특성은 다양할 것이나 본 연구에서는 신

기술 혹은 새로운 서비스 수용 관련 영향을 미칠 

수 있는 고객의 특성으로 혁신성과 혁신저항성에 

대해 분석해 보고자 한다. 혁신저항성의 경우 불편

함, 불안함으로 구분하여 분석해 본다. 이에 따라 

다음 가설을 설정한다. 

가설 4. 혁신저항성, 지각된 혁신성은 챗봇서비스가 

서비스가치에 영향을 미칠 때 그리고 챗봇서비스가 

서비스수용 태도에 영향을 미칠 때 조절효과를 가

질 것이다. 

또한 개인의 의사결정 관련 영향을 미치는 주요 

요인인 성향변수로 조절초점과 해석수준의 영향여

부를 검증해 보기 위하여 다음 가설을 설정한다. 

가설 5. 개인의 조절초점은 챗봇서비스가 서비스가

치에 영향을 미칠 때 그리고 챗봇서비스가 서비스
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수용 태도에 영향을 미칠 때 조절효과를 가질 것이

다. 

 가설 6. 개인의 해석수준은 챗봇서비스가 서비스가

치에 영향을 미칠 때 그리고 챗봇서비스가 서비스

수용 태도에 영향을 미칠 때 조절효과를 가질 것이

다. 

정보통신기기 사용 관련 사회적 영향은 중요하

다. 초기 기술수용 관련 연구에서 사용자는 정보통

신기기 사용이 강제되는 상황이었다고 가정했다. 따

라서 개인 고객이 챗봇서비스를 수용하는 데에는 

사용강제 등 사회적 영향이 간접적 영향을 미칠 것

이라 예측할 수 있다. 그리하여 다음 가설을 설정한

다. 

가설 7. 사회적 영향은 챗봇서비스가 서비스수용 태

도에 영향을 미치는 과정에 조절효과를 가질 것이

다. 

이미 논의한 바와 같이 서비스기업의 서비스는 

핵심서비스와 부가적 혹은 보충적 서비스로 구분할 

수 있으며, 챗봇서비스는 부가적 혹은 보충적 서비

스라 볼 수 있다. 그러나 부가적 서비스 혹은 보충

적 서비스 역시 핵심서비스에 대한 인식에 영향을 

미칠 것이라 예측할 수 있다. 이를 검증해 보기 위

하여 다음 가설을 설정한다. 

가설 8. 서비스수용 태도는 서비스기업의 핵심서비

스에 대한 평가에 영향을 미칠 것이다. 

 

4.3. 조작적 정의 

 

본 연구에서 챗봇서비스는 서비스기업이 제공하

는 부수적 보충적 서비스로서 핵심서비스를 보완하

고 고객의 만족을 제고하고자 하는 서비스로 인고

지능이 탑재되어 이용고객과 교감형성이 가능한 경

우를 가리킨다. 

챗봇서비스 결과품질로 용이성과 유용성을 그리

고 기능품질로 흥미와 사회적 실재감을 채택한다. 

용이성은 사용방법의 편리성으로 정의하며, 유용성

은 챗봇서비스의 신속성, 정확성, 장소적 구애가 적

다는 점, 필요정보 가득 가능 등에 대한 인지로 정

의한다. 흥미성은 챗봇서비스에 대한 호기심과 사용 

과정에서 느끼는 흥미로움으로 그리고 상호작용성

은 사람과 챗봇의 상호작용성이며, 물리적으로 다른 

곳에 있어도 타인과 함께 사회적으로 존재한다고 

느낄 수 있도록 해주는 사회적 실재감을 의미한다

(Sallnäs et al., 2000).  

챗봇서비스 가치는 기존의 방식에 의한 서비스 

보다 상대적으로 나은 가치를 가져다 줄 수 있다는 

믿음으로 개념정의 하며 선행연구에서 챗봇의 서비

스가치로 인정되고 있는 신뢰감, 전문성, 필요성

(Kim, 2022)에 개인의 지각된 인지와 자기효능감에 

영향을 미칠 수 있는 사회성과 감성을 추가하기로 

한다. 사회성은 챗봇과의 교감을 가리키는 상호작용

성이 아니고 챗봇서비스를 이용함으로써 다른 사람

들과의 교감, 공통 관심사를 갖게 되는 기회 및 그 

기회를 통하여 주위 사람들과 관련 경험담을 나눔

으로써 얻게 되는 교류, 교감을 가리킨다. 감성 역

시 챗봇이 로봇 혹은 기계라 볼 수 있으나 학습과 

저장, Deep Thought 등을 통해 사람과 생각과 느낌을 

주고받을 수 있을 것이라는 인식 및 기대를 가리킨

다. 

사회적 영향은 서비스기업들이 비용절감, 품질 

표준화, 감정노동 문제 등 노무관리 차원의 문제 해

소 등을 위해 챗봇서비스를 도입하고 점차 적용범

위를 확대하여 서비스 종류에 따라서는 챗봇서비스

와 같은 기능을 하는 방식을 이용하지 않고는 해당 

서비스를 받기 어려워질 수 있으리라는 인식이다. 

서비스수용 태도는 챗봇서비스를 수용하고자 하는 

마음가짐이다.  

개인혁신성은 모바일 환경에서 다른 구성원보다 

새로운 기술과 정보를 상대적으로 빨리 수용하는 

개인의 정도를 의미한다. 혁신저항은 혁신에 대한 
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피로감 등에서 오는 불편, 그리고 새로운 서비스에 

수반될 수 있는 오작동, 기대결과를 얻기 어려울 수 

있을 것이란 우려, 개인정보 유출 등 위험에 대한 

인식을 가리킨다.  

조절초점은 사람이 특정 사안에 대해 조절하며 

대처하는 심리적 방식을 의미하며 예방초점과 향상

초점으로 구분할 수 있다(Higgins, 1997). 예방초점은 

새로운 일에 대한 두려움, 보수편향으로 정의하고 

향상초점 성향은 성장추구, 진보적, 새로운 일에 대

한 적극성을 갖는 성향으로 정의한다(Liberman & 

Zeanah, 1999; Chernev, 2004). 해석수준은 사람이 준

거점을 가지고 본인과 다른 대상(object)이나 사건

(event) 간의 느끼는 거리감 가리키며, 여기에는 시

간적(temporal), 공간적(spatial), 사회적(social), 가정적

(hypothetical) 거리가 있으나(Zhang & Wang, 2009), 본 

연구에서는 가정적 거리 즉 발생가능성(확률) 만을 

측정한다. 

핵심서비스 평가란 부가적 보충적 서비스인 챗

봇서비스 제공 서비스기업들 핵심서비스를 가리키

며, 챗봇서비스의 중요도 혹은 위상을 간접적으로 

가늠해 보고자 하는 것으로 챗봇서비스를 이용한 

고객이 해당 기업의 핵심서비스에 대해 갖게 될 인

식과의 연계성을 가리킨다. 

 

4.4. 설문지 구성 및 조사 

 

본 연구를 위해 설문조사를 실시하였으며 설문

조사는 코로나 19 상황을 고려하여 전문설문조사 

업체에 위임하여 실시하였다. 모두 300부를 거두어 

분석에 사용하였다. 설문지는 챗봇서비스 품질(속

성)으로 용이성 5문항(Park, 2020; Kim, 2022 등 참

조), 유용성 4문항(Park, 2020; Kim, 2022 등 참조), 흥

미성 3문항(Park, 2020 참조), 상호작용성 3 문항

(Kim, 2022 등 참조), 서비스가치로 신뢰감 2문항

(Park, 2020; Kim, 2022 등 참조), 전문성 2문항(Kim, 

2022 등 참조), 필요성 3문항(Kim,, 2022 등 참조), 

사회성 3문항(Cho, 2008 등 참조), 감성 2문항(Lim, 

2021 등 참조), 수용태도 3문항(Kim et a., 2020 참조), 

사회적 영향 3문항(연구자 작성), 핵심서비스 평가 

3문항(연구자 작성), 혁신저항 4문항(Hwang, 2020 등 

참조), 혁신성 4문항(Hwang, 2020 등 참조), 조절초

점 4문항(Cho, 2008 등 참조), 해석수준 1문항(Cho, 

2008 등 참조), 그리고 인구통계학적 질문으로 구성

되어 있다.  

표본은 남성이 46%, 여성이 54%이며, 나이는 20

대가 45%, 30대가 28%, 40대가 17%, 50대 이상이 

10%이다. 수입은 200만원 이하가 6%, 200-300만원이 

42%, 300-400만원이 38%, 400-600만원이 9%, 600만원 

이상이 5%이다. 챗봇서비스 이용횟수는 수개월에 1

회가 24%, 매월 1회 정도가 53.8%, 한달에 2-3번 정

도가 39.9%, 4-7번이 8.1% 그리고 자주 이용이 4.1%

로 나타나고 있다. 

 

5. Analysis 

 

5.1. 기초분석 

 

기초분석 결과는 다음 표 4와 같다. 

 

5.2. 신뢰성 및 타당성 검사 

 

  챗봇서비스, 서비스가치, 수용태도, 사회적 영

향, 핵심서비스 평가, 혁신성, 혁신저항, 조절초점의 

하위변인들에서 요인적재값이 0.4이하인 경우는 없

었고 상관관계 역시 높은 것으로 나타났다. KMO 

Bartlett 검정결과 역시 문제가 없다고 판단되었다. 
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Table 4: Questionnaire  

Factors Factor Loading Given value/Std. var Cronbach’s alpha 

Chatbot 

Servic 

Ease of use Q1_1 

Q1_2 

Q1_3 

Q1_4 

Q1_5 

.673 

.646 

.617 

.621 

.677 

2.694/53.878 .789 

Usefulness Q2_1 

Q2_2 

Q2_3 

Q2_4 

.624 

.682 

.638 

.577 

2.428/60.692 .802 

Enjoyment Q3_1 

Q3_2 

Q3_3 

.792 

.795 

.784 

2.371/79.040 .779 

Interaction Q4_1 

Q4_2 

Q4_3 

.756 

.812 

.737 

2.394/76.796 .897 

Service 

Value 

Trust Q5_1 

Q5_2 

.770 

.770 

1.541/77.032 .876 

Specialty Q6_1 

Q6_2 

.865 

.865 

1.730/86.484 .832 

Necessity Q7_1 

Q7_2 

Q7_3 

.789 

.741 

.661 

2.101/73.040 .792 

Sociability Q8_1 

Q8_2 

Q8_3 

.685 

.860 

.833 

2.278/75.928 .708 

Emotion Q9_1 

Q9_2 

.888 

.880 

1.801/60.045 .701 

Social 

affect 

 Q10_1 

Q10_2 

.893 

.893 

1.786/89.315 .768 

Attitude  Q11_1 .637 1.885/62.840 .754 
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Q11_2 

Q11_3 

.687 

.561 

Core service 

evaluation 

 Q12_1 

Q12_2 

Q12_3 

.700 

.757 

.726 

2.173/72.431 .766 

Innovation 

resistance 

 Q13_1 

Q13_2 

Q13_3 

Q13_4 

.817 

.817 

.751 

.751 

1.634/81.722 .875 

Innovativeness  Q14_1 

Q14_2 

Q14_3 

Q14_4 

.608 

.689 

.668 

.680 

2.644/66.109 .798 

Regulatory 

Focus 

 Q15_1 

Q15_2 

Q15_3 

Q15_4 

.783 

.783 

.710 

.710 

1.566/78.318  

Construal 

level 

 Q16_1 Frequency  

question 

  

 

5.3. 가설검증 

가설검증 결과를 보자면, 챗봇서비스의 품질(속

성)인 용이성, 유용성, 흥미, 상호작용성은 모두 서

비스가치 변수인 신뢰감, 전문성, 필요성, 사회성, 

감성에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타나고 있다. 단지 상호작용성 만이 서비스가치 

중 감성에 유의한 영향을 미치지 않고 있다. 서비스 

 

가치는 챗봇서비스 수용태도에 각각 유의한 영향을 

미치고 있다. 챗봇서비스 품질(속성)은 다시 수용태

도에 유의한 영향을 미치고 있다. 챗봇서비스 품질

(속성)은 서비스가치를 매개로 서비스수용에 영향을 

미친다. 또한 서비스수용 태도는 해당 기업의 핵심

서비스 평가에 다음과 같이 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나고 있다. 이상의 결과는 다음 표에 요

약되어 있다. 
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Table 5: Results of Regression Analysis 

Dependent Variable Independent Variable beta t-value Significance 

Prob. 

Service 

Value 

Trust Ease of use .333 5.222 .000 

Usefulness .587 10.720 .000 

Enjoyment .498 8.498 .000 

Interaction .442 7.292 .000 

Specialty Ease of use .333 5.222 .000 

Usefulness .587 10.720 .000 

Enjoyment .498 8.498 .000 

Interaction .442 7.292 .000 

Necessity Ease of use .286 4.415 .000 

Usefulness .498 8.505 .000 

Enjoyment .457 7.595 .000 

Interaction .327 5.118 .000 

Social affect Ease of use .195 2.943 .004 

Usefulness .428 7.008 .000 

Enjoyment n/a n/a n/a 

Interaction .578 10.473 .000 

Emotion Ease of use .134 2.002 .046 

Usefulness .230 3.503 .000 

Enjoyment .190 2.872 .004 

Interaction .055 .810 .419 

Attitude Trust .624 11.810 .000 

Specialty .582 10.596 .000 

Necessity .511 8.808 .000 

Social affect .629 11.959 ,000 

Emotion .170 2.548 .012 

Attitude Ease of use .261 3.994 .000 

Usefulness .480 8.105 .000 
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Enjoyment .587 1.727 .000 

Interaction .564 10.109 .000 

Attitude Core service evaluation .517 8.928 .000 

 

본 연구에서는 이용자 혹은 잠정 이용자의 개인

특성, 개인성향이 수용태도에 영향을 미치는지 여부

를 분석해 보기 위하여 개인의 혁신성, 혁신저항(불

편함, 불안감), 조절초점(예방적, 상향적), 해석수준 

그리고 사회적 영향의 영향 여부에 대해 살펴보았

다. 그 결과 혁신성, 혁신저항, 사회적 영향을 제외

하면 상당히 제한적으로 영향을 미치는 결과를 얻

고 있다. 대부분의 변수들이 조절효과를 갖지 않는 

것으로 파악되고 있는 가운데, 혁신성은 상호작용성

이 수용태도에 영향을 미치는 가운데 조절효과를 

갖고, 용이성, 유용성은 수용태도에 영향을 미치는 

가운데 사회적 영향이 조절효과를 갖는 것으로 나

타나고 있으며, 용이성, 흥미성, 상호작용성이 수용

태도에 영향을 미치는 가운데 혁신저항(불편함)이 

조절효과를 갖는 것으로 나타나고 있다. 조절효과 

분석결과는 다음 표6-11에 요약되어 있다. 

 

 

Table 6: Results of Moderating Effects Analysis of Social effect between Ease of Use and Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adjusted R-

sq. 

Std.err.of 

estimates 

R-sq. 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig. prob. of F 

change 

1 .261 .068 .064 .949 .06815 .949 1 219 .000 

2 .366 .134 .126 .917 .06616 .544 1 .218 .000 

3 .393 .155 .143 .908 .021 5.360 1 217 .022 

Note: 1. Estimates, (Cons), Ease of use, 2. Estimates: (Cons), Ease of use, Social effects, 3. Estimates: (Cons), Ease of use, Social effects, 

Cross factor. 

Table 7: Results of Moderating Effects Analysis of Social effect between Usefulness and Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adj,R-sq. Std.err.of 

estimates 

R-sq 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig. prob. of 

F change 

1  .480 .231 .272 .862 .231 65.687 1 219 .000 

2 .508 .259 .252 .848 .028 8.168 1 218 .005 

3 .531 .282 .272 .836 .024 7.148 1 217 .008 

Note: 1. Estimates, (Cons), Usefulness, 2. Estimates: (Cons), Usefulness, Social effects, 3. Estimates: (cons), Usefulness, Social effects, 

Cross factor 
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Table 8: Results of Moderating Effects Analysis of Innovation Resistance(Uncomfortable) between Ease of Use and 

Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adj,R-sq. Std.err.of 

estimates 

R-sq 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig. prob. of 

F change 

1 .261 .068 .064 .949 .068 15.949 1 219 .000 

2 .348 .121 .113 .923 .053 13.188 1 218 .000 

3 .387 .149 .138 .910 .028 7.244 1 217 .008 

Note: 1. Estimates (Cons), Ease of use, 2. Estimates: (Cons), Ease of use, Innovation Resistance(Uncomfortable), 3. Estimates: (Cons), 

Ease of use, Innovation Resistance(Uncomfortable), Cross factor. 

Table 9: Results of Moderating Effects Analysis of Innovation Resistance (Uncomfortable) between Enjoyment and 

Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adj,R-sq. Std.err.of 

estimates 

R-sq 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig.prob. of F 

change 

1 .587 .344 .341 .795 .344 115.063 1 219 .000 

2 .605 .360 .360 .784 .021 7.278 1 218 .008 

3 .616 .371 .371 .777 .014 4.857 1 217 .029 

Note: 1. Estimates (Cons), Enjoyment, 2. Estimates: (Cons), Enjoyment, Innovation Resistance (Uncomfortable), 3. Estimates: (Cons), 

Enjoyment, Innovation Resistance (Uncomfortable), Cross factor. 

Table 10: Results of Moderating Effects Analysis of Innovation Resistance(Uncomfortable) between Interaction and 

Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adj,R-sq. Std.err.of 

estimates 

R-sq 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig. prob. of 

F change 

1 .564 .318 .315 .811 3.181 2.189 1 219 .000 

2 .585 .343 .337 .798 .025 8.133 1 218 .005 

3 .616 .380 .371 .777 .0371 3.007 1 217 .000 

Note: 1. Estimates (Cons), Interaction, 2. Estimates: (Cons), Interaction, Innovation Resistance (Uncomfortable), 3. Estimates: (Cons), 

Interaction, Innovation Resistance (Uncomfortable), Cross factor. 

Table 11: Results of Moderating Effects Analysis of Innovativeness between Interaction and Acceptance attitude 

Model R R-sq. Adj,R-sq. Std.err.of 

estimates 

R-sq 

change 

F-

change 

df1 df2 Sig. prob. of 

F change 
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1 .464 .308 .302 .711 .035 2.899 1 219 .000 

2 .485 .311 .312 .801 .035 7.123 1 218 .005 

3 .516 .280 .273 .786 .036 3.207 1 217 .000 

Note: 1. Estimates: (Cons), Interaction, 2. Estimates: (Cons), Interaction, Innovativeness, 3. Estimates: (Cons), Interaction, Innovativeness, 

Cross factor. 

 

6. Conclusion 

 

6.1. 연구결과 요약 

 

본 연구의 목적은 챗봇서비스에 대한 고객/소비

자의 수용태도에 영향을 미치는 요인에 대한 체계

적 분석이다. 이를 위해 서비스가치에 대한 개념을 

명확히 설정하고자 하였으며, 이를 통하여 고객 및 

소비자의 챗봇서비스 수용에 영향을 미치는 영향요

인들을 분석해 내고 챗봇서비스의 일차적 임무이자 

서비스기업이 제공하는 부수적/보충적 서비스가 핵

심서비스에 영향을 미칠지 여부에 대한 분석 그리

고 사회적 영향의 영향요인 분석을 수행하였다.  

본 연구결과 서비스기업의 챗봇서비스의 품질(속

성)인 용이성, 유용성, 흥미, 상호작용성은 모두 수

용태도에 유의미한 긍정적 영향을 미치고 있으며

(Kim, 2022; Lee & Kim, 2017), 신뢰감, 전문성, 필요

성, 사회성, 감성을 구성요인으로 하는 서비스 가치

를 매개(부분매개)로 수용태도에 유의미한 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 단지 상호작

용성 만이 서비스가치 중 감성에 유의한 영향을 미

치지 않고 있다. 서비스 수용태도는 서비스기업의 

기대 핵심서비스에 대한 평가에 유의한 영향을 미

치는 것으로 분석되고 있다.  

한편, 개인특성 중 개인성향 요인이 수용태도에 

영향을 미치는지 여부에 대한 분석결과를 보자면, 

개인특성인 혁신성, 혁신저항 그리고 성향을 반영하

는 조절초점, 해석수준, 사회적 영향 관련 분석결과

는 다음과 같다. 혁신성은 상호작용항이 용이성이 

수용태도에 영향을 미치는 가운데 조절효과를 나타

내고 있으며, 혁신저항 중 불편함은 용이성, 흥미성, 

상호작용성이 수용태도에 영향을 미치는 가운데 조

절효과를 갖는 것으로 나타나고 있다. 그 밖의 조절

초점, 해석수준은 조절효과를 갖지 않는 것으로 나

타나고 있다. 그러나 사회적 영향은 용이성과 유용

성이 수용태도에 영향을 미치는 가운데 조절효과를 

갖는 것으로 나타나고 있다. 

독립변수인 챗봇서비스의 품질(속성)의 구성요인

들의 경우 모두 서비스가치에 통계적으로 유의한 

영향을 미치고 있으나, 개인특성 및 개인의 성향에 

의해 유의한 영향을 받지 않는 것으로 분석되고 있

다. 즉, 서비스가치가 매개효과를 보이는 과정에서 

조절효과는 유의하지 않은 결과를 보이고 있다. 

나아가 챗봇서비스와 같은 부수적/부가적 서비스 

역시 서비스기업의 핵심서비스 평가에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타나고 있다. 

 

6.2. 시사점 

 

챗봇서비스의 품질(속성)은 서비스 수용태도에 

직접적 영향을 미치는 동시에 서비스가치의 매개를 

통해 수용태도에 유의한 영향을 미치고 있다. 이러

한 결과는 선행연구 결과들과 차이가 없다. 다만, 

상호작용성 만이 서비스가치 중 감성에 유의한 영

향을 미치지 않는다는 결과는 아직은 챗봇의 보급

률이 그리 높지 않고 따라서 챗봇서비스에 익숙하

지 않은 상황 하에서 상담사를 통한 서비스와 챗봇
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서비스를 직접적으로 비교하는 것에 확신을 갖기 

어려울 수 있을 것이라 해석된다(Yang & Moon, 

2005). 

개인특성인 혁신성은 챗봇과의 상호작용성이 수

용태도에 영향을 미치는 가운데 조절효과를 나타낸

다는 것은 혁신적인 특성을 갖고 있는 개인의 경우 

기계화, 자동화, 정보화 시대에 챗봇 나아가 챗봇의 

의인화에 관심을 갖는다는 의미로 해석할 수 있다

(Ryu et al., 2020). 챗봇을 통한 상담 나아가 챗봇을 

대화상대로 인식하는데 혁신성이 영향을 미친다는 

것이다. 따라서 고객 중 혁신적인 특성을 가진 경우

는 챗봇의 의인화에 주력할 필요가 있다. 결국 고객

의 개인 특성에 따라 챗봇서비스 성능개선의 방향

을 달리할 필요가 있어 보인다. 혁신저항 중 불편함

은 챗봇서비스의 품질인 용이성, 흥미성, 상호작용

성이 수용태도에 영향을 미치는 가운데 부정적 조

절효과를 보인다(Lee, 2017). 챗봇의 좀 더 광범위한 

보급을 위해서는 서비스저항 중 불편함을 느끼는 

부분을 중점적으로 해소할 필요가 있다. 한편 혁신

저항 중 불안감은 조절효과를 갖지 않는 것으로 나

타나고 있고, 이러한 결과는 챗봇서비스의 경우 대

부분 상담업무에 투입되어 있고 인공지능을 탑재한 

로봇에 의한 서비스라는 점에서 오류나 부정확한 

서비스 등과 같은 불안감은 상대적으로 크지 않은 

것으로 보인다. 

또한 용이성, 흥미성, 상호작용성이 수용태도에 

영향을 미치는 과정에 혁신저항 요소인 불편함이 

조절효과로서 영향을 미치고 유용성은 영향을 미치

지 않다는 것은 챗봇서비스 사용에 익숙하지 않은 

상태에서 나타난 결과로 해석된다(Yang & Moon, 

2005). 챗봇을 혁신적 기술이라고 본다면 아직 보급, 

사용정도 모두 도입단계라 볼 수 있으며, 따라서 용

이성을 향유하며, 흥미를 느낄 수 있는 여유 그리고 

챗봇과 유연하게 교감할 수 있는 수준에 도달하지 

못하고 있다고 판단된다. 유용성은 불편함에 가려 

그 효과가 축소되는 상황이 된 것이라 볼 수 있다.  

한편, 사회적 영향이 챗봇의 가장 핵심적 품질인 

용이성과 유용성이 서비스수용 태도에 영향을 미치

는 가운데 조절효과를 갖는다는 점에서 상당 수의 

소비자는 챗봇의 보급이 좀 더 심화되고, 대부분의 

서비스가 챗봇 등 기기를 통하여 제공되는 상황에 

대한 예측을 하고 있다는 것을 알 수 있다. 이에 따

라 소비자는 챗봇서비스 수용에 대하여 사회적 분

위기 혹은 사회적 압력은 더욱 커질 것이며 결국 

챗봇서비스를 수용할 것인가 아니면 관련 서비스 

받는 것을 포기할 것인가의 문제로 귀결될 것으로 

여긴다고 해석할 수 있다.  

독립변수인 챗봇서비스의 품질(속성)의 구성요인

들의 경우 모두 서비스가치에 통계적으로 유의한 

영향들 가운데 개인특성 및 개인의 성향인 혁신성, 

혁신저항, 조절초점, 해석수준이 조절효과를 갖지 

않는 것으로 나타난 결과는 역시 챗봇서비스가 도

입단계이어서 개별 고객이나 소비자가 나름대로의 

생각이나 기억, 느낌 등을 체계화하기 이전이어서 

나타난 현상으로 판단된다. 

더불어 챗봇서비스와 같은 부수적/부가적 서비스 

역시 서비스기업의 핵심서비스 평가에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타나고 있다는 점에서 서비스

기업을 포함한 기업은 사소한 서비스에도 주의를 

기울일 필요가 있다는 점을 잊지 말아야 할 것이다

(Kim, 2017). 

 

6.3. 한계 및 후속연구 

 

본 연구는 인공지능을 탑재한 챗봇에 대해 살펴

보았다. 본 연구의 한계로는 수용태도를 종속변수로 

삼고 있어 이용행위로 이어지는 결과와 차이를 낳

을 여지가 존재한다. 또한 챗봇과 같이 발전의 속도

가 상상하기 어려울 정도로 빠른 속도인 경우 시간

의 흐름에 따른 차이가 적지 않게 나타날 것으로 

예측할 수 있으며 이러한 점을 반영하지 못한 한계
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가 있다.  

후속 연구에서는 챗봇서비스 전문가들을 대상으

로 한 심층분석 등 질적 연구를 통하여 챗봇서비스

의 품질(속성), 서비스가치 등에 대한 현장사정 등

이 반영된 요인들을 발굴하고, 기술준비도 혹은 정

보통신기술 관련 전문도 수준에 따른 차이분석, 국

제간 차이 혹은 문화에 따른 차이분석 등의 연구를 

기대해 본다. 또한 챗봇의 용도 혹은 임무에 따라 

개선 또는 발전방향이 다를 것으로 생각되며 각각

의 용도 또는 임무에 따른 수용태도 차이 관련 분

석 역시 의미가 있을 것이라 판단된다.  

또한 기술 수용 관련 사회적 영향에 대해서는 

합리적 행위이론에서 인용되는 주관적 규범에 편중

되는 경향이 있으나, 사회적 영향 관련 영향요인은 

좀 더 치밀한 구분이 필요하다고 생각된다. 예컨대, 

스마트 폰 같은 기술수용의 경우 업무효율성 추구 

보다는 조직 내 혹은 그룹 내에서 의사소통 혹은 

네트워크를 목적으로 수용할 수도 있다. 사회적 영

향 요인이 주관적 규범과는 다른 차원의 요인으로 

작용할 수 있다는 것이다. 따라서 개별 정보통신기

기의 수용목적에 따른 영향요인을 구분하고 이를 

기반으로 한 분석을 수행하는 것 역시 의미가 있을 

것이라 생각된다. 물론 이러한 수용자 개인에게 주

어진 환경, 즉 영향요인들에 대한 발굴 및 검증이 

중요하나, 사회 전반적 특성, 분위기 또한 영향을 

미치는 요인으로 작용할 것으로 판단되어 이러한 

부분에 대한 연구 역시 바람직할 것이라 본다. 
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