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온라인 금융 상담 서비스에서 이모티콘 사용이 서비스 사용의도에 

미치는 영향: 상담원 유형과 주관적 금융지식의 조절 효과1

Effects of Emoticons on Intention to Use in Online Financial Counseling 
Service: Moderating Roles of Agent Type and Subjective Financial Knowledge

ABSTRACT

Online financial counseling services are increasingly expanding with the rise of artificial intelligence-

based chatbots. It is very important to examine the effects of emoticons noted as alternatives for 

communicating emotions in online communication between consumers and companies. In this paper, 

we examine how the use of emoticons affects the consumer’s response and investigate the moderating 

roles of type of counseling agents (human vs. chatbot) and the consumer’s subjective financial 

knowledge. The results show that the use of emoticon in the conversation brings a positive effect on 

the consumer’s intention to use of online chat counseling service. When participants had relatively 

low subjective financial knowledge, they had higher intention to use online chat counseling services 

with emoticons only when the agent type was chatbot. When the type of counseling agent was human, 

this positive effect of the emoticon did not occur. On the other hand, when participants had relatively 

high subjective financial knowledge, they had higher intention to use online chat counseling service 

with emoticons only when the agent type was human. This study contributes to providing practical 

implications to build online chat counseling service using chatbot in the financial industry by studying 

users’ intention depending on the type of agents and the level of their subjective knowledge.

Keywords:  Emoticons, Agent type, Chatbots, Online financial counselling service, Subjective 
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Ⅰ. 서론

컴퓨터 매개 커뮤니케이션(computer mediated 

communication, CMC)에서 주목받는 주요 이슈 중 

하나는 이모티콘으로 불리는 비언어적(paralinguistic) 

도구이다(Tang and Hew 2018). 특히, 인터넷이나 모

바일에서 텍스트 형태로 의사소통을 하게 될 때, 감정

적인 부분의 전달이 미흡할 수 있다. 이를 보완하기 위

해 다양한 감정적인 표현을 위한 비언어적 도구를 활용

하게 되는데, 이모티콘과 이모지가 대표적인 시각적 비

언어적 도구라고 할 수 있다(Luangrath et al. 2017). 

이모티콘(emoticon)은 영어의 감정을 뜻하는 이모션

(emotion)과 아이콘(icon)의 합성어이다(Tang and 

Hew 2018). 주로 문자와 숫자와 같은 인쇄 기호의 조

합으로 생성된 것을 일컬으며(예: :), :() ), 얼굴 표정을 

시각적으로 표현한 것(예: )도 포함한다. 이모지

(emoji)는 일본어에서 유래하여 일본어로 그림을 뜻하

는 에(e)와 문자를 나타내는 모지(moji)를 합성하여, 이

모지(emoji)로 부르게 되었다(Li et al. 2018). 이모티콘

이 얼굴 표정 부분에 한정된다면, 이모지는 얼굴 표정

뿐만 아니라 사물 등의 보다 넓은 범위의 회화적인 상

징이다 (예: ☎, ♥). 다만, 이모지는 실제 그래픽을 사용

하는 경우에 한해서만 정의되므로, 문자나 숫자와 같은 

인쇄 기호의 조합으로 나타내는 것은 이모지에서 제외

된다(예: :), :() ). 이모티콘과 이모지의 범위가 겹치다보

니, 두 용어를 혼재해서 사용하는 경우가 많다. 혼란을 

막기 위해, Li et al.(2018)의 연구에서는 이모티콘을 글

자 기반 이모티콘(text-based emoticon, 예: :), :() )과 

그래픽 기반 이모티콘(graphical emoticon, 예: )

으로 나누었는데, 이 중 전자는 일반적으로 정의하는 

이모티콘의 개념을 포함하지만 이모지와는 별개인 반

면에, 후자는 그래픽 기반 이모티콘이자 이모지로서 이

모티콘과 이모지의 교집합 부분에 해당한다고 볼 수 있

다. 본 연구에서는 이모티콘을 얼굴 표정을 나타낸 그

래픽 기반 이모티콘으로 한정하여 살펴보고자 한다. 본 

연구에서는 얼굴 표정이 아닌 사물의 그림을 대화에 사

용하는 이모지는 다루지 않을 예정이다. 따라서, 본 연

구에서는 이모티콘과 이모지를 혼용하지 않고, 이모티

콘으로 용어를 통일하여 본문에 서술하고자 한다. 

본 연구에서는 기업과 소비자들의 직접적인 쌍방향 

커뮤니케이션이 이루어지는 채팅 상담 서비스에서 이

모티콘이 사용될 경우에 소비자들에게 어떻게 인식되

고, 이를 효과적인 마케팅 수단으로 활용할 수 있는지

를 검토하고자, 채팅 상담 서비스에서의 이모티콘 사용

여부에 따른 소비자들의 반응에 대해 살펴보고자 한

다. 4차 산업혁명으로 불리는 ICT 분야의 급속한 기술 

발전으로 학계나 실무에서는 소셜미디어를 통한 컴퓨

터 매개 커뮤니케이션을 넘어서 인간과 컴퓨터의 상호

작용(human computer interaction, HCI)에 관심이 

쏠리고 있다(Klopfenstein et al. 2017). 이는 소비자들

이 AI, 로봇 등의 기계가 인간이 제공하던 서비스 산업

을 대체할 것이라는 기대감과 불안감을 동시에 가지고 

있기 때문이다(Mou and Xu 2017). 실제로 이러한 기

계가 제공하는 서비스의 범위는 점점 더 빠르게 확대

되어가고 있다. 높은 인건비를 대체하기 위해 셀프 서비

스 부분에서 기계를 활용한 서비스의 활용이 증가하고 

있다(Choi et al. 2019). 특히 챗봇은 모바일 커뮤니케

이션의 보편화와 메신저 앱의 영향력 확대와 함께, 소

비자와 기업 간의 상호작용에서 주목받고 있는 기술 중 

하나이다. 챗봇은 채팅(chatting)과 봇(bot)의 합성어로 

텍스트 방식이나 음성 방식으로 서비스를 제공하고, 챗

봇은 일정한 시나리오 기반으로 운영되거나 인공지능

을 기반으로 운영되어, 사람이 기계와 텍스트 또는 음

성 등의 방식으로 상호작용하는 프로그램을 의미한다

(Guzman 2018). 챗봇은 학습된 내용에 대한 질의응답

과 같은 단순한 형태의 소통에서, 검색을 통한 결과 제

공으로 확장되어, 딥러닝 기술과 자연어 처리 기술 등

의 발전과 함께 인공지능 비서(intelligent assistant)의 
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역할로 발전되고 있다. 인공지능 스피커 등의 음성 방

식 뿐만 아니라 PC나 모바일 스마트폰 메신저 등의 채

팅에서 상대방에게 대응하는 텍스트 방식의 챗봇이 활

발히 보급되고 있다. 최근에는 인공지능 기술의 발달

로 챗봇을 활용하는 사례가 급격히 증가하고 있으며

(Ciechanowski et al. 2019), 데이터가 축적될수록 학

습을 통해 인공지능 기능이 더욱 향상될 것으로 기대되

어, 기업들의 투자가 활발한 분야이다. 

현재 다수의 챗봇 서비스는 소비자들에게 익숙한 인

스턴트 메신저 서비스(예: 카카오톡 등)와 결합되어 사

용되거나, 유사한 인터페이스를 가지고 있다. 이에 본 

연구에서는 컴퓨터 매개 커뮤니케이션의 주요 이슈 중 

하나인 이모티콘의 효과를 컴퓨터와 인간의 상호작용

에 적용한 연구 질문에 관심을 가지게 되었다. 본 연구

에서는 챗봇이 활용되는 온라인이나 모바일 상담 서비

스에서 주목받는 이모티콘이 소비자의 반응에 미치는 

효과를 살펴보고자 한다. 상담원의 유형에 따라서 이모

티콘의 사용이 소비자에게 다르게 인식될 수 있는지 살

펴보고, 챗봇을 활용한 상담 서비스에서 이모티콘 사용

의 전략을 마련하는데 도움이 되고자 한다.

이에 따라 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 금

융 상품에 대한 텍스트 기반의 채팅 상담 서비스 상황

을 대상으로 이모티콘의 효과와 챗봇과 같은 상담원 유

형 간의 상호작용에 대한 부분을 살펴보고자 한다. 둘

째, 금융에 관련된 선행연구들에 따르면(이의선 2016; 

Hadar et al. 2013), 소비자들의 금융 서비스에 대한 반

응은 소비자들이 애초에 가지고 있는 금융 관련 주관

적 지식에 많은 영향을 받는다. 이에 본 연구에서는 소

비자들의 금융에 대한 주관적 지식 수준을 높은 그룹

과 낮은 그룹으로 나누어, 이모티콘의 사용여부와 상

담원의 유형(인간 vs. 챗봇)에 따른 소비자의 반응에 미

치는 영향에서 주관적 금융지식이 어떠한 조절 효과를 

보이는지를 규명하고자 한다. 이를 위해 본 연구에서는 

30대의 대한민국 소비자를 대상으로 가상의 시나리오

를 제시하여 실험을 진행하고, 자료를 수집하여 분산분

석을 통해 결과를 도출하였다. 제 2장에서는 연구의 이

론적 배경과 가설이 소개되었으며, 제 3장에서는 연구 

설계와 결과를 제시하였다. 마지막으로 제 4장에서는 

본 연구의 시사점을 도출하고, 연구의 한계점 및 향후 

연구의 방향에 대하여 논의하였다.

2. 기존문헌 연구

2.1 이모티콘의 효과

이모티콘은 감정을 의미하는 ‘emotion’과 ‘유사기호’

를 의미하는 ‘icon’을 합쳐서 만든 용어로서 미국의 컴

퓨터 과학자인 Scott Fahlman이 1982년 카네기 멜론 

게시판에 웃은 얼굴 표정인 “:-)”을 처음으로 사용하

면서 이모티콘의 개념이 생겨났다고 볼 수 있다(Tang 

and Hew 2018). 이모티콘은 정의 그대로 감정적인 상

태를 나타낼 수 있는 얼굴 표정을 키보드의 기호를 조

합하여 만든 것으로 감정을 전달하는 비언어어적인 대

리인 역할을 하면서, 디지털 커뮤니케이션에서 중요한 

이슈로 자리잡았다(Derks et al. 2008). 이모티콘은 문

자, 기호, 이미지, 구두점 또는 이들의 조합으로 구성되

며, 청각적인, 촉각적인, 시각적인 요소를 텍스트로 표

현한다(Luangrath et al. 2017). 이모티콘과 이모지는 

현재 단순한 그림이나 이미지를 넘어서 언어의 일부로 

여겨지거나 단어를 대체하며 사용되고 있다. 웃거나 찡

그린 얼굴에서 시작하여, 최근에는 2,700개 이상의 다

양한 디자인의 이모티콘과 이모지가 사용되고 있고 매

일 새로운 유형이 출시되고 있다(Das et al. 2019). 이

러한 이모티콘이 마케팅 커뮤니케이션에 주는 효과

에 대한 연구들도 학계에서 다양하게 이루어지고 있

다(Jaeger et al. 2018). 연구자들은 이모티콘의 일반적

인 사용자 특성(Garrison et al. 2011), 이모티콘 사용 

동기(Lee et al. 2016), 사용자 성별에 따른 특성(Wolf 
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2000), 이모티콘의 효과(Kalyanaraman and Ivory 

2006; Thompson and Filik 2016) 등에 대한 다양한 

분야에서 연구를 활발히 진행하였다. 하지만, 본 연구

에서 주목하는 이모티콘의 효과를 인간과 컴퓨터의 상

호작용 분야와 함께 살펴본 연구는 매우 제한적이다. 

이에 본 연구에서는 채팅 상담 서비스에서 이모티콘을 

사용하는 경우에 상담원 유형(인간 vs. 챗봇)에 따라서 

소비자의 인식과 반응에 어떠한 영향을 미칠지를 살펴

볼 것이다.

이모티콘이 컴퓨터 매개 커뮤니케이션에서 주목받

는 이유는 이모티콘이 제공하는 효과 때문일 것이다

(Derks et al. 2008). 이모티콘은 대화에서 텍스트로 

전달되기 힘든 감정을 표현하기 위해 사용되고(Derks 

et al. 2008), 텍스트로 이루어지는 대화 중에 나타날 

수 있는 의미전달의 모호함을 줄이고, 텍스트 형태로 

전달되는 정보를 이해하고, 특정 의도를 명확하게 해

석하는데 도움을 준다(Thompson and Filik 2016). 

Kaye et al.(2016)의 연구에서는 이모티콘의 사용이 긍

정적인 상호작용과 대인관계를 일으키고, 메시지를 긍

정적이고 더 가벼운 분위기로 만들어서, 개인적인 표현

의 전달에 도움이 된다고 하였다. 김병주(2018)의 연구

에 따르면, 메신저 기반 챗봇의 사용자 경험 디자인 평

가 요소에서 이모티콘의 표정에 따라서 감성의 변화를 

느끼는가에 대한 질문에 대해 100명 중 93명이 “매우 

그렇다”라고 답변하였다. 개인과 개인 간의 대화에서의 

이모티콘 사용에 대해 살펴보았던 Derks et al. (2008)

은 이모티콘 사용자들이 친구와 가족 간의 대화에서 

일반적인 경우보다 이모티콘을 많이 사용한다고 하였

다. 이모지와 이모티콘의 사용은 상호작용성과 실재감

이 더 높게 나타난다는 연구결과가 존재하고(유은아·최

지은 2016), Das et al.(2019)의 연구에서도 이모지를 

사용한 경우에 사용하지 않은 경우보다 긍정적인 소비

자 반응이 나타났다. Park and Sundar(2015)의 연구에

서도 상담원과의 모바일 커뮤니케이션 상황에서 이모

티콘을 사용하는 경우가 이모티콘을 사용하지 않는 경

우보다 사회적 실재감을 높게 지각하고, 상담원에 대한 

반응이 긍정적으로 나타났다. 

유소미·이지은(2018)의 연구에서는 브랜드의 페이스

북 페이지를 통한 기업과 소비자 간의 커뮤니케이션에

서 기업의 게시물에서 이모티콘을 사용하는 경우에 소

비자의 반응을 따뜻함(warmth), 유능함(competence) 

인식의 차원에서 살펴보았다. 따뜻함은 친절함, 유익함, 

사교적임을 포함한다면, 유능함은 역량, 능숙함, 효능감

의 개념을 내포한다.  자극물로는 베스킨라빈스 아이

스크림 프랜차이즈 브랜드의 페이스북 페이지를 가상

으로 설정하였다. 소비자들은 이모티콘을 사용하는 경

우에 이모티콘을 사용하지 않는 경우보다 따뜻함에 대

한 지각이 높게 나타났고, 유능함에 대한 지각이 낮게 

나타났다. Li et al.(2018)의 연구에서도 이모티콘의 사

용이 소비자의 따뜻함과 유능함 인식에 미치는 영향

을 살펴보았다. 이들의 연구에서도 이모티콘은 따뜻함

에는 긍정적인 효과를 유능함의 인식에는 부정적인 영

향을 미쳤다. 하지만, Li et al.(2018)는 반드시 이모티콘

의 사용이 유능함 인식을 낮추는 것은 아니며, 따뜻함

과 유능함 인식은 대화의 전체적인 흐름에 좌우된다고 

하였다. 이모티콘의 사용이 대화의 분위기를 부드럽게 

만들어서 딱딱한 분위기를 줄일 수 있기 때문이다(Lo 

2008). 다만 과도한 이모티콘 사용은 상대방이 유치해 

보이거나 상담원의 지적 능력을 낮게 보이게 하는 경향

이 발생할 수 있어서, 적절한 이모티콘 사용이 오히려 

긍정적일 것이라고 예상하고 있다(Li et al. 2018). 

본 연구에서는 채팅 상담 서비스를 제공하는 과정에

서 상담원이 질문자의 질문에 적절한 답변을 하지 못함

에 대하여 상담원의 정중한 표현에서 슬픈 표정의 이

모티콘이 사용되는 경우와 사용되지 않는 경우로 상

황 요인을 설정하였다. Prada et al.(2018)의 연구에서

는 슬픈 이모티콘이 포함된 경우에 감정이 강화되고, 

관계에 대한 관심이 더 높아진다고 하였다. Park and 
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Sundar(2015)의 연구에서도 “죄송합니다”라는 표현과 

함께 슬픈 표정의 이모티콘을 사용한 자극물이 사용되

었는데, 상담원의 이모티콘 사용이 상담원에 대한 평가

에 긍정적인 효과를 가져왔다. 이를 종합하여 보면, 본 

연구에서는 과도한 이모티콘의 노출이 아니라, 대화의 

흐름에서 단 한번 노출되는 이모티콘이 소비자와 상담

원 간의 상호작용에 긍정적인 역할을 하여, 이모티콘을 

사용하는 경우에 소비자들은 긍정적인 반응을 가질 것

이라고 예상할 수 있다. 이를 바탕으로 다음의 가설을 

제시하였다.

가설1: 이모티콘을 사용하는 경우에 소비자는 채팅 상담 

서비스에 대해 더욱 긍정적인 반응을 보일 것이다.

2.2 상담원 유형 (인간 vs. 챗봇)과 소비자의 

      주관적 금융지식의 조절 효과

소비자와 24시간, 실시간으로 소통하며 개인 맞춤

형 상담 서비스가 가능한 챗봇은 특히, 금융 업계에

서 도입이 활발하게 일어나고 있다(Klopfenstein et al. 

2017). 농협은행이 2016년 ‘금융봇’을 내놓은 것을 시

작으로 2017년 우리은행의 ‘위비봇’, KEB하나은행의 

‘HAI뱅킹’, 2018년 신한은행의 ‘쏠’, 국민은행의 ‘리브

똑똑’이라는 이름의 상담 챗봇을 도입하였다. 은행의 

챗봇들은 계좌조회부터 간편 송금, 실시간 환율 조회 

등의 서비스를 빠르게 제공하고 있다(정지은, 2019). 금

융업계에서는 비대면 서비스가 활성화되면서 챗봇의 

기능과 역할이 더욱 커질 것으로 예상하고 있다. 챗봇

이 급속히 보급되면서, 챗봇의 소비자 수용에 대한 연

구들은 전통적인 기술수용모형을 적용하여 설명하고

자 하였다(민수진 외 2017; 김진우 외 2019). 민수진 외

(2017)은 통합기술수용모형을 통해 음성 기능 기반의 

챗봇에 대한 소비자 수용에 영향을 미치는 요인을 탐색

하였다. 연구결과, 통합기술수용모형의 주요 요인 중에 

기술을 통해 얻을 수 있는 혜택과 이익에 대한 인식으

로 정의되는 성과기대와 기술을 사용함으로써 발생하

는 재미와 즐거움을 나타내는 쾌락적 동기가 챗봇의 수

용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 김진

우 외(2019)도 통합기술수용모형을 이용하여 금융권에

서 메신저 기반의 챗봇의 수용의도에 미치는 요인에 대

해 탐색하였다. 이들의 연구결과에서는 성과기대와 사

회적 영향이 챗봇의 수용의도에 중요한 영향을 미쳤다. 

챗봇의 사용으로 상담 업무의 효율성과 편리성의 증대, 

시간의 단축에 대한 기대가 반영된 결과라고 해석된다. 

챗봇과의 대화는 소비자와의 쌍방향 커뮤니케이션으

로 챗봇과 소비자 간의 상호작용에 대한 연구들은 앞

으로의 챗봇을 이용한 기업의 전략 수립에 매우 중요한 

관점을 제시할 수 있을 것이다(Araujo 2018). 사용자들

이 채팅 상담 서비스를 이용할 때, 이모티콘의 사용 여

부나 상담원의 유형에 따라서 반응이 어떻게 달라지는

지에 대해 연구하는 것은 금융 업계에서 상담 서비스

로 챗봇을 도입하는데 생각해볼 필요가 있다.

인간과 기계의 상호작용(human computer 

interaction)에 대한 연구들은 매우 중요한 연구 분야 

중 하나로 오래 기간동안 연구되어 왔다(Ciechanowski 

et al. 2019). 본 연구에서의 연구 질문은 과연 사람들

은 챗봇이 제공하는 서비스와 인간이 제공하는 서비스

의 수준이 동일하다면, 챗봇과 인간 상담원에 대해 다

른 반응을 보일 지에 대한 의문을 품고 있다. 본 연구에

서는 상담원 유형을 인간과 챗봇으로 나누어 비교해볼 

것이다. 사용자들이 어떤 대상과 상호작용하는지에 따

라서 다른 반응을 보일 것이라는 것에서 상담원 유형은 

상담원의 정체성과도 유사한 개념으로 사용될 수 있다

(김유정 외 2017). 인간-기계의 상호작용과 인간-인간의 

상호작용을 비교한 Shechtman and Horowitz(2003)

의 연구에서는 실험참가자들이 기계가 아닌 인간과 대

화를 한다고 믿는 경우에 더 많은 단어를 사용하였다. 

Hill et al.(2015)의 연구에서도 인간과 챗봇의 대화에

서는 더 적은 수의 단어가 사용되었지만, 참여자의 송
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신된 메시지의 숫자는 챗봇과의 대화에서 인간과의 대

화보다 더 많았다. 사용자들은 챗봇과의 대화에서 어

린이와 대화하듯, 혹은 외국인과 대화하듯이 행동하는 

경향을 보였다. 뿐만 아니라, 챗봇과 의사 소통하는 사

람들은 욕설, 부정적 감정 단어 및 성적(sexual) 단어를 

인간과의 대화보다 높은 비율로 사용하였다. Mou and 

Xu(2017)는 인간-인간 간의 상호작용과 인간-인공지

능 기계 간의 상호작용의 차이점을 비교하였는데, 사용

자들은 인공지능 기계보다는 인간과 상호작용할 때, 보

다 개방적이고, 더 외향적이며, 더 양심적이고, 자기 공

개적인 경향이 있다고 보고하고 있다. 이러한 연구들은 

실제 동작이 가능한 기계를 구현하여 실험을 하였다는 

점에서 의미가 있겠으나, 기계의 언어 능력이 인간과 동

일한 수준에 도달하지 못한 상태였다는 점에서 한계가 

존재한다. 

챗봇의 유형이나 상담원의 유형에 대해 살펴본 연구

들은 챗봇 자체의 유형과 챗봇의 의인화에 초점을 맞

춘 것들이 많다(김유정 외 2017; Ciechanowski et al. 

2019). 먼저 Ciechanowski et al.(2019)의 연구에서는 

텍스트로 대화하는 챗봇과 인간과 같은 형상을 한 아

바타를 내세운 챗봇을 비교하는데, 사용자들은 텍스

트로 대화하는 챗봇에게 보다 긍정적인 반응을 보였다. 

아바타의 부자연스러운 음성과 움직임들이 오히려 인

간을 흉내내는 듯한 모습에서 오는 부정적 효과를 불

러왔다고 볼 수 있다. 김유정 외(2017)의 연구는 헬스

케어 분야에서의 챗봇 에이전트 정체성에 대해 살펴보

았다. 챗봇을 통해 건강 관련된 상담과 관리를 진행하

는 경우에 메신저를 통해 대화를 나누는 상담원의 정

체성을 의사, 병원, 기계(가상의 챗봇)로 나누어서 참여

자들이 지각하는 신뢰감, 친밀감에 차이가 발생하는지

를 실험을 통해 조사하였다. 참가자들은 기계(가상의 

챗봇)보다는 의사와 병원을 헬스케어 에이전트로 대하

고 대화를 나누었을 때, 친밀감과 신뢰감이 높게 나타

났다. 기계와 인간의 차이보다는 에이전트의 정체성이 

전문가이냐 그렇지 않느냐가 영향을 미친다고 하였다. 

의사처럼 전문가의 상담 내용은 사용자들에게 자기 감

시 효과를 주게 되어서, 일반적인 기계(가상의 챗봇)의 

상담보다 긍정적인 반응을 이끌 수 있었다. 병원과 같은 

기관을 상담 시 에이전트로 내세운 경우에는 기관은 실

제 물리적으로 존재하기 때문에 기계(가상의 챗봇)의 

상담보다 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 있었다고 보고

하고 있다. Choi et al. (2019)의 연구에서는 챗봇 상황

이 아닌 실제 오프라인에서 서비스 제공자가 인간인 경

우와 로봇인 경우를 비교하였는데, 참여자들은 인간과 

로봇이 제공하는 서비스에 대한 평가에 차이가 없었다. 

이 연구에서는 로봇이 인간과 유사한 외형을 가지도록 

제시하여, 의인화의 긍정적인 효과로 인해, 소비자가 서

비스를 제공하는 로봇에 대해 인간과 유사하게 평가하

였다고 주장하였다. 이를 종합하면, 인간과 기계가 제

공하는 서비스에 대한 소비자의 반응이 차이를 보이기

도 하고, 차이가 나타나지 않는 경우도 발생하였다. 본 

연구에서는 이러한 소비자 반응의 차이를 일으키는 또 

다른 조절변수로 소비자의 금융에 대한 주관적 지식으

로 설명하고자 한다. 

일반적으로 금융 상품은 일반적인 상품과 달리 상품

의 구조가 복잡하고, 이해하기 어려운 경우가 많다(한

상만•최아영 2015, 강현모 2017). 또한, 이자율이나 계

약 조건이 개인별로 다르게 적용될 수 있고, 구매 후

에 교환이나 환불이 제한적이며, 수익 또는 손실이라는 

불확실성을 내재하고 있어, 소비자의 금융 상품에 대

한 정보 탐색은 매우 중요한 요인이 될 수 있다(Enrlich 

and Fanelli 2004). 하지만 오늘 날 인터넷 기술의 발

달로 소비자들은 금융 상품에 대한 정보를 언제 어디

서든 손쉽게 찾아볼 수 있게 되었고, 인터넷 뱅킹과 모

바일 뱅킹의 도입으로 이러한 소비자의 적극적인 정보 

탐색과 효과적인 접근이 가능해졌다(이해랑•나종연 

2014; 박나영•정순희 2017). 

여기에 인공지능 기반의 챗봇이 더해지면서 소비자
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들은 24시간 원하는 시간에 원하는 장소에서 금융 관

련된 질의응답을 할 수 있게 변화되고 있다. 현재 국내

외의 대부분의 금융회사들은 인공지능 기반 챗봇에 투

자를 아끼지 않고 있다(정지은 2019). 챗봇을 이용하면 

간단한 질문에 대한 답변의 자동화가 가능하여, 시간과 

인력, 비용 측면에서 획기적인 절감 효과를 가져올 수 

있고, 앞으로는 인공지능 기반 챗봇의 성능의 고도화되

면서, IT에 익숙한 젊은 소비자들에게는 은행 창구의 

직원이나 전화 상담보다 챗봇과의 비대면 상담이 더 매

력적으로 다가올 수 있기 때문에 향후 고객 확보에 꼭 

필요한 요소라고 할 수 있다. 

소비자 연구에서는 소비자의 실제 지식과 지식에 대

한 평가를 구별하고 있는데, 소비자의 객관적 지식은 기

억에 저장된 제품과 관련된 정확한 정보라면, 주관적 

지식은 그들의 안다고 생각하는 느낌이나 감정을 뜻한

다(Hadar et al. 2013). 예를 들어, 펀드란 전문적으로 

집단 투자 상품군을 관리하는 것이라는 것이라는 정의

를 제대로 알고 있다면 이는 객관적 지식에 해당하고, 

내가 펀드의 정의를 이해하고 있다는 소비자의 감정

은 주관적 지식이라고 할 수 있다(Hadar et al. 2013). 

소비자의 주관적 지식과 객관적 지식이 강한 상관관계

를 가질 것이라고 기대할 수 있겠지만, 많은 연구들에

서 주관적 지식과 객관적 지식은 별개라고 말하고 있다

(Brucks 1985, Duhan et al. 1997). 객관적 지식은 개

인의 능력이나 전문성과 연관이 깊으며, 주관적 지식은 

제품 관련 경험이나 자신의 의사결정 능력에 대한 자신

감과 연관이 깊다고 기존 연구들은 주장한다(Bearden 

et al. 2001; Parker et al. 2011). 본 연구에서는 소비자

의 주관적 금융지식에 초점을 맞추고자 하는데, 주관적 

금융지식은 사람들이 스스로 알고 있다는 생각하는 느

낌이나 감정적인 부분이므로, 감정적인 반응을 이끌어

내는 이모티콘의 효과와 연관된 부분이라고 생각한다. 

Fadhil et al. (2018)의 연구에서는 헬스코칭시스템에서 

챗봇이 상담 과정에서 텍스트만을 사용하는 경우와 이

모티콘을 사용하는 경우의 효과를 비교하였는데, 신체

적 웰빙에 대한 상담에서는 이모티콘을 사용하지 않는 

경우에 더 긍정적인 결과를 얻었고, 정신적 웰빙에 대

한 상담에서는 이모티콘을 사용하는 경우에 더 긍정적

인 반응을 얻었다. 이는 감정적인 부분에 대한 상담에

서는 이모티콘과 같은 감정적 반응을 일으키는 자극에 

더 강하게 반응한 결과라고 할 수 있다. 따라서, 본 연

구에서는 소비자의 감정 부분과 연관된 소비자의 주관

적 금융지식이 높고 낮음에 따라서 이모티콘의 효과를 

조절하는지 탐구하고자 한다. 

Heath and Tversky(1991)는 사람들은 일반적으로 

자신이 가진 지식의 수준을 실제보다 높게 평가한다고 

주장하였다. 그 이유는 사람들은 보통 더 잘 이해하고 

있을 때, 더 좋은 결과가 나올 것이라는 믿음을 가지고 

있고, 간혹 실패가 일어났을 때, 자기 보호 심리가 생길 

수 있기 때문이다. 스스로의 지식이 높다고 믿는 사람

들은 좋은 결과는 자신의 능력에서 비롯된 것이고 나

쁜 결과가 나오는 경우에는 운이 나빠서라고 생각하는 

경향이 있다. 반면에 지식이 낮다고 믿는 사람들은 좋

은 결과는 운이 좋아서 나타난 것이고, 나쁜 결과는 자

신의 능력이 부족해서라고 생각하는 경향이 있다. 이처

럼, 사람들의 주관적 지식은 사물에 대한 평가와 의사

결정에 영향을 미치게 된다(Hadar et al.2013). 

금융에 대한 주관적 지식이 높은 사람들은 채팅 상

담 서비스와 같은 온라인 대화에서도 자신감이 높고 

상담원과 비교하여 스스로의 위치와 파워를 더 높게 

인식할 것이다(이형재•공옥례 2007). 하지만, 상담원의 

유형이 챗봇인 경우에는 본인과의 비교 대상이 아닌 감

정이 없는 기계라고 생각할 수 있다(Luger and Sellen 

2016). 따라서, 금융에 대한 주관적 지식이 높은 사람

들은 상담원 유형이 챗봇인 경우보다 인간인 경우에 더 

민감하게 반응할 것이라고 예상된다. 이형재•공옥례

(2007)는 서비스 실패가 발생하는 경우에 지식 수준이 

높은 소비자들은 서비스에 대한 기대가 상대적으로 높
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고, 서비스 실패가 발생하는 경우에 책임을 서비스 제

공자 측으로 돌리게 되는 경향이 있다고 하였다. 상담

원이 챗봇인 경우에는 이모티콘의 사용 여부가 주관적 

금융지식이 높은 소비자의 반응에 영향을 미치지 않으

나, 인간인 상담원이 정중한 표현과 함께 슬픈 표정의 

이모티콘을 사용하는 경우에 상담원의 사과의 표현과 

감정이 상대방에게 전달되고, 스스로 금융지식이 높다

고 믿으며 자신감이 높고 파워를 높게 인식하는 소비자

들은 이러한 상담원의 대응에 대해 긍정적으로 반응할 

것이다. 반면에 상담원이 주관적 금융지식이 높은 소비

자에게 서비스를 제공하지 못한다는 텍스트 메시지만 

보내는 경우에는 소비자들은 오히려 딱딱하고 완고한 

상담원과 마주하고 있으며, 자신 스스로 생각하는 지위

에 비하여 훌륭하지 못한 서비스를 받았다고 여길 수 

있으므로 부정적인 반응이 나타날 수 있다. 하지만, 상

담원의 유형이 챗봇인 경우에는 챗봇이 이모티콘을 사

용하는 경우에도 단순한 프로그램에 입력된 자동적인 

반응일 것이라고 생각하여 이모티콘을 사용하는 경우

와 사용하지 않는 경우에 대해 반응의 차이가 나타나

지 않을 수 있다. Luger and Sellen(2016)의 연구에 따

르면 지식이 높은 그룹은 인공지능 기술에 대한 기대가 

낮고, 인공지능 기술을 단순한 컴퓨터 프로그램으로 여

기는 경향이 높다고 하였으며, 따라서 인공지능 기술이 

적절한 업무를 수행하지 못하더라도, 실망감이 비교적 

낮다고 하였다. 

이희숙·김민정(2014)의 연구에 따르면 금융에 대한 

지식이 낮은 소비자들은 오프라인에서 직원들의 설명

을 듣는 것을 온라인에서의 정보탐색보다 더 선호한다

는 결과가 있다. 주관적 금융지식이 낮은 그룹은 온라

인이나 모바일에 대한 사용빈도가 낮고, 그만큼 채팅 

상담 서비스 자체에 대한 기대가 낮을 것이다. 박현아 

외(2019)의 연구에서는 사람들이 인공지능 로봇에 대

한 기대가 낮을 때, 인공지능 로봇의 능력에 대해 더 긍

정적으로 평가한다고 하였다. 특히 인공지능 기술을 적

용한 대화형 에이전트의 경우에는 인간과 유사하게 행

동하거나, 사람들과 상호작용을 하기 때문에 사람들은 

대화형 에이전트의 잠재성에 놀라고, 사람들이 지각하

는 기대 대비 능력은 더 높게 나타날 수 있다고 하였다. 

주관적 금융지식이 낮은 그룹에서는 상담원을 대할 때, 

챗봇이 본인의 질문에 대해 단순히 답변하는 것뿐만 

아니라 감정을 나타내는 이모티콘을 적절히 사용하게 

되는 경우에 챗봇이 자신의 기대보다 유능하다고 생각

하게 되고, 사용의도가 더욱 높게 나타날 수 있을 것이

다. 반면에 챗봇인 상담원이 이모티콘을 사용하지 않는 

경우에는 이러한 긍정적 효과는 나타나지 않을 것이다. 

이형재·공옥례(2007)의 연구에 따르면 지식 수준이 낮

은 그룹은 서비스 실패가 발생하는 경우에 실패의 책임

을 자기 자신의 탓으로 돌리는 경향이 있다고 한다. 따

라서 서비스를 제공하지 못한다는 응답을 인간인 상담

원이 하는 경우에는 이모티콘의 사용 여부가 사용의도

에 차별적인 영향을 주지 않을 것으로 기대된다. 이를 

바탕으로 다음의 가설을 제안하였다. 

가설2_1: 소비자의 금융에 대한 주관적 금융지식이 낮은 

경우, 이모티콘의 사용은 상담원 유형이 챗봇일 때, 소

비자의 반응에 더욱 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 이

모티콘을 사용하지 않는 경우에는 상담원 유향이 소

비자 반응에 영향을 미치지 않을 것이다.

가설2_2: 소비자의 금융에 대한 주관적 금융지식이 높은 

경우, 이모티콘의 사용은 상담원 유형이 인간일 때, 소

비자의 반응에 더욱 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 이

모티콘을 사용하지 않는 경우에는 상담원 유형이 소

비자 반응에 영향을 미치지 않을 것이다.

3. 연구방법

3.1 연구설계 및 연구대상

본 연구는 금융업체의 채팅 상담 서비스를 이용하는 

소비자의 입장에서 상담원의 이모티콘 사용 여부가 소
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비자의 반응에 미치는 영향을 살펴보고, 상담원 유형

(인간/챗봇)과 소비자 스스로 평가하는 주관적 금융지

식이 소비자의 반응에 미치는 조절효과를 알아보고자 

한다. 본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위하여, 실

험을 통한 설문을 실시하였다. 대화에서 사용된 이모

티콘(유/무)과 상담원 유형(인간/챗봇)은 조작변인으로 

설계하였고, 주관적 금융지식은 설문문항을 통한 측정

변인으로 측정한 후 중간값(Median)을 기준으로 각각 

두 그룹(저/고)으로 분류하여 가설을 검증하였다. 설문 

참가자들은 무작위로 이모티콘(유/무)와 상담원 유형

(인간/챗봇)의 4가지 조건 중 하나에 해당되어 설문에 

참가하였다.

본 연구에서는 금융업체의 스마트폰을 이용한 채팅 

상담 서비스라는 상황을 설정하였으므로, 실제로 스마

트폰 앱을 이용하여 채팅과 금융 서비스를 이용해본 경

험이 있는 성인을 대상으로 실험을 진행하였다. 이를 위

해 한국에 거주하는 만 30세 이상 40세 미만의 30대 

성인 남녀를 모집단으로 하여 조사를 실시하였다. 30

대로 참여자를 한정한 이유는 경제활동이 비교적 활발

하며, 기계 사용에 능숙할 것으로 예상되어, 본 연구에

서 살펴보고자 하는 금융업체의 채팅 상담 서비스에 

거부감이 낮을 것이라 예상할 수 있고, 실험의 내적 타

당성을유지하기 위하여 비교적 집단 간 그리고 집단 내 

동질성을 높이고자 함이었다. 김진우 외(2019)의 연구

에서도 40대 이하와 40대 이상의 연령을 비교하였는

데, 40대 이하의 사용자들은 40대 이상의 사용자들과 

비교하여, 챗봇 등의 새로운 기술을 쉽게 받아들이는 

것으로 나타났으므로, 40대 이하이면서 경제적 활동이 

활발한 30대가 적합하다고 판단하였다. 실험 참여자의 

모집 및 실험의 자극물 제시와 종속변수 측정을 위한 

설문의 배포와 수집은 인터넷 기반의 설문조사 기관인 

마크로밀엠브레인에 의뢰하여, 2019년 1월 16일부터 1

월 20일 사이에 진행하였다. 그 결과, 응답자 174명(평

균 연령 = 34.57세)의 데이터가 최종적으로 수집되었

다. 본 실험에 참여한 연구표본의 인구통계학적 특성은 

다음의 <표1>와 같다.

<표1> 실험참가자의 인구통계학적 특성

변수 구분 N 퍼센트

성별 남 85 48.9%

여 89 51.1%

학력 고등학교졸업 7 4.0%

대학교 재학 중 2 1.1%

대학교 졸업 140 80.5%

대학원 재학 중 2 1.1%

대학원 졸업 23 13.2%

3.2 연구절차 및 변수조작

본 연구에서 사용된 자극물은 금융업체 중 은행을 

선정하고, 은행의 모바일 뱅킹 앱을 통해 제공되는 채

팅 상담 서비스를 이용하는 가상의 상황을 설정하였

다. 일반적으로 스마트폰에서 제공되는 메신저 기반의 

챗봇은 모바일 채팅을 바탕으로 텍스트 형태로 소비자

와 의사 소통할 수 있도록 구현한다. 따라서 소비자들

의 실생활과 밀접한 연관이 있으며 스마트폰 앱을 이용

하여, 채팅이나 모바일 뱅킹 경험을 가진 소비자들에게 

이해하기 쉬울 것으로 예상되는 은행의 모바일 뱅킹 앱

을 통한 채팅 상담 서비스를 실험의 자극물로 사용하

였다. 

실험 참가자들은 제일 먼저 본인들이 평소에 사용하

던 주거래 은행의 스마트폰 앱을 실행하여, 은행에서 

새롭게 선보이는 채팅 상담 서비스를 접하게 되는 가상

의 상황이라는 제시문을 읽도록 안내 받았다. 은행의 

명칭은 XYZ은행이라는 가상의 은행을 설정하여 참여

자가 사전에 가질 수 있는 외생변수 효과를 통제하였

다. 다음으로, 채팅 화면의 이미지와 상황에 대한 설명

문을 제시하였다. 이미지 형태로 캡쳐된 채팅 화면에는 

실험 참가자 “본인”으로 설정된 인물과 상담원(인간/챗

봇)의 대화가 나타난다. 상담원 유형(인간/챗봇)을 제외
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한 상담원의 프로필 사진, 대화명, 대화의 순서, 상담원

의 응답 내용은 모두 동일하게 설정하였다. 채팅 상담 

서비스의 기능적 또는 디자인적인 측면도 소비자의 반

응에 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 있으나, 본 연구

의 범위를 상담원 유형의 효과라는 부분에 집중하고

자, 채팅 상담 서비스의 디자인 측면에서는 채팅 화면

의 레이아웃이나 색상, 글자크기, 글자체 등은 기존의 

메신저 서비스와 유사한 디자인을 실험에 제공하여, 디

자인에 대한 효과를 통제하고자 한다. 

실험 참가자 “본인”으로 설정된 인물이 상담원에게 

질문하는 내용은 동일하지만, 상담원 유형이 인간인 경

우에는 참가자인 “본인”의 질문에서 존댓말과 긴 문장

을 사용하였고(예: 적립식 펀드를 가입하고 싶은데, 추

천해주실 만한 게 있나요?), 상담원 유형이 챗봇인 경

우에는 참가자인 “본인”의 질문에서 단어 나열식의 짧

은 문장을 사용하였다(예: 적립식 펀드 추천해줘). 기존 

연구들(Shechtman and Horowitz 2003; Hill et al. 

2005)에서 인간과 챗봇의 대화에서는 상대방이 인간

인 경우보다 더 적은 수의 단어가 사용되었다고 보고

하고 있으므로, 이를 시나리오에 반영하여 외적타당성

을 높이고자 하였다. 

상담 중에는 원만하게 대화가 오고 가는 상황을 설

정하여 시나리오가 구성되었다. 마지막 부분에서는 

“본인”으로 설정된 인물의 마지막 질문(적립식 펀드 상

품 추천)에 대해 자신의 할 수 있는 기능의 범위를 넘

어서는 것으로 명령된 업무를 수행할 수 없다는 것을 

전달하며 사과의 표현을 하는 것으로 마무리되도록 하

였다. 투자 상품의 권유는 시중 은행에서도 금융감독

원 규정에 의한 자격 요건을 갖춘 직원만이 상담이 가

능하므로, 일반적인 단순 상담과는 다르다는 실제 상

황을 적용한 시나리오이다(정지은 2019; 강현모·정의

현 2017). 업무를 수행할 수 없다는 설정은 이모티콘 

사용여부나 상담원 유형에 상관없이 동일하게 설정하

였다. 다만, 상담원이 이모티콘을 사용하는 시나리오에

서는 상담원의 “죄송합니다”라는 표현과 함께 슬픈 표

정의 이모티콘(☹)을 함께 나타나도록 설정 하였고, 상

담원이 이모티콘을 사용하지 않는 시나리오에서는 “죄

송합니다”라는 문장만 나타나도록 하였다. 본 연구에서 

슬픈 표정에 집중하고자 한 이유는 긍정과 부정의 감

정 중에서 한 가지 감정을 실험에 사용하는 것이 외생

변수를 줄이는데에 효과적이라고 판단하였다. 슬픈 표

정의 이모티콘을 사용한 이유는 기존 연구인 Prada et 

al.(2018)의 연구에서도 슬픈 이모티콘이 포함된 경우

에 감정이 강화되고, 관계에 대한 관심이 더 높아진다

고 하였고, Park and Sundar(2015)의 연구에서도 “죄

송합니다”라는 표현과 함께 슬픈 표정의 이모티콘을 

사용한 자극물이 사용되어, 상담원의 이모티콘 사용이 

상담원에 대한 평가에 미치는 효과를 살펴본 것을 바탕

으로 설정되었다.

Yoo(2007)의 연구에서는 과도한 이모티콘의 사용은 

오히려 상대방에게 부정적인 인상을 만든다고 하였다. 

대화에서 이모티콘이 과도하게 사용되면 오히려 진짜 

의도를 숨기려는 게 아닌지, 혹은 대화의 상대방이 대

화내용에 대해 주의깊게 생각하지 않는 것으로 비추어

지는 등의 의심을 하게 된다고 한다. 본 연구에서는 이

모티콘의 효과를 살펴보고자, 대화의 마지막 부분에만 

1회 사용되거나 사용되지 않는 것으로 구분하여 제시

하였다. 보다 자세한 실험의 자극물은 <부록>에서 살

펴볼 수 있다.

실험 참여자들은 시나리오를 읽은 후, 본 연구에서 

다루고자 한 종속변수인 채팅 상담 서비스에 대한 사

용의도를 측정하였다. 채팅 상담 서비스에 대한 사용의

도는 Komiak and Benbasat(2006)의 항목을 본 연구

에 맞게 수정하여 다음과 같은 세 항목을 7점 리커트 

척도로 측정하였다: 1) 나는 향후에도 채팅 상담 서비

스를 이용할 의향이 있다; 2) 나는 나중에도 채팅 상담 

서비스를 이용할 것 같다; 3) 사용해보고 다른 사람에

게 추천할 의향이 있다.
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본 연구에서 조절변수로 사용된 소비자의 금융에 대

한 주관적 지식은 소비자가 자신이 금융상품과 관련하

여 어느 정도 지식을 가지고 있다고 소비자 스스로 판

단하는지를 측정변인으로 7점 척도의 설문문항을 이

용하여 측정하였다. 이의선(2016)의 연구에서 사용된 

항목을 본 연구에 맞게 수정하여 다음과 같은 세 항목

을 7점 리커트 척도로 측정하였다: 1) 나는 대체적으로 

금융상품에 대해 잘 알고 있다; 2) 나는 다른 사람들보

다 금융 분야에 대해 잘 알고 있다; 3) 나는 평소에 금

융 관련 자료에 관심이 많다. 측정된 주관적 지식의 항

목들은 중간값을 기준으로 각각 두 그룹(저/고)으로 분

류하여 명목척도의 조절변수로서 가설을 검증하였다. 

주관적 금융지식이 낮게 나타난 그룹(91명)의 평균값은 

2.696이었고, 주관적 금융지식이 높게 나타난 그룹(83

명)의 평균값은 5.177로 나타나서, 두 그룹 간의 주관적 

금융지식의 차이는 통계적으로 유의하였다(t = 21.224, 

p < .001). 

실험에서 측정된 주관적 금융지식과 채팅 상담 서비

스에 대한 사용의도의 내적 일관성을 검정하기 위하여 

크론바흐 알파(Cronbach’s alpha)값을 계산한 결과, 각

각 주관적 금융지식(α = .935), 사용의도(α = .957)로 나

타나 모두 높은 내적 일관성을 보였다.

4. 분석 및 결과

본 연구에서 가설로 제시한 이모티콘의 사용이 소비

자의 채팅 상담 서비스에 대한 사용의도에 미치는 영향

과 이에 대한 상담원 유형(인간/챗봇)과 주관적 금융지

식(저/고)의 조절효과를 분석하기 위하여, SPSS프로그

램을 활용하여 삼원변량분산분석(3-way ANOVA)을 

실시하였고, 그 결과를 <표2>에 제시하였다. 

<표2>를 보면, 채팅 상담 서비스 사용의도에 대해 이

모티콘 사용여부, 상담원 유형(인간/챗봇), 주관적 금

융지식 사이에 유의수준 10%에서 유의한 3-way 상호

작용이 나타났다(F(1, 166) = 3.671, p < .1). 이모티콘을 

사용하는 경우에 소비자들은 채팅 상담 서비스에 대

해 긍정적인 반응을 가질 것이라는 가설1에 대해 이모

티콘 사용여부가 채팅 상담 서비스의 사용의도에 대한 

양의 주효과가 유의하게 나타났다(F(1, 166) = 11.517, p 

< .05). 따라서 가설1은 지지되었다 (M이모티콘(유) = 

4.755, M이모티콘(무) = 3.982).  이는 이모티콘을 사용

하는 경우가 이모티콘을 사용하지 않는 경우보다 긍정

적인 반응을 가져온다는 기존 연구결과들과 일치한다

(Park and Sundar 2015).

또한, 주관적 금융지식의 주효과가 나타났는데, 주관

적 금융지식이 높은 그룹(M주관적지식(고) = 4.654)

<표2> 이모티콘(무/유), 상담원 유형(인간/챗봇), 주관적 금융지식(저/고)에 따른 채팅 상담 서비스 사용의도에 대한 
분산분석 결과(종속변수: 사용의도)

구분 제 III 제곱합 자유도 평균제곱 F값

주관적 금융지식(A) 13.549 1 13.549 6.273**

상담원 유형(B) .784 1 .784 .363

이모티콘 (C) 24.878 1 24.878 11.517**

A X B .045 1 .045 .021

B X C .092 1 .092 .042

A X C 1.762 1 1.762 .816

A X B X C 7.930 1 7.930 3.671*

오차 358.564 166 2.160

전체 3709.111 174

*** p < .001, ** p < .05, * p < .1
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이 주관적 금융지식이 낮은 그룹(M주관적지식(저) = 

4.083)과 비교하여 전반적으로 채팅 상담 서비스에 대

한 사용의도가 높게 나타났다(F(1, 166) = 6.273, p < 

.05). 이는 주관적 금융지식이 높은 그룹들은 온라인

이나 모바일과 같은 비대면 방식 채널을 통한 금융 정

보 탐색에 보다 익숙하고, 선호한다는 이희숙•김민정

(2014)의 기존연구 결과를 뒷받침하는 결과라고 할 수 

있다. 주관적 금융지식에 따라서 그룹을 나눈 경우에 

이모티콘의 사용여부와 상담원 유형(인간/챗봇)의 상호

작용 효과를 살펴보기 위해 분석한 결과는 <그림1>에 

나타난다. 

이를 보다 자세히 분석하기 위하여 주관적 금융지식

이 낮은 그룹만을 살펴보면, simple effect를 실시한 결

과, 상담원 유형이 인간인 경우에는 이모티콘을 사용하

는 경우(M이모티콘(유) = 4.087)와 이모티콘을 사용하

지 않는 경우(M이모티콘(무) = 3.909)에 채팅 상담 서

비스에 대한 사용의도 간에는 차이가 유의하지 않았다

(F(1, 166) = .165, n.s.). 하지만, 상담원 유형이 챗봇인 

경우에는 이모티콘을 사용하는 경우(M이모티콘(유) = 

4.647)가 이모티콘을 사용하지 않는 경우(M이모티콘

(무) = 3.690)보다 채팅 상담 서비스에 대한 사용의도

가 더 높게 나타났다(F(1, 166) = 4.548, p < .05). 이는 

가설2-1을 지지하는 결과이다. 주관적 금융지식이 낮은 

그룹에서는 상담원을 대할 때, 인간인 상담원보다는 챗

봇을 조금 더 편안하게 생각할 수 있고, 챗봇이 자신의 

기대보다 유능하다고 인식할 수 있다. 

반면에, 주관적 금융지식이 높은 그룹의 경우에는 이

모티콘의 사용여부와 상담원 유형이 채팅 상담 서비스

의 사용의도에 미치는 영향이 다른 형태를 가짐을 <그

림1 (b)>에서 확인할 수 있다. 이를 보다 자세히 살펴보

기 위해, simple effect 분석을 실시한 결과, 주관적 금

융지식이 높은 그룹에서는 상담원 유형이 챗봇인 경

우에는 이모티콘을 사용하는 경우(M이모티콘(유) = 

4.954)와 이모티콘을 사용하지 않는 경우(M이모티콘

(무) = 4.458)에 채팅 상담 서비스에 대한 사용의도 간

에는 차이가 유의하지 않았다(F(1, 166) = 1.173, n.s.). 

하지만, 상담원 유형이 인간인 경우에는 이모티콘을 사

용하는 경우(M이모티콘(유) = 5.333)가 이모티콘을 사

용하지 않는 경우(M이모티콘(무) = 3.870)보다 채팅 상

담 서비스에 대한 사용의도가 더 높게 나타났다(F(1, 

166) = 9.387, p < .05). 이는 가설2-2를 지지하는 결과

이다. 주관적 금융지식이 높은 그룹에서는 챗봇인 상담

원이 정중한 사과의 표현과 함께 이모티콘을 사용하는 

경우에는 프로그램에 입력된 자동적인 답변이라고 여

기고, 이모티콘을 사용하지 않는 경우와 비교하여, 반

응의 차이가 크게 나타나지 않았다. 하지만, 상담원 유

(a) 주관적 금융지식(저) (b) 주관적 금융지식(고)

<그림1> 이모티콘(무/유)과 상담원 유형(인간/챗봇)에 따른 채팅 상담 서비스 사용의도: 
주관적 금융지식이 낮은 그룹과 주관적 금융지식이 높은 그룹



1112019. 12 

세계 주요국의 자율주행차 정책 및 기업전략에 관한 통합적 연구세계 주요국의 자율주행차 정책 및 기업전략에 관한 통합적 연구온라인 금융 상담 서비스에서 이모티콘 사용이 서비스 사용의도에 미치는 영향: 상담원 유형과 주관적 금융지식의 조절 효과

형이 인간인 경우에는 서비스를 제공하지 못하는 상황

에 대한 부정적인 감정이 크게 나타났다. 특히, 단순히 

텍스트로 “죄송합니다”만 보낸 경우에는 자신이 제대

로 서비스를 받지 못했다는 부정적 감정과 채팅 상담 

서비스가 본인이 기대하는 정도의 서비스를 제공하지 

못한다는 실망감을 느껴서 사용의도가 매우 낮게 나

타났다. 반면에 정중한 사과의 표현과 함께 이모티콘을 

사용하는 경우에는 오히려 사용의도가 높게 나타났다. 

이는 주관적 금융지식이 높은 그룹은 자신의 지식에 대

한 자신감이 높고, 상담원과 비교하여 자신의 파워가 

높다고 판단하여, 상담원의 이모티콘 사용이 정중한 사

과의 표현을 하는 진실된 감정이 전달되는데 효과적인 

역할을 하여, 좋은 서비스를 받고 있다는 긍정적인 반

응을 불러왔다고 할 수 있다.

5. 시사점 및 연구의 한계

본 연구에서는 금융 관련 온라인 채팅 상담 서비스에

서 이모티콘을 사용하는 경우 상담원 유형이 인간인 경

우와 챗봇인 경우에 소비자에게 어떻게 효과를 가져오

게 되는지에 주목하였다. 기업과 소비자 간의 새로운 커

뮤니케이션 수단으로 부각되는 텍스트 기반의 메신저 

및 소셜 미디어 상의 소통에서 이모티콘은 소비자와의 

관계를 형성하는데 효과적인 감정의 매개역할을 할 수 

있을 것이다. 본 연구에서는 시나리오를 이용한 설문조

사를 통해, 채팅 상담 서비스에서 이모티콘을 사용하는 

경우에 상담원의 유형과 소비자의 주관적 금융지식에 

따라서 사용의도가 변화하는지를 실증 분석하였다. 

본 연구를 통해 도출된 결과들은 다음과 같다. 첫째, 

이모티콘의 사용은 전반적으로 채팅 상담 서비스에 대

한 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 기존 연구들에서 도출된 이모티콘의 긍정적 

효과와 일치하는 결과이다(Das et al. 2019). 둘째, 상

담원의 유형과 소비자의 주관적 금융지식 수준이 이모

티콘 사용에 대한 반응의 차이를 유도하였는데, 주관적 

금융지식이 높은 집단에서는 상담원 유형이 인간인 경

우에는 이모티콘을 사용하는 경우에 더욱 긍정적인 반

응을 나타내었고, 주관적 금융지식이 낮은 집단에서는 

상담원 유형이 챗봇인 경우에만 이모티콘을 사용하는 

경우에 더욱 긍정적인 반응을 나타내었다. 

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 가진다. 기

존의 개인 간의 커뮤니케이션에서의 이모티콘 사용에 

대한 연구들에서 확장하여 기업을 대표하는 상담원과 

개인 간의 커뮤니케이션에서의 이모티콘 사용에 대해 

살펴보았다는 점이다(Li et al. 2018). 소비자가 기존에 

가지고 있는 주관적 금융지식이 이모티콘에 대한 반응

을 조절하였는데, 주관적 금융지식이 높은 집단에서는 

상담원 유형이 인간인 경우에 이모티콘 사용이 더욱 긍

정적인 반응을 나타내었다. 소비자의 개인적 성향에 따

라서 상대방의 이모티콘 사용의 효과가 달라질 수 있

다는 점은 이모티콘의 효과에 대한 보다 다양한 확장

의 가능성을 열 수 있을 것으로 기대된다. 특히 상담원

의 유형을 인간에 한정 짓지 않고 최근 발전되고 있는 

인공지능 기반의 챗봇을 포함하여 살펴보았다는 점에

서 컴퓨터 매개 커뮤니케이션의 연구와 컴퓨터와 인간

의 상호작용에 대한 연구를 종합적으로 살펴볼 수 있었

다. 또한, 사용자가 기계 또는 사람과 상호작용하는 경

우에 동일한 조건에서는 반응의 차이가 발생하지 않는

다는 점에서 Choi et al.(2019)의 기존 연구 결과와 유

사한 결론을 얻었다고 볼 수 있다.  

본 연구는 챗봇 기술을 적극적으로 도입하고자 하는 

금융업계와 ICT기업에게 의미있는 실무적 시사점을 제

공한다. 상담원들의 이모티콘 사용이 소비자들에게 긍

정적으로 반응을 이끌어내었으므로, 비대면 방식인 텍

스트 기반의 채팅 상담 서비스에서 기업과 고객이 친근

하게 가까워질 수 있는 수단으로서 이모티콘의 활용에 

대해 검토해볼 수 있을 것이다. 또한 인공지능 기술을 
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이용한 챗봇의 경우에는 프로그램을 통해 이모티콘의 

사용을 적절히 할 수 있다면, 긍정적인 반응을 이끌어

내는 촉진제가 될 수 있다. 또한, 소비자들은 채팅 상담 

서비스와 같은 비대면 서비스에서 인간인 상담원과 챗

봇인 상담원이 동일한 수준의 서비스를 제공한다면, 선

호도의 차이가 발생하지 않을 것으로 예상할 수 있다. 

금융업체 측에서는 비용절감 효과뿐만 아니라 IT에 익

숙한 세대들을 소비자로 끌어들이는 마케팅효과를 얻

을 수 있을 것으로 기대된다. 앞으로도 챗봇을 통한 소

비자와의 커뮤니케이션 부분에서 사용자와의 상호작용

에 대한 연구를 통해, 챗봇의 사용자 경험을 향상 시킬 

수 있는 방안을 마련할 수 있을 것으로 기대된다.

본 연구에서의 한계점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구에서의 자극물로 사용된 채팅 상담 서

비스가 실제로 실험참여자가 상담원과 직접 상호작용

하는 것이 아닌, 주어진 시나리오를 읽고 응답하도록 

하였다는 점에서 실험의 한계성이 존재한다. 최대한 현

실성을 반영하고자 노력하였으나, 자원의 부족으로 시

나리오 기법의 자극물을 제시하고 설문조사를 실시하

였다. 이는 시나리오 기반의 실험에서 가지는 한계점으

로 외적타당성의 저하를 가져온다. 기술적으로 실제 메

신저 채팅 상담 서비스를 구현하여 참여하도록 하였다

면 더욱 외적 타당성이 높은 결과를 얻을 수 있었을 것

이다. 

둘째, 본 연구에서는 상담원의 이모티콘의 사용이 소

비자의 채팅 상담 서비스 사용의도에 미치는 영향을 살

펴보고자 하였는데, 사용자의 질문에 상담원이 적절한 

답변을 하지 못하는 서비스 실패가 발생하는 경우에 사

과의 표현과 함께 슬픈 표정의 이모티콘을 1회 사용하

는 상황에 한정하여 실험이 진행되었다. 이는 채팅 상

담 서비스를 제공하는 상담원의 이모티콘 중 매우 한

정적인 경우이므로, 상담원의 채팅 상담 서비스에서 전

반적인 이모티콘 사용 가이드라인으로 일반화하기에는 

제한이 따른다. 본 실험에서는 부정적 상황에서의 이모

티콘 사용이 활용되었는데, 향후 후속연구에서는 긍정

적 상황에서의 이모티콘 사용에 대한 연구가 필요할 것

이다. 긍정적인 상황에서의 이모티콘 사용 여부와 상담

원 유형, 주관적 금융지식의 상호작용을 살펴보는 후속 

연구가 필요할 것이다.

셋째, 본 실험에 참가한 피실험자들이 기존에 메신저

를 통한 상담 서비스를 경험해 본 적이 있는지, 인공지

능 챗봇을 경험해본 적이 있는지에 대한 사전 조사와 

통제가 이루어지지 않았다. 이는 연구의 내적타당성에 

영향을 미칠 수 있는 외생변수로 작용할 수 있는데, 향

후 후속연구에서는 피실험자들의 사전 경험을 측정하

여 통제한다면 더욱 정교한 결과를 얻을 수 있을 것으

로 기대된다.

넷째, 본 연구에서는 금융업체의 스마트폰을 이용한 

채팅 상담 서비스라는 상황 설정에 가장 적합한 실험 

참여자로 30대 연령층을 선정하였다. 이들이 경제활동

이 비교적 활발하며, 기계 사용에 능숙하고, 금융업체

의 채팅 상담 서비스에 거부감이 낮을 것이라 여겨졌기 

때문이다. 30대의 연령층이 금융업체의 중요한 고객층

이라고 할 수 있지만, 그 외의 연령층을 포함시키지 못

하였다는 점에서 본 연구결과의 일반화에는 한계가 존

재한다. 따라서 향후에는 다양한 연령대별로 살펴본다

면 흥미로운 연구가 될 것이다.
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