
The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)
 Vol. 7, No. 1, pp.595-607, February 28, 2021. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 595 -

http://dx.doi.org/10.17703/JCCT.2021.7.1.595

JCCT 2021-2-75

*준회원, 연세대학교 정보대학원 UX트랙 석사 과정 (제1저자)
**준회원, 연세대학교 정보대학원 UX트랙 석사 과정 (참여저자)
***정회원, 연세대학교 정보대학원 강사 (교신저자)
접수일: 2020년 12월 22일, 수정완료일: 2021년 1월 4일  
게재확정일: 2021년 1월 14일

Received: December 22, 2020 / Revised: January 4, 2021
Accepted: January 14, 2021
*Corresponding Author: neets11@naver.com
Lecturer, Graduate school of Information, Yonsei University,
Korea

과업형 챗봇에서 개인화와 담화 종류에 따른
인터페이스의 차이가 수용의도, 만족도에 미치는 영향

Effects of Personalization and Types of Interface in 
Task-oriented Chatbot

박소현*, 정윤현**, 강현민***

Sohyun Park*, Yoonhyun Jung**, Hyunmin Kang***

요 약 4차 산업 혁명과 비대면 서비스의 증가로 과업형 챗봇에 대한 수요와 공급이 증가하고 있다. 효과적인 정보 처리

를 돕는 과업형 챗봇으로 사용자들에게 긍정적인 경험을 주기 위해서는 챗봇에서 제시할 정보 및 인터페이스에 대한 가

이드라인이 필요하다. 본 연구는 과업형 챗봇의 맥락에서 개인화 및 담화 종류에 따른 인터페이스의 차이가 성과기대,

예상노력, 수용의도 그리고 만족도에 미치는 영향을 살펴봄으로써 추후 개발될 과업형 챗봇에 실무적 도움을 주고자 하

였다. 연구 결과, 개인화 수준에 따른 주효과가 수용의도 및 만족도에서 보고되었으며, 닫힌 담화에 한해서 개인화 수준

이 낮을 때에 수용의도와 만족도가 더 높은 것이 발견되었다. 본 연구는 과업형 챗봇 내에서 개인화 적용의 이점 및 닫

힌 담화 내에서 개인화 수준에 따른 차이를 실증적으로 검증하고 있으며 이를 인지된 개인화, 기대불일치 이론, 프라이

버시 염려, 프라이버시 역설에 근거하여 설명하고 있다.

주요어 : 챗봇, 개인화, 인터페이스 디자인, 사용자 경험

Abstract In response to increasing demand of contactless services, the overall usage of “task-oriented chatbots” 
in the industry is on the rise. The purpose of a task-oriented chatbot is to raise the efficiency of data sharing 
and workflow; in order to establish a guideline, there must be a discussion on “what” and “how” to share 
information. We investigate the effects of personalization and different types of the interface on  ‘performance 
expectancy’, ‘effort expectancy’, ‘intention to use’, and ‘satisfaction’ in the context of a task-oriented chatbot. 
Results show that ‘intention to use’ and ‘satisfaction’ were higher when the level of personalization was higher. 
Within the closed-discourse interface, ‘intention to use’ and ‘satisfaction’ were higher when personalization was 
lower. We highlight the practical insights in the use of personalization and types of chatbot interface based on 
‘perceived personalization’, ‘expectation disconfirmation theory’, ‘privacy concern’ and ‘privacy paradox’. 
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Ⅰ. 서 론

최근 4차 산업 혁명과 비대면 서비스의 증가로 인해

챗봇에 대한 수요와 공급이 높아지고 있다. 채팅용 로봇

의 줄임말인 Chatter Bot 혹은 Chatbot (챗봇)이라고 불

리며 채팅 형식으로 인간과 소통하는 로봇이라고 할 수

있다. 챗봇은 목적지향 대화시스템과 재미를 위한 대화시

스템으로 그 종류가 나뉜다 [1]. 전자인 목적지향 대화시

스템 챗봇은 업무나 과업이 주어진 상황에서 사용자가 요

청하는 정보를 구체적으로 제공한다는 점에서 과업형 챗

봇과도 맥을 같이 한다 [2]. 호텔, 식당, 항공권 예약 등의

과업 수행 상황이 목적지향 대화시스템에 포함된다는 것

에서 이를 한 번 더 확인할 수 있다 [1].

비과업형 인터랙션이 사용자와의 친밀감 형성을 목적

으로 하며 감성적이고 인간적인 대화를 하는 것에 중점을

두는 반면, 과업형 챗봇의 인터랙션은 업무 위주이며 업

무 상황에서 필요한 정보를 사용자에 대한 패턴 파악을

통해 제시한다 [3]. 금융감독원의 보도자료에 따르면 과업

형 챗봇의 사용률은 4차 산업 혁명이 전개됨에 따라 증가

하고 있으며 특히 금융 회사에서의 챗봇 도입 활성화가

눈에 띈다 [4]. 비대면 서비스가 증가함에 따라 다양한 업

무처리에 능동적으로 대응할 수 있고 인건비 절약, 서비

스 시간 연장, 신속한 서비스 등 서비스의 발전 단계에 따

른 대응이 가능하다는 것이 챗봇의 이점이기 때문이다.

그러나 늘어나는 과업형 챗봇 사용률에도 챗봇 인터랙션

에 대한 연구는 부족한 상황이다. 무엇보다, 데이터 중심

4차 산업 혁명의 패러다임에서는 사용자 정보의 수집 및

활용을 통한 개인화가 기업의 주요 전략으로 활용되고 있

어, 과업 맥락에서 개인화를 결합한 인터랙션에 대한 연

구의 필요성이 증가하고 있다. 더불어 신속성, 정확성 등

을 요구하는 과업형 챗봇에서 사용자 경험을 좌우할 수

있는 인터페이스 비교 연구 역시 탐구가 필요한 영역이

다.

따라서 본 연구에서는 과업형 챗봇에서 개인화 수준

및 담화 종류에 의한 인터페이스 차이를 반영한 챗봇을

구현한 후 실험을 통해 각각의 챗봇이 사용자의 성과기

대, 예상노력, 수용의도, 만족도에 어떤 영향을 미칠 지를

살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 과업형 챗봇 (Task-oriented Chatbot)

서론에서도 언급되었듯, 챗봇은 쉽게 말해 대화를 하는

로봇이다. 챗봇은 반응이 즉각적이며, 사용자가 원하는 시

간에 커뮤니케이션을 가능케 하고 사용이 쉽다는 점에서

가치가 있다 [5]. 목적지향 챗봇은 정보 전달, 패턴 파악을

통해 사용자에게 편의를 제공한다는 점에서 과업형 챗봇

과 개념적으로 유사하며 사용자가 레스토랑 예약이나 영

화 티켓을 예매하는 등의 특정한 과업 상황을 수행할 때

끊김이 없고 (Continuous), 중단이 없는 (Uninterrupted)

대화 인터페이스를 제공하여 최소한의 과정을 통한 과업

수행을 가능하게 한다 [2, 6]. 실무에서 쓰이는 과업형 챗

봇의 대표적인 예시로는 CNN의 뉴스봇과 LG의 홈챗이

있으며, 챗봇은 특정 기능을 동작할 때 축적된 사용자의

데이터를 바탕으로 최적의 답변을 선택하여 대답한다 [7].

현재 과업형 챗봇은 커머스, 금융, 생활 유틸리티, 고객 지

원 등 그 저변이 확장되고 있으나 비과업형 챗봇 디자인

연구들에 비해 가이드라인이나 시사점이 미비하다.

2. 개인화 (Personalization)

개인화란 개인 혹은 집단에 맞추어 제품이나 서비스

정보를 차별화하여 제공하는 방법을 의미한다 [8]. 서비스

의 개인화는 사용자의 내외부적 상황에 맞는 맞춤 정보를

제공하는 것이다 [9]. 따라서 기업의 입장에서는 서비스

혹은 마케팅을 정확하게 타겟팅 할 수 있다는 점에서 선

호되고 있으며, 소비자의 입장에서는 서비스 내에서 맞춤

형 혜택을 전달받는다는 인지를 통해 개인화의 이점을 인

식한다고 한다. 이러한 개인화는 챗봇과 결합되어 시너지

효과를 얻고 있는데, 개인화된 챗봇은 사용자들의 시간을

아껴주고 경험을 개선해준다는 점에서 강점이 있다 [3].

또한 챗봇은, 디지털을 이해하고 다룰 줄 아는 능력으로

정의되는 정보 역량과 (Digital Literacy) 관계없이 사용자

가 원하는 결과를 얻게 해준다는 점에서 기존 서비스들이

제공되던 방식보다 효율적이며, 개인화된 정보를 제시하

기에 적합하다 [3].

선행 연구들을 살펴보면, 챗봇 환경에서의 개인화들에

대한 다소 상반되는 결과를 확인할 수 있다. 우선, 챗봇이

인터랙션 내에서 사용자의 이름을 언급하는 개인화 요소

는 상호작용의 친밀함을 체험하게 하고, 서비스 이용에

대한 밀착성을 (Stickiness) 높임을 보고한 연구가 있다
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[10]. 반대로 챗봇 혹은 비과업형에 가까운 소셜 미디어

앱에서의 익명성, 즉 낮은 개인화가 사용자 자신의 정보

를 드러내는 자기 노출의 행위를 더욱 쉽게 하고, 결과적

으로 만족도를 높였다는 다소 상반되는 논지의 선행 연구

들도 확인된다 [11-13].

더불어 과업형 챗봇의 이용 목적에 부합하는 연구가

미비한 것 역시 과업형 챗봇 내 개인화 연구가 필요한 이

유들 중 하나이다. 과업형 챗봇은 상호작용에 의한 친밀

함 및 밀착성 증가보다는 사용자의 과업 수행을 돕는 데

에 그 목적이 있고, 비과업형 챗봇과는 달리 자기 노출 등

을 통한 정서적인 교류를 필요로 하지 않는다. 따라서 이

러한 과업형 챗봇의 목적에 맞는 개인화 연구가 진행되기

위해서는 높은 개인화 조건에서 이름을 호명하며 친밀감

을 형성하는 행위에 그치지 않고, 과업 수행을 원활하게

하는 정도의 개인화를 도입하여 개인화 요소가 직접적으

로 신속도와 정확성을 높여야 할 것이다. 반대로 낮은 개

인화 조건에서는 익명성에 가까운 환경이 자기 노출을 유

도하고, 정서적인 교류를 목적으로 하는 것이 아닌 과업

수행을 돕는 쪽으로 활용되어야 할 것이다.

본 연구는 과업형 챗봇 내에서의 개인화 구현 방법을

모색하기 위해 몇몇 선행 연구들을 정리하여 보았다. 개

인화가 사용자 프로필, 행동, 관심 대상, 지역 기반 등의

접근 방법으로 구현될 수 있다고 보고하고 있다 [14]. 챗

봇 서비스 내에서의 개인화를 살펴본 또 다른 연구는 개

인화를 형식 혹은 내용 맥락으로 구분하여 사용하였다

[15, 16]. 이들은 형식상의 개인화를 챗봇이 고객 이름을

부르는 방식으로 제공하였으며 내용상의 개인화는 개인

식별 정보와 개인 비식별 정보 포함을 통해 제공하였는

데, 개인화로 인한 추천 서비스의 혜택이 실제로 인지된

유용성에 영향을 미쳤음을 보고하고 있다 [15].

선행 연구들을 종합해보면 현재 챗봇 내의 개인화는

다양한 방식으로 제공되고 있으며, 사용자와의 관련성이

높은 정보 제공을 통해 과업 효율을 높일 수 있다는 점에

서 과업형 챗봇과 개인화 조건의 결합에 대한 긍정적인

효과를 가정할 수 있다. 본 연구의 실험에 이용될 챗봇의

높은 개인화 조건은 선행 서베이에서 수집한 불리고 싶은

이름 (별명), 주소, 전화번호, 이메일 주소 등의 개인 식별

정보를 포함할 것이고, 낮은 개인화 조건은 개인 식별 정

보를 포함하지 않아 익명에 가까운 수준의 개인화로 구분

할 것이다 [17].

3. 인터페이스: 열린 담화 (Open-discourse), 닫힌 담

화 (Closed-Discourse)

챗봇은 웹 혹은 앱 내의 부분적인 서비스로 제공되며,

특히 모바일에 탑재된 챗봇은 인터페이스가 구현되는 물

리적 화면의 크기가 제한적이기에 정보가 입출력되는

Graphic User Interface (GUI)를 사용자의 니즈와 원츠에

맞춰 구현하고 설계해야 한다 [18]. 과업형 챗봇 사용자는

사용 목적이 명확하기 때문에 사용자의 니즈와 원츠가 무

엇인지, 또 이를 만족하고 있는지를 인터페이스 측면에서

명확하게 알아볼 필요가 있다. 따라서 본 연구는 과업형

챗봇의 요소 중 메시지 입력 인터페이스를 주요 연구 주

제로 삼고자 한다.

챗봇 내 메시지 입력 유형에 따른 인터랙션 요소는 버

튼형, 텍스트형, 음성형, 미디어형 입력 네 가지로 나눌 수

있다 [7]. 이 중 가장 많이 쓰이는 인터랙션 유형은 버튼

과 텍스트형 입력으로 2019년 기준 전년 대비 챗봇 서비

스 도입률 80%를 기록하며 챗봇 사용을 선도하는 금융

업계에서 그 쓰임이 두드러진다 [4]. 그 예시로 텍스트형

입력 챗봇인 신한은행의 Orora와 버튼형과 텍스트형 입력

이 같이 탑재된 우리은행의 위비봇이 있으며 그림 1과 같

다.

그림 1. 왼쪽: 신한은행 Orora, 오른쪽: 우리은행 위비봇
Figure 1. Left: Orora chatbot, Right: WiBee chatbot

기존 연구는 버튼형, 텍스트형 메시지 입력 방식이 각

각 닫힌 담화, 열린 담화의 인터랙션과 유사함을 재정의

하고 있다 [19]. 버튼형의 경우, 버튼 혹은 선택에 의해 담

화가 진행된다는 점에서 닫힌 담화의 성격을 가지고 있고

텍스트형의 경우, 친구와 이야기하듯 비교적 자유롭게 담

화를 나누는 구조라는 점에서 열린 담화의 성격을 가지고



Effects of Personalization and Types of Interface in Task-oriented Chatbot

- 598 -

있다. 또한 간단한 조작과 자연스러운 인터랙션이 담화

종류에 따른 두 인터페이스의 공통적인 장점임을 보고한

다. 그러나 이러한 조작적 정의가 상담 챗봇 즉 비과업형

챗봇의 맥락에만 근거하고, 과업형 챗봇은 배제되었다는

측면에서 다소 아쉬움을 남긴다. 과업형 챗봇 영역의 연

구로는 대화형 인터랙션 재정립을 통해 기존의 일방향 인

터랙션이 양방향이 될 수 있는 인터페이스를 연구한 논문

이 보고된다 [3]. 그러나 과업의 주제가 뉴스 구독 한 가

지에 한정되었다는 점에서 좀 더 포괄적인 과업형 챗봇

연구가 필요할 것이다.

백현지 외 2인은 챗봇 인터페이스의 상호작용성 (고-

저)과 사용모드 (목표-행동)에 따른 만족도, 몰입, 지각된

유용성을 살펴보았다 [20]. 이들의 연구에서 ‘목표모드’는

특정 목적을 가지고 제품에 (챗봇) 접근하는 상황을 의미

하며 본 연구의 연구 대상인 과업형 챗봇과 유사한 성격

을 지니고 있다. 또한 높은 상호작용성은 사용자가 챗봇

사용에 대해 더 높은 자유도를 가지고 조작할 수 있는 조

건이었으며, 본 연구에서의 열린 담화와 유사한 성격을

가지고 있다 [20]. 이들의 연구 결과에 따르면, 높은 상호

작용성은 낮은 상호작용성에 비해 모드에 관계없이 만족

도, 몰입, 지각된 유용성을 증가시키는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 과업형 챗봇을 중심으로 열린 담화와 닫힌

담화 인터페이스의 차이를 보고자 하며, 선행 연구 결과

에 따르면 본 연구에서의 열린 담화가 닫힌 담화에 비해

사용자의 사용성과 만족도를 증가시킬 것으로 보인다. 또

한 인터페이스 형태가 개인화 조건과 결합되었을 때 어떤

상호작용 결과를 보이는지 살펴보고자 한다.

4. 연구 목적

본 연구는 과업형 챗봇의 개인화 정도와 인터페이스의

차이가 사용자 경험에 어떤 영향을 미치는지 살펴보는 연

구이다. 챗봇의 낮은 개인화가 사용자의 자기 노출을 높

이고 더 나아가 높은 만족도로 이어졌다는 연구 주제를

과업형 챗봇 맥락으로 좁혀 사용자의 목적이 특정 과업을

수행하는 것에 있을 때 개인화 조건과의 결합이 어떤 결

과를 일으킬지를 보고자 한다 [11, 13]. 더불어 과업형 챗

봇에 열린 담화 형식을 결합하였던 연구에서 확장하여,

과업형 챗봇에 닫힌 담화 인터페이스가 추가되었을 때 종

속 변인들이 어떤 결과를 나타낼지를 보고자한다 [3]. 마

지막으로 과업형 챗봇의 맥락에서 개인화 조건과 인터페

이스의 차이가 공존할 때 성과기대, 예상노력, 수용의도

및 만족도에 어떤 영향을 미치는지를 알아보는 과정을 통

해 향후 과업형 챗봇 개발에 대한 가이드라인을 마련해보

고자 한다.

Ⅲ. 방 법

1. 실험 참가자

실험자 모집은 챗봇과의 인터랙션에 어려움이 없으며

한국어를 모국어로 하는 만 19세 이상의 성인을 대상으로

진행하였다. 개인화를 위한 실험자의 정보는 사전 서베이

를 통해 수집하였으며, 실험 내 높은 개인화 조건에서 활

용되었다. 실험 설계는 2 (개인화: 높은 조건, 낮은 조건)

x 2 (인터페이스 종류: 닫힌 담화, 열린 담화)의 피험자

내 설계로 구성되었고 한 참가자는 총 네 개의 실험 조건

즉, (높은 개인화-열린 담화), (높은 개인화-닫힌 담화),

(낮은 개인화-열린 담화), (낮은 개인화-닫힌 담화)를 모

두 경험하게 되었다. 한 실험 조건에는 총 두 번의 시행이

실시되었으므로 본 실험에서 참가자가 경험한 챗봇은 총

여덟 개였다. 실험 참가자는 챗봇 인터랙션을 잘못 이해

하여 실험이 중도 중단된 3명을 제외하고 총 남자 10명

여자 17명으로 총 27명이었다. 모든 참가자는 실험 참여

로 소정의 답례품을 지급받았다.

2. 실험 처치물 설계

챗봇을 통해 과업을 해결하는 상황을 가정하여 과업에

적합한 8개의 다른 시나리오를 선택하였다. 개인화 정보

가 포함된 챗봇의 시나리오에는 학교, 학과, 달력, 지역의

주제를 선정했고 개인화 정보가 포함되지 않은 챗봇의 시

나리오에는 날씨, 금융, 코로나, TV의 주제를 선정했다.

각 챗봇 별로 실험 참가자가 부여받은 과업은 챗봇이 인

사한 후 그림 2와 같이 제시하였다.

그림 2. 과업 제시 예시
Figure 2. Example of task given to research participants
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개인화가 높은 챗봇에 이용되는 개인 정보는 개인 식

별 정보 기준을 참고하여 선정하였으며 실험 진행 이전에

정보 수집이 완료되어야 했으므로 선행 서베이를 진행하

였다 [17]. 불리고 싶은 이름 (별명), 생년월일, 거주지 그

리고 재학 학교 및 학과가 개인 식별 정보로 선정되었고,

실험 전 각 챗봇의 시나리오 템플릿에 실험 참가자의 개

인 정보를 추가하여 개별 시나리오를 만들어서 실험을 진

행하였다. 템플릿은 단비 AI에서 제공하는 기본 템플릿을

사용하였으며 인터페이스별 챗봇 턴 수와 구조를 동일하

게 하여 실험 참가자가 동일한 조건 내에서 챗봇을 경험

할 수 있게 하였다. 챗봇 응답 시간을 모두 동일하게 설정

하여 챗봇 속도 차이에 따른 경험 변화를 통제하였다.

본 실험에서 실험 참가자들은 각 챗봇 당 두 가지의 정

보를 알아내는 과업을 부여받았으며 그림 3과 같이 열린

담화에서는 직접 텍스트를 기입하는 방식으로, 닫힌 담화에

서는 버튼을 누르는 방식으로 과업을 수행하였다. 모든 챗

봇의 대화는 ‘과업 주제 문답 - 첫 번째 정보 문답 – 추가

정보 문답’을 기본 구조로 하여 왕복 3턴으로 진행되었다.

그림 3. 본 시행 챗봇 예시 (위: 높은 개인화-닫힌 담화 챗봇, 아래:
낮은 개인화-열린 담화 챗봇)

Figure 3. Screenshots of chatbot interfaces provided to
research participants (Upper: high personalization
with closed discourse interface, Lower: low
personalization with open discourse interface)

3. 실험 절차

실험 진행은 선행 서베이 - 연습 시행 - 본 시행 - 설

문 - 인터뷰 순서로 진행하였다. 선행 서베이는 본 실험

전 구글 독스를 통해 수집하였으며 개인화를 위해 불리고

싶은 이름 (별명), 학교, 학과, 생년월일, 거주지 등 참가자

의 인적사항이 질문지에 포함되었다. 총 8개의 챗봇은 단

비 AI 챗봇 솔루션을 통해 구현하였다. 본 실험은 온라인

화상 회의 프로그램인 줌으로 (Zoom) 정해진 시간에 비

대면으로 진행하였으며 실험 동의서 수집 및 실험 진행

방법 고지 등을 포함한 모든 과정은 모두 줌을 통한 대화

와 링크 전달을 통해 진행되었다. 실험 전 선행 서베이로

수집된 정보를 미리 챗봇 템플릿에 채워넣는 방식으로 실

험 참가자가 개인화된 챗봇을 이용하고 있는 것처럼 조작

하였다. 실험에 사용된 단비 AI 챗봇의 연습 시행은 그림

4와 같은 모습이며,

그림 4. 연습 시행 (왼쪽: 열린 담화 인터페이스, 오른쪽: 닫힌 담화
인터페이스)

Figure 4. Test run (Left: open discourse interface, Right:
closed discourse interface)

이를 통해 본 시행 이전에 과업 수행 방식에 익숙해질

수 있게 하였다. 실험 참가자가 체험하는 챗봇의 순서는

무선으로 선정되었으며 실험이 모두 완료된 이후에는 간

단한 인터뷰를 진행하였다. 실험을 진행하는데 걸린 평균

시간은 약 30분 이내였다.

4. 종속변인 정의와 측정
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새로운 기술에 대한 수용과 이용의 관점에서 사용자들

의 과업형 챗봇 경험을 측정하기 위해 통합기술수용이론

의 (UTAUT) 일부 변인들을 기준으로 하였다 [21].

성과기대란 (Performance Expectancy) 기술을 사용하

면 개인이 하는 일에 도움이 될 것이라는 인식을 의미한

다 [21]. 모바일 서비스의 성과기대 및 수용의도에 대한

기존 연구를 챗봇 맥락에 대입하여, 성과기대에 따른 챗

봇의 수용의도가 유의하다는 가설을 검증했다 [22]. 본 연

구는 이에 과업형 챗봇 맥락을 적용하여 ‘챗봇을 사용하

면 내가 해야 하는 일을 더 빠르게 완료할 수 있을 것이

다'를 포함한 6개의 문항을 작성하였다. 또한 6개의 문항

으로 개인화 조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가

성과기대에 어떤 영향을 주는지 측정하고자 하였다.

예상노력은 (Effort Expectancy) 챗봇 기술 사용이 얼

마나 쉽다고 인지하는 지로 정의될 수 있다 [22]. 사용자

는 뱅킹, 통신, 인터넷, 교육, 커머스 등 자신이 처한 맥락

에 따라 각각 다른 예상노력의 정도를 보인다고 보고된다

[23]. 따라서 본 연구는 ‘챗봇의 사용자 인터페이스는 명

확하고 이해하기 좋다'를 포함한 4개의 질문으로 개인화

조건과 담화 종류에 따른 인터페이스의 차이가 예상노력

에 어떤 영향을 주는지 측정하고자 하였다.

수용의도란 (Intention to Use) IT 기술에 대한 사용자

의 수용 의사 및 행동을 설명하는 개념이며 과업형 챗봇

의 수용의도를 측정하는 것에는 선행 연구에 쓰인 척도를

변형 및 번역한 문항을 사용하였다 [22-24]. ‘나는 챗봇을

이용할 의도가 있다'를 포함한 4개 질문을 통해 개인화

조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가 수용의도에

어떤 영향을 주는지 측정하고자 하였다.

마지막으로 과업형 챗봇 환경 내에서의 사용자의 만족

도를 (Satisfaction) 알아내기 위해 선행 연구가 추천 맥락

에서 대화형 에이전트의 만족도를 측정하기 위해 사용한

변인 측정 문항들을 차용하였다 [25]. 문항은 ‘챗봇에게

질문하는 전반적인 경험은 만족스러웠다'를 포함한 4가지

로 구성하였다.

종속 변인에 대한 측정은 모두 구글 독스를 이용한 리

커트 7점 척도를 표를 통해 이뤄졌으며 종속변인 측정 문

항은 총 18개로 표 1에서 확인할 수 있다.

Ⅳ. 실험 결과

1. 설문문항 신뢰성 검증

설문 문항들의 신뢰도를 보기 위해 신뢰도 분석을 한

결과 성과기대 (0.86), 예상노력 (0.91), 수용의도 (0.94),

만족도 (0.89)의 항목에 대하여 Cronbach’s α 값이 모두

0.7 이상으로 나타나 모든 종속 변인의 신뢰성이 확인되

었다.

표 1. 측정변인 설문 문항
Table 1. Questionnaire of dependent variables

종속
변인

설문 문항

성과
기대

챗봇을 사용하면 내가 해야하는 일을 더
빠르게 완료할 수 있을 것이다.

챗봇은 내 생활에 필요한 일을 더
잘 할 수 있게 해줄 것이다.

챗봇은 나의 생산성을 높여줄 것이다.

챗봇을 사용하면 내 생활에 필요한 일을 더
효과적으로 할 수 있을 것이다.

챗봇을 사용하면 내 생활에 필요한 일을 더
쉽게 할 수 있을 것이다.

챗봇은 나에게 유용할 것이다.

예상
노력

챗봇의 사용자 인터페이스는
명확하고 이해하기 좋다.

챗봇을 능숙하게 사용하는 것은 어렵지 않다.
챗봇을 사용하는 것은 쉽다.

챗봇 사용법을 배우는 것은 쉽다.

수용
의도

챗봇을 이용할 의도가 있다.
챗봇을 이용할 것이다.

챗봇을 다른 사람들에게
긍정적으로 이야기할 것이다.

챗봇을 다른 사람에게 추천할 것이다.

만족도

챗봇에게질문하는전반적인경험은만족스러웠다.

챗봇에게 질문하는 전반적인 경험은 즐거웠다.
챗봇에게 질문하는 것은 현명한 선택이었다.
챗봇과의 대화는 기분 좋은 경험이었다.

2. 분석결과

표 2에 종속변인에 대한 통계 결과를 정리하였으며, 측

정값 평균 및 표준편차를 보여주고 있다.
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표 2. 종속변인 통계 결과
Table 2. Results of dependent variables

측정값 평균 (표준 편차)
개인화 높음 개인화 낮음

열린
담화

닫힌
담화

평균
열린
담화

닫힌
담화

평균

성과
기대

5.93
(1.05)

5.96
(0.81)

5.94
(0.93)

5.75
(1.02)

5.64
(1.23)

5.70
(1.13)

예상
노력

5.90
(1.07)

6.12
(0.79)

6.00
(0.93)

6.01
(0.82)

6.09
(0.87)

6.05
(.84)

수용
의도

5.71
(1.14)

5.91
(0.88)

5.80
(1.01)

5.55
(1.08)

5.33
(1.30)

5.44
(1.19)

만족
도

5.61
(1.14)

5.73
(1.01)

5.67
(1.07)

5.57
(1.06)

5.31
(1.31)

5.44
(1.19)

1) 성과기대

개인화 조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가

성과기대에 미치는 영향을 알아보기 위해 반복 측정 분산

분석 (Repeated Measures ANOVA) 실시 결과, 높은 개

인화와 (M = 5.94, SD = 0.93) 낮은 개인화에 (M = 5.70,

SD = 1.13) 따른 유의한 차이는 없는 것으로 나타났다

[F(1, 26) = 3.15, p = 0.09, 
 = 0.11]. 열린 담화와 (M =

5.84, SD = 1.03) 닫힌 담화에 (M = 5.80, SD = 1.02) 따

른 영향도 유의하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 26) =

0.22, p =0.74, 
 = 0.01]. 또한 개인화 조건과 담화 종류

에 따른 인터페이스 차이의 상호작용 효과 역시 유의하지

않았다[F(1, 26) = 0.70, p = 0.41].

2) 예상노력

개인화 조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가

예상노력에 미치는 영향을 알아보기 위해 반복 측정 분산

분석 (Repeated Measures ANOVA) 실시 결과, 높은 개

인화와 (M = 6.00, SD = 0.93) 낮은 개인화에 (M = 6.05,

SD = 0.84) 따른 유의한 차이는 없는 것으로 나타났다

[F(1, 26) = 0.18, p = 0.68, 
 = 0.01]. 열린 담화와 (M =

5.95, SD = 0.95) 닫힌 담화에 (M = 6.10, SD = 0.83)에

따른 영향도 유의하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 26) =

5.15, p = 0.19, 
 = 0.06]. 또한 개인화 조건과 담화 종류

에 따른 인터페이스 차이의 상호 작용 효과 역시 유의하

지 않았다[F(1, 26) = 1.23, p = 0.28].

3) 수용의도

개인화 조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가

수용의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 반복 측정 분산

분석 (Repeated Measures ANOVA) 실시 결과, 높은 개

인화와 (M = 5.80, SD = 1.01) 낮은 개인화에 (M = 5.44,

SD = 1.19) 유의한 차이가 있는 것으로 보고된다[F(1, 26)

= 0.15, p = 0.70, 
 = 0.01]. 그러나 열린 담화와 (M =

5.63, SD = 1.11) 닫힌 담화에 (M = 5.68, SD = 1.09) 따

른 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 26) =

0.48, p = 0.70, 
 = 0.01]. 또한 개인화 조건과 담화 종류

에 따른 인터페이스 차이의 상호 작용 효과 역시 유의하

지 않았다[F(1, 26) = 2.17, p = 0.15]. 그러나 닫힌 담화일

때 개인화 조건에 따른 수용의도의 값은 유의한 것으로

드러났다[F(1, 26) = 2.17, p < 0.01].

4) 만족도

개인화 조건과 담화 종류에 따른 인터페이스 차이가

만족도에 미치는 영향을 알아보기 위해 반복 측정 분산

분석(Repeated Measures ANOVA) 실시 결과, 높은 개인

화와 (M = 5.67, SD = 1.07) 낮은 개인화 (M = 5.44, SD

= 1.19) 모두 유의한 차이가 있는 것으로 보고된다[F(1,

26) = 5.20, p < 0.05, 
 = 0.17]. 그러나 열린 담화와 (M

= 5.59, SD =1.10) 닫힌 담화에 (M = 5.52, SD = 1.16) 따

른 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 26) =

0.48, p = 0.51, 
 = 0.02]. 반면 개인화 조건과 담화 종류

에 따른 인터페이스 차이의 상호작용 효과는 유의하다는

결과값이 나왔다[F(1, 26) = 4.71, p < 0.05]. 결과를 구체

적으로 살펴보기 위해 단순 주효과 분석을 실시한 결과,

열린 담화에서는 개인화 수준 간의 차이가 없었던 반면

(p = 0.47), 닫힌 담화에서는 높은 개인화와 낮은 개인화

간 유의한 차이가 발견되었다 (p < 0.01, 95% CI [0.145,

0.620]).

Ⅴ. 논 의

본 연구는 개인화와 담화 종류에 따른 인터페이스가

사용자의 성과기대, 예상노력, 수용의도, 만족도에 미친

영향을 살펴보았다. 먼저, 분석 결과에서 나온 주효과와

상호작용 효과를 중심으로 논의를 진행하고자 한다.

1. 주효과
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본 연구의 열린 담화 및 닫힌 담화 인터페이스는 종속

변인들에 대해 유의한 값을 보이지 않았다. 따라서 담화

종류에 따른 인터페이스 차이는 사용자에게 커다란 차이

를 주는 요인이 아님이 밝혀졌다. 그러나 높은 개인화와

낮은 개인화 조건에 대해 종속변인인 수용의도와 만족도

에서 주효과가 일부 발견되었다. 개인화의 정도가 높을

경우 종속 변인인 수용의도와 만족도는 그렇지 않을 때에

비해 통계적으로 유의하게 높은 값이 나오는 것으로 확인

되었다. 앞서 이론적 고찰에서 비과업형 챗봇에서의 익명

성 즉 낮은 개인화가 사용자로 하여금 더욱 높은 만족도

를 이끌어내 수 있음을 선행 연구를 기반으로 가정하였

다. 본 연구는 실험을 통해 챗봇 내 낮은 개인화와 만족도

간의 상관관계를 찾아냄으로써 과업형 챗봇도 선행 연구

에서 제시된 이론의 연장선상에서 이해될 수 있음을 확인

하였다 [11].

우선, 본 연구에서 개인화와 수용의도가 유의한 관계로

나오는 것은 인지된 개인화로 (Perceived Personalization)

설명할 수 있다. 인지된 개인화란, 개인화 요소에 의해 시

스템 혹은 서비스 내에서 이뤄진 사용자 니즈 반영에 대

한 이해 혹은 충족도가 인지되는 정도를 의미한다 [25].

본 연구에서의 높은 개인화 조건은 학습형 개인화에 가까

운 형식으로 구현되었다. 여기서 학습형 개인화란 사용자

의 선호와 스타일을 이용하여 적절한 때에 알맞은 개인

화 정보를 제공하는 방식을 의미한다 [26]. 이 학습형 개

인화는 적시에 필요한 정보를 사용자에게 제공함으로써

개인화 과정이 사용자에게 인지되는 정도를 증가시킨다.

본 연구의 실험에서 (높은 개인화-열린 담화)의 조건을

예로 들자면 ‘(불리고 싶은 이름 혹은 별명)님이 다니시는

학과의 사무실 전화번호를 알려드릴까요?’ ‘추가로 오피스

아워를 알려드릴까요?’와 같은 질문을 챗봇이 선제적으로

던진다. 닫힌 담화의 경우 인터랙션 단계에 따라 사용자

가 거주하는 지역을 선제적으로 언급하며 ‘동사무소 전화

번호’ 혹은 ‘동사무소 주소’의 선택지를 포함하여 적절한

타이밍에 사용자에게 제시한다. 따라서 본 연구의 높은

개인화 조건 챗봇들은 과업 수행에 필요한 개인 정보를

활용하여 적절한 시점에 사용자에게 해당 정보를 제시하

였다고 할 수 있는 것이다. 따라서 이러한 과정을 통해 본

실험의 높은 개인화 챗봇은 사용자의 인지된 개인화를 높

였고, 이에 따라 높아진 인지된 개인화가 수용의도에도

유의미한 영향을 끼쳤다고 할 수 있다 [27, 28].

다음으로, 본 연구에서 개인화와 만족도가 유의한 관계

로 나오는 것은 기대불일치 이론을 (Expectation

Disconfirmation Theory) 들어 설명할 수 있다. 심리학의

기존 연구는 기대불일치 이론을 통해 사용자가 기대에 일

치하는 성과를 서비스 내에서 경험할 시 상대적인 만족도

를 느낄 수 있음을 보고하였다 [29]. 시장조사기업인 엠브

레인 트렌드모니터가 챗봇 서비스에 대해 시행한 인식 조

사 결과를 살펴보면, 챗봇 서비스의 이미지를 떠올릴 때

가장 많은 응답 1위가 편리성, 2위가 신속성인 것을 알 수

있다 [30]. 이를 통해 사용자들이 챗봇을 떠올릴 때 편리

성과 신속성을 제일 기대할 것으로 추측해 볼 수 있다. 본

연구는 높은 개인화 및 낮은 개인화 조건에서 제공되는

정보에 차이를 두어 개인화가 높은 조건에서 과업을 수행

할 때에 드는 상대적인 노력과 시간을 단축하였다. 가령,

앞서 언급된 (높은 개인화-열린 담화) 챗봇의 경우 학과

사무실 전화번호와 오피스 아워를 알아오는 과업 수행 시

자신이 소속된 학과가 어디인지 챗봇에게 알려야하는 추

가적인 단계를 거칠 필요가 없이 과업을 수행할 수 있었

다. 즉, 개인화가 높은 조건의 챗봇에서는 낮은 조건의 챗

봇보다 적은 단계를 거쳐 과업를 수행할 수 있었고 이에

따라 실험 참가자들이 느낀 상대적인 편리성과 신속성이

높아졌던 것이다. 본 연구에서는 높은 개인화를 통해 인

터랙션 단계를 줄임으로써 사용자들이 챗봇에 기대하는

편리함 및 신속한 정도를 증가시켜, 개인화가 높으면 만

족도도 유의하게 높은 결과를 확인할 수 있었던 것이다.

2. 상호작용 효과

본 연구의 개인화 조건과 인터페이스 사이의 상호작용

이 만족도에 유의한 영향을 주는 것이 확인되었다. 자세

히 알아보기 위해 단순 주효과 분석을 한 결과, 닫힌 담화

인터페이스 내에서만 상호작용 효과가 유의한 것으로 보

고되었으며 높은 개인화 조건보다 낮은 개인화 조건에서

만족도가 더 높게 나타났다. 또한 닫힌 담화 인터페이스

조건의 수용의도에 대해서도 높은 개인화 조건보다 낮은

개인화 조건의 수용의도가 더 높게 나타났다. 그러나 개

인화 조건을 모두 고려했을 때는 수용의도에 대해서 상호

작용 효과가 유의하지 않은 것으로 발견되었다. 정리하자

면, 닫힌 담화 인터페이스에 한해서 낮은 개인화 챗봇이

높은 개인화 챗봇보다 수용의도 및 만족도 측면에서 높은

값을 보이고 있으며 이는 그림 5의 그래프와 같은 모습이

다.
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그림 5. 상호작용 그래프 비교 (위: 수용의도, 아래: 만족도)
Figure 5. Comparison between two different graphs of

interaction effect (Upper: intention to use, Lower:
satisfaction)

이러한 결과를 프라이버시 염려와 (Privacy Concern)

프라이버시 패러독스 이론을 (Privacy Paradox) 통해 설

명해보고자 한다. 프라이버시 염려는 개인정보 통제권에

대한 개인의 우려를 의미하며 신뢰 관계가 구축되었을 때

에 비로소 프라이버시 염려도는 낮아진다 [31]. 프라이버

시 역설이란 프라이버시 염려에도 불구하고 서비스나 제

품을 사용하여 얻을 효용이 더 높다고 판단될 때 사용을

지속하는 것을 의미하며, 서비스나 제품에 대한 설명 제

시 등이 이런 프라이버시 역설에 긍정적인 영향을 준다고

선행 연구는 보고하고 있다 [32]. 정리하자면, 프라이버시

역설은 인터랙션을 통한 사회적 관계의 수립에 의해 프라

이버시 염려가 극복될 때 발생한다.

본 연구는 닫힌 담화 인터페이스 내에서 높은 개인화

가 낮은 개인화보다 수용의도와 만족도에 있어 낮은 값을

보인 것이 닫힌 담화의 인터랙션이 사회적 관계를 수립할

수 있는 환경으로 적합하지 않기 때문이라고 가정한다.

본 연구 챗봇의 (높은 개인화-닫힌 담화) 조건에서 개인

화는 실험 참가자의 이름과 개인 정보를 부른 것에서 구

현되지만, 닫힌 담화의 특성 상 왕복 3턴 내외의 인터랙

션 내에서 ‘선택지’를 통해서만 제시된다. 따라서 높은 개

인화 조건이라고 하더라도 선택지에 의존하는 짧은 챗봇

인터랙션 내에서는 사용자가 챗봇과의 신뢰 관계를 구축

하는 것이 어렵다. 이렇듯 사회적 관계가 수립되지 않은

상태에서 사용자가 자신의 개인 정보를 거리낌 없이 제공

하는 프라이버시 역설 단계에 진입하는 것은 어려우며,

오히려 높은 개인화를 개인 정보 통제권 침해와 같은 부

정적 개념과 연결하여 생각할 수 있다. 따라서 닫힌 담화

인터페이스에서 높은 개인화 보다 익명에 가까운 낮은 개

인화 조건의 수용의도와 만족도가 높게 보고된 것이다.

익명성이 챗봇에 대한 만족도와 정의 관계로 유의하다는

연구는 닫힌 담화 인터페이스에 한하여 과업형 챗봇에도

적용됨이 확인되었다 [11].

닫힌 담화 인터페이스가 프라이버시 염려를 극복하기

좋은 환경이 아니었다는 것은 (높은 개인화-열린 담화)

조건에서도 역설적으로 확인 가능하다. 열린 담화 내에서

상호작용 효과가 발견되지는 않았지만 높은 개인화 조건

내에서는 열린 담화에 대한 수용의도 및 만족도가 닫힌

담화보다 높음을 확인할 수 있다. 이에 대해 분석하자면,

(높은 개인화-열린 담화) 조건에서는 (높은 개인화-닫힌

담화)와 동일한 정도와 수준의 개인 정보가 이용되었기에

프라이버시 염려의 측면에서 사용자가 느낄 부정적인 감

정의 정도는 같다. 그러나 열린 담화 인터페이스에서는

사용자가 직접 챗봇에게 ‘텍스트’로 질문하는 행위를 통해

인터랙션의 주도권을 가질 수 있고, 닫힌 담화에 비해 상

대적으로 사회적 관계 구축에 가까운 인터랙션을 경험할

여지가 있다. 따라서 (높은 개인화-열린 담화)를 경험하는

사용자는 닫힌 담화 상황에 비해 개인정보 통제권과 자신

이 받게 될 정보에 대한 효용을 더 높이 느꼈을 것이며,

프라이버시 역설 단계로 진입할 수 있어 수용의도와 만족

도의 정도가 더 높을 수 있었던 것이다.

이외에도 상호작용 효과의 측면에서 예상노력에 나타

난 다른 경향성에 대해 설명하고자 한다. 성과기대, 수용

의도, 만족도의 측정변인 모두 높은 개인화 조건에서는

열린 담화가 닫힌 담화 인터페이스보다 높은 값을, 낮은

개인화 조건에서는 닫힌 담화가 열린 담화 인터페이스보

다 높은 값을 보이는 경향성을 보였다. 그러나 그림 6의

예상노력 상호작용 그래프를 보면 예상노력은 이러한 경

향성에서 벗어나 높은 개인화 조건에서 닫힌 담화 인터페

이스가 더 높은 값을 보임을 알 수 있다.
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그림 6. 예상노력 상호작용 그래프
Figure 6. Graph of interaction effect on effort expectancy

이는 챗봇의 맥락에서 성과기대와 수용의도가 정적으

로 유의했지만 성과기대와 예상노력은 유의한 관계가 아

니었던 기존 연구에 근거해서 생각해볼 수 있다 [22]. 기

존 연구는 다시 말해, 챗봇을 사용하는 것이 쉽다고 인지

하는 정도가 (예상노력) 챗봇의 수용의도와는 관련성이

적음을 의미할 수 있다. 이는 본 실험에서 성과기대와 수

용의도가 비슷한 경향성의 그래프 양상을 보이나 예상노

력과 수용의도가 높은 개인화 조건에서 다른 그래프를 그

리는 이유를 어느 정도 설명한다.

3. 시사점

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫 번째, 과업형 챗

봇의 맥락에서 정량화된 데이터를 통해 추후 개발될 챗봇

에 대한 가이드라인을 제공한다. 4차 산업혁명으로 챗봇

의 저변이 넓어지면서 기술적인 측면뿐만 아니라 사용자

경험에 대한 연구의 니즈도 늘어나고 있으며 다양한 이용

맥락에서 챗봇 사용성의 고도화 연구가 필요해지고 있다.

특히 현재 핀테크 분야에서는 정부 차원에서 장려되고 있

는 비대면 기술 발전을 통해 사용자들의 편의성을 증진시

킬 수 있는 방법을 모색하고 있으며, 이외의 산업 분야에

서도 팬데믹 상황으로 인해 증가한 비대면 서비스에 대응

하는 웹, 모바일, 키오스크 내에서의 챗봇 사용성에 대한

관심이 높아지고 있다 [33]. 따라서 본 연구는 과업형 챗

봇의 개인화 및 인터페이스에 대한 인사이트를 준다는 점

에서 그 의의가 있다.

두 번째, 본 연구는 과업형 챗봇에서 개인화의 효과에

대해 실증적 검증으로 밝혀냄으로써 챗봇 개인화 전략의

다음 단계에 대한 화두를 던지고 있다. 본 연구는 개인화

수준이 높을 때 수용의도와 만족도에 정적인 주효과가 나

타남을 확인하고 있다. 이는 레스토랑 추천 및 예약 어플

리케이션 맥락의 타 연구에서 사용자 개인화를 통한 적절

한 정보 제시를 통해 사용자의 챗봇 검색 정확도 및 만족

도 제고를 제안한 것을 실증적으로 뒷받침하는 결과이기

도 하다 [34].

본 연구는 이러한 주효과를 인지된 개인화 개념을 통

해 밝혀내고 있는데, 이는 서비스나 시스템의 개인화 정

도가 사용자에게 인지되는 정도를 의미하며, 적절한 시점

과 맥락에서 개인화 요소가 노출되었을 때 그 정도가 증

가한다고 앞서 언급하고 있다. 따라서 추후 과업형 챗봇

이 사용자의 온라인 데이터뿐만 아니라, 실제 생활 패턴

및 기호를 바탕으로 적절한 시점과 맥락에 정보를 제공하

는 ‘초개인화’와 결합되었을 때 수용의도와 만족도에 더

긍정적인 영향을 줄 수 있음을 가정할 수 있다 [35]. 다시

말해, 초개인화 사용자 경험이 과업형 챗봇 맥락에서 긍

정적으로 발현될 수 있다는 단서를 제공하여 향후 연구에

방향성을 제시한다. 더불어, 사회적 관계 구축을 거쳐 프

라이버시 역설 단계에 진입할 수 있게 하는 챗봇 내의 개

인화 인터랙션 및 인터페이스에 전략에 대한 후속 연구의

필요성을 제시하고 있다.

세 번째, 담화 종류에 따른 인터페이스의 차이는 사용

자 경험에 지대한 영향을 주지는 않음을 발견했다. 본 연

구는 실험을 통해, 과업형 챗봇에서 개인화 조건에 따른

수용의도 및 만족도에 대한 주효과는 발견하였으나 인터

페이스 차이에 따른 주효과는 없음을 확인하였다. 즉, 열

린 담화 (텍스트형), 닫힌 담화 (버튼/선택형)의 인터페이

스가 사용자에게 큰 영향을 주지 않음을 발견한 것이다.

그러나 과업형 챗봇 내에서 이 인터페이스들이 개인화 요

소와 결합될 때에는 다른 결과를 낼 수 있음을 발견하였

다. 닫힌 담화 내에서 높은 개인화보다 낮은 개인화가 높

은 수용의도와 만족도로 이어진다는 발견을 통해 추후 과

업형 챗봇 기획, 개발 시 개인화 요소가 배제된 챗봇을 기

획, 개발하는 이들은 인터페이스 형식을 비교적 자유롭게

취사 선택할 수 있는 근거로 본 연구를 채택할 수 있다.

그러나 마이 데이터 등 사용자의 개인 데이터를 활용한

챗봇 전략을 우선으로 하는 금융권의 과업형 챗봇과 같은

경우 닫힌 담화를 채택하는 것이 더 높은 수용의도와 만

족도로 이어질 수 있으므로 이에 유의하여 인앱 (In-app)

챗봇을 개발할 수 있을 것이다.

4. 한계점

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 실험 참가자가
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대부분 20대였다. 본 연구의 실험 참가자 모집은 인터넷

카페 혹은 커뮤니티에서 이루어져 대부분 20대가 모집에

응했다는 아쉬움이 있다, 더불어 팬데믹으로 인해 비대면

으로 실험을 진행해야하는 특수한 상황 때문에 표집이 더

욱 20대에 치중되었다. 20대가 챗봇의 주요 사용인구이나,

후속 연구는 다양한 연령대를 포함할 필요가 있다.

두 번째, 개인화 조건이 두 가지로 구현되었다. 최적자

극수준 이론에 따르면 각각의 개인마다 가장 이상적인 자

극 수준이 있고, 개인은 자신에게 이상적으로 여겨지는

특정 자극에 의해 행동에 대한 욕구가 생긴다 [36]. 본 연

구에서 개인화 조건에 따른 챗봇은 개인 및 비개인 식별

정보를 포함한 아주 높은 개인화 챗봇, 혹은 익명에 가까

운 아주 낮은 개인화 챗봇 두 가지로 나뉘었다. 따라서 성

과기대 혹은 예상노력에서 유의한 값을 얻지 못한 것은

실험 설계를 비대면에 맞춰 진행함에 따라 개인화 자극

수준을 두 가지로 제한하여 구현했기 때문에 실험 참가자

들의 이상적인 자극점을 찾지 못했기 때문일 수도 있다.

따라서 후속 연구에서는 개인화 수준을 더욱 다양하게 마

련한다면 각 개인화 조건에 따른 사용자 경험의 차이를

더욱 정확하게 볼 수 있을 것이다.

마지막으로, 과업 자체에 대한 선호도가 있었을 것으로

추정된다. 본 실험은 열린 담화의 조건에서 TV, 금융, 학

교, 지역 주제 챗봇이 포함되었고 닫힌 담화의 조건에서

는 학적, 날씨, 달력, 코로나를 주제로 한 8개의 챗봇이 이

용되었다. 다양한 과업 주제를 포괄하는 챗봇 실험을 구

성하기 위해 8개의 서로 다른 챗봇 주제들이 겹치지 않고

고르게 분배되게 배치하였다. 그러나 실험 참가자 11번과

27번은 실험 후 진행한 인터뷰를 통해 챗봇 주제별로 자

신이 느끼는 흥미와 선호도가 달랐다는 의견을 공유하였

다. 즉, 실험 참가자들의 흥미나 선호도에 따라 긍정 혹은

부정적으로 느끼는 주제들이 나뉠 수 있고 이에 따른 편

차가 종속변인에 반영되었을 가능성을 완전히 배제할 수

는 없다. 따라서 후속 연구에서는 챗봇 과업의 주제 차이

에 따른 선호도 편차를 예방하기 위한 선행 서베이를 진

행하는 등의 사전 조치가 필요할 것으로 보인다.

Ⅵ. 결 론

본 연구는 과업형 챗봇의 맥락에서 개인화 정도와 담

화 종류에 따른 인터페이스의 차이가 성과기대, 예상노력,

수용의도 그리고 만족도에서 보이는 차이를 구체적으로

파악해보고자 하였다. 높은 개인화는 선행 서베이에서 수

집한 개인 정보를 이용하여 구현하였으며 낮은 개인화에

는 개인 정보를 포함하지 않아 익명 상태에 가까운 상태

로 구분되게 하였다. 인터페이스 차이는 담화 종류에 근

거하여 구분하였다. 메세지 입력 인터페이스를 기준으로

사용자가 직접 메세지를 입력하는 텍스트형은 열린 담화

조건으로, 입력 자유도가 상대적으로 낮은 버튼 및 선택

형은 닫힌 담화로 정의 및 구분하였다. 실험 참여자는 개

인화 조건 두 가지 (고-저)와 담화 종류에 따른 두 가지

인터페이스 (열린 담화-닫힌 담화)가 2x2로 적용된 서로

다른 4개의 챗봇 모델을 경험하였으며 한 모델 당 과업

내용이 다른 챗봇이 두 개씩 포함되어 본 실험의 챗봇 모

델은 총 8개이다.

실험 결과 개인화가 높았을 때 사용자의 수용의도와

만족도에 긍정적인 영향을 준다는 것이 확인되었으며 닫

힌 담화일 때 높은 개인화보다 낮은 개인화에서 높은 수

용의도와 만족도가 확인되었다. 본 연구는 과업형 챗봇을

사용자들이 이용할 때 더 나은 경험을 줄 수 있는 요인들

을 실증적으로 검증하고, 이에 따라 개인화 조건과 인터

페이스와 관련된 가이드라인을 제공한다는 데 의의가 있

다. 뿐만 아니라 4차 산업 혁명으로 인해 비대면과 데이

터 중심의 서비스가 증가하는 상황에서 개인화의 긍정적

인 측면을 조명한 연구는 앞으로의 개인화 연구를 활성화

시키는 좋은 근거자료로 이용될 것이다. 그러나 후속 연

구에서는 다양한 연령층을 포괄하는 연구가 필요할 것으

로 예상되며, 실험 설계에 있어 개인화 조건을 좀 더 다양

하게 구성하고 선호도 차이가 적은 과업 시나리오를 구상

한다면 실무적으로 더욱 유익한 연구가 될 수 있을 것이

다.
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