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 온라인 패션 쇼핑몰 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 소비자의 부정적 반응
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Abstract: This study aims to understand the consumers’ negative responses to communication failure of chatbots caused 
by their imperfections. Specifically, this study examines 1) the relationship among chatbot’s communication failure, dis-
satisfaction, negative behavior (complaint, negative word-of-mouth (nWOM), and inertia); 2) the moderating effect of tech-
nostress on the relationship between chatbot’s communication failure and dissatisfaction; 3) the differences in the 
negative responses between the generation MZ and the previous generations. Data were collected via an online survey. 
First, the participants interacted with the chatbot developed for this survey, to experience the chatbot’s communication 
failure. Thereafter, they responded to a questionnaire. PLS-SEM was conducted using the R software environment to test 
the hypotheses. This study empirically identified that chatbot’s communication failure positively affected dissatisfaction. 
In addition, the customers who were more dissatisfied with the chatbot’s communication failures were more likely to com-
plain than engage in nWOM. Compared to the generation MZ, chatbot’s communication failure caused a higher level of 
dissatisfaction in previous generations. The results suggest that online shopping malls should carefully introduce an 
improved chatbot service after minimizing its communication failure rate. The chatbot developers of online shopping 
malls targeting middle-aged and elderly consumers should strive to develop and implement strategies to further alleviate 
consumers’ dissatisfaction in the situation of chatbot’s communication failure.

Key words: chatbot (챗봇), communication failure (커뮤니케이션 실패), dissatisfaction (불만족), complaint (불평), negative            
word-of-mouth(nWOM) (부정적 구전)

1. 서  론

코로나19의 확산과 함께 언택트를 선호하는 소비자가 증가      

하며, 유통시장은 온라인 중심으로 재편되고 있다(Jung, 2020b).      

오프라인 매장의 판매원은 고객의 반응을 세심하게 살피며 최       

적화된 서비스를 제공할 수 있지만, 온라인 쇼핑 환경에서는 고        

객의 요청에 판매원이 즉각적으로 대응하기란 어렵다. 이러한      

문제의 해결 방안으로 시간 제약 없이 반복되는 질문에 빠르게        

대답할 수 있는 챗봇이 주목되고 있다(Kim, 2017). 실제로 유통        

업계 외 다양한 산업 분야(IT, 금융, 통신, 제조 등)에서도 챗봇         

이 빠르게 도입되고 있다(Jung, 2020a). 글로벌 챗봇 시장의 성        

장률이 29.7%인 것에 비해 국내 챗봇 시장의 연평균 성장률은     

51%(Jung, 2020a)로 챗봇에 대한 관심은 국내 기업이 더 높다.

챗봇에 높은 관심과 달리, 챗봇은 자연어 처리 기술의 한계     

로 아직 완벽하지 않아 소비자의 세부적인 요청을 처리하는 데     

어려움이 있다. Nam(2020)에 따르면 챗봇의 정확성을 높이기     

위해서는 충분한 데이터양과 전문 인력이 필요하지만, 시장의     

흐름에 맞추기 위해 불완전한 상태로 런칭한 챗봇은 그 성능을     

다하지 못하여 오히려 고객 불만을 초래하고 있다고 한다. 또     

한, 수억 원을 들여서 개발한 챗봇이 기업의 기대에 미치지 못     

하여 새로운 시스템으로 재구축하는 기업들도 상당하지만, 공     

개적으로 밝히고 있지는 않다고 한다. 또한, Janssen et al.     

(2021)이 조사한 103개 챗봇의 절반 정도가 15개월 이후 재조     

사 시에는 중단된 것으로 보아 챗봇의 운영이 지속되기는 현실     

적으로 쉽지 않은 것 같다. 

최근 챗봇에 대한 높은 기업적 관심과 함께 학문적 관심도     

높아지고 있다. 챗봇에 관한 선행연구를 살펴보면 사람과 사람     

사이의 대화와 사람과 챗봇 사이의 대화를 비교 분석한 연구     

(Hill et al., 2015), 챗봇 개발에 관한 연구(Hyun et al., 2020;     
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Kim et al., 2017), 챗봇의 특성과 소비자의 반응 및 행동에 관한          

연구(Chung et al., 2020; Jeong et al., 2020; Kwak et al., 2019;           

Song & Choi, 2020)가 다수이다. 이러한 연구들은 소비자의       

만족도를 높이고 지속적 사용을 증대하기 위한 기술적 개발이       

나 마케팅 전략을 도모하기 위한 중요한 자료로 활용될 수 있         

다. 하지만, 고객 편의를 제공하기 위해 런칭한 챗봇이 고객의        

질문을 이해하지 못하는 상황에서 고객이 어떤 반응을 보이는       

지 알기는 어렵다. 따라서 인간의 복잡하고 다양한 언어를 완        

벽하게 이해할 수 있는 챗봇이 없다는 현실을 반영한 연구의        

필요성을 인식하여, 본 연구는 챗봇의 서비스 실패 상황에서 고        

객이 보이는 반응에 초점화하여 연구하고자 한다. 

서비스 실패에 관련된 선행연구(Cho et al., 2017; Kong &        

Rhee, 2009; Um & Kim, 2018; Zeelenberg & Pieters, 2004)를         

살펴보면, 서비스 실패를 경험한 소비자는 불만족을 느끼고 불       

평, 부정적 구전과 같은 적극적 부정적 행동을 하는 것으로 알         

려졌다. 불만족한 서비스의 상황에서 적극적인 부정적 행동인      

불평과 부정적 구전을 하는 것은 충분히 입증되었다. 하지만,       

챗봇의 커뮤니케이션 실패의 상황에서도 이들의 관계가 성립하      

는지 파악하기는 어렵다. 또한, 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 불       

만족을 느끼더라도 어떤 행동도 하지 않거나 소극적으로 대처       

할 수도 있기에 상대적으로 저조한 관심을 받은 관성도 포함하        

여 연구할 필요가 있다. 아울러, 스마트폰에 대한 테크노스트레       

스가 심할수록 챗봇과의 대화가 원활하게 이루어지지 않는 상       

황에서 챗봇에 대한 불만족도는 더 높을 것으로 추측되어 테크        

노스트레스의 조절효과를 확인할 필요가 있다. 마지막으로 챗      

봇은 온라인 쇼핑 환경에 낯선 중장년층이나 노년층과 상호작       

용을 하면서 맞춤형 안내를 할 수 있어 디지털 기기에 익숙지         

않은 세대를 유입하기 위한 하나의 수단으로 주목(“Pandemic      

Resurgence”, 2020)되고 있기에 챗봇에 대한 세대 간 반응이       

어떻게 다른지도 살펴볼 필요가 있다. 

이에 따라 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 챗봇의 커         

뮤니케이션 실패, 불만족, 부정적 행동(불평, 부정적 구전, 관성)       

의 관계를 규명한다. 둘째, 챗봇의 커뮤니케이션 실패와 불만족       

의 관계에 테크노스트레스의 조절효과를 알아본다. 셋째, 디지      

털 기기와 함께 성장한 세대(MZ세대)와 디지털 기기에 취약한       

세대(MZ 이전 세대)가 챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에서 보       

이는 부정적 반응을 비교한다. 이러한 연구 결과는 챗봇의 서        

비스 실패 상황에서 소비자의 부정적 행동에 대한 지식을 더할        

수 있을 것이다. 또한, 사용자의 연령을 고려하여 더 중요하게        

대응하여야 하는 소비자의 반응이 무엇인지를 알 수가 있어서       

챗봇의 시스템 개발 및 운영 전략 수립에 실질적 도움을 줄         

것으로 기대된다.

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1. 챗봇의 커뮤니케이션 실패 

챗봇을 운영하는 기업 10곳 중 4곳이 챗봇 운영의 어려움으        

로 ‘사용자의 질문 의도 파악과 답변의 정확도가 낮음’을 꼽았     

을(Kim, 2021) 정도로 챗봇의 커뮤니케이션 능력은 한계가 있     

다. Kim(2018)은 패션상품은 다른 상품군과 달리 명확하지 않     

은 제품명으로 인해 챗봇과의 대화가 더 원활하지 않음을 보여     

주었다. 예를 들면, 흔히 사용하는 용어인 ‘롱패딩’은 잘 인식     

을 하면서도 ‘에코퍼’, ‘페이크퍼’ 같은 용어를 제대로 인식하지     

못하였다. 다양한 유의어가 통용되고, 지속해서 신조어가 생성     

되고, 많은 브랜드가 전개되고 있는 패션산업의 특성상 다른 산     

업 분야의 챗봇보다 온라인 패션 쇼핑몰의 챗봇이 용어에 대한     

이해도가 낮아 커뮤니케이션 실패의 가능성이 더 클 수 있다.

사용자의 질문을 정확하게 이해하지 못하거나 대답하지 못     

하는 챗봇은 사용자의 지속적 사용을 기대하기 어렵기 때문에     

고객 만족도를 높이는 방안으로 인간 상담원 연결을 제안하는     

하이브리드 모델을 채택하고 있다(Park, 2017). Janssen et     

al.(2021)은 인간 상담원 지원에 대한 옵션이 없는 챗봇의 상당     

수는 서비스가 중단되었지만, 인간 상담원을 연결하는 옵션을     

제공한 챗봇의 대다수는 서비스가 유지되고 있음을 보여주었다.     

그러므로 인간 상담원을 연결할 수 있는 하이브리드 모델은 챗     

봇이 고객을 응대하지 못하여도 서비스를 지속하기 위한 필수     

적 요소라 할 수 있다. 

2.2. 부정적 행동 반응 

챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에서 소비자에게 긍정적 행     

동 반응을 기대하기는 어렵다. 따라서 본 연구에서는 소비자의     

부정적 행동 반응에 초점화하여 부정적 행동 반응을 불평     

(complaint), 부정적 구전(negative word-of-mouth), 관성(inertia)    

으로 구성하고자 한다. 불평과 부정적 구전은 소비자의 만족/     

불만족에 따른 부정적 행동 반응에 관한 선행연구(Han & Sung,     

2007; Kim, 2006; Kong & Rhee, 2009; Richins, 1983)에서     

많은 관심을 받은 것에 비해 Zeelenberg and Pieters(2004)가     

추가한 관성에 관한 관심은 상대적으로 저조하였다. 따라서 본     

연구는 관성을 추가하여 챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에서     

부정적 행동 반응을 더 다차원적으로 구성하여 살펴보고자 한다.

 

2.2.1. 불평

불평(complaint)은 불만족에 대한 항의로 소비자가 기업이나     

소비자 단체, 정부와 같은 제3자에게 불만 사항을 호소하는 행     

위이다(Richins, 1983; Zeelenberg & Pieters, 2004). 고객의     

불평은 기업의 입장에서 시간, 인적, 금전적 자원을 투입하여     

해결해야 하지만, 고객의 불평을 알지 못하면 유사한 문제가 지     

속적으로 발생할 수 있어 문제의 개선 기회를 잃는 것이다     

(Park & Park, 2003; Ro, 2014). 기업은 소비자가 제기한 불     

평을 통해 고객 만족을 실현할 수 있는 제품이나 서비스를 제     

공하는 기회와 아이디어를 얻을 수 있어 긍정적 측면도 있다. 

면대면 거래에서 서비스의 실패는 고객과의 상호작용이 가     

능하기에 문제를 해결할 수 있는 과정이라면, 기술기반 서비스     

의 실패는 서비스에 대한 결과이다(Fan et al., 2018). 즉, 기술     



온라인 패션 쇼핑몰 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 소비자의 부정적 반응  185  

  

  

 

 

   

   

   

   

   

  

    

   

   

  

  

   

   

  

 

   

  

 

    

   

  

  

    

  

   

    

    

   

 

  

 

  

     
기반 서비스 실패 상황에서는 고객이 불평하지 않으면 문제를       

알기가 어려우므로 고객의 불평은 문제를 해결할 수 있는 기회        

를 얻는 것이다. 챗봇은 기술기반 서비스에 해당하며 챗봇의 커        

뮤니케이션 실패도 서비스에 대한 결과이기 때문에 고객의 불       

평은 챗봇의 품질 향상에 중요한 역할을 할 수 있다. 다행히         

소비자는 면대면 서비스 실패상황보다 온라인 서비스 실패 상       

황에서 더 적극적으로 불평하는 경향이 있다(Holloway &      

Beatty, 2003). 이처럼 챗봇의 커뮤니케이션 실패상황에서도 소      

비자는 적극적으로 불평을 할 것으로 예상되어 다음과 같은 가        

설을 제시하였다. 

H1a. 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 불평에 정(+)의 영향을 미       

칠 것이다.

2.2.2. 부정적 구전

구전(WOM: word-of-mouth)은 상품이나 서비스에 대한 비공     

식적인 커뮤니케이션으로 긍정적 구전, 중립적 구전, 부정적 구       

전으로 구분할 수 있다. 긍정적 구전(pWOM)은 즐겁고 새로운       

경험이나 추천에 관련된 것으로 상품이나 서비스에 만족하는      

소비자에 의해 이루어진다면, 부정적 구전(nWOM)은 기분 나      

쁜 경험이나 제품 폄하에 관한 것으로 불만족한 소비자에 의해        

이루어진다(Anderson, 1998; Zeelenberg & Pieters, 2004). 구      

전은 소비자의 상품이나 서비스에 대한 태도와 구매 행동에 영        

향을 미치는 것으로 많은 선행연구(Charlett et al., 1995; Son        

& Rhee, 2007; Tien et al., 2019)에서 입증됐다. 긍정적 구전         

보다는 부정적 구전이 소비자의 태도나 의사결정에 미치는 영       

향력이 더 크므로 기업은 부정적 구전을 보다 체계적으로 관리        

하고 빠르게 대응하여야 한다(Lee & Crange, 2012; Sweeney       

et al., 2007; Yun et al., 2016).

온라인의 발달로 대면으로 이루어지는 전통적인 구전 방식      

외에 온라인상에서도 SNS, 리뷰사이트 등을 통해 부정적 경험       

은 활발하게 공유되고 있다. 전통적 방식의 대면 구전은 만날        

수 있는 사람이 한정되어 제한된 범위에서 구전이 이루어지지       

만, 온라인 구전은 전혀 알지 못하는 불특정 다수에게까지 짧        

은 시간 내에 전달된다(Shim & Rhee, 2013). 또한, 기업에        

직접적으로 불평을 제기하지 않고 불특정 다수가 볼 수 있는        

온라인 공간에서 부정적 구전을 하는 고객도 있어서 기업은 리        

뷰사이트에서 고객의 불만이 무엇인지를 파악하기 위해 수시로      

모니터링해야 한다(Harrison Walker, 2001; Kim et al., 2010).       

이렇게 온라인상에서 이루어지는 부정적 구전의 영향력이 더      

큰 것 같지만, 온라인과 오프라인 부정적 구전의 영향력을 비        

교한 Bachleda and Berrada-Fathi(2016)의 연구에서는 오프라     

인 부정적 구전의 영향력이 더 강력한 것으로 나타났다. 따라        

서 온라인 쇼핑몰은 구전의 방식에 상관없이 부정적 구전을 줄        

이기 위한 노력이 필요한 것으로 판단되어 온라인 구전인지 오        

프라인 구전인지 구분하지 않고 통합적인 관점에서 부정적 구       

전을 설정하여 챗봇의 커뮤니케이션 실패가 부정적 구전을 야       

기하는지 파악하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1b. 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 부정적 구전에 정(+)의 영     

향을 미칠 것이다.

2.2.3. 관성

제품이나 서비스에 대한 부정적 경험 후 소비자는 불평이나     

부정적 구전처럼 적극적으로 자신의 경험을 알리려고도 하지만,     

어떠한 행동도 취하지 않고 침묵하는 고객도 있다(Zeelenberg     

& Pieters, 2004). 불만족한 상황을 개선하려는 시도 없이 체념     

하여 가만히 있는 것을 관성(inertia)이라 한다(Kim et al., 2010;     

Zeelenberg & Pieters, 2004). 불평할지 안 할지를 결정하는 하     

나의 요인은 개인적 성향이다. 예를 들면, 어떤 사람은 결함이     

있는 제품의 반품 요청이나 불평을 주저하지 않고 하지만, 어     

떤 사람은 그러한 행동을 미루거나 단순히 싫어하기도 한다     

(Kim et al., 2010). 또한, 불평의 효과를 고려하여 불평의 효     

과에 대한 의구심과 걸리는 시간과 경제적 비용을 고려하여 불     

평하지 않고 가만히 있기도 한다(Park & John, 2009). 이와     

같은 맥락에서 챗봇이 고객의 질문을 이해하지 못하거나 대답     

을 정확하게 하지 못하는 상황일지라도 시간이 부족하거나 큰     

불만 사항이 아니라고 생각한 고객은 그 상황을 개선하려는 노     

력 없이 소극적으로 행동하려고 하여 가만히 있을 수도 있다.     

따라서 다음과 같은 가설을 제시하였다. 

H1c. 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 관성에 정(+)의 영향을 미     

칠 것이다.

2.3. 불만족

소비자가 제품이나 서비스에 대한 만족은 긍정적 구전이나     

충성도와 같은 긍정적 측면의 소비자 행동을 예측하기 위한 중     

요한 변수라면, 불만족은 불평이나 부정적 구전과 같은 부정적     

행동을 예측하기 위한 중요한 변수이다(Oliver, 1987). 불만족     

도가 높은 고객이 만족도가 높은 고객보다 더 많은 구전 활동     

을 하고 부정적 구전의 영향력이 긍정적 구전보다 더 강하기     

때문에 불만족을 해결하지 못하면 기업의 위협 요인이 되기도     

하다(Anderson, 1998). 같은 맥락에서 챗봇에 대한 불만족 역     

시 해결하지 않고 방치한다면 기업 성장에 방해 요인이 될 수     

있지만, 챗봇의 불만족에 초점화한 연구를 찾아보기 어렵다. 대     

신 챗봇의 만족에 관련된 연구를 살펴보면, 챗봇의 높은 품질     

은 만족도를 높이며(Ashfaq et al., 2020; Lee & Park, 2019;     

Suh & Yoon, 2019), 챗봇에 대한 만족은 지속적 사용 의도에     

영향을 미치는 것으로 규명되었다(Ashfaq et al., 2020; Lee &     

Park, 2019). 이러한 선행연구와 반대로, 챗봇의 커뮤니케이션     

실패는 품질의 저하를 의미하기에 불만족에 정적인 영향을 미     

칠 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H2. 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 불만족에 정(+)의 영향을     

미칠 것이다.

소비자의 불만족은 부정적 행동을 일으키는 기제가 됨이 많     

은 선행연구(Jang et al., 2013; Ju & Chung, 2008; Kong &     
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Rhee, 2009; Liu & Ryu, 2021)에서 입증됐다. 예를 들면, 금         

융서비스에 대한 불만족은 불평과 부정적 구전에 영향을 미쳤       

으며(Kong & Rhee, 2009), 레스토랑에서의 불만족은 부정적      

구전에 유의한 영향을 미쳤다(Jang et al., 2013). 인터넷 패션        

쇼핑몰에서 구매 후 환불과 가격에 대한 불만족이 사적 불평        

행동에 가격과 결제에 대한 불만족은 직접 불평 행동에 영향을        

미치는 것으로 나타났다(Ju & Chung, 2008). SNS 1인 마켓        

에 대한 불만족 시 불평 댓글을 달거나 판매자에게 직접적으로        

불만을 표출하는 공적 불평 행동 보다는 서비스를 더는 이용하        

지 않거나 주변인들에게 불평하는 사적 불평 행동에 더 강력한        

영향을 미치는 것으로 나타났다(Liu & Ryu, 2021). 이와 같이        

다양한 환경에서 서비스나 상품에 대한 불만족은 불평과 부정       

적 구전에 영향을 미친 것처럼 챗봇에 불만족한 소비자 역시        

불평과 부정적 구전을 할 것으로 예상되어 다음과 같은 가설을        

설정하였다. 

H3a. 불만족은 불평에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3b. 불만족은 부정적 구전에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

소비자는 불평이나 구전을 통해 자신의 불만족을 직접적으      

로 표현하기도 하지만, 어떠한 행동도 하지 않고 가만히 있기도        

한다(Kim et al., 2010; Zeelenberg & Pieters, 2004). Zeelenberg        

and Pieters(2004)은 불만족이 관성에 유의한 영향을 미칠 것이       

라는 가설을 처음으로 세우고 실증적으로 검증하였지만, 불만      

족은 관성에 유의한 영향을 미치지 않고 다른 부정적 행동과        

부적 상관관계에 있음을 확인하였다. 이러한 결과를 토대로      

Zeelenberg and Pieters(2004)은 관성을 아무것도 하지 않은 것       

이 아니라 특정한 것을 하지 않기 때문에 나타난 것이라 해석         

하였다. 이렇게 관성의 개념이 모호하여 부정적 행동 관련 연        

구에서 관성이 배제되어 연구되었다(Ro, 2014; Um & Kim,       

2018). 따라서 불만족과 관성의 정적인 관계를 실증적으로 검       

증한 결과를 찾기에는 어려움이 있다. 하지만, 소비자가 챗봇에       

불만족하더라도 적극적인 부정적 행동을 할 동기가 부족하다면      

소비자는 어떤 행동도 하지 않을 것이다. 이에 본 연구는        

Zeelenberg and Pieters(2004)의 관점을 수용하여 다음과 같은      

가설을 설정하였다. 

H3c. 불만족은 관성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.4. 테크노스트레스

테크노스트레스(technostress)는 새로운 컴퓨터 기술에 적절하    

게 대응하는 능력의 부족으로 인한 현대적 질병을 의미한다       

(Brod, 1984). 과거에는 주로 업무처리를 위해 신기술을 사용하       

였으나, 요즘에는 업무 외 일상생활에서조차 신기술을 적용한      

기기를 빈번히 사용하므로 누구나 테크노스트레스를 경험한다.     

예를 들면, 스마트폰이 없는 생활을 상상할 수조차 없을 정도        

로 현대인에게 스마트폰은 일상화된 디지털 기기이지만, 스마      

트폰의 작은 스크린에 터치를 해야 하는 불편함과 새로운 모델        

의 출시로 인한 선택의 어려움은 테크노스트레스를 유발하고      

있다(Park et al., 2011). 또한, 스마트폰이 없으면 불안감을 느     

끼거나(Kim, 2014), 스마트폰에 설치한 쇼핑몰 앱의 푸시 기능     

으로 인한 정보의 과부화와 침입도 테크노스트레스에 해당한다     

(Chen et al., 2019). 스마트폰의 강박적 사용도 사용자의 테크     

노스트레스를 높인다(Lee et al., 2014b). 

여러 선행연구(Cha, 2021; Lee, 2017; Verkijika, 2019)에서     

테크노스트레스는 기기나 앱 이용 중단의 선행요인임이 입증됐     

다. 또한, Lee et al.(2014a)는 테크노스트레스가 만족도에 부정     

적 영향을 미침을 밝혔다. Li et al.(2021)는 챗봇에 대한 기술     

적 불안감이 챗봇에 대한 품질과 챗봇에 대한 기대치에 대한     

충족의 관계를 조절함을 보여주었다. 즉, 챗봇에 대한 불안감이     

높은 소비자는 챗봇에 대한 기대치가 높지 않기 때문에 챗봇의     

우수한 품질로 인해 챗봇의 사후 기대치를 높일 수 있음을 의     

미한다. 이러한 선행연구를 토대로, 테크노스트레스가 높을수록     

낮은 품질에 해당하는 챗봇의 커뮤니케이션 실패가 불만족도를     

더 높일 것으로 추측된다. 따라서 테크노스트레스가 챗봇의 커     

뮤니케이션 실패와 불만족의 관계를 더욱 강화하는 효과가 있     

는지를 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4. 테크노스트레스는 커뮤니케이션 실패와 불만족의 관계를     

정(+)적으로 조절할 것이다. 

2.5. MZ세대와 MZ 이전 세대의 챗봇의 커뮤니케이션 실패     

에 대한 부정적 반응 차이

한국지능정보사회진흥원의 ‘2020 인터넷이용실태조사’(Chung  

et al., 2021)에 따르면, 인터넷 쇼핑 이용률은 20대 94.7%, 30대     

93.8%, 40대 86.3%, 50대 60.2%, 60대 31.4%, 70대 14.7%     

로 조사되었다. 이 결과로 보아 디지털 기기와 함께 성장한 MZ     

세대라 불리는 20~30세대는 대부분 인터넷 쇼핑을 이용한다고     

할 수 있다. 그리고 ‘실버서퍼(silver surfer)’라는 신조어가 생겨     

날 정도로 디지털 기기를 능숙하게 다루는 시니어들도 있지만,     

나이가 많을수록 디지털 기기 사용이 익숙지 않아 인터넷 쇼핑     

이용률은 현저히 떨어진다. 현재 포화상태인 인터넷 쇼핑몰은     

지속적 성장을 하기 위해서는 디지털 기기에 취약한 세대를 유     

입하여야 하므로 이들을 겨냥한 시스템 개발의 필요성을 인식     

하고 해결방안으로 챗봇을 주목하고 있다(“Pandemic Resur-     

gence”, 2020). 실제로 챗봇의 상호작용 효과는 젊은 층에 비해     

서 장년층과 노년층에서 높게 나타났다(“Pandemic Resur-     

gence”, 2020). 챗봇의 효과가 세대 간에 차이를 보였던 것처럼     

챗봇의 서비스 실패 상황에서 보이는 반응도 세대 간에 다를     

수 있지만 이에 관한 연구를 찾아보기 어렵다. 따라서 본 연구     

에서는 ‘디지털 세대’라는 공통점으로 묶인 MZ세대(1981~2010     

년생)(Ahn, 2021)와 그 이전 세대로 구분하여 챗봇의 커뮤니케     

이션 실패에 대한 반응이 어떻게 다른지 알아보고자 한다. 

몇몇 선행연구(Park et al., 2011; Yim & Park, 2015)에서     

테크노스트레스는 젊은 세대보다는 나이가 많은 세대에서 더     

높게 나타난다는 일치된 연구 결과가 보고되었다. 젊은 세대는     

새로운 기기를 빠르게 익혀 스트레스를 덜 받거나 오히려 새로     
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운 기기를 즐기려는 경향도 있다. 이에 반해 나이가 많을수록        

새로운 기기 사용에 어려움을 느끼고 일상생활에서조차 불편함      

을 겪는다. 디지털 환경에 빠르게 적응하는 MZ세대는 큰 어려        

움 없이 챗봇을 사용하겠지만, 디지털 기기에 익숙지 않은 MZ        

이전 세대는 챗봇의 사용이 편하지 않을 수 있다. 챗봇과의 대         

화가 편치 않은 MZ 이전 세대가 챗봇으로부터 기대하는 답변        

을 듣지 못한다면 챗봇 사용에 큰 불편을 느끼지 못하는 MZ         

세대와 비교하여 불만족도는 더 높게 나타날 수 있다. 그리고        

MZ세대보다 MZ 이전 세대가 챗봇에 대한 불만족도가 더 높        

아 더 강한 부정적 행동을 야기할 수 있어 다음과 같은 가설          

을 제안하였다. 

H5. MZ세대와 MZ 이전 세대 사이에 챗봇의 커뮤니케이션       

실패, 테크노스트레스, 불만족, 부정적 행동 반응(불평, 부정적      

구전, 관성)의 관계에는 차이가 있을 것이다. 

3. 연구 방법 및 절차

3.1. 연구모형 

본 연구에서는 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 소비자의      

반응을 알아보고자 하였다. 구체적으로 챗봇의 커뮤니케이션 실      

패, 테크노스트레스, 불만족, 부정적 행동 반응(불평, 구전, 관       

성)의 관계를 알아보고, 이러한 관계에 세대(MZ세대와 MZ 이       

전 세대) 간 차이가 있는지를 실증적으로 검증하기 위해 다음        

과 같은 연구모형을 제시하였다(Fig. 1). 

3.2. 측정 문항

주요 변수의 모든 측정문항은 7점 리커트 척도[1점(전혀 그       

렇지 않다) ~ 7점(매우 그렇다)]로 측정하였다. 챗봇의 커뮤니       

케이션 실패는 사용자의 질문에 기대하는 대답을 하지 못하는       

것으로 정의하고, 2문항[CF1: 질문을 정확하게 이해, CF2: 기       

대에 충족하는 대답]으로 측정하였다. 역코딩하여 분석에 사용      

하였기에 점수가 높을수록 챗봇의 커뮤니케이션 실패의 정도가      

높음을 의미한다. 테크노스트레스는 스마트폰 사용에 대한 심     

리적인 스트레스로 조작화하고, Lee et al.(2014b)의 연구에서     

채택한 6문항[TS1: 바쁜 스케줄을 소화하기 위해 스마트폰 사     

용 강요, TS2: 스마트폰의 새로운 기능에 적응하기 위해 습관     

의 변화 강요, TS3: 스마트폰의 기술을 최신 상태로 유지하기     

위해 개인적 시간 희생, TS4: 스마트폰 기술이 나의 개인적 삶     

을 침범한다고 느낌, TS5: 스마트폰에 대한 기술을 공부하고     

업그레이드하기 위한 충분한 시간을 낼 수 없음, TS6: 스마트     

폰을 가진 사람에 의해 위협감을 느낌]으로 구성하였다. 

불만족 및 부정적 행동 반응에 관한 척도는 Zeelenberg and     

Pieters(2004)에서 채택하여 본 연구의 맥락에 맞게 수정하였다.     

불만족은 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 부정적 평가로 2     

문항[DS1: 불만족스러움, DS2: 기분이 나쁨]으로 구성하였다.     

불평은 온라인 쇼핑몰이나 제3의 기관에 챗봇 사용에 대한 불     

만 사항을 직접적으로 제기하고자 하는 의향으로 4문항[CP1:     

소비자원과 같은 외부 기관에 불만을 토로하고 싶음, CP2: 쇼     

핑몰 직원에게 불만을 토로하고 싶음, CP3: 이메일이나 1:1 문     

의로 불만을 제기하고 싶음, CP4: 다른 고객에게 직접 불만을     

토로하고 싶음]으로 구성하였다. 부정적 구전은 챗봇 사용에 대     

한 불만을 다수에게 알리고자 하는 의향으로 3문항[nWOM1:     

친구나 동료에게 이야기하고 싶음, nWOM2: 가족이나 친척들     

에게 이야기하고 싶음, nWOM3: 다른 사람들에게 이용하지 않     

을 것을 권하고 싶음]으로 구성하였다. 관성은 챗봇 사용에 대     

한 불만이 있지만 소극적으로 행동하려는 의향으로 2문항     

[INT1: 소극적으로 대처, INT2: 어떤 행동도 취하지 않음]으로     

구성하였다. 

3.3. 자료 수집 및 분석 방법 

온라인 전문 설문 기관에 의뢰하여 본 연구의 자료를 수집     

하였다. 우선, 응답자는 온라인 패션 쇼핑 중 챗봇의 도움을 받     

아 보다 쉽게 쇼핑을 하기 위해 챗봇의 도움을 받는 상황을     

가정할 것을 지시받았다. 챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에 응     

Fig 1. Consumers’ negative behavioral responses in the context of chatbot communication failure.
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답자가 더 몰입할 수 있도록 챗봇 플랫폼을 이용하여 개발한        

텍스트 기반의 가상 챗봇을 제공하였다. 응답자는 제공된 URL       

링크를 통해 챗봇에 접속하였고, 두 개의 질문을 차례대로 입        

력한 후, 챗봇의 답변을 확인하였다. 챗봇과 대화가 끝난 응답        

자는 제시된 질문을 입력하고 챗봇의 답변을 확인했는지를 파       

악하기 위한 선별 문항에 응답을 하였다. 오답을 한 응답자의        

설문은 중단되었으며, 챗봇과 응답자의 대화는 다음과 같이 전       

개되었다. 

[챗봇 환영 메시지] 반갑습니다. 고객님! 패션전문 쇼핑몰 “야옹” 방        

문을 환영합니다. 고객님의 쇼핑을 도와주는 쇼핑도우미 "야옹이"입니      

다. 궁금한 내용이 있으시면 메시지를 입력해 주세요.

[응답자 질문 1] 흰색 티셔츠 추천해줘!

[챗봇 답변 1] 고객님 죄송합니다. 더 열심히 공부하여 고객님의 질         

문을 이해하도록 노력하겠습니다. 말씀하신 내용은 전문상담사를 통해      

도움 드리겠습니다. ‘상담사 연결’을 요청해 주세요. 궁금한게 있다면       

언제든지 “야옹이”를 이용해 주세요.

[응답자 질문 2] 신상 티셔츠 추천해줘!

[챗봇 답변 2] 챗봇 답변 1 반복

최종적으로 본 연구에 참여한 응답자는 152명으로 인구통계      

학적 특성은 다음과 같다. 성별은 ‘남성’ 75명(49.3%), ‘여성’       

77명(50.7%)으로 구성되었다. 나이는 18세~69세로 평균 44.3세     

(SD = 13.6)로 ‘20대’가 28명(18.4%), ‘30대’가 30명(19.7%),      

‘40대’가 30명(19.7%), ‘50대’가 31명(20.4%), ‘60대’가 33명     

(21.7%)으로 확인되었다. 응답자의 거주지는 ‘서울’ 53명(34.9%),     

‘경기도’ 36명(23.7%), ‘6대 광역시’ 34명(22.4%), 그 외 지역       

29명(19.1%)이었다. 응답자의 최종학력은 ‘고등학교 졸업 이하’     

11명(7.2%), ‘대학교 졸업 이하’ 117명(77.0%), ‘대학원 재학 이       

상’ 24명(15.8%)으로 구성되었다. 응답자의 직업은 ‘사무직’ 62      

명(40.8%), ‘경영 관리 및 전문직’ 26명(17.1%), ‘주부’ 24명     

(15.8%), ‘서비스 및 판매직’ 15명(9.9%), ‘기타’ 25명(16.4%)으로     

구성되었다. 

R(ver. 4.0.5) 프로그램을 사용하여 본 연구의 데이터 분석을     

수행하였다. 가설 검증을 위해 Sanchez et al.(2017)의 ‘plspm     

(ver. 0.4.9)’패키지를 적용하여 잠재변수가 반영지표로 구성된     

PLS-SEM분석을 실시하였다. Sanchez(2013)과 Yoon and Kim     

(2014)을 참고하여 소스 코드를 작성하고 외부모형 및 내부모     

형을 평가하였다. 통계적 유의성 평가를 위해 부스트래핑 500회     

를 이용하였다. 

4. 결  과

4.1. 측정모형 평가

PLS-SEM분석을 실시하여 측정모형을 평가하였다. 측정모형    

의 타탕성 평가 기준에 부합하지 않는 문항 4개(TS4, TS5,     

TS6, nWOM3)를 제외한 후 PLS-SEM분석을 재실행한 결과를     

Table 1에 제시하였다. 모든 측정지표의 외부적재치(outer     

loading)는 기준치 .70을 상회하는 .72 ~ .97에 분포하였으며, 각     

잠재변수의 AVE값은 .50를 초과하였기에 집중타당도는 확보된     

것으로 평가하였다. Cronbach's alpha(C.alpha)값, Dillon-    

Goldstein's rho(DG.rho)값, 첫 번째 고유값(eig.1st), 두 번째 고유     

값(eig.2nd)을 이용하여 각 잠재변수의 단일차원성 및 신뢰성을     

확인하였다. Cronbach's alpha 값은 챗봇의 커뮤니케이션 실패     

(.60)를 제외하고 모두 .70을 상회하는 .74 ~ .92로 도출되었다.     

Dillon-Goldstein's rho값도 모두 .70 이상의 .83 ~ .96으로 나타     

났다. 첫 번째 고유값은 모두 1보다 컸으며, 두 번째 고유값은     

모두 1보다 작았다. 커뮤니케이션 실패는 Cronbach's alpha의     

임계치 기준 .70을 충족하지 못하였지만, 신뢰성이 부족하다고     

Table 1. Confirmatory factor analysis results for measurement model

Construct Indicator Outer loading AVE C.alpha DG.rho eig.1st eig.2nd

Communication 

failure

CF1 .719
.696 .600 .833 1.428 .572

CF2 .936

Technostress

TS1 .813

.733 .822 .894 2.217 .532TS2 .885

TS3 .868

Dissatisfaction
DS1 .890

.831 .799 .909 1.666 .334
DS2 .933

Complaint

CP1 .809

.787 .910 .937 3.157 .396
CP2 .896

CP3 .940

CP4 .897

nWOM
nWOM1 .961

.925 .919 .961 1.851 .149
nWOM2 .963

Inertia
INT1 .782

.772 .744 .887 1.593 .407
INT2 .966
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판단되는 기준 .60 (Henseler et al., 2009)의 경계에 있고 다         

른 평가 기준을 모두 충족하였기에 각 잠재변수의 단일차원성       

및 신뢰성은 확보하였다고 판단하였다. 잠재변수의 AVE 제곱      

근 값이 다른 잠재변수와의 상관계수 값보다 크게 추출되었기       

에 판별타당도를 확보하였다고 평가하였다. 그 결과 및 각 잠        

재변수의 평균과 표준편차를 Table 2에 제시하였다. 

4.2. 가설 검증

내부모형을 이용하여 H1 ~ H4를 검증하였으며, 그 결과는       

Table 3에 제시하였다. t값이 1.96 이상이면 .05의 유의수준에       

서 통계적으로 유의하다고 판단하였다. 챗봇의 커뮤니케이션 실      

패가 부정적 행동(a. 불평, b. 부정적 구전, c.관성)에 정(+)적인        

영향을 미치는지 확인한 결과, 그 어떤 부정적 행동에도 통계        

적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 따라서       

H1a, H1b, H1c 모두 기각되었다. 챗봇의 커뮤니케이션 실패가       

불만족에 정(+)적인 영향을 미치는지 확인하였으며, 통계적으     

로 유의한 영향(β = .40, t = 3.51)을 미치는 것으로 나타나 H2           

는 지지가 되었다. 불만족이 어떤 부정적 행동에 영향을 미치        

는지 살펴본 결과, 불만족은 불평(β = .51, t = 7.36)과 부정적          

구전(β = .27, t = 3.19)에 정(+)적인 유의한 영향을 미쳤다. 불만          

족의 영향력은 부정적 구전보다 불평에 더 강하게 작용하는 것        

으로 확인되었다. 따라서 H3a와 H3b는 지지가 되었다. 이와       

달리 불만족은 관성(β = −.09, t = −.70)에는 통계적으로 유의한         

영향을 미치지 않아 H3c는 기각되었다. 테크노스트레스의 조     

절효과를 검증하기 위해 챗봇의 커뮤니케이션 실패와 테크노스     

트레스를 평균중심화하여 상호작용변수를 생성하여 분석하였지    

만, 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되어     

H4는 기각되었다.

R
2
는 불평 .28, 불만족 .21, 부정적 구전 .06, 관성 .01로 나     

타나 불평의 설명력이 가장 높은 것으로 확인되었다. 모형 적     

합도 평가를 위한 GoF(Goodness-of-Fit)는 .30으로 도출되었     

다. GoF가 클수록 우수한 모형이라 할 수 있으나, GoF의 정     

확한 기준 값이 마련되지 않아 참고용으로만 활용되고 있다     

(Yoon & Kim, 2014).

챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 부정적 반응에 세대간 차     

이가 있는지 알아보기 위해 40세 이하는 MZ세대(n = 62)로 41     

세 이상은 MZ 이전 세대(n = 90)로 구분하여 PLS-SEM 다중     

그룹분석을 실시하였다. Table 4에 제시된 것처럼 MZ세대와     

MZ 이전 세대 간에 통계적으로 유의한 차이가 있는 경로는 챗     

봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 불만족의 경로(β = .38, t     

= 2.37)가 유일하여 H5는 매우 미미하게 지지가 되었다. 챗봇     

의 커뮤니케이션 실패는 MZ세대(β = .10)와 비교해 MZ이전 세     

대(β = .48)에 더 강한 불만족을 야기한다. 다른 경로는 통계적     

으로 유의한 차이가 없어 MZ세대와 MZ 이전 세대 간에 챗봇     

의 커뮤니케이션 실패에 대한 부정적 반응은 거의 유사하다고     

할 수 있다. 

Table 2. Descriptive statistics and discriminant validity of the variables

Mean SD 1 2 3 4 5 6

1. CF 6.566 .817 .835

2. TS 3.904 1.375 .006 .856

3. DS 5.319 1.465 .384 .207 .912

4. CP 3.877 1.603 .245 .204 .528 .887

5. nWOM 4.132 1.697 .032 .304 .241 .420 .962

6. INT 4.207 1.298 .022 −.019 −.072 −.389 −.239 .879

CF = Communication failure, TS = Technostress, DS = Dissatisfaction, CP = Complaint, nWOM = Negative word-of-mouth, INT = Inertia

a: Bold numbers on the diagonal represent the square root of Average Variance Extracted(AVE) for each variable. 

b: Numbers below the diagonal are the correlation estimates of two variables.

Table 3. H1-H4 testing results

Structural path Path coefficient Low CI High CI t-value Result

H1a CF → CP .049 −.092 .184 .673 Reject

H1b CF → nWOM −.071 −.245 .095 −.760 Reject

H1c CF → INT .057 −.117 .208 .650 Reject

H2 CF → DS .398 .195 .522 3.510 Accept

H3a DS → CP .508 .374 .638 7.358 Accept

H3b DS → nWOM .267 .115 .440 3.186 Accept

H3c DS → Inertia −.093 −.303 .185 −.703 Reject

H4 CF X TS → DS .138 −.233 .261 .874 Reject

CF = Communication failure, TS = Technostress, DS = Dissatisfaction, CP = Complaint, nWOM = Negative word-of-mouth, INT = Inertia
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5. 결  론

챗봇이 고객의 질문을 정확하게 이해하고 고객의 기대에 충       

족하는 응답을 하여 대화가 원활하게 이루어지기도 하지만, 부       

정확한 대답을 하거나 대화를 잇지 못하기도 한다. 현재 챗봇        

의 자연어 처리의 기술적 한계로 모든 고객의 질문에 완벽한        

응대가 불가능한 실정을 반영한 본 연구는 챗봇의 커뮤니케이       

션 실패, 불만족, 부정적 행동(불평, 부정적 구전, 관성)의 관계        

와 챗봇의 커뮤니케이션 실패와 불만족의 관계에 테크노스트레      

스의 조절효과를 실증적으로 검증하였다. 또한, 디지털 세대인      

MZ세대와 디지털 기기의 사용이 다소 서툰 MZ 이전 세대로        

구분하여 챗봇의 커뮤니케이션 실패, 테크노스트레스, 불만족,     

부정적 행동(불평, 부정적 구전, 관성)의 관계에는 어떠한 차이       

가 있는지도 살펴보았다. 구체적인 연구 결과의 요약 및 논의        

는 다음과 같다. 

첫째, 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 불만족을 야기하고, 이는      

부정적 행동 반응 중 불평과 부정적 구전 행동에 유의한 영향         

을 미치는 선행요인임을 밝혔다. 또한, 챗봇의 커뮤니케이션 실       

패가 직접적으로 부정적 행동을 유발하는 선행요인은 아닌 것       

으로 나타났다. 이는 서비스 실패가 부정적 행동에 직접적 영        

향을 미치는 것으로 확인된 선행연구(Kim & Cho, 2018; Kim        

& Cho, 2017; Kim et al., 2016)의 결과와는 다르지만, 선행         

연구에서도 제공된 서비스 실패의 속성에 따라 소비자의 부정       

적 행동 반응은 달랐다. 따라서 커뮤니케이션 능력 부족으로 인        

한 챗봇의 서비스 실패는 소비자의 부정적 행동을 일으키는 직        

접적 원인으로 작용하지 않음을 의미한다. 즉, 챗봇의 커뮤니케       

이션 실패에 대해 불만족을 느낀 소비자만이 부정적 구전이나       

불평 행동을 할 가능성이 높다. 

둘째, 챗봇에 대한 불만족은 부정적 행동 반응 중 부정적 구         

전과 불평에 유의한 영향을 미쳤으며, 구전보다는 불평에 더 강        

력한 영향을 미쳤다. 선행연구(Han & Sung, 2007; Kong &        

Rhee, 2009; Zeelenberg & Pieters, 2004)에서도 불만족한 소       

비자는 불평과 부정적 구전 행동을 하였기에 본 연구의 결과와        

일치한다. 하지만, 선행연구에서는 기업에 직접적으로 불평을     

하기보다 주변인에게 부정적 구전의 가능성이 더 큰 것으로 나     

타나 본 연구의 결과와는 조금 다르다. 이는 챗봇을 사용하는     

상황적 특성에 주목한다면 왜 선행연구의 결과와 다른지 이해     

할 수 있다. 일반적으로 상품이나 서비스에 불만족할 때 불만     

표출이라는 직접적 목적으로 업체에 연락을 취하여야 하기에     

이는 부담스러워 주변인에게 자신의 부정적 경험을 이야기하는     

것이 더 쉬운 방법일 수 있다. 하지만, 챗봇은 도움이 필요하     

거나 문제를 해결하기 위한 상황에서 사용된다. 챗봇을 통해 원     

하는 답변을 얻지 못한다면, 소비자는 온라인 쇼핑몰에 직접적     

으로 연락할 수밖에 없을 것이다. 온라인 쇼핑몰의 직원이나 상     

담원과 연결이 되면, 소비자는 상담을 요청한 이유를 설명하면     

서 불만족스러운 챗봇의 사용 경험을 직접적으로 전달할 수 있     

어 챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에서는 부정적 구전보다는     

불평의 가능성이 더 높게 나타난 것으로 추측된다. 

셋째, 챗봇에 대한 불만족은 부정적 행동 중 관성에 유의한     

영향을 미치지는 않았지만, 이는 Zeelenberg and Pieters(2004)     

의 연구 결과와 일치한다. 앞에서 설명한 것처럼 챗봇의 사용     

상황 때문에 챗봇으로부터 답변을 얻지 못하면 쇼핑몰에 연락     

할 수밖에 없는 챗봇 사용의 상황적 특성 때문에 관성의 유의     

성이 발견되지 않은 것으로 판단된다. 그리고 많은 시간을 투     

자하지 않고도 즉각적으로 자신의 불만 사항을 직접 알릴 수     

있는 소통의 창구(예. SNS, 문자메시지, 게시판, 이메일 등)가     

많기 때문에 챗봇에 대한 불만족은 소극적인 행동인 관성과 무     

관한 것으로 판단된다. 

넷째, 본 연구는 챗봇의 커뮤니케이션 실패와 불만족의 관계     

에 테크노스트레스의 조절효과를 검증하고자 하였지만, 테크노     

스트레스의 조절효과가 없는 것으로 확인되었다. 이는 테크노     

스트레스의 강도와 관계없이 챗봇의 커뮤니케이션 실패는 불만     

족을 야기할 수 있음을 보여준 의미 있는 결과이기도 하다. 하     

지만, 테크노스트레스의 조절효과를 입증하지 못한 이유는 다     

음과 같이 설명될 수 있다. 본 연구가 테크노스트레스를 스마     

트폰에 대한 일반적인 심리적 스트레스로 측정하여 사용하였는     

데 스마트폰이 출시된 지 10여 년이 지난 지금 소비자는 스마     

트폰의 사용 능력과 통제력이 향상됨으로써 테크노스트레스가     

Table 4. H5 testing results

Structural path
Path coefficient

|a-b| t-value Result
Generation MZ (a) Previous generations (b)

CF → CP .015 .069 .053 .428 No

CF → nWOM −.143 −.008 .135 .285 No

CF → INT .071 .122 .051 .642 No

CF → DS .104 .480 .376 2.365 Yes

DS → CP .455 .574 .119 .933 No

DS → nWOM .266 .283 .017 .242 No

DS → Inertia −.119 −.090 .029 .070 No

CF X TS → DS .156 −.133 .289 .391 No

CF = Communication failure, TS = Technostress, DS = Dissatisfaction, CP = Complaint, nWOM = Negative word-of-mouth, INT = Inertia
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이전보다 약화되어 챗봇의 커뮤니케이션 실패와 불만족 간의      

관계 조절에 실패했을 것이라 판단된다. 또 다른 가능한 설명        

은 스마트폰에 대한 테크노스트레스는 챗봇의 커뮤니케이션 실      

패의 상황에서 발생한 직접적인 테크노스트레스가 아니라서 그      

영향을 발휘하기에는 제한적이었을 것으로 추측된다. 

다섯째, 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한 MZ세대와 MZ 이       

전 세대가 보이는 부정적 반응의 다양한 경로에 차이가 있을        

것이라 가정하였지만, 실증적 검증 결과 불만족 경로를 제외한       

다른 경로에는 차이가 없었다. 이렇게 연구 결과가 도출된 것        

은 응답자의 특성 때문으로 추측된다. 본 연구는 온라인 전문        

설문기관에 가입된 패널을 대상으로 온라인 설문을 하였기에      

본 연구에 참여한 응답자가 노년층이라 하더라도 PC와 모바일       

기기를 능숙하게 다룰 가능성이 높기 때문에 디지털 기기에 익        

숙한 MZ세대와 반응이 유사하였을 것이다. 비록 본 연구가       

MZ세대와 MZ 이전 세대간 챗봇의 커뮤니케이션 실패에 대한       

부정적 반응의 다양한 차이를 밝히지는 못하였지만, 챗봇의 커       

뮤니케이션 실패는 MZ세대보다 MZ 이전 세대의 불만족을 더       

높이는 것으로 나타났기에 MZ 이전 세대를 대상으로 챗봇을       

도입할 때는 기업의 위협적 요소가 될 수 있는 불만족을 줄이         

기 위해 사용자의 질문의 이해도와 답변의 정확도를 더 높인        

챗봇이 필요함을 시사한다. 

본 연구의 결과를 통합한 실무적 제언은 다음과 같다. 온라        

인 쇼핑 환경에서 고객의 편의를 위해 제공한 챗봇이 고객과        

원활하게 대화를 나누지 못하면 오히려 고객의 불만족을 높임       

을 실증적으로 보여주었다. 산업 트렌드에 맞추어 성급하게 챗       

봇 서비스를 개시하기보다는 챗봇의 서비스 실패율을 최대한      

낮춘 후 신중하게 챗봇을 개시하는 것이 중요하다. 현실적으로       

챗봇의 커뮤니케이션 실패는 없을 수 없기에 이를 대비하여 불        

만족을 낮추기 위한 전략을 고심하여야 한다. 특히, MZ세대를       

대상으로 하는 온라인 쇼핑몰 보다는 연령이 높은 중장년층이       

나 노년층을 대상으로 하는 온라인 쇼핑몰이 챗봇의 불만족을       

낮추기 위한 효과적인 전략을 더 적극적으로 모색하여야 한다. 

또한, 챗봇에 불만족한 고객이 불평할 가능성이 가장 높다.       

이는 챗봇의 커뮤니케이션 문제가 온라인 쇼핑몰 상담원에게      

직접 전달될 수 있음을 시사한다. 챗봇과의 대화 실패로 연결        

된 고객을 응대하는 상담원은 고객으로부터 직접 챗봇의 부족       

함이 무엇인지를 들을 수 있다. 그러므로 상담원이 들은 내용        

이 챗봇 관리자나 개발자에게 전달될 수 있는 시스템이 마련된        

다면 챗봇의 성능을 높이는데 도움이 될 것이다. 게다가 챗봇        

에 불만족한 고객은 부정적 구전을 할 가능성도 있다. 소비자        

는 자신의 불만을 해소하기 위해 부정적 구전을 하며, 부정적        

구전 후 부정적 감정이 누그러지기도 한다(Hong & Ryu,       

2012; Park & Ryu, 2011; Wetzer et al., 2007). 따라서 챗봇          

의 커뮤니케이션 실패 시점에 고객이 불만을 바로 이야기할 수        

있다면, 불만족도가 다소 완화되어 부정적 구전이 줄어들 수 있        

다. 예를 들면, 챗봇이 고객의 요청을 처리할 수 없을 때는 고          

객이 불만을 말할 수 있는 대화 흐름을 설계하거나 팝업창을 띄         

워 불만 사항을 바로 접수하는 방법을 고안할 수 있을 것이다.

이와 같은 시사점에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점     

이 있다. 첫째, 본 연구는 챗봇의 커뮤니케이션 실패 시 불만     

족의 중요성을 입증하였지만, 챗봇의 커뮤니케이션 실패를 단     

일 차원으로 구성하였고 테크노스트레스의 조절효과가 유의하     

지 않았기에 불만족을 낮추기 위한 구체적인 제언을 할 수가     

없었다. 후속 연구에서 챗봇의 불만족을 높이거나 낮추는 챗봇     

의 특성을 다차원적으로 구성하여 연구한다면, 더 체계화되고     

구체적인 실무적 제언이 가능할 것이다. 둘째, 본 연구는 텍스     

트 기반 챗봇의 커뮤니케이션 실패 상황에서 이루어진 연구로     

본 연구의 결과를 음성 기반 챗봇에도 적용할 수 있을지 확신     

할 수 없음으로 이에 대한 검증이 필요하다. 후속 연구에서는     

본 연구를 토대로 연구모델을 확장하여 음성 기반 챗봇의 커뮤     

니케이션 실패 상황과 텍스트 기반 챗봇의 커뮤니케이션 실패     

상황에서 사용자가 보이는 반응의 유사점과 차이점을 규명한다     

면, 챗봇과의 대화 방법에 따라 더욱 적합한 시스템 개발을 위     

한 유용한 정보가 될 것이다. 
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