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챗봇 서비스 속성이 챗봇에 대한 소비자 만족도에 미치는

영향에 관한 연구: 
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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

최근에는 인공지능 기술의 도입으로 더 세분

화 되고 지능화된 발전을 이루고 있으며, 자연

어 처리 등의 기술을 통해 새로운 입력에 대한 

다양한 대응이 가능해졌다(송유진 등 2019). 이

에 따라 챗봇에 대한 정의 또한 점점 다양해지

고 있다. 현대적인 의미에서의 챗봇이란 스마트

폰의 카카오톡 등 메신저 앱 또는 기업 자체의 

앱을 통해 소비자의 질문에 실시간으로 응답하

는 IT 서비스를 의미하며, 학습 지원 등의 기능

도 함께 제공하는 서비스이다(김수정 등, 2018). 

챗봇이란 채팅(Chat)과 로봇(Robot)의 합성어

로, 인공지능을 기반으로 사람들과 대화하며 적

절한 응답을 생성하거나 명령을 수행하는 커뮤

니케이션 소프트웨어를 말한다(변성혁, 조창환, 

2020). 챗봇은 인간과의 상호작용을 통해 정보 

제공, 질문 응답, 서비스 제공 등을 수행할 수 

있는 기술적인 인공지능 프로그램을 의미한다

(박아름 등, 2020). 이러한 소비자들의 행동유

형은 기업에 매우 중요한 정보로 작용하며, 적

절한 전략 수립과 서비스 개발에 활용될 수 있
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다. 따라서 챗봇은 소비자의 행동유형에 맞게 

조정되어야 하며, 이를 통해 소비자들에게 최적

화된 서비스를 제공할 수 있다. 챗봇의 정보 전

달 방식이 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미

치는 영향에 관한 연구는 부족하다(최지혜, 노

기영, 2022; 최정현, 김지호, 2023). 따라서 본 

연구의 목적은 기업들이 소비자들의 행동유형

과 챗봇의 발전을 체계적으로 파악하는 데 도

움을 제공할 것으로 기대된다. DISC행동유형

과 챗봇의 정보 전달 방식, 챗봇에 대한 만족도 

간의 관계를 분석하여 소비자의 DISC행동유형

을 조절변수로 챗봇의 정보 전달 방식이 챗봇

에 대한 만족도에 대한 영향을 밝히고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 연구 배경

최근 몇 년간, 소매업의 성장세는 몇 가지 특

징을 나타내고 있다. 가장 큰 특징은 오프라인

에 집중하는 대형 유통업체들의 성장세가 둔화

되고 있다. 현대 사회에서 소비자들은 다양한 

제품과 서비스 중에서 자신의 선호에 맞는 선

택을 할 수 있는 환경이다. 이것은 시장 경쟁이 

치열하고 기업들이 소비자들의 선호와 요구를 

충족시키기 위해 노력하는 현실을 반영한다. 소

비자들은 다양한 옵션을 가지고 있으므로, 제품

이나 서비스의 품질, 가격, 브랜드, 기능, 경험 

등을 고려하여 구매 결정을 내리는 것이다. 기

업들은 소비자들의 요구와 선호를 이해하고 그

에 맞추어 제품과 서비스를 개발하며, 이를 효

과적으로 소비자들에게 전달하기 위한 마케팅 

전략을 기획하며 수립한다. 이를 통해 시장에서 

경쟁력을 확보하고 성공을 거두기 위해 노력한

다.

그러나 소비자들의 행동유형은 시간, 환경, 

상황 등에 따라 변하고 있다. 새로운 기술의 도

입, 경제적 변화, 사회적 추세, 문화적 변화 등

이 소비자들의 욕구와 행동에 영향을 미친다. 

따라서 현대 기업들은 소비자들의 다양한 선호

와 행동에 대응하기 위해 지속적인 조사, 분석, 

그리고 조정이 필요하다. 소비자 중심의 접근 

방식을 통해 기업들은 경쟁에서 우위를 주도적

으로 유지하고 성공을 이끌어낼 수 있다. 한편, 

인공지능 기술의 발전으로 인해 챗봇이 다양한 

산업 분야에서 활용되고 있다. 챗봇의 개념은 

앨런 튜링이 1950년대에 제시한 것에서 출발하

였으며, 인터넷의 대중화 이후 본격적인 발전을 

거쳐왔다. 최근에는 인공지능 기술의 도입으로 

더 세분화되고 지능화된 발전을 이루고 있으며, 

자연어 처리 등의 기술을 통해 새로운 입력에 

대한 다양한 대응이 가능해졌다(송유진 등, 

2019). 이에 따라 챗봇에 대한 정의 또한 점점 

다양해지고 있다. 현대적인 의미에서의 챗봇이

란 스마트폰의 카카오톡 등 메신저 앱 또는 기

업 자체의 앱을 통해 소비자의 질문에 실시간

으로 응답하는 IT서비스를 의미하며, 학습지원 

등의 기능도 함께 제공하는 서비스이다(김수정 

등, 2018). 챗봇이란 채팅(Chat)과 로봇(Robot)

의 합성어로, 인공지능을 기반으로 사람들과 대

화하며 적절한 응답을 생성하거나 명령을 수행

하는 커뮤니케이션 소프트웨어를 말한다(변성

혁, 조창환, 2020). 챗봇은 인간과의 상호작용

을 통해 정보 제공, 질문 응답, 서비스 제공 등

을 수행할 수 있는 기술적인 인공지능 프로그



챗봇 서비스 속성이 챗봇에 대한 소비자 만족도에 미치는 영향에 관한 연구

- 253 -

램을 의미한다(박아름 등, 2020).

특히 COVID-19 상황으로 인해 기업의 마케

팅 부서에서 챗봇, 가상 비서 등을 활용하는 사

례가 급증하였고, 점점 대인간의 접촉이 챗봇과 

같은 형태로 대체되고 있다(Vlačić et al., 

2021). AI 챗봇의 전 세계 시장 규모는 2019년 

약 2조 9천800억 원에서 2024년 약 10조 9천 

400억 원까지 증가할 것으로 예측된다(Markets 

& markets, 2019). 해외에서는 2016년 타미힐

피거를 시작으로 패션업계에서 활발하게 사용

되고 있는 챗봇 서비스는 고객과의 1:1 커뮤니

케이션을 통한 맞춤형 서비스를 제공한다(염지

윤, 2022). 한국에서는 대표적으로 금융 업계에

서 챗봇을 도입하여 챗봇은 고객의 소비 습관

에 따라 금융 상품에 대한 조언을 제공하니 상

담원의 업무부담을 줄이고 있는데, 현재 KB국

민, 롯데, 삼성, 신한, 우리, 현대카드 등이 챗봇

을 운영 중이다(변성혁, 조창환, 2020).

또는 미국의 인공지능연구소 오픈AI사가 

2022년 11월 30일 선보인 챗GPT가 사람들의 

모든 영역에 영향을 미치고 있다. 챗GPT와 관

련한 학술적 접근도 다양한 분야에서 일어나고 

있다. 의료계, 저널리즘, 금융, 문학계 등에서 

챗GPT 관련논문들이 쏟아지고 있다(Biswas, 

2023; Thorp, 2023; Shen et al, 2024). 매개변

수인 파라미터가 1750억 개인 챗GPT는 수많은 

질문에 답하면서 사람들을 매료시킨다. 더 많은 

매개변수를 활용한 최신버전 GPT-4는 미국 대

학 시험 SAT에 상위 10%의 성적을 보여주었

다(박창호, 2023). 챗봇은 인터넷 기반의 플랫

폼에서 소비자들과 상호작용하는 중요한 수단

으로 자리 잡고 있다. 그러나 소비자의 행동유

형은 계속적으로 변하고 있으며, 이에 따라 챗

봇의 특성과 기능도 대응해야 한다. 소비자들은 

각기 다른 소비 스타일을 가지고 있으며, 이를 

기반으로 제품 및 서비스 선택을 진행한다. 이

러한 소비자들의 행동유형은 기업에 매우 중요

한 정보로 작용하며, 적절한 전략 수립과 서비

스 개발에 활용될 수 있다. 따라서 챗봇은 소비

자의 행동유형에 맞게 조정되어야 하며, 이를 

통해 소비자들에게 최적화된 서비스를 제공할 

수 있다.

2.2 연구의 목적

DISC행동유형에 관련된 선행연구를 살펴보

면 Lee(2012)의 연구에서는 고객의 성격유형에 

따라 서비스의 만족도가 다르게 나타났으며 재

방문의도도 마찬가지로 다양한 형태로 나뉘어

져서 고객 행동유형에 따라 세분화된 서비스 

전략을 구성해야 한다고 하였다. 또한 강정희와 

고경숙(2015)은 미용 종사자의 DISC행동유형

이 미용 경영에 미치는 영향을 분석하여 효과

적인 미용 경영을 위한 자료를 제공하였다. 이

와 같이 다른 서비스 분야에서는 서비스 품질, 

고객만족도, 재방문의도에 관련된 연구들이 많

이 이루어져 왔는데 챗봇과 관련하여 만족도 

행동유형을 다 같이 연구한 부분은 미미한 실

정이다(정유남, 2023).

소비자들의 DISC행동유형에 따라 챗봇에 대

한 만족도가 다를 수 있다. 주도형 소비자는 빠

른 응답과 명확한 응답을 선호할 수 있다. 반면

에 사교형 소비자는 재미있고 유머스러운 응답

을 마음에 들 수 있다. 안정형 소비자는 챗봇이 

참신한 응답보다 예측 가능하고 안정적인 응답

에 대한 더 선호할 수 있다. 마지막으로, 신중형 
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소비자는 챗봇의 정확하고 체계적인 응답을 좋

아할 수 있다(장한진 등, 2022).

DISC행동유형에 따라 챗봇에 대한 만족도가 

다르기 때문에 소비자에게 더 나은 챗봇 서비

스를 제공하기 위해서는 챗봇에 대한 전반적인 

연구가 필요하다. 따라서 DISC행동유형을 기

반으로 소비자의 특성을 파악하고, 그들의 개인

적인 요구와 선호를 반영한 적절한 상호작용은 

챗봇 이용에 긍정적인 영향을 끼칠 것이다. 챗

봇 서비스 제공자는 이러한 소비자의 다양한 

행동유형을 고려하여 챗봇의 특성과 기능을 기

획하고 개발하는 것이 중요하다(변성혁, 조창

환, 2020; 이미진, 한광희, 2021). 지금까지의 

챗봇의 연구는 챗봇의 특징이 소비자의 챗봇 

이용 또는 챗봇을 제공하는 플랫폼에 대한 만

족도에 미치는 영향에 관한 기준 연구가 많이 

이루어져 왔다(최정현, 김지호, 2023). 그러나 

챗봇의 정보전달 방식이 소비자의 챗봇에 대한 

만족도에 미치는 영향에 관한 연구는 부족하다

(최지혜, 노기영, 2022; 최정현, 김지호, 2023). 

본 연구는 기업들이 소비자들의 행동유형과 챗

봇의 발전을 체계적으로 파악하는 데 도움을 

제공할 것으로 기대된다. 이를 통해 기업들은 

챗봇 서비스의 품질과 효과를 개선하고 마케팅 

전략을 세울 수 있는 기초자료를 제공하는데 

이의를 들 수 있을 것이다. 또한 챗봇 서비스를 

통해 상호작용을 기반으로 개인화된 서비스를 

제공하여 더 나은 챗봇 이용 경험을 소비자에

게 제공할 수 있다. 효과적인 챗봇 서비스를 통

해 소비자의 만족도를 향상시킬 수 있을 것으

로 기대된다. 

선행연구에 따르면 주도형 사용자는 일반적

으로 결단력이 있고 과감한 결정을 선호하는 

반면, 신중형 사용자는 주의 깊고 체계적인 접

근을 선호하는 경향이 있다. 이러한 특성은 챗

봇과의 상호작용에서 중요한 차이를 나타낼 수 

있다. 또한 모든 DISC 유형을 포함시키는 것은 

데이터 수집과 분석을 복잡하게 만들 수 있다

(임소혜, 2020; 송유진, 최세정, 2020; 장한진 

등, 2022). 그리고 선행연구에서는 DISC의 모

든 유형을 포함하여 데이터를 수집하고 분석을 

한다면 오히려 분석을 복잡하게 할 수 있다고 

하였다(임소혜, 2020; 송유진, 최세정, 2020; 장

한진 등, 2022). 따라서 연구의 의미가 있는 신

중형, 주도형의 변수가 쳇봇의 특성과 만족도간

에 조절적 역할을 할 것이라 판단하여 조절변

수로 선택하였다. 먼저 주도형의 경우에는 과감

한 결정과 결단력의 성향이 높은 성향을 가지

고 있고 신중형의 경우 주의 깊고 체계적으로 

접근하려는 성향을 가지고 있다. 이에 본 연구

에서는 자원과 시간의 제약을 고려하여 관리가

능하고 분석적으로 의미가 있는 유형에 집중하

기 위해 소비자의 행동유형 DISC 성격유형의 

네 가지의 유형중 주도형과 신중형 두 가지 유

형만을 조절변수로 선택을 하였다.

따라서 본 연구는 온라인쇼핑몰 챗봇을 이용

한 소비자들을 대상으로 조사하여 다음과 같이 

검증하고자 한다. 첫째, 소비자의 DISC행동유

형을 조사하여 다양한 소비자 유형을 도출한다. 

둘째, 챗봇의 정보전달 방식이 소비자의 챗봇에 

대한 만족도에 미치는 영향을 측정하고 분석한

다. 셋째, DISC행동유형과 챗봇의 정보전달방

식, 챗봇에 대한 만족도 간의 관계를 분석하고, 

소비자의 DISC행동유형(주도형과 신중형)을 

조절변수로 선택하고 챗봇의 정보전달 방식이 

챗봇 서비스에 대한 만족도간에 주도형과 신중
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형에 따라 영향이 미치는 지에 대한 밝히고자 

한다.

2.3 챗봇

챗봇은 현대의 디지털 시대에서 많은 관심을 

받고 있는 인공지능(AI) 응용 프로그램 중 하나

로, 사용자와 컴퓨터 사이의 효율적인 상호작용

을 가능하게 한다. 최초 챗봇의 기본적인 개념

은 1950년 앨런 튜링에 의해 제안되었으며, 최

근 인공지능 기술을 적용하면서 새로운 입력에 

대한 최근 딥러닝과 자연어 처리 기술의 발전

에 따라 인공지능 기반의 챗봇이 응대와 자연

어 처리(NLP, Natural Language Processing)가 

가능한 수준까지 진화하고 있다(조준혁, 2022). 

챗봇은 일정한 규칙 및 인공지능을 활용한 정

보를 송신 또는 수신할 수 있는 장치, 소비자들

이 채팅-음성 등의 방식을 통하여 상호작용하

는 소프트웨어 프로그램이다(민수진, 등, 2017). 

이 정의는 챗봇의 기술적인 측면을 강조하며, 

사용자와의 상호작용을 중심으로 정의하였다. 

송유진 등(2019)은 챗봇을 “텍스트 대화를 통

해 다양한 정보 및 설루션을 제공하는 인공지

능 기반의 프로그램으로 메시지 플랫폼 안에서 

구현되는 서비스”로 설명하였다. 이에 따라 챗

봇이 정보 제공과 설루션 제공에 중점을 두며, 

메시지 플랫폼을 통해 사용자와 상호작용한다

는 특징을 강조하였다. 또한, 챗봇은 인공지능 

기반으로 사용자의 질문에 필요한 정보를 제공

하는 대화형 시스템으로 정의하였다(서창적, 

윤주옥, 2019). 챗봇의 주요 목표가 사용자의 

정보 요구에 부응하는 것이라는 점을 강조하며, 

대화 기능을 중심으로 설명하였다. 이러한 다양

한 정의를 종합하면, 챗봇은 인공지능을 기반으

로 사용자와의 상호작용을 통해 정보를 제공하

거나 문제를 해결하는 프로그램으로 볼 수 있

다(박수홍, 2023). 

지금 챗봇은 다양한 영역에서 활용되고 있고 

많은 연구자가 챗봇의 정의와 역할에 대한 다

양한 관점에서 논의하고 있으며, 이를 통해 챗

봇의 본질적인 특성과 가치를 이해하는 데 도

움이 되고 있다. 온라인 상점 및 이커머스 분야

에서는 챗봇이 24시간 고객 응대와 상품 추천

을 통해 고객과 유대감을 형성하며, 커뮤니케이

션 채널로써 활용되고 있으며, 고객의 만족도를 

높이고 마케팅 효과를 개선할 수 있다(송유진 

등, 2019). 디지털 헬스케어 및 멘탈 헬스케어 

분야에서는 코로나19 및 자연재해와 같은 긴급 

상황으로 인해 심리 상담 수요가 증가하고 있

다. 명상 애플리케이션 및 멘탈 헬스케어 애플

리케이션은 사용자의 심리적 안정을 촉진하기 

위해 사용된다. 챗봇은 사용자와 일대일로 상호

작용하여 심리적 지원을 제공하는 데 유용하게 

활용된다(이지언 등, 2023). 항공업계 영역에서

는 챗봇이 항공편 예약, 탑승 정보 확인, 비행 

일정 변경 등 다양한 서비스를 개선하고 사용

자 만족도를 높인다. 사용자의 다양한 질문에 

빠르게 응답하고 문제를 해결하여 신속한 고객 

서비스를 제공하고 있다(이지연, 2022). 도서관 

영역에서는 챗봇을 활용하여 사용자의 질문에 

대한 응답을 자동화하고 정확성을 높인다. 또

한, SNS와 연동하여 도서관 사용자들에게 쉽게 

접근할 수 있는 서비스를 제공하며, 버튼식 대

화 및 채팅을 통해 사용자의 요구에 맞는 질문 

응답 서비스를 제공한다(권은정 등, 2021). 이

처럼 인공지능 챗봇의 대화 능력이 발달하고 
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다양한 분야에서 관심이 증가함에 따라 챗봇이 

커뮤니케이션을 통해 전달하는 정서적, 관계적, 

심리적 결과를 이해하고 연구하는 것이 무엇보

다 중요해진 상황이다(Ho, et al., 2018; Limna. 

et. al., 2023).

2.3.1 챗봇의 전달방식 유머성

유머에 대한 국외의 정의를 살펴보면, 좋은 

기분을 바탕으로 하는 웃음을 발생시키는 자극

이라고 정의할 수 있다(Gruner, 2017). 한국 표

준국어대사전에서는 유머(Homor)를 남을 웃기

는 말과 행동이라고 정의한다. 유머의 동의어는 

해학(諧謔)이 있으며, 이는 익살스럽고도 품위

가 있는 말이나 행동으로 정의한다. 유머의 사

전적 의미는 크게 세 가지로 정의된다(박영원, 

2013; 박영원, 서유선, 2013). 유머에 대한 선행

연구에 따르면, 유머는 주로 세 가지 경로를 통

해 정보 전달과 수용자의 태도 변화에 영향을 

미친다. 첫째로, 유머는 주의를 집중시켜 정보

를 기억하고 메시지를 수용하는 데 영향을 줄 

수 있다(Weinberger & Campbell, 1991). 이는 

과거 연구에서 확인되었으며, 유머를 통해 주목

력이 높아져 정보의 전달과 수용이 더 효과적

으로 이루어질 수 있다는 것을 보여준다. 둘째

로, 유머는 유쾌한 감정을 유발하여 수용자의 

감정적 상태에 영향을 미칠 수 있다(천현숙, 

2008; 최명일 등, 2011). 이러한 감정적 상태 변

화는 유머를 통해 전달되는 메시지에 대한 태

도나 반응을 조정하는 데 중요한 역할을 한다. 

셋째로, 유머를 사용하는 화자에 대한 긍정적 

태도 변화가 정보의 기억과 메시지 수용에 영

향을 미칠 수 있다(Gass & Seiter, 2022; Merritt, 

2023). 이것은 유머를 통해 화자의 긍정적 이미

지가 형성되고, 이러한 이미지가 메시지 수용에 

긍정적으로 영향을 미치는 것을 나타낸다

(Esmailian, et al., 2022). 이에 따라 본 연구는 

챗봇의 유머성이 소비자의 챗봇에 대한 만족도

에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

2.3.2 챗봇의 전달방식 응답속도

챗봇의 응답 속도는 사용자가 챗봇에 어떤 

질문이나 요청을 보내고, 그에 대한 응답을 받

는 데 걸리는 시간을 측정하는 요소 중 하나이

다. 즉각적인 응답은 사용자 경험과 챗봇의 평

가에 매우 중요한 역할을 한다. 빠른 응답은 사

용자가 챗봇과의 상호작용을 원활하게 유지할 

수 있도록 도와준다. 사용자가 질문을 던지면 

빠른 응답은 그 질문에 대한 빠른 해결을 의미

하며, 이로 인해 사용자는 더 효과적으로 정보

를 얻거나 원하는 서비스를 이용할 수 있다. 따

라서 빠른 응답은 챗봇을 사용자가 유용하게 

느끼고 있으며 긍정적인 인식을 증가시킨다(윤

상오, 2018; 챗봇, 사용, 2019; 배범근, 2020). 

하지만 빠른 응답이 항상 긍정적인 지표가 되

지 않는다는 것이다(조준혁, 2022). 김지윤

(2017)의 연구에 의하면, 사용자들은 챗봇과의 

상호작용이 메신저와 유사한 대화 양식을 따르

는 것을 선호하며, 챗봇이 메시지를 충분한 시

간 동안 읽지 않을 때 이를 부자연스럽다고 여

길 수 있다. 메신저에서 사람과 사람이 소통하

는 자연스럽게 방식이 챗봇과 사용자와의 대화

에 위화감을 줄이며 자연스러움을 느끼는 데 

도움이 된다고 볼 수 있다(최정현, 김지호, 

2020). 따라서 챗봇의 응답속도는 사용자의 의

도와 기대에 부합하는 방식으로 상황에 알맞게 

적용되어야 하는 것이 중요하다는 것을 볼 수 
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있다(차현진, 2023). 챗봇의 응답 지연은 시스템

의 로딩 시간이나 성능과는 별개로 의도적으로 

조작된 것으로 사용자에게 실시간으로 상호작

용하고 있는 느낌을 주기 위해 설계된 것이다

(Appel et al., 2012; 김담율, 김종흠, 2023; 정선

우 등, 2023). 즉, 사용자가 메시지를 보내고 받

는 동안 응답 지연이 발생하면 사용자는 실제 

대화처럼 응답을 준비하고 생각하는 시간을 가

질 수 있다(모흠 등, 2023). 이에 따라 본 연구는 

챗봇의 응답속도가 소비자의 챗봇에 대한 만족

도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

2.3.3 챗봇의 전달방식 언어예절

반말과 존댓말은 한국어에서 사용되는 언어

적인 존재이다. 이들은 언어적인 예절과 상황에 

따른 언어 사용 방식을 나타낸다. 반말은 비공

식적이며 친밀한 상황에서 사용되는 언어 형태

이다. 가족, 친구, 동료, 아이들 사이에서 주로 

쓰이며, 서로 친밀한 관계일 때 사용된다. 반말

은 주로 동사 끝말음이 “아/어”로 끝나는 경우

가 많다. 존댓말은 공식적이거나 존중을 나타내

기 위해 사용되는 언어 형태이다. 낯선 사람이

나 연장자, 상급자, 고객, 공공장소에서의 상황

에서 사용된다. 존댓말은 주로 동사 끝말음이 

“ㅂ니다/습니다”로 끝나는 경우가 많다(황금하 

등, 2017; 김윤정, 권순희, 2021). 요약하자면, 

반말은 비공식적이고 친밀한 관계에서 사용되

며, 존댓말은 공식적이거나 상대를 존중하기 위

해 사용되는 언어 형태이다. 어떤 언어 형태를 

사용할지는 상황과 관계에 따라 달라진다(김민

지, 2020). 대화 구성원 간의 관계는 주로 나이

와 사회적 지위에 따른 상하관계 또는 오랫동

안 유지된 친밀한 관계 두 가지 유형으로 나뉜

다. 첫째, 상하관계는 주로 나이나 지위의 차이

로 인해 형성된다. 이 관계에서 한 쪽은 다른 

쪽의 나이나 사회적 지위를 존중하며 대화를 

진행하게 된다(김승태 등, 2020). 상하관계는 

일반적으로 어느 한 쪽이 다른 쪽보다 나이나 

지위가 높은 경우에 발생하며, 상대방을 존중하

고 경의를 표하는 방식으로 대화가 이루어진다. 

둘째, 친밀한 소통 관계는 오랫동안 지속된 상

호작용과 긴 시간 동안 함께한 경험으로 형성

된다. 이 관계에서 대화 구성원들은 서로를 친

밀하게 인식하고 친밀한 관계로 여긴다. 이런 

경우, 대화는 더 개인적이며 자유로우며 반말을 

사용해도 된다(권민지 등, 2023; 이대기, 성민

창, 2023).

반말은 주로 친밀한 소통 관계에서 사용되며, 

대화 구성원 간의 암묵적 혹은 상호 동의에 따

라 구성된다. 반말은 친밀감을 표현하고 긍정적

인 관계를 강화하는 데 도움을 주며, 더 자주 

대화하고 새로운 관계와 태도를 형성하는 데 

영향을 미칠 수 있다. 이러한 관계에서 발생하

는 반말은 대화의 무게를 가볍게 만들어 주고 

더 편안한 대화를 가능하게 한다(리승자, 2002; 

김형민, 2023). 이에 따라 본 연구는 챗봇의 언

어 예절이 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 어

떤 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

2.3.4 챗봇의 전달방식 여성상

지금까지 로봇 에이전트 연구에서, 이전 연

구들은 에이전트의 성별이 사용자와 에이전트 

간 상호작용을 촉진하는 데 도움이 될 수 있다

고 주장해 왔다. 또는 사용자가 사회적 로봇의 

성별의 긍정적인 태도를 가지고 있다는 것을 

일관되게 발견하였다. 예를 들어, 사회적 로봇
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의 성별이 설득력(Sands et al., 2021), 업무 적

합성(Adam, Wessel, & Benlian, 2021), 수용 

가능성(Lee, & Lee, 2003; Park, & Lee, 2023)

에 영향을 미칠 수 있다. 그러나 성별과 관련된 

고정된 관념에 관한 연구들은 남성과 여성에 

대한 서로 다른 특성들이 연관되어 있다는 경

향을 보여주고 있다. 일반적으로, 고정된 관념

에서 남성 속성은 능력과 주체성을 강조하며, 

책임감, 독립성, 결단력과 같은 성취 지향적 특

성을 강조한다. 반면에 여성 속성은 고정된 관

념에서 따뜻함과 표현력을 중시하며, 친절함, 

협동성, 감정적인 민감함과 같은 특성을 강조한

다(Seiler et al., 2019). 챗봇의 성별은 사용자와

의 상호작용에서 중요한 역할을 한다(McKee et 

al., 2023). 선행연구에 따르면, 챗봇의 작업 특

성과 사용자의 성별에 따라 챗봇의 성별 기대

가 다르게 형성될 수 있다는 결과가 있다. 다시 

말해, 사용자들은 자신과 성별이 일치하는 챗봇

을 선호하는 경향을 보였다(김수민 등, 2021; 

Kallel et al., 2021). 이는 사용자가 챗봇과의 상

호작용에서 성별 일치를 중요하게 생각하며, 이

로 인해 성별 기대가 형성되는 것으로 이해할 

수 있다(Jiang et al., 2023). 이에 따라 본 연구

는 챗봇의 여성 이미지가 소비자의 챗봇에 대

한 만족도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 

한다.

2.3.5 챗봇의 전달방식 인간 유사성

uncanny valley의 현상은 1970년도에 언급

되기 시작했다. 최근 들어서 컴퓨터 그래픽 디

자인 분야외 로봇공학분야의 발달로 인해 인간

과 유사함을 강조하게 되면서 주목을 받고 있

는 실정이다(Mori, 1970; 한혜진, 2018). 또한 

인간 유사성이란 일반적으로 인터넷에서 사용

자를 나타내거나 대표하는 데 사용되는 아바타 

사진을 뜻한다. 아바타 사진은 사용자의 실제 

얼굴 사진 대신에 사용자를 대표하는 이미지나 

아이콘일 수 있으며, 주로 온라인 커뮤니티, 소

셜미디어, 포럼, 온라인 게임 등 다양한 온라인 

플랫폼에서 사용된다. 사람들은 다른 사람에게 

좋은 인상을 주려고 할 때 특정한 측면을 강조

하거나 부각하는 경향이 있다. 이런 행동은 온

라인 환경에서 더 두드러진다(Utz, 2010). 예를 

들어, 페이스북과 같은 소셜 미디어 플랫폼에서

는 프로필에 자신의 외향성 또는 내향성을 나

타내는 사진과 글을 함께 올릴 때, 사진이 글보

다 더 강한 영향을 미친다는 연구 결과도 확인

하였다(Van Der Heide et al., 2012). 대화 상대

가 인간의 사진으로 표현될 때 사람들은 그 대

화 상대를 더 인간으로 인식하게 되며, 이 경우

에는 더 높은 수준의 개인적인 친밀감을 느끼

게 된다(Bailenson et al., 2003). 아바타 사진이 

인간과 닮을수록, 사람들은 그 아바타 사진에 

대한 신뢰도가 높다고 생각하며, 아바타 사진이 

더 설득력이 있다고 느끼는 경향이 있다(조단

양, 한광섭, 2022; 김원경 등, 2023). 사람들은 

자신들과 아바타 사진의 모습이 가까우면 가까

울수록 아바타에 대한 태도가 더 긍정적이라는 

것도 나타났다(마혜현 등, 2023; 한정아, 주보

림, 2023). 인간 유사성의 표현 방식도 중요한 

역할을 한다. 예를 들어, 인물 사진으로 표현된 

아바타 사진은 추상적인 로고나 이모티콘보다 

믿음직스럽다고 인식될 수 있다(Hamilton and 

Nowak, 2010). 또한, 아바타 사진의 표현 방식

이 서비스 브랜드와 관련된 경우, 사용자들은 

이를 통해 브랜드에 대한 높은 신뢰성과 확신
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을 느낄 수 있으며, 이로 인해 높은 서비스 품질

을 인지하는 경향이 있다(장성걸 등, 2021; 전

려, 최우진, 2022). 

이에 선행연구를 바탕으로 챗봇은 소비자와 

기업과 연결을 해주는 도구로 활용이 된다. 최

근 들어 IT기술의 급변하는 시장으로 인해 챗

봇은 더 정교화 되고 있다. 기업마다 쳇봇 제공

서비스에 노력을 하고 있다. 본 연구를 위해 쳇

봇의 특성 중 재미를 느낄 수 있는 두 가지의 

요인(유머성, 인간유사성)과 표준화된 요인(언

어예절, 응답속도), 그리고 여성상을 요인으로 

설정하여 소비자와 챗봇 연결의 강도를 높이는 

유머성과 인간유사성 요인이 설정을 하였다. 고

객과의 유대감 및 유머성이다. 또한 유대감은 

유사성으로 연결될 수 있다. 챗봇의 서비스 수

준이 높아질 때 사용자의 만족도를 높일 수 있

다. 따라서 챗봇의 효과를 측정하고자 한다면 

이 대표적인 요인을 고려하여 측정하고 챗봇의 

표준화된 변인을 대표할 수 있는 요인으로 설

정을 할 수 있을 것이다. 기업마다 서비스가 다

른 인공지능의 챗봇서비스는 사용자 마다 다르

게 인지한다. 그렇기 때문에 챗봇의 특성을 표

준화해야할 필요성이 있다. 따라서 챗봇서비스

의 기본 특성중의 유머속도, 응답속도, 언어예

절, 여성상, 인간유사성은 사용자의 재미있는 

경험과 만족도를 높일 수 있는 챗봇 서비스 품

질로 본 연구에서 핵심요인으로 간주하였다.

2.4 만족도

연구자들 사이에서 고객만족도에 대한 다양

한 의견이 존재하고 있다. 고객 만족은 일반적

으로 소비자가 제품 또는 서비스를 구매하면서 

희생한 것에 대한 적절한 보상을 받았다고 여

겨지는 상태로 정의된다(Howard & Sheth, 

1969). Czepiel and Rosenberg(1976)은 고객 만

족은 소비자의 욕구를 충족시키는 정도에 대한 

주관적 평가로 볼 수 있다고 하였다. 이재석 등

(2011)은 소비자의 가상 현실의 만족도는 사전 

기대와 실제 구매 후 경험의 일치 여부에 대한 

평가로 이루어질 수 있다고 하였다. 고객만족도

는 비즈니스 및 마케팅 분야에서 매우 중요한 

개념 중 하나로 간주하며, 이에 대한 다양한 선

행 연구가 있다(Choi, 2018; 이문봉, 이옥, 

2020). 특히 지각된 유용성과 만족도는 소비자

의 반응을 측정하는 중요한 기준으로 여겨지며, 

정보 기술과 관련한 연구에서도 많이 다뤄졌다. 

지각된 유용성은 전자상거래 및 모바일 서비스 

연구에서 사용자의 만족도에 큰 영향을 미쳤으

며, 만족도는 제품 또는 서비스 경험에 대한 긍

정적인 주관적 평가 및 반응으로 간주한다. 서

비스 프로세스가 사용자의 만족에 큰 영향을 미

치므로 기업 경영과 마케팅 전략에 중요한 역할

을 한다(Cho et al., 2020). 최근 연구에 따르면, 

채팅 서비스 제공자의 의사소통 능력 및 문제 

해결 능력은 의사소통 품질에 긍정적인 영향을 

미치고 서비스 만족에도 긍정적인 영향을 미친

다고 한다(이은지, 2024). 따라서 선행연구를 기

반으로 본 연구의 목적은 이용자가 인지하고 있

는 챗봇의 정보 전달 방식이 이용자의 챗봇에 

대한 만족도에 어떤 영향을 미치는지에 대한 살

펴보고자 한다.

2.5 DISC행동유형

DISC의 행동모델은 현실에서 사람의 행동을 
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이해하고자 도움이 되는 유용한 모델이 DISC 

행동모델이다. 이 모델은 1928년 Marston에 의

해 모형화되었으며, 개인이 처한 상황에 따라 

어떻게 인식이 되는지를 환경조건에 대하여 본

인이 느낀 일련의 반응이라고 정의하였다. 또한 

"정상인의 감정"이라는 책에서 환경에 따른 인

간의 인식을 기반으로 인간 행동을 이론화하고 

고유한 행동유형 모델을 만들어 설명하였다. 이

러한 행동유형 모델이 바로 DISC 행동유형 모

델이다(Jung, 1921; Stanley & Markman, 1992; 

Ritchey & Axelrod, 2002; 김명희, 2003).

DISC행동유형은 자신이 일하거나 평소에 생

활하고 있는 환경에서 아주 편안한 상태로 자

연스럽게 나타나는 행동 패턴 또는 행동 스타

일이라고 한다. DISC행동유형 모델은 인간의 

행동유형을 속도에 기준을 두는 외향형과 내향

형, 우선순위에 기준을 두는 일 중심과 사람 중

심으로 분류하고 이는 주도형(D: Dominance), 

사교형(I: Influences), 안정형(S: Steadiness), 

신중형(C: Conscientiousness)으로 구분된다(김

진태, 한동희, 2015; 송수진 등, 2023).

조직에서는 오랜 시간 동안 각 개인의 행동

유형 차이를 이해함으로써 조직 간의 갈등 관

리, 업무 스타일 이해, 그리고 조직과 개인의 성

과 향상을 위한 도구로 MBTI, DISC 등을 활용

해 왔다. 그중 DISC행동유형은 개인의 행동을 

네 가지 주요 유형으로 분류하여 객관적으로 

파악할 수 있으며, 이해하기 쉽다는 장점이 있

다(문주현, 이창원, 2014). 세계 50여 개 국가에

서 DISC행동분석을 통한 관계성 개선 및 성과 

향상을 위한 활용이 이뤄지고 있고 활용되고 

있는 유형 분석 도구로 국내에는 1992년부터 

도입되기 시작하였다. 그리고 행동유형에 따라 

B2B 영업사원의 영업성과는 행동유형에 따라 

달라짐을 알 수 있다(윤은규, 2008). 지금까지 

국내에서는 DISC행동유형을 활용하여 의사소

통, 갈등 관리, 세일즈 교육, 조직 활성화 등 다

양한 목적으로 활용하고 있다(문주현, 이창원, 

2014). 대기업에서 팀워크 강화, 신입사원 교육, 

의사소통 갈등 관리, 대인관계 등에서 폭넓게 

활용되고 있는 등 다양한 인간관계를 맺고 있

는 직장이나 기관에서 팀원 관리나 영업 상담 

등을 할 때 적용하고 있는 대표적인 모델이라 

할 수 있다(박수홍 등, 2019; 오지훈, 이종호, 

2023).

2.6 DISC행동유형의 특징

DISC행동유형은 대표적으로 주도형, 사교

형, 안정형, 신중형으로 4차원으로 구분될 수 

있다. 각 행동유형의 특징은 <그림 1>과 같다. 

첫째, 주도형(D형: Dominance) 이란 환경 변

<그림 1> DISC행동유형별 특징
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화에 적극적으로 대처하며, 변화를 추구하며 위

험에 대한 수용 성향을 가지는 편이다. 주도형

은 시간에 민감하며 구매 상담을 신속하게 처

리하고, 실용적인 제품을 선호하는 경향이 있으

며, 목소리가 크고 직접적인 질문을 선호하며 

간결하게 요점을 얘기한다. 또한, 충동적이며 

조급한 성격을 가지며, 항상 진지하고 웃지 않

는 특징이 가지고 있다. 주도형은 결과를 달성

하기 위해 장애를 극복하고 자신만의 환경을 

조성하며, 지시적이고 결단력이 있으며 자기주

장이 강하며 통제하는 것을 선호한다. 또한, 주

도적이고 지배적인 특성을 보이며 실행력이 뛰

어나다. 그러나 주변 환경과의 통제 손실에 대

한 두려움과 인정을 받기 어려운 경향, 남의 의

견을 듣지 않는 약점을 가지고 있다. 이러한 특

징들로 주도형은 주로 목표 달성과 업무에 집

중하며, 빠른 의사결정과 문제 해결 능력을 만

든다(유정화, 이나영, 2016; 조호경, 2017). 이

에 선행연구를 바탕으로 주도형의 사용자는 빠

른 행동이 특징이다. 외향적이며, 중심적인 유

형의 성향을 갖고 있다. 주도형의 경우 업무중

심으로 움직이는 경향이 있고, 빠른 의사결정력

을 보이고 있다. 또한 능동적이고 진취적인 성

향도 있으며 주도적으로 행동하는 것을 선호한

다고 했다. 그렇기 때문에 주도형의 경우 쳇봇

의 빠른 응답속도를 선호할 것으로 예상할 수 

있다. 

둘째, 사교형(I형: Influence)이란 속도가 빠

르고 사람 중심적인 성향으로, 사교적이며 설득

력이 있는 편이다. 사교형은 다른 사람들과의 

상호작용을 즐기며, 인간관계를 중요하게 생각

한다. 사회적인 모임이나 활동에 적극적으로 참

여하는 것을 선호한다. 또한, 사교형은 타인을 

설득하고 동기를 부여하는 데 뛰어난 능력을 

가지고 있으며, 자기 생각과 의견을 효과적으로 

전달하고, 다른 사람들을 자신의 관점에 동의하

도록 설득하는 경향이 있다. 사교형은 다른 사

람들과의 사회적 승인과 인정을 중요시하며 다

른 사람들에게 인정한 바를 얻을 때 뿌듯함을 

느낀다. 또한, 이들은 일반적으로 긍정적이고 

낙천적인 성향을 가지며, 어려운 상황에서도 긍

정적으로 대처하려고 노력한다. 사교형은 새로

운 경험과 재미를 추구하며, 상호작용을 중시한

다. 다른 사람들과 함께 시간을 보내고 새로운 

환경에서 활동하는 것을 즐긴다(유정화, 이나

영, 2016; 김병진, 임상혁, 2018).

셋째, 안정형(S형: Steadiness)은 성격적으로 

성실하며 인내심이 강한 편이다. 안정형은 업무

나 과제를 철저하게 수행하며 어려운 상황에서

도 인내심을 지니고 문제가 발생되면 문제 해

결에 적극적으로 노력한다. 또한, 안정형은 주

로 내향적인 성향을 가지며 말이나 행동에서 

속도가 느린 편이다. 이들은 조용한 환경에서 

편안함을 느낀다. 안정형은 일보다는 인간관계

에 우선순위를 두며 다른 사람들과의 조화와 

협력을 매우 중요하게 생각한다. 안정형은 다른 

사람들과 함께 일을 진행하고 문제를 해결하는 

것을 즐기며 우호적으로 대하려 노력한다. 그러

나 의사결정을 내릴 때는 속도가 느린 경향이 

있어 의사결정을 내리는 데 시간이 걸릴 수 있

다. 환경 변화에 대한 반응은 주로 소극적이며, 

위험을 회피하고 안정적인 환경을 추구하는 경

향을 보인다. 또한, 타인을 지지하고 배려하며 

평화와 안전을 유지하는 것을 중요하게 생각한

다. 그러나 때로는 지나치게 다른 사람들에게 

양보하는 경향이 있으며, 변화에 대한 두려움을 
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가질 수 있다(조호경, 2017; 김병진, 임상혁, 

2018).

마지막으로 신중형(C형: conscientiousness)

이란 일 처리에 있어서 정확성과 완벽성을 중

요하게 여기는 편이다. 신중형은 작업이나 업무

를 수행할 때 세부 사항에 주의를 기울이며, 실

수를 피하려고 노력한다. 분석적이고 논리적으

로 문제에 접근하며, 일 처리에 있어서 정확성

과 완벽성을 추구하는 경향을 보인다. 말이나 

행동에서는 심사숙고하는 경향을 가지며, 이로 

인해 대화나 관계에서 조심스러운 모습을 보일 

수 있다. 주변 사람들과의 대화나 관계에서 조

심스러울 수도 있다. 또한, 신중형은 제품이나 

서비스에 대한 세부적이고 구체적인 질문을 많

이 하며, 판매원이나 상담사에게 객관적이고 구

체적인 정보를 요구하는 경향을 가진다. 이들은 

일을 처리할 때 정확성과 완벽성을 기준으로 

삼으며, 세부 사항에 신경을 쓰는 것을 중요하

게 생각한다(문주현, 이창원, 2014; 이혁승, 하

미현, 2018). 신중형의 사용자는 내향적인 성향

이 강하다. 따라서 챗봇의 전달방식에 신중하게 

고려하는 사항이 많을 것으로 판단된다. 왜냐하

면 신중형의 성향을 가진 사용자는 폐쇄적인 

행동을 가지고 있으며, 자기표현이 차갑고 비사

교적인 행동을 하기 때문이다. 이러한 사용자는 

유머러스한 쳇봇 보다는 평범하고 사무적으로 

응대하는 쳇봇을 선택할 가능성이 높다고 할 

수 있다. 이유는 유머와 감정적인 유쾌한 대화

보다는 심사숙고하는 대화를 선호할 가능성이 

높다고 예상할 수 있다.

DISC행동유형의 유형별 행동 특성을 요약하

면 주도형은 목표성취를 위해 스스로 환경을 

조성하고, 사람 관계보다는 일에 우선순위를 두

는 경우가 많으며, 빠른 의사결정과 신속한 문

제 해결 능력이 탁월한 행동유형이다. 사교형은 

사회성이 강하고, 일보다는 사람 관계에 우선순

위를 두는 편이며, 타인동기 유발능력이 뛰어난 

행동유형이다. 안정형은 다른 사람들과 협력하

려는 성향이 강하고 일보다는 인간관계에 우선

순위를 두며 평화와 안전을 유지하는 것을 중

요하게 생각한다. 신중형은 말이나 행동에서 심

사숙고하고, 사람보다는 일에 우선순위를 두며, 

분석적, 논리적으로 사고하는 행동유형을 말한

다(김유경, 김용범, 2012). 따라서 선행연구를 

기반으로 본 연구의 목적은 챗봇의 정보전달방

식의 속성인 유머속도, 응답속도, 언어예절, 여

성상, 인간유사성이 DISC행동 유형(신중형, 주

도형)에 따라 사용자의 만족도에 영향을 미치

는 지를 규명하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형과 가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 선행연구를 기반으로 챗봇의 

정보전달방식의 특성 유머요소, 응답속도, 언어

예절, 여성상, 인간유사성을 독립변수로 설정하

고 만족도에 미치는 영향을 파악하고자 한다. 

또한 챗봇의 전달방식(유머요소, 응답속도, 언

어예절, 여성상, 인간유사성)에 따라 DISC행동 

유형(신중형, 주도형)이 만족도에 미치는 영향

을 규명하고자 한다. 본 연구의 목적을 검증하

기 위해 <그림 2>와 같이 연구모형을 설정하였

다.
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3.2 연구가설설정

3.2.1. 챗봇의 유머성

유머는 언어적이거나 비언어적인 커뮤니케

이션을 통해 듣는 이로 하여금 긍정적이고 인

지적, 감정적인 반응을 유발한다(이두황, 김유

진, 2022). 또는 유머는 로봇의 성격, 언어 스타

일, 사용자의 작업 즐거움에 대한 인식을 향상

시키는 데 도움이 된다고 주장한다(Niculescu 

et al.,  2013). 인간관계에 관한 연구에서, Cann 

et al.(2011)은 인간관계에서 관계적 유머 스타

일을 채택하는 사람들의 만족도가 더 높다고 

보고하였다. 더불어, 유머와 관련된 연구들은 

연인관계, 교사와 학생 관계, 의사와 환자 관계, 

경영자와 종업원 관계, 갈등 파트너 간의 관계 

등 다양한 상황에서 유머의 역할과 중요성을 

논하고 있다. 또한 로봇에 관한 연구에서, 장민

지 & 윤재영(2021)은 인공지능 로봇이 유머 사

용의 영향에 대한 조사한 결과 사용자의 정서

적 경험에 유머가 높은 영향을 미친다고 하였

다. 이 연구에 따르면 로봇의 유머 강도가 높아

질수록 로봇에 대한 호감도, 메시지에 대한 태

도, 제품 태도, 구매 의도가 증가하는 경향이 나

타난다고 하였다. Nguyen(2019)은 챗봇이 이해 

능력을 갖추게 되면 소비자의 경험을 개선 시

켜 준다고 보고하였다. 또한, 유머를 이해할 수 

있는 챗봇이 유머를 이해하지 못하는 챗봇보다 

더 귀엽고 협조적이며 능력이 있다고 주장하며, 

이러한 챗봇은 더 좋은 해결 방법과 표현을 제

공할 것이라고도 제시하였다(Sensuse et al., 

2019). 고객들은 자신의 유머를 이해하는 챗봇

에 대한 더 긍정적인 태도를 가지는데, 이는 챗

봇이 로봇으로 느껴지지 않고 자신과 유사한 

인간으로 느껴져 자신의 발언을 공감해 줄 수 

있기 때문이다(강민정, 2018). 이에 본 연구에

서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 

설정하였다.

H1: 소비자는 유머성이 있는 챗봇에 대한 만

족도가 더 높을 것이다.

3.2.2. 챗봇의 응답 속도

휴대폰 요금제 변경 과정에서 실시간 응답을 

제공하는 챗봇과 지연된 응답을 제공하는 챗봇

<그림 2> 연구모형
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의 사용자 인식을 비교하는 연구 결과에서 유

동적으로 지연 시간을 제공하는 챗봇이 긍정적

으로 인식되며, 사용자들이 더 자연스러운 인터

랙션을 경험한다고 하였다(Gnewuch et al., 

2018). 그리고 챗봇을 더 인간적으로 보이게 만

들기 위해 챗봇의 응답속도를 조절하고 고객 

서비스 챗봇을 통해 주문 확인 및 주소 변경과 

같은 작업을 수행하는 참여자들을 대상으로 실

험을 진행한 연구에서는 조절된 응답속도가 챗

봇의 인간적인 특성 및 사회적 실재감에 영향

을 미치는 것으로 나타났다고 하였다(Diederich 

et al., 2019). 또한 챗봇 설계 요인이 대화 특성

에 맞게 조정될 때 사용자의 만족도가 향상된

다고 하였다(윤지선, 2019). 또한, 응답 지연은 

사회적 인식에 영향을 미친다. 빠른 응답을 받

는 상황에서는 노력 없이 간단한 답변을 받는 

것 처럼 느껴질 수 있다(윤상오, 2018). 따라서 

응답 지연이 대화의 맥락에 맞게 조절되면 사

용자의 긍정적인 인식을 증진할 수 있다고 할 

수 있다. 이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕

으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H2: 소비자는 응답속도가 느린 챗봇에 대한 

만족도가 더 높을 것이다.

3.2.3 챗봇의 언어 예절

대화 구성원 간의 관계는 나이와 지위에 따

른 상하관계 또는 친밀한 관계로 나눌 수 있으

며, 이 관계 형성은 상하관계는 말을 낮추는 방

식으로 형성되고, 친밀한 소통 관계는 오랫동안 

지속된 상호작용에서 친밀한 사이로 인식된 시

점에서 형성된다(권민지 등, 2018). 이러한 연

구 결과는 기존 선행연구 결과와도 일치하여, 

반말을 주고받는 관계가 형성될 때 친밀감이 

긍정적으로 영향을 미친다는 것을 보여준다(이

재원, 2022; 박소진, 오창규, 2021). 또한 AI가 

반말을 사용하는 경우, 사용자들은 직접적이고 

반복적인 대화를 통해 친구와 대화하는 듯한 

기분을 느끼며, 이러한 특성이 외로움을 해소시

켜 줄 수 있다고 한다. 또한 반말은 존댓말보다 

유연한 인터랙션을 가능하게 하여 원활한 대화

를 이루어 나갈 수 있고, 긴 존댓말 문장을 대신

해 짧고 간결하게 명령할 수 있어 신속하고 편

리한 대화가 가능하다고도 한다(권민지 등, 

2023). 이에 따라 소비자가 존댓말을 쓰는 챗봇

에 비해 반말을 쓰는 챗봇에 대한서는 더 호감

을 가질 가능성이 있다. 이는 반말을 통해 더 

친근하고 친구 같은 대화가 가능하며, 유연하고 

간결한 인터랙션으로 빠르고 원활한 대화가 가

능하기 때문이다. 이에 본 연구에서는 선행연구

의 결과를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정

하였다.

H3: 소비자는 반말을 쓰는 챗봇에 대한 만족

도가 더 높을 것이다.

3.2.4. 챗봇의 여성상

성별 고정 관념이 영향을 미치는 분야 중 하

나는 직업이다. 다양한 연구 결과에 따르면 특

정 직업은 남성적 또는 여성적인 특성으로 명

확하게 식별된다. Alesich et al.(2017)에 따르

면 미국에서 개발된 Siri, Alexa, Cortana와 같

은 음성 인터페이스가 탑재된 가상 비서 기술

들이 여성의 목소리를 사용하고 있는 이유는, 

미국 문화에서 고정 관념적으로 비서 역할은 

여성의 역할로 여겨지기 때문이다라고 하였다. 
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음성제공 서비스의 성별에 따라 사용자의 인식

은 달라지게 된다고 할 수 있다. 또한 로봇에 

대한 관련 연구에서 고정관념이 인간의 행위에 

영향을 준다는 연구 결과를 입증하였다. Rhim 

et al.(2014)의 연구에서는 멀티태스크 로봇의 

성별 힌트가 사용자가 로봇을 수용하는데 긍정

적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 사회적인 

역할에 관련해서 여성 목소리를 가진 로봇일 때, 

그리고 기능적인 역할에 관련해서 남성 목소리

를 가진 로봇일 때 사용자가 로봇을 더 긍정적

으로 수용하는 경향이 있다. 또한 여성 로봇은 

성격적으로 따뜻하고 감정적인 이미지를 가졌

으며, 반면 남성 로봇은 경쟁적이고 능력 있는 

이미지를 가졌다고 하였다(Otterbacher & Talias, 

2017). 이에 본 연구에서는 선행연구의 결과를 

바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H4: 소비자는 여성 이미지인 챗봇에 대한 만

족도가 더 높을 것이다.

3.2.5. 챗봇의 인간 유사성

실시간 채팅 서비스에서 아바타는 상담원이

나 챗봇을 대표하는 역할로 사용되어 고객들에

게 대화상대로 인식된다. 디지털 환경에서, 아

바타의 이름, 이미지 및 언어로 인해 사람들은 

아바타를 판단하게 된다(Lee, 2007). 또한 아바

타의 특성, 표정 및 시선은 사용자에게 영향을 

미친다고 하였다(Ku et al., 2006). 그리고 아바

타에 대한 기존연구에서는 아바타가 의인화의 

특성을 갖추면 더 신뢰할 만하고 능력 있는 것

으로 사용자는 인식된다고 하였다(Westerman 

et al., 2015). 즉, 아바타를 통해 고객들의 신임

과 확신을 증진시키면 고객들이 해당 아바타를 

더 신뢰할 가능성이 있으며, 이로 인해 고객들

은 더 큰 확신을 가지게 된다고 하였다

(Parasuraman et al., 1988). 또한 전려와 최우진

(2022)은 아바타의 형태가 의인화 정도가 높은 

캐릭터형 이모티콘 또는 인물 사진으로 나타날 

경우, 브랜드 로고로 표현되는 경우보다 서비스

에 대한 확신을 가질 수 있으며, 이로 인해 서비

스에 대한 긍정적인 평가가 높아질 것으로 예

상된다고 하였다. 이에 본 연구에서는 선행연구

의 결과를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정

하였다.

H5: 소비자는 인간 유사성이 높은 사람형 프

로필인 챗봇에 대한 만족도가 더 높을 것이다.

3.2.6. DISC행동유형(신중형)

신중형은 내향적이며 업무 기준이 높고, 핵

심적인 세부 사항에 주의를 기울이고 심사숙고

하는 성격이다(임숙빈, 김경의, 2005). 신중형 

태도는 인간관계에서도 폐쇄적으로 행동할 수 

있고, 자기표현이 차갑고 비사교적으로 비추어

지는 단점을 가지고 있다(박희숙, 김현경, 

2016). 그리고 신중형 사용자는 유머가 적거나 

없는 챗봇을 더 선호할 수 있다. 이유는 유머가 

있는 챗봇은 주로 경쾌하고 사회적인 상호작용

을 요구하며, 대화가 경쾌하고 가벼운 톤으로 

이뤄지는 경우가 많다. 신중형 사용자는 세부사

항에 심사숙고하고 내향적으로 생각하는 경향

이라서 너무 경쾌하거나 사회적인 대화보다는 

조금 더 진중하고 심사숙고한 대화를 선호하기 

때문이다. 또한, 신중형 성격 자기표현을 방어

적으로 나타낼 수 있다고 주장하였다(이연주, 

2019). 또한 유머와 같은 감정적인 요소가 적은 
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챗봇이 신중형 사용자에게는 더 편안하게 느껴

질 수 있기 때문이다. 따라서 신중형 성격의 사

람들은 유머가 적은 챗봇을 더 선호할 예측할 

수 있다. 이에 본 연구에서는 선행연구의 결과

를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H6: 신중형 소비자 일수록 유머성이 없는 챗

봇에 대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것

이다.

3.2.7. DISC행동유형(주도형)

주도형의 사용자는 전체적으로 말이나 행동

에서 속도가 빠르고 외향적인 특성을 가지며 

일 중심적인 유형으로, 주도적이고 단호한 행동

유형으로 분류한다(임숙빈 등 2019). 이러한 특

성으로 인해 주도형은 일을 중심으로 하는 경

향이 강하며, 결정을 빠르게 내릴 수 있는 능력

을 가지고 있다. 따라서 주도형은 빠른 응답 속

도를 선호하는 경향이 있을 것으로 예측할 수 

있다. 이연주(2019)은 주도형은 능동적이고 진

취적이며 주도적으로 행동하는 것을 선호한다

고 주장하였다. 주도형은 결정을 미루는 대신 

빠르게 행동하고 상황에 빠르게 대응하려는 성

향이 있기 때문에 응답이 빠를수록 더 만족할 

가능성이 높을 것이다. 또한 주도형은 결과를 

빠르게 보고 성과를 실시간으로 확인하려는 성

향이 있기 때문에 빠른 응답 속도는 주도형의 

성격과 잘 어울린다고 할 수 있다. 이에 본 연구

에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

H7: 주도형 소비자 일수록 응답 속도가 빠른 

챗봇에 대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 

것이다.

3.2.8. DISC행동유형(신중형)

신중형은 일을 함에 있어 정확성과 완벽성을 

기준으로 처리하는 과업 지향적 유형이다(장지

은, 박지은, 2021). 일에 대한 지나친 완벽주의

적 태도나 결벽증으로 인해 자신과 타인에 대

한 높은 기대에 미치지 못할 경우 매우 비판적

으로 행동할 수 있다. 인간관계에서도 폐쇄적으

로 행동한다(박수진, 안성식, 2023). 따라서 신

중형 성격의 사람들은 일 처리 방식과 비슷하

게, 말하는 방식에도 정확성과 존중이 중요하게 

생각할 수 있다. 신중형은 상대방에게 존중하는 

대화 태도를 사용하여 소통하는 것을 선호할 

것이다. 반말은 일반적으로 덜 정중하며, 존중

을 덜 표현하는 언어 형태로 간주할 수 있다. 

따라서 신중형 성격의 사람들은 자연스럽게 존

댓말을 쓰는 챗봇을 선호할 것이다. 이렇게 대

화하는 방식은 그들의 성격과 잘 어울리며 상

대방에게 존중을 보여주는 것으로 예측할 수 

있다. 이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

다음과 같이 가설을 설정하였다.

H8: 신중형 일수록 존댓말을 쓰는 정도가 챗

봇에 대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것

이다.

3.2.9. DISC행동유형(주도형)

주도형 성격은 인간적인 교감이나 감정 교류

보다 일 중심적이며 목표 지향적인 삶을 중요

하게 생각하는 경향이 있다(이주형 등, 2020). 

이로 인해 주도형 성격의 고객들은 신속하고 
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효율적인 구매 상담을 선호하며, 시간에 민감하

다. 또한, 실용적인 신제품에 관심을 가지며, 직

접적인 질문을 통해 요점만 간결하게 얻고자 

하는 성향이 강하다(송수진 등, 2023). 이러한 

특성으로 인해 주도형 성격은 챗봇의 성별보다

는 챗봇의 기능과 성능에 더 관심을 둘 수 있다. 

여성 이미지인 챗봇보다 남성 이미지인 챗봇을 

선호할 가능성이 있다. 이는 주도형 성격의 사

람들이 목표 지향적이며 실용적인 특성을 가지

기 때문이다. 그들은 챗봇이 정확하고 필요한 

정보를 신속하게 제공하는 데에 초점을 둘 것

이며, 성별보다는 이러한 기능의 충족도에 더 

큰 가중치를 둘 것이다. 이에 본 연구에서는 선

행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하

였다.

H9: 주도형 소비자 일수록 남성 이미지인 챗

봇에 대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것

이다.

3.2.10. DISC행동유형(신중형)

신중형 성격은 내향적이며 심사숙고하는 성

향을 가지는데, 이로 인해 일 처리 속도가 느리

고 일에 우선순위를 두는 경향이 있다. 스트레

스를 받을 때에는 혼자 있고 싶어 하며 조용한 

환경에서 내 마음을 정리하려는 시간이 필요하

다(이주형 등, 2020). 또한 인물형 프로필 사진

은 인간관계 교류와 감정적인 연결을 추구하는 

형태로 보통 사람의 형상을 가지며, 이는 신중

형의 내향적이고 조용한 성격과는 조금 거리가 

있을 수 있다. 반면에 로고형 프로필 사진은 추

상적이고 객관적인 형태로, 감정적인 연결보다

는 정보 전달과 업무 수행에 더 중점을 둔다(이

성경, 2020). 이러한 특성으로 인해 신중형 성

격은 인물형 프로필 사진보다는 로고형 프로필 

사진을 더 선호할 가능성이 있다. 이에 본 연구

에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

H10: 신중형 소비자 일수록 인간 유사성이 

낮은 로고형 프로필 사진인 챗봇에 대한 만족

도에 미치는 영향은 더 커질 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1. 자료수집

연구는 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스를 활용하

여 반품 절차를 처리하는 소비자를 대상으로 

하여, 챗봇의 정보 전달 방식, 소비자의 챗봇에 

대한 만족도, DISC 행동유형을 중심으로 기존 

선행연구를 고찰하고 이를 기반으로 조사를 수

행하였다. 

자료수집의 조사 기간은 2024년 1월 10부터 

2024년 1월 30일까지 이며, 총 260부의 설문지

를 배포하였다. 이 중 258부가 회수되었고, 불

성실하게 대답한 설문지를 제외한 201부를 대

상으로 하였다 연구방법은 빈도분석, 확인적 요

인분석, 개념 신뢰도 분석, 평균분산추출지수 

산출 및 다중회귀분석을 실시하였으며 SPSS 

23.0과 AMOS 23.0을 활용하여 분석하였다. 또

한 DISC행동유형의 경우는 a professor of 

psychology at Columbia University in the 

United States Marston(1928)의 연구를 토대로 

미국의 Boyd(1994)가 개발한 측정척도를 김명
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희(2003)가 한국 실정에 맞게 분석하여 개발한 

‘한국형 DISC행동유형 척도’를 참고하였다. 또

한, 진단 방법은 심윤정, 오홍철(2016)의 내용

을 기반으로 하여 2개의 하위 범주에서 10개의 

문항을 활용하여 개인의 행동유형을 5점 리커

트 척도로 측정하였으며, 주도형, 신중형으로 

두 가지 유형으로 구성하였다.

4.2. 인구통계학적 특성

실증연구를 위해 챗봇 이용자들을 대상으로 

설문조사를 실시하였으며, 설문 분석에 사용된 

유효표본의 특성을 살펴보면, 전체 표본 수 201

명 중에 남자가 114명으로 전체의 57%, 여자가 

87명으로 43%를 차지하고 있으며, 연령별로는 

20세 미만은 7명으로 4%, 21대 - 30세는 138명

(69%), 31세 - 40세는 41명(20%), 41세 이상은 

15명을(8%) 각각 차지하고 있는 것으로 분석되

었다. 국적은 중국인이 193명(96%)으로 가장 

높은 비율을 차지하고 있었으며, 한국인이 6명

(3%), 기타가 2명(1%) 순으로 나타났다. 직업

은 직장인 136명(68%), 프리랜서 36명(18%), 

재학생 26명(13%), 기타 2명(1%), 퇴직 1명

(0%)으로 각각 조사되었다. 조사 대상들의 챗

봇을 이용 따른 특성을 살펴보면, 전체 표본 수 

201명 중에 201명의 경우 챗봇을 이용한 경험

이 있다고 응답하였다. 조사 대상의 챗봇 이용 

횟수에 대한 일주일에 1회~2회는 응답이 79명

(39%)으로 가장 높게 나타났고, 일주일에 1회 

미만은 73명(36%), 일주일에 2회 이상은 49명

(24%)의 순으로 나타났다. 챗봇의 일반적인 이

용 시간의 경우 1분 - 3분의 102명(51%)으로 

가장 높은 비율을 차지하고 있었으며, 3분 - 5

분이 53명(26%), 1분 미만이 33명(16%), 5분 

이상이 13명(7%)으로 나타났다. 인구통계학적 

특성은 <표 1>과 같다.

항목 구분 빈도 비율(%)

성별

남 114 57%

여 87 43%

전체 201 100%

연령

20세 미만 7 4%

21 ~ 30세 138 69%

31 ~ 40세 41 20%

41세 이상 15 8%

전체 201 100%

국적

한국인 6 3%

중국인 193 96%

기타 2 1%

전체 201 100%

직업

재학생 26 13%

직장인 136 68%

프리랜서 36 18%

퇴직 1 0%

기타 2 1%

전체 201 100%

<표 1> 인구통계학적 특성
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Ⅴ. 연구분석 결과

5.1. 신뢰성과 타당성 검정

5.1.1. 챗봇의 정보 전달 방식의 신뢰성과 타

당성 검정

챗봇의 정보 전달 방식에 대한 각 측정 문항

에 대한 신뢰도 분석 결과, Cronbach’s α 값이 

최하 0.743으로 신뢰도를 확인하였다. KMO 측

도 값은 0.731이고 Bartlett의 구형성 검정 결과

는 733.365 (p<.001)로 나타나 요인분석에 적

합함을 확인하였다. 또한 변인을 측정하기 위

한 항목 간 신뢰도를 측정한 결과는 <표 2>와 

같다.

5.1.2. 만족도와 주도형, 신중형의 신뢰성과 

타당성 검정

DISC행동유형 중 주도형 및 신중형에 대한 

각 측정 문항에 대한 신뢰도 분석 결과, 주도형 

Cronbach’s α 값이 0.879, 신중형 Cronbach’s α 

값이 0.783으로 신뢰도가 높게 나타났다.

KMO 계수는 0.855이고 Bartlett의 구형성 

검정 결과는 754.969 (p<.001)로 나타나 요인

분석에 적합함을 확인하였다. 변인을 측정하기 

위한 항목 간 신뢰도를 측정한 결과는 <표 3>

과 같다.

변수 Cronbach's Alpha 항목 수

유머성 0.839 2

응답 속도 0.743 2

언어 예절 0.772 2

여성상 0.754 2

인간 유사성 0.780 2

챗봇의 정보 전달 방식 0.857 10

KMO = 0.731, Bartlett의 구형성 검정= 733.365(p<.001)

<표 2> 챗봇의 정보 전달 방식에 대한 신뢰도 분석 및 요인분석

챗봇을 이용한 

경험이 있으신가요?

있다. 201 100%

없다. 0 0%

전체 201 100%

얼마나 자주 챗봇을 

이용하시나요?

일주일에 1회 미만 73 36%

일주일에 1회- 2회 79 39%

일주일에 2회 이상 49 24%

전체 201 100%

일반적으로 얼마나 자주 

챗봇을 이용하시나요?

1분 미만 33 16%

1분 ~ 3분 102 51%

3분 ~ 5분 53 26%

5분 이상 13 7%

전체 201 100%
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변수 Cronbach's Alpha 항목 수

만족도 0.828 4

주도형 0.879 5

신중형 0.783 5

DISC행동유형 0.801 10

KMO = 0.855, Bartlett의 구형성 검정= 754.969(p<.001)

<표 3> 종속변수 조절변수에 대한 신뢰도 분석 및 요인분석

5.1.3. 확인적 요인분석

탐색적 요인분석을 통해 측정된 요인을 바탕

으로 전체요인의 판별 타당성과 수렴타당성을 

검증하기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였

다. 적합도를 판단하는 기준은 일반적으로 

GFI(Goodnes of FIT Index), NFI(Normal Fit 

Index), CFI(Comparative Fit In dex)가 0.9 이

상이면 우수한 모형이라 판단을 내리지만, 0.8 

이상의 값도 적합한 수준의 모형이라 할 수 있

다(허준, 2013).

또한 확인적 요인분석 결과는 <표 4>와 같

다. 측정 모형의 적합도는 X²/df=1.266 (<3), 

GFI=0.946 (>0.9), NFI=0.939 (>0.9), CFI= 

0.986 (>0.9), TLI=0.980 (>0.9), RMSEA= 

0.036 (<0.8)으로 전체적인 적합도가 높은 수준

으로 만족할 수 있는 결과가 나타남으로써 가

설검증에 적합하다고 판단할 수 있다. 측정 도

구의 신뢰성을 확보하기 위해 개념신뢰도(CR: 

Composite Reliability)를 이용하였고, 개념신뢰

도를 측정한 값이 0.7이상이면 타당성이 확보

되는 것으로 평가된다(Bagazi & Yi, 1988). 또

는 평균분산추출(AVE)값이 0.5 이상이면 의미

가 있다고 한다(허준, 2013).

각 구성개념의 개념신뢰도는 유머성 0.839, 

응답속도 0.746, 언어 예절 0.773, 여성상 0.757, 

인간 유사성 0.781, 만족도 0.856으로 높게 나

타났다. 또는 AVE의 경우 유머성 0.723, 응답

속도 0.596, 언어예절 0.630, 여성상 0.610, 인간 

유사성 0.641, 만족도 0.599로 나타났다. 모든 

요인은 0.5 이상으로 개념신뢰도 즉 수렴타당성

이 확보되었다.

5.1.4. 판별 타당성 분석

다음은 판별타당성을 검토하기 위해 각 구성 

요인 간의 상관계수를 계산하고, 이들 값의 제

곱 값을 계산하였다. 평균분산추출(AVE)값의 

제곱근 값이 상관계수의 제곱 값보다 크면 판

별타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 구성개념 

간의 판별타당성 분석의 결과는 <표 5>와 같이 

각 평균분산추출(AVE)값의 제곱근 값이 요인 

간의 상관계수의 제곱 값보다 크게 나타나 각 

구성 요인에 대한 판별타당성이 확보되었다고 

할 수 있다.
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요인 측정 항목
표준
적재치

S.E. P값 C.R. AVE

유머성
1. 챗봇이 유머성을 가지고 있었다. 0.827 - -

0.839 0.723
2. 나는 챗봇의 유머성이 있는 정도가 높았다고 생각한다. 0.873 0.107 ***

응답

속도

1. 챗봇의 응답 속도가 느렸다. 0.719 - -
0.746 0.596

2. 나는 챗봇의 응답속도가 느림 정도가 높았다고 생각한다. 0.822 0.143 ***

언어

예절

1. 챗봇이 나에게 반말을 썼다. 0.768 - -
0.773 0.630

2. 나는 챗봇의 반말 쓰는 정도가 높았다고 생각한다. 0.819 0.116 ***

여성상

1. 챗봇의 성별 이미지가 여성적이었다. 0.828 - -

0.757 0.6102. 나는 챗봇의 성별 이미지가 여성적인 정도가 높았다고 생각

한다. 
0.731 0.138 ***

인간 

유사성

1. 챗봇의 아바타 이미지가 인간과 유사해 보였다. 0.763 - -

0.781 0.6412. 나는 챗봇의 아바타 이미지가 인간과 유사한 정도가 높았다

고 생각한다. 
0.837 0.148 ***

만족도

1. 챗봇의 정보 전달 방식이 내 이용 욕구를 총족 시켰다. 0.818 - -

0.856 0.599

2. 챗봇의 정보 전달 방식이 나에게 좋은 경험을 제공하였다. 0.812 0.081 ***

3. 챗봇의 정보 전달 방식이 내가 챗봇을 이용했을 때 도움이 

됐다. 
0.729 0.072 ***

4. 나는 챗봇의 정보 전달 방식 때문에 챗봇에 대한 만족하였다. 0.733 0.077 ***

적합도 X²=78.479(df=62, p=0.077), X²/자유도(Q값)=1.266 

GFI=0.946, NFI=0.939, CFI=0.986, TLI=0.980, RMSEA=0.036

<표 4> 확인적 요인분석

유머성 응답속도 언어예절 여성상 인간유사성 만족도

유머성 0.850

응답속도 0.353 0.772

언어예절 0.601 0.479 0.794

여성상 0.378 0.367 0.433 0.781

인간유사성 0.359 0.467 0.534 0.371 0.801

만족도 0.65 0.65 0.717 0.527 0.499 0.774

Note: 대각선의 음영부분은 AVE값을 의미함.

<표 5> 판별 타당성

5.2. 경로분석 결과

경로분석에서 경로계수는 주어진 원인변인

이 결과변인에 미치는 고유한 인과적 영향력을 

의미하여, 표준화 경로계수는 β 계수, 비표준화 

경로계수는 회귀분석의 B 계수이다. 즉, 비표준

화 경로계수의 수치는 원인변인이 한 단위 변

화할 때 영향을 받은 결과변수의 변화량을 의

미한다.

표준화 경로계수는 비표준화 경로계수를 평

균이 0이고 표준편차가 1.0이 되도록 변화한 것

이다. 즉, 원인 변인이 1 표준편차 단위만큼 증

가할 때 결과 변인은 표준화 경로계수와 같은 

수치의 표준편차만큼 변화하게 된다. 표준화 경

로계수는 0.1 이하는 작은 효과, 0.3 정도는 보

통 효과, 0.5 이상은 큰 효과로 분석할 수 있다

(수원슈아이, 김학민, 2022). 연구모형에 대한 

설정한 요인들의 영향 정도를 알아보기 위해 



정보시스템연구 제33권 제3호, 2024년 9월

- 272 -

AMOS을 사용하여 경로분석을 시행하였으며 

가설검증의 경로계수 결과는 <그림 3>과 같이 

제시하였다.

5.3. 가설의 검증결과

가설검증을 요약한 결과는 <표 6>에 제시된 

것과 같다.

챗봇의 정보 전달 방식(유머성, 응답 속도, 

언어 예절, 여성상, 인간 유사성)은 소비자의 챗

봇에 대한 만족도에 영향을 미칠 것인지를 살

펴보기 위하여, 변수 간 다중공선성을 진단하였

다.

챗봇의 정보 전달 방식이 소비자의 챗봇에 

대한 만족도에 미치는 영향관계에서 DISC행동

유형 중 주도형과 신중형 두 가지 조절 변인으

로 작용하는지를 살펴보기 위해 다중회귀분석

을 실시하였다.

1 단계에서 독립변수인 챗봇의 정보 전달 방

식과 종속변인인 소비자의 챗봇에 대한 만족도

의 관계를 검증하고, 2단계에서 조절변인 DISC

행동유형의 주도형 및 신중형을 독립변인으로 

추가해서 회귀분석을 실시하였다. 3단계에서 

챗봇의 정보 전달 방식, DISC행동유형의 주도

형 및 신중형, 상호작용항(챗봇의 정보 전달 방

식*DISC행동유형의 주도형 및 신중형)을 독립

변인으로 투입하여 조절 모형의 설명력 변화와 

유의성을 확인하였다. 

(1) 챗봇의 정보 전달 방식이 소비자의 챗봇

<그림 3> 경로계수 결과

경로
표준화
계수

비표준화 S.E. C.R. P

만족도 ← 유머성 0.279 0.244 0.071 3.434 ***

만족도 ← 응답속도 0.338 0.41 0.101 4.073 ***

만족도 ← 언어 예절 0.31 0.344 0.113 3.042 0.002**

만족도 ← 여성상 0.157 0.168 0.079 2.122 0.034*

만족도 ← 인간 유사성 0.017 0.021 0.095 0.218 0.828 

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

<표 6> 가설의 검증 결과
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에 대한 만족도에 미치는 영향에 관한 가설의 

검증

가설1. 소비자는 유머성이 있는 챗봇에 대한 

만족도가 더 높을 것이다.

경로분석 결과에 따르면, 챗봇의 유머성이 

소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영향을 

나타내는 경로계수는 0.279이며, t 값은 3.434

로 유의수준 p<0.001에서 통계적으로 유의한 

정(+)의 영향을 미친다는 것으로 확인되었다. 

따라서 가설 1은 채택되었다.

가설2. 소비자는 응답 속도가 느린 챗봇에 대

한 만족도가 더 높을 것이다.

경로분석 결과에 따르면, 챗봇의 응답 속도

가 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영

향을 나타내는 경로계수는 0.338이며, t 값은 

4.073로 유의수준 p<0.001에서 통계적으로 유

의한 정(+)의 영향을 미친다는 것으로 확인되

었다. 따라서 가설2는 채택되었다.

가설3. 소비자가 반말을 쓰는 챗봇에 대한 만

족도가 더 높을 것이다.

경로분석 결과에 따르면, 챗봇의 응답 속도

가 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영

향을 나타내는 경로계수는 0.310이며, t 값은 

3.042로 유의수준 p<0.01에서 통계적으로 유의

한 정(+)의 영향을 미친다는 것으로 확인되었

다. 따라서 가설3는 채택되었다.

가설4. 소비자가 여성 이미지인 챗봇에 대한 

만족도가 더 높을 것이다.

경로분석 결과에 따르면, 챗봇의 응답 속도

가 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영

향을 나타내는 경로계수는 0.157이며, t 값은 

2.122로 유의수준 p<0.05에서 통계적으로 유의

한 정(+)의 영향을 미친다는 것으로 확인되었

다. 따라서 가설4는 채택되었다.

가설5. 소비자가 인간 유상성이 높은 사람형 

프로필 사진인 챗봇에 대한 만족도가 더 높을 

것이다.

경로분석 결과에 따르면, 챗봇의 응답 속도

가 소비자의 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영

향을 나타내는 경로계수는 0.017이며, t 값은 

0.218로 유의수준 p>0.05에서 통계적으로 유의

미하지 않은 것으로 확인되었다. 따라서 가설5

는 기각되었다.

(2) DISC행동유형을 조절변수로 챗봇의 정

보 전달 방식이 소비자의 챗봇에 대한 만족도

에 미치는 영향에 관한 가설의 검증

가설6. 신중형일수록 유머성이 없는 챗봇에 

대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것이다.

다중회귀분석 결과에 따라 1단계에서 독립

변인인 유머성 있음은 챗봇에 대한 만족도에 

미치는 영향에 대한 설명력은 29.6% 나타났다. 

2단계에서 조절변인 신중형을 투입하였을 때, 

유머성 있음은 신중형과 함께 챗봇에 대한 만

족도를 29.7%로 설명하고 있다. 3단계에서 상

호작용항(신중형*유머성 있음)의 결과 설명력

이 32.1%로 점점 더 증가하였으나, 정(+) 변화

를 가져오고 있다. 유의확률에서는 0.009로 나

타나 0.05보다 작으면 유의수준에서 통계적으

로 유의함을 의미한다. 따라서 가설6는 채택되

었다. 유머성의 조절 회귀분석의 결과는 <표 7>

과 같다.

가설7. 주도형일수록 응답 속도가 빠른 챗봇에 

대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것이다.

다중회귀분석 결과에 따라 1단계에서 독립

변인인 응답 속도는 챗봇에 대한 만족도에 미
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계수a

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t값 유의확률(P)
B 표준화 오류 베타

독립

변수

(상수) 2.134 0.143 14.902
0.296

<.001

유머성 0.408 0.045 0.544 9.145 <.001

(상수) 2.003 0.271 7.387

0.297

<.001

유머성 0.397 0.049 0.529 8.124 <.001

신중형 0.040 0.071 0.037 0.567 0.572

(상수) 1.596 0.309 5.160

0.321

<.001

유머성 0.415 0.049 0.553 8.533 <.001

신중형 0.116 0.075 0.107 1.537 0.126

신중형 * 

유머성 
0.178 0.068 0.175 2.620 0.009

주: a. 종속변수: 만족도

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

<표 7> 가설 6 유머성에 대한 신중형의 조절 회귀분석 결과

계수a

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t값 R 제곱 유의확률(P)
B 표준화 오류 베타

독립변수

(상수) 1.649 0.210 7.848
0.264

<.001

응답속도 0.512 0.061 0.514 8.452 <.001

(상수) 1.136 0.244 4.655

0.314

<.001

응답속도 0.464 0.060 0.466 7.742 <.001

주도형 0.174 0.046 0.229 3.809 <.001

(상수) 0.948 0.252 3.766

0.336

<.001

응답속도 0.482 0.060 0.483 8.088 <.001

주도형 0.202 0.046 0.266 4.351 <.001

주도형 *

응답속도
0.166 0.065 0.154 2.544 0.012

주: a. 종속변수: 만족도

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

<표 8> 가설 7 응답속도에 대한 주도형의 조절 회귀분석 결과

치는 영향에 대한 설명력은 26.4% 나타났다. 2

단계에서 조절변인 주도형을 투입하였을 때, 응

답 속도는 주도형과 함께 챗봇에 대한 만족도

를 31.4%로 설명하고 있다. 3단계에서 상호작

용항(주도형*응답 속도)의 결과 설명력이 

33.6%로 점점 더 증가하였으나, 정(+) 변화를 

가져오고 있다. 유의확률에서는 0.012로 나타

나 0.05보다 작으면 유의수준에서 통계적으로 

유의함을 의미한다. 따라서 가설 7은 채택되었

다. 응답속도의 조절 회귀분석의 결과는 <표 8>

과 같다.

가설8. 신중형일수록 존댓말을 쓰는 정도가 

챗봇에 대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 

것이다.
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다중회귀분석 결과에 따라 1단계에서 독립

변인인 언어 예절은 챗봇에 대한 만족도에 미

치는 영향에 대한 설명력은 34.3% 나타났다. 2

단계에서 조절변인 신중형을 투입하였을 때, 언

어 예절은 신중형과 함께 챗봇에 대한 만족도

를 35.7%로 설명하고 있다. 3단계에서 상호작

용항(신중형* 언어 예절)의 결과 설명력이 

37.3%로 점점 더 증가하였으나, 정(+) 변화를 

가져오고 있다. 유의확률에서는 0.029로 나타

나 0.05보다 작으면 유의수준에서 통계적으로 

유의함을 의미한다. 따라서 가설 8은 채택되었

다. 언어 예절의 조절 회귀분석의 결과는 <표 

9>와 같다.

가설9. 주도형일수록 남성 이미지인 챗봇에 

대한 만족도에 미치는 영향은 더 커질 것이다.

다중회귀분석 결과에 따라 1단계에서 독립

변인인 여성상은 챗봇에 대한 만족도에 미치는 

영향에 대한 설명력은 18.2% 나타났다. 2단계

에서 조절변인 주도형을 투입하였을 때, 여성상

은 주도형과 함께 챗봇에 대한 만족도를 23.9%

로 설명하고 있다. 3단계에서 상호작용항(주도

형*여성상)의 결과 설명력이 24.5%로 점점 더 

증가하였으나, 정(+) 변화를 가져오고 있다. 그

러나 유의확률에서는 0.214로 나타나 0.05보다 

커서 통계적으로 조절효과가 없다는 의미한다. 

따라서 가설9는 기각되었다. 여성상의 조절 회

귀분석의 결과는 <표 10>과 같다.

가설10. 신중형일수록 인간 유사성이 낮은 

로고형 프로필 사진인 챗봇에 대한 만족도에 

미치는 영향은 더 커질 것이다. 다중회귀분석 

결과에 따라 1단계에서 독립변인인 인간 유사

성은 챗봇에 대한 만족도에 미치는 영향에 대

한 설명력은 15.7% 나타났다. 2단계에서 조절

변인 신중형을 투입하였을 때, 인간 유사성은 

신중형과 함께 챗봇에 대한 만족도를 19.2%로 

설명하고 있다. 3단계에서 상호작용항(신중형* 

인간 유사성)의 결과 설명력이 20.6%로 점점 

더 증가하였으나, 정(+) 변화를 가져오고 있다. 

그러나 유의확률에서는 0.063로 나타나 0.05보

다 커서 통계적으로 조절효과가 없다는 의미한

다. 따라서 가설10는 기각되었다. 인간 유사성

의 조절 회귀분석의 결과는 <표 11>과 같다.

계수a

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t값 R 제곱 유의확률(P)
B 표준화 오류 베타

독립변수

(상수) 1.635 0.176 9.265
0.343

<.001

언어 예절 0.537 0.053 0.586 10.198 <.001

(상수) 1.175 0.282 4.165

0.357

<.001

언어 예절 0.512 0.054 0.558 9.527 <.001

신중형 0.132 0.063 0.122 2.082 0.039

(상수) 0.936 0.300 3.122

0.373

0.002

언어 예절 0.489 0.054 0.533 9.028 <.001

신중형 0.202 0.071 0.187 2.869 0.005

신중형 * 

언어 예절
0.226 0.103 0.139 2.195 0.029

주: a. 종속변수: 만족도

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

<표 9> 가설 8 언어 예절에 대한 신중형의 조절 회귀분석 결과
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계수a

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t값 R 제곱 유의확률(P)
B 표준화 오류 베타

독립변수

(상수) 1.922 0.225 8.538
0.182

<.001

여성상 0.417 0.063 0.426 6.648 <.001

(상수) 1.384 0.259 5.352

0.239

<.001

여성상 0.365 0.062 0.373 5.865 <.001

주도형 0.186 0.048 0.245 3.860 <.001

(상수) 1.275 0.273 4.676

0.245

<.001

여성상 0.376 0.063 0.385 5.993 <.001

주도형 0.201 0.050 0.265 4.052 <.001

주도형 * 

여성상
0.079 0.063 0.081 1.248 0.214

주: a. 종속변수: 만족도

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

<표 10> 가설 9 여성상에 대한 주도형의 조절 회귀분석 결과

Ⅵ. 결론 및 시사점

6.1. 연구의 요약

최근의 기술 발전과 소비자들의 편의성 요구

가 증가함에 따라 온라인 쇼핑몰에서 챗봇 서

비스 도입은 기업에 매우 중요한 전략적인 결

정이다. 이를 통해 기업은 최신 기술을 활용하

여 고객과의 상호작용을 혁신적으로 기획하여 

개선하고, 실시간으로 제품 정보를 제공하며 문

제를 신속하게 해결함으로써 고객 경험을 향상

계수a

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t값 R 제곱 유의확률(P)
B 표준화 오류 베타

독립변수

(상수) 2.057 0.224 9.190

0.157

<.001

인간 

유사성
0.395 0.065 0.396 6.082

(상수) 1.307 0.336 3.894

0.192

<.001

인간 

유사성
0.364 0.065 0.365 5.638

신중형 0.207 0.070 0.191 2.955

(상수) 1.122 0.348 3.227

0.206

0.001

인간 

유사성
0.384 0.065 0.385 5.906

신중형 0.233 0.071 0.214 3.273

신중형 *

인간 

유사성

0.180 0.097 0.123 1.866

주: a. 종속변수: 만족도

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

<표 11> 가설 10 인간 유사성에 대한 신중형의 조절 회귀분석 결과
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시킬 수 있다.

챗봇은 24시간 서비스를 제공하여 언제든지 

고객들이 필요로 하는 정보에 접근할 수 있는 

편의성을 제공한다. 이러한 자동화된 서비스는 

기업이 비용과 시간을 절약할 수 있도록 도와

주며, 고객 서비스 품질을 향상시킨다. 또한, 챗

봇은 대화를 통해 얻은 데이터를 분석하여 고

객의 선호도를 파악하고, 이를 기반으로 한 개

인화된 마케팅 및 광고를 제공함으로써 고객과

의 상호작용을 깊게 유도할 수 있다.

챗봇의 정보 전달 방식은 소비자의 만족도에 

미치는 영향을 평가할 때 중요한 관점을 제공

한다. 챗봇이 정보를 전달하는 방식은 고객과의 

상호작용에서 중요한 역할을 하며, 이는 사용자 

경험과 만족도에 영향을 미칠 수 있다. 챗봇의 

정보 전달 방식이 소비자의 취향에 맞춰서 인

간적으로 대화하는 방식으로 정보를 자연스럽

게 전달하면 사용자들이 더 쉽게 이해하고 편

안하게 느낄 수 있다. 이는 긍정적인 사용자 경

험으로 이어져 만족도를 향상시킬 수 있다.

본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같이 요

약될 수 있다.

첫째, 소비자가 지각하는 챗봇의 정보 전달 

방식이 만족도에 미치는 영향을 유머성, 응답 

속도, 언어 예절, 여성상, 인간 유사성의 다섯 

가지 측면에서 분석하였다. 결과적으로, 유머성

이 있는 챗봇, 응답속도가 느린 챗봇, 반말을 쓰

는 챗봇, 여성 이미지인 챗봇이 더 선호되어 만

족도가 높게 나타났다.

둘째, 반면에 챗봇의 인간 유사성은 소비자

의 챗봇에 대한 만족도의 부정적인 영향을 미

치고 있는 것을 보여주고 있다.

셋째, 주도형이 챗봇의 응답 속도에 대한 조

절 효과가 있으며, 신중형은 챗봇의 유머성 및 

언어 예절에 대한 조절 효과가 있는 것으로 나

타났다. 그러나 주도형은 챗봇의 여성상에 대한 

조절 효과가 없으며, 신중형은 챗봇의 인간 유

사성에 대한 조절 효과가 없는 것으로 나타났

다.

6.2. 연구의 시사점

온라인 쇼핑몰에서 챗봇의 유머성, 느린 응

답 속도, 반말 쓰기, 그리고 여성상은 소비자들

의 만족도를 높일 수 있는 효과가 있다는 것이

다. 따라서, 온라인 쇼핑몰은 기존 챗봇을 업그

레이드하고 강화하여 이러한 특성을 강조할 필

요가 있다.

예를 들어, 챗봇의 언어 표현에 유머성을 더

하면 흥미로운 상호작용을 통해 더 많은 소비

자를 유입할 수 있을 것으로 예상된다. 또한, 반

말을 쓰면서 소비자와 더 편안한 대화 분위기

를 조성하면 소비자의 만족도를 높일 수 있을 

것으로 추측된다.

한편, 챗봇의 느린 응답 속도와 여성상도 소

비자의 만족도 긍정적인 영향을 미친다는 결과

가 도출되었다. 앞으로는 기술 업그레이드를 통

해 챗봇의 응답 속도를 일부러 지연시키는 방

법을 도입함으로써, 소비자들에게 챗봇이 문제

를 신중하게 고려하고 정확한 답변을 제공하는 

인상을 심어줄 수 있을 것으로 예상된다.

이러한 시사점들은 소비자의 챗봇 이용 경험

을 향상시키기 위한 기획, 기술적인 진보, 그리

고 디자인 개선에 대한 가이드로 활용될 수 있

다.

본 연구에서는 DISC 행동유형 중 주도형과 
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신중형을 조절변수로 설정하여 챗봇 정보 전달 

방식이 소비자의 만족도에 미치는 영향을 조사

하였다. 그러나 연구 결과를 통해 DISC 행동유

형에 따른 차이를 명확하게 확인할 수 있는지 

여부가 중요하다.

예를 들어, 주도형과 신중형 소비자들이 각

각 어떤 정보 전달 방식을 선호하는지 파악함

으로써, 각 행동유형에 따른 최적의 전략을 도

출할 수 있다. 이를 통해 기업은 특정 타겟 그룹

에 효과적인 챗봇 서비스를 제공할 수 있게 된

다. 어떤 행동유형의 소비자들이 특정 정보 전

달 방식에 민감하게 반응하는지 확인하여 해당 

행동유형에 맞춤형 챗봇 서비스를 개발하고 제

공함으로써, 전반적인 사용자 경험을 향상시킬 

수 있을 것이다.

6.3. 연구의 한계점

본 연구는 네 가지 한계점을 지니고 있다.

첫째, 본 연구는 주로 챗봇 사용 경험이 있는 

중국 소비자들을 대상으로 조사되었다. 비록 일

부 한국 소비자도 포함되었으나 표본 양이 부

족하여 본 연구 결과가 한국 시장에도 적용 가

능한지에 대한 확인이 어려운 점이 있다.

둘째, 조사 대상 중 20대 응답자가 69%를 넘

어가는 반면, 온라인 쇼핑몰 이용자 중 10대 응

답자는 4%에 불과하다. 이로 인해 연령대별로 

평균적인 결과를 도출한다면 차이가 발생할 수 

있음을 고려해야 한다.

셋째, 현재 챗봇 서비스는 온라인 쇼핑몰 뿐

만 아니라 은행, 티켓 예매, 병원 등 다양한 분

야에서 활용되고 있다. 이로 인해 챗봇의 기능

과 역할은 다양하게 변할 수 있으므로 이러한 

다양성을 고려하는 것이 필요하다.

넷째, 본 연구에서는 DISC 행동유형 중 주도

형과 신중형에만 주목하여 연구를 진행하였다. 

사교형과 안정형을 포함하여 설문조사를 실시

하고 연구한다면 더 종합적이고 신뢰성 있는 

결과를 얻을 수 있다.
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<Abstract>

The Impact of Chatbot's Information Delivery Method on 

Consumer Satisfaction with Chatbots:

Using DISC Behavior Types as Moderating Variables

Kim, Dong Hyun․Yang, Hong Bo․Park, Chan Wook

Purpose

The purpose of this study is to identify various consumer groups by analyzing the consumer's 

DISC behavior type targeting consumers who have used chatbots in online shopping malls. By 

analyzing the relationship between DISC behavior type, chatbot information delivery method, and 

chatbot satisfaction, we want to reveal how the information delivery method by chatbots affects 

consumer satisfaction.

Design/methodology/approach

This study constructed a research model based on previous studies focusing on chatbot's 

information delivery method, consumer satisfaction with chatbot, and DISC behavior type.

Findings

According to the results of the empirical analysis, this study confirmed that there is a privacy 

concern in the form through the perceived privacy risk derived from the tendency to value privacy. 

In addition, this study confirmed that the behavior of Internet users involved in providing personal 

information is caused by perceived benefits that contradict privacy concerns.

Keyword: Chatbot, Humor, Response Speed, Informal Language, Female Image, Human 

Similarity, Satisfaction
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