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I. 서   론 

2021년 3조였던 챗봇 시장 규모가 2024년에는 11조

원으로 예측될 정도로 챗봇 시장은 빠르게 성장하고 

있다(Lee, 2022a). 인간 상담원은 근무시간에 먼저 연

락 온 고객부터 순서대로 응대할 수 있기에 제한된 시

간동안 한정된 고객만을 상담할 수 있다. 하지만 챗봇

은 고객을 기다리게 할 필요없이, 연중무휴 24시간 고

객 문의에 즉각적으로 답변할 수 있다. 특히, 챗봇은 단

순하고 반복적인 업무에 큰 성과를 보이며, 챗봇 개발

과 운영은 상대적으로 수월하여 비용대비 효율성이 

좋아 산업적 관심도 높다(Lee, 2022a; 2022b). 현재 챗

봇은 다양한 산업분야에서 활용되고 있으며, 유통분

야 중 패션업에서 챗봇의 활용도가 높은 편이다(Lee, 
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2022b). 특히, 상담 과정이 다소 정형화된 배송, 반품, 

교환, 취소와 같은 업무에서 적극적으로 챗봇을 활용

하고 있다(Lee, 2022b). 한 온라인 패션 쇼핑몰은 전화

보다 채팅을 선호하는 젊은 세대의 특성을 반영해 챗

봇을 도입하여 경쟁력을 높였다(Kim, 2021). 챗봇은 

이전에 상담한 내역을 기반으로 고객 취향과 성향에 

맞추어 피드백을 제공할 수 있어 고객과 기업 모두의 

만족도를 높일 수 있다(Kim, 2021). 

그러나 챗봇이 언제나 정확한 답변을 제공하는 것은 

아니기 때문에 챗봇 사용에 회의적인 태도를 보이는 이

도 있다(Elliott, 2018; Shumanov & Johnson, 2021). 챗봇

이 고객의 요청을 정확하게 수행할 수 없는 상황에 대

비하여 인간 상담원을 연결하는 ‘혼합 접근법(blended 

approach)’을 보편적으로 이용된다(Elliott, 2018). 하

지만, 인간 상담원의 연결이 가능한 챗봇일지라도 고

객의 요청을 정확하게 처리하지 못하면 고객은 부정

적으로 반응한다(Seo, 2022). 고객은 챗봇의 운영 방식

에 관심이 없으며, 자신의 질문에 그저 빠르고 정확하

게 대답하는 챗봇을 필요로 한다(Lee, 2022a). 즉, 기업

의 경쟁력을 높이기 위해 도입한 챗봇이 고객 응대를 

제대로 하지 못하는 상황에서는 오히려 기업 성장에 

방해 요소가 될 수 있다. 

McCollough and Bharadwaj(1992)는 기업이 고객이 

원하는 서비스 제공에 실패했더라도 성공적으로 만회

하면, 원활하게 서비스를 제공할 때보다 고객의 만족

도와 충성도를 더 높일 수 있다고 하였다. 이 현상은 서

비스 회복의 역설(service recovery paradox)이라 불리

우며, 많은 선행연구가 서비스 회복의 역설을 지지한

다(Ok et al., 2007). 반면에 서비스 회복의 역설은 일반

적인 현상이 아니며, 서비스 회복을 잘하려는 노력보

다 애초에 서비스 실패를 하지 않는 것이 가장 효과적

이라는 논의도 있다(McCollough et al., 2000; Michel & 

Meuter, 2008). 그렇다면 챗봇이 서비스 실패를 하지 

않는 것이 고객 만족도를 높이는 가장 효과적인 전략

일 수 있다. 하지만, 완벽한 챗봇은 없기 때문에 챗봇의 

서비스 실패는 불가피하다(Xing et al., 2022). 특히, 매

년 다양한 신조어가 생겨나는 패션업계(Bae, 2021)에

서는 챗봇의 서비스 실패에 어떻게 대응할지를 더 고

심하여 효용성을 높일 필요가 있다. 

챗봇에 관련된 선행연구를 살펴보면, 챗봇과 고객

의 효과적인 상호작용을 위한 챗봇의 특성에 관련된 

연구(Chaves & Gerosa, 2021; Hur & Kim, 2022; Jeong 

et al., 2020)가 주를 이룬다. 또한, 챗봇의 서비스 실패

의 결과(Seo, 2022)와 회복의 결과(Xing et al., 2022)에 

관한 논의도 있다. 최근 챗봇의 서비스 회복 전략으로 

사과를 주목한 연구(Song et al., 2023; Zhang et al., 

2023)가 있지만, 두 연구 모두 사과의 유형을 세분화하

지는 않았다. 따라서 본 연구는 챗봇의 어떤 사과 메시

지가 고객의 긍정적 반응을 이끌어 낼 수 있는지를 실

증적으로 검증하고자 한다. 서비스 회복 분야 연구에

서 많이 활용되고 있는 감정의 인지적 평가 이론

(cognitive appraisal theory of emotion)을 본 연구의 맥

락에 적용하여 연구 모형을 개발하고자 한다. 감정의 

인지적 평가 이론에 따르면 인지는 감정을 유발하며, 

감정은 행동을 선행한다(Lazarus, 1984). 그렇다면, 챗

봇의 서비스 회복 메시지에 대한 고객의 인지적 평가 

다음 감정적 반응과 행동적 반응이 차례로 뒤따름을 

예상할 수 있다. 이러한 관계를 실증적으로 검증하기 

위해 선행연구(Huang & Ha, 2020; Lv et al., 2022)를 토

대로 챗봇의 서비스 회복 메시지에 대한 고객의 인지

적 반응을 지각된 진정성으로, 고객의 감정적 반응을 

회복 만족도로, 고객의 행동적 반응을 챗봇의 지속적 

사용 의도로 구성하여 이들 간의 관계를 면밀히 살펴

보고자 한다. 

 

II. 이론적배경

1. 감정의 인지적 평가 이론 

‘인지적 평가 이론’이라고도 알려진 ‘감정의 인지

적 평가 이론(cognitive appraisal theory of emotion)’은 

개인의 행동에 영향을 미치는 감정은 독립적으로 발

생되는 것이 아니라 인지적 평가에 의해 결정된다고 

설명한다(Arnold, 1960; Lazarus, 1984; Lee, 2002). 예

를 들면, 곰을 보고 무조건적으로 두려움을 느끼는 것

이 아니라 자신을 위협할 수 있다는 생각에 두려움을 

느낀다는 것이다(Power & Dalgleish, 2015). 또한, 동일

한 사건을 경험하더라도 그 사건을 어떻게 해석하는지

에 따라 개인들이 경험하는 감정은 다르다(Watson & 

Spence, 2007). 예상치 못한 사건이 일어났을 때 누군

가의 고의적인 방해로 일어났다고 생각한 사람은 화

가 날 수 있지만, 자신의 부주의로 일어났다고 생각한 

사람은 부끄러움을 느낄 수 있다. 그러므로 개인이 경

험하는 감정은 당면한 사건을 어떻게 해석하는지에 

달려있다. 이에 Bagozzi et al.(1999)는 감정을 어떤 사

건이나 개인의 생각에 대한 평가로부터 발생하는 준
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비된 상태라 정의하였다. 감정은 단지 인지적 평가의 

결과로만 그치지 않고, 어떠한 행동을 하려는 준비된 

상태인 행동성향이기도 하다(Frijda et al., 1989). 즉, 

고객의 감정이 어떤지를 알면, 어떤 행동을 할 것인지

를 충분히 예측할 수 있다(Watson & Spence, 2007). 예

를 들면, 챗봇에 부정적 감정을 느낀 고객은 사용 빈도

를 줄이거나 더이상 챗봇을 사용하지 않겠지만, 챗봇

에 긍정적 감정을 느낀 고객은 더 자주 또는 지속적으

로 챗봇을 사용할 것이다. 

앞에서 살펴본 바와 같이 고객의 행동을 예측하기 

위해서는 고객의 감정뿐만 아니라 그 감정의 원인을 

파악하는 것이 중요하다. 이미 많은 선행연구(Gursoy 

et al., 2019; Watson & Spence, 2007)에서 고객의 행동

을 이해하는데 감정의 인지적 평가 이론이 유용한 틀

로 활용되었다. 챗봇의 회복 메시지에 대한 고객의 반

응을 알아보는데도 감정의 인지적 평가 이론이 유용

할 것이라 보고 선행연구(Huang & Ha, 2020; Lv et al., 

2022)를 통해 인지적 반응을 지각된 진정성으로, 감정

적 반응을 회복 만족도로, 행동적 반응을 지속적 사용 

의도로 구성하여 그 관계를 알아보고자 한다. 만족을 

인지적 반응으로 보는 연구자(Bolton & Drew, 1991)도 

있고, 감정적 반응으로 보는 연구자(Girish & Chen, 

2017; Westbrook & Reilly, 1983)도 있다. 최근 만족을 

정의하는데 있어 감정적 반응을 인정하는 추세이며

(Giese & Joseph, 2000), 만족의 측정에도 감정적 요소

가 이용된다(White & Yu, 2005). Giese and Joseph(2000)

는 인터뷰를 통해 소비자가 만족을 감정적 반응으로 

본다는 것을 확인하였다. 따라서 본 연구는 만족에서 

파생된 회복 만족도 역시 감정적 반응으로 보는 것이 

적합하다고 보았다. 그리고 감정을 유발하기 위해서

는 인지가 선행되어야 한다는 Lazarus의 관점과 달리 

Zajonc(1984)는 감정은 인지적 반응이 없어도 독립적

으로 발생한다고 주장하여 인지와 감정의 관계는 논

란이 지속되고 있는 부분이다. 이에 본 연구는 Zajonc

의 관점도 수용하여 챗봇의 서비스 회복 상황에서 감

정이 인지적 반응 없이도 독립적으로 유발되는지도 

확인하고자 한다. 

 

2. 서비스 회복 전략 

서비스 회복(service recovery strategy)이란 소비자

의 기대에 부응하지 못하는 서비스를 제공하였을 때 

서비스 제공자가 문제를 빠르게 인식하고 해결하는 

것을 의미한다(Gronroos, 1988). 적절한 서비스 회복 

전략은 고객 이탈을 방지하고 고객 만족을 높일 수 있

다(Go & Rhee, 2007; Moliner-Velázquez et al., 2015; 

Spreng et al., 1995). 지금까지 인간 직원의 서비스 회

복 전략에 관한 연구는 활발하게 이루어졌다. 최근 인

간 상담원을 대신하는 챗봇이 늘어나면서 챗봇의 서

비스 회복 전략에 관한 관심도 증대되고 있다(Song et 

al., 2023; Xing et al., 2022; Zhang et al., 2023). 챗봇의 

서비스 실패로 인한 고객의 불만과 부정적 행동을 막

기 위해서는 그 시기가 중요한데 고객은 즉각적인 서

비스 회복 노력을 더 긍정적으로 평가한다(Smith & 

Bolton, 2002). 사과는 기업이 서비스 회복을 위한 노력

을 하고 있음을 고객에게 즉각적으로 보여줄 수 있는 

기본적이고 필수적인 방법이다(Ahmadi & Fakhimi, 

2021; Roschk & Kaiser, 2013). 따라서 본 연구는 챗봇

의 서비스 실패 상황에서 즉각적인 서비스 회복 방법

인 챗봇의 사과에 중점을 두고 연구하고자 한다. 

사과(apology)는 후회감이 반영된 부정적인 사건

에 대한 책임을 인정하는 메시지로 서비스 회복의 초

기 단계에서 사용되는 전통적인 방법이다(Roschk & 

Kaiser, 2013; You et al., 2019). 대체로 사과는 부정적 감

정을 완화하고 관계 개선을 위한 효과적인 서비스 회

복 전략으로 논의되었다(Kirchhoff et al., 2012; Roschk 

& Kaiser, 2013). 하지만, 다른 서비스 회복 노력에 비

해 사과의 효과가 크지 않다는 논의도 있었다(Fang et 

al., 2013). Kellogg(2007)는 때론 사과가 나쁜 상황을 

더 악화시킬 수 있는 매우 위험한 전략이 될 수도 있음

을 지적하였다. 그렇다면, 챗봇의 사과가 효과적일 수

도 있고 그렇지 않을 수도 있다는 것이다. 따라서 본 연

구는 챗봇이 어떻게 사과하는 것이 더 효과적인지를 

알아보고자 한다. 

Hu et al.(2021)의 연구에서 로봇이 사과하는 것보다 

인간 직원의 사과에 더 진정성을 느끼고 회복 만족도

가 더 높은 것으로 나타났다. Choi et al.(2021)의 연구에

서는 의인화된 로봇의 사과는 효과적인 서비스 회복 

전략이었지만, 비의인화된 로봇의 사과는 의미가 없

었다. 이러한 선행연구의 결과를 종합하면, 챗봇의 서

비스 회복을 위한 효과적인 방법은 더 인간적으로 느

껴질 수 있는 사과일 것이다. 따라서 본 연구는 챗봇의 

커뮤니케이션 스타일이 공손하거나 유머를 구사하면 

더 인간의 대화처럼 느껴진다는 점(Chaves & Gerosa, 

2021; Shin et al., 2023)에 착안하여 사과의 유형을 정

중한 사과와 유머러스한 사과로 설정하고자 한다. 
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1) 정중한 사과(courteous apology) 

공손함은 우리 사회에서 바람직한 사회적 덕목이며, 

원활하고 효과적인 대화를 위해서도 중요하다(Kang, 

1994; J. Kim, 2010). 챗봇의 부족한 지식으로 대화를 할 

수 없는 상황에서도 공손함은 대화를 효과적으로 이어

갈 수 있는 전략이 될 수 있다(Chaves & Gerosa, 2021). 

Song et al.(2023)은 공손 전략을 토대로 챗봇의 서비스 

실패 상황에서 사과와 감사함을 표현하는 방식 중 어

떤 방식이 더 효과적인지를 분석한 결과, 감사하다고 

하는 것이 더 효과적인 챗봇의 서비스 회복 전략으로 

나타났다. 이 연구는 중국인을 대상으로 검증하였으

며, 사과는 ‘sorry’로 감사함은 ‘thank you’로 표현된 실

험자극물을 사용하였다. 부탁 화행 시 한국어와 중국어

에서 자주 사용되는 공손 표현을 비교한 J. Kim(2010)

의 연구를 살펴보면 부탁하는 상황을 더 부드럽게 만

들어 주는 보조행위어로 감사 표현이 중국어에서는 

사용되었지만, 한국어에서는 나타나지 않았다. 그렇

다면 본 연구의 대상인 한국인은 자신의 요청을 수행

하지 못하는 챗봇이 감사하다고 응답하는 것을 맥락

상 어색하게 느낄 수 있다. 이 점을 고려하여 본 연구는 

사과 표현에만 집중한다.

서비스 실패 상황에서 다른 어떤 서비스 회복 방법

(물질적 복구, 형식적 사과)보다 가장 효과적인 방법은 

정중한 사과였으며(Yun & Hwang, 2004), 사과의 형식

을 갖출수록 상대의 용서를 기대할 수 있었다(Kirchhoff 

et al., 2012). 단순히 ‘죄송하다’와 ‘미안하다’라는 표

현이 피상적인 사과로 느껴져 고객의 마음을 움직이

기에는 부족할 수 있다. 따라서 본 연구는 더 예의를 갖

추어 미안함을 표현하는 정중한 사과에 대한 고객의 

회복 반응을 살펴보고자 한다. 

 

2) 유머러스한 사과(humorous apology) 

유머는 기술과 인간과의 대화를 더 자연스럽고 효과

적으로 연결할 수 있는 방법이다(Binsted et al., 2006). 

Shin et al.(2023)은 챗봇이 더 사람과 같이 대화하는 전

략으로 유머의 사용을 제안하고 있다. 유머는 커뮤니

케이션이 이루어지는 어떠한 상황에서도 사용될 수 

있지만, 같은 내용이나 말이라도 개인, 지역, 문화에 

따라 유머로 인식되기도 하고 인식되지 않기도 한다

(Kim, 2014). 예를 들면, 화자가 청자를 웃기기 위해 유

머를 했을 때 어떤 청자는 유머를 듣고 웃기도 하지만, 

어떤 청자는 웃지 않는다. 즉, 유머를 한다고 해서 모두

가 똑같이 웃는 것은 아니라는 것이다. 따라서 Yoon 

(2010)은 유머의 결과보다 의도성을 중시하여 타인을 

웃기려는 의도가 있었다면, 유머의 성공여부와 관계 

없이 유머가 될 수 있다고 하였다. 

유머는 웃음을 유발하고 긴장을 완화하거나 능력 

평가에 도움이 되는 긍정적인 측면과 상대의 기분을 

상하게 하거나 신뢰를 저해하는 부정적인 측면을 모

두 내포하고 있어 양날의 검(double-edged sword)으로 

표현된다(Lyttle, 2007; Meyer, 2000). 즉, 유머 사용이 

도움이 될 때도 있지만, 잘못 사용하면 오히려 해가 된

다(Lyttle, 2007). 이러한 유머의 특징으로 유머에 관련

된 연구가 일관적인 결과를 도출하지 못하고 있다. 예

를 들면, 서비스 상황과 관련된 유머 연구에서 서비스 

제공자의 유머 사용이 긍정적인 영향을 미친 것으로 

나타난 연구(Kim, 2014)가 있는 반면, 고객 만족도 저

하와 같이 부정적인 결과를 도출한 연구(Söderlund & 

Oikarinen, 2018; Söderlund et al., 2017)도 있다. 기업의 

위기 상황에서도 유머러스한 사과가 통한 사례도 있

지만, 그렇지 못한 사례도 있다(Myung & Bann, 2021). 

그렇다면 챗봇의 유머러스한 사과도 고객의 마음을 

누그러뜨릴 수도, 아닐 수도 있다. 아직까지 챗봇의 유

머러스한 사과에 대한 고객의 반응을 살펴본 연구는 

찾아보기 어려우므로, 본 연구가 챗봇의 유머러스한 

사과가 효과적인 서비스 회복 전략이 될 수 있는지를 

검증하고자 한다. 

 

3. 지각된 진정성 

지각된 진정성(perceived sincerity)은 상대가 자신

이 드러낸 진실인 진정성을 지각하는 정도로 효과적

인 상호작용을 위해 중요하다(Erickson, 1995; Huang 

& Ha, 2020; Xia, 2013). 진정성은 눈물과 같은 특정 형

식은 없지만, 상대에게 자연스럽게 전달된다는 특징

이 있다(S. H. Kim, 2010). 또한, 반복적인 사과를 통해 

진정성이 전달될 수도 있다(Chang & Haugh, 2011). 서

비스 회복 과정에서 보인 기업의 진정성 여부는 기업

의 회복 노력의 결과로 직결된다(S. H. Kim, 2010). 진

정성이 결여된 서비스 회복 노력은 고객 만족을 유도

할 수 없으며, 오히려 고객의 부정적 반응을 초래한다

(Holloway & Beatty, 2003; Hu et al., 2021). 기계적으로 

설계된 사과는 피상적이고 진정성이 없다고 인식되기 

때문에 로봇(Hu et al., 2021)이나 챗봇(Zhang et al., 

2023)이 사과하는 것보다 인간 직원의 사과에 더 진정

성을 느낀다. 이는 역으로 챗봇의 사과에 진정성을 느
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낄 수 있다면, 인간 직원과 동등한 수준으로 서비스 회

복이 가능함을 시사한다. 다시 말하면, 챗봇의 서비스 

회복이 성공적으로 이루어지냐는 챗봇의 사과에 고객

이 얼마나 진정성을 느끼냐에 달려있을 것이다. 

 

4. 회복 만족도 

회복 만족도(recovery satisfaction)는 서비스 실패 후 

서비스 제공자의 회복 노력에 대한 주관적 평가에 기

반을 둔 감정적인 심리적 반응이다(Hess et al., 2003). 

제공한 서비스에 문제가 있어도 성공적으로 서비스 

실패를 만회하면 고객의 만족도는 오히려 더 높아지

는 서비스 회복의 역설이 나타난다(McCollough & 

Bharadwaj, 1992). 하지만 서비스 실패 후 서비스 회복

이 성공적으로 이루어지지 않으면, 불만족이 가중되는 

이중 이탈(double deviation) 현상이 발생한다(Bitner et 

al., 1990). 챗봇의 서비스 실패 상황에서 사과를 하지 않

는 것보다 사과를 할 때 고객의 회복 만족도는 더 높게 

나타났다(Song et al., 2023). 그러므로 챗봇이 고객에게 

원활한 서비스를 제공하지 못하더라도 챗봇의 사과는 

고객 만족도를 높이기 위한 전제 조건이 될 수 있다. 

 

5. 지속적 사용 의도 

지속적 사용 의도(continuance usage intention)는 챗

봇을 지속해 사용하고자 하는 의도이다(Bhattacherjee, 

2001). 챗봇의 서비스를 중단하는 이유 중 하나는 챗봇

의 부족한 커뮤니케이션 능력 때문이었다(Janssen et 

al., 2021). 즉, 챗봇이 고객의 질문에 정확하게 대답하

지 못하면, 고객은 챗봇을 외면하고 활용하지 않아 서

비스가 중단되는 처지에 놓인다. 챗봇이 서비스 제공

에 종종 실패하더라도 지속해 그 쓰임을 다하기 위해

서는 고객과의 관계 유지가 중요하다. 챗봇의 서비스 

회복이 성공적으로 이루어진다면, 고객은 챗봇을 지

속적으로 사용할 것이다(Lv et al., 2022). 

 

III. 가설설정

1. 서비스 회복 메시지와 지각된 진정성, 회복 

만족도, 지속적 사용 의도간 직접적 관계 

챗봇의 서비스 회복 메시지가 효과를 발휘하기 위

해서는 고객에게 진정성이 전달되어야 한다(Hu et al., 

2021). Kobel and Groeppel-Klein(2021)은 서비스 실패 

상황에서 유머의 사용은 고객의 마음을 변화시키기

에는 진정성 있는 사과에 비해 그 효과가 다소 떨어진

다고 하였다. 단지 유머를 하는 것과 유머러스한 사과

를 하는 것에 대한 고객의 반응은 다를 수 있지만, 친

밀감이 형성되지 않은 상태에서 유머의 사용은 무례

하거나 경박하다는 인상을 줄 수 있다(Kim, 2014). 반

면에, 예의 바른 사과는 진정성을 느끼게 한다(Haugh 

& Chang, 2019). 그러므로 챗봇의 정중한 사과에 비해 

유머러스한 사과는 유머의 특성으로 인해 진정성을 유

발하기에는 그 힘이 다소 부족할 수 있다. 더불어 더 공

감적이고 강한 사과는 고객의 만족도를 높이며(Roschk 

& Kaiser, 2013), 단순한 사과보다는 진심 어린 사과가 

긍정적인 구전 및 재방문 의도와 같은 긍정적 행동을 

유도한다(Ha & Jang, 2009). 이러한 논의를 종합하면, 

챗봇의 서비스 실패 상황에서 가장 효과적인 서비스 

회복 방법은 예의를 갖춘 진심 어린 사과일 것이다. 챗

봇이 유머러스한 사과를 하는 것과 비교하여 정중하

게 사과하는 것이 더 높은 진정성, 회복 만족도, 지속적 

사용에 영향을 미칠 것으로 예상되어 다음과 같은 가

설을 설정하였다. 

 

H1a: 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 지각된 진정성에 더 강한 정(+)적인 영

향을 미칠 것이다. 

H1b: 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 회복 만족도에 더 강한 정(+)적인 영향

을 미칠 것이다. 

H1c. 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 지속적 사용 의도에 더 강한 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 

 

2. 지각된 진정성, 회복 만족도, 지속적 사용 의

도간 직접적 관계 

Westbrook and Reilly(1983)은 만족은 인지적 평가

로 인해 촉발된다고 하였기에 지각된 진정성을 회복 

만족도의 선행변수로 고려할 수 있다. 성공적인 서비

스 회복은 긍정적인 고객 행동을 유도한다(Moliner- 

Velázquez et al., 2015; Spreng et al., 1995). S. H. Kim 

(2010)에 따르면 서비스 회복에 고객이 진정성을 느끼

는 것은 직원이나 기업이 서비스 실패에 대해 단순한 

사과를 하는 것이 아니라 진정한 반성을 하고 있다고 
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생각되어 재방문 의도를 높인다고 하였다. 또한, 여러 

선행연구에서 지각된 진정성이 만족도를 높였으며

(Huang & Ha, 2020; Zhang et al., 2023), 챗봇에 높은 만

족은 지속적 사용의 가능성을 높였다(Ashfaq et al., 

2020; Ji & Cha, 2020; Li et al., 2021). 따라서 챗봇의 서

비스 회복메시지에 대한 지각된 진정성이 회복 만족

도와 챗봇의 지속적 사용을 유발하며, 회복 만족도 또

한 독립적으로 챗봇의 지속적 사용의 가능성을 높일 

것으로 추측되어 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H2a: 지각된 진정성은 회복 만족도에 정(+)적인 영

향을 미칠 것이다.

H2b: 지각된 진정성은 지속적 사용 의도에 정(+)적

인 영향을 미칠 것이다.

H3: 회복 만족도는 지속적 사용 의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 

 

3. 지각된 진정성과 회복 만족도의 매개효과 

여러 선행연구(Hu et al., 2021; Huang & Ha, 2020; 

Zhang et al., 2023)의 결과를 종합하면, 서비스 실패 상

황에서의 진정성 있는 서비스 회복 노력은 고객의 만

족도를 높여 더 우호적인 관계를 형성하였다. 즉, 챗봇

의 서비스 회복 메시지를 통해 고객과의 지속적 관계

를 기대하기 위해서는 진정성과 회복 만족도를 통해 

가능하다는 것이다. 다시 말하면, 진정성을 느끼지 못

하거나 만족되지 않은 챗봇의 서비스 메시지로는 챗

봇의 지속적 사용을 기대하기는 어려워 보인다. 앞서 

H1c를 설정한 바와 같이 챗봇의 서비스 회복 메시지가 

직접적으로 챗봇의 지속적 사용에 영향을 미칠 수도 

있지만, 지각된 진정성과 회복 만족도가 이 관계의 설

명력을 높일 수 있을 것으로 예상된다. 또한 앞에서 챗

봇의 유머러스한 사과에 비해 정중한 사과를 할 때 지

각된 진정성(H1a)과 회복 만족도(H1b)에 더 큰 영향

을 미치는지를 검증하기 위한 가설을 설정하였다. 이 

두 가설이 입증된다면, 챗봇의 정중한 사과는 유머러

스한 사과에 비해 지속적 사용 의도와의 관계에 지각

된 진정성과 회복 만족도가 미치는 개별 및 순차적 매

개효과는 더 크게 나타날 수밖에 없을 것이다. 따라서 

본 연구는 챗봇의 유머러스한 사과와 비교한 정중한 

사과와 지속적 사용 의도의 관계에 지각된 진정성과 

회복 만족도의 개별 및 순차적 매개효과를 실증적으

로 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.  

H4a: 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 지각된 진정성를 매개하여 지속적 사

용 의도에 더 강한 영향을 미칠 것이다. 

H4b: 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 회복 만족도를 매개하여 지속적 사용 

의도에 더 강한 영향을 미칠 것이다

H5: 챗봇의 유머러스한 사과와 비교하여, 정중한 

사과는 지각된 진정성과 회복 만족도를 순차

적으로 매개하여 지속적 사용 의도에 더 강한 

영향을 미칠 것이다. 

 

IV. 연구방법

1. 연구모형 

본 연구는 선행연구를 토대로 챗봇의 서비스 실패 

상황에서 서비스 회복 메시지에 대한 소비자 반응을 알

아보기 위해 <Fig. 1>과 같이 연구모형을 설정하였다. 

 

Recovery Message 

(RM)
(Courteous Apology 

vs. Humorous Apology)

Continuance Usage 

Intention 

(CUI)

Perceived 

Sincerity 

(PS)

Recovery 

Satisfaction 

(RS)H1a

H1b

H1c

H2a

H2b

H3

H4a: RM → PS → CUI; H4b: RM → RS → CUI; H5:  RM → PS → RS → CUI

Fig. 1. Research model.
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2. 측정 문항 

본 연구의 주요 변수인 지각된 진정성, 회복 만족도, 

지속적 사용 의도의 측정 문항은 선행연구에서 발췌

한 문항을 사용하였으며, 7점 리커트 척도로 측정하였

다. 지각된 진정성은 챗봇이 서비스 회복을 위해 얼마

나 진정성 있게 대처하는지에 대한 평가로 Huang and 

Ha(2020)와 Xia(2013)의 연구에서 사용된 5문항을 채

택하였다. 구체적으로 ‘진실되다’, ‘정직하다’, ‘진지

하다’, ‘믿을 만하다’, ‘납득할 만하다’로 구성하였다. 

회복 만족도는 챗봇의 서비스 회복 메시지에 대한 긍

정적인 감정 상태로 Collier et al.(2017)에서 발췌하여 

‘만족한다’, ‘행복하다’, ‘좋다’, ‘기쁘다’라는 4문항으

로 구성하였다. 지속적 사용 의도는 챗봇을 계속 사용

하고자 하는 정도로 Li et al.(2021)에서 채택한 2문항

과 Li and Shin(2022)에서 채택한 1문항을 토대로 ‘모

든 것을 고려하여 자주 이용할 것’, ‘계속 사용할 것’, 

‘도움이 필요할 때 다시 사용할 것’이라는 총 3문항으

로 측정하였다. 

 

3. 실험 절차 

본 연구자의 선행 연구(Seo, 2023)에서 배송에 관한 

문의를 위해 챗봇을 가장 많이 사용한 것으로 나타나 본 

연구의 온라인 실험의 상황을 배송 지연으로 인해 챗봇

을 사용하는 상황으로 설정하였다. 이에 맞게 시나리오

와 서비스 회복 메시지를 개발하고, 앞서 논의한 측정 

문항이 포함되도록 설문지 초안을 작성하였다. 이 세가

지 초안(시나리오, 서비스 회복 메시지, 설문 문항)을 

챗봇을 사용한 경험이 있는 일반인 여성 두 명이 모두 

검토하였으며, 이들의 의견을 반영하여 피험자가 더 잘 

이해할 수 있도록 세 가지 초안을 모두 수정하였다. 

수정한 시나리오와 챗봇의 서비스 회복 메시지가 

적합한지를 확인하기 위해 간단한 설문지를 작성하여 

예비 실험을 진행하였다. 대학생 또는 취업준비생인 

남성 5명과 여성 7명에게 두 개의 실험 조건(정중한 사

과, 유머러스한 사과)에 해당하는 설문지를 무작위로 

배포하였다. 시나리오 상황을 잘 이해할 수 있는지를 

확인하는 선택형 질문에 모든 피험자는 정답을 제출

하였다. 7점 리커트 척도로 시나리오의 현실성을 측정

했으며, 피험자는 5~7점 사이(M=5.7, SD=.65) 중 하나

로 평가하였다. 따라서 시나리오는 본 연구에 적합하

다고 판단하였다. 최종 시나리오에는 피험자가 일주

일 전에 고객들에게 신뢰를 받고 있는 브랜드의 온라

인 쇼핑몰에서 구매한 로고 티셔츠를 받지 못했으며, 

배송 지연에 관한 어떤 연락도 온라인 쇼핑몰 측으로 

받지 못한 상황이 묘사되었다. 그래서 피험자는 챗봇

에게 배송 문의를 했지만 챗봇은 서비스를 제공하지 

못했다는 점도 설명되었다. 이 시나리오는 두 개의 실

험조건에 공통으로 사용되었다. 

정중한 사과 메지시와 유머러스한 사과 메시지가 

잘 조작되었는지를 확인한 결과, 두 개의 메시지는 통

계적으로 유의한 차이가 없었다. 그래서 정중한 사과 

메시지에는 ‘죄송하다’, ‘미안하다’, ‘진심으로 사과 

드린다’라고 거듭 사과하고 이모티콘을 적절히 배치

하여 더 예의를 갖추어 미안함이 잘 전달될 수 있도록 

메시지를 수정하였다. 유머러스한 사과 메시지는 좀 

더 가볍게 느껴질 수 있도록 말 끝에 ㅎㅎ, ~, 이모티콘

을 적절히 사용하여 수정하였다. 피험자가 챗봇에게 

질문을 하면 챗봇의 사과를 직접 확인할 수 있도록 본 

연구자가 챗봇 플랫폼을 이용하여 본 연구를 위한 맞

춤형 챗봇을 직접 제작하였다. 정중한 사과를 하는 챗

봇을 <Fig. 2>에 유머러스한 사과를 하는 챗봇을 <Fig. 

3>에 제시하였다. 

 

Fig. 2. Courteous apology message.

                         

Fig. 3. Humorous apology message.
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온라인 전문 설문 기관에 의뢰하여 챗봇을 사용한 

경험이 있는 성인 패널을 대상으로 온라인 실험을 진

행하였다. 본 설문에 동의한 피험자는 정중한 사과 또

는 유머러스한 사과 중 하나의 실험조건에 무작위로 

할당되었다. 피험자는 먼저 시나리오를 읽으며 챗봇

을 사용하는 상황에 몰입했다. 피험자는 시나리오에 

포함된 챗봇 URL링크를 클릭하여 챗봇에 접속한 다

음, ‘배송 언제 돼’라고 챗봇에게 직접 질문하고 챗봇

의 답변을 확인하는 과정을 통해 현실감을 최대화하

고자 하였다. 피험자가 실제로 챗봇의 답변을 잘 확인

했는지를 확인하는 선별 문항에서 정답을 제출한 피

험자만이 본 설문에 참여할 수 있었다.  

 

V. 결   과

1. 피험자의 인구통계학적 특성 

본 연구에 참여한 최종 인원은 만 18세 이상 성인 

138명으로 남성 73명(52.90%)과 여성 65명(47.10%)

으로 구성되었다. 피험자의 연령 분포는 20~29세 25명

(18.12%), 30~39세 36명(26.09%), 40~49세 28명

(20.29%), 50~59세 28명(20.29%), 60~69세 21명

(15.22%)이었다. 피험자의 최종 학력은 고등학교 졸업 

이하 13명(9.42%), 대학교 재학 및 중퇴 7명(5. 07%), 대

학교 졸업 101명(73.19%), 대학원 이상 17명(12.32%)

이었다. 피험자의 월평균 총수입은 200만 원 미만 6명

(4.35%), 200~350만 원 미만 33명(23.91%), 350~500

만 원 24명(17.39%), 500~750만 원 43명(31.16%), 750

만 원 이상이 32명(23.19%)으로 집계되었다. 피험자

는 모두 1년 내 챗봇을 사용한 경험이 있었으며, 77명

(55.80%)은 1주일 전에, 37명(26.81%)은 1개월 전에, 

14명(10.14%)은 3개월 전에, 6명(4.35%)은 6개월 전

에, 4명(2.90%)은 1년 전이라고 응답하였다. 

 

2. 타당도와 신뢰도 

측정 도구의 타당도와 신뢰도 분석을 위해 SPSS를 

이용하였다. 타당도 확인을 위해 베리맥스 회전을 적

용하여 12개 문항의 요인분석을 실시하였으며, 그 결

과를 <Table 1>에 제시하였다. KMO 값은 .90이고 

Bartlett의 구형성 검정 결과도가 .001 미만으로 나타

나 요인분석 모형은 적합하다고 평가하였다. 추출된 

첫 번째 요인은 지각된 진정성이고, 두 번째 요인은 회

복 만족도이며, 세 번째 요인은 지속적 사용 의도로 누

적 분산은 89.21%로 도출되어 세 개 요인의 설명력은 

상당히 높았다. 그리고 요인 적재 값은 모두 .70 이상으

로 확인되어 측정 도구의 타당도는 상당히 만족스러

운 것으로 평가되었다. 추출된 요인의 내적 일관성 검

Factor Item Factor loading Eigenvalue
Variance 

explained %

Cumulative 

variance%
Cronbach’s α

Perceived   

sincerity

Credible .90 4.28 35.67 35.67 .96

Sincere .87

Honest .86

Earnest .85

Convincing .81

Recovery 

satisfaction

Happy .90 3.55 29.55 65.22 .96

Pleased .90

Favorable .89

Satisfied .74

Continuance 

usage 

intention

Will use again when 

I need help
.88 2.88 23.99 89.21 .96

Expecting to use it 

frequently, all 

things considered

.88

Will continue using .87

KMO=.90, Bartlett’s χ2=2134.91 (p<.001)

Table 1. Factor analysis result
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증을 위해 신뢰도 분석을 하였으며, 지각된 진정성, 회

복 만족도, 지속적 사용 의도 모두 Cronbach’s alpha 값

은 .96으로 상당히 높은 신뢰도를 보여주었다.  

주요 변수인 지각된 진정성, 회복 만족도, 지속적 사

용 의도 간 상관관계를 살펴보았다(Table 2). Pearson’s 

상관관계 분석 결과, 지각된 진정성은 회복 만족도

(r=.61, p<.01)와 지속적 사용 의도(r=.56, p<.01)에 유

의한 정(+)적 상관관계를 보였다. 회복 만족도도 지속

적 사용 의도(r=.62, p<.01)와 유의한 정(+)적 상관관

계를 보였다. 

 

3. 조작 점검 및 예비 점검 

피험자는 챗봇의 서비스 실패를 만회하기 위한 두 

개의 서비스 회복 메시지[정중한 사과(n=71), 유머러

스한 사과(n=67)] 중 하나에 무작위로 노출되었다. 이 

두 회복 메시지가 잘 조작되었는지를 확인하기 위한 

문항(MQ1: 챗봇이 서비스 실패를 만회하기 위해 정중

하게 사과했다고 생각한다, MQ2: 챗봇이 서비스 실패

를 만회하기 위해 유머러스한 사과를 했다고 생각한

다)이 7점 리커트 척도로 측정되었다. 이 두 문항에 실

험 집단 별 차이가 있는지를 t-test로 확인하였으며, 그 

결과는 다음과 같다. 챗봇의 정중한 사과(M=4.10, SD= 

1.71)를 본 집단은 유머러스한 사과(M=2.03, SD=1.27)

를 본 집단보다 MQ1을 더 높게 평가하였다(t=8.11, 

p<.001). 유머러스한 사과(M=3.87, SD=1.59)를 본 집

단은 정중한 사과(M=2.34, SD=1.44)를 본 집단 보다 

MQ2를 더 높게 평가하였다(t=5.89, p<.001). 따라서 

챗봇의 서비스 회복 메시지는 잘 조작되었다고 판단

하였다. 

실험 집단(정중한 사과, 유머러스한 사과)에 따라 

최근 챗봇 사용 시기에 차이가 있는지를 알아보기 위

해 교차분석을 하였으나 유의한 차이는 없었다(χ2= 

1.89, p>.05). 실험 집단(정중한 사과, 유머러스한 사

과)에 따라 주요 변수인 지각된 진정성, 회복 만족도, 

챗봇의 지속적 사용 의도에 유의한 차이가 있는지를 

알아보고자 t-test를 실시하였다. 정중한 사과 집단

(M=3.03, SD=1.43)이 유머러스한 사과 집단(M=2.13, 

SD= 1.22) 보다 진정성을 더 높게 평가하였다(t=3.98, 

p<.001). 정중한 사과 집단(M=2.38, SD=1.17)이 유머

러스한 사과 집단(M=1.97, SD=1.05) 보다 회복 만족도

를 더 높게 평가하였다(t=2.16, p<.05). 정중한 사과 집

단(M=3.02, SD=1.46)이 유머러스한 사과 집단(M= 

2.39, SD=1.46) 보다 챗봇의 지속적 사용 의도를 더 높

게 평가하였다(t=2.54, p<.05). 

 

4. 가설 검증 

설정한 가설(H1~H5)을 한 번에 검증하기 위해 

PROCESS Macro의 Model 6(Hayes, 2018)을 이용하였

으며, 95% 신뢰구간에서 유의성을 평가하였다. 챗봇

의 서비스 회복 메시지가 독립변수이기 때문에 유머

러스한 사과 메시지(0)를 기준변수로, 정중한 사과 메

시지(1)를 더미변수로 지정하였다. <Table 3>에 H1~ 

H3의 결과를 <Table 4>에 H4~H5의 결과를 제시하였다. 

먼저, 챗봇의 정중한 사과는 유머러스한 사과에 비

해 지각된 진정성, 회복 만족도, 지속적 사용 의도에 직

접적으로 더 큰 영향을 미치는지 살펴봄으로써 설정

한 가설 H1을 검증하였다. 챗봇이 유머러스 하게 사과

했을 때 보다 정중하게 사과했을 때 지각된 진정성 (β

=.90, p<.001)에 미치는 영향력은 유의하게 더 컸으나, 

회복 만족도(β=-.04, p=.81)와 지속적 사용 의도(β=.12, 

p=.54)에 미치는 영향력에는 뚜렷한 차이가 보이지 않

았다. 따라서 가설 H1a는 지지되었으나 H1b와 H1c는 

기각되었다. 다음으로 H2~H3을 검증하기 위해 챗봇

의 서비스 회복 메시지에 대한 지각된 진정성, 회복 만

족도, 지속적 사용 의도 간 직접적 관계를 살펴보았다. 

지각된 진정성은 회복 만족도(β=.50, p<.001)와 지속

적 사용 의도(β=.30, p<.001)에 유의한 영향을 미쳐 

H2a와 H2b 모두 지지되었다. 회복 만족도도 챗봇의 

Perceived sincerity 

(PS)

Recovery 

satisfaction (RS)

Continuance use 

intention (CUI)
M SD

PS 1 2.60 1.40

RS .61** 1 2.18 1.13

CUI .56** .62** 1 2.72 1.49

**p<.01

Table 2. Correlation analysis result
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Path β se t p LLCI ULCI

H1a X → Perceived sincerity .90 .23 3.98 .00 .45 1.35

H1b X → Recovery satisfaction -.04 .16 -.24 .81 -.36 .28

H1c X → Continuance usage intention .12 .20 .61 .54 -.28 .53

H2a
Perceived sincerity 
→ Recovery satisfaction

.50 .06 8.57 .00 .38 .61

H2b
Perceived sincerity 
→ Continuance usage intention

.30 .09 3.35 .00 .12 .48

H3
Recovery satisfaction 
→ Continuance usage intention

.57 .11 5.30 .00 .36 .79

X(1=‘Courteous apology’ vs 0 = ‘Humorous apology’)

Table 3. Test results for direct effects (hypothesis 1~3)

Path β se LLCI ULCI

H4a
X → Perceived sincerity 
→ Continuance usage intention

.27 .13 .06 .58

H4b
X → Recovery satisfaction 
→ Continuance usage intention

-.02 .10 -.21 .18

H5
X → Perceived sincerity → Recovery satisfaction 
→ Continuance usage intention

.26 .09 .11 .46

Total effect .63 .25 .14 1.1

Direct effect .12 .20 -.28 .53

Total indirect   effect .51 .18 .17 .88

X(1=‘Courteous apology’ vs 0 = ‘Humorous apology’)

Table 4. Test results for indirection effects (hypothesis 4~5)

지속적 사용 의도(β=.57, p<.001)에 유의한 영향을 미

쳤기에 H3도 지지되었다. 

다음으로 챗봇의 회복 메시지에 따른 챗봇의 지속

적 사용 의도와의 관계에 대한 총효과는 β=.63, p<.05

로 확인되었으며, 이 관계에 지각된 진정성과 회복 만족

도가 매개변수로 투입되면서 직접효과(β=.12, p>.05)는 

유의하지 않았다. 즉, 총효과는 유의하고 직접효과는 

유의하지 않다는 것은 매개효과가 있음을 의미하므로 

간접효과를 통해 H4~H5를 검증하였다. 간접효과는 

부트스트랩 5,000번를 적용하여 95% 신뢰구간에 0을 

포함하지 않으면 유의한 것으로 판단하였다. <Table 

4>에서 보는 바와 같이 챗봇의 서비스 회복 메시지에 

따른 지속적 사용 의도와의 관계에 지각된 진정성(β

=.27, 95% CI [.06~.58])은 95%신뢰구간에 0을 포함하

지 않으므로 간접효과가 있으며, 회복 만족도(β=-.02, 

95% CI [-.21~.18])는 95%신뢰구간에 0을 포함하므로 

간접효과가 없는 것으로 나타났다. 이는 챗봇의 정중

한 사과는 유머러스한 사과에 비해 회복 만족도를 통

해서는 유의한 차이가 없지만, 지각된 진정성을 통해

서는 챗봇의 지속적 사용 의도가 .27만큼 더 높아진다

는 것을 의미한다. 따라서 진정성의 매개효과(H4a)는 

지지된 반면, 회복만족도에 대한 매개효과(H4b)는 기

각되었다. 마지막으로 챗봇의 회복 메시지에 따른 챗

봇의 지속적 사용 의도와의 관계에 지각된 진정성과 

회복 만족도의 순차적 간접효과(β=.26, 95% CI [.11~ 

.46])가 유의함을 확인하였다. 즉, 유머러스한 사과와 

비교하여 정중한 사과는 지각된 진정성과 회복 만족

도를 통해 지속적 사용 의도에 미치는 효과가 .26만큼 

더 크다는 것을 알 수 있어 H5는 지지되었다. 이상의 

결과를 통해, 챗봇의 서비스 실패 상황에서 고객과의 

관계를 회복하기 위한 가장 효과적인 서비스 회복 방

법은 더 높은 진정성을 인식할 수 있는 정중한 사과인 

것으로 판명되었다.

본 연구 모형의 적합성을 평가하기 위해 R2를 확인

하였다. 챗봇의 서비스 회복 메시지에 따른 챗봇의 지

속적 사용 의도의 관계에 매개변수가 없을 때 R2=.05, 

F(1, 136)=6.46, p<.05였지만, 두 개의 매개변수(지각

된 진정성, 회복 만족도)가 투입됨으로써 R2=.44, F(3, 
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134)=34.66, p<.001으로 변했다. 즉, 매개변수가 없을 

때 설명력이 5%에 불과했던 모형이 두 매개변수가 투

입됨으로써 설명량이 39%로나 증가했다. 따라서 본 

연구 모형은 매우 적합하다고 할 수 있다.

 

VI. 결론및제언

챗봇의 서비스 실패는 언제든지 일어날 수 있는 일

이며, 이로 인한 고객 이탈을 방지하기 위해서는 효과

적인 서비스 회복 전략이 중요하다. 따라서 본 연구에

서는 온라인 패션 쇼핑몰 챗봇의 서비스 실패 상황에

서 어떤 서비스 회복 전략이 효과적인지를 규명하기 

위해 선행연구(Kobel & Groeppel-Klein, 2021; Roschk 

& Kaiser, 2013; Shin et al., 2023; Yun & Hwang, 2004)

를 토대로 서비스 회복 메시지를 정중한 사과와 유머

러스한 사과로 설정하였다. 그리고 챗봇의 서비스 회

복 메시지와 지각된 진정성, 회복 만족도, 지속적 사용 

의도 간의 관계를 실증적으로 검증하였으며, 그 결과

와 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 챗봇의 서비스 회복 메시지에 고객은 진정성

을 충분히 지각할 수 있었으며, 진정성을 통해 회복 만

족도를 높이고 지속적 사용을 기대할 수 있었다. 이는 

서비스 실패 상황에서 성공적인 서비스 회복을 통해 

고객과의 관계를 지속할 수 있다는 선행연구(Ha & 

Jang, 2009; Lv et al., 2022; Spreng et al., 1995)의 결과

와 일맥상통한다. 하지만, 일부 선행연구(Hu et al., 

2021; Zhang et al., 2023)는 기계 서비스인 챗봇과 로봇

의 사과가 인간 상담원의 사과에 비해 서비스 회복이 

효과적이지 않은 원인으로 진정성의 부족을 언급하였

다. 인간 상담원의 서비스 회복 노력에는 진정성이 느

껴지지만, 기계의 서비스 회복 노력에는 진정성이 느

껴지지 않거나 인간 상담원에 비해 덜 느껴진다는 것

이다. 본 연구에서는 챗봇이 기계일지언정 서비스 실

패를 만회하려는 챗봇의 노력에 효과적인 서비스 회

복이 가능할 정도의 진정성을 고객은 느낀 것으로 나

타났기에 선행연구(Hu et al., 2021; Zhang et al., 2023)

와는 다른 관점을 취한다. 즉, 챗봇의 서비스 실패 상황

에서 인간 상담원을 연결하지 않아도 챗봇 스스로 서

비스 회복을 효과적으로 할 수 있다는 것이다. 이는 인

간이 아닌 기계의 서비스 실패 상황에서도 서비스 회

복의 역설이 통할 수 있음을 보여주는 실증적 결과이

기도 하다. 또한, 서비스 주체가 인간에서 기계로 변화

하고 있는 시대의 흐름을 반영하여 서비스 회복의 주

체가 인간 직원이 중심이었던 선행연구(Go & Rhee, 

2007; Ha & Jang, 2009; Moliner-Velázquez et al., 2015)

에서 벗어나 패션 기업이 적극적으로 도입하고 있는 

챗봇으로 확장했다는 점에서도 의의가 있다.

둘째, 챗봇의 서비스 회복 메시지와 챗봇의 지속적 

사용의 관계는 지각된 진정성이 독립적으로 매개하거

나 지각된 진정성과 회복 만족도가 차례대로 매개하

여 나타난 반면, 회복 만족도만의 독립적 매개효과는 

나타나지 않았다. 이는 인지적 평가 없이 감정이 유발

된다는 Zajonc의 주장과는 상반되는 결과이다. 즉, 챗

봇의 서비스 회복 메시지를 봤다고 해서 챗봇에 대한 

감정이 긍정적으로 회복되지는 않는다는 것이다. 챗

봇의 서비스 메시지에 진정성이 있다는 인식이 전제되

어야지 회복 만족도를 높이고 지속적 사용으로도 연결

될 수 있음을 의미한다. 따라서 본 연구는 인지를 통해 

감정이 생성된다는 Lazarus의 주장에 힘을 보탠다. 

셋째, 챗봇의 정중한 사과와 비교하여 유머러스한 

사과는 그렇게 효과적인 서비스 회복 전략이 아니었

다. 이 결과를 지각된 서비스 실패의 심각성에 따라 유

머러스한 응대에 대한 고객의 반응이 달랐던 Yang et 

al.(2022)의 연구 결과를 접목하여 설명할 수 있다. 본 

연구의 피험자는 배송 지연이라는 첫번째 서비스 실패

를 경험한 후, 이어서 자신의 질문에 제대로 답변하지 

못하는 챗봇을 이용하였다. 이전의 서비스 실패 경험

의 여파로 챗봇의 서비스 실패를 더 심각하게 받아들

여 유머러스한 사과의 효과가 그 힘을 발휘하기에는 

제한적이었을 수 있다. 다시 말하면, 챗봇의 서비스 실

패를 사소하게 여겼다면 정중한 사과보다 유머러스한 

사과가 더 효과적이었을 가능성도 충분히 있다. 따라

서 챗봇 서비스 실패의 심각성 수준을 반영하여 챗봇

의 유머러스한 사과의 효용성을 입증할 필요가 있다.

결론적으로 본 연구는 고객의 요청에 정확한 서비

스를 제공하지 못하는 챗봇의 지속적 사용의 기대를 

위한 효과적인 서비스 회복 방법은 얼마나 진정성을 

느낄 수 있냐가 관건임을 명백히 보여주었다. 챗봇이 

고객에게 즐거움을 주려는 유머러스한 사과보다는 더 

예의를 갖추어 정중하게 사과하는 것이 고객의 진정

성 유발에 더 효과적인 서비스 회복 전략이다. 따라서 

챗봇 개발자나 담당자는 챗봇의 서비스 실패 상황에

서는 더 예의를 갖추어 사과하도록 설계할 필요가 있

다. 또한, 챗봇의 서비스 회복 방식에 따라 고객의 진정

성 평가는 달라질 수 있으므로 고객이 더 진정성을 느

낄 수 있는 서비스 회복 메시지를 고안할 필요가 있다. 



챗봇의 서비스 회복을 위한 정중한 사과와 유머러스한 사과의 효과 비교

– 265 –

진정성을 높이는데 중점을 두고 개발한 챗봇의 서비

스 회복 메시지는 고객 만족도를 높이고 고객과의 관

계를 꾸준히 유지할 수 있는 방도가 될 것이다. 비록 본 

연구가 패션업체 챗봇으로 한정하였지만, 본 연구의 

결과는 다양한 산업 분야의 챗봇으로 확대되어 적용 

가능할 것이다.

마지막으로 본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 고객의 서비스 회복 

노력은 간과하고 챗봇의 서비스 회복 노력에만 중점

을 두었다. 고객은 자신의 질문에 챗봇이 정확한 답변

을 하지 못할 때 바로 대화를 종료하기도 하지만, 자신

의 질문을 잘 이해할 수 있도록 다시 질문을 하거나 제

공된 버튼을 이용하여 다른 방식으로 질문을 하기도 

한다. 이렇게 고객이 할 수 있는 회복 노력을 본 연구는 

고려하지 못했다. 따라서 후속 연구에서는 고객의 회

복 노력도 반영한다면, 더 효과적인 챗봇의 서비스 회

복 전략 마련에 유용한 지침을 제공할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구는 챗봇의 유머러스한 사과의 효과를 

실증적으로 검증하고자 한 초두 연구였지만, 정중한 

사과와 비교하여 유머러스한 사과의 효과를 입증하지 

못했다. 본 연구에서 사용한 유머러스한 사과의 자극

물은 고객에게 웃음을 주려는 의도가 분명했고, 조작

점검도 성공적이었기에 실험 자극물로는 적절했다. 

하지만 실험 참여자의 큰 웃음을 유발하기 위한 자극

물로는 부족했을 가능성을 배제하기 어렵다. 이로 인

해 유머러스한 사과의 효과 발현이 억제되었을 수 있

다. 그리고 이미 앞에서 논의한 것처럼 서비스 실패의 

심각성을 고려하지 못해 나타난 결과일 수도 있다. 따

라서 후속 연구에서는 웃음 유발 강도와 서비스 실패

의 심각성 수준을 조절하여 유머러스한 사과의 서비

스 회복 효과를 검증할 필요성을 제언한다.
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