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초 록
본 연구는 공공도서관 AI 챗봇 서비스의 이용활성화를 위하여, 사회적 실재감이론의 관점에서 AI 챗봇의 특성인 의인화와 

함께 서비스 품질(SERVQUAL)의 5차원(신뢰성, 확신성, 유형성, 공감성, 대응성)을 중심으로 AI 챗봇 서비스를 이용자가 

지속적으로 이용하고자 할 때 영향을 미치는 요인들을 분석하였다. 그 결과로, 간접효과분석을 통해 AI 챗봇의 지속적인 

이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 서비스 품질은 신뢰성, 유형성, 공감성과 대응성으로 분석되었다. 이러한 요인들이 

미치는 영향의 크기를 알아보고자 총효과 분석을 수행한 결과로, 확신성은 직접효과만 유의했고 지속적인 이용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 가장 큰 요인이며 유형성이 가장 작은 영향요인이었다. 그리고 서비스품질요인이 이용자의 지속적인 

이용의도를 촉진시키는데 AI 챗봇의 의인화특성인 챗봇 서비스의 인간적인 요소가 의미있는 역할을 했다는 것을 발견하였다. 

이러한 분석결과에 기초하여 본 연구에서는 공공도서관 AI 챗봇 서비스의 지속적인 이용을 위한 서비스의 개선점을 포함하여 

시사점을 제안하였고 이에 연구의의가 있다.

ABSTRACT
This study analyzed the factors that influence when users want to use public library AI chatbot services 

continuously focusing on the five dimensions (reliability, assurance, tangibles, empathy, and responsiveness) 

of service quality (SERVQUAL) along with anthropomorphism, which is a characteristic of AI chatbot from 

the perspective of Social Presence Theory in order to revitalize the use of AI chatbot services in public 

libraries. As a result, service quality that influences the intention to continuous using AI chatbot positively 

through the analysis of indirect effects was analyzed as reliability, tangibles, empathy, and responsiveness. 

As a result of conducting a total effect analysis to find out the magnitude of the impact of these factors, 

assurance was only significant in the direct effect, the biggest factor that had an influence on continuous 

use intention positively, and tangibles was the smallest impact factor. In addition, it was found that the 

human characteristic of AI chatbot service, which was anthropomorphism of AI chatbot, played a significant 

role that service quality promoted user's continuous use intention. Based on these analysis results, this 

study proposed improvements and implications for the continuous use of public library AI chatbot services, 

and this is meaning of the study.
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1. 서 론

1.1 연구의 목적 및 필요성

컴퓨터기기, 소프트웨어와 정보통신기술의 

발전으로 인해 전 세계적으로 수집될 수 있는 

데이터는 기하급수적으로 증가하여, 다양한 사

회분야의 지능적인 활동이 자동화되는 시대로 

변화하고 있다. 이러한 다양한 분야와 영역들

이 정보인프라를 통해 연결되고 AI(Artificial 

Intelligence) 기술을 토대로 지적 영역의 자동화로 

확장되는 지능정보사회(Intelligent Information 

Society)가 도래한 것이다(이민정 외, 2022). 

이러한 AI는 금융, 지능형 교통, 지능형 의료치

료, 교육, 농업, 제조 등과 같은 분야에 응용되어 

끊임없이 성장하고 있으며 최근에는 도서관도 

자연어 처리기술과 머신러닝, 딥러닝 등의 AI

기반기술을 통합하여 정보서비스에 응용한 지

능형 정보서비스(IIS, Intelligence Information 

Service)를 제공하기 시작했다. 또한 도서관이 

COVID-19로 인한 사회적 거리두기에 적응함

에 따라 가상공간에서 비대면으로 제공하는 참

고정보서비스가 이용자들에게도 익숙한 정보

환경이 되기 시작했고, 현대사회에서 SNS와 

메신저가 대중화되어 이용자들의 일상생활 속

에서 편리하고 유용한 커뮤니케이션 수단으로 

활용되고 있기 때문에 대학도서관뿐만 아니라 

공공도서관도 챗봇(chatbot)을 이용자의 정보

요구를 충족시킬 수 있는 참고정보서비스의 도

구로 도입하고 있다. 그리고 다양한 분야에서 

언택트 시대의 비대면 서비스문화와 마케팅 도

구로써 챗봇 서비스의 영향력이 상당히 높아지

고 있다(장서, 허정, 2024). 

이러한 챗봇 서비스는 메신저에서 채팅을 하

듯이 질문을 입력하면 AI가 빅데이터 분석을 

통해 일상 언어로 답을 주는 대화형 메신저로, 

문자나 음성 방식의 대화기능이 있는 컴퓨터 

프로그램이다(Ela et al., 2019). 그리고 다양한 

업계에서 챗봇을 활용하여 고객지원, 마케팅, 

영업 등의 업무를 자동화하고 있으며 기관의 운

영비용을 절감하고 사용자 경험을 개선하는데 

활용하고 있다(이동훈, 2021). 무엇보다도 챗봇

은 인간의 성격을 모방하는 대화형 컴퓨터 어플

리케이션이며 대화를 추적하는 문장에서 인간

에게 의미 있는 방식으로 반응한다. 

이러한 챗봇의 의인화는 서비스 만족도에 간

접적으로 긍정적인 영향을 미치며, 서비스 만족

도는 지속적인 이용의도를 예측할 수 있는 강

력한 요인이다(Au et al., 2002). 또한 이러한 

서비스의 지속적인 이용의도에 영향을 미치는 

요인으로 서비스품질이 있다(Meyer-Waarden 

et al., 2020). 그리고 서비스 로봇은 서비스업 

종사자의 서비스와 유사하게 서비스를 전달하

므로 로봇의 서비스 품질도 Parasuraman et al. 

(1988)이 제시한 5가지 차원에 통합될 수 있다

(Prentice & Nguyen, 2021). 이렇게 챗봇의 서

비스 품질은 Parasuraman et al.(1988)이 언급

한 서비스의 특징인 무형성, 이질성, 불가분성

이 챗봇 서비스에도 그대로 적용된다는 점에서 

본 연구에서는 챗봇 서비스품질을 SERVQUAL

의 5가지 차원인 신뢰성(reliability), 확신성

(assurance), 유형성(tangibles), 공감성(empathy), 

대응성(responsiveness)으로 분류 및 적용하였다. 

따라서 본 연구는 서비스 품질(SERVQUAL)의 

5차원(신뢰성, 확신성, 유형성, 공감성, 대응성)

과 함께 사회적 실재감이론의 관점에서 적용한 
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AI 챗봇의 의인화를 중심으로 AI 챗봇 서비스

를 이용자가 지속적으로 이용하고자 할 때 영

향을 미치는 요인들을 분석한 후에 본 서비스

품질의 개선점이 포함된 시사점을 제시하는데 

그 의의가 있으며 다음과 같이 연구질문을 설

정하였다. 

∙RQ1. 공공도서관 AI 챗봇 서비스의 지속

적인 이용의도에 영향을 미치는 서비스 

품질요인은 무엇인가?

∙RQ2. 서비스 품질요인들과 지속적인 이용

의도의 관계에서 AI 챗봇의 의인화와 이

용자 만족도는 어떤 영향을 미치는가?

∙RQ3. 지속적인 이용의도에 영향을 미치는 

서비스 품질요인들의 영향의 크기는 어떠

한가?

2. 이론적 배경

2.1 도서관의 AI 챗봇서비스

4차 산업혁명시대의 도래와 기술혁신이 커

뮤니케이션의 방법을 바꿔놓으며 도서관의 정

보제공과 서비스 형태의 변화를 이끌었다. 오

늘날 사람들은 트위터, 페이스북 등과 같은 소

셜 네트워크 도구에 친숙하며 챗봇은 이런 네

트워크 도구와는 조금 다르지만 온라인 게임과 

함께 성장한 세대들에게 즐거움을 주는 인터페

이스를 제공한다. 이렇게 도서관은 이 세대와 

소통할 수 있는 방법을 모색하고 있으며, 챗봇

은 평범한 웹사이트 이상을 기대하는 사용자들

에게 다가갈 수 있는 또 다른 도구로 고려되고 

있다. 또한 챗봇은 인간의 성격을 모방하는 대

화형 컴퓨터 어플리케이션이며 대화를 추적하

는 문장에서 인간에게 의미 있는 방식으로 반

응한다. 이러한 담화 모방의 특성은 검색엔진

보다 생동감 있는 도서관 경험을 원하는 이용

자들에게 적합하다(Allison, 2012). 여기에서 챗

봇이란, 메시징 어플리케이션, 모바일 앱, 웹사

이트, 또는 전화를 사용하여 문자나 오디오로 

인간과의 대화를 시뮬레이션 하도록 설계된 컴

퓨터프로그램 또는 AI 소프트웨어이다. 따라서 

AI 챗봇은 AI와 자연언어처리(NLP, Natural 

Language Processing)의 결합된 힘을 활용하여 

최소한의 작업으로 최종 사용자가 필요한 정보를 

이해하고 원하는 결과로 안내한다(Warschauer 

& Healey, 1998). 이렇게 AI는 챗봇이 데이터

의 패턴을 발견하여 학습하게 하며 이 기능을 

통해 챗봇은 사람의 개입 없이도 작업을 수행

하고 문제를 해결하며 정보를 관리할 수 있는 

지능을 확보하게 된다. 또한 AI 챗봇은 인간 상

호작용의 복잡성을 이해하여 도서관이 책임감 

있고 진정성 있으며 의미 있는 방식으로 이용

자의 요구를 처리하고 대응할 수 있는 비용대

비 효과적인 방법을 제공한다. 또한 도서관의 

마케팅 도구이자 충성도 높은 후원자 또는 동

반자 역할을 하면서 도서관에서 제공하는 기존

의 가상 참고서비스를 보완할 수 있으며 인포

봇(Infobot)으로서 임베디드 기술 혁신을 통해 

정보 리터러시를 크게 향상시키고 강화할 수 

있다(Panda & Chakravarty, 2022). 이러한 AI 

챗봇 서비스는 국내의 경우에는 대학도서관과 

국가도서관을 중심으로 서비스되고 있지만 최

근에는 공공도서관에도 도입되어 운영되기 시

작했다.
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무엇보다도 챗봇은 연중무휴로 24시간동안 

작동하여 사서가 근무하지 않는 시간대에도 이

용자의 질문에 응답할 수 있다는 점과 여러 질

문이 동시에 수신되는 경우도 일관성 있고 빠

르게 처리할 수 있다는 점에서 이용자의 도서관 

이용경험을 향상시키는데 유용하다(Ehrenpreis 

& DeLooper, 2022). 그리고 이용자의 질의를 

학습하여 이용자가 원하는 답을 AI 챗봇 스스

로 찾아내며 이용자가 서비스에 어려움 없이 접

근하고 사용할 수 있게 한다(Sanji et al., 2022). 

이외에도 사서의 단순하고 반복적인 업무를 경

감시켜 도서관의 인력 활용도를 높일 수 있으

며, 지능정보사회에서 검색엔진보다 생동감 있

는 도서관경험을 이용자들에게 제공할 수 있다. 

그러나 아직까지는 이용자와 사서의 의사소통 

과정의 변화를 처리하는 AI 챗봇의 인공지능 

기술의 부족, 데이터에 대한 윤리적 문제, AI 

챗봇의 성능에 대한 문제 등이 발생할 수 있다

(Cox et al., 2019). 따라서 도서관의 참고정보

서비스에 AI 챗봇을 활용함에 있어서 관련 서

비스 정책의 개발과 지속적인 AI 및 NLP 기술

에 대한 연구가 필요하며 대중화 수준까지는 

많은 연구와 노력이 필요하다. 이러한 국내 공공

도서관의 AI 챗봇 서비스는 주로 카카오톡 채널

에서 원하는 도서관명이나 구립도서관 단위의 

OO구도서관명 등을 추가한 후에 챗봇 채팅을 

이용할 수 있다. 다만, 카카오톡 채널에서 AI 챗

봇 서비스를 시행하는 도서관일 경우에만 이용

할 수 있으며 서울시 공공도서관 2개관의 AI 챗

봇 서비스 사례는 <그림 1>, <그림 2>와 같다.

<그림 1>, <그림 2>와 같이 공공도서관은 카

카오톡에서 제공하는 AI 챗봇 서비스를 활용

하여 회원가입, 운영시간 안내 등 각종 공공도

서관 이용안내, 대출이력, 희망도서 및 상호대

차 신청과 조회, 독서 및 문화프로그램의 홍보 

및 신청접수 등에 대한 다양한 안내서비스를 

제공한다. 이러한 도서관 서비스는 해당 도서

관의 홈페이지를 찾아서 방문하거나 도서관의 

모바일 앱을 켜는 번거로움 없이 AI 카카오톡 

챗봇의 대화창을 통해 이용할 수 있다. 

<그림 1> 서울시 A도서관의 AI 챗봇 <그림 2> 서울시 B도서관의 AI 챗봇
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2.2 SERVQUAL과 AI 챗봇의 서비스품질

서비스 품질은 본래 마케팅에서 유래된 개념

으로, 기업이나 기관이 서비스 제품을 차별화

하고 경쟁우위를 구축하는데 있어 핵심적인 요

소이다(Ennew et al., 1993). 서비스의 성과는 

고객의 일반적인 기대와의 비교를 통해 얻어지는 

전반적인 평가라는 정의와 함께 1980년 Oliver가 

제안한 기대불일치모형을 기반으로 SERVQUAL

이라는 서비스품질의 측정도구가 제시되었다

(Parasuraman et al., 1988). 이 SERVQUAL

의 5가지 차원을 챗봇 서비스에 적용한 연구는 

많지 않지 않다. 그러나 Parasuraman이 언급

한 서비스의 특징인 무형성, 이질성, 불가분성

이 챗봇 서비스에도 그대로 적용된다는 점에서 

챗봇의 서비스품질을 SERVQUAL 차원으로 

분류 및 적용할 수 있다(전소영, 유한주, 2023). 

또한 권민애(2019)는 SERVQUAL의 다차원 

척도가 전반적으로 소비자 행동과 관련해 높은 

설명력을 갖고 있다고 분석했다.

이렇게 Parasuraman et al.(1988)이 제시한 

SERVQUAL의 5가지 차원으로는 신뢰성, 유

형성, 확신성, 공감성과 대응성이 있으며 다음

과 같다. 신뢰성(reliability)은 약속된 서비스

를 독립적이고 정확하게 수행하는 능력이며 유

형성(tangibles)은 서비스 제공에 사용되는 물

리적인 시설, 장비, 외형적인 특성이고 확신성

(assurance)은 서비스에 대한 직원의 지식 그

리고 신뢰와 자신감을 고취하는 능력이며 공감

성(empathy)은 고객에 대한 배려 그리고 관련

한 개별적인 관심이고 대응성(responsiveness)

은 고객의 요구에 즉각적으로 서비스를 제공하

며 고객을 도우려는 의지로 제시되었다. 이러

한 챗봇의 서비스품질을 SERVQUAL 차원으

로 분류 및 적용한 사례는 2.4 선행연구를 통해 

살펴보았다. 

이외에도 AI 챗봇의 서비스품질에 관한 연

구로 도서관의 AI 챗봇을 대상으로 한 연구를 

찾아보기 어려웠으며, 본 연구대상인 서울시 

공공도서관에서 활용하고 있는 카카오톡의 AI 

챗봇은 도서관에 특화된 플랫폼이 아니고 다양

한 분야에서 활용되고 있기 때문에 본 연구에

서는 LibQAUL+가 아닌 일반적인 서비스품

질에 관한 SERVQUAL을 적용하였다. 또한 

현재 공공도서관의 AI 챗봇 서비스는 도서관

의 이용안내, 문화강좌 신청 및 접수 안내, 대출

이력이나 상호대차 신청 및 조회 등의 반복되

는 이용자의 단순참고질의에 대한 안내서비스

에 활용되고 있다. 따라서 해당 질의를 처리할 

수 있는 도서관 홈페이지 콘텐츠로의 링크서비

스나 조회서비스를 제공하며 상세문의는 해당 

문의처로 안내하는 플랫폼의 역할을 하고 있다. 

따라서 LibQUAL+의 3차원 중에 정보제어나 

장소로서 도서관의 차원과는 밀접한 관련이 없으

며 서비스 영향력의 차원에 해당된다. 그러나 이 

LibQUAL+의 서비스 영향력은 SERVQUAL

의 유형성이 제외된 나머지 4가지 차원만 포함

하고 있고 이 유형성은 장소로서 도서관에 포

함되어 있어, 본 연구에서는 AI 챗봇의 서비스

품질에 대하여 5가지 차원을 모두 고려하고자 

SERVQUAL을 채택하였다. 

2.3 사회적 실재감이론과 AI 챗봇의 의인화

사회적 실재감이란 어떤 매체를 이용해 커뮤니케

이션할 때 상대방이 의사 소통자(communicator)
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와 함께 커뮤니케이션에 관여하고 있다고 느끼게 

해주는 정도를 말한다(Biocca et al., 2003). 따라

서 사회적 실재감이론(Social Presence Theory)

은 인간과 컴퓨터 간의 상호작용에서 디지털 

인터페이스가 ‘다른 사람과 함께 있다는 느낌

(sense of being with another)’에 얼마나 영향

을 받는지에 대해 탐구한다. 이러한 대인 커뮤니

케이션과 상징적 상호작용주의에 기초하여 발

전한 사회적 실재감이론은 1976년 John Short, 

Ederyn Williams와 Bruce Christie에 의해 처

음 소개되었다. 그리고 최근에는 SNS 커뮤니

케이션을 포함한 통신 매체의 효능을 조사하기 

위해 발전했고, 이 이론에 의하면 컴퓨터 기반 

커뮤니케이션은 의사 소통자와 수신자간의 사

회적 실재감의 수준에 영향을 받는다(Cui et 

al., 2012).

이렇게 사회적 실재감은 가상환경에서 매개

체를 통한 소통이 실제 존재하는 것처럼 만남

을 하듯이 커뮤니케이션하는 것이며 이러한 사

회적 실재감은 인지적 실재감과 정서적 실재감

으로 구분된다. 정윤서(2018)는 인지적 실재감

은 의사교환 과정에서 개인이 다른 참여자들도 

자신과 같이 커뮤니케이션 상황에 참여하고 있

다고 인식하는 인지적인 반응이고 정서적 실재

감은 사람들이 서로를 인식하고 상호작용하는 

과정에서 함께 느끼는 감정의 유무에 의해 형

성된다고 하였다. 또한 인지적 실재감은 Short 

et al.(1976)가 말한 커뮤니케이션에 참여하

는 상대방의 존재를 얼마나 현저하게 느끼는

지와 같은 개념이라고 볼 수 있다. 어떤 환경

에 존재한다는 감각을 가지는 동시에 대상이 

되는 객체 또한 동등하게 존재한다고 지각하

는 것으로(Biocca et al., 2003) 사회적 실재감을 

정의한 것은 인지적인 사회적 실재감으로 볼 수 

있다. 

이렇게 인간과 컴퓨터 에이전트 간의 상호작

용 스타일 및 수단과 관련하여 현재 챗봇의 대

화 인터페이스는 사회적 실재감을 유발하기에 

충분하다(Araujo, 2018). 이러한 사회적 실재감

에 영향을 주는 챗봇의 특징으로 의인화가 있다. 

의인화란, 제품이나 시스템에 인간과 같은 특징

을 이입시켜서 해당 대상을 인간처럼 느끼고 대

하도록 하는 것을 말한다(Duffy, 2003). 특히 

챗봇과 같이 텍스트 기반 대화형 로봇은 물리

적인 외형이 없기 때문에 이용자가 인지하는 

의인화 측면에 집중하여 연구가 이루어지고 있

다(Li et al., 2021). 

무엇보다도 챗봇은 동시성, 개인화된 상품이

나 서비스 추천, 의인화, 편리성 등의 특성으로 

소비자에게 새로운 경험을 제공하고 있다(Cui 

et al., 2012). 또한 챗봇은 특정한 제품에 관심

을 갖고 있는 소비자에게 방대한 제품 검색으

로 인한 시간 낭비를 줄이고, 소비자의 관심사

에 적합한 검색이나 추천으로 효율성을 향상시

키고 있다(이채연, 2024). 이러한 기술적 발전

과 함께 24시간 실시간 서비스가 가능하다는 

점에서 챗봇은 도서관을 포함한 다양한 분야에

서 고객 서비스를 지원하고 있다. 

2.4 선행연구

본 연구의 선행연구는 AI 챗봇의 서비스 품

질과 의인화에 대하여 수행하였다. 먼저 AI 챗

봇의 서비스품질에 관한 연구로 도서관의 AI 

챗봇을 대상으로 한 연구를 아직까지는 찾아보

기 어려웠으며 이에 도서관 이외의 분야까지 
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확장하여 SERVQUAL의 5가지 차원을 챗봇

의 서비스품질에 적용한 선행연구를 살펴보면 

다음과 같다. 박수홍(2023)은 온라인 쇼핑몰에

서 챗봇의 서비스품질을 SERVQUAL의 5가

지 차원 중에 신뢰성, 유형성, 공감성 대응성 4

가지 요인을 선택하여 정의하고 챗봇의 서비스 

품질요인이 고객만족도와 고객충성도(지속적

인 이용의도)에 어떠한 영향을 미치는지 검증

하였다. 검증결과로, 고객만족도를 높이는 요인

으로는 챗봇 디자인과 같은 유형성을 제외하고 

챗봇이 제공한 정보의 신뢰성, 고객 감정에 대

한 공감성, 그리고 고객 니즈에 대한 신속한 대

응성 등의 챗봇의 기능적 특성이 고객의 만족

도를 높이는 요인이었고 이러한 챗봇 서비스 

품질요인에 대한 고객 만족도는 고객충성도에 

긍정적인 영향을 미치고 있어 향후 고객만족을 

위한 수단으로써 챗봇의 활용성을 높이는 것이 

필요하다고 제안하였다.

또한 Meyer-Waarden et al.(2020)은 자동

화된 고객서비스 환경에서 항공사가 제공하는 

챗봇 서비스에 대한 고객의 수용과 재이용의도

에 대한 연구를 수행하였다. 특히 SERVQUAL

이라는 이론적 틀과 ETAM모형을 적용하여 

챗봇의 재이용의도와 고객의 수용에 영향을 미

치는 요인을 분석하였다. 분석결과로 기대와 

달리 공감성은 재이용의도에 중요한 영향을 미

치지 않았고 신뢰성과 인지된 유용성이 챗봇

의 재이용의도에 영향을 미치는 가장 중요한 

요인으로 나타났으며 유형성은 인지된 용이성

을 증가시키는데 중요한 역할을 하였다. 이외

에도 Vena-Oya et al.(2024)은 관광객들의 디

지털리터러시 수준에 따라 그들이 받은 전자서

비스를 다르게 평가할 것이라고 가정하였고, 

전자서비스 중에 이메일과 챗봇의 서비스품질

을 SERVQUAL의 5가지 차원인 신뢰성, 유형

성, 확인성, 공감성, 대응성으로 분류 및 적용

하여 이 두 서비스의 품질을 평가 후 비교하였

다. 비교결과, 디지털리터러시 수준이 낮은 관

광객은 이메일을 선호하였고 디지털리터러시 

수준이 높은 관광객은 챗봇을 선호하였다. 이

렇게 챗봇의 서비스품질과 지속적인 이용의도

의 관계에 관한 연구는 소수이지만 상기 선행

연구를 반영하여 본 연구에서도 챗봇의 서비스

품질을 SERVQUAL의 5가지 차원으로 분류

하고자 한다. 

그리고 챗봇의 의인화와 지속적인 이용의도

의 관계에 관한 선행연구는 아직 문헌정보학분

야에서는 발견하기 어려웠다. 따라서 문헌정보

학 이외의 분야까지 확장하여 고찰하면 다음과 

같다. 김아름(2022)의 연구에서 챗봇의 의인화 

수준에 따라 지각된 상호작용성이 AI 챗봇에 

대한 애착을 형성시키며 지속사용의도에 유의

한 영향을 미치는 것이 검증되었다. 그리고 장

서와 허정(2024)의 연구에서 소비자의 연령대

와 이용 목적에 따라 AI 챗봇 서비스의 의인화

수준에 따라 소비자의 AI 챗봇 서비스에 대한 

선호도, 신뢰도, 이용의도에 미치는 영향이 달

라질 수 있음을 실험을 통해 살펴보았다. 실험

결과로 50대와 60대 소비자 집단에서는 AI 챗

봇 서비스 이용 시에 의인화 수준이 높은 AI 

챗봇이 의인화 수준이 낮은 AI 챗봇에 비해 AI 

챗봇 서비스에 대한 선호도, 신뢰도, 이용의도

가 더 호의적으로 나타났다. 이외에도 박유진

과 이상원(2022)의 연구에서 온라인 쇼핑몰 챗

봇의 공감성과 친밀성은 소비자에게 즐거움과 

재미를 줄 수 있어서 소비자들의 만족감을 향
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상시키며 지속적으로 사용하려는 의도를 유도

했다. 또한 이채연(2024)은 UTAUT 이론을 

적용하여 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 이용의

도를 살펴보고 이들 간의 관계에서 의인화의 

매개효과를 규명하였다. 그 결과로 챗봇의 의

인화가 이용자의 기술수용을 촉진시킬 수 있으

며 챗봇 서비스의 인간적 요소가 기술 수용에 

중요한 역할을 하여 이용자 경험과 만족도를 

향상시킬 수 있다고 제안하였다. 본 선행연구

들의 AI 챗봇 서비스는 주로 상업적인 고객서

비스에 적용된 연구였고, 도서관에서 AI 챗봇 

서비스를 제공한 사례나 관련한 연구는 소수이

며 또한 도서관에서 제공하는 챗봇 서비스의 품

질에 관한 연구는 찾아보기 어려웠다. 그러나 

서비스의 이용활성화를 위해서는 AI 챗봇 서비

스에 대한 이용자 만족도의 향상과 지속적인 이

용이 중요하므로 도서관의 AI 챗봇의 서비스

품질에 대한 연구 또한 서비스 도입단계에서 

이루어져야 할 필요가 있다. 

3. 연구설계

3.1 연구절차 및 방법

본 연구에서는 첫째, 문헌연구를 수행하여 AI 

챗봇 서비스의 개념과 도서관의 지능형 정보서

비스의 일환으로 도입할 필요성을 알아보았다. 

그리고 AI 챗봇 서비스에 대한 이용자의 지속

적인 이용의도에 영향을 미치는 요인들을 분석

하기 위하여 서비스품질(SERVQUAL)의 5가

지 차원, 그리고 사회적 실재감이론과 챗봇의 

의인화에 대한 이론적 고찰을 하였으며 이를 통

해 공공도서관에서 제공하는 AI 챗봇의 의인화, 

서비스품질과 지속적인 이용을 위한 연구의 필

요성을 제기하였다. 

둘째, 양적 연구방법을 통해 AI 챗봇 서비스

의 지속적인 이용의도에 영향을 미치는 요인을 

검증하였다. 이를 위한 설문조사는 AI 챗봇 서

비스를 제공하고 있는 서울시 공공도서관의 만 

19세 이상 성인 이용자를 대상으로 리커트척도

(5간척도)를 활용하여 AI 챗봇 서비스의 이용

경험에 대한 인식을 조사하였고 무작위추출법

으로 표본을 선정하였다. 이러한 설문대상 도

서관을 선정하기 위하여 서울시교육청 소속도

서관을 포함하여 각 자치구별 통합홈페이지, 

카카오톡 채널에 등록된 도서관 AI 챗봇을 파

악하였다. 그리고 구글의 챗봇 서비스를 활용

한 도서관은 서울시 공공도서관들 중에서 발견

되지 않았다. 조사결과로 2024년 12월 기준으

로 서울시 공공도서관 9개 자치구 총 23개관(서

울도서관, 서울시 교육청소속 4개관과 구립 18

개관)에서 AI 챗봇 서비스를 제공하고 있으며, 

이 중에서 설문조사는 서울시 교육청소속 1개

관을 포함한 4개 자치구 총 6개 공공도서관의 

이용자를 대상으로 실시하였다. 이러한 설문조

사는 2024년 12월 21일∼2025년 1월 5일(16일

간)동안 진행하였고 설문대상 도서관에 방문하

여 도서관의 로비, 휴게실과 북카페를 이용하

는 이용자들에게 설문지를 배부하면 이용자들

이 설문지에 인쇄된 QR코드를 인식하여 온라

인(구글 설문지)으로 응답하거나 배부된 종이

설문지에 대한 응답지를 설문지 배부자에게 제

출하는 방식으로 진행하여 설문 응답지 총 196

부가 수집되었다.
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3.2 연구모형의 설정

본 연구는 AI 챗봇의 서비스 품질요인인 신

뢰성, 유형성, 확신성, 공감성과 대응성을 독립

변수로 삼고, 의인화와 만족도를 매개변수로 

하여 독립변수와 매개변수가 종속변수인 지속

적인 이용의도에 영향을 미치는 구조로 연구모

형을 설정하였고 <그림 3>과 같다.

<그림 3> 연구모형

3.3 변수의 조작적 정의

본 연구는 AI 챗봇의 서비스 품질요인과 지

속적인 이용의도의 관계에 영향을 미치는 요인

들을 분석하고자 <표 1>과 같이 변수들을 설정

하였다. 

3.3.1 독립변수: 서비스 품질요인

(1) 신뢰성

신뢰성(reliability)은 약속된 서비스가 독립

적이고 정확하게 수행되는 능력에 대한 인식이

다(Parasuraman et al., 1988). 또한 이 신뢰성

은 많은 연구에서 시스템에 할당된 작업에 대

한 정확한 성과를 언급하는데 사용되어 왔으며, 

고객만족도와 기술수용의 정도를 분석하는데 

사용된다(Prentice & Nguyen, 2021). 따라서 

본 연구에서 신뢰성은 도서관의 AI 챗봇이 일

구분 변수명 조작적 정의 및 측정 참고문헌

독립변수

신뢰성
도서관의 AI 챗봇이 서비스를 일관성 있고 정확하게 제공한다는 
믿음정도

Parasuraman et al. (1988); 
Prentice & Nguyen (2021)

확신성
도서관의 AI 챗봇이 제공하는 정보의 풍부함과 적합함에 대하여 
이용자가 느끼는 자신감과 믿음정도 

Parasuraman et al. (1988); 
김원일과 윤현식 (2021)

유형성
도서관 AI 챗봇 메신저의 디자인과 구성 등에 대한 외형적인 
매력과 미적인 인식정도

Parasuraman et al. (1988); 
Meyer-Waarden et al. (2020)

공감성
이용자가 도서관 AI 챗봇과의 의사소통이 친근하고 사람과의 
커뮤니케이션과 유사하다고 느끼며 이용자에게 개별화된 관심
을 보이는 정도

Parasuraman et al. (1988);
Li et al. (2021); 권민애 (2021)

대응성
도서관의 AI 챗봇이 이용자의 질의나 대화에 신속하게 응답하는 
능력정도

Parasuraman et al. (1988); 
Meyer-Waarden et al. (2020)

매개변수

의인화
챗봇에게 사람의 성격이나 감정과 같은 사람의 속성을 부여하여 
사람과 같이 이해하게 하는 것으로 정의하며 사람의 속성과 
유사한 정도로 측정

Epley et al. (2007); 
이화진 (2018)

만족도
챗봇 서비스의 이용 전 가졌던 기대와 이용 후의 비교를 바탕으로 
축적된 챗봇 서비스의 전반에 대한 긍정적인 반응정도

Oliver (2015); 
이영희 (2008)

종속변수
지속적인
이용의도

도서관의 AI 챗봇 서비스에 대한 지속적인 이용의사정도
Deng et al. (2004); 
임동수와 이순구 (2022)

<표 1> 변수의 조작적 정의 및 측정 
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관성 있고 정확하게 서비스를 제공한다는 믿음

이며 믿음정도로 정의하고 측정한다.

(2) 확신성

확신성(assurance)은 제공한 정보나 서비스

에 대한 직원의 지식과 예의, 그리고 신뢰와 자신

감을 불어넣는 능력을 의미한다(Parasuraman 

et al., 1988). 따라서 확신성은 챗봇이 제공한 

정보에 대하여 고객에게 확신과 믿음을 줄 수 

있는 능력으로 챗봇은 고객을 응대하기에 충분

한 기술과 지식을 보유해야 한다. 그리고 김원

일과 윤현식(2021)의 연구에서 정보시스템에 

대한 확신이 부족하면 새로운 시스템을 사용하

거나 만족감 등과 같은 채택하도록 유인되는 

요인과 연결되지 않는다고 분석되었다. 따라서 

본 연구에서 확신성은 도서관의 AI 챗봇이 제

공하는 정보의 풍부함과 적합함에 대하여 이용

자가 느끼는 자신감과 믿음이며 자신감이나 믿

음의 정도로 측정한다.

(3) 유형성

유형성(tangibles)은 물리적인 시설, 장비

와 개별적인 외형에 대한 인식을 의미한다

(Parasuraman et al., 1988). 이러한 유형성에 

대하여 Meyer-Waarden et al.(2020)은 미적

으로 더 매력적으로 느껴지는 제품이 더 높은 

사용용이성으로 이어지며 챗봇 인터페이스의 

유형적인 특징인 색상이나 시각적인 외관이 이

용자의 만족감에도 연결된다고 하였다. 따라서 

본 연구에서 유형성은 도서관 AI 챗봇 메신저

의 디자인과 구성, 인터페이스 등에 대한 외형

적인 매력과 미적인 인식이며 인식정도로 측정

한다. 

(4) 공감성

공감성(empathy)은 고객에 대한 배려, 그

리고 이와 연관된 개별적인 관심을 의미한다

(Parasuraman et al., 1988). 이렇게 공감성은 

챗봇과의 의사소통이 친근하게 느껴지거나 사

람과의 커뮤니케이션과 유사하고, 고객에게 개

별화된 관심을 보이는 정도 등을 의미한다(권

민애, 2019). 또한 Li et al.(2021)은 인간이 챗

봇 기술을 다룰 때도 공감표현을 선호하며, 인

간과 컴퓨터와의 상호작용에서도 인간과의 상

호작용과 동일한 사회적 규칙을 기대하는 경향

이 있다고 했다. 따라서 본 연구에서 공감성은 

이용자가 도서관 AI 챗봇과의 의사소통이 친

근하고 사람과의 커뮤니케이션과 유사하다고 

느끼며 이용자에게 개별화된 관심을 보이는 정

도로 정의하고 측정한다. 

(5) 대응성 

대응성(responsiveness)은 고객에게 서비스

를 즉각적으로 제공하고 고객을 기꺼이 도우려

는 마음을 의미한다(Parasuraman et al., 1988). 

또한 대응성은 소비자의 요구에 즉시 응답하고 

신속한 서비스를 제공하려는 의지이다(Meyer- 

Waarden et al., 2020). 그리고 챗봇은 IT 시스

템으로 고객의 문의에 즉시 응답함으로써 고객

을 도울 능력이 있다. 따라서 본 연구에서 대응성

은 도서관 AI 챗봇이 이용자의 질의나 대화에 신

속하게 응답하는 능력정도로 정의하며 측정한다. 

3.3.2 매개변수

(1) 의인화

의인화(anthropomorphism)는 비인간적인 대

상이나 개념을 인간과 유사하게 표현하거나 인
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간적인 감정을 지닌 것으로 표현하는 것을 의

미한다(Epley et al., 2007). 즉, 사람이 아닌 대

상에게 감정이나 성격 등과 같은 사람의 속성

을 부여하여 그 대상을 사람과 같이 이해하는 

것이다(이화진, 2018). 따라서 본 연구에서 의

인화는 AI 챗봇에게 사람의 성격이나 감정과 

같은 사람의 속성을 부여하여 사람과 같이 이

해하게 하는 것으로 정의하며 사람의 속성과 

유사한 정도로 측정한다.

이러한 의인화와 같은 AI 챗봇의 특징은 사

회적 실제감에 영향을 주며(Epley et al., 2007), 

사회적 실제감은 간접적으로 만족도에 긍정적

인 영향을 미친다(Ogara et al., 2014). 그러므

로 챗봇의 의인화도 챗봇 서비스에 대한 만족도

에 간접적으로 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

사람들은 의인화된 로봇에게 더 큰 신뢰감과 공

감을 느낀다고 하였으며(Kanda et al., 2007), 

의인화는 대상에 대한 심리적 거리를 줄여주고, 

긍정적인 애착과 태도를 유발하며, 이는 지속적

인 사용의도에 긍정적인 역할을 한다(Disalvo 

et al., 2003). 그리고 챗봇의 공감성과 친밀성은 

소비자에게 즐거움과 재미를 줄 수 있어서 소비

자들의 만족감을 향상시키며 지속적으로 사용

하려는 의도를 유도한다(박유진, 이상원, 2022). 

이외에도 이채연(2024)은 UTAUT 이론을 적

용하여 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 이용의도

를 살펴보고 이들 간의 관계에서 의인화의 매개

효과를 규명하였다. 그 결과로 챗봇의 의인화특

성인 챗봇 서비스의 인간적 요소가 이용자의 이

용의지를 촉진시키는데 중요한 역할을 하며 이

용자 경험과 만족도 또한 향상시킬 수 있다고 

하였다. 이에 본 연구에서는 도서관 AI 챗봇의 

서비스품질이 지속적인 이용의도에 미치는 영

향에 AI 챗봇의 의인화가 어떠한 역할을 할 것

인지를 설명하고자 매개변수로 설정하였다. 

(2) 만족도 

만족도는 특정 조직의 제품이나 서비스의 이

용경험에 대한 긍정적인 반응이며(Oliver, 2015) 

지속적인 이용경험, 그리고 구매과정과 구매 이

후 사후서비스의 이용경험을 통하여 고객이 해

당 제품이나 서비스에 대하여 내리는 인지적인 

또는 감정적인 평가로 볼 수 있다(이영희, 2008). 

따라서 본 연구에서 만족도란, AI 챗봇 서비스의 

이용 전 가졌던 기대와 이용 후의 비교를 바탕으

로 축적되며, AI 챗봇 서비스의 전반에 대한 긍

정적인 반응으로써 만족도로 정의하며 만족정도

로 측정한다.

이렇게 정보시스템 분야에서 이용자 만족도

는 효과성과 정보시스템의 성공을 의미하며, 이

것은 시스템 이용과 지속적인 이용으로 이어진

다(Au et al., 2002). 그러므로 AI 챗봇이라는 

매체가 제공하는 서비스에 대한 만족도는 기대

와 성과에 있어 정서적 측면과 실용적 측면 모두

에서 고려될 수 있다. 고객이 e-서비스를 이용하

기 위해 시간과 노력을 들이기 때문에 챗봇의 서

비스 품질은 고객 만족을 달성하기 위해 중요하

게 고려되어야 한다(Ashfaq et al., 2020). 따라

서 본 연구에서는 챗봇의 서비스품질이 지속적

인 이용의도에 미치는 영향을 설명하기 위하여 

만족도도 매개변수로 설정하였다. 

3.3.3 종속변수: 지속적인 이용의도 

새로운 기술에 대한 사용의향이 있다는 것은 

이를 실제로 사용할 것임을 예측하는 주요 요인

이 된다(Venkatesh & Davis, 2000). 따라서 지
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속적인 사용의향이 있다는 것은 실제로도 지속

적으로 사용할 것임을 예측하는 주요 요인이 될 

수 있다. Deng et al.(2004)은 고객들이 제품 

및 서비스를 이용함으로써 경험한 효익을 바탕

으로 심리적 판단을 통해 향후 사용에 대한 결

정의지를 지속적인 이용의도로 정의하였다. 그

리고 챗봇 서비스와 관련하여 임동수와 이순구

(2022)의 연구에서 지속적인 사용의도는 모바

일 챗봇 서비스를 앞으로도 지속적으로 이용하

고자 하는 의도로 정의하였다. 따라서 본 연구

에서 지속적인 이용의도란 도서관의 AI 챗봇 

서비스를 경험한 이후에도 지속적으로 이용하

고자 하는 의지로 정의하며 재이용의사 및 구

전추천 의사정도로 측정한다. 

3.4 연구가설의 설정 및 검증방법

본 연구목적을 달성하기 위하여 각 변수들 간

의 관계를 알아보고자 연구가설을 <표 2>와 같

이 설정하였다. 

상기 연구가설을 검증하기 위하여 먼저 SPSS 

27을 사용하여 탐색적 요인분석과 신뢰도분석

을 실시하여 설문문항의 타당도와 신뢰성을 검

증했고 상관분석을 수행하여 변수들 간의 연관

성을 확인하였다. 그리고 다중회귀분석을 통해 

독립변수인 챗봇의 서비스품질이 만족도에 미

치는 영향에 대한 유의성, 챗봇의 서비스품질

이 의인화에 미치는 영향에 대한 유의성, 그리

고 만족도와 의인화가 지속적인 이용의도에 미

치는 영향의 유의성을 확인하였다. 또한 독립변

수들에 대한 만족도의 간접효과를 분석하기 위해

서 Andrew F. Hayes가 제안한 SPSS Process 

macro v.4.2의 <그림 4> 4번 모형으로, 그리고 

독립변수들에 대한 만족도와 의인화의 간접효과

를 분석하기 위해서는 <그림 5> 6번 모형으로 부

트스트래핑 분석을 사용하여 95%의 신뢰구간

에서 5,000번 반복 추출하여 분석을 진행하였다. 

본 연구에서 사용한 프로세스 매크로(Process 

Macro)는 다중매개모형(병렬 및 직렬)의 직접 

및 간접효과를 추정하기 위하여 부트스트래핑을 

번호 연구가설

H1 신뢰성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H2 확신성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H3 유형성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H4 공감성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H5 대응성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H6 신뢰성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다

H7 확신성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다

H8 유형성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다

H9 공감성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다

H10 대응성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다

H11 AI 챗봇 서비스에 대한 만족도는 지속적인 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H12 AI 챗봇 서비스의 의인화수준은 지속적인 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것이다

H13 AI 챗봇 서비스의 의인화수준과 지속적인 이용의도의 관계에 만족도의 매개효과가 있을 것이다

<표 2> 연구가설
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* Y에 미치는 X의 간접효과 Mi=aibi, X의 직접효과 c΄ *단순매개효과 Mi=aibi, M1, M2의 이중매개효과=

a1d21b2, Y에 미치는 X의 직접효과 c΄

<그림 4> Process Macro Model 4

(Hayes, 2021)

<그림 5> Process Macro Model 6

(Hayes, 2021)

활용하여 간접효과의 유의성을 검증하는 방법이

다(Hayes et al., 2017). 이러한 SPSS Process 

macro에서 제시된 방식대로 본 연구에서는 5

개 독립변수의 회귀계수, 직접효과, 간접효과와 

총효과를 추정하기 위하여 독립변수는 한 번에 

하나만 투입하고 공변량에 나머지 4개 독립변

수를 투입하여 프로세스를 5번 실행하여 산출

하였다. 이렇게 산출된 모든 회귀계수와 직접

효과 및 간접효과들은 SEM을 이용하여 동시에 

분석한 결과와 동일하다(이형권, 2024; Hayes 

et al., 2017). 

이러한 간접효과분석(매개효과분석)을 통해 

AI 챗봇 서비스의 지속적인 이용의도에 영향을 

미치는 요인들을 찾고, 이 요인들의 영향의 크

기를 측정하기 위하여 총효과 분석을 수행한 후

에 AI 챗봇 서비스의 지속적인 이용의도에 미

치는 영향의 크기 순위를 파악하였다. 

3.5 설문문항과 구성 

3.5.1 도서관의 AI 챗봇 서비스에 대한 이용자

인식에 관한 설문문항

설문문항은 서비스 품질요인, 만족도, 의인화

와 지속적인 이용의도에 대한 문항과 인구통계

학적 문항으로 구성되며 리커트 5간척도를 사

용하였고 <표 3>과 같다.

변수명 번호 설문내용

신뢰성

1-1 나는 도서관의 AI 챗봇이 제공한 정보를 신뢰함

1-2 도서관의 AI 챗봇이 제공한 정보가 도움이 됨

1-3 도서관의 AI 챗봇이 제공한 정보는 정확함

1-4 도서관의 AI 챗봇은 같은 질의에 대해 일관성 있게 응답함

확신성

2-1 도서관의 AI 챗봇은 나의 질의에 대한 정보를 풍부하게 갖고 있음

2-2 도서관의 AI 챗봇은 나의 질의에 대하여 적합하게 응답함

2-3 도서관의 AI 챗봇은 나의 질의에 대하여 자신감 있게 응답

2-4 도서관의 AI 챗봇은 나의 질의에 대하여 예상한 시간 안에 정보를 제공함

<표 3> 설문문항
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4. 연구결과

4.1 설문조사의 결과

4.1.1 설문응답자의 인구통계학적 특성

<표 4>와 같이 설문 응답자 중에 과반수이상

이 20대와 40대(60.72%)이며 여성(63.77%)

과 기혼자(60.71%)이다. 또한 학력은 대졸자

(68.36%), 직업은 회사원(42.34%) 그리고 도

서관 이용기간은 1년∼3년과 4∼8년이 각각 

28.57%로 가장 많았다. 

4.1.2 설문문항의 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구에서는 공통요인들의 추출과 타당도 

검증을 위한 탐색적 요인분석을 <표 5>와 같이 

수행하였다. Varimax 직교 회전방식에 의한 

주성분 분석으로 실시했고, 신뢰성에서 1개 문

항이 탈락되었지만, 신뢰성, 확신성, 유형성, 공

감성, 대응성, 의인화, 만족도, 지속적인 이용의

도가 모두 요인으로 도출되었고 요인의 고유값

(eigenvalues)은 모두 2이상, 요인적재치는 모

두 .568이상이며 공통성도 모두 .633이상으로 

나타났다. 요인분석 KMO는 .926이며 구형성 

변수명 번호 설문내용

유형성

3-1 도서관의 AI 챗봇 메신저의 디자인은 매력적임

3-2 도서관의 AI 챗봇 메신저의 구성은 직관적임

3-3 도서관의 AI 챗봇 메신저의 색상은 세련됨

3-4 도서관의 AI 챗봇 메신저의 구성과 형태는 매력있음

공감성

4-1 도서관의 AI 챗봇과의 대화가 편안함

4-2 도서관의 AI 챗봇은 나의 궁금증을 이해함

4-3 도서관의 AI 챗봇은 나의 생각을 이해함

4-4 도서관의 AI 챗봇은 내가 질의한 상황에 맞게 응답함

대응성

5-1 도서관의 AI 챗봇은 나의 질의에 빠르게 응답함

5-2 도서관의 AI 챗봇은 나의 대화에 빠르게 반응함

5-3 도서관의 AI 챗봇은 질문 즉시 필요한 정보를 제공함

5-4 도서관의 AI 챗봇은 내가 필요한 정보의 중요한 부분을 포함하여 즉각 응답함

의인화

6-1 도서관의 AI 챗봇을 이용할 때 인간과 대화하는 듯한 느낌이 들었음

6-2 도서관의 AI 챗봇은 개성이 있음

6-3 도서관의 AI 챗봇은 사교성이 있음

6-4 도서관의 AI 챗봇에 인간의 세심함이 있음

만족도

7-1 도서관의 AI 챗봇을 이용한 것에 대해 전반적으로 만족함

7-2 도서관의 AI 챗봇을 이용한 것에 대한 기대가 충족되었음

7-3 도서관의 AI 챗봇을 이용한 목적이 달성되었음

7-4 도서관의 AI 챗봇을 이용한 후에 나쁜 감정이 생기지 않음

지속적인

이용의도

8-1 나는 도서관의 AI 챗봇 서비스를 다시 이용할 의사가 있음

8-2 나는 도서관의 AI 챗봇 서비스을 지속적으로 이용할 것임

8-3 나는 도서관의 AI 챗봇 서비스를 자주 이용할 것임

8-4 나는 도서관의 AI 챗봇 서비스를 내 주변사람들에게 추천할 의사가 있음
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구분 빈도 백분율(%)

성별
여성 125 63.77

남성  71 36.23

결혼유무
기혼 119 60.71

미혼  77 39.29

연령별

20대  48 24.50

30대  45 22.96

40대  71 36.22

50대  22 11.22

60대 이상  10  5.10

최종학력

초졸   0  0.00

중졸   0  0.00

고졸  29 14.80

대졸 134 68.36

대학원 이상  33 16.84

직업

회사원  83 42.34

학생  32 16.32

전문직  26 13.27

가정주부  24 12.24

무직  13  6.63

자영업   9  4.60

공무원   7  3.57

기술직   2  1.03

도서관 이용기간

1년 미만  30 15.30

1∼3년  56 28.57

4∼8년  56 28.57

9∼15년  27 13.78

16년 이상  27 13.78

<표 4> 인구통계학적 특성
 [n=196]

측정변수
요인명

공통성 신뢰도
지속이용의도 대응성 신뢰성 의인화 유형성 공감성 확신성 만족도

지속이용의도8-3 .834 .134 .146 .186 .123 .176 .126 .180 .838

.942
지속이용의도8-2 .832 .211 .193 .110 .211 .145 .126 .155 .891

지속이용의도8-4 .755 .187 .159 .225 .188 .206 .201 .205 .865

지속이용의도8-1 .754 .286 .172 .127 .210 .137 .232 .157 .855

대응성5-2 .230 .869 .115 .103 .218 .188 .056 .070 .723

.923
대응성5-1 .258 .849 .088 .067 .247 .149 .099 .061 .736

대응성5-3 .144 .758 .180 .225 .161 .191 .129 .234 .745

대응성5-4 .104 .568 .003 .186 .259 .376 .355 .268 .837

<표 5> 탐색적 요인분석의 결과
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검정은 p<.001, 설명된 총분산은 80.61% 이고, 

각 요인별 신뢰도 Cronbach’s α >.862으로 설

문문항의 타당도와 신뢰도가 확보되었다. 

4.1.3 기술통계 및 상관분석 결과

기술통계분석을 수행한 결과로, 유효 응답자

수는 196명이며 대부분의 응답이 중간 이상의 

평균을 기록하였고 분석된 왜도 계산값이 ‘0’ 보

다 작아 음의 왜도이고 -.722과 +.581 사이 값

을 가져 절대값이 작아 비대칭의 정도도 작다. 

첨도도 1.0을 기준으로 했을 때 모두 허용범위

인 3.0 이내의 범주에 분포하고 있다. 따라서 분

석을 위한 적절한 데이터의 특성을 가지고 있다. 

그리고 상관분석을 수행하여 본 연구모형의 요

인들 간의 연관성을 확인한 결과로, 독립변수인 

신뢰성, 확신성, 유형성, 공감성, 대응성, 매개변

수인 의인화와 만족도는 종속변수인 지속적인 

이용의도와 상관계수가 .491∼.744(p<.01)로 나

측정변수
요인명

공통성 신뢰도
지속이용의도 대응성 신뢰성 의인화 유형성 공감성 확신성 만족도

신뢰성1-3 .241 .107 .854 .156 .059 .145 .084 .077 .786

.882신뢰성1-4 .108 .241 .785 .249 .050 .177 .112 .076 .776

신뢰성1-1 .119 -.021 .762 .094 .186 .134 .309 .165 .794

의인화6-4 .186 .148 .179 .817 .078 .002 -.132 .142 .796

.888
의인화6-3 .097 .124 .097 .798 .170 .108 .117 .199 .732

의인화6-2 .135 .111 .078 .798 .229 .133 .267 .075 .840

의인화6-1 .135 .055 .201 .767 .157 .335 .078 -.036 .784

유형성3-1 .180 .143 .038 .192 .782 .164 .238 -.009 .733

.886
유형성3-3 .168 .187 .127 .280 .765 .208 .010 .087 .897

유형성3-4 .210 .246 .235 .233 .691 .224 .071 .225 .923

유형성3-2 .195 .335 .065 .051 .683 .079 .246 .293 .854

공감성4-3 .282 .179 .168 .210 .272 .711 .102 .102 .774

.895
공감성4-2 .192 .310 .268 .197 .185 .702 .188 .187 .795

공감성4-1 .206 .315 .283 .219 .208 .586 .201 .189 .821

공감성4-4 .225 .390 .146 .178 .252 .570 .308 .249 .765

확신성2-4 .294 .358 .241 .066 .354 .087 .651 -.058 .799

.862
확신성2-2 .242 .076 .345 .122 .173 .285 .603 .223 .872

확신성2-1 .267 .138 .300 .135 .149 .346 .570 .271 .844

확신성2-3 .294 .358 .241 .066 .354 .333 .568 .188 .881

만족도7-1 .439 .183 .188 .217 .204 .190 .228 .658 .633

.912
만족도7-3 .361 .317 .232 .176 .163 .274 .188 .655 .838

만족도7-2 .395 .206 .249 .269 .192 .218 .137 .645 .891

만족도7-4 .410 .371 .388 .084 .163 .096 .047 .589 .833

Eigenvalues 4.184 4.003 3.469 3.404 3.222 2.697 2.478 2.338

설명된 분산(%) 13.080 12.508 10.840 10.637 10.068 8.429 7.743 7.306 80.610

KMO .926

구형성 검정 approx.(496)=6035.955***

***p<.001 
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타나 긍정적으로 유의한 상관관계를 나타냈다. 

그리고 신뢰성, 확신성, 유형성, 공감성, 대응성

과 매개변수인 만족도의 상관계수는 .548∼.744 

(p<.01)로 그리고 신뢰성, 확신성, 공감성, 대응

성, 유형성과 매개변수 의인화의 상관계수가 .431

∼.551(p<.01)로 나타나 모두 긍정적으로 유의

한 상관관계를 가졌다. 

4.2 연구가설의 검증결과

4.2.1 서비스품질요인이 AI 챗봇 서비스의 

만족도에 미치는 영향 검증

독립변수인 AI 챗봇 서비스의 5가지 서비스

품질요인과 만족도의 관계를 검증하기 위하여 

다중회귀분석을 수행하였고 <표 6>과 같다. 분

석결과로, 회귀모형이 F=55.424, p<.001 수준

에서 적합했으며 Radj
2
=.583로 58.3%의 설명

력을 가진다. VIF는 모두 2미만으로 다중공선

성이 없는 것으로 나타났으며, Durbin-Watson 통

계량은 2.082로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립

성 가정에 문제가 없다. 그리고 회귀계수의 유

의성을 확인한 결과로, 신뢰성(β=.148, t=2.421, 

p<.05), 확신성(β=.191, t=2.560, p<.05), 공

감성(β=.285, t=3.499, p<.001)과 대응성(β

=.180, t=2.583, p<.05)이 만족도에 유의하여 

가설1, 가설2, 가설4, 가설5가 채택되었고 유형성

을 제외한 나머지 서비스품질요인들이 만족도

에 긍정적인 영향요인으로 검증되었다.

4.2.2 서비스품질요인이 AI 챗봇의 의인화에 

미치는 영향 검증

독립변수인 AI 챗봇 서비스의 5가지 서비스

품질요인과 챗봇의 의인화의 관계를 검증하기 

위하여 다중회귀분석을 수행하였고 <표 7>과 같

다. 분석결과로, 회귀모형이 F=21.968, p<.001 

수준에서 적합했으며 Radj
2
=.469로 46.9%의 설

명력을 가진다. VIF는 모두 2미만으로 다중공선

성이 없는 것으로 나타났으며, Durbin-Watson 통

계량은 1.895로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독

립성 가정에 문제가 없다. 그리고 회귀계수의 유

의성을 확인한 결과로, 신뢰성(β=.208, t=2.730, 

p<.01), 유형성(β=.273, t=3.286, p<.001)과 공

감성(β=.326, t=3.499, p<.01)이 의인화에 유

의하여 가설6, 가설8, 가설9가 채택되었고 신뢰

성, 유형성과 공감성이 AI 챗봇의 의인화에 긍

정적인 영향요인으로 검증되었다.

4.2.3 만족도, 의인화가 이용의도에 미치는 

영향 검증

AI 챗봇 서비스에 대한 만족도와 지속적인 이

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화계수

t
Β 표준오차 β

만족도

신뢰성 .150 .062 .148 2.421*

확신성 .209 .082 .191 2.560*

유형성 .136 .077 .117 1.760

공감성 .276 .079 .285 3.499***

대응성 .188 .073 .180 2.583*

***p<.001, *p<.05

<표 6> AI 챗봇의 서비스품질이 만족도에 미치는 영향의 검증결과
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종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화계수

t
Β 표준오차 β

의인화

신뢰성  .231 .084  .208  2.730**

확신성 -.135 .111 -.113 -1.212

유형성  .346 .105  .273  3.286***

공감성  .345 .108  .326  3.499**

대응성  .012 .099  .010   .118

***p<.001, **p<.01 

<표 7> AI 챗봇의 서비스품질이 의인화에 미치는 영향의 검증결과

용의도의 유의적 관계 그리고 AI 챗봇의 의인화

와 지속적인 이용의도의 유의적 관계를 검증하기 

위하여 다중회귀분석을 수행하였고 <표 8>과 같

다. 분석결과로, 회귀모형이 F=123.011 p<.001 

수준에서 적합했으며 Radj
2=.556로 55.6%의 

설명력을 가진다. Durbin-Watson 통계량은 

1.908로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립성 

가정에 문제가 없다. 그리고 회귀계수의 유의성

을 확인한 결과로, 만족도(β=.731, t=12.383, 

p<.001)가 지속적인 이용의도에 유의하여 가설

11이 채택되었고 지속적인 이용의도에 긍정적

인 영향요인이다. 

그리고 AI 챗봇의 의인화수준에 대하여 만족

도가 간접효과(매개효과)를 발생시키는지를 확

인하기 위해 간접효과분석을 수행하였다. <표 

9>와 같이 부트스트래핑 분석결과 값의 LLCI

(하한값)과 ULCI(상한값) 사이에 0이 포함되

어 있지 않아 만족도와 지속적인 이용의도 간

의 관계에 의인화의 간접효과가 검증되어 가설

13이 채택되었다.

4.2.4 간접효과 및 총효과 분석

본 장에서는 독립변수에 대한 매개변수가 발

생시키는 간접효과의 유의성을 <표 10>과 같이 

확인하였으며 총효과 기준(직접효과+간접효과)

으로 지속적인 이용의도에 미치는 독립변수의 

영향의 크기를 분석하였고 분석결과는 <표 11>

과 같다.

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화계수

 t
Β 표준오차 β

지속적인

이용의도

만족도 .731 .059 .691 12.383***

의인화 .099 .054 .102  1.825 

***p<.001

<표 8> 만족도, 의인화가 지속적인 이용의도에 미치는 영향의 검증결과

독립변수 → 매개변수 종속변수 β Boot S.E. 하한값 상한값

의인화 만족도 지속적인 이용의도 .3463 .0533 .2497 .4592

<표 9> 만족도의 간접효과 검증결과
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독립변수 → 매개변수1 → 매개변수2 → 종속변수 β Boot S.E. 하한값 상한값

신뢰성

만족도 - 지속이용의도  .0620 .0369 -.0043 .1426

의인화 - 지속이용의도  .0077 .0130 -.0187 .0339

의인화 만족도 지속이용의도  .0130 .0081  .0007 .0320 

확신성

만족도 - 지속이용의도  .1121 .0609 -.0035 .2333

의인화 - 지속이용의도  -.0045 .0097 -.0275 .0136

의인화 만족도 지속이용의도 -.0076  .0074 -.0258 .0030 

유형성

만족도 - 지속이용의도 .0484 .0415  -.0281 .1398

의인화 - 지속이용의도 .0115 .0207 -.0280 .0569

의인화 만족도 지속이용의도 .0196 .0137  .0011 .0531

공감성

만족도 - 지속이용의도 .1187 .0631  .0161 .2623

의인화 - 지속이용의도 .0115  .0220 -.0255 .0654

의인화 만족도 지속이용의도 .0195 .0142  .0012 .0545

대응성

만족도 - 지속이용의도 .0932 .0400  .0149  .1769

의인화 - 지속이용의도 .0004 .0085 -.0202 .0168

의인화 만족도 지속이용의도 .0007 .0081 -.0043 .0139

<표 10> 간접효과의 분석결과

순위 독립변수 종속변수 
총효과

s.e. t p
β

1 확신성 지속적인 이용의도  .3166 .0944  3.3535***  .0000 

2 공감성 지속적인 이용의도  .2084 .0914  2.2804*  .0237

3 유형성 지속적인 이용의도  .1847 .0893  2.0669*  .0401

- 신뢰성 지속적인 이용의도  .0923 .0717  1.3569  .1764

- 대응성 지속적인 이용의도  .1450 .0840  1.7252  .0861

***p<.001, *p<.05 

<표 11> 총효과의 분석결과

이렇게 본 연구모형의 만족도와 의인화가 독

립변수에 대하여 간접효과를 발생시키는지를 

분석한 결과로, 총 4개의 간접효과가 95% 신뢰

수준에서 유의하였다. <표 10>과 같이 본 매개

모형에서는 공감성과 대응성에 대하여 만족도

가 발생시키는 간접효과가 확인되었다. 또한 

신뢰성, 유형성과 공감성이 의인화와 만족도에 

이중 매개되어 발생시키는 간접효과가 확인되

었다. 그리고 확신성에 대한 만족도나 의인화

의 간접효과는 유의하지 않았지만 <표 11> 총

효과 분석에서 직접효과가 있는 것으로 나타났

다. 이렇게 총효과를 기준으로 선행변수들의 이

용의도에 미치는 영향의 크기 순위는 <표 11>과 

같다. 지속적인 이용의도에 대하여 긍정적인 독

립변수들의 영향은 확신성(β=.3166, t=3.3535, 

p<.001), 공감성(β=.2084, t=2.2804, p<.05), 

유형성(β=.1847, t=2.0669, p<.05) 순으로 크

다. 단. 신뢰성과 대응성은 총효과에 유의하지 

않아서 독립변수들의 영향의 크기 비교에서 제

외하였다.
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4.3 논의

본 연구에서는 공공도서관 AI 챗봇의 서비

스품질, 의인화, 만족도와 지속적인 이용의도의 

관계를 파악하기 위해 다음과 같이 연구질문을 

설정하였고 검증결과는 <표 12>와 같다.

본 연구에서는 연구질문에 대해 논하기 위하

여 간접효과분석과 총효과분석을 활용하였다. 

그리고 SPSS Process Macro를 활용한 간접효

과(매개효과)의 측정단계는 먼저 1단계 독립

변수가 매개변수에 미치는 영향의 유의성 검증

을 진행하고, 2단계 매개변수가 종속변수에 미

치는 영향을 검증한 후에 3단계 독립변수와 매

개변수가 종속변수에 미치는 영향으로 독립변

수에 대한 매개변수의 간접효과를 측정한다(이

형권, 2024; Hayes et al., 2017). 따라서 본 연

구에서는 1단계와 2단계의 검증을 위한 가설을 

설정하였고 이 두 단계의 검증 이후에 간접효

과분석과 총효과분석을 진행하였다. 이에 따라 

가설 1∼가설 12를 설정하였고 본 연구모형에

서는 이중매개효과도 포함하므로 의인화와 지

속적인 이용의도의 관계에 만족도의 간접효과

를 먼저 검증하기 위하여 가설 13을 설정하여 

<표 12>와 같이 가설을 검증하였다. 먼저, AI 

챗봇의 서비스품질과 만족도의 관계의 유의성

을 검증한 결과로, 가설 1, 가설 2, 가설 4와 가

설 5가 채택되어 AI 챗봇의 서비스품질요인 중

에 신뢰성, 확신성, 공감성과 대응성은 만족도

에 긍정적인 영향요인임이 검증되었다. 그러나 

가설 3이 기각되어 유형성은 만족도에 유의한 

영향을 미치지 않는다고 검증되었다. 미적으로 

더 매력적으로 느껴지는 제품이 더 높은 사용용

이성으로 이어지며 챗봇 인터페이스의 유형적인 

특징인 색상이나 시각적인 외관이 이용자의 만

족감에도 연결된다고 하였다(Meyer-Waarden 

et al., 2020). 그러나 가설 3이 기각됐다는 것은 

도서관의 AI 챗봇의 유형적인 특징이 본 서비

스에 대한 만족감으로 이어질 정도로 미적이지

번호 연구가설 결과

H1 신뢰성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H2 확신성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H3 유형성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다 기각

H4 공감성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H5 대응성은 AI 챗봇 서비스의 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H6 신뢰성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H7 확신성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다 기각

H8 유형성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H9 공감성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H10 대응성은 AI 챗봇 서비스의 의인화수준에 유의한 영향을 미칠 것이다 기각

H11 AI 챗봇 서비스에 대한 만족도는 지속적인 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것이다 채택

H12 AI 챗봇 서비스의 의인화수준은 지속적인 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것이다 기각

H13 AI 챗봇 서비스의 의인화수준과 지속적인 이용의도의 관계에 만족도의 매개효과가 있을 것이다 채택

<표 12> 가설검증의 결과
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는 않기 때문인 것으로 사료된다. 그리고 AI 챗

봇의 서비스품질과 의인화의 관계의 유의성을 

검증한 결과로, 가설 6, 가설 8과 가설 9가 채택

되어 신뢰성, 유형성과 공감성이 의인화에 유

의한 영향을 미친다고 검증되었으나 가설 7과 

가설 10이 기각되어 확신성과 대응성은 의인화

에 유의한 영향을 미치지 않는다고 검증되었다. 

이렇게 확신성이나 대응성에는 AI 챗봇이 이용

자 자신의 필요에 적합한 정보를 풍부하게 또는 

신속하게 제공하는가에 대한 이용자의 판단이 

적용되나 이러한 이용자의 판단을 통해서 AI 

챗봇에 대한 인간적인 친밀감을 느끼지는 않기 

때문인 것으로 사료된다. 

이외에도 의인화, 만족도와 지속적인 이용의

도의 관계의 유의성에 대해 검증한 결과로, 가

설 11이 채택되어 AI 챗봇 서비스의 만족도는 

지속적인 이용의도에 미치는 직접적인 영향요

인으로 나타났다. 그러나 가설 12가 기각되어 

AI 챗봇의 의인화가 주는 즐거움과 재미, 사람

과 같은 속성만으로는 본 서비스에 대한 이용

의지를 지속적으로 발생시키지 않으며, 가설 13

이 채택되어 AI 챗봇의 의인화라는 사람과 같

은 속성이 본 서비스에 대한 만족감에 연결될 

때 이용자들이 지속적인 이용의지를 갖게 되는 

것으로 사료된다. 따라서 만족도와 의인화는 AI 

챗봇 서비스의 지속적인 이용의도에 직접 또는 

간접적으로 영향을 미친다. 

이렇게 본 연구모형의 변수들 간의 유의한 

영향을 검증한 후에 간접효과와 총효과를 분석

하였고, 그 결과를 바탕으로 본 연구질문에 대

하여 논의하면 다음과 같다. 첫 번째 연구질문

은 공공도서관 AI 챗봇 서비스의 지속적인 이

용의도에 영향을 미치는 서비스 품질요인은 무

엇인가?이고 두 번째 연구질문은 서비스 품질

요인들과 지속적인 이용의도의 관계에서 AI 

챗봇의 의인화와 만족도는 어떤 영향을 미치는

가?이다. 본장에서는 이 두 연구질문에 대하여 

함께 논의하고자 한다. 먼저, AI 챗봇 서비스의 

품질요인들과 지속적인 이용의도의 관계에서 

만족도의 매개효과를 분석한 결과로, <표 10>

과 같이 공감성과 대응성이 긍정적인 영향요인

임을 확인하였다. 이렇게 만족도는 가설 11이 

채택되어 AI 챗봇 서비스에 대한 이용자의 지

속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 직접적으

로 미치며, AI 챗봇의 서비스품질 중에 공감성

과 대응성이 지속적인 이용의도로 연결되게 하

는 매개변수로 영향을 미친다. 그리고 AI 챗봇

의 서비스품질요인과 지속적인 이용의도의 관

계에서 <표 10>과 같이 신뢰성, 유형성과 공감

성 모두 의인화와 만족도에 이중 매개될 때 지

속적인 이용의도에 긍정적인 영향요인임이 확

인되었다. 이중에 공감성은 만족도에만 매개되

어도 지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 미

쳤다. 이렇게 매개변수가 만족도만 설정된 경

우에는 지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 

미치는 서비스품질요인이 공감성과 대응성이

지만, 의인화와 만족도를 이중매개변수로 설정

하였을 때는 신뢰성과 유형성도 포함되어 긍정

적인 영향을 미치는 요인이 증가한다는 점에 

주목할 필요가 있다. 이것은 AI 챗봇의 의인화

특성인 AI 챗봇 서비스의 인간적 요소가 본 서

비스의 지속적인 이용을 촉진시키는데 의미 있

는 역할을 한다는 것을 시사한다. 반면에 의인

화만 매개변수로 설정했을 경우에는 지속적인 

이용의도에 유의한 서비스 품질요인은 없었다. 

따라서 의인화가 매개변수로 단독으로 작용하
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지 않고 만족도변수와 함께 매개되어 작용했을 

때, AI 챗봇에게 느끼는 인간적인 특성과 친밀

함이 이용자에게 즐거움과 재미를 주어 이용자

들의 만족감을 향상시키며 지속적으로 이용하

려는 의도로 이어지는 것으로 사료된다. 이외

에도 확신성은 지속적인 이용의도에 대해 간접

효과는 없으나, <표 11> 총효과 분석의 결과에

서 직접효과는 있는 것으로 확인되었다. 따라

서 AI 챗봇 서비스의 지속적인 이용의도에 긍

정적인 영향을 미치는 서비스 품질요인은 신뢰

성, 유형성, 공감성, 신뢰성과 확신성 모두 해당

된다. 

세 번째 연구질문은 지속적인 이용의도에 영

향을 미치는 서비스 품질요인들의 영향의 크기

는 어떠한가?이다. 이를 위하여 <표 11>과 같이 

총효과를 분석한 결과로, 확신성, 공감성, 유형

성 순으로 크며 가장 큰 영향요인은 확신성이

고 가장 낮은 영향요인은 유형성이다. 특히 이 

확신성은 지속적인 이용의도에 간접효과 없이 

직접효과만 있는 영향요인이라는 것에 주목해

야 한다. 즉, AI 챗봇이 제공하는 서비스의 풍

부함과 적합함에 이용자가 자신감과 확신을 가

지면 AI 챗봇의 의인화수준이나 서비스에 대

한 만족과 상관없이 지속적으로 AI 챗봇 서비

스를 이용할 가능성이 높다. 이외에도 신뢰성

과 대응성의 총효과는 유의하지 않아 영향의 

크기 비교에서는 제외하였다. 이와 관련하여 

총효과 분석에서 신뢰성과 대응성은 지속적인 

이용의도에 직접적인 영향요인은 아니며 간접

효과만 있는 것으로 나타났다. 즉, 신뢰성은 의

인화와 만족도에 이중 매개될 때만 그리고 대

응성은 만족도에 매개될 때만 지속적인 이용의

도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이것은 이용자

가 AI 챗봇이 제공하는 정보를 신뢰해도 AI 챗

봇과 대화식 상호작용을 통해 사람과 대화하는 

것 같은 친밀감을 느끼며 서비스에 만족해야 

지속적인 이용의지를 갖게 된다는 것이다. 그

리고 이용자의 질의에 AI 챗봇이 신속하게 응

답해도 본 서비스를 이용한 것에 대하여 전반

적으로 만족해야 지속적인 이용의도로 이어진

다는 것을 의미한다. 이렇게 AI 챗봇을 이용하

는 과정에서 이용자에게 친밀감을 느끼게 하며 

재미와 즐거움을 주는 특성인 AI 챗봇의 의인

화가 만족감을 향상시키며 지속적인 이용으로 

연결되므로(김정태, 최도영, 2023; 박유진, 이

상원, 2022) AI 챗봇과 상호작용을 하며 정보

를 탐색할 때 도서관 AI 챗봇의 의인화는 이용

자에게 좀 더 생동감 있고 계속 이용하고 싶은 

도서관 경험을 제공하게 된다.

 

5. 결론 및 제언

본 연구는 공공도서관에 도입되기 시작한 AI 

챗봇 서비스의 이용활성화를 위하여, 서비스품

질(SERVQUAL)의 5차원(신뢰성, 확신성, 유

형성, 공감성, 대응성)과 사회적 실재감이론의 

관점에서 도입한 AI 챗봇의 의인화를 중심으

로 AI 챗봇 서비스를 도서관 이용자가 지속적

으로 이용하고자 할 때 영향을 미치는 요인들

을 실증적으로 분석하였다. 이러한 분석의 결

과로, AI 챗봇 서비스의 지속적인 이용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 서비스 품질요인으로 

신뢰성, 확신성, 유형성, 공감성과 대응성 모두 

유의한 것으로 밝혀졌다. 그리고 총효과 분석

을 통해 이 요인들이 미치는 영향의 크기를 알
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아보았고 그 결과 확신성, 공감성, 유형성 순으

로 크며 신뢰성과 대응성은 총효과에 유의하지 

않아 영향의 크기에서 제외하였다. 따라서 신

뢰성과 대응성은 지속적인 이용의도에 대한 직

접효과는 없지만 의인화수준과 만족도에 매개

되어 지속적인 이용의도에 간접적으로 긍정적

인 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 이러한 

분석결과를 바탕으로 공공도서관 AI 챗봇 서

비스의 이용활성화를 위한 개선점과 시사점을 

제시하시하면 다음과 같다. 

첫째, 공공도서관의 AI 챗봇 서비스에 대한 

지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 

가장 큰 요인이자 직접적인 요인은 확신성이며 

이 요인은 AI 챗봇의 의인화수준이나 만족도

와 상관없이 도서관 이용자가 지속적으로 AI 

챗봇 서비스를 이용할 가능성을 높일 수 있다. 

따라서 무엇보다도 본 서비스의 지속적인 이용

을 위해서는 AI 챗봇이 정보를 풍부하게 제공

하고 도서관 이용자의 질의에 적합한 정보를 

제공한다는 확신과 자신감을 이용자가 느낄 수 

있도록 서비스하는 것이 가장 중요하다.

둘째, 두 번째로 큰 영향요인은 공감성이며 

공공도서관 AI 챗봇과 의사소통이 친근하게 

느껴지거나 사람과 대화하는 것 같고, 이용자

를 배려하는 태도와 개별화된 관심을 보이는 

것은 공공도서관의 AI 챗봇 서비스에 대한 이

용자의 만족도와 지속적인 이용의도에 직접 또

는 간접적으로 긍정적인 영향을 미친다. 따라

서 AI 챗봇이 도서관 이용자의 질의에 배려와 

공감하는 태도가 담긴 어조나 말투로 응답하도

록 AI 챗봇의 의인화수준을 강화시켜야 한다. 

셋째, 가장 작은 영향요인인 유형성은 지속

적인 이용의도에 직접적인 영향뿐만 아니라 의

인화와 만족도의 이중매개효과에 의해 긍정적

인 영향을 미치는 요인이며 만족도에만 매개될 

경우에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 챗봇 

인터페이스의 유형적인 특징인 색상이나 시각

적인 외관이 도서관 이용자의 만족감에 연결되

지만(Meyer-Waarden et al., 2020), 본 연구

에서 공공도서관 AI 챗봇의 유형성은 만족도

에 유의한 영향을 미치지 않았다. 그러나 유형

성은 지속적인 이용의도에 직접적으로 영향을 

미치는 요인으로서 그 중요성을 고려해 볼 때, 

이용자의 만족감에도 긍정적인 영향을 미칠 수 

있도록 AI 챗봇의 디자인과 구성, 색상, 인터페

이스 등이 좀 더 미적으로 매력적이게 개선되

어야 한다. 

넷째, 공공도서관 AI 챗봇 서비스의 지속적

인 이용의도에 직접적인 영향을 주지는 않지만 

간접효과가 있는 영향요인으로 신뢰성과 대응

성이 있다. 신뢰성은 AI 챗봇의 의인화와 서비

스 만족도에 이중 매개될 때만 지속적인 이용

의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이렇게 사람

들은 의인화된 로봇에게 더 큰 신뢰감과 공감

을 느낀다고 하였다(Kanda et al., 2007). 따라

서 공공도서관의 AI 챗봇 서비스에 대한 신뢰

성이 지속적인 이용의도로 이어지는데 AI 챗

봇의 의인화수준이 매우 유의미한 작용을 한 

것으로 사료된다. 반면에 대응성은 의인화수준

과 상관없이 만족도에 매개되어 지속적인 이용

의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이것은 AI 챗

봇이 도서관 이용자의 질의에 신속하게 응답해

도 본 서비스에 대한 이용자의 기대가 충족되

어야 지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있는 것을 시사한다.

다섯째, 공공도서관 AI 챗봇의 의인화는 만
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족도와 함께 매개되어 지속적인 이용의도에 긍

정적인 영향을 주는 서비스 품질요인의 수를 

증가시킨다. 즉, 만족도에만 매개된 경우에 공

감성과 대응성만 지속적인 이용의도에 긍정적

인 영향을 주지만, 의인화와 만족도가 이중매

개 되었을 때는 신뢰성과 유형성도 지속적인 

이용의도에 긍정적인 영향을 준다는 점에 주목

할 필요가 있다. 이렇게 이용 목적이 정보탐색일 

때 AI 챗봇 서비스의 의인화 수준은 호의적인 

선호도와 이용의도를 보인다(장서, 허정, 2024). 

이러한 AI 챗봇 서비스의 인간적 요소는 본 서

비스에 대한 지속적인 이용을 촉진시키는데 의

미 있는 역할을 한다. 따라서 AI 챗봇의 의인화

수준을 높이면 도서관 이용자의 챗봇에 대한 

지속적인 이용의사가 높아지는데 의미 있는 영

향을 줄 것으로 기대된다. 이를 위해서는 먼저 

자연언어 처리기술과 머신러닝, 딥러닝 등의 

인공지능기술을 충분히 반영하여 AI 챗봇과 

이용자 간의 대화형 상호작용성을 향상시켜야 

한다. 이를 통해 도서관 이용자의 질의에 대한 

이해와 의미를 정확하게 분석하여 이용자의 질

의에 적합한 정보를 제공하는 것이 선행되어야 

한다. 또한 AI 챗봇과의 의사소통이 사람과 대

화하는 것같이 친근하고 이용자에 대한 배려와 

관심이 AI 챗봇과 대화과정에서 표현되도록, 

대화를 시작할 때 보내는 환영 메시지나 대화

과정에서 발생하는 이용자의 질의 실수나 오류

를 정정하기 위해 보내는 오류메시지 등에 따

뜻함, 배려와 격려가 담긴 어조와 태도로 응답

하도록 설계해야 한다. 

종합해보면, 공공도서관의 AI 챗봇이 제공

하는 정보의 신뢰성과 확신성, AI 챗봇의 유형

성, 이용자의 니즈와 감성에 대한 공감성, 신속

한 대응성은 본 서비스에 대한 지속적인 이용

의도에 긍정적인 영향을 미치며, AI 챗봇의 의

인화수준은 만족도를 높여 지속적인 이용에 긍

정적인 영향을 준다. 따라서 공공도서관은 이

용자에게 생동감 있는 도서관 이용경험을 제공

하며 이용자 만족도와 충성도를 향상시키는 도

구로써 AI 챗봇 서비스의 활용성을 높여야 한

다. 이렇게 도서관 AI 챗봇의 서비스 품질뿐만 

아니라 의인화수준을 향상시켜 이용자와 대화

식 상호작용과정에서 더 큰 신뢰감, 친밀감, 배

려와 관심 그리고 즐거움과 재미를 준다면 이

용자들의 만족감이 향상될 것이고 지속적인 이

용의사를 증가시켜 도서관 AI 챗봇 이용의 활

성화에 기여할 것이다. 또한 향후에는 다양한 

분야에서 활용되고 있는 이 AI 챗봇 서비스를 

공공도서관 이용자의 다양한 참고질의에 대한 

안내서비스에 좀 더 특화된 기능과 서비스를 

갖춘 도구로 성장시켜야 한다. 여기에 도서관

에 최적화된 AI 챗봇의 서비스품질 평가도구

도 개발하여 적용한다면 AI 챗봇은 한층 더 새

롭고 정교하며 도서관 이용자의 니즈를 만족시

키는데 충실한 도서관 인포봇으로 역할하게 될 

것이다. 이러한 AI 챗봇은 도서관 사서의 단순

반복적인 업무를 경감시켜 도서관 인력의 활용

도를 높이는데 기여할 것이라고 기대한다.
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