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초     록 

 

설문조사는 모집단의 속성을 가장 잘 이해할 수 있게 해주는 

중요한 방법들 중에 하나이다. 최근에는 온라인 설문조사가 가장 많이 

사용되기는 하지만 여전히 낮은 응답률이나 응답품질이 떨어지는 문제점이 

있다. 본 논문에서는 설문조사의 새로운 방법으로서 주관적 의견, 객관적 

사실 및 개인정보와 같은 질문의 종류에 따라 챗봇이 유용성이 있는지에 

대해 학문적으로 연구해보고 챗봇을 통한 설문과 기존의 온라인을 이용한 

설문의 차이점에 대해 비교 실험을 하여 분석을 하였다.  

이러한 연구목표를 달성하기 위해 Iterative design process를 

이용하여 설문조사를 위한 챗봇 prototype을 만들어 여러 번의 실험을 

통해서 받은 피드백을 통해 디자인을 개선하도록 하였다. 챗봇은 

fluenty.ai 플랫폼과 Chatfuel 플랫폼을 사용하여 제작하였으며 페이스북 

메신저를 기반으로 운용하도록 설계되었다.  

여러 번에 걸친 User Study를 통해 부드러운 말투나 감정의 교감 

등의 Human Nature와 관련된 요소들이 설문조사의 결과에 긍정적인 

기여를 하는 것으로 파악이 되었다. 이러한 특징을 챗봇의 주요한 요소로 

정의하고 온라인 설문조사와의 비교 실험을 통해 질문 종류에 따라 응답에 

대한 No Response, 응답 길이 및 Differentiation에 대해 정량적인 

결과를 바탕으로 챗봇 설문조사가 온라인 설문조사보다 객관적 사실 및 

주관적 의견에서 응답 품질의 차이가 있음을 확인할 수 있었다. 사후 

인터뷰를 통해 챗봇 설문조사에 대한 정성적인 분석도 진행이 되었으며 그 

결과로 챗봇을 통해 설문조사에 대한 몰입감이 높아졌으며 그 유용성도 



   

확인 되었다. 

본 연구를 통해 챗봇이 설문조사의 한 가지 중요한 방법론으로 

사용될 수 있으며 그 결과가 효과적일 수 있음을 보여주는 이론적인 

토대를 마련할 수 있게 되었고 주관적인 의견이 필요한 설문에 대해서는 

챗봇이 온라인 설문조사에 비해 더욱 효과적임을 알수 있었다. 그리고 

여러 번의 실험을 통해 파악된 챗봇을 설문조사에 응용하기 위해 참고할 

만한 몇 가지 디자인 고려사항을 제시한 것에도 의의가 있다. 

주요어: 챗봇, 설문조사, 응답품질, 주관적 의견, 객관적 사실 

학번: 2017-26601 
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제 1 장 서 론 

 

제 1 절 연구의 배경 

 

설문조사는 모집단의 속성에 대해 이해하기 위해 개인으로부터 

정보를 수집해내는 체계적인 방법[18]으로 학문적인 연구를 진행함에 

있어 데이터를 얻거나 실험을 통한 결과를 만들어 내기 위해서는 

없어서는 안 되는 아주 중요한 방법 중에 하나이다. 초기의 설문조사는 

인구통계를 위해서 사용되었지만 차츰 사회적 이슈를 이해하기 위해서 

설문이 진행되기 시작하였고 이후 여론이나 시장조사를 위해 우편이나 

전화와 같은 매체를 이용하는 등의 설문조사로 진화하였다. [13] 인터넷 

기술의 발달과 보급의 확산으로 온라인으로 설문조사를 하기 

시작하였고[17] 이후 휴대폰이 대중화 되면서 이를 위한 설문조사의 

다양한 연구[9, 20, 21, 22]나 기술들이 나오게 되었다. 산업계에서도 

기업의 정책이나 마케팅을 위한 수단으로서 설문 조사가 많이 이용되고 

있으며 Global Market Research (ESOMAR)에 따르면 2014년에는 

설문조사의 26%정도가 온라인을 이용하고 있고 특히 온라인 설문을 

위한 소프트웨어의 시장은 계속 성장추세에 있으며 서베이몽키 등의 
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많은 기업들이 운영되고 있다.1 

 온라인 설문조사의 경우 기존의 설문조사 방식에 비해 비용이 

적게 들고 편리하며 조사기간이 오래 걸리지 않은 장점이 있고[24, 45] 

사용자 로서도 원하는 시간에 설문을 진행 할 수 있으며 물리적인 

인터뷰어가 없기 때문에 이로 인해 발생할 수 있는 오차도 줄어드는 

등의 장점을 가지고 있다. [17] 한발 더 나아가 Mixed Survey 

Method[37, 38]나 Adaptive Survey[39, 40, 41] 등 기존의 설문조사 

방식을 변경하고 조합하여 사용되고 있기도 한다. 하지만 온라인 

설문조사의 경우 응답률이 기존 방식에 비해 떨어진다는 단점은 여전히 

존재하고 있어[32, 35, 36, 17, 46] 응답률이나 응답품질을 높이는 

디자인을 위한 다양한 연구[26, 27, 28, 29, 30, 31, 33, 34] 들이 꾸준히 

진행되어 오고 있지만 새로운 방법을 찾기 보다는 인센티브를 주거나 

여러 번 알림을 주는 등의 온라인 설문조사 내부의 정책을 바꾸는 

것들에 의존하고 있다. 

최근에는 여러 분야에서 널리 사용되고 있는 챗봇을 설문 

조사에접목하여 실험하는 연구들이 많이 진행되고 있다. 인터넷이 

널리 보급 되면서 새롭게 등장한 것이 온라인 설문 조사이었던 것처럼 

발전된 AI 기술을 접목한 챗봇 설문 조사가 서베이의 패러다임으로 

변경시키고 새로운 설문 조사의 방법론으로 자리를 잡을 수 있을지에 

                            
1 Online Survey Software in the US Market Size 2002–2025, IBISWorld 

https://www.ibisworld.com/industry-statistics/market-size/online-survey-

software-united-states/ 
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대한 중요한 시점이라 보여진다. 전통적인 설문 조사들이 가지고 있는 

단점들 중에 특히 온라인 설문조사에서 문제가 되고 있는 응답 품질에 

대해서 챗봇 설문조사를 통해 개선될 수 있는지에 대해서 다양한 

방법으로 연구가 진행되고 있다. 대화형 챗봇의 경우 메신저 

프로그램을 통해 진행이 되기 때문에 흔히 말하는 친근한 말투[2]로 

마치 친구와 얘기하듯이 설문을 진행할 수 있는 장점이 있고 이러한 

접근이 사용자에게 거부감이 있는지, 그리고 주관적 의견에 대한 

질문뿐만 아니라 객관적 사실, 나아가서 개인정보에 대한 질문에 

대해서도 주관식, 객관식에 대해 각각 응답 품질이 좋아지는지를 본 

연구에서 확인하고자 하였다.  
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제 2 절 연구의 동기 

 

최근 인공지능기술의 발달로 인해 가장 활발히 연구되면서 매일 

새로운 형태의 제품들이 쏟아지며 폭발적인 성장을 하고 있는 분야가 

있다. 바로 대화형 에이전트인 챗봇이다. [14, 15, 16] 챗봇(Chatbot)은 

사용자와 자연어로 소통하는 대화형 시스템으로 모바일 메신저나 

PC상의 대화형 인터페이스를 이용하여 실제 상담원이나 제품 

판매자들에 해당하는 사람이 대화[19]하는 것이 아니라 Rule Based 

Model, Retrieval Based Model 혹은 Generative Model 기반의 기술로 

운영이 되는 프로그래밍된 대화형 에이전트를 의미한다. [42] 

일반적으로 챗봇은 PC나 메신저상에서 사용할 수 있지만 점점 모바일 

메신저가 일반화되는 추세에 있으며 모바일 메신저의 경우 전 

세계적으로 월간 이용자수는 50억명이 넘으며 특히 페이스북은 

왓츠앱(페이스북이 인수, 2014)을 포함하여 20억명 이상의 이용자를 

보유하고 있고 스마트폰의 최고의 Killer App이라고 할 수 있다. 2 

2017년 F8 conference를 통해 새롭게 “Messenger Platform 2.0”을 

발표했으며 월간 12억이 넘는 사용자들과 10만개가 넘는 동작중인 

챗봇을 위해 새로운 기능들을 선보였다. 3  챗봇 시장의 경우 연평균 

                            
2 류한석. 2017. 챗봇 비즈니스 트렌드 및 시사점. 류한석 기술연구소 디지에코 보고서 

3 Mikhail Larionov. 2017. Messenger Platform 2.0 Debuts at F8. Facebook 

Developer News 
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20%이상의 성장을 예상하고 있으며 BFSI(Bank, Financial Services 

and Insurance)분야나 유통 및 e-커머스 분야에서 두드러지며 그 

외에도 다양한 산업분야에도 적용되는 추세이다.4  또한 2014년에 열린 

구글의 “Mobile First World Conference”에서 처럼 이미 사람들이 

컴퓨터나 태블릿에 비해서 모바일을 사용하는 시간이 훨씬 많으며 5 

온라인 서베이의 경우에도 모바일 디바이스를 사용하는 경우가 점점 

증가하고 있고 이에 대한 연구도 이미 많이 진행되어 있고 [9, 10] 모든 

산업과 기술은 모바일 디바이스에 적합한 환경을 꾸미는 것도 중요하게 

여겨진다.  

이러한 챗봇의 생태계가 가지고 있는 장점을 바탕으로 

설문조사에 접목하려는 움직임도 많이 등장하고 있고 특히 페이스북 

메신저를 기반의 설문을 위한 챗봇을 만들어주는 플랫폼인 

‘Surveybot’이 상용화 되어 있으며 6  수많은 다른 챗봇 플랫폼들을 

통해 챗봇 제작을 누구나 쉽게 할 수 있는 환경이 만들어지고 있다. 

이러한 챗봇을 통한 설문조사에 대한 관심은 지속적으로 이루어져 왔고 

최근에는 여러 연구 결과들이 발표가 되었다. [11, 2, 78, 80] 기존 

실험들은 설문의 특징에 기반하기 보다는 일반적인 설문에서 그 

응답품질을 확인하였기 때문에 어떤 설문인가에 따라 그 효과가 나타날 

수 있을지를 일반화 하지는 못하고 있다. 본 연구에서는 기존 실험들의 

                            
4 Grand View Research, Inc. 2017. Chatbot Market Size to Reach $1.25 Billion by 

2025 | CAGR: 24.3%. Grand View Research, Inc. 2017.  

5 닐슨 코리아클릭. 2017. Mobile First를 넘어 Mobile Only로: Mobile Only 이용자 행

태 분석. 뉴스레터 2017. 9. 26. 제 272-2호 

6 Surveybot. https://surveybot.io/ 
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결과를 바탕으로 친근한 말투의 상호작용이 있는 챗봇 설문 조사를 

진행했을 때 사용자의 거부감이 있는지를 확인하고 설문 문항의 특징에 

따라 설문조사에 대한 응답 품질이 어떻게 차이가 나는지를 추가로 

확인해보고 이에 대한 논의를 해보고자 한다. 그리고 챗봇 설문 조사를 

진행할 때 필요한 가이드라인을 제시해주게 된다면 이후 연구자들에게 

도움이 될 것이라 본다. 
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제 3 절 연구의 목표 

 

설문을 위해 주어지는 설문 문항 형태는 크게 보면 “주관적 

의견”과 “객관적 사실”에 대한 범주로 나눠진다. 국립국어원 

표준국어대사전에 정의에 의하면 ‘의견’이라 함은 어떤 대상에 대하여 

가지는 생각을 의미한다. 이는 자신의 생각을 표현하는 것이고 그것이 

참인지 거짓인지는 누구도 판단할 수는 없다. 마찬가지로 ‘사실’은 

“실제로 있었던 일이나 현재에 있는 일”을 말하거나 “객관적 현실에 

부합하고 증거에 의해 참으로 증명될 수 있는 어떤 것”을 의미한다. 

이와 같이 설문 조사의 목적인 데이터를 수집을 위해서는 위의 두 가지 

항목에 해당하는 질문 내용을 던지도록 되어 있고 이에 대한 답변을 

받고자 하는 것이다. 

본 연구에서는 주로 모바일 메신저의 형태로 활용이 되어 

간편함과 익숙함의 특징을 가지고 있는 챗봇이 객관식 및 주관식을 

포함한 설문조사를 진행하는 새로운 도구로서 유용한지를 살펴보고 이를 

페이스북 메신저에 기반한 “Chat Survey”[12]를 제작하여 온라인 

설문조사와의 비교 실험을 통한 분석을 통해 챗봇을 사용함으로써 

객관적 사실 및 주관적 의견의 설문에 대한 응답품질이 어떻게 차이를 

나타나는지를 살펴보고 특별히 설문조사의 기본적인 통계의 기준으로 

파악하는 개인정보에 대해서는 따로 범주화 하여 비교해보았다. 

몰입감[43]과 유용성[44] 그리고 설문에 대한 거부감에 대해 파악하고 
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더불어 빠른 응답을 통한 신뢰성이나 응답 변별력에 따른 유효성을 

확인하고자 하였다. [1, 67] 추가적으로 챗봇에 대한 디자인 제안 들은 

아주 많이 나와있지만 이를 설문조사에 적용할 때 필요한 디자인 

요소들에 대해 파악하여 제시함으로써 설문조사의 결과에 긍정적인 

영향을 줄 수 있도록 도와주고자 한다. 
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제 4 절 연구의 방법 

 

이러한 연구 목표를 달성하기 위해 본 연구에서는 Fluenty 7와 

Chatfuel8이라는 챗봇 제작 platform [48]을 통해 챗봇을 이용한 Rule 

Based Model[49]의 설문조사를 직접 제작하였다. 이렇게 만들어진 

챗봇을 통한 설문조사를 실험하고 분석하는 등의 Iterative Design 

Process를 통해 몇 차례 개선하였다. 여러 번의 User Study를 통해 

설문조사시 챗봇의 부드러운 말투나 감정의 교감 등의 Human Nature와 

관련된 요소에 사용자들이 가장 영향을 많이 받음을 확인할 수 있었고 

이에 대한 효과를 확인하기 위해 총 2가지 방식의 설문조사 – 온라인 

설문조사, 친근한 챗봇 설문조사 - 를 가지고 최종 실험을 진행하도록 

하였다. 설문 문항에 대해서는 개인 정보에 관한 질문, 객관적 사실을 

묻는 질문 그리고 주관적 의견을 묻는 질문으로 나누어 구성하였으며 총 

90여 문항이 각각의 설문지에 포함되었다. 실험 참가자는 

IT기업으로부터 리크루팅 된 40명의 실험 참가자들이 각각 2주간 

2가지 주제를 Chatbot과 Web을 통해 설문을 하도록 구성하였고 그 

주제 및 방법은 무작위로 할당하여 설문을 진행하도록 하였으며 설문 

결과의 밸런스를 위해 각각 20명씩 설문이 되도록 할당하였다. 설문을 

통해 파악된 정량적인 요소들과 설문이 끝난 후 진행된 사후 인터뷰를 

                            
7 Fluenty Inc,. Fluenty.ai. http://www.fluenty.co 

8 Chatfuel. https://chatfuel.com/ 
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통해 챗봇을 통한 설문조사 시스템의 유용성, 몰입도와 응답품질 및 

사용자 선호도 등에 대한 자료를 수집하였다. 

결과 분석을 위해서는 설문에 있어 중요한 요소인 응답품질에 

대해 온라인 설문조사와 챗봇을 통한 설문조사를 비교 분석하였다. 

기본적으로는 설문 문항의 종류인 개인정보, 객관적 사실 및 주관적 

의견에 따른 응답품질을 각각 비교하여 분석하였으며 응답품질의 

경우에는 객관식의 경우에는 응답의 성실도가 얼마나 좋은지 그리고 

응답의 변별력이 어떻게 차이가 나는지 측정을 했으며 주관식은 응답이 

얼마나 길고 무응답이 적은지에 대해 확인하였다. [33, 69] 

추가적으로는 인터뷰에서 얻어진 몰입도[43], 심리적 거부감 및 유용성 

[5]에 대한 분석을 진행하였다. 
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제 5 절 연구의 기여점 

 

이전 연구에서는 온라인 설문조사와 챗봇 설문조사의 단순한 

설문의 내용과는 상관없이 객관식, 주관식 문항의 답변 특징에 따른 

응답 품질을 파악하여 유의한 차이를 보려고 하였지만 본 연구에서는 

객관식, 주관식 문항의 기본적인 특징을 기반으로 하지만 질문의 내용을 

한 단계 더 구조화 하여 주관적 의견, 객관적 사실 및 개인정보에 대한 

질문으로 구분하여 유의한 차이를 파악하였고 이에 설문조사의 유형이나 

목적에 따라 설문 조사 방법을 선택할 수 있는 학문적 기초를 

마련했다고 볼 수 있다. 

그래서 본 연구의 기여점은 1) 챗봇을 통한 설문조사에 대한 

학문적 고찰을 진행한 연구에 해당하며 2) 챗봇이 기존 온라인 

설문조사에 비해 개인정보, 주관적 의견 및 객관적 사실에 대한 응답 

변별력, 응답 길이 및 무응답률에서 설문응답의 품질을 차이를 확인하여 

설문조사의 종류에 따라 챗봇에 적합한 설문인지를 가늠해볼수도 있으며 

몰입도, 유용성 및 거부감에 대해서 파악하였다. 그리고 실제 사용한 

피실험자와의 사용자 연구와 평가 및 사후인터뷰를 통해 3) 설문조사를 

위한 챗봇 제작에 있어 고려해야 할 사항들에 대해서 제안한 것이다.  
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제 2 장 선행연구 

 

제 1 절 챗봇(Chatbot) 

 

챗봇은 사용자와 자연어로 소통하는 대화형 에이전트이다. [8] 

이러한 챗봇은 1966년에 발표한 ELIZA를 시초로 하여 [14] 처음에는 

사람들로 하여금 실제 사람인 것처럼 인지하도록 하는데 초점을 맞추어 

개발되었다. 이에 대한 판단을 위해 1950년대에 발표된 Turing Test를 

이용하였으며 기계가 제시한 대화의 30%를 평가자가 사람으로 판단할 

경우 통과하게 되는 기준으로 진행되었다. [76] 챗봇에서는 2014년 

Eugene라고 명명된 컴퓨터 프로그램이 처음으로 Turing Test를 

통과하게 되었으며 [77] 결국 이런 모든 노력들은 챗봇이 사용자의 

의도를 이해하고 적절한 응답을 제공함으로써 실제 사람과 대화하는 

듯한 감정을 사용자에게 느끼게 해주는 것이라고 볼 수 있다. 이를 

위해서 NLP(자연언어처리), ML(기계학습) 및 DL(딥러닝)등과 같은 

많은 신기술들이 챗봇에 적용하고자 하는 연구가 되고 있다. [12] 

위에서 언급한 기술의 발전과 더불어 챗봇은 이미 다양한 산업 분야에서 

널리 사용되고 있으며 대부분은 고객과 소통하고 제품 및 서비스를 

판매하거나 정보를 검색하는데 사용이 되고 있다. 그리고 챗봇을 

설문조사에 적용하는 시도도 없는 것은 아니며 챗봇을 통한 인터뷰를 
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통해 다양한 특징들을 발견하기도 하였다. NHN Entertainment에서 

이뤄진 한 연구에서는 간단한 실험으로 대화형 챗봇이 사용자로부터 

의견을 받는데 유용할 수도 있다는 의견을 제시하였다. 9  그리고 

서울대학교 융합과학기술대학원의 UX Lab에서 2017 HCIK에서 발표한 

“챗봇으로 하는 인터뷰” 10 에서도 직접 설계한 챗봇 인터뷰를 통해 

챗봇 설계시 고려해야 할 여러 가지 사항들에 대해 제안을 하기도 

하였다. 하지만 위의 연구들은 챗봇으로 설문조사를 진행하는 실험을 

통해 챗봇이 설문조사에 이용될 수 있다는 가능성을 정성적으로 

확인하는데 그쳤으며 추가적인 실험이나 정량적 데이터 분석을 통해 

어떠한 특징들이 챗봇을 통한 설문조사에 나타나는지는 확인하지는 

못하였다. 이에 이어진 연구로서 CHI 2019에 발표된 논문으로 실제 

대화형 스타일이 설문조사 응답 품질에 어떤 영향을 주는지에 대한 

연구[2]가 진행되었고 객관식을 통한 응답 변별력을 통해 응답 품질이 

좋아진다는 연구결과를 선보였으며 대화형에 대한 실험 참가자의 다양한 

의견을 수집하여 챗봇이 virtual interviewer로서의 가능성도 제시하였다. 

하지만 기존 연구에서는 챗봇을 통한 설문조사에서 객관식에 대한 

설문을 진행하여 실제 설문조사에 존재하는 다양한 항목들에 대한 

실험이 부족했던 부분이 있다. 이에 본 연구에서는 가장 대표적인 

설문조사 방법인 온라인 설문조사를 챗봇과 비교 실험하지만 객관식 및 

주관식을 혼합하고 설문 조사에서 진행하는 개인정보 질문/ 객관적 

                            
9 NHN Entertainment UI/UX Lab. 2017. [연구] 대화형 챗봇으로 사용자 리서치 하기. 

Naver Blog. http://blog.naver.com/uiux_lab/221016593143 

10 Jinyoung Kim et al. 2017. ‘Bot’erview: Interviewing with Chatbot. HCIK 2017 

Tutorial Session 
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사실/ 주관적 의견으로 질문형태를 나누어 이에 대한 정량적인 결과 

데이터로 그 효과를 확인하고 추가적인 반구조화된 인터뷰를 진행하여 

어떤 요소들이 챗봇에서 중요하게 다뤄져야 하는지를 파악해보고자 한다. 

그리고 모든 결과를 종합하여 챗봇을 통한 설문조사를 디자인 할 때 

고려해야 할 사항들에 대해서도 논의해보고자 한다. 
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제 2 절 다양한 설문조사 방법에 대한 연구 

 

전통적으로 설문조사의 방법을 나열해보라고 하면 대면 

설문조사, 전화 설문조사, 우편 설문조사 그리고 온라인 설문조사라고 

할 수 있다. 이에 대한 장/단점은 이미 여러 연구에서 확인되었다. 

Method of 

data 

collection 

Advantages Disadvantages 

Personal 

Complex questions 

Visual aids can be used 

Higher response rates 

Expensive 

Time inefficient 

Training to avoid bias 

Telephone 

Allow clarification 

Lager radius than personal 

Less expensive or time 

consuming 

Higher response rates 

No visual aids 

Difficult to develop rapport 

Postal 

Larger target 

Visual aids  

(although limited) 

Lower response rates 

Non-response 

Time for data compilation 

Eletronic 

Larger target 

Visual aids 

Quick response 

Quick data compilation 

Lower response rates 

Non-response 

Not all subject accessible 

표 1. 각 설문조사 방식의 장/단점 [82] 

온라인 설문조사는 인터넷이 보급되기 시작하면서 먼저 

이메일을 통한 설문조사가 가장 먼저 시작되었고 이후에는 웹을 

기반으로 한 설문조사의 형태가 등장하게 되었다. 이메일로 회신을 

요청하거나 ‘구글 Forms’와 같이 특정 웹사이트를 이용하기도 하며 
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혹은 ‘서베이몽키’처럼 멤버십을 이용하여 설문조사를 진행하는 

방법도 모두 온라인 설문조사라고 할 수 있을 것이다. [50] Global 

Market Research(ESOMAR)에 따르면 전세계적으로는 2005년 

설문조사 시장의 13%정도만 차지했던 온라인 설문조사가 2014년에는 

26%까지 증가하였고 특히 미국, 일본 및 유럽의 선진국들은 이미 

30~50%에 달하는 비중을 차지하고 있다고 한다.11  

많은 수의 연구들이 온라인 설문조사의 효과성에 대해서는 

기존의 설문조사 방법과의 비교를 통해 확인하였다. 전통적인 3가지의 

설문조사 방법과의 비교 분석한 결과를 살펴보면 아래와 같다.  

가장 오래되고 기본적인 방법으로 인터뷰어가 오프라인에서 

대면으로 설문조사를 하는 방식이다. 이러한 대면조사와의 비교를 통해 

타당도와 신뢰도를 기준으로 데이터 품질을 분석을 해보면 온라인 

조사가 오프라인 대면조사에 비해 데이터 품질은 나쁘지 않고 대등한 

수준을 보인다고 한다. [1] 그리고 온라인 설문조사가 훨씬 더 빠르고 

비용도 적게 드는 반면 오프라인 대면조사가 훨씬 더 많은 정보를 

수집할 수 있기도 하지만[55] 어떤 경우에는 온라인 반구조화된 

설문조사가 오히려 정보를 더 수집할 수 있다고 한다. [56] 하지만 

대면조사의 경우 인터뷰어에 의한 편향이 발생하거나[58, 59] 지역적인 

한계가 있고 대량의 조사가 불가능하며 높은 비용이 든다는[60] 단점이 

있다. 

                            
11 이현우, 온라인 리서치 기법과 사례. http://dure.net/ebiz98111.html 
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우편을 통한 설문조사는 대면 설문조사와는 달리 인터뷰어에 

의한 편향은 발생하지 않지만 시간이 오래 걸린다는 단점이 있는 

방식이다. 온라인 설문조사가 우편 설문조사에 비해 비용[45]와 

노동력에 대한 강점을 가지고 있지만 유사한 응답품질을 가지고 [52] 

응답률은 더 낮지만 응답 시간은 더 짧으며 Open-ended Question에 

대해서는 응답을 하지 않은 항목이 더 많지만 응답의 길이는 더 길게 

나타나기도 했다. [53, 54] 

전화 설문조사의 경우 직접 전화로 설문조사가 이루어지기 

때문에 응답시간이 가장 빠르기는 하지만 대면조사와 마찬가지로 

인터뷰어에 의한 편향이 생길 수도 있게 된다. 온라인 설문조사에서는 

미 응답 항목에 대해서 사용자에게 알려줌으로써 이에 대한 비율이 

줄어들게 되고 (하지만 전화 설문조사에서는 “의견 없음”의 답변을 

받아들일 수 밖에 없다) Open-ended Question에서 시간을 더 

사용하고 좀 더 정확한 응답을 하였으며 객관식 답변의 차별성은 적게 

나타났다. [36] 

최근에 나타나기 시작한 것이 바로 챗봇을 이용한 설문조사에 

대한 연구이다. 대화형 시스템이라는 장점을 통해 고객 응대 혹은 상담 

등의 분야에 대한 연구는 많이 진행되었지만 챗봇을 설문조사에 

이용하는 것은 최근에 대두되고 있다.  

Text-based의 챗봇이 온라인 설문조사와 비교해 새로운 설문 

방법으로 응답 품질이 좋아지는지에 대한 연구[2]가 있었으며 이는 

객관식 설문을 통해 Differentiation, Usability 및 Enjoyment를 

측정하여 챗봇을 통한 설문조사가 더 차별화된 답변을 하게 되고 응답 
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품질이 좋아진다는 것을 확인하였고 몰입에 의한 Enjoyment 또한 응답 

품질을 높이는 요인으로 작용하고 있다고 하였다. 그리고 이 연구에서는 

정성적인 분석을 통해 챗봇을 통한 Survey의 여러가지 특징을 

확인하였다. 챗봇 설문은 해야할 일이 아닌 Social Interaction으로 

여기게 되고 Casual한 말투를 통해 사용자에게 좀 더 친밀감을 

전달하고 있다고 하였으며 새로운 챗봇 설문이라는 경험을 통해 설문에 

몰입하게 될 수 있게 하였으며 챗봇 설문 자체가 온라인 보다는 모바일 

디바이스에 적합한 수단임을 확인하였다. 그리고 이전의 연구가 

객관식을 통한 응답 품질을 확인하였다면 주관식 설문조사를 챗봇을 

통해 실험을 하여 챗봇을 통한 설문조사가 사용자로 하여금 좋은 응답 

품질을 가지게 되고 더 설문에 집중을 하게 된다는 것을 확인하였다. 

[80] 이 외에도 여러 특정한 분야에서 챗봇을 이용한 응답 품질에 대한 

연구도 이루어졌으며 Course Evaluation에 대한 설문조사에서도 챗봇을 

이용할 경우 응답품질이 더 높아지고 사용자의 Enjoyment가 

증가한다는 연구결과도 확인되었다. [79]  

본 연구에서는 기존 연구 대비하여 객관식 설문이나 주관식 

설문만을 각각 따로 실험한 것이 아니라 일반적인 설문의 형태인 객관식 

및 주관식 설문을 병행하여 설문을 진행하여 객관식에서의 

differentiation 뿐만 아니라 open-ended question에 대한 응답 길이 

및 No Response를 측정하여 다양한 관점에서 응답 품질을 확인하고자 

하였다. 그리고 이전 연구에서는 설문의 내용과는 무관하게 객관식, 

주관식 문항에서의 응답 품질의 차이만 보려고 하였지만 본 연구에서는 

객관식, 주관식 문항의 기본적인 특징을 기반으로 하되 질문의 내용을 
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한 단계 더 구조화 하여 주관적 의견, 객관적 사실 및 개인정보에 대한 

질문으로 구분하여 유의한 차이를 파악하고자 하였으며 기존 실험들은 

설문의 특징에 기반하기 보다는 일반적인 설문에서 그 응답품질을 

확인하였기 때문에 어떤 설문인가에 따라 그 효과가 나타날 수 있을지를 

일반화 하지는 못하고 있다. 이에 본 연구에서는 설문의 특징에 따른 

챗봇 설문조사의 효과를 파악하여 유의미한 차이가 있는지를 보려고 

하였다. 

실험 참가자와의 사후 인터뷰를 통해서는 실제로 사용자가 

느끼는 몰입도나 유용성에 대해서 정량적으로 온라인 설문조사와 

비교하였으며 사용자의 인터뷰를 기반으로 챗봇 설문에 대한 전반적인 

사용자 경험에 대해 논의를 하였으며 챗봇 설문조사에 대한 앞으로 

챗봇으로 설문 조사를 디자인할 때 고려해야 할 사항들에 대해 제안을 

함으로써 추후 챗봇 설문 조사를 연구하거나 실제 챗봇 설문을 디자인할 

때 참고할 수 있도록 하였다. 
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제 3 절 설문조사의 평가 방법 

 

설문조사의 평가를 위해서 명확한 이론적인 방법이 정해져 있는 

것은 아니지만 대부분의 연구자들은 응답률[31, 61, 62]과 

응답품질[63]에 대해 측정하여 분석하고 있다. 특히 응답률이 낮으면 

Nonresponse Bias[13, 65, 66]나 Nonresponse Error[64]의 가능성이 

높아지게 되며 Nonresponse Error는 샘플의 많은 수가 설문에 

응답하지 않아 전체 결과에 영향을 미치게 되는 경우를 말하며 

Nonresponse Bias는 응답자의 조사 결과가 비 응답자의 것과 다를 

경우를 말한다.  

낮은 응답률을 가질 경우 Sample의 크기가 줄어들기 때문에 

통계적인 약점으로 작용할 수 있으면 Nonresponse Bias의 문제도 

생기기 되어 설문조사 결과에 대한 유효성에도 영향을 줄 수도 있게 

된다. 이처럼 설문조사를 진행함에 있어 중요한 문제로 인식이 되고 

이에 대한 개선을 위한 연구들이 존재한다. 응답률을 높이기 위해 

인센티브를 주는 방식이 가장 흔하게 나타나며 비용을 높이는 원인이 

되기도 하지만 가장 효과적인 방법이기도 하다. [34] 질문의 길이가 

짧을수록 그 응답률을 더 길어지는 것을 확인하기도 하였고 [68] 

얼마나 반복적으로 설문을 요청하고 사후 관리가 되었는지 그리고 

조사주제도 응답률에 직접적인 관련이 있다고 보고 있다. [28] 위와 

같이 언급한 것처럼 응답률을 높이기 위해서 해당 설문방법 내에서 그 
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해답을 찾으려고 노력하고 있다. 하지만 이 논문에서는 챗봇이라는 

새로운 방법을 적용하여 대화형 인터페이스가 어떻게 응답률에 기여를 

할 수 있는지를 온라인 설문조사와 비교하여 확인 해 보고자 한다. 

전통적으로는 응답 데이터의 품질은 Close-ended나 Open-

ended Question에서 응답하지 않는 항목의 양이나 Open-ended 

Question에서 단어의 수로 측정되는 응답의 길이를 기준으로 삼았다. 

왜냐하면, 보통은 좀 더 긴 답변이 그 응답의 품질 면에서 더 낫다고 

판단을 하였기 때문이다. [53] 그리고 응답 시간이나 Grid Question에 

대한 답변의 다양성도 응답품질에 관련이 있다고 연구되었다. [33] 흔히 

이러한 응답품질의 지표를 좋게 하기 위해 질문의 수를 줄이거나 

마찬가지로 인센티브를 주는 등의 방법이 확인되었다. [33, 7] 이 

논문에서는 새로운 챗봇이라는 도구를 사용하여 설문조사를 

진행함으로써 응답품질에는 어떤 변화가 있는지를 온라인 설문조사와 

비교하도록 하고 챗봇에서도 어떠한 요소를 강조해야 더 긍정적인 

효과가 나타나는지도 확인해보고자 한다. 

본 연구는 챗봇이라는 새로운 도구로서 온라인 설문조사와의 

비교 실험을 통해 설문조사를 평가하는 가장 기본적인 척도인 

응답품질을 응답 길이, No Response (DK Response) 및 

Differentiation [69]을 통해 정량적 분석을 해보고자 한다. 
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제 3 장 연구 문제 

 

제 1 절 연구 문제 

 

이 절에서는 챗봇을 통한 설문조사의 실험을 통해 온라인 

설문조사와의 차이점을 파악하고 친근한 말투의 챗봇 설문조사가 응답 

품질에 어떤 영향을 미치는지를 찾는 것을 연구 문제를 설정하고, 그 

효과가 개인정보, 객관적 사실 및 주관적 의견과 같은 설문의 종류에 

따라 어떤 차이를 보이는지에 대해 정량적인 데이터의 분석을 기반으로 

그 관계를 설명하고자 한다. 선행연구에서도 확인했듯이 설문조사에서는 

응답률과 응답의 품질이 중요하며 이는 주관식에서의 응답 길이나 

객관식에서의 변별력 등을 기준으로 판단하게 된다. 또한 정성적인 

요소로서 설문에 대한 심리적인 거부감, 몰입감, 유용성 등도 파악하여 

새로운 설문조사의 방법으로서 유용한지도 확인해보고자 한다. 

 

[연구 문제 1] 온라인 및 챗봇 설문조사의 비교를 통해 어떠한 

차이점을 발견할 수 있는가? 

H1. 메신저를 기반으로 하는 챗봇 설문조사는 주관적 의견 설문에 대한 
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주관식의 응답길이가 더 길고 (H1a) No Response도 적을 (H1b) 

것이다. 객관식에 대한 설문에 대한 응답 Differentiation이 크고 (H1c) 

No Response도 적을 (H1d) 것이다. 

H2. 메신저를 기반으로 하는 챗봇 설문조사는 객관적 사실 설문에 대한 

주관식의 응답길이가 더 길고 (H2a) No Response도 적을 (H2b) 

것이다. 객관식에 대한 설문에 대한 응답 Differentiation이 크고 (H2c) 

No Response도 적을 (H1d) 것이다. 

H3. 메신저를 기반으로 하는 챗봇 설문조사는 개인정보에 대한 

무응답률이더 적을 것이다. 

H4. 메신저를 기반으로 하는 챗봇 설문조사의 사용자 몰입도가 더 좋을 

것이다. 

H5. 메신저를 기반으로 하는 챗봇 설문조사의 유용성이 더 좋을 것이다. 

 

연구 문제 H1에서 H3은 설문조사 테스트를 통한 정량적인 

데이터를 기반으로 유효한 차이점이 나타나는지를 확인하고자 한다. 

이는 챗봇이 설문조사에 이용됨으로써 얼마나 효과적인지를 파악하고 

추후 설문조사를 위한 일반적인 방법이 되기 위한 이론적인 기반이 될 

수 있는지 확인해보고자 한다. H4, H5는 피실험자와의 인터뷰를 통한 

정성적인 피드백의 분석을 통해 챗봇을 통한 설문조사의 몰입도와 

유용성에 대해 파악하고자 한다. 
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[연구 문제 2] 챗봇을 통한 설문조사를 제작할 때 어떠한 

요소들을 고민해야 하는가? 

연구 문제 2에서는 앞서 파악된 정량적이고 정성적인 결과를 

기반으로 챗봇을 통한 설문조사에 대한 실증적인 이해와 더불어 어떠한 

시사점을 가지는지를 알아보도록 한다. 그리고 인터뷰를 통한 

사용자들의 다양한 의견을 확인하고 그 상관관계를 파악하여 챗봇을 

설문조사라는 것에 적용하고자 할 때에는 어떠한 고려사항들이 있는지를 

도출할 수 있을지에 대해 알아보고자 한다.  
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제 4 장 연구 방법 

 

제 1 절 연구방법 요약 

 

이 연구의 목적은 온라인 설문조사와 챗봇을 이용한 설문조사를 

비교 실험 및 분석을 하여 응답품질이 어떻게 다른지에 대해 확인해보고 

챗봇을 이용한 설문조사를 디자인할 때 고려해야 할 사항에 대해 

파악해보는 것이다. 이에 최종 실험을 위한 챗봇을 디자인하고 실험을 

진행하기 위해 Iterative Design Process를 통해 여러 회에 걸쳐 챗봇을 

통한 설문조사를 디자인하고 실험을 진행하여 피드백을 통해 중요한 

요소를 찾아내도록 하였다. 이 과정을 통해 챗봇이라는 대화형 

시스템에서는 사용자가 느끼기에 부드러운 말투나 감정의 교감 등의 

Human Nature와 관련된 요소에 가장 큰 영향을 받았음을 확인하였고 

이를 토대로 최종 실험에서는 개인정보, 객관적 사실 및 주관적 의견의 

설문에 대한 온라인 설문조사와의 차이점에 대해 파악하기 위해 아래 

2가지 type의 설문조사를 진행하기로 하였다. 

 

 Online Survey (온라인 설문조사): 가장 일반적인 ‘Google 

Forms’를 이용하여 제작하였으며 실험 참가자의 메신저를 통해 

질문이 전달되도록 하였다. 질문의 내용은 일반적인 
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설문조사에서 사용하는 문어체로 작성되었다.  

 Intimate Chatbot Survey (친근한 챗봇 설문조사): 챗봇을 

사용하여 설문조사를 진행하며 온라인 설문조사나 챗봇 

설문조사와는 달리 일반적으로 메신저에서 주고 받는 구어체로 

질문내용은 작성되었다. 챗봇은 Chatfuel Platform을 이용하여 

제작되었으며 페이스북 메신저상에서 동작한다. 

 

 설문 주제는 2가지로 준비되었으며 각각의 주제는 스마트폰 

과의존 실태 설문조사 (설문주제1) 와 휴대폰 사용 전반에 대한 

설문조사 (설문주제2) 로 작성되었으며 실험참가자가 특별한 지식이 

없어도 쉽게 답변할 수 있는 항목으로 구성되어 있다. 설문주제1은 

과학기술정보통신부가 주관한 “2018년 스마트폰 과의존 실태 조사의 

설문”을 인용하여 재구성하였고, 설문주제2는 “모바일 쇼핑 사용자 

경험이 만족과 지속의도에 미치는 영향(2014, 정선영)”의 설문조사 

내용을 재구성하였다.  
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위와 같은 2가지의 설문주제를 가지고 챗봇과 온라인 

설문조사와의 비교를 위해 40명의 피실험자를 모집한 후 실험을 

진행하였고 반 구조화된 사후인터뷰를 진행하여 어떤 특징들을 확인할 

수 있는지를 파악하고 챗봇을 이용한 설문조사에서 나타나는 여러가지 

결과 및 특징들을 분석하도록 하였다. 본 연구에서는 챗봇의 인터페이스 

자체에 대한 효과를 분석하기 위해 Rule-Based Model로 작성되어 

있으며 실험 참가자의 응답에 따라 Interactive하게 설문 항목이 

바뀌거나 그 설문의 문항 개수가 바뀌지는 않도록 디자인 하였다.  

  

  

그림 1. 2가지 다른 설문조사 방법에 대한 예시 
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제 2 절 User Study #1 (챗봇 설문의 인식 조사) 

 

우선 챗봇을 통한 설문조사가 많이 사용되고 있지 않기 때문에 

이 연구에 대한 가능성을 파악하고자 하였다. 챗봇 설문조사에 대한 

사용자의 Impression을 파악하기 위해 챗봇을 이용해 설문조사를 

진행하는 예제를 만들었다. 이는 Fluety.ai platform을 이용한 

Facebook Messenger를 기반으로 동작을 하며 서울대학교 

학습개발센터의 강의 후 강의에 대한 평가와 유사한 형태로 만들어졌다. 

저자가 직접 설문조사를 진행하고 동영상으로 캡쳐하여 피실험자에게 

배포하였고 이를 통해 다양한 의견을 들어보게 되었다. 본 실험에서 

받은 여러 피드백을 기반으로 연구에 대한 필요성을 확인하였으며 사후 

인터뷰를 통해 챗봇의 장단점에 대한 의견도 확인하여 이를 최종 실험에 

그림 2. 챗봇을 통한 설문조사의 예시 동영상 
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사용할 챗봇 설문조사 디자인에 반영하였다. 

이 설문조사에서는 챗봇을 통한 설문조사를 접해보지 못한 

일반인이 새로운 설문조사 방식으로서 챗봇을 보았을 때 어떻게 

인식될지에 대한 기초적인 질문에서 시작되었으며 이를 통해 앞으로의 

연구가 가능성이 있는지에 대해 탐색해보고자 하였다. 그래서 

Fluenty.ai platform을 이용하여 강의 후 평가에 대한 10문항의 

설문조사를 Chatbot으로 만들어 이를 13명(Mean=31.77, SD=2.98; 

남성 9명, 여성 4명)의 IT 기업 종사자들에게 챗봇 동영상을 메일로 

공유한 후 이에 대한 응답률과 응답품질에 대한 각자의 의견을 답변 

받도록 하였다. 챗봇을 사용했을 때 응답률과 응답품질이 기존 IT기업 

내에서 진행되는 온라인 설문조사에 대비하여 얼마나 개선이 될지에 

 

그림 3. 챗봇이 온라인 설문조사보다 개선될 것인가에 대한 설문 결과 
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대해 5-point Likert Scale Rating에서 (1) Strongly Disagree에서 

Strongly Agree(5)로 측정하였다. 

응답품질에 대해서는 좋아진다는 의견보다는 기존 온라인 

설문조사와 비슷할 것이라는 의견이 압도적이었으며 응답률의 경우에는 

좋아질 것이라는 의견이 대체적으로 많았다. 이와 같이 어느 정도 

긍정적인 면의 가능성을 보았기 때문에 이 연구를 계속 수행할 수 

있었고 이후 실제 사용자들이 경험해볼 수 있는 ‘ChatSurvey’를 

만들어 User Study를 진행해 나갔다. 

1차 설문조사의 사후 인터뷰에서 자신이 해당 점수를 준 이유에 

대해서 확인하였고 그 외의 챗봇 설문조사에 대한 피드백을 받아보았다. 

응답률에 대해서 긍정적인 답변을 한 실험 참가자들은 대체적으로 

챗봇의 접근 용이성을 강점으로 생각하였다. 메신저를 기반으로 하고 

있기 때문에 사람들이 언제 어디서나 확인가능 하고 자주 사용하면서 

사용 시간도 가장 긴 앱에 속하기 때문으로 판단하였다. 응답률에 대해 

유일하게 Worse라고 체크한 실험자는 아래와 같이 얘기하였다.  

(P13) 챗봇의 UI가 그렇게 편한 것 같지는 않다. 아무래도 모바일에서 

사용하는 키보드의 한계도 있고 답변을 기다려야 하는 등 속도가 느려 

보여서 바쁜 사람이라면 온라인 설문조사가 더 선호되지 않을까 싶다. 

응답 품질에 대해서는 품질이라는 것은 대부분 개인의 

성향차이가 있기 때문에 전체적으로 보면 크게 다르지 않을 것이라고 

대부분의 실험자가 예상을 하였다. 다만 대화형식이 부드럽게 때문에 

응답품질이 조금은 더 나을 것이라고 판단하는 실험참가자도 있었다.  
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(P3) 메신저를 통해 대화형식으로 사용되기 때문에 우선 부드러운 

말투로 대화하듯이 설문을 하게 된다면 응답의 품질도 높아질 것으로 

예상이 된다. 

그 외 챗봇을 사용하면서 느낀 부분에 대한 실험자들의 의견은 

개인 메신저를 설문조사에 이용되는 것이 Privacy에 대한 불편함을 

느낄 수도 있다라는 의견(P5, P6, P7, P8, P9)이 많이 있었다. 그리고 

이전의 내용을 확인하거나 수정하기가 어려울 것 같다라는 

실험자(P3)도 있었으며 Progress를 알 수가 없고 만약 긴 설문일 경우 

온라인에서 PC에서 하는 것이 나을 것 같다(P12)도 있었다. 

정리하자면, 실제로 챗봇으로 설문조사를 진행하지는 않았지만 

챗봇을 통한 설문조사의 간단한 동영상을 확인한 13명의 실험자들은 

응답률은 올라갈 가능성이 있고 응답품질은 비슷할 것이라는 예상을 

했다. 그 외에 Privacy나 모바일 설문자사에서 나올 수 있는 단점을 

지적하였다. 이런 실험자들의 예상에 근거하여 챗봇을 통한 설문조사의 

가능성을 확인하였고 이를 바탕으로 실제 ‘ChatSurvey’를 제작해서 

피실험자들이 사용해볼 수 있는 User Study를 진행하게 되었다. 
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제 3 절 User Study #2 (챗봇 설문조사 실험) 

 

이 실험에서는 실제로 실험자들이 사용해볼 수 있는 

“ChatSurvey”를 만들어 실제 경험에서 나오는 피드백과 챗봇 

설문조사에 대한 의견을 듣고 이를 최종 실험을 위한 챗봇을 제작하는데 

있어 참고를 하고자 하였다. 실험자는 총 8명(Mean=29.13, SD=3.14; 

Male 6명, Female 2명)이며 대학원생을 대상으로 하였다. 실험 참가자 

중에서는 챗봇에 대해 다 알고 있었고 써본 사람이 4명이었고 그 중 

챗봇을 만들어 본 사람도 1명이 포함되었다. 본 User Study에서도 역시 

Fluenty.ai platform을 그대로 사용하고 Rule Based Model의 Facebook 

Messenger에서 실행이 되는 “ChatSurvey”를 통해 카카오뱅크와 

같은 신규 비대면 인터넷 은행에 관련한 설문을 진행하였다. 챗봇 실험 

중에는 Think-aloud Method[71]를 이용하여 기록하였고 실험 후 모든 

실험 참가자로부터 반 구조화 된 인터뷰[72]를 진행 하였다. 

실험에서는 참가자들이 피로를 느끼지 않게 15개의 질문을 10분이 

걸리지 않도록 구성12[73]하였고 보통 참가자들은 3분 ~ 5분의 시간이 

걸렸다.  

                            
12 How Many Questions Should I Use in My Survey? (Surveygizmo) 

https://www.surveygizmo.com/resources/blog/how-many-survey-questions/ 
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Think-aloud method와 사후 인터뷰에서 나온 결과를 

Thematic coding method[75, 74]를 이용해서 분석하였으며 종합해보면 

다음과 같다. 우선, 사용 중에 나온 피드백에서는 챗봇을 이용한 

설문조사의 장점으로 메신저를 이용한 대화형식이기 때문에 몰입이 되며 

말투가 친근해서 설문조사 하는데 거부감이 적게 든다는 것이었다. 

단점으로는 전체 progress를 확인할 수가 없었고 혹시라도 잘못된 

대화형 어투를 사용할 경우 사용자에게 불쾌감을 줄 수도 있다는 부분도 

지적해주었다.  

(P1) 온라인 서베이는 잘 하지 않는 데 이 챗봇 설문조사는 다음에 

무슨 문제가 나올지 궁금해진다. 그래서 재미있다. (P3) 말투자체에서 

오는 재미가 있다. 대화형식이기 때문에 거부하고 싶은 느낌은 없고 

다음에 무슨 얘기를 할까 궁금해지기도 한다. 기존 설문조사의 경우에는 

그림 4. 카카오뱅크 설문에 대한 챗봇 화면 
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뭔가 채워야 할 숙제 같은 느낌이었다. Chatbot Survey는 스토리텔링이 

될 것 같다. (P4) 대화형임에도 불구하고 설문을 한다는 느낌은 들지만 

사람이랑 하는 것 같다라는 느낌이 드는데 이건 대화형, 특히 말투 

때문인 것 같다. 캐주얼해서 설문에 대한 장벽이 낮아질 것 같다. (P6) 

채팅 하듯이 하니까 일하거나 억지로 하는 느낌보다는 편한 느낌이 있다. 

채팅이다 보니 구어체로 자연스럽게 하게 되는 것 같다. (P7) 말투 같은 

것이 휴먼라이크하다. 무미건조하면 재미가 없다. 다 코딩을 해 놓았기 

때문에 잘 알고 얘기하는 것 같다. 설문에서 빠져나갈 생각이 들지 않게 

몰입감도 괜찮았다. 일방적인 의견을 끌어 내는 것이 아니라 자신의 

의견을 suggestion13하니까 좋은 것 같다. 

이 외에는 아래와 같은 의견이 추가로 있었다. 

(P2) 말투 때문에라도 대화형의 장점이 돋보인다. 하지만 말투에 

대해서는 variation이 큰데 이에 대한 design guide도 필요할 것 같다. 

(P6) 챗봇이라는 걸 이해하게 되면 혹시라도 알아듣지 못할까 봐 

이해시키려고 노력하게 될 것 같다. (P7) 피 설문자가 빠져나가지 

못하도록 디자인을 해야 할 것 같다. 단발성 의견수집에는 적합할 것 

같지만 정확한 의견을 복수로 모아서 수집해야 하는 경우는 기존 설문도 

나쁘지 않다고 생각된다. (P5) 대화형이라 주의는 끌 수 있을 것 같으나 

학습효과에 대해서는 고려해봐야 할 것 같다. (P8) 기업에서 챗봇을 

통해 소비자 피드백을 얻는 데 있어 장벽을 낮춰줄 수 있을 것이라 

                            
13 예시를 들어주고 묻는 형식으로 표현한 것이 있었다. (예시)“나는 카뱅기능 중에 사

실 ‘카톡을 통해 송금’하는 게 엄청 편했어~ 근데 너는 어떤 게 가장 편했어?” 
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생각한다, 그러나 장벽이 낮아진 만큼 gaming behavior를 방지할 수 

있는 유인 또한 제공/디자인해야 할 것 같다. 

그리고 응답률에 대해서는 50%인 4명은 온라인 설문조사에 

비해 비슷할 것이라는 예상을 하였고 나머지는 좀 더 나아질 것이라는 

예상을 했다. 응답품질에 대해서는 주관식문제에 대해서는 모바일 

키보드 및 대화형의 경험으로 인해 단답형 답이 많이 나올 것 같으며 

반면 객관식에 대해서는 대화형이어서 좀 더 심사숙고를 하게 된다는 

의견이 있었다. 이에 본 실험에서는 모바일을 통한 설문을 진행하도록 

요청하여 입력 수단의 차이로 인한 결과의 차이를 없애기로 했다. 

 

그림 5. 챗봇 설문 사용 후 응답률 및 응답품질 예측의 변화 
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실제로 사용을 해본 후 응답률과 응답품질에 대해 기존 User 

Study와 비교를 해보면 아래와 같이 응답률과 응답품질 모두 

상승하였으며 응답품질에 대해서는 좀 더 큰 변화가 감지가 되었다. 

이는 실제로 사용해 봄으로써 챗봇을 이용한 설문조사가 편하면서 

몰입감을 주고 있다라는 것을 말해주는 것이다. 

 

(P7) 응답률은 높을 것 같습니다. 진입장벽이 살짝 낮고 일단 

챗봇이라는 형태 자체가 일반 경험보다는 특이하기 때문에 적어도 

호기심에서라도 시작하는 사람이 플러스 될 것 같습니다. 그리고 온라인 

서베이라고 하면 예상되는 거부감을 상쇄할 수도 있을 것 같습니다. (P8) 

편의성 면에서는 당연히 챗봇을 더 선호할거 같다. … 응답률이 

높아지니 측정치는 많아질 수도 있고, 빠른 응답률을 기대해볼 수 

있으나, 주관식 답변에 있어서는 유저의 성향에 따라 다르겠지만 

온라인보다는 짧을 수 있을 것 같다. 성의 없는 행동을 줄일 수 있도록 

하면 no answer도 줄어들 수 있지 않을까? (P7) 근데 몇 가지 단점도 

있을 것 같습니다. 예를 들어 질문들 간의 상대적인 요소를 파악 하는 

데는 어려움이 있을 것 같습니다. 질문이 진행되는 맥락을 놓칠 수도 

있을 것 같습니다. 그리고 주관식 응답 길이의 경우 좀 단편적으로 쓸 

것 같습니다. … No answer는 아무래도 좀 줄어들지 않을까 싶습니다. 

대화 중에 ‘없어’ ‘몰라’ 이렇게 무시하는 것이 좀 덜할 것 같아요. 

무엇 하나라도 의견 몇 개를 덧붙이게 될 것 같습니다. (P2) Chatbot 

Survey의 경우에는 메신저를 기반으로 하고 있기 때문에 중간에 중단을 
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하더라도 아무 때나 다시 돌아올 가능성이 큰 것 같다. (P4) 체크하고 

채점하는게 아니라 대화형식이 주는 특징으로 관심 있는 주제라면 

사람과 얘기하듯이 진행하면서 훨씬 좋은 feedback을 받을 수 있는 

수단이 될 것 같다. (P7) 단발성으로든 일단 사용자의 의견을 빠르게 

캐치할 수 있다는 장점이 있지만, 그걸 깊이 있게 알아내려면 답변을 

이해하고 추가 질문으로 이어져야 하는데 그걸 못한다면 오히려 독이 될 

수 있을 것 같습니다. (P3) 대화 중에 suggestion을 하는데 이는 

답변을 유도하는 느낌이 있다. 그래서 자칫하면 객관성을 잃어 버릴 수 

있게 될 것 같다. 

결과를 요약해보면 “ChatSurvey”는 대화형에 의한 몰입, 

말투에서 나오는 친근하고 편안함 그리고 메신저라는 연속적인 경험에서 

나오는 낮은 거부감이 있으며 기업에서 소비자의 반응에 대해 빠르고 

간단하게 설문 결과를 얻기에 좋을 것 같으며 이와 더불어 사용자가 

느낄 수 있는 지루함이나 말투 사용의 문제 및 객관성 유지를 위한 

유연한 디자인이 필요하다는 조언이 있었다. 
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제 4 절 Evaluation 

 

이 연구에서는 친근한 말투의 챗봇을 통한 설문조사가 온라인 

설문조사에 비해 어떤 특징을 갖고 응답률이나 응답품질이 개선 될 수 

있는지에 대해 알아보기 위하여 여러 번의 User Study의 결과를 

바탕으로 2가지의 설문조사 형식(온라인 설문조사, 챗봇 설문조사)에 

대해 개인정보, 객관적 사실 및 주관적 의견에 대한 설문항목을 

설정하였고 실제 설문조사 실험을 위한 Topic을 정의하고 

실험참가자들이 2가지 형식에 대해 서로 다른 설문주제를 가지고 

설문을 진행하도록 하여 그 결과를 비교 분석하도록 하였다. 실험이 

완료된 후에는 반구조화된 사후 인터뷰도 진행하였으며 모든 인터뷰의 

내용은 저자에 의해 전사가 되었다. 

 

 설문 디자인 

 이전의 User Study의 실험 결과에 따라 기본적인 챗봇을 

이용한 설문조사를 구현함에 있어 말투와 사용자와의 반응으로 통해 

의인화의 요소를 가미한 Chatbot Survey로 설문을 진행하였다.  
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 온라인 설문조사 (온라인 설문조사): 가장 일반적인 Google 

Form을 이용하여 제작하였으며 실험자의 Facebook 

Messenger를 통해 설문 링크는 전달되었다. 질문의 내용은 

일반적인 설문조사에서 사용하는 문어체로 작성되었다.  

 Intimate Chatbot Survey (친근한 챗봇 설문조사): 챗봇을 

사용하여 설문조사를 진행하며 온라인 설문조사와는 다르게 

대화형 인터페이스에서 자주 사용되는 구어체로 그 내용은 

작성되었다. 챗봇은 Chatfuel Platform을 이용하여 제작되었으며 

페이스북 메신저상에서 동작하며 설문 요청은 메신저로 직접 

요청되었다. 

 

그림 6. 온라인 설문조사 항목 
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 설문 주제는 2가지로 준비되었으며 각각의 주제는 스마트폰 

과의존 실태 설문조사 (설문주제1) 와 휴대폰 사용 전반에 대한 

설문조사 (설문주제2) 로 작성되었으며 실험참가자가 특별한 지식이 

없어도 쉽게 답변할 수 있는 항목으로 구성되어 있다. 설문주제1은 

과학기술정보통신부가 주관한 “2018년 스마트폰 과의존 실태 조사의 

설문”을 인용하여 재구성하였고, 설문주제2는 “모바일 쇼핑 사용자 

경험이 만족과 지속의도에 미치는 영향(2014, 정선영)”의 설문조사 

내용을 재구성하였다. 설문주제 1의 경우 총 93문항으로 개인정보 

10문항(객관식 5문, 주관식 5문), 객관적 사실 41문항 (객관식 37문, 

주관식 4문) 그리고 주관적 의견 42문항 (객관식 32문, 주관식 

10문)으로 구성되어 있고 설문주제 2의 경우 총 89문항으로 개인정보 

 

그림 7. 챗봇 설문조사 항목 
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9문항 (객관식 3문, 주관식 6문), 객관적 사실 47문항 (객관식 39문항, 

주관식 8문항) 그리고 주관적 의견 33문항 (객관식 8문항, 주관식 

25문항)으로 구성되어 있다. 각 설문조사는 10분 ~ 20분 정도 

소요되는 것으로 나타났다.  

 설문을 위한 재구성은 객관적인 사실에 대한 설문 항목은 

많으나 주관적인 의견에 대한 설문항목이 많지 않았기 때문에 주관적 

의견에 대해 질문 할 수 있도록 주로 객관식 항목을 선택한 이유 등을 

질문함으로써 이를 보완하였다. 

 Survey Types를 실험하기 위한 content의 경우 실험참가자의 

차이에 의해 편향이 발생하지 않도록 전문적이거나 깊은 지식이 필요한 

내용 대신 일반인이 누구나 쉽게 대답할 수 있는 주제를 가지고 100개 

내외의 문항이 20분이내에 완료될 수 있도록 선정하였다.  

 실험 참가자들이 진행할 설문조사는 아래와 같이 총 4개(2 

Types X 2 Topics)가 준비되어 있으며 설문 주제에 따라 각각 총 

93문항, 89문항의 설문항목들로 구성되어 있다. 객관식 문항의 경우 

응답의 변별력과 일관성을 확인하기 위해 구성이 되어 있으며 주관식 

문항의 경우 응답의 길이에 대해 파악하고자 구성되어 있다. 
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 실험 방법 

 

 각 실험 참가자는 총 2회의 설문 요청을 받도록 되어있으며 

2가지 type의 설문조사 방법에 대해서 각각의 설문주제는 중복되지 

않도록 random하게 assign 되도록 하였다. 그리고 응답률의 확인을 

위해서 2주일의 기간 동안 무작위 요일 및 시간에 설문조사 요청을 

보내도록 하였다. 설문조사 완료 후 취합된 설문결과에 대해서는 

Response Rate, Non-response item, Length of open-ended 

questions, Differentiation 을 측정하여 확인하였으며 설문조사가 

완료된 후 모든 실험참가자와 반구조화 된 사후 인터뷰를 진행하도록 

하였다. 

 

 실험 참가자 

 20대 ~ 40대 총 40명의 실험 참가자(Mage=36.09, SDage=5.91; 

남성: 75%)는 IT 기업 내에서 Email을 통해 연구참여자를 

  

설문 타입 

온라인 

설문조사 

챗봇 

설문조사 

설문 

주제 

설문주제 #1 

(스마트폰 과의존 실태 설문) 
P1 P2 

설문주제 #2 

(휴대폰 사용 전반에 관한 설문) 
P2 P1 

그림 8. 설문조사 타입 및 주제별 실험 assignment 방법 
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섭외하였으며 연구참여자로 리쿠르팅 된 모든 인원은 Facebook 

messenger를 통해 ChatSurvey와 Personal Chat이 가능하도록 

설정하였다. 참가자들의 챗봇에 대한 이해도나 사용경험에 대해서는 

사후인터뷰를 통해 확인을 하였으며 5-point scale로 확인을 하였다.  

 Chatbot에 대한 이해도(Awareness): Not at all – Slightly - 

Moderately – Very - Extremely (1 to 5) 

 사용 경험(Experience): Never – Rarely – Sometimes – 

Often – Always (1 to 5) 

 챗봇에 대한 이해도의 경우 MAwareness = 2.975, SDAwareness = 

1.09로 7명 정도의 실험참가자가 Chatbot에 대해 잘 모르는 것으로 

나타났으나 대체적으로는 챗봇이 어떻게 동작하는지에 대해서는 

이해하고 있는 것으로 파악되었다. 사용 경험의 경우 MExperience = 2.4, 

SDExperience = 1.1로 일반적으로는 자주 사용하는 경우가 많지는 않으며 

특별한 경우에 어쩔 수 없이 사용하게 된다고 답변하였다. 전혀 

사용해보지 않았던 참가자도 25%인 10명이었고 본 실험을 통해 챗봇을 

처음으로 경험해보았다고 답변하였다. 

 

측정 방법 

 Differentiation. 이전 연구들에서도 응답 품질을 측정하기 위해 

Differentiation의 값이 사용되어왔다. 각각의 설문조사에서 객관식의 

경우 5-scale point로 실험이 진행되었으며 Differentiation에 대한 

index를 계산하였고 [69] index가 클수록 실험 참가자가 선택한 답변의 
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differentiation이 있어 이에 대해 응답 품질이 더 높다고 판단할 수 

있게 된다. [81] 이를 기준으로 웹과 챗봇 서베이의 결과를 비교하여 

연구 문제에 대해 검증을 해 보았다. 

 

Item Nonresponse. 본 연구에서는 객관식/주관식 모두 입력을 

하지 않고서는 Next Step으로 넘어가지 못하도록 디자인을 하였으며 

객관식의 경우 모든 항목에 “응답안함”을 넣어 실험참가자가 

“Don’t Know” 답변을 할 수 있도록 하였고 이는 실험에 있어 No 

Response Rate에 대한 방법 별 차이의 Dominant한 결과를 확인하기 

위하여 설계 되었다. [23] 객관식의 “응답안함” 항목을 포함하여 

주관식에서의 의미 없는 답변 – “.”, “-“, “응답하지 않음”- 도 

No Response 항목에 포함하여 그 결과를 비교하였다.  

 

Response Length of Open-ended Questions. 설문 조사에서 

응답 품질을 나타내는 또 다른 한가지 중요한 것은 주관식에 있어서 

응답 길이이다. 이전 연구에서도 설문 방법의 응답 품질 비교에 사용된 

척도이며 [53] 본 연구에서는 응답의 길이를 형태소를 기준으로 

산정하였으며 실험 참가자가 사용하는 모든 형태소의 분석을 통해 

응답에 대한 분석이 가능할 것이며 실험 참가자의 하나하나의 

입력사항에 대해 모두 응답으로 간주하여 그 결과를 분석하기로 하였다 

 

Usability. 유용성의 경우에는 실험참가자들이 실험을 모두 끝낸 
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뒤 진행한 사후 인터뷰를 통해 측정하였다. Usability를 측정하는 방법은 

여러 가지가 있지만 [44] 그 중에서 Usefulness (“It is useful”)에 

대해 현재 대중적으로 가장 많이 사용되고 있는 웹 설문조사와 비교하여 

챗봇 설문조사가 얼마나 유용한지에 대해 실험참가자에게 1 ~ 5 Point 

Scale로 물어보았고 이를 통해 챗봇을 통한 설문조사가 하나의 

설문조사 방법으로 유용하게 사용될 수 있을지에 대해 가늠해보았다. 

 

Engagement. 이전 연구에서도 확인 되었듯이 몰입도가 클수록 

해당 Task에 대한 Enjoyment와 Experience에 기여를 한다고 볼 수 

있다. [45] 설문조사에서도 참여자가 설문 Task 자체에 몰입할 수 있는 

환경이 갖춰질 경우 응답 품질은 좋아지게 된다. 몰입도를 높이기 

위해서는 여러 실험참가자가 사후 인터뷰에서 이야기 한 것처럼 

참가자가 관심을 가질만한 설문조사 주제를 가지고 진행을 할 경우 가장 

효과적이겠지만 본 연구에서는 각 실험참가자가 일반적으로 이해하고 

있는 공통 주제를 가지고 설문을 진행하였고 단순하게 설문 조사를 

진행하는 인터페이스인 웹 혹은 챗봇의 방법을 비교하여 어느 방식이 더 

몰입도를 가질 수 있는지에 대해 확인해 보았다. 

 

Response Time. 여러 연구에서 이미 증명된 대로 Response 

Time이 짧을 경우에는 응답 품질이 나빠진다는 연구 결과가 존재 한다. 

[73, 11] 설문조사 문항에 대해 신중히 읽고 대답하는데 고민을 하면서 

응답시간이 대체로 길어진다는 답변을 사후 인터뷰에서도 파악이 
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되었으며 주관식의 답변이 길어지면서 이로 인한 응답 시간도 더 소요가 

되면서 응답품질은 더 올라가게 된다.  
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제 4 장 연구 결과 

 

제 1 절 정량적 분석 

 

결과의 정규성 검증 

 결과의 정규성 가정을 충족하는지 판단하기 위해 Shapiro-

Wilk의 정규성 검증을 실시하였다. 

 Shapiro-Wilk가 제안한 정규성 검증은 귀무가설이 정규성 

가정을 만족하는 것이기 때문에, 유의확률이 .05 이상으로 나타나야 

정규성 가정을 만족하는 것으로 본다. [51] 챗봇을 통해 진행한 객관적 

사실의 주관식 유형에서 No Response는 분산이 없기 때문에 Shapiro-

Wilk 통계량이 도출되지 않았고, 웹 설문의 주관적 의견에 대한 주관식 

유형의 Length 항목을 제외 하고는 모두 유의확률이 .05 미만으로 

유의하게 나타났다. 유일하게 유의하지 않게 나타난 웹 설문의 주관적 

의견에 대한 주관식 유형의 Length의 경우 챗봇에서는 유의한 결과를 

보였기 때문에, 결과적으로 두 방법에서 모두 정규성 가정을 만족하는 

항목은 없는 것으로 확인되었다. 

즉 본 연구의 주요 변수들은 전반적으로 정규성 가정을 만족하지 못 

하는 것으로 판단되었기에, 통계적인 검증을 위해서는 정규성 가정을 

필요로 하지 않는 비모수 통계를 활용하기로 하였다. 
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방법 내용 유형 항목 
Shapiro- 

Wilk 
df p 

챗봇 

주관적 

의견 

주관식 
Length 0.927* 40 .013 

No Response 0.147*** 40 .000 

객관식 
Differentiation 0.906** 40 .003 

No Response 0.243*** 40 .000 

객관적 

사실 

주관식 
Length 0.856*** 40 .000 

No Response - - - 

객관식 
Differentiation 0.897** 40 .002 

No Response 0.393*** 40 .000 

개인정보 혼합 No Response 0.365*** 40 .000 

웹 

주관적 

의견 

주관식 
Length 0.958 40 .138 

No Response 0.728*** 40 .000 

객관식 
Differentiation 0.935* 40 .023 

No Response 0.551*** 40 .000 

객관적 

사실 

주관식 
Length 0.902** 40 .002 

No Response 0.631*** 40 .000 

객관식 
Differentiation 0.880** 40 .001 

No Response 0.476*** 40 .000 

개인정보 혼합 No Response 0.532*** 40 .000 

* p<.05,** p<.01, *** p<.001  

표 2. 결과의 정규성 검증 
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 챗봇과 앱의 응답품질 비교 

 챗봇과 웹의 응답품질을 비교하기 위해 대응표본 비모수 통계 

분석 방법인 윌콕슨의 부호순위 검정(Wilcoxon’s signed rank test)을 

실시하였다. 

주관적 의견의 주관식에서는 Length(Z=4.152, p<.001)와 No 

Response (Z=4.585, p<.001)가 모두 챗봇과 웹 간 유의한 차이를 

보였다. Length의 평균을 비교해보면 챗봇은 19.84, 웹은 10.99로 

챗봇이 높게 나타났고, 중위수도 챗봇은 16.90, 웹은 9.95로 챗봇이 더 

높게 나타났다. No Response의 평균을 보 면 챗봇은 0.10, 웹은 

18.90으로 웹이 많이 높게 나타났고, 중위수를 봐도 챗봇 은 0.00, 

웹은 10.00으로 웹이 더 높게 나타났다. 즉 주관적 의견의 주관식 

유형의 경우 챗봇이 웹보다 응답품질이 더 좋은 것으로 판단할 수 있다. 

따라서 H1a 및 H1b는 성립됨을 알 수 있다. 

주관적 의견의 객관식에서는 No Response가 챗봇과 웹 간에 

유의한 차이를 보였다(Z=2.801, p<.01). 평균 비교 결과 챗봇은 0.47, 

웹은 3.67로 챗봇이 낮게 나타났고, 중위수는 모두 0.00이지만 상위 25% 

수준을 파악하는 제3사분위수 는 챗봇은 0.00이지만 웹은 3.13으로 

나타나 웹 설문이 상대적으로 높았다. 즉 챗봇 보다는 웹이 주관적 

의견의 객관식에서 무응답률이 상대적으로 높았다. H1c는 기각되었으며 

H1d는 성립되었음을 알 수 있다. 

객관적 사실의 주관식에서는 No Response가 챗봇과 웹 간에 
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유의한 차이를 보였다(Z=3.787, p<.001). 평균 비교 결과 챗봇은 0.00, 

웹은 12.50으로 챗봇이 낮게 나타났고, 중위수는 모두 0.00이지만 상위 

25% 수준을 파악하는 제3사분 위수는 챗봇은 0.00이지만 웹은 

25.00으로 나타나 웹 설문이 상대적으로 높았다. 즉 챗봇 보다는 웹이 

객관적 사실의 주관식에서 무응답률이 상대적으로 높았다. 따라서 

H2a는 기각되었으나 H2b는 성립됨을 알 수 있다. 

객관적 사실의 객관식에서는 differentiation(Z=2.581, 

p<.05)과 No Response (Z=2.005, p<.05)가 모두 챗봇과 웹 간 유의한 

차이를 보였다. Differentiation의 평균을 비교해보면 챗봇은 68.01, 

웹은 62.94로 챗봇이 높게 나타났고, 중위 수도 챗봇은 69.17, 웹은 

65.60으로 챗봇이 더 높게 나타났다. No Response의 평균을 보면 

챗봇은 0.33, 웹은 2.82로 웹이 많이 높게 나타났다. 즉 객관적 사실의 

객관식 유형의 경우 챗봇이 웹보다 응답품질이 더 좋은 것으로 판단할 

수 있다. 따라서 H2c와 H2d는 성립되었음을 알 수 있다. 

개인 정보에 대한 No Reponse에는 유의차가 없으므로 H3은 

기각되었다. 결과적으로 개인정보를 제외한 모든 유형에서 웹보다는 

챗봇의 응답품질이 더 좋은 것으로 판단할 수 있다.  
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내용 유형 항목 집단 M±SD Q1 Q2 Q3 Z P 

주관적 

의견 

주 

관 

식 

Length 
챗봇 19.84±10.08 12.25  16.90 25.96  

4.152*** .000 
웹 10.99±7.28 5.49  9.95  15.50  

No 

Response 

챗봇 0.10±0.63 0.00  0.00  0.00  
4.585*** .000 

웹 18.90±25.85 0.00  10.00  23.00  

객 

관 

식 

Differ- 

entiate 

챗봇 63.63±9.15 57.91  66.60  70.31  
0.440  .660 

웹 62.15±10.02 57.13  65.23  69.58  

No 

Response 

챗봇 0.47±2.07 0.00  0.00  0.00  
2.801** .005 

웹 3.67±7.52 0.00  0.00  3.13  

객관적 

사실 

주 

관 

식 

Length 
챗봇 4.80±2.14 3.25  4.06  5.50  

0.840  .401 
웹 4.56±2.81 2.50  3.88  5.81  

No 

Response 

챗봇 0.00M±0.00 0.00  0.00  0.00  
3.787*** .000 

웹 12.50±20.80 0.00  0.00  25.00  

객 

관 

식 

Differ- 

entiate 

챗봇 68.01±3.98 66.18  69.17  70.76  
2.581* .010 

웹 62.94±11.72 59.22  65.60  69.94  

No 

Response 

챗봇 0.33±0.89 0.00  0.00  0.00  
2.005* .045 

웹 2.82±6.94 0.00  0.00  0.00  

개인 

정보 

혼 

합 

No 

Response 

챗봇 3.89±12.21 0.00  0.00  0.00  
0.821 .412 

웹 7.28±16.08 0.00  0.00  10.00  

* p<.05,** p<.01, *** p<.001        

표 3. 챗봇과 웹의 응답 품질 차이 검증 결과 
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그림 9. 챗봇과 웹의 주관적 의견 / 주관식의 Length 

 

그림 10. 챗봇과 웹의 주관적 의견 / 주관식의 No Response 
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그림 11. 챗봇과 웹의 객관적 사실 / 객관식의 Differentiation 

 

 

그림 12. 챗봇과 웹의 객관적 사실 / 객관식의 No Response 
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그림 13. 챗봇과 웹의 주관적 의견 / 객관식의 No Response 

 

 

그림 14. 챗봇과 웹의 객관적 사실 / 주관식의 No Response 



55 

 

유용성과 몰입감 

 실험참가자들은 챗봇과 웹 설문조사를 모두 경험을 하였고 

이러한 경험을 바탕으로 사후 설문 시에 챗봇 설문조사와 웹 설문조사의 

유용성 및 몰입감에 대해서 5 point scale로 답변을 받아 분석하였다.  

 챗봇과 웹의 유용성과 몰입감의 차이를 검증하기 위해 윌콕슨의 

부호순위 검정 (Wilcoxon’s signed rank test)을 실시하였다. 그 결과 

유용성 (Z = 3.678, P < .001)과 몰입감 (Z = 4.452, P < .001) 모두 

챗봇과 웹이 유의한 차이를 보였다.  

항목 집단 M±SD Q1 Q2 Q3 Z P 

유용성 

챗봇 3.88±0.72 3.00  4.00  4.00  

3.678** .000 

웹 3.20±0.88 3.00  3.00  4.00  

몰입감 

챗봇 3.78±0.83 3.00  4.00  4.00  

4.452*** .000 

웹 2.58±0.96 2.00  3.00  3.00  

* p<.05,** p<.01, *** p<.001    

표 4. 챗봇과 웹의 유용성과 몰입감 비교 

 평균 비교 결과 유용성은 챗봇 (M = 3.88)이 웹 (M = 3.20) 

보다 높게 나타났고, 중위수도 챗봇 (4.00)이 웹 (3.00)보다 높았다. 

몰입감 평균도 챗봇 (M=3.78)이 웹 (M=2.58)보다 높았고, 중위수도 

챗봇 (4.00)이 웹 (3.00)보다 높았다. 결과적으로 유용성과 몰입감 

모두 웹보다는 챗봇이 더 좋은 것으로 판단할 수 있다. 따라서 H4와 
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H5의 가설은 성립되었음을 알 수 있다. 

 

거부감 

 모든 실험 참가자들이 챗봇을 이용한 설문조사는 처음이었으며 

친근한 말투의 사용으로 인해 설문조사 자체가 구어체로 이루어져 

거부감이 느껴질 수도 있을 것이다. 그래서 메신저라는 인터페이스를 

통해 챗봇으로 진행이 되는 설문조사에 대한 거부감을 사후 인터뷰에서 

5-Point Scale로 실험 참가자와 확인해 보았다.  

 Q: 챗봇으로 설문조사를 진행해보고 새로운 설문 방법인 챗봇 

설문조사에 대한 거부감이 있었는지 그 정도를 1~5점 (1점: 전혀 

거부감이 없음, 5점: 심각하게 거부감이 듬)으로 알려주시고 그 이유를 

말씀해주세요. 

그림 15. 챗봇 설문조사에 대한 거부감 
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거부감에 대한 결과는 거부감avg = 1.15, 거부감sd=0.43으로 

아주 낮게 나타났으며 대부분의 실험 참가자는 전혀 거부감이 없다고 

대답하였다. 40명 중 35명은 전혀 거부감이 없다고 대답을 하였고 그 

이유는 이미 친숙한 메신저라는 도구를 이용해 대화하는 것에 불과한 

것이라 거부감이 없고 구어체의 질문에 대해서도 오히려 친구 같은 

편안함을 느낄 수 있다고 답변을 하였다. 약간 거부감이 느꼈다고 

답변을 한 실험 참가자는 4명이 있었으며 새로운 환경에 대한 

거부감이나 혹시 모를 개인정보 노출에 대한 거부감일 뿐 심각한 

거부감은 아니라고 의견을 전달하였다. 거부감을 느꼈다는 실험 

참가자는 1명이 있었으나 이는 챗봇 설문조사에 대한 거부감이라기 

보다는 설문에 대한 기본적인 거부감을 뜻한다고 하여 실제 챗봇을 통한 

설문 조사의 경우 사용자로부터 거부감으로 인해 부작용은 없다고 봐야 

할 것이다. 
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제 2 절 정성적 분석 

 

 실험 참가자와 진행 한 사후 설문의 답변에 대해서는 Thematic 

Map을 통해 분석을 진행하였으며 아래와 같이 크게 5가지로 분류가 

가능하였다.  

 

새로운 설문조사 방법으로 인한 신선함/새로움 

 실험 참가자들의 대다수가 챗봇으로 설문으로 진행하는 것에 

대해 ‘신선하다’ 혹은 ‘새롭다’ 라는 반응을 보여주었고 이는 

챗봇이 새롭다라는 것보다는 챗봇을 통해 상호 작용을 하면서 

설문조사에 이용하는 것에 대한 신선함, 새로움을 표현한다고 하였다. 

우리가 잘 알고 있는 사용자 인터페이스라도 그것을 현재 사용하고 있지 

않은 용도로 사용할 경우 익숙함을 넘어서는 새로운 경험을 사용자에게 

안겨줄 수 있다는 것을 의미한다. 새로운 경험이 사용자로 하여금 해야 

할 숙제가 아닌 즐거움을 줄 수 있다는 것을 확인하였으며 이를 통해 

설문조사에 더욱 적극적으로 임할 수 있게 된다고 하였다.  

(P35) “챗봇으로는 설문조사를 해본 것이 처음이기 때문에 새로운 

면이 있었다. 챗봇이 다양한 방면으로 사용되는 것 같은 느낌을 

받았으며 사용자에게 관심을 가질 수 있는 기술이 설문조사에 

적용됨으로써 재미있게 설문을 진행할 수 있었다”. (P33) “온라인 
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설문조사는 시험지에 답을 쓰는 것 같았지만, 챗봇으로 설문조사를 

진행하다 보니 신선함이 많이 느껴졌고 실제 인터뷰 하는 느낌을 받게 

되었고 그래서 더욱 성실하게 답변을 했던 것 같다. 그래서 시간이 오래 

걸린다고 생각하지도 않았던 것 같다.” 

 결국 챗봇도 설문조사의 한 가지 중요한 방법으로 효과를 

발휘할 수 있겠지만 사용자에게 새로움, 즐거움을 지속적으로 전달 할 

수 있는 매개체가 되어야 하며 이에 대한 추가적인 연구는 필요하다.  

 

익숙한 메신저 인터페이스를 통한 편안함/편리함 

 모바일 인덱스 14 에 따르면 2020년 5월 현재 카카오톡 월 

사용시간이 3개월 연속 4억시간을 넘었다고 한다. 그리고 카카오톡에 

따르면 2020년 1분기 평균 월간활성이용자수(MAU)는 4,519만명을 

기록했고 이는 스마트폰을 사용하는 모든 국민들이 사용하는 국민 

메신저라고 할 수 있다. 카카오톡뿐 만 아니라 라인, 페이스북 메신저 

등 메신저라는 플랫폼은 어린 학생부터 고령층까지 메신저라는 형태에는 

익숙해져 있는 것이 현실이다. 소비자로서의 가치 구조를 규명한 

연구에서도 확인되었듯이 “대중성”-“사용의 익숙함/편리함” – 

“편안함/안정감”의 구조를 가지게 된다. [6] 그러다 보니 메신저라는 

인터페이스를 통해 챗봇의 기술이 결합되어 설문조사를 진행하면서 설문 

참가자들이 느끼는 가장 중요한 요소도 ‘익숙함’, ‘편안함’ 이라는 

                            
14 모바일인덱스HD (https://hd.mobileindex.com/) 
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답변이었다. 설문 조사에서도 설문하는 방법이 불편 할 경우 그 효과가 

반감 됨에 비추어 설문 참가자들이게 익숙한 인터페이스를 통해 설문 

조사가 진행되어 그 답변을 진행함에 있어서 훨씬 여유롭게 깊게 생각이 

가능하다는 의견이 많았다.  

(P39) 기존에 사용하던 익숙한 interface를 통해 진행하다 보니 

흥미롭게 진행할 수 있었습니다. (P33) 통화나 다른 서베이에 비해 

부담이 적어서 좋았고, 생각날 때 언제든지 할 수 있는 장점이 있는 것 

같습니다. (P11) 요즘 세대에 적합한 방식으로 설문이 진행되고 언제 

어디서나, 그리고 참여하는 사람이 시간이 날 때 진행할 수 있는 장점이 

있을 것 같습니다. 

이전에 다양한 연구에서도 확인 되었지만 설문 조사에 대한 

응답률은 설문 방법에 관계없이 고령자가 가장 높게 나온다는 것이다. 

[78] 2017년 와이즈앱 15에서 조사한 바에 따르면 세대별 가장 오래 

사용하는 앱을 조사했을 때 10대/20대는 유투브이지만 50대 

이상에서는 카카오톡이 84백만 시간으로 가장 많은 사용시간을 보였다. 

이렇게 메신저를 통한 설문 조사의 경우 face-to-face 혹은 전화 

인터뷰 보다는 비대면을 선호하는 젊은 세대의 취향에 적합할 뿐만 

아니라 50대 이상의 Senior 그룹에서도 가장 오래 동안 사용하고 

익숙한 메신저를 사용하게 된다면 전 연령에서 한가지 설문 조사 방법을 

통해 설문을 진행할 수 있다고 보여지고 새로운 기술에 의한 고령자의 

이탈현상은 적으리라 본다. 본 연구에서는 50대 이상의 설문 참가자가 

                            
15 와디즈앱 (https://www.wiseapp.co.kr/) 
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없어 그 현상을 분석할 수는 없었지만 이후 연구에서 다뤄야 할 주제로 

보여진다. 

(P36) 실험을 하면서 생각이 들었지만, 메신저를 통해 설문 조사를 

하는 것은 요즘 카톡을 많이 사용하시는 부모님들에게도 쉽게 통할 수 

있는 방법이라고 생각했습니다.  

메신저를 PC에서 사용하는 사람도 있기는 하지만 이동 중에는 

모바일 디바이스를 통해 사용하게 되고 전통적인 설문 조사 방법의 경우 

대면일 경우 상대방이 기다리는 상황으로 인해 조급함으로 인해 응답의 

품질은 낮아질 수 있으며 온라인 설문조사의 경우 중간에 Session이 

끊어져 기존 진행했던 설문 응답을 모두 잃을 염려도 있고 다른 링크에 

의해 진행했던 내용들을 잃어 버릴 수 있다는 불안감이 큰 것이 반해 

메신저는 실험 참가자들이 언제나 원할 때 원하는 장소에서 설문을 

이어나갈 수 있다는 것에 대해 크게 반기는 것을 알 수가 있었다. 

중단된 설문을 이어나가기 위한 적절한 알림만 주어진다면 설문에 대한 

응답률을 높일 수가 있다. 

(P20) 요즘 세대에 적합한 방식으로 설문이 진행되고 언제 어디서나, 

그리고 참여하는 사람이 시간이 날 때 진행할 수 있는 장점이 있을 것 

같습니다. (P31) 메신저를 통해 모바일로 보통 진행할 것 같아서 접근성, 

사용성이 좋은 것 같다. (P22) 설문 조사를 하면서 여러 번 그 결과를 

날려본 입장에서는 메신저로 하게 된다면 그 내용이 절대 사라지지 않을 

것이므로 같은 설문 조사를 2번 이상 답하는 경우가 없을 것 같아 

마음에 듭니다. (P24) 대화형 서비스처럼 보이는데, 특히 설문이 긴 

경우 시간적 여유를 두고 진행할 수 있는 점이 편했습니다. 
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상호작용이 있는 대화형 설문에 의한 높은 몰입감 

Conversation Agent의 경우 여러 가지의 인터페이스가 

존재한다. Siri, Alexa, Google Assistance와 같이 음성 대화 

인터페이스를 가진 형태가 있고 챗봇과 같이 Text Base의 인터페이스를 

가진 형태도 있고 실제로는 발화하여 대화하지는 않지만 text를 

기반으로 메신저를 통해 서로의 의견을 전달하는 챗봇 또한 

대화형이라는 범주에 속하게 되고 이러한 특징에 대해 가장 

인상적이라는 답변을 대다수의 실험참가자들이 언급하였다. 이전 

연구에서 확인한 바대로 상호 작용의 수준이 높을 경우 사용자 경험에 

긍정적인 효과를 가져다 주게 된다고 한다. [3] 실제로도 사후 

인터뷰에서 확인한 몰입도의 경우에도 챗봇의 몰입도가 더욱 높은 

이유는 대화형 인터페이스를 사용하였기 때문이라는 의견이 

지배적이었다. 대화형으로 설문이 진행되었기 때문에 지루함이 없었고 

실제 인터뷰를 하는 느낌 혹은 친구와 대화를 하게 되는 느낌을 받게 

되어 답변에 대해서도 신중하게 진행하게 되고 열심히 하게 된다는 

의견들도 많았다. 

(P1) 챗봇을 통한 설문 조사는 대화형으로 자연스럽게 대화하듯이 

설문을 하여 설문자가 마음을 조금 더 편하게 가지고 나아가 더 

솔직하게 대답할 수 있게 하는 것 같다. (P6) 질문에서의 차이는 

없었으나 대화를 하다 보니 설문에 대한 집중을 좀 더 하게 되었다. 

(P12) 챗봇의 경우 대화하는 느낌이라 성의 없게 대답하기는 어려울 

듯하다. (P14) 전체적인 질문 자체에 대해서 상대방과 대화하는 
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방식이다 보니 성실히 답하려고 한 것 같습니다. (P20) Chatbot 이 실제 

대화를 거는 것 같아 질문에 대한 대답이 자연스레 떠올라 주저 없이 

답변한 것 같다. 

 

실험에서는 챗봇의 경우 대화형으로 설문이 진행되기는 했지만 

온라인 설문 조사와 동일한 질문 항목이 나열되어 있었다. 이 외에 

대화형의 느낌을 주기 위해 실험 참가자의 의견을 입력한 후에는 그에 

대한 반응 – “아, 그랬구나”, “나도 그런 것 같아” – 라는 어구를 

일부 추가한 차이점이 있었다. 이러한 설문의 방법으로 인해 실험 

참가자들은 챗봇이 Interactive 하게 느껴지거나 설문 답변에 따라 설문 

문항이 달라지면서 feedback이 있는 것처럼 느껴졌다고 하였다. 그리고, 

한 번에 많은 설문 문항이 보이는 온라인 설문 조사에 비해서 챗봇을 

통해 설문을 진행하게 되니 실시간으로 설문을 진행한다는 느낌을 받게 

되었다고 하였다. 위에서 언급한 효과에 의해 대화형이라는 

인터페이스는 사용자와의 상호작용을 통해 몰입감을 증가 [19] 시키는 

원인이 되며 설문을 더욱 즐겁게 할 수 있게 되어 결과적으로는 응답 

품질이 좋아지게 되는 가장 큰 요인이 된다고 할 수 있다. 

(P22) 챗봇 설문 조사는 순차적으로 질문하는 것이 아니라, 이전 제 

대답에 따라서 질문이 바뀌는 것으로 느껴지는 것이 차이가 있었습니다. 

(P34) Chatbot은 대화하는 방식이므로 feedback을 바로 받을 수 있는 

장점으로 몰입도가 더 큰 것으로 생각됩니다. (P16) 챗봇으로 설문 

조사를 했을 때에는 실제로 대화하듯이 설문조사를 한 것 같다. (P21) 

온라인 설문 조사는 정해진 질문을 하고 있다면 Chatbot은 상황과 
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흐름에 맞게 질문하는 것 같이 느껴졌다. 

 

친구와 같은 친근한 말투에 의한 능동적이고 솔직한 반응 

이전 연구에서도 확인 되었듯이 온라인 설문 조사의 경우 

친근한 말투로 인한 응답 품질의 차이는 없지만 챗봇에서는 친근한 

말투에 의해 그 응답 품질이 좋아짐을 확인 할 수 있었다. [2] 결국 

챗봇을 사용함에 있어 가장 큰 이점은 구어체를 사용하더라도 거부감이 

발생하지 않는 것에 있고 이로 인해 응답 품질에 큰 영향을 주게 되는 

것이다.  

친근한 말투로 인해 실험 참가자들은 딱딱한 기존 설문 조사 

방식에서 벗어나 설문 조사에서 친절함을 느끼게 되었고 친구와 같은 

편안함을 느끼기 되었고 특히 실제로 인터뷰를 하는 듯한 느낌도 드는 

경우가 있다고 하였다. 이런 감정들은 설문 답변을 더 솔직하고 

능동적으로 할 수 있게 만드는 것 같다고 하였다. 

(P11) 챗봇이 대화형이다 보니 친구와 대화하듯이 하게 되어 한번 더 

생각하게 되는 것 같습니다. (P24) 친근한 말투로 대화하는 듯한 느낌이 

들었습니다. (P30) 일반 설문보다는 사람과 설문하는 느낌이 들고 

친절하게 대화하는 느낌이 들어 설문을 더 잘하게 되는 것 같습니다. 

(P37) 친근한 말투의 대화형식이라 질문 받는 느낌이 좀 더 인간미가 

느껴졌습니다. (P35) 전체적인 설문에 있어 챗봇이 다소 사람 같이 

느껴져 일반적인 딱딱한 설문보다는 친근한 감정이 생기게 되고 질문을 

더 꼼꼼히 읽게 되고 답변하게 되는 것 같습니다. (P5) 어느 부분에서는 
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사람과 대화하는 느낌도 있었으며 챗봇인 것을 인지하면서도 대화를 

재미있게 하고 있었습니다. (P15) 답변에 대해 다음 단계로 진행될 때, 

내가 사람과 커뮤니케이션을 하고 있는지 깜짝 깜짝 놀랄 때가 

있었습니다. (P32) 구어체로 진행되던 점이 아주 좋았던 것 같습니다. 

딱딱하지 않고 재미 있었으며 답변에 대해 오류가 있을 때 기다려 

달라고 하는 말투 등도 좋았습니다. (P26) 약간 어색한 부분도 있었지만 

만약 말투를 좀 더 다듬는다면 챗봇인지 상대편이 사람인지 인지하기 

어려울 수도 있어 보입니다. 

 

높은 모바일 접근성에 의한 낮아진 시간/장소 제약 

 본 연구의 실험 참가자들은 온라인 설문조사와 챗봇 설문 조사 

모두 모바일 디바이스에서 진행하였다. 챗봇의 경우 메신저의 형태이기 

때문에 모바일 디바이스에서 대부분 진행이 되는 점이 있긴 하지만 

온라인 설문조사의 요청도 메신저로 링크가 되도록 설계를 하였다. 두 

실험의 설문 도구의 차이를 없애기 위한 방법이었고 이로 인해 모든 

실험 참가자가 동일한 모바일 환경에서 테스트를 진행하게 되었다. 

 온라인 설문조사와 챗봇 설문조사는 모두 모바일 디바이스 혹은 

PC에서도 가능함에도 불구하고 실험 참가자들은 챗봇 설문조사는 

모바일 디바이스, 온라인 설문조사는 PC에서 진행하는 것이라는 생각을 

가지고 있었고 각각의 방식이 더 적합하다는 의견에 대체로 동의하였다. 

모바일을 사용하게 됨으로써 설문의 시간/공간적인 제약이 낮아지게 

되었고 실험 참가자에게 설문 장소를 확인 한 결과 설문을 진행하는 
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장소와 시간은 아주 다양한 것으로 확인 되었다. 진행한 설문 조사의 

28.8%가 고정된 장소 (예, 집, 회사, 학교 혹은 카페)가 아닌 이동 중에 

설문조사를 진행한 것으로 파악되었다. 

(P16) 챗봇으로 서베이를 진행하는 것은 기존 웹 서베이 대비 

모바일에서 사용하기 훨씬 편했다. (P21) 챗봇을 통한 설문 조사는 

모바일로도 쉽게 할 수 있고, 기존의 설문조사 보다 덜 지루하다. (P28) 

사용의 확장성 측면에서 챗봇 서베이는 모바일에서 쉽게 사용할 수 있어 

좋은 것 같다. (P31) 챗봇 설 조사는 메신저를 통해 모바일로 보통 

진행할 것 같아서 접근성, 사용성이 좋은 것 같다 

그리고 모바일을 사용하게 되는 환경적인 이유로 인해 모바일 

키보드나 화면 사이즈의 제약으로 인한 불편함에 대해서도 설문 

참자가에게 확인해보았지만 모바일에 대한 불편함을 호소하는 인원은 

모두 13% 정도로 늦게 나타났다. 물론, 실험참가자가 모바일에 익숙한 

세대인 20 ~ 40대에서 설문이 진행되었기 때문에 모든 연령대를 대변할 

수는 없는 것은 사실이다. 
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그림 16. 설문 시 모바일 키보드 사용의 불편함 조사 

다소 불편하다고 응답한 5명의 실험 참가자(P2, P6, P7, P15, P40)들은 

긴 답변을 진행하게 될 때 오타 등의 이유로 다소 불편한 점은 있다는 

의견을 주었습니다.  

(P22) 모바일로 설문조사를 진행함에 있어 길게 답변해야 할 경우 다소 

귀찮기는 하지만 그렇다고 답변을 일부러 짧게 하게 되지는 않았습니다. 

그림 17. 설문시 화면 사이즈 제약으로 인한 스크롤의 불편함 

 

87%

13%

불편하지 않음 다소 불편함

87%

13%

불편하지 않음 다소 불편함



68 

 

설문 시 스크롤로 인한 불편함에 대해서는 5명(P5, P13, P16, P23, 

P30)의 참가자가 다소 불편하다는 의견을 전달하였고 이는 챗봇 

설문조사 디자인 시 꼭 고려해야 할 사항으로 생각된다.  

(P5) 모바일에서 챗봇을 통해 설문을 진행하면서 스크롤을 가끔 하게 

되는데 그 부분은 불편했었습니다. 전반적인 것을 다 보고 싶은데 

내려서 보니 빠지는 부분이나 읽다가 몰입을 방해할 때도 있었던 것으로 

기억합니다. 
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제 3 절 챗봇 설문 조사 디자인을 위한 고려 사항 

  

 챗봇으로 설문 조사를 하게 될 경우 모바일 디바이스를 통한 

설문이 이루어지게 될 것이므로 챗봇이라는 기술 이용에 대한 

고려사항과 모바일 사용에 의한 불편한 점 등을 개선하는 디자인이 

필요하다. 

높은 상호 작용을 위한 설문 디자인 

 챗봇의 가장 기본적인 특징이자 실험 참가자들이 가장 

인상적으로 생각하는 것이 바로 대화형으로 interaction을 통해 

피드백을 받을 수 있다는 것이다. Interaction이라는게 본 실험에서는 

“그렇구나”, “나도 비슷한 생각이야”, “아니라고 생각하는구나” 

등의 간단한 리액션을 포함하였지만 실험 참가자들이 생각하는 것은 

그것 보다는 한 단계 더 진화된 것을 원하는 것을 알 수 있었다. 실제로 

실험 참가자들이 설문 항목에 대해 물어보거나 이해가 되지 않는 부분에 

대해서는 추가적인 요청을 하고자 할 경우가 있었으나 그런 것에 대한 

대응은 불가능 하였다. 이는 자연어 처리나 머신 러닝 그리고 챗봇 

기술의 발전이 수반되어야 하겠지만 챗봇 디자인할 때에는 이 부분에 

대해서는 고려하여 현재 가진 기술을 기반으로 더욱 자연스러운 대화가 

가능하도록 되어야 하며 사용자의 질문을 처리할 수 있는 방안을 마련해 

두는 것이 필요하다. 
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(P13) 좀 더 인간의 말투와 유사하게 만들고 Q&A를 다양하게 

수용하게 하면 좋을 것 같습니다. 

 그리고 본 실험에서는 온라인 설문 조사와의 차이점을 파악하기 

위해 설문 조사의 형식을 그대로 챗봇으로 옮긴 것이 불과하였다. 

그렇게 디자인이 되었기 때문에 대화형의 장점을 모두 활용하지는 

못하였다. 실험 참가자의 답변에 기반한 Interaction이 중요하고 이를 

기반으로 스토리라인을 구성하여 설문을 진행하거나 설문의 형식을 띄는 

게 아니라 대화하면서 자연스럽게 설문에 대한 답변을 받을 수 있도록 

구성할 수 있다면 응답 품질은 더욱 올라갈 것이다. 

(P9) 개인적인 생각이지만 획일적인 질문이 아니라 이전 답변에 기반해 

너에게만 이 질문하는 것이라는 것을 제대로 인지할 수 있게 하면 좋을 

것 같아요. (P4) 일반적인 Survey 보다 대화형식으로 이루어지다 보니 

지루함이 덜 했으며, 스토리가 이어지는 느낌을 받아 설문에 적극적으로 

임해지는 느낌이 들었습니다. (P12) 설문을 직접적으로 하는 게 아니라 

대화를 하면서 설문의 답변을 받을 수 있도록 만들면 좋을 것 같습니다. 

 실험 참가자들은 피드백에 대한 언급이 많았다. 설문 조사의 

경우 설문 조사만 할 뿐이고 피드백을 받아본 적이 없었고 그로 인해 

일반적으로 설문 조사에는 응하지 않는다고 하였다. 결국 본인의 진행한 

설문 조사의 전체 결과나 이로 인해 개선된 점들에 대한 피드백이 

챗봇을 통해서는 더 잘 표현 될 수 있다라고 생각하였다. 결국 본인이 

투입하는 설문 조사를 진행하는 시간이 의미가 있고 본인에게 도움이 

된다고 느껴질 때 그 설문 조사에 대한 응답률과 응답품질은 높아지게 

되고 그 소통을 할 수 있는 창구가 챗봇이 되는 것이 가장 적당하다고 
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보여진다.  

(P21) 진행한 Survey관련 정보를 향후 추가 정보를 add하여 안내문 

형식으로 채팅 창을 통해 자동 수신 받을 수 있다면 좋을 것 같습니다. 

가령, Autonomous 관련 설문 시 답변이 Autonomous 의 Mobility 

산업 관련 이였다면 향후 관련 정보를 안내 받는 형식이면 응답률이 

높아지지 않을까요? (P24) 한국사람은 소속감을 중요시하는데, 본인의 

답변이 전체 참석자중 몇%에 속하는지 바로 바로 나오면 재미있을 것 

같아요. 

 

 의인화와 개인화 

 실험 참가자들이 챗봇으로 설문 조사를 진행할 때 마치 

대화하는 것 같다라는 의미가 실제 사람과 대화를 한 것 같다라는 

의미는 아니었다. 물론 사람과 대화하는 것과 같이 느껴졌다는 응답도 

있었으나 많은 실험 참가자들은 기계적이지 않고 더욱 더 자연스러운 

대화를 원하는 것으로 나타났다. 대화 상대가 컴퓨터가 아니라 사람으로 

생각할 경우 참가자들이 더 많은 말을 하고 시간을 쓴다는 연구 

결과[70]에서 확인되었고 챗봇의 특성으로 의인화와 개인화의 수준이 

높을 때 서비스에 대한 수용의도가 높아진다는 점도 확인되었다. [4] 

챗봇에서 의인화와 개인화의 수준을 높이게 된다면 설문 조사에 대한 

응답 품질이 좋아지게 될 것이다. 결국 챗봇 설문 조사에서 적용 가능한 

의인화, 개인화의 요소를 발굴하여 응용하는 것이 중요하다. 스마트 홈 

인터페이스의 의인화의 효과에 대한 연구에서 [5] 의인화를 위한 
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5가지의 요인을 참고하여 [57] 실험을 진행하였으며 이로 인해 친밀감, 

호감도가 상승했다는 결과를 확인하였다. 이와 마찬가지로 챗봇의 

의인화를 위해 이 5가지를 참고하여 대화를 구성하는 것이 필요하다. 그 

다섯 가지 요인은 감정적 대응 (Emotional Responsibility), 따뜻함 

(interpersonal warmth), 인지적 개방성 (cognitive openness), 독립적 

능동성 (individual agency), 깊이 (depth)이다. 각각의 연구에서 

사용한 실험의 예시는 아래와 같으며 이는 설문 조사를 설계 시에 

참고하면 된다. 

 

그림 18. NH수준의 메시지 조작 예시 [5] 



73 

 

 

그림 19. 의인화 조작 예시 [4] 

(P38) 질문의 문구가 친근해서 좋았습니다. (P39) 친근함을 위해 

존댓말이 아닌 반말로 질의가 진행되었던 점도 좋았던 거 같습니다. 

(P32) 구어체로 진행되어 설문이 딱딱하지 않고 재미있었습니다. 

답변에 대해 오류가 있을 때 기다려 달라고 하는 말투 등도 좋았습니다. 

개인화 또한 메신저를 사용하는 챗봇에서 제공해줄 수 있는 또 

하나의 중요한 요소이다. 개인 정보나 구매 이력 등을 기반으로 

추천서비스를 제공하는 수 많은 플랫폼들은 이미 대중화되어 있으며 

개인화로 인해 제품이나 브랜드에 대해 호감도를 높이는 연구 결과도 

많이 발표 되어 있다. [47, 48] 개인화를 적용하기 위해서 다양한 

시도가 있었지만 사용자의 사용 이력 등의 축적된 데이터를 기반으로 

개인에게 적당한 제품을 추천함으로써 그 효과를 낼 수 있겠지만 [25] 

설문 조사의 경우에도 마찬가지로 여러 설문 조사를 진행한 이력이 존재 

해야 가능한 상황이 된다. 그 전에는 메신저에서 공개해주는 데이터를 

기반으로 기본 정보를 가지고 개인화를 진행하는 것이 필요하다. 각각의 
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메신저에서 제공해주는 기본 정보의 차이는 있겠지만 해당 정보를 

기반으로 이름을 불러 준다거나 성별에 따른 맞춤형 질문은 하는 등의 

개인화를 만들어 내는 것이 필요하다. 하나의 계정으로 다수의 설문 

조사를 진행하게 될 경우에는 축적된 데이터를 기반으로 관심이 있는 

분야 등을 파악하여 설문 조사를 요청하여 그 응답률이나 응답 품질을 

높일 수 있게 된다.  

(P7) Chatbot 이 나를 기억 할 것 같은 느낌인데 그 점을 이용하여 내 

정보를 앞으로도 계속 저장하고 있어 나의 모습을 한눈에 보여 줄 수 

있는 화면을 보여주면 흥미 있어 하지 않을까 싶다. 예를 들어, 나의 

취향을 분석해주거나. (P11) Chatbot의 프로필을 좋아하는 연예인으로 

설정한다거나, 말투를 바꿔서 재미있게 하는 등 개인에게 맞춤 형으로 

설문 하면 더욱 더 즐거워 질 것 같다. 예를 들어 사투리 버전이라던지, 

요새 유행어를 많이 넣는다던지 등의 방법도 좋을 것 같다. (P15) 

사용자가 관심이 있는 분야를 알아서 나중에 정보를 제공해주면서 

업데이트 해준다면 다음 번에도 설문에 대한 참여도가 높아질 것 같다 

 

개인정보 보호 

일부 실험 참가자들은 메신저와 연동이 되어 있어 챗봇으로 

설문조사를 진행하게 될 경우 개인 정보의 노출에 대한 문제점에 대해 

언급하였다. 실제로 개인화와는 반대가 되는 개념이 될 수 있지만 개인 

정보가 secure하게 보호되고 있다는 확신을 이용자에게 줘야 할 수도 

있다. 필요할 경우 본인의 개인 정보가 연동되지 않도록 anonymous 로 
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설문 할 수 있는 옵션을 제공하는 것도 사용자로 하여금 본인이 선택할 

수 있도록 해주는 것도 중요하다.  

 

설문 진척상황 알림 및 오류 수정을 위한 디자인 

 실험 참가자들이 챗봇으로 설문 조사를 진행할 때 가장 불편한 

점이 언제 끝날지 알 수가 없었다는 것이었다. 최근의 온라인 설문 

조사들은 각 섹션 별로 얼마나 진행 되었는지를 쉽게 파악할 수 

있었으나 대화형식의 챗봇에서는 이를 표현할 좋은 인터페이스는 없었다. 

이로 인해 챗봇과의 대화를 통해 설문 조사하는 것은 재미이었지만 언제 

끝날지에 대한 답답함은 존재한다고 하였다. 결국 대화 중간 혹은 

새로운 인터페이스로 설문이 어느 정도 진행되었지 얼마나 남았는지를 

주기적으로 알려줄 필요가 있다. 

(P12) 설문이 언제 끝나는지 알았으면 좋겠습니다. 총 몇 가지 

설문인지 포함하면 좋을 것 같네요. (P14) 질문의 양이 정해져 있다면 

progress or %를 표시해 어느 정도 진행되었다는 것을 알 수 있으면 

좋을 것 같습니다. (P34) 완료된 문항과 남아있는 문항에 대한 UI 

추가가 필요해 보입니다. (P38) 설문은 무조건 길어질 경우 피로도가 

늘어나므로 중간에 농담도 하고 설문이 어느 정도 진행되었는지에 대한 

정보도 보여줘야 할 것 같습니다. (P37) 질문이 얼마나 남았는지 혹은 

어느 정도 진행되었는지(%) 안보여서 답답했습니다. 

  

그리고 실험으로 진행된 챗봇 설문조사의 경우 온라인 설문 
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조사와는 달리 일단 하나의 문항의 답변이 끝나게 되면 이를 수정할 수 

없는 구조로 되어 있다. 이로 인해 사용자로부터 부정확한 답변을 받게 

될 수 있기 때문에 이전 설문 조사 항목에 대한 수정을 할 수 있는 

조치가 필요하다. 가령 “이전 답변 수정” 등의 명령을 받아 수정할 

설문으로 돌아가고 해당 설문이 종료된 후 진행 중인 설문 문항으로 

돌아오는 디자인을 통해 사용자가 느낄 수 있는 불편함을 해소할 수 

있다. 

 

반응 시간에 대한 합리적 디자인 

 마지막으로 각 방법 별 설문 조사 시간을 비교한 결과 챗봇의 

설문시간이 온라인의 설문시간보다 더 오래 걸린 경우가 83.3%에 

달했다. 1시간 이상 설문 조사가 진행 된 Case를 제외하고 챗봇 

설문조사는 평균 21분 51초 (SD = 7분 1초)가 걸렸으며 온라인 설문 

조사는 평균 16분 08초 (SD = 8분 18초)가 걸렸다. 실제로는 챗봇의 

설문시간이 더 오래 걸렸으나 일부 실험 참가자들은 온라인 설문 조사가 

더 오래 걸린 것 같다라고 답변하기도 하였지만 실제 소요된 시간처럼 

챗봇이 온라인 보다는 오래 걸린 것 같다는 답변이 65% 정도로 많이 

차지했다. 결국 이미 정해진 질문, 보기들을 한번에 웹 페이지에 

로드에서 진행하는 온라인 설문 조사에 비해 챗봇 설문 조사의 경우 

대화형식인 관계로 매번 새로운 질문 및 보기를 보여줘야 하기 때문에 

실험 참가자로 하여금 “기다린다”, “오래 걸린다”라는 느낌을 주게 

되었다. 실제로 실험 참가자가 응답한 후 대기 시간 없이 다음 질문을 

보여줄 수 있도록 디자인을 할 수도 있지만 사용자 입장에서는 기계 
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적이라는 느낌을 받을 수 있어 질문 길이에 따라 1초 ~ 3초 정도의 

gap을 추가하여 디자인을 한 것도 그 영향이 있다고 판단된다. 

(P31) 챗봇의 경우 새로운 설문이 나오는데 약간의 갭이 있어서 좀 더 

오래 걸릴 것 같다. (P4) Chatbot을 이용한 Survey가 오래 걸린다고 

느껴졌습니다. 응답 후 기다려야 하며 Web Survey 때 속도를 못 

따라왔습니다. 

하지만, 대화 형식에 따른 기다림은 꼭 부정적인 영향을 주는 

것은 아니고 설문을 좀 더 꼼꼼히 읽게 되는 긍정적인 영향도 있었으며 

집중을 하게 되어 시간이 더 걸리는 것으로 생각하는 실험 참가자도 

많았다. 결국 설문 조사의 길이를 사용자가 지루하다고 느껴지지 않을 

만큼 짧게 가져가도록 설계하는 것이 필요할 것이다. 

(P1) 체감상 Chatbot을 이용한 survey가 더 오래 걸리는 느낌은 

있었다. Chatbot은 의견도 읽고, 대답을 좀 더 자세히 하게 되는 경향이 

있는 것 같다. (P11) 챗봇의 설문시간이 더 오래 걸리는 것 같습니다. 

하지만 설문을 좀 더 꼼꼼히 읽게 되는 장점은 있는 것 같습니다. (P14) 

웹의 경우 대충/빨리 하고자 하였으나 챗봇 설문 조사의 경우 답변을 

고민하여 전달하다 보니 오래 걸리는 것 같았다. (P21) Chatbot이 

집중해서 읽고 답변하게 되므로 설문 시간이 더 오래 걸리는 것 같다. 

(P38) 챗봇의 설문 시간이 더 오래 걸리는 것 같지만 설문 문항이 

작으면 더 짧다고 느낄 수도 있을 것 같다 
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제 5 장 결 론 

 

제 1 절 연구 요약 

 

본 연구에서는 챗봇이 설문조사를 위해 사용할 수 있는 

feasibility가 있음을 정량적인 데이터를 기준으로 확인할 수 있었다. 

특히 주관적인 의견을 묻는 주관식의 질문에 대해서는 챗봇 설문조사의 

응답 품질히 훨씬 좋은 것으로 파악되었다. 질문 항목에 대한 무응답의 

경우에 대해서는 주관적인 의견뿐만 아니라 객관적 사실에 대해서도 

챗봇 설문조사가 온라인 설문조사에 비해 그 결과가 좋게 나타났으며 

이는 대화형식이라는 챗봇 설문조사의 특징에 따른 효과라 볼 수 있다. 

대부분의 연령대에서 익숙한 모바일 메신저라는 인터페이스를 

사용함으로써 이를 통해 설문조사를 하는 것에 대한 거부감은 거의 

없었으며 사용자 들도 챗봇 설문 조사의 유용성에 대해서도 긍정적으로 

나타났고 대화형 인터페이스가 주는 몰입감으로 인해 설문조사에 집중할 

수 있게 되어 응답 품질도 더불어 좋아지게 되었다. 사람이 아닌 

챗봇으로 1:1설문조사의 경험을 제공할 수 있게 됨으로써 비용을 

줄이면서 Virtual Interviewer의 효과를 낼 수 있게 됨으로써 앞으로의 

그 영역을 확장하게 되는 것은 쉽게 예측이 가능하다. 

그리고 기존에 많이 사용되는 온라인 설문조사와의 비교를 통해 
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몇 가지 다른 점을 발견할 수 있었다. 대화형식을 사용하기 때문에 이에 

대한 몰입감도 있어 대화 자체를 즐기면서 설문조사를 진행하는 경우가 

많았다. 사람과의 대화와 유사하기 때문에 단순히 무시하거나 답변을 

무성의하게 하지 않게 된다는 의견들도 많았다. 그리고 모바일 메신저를 

이용함으로써 새로운 툴을 설치하거나 링크로 이동해서 설문을 하지 

않아 접근성도 좋고 편하다는 장점이 있으며 기존에 자주 사용하고 있는 

메신저의 경험의 연속성 및 특히 비대면의 형식을 가지고 있는 

대화형식으로 인해 거부감도 낮게 나타나게 되었다. 중도 이탈자의 경우 

온라인에서는 다시 설문조사를 처음부터 요청하거나 완전히 이탈하게 

되지만 챗봇의 경우에는 질문이 끊긴 시점부터 다시 자연스럽고 쉽게 

이어나갈 수 있다. 이러한 특징들로 인해 설문조사에서 가장 중요하게 

생각하는 응답률이 높게 나올 수 있다고 보여진다. 그리고 Open-

ended Question에서의 답변의 길이가 더 길어지고 답변을 하지 않거나 

거부하는 경우는 훨씬 줄어드는 것으로 나타나 응답품질도 증가되었다고 

볼 수 있다. 이렇게 모바일 메신저를 자주 사용하는 사람들에게 설문이 

필요할 경우에는 챗봇을 이용하는 것이 도움이 된다고 할 수 있다.  

그리고 이 연구에서 진행된 사용자와의 인터뷰를 통해서 아래와 

같이 챗봇으로 설문조사를 진행할 때 고려해야 할 사항들에 대해 파악할 

수 있었다. 먼저, 말투가 사용자의 경험에 큰 영향을 미치는 것을 

파악할 수 있었다. 사용자의 경우 메신저는 대부분 친한 사람들과의 

대화 경험을 가지고 있기 때문에 부드럽고 친근한 말투로 대화를 

이어나가게 되면 몰입감이 생겨 사용자로부터 더 많은 답변을 이끌어 낼 

수 있다. 그리고 모바일 메신저를 사용하여 사용자의 정보를 획득할 수 
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있다면 개인 정보를 파악하여 각각의 개인에 맞는 말투나 주제에 대한 

질문을 할 수 있게 된다. 자신이 관심이 있는 항목들에 대한 설문조사일 

경우 그 답변의 품질은 훨씬 높아지게 된다. 위와 같이 챗봇 설문 

조사에 의인화 및 개인화를 통해 디자인을 하는 것도 고려할 필요가 

있다. 그리고, 대화형식의 장점을 살려 interaction을 통해 사용자에게 

정보를 제공하거나 피드백을 제공한다면 그 경험을 바탕으로 사용자는 

더욱 더 설문 조사에 더 시간을 할애할 수 있다. 일반적으로 온라인 

설문조사에서는 Progress Bar를 보여주지만 챗봇에서는 그러한 방식이 

자연스럽지는 않다. 그러므로 대화 중간에 몇 개나 남았는지 혹은 

얼마나 진행되었는지를 알려주는 게 좋다. 그리고 질문이 길 경우에는 

한 번에 모두 발화하지 않고 의미 있는 기준으로 잘라 여러 개의 

대화문으로 진행하는 것이 좋다. 한번에 많은 텍스트가 전달 될 경우 

사용자의 피로감을 높이고 이해도가 떨어지게 된다. 온라인 설문 조사 

보다는 설문 시간이 길어질 수 있으므로 사용자가 지루하다고 느끼지 

않도록 설문 길이를 조절하는 것이 사용자에게 부정적인 경험을 주지 

않게 된다. 기존 답변을 수정할 수 있는 인터페이스를 고려하며 

개인정보에 민감한 사용자를 위해 개인정보를 Secure하고 있다는 

정보나 노출된 정보를 사용하지 않는 옵션을 제공해주는 것도 다양한 

사용자의 기대를 만족하게 된다. 이러한 점들을 챗봇을 디자인할 때 

염두 해 두면 응답품질은 좀 더 좋아지게 된다. 
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제 2 절 연구의 시사점 및 의의 

 

 급변하는 기술의 발전과 새로운 패러다임의 등장으로 우리가 

관심을 많이 기울이지 못했던 부분에서 그 시너지효과가 나타날 수 있다. 

특히 챗봇이 주로 동작하는 모바일 메신저는 현 시대를 살아가는 

대부분의 사람들이 아주 많이 사용하는 도구 중의 하나로 이 사실 

하나만으로도 굉장한 잠재력을 가지고 있게 된다. 이에 설문조사를 

모바일 메신저에 적용하는 것은 사용의 편리함과 우수한 접근성의 

장점을 모두 지닐 수 있게 되고 프로그램 된 대화형 인터페이스인 

챗봇을 접목하여 사람을 대체하고 언제 어디서나 응답을 할 수 있는 

이상적인 조합이 만들어지게 되는 것이다. 

최근에는 챗봇 설문조사가 전통적인 온라인 설문조사와 

비교하여 온라인 응답 품질이 좋아질 수 있는지에 대한 연구가 

진행되었지만 대부분은 질문에 대한 관심은 없이 객관식이나 주관식은 

문항을 실험 참가자에게 던져 그 응답에 대한 품질로 챗봇이 온라인 

설문조사보다 응답 품질이 좋다라는 결론을 내리고 있다. 하지만 이는 

설문 조사가 어떠한 목적이나 어떠한 질문을 가지고 있는지에 대해서는 

관심을 가지지 않은 것이 사실이다. 이에 본 연구에서는 질문의 내용에 

대해 객관적 사실에 대한 질문인지, 주관적 의견을 묻는 질문인지에 

대해 1차로 구분을 하고 설문에서 빠지지 않는 개인정보에 대해서는 

따로 카테고리화 하여 설문을 진행하여 그 결과를 확인하는 단계를 
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거치게 되었다. 이를 통해서 설문의 목적이나 질문의 유형에 따라 

챗봇으로 설문조사를 하는 것이 더 좋을지 아니면 온라인 설문조사로도 

유의차 없이 응답을 받을 수 있는지를 보고자 하였다. 

본 연구의 결과에 따르면 주관적인 의견을 묻는 질문의 

주관식에 대해서는 응답 길이와 더불어 No Response에 대해서도 

챗봇의 결과가 온라인 설문조사의 결과보다 좋다는 것을 확인할 수 

있었고 객관식에 대해서는 No Response에 대해서는 챗봇이 좋게 

나타났지만 Differentiation에 대해서는 유의차가 없었다. 결국 주관적인 

의견을 묻는 질문에 대해서는 챗봇으로 할 경우 객관식을 사용하는 

것보다는 주관식 형태를 통해 사용자에게 직접 입력을 받도록 하는 것이 

좀 더 좋은 응답을 받을 수 있는 것으로 판단할 수 있다. 객관적인 

사실을 묻는 질문에 대해서는 주관식의 경우 응답 길이가 서로 유의차가 

없는 것으로 보아 사실(Fact)에 대한 응답 자체는 사용자의 입장에서도 

대화형과는 관련없이 일정한 답변을 전달하게 되는 특징이 있어 객관적 

사실에 대해서는 챗봇으로 설문 조사를 진행할 경우 주관식 형태의 질문 

보다는 객관식 형태의 질문이 좀 더 나은 것으로 파악이 된다. 개인 

정보에 대해서는 챗봇과 온라인 설문조사의 유의차가 없는 것으로 보면 

다수의 실험 참가자가 사후 인터뷰에서 언급한대로 개인 정보에 

대해서는 모든 사람이 민감하게 생각하고 그게 챗봇이든 어떤 다른 

설문조사의 형태가 되더라도 가장 최소한의 응답을 하게 되는 특징을 

가진다고 볼 수 있다. 결국 대화형 인터페이스라는 챗봇의 주요한 

특징이 있더라도 많은 대화를 통한 인간적인 유대감을 맺기 전에는 개인 

정보에 대한 응답품질은 크게 향상되지 않을 것으로 보여진다. 이는 
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챗봇이 설문 조사라는 단일의 활동을 위해서만 사용자와 대화를 하는 

것이 아니라 지속적인 커뮤니케이션을 통해 유대관계를 이어나가고 이를 

통해 상대방의 관심사에 대해 파악을 하고 정보를 제공하면서 사용자가 

관심을 가질만한 설문조사를 진행할 수 있다면 그 설문의 응답 품질은 

더욱 향상될 것으로 보인다.  

위에서 논의한 것과 같이 본 연구를 통해 챗봇을 통한 

설문조사에서 개인 정보에 대한 질문, 단순한 객관적 사실에 대한 질문, 

본인의 주관적 의견에 대한 질문 등의 세분화된 질문 형태로 그 효과를 

확인한 것이 본 연구에 의의가 있다.  

 그리고 모바일 메신저와 챗봇을 설문조사에 접목함으로써 

발생할 수 있는 효과에 대해 학문적으로 탐색했다는데에도 의의가 

있으며 이를 온라인 설문조사와의 비교 실험을 통해 정량적 데이터를 

분석하고 사후 인터뷰를 통해 챗봇 설문 조사 방법이 가지는 여러가지 

효과에 대해서도 확인하게 되어 앞으로 설문조사에서 챗봇의 시장이 

확장될 수 있는데 이론적인 배경이 될 수 있다는 산업적인 의의가 있고 

설문 조사 결과와 사후 인터뷰를 통해 얻어진 데이터를 기반으로 챗봇 

설문 조사 디자인시 고려해야할 사항을 제안한 것에도 의의가 있다. 

 또한 본 연구는 설문조사라는 사회학적인 학문에 챗봇이라는 

기술을 도입하여 연구를 진행했으며 이로 인해 설문조사의 결과를 

향상시키는 등 주제 및 방법론에 있어서 융합적인 의미도 내포하고 

있다고 할 수 있다. 
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제 3 절 연구의 한계 및 Future Work 

 

 본 연구의 그 첫 번째 한계점으로는 실험에서 발생하게 된 

Selection Bias이다. 실험참가자가 20대부터 40대로 일부 세대의 

인원으로 실험이 진행되어 전 연령의 데이터를 분석하지 못하여 그 

결과를 일반화하기는 쉽지 않게 되었다. 추후에는 카카오톡 등을 

이용하여 10대부터 노년층까지 모바일폰을 사용하는 모든 연령대를 

포함한 실험으로 그 결과를 일반화 시킬 수 있도록 해야 하겠다. 특히 

고령자의 경우 일반적인 웹 설문조사에는 익숙하지 않으나 카카오톡과 

같은 SNS 챗봇에는 상당히 익숙해져 있기 때문에 대화를 통한 

설문조사를 통해 기존 전화 설문조사를 대체할 수 있을만한 부분이고 

이를 연구를 통해 증명할 수 있을 것이라 생각된다. 

 그리고 이 연구에서 사용된 챗봇은 Rule Based로 만들어져 

사용자에 대한 반응에 있어서 한계가 있게 되었다. 이미 정의된 형식의 

구성과 내용들로 채워져 있어 개인화를 하지를 못하였고 사용자의 

일탈행위에 대한 모든 대비는 이루어지지 못하였다. 만약 Generative 

Model의 챗봇을 제작하고 이를 설문조사에 사용함으로써 사용자들에게 

꼬리에 꼬리를 무는 질문들도 할 수 있게 되고 좀 더 깊은 대화로 

양질의 응답을 유도해 낼 수 있으리라 생각된다. 이 것은 사람이 아닌 

챗봇이 스스로 생각하여 이용자와 대화하여 설문대화를 이어나가게 되어 

기존의 전통적인 설문조사 방법을 모두 포괄할 수 있는 가장 이상적인 
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설문조사에 근접할 수 있다고 생각된다. 

본 연구에서는 기본적으로 텍스트를 기반으로 하는 챗봇에 대한 

연구를 진행했기 때문에 아마존의 Alexa나 네이버의 클로버 등의 

음성인식 대화형 인터페이스에 대해서는 연구가 진행되지 못하였다. 

설문조사에 대해서 음성 스피커를 이용하여 연구를 함으로써 다양한 

방식의 대화형 에이전트를 통한 설문조사의 효과를 확인해 볼 수 있는 

기회가 될 것이라 본다.  
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questionnaire of chatbot and 

online survey: 

Focusing on objective facts, subjective 
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Surveys are one of the important ways to understand the nature of a 

population. In recent years, online surveys are most frequently used, 

but they still suffer from low response rates or poor response quality. 

In this paper, as a new method of survey, we study whether chatbots 

are useful according to the types of questions such as subjective 

opinion, objective facts, and personal information, and discuss the 
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differences between surveys using chatbots and surveys using online. 

To achieve this research goal, we created a chatbot prototype 

for the survey using the iterative design process to improve the 

design through feedback received through several experiments. The 

chatbot was created using the fluenty.ai platform and the Chatfuel 

platform and was designed to operate based on Facebook messenger. 

Through several user studies, it was found that factors 

related to Human Nature, such as soft speech and emotional 

sympathy, contributed positively to the results of the survey. These 

characteristics are defined as the main elements of the chatbot, and 

based on quantitative results for “No Response”, “Response 

Length”, and “Differentiation” of responses by question through 

comparative experiments with online surveys. It was confirmed that 

the chatbot survey differed in the quality of responses in objective 

facts and subjective opinions than online survey. A qualitative 

analysis of chatbot survey was also conducted through post-

interviews. As a result, the engagement and usefulness of the survey 

was confirmed through the chatbot. 

This study has provided a theoretical foundation to show that 

chatbots can be used as an important methodology for surveys, and 

the results can be effective. For surveys that require subjective 

opinion, chatbots are more effective than online surveys. It is also 

meaningful to present some design considerations for reference to 
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apply the chatbots identified through several experiments to the 

survey. 

Keywords: Chatbot, Survey, Response Quality, Subjective Opinion, 

Objective Fact 

Student Number: 2017-26601 

 


	제 1 장 서 론 .
	제 1 절 연구의 배경
	제 2 절 연구의 동기
	제 3 절 연구의 목표
	제 4 절 연구의 방법
	제 5 절 연구의 기여점.

	제 2 장 선행연구 
	제 1 절 챗봇(Chatbot)
	제 2 절 다양한 설문조사 방법에 대한 연구
	제 3 절 설문조사의 평가 방법

	제 3 장 연구 문제 .
	제 1 절 연구 문제 .

	제 4 장 연구 방법 .
	제 1 절 연구방법 요약.
	제 2 절 User Study #1 (챗봇 설문의 인식 조사).
	제 3 절 User Study #2 (챗봇 설문조사 실험)
	제 4 절 Evaluation .

	제 4 장 연구 결과 .
	제 1 절 정량적 분석
	제 2 절 정성적 분석
	제 3 절 챗봇 설문 조사 디자인을 위한 고려 사항 .

	제 5 장 결 론 .
	제 1 절 연구 요약 .
	제 2 절 연구의 시사점 및 의의.
	제 3 절 연구의 한계 및 Future Work

	참 고 문 헌 .
	Abstract .


<startpage>10
제 1 장 서 론 . 1
    제 1 절 연구의 배경 1
    제 2 절 연구의 동기 4
    제 3 절 연구의 목표 7
    제 4 절 연구의 방법 9
    제 5 절 연구의 기여점. 11
제 2 장 선행연구  12
    제 1 절 챗봇(Chatbot) 12
    제 2 절 다양한 설문조사 방법에 대한 연구 15
    제 3 절 설문조사의 평가 방법 20
제 3 장 연구 문제 . 22
    제 1 절 연구 문제 . 22
제 4 장 연구 방법 . 25
    제 1 절 연구방법 요약. 25
    제 2 절 User Study #1 (챗봇 설문의 인식 조사). 28
    제 3 절 User Study #2 (챗봇 설문조사 실험) 32
    제 4 절 Evaluation . 38
제 4 장 연구 결과 . 47
    제 1 절 정량적 분석 47
    제 2 절 정성적 분석 58
    제 3 절 챗봇 설문 조사 디자인을 위한 고려 사항 . 69
제 5 장 결 론 . 78
    제 1 절 연구 요약 . 78
    제 2 절 연구의 시사점 및 의의. 81
    제 3 절 연구의 한계 및 Future Work 84
참 고 문 헌 . 86
Abstract . 95
</body>

