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요  약  본 연구는 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따라 추천하는 제품에 대한 태도와 선택연기에 미치는 영향에 

차이가 있는지 살펴보고, 이러한 차이가 발생하게 된 심리적 프로세스에 대해 정보신뢰와 불확실성을 중심으로 살펴보

았다. 또한, AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 선택연기를 감소하기 위한 방안으로 의인화의 역할과 사회적 실재감, 지각

된 개인화의 순차적 매개효과에 대해 살펴보았다. 이를 살펴보기 위해 3회의 실험을 수행하였다. 실험 1은 256명을 

대상으로 시나리오 기법을 사용하여 여행상품 구매과정에서 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따른 정보신뢰와 제품태

도에 미치는 영향과 불확실성과 선택연기에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 하였다. 실험 2는 160명을 대상으로 AI 

챗봇의 의인화 여부에 따른 사회적 실재감, 지각된 개인화, 선택연기에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 하였다. 연구결

과는 다음과 같다. 첫째, 소비자는 AI 챗봇(vs. 상담원)이 추천하는 제품정보를 신뢰하여 더 긍정적인 제품태도를 보이

는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자는 AI 챗봇(vs. 상담원)이 추천하는 제품을 구매할지 선택하는 상황에서 오히려 불확

실성을 지각하여 선택연기가 높게 나타났다. 셋째, 소비자는 의인화된 AI 챗봇(vs. 비의인화된 AI 챗봇)이 추천하는 제

품에 대한 선택연기는 사회적 실재감과 지각된 개인화를 통해 감소하는 것으로 나타났다. 마지막으로 연구결과를 기반

으로 시사점과 향후 연구방향에 대해 논의하였다.

주제어 : AI 챗봇, 불확실성, 사회적 실재감, 의인화, 제품태도, 선택연기

Abstract  This study examined whether there was a difference in the attitude toward the recommended 

product and the effect on the choice deferral according to information sources. Experiment 1 

examined the relationship between trust in information and product attitude, and between uncertainty 

and choice deferral according to information sources (AI chatbot vs. human). Experiment 2 examined 

the impact of social presence, perceived personalization, and choice deferral according to whether 

anthropomorphism of AI chatbots or not. The research results are as follows. First, consumers were 

found to have a more positive attitude toward products recommended by AI chatbots (vs. human). 

Second, consumers were more choice deferral whether to purchase products recommended by AI 

chatbots (vs. human). Third, it was found that consumers' selection of products recommended by 

anthropomorphic AI chatbots (vs. impersonated AI chatbots) increased. Also, the implications of this 

study and future research directions were discussed.

Key Words : AI Chatbot, Uncertainty, Social Presence, Anthropomorphism, Product Attitude, Choice 

Deferral
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1. 서론

최근 기업들은 단순 고객응대나 제품추천, 브랜드 홍

보 등의 목적에서 AI 챗봇을 도입하고 있다. AI 챗봇은 

인간에 비해 새롭고 다양한 정보를 기반으로 소비자가 

필요로 하는 정보를 실시간으로 제공할 수 있다는 점에

서 유용성이 높은 수단임에는 틀림없다. 또한, 채팅의 형

태로 사용한다는 점에서 소비자가 새로 학습할 필요 없

이 커뮤니케이션을 시도할 수 있다. 하지만 소비자들은 

AI 챗봇을 수용하는데 여전히 소극적이다. 이러한 현상

은 AI 챗봇이 IT 기술적인 요소가 다분하지만, 채팅이라

는 수단을 통해 소비자가 정보를 습득하는 상호작용적인 

측면을 간과하였다는 점에서 비롯되었다고 판단된다. 즉, 

소비자는 상호작용을 통해 얻은 정보에 대한 가치를 높

게 판단하며[1,2], 해당 정보는 의사결정에 중요한 영향

을 미친다는 점[3]에서 AI 챗봇과의 상호작용성을 높이

기 위한 전략적 방안을 모색할 필요가 있다고 보았다. 

AI 챗봇은 수많은 정보를 데이터베이스화하여 소비자

에게 적합한 정보를 제공하기 위한 목적에서 개발되고 

있다. 많은 정보의 양과 높은 정보의 질은 소비자에게 정

보에 대한 확신을 높여 긍정적인 태도를 이끌 수 있다

[4]. AI 챗봇이 제공하는 정보의 양이나 질을 고려해볼 

때, 상담원이 제공하는 정보에 대해 소비자는 다소 부족

함을 느낄 수 있다. AI 챗봇이 제공할 수 있는 정보의 양

이 많고, 소비자 본인의 소비행태와 유사한 소비자들이 

선호한 제품을 추천한다는 점에서 소비자는 상담원보다

는 AI 챗봇이 추천하는 제품에 대해 보다 긍정적인 태도

가 형성될 것이라 예상하였다. 

하지만 텍스트를 기반으로 한 AI 챗봇의 상담서비스

는 정보적 품질은 높을지 몰라도 상호작용을 통한 정서

적 교감은 형성되기에는 어려움이 있다. 소비자는 의사

결정을 할 때 인지적 차원뿐만 아니라 감정적 차원을 함

께 고려하며[5,6], 특히 구매하는 현재의 시점을 기준으

로 인지적 편익보다는 감정적 편익에 몰입하여 의사결정

을 내리는 경향이 있다[7,8]. AI 챗봇이 추천하는 정보는 

상담원이 제공하는 정보에 비해 정서적 교감을 얻기 어

려우며, 이러한 정서적 교감의 부재는 AI 챗봇이 추천하

는 제품이 자신의 니즈에 적합한지에 대한 불확실성을 

높일 것이고, 이는 추천제품을 선택하는데 어려움을 가

중시킬 수 있다고 예상하였다.

더 나아가 본 연구는 이러한 AI 챗봇에 대한 소비자의 

불확실성 지각을 감소시키는 방안으로 AI 챗봇의 의인화

를 제안하였다. AI 챗봇은 인간이 아닌 대상이며, 실체가 

분명하지 않기 때문에 소비자들은 심리적 불안감을 지각

할 수 있다. 사람들은 이러한 불안감을 해소하기 위해 특

정 대상을 자신과 같은 사람으로 이해하려는 의인화를 

시도하기도 한다[9,10]. 이러한 의인화는 사회적 실재감

을 높여 대상과 대화하거나 인간적인 관계를 맺고 있다

는 느낌이 들게 만든다[11,12]. 또한, 소비자는 대상에 

대해 사회적 실재감이 높게 지각할수록 같은 메시지를 

전달하더라도 그 의미가 더 정확하게 전달된다고 믿는다

[2,13]. 이러한 사회적 실재감을 통한 상호작용의 질은 

소비자 본인의 개인적인 니즈를 이해하고 충족시킬 수 

있을 것이라는 지각된 개인화 수준을 높여줄 것이라 예

상해볼 수 있다[1,3]. 따라서 AI 챗봇을 의인화한다면, 

소비자는 AI 챗봇과의 커뮤니케이션 과정에서 사회적 실

재감을 지각하고, 개인에 적합한 정보를 제공받을 수 있

을 것이라는 믿음이 형성되어 추천제품에 대한 선택연기

는 감소할 것이라 판단하였다.

종합해보면, 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따라 

추천하는 제품에 대한 태도와 선택연기에 미치는 영향에 

차이가 있는지 살펴보고, 이러한 차이가 발생하게 된 심

리적 프로세스를 규명하고자 한다. 더 나아가 본 연구는 

AI 챗봇이 소비자에게 제공하는 정보의 실효성을 높이기 

위한 방안으로 의인화를 제안하고자 한다.

본 연구의 구성은 다음과 같다. 2장 이론적 배경 및 

가설 설정에서는 AI 챗봇, 정보신뢰, 제품태도, 불확실

성, 의인화, 사회적 실재감, 지각된 개인화, 선택연기 등

과 관련된 선행연구를 살펴보고, 각 변수들 간의 관계를 

가설로 제시하였다. 3장 실험 1a에서 소비자가 AI 챗봇

(vs. 상담원)이 추천하는 정보를 더 신뢰하여 제품 태도

에 긍정적인 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 4장 실

험 1b에서는 소비자가 AI 챗봇(vs. 상담원)이 추천하는 

제품에 대한 불확실성을 더 지각하여 선택연기를 높이는

지 살펴보고자 한다. 5장 실험 2에서는 의인화된 AI 챗

봇(vs. 비의인화된 AI 챗봇)에 대해 소비자는 사회적 실

재감과 지각된 개인화를 지각하여 선택연기를 감소시키

는지 살펴보고자 한다. 마지막으로 6장 결론에서 본 연

구결과를 기반으로 시사점과 향후 연구방향에 대해 논의

하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 정보원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따른 추천제품에 

    대한 정보신뢰와 태도
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AI 챗봇과 관련된 선행연구들은 AI 챗봇이 지닌 기술

적/기능적 측면을 강조하면서 AI 챗봇의 개발방안이나 

유용성에 대한 연구를 중심으로 수행되고 있다

[14,15,16]. 하지만 소비자가 문의상담을 통해 원하는 

정보를 얻는 것은 정보제공자와의 상호작용 속에서 이루

어진다는 점에서 단순히 인터넷 검색을 통한 일방향적 

정보수집과는 차이가 있다. 소비자는 상호작용을 통해 

얻은 정보에 대한 가치를 높게 판단하며[1,2] 이때 얻은 

정보는 의사결정에 중요한 영향을 미친다[3]. 소비자가 

AI 챗봇을 통해 원하는 정보를 얻는 과정 또한 상호작용

이 이루어진다는 점을 고려해볼 때, 기업은 AI 챗봇과 소

비자 간의 상호작용성이 효과적으로 이루질 수 있도록 

전략적 방안을 모색할 필요가 있다.

AI 챗봇은 수많은 정보를 데이터베이스화하여 소비자

에게 적합한 정보를 제공하기 위한 목적에서 개발되고 

있다[17,18]. AI 챗봇이 제공하는 정보의 양이나 질을 고

려해볼 때, 상담원이 제공하는 정보에 대해 소비자는 다

소 부족함을 느낄 수 있다. 많은 정보의 양과 높은 정보

의 질은 소비자에게 정보에 대한 신뢰를 높여 긍정적인 

태도를 이끌어낸다[4]. Youn & Jin[19]의 연구에서도 

정보제공의 보조역할을 하는 챗봇과의 상호작용에서 소

비자는 유능함을 더 지각한다고 밝히고 있다. 즉, AI 챗

봇이 제공할 수 있는 정보의 양이 많고, 소비자의 소비행

태가 유사한 소비자들이 선호한 제품을 추천한다는 점에

서 AI 챗봇이 추천하는 제품에 대해 긍정적인 태도가 형

성될 것으로 예상할 수 있다. 이때, 정보에 대한 신뢰는 

상담원보다는 AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 태도를 

형성하는데 매개할 것이라 판단된다. 

가설 1: AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 태도는 상담

원이 추천하는 제품보다 더 긍정적일 것이다.

가설 2: 정보에 대한 신뢰는 정보제공원에 따른 추천

제품에 대한 태도를 매개할 것이다.

2.2 정보원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따른 추천제품에 

    대한 불확실성과 선택연기

AI 챗봇이나 상담원과의 상담서비스는 상호작용이 전

제된 커뮤니케이션의 형태라는 점에서 아마존과 같이 일

방적으로 소비자에게 제품을 추천하는 시스템과는 그 성

격이 다르다. 텍스트를 기반으로 한 AI 챗봇의 상담서비

스는 정보적 품질은 높을지 몰라도 상호작용을 통한 정

서적 교감은 형성될 수는 없다. 소비자는 의사결정을 할 

때 인지적 차원뿐만 아니라 감정적 차원을 함께 고려하

며[5,6,20], 특히 구매하는 현재의 시점을 기준으로 인지

적 편익보다는 감정적 편익에 몰입하여 의사결정을 내리

는 경향이 높다[7,8]. AI 챗봇이 추천하는 정보는 상담원

이 제공하는 정보에 비해 정서적 교감을 얻기 힘들다. 이

러한 정서적 교감의 부재는 정보제공원으로서 AI 챗봇이 

추천하는 제품이 자신의 니즈에 적합한지에 대한 불확실

성을 높일 것이고 이는 추천제품을 선택하는데 어려움을 

가중시킬 것이라 판단된다[21,22,23]. 이에 다음의 가설

을 설정하였다.

가설 3: AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 선택연기는 

상담원이 추천하는 제품보다 높을 것이다.

가설 4: 불확실성은 정보제공원에 따른 추천제품에 대

한 선택연기를 매개할 것이다.

2.3 AI 챗봇의 의인화가 사회적 실재감과 선택연기

    에 미치는 영향

일반적으로 사람들은 대화를 할 때, 어떤 대상을 상정

한다. 소비자들이 AI 챗봇과 채팅을 할 때에도 일방향적 

커뮤니케이션보다는 쌍방향적 커뮤니케이션을 기대한다. 

그리고 사람들은 인간이 아닌 대상에 불확실성을 느끼

고, 이는 심리적 불안감으로 이어질 수 있는데[9,10], AI 

챗봇은 인간이 아닌 대상이며 실체가 분명하지 않기 때

문에 소비자들은 AI 챗봇에 대해 심리적 불안감을 지각

할 수 있다. 또한, 사람들은 심리적 불안감을 해소하기 

위해 인간이 아닌 대상을 마치 사람처럼 해석하려는 경

향이 있는데, 이러한 의인화를 통해 사람들은 심리적 안

정감을 얻고, 대상에 대해 보다 긍정적으로 평가하고 있

다[24,25]. 이를 적용해보면, 소비자가 AI 챗봇에 대해 

의인화하여 해석한다면, AI 챗봇에 대한 심리적 거리감

이 감소하여 AI 챗봇에 대한 태도가 긍정적으로 형성될 

수 있다고 예상해볼 수 있다. 

브랜드 의인화와 관련된 연구를 살펴보면, 브랜드에 

대한 의인화는 소비자가 지각하는 브랜드에 대한 사회적 

실재감을 높여 소비자에게 브랜드와 대화하거나 인간적

인 관계를 맺고 있다는 느낌이 들게 한다고 밝히고 있다

[11,12]. 사회적 실재감이란 커뮤니케이션 과정에서 상

대방과 사회ㆍ정서적으로 관련되어 있다고 느끼는 정도

를 의미한다[13]. 사회적 실재감은 커뮤니케이션 대상에 

대한 친밀감과 신뢰를 높여주고[26,27], 지속적 관계를 

형성하는데 긍정적인 영향을 미친다[28]. 일반적으로 인

터넷과 같은 전자형태의 커뮤니케이션 매체는 전통적인 

면대면 커뮤니케이션에 비해 사회적인 실재감이 낮게 지
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각되지만[29], 온라인상에서 사회적 실재감을 높일 수 있

는 방안에 대한 연구가 지속적으로 진행되고 있다. 가령, 

채팅[30], 게시판[31], 인간의 이미지나 목소리가 담긴 

콘텐츠[32] 등은 온라인상에서의 사회적 실재감을 높여

준다고 알려져 있다. 또한, Roy & Naidoo[33]는 현재

(vs. 미래) 시점에 소비할 제품을 구매하는 상황에서 소

비자는 AI 챗봇의 대화 스타일에 대해 따뜻함(vs. 유능

함)을 지각할 때 더욱 긍정적인 태도와 높은 구매의도가 

형성된다고 밝히고 있다. 즉, AI 챗봇의 의인화는 사회적 

실재감을 높이는데 중요한 영향을 미친다고 할 수 있다.

또한, 소비자는 이러한 사회적 실재감을 높게 지각할

수록 같은 메시지를 전달하더라도 그 의미가 더 정확하

게 전달된다고 믿는다[2,13]. 특정 시스템과 소비자 사이

에 상호작용의 질은 시스템이 소비자 본인의 개인적인 

니즈를 이해하고 충족시킬 수 있을 것이라는 지각된 개

인화 수준을 높여준다[1,3,34]. 이러한 지각된 개인화는 

AI 챗봇이 추천하는 제품이 자신의 니즈에 적합한지에 

대한 불확실성을 감소시킨다는 점에서 AI 챗봇이 추천하

는 제품을 선택하는데 어려움이 줄어들 것이다. 이를 종

합해보면, 소비자는 의인화된 AI 챗봇(vs. 비의인화된 AI 

챗봇)에 대해 사회적 실재감을 지각하고, 이러한 사회적 

실재감은 소비자 본인의 니즈에 적합한 정보를 제공받는

다는 지각된 개인화에 영향을 미쳐서 AI 챗봇이 추천한 

제품의 선택연기가 감소할 것이라 예상하였다. Fig. 1은 

연구모델을 제시하고 있다.

Fig. 1. Research Model

가설 5: 소비자는 의인화된 AI 챗봇이 추천한 제품에 

대한 선택연기가 비의인화된 AI 챗봇이 추천

한 제품보다 더 낮을 것이다.

가설 6: 사회적 실재감과 지각된 개인화는 AI 챗봇 유

형(의인화 vs. 비의인화)에 따른 선택연기를 

순차적으로 매개할 것이다.

3. 실험 1A

3.1 실험방법

설정된 가설을 검증하기 위해 실험 1a는 AI 챗봇 시

나리오를 제공한 집단과 상담원 시나리오를 제공한 집단

으로 구분하여 실험을 진행하였다. 실험 1a는 서울 소재 

대학교 학부생 100명을 대상으로 수행하였다. 성별은 남

성 42명(42.0%), 여성 58명(58.0%)이었으며, 나이는 평

균 22.37세로 구성되었다.

실험 1a는 시나리오 기법을 사용하여 정보제공원의 

유형을 조작하였다. 구체적으로 AI 챗봇의 조건에서는 

‘이번 연휴기간에 가족과 함께 해외여행을 가려고 여행

사 홈페이지에 접속하던 중에 제품을 추천받고자 화면 

하단의 상담 버튼을 눌러 AI 챗봇과 채팅을 하려고 한다’

는 시나리오를 제시하고, 해당 상황에 몰입하도록 지시

하였다. 다음으로 여행상품을 문의하는 것에서부터 제품

을 추천받기까지 AI 챗봇과 대화하는 가상의 상담내용을 

제시하였다. 마찬가지로 상담원 조건에서는 ‘이번 연휴

기간에 가족과 함께 해외여행을 가려고 여행사 홈페이지

에 접속하던 중에 제품을 추천받고자 화면 하단의 상담 

버튼을 눌러 여행사 상담원과 채팅을 하려고 한다’는 시

나리오를 제시하고, 해당 상황에 몰입하도록 지시하였다. 

다음으로 여행상품을 문의하는 것에서부터 제품을 추천

받기까지 상담원과 대화하는 가상의 상담내용을 제시하

였다. 이때, AI 챗봇 조건과 상담원 조건에서 사용되는 

상담문구나 이미지, 추천제품은 모두 동일한 것으로 통

제하였다. 또한, 추천제품의 경우에 선착순 이벤트로 호

텔 업그레이드를 해준다는 점을 제시하여 피험자가 추천

제품에 보다 주의를 기울이도록 하였다.

3.2 실험절차 및 측정도구

실험절차는 다음과 같다. 먼저, 실험에 몰입할 수 있

도록 채팅을 통해 상담해본 경험이 있는지, 채팅을 통해 

상담하는 것이 전화를 통한 상담에 비해 어떤 점이 더 유

용하고 편리하다고 생각하는지, 챗봇을 사용해본 경험이 

있는지 등에 대해 물어보았다. 둘째, 시나리오를 통해 정

보제공원 유형을 조작하였다. 셋째, 가족과 함께 해외여
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행을 가기 위해 여행사 홈페이지에 접속하여 채팅상담을 

받는 상황에 몰입하도록 지시하였다. 마지막으로 정보제

공원으로부터 제공받은 정보에 대한 신뢰와 추천제품에 

대한 태도 등을 측정하였다.

정보에 대한 신뢰를 측정하기 위해 Kozup et al.[35]

과 Moore et al.[36]의 연구를 참고하여 (1) 정보제공원

이 제공하는 정보는 믿음이 간다, (2) 정보제공원이 제공

하는 정보는 거짓이 없어 보인다, (3) 정보제공원이 제공

하는 정보는 객관적이다, (4) 정보제공원이 제공하는 정

보는 편향되지 않았을 것이다 등 4문항에 대해 리커트 5

점 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다)를 사용하

여 측정하였다(Cronbach’s α = .874). 추천제품에 대한 

태도를 측정하기 위해 Aaker[37]의 연구를 참고하여 (1) 

싫어한다-좋아한다, (2) 부정적이다-긍정적이다, (3) 호

감이 가지 않는다-호감이 간다 등 어의차별척도를 이용

하여 리커트 5점 척도로 측정하였다.

3.3 분석결과

AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 태도가 상담원이 추

천하는 제품에 대한 태도보다 더 긍정적으로 나타나는지 

살펴보기 위해 t-test를 통해 집단 간 평균차이 분석을 

실시하였다. 그 결과, AI 챗봇 시나리오에 노출된 집단

(M = 3.343)이 상담원 시나리오에 노출된 집단(M = 

2.629)보다 추천한 제품에 대한 태도가 더 긍정적인 것

으로 나타났다(t(98) = 4.226, p < .01). Table 1.은 정

보제공원에 따른 정보신뢰와 제품태도에 대한 결과를 제

시하고 있다. 따라서 가설 1이 지지되었다.

Information
Source

Trust in Information Product Attitude

Chatbot Human Chatbot Human

M
(S.D.)

3.314 (.933) 2.629 (.668) 3.343 (.859) 2.829 (.803)

t-value t(98)=4.226, p<.01 t(98)=3.093, p<.01

Table 1. The result of difference between chatbot and 

human on trust in information and product 

attitude

다음으로 정보에 대한 신뢰가 정보제공원(AI 챗봇 vs. 

상담원)에 따른 추천제품에 대한 태도를 매개하는지 살

펴보기 위해 95% 신뢰구간, 5,000회의 부스트래핑을 적

용하여 SPSS Macro의 Model 4를 사용하여 분석하였다

[38]. 이때, AI 챗봇은 1으로 코딩, 상담원은 0로 코딩하

여 분석하였다. 분석결과, 소비자들은 상담원보다 AI 챗

봇이 추천한 정보를 신뢰하여 제품태도가 긍정적으로 형

성된다는 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다(β = .573, SE = .149, 95% CI = .296 to .877). Fig. 

2는 AI 챗봇이 상담원보다 정보신뢰를 높여 제품태도에 

긍정적 영향을 미치고 있음을 나타내고 있다. 따라서 가

설 2가 지지되었다. 

Fig. 2. The mediating effect of trust in information 

between information source and product 

attitude.

3.4 논의

실험 1a는 정보제공원의 유형(AI 챗봇 vs. 상담원)에 

따라 정보에 대한 신뢰와 추천 제품에 대한 태도에 차이

가 있음을 확인하였다. 구체적으로 소비자는 제품과 관

련하여 AI 챗봇이 제공하는 정보를 상담원이 제공하는 

정보에 비해 더 신뢰하는 것으로 나타났으며, AI 챗봇이 

추천하는 제품에 대한 태도가 더 긍정적인 것을 나타났

다. 또한, 소비자들은 상담원보다 AI 챗봇이 추천한 정보

를 신뢰하여 긍정적인 제품태도가 형성되는, 즉 정보신

뢰의 매개효과가 나타났다. 

실험 1a는 AI 챗봇은 빅데이터와 알고리즘을 기반으

로 소비자에게 관련 정보를 제공한다는 점에서 상담원이 

제공하는 정보에 비해 더 신뢰하고, 추천제품에 대해 더

욱 긍정적인 태도를 갖는다는 사실을 밝히고 있다. 하지

만 현실에서는 소비자가 제품에 대해 긍정적으로 판단하

더라도 반드시 구매로 이어지는 것은 아니며, 구매를 미

루는 선택연기가 빈번히 발생한다[39,40]. 이에 실험 1b

는 정보제공원의 유형에 따라 선택과 관련된 행동에 있

어서 어떤 차이를 보이는지 구체적으로 규명하고자 한

다.

4. 실험 1b

4.1 실험방법

실험 1b는 실험 1a와 마찬가지로 AI 챗봇 시나리오를 

제공한 집단과 상담원 시나리오를 제공한 집단으로 구분

하여 실험을 진행하였다. 실험 1b는 서울 소재 대학교 
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학부생 156명을 대상으로 수행하였다. 성별은 남성 73

명(46.8%), 여성 83명(53.2%)이었으며, 나이는 평균 

23.44세로 구성되었다. 실험 1b에서 사용된 시나리오는 

실험 1a와 같다. 실험 1b를 실험 1a에서 사용된 조건과 

자극물을 똑같이 제시하여 실험조건을 통제한 이유는 같

은 조건과 같은 자극물을 제공받는 상황에서 소비자의 

태도와 행동 간에 차이가 발생하는지 살펴보기 위함이었

다.

4.2 실험절차 및 측정도구

실험절차는 실험 1a와 유사하게 설계하였다. 먼저, 실

험에 몰입할 수 있도록 채팅을 통해 상담해본 경험이 있

는지, 채팅을 통해 상담하는 것이 전화를 통한 상담에 비

해 어떤 점이 더 유용하고 편리하다고 생각하는지, 챗봇

을 사용해본 경험이 있는지 등에 대해 물어보았다. 둘째, 

시나리오를 통해 정보제공원 유형을 조작하였다. 셋째, 

가족과 함께 해외여행을 가기 위해 여행사 홈페이지에 

접속하여 채팅상담을 받는 상황에 몰입하도록 지시하였

다. 마지막으로 정보제공원에 대한 불확실성 지각과 추

천제품에 대한 선택연기 의도 등을 측정하였다.

불확실성을 측정하기 위해 Urbany et al.[41]의 연구

를 참고하여 (1) 정보제공원을 단순히 믿고 바로 구매를 

결정하기에는 불안한 생각이 든다, (2) 정보제공원이 추

천한 제품이 내게 맞는지 확신이 들지 않는다, (3) 정보

제공원이 내가 기대하는 점들을 충족시키는 제품을 추천

할지 불확실하다 등 3문항에 대해 리커트 5점 척도(1: 전

혀 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다

(Cronbach’s α = .750). 선택연기를 측정하기 위해 (1) 

추천한 제품을 선택한다, (2) 선택을 다음으로 미룬다 등 

2가지 선택지를 피험자에게 제시하고 그 가운데 선택하

도록 하였다.

4.3 분석결과

AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 선택연기가 상담원

이 추천하는 제품에 대한 선택연기보다 더 높게 나타나

는지 살펴보기 위해 χ2-test를 통해 집단 간 비율차이 분

석을 실시하였다. 그 결과, AI 챗봇 시나리오에 노출된 

집단(선택연기: 47.3%)이 상담원 시나리오에 노출된 집

단(선택연기: 26.8%)보다 추천한 제품에 대한 선택연기 

비율이 더 높게 나타났다(χ2
(1) = 6.194, p < .05). Fig. 

3은정보제공원에 따른 선택연기 비율을 제시하고 있다. 

따라서 가설 3이 지지되었다. 

Fig. 3. Choice deferral according to information source

다음으로 불확실성이 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상담원)

에 따른 추천제품에 대한 선택연기를 매개하는지 살펴보

기 위해 95% 신뢰구간, 5,000회의 부스트래핑을 적용하

여 SPSS Macro의 Model 4를 사용하여 분석하였다

[38]. 이때, AI 챗봇은 1으로 코딩, 상담원은 0로 코딩하

여 분석하였다. 분석결과, 소비자들은 상담원보다 AI 챗

봇이 추천한 정보에 불확실성을 지각하여 선택연기가 증

가된다는 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다(β = .583, SE = .253, 95% CI = .211 to 1.216). 

Fig. 4는 AI 챗봇이 상담원보다 불확실성을 높여 선택연

기를 높이고 있음을 나타내고 있다. 따라서 가설 4가 지

지되었다. 

Fig. 4. The mediating effect of uncertainty between 

information source and choice deferral.

4.4 논의

실험 1b는 정보제공원의 유형(AI 챗봇 vs. 상담원)에 

따라 불확실성 지각과 추천 제품에 대한 선택연기에 차

이가 있음을 확인하였다. 실험 1a와 실험 1b 결과를 살

펴보면, 소비자는 AI 챗봇이 제공하는 정보에 대해 더 신

뢰하고 추천하는 제품에 더 호의적이지만, 구매상황에서

는 정서적 교감이 어려운 AI 챗봇에 대해 불확실성을 지

각하여 오히려 선택을 연기하는 행동을 보인다고 할 수 

있다. 즉, 실험 1 결과를 통해 소비자는 정보를 제공하는 

메신저와 정보 자체를 구분하여 판단한다는 사실을 알 

수 있다. 

실험 1은 피험자에게 가상의 시나리오를 제공하고, 정

보제공원의 유형(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따라 추천제품에 

대한 태도와 구매행동에서 차이가 있을 수 있음을 규명

하였다. 하지만 실험을 통한 자극물의 조작은 통제된 환
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경에서 각 변수 간의 관계를 규명하는데 용이하지만, 연

구의 외적 타당성을 검증하기 위해서는 피험자가 실제로 

AI 챗봇을 자유롭게 이용해본 이후에 주요변수를 측정할 

필요가 있다고 판단된다. 또한, 실험 1b에서 소비자가 

AI 챗봇에 대해 지각한 불확실성을 해소하고, 선택연기

를 감소시키기 위한 방안을 모색할 필요가 있다고 판단

된다. 이를 위해 실험 2를 수행하였다.

5. 실험 2

5.1 실험방법

실험 2는 피험자에게 의인화된 AI 챗봇을 사용하도록 

지시한 집단과 비의인화된 AI 챗봇을 사용하도록 지시한 

집단으로 구분하여 실험을 진행하였다. 실험 2는 서울 

소재 대학교 학부생 160명을 대상으로 수행하였다. 성별

은 남성 64명(40.0%), 여성 96명(60.0%)이었으며, 나이

는 평균 22.96세로 구성되었다.

실험 2는 실험자가 미리 준비한 의인화된 AI 챗봇과 

비의인화된 AI 챗봇을 각 조건에 따라 다르게 제공함으

로써 AI 챗봇의 유형을 조작하였다. 먼저, 의인화된 AI 

챗봇을 제공한 집단과 비의인화된 AI 챗봇을 제공한 집

단에 공통적으로 ‘나는 취업을 위해 영어회화 능력을 향

상시키고자 영어회화 프로그램을 등록하려고 한다. 그래

서 스탠포드라는 최근에 유명해진 영어학원 홈페이지에 

접속하였고, 내 수준에 맞는 영어회화 프로그램을 추천

받고자 화면 하단의 상담 버튼을 눌러 AI 챗봇과 채팅을 

하려고 한다’는 상황에 몰입하도록 지시하였다. 다음으

로 AI 챗봇을 사용해볼 수 있도록 충분한 시간을 주었다. 

이때, 의인화된 AI 챗봇을 제공한 집단에게는 AI 챗봇의 

이름을 ‘제니’라고 소개하였고, 제품과 관련된 정보를 제

공하거나 제품을 추천할 때 적절한 몸짓(gesture)을 취

하는 캐릭터를 함께 제시하였다. 반면에 비의인화된 AI 

챗봇을 제공한 집단에게는 AI 챗봇의 이름을 ‘빅데이터 

AI’라고 소개하였고, 제품과 관련된 정보를 제공하거나 

제품을 추천할 때 스탠포드라는 문자형 로고를 함께 제

시하였다. 또한, 추천제품의 경우에 선착순 이벤트로 교

재를 무료로 제공해준다는 점을 제시하여 피험자가 추천

제품에 보다 주의를 기울이도록 하였다.

5.2 실험절차 및 측정도구

실험절차는 다음과 같다. 먼저, 실험에 몰입할 수 있

도록 채팅을 통해 상담해본 경험이 있는지, 채팅을 통해 

상담하는 것이 전화를 통한 상담에 비해 어떤 점이 더 유

용하고 편리하다고 생각하는지, 챗봇을 사용해본 경험이 

있는지 등에 대해 물어보았다. 둘째, 영어회화 프로그램

을 등록하기 위해 영어학원 홈페이지에 접속하여 채팅상

담을 받는 상황에 몰입하도록 지시하였다. 셋째, 피험자

에게 의인화된 AI 챗봇(또는 비의인화된 AI 챗봇)을 사용

해보도록 지시하였다. 마지막으로 AI 챗봇에 대한 지각

된 의인화, 사회적 실재감과 지각된 개인화, 추천제품에 

대한 선택연기 등을 측정하였다.

AI 챗봇 유형에 대한 조작점검을 위해 Kim[42]과 Yu 

& Kim[43]에서 사용한 측정도구를 연구목적에 맞게 수

정하여 사용하였다. 구체적으로 (1) AI 챗봇이 마치 사람

처럼 느껴진다, (2) AI 챗봇이 감정을 가진 것처럼 느껴

진다, (3) AI 챗봇의 감정표현이 자연스럽다, (4) AI 챗봇

이 자유의지를 가지고 있는 것 같다 등 5개 문항에 대해 

리커트 5점 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다)를 

사용하여 측정하였다(Cronbach’s α = .891). 사회적 실

재감은 Argo[44], Fortin & Dholakia[45]의 연구를 참

고하여 (1) 채팅 서비스를 이용하면서 인간미를 느꼈다, 

(2) 채팅 서비스를 이용하면서 친근함을 느꼈다, (3) 채팅 

서비스를 이용하면서 따뜻함을 느꼈다, (4) 채팅 서비스

를 이용하면서 상대방과 대화하는 것과 같은 감정을 느

꼈다 등 4문항에 대해 리커트 5점 척도(1: 전혀 그렇지 

않다, 5: 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다(Cronbach’s 

α = .836). 지각된 개인화는 Komiak & Benbasat[3]과 

Sheng et al.[46]의 연구를 참고하여 (1) AI 챗봇은 내가 

필요로 하는 것을 잘 파악하고 있다, (2) AI 챗봇은 내가 

원하는 바를 잘 알고 있다, (3) AI 챗봇은 나의 라이프 스

타일에 맞는 개인화된 정보를 추천하고 있다 등 3문항에 

대해 리커트 5점 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 5: 매우 그렇

다)를 사용하여 측정하였다(Cronbach’s α = .773). 마

지막으로 선택연기를 측정하기 위해 (1) 추천한 제품을 

선택한다, (2) 선택을 다음으로 미룬다 등 2가지 선택지

를 피험자에게 제시하고 그 가운데 선택하도록 하였다.

5.3 분석결과

의인화된 AI 챗봇을 사용한 집단(M = 3.136)은 비의

인화된 AI 챗봇을 사용한 집단(M = 2.729)에 비해 AI 챗

봇을 더 사람이라고 지각하는 것으로 나타났다(t(98) = 

4.226, p < .01). 따라서 실험자극물을 통한 조작점검이 

성공적으로 이루어졌다고 판단하였다.

먼저, 소비자는 의인화된 AI 챗봇이 추천하는 제품에 

대해 비의인화된 AI 챗봇이 추천한 제품보다 선택연기가 
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더 낮게 나타나는지 살펴보기 위해 χ2-test를 통해 집단 

간 비율차이 분석을 실시하였다. 그 결과, 의인화된 AI 

챗봇을 사용한 집단(선택연기: 22.6%)이 비의인화된 AI 

챗봇을 사용한 집단(선택연기: 40.8%)보다 추천한 제품

에 대한 선택연기 비율이 더 낮게 나타났다(χ2
(1) = 

5.334, p < .05). Fig. 5는 챗봇유형에 따른 선택연기 비

율을 제시하고 있다. 따라서 가설 5가 지지되었다.

Fig. 5. Choice deferral according to type of chatbot

다음으로 의인화된 AI 챗봇과 채팅서비스를 이용한 

소비자가 비의인화된 AI 챗봇과 채팅서비스를 이용한 소

비자에 비해 AI 챗봇에 대해 사회적 실재감을 지각하고, 

그 과정에서 지각된 개인화가 선택연기를 감소시킬 것이

라고 예상한 가설 6을 검증하기 위해 순차적 매개효과를 

살펴보았다. 이를 검증하기 위해 95% 신뢰구간, 5,000

회의 부스트래핑을 적용하여 SPSS Macro의 Model 6을 

사용하여 분석하였다[38]. 구체적으로 의인화된 AI 챗봇

을 이용한 소비자는 AI 챗봇에 대해 사회적 실재감을 지

각하고, 개인화된 정보를 제공받는다고 지각하여 AI 챗

봇이 추천한 제품에 대해 선택을 미루는데 영향을 미치

는 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(β = 

-.095, SE = .055, 95% CI = -.230 to -.018). 따라서 

가설 6이 지지되었다. Fig. 6은 AI 챗봇 유형에 따라 선

택연기에 미치는 영향에 대해 사회적 실재감과 지각된 

개인화의 순차적 매개효과 결과를 제시하고 있다. 

Fig. 6. The sequential mediating effect of social 

presence and perceived personalization

5.4 논의

실험 2는 AI 챗봇의 유형(의인화 vs. 비의인화)에 따

라 소비자의 사회적 실재감과 지각된 개인화, 추천제품

에 대한 선택연기에 차이가 있음을 확인하였다. 실험 2

의 결과를 살펴보면, 소비자는 의인화된 AI 챗봇에 대해 

비의인화된 AI 챗봇보다 정서적으로 관련되어 있다고 지

각하기 용이하며(사회적 실재감), 이는 AI 챗봇이 소비자 

본인의 니즈에 적합한 정보를 제공할 것이라 믿는 어떤 

정서적 교감이나 신뢰를 구축하는데 영향을 미쳐서(지각

된 개인화) AI 챗봇이 추천하는 제품을 선택하는 행동으

로까지 이어지는데 기여한다고 판단된다.

6. 결론

6.1 연구결과 및 시사점

본 연구는 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상담원)에 따라 추

천하는 제품에 대한 태도와 선택연기에 미치는 영향에 

차이가 있는지 살펴보고, 이러한 차이가 발생하게 된 심

리적 프로세스에 대해 정보신뢰와 불확실성을 중심으로 

살펴보았다. 또한, AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 선택

연기를 감소하기 위한 방안으로 의인화의 역할과 사회적 

실재감, 지각된 개인화의 순차적 매개효과에 대해 살펴

보았다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 제공한다. 첫

째, 본 연구는 AI 챗봇이 추천하는 제품에 대한 긍정적인 

태도가 실제 구매로까지 이어지지 않는 이유에 대해 불

확실성을 통해 살펴보고, 이러한 불확실성을 해소하기 

위한 소비자의 심리적 프로세스를 사회적 실재감과 지각

된 개인화를 통해 밝히고 있다는 점에서 이론적으로 기

여하는 바가 크다. 즉, 소비자는 AI 챗봇이 제공하는 정

보에 대해서는 신뢰하지만, AI 챗봇이라는 정보제공원에 

대해서는 불확실성을 지각한다는 점에서 AI 챗봇의 역할

에 대해 메시지와 메신저를 구분하여 살펴볼 필요성이 

있음을 시사하고 있다.

둘째, AI 챗봇의 사회적 실재감을 높이기 위한 방안으

로 의인화를 제안하였다. 의인화는 대상에 대한 안정감

을 주고, 심리적 거리를 가깝게 만들어준다는 점에서 사

회적 실재감을 높이는데 효과적인 방안이라고 할 수 있

다. 실험 1b에서 상담원 시나리오에 노출된 집단(선택연

기: 26.8%)과 실험 2에서 의인화된 AI 챗봇을 사용한 집

단(선택연기: 22.6%) 간에 추천제품에 대한 선택연기 비

율은 통계적으로 차이가 없는 것으로 나타났다(χ2
(1) = 

.200, p = .65)는 점을 고려해볼 때, AI 챗봇의 의인화는 

사회적 실재감을 높여서 불확실성을 해소시키는데 도움

이 된다고 판단된다.
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셋째, 본 연구는 소비자가 의인화된 AI 챗봇(vs. 비의

인화된 AI 챗봇)에 대해 사회적 실재감과 지각된 개인화

가 순차적으로 매개하여 AI 챗봇이 추천한 제품에 대한 

선택의도가 감소된다는 사실을 밝히고 있다. 이는 소비

자가 의인화된 AI 챗봇과의 커뮤니케이션 과정에서 메신

저인 AI 챗봇에 대한 사회적 실재감을 지각하고, 이러한 

사회적 실재감은 다시 AI 챗봇이 소비자 본인에게 적합

한 정보를 제공할 것이라는 정보에 대한 신뢰에 긍정적

인 영향을 미쳤기 때문에 추천한 제품에 대한 선택연기

가 감소되었다고 볼 수 있다. 

또한, 본 연구는 다음의 실무적 시사점을 제공한다. 

첫째, 본 연구결과는 온라인 채팅서비스에 있어서 AI 챗

봇과 상담원의 역할이 다를 수 있다는 점을 시사하고 있

다. 이는 기업과 마케팅 관리자에게 AI 챗봇의 도입 방향

과 필요성, 그리고 활용방안에 대한 시사점을 제공한다. 

본 연구결과를 살펴보면, 소비자는 상담원보다 AI 챗봇

이 제공하는 정보를 더 신뢰하지만, 확신을 갖고 구매하

기에는 여전히 불확실성을 지각하고 있다. 따라서 기업

이 AI 챗봇을 상담서비스의 보조적 역할로 활용할 계획

이라면, AI 챗봇은 온라인 상담을 통해 소비자의 긍정적

인 제품태도를 이끌어낼 수 있는 정보(예: 제품평점이나 

후기, 자사제품의 비교우위 등)를 제공하도록 설계하는 

것이 효과적일 것이다. 이때, 상담원은 AI 챗봇이 추천한 

제품의 구매를 망설이는 소비자를 집중적으로 관리함으

로써 소비자가 확신을 갖고 구매를 결정할 수 있도록 훈

련되어야 할 것이다. 하지만 기업이 AI 챗봇을 통해 상담

서비스의 주요 역할로 활용할 계획이라면, 마케팅 관리

자는 소비자에게 소구하려는 기업 이미지나 브랜드 이미

지를 의인화된 캐릭터에 투영시켜야 할 것이다. 이를 통

해 AI 챗봇이 추천하는 제품정보에 대해 실효성을 높여 

소비자의 선택과 판단에 도움을 줄 수 있을 것이라 판단

된다. 

둘째, 본 연구는 AI 챗봇이라는 정보제공원과 AI 챗봇

이 제공하는 정보에 대해 소비자가 구분하여 지각한다는 

사실을 밝히고 있다. 따라서 기업이 AI 챗봇을 개발할 때 

빅데이터와 알고리즘을 기반으로 양질의 정보를 제공하

는데 그치는 것이 아니라 소비자들이 AI 챗봇에 대해 사

회적 실재감이나 친숙함을 갖고 커뮤니케이션할 수 있도

록 캐릭터 개발이나 UI/UX 개발에 힘써야 함을 시사하

고 있다. 이는 소비자로 하여금 AI 챗봇이 제공하는 정보

에 대한 표면적인 신뢰뿐만 아니라 소비자 본인에게 적

합한 메시지를 제공하고 있다는 지각된 개인화에도 중요

한 역할을 할 것이다.

6.2 연구의 한계 및 추후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖고 있다. 첫째, 본 

연구는 소비자가 AI 챗봇을 통해 제품관련 정보를 수집

할 때 기업이 제공하는 홈페이지에 접속하는 상황에 한

정하고 있다. 하지만 최근 AI 챗봇은 아마존의 알렉사, 

SKT의 누구, 네이버의 클로바 등 가정용 AI 챗봇이 빠르

게 보급되고 있다. 기업용 AI 챗봇과 달리 가정용 AI 챗

봇의 경우에는 소비자가 심리적 거리를 가깝게 지각하여 

사회적 실재감을 지각하는데 보다 용이할 수 있다. 즉, 

가정용 AI 챗봇을 통해 제품정보를 수집하고, 구매를 결

정하는 상황에서는 기업용 AI 챗봇과 다른 결과가 나타

날 수 있다. 따라서 추후 연구에서는 가정용 AI 챗봇의 

경우에도 AI 챗봇의 의인화적 요소가 사회적 실재감을 

더 크게 지각시켜서 선택연기를 감소시키는지 보다 세밀

하게 규명할 필요가 있다고 판단된다. 

둘째, 본 연구는 AI 챗봇을 텍스트에 기반한 채팅이라

는 커뮤니케이션 수단을 중심으로 살펴보았다. 하지만 

AI 챗봇과의 커뮤니케이션은 채팅 외에도 목소리를 통한 

대화나 표정이나 몸짓을 통해서도 가능하다. 특히, 목소

리를 통해 대화를 하는 경우에 텍스트에 기반한 채팅보

다 생생함이나 감정전달이 보다 용이할 수 있다. 따라서 

향후 연구에서는 AI 챗봇과의 다양한 커뮤니케이션 수단 

가운데 제품태도 형성과 선택연기에 미치는 영향력의 차

이를 보다 구체적으로 살펴볼 필요가 있어 보인다.

셋째, 본 연구에서 사용된 제품은 여행상품과 교육서

비스로 경험재의 성격이 강하다. 경험재는 직접 사용해

보기 전에는 그 품질을 판단하기 어렵고, 소비자의 주관

적이고 감정적인 취향에 따라 품질을 판단하는 경향이 

강하기 때문에 제품을 선택하는데 다소 어려움을 겪을 

수 있다[47]. 하지만 컴퓨터나 가구, 자동차와 같이 구매 

전이라도 정보탐색을 통해 품질을 쉽게 판단할 수 있는 

탐색재의 경우에는 소비자가 정보제공원(AI 챗봇 vs. 상

담원)에 따라 제품태도나 선택연기의 차이가 두드러지게 

나타나지 않을 수 있다. 이는 AI 챗봇 유형(의인화된 AI 

챗봇 vs. 비의인화된 AI 챗봇)의 경우에도 마찬가지이다. 

따라서 향후 연구에서는 탐색재의 경우에도 본 연구에서 

제시한 결과가 적용가능한지 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로 본 연구는 표본추출에 있어 대학생을 대상

으로 실험이 진행되었기 때문에 연구결과를 일반화하기

에 다소 무리가 있다. 향후에는 다양한 연령대와 직업, 

교육수준 등 인구통계학적 특성에 따른 차이를 비교하여 

연구할 필요가 있다.
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