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초    록 

 
본 연구는 인공지능 추천 서비스에 사용되는 챗봇의 의인화 

수준이 추천되는 제품의 구매 결정에 영향을 미치는 요인을 검증하고 그 

원인이 되는 매개효과를 밝히는 것을 목적으로 한다. 이를 위해, 필자는 

의인화와 사회적 실재감 개념을 기반으로, 소비자가 인식하는 의인화 

정도에 따라 인지되는 신뢰성을 포함하여 소비자 태도와 반응에 어떤 

영향을 미치는지 검증하고, 이러한 효과의 차이가 구매 결정에도 영향을 

미치는지 알아본다. 구체적으로, 챗봇의 의인화 수준과 추천 제품의 

유형(탐색재 vs. 경험재)에 따른 추천 제품의 구매 의도의 차이를 

알아내기 위해 실험을 설계하였다.  

 인공지능 기술이 발전하고 보편화됨에 따라 소비자 시장에서 

챗봇을 비롯한 인공지능 에이전트 서비스의 기술적 측면의 품질을 

향상시키기 위한 연구가 주로 수행되어 왔다. 하지만 필자는 기술적 

품질 이외의 요소, 즉 의인화의 정도에 초점을 맞추어 연구를 

진행하였으며, 이를 통해 인간과 기술의 관계형성과 그 효율성을 높이는 

데에 있어 사회적 실재감을 포함하는 보다 비논리적인 도구 및 요소들이 

활용될 수 있어야 한다는 점을 시사한다.  

 

주요어 : 의인화, 챗봇, 사회적 실재감, 신뢰성, 탐색재, 경험재   

 

학   번 : 2019-29525 
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1. 서    론 

 

 

연구의 배경 및 연구 목적  

 

유비쿼터스 기술의 발달과 디지털화로 인해 우리의 생활 곳곳, 

그리고 일산의 전반에 정보시스템(IS)이 보다 더 많이 주입되고 있고, 

뿐만 아니라 경제 및 사회의 다양한 영역에 크고 작은 변화를 겪고 있다. 

한 가지 예로 본 연구의 대상인 챗봇(chatbot)과 같은 자동화된 

상호작용 프로세스를 탑재한 새로운 지능형 정보시스템이 등장하였다. 

챗봇과 같이 현재는 디지털 서비스가 고객과의 전통적인 인적 

상호작용을 대체하기 때문에, 기업이 직면하고 있는 중요한 과제는 더 

많은 고객과 잠재 투자자들이 수용하는 적절하고 효과적인 챗봇의 

설계가 핵심일 것이다.  

 그러나 현재까진 챗봇의 디자인적 설계나 인터페이스의 구성이 

어떻게 경제적 의사결정을 개선할 수 있는지에 대해서는 연구된 바가 

많지 않다. 챗봇은 컴퓨터 기반 사물이지만 인간과의 상호 소통을 위해 

만들어진 가장 인간같이 기능(행위)을 수행하여야 하는 도구이다. 이에 

따라 인간의 정보를 분석하고 가공하여 인공지능 기술이 접목되었으며, 

이 인공지능 기술 향상에 집중하고 있는 현실이다.  

 본 연구에선 챗봇을 이용한 사용자와 시스템 사이의 

커뮤니케이션에서, 보다 자연스러운 유대 관계와 경제적 반응을 

형성하기 위한 중요한 요인으로 의인화(anthropomorphism)을 

제시한다. 의인화는 비인간적 대상에게 인간의 특성과 의도를 

귀속시키는 것을 뜻하며(Epley et al., 2007), 이를 통해 비인간적 
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대상과의 사회적 행위 및 상호작용을 이끌 수 있다. 이러한 의인화된 

시각적, 언어적 단서는 마케팅과 같은 다른 분야에서 결정적인 설계 

요소가 된다는 것이 입증되었고 연구자들은 이러한 단서가 제품 

호감도와 제품 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것뿐만 아니라 

미래에 더욱 가능성 있는 사업의 기회를 확장시킬 수 있다는 증거를 

제시하고 있다(Holzwarth et al., 2006).  

 따라서 본 연구는 챗봇의 인터페이스 설계를 통한 의인화가 

사용자의 반응에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고, 구체적으로 언제 

이러한 의인화 요소의 효과성이 극대화되는지 검증하는 데에 그 목적을 

둔다. 결과적으론, 본 연구를 통해 챗봇의 효과적인 운용을 위해 

시스템이 제공할 수 있는 정보의 품질과 더불어 인간의 비논리적인 감성 

도구인 의인화 서비스 제공도 고려되어야 하는 것을 시사하는 데에 

의의를 둔다. 
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2. 이론적 배경 

 

 

2-1. 챗봇 (Chatbot) 

 

챗봇(Chatbot)이란, ‘채팅 로봇’의 약자로, 실시간 상호 

대화를 뜻하는 ‘Chatting(채팅)’과, 사람의 일을 대신 자동으로 

수행하는 기계 의미하는 ‘Robot(로봇)’을 합친 용어이다. 즉, 챗봇은 

사용자와의 상호작용을 목적으로 사용되는 대화형 인터페이스를 탑재한 

소프트웨어로(Yan(2016), 인공지능 기술을 기반으로 한다. 사람과의 

문자 대화를 통해 응답하며 질문에 알맞은 답이나 각종 연관 정보를 

제공하며, 같은 의미로, 대화형 에이전트, 인터페이스 에이전트, 가상 

동반자, 가상 도우미와 같은 용어들 과 동의어처럼 혼용되어 사용되고 

있다(Astrid et al., 2010).  

 이러한 형태의 대화형 에이전트는 우리 일상 곳곳에서 점차 더 

보편화 되어가고 있으며, 기술이 발전함에 따라 광범위한 데이터셋에 

훈련된 챗봇은 더욱 자연스럽고 일상적인 언어의 이해와 생산이 

가능해졌다.  PC를 통한 메신저 기반 챗봇 서비스뿐만 아니라, 모바일 

OS(Operating System), 예를 들어 스마트폰 디바이스에 내제된 iOS의 

Siri와 삼성의 빅스비, 구글의 구글 어시스턴트, 등 메신저 기능과 

음성인식 기능을 결합한 인공지능 개인비서 서비스까지 확대되고 있다.  

 또한, 챗봇 기술은 딥러닝, 자연어 처리 기술 등 인공지능 기반 

기술이 발전에 힘입어 인간 간의 의사소통을 가능케 하는 단순 매개 

역할을 하던 컴퓨터의 주요 기능을 깨고, ‘전달자로서 매체’의 

개념으로 옮겨가는 주요 패러다임 변화를 이끌고 있다. 이러한 인공지능 
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기술의 발전과 대중화는 여러 분야의 의사소통 영역을 포괄하는 

맥락에서 이러한 에이전트의 특성 및 상호작용의 내용과 결과에 관한 

연구를 위한 기회를 제공하고 있다(Gunkel, 2012; Guzman & Lewis, 

2019). 

 

 

2-2. 의인화 (Anthropomorphism) 

 

의인화의 개념 

의인화(Anthropomorphism)는 인간다운 특성, 행동, 감정의 

속성을 비인간적 대상(대리인)에 투여하여 설명하는 것을 

의미한다(Epley et al., 2007). 다른 정의들을 살펴보면, 인간중심적 

사고를 적용하여 미지의 대상에 대한 이해를 완화하는 인간 

휴리스틱으로 이해할 수 있다.(Griffin and Tversky, 1992; Epley, 

2004). 또한, Guthrie(1997)에 따르면, 의인화란 비인간(非人間)의 

형식 및 형태를 인간으로 간주하는 판단 행위로 정의하였으며, Epley 

(2007)는 인간이 아닌 대상(제품, IT기기 등)에 인간이 가진 속성을 

부여하여 대상을 인간처럼 표현하려는 경향이라고 정의하였다.  

즉, 보다 의인화된 이미지란, 인간성(人間性; humanness)와 

관련된 시각적인 특성을 지니고 있는 것을 의미한다. 다시 말해, 인간이 

아닌 대상의 외형이나 대상과의 상호작용에 인간의 특성 (성격, 감정, 

등)을 부여하여 사용자로 하여금 해당 대상을 마치 인간처럼 

받아들이도록 하는 것이 의인화의 핵심이라고 할 수 있다. 

Epley (2010)은 ‘대상이 의식을 가지고 있는 것처럼 

느껴진다.’, ‘대상이 스스로 생각을 할 줄 아는 것 같다.’, ‘대상이 
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자신의 의지를 가지고 있는 것 같다.’와 같은 항목으로 의인화 정도를 

구분하였고 측정하였다. 같은 맥락에서 Ryu (2005)가 개발한 의인화 

항목은 ‘대상이 사람과 비슷한 것 같다.’, ‘대상이 인격을 갖고 있는 

것 같다.’를 포함하고 있다.  

인간은 자신이 익숙하게 알고 있는 특성 혹은 성질을 다른 

대상에게 투여시키는 경향이 있는데, 기본적으로 외형을 가지는 사물, 

동물을 의인화 하는 것에서부터, 외형이 없는 종교의 신 등을 의인화 

대상으로 하는 것, 나아가 Leavitt (2006)가 정의한 바와 같이  

‘인간의 정서적(마음 상태/정신)’, 즉 추상적인 형태까지도 의인화 

대상으로 보고 있다. 다시 말해, 보다 넓은 관점에선 의인화란 인간이 

아닌 모든 것에 대하여 인간처럼 간주하려는 모든 행위를 포괄된 

개념으로 볼 수 있다. 한편, 마케팅 관점에서 의인화는 ‘제품(혹은 

시스템)에 인간의/ 인간과 같은 특성을 부여하여 제품을 인간처럼 

느끼고 대하도록 하는 것’을 의미한다. 이러한 마케팅 전략은 

소비자들로 하여금 제품에 대한 친숙함을 증대시키고, 심리적 거부감을 

최소화하기 위해 효과적으로 사용되는 방법이다 (Duffy, 2003)..  

  

의인화 선행연구 

Sheehan (2018)의 연구에서는 사용자가 챗봇과의 대화에서 

챗봇의 의인화를 높게 인지할수록 해당 챗봇에 대한 수용의도와 

추천의도가 높아짐을 확인하였다. 또한 Jiang and Dahl(2011)는 두 

개의 불확실성이 높은 제품과 두 개의 불확실성이 낮은 제품을 가지고, 

각각의 제품을 묘사/설명하는 텍스트에 의인화를 조작하여 참여자들이 

새로운 제품의 구매 의도가 어떻게 달라지는지 검증하는 실험을 

진행하였다. 그 결과, 참여자들은 불확실성이 높은 제품이 의인화된 
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경우 구매의도가 높게 나타난 반면, 불확실성이 낮은 신제품의 경우에는 

의인화 조건과 관계없이 구매의도에 유의미한 차이를 보이지 않았다. 

참여자들은 의인화를 부여한 조건일 때, 의인화를 하지 않은 조건에 

비해 불확실성이 높은 제품을 구매할 의도가 더 높았으며, 불확실성이 

낮은 제품은 의인화 여부에 따른 구매의도의 차이를 보이지 않았다.  

Chandler와 Schwarz (2010)는 자동차를 인간의 성격적 특성에 

기반한 5가지 항목으로 평가하게 하여 의인화 조건을 조작하고, 반대로, 

비의인화 조건에서는 자동차의 기본적인 기계적 특성에 대한 5가지 

항목으로 평가하게 한 후 자동차 교체 의도를 물어보았다. 결과적으로, 

자동차를 인간의 성격 특성으로 평가한 의인화 조건에서는 자동차에 

대한 교체의도가 비의인화 조건에 비해 낮게 나타났다. 나아가, 자동차 

색상을 따듯한 색과 차가운 색 조건으로 집단으로 나누어 선택하게 하여 

시간이 지난 후 자동차를 교체할 것인가를 판단하게 한 결과 따듯한 

색상으로 자동차를 인식했던 참여자들의 경우 자동차 교체 의도가 낮게 

나왔다. 추가적으로 자동차에 성별이나 이름과 같은 인간의 특성을 

부여했을 때 그렇지 않은 경우에 비해 인지하는 안정성 및 신뢰성이 

높게 나타났다는 연구 결과가 존재한다 (Waytz, Heafner and Epley 

2014). 

 

챗봇의 의인화 

Pfeuffer et al.(2019)는 의인화된 정보시스템(Information 

System)을 "기술적·정보적·공학적 요소가 인간다운 신체적 특징이나 

비물리적 특징, 행동, 감정, 특성 속성들로 이끄는 단서들을 보유하고 

그것을 시스템에 귀속시키는 정보시스템"으로 정의한다. 의인화는 

인간의 결정과 판단에 큰 영향을 미치는 선천적 경향이기 때문에, 
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의인화 단서를 포함하는 섬세한 정보시스템의 설계는 사용자에 의한 

호감도, 사용의 용이성 및 시스템의 효능을 증가시킬 수 있다(Burgoon 

et al., 2000; Epley et al., 2007).  

이를 종합해 봤을 때, 컴퓨터 기반 사물이지만 인간과의 상호 

소통을 위해 만들어진 가장 인간같이 기능(행위)을 수행하여야 하는 

도구인 챗봇에도 의인화를 적용하면 사용자의 태도, 의도, 신념에 

긍정적인 영향을 미치고, 실제 행동(사용, 구매, 이미지 상승)에 영향을 

미치는 것을 짐작할 수 있다.  

Cacioppo et al. (2006)에 따르면, 일반적으로 사람은 대상을 

의인화시켜 해당 대상과 사회적 관계를 형성하려는 경향을 가지는데, 

이러한 경향성은 다시 말해 인간이 아닌 ‘비인간적’ 대상과도 사람과 

사람 사이에서 가질 수 있는 관계를 형성할 수 있다는 것을 의미한다. 

즉, 인공지능 챗봇과 마치 사람과 나누는듯한 대화를 나누며 가상의 

대상을 의인화시켜 이와 인간적 관계를 맺게 되고, 나아가 애착이나 

친밀감과 같은 감정을 형성할 수 있다 (Berscheid and Reis, 1998).  

관련된 선행연구를 살펴보면, Theo (2018)의 연구에서는 

의인화를 적용한 챗봇과 그렇지 않은 챗봇을 비교하였을 때, 인간과 

유사한 언어와 이름을 사용한 챗봇을 경험한 참여자들은 이에 대한 

긍정적 인식이 증가하였고, 해당 서비스를 제공한 브랜드/기업 이미지에 

긍정적 영향을 미치는 것이 확인되었다. 또한, Shechtman (2003)의 

연구에서는 사용자가 대화형 챗봇 에이전트를 실제 사람이라고 인지했을 

때와 로봇이라고 인지했을 때를 비교할 때 커뮤니케이션 방식이 

다르다는 것을 검증하였다.  
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2-3. 사회적 실재감 (Social Presence) 

 

사회적 실재감의 개념 및 특성  

사회적 실재감이란 개념은 90년대 초반부터 컴퓨터를 매개로 

하는 커뮤니케이션 환경에 사회심리학적 관점을 접목하여 미디어 분야의 

연구를 진행하게 되면서 등장하였다 (Gunawardena and Zittle, 1997). 

사회적 실재감에 대한 다양한 초기 연구를 살펴보면, ‘상호작용에 있어 

타인의 존재를 현저하게(salience) 인지하는 정도(Short, Williams, and 

Christie, 1976)’, ‘매체 간 커뮤니케이션에서 상대방과 대면하는 

것처럼 느껴지는 정도(Rice, 1993)', ‘다른 지능적 대상에 대한 

접근(Biocca, 1997)’, 혹은 ‘다른 대상이 실제 사람으로 인식되는 

정도(Gunawardena and Zittle 1997)’ 등으로 정의되고 있다. 

추가적으로, Lombard and Ditton, (1997)은 사회적 실재감을 매개된 

커뮤니케이션 환경에서 마치 ‘매개되지 않은듯한 느낌을 갖는 것’으로 

정의하였으며, Biocca and Nowak, (2001)의 경우 다른 사람, 혹은 

대상과 함께 있다는 존재감에 대한 인식 수준으로 설명하였다. 

이 외에도 매체의 특성과 관련된 정의를 살펴보면, 사용자가 

매체의 환경을 따듯하고(warm), 개인적이고(personal) 사회적인 

것(sociable)으로 느낄 수 있는 매체의 능력으로 특징 지어진다 (Yoo Y, 

Alavi 2001). 그리고, Verhagen, Van Nes, Feldberg, and Van 

Dolen(2014)은 사회적 실재감을 ‘매체를 통해 전달되는 개인적, 

사교적 감정’이라고 정의하였다. 이와 같은 정의는 사회적 존재의 

개념은 매체의 생생함과 상호작용성을  사회적 자극으로 정의하는 매체 

풍부성 이론(Media Richness Theory)과 밀접한 관련이 있다 (Gefen, 

Straub  2003; Hassanein, Head 2007). 생생함(vividness)은 
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소비자가 감각의 투입을 경험할 수 있는 자극을 매체가 만들어내는 

정도를 말하는 반면, 상호작용성(interactivity)은 대면 커뮤니케이션을 

시뮬레이션 하는 채널의 특성을 가리킨다. (Choi, Miracle and Biocca 

2001). 

텍스트 기반의 언어적 매개 환경에서 사회적 실재감에 영향을 

미치는 요소에는 정서적 반응 (affective responses), 상호작용적 

반응(interactive response), 응집적 반응(cohesive response)이 

있는데 (Rourke, Anderson, Garrison, and Archer 1999), 각각의 반응 

요소의 활용도에 따라 사회적 실재감의 수준이 달라진다. 이때, 정서적 

반응이란, 이모티콘과 같은 ‘준언어’의 사용, 혹은 감정의 표현과 

같은 것에서 기인한다. 상호작용적 반응은 타인에 대한 관심, 혹은 

대상에 대한 인지의 표현으로, 상대의 말에 동의하거나 질문을 던지는 

등이 포함된다. 응집적 반응은 결속감과 관련된 요소로, 소속을 

나타내는 단어의 사용이나 대상의 이름을 부르는 것 등을 포함한다. 

 

 

사회적 실재감의 효과 

사회적 실재감은 가상공간에서의 사용자 경험과 관련하여 특히 

중요하게 다루어지고 있는 변인이다 (Hassanein and Head, 2005). 

사회적 실재감은 비대면적 구조를 지니는 가상공간에서 감성적 요인들을 

유발함으로써 소비자의 사회적 상호작용감 및 관계형성 의도를 촉진하기 

때문이다(Carlson and Zmud, 1999). 

다수의 선행 연구들은 사용자가 매체에 대한 긍정적 태도를 

형성하는데 사회적 실재감이 중요한 역할을 수행하고 있음을 제시해왔다.  

Hassanein and Head (2007)의 연구에 따르면, 온라인 쇼핑을 하는 
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환경에서 소비자들은 사회적 실재감을 느끼는 것만으로도 즐거움과 

신뢰가 유발되고 나아가 해당 웹사이트에 대한 긍정적 태도를 

형성한다는 것이 검증되었다. 같은 맥락에서, Gefen and Straub 

(2004)의 연구에서는, 온라인 판매 환경에서 사회적 실재감은 판매자와 

구매자 사이의 심리적 거리를 좁히고 온라인 거래의 단점이라 할 수 

있는 인간적인 접촉감의 결여를 채워줄 수 있다고 설명한다. 즉, 온라인 

거래상의 사회적 실재감은 전통적인 오프라인(off-line) 거래 환경과 

유사하게 인간적 접촉을 느끼게끔 하는 요소로 작용하며, 결과적으로는 

불확실성을 감소시키고 신뢰성을 증가시키는 역할을 한다는 것을 밝혔다.  

나아가, 기술로 구현된 그래픽 표현과 의인화(Holzwarth, 

Janiszewski and Neumann 2006)는 사용자로 하여금 사회적 

행위자로서 기술을 대하는 것을 용이하게 하는데 결정적인 역할을 한다 

(Reeves and Nass 1996). 예를 들어, 고객이 추천 에이전트 

소프트웨어와 상호작용할 때, 그들은 가상 에이전트와의 상호작용을 

인간과 통신하는 방식과 유사한 방식으로 취급한다. 관련하여, 아바타를 

통한 정적이고 운동적인 ‘인간다움’의 구현(Holzwarth et al., 

2006)은 이전 연구에서 가상 에이전트와의 신뢰 및 사회적 유대 형성에 

영향을 미치는 중요한 요인으로 관찰되었다. 또한 의인화된 아바타에 

의해 도출된 사회적 실재감은 소매업자에 대한 고객 만족도(Holzwarth 

et al., 2006), 웹사이트에 제시된 정보에 대한 신뢰도, 웹사이트를 

방문하여 이용하는 즐거움 등을 증가시키는 것으로 나타났다 (Etemad-

Sajadi, 2016).  

중요한 점은, 어떤 기술이 사회적 행위자로 여겨지고, 정신을 

소유하는 것이 기술이 가질 수 있는 사회적 가치와 사람들이 기술로부터 

형성하고자 하는 유대감에 영향을 미친다는 것이다(Epley et al. 2008; 

Sherman and Haidt 2011). 사용자는 결과적으로 기술을 사용함에 있어 



 11 

사회적 가치를 증대시키기 위해 기술에 탑재된 에이전트의 외관이나 

움직임이 다른 인간의 외관이나 움직임에 근접한 경우 의인화할 

가능성이 더 높다 (Cabibihan, Williams, and Simmons 2014; Epley, 

Waytz, and Cacioppo 2007). Fan, Wu, and Mattila (2016)는 사용자가 

가상의 에이전트가 사회적 행위자, 즉 사회적 실재감을 전달하는 

대상으로 여길 대, 기술 실패를 용납할 의도가 증가하고, 셀프 

서비스로의 전환이 감소한다고 밝혔다.  

이러한 선행연구들을 종합해 봤을 때 핵심적인 것은, 사회적 

실재감의 특성이 정보통신 환경에 대한 사용자의 태도 형성에 긍정적 

영향을 미친다는 것인데, 이는 커뮤니케이션 이면의 에이전트 대리 

수준(level of agency)과 의도성(intention)을 대변하기 

때문이다(Skalski and Tamborini 2007). 이에 따라 사회적 실재감의 

증가는 사용자 참여에 동기를 부여할 수 있고(예: 온라인 과정에 학생 

참여 증가; Picciano 2002), 관련 과제에 대한 성과를 향상시킬 수 

있다는 것이 검증되었다(Giannopoulos et al. 2008). 반대로, 사회적 

실재감이 결여된 원격 통신은 비인간적인 것으로 인식되고, 그 결과 

참여자들은 덜 준수적인 방식으로 행동하는 경향이 있는 것으로 

나타났다(예, 다른 사람과 정보를 공유할 가능성이 낮음; Leh 2001). 

 

 

2-4. 신뢰성 (Credibility) 

 

신뢰성의 개념 

신뢰성(credibility)은 능력(competence), 

신용(trustworthiness), 그리고 선호(liking)의 측면을 포함하는 



 12 

다차원적 개념이다[37] 한편, Dholakia and Sternal (1977)는 대변인의 

신뢰성(credibility)는 출처의 신용(trustworthiness)와 

전문성(expertise)에 의해 결정된다고 말한다. 다시 말해, 사람이 믿을 

수 있고 신용할 수 있으며 유능한 것으로 인식되는 정도를 나타내는 

출처의 특성으로 설명할 수 있다.  

귀인이론(Attribution theory; (Giannopulos 1967)은 광고에 

노출된 소비자들은 메시지가 정확한 표현을 제공하는지, 또는 메시지의 

출처에 신뢰성이 결여되어 있는지를 평가하고, 출처의 신뢰성이 낮다고 

판단될 때 메시지에서 주장의 설득력을 각하시킨다(Eagly and Chaiken 

1975). 이때, 소비자가 보고 또는 지식의 편향(bias)을 출처에 

귀속시킬 때마다 메시지의 설득은 일반적으로 감소한다 (Eagley, Wood, 

and Chaiken 1978). 결과적으로, 광고에서 출처의 신뢰성이 낮은 제품 

속성에 대한 주장은 제품 성능에 대한 리스크를 판단하는 데 덜 유용한 

것으로 인식된다. 

Friestad and Wright (1994)의 주장처럼 소비자가 때때로 

마케터, 혹은 메시지를 믿음으로써 설득 시도에 대처할 수 있다는 것은,  

불신(mistrust) 또는 회의주의(skepticism)에 반하는 태도라고 볼 수 

있다. 결론적으로 이전 연구(Soman and Cheema 2002; Tsfati and 

Cappella 2003)에 따르면, 회의론의 정반대를 "신뢰성"이라 할 수 있다. 

따라서 회의주의와 신뢰성은 불신과 믿음/신용이라는 라는 양극단으로 

표현될 수 있으며, 이는 의심(suspicion; Campbell and Kirmani 2000), 

교묘한 의도나 속임수에 대한 인식, 그리고 숨은 동기에 대한 인식을 

포함하여 설득 지식 연구에서 조사된 다른 연속체와 개념적으로 

유사하다. 

이러한 신뢰성은 마케팅 분야에서 고객과 지속적인 관계를 형성 

및 유지하는 데에 중요한 요소이다 (Shankar, Urban, & Sultan, 2002).  
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Morgan and Hunt(1994)에 따르면, 신뢰성은 거래 상호작용의 질을 

높이고 관계의 수준을 견고히 하며, 판매자와 구매자의 몰입을 

증대시킨다. 특히나 온라인과 모바일 환경의 비대면거래가 보편화되면서 

상대적으로 판매자나 제품에 대한 불확실성 존재하기 때문에, 신뢰성의 

중요도는 더 커지고 있다 (Corritore, Kracher, & Wiedenbeck, 2003). 

이와 같은 온라인 거래 상의 쇼핑 위험 요인과 불확실성이 신뢰성을 

매개로 감소하여 판매자와 구매자 간의 관계 형성에 긍정적 영향을 미칠 

수 있다는 연구결과가 존재한다 (Wang and Head 2007). 

 

 

2-5. 제품 유형: 탐색재와 경험재 

 

탐색재와 경험재의 개념 및 특성  

Nelson (1970)은 소비자가 제품을 구매하기 전에 그 속성을 

평가할 수 있는 정도에 따라 제품을 두 가지 광범위한 범주로 분류했다. 

첫 번째 범주는 구매 전 제품의 검증과 품질 판단이 용이한 속성이 

지배하는 상품으로 구성되며, 이러한 상품 범주는 탐색재(search 

goods)라 한다. 두 번째, 경험재(experience goods)는 제품을 

구매하거나 소비하지 않고서는 속성을 쉽게 알 수 없는 제품을 뜻한다. 

탐색재의 대표적인 예로는 가구와 계산기가 있으며, 체험 상품의 예로는 

음악과 와인이 있다. 

대부분의 상품은 탐색재의 속성과 경험재의 속성이 혼재하지만 

(Alba et al., 1997), 연구에서는 전통적으로 탐색재는 탐색적 속성이 

강한 제품, 경험재는 경험적 속성이 지배적인 제품을 일컬어왔다. 

탐색재에 대한 평가는 주로 결과 지향적이고, 비인격적이고, 객관적인 
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사실 수집과  관련이 있다. 탐색재는 구매 결정을 내리기 전에 객관적인 

핵심 속성에 근거하여 쉽게 평가되고 비교될 수 있는 상품으로 

특징지어질 수 있다.  

반대로, 경험재에 대한 평가는 오히려 프로세스 지향적이고 

개인적이며 주관적인 탐험에 비견된다 (Schlosser, Mick, Deighton, 

2003). 경험재의 핵심 속성은 자신의 감각을 활용해 품질을 평가할 

필요가 있는 경우가 많기 때문에 경험재의 품질을 평가하기 위해서는 

샘플링(예: 영화 예고편, 소프트웨어 시험판)이나 구매가 필요하다.. 

때문에 많은 경우, 탐색재의 품질정보를 얻는 것은 상대적으로 더 많은 

비용이 요구되기도 한다. Weathers et al (2007)은 제품의 품질을 

평가하기 위해 단순히 정보를 ‘읽는 것’을 넘어, 예를 들면 음악CD의 

30초 클립을 온라인으로 청취하는 등의 다른 감각들을  사용하는 것이 

필요한지 여부에 따라 상품을 분류하였다. 

광고 메시지에 대한 평가에 있어서 경험재 광고보다는 탐색재 

광고에 대한 소비자의 신뢰도가 상대적으로 더 높은 것으로 나타나는데, 

이는 탐색재의 경우 주장내용에 대한 구체적인 판단이 가능하기 

때문으로 추측된다(Ford, Smith, & Swasy. 1990). 

온라인 쇼핑의 경우 구매 전 제품을 직접 만져보거나 사용해볼 

수 없는 제약성으로 인하여 제품유형의 차이에 따라서 온라인 

구매의사결정이 상당히 영향을 받는다(Klein, 1998). 가령 탐색재의 

경우 온라인으로 대안을 탐색, 비교해보는 것이 오프라인보다 비용대비 

효용이 크다고 인식하기 때문에 경험재에 비해서 상대적으로 정보검색을 

더 오랜 시간 동안 하는 것으로 나타났다(Klein, 1998). 이러한 

연구결과들을 종합하여 보면 제품유형이 탐색재인가 경험재인가에 

따라서 소비자들의 온라인 쇼핑에 대한 지각된 위험과 쇼핑동기가 

달라질 것으로 예상할 수 있다. 
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3. 가설 설정 및 모형 설계 

 

본 절에서는 이론적 연구를 통해 고찰한 개념들을 바탕으로 

실증적 연구를 위한 구체적인 연구문제를 제시하고, 그에 따른 

연구가설과 연구모형을 다음과 같이 설정하고자 한다. 

본 연구의 목적은 챗봇의 의인화 수준이 대상 사용자(참여자)가 

인지하는 챗봇 시스템에 대한 신뢰성과 추천제품의 구매의도에는 영향을 

밝히고 추천 제품의 유형에 따른 영향력 차이를 이해하는데 있다. 

 

 

3-1. 가설설정 

 

연구 문제 1. 챗봇의 의인화 수준이 추천 제품의 구매의도에 

미치는 영향이 제품 유형(탐색재 vs. 경험재)에 의해 조절되는지 

알아본다.  

 

H1. 챗봇의 의인화 수준이 추천 제품의 구매의도에 미치는 영향은 제품 

유형에 의해 조절될 것이다.  

H1a. 탐색재를 추천 받는 경우 (vs. 경험재), 챗봇의 의인화 

수준이 높을 때 신뢰성이 더 크고, 결과적으로 추천제품의 

구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.   

H1b: 반면, 경험재를 추천 받는 경우 (vs. 탐색재), 챗봇의 의인화 

수준에 따른 신뢰성, 그리고 결과적으로 추천제품의 

구매의도는 유의한 차이를 보이지 않을 것이다. 
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온라인 구매는 대부분의 제품을 직접 체험할 수 없기 때문에, 

온라인 마케팅에 더 적합한 제품은 이러한 경험적 판단에 의존하지 않는 

제품일 것이다 (Peterson et al., 1997). 즉, 탐색재의 경우 앞서 설명한 

바와 같이, 객관적으로 정의 가능하고 ‘계량화’할 수 있는 속성에 

의해 그 품질이 평가될 수 있기 때문에 온라인 환경의 혜택을 받을 수 

있는 더 좋은 위치에 있다. 같은 맥락에서 가상의 에이전트(챗봇)를 

통한 추천 서비스 역시 온라인 환경에서 보다 쉽게 평가 가능한 

탐색재의 경우 효과적으로 적용할 수 있다 (Wilder, 1998). 

인공지능 기술에 기반을 둔 추천 시스템은 소비자가 표현한 

선호도 및 제품 특성에 근거하여 제품을 추천하는데, 이러한 속성이 

객관적이고 가치중립적일수록 추천안에 밀접하게 반영될 수 있다.  

다시 말해, 객관적인 속성 파악이 가능한 제품, 즉 탐색재일 때 

소비자의 선호가 추천안에 더 잘 반영될 수 있으며 결과적으로 소비자의 

만족도 및 구매의도에 긍정적인 반응을 이끌 것으로 예상할 수 있다. 

반면, 주관적인 취향에 기초하여 더 쉽게 단정하기 어려운 경험적 

속성을 지니는 경험재에 대한 추천은, 추천안과 소비자의 요구를 

일치하는 것을 더욱 어렵게 만든다.  

나아가, 광고 소구와 관련하여, Ford et al. (1990)은 소비자들이 

탐색적 속성 소구보다 경험적 속성 소구에 더 회의적이며, 일반적으로도 

객관적 소구보다 주관적 소구를 담은 광고 메시지에 더 회의적이라는 

것을 검증했다.  

의료서비스 제공자(인공지능 vs 인간)에 대한 

수용성(receptivity)에 대한 연구를 보면, 사람들은 인공지능이 

제공하는 의료서비스를 상대적으로 더 꺼린다는 결과가 확인되었다. 

이는 환자들이 자신의 고유한 특성, 즉 질병이나 몸 상태에 대한 

세부적인 사항들을 기계(인공지능)이 인간에 비해 더 정확하고 확실하게 
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파악하지 못하고 자신의 고유성이 무시될 것이라는 우려(('uniqueness 

neglect')를 갖기 때문이다(Longoni, Bonezzi, and Morewedge 2019). 

같은 맥락에서, 제품의 속성이 더 복잡하고 개인적이고 주관적인 

탐색재를 인공지능 서비스로부터 추천 받는 경우, 소비자의 입장에서 

자신의 고유성, 즉 자신의 취향과 자신이 원하는 제품의 특성이 제대로 

반영되지 못할 것이라는 우려를 더 크게 가질 가능성이 높다고 볼 수 

있을 것이다.  

이러한 연구결과를 종합해 보았을 때, 기본적으로 챗봇이 

제공하는 추천 서비스는 경험재를 추천 받을 때보다 탐색재를 추천 받을 

때 그 효과성이 더 증가할 것임을 알 수 있으며, 또한 챗봇의 의인화에 

따른 가상 에이전트에 대해 인지하는 신뢰성 효과 역시 보다 객관적인 

속성에 기반한 탐색재를 추천 받았을 때 증대될 것으로 본다. 반대로, 

구매 이전의 제품 평가가 더 어렵고 소비자의 요구를 일치하는 것 또한 

까다로운 탐색재의 경우, 챗봇의 의인화가 신뢰성에 효과적인 영향을 

미치지 못할 것으로 예상할 수 있다. 즉, 온라인 구매에 있어 

구매결정이 더욱 신중하고 어려운 탐색재를 추천 받는 상황에서는 

챗봇의 의인화 수준이 에이전트에 대해 느끼는 신뢰성에 유의미한 

영향을 미치지 못할 것으로 여겨진다. 

 

 

연구 문제 2. 챗봇의 의인화 수준이 추천 제품의 구매의도에 

미치는 영향관계에서 인지된 신뢰성이 매개역할을 하는지 알아본다. 

 

H2. 챗봇의 의인화 수준과 추천제품 유형이 구매의도에 미치는 

상호작용 효과는 신뢰성에 의해 매개될 것이다. 즉, 챗봇의 의인화 

수준이 높을 때 (vs. 낮을 때), 추천 에이전트(챗봇)에 대해 
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소비자가 인지하는 신뢰성이 증가하고, 결과적으로 구매의도에 

긍정적인 영향을 줄 것이다. 

 

인지된 인간성, 즉 의인화는 인식된 사회적 잠재력에 영향을 

미치며, 같은 맥락에서, 사회적 잠재력을 가지고 있다고 인식되는 

대상은 신뢰성(Barret, 1997)과 같은 인식과 기대를 이끌어낸다. 이와 

관련하여, 앞서 언급한 바와 같이 여러 선행연구를 통해 인간과 컴퓨터 

인터페이스의 의인화 설계, 예를 들어 아바타의 사용하는 등의 방안은 

구매 의향뿐만 아니라 제품에 대한 고객의 태도에 긍정적인 영향을 

미친다 (Holzwarth et al. 2006).  

가상의 에이전트의 의인화, 즉 인간성에 대한 개별적 평가는 

에이전트에 대한 시각적 특성화보다, 에이전트 이면에서 느껴지는 

사회적 존재에 대한 판단과 평가에 더 큰 영향을 미친다. 이에, 

의인화된 것으로 인식되는 에이전트는 사회성에 대한 기대를 유도하고, 

신뢰성이나 동종 선호, 즉 자신과 같은 존재(사람)으로 인식하는 것에서 

비롯되는 선호감과 같은 사회적 실체에 대한 판단을 이끈다(Bente et al. 

2008). 따라서 ‘현실적’이거나 의인화된 에이전트는 

기대(expectation)을 형성하며, 그 기대를 충족시키지 못할 때 역으로 

더 부정적인 속성을 갖게 된다 (Nowak and Biocca 2003; Reeves and 

Nass 1996) 

인간적 외형에 의인화 관련하여 그래픽 에이전트 외모의 의인화 

정도를 Low – Medium – High - Real human image의 4 단계로 나누어 

외모 의인화 정도에 따라 이끌어 낼 수 있는 사회적 반응에 대한 연구가 

있었다 (Gong, 2008). 그 결과 에이전트의 외모가 사람을 닮은 정도가 

높을수록 신뢰성 등의 사회적 반응을 이끌어 낼 수 있다는 결론이 

도출되었다.  
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다시 말해, 아바타의 ‘리얼리즘’에 대한 인식은 아바타 신뢰도 

평가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Nowak 2001), 

따라서 아바타의 의인화에 대한 시청자의 인식이 아바타 역량에 

긍정적인 영향을 미쳐 인지되는 신뢰도를 높일 것으로 예측할 수 있다. 

더욱이, 온라인과 모바일 환경에서의 쇼핑은 가상공간에서 

이루어지는 거래이기 때문에 소비자들은 대면적 상호작용에 대한 욕구가 

보다 강하게 나타날 수 있고 (Ratnasingham, 1998), 따라서 쇼핑 

에이전트, 혹은 챗봇 사용을 하는 경험 내에서, 혹은 인터페이스나 

외형적 단서들로 인해 의인화를 느낄 수 있다면, 상호작용의 욕구를 

채우고 신뢰를 형성하는 결정적 요소가 될 있을 것이다. 나아가 이러한 

신뢰감의 상승은 온라인 거래 고객의 지속적 방문과 견고한 관계 

형성을로 이어질 수 있다.  

 

 

3-2. 연구 모형 

 

위와 같은 내용을 정리해 보았을 때 다음과 같은 연구 모형을 도출할 수 

있다.  
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4. 실증 연구 

 

 

4-1. 실험설계 

 

예비조사 

실험에 앞서, 자극물 구성에서 제품 유형의 조작이 잘 

이루어졌는지 점검하기 위해 참여자 40명을 대상으로 예비조사를 

실시하였다. 해당 참여자들은 두 가지 제품유형(탐색재, 경험재) 

자극물에 각각 10명씩 무작위로 배정되었다. 시나리오에서 사용된 

와인과 노트북의 구매상황에 대해 Weathers, Sharma, & Wood 

(2007)의 연구를 참고하여‚나는 제품의 특성과 특징에 대해 제공된 

정보만을 사용하여 이 제품을 적절하게 평가할 수 있다.‛등의 3가지 

항목을 7점척도 (1 = 전혀 그렇지 않다; 7 = 매우 그렇다)로 답하도록 

하였다. 조작점검 문항들의 크론바흐 알파 값은 α= .845으로 나와 

내적 일관성이 높은 것으로 나타났다. 

 그 결과 제품 유형 자극물에 대한 조작은 성공적으로 이루어진 

것으로 나타났다. 일원분산분석(one-way ANOVA) 결과 

탐색재(노트북)이 제시되었을 때 탐색재 특성 측정 항목에 대한 점수가 

유의미하게 높게 나타났다 (M탐색재 = 5.15, M경험재 = 2.25, F(1,38)= 

143.31, p = .000).  

 

연구설계 및 절차  

본 실험은 400명의 참여자들을 모집하여 진행하였다. 

참여자들은 온라인 플랫폼Amazon Mechanical Turk에서 소정의 
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참여비를 대가로 이루어졌다. 참여자들의 동의를 얻은 후에 질문지는 

2(의인화 수준: 고 vs. 저) x2(제품유형: 탐색재vs. 경험재), 

완전요인실험, 참여자 간 조건으로 설계하여 무작위로 배포되었다.   

 먼저 실험 참여자들은 실험에 대한 설명과 간략한 연구 목적 및 

절차, 그리고 개인 정보 보호에 관한 내용을 읽게 되었다. 그 다음 

참여자들은 모바일 쇼핑 도중 챗봇에서 제품을 추천 받는 상황을 

가정하는 가상 시나리오와 가상의 챗봇에 대한 소개 및 챗봇과 나눈 

대화 내용을 읽게 되었다. 마지막으로 연구 참여자는 설문문항 및 

인구통계학적 특성과 관련한 문항에 응답하였다.  

 위 4가지 유형 가운데 먼저 제품 유형에 따른 시나리오는 

다음과 같이 제시되었다.  

 

[탐색재: 노트북] 

Recently you have decided to buy a new laptop, priced at 

$1000–1200. Considering the expense, you decide to 

carefully look for information and advice on various laptop 

computers. You remember your friend had mentioned a web 

site, www.MyProductAdvisor.com, which gives product 

recommendations for selling products. You decide to explore 

this web site right away. 

You used the chatbot recommendation service provided 

by the site.  

 

 

 



 22 

[경험재: 와인] 

Recently you have decided to buy a bottle of new wine, 

priced at $100–150. Considering the expense, you decide to 

carefully look for information and advice on various wines. 

You remember your friend had mentioned a web site, 

www.MyProductAdvisor.com, which gives product 

recommendations for selling products. You decide to explore 

this web site right away. 

You used the chatbot recommendation service provided 

by the site.  

 

다음으로, 각 의인화 조건에 맞는 챗봇에 대한 소개와 챗봇 

대화 내용을 제시하였다([그림1], [그림2]). 의인화 수준이 높은 

경우, 참여자는 외형이 사람과 흡사하고 사람과 같은 이름을 가진 

챗봇을 소개받고 대화하게 되며, 좀 더 자연스럽고 인간적인 대화 

흐름을 제시하였다 ([그림3], [그림4]) 

 

 

  

[그림1] 챗봇 소개(의인화: 고) [그림2] 챗봇 소개(의인화: 저) 
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[그림5] 대화 내용(의인화: 고, 경험재) 

 

 

[그림3] 챗봇 프로필(의인화: 고) [그림4] 챗봇 프로필(의인화: 저) 
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[그림6] 대화 내용 (의인화: 고, 탐색재) 

  

 

반면 낮은 의인화 수준 조건의 참여자들에게는 다음과 같은 

시나리오와 챗봇과의 가상 대화내용이 제시되었다 ([그림7], [그림8]) 
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[그림7] 대화 내용 (의인화: 저, 경험재) 
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[그림8] 대화 내용 (의인화: 저, 탐색재) 

 

 

설문지 문항 구성 

참여자들은 시나리오를 읽은 뒤, 추천된 제품의 구매의도에 대한 

문항을 리커트 7점척도로 응답하였다. 문항은 Dabholkar, Sheng 

(2012)의 연구를 참고하여 본 실험에 맞게 보완하였다. 문항은 세 가지 

항목으로, ‚나는 추천된 상품을 구매할 것이다,‛ ‚나는 비슷한 

상황에 놓인다면 추천된 상품을 살 가능성이 높다‛ 등으로 

구성하였으며, 7점척도(1 = 매우 동의하지 않는다; 7 = 매우 
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동의한다)로 응답하게끔 하였다. 구매의도 문항들의 크론바흐 알파 

값은 .927으로 나와 내적 일관성이 높은 것으로 나타났다.  

 나아가, 조절된 매개효과를 검증하기 위해 신뢰성에 대한 문항을 

Nan, Anghelcev, & Myers (2006)의 연구를 참고하여 구성하였다. 

문항은 네 가지 항목으로, 가상 에이전트에 대해 얼마나 

1)지능적인지(intelligent/ unintelligent), 2)능숙한지(competent/ 

incompetent), 3)믿을만한지(trustworthy/ untrustworthy), 4)신뢰할 

수 있는지(reliable/ unreliable) 에 대한 항목을 어의차별 척도로 

응답하게끔 하였다. 신뢰성 문항의 크론바흐 알파 값은 α=.938으로 

나와 내적 일관성이 높은 것으로 나타났다 ([부록]참고).  

 또한, 의인화 수준에 대한 조작점검을 위해서 Epley(2010)와 

Kim and McGill (2011)의 연구를 참고하여 참여자들에게 추가적으로 

‚나는 가상의 에이전트를 사람으로서 생각했다,‛ ‚그 가상 

에이전트는 자유의지가 있는 것처럼 보인다,‛ ‚나는 가상의 

에이전트가 의식을 가지고 있는 것처럼 느껴졌다‛의 문항을 7점척도 

(1 = 전혀 그렇지 않다; 7 = 매우 그렇다)로 답하도록 하였다. 의인화 

수준의 조작점검 문항의 경우 다른 답변에 영향을 미치지 않도록 설문의 

뒷페이지에 배치되었다. 조작점검 문항들의 크론바흐 알파 

값은α= .804으로 나와 내적 일관성이 높은 것으로 나타났다. 

마지막으로 참여자들은 성별, 나이, 교육수준에 대한 인구통계학적 

문항에 응답한 뒤 설문을 마치도록 하였다.  
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4-2. 실험결과 

 

조작점검 의의인화 수준에 대한 조작은 성공적으로 이루어진 

것으로 나타났다. 일원분산분석(one-way ANOVA) 결과 의인화 수준이 

높을 때 의인화 특성 항목에 대한 점수가 유의미하게 높게 나타났다 

(Mhigh = 5.45, Mlow = 4.82, F(1,398)= 22.90, p =.000).  

상호작용 효과 챗봇의 의인화 수준이 미치는 영향은 추천되는 

제품의 유형에 따라 달라질 것이라고 예상하였다. 즉, 추천된 제품이 

경험재일 경우, 챗봇에 대해 인지되는 신뢰성이 감소하여, 따라서 

추천제품의 구매의도 역시 감소할 것인 반면, 탐색제의 경우 챗봇의 

의인화에 따른 추천제품 구매의도의 차이가 증가할 것이라 예상하였다 

(H1).  

제품유형과 의인화 수준의 상호작용을 검증하기 위해 

이원분산분석 (two-way ANOVA)을 시행하였다. 2(의인화 수준: 고 

vs. 저) x2(제품유형: 탐색재vs. 경험재) ANOVA 시행 결과, 예상된 

조절효과가 유의미하게 나타났다 (F(1, 396) = 3.95, p < .05). 한편, 

의인화 수준에 대한 주효과는 유의미하게 나타난 반면 (F(1, 396) = 

17.17, p = .000), 제품유형의 노력에 대한 주효과 역시 유의미하게 

나타났다 (F(1, 396) = 80.91, p = .000).  

그 다음, 제품 유형에 따라, 탐색재 조건에서는, 예상한 바와 

같이 참여자들은 의인화 수준이 높은 조건일 때, 추천 제품에 대한 

구매의도가 높았다 (M 의인화 = 5.53, SD = 1.19; M 비의인화 = 4.62, SD 

= 1.27; F(1, 198) = 27.47 p = .000). 반면, 의인화 수준이 낮은 

조건에서는 제품유형에 따른 구매의도의 차이는 유의미하지 않게 
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나타났다 (M 의인화 = 3.58, SD = 1.81; M 비의인화 = 3.90, SD = 1.59; 

F(1, 198) = 5.12, NS;[그림9]).  

 

 

 

조절된 매개효과 의인화 정도를 독립변수, 신뢰성을 매개변수, 

구매의도를 종속변수, 그리고 제품유형을 조절변수로 하여 조절된 

매개효과를 검증하기 위해 PROCESS Model 8 (Hayes, 2013)을 

사용하여 5,000 부트스트랩 샘플과 95% CI을 이용해 시행하였다. 

핵심적으로, 조절된 매개효과는 유의미하게 나타났다. 즉, 

예상대로 제품유형에 따라 의인화 수준이 추천제품 구매의도에 미치는 

간접 효과가 유의미하게 나타났다 (95% CI [ -1.01, -.20]; 구간 안에 

0을 포함하지 않으므로 유의미한 조절된 매개효과).  

조절변수인 제품 유형의 조건부 간접효과를 살펴보면, 

제품유형이 탐색재일 때 조건부 간접효과는 95% 신뢰구간에서 0을 

포함하지 않아 유의함을 알 수 있다(β = .294, SE=.137, 95% CI 

[그림9] 상호작용 효과 
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[.02, .56]) 반면, 경험재일 때는 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있어 

유의하지 않게 나타났다 (β = .304, SE=.172, 95% CI [-.03, .64]). 

 

 

추천제품유형 

 

β 

 

SE 

95% CI 

LL UL 

탐색재 .294 .137 024 .564 

경험재 .304 .172 -.034 .642 

 

매개효과 신뢰성의 매개효과를 알아보기 위해 PROCESS Model 

4 (Hayes, 2013)을 이용하여 부트스트랩분석을 시행하였다. 5,000 

부트스트랩 샘플을 이용한 결과, 신뢰성을 통한 의인화 수준의 추천제품 

구매의도에 미치는 간접 효과가 유의미하게 나타났다(𝛽 = 0.34, 95% CI 

[.11, .57]; 구간 안에 0을 포함하지 않으므로 유의미한 매개효과 H2).  

 

[표1] 조절변수 수준별 조건부 간접효과 

[그림10] 매개효과  
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5. 종합 논의 

 

최근, 산업 분야를 불문하고 인공지능 기술에 대한 관심과 

활용이 늘어나면서, 많은 쇼핑 업계에서도 인공지능 챗봇을 도입하여 

다양한 추천 서비스를 소비자들에게 제공하고 있다. 이에, 효과적인 

사용자 경험, 구체적으로 효율적인 커뮤니케이션 경험을 위한 기술적인 

시스템 설계 및 개선방향에 대한 많은 연구들이 진행되어 왔다. 하지만, 

소비자 행동 및 반응에 직관적이고 직접적인 영향을 미칠 수 있는 챗봇 

자체의 인터페이스 특징에 대한 연구는 비교적 충분히 이루어지지 않고 

있다. 때문에, 본 연구는 모바일 커머스 상의 챗봇 사용에 있어, 

소비자가 인지하는 챗봇의 의인화 정도가 사회적 실재감, 나아가 

지각되는 신뢰성에 미치는 영향을 검증하였다. 더불어 의인화 수준과 

함께 추천제품의 유형이 어떠한 매커니즘으로 추천된 제품에 대한 

구매의도에 영향을 주는지에 대해 확인하였다.  

 실험에서는 챗봇의 의인화 수준이 구매의도에 미치는 영향에 이 

챗봇에 대해 인지하는 신뢰성에 의해 매개되고, 추천제품의 유형(탐색재 

vs. 경험재)에 의해 조절되는 것을 검증하였다. 챗봇의 의인화 수준이 

높을 때 (vs. 낮을 때), 챗봇에 대해 소비자가 인지하는 신뢰성이 증가하고, 

결과적으로 구매의도에 긍정적인 영향을 줄 것이 확인되었다. 그리고, 

탐색재를 추천 받는 경우 (vs. 경험재), 챗봇의 의인화 수준이 높을 때 

인지되는 신뢰성이 더 클 것이며, 결과적으로 구매의도에 긍정적인 영향을 

줄 것이 검증되었다. 반면, 경험재를 추천 받는 경우 (vs. 탐색재), 챗봇의 

의인화 수준에 따른 인지되는 신뢰성은 유의한 차이를 보이지 않았다.  

 본 연구 결과는 인공지능 서비스의 기술적 수준뿐만 아니라 그 

외적인 요소, 즉 인공지능 기술의 인터페이스 요소 중 하나라고 할 수 있는 
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의인화와 인공지능 기술을 활용하여 추천되는 제품의 유형에 의해서도 

소비자의 수용이 달라질 수 있다는 것을 검증하였다. 이러한 결과를 

종합하여 볼 때, 인공지능 자체적 요소가 아닌 제품유형에 따라 소비자의 

추천 수용 의도에 차이가 나타났다는 점에 주목해볼 필요가 있다.  

소비자들은, 앞서 소개한 선행 연구의 결과와 일맥상통하는 바와 

같이, 자신의 고유하고 특수한, 혹은 특별하다고 여기는 속성에 대해 여전히 

기계를 불신하는 경향성을 보인다고 할 수 있다. 본 실험에서 자극물로 

쓰여진 와인의 경우처럼, 자신 고유의 취향이 반영이 되고, 혹은 

감각적/신체적 반응을 동반하는 특성을 지닌 선택사항에 대해서 소비자들은 

인공지능으로 대변되는 기술과 그 이상의 관계를 맺지 않는다는 것을 

의미한다. 본 연구가 인공지능 기술의 인터페이스적 요소를 개선하고 보다 

효과적인 제품 선정을 통해 인공지능 서비스의 효율성을 극대화하기 위한 

시사점을 도출했다는 데에 의의가 있다면, 후속 연구에서는 의인화 수준을 

보다 세분화 하고, 더불어 기술적 수준의 차이에 따른 소비자들의 수용 

의도를 확인할 수 있다면 사람의 기술 수용도에 대한 보다 심도 있는 

이해를 도울 수 있을 것이라 사료된다.  
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The research aims to reveal the mechanism and the 

moderating effect of recommended product types, in which the level 

of anthropomorphism of chatbots used in artificial intelligence 

recommendation services affects consumers' decision to purchase 

recommended products. 

 To this end, based on the concept of social presence, the 

research verified how it affects consumer attitudes and responses, 

including perceived credibility, according to the degree of 

anthropomorphism perceived by consumers, and see if these 

differences also affect purchasing decisions. 

 Furthermore, an experiment was designed to find out how 

different type of product(search good vs. experience good) would 

from the recommended product's purchase intention, by interacting 

with the level of anthropomorphism of chatbot.  



 43 

 This study suggests that while studies are being conducted 

mainly on improving the quality of technical aspects in the current 

consumer market where artificial intelligence technology is more 

widely applied, attention and research on factors other than 

technological quality, namely the degree of anthropomorphism, an 

illogical emotional tool in humans, should also be activated. In 

addition, measures are proposed to enhance the effectiveness and 

efficiency of chatbot services, which are becoming popularized and 

universalized. 
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