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챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구 유형이

상품 구매의도에 미치는 영향*

황 재 희 성 용 준†

고려대학교 심리학부

본 연구는 인공지능 기술의 발전으로 온라인 쇼핑 맥락에서 널리 사용되고 있는 인공지능

챗봇에 초점을 맞추어 진행되었다. 구체적으로는 연구를 통해 챗봇의 의인화 수준과 메시지

소구 유형의 상호작용 효과가 제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 실험은 가

상의 온라인 쇼핑몰 챗봇과 대화를 통해 제품을 추천받는 상황을 가정하여 진행하였으며, 참

가자들이 온라인 설문을 통해 제품 구매의도에 대해 응답하는 방식으로 진행되었다. 실험 과

정에서 연구자는 직접 챗봇을 이용하여 참가자들과 1:1로 대화를 나누고 상품을 추천하였다.

연구 결과, 챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구 유형이 제품 구매의도에 미치는 영향이 유의

미하게 나타났다. 구체적으로, 의인화 수준이 높은 챗봇에게 상품을 추천받을 때 이타적 혜

택 소구 메시지를 사용하는 것이 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 의인화 수준이

낮은 챗봇에게 상품을 추천받을 때는 이기적 혜택 소구가 제품 구매의도에 긍정적인 영향을

미쳤다. 이러한 연구결과를 바탕으로 의인화된 챗봇에 대한 기존 연구를 다시 한 번 확인하

고 결과를 확장하였으며, 실제 온라인 쇼핑 챗봇과 유사하게 구성하여 실험을 진행해 현장에

서 적용할 수 있는 경계조건을 확인하였다는 이론적, 실무적 함의를 제시하였다.

주제어 : 의인화, 메시지 소구, 인공지능, 챗봇
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지난 수십 년 동안 발전해온 인공지능(AI)

기술은 수많은 분야에 변화를 가져왔다. 특히

빅데이터와 딥러닝(deep learning) 기술을 통해

반복적이고 정형화된 업무를 자동화함으로써,

소비자들은 인공지능을 실생활에서도 쉽게 접

할 수 있게 되었다(김수정, 박철, 2021). 구체

적으로 얼굴 인식 시스템을 통해 다른 사람에

게 송금을 할 수 있는 것부터 시청한 콘텐츠

를 기반으로 한 추천 시스템, 그리고 운전자

의 제어 없이도 안전하게 운행할 수 있는 자

율주행 차량까지, 인공지능은 우리의 삶에 깊

이 자리 잡았다. 또한, 인공지능을 통해 시간

과 비용을 효율적으로 줄일 수 있게 되면서,

과거에는 인간을 필요로 했던 서비스들도 인

공지능을 사용하여 운영되고 있다. 의료진이

진단하던 질병도 머신 러닝(machine learning) 기

술을 사용하여 탐지 및 분류가 가능함을 보여

주었으며(Motlagh, Jannesari, Aboulkheyr, Khosravi,

Elemento, Totonchi & Hajirasouliha, 2018; Sawant,

Yadav, Yele & Bendale, 2018), 인간 고유의 영

역이라고 여겨지던 심리 상담 부문에서도 인

공지능이 심리적인 지원을 제공할 수 있게 되

었다(Fulmer, Joerin, Gentile, Lakerink & Rauws,

2018).

이에 따라 다양한 분야에서 인공지능이 인

간을 대체할 수 있게 되었지만, 그중에서도

가장 눈에 띄는 것은 인공지능을 사용한 챗봇

(chatbot) 서비스이다. 인공지능 기술이 크게 발

전하지 않았던 과거에는 단순히 질문/응답 테

이블로 구성된 단순 패턴 매칭 기법을 사용한

‘심심이’와 같은 챗봇만이 존재했다(김예나, 박

태근, 2010). 그러나 인공지능 기술의 발전과

함께 챗봇의 대화 능력은 향상되어, 대화를

기반으로 하는 상담이나 추천 서비스 등에도

사람과 자연스럽게 대화할 수 있게 발전한 챗

봇을 사용할 수 있게 되었다(박동아, 2017).

챗봇은 디지털 인터페이스에 의해 매개되는

상호작용에서 서면 또는 구두로 인간의 말을

흉내 내도록 설계된 자연어 기반 컴퓨터 프로

그램으로(Thomaz, Salge, Karahanna & Hulland,

2020), 이러한 챗봇과의 소통은 높은 수준의

상호작용, 양방향 소통 인식 및 의사소통 반

응이라는 특징을 가지고 있다(Konya-Baumbach,

Biller & von Janda, 2022; Yadav & Varadarajan,

2005). 이러한 특징으로 인해 현재 챗봇은 의

료, 공공 서비스 및 기타 산업에서도 활용되

고 있지만, 쇼핑 산업의 고객 서비스에서 가

장 활발히 사용되고 있다(Ruan & Mezei, 2022).

예를 들어 CJ 대한통운은 챗봇이 고객이 보내

는 질문의 맥락을 파악하여 문의를 처리할 수

있게 하였으며, 신세계 온라인몰인 SSG닷컴에

서는 챗봇을 이용해 고객센터를 운영하고, 고

객이 자주 사는 물품에 따라 연관 상품을 추

천하고 있다. 이처럼 온라인 쇼핑 챗봇의 능

력이 강화되면서 고객이 챗봇을 이용하는 비

율이 증가하였고, 2020년 5~6%였던 SSG닷컴

의 챗봇 문의 처리율 역시 20%로 증가하였다

(조선일보, 2022). 따라서 온라인 쇼핑 산업에

서 챗봇이 중요한 기능을 하고 있으며, 소비

자들의 구매 과정에서도 높은 관여도를 보인

다고 할 수 있다. 실제로 챗봇과 상품 구매와

관련된 연구들도 다양하게 진행되었다. 구체

적으로는 소비자들이 구매하는 제품 유형과

관련된 연구들을 살펴볼 수 있었는데, 기존

연구에서는 실용적인 성격을 가진 제품과 쾌

락적 성격을 가진 제품을 구매할 때 챗봇이

가진 특징들이 소비자들에게 어떤 영향을

미치는지를 확인하였으며(Ahn, Kim & Sung,

2022; Konya-Baumbach et al., 2022), 제품이 탐

색재 혹은 경험재인지에 따라 소비자가 인지
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하는 챗봇에 대한 수용도가 달라진다는 결과

역시 존재하였다(Zhu, Zhang, Wu & Liu, 2022).

또한, Ruan 과 Mezei(2022)는 기능적 제품과 경

험적 제품 중 어떤 유형의 제품을 챗봇이 추

천할 때 소비자들이 더 도움이 된다고 느끼는

지에 대한 연구를 진행하였다. 뿐만 아니라

COVID-19로 인해 이전보다 비대면 서비스가

활성화되었으며, 모바일 환경에서 상품을 주

문하고 상품과 관련된 문의를 처리하는 것에

익숙해진 현대인의 특성을 고려하여(송유진,

최세정, 2020), 본 연구에서는 챗봇이 사용되

는 맥락 중에서도 온라인 쇼핑 맥락에서의 챗

봇에 초점을 맞추어 살펴보고자 한다.

우선 현재 사용되고 있는 온라인 쇼핑 챗

봇을 살펴보았을 때, 다양한 기업 혹은 기관

들이 챗봇의 발전한 대화 능력과 어울리도

록 챗봇의 모습에 인간의 특징을 부여하고

있다(양현란, 지성구, 2021; 이성경, 윤재영,

2019). 이처럼 인간이 아닌 존재인 챗봇에게

인간과 유사한 특징을 부여하는 것은 챗봇

을 의인화한 것이라고 볼 수 있다. 의인화

(Anthropomorphism)는 인간이 아닌 행위자의

실제 또는 상상된 행동에 인간과 유사한 특

성, 동기, 의도 또는 감정을 불어넣는 경향인

데(Epley, Waytz & Cacioppo, 2007), 쇼핑 맥락

에서 챗봇을 살펴본 기존 연구들에 따르면,

사람들은 의인화된 챗봇과의 대화를 통해

사회적 실재감을 느끼며(Jin & Youn, 2022;

Konya-Baumbach et al., 2022; Jeong, Hur &

Choo, 2020), 챗봇이 소비자의 생각을 이해하

고 사람처럼 대답한다는 단서를 받을 수 있을

때 챗봇을 사람처럼 느낀다는 것을 확인할 수

있었다(Sheehan, Jin & Gottlieb., 2020; Go &

Sundar, 2019). 대부분의 기존 연구에서는 상품

을 추천하는 챗봇의 의인화 혹은 의인화로 인

해 증가하는 사회적 실재감에 초점을 맞추었

다. 그 외에 챗봇을 사용하는 고객의 감정 상

태에 따라 의인화가 제품 구매 의도에 미치는

영향이 달라진다는 것을 확인한 연구들도 있

었으나(Crolic, Thomaz, Hadi & Stephen, 2022;

Han, 2021), 의인화된 챗봇이 상품 추천 시

사용하는 메시지에 초점을 맞춘 연구는 부족

하였다. 그러나 실제로 소비자들이 상품을 추

천받아 구매하는 상황에서 중요하게 여기는

것은 상품을 소구하는 메시지이다(Chen, Lu,

Wang & Pan, 2019; Liao & Sundar, 2022; Wu &

Wang, 2011). 따라서 본 연구에서는 기존 연구

들과 달리 온라인 쇼핑 맥락에서 챗봇이 사용

하는 메시지 소구에 초점을 맞추어, 의인화된

챗봇으로 인해 사회적 실재감을 느끼는지를

보는 것에서 나아가 온라인 쇼핑 상황에서 의

인화된 챗봇이 전달하는 메시지에 따라 소비

자들이 제품을 구매하려는 의도가 달라지는지

를 살펴보고자 하였다.

이를 위해 본 연구에서는 온라인 쇼핑 맥락

에서 챗봇이 상품을 추천하는 상황을 가정하

여 실험을 진행한다. 즉, 챗봇의 의인화 수준

에 따라 메시지 소구 유형이 소비자의 제품

구매의도에 미치는 영향이 달라지는지를 알아

보고자 한다. 따라서 시각적, 언어적 단서를

사용하여 챗봇을 의인화함으로써 인간이 아닌

존재를 인간처럼 느끼게 할 수 있다는 기존

연구를 다시 확인하고, 나아가 의인화된 챗봇

이 전달하는 메시지 유형에 집중하여 이전 문

헌들의 결과를 확장함으로써 이론적 함의를

제시하고자 한다. 또한, 실제 온라인 쇼핑몰

등에서 상품 추천 챗봇을 사용한다는 것을 고

려하여 실제로 사용하는 온라인 쇼핑 챗봇과

유사하게 실험 상황을 구성하고자 한다. 따라

서 참가자들의 자연스러운 반응을 이끌어낼
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가능성을 높이고, 연구의 결과를 통해 의인화

된 챗봇이 사용하는 메시지 소구가 제품 구매

의도에 미치는 영향을 확인함으로써 실무적

함의점을 도출하고자 한다.

온라인 쇼핑과 인공지능 챗봇

오프라인 매장에서 상품을 구매하던 사람들

은 이제 온라인 쇼핑몰을 통해 손쉽게 상품을

구매하고 있다. 통계청에서 발표한 ‘2021년 12

월 및 연간 온라인 쇼핑 동향’을 살펴보면

2021년 온라인 쇼핑 거래액은 총 192조 8,946

억원으로, 지난해인 2020년보다 21% 증가하였

다. 특히 모바일 쇼핑 거래액은 1년 전보다

27.6% 증가하였다. 온라인 쇼핑에 대한 수치

는 2020년에도 높은 기록을 세웠으나, 2021년

에 소매판매액에서 온라인 쇼핑몰이 차지하는

비중이 또다시 최대치를 기록하였다. 따라서

사람들이 상품을 구매하는 과정에서 온라인

쇼핑이 차지하는 비중이 지속해서 증가하고

있다고 볼 수 있다.

온라인 쇼핑의 발전에는 인공지능 기술이

많은 영향을 주었다. 수많은 시간 동안 발전

해온 빅데이터와 딥러닝 기술을 통해 반복적

이고 정형화된 업무를 자동화함으로써(김수정,

박철, 2021), 시간과 비용을 효율적으로 줄일

수 있어 다양한 기업과 기관이 인공지능을 사

용하고 있기 때문이다. 이로 인해 소비자들은

특정 사이트에서 상품을 사더라도 한 번에 다

른 사이트나 쇼핑몰의 가격과 비교하는 것이

가능해졌으며, 자신이 구매한 상품을 기반으

로 유용한 상품들을 추천받을 수도 있게 되었

다. 예를 들어 ‘네이버’는 2000년에 가격, 배송

비 등 정보를 비교해주는 서비스와 함께 쇼핑

사업을 시작하였으며, 최근에는 ‘네이버 스마

트 스토어’로 변경하여 타 사이트 간 가격 비

교뿐만 아니라 사용자에게 맞는 상품을 추천

해주는 등 더 많은 기능을 제공하고 있다(Lee,

Lee & Ryu, 2019). 따라서 소비자들 역시 상품

을 구매하기 위해 들이는 시간과 노력을 절약

할 수 있게 되고, 온라인 쇼핑을 통해 더 편

리하게 상품을 구매할 수 있게 되었다.

인공지능을 통한 가격 비교와 추천 시스템

외에도 온라인 쇼핑에서 많이 접할 수 있는

것은 인공지능 챗봇이라고 할 수 있다. 챗봇

은 디지털 인터페이스에 의해 매개되는 상호

작용에서 서면 또는 구두로 인간의 말을 흉

내 내도록 설계된 자연어 기반 컴퓨터 프로

그램으로(Thomaz et al., 2020), 챗봇과의 소통

은 높은 수준의 상호작용, 양방향 소통 인

식 및 의사소통 반응이라는 특징을 가지고

있다(Konya-Baumbach et al., 2022; Yadav &

Varadarajan, 2005). 최초의 챗봇이라고 여겨지

는 Eliza가 1966년에 만들어진 이후로 챗봇은

수십 년 동안 사용되어왔고(Weizenbaum, 1966),

인공지능 기술의 발전으로 점점 발전된 모양

을 갖추어 왔다. 즉, 이전에 사용되었던 챗봇

의 대부분은 흥미롭지만 특별한 기능을 하지

못하는 기술로 여겨졌으나, 오늘날 챗봇은 사

람들의 커뮤니케이션 방식에 혁신을 가져다주

었다.

특히 팬데믹으로 인해 소비자들이 오프라인

매장에서 상품을 구매하거나 문의를 할 수 없

는 상황이 증가하면서, 챗봇의 커뮤니케이션

기술이 큰 역할을 하게 되었다. 과거에는 단

순한 질문/응답 테이블로 구성된 단순 패턴

매칭 기법을 사용하였으나, 최근 사용되는 챗

봇들은 사람과 자연스럽게 대화할 수 있는 능

력이 향상되었기 때문이다. 예를 들어 인터파

크 쇼핑의 챗봇인 ‘톡집사’의 경우, 고객이 질
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문을 입력하였을 때 자연어 처리 기술을 바탕

으로 사용자의 의도를 분석해 맞춤형 답변을

제공하고 있다(아시아경제, 2019). 이때 사용

되는 자연어 처리(Natural Language Processing;

NLP)는 인간-컴퓨터 간 커뮤니케이션을 위해

알고리즘을 다루는 인공지능의 하위 분야로,

컴퓨터가 다양한 형태의 인간 언어를 자동으

로 처리하고 이해하며, 자연스럽게 표현할 수

있도록 하는 기술이다(Matic, Kabiljo, Zivkovic &

Cabarkapa, 2021). 자연어 처리는 챗봇과 같은

대화형 에이전트에 주로 적용되기 때문에 사

람들은 이를 통해 챗봇에게 자연스럽게 대화

를 시도하고 문의나 상담 등을 진행할 수 있

다. 또한 대화를 하면서 소비자들이 원하는

것을 식별하고 파악할 수 있으므로, 챗봇은

이 기술을 사용하여 소비자들에게 빠르게 정

보를 제공하고 제품 홍보를 진행할 수도 있다

(Kalyanathaya, Akila & Rajesh, 2019). 따라서 많

은 온라인 쇼핑몰이 챗봇을 사용하여 고객들

에게 서비스를 제공하고, 제품을 홍보하고

있다.

이처럼 사람과 자연스럽게 대화할 수 있는

챗봇이 온라인 쇼핑 상황에서 널리 사용되면

서, 소비자들이 대화 능력이 뛰어난 챗봇을

인간처럼 생각하는 사례가 다수 확인되었다.

예를 들어 챗봇을 통해 예약을 진행하는 상황

을 가정하였을 때, 사람들은 단순히 자신의

말을 이해하지 못했다고 로봇처럼 응답하는

챗봇보다 실제 인간과 대화하는 상황과 비슷

하게, 잘 이해하지 못하였으니 다시 말해줄

수 있는지를 묻는 챗봇을 더 인간처럼 느꼈다

(Sheehan et al., 2020). 또 다른 연구에서는 상

품을 추천받는 상황에서 챗봇이 이전에 자신

이 응답하였던 부분을 다시 확인하고, 추가적

인 질문을 제공하자 사람들은 챗봇을 자신과

유사하다고 생각하였다(Go & Sundar, 2019). 따

라서 사람들은 자신과 자연스럽게 대화할 수

있을 때, 그 대화의 대상인 챗봇을 인간처럼

생각한다고 볼 수 있다. 자연어 처리 기술의

발전이 지속되면서 챗봇이 사람과 자연스럽게

대화할 수 있는 능력은 더 나아질 것으로 예

상되므로, 우리는 이러한 현상에 주목할 필요

가 있다. 따라서 본 연구는 소비자들이 챗봇

을 사람처럼 여기게 되는 원인에 대해 구체적

으로 살피고, 이에 따라 생겨날 수 있는 효과

들을 온라인 쇼핑 맥락에 적용하여 보고자 하

였다.

의인화와 사회적 실재감 이론

의인화(Anthropomorphism)는 인간이 아닌 행

위자의 실제 또는 상상된 행동에 인간과 유사

한 특성, 동기, 의도 또는 감정을 불어넣는 경

향이다(Epley et al., 2007). 일반적으로 특정 대

상을 의인화하기 위해서는 시각적 단서를 통

해 무생물에게 인간과 같은 모습을 부여하기

도 하고, 언어적 단서를 통해 대상과의 구두

상호작용을 상상하도록 만들기도 한다. 예를

들어 소비자들은 자동차 모델을 볼 때 자동차

그릴의 모양에 따라 웃는 얼굴을 인식하고,

광고에서 세탁기 그림이 사용하는 “저는 세

탁기입니다.”라는 1인칭 내레이션을 통해 세

탁기를 사람처럼 인식하기도 한다(Aggarwal &

McGill, 2007; Wen Wan, Peng Chen & Jin,

2017). 또 다른 연구에 따르면 사람들은 인간

과 같은 얼굴이나 움직임의 존재만으로도 인

간이 아닌 대상에게서 인간과 유사한 정신 상

태를 추론할 수 있었다(Morewedge, Preston &

Wegner, 2007). 이처럼 사람들은 인간과 유사

한 외관이나 대화 방식 등을 통해 인간이 아
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닌 대상도 인간의 특성을 지니고 있다고 생각

할 수 있다.

또한 사람들은 인간과 유사한 특징이 부여

된, 즉 의인화된 대상과 상호작용할 때, 해당

대상을 인간처럼 여기게 되고, 대상과 사회적

관계를 형성하려는 경향을 보인다. 기존 연구

에 따르면 소비자들은 대화형 챗봇 에이전트

를 실제 인간이라고 인지했을 때 인간과의 관

계를 형성하는 것처럼 대화하였으며, 또 다른

연구에서는 참가자들이 인간처럼 웃는 표정을

하고있는 머그잔을 볼 때, 머그잔과 대인 관

계에 있는 것처럼 느꼈다(Han, Baek, Yoon &

Kim, 2019; Shechtman & Horowitz, 2003). 추가

적으로 인간-로봇 상호작용과 관련한 연구에

서도 사용자가 의인화된 로봇에 대해 사회적

신념과 사회적 지식을 가지고 있다고 인식하

는 경향을 보였다(Willemse & Van Erp, 2019).

또한 앞서 언급하였던 Morewedge 등(2007)의

연구에서도 볼 수 있듯이 소비자들은 단순한

시각적 단서만으로도 인간이 아닌 대상에게

인간과 유사한 정신 상태를 추측하며, 이에

따라 사회적 규범과 기대를 적용하여 인간을

대하는 방식과 같이 대한다(Nass & Moon,

2000). 즉, 소비자는 다른 사람과의 관계를 해

석하는 것과 같은 방식으로 의인화된 대상과

의 관계를 해석하는 경향이 있다. 이와 관련

하여 Epley 등(2007)의 연구에서는 무생물을 의

인화하는 행위가 인간 관련 도식의 활성화 및

적용으로 이어지는 것을 확인하였으며, Waytz,

Gray, Epley와 Wegner(2010)는 사람들은 인간과

닮았지만, 인간이 아닌 존재에 대해 마음을

지각하고 좋고 싫음을 표현할 수 있다는 결과

를 보여주었다.

사람들이 의인화된 대상을 인간처럼 여기고

사회적으로 대할 수 있다는 것은 사회적 실재

감 이론을 통해서도 볼 수 있다. 사회적 실재

감 이론에 따르면, 실제 인물이 없더라도 인

간과 유사한 속성은 사회적 실재감을 불러

일으킬 수 있다(Van Doorn, Mende, Noble,

Hulland, Ostrom, Grewal & Petersen, 2017). 사회

적 실재감(social presence)이란 다른 사람이나

개체가 실재하고 존재한다는 개인의 주관적인

인식(Biocca, 1997)인데, 이는 실제 상호작용이

없는 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(CMC)에도 적

용되어 인간이 물리적으로 존재하는 것을 요

구하지 않는다(Dahl, Manchanda & Argo, 2001;

Tu, 2002). 이와 같은 사회적 실재감은 언어적,

비언어적 단서를 통해 정보를 전달할 수 있는

지에 따라 달려있는데(Adam, Wessel & Benlian,

2021), 챗봇은 이름, 프로필 사진이라는 비언

어적 단서를 가지고 있고, 언어적 단서인 대

화를 통해 상대에게 정보를 전달할 수 있기

때문에, 사회적 실재감을 일으킬 수 있다. 실

제로 챗봇과 소비자와의 상호작용 상황을 가

정하여 살펴본 기존 연구들에서는 의인화된

챗봇이 사회적 실재감을 일으킨다는 결과를

볼 수 있었다(Jin & Youn, 2022; Jeong et al,

2020; Konya-Baumbach et al, 2022). 따라서 챗

봇이 의인화되면 사람들은 챗봇을 실존하는

대상처럼 여겨 사회적인 반응을 보일 수 있다.

즉, 챗봇에게 인간과 유사한 특징이 부여되

어 의인화되었을 때, 사람들은 챗봇이 물리적

으로 존재하지 않더라도 챗봇을 인간처럼 여

기게 된다. 그리고 사람들은 의인화의 효과로

인해 챗봇과의 관계를 실제 인간과 인간 사이

에 가질 수 있는 관계처럼 해석하게 되고, 챗

봇에게 사회적인 반응을 보이게 될 것이라고

예상할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 온라

인 쇼핑 맥락에서 소비자들이 의인화된 챗봇

과 의사소통하는 상황을 가정하고, 어떤 사회
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적 반응이 일어나는지를 구체적으로 살펴보고

자 하였다.

메시지 소구 유형: 이기적 혜택과 이타적

혜택

소비 맥락에서는 다양한 소구 메시지가 존

재하지만, 본 연구에서는 소비자들의 사회적

인 반응을 잘 살펴볼 수 있는 이기적 혜택 소

구와 이타적 혜택 소구(White & Peloza, 2009)

를 사용하고자 한다. 구체적으로 이기적 혜택

(self-benefit) 소구는 소비자에게 제공하는 제품

이나 서비스에 대한 혜택에 초점을 맞추고 있

는 경우로, 실제 소비 맥락에서는 할인이나

쿠폰, 캐시백 등으로 제공되고 있다. 이타적

혜택 (other-benefit) 소구는 다른 사람들 혹은

사회가 받는 혜택에 초점을 맞추고 있으며,

소비 맥락에서 사용되는 예로는 자선단체 기

부나 환경 보호 등이 있다.

기존의 연구들을 살펴보았을 때, 현대 심

리학에서는 인간이 본질적으로 이기적이라

는 견해가 지배적이다(Batson, 1990; Fisher,

Vandenbosch & Anita, 2008; Kareklas, Carlson &

Muehling, 2014). 특히 자신의 선택이 다른 사

람에게 보이지 않는 상황에서는 다른 사람보

다 자신에게 돌아올 혜택과 이익에 집중하게

되므로, 이기적 혜택 소구가 긍정적인 반응을

이끌어낸다는 연구가 다수 존재한다. 예를 들

어, 자신의 기부 의도가 공개되지 않을 때, 이

타적 혜택 소구보다 이기적 혜택 소구를 받으

면 자선단체에 봉사하려는 시간이 증가하였다

(White & Peloza, 2009). 또 다른 연구에서는 사

람들이 친환경 제품에 대한 평가를 할 때, 친

환경이라는 속성으로 인해 일반 제품보다 기

능이 떨어진다는 느낌을 받게 되면 친환경 제

품을 낮게 평가하는 등 자신이 받을 수 있는

혜택이 줄어들면 제품을 부정적으로 평가하였

다(Luchs, Naylor, Irwin & Raghunathan, 2010). 추

가로 Tyagi(1989)는 익명성이 보장되는 개인적

인 상황에서 설문조사에 응답해달라는 요청과

함께 이기적 소구를 사용하면, 이타적 소구를

사용하였을 때보다 응답률이 더 높다는 것을

보여주었다. 따라서 사람들은 자신이 혜택을

받을 수 있는 제품을 더 긍정적으로 평가하는

경향이 있으며, 특히 사회적인 상황이 아닌

개인적인 상황에서 선택을 할 수 있을 때, 자

신이 받을 혜택에 집중하게 되어 이기적인 혜

택 소구에 더 긍정적인 반응을 보이게 될 것

이라고 예상할 수 있다.

그러나 또 다른 연구들에서는 이타적 혜택

이 이기적 혜택보다 더 긍정적인 평가를 받는

경우도 존재했다. 사람들은 다른 사람들이 고

통받는다는 사실을 알 때 불편함을 느끼기 때

문에 도움을 제공함으로써 불편함을 완화하려

는 경향이 있고(Cialdini, Schaller, Houlihan, Arps,

Fultz & Beaman, 1987), 도움을 받은 대상의

피드백을 받게 되는 상황은 도움을 준 사람

들의 기분을 개선할 수 있기 때문이다(Smith,

Keating & Stotland, 1989). 또한, 다른 사람을

돕는 것이 감정을 개선할 수도 있지만 자신의

행동이 다른 사람에게 보이는 상황일 경우,

이타적인 상품을 구매하면 좋은 인상을 줄 수

있기 때문에 긍정적인 반응이 나타날 수 있다.

예를 들어, White와 Peloza(2009)의 연구에 따르

면 사람들은 자신의 기부 의도가 공개될 때,

그렇지 않을 때보다 이타적 혜택 소구 조건에

서 자선단체 기부하려는 의도가 높았다. 또

다른 연구에서 사람들은 자신의 선택이 다른

사람에게 공개될 때, 비용을 절감하는 것보다

탄소 배출량을 줄인다는 메시지를 사용한 광
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고를 더 호의적으로 평가했다(Green & Peloza,

2014). 뿐만 아니라 다른 사람에게 자신의 행

동이 실제로는 보이지 않는 상황에서도 시선

을 인식하여 기부 행동이 증가하였다. 구체적

으로 Kelsey, Vaish & Grossmann(2018)은 연구를

통해 기부 표지판에 눈만 존재할 때에도 자신

의 평판을 관리하려는 행동이 유발되어 더 많

은 돈을 기부하는 모습을 확인하였다. 따라서

기존 연구들을 통해 자신의 선택이 다른 사람

에게 보일 수 있다고 인식하는 상황에서는 이

타적 혜택 소구에 긍정적인 반응을 보일 것이

라고 예상할 수 있다.

따라서 소비자들이 의인화 수준이 낮은 챗

봇과 상호작용할 때는 챗봇을 인간처럼 생각

하지 않고 로봇과 대화한다고 느껴 자신에게

주어지는 혜택에 초점을 맞추어 이기적 혜택

소구를 더 긍정적으로 평가할 것이지만, 의인

화 수준이 높은 챗봇과 상호작용할 때는 챗봇

을 인간처럼 느끼고 다른 사람과 대화하는 것

처럼 생각하게 되어 이타적 혜택 소구가 더

효과적일 것이라고 예상할 수 있다. 따라서

다음과 같은 가설을 설정하여 연구를 진행하

고자 한다.

가설 1: 챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구

유형이 챗봇이 추천한 제품의 구매의도에 미

치는 상호작용 효과가 나타날 것이다.

가설 1a: 의인화 수준이 높은 챗봇이 이타

적 혜택 소구를 사용할 때, 이기적 혜택 소

구를 사용할 때보다 제품 구매의도가 높을

것이다.

가설 1b: 의인화 수준이 낮은 챗봇이 이기

적 혜택 소구를 사용할 때, 이타적 혜택 소구

를 사용할 때보다 제품 구매의도가 높을 것

이다.

연구 방법

연구 대상 및 설계

본 실험은 2022년 10월부터 11월까지 약 1

개월 간 국내 소재 대학의 20대 대학생 121명

을 대상으로 진행되었다. 참가자들의 성별 분

포는 남성이 54명(44.6%), 여성이 67명(55.4%)

이었으며, 평균 연령은 23.02세였다. 실험은 2

(의인화 수준: 높음 vs. 낮음) × 2(메시지 소구

유형: 이기적 혜택 vs. 이타적 혜택) 피험자 간

설계로 구성되었고, 온라인 환경에서 실시하

였다.

실험 절차

실험을 시작하기 전 참가자들은 가상의 온

라인 쇼핑몰인 ‘카오마켓’의 상품 추천 챗봇

관련 연구에 참여하게 될 것이라고 안내받았

으며, 실험 시간에 조건에 따라 각기 다른 카

카오톡 채널 링크를 문자로 받아 챗봇과 대화

를 나누었다. 이때, 연구자는 참가자에게 “채

팅 시작”이라는 메시지를 보내면 대화가 시작

되며, 조건과 관계없이 모든 참가자가 동일한

상품을 추천받을 수 있도록 챗봇에게 “텀블

러”를 추천 받으라고 안내하였다. 또한, 해당

지시 사항을 따르지 않으면 실험이 중단된다

는 점을 사전에 고지하였다.

실험에 사용된 챗봇은 카카오톡 채널 서비

스를 사용하여 생성되었으며 정해진 시나리오

에 따라 연구자가 챗봇을 직접 사용하여 카카

오톡에서 참가자들과 대화를 나누었다. 연구

자는 참가자들의 조건에 따라 다른 카카오톡

채널에 접속하여 1:1로 대화를 진행하였으며,

정해진 대화가 끝난 후에는 메시지 소구 조건
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에 맞추어 상품을 추천하였다.

구체적으로, 조건에 따라 의인화 수준이 높

은 챗봇 조건에서는 인간의 얼굴을 가진 캐릭

터로 프로필 사진을 설정한 뒤, “카오”라는 이

름의 카카오톡 채널을 추가하게 하였다. 또한

‘저는’, ‘제가’ 등의 단어를 사용하여 챗봇이

자신을 소개하고, 참가자가 챗봇과 상호작용

한다는 느낌을 받을 수 있도록 대화를 진행하

였다. 반대로 의인화 수준이 낮은 챗봇 조건

에서는 텍스트로 구성된 프로필 사진을 설정

한 뒤, “카오마켓”이라는 이름을 가진 카카오

톡 채널을 추가하게 하였다. 이후 자신을 소

개하는 과정 없이 참가자가 최대한 로봇과 대

화한다는 느낌을 받을 수 있도록 대화를 진행

하였다. 대화 후 참가자들은 모두 같은 텀블

러를 추천받았으나 메시지 소구 조건에 따라

추천 메시지의 내용만 다르게 전달받았다. 예

를 들어, 이기적 혜택 소구 조건의 참가자들

에게는 “텀블러 구매 시 일정 금액의 캐시백

이 제공됩니다.”, “저렴한 가격으로 텀블러를

구매하실 수 있습니다.” 라는 메시지를 사용하

였다. 반대로 이타적 혜택 소구 조건의 경우,

“텀블러 구매 시 일정 금액이 자선 단체에 기

부됩니다.”, “텀블러 구매와 함께 다른 사람들

을 도울 수 있습니다.”와 같은 메시지를 사용

하였다. 구체적인 챗봇과 참가자의 대화 내용

은 부록에서 확인할 수 있다. 참가자에게 추

천 메시지를 전달한 후에는 마지막으로 추천

상품을 평가해달라는 문구와 함께 퀄트릭스

설문 링크를 전송하였다. 참가자들은 링크에

접속하여 온라인 설문을 진행하였으며, 제품

구매의도, 조작점검 문항, 인구통계학적 정보

에 응답을 완료하고 실험을 종료하였다. 실

험에 참여한 참가자들에게는 참가 보상으로

5,000원 상당의 네이버페이 기프티콘이 지급

되었다.

측정 변인

챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구 유형의

상호작용 효과를 검증하기 위한 종속 변인

으로 챗봇이 추천한 제품에 대한 구매의도

를 측정하였다. 각 변인은 MacKenzie, Lutz &

Belch(1986)의 연구에서 사용된 3개의 문항을

본 연구의 목적에 맞게 번안하여 사용하였다.

또한 챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구

유형의 차이가 잘 조작되었는지 점검하기 위

해 조작점검 문항으로 지각된 의인화와 인지

된 혜택을 측정하였다. 지각된 의인화의 경우,

참가자들이 조건에 맞게 ‘카오마켓’의 챗봇을

인간처럼 느꼈는지 혹은 느끼지 않았는지를

확인하기 위해 측정하였다. 본 연구가 인간처

럼 대화하는 것에 초점을 맞추었기 때문에

Han(2021)의 연구에서 사용한 3개의 문항을 수

정 및 번안하여 사용하였다. 인지된 혜택은

참가자들이 챗봇의 추천 메시지를 조건에 맞

게 이해하였는지를 확인하기 위해 측정하였다.

Ryoo, Sung & Chechelnytska(2020)의 연구에서

사용한 방식을 참고하여 이기적 혜택과 이타

적 혜택으로 나누어, 각각 3개의 문항을 사용

하여 측정하였다. 측정에 사용된 모든 문항은

7점 리커트 척도로 측정되었으며(1점: 전적으

로 동의하지 않는다 - 7점: 전적으로 동의한

다), 문항 내용에 대해서는 부록에 자세히 기

재하였다.

결 과

가설을 검증하기에 앞서, 제품 구매의도, 지



한국심리학회지: 소비자․광고

- 254 -

각된 의인화, 인지된 혜택을 포함한 측정 문

항의 신뢰도 분석을 실시하였다. 통상적으로

Cronbach’s α값이 0.6 이상이면 신뢰도에 문제

가 없는 것으로 보고 있으며(Van de Ven &

Ferry, 1980), 본 연구에 사용된 측정문항 모두

.60 이상의 신뢰도를 보여주었다.

또한, 자극물로 사용한 챗봇이 의인화 수준

조건에 따라 잘 조작되었는지 확인하기 위해

지각된 의인화에서 차이가 났는지 조작 점검

을 실시하였다. 분석 결과, 지각된 의인화에서

의인화 수준이 높은 챗봇과 대화한 참가자들

의 평균값(M = 4.92, SD = 1.21)이 의인화 수

준이 낮은 챗봇과 대화한 참가자들의 평균값

(M = 3.33, SD = 1.38)보다 통계적으로 유의

미하게 높아 조작이 의도한대로 나타난 것을

확인하였다(t = 6.71, p < .001). 또한, 참가자

들이 메시지 소구 유형에 따른 차이를 느꼈는

지를 확인하기 위해 인지된 혜택에 대한 분석

을 실시하였다. 이기적 혜택에 대한 분석을

실시했을 때, 이기적 혜택 소구 메시지를 받

은 참가자들의 평균값(M = 4.66, SD = 1.06)

이 이타적 혜택 소구 메시지를 받은 참가자들

의 평균값(M = 3.50, SD = 1.05)보다 높았으

며, 두 집단 간 평균의 차이가 통계적으로 유

의미함을 확인하였다(t = 6.06, p < .001). 마

지막으로 이타적 혜택에 대한 분석을 실시했

을 때, 이타적 혜택 소구 메시지를 받은 참가

자들의 평균값(M = 4.62, SD = .99)이 이기적

혜택 소구 메시지를 받은 참가자들의 평균값

(M = 3.76, SD = 1.30)보다 통계적으로 유의

하게 높은 것을 확인하였다(t = 4.05, p <

.001). 따라서 모든 조작이 성공적으로 이루어

진 것을 알 수 있었다.

조작 점검 후 챗봇의 의인화 수준과 메시지

소구 유형의 상호작용 효과가 제품 구매의도

에 미치는 영향을 알아보기 위해 종속변인인

제품 구매의도에 대해 2(의인화 수준: 높음 vs

낮음) × 2(메시지 소구 유형: 이기적 혜택 vs

이타적 혜택) ANOVA를 실시하였다. 표 1에서

볼 수 있듯이 챗봇의 의인화 수준(F = .093, p

= .761)과 메시지 소구 유형(F = .387, p =

.535) 모두 제품 구매의도에 대한 주효과가 통

계적으로 유의미하지 않았다. 그러나 의인화

수준과 메시지 소구 유형이 제품 구매의도에

미치는 상호작용 효과는 통계적으로 유의미한

차이가 나타났으며(F = 10.128, p < .01,. 따라

서 가설 1이 지지되었다.

또한, 상호작용 효과를 더 구체적으로 알아

보기 위해 계획비교(planned comparison) 분석을

실시하였다. 의인화 수준이 높은 챗봇이 이타

적 혜택 소구를 사용하여 메시지를 전달할 때

(M = 4.62, SD = 1.16), 이기적 혜택 소구를

사용하여 메시지를 전달할 때(M = 3.76, SD

= 1.54)보다 제품 구매의도가 더 높았다(t =

자유도 평균제곱 F 유의확률

의인화 수준 (A) 1 .145 .093 .761

메시지 소구 유형 (B) 1 .608 .387 .535

A × B 1 15.893 10.128 .002

오차 117 1.569

표 1. 의인화 수준과 메시지 소구 유형에 따른 제품 구매의도의 ANOVA 결과
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2.46, p < .05). 반대로 의인화 수준이 낮은 챗

봇과 대화하는 상황에서는 챗봇이 이기적 혜

택 소구를 사용하여 메시지를 전달할 때(M =

4.41, SD = 1.00), 이타적 혜택 소구를 사용하

여 메시지를 전달할 때(M = 3.83, SD = 1.25)

보다 제품 구매의도가 더 높았다(t = 2.01, p

< .05). 따라서 표 2와 그림 1에서 확인할 수

있듯이, 가설 1a와 가설 1b가 모두 지지되었음

을 알 수 있다.

논 의

본 연구는 온라인 쇼핑 맥락에서 상품을 추

천하는 챗봇의 의인화 수준이 전달하는 메시

지 소구 유형과 상호작용하여 제품 구매의도

에 영향을 미치는지를 알아보고자 하였다. 따

라서 가상의 온라인 쇼핑 챗봇을 사용하여 참

가자들과 대화를 나눈 후 상품을 추천하고,

이로 인해 나타나는 결과를 실험을 통해 확인

하였다.

연구 결과, 챗봇의 의인화 수준과 메시지

소구 유형의 주효과는 모두 통계적으로 유의

미하지 않았지만, 챗봇의 의인화 수준이 메시

지 소구 유형의 상호작용 효과는 통계적으로

유의미하게 나타났다. 구체적으로, 챗봇의 의

인화 수준이 높을 때 참가자들은 이타적 혜택

소구를 사용한 제품을 더 구매하려고 하였다.

제품

구매의도

의인화 수준 메시지 소구 유형 평균값 (표준편차)
차이값 비교

(독립표본 t검정)

높음
이기적 혜택 3.76 (1.54) t(58) = -2.458,

p = .017이타적 혜택 4.62 (1.16)

낮음
이기적 혜택 4.41 (1.00) t(59) = 2.01,

p = .049이타적 혜택 3.83 (1.25)

표 2. 의인화 수준과 메시지 소구 유형의 상호작용 결과 계획비교

그림 1. 챗봇의 의인화 수준과 메시지 소구 유형에 따른 제품 구매의도
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반대로 챗봇의 의인화 수준이 낮을 때, 참가

자들은 이기적 혜택 소구를 사용한 제품을 더

구매하려고 하였다. 이와 같은 결과는 챗봇의

의인화 수준이 높을 때 참가자들이 챗봇을 사

람처럼 생각하게 되어 타인을 돕는 이타적 혜

택 소구 메시지에 긍정적인 반응을 보이고,

챗봇의 의인화 수준이 낮을 때는 챗봇을 로봇

처럼 느끼고, 자신에게 이득이 되는 이기적

혜택 소구 메시지에 긍정적인 반응을 보였다

고 볼 수 있다. 따라서 소비자들이 챗봇을 얼

마나 인간처럼 느끼는지에 따라 챗봇이 전달

하는 소구 메시지의 효과가 달라진다는 것을

볼 수 있었다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 함의

점을 갖는다. 우선 본 연구는 참가자들이 챗

봇의 의인화 수준 조작에 따라 챗봇을 인간처

럼 생각하게 되는지를 확인하였다. 실제로 본

연구에서 사용된 자극물인 ‘카오마켓’ 챗봇 추

천 서비스는 실제로 존재하지 않기 때문에 최

대한 참가자들이 ‘카오마켓’에 대한 정보를 찾

을 수 없도록 실험이 시작하는 시간에만 문자

로 카카오톡 채널 링크를 전송하여 ‘카오마켓’

과 챗봇에 대한 다른 정보를 볼 수 없게 하였

다. 또한, 의인화 수준이 높은 챗봇의 경우 추

가적인 정보 없이 인간의 얼굴을 한 캐릭터

일러스트를 프로필 사진으로 설정하고, 1인칭

내래이션을 사용해 대화를 나누었을 뿐인데도

의인화 수준이 낮은 챗봇에 비해 지각된 의인

화 수준이 높은 것을 볼 수 있었다. 따라서

시각적, 언어적 단서를 사용하여 인간이 아닌

존재를 인간처럼 느끼게 할 수 있다는 기존

연구들 (Aggarwal & McGill, 2007; Wen Wan et

al., 2017)의 결과를 다시 한 번 이끌어냈다고

볼 수 있다.

둘째, 기존 연구들은 챗봇을 의인화함으로

써 일어나는 사회적 실재감에 초점을 맞추어

연구를 진행하였다. 이러한 연구들은 보통 챗

봇의 의인화가 사회적 실재감을 통해 구매 의

도에 긍정적인 영향을 미치거나, 신뢰가 증가

하는 등의 결과를 도출해냈다. 그러나 본 연

구에서는 챗봇이 전달하는 메시지에 중점을

두고, 의인화로 인해 발생하는 사회적 실재감

에 집중하기보다는 의인화된 챗봇이 사용되는

온라인 쇼핑 맥락과 대화 내용에 초점을 맞추

어 챗봇이 제시하는 메시지의 효과를 알아보

았다. 따라서 의인화된 챗봇에 관한 기존 연

구들의 결과를 확장하였다고 볼 수 있다.

셋째, 본 연구에서는 다양한 소구 메시지

중에서도 이기적 혜택 소구와 이타적 혜택 소

구를 사용하였다. 구체적으로 이기적 혜택 소

구에서는 소비자가 캐시백이라는 직접적인 이

익을 얻을 수 있다는 점을 보여주며, 이타적

혜택 소구에서는 소비자에게는 직접적인 이익

이 없고, 타인으로 여겨지는 자선단체에 기부

가 된다는 내용을 전달하였다. 그럼에도 불구

하고 본 연구에서는 의인화 수준이 높은 챗봇

과 대화를 하고 제품을 추천받는 상황일 때는

이타적 혜택 소구를 사용하면 이기적 혜택 소

구를 사용하였을 때보다 더 높은 구매의도를

보였다. 따라서 인간은 본질적으로 이기적이

라는 현대 심리학의 지배적인 견해에도 불구

하고 이타적 혜택 소구가 효과적인 조건을 확

인하였다는 점에서 이론적 함의를 제시하였다

고 볼 수 있다.

또한, 본 연구의 결과는 챗봇의 의인화 수

준에 따라 상품 추천 시 효과적인 메시지가

달라지는 것을 검증하였다. 구체적으로, 참가

자들은 챗봇의 의인화 수준이 높을 때 이타적

혜택 소구 메시지를 사용한 제품을 더 구매하

려고 하였는데, 이는 앞서 언급하였듯이 의인
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화의 효과로 인해 발생하는 사회적 실재감으

로 챗봇에게 사회적인 행동을 보인 결과라고

할 수 있다. 반대로 의인화 수준이 낮은 챗봇

은 사회적 실재감으로 인한 사회적인 행동이

나타나지 않아 이타적 혜택 소구보다 이기적

혜택 소구 메시지가 더 효과적으로 나타난 것

이라고 해석할 수 있다. 따라서 본 연구는 기

존 연구에서 더 나아가 의인화 수준에 따라

생물이 아닌 대상에게도 사회적인 행동을 보

일 수 있으며, 이에 따라 효과적인 소구 메시

지가 다르다는 이론적 함의를 제시하였다.

본 연구는 실제로 온라인 쇼핑몰에서 사용

하는 챗봇 서비스를 고려하여 실험을 진행함

에 따라, 챗봇을 통해 소비자들에게 상품을

추천할 때 고려해야 할 부분을 확인하였다는

실무적 함의 역시 제시하였다. 챗봇과 관련된

기존 연구에서는 챗봇을 의인화하는 것이 제

품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결

과들을 보았는데(Han, 2021; Roy & Naidoo,

2021), 구체적으로 어떤 조건에서 챗봇의 의인

화로 인한 긍정적인 결과가 나타나는지에 대

한 연구가 부족한 편이었다. 그러나 본 연구

의 결과를 통해 의인화 수준이 높고 낮음에

따라 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치

는 메시지 소구가 다르게 나타난다는 결과를

이끌어내면서, 상품을 홍보할 때 최적의 효과

를 만들어낼 수 있는 경계 조건을 확인하였다.

둘째, 본 연구는 프로필 사진과 이름, 1인칭

내레이션을 사용하여 챗봇의 의인화 수준을

조작하였는데, 연구에서 사용된 이와 같은 의

인화 조작 방식은 실제로 챗봇 서비스에서 나

타나는 모습 중 하나이다. 예를 들어 인터파

크 쇼핑의 챗봇 ‘톡집사’의 경우는 집사의 모

습을 한 캐릭터를 프로필 사진으로 설정하고,

일상 언어를 이해하는 기술을 바탕으로 고객

과 자연스럽게 대화하며 제품을 추천하기 때

문에(아시아경제, 2019). 연구에서 사용된 ‘카

오마켓’ 챗봇인 ‘카오’의 외관과 대화 방식이

비슷하다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구는 실

생활에서 사용되고 있는 챗봇 서비스와 유사

하게 실험 상황을 구성하여 연구 결과를 도출

해냈다는 점에서 유의미하다고 볼 수 있다.

마지막으로, 사람들은 일반적으로 자신이

얻을 수 있는 혜택에 집중하기 때문에 다양한

기업과 기관에서는 제품을 판매하거나 캠페인

을 홍보하기 위해 소비자들에게 직접적인 이

익이 될 수 있는 쿠폰이나 캐시백, 할인 등의

금전적 혜택, 즉 이기적 혜택을 사용하고 있

다. 그러나 의인화 수준이 높은 챗봇에게 상

품을 추천받는 상황에서 이타적 혜택 소구를

사용한 것이 이기적 혜택 소구를 사용한 것보

다 더 높은 구매의도가 나타났다는 결과는 의

인화된 챗봇을 사용하는 기업과 기관들이 홍

보에 사용하는 비용 부담을 줄일 수 있는 방

법을 제시하였다는 실무적 함의가 있다.

그러나 본 연구가 가지는 이론적 및 실무적

함의에도 불구하고, 본 연구는 몇 가지 한계

점을 가지고 있으며, 이와 관련된 향후 연구

과제를 다음과 같이 제시하고자 한다.

우선, 본 연구는 일정한 실험 조건 유지를

위해 참가자들에게 연구자가 미리 지정한 제

품인 ‘텀블러’를 추천받으라고 사전에 안내하

였으며, 참가자와 대화를 나누는 방식도 일정

한 질문과 대답이 유지될 수 있도록 진행하였

다. 예를 들어, 챗봇이 참가자에게 어떤 제품

을 추천받기를 원하는지 질문하면 참가자는

사전에 안내받은 상품인 텀블러를 추천해달라

고 응답하고, 챗봇은 다시 참가자에게 원하는

텀블러의 용량을 ml 단위로 입력해달라고 질

문한다. 따라서 참가자와 챗봇 사이에 일정한
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대화가 도출되며, 참가자들에게 다양한 선택

지가 주어지지 않았다. 그러나 일반적으로 온

라인 쇼핑에서 사용되는 챗봇 서비스는 자연

어 처리를 통해 풍부한 양의 대화를 구성할

수 있을 뿐만 아니라 다양한 제품군과 브랜드

를 추천받을 수 있으며, 소비자의 선택지도

더 넓게 제시하므로 추후 연구에서는 이러한

점을 고려하여 대화 방식을 구성할 필요가 있

을 것으로 생각된다. 예를 들어 앞서 언급하

였던 기존 연구들을 참고하여 쾌락재나 실용

재, 혹은 경험재나 탐색재와 같이 소비자가

구매할 수 있는 제품의 유형을 다르게 하여

실험을 진행해보는 것도 의미가 있을 것이다.

또한, 실제 챗봇 서비스에서 사용하는 플랫

폼, 대화 방식과 유사하도록 구성하여 실험을

진행하였으나, 실제 소비자들이 챗봇을 사용

하는 상황을 고려하여 참가자들이 실험 상황

을 더 자연스럽게 받아들일 수 있도록 보완할

필요가 있다. 본 연구는 참가자들이 단순히

챗봇에게 상품을 추천받는 상황으로 진행하였

지만, 새로운 정보가 필요한 자극물을 선정해

참가자들에게 챗봇의 도움이 필요한 상황으로

실험을 구성하는 것이 자연스러운 실험 상황

을 만들어낼 수 있을 것이다. 본 연구에서 사

용한 소구 메시지의 경우에도 광고에서 자주

사용되는 이성 소구나 감성 소구, 혹은 조절

초점 메시지 등을 사용한다면 좀 더 자연스러

운 소구 메시지를 구성할 수 있을 것이다.

세 번째로, 본 연구에서 사용된 이기적 혜

택 소구와 이타적 혜택 소구는 캐시백과 자선

단체 기부를 예시로 사용하여 진행되었다. 최

대한 직접적인 차이를 느끼지 않도록 구체적

인 가격을 명시하지 않고 시간적 거리를 두고

지급되는 캐시백을 사용하였으나, 캐시백이라

는 혜택 자체에서 참가자들이 가격의 차이를

느낄 수 있기 때문에 다른 예시를 사용하여

진행하였을 때도 동일한 결과가 나타나는지를

확인할 필요가 있다. 예를 들어 이기적 혜택

메시지로는 품질이 좋다는 메시지를 사용하고,

이타적 혜택 메시지로는 환경에 좋다는 메시

지를 사용할 수 있다. 또한 다양한 집단을 위

한 실제 상품들 역시 존재하므로 이타적 혜택

소구를 사용할 때 집단을 특정한 소구를 사용

한 연구를 진행해보는 것도 흥미로울 것으로

예상된다.

마지막으로, 본 연구는 챗봇의 실험을 통해

상품 구매의도에 미치는 의인화 수준과 메시

지 소구 유형의 상호작용 효과를 확인하였는

데, 추후 연구에서는 단순한 상호작용 검증에

서 나아가 사회적 실재감 측정을 통해 의인화

의 구체적인 효과를 확인하고, 개인의 인식이

소비 행동에 어떤 영향을 미치는지 보는 것이

의미가 있을 것이다. 또한, 추가적인 실험을

통해 본 연구의 결과가 반복되어 나타나는지

를 확인할 필요가 있다.
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Message Appeal Type on Product Purchase Intention
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This study focused on chatbots used in the context of online shopping through the development of

artificial intelligence technology. This research was designed to investigate the interaction effects between

the level of anthropomorphism and the message appeal type of the chatbot on the product purchase

intention, focusing on the online shopping context. In the experiment, participants engaged in

conversations with a virtual online shopping chatbot and were recommended products. They completed an

online survey to indicate their intention to purchase the recommended products. The 2 x 2 analysis of

variance (ANOVA) was used to determine the interaction effect between the level of anthropomorphism

and message appeal type on product purchase intentions. The results showed that the other-benefit appeal

message had a positive effect on product purchase intention when the chatbot had a high level of

anthropomorphism, whereas the self-benefit appeal message had a positive effect on product purchase

intention when the chatbot had a low level of anthropomorphism. Based on these findings, this study

expanded the results of existing studies and confirmed the boundary conditions applicable to the filed by

conducting the experiment with chatbot similar to the actual online shopping chatbot. Therefore,

theoretical and practical implications were discussed.

Key words : Anthropomorphism, Message appeal, Artificial intelligence (AI), Chatbot
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변인 문항 수 문항 내용

제품 구매의도 3

카오마켓의 텀블러를 구매하고 싶다

카오마켓의 텀블러를 구매할 의사가 있다

만약 텀블러를 구매해야 하는 상황이라면 카오마켓의 텀블러를

구매할 가능성이 있다

지각된 의인화 3

카오마켓의 챗봇은 사람처럼 행동한다

카오마켓의 챗봇은 살아있는 것처럼 행동한다

카오마켓의 챗봇은 자연스럽게 행동한다

인지된 혜택

(이기적 혜택/이타적 혜택)

3

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 개인 지향적이다

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 나를 돕는 데 중점을 두었다

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 나의 이익을 추구하는 것과 관

련이 있었다.

3

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 이타적이다

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 다른 사람을 돕는 것에 중점을

두었다

카오마켓 챗봇의 추천 메시지는 다른 사람의 이익을 추구하는

것과 관련이 있었다

부 록

1. 설문 구성 및 문항 내용
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2. 자극물: 의인화 수준 높은 챗봇-이타적 혜택 소구 대화

3. 자극물: 의인화 수준 높은 챗봇-이기적 혜택 소구 대화
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4. 자극물: 의인화 수준 낮은 챗봇-이타적 혜택 소구 대화

5. 자극물: 의인화 수준 낮은 챗봇-이기적 혜택 소구 대화


