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최근 여러 산업 분야에서 챗봇이라고 불리는 대화형 에이전트가 활용되고 있다. 특히 인공지능 기술

이 탑재된 AI 챗봇은 이용자의 요구를 파악한 맞춤형 서비스를 제공하는 데 이르렀다. 이에 AI 챗봇

의 이용자 정보 수집과 활용은 광고 맥락에도 적용될 것으로 보인다. 본 연구는 AI 챗봇이 이용자에

게 맞춤형 광고를 제시하는 맥락에서, AI 챗봇의 유형(과업지향 vs. 사회지향), 프로필 이미지(로봇 

vs. 인간 여성 vs. 인간 남성), 광고 메시지 초점(향상 메시지 vs. 예방 메시지)이 어떻게 이용자 반응

에 영향을 미치는지를 확인하고자 하였다. 이를 위해 2 × 3 × 2 집단 간 설계에서 298명의 대학생

을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 참가자는 AI 챗봇과의 대화 및 광고 자극을 본 후, AI 

챗봇에 대한 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려, 이용 의도, 광고 및 제품 태도에 대해 

응답하였다. 그 결과, AI 챗봇의 유형이 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려를 매개하여 

이용 의도, 광고 태도, 제품 태도에 영향을 미쳤으며, 광고 메시지 초점의 조절 효과가 확인되었다. 

이를 바탕으로 AI 챗봇의 광고 활용에 대해 논의하고자 한다.
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1. 서론

  

2022년 11월, OpenAI가 개발한 GPT-3.5 기반의‘ChatGPT’의 등장은 세계의 이목을 

끌었다. ChatGPT는 지금까지 가장 발전된 챗봇의 한 형태로(Rudolph, Tan, & Tan, 

2023), 외국어 번역, 창의적인 과제, 논리적인 문제 해결 등의 과제에서 인간 수준에서도 

우수한 수행 능력을 보여주었다. 이에 세계의 대형 언론사는 ChatGPT에 대한 기사를 쏟아

냈고, 이용자는 출시 후 2개월 만에 1억 명을 돌파하기에 이르렀다. 최근에는 이보다 더 향

상된 성능을 지닌 GPT-4 버전의 ChatGPT가 출시되었으며, 구글의 ‘Bard’, 마이크로소프

트의 ‘Bing’이 잇따라 출시되어 AI 챗봇 기술의 발전이 더욱 가속화될 것으로 전망된다.

챗봇은 이용자가 입력한 언어와 유사한 언어로 응답하도록 고안된 프로그램인데, AI 기술

이 챗봇에 접목됨에 따라 챗봇의 문제 해결 능력과 상호작용 능력은 과거에 비해 더욱 증가하였

다. 예를 들어, AI의 문자나 음성과 같은 자연어를 처리하는 능력이 향상되었으며, ChatGPT

의 사례처럼 이용자가 입력한 정보를 추론하고, 분류하여 적절한 해답을 제시하는 능력

(Seeber et al., 2020), 정서 신호를 감지하고 표현할 능력 또한 갖추게 되었다(Wirtz et 

al., 2018). 따라서 AI 챗봇은 이용자에게 더욱 맞춤화된 정보를 제공할 것으로 기대된다.

AI 챗봇 기술은 광고 맥락에서도 적용될 여지가 존재한다. AI 기술의 발전은 빅데이터 

수집 및 활용의 용이성을 높였고 광고주는 잠재적인 소비층을 광고 대상으로 설정할 수 있

게 되었다는 점에서, AI 기술을 통한 맞춤형 혹은 개인화 광고는 광고의 효율성을 더욱 높일 

수 있을 것이다(최정현･김지호, 2022). AI 챗봇 또한 맞춤형 광고와 마찬가지로 이용자의 

요구에 알맞은 메시지를 전달한다는 점에서 이용자의 반응을 극대할 수 있을 것으로 보인다. 

현재 검색엔진에 AI 챗봇을 도입한 마이크로소프트는 이용자에게 추천 서비스를 제공하고 

있으며, 2023년 9월에 ‘페르소나 챗봇’의 출시를 밝힌 메타는 광고 수익 창출에 챗봇을 활용

할 것으로 보인다(AI 타임스, 2023. 08. 01). 또한 AI 스피커인 KT 기가지니의 경우에는 

작동 시점에서 이용자에게 특정 제품의 구매를 추천하고 있다. 그러나 현재의 시점에서 AI 

챗봇의 광고에 대한 효과와 이용자 반응의 측면을 구체적으로 살펴본 연구는 부족하기에 이

를 적용한 연구가 필요한 실정이다.

본 연구는 AI 챗봇을 이용하는 맥락에서 맞춤형 광고가 제시되었을 때 이용자의 지각 

및 경험, 광고 효과에 미칠 수 있는 영향 요인들의 효과를 살펴보고자 하였다. 본 연구에서 

주목한 요인은 다음과 같다. 첫 번째는 챗봇의 유형으로, 챗봇은 어떠한 목적으로 고안되었
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는지에 따라 과업지향 챗봇과 사회지향 챗봇으로 분류될 수 있다(유한나･이지현, 2019; 

Kinjo, 2017). 챗봇 유형에 따라 이용자를 충족시킬 수 있는 부분이 다르기에 AI 챗봇 유형

에 따라 이용자의 지각된 유용성과 경험된 즐거움에서 차이가 나타날 것으로 예상하였다. 

또한 AI 챗봇은 이용자 정보를 수집하여 맞춤형 서비스를 제공한다는 점에서, 이용자는 프

라이버시에 관한 문제를 우려할 것으로 예상하였다. 이에 AI 챗봇 유형이 광고 효과에 미치

는 영향에 대하여 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려의 매개효과를 살펴보고

자 한다.

두 번째로, AI 챗봇의 프로필 이미지에 주목하였다. 국내에서 서비스 중인 챗봇의 프로

필 이미지는 동물(예. 심심이), 로봇(예. 우리카드 챗봇), 인간(예. 이루다)과 같은 특정 범주

부터 추상화된 대상(예. 삼성전자 챗봇)까지 다양하게 존재한다. 이에 챗봇의 프로필 이미지

가 인간 또는 로봇일 때, 혹은 남성 또는 여성일 때 이용자의 반응에 차이를 유발하는지 확

인하고자 하였다. 마지막으로, 광고 메시지 초점에 주목하였다. 이용자의 지각된 유용성과 

경험된 즐거움은 기술을 이용함에 따라 얻게 되는 이익의 측면이지만, 프라이버시 우려는 

손실의 측면이다. 따라서 이용자의 경험과 지각이 광고 효과에 미치는 영향은 광고 메시지

가 이득 또는 손실 중 어떤 부분을 강조하는가에 따라 달라질 것으로 예상하였다.

본 연구는 AI 챗봇의 발전이 가속화되는 현시점에서 AI 챗봇에 광고를 적용한 상황을 

가정하고 향후 광고 전략 수립에 관한 새로운 시각을 제공한다. 또한 기존 연구들은 과업지

향 챗봇(김슬기･윤재영, 2020; 윤세연･조창환, 2018; 황금하 외, 2017), 사회지향 챗봇 중

에서(최지혜･노기영, 2022), 특정 유형의 챗봇에 주목하여 이용자 반응을 설명하고자 하였

다. 본 연구는 두 챗봇 유형에 따른 이용자 경험의 차이를 규명한다는 점에서 기존 연구를 

확장한다. 또한 AI 챗봇의 프로필 이미지는 다른 AI 챗봇들과의 구분을 낳는다는 점에서 

중요하다. 본 연구는 그 영향력을 확인하고 점에서 기업의 향후 챗봇의 프로필 이미지 개발

에 대한 전략 수립에 기여한다. 더 나아가 AI 챗봇이 제시하는 광고 메시지 초점이 광고 

효과에 미치는 영향을 확인한다는 점에서 학제적 관점에서 조절 초점 이론의 적용 범위를 

확대하고 실무적 관점에서 광고 전략 수립 방안을 제시하고자 한다.
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2. 이론적 배경

1) AI 챗봇의 정의와 유형

AI 챗봇이란 말 그대로 대화형 에이전트로도 불리는 챗봇에다가 AI 기술이 더해진 대화

하는 로봇이라고 할 수 있다. 챗봇은 소프트웨어로서 스마트폰 애플리케이션이나 웹사이트 

등에 탑재되어 이용자가 음성이나 텍스트로 실제 인간과 유사한 대화 형태로 상호작용할 수 

있도록 고안된 인터페이스를 지닌다. AI 챗봇은 인공지능이 적용된 많은 사례 중 하나로, 

이용자와의 대화에서 맥락을 이해하고, 이를 기반으로 답변을 제공한다(Gupta et al., 

2015). 

최근 챗봇에 AI 기술이 접목됨에 따라 챗봇의 정의에는 인공지능이나 데이터 처리에 관

한 내용이 포함되었다. 예를 들어, Gupta et al.(2015)은 챗봇을 ‘인공지능의 많은 예시 중 

하나로, 오디오 또는 텍스트를 통해 인간과 담소를 나누거나 질문에 대답하는 지능적 대화

를 구현하도록 설계된 컴퓨터 프로그램’(Gupta et al., 2015, p.1483), 국내 연구자들은 ‘인

공지능 시스템을 통해 사용자와 상호작용하는 대화형 소프트웨어이자 에이전트’(정슬기･허
희진･추호정, 2020, p.575), ‘빅데이터를 수집하고 분석하여 처리하고 이를 기반으로 이용

자 질문에 적절한 답변을 찾아내는 소프트웨어(유한나･이지현, 2019, p.82)’로 정의한다. 

이러한 챗봇에 대한 정의를 바탕으로 본 연구는 AI 챗봇을 ‘인공지능기술을 기반으로 

수집한 데이터를 분석하여 이용자에게 맞춤화된 답변을 인간과 유사한 방식으로 제공하는 

인공지능 프로그램 또는 서비스’로 정의하였다. 연구자들은 챗봇을 과업 성격에 따라 과업지향

(task-oriented) 또는 비과업지향(non-task-oriented)으로 구분하였는데(유한나･이지현, 

2019; Kinjo, 2017), 유한나와 이지현(2019)은 비과업지향 챗봇을 사람 중심(people- 

oriented)의 챗봇으로 정의하기도 하였다. 이러한 분류에 따른 챗봇 유형의 특성은 다음과 

같다.

첫 번째는 과업지향 AI 챗봇으로, 이는 말 그대로 이용자가 챗봇과의 상호작용을 통해 

특정 과업을 수행하는 데 필요한 정보를 얻도록 고안된 챗봇 유형이라고 할 수 있다. 예를 

들어, 기업에서 활용하고 있는 고객 지원 AI 챗봇은 고객이 제품이나 서비스 관련 문제를 

해결하도록 고안되었으므로 과업지향 챗봇이라고 할 수 있다. 이러한 유형의 AI 챗봇은 이

용자에게 제품 또는 서비스 관련 정보를 제공하며(Gupta et al., 2015), 온라인 주문 행위 
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자체를 돕기도 한다(Luo et al., 2019; Sivaramakrishnan, Wan, & Tang, 2007). 온라

인상에 정보의 양이 누적됨에 따라 이용자들은 필요한 정보를 찾는 데 드는 노력과 피로가 

증가하였는데, 과업지향 AI 챗봇은 이용자가 정보를 찾아가는 항해 과정을 도움으로써 구체

적인 정보 획득에 유용한 유형이라고 할 수 있다. 즉, 과업지향 AI 챗봇은 특정 목적을 달성

하도록 사용자가 요구하는 사항에 대해 구체적인 정보를 제공한다는 것이 특징이다. 

두 번째는 사회지향 AI 챗봇으로, 이 유형의 챗봇은 이용자와의 상호작용 그 자체에 중

점을 두는 챗봇이라고 할 수 있다. 기계와 인간과의 상호작용성이 증가함에 따라, AI 챗봇은 

개인적인 도움을 주는 존재뿐만 아니라, 동반자(companion)의 역할도 하게 되었다

(Radziwill & Benton, 2017). 예를 들어 2020년에 12월에 출시되어 현재까지 서비스 중인 

‘이루다’의 경우는 20대 여자대학생이라는 가상의 페르소나를 갖고 이용자와의 관계 형성에 

초점을 둔 AI 챗봇이라는 점에서 사회지향 챗봇이라고 할 수 있다(아이뉴스, 2022. 12. 

25.). 즉, 사회지향 AI 챗봇의 이용자는 친구와 마찬가지로 AI 챗봇과 일상적인 대화를 하

게 되고, 그 과정에서 즐거움을 얻는 것을 목적으로 한다. 

2) AI 챗봇 유형에 따른 이용자 반응: 지각된 유용성, 경험된 즐거움

AI 챗봇에 대한 이용자 수용과 광고 효과를 예측하기 위해서는 특정 유형의 AI 챗봇을 

이용함으로써 얻게 되는 이용자의 지각된 가치에 주목할 필요가 있다. 지각된 가치(perceived 

value)는 1990년대에 사업 주제를 정의하는 과정에서 등장한 개념으로, 소비자의 지각된 

가치가 기업의 전략 관리에 있어서 핵심이 된다고 여겨져 왔다(Sánchez-Fernández & 

Iniesta-Bonillo, 2007). 구체적으로, 지각된 가치란 소비자의 제품 속성에 대한 전반적인 

평가로, 소비자가 특정 제품 및 서비스를 통해 얻게 되는 목적에 부합하는 실질적인 이득에 

대한 지각적 측면이라고 할 수 있다(Woodruff, 1997, p.142). 다양한 소비맥락에서 소비자의 

지각된 가치를 살펴본 연구는 제품 및 서비스와의 관계 지속 행동에 대하여 지각된 가치

(perceived value)가 중요한 선행요인임을 강조해 왔다. 이에 AI 챗봇 서비스에 대한 이용자 

수용을 예측하기 위해 AI 챗봇에 대한 지각된 가치를 검토해볼 필요가 있다.

지각된 가치의 개념이 등장한 이후로 지각적 가치는 연구자들의 다양한 관점에 따라 여

러 차원으로 분류되어왔는데, 그중에서도 Babin, Darden, & Griffin(1994)이 제안한 실용

적 가치(utilitarian value)와 쾌락적 가치(hedonic value)의 분류에 다수의 연구자가 주목
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하였다(e.g., Babin & Attawy, 2000; Babin & Babin, 2001; Babin & Kim, 2001). 

Babin et al.(1994)에 따르면, 실용적 가치는 소비 또는 구매행위 동안에 특정 목적을 달성

하기 위한 기능과 효율적인 측면에서 판단되는 가치라고 할 수 있으며, 소비자가 특정 기능

을 통해 합리적인 효용성을 충족시키는 데 부합하는 개념이라고 할 수 있다. 반면, 쾌락적 

가치는 소비자가 잠재적으로 지각하게 되는 즐거움과 같은 정서적 가치로 정의되며, 이용자

의 감정적 경험을 통해서 제품 혹은 서비스에 대한 관계 지속 행동을 설명하는 데 사용되는 

개념이다. 

기술과 관련된 서비스에 대해 실용적 가치와 쾌락적 가치가 지니는 함의는 특정 기술에 

대해 이용자의 수용행위를 예측하는 기술수용모델과 그 확장된 모델에서도 확인할 수 있다. 

예를 들어, Fishbein Ajzen(1975)이 제안한 합리적 행동이론(theory of reasoned action)을 

기반으로 새로운 정보시스템에 대한 사용자의 태도나 수용을 예측하도록 고안된 기술수용모델은 

기술의 사용 용이성과 지각된 유용성이 핵심적인 선행요인임을 보여준다(Davis, 1989). 특히 

지각된 유용성은 특정 기술의 사용이 업무수행의 향상을 이끌 것이라는 개인의 믿음 정도로 

정의되는데(Davis, 1989, p.320), Nysveen, Pedersen, & Thorbjørnsen(2005)은 모바일 

서비스 등의 신기술에 대한 실용적 가치의 측면을 지각된 유용성을 통해 설명하였다. 본 연구 

또한 AI 챗봇에 대한 실용적 가치의 측면을 지각된 유용성을 통해 확인하고자 한다.

이후로도 연구자들은 특정 신기술의 맥락을 고려한 선행요인을 추가로 검증함으로써 이

용자의 기술 수용에 관한 모델의 설명력을 높이는 것에 주력하였다. 이용자는 지각된 유용

성뿐만 아니라 특정 기술을 사용함으로써 즐거움을 경험하기도 하는데(Dabholkar & 

Bagozzi, 2002; Nysveen et al., 2005; Wakefield & Whitten, 2006), 이러한 오락적인 

가치가 기술에 대한 몰입과 이용에 긍정적인 영향을 미치게 된다(Xu, Lin, & Chan, 2012). 

신기술 서비스에 대한 지각된 유용성이 이용자의 실용적 측면을 반영했다면, 경험된 즐거움

은 실용적 측면이 아닌 쾌락적 측면의 일부로 설명되었다(Nysveen et al., 2005). 그 예로, 

Nysveen et al.(2005)은 모바일 채팅 서비스에 대한 이용 의도에 대한 선행요인으로 실용

적 측면과 쾌락적 측면이 미치는 영향에 대해 지각된 유용성과 경험된 즐거움을 통해 확인

하였다. 이와 유사한 맥락에서 본 연구는 AI 챗봇 이용으로 얻게 되는 이용자의 지각된 가치

의 측면을 지각된 유용성과 경험된 즐거움을 통해 확인하고자 한다. 

더 나아가, AI 챗봇에 대한 이용자의 지각된 유용성과 경험된 즐거움은 AI 챗봇의 유형

에 따라 차이가 존재할 것으로 예상하였다. 예를 들어, 과업지향 챗봇은 사용자에게 제공하
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는 정보의 구체성이, 그리고 사회지향 챗봇은 사회적 상호작용성에서 얻게 되는 흥미나 재

미의 측면이 강조되어왔다(e.g., 김슬기･윤재영, 2020; 유한나･이지현, 2019; Kinjo, 

2017). 이에 따라 챗봇 유형 간의 비교에서 과업지향 AI 챗봇은 지각된 유용성을, 사회지향 

AI 챗봇은 경험된 즐거움을 상대적으로 더 높일 것으로 예상하였다. 

3) 프라이버시 염려

프라이버시의 개념은 1890년에 법률의 차원에서 Brandeis과 Warren(1890)에 의해 주

장된 ‘혼자 있을 권리(right to be alone)’의 개념에서 출발한다. 이는 사적 공간의 보호를 

의미하는 다소 소극적인 권리였으나(문재완, 2011), 1903년에 뉴욕주가 Brandeis과 

Warren의 주장에서 벗어나 특정인의 성명이나 사진이 광고 및 상업에 사전 동의 없이 이용

되는 것에 대해 제약을 두는 실정법을 규정하기 시작하였다. 이후 프라이버시 적용 범위는 

여러 논의를 거쳐 다양한 법적 개념으로 확대되었으며(전광백, 2011), 기업 고객들의 개인정

보보호에 관한 요구 또한 증가하게 되었다. 게다가 소비자가 지각하는 프라이버시의 문제는 

기업과의 관계 지속에 부정적인 영향을 미치게 되므로, 기업 전략에 있어 소비자의 프라이

버시 문제 지각은 필수적으로 고려되어야 할 부분이다.

특히 최근에는 정보기술의 발전으로 이용자의 개인정보가 부가가치를 창출하는 데 활용

되며, 개인정보의 유통 가능성은 더욱 증가하게 되었다. 이에 프라이버시의 개념은 개인정

보에 대한 권리 차원에서 ‘개인과 관련된 정보를 스스로가 타인에게 노출하고자 하는 정도를 

통제할 수 있는 개인 권리’로 정의되었다(Stone et al., 1983, p.460). 더 나아가, 소셜 미

디어와 같은 정보시스템상에서 개인정보를 취득하고 이를 활용하는 것에 대한 프라이버시 

문제에 주목한 연구는 프라이버시의 개념을 ‘개인정보의 취득과 이용에 대한 결정권’으로 

확대하기도 하였다(김상현･박현선, 2013, p.81).

본 연구는 맞춤형 광고를 시행하는 AI 챗봇과의 상호작용에서 나타날 수 있는 이용자의 

프라이버시 염려에도 초점을 두고자 한다. 프라이버시 염려란 인터넷상에서 제공하는 개인

정보에 발생하는 일에 대한 개인의 지각으로(Dinev & Hart, 2004), 이는 이용자 자신의 

개인정보에 대한 타인의 취득과 이용에 대해 통제권을 잃는 것에 대한 우려라고 할 수 있다. 

AI 챗봇 역시 이용자에게 맞춤형 서비스를 제공한다는 점에서 이용자와의 상호작용에서 

수집된 정보를 활용할 수 있을 것이다. 특히 광고와 같은 상업적 활용에서 소비자들은 프라
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이버시와 관련된 문제를 염려하도록 만들 수 있다. 이전 연구들은 개인정보가 활용된 광고

에 노출된 소비자의 프라이버시 우려가 광고 태도에 미치는 부정적인 영향을 설명하면서 프

라이버시 우려를 낮출 방안을 모색할 것을 제안한다(김재휘･성보경･부수현, 2010; 

Brinson, Eastin, & Cicchirillo, 2018). 이러한 점에서 프라이버시 우려가 AI 챗봇의 맞춤

형 광고에 대한 태도를 예측하는 주요 요인이 될 것임을 제안한다.

최근에는 법적 규제로 인하여 서비스 제공자는 서비스 이용자에게 개인정보 수집 및 활

용에 대한 안내를 제공하고, 이에 대해 이용자가 이를 허용한 경우에만 이용자 정보를 수집

하고 활용할 수 있게 되었다. 그러나 개인정보 수집 및 활용에 대해 이용자의 승인이 있음에

도 불구하고, 이용자가 프라이버시에 대해 우려하는 정도는 AI 챗봇을 이용하는 맥락에 따

라 달리 나타날 것으로 예상하였다. 이유는 다음과 같다. 

첫째, AI 챗봇 유형에 따라 이용자가 지각하는 개인정보에 대한 수집 범위가 다를 수 

있다. 예를 들어, 과업지향 AI 챗봇의 이용자는 뚜렷하고 구체적인 정보에 대한 목표를 갖고 

AI 챗봇과 상호작용을 하게 된다. 이에 AI 챗봇에 제공하는 이용자의 개인정보는 예상되는 

범위 내에 있을 것이다. 반면에 사회지향 AI 챗봇의 경우, 특정 주제보다는 일상적인 대화를 

진행하는 열린 주제라는 점에서 다양한 주제의 대화가 진행될 수 있는데(이광석, 2021), 이 

과정에서 AI 챗봇 이용자는 예상하지 못한 정보를 노출할 수 있다. 이에 AI 챗봇에 의해 

수집될 수 있는 개인정보의 양은 사회지향형에서 과업지향형에 비해 상대적으로 많을 것이다. 

둘째, 과업지향 챗봇에 비해 사회지향 챗봇과의 대화는 비교적 다양한 주제로 확장될 

수 있기에, 이용자는 개인정보 활용범위 또한 사회지향형에서 상대적으로 넓을 것이라 여길 

수 있다. 셋째, AI 챗봇 유형에 따라 달라지는 정보의 수집 양과 활용범위의 지각된 차이로 

인해 과업지향 챗봇의 이용자는 상대적으로 이용자 스스로가 제공한 정보와 활용된 정보가 

무엇인지에 대해 비교적 명확하게 인지할 것으로 예상해 볼 수 있다.

실제로 소비자들은 최대한 적은 정보를 제공하면서 맞춤형 서비스의 혜택을 받고자 한다

(Chellappa & Sin, 2005). 이전 연구에 따르면 맞춤형 서비스에 수집 및 활용된 개인정보가 

명확한 맥락에 비해, 명확하지 않은 맥락에서 이용자가 지각하는 프라이버시 위험 수준이 

높게 나타났으며(Xu et al., 2011), 맞춤형 서비스에 활용된 개인정보의 양이 증가할수록 

프라이버시 우려가 증가하는 것으로 나타났다(윤세연･조창환, 2018). 가설은 다음과 같다. 
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가설1: 챗봇 유형이 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 영향을 미칠 것이다.

가설1-1: 과업지향(vs. 사회지향) 챗봇에서 지각된 유용성이 더 높을 것이다.

가설1-2: 사회지향(vs. 과업지향) 챗봇에서 경험된 즐거움이 더 높을 것이다.

가설1-3: 사회지향(vs. 과업지향) 챗봇에서 프라이버시 염려가 더 높을 것이다.

4) 프라이버시 계산이론

앞선 내용은 종합하면, AI 챗봇과의 상호작용이 이용자의 지각된 유용성, 경험된 즐거

움, 프라이버시 우려에 영향을 미칠 수 있다. 특정 기술 서비스 이용자의 지각된 유용성과 

경험된 즐거움은 이용자가 해당 기술 서비스를 이용함으로써 얻게 되는 실용 및 쾌락적 가

치라는 점에서 지각된 이득의 측면이라고 할 수 있다. 반면에 개인정보 활용 서비스에 대한 

프라이버시 우려는 위험 지각의 측면이라고 할 수 있을 것이다. AI 챗봇에 대한 이용 의도를 

예측하기 위해서는 이용자가 지각하는 이익과 위험이 모두 고려되어야 한다.

일반적으로는 이용자가 프라이버시 위험을 지각하게 되면, 프라이버시 제공행위에 부정적 

태도를 지니게 되므로 해당 행위를 줄이는 것이 합리적일 것이다. 그러나 Barnes(2006)는 

프라이버시 우려가 존재함에도 특정 기술을 이용하는 행동에 대해 프라이버시 역설(privacy 

paradox)이라고 칭하였고, 프라이버시 역설의 현상은 다수 연구를 통해 확인되어 명확한 

개념이 되었다. 이 과정에서 연구자들은 인간의 행위가 위험과 이익의 계산에 따라 결정된다는 

경제학적 관점에 주목하게 되었고, 프라이버시 관련 행동은 인간이 이득을 위해 일정 수준의 

개인정보 손실을 허용하는 것으로 설명되었다(Acquisti & Grossklags, 2004).

이러한 설명을 구체화하는 과정에서 프라이버시는 제공에 따라 특정 이익을 대가로 얻

을 수 있는 교환이 가능한 상품의 관점으로 바라보는 프라이버시 계산(privacy calculus) 

이론이 발전되었다. 프라이버시는 상품화된(commodification of privacy) 가치로, 개인정

보를 제공하는 행위가 프라이버시의 위험을 능가하는 효용을 가져다준다면, 사람들은 프라

이버시를 제공하게 된다는 것이다(Campbell & Carlson, 2002). 이를 바탕으로, 연구자들

은 개인정보의 자원화에 대한 현상을 규명하는 등의 노력과 함께(김효정･나종연, 2017), 개

인정보 활용 서비스에 대한 프라이버시 역설의 현상을 프라이버시 계산모형을 적용하여 설

명해 왔다.

더 나아가 연구자들은 프라이버시 제공행위에 대한 이용자의 이익과 프라이버시 위험 
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지각이 맞춤형 서비스 이용에 미치는 영향(김종기･김상희, 2014; Xu et al., 2011), 맞춤형 

광고의 맥락에서 광고 태도 및 제품 태도에 함께 영향을 미칠 수 있음을 확인하였다(윤세연･
조창환, 2018). 연구자들은 신기술 및 광고 수용에 긍정적인 영향을 미치는 선행요인을 유

용성, 정보성, 쾌락성, 유희성, 오락성, 즐거움 등을 통해 확인해 왔다는 점에서(김윤경, 

2022; 윤세연･조창환, 2018; Okazaki, 2004; Taylor, Lewin, & Strutton, 2011), 지각

된 유용성과 경험된 즐거움은 AI 챗봇을 이용함으로써 얻게 되는 이익의 측면을 설명할 것

이다.

또한 광고가 노출되는 맥락이 이용자의 선호와 관련이 있을 때 해당 광고 효과가 증가하

며(박가려･이호배, 2010), 이용자가 선호하는 콘텐츠를 이용 중일 때 이와 유사한 형태로 

제시되는 광고가 이용자들의 높은 광고 태도를 이끌게 된다(최정현･김지호, 2022). 따라서 

AI 챗봇에 의한 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려는 AI 챗봇 광고에 대한 

반응인 이용 의도, 광고 태도, 제품 태도에 다음과 같이 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

가설2: 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려가 광고 효과에 영향을 미칠 것이다.

가설2-1: 지각된 유용성이 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설2-2: 경험된 즐거움이 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설2-3: 프라이버시 우려가 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 부적 영향을 미칠 것이다.

5) AI 챗봇의 프로필 이미지

타인의 생김새는 인상을 형성하는 데 영향을 미치게 되는데, 챗봇의 프로필 이미지 또한 

서비스에 대한 인상이나 평가에 영향을 줄 수 있다(강민정, 2018). 특히 인간의 온라인상의 

프로필 이미지는 상대에 대한 실재감을 증가시키며 사회적 매력도를 증가시킬 수 있는데

(Edwards et al., 2015), AI 챗봇의 프로필 이미지 또한 소비자의 관계 지속에도 영향을 

미칠 수 있을 것으로 예상하였다. 이에 챗봇의 프로필 이미지가 로봇 혹은 인간일 때, 이용

자 반응이 달라지는지를 확인하고자 한다.

인간과 로봇을 비교한 연구는 특정 대상에 대한 인지적 도식으로 불리는 스키마

(schema)라는 개념을 바탕으로(Brewer & Treyens, 1981), 특정 대상에 노출된 개인은 그 

대상이 해당하는 범주의 지식적 틀을 적용하여 상대를 지각하게 된다고 제안해 왔다(Hong, 
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Cruz, & Williams, 2021; Lou, Kang, & Tse, 2022). 예를 들어, 어느 대상이 인간의 

범주로 지각되어 인간 스키마가 활성화되었을 때, 개인은 그 대상에 대해 인간 특성을 통해 

인식하려고 시도한다는 것이다(Lou et al., 2022). 따라서 인간과 로봇의 프로필 이미지는 

이용자에게 해당 특성과 관련된 인지 과정을 활성화하여 대상에 대한 지각에 영향을 미칠 

수 있을 것이다. 

이전 연구들은 소비자들이 직접 서비스를 제공하는 대상이 로봇 또는 인간일 때의 서비

스에 대한 선호도의 차이를 확인한 결과, 서비스 제공자가 서비스 선호도에 미치는 영향은 

맥락과의 적절성에 따라 달리 나타났다(Granulo, Fuchs, & Puntoni, 2021; Jiang et al., 

2021). 예를 들어, 강민정(2018)은 챗봇의 이용 목적을 재미와 상담으로 구분하였을 때, 즐

거움 목적의 경우 로봇의 프로필 이미지가, 상담 목적의 경우에는 인간이나 동물의 프로필 

이미지가 선호되었음을 확인하였다. 이성경과 윤재영(2019)은 금융서비스에서 챗봇의 대화 

특성과 프로필 이미지 간의 적합성을 조사하였는데, 로봇은 비서형의 말투로 제시되었을 때 

가장 호의적인 평가를 받은 것으로 나타났다. 다음은 인간과 로봇의 구분되는 특성이다.

첫째, 기술의 발전은 로봇에게 인간과 유사한 특성을 갖도록 하였다. 그러나 여전히 사

회적 상호작용능력은 인간과 로봇의 구별된 차이점으로 제안된다(Belanche et al., 2020; 

Liu, Wang, & Wang, 2022; Wirtz et al., 2018). 인간은 상대방의 생각과 감정을 이해하

는 공감 능력을 지니며, 상대에게 개인화된 행동을 취한다는 특징이 있다(Jiang et al., 

2021). 다시 말해, 인간은 맥락에 따라 감정적인 표현을 통해 사회적 욕구에 대응할 수 있다

는 이점이 존재한다(e.g., Luo et al., 2019; Sundaram & Webster, 2000; Tsang & Ap, 

2007). 인간과의 유사성을 지닌 챗봇은 사회적인 대상으로 지각될 가능성을 높이므로(최정

현･김지호, 2023), 인간 프로필 이미지의 챗봇은 사회적 상호작용 맥락에서 이용자의 긍정

적 반응을 높일 것으로 예상해볼 수 있다. 그 예로, 최지혜와 노기영(2022)은 AI 챗봇의 

프로필 이미지가 로봇일 때보다 인간일 때 유사성, 실재감 지각을 높이고 준사회적 상호작

용이 증가함을 확인하였다. 따라서 사회지향 AI 챗봇에서의 경험된 즐거움은 로봇보다는 인

간의 프로필 이미지로 제시되었을 경험된 즐거움을 더욱 높일 수 있을 것으로 예상하였다.

둘째, 로봇은 인간과의 상호작용에서 도구적 목적을 충족시키는 대상으로 제안되어 왔

다(Jiang et al., 2021). 이전 연구는 특정 장소를 청소하는 대상이 인간 또는 로봇인 장면

을 제시한 후 쓰레기를 버리는 행위에 대한 죄책감을 측정한 결과, 로봇이 청소하는 장면에 

대해서는 보다 낮은 죄책감을 경험할 것이라고 응답하였다(Maeda, Brščić, & Kanda, 



AI 챗봇 광고에 대한 이용자 반응에 미치는 영향 요인 탐구  173

2021). 게다가 온라인 매장 챗봇에 관한 연구에서 이용자가 실용적인 동기를 지닐 때, 의인

화된 챗봇은 해로운 영향을 미치는 것으로 나타났다(Sivaramakrishnan et al., 2007). 즉, 

로봇은 인간보다는 도구적인 특성이 있는 것으로 여겨지므로, 실용적 가치가 존재하는 맥락

에서 이용자 반응에 더 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 사회지향에 비해 과업지향 

AI 챗봇의 맥락에서 로봇의 프로필 이미지는 지각된 유용성을 높일 것이라 예상하였다.

또한 개인은 타인과의 사회적 거리를 가까이 지각할 때 타인인 대상의 신뢰도를 더욱 

높이 평가하며, 긍정적으로 지각하는 경향이 있다. 사회적 거리란 개인의 타인인 대상에 대

한 유사성을 지각하는 정도라고 할 수 있는데(Trope & Liberman, 2003), 이전 연구는 기

술의 의인화가 이러한 인간이 사회적 거리를 더 가깝게 지각하도록 만들 수 있으며(Li & 

Sung, 2021), 고객의 신뢰감을 높일 수 있음을 확인하였다(Blut et al., 2021). 여기서 매

체에 대한 신뢰는 자신의 정보 공개 행동을 이끄는 핵심 변인이 된다는 점에서 프라이버시 

우려 지각과 밀접한 관련이 있다(Mutimukwe, Kolkowska, & Grönlund, 2020). 또한 개

인은 자신과 사회적 거리가 먼 것으로 지각하는 대상을 외집단으로 분류하는 반면 가까운 

것으로 지각하면 내집단으로 여기는 경향이 있는데(Trope & Liberman, 2003), 인간에게

는 외집단보다는 내집단을 유리하게 설명하려는 내집단 선호 경향이 확인되었다(Focella et 

al., 2016). 이는 여러 맥락에서 확장되어 광고 추천인의 사회적 거리감이 가까울 때 광고 

태도가 증가하며(송정미 외, 2019), 이용자-AI 비서 간의 상호작용에서 심리적 거리가 가까

울수록 AI 태도를 높일 수 있음을 보여주었다(Li & Sung, 2021). 따라서 프라이버시 우려

는 프로필 이미지가 인간일 때에 비해 사회적 거리가 멀게 지각되는 로봇일 경우에 더 증가

할 것으로 예상하였다.

게다가 챗봇이 인간의 프로필 이미지로 제시되었을 때 챗봇이 어떤 성별로 제시되었는가에 

따라 이용자의 반응은 달라질 수 있다. 이는 인간이 대인을 지각할 때 사진의 성별만으로도 

대상의 성격 추론에 영향을 미칠 수 있기 때문이다(Chiao, Bowman, & Gill, 2008). 연구에 

따르면 개인은 사진을 보고 대상을 판단할 때 여성보다 남성에게서 유능감 측면을 더 고려하는 

것으로 나타났다(Chiao et al., 2008). 또한 강민정(2018)의 연구는 챗봇을 사용하는 목적에 

따라 챗봇의 성별에 대한 선호도는 다를 것이라 가정하고 설문을 진행한 결과, 상담의 목적에

서는 일반적으로 여성 챗봇을 선호하는 경향이 확인되었으며, 업무가 목적인 챗봇의 경우에는 

상담에 목적에 비해 다소 남성에 대한 선호가 증가하는 것을 확인하였다. 이러한 점에서 챗봇 

AI의 프로필 이미지가 인간 혹은 로봇일 경우를 비교할 때 성별의 효과 또한 존재할 것이라 
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예상하였다. 이러한 점에서 다음의 가설과 연구 문제를 설정하였다. 

가설3: 프로필 이미지(인간 vs. 로봇)가 챗봇 유형의 효과를 조절할 것이다.

가설3-1: 로봇(vs. 인간)일 때, 과업지향 챗봇의 지각된 유용성은 더 증가할 것이다.

가설3-2: 인간(vs. 로봇)일 때, 사회지향 챗봇의 경험된 즐거움은 더 증가할 것이다.

가설3-3: 로봇(vs. 인간)일 때, 사회지향 챗봇의 프라이버시 우려는 더 증가할 것이다.

연구 문제1: AI 챗봇의 프로필 이미지가 인간일 때, AI 챗봇의 성별이 소비자 반응에 영향을 

미치는가?

6) 조절 초점 이론

인간은 쾌락을 추구하고, 고통을 회피하려는 성향을 지닌다는 쾌락주의적 관점에서 출

발하여, Higgins(1997)는 인간이 쾌락 추구 및 고통 회피라는 주요 동기를 지니고, 이러한 

동기에 따라 행동을 조절한다는 조절 초점 이론(regulatory focus theory)을 제안하였다. 

이론에 따르면, 사람들의 동기는 크게 향상 동기와 예방 동기가 존재한다. 향상 동기는 이론

에서 향상 초점으로도 불리는데, 개인이 현재 상황을 긍정적으로 향상하고 특정 목표에 달

성 및 성취하는 것에 주목하는 상태를 의미한다. 예방 동기는 예방 초점이라 불리며 의무, 

책임을 강조하며, 현상을 유지하고, 위험으로부터 보호하려는 목표에 주목하는 상태를 의미

한다.

두 유형의 초점은 개인의 선천적 특성에 의해 그 경향의 강도에서 차이가 존재할 수 있

으며(Lee & Aaker, 2004), 상황에 의해서도 그 초점의 활성화가 달리 나타나게 된다. 따라

서 개인은 현재 향상 또는 예방 초점인가에 따라 특정 메시지에 더욱 많은 영향을 받게 된

다. 이는 적합성(fit)의 개념으로 설명되는데, 사람들은 조절 적합성이 높을수록 옳은 것이라

고 느끼며(feel right), 자신의 조절 초점과 일치하는 메시지나 대상에 대해 더 호의적으로 

평가하며, 그 가치를 더 높게 지각하게 된다(Cesario, Grant, & Higgins, 2004). 

이 효과는 광고나 제품 메시지에도 적용되어왔다. Lee와 Aaker(2004)는 이득 또는 손실 

프레임의 제품 메시지를 각각 제시하였을 때 향상 초점의 참가자는 이득 프레임 메시지에, 

그리고 예방 초점의 참가자는 손실 프레임의 메시지에 노출되었을 때 브랜드 태도가 상대적으

로 더 높았음을 보여준다. 이는 개인의 현재 조절 초점과 특정 사건을 강조하는 메시지 간의 
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적합성이 높을 때, 소비자가 더 호의적으로 반응함을 의미한다(Higgins et al., 2003). 

본 연구는 AI 챗봇을 이용하는 과정에 프라이버시 계산이론을 적용함으로써 실용적 가

치와 쾌락적 가치는 이용자가 지각하는 이득으로, 프라이버시 우려는 손실 지각이라는 관점

에서 접근하였다. AI 챗봇 유형에 따라 이용자의 이득과 손실의 지각은 다를 것이기에, 해당 

서비스의 광고 메시지는 초점에 따라 그 효과가 달리 나타날 것으로 예상한다. 예를 들어, 

김은진과 박재진(2016)의 연구는 향상 초점의 소비자는 예방 초점의 소비자에 비해 지각된 

유용성이 구매에 미치는 영향력을 높이는 것을 확인하였으며, 이애리와 안효영(2016)의 연

구는 예방 초점의 개인은 프라이버시 우려가 사용자 저항에 미치는 영향이 향상 초점의 개

인에 비해 낮다는 결과를 보여준다. 따라서 가설은 다음과 같다.

가설4: 광고 메시지 초점이 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 따른 영향을 

조절할 것이다.

가설4-1: 향상(vs. 예방) 초점일 때, 지각된 유용성이 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 

미치는 정적 영향이 더 증가할 것이다.

가설4-2: 향상(vs. 예방) 초점일 때, 경험된 즐거움이 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 

미치는 정적 영향이 더 증가할 것이다.

가설4-3: 향상(vs. 예방) 초점일 때, 프라이버시 우려가 1)이용의도, 2)광고태도, 3)제품태도에 

미치는 부적 영향이 더 증가할 것이다.

3. 연구방법

1) 참가자 및 연구설계

대한민국 4년제 대학교에 개설된 심리학 개론 수업을 수강하는 대학생 298명(M(연

령)=20.82, SD(연령)=2.04, 여성: 128명(43%))을 대상으로 온라인 설문조사가 진행되었다. 

참가자는 2(AI 챗봇 유형: 과업지향 vs. 사회지향) × 3(AI 챗봇 프로필 이미지: 로봇 vs. 

인간 여성 vs. 인간 남성) × 2(광고 메시지 초점: 향상 vs. 예방) 집단 간 설계에서 한 가지 

집단에 무작위로 할당되어 특정 AI 챗봇과 텍스트로 대화하는 장면에 노출되었다. 
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2) 자극 제작

(1) AI 챗봇 유형: 과업지향 vs. 사회지향

AI 챗봇 유형은 과업지향형과 사회지향형으로 분류되었고, 이는 대화 내용의 조작을 통

해 이루어졌다. 두 조건 모두에서 스마트폰 배터리에 대해 언급하는 내용이 포함되었는데, 

과업지향 챗봇 조건은 이용자가 배터리 성능에 대한 수리를 문의하는 목적을 갖고 대화를 

진행하는 내용이 제시되었으며, 사회지향형 조건에서는 이용자가 스마트폰 배터리 성능에 

문제가 있었다는 대화 내용이 제시되었다(<부록> 참조).

대화 자극의 제작은 생태학적 타당성을 높이고자 현재 서비스 중인 챗봇과의 대화를 참

고하였다. 먼저, 챗봇과의 대화에 앞서 제시되는 개인정보 수집과 활용에 대한 항목에 대한 

설명, 그리고 과업지향 챗봇과의 대화 내용은 삼성 닷컴(https://www.samsung.com)의 

고객 지원 챗봇과의 대화 내용을 참고하였다(2023년 1월 기준). 담화 방식에 따른 차이를 

줄이기 위해(박소현･정윤현･강현민, 2021), 범주형 답변으로 구성되었던 답변방식은 자유

형의 답변방식으로 수정되었다. 다음으로, 사회지향 챗봇과의 대화 내용은 스캐터랩의 

Nutty 메신저(https://luda.ai/)인 ‘이루다(ver. 2.0)’와 실제 대화를 통해 얻은 답변을 바

탕으로 제작하였다. 이 과정에서 이모티콘 사용이나 어투 또한 자극에 반영되었다. 대화 길

이는 과업지향의 경우 299자, 그리고 사회지향의 경우 299자의 글자로 유사하였다. AI 챗

봇의 이름은 모든 조건에서 ‘아바(Ava)’라는 가상의 이름이 사용되었다.

(2) AI 챗봇 프로필 이미지: 로봇 vs. 인간 여성 vs. 인간 남성

AI 챗봇 프로필 이미지는 표 1에서와 같이 인간과 로봇으로 구분되었는데, 인간 프로필 

이미지는 메타버스 플랫폼인 ‘제페토’ 내 캐릭터 커스터마이징을 통해 남성과 여성으로 각각 

제작되었다. 로봇은 시판되는 가정용 로봇인 ‘알파미니’의 사진을 수정하여 활용하였다. 프

로필 이미지는 얼굴과 신체 전반의 모습을 보여주는 이미지가 모두 제시되었다. 
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로봇 인간 여성 인간 남성

표 1. AI 챗봇 프로필 이미지 자극 예시

(3) 개인화 광고 메시지 초점: 향상 메시지 vs. 예방 메시지

AI 챗봇에 의한 개인화 광고의 제품은 대화 주제와 관련이 있으며, 참가자 집단의 관심

사가 될 수 있는 스마트폰 케이스로 선정하였다. 광고 메시지는 특정 지역과 연령, 그리고 

대학생을 대상으로 하는 광고라는 내용을 포함하였다. 광고 메시지는 조건에 따라 향상 초

점과 예방 초점 메시지로 구분되었다. 기존 문헌을 참고하여(Aaker & Lee, 2001), 향상 

메시지의 조건에서는 독특성과 디자인의 측면을, 예방 메시지의 조건에서는 안전 및 예방과 

관련된 파손 방지의 측면을 강조하는 메시지를 제시하였다(<부록> 참조). 

3) 연구 절차

참가자는 설문조사 링크로 접속하여 참여 동의 후, 한 조건에 무작위로 할당되었다. 먼

저, 참가자에게 이후 제시될 내용을 실제로 겪게 되었음을 상상하도록 요청하였다. 이후 AI 

챗봇의 개인정보 수집 및 이용에 관한 동의서와 이어서 AI 챗봇과의 대화 장면이 제시되었

다. AI 챗봇과의 대화에는 ‘*** 시리즈 모델8’이라는 스마트폰 기종을 사용한다는 이용자의 

답변이 포함되어 개인화 광고에 활용되는 이용자 정보 수준을 유사하게 하였다. 이후에는 

AI 챗봇에 의한 개인화 광고가 제시되었고, 마지막으로 참가자는 이후 설문 문항들에 답변

하였다. 전체 조사 참여 시간은 5분 이내였다. 

4) 측정 도구

경험된 즐거움은 기술사용에 따른 결과와는 별개로(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992), 
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활동에 따른 쾌락적 측면이라고 할 수 있다(Childers et al., 2001). 이에 경험된 즐거움은 

AI 챗봇과의 상호작용에서 이용자가 경험한 즐거움 정도로 정의된다. 기존 연구를 참고한(Hall, 

2009), 4개의 문항(표 2 참조)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.927).

지각된 유용성은 특정 기술을 사용함으로써 수행 향상을 지각하는 정도이며 실용적 측면을 

반영한다(Childers et al., 2001). 본 연구에서 지각된 유용성은 AI 챗봇과의 상호작용에서 

이용자가 유용성을 지각한 정도로 정의되었다. 이는 이전 연구의 문항을 활용하여(Davis, 

1989), 4개 문항(표 2 참조)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.915).

프라이버시 우려는 AI 챗봇을 이용함으로써 이용자가 프라이버시 침해를 우려하는 정도로 

정의된다. 이는 맞춤형 광고에 대한 사생활 침해에 관한 우려를 나타내는 문항들을 참고하였으며

(김재휘･성보경･부수현, 2010; Sheng, Nah, & Siau, 2008), 본 연구의 목적에 따라 수정을 

거친 후 4개의 문항(표 2 참조)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.902).

또한, 본 연구는 AI 챗봇 광고에 대한 효과지표로서 이용자와 챗봇 이용 의도와 제품 

및 광고 태도를 측정하였다. 먼저, AI 챗봇 이용 의도는 이용자에게 노출된 챗봇에 대한 향후 

이용할 생각이나 계획에 대한 것으로, 3개의 문항(“나는 이 챗봇을 이용하고 싶다.”, “나는 

이 챗봇과 더 대화해보고 싶다.”, “나는 이 챗봇을 더 이용할 생각이 없다.”(역척도))이 7점 

리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.863). 

광고 태도와 제품 태도는 각각 AI 챗봇 광고, 광고에 포함된 제품에 대한 호의적 또는 

비호의적인 반응이라고 할 수 있다. 기존 광고 태도의 측정 문항을 활용하여(MacKenzie, 

Lutz, & Belch, 1986), 광고 태도(“나는 이 챗봇의 광고에 흥미가 있다.”, “나는 이 챗봇의 

광고에 관심이 간다.”, “나는 이 챗봇의 광고가 마음에 든다.”; Cronbach’s α=.957), 제품 

태도(“나는 이 챗봇이 알려준 제품에 흥미가 있다.”, “나는 이 챗봇이 알려준 제품에 관심이 

간다.”, “나는 이 챗봇이 알려준 제품이 마음에 든다.”; Cronbach’s α=.956)의 각 3개 문

항이 7점 리커트 척도로 측정되었다. 

한편, 프로필 이미지 매력도는 AI 챗봇의 생김새 자체가 매력적으로 느껴지는 정도로 

본 연구에서는 챗봇 프로필 이미지 조작에 따른 매력도의 효과를 통제하고자 하였다. 이는 

김정렴과 전종우(2016)의 인물에 대한 매력 정도를 측정하는 도구를 활용해 3개의 문항(표 

2 참조)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.923). 분석과정에서 해당 변인

의 효과는 통제되었다.

또한, 본 연구에서 활용된 챗봇 자극이 적절히 조작되는지를 점검하기 위한 문항이 측정되었



AI 챗봇 광고에 대한 이용자 반응에 미치는 영향 요인 탐구  179

다. 조작점검 문항은 챗봇 유형이 챗봇이 제공하는 정보의 구체성이나 사회적 상호작용성의 

정도에 따라 구분된다는 기존 학자의 제안을 참고하였다(유한나･이지현, 2019; Huang et 

al., 2017). 본 연구에서 정보 제공성이란 특정 정보에 대한 AI 챗봇의 응답이 특정 사안에 

대한 구체적인 정보를 제공한 것과 관련되었는지에 대한 것으로, 단일 문항(“이 챗봇은 사용자가 

요청하는 정보를 구체적으로 제공한다.”)이 7점 리커트 척도로 측정되었다. 

사회적 상호작용성은 AI 챗봇과의 상호작용이 사회적 친밀감의 증진과 관련이 있는지에 

대한 것으로, 3개의 문항(“이 챗봇은 사용자와 인간적인 대화를 하는 데 이용될 것이다.”, 

“이 챗봇은 이용자가 친밀감을 느끼게 하는 데 목적이 있다.”, “이 챗봇은 사용자에게 감성

적인 방식으로 응답한다.”)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.823).

마지막으로, 조작점검을 위해 프로필 이미지 조작에 따라 참가자들이 챗봇을 인간의 생

김새와 유사하게 판단한 정도가 평가되었다. 이는 기존의 로봇과 인간과의 유사성을 측정한 

도구를 수정하여(You & Robert, 2018), 3개의 문항(“이 챗봇의 모습이 인간과 유사하다.”, 

“이 챗봇의 생김새가 인간과 비슷하다고 느껴진다.”, “이 챗봇이 인간과 비슷한 외형을 지니

고 있다.”)이 7점 리커트 척도로 측정되었다(Cronbach’s α=.836).

4. 연구 결과

1) 조작점검

(1) AI 챗봇 유형

정보 제공성 및 사회적 상호작용성 항목을 통해 AI 챗봇 유형의 조작점검을 시행하였다. 

그 결과 정보 제공성은 과업지향형이 사회지향형에 비해 높았으며(M(과업)=4.60, SD(과

업)=1.65 vs. M(사회)=3.87, SD(사회)=1.69, t(296)=3.785, p<.001), 사회지향형이 과업지향

형에 비해 사회적 상호작용성이 높은 것으로 확인되었다(M(과업)=2.68 SD(과업)=1.40 vs. M

(사회)=3.93, SD(사회)=1.44, t(296)=-7.589, p<.001). 이에 AI 챗봇 유형의 조작은 적절한 

것으로 확인되었다.
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(2) AI 챗봇 프로필 이미지

프로필 이미지에 따라 인간과의 유사성 정도가 달라지는지를 점검하고자 일원분산분석

(ANOVA)을 실시한 결과, 프로필 이미지에 따른 효과가 확인되었다(F(2,295)=10.968, 

p<001). Tukey HSD를 이용한 사후분석에서 로봇에 비해(M=2.68, SD=1.25), 인간 여성

(M=3.60, SD=1.68, p<.001) 및 남성(M=3.43, SD=1.39, p<.01)이 각각 더 인간과 유사

한 것으로 나타났으며, 인간 여성과 인간 남성 간의 차이는 나타나지 않았다(p>.05). 

2) 탐색적 요인분석 결과

AI 챗봇 유형에 따른 이용자의 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려의 영향력을 

확인하기에 앞서서 챗봇에 대한 이용자 지각(경험된 즐거움, 지각된 유용성, 프라이버시 우려, 

프로필 이미지 매력도)과 관련된 15개 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 시행하였다. 주성분 

분석 및 베리맥스 요인 회전을 적용한 결과 1.0 이상의 고유값을 지닌 4개 요인이 확인되었다. 

추출 요인들의 총분산 설명력은 83.22%, Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 값은 .840, Bartlett 

검정의 는 3616.041로 유의한 수준으로 나타났다(p<.001). 각 차원을 구성하는 신뢰도 

값은 0.9 이상으로, 본 연구가 정의한 변수 항목의 내적 일관성이 확보되었다.

표 2. 챗봇 이용자 지각에 대한 탐색적 요인분석 결과(n=298)

요인명 측정 항목
요인적재량

1 2 3 4

경험된 
즐거움

이 챗봇과 대화하는 것이 나에게 즐거움을 준다. .907

이 챗봇은 필요할 때 나를 즐겁게 해 줄 수 있다. .886

이 챗봇은 전반적으로 내게 즐거움을 주는 존재라고 생각한다. .868

이 챗봇은 나에게 즐거움을 준다고 생각한다. .864

지각된 
유용성

이 챗봇은 나에게 유용한 정보를 제공한다. .899

이 챗봇은 적절한 때에 나에게 필요한 정보를 제공한다. .881

이 챗봇은 내가 필요한 정보를 얻는데 들이는 수고를 덜어준다. .880

이 챗봇은 전반적으로 나에게 유용하다고 생각한다. .833

프라이버시 
우려

이 챗봇이 나의 개인정보를 침해하는 느낌이 든다. .915

이 챗봇에 의해 내 정보가 불필요하게 활용될 것 같다. .889

이 챗봇이 나에 대한 정보를 추적하는 것 같다. .861

이 챗봇에 의해 누군가 나를 감시하는 기분이 든다. .796
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3) 확인적 요인분석 결과

이어 이용자의 지각 요인인 경험된 즐거움, 지각된 유용성, 프라이버시 우려, 프로필 이

미지 매력도에 대한 수렴 및 판별타당도 검증을 위해 확인적 요인분석을 시행하였다. 모델 

적합도 판단에서 고려되는 CMIN/df는 2.488, IFI는 .965, TLI는 .956, CFI는 .965, GFI

는 .914로, 이전 연구에서 기준치로 상정한 값을 충족시켰으며, RMSEA값은 .07로, .08 

이하에서 양호한 것으로 분류된다는 기준치에 부합하였다(강남준, 1999; Byrne, 2001). 

수렴타당도 검증을 위해 각 차원의 평균 분산 추출(AVE) 값과 개념 신뢰도(CR)를 확인

하였을 때, 차원별 AVE의 값은 .7을, CR값은 .9를 상회하는 것으로 확인되어 기준치를 충

족하였고 이에 수렴타당도가 확보되었다(표 3). 판별타당도는 잠재 변수들의 상관관계에서 

AVE값이 상관계수의 제곱보다 큰지를 확인함으로써 검증되었다. 표 4는 각 상관관계의 제

곱에 비해 AVE값이 높았음을 제시한다. 이에 이용자의 ‘경험된 즐거움’, ‘지각된 유용성’, 

‘프라이버시 우려’, ‘프로필 이미지 매력도’의 판별타당도가 확보되었다.

요인명 측정 항목
요인적재량

1 2 3 4

프로필 
이미지 
매력도

이 챗봇은 예쁘다(혹은 잘생겼다). .911

이 챗봇의 얼굴은 매력적이다. .891

이 챗봇의 외형은 세련되어 보인다. .844

고유값(eigen value) 3.357 3.223 3.116 2.584

설명 변량(%) 22.383 21.486 20.771 17.228

누적 변량(%) 22.283 43.869 64.639 81.867

신뢰 계수(Cronbach’s α) .927 .915 .902 .923

KMO=.840, Bartlett’s =3616.041, p<.001
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표 3. 챗봇 이용자 지각에 대한 확인적 요인분석 결과(n=298)

측정 항목 표준화 계수 표준화 오차 p C.R. AVE CR

경험된 
즐거움

.922 - - -

.764 .928
.857 .044 *** 21.786

.875 .046 *** 22.853

.840 .044 *** 20.888

지각된 
유용성

.879 - - -

.731 .916
.828 .058 *** 18.363

.848 .054 *** 19.154

.865 .054 *** 19.833

프라이버시 
우려

.753 - - -

.707 .905
.968 .072 *** 17.649

.881 .069 *** 16.388

.740 .070 *** 13.313

매력도

.813 - - -

.807 .926.948 .062 *** 20.357

.928 .061 *** 19.948

***p<.001

표 4. 판별타당도 분석

경험된 즐거움 지각된 유용성 프라이버시 우려 매력도 AVE

경험된 즐거움 1 .764

지각된 유용성 .138(.019) 1 .731

프라이버시 우려 -.026(.001) -.381(.145) 1 .707

매력도 .526(.277) .262(.069) -.125(.016) 1 .807

Note: 괄호의 값은 상관계수의 제곱을 의미함

4) AI 챗봇 유형에 따른 이용자의 반응

가설1, 2 검증을 위해 AI 챗봇 유형이 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려를 

매개해 이용 의도, 광고 태도, 제품 태도 각각에 미치는 영향을 확인하고자 PROCESS Macro 

모델4를 적용한 병렬적 다중매개효과 분석을 시행하였다(그림 1). 다른 처치의 영향을 통제하

고자 프로필 이미지, 인간 유사성, 매력도, 광고 메시지 초점이 공변인에 포함되었다.

5,000회의 부트스트랩을 실시하였을 때의 AI 챗봇 유형의 영향은 다음과 같다. 첫째, 
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과업지향일 때와 비교하여 사회지향일 때 지각된 유용성이 감소하고(B=-.904, SE=.158, 

t=-5.713, p<.001), 경험된 즐거움(B=1.185, SE=.120, t=9.853, p<.001), 프라이버시 우

려는 증가했다(B=.949, SE=.181, t=5.428, p<.001). 둘째, 이용 의도, 광고 태도, 제품 

태도에 대하여 지각된 유용성과 경험된 즐거움이 정(+)의 영향을 미쳤으며, 프라이버시 우

려가 부(-)적 영향을 미치는 것으로 확인되었다(표 5, 6, 7 참조). 

매개 변인이 포함되었을 때, 종속 변인에 대한 모형의 설명력은 이용 의도(R=.477

→.725), 광고 태도(R=.386→.539), 제품 태도(R=.360→.548) 모두에서 증가하였다. 또한 

각 종속 변인에 대한 매개 변인들의 간접효과는 모두 95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않아 

유의한 것으로 확인되었다. 따라서 가설 1, 2는 지지되었다. 추가적으로, 의용 의도에 대해서

는 챗봇 유형의 직접 효과가 존재하였으나(Effect=-.376, BootSE=.160, 95%CI=[-.691, 

-.061]), 광고 태도 및 제품 태도에 대해서는 직접 효과가 나타나지 않았다.

그림 1. 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려의 병렬적 다중매개효과 

표 5. AI 챗봇 사용 의도에 대한 병렬적 다중매개효과 분석 결과(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p

AI 챗봇 유형

→ 지각된 유용성 -.904 .158 -1.216 -.593 -5.713 ***

R=.413, R2=.170, F=11.985, p<.001

→ 경험된 즐거움 1.185 .120 .949 1.422 9.853 ***

R=.718, R2=.516, F=62.160, p<.001

→ 프라이버시 우려 .949 .181 .593 1.304 5.428 ***

R=.318, R2=.101, F=6.562, p<.001

AI 챗봇 유형 →

AI 챗봇
사용 의도

-.376 .160 -.691 -.061 -2.346 *

지각된 유용성 → .470 .049 .373 .566 9.600 ***

경험된 즐거움 → .238 .063 .115 .361 3.798 ***

프라이버시 우려 → -.212 .043 -.295 -.128 -4.983 ***

R(매개변인 포함 전→후)=.477 → .725, R2=.526, F=40.035, p=.000
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표 6. 광고 태도에 대한 병렬적 다중매개효과 분석 결과(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p
AI 챗봇 유형 →

광고 태도

.309 .181 -.048 .666 1.703 n.s.
지각된 유용성 → .195 .055 .086 .304 3.522 ***

경험된 즐거움 → .234 .071 .940 .373 3.291 **

프라이버시 우려 → -.203 .048 -.298 -.109 -4.222 ***

R(매개변인 포함 전→후)=.386 → .539, R2=.291, F=14.822, p<.001

매개 효과의 경로 유의성 검증 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

총 효과 .216 .157 -.092 .525

직접 효과 .309 .181 -.048 .666

경로

AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 광고 태도 -.177 .058 -.297 -.070

AI 챗봇 유형 → 경험된 즐거움 → 광고 태도 .277 .099 .092 .482

AI 챗봇 유형 → 프라이버시 우려 → 광고 태도 -.193 .061 -.322 -.086

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

표 7. 제품 태도에 대한 병렬적 다중매개효과 분석 결과(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p
AI 챗봇 유형 →

제품 태도

.277 .193 -.104 .657 1.432 n.s.

지각된 유용성 → .252 .059 .136 .368 4.272 ***

경험된 즐거움 → .186 .076 .037 .335 2.463 *

프라이버시 우려 → -.260 .051 -.361 -.160 -5.080 ***

R(매개변인 포함 전→후)=.360 → .548, R2=.301, F=15,533, p<.001

매개 효과의 경로 유의성 검증 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

총 효과 .022 .170 -.313 .357

직접 효과 .277 .193 -.104 .657

경로

AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 광고 태도 -.228 .067 -.373 -.106

AI 챗봇 유형 → 경험된 즐거움 → 광고 태도 .221 .097 .031 .421

AI 챗봇 유형 → 프라이버시 우려 → 광고 태도 -.247 .071 -.404 -.127

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

매개 효과의 경로 유의성 검증 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

총 효과 -.719 .161 -1.037 -.402

직접 효과 -.376 .160 -.691 -.061

경로

AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 사용 의도 -.425 .084 -.601 -.266

AI 챗봇 유형 → 경험된 즐거움 → 사용 의도 .282 .088 .119 .465

AI 챗봇 유형 → 프라이버시 우려 → 사용 의도 -.201 .060 -.325 -.096

*p<.05, ***p<.001
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5) AI 챗봇 유형이 이용자 반응에 미치는 영향에 대한 프로필 이미지의 

조절 효과

가설3 검증을 위해 챗봇 유형이 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 미치

는 영향에 대한 프로필 이미지의 조절 효과를 확인하고자 PROCESS Macro 모델7을 통해 

조절된 매개효과 분석을 시행했다(그림 2). 메시지 초점, 매력도가 공변인에 포함되었다.

5,000회의 부트스트랩을 실시하였을 때의 AI 챗봇 유형과 프로필 이미지의 상호작용 

효과는 지각된 유용성에 영향을 미쳤다(B=-.522, SE=.194, t=-2.693, p<.01). 구체적으로, 

과업지향에 비해 사회지향 챗봇은 인간 여성(B=.-.888, SE=.156, t=5.689, p<.001), 인간 

남성(B=-1.410, SE=.248, t=5.689, p<.001)의 프로필 이미지를 지녔을 때 지각된 유용성을 

감소시켰으며, 로봇일 때의 차이는 없었다(B=-.365, SE=.248, t=-1.46, p>.05). 경험된 

즐거움과 프라이버시 우려에 대해서는 챗봇 프로필 이미지가 챗봇 유형의 효과를 조절하지 

않는 것으로 나타났다(ps>.05). 또한 상호작용 항이 추가됨에 따라 지각된 유용성, 프라이버시 

우려에 대한 챗봇 유형의 영향은 유의미하지 않은 수준으로 변화하였고(ps>.05), 지각된 유용성

에 대한 모형 설명력은 앞선 모형에 비해 증가하였다(R=.413→R=.433).

이용 의도, 광고 태도, 제품 태도 각각에 대한 지각된 유용성, 경험된 즐거움은 정(+)의 

영향을, 프라이버시 우려는 부(-) 영향을 미쳤다. 또한 이용 의도(Index=-.245, BootSE=.099, 

Boot95%CI=[-.444, -.060]), 광고 태도(Index=-.107, BootSE=.052, Boot95%CI=[-.221, 

-.021]), 제품 태도(Index=-.137, BootSE=.062, Boot95%CI=[-.270, -.030])에 대해 챗봇 

유형이 지각된 유용성을 매개하는 경로의 조절된 매개지수는 유의미한 것으로 확인되었다(표 10, 

11, 12 참조). 그러나 AI 챗봇 유형이 경험된 즐거움과 프라이버시 우려에 미치는 영향에 대한 

AI 챗봇 프로필 이미지의 조절 효과가 나타나지 않았으며, 가설과는 반대로 인간 프로필 이미지가 

사회지향에 비해 과업지향 챗봇에서 지각된 유용성을 높인다는 점에서 가설3은 기각되었다.

그림 2. 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 대한 챗봇 프로필 이미지의 조절된 매개효과
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표 8. 이용 의도에 대한 AI 챗봇 프로필 이미지의 조절된 매개 효과 결과표(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p
AI 챗봇 유형(A) →

지각된 유용성

.157 .420 -.669 .983 .374 n.s.

프로필 이미지(B) → .552 .308 -.055 1.159 1.790 n.s.

A × B → -.522 .194 -.904 -.141 -2.693 **

R=.433, R2=.188, F=13.501, p<.001
AI 챗봇 유형(A) →

경험된 즐거움

1.027 .035 .348 1.707 2.977 **

프로필 이미지(B) → -.332 .254 -.831 .168 -1.308 n.s.

A × B → .111 .160 -.203 .425 .695 n.s.

R=.667, R2=.445, F=46.757, p<.001
AI 챗봇 유형(A) →

프라이버시 우려

.775 .485 -.179 1.729 1.599 n.s.

프로필 이미지(B) → .029 .356 -.671 .730 .083 n.s.

A × B → .082 .224 -.60 .523 .364 n.s.

R=.316, R2=.100, F=6.489, p<.001
AI 챗봇 유형 →

이용 의도

-.398 .159 -.711 -.085 -2.502 *

지각된 유용성(A) → .469 .049 .374 .565 9.649 ***

경험된 즐거움(B) → .267 .058 .153 .382 4.587 ***

프라이버시 우려(C) → -.212 .042 -.296 -.129 -4.995 ***

R=.567, R2=.321, F=12.316, p<.001

‘AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 이용 의도’ 경로 간접효과 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

AI 챗봇 프로필 이미지

로봇 -.172 .121 -.411 .074

인간 여성 -.417 .082 -.585 -.261

인간 남성 -.662 .136 -.942 -.410

조절된 매개지수: Index=-.245, BootSE=.099, Boot95%CI=[-.444, -.060]

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

표 9. 광고 태도에 대한 AI 챗봇 프로필 이미지의 조절된 매개 효과 결과표(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p
AI 챗봇 유형 →

광고 태도

.332 .181 -.023 .688 1.841 n.s.
지각된 유용성(A) → .205 .055 .097 .314 3.715 ***

경험된 즐거움(B) → .230 .066 .099 .360 3.470 ***

프라이버시 우려(C) → -.206 .048 -.301 -.111 -4.280 ***

R=.532, R2=.283, F=19.162, p<.001

‘AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 광고 태도’ 경로 간접효과 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

AI 챗봇 프로필 이미지

로봇 -.075 .057 -.196 .029

인간 여성 -.182 .059 -.304 -.075

인간 남성 -.289 .095 -.487 -.116

조절된 매개지수: Index=-.107, BootSE=.052, Boot95%CI=[-.221, -.021]

***p<.001
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표 10. 제품 태도에 대한 AI 챗봇 프로필 이미지의 조절된 매개효과 결과표(n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p

AI 챗봇 유형 →

제품 태도

.305 .192 -.073 .684 1.587 n.s.

지각된 유용성(A) → .263 .059 .147 .379 4.471 ***

경험된 즐거움(B) → .178 .071 .039 .317 2.523 *

프라이버시 우려(C) → -.264 .051 -.365 -.163 -5.134 ***

R=.541, R2=.292, F=20.026, p<.001

‘AI 챗봇 유형 → 지각된 유용성 → 제품 태도’ 경로 간접효과 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

AI 챗봇 프로필 이미지

로봇 -.096 .073 -.257 .033

인간 여성 -.234 .069 -.378 -.113

인간 남성 -.371 .109 -.598 -.179

조절된 매개지수: Index=-.137, BootSE=.062, Boot95%CI=[-.270, -.030]

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

6) 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려 영향에 대한 메시지 

초점의 조절 효과

가설4 검증을 위해 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려가 광고 태도, 제품 

태도, 이용 의도에 미치는 영향에 대해 광고 메시지 초점의 조절 효과를 확인하고자 PROCESS 

Macro 모델14를 통해 조절된 매개효과 분석을 시행하였다(그림 3). 프로필 이미지의 효과를 

통제하고자 공변인으로는 프로필 이미지, 매력도, 인간과의 유사성이 포함되었다.

먼저, 광고 태도에 대해 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려 각각은 광고 

메시지 초점과의 상호작용하는 효과가 없었으며(ps<.05), 이용 의도에 대해서도 지각된 유

용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려 각각은 광고 메시지 초점과의 상호작용 효과가 없었

다(ps<05). 따라서 각 매개 변수 경로에 대한 조절된 매개효과 또한 확인되지 않았다.

제품 태도에 대해서는 프라이버시 우려와 광고 메시지 초점 간의 상호작용 효과가 확인되었다

(B=.244, SE=.100, t=2.455, p<.05). 광고 메시지가 향상 초점일 때 프라이버시 우려가 

제품 태도에 부적 영향을 미쳤으며(B=-.382, SE=.071, t=-5.356, p<.001), 예방 초점일 

때에는 부적 영향의 효과가 유의미하지 않은 것으로 확인되었다(B=-.136, SE=.071, 

t=-1.937, p>.05).



188  한국광고홍보학보 제25권 4호

표 11은 제품 태도에 대한 조절된 매개효과를 나타낸다. ‘AI 챗봇 유형 → 프라이버시 

우려 → 제품 태도’ 경로의 간접효과에 따르면, AI 챗봇에 대한 프라이버시 우려가 제품 태도에 

미치는 부정적인 효과는 예방 초점의 광고 메시지에 노출되었을 때 경우에 감소하는 것으로 

확인되었으며, 5,000회의 부트스트랩 결과에 따른 조절된 매개의 지수 또한 유의미하였다

(Index=.229, BootSE=.10, 95%CI=[.035, .456]). 따라서 가설 4의 일부가 지지되었다.

그림 3. 제품 태도에 대한 광고 메시지 초점의 조절된 매개효과

표 11. 제품 태도에 대한 광고 메시지 초점의 조절된 매개효과 결과표 (n=298)

경로 B SE LLCI ULCI t p

AI 챗봇 유형

→ 지각된 유용성 -.903 .158 -1.213 -.592 -5.723 ***

R=.413, R2=.170, F=15.025, p<.001
→ 경험된 즐거움 1.180 .120 .943 1.416 9.826 ***

R=.717, R2=.514, F=77.603, p<.001
→ 프라이버시 우려 .938 .181 .583 1.293 5.197 ***

R=.313, R2=.098, F=7.9334, p<.001
AI 챗봇 유형 →

제품 태도

.306 .192 -.072 .685 1.595 n.s.

지각된 유용성(A) → .386 .184 .024 .749 2.097 *

경험된 즐거움(B) → .214 .173 -.128 .555 1.233 n.s.

프라이버시 우려(C) → -.626 .158 -.937 -.315 -3.964 ***

메시지 초점(D) → -.615 .806 -2.203 .972 -.763 n.s.

A × D → -.078 .111 -.297 .141 -.700 n.s.

B × D → -.025 .106 -.233 .183 -.239 n.s.

C × D → .244 .100 .048 .440 2.455 *

R=.567, R2=.321, F=12.316, p<.001

‘AI 챗봇 유형 → 프라이버시 우려 → 제품 태도’ 경로 간접효과 Effect BootSE
95% CI

BootLLCI BootULCI

광고 메시지 초점
향상 메시지 -.358 .091 -.552 -.199

예방 메시지 -.130 .082 -.311 .017

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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5. 결론 및 논의

본 연구는 현재 서비스 중인 AI 챗봇의 특성을 바탕으로 그 유형을 과업지향과 사회지향

형으로 분류하였으며, AI 챗봇에 의한 맞춤형 광고의 상황을 가정하였다. 이러한 맥락에서 

챗봇 유형과 프로필 이미지, 그리고 광고 메시지 초점이 이용자 반응에 미치는 영향을 조사

하고자 하였다. 본 연구 결과의 요약은 다음과 같다.

첫째, 과업지향 AI 챗봇과 사회지향 AI 챗봇 간에 이용자 경험에서 차이가 나타났다. 

과업지향 AI 챗봇은 사회지향 AI 챗봇에 비해 지각된 유용성에 정(+)적인 영향을 미쳤으며, 

사회지향 AI 챗봇은 과업지향 AI 챗봇에 비해 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 정(+)적인 

영향을 미치는 것이 확인되었다. 이러한 결과는 기존 연구자들이 분류한 과업지향 챗봇과 

사회지향 챗봇 간에 이용자 경험이 달리 나타날 수 있음을 의미한다.

둘째, AI 챗봇 유형에서 비롯되는 지각된 유용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려는 

AI 챗봇에 대한 이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, AI 챗봇 유형이 이용 

의도에는 직접적인 영향을 미치기도 하지만, 광고 태도와 제품 태도에 대해서는 지각된 유

용성, 경험된 즐거움, 프라이버시 우려를 매개하는 간접효과만 존재하는 것으로 나타났다. 

이는 챗봇의 유형보다는 기술을 이용하는 맥락에서의 느끼는 긍정적인 반응이 광고 효과를 

설명할 수 있다는 기존 연구와도 일치하는 결과이다(박가려･이호배, 2010; 최정현, 김지호, 

2022). 이 결과를 통해 기술 수용 모델과 이를 확장한 모델에서 주장해왔던 사용 의도에 

관한 선행요인들이 AI 챗봇 사용 의도와 광고 태도를 예측하는 데에 적용될 수 있음이 확인

되었다. 또한, 본 연구는 프라이버시 우려라는 변인을 포함함으로써 맞춤형 서비스인 AI 챗

봇 유형에 대한 이용자의 수용을 예상하는 데 프라이버시 계산모형을 적용해 볼 수 있음을 

확인하였다. 

셋째, 챗봇 유형이 경험된 즐거움, 프라이버시 우려에 미치는 영향에 대한 AI 챗봇 프로

필 이미지의 조절 효과는 확인되지 않았으며, 가설과는 반대로 사회지향과 비교했을 때 과

업지향 AI 챗봇에서 증가하는 지각된 유용성의 정도는 로봇보다 인간 프로필 이미지에서 

더 높은 것으로 나타났다. 따라서 가설은 기각되었다. 최근 연구들은 인간과 유사한 속성이 

인간과의 유사성을 높이며(최지혜･노기영, 2022), 비인간인 물체에 인간의 특성이 부여되

었을 때 신뢰감을 높일 수 있음을 확인하였다(Bae, Lee, & Hahn, 2023; Blut et al., 

2021). 이러한 점에서 인간 프로필 이미지가 이용자가 업무와 관련된 정보의 신뢰도를 더 
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높게 지각하도록 이끌며, 정보를 더 유용하게 지각하도록 이끌었을 것으로 추측한다. 

프로필 이미지의 영향이 확인되지 않은 이유에 대한 또 다른 설명으로 프로필 이미지 

자극의 품질이 완전히 인간에 가까울 정도로 제작되지 않았다는 것이다. 본 연구의 조작 점

검에서 인간 프로필 이미지가 로봇보다 인간과 유사하게 지각한 것으로 확인되었으나, 최근

의 연구들은 이용자가 인간과의 유사성을 지각한 정도 또한 AI 챗봇과의 상호작용에 영향을 

미칠 수 있음을 제안한다(최지혜･노기영, 2022). 이는 불쾌한 골짜기에 관한 연구에서 인간

과의 유사성이 증가하더라도 대상에 대해 부정적 반응이 유발될 수 있다는 점과도 일치한다

(Mori, MacDorman, & Kageki, 2012). 

더 나아가, 인간과 더 유사한 외적 이미지를 지닌 가상 인플루언서가 등장한 현 상황을 

고려한다면 향후 연구에서는 이 문제를 고려해야 한다. 연구에 따르면 가상 인플루언서라는 

사실을 알리지 않았을 때 해당 대상을 인간으로 지각한 참가자가 32%, 응답에 어려움이 있다는 

응답이 29%에 달하였다(Franke, Groeppel-Klein, & Müller, 2022). 따라서 자극에 대한 

품질 문제와 이용자가 지각하는 인간 유사성 정도에 따른 효과가 추후 검증되어야 한다. 

한편, 본 연구에서는 매력도의 영향력이 확인되어 이를 통제한 분석을 시행하였는데, 

그림 1의 모형에서 매력도는 지각된 유용성(B=.234, SE=.064), 경험된 즐거움(B=.036, 

SE=.048)을 높이는 것으로 확인되었다(ps<.001) 이러한 현상은 광고에서의 모델의 효과로

서 오랜 시간 검증되어 온 것과 유사하다고 할 수 있는데, AI 챗봇을 활용한 광고에서도 

AI 챗봇의 매력도가 광고 효과를 설명하는 중요한 변인이 될 수 있을 것이다.

넷째, 광고 메시지 초점이 제품 태도에 대한 프라이버시 우려의 영향을 조절하는 것으로 

확인되었다. 구체적으로, 제품 파손 방지에 관한 예방 초점의 광고 메시지에 노출되었을 때 

프라이버시 우려가 제품 태도에 부정적인 영향을 미치지 않은 데에 반해, 향상 초점의 광고 

메시지에 노출되었을 때 프라이버시 우려는 제품 태도에 부정적인 영향을 미쳤다. 이는 제

품 메시지와 활성화된 소비자의 초점 간 일치성의 효과인 조절 적합성의 개념이 AI 챗봇 

광고에 적용될 수 있음을 시사한다. 다만, 광고 태도에 대해서는 효과가 확인되지 않았는데 

이는 광고가 제품의 성능만을 강조하였다는 점에서 발생한 것으로 예상된다. 

또한, 지각된 유용성, 경험된 즐거움의 영향에 대한 광고 메시지 초점의 조절 효과는 

확인되지 않았다. 이는 본 연구에서의 제작한 대화 내용에서 비롯된 문제일 수 있다. 과업지

향 챗봇의 경우에는 스마트폰 문제가 해결된 이후였는데, 이에 반해 사회지향 챗봇의 경우

에는 스마트폰 배터리에 관한 문제가 해결되기 전이었다. 이러한 점에서 참가자들의 동기가 
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달리 활성화되어 특정 메시지 초점의 영향력을 상쇄시켰을 것으로 예상한다. 

본 연구의 학문적인 시사점은 다음과 같다. 첫째, 최근 기술의 발전으로 이용 동기에 

따라 특정 욕구를 충족시키기 위한 다양한 유형의 챗봇들이 등장하는 시점에서, 이용 목적

에 따른 챗봇 유형을 조작하고 이용자의 반응이 달라질 수 있음을 확인하였다. 이는 기존 

학자들의 분류가 이용자 경험에 차이를 유발할 수 있다는 점으로 확장하여 향후 연구에서 

챗봇 유형에 따라 지각된 유용성, 경험된 즐거움의 변인이 고려될 것을 제안한다.

둘째, AI 챗봇 역시 맞춤형 서비스를 제공한다는 점에서 AI 챗봇 광고는 프라이버시 우

려를 유발할 수 있음을 확인하였다는 점에서, AI 챗봇의 맞춤형 서비스에 대해 프라이버시 

계산모형이 적용될 수 있음을 밝힌다. 또한 예방 초점의 광고 메시지를 제시함에 따라 프라

이버시 우려가 이용자 반응에 미치는 부정적인 영향력을 감소시킬 수 있음을 조절 적합성의 

개념을 통해 확인하였다는 점에서 조절 초점 이론의 적용 가능성의 여지가 있음을 제안한다. 

이에 본 연구는 AI 챗봇 광고에 대한 이용자의 프라이버시 우려와 챗봇의 메시지 초점이 

이용자 반응을 설명하는 데 중요 변인이 될 수 있음을 시사한다.

셋째, 최근 연구들은 의인화의 개념을 통하여 서비스 접점(최정현･김지호, 2023), AI 

챗봇과의 상호작용 등에서 AI 챗봇이 지닐 수 있는 이점에 대해 강조한다(최지혜･노기영, 

2022). 본 연구는 과업을 수행할 때 인간 프로필 이미지의 챗봇이 지각된 유용성을 증가시

킬 수 있다는 점을 제시함으로써 향후 정보의 신뢰성에 관하여 인간 프로필 이미지가 영향

을 미칠 수 있다는 기존 연구를 확장한다(Bae et al., 2023). 또한 본 연구는 프로필 이미지

의 효과만 살펴보았으나, 인간과의 유사한 정도 또한 AI 챗봇에 대한 이용자 반응에 영향을 

미칠 수 있다는 점에 주목하면서 이를 확장하여 텍스트가 아닌 음성을 통해 대화가 가능한 

AI 챗봇에 대해 말투, 어조와 같은 변인들의 효과 또한 확인할 필요성을 제시한다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 먼저, 실제로 국내에서도 이용자 대화 내용 

수집과 관련하여 특정 사회지향 AI 챗봇에 관해 논란이 불거진 적이 있었고, 해당 서비스에 

대하여 이용자들의 많은 비판이 있었던 사례가 존재한다(블로터, 2021. 12. 22.). 이러한 

점에서 프라이버시에 관한 문제는 AI 챗봇 서비스를 시행하는데 있어 매우 중대하게 다뤄져

야 한다. 더 나아가, 실무자는 이용자 정보의 마케팅 활용에 관한 동의를 얻는 상황을 가정

하였음에도 사회지향 AI 챗봇이 프라이버시 우려를 상대적으로 증가시킬 수 있다는 점을 

고려해야 한다. 고객의 불안을 낮추기 위해서는 AI 챗봇이 단순히 대화에서 얻는 즐거움뿐

만 아니라 유용한 정보를 제공하는 것으로 여겨지도록 노력해야 한다. 즉, 프라이버시에 관
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한 위험 지각이 이익에 관한 지각으로 다소 완화될 수 있음을 인지하여야 한다. 

둘째, AI 챗봇에 대한 지각된 유용성과 경험된 즐거움이 광고의 효과를 증진시킨다는 

점에서 광고를 집행하기 위해서는 이용자가 충분히 유용성을 지각하고 즐거움 경험하도록 

유도할 것을 제안한다. 현재 서비스 중인 IPTV용 AI 스피커 모델 중 일부는 제품 작동과 

동시에 구매 추천 메시지가 제시된다. 본 연구 결과를 반영한다면 광고 메시지가 제시되는 

시점에 따라서도 이용자의 구매 의도는 변화할 수 있을 것임을 예측해볼 수 있다. 

셋째, AI 챗봇을 채택한 기업의 경우에는 챗봇이 고객 불만을 해소하기 위한 도움과 지

침을 제공하도록 고안될 수도 있으며, 또는 고객과의 친숙성을 높이기 위해 사회적 상호작

용을 중시하도록 고안될 수도 있다. 따라서 챗봇의 개발 과정에서 챗봇의 목적에 따라 프로

필 이미지의 효과는 달리 나타날 수 있음을 고려할 필요가 있기에, 챗봇 유형과 프로필 이미

지 간의 적합성에 대해 충분히 고려할 것을 제안한다.

넷째, 이용자가 위험을 지각하였을 때의 제품에 대한 부정적 태도는 이와 유사한 예방 

초점 광고 메시지를 제시하였을 때 감소하게 된다. 이는 향후 알고리즘이 발전함에 따라 특

정 콘텐츠를 이용 중인 맥락에서 광고 메시지의 초점 혹은 제품의 유형에 대한 구매가 달리 

나타날 것을 시사한다. 이는 또한 맥락을 고려하여 광고를 제시한다는 점에서 맞춤형 혹은 

개인화 광고가 AI 챗봇에 적용되었을 때 높은 광고 효과로 이어질 수 있다는 점을 시사한다.

본 연구의 한계점은 본 연구의 조사 표본은 대학생에게 한정되었으며, 평균 연령이 20

대 초반에 집중되어 있다는 점이다. AI 챗봇의 활용이 일반화됨에 따라 향후 연구는 조사 

대상의 범위를 확장할 필요가 있다. 예를 들어, AI 챗봇과의 상호작용에서 개인정보가 수집

되어 광고에 활용되었음을 지각하는 정도는 미디어 이용 정도에 따라 달리 나타날 수 있다. 

따라서 프라이버시에 우려나 이에 따른 효과가 연령에 따라 달리 나타날 것으로 기대할 수 

있다. AI 챗봇은 이용자에게 맞춤형 정보를 제공한다는 점에서 이용자가 즐거움을 경험하도

록 이끌며, 업무의 유용성을 높일 수 있을 것이다. 그러나 개인의 프라이버시에 관한 문제 

또한 꾸준히 논의될 필요가 있다. 
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A b s tra c t 

An Exploration of Factors Influencing User 
Responses to Personalized Advertising by 
AI Chatbot
Focused on AI Chatbot Type, Profile Image, and 
Message Focus
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Recently, chatbots have been used in various industries. With the development of information 

technology, AI chatbots can identify customer needs and provide customized services. 

Therefore, the collection and utilization of personal information by AI chatbots may be applied 

to a personalized ad. In the context of a personalized ad by an AI chatbot, we studied the 

effect of the AI chatbot type (task-oriented vs. social), the AI chatbot profile image (robot 

vs. human female vs. human male), and the message focus of the ad (promotion vs. 

prevention) on users’ responses. In a 2×3×2 between-subjects design, we conducted a survey 

of 298 undergraduate students. As a result, it was found that perceived usefulness, 

experienced pleasure, and privacy concerns mediate the effects of AI chatbot types on usage 

intention, attitude toward advertising, and attitude toward the product. Furthermore, the 

moderating effects of the ad message focus were confirmed. Based on these findings, we 

discuss the use of AI chatbots in advertising.
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Social AI • Chatbot advertising
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<부록>

1. 실험 자극 예시

1) 로봇 프로필 이미지의 과업지향 챗봇 2) 인간 여성 프로필 이미지의 사회지향 챗봇

3) 인간 남성 프로필 이미지의 향상 초점 광고 4) 인간 남성 프로필 이미지의 예방 초점 광고
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