
한국의류산업학회지 pISSN 1229-2060  
제24권 제2호, 2022 eISSN 2287-5743  
＜연구논문＞ Fashion & Text. Res. J. 

Vol. 24, No. 2, pp.229-240(2022)  
https://doi.org/10.5805/SFTI.2022.24.2.229 

   

  

  

  

     

  

 

   

 

   

 

  

   

  

 

패션상품 챗봇에 대한 신뢰 형성 요인

- 지각된 지능과 긍정적 인지의 매개효과를 중심으로 -
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Abstract: This study explores the effect of anthropomorphism on fashion chatbot reliability, mediated by perceived intel-
ligence and cognitive evaluation. The moderating effects of individuals’ need for human interaction between chatbot anthro-
pomorphism and perceived intelligence, cognitive evaluation, and chatbot reliability are also explored. Participants, who were 
recruited through the online research firm, responded to questions after watching a video clip showing a conversation with 
a fashion chatbot on a mobile screen. The data were collected through Mturk, a crowdsourcing platform with an online 
research panel. All responses (N = 212) were analyzed using SPSS 26.0 for the descriptive statistics, frequency analysis, reli-
ability analysis, exploratory factor analysis, and PROCESS procedure. The results demonstrate that chatbot anthropo-
morphism increases chatbot reliability, and this is mediated by chatbot intelligence. Although chatbot anthropomorphism 
increases cognitive evaluation, the effect of cognitive evaluation on chatbot reliability is not significant; thereby, the effect of 
chatbot anthropomorphism on chatbot reliability is not mediated by the cognitive evaluation. The direct effect of anthro-
pomorphism on chatbot reliability is also moderated by individuals’ need for human interaction. For participants with a high 
need for human interaction, chatbot anthropomorphism increases chatbot reliability; however, anthropomorphism does not sig-
nificantly affect chatbot reliability for participants with a low need for human interaction. The study’s findings contribute to 
expanding the literature on consumers’ new technology acceptance by testing the antecedents affecting service reliability.

Key words: Fashion chatbot (패션챗봇), anthropomorphism (의인화), perceived intelligence (지각된 지능성), positive           
cognition (긍정적 인지), reliability (신뢰성)

1. 서 론

최근 인공지능(Artificial Intelligence) 기술의 발달과 더불어     

인공지능을 사용해 소비자와 의사 소통하는 채팅로봇인 챗봇      

(chatbot)이 여러 산업분야에서 활용되고 있다. 특히, 코로나 팬       

데믹이 확산되면서 비대면 트렌드로 인해 판매사원 역할을 대       

신하는 챗봇 비즈니스가 성장하고 있다. 모르도 인텔리전스      

(Mordor Intelligence)는 전 세계 챗봇 시장이 2021년부터      

2028년까지 연간 35%씩 성장해 1,020억 달러 규모에 달할 것     

이라고 예상하였으며(Korolov, 2021), 국내 챗봇 시장 역시 연     

평균 51%의 성장률을 보이며 증가하고 있다(Park, 2020b). 챗     

봇은 정해진 알고리즘에 따라 사용자가 질문을 입력하면 이에     

맞는 응답을 할 수 있기 때문에 인터넷 쇼핑몰, 은행, 병원, 행     

정기관 등과 같이 텍스트를 통해 사용자에게 정보를 제공하고     

커뮤니케이션이 필요한 분야에서 고객지원, 상담 등의 목적으     

로 활용된다. 과거의 챗봇은 사전에 입력된 내용과 규칙을 기     

반으로 기계적인 답변을 함으로써 자유스럽지 못했고 기술이     

뒷받침되지 않아 맥락에 맞지 않는 답변을 하는 경우가 많았다.     

그러나 최근에는 진화된 인공지능 기술을 기반으로 자연스러운     

답변이 가능하며, 사람의 감정을 비슷하게 표현하기도 한다. 또     

한 텍스트뿐만 아니라 이미지, 음성, 영상 등을 통해서도 소통     

이 가능한 수준으로 기술이 개발되고 있다(Park et al., 2019).

패션 분야에서 활발하게 사용되고 있는 챗봇 서비스를 살펴     

보면 해외 명품을 판매하는 온라인 편집숍인 발란(www.     
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balaan.co.kr)은 ‘루시’라는 이름의 퍼스널 쇼퍼 역할을 하는 챗       

봇 서비스를 제공한다. 발란에서는 챗봇을 설계할 때 캐릭터를       

부여하여 진짜 사람과 대화하는 것 같은 느낌을 사용자에게 제        

공함으로써 고객 상담의 효율을 높이고 있다. 유니클로에서는      

구글이 제공하는 자연어 기반 가상 에이전트 기술인 ‘다이알로       

그플로우’를 기반으로 AI 챗봇인 ‘유니클로IQ’를 개발하여 유      

통·패션시장에서 사용하고 있다. 최근에는 유니클로IQ에 음성     

으로 주문 확인 및 배송, 반품, 교환 등의 구매 후 상황을 체           

크할 수 있는 기능을 추가하였다. 스타일쉐어 플랫폼에서는 패       

션 콘텐츠를 제공하는 페이스북 페이지 ‘패션을 부탁해’와 함       

께 ‘모냥’이라는 챗봇을 개발하였다. 모냥은 친근한 고양이 캐       

릭터의 모습을 하고 있으며 사용자와의 대화를 통해 원하는 상        

품을 찾아주고 정보를 제공해준다. 이와 같이 기존에 판매사원       

이 하던 정보제공 및 상담의 역할을 챗봇 서비스가 대신하고        

있으며 시간이 지날수록 기술력과 데이터가 쌓여 그 완성도가       

높아지고 있다(Seo, 2019). 챗봇 서비스에 대한 산업적·기업적      

관심이 높아지면서 챗봇과 사용자 간의 효과적인 커뮤니케이션      

을 제고하기 위해 챗봇에 대한 소비자 인식과 태도를 정확하게        

이해해야 하지만 관련 연구는 아직 초기 단계이다.

챗봇 관련 선행연구를 살펴보면 챗봇을 교육(Kim et al.,       

2021a; Yoon, 2021), 금융(Byun & Cho, 2020; Lee & Yun,         

2019), 전자상거래(Kang et al., 2020; Kim & Yun, 2019;        

Kim et al., 2021b) 등 다양한 산업 분야에서 어떻게 활용할         

수 있는가에 대한 탐색적 연구가 이루어지고 있으며, 챗봇 개        

발을 위한 알고리즘(Yoo, 2020; Hwang et al., 2021)이나 인        

터페이스 디자인(Cho & Yun, 2019; Yoo & Lee, 2019)에 대한         

연구도 함께 수행되고 있다. 챗봇을 이용하는 사용자나 소비자       

관점에서 진행된 연구를 살펴보면 새로운 서비스에 대한 수용       

도(Park, 2020; Stroessner & Benitez, 2019)나 서비스 사용의       

도(Blut et al., 2021; Jeong et al., 2020)를 다룸으로써 사용         

자의 행동적 측면에 초점을 맞춘 연구가 많이 이루어지고 있        

다. 또한 챗봇이 판매 사원이나 CS(Customer Service) 직원의       

역할을 대신하는 만큼 고객과의 상호작용이 중요하기 때문에      

챗봇이 얼마나 사람처럼 지각되는가를 뜻하는 챗봇 의인화의      

효과를 검증하거나(Blut et al., 2021) 챗봇에 대한 긍정적 감정        

이 소비자 행동에 미치는 영향력을 규명한 연구가 이루어지고       

있다. 하지만 이들 연구는 챗봇과 고객 사이의 관계에 초점을        

맞추다 보니 챗봇의 유용성이나 신뢰성 등과 같은 챗봇에 대한        

객관적인 평가가 간과되었다는 한계가 있다. 챗봇이 친근하게      

지각되고, 챗봇에 대한 긍정적 감정이 유발되어 챗봇을 사용하       

고자 하는 의도가 높게 나타난다 할지라도, 챗봇이 제공하는 정        

보가 유용하지 않고 적합하지 않다면 지속적인 챗봇 사용은 어        

려울 것이다. 또한, 여러 선행연구에서 특정 서비스에 대한 행        

동적 의도와 실제 행동 사이의 갭을 주장하고 있는 바, 챗봇         

서비스에 대한 사용의도 대신 챗봇 행동을 설명할 수 있는 다         

른 종속변수를 사용하는 것이 필요한 실정이다. 

본 연구에서는 챗봇 서비스에 대한 행동의도를 측정하지 않       

고 챗봇 신뢰성이라는 종속변수를 사용함으로써 챗봇에 대한     

사람들의 인지적 평가에 초점을 두어 이를 실증적으로 검증하     

고자 한다. 특히 챗봇이 인적 서비스를 대신한다는 측면에서 강     

조되고 있는 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 영향을 파악     

하고자 한다. 구체적으로 챗봇 의인화를 고객과의 관계성을 높     

이는 선행요인으로서 다룬 대부분의 선행연구와 달리, 본 연구     

에서는 챗봇 의인화를 통해 사용자가 어떤 인지적 가치를 지각     

하는지 살펴보고자 하며, 챗봇에 대한 의인화가 높게 지각될수     

록 챗봇 지능 지각과 인지적 평가를 이중 매개하여 챗봇 신뢰     

성에 미치는 영향이 커질 수 있음을 검증함으로써 챗봇 서비스     

품질의 성과를 위해 제언하고자 한다. 또한 챗봇을 통한 서비스     

를 제공 상황에서 소비자와 챗봇과의 상호작용은 서비스 평가에     

영향을 미치는 중요한 요인이 될 수 있다(Bitner et al., 1990;     

Solomon et al., 1985). 챗봇을 통해 서비스를 제공받는 소비자     

가 대면적 서비스에서와 같이 판매원과의 커뮤니케이션이 중요     

하다면 즉, 서비스 제공시점에서 챗봇과의 상호작용의 욕구가     

강하다면(Lee & Leonas, 2021), 챗봇 서비스의 의인화가 챗봇     

신뢰성 평가에 미치는 효과도 커질 수 있을 것이다. 따라서 본     

연구에서는 챗봇 서비스에 대한 인지적 평가과정에서 개인의     

상호작용 욕구가 챗봇 의인화의 효과를 어떻게 조절하는지 탐     

색하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 챗봇 의인화

의인화는 로봇, 컴퓨터, 동물과 같은 비인간적인 대상에 인     

간의 형태나 행동적 특성을 부여함으로써 대상을 인간과 같이     

느끼고 대하는 것을 의미한다(Bartneck et al., 2009). 사람이     

아닌 대상에 대해 사람만이 가질 수 있는 성격이나 감정 혹은     

외형적 특성을 부여함으로써 해당 대상을 사람과 같이 이해하     

고자 하는 것이다(Lee, 2018; Jeong et al., 2020). 사물이나     

시스템을 의인화함으로써 개인의 불확실성을 낮추고 심리적 거     

리를 좁히면서 개인의 상호작용에 대한 욕구를 만족시킬 수 있     

으며(Epley et al., 2007) 이는 인간의 선천적 성향으로 간주된     

다(Novak & Hoffman, 2019). Novak and Hoffman(2019)은     

주로 로봇이나 AI와 같이 스마트 제품에 대해 사람들이 의인     

화하며, 특히 서비스를 제공하는 로봇의 경우 다른 형태의 기     

술보다 의인화가 쉽게 일어난다고 주장하였다. 따라서 의인화     

는 판매사원과 유사한 서비스를 제공하는 챗봇에 대한 사람들     

의 반응을 이해하기 위한 핵심 요인이 될 수 있다(Blut et al.,     

2021). 

챗봇의 의인화를 다룬 선행연구를 살펴보면 챗봇을 사람처     

럼 지각함으로써 유발되는 개인의 감정, 챗봇과의 라포, 만족도     

등 챗봇과의 관계성을 주요 변수로 다루고 있다. van Doorn     

et al.(2017)의 연구에서는 의인화된 제품이나 브랜드에 대해 사     

람들이 감정적으로 더 깊은 유대감을 느끼고 따뜻함을 지각한     

다는 결과가 나타났으며, van Pinxteren et al.(2019)은 로봇의     
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인간성이 소비자의 지각된 즐거움에 정적 영향을 미치는 것을       

발견하였다. Kim et al.(2019)은 특정 대상을 의인화함으로써      

대상에 대해 즐거움, 따뜻함 등과 같은 긍정적인 감정을 지니        

게 됨으로써 인간이 아닌 대상에 대해 감정적인 유대감을 지닐        

수 있다고 하였다. 또한, 챗봇 의인화를 통해 사용자와 로봇 사         

이에 인간적인 유대감인 라포(rapport)를 형성할 수 있으며      

(Wirtz et al., 2018) 이를 통해 소비자의 쇼핑 경험을 극대화         

할 수 있음을 밝힌 선행연구 결과도 찾아볼 수 있다(Bolton et         

al., 2018; Qiu et al., 2020). 이와 같이 사람들이 챗봇 의인화          

가 된 대상에 대해 편안함을 느끼고 공감과 유대감을 지각함으        

로써 챗봇 사용자의 의사결정에 긍정적인 영향을 미친다는 연       

구결과가 나타난 반면, 챗봇 의인화의 부정적인 효과를 검증한       

연구도 있다. 

불쾌한 골짜기(Mori, 1970) 이론에 따르면 로봇이 인간과 비       

슷한 특성을 지닐수록 섬뜩함을 자아내며, 불가사의한 인간미      

가 오히려 사람들의 인간으로서의 정체성을 위협할 수 있다고       

한다. 따라서, 인간과 유사한 로봇과 상호작용할 때 사람들은       

고조된 각성과 부정적인 감정을 경험할 수 있다(Broadbend et       

al., 2011). Kätsyri et al.(2015)의 연구에서도 기계적인 특성을       

지닌 로봇보다 인간과 비슷한 로봇에 대해 연구 참여자들이 더        

큰 불안감으로 인식하는 것으로 나타났다. 서비스 환경에서 고       

객이 휴머노이드(humanoid) 서비스 로봇과 상호 작용할 때 인       

간 정체성에 대한 섬뜩함과 위협을 경험하고 인간적으로 인식       

된 로봇에 대해 부정적으로 반응한다는 것을 검증한 연구도 있        

다(Mende et al., 2019). 따라서, 챗봇 의인화가 항상 바람직한        

것은 아니며, 부정적인 감정을 유발할 수 있음을 알 수 있다.         

다만, 대상 의인화의 부정적인 특성을 다룬 선행연구는 대부분       

이 얼굴, 체형 등과 같이 외형방식에 의해 로봇이 의인화된 방         

식을 사용하고 있다(DiSalvo et al., 2002). 최근 Miao et        

al.(2022)의 연구에서는 챗봇을 포함한 가상 서비스 아바타의 특       

성은 형태적 현실성(form realism)과 행동적 현실성(behavioral     

realism)의 축으로 구분될 수 있으며, 형태적 현실성이 높으면       

즉, 챗봇의 외적 모습이 사람과 유사성이 높으면 의사결정의 스        

타일이나 커뮤니케이션 방식과 같은 행동적 현실성 또한 높을       

것이라는 기대를 갖게 함을 제안하였다. 특히 두 측면이 불일        

치 할 때, 특히 행동적 현실성이 형태적 현실성 보다 높을 때          

소비자의 서비스 경험이 더 긍정적일 수 있음을 제안하였다. 본        

연구의 대상인 패션 챗봇 서비스는 정보 전달을 목적으로 한        

의사소통이 주된 서비스이기 때문에 외형방식에 의한 의인화보      

다는 챗봇의 행동이나 언어가 인간화된 의인화 기법을 주로 사        

용한다. 따라서 본 연구에서는 챗봇 의인화의 긍정적인 효과에       

초점을 맞추었다. 

2.2 챗봇 신뢰성

구매의사결정 시 소비자는 다양한 원천으로부터 정보를 획      

득한다. 정보를 제공하는 정보원에 대한 신뢰성이 소비자 태도       

및 반응에 중요한 영향을 미침이 여러 선행연구를 통해 검증된        

바 있다(Wilson & Sherrell, 1993). 이에 챗봇 서비스 맥락에     

서 챗봇이 제공하는 정보의 공신력은 서비스와 관련된 소비자     

평가를 형성하는데 중요한 영향을 미칠 것이다. 챗봇 신뢰성은     

챗봇이 제공하는 서비스가 일관되고 믿을 수 있을 것이라는 소     

비자의 인식으로(Parasuraman et al., 1985) 신뢰성 있는 챗봇     

서비스는 지정된 시간에 적절한 서비스를 제공할 수 있다. 디     

지털 서비스 측면에서 신뢰성은 웹 사이트가 제공하는 기술적     

기능의 우수성과 제품 전달의 정확성으로 정의된다(Zeithaml et     

al., 2000). 고객이 새로운 서비스 기술을 대면하였을 때 해당 서     

비스의 성능이 불확실하다고 인식할 수 있으며 서비스의 신뢰     

성에 대해 우려할 수 있다(Evans & Brown, 1988; Dabholkar,     

1996). 따라서 소비자가 챗봇과 상호작용하는 경우에도 챗봇 신     

뢰성이 서비스에 대한 소비자의 우호적인 평가에 영향을 미치     

는 주요한 요인이 된다(Butler & Gray, 2006; Collier & Kimes,     

2013). 

챗봇 관련 선행연구에서 챗봇 신뢰성을 측정한 선행연구를     

살펴보면, Meyer-Waarden et al.(2020)은 챗봇 서비스에 대한     

소비자 인식을 측정하기 위해 서비스 품질을 측정하는 척도인     

SERVQUAL(Parasuraman et al., 1985) 모델과 신기술에 대한     

사용자 수용도를 측정하는 TAM(Technology Acceptance Model)     

을 도입하여 소비자의 챗봇 서비스 수용도를 측정하였다(Davis     

et al., 1989). SERVEQUAL의 하위요인인 유형성(tangibles),     

유능성(competence), 신뢰성(reliability), 반응성(responsiveness),  

확신성(credibility), 공감성(empathy)을 사용하여 챗봇 서비스에    

대한 사용자 인식을 측정한 후 챗봇에 대한 품질 인식이 지각     

된 이용성과 유용성 및 소비자 신뢰를 매개하여 서비스 사용의     

도에 미치는 영향력을 검증하였다. 연구 결과, 유형성과 신뢰성     

이 지각된 유용성을 매개하여 서비스 사용의도에 긍정적인 영     

향을 미치는 것으로 나타났으며, 이 외에 다른 경로는 서비스     

사용의도에까지 연결되지 않는 것으로 나타났다. 이 연구결과     

를 통해 챗봇 신뢰성이 소비자 행동의도에 미치는 주요한 역할     

을 확인할 수 있으나, 챗봇 신뢰성을 서비스 품질을 측정하기     

위한 하위 요인의 하나로 다룸으로써 그 중요성을 간과하였다     

는 한계가 있다. 

따라서 본 연구에서는 챗봇 신뢰성을 주요 종속변수로 선정     

하고 챗봇 신뢰성에 영향을 미치는 선행요인을 탐색하고자 한     

다. 먼저, 챗봇 의인화의 경우 대부분의 선행연구에서 의인화로     

인한 소비자의 긍정적인 감정(Kim et al., 2019) 혹은 인간적     

인 유대감(Wirtz et al., 2018) 등과 같은 감정적인 측면과 연     

결시킨 연구가 대부분이지만, 챗봇 의인화가 챗봇에 대한 기능     

적인 평가에도 영향을 미칠 수 있다는 연구결과가 보고되고 있     

다. Erebak and Turgut(2019)는 로봇과 상호작용하고 이를 사     

용할 때 로봇이 사람처럼 인식될수록 로봇을 더욱 쉽게 사용할     

수 있음을 검증하였으며, Stroessner and Benitez(2019)는 로봇     

이 인간과 유사할수록 기계처럼 느껴지는 로봇에 비해 그 유능     

성 평가가 높게 나타난다는 것일 확인하였다. Song and Choi     

(2020)의 연구에서는 챗봇의 의인화가 높을 때 챗봇의 자기노     
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출이 높다면 챗봇 서비스에 대한 진실성을 높게 인식할 수 있         

으나, 반대로 챗봇의 의인화가 낮은 상황에서는 챗봇 자기노출       

의 상호작용으로 인해 진실성 평가는 낮아질 수 있음을 확인하        

였다. 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 영향을 미치는 직접 효과        

를 실증적으로 검증한 연구는 미비하지만, 챗봇 의인화가 서비       

스에 대한 인지적, 기능적 평가에 미치는 영향을 다룬 실증연        

구의 결과를 토대로, 본 연구에서는 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰        

성에 정적 영향을 미칠 것이라고 예상한다.

가설1. 지각된 챗봇 의인화가 증가할수록 챗봇 신뢰성이 증       

가할 것이다. 

2.3 챗봇 지능성

챗봇 지능성은 챗봇이 지능적이고 유능하다고 생각하는 정      

도를 뜻한다(Kim et al., 2020; Lee et al., 2019). Bartneck         

et al.(2009)은 로봇이 학습하고 추론하고 문제를 해결하는 것       

으로 보이는 정도를 지능성이라 정의하였다. Kim et al.(2020)       

은 온라인 쇼핑몰 챗봇 서비스의 평가 속성으로 응대 정확성,        

개인화 수준, 지능성을 제안하였으며, 챗봇 지능성이 높게 지각       

될수록 챗봇을 활용 확대하고자 하는 의도가 증가하는 것으로       

나타났다. 이와 유사하게 Lee at al.(2019)은 인공지능 스피커       

에 대한 소비자 인식을 조사하였으며 인공지능 스피커를 지능       

적이라고 생각할수록 인공지능 스피커를 사용하고자 하는 의도      

가 증가하는 것으로 나타났다. 이와 같이 AI 기술이 탑재된 제         

품을 평가하는데 있어 지능성은 AI 서비스의 유능함과 똑똑함       

을 측정할 수 있는 요인이 된다. AI 기술은 챗봇을 인지적이고         

감정적인 지능을 모두 높은 수준으로 구현하게 하는데, 즉각적       

으로 소비자의 요구를 분석하고 이에 대해 반응하여 자동화된       

대화를 가능하게 하여 소비자들은 궁극적으로 챗봇 서비스를      

신뢰하게 된다(McDuff & Czerwinski, 2018)

로봇을 포함한 다양한 스마트 기술의 지능성에 대해 대상을       

의인화할수록 해당 대상에 대한 지능성이 높게 인식된다는 선       

행연구 결과가 있다. Canning et al.(2014)은 로봇의 외형을 조        

작하여 가장 사람 같은 형태를 띄고 있는 로봇에서부터 단순한        

움직임이 가능한 기계의 형태를 가지고 있는 네 가지 유형의        

로봇 자극물을 생성한 후 각각의 로봇이 특정 지시에 따라 행         

동하는 비디오를 피험자에게 보여준 후 로봇의 행동에 대해 어        

떻게 평가하는지 응답하도록 하였다. 연구 결과, 네 가지 다른        

로봇의 행동이 동일하였음에도 불구하고 피험자들은 인간과 유      

사한 로봇에 대해 기계처럼 지각되는 로봇보다 더 지능적인 로        

봇으로 인식하고 있음을 발견하였다. 이는 사람들이 로봇을 의       

인화함으로써 로봇을 인간과 유사하게 지각하고, 인간과 유사      

한 지능을 지녔을 것이라고 기대하기 때문이다(Huang & Rust,       

2018). 이는 서비스 맥락에서 고객이 서비스 챗봇을 의인화할       

수록 서비스를 제공할 수 있는 능력에 대한 기대가 더 높기         

때문이다(Blut et al., 2021). 

선행연구 결과에 따라 챗봇 의인화는 챗봇 지능성에 정적 영        

향을 미칠 것임을 예상할 수 있다. 또한 챗봇 신뢰성은 챗봇이     

제공하는 정보의 공신력에 따라 달라지며 이는 곧 정보원인 챗     

봇의 특성에 따라 달라지기 때문에(Wilson & Sherrell, 1993),     

챗봇 지능성이 높게 평가되는 것은 챗봇 신뢰성 증가로 이어질     

것이다. 이에 챗봇 지능성은 챗봇 의인화에 미치는 영향력을 매     

개할 것이라고 예상한다. 

가설2. 지각된 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 영향력     

은 챗봇 지능성이 매개할 것이다.

2.4 긍정적 인지

소비자 행동을 다룬 초기 선행 연구에서는 소비자의 이성적     

이고 합리적인 측면에 의거하여 소비자의 인지적인 행동을 규     

명하고자 하였다(Hirschman & Holbrook, 1982). 즉, 개인의     

인지적 구조(Fishbein, 1963)와 인지적 반응(Wright, 1973)과     

같은 요인들에 의해 사람들의 의사결정 과정이 영향을 받고 태     

도가 결정된다고 주장하였다. 소비자 행동을 인지적 측면에서     

접근하고 해석하는 것과 반대로 감정적인 측면에서 심리학적으     

로 인간 행동을 설명하기도 한다. 감정은 정서, 느낌, 기분 등     

의 용어와 함께 사용되기도 하며(Sung & Park, 1995) 감정은     

일상생활에서의 환경적 자극에 대해 쾌 또는 불쾌의 느낌을 지     

니는 것으로 이는 지각 과정과 밀접한 관련이 있다(Gardner,     

1985). 인지와 감정의 관계에 대한 전통적인 주장은 감정을 느     

끼기 위해서는 먼저 어떤 상황에 대한 인지가 전제되어 감정이     

유발될 수 있는 상황이 선행되어야 한다는 것이다(Frijda, 1993).     

반면, 인지와 감정을 독립적인 요인으로 주장하고, 인지가 감정     

을 유발하지 않을 수 있음을 탐색하기도 하였다(Zajonc, 1980).     

본 연구에서는 인지와 감정의 독립적인 성향을 고려하고, 기존     

선행연구에서 챗봇 의인화가 사용자의 감정에 미치는 영향력에     

초점을 맞추었던 것과 달리 챗봇 의인화에 대한 사용자의 인지     

적 평가의 영향력을 탐색하고자 한다.

신기술 서비스에 대한 사용자의 인지적 평가는 주로 TAM을     

통해 해당 기술이 이용하기 편리한지, 유용한지 측면에서 측정     

될 수 있다(Davis et al., 1989; Park, 2013). TAM은 합리적     

행동이론을 기반으로 신기술에 대한 수용과정을 설명하기 위해     

개발되었으며, 주로 신기술이 적용된 서비스의 특성이나 사용     

자 특성이 지각된 이용용이성과 지각된 유용성이라는 서비스에     

대한 인지적 평가를 매개하여 기술 수용에 대한 소비자의 행동     

적 의도를 파악할 수 있다. 또한 Choi(2021)의 연구에서는 AI     

기반의 상품 추천 서비스 상황에서 서비스의 자기참조(self-     

reference)는 서비스에 대한 인지적 평가를 매개로 추천된 상품     

에 대한 추가적인 상품 탐색에 영향을 미치고, 사용의도가 높     

아질 수 있음을 확인하였다. 즉, 기술 기반의 서비스에서 인지     

적 평가의 매개적 역할을 추론해 볼 수 있는데 본 연구에서도     

챗봇 서비스에 대한 인지적 평가가 챗봇에 대한 소비자 인식인     

챗봇 의인화와 챗봇 지능성이 신뢰에 미치는 영향력을 매개할     

것이라고 예상한다.
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본 연구에서 사용한 챗봇 지능성, 챗봇 신뢰성 모두 넓은 범         

위에서 챗봇에 대한 인지적 평가라고 할 수 있지만, 본 연구에         

서는 주로 일반적인 태도 관점에서 가설을 발전시키고자 한다.       

특정 대상에 대한 평가는 인지적 영역과 감정적 영역으로 구분        

될 수 있는데, 인지적 평가는 특정 대상이나 주제, 사람에 대한         

전반적인 생각이나 평가로 정의할 수 있다(Bohner & Wänke,       

2002). 대상에 대한 긍정적인 정보는 사람들로 하여금 긍정적       

인 생각과 인지를 유발하고 부정적인 정보는 부정적인 생각와       

인지를 유발한다(Pan & Chiou, 2011). 챗봇 의인화와 챗봇 지        

능성은 챗봇이 사람처럼 지각되고 챗봇이 똑똑하고 지능적이라      

는 지각이며, 긍정적인 정보에 해당하기 때문에 이러한 지각은       

챗봇에 대한 긍정적인 인식을 유발할 것이다.

가설3. 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 영향력은 긍정       

적 인지가 매개할 것이다.

가설4. 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 영향력은 지각       

된 지능성과 긍정적 인지가 순차적으로 매개할 것이다.

2.5 상호작용 욕구

상호작용 욕구(need for human-interaction)는 매장 내에서     

판매사원과 커뮤니케이션하고 상호작용하고자 하는 개인의 욕     

구를 의미한다(Meuter et al., 2003). 서비스 제공 상황에서 판        

매사원과의 상호작용은 고객의 서비스 평가에 중요한 영향을      

미치는 요인이며(Bitner et al., 1990; Solomon et al., 1985),        

여러 선행연구를 통해 쇼핑 상황에서 개인의 상호작용 욕구가       

서비스 품질(Lee at al., 2013) 이나 서비스 평가(Blut et al.,         

2016; Evanschitzky et al., 2015; Jeong & Park, 2020)에 영         

향을 미침을 실증적으로 검증한 바 있다. 그러나, 기술이 발달        

함에 따라 판매사원의 역할이 축소되고 키오스크, 챗봇 등과 같        

은 기계를 통해 서비스가 제공되면서 사람들은 쇼핑상황이 비       

인간적이고 비상호작용적이라고 지각할 수 있다(Breakwell et     

al., 1986; Zeithaml & Gilly, 1987). 

신기술이 적용된 리테일 환경에서 고객의 상호작용 욕구가      

어떻게 충족될 수 있는지, 혹은 개인의 상호작용 욕구 수준에        

따라 서비스 수용에 미치는 영향력이 상이한지 살펴보는 것이       

중요하지만, 대부분의 연구가 셀프서비스로 인한 판매사원 부      

재 상황에 한정되어 있다(Fernandes & Pedroso, 2017; Jeong       

& Park, 2020; Ledingham, 1984). Ledingham(1984)은 셀프      

서비스 상황에서 판매사원과의 사회적 상호작용이 없을 때, 시       

간 절약이라는 혜택이 상쇄되는 것을 발견하였다. 즉, 셀프서비       

스를 이용함으로써 쇼핑 시간이 절약된다 할지라도 판매사원과      

의 상호작용이 없다면 시간 절약이라는 혜택을 크게 지각하지       

못한다는 것이다. Jeong and Park(2020)은 셀프서비스 기술에      

대한 불안감이 태도에 미치는 영향력이 개인의 상호작용 욕구       

수준에 따라 달라지는 것을 실증적으로 검증하였다. 구체적으      

로 상호작용 욕구가 낮을 때에는 기술에 대한 불안감이 증가하        

면서 해당 셀프서비스가 효율적이지 않다고 지각하고 서비스      

사용에 부정적인 태도가 나타났다. Lee and Leonas(2021)는     

셀프서비스가 마련되어 있는 패션 점포에서 개인의 상호작용     

욕구가 낮을 때, 서비스의 사용용이성, 통제감, 즐거움이 셀프     

서비스 사용의도에 미치는 영향력이 유의한 것으로 나타났다.     

이는 상호작용 욕구가 낮은 개인은 타인과 의사 소통하는 것을     

즐기지 않기 때문에 판매사원의 도움보다는 셀프서비스를 이용     

하는 것을 선호하기 때문이라고 볼 수 있다. Evanschitzky et     

al.(2015)는 셀프서비스 기기에 대한 이용 용이성이 높게 지각     

될수록 지속적인 셀프서비스 이용 의도가 증가하는 것을 발견     

하였으나, 소비자의 상호작용 욕구가 높을 때에는 오히려 지속     

적인 셀프서비스 사용의도가 감소하는 것으로 나타나 개인의     

상호작용 욕구의 중요성을 다시 한번 밝혔다. 

셀프서비스 제공 환경과 유사하게 챗봇 서비스 환경에서도     

실제 판매사원을 대면하지 않고 판매사원의 역할을 챗봇이 대     

신하기 때문에 개인의 상호작용 욕구가 중요한 역할을 할 것으     

로 예상한다. 상호작용 욕구의 수준은 개인에 따라 다르기 때     

문에 누군가는 서비스 제공 상황에서 판매사원과의 대면적 커     

뮤니케이션이 중요한 반면(Lee & Leonas, 2021), 일부 소비자     

의 경우 판매사원의 도움을 바라지 않고 자신의 쇼핑에 개입하     

지 않기를 바라는 독립성 욕구를 보이기도 한다(Anselmsson,     

2001). 상호작용 욕구가 높은 사람의 경우, 챗봇이 사람처럼 지     

각되는 챗봇 의인화가 지각될 때, 개인의 상호작용 욕구가 충     

족될 수 있으며 이에 챗봇 의인화가 챗봇 지능성이나 인지적     

평가, 챗봇 신뢰성에 미치는 영향력이 클 것이라고 예상할 수     

있다. 반면 상호작용 욕구가 낮은 사람에게는 챗봇이 사람으로     

느껴지는 것이 큰 이점이 없기 때문에 챗봇 의인화의 효과는     

미비할 것이라고 예상한다. 

가설5. 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성(가설5-1), 지각된 지능성(     

가설5-2), 인지적 평가(가설5-3)에 미치는 영향력은 개인의 상     

호작용 욕구에 의해 조절될 것이다.

3. 연구방법

3.1. 실험 자극물

본 연구는 패션 챗봇에 대해 소비자가 지각하는 의인화, 지     

능화, 인지적 평가와 챗봇 신뢰를 측정하기 위해, 모바일에서     

패션 스타일링을 위해 챗봇을 통해 서비스가 제공되는 상황을     

응답자로 하여금 영상 자극물을 통해 간접 경험하도록 하였다.     

자극물 선정을 위해 유튜브 게재된 영상물 중 ‘fashion     

chatbot’이라는 키워드를 포함한 동영상 컨텐츠를 일차적으로     

선별하고, 그 중 소비자의 요청에 따라 챗봇이 서비스를 제공     

하는 상호작용 과정이 포함되며, 챗봇의 의인화 특성으로 챗봇     

이 이름을 가지고 있으며 사람과 직접 대화하듯이 텍스트로 대     

화가 이루어지는 과정을 담고 있는 영상물을 최종 선정하였다     

(https://www.youtube.com/watch?v=1622Dtyi5T8). 선정된 영상  

에서는 Jamie라는 이름의 패션 챗봇과 소비자가 모바일 텍스트     
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를 통해 대화하는 모습을 순차적으로 보여주면서 챗봇과의 커       

뮤니케이션 과정을 묘사한다. 화면 속에서 텍스트가 작성되는      

모습만을 보여주기 때문에 시청자가 직접 챗봇을 사용하는 소       

비자가 되어 영상을 시청할 수 있고 챗봇 사용 상황에 몰입할         

수 있다. 또한, Jamie가 친구와 대화하듯이 ‘Hey, Great,       

Amazing’ 등과 같은 친근한 어조를 사용하여 의사소통하기 때       

문에 시청자에게 챗봇 사용 경험을 제공할 수 있다는 점에서        

해당 영상을 최종 자극물로 선정하였다. 소비자는 새로운 드레       

스 아이템을 찾고 있으며 패션 챗봇 Jamie는 소비자의 니즈를        

파악하기 위해 성별, 스타일, 착용 상황, 체형, 얼굴 피부 톤에         

대한 질문을 한다. Jamie는 질문에 대한 대답을 토대로 소비자        

에게 적합한 드레스를 추천해주고 이에 대한 정보를 제공한다. 

3.2. 측정 도구 및 자료 수집

연구 참여자는 패션 챗봇을 사용하는 유튜브 영상 시청 후,        

지각된 챗봇 의인화, 지각된 챗봇 지능, 챗봇에 대한 인지적 평         

가, 챗봇 신뢰성 및 개인 특성 변수인 상호작용 욕구, 인구통         

계학적 문항에 응답하였다. 영상에서 나타난 패션 챗봇의 의인       

화와 지각된 지능에 대한 질문은 Bartneck et al.(2009)의 연구        

에서 사용한 문항을 사용하여 각 5개 문항으로 측정하였다. 챗        

봇에 대한 인지적 평가는 Gardner and Leshner(2016)과 Youn       

and Kim(2019)의 연구를 참고하여 3개 문항으로 측정하였다.      

챗봇 신뢰성은 서비스의 품질을 측정하는 도구인 SERVQUAL      

(Meyer-Waarden et al., 2020; Parasuraman et al., 1988) 하        

위 요인 중 하나인 신뢰성을 측정하는 4개 문항을 사용하였다.        

본 연구에서 사용한 조절변수인 상호작용 욕구는 Dabholkar      

(1996)의 연구를 참고하여 1개 문항을 사용하였다. 본 연구에서       

사용한 모든 문항은 5점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

본 연구는 패션 챗봇 신뢰성에 영향을 미치는 선행요인의 효        

과를 실증적으로 검증하기 위해 패션 챗봇 사용 영상을 시청한        

후 설문에 응답하도록 하였다. 영상 속 패션 챗봇이 추천한 아         

이템이 여성용 의복이기 때문에 설문 응답자는 여성 소비자로       

한정하였다. 자료수집은 아마존에서 제공하는 패널데이터(Mturk)    

를 사용하였으며(https://mturk.com) 총 212개 데이터를 분석에     

사용하였다. 분석은 SPSS 26.0을 사용하여 탐색적 요인분석,     

기술통계, 부트스트랩 분석을 실시하였다.

분석에 사용된 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 평균 연     

령은 34.9세로 나타났으며 20대 95명(44.8%), 30대 62명     

(29.2%), 40대 33명(15.6%), 50대 이상 22명(10.4%)의 분포를     

보였다. 인종은 백인 170명(80.2%), 흑인 33명(15.6%), 기타     

인종이 9명(4.2%)로 나타났다. 응답자의 연평균 가계소득은     

$50,000 이상 $75,000 미만이 84명(39.6%)로 가장 많았으며     

$25,000 이상 $50,000 미만 56명(26.4%), $75,000 이상 $100,000     

미만 40명(18.9%), $25,000 미만 21명(9.9%), $100,000 이상이     

11명(5.1%)인 것으로 나타났다. 

4. 연구 결과

4.1 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증

측정 문항을 대상으로 탐색적 요인분석을 실시한 후, 측정     

문항의 신뢰성을 검증하고자 신뢰도 분석을 실시하였다. 주성     

분분석과 Varimax 회전법에 의한 탐색적 요인분석을 실시하였     

으며, 요인부하량이 .700 이하로 나타난 문항은 제거하였다. 신     

뢰성은 측정변수들 간 내적 일관성을 확인하기 위한 신뢰도 계     

수인 Cronbach's α를 도출하여 확인하였다. 분석 결과, 챗봇 의     

인화(α = .740)와 인지적 평가(α = .798)는 측정문항 신뢰도 계     

수가 .700 이상으로 신뢰할 수 있는 수준임을 확인하였으며, 챗     

봇의 지각된 지능성(α = .674)과 챗봇 신뢰성(α = .677)은 신뢰도     

계수가 한계적으로 신뢰할 수 있는 수준인 것으로 나타났다. 탐     

색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 <Table 1>과 같다.

4.2 경로모형 검증

연구모형의 경로를 확인하기 위해 SPSS Process Macro를     

사용하여 회귀분석을 실시하였다. 기존에 주로 사용되어왔던     

Baron and Kenny(1986)와 Sobel(1982) 매개효과 분석 방법은     

연구모형에서 측정오차를 반영하지 못하고 이중매개와 같은 다     

양한 매개모형을 검증하기 어렵다는 한계를 지닌다(Hayes,     

2021). 이에 본 연구에서는 Preacher and Hayes(2004)가 개발한     

Table 1. The result of exploratory factor analysis

Factor name Item
Factor

loading

Variance explained %

(Cumulative variance %)

Cronbach's

α

Anthropomorphism

Fake/natural .784
39.425

(39.425)
.740Unconscious/conscious .771

Communicates inelegantly/ Elegantly .755

Cognitive evaluation

Using this chatbot service was fair. .803
11.739

(51.164)
.798Using this chatbot service was pleasant .779

Using this chatbot service was reasonable. .718

Perceived intelligence
Foolish/sensible .817 11.316

(62.480)
.674

Irresponsible/responsible .777

Chatbot reliability
This chatbot is reliable. .859 8.449

(70.929)
.677

This chatbot gives real information. .809
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Process Macro를 사용하여 패션 챗봇에 대한 의인화 지각이       

지능과 인지적 평가를 이중 매개하여 챗봇 신뢰성에 미치는 영        

향력을 검증하였다. 또한, 이중매개 경로가 개인의 상호작용 욕       

구에 따라 달라지는 것을 살펴보기 위해 조절된 매개효과도 함        

께 살펴보았다. 

먼저, 패션 챗봇의 의인화를 독립변수로, 지각된 지능성과 인       

지적 평가의 두 개 요인을 순차적으로 매개변수로 투입하고 챗        

봇 신뢰성을 종속변수로 설정하여 부트스트랩(bootstrap) 분석     

을 실시하였다(샘플수: 5,000, 95% 신뢰도, 6번 모델) (Hayes,       

2021). SPSS Process Macro 4.0을 이용하였으며 분석 결과는       

<Fig. 1>과 같다. 지각된 챗봇 의인화는 지각된 지능성(b =        

2.4418, p < .001, 95% CI [.3366: .5572]), 인지적 평가(b = .2751,           

p <. 001, 95% CI [.1469: .4033]), 챗봇 신뢰성(b = .1552, p           

< .05, 95% CI [.0188: .2916])에 통계적으로 유의한 영향을        

미쳤다. 지각된 지능성이 인지적 평가(b = .2997, p < .001, 95%          

CI [.1612: .4381])와 챗봇 신뢰성(b = .2535, p <. 001, 95% CI           

[.1061: .4009])에 미치는 영향력도 역시 모두 유의하게 나타났       

다. 그러나, 챗봇에 대한 인지적 평가가 챗봇 신뢰성(b = .1357,         

p = .0561, 95% CI [−.0036: .2750])에 미치는 영향력은 유의         

하지 않았다. 따라서, 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 직     

접 효과가 유의하게 나타나 가설1이 지지되었으며(Effect = .1552,     

bootSE=.0692, 95% CI [.0188: .2916]), 챗봇 의인화가 높게     

지각될수록 챗봇 신뢰성이 증가함을 예상할 수 있다. 또한,     

<Table 2>에서 보여지듯이 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치     

는 영향력이 지각된 지능성에 의해 매개되어 가설2가 지지되었     

다(Effect = .1133, bootSE = .0401, 95% CI [.0385: .1982]). 하     

지만 인지적 평가의 매개효과는 유의하지 않았으며(Effect     

= .0373, bootSE = .0238, 95% CI [−.0037: .0911]), 지각된     

지능성과 인지적 평가를 순차적으로 매개하는 이중매개 역시     

유의하지 않게 나타났다(Effect = .0182, bootSE = .0124, 95%     

CI [−.0016: .0473]). 따라서 가설3과 가설4는 기각되었다.

다음으로 지각된 챗봇 지능성과 인지적 평가의 매개효과가     

개인의 상호작용 욕구 수준에 따라 조절되는지 살펴보기 위해     

SPSS Process Macro 4.0을 이용하여 부트스트랩(bootstrap) 분     

석을 실시하였다(샘플수: 5,000, 95% 신뢰도, 85번 모델)     

(Hayes, 2021). 분석 결과, <Fig. 2>에 나타난 바와 같이 먼저     

, 챗봇의 의인화는 지각된 지능성(b = .2638, p < .001, 95% CI     

[.0280: .4996])과 인지적 평가(b = .3099, p < .05, 95% CI [.0687:     

.5511])에 통계적으로 유의한 영향을 미쳤으나 챗봇 신뢰성     

(b = −.1200, p = .3422, 95% CI [−.3686: .1285])에 미치는 영     

향력은 유의하지 않았다. 지각된 지능성이 인지적 평가     

(b = .3127, p < .001, 95% CI [.1745: .4509])에 미치는 영향력은     

유의하였으며, 지각된 지능성(b = .2183, p < .01, 95% CI [.0714:     

.3651])과 인지적 평가(b = .1591, p < .05, 95% CI [.0200:     

.2982])가 챗봇 신뢰에 미치는 영향력 역시 모두 유의하게 나     

타났다. 즉, 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 직접 효과를     

제외한 모든 간접효과 즉, 지각된 지능성과 인지적 평가를 매     

개로 하는 간접효과는 모두 유의하게 나타났다(Table 3).

챗봇 의인화의 영향력이 상호작용 욕구에 의해 조절되는지     

살펴본 결과, 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에 미치는 직접 영향     

Fig 1. The mediation model.

Table 2. Indirect effects of anthropomorphism on chatbot reliability

Path  Effect BootSE
95% Confidence Interval

LLCI ULCI

Total .1688 .0460 −.0853 .2654

Indirect path 1 .1133 .0401 −.0385 .1982

Indirect path 2 .0373 .0238 −.0037 .0911

Indirect path 3 .0182 .0124 −.0016 .0473

Indirect path 1 : anthropomorphism → intelligence → chatbot reliability

Indirect path 2 : anthropomorphism → cognitive evaluation → chatbot         
reliability

Indirect path 3 : anthropomorphism → intelligence → cognitive evaluation         

→ chatbot reliability
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력은 상호작용 욕구의 수준에 따라 다르게 나타났다(Effect=      

.1204, bootSE = .0480, 95% CI [.0258: .2151]). 인간과 상호         

작용하려는 욕구가 낮을 때에는 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성에       

미치는 직접효과가 유의하지 않게 나타났으나, 상호작용 욕구      

가 높을 때에는 챗봇 의인화가 증가하여 챗봇을 사람처럼 인식        

할수록 챗봇에 대한 신뢰성이 증가하는 것으로 나타났다(Table      

4). 따라서, 가설5-1이 지지되었다. 

챗봇 의인화가 지각된 지능성에 미치는 영향력은 상호작용      

욕구에 의해 조절되지 않는 것으로 나타났다(Effect = .0788,       

bootSE = .0465, 95% CI [−.0128: .1704]). 하지만 신뢰구간을        

90% 수준으로 낮추었을 때에는 상호작용 욕구의 조절 역할이       

1% 수준에서 유의한 것으로 나타났다(Effect = .0788, bootSE       

= .0465, 90% CI [.0020: .1556]). 즉, 상호작용 욕구가 증가할         

수록 챗봇 의인화가 지각된 지능성에 미치는 영향력이 증가하       

는 것으로 나타났으며, 이는 챗봇을 사람처럼 지각할수록 챗봇       

의 지능도 높게 평가한다는 것을 의미한다(Table 5). 이에 가설        

5-2가 지지되었다. 반면, 챗봇 의인화가 인지된 평가에 미치는       

영향력은 상호작용 욕구에 의해 조절되지 않는 것으로 나타나       

가설5-3은 기각되었다(Effect = −.0132, bootSE = .0473, 90%     

CI [−.1064: .0800]).

5. 결  론

본 연구는 디지털 패션 쇼핑에서 인적 서비스를 대체하고 있     

는 패션 챗봇에 대한 신뢰성 형성에 미치는 챗봇 특성으로서     

의인화의 영향을 실증적으로 검증하였다. 구체적으로 챗봇 의     

인화가 챗봇에 대한 지각된 지능, 긍정적 인지를 매개로 챗봇     

신뢰성에 미치는 영향력을 확인하고, 소비자의 상호작용 욕구     

의 챗봇 의인화의 효과에 대한 조절효과를 검증하였다. 본 연     

구의 결과를 토대로 학문적, 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 챗봇 서비스가 인공지능을 토대로 한 새로     

운 서비스 기술이라는 측면에서 서비스의 지속적 사용에 앞서     

새로운 서비스에 대한 신뢰성 확보가 중요한 선행요소가 될 수     

있다는 점에서 챗봇에 대한 소비자의 평가적 과정을 설명하고     

Fig 2. The moderated mediation model. 

Table 3. Indirect effects of anthropomorphism on chatbot reliability        

under need for human interaction

Path  Effect BootSE
95% Confidence Interval

LLCI ULCI

Total .1688 .0469 .0971 .2502

Indirect path 1 .1133 .0401 .0518 .1836

Indirect path 2 .0373 .0246 .0021 .0816

Indirect path 3 .0182 .0127 .0008 .0411

Indirect path 1 : anthropomorphism → intelligence → chatbot reliability

Indirect path 2 : anthropomorphism → cognitive evaluation → chatbot         
reliability

Indirect path 3 : anthropomorphism → intelligence → cognitive        

evaluation → chatbot reliability

Table 4. Conditional direct effects of anthropomorphism on chatbot     

reliability

Need for human 

interaction
 Effect BootSE

95% Confidence Interval

LLCI ULCI

Mean – 1SD (1.000) .0004 .0896 –.1762 .1770

Mean (2.000) .1208 .0690 –.0152 .2569

Mean + 1SD (4.000) .3617 .1099 −.1451 .5783

Table 5. Conditional direct effects of anthropomorphism on intelligence

Need for human 

interaction
 Effect BootSE

95% Confidence 

Interval

LLCI ULCI

Mean – 1SD (1.000) .3426 .0815 .1820 .5033

Mean (2.000) .4214 .0574 .3083 .5345

Mean + 1SD (4.000) .5790 .0977 .3864 .7715
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자 하였다. 챗봇 서비스에 대한 신뢰성은 챗봇 서비스를 평가        

하는 주요한 서비스 품질의 차원이 될 수 있다(Meyer-Waarden       

et al., 2020). 특히 챗봇 서비스의 주요 특성으로서 의인화가        

어떠한 기능적 평가과정을 통해 신뢰성을 확보할 수 있는지에       

대한 설명하고자 하였다는 점에서 학술적 의의가 있다. 여러 선        

행연구들이(Kim et al., 2019; Wirtz et al., 2018) 챗봇의 의         

인화가 서비스 사용 측면에서 주로 감정적 평가에 기반하여 사        

용의도를 형성할 수 있음을 설명하는데 반해 본 연구는 챗봇의        

기능적 평가를 토대로 그 해석을 확대하였다고 볼 수 있다. 

둘째, 챗봇은 인적 서비스를 대신한 기술로 챗봇이 인간과       

같은 특성이 부여되어 의인화 됨으로써 서비스의 신뢰성을 높       

일 수 있음을 확인하였다. 특히 본 연구에서는 챗봇의 의인화        

가 지각된 지능성을 매개로 챗봇 신뢰성에 미치는 영향을 검증        

하였다. 챗봇의 의인화가 인간과 같은 외형보다는 행동과 언어       

적 특성에 기인할 수 있으며, 이를 통해 챗봇 서비스의 유능성         

에 대한 평가를 높일 수 있음을 추론해 볼 수 있다. 이러한 연           

구의 결과는 여러 선행연구에서 로봇의 서비스가 인간과 유사       

한 특성을 지님으로 인해 인간과 유사한 지능적 능력을 가졌을        

것이라는 기대를 형성하게 하여 나타나는 결과를 지지한다      

(Huang & Rust, 2018; Stroessner and Benitez, 2019). 판매        

사원의 서비스를 대체하는 챗봇 서비스 제공상황에서 챗봇의      

의인화 서비스 즉, 인간의 행동적 특성을 반영한 서비스가 제        

공될 때 소비자들은 서비스 제공자 역할을 담당하는 챗봇이 지        

능적이라는 인식을 갖게 되고, 궁극적으로 챗봇이 제공하는 서       

비스를 신뢰하여 서비스 품질을 높게 평가할 수 있다. 텍스트        

로 전달되는 서비스 제공상황에서 판매사원과의 커뮤니케이션     

과 유사한 언어나 대화의 형식을 사용하고, 챗봇과의 접점에서       

챗봇을 판매사원처럼 소개를 하고 묘사를 하는 방식을 적용함       

으로써 챗봇의 의인화 특성을 높일 수 있을 것이다. Song and         

Choi(2020)의 연구에서는 챗봇의 의인화가 높을 때 챗봇의 자       

기노출 높은 수준에서 제시될 때 챗봇에 대한 진실성이 높게        

나타남을 확인하였다. 이를 토대로 후속 연구에서는 챗봇의 의       

인화 특성을 언어적, 비언어적 특성으로 구분하고 이들 특성과       

수준에 따라 챗봇 신뢰성에 미치는 효과를 추가 검증해 볼 수         

있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서는 챗봇을 통한 서비스 제공상황에서 소비       

자는 인적 상호작용에 대한 욕구가 챗봇 의인화가 챗봇 신뢰성        

에 미치는 영향을 조절함을 검증하였다. 즉, 인적 상호작용에       

대한 욕구가 높은 소비자의 경우, 챗봇 의인화 수준이 높을수        

록 챗봇에 대한 신뢰성이 높아짐을 확인하였다. 소비자 개인의       

특성으로 상호작용의 욕구는 비대면의 서비스 제공상황에서 챗      

봇으로 하여금 서비스 조력자로서 인적 서비스 제공 상황과 같        

은 혜택을 지각할 수 있으며(Blut et al., 2016; Evanschitzky et         

al., 2015; Jeong & Park, 2020), 이때 챗봇의 의인화 수준이         

높을수록 서비스의 품질 즉, 신뢰성이 높다고 인식할 수 있음        

을 확인하였다. 챗봇 서비스가 적극적으로 도입되고 있는 패션       

디지털 커머스 상황에서 오프라인 중심의 서비스를 제공해 온       

패션브랜드의 경우 서비스 제공시 인적 서비스를 통해 형성될     

수 있었던 고객의 상호작용 욕구를 충족시켜 주기 위한 노력이     

더욱 요구되며, 인적서비스 상황에서 경험할 수 있는 언어적 특     

성을 챗봇 서비스가 제공할 수 있도록 마케팅 방안을 모색할     

필요가 있다.

본 연구는 챗봇 서비스의 신뢰성 형성 과정이라는 측면에서     

챗봇의 의인화 특성의 영향을 검증하였으나 다음과 같은 한계     

점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 챗봇 서비스의 경험이 동     

영상을 통해 간접적 서비스 체험에 기반하고 있다는 점에서 제     

한점을 가질 수 있다. 특히 자극물에 따라 챗봇 서비스의 경험     

이 제한될 수 있다는 점으로 인해 다양한 챗봇 서비스 경험을     

가진 소비자를 대상으로 연구를 진행하여 타당도를 높일 필요     

가 있을 것이다. 따라서 후속연구에서는 소비자의 서비스 상황     

의 관여도를 높이고, 실제 챗봇 서비스의 경험을 통해 평가가     

이루어질 수 있도록 연구를 설계하고 본 연구의 결과를 재검증     

할 필요가 있다. 또한 실험 설계 시 자극물로 선정된 챗봇 서     

비스의 의인화 특성이 충분히 반영되었는지 추가 검증이 필요     

할 것이다. 둘째, 본 연구에서는 챗봇의 의인화가 신뢰성에 미     

치는 영향에 있어 챗봇의 지각된 지능의 매개효과를 실증적으     

로 검증되었으나, 챗봇 서비스의 긍정적 인지의 이중 매개효과     

가 검증되지 못하였다. 챗봇에 서비스 품질에 대한 기능적 평     

가라는 측면에서 긍정적 인지는 챗봇 서비스의 고유한 특성으     

로서 지능성에 대한 지각과 신뢰성을 매개하는 주요 요인이 될     

수 있음을 감안하여, 후속연구에서는 긍정적 인지의 판별 타당     

성이 높은 측정도구를 통해 모델을 재검증할 필요가 있을 것이     

다. 또한 챗봇 서비스 사용경험이 서비스의 평가에 미치는 영     

향이 존재할 수 있어 챗봇 서비스 사용경험을 통제하기 위해     

실제 사용경험을 설명요인으로 고려해 볼 수 있을 것이다. 
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