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            Abstract
          
        

        
          연구배경 대화형 AI 챗봇은 정보 검색의 보조자에서 사회적·정서적 상호작용을 수행하는 관계로 빠르게 진화하고 있으며, 이러한 과정에서 인간적 특성을 부여하는 의인화는 긍정적인 사용자 경험을 유도하는 전략으로 주목받고 있다. 그러나 의인화 효과는 일관되지 않으며, 어떤 요소가 어떤 과정을 거쳐 사용자 경험에 영향을 미치는지에 대한 통합적 이해는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 챗봇 의인화와 사용자 경험 사이의 복합적인 관계를 체계적으로 분석하고, 그 과정에 영향을 미치는 매개 과정과 맥락적 조절 조건을 종합적으로 제시하고자 한다.

          연구방법 PRISMA 가이드라인에 따라 체계적 문헌 고찰을 수행했다. 주요 학술 DB에서 관련 핵심 검색어를 조합하여 2018년부터 2025년까지 발표된 AI 챗봇 의인화 및 사용자 경험 관련 주요 실증 연구 86편을 최종 분석 대상으로 선정하였다. 선정된 문헌들을 바탕으로 의인화 구현 방식, 심리적 매개와 맥락적 조절 과정, 그리고 사용자 경험 결과 데이터를 추출하고 주제별로 분석 및 종합하였다.

          연구결과 챗봇의 의인화는 시각적, 언어적, 성격적 요소를 통해 구현되며, 이 요소들은 사회적 현존감과 신뢰와 같은 심리적 경로를 통해 매개되며, 이러한 매개 과정이 사용자 특성과 상황적 특성과 같은 맥락적 조건에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 최종적으로 사용자 경험은 몰입과 만족 같은 긍정적 차원과 정서적 의존, 프라이버시 우려 등 부정적 차원을 모두 포함하는 양면적 결과로 나타났다.

          결론 본 연구는 ‘의인화 요소-심리적 매개-맥락적 조건-사용자 경험’ 간의 동적 상호작용을 규명함으로써 이를 통해 AI 챗봇 의인화 연구 동향에 대한 포괄적인 이해를 제공하고, 보다 효과적이고 책임감 있는 챗봇 설계를 위한 실무적 가이드라인과 향후 연구 방향을 제안한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Background Background Conversational artificial intelligence (AI) chatbots are evolving from information retrieval tools to partners capable of social and emotional interactions. Anthropomorphism has emerged as a key strategy to enhance user experience, yet its effects remain inconsistent. Therefore, this study aims to systematically analyze the complex relationship between chatbot anthropomorphism and user experience, presenting an integrated framework of mediating processes and contextual conditions.

          Methods A systematic literature review was conducted following the PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) guidelines. Eighty-six key empirical studies published between 2018 and 2025 were selected from major academic databases. Data concerning anthropomorphism implementation, psychological mediators, contextual moderators, and user experience outcomes were extracted and thematically synthesized.

          Results Chatbot anthropomorphism is implemented through visual, verbal, and personality-based elements. These elements are mediated through four psychological pathways: social relationship formation, trust building, perceived competence, and autonomous control. Furthermore, these mediating processes were moderated by contextual conditions such as user characteristics and situational attributes. Ultimately, user experience manifested as a dual outcome, encompassing both positive dimensions like immersion and satisfaction, and negative dimensions such as emotional dependence and privacy concerns.

          Conclusions By elucidating the dynamic interactions among ‘anthropomorphism elements - psychological mediation - contextual conditions - user experience,’ this study provides a comprehensive understanding of research trends in AI chatbot anthropomorphism. Additionally, the study offers practical guidelines for more effective and responsible chatbot design and proposes directions for future research.
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      1. 연구 배경 및 연구 방법
      
        1. 1. 연구 배경과 필요성
        인공지능 기술의 발전은 인간-컴퓨터 상호작용 패러다임을 근본적으로 변화시키고 있다. 그 중심에 있는 AI 챗봇은 1960년대 이후 비약적으로 발전해 왔는데, 초기 규칙 기반 시스템인 Eliza와 Parry와 같은 챗봇에서 출발하여, 과업 중심의 개인 비서를 거쳐, 이제는 사용자와 감성적 교류가 가능한 사회적 행위자로 진화하고 있다(Shum et al., 2018). 특히 Microsoft의 XiaoIce와 같은 소셜 챗봇의 성공은 챗봇의 평가 기준이 단순히 지능(IQ)뿐만 아니라 사용자와의 감성적 유대를 형성하는 감성 지능(EQ)으로 확장되고 있음을 보여준다(Shum et al., 2018).

        이러한 진화의 중심에는 챗봇에 인간적 특성을 부여하는 의인화(Anthropomorphism) 전략이 자리 잡고 있다. 챗봇의 의인화는 사용자가 챗봇을 단순한 도구가 아닌, 사용자 삶의 정서적 지지자 및 사회적 파트너로 인식하게 만들어 긍정적인 사용자 경험을 유도하는 강력한 기제로 확인되었다(Blut et al., 2021).

        그러나 선행 연구를 살펴보면 챗봇에 반영된 의인화의 효과는 일관되지 않는다. 어떤 연구에서는 의인화가 유용성, 즐거움, 신뢰감을 높인다고 보고하는 반면(Ghaniabadi, 2024), 다른 연구에서는 오히려 사용자의 기대를 위반하여 부정적인 결과를 낳거나(Tsai & Chuan, 2024), 특정 맥락에서는 효과가 미미하다고 주장한다(김미진 & 김하균, 2025). 이러한 상충된 결과는 의인화의 효과가 일관된 사용자 경험을 제공하지 않으며, 다양한 요인들의 복합적인 상호작용 속에서 발현됨을 시사한다. 하지만 어떤 의인화 요소가, 어떤 매개 과정을 거쳐, 어떤 사용자 경험으로 이어지는지에 대해 체계적으로 종합하여 분석한 연구는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 최근 발표된 주요 연구들을 종합하여, 챗봇의 의인화가 사용자의 심리적 상태를 거쳐 최종적으로 다차원적 사용자 경험으로 확장되는 과정을 체계적으로 분석하고자 한다. 더 나아가 이러한 인과적 경로의 작동 방식이 사용자의 개인적 특성이나 사용 상황과 같은 맥락적 조건에 따라 어떻게 변화하는지 규명함으로써, 의인화 효과를 포괄적으로 설명할 수 있는 통합적 프레임워크를 제안하고자 한다. 이를 위해 (1) 챗봇 의인화의 핵심 요소를 분류하고, (2) 의인화 효과가 사용자 경험으로 이어지는 심리적 매개 과정을 분석하며, (3) 이러한 과정의 효과를 변화시키는 맥락적 조건을 규명하고, (4) 최종적으로 나타나는 다차원적 사용자 경험을 종합하는 것을 목적으로 한다.

      

      
        1. 2. 연구 방법
        본 연구는 AI 챗봇 의인화 연구의 현황을 종합하고 이론적 프레임워크를 구축하기 위해 Moher et al.(2009)이 제시한 PRISMA(Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses) 가이드라인에 따라 체계적 문헌 고찰을 수행했다. 문헌 검색 기간은 챗봇의 패러다임이 단순한 기능적 도구에서 사회적 행위자로 전환되며, 감성 지능에 대한 논의가 본격화된 2018년을 기점으로 선정하였다. 이에 따라 2018년 1월부터 2025년 9월까지 출판된 문헌을 대상으로 Scopus, Web of Science, PubMed, ACM Digital Library, Google Scholar 등 주요 학술 데이터베이스에서 검색을 진행하였다. 이때 (‘AI chatbot’ OR ‘social chatbot’ OR ‘conversational agent’) AND (‘anthropomorphism’ OR ‘human-like’ OR ‘social cues’) AND (‘user experience’ OR ‘engagement’) 등의 핵심 키워드를 조합하여 사용하였다.

        초기 검색을 통해 166편의 문헌이 수집되었으며, 중복 제거, 제목 및 초록 검토, 원문 검토 단계를 거쳐 최종적으로 86편의 문헌이 분석 대상으로 선정되었다. 이후 선정된 각 문헌에서 연구 설계, 표본 크기, 챗봇 의인화 조작 방식, 주요 측정 변수(독립, 매개, 조절, 종속), 핵심 연구 결과 등의 데이터를 추출하였다. 추출된 데이터는 본 연구의 분석 틀인 ‘의인화 요소’, ‘심리적 매개 과정’, ‘맥락적 조절 조건’, ‘사용자 경험’의 네 가지 범주에 따라 주제별 코딩을 통해 분류되었다. 이후, 개념적 합성 방법을 사용하여 변인들 간의 상호 관계를 분석하였다.

      

    

    

  
    
      2. AI 챗봇의 의인화 요소
      의인화는 비인간적 대상에 인간의 특성, 의도, 감정 등 인간다운 속성을 부여하는 경향을 의미하며, 이는 진화심리학적 관점에서 인간이 환경을 이해하고 예측하기 위해 발달시킨 적응적 메커니즘으로 해석되기도 한다(Blut et al., 2021; Epley et al., 2007).

      AI 챗봇의 맥락에서 의인화는 사용자가 챗봇을 단순한 소프트웨어를 넘어서 사회적 파트너, 심지어 정서적 동반자로 인식하도록 유도하는 디자인 전략으로 활용된다(조준혁, 2022). 이러한 현상은 CASA(Computers Are Social Actors) 패러다임으로 설명될 수 있는데, 이 이론에 따르면 인간은 컴퓨터에게도 무의식적으로 사회적 규범과 기대를 투사하며 컴퓨터를 사회적 행위자로 인식하고 상호작용한다는 것이다(Reeves & Nass, 1996).

      선행 연구들은 초기에 의인화를 주로 외형적 특징(아바타, 표정, 제스처 등) 중심으로만 연구하는 경향이 강했다(Epley et al., 2007). 그러나 최근에는 챗봇의 의인화가 단순한 외형적 특성과 함께 대화의 맥락, 상황 인지, 감정적 반응까지 포함하는 더 복합적인 개념으로 확대되고 있음을 강조한다(Verhagen et al., 2021). 즉, 의인화는 단일한 개념이 아니라 다양한 디자인 단서를 통해 구현되는 다차원적인 특성으로서(Chaves & Gerosa, 2021), 사용자와 챗봇이 맺는 관계의 질적 차이를 결정짓는다.

      본 연구는 다수의 선행 연구를 종합하여, 챗봇의 의인화 요소를 크게 시각적, 언어적, 성격적 의인화라는 세 가지 범주로 분류하였다.

      이러한 분류는 챗봇의 사회적 특성을 인간 지향성 및 상호작용 과정 지향성으로 구조화한 Chaves & Gerosa(2021)의 연구와 의인화를 외형, 음성, 상호작용 스타일 등 구체적인 디자인 차원으로 나누어 분석한 Mehmood et al.(2024)의 연구를 바탕으로 하여, 기존 논의에서 제시된 다양한 관점을 통합한 결과이다<Table 1>.

      
        Table 1 
				
        

        
          Anthropomorphism elements in AI Chatbot
        
        

      

      
        
          
            	분류
            	정의
            	구분
            	내용
            	참고문헌
          

        
        
          	시각적
의인화
          	아바타, 표정,
이모티콘 등 사용자가
시각적으로 인지하는
외형적 단서
          	긍정적
특징
          	사회적 존재감을 형성해 몰입과 신뢰에 영향을 주며, 캐릭터 디자인이나 이모티콘은 친밀감과 만족도를 높이는 데 효과적임
          	최지혜 & 노기영(2022), Chen et al.(2024), Kwak et al.(2024), Xie et al.(2025), 장운초 외(2025)
        

        
          	부정적
특징
          	인간과 너무 닮으면 불쾌한 골짜기 현상을 유발하거나, 외형과 언행이 불일치할 때 기대 위반으로 신뢰가 저하될 수 있음
          	Chen et al.(2024), Kang & Kang(2024), Łukasik & Gut(2025)
        

        
          	언어적
의인화
          	음성, 대화 스타일,
어조, 감정 표현
등 대화 과정에서
드러나는 언어적 특성
          	긍정적
특징
          	공손한 말투, 유머, 자기노출, 공감 등을 통해 챗봇을 사회적 파트너로 인식하게 하여 친밀도와 만족도를 높임
          	Liu & Sundar(2018), 송유진 & 최세정(2020), Tsai & huan(2024), Yang et al.(2025), 이채윤 외(2025)
        

        
          	부정적
특징
          	과도한 감정 표현이나 부자연스러운 공감은 신뢰를 저하시키며, 장기적으로 정서적 의존을 심화시킬 수 있음
          	Chung & Kang(2023), Tsai & Chuan(2024), Fang et al.(2025)
        

        
          	성격적
의인화
          	대화 전반에 걸쳐
일관되게 나타나는
챗봇의 고유한 기질
및 정체성
          	긍정적
특징
          	사용자와의 장기적 관계 형성 및 신뢰 구축의 핵심 요소이며, 사용 목적과 맥락에 부합하는 성격은 긍정적 경험을 유도함
          	Yu & Lan(2024), Kang & Kang(2024), Li et al.(2025), Petersson & Lundberg(2025)
        

        
          	부정적
특징
          	성격이 상황과 불일치하면 신뢰가 저하될 수 있으며, 과도한 의인화는 비현실적 기대를 형성하고 정서적 의존을 강화할 수 있음
          	강민정(2018), Gu et al.(2024), Fang et al.(2025)
        

      

      

      
        2. 1. 시각적 의인화
        시각적 의인화는 사용자가 시각적으로 지각하는 챗봇의 외형적 단서를 의미한다. 이는 챗봇의 사회적 존재감을 형성하는 데 중요한 역할을 하며, 사용자의 몰입과 신뢰 형성에 직접적으로 작용한다.

        대표적인 시각적 의인화 방식은 아바타를 활용하는 것이며, 이는 인간·캐릭터·로봇 등 다양한 형태로 구현된다. 특히 인간과 유사한 외형은 사용자의 초기 주의를 끌고 챗봇을 실제 사람처럼 느끼게 하여 사회적 실재감을 강화하는 효과가 있다(최지혜 & 노기영, 2022). 이러한 효과는 신경생리학의 뇌파측정(EEG)을 활용한 객관적인 연구를 통해서도 뒷받침되는데, Chen et al.(2024)은 뇌파 측정을 통해, 동적인 아바타와 인간적인 목소리가 결합될 때 사용자의 뇌에서 가장 강한 무의식적 정서 반응이 유발되는 점을 밝혀냈다.

        그러나 이러한 효과는 상호작용이 일어나는 대화의 성격과 프라이버시 수준과 같은 맥락에 따라 달라질 수 있다. 인간적인 외형에 기계적인 대화 스타일이 결합될 경우 사용자의 기대를 위반하여 만족도와 신뢰가 저하되는 기대 위반 효과가 나타나기도 하며(Chen et al., 2024), 심리 상담과 같이 민감한 정보를 다루는 대화 맥락에서는 시각적 아바타가 자기노출을 방해하는 요소로 작용한다는 보고도 있다(Kang & Kang, 2024). 또한, 불완전하게 인간을 닮은 외형은 오히려 불쾌한 골짜기 현상을 유발할 수 있어 주의가 필요하다(Łukasik & Gut, 2025). 이에 Kwak et al.(2024)은 다소 캐릭터화된 친근한 디자인이 사용자에게 안정감을 주어 친밀감을 높인다고 주장하였다.

        비언어적 표현 역시 시각적 의인화의 중요한 차원으로 논의된다. 장운초 외(2025)는 AI 챗봇의 시각 요소 중 표정의 다양성과 색채 및 채도가 사용자 감정 반응에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다. 이와 더불어 텍스트 기반 대화에서 자주 사용되는 이모티콘은 부족한 비언어적 단서를 보완하고 감정을 효과적으로 전달하는 수단이다. 특히 긍정적 이모티콘은 사용자가 챗봇을 더 실제처럼 느끼게 하여 구매 의도와 만족도를 높이는 것으로 나타났다(Xie et al., 2025).

      

      
        2. 2. 언어적 의인화
        언어적 의인화는 챗봇이 사용자와의 대화 과정에서 드러내는 언어적 특성을 통해 인간다움을 구현하는 설계 요소를 의미한다.

        대표적인 구현 방식은 음성 인터페이스와 대화 스타일링으로, 대화의 스타일·톤·정서 표현을 통해 사용자가 챗봇을 사회적 상대로 인식하게 만드는 중요한 차원으로 평가된다. 선행 연구에 따르면 언어적 의인화는 챗봇과의 상호작용 품질을 결정짓는 장치로서 사용자 경험 전반에 일관되고 강력한 영향을 미친다(Tsai & Chuan, 2024; Yang et al., 2025).

        음성은 텍스트보다 더 자연스러운 상호작용을 가능하게 하며, 대화 스타일 차원에서는 공손하고 자연스러운 문체, 구어적 표현, 유머와 같은 감정적 언어가 챗봇의 인간다움을 높인다(Liu & Sundar, 2018). 아울러 칭찬과 격려 같은 언어적 애정 표현 역시 사용자의 친밀도와 만족도를 높이는 데 효과적이다(이채윤 외, 2025). 또한, 챗봇이 먼저 자신의 경험을 공유하는 상호적 자기노출과 공감적 반응은 사용자가 챗봇을 사회적 파트너로 인식하도록 하여 몰입과 지속사용의도를 높이는 것으로 나타났다(송유진 & 최세정, 2020).

        그러나 언어적 의인화가 항상 긍정적 경험으로 이어지지는 않는다. 감정적으로 풍부한 톤의 음성은 단기적으로 외로움을 완화하는 긍정적 효과가 있는 반면, 장기적으로는 고립감 해소를 위해 챗봇 사용량을 늘릴수록 오히려 실제 인간관계로부터 소외되거나 사회적 외로움이 증폭되는 사용량의 역설을 초래할 수 있다(Fang et al., 2025). 그리고 과도한 자기노출이나 부자연스러운 공감 표현은 오히려 신뢰 저하와 같은 부정적 반응을 초래할 수 있다(Chung & Kang, 2023). 특히 언어 단서와 시각적 단서가 불일치할 경우, 예를 들어 친근한 동물 형태의 캐릭터 아바타가 사용자의 질문에 대해 지나치게 사무적인 격식체로 답할 때는 사용자 기대 위반 효과가 발생할 수 있다(Tsai & Chuan, 2024).

      

      
        2. 3. 성격적 의인화
        성격적 의인화는 대화 전반에 걸쳐 일관되게 나타나는 챗봇의 고유한 기질·정체성이다. 이는 단순히 외형이나 언어적 표현을 넘어, 장기적 상호작용 속에서 사용자가 챗봇을 특정한 페르소나(Persona)로 인식하고 지속적인 관계를 형성하도록 만든다.

        챗봇의 의인화된 성격은 단순한 인간 모방을 넘어 사용자가 챗봇을 일관된 정체성을 지닌 사회적 행위자로 경험하게 만드는 핵심 전략이다(Yu & Lan, 2024). 주요 구현 방식으로는 특정 역할 부여, 일관된 대화 톤 유지, 사용자 맞춤형 태도 조정 등이 있다. 이처럼 챗봇의 성격이 사용자 맥락과 기대에 부합할 때 인간에 대한 신뢰를 구축하는 것과 유사하게 시스템에 대한 신뢰를 쌓으며 몰입을 향상시키는 것으로 나타났다(Petersson & Lundberg, 2025). 실제로 상담·정신건강 맥락에서 챗봇이 친근하면서도 공감적인 성격을 유지할 때 사용자들이 더 쉽게 자기 노출을 하고 정서적 지지를 경험하게 된다(Kang & Kang, 2024). 이처럼 챗봇에게 인간과 유사한 정체성을 부여할 경우 사용자의 공감과 친사회적 행동을 촉진하는 효과가 나타난다(Li et al., 2025).

        그러나 성격적 의인화 효과는 사용자의 목적과 기대에 따라 달라지기도 한다. 강민정(2018)은 심심풀이 목적의 대화에서는 사교적 성격, 과업 수행 목적에서는 신중한 성격, 전문가용 챗봇에게는 감성적 표현을 배제한 이정적인 성격이 높은 신뢰를 얻는 등 사용 목적별로 선호하는 성격 유형이 다르다는 것을 발견하였다. 또한 Gu et al.(2024)은 챗봇의 신호나 성격 톤이 대화의 상황·맥락과 어긋나 기대를 위반하면 사용자의 신뢰가 낮아질 수 있다는 점을 지적하였다.

        더불어 챗봇이 실제 인간과 구분이 불가능한 수준의 정체성을 가진 것처럼 설계되어, 사용자가 이를 인격적 존재로 착각하게 만드는 과도하게 의인화된 성격은 사용자의 비현실적 기대를 불러일으키거나, 실제 인간관계와의 경계를 흐려서 외로움과 정서적 의존성을 강화할 수 있다(Fang et al., 2025).

      

    

    

  
    
      3. AI 챗봇 의인화의 심리적 매개 경로
      챗봇의 의인화가 사용자 경험에 영향을 미치는 과정은 단순하거나 직접적이지 않다. 다양한 매개변인이 의인화와 사용자 경험 사이에서 연결 고리로 작용하며, 이를 통해 사용자가 챗봇을 어떻게 지각하고 어떤 태도와 행동을 보이는지 설명될 수 있다. 대부분의 경우, 의인화 요소는 사용자의 특정 심리 상태를 유발하고, 그 심리적 상태가 결과적인 경험을 형성한다.

      본 장에서는 의인화 효과가 어떻게, 그리고 왜 발생하는지를 설명하는 네 가지 핵심 심리적 매개 경로를 살펴보고자 하며 이를 정리한 내용은 다음과 같다<Table 2>.

      
        Table 2 
				
        

        
          Psychological Mediation Pathways of AI Chatbot Anthropomorphism
        
        

      

      
        
          
            	분류
            	하위경로
            	설명
            	참고문헌
          

        
        
          	사회적
관계
형성
경로
          	사회적
실재감
          	정의: 사용자가 챗봇을 사회적 행위자로 인식하고 함께 상호작용하고 있다고 느끼는 정도특징: 챗봇 의인화는 사회적 실재감을 높이는 기폭제 역할을 하며, 사용자의 유용성, 즐거움, 공감, 신뢰, 만족을 촉발함. 또한, 몰입과 결합될 때 행동 의도를 높이는 핵심 기제로 작동함
          	Sheehan(2020), 조준혁(2022), 최지혜 & 노기영(2022), Liu & Liu(2023), Belhamri & Belboula(2024), Ghaniabadi(2024), Truong & Chen(2025)
        

        
          	고유한
정체성과
상호적
자기노출
          	정의: 챗봇이 일관된 정체성을 드러내거나 자신의 경험을 공유하여 사용자와의 유대를 형성하는 과정특징: 챗봇이 사용자와 유사 경험을 공유(자기노출)할 때 방어 기제를 낮추고, 만족도와 지속사용의도를 크게 높임. 이와 함께 사용자가 챗봇을 고유한 존재로 인식할 때 사회적 유대와 장기적 의존성이 강화됨
          	송유진 & 최세정(2020), Chung & Kang(2023), Yu & Lan(2024), Ali & Sheikh(2025)
        

        
          	신뢰
구축
경로
          	신뢰
형성
          	정의: 사용자가 챗봇을 정직하고 유능하며 호의적인 존재로 인식하는 과정

							특징: 의인화는 사회적 실재감을 통해 사용자의 지각된 신뢰를 높이며 이는 만족과 지속사용의도로 이어지는 긍정적 경로를 형성함
          	Toader et al.(2020), Ghaniabadi(2024), Santu Aji et al.(2023), Sestino & D’Angelo(2023)
        

        
          	신뢰의
완전
매개
효과
          	정의: 다른 매개 요인들이 신뢰를 거치지 않으면 최종적인 행동 의도로 연결되지 않는 현상
 
특징: 챗봇의 효과성, 몰입성, 의인화 등은 신뢰를 통해서만 지속사용의도에 영향을 미침. 사회적 실재감 역시 신뢰로 전환되어야만 효과가 있음
          	Sestino & D’Angelo(2023), Sonntag et al.(2023), 김은혜(2024)
        

        
          	신뢰
저하
요인
          	정의: 의인화 설계가 정교하지 않아 오히려 신뢰가 감소하는 조건특징: 지나치게 사실적인 의인화는 불쾌감을 유발해 신뢰를 저하시키며, 시각적 단서와 언어적 단서의 불일치는 기대 위반 효과를 통해 신뢰를 무너뜨림
          	Bialkova(2024), Chen & Ham(2024), Tsai & Chuan(2024), Shahini(2025)
        

        
          	유능성
인식
경로
          	지각된
유능성과
정보 품질
          	정의: 사용자가 챗봇을 지능적이고 전문적이며 과업 수행에 적합하다고 인식하는 정도특징: 의인화가 만족도에 직접 영향을 미치기보다는 정보의 정확성, 완전성, 시의적절성과 같은 품질 요인을 통해 만족으로 이어짐
          	Moilanen et al.(2022), Bialkova(2024), Bubaš et al.(2024), Ghaniabadi(2024), Kim et al.(2025), Lu & Weng(2025), Promsiri et al.(2025)
        

        
          	일관된
페르소나
          	정의: 특정 역할이나 정체성을 일관되게 유지하여 상호작용의 명료성을 높이는 설계 방식
 
특징: 일관된 페르소나는 신뢰 형성과 기대 조율을 통해 상호작용의 명료성을 높이고, 특정 사회적 역할을 부여하면 사용자의 몰입이 증폭됨. 단, 기술적 역량이 부족하면 오히려 신뢰가 저하됨
          	Shum et al.(2018), Bhardwaj & Sra(2023), Israfilzade(2023), Maeda & Quan-Haase(2024), Zhou et al.(2025)
        

        
          	자율적
통제감
경로
          	자율성과
자기 통제
          	정의: 사용자가 자기노출 범위, 개인화, 데이터 활용 등을 스스로 조절할 수 있다고 느끼는 정도
 
특징: 의인화의 긍정적 효과는 사용자의 자기 통제 감각이
병행될 때만 안정적으로 유지됨. 자율적 자기 공개는 의심을 완화하는 효과가 있음
          	Wang(2024), Yu & Lan(2024), Ali & Sheikh(2025)
        

        
          	프라이버시
우려
          	정의: 의인화가 사용자의 데이터 활용에 대한 불안감을 촉발하는 현상
 
특징: 의인화는 유능성 인식을 통해 수용 의도를 높이는 동시에, 프라이버시 우려를 통해 수용 의도를 낮추는 양면적 효과를 가짐. 프라이버시 우려가 높은 사용자는 인간형 챗봇에 자기노출하기를 꺼려함
          	Widener & Lim(2020), Bialkova(2024), Chen & Ham(2024), Song et al.(2024), 원지영 & 김영찬(2025)
        

      

      

      
        3. 1. 사회적 관계 형성 경로
        사회적 관계 형성 경로는 사용자가 챗봇을 사회적 행위자로 인식하게 만드는 심리적 경로를 의미한다. 구체적으로 사회적 실재감, 사회적 실재감, 라포, 공감, 지각된 인간다움 등이 포함된다. 이러한 요인들은 사용자가 챗봇과의 상호작용에서 사회적 관계를 형성하고 정서적 유대를 경험하도록 하며, 궁극적으로 몰입과 만족으로 이어지는 중요한 매개로 작동한다.

        선행 연구들은 의인화가 사회적 실재감이라는 핵심적인 심리 상태를 촉발함으로써 긍정적 경험으로 이어진다는 경로를 반복적으로 확인하였다. Ghaniabadi(2024)는 챗봇의 의인화가 사회적 실재감을 높이는 기폭제 역할을 하며, 이렇게 형성된 사회적 실재감이 사용자의 유용성, 즐거움, 신뢰 경험을 촉발한다고 주장했다. Sheehan(2020) 역시 의인화가 사회적 실재감과 챗봇에 대한 태도를 순차적으로 매개하여 사용 의도를 높인다고 밝혔으며, Belhamri & Belboula(2024)는 이러한 사회적 실재감이 몰입과 결합될 때 사용자의 행동 의도를 긍정적으로 높인다고 보고하였다. 이는 인간형 아바타가 사회적 실재감을 높여 관계적 몰입을 촉진한다는 최지혜 & 노기영(2022)의 연구와도 맥을 같이한다.

        더 나아가 챗봇이 자신의 가상적인 취향, 과거의 학습 경험, 혹은 사용자의 감정에 공감하며 던지는 유사한 가상 에피소드를 대화 중에 먼저 제시하는 ‘상호적 자기노출’은 사용자가 챗봇을 독특한 정체성을 가진 존재로 지각하게 만든다. Chung & Kang(2023)은 챗봇이 사용자의 경험에 대해 자신의 유사 경험을 공유할 때, 단순 공감 표현보다 사용자의 사회적 실재감, 지각된 공감, 만족도, 지속사용의도를 현저히 높인다고 밝혔다. Yu & Lan(2024) 역시 사용자가 챗봇을 고유한 존재로 인식할 때 사회적 유대와 장기적 의존성이 강화된다고 하였다. 송유진 & 최세정(2020)의 연구에서는 의인화 자체의 직접적 효과는 미미했으나, 인간적인 챗봇이 자기노출을 할 때 그 행동의 진실성을 높이는 상호작용 효과가 나타남을 밝혔다.

      

      
        3. 2. 신뢰 구축 경로
        신뢰 구축 경로는 사용자가 챗봇을 정직하고 유능하며 호의적인 존재로 인식하는 과정을 의미한다. 신뢰는 크게 정서적 신뢰와 인지적 신뢰로 구분되며(Lin, 2024), 투명성, 정직성, 호의성, 설명가능성에 대한 평가를 포함한다. 이러한 요인들은 사용자가 챗봇의 응답을 믿게 만들어 만족도를 높이고, 챗봇과의 장기적인 관계 형성으로 이어지는 핵심 심리적 경로이다(Hartikainen & Väänänen, 2023).

        선행 연구들은 챗봇의 의인화가 신뢰를 형성하는 중요한 요인임을 입증하였다. Santu Aji et al.(2023)은 챗봇의 외형, 언어, 정체성과 같은 의인화 요소가 사용자의 지각된 신뢰와 고객 인게이지먼트를 높여 충성도를 향상시킨다고 밝혔다. Toader et al.(2020) 역시 챗봇의 의인화 수준이 높을수록 신뢰가 증대되고, 이는 다시 만족과 지속사용의도에 긍정적으로 작용함을 밝혔으며, Sestino & D’Angelo(2023)는 인간형 아바타가 신뢰를 매개로 할 때 사용 의도를 더욱 높일 수 있다고 주장하였다.

        이렇게 형성된 신뢰는 장기적 사용 의도를 결정짓는 중요한 매개 역할을 한다. 김은혜(2024)는 챗봇의 의인화, 효과성, 혁신성과 같은 여러 특성들이 사용자의 신뢰를 거치지 않으면 지속사용의도로 연결되지 않는다는 완전 매개 효과를 실증했다. 이와 유사하게 Sonntag et al.(2023)은 사회적 실재감이 사용 의도에 직접 영향을 미치지 않고, 신뢰를 통해서만 간접적인 영향을 미친다고 밝혔다.

        이처럼 의인화와 신뢰는 서로 맞물려 긍정적 사용자 경험을 높여주지만, 신뢰가 무너지면 부정적인 효과가 발생할 수 있다. Shahini(2025)는 챗봇 의인화 수준과 신뢰 사이에 ‘역 U자 관계’가 존재한다고 주장했다. 즉, 지나치게 낮거나 높은 수준의 의인화는 신뢰를 저하시키고 적절한 중간 수준의 의인화가 가장 높은 신뢰를 유발한다는 것이다. 또한, 챗봇의 외형과 언어적 단서가 불일치할 경우에도 사용자의 기대를 위반하여 신뢰가 급격히 저하되고, 이는 브랜드 평가에까지 부정적인 영향을 미친다(Tsai & Chuan, 2024).

      

      
        3. 3. 유능성 인식 경로
        유능성 인식 경로는 사용자가 챗봇을 지능적이고 전문적이며 과업 맥락에 적합한 존재로 인식하게 되는 과정을 의미한다. 명료한 응답, 인지된 사용 용이성, 과업 기술 적합성과 같은 요인들은 사용자가 챗봇을 효율적이고 신뢰할 수 있는 도구로 경험하도록 만든다.

        선행 연구들은 챗봇 의인화가 기능적 품질 요인과 결합될 때에만 긍정적인 사용자 경험으로 이어질 수 있음을 강조해 왔다. 사회적·감성적 설계 요소는 정보의 정확성, 완전성, 시의성과 같은 품질 요인을 매개로 만족과 지속사용의도로 이어지며(Bubaš et al., 2024; Kim et al., 2025), 특히 챗봇이 과업을 정확하고 일관되게 처리할수록 사용자는 이를 전문적이고 유능한 존재로 평가하는 경향을 보인다(Promsiri et al., 2025). 또한 의인화된 챗봇이 제공하는 배려에 대한 인상은 사용 용이성과 품질 지각을 높이고, 이러한 지각된 유용성은 의인화와 사용자 태도 간의 관계를 매개하는 핵심 요인으로 작용한다(Bialkova, 2024; Ghaniabadi, 2024).

        이러한 유능성 인식은 설계적 일관성을 통해 더욱 강화된다. 사회적 챗봇 설계에서 일관된 페르소나와 명확한 역할 범위는 사용자가 챗봇의 응답 방식과 처리 가능 범위를 예측할 수 있게 하며, 이는 시스템을 지능적이고 전문적인 존재로 인식하게 만드는 기반이 된다(Shum et al., 2018). 이러한 상호작용의 명료성은 유능성 인식을 안정화할 뿐 아니라 이후 관계적 경험으로의 확장을 가능하게 한다. 실제로 Bhardwaj & Sra(2023)는 AI에 특정 사회적 역할과 페르소나를 부여할 경우 사용자의 몰입 수준과 의인화 인식이 함께 증폭된다고 보고하였으며, Maeda & Quan-Haase(2024)는 일관된 대화 규칙을 준수하는 챗봇이 준사회적 관계 형성을 촉진한다고 설명하였다. Yu & Lan(2024) 역시 챗봇이 대화 전반에서 일관된 정체성을 유지할 경우 고유한 존재로 인식되어 몰입 경험이 강화된다고 주장하였다.

        하지만 기술적 역량이 충분히 확보되지 않은 상태에서 의인화만 과도하게 강조될 경우, 초기 흥미는 유발하더라도 장기적으로는 실망과 신뢰 저하로 이어질 수 있기 때문에 정교한 페르소나 디자인과 높은 기술력이 함께 갖춰져야 사용자와의 장기적 관계가 긍정적으로 유지될 수 있다(Israfilzade, 2023).

      

      
        3. 4. 자율적 통제감 경로
        자율적 통제감 경로는 사용자가 자기노출의 범위, 개인화 강도, 그리고 데이터의 수집·활용·보관·삭제에 대한 권한을 스스로 조절한다고 지각하는 정도를 뜻한다. 이는 Deci & Ryan(2000)의 자기결정이론에서 강조되는 욕구 중 하나로 사용자가 자율성을 경험할 때 내재적 동기가 촉발되고 개인의 지속적 행동과 몰입으로 이어진다고 설명한다.

        여러 선행 연구를 통해 자율성이 챗봇 의인화 효과를 유지하고 긍정적으로 확장하는 데 중요한 역할임을 알 수 있다. Yu & Lan(2024)은 의인화된 챗봇이 사용자 만족과 의존성을 높이지만, 사용자의 자기 통제가 병행될 때만 이러한 긍정적 효과가 안정적으로 유지된다고 밝혔다. Ali & Sheikh(2025)는 챗봇 의인화가 준사회적 상호작용과 자기노출을 촉진하여 사용자의 의심과 설득 지식을 완화한다고 주장했는데, 이는 사용자가 자율적으로 자기 공개 수준을 조절할 수 있을 때 의인화 효과가 긍정적으로 작동함을 보여준다.

        이러한 자율성의 효과는 맥락적 조건에 따라 달라질 수 있다. Widener & Lim(2020)은 사용자의 소속 욕구, 프라이버시 우려, 인지된 인간성의 상호작용이 자기노출을 결정한다는 사실을 실험적으로 입증하였다. 특히, 프라이버시 우려가 낮은 사용자는 인간형 챗봇에 더 많이 자기노출했지만, 우려가 높은 사용자는 오히려 AI형 챗봇에 더 깊이 노출하는 역설적 현상이 발견되었다. Song et al.(2024) 또한 챗봇 의인화가 지각된 유능성을 통해 수용 의도를 높이는 긍정적 경로와, 프라이버시 우려를 통해 수용 의도를 낮추는 부정적 경로를 동시에 형성한다는 결과를 확인하였다. 이는 사용자가 데이터 활용과 감정 표현을 스스로 통제한다고 느낄 때에만 자율성의 긍정적 효과가 안정적으로 유지됨을 의미한다. 원지영 & 김영찬(2025) 역시 챗봇의 개인화가 인지된 공감을 매개로 고객 행동을 촉진하지만, 이 효과는 사용자의 프라이버시 침해 우려 수준에 따라 조절되며, 사용자가 자신의 데이터 활용을 통제한다고 느낄 때만 유효하다고 보고하였다.

      

    

    

  
    
      4. AI 챗봇 의인화 효과의 맥락적 조건
      선행 연구에서 의인화의 효과가 일관되지 않게 나타났던 이유는 그 효과가 보편적인 것이 아니라 특정 조건하에서만 발현되거나 그 강도가 달라지기 때문이다. 이처럼 의인화와 사용자 경험 사이 관계의 강도나 방향을 바꾸는 외부 조건을 조절변인이라 한다.

      본 장에서는 의인화 효과의 강도와 방향을 변화시키는 핵심적인 조절변인으로서 맥락적 조건의 중요성을 논하고자 한다. 여기서의 맥락적 조절은 동일한 의인화 요소라도 사용자의 특성이나 사용 상황에 따라 그 효과가 상이하게 나타나는 현상을 의미하며, 선행 연구에서 보고된 주요 맥락적 조절 조건은 크게 사용자의 고유한 특성과 상황적 요인으로 구분할 수 있다.

      
        Table 3 
				
        

        
          Moderating Factors of AI Chatbot Anthropomorphism Effects
        
        

      

      
        
          
            	하위경로
            	하위변수
            	설명
            	참고문헌
          

        
        
          	사용자 특성
          	사용자 유형
          	사용자의 연령, 사용 행태에 따라 선호하는 의인화 스타일이 구분됨
          	
            
              장운초 외(2025)
            
          
        

        
          	문화적 배경
          	문화권에 따라 몰입에 영향을 미치는 의인화 요소가 다름
          	
            
              Mehmood et al.(2024)
            
          
        

        
          	내면적 성향 및 태도
          	개인의 성향, IT 정체성, 프라이버시 우려 수준 등이 의인화 효과를 조절함
          	장영훈 외(2021), 조준혁(2022), 원지영 & 김영찬(2025)
        

        
          	상황적 요인
          	사용 목표
          	사용자가 챗봇을 이용하는 목표에 따라 효과적인 챗봇 성격이 달라짐
          	
            
              강민정(2018)
            
          
        

        
          	일시적 감정 상태
          	상호작용 시점의 감정 상태에 따라 선호하는 챗봇 스타일이 달라짐
          	
            
              Lu & Weng(2025)
            
          
        

      

      

      
        4. 1. 사용자 특성에 따른 효과 차이
        사용자가 지속적으로 보유한 개인적, 문화적, 심리적 특성은 의인화 효과를 조절하는 가장 근본적인 요인으로 작용한다.

        먼저, 사용자의 연령과 사용 행태에 따라 선호하는 의인화 유형이 명확히 구분된다. 장운초 외(2025)는 챗봇에 대한 사용자 반응을 연령과 사용 행태에 따라 3가지 유형으로 나눌 수 있고, 각 유형에 따라 몰입 경험이 다르다는 사실을 밝혔다. 주로 사회적 교류와 정서적 유대를 목적으로 챗봇을 빈번하게 사용하는 저연령층의 ‘감정 중심형’은 2D 캐릭터 외형과 반말체·감정적 언어를 선호하며 높은 몰입과 친밀감을 보였다. 반면, 효율적인 정보 습득과 문제 해결을 주 목적으로 챗봇을 보조적 수단으로 활용하는 중장년층의 ‘정보 중심형’은 비인간형 외형과 격식체 언어를 선호하며, 과도한 사회적 단서가 정보 처리의 효율성을 저해한다고 인지할 경우 몰입 수준이 급격히 저하되는 경향을 보였다. 마지막으로 기능적 유용성과 정서적 친밀감을 동시에 기대하며 상황에 따라 사용 모드를 전환하는 사용자층인 ‘혼합형’은 실물형·2D 외형과 높임말 구어체에 긍정적으로 반응하며, 시스템의 유능성과 인터페이스의 친근함이 균형을 이룰 때 안정적인 만족도를 유지한다.

        이러한 개인적 특성은 문화적 배경과 결합될 때 더욱 복합적인 양상을 띤다. Mehmood et al.(2024)의 연구에 따르면, 집단주의 문화권에서는 외형과 음성이, 개인주의 문화권에서는 상호작용 스타일이 사용자의 몰입에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        이와 함께 사용자의 내면적 성향이나 기술에 대한 태도 역시 중요한 조절 변수이다. 사용자의 성향 및 경험에 따라서 챗봇의 의인화에 따른 소비자 반응이 상이하게 나타나며(조준혁, 2022), IT 기술에 대한 정체성 수준은 챗봇에게 느끼는 친밀감과 몰입 수준을 조절하는 것으로 확인되었다(장영훈 외, 2021). 또한, 호기심과 집중력이 높은 사용자가 인간형 챗봇과 상호작용할 때 더 깊은 인지적 몰입을 경험하고(Sarraf et al., 2024), 이러한 인지적 몰입은 장기적 사용 의도를 이끌어낸다(Balakrishnan & Dwivedi, 2021).

        아울러 사용자의 프라이버시 우려 수준이 의인화 효과의 방향을 결정짓는 요인으로 작용하기도 하는데, 프라이버시 우려 수준이 높은 사용자는 인간다운 챗봇을 오히려 더 경계하고 부정적으로 인식할 수 있다(원지영 & 김영찬, 2025).

      

      
        4. 2. 상황적 요인에 따른 효과 변화
        챗봇을 사용하는 상황적 맥락과 사용자의 일시적인 심리 상태 역시 의인화 효과를 크게 변화시키는 조절 변인으로 작용한다. 대표적으로 사용자가 챗봇을 이용하는 과업의 성격과 상황적 목표는 어떤 의인화 전략이 효과적일지를 결정하는 일차적인 기준이 된다.

        강민정(2018)의 연구에 따르면, 사용자는 챗봇의 이용 목적에 따라 선호하는 페르소나를 다르게 설정한다. 단순한 재미나 흥미를 목적으로 하는 유희적 상황에서는 외향적이고 사교적인 성격의 챗봇을 통해 즐거움을 극대화하고자 한다. 반면, 명확한 과업 수행이나 문제 해결을 목적으로 하는 실용적 상황에서는 신중하고 이성적인 성격의 챗봇이 더 높은 신뢰를 얻는다. 특히 금융 업무나 의료 상담과 같은 전문가용 챗봇의 경우, 감성적 표현을 배제하고 정확한 정보 전달에 집중하는 이성적인 성격이 시스템의 유능성을 입증하는 지표가 된다.

        이러한 과업 상황뿐만 아니라, 사용자가 상호작용하는 시점의 일시적인 감정 상태 역시 의인화 효과의 방향을 결정지을 수 있다. Lu & Weng(2025)은 사용자의 정서와 챗봇 스타일 간의 상호작용을 연구하여 다음과 같은 역설적인 결과를 도출하였다. 사용자가 안정적이고 긍정적인 감정 상태일 때는 인간적인 동반자 스타일의 챗봇을 선호하며 의인화된 상호작용을 통해 사회적 유대감을 경험하고자 한다. 그러나 사용자가 불만, 분노, 슬픔 등 부정적인 감정 상태에 처해 있을 때는 오히려 인간적인 공감 시도보다 기계적이고 효율적인 대응을 제공하는 챗봇에 더 높은 만족도를 보였다. 이는 부정적 상황에서 사용자가 감정적 소모보다는 문제의 핵심을 빠르게 해결해 주는 기능적 신뢰성에 더 민감하게 반응하기 때문으로 해석된다.

        결론적으로, 최적의 기능성과 만족도를 제공하기 위해서는 사용자의 심리 상태뿐만 아니라 구체적인 과업 맥락과 챗봇의 주요 기능 유형을 동시에 고려해야 한다.

      

    

    

  
    
      5. AI 챗봇 의인화에 따른 사용자 경험
      AI 챗봇 설계에서 의인화 전략의 궁극적인 목표는 사용자가 챗봇과의 상호작용 과정에서 긍정적인 경험을 하도록 만드는 데 있다. 이때 사용자 경험은 단순한 과업 수행의 성공을 넘어서, 사용자가 얼마나 즐겁고 몰입적인 상호작용을 경험했는지를 의미하며, 인지적·정서적·관계적 차원을 포괄하는 복합적 개념으로 이해된다.

      최근 연구들은 챗봇에 따른 사용자 경험을 구성하는 요인들을 구체적으로 규명하고 있다. Peras(2024)는 정보 정확성, 대화의 자연스러움, 개인화, 신뢰성, 감정적 반응을 중심으로 챗봇 UX의 평가 틀을 제시하며, 이를 사회적 상호작용성과 정서적 차원을 포함하는 복합적 개념으로 강조했다. 이어 Kim et al.(2025)은 S-O-R(자극-유기체-반응) 프레임워크를 적용하여 챗봇이 사용자 경험에 미치는 영향을 설명하였다.

      그러나 이러한 사용자 경험은 몰입, 만족, 지속사용의도와 같은 긍정적 결과뿐만 아니라, 과도한 의존이나 프라이버시 우려와 같은 부정적 결과를 동시에 포함하는 양면성을 지닌다(Song et al., 2024; Fang et al., 2025). 따라서 챗봇 의인화 효과를 심층적으로 규명하기 위해서는 긍정적·부정적 결과를 아우르는 종합적 시각이 요구된다. 이에 본 연구는 선행 연구들을 토대로 챗봇 의인화가 야기하는 사용자 경험의 결과를 다섯 가지 유형으로 분류하여 논의하고자 한다.
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        5. 1. 관계적 몰입 경험
        관계적 몰입은 사용자가 의인화된 챗봇을 사회적 상대로 인식하며 상호작용에 깊이 빠져드는 경험을 의미한다. 이는 Csikszentmihalyi(1990)의 몰입(Flow) 개념처럼 시간 왜곡이나 즐거운 집중이 동반되는 상태로, 챗봇의 의인화는 이러한 관계적 몰입을 유도하는 핵심적인 설계 요인으로 작용한다.

        선행 연구들은 의인화된 챗봇이 사회적 존재감과 실재감을 강화함으로써 이러한 관계적 몰입을 촉진한다는 점을 보여주었다. 인간형 아바타나 사회적 단서를 지닌 챗봇은 사용자가 상호작용을 시스템과의 조작이 아닌 인격체와의 교류로 인식하도록 만들며, 이 과정에서 시간 왜곡, 즐거움, 집중과 같은 몰입 특성이 강화된다. 또한 특정한 페르소나를 지니거나 대화 전반에서 일관된 정체성을 유지하는 챗봇은 고유한 존재로 인식되어 몰입 경험을 심화시키는 것으로 나타났다.

        이러한 관계적 몰입의 강도는 사용자 특성에 따라 차별적으로 나타난다. IT 정체성, 과업 목표의 명확성, 인지적 성향에 따라 몰입의 깊이는 달라지며, 모든 사용자에게 동일한 수준의 관계적 몰입이 발생하지는 않는다. 이는 관계적 몰입이 의인화 설계만으로 발생하는 결과가 아니라, 사용자가 챗봇을 어떻게 해석하고 얼마나 적극적으로 상호작용하는지에 따라 형성되는 경험임을 의미한다.

        이와 같은 몰입 경험은 단기적인 상호작용의 즐거움에 그치지 않고, 챗봇과의 관계를 정서적으로 의미 있는 대상으로 인식하도록 만들며, 이후 태도와 행동에도 영향을 미친다. 실제로 Alalwan et al.(2025)은 챗봇의 의인화와 서비스 품질이 관계적 몰입을 매개로 정서적 브랜드 애착과 충성도로 이어지는 경로를 실증함으로써, 몰입이 일시적 경험을 넘어 장기적 관계 형성의 핵심 기제로 작동함을 보여주었다. 이는 관계적 몰입이 일시적인 사용 경험이 아니라, 사용자가 챗봇과 장기적인 관계를 유지하게 만드는 중요한 출발점으로 작용할 수 있음을 보여준다.

      

      
        5. 2. 정서적 만족
        정서적 만족은 챗봇과의 상호작용을 통해 사용자가 느끼는 긍정적인 감정 상태와 전반적인 평가를 의미하며, 대화 중 느끼는 즐거움, 친밀감, 안도감과 같은 정서적 보상을 포함한다. 이러한 만족은 사용자가 챗봇을 지속적으로 사용하려는 태도로 이어지는 결정적 기반이 된다(Kim & Choi, 2023).

        다수의 선행연구는 의인화된 설계가 사용자의 정서적 만족을 높이는 핵심 요소임을 보여주지만, 그 과정은 여러 심리적 경로를 통해 완성된다고 주장한다. 특히 사용자들은 챗봇을 정서적 반응을 주고받을 수 있는 상호작용 대상으로 인식할 때 더 높은 만족을 경험하는 경향이 있다. 예컨대 얼굴이나 이름과 같은 의인화 단서나 사회적 대화 스타일은 사용자에게 친밀감과 배려받는 느낌을 제공하며, 이러한 경험은 신뢰와 공감을 매개로 하여 최종적인 만족으로 이어진다(Janson, 2023).

        또한, 정서적 만족은 다른 긍정적 사용자 경험과도 긴밀하게 연결되어 나타난다. 사용자가 상호작용 과정에서 사회적 교류의 감각을 경험하고 몰입이 강화될수록, 전반적인 만족도 역시 함께 높아지는 경향을 보인다. 이는 정서적 만족이 특정 설계 요소에 의해 단일하게 형성되기보다는, 상호작용 전반에서 축적되는 긍정적 경험의 결과로 나타나는 사용자 경험임을 시사한다.

        다만 정서적 만족은 모든 상황에서 동일하게 형성되지는 않는다. 사용자의 정서 상태나 상호작용 맥락에 따라, 의인화된 챗봇이 항상 가장 높은 만족으로 이어지지 않는 경우도 존재한다. 이러한 점은 정서적 만족이 의인화 수준 그 자체보다, 사용자의 상태와 사용 맥락에 대한 적합성에 따라 달라지는 경험임을 의미한다.

      

      
        5. 3. 지속사용의도
        지속사용의도는 사용자가 챗봇을 일시적으로 활용하는 것을 넘어, 장기적으로 반복 사용하고 관계를 유지하려는 심리적 의지를 의미하며, 실제 지속 사용 행동을 예측하는 핵심 지표이다.

        챗봇의 의인화가 지속사용의도로 이어지는 과정에서 신뢰와 습관 형성은 가장 중요한 매개 요인으로 작용한다. 사용자는 상호작용 과정에서 챗봇이 인간처럼 예측 가능하고 일관되게 반응한다고 인식할수록 해당 시스템에 신뢰를 느끼고 반복적으로 사용하려는 경향을 보인다. 더불어 챗봇과의 상호작용이 일상적 맥락 속에서 자연스럽게 반복될 때 이는 점차 의식적인 노력이 필요 없는 습관적 행동으로 전환된다.

        여기서 중요한 점은 지속사용의도를 결정짓는 것은 의인화된 외형 그 자체가 아니라, 의인화를 매개로 축적되는 사회적 상호작용의 경험이라는 사실이다. 사용자는 챗봇으로부터 긍정적인 감정과 유용성을 반복적으로 획득할 때, 해당 상호작용을 단순한 이용이 아닌 가치 있는 관계 맺음으로 인식하게 된다. 이 과정에서 앞서 논의한 몰입, 만족, 신뢰와 같은 요인들은 개별적으로 작동하기보다 상호 보완적으로 결합하여 장기적 관계 유지를 강화하는 시너지 효과를 낸다.

        특히 이러한 경험의 축적 과정에서 결정적인 전환점은 몰입과 정서적 애착의 형성이다. 상호작용이 거듭될수록 사용자는 챗봇을 단순한 도구가 아닌 지속적인 관계 대상으로 인식하게 되며, 이러한 인식의 변화가 지속사용의도를 견고하게 지탱하는 기반이 된다. 결론적으로 지속사용의도는 단편적인 기능적 성과나 외형적 유사성만으로는 확보되기 어려우며, 관계적·정서적 경험이 시간의 흐름에 따라 층층이 누적되는 과정 속에서 형성되는 심층적인 사용자 경험의 산물임을 보여준다.

      

      
        5. 4. 기능적 효과
        기능적 효과는 챗봇의 의인화가 사용자의 과업 수행 과정에서 효율성과 유용성 인식에 실질적으로 기여하는 결과를 의미한다. 이는 사용자가 챗봇을 통해 목표를 얼마나 효과적으로 달성했는가에 대한 주관적 평가뿐만 아니라, 실제 과업 수행의 용이성 및 성과를 모두 포괄하는 실용적 차원의 사용자 경험이다.

        의인화된 챗봇과의 상호작용에서 사용자는 단순히 정보를 제공받는 것을 넘어, 보다 이해하기 쉽고 부담이 적은 방식으로 과업을 수행한다고 인식하는 경향이 있다. 인간다운 반응이나 배려 상호작용은 사용자가 정보를 처리하고 의사결정을 내리는 과정을 보다 수월하게 만들며, 이는 기능적 유용성에 대한 긍정적 평가로 이어진다. 즉, 의인화는 기술적 성능 자체를 물리적으로 향상시키기보다는, 과업 수행에 요구되는 인지적 부담을 완화하는 방식으로 기능적 경험을 개선하는 역할을 한다.

        그러나 이러한 기능적 효과가 모든 상황에서 보편적으로 나타나는 것은 아니다. 사용자의 심리 상태나 수행해야 할 과업의 성격에 따라 오히려 인간다운 상호작용보다는 기계적이고 간결한 대응이 더 효율적이라고 인식되는 경우도 존재한다. 특히 정확성과 전문성이 요구되는 과업 맥락에서는 챗봇의 성격적 표현 방식 역시 기능적 평가에 중요한 영향을 미치게 된다. 이를 통해 기능적 효과가 의인화의 정도 자체보다, 과업 특성과 상호작용 방식 간의 적합성에 의해 좌우됨을 알 수 있다.

        결국 기능적 효과는 의인화 설계의 부수적 결과가 아니라, 사용자와 챗봇 간 상호작용이 과업 수행 맥락에 얼마나 적절하게 조율되었는지를 반영하는 사용자 경험의 결과라 할 수 있다. 따라서 최적의 기능성을 제공하기 위해서는 사용자의 감정 상태뿐 아니라, 과업의 목적과 특성에 부합하는 챗봇의 상호작용 방식이 함께 고려되어야 한다.

      

      
        5. 5. 부정적 결과 우려
        챗봇의 의인화는 긍정적인 사용자 경험을 촉진하는 동시에, 다양한 부정적 결과와 위험을 동반할 수 있다. 사용자의 몰입과 만족을 이끌어내는 심리적 기제가 정서적 의존, 프라이버시 침해, 과몰입, 불쾌감과 같은 문제로 이어질 수 있기 때문이다.

        대표적으로 논의되는 우려는 프라이버시 침해에 대한 인식이다. 의인화된 챗봇은 사용자에게 유능하고 신뢰할 만한 대상으로 인식되는 경향이 있지만, 동시에 개인 정보가 어떻게 수집·활용되는지에 대한 불안감을 증폭시키기도 한다. 이러한 양면성은 사용자가 챗봇을 사회적 상호작용의 대상으로 인식할수록, 기술적 시스템으로서의 경계가 흐려질 수 있음을 시사한다.

        정서적 의존의 심화 역시 중요한 위험 요소로 지적된다. 챗봇의 친밀한 언어 사용이나 지속적인 긍정 강화는 사용자가 챗봇과의 관계에 정서적으로 깊이 몰입하도록 유도하지만, 이 과정에서 상호작용의 빈도와 중요성이 과도하게 확대될 수 있다. 특히 사용 시간이 증가할수록 초기의 긍정적 경험은 약화되고, 오히려 외로움이나 의존감과 같은 부정적 정서가 강화되는 현상은 의인화된 상호작용이 항상 바람직한 방향으로만 작동하지 않음을 보여준다.

        이러한 위험을 완화하기 위한 설계적 논의도 함께 제기되고 있다. 최근 연구들은 인간다움을 과도하게 축소하거나 강화하는 방식보다는, 챗봇이 스스로 AI임을 명확히 드러내고 사용자가 상호작용의 성격을 인지할 수 있도록 돕는 접근이 유효함을 입증하고 있다. 유희준(2025)은 이러한 접근이 챗봇에 대한 신뢰와 선호도는 유지하면서도, 과몰입의 위험만을 효과적으로 낮출 수 있음을 보고하였다. 또한, Barbieri & Johnson(2024)은 챗봇 의인화에 따른 불쾌한 골짜기 현상이나 문화적 배경 차이에 따른 효과 불일치 등 아직 충분히 규명되지 않은 부정적 측면이 많음을 지적하며 후속 연구의 필요성을 강조하였다.

        종합하면 챗봇 의인화에 따른 긍정적·부정적 결과는 설계 방식만으로 결정되기보단 챗봇의 특성과 사용자의 개인적인 성향, 그리고 상호작용이 이루어지는 맥락이 복합적으로 작용한 결과로 이해되어야 한다.

      

    

    

  
    
      6. 논의 및 결론
      
        6. 1. 연구 결과 요약 및 논의
        본 연구는 AI 챗봇의 의인화가 사용자 경험에 미치는 영향을 체계적으로 이해하고자, 선행 연구에 대한 종합적 고찰을 수행하였다. 분석 결과, 챗봇 의인화 효과는 설계된 자극에 대한 직접적 반응이 아니라, 사용자의 심리적 해석 과정을 거쳐 형성되고 개인적·상황적 맥락에 따라 그 양상과 강도가 달라지는 조건부적 과정임을 확인하였다.

        본 연구의 핵심 발견 중 하나는 의인화 효과가 사용자의 내면에서 작동하는 심리적 기제를 통해 발현된다는 점이다. 특히 사용자가 챗봇을 사회적 상호작용의 상대로 인식하게 되는 과정은 초기 관여와 관계적 몰입을 유도하는 출발점으로 작용하였다. 이러한 관계적 인식은 사용자가 챗봇의 반응과 의도를 신뢰하도록 만드는 토대가 되며, 형성된 신뢰는 이후 상호작용을 지속적인 관계 유지로 확장시키는 핵심 요인으로 나타났다. 이는 챗봇이 기능적으로 유능하더라도, 사용자와의 신뢰 관계가 전제되지 않을 경우 장기적인 사용으로 이어지기 어렵다는 점을 분명히 보여준다.

        또한, 본 연구는 서론에서 제기되었던 선행 연구 간 결과의 비일관성 문제가 다양한 맥락적 조건에 의해 설명될 수 있음을 규명하였다. 사용자 특성, 정서 상태, 과업의 성격과 같은 맥락적 요인은 의인화 효과의 방향성과 강도를 결정하는 주요 조절 변수로 작용하였다. 이는 모든 상황에 보편적으로 적용 가능한 최적의 의인화 설계는 존재하지 않으며, 사용 맥락에 따라 의인화의 수준과 방식이 달라져야 함을 의미한다. 이와 관련하여 의인화 전략의 성패는 개별 요소의 정교함보다는 시각적·언어적·성격적 요소 간의 일관성과 조화에 달려 있는 것으로 나타났다. 챗봇의 외형, 말투, 역할 인식이 서로 불일치할 경우, 사용자는 혼란이나 기대 위반을 경험하게 되며, 이는 의인화의 긍정적 효과를 약화시키거나 부정적 평가로 전이될 위험을 내포한다. 따라서 효과적인 의인화 설계를 위해서는 각 단서가 동일한 상호작용 정체성을 유지하도록 설계될 필요가 있다.마지막으로 본 연구는 챗봇 의인화가 지닌 양면성을 명확히 확인하였다. 사회적 관계 형성과 몰입은 높은 정서적 만족과 지속사용의도를 이끌어내는 긍정적 기제로 작용하지만, 동시에 정서적 의존, 프라이버시 불안, 과몰입과 같은 부정적 위험을 동반한다. 이러한 결과는 의인화 전략이 단순히 사용자 경험의 긍정적 측면만을 극대화하는 도구로 활용되어서는 안 되며, 사용자의 자율성과 심리적 안전을 함께 고려할 수 있는 책임 있는 설계가 필수적으로 수반되어야 함을 시사한다.

      

      
        6. 2. 연구의 시사점 및 향후 연구 제안
        본 연구의 학술적 시사점은 크게 세 가지로 요약될 수 있다. 첫째, 파편적으로 존재하던 AI 챗봇 의인화 관련 변인들을 체계적으로 분류하고 종합하여 향후 연구의 기틀을 마련했다. 둘째, 의인화 효과를 설명하는 데 있어 핵심적인 심리적 경로와 맥락적 조건의 역할을 명확히 구분하여, 기존 연구들의 비일관적 결과에 대한 통합적 해석의 관점을 제시했다. 셋째, 의인화의 긍정적 효과와 부정적 위험을 균형 있게 조망하여 챗봇 연구가 나아가야 할 균형 잡힌 시각을 제공했다는 점에서 의의가 있다.

        이러한 논의는 실무자들에게 다음과 같은 구체적인 가이드라인을 제공한다. 우선 챗봇을 디자인할 때는 시각적·언어적·성격적 요소가 조화를 이루는 총체적인 페르소나를 구축해야 한다. 동시에 타깃 사용자의 특성과 핵심 과업의 성격에 최적화된 맥락-인지적 설계를 지향해야 한다. 나아가 긍정적 경험 이면의 윤리적 위험을 인지하고, 과의존 방지를 위한 장치 마련이나 데이터 통제권 강화 등 책임감 있는 AI 설계를 통해 부정적 결과를 최소화하려는 노력이 요구된다.

        그럼에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니며, 이를 보완하기 위한 후속 연구를 제안한다. 첫째, 문헌 고찰을 기반으로 정성적 분석을 수행했기에 통계적 메타 분석과 같이 각 변인의 영향력 크기를 정량적으로 검증하지 못했다는 한계가 있다. 향후 연구에서는 실증 데이터를 바탕으로 각 요인의 효과 크기를 객관적으로 비교하는 연구가 필요하다. 둘째, 대부분의 분석 대상 연구가 단기적 상호작용에 집중되어 있어 과도한 의인화가 장기적으로 사용자에게 미치는 심리적·행동적 변화를 깊이 있게 다루지 못했다. 따라서 향후에는 종단 연구나 다이어리 연구 등을 통해 시간의 경과에 따른 사용자 경험의 변화를 추적할 필요가 있다.

        셋째, 의인화의 효과는 고객 서비스, 교육, 심리 상담 등 서비스 유형에 따라 다르게 나타날 수 있다. 이에 특정 산업 맥락이나 서비스 유형에 따른 의인화 효과의 차이를 세분화하여 규명하는 후속 연구가 요구된다.
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