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< 국문초록 >

최근 개인정보 공유에 대한 사람들의 우려가 높아지면서 온라인 마케팅을 통해 고객 데이터를 수집하는 것이 점점 어

려워지고 있다. 본 연구에서는 생성형 AI 기반 챗봇을 이용하여 고객의 정보 제공의도를 향상시키기 위한 효과적인 요인

을 탐색하고자 한다. 보다 구체적으로, 프라이버시 계산이론과 조절초점 이론을 바탕으로 고객의 성향과 생성형 AI 챗봇

에 대한 친숙도가 고객의 개인정보 제공의도에 어떻게 영향을 미치는지 살펴보았다. 473명의 참가자를 이용한 실험 결과

에 따르면 생성형 AI 기반 챗봇에 대한 친숙도가 낮은 경우, 예방초점 성향의 참가자가 향상초점 성향의 참가자보다 프

라이버시 위험을 높게 인식하고 유용성을 더 낮게 지각한 반면, 챗봇에 대한 친숙도가 높은 경우, 예방초점과 향상초점

참가자 간의 프라이버시 위험과 인지된 유용성에는 차이가 나타나지 않았다. 개인정보 제공의도 역시 생성형 AI 기반

챗봇에 대한 친숙도가 낮은 경우, 향상초점 성향의 참가자가 예방초점 성향의 참가자보다 개인정보 제공의도가 더 높게

나타난 반면 챗봇에 대한 친숙도가 높은 경우, 예방초점과 향상초점 참가자 간의 개인정보 제공의도에는 차이가 나타나

지 않았다. 이는 개인정보 제공의도에 대한 프라이버시 위험에 의해 매개되었다. 본 연구는 고객의 개인정보 공개를 촉

진하기 위해서는 고객의 내재적 성향과 함께 생성형 AI 기반 챗봇에 대한 친숙도를 함께 고려해야 한다는 시사점을 제

공하며 더불어 생성형 AI 챗봇에 대한 관련 연구 분야에 기여한다.

주제어: 조절초점, 생성형 AI에 대한 친숙도, 개인정보 제공의도, 프라이버시 계산이론, 지식경영
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1. 서론

인공지능(AI)을 고객 서비스에 통합하기 위해 챗봇을 

사용하는 기업이 점점 늘어나면서 온라인 환경에서 생성

형 AI 기반 챗봇의 역할이 중요해지고 있다(Adam et al., 

2021; Przegalinska et al., 2019). Business Wire (2022)는 

전 세계 챗봇 시장이 2030년까지 229억 달러 규모에 달

할 것이라고 예측했으며, Gartner (2019)는 챗봇이 약 

25%의 조직에서 주요 고객 서비스 채널이 될 것이라고 

보고했다. 

챗봇 도입의 목적은 서비스 접점에서 접근성, 편의성

을 향상하고 개인화 서비스를 제공할 수 있을 뿐만 아니

라 귀중한 고객 경험(예: 온라인 관계)을 제공할 수 있기 

때문에 고객 서비스 품질을 향상시키는 데 있다(Thomaz 

et al., 2020). 더불어 챗봇을 통해 시간과 비용을 절약할 

수 있는 기회를 제공하는 동시에(Ling et al., 2021), 기업 

서비스의 차별화와 경쟁   우위의 원천이 될 수도 있다

(Thomaz et al., 2020). 

온라인을 통해 마케팅을 하는 기업에게 고객 데이터를 

수집하는 것은 필수적인 일이 되었다. 반면 소비자 입장에

서는 온라인에서 개인정보를 관리하고 보호하는 일이 사

용자의 일상생활에서 중요한 부분이 되고 있다(Boerman 

et al., 2021). 이러한 초개인적이고 통제된 정보 공유 환

경에서 기업은 어떻게 온라인 마케팅 전략에 필수적인 

소비자 데이터를 지속적으로 수집할 수 있을까? 본 연구

는 현재 기업과 온라인 사용자 모두에게 관심의 대상인 

생성형 AI 챗봇이 고객 정보 수집을 촉진하여 기업이 고

객 정보를 수집하는 데 도움을 주는 효율적인 도구로 사

용될 수 있음에 주목하고(Thomaz et al., 2020) 고객의 성

향에 따른 개인정보 제공의도에 초점을 맞추었다.

최근 온라인상의 개인정보 보호에 대한 관심이 높아지

면서 프라이버시 계산 이론이 주목받고 있다. 이 이론은 

사용자가 프라이버시 관련 행위의 잠재적 이익과 기대 

위험을 계산함으로써 최종 행동을 결정한다는 것을 설명

한다. 사용자는 개인정보를 공개하였을 때 일어날 수 있

는 위험을 감수할 만한 이익이 있다면 어느 정도의 위험

을 포기할 수 있는 선택을 한다는 것이다. 

본 연구는 온라인 사용자의 조절초점 성향에 따른 개

인정보 제공의도와 프라이버시 위험 및 프라이버시 이익 

간의 관계를 살펴보고자 한다. 특히 본 연구는 선행연구

에서 살펴보지 않았던 생성형 AI 기반 챗봇에 대한 사용

자의 친숙도를 추가하여 변수들 간의 관계를 살펴보았

다. 챗봇이 기업의 마케팅 커뮤니케이션 도구로 도입되

고 온라인 사용자들이 챗봇과 상호작용하는 경험이 증가

하면서 챗봇에 대한 친숙함 또한 증가하고 있다. 친숙도

는 소비자들에 의해 축적된 제품 관련 경험이며(Alba & 

Hutchison, 1987; Mamat et al., 2013), 소비자 전문지식과 

관련성이 높다(Alba & Huchinson, 1987). 이는 일반적으

로 친숙함의 정도에 따라서 제품을 판단하는 기준과 고

객의 의사결정이 달라질 수 있음을 의미한다. 따라서 생

성형 AI 챗봇에 대한 고객의 친숙도는 온라인 사용자의 

조절초점 성향에 따른 개인정보 제공의도를 조절하는 의

미 있는 변수가 될 수 있다. 

고객의 조절초점을 다룬 다수의 연구가 다양한 마케팅 

영역에서 다루었음에도 불구하고(Kees et al., 2010; 

Werth & Foerster, 2007; Zou & Chan, 2019), 고객의 조

절초점 성향이 생성형 AI 챗봇과의 상호작용 상황에서 

개인정보를 제공하려는 의도에 미치는 영향에 대한 생성

형 AI 챗봇의 친숙도의 조절효과를 살펴본 연구는 제한

적이다. 본 연구는 소비자에게 가장 적합하고 만족스러

운 정보를 제공하기 위해 챗봇이 고객의 개인정보를 요

청하는 상황에서 친숙도에 따라 어떤 성향 소비자가 더 

수용적인 반응을 보이는지 살펴보고자 한다. 더 나아가 

생성형 AI 챗봇 기반 광고의 효과성을 극대화 시킬 수 

있는 조건을 발견하여 개인화된 챗봇 광고에 대한 포괄

적인 이해를 제공하고자 한다. 이를 검증하기 위해 먼저 



고객의 조절초점 성향과 생성형 AI 기반 챗봇에 대한 친숙도가 개인정보 제공의도에 미치는 영향

Knowledge Management Research. Jun. 2024 51

기존 연구를 검토하고 가설을 설정하였으며, 이후 실험 

연구로 가설을 검증하고 연구 결과를 바탕으로 이론적, 

실무적 마케팅 시사점을 도출하였다. 

2. 이론적 배경

2.1. 프라이버시 계산이론

프라이버시 계산 이론은 개인의 프라이버시와 관련된 

의사결정 과정을 설명하는 이론 중 하나이다. 이 이론에 

따르면, 사용자는 프라이버시 관련 행동의 잠재적 이익

과 기대 손실을 고려하여 최종 행동을 결정한다(Dinev & 

Hart 2006; Jiang et al. 2013; Xu et al. 2011). 이 관점을 

기반으로 한 많은 연구들이 사용자들의 개인정보 제공 

행동을 이해하고 정보 제공을 촉진하는 요인을 밝히기 

위해 수행되었다. 이들 연구를 통해 프라이버시 보호 정

책, 프라이버시 인증, 규제, 신뢰 등과 같은 요인들이 정

보 제공에 따른 위험을 감소시키는 효과를 보였으며, 개

인화, 보상 등이 혜택을 증가시키는 역할을 한다는 것이 

밝혀졌다. 사용자는 개인정보 공개로부터 얻는 이익이 

개인정보 유출의 위험을 상쇄할 만큼 크다고 판단할 경

우 프라이버시를 포기할 수 있는 선택을 한다(Culnan & 

Bies, 2003). 

특히 온라인 쇼핑 상황에서 소비자가 민감한 개인정보

를 제공할지 여부를 결정할 때, 이익과 위험 사이의 상충 

관계를 고려하여 경제적인 관점에서 위험-이익 분석을 

수행하게 된다(Li et al., 2010; Smith et al., 2011). 기업으

로부터 개인정보를 요구받을 때, 소비자는 얻는 이익과 

그에 따른 위험을 평가하는 프라이버시 계산 과정을 거

치게 된다. 프라이버시 위험은 개인정보를 제공함으로써 

발생하는 부정적인 결과를 의미하며, 개인정보 유출, 악

용, 프라이버시 침해 등의 위험이 포함된다. 반면 프라이

버시 이익은 개인정보를 제공함으로써 얻을 수 있는 긍

정적인 결과를 의미하며 편리한 쇼핑 경험, 맞춤형 상품 

추천, 프로모션 혜택 등이 포함된다. 프라이버시 계산 이

론을 적용한 선행 연구들을 살펴보면, 사용자들이 개인 

정보를 제공함으로써 얻을 수 있는 혜택과 정보 제공으

로부터 발생하는 위험을 비교하여 개인 정보 제공 여부

를 결정하는 것을 설명한다.

2.2. 조절초점(Regulatory Focus)

정보 프라이버시와 관련된 선행연구들은 개인의 성향

이 정보에 대한 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Pentina et al., 2016; 이애리, 안효영, 2016). 본 연구는 

조절초점 이론을 기반으로 하여 온라인 환경에서 챗봇과

의 상호작용시 사용자의 내재적 성향을 조절초점 이론에 

따라 두 가지로 구분하여 살펴보고자 한다. 

조절초점 이론에 따르면, 개인의 조절초점 유형에 따

라 목표의 중요성을 인식하고 이를 달성하기 위한 전략

이 다르다고 알려져 있다(Higgins, 1998). 향상초점 성향

은 희망과 이상을 중시하며 현재 상황을 긍정적으로 개

선하고자 하는데 초점을 맞춘다. 반면 예방초점 성향은 

책임과 의무를 중요시하며 실수와 손실을 피하려고 한

다. 이에 따라 향상초점 성향은 긍정적인 결과를 추구하

며 이를 위해 위험을 감수하는 경향이 있고, 예방초점 성

향은 부정적인 결과를 피하기 위해 위험을 회피하는 경

향이 있다(Crowe & Higgins, 1997; Mourali et al., 2007; 

Ryu et al., 2014). 

조절초점이 위험을 포함한 선택에 영향을 미치는 연구

들은 다음과 같다. 먼저, 김은진, 박재진(2016)은 해외 직

구 행동에 대한 소비자들의 조절초점과 혁신기술수용모

델(TAM)을 통해 조사한 결과, 향상초점 성향을 가진 고

객들은 예방초점 성향의 고객들보다 해외 직구를 실제로 

구매할 가능성이 높음을 확인하였다. 이는 향상초점 성
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향의 고객들이 소비의 결과로 얻을 수 있는 이득이 클 

경우에는 소비 과정에서 발생할 수 있는 위험을 감수하

고 구매를 주저하지 않는 경향이 있다는 것을 지지한다

(김은진, 박재진, 2016). 또한, 이애리, 안효영 (2016)은 

핀테크 서비스 이용자의 조절초점 성향과 프라이버시 염

려의 상호작용이 사용자의 저항에 미치는 영향을 조사한 

결과, 이 둘의 상호작용이 사용자의 저항에 유의한 영향

을 미친다는 것을 발견했다. 이러한 특성은 금융상품 선

택에서도 나타나는데, Zhou and Pham (2004)에 따르면, 

향상초점이 활성화되면 주식과 같이 위험이 큰 금융상품

에 투자하려는 경향이 있으며, 그 중에서도 잠재적 이득

과 손실 위험이 모두 높은 대안을 선호하였다. 또한, 김

영두, 하영원(2011)은 소비자가 인식하는 위험을 조절할 

때 향상초점을 가진 고객은 수익 가능성이 높은 위험 대

안을 선호함을 밝혔다. 이러한 선행 연구를 바탕으로 본 

연구는 조절초점 이론을 활용하여 온라인 환경에서 챗봇

과의 상호작용을 하는 사용자의 향상초점 성향과 예방초

점 성향에 따라 개인정보 제공의도에 미치는 영향을 프

라이버시 계산이론으로 설명하고 이를 조절하는 새로운 

변수와의 관계를 조사하고자 한다. 

2.3. 개인정보 제공의도

정보 공개에 관한 연구는 사회 과학에서 가장 오래된 

분야 중 하나이다. 정보 공개는 개인적 사실, 감정, 의견, 

태도, 판단, 경험 또는 기타 정보(Barak & Gluck-Ofri, 

2007; Hassan et al., 2016; Sprecher & Hendrick, 2004) 

등의 개인정보를 타인에게 자발적으로 공개하는 것으로 

정의할 수 있다(Derlega & Chaikin, 1977; Meeks et al., 

1998; Mothersbaugh et al., 2012; Sprecher & Hendrick, 

2004). 특히 최근 디지털 경제에서 정보 공개라는 주제는 

소비자의 개인정보 제공을 유도하기 위해 효율적인 방법

을 모색하고자 노력하는 온라인 마케팅 담당자에게 특히 

관심이 높아지고 있다. 일부 선행 연구에서는 사람들간의 

상호 작용보다 컴퓨터를 통해 상호 작용할 때 정보 제공

에 대한 의도가 더 높은 경우가 있다고 하지만(Bowling, 

2005; Ruppel et al., 2017; Walther, 1996), 최근에는 개인

정보 공개로 인한 위험 인식과 개인정보의 가치 상승으

로 인해 점점 더 많은 소비자들이 자신의 개인정보 공개

를 꺼리고 있는 추세이다. 

따라서 소비자 데이터에 크게 의존하는 온라인 마케터

에게는 소비자가 개인정보를 제공할 수 있도록 장려하는 

가장 효과적인 전략을 탐색하고, 어떤 환경에서 이러한 

전략이 가장 효과적일지 이해하는 것이 중요하다. 특히 

온라인 기업의 성공적인 성과는 고객분석에서 비롯되기 

때문에 온라인 사용자인 고객의 특성이나 성향을 이해하

는 것은 기업의 마케팅 담당자에게 중요한 부분이 될 것

이다. 소비자의 동기성향과 개인정보 제공의도 간의 관

계를 살펴본 선행 연구들은 소비자의 두 가지 성향 즉 

향상초점 성향과 예방초점 성향에 따라 개인정보 제공의

도 간의 차이가 나타남을 확인하였다(박은영, 2023; 소현

정, 곽기영, 2021; Choi & Zhou, 2023). 

2.4. 생성형 AI 챗봇에 대한 친숙도

친숙도(familiarity)는 다양한 사회과학 분야에서 연구

되어 왔으며(Mamat et al., 2013), 특히 마케팅 분야에서

는 제품이나 서비스에 대한 소비자의 친숙도와 의사결정 

과정 간의 관계를 연구해 왔다(Flavián et al., 2006). 일반

적으로 친숙도는 사용자가 특정 대상에 대해 지각하고 

있는 지식 정도라고 할 수 있다(김기진 등, 2011). 소비자

가 친숙하다라고 판단하는 것은 그 대상에 대한 직접적 

또는 간접적인 경험이 많다는 것을 의미하고, 그 대상에 

대해 잘 알고 있음을 의미한다(Cordell, 1997). 특정 서비

스나 기술을 이용한 경험이 있는 사람의 경우 이와 관련

된 서비스나 유사한 기술을 기반으로 한 제품들을 사용
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할 때 느끼게 되는 친밀감 또한 친숙도를 의미한다(박경

원 등, 2017). 사람들이 특정 인터페이스나 소프트웨어에 

대한 사용경험 및 숙련도가 늘어나는 등의 사용 친숙도

가 높아지면 새로운 기술에 대한 불안도가 적어지며 해

당 매체와의 친밀감을 느끼게 된다(정경미, 노미진, 2005). 

또한 친숙도는 소비자들에 의해 축적된 제품 관련 경

험으로도 정의된다(Alba & Hutchison, 1987; Mamat et 

al., 2013). 친숙도를 축적된 경험이라는 의미로 접근하

면, 친숙도는 소비자 전문지식과 관련성이 높은 개념이

다. 일반적으로 친숙도가 높아지면 소비자 전문지식이 

높아지게 된다(Alba & Huchinson, 1987). 그리고 친숙도

가 높아지게 되면 제품을 판단하는 인지적 노력을 감소

시킬 수 있고 제품에 대한 선택이 자동적으로 결정되기

도 한다. 더 나아가 친숙도가 높아지면 제품 선택에 가장 

중요하고 관련성이 높은 정보와 그렇지 않은 정보를 효

과적으로 구분하여 보다 유용하게 제품 선택 결정에 활

용할 수 있는 능력이 향상된다(이문성, 2003). 

현재의 IT 기술 발전에 따라 소비자들은 기술의 편의

성을 누릴 수 있게 된 반면, 종종 기술의 빠른 변화에 적

응하지 못하거나, 적응하기 위해 많은 시간과 노력이 필

요한 경우가 있다. 때로는 해당 기술의 적응까지 심리적

으로 지치거나 화가 날 수도 있다(이성호, 서문교, 2017). 

새로운 기술은 소비자에게 편의성을 제공하지만, 해당 

기술에 익숙하지 않다면 소비자의 기술 수용도가 낮을 

수 있다 (이성호, 서문교, 2017). 결국, 기술 집중 제품 및 

서비스는 소비자들에게 편의성을 제공하는 한편, 효율성

을 높이려는 기술이 오히려 비효율성을 야기하는 역설적

인 상황이 발생할 수도 있다(Mick & Fournier, 1998). 이

러한 선행 연구들을 토대로 본 연구에서는 챗봇을 이용

한 마케팅 상황에서 개인정보 제공의도에 영향을 미칠 

수 있는 중요한 변수로 소비자들의 챗봇에 대한 친숙도

을 고려하였다.

2.5. 친숙도와 개인정보 제공

친숙도는 소비자의 의사결정에 영향을 미친다(Gefen 

& Straub, 2004). 소비자의 브랜드 구매 상황을 살펴보면, 

소비자는 새로운 브랜드의 제품보다는 기존부터 경험하

고 사용해오던 친숙한 브랜드를 구매하는 경향이 있다. 

이는 친숙한 브랜드가 소비자에게 익숙하고 편하기 때문

에 쉽게 구매를 결정한 것이다. 또한 소비자는 친숙한 브

랜드가 상대적으로 더 신뢰할 수 있고 품질도 좋을 것이

라고 생각하는 경향이 있어서 높은 인지도를 가진 유명

브랜드가 소비자들에게 자주 선택된다(Aaker, 2009). 결

과적으로 소비자들은 더 익숙하고 친숙한 자극에 대해 

더 긍정적으로 평가하고, 그 자극에 대하여 심리적 거리

를 덜 느끼게 된다고 할 수 있다(Mamat et al., 2013). 

이러한 소비자의 친숙도가 의사결정에 미치는 영향은 

일반 제품과 브랜드와의 관계 뿐 만 아니라 기술 친숙도

와 소비자의 반응에도 유사하게 적용된다. Flavián et al. 

(2006)은 특정 웹사이트에 대한 고객의 친숙도가 높을수

록 지각된 위험은 줄어들고, 웹사이트에 대한 호감이 증

가하며 선호도 또한 높아진다고 하였다. 또한 모바일 기

기에 대한 친숙도가 높은 소비자는 스마트폰의 여러 어

플리케이션 서비스를 이용하기 쉽고 편리하다고 인식하

였다(박경원 등, 2017). 모바일 소셜 네트워크 서비스를 

사용할 때도 새로운 기술에 대한 개인의 친숙도가 높을

수록 해당 기술이나 서비스 이용에 대해 긍정적으로 수

용하였다(김준희, 하규수, 2012; 박지원, 이형룡, 2020; 

유양호, 2022). 이러한 선행 연구들을 바탕으로 생성형 

AI 챗봇을 이용한 온라인 쇼핑 환경에서도 챗봇 대한 소

비자의 친숙도가 개인정보 제공의도에 영향을 미치는 요

인으로 볼 수 있다. 
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3. 연구모델 및 가설수립

조절초점이론과 프라이버시 계산이론에 따르면, 향상

초점 성향의 고객은 긍정적인 결과를 추구하며 이를 위

해 위험을 감수하는 경향이 있으므로(Crowe & Higgins, 

1997; Mourali et al., 2007; Ryu et al., 2014), 위험보다 

이익에 초점을 맞추어 온라인 쇼핑 과정에서 발생할 수 

있는 위험을 감수하고 이익을 추구를 위해 개인정보 제

공을 제공하고자 할 것이다. 반면 예방초점 성향은 부정

적인 결과를 피하기 위해 위험을 회피하는 경향이 있으

므로(Crowe & Higgins, 1997; Moural et al., 2007; Ryu 

et al., 2014), 온라인 쇼핑 과정에서 챗봇이 개인정보 공

개를 요구할 경우 발생할 수 있는 위험 요소에 초점을 

맞추어 개인정보 제공의도가 낮아질 것이다. 하지만 조

절초점과 프라이버시 이론을 기반으로 한 선행연구는 이

러한 관계를 여전히 밝혀내지 못했다. 먼저 소현정, 곽기

영 (2021)의 연구는 향상초점 성향이 프라이버시 이익에 

미치는 정의 영향과 함께 예방초점 성향이 프라이버시 

위험에 미치는 정의 영향이 모두 기각되었다. 또한 Choi 

and Zhou (2023)의 연구에서도 조절초점과 개인정보 공

개의도 간의 주효과가 유의미하지 않은 것으로 나타났

다. 이러한 결과를 기반으로 본 연구는 개인정보 제공 의

도에 대한 고객의 조절초점과 프라이버시의 영향을 설명

하기 위한 새로운 변수가 존재할 수 있음을 제안하며 조

절 변수로서 생성형 AI 챗봇의 친숙도의 역할을 밝혀보

고자 한다. 

고객의 이전 경험은 행동을 결정하고(Ajzen, 1991), 미

래를 예측하는 지식으로 활용된다. 친숙도는 대상에 대

한 지식이 쌓이고 개인적 경험이 증가함에 따라 높아진

다(Park & Lessig, 1981). 특정 대상에 대한 높은 친숙도

는 호감도를 높일 수 있으므로(Zajonc, 1968), 생성형 AI

에 대해 친숙한 참가자는 챗봇에 대한 반응에 영향을 미

칠 수 있다. 이러한 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 고객의 

성향과 상호작용하여 이후 챗봇이 개인정보를 요청하는 

상황에서 자신의 정보를 제공하고자 하는 의도에 영향을 

미칠 수 있을 것이다. 특히 생성형 AI 챗봇에 대한 친숙

도가 낮은 경우, 예방초점 성향의 고객들은 낯선 대상에 

대해 부정적인 정보와 태도에 더 민감하게 반응하기 때

문에(양윤, 김신혜, 2011; Lee & Aaker, 2004; Shailendra 

et al., 2007), 개인정보 제공에 대한 프라이버시 위험이 

향상초점 성향의 고객에 비해 더 높게 나타날 것이다. 다

시 말해 예방초점 성향의 고객들은 개인정보를 제공하였

을 때 얻을 수 있는 편리함, 맞춤형 상품 추천 등의 유용

성 보다는 개인정보를 제공하여 생길 수 있는 잠재적 위

험 즉, 프라이버시 위험에 민감하게 반응하여 개인정보 

제공의도가 낮아질 것으로 기대된다. 반면, 생성형 AI 챗

봇에 대한 이전 경험과 사전 지식이 높아 친숙도가 높은 

경우, 대상에 대한 지각된 위험은 줄어들고, 호감과 선호

도가 높아지기 때문에(Flavián et al., 2006), 위험에 민감

한 예방초점 성향의 고객들조차 지각된 위험이 낮아질 

것이다. 더불어 생성형 AI 챗봇에 대해 이전의 많은 경험

을 한 고객은 적극적인 프라이버시 보호 전략을 가지고 

있어(한진영 등, 2021) 챗봇에 대한 수용이 높아지므로 

고객의 조절초점 성향에 따라 프라이버시 위험에 대한 

인식과 개인정도 제공의도에 차이가 나타나지 않을 것으

로 기대된다. 

고객의 조절초점 성향과 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 

인지된 유용성에 미치는 영향을 살펴보면 다음과 같다. 

먼저 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 낮은 경우 향상초점 성

향의 고객은 예방초점 성향의 사람보다 긍정적인 정보와 

피드백에 의해 더 동기화되므로(Higgins, 2001), 챗봇이 

개인정보를 요청하는 상황에서 프라이버시 위험보다는 

이익 중심으로 의사결정하여 인지된 유용성과 개인정보 

제공의도가 더 높아질 것이다. 반면 생성형 AI 챗봇의 친

숙도가 높은 경우 대상에 대한 호감과 선호도가 높아지

고(Flavián et al., 2006), 새로운 기술에 긍정적으로 수용
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하게 되므로(김준희, 하규수, 2012), 고객의 성향과 상관

없이 모두 긍정적으로 유용성을 높이 평가하게 될 것이

고 이는 개인정보 제공의도 또한 높일 것으로 기대할 수 

있다. 이와 같은 논리를 통해 본 연구는 챗봇의 친숙도는 

프라이버시 위험과 인지된 유용성, 개인정보 제공의도에 

대한 고객의 조절초점의 영향을 조절할 것으로 기대하였

다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1: 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 인지된 유용성에 대한 고객
의 조절초점의 영향을 조절할 것이다.

H1a: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 낮을 때, 향상초점 성향의 
고객이 예방초점 성향의 고객보다 인지된 유용성이 
더 높을 것이다. 

H1b: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 높을 때, 조절초점 성향에 
따라 인지된 유용성의 차이는 나타나지 않을 것이다. 

H2: 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 프라이버시 위험에 대한 고
객의 조절초점의 영향을 조절할 것이다. 

H2a: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 낮을 때, 예방초점 성향의 
고객이 향상초점 성향의 고객보다 인지된 프라이버시 
위험이 더 높을 것이다. 

H2b: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 높을 때, 조절초점 성향에 
따라 인지된 프라이버시 위험의 차이는 나타나지 않
을 것이다.

H3: 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 개인정보 제공의도에 대한 
고객의 조절초점의 영향을 조절할 것이다. 

H3a: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 낮을 때, 향상초점 성향의 
고객이 예방초점 성향의 고객보다 개인정보 제공의도
가 더 높을 것이다. 

H3b: 생성형 AI 챗봇의 친숙도가 높을 때, 조절초점 성향에 
따라 개인정보 제공의도의 차이는 나타나지 않을 것
이다.

H4: 개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 생성형 AI 
챗봇의 친숙도의 영향은 프라이버시 위험과 인지된 유
용성에 의해 매개될 것이다. 

H4a: 개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 친숙도의 
영향은 프라이버시 위험에 의해 매개될 것이다. 

H4b: 개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 친숙도의 
영향은 인지된 유용성에 의해 매개될 것이다. 

<그림 1> 연구모델 

4. 연구방법

4.1. 연구대상 및 자극물

본 연구는 개인정보 제공의도에 대한 고객의 조절초점 

성향과 생성형 AI 챗봇의 친숙도 간의 상호작용 효과를 

검증하기 위하여 가상의 자동차 렌탈 예약 상황을 설정

하였다. 이는 Pizzi et al., (2023)의 연구에서 사용한 자극

물을 본 연구에 맞게 수정한 것이다. 미국의 대부분의 렌

터카 회사는 고객의 예약 문의시 생성형 AI 챗봇을 활용

하는 서비스를 제공하기 때문에 본 연구의 자극물로 적

절하다고 여겨진다. 가설검증을 위하여 2(조절초점 성향: 

예방초점 vs. 향상초점) x 2 (챗봇의 친숙도: 낮음 vs. 높

음)피험자 간 설계를 시나리오 기법으로 구성하였다. 연

구 참가자는 온라인 설문기관인 Amazon의 Mechanical 

Turk (MTurk)을 이용하여 473명(Mage=29.92, 여성=38.9%)

을 모집하였다. <표 1>에 응답자의 인구통계학적 특성을 

요약하였다. 

온라인 설문은 총 3단계로 진행되었다. 먼저 1단계에

서는 참가자에게 가상의 상황에 대한 시나리오를 제공하

고 2단계에서는 생성형 AI 챗봇과의 대화를 스크린샷 이

미지로 보여주었다. 마지막으로 주요 측정항목에 응답하

도록 하였다. 좀 더 구체적으로 살펴보면, 참가자에게 먼

저 항공권 구매 후 확인을 위하여 웹사이트를 방문했을 
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때 렌터카 업체를 추천하는 푸시 메시지를 받고 링크를 

열어 챗봇에게 자동차 렌탈과 관련된 정보를 챗봇에게 

문의하는 가상의 상황임을 알렸다. 이후 2단계에서는 참

여자에게 렌트카 회사의 챗봇과의 대화를 스크린샷 형태

의 이미지를 보여주었다. 대화 내용은 챗봇이 고객에게 

렌터카를 추천하고, 고객의 개인정보를 추가로 제공한다

면 더 좋은 옵션을 추천하겠다고 제안하는 것이다. 자세

한 실험 절차와 챗봇과의 대화 스크린샷은 <부록>에 정

리하였다. 마지막으로 챗봇과의 대화 시나리오를 충분히 

살펴본 참가자들은 이후 자동차를 렌탈하기 위해 자신의 

개인정보를 제공할 의도와 함께 주요 측정항목에 대해 

응답하였다. 

4.2. 연구방법 및 측정

본 연구의 주요 변수들을 측정하기 위해서 기존 연구

에서 사용된 측정도구들을 본 연구의 상황에 맞게 조정

하였다(<표 2> 참고). 모든 항목은 7점 척도로 측정되었

고(1=전혀 동의하지 않는다, 7=매우 동의한다) 두개 이

상의 측정항목을 가진 변수는 신뢰도를 확인한 후 평균

을 구한 뒤 연구변수의 인덱스로 변환하여 분석에 사용

하였다. 

자극물을 본 참가자들은 가장 먼저 개인정보 제공의도

에 대하여 두 개 항목(“나는 챗봇에게 개인정보를 제공할 

것이다.”, “나는 앞으로 챗봇에게 나의 개인정보를 계속 

제공할 것 같다”)에 응답하였다(Anderson & Agarwal, 

2011)(Cronbach’s alpha=.78). 이후 인지된 유용성과 프

라이버시 위험을 각각 측정하였다. 인지된 유용성의 조

작적 정의는 해당 서비스 이용이 자신에게 유용한 정도

로 정하고 측정을 위해 Krasnova and Veltri (2010)와 Xu, 

et al. (2009)의 연구에서 사용된 세가지 측정항목을(“해

당 서비스 이용이 나에게 가치가 있을 것 같다”, “해당 서

비스 이용이 나에게 도움이 될 것 같다”, “해당 서비스 이

용이 나에게 이익이 될 것 같다”) 채택하였다(Cronbach’s 

alpha=.77). 프라이버시 위험은 조작적으로 해당 서비스

에 제공한 자신의 개인정보에 대해 예상하는 잠재적인 

위험 정도로 정의하고, Li et al. (2011)와 Xu et al. (2011)

의 연구로부터 다섯 가지 측정 항목(“개인정보 제공은 위

험을 수반한다”, “개인정보 제공은 예상치 못한 문제를 발

생시킨다”, “개인정보 제공은 많은 불확실성 요소가 존재

한다”, “개인정보 제공으로 손실이 발생할 가능성이 있다”, 

“개인정보 제공은 안전하지 못할 것 같다”; Cronbach’s 

alpha=.88)을 선정하였다. 생성형 AI 챗봇에 대한 친숙도

는 두 가지 항목(“챗봇에 얼마나 친숙(익숙)한가?”, “챗봇과 

상호작용을 얼마나 하는 편인가?”; Cronbach’s alpha=.70)

으로 측정하였다(Xie and Keh, 2016). 마지막으로 고객의 

조절초점 성향은 6개의 향상초점(Cronbach’s alpha=.72)

과 5개의 예방초점(Cronbach’s alpha=.76) 문항으로 이루

어진 Haws et al. (2010)의 척도를 사용하였다. 설문은 참

가자의 인구통계적 항목을 측정한 후 마무리되었다.

<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성  

구분 빈도 비율(%)

성별

남자 289 61.1

여자 184 38.9

합계 473 100

연령분포

20~29세 263 55.6

30~30세 150 31.7

40~49세 40 8.5

50세 이상 20 4.2

합계 473 100

학력

고등학교 졸업 34 7.2

대학교 졸업 342 72.4

대학원이상 96 20.4

합계 473 100

생성형 AI 
챗봇경험여부

네 471 99.58

아니오 2 0.42

합계 473 100
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5. 분석 및 결과

5.1. 인지된 유용성과 프라이버시 위험

먼저 가설 1인 인지된 유용성에 대한 고객의 조절초점 

성향과 생성형 AI 기반 챗봇 친숙도 간의 상호작용 효과

를 검증하기 위해 Hayes (2018)의 PROCESS MACRO 

model 1번을 이용하여 분석하였다. 고객의 조절초점 성

향은 독립변수, 챗봇의 친숙도는 조절변수, 인지된 유용

성을 종속변수로 각각 적용하였고, 모든 변수는 연속변

수이다. 

예상했던 바와 같이, 먼저 고객의 인지된 유용성에 대

한 조절초점 성향과 챗봇의 친숙도 간의 상호작용 효과가 

나타났다(b=-.143, SE=.055, t=-2.63, p=.01, LLCI=-.251 

ULCI=-.036). spotlight 분석 결과, <그림 2a>와 같이 챗

봇의 친숙도가 낮은 경우 예방초점 성향의 소비자 보

다 향상초점 성향의 소비자의 인지된 유용성이 더 높

게 나타났다(M예방=4.80 vs. M향상=5.05; β=.17, SE=.08, 

t=2.06, p=.04, LLCI=.008, ULCI=.339). 하지만 챗봇의 

친숙도 수준이 높은 경우에는 예방초점 성향의 고객과 

향상초점 성향의 고객 간의 인지된 유용성의 차이가 나

타나지 않았다(M예방=6.06 vs M향상=5.90; b=-.11, SE=.07, 

t=-1.63, p>.10, LLCI=-.250, ULCI=.023). 이 결과는 가설 

1을 지지한다.

가설 2를 검증하기 위해 가설 1의 분석과 동일하게 프

라이버시 위험에 대한 고객의 조절초점 성향과 챗봇 친

숙도 간의 상호작용을 Hayes (2018)의 PROCESS MACRO 

model 1번을 이용하여 분석하였다. 그 결과 프라이버시 

<표 2> 측정항목 

연구변수 측정항목 신뢰도 관련 문헌

조절
초점

예방
초점

나는 부모님이 정해 놓은 규칙과 규정을 잘 지킨다. 
나는 충분히 주의를 기울이지 않아 문제가 생기곤 한다.® 
나는 내가 실수하는 것에 대해 걱정한다.
나는 내 인생에서 어떻게 하면 실패를 하지 않을까 자주 생각한다. 
나는 “의무적인 나”(나의 의무, 책임, 직무를 완수하는 것)에 도달하기 위해서 주로 
노력하는 사람이라고 생각한다.

0.76

Haws et al., 
(2010)

향상
초점

나는 나에게 중요한 것을 성취할 수 있는 시점에서 내가 이상적으로 하고 싶은 만큼 
잘 해내지는 못하는 편이다.®
나는 내 삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜왔다고 느낀다. 
나는 내가 좋아하는 것을 위한 기회를 발견하면, 바로 신명이 난다. 
나는 내가 희망하거나 열망하는 것을 어떻게 달성할 것인지 자주 생각한다.
나는 “이상적인 나”(나의 희망, 바램, 열망을 완성하는 것)에 도달하기 위해서 주로 
노력하는 사람이라고 생각한다.

0.72

개인정보 
제공의도

나는 챗봇에게 개인정보를 제공할 것이다.
나는 앞으로 챗봇에게 나의 개인정보를 계속 제공할 것 같다

0.78
Anderson and 
Agarwal (2011)

친숙도
챗봇에 얼마나 친숙(익숙)한가? (1=전혀, 7=매우)
챗봇과 상호작용을 얼마나 하는 편인가?

0.70
Xie and Keh 

(2016)

프라이버시 
위험

개인정보 제공은 위험을 수반한다
개인정보 제공은 예상치 못한 문제를 발생시킨다
개인정보 제공은 많은 불확실성 요소가 존재한다
개인정보 제공으로 손실이 발생할 가능성이 있다
개인정보 제공은 안전하지 못할 것 같다

0.88
Li et al. (2011),
Xu et al. (2011)

인지된 
유용성

해당 서비스 이용이 나에게 에게 가치가 있을 것 같다
해당 서비스 이용이 나에게 도움이 될 것 같다
해당 서비스 이용이 나에게 이익이 될 것 같다

0.77
Krasnova and 
Veltri (2010),

Xu et al. (2009)
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위험에 대한 조절초점과 챗봇과의 친숙도 간의 상호작용 

효과를 발견할 수 있있다(b=.180, SE=.063, t=2.86, p=.005, 

LLCI=.056 ULCI=.303). spotlight 분석 결과, <그림 2b>

과 같이 챗봇의 친숙도가 낮은 경우 예방초점 성향의 고객

이 향상초점 성향의 고객 보다 프라이버시 위험이 더 높

게 나타났다(M예방=3.68 vs. M향상=2.93; β=-.15, SE=.09, 

t=-5.01, p=.00, LLCI=-.622, ULCI=-.272). 하지만 챗봇의 

친숙도 수준이 높은 경우에는 예방초점 성향의 고객과 향

상초점 성향의 고객 간의 프라이버시 위험의 차이가 나타

나지 않았다(M예방=3.00 vs M향상=2.80; b=-.12, SE=.08, 

t=1.49, p>.10, LLCI=-.277, ULCI=.038). 이 결과는 가설 

2를 지지한다.

5.2. 개인정보 제공의도

가설 3에서 제안한 개인정보 제공의도에 대한 고객의 

조절초점 성향과 생성형 AI 챗봇의 친숙도간 상호작용 효

과를 검증하기 위해 Hayes (2018)의 PROCESS MACRO 

model 1번을 이용하여 분석하였다. 예상했던 바와 같이, 

개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 챗봇의 친

숙도 간의 상호작용 효과가 나타났다(b=-.149, SE=.07, 

t=-2.12, p=.03, LLCI=-.287 ULCI=-.011). Spotlight 분석 

결과, <그림 3>과 같이 챗봇의 친숙도가 낮은 경우 향상

초점 성향의 고객이 예방초점 성향의 고객 보다 개인정

보에 대한 제공의도를 더 높게 나타내었다(M예방=4.51 vs. 

M향상=4.88; β=.221, SE=.099, t=2.22, p=.027, LLCI=.026, 

ULCI=.417). 하지만 챗봇의 친숙도 수준이 높은 경우에

는 예방초점과 향상초점 성향의 고객 간의 개인정보 제

공의도에는 차이가 나타나지 않았다(M예방=5.39 vs M향상 

=5.30; b=-.051, SE=.090, t=-.57, p>.10, LLCI=-.227, 

ULCI=.125). 이는 가설 3을 지지하는 결과이다.

<그림 3> 개인정보 제공의도

<그림 2a> 인지된 유용성 <그림 2b> 프라이버시 위험 
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5.3. 매개된 조절효과 검증

프라이버시 위험과 인지된 유용성의 매개효과를 검증

하기 위해 Hayes (2013)의 PROCESS macro (Model 8, 

5000 bootstrap samples, 95% CI)를 분석에 이용하였다. 

독립변수로 고객의 조절초점 성향(연속변수)을, 조절변

수로 챗봇의 친숙도 수준(연속변수)을, 매개변수로 프라

이버시 위험과 인지된 유용성을, 종속변수로 개인정보 

<표 3> 매개된 조절효과(PROCESS Model 8) 

　 프라이버시 위험(M1) 개인정보제공의도(Y)

　 b SE t p LLCI ULCI b SE t p LLCI ULCI

조절초점(X) -1.29 0.36 -3.54 0.00 -2.00 -0.57 0.92 0.39 2.33 0.02 0.14 1.70

친숙도(W) -0.31 0.06 -4.87 0.00 -0.44 -0.19 0.31 0.08 3.96 0.00 0.15 0.46

X x W 0.18 0.06 2.86 0.00 0.06 0.30 -0.14 0.07 -2.06 0.04 -0.27 -0.01

프라이버시위험(M1) 　 0.20 0.05 4.13 0.00 0.11 0.30

R2 0.02 　

　 인지된 유용성(M2) 　

　 b SE t p LLCI ULCI 　

조절초점(X) 0.82 0.31 2.60 0.01 0.20 1.44 　

친숙도(W) 0.59 0.06 10.70 0.00 0.48 0.70 　

X x W -0.14 0.05 -2.63 0.01 -0.25 -0.04 　

인지된 유용성(M2) 　 0.32 0.06 5.61 0.00 0.21 0.43

R2 0.01 0.01

조절초점의 조건부 직접효과 

　 프라이버시 위험(M1) 개인정보제공의도(Y)

친숙도-낮음 -0.48 0.10 -4.92 0.00 -0.67 -0.29 0.29 0.11 2.71 0.01 0.08 0.50

친숙도-높음 -0.12 0.08 -1.47 0.14 -0.28 0.04 0.01 0.09 0.10 0.92 -0.16 0.18

　 인지된 유용성(M2) 　

친숙도-낮음 0.17 0.08 2.06 0.04 0.01 0.34 　

친숙도-높음 -0.11 0.07 -1.63 0.10 -0.25 0.02 　

조절초점의 조건부 간접효과 

　 프라이버시 위험(M1) 개인정보제공의도(Y)

친숙도-낮음 　 　 　 　 　 　 -0.10 0.03 -0.16 -0.04

친숙도-높음 　 　 -0.02 0.03 -0.08 0.02

　 인지된 유용성(M2) 개인정보제공의도 (Y)

친숙도-낮음 　 　 0.06 0.04 -0.02 0.14

친숙도-높음 　 　 　 　 　 　 -0.04 0.02 -0.09 0.00

매개된 조절효과 

　 　 　 　 　 　 　 Index Boot SE 　LLCI ULCI

프라이버시 위험(M1) 　 　 0.037 0.02 0.00 0.08

인지된 유용성(M2) 　 　 　 　 　 　 -0.04 0.02 　-0.08 0.01
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제공의도를 설정하고 매개분석을 실행하였다. <표 3>에

서 제시한 바와 같이, 개인정보 제공의도에 대한 고객의 

조절초점 성향의 조건부 직접 효과는 친숙도의 수준이 

낮을 때는 유의한(LLCI=.008, ULCI=.50) 반면, 친숙도 

수준이 높은 경우에는 유의하지 않은 것으로 나타났다

(LLCI=-.16, ULCI=.18). 

표 3의 조건부 간접효과는 매개 변인인 프라이버시 위

험이 조절변인인 친숙도에 따라 조건적 간접효과가 달라

지는 것을 보여준다. 친숙도 수준이 낮은 조건의 경우는 

간접효과가 유의한 반면(LLCI=-.16, ULCI=-.04) 친숙도 수

준이 높은 조건은 유의하지 않았다(LLCI=-.08, ULCI=.02). 

결국 개인정보 제공의도에 대한 고객의 조절초점 성향과 

챗봇의 친숙도 간의 상호작용은 프라이버시 위험에 의해 

매개되었음을 확인하였다(b=.037, SE=.02, LLCI=.00, 

ULCI=.08; Zhao et al., 2010). 그러므로 가설 4a가 지지되

었다. 

마찬가지로 인지된 유용성에 대한 매개효과를 살펴보

면, 표 3의 조건부 간접효과는 매개 변인인 인지된 유용

성이 조절변인인 친숙도에 따라 조건적 간접효과가 유의

하지 않음을 보여주었다. 결국 고객의 조절초점 성향과 

친숙도, 개인정보 제공의도와의 관계에서 챗봇의 친숙도

의 매개된 조절효과는 유의하지 않음을 확인하였다(b=-.04, 

SE=.02, LLCI=-.08, ULCI=.01; Zhao et al., 2010). 따라

서 가설 4b는 기각되었다. 가설의 검증 결과는 <표 4>에 

정리하여 나타내었다. 

6. 결론

6.1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 고객의 조절초점 성향과 생성형 AI 챗봇에 

대한 친숙도가 고객의 개인정보 제공의도에 어떤 영향을 

미치는지 살펴보기 위해 조절초점이론과 프라이버시 계

산 이론을 기반으로 설명하고 실험을 통해 가설을 검증

하였다. 실험 결과, 참가자의 챗봇 친숙도가 낮은 경우, 

예방초점 성향의 참가자는 향상초점 성향의 참가자보다 

프라이버시 위험을 높게 지각하고 유용성을 더 낮게 지

각한 반면, 챗봇의 친숙도가 높은 경우, 예방초점과 향상

초점 참가자 간의 프라이버시 위험과 인지된 유용성에는 

차이가 나타나지 않았다. 개인정보 제공의도 역시 챗봇

의 친숙도가 낮은 경우, 향상초점 성향의 참가자가 예방

초점 성향의 참가자보다 개인정보 제공의도가 더 높게 

나타난 반면 챗봇의 친숙도가 높은 경우, 예방초점과 향

상초점 소비자 간의 개인정보 제공의도에는 차이가 나타

나지 않았다. 더 중요한 것은 참가자의 조절초점 성향과 

챗봇의 친숙도가 고객의 개인정보 제공의도에 미치는 영

향은 프라이버시 위험에 의해 매개되었다는 것이다. 

본 연구의 주요 결과와 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

인간-챗봇의 상호작용 연구 분야가 급속하게 증가하면서 

이들의 관계를 고객의 조절초점과 프라이버시 계산이론

으로 설명하려는 많은 시도에도 불구하고 명확하지 않은 

이전 연구 결과의 한계가 존재하였다(박은영, 2023; 소현

<표 4> 가설검정 결과 

가설 경로 결과

H1 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 인지된 유용성에 대한 고객의 조절초점의 영향을 조절할 것이다. 지지

H2 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 프라이버시 위험에 대한 고객의 조절초점의 영향을 조절할 것이다. 지지

H3 생성형 AI 챗봇의 친숙도는 개인정보 제공의도에 대한 고객의 조절초점의 영향을 조절할 것이다. 지지

H4a 개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 친숙도의 영향은 프라이버시 위험에 의해 매개될 것이다. 지지

H4b 개인정보 제공의도에 대한 조절초점 성향과 친숙도의 영향은 인지된 유용성에 의해 매개될 것이다. 기각
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정, 곽기영, 2021; Choi and Zhou, 2023). 본 연구는 챗봇

의 친숙도를 통해 그 관계를 명확히 밝혔다는데 가장 큰 

의미가 있다. 다시 말해 고객의 개인정보 제공의도에 대

한 조절초점의 영향은 챗봇의 친숙도 수준에 따라 달라

진다는 것이다. 특히 챗봇의 친숙도가 낮을 때는 고객의 

내재적 성향이 예방초점인 고객이 향상초점 성향의 고객

보다 프라이버시 위험에 대한 지각이 높고 유용성에 대

한 지각이 낮아 결과적으로 개인정보 제공에 대한 의도

가 낮아졌다. 본 연구의 결과는 새로운 기술 수용에 대한 

기존 연구에서도 유사한 결과를 찾아볼 수 있다. 즉 기술 

친숙도를 수용의도에 중요한 요인으로 밝혀왔다는 점에

서 일맥상통한다(박경원 등, 2017; 박지원, 이형룡, 2020; 

유양호, 2022; 이문성, 2003). 따라서 본 연구 결과는 향

후 생성형 AI 기반 챗봇과 인간과의 상호작용 연구 분야

에서 고객의 성향과 반응과의 관계를 살펴보고자 하는 

후속 연구자들에게 참조점을 제공한다는데 의의가 있다. 

더불어 본 연구 결과는 생성형 AI 기반 챗봇 커뮤니케이

션을 활용하는 실무자에게 챗봇의 친숙도 수준을 높이는 

것이 실무적으로 의미가 있음을 제안한다. 새로운 기술

을 활용하는 것이 초기에는 어려움이 있지만 빈번한 노

출과 다양한 상황에서의 챗봇 경험이 쌓이면 소비자들의 

지각된 위험을 줄이고 유용성 인식을 높일 수 있기 때문

에, 챗봇을 활용할 때 소비자의 경험과 지식이 쌓일 수 

있는 충분한 시간이 필요하다는 시사점이 있다. 즉 챗봇

을 이용하여 소비자와 상호작용하는 첫 단계에는 소비자

에게 무리하게 개인정보를 요청하는 것보다는 챗봇과의 

경험이 친근하고 익숙해질 수 있도록 노력하고 이후 시

간과 경험이 축적된다면 챗봇을 이용하여 적극적인 마케

팅 커뮤니케이션이 이루어질 수 있고 이는 마케팅 성과

로 이어질 수 있을 것으로 기대된다. 

둘째, 본 연구는 고객의 조절초점 성향과 챗봇의 친숙

도가 고객의 개인정보 제공의도에 미치는 영향은 프라이

버시 위험에 의해 매개되었음을 밝혔다. 프라이버시 계

산이론을 기반으로 심리적 메커니즘을 검증해 본 결과, 

인지된 유용성이 아닌 프라이버시 위험 지각을 통해 고

객의 성향과 챗봇의 친숙도, 개인정보 제공의도 간의 관

계가 매개되었다. 특히 챗봇에 대한 친숙도가 낮은 참가

자들에게서 그들의 조절초점 성향과 개인정보 제공의도

와의 관계에서 프라이버시 위험의 매개효과를 확인하였

다. 본 연구 결과는 인간과 상호작용하는 AI 챗봇 연구 

분야에서 밝혀진 다양한 메커니즘을 설명할 수 있는 새

로운 조건과 상황을 밝혔다는 점에서 이론적 의미를 가

진다. 이를 통해 실무자들은 AI 챗봇을 통해 고객들에게 

개인정보 요청시, 고객이 무엇을 얻을 수 있고 어떤 혜택

을 획득할 수 있는지 어필하기 보다 개인정보 제공에 따

른 위험에 대해 자신의 정보가 안전하게 보호되는 것을 

강조하는 마케팅 전략을 개발할 수 있을 것이다. 예를 들

어, 개인정보 보호 정책을 투명하게 공개하고, 개인정보

를 어떤 목적으로 활용하는지 명확하게 설명하거나 개인

정보 보호 시스템을 강화하고, 개인정보 유출 사고를 방

지하는 등 보안 강화를 위한 지속적 관리가 요구된다. 또

한 필요 이상의 개인정보를 수집하지 않고, 수집된 개인

정보는 안전하게 보호하는 정책을 통해 고객의 신뢰를 

얻는 것이 중요할 것이다. 

6.2. 연구의 한계 및 향후 연구 

본 연구는 이론적이고 실무적인 시사점에도 불구하고 

다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 설

문조사를 통해 가설을 검증하였다. 외적 타당성을 높이

기 위해 향후 연구에서는 실증 데이터를 사용하여 연구

의 결과를 재검증할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구는 챗봇과의 상호작용 상황에서 사용자

의 성향과 챗봇의 친숙도 수준간의 상호작용을 통해 개

인정보 제공의도를 살펴보고자 실시한 실험 연구이다. 

실험 상황에서 참여자에게 챗봇과의 상호작용 상황을 묘
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사한 스크린샷과 시나리오를 제공하였다. 외적 타당성을 

높이기 위해서는 스크린샷의 형태보다는 라이브 챗팅과 

같은 현실적인 자극을 사용하는 것이 요구된다. 향후 연

구에서는 챗봇에 대한 보다 다양한 형태의 조작 방법을 

개발하여 현실적이고 실무적인 결과를 적용할 수 있는 

연구방법을 이용하여 재검증할 필요가 있다. 

셋째, 본 연구는 고객의 개인정보 제공의도에 영향을 

미치는 개인의 다양한 요인 중 조절초점 성향과 챗봇 친

숙도를 중심으로 살펴보았다. 향후 연구에서는 다른 개

인적 특성이나 인구통계학적 변수를 이용하여 프라이버

시 위험과 인지된 유용성에 미치는 영향을 추가적으로 

검증할 필요가 있다. 
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<부록> 실험진행 과정 및 자극물  

1단계: 
시나리오제공

“온라인으로 비행기 표를 구매하는 상황을 상상해 보세요. 항공권 구매 후 일주일이 지나고 당신은 스마트
폰으로 웹사이트를 방문하여 예약을 다시 확인합니다. 갑자기 웹사이트의 챗봇이 여행지 근처에 있는 렌터카 
업체를 추천하는 푸시 메시지를 보냅니다. 여러분은 푸시 메시지의 링크를 열고 챗봇에게 자동차 렌탈에 대
해 문의하게 됩니다.”

2단계: 
챗봇과의 

대화 스크린샷 

3단계: 
측정

개인정보 제공의도, 친숙도, 프라이버시 위험, 인지된 유용성, 조절초점



고객의 조절초점 성향과 생성형 AI 기반 챗봇에 대한 친숙도가 개인정보 제공의도에 미치는 영향

Knowledge Management Research. Jun. 2024 67

저 자 소 개

박 은 영 (Eun Young Park)

현재 국민대학교 교양대학 조교수로 재직 중이다. 고려대학교에서 경영학 학사를 취득하

고, 동 대학원에서 마케팅 전공으로 석사와 박사 학위를 취득하였다. 주요 관심분야는 AI

챗봇과 소비자 행동, 온라인 마케팅 커뮤니케이션, sustainable marketing 등이다. 지금

까지 International Journal of Advertising, Marketing Letters, Asia Pacific 

Journal of Marketing and Logistics, 마케팅연구, 소비자학연구 등 국내외 학술지에 

논문을 게재하였다.



박은영

68 지식경영연구 제25권 제2호

< Abstract >

The Impact of Customer Regulatory Focus and 

Familiarity with Generative AI-based Chatbot on 

Self-Disclosure Intentions: 

Focusing on Privacy Calculus Theory

Eun Young Park*
1)

Increasing concerns regarding personal data privacy have complicated the acquisition of customer data through online 
marketing. This study investigates factors influencing customers' willingness to disclose information via a generative AI-based 
chatbot. Drawing on privacy calculus theory and regulatory focus theory, we explore how customer regulatory focus and 
familiarity with the generative AI-based chatbot shape disclosure intentions. Our study, involving 473 participants, reveals 
that low familiarity with the chatbot leads individuals with a prevention focus to perceive higher privacy risks and lower 
perceived usefulness compared to those with a promotion focus. However, with high familiarity, these differences diminish. 
Moreover, individuals with a promotion focus show a greater inclination to disclose information when familiarity with the 
generative AI-based chatbot is low, whereas this regulatory focus does not significantly impact disclosure intentions when 
familiarity is high. Perceived privacy risks mediate these relationships, underscoring the importance of understanding 
familiarity with the generative AI-based chatbot in facilitating personal information disclosure.

Key words: Regulatory focus, Familiarity with Generative AI-based chatbot, Information disclosure, Privacy calculus 

theory, Knowledge management

* Kookmin University




