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서비스 실패 상황 속에서 음성 기반 AI 금융 챗봇의 
귀여운 말투와 젠더 일치성이 고객 반응에 미치는 효과
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요  약  본 연구는 서비스 실패 상황 속에서 음성 기반 AI 금융 챗봇의 말투에 있어서의 귀여움 수준과 챗봇과의 젠더 
일치성 여부가 고객 반응으로서 허용 영역에 어떤 영향을 가지는 지를 실증적으로 검증해보고자 하였다. 또한 이런 영향
과정에서 성과기대, 부드러움 및 호기심이 매개 효과를 보이는 지 역시 검증하였다. 128명의 AI 챗봇 서비스를 인지하는
20대를 대상으로 2(말투 귀여움 수준 높음/낮음) X 2(젠더 일치/젠더 불일치) 집단간 설계(Between-Subjects Design)
방식의 온라인 실험 방법을 통해 자료를 수집하였고, 수집된 자료들은 SPSS Process Macro를 통하여 분석하였다. 연
구 결과, 서비스 실패 상황 속에서 음성 기반 AI 금융 챗봇의 말투의 귀여움 수준이 높아질 경우 고객의 허용 영역은
줄어드는 것으로 나타났다. 또한 챗봇과의 젠더 일치성 여부는 허용 정도 영향 과정에서 말투의 귀여움과 유의미한 상호
작용 효과를 보이는 것으로 나타났다. 성과기대, 부드러움 및 호기심 변인들은 모두 매개 효과를 보이지는 않는 것으로 
나타났다. 이러한 결과들이 AI 챗봇 서비스 기획에 있어 지니는 실무적 시사점들 또한 논의된다. 

Abstract  This study aimed to empirically investigate the impact of the levels of cuteness in the speech 
style and the gender congruence of voice-based artificial intelligence (AI) financial chatbots on the zone 
of tolerance of customer responses in a service failure situation. Additionally, it sought to examine 
whether performance expectation, tenderness, and curiosity mediate these effects. Data were collected
from 128 individuals who were in their 20s and aware of the AI chatbot service using an online 
experiment in which the design was a 2 (high/low cuteness in speech style) x 2 (gender 
congruence/incongruence) between subjects. The collected data were analyzed using the SPSS Process 
Macro. The results showed that an increase in the level of cuteness in the speech style of voice-based 
AI financial chatbots in a service failure situation leads to a decrease in the customers' zone of 
tolerance. Furthermore, gender congruence with the chatbot was found to have an interactive effect with
the cuteness in the speech style on the zone of tolerance. However, no mediating effects of performance
expectation, amiability, and curiosity variables were found. The practical implications of these results 
for AI chatbot service planning were also discussed.

Keywords : Articial Intelligence, Chatbot, Voice, Speech Style, Cuteness, Gender Congruence

이 논문은 2022년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 인문사회분야 중견연구자지원사업의 지원을 받아 수행된 연구임. 
(NRF-2022S1A5A2A01038304)
*Corresponding Author : Sungjoon Lee(Cheongju Univ.) 
email: tcbrad978@cju.ac.kr 
Received October 12, 2023 Revised November 2, 2023
Accepted November 3, 2023 Published November 30, 2023



한국산학기술학회논문지 제24권 제11호, 2023

810

1. 연구의 필요성

4차 산업혁명 시대의 도래와 함께 빅데이터, 사물인터
넷, AI(Artificial Intelligence, 인공지능) 등 최신 
ICT(Information and Communication Technology) 
기술을 접목한 다양한 지능정보서비스들이 우리의 일상
생활에 파고들고 있으며 이들 서비스가 우리의 삶에서 
차지하는 비중 역시 점차 높아지고 있다[1]. 특히, 이러
한 여러 지능정보서비스 중에서 가장 중추적이고 선도적
인 기술로서 AI의 경우 더 많은 사회적 관심과 함께 그 
응용 범위를 빠르게 확장하고 있다[2]. 

AI 기술은 원칙적으로 그동안 인간이 할 수 있는 거의 
모든 산업과 경제영역에 걸쳐 활용될 수 있는 잠재력을 
지닌다[3]. 그렇지만 현 단계에서 가장 대중적으로 활용
되고 많은 이들로부터 높은 주목을 받는 AI 기반 기술은 
바로 ‘챗봇(Chatbot)’이다[2,4]. 그리고 이러한 챗봇에 
대한 관심은 최근 Open AI가 선보인 Chat GPT( 
Generative Pre-trained Transformer)와 같은 실제 
인간과 대화하듯이 맥락을 이해하고 이전 대화 등을 기
억하면서 답변하는 이른바 생성형(Generative) AI 챗봇 
기술의 등장으로 더욱 폭발적으로 증가하고 있는 실정이
다[5]. 

채팅(Chatting)이라는 단어와 로봇(Robot)이라는 단
어, 두 개의 단어의 합성어인 챗봇(Chatbot)은 AI 기술
을 바탕으로 문자· 음성· 이미지 등의 형태로 사람과 대
화를 나누면서 사람의 질문에 대답하거나 정보를 제공하
는 커뮤니케이션 소프트웨어를 지칭한다[6]. 챗봇 관련 
시장의 경우 빠르게 성장하고 있는데 실제 한 자료에 따
르면 전 세계 챗봇 시장 규모는 매년 평균적으로 23.5%
의 성장률을 보이면서 2026년에는 그 규모가 105억 달
러(USD)에 이를 것으로 전망되고 있다[7]. 

단순 시장 규모이외에 전술한 바와 같이 활용 범위도 
점차 넓어지고 있는데 현재 챗봇은 금융, 법률, 통신사, 
전자상거래, 심리상담, 엔터테인먼트 등 각종 영역에서 
이용되고 있다[8]. 특히, 국내 시장의 경우에는 금융사들
을 중심으로 고객들에게 정보 제공 및 문의 대응, 상품 
추천 등의 이른바 고객 접점 지점에서 기존 인간 직원 대
신 AI 챗봇을 활용하는 사례가 빈번해지고 있다[9,10]. 

고객 접점에서의 일반 사람 직원이 아닌 AI 챗봇의 활
용은 서비스 제공자와 이용자 모두에게 혜택을 준다. 사
업자 측면에서는 시간∙공간 제약 없이 24시간 신속하게 
고객 응대할 수 있고, 인건비를 포함한 고객 응대에 필요
한 제반 비용 등을 절약할 수 있으며, 감정 노동 등에 따

른 폐해를 줄일 수 있다. 또한, 이용자 측면에서도 시공
간 제약 없이 신속한 응대를 받을 수 있고, 실제 사람 직
원들과 대화를 통한 상담에 비해 보다 부담 없이 이용가
능하다[6,8]. 

하지만 이러한 장점들 이외에 고객 접점에서 AI 챗봇 
활용은 여러 가지 문제점들도 같이 가지고 있다. 비록 최
근 Large Language Model(LLM) 등 자연어 처리
(Natural Language Process: NLP) 기술이 비약적인 
진보가 이루어졌음에도 불구하고 챗봇 활용에 있어선 아
직도 많은 경우 사용자의 질문 의도에 부합되지 않는 잘
못된 답변을 제공, 대답 자체를 회피, 그리고 일반적인 
규범에서 벗어난 편향적이고 혐오적인 답변 등을 생성 
하는 등 이른바 ‘서비스 실패’ 사례가 여전히 빈번하게 
발생하고 있다[2,9,11,12].

그런데 이러한 AI 챗봇의 ‘서비스 실패’는 앞서 언급
한 AI 챗봇이 인간 직원에 비해 지닌 가진 장점들을 상쇄
할 뿐 아니라 이를 넘어서서 AI 챗봇을 그들의 서비스를 
위해 활용하는 사업자에 대한 이용자들의 불평 및 부정
적 구전, 제공 서비스 이용 중단과 같은 부정적인 결과를 
초래할 수 있는 위험성을 지닌다[11-14]. 

이러한 가운데 AI 챗봇 관련 시장과 활용 범위를 늘리
기 위한 장애물로서 AI 챗봇의 서비스 실패와 관련해서 
어떻게 하면 이러한 부정적 결과를 방지하거나 혹은 이
를 최소화할 수 있을지에 대한  실무적∙학술적 관심 모두 
높아지고 있는 상황이다. 그리고 이와 관련해서 점차 관
련 연구들이 빠르게 늘어가고 있는 실정이며, 그 중에서
도 챗봇이 어떤 특정 의인화(Anthropomorphism) 요
소들을 가졌을 때 서비스 실패 상황 속에서 챗봇 이용자
의 부정적 반응을 완화될 수 있는지에 대한 연구자들의 
관심은 지속적으로 높아지고 있는 실정이다[14,15].

특히, 상당수의 연구자들[9,14-16]은 의인화 요소로서 
사람의 신체적 매력 요소 중 하나인 ‘귀여움(Cuteness)’
을 챗봇 등의 AI 기반 서비스 의인화 요소로 응용하였을 
때 서비스 실패 상황 속에서 어떤 효과를 나타낼 수 있는 
지 지속적으로 살펴왔다. 

하지만 여태까지 수행된 관련 연구들은 다음과 같은 
측면에서 한계점을 지닌다. 우선적으로, 대부분의 선행 
연구들[9]은 챗봇과 같은 AI 기반 서비스(혹은 에이전트)
들에서 단순히 눈으로 인식되는 혹은 시각적인 차원에서
의 귀여움(i.e., 프로필 등에 나타난 챗봇 등의 외모 혹은 
외향적 특성이 시각적으로 얼마나 귀여운지 등)에만 초
점을 맞추어 귀여움의 효과에 주목해왔다. 

Kringelbach et al.[17]의 연구에 의하면 귀여움은 
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단순히 시각적인 차원에서만 유발되는 것이 아니라 음성
과 같은 청각 등 다른 모달리티(Modality, 인체의 감각 
양상)로도 유발될 수 있으며, 시각이 아닌 음성 등 다른 
모달리티를 통한 귀여움도 시각적인 귀여움과 비슷한 효
과를 보일 수 있다고 주장하였다. 그러나 챗봇과 같은 AI 
서비스에서 시각이 아닌 음성 등 다른 모달리티를 통한 
귀여움의 효과를 실증적으로 살펴본 연구[14]는 매우 소
수이며, 특히 국내의 경우 존재하지 않는다.

이와 함께  또 다른 의인화 요소로서 챗봇의 인지된 
성별(Gender) 혹은 챗봇의 인지된 성별과 이용자의 성
별간의 젠더 일치성(Gender Congruence)을 귀여움과 
동시에 고려하면서 이용자의 부정적 반응 완화를 실증적
으로 살펴본 연구들은 매우 소수[9]이며, 특히 음성 모달
리티 기반의 AI 챗봇 서비스 환경에서 이를 살펴본 연구
들은 국내의 경우 존재하지 않는다.  

이러한 선행 연구들의 제한점들을 인지하면서 본 연구
는 음성 기반(음성 모달리티 환경) AI 금융 챗봇의 의인
화 요소로서 말투의 귀여움 정도와 챗봇과 이용자간의 
젠더 일치성 여부가 서비스 실패 상황 속에서 고객의 반
응, 특히 부정적 반응 완화에 어떻게 영향을 미칠 수 있
는지를 실증적으로 검토해보고자 한다.  

2. 이론적 배경 

2.1 챗봇의 개념 및 유형
전술한 바와 같이 챗봇은 채팅과 로봇이라는 두 단어

의 합성어로 만들어진 단어이며, 일반적으로 AI 기술을 
바탕으로  문자· 음성· 이미지 등의 형태로 사람과 대화
를 나누는 방식으로 구현되는 커뮤니케이션 소프트웨어
로 일반적으로 이해된다[6]. 이용자가 원하는 정보를 제
공한다는 점에서  기존 검색엔진과 일견 비슷한 부분도 
존재하지만, 이용자가 검색어를 한 번 입력하면 그 이후
에 단순 로직에 따라 일방향적으로 관련도가 높은 순서
대로 결과만을 보여주는 검색엔진과는 달리 챗봇은 이른
바 자연어처리 기술을 기반으로 이용자와 몇 번의 양뱡
향적 대화(상호작용)를 거친 이후에 사용자가 원하는 결
과값에 도달하는 대화형 방식을 취한다는 점에서 차이가 
난다[8].  

챗봇은 여러 기준에 따라 다양한 유형으로 구분된다. 
Hwang et al.[18]에 따르면 우선적으로 챗봇은 먼저 ①
Generative Chabot 유형 ②Retrieval Chatbot 유형 
두 유형으로 분류될 수 있음을 설명하였다. 여기서 

Generative Chatbot은 최근 이슈가 되고 있는 챗 GPT
와 같이 이용자의 말을 이해하고, 이에 대한 응답을 말 
그대로 스스로 생성해서 대답하는 챗봇을 의미하며, 반
면에 Retrieval Chatbot은 사용자의 질문에 대한 대답
을 미리 저장시킨 저장소에서 선택하고 이를 출력하여 
보여주는 형태의 챗봇을 의미한다. 

또한 챗봇은 크게 ① Task-Oriented 챗봇 (혹은 
Closed Domain Chatbot)과 ② 오픈 도메인 챗봇
(Open Domain Chatbot)으로도 크게 구분될 수 있다
[6,18]. 여기서 Task-Oriented 챗봇이란 일반적으로 금
융⋅통신⋅여행 사 등 특정 영역에서 고객이 필요로 하
는 정보 제공 등 목적 달성에 초점을 맞춘 챗봇을 말하
며, 반면에 오픈 도메인 챗봇은 어떤 특정 영역에서 문제 
해결보단 인간 친구와 같이 자유롭고 일상적인 주제로 
잡담을 나눌 수 있는 친구 역할을 하는 챗봇 유형이다. 

이와 함께 챗봇은 모달리티에 따라 단순 문자로만 소
통하는 Text 챗봇과 STT(Speech to Text)와 같은 음성
인식 및 TTS(Text to Speech)와 같은 음성합성 기술 
등을 적용시킨 음성 기반 챗봇으로도 분류[19]가 가능하다. 

본 연구는 이러한 다양한 유형의 챗봇들 중에서 TTS 
등을 활용하는 음성 기반 챗봇이면서 일상적인 대화보다는 
금융 관련 특정 정보 제공에 목적을 지닌(Task-Oriented 
Chatbot) 중 Retrieval Chatbot에 보다 초점을 맞추어 
연구를 진행하고자 한다. 

2.2 챗봇의 서비스 실패 관련 논의
서비스 실패(Service Failure)는 챗봇 서비스 이전 사

람에 의해 제공되는 서비스 분야에 있어서도 오랜 기간 
동안 다양한 분야에서 학자들에 의해 논의된 개념이다. 
보다 최근 연구로 Liu et al.[15]의 연구에서는 챗봇 서
비스 맥락에서 서비스 실패를 정의하였는데, 그들에 따
르면 챗봇(혹은 로봇) 서비스 실패란 서비스를 이용하는 
과정에서 경험한 서비스에 대해 고객이 지각한(Perceived) 
혹은 실제로(Actual) 일어난 불행한 상황(Misfortune), 
오류(Error) 혹은 문제(Problem) 등을 모두 지칭하는 것
으로 정의하였다. 즉, 고객이 지각한 혹은 실제를 모두 
포함하는 개념인데 여기서 ‘고객이 지각’했다는 의미는 
챗봇이 원래 프로그래머에 의해 만들어진 알고리즘에 따
라 서비스를 제공하였지만 고객의 기대 수준에는 못 미
쳐서 고객이 만족하지 못하는 상황을 의미하고, 반면에 
‘실제’란 의미는 말 그대로 고객의 질문을 잘못 이해하거
나 답변을 잘못 제공, 혹은 대답하지 못하는 상황을 의미
한다. 
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또한 사람에 의한 서비스 실패 경우와 마찬가지로 챗
봇 서비스 실패 역시 여러 유형으로 분류되기도 하는데, 
대표적으로 이른바 과정적 실패(Process Failure)와 결
과적 실패(Outcome Failure) 등으로 나눠져서 이해되
기도 한다[15,20]. 특히, Liu et al.[15]의 주장에 따르면 
최근에는 챗봇 서비스 실패와 관련해서 불이행
(Nonperformance) 등의 단순 수행 여부 등의 문제보
다는 보다 많은 연구자들이 서비스 수행 과정에서 챗봇
의 사회적 기술(Social Skill) 부족 등에 보다 초점을 맞
추고 있다.

챗봇(로봇) 서비스 실패와 관련된 선행 연구들은 기본
적인 개념과 유형화 이외에 서비스 실패 결과로서 나타
날 수 있는 이용자 반응을 또한 연구해왔다. 이러한 이용
자 반응으로 다뤄졌던 요인들은 재이용(Reuse), 만족
(Satisfaction), 평가(Evaluation), 충성도(Loyalty), 용
서(Forgiveness), 허용(Tolerance) 등을 포함한다[15]. 
이 중 본 연구는 특히 챗봇 서비스 실패 상황에서 이용자 
반응과 관계된 변인으로 허용, 보다 구체적으로 이용자
의 허용 영역(Zone of Tolerance)에 초점을 맞추어 연
구를 진행하고자 한다.

고객(혹은 이용자) 반응으로 허용 영역(혹은 허용 정
도)은 다음 <Fig. 1>과 같이 개념화될 수 있는데 이는 서
비스에 대한 고객 기대치 값 연속선 내에서 고객이  기대
하는 희망하는(Desired) 서비스 수준과 받아들일 수 있
는(Acceptable) 수준 서비스 사이의 영역을 나타내는 
것으로 이해된다. 만일 서비스 제공자에 의해 제공되는 
서비스의 수준이 고객의 이 허용 영역에 든다면 서비스 
실패는 드러나지 않는다. 하지만 제공되는 서비스 수준
이 고객이 받아들일 수 있는 수준 이하로 떨어질 경우 서
비스 실패로 이해될 수 있는 상황이 발생한다[9,22].

Fig. 1. The Concept of Zone of Tolerance 
([21] for references) 

허용 영역은 고정적이지 않으며 소비자의 특성이나 기
타 요인들에 의해서 얼마든지 변할 수 있는 가변적인 특
성을 가지고 있는데 이런 가변적인 특성은 많은 경우 앞
서 설명한 소비자가 받아들일 수 있는 정도의 서비스 수
준 정도의 변화 때문에 초래되는 경우가 많다. 또한 받아
들일 수 있는 정도의 서비스 수준 정도를 낮추어 전체 소
비자의 허용 영역을 늘리는 방법은 서비스 실패가 일어

나지 않도록 방지하기 위한 중요한 방법이 될 수 있다
[9,22].

이러한 맥락에서 본 연구에서 연구자는 다음에 기술될 
바와 같이 음성 기반 AI 챗봇 서비스 환경에서 챗봇 음성 
말투의 귀여운 정도와 음성으로 인식되는 챗봇의 인지된 
젠더적 특성(남 vs. 여)이 서비스 실패 상황과 연관된 고
객의 반응으로서 허용 영역에 어떻게 영향을 미칠 수 있
는지를 실증적으로 점검해보고자 한다. 

2.3 CASA 패러다임과 챗봇 의인화 효과 관련 논의들
이른바 사회적 행위자로서 컴퓨터(Computers are 

Social Actors: CASA) 패러다임은 컴퓨터나 로봇 같은 
비인간 개체들의 경우에도 인간적인 특성이 발견될 때 
사람들은 무의식적으로 이들과 인간과 상호작용하는 같
은 방식으로 상호작용함을 설명해왔다[23,24]. 이러한 
CASA 패러다임의 주장은 HCI/HRI(Human Computer 
Interaction/ Human Robot Interaction) 분야 등을 
중심으로 AI, 로봇와 인간과의 다양한 상호작용 양식을 
설명하는 기본 원리로서 활용되어 왔으며, 실제로 다수의 
선행 연구들에 의해 그 주장의 효용성이 입증되어 왔다[25].

CASA Paradigm과 연관된 개념으로 AI와 로봇 등 비
인간 개체에 의해 제공되는 서비스 등에서 주로 특정한 
방향으로 인간 고객의 상호작용과 반응을 이끌어내기 위
한 목적으로 많이 활용되는 방식이 바로 의인화이다[23]. 
의인화란 본 연구에서의 AI 음성 챗봇과 같이 비인간 개
체에 인간적인 특성들 혹은 동기, 감정 등을 부여하여 이
들을 마치 인간처럼 느끼게 만드는 것을 의미한다[26,27].

의인화를 위한 방법으로 다양한 학자들은 여러 유형의 
의인화 방법을 제시하였지만 크게 보면 물리적 실체가 
존재하는 실제 겉으로 드러나는 모습이나 행동 등을 인
간과 유사하게 만들어 인간과 닮게 만드는 방식(예: 외
모, 목소리, 손발 움직임)과 물리적 실체는 존재하지 않
지만 인간의 의식적, 사회적 관계 양식을 응용하는 방식
(예: 예의 바르게 행동하기, 공감하기 등)으로 크게 구분
된다[9,26-28]. 

Choi과 Jang[29]이 지적하였듯이 일반적으로 AI나 
로봇과 같은 비인격 개체를 의인화하였을 경우 의인화하
지 않을 때보다 이용자 혹은 고객의 반응은 보다 호의적
으로 나타나는 경우가 많다. 이러한 맥락에서 본 연구는 
음성 기반 AI 챗봇에 인간적 특성들로서 귀여운 말투와 
성별적 요소(젠더 일치성)로 의인화하였을 경우 서비스 
실패 상황에서 고객의 부정적 반응을 개선시킬 수 있는
지에 주목하여 이를 실증적으로 검증하고자 한다.
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2.4 음성 모달리티 기반 챗봇의 귀여운 말투와 고객 
   반응

휴먼 커뮤니케이션(Human Communication) 분야
에 있어 다수의 선행 연구들은 이른바 음성으로 전달되
는 발화자 목소리의 다양한 특성(음색, 음높이 등)들은 
발화자에 대한 인상 및 호감 형성 뿐 아니라 전달된 메시
지의 효과 등에 영향을 미칠 수 있음은 실증해왔다[30]. 
특히, UCLA 명예교수인 Albert Mehrabian 교수가 주
장한 이른바 The Law of Mehrabian[31]에 따르면 대
화와 같은 사람들간 상호작용 과정 속에서 상대방에 대
한 인상 및 호감 형성 등의 태도는 목소리 등 청각에 의
해서 약 38% 영향 받으며, 외모나 제스처 등 시각적인 
부분에 의해서는 55%, 그리고 메시지의 내용 자체에 의
해서는 단지 7%만 영향을 받는다고 알려져 있다[31]. 
즉, 일반적으로 사람들은 상호작용 과정에서 상대방에 
대한 태도 형성에 있어 전달된 메시지 내용 자체보다 전
달되는 과정에서의 시각⋅청각적 요소와 같은 비언어적
(Nonverbal) 혹은 준언어적(Paralinguistics) 커뮤니케
이션 요소들에 의해 많은 영향을 받는다[32,33].  

이러한 선행 연구들의 주장과 함께 전술한 바와 같은 
CASA Paradigm[23,24]의 주장(말하자면 챗봇 서비스
에서 인간 고객들이 챗봇과 같은 비인간개체와도 인간과 
같은 방식으로 상호작용함)을 근거로 챗봇과의 커뮤니케
이션 과정에서도 챗봇에 대한 고객의 태도 형성 혹은 반
응은 시각적⋅청각적인 비언어적(혹은 준언어적) 커뮤니
케이션 요소들에 의해 영향을 받을 수 있음을 상정해 볼 
수 있으며, 실제 다수의 선행 연구들은 이를 실증해주고 
있다. 예를 들어, Kim과 Yoon[34]의 연구에 따르면 AI 
에이전트의 목소리를 통해 드러나는 성별적 특성(여성 
목소리 vs. 남성 목소리) 및 목소리의 높낮이(고음 vs. 저
음)에 따라 사용자 경험(내용의 이해도, 신뢰도 및 호감
도)에 있어 차이점이 나타남을 실증하였으며, Jang과 
Lee[35]의 연구에서는 AI 음성 비서의 사투리 구사가 친
밀감과 사용성 정도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
본 연구는 이러한 맥락에서 AI 금융 챗봇의 음성으로 전
해지는 비언어적(혹은 준언어적) 요소로 말투에 있어서
의 귀여움이 서비스 실패 상황에서 고객 반응으로서 허
용 영역에 어떤 영향을 끼칠 수 있는지에 대해 상세하게 
살펴본다. 

귀여움은 앙증맞으면서 사랑스러운 방법으로 상대방
에게 매력적인 것으로 정의되며, 남녀노소 일상생활 속
에서 자주 느낄 수 있는 긍정적인 감정이다[9,36]. 학술
적으로 보았을 때 귀여움의 개념은 ‘연약한 귀여움

(Kindchenschema Cuteness)’과 ‘익살스러운 귀여움
(Whimsical Cuteness)’ 두 개로 나누어서 이해되기도 
한다. 여기서 연약한 귀여움이란 사람의 유아나 어린이
들과 같은 방식으로 물리적 특성들을 가졌을 때 사람들
로 하여금 ‘돌봐주고 싶은 마음’을 일으키는 감정으로 이
해되며, 익살스러운 귀여움은 캐릭터나 예측할 수 없는 
색상 패턴 등으로 인해 앙증맞음이 ‘재미’를 유발하는 감
정으로 이해된다[36,37]. 본 연구에서는 귀여움의 개념을 
연약한 귀여움에 보다 초점을 맞추어 연구를 진행한다. 

학술적인 차원에서 귀여움의 개념을 본격적으로 연구
한 대표적인 학자로는 Konrad Lorenz가 있다[38]. 그
에 따르면 이른바 ‘Kindchenschema(유아도해)’라 불
리는 시각적인 차원에서 확인되는 물리적 특성들(예를 
들어 큰 머리와 큰 눈, 이등신과 같은 신체 비율, 넓고 튀
어나온 이마 등)을 가질 경우 상대방으로 하여금 귀여움
을 일으킴을 주장하였다. 

이후에 연구들은 다양한 상호작용상황 속에서 사람 혹은 
의인화된 비인격 개체들이 시각적인 측면에서 Lorenz가 
주장한 유아도해적 특성들에 기반한 귀여움을 가졌을 경
우 상호작용의 상대방에게 어떠한 반응을 유발하는 지를 
살펴보았는데, 이들 관련 연구들은 크게 보면 귀여움의 
긍정적 효과를 설명하는 연구와 귀여움의 부정적 효과를 
설명하는 연구 두 가지로 나누어질 수 있다. 

우선 상당수의 연구들[14,16,17,39]은 사람이나 의인
화된 비인격 개체들이 외모 등 시각적인 측면에서 이러
한 유아도해적 특성들에 기반한 귀여움을 가졌을 경우 
귀엽지 않은 대상들에 비해 보다 돌봐주고 공감해 주거
나 혹은 실수에 대해 보다 용인하려는 등의 긍정적인 반
응이 유발됨을 실증해왔다. 대표적으로, Lv et al.[14]는 
호텔 객실 서비스를 담당하는 AI 에이전트가 귀여운 외
모의 모습을 가지고 있을 경우 귀엽지 않은 모습을 가지
고 있지 않을 때와 비교하여 고객들이 서비스 상의 과오
에 대해 보다 용인해주고 호의적인 태도를 보이는 것을 
실증하였다.

하지만, 또 다른 종류의 관련 선행 연구들[9,40,41]은 
귀여움의 부정적 효과에 대해서도 지적하거나 실증하였
다. Rim et al.[40]의 경우에는 마케팅에서 귀여움의 요
소가 오히려 유치함과 연관되어 오히려 소비자의 외면을 
유도할 수 있다고 지적하였고, Gorn et al.[41]의 연구
에서는 위기 상황 속에서 위기 극복을 위한 CEO 전문적 
역할이 강조되는 상황 속에서 CEO의 외모적 특성으로서 
귀여운 얼굴이 어린아이의 미숙⋅비전문성과 연관되어 
인지되면서 결과적으로 CEO에 대한 고객들의 부정적 평
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가를 이끌어내는 것을 실증하기도 하였다. 
하지만 현재까지도 국내 연구들 중에 고객 접점에서 

AI 금융 챗봇이 상호작용하는 과정에서 시각적인 차원이 
아닌 음성적인 모달리티(전달 양식)로 전달되는 말투의 
귀여움 수준이 고객의 반응, 특히 서비스 실패 상황에서 
허용 정도에 어떤 영향을 미칠 수 있는지 실증적으로 실험 
연구 등으로 살펴본 연구는 아직까지 존재하지 않는다. 

그러나 다수의 관련 선행 연구들은 그 가능성에 대한 
몇 가지 증거들을 제시한다. 대표적으로, Kringelbach 
et al.[17]은 이른바 높은 주파수와 순수한 음색의 목소리, 
그리고 옹알이 같은 ‘청각적 귀여움(Auditory Cuteness)’ 
자극물이 시각적 차원에서의 사람의 뇌인지 과정에서 시
각적인 차원들의 유아도해 요소들과 마찬가지로 비슷한 
방식으로 처리되고 이러한 자극에 노출되었을 경우 돌봄 
등의 행위 등을 유발할 수 있음을 실증하였다. 또한 
Jang[42,43]의 연구에서는 흔히 우리말로 애교(Aehyo)
라고도 불리는 ‘유아어(Baby-Talk)’적인 말투로 내용을 
전달했을 경우 이에 따른 귀여움을 인식하였고 또한 결
과적으로 돌봄에 대한 동기가 높아짐을 발견하였다. 

이러한 가운데 본 연구는 전술한 논의들과 CASA 패
러다임[23,24]을 근거로 음성으로 전달되는 AI 챗봇의 
말투의 귀여움이 상대방에게 시각적인 차원에서 유아도
해와 마찬가지로 동일한 효과를 줄 수 있음을 상정해 보
고 이에 다음과 같은 연구문제를 설정하고 이를 실험을 
통해 실증적으로 검증해보고자 한다. 

연구문제 1: 음성 기반 챗봇의 말투의 귀여운 정도는 
사용자들의 서비스 실패 허용 정도에 어
떻게 영향을 미치는가?

2.5 음성 모달리티 기반 챗봇의 젠더일치성과 고객 
   반응

서비스 접점에서 서비스 제공자의 성별 요소가 서비스 
실패를 포함한 다양한 상황 속에서 고객 반응에 영향을 
미칠 수 있는 중요 요인임은 그 동안 많은 연구들에 의해 
실증되어 왔다[44]. 그리고 이는 단순히 서비스 제공자가 
사람일 때에만 적용되는 것이 아니라 AI 챗봇과 같은 AI 
에이전트들이 의인화되어 성별적 특성이 고객에 의해 인
지될 경우에도 나타날 수 있음을 선행 연구들은 증명해 
왔다[9].  

서비스 접점에서 AI 에이전트들의 인지된 성별 요소
가 어떻게 고객 반응에 영향을 미칠 수 있는가에 대해 우
선 연구들은 AI 에이전트가 특성 성별의 특징을 가질 경

우 일반적으로 소비자들이 반응이 보다 호의적임을 주장
한다. 대표적으로, Lee[45]는 현재 제공되는 AI 음성 스
피커 서비스의 목소리가 대부분이 여성의 목소리로 제공
되는 이유는 업체들이 자체 조사를 통해 나타난 결과가 
고객들이 남성에 비해 여성의 목소리를 더 편하게 인식
하는 것으로 나타났기 때문임을 설명하였다. 하지만 또 
다른 연구[46] 결과에서는 AI 에이전트가 명상 서비스를 
제공할 때 남성 목소리에 대한 선호도가 여성에 비해 더 
높게 나타나기도 하였다. 

더불어 다른 부류의 연구들은 이용자들이 AI 에이전
트의 성별 선호가 보편적으로 나타나는 것이 아니라 이
용하는 상황이나 목적에 따라 선호하는 선호 성별이 다
를 수 있음을 실증하고 있다. 대표적으로, Kim et 
al.[47]의 연구에 따르면 일반적으로 전문 업무 등과 관
련된 부분에서는 이용자들은 남성 성향의 AI 에이전트를 
선호하고 있으며, 상담 및 건강관리 등에 있어서는 여성 
성향을 선호함을 주장하였다.  

AI 에이전트들의 인지된 성별 특성과 고객 간의 관계
를 살펴본 또 다른 부류의 연구들은 고객 반응에 영향을 
미치는 것은 단순 AI 에이전트의 인지된 성별이 아니라  
AI 챗봇의 인지된 성별과 이용 고객 성별간의 일치 혹은 
불일치를 지칭하는 ‘젠더 일치성(Gender Congruence)’ 
요소가 오히려 주요 요인임을 주장하고 이를 실증하였다
[9,47,48]. 

젠더 일치성의 효과는 주로 유사성-매력 이론
(Similarity-Attraction Theory)[49] 등을 근거로 설명
된다. 이 이론에 따르면 사람들은 상대방이 자신과 외형
적으로 비슷하거나 혹은 신념, 가치관 등에서 자기와 공
통적 속성들은 많이 가질수록 상대방에 대해 더욱더 매
력을 느끼고 보다 긍정적인 태도를 가짐을 설명한다. 또
한, 젠더 일치성의 효과는 자기 범주화 이론
(Self-Categrization Theory)[9,50]와 연관되어 설명되
기도 한다. 이 이론에 따르면 사람들은 타인을 성별, 나
이, 정치적 성향 등 사회적 특성을 바탕으로 인식하고 이
들을 자신과 동일한 사회적 특성을 지닌 내집단 구성원 
아니면 자신과는 다른(혹은 반대되는) 외집단 구성원으
로 유형화한다. 그리고 내집단 구성원들에 대해서는 더
욱 우호적으로 평가하고 외집단 구성원들에 대해서는 역
으로 보다 적대적으로 판단하려는 성향을 보인다. 

이러한 가운데 관련 선행 연구들[9,51]은 서비스 실패 
상황 속에서 서비스 제공자와 고객과의 젠더 일치성 여
부가 단순 직접 효과(혹은 주효과)보단 시각적으로 드러
난 서비스 제공자의 다양한 신체적 매력 요인들과 상호
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작용하는 양상으로 고객 반응에 주장한다. 대표적으로, 
Lee[9]는 전술한 자기 범주화 이론 등을 바탕으로 의인
화된 AI 에이전트의 호감을 유발하는 시각적인 차원에서
의 신체적 매력(예: 잘생김, 예쁨, 귀여움 등)과 젠더 일
치성이 상호작용하며 어떠한 방식으로 고객의 반응에 영
향을 미치는 지를 설명한다. 즉, 그에 따르면 서비스 제
공자인 AI 에이전트의 젠더에 대해 고객이 자신과 동일
한 젠더로 지각할 경우 고객은 젠더를 기준으로 AI 에이
전트를 같은 정체성을 지닌 내집단으로 여기며 에이전트
가 지닌 신체적 매력에 대해 보다 우호적인 방향으로 평
가하지만, 역으로 젠더가 불일치하는 경우에는 오히려 
반대로 더욱더 부정적인 방향으로 평가함을 주장한다. 

하지만, 아직까지 음성 모달리티 환경에서의 AI 챗봇
의 귀여운 말투가 사용자들의 반응으로서 서비스 실패 
허용에 영향을 미치는 과정에서 젠더 일치성의 상호작용 
효과를 실증한 연구는 존재하지 않는다. 이러한 제한점
을 인식하며 본 연구는 다음과 같은 가설을 기반으로 이
를 검증해보고자 한다. 

가설 1: 음성 기반 챗봇의 귀여운 말투가 사용자들의 
서비스 실패 허용 영역에 미치는 영향 정도는 
젠더 일치성 여부에 따라 차이가 날 것이다. 

2.6 성과기대, 부드러움, 호기심의 매개효과
본 연구는 음성 기반 AI 금융 챗봇의 귀여운 말투와 

젠더 일치성 두 요소가 음성 기반 챗봇의 서비스 실패 허
용 정도에 미치는 인지 과정에서의 기제를 좀 더 체계적
으로 파악하고자 선행 연구들을 근거로 추가적인 변인들
로서 성과기대(Performance Expectancy), 공감적 관
여로서 부드러움(Tenderness) 및 호기심(Curiousness) 
세 변인을 매개변인으로 설정하여 이들의 영향력을 또한 
실증적으로 점검해보고자 한다. 

우선 성과기대란 고객이 서비스의 사용을 통해 자신의 
원하는 작업을 향상시키는 데 도움이 될 것이라고 믿는 
신념의 정도로 정의된다[51]. 선행 연구들[14]에 따르면 
서비스 제공 상황에서 서비스 제공자의 귀여움 정도는 
고객의 성과기대를 낮출 수 있음을 주장한다. 이는 귀여
움이 성인에 비해 신체적으로 약하고 능력이 미숙한 유
아․어린이들의 특성으로 주로 인식되기 때문이다. 즉, 서
비스 제공자의 귀여움은 고객이 유아와 어린이들과 같이 
능력의 미숙을 어느 정도 가정하게 만든다는 것이다[53]. 
또한, 낮은 성과기대는 실패에 대한 허용 정도를 높이는 
결과를 만들어냈는데 이는 일반적으로 인간은 성인에 비

해 어린이들에게 좀 더 실패에 관대한 경우와 연관지에 
이해할 수 있다[14]. 

이러한 선행 연구들의 논의 등을 바탕으로 음성 기반 
챗봇의 말투의 귀여움 수준이 높아질 경우 챗봇의 성과
기대는 낮아지고 다시 낮아진 성과기대는 서비스 실패 
상황에서 허용 영역을 넓혀줄 것으로 상정할 있으며 이
를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.  

가설 2: 성과기대는 음성 기반 챗봇의 말투의 귀여움 
변인과 서비스 실패 허용 정도 변인의 관계 
사이에서 매개효과를 보일 것이다. 

부드러움은 정서적 공감의 일종이며, 동정적인 정서를 
기반으로 사람의 마음속에 생기는 온화한 감정으로 정의
된다[9,14,54]. 선행 연구들[55]은 서비스 제공자에 대해 
고객의 공감은 서비스 실패 상황 속에서 부정적인 상황
을 보다 상호 긍정적인 상황으로 바꾸려는 행동들을 유
도함을 주장하였다.  

또한 Lv et al.[14]는 그들의 연구를 통해 서비스 실패 
상황 속에서 상대방의 귀여움이 수준이 높아지면 고객의 
부드러움이 정서적 공감 유발 정도가 더 강하게 일어날 
수 있음을 실증하였다. 

이러한 선행 연구들의 논의 등을 바탕으로 음성 기반 
챗봇의 말투의 귀여움 수준이 높아질 경우 정서적 공감
의 일종으로 부드러움 유발 정도는 강해지고,  강해진 부
드러움의 정도는  다시  서비스 실패 상황에서 허용 영역
을 넓혀줄 것으로 상정할 수 있으며 이에 다음과 같은 가
설을 설정한다. 

가설 3: 부드러움(공감)은 음성 기반 챗봇의 말투의 귀
여움 변인과 서비스 실패 허용 정도 변인의 
관계 사이에서 매개효과를 보일 것이다. 

호기심은 새로운 특정 대상에 대해  이미 알고 있는 
정보와 알고 싶어 하는 정보간의 차이에서 유발되는 것
으로 이해되며, 일반적으로 새로운 대상에 대해서 궁금
증을 해결하고자 하는 욕구로 일반적으로 정의된다[56]. 
Ye et al.[37]은 관광 서비스 제공자의 귀여움 정도가 관
광 서비스 이용과 관련한 긍정적인 고객 반응을 유발하
는 과정에서 호기심이 매개 효과를 보임을 실험을 통하
여 실증하였다. 즉,  서비스 제공자의 귀여움은 서비스 
제공자에 대한 고객의 참신함 지각을 환기시키고 이는 
호기심을 증가시켜 결과적으로 서비스 제공자가 제공하는 
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서비스에 대한 긍정적인 반응을 이끌어 낸다는 것이다.
이러한 선행 연구들의 논의 등을 바탕으로 음성 기반 

챗봇의 말투의 귀여움 수준이 높아질 경우 고객들의 호
기심 정도는 강해지고, 강해진 호기심의 정도는 다시 서
비스 실패 상황에서 허용 영역을 넓혀줄 것으로 상정할 
수 있으며 이에 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 4: 호기심은 음성 기반 챗봇의 말투의 귀여움 변
인과 서비스 실패 허용 정도 변인의 관계 사
이에서 매개효과를 보일 것이다. 

2.7 연구 모델 
본 연구는 전술한 선행 연구들의 논의를 기반으로 다

음 <Fig. 2>와 같은 연구의 모델을 설정하였고 이를 바탕
으로 설정된 연구문제들과 가설 등을 온라인 실험을 통
하여 실증적으로 점검해보고자 하였다.

Fig. 2. The Research Model in This Study

3. 연구방법

3.1 실험설계
본 연구는 음성 기반 AI 챗봇의 말투의 귀여움과 젠더

일치성 여부가 서비스 실패 상황에서 고객 반응으로서 
실패 허용 정도에 어떠한 영향을 실증적으로 검증해보고
자 하였다. 이를 위해 2(말투 귀여움 수준 높음/낮음) X 
2(젠더 일치/젠더 불일치) 집단간 설계(Between-Subjects 
Design) 방식으로 온라인 실험을 설계하였다. 이 때 보
다 정확한 응답을 측정하고자 본 연구는 실제 제공되는 
AI 금융 챗봇 서비스와 매우 유사한 형태의 자극물을 연
구자들이 직접 제작하고 실험 과정에서 활용하였다. 

더불어 본 연구는 음성 기반의 AI 금융 챗봇의 서비스 
실패 상황에서의 고객의 반응을 살펴보는 것이 목적으로 
하고 있기 때문에  본 연구는 이러한 가상의 서비스 실패 
상황(시나리오)을 비네트(Vignette)로 제시하면서 실험

을 진행하는 비네트 연구 방법론을 활용하였다. 흔히 
EVM(Experimental Vignette Methodology: 실험적 
비네트 방법론)라 불리는 비네트 활용 연구 방법론은 연
구자가 보고자 하는 태도나 행동 등을 유발하기 위해 사
람, 대상 및 상황 관련해서 자극물로 짧고 체계화된 시나
리오나 설명 등을 활용하는 기법을 지칭한다[57].  

3.2 실험 대상 선정 및 모집 과정
본 연구의 실험 대상자는 20-29세 사이의 챗봇 서비

스에 대해 들어보거나 이해하고 있는 인지자로 한정하여 
모집하였다. 

실험 대상자 모집을 위해선 온라인 리서치 전문조사 
회사 마이크로밀 엠브레인(embrain.com) 소유 패널
(Panel)을 활용하였다. 모집을 위한 보다 구체적인 과정
은 다음과 같다. 

우선, 2023년 8월 21일부터 8월 24일 사이동안 리서
치 전문조사 회사 엠브레인이 보유하고 있는 패널들을 
대상으로 참여 요청 메일을 발생하였고 이들 중 참여 의
사를 밝힌 응답자들 중에서 본 실험의 대상 조건 미충족
자, 참여 동의서에 미동의로 표시한 자, 중도 탈락자 및 
불성실 응답 등을 한 이들은 제외하였고, 독립 변인인 젠
더 일치성 조작과 관련해서 성별간 동등 비율 등을 고려
하여 최종 128명의 실험 참여자들을 선별하였다. 최종적
으로 선발된 실험 참여자들의 인구통계학적 프로파일
(Profile)은 다음 <Table 1>과 같다. 

Spec. Respondents Percentage

Gender
Male 64 50.0

Female 64 50.0

Age 20-29 128 100.0

Educational 
Level

High School or Below 14 10.9

College 40 31.3
Graduate or Above 74 57.8

All 128 100

Table 1. Demographic Profile of Respondents

3.3 연구의 윤리적 고려
본 연구는 연구 대상을 모집하기 전 연구 대상자들의 

윤리적 보호를 위해 연구 책임자의 기관 내 기관생명윤
리위원회(Institutional Review Board: IRB)의 심사 및 
승인(No. 1041107-202306-HR-008-01) 이후 연구를 
시행하였다. 또한 본격적인 온라인 실험을 시작하기 전
에 연구 참여자들에게  연구 목적, 소요 시간 등을 연구 
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관련 충분한 내용을 설명하였고, 자발적인 참여 동의를 
한 연구자들을 대상으로만 온라인 실험을 진행하였다. 

3.4 자극물 제작 및 실험 진행 절차
3.4.1 실험 자극물 제작
본 연구의 구체적인 실험 자극물 조작 방법은 다음과 

같은 방식으로 이루어졌다. 전술한 바와 같이 외적 타당
도를 높이고 정확한 반응을 측정하고자 본 연구는 실제 
AI 금융 챗봇 서비스와 유사하게 자극물을 제작하고자 
하였고 이를 위해 실제 챗봇 서비스 제작으로도 활용되
는 단비아이엔씨 플랫폼 서비스(www.danbee.ai)를 활
용하여 실제 서비스와 유사한 인터페이스를 지니는 가상
의 음성 기반 AI 금융 챗봇 서비스를 구현하였다. 그리고 
이 챗봇 서비스 내에서 각 독립변인 관련 자극물들은 다
음과 같은 방식으로 조작하였다. 

우선 귀여움은 다양한 선행 연구들[14,17,40,41,58] 
및 전문가 자문∙검토를 통해 챗봇이 음성으로 고객에게 
대답을 할 때 두 가지 형태의 귀여운 말투 수준(귀여운 말
투: 고/저)으로 대답하도록 조작하였다. 대표적으로, 
Jang[42,43]의 연구들에 따르면 음운론적으로 보았을 때 
귀여움을 유발하는 말투의 경우 일반적으로 귀엽지 않은 
말투에 비해 비음 종성과 원순 모음 등의 비율이 높게 나
타나는 것으로 나타났다. 본 연구는 이러한 선행 연구들
을 기반으로 <Table 2>에서 보는바와 같이 귀여움 수준
을 달리한 2개 버전의 AI 금융 챗봇 응답 대본을 작성하
였고 이를 각각의 대본에 따라 한 명의 전문 여성 성우가 
2개 버전의 말투를 음성으로 녹음한 후 가상의 챗봇 서비
스에 탑재하여 실험 참여자들이 실험 상황 속에서 챗봇의 
답변으로 나오는 음성으로 직접 들을 수 있도록 하였다. 

Low Level of Cuteness
(In Korean) 

High Level of Cuteness
(In Korean) 

보시는 내용은 고객님께서 선택하신 
예금 상품에 대한 상품 정보입니다.

보시는 내용은 꼬갱님께서 선택하신 
예금 상품에 대한 상품 정보에용~.

Table 2. An Example of Manipulation of the Levels 
of Cuteness in Speech Style 

더불어 젠더 일치성의 경우에는 실험 참여자들을 성별
을 기준으로 그룹 배정을 달리하여 조작하였다. 말하자
면, 젠더 일치 수준에서는 본 연구에서 여성의 목소리로 
응답하는 AI 금융 챗봇과 같은 성별을 지닌 여성 참가자
들을 배정하였고, 반면에 불일치 수준에서는 남성 응답
자들을 배정하였다. 

그리고 연구의 내적 타당도를 높이기 위해서 귀여운 
말투 수준(귀여운 말투 고 vs. 귀여운 말투 저) 및 젠더 
일치성(젠더 불일치 vs. 젠더 일치) 이외에 다른 영향 가
능 외부 변인들은 집단간 차이가 나지 않도록 실험 진행 
동안 엄격하게 통제(말투이외에 챗봇을 통해 전달되는 
정보 동일시, 챗봇 프로필 상의 모습은 젠더를 파악할 수 
없는 회로 이미지로 동일시 등) 하면서 실험을 진행하였다. 

3.4.2 실험 진행 절차
본 연구의 구체적인 실험 진행 절차는 다음과 같다. 
첫 번째, 참가자들은 온라인 실험 참여를 위해 제공된 

링크를 통하여 온라인 실험 화면에 접속하게 되고, 실험 
설명서 및 동의서, 그리고 인구통계학적 요인 관련된 간
단한 사전 질문 등에 응답하도록 요구된다. 

이후 사전 질문에서 제시된 성별 관련 질문을 바탕으
로 응답자들은 다음 <Table 3>과 같은 4개의 환경 집단 
무선 할당(Random Assignment) 된다. 

High Level of 
Cuteness

in Speech Style

Low Level of 
Cuteness

in Speech Style

Gender Congruence 32 subjects 32 subjects
Gender Incongruence 32 subjects 32 subjects

Table 3. Assignments of subjects for 4 type of groups 
in the Online Experiment

할당 이후에 각 실험 참여자들은 다음 <Fig. 3>과 같
은 비네트에 노출되게 되고 그에 맞게 비네트 마지막 부
분에 제시된 링크를 통하여 실제 상황과 유사하게 구현
된 음성 기반 AI 금융 챗봇 서비스와 상호작용을 하게 된
다. 비네트 내에는 ①고객이 원하는 정보(‘장기 상품 정
보’ 요구)에 전혀 엉뚱한 대답을 하는 상황 ② 고객이 원
하는 정보(‘고수익 상품’ 요구)에 대해 전혀 대답을 못하
는 상황 등이 포함되어 있다. 

Fig. 3. An Example of the Vignette Used in This Study
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실제 상호작용 과정 이후 실험 참여자들은 온라인 설
문을 통해 본 연구에서 측정하고자 하는 독립변인, 매개 
변인 및 종속 변인들과 관련된 설문 조사들에 응답하고 
실험은 마무리되게 된다.  

3.5 변수의 측정
3.5.1 조작 변인 및 독립 변인
음성기반 AI 금융 챗봇 말투의 귀여운 수준 변인 조작 

점검(Manipulation Check) 측정은 Lee[9]의 연구 및 
Lv et al.[14]들의 연구들의 참고하며 ‘귀하께서 생각하
시기에 방금 직접 대화하신 AI 금융 챗봇의 말투가 얼마
나 귀엽다고 느껴지셨는지 귀여운 정도 표시하여 주시길 
바랍니다’라는 한 개의 문항을 통해 이루어졌고, 이 대답
에 대해 실험 참가자들에게 7점 Likert Scale( 1 = 전혀 
귀엽지 않다, 7 = 매우 귀엽다)을 활용하여 응답하도록 
하였다(M = 3.34, SD = 1.83).

젠더 일치성 변인(젠더 일치/젠더 불일치)의 경우 다
음과 같은 방법으로 처리하였다. 여성 목소리로 제공되
는 AI 금융 챗봇의 성별과 동일한 성별인 실험 참가지의 
경우 1(젠더 일치)로, 반대로 실험 참가자의 성별이 남성
인 경우에는 0(젠더 불일치)로 Dummy Coding(더미 코
딩)하여 분석에 활용하였다. 

3.5.2 매개 변인
본 연구에서 매개 변인들로 이용된 성과기대, 부드러

움 및 호기심 변인들은 다음과 같이 측정하였다. 
우선 성과기대의 경우 Lv et al.[14] 및 Gursoy et 

al.[59] 등의 연구들을 참고하면서 ‘AI 금융 챗봇은 내가 
원하는 금융 관련 요구 사항을 빠르게 처리해 줄 수 있을 
것으로 예상하였다’ 등 3개의 문항들을 먼저 개발한 이
후 앞선 변인들과 마찬가지로 실험 참가자들에게 7점 
Likert Scale로 응답하도록 하였다. 그리고 3개 문항들
의 값들을 평균하여 분석에 투입하였다(M = 4.05, SD = 
1.70, 크론바흐 알파 =.951)

또 다른 매개 변인은 부드러움은 Niezink et al.[54] 
및 Lee[9] 등의 연구들을 참고하면서 ‘사과하는 AI 금융 
챗봇을 보았을 때, 마음이 약해짐을 느꼈다’ 등 3개의 문
항들을 먼저 개발한 이후 실험 참가자들에게 7점 Likert 
Scale로 응답하도록 하였다. 그리고 3개 문항들의 값들
을 평균하여 분석에 투입하였다부드러움 (M = 2.52, SD 
= 1.51, 크론바흐 알파 = .950 )

마지막 매개 변인인 호기심의 경우 Ye at al.[37] 등

의 연구들을 참고하면서 ‘AI 금융 챗봇이 새롭고 호기심
을 끈다’ 2개의 문항들을 먼저 개발한 이후 실험 참가자
들에게 7점 Likert Scale로 응답하도록 하였다. 그리고 
2개 문항들의 값들을 평균하여 분석에 투입하였다(M = 
3.60, SD = 1.66, 크론바흐 알파 = .919 )

3.5.3 종속 변인
본 연구에서 고객 반응으로서 서비스 실패 허용 정도 

변인은 Ock et al.[22] 및 Lee[9]의 연구 등을 기반으로 
‘AI 금융 챗봇의 서비스가 기대에 부응하지 못했지만 즉
시 시정을 바라는 요구를 하지 않겠다’ 등 4개의 문항들
을 먼저 개발한 이후 앞선 변인들과 마찬가지로  실험 참
가자들에게 7점 Likert Scale로 응답하도록 하였다. 그
리고 4개 문항들의 값들을 평균하여 분석에 투입하였다
(M = 3.36, SD = 1.33, 크론바흐 알파 = .858) 

4. 연구 결과 

4.1 조작점검
음성 기반 AI 금융 챗봇의 말투의 귀여움 수준에 대한 

조작 점검을 위해 웰치 t 검정(Welch’s t-test) 분석[57]
을 활용하였고, 분석 결과는 다음 <Table 4>와 같은 결
과가 나타났다. 

귀여운 말투 수준이 높게 조작된 실험 집단 내에서 귀
여움 평균값이 3.67, 귀여움 수준이 낮게 조작된 실험 집
단 내에서는 평균값이 3.00으로 나타나 집단간에 말투의 
귀여움 지각에 있어 유의미한 차이가 존재하는 것으로 
나타났다(t = 2.102, p<0.05).  

Variable Group Mean
(SD) t sig

Cuteness in Speech 
Style

 High Level 3.67
(2.09) 2.102 .038

Low Level 3.00
(1.47)

Table 4. Manipulation Check of Levels of Cuteness 
in Speech Style

4.2 연구문제 및 가설 검증 결과
본 연구는 전술한 연구문제들과 가설들을 검증하기 위

해 수집된 자료들을 바탕으로 SPSS Process Macro[61]
의 Model 5를 기반으로 분석하였다. 분석을 통해 나타
난 결과는 다음 <Table 5>와 같이 요약될 수 있다. 
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β SE t
95%

LLCI ULCI

Gender 
Incongruence

(0)
-.607* .246 -2.465* -1.095 -.120

Gender 
Congruence

(1)
.301 .244 1.232 -.182 .782

Note) *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.   

Table 6. The Results of Conditional Effects at Values 
of Gender Congruence Variable 

Path
( X => Y) β SE t

95%

LLCI ULCI
CU=>ZT -.607* .246 -2.465* -1.095 -.120

CU=>TD .005 .269 .019 -.526 .537

CU=>PE -1.260
*** .280 -4.506*** -1.814 -.707

CU=>CUR -.195 .294 -.665 -.777 .386
TD=>ZT .361*** .066 5.510*** .231 .491

PE=>ZT -.051 .060 -.850 -.169 .067
CUR=>ZT .350*** .060 5.805*** .231 .470

GC =>ZT -.538* .237 -2.271* -1.006 -.069
INT=>ZT .908** .334 2.721** .247 1.568

Note) CU = Cuteness in Speech Style, ZT = Zone of Tolerance, 
TD = Tenderness, PE = Performance Expectancy, CUR = 
Curiosity, GC = Gender Congruence, INT = Interaction Effects 
(CU X GC), LLCI = Lower Limit Confidence Interval ULCI = 
Upper Limit Confidence Interval,  *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001. 

Table 5. The Results of Direct Effects of X on Y

우선 <연구문제 1>을 통하여 본 연구는 음성 기반 AI 
챗봇의 말투의 귀여움 수준이 사용자들의 실패 허용 정
도에 어떤 영향을 미치는 지를 살펴보고자 하였다. 
<Table 5>에서 보여지듯 귀여운 말투 수준이 서비스 실
패로의 영향 경로(CU => ZT)를 살펴보았을 때 95%의 
신뢰구간에 ‘0’이 포함되지 않는 것으로 나타나
(CI[-1.095 - -.120]), 유의미한 부적 영향력을 가지는 
것으로 나타났다. 

또한, <가설 1>을 통하여 음성 기반 챗봇의 귀여운 말
투와 사용자들의 서비스 실패 허용 영향 과정에서 젠더 
일치성의 상호작용 효과(INT ==> ZT)도 95%의 신뢰구
간에 ‘0’이 포함되지 않는 것으로 나타나(CI[.247- 1.568]), 
유의미한 영향력을 지니는 것으로 나타났다.  

특히 상호작용의 양상을 <Table 6> 및 <Fig. 4>와 
같이 추가적인 분석을 통해 심층적으로 살펴본 결과 젠
더 불일치하는 경우에는 서비스 실패 허용 정도에 유의
미한 영향을 미치지만 젠더가 일치하는 경우에는 유의

미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또, 젠더가 
불일치 하는 경우 말투의 귀여운 정도가 높아질수록 서
비스 실패 허용 정도는 크게 감소하는 것으로 분석 결
과 나타났다.

Fig. 4. Scores of Zone of Tolerance Based on Levels 
of Gender Congruence 

마지막으로, <가설 2> - <가설 4>를 통하여 본 연구는 
귀여움의 서비스 실패 허용 정도 영향 과정에서 성과기
대, 부드러움 및 호기심이 매개 효과를 보이는 지를  살
펴보고자 하였다. 하지만 다음 <Table 7>에서와 같이 모
든 변인들에 대해 95%의 신뢰구간에 ‘0’이 포함되지 않
는 것으로 나타나 모든 변인들의 매개 효과는 없는 것으
로 확인되었다. 

다만 성과기대의 경우에는 <Table 5>의 결과에서 보
여지듯 귀여움 수준에 의해서는 부적으로 유의미한 영향
력을 받는 것으로 나타났다(CI[-1.814- -.707]).

Mediator Variable β SE 
95%

LLCI ULCI

Tenderness .002 .097 -.195 .189

Performance 
Expectancy .064 .083 -.110 .219

Curiosity -.068 .107 -.290 .136

Note) *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.   

Table 7. The Results of Indirect Effects of Mediators

다시 요약하여 말하자면 본 연구의 결과를 통해 나타
난 전체 가설들에 대한 지지 혹은 기각 여부는 다음 
<Table 8>과 같다. 
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Hypotheses Supported or Rejected
H1: INT(CU X GC) => ZT  Supported

H2: CU => PE => ZT Rejected
H3: CU => TD => ZT Rejected

H4: CU => CUR => ZT Rejected

Table 8. The Summary of Results of Each 
Hypothesis Testing

5. 결과 및 시사점

본 연구는 음성 기반(음성 모달리티 환경) AI 금융 챗
봇의 의인화 요소로서 말투의 귀여움 정도와 챗봇의 성
별적 요소로서 챗봇과 이용자 간의 젠더 일치성 여부가 
서비스 실패 상황 속에서 고객의 반응, 특히 실패 허용 
정도에 어떻게 영향을 미칠 수 있는지를 실증적으로 검
토해 보고자 하였다. 더불어 본 연구는 말투의 귀여움 정
도가 고객 반응에 영향을 미치는 과정 속에서 영향 기제
를 좀 더 체계적으로 파악해 보고자 성과기대, 부드러움 
및 호기심 요인들이 이러한 영향 과정에서 매개 효과를 
보이는 지를 살펴보고자 하였다. 

이러한 맥락에서 본 연구를 통해 나타난 연구 결과들
과 이 결과들에 대한 해석 및 시사점들은 다음과 같이 요
약된다. 

첫 번째로, 챗봇의 음성으로 전해지는 말투의 귀여움 
수준은 서비스 실패 상황 속에서 고객의 허용 영역에는 
유의미한 부적 영역을 미치는 것으로 연구 결과 나타났
다. 즉, 챗봇의 음성으로 전해지는 말투가 귀여울수록 고
객의 허용 영역은 감소하는 것으로 나타났다. 이와 같은 
연구 결과는 서비스 접점에서 서비스 제공자의 귀여움이 
고객 반응에 긍정적 효과를 준다는 선행 연구들
[14,16,17,42]과는 상반되는 결과이며, 일부 귀여움의 
부정적 효과를 주장한 연구들[9,40,41]과는 일치하는 결
과이다. 이러한 결과에 대해서 다음과 같은 주장이 가능
해 보인다. 

일반적으로, 대부분의 기존 연구들[14,16,17,42]이 
주장하듯 상대방이 높은 수준의 귀여운 말투 포함 귀여
운 외적 특성을 가지고 있을 때 그렇지 않을 때에 비해 
상대방의 실패에 대해 관대할 가능성(허용 영역이 늘어
남)이 높다. 이는 아직 말이 미숙한 어린이들에 대해서는 
성인의 실수보다는 보다 관대하게 용서해주려는 상황
[17] 혹은 남녀 간의 로맨스 관계에서 귀여운 말투를 사
용하는 상대방에 대해 실수에 대해 보다 관대한 태도 등

을 유발하는 상황[42]과 연관해서 생각해볼 수 있다.  
하지만 Liu et al.[15]이 지적하듯이 AI 챗봇 서비스 

실패 상황에 대한 고객의 반응들은 일부 특수한 조건들
에서는 일반적인 상황과는 크게 다르게 나타날 수 있다. 
그들에 따르면 이러한 특수한 조건들로 ‘실패 정도의 심
각성 요소’ 및 ‘처리되는 서비스의 유형(분야)’을 지적하
였다. 우선, 여기서 실패 정도의 심각성이란 말 그대로 
AI 챗봇이 서비스 제공에 실패를 했을 때 그 실패한 서비
스가 고객에게 중요하게 인지되는가 아니면 상대적으로 
중요하지 않는가를 나타내는 개념이다.   또한, 처리되는 
서비스 유형이란 챗봇에 의해 제공되는 서비스 영역이 
금융·법률 등의 전문성과 기능적인 효율성이 강조되는 
분야인가 아니면 상담·호텔 등 따뜻함 및 환대와 같은 감
성적인 요소들이 강조되는 분야인가에 따라 달라진다는 
것이다.   

특히 본 연구의 결과와 관련해서는 본 연구의 서비스 
실패가 일어난 ‘서비스 유형(분야)’가 귀여움이 고객에게 
부적 영향을 미치는 데 있어 큰 영향을 미친 것으로 판단
된다.  즉, 금융 분야는 전문성과 기능적 효율성이 강조
되는 서비스 영역이고 이러한 가운데 귀여움은 Gorn et 
al.[40]의 연구와 같이 비전문성 및 무능 등으로 고객들
에게 인지되어 오히려 서비스 실패에 대한 그들의 반응
을 더 악화시킨 것으로 판단된다.

결국 이러한 결과들은 향후 VUI(Voice User Interface) 
AI 챗봇 서비스에 서비스 개선 요소로서 의인화 요소로
서 귀여움 등을 활용함에 있어 무조건적인 도입보다는 
분야의 특수성 등을 잘 고려하면서 도입할 필요성이 있
음을 의미하는 바라하겠다.  

또한 이러한 결과는 Kringelbach et al.[17]의 주장
처럼 귀여움은 단순히 시각적인 차원에서만 유발되는 것
이 아니라 음성과 같은 청각 등 다른 모달리티로도 유발
될 수 있음을 의미하는 결과이다. 이에 실무적으로나 학
술적인 향후 연구들에서는 시각적인 차원에 귀여움 요소
에 효과 뿐만 아니라 시각 이외에 다양한 모달리티 환경
에서의 서비스 제공자의 귀여움의 효과가 어떻게 나타나
는 지에 대해 보다 많은 관심이  필요하다 하겠다.

두 번째로, 연구 결과 챗봇과의 젠더 일치성 수준에 
따른 말투의 귀여움이 서비스 실패 상황 속에서 고객의 
허용 영역에 미치는 영향 정도가 달라지는 것이 확인되
었다. 이는 서비스 제공자의 다양한 신체 매력들이 영향
을 고객의 반응을 미칠 때 서비스 제공자와 고객과의 제
공자의 젠더 일치성 여부가 상호작용 효과를 가질 수 있
다는 기존 연구의 결과[51]와도 부합되는 연구 결과이다.
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특히, 본 연구의 결과는 젠더 일치성의 효과가 이른바 
유사성-매력 이론[49]과 자기 범주화 이론[50]의 주장대
로 젠더가 일치할 때 고객이 긍정적인 반응이 강화되고 
젠더 불일치 상황 속에서는 오히려 고객의 반응은 더욱
더 부정적으로 변하는 방향성이 있음을 보여주었다. 이
는 선행 연구들[9,47]의 주장과도 일치하는 결과이며 일
반적으로 AI 챗봇과 같은 비인격적인 개체에 있어서 가
급적 소비자와 같은 성별로 지각되도록 서비스를 개발함
이 보다 긍정적인 고객 반응을 이끌어 낼 수 있음을 의미
하는 바라하겠다. 

다만 젠더 일치성과 관련된 본 연구의 결과를 일반화
에 있어 몇 가지 제한점은 분명히 존재한다. 본 연구는 
AI 금융 챗봇의 목소리를 여성화했을 때만의 상황을 기
준으로 젠더일치성의 효과를 살펴보았기 때문에 이것이 
젠더일치성에 따른 효과인지 아니면 특정 성별로 의인화
된 AI 금융 챗봇에 대한 선호인지에 대해서는 추가적인 
검증이 필요하다. 즉, 일부 선행 연구[44]의 결과에 나타
난 바와 같이 본 연구의 금융과 같이 특정 서비스 분야에 
있어선 남성들이 성별 일치성 요인이라기 보단 단순히 
여성에 비해 남성의 목소리를 좋아할 가능성 또한 배제
할 수 없다.  

세 번째로, 성과기대, 부드러움 및 호기심이 서비스 
실패 상황 속에서 고객 반응의 영향 과정에서 모두 매개 
효과를 보이지 않는 것으로 나타났다. 부드러움과 호기
심은 고객 반응인 허용 정도에 유의미한 긍정적 직접 효
과들은 가지는 것으로 나타났으나 두 변인들 모두 귀여
움 말투에 의해서는 영향을 받지 않는 것으로 나타났다. 
특히, 말투의 귀여움이 고객의 인지 과정에서 부드러움
과 호기심에 영향을 미치지 않는다는 결과는 기존 연구
들[14,37]의 결과와는 일치하지 않는 결과이다. 이러한 
결과에 대해선 다음과 같은 설명이 가능해 보이는데 귀
여움의 말투가 부드러움을 유발하지 못한 것은 앞서 논
의된 서비스 유형의 문제와 연관되어 이해될 수 있어 보
인다. 본 연구의 AI 챗봇의 서비스 분야가 효율성이 강조
되는 등 이성적인 정보처리가 강조되는 금융 분인 만큼 
인지과정에서 정서적인 처리과정에 대한 활성화가 충분
히 일어나지 않았을 가능성을 지닌다. 

호기심과 관련해서는 실험 참가 대상자의 특성에서 설
명이 가능해 보인다. 본 연구의 연구 대상자가 20대이고 
AI 서비스에 대한 인지자 인만큼 이들 연구 대상자들은 
이미 다양한 유형의 AI 챗봇 관련 귀여움 관련 자극들(시
각적 귀여움 및 말투)에 대한 이미 경험 등을 많이 해 봤
고 이에 새로움 등의 감정 유발이 약하게 유발되었을 가

능성을 배제할 수 없다. 
다만 매개 효과들과 관련된 본 연구의 이러한 설명을 

일반화하는 데는 제한점들이 여전히 존재하며 향후 연구
들에서 이에 대한 보다 추가적인 설명이 필요해 보인다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향에 대해서도 논의
될 필요성이 있다. 본 연구는 연구 대상자를 20대 AI 인
지자로 한정하였고 이에 연구의 일반화에 한계점을 지닌
다. 향후 연구에서는 보다 넓은 연령층을 포함하면서 연
구를 진행할 필요성이 있어 보인다.
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