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Ⅰ. 서 론

평가대상에 대한 처음의 긍정적 인상이 관련이 없는 

다른 평가 요소에 대해서도 긍정적 평가를 일으키는 

현상을 후광효과라고 한다(Chandon & Wansink, 

2007; Roe et al., 1999; Andrews et al., 1998). 

이러한 후광효과를 이용하여 유명 브랜드 업체는 자

사의 브랜드를 제품 확장전략에 활용하기도 한다. 

그렇다면 이러한 후광효과는 제품 뿐 만 아니라 과
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연 소비자의 의사결정을 위한 정보탐색에 대해서도 

발생하는가? 예를 들면 소비자들이 자신 보다 인공

지능이 정보의 탐색과 처리에 포괄적이고 객관적이

라 생각한다면, 인공지능이 추천해주는 상품을 보다 

긍정적으로 평가하고, 추천받은 제품을 선택 할까? 

최근 아마존의 알렉사(Alexa), IBM의 왓슨(Watson), 

애플의 시리(Siri), 구글 어시스턴트, 카카오 아이(I) 

등과 같은 인공지능 플랫폼이 적용된 상품과 서비스

들이 시장에 출시되고 있다. 딥러닝(Deep learning) 

기술이 적용된 인공지능은 클라우드 컴퓨팅과 빅데

이터 분석을 통하여 새로운 지식과 정보를 지속적으

로 탐색하고 업데이트하며 학습하기 때문에 일반 소

비자들 보다 많은 정보를 처리하고 비교분석할 수 

있다. 따라서 이러한 인공지능이 온라인 쇼핑에 활용

된다면 소비자의 정보탐색 및 비교에 대한 부담을 줄

여줄 것이며, 소비자들에게 보다 적합한 상품을 추

천해 줄 수 있을 것으로 기대된다. 

일반적으로 사람들은 인공지능이 인간 보다 연산이

나 정보처리 면에 있어서 빠르고 정확하며 우월한 능

력을 가지고 있다고 믿는다. 이러한 인공지능에 대

한 소비자의 믿음은 인공지능에 대한 후광효과를 발

생시키고, 이로 인해 소비자의 선택과 판단은 영향

을 받을 수 있다. 후광효과로 인해 소비자의 선택과 

판단이 영향을 받는 사례는 여러 연구에서 보고되고 

있다(Lee et al. 2013; Chandon & Wansink, 

2007; Roe et al., 1999; Andrews et al., 1998).

그런데 이러한 인공지능에 대한 소비자의 믿음은 

소비자의 선택과 판단을 왜곡시킬 수도 있다. 즉 인

공지능이 어떤 상품을 추천하더라도 소비자들은 추

천 받은 상품이 적합하다고 판단할 개연성이 있는 것

이다. 이는 인공지능이라는 이름하에 추천 상품이 조

작될 수도 있음을 의미한다. 이에 본 연구에서는 인

공지능의 성능과 상관없이 인공지능에 의해 상품 추

천이 이루어졌다고 할 경우 소비자들이 추천받은 상

품을 선택할 확률이 보다 높은지, 그리고 선택에 대

한 만족도가 높은지 인공지능의 상품추천 효과에 대

해서 살펴보고자 한다. 

그리고 소비자의 선택에 관한 이전 연구들에 의하

면 선택 가능한 대안의 수는 소비자의 선택에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(Dhar, 1997; Reibstein, 

Stuart, and Howard 1975; 류가연, 손용석, 2013; 

하환호, 안서원, 하영원, 2002). 소비자들은 선택 

가능한 대안이 부족한 경우 추가적인 정보탐색을 위

해 선택을 지연한다고 하였다. 특히 온라인 쇼핑을 

할 때 여러 유사한 상품이 화면에 나타난다는 점에

서 선택가능한 대안의 수를 연구에 고려하는 것은 

실무적 시사점을 제공하여 줄 것으로 기대된다. 그

리고 선택대안의 수 뿐 만 아니라 소비자의 인지적 

종결 욕구(Need for Cognitive Closure: NFC)

는 정보탐색 정도를 결정하는 주요 영향변수이다

(Webster and Kruglanski, 1994). 따라서 인지

적 종결 욕구 수준에 따라 인공지능의 상품추천 정

보를 활용할 것인지 여부도 달라질 수 있다. 이에 본 

연구에서는 선택가능한 대안의 크기와 인지적 종결 

욕구에 따라 인공지능 상품추천의 효과가 어떻게 차

이가 있는지에 대해서도 살펴보고자 한다. 

상품추천에 관한 기존 연구에서 상품추천의 원천

은 대부분 구전(Word of Mouth)이나 대인적 요인

들이(준거집단, 의견선도자, 가족 등) 주를 이루었다. 

그리고 이들 연구들은 정보 원천으로부터 제공되는 

메시지 유형이나 제시 방법, 정보의 특성, 정보 원천의 

특징 등이 소비자 반응에 미치는 효과들에 대해 살펴

보고 있다(Rosen and Olshavsky, 1987; Bearden 

and Etzel, 1982; 황우현, 전중옥, 2017). 그러나 

본 연구에서는 새로운 정보의 원천으로 인공지능 추

천시스템을 활용한다는 점, 그리고 알고리즘 개발을 
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중심으로 연구되고 있는 인공지능 시스템을 소비자 

선택문제와 관련지어 살펴본다는 점에서 기존 연구

와 차별화 된다. 

인공지능은 소비자들의 삶과 점차 밀착되어 가고 

있으며, 활용가능성이 높아지고 있음에도 불구하고 

인공지능이 소비자의 선택과 구매의사결정에 미치는 

영향에 대해서는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 

인공지능의 상품추천이 소비자들의 제품 선택에 어

떠한 영향을 미치는지, 그리고 대안의 수와 인지적 

종결 욕구에 따라 이러한 효과가 어떻게 차이가 나

는지 살펴봄으로써 인공지능을 이용한 효과적인 의

사결정지원시스템 개발과 활용에 시사점을 제공하고

자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰 및 가설설정

2.1 인공지능 상품추천 효과 

소비자들은 제품 구매 시 제한된 정보와 정보처리 

능력의 한계로 의사결정과정에서 위험을 지각하게 된

다. 이러한 위험을 줄이기 위한 방법으로 소비자들

은 타인의 판단에 의존하거나 구전 정보를 활용하기

도 한다(Ratneshwar and Chaiken, 1991; Arndt, 

1967; Brown and Reingen, 1987; Reingen 

and Kernan, 1986; Richins, 1983). 소비자들

이 구매의사 결정시 구전 정보에 의존하는 이유는 

우선 기업이 제공하는 정보 보다 구전 정보가 진실성

(trustworthiness)이 높다고 인식하는 경향이 있

기 때문이다(Sen & Lerman, 2007). 또한 다른 

사람들의 다양한 이용경험을 구매 전 확인함으로써 

위험을 회피할 수도 있다(DMC 미디어 2015). 구

전이 제품에 대한 평가와 선택에 영향을 미친다는 것

은 Whyte (1954)의 에어컨 확산 연구를 시작으로 

이미 수많은 연구에 의해 입증되었다. 

상품추천의 효과에 관한 연구는 구전에 관한 연구

의 일환으로 함께 진행되어 왔으며, 구전 또는 추천

은 정보의 원천에 따라 인적 원천(e.g. 준거집단, 의

견 선도자, 소비자 등)과 비인적 원천(e.g. 소비자 보

고서, 대중매체 등)으로 분류될 수 있다(Andreasen, 

1968). 이러한 측면에서 인공지능 상품추천시스템

은 다른 소비자들의 구매 정보를 활용하여 평가 중

립적인 인공지능이 소비자에게 상품을 추천한다는 점

에서 인적 원천과 비인적 원천의 특성을 모두 가지

고 있는 추천 유형이라 볼 수 있다. 현재 온라인 상

품추천은 표적 고객과 취향이 비슷한 다른 유사 고

객들의 정보를 활용하여 표적 고객이 아직 구매하지 

않은 상품들의 선호도를 예측하고, 그중 가장 선호

도가 높을 것으로 예측되는 상품을 추천해주는 협업

필터링을 주로 활용하고 있으며, 아마존, 넷플릭스 

등 수많은 기업들이 협업필터링을 통해 고객에게 추

천서비스를 제공하고 있다(박종학, 조윤호, 김재경, 

2009).

소비자들은 추천을 받지 않은 상품보다 추천받은 상

품을 선택할 가능성이 더 높은 것으로 나타나고 있다. 

이러한 상품추천의 효과는 인적 원천 뿐 만 아니라 

온라인 상품추천 시스템과 같은 비인적 원천에 의한 

추천에서도 나타나고 있다(Senecal and Nantel, 

2004). 소비자의 추천 상품에 대한 선택확률의 증

가는 선택의 정당화 가능성 이론으로 설명되기도 한

다. 정당화 가능성 이론에 의하면 소비자들은 대안 

선택 시 자신의 선택을 정당화하기 위한 이유를 찾고

자 하며, 자존감(Hall and Lindzey, 1978), 후회의 

가능성(Bell, 1982), 인지부조화 감소(Festinger 

1957), 이성적 존재로서의 자아인식(Abelson, 1964) 
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등을 위해 자신의 선택을 쉽게 정당화 할 수 있는 대

안을 선택하려는 경향이 있다고 하였다(Simonson, 

1989).

그런데 이러한 상품추천이 인공지능에 이해 이루어

진다면 어떻게 될 것인가? 최근 소비자들은 인공지

능 대 인간의 바둑 대결에서 인공지능이 인간을 상

대로 완승을 거두는 일련의 사건을 목격하면서 인공

지능의 기술적 완성도와 우수성을 인식하게 되었다. 

그러나 소비자들의 인공지능에 대한 지식이나 이해

도는 그렇게 높지 않은 편이다. 후광효과를 뒷받침 

하는 연구에서는 소비자의 경험이나 정보가 부족할 

때(Schiffman, 1972), 소비자의 관여도 및 제품 

지식(이학식, 김장현, 2007)이 낮을 때 후광효과의 

발생가능성이 더 높아질 수 있음을 보여주고 있다. 

이러한 일련의 조건들은 인공지능에 대한 소비자들

의 후광효과 발생 가능성을 높여준다. 

따라서 소비자들에게 인공지능 상품추천이 이루어

진다면, 인공지능에 대한 후광효과와 더불어 자신의 

선택을 쉽게 정당화할 수 있을 것이기 때문에 보다 

쉽게 의사결정을 할 수 있을 것이며, 추천이 없을 때 

보다 추천받은 상품을 선택할 가능성 또한 더욱 높

을 것으로 생각된다. 이에 가설1과 가설2를 아래와 

같이 설정하였다. 

가설 1: 인공지능의 상품추천은 표적 대안의 선택

가능성을 높일 것이다.

가설 2: 인공지능의 상품추천은 소비자 선택의 만

족도를 높일 것이다.

2.2 선택 대안의 수와 상품추천 효과

선택 대안의 수가 소비자들의 선택에 미치는 영향

에 관한 연구들을 살펴보면, 우선 선택 대안의 수는 

소비자들의 준거점 형성에 영향을 미치기도 하며

(Janiszewski and Lichtenstein, 1999; Helson, 

1964; Parducci, 1963), 유인효과나 타협효과와 

같은 맥락효과를 발생시켜 소비자들의 선택에 영향

을 미치기도 한다(Simonson, 1989). 선택 대안들

이 소비자들의 선택에 영향을 미치는 이유는 소비자

들에게 정보탐색에 따른 비용과 이익에 대한 고려, 

속성 간 상쇄의 어려움(Simonson and Tversky, 

1992), 전반적 매력도가 비슷한 대안들 중 하나를 

선택할 때 발생하는 불확실성(Dhar, 1997) 등의 

이유로 발생된다고 하였다. 일반적으로 이익보다 비

용이 더 크고, 속성 간 비교가 어려운 경우, 그리고 

매력도가 서로 비슷하여 지배적인 대안이 없는 경우 

소비자들은 특정 대안을 선택하는데 어려움을 겪는

다고 하였다. 

소비자들은 선택대안의 수가 늘어나면 대안을 비

교 평가하는 과정에서 정보처리에 대한 부담이 증가

하여 선택에 어려움을 겪을 가능성이 높아진다. 이

때 소비자들은 의사결정의 단순화 전략을 활용하거

나, 본인의 선택을 쉽게 정당화 할 수 있는 대안을 

선택하기도 한다. 또한 소비자들은 불확실성 증가와 

선택에 따른 위험을 줄이기 위해 아애 선택을 미루

기도 한다(Berger, Draganska, and Simonson, 

2007; Dhar, 1997). 

이와 같은 연구 결과들은 선택 대안의 수가 증가

할 수 록 소비자들이 대안들을 비교 평가하는데 필

요한 노력과 인지적 자원이 증가하여 소비자들의 선

호가 불확실해지며, 이로 인해 선택의 어려움이 증가

하게 됨을 보여준다(Dhar, 1997; Greenleaf and 

Lehmann, 1995; Iyengar and Lepper, 2000; 

Malhotra, 1982). 따라서 선택 대안의 수가 적을 

때 보다 많을 때 의사결정의 불확실성을 높아질 것

이며, 이로 인해 인공지능의 상품추천 시 소비자들



Consumer’s Choice and Satisfaction on the Product Recommended by Artificial Intelligence: Moderating Effect of the Number of Alternatives and Need for Cognitive Closure

Korean Management Review Vol.50 Issue.2, April 2021 317

은 추천 상품을 선택할 가능성이 더 크게 증가할 것

으로 예상된다. 또한 대안의 수가 적을 때는 크게 선

택의 어려움이 없기 때문에 인공지능 상품추천의 효

용은 크지 않지만, 대안의 수가 많을 때는 추천으로 

인해 보다 쉽게 의사결정을 정당화하기 용이하므로, 

인공지능 상품추천으로 인해 선택의 만족도는 더 높

게 나타날 것이다. 이에 선택 대안의 수에 따른 인공

지능 상품추천의 효과를 아래와 같이 가설3과 가설

4로 설정하였다. 

가설 3; 인공지능 상품추천으로 인한 선택확률의 

증가는 선택 대안의 수가 적을 때 보다 

많을 때 더 클 것이다.

가설 4: 인공지능 상품추천으로 인한 소비자 선

택의 만족도 증가는 선택 대안의 수가 적

을 때 보다 많을 때 더 클 것이다

2.3 인지적 종결욕구와 상품추천 효과

인지적 종결욕구는 의사결정 문제나 질문에 대해 

모호함이나 혼동 보다는 어떠한 답이든 확고한 답을 

정하여 문제를 종결지으려는 욕구로 정의된다(Webster 

and Kruglanski, 1994). 즉 불확실한 상황에서 

정답이 아니더라도 답을 정하여, 더 이상의 정보탐

색을 멈추고 의사결정상황을 종료하려는 경향을 의

미한다. 

인지적 종결욕구가 높은 소비자들은 대안 탐색에 

대한 노력이 적고, 의사결정과정에서 추가적인 증

거를 고려하지 않고 빨리 결론으로 비약하는 경향

이 있으며, 새로운 정보와 다른 가능성을 무시하고, 

다양한 정보처리에 시간과 노력을 덜 사용하며 정

보처리 시 생성하는 가설의 수가 적다고 하였다(De 

Grada, Kruglanski, Mannetti, and Pierro 1999; 

Kruglanski and Webster, 1996; Houghton and 

Grewal, 2000; Mayseless and Kruglanski, 

1987). 이와 같이 의사결정을 빠르게 내리기 위해 

인지적 과정을 빠르게 종결하는 경향을 긴급 성향이

라고 하는데, 인지적 종결욕구가 높은 소비자에게서 

긴급성향이 나타난다고 하였다. 또한 이들은 처음 

내린 결정을 정확성이나 타당성과 상관없이 지속하

려는 욕구가 강하고, 다른 관련 유용한 정보에 대해

서도 많은 관심을 갖지 않는 지속 성향을 갖는다고 

하였다(Chirumbolo et al., 2004; Webster and 

Kruglanski, 1994).

반면 인지적 종결욕구가 낮은 소비자들은 의사결정

을 빨리 종결하고자 하지 않고, 상황이나 문제에 대

한 정보탐색을 늘리며, 의견을 개방적으로 유지하고, 

특정 의견에 대한 판단적 몰입을 의심하며 의사결정

에 많은 시간이 들이는 특징을 보인다(Webster and 

Kruglanski, 1996). 그리고 새로운 경험이나 창

의성을 발휘하는 것을 선호하며, 독립적으로 행동하

고 사고하는 것을 중요하게 생각하는 특징이 있다

(Calogero, Bardi, and Sutton, 2009).

따라서 인지적 종결욕구 수준이 높은 소비자들의 

경우 정보탐색과 의사결정을 빨리 종결하고 싶어 하

기 때문에 추천 받은 상품을 선택할 가능성이 더 높

을 것이다. 그리고 자신의 의사결정을 보다 쉽게 종

결 지을 수 있기 때문에 선택의 만족도 또한 더욱 많

이 증가할 것으로 예상된다. 이에 인지적 종결욕구

에 따른 인공지능 상품추천의 효과를 아래와 같이 

가설5와 가설6 으로 설정하였다.  

가설 5: 인공지능의 상품추천에 따른 선택확률의 

증가는 인지적 종결욕구가 낮을 때 보다 

높을 때 더 높게 나타날 것이다.

가설 6: 인공지능 상품추천으로 인한 소비자 선



Sang Yun Seo

318 Korean Management Review Vol.50 Issue.2, April 2021

택의 만족도 증가는 인지적 종결욕구가 

낮을 때 보다 높을 때 더 클 것이다.

Ⅲ. 실험설계

3.1 사전점검

본 연구의 목적은 인공지능 상품추천이 소비자의 

선택에 미치는 영향을 파악하는 것이다(가설1, 가설

2). 그리고 이러한 추천의 효과가 선택 대안의 수(가

설3, 가설4)와 소비자의 인지적 종결욕구(가설5, 

가설6)에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보는 것이다.

선택 대안의 수에 따른 선택 어려움의 실험 조작

과 특정 제품에 대한 소비자의 선택 편중 현상을 점

검하기 위하여 매력도에 대한 사전조사를 수행하였

다. 사전 실험은 온라인 웹페이지를 제작하여 진행

하였으며, 선택대안 상품은 인공지능 상품추천의 효

과를 높이기 위하여 제품 지식이 적고, 속성 수준 간 

비교가 용이한 정량적 속성을 많이 포함하고 있는 

PC 모니터를 대상으로 하였다.  

사전조사는 60명의 대학생 및 대학원생들을 대상

으로 선택 대안의 수에 따라 3개, 6개, 9개 집단에 

각 20명씩 할당하여 화면에 제시된 제품 가운데 가

장 마음에 드는 한 가지를 선택하도록 하였다. 선택 

후에는 선택 과업 수행에 들어간 인지적 노력 정도

와 선택의 어려움을 7점 척도로 응답하도록 하였다. 

그리고 각 제품에 대한 매력도를 7점 척도로 평가하

도록 하였다. 

선택 대안들은 온라인 가격비교 E사이트에서 상

위 인기모델 9개를 대상으로 선정하였으며, 화면의 

크기는 27인치로 동일하게 하였고, 제시된 속성은 

실제 온라인 쇼핑 사이트에서 제공되는 것과 동일하

게 표시하였다. 다만 제품 선택에 지배적인 영향을 

미치는 브랜드와 가격 정보는 삭제하였다. 

인지적 노력 정도와 선택 어려움 두 변수의 내적

일관성(Cronbach-α)은 0.753이었으며, 두 문항에 

대한 집단 간 비교 결과 선택 대안의 수가 3개인 집

단의 평균은 M=3.98 , 6개인 집단은 M=4.80 , 

9개인 집단은 M=5.13 으로 사후검정 결과 3개 집

단과 9개 집단 간 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났다(F= 23.9 p <.00). 그리고 선택 과업의 사전

점검에 있어서 대안의 수가 9개인 경우, 참여자가 

20명으로 적어 선택 대안 간의 선택확률을 비교하

기에는 응답자 수에 한계가 있었다. 이에 매력도만

을 비교 평가한 결과 제품의 매력도가 낮은 한 제품

을 제외하고 8개 제품으로 본 실험을 진행하였다. 

최종 실험에 사용된 8개 제품은 <그림 1>에 표시되

어 있으며, 선택 대안이 3개 집단의 경우 처음 세 가

지 제품을 무작위 순서대로 제시하였다. 

3.2 실험절차

본 실험은 2 (인공지능 상품추천 여부: 추천 vs 

추천안함) × 2 (선택 대안의 수: 3개 vs 8개) 집단 

간 비교 실험으로 설계되었고, 사전 실험과 같이 온

라인으로 진행되었다. 응답자들에게는 우선 본 실험

이 응답자들이 사용할 PC 모니터 제품을 선택하는 

실험임을 안내하고, 실험에 앞서 인적사항(성별, 연

령, 직업)을 입력하고 주로 이용하는 온라인 쇼핑

몰, PC의 주요 활용용도, 사용시간, SNS 계정을 

입력하도록 하여 실험에 대한 몰입도를 높이고자 하

였다. 그리고 인공지능 상품추천 실험 집단의 경우 

이러한 사전입력 정보를 바탕으로 상품이 추천될 것

임을 주지하였다. 
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                                                       <표적대안>

<Figure 1> 선택 대안의 수가 8개인 PC 모니터
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사전정보 입력 후 응답자은 3개 또는 8개 모니터 

제품을 보여주고, 이 가운데 가장 선호하는 제품을 

한 가지 선택하도록 하였다. 이때 인공지능 상품추

천 실험 집단의 경우 인공지능이 추천할 상품을 검

색 중임을 보여주는 화면을 5초간 노출하여 마치 실

제로 인공지능에 의해 상품추천이 이루어지는 것과 

같은 효과를 주었다. 

그러나 실제로는 응답자의 특성과 상관없이 모두 

세 번째 상품을 인공지능이 추천한 상품으로 표시하

여 주고 선택 과업을 수행하도록 하였다. 그리고 가

상의 인공지능에 대한 실험 조작을 점검하기 위하여 

제품 선택 후 상품을 추천한 인공지능의 신뢰 정도

를 7점 척도로 측정하였다. 그리고 추천받은 상품을 

선택 후에는 본인의 의사결정에 대한 선택의 만족도

를 7점 척도로 측정하였고, 마지막으로 인지적 종결

욕구 측정하여 조절효과에 대해 살펴보고자 하였다. 

인지적 종결욕구는 Vermeir and Kenhove(2005)

의 개념들을 활용하여 불확실한 상황에 대한 비선호

도, 질서와 구조에 대한 선호, 모호함에 대한 불편함, 

중요문제에 대한 신속한 의사결정 성향을 7점 척도

로 측정하였고, 4개 문항의 내적일관성은 0.712로 

나타났다. 

Ⅳ. 실증분석

4.1 응답자 특성

본 실험의 참가자는 총 374명이였고, 집단별 할당

인원은 <Table 1>과 같다. 실험 참가자들에게 상품

추천을 위해 질문하였던 응답자들의 특성을 정리하

여 보면, 응답자 성별은 남성이 55%, 여성이 45%

를 차지하였고, 연령은 20대가 80%를 차지하였다. 

응답자들이 주로 이용하는 온라인 쇼핑몰은 네이버

쇼핑이 40%로 가장 높았고, PC활용 용도는 학업 

및 사무용도로 이용한다는 응답자가 52%로 가장 

많았다. PC의 사용시간은 하루 2시간미만이 59%, 

주로 이용하는 SNS는 인스타그램으로 48%를 차지

하였다. 

이와 같은 사전 질문을 통하여 인공지능에 의해 상

품이 추천될 것임을 알려 실험에 대한 몰입도를 높

였고, 실험 조작에 사용한 가상의 인공지능에 대한 응

답자들의 신뢰도 평균값은 4.75, 표준편차는 1.17이

였다. 따라서 실험 참가자들은 실험에 사용된 가상

의 인공지능에 대해 중간이상으로 신뢰하고 있는 것

으로 나타났으며, 가상의 인공지능에 대한 실험조작 

효과가 이루어진 것으로 보인다.

4.2 인공지능 상품추천 효과

우선 인공지능 상품추천이 소비자의 추천 상품에 

대한 선택과 의사결정 만족도에 영향을 미치는지 살

펴보기 위하여, 인공지능 상품추천을 받은 집단과 

받지 않은 집단의 표적상품에 대한 선택확률을 서로 

비교하였다. 집단별 표적상품의 선택확률은 <Table 

2>와 같다. 

우선 추천을 받지 않은 경우 응답자의 표적상품 

선택확률은 34.5%이었으나, 표적상품을 추천을 받

은 경우 선택확률은 46.8%로 유의하게 증가하였다

(t= 2.396, p < .114). 그리고 인공지능 상품추천

이 선택의 만족도에 미치는 영향을 살펴보기 위하여 

인공지능 상품추천 여부와 추천 상품의 선택 여부에 

따라 자신의 선택 만족도 차이를 분산분석으로 비교 

분석하였다<표 4>. 분석결과 인공지능의 상품추천을 

받지 않은 집단(M=4.56)과 비교하여 추천을 받은 
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집단의 만족도(M=5.01)가 통계적으로 유의하게 

더 높은 것으로 나타났다(F= 15.882, p < .000). 

즉 실험 참가자들은 추천 상품의 선택 여부와는 상

관없이 인공지능 상품 추천이 이루어진 상황에서 대

안을 선택했을 때 만족도가 더 높은 것으로 나타났

다. 그러나 추천 상품의 선택여부에 따라서는 차이

가 없는 것으로 나타났다(F= .039, p < .843). 추

천 상품의 선택 여부에 따라 만족도 차이가 없는 것

은 사전 실험을 통하여 매력도가 서로 비슷한 대안

들이 실험에 사용되었기 때문인 것으로 보인다. 

그리고 인공지능의 추천여부와 추천 상품의 선택 

여부에 따른 만족도는 유의수준 .05에서는 유의하

지 않았으나(F=2.914, p < .089), 인공지능으로

부터 추천받은 상품을 선택하였을 때 선택의 만족도

가 더 높게 나타났다. 

따라서 인공지능의 상품추천은 표적대안의 선택확

률을 높이는 것으로 나타났으며, 인공지능의 상품추

천이 없을 때 보다 상품 추천이 있는 경우 선택의 만

족도는 높게 나타나 가설 1과 가설 2는 채택되었다.  

4.3 선택 대안의 수에 따른 인공지능 상품추천 효과

다음으로 선택 대안의 수에 따른 인공지능 상품추

천의 효과를 살펴보기 위하여, 선택대안의 수가 3개

구분

 추천여부

선택대안의 수 인지적 종결욕구
전체

3개 8개 낮음 높음

추천안함 4.39 4.75 4.83 3.79 4.56

AI추천 5.22 5.00 5.24 5.00 5.01

<Table 3> 소비자 선택의 만족도

구분

 추천여부

선택대안의 수 인지적 종결욕구
전체

3개 8개 낮음 높음

추천안함
46%

(67/143)

11%

(8/75)

43%

(47/109)

26%

(28/109)

34.5%

(75/218)

AI추천
63%

(47/75)

33%

(27/81)

50%

(43/85)

43%

(31/71)

46.8%

(74/156)

( ) 괄호 안의 수: 표적대안을 선택한 응답자 수 / 집단별 응답자 수

<Table 2> 집단별 표적대안 선택확률 

대안의 수

 NFC

3개(N=218) 8개(N=156) 전체(N=374)

추천안함 추천 추천안함 추천 추천안함 추천

낮음 74 35 35 50 109 85

높음 69 40 40 31 109 71

전체 143 75 75 81 218 156

<Table 1> 집단별 응답자 수 
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인 집단과 8개인 집단을 대상으로 인공지능 상품추

천 여부에 따른 표적대안의 선택확률의 증가와 선택

의 만족도를 서로 비교하였다. 

우선 선택대안의 수가 3개일 때 추천이 없는 경우 

표적대안을 선택한 확률은 46.3%였으나, 인공지능

이 표적대안을 추천한 경우 선택할 확률은 62.5%

로 약 0.34배 증가하였다(t=2.32, p < .01). 그리

고 선택대안의 수가 8개 일 때 추천이 없는 경우 표

적대안을 선택한 확률은 11.1%였으나, 표적대안을 

추천한 경우 선택확률은 32.6%로 약 1.9배 증가하

였다(t=3.38, p < .00). 두 집단은 선택 대안의 수

가 서로 다르기 때문에 산술적인 선택확률의 % 포

인트 증가 값을 비교하는 것보다, 증가율을 비교하는 

것이 보다 적절할 것으로 보인다. 이에 두 집단 간 

추천에 따른 선택확률의 증가율을 t검정으로 비교한 

결과 선택대안의 수가 많은 집단에서 추천효과가 보다 

현저하게 나타남을 확인할 수 있다(t=38.34, p < 

.00). 이와 같은 결과는 <가설 3>을 지지하는 것으

로 생각된다. 

다음으로 선택 대안의 수와 인공지능 상품추천 여

부에 따라 선택의 만족도 차이를 분산분석으로 살펴

본 결과, 선택 대안의 수가 3개일 때 추천이 없는 경

우 만족도는 M=4.39에서 추천이 이루어진 경우 

선택의 만족도는 M=5.22로 증가하였다. 그리고 

선택 대안의 수가 8개일 때 추천이 없는 경우 선택

의 만족도는 M=4.75 이었으나, 추천이 이루어진 

경우 선택의 만족도는 M=5.00으로 증가하였다. 이

처럼 인공지능 상품추천이 이루어진 경우 모두 선택

의 만족도는 증가하였으나(F=4.319, p < .039), 

대안의 수에 따른 만족도의 증가는 서로 차이가 없

는 것으로 나타났다(F=1.233, p > .269). 따라서 

선택 대안의 수가 많을 때 인공지능의 상품추천이 

선택의 만족도를 더욱 높일 것이라는 <가설 4>는 기

각되었다. 

4.4 인지적 종결욕구와 인공지능 상품추천 효과

다음으로 인지적 종결욕구에 따른 인공지능 상품

추천의 효과를 살펴보기 위하여, 인지적 종결욕구의 

평균값(M=5.43)을 중심으로 높은 집단(NFC_H= 
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         <Figure 2> AI 추천 표적대안의 선택확률                  <Figure 3> AI 상품추천의 선택만족도
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6.31)과 낮은 집단(NFC_L=4.47)으로 구분하여 

인공지능 상품추천 여부에 따른 표적대안의 선택확

률과 선택의 만족도를 서로 비교하였다. 인지적 종

결욕구가 다른 독립변수들과 연결되어 있는지 검토

하기 위하여 

선택 대안의 수(3개 vs 8개)에 따라 인지적 종결

욕구의 평균값을 비교한 결과 선택 대안이 3개인 경

우 인지적 종결욕구의 평균값 M=5.38, 선택 대안

이 8개인 경우 인지적 종결욕구의 평균값 M=5.49 

으로 서로 유의한 차이가 없었다( t= -.914, p < 

.361). 그리고 인공지능 추천여부에 따른 인지적 종

결욕구 평균값 비교 결과 또한 AI추천이 없는 경우 

M=5.40, 추천이 있는 경우 M=5.47으로 서로 유

의한 차이가 없는 것으로 나타났다(t=-.557, p < 

.578). 따라서 인지적 종결욕구는 다른 독립변수인 

대안의 수 및 AI 추천여부와 서로 연관되어 있지 않

으며, 인지적 종결욕구의 평균값을 기준으로 구분 

된 두 집단은 서로 다른 성격을 지닌 집단으로 간주

하고 조절효과를 분석하였다.

우선 인지적 종결욕구가 낮은 집단에서 인공지능 

상품추천이 없는 경우 표적대안을 선택한 확률은 

43%였으나, 인공지능의 추천을 받은 경우 표적대

안을 선택한 확률이 50%로 높아졌다. 그러나 두 집

단 간 선택확률의 차이는 유의하지 않는 것으로 나타

났다(t= .972, p < .16). 그리고 인지적 종결욕구

가 높은 집단에서 인공지능 상품추천이 없는 경우 표

적대안을 선택한 확률은 26%였으나, 표적대안을 추

천한 경우 선택확률은 43%로 증가하였고, 선택확률

의 차이는 유의한 것으로 나타났다(t=2.354, p < 

.009). 이러한 인지적 종결욕구 수준과 인공지능 상

품추천에 따른 표적대안의 선택확률 증가율을 서로 

비교한 결과 인지적 종결욕구 수준이 낮은 집단과 

비교하여 높은 집단에서 인공지능 상품추천에 따른 

표적대안의 선택확률의 증가가 보다 높게 나타났다

(NFC_L=16.3% vs NFC_H=65.4%, t= 10.404, 

p < .000). 이러한 결과는 인지적 종결욕구 수준이 

높을수록 인공지능 상품추천의 효과가 높을 것이라

는 가설5를 지지하는 결과로 생각된다.  
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 <Figure 4>대안의 수와 AI추천에 따른 표적대안 선택확률      <Figure 5> 대안의 수와 AI추천에 따른 선택의 만족도
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다음으로 인지적 종결욕구와 인공지능 상품추천 여

부에 따른 선택의 만족도 차이를 분산분석으로 비교

한 결과, 가설1의 결과와 마찬가지로 인공지능의 상

품추천 여부에 따라 선택의 만족도는 서로 차이가 

있었으며(F=11.848, p < .00), 이러한 상품추천의 

효과는 인지적 종결욕구 수준에 따라 서로 다른 것

으로 나타났다(F=4.666, p < .032). 

구체적으로 인지적 종결욕구 수준이 낮은 집단에

서 상품추천 없이 표적대안을 선택한 응답자들의 만

족도는 M=4.83 이였으며, 인공지능의 상품추천이 

있는 경우 추천받은 표적대안을 선택한 응답자의 선

택 만족도는 M=5.24로 높아졌다. 반면 인지적 종

결욕구 수준이 높은 집단에서 상품추천이 없는 경우 

선택의 만족도는 M=3.79 이였으나, 인공지능 상

품추천이 있는 경우 추천받은 상품을 선택한 응답자

의 선택 만족도는 M=5.00 높아졌다. 이러한 결과

는 인지적 종결욕구 수준이 낮은 집단과 비교하여 

높은 집단에서 인공지능 상품추천으로 인한 선택의 

만족도 증가가 더욱 클 것이라는 가설6을 지지하는 

결과로 보인다. 

Ⅴ. 결 론

5.1 요약 및 시사점

본 연구에서는 인공지능의 상품추천이 소비자의 

선택과 판단에 미치는 영향을 선택 대안의 수와 응

답자의 인지적 종결욕구에 따라 살펴보고자 하였다. 

본 연구의 결과와 시사점을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 인공지능의 상품추천은 그 성능과는 상관없

이 추천 상품에 대한 선택 가능성과 선택 만족도를 

높이는 것으로 나타났다(가설1, 가설2). 응답자들은 

상품추천이 인공지능이 아닌 임의로 추천된 상품임에

도 불구하고, 인공지능에 의해 추천이 되었다고 하자 
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           <Figure 6> 인지적 종결욕구와 AI추천에                  <Figure 7> 인지적 종결욕구와 AI추천에 

                            따른 선택확률                                           따른 선택의 만족도
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추천 받은 상품을 보다 더 많이 선택하였다. 이러한 

선택확률의 증가는 소비자가 자신의 선택을 쉽게 정

당화 할 수 있는 대안을 선택하려는 경향이 있다는 

정당화 가능성 이론을 지지하는 결과로 보인다. 한

편으로 이러한 상품추천의 선택확률 증가는 온라인 

쇼핑몰에서 추천 상품을 조작함으로써 소비자의 선

택에 영향을 미칠 수도 있음을 시사한다. 즉 의도적

으로 특정 상품을 인공지능이 추천한 상품으로 언급

함으로써 소비자의 선택에 영향을 미칠 수 있음을 

의미한다.

둘째, 인공지능 상품추천의 효과는 선택 대안의 수

에 따라 추천의 효과가 달라지는 것으로 나타났다(가

설3). 구체적으로 선택 대안의 수가 적을 때 보다 많

을 때 응답자는 추천받은 상품을 보다 더 많이 선택

하였다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰과 같이 소비자

가 수많은 비슷한 상품 가운데 제품을 선택해야 하는 

상황에서 상품추천 시스템이 보다 효과적일 수 있음

을 시사한다. 그러나 인공지능의 상품추천이 소비자 

선택의 만족도에 미치는 영향은 선택 대안의 수에 

따라 차이가 없는 것으로 나타났다. 즉 선택 대안이 

많고 적음과 상관없이 인공지능에 의해 추천을 받을 

때 모두 소비자 선택의 만족도는 증가하였고, 선택 

대안이 많아서 선택이 어려워져도 인공지능의 도움에 

의해 선택의 만족도가 더 증가하지는 않은 것으로 나

타났다. 이는 소비자가 선택 대안의 많고 적음과 관

계없이 자신이 내린 결정에 대해 정당화하기 때문이 

아닐까 생각된다. 이와 같은 선택과 평가의 괴리현

상은 소비자의 선택이 대안의 매력도 뿐 만 아니라 과

업의 종류(선택 vs 평가), 선택의 정당화 가능성, 의사

결정의 용이성, 속성 간 비교 가능성 등과 같은 여러 

의사결정과정의 정황 요인에 의해 이루어진다는 이전 

연구결과와 맥락을 같이한다고 볼 수 있다(Nowlis 

and Simonson, 1997; Hsee, 1996; Tversky, 

Sattath, Slovic, 1988; Lichtenstein and Slovic, 

1971).

셋째, 인지적 종결욕구에 따른 인공지능 상품추천

의 결과를 살펴보면 인지적 종결욕구가 높은 소비자

에게는 상품추천이 효과적일 수 있으나, 인지적 종

결욕구가 낮은 소비자에게는 추천의 효과가 없을 수 

있음을 보여주고 있다(가설5, 가설6). 즉 의사결정

을 빨리 종결짓고 싶어 하는 소비자에게 인공지능의 

상품추천은 소비자의 선택과 만족을 높이지만, 종결

욕구가 낮은 소비자에게는 상품추천이 별 다른 영향

이 없을 수 있음을 의미한다. 그런데 이러한 인지적 

종결욕구는 개인에 따라 차이를 보이기도 하지만 상

황에 따라 그 수준이 변하기도 한다. 예를 들면 대량

의 정보를 처리하는 과정에서 인지적 과부하가 발생

하면 이를 해소하기 위해서 인지적 종결 욕구가 높

아지기도 한다(Webster and Kruglanski, 1994; 

이종호, 김미혜, 2004). 따라서 이러한 인공지능 상

품추천 시스템은 소비자의 친숙도가 낮거나, 여러 다

양한 속성정보를 포함하는 상품의 경우 보다 효과적

으로 활용될 수 있을 것이다.

넷째, 본 연구는 이전 상품 추천에 관한 연구에 새

로운 정보 원천을 활용하였다는 점에서 학문적 기여

점이 있다. 우선 일상에서 점차 활용범위가 넓어지고 

있는 인공지능을 소비자의 선택 문제와 결부시켜, 

인공지능이 소비자들의 제품 선택에 미치는 영향을 

살펴보았다는 점에서 의의가 있겠다. 이전 상품추천

에 관한 연구들은 대부분 추천의 원천이 구전(Word 

of Mouth)이나 인적 요인이 주를 이루었다. 그러나 

본 연구에서는 인공지능을 새로운 정보의 원천으로 

활용하였다는 점에서 상품 추천의 효과에 관한 이전 

연구들의 확장에 기여한 측면이 있다. 
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5.2 한계점 및 향후 연구과제

본 연구에서는 인공지능과 소비자의 선택에 관한 

일부 의미 있는 연구 결과를 도출하였지만, 다음과 

같은 연구의 한계점을 갖고 있으며 이를 보완하기 위

해 추가적으로 연구가 수반되어야 할 것으로 보인다.

첫째, 상품을 추천하는 인공지능의 성능이 고려되

지 않았다. 실험 참가자들은 사전에 인공지능에 대

한 성능을 전혀 모르는 상태에서 상품 추천을 받았

으며, 이로 인해 인공지능의 성능 수준은 가늠하기

가 어려웠다. 이러한 이유로 소비자가 단순히 인공지

능이라는 이유만으로 얼마나 자신의 의사결정을 인

공지능에 의존하는지 그 후광효과에 대해 살펴볼 수 

있었다. 그러나 보다 정교한 실험을 위하여 실제 인

공지능 상품추천 알고리즘을 개발하여 소비자별로 

그에 맞는 상품추천이 이루어졌을 경우와 단순히 무

작위로 상품이 추천되는 허위적 인공지능 상품추천

의 경우 어떠한 결과가 나올지 비교해 보는 것도 흥

미로울 것으로 생각된다.

둘째, 본 연구의 실험에서 사용된 상품이 PC 모니

터 한 가지 제품만을 대상으로 진행되어 다양한 제

품을 평가 하지 못한 한계점을 가지고 있다. 특히 본 

연구에서는 실험 참가자들에게 인공지능의 추천 효

과를 높이기 위하여 속성 간 비교가 용이한 탐색재

를 대상으로 실험을 진행하였다. 그러나 다수의 주

관적 평가 속성을 가지고 있는 경험재의 경우는 속

성 간 비교가 용이하지 않다는 점에서 탐색재와 다

른 결과를 보여줄 수 있기 때문에 인공지능 상품 추

천의 효과를 서로 비교해 볼 필요가 있을 것으로 생

각된다. 

셋째, 인공지능 추천 상품에 대한 소비자의 선택 

확률의 증가 원인을 입증하는데 한계점을 가지고 있

다. 본 연구를 통하여 인지적 종결욕구가 조절변수 

역할을 하는 것은 발견하였으나, 이외에도 여러 다

양한 원인이 존재할 수 있다. 그러나 본 연구에서는 

인공지능의 상품 추천 효과를 입증하는데 초점을 맞

추어 어떠한 이유로 이러한 인공지능 상품추천이 소

비자의 선택 가능성을 높이는지 그 원인을 살펴보기 

위한 실험조작과 추가실험이 진행되지 못한 한계점

을 가지고 있다. 

넷째, 인지적 종결 욕구 변수의 조절 효과 검증을 

위한 실험설계에 있어 다소 미흡한 점이 있었다. 인

지적 종결욕구의 조절효과를 조금 더 명확하게 파악

하기 위해서는 사전 실험 자극물이나, 프라이밍 방

법을 이용하여 실험 내에서 조작하는 것이 보다 바

람직한 방법이지만, 본 연구에서는 인지적 종결욕구

를 척도로 측정하여 사후적으로 집단을 구분하여 비

교분석하였다는 점에서 다소 실험설계가 완벽하지 

못한 한계점을 가지고 있다. 

이와 같이 본 연구는 실험 설계에 있어 다소 한계

점을 안고 있으나, 최근 이슈가 되고 있는 인공지능

을 소비자의 선택 문제와 결부시켜 살펴봄으로써 소

비자의 선택이 인공지능에 얼마나 쉽게 편향될 수 

있는지 보여주고 있다. 예를 들면 시장에서 경쟁하

는 제품 가운데 특정 제품에 대한 소비자들의 구매 

가능성을 높이기 위해 소비자의 구매 정보와 상관없

이 의도적으로 특정상품을 인공지능에 의해 추천된 

상품으로 제시할 경우 소비자들은 추천된 상품을 선

택할 가능성이 높다는 것이다. 인공지능은 소비자들

의 구매의사결정에 도움을 줄 수도 있지만, 소비자

들의 선택에 영향을 미칠 목적으로 추천 조작에 활

용될 수도 있음을 본 연구 결과는 보여주고 있다. 이

와 같이 본 연구는 마케팅 측면에서 인공지능의 윤

리적 활용에 대한 문제점을 환기시켜 주고 있다는 

점에서도 연구의 의의가 있겠다.  
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