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1) 인간이 불가능한 일이나 실제로 실행하지 않는 일을 실제처럼 제작(Ford et al. 2023)

2) 개인화 된 광고를 생성(Chen et al. 2019; Deng et al. 2019; Li 2019)

3) 제작 시간 감소(Medium 2023)

4) 금전적 비용 감소(Qin & Jiang 2019)

생성형 AI 광고의 장점

1. 서론



생성형 AI를 활용한 기부 광고의 장점

1) 자선 단체의 광고 예산은 일반적으로 적기 때문에 생성형 AI를 활용하여 비용을 절감 할 수 있음 (Arango et al. 2023)

2) 재난 상황을 포함한 다양한 위험한 상황을 포착해야 하는 경우가 많은 자선 광고에서는 생성형 AI를 이용하여 실제

상황을 묘사한 콘텐츠를 제작할 수 있음

3) 기부자에게 개인화 된 콘텐츠를 제공할 수 있음 (ex. 수혜자에 대한 정보, 기부자 성향에 맞는 콘텐츠 등)
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1. 서론

그렇다면, 소비자는 생성형 AI가 만든 기부 광고에 대해서 어떻게 인식할까?



AI & 기부에 대한 선행연구

- 챗봇이 기부의도에 미치는 영향(Zhou et al. 2022)

=> 챗봇(vs. 인간)과 대화할 때 더 낮은 기부의도가 나타남

- AI의 개인화 기부 추천 서비스가 기부의도에 미치는 영향(Lv & Huang 2024)

=> 개인화 기부 추천 서비스는 자율성에 부정적인 영향을 미쳐서 더 낮은 기부의도를 이끌어 냄

- AI가 만든 기부 콘텐츠가 기부의도에 미치는 영향(Arango et al. 2023)

=> AI가 만든 콘텐츠는 감정이입(empathy)에 부정적인 영향을 미쳐서 더 낮은 기부의도를 이끌어 냄
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기부 캠페인에 AI가 개입하는 경우: 부정적인 반응을 이끌어 냄

연구 질문: AI가 제작한 기부 캠페인에 대해 부정적인 반응을 감소시킬 수 있는 방안이 있을까?

1. 서론



• 고정관념이란 평가 대상이 특정 집단에 속해 있다고 생각될 때, 그 집단에 대한 일반적인 생각이나 믿음에

기반해 다른 사람을 빠르게 판단하는 과정임(Im & Lee 2023)

• 고정관념 이론은 사람뿐만 아니라 브랜드(Kolbl et al. 2020), 국가(Khachaturian and Morganosky

1990), 컴퓨터(Nass et al., 1997) 또는 AI와 같은 비인간 존재를 어떻게 추론하고 인지하는지 설명하는

데에도 적용할 수 있음(Ahn et al. 2022)

• 머신 휴리스틱(Machine Heuristic): AI에 대한 인식, 고정관념이 AI에 대한 태도에 영향을 미침(Sundar

& Kim 2019)

2. 이론적 배경



<AI에 대한 인식>

객관성과 정확성이 높다고 인식

(Sundar & Kim 2019)

감정 지능(Holthöwer & van Doorn, 2023)과

창의성이 낮다고 인식(Im & Lee 2023)
vs.

2. 이론적 배경



Algorithm aversion

알고리즘에 대한 부정적인 반응

Algorithm appreciation

알고리즘에 대한 긍정적인 반응

• 주관적인 업무(Castelo et al. 2019)

• 콘텐츠/ 광고 제작(Brüns & Meißner 2024)

• 대화 (Lei et al. 2021, Zhou et al. 2023 )

• 객관적인 업무(Castelo et al. 2019)

• 예측 업무(Castelo et al. 2019, Logg et al. 2019)

• 편견이 섞인 판단에 대해서 상대적인 수용도가 높음 (Bonezzi & 
Ostinelli 2021)

2. 이론적 배경



<광고 제작자 유형(AI vs. non-AI)에 따른 소비자 태도>

• 주관적인 업무에 대해서 AI의 신뢰도가 낮음(Castelo et al. 2019) 

• 광고 창작은 주관성이 높은 업무로 인식됨(Wu et al. 2024)

• AI가 SNS 콘텐츠 제작 개입의 정도가 높을수록 브랜드에 대한 진정성을 낮게 인식함(Brüns & Meißner 2024)

• AI가 제작한 기부 광고에 감정이입이 낮아져 기부 의도는 더 낮은 것으로 나타남(Arango et al. 2023)

H1. 비예측 광고를 제작할 경우, 신뢰도와 기부 의도에 있어

광고 제작자 유형(AI vs. 인간) 간에 유의미한 차이가 나타날 것이다. 

즉, 인간이 비예측 광고를 제작할 때 AI가 제작한 경우보다

(a)신뢰도와 (b)기부의도가 더 높을 것이다.

2. 이론적 배경



• 예측과 같이 객관성이 높은 작업은 알고리즘이 인간보다 더 정확한 것으로 나타남(Grove et al., 2000; Jung & Seiter 
2021)  => AI의 뛰어난 계산 능력 때문임 (Kim et al. 2021)

• 날씨나 주식을 예측하는 분야에서는 사람보다 알고리즘에 대한 신뢰도가 높은 것으로 나타남(Castelo et al. 2019)

• 노래 인기 순위를 예측하는 경우에도 AI에 대한 신뢰도가 더 높은 것으로 나타남(Logg et al. 2019)

H2. 예측 광고를 제작할 경우, 신뢰도와 기부의도에 있어 광고 제작자 유형(AI vs. 인간) 간의

차이가 약화될 것이다. 

즉, 광고 제작자 유형에 관계없이 (a)신뢰도와 (b)기부의도에 유의미한 차이가 없을 것이다.

• 기부 광고에 대한 신뢰도가 높으면 기부 광고가 조작되지 않았다고 인식하며 기부의도가 높아짐(Cotte et al. 2005) 

2. 이론적 배경

H3. 광고 유형과 광고 제작자 유형의 상호작용이 기부의도에 미치는 영향은 신뢰도에 의해 매개될 것이다. 

즉, 광고 유형과 광고 제작자 유형간의 상호작용은 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치며, 

신뢰도는 기부의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.



광고 제작자 유형
(AI vs. 인간)

신뢰도

기부의도

광고유형
(비예측 vs. 예측)

<연구 모델>



AI 인간

비예측

안녕하세요, 비영리 단체 기부세상입니다. 저희는 기부자들의 기부금을 해외 보건의료을 지원하는데 사용하고 있습니다. 

이 사업을 통해 굶주림과 영양실조로 고통받는 어린이들에게 필요한 영양식과 의료 서비스를 제공하고 있습니다.

앞으로 도움이 필요한 아이들을 위해 저희 기부세상의 활동에 많은 관심과 지지를 부탁드립니다.

예측

AI는 2025년에 가뭄과 홍수 같은 극단적 기상 이변으로

식량 부족이 심화될 것으로 예측합니다. AI는 극단적 기

상 이변으로 도움이 필요한 어린이들의 수가 2024년 대비

2025년에 약 15% 증가할 것으로 예측합니다.

사람들은 2025년에 가뭄과 홍수 같은 극단적 기상 이변으로 식

량 부족이 심화될 것으로 예상합니다. 사람들은 극단적 기상 이

변으로 도움이 필요한 어린이들의 수가 2024년 대비 2025년에

약 15% 증가할 것으로 예상합니다.

실험자극물

3. Study 1

Study 1: 2(광고 제작자 유형: AI vs. 인간) * 2(광고 유형: 예측 vs. 비예측 )



125명(여성: 63.2%, 20대: 96.0%)에 대한 분석 진행

<조작 점검>

AI 광고의 경우: 이 광고는 누가 제작하였나요? 1) 인간, 2) AI

=> 66명 중 2명의 참가자가 인간으로 응답

예측 광고의 경우: 이 광고에는 2025년을 예측한 광고 문구가 언급되어 있습니까? 예/아니오

=> 72명 중 2명의 참가자가 ‘아니오’라고 응답

3. Study 1



측정변수 측정문항 Cronbach's alpha 참고문헌

신뢰도 이 광고는 신뢰성을 가지고 있다/신뢰할 만하다. .914 Cotte et al. 2005

기부의도 이 브랜드에 기부할 의도가 있다.

이 브랜드에 기부할 예정이다.

.945 Ye et al. (2015)

7-Likert Scale

3. Study 1
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• 광고제작자유형의 주효과: F(1,121) = .453, p = .502
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광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

예측
AI 30 4.35 0.276

0.19
인간 33 3.84 0.267

비예측
AI 31 3.17 0.259

0.021
인간 32 4.03 0.263

광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

예측
AI 30 3.70 0.269

0.261
인간 33 3.28 0.252

비예측
AI 31 2.70 0.26

0.065
인간 32 3.37 0.256

<신뢰도에 대한 상호작용효과>

<기부의도에 대한 상호작용효과>

H1(a)는 지지되었음

H2(a)와 H2(b)는 지지되었음

3. Study 1



• 신뢰도가 광고제작자 유형 X 광고 유형과 기부의도 간을 완전 매개하는 것으로 나타남

• H3는 지지되었음

Hayes process model 8 

경로 B S.E. LLCI ULCI

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 1.3707 0.5326 0.3163 2.4251

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 기부의도 0.2771 0.4237 -0.5619 1.116

신뢰도 -> 기부의도 0.5925 0.0704 0.4531 0.7319

광고제작자 유형과 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 -> 기부의도 0.8121 0.3214 0.2154 1.461

3. Study 1

광고제작자 유형
(AI vs. 인간)

광고 유형
(예측 vs. 비예측)

신뢰도

기부의도



• Study 2의 목적: 사진을 만드는 것이 텍스트를 작성하는 것보다 더 많은 창의성을 필요로 하는 것으로 인식

되어 알고리즘에 대한 혐오감을 높일 수 있기 때문에 광고를 사진 형태로 만들고 예측을 보여주는 것에 대

한 소비자 인식을 탐구하고자 함

Study 2 실험 디자인: 2(광고 제작자 유형: AI vs. 인간) * 2(광고 유형: 예측 vs. 비예측 )

<비예측> <예측>

*AI광고인 경우에만 AI가 제작했다고 언급

4. Study 2



• 광고제작자유형의 주효과: F(1,130) = .963, p = .328

• 광고유형의 주효과: F(1,130) = 7.147, p = .008

• 상호작용효과: F(1,130) = 6.028, p =.015

• 광고제작자유형의 주효과: F(1,130) = 3.947, p = .597

• 광고유형의 주효과: F(1,130) = 4.571, p = .034

• 상호작용효과: F(1,130) = 6.821, p = .010 

3
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광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

예측
AI 32 4.51 0.249

0.296
인간 34 4.08 0.249

비예측
AI 34 4.45 0.265

0.017
인간 34 5.36 0.249

광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

예측
AI 32 3.66 0.275

0.140
인간 34 3.01 0.275

비예측
AI 30 3.54 0.293 0.031

인간 34 4.44 0.275

<신뢰도에 대한 상호작용효과>

<기부의도에 대한 상호작용효과>

H1(a)와 H1(b), H2(a), H2(b) 모두 지지되었음

4. Study 2



경로 B S.E. LLCI ULCI

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 1.2039 0.5069 0.201 2.2069

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 기부의도 0.5946 0.4385 -0.2732 1.4623

신뢰도 -> 기부의도 0.7138 0.0748 0.5657 0.8619

광고제작자 유형과 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 -> 기부의도 8593 0.3875 0.1347 1.6456

Hayes process model 8 

4. Study 2

• 신뢰도가 광고제작자 유형 X 광고 유형과 기부의도 간을 완전 매개하는 것으로 나타남

• H3는 지지되었음

광고제작자 유형
(AI vs. 인간)

광고 유형
(예측 vs. 비예측)

신뢰도

기부의도



• Study 1: 환경 예측, 구체적인 수치 제공

• Study 2: 인간 예측, 추상적인 예측 사진 제공

=> 기부 예측의 대상과 예측의 방식에 대한 차이가 있는지 탐색하고자 함

• AI가 제품 추천을 해줄 때, 숫자를 더 구체적으로 표시하는 것이 신뢰도가 더 높았으며, 추천에 대해서도

더 긍정적이게 평가하는 것으로 나타남 (Kim et al. 2021)

H4. AI가 기부 예측 광고를 추상적으로 제작하는 경우에는

인간이 제작한 광고와 비교했을 때, (a) 신뢰도와 (b) 기부의도에 대한 차이가 없을 것이다.

H5. AI가 기부 예측 광고를 구체적으로 제작하는 경우에는

인간이 제작한 광고보다 (a) 신뢰도와 (b) 기부의도가 더 높을 것이다.

5. Study 3: 연구의 목적



6. Study 3a: 2(AI vs. 인간) * 3(구체적인 예측 vs. 추상적인 예측 vs. 비예측) 

비예측 몽골은 기후 변화로 인해 국토가 사막으로 변하고 생태계가 무너지며 지역사회가 뿌리째 뽑히는 등 가혹한 현실에 직면해 있

습니다. 이를 해결하기 위해 나무를 심는 프로젝트를 진행하고자 합니다. 여러분의 기부는 나무 심기를 넘어서 땅에 생명을

되찾고 지구를 치유하는 데 도움을 주고 있습니다. 진정한 변화를 가져올 수 있습니다. 몽골을 변화시키고 몽골 국민에게 희

망을 되찾아줄 수 있도록 도와주세요.

추상적인 예측 많은 나무를 심으면 이 사막화 지역을 초원으로 바꿀 수 있다고 합니다. 이 나무들은 많은 이산화탄소를 흡수하여 몽골의 기

온을 정도 낮출 수 있을 것으로 예상됩니다. 이러한 변화는 약 다양한 동식물이 번성할 수 있는 환경을 조성할 것입니다.

구체적인 예측 2만 그루의 나무를 심으면 이 사막화 지역을 초원으로 바꿀 수 있다고 합니다. 이 나무들은 16만 킬로그램의 이산화탄소를

흡수하여 몽골의 기온을 섭씨 2도 정도 낮출 수 있을 것으로 예상됩니다. 이러한 변화는 약 500종의 동식물이 번성할 수 있

는 환경을 조성할 것입니다.



• 광고제작자유형의 주효과: F(1,196) = .001, p =. 974 

• 광고유형의 주효과: F(1,196) = 1.401, p = .249 

• 상호작용효과: F(2,196) = 4.684, p = .010 

• 광고제작자유형의 주효과: F(1,196) = .492, p  = .484 

• 광고유형의 주효과: F(1,196) = 3.691, p = .027 

• 상호작용효과: F(2,196) = 5.724, p = .004 

6. Study 3a: 결과
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광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

비예측 AI 34 2.86 .169 .041

인간 34 3.35 .169

구체적 예측 AI 32 3.04 .167 .007

인간 34 3.10 .169

추상적 예측 AI 35 3.76 .174 .598

인간 33 2.92 .172

광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

비예측 AI 34 4.23 .162 .026

인간 34 4.75 .162

구체적 예측 AI 32 4.72 .167 .039

인간 34 4.24 .162

추상적 예측 AI 35 4.271 .160 .848

인간 33 4.227 .165

6. Study 3: 결과

<신뢰도에 대한 상호작용효과>

<기부의도에 대한 상호작용효과>

H1, H4, H5는 지지되었음



광고제작자 유형
(AI vs. 인간)

광고 유형
(비예측 vs. 추상적 예측 vs. 구체적 예측 )

신뢰도

기부의도

6. Study 3a: 결과

Hayes process model 8 

경로 B S.E. LLCI ULCI

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 .4696 .1639 .1737 .8201

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 기부의도 .3310 .1553 .0248 .5372

신뢰도 -> 기부의도 .4867 .0658 .3569 .6165

광고제공자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 -> 기부의도 .2418 .0840 .0893 .4165

H3는 지지되었음



7. Study 3b: 2(AI vs. 인간) * 3(구체적인 예측 vs. 추상적인 예측 vs. 비예측) 

비예측 현재 아이티 어린이들은 심각한 물 부족과 열악한 환경으로 인해 심각한 급성 영양실조로 어려움을 겪고 있습니다. 여러분의 지원

과 기부가 절실합니다. 우리가 함께 힘을 모으면 아이티 어린이들을 영양실조의 굴레에서 벗어날 수 있습니다. 지금 바로 행동해 주

세요. 여러분의 기부가 진정으로 생명을 구할 수 있습니다. 여러분의 후원과 기부로 급성 영양실조로부터 아이들을 구할 수 있습니

다.

추상적인 예측 미래에는 아이들이 많은 필수 영양소를 섭취하게 될 것이며, 면역력이 향상되어 많은 바이러스로부터 몸을 보호할 수 있습니다.

구체적인 예측 5년 후에는 아이들이 약 40가지의 필수 영양소를 섭취하게 될 것이며, 5년 후에는 면역력이 56% 향상되어 약 135가지의 바이러스

부터 몸을 보호할 수 있습니다. 



• 광고제작자유형의 주효과: F(1,210) =2.193, p = .140 

• 광고유형의 주효과: F(2,210) = 2.023, p = .135  

• 상호작용효과: F(2,210) = 6.956, p = .001 

• 광고제작자유형의 주효과: F(1,210) = .107, p = .744 

• 광고유형의 주효과: F(2,210) = .715, p = .490 

• 상호작용효과:F(2,210) = 5.234, p = .006 

7. Study 3b: 결과
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광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

비예측 AI 35 3.43 .289 .070

인간 38 4.16 .278

구체적 예측 AI 38 4.55 .278 .008

인간 34 3.47 .294

추상적 예측 AI 37 4.07 .281 .762

인간 31 4.19 .294

광고유형 광고제작자유형 표본수 평균 표준오차 유의확률

비예측 AI 35 4.31 .219 .005

인간 38 5.18 .210

구체적 예측 AI 38 4.71 .210 .034

인간 34 4.06 .222

추상적 예측 AI 37 4.08 .213 .067

인간 34 4.65 .222

<신뢰도에 대한 상호작용효과>

7. Study 3b: 결과

<기부의도에 대한 상호작용효과>

H1은 부분적으로 지지되었으며, H4, H5는 지지되었음



광고제작자 유형
(AI vs. 인간)

광고 유형
(비예측 vs. 추상적 예측 vs. 구체적 예측 )

신뢰도

기부의도

7. Study 3b: 결과

Hayes process model 8 

경로 B S.E. LLCI ULCI

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 .7663 .2157 .3411 1.1916

광고제작자와 광고 유형의 상호작용 -> 기부의도 .2759 .2308 -.1790 .7307

신뢰도 -> 기부의도 .8117 .0714 .6710 .9524

광고제공자와 광고 유형의 상호작용 -> 신뢰도 -> 기부의도 .6220 .1651 .3057 .9576

H3는 지지되었음



8. 논의

비예측 광고 예측 광고

VS. AI보다 인간에 대한

신뢰도 및 기부의도가 높음

예측을 구체적으로 제시한 경우

인간보다 AI에 대한

신뢰도 및 기부의도가 높음

Algorithm aversion Algorithm appreciation



• 선행 연구에서는 주로 광고 제작에 있어 알고리즘의 부정적인 측면이 주로 논의되었으나, 본 연구는 고정관념 이론을

토대로 이러한 부정적 효과를 완화할 수 있는 전략을 탐색함으로써 해당 주제에 대한 기존 문헌을 확장하고자 하였음

• 기부 행동이나 미래의 결과를 예측하는 연구는 상대적으로 적은 관심을 받아왔으며(Tang et al., 2024), 선행 연구는 대

부분 사람이 생성한 정보에 의존해왔지만 본 연구는 AI를 적용하여 자선 결과를 예측함으로써 기부 행동의 다양한 측면

을 탐구하며, 이론적 함의를 제시함

• 선행 연구들이 AI가 생성한 콘텐츠에 대한 태도의 핵심 요인을 주로 진정성 및 공감을 중심으로 다루었다면, 본 연구는

AI 콘텐츠의 신뢰성에 초점을 맞추어 그 역할을 탐구함으로써 기존 연구를 확장하고자 하였음

8. 이론적 시사점



• 기부 광고의 유형에 따른 제작자 선택: AI가 제작한 광고는 일반적으로 신뢰도와 기부 의도가 낮게 인식되지만, 수혜자의 예측 가능한

미래를 구체적으로 보여주는 광고에서는 오히려 AI가 인간보다 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 있기 때문에 NGO는 단순한 기부 호소보

다는 수혜자의 미래를 구체적으로 제시하는 콘텐츠를 AI를 활용해 제작하는 경우 효과적인 기부 캠페인을 전개할 수 있음

• 콘텐츠 양식에 상관없이 활용 가능: 소비자들이 인식하기에 창의성이 요구되는 시각적 요소에서도 AI의 예측 기능이 더 높은 신뢰도를

이끌어 낼 수 있기 때문에 시각적 이미지가 포함된 예측 광고에서도 AI를 활용하는 것이 효과적인 광고 메시지 전달에 기여할 수 있음

을 보여줌

• 세분화된 타겟팅 전략: 수혜자의 미래를 구체적으로 제시할수록 AI가 제작한 광고의 효과가 강화된다는 점을 고려할 때, NGO는 다양

한 수혜자의 상황을 구체적으로 보여줄 수 있는 맞춤형 광고를 AI 기술로 제작함으로써 기부자와의 감정적 연결을 더욱 강화할 수 있

음

• 광고 투명성 강조: AI가 분석하고 예측한 데이터에 대한 신뢰도가 높았기 때문에 이를 바탕으로 기부자에게 기부금의 사용 방식과 수

혜자에게 미칠 구체적인 영향을 설명하는 데 AI의 데이터 분석 능력을 활용할 수 있음

8. 실무적 시사점



9. 한계점

• 예측의 유형에 따라 광고 제작자 유형과 소비자의 태도를 조절될 수 있음

가까운 미래 vs. 먼 미래(Jin et al. 2023), 긍정적인 미래 vs. 부정적인 미래(Garvey et al. 2023)

• AI 의인화에 따른 조절 효과가 있을 수 있음

 AI가 광고 제작을 하는 경우에도 의인화가 중요한 조절 효과인지 확인할 필요가 있음
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<Study 1: 환경에 대한 예측, 구체적인 예측, 텍스트>

<Study 2: 인간에 대한 예측, 추상적인 예측, 그림>

종속변수 광고유형 표본수 평균 표준오차 t p-value

신뢰도
비예측 31 3.167 0.259

3.328 .002
예측 30 4.345 0.276

기부의도
비예측 31 2.697 0.26

2.864 .006
예측 30 3.701 0.269

종속변수 광고유형 표본수 평균 표준오차 t p-value

신뢰도
비예측 30 4.44 0.265

.250 .838
예측 30 4.52 0.249

기부의도
비예측 30 3.51 0.293

.373 .708
예측 30 3.66 0.275

광고제작자 AI



종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F p

신뢰도 비예측 34 4.2343a .8186 3.200 .045

구체적 예측 32 4.7188b .7822

추상적 예측 35 4.2714a .9651

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F p

기부의도 비예측 34 2.8566a .9077 3.200 p< .00
1구체적 예측 32 3.7578b .8495

추상적 예측 35 3.0429a .7363

Post-hoc analysis: a<b

Study 3a



종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F p

신뢰도 비예측 35 4.3143 1.6046 1.852 .162

구체적 예측 38 4.7105 1.0694

추상적 예측 37 4.0811 1.5790

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F p

기부의도 비예측 35 3.4286a 1.4149 3.830 .025

구체적 예측 38 4.5526b 1.8001

추상적 예측 37 4.0676 1.9334

Post-hoc analysis: a<b

Study 3b


