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요약

AI(Artificial Intelligence) 음성 스피커는 많은 이들의 관심을 받으며 AI 기술 기반 제품 관련 초기 시장 
형성과 발전에 중요한 역할을 하고 있다. 이런 가운데 본 연구는 확장된 기술 수용 모델과 인지된 즐거움 및 
혁신 저항 요인을 통합한 통합 수용 모델을 기반으로 AI 음성 스피커 지속적 이용 의향 영향 요인들을 살펴보
았다. 또한, AI 음성 스피커만의 차별화된 요소로서 3가지 인지된 의인화된 특성들(인지된 이성적지지, 인지된 
친밀성, 인지된 인지적 개방성) 요인들이 어떻게 AI 음성 스피커 지속적 이용 의향에 영향을 미치는 지를 살펴
보았다. 자료는 20-30대 AI 음성 스피커 이용 경험자를 중심으로 온라인 설문을 통해 수집되었으며, 수집된 
자료는 구조방정식모델(Structural Equation Modeling)을 통하여 분석되었다. 연구결과, 인지된 용이성, 인
지된 유용성, 인지된 즐거움 및 혁신 저항 모두 지속적 이용 의향에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
또한, 인지된 이성적지지, 인지된 친밀성, 인지된 인지적 개방성 3가지 인지된 의인화된 특성들 인지된 용이성, 
인지된 유용성 및 인지된 즐거움에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구가 지니는 다양한 함의들도 같이 
논의된다. 

■ 중심어 :∣인공지능 음성 스피커∣인지된 인간적 요소∣통합 수용 모델∣구조방정식모델∣
Abstract

AI voice speaker has played an important role in forming an early market and development for AI-based 
goods and service with growing attention from many people. In this context, this research examined factors 
affecting continuous intention of AI voice speaker based on the integrated adoption model, which combined 
two factors of perceived playfulness and innovation resistance with extended technology acceptance model. 
It was also examined whether three perceived anthropomorphic features(i.e.,perceived rational support, 
perceived intimacy, perceived cognitive openness) have influences on continuous intention of AI voice 
speaker. The data was collected by an online-survey and were responses of those who are in their 20s 
and 30s and have experienced in using AI voice speaker. They were analyzed by using SEM(Structural 
Equation Modeling). The results showed that all of perceived ease of use, perceived usefulness, perceived 
playfulness and innovation resistance had significant influences on continuous intention of AI voice speaker. 
In addition, all of perceived rational support, perceived intimacy and perceived cognitive openness as 
perceived anthropomorphic features had significant influences on perceived ease of use, perceived 
usefulness and perceived playfulness. The implications of found results in this research was also discussed. 
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I. 서 론

4차 산업혁명 관련 기술들의 빠른 발전과 함께 
AI(Artificial Intelligence: 인공지능) 기술 기반 기기
들과 서비스가 우리의 일상 속 다양한 생활 영역 속에
서 빠르게 확산되고 있다[1]. 특히, 여러 종류의 AI 기
반 기기 및 서비스들이 존재하는 가운데 AI 음성 스피
커(AI Voice Speaker)의 경우 일반적인 소비자들을 
대상으로 한 AI 제품 관련 초기 시장 형성과 함께 발전
에 중요한 역할을 하고 있다[2]. 

AI 음성 스피커는 자연어 처리와 같은 인공지능 알고
리즘을 기반으로 이용자가 음성으로 지시한 사항을 인
식하고 이를 분석하여 이용자의 명령을 수행하는 기기
를 일반적으로 지칭한다[3-5]. 관련 기술로는 선두권에 
있는 미국의 경우 2014년 아마존이 ‘에코(Eco)’라는 제
품을 출시한 이후 2017년에는 구글의 ‘구글홈(Google 
Home)’, 2018년에는 애플의 ‘홈팟(Homepod)’ 등 주
요 IT기업 등을 중심으로 다양한 제품이 지속적으로 출
시되어왔다. 국내의 경우도 마찬가지로 KT나 SKT와 
같은 통신 서비스 사업자나 네이버, 카카오 등 부가통
신 서비스 사업자 등을 중심으로 여러 종류의 AI 음성 
스피커 제품이 시장에 등장하며 관련 시장이 빠르게 성
장하고 있는 실정이다[2]. 실제로, 카운트포인트리서치 
자료[6]에 따르면 전세계 AI 음성 스피커 출하량은 
2020년부터 2025까지 매년 21%의 높은 성장률을 보
이며 빠른 속도로 성장할 것으로 예상된다. 또한, AI 음
성 스피커의 경우 그 자체 제품 판매량도 중요하지만 
향후 AI 음성 전자상거래 서비스, 차량 내 AI 음성 서비
스 등 추가적인 비즈니스 분야에서도 응용될 수 있는 
음성 인터페이스(Voice User Interface) 기술의 초기 
플랫폼으로서의 역할을 한다는 점에서 그 중요도가 점
차 높아지고 있다[7]. 

실무적인 부분에 있어 관련된 시장 규모의 확장과 그 
중요성이 나날이 높아지는 가운데 학술적인 차원에서
도 AI 음성 스피커에 대한 관심이 늘어가면서 AI 음성
스피커 수용과 지속적 이용에 영향을 줄 수 있는 요인
과 관련된 연구들[3][4][8-11]이 속속 등장하고 있다. 
특히, 현재까지 다수의 선행 연구들은 단순 기술 수용 
모델(Technology Acceptance Model: TAM) 혹은 

확장된 기술 수용 모델(Extended Technology 
Acceptance Model)만을 기반으로 영향 가능 요소들
을 고찰해왔다. 대표적으로 김배성과 우형진[11]의 연
구는 확장된 기술 수용 모델을 바탕으로 AI 음성 스피
커 사용의도 영향 요소를 살펴본 결과 인지된 유용성과 
인지된 용이성이 사용의도에 영향을 미침을 발견하였
다. 하지만, 기술 수용 모델 기반으로 AI 음성 스피커 
사용의도 영향 요인들을 살펴본 이들 선행 연구들의 경
우 지나치게 이용자의 AI 음성 스피커 성공적인 수용만
을 가정하고 이용자의 수용 거부와 같은 실패 관련의 
측면의 요소들을 간과하는 친혁신적 편향
(Pro-innovation Bias)[12][13]을 지녔다는 점에서 한
계점을 지닌다.

또한, 이들 선행 연구들은 소비자에게 인지되는 기존 
기술들과 차별화되는 AI 음성 스피커만의 고유한 특징
들이 지속적 사용 결정 과정에서 어떤 영향을 미칠 수 
있는지를 충분히 설명해 주지 못하고 있다. AI 음성 스
피커의 경우 의인화된 특성들(Anthropomorphic 
Features)[1]로 인해 기기와의 인터랙션(Interaction) 
과정에서 단순 텍스트 기반 명령 혹은 인터페이스
(Interface)에 기반을 둔 기존의 매체들과는 차별화된 
새로운 차원의 사용자 경험 등을 제공할 가능성[14]이 
높음에도 불구하고 이러한 부분을 충분히 고려하거나 
설명하지 않고 연구를 진행해 왔다.

이러한 기존 연구들의 한계점을 분명하게 인지하면
서 본 연구는 AI 음성 스피커 지속적 사용의도 영향 요
인들을 고찰하고자 확장된 기술 수용 모델과 램
(Ram)[12]의 혁신 저항 모델 등을 통합한 통합 수용 모
델[13][15]을 기반으로 이를 살펴보고자 한다. 통합 수
용 모델을 통하여 수용이나 지속적 사용에 대한 긍정적 
영향 요소들 뿐만 아니라 AI 음성 스피커 이용 보류 및 
거부 등을 설명할 수 있는 심리적 저항 요소들까지도 
동시에 고려할 수 있다는 장점이 있다. 

더불어 앞서 기술한 바대로 기존 매체들과 차별화된 
AI 음성 스피커만의 차별화된 요소로서 의인화된 특성
들이 어떠한 과정을 통해 AI 음성 스피커 지속적 사용
에 영향을 미치는 지를 구조적으로 살펴보고자 한다. 
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II. 선행 연구 고찰

1. AI 음성 스피커의 개념, 특징 및 시장 현황
앞서 언급한 바와 같이 AI 음성 스피커는 컴퓨터와 

같은 기기들이 사람의 일반적인 언어를 분석하고 처리
하는 NLP(Natural Language Processing) 등의 인공
지능 알고리즘 등을 활용하여 이용자가 음성으로 요구
한 사항을 인식하고 분석해서 이용자의 명령을 수행하
는 기기로 정의되며, 스마트 스피커(Smart Speaker)라
는 용어와도 흔히 혼용되기도 한다[3-5]. 특히, AI 음성 
스피커는 기존의 일반 스피커와 비교하여 다음과 같은 
측면에서 차별화된 특징을 가지고 있다. 

첫째, AI 음성 스피커는 흔히 GUI(Graphical User 
Interface) 및 PUI(Physical User Interface) 등으로 
지칭되는 단순 조작이나 터치 등에 의해 기기와 이용자
가 상호작용하는 방식으로 작동되는 일반 스피커와는 
달리 이용자의 음성을 통한 기기와 이용자간의 커뮤니
케이션이 가능한 VUI(Voice User Interface) 환경을 
제공한다[8][16][17]. 이러한 VUI 환경은 기존의 GUI나 
PUI 방식에 비해 다양한 장점들을 지닐 수 있는 데 우선 
VUI 환경은 태스크(Task) 수행에 있어 기존 방식들에 
비해 더 빠르고 효율적으로 수행할 수 있도록 도와준다. 
조규은과 김승인[16]은 VUI 환경은 기존 GUI나 PUI 방
식에 비해 정보를 입력하는 데 있어 이용자가 3배 이상 
빠르게 입력할 수 있음을 주장하였다. 또한, VUI 환경은 
정밀한 조작 등을 요구하지 않기 때문에 고령자 등과 같
이 기기 활용 능력이 높지 않은 개인들이 보다 쉽게 기
기를 이용할 수 있는 환경을 제공해 준다[8]. 

더불어 VUI 환경은 상호과정에서 사회적 실재감
(Social Presence)을 증가시키면서 기기와의 상호작용
을 단순 기기와의 상호작용이 아닌 마치 다른 사람과의 
상호작용처럼 느끼게 해 주며, 이를 통하여 일반 스피
커와는 다르게 상호작용하는 기기에 대한 친밀도와 호
감도를 높게 느끼게 해준다[14].

둘째, AI 음성 스피커의 경우 일반 스피커와는 다르
게 개별 이용자의 상황과 요구에 보다 맞춤화된 개인화
서비스(Personalized Service) 제공이 가능하다[8]. 말
하자면, 독립적인 기기로 작동하는 일반적인 스피커와 
다르게 AI 음성 스피커의 경우 유무선 인터넷 등 네트

워크 등을 통해 이용자의 다양한 이용 행위 관련 정보 
등을 클라우드 인프라(Cloud Infrastructure)에 전송
하고 이를 빅데이터(Big Data) 기술 등을 활용하면서 
분석한다. 그리고 이를 바탕으로 이용자의 감정 상태를 
인지, 이용 패턴 등을 파악하여 각 개인 이용자들의 세
부 상황에 좀 더 부합되는 방식으로 차별화되게 서비스
를 제공할 수 있다[2][8][16]. 

이러한 장점들을 지닌 AI 음성 스피커 관련 시장은 
빠르게 성장하고 있다. 앞서 언급한 바대로 글로벌 수
준에서 관련 시장이 2020년부터 2025년까지 매년 
21% 성장률을 보일 것으로 예상되며[6], 국내 시장만 
보더라도 2018년 초반 판매량이 200만대에 불과했지
만 2019년 하반기에는 그 판매량이 800만대가 넘어선 
것으로 보고되고 있다[18]. 

이러한 상황 속에 AI 음성 스피커 수용에 영향을 미
치는 요인들에 대한 많은 연구들이 수행되고 있는데, 
이들 연구들 대부분은 AI 음성 스피커의 성공적인 수용
만을 가정하고 이용자의 사용 중단 혹은 수용 거부와 
같은 실패 관련의 측면의 요소들을 간과하는 친혁신적 
편향(Pro-innovation Bias)[12][13]을 가지고 수행되
었다는 점에서 많은 한계점을 지니고 있다. 

특히, 외형적으로는 관련 국내외 시장 규모가 빠르게 
커지고 있음에도 불구하고 여전히 이용자 관점에서 AI 
음성 스피커 지속적 이용 및 수용을 주저하게 만드는 
여러 가지 요인들 또한 동시에 존재하는 것이 사실이
다. 예를 들어, 한국소비자원의 조사[19]에 따르면 응답
자들의 절반이상이 AI 음성 인식 기능이 불충분하다고 
생각했으며, 자연스러운 대화가 진행됨에 어려움을 느
꼈다고 대답하였다. 삼정 KPMG 경제연구원의 자료 역
시 AI 음성 스피커 경험자 중에 만족하는 비율이 절반
에도 미치지 못하는 49%에 불과한 것으로 나타나기도 
했다[18].

이러한 문제점을 인식하면서 본 연구는 앞서 언급한 
바대로 수용 과정에서의 긍정적 영향 요인들 이외에 수
용 과정에서의 거부 등의 심리적 저항 요소들을 동시에 
고려하는 통합 수용 모델[13][15]을 중심으로 AI 음성 스
피커 지속적 사용의도 영향 요인들을 고찰하고자 한다. 
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 2. 통합 수용 모델(Integrated Adoption Model): 
기술 수용 모델, 혁신 저항 모델 및 인지된 즐거
움의 통합

기술 수용 모델은 여러 종류의 다양한 정보통신 혹은 
뉴미디어 관련 제품 및 서비스 수용 과정에서 어떤 요
인들이 영향을 미칠 수 있는지를 체계적으로 설명한 모
델로서 많은 학자들에 의해 타당성이 검증되었을 뿐 아
니라 활용도가 높은 모델 중 하나이다[2][20]. 기술 수
용 모델은 다양한 정보통신 혹은 뉴미디어 관련 제품 
및 서비스 수용 과정에서 중요 두 개의 영향 요인들로
서 새로운 제품 및 서비스를 이용함으로서 이용하는 사
람의 직무 관련 성과를 향상시킬 수 있을 것이라고 믿
는 정도를 나타내는 ‘인지된 유용성’과 많은 시간과 노
력을 투입하지 않아도 편하게 이용할 수 있다고 믿는 
정도를 나타내는 ‘인지된 용이성’을 주장한다[21].

하지만, 이후 모델의 지나친 단순함을 비판받으며, 
1990년대 이후부터는 [그림 1]과 같이 인지된 유용성 
및 인지된 용이성이 수용 과정에 중요 영향 요소라는 
기존 모델의 기본적인 전제는 고려하되 추가적으로 이
들 요인들에 영향을 미칠 수 있는 다양한 외부 변인들
을 지속적으로 더하면서 확장된 기술 수용 모델
(Extended Technology Acceptance Model: 
ETAM) 등으로 발전하였다[22].

그림 1. ETAM 모델[20][22]

실제로 다수의 선행 연구들은 ETAM을 바탕으로 여
러 종류의 정보통신 혹은 뉴미디어 관련 제품 및 서비
스 수용 과정을 설명해 왔으며, 전술한 바와 같이 최근 
AI 음성 스피커 관련 시장 성장과 함께 학술적인 관심
이 늘어나며 기술 수용 모델 혹은 ETAM 등을 기반으
로 AI 음성 스피커 수용 과정을 설명하는 연구 또한 빠
르게 증가하고 있다[2][10][11][22]. 

하지만 램(Ram)[12]과 리(Lee)[13] 등이 지적하였듯
이 이용자들은 AI 음성 스피커와 같은 새로운 혁신 제
품을 이용자들이 처음 맞닥뜨리게 되었을 경우 이를 긍
정적인 차원에서만 인지하지는 않으며 새로운 것을 받
아드려야 함에 따른 부담 혹은 부정적인 태도 또한 동
시에 형성하는 경우가 많다. 하지만 앞서 언급한 기술 
수용 모델 혹은 ETAM 기반 AI 음성 스피커 수용 과정
을 설명한 선행 연구들은 거의 모든 연구들이 수용 과
정에서 이용자의 AI 음성 스피커 수용에 대한 이용자의 
긍정적인 태도 형성에만 초점을 맞추는 친혁신적 편향
을 가지고 있으며 부정적인 태도 형성 과정에는 설명을 
하지 못하고 있다는 점에서 한계점을 지닌다. 

이러한 문제점을 인식한 가운데 본 연구는 기존 연구
들의 한계점을 극복하고자 AI 음성 스피커 수용을 이용
자들의 이용에 대한 긍정적․부정적 태도 형성 과정을 모
두 고려하면서 설명하고자 단순 ETAM 모델이 아닌 통합 
수용 모델(Integrated Adoption Model)[12][15][20]을 
통해 살펴보고자 한다. 보다 구체적으로, 본 연구는 기존 
ETAM 모델에 ‘혁신 저항’[12] 요인 및 ‘인지된 즐거
움’[24] 요인을 합한 통합 수용 모델을 기반으로 AI 음성 
스피커 수용 과정을 설명하고자 한다. 

혁신을 받아드리지 않으려는 부정적인 태도로서의 
‘혁신 저항’의 개념은 원래 셰스(Sheth)[25]에 의해 고
안되었다고 알려졌으나 이후 램(Ram)[12]이 이를 혁신 
저항 유발 요인들과의 관계까지 포함하면서 체계적으로 
설명하면서 ‘혁신 저항 모델(Innovation Resistance 
Model)’로 발전하게 된다. 램이 그의 혁신 저항 모델을 
통해 제시했던 혁신 저항을 이해하는 데 있어 중요한 점
은 혁신저항이 수용과 대립되는 지점에 있는 개념이 아
니라 수용 과정에서의 일정한 과정 속에서 영향을 미칠 
수 있는 요인이라는 점이다[26]. 실제로, 많은 선행 연구
들은 혁신 저항이 수용 결정 과정에서 지속적인 이용 의
향 정도에 부정적인 요소로서 영향을 미칠 수 있음을 실
증하였다. 실례로, Lee[13]에 따르면 모바일 e-book 
애플리케이션 수용 결정 과정에서 혁신 저항이 지속적 
이용 의향에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

더불어 ‘인지된 즐거움’이란 새로운 제품이나 서비스
를 이용함에 따른 이용자가 느끼는 재미나 몰입의 정도
로 정의된다[20][24][27]. ‘친혁신적 성향’이외에 원래
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의 기술 수용 모델 및 ETAM 모델에서의 많은 학자들
에 의해 지적되는 것 중 하나는 이용자들이 어떤 특정
한 목적 없이 그 자체 이용을 통한 몰입을 경험하기 위
해 정보통신 기기나 미디어 이용 등을 하는 것을 잘 설
명하지 못한다는 점에 있다[28]. 디사이(Deci)와 라이
언(Ryan)[29]에 따르면 동기(Motivation)와 같이 인간 
행위를 이끌어내는 심리적인 요인들은 크게 내재적인
(Intrinsic)한 차원과 외재적(Extrinsic) 차원으로 구분
될 수 있음을 주장하였는데, 그가 말한 내재적 차원의 
요소란 다른 보상이 없더라도 그 행위 자체가 행위를 
하는 이유인 것 혹은 하는 것 자체가 즐거워서 행위를 
하는 것으로 이해되고, 반면 외재적 차원의 요소란 그 
행위를 함에 따른 얻게 되는 다른 부산물이나 결과물들
과 연관된 것으로 이해될 수 있다. 그런데 기술 수용 모
델은 인지된 유용성과 용이성이라는 외재적인 차원에
서의 요소들만 고려하고 있기에 좀 더 정보통신 서비스
나 제품 수용 과정을 잘 이해하는 위해서는 인지된 즐
거움과 같은 내재적인 차원의 영향 요소들도 고려할 필
요가 있다[24].

실제로, 많은 선행 연구들은 정보통신이나 뉴미디어 
제품이나 서비스 과정 수용 및 이용 과정에서 인지된 
즐거움이 중요한 요인임을 지속적으로 증명하고 있다. 
대표적으로 유진훈과 박주연[30]의 연구에 따르면, 글
로벌 OTT 사업자의 인지된 즐거움이 지속적 사용 의
향에 긍정적 영향을 미침을 밝혔다.

3. 인지된 의인화 특성 및 관련 선행 연구 
의인화란 인간과 컴퓨터 상호작용(Human Computer 

Interaction:HCI) 및 인간과 로봇 상호작용
(Human-Robot Interaction: HRI) 분야에서 꾸준하게 
연구되어 왔던 분야로 컴퓨터나 로봇 등의 비인간 개체
에 인간적인 모습이나 인간과 같은 상호작용적 요소들을 
부여하여 이용자들이 대상자들을 인간과 같이 상호작용
할 수 있도록 만들어주는 것으로 이해될 수 있다
[14][31]. AI 미디어를 포함한 다양한 비인간 개체들의 
의인화 노력은 이른바 CASA(Computers Are Social 
Actors: CASA) paradigm과도 연관되는데, 여기서 
CASA paradigm이란 인간은 컴퓨터 등 비인간 매체들
을 상대할 때 상대가 인간이 아니라는 사실을 명확하게 

알고 있음에도 불구하고 인간과 인간간의 상호작용에
서 적용되는 다양한 사회적 규범 양식 등을 동일하게 
적용한다는 것이다[32][33]. 

기존 연구들에 따르면 비인간 개체 등에 의인화적 특
징 등을 부여할 경우 여러 장점들이 존재한다. 대표적
으로, 홍은지와 동료들[14]는 비인간 개체를 의인화함
에 따라 개체를 이용자들에게 보다 자연스러운 상호작
용을 유도할 수 있고, 개체에 대한 신뢰성을 높일 수 있
음을 주장하였다. 또한, 박지혜와 주지우[34]의 연구에 
따르면, 이용자들은 기기 등이 기술적으로 미흡함이 있
을 경우에 기기가 의인화 요소들을 가질 경우 가지지 
않았을 때와 비교하여 지속적 사용 의도가 더 높다는 
사실을 증명하였다. 

비인간 개체를 어떠한 방법으로 의인화 형태로 구현할
지에 대한 구체적인 방법론적인 부분에 있어서는 학자들
마다 차이점들이 존재한다. 홍은지와 동료들[14]은 이러
한 의인화 형태 구현 방법으로 외적, 내적 및 사회적 의
인화 세 가지 방법이 있음을 주장한다. 반면 디살보와 그
의 동료들(Disalvo et al.)[35] 및 임종수와 그의 동료들
[36]은 구조적, 행위적, 특징적 및 인지적 의인화 등 네
가지 방법을 제시하기도 하였다. 또한, 최와 김[37]은 외
모적 의인화(Appearance Anthropomorphism)와 상
호작용적 의인화(Interaction Anthropomorphism) 
두 가지 차원을 통한 의인화를 주장하였다. 하지만 이러
한 차이점들이 존재함에 불구하고 크게 보면 시각적인 
측면 등 외면적으로 드러나는 부분에 초점을 맞춘 의인
화 형태 구현 방법과 의식을 지니고 생각하며, 사회적 관
계 등을 맺는 등의 겉으로 드러나지는 않지만 다른 개체
들과 차별화되는 내면적인 차원의 요소 등을 바탕으로 
의인화 형태를 구현하는 두 가지 측면으로 크게 나눠질 
수 있다는 점에서는 어느 정도 공통점은 존재한다. 

특히, 후자의 내면적인 요소 등을 강조하면서 의인화
를 구현하기 위해서는 본질적으로 이러한 다양한 내면
적인 요소에 대한 명확한 분류와 개념화가 필요한 데 
이는 다시 인간성(Humanness)에 대한 질문과도 연관
된다[14]. 즉, 비인간 개체들과 구분 짓는 인간의 내면
적인 특성 요소들은 어떤 것들이 존재하며 이것들이 어
떻게 개념화될 수 있냐는 것이다. 

이와 관련해서 하슬람(Haslam)[38]은 흥미롭게도 탈
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인간화(Dehumanization)의 개념을 정립하는 과정에
서 대립되는 개념으로 인간성을 규정하였는데, 그에 따
르면 인간성은 ‘유일무이하게 인간에게 있는 특징
(Uniquely Human: UH)’과 ‘인간의 본성(Human 
Nature: HN)’ 두 개 차원으로 크게 분류되고, 각각의 
차원은 또한 여러 개의 하위 개념들로 구성됨을 주장하
였다. 그에 따르면, UH가 부족한 사람은 동물과 가깝게 
인식되고 HN이 부족한 사람은 기계와 같이 인식된다
고 주장하였는데, AI 음성 스피커와 같은 기계의 의인
화 과정을 논의함에 있어서는 HN 차원의 인간성 관련 
특성들이 좀 더 연관성을 지닌 것으로 이해된다[14].

보다 구체적으로 하슬람[38]이 제시한 HN 차원의 인
간성 관련 특성들은 [그림 2]와 같이 Emotional 
responsiveness, Inertness, Interpersonal Warmth 
등을 포함한 10개의 하위 개념들로 구체화된다.

그림 2. 기계적 비인간화(Mechanistic dehumanization)와 
대비되는 인간적 요소[38][39]

하슬람은 비록 이론적인 차원에서 인간성을 어떻게 
개념화할 수 있는지에 대해 중요한 단서들을 제공하였
지만 측정할 수 있는 도구 등을 제시하면서 이러한 차
원이 존재함을 실증하지는 않았다. 

이러한 가운데 임종수와 그의 동료들[36]은 하슬람은 
탈인간화 개념과 연관된 인간성 개념에 바탕을 두면서 
비인간 개체의 인지된 의인화 정도를 측정할 수 있는 
의인화 평가척도를 개발하였다. 이들에 따르면 인지된 
의인화 구성 요소들로서 이성적 및 정서적지지, 합리성, 
친밀성, 예의성, 그리고 인지적 개방성 5개의 요인들이 
존재함을 실증하였다. 

앞서 언급한 바와 같이 확장된 기술 수용 모델 등을 
기반으로 AI 음성 스피커의 이용 의향 등을 살펴본 연

구들은 현재까지 상당수 존재하지만 지속적 이용 의향 
영향 과정에서 여러 인지된 의인화 구성 요소들이 어떻
게 영향을 미치는 지를 실증적으로 살펴본 연구들은 매
우 드물다. 이에 본 연구는 이를 살펴보고자 한다.

III. 연구모델, 가설 및 연구방법

1. 연구모델 및 가설 
본 연구는 전술된 다양한 선행 연구들에서의 논의들

을 바탕으로 우선 다음 [그림 3]과 같은 연구모델을 설
정하였다. 그리고 이를 바탕으로 다음의 가설들을 설정
하면서 이를 실증적으로 검증하고자 하였다. 보다 자세
한 가설 설정 과정은 다음 절에서 보다 상술되어 있다.

그림 3. 본 연구의 연구 모델1

2. 가설의 설정
앞서 언급한 바와 같이 의인화란 비인간 개체에 인간

과 같은 부여하여 이용자들이 대상자들을 인간과 같이 
상호작용할 수 있도록 만들어 주는 것으로 이해[14][31]
되고, 이에 인지된 의인화 특징들이란 비인간 개체랑 상
호작용하면서 인간과 같은 인간성(Humanness) 느끼게 
해주는 특징들을 얼마만큼 인지했는지로 정의될 수 있
다[40]. 인지된 의인화 특징들은 하슬람[38]이 지적했듯
이 단일개념은 아니며, 크게 UH 및 HN 등의 2가지 차
원으로 이해되며, AI 음성 스피커와 같이 기계적 개체들
과 좀 더 연관된 요소들은 HN 차원의 요소들이다[14]. 

이러한 가운데, 하슬람[38]의 논의를 바탕으로 임종

1 그림에는 표시되지 않았으나 분석 과정에서는 외생변수들
(Exogenous Variables) 간 상관관계가 포함되었음
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수와 그의 동료들[36]은 이론적인 차원이 아닌 구체적
으로 측정 가능한 인지된 의인화 특징들로서 이성적 및 
정서적지지, 합리성, 친밀성, 예의성, 인지적 개방성 5
가지 요소들이 실제 개념화 될 수 있음을 주장하였는
데, 이중 합리성, 예의성 등은 UH 차원의 의인화적 특
성으로 이해되며, 이성적 및 정서적지지, 친밀성, 인지
적 개방성은 HN 차원의 의인화적 특징으로 이해된다. 
즉, AI 음성 스피커와 같은 기계적 개체들의 경우, 의인
화 특징들은 이성적 및 정서적지지, 친밀성, 인지적 개
방성 등으로 보다 구체화되어 이해될 수 있다. 

이러한 맥락에서 본 연구는 기기로서의 임종수와 그
의 동료들[36]이 제시한 AI 음성 스피커의 세 가지 보
다 구체화된 의인화된 특징들(이성적 지지2, 친밀성, 인
지적 개방성)에 대한 이용자의 지각 정도가 AI 음성 스
피커의 지속적 이용 과정에 어떤 영향을 미치는 지를 
살펴보고자 한다. 

세가지 구체화된 의인화된 특징들중 첫 번째로 인지
인지된 이성적 지지(Perceived Relational Support)
란 AI 음성 스피커가 자신만의 의식과 생각을 가지고 
이용자와 대화하는 것과 같은 것으로 인식되는 정도로 
이해되며, 인지된 친밀성(Perceived Intimacy)이란 
AI 음성 스피커를 붙임성 있고 친근한 친구 같은 대상
으로 여기는 정도로 이해된다. 마지막으로, 인지된 인지
적 개방성(Perceived Cognitive Openness)란 AI 음
성 스피커가 현재에 머무르지 않고 점점 성장하고 발전
하면서 주어진 상황에 점점 더 잘 대처한다고 느끼는 
정도로 정의될 수 있다[36].

물론 아직까지 인지된 의인화 개념을 본 연구와 같이 
세 가지 하부 차원으로 다시 구분하고 구체화시켜 이들 

2 임종수와 동료들[36]의 연구에서 인지된 의인화 특징들로서 ‘이
성적지지’와 ‘감정적지지’는 원래 개념적 차원에서는 별개의 두 
개의 요인으로 제시되고 각각의 개념들을 위해서 별도의 항목들
이 개발되었으나 요인 분석을 통한 실증 분석 과정에서 하나의 
요인으로 묶이면서 ‘이성적 및 정서적지지’를 하나의 특징이 됨
을 결론지었다. 하지만 임종수와 그의 동료들[36] 스스로 논의 
부분에서 한계점으로 명시했듯이 이성과 정서적 차원은 개념적
으로 보았을 때 배타적인 개념이며 이에 본 연구의 연구자는 ‘이
성적 및 정서적지지’를 단일 개념으로 이용하는 것보다 임종수와 
동료들[36]이 원래 개념적인 차원에서 제시했듯이 ‘이성적지지’
와 ‘감성적지지’를 분리하여 각각을 별도의 인지된 의인화 특징
들로 인지하고 그중 ‘감성적지지’를 제외한 ‘이성적지지’ 요인만
을 AI 음성 스피커 이용 영향 가능 요인으로 연구에 포함시켜 그 
영향 정도를 실증적으로 검증하였다. 

각각의 요소들이 어떻게 인지된 즐거움, 인지된 용이성 
및 인지된 유용성 등에 영향을 미칠지에 대해 실증적으
로 살펴본 선행 연구는 존재하지 않는다. 하지만 이용
자가 지각하는 비인간 개체의 의인화 정도와 개체 이용
과 관련된 일부 기존 연구들의 경우 이들 의인화 특징 
요소들과 인지된 즐거움, 인지된 용이성 및 인지된 용
이성과의 연관성을 예측할 수 있는 중요한 단서들을 제
공하고 있다. 대표적으로, 이관섭과 그의 동료들[41]은 
AI 음성 스피커의 인지된 의인화를 본 연구에서와 같이 
세 가지 하부 차원으로 구분하지 않았으나, 단일차원으
로서 AI 음성 스피커가 ‘인간처럼 생각하고 인간처럼 
대하는 정도’를 이용자가 얼마만큼 인식하는 가를 인지
된 의인화 로 개념화하였으며 이러한 인지된 의인화가 
실제로 AI 음성 스피커의 인지된 유용성과 인지된 즐거
움 정도에 긍정적 영향을 미침을 실증하였다. 또한, 리
에츠(Rietz)와 그의 동료들[42]은 협업툴에서의 챗봇
(Chatbot)의 의인화 정도가 챗봇의 인지된 용이성에 
긍정적으로 유의미하게 영향을 미침을 확인하였다. 

이러한 맥락에서 AI 음성 스피커의 인지된 의인화의 
세 가지 구체화된 특성들이 각각이 모두 인지된 즐거
움, 인지된 용이성 및 인지된 유용성 등에 긍정적 영향
을 미침을 상정해 볼 수 있으며, 이에 다음 <가설 1>부
터 <가설 9>까지 설정하였다. 

∙가설 1: 인지된 이성적 지지는 인지된 즐거움에 긍
정적인 영향을 미칠 것이다. 
∙가설 2: 인지된 이성적 지지는 인지된 용이성에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.
∙가설 3: 인지된 이성적 지지는 인지된 유용성에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.
∙가설 4: 인지된 친밀성은 인지된 즐거움에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. 
∙가설 5: 인지된 친밀성은 인지된 용이성에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.
∙가설 6: 인지된 친밀성은 인지된 유용성에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. 
∙가설 7: 인지된 인지적 개방성은 인지된 즐거움에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 
∙가설 8: 인지된 인지적 개방성은 인지된 용이성에 
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긍정적인 영향을 미칠 것이다.
∙가설 9: 인지된 인지적 개방성은 인지된 유용성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

기존 연구들은 정보통신 기술 및 서비스 혹은 뉴미디
어 이용 과정에서 인지된 즐거움이 혁신 저항을 감소시
킬 수 있음과 동시에 지속적 이용 의향에는 긍정적 영
향을 미칠 수 있음을 실증해왔다. 손봉진과 그의 동료
들[43]의 연구에 따르면, 가상현실 웨어러블 기기 이용 
결정 과정에서 인지된 즐거움은 혁신 저항에 부적 영향
을 미치는 것으로 나타났으며, 이성준[20]의 연구에서
는 소셜 커머스 이용 과정에서 인지된 즐거움이 지속적 
이용 의향에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 맥락에서 AI 음성 스피커의 인지된 즐거움은 
혁신 저항에는 부적인 영향, 그리고 지속적 이용 의향
에는 긍정적 영향을 미침을 상정해 볼 수 있으며, 이에 
다음 <가설 10> 및 <가설 11>을 설정하였다. 

∙가설 10: 인지된 줄거움은 혁신 저항에 부정적인 영
향을 미칠 것이다. 
∙가설 11: 인지된 줄거움은 지속적 이용 의향에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

다양한 형태의 뉴미디어 기술이나 서비스를 이용하
는 과정에서 이용자가 느끼는 이용자가 느끼는 인지된 
용이성은 인지된 즐거움[24], 유용성 및 지속적 이용 의
향[21][22]에 긍정적인 영향을 미침을 밝히고 있다. 또
한 인지된 용이성의 경우 혁신 저항에는 부정적인 영향
을 미침을 실증[43]하고 있다

이러한 맥락에서 AI 음성 스피커의 인지된 용이성은 
인지된 즐거움, 유용성 및 지속적 이용 의향에는 긍정
적 영향, 그리고 혁신 저항에는 부정적 영향을 미침을 
상정해 볼 수 있으며, 이에 다음 <가설 12>- <가설 15>
를 설정하였다. 

∙가설 12: 인지된 용이성은 인지된 즐거움에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다. 
∙가설 13: 인지된 용이성은 인지된 유용성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 

∙가설 14: 인지된 용이성은 혁신 저항에 부정적인 영
향을 미칠 것이다. 
∙가설 15: 인지된 용이성은 지속적 이용 의향에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

뉴미디어 기술이나 서비스에 대한 인지된 유용성은 
혁신 저항에는 부정적인 영향을 미치며, 지속적 이용 
의향에는 긍정적 영향을 미침 또한 선행 연구들[20]은 
실증적으로 보여주고 있다. 

이러한 맥락에서 AI 음성 스피커의 인지된 유용성은 
지속적 이용 의향에는 긍정적 영향, 그리고 혁신 저항
에는 부정적 영향을 미침을 상정해 볼 수 있으며, 이에 
다음 <가설 16>- <가설 17>을 설정하였다.

∙가설 16: 인지된 유용성은 혁신 저항에 부정적인 영
향을 미칠 것이다. 
∙가설 17: 인지된 유용성은 지속적 이용 의향에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

앞서 기술한대로 새로운 기술이나 서비스를 수용하
고 이용하는 과정에서 이용자들은 긍정적인 태도만을 
형성하는 것이 아니라 심리적 저항으로 혁신 저항도 형
성하며 이는 이용에 대해 부정적인 영향을 미친다
[12][13].

이러한 맥락에서 AI 음성 스피커에 대한 혁신 저항은 
지속적 이용 의향에 부정적인 영향을 미칠 것으로 예상
되며, 이에 <가설 18>을 다음과 같이 설정하였다. 

∙가설 18: 혁신저항은 지속적 이용 의향에 부정적인 
영향을 미칠 것이다.

3. 자료수집 및 표본 특성 
본 연구는 앞서 기술된 바와 같이 기존의 문헌 등을 

바탕으로 연구문제들과 가설 등을 설정한 후 이들을 실
증적으로 검증하기 위해서 2021년 7월 20일부터 7월 
22일 동안 온라인 리서치 회사에 의뢰하여 설문을 통
한 자료를 수집하였다. 특히 AI 음성 서비스 주 이용자
층이 20대 및 30대라는 기존 자료[49]를 바탕으로 설
문 대상자를 20-30대이면서 AI 음성 스피커를 써 본 
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경험이 있는 이용 경험자를 대상으로 하였으며, 총 320
개의 유효한 응답들을 수집하여 분석에 활용하였다. 자
세한 응답자들의 인구통계학적 프로파일은 [표 1]과 같
다.

3. 변인 측정 
3.1. 인지된 의인화 특징들
본 연구에서 이성적지지, 친밀성, 인지적 개방성 등 

세 가지 구체화된 의인화된 특징들은 다음과 같이 측정
하였다. 

우선 이성적 지지는 임종수와 그의 동료들[36] 및 홍
은지와 그의 동료들[14] 등의 선행 연구를 바탕으로 ‘AI 
음성 스피커가 의식을 가지고 말하는 것 같다’ 등 3개 
문항들을 사용하여 응답자들에게 7점 리커트 척도로 
대답하게 하여 측정하였다(Cronbach’s alpha = 
.939). 그리고 3개 문항들의 평균값을 최종 분석에 사
용하였다(평균 = 2.67, 표준편차 = 1.40).

인지된 친밀성은 임종수와 그의 동료들[36] 및 서하
양과 그의 동료들[45] 등의 선행 연구를 바탕으로 ‘AI 
음성 스피커가 친구같다고 느낀다’ 등 3개 문항들을 사
용하여 응답자들에게 7점 리커트 척도로 대답하게 하
여 측정하였다(Cronbach’s alpha = .882). 그리고 3
개 문항들의 평균값을 최종 분석에 사용하였다(평균 = 
3.42, 표준편차 = 1.44)

인지된 개방성 또한 임종수와 그의 동료들[36] 등의 

선행 연구를 바탕으로 ‘AI 음성 스피커는 점점 더 상황
을 잘 대처한다’ 등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에
게 7점 리커트 척도로 대답하게 하여 측정하였다
(Cronbach’s alpha = .908). 그리고 3개 문항들의 평
균값을 최종 분석에 사용하였다(평균 = 4.14, 표준편차 
= 1.37)

3.2 인지된 즐거움
인지된 즐거움은 Moon과 Kim[24] 등의 선행 연구

를 바탕으로 ‘AI 음성 스피커는 재미와 즐거움을 준다’ 
등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에게 7점 리커트 척
도로 대답하게 하여 측정하였다(Cronbach’s alpha = 
.896). 그리고 3개 문항들의 평균값을 최종 분석에 사용
하였다(평균 = 4.34, 표준편차 = 1.23). 

3.3 인지된 용이성
인지된 용이성은 Lee[13], Venkatesh와 Davis[22] 

등의 선행 연구를 바탕으로 ‘AI 음성 스피커는 쉽게 능
숙해질 수 있다’ 등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에
게 7점 리커트 척도로 대답하게 하여 측정하였다
(Cronbach’s alpha = .941). 그리고 3개 문항들의 평
균값을 최종 분석에 사용하였다(평균 = 4.91, 표준편차 
= 1.18). 

3.4 인지된 유용성
인지된 유용성은 Lee[13], Venkatesh와 Davis[22] 

등의 선행 연구를 바탕으로 ‘AI 음성 스피커는 나의 삶에 
유용하다’ 등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에게 7점 
리커트 척도로 대답하게 하여 측정하였다(Cronbach’s 
alpha = .937). 그리고 3개 문항들의 평균값을 최종 분
석에 사용하였다(평균 = 4.31, 표준편차 = 1.33) 

3.5 혁신저항
혁신 저항은 Ram[12] 등의 선행 연구를 바탕으로 

‘AI 음성 스피커 이용에 대해 비판적 생각을 가지고 있
다’ 등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에게 7점 리커
트 척도로 대답하게 하여 측정하였다(Cronbach’s 
alpha = .930). 그리고 3개 문항들의 평균값을 최종 분
석에 사용하였다(평균 = 2.79, 표준편차 = 1.30).

구분 항목 응답수 비율

성별
남성 160 50%
여성 160 50%

연령
20-29세 160 50%
30-39세 160 50%

교육수준

고졸이하 27 8.4%
대학재학 54 16.9%
대학졸업 221 69.1%
대학원졸업 18 5.6%

가구 
수입

100만원 미만 15 4.7%
100~200만원 미만 17 5.3%
200~300만원 미만 90 28.1%
300~400만원 미만 60 18.8%
400~500만원 미만 42 13.1%
500~600만원 미만 30 9.4%
600~700만원 미만 15 4.7%
700만원~800만원 미만 17 5.3%
800만원 이상 34 10.6%

표 1. 응답자들의 인구통계학적 프로파일
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3.6 지속적 이용의향
지속적 이용의향은 이성준[20], Davis[21] 등의 선행 

연구를 바탕으로 ‘AI 음성 스피커를 지속적으로 이용할 
계획이 있다.’ 등 3개 문항들을 사용하여 응답자들에게 7
점 리커트 척도로 대답하게 하여 측정하였다(Cronbach’s 
alpha = .948). 그리고 3개 문항들의 평균값을 최종 분석
에 사용하였다(평균 = 4.89, 표준편차 = 1.25).

IV. 연구결과

1. 확인적 요인분석 결과 
본 연구는 앞서 설정된 가설 등을 검증함에 앞서서 확

인적 요인 분석을 기반으로 원래 측정하고자 하는 개념
을 정확하게 측정하였는지 살펴보기 위해 수렴 타당도
(Convergent Validity) 및 판별 타당도(Discriminant 
Validity)를 검증하였다.

우선, 수렴타당도는 표준화 요인 부하량, 평균 분산 
추출(AVE) 및 잠재요인 신뢰도(CR) 평가를 통해 평가
되는데, 표준화 요인 부하량 및 잠재요인 신뢰도는 0.7 
이상, 평균 분산 추출은 0.5 이상이 되어야지만 수렴 타
당도를 가진 것으로 이해된다[46]. 본 연구에서 [표 2]
와 같이 모든 측정 변수들의 표준화 요인 부하량 및 잠
재요인 신뢰도는 0.7 이상, 평균 분산 추출은 0.5 이상
으로 나타났으므로 본 연구의 측정도구들은 모두 수렴 
타당도를 지니는 것으로 이해될 수 있다. 

표 2. 확인적 요인 분석 결과 

판별타당도 역시 검증되었다. 일반적으로 판별 타당
도의 경우에는 잠재 요인들간의 관계를 나타내내는 상
관계수의 신뢰구간(∅±2.SE)에 1이 포함되었는지 아
니면 포함되지 않았는지로 평가되며, 1이 포함되지 않
았을 경우에 판별타당성이 있는 것으로 이해된다[47]. 
[표 3]과 같이 본 연구에서 상관계수 신뢰 구간에 1이 
포함되지 않는 것으로 나타나 잠재 요인들간에는 판별
타당도가 확보된 것으로 이해된다. 

표 3. 잠재 요인들간의 상관관계와 표준오차

확인적 요인 분석에 의해 도출된 모델의 적합도 지수 
또한 평가하였는데, [표 4]와 같이 모든 적합도 지수에
서 기준치[20][48]를 만족시키며 모델은 적절한 것으로 
나타났다.

A B C D E F G H
인지된 
이성적
지지(A)

-

인지된 
친밀성(B)

.655
(.132) -

인지된 
인지적 

개방성(C)
.543
(.108)

.522
(.117) -

인지된 
즐거움(D)

.377
(.095)

.603
(.116)

.518
(.097) -

인지된 
용이성(E)

.179
(.088)

.346
(.103)

.386
(.090)

.622
(.096) -

인지된 
유용성(F)

.378
(.100)

.466
(.115)

.460
(.099)

.664
(.105)

.693
(.106) -

혁신저항
(G)

.307
(.094)

.075
(.100)

-.008
(.085)

-.115
(.082)

-.309
(.086)

-.176
(.088) -

지속적 
이용의향

(H)
.173
(.086)

.395
(.103)

.383
(.089)

.522
(.090)

.631
(.095)

.607
(.101)

-.419
(.089) -

잠재요인 측정 
변수

요인
부하량

표준
오차 t p

표준
화 

요인 
부하
량

평균
분산
추출

(AVE)

잠재
요인
신뢰
도

(CR)

인지된 
이성적 
지지(A)

A1 1 Fix .828

.713 .881A2 1.113 .046 24.10
1 *** .974

A3 1.111 .047 23.49
1 *** .956

인지된 
친밀성

(B)

B1 1 Fix .916

.505 .753B2 .968 .046 21.09
6 *** .863

B3 .956 .054 17.610 *** .777
인지된 
인지적 
개방성

(C)

C1 1 Fix .852

.606 .822C2 1.078 .056 19.342 *** .858

C3 1.221 .058 21.161 *** .920

인지된 
즐거움

(D)

D1 1 .891
.614 .826D2 1.035 .044 23.334 *** .920

D3 .995 .056 17.754 *** .783
인지된 
용이성

(E)

E1 1 .938
.775 .912E2 1.008 .033 30.271 *** .931

E3 .960 .036 26.309 *** .886
인지된 
유용성

(F)

F1 1 .872
.719 .885F2 1.083 .044 24.713 *** .930

F3 1.080 .043 25.127 *** .938

혁신저항(
G)

G1 1 .842
.706 .878G2 1.136 .048 23.509 *** .960

G3 1.037 .047 22.096 *** .915
지속적 

이용의향
(H)

H1 1 .878
.783 .915H2 1.114 .040 27.522 *** .960

H2 1.097 .041 26.536 *** .943
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표 4. 확인적 요인 분석에 의해 도출된 모델 적합도 지수 

2. 가설 검증 결과
가설 검증에 앞서 본 연구의 모델 적합성 지수를 검

증하였는데, [표 5]와 같이 모든 적합도 지수에서 기준
치[20][48]를 만족시키며 모델은 적절한 것으로 평가되
었다.

표 5. 연구 모델의 적합도 

연구의 가설 검증과 관련해서 구체적인 결과는 다음
과 같이 나타났다. 우선 AI 음성 스피커의 인지된 이성
적 지지가 AI 음성 스피커의 인지된 즐거움에는 유의미
한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났으며(ß = 
-.048, t = -777, p>0.05), 인지된 용이성에는 부적으
로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(ß = 
-.217, t = -2.767, p<0.05). 또한 인지된 이성적 지지
는 인지된 유용성에는 긍정적으로 유의미한 영향을 미
치는 것으로 나타났다(ß = .140, t = 2.310, p<0.05). 
이에 <가설 1> 및 <가설 2>는 기각되었으며, <가설 3>
는 지지되었다. 

AI 음성 스피커의 인지된 친밀성은 인지된 즐거움(ß 
= .406, t = 6.125, p<0.001), 인지된 용이성(ß = .308, 
t = 3.831, p<0.001) 및 인지된 유용성(ß = .135, t = 
2.143, p<0.05)에 모두 유의미하게 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 나타났으며, 이에 <가설 4>, <가설 5>, <가
설 6>은 모두 지지되었다. 

또한, AI 음성 스피커의 인지된 인지적 개방성은 인지
된 즐거움(ß = .172, t = 2.979, p<0.05) 및 인지된 용
이성(ß = .344, t = 4.852, p<0.05)에는 긍정적인 영향
을 미쳤지만 인지된 유용성(ß = .091, t = 1.617, 
p>0.05)에는 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나
타났다. 이에 <가설 7>, <가설 8>은 지지되었고,<가설 
9>는 기각되었다. 

AI 음성 스피커의 즐거움은 AI 음성 스피커에 대한 
혁신저항(ß = .142, t = 1.811, p>0.05)에는 유의미한 

영향을 미치지 못하는 것으로 나타났으며, AI 음성 스피
커의 지속적 이용 의향(ß = .157, t = 2.647, p<0.01)에
는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이에 
<가설 10>은 기각되었고, <가설 11>은 지지되었다.

AI 음성 스피커의 인지된 용이성은 AI 음성 스피커의 
인지된 즐거움(ß = .431, t = 8.660, p<0.001), 인지된 
유용성(ß = .594, t = 11.607, p<0.001) 및 지속적 이
용 의향(ß = .250, t = 3.459, p<0.001)에는 긍정적인 
영향을, AI 음성 스피커에 대한 혁신 저항에는 부정적인 
영향(ß = -.439, t = -4.733, p<0.001)을 미치는 것으
로 나타나 <가설 12>, <가설 13>, <가설 14>, <가설15>
는 모두 지지되었다. 

AI 음성 스피커 인지된 유용성은 AI 음성 스피커에 
대한 혁신 저항(ß = .048, t = .563, p>0.05)에는 유의
미한 영향을 미치지 않고 지속적 이용 의향(ß = .288, 
t = 4.471, p<0.001)에는 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타나 <가설 16>은 기각되고, <가설 17>은 지지되
었다. 

AI 음성 스피커에 대한 혁신저항은 지속적 이용 의향
(ß = -.274, t = -.5.896, p<0.001)에 부정적인 영향을 
미치는 것으로 나타나 <가설 18>은 지지되었다. 

모든 가설 검증에 대한 결과는 다음 [표 6]과 같이 요
약될 수 있다.

표 6. 가설 검증 결과 

적합도 
지수 χ2/df GFI CFI TLI RMSEA

값 2.033 .895 .970 .963 .057

가설
순서 

독립 변인 ==> 
종속변인 

경로
계수

표준
오차 t

표준
화 

경로 
계수 

p 검중 
결과

가설
1

인지된 이성적지지=>
인지된 즐거움 -.044 .056 -.777 -.048 .437 기각 

가설
2

인지된 이성적지지=>
인지된 용이성 -.198 .072 -2.767 -.217 .006

반대
부호
(기각)

가설
3

인지된 이성적지지=>
인지된 유용성 .135 .059 2.310 .140 .021 지지

가설
4

인지된 친밀성=>
인지된 즐거움 .338 .055 6.125 .406 .000 지지

가설
5

인지된 친밀성=>
인지된 용이성 .257 .067 3.831 .308 .000 지지

가설
6

인지된 친밀성=>
인지된 유용성 .119 .055 2.143 .135 .032 지지

가설
7

인지된 인지적 개방성
=> 인지된 즐거움 .166 .056 2.979 .172 .003 지지

가설
8

인지된 인지적 개방성
=> 인지된 용이성 .334 .069 4.852 .344 .000 지지

가설
9

인지된 인지적 개방성=>
인지된 유용성 .093 .057 1.617 .091 .106 기각

적합도 
지수 χ2/df GFI CFI TLI RMSEA

값 2.294 .877 .961 .953 .064
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V. 결론 및 함의

본 연구는 확장된 기술 수용 모델과 혁신 저항 및 인
지된 즐거움 등을 모두 통합한 통합 수용 모델을 기반
으로 어떤 요인들이 AI 음성 스피커의 지속적 이용 의
향에 영향을 미치는 지를 살펴보고자 하였다. 특히, 영
향 과정 속에 기존 스피커들과는 차별화된 AI 음성 스
피커의 요소로서 세 가지 인지된 의인화된 특징들(인지
된 이성적지지, 친밀성 및 인지적 개방성)이 어떻게 영
향을 미치는 지 또한 고려하였다. 관련해서 본 연구의 
결과는 다음과 같으며 그 결과의 의미는 다음과 같이 
해석될 수 있다. 

우선, AI 음성 스피커의 인지된 의인화 특징 중 하나
로서 인지된 이성적 지지는 AI 음성 스피커의 인지된 
인지된 즐거움에는 유의미한 영향을 미치지 못하는 것
으로 나타났다. 이러한 결과에 대해서는 다음과 같은 
해석이 가능해 보인다. 무엇보다 인지된 이성적지지에 
대한 본 연구의 응답자들의 낮은 평균값이 대변하듯 다
수의 이용자들은 아직 AI 음성 스피커가 높은 수준에서 
자의식을 가지고 스스로 생각하는 기계로의 수준까지
는 충분히 다다르지 못한 것으로 인지하고 있으며, 결
과적으로 이용자들로 하여금 AI 음성 스피커와의 상호
작용에 따른 즐거움을 충분히 충족시키지 못하게 하는 
것으로 해석될 수 있다. 

또한, 인지된 이성적지지는 인지된 용이성에는 예상
과 달리 긍정적 영향이 아닌 부정적 영향을 주는 것으

로 나타났는데, 이 역시 스스로 생각하는 기계로서의 
수준이 아직 불완전하여 많은 경우 이용자의 지시 등을 
잘못 인식하여 스스로 처리하는 등 이용자의 측면에서
는 오히려 이용을 불편하게 하는 상황을 많이 초래하였
기 때문에 나타난 결과로 이해될 수 있다.

하지만, 인지된 이성적 지지는 인지된 유용성에는 긍
정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 비록 제한적인 
수준에서지만 VUI를 통해 이전에 없던 새로운 차원의 
기능을 제공함으로서 인지된 유용성의 인식에는 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째로, 또 다른 인지된 의인화 특성인 AI 음성 스피
커의 인지된 친밀성은 인지된 즐거움, 인지된 용이성 
및 인지된 유용성 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 일반적인 대인 관계나 브랜드와의 커뮤니케
이션 과정에서 대상에 대한 친밀성 지각 정도가 높아질
수록 그 대상과의 지속적 커뮤니케이션 의향이 높아짐
은 다수의 선행 연구[2]에서 증명되어 왔다. 유사한 맥
락으로 본 연구의 결과는 대인이나 브랜드 관계와 유사
하게 AI 음성 스피커에 대한 인지된 친밀성이 증가할 
경우 인지된 즐거움, 인지된 용이성 및 인지된 유용성
을 모두 증대되면서 이를 통해 이용자들이 AI 음성 스
피커를 좀 더 지속적으로 이용하게 만듦을 보여주고 있
다. 

셋째로, 세 번째 인지된 의인화 특징인 AI 음성 스피
커의 인지된 인지적 개방성은 인지적 즐거움 및 인지적 
용이성에는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이러한 결과는 다음과 같은 해석이 가능하다. 우선, 인
지된 인지적 개방성이 인지적 즐거움에 영향을 미치는 
과정은 부모가 자녀와 상호작용하며 자녀가 성장하고 
성숙해가며 모습을 보고 즐거움을 느끼는 것과 같이 AI 
음성 스피커와 대화 과정에서 빅데이터(Big Data)에 
기반하여 대화가 점차 자연스러워지는 과정을 마치 이
러한 인간의 성장과 성숙 과정처럼 인식하면서 즐거움
을 느끼는 것으로 이해할 수 있다. 또한 대화가 점차 자
연스러워지면서 특정한 동작 등을 지시하기가 쉬워지
면서 인지된 용이성에도 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 이해될 수 있다.

하지만 인지된 인지적 개방성은 인지된 유용성에는 
유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이러

가설
10

인지된 즐거움==>
혁신저항 .146 .080 1.811 .142 .070 기각

가설
11

인지된 즐거움=>
지속적 이용 의향 .154 .058 2.647 .157 .008 지지

가설
12

인지된 용이성==>
인지된 즐거움 .429 .050 8.660 .431 .000 지지

가설
13

인지된 용이성==>
인지된 유용성 .627 .054 11.607 .594 .000 지지

가설
14

인지된 용이성==>
혁신저항 -.450 .095 -4.733 -.439 .000 지지

가설
15

인지된 용이성==>
지속적 이용 의향 .245 .071 3.458 .250 .000 지지

가설
16

인지된 유용성 ==>
혁신 저항 .046 .082 .563 .048 .573 기각

가설
17

인지된 유용성 ==>
지속적 이용 의향 .267 .060 4.471 .288 .000 지지

가설
18

혁신저항 ==> 지속적 
이용 의향 -.263 .045 -5.896 -.274 .000 지지
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한 결과는 AI 음성 스피커와의 커뮤니케이션 과정이 점
차 자연스러워짐에도 불구하고 이용자가 느끼기에는 
완전 새로운 형태의 혜택을 준다는 인식까지는 주지 못
함을 의미한다하겠다.

넷째로, AI 음성 스피커의 인지된 즐거움은 기존 연
구[20]와 일치하게 지속적 이용 의향에는 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 혁신저항에는 유
의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 선행 연구
[43]와는 상반된 결과를 나타냈다. 이러한 결과는 AI 
인지된 즐거움이 이용자들의 AI 음성 스피커 이용 정도
를 더 강화시킬 수 있지만 수용이나 이용에 대한 거부
감을 없애거나 줄여주는 효과는 없음을 의미하는 바라 
하겠다.

다섯째로, AI 음성 스피커의 인지된 용이성은 인지된 
즐거움, 인지된 유용성 및 지속적 이용 의향에 긍정적 
영향을 미치고, 혁신 저항에는 부정적 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이러한 결과는 과거 선행 연구들
[21][22][24][43]의 결과와 일치하는 바다. 

여섯째로, AI 음성 스피커의 인지된 유용성은 지속적 
이용 의향에는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 이러한 결과는 기존 연구들[21][22]의 결과와 일치
하는 결과이다. 하지만, 본 연구에서 AI 음성 스피커의 
인지된 유용성은 혁신저항에는 유의미한 영향을 미치지 
못하는 것으로 나타나 선행 연구[20]와는 상반된 결과
를 나타냈다. 이러한 결과는 앞서 인지된 즐거움과 유사
하게 인지된 유용성이 AI 음성 스피커 이용 정도를 더 
강화시킬 수 있지만 수용이나 이용에 대한 거부감을 없
애거나 줄여주는 효과는 없음을 의미하는 바라 하겠다.

마지막으로, AI 음성 스피커에 대한 혁신저항은 지속
적 이용 의향에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 이러한 결과는 램[12]과 셰스[25]가 주장하였듯이 
새로운 혁신 제품으로서 AI 음성 스피커 이용 과정에서 
이용자의 마음에는 긍정적인 태도 뿐만 아니라 이를 거
부하고자 하는 심리적인 거부 요소가 공존하며 이러한 
심리적인 저항이 증가할수록 지속적 이용 의향은 감소
하는 것으로 이해할 수 있다. 

본 연구의 결과는 학술적으로 보았을 때 뉴미디어와 
같은 기술 수용 과정에서 수용 거부와 같은 실패 관련 
요소들이 동시에 고려될 필요성이 있음을 실증적으로 

보여줌으로써 기존 기술 수용 모델 등의 이론적 확장에 
기여하였다. 또한, 본 연구의 결과는 단순히 AI 음성 스
피커 뿐 아니라 향후 개발될 다양한 AI 기반 제품이나 
서비스 기획 과정에서 도움이 될 수 있는 기초자료로서 
활용될 수 있다는 점에서 실무적인 의의도 지닌다. 

연구의 한계점과 함께 향후 연구 방향에 대해 논의를 
할 필요가 있다. 본 연구의 경우 한정된 연령층만을 대
상으로 설문을 진행하였기 때문에 대표성 문제에 따른 
결과의 일반화에 한계점을 지닌다. 향후 연구는 보다 
다양한 나이층을 포괄하면서 지속적 이용 의향 영향 요
소들을 고찰할 필요가 있다. 또한, 본 연구의 경우 이용
자들의 AI 음성 스피커에 대한 경험치가 영향 과정에서 
어떤 영향을 미치는 지를 고려하지 못했다. 추후 연구
에서는 이용자들의 경험치를 동시에 고려하며 연구를 
진행할 필요가 있다.

더불어 향후 연구에서는 인지된 이성적지지, 인지된 
친밀성 및 인지된 인지적 개방성 등의 인지된 의인화된 
특징들이 AI 음성 스피커가 아닌 다른 유형의 AI 기반 
기술이나 서비스에서도 지속적 사용 등에 영향을 미칠 
수 있는 중요한 영향 요인들인지에 대한 추가적인 검증
도 필요해 보인다.
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