
I. 서 론

1. 연구배경 및 필요성 
과학기술정보통신부가 발표한 ‘2020년 4차 산업혁명 

지표’에 따르면 이동통신 3사 판매 인공지능 스피커 누
적 대수가 2019년 3월 기준 591만대에서 2020년에는 
861만대를 기록한 것으로 나타났다[1]. 인공지능 스피
커 시장의 성장세가 지속되는 가운데, 인공지능 스피커
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요약

의인화의 영향력에 대한 연구들은 점차 늘어나는 추세이나, 의인화를 경험하는 이용자의 특성 및 이들의 
이용행태에 관해서는 탐색이 부족한 편이다. 따라서 본 연구에서는 구체적으로 스마트 스피커 이용자의 의인
화 수준에 따른 이용자의 외로움, 사회적 단절, 애착 및 스피커 이용행태의 차이에 관해 탐색해보고자 하였다. 
스마트스피커 이용자들을 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였고, 총 320명의 이용자들이 조사에 참여하였
다. 의인화 수준에 따라 두 집단으로 나누어 집단 간 차이를 살펴본 결과, 이용자의 외로움, 사회적 단절, 애착
불안, 하루 평균 스피커 이용 빈도 및 의인화 행동 수준에 통계적으로 유의미한 차이가 나타났고, 애착회피는 
통계적으로 유의미한 차이를 나타나지 않았다. 연구결과를 통해, 스피커와 긍정적인 사회적 상호작용을 높일 
수 있는 인터랙션 설계에 관한 주요한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다.

■ 중심어 :∣스마트 스피커∣의인화∣외로움∣사회적 단절∣애착∣
Abstract

This study investigated the differences in smart speaker users’ loneliness, social disconnection, and 
attachment, frequency of daily speaker usage, and anthropomorphic behavior depending on the level 
of smart speaker anthropomorphism. A total of 320 users participated in an online survey. Results 
showed significant differences between the high anthropomorphism group and the low 
anthropomorphism group in their level of loneliness, social disconnection, anxiety attachment, frequency 
of daily speaker usage, and anthropomorphic behaviors. However, no significant difference in avoidance 
attachment between the two groups was found. The findings imply that interaction design can possibly 
enhance positive social interaction with smart speakers.
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는 가정과 사무실에서 널리 사용되며 일상화 된 IT 기
기로 점차 자리 잡아 가는 중이다. 국내에서는 스피커
의 명칭이 주로 인공지능 스피커(artificial intelligence 
speaker), AI 스피커 또는 스마트 스피커(smart 
speaker)등으로 두루 통용되고 있으나 본 연구에서는 
글로벌하게 사용되고 있는 스마트 스피커라는 용어로 
단일화하여 기술하고자 한다. 스마트 스피커의 보급이 
늘어남에 따라 사람들이 스피커를 마치 실제 사람처럼 
의인화하는 경향이 나타난다는 구체적인 사례들이 국
내외 연구를 통해 꾸준히 보고되고 있다. 아마존 에코
(Amazon Echo)에 대한 질적 연구를 통해 사람들이 
알렉사(Alexa)를 하나의 사회적 존재로 대한다는 사실
이 관찰되었다[2-5]. 아마존 에코 기기 이용자 리뷰 분
석한 연구에서는 알렉사라는 이름을 사용하거나 “그녀”
와 같은 인칭대명사를 쓰는 경우와 “그것”과 같이 사물
을 지칭하는 대명사를 쓰는 경우, 모두를 사용하는 경
우로 구분하였다[5]. 또 다른 이용자 리뷰 분석 연구에
서도 알렉사 이름과 인칭대명사를 모두 쓰는 강한 의인
화 그룹, 알렉사 이름 또는 인칭대명사 중 하나를 쓰는 
약한 의인화 그룹, 전혀 의인화 표현을 찾아볼 수 없는 
그룹으로 구분했다. 해당 연구에서 또 하나의 흥미로운 
지점은 사람들이 에코 기기를 다양한 의인화 캐릭터로 
표현하며, 개인 비서와 같은 일반적인 캐릭터 외에 좋은 
친구, 가족 구성원, 동료로 여기고 있었다는 점이다[2]. 

양적 연구에서는 의인화를 하나의 변인으로 두고 의
인화가 궁극적으로 스마트스피커의 지속적인 이용에 
어떠한 영향을 미치는지에 관해 논의하였다[6-9]. 연구 
결과, 의인화 수준이 높아질수록 스마트 스피커 지속사
용 의도가 높아지는 것으로 나타나, 의인화가 스피커의 
장기적인 사용에 긍정적인 영향을 주고 있음을 알 수 
있었다. 아마존 에코 리뷰에 대한 사회관계망 분석에서
도 의인화가 지속사용의도에 영향을 미치는 요소인 것
으로 분석되었다[10].

이러한 질적, 양적 연구 모두에서 공통적으로 유추할 
수 있는 사실은 사람마다 경험하는 의인화의 수준이 다
르게 나타난다는 점이다. 스마트 스피커는 음성 인터페
이스(voice user interface)를 사용하며 인간적인 특
성을 드러낸다. 그러나 결국 의인화를 경험하는 주체는 
스피커가 아닌 스피커를 쓰는 이용자들이라 할 수 있

다. 따라서 스마트 스피커 의인화가 발생하는 이유에 
관해 이용자 측면에서 살펴볼 필요가 남는다. IT 기기 
의인화의 영향력과 중요성에도 불구하고, 스마트 스피
커 이용 맥락에서 의인화가 발생하는 근본적인 이유와 
더불어 누가 더욱 높은 수준의 의인화를 경험하는지에 
관해 아직까지 충분한 탐색이 이루어지지 못했다. 그렇
다면 상대적으로 더욱 강하고 높은 수준의 의인화를 경
험하고 표현하는 사람들은 어떠한 특성을 가진 이용자
들인가? 스마트 스피커 의인화에 영향을 미치는 요인으
로 최근 스마트 스피커 의인화 연구들에서 공통되게 논
의되는 이용자 측면의 요소가 바로 이용자의 외로움이
다. 외로움이 높을수록 스피커를 사람처럼 대하는 경향
성이 높아진다는 것이다. SK텔레콤이 발표한 독거 어
르신 1,150명을 대상으로 한 ‘인공지능 돌봄 서비스’ 분
석 결과에 관한 기사에 따르면, 독거 어르신의 경우, 일
반 사용자(4.1%)에 비해 감정이나 감성을 표현하는 대
화 사용이 13.5%로 3배 이상 높은 것으로 나타났다
[11]. 고령층의 스피커 이용을 살펴본 논문에서도 고령
층 이용자들이 외로움을 크게 느낄수록 의인화 수준도 
높아지는 것으로 드러났다[7]. 그러나 아직까지 외로움
을 제외하고 스마트 스피커 의인화 수준에 따라 이용자
들이 어떠한 특성을 나타내는지를 살펴본 경우는 부재
한 상황이다. 

이러한 가운데 의인화 발생 원인을 밝히고자 Epley, 
Waytz, and Cacioppo (2007)가 제시한 의인화 이론 
중 사회성 동기를 통해 이용자 특성에 접근해 볼 수 있
을 것으로 생각된다[12]. Epley et al. (2007)은 사회성 
동기라는 개념을 바탕으로 타인과의 사회적 연결에 결
핍이 발생할 경우, 사회적 연결에 대한 욕구를 충족하
기 위한 기제로 사람이 아닌 비인간 에이전트를 사람처
럼 대한다고 역설한다. 보다 구체적으로 개인이 만성적
인 외로움을 크게 느낄수록, 사회적 단절과 같은 상황
을 크게 경험할수록, 불안정 애착 수준이 높을수록, 집
단주의 문화에 속해 있을수록 의인화의 경향성이 높아
질 것이라 예측했다[12]. 본 연구에서는 이러한 Epley 
et al. (2007)의 의인화 이론에 기반을 두어 스마트 스
피커 이용자들의 의인화 수준에 따라 이용자들의 외로
움, 사회적 단절, 애착 수준이 어떠한 차이를 나타내는
지를 살펴보고자 한다. 더불어 의인화 수준이 높은 이
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용자들이 이용행태에 있어서 스피커 이용 빈도와 의인
화 행동 측면에서 어떠한 특성을 드러내는지를 함께 살
펴보고자 하였다. 이를 살펴봄으로써 높은 수준의 의인
화를 나타내는 스피커 이용자들의 특성을 더욱 심도 있
게 이해하고, 나아가 향후 스피커의 대화를 설계함에 
있어 주요한 시사점을 찾아낼 수 있을 것으로 기대한
다. 

2. 연구목적
본 연구의 목적은 스마트 스피커 의인화 수준에 따라 

스마트 스피커 이용자들이 경험하는 외로움, 사회적 단
절, 애착불안 및 애착회피의 수준에 차이가 나타나는지
를 탐색하는데 있다. 이를 통해 누가 왜 의인화를 더욱 
높은 수준으로 경험하는지에 관해 이용자 특성 측면에
서의 분석이 가능해질 것으로 본다. 더불어 소설 테크
놀로지와 의인화 연구에 관한 이해를 폭을 넓히고, 실
무적으로는 스마트 스피커 상호작용을 디자인하는데 
있어 고찰해볼 수 있는 시사점을 제공하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 의인화 이론
의인화를 높은 수준으로 경험하는 이용자 특성을 살

피기에 의인화가 왜 발생하는지의 원인에 관한 탐색이 
선행되어야 한다. 의인화는 “인간과 유사한 특성, 또는 
정신 상태를 실제 및 상상된 비인간 에이전트와 사물에 
귀속시키는 것”으로 정의할 수 있다[12]. 쉽게 말해, 사
람이 아닌 대상에 사람과 같은 속성을 부여하는 것을 
뜻한다. Epley et al. (2007)의 논문에서도 지적되었듯, 
의인화가 왜 발생하는지에 관한 심리학적인 설명을 시
도한 연구들은 매우 적은 편에 속한다[12]. Epley et 
al. (2007)는 의인화가 왜 나타나는지를 설명하고자 의
인화를 발생시키는 귀납적 추론에 영향을 미치는 세 가
지 심리적 결정 요인으로 유도된 에이전트 지식
(elicited agent knowledge), 효능 동기(effectance 
motivation), 사회성 동기(sociality motivation)를 
제시하였다. 유도된 에이전트 지식은 인지적 결정 요인
에 속하며, 알 수 없는 에이전트를 마주하게 되었을 때, 

인간 특성에 대한 사전에 획득된 지식에 쉽게 접근할 
수 있는지를 의미한다. 동기적 요인에는 효능 동기와 
사회적 동기가 존재하며, 효능 동기는 비인간 에이전트
와 효과적으로 상호작용하고자 하는 동기를 뜻한다. 사
회적 동기는 다른 사람들과 사회적 연결을 구축하고자 
하는 욕구를 뜻한다. 타인과의 사회적 연결에 결핍이 
발생하면 사람들은 비인간 에이전트를 인간화함으로써 
이러한 결핍을 해소하고자 하는 것으로 알려져 있다
[12]. 앞선 선행 연구들을 통해 사회적 연결이 취약하거
나 사회적 고립 상황에 처한 경우, 스피커를 단순한 기
기를 넘어서 대화를 나누고 때로 감정까지 교류할 수 
있는 하나의 사회적 존재로 받아들임으로써 사회적 연
결 욕구를 충족하고자 한다는 사실이 확인된 바 있다. 
따라서 본 연구에서는 스마트 스피커 의인화와 이용자 
특성을 설명할 수 있는 가장 적합한 틀로 사회성 동기
에 초점을 맞추어 의인화와 이용자 특성 및 의인화 관
련 이용행동을 탐색해보고자 하였다. 

Epley et al. (2007)은 논문에서 의인화 현상을 심리
학적으로 설명하고자 하였으며, 본 연구에서 지칭하는 
의인화라는 용어 역시 심리학적인 탐색에 기반을 둔 의
인화의 정의에 바탕을 두고 있어, 의인화라는 정의 속
에 인간이 아닌 존재를 인간과 같이 인식하게 되는 경
향성의 의미가 내포되었다고 이해하였다[12]. 의인화라
는 용어는 두 가지 방향에서 모두 활용될 수 있는데 예
를 들어 하나의 제품을 사람을 닮게 만든다는 의미에서
의 의인화라는 용어를 사용하는 경우와 한 개인이 어떤 
제품에서 인간적 특성을 찾아내어 사람처럼 인식하고 
받아들이는 경우로 구분하여 이해될 수 있을 것이다. 
본 연구에서 사용되는 의인화라는 용어는 전자가 아닌 
후자의 의미로 사용되었음을 밝혀두고자 한다.

2. 스마트 스피커 의인화와 이용자 특성: 외로움, 
사회적 단절 및 애착

사회성 동기에는 각기 다른 층위의 네 가지 범주와 
각각의 범주에 해당하는 구체화된 요소들이 존재한다. 
첫째, 기질적(dispositional) 범주 차원에서 만성적 외
로움(chronic loneliness)이 높을수록 사회적 교류를 
갈망하고 비인간 에이전트에서 인간의 속성을 찾으려
하는 경향이 높게 나타날 것으로 예측한다[12]. 이에 기
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반을 두어, 애완동물[13]에서부터 무생물 또는 IT 제품 
카테고리에 속하는 가젯[14], 컴퓨터[15], 스마트폰 의
인화[16] 연구를 통해 의인화와 외로움의 상관관계가 
확인되었다. 스마트 스피커 연구에서도 사회적 존재와
의 연결이 부족한 상황에 놓여 외로움의 수준이 높아진 
고령층 이용자들에서 스피커를 의인화하는 경향이 나
타난다는 것이 선행연구를 통해 드러난 바 있다[4][7]. 
그러나 고령층이 아닌 20~40대와 같은 상대적으로 젊
은 층의 이용자들에서도 동일한 결과가 나타나는지에 
대해서는 아직까지 논의된 바가 없다.

둘째, 상황적(situational) 범주에서 사회적 단절
(social disconnection)을 크게 경험할수록 사회적 연
결을 충족시키고자 하는 방법 중의 하나로 의인화를 할 
가능성이 높아질 것으로 본다[12]. 한 실험연구에서는 
점화 방법을 활용하여 사회적 단절을 일시적으로 경험
하도록 하였는데, 그 결과, 점화된 그룹에서 신을 비롯
한 초자연적 존재 및 현상에 대한 강한 믿음이 확인되
었다[17]. 그러나 초자연적 대상이 아닌 사물이나 기기
와의 상호작용 맥락에서 사회적 단절과 의인화의 관계
에 대해서는 아직까지 구체적으로 밝혀진 바가 없다. 
또한 점화를 통한 일시적인 효과뿐만이 아니라 만성적
인 사회적 단절에 대해서도 살펴볼 필요가 남는다. 따
라서 의인화와 사회적 단절에 대한 이론을 토대로 스마
트 스피커 의인화 수준이 높은 이용자들에게서 높은 수
준의 사회적 단절이 관찰되는지를 탐색해보고자 하였
다. 

셋째, 발달적(developmental) 범주에서는 개인의 
애착(attachment) 유형과 의인화의 관계를 논하며, 불
안정 애착 유형을 가진 사람들의 경우, 안정 애착 유형
에 비해 안정적인 사회적 관계 형성을 위해 더욱 적극
적으로 사회적 대리인을 찾을 것이라 추정하였고, 이 
과정에서 비인간 에이전트를 의인화하는 것이 하나의 
전략이 될 수 있을 것이라 보았다[12]. 애착과 의인화의 
관계를 실증적으로 검증하고자 한 Bartz et al. (2016)
의 연구에서는 애완동물 의인화와 가젯 의인화에 있어, 
애착불안이 외로움보다 의인화를 더 잘 예측할 수 있는 
변인이라는 연구결과를 제시하기도 했다[17]. 스마트폰 
의인화 연구에서는 낮은 회피, 높은 불안의 의존형 애
착일수록 스마트폰 의인화가 높게 나타나는 것으로 드

러났다[16]. 그러나 스마트 스피커 이용맥락에서 의인
화에 따른 이용자들의 애착 수준을 탐색한 연구는 아직
까지 부재하다. 따라서 의인화 수준에 따라 이용자들의 
애착불안과 애착회피가 어떻게 다르게 나타나는지를 
탐색해보고자 한다.

마지막으로 사회성 동기의 네 번째 범주인 문화적
(cultural) 범주인 개인주의 대 집단주의와 의인화의 관
련성의 경우, 이를 검증하기 위해서는 국가 차원의 비
교 연구가 요구된다. 그러나 본 연구에서는 집단주의 
문화로 대표되는 한국사회의 소비자들만을 대상으로 
하고 있어 문화적인 영향 요인은 다루지 못했으며, 문
화적인 요인의 영향력은 Epley et al. (2007)의 연구에
서도 언급되었듯 추후 문화 간 비교 연구를 통해 검증
해볼 수 있을 것으로 생각된다[12].

지금까지의 논의를 종합해보면, 스마트 스피커 의인
화의 영향력에 관한 연구에 비해 스마트 스피커 의인화
를 경험하는 이용자 측면의 관점에서의 충분한 탐색이 
이루어지지 못한 것을 알 수 있다. 따라서 의인화를 촉
발하는 사회성 동기를 탐색한 선행연구들을 기반으로 
하여, 의인화 수준에 따라 이용자들의 외로움, 사회적 
단절, 애착 수준이 차이가 존재하는지를 살펴보고자 한
다. 관련하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제1. 스마트 스피커 이용자들의 의인화 수준에 
따라 이용자들의 외로움의 수준에 차이가 나타나는가?

연구문제2: 스마트 스피커 이용자들의 의인화 수준에 
따라 이용자들의 사회적 단절의 수준에 차이가 나타나
는가?

연구문제3: 스마트 스피커 이용자들의 의인화 수준에 
따라 이용자들의 애착불안 및 애착회피 수준에 차이가 
나타나는가?

3. 스마트 스피커 의인화와 이용행태: 이용 빈도 및 
의인화 행동

의인화는 아주 단순한 이용패턴을 통해서도 살펴볼 
수 있다. 스피커 이용자들에 대한 개별 심층면접을 진
행한 질적 연구에서 1인 거주자의 경우 외로움이 높아
짐에 따라 스피커와의 상호작용도 증가할 수 있을 것이
라는 가능성을 제시한 바 있다[18]. 고령층 스피커 이용
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자들을 대상으로 한 연구에 따르면, 독거노인과 동거노
인의 이용패턴을 비교한 결과, 독거노인의 1일 스피커 
이용비율이 더 높게 나타났고, 하루 평균 스피커 사용
시간도 약 5분 정도 더 많았다[19]. 그렇다면 20~40대 
이용 층에서도 마찬가지로 의인화에 따른 이용량의 차
이가 발견될 수 있을 것인지 살펴볼 필요가 있다. 

우리가 의인화를 비교적 쉽게 관찰할 수 있는 것은 
인지적, 동기적 차원에서 의인화가 발생하고 난 후, 사
람들이 나타내는 의인화 관련 행동을 통해서이다. 스마
트 스피커 의인화 행동은 다양한 형태로 표출된다. 첫
째, 사람들은 실제로 스피커를 실제 사람인 것처럼 이
름, 별칭, 또는 인칭대명사를 사용하여 묘사하고 있었
다. 예를 들어, 알렉사를 사람처럼 설명하거나, “그녀”
라고 표현하는 것이 그러한 예에 해당한다[2][5]. 둘째, 
이용자들은 마치 실제 대인 간 커뮤니케이션에서와 같
이 스피커에게 자신의 감정을 표현하는 감성 대화를 쓰
고 있었다. KT의 GIGA Genie(이하 기가지니) 이용 패
턴 분석 결과에 따르면, ‘TV 제어’(35%) 명령어가 가장 
많이 사용된 것으로 드러났고, 그 다음으로 ‘심심해’, 
‘사랑해’, ‘우울해’ 등 감성적 대화(15%)가 많이 사용된 
것으로 조사되었다[20]. 

셋째, 스피커에게 자신도 모르게 무의식적인 반응과 
같은 대화를 시도하고 있었다. 일상적 대화에서부터 부
정적 반응 표출에 이르기까지 이는 다양한 양태로 나타
났다. 예를 들면, “고마워”와 “부탁해”와 같은 무의식적
인 공손함을 표현하거나[3]. “좋은 아침”이라고 종종 인
사를 건네고 있었다[5]. 한편, 앞선 긍정적 인터랙션과 
달리 기기 오작동 등에 대한 부정적 반응 표출과 그에 
따른 미안함을 느꼈다는 응답 등이 질적 연구를 통해 
관찰되기도 했다[18]. 현재까지의 연구에서는 의인화와 
의인화 행동을 구분하여 살펴보고자 하는 시도가 부재
했다. 그러나 의인화는 인지적 발현과 행동의 표출로 
구분하여 생각해볼 수 있다. 앞선 문헌들을 종합해보면, 
의인화 수준이 높을수록 이용 빈도도 높아지고, 의인화 
행동도 더욱 높게 나타날 것이라 유추해볼 수 있다. 따
라서 본 연구에서는 의인화 수준에 따라 하루 평균 이
용 빈도와 개인이 지각하는 의인화 행동 수준도 차이를 
나타낼 것인지를 탐색하고자 다음과 같은 연구문제를 
추가적으로 설정하였다. 

연구문제4: 스마트 스피커 이용자들의 의인화 수준에 
따라 이용자들의 하루 평균 스마트 스피커 이용 빈도 
및 의인화 행동에 차이가 나타나는가?

 

Ⅲ. 연구방법

1. 자료 수집 및 연구 대상
스마트 스피커를 보유하였다 하더라도 장기간 실사

용을 거의 하지 않는 경우에 대한 현상이 나타나고 있
어 이러한 경우를 제외한 실사용 층을 연구대상자로 선
정하였다. 따라서 수도권에 거주하는 20~40대 스마트
스피커 이용자 중 조사 시점을 기준으로 최소 3개월 이
내 스피커를 사용한 경험을 가진 이용자들을 연구대상
자로 선정하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 본 연구
는 아주대학교 생명윤리위원회의 승인(No.202206-H
B-002)을 받은 후 진행되었다. 온라인 설문조사는 리
서치 회사의 패널을 통해 모집하였고, 조사는 2022년 
6월 28일부터 7월 4일까지 일주일간 실시되었으며, 총 
320명이 온라인 설문조사에 참여하였다. 온라인 설문
조사에 참여한 연구 참여자들에게는 연구 참여에 대한 
보상으로 소정의 현금이 지급되었다. 연구에 참여한 응
답자들의 인구통계학적 특성 및 이용행태에 관한 세부
적인 내용을 [표 1]에 정리하여 제시하였다.

구분 빈도(명) 비율(%)

성별 남성 160 50
여성 160 50

연령 20대 165 51.2
30대 156 48.8

주요 
이용
기기

(1순위)

KT 기가지니 등 120 37.5
SKT 누구 등 50 15.6

네이버 클로바 등 70 21.9
카카오 카카오미니 등 36 11.3
구글 구글 홈 미니 등 24 7.5

아마존 에코 등 2 0.6
애플 홈팟 등 3 0.9

LG전자 씽큐허브 4 1.3
삼성 갤럭시 홈 미니 11 3.4
합계 320 100

표 1. 스마트 스피커 이용자 특성 및 이용행태
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2. 측정 도구  
Perlman and Peplau (1981, p.31)에 따르면, 외로

움은 “한 사람의 사회적 관계의 네트워크가 양적 또는 
질적으로 현저하게 부족할 때 발생하는 불쾌한 경험”으
로 정의된다[21]. 외로움을 측정하기 위해 Russell, 
Peplau, and Cutrona (1980)의 개정판 UCLA 
Loneliness Scale을 Kim and Kim (1989)이 번안하
여 타당화 한 한국어판 고독 척도를 활용하였다
[22][23]. 척도는 총 20문항의 4점 리커트 척도로 구성
되어 있으며(1=결코 그렇지 않다, 4=자주 그렇다), 높
은 점수일수록 높은 수준의 외로움을 의미한다
(Cronbach’s α= 0.93)(M=37.08, SD=10.47). 

사회적 단절의 경우 “일상에서 사람들로부터 사회적
으로 단절되었다고 인지하는 경험”으로 조작적 정의를 
내렸으며, 이를 살펴보기 위해 사회적 단절의 경우, 개
인 평소 일상에서 느끼는 사회적 단절의 수준을 측정할 
수 있는 3문항을 개발하여 측정하였다. 3문항은 “나는 
평소 다른 사람들로부터 어느 정도 사회적으로 단절된 
느낌이다”, “나는 평소 다른 사람들로부터 어느 정도 사
회적으로 고립된 느낌이다”, “나는 평소 다른 사람들로
부터 어느 정도 사회적으로 배제된 느낌이다”로 구성되
었다(Cronbach’s α= 0.96)(M=2.78, SD=1.60). 

Bowlby (1969)에 따르면 애착은 “인간 사이의 지속
적인 심리적 연결”로 정의된다[24]. 애착을 측정하기 위
해 Fraley, Waller, and Brennan (2000)의 친밀 관계 
경험 개정판 척도(Experiences in Close 
Relationships-Revised:  ECR-R)를 Kim (2004)이 
한국어로 번안하여 타당화 한 척도를 활용하였다
[25][26]. 척도는 크게 애착불안과 애착회피 두 개의 하
위요인으로 구성되어 있다. 척도의 총 문항 수는 36개 
문항으로 애착불안을 측정하는 18문항(Cronbach’s α
= 0.95)(M=3.34, SD=1.17)과 애착회피를 측정하는 18
문항(Cronbach’s α= 0.88)(M=3.74, SD=0.82)으로 
나뉘며, 7점 리커트 척도를 통해 응답하도록 구성되어 
있다(1=전혀 그렇지 않다, 7=아주 그렇다). Kim 
(2004)이 한국어로 번안하여 타당화 한 친밀 관계 경험 
개정판 척도의 경우, 불안 척도와 회피 척도의 
Cronbach’s α 가 각각 0.89, 0.85로 나타났고[26], 이
를 토대로 살펴볼 때, 본 연구에서의 애착불안과 애착

회피 척도 역시 충분한 신뢰도를 나타냄을 확인할 수 
있었다.

이용행태는 크게 하루 평균 스마트 스피커 이용 빈도
와 의인화 행동으로 구분하여 측정하였다. 이용 빈도는 
하루 평균 스마트 스피커를 이용하는 횟수를 질문하였
고, 하루 평균 4.51회(SD=3.67)로 나타났다. 

의인화 행동은 존 선행 연구에서 관찰된 이용자들의 
의인화 관련 행동들을 토대로 총 다섯 개의 질문으로 
구성하였다. 질문에는 “인공지능 스피커에 대해 누군가
에게 말이나 글로 설명할 때, 스피커를 사람처럼 종종 
지칭한 적이 있다(예: ‘내가 붙인 별명’ 또는 ‘그녀(her)’ 
등의 표현을 사용하여)”(M=2.75, SD=1.71), “인공지능 
스피커와 감성적인 대화(예: 심심해, 사랑해, 우울해 등)
를 종종 시도하는 편이다”(M=3.00, SD=1.71), “인공지
능 스피커에게 시킨 일을 스피커가 완료했을 때 종종 "
고마워"라고 말한 적이 있다”(M=3.84, SD=1.93), “인
공지능 스피커에게 “기가지니, 잘 잤어?” 또는 “지니야, 
좋은 아침!”이라고 인사를 한 적이 종종 있다”(M=2.80, 
SD=1.85), “인공지능 스피커가 시킨 일을 제대로 처리
하지 못했을 때, 스피커에게 말로 짜증을 낸 적이 종종 
있다”(M=4.10, SD=1.86)를 포함한다. 응답자들에게 
해당 질문에 대해 얼마나 동의하는지를 7점 리커트 척
도를 통해 응답하도록 하였다(1=전혀 그렇지 않다, 7=
매우 그렇다).

스마트스피커 의인화는 Epley et al. (2007)의 논문
에서 제시된 의인화 척도를 활용하였으며, 원척도는 의
인화를 질문하는 5문항과 의인화와 관련 없는 3문항을 
포함하고 있다. 의인화에 관한 5문항은 의인화의 대상
인 스마트 스피커가 어느 정도까지 “의도”를 가지고, 
“감정”을 경험하고, “자유의지”와 “의식”을 가지고 있으
며, 그 “나름의 생각”을 가지고 있다고 보는지에 관해 
질문하고 있다. 나머지 의인화와 무관한 3문항은 행동
적인 측면을 기술하고 있으며, 스마트 스피커가 어느 
정도까지 “매력적이고”, “효율적이며”, “강한지”에 관해 
질문하고 있다[12]. 의인화 척도 역시 7점 리커트 척도
로 구성되어 있다(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇
다)(Cronbach’s α= 0.95)(M=2.54, SD=1.52).
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변인 조작적 정의 관련 문헌 Chronbac
h's α 

고독감

한 사람의 사회적 관계의 네트
워크가 양적 또는 질적으로 현
저하게 부족할 때 발생하는 불
쾌한 경험

Perlman & 
Peplau, 
(1981, 
p. 31)

0.96

사회적 
단절

일상에서 사람들로부터 사회
적으로 단절되었다고 인지하
는 경험

- 0.96

애착 인간 사이의 지속적인 
심리적 연결

Bowlby, 
(1969)

애착불안
=0.95

애착회피
=0.88

의인화

인간과 유사한 특성, 또는 정
신 상태를 실제 및 상상된 비
인간 에이전트와 사물에 귀속
시키는 것

Epley et 
al. (2007, 

p.865)
0.95

표 2. 측정 변인의 조작적 정의 및 신뢰도

Ⅳ. 연구결과

1. 의인화 수준에 따른 이용자 특성 차이
본 연구에서는 IBM SPSS Statistics 26.0을 분석에 

이용하였다. t-test 분석 결과를 Table1에 정리하여 제
시하였다. 의인화 수준에 따른 두 집단 구분을 위해 의
인화 변수 점수를 기준으로 상위 30%를 의인화 수준이 
높은 집단으로, 하위 30%를 의인화 수준이 낮은 집단
으로 구분하였다. 연구문제 1,2,3을 살펴보기 위하여, 
t-test 분석을 실시한 결과, 의인화 수준이 높은 집단과 
의인화 수준이 낮은 집단 간에 고독감, 사회적 단절, 애
착불안에 있어 통계적으로 유의미한 차이가 존재하는 
것으로 나타났다. 반면, 애착회피의 경우에는 두 집단 
간 통계적으로 유의미한 차이가 존재하지 않았다.

2. 의인화 수준에 따른 이용자 특성 차이
연구문제 4를 살펴보기 위하여, t-test 분석을 실시한 

결과, 의인화 수준이 높은 집단과 의인화 수준이 낮은 
집단 간에 하루 평균 스마트 스피커 이용 빈도 및 다섯 
가지 형태의 스피커 의인화 행동 수준에 있어 통계적으
로 유의미한 차이가 나타났다. 

이용행태 의인화 N 평균 표준
편차 t

하루 평균 
이용 빈도

고집단 94 6.00 4.66
4.24***

저집단 97 3.64 2.78

의인
화 

행동

의인화 
지칭 

고집단 94 4.20 1.46
14.17***

저집단 97 1.53 1.12

감성 
대화

고집단 94 4.52 1.52
13.42***

저집단 97 1.87 1.20

감사 
표현 

고집단 94 5.05 1.26
10.27***

저집단 97 2.62 1.95

 일상적 
대화 

고집단 94 4.53 1.58
16.01***

저집단 97 1.44 1.02

 부정적 
감정 
표현 

고집단 94 4.66 1.44
3.55***

저집단 97 3.70 2.22

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

표 4. 의인화 수준에 따른 이용행태 차이

Ⅴ. 결론

1. 결론 및 논의
본 연구에서는 모든 사람이 동일한 수준으로 의인화

를 경험하는 것이 아니며, 사람마다 의인화를 경험하는 
강도가 다르다는 전제에서 출발하여, 의인화 수준에 따
라 이용자 특성 및 이용행동의 차이에 관해 탐색하였
다. 구체적으로 스마트 스피커 이용자들의 의인화 수준
에 따라 이용자들의 외로움, 사회적 단절 및 애착 수준
에 차이가 존재하는지와 함께, 의인화 수준에 따른 이
용 빈도 및 의인화 행동에도 차이가 존재하는지를 더불
어 살펴보았다. 연구결과, 의인화 수준이 높은 그룹에서 
낮은 그룹에 비해 이용자의 외로움, 사회적 단절, 애착
불안, 하루 평균 이용 빈도, 의인화 행동 수준에 유의미
하게 높은 수준으로 나타났다. 그러나 애착회피 수준은 
두 집단 간 통계적으로 유의미한 차이를 나타내고 있지 
않았다. 연구결과가 갖는 시사점을 살펴보면 다음과 같다. 

사회성 동기 의인화 N 평균 표준
편차 t

외로움 고집단 94 41.84 9.42 5.41***
저집단 97 33.98 10.62

사회적 단절
고집단 94 3.76 1.66

7.13***저집단 97 2.18 1.39

애착불안
고집단 94 4.01 1.13

7.42***저집단 97 2.82 1.10

애착회피 고집단 94 3.72 0.60   0.32
저집단 97 3.68 1.00

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

표 3. 의인화 수준에 따른 이용자 특성 차이
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첫째, 의인화 수준이 높은 그룹에서 이용자들의 외로
움, 사회적 단절 수준, 애착불안 수준이 높게 나타난 것
은 외로움과 사회적 단절을 크게 느낄수록 개인의 의인
화 경향이 높아진다는 선행연구 결과들과 맥을 함께 한
다[7][13-16]. 외로움과 사회적 교류의 부족함은 비단 
고령층만이 겪는 사회적 문제가 아니며, 전 세대를 위
협하는 사회적 질병으로까지 주목받는 상황이다. 이러
한 가운데 코로나19 팬데믹을 겪으며, 사람들은 전혀 
예상할 수 없었던 일정 수준 이상의 사회적 단절 내지
는 고립감을 경험할 수밖에 없었다. 이용자의 사용 상
황과 맥락을 살피는 것이 더욱 중요하게 다루어져야할 
부분이라 하겠다. 의인화 수준이 높은 이용자들의 경우, 
외로움과 사회적 단절의 수준이 높을 가능성이 크고, 
따라서 이들은 사회적 상호작용과 연결에 대한 욕구가 
높다는 것을 유추할 수 있다. 또한 의인화 수준이 높은 
경우, 애착불안 수준이 높게 관찰된 점도 흥미로운 발
견이라 할 수 있다. SK텔레콤은 독거 어르신들이 기기
를 사람처럼 대하며 감성 대화를 나누는 것이 궁극적으
로 어르신들의 외로움을 낮추는 것으로 보고 있다[11]. 
고령층 이용자뿐만이 아니라 일반 이용자 중에서도 사
회적 연결을 필요로 하는 경우, 스피커가 감성 대화를 
시도하며 사회적 연결감을 높일 수 있다면, 이용자들의 
정서적 웰빙을 높이는데도 도움이 될 수 있을 것이다. 
의인화란 결국 사회적 결핍을 해소하기 위한 기제로서 
비인간 에이전트에 인간 속성을 부여하는 과정이므로, 
스피커의 대화 설계에 있어 인공지능 에이전트와의 대
화가 더욱 인간다움을 표현할수록 사회적인 연결을 필
요로 하는 이용자들에게 정서적 도움을 줄 수 있을 것
으로 예상할 수 있다. 

마지막으로 의인화 수준이 높은 경우, 하루 평균 스
피커를 이용하는 빈도가 더욱 높게 나타났고, 더불어 
다양한 형태의 의인화 행동 수준도 높게 확인되었다. 
이용자가 스피커와 대화하거나 스피커에 반응하는 사
소하지만 반복된 패턴 속에서 의인화의 수준을 파악할 
수 있다는 것이다. 만일 스피커가 이용자의 이용량과 
의인화 패턴을 반영하여 이를 토대로 더욱 정교한 상호
작용을 이어나갈 수 있다면, 사회적 연결이 필요한 이
용자들에게 높은 정서적 만족감을 제공할 수 있을 것으
로 생각된다. 

스마트 스피커 기가지니를 만드는 KT에서는 ‘KT AI 
2.0’ 이라는 연구를 소개하며 향후 감성적인 AI를 만들
어 공감하는 AI를 만들고자 한다는 거시적인 방향성을 
발표하였다[27]. 공감하는 AI를 만들고자 하는 노력은 
결국 인간처럼 감정을 인식하고 이를 다시 표현할 수 
있는 사람을 닮은 AI를 만들고자 하는 노력으로 이해할 
수 있다. 스피커가 더욱 더 의인화됨으로써 이용자들의 
감정에 반응하고 공감하게 될 경우, 본 연구에서 나타
난 바와 같이 외로움의 수준이 높고, 사회적 단절감을 
크게 느끼는 이용자들의 경우, 더욱 높은 수준의 의인
화 인식을 통해 높은 수준의 정서적 만족감을 느낄 가
능성도 높아지게 된다. 따라서 제품 자체를 의인화하는 
시도와 연동되어 이용자들이 가진 기질적 특성으로 인
한 의인화 경향성을 파악하는 것은 밀접하게 연결된 중
요한 문제라 할 수 있다. 본 연구 결과 자체가 그대로 
비즈니스 가치에 적용될 수 있는 결과는 아니지만, 연
구결과를 통해 사람들이 스피커와 상호작용하며 어떠
한 인간적 요소에 반응하는지와 왜 그러한 반응을 더욱 
강하게 나타내는지를 이용자 개인의 특질에서 찾아내 
설명하고자 노력하였다는 점에서 간접적으로나마 다소
간의 서비스 기획에 대한 실무적 시사점을 시사할 수 
있을 것으로 생각된다. 

머지않아 소셜 로봇이 가정이나 사무실마다 보급되
어 일상적인 테크놀로지로 기능할 사회가 다가올 것으
로 예상된다. 사회적인 에이전트와의 상호작용에서 의
인화의 개념은 더욱 중요한 개념으로 논의될 것이다. 
이러한 시대를 대비하면, 본 연구결과가 사회적 에이전
트와의 상호작용에 대한 이용자 측면에서의 이해를 넓
힐 수 있는 계기가 되기를 바라며, 소셜 테크놀로지들
과의 상호작용 디자인에도 실무적인 도움이 될 수 있기
를 기대한다.

2. 연구의 한계
본 연구에는 몇 가지 한계점이 존재한다. 첫째, 연구

결과를 더욱 일반화하기 위해서는 어린아이와 고령층
을 포함한 더 넓은 연령대에서도 같은 결과가 나타날지
에 관해 살펴볼 필요가 남는다. 둘째, 본 연구에서는 온
라인 설문조사를 통해 스피커 이용 빈도 등의 부분을 
주관적인 자기기입식 보고를 통해 측정하였다. 만일 향
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후 연구에서 스피커 이용 로그 데이터를 함께 분석에 
활용할 수 있다면, 보다 객관적인 이용 행태와 의인화
의 관계에 대해 탐색해볼 수 있을 것이다. 셋째, 본 연
구에서는 의인화 수준에 따른 이용자 특성 및 이용행태
의 차이를 살펴보는데 초점을 맞추었기에, 의인화가 이
용자들의 외로움, 사회적 단절감, 애착불안 수준이 낮아
지는지에 관해서는 후속 연구에서 인과관계를 살펴볼 
수 있을 것이다. 본 연구에서는 의인화의 영향력을 논
하기에 앞서, 근본적으로 의인화가 발생하는 이용자 측
면에서의 변인들을 중심으로 누가 의인화를 높은 수준
으로 경험하며, 어떠한 행동을 나타내는지를 살피고자 
하였다는 점에서 아직까지 부족했던 의인화의 발생 원
인을 설명하고자 하였다는 점에서 의의를 찾을 수 있을 
것이다.
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