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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

최근에는 인공지능(Artificial Intelligence, 

AI)이 디지털 기기와 결합하여 음성으로 사용

자에게 다양한 서비스를 제공하는 AI 음성 에

이전트(AI Voice Agent, AIVA)가 주목을 받고 

있다. AI와 관련된 언론보도에서도 AI 음성서

비스가 주요한 키워드가 되고 있다(박종화 등, 

2022). 2011년 애플사에서 AIVA 시리(Siri)가 

출시되면서 구글, 아마존, 삼성전자, 카카오, 네

이버 등 국내외 대표적인 정보통신기업 기업들

도 AIVA를 개발·상용화를 추진하고 있다(임종

수 등, 2020). AIVA는 사용자에게 간단한 생활 

정보를 제공하는 것부터 검색, 주문, 추천기능

까지 사용자 필요와 요구에 맞춰 다양한 형태

로 서비스를 제공하고 있다(임종수 등, 2020). 

AIVA는 음성을 매개로 사용자의 명령에 따라 

집안의 가전기기를 제어하거나 사용자 맞춤화

된 개인화 서비스를 제공하는데, 음악 및 영화 

추천 등이 그 대표적인 예라고 할 수 있다(김정

현 등, 2018). 

AI를 활용한 음성 서비스가 증가하면서 사용

자들은 사람과 유사한 AIVA와의 상호작용이 

점차 일상화되고 있다(Guzman, 2019). 더욱이 
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2020년 코로나바이러스(코로나) 감염의 확산으

로 사람들은 실내에서 머무는 시간이 많아졌고, 

이에 따라 AIVA 사용은 급속히 증가하였다. 

날씨/뉴스, 교통과 같은 기본적인 정보를 검색

하거나 영상/음악 재생(김정현 등, 2018)을 넘

어, 음식 주문이나 쇼핑, 제품 비교 및 추천까지 

서비스의 범위가 확장되었고, AIVA와 연동된 

홈트레이닝과 엔터테인먼트 서비스도 등장하

고 있다(이슬기 등, 2020).

이러한 AIVA의 핵심 구성요소는 에이전트

와 사용자를 매개하는 목소리이다. AI 스피커

의 목소리의 특징이 사용자와 스피커 관계에 

유의미한 영향을 미친다는 실증적 증거가 제시

되고 있다(구본권, 2021). 하지만, AIVA 목소

리의 역할에 관한 관심에도 불구하고, 여전히 

이 분야에 대한 경험적 연구는 부족한 실정이

다(Johnson et al., 2020). 인간의 목소리에 대한 

연구에 따르면, 화자의 목소리 특징은 그에 대

한 청자의 인식에 유의미한 영향을 미친다(박

란희 등, 2009). 그러므로, AIVA와 사용자의 

관계를 이해하기 위해서는 AIVA 목소리 특성

과 이에 대한 사용자의 반응을 탐색하는 것이 

필요하다. 본 연구는 목소리 특성(성별, 음도, 

발화 속도)이 사용자의 AIVA 평가에 어떤 영

향을 미치는지 알아보고자 한다. 나아가, 각 특

성 간에 상호작용 효과도 분석하고자 한다  

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 목소리 연구 

음성은 AIVA가 사용자와의 상호작용에 있

어 기본적인 인터페이스로서 상호 간의 커뮤니

케이션에 큰 영향을 줄 수 있다(Jeong et al., 

2019). AIVA의 사람 목소리는 사용자와의 사

회적 대화뿐만 아니라, 감정적으로 교류를 가능

하게 한다(Kreijns et al., 2003). AIVA는 향후 

사용자의 감정을 파악하고, 목소리를 통해 자신

의 기분과 감정을 표현하는 단계까지 발전할 

것(곽노건, 2020)이라는 점에서 AIVA 목소리

를 매개로 한 사용자의 상호작용에 대한 연구

는 더욱 강조될 것이다.

목소리는 준 언어적 표현(Paralanguage 

expression) 요소들과 함께 청자에게 전달되기 

때문에 준 언어적 차원에서 목소리 분석은 의

미 전달의 명확성과 청자의 인식에 중대한 영

향을 미칠 수 있다(이유나 등, 2008). AIVA 역

시 목소리를 매개로 사용자와 소통하기에 에이

전트의 목소리는 앞으로 더욱 중요하게 다뤄질 

것이다. 기존에는 청자에게 긍정적 반응을 이끌

어 내는 사람 목소리의 특성에 관한 연구들이 

수행되었지만, 이를 AIVA 맥락에 적용한 경험

적 연구는 부족하고, 따라서 AIVA의 주요한 

인터페이스인 목소리의 특성에 대한 연구가 요

구된다.

사람은 의사소통 시 메시지 내용을 더욱 정

확히 전달하거나 강조하기 위해 비언어적 차원

의 커뮤니케이션을 사용한다. 사람 간 커뮤니케

이션에는 세 가지 메시지 전달요소, 즉 시각적 

요소(55%), 음성적 요소(38%), 내용적 요소

(7%)가 있고, 나열된 순으로 전달 효과가 크다

(Mehrabian, 1972). 메시지 내용도 의사 전달에 

중요한 부분을 차지하나, 표정이나 목소리, 몸

짓과 같은 비언어적 차원의 커뮤니케이션이 화

자의 이미지나 메시지 의도, 혹은 청자의 화자
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에 대한 호감 정도에 영향을 크게 미치는 것으

로 볼 수 있다.

비언어적 차원의 커뮤니케이션 요소들을 어

떻게 활용하느냐에 따라 청자는 화자의 메시지

에 다르게 반응하고 화자에 대한 이미지를 결

정한다(이유나 등, 2008). 실제로 사람은 커뮤

니케이션에 있어 비언어적 수단(65%)을 통해 

메시지를 이해한다(Birdwhistell, 1964). 김우룡 

등 (2004)은 언어적인 내용보다 비언어적 표현 

요소가 커뮤니케이션에 있어 더 결정적이라 보

았다. 화자의 비언어적 요소는 화자에 대한 이

미지나 평가, 메시지 의도를 이해하는데 영향을 

미쳐, 비언어적인 커뮤니케이션이 메시지 전달

에 있어 90%를 차지한다는 연구 결과도 있다

(강길호 등, 2001).

비언어적 차원의 커뮤니케이션은 언어적 차

원의 표현으로 해결이 되지 않는 부분을 보완

해준다. 또한 메시지의 의미를 강화하기도 하고 

대체하는 등 언어적 표현 이상을 전달할 수 있

다. 비언어적 차원의 커뮤니케이션으로는 시각

적 요소와 음성적 요소가 있고, 외모나 목소리

가 대표적이다. 목소리의 경우 화자는 청자에게 

본래 메시지 이상의 신뢰감을 제공하기도 한다

(이유나 등, 2008). 목소리는 사람의 미묘한 감

정을 전달해 메시지의 뜻보다 다른 느낌을 주

기도 하며 화자에 대한 청자의 인상, 이미지에

도 영향을 미친다(박란희 등, 2009). 본 논문은 

비언어적 커뮤니케이션으로 음성적 요소, 즉 목

소리의 역할을 AIVA 맥락에 적용해보고자 하

였다. 목소리 구성요소는 준 언어 혹은 유사언

어(Paralanguage)가 있고(오석영, 1997), 준 언

어 요소는 발음, 말의 발화 속도, 목소리 크기, 

울림, 어조, 억양, 강세, 그리고 음도 등으로 구

성된다. 그중에서 음도와 발화 속도는 가장 많

이 연구된 목소리 특징이다(권순복, 2012). 아

울러, 로봇 혹은 AIVA 연구에서 목소리의 성

별에 관한 연구 역시 광범위하게 진행되어 왔

기 때문에(e.g., Nass et al., 1997; Ahn et al., 

2022), 본 연구는 대표적인 AIVA의 목소리 특

징인 성별, 음도, 발화속도를 가지고 사용자의 

반응을 탐색하고자 한다. 본 연구는 다양한 목

소리의 특징을 포함하였다는 점에서 목소리 성

별에 집중된 기존 AIVA 목소리 연구를 확장하

고 있다.

2.2 AIVA에 대한 호감도 

호감이란 좋게 여기는 감정 혹은 좋은 감정

을 의미한다(Kong et al., 2015). 사전적 의미로 

호감도는 어떤 대상에 대하여 좋은 감정을 갖

는 정도이다. 기존 연구에서는 호감도를 긍정적

인 감정, 우호적 감정, 좋고 나쁨으로 한정된 감

정 등 대상에 대해 개인이 느끼는 감정으로 정

의해왔다(Kuh, 2015; 이준상 등, 2021). 또한, 

더 포괄적 관점에서 호감도는 상품이나 특정 

대상에 대한 사용자의 반응이나 인식을 측정하

기 위해 사용되기도 하였다. 본 연구는 호감도

에 대한 사용자의 포괄적인 반응을 탐구하기 

위하여 호감도를 ‘매력도’, ‘신뢰도’, ‘의인화’

로 설정하였다. 3가지 하위요소를 설정하는 데

는 기존 목소리 연구나 호감도 측정에 대한 선

행 연구를 참고하였다(황보명 등, 2015; 권순복, 

2015). 본 연구에서 사용자 반응인 호감도는 감

정적 차원의 평가인 매력도, 인지적 차원의 평

가인 신뢰도, 그리고 의인화 차원의 평가로 느

끼는 의인화를 호감도의 하위개념으로 정의하
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였다. 

본 연구에서 감정적 차원 평가로 채택된 매

력도는 소비자 관점에서 요구 및 필요성을 충

족한 정도에 대한 평가로 볼 수 있다. 소비자의 

욕구 및 기대에 대한 충족 정도 등을 바탕으로 

이뤄지는 주관적 평가인 것이다. 본 연구는 사

용자가 AI 음성을 듣고 매력을 느낄 때, 감정적 

차원에서 긍정적인 평가를 한 것으로 가정한다. 

매력도는 기존 연구들에서 호감이나 선호에 대

한 하위개념으로 자주 사용되어왔고, 매력 척도

는 소비자가 해당 서비스나 제품을 지속적으로 

이용할 의지, 혹은 다른 사람에게 추천할 가능

성을 보여준다. Gefen et al. (2004)은 사람 사이 

정감을 느끼듯이 소비자는 제품 및 서비스를 

제공받을 때 적절한 상호작용을 거치거나 정감 

및 친 감 등이 생기면 상품에 대한 호감 및 매

력을 느낀다고 말하였다. 즉 매력도는 제품이나 

대상, 혹은 서비스에 대한 만족, 감정적 평가 등

을 의미한다.

인지적 호감도는 사람의 인지 과정을 통해 

만족을 얻는 정도를 의미한다. 감정적 반응과 

인지적인 반응은 유기적으로 작용하여 소비자

가 제품을 구매하거나 해당 상품을 선택하는데 

결정적 역할을 한다. 본 연구는 인지적 호감도

로 신뢰도를 사용한다. 신뢰는 호의적인 행동에 

대한 기대로 정의되며, 거래나 선택 등의 중요

한 의사결정에 있어 선행조건이 된다(Gefen, 

2000). 신뢰는 안정성, 믿음 등의 성격을 띠며 

신뢰도는 앞에서 말한 호감도의 분류 중 인지

적 만족에 해당한다. 사람의 정서와 감정은 의

사결정이나 선택에 있어 중요한 영향을 미친다

(Vohs et al., 2008; Jung et al., 2021). 기존의 

연구들은 신뢰를 사용자의 반응 중 하나로 간

주하였고, 로봇에 대해서도 사람은 신뢰도를 보

일 수 있다(Jung et al., 2021). 신뢰는 소비자 

관점에서 상품이나 서비스의 채택에 있어 핵심 

요소이며 온라인 에이전트와 사용자 간의 상호

작용 및 커뮤니케이션에도 중요한 역할을 한다

(McKnight, 2005; Wang et al., 2005). AIVA에

서도 신뢰도는 중요한 요소로 작용한다. 휴머노

이드와 같은 사람과 유사한 로봇의 경우, 사용

자는 로봇에게 사람과 같은 역할을 기대하고, 

신뢰도와 적절한 사회적 상호작용은 사용자가 

로봇의 품질을 평가하고 수용하는데 영향을 줄 

수 있다(Jung et al., 2021).

의인화는 AIVA에 대한 사용자의 반응을 이

해하는 개념으로 활용되어 왔다. AIVA의 경우 

사용자가 에이전트에 대해 사람과 같이 상호작

용을 하고 사람과 같은 역할을 한다고 인식할 

때 사회적 실재감을 띤다고 말한다(Kim et al., 

2014). 의인화는 에이전트의 외형이나 디자인

으로도 형성이 가능하지만, 목소리로도 사용자

는 AIVA에 의인화를 느낄 수 있다. 사용자는 

AIVA를 사회적으로 실재하는 존재로 느끼기 

때문에, 에이전트를 단순한 디지털 기기라기보

다는 ‘비서’ 혹은 ‘친구’로 인식하며 그에 맞는 

역할수행을 기대한다. AI 음성은 사용자에게 

친 감을 제공하고, 사용자와 상호작용하면서 

사회적인 실재감을 느끼도록 한다. 이때 사용자

는 AIVA를 긍정적으로 평가하고, 호감을 느끼

게 된다. 호감도 및 의인화 정도를 로봇에 대한 

사람의 평가 하위요소로 둔 선행연구(Breazeal, 

2003; Ho et al., 2010)을 기초하면, 의인화는 

로봇과의 상호작용, 즉 로봇의 사람과의 원활한 

커뮤니케이션이 이뤄질 때 발생한다. 다시 말해 

사람은 로봇과 상호작용이 원활히 이뤄질 때 
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의인화를 느낀다는 것이다. 이에 본 연구는 기

존 연구를 바탕으로 사용자가 AIVA와 음성으

로 상호소통을 할 때 의인화를 주요한 결과변

수로 사용하였다. AIVA와 사용자의 상호작용 

및 커뮤니케이션을 의인화의 개념에서 바라보

는 것은 사용자의 AI에 대한 태도나 행동을 이

해하는 데 도움을 줄 수 있다(임종수 등, 2020). 

로봇이나 AIVA의 외형, 디자인, 혹은 시스템의 

사람과 유사함으로 인한 의인화 현상은 기존 

연구를 통해 많이 설명되어왔다(Nicole et al., 

2003; Amin, 2005; Haslam et al., 2014; 최정건 

등, 2008). 본 연구는 AIVA의 목소리 특성에 

따른 사용자의 의인화 인식을 살펴보고자 하였

다. 

2.3 연구 문제  

사람은 다양한 음역대 및 음도를 지니는데 

성별에 따라 음도는 구분될 수 있다(Street  et 

al., 1982; Smith et al., 1975; 박란희 등, 2009). 

Virtue Nordic 연구는 남성은 평균 80Hz, 중성 

평균 145Hz에서 175Hz, 여성 평균은 220Hz 정

도의 음도를 지닌다고 하였다. 오경아(2013)에 

따르면 남성의 평균 음도는 100Hz에서 150Hz, 

여성은 200Hz에서 250Hz 정도의 범위에 해당

된다. 목소리의 성별에 따라 청자가 인식하는 

화자의 이미지도 다르다. 보통 남성의 목소리는 

권위적이고 당차며 영향력이 있는 것으로 인식

되었다(이슬기 등, 2020). 여성 목소리의 경우

는 서비스 제공 시 신뢰감을 주고 더 선호되었

다(Lee et al., 2019). 고영태 (2019)는 목소리 

성별은 분야별로 선호가 달라지기도 하는데, 컴

퓨터 교육 같은 정보 성격의 분야는 남성 목소

리를, 정서나 사회성을 띠는 분야에서는 여성의 

목소리가 선호됨을 밝혔다. 다른 연구에서도 사

용자는 메시지 전달에 있어 남성의 목소리를 

정보 전달을 위한 용도로, 사회적 의사소통에는 

여성의 목소리가 남성보다 효과가 있었다

(Furumo et al., 2007).

현재 서비스 중에 있는 AIVA 음성은 대부분 

여성 목소리가 기본값으로 설정되어 있다. 사용

자는 보통 서비스 제공에 있어 여성의 목소리

를 선호하기 때문이다(Lee, 2018). 실제로 삼성 

빅스비(Bixbi), 애플 시리(Siri), 아마존 알렉사

(Alexa), 구글 에이전트(Google Assistant), KT 

지니(Genie). SK텔레콤의 누구(NUGU)등 대부

분의 AIVA는 여성의 목소리가 기본이었다. AI 

음성에 대한 성차별 논란이 제기되면서 AIVA

에는 성별이나 목소리 종류를 변경할 수 있는 

옵션이 제공되고 있다. 

본 논문은 AIVA에서도 기존 목소리 연구와 

같이 성별에 따라 사용자의 반응에 영향을 주

는지 알아보고자 하였다. 특히 본 연구는 호감

도를 척도로 사용자 반응 연구를 진행하였다. 

앞서 소개한 대로 호감도란 좋게 여기는 감정

(Kong et al., 2015)으로서 AIVA 목소리의 특

성에 대한 사용자의 반응을 측정하기 위해 사

용되었다. 사람 목소리에 대한 연구에서도 호감

도는 청자의 반응 측정 요소로써 활용되었다

(권순복, 2015; 이준상 등, 2021). 이에 따라 본 

연구는 기존 연구를 참고하여 아래와 같은 연

구 문제를 설정하였다.

연구문제 1: AI 음성 에이전트의 목소리의 

성별은 사용자의 AI 음성 에이전트에 대한 호

감도에 어떤 영향을 미치는가?
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기존 실험 연구 중 목소리 준 언어 차원의 요

소로 가장 빈도 높게 사용된 요소는 ‘음도’였다

(Aronovitch, 1976; Collins et al., 2003; Kim et 

al., 2005; Smith et al., 2005; Jones et al., 2008; 

Kwon, 2016). 사람 간 상호소통에 있어 목소리

의 준 언어적 요소는 잘 활용하면 메시지 의미 

전달이나, 효과적인 커뮤니케이션에 도움을 준

다(권순복, 2015). 이런 이유로 사람 간 효과적

인 의사소통을 위해 가장 적절한 목소리 높낮

이(음도)가 무엇인지에 관한 연구가 폭넓게 수

행되었다. 기존 논문들에 따르면 목소리 높낮이

는 주로 성별에 따라 기대되는 기준이 존재했

고, 음도에 대한 청자의 반응에는 차이가 존재

하였다. 여성의 경우는 높은 음도가, 남성의 경

우는 비교적 낮은 음도가 선호되는 것을 알 수 

있었다. 하보미 등 (2018)은 여성의 경우 낮은 

음도는 청자의 부정적인 반응을 야기한다고 하

였다. Collins et al. (2003)은 음도에서 평균 여

성보다 높은 음도일 때 청자의 선호도가 높아

짐을 밝혔다. Jones et al.(2008)도 여성은 평균 

여성보다 높은 목소리 주파수가, 남성은 평균보

다 낮은 중저음의 목소리가 선호된다고 하였다. 

Kwon(2016)은 목소리 변조를 이용한 청자의 

태도를 본 연구를 진행했는데, 실험을 위한 목

소리 구성 요소로는 음도, 강도, 발화 속도가 있

었다. 연구 결과 남성은 평균 20대의 남성 목소

리보다 조금 낮은 목소리일 때, 여성은 보통 높

은 목소리가 선호되나 음도가 일정 음도를 넘

어설 경우는 오히려 평균보다 조금 낮은 음도

(215.6 Hz)가 선호되었다. 한편, Aronovitch 

(1976)는 여성은 목소리 높낮이가 의사소통에 

영향을 미치나 남성의 경우는 별 다른 영향을 

주지 않았다. 본 연구는 사람 목소리가 아닌 

AIVA의 목소리 경우에도 음도 변화에 따라 사

용자 반응에 변화가 있는지 알아보고자 하였다. 

사용자에게 호감을 얻는 AI 목소리 성별에 따

라 높낮이는 어떠한지 알아보기 위해 아래와 

같은 연구 문제를 설정하였다.

연구문제  2: AI 음성 에이전트의 음도는 사

용자의 AI 음성 에이전트에 대한 호감도에 어

떤 영향을 미치는가?

목소리의 준 언어 요소가 청자의 태도에 직

접적으로 얼마나 영향을 끼치는지 탐구한 연구

에서는 발화 속도와 쉼이 중요한 구성 요인으

로 밝혀졌다. 발화 속도는 화자의 감정과 태도

를 반영하기 때문에 의사소통에 있어 중요한 

요소로 작용한다(조일환, 2005). 발화 속도는 

음도에 이어 목소리 실험 연구에서 빈도 높게 

사용되어왔다(Mehrabian et al., 1969; Street et 

al., 1984; Smith et al., 2005). 발화 속도가 빠를

수록 청자에게 긍정적인 반응을 불러일으켰다. 

발화 속도가 빠르면 화자의 전문성을 높이고 

청자는 화자를 매력적이고 사교적인 존재로 인

식하였다(Street et al., 1982). 또한 발화 속도가 

빠를수록 청자는 화자를 더 똑똑하고 자신감 

있는 이미지로, 효율적이고 전문성 있는 존재로 

보았다. Mehrabian (1972)도 발화 속도가 빠를

수록 설득력이 높음을 밝혀내었다. Labarbera 

et al. (1979) 역시 빠르게 말하는 화자가 더 설

득력 있고, 청자는 이런 화자를 상대적으로 더 

지적이고 객관적이며 전문적이라고 인식하였

다. 목소리로 말할수록, 여성의 경우는 좀 더 빠

른 발화 속도로 말을 할수록 긍정적인 반응을 

보였다. 다른 기존 연구에서도 빠르게 말하는 
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사람이 비교적 지성적이고 객관적이며 지적 수

준이 높다고 인식되며 외향적이고 권위적이라

고 여겨진다고 말한 바 있다(조일환, 2005). 이

에 따라 본 연구는 AIVA의 발화 속도가 사용

자의 호감도 반응에 영향을 미치는지 알아보고

자 하였다. 발화 속도는 발화의 시작부터 끝까

지의 시간(duration)을 초(sec)로 계산한 것으로 

정의하였다(권순복, 2015). 기존 논문들을 참고

하여 본 연구는 연구 문제를 아래와 같이 설정

하였다.

연구문제 3: AI 음성 에이전트의 발화 속도

는 사용자의 AI 음성 에이전트에 대한 호감도

에 어떤 영향을 미치는가?

마지막으로 앞서 언급한 세 가지 요소 간에 

상호작용이 나타나는지도 추가로 살피고자 한

다. 하보미 등 (2018)의 경우 음도, 발화 속도, 

그리고 강도 간 상호작용을 본 연구를 진행하

였고 각 변인 간 상호작용에 따라 다른 결과를 

보였다. 앞에서도 언급했듯이, 음도 요소는 성

별과 함께 상호작용 효과가 드러났고, 여성의 

경우는 높은음도, 남성의 경우는 중저음의 목소

리 높낮이에서 청자의 긍정적인 반응이 나타났

다. 발화 속도 역시 사람 목소리 연구에서는 성

별과 상호작용 효과가 나타났다. Kwon (2016)

은 남성의 경우 평소보다 느린 발화 속도로 말

하는 것이 선호되며 여성의 경우 평소보다 빠

르게 말하는 것이 선호되는 것으로 나타났다. 

이를 바탕으로 본 연구는 AI 음성도 성별, 음도, 

그리고 발화 속도 간 상호작용 효과가 나타나

는지 알아보고자 했고, 아래와 같다.

연구문제 4: 목소리 구성 요소(성별, 음도, 발

화 속도) 간에 상호작용 효과가 있는가? 

Ⅲ. 연구방법론 

3.1 파일럿 테스트

본 실험 전 실험도구를 제작하고 검증하기 

위해 파일럿 테스트를 실시하였다. 본 연구에서 

음도는 헤르츠(Hz), 발화 속도는 단위시간(초) 

당 음절(개수)로 단위로 설정하였다. 음성 메시

지는 AIVA에서 가장 일반적인 정보서비스인 

날씨정보로 구성되었다. 음성 샘플 조작을 위해 

Praat과 Adobe Premier가 사용되었고, 음성 샘

플은 네이버 파파고 목소리를 바탕으로 하였다. 

남과 여 2개의 기본 음성 샘플을 제작하였고, 

두 샘플 음성의 발화 속도는 5.68(403자/71초)

로, 음도의 경우 여성은 245.752Hz, 남성은 

122.474Hz이었다. 이렇게 제작된 음성 샘플에 

대해 음도의 높음과 낮음 2가지, 발화 속도의 

빠름과 느림 2가지, 성별 여성과 남성까지 고려

해 총 8개의 샘플로 조작하여 실험에 사용되었

다. 음성 조작에 있어 기본 음성은 음도 15Hz 

단위로, 발화 속도는 0.1% 단위로 조절되었다. 

조작의 기준은 음도와 발화 속도 차이는 변화

를 주되 듣기에 부자연스럽지 않을 정도로 임

의적 조절을 하였다. 실험은 실험 대상자들에게 

AI 음성을 듣는다는 가정하에 71초 길이의 날

씨정보를 듣고 호감도에 대한 질문에 응답했다. 

온라인 설문 실험조사를 통해 진행되었고, 실험 

대상자들은 8개의 상황에 무작위 배정되었다.

총 109명의 응답자가 참여한 실험에서 음성 
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샘플에 대한 조작 점검 검정 결과는 다음과 같

다. ‘AI 목소리 발화 속도는 빠른 것 같다’라는 

질문에 대해 7점 척도로 응답한 결과, 빠른 발

화 속도 샘플(M=2.96, SD=1.044)과 느린 샘플

(M=2.13, SD=0.941) 사이에 유의미한 차이를 

보였다(t=-4.363, p=0.000). 다음으로 ‘AI 목소

리가 높다고 생각한다’란 질문에 높은 음도 샘

플의 경우(M=2.93, SD=1.215) 낮은음도 샘플

(M=2.41, SD=1.125)에 비해 높다고 평가되었

다(t=-2.317, p=0.022). 마지막으로 성별에 대한 

조작 점검은 ‘AI 목소리는 여성의 목소리이다’

이란 질문에 대해 여성 음성 샘플(M=4.76, 

SD=0.751)은 남성 음성 샘플(M=1.19, SD= 

0.397)과 구분되는 것으로 나타났다(t= 25.26, 

p=0.000).

  

3.2 실험 설계 및 변인 측정

본 연구는 사람 목소리 연구에서 중요하게 

여겨지는 준 언어적 요소 중 음도, 발화 속도가 

AIVA 목소리에 적용되면 사용자 호감도에 어

떤 영향을 미치는지 알아보았다. 사용자 호감도 

반응 측정 방법에 있어서는 기존 연구(최지현 

등, 2016; Gefen et al., 2004)를 참고하였다. 파

일럿 테스트 결과를 바탕으로 본 실험을 설계

하였다. 음성 샘플은 네이버 파파고 목소리를 

바탕으로 하였는데, 조작 변수는 파일럿 테스트

와 마찬가지로 3가지(성별, 음도, 발화 속도) 요

소가 고려되었다. 결과적으로 총 8가지 음성 샘

플에 대해 사용자 호감도를 측정하였다. 본 실

험은 설문 조사회사 마크로 엠브레인에 의해 

2021년 5월 27일부터 5월 31일 동안 온라인으

로 진행되었다. 실험 참가자로는 총 516명으로 

국내에 거주하는 성인남녀를 대상으로 진행되

었고, 연령은 10대부터 50대까지로 평균 연령

은 35.44세였다(SD=13.234). 성별 분포는 남성 

255명(49.4%), 여성이 261명(50.6%)으로 나타

났다.  

AIVA 목소리 샘플은 파일럿 테스트에서 검

증된 것을 사용하였다. 유형은 성별(여성, 남성)

에 따라 2가지 경우, 음도(높음, 낮음)에 따라 

2가지 경우, 그리고 발화 속도(빠름, 느림) 2가

지를 고려하여 총 8개의 상황을 설정하였다(표

1). 실험 대상자들에게 날씨 정보를 제공하는 

AIVA 목소리를 듣게 한 뒤 온라인 설문조사를 

시행하도록 하였다. 성별, 음도, 발화 속도에 따

른 8개의 실험 집단에 실험 대상자들은 무작위 

배정하였다.

구분 성별 음도 발화 속도

샘플1 여성 높음 빠름

샘플2 여성 높음 느림

샘플3 여성 낮음 빠름

샘플4 여성 낮음 느림

샘플5 남성 높음 빠름

샘플6 남성 높음 느림

샘플7 남성 낮음 빠름

샘플8 남성 낮음 느림

<표1> 실험 처치물 구성표

사람 목소리에 대한 기존 연구에서 호감도는 

청자의 반응 측정 요소로 이용되어왔다. 황보명 

등 (2015) 연구에서는 목소리에 대한 매력도를 

측정하고자 하였고, (명료성, 신뢰도, 자상함, 

안정감, 부드러움, 상냥함, 쾌활함, 친절함) 등

과 같은 하위요소를 측정 문항에 고려하였다. 

권순복(2015)은 호감도 파악을 위해 요인을 8

가지(명료성, 신뢰도, 자상함, 안정감, 부드러

움, 상냥함, 쾌활함, 친절함)로 구분하였다. 이
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준상 등 (2021)의 연구는 설문에서 호감도에 대

한 문항에 “좋아한다(I like this product)”, “호

감이 간다(I am in favor of this product)”, “긍

정적이다(I am positive about this product)”, 

“좋다(I think this product is good)” 등을 항목

으로 포함하였다.

AI 음성 에이전트 및 로봇에 대한 기존 연구

에서 측정 요소로 사용된 호감도는 로봇의 상

호작용, 사람 유사성 정도, 인지된 안전성, 매력

도 등으로 설명되었다. Bartneck et al.(2009)는 

로봇과의 상호작용이 호감도, 의인화, 활동성 

등으로 구분하여 측정 문항을 설정하였다. 사용

자의 로봇 및 미디어에 대한 태도를 호감도로 

측정하고자 하였고, 사회적 매력도, 외형적 매

력도를 구성 요소로 둔 선행연구도 있었다(Lee, 

et al., 2006; Tung, 2016). 인지된 사람 유사성, 

매력도 등이 AIVA에 대한 호감으로 적용된 경

우도 있었다(Ho et al., 2010). 대화를 하고 싶은 

마음, 즐거움, 사람 유사성, 의인화, 만족스러움 

등이 매력도의 특성으로 본 연구도 존재하였다

(김상현 등, 2002; 김동환 등, 2019). 이처럼 매

력도 및 의인화 등은 AIVA 및 로봇, 미디어 기

술 등에 대한 반응 연구에서 측정 요소로 자주 

사용되어 왔다.

본 연구는 AI 음성 에이전트의 목소리 특성

에 대한 사용자의 호감도를 탐구하고자 하였다. 

따라서 본 연구는 기존 목소리 연구 및 AI와 로

봇에서 활용된 반응 측정 요소를 참고하여 실

험 측정 문항 설계에 적용하였다. 본 연구는 호

감도의 하위요소로 매력도, 신뢰도, 의인화 3가

지를 두었다. 매력도는 감정적인 반응(Affective 

reaction)으로 AI 음성 에이전트 목소리에 대한 

사용자의 감정적 차원의 평가를 보는 데 사용

되었다. 신뢰도는 인지된 반응(Cognitive 

reaction)으로 기존 사람 목소리 연구에서도 평

가 요소로 자주 활용되어 왔다. 본 연구는 감정

적인 반응 요소인 매력도와 구분하여 신뢰도를 

인지된 차원의 평가로 보았다. 마지막으로 의인

화는 AI 관련 연구에서 ‘의인화’, 혹은 ‘인간 유

사성’으로 언급되며 AI에 대한 호감도를 측정

하는 데 활용되어왔다. 호감도 측정 요소별로 

설문지 문항을 설계하였고, 7점 리커트 척도를 

이용하였다. 본 연구의 AIVA에 대한 감정적 

및 인지적, 의인화 평가방식은 서비스에 대해 

다면적 평가를 도입하였던 기존의 연구와 맥을 

같이 한다(김진솔 등, 2020).  

선행 연구를 바탕으로 본 연구는 사용자 호

감도 측정을 위한 항목을 구상하였다. 호감도에

는 AI 음성 에이전트에 대한 감정적 평가, 인지

적 평가, 의인화 평가를 확인하고자 3가지 요소

(신뢰도, 매력도, 의인화)에 따른 세부 문항을 

설계하였다. 본 연구는 선행연구를 바탕으로 본 

연구는 사용자 호감도 인식을 파악하기 위한 

항목으로 선행연구에서 잦은 빈도로 언급된 요

소들 중 대표적 3가지 요소를 호감도 측정 항목

으로 구성하였다(권순복, 2015). 각 변인에 대

한 측정 항목은 <표 2>와 같고, Cronbach’s 

Alpha값을 통해 신뢰도를 확인하였다.

사용자 호감도 척도 문항 12개의 구성 개념 

타당도 확인을 위해 탐색적 요인분석을 실시하

였다. 표본 적합도(MSA)는 0.925로 본 자료는 

요인분석에 적합하다고 볼 수 있다. Bartlett의 

구형성 검정 결과는 =7051.56, p=0.000으로 

‘호감도 척도’ 변수 간의 상관성이 인정되었다. 

총 3개의 하위요인이 추출되었고, ‘호감도 척

도’의 요인1은 ‘매력도’, 요인2는 ‘신뢰도’, 요
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인3은 ‘사회적 실재감’으로 명명하였다. 요인분

석 결과 설명된 총 분산에서 초기 고윳값의 합

계가 모두 1 이상으로 나타났고, 전체 3가지 요

인이 전체분산의 79.96%를 설명하였다. 

  

Ⅳ. 결 과

4.1 조작 점검

본 연구의 실험 측정을 위한 목소리 특성 요

소(성별, 음도, 발화 속도)에 따른 음성 보기 조

작이 피험자들에게 잘 이뤄졌는지 확인하기 위

해 t-test 분석을 시행하였다. 결과적으로 성별, 

발화 속도, 음도는 모두 유의한 평균 차이 값을 

나타내었다. 성별에 대한 조작점검은 각 집단의 

평균이 높을수록 여성의 목소리에 가깝다고 인

식함을 의미하는데, 여성 목소리(M=6.59, 

SD=0.607)가 남성 목소리(M=1.21, SD=0.568) 

보다 높은 평균값을 보여주었다(t=10.909, 

p=0.000). 발화 속도 간의 조작점검은 평균이 

높을수록 발화 속도가 빠르다고 인식함을 의미

하는데, 빠른 발화 속도 집단(M=4.65, SD= 

1.004)은 느린 발화 속도 집단(M=3.68, SD= 

1.093)보다 높은 평균값을 보였다(t=10.437, 

p=0.000). 마지막으로 음도 간의 조작점검은 평

균 점수가 높을수록 피험자가 목소리 톤을 높

게 인식하는 것을 의미하는데, 높은 음도 집단

(M=4.03, SD=1.158)이 낮은 음도의 집단 평균

값(M=3.83, SD=0.996)보다 높게 측정되었다

(t=12.201, p=0.028). 따라서 성별, 속도, 음도에 

대한 실험 조작 점검이 확인되었음을 알 수 있다.

4.2 실험 결과 분석

본 연구는 AIVA의 목소리 특성에 따른 사용

자의 반응을 확인하고자 하였다. 연구 문제 1, 

2, 3에서는 각 AIVA 목소리 특성과 사용자 호

감도 사이 어떤 영향이 있는지 보고자 하였고, 

연구 문제에 대한 검증을 위해 t-test 검정을 실

시하였다.

우선, 각 목소리 특성 요소 중 음도에 따라 

요인 측정항목
회 된
성분행렬

Cronbach’s α

매력도 

본 AI 목소리를 듣고 좋은 감정이 든다. 0.803

0.942
본 AI 목소리는 호감 있게 느껴진다. 0.850
본 AI 목소리는 매력적으로 느껴진다. 0.823
본 AI 목소리가 마음에 든다. 0.775

신뢰도

본 AI 목소리는 안정감 있게 느껴진다. 0.609

0.916

본 AI 목소리는 설명력 있게 들린다. 0.788
본 AI 목소리는 믿음직스럽게 느껴진다. 0.813
본 AI 목소리는 논리적으로 들린다. 0.805
본 AI 목소리는 신뢰감 있게 들린다. 0.836

의인화

본 AI 목소리는 실감나게 들린다. 0.638

0.921
본 AI 목소리는 실제 목소리 같다. 0.895
본 AI 목소리는 사람처럼 느껴진다. 0.911
본 AI 목소리와 대화하고 싶다. 0.640
본 AI 목소리와 감정적 유대가 느껴진다. 0.796

<표 2>  AI 음성 에이 트 목소리에 한 사용자 호감도 측정을 한 문항 
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사용자의 호감도 하위 변수에 대한 차이가 있

는지 알아보았다. 분석 결과 음도에 따른 매력

도(t=-0.448, p=0.654), 신뢰도(t=-0.412, p= 

0.680), 의인화(t=0.179, p=0.858) 차이는 통계

적으로 유의하지 않았다. 다음으로 발화 속도에 

따른 사용자의 호감도의 차이를 분석하였는데, 

매력도는 통계적으로 유의미한 차이가 있게 나

타났다(t=-2.946, p=0.003). 느린 발화 속도의 

평균값은 4.00, 빠른 발화 속도의 평균값은 4.31

로 속도가 빠른 음성이 느린 음성보다 상대적

으로 매력도가 높게 나타났다. 반면, 발화 속도

에 따른 신뢰도(t=-1.754, p=0.080)와 의인화

(t=-1.699, p=0.090)는 통계적으로 유의미한 차

이가 없었다. 성별에 따른 매력도는 유의미한 

차이가 나타났는데(t=6.682, p=0.000), 여성 목

소리의 평균값은 4.49, 남성 목소리는 3.81로 

여성 목소리에 대해 매력도를 높게 평가하였다. 

목소리 성별에 따른 신뢰도 역시 유의미한 차

이가 있었는데(t=4.385, p=0.000), 여성 목소리

(4.67)의 신뢰도 값이 남성(4.26)보다 높았다. 

하지만 목소리 성별에 따른 의인화는 유의미한 

차이가 없었다(t=1.759, p=0.079). 정리하면 성

별은 매력도와 신뢰도에 영향을 주며 여성의 

목소리가 남성에 긍정적으로 평가된 것을 알 

수 있었다. 반면 성별에 따른 의인화는 통계적

으로 유의한 영향을 미치지 않았다. 분석결과에 

대한 요야은 <표 3>에 제시되어 있다.

<표 3> 각 목소리 특성 요소에 한 호감도

구 분
의인화

t(p)
N 평균(M) 표 편차(SD)

음도
낮은음도 258 3.69 1.366

0.179(0.858)
높은음도 258 3.67 1.289

발화 속도
느린 발화 속도 261 3.59 1.390

-1.699(0.090)
빠른 발화 속도 255 3.78 1.253

성별
남성 261 3.78 1.331

1.759(0.079)
여성 255 3.58 1.316

구 분
매력도

t(p)
N 평균(M) 표 편차(SD)

음도
낮은음도 258 4.13 1.226

-0.448 (0.654)
높은음도 258 4.18 1.170

발화 속도
느린 발화 속도 261 4.00 1.264

-2.946(0.003)**
빠른 발화 속도 255 4.31 1.105

성별
여성 261 4.49 1.094

6.682(0.000)***
남성 255 3.81 1.204

구 분
신뢰도

t(p)
N 평균(M) 표 편차(SD)

음도
낮은음도 258 4.45 1.083

-0.412(0.680)
높은음도 258 4.49 1.051

발화 속도
느린 발화 속도 261 4.39 1.111

-1.754(0.080)
빠른 발화 속도 255 4.55 1.014

성별
여성 261 4.67 .993

4.385(0.000)***
남성 255 4.26 1.102

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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다음으로는 연구 문제 4인 AIVA의 목소리 

특성 요소 간의 상호작용 효과가 있는지를 확

인하였다. 검증을 위해 본 연구는 ANOVA 분

석을 시행하였고, 각 목소리 특성 요소 간의 상

호작용 효과를 보고자 이원 분산분석(two-way 

ANOVA)을 실시하였다. 첫째로 매력도를 종속 

변인으로 두고  음도와 발화 속도 간의 상호작

용 효과 검정을 시행하였다. 음도와 발화 속도 

간(음도* 발화 속도) 간의 개체 간 효과 검정 

결과는 F(1, 512)= 0.640, p=0.424로 유의한 상

호작용을 보이지 않았다. 성별과 음도 간(성별*

음도)의 상호작용 효과 검정 결과는 F(1, 512)= 

5.503, p=0.019로 통계적으로 유의한 결과가 

도출되었다. 따라서 성별과 음도 간의 상호작용 

효과가 있음을 파악할 수 있다. 여성 목소리는 

상대적으로 높은 음도 보다 낮은 음도에서 매

력도가 높게 나타났고, 남성의 목소리는 상대적

으로 낮은 음도 보다 높은 음도에서 높은 매력

도가 나타났다. 반면 성별과 발화 속도 간의 상

호작용 효과 검정 결과는 F(1, 512)= 1.080, 

p=0.299로 통계적으로 유의한 값을 보여주지 

못하였다. 즉, 음도와 발화 속도(음도*발화 속

도)와 성별과 발화 속도(성별*발화 속도)에서

는 상호작용 효과가 드러나지 않았다. 이는 성

별에 대한 매력도 측정값이 발화 속도에 따라 

달라지지 않음을 의미한다. 정리하자면 성별과 

음도 간 상호작용 효과가 매력도에 영향을 미

치며 여성의 목소리는 비교적 낮을 때, 남성의 

목소리는 비교적 높을 때 매력도가 높게 나타

났다.

둘째, 신뢰도를 종속 변인으로 설정하고 각 

목소리 특성 요소 간 상호작용 효과를 분석한 

결과이다. 먼저 음도와 발화 속도 간의 개체 간 

효과 검정 결과는 F(1, 512)= 0.108, p=0.742로 

유의한 상호작용 효과가 나타나지 않았다. 다음

으로 성별과 음도 간(성별*음도)의 상호작용 효

과 검정 결과에서는 유의한 값이 도출되었다

(F(1, 512)= 9.450, p=0.002). 여성 목소리는 낮

은 음도에서 신뢰도가 높게 측정되었다. 반면, 

남성의 목소리는 상대적으로 낮은 음도 보다 

높은 음도에서 신뢰도 결과가 높은 것으로 나

타났다. 마지막으로 성별과 발화 속도 간의 상

호작용 효과 결과는 F(1, 512)= 3.357, p=0.067

로 통계적으로 유의하지 않았다. 신뢰도 평가에 

있어서는 성별과 음도 간 상호작용 효과가 유

의한 영향을 미치며, 여성은 낮은 음도일 때, 남

<그림 1> 변수 간 상호작용 효과
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성은 비교적 높은 음도일 때 신뢰도를 높인다

고 볼 수 있다.

마지막으로 의인화를 종속 변인으로 목소리 

특성 요소 간 상호작용 효과를 검정한 결과이

다. 음도와 발화 속도 간의 상호작용(F(1, 

512)=1.045, p=0.307), 성별과 음도 간 상호작

용(F(1, 512)= 2.627, p=0.106), 성별과 발화 속

도 간 상호작용(F(1, 512)= 0.097, p=0.756) 모

두 통계적으로 유의하지 않았다. 

Ⅴ. 토의 및 향후 연구

5.1 결과 토의

AIVA는 다양한 서비스를 제공할 뿐 아니라 

사용자의 친구이자 비서, 혹은 동료로서 사회적 

기능을 수행하고 있다. 이에 따라 사용자와의 

의사소통의 주요한 수단인 AI 목소리에 대한 

중요성은 점차 커지고 있다. 사람 목소리 특성

에 대한 연구는 많이 진행되어 왔으나 AIVA 

목소리에 대한 연구는 아직 초기단계이다. 이에 

본 연구는 기존 사람 목소리 연구를 AIVA 목

소리 연구에 적용하고자 하였다. AI 목소리의 

3가지 특성(성별, 음도, 발화 속도)에 따른 AI목

소리에 대한 사용자의 호감도(매력도, 신뢰도, 

의인화)를 알아보고, 각 목소리 특성별 상호작

용 효과도 탐색하였다.

성별은 매력도와 신뢰도에서 유의한 값을 보

였는데, 구체적으로 여성 목소리가 남성의 목소

리보다 매력도와 신뢰도에 긍정적인 영향을 미

쳤다. 한편 성별은 사용자의 AIVA에 대한 의

인화에 별다른 영향을 끼치지 않았다. 이러한 

결과를 기존 사람 목소리 연구 결과와 비교하

면 다음과 같다. 목소리 연구 결과에서 제시되

었던 여성의 목소리가 남성의 목소리에 비해 

선호되며 신뢰감을 주는 경향이 있다는 부분은 

본 연구 결과에서도 나타났다. 목소리에 대한 

사람들의 고정관념은 AIVA 목소리에도 적용

될 수 있음을 알 수 있다. 이는 성별에 따른 사

회적 역할론(social-role theory)을 통해 설명될 

수 있다. 보통 사람들은 성별에 따라 구분된 역

할을 기대하는데, 여성의 경우는 주로 비서와 

같은 종속적인 역할이 기대되어왔다. 즉, AIVA

의 목소리 성별에 따라 사용자의 호감도 평가 

차이가 나타난 것은 사용자들이 사회적 역할론

에서 제시된 것처럼 성별에 따른 고정관념을 

가지고 있기 때문이다. 사용자는 기술이나 서비

스 이용에서도 성별에 따라 구분된 역할수행이 

존재하며, 사용자는 비서처럼 서비스를 제공하

는 AI 에이전트에겐 여성의 목소리가 적합하다

고 느꼈을 것이다. 실제로 대부분의 AIVA 음

성이 여성의 목소리를 기본으로 설정하고, 아마

존과 마이크로소프트 등의 기업이 사람들을 대

상으로 AI 목소리 선호도 조사를 한 결과 대다

수 사람이 여성의 목소리를 선호하였다(고영태, 

2019). 

AIVA는 사용자에게 긍정적인 평가를 받기 

위해 여성 음성을 기본 목소리로 하고 있다. 하

지만 이는 성별에 대한 기대와 성 역할을 고착

화하는 문제점을 가진다. 이런 점에서 본 연구

는 여성 목소리를 선호하는 결과를 통해 여전

히 전통적인 고정관념과 성 역할이 기대되고 

있음을 짐작할 수 있었다. 사회 변화와 더불어 

전통적인 성 고정관념이 완화되고, 성평등에 대

한 인식이 강조되고 있지만, 스마트 서비스 영
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역에서도 여전히 성별에 따른 편견 및 고정관

념이 유지되고 있음을 확인할 수 있었다.

AIVA의 목소리 높낮이 여부는 사용자의 호

감도에 영향을 주지 않았다. 기존 사람 목소리 

연구에서 음도는 가장 빈도 높게 사용되었던 

준 언어적 목소리 특성 요소(Kim et al., 2005; 

Smith et al., 2005; Jones et al., 2008)인 점을 

고려하면 본 연구 결과는 주목할 만하다. 단순

히 음도의 높고 낮음은 사용자의 호감도에 별 

영향을 미치지 않았지만, 성별 요소가 함께 고

려되었을 때, 유의미한 차이를 보였다. 기존 목

소리 연구에서도 음도는 성별과 함께 고려됐고, 

커뮤니케이션 영향에 유의한 차이를 보였다. 결

국 AIVA의 목소리에서 음도는 독립적으로 사

용자의 호감도에 영향을 주지 못함을 알 수 있

었다. 사용자가 여성의 목소리를 남성보다 비교

적 선호한다는 연구 결과를 참고해보면, 음도가 

높더라도 사용자가 목소리에 대한 성별을 파악

하지 못할 경우 음도 차이는 사용자의 호감도 

변화와는 유의한 관계가 드러나지 않는 것으로 

해석할 수 있다.

AIVA의 빠른 목소리는 느린 목소리보다 사

용자에게 매력적으로 느껴지는 것으로 분석되

었다. 사람 목소리 연구 결과와 비교해보면, 사

람 목소리의 경우는 발화 속도가 빠를수록 청

자는 화자에게 매력과 사교성을 높게 평가한다

는 결과(Street et al., 1982)와 비슷한 맥락이다. 

반면, AIVA의 발화 속도에서는 사용자의 의인

화 및 신뢰도에 유의한 영향을 볼 수 없었다. 

이는 사람 목소리 연구 결과인 말하는 속도가 

빠를수록 의사소통의 효율성, 설득력 및 전문성

을 갖는 것으로 인식된다(Mehrabian, 1972)는 

결과와 차이가 있었다. 즉, 사람 목소리의 경우 

목소리가 상대적으로 빠른 것이 신뢰도를 높이

나, AIVA의 경우에는 별다른 영향을 주지 못

하는 것으로 파악된다. 감정적 차원의 평가인 

매력도와는 달리 인지적 차원의 평가인 신뢰도

의 경우, 사용자가 AIVA와 상호작용을 하며 

순간적이고 본능적으로 긍정적인 감정을 느꼈

을지라도(매력도 평가), 사람과 다른 점을 발견

하거나, 로봇 같은 목소리 특성을 인식했을 때 

사용자는 불편함을 느끼거나 이질감을 느끼며 

에이전트에 대한 신뢰를 낮게 평가할 수 있다. 

신뢰도 상호작용이 원활히 이뤄질 때 발생하며 

언캐니 밸리와 같은 현상은 신뢰도에 결정적인 

영향을 미칠 수 있다(Jung et al., 2021). 따라서 

AIVA의 음성을 듣고 매력을 감정적으로 느꼈

을지라도, 사람과 다른 특성이 발견되면 신뢰와 

같은 인지적 차원의 반응에서 사용자는 유의한 

영향을 받지 않을 수 있다.

한편, 사람의 목소리의 경우 발화 속도가 빠

를수록 호감을 얻는다는 기존 연구가 있으나, 

발화 속도는 빠르되 정확한 ‘쉼’과 ‘발음’이 전

제될 때 긍정적인 반응이 나타났다(권순복, 

2015). AIVA가 사회적 존재이며 의인화 대상

으로 여겨지고 있지만, 사실상 현재 수준의 

AIVA는 상황에 따라 혹은 문장 길이에 따라 

유동적으로 쉼이나 발음 조절에서 부자연스러

운 부분이 드러날 수 있다. AI 음성과 사람과의 

대화가 더 자연스러워지도록 AI 알고리즘이 개

발된다면, 발화 속도 역시 사용자 호감도에 유

의한 영향을 미칠 수 있을 것이다. 이를 위해 

본 연구에 사용된 목소리 요소뿐 아니라 다양

한 목소리 요소를 고려하여 향후 검증할 필요

가 있다. 

목소리 특성 간 상호작용을 보면, 음도와 발
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화 속도 간의 상호작용 효과와 성별과 발화 속

도 간 상호작용 효과는 매력도에서 유의한 값

을 보이지 않았다. 반면, 성별과 음도 간 상호작

용 효과에서는 성별에 대한 매력도는 음도에 

따라 차이가 있음이 밝혀졌다. 구체적으로 여성 

목소리는 상대적으로 높은 음도 보다 낮은 음

도에서, 남성의 목소리는 낮은 음도 보다 높은 

음도에서 높은 매력도가 나타났다. 즉, 음도에 

대한 매력도 값과 성별에 대한 매력도 값이 발

화 속도에 따라 달라지지 않음을 알 수 있었다. 

신뢰도를 종속 변인으로 두고 각 목소리 특성 

요소 간 상호작용 효과를 본 결과는 성별과 음

도 간의 상호작용에서 유의한 값이 도출되었다. 

다시 말해, 성별에 대한 신뢰도 값은 음도에 따

라 차이가 나타났다. 여성 목소리는 낮은 음도

에서 신뢰도가 높게, 남성의 목소리는 상대적으

로 높은 음도에서 높은 신뢰도를 보였다. 반면 

3개의 목소리 특성 요소는 의인화 정도에 상호

작용 효과를 주지 못하는 것으로 볼 수 있다.

기존 사람 목소리 연구 결과를 보면, 성별과 

발화 속도 간의 호감도에서 유의한 결과가 나

왔다는 점에서 비교가 가능하다. 발화 속도의 

경우 남성은 조금 느린 목소리로 말할수록, 여

성은 좀 더 빠른 발화 속도로 말할수록 긍정적

인 반응을 보였다(Kwon, 2016). 하지만 본 연

구에서는 발화 속도와 성별 간의 상호작용에서 

유의한 효과를 볼 수 없었다는 점에서 사람 목

소리에 대한 청자 반응 연구와 AIVA의 목소리

에 대한 사용자 연구에는 차이가 있었다. 성별

과 목소리 음도에 대한 상호작용 효과는 기존 

사람 목소리 연구에서도 다뤄졌다. 기존 사람 

목소리에서는 남성의 경우 보통의 남성 음도 

보다 중저음의 목소리가 신뢰감과 안정감을 주

고 선호되는 경향이 있고, 여성의 경우는 낮은 

음도 보다 높은 음도가 청자에게 호감을 느낀

다고 하였다(Jones et al., 2008; Kwon, 2016). 

AIVA의 목소리는 여성 목소리일 때 비교적 낮

은 음도에서, 남성 목소리는 상대적으로 높은 

음도에서 신뢰도와 매력도가 높게 나타났다. 

즉, 사람 목소리와 AIVA 목소리는 신뢰도에서 

상반된 결과를 보였다.

또한, 본 연구는 AIVA에 대한 실무적인 시

사점에 제공한다. 연구결과는 AIVA 생산자나 

마케터가 AIVA의 최적화된 목소리에 대한 관

심을 가질 필요가 있음을 보여준다. 현재까지는 

성별에 따른 선호도에 기반하여 여성 목소리를 

기본 목소리로 제공하고, 남성 목소리 혹은 연

예인의 목소리로 변경가능한 옵션을 제공하는 

수준이다. 연구결과가 보여주듯이, 다양한 목소

리 특징이 사용자의 반응에 유의미한 영향을 

미칠 수 있음에도, 상용화된 AIVA의 목소리에 

대한 선택은 제한적이다. AIVA 생산자나 마케

터는 AIVA 목소리에 대한 사용자 반응에 대한 

엄 한 실험을 통해 AIVA 목소리에 대한 사용

자 선호를 파악하고, 이를 반영할 필요가 있다. 

나아가, 고도의 AI기술을 접목하여 제공하는 

정보의 종류나 사용상황, 사용자의 특징을 고려

하여 AIVA가 상황에 최적화된 목소리를 제공

하는 것도 실무적으로 고려해 볼 필요가 있다.

5.2 한계점 및 향후 연구

본 연구 결과는 다음과 같은 한계점을 가지

고 있다. 본 연구는 성별 요소에서 현재 관심이 

증가하고 있는 중성 목소리를 두고 실험 연구

를 하지 못했다는 한계를 가진다. 실제로 AIVA 



｢정보시스템연구｣ 제31권 제2호, 2022년 6월

- 152 -

목소리는 중성이 적합하다는 주장도 있을 뿐만 

아니라(고영태, 2019), 최근 Virtue Nordic 연구

팀은 실제 사람들의 목소리를 기반으로 “Q”라

는 중성의 목소리를 개발하였다. 본 연구의 결

과가 음도가 낮은 여성 목소리일 때와 음도가 

높은 남성 목소리일 때 호감도가 높게 나타난 

것은 사용자가 중성에 가까운 목소리에 호감도

를 보인 것이라고 볼 수 있다. 따라서, 향후 연

구에서는 사용자의 AIVA의 중성 목소리에 대

한 반응을 면 히 살펴볼 필요가 있다. 

둘째, 본 연구는 다양한 호감도 측정 하위요

소 중 대표적인 요소인 3가지 요소만을 가지고 

실험을 진행하였다. 기존 목소리 연구에서는 화

자 목소리 특성에 대한 청자 반응 측정 요소로 

명료성, 신뢰도, 자상함, 안정감, 부드러움, 상

냥함, 쾌활함, 친절함(황보명 등, 2015; 권순복, 

2015) 등을 제시하였다. 또한 AIVA 및 로봇에 

대한 호감도 측정 요소로는 상호작용, 사람 유

사성 정도, 인지된 안전성, 매력도, 호감도, 의

인화, 활동성 등이 언급되기도 하였다. 또한 매

력도는 구체적으로 사회적 매력도, 외형적 매력

도로 구분할 수 있으며 이를 구분하여 진행한 

선행연구들도 존재하였다(Lee et al., 2006; 

Tung, 2016) 독립변수 역시 마찬가지로 목소리

의 준 언어적 특성 요소로 강도, 발음, 발화 속

도, 목소리 크기, 울림, 어조, 억양 강세, 쉼, 음

질(오석영, 1997; 이도영, 2001) 등이 다양한 요

소들이 존재한다. 보다 폭넓은 연구 결과를 도

출하기 위해 기존 독립변수와 종속변수로 사용

된 요소보다 많은 변수항목 들을 가지고 폭넓

게 연구 분석할 것을 제안한다.

셋째, 본 연구는 AIVA의 외형적인 형태를 

고려하지 않고 목소리 특성에 집중하여 사회적 

실재감에 대한 반응을 밝혀내지 못했다. 기존의 

연구들은 주로 AIVA의 외형이나 이미지에 초

점을 두고 의인화 현상을 다뤄왔다. 특히, 본 연

구는 사용자와 인터랙티브한 대화 과정을 실험 

설계로 두지 않았다는 점에서 사용자가 AIVA

에 대해 의인화를 느끼기에 부족한 점이 있었

다. 사용자가 일방적으로 정보를 제공받는 시나

리오로 실험이 이뤄졌기 때문에 사용자가 AI 

에이전트의 목소리만을 듣고 에이전트에 대해 

사람과 비슷함, 원활히 상호작용을 하고 의인화 

현상을 느끼기에는 한계가 있었다. 목소리 외에 

AIVA의 다른 특성(외형)과 인터렉티브한 상황

을 포함한 실험 설계로 본 연구결과를 재검증

할 필요가 있다. 

마지막으로 실험 설계에 있어 시나리오의 부

족과 목소리 종류가 적다는 한계가 있었다. 본 

연구는 날씨 정보를 전달하는 정보제공 중심의 

메시지만이 실험에 사용되었다. AIVA는 다양

한 서비스를 수행하며 어떤 역할을 하느냐에 

따라 사용자는 AIVA에 대해 다른 반응을 보일 

수 있다. 또한 에이전트가 제공하는 메시지의 

방식이 단순한 정보 중심 성격을 보이는지, 흥

미성을 띠는 가벼운 주제 위주인지에 사용자가 

AIVA에 대해 느끼는 반응 또한 다를 것이다. 

다시 말해 사용자는 목소리 준 언어적 차원 특

성의 차이 외에도 메시지의 성격이나 내용에 

의해 AIVA에 대한 다른 반응을 보일 가능성이 

있다. 실제로 Ahn et al.(2022)의 연구에 따르면 

AI가 상품을 추천할 때 실용적 특징이 두드러

진 상품의 경우에는 남성 목소리를, 즐거움에 

관련된 상품을 추천할 때는 여성 목소리를 선

호한다는 것을 밝혀냈다. 따라서 향후 연구에서

는 AIVA가 제공하는 정보 혹은 서비스의 특징
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을 포함하여 목소리 특징에 따른 사용자 반응

을 탐색할 필요가 있다.
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<Abstract>

AI Voice Agent and Users’ Response

Beak, Seung Ju․Jung, Yoon Hyuk

Purpose

As artificial intelligence voice agents (AIVA) have been widely adopted in services, diverse 

forms of their voices, which are the main interface with users, have been experimented. The purpose 

of this study is to examine how users evaluate vocal characteristics (gender, voice pitch, and voice 

pace) of AIVA, depending on prior research on human voice attractiveness.    

Design/methodology/approach

This study employed an experimental survey which 516 participated in. Each participant was 

randomly assigned into one of eight situations (e.g., male – higher pitch – faster pace) and listened 

a AIVA voice sample, which introduce weather information. Next, a participant answered three 

consequence factors (attractiveness, trust, and anthropomorphism).     

Findings

The results reveal that female voices of AIVA were perceived as more attractive and trustworthy 

than male voices. As far as voice pitch goes, while lower-pitch voices were preferred in female 

voices, higher-pitch voices were preferred in male voices. Finally, faster voices of AIVA were more 

attractive than slower voices.  

Keyword: Artificial Intelligence, Voice Agent, Voice Pitch, Voice Pace, Attractiveness, Trust,

Anthropomorphism
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