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사용자 특성이 인공지능 수용성

인공지능 기반 제품 사용의도에 미치는 향*

김 남 희1) 최 종 안†

본 연구는 사용자 특성이 인공지능 기술의 수용성에 미치는 향을 살펴보고자 하 다. 보다

구체 으로 인공지능에 한 사용자 인식, 성격 특성, 그리고 인구통계학 특성이 인공지

능 기술 수용성에 미치는 향을 검증하 다. 연구 결과에 따르면, 인공 지능 수용성의 경우

사용자 인식의 향이 가장 요한 것을 확인할 수 있었다. 사용자 인식 인공지능 기기나

서비스를 유용하게 지각하는 정도와 인공지능 기술에 한 수용성이 하게 련되어 있는

것으로 나타났다. 인공지능에 한 불안의 경우, 성격 특성과 사용자 인식이 사용자의 인구

통계학 특성에 비해 요한 것으로 나타났다. 다섯 가지 성격 요인 개방성, 그리고 사용

자 인식 의인화가 인공지능에 한 불안에 있어서 요한 요인으로 나타났다. 제품 사용

의도의 경우, 수용성과 마찬가지로, 사용자 인식의 향력이 가장 큰 것으로 나타났으며, 사

용자 인식 쾌락 동기와 사회 향력이 요한 것으로 나타났다. 마지막으로 본 연구

의 의의와 추후 연구를 한 제언을 논의하 다.
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인공지능은 우리의 일상생활에 빠르게 자리

잡고 있다. 목 지까지 도착하는데 최 의 경

로를 안내해주거나 음성 는 화면인식을 통

해 빠르게 번역을 하는 인공지능 기술을 우리

는 매일같이 이용하고 있다. 우리의 일상뿐만

아니라 산업장면에서도 인공기술의 활용도가

차 증가하고 있다. 국내의 한 제과업체는

IBM의 인공지능 왓슨(Watson)을 활용하여 제

품을 출시하기도 하 다(이유정, 2017, 9, 27).

최근에는 소설, 음악, 미술 창작과 같이 인간

고유의 역으로 간주해오던 분야에서도 인공

지능 기술이 활용되고 있다.

그러나 인공지능의 활용을 모두가 반기는

것만은 아니다. 호주에서 실시된 설문조사에

따르면 응답자 가운데 개인 인 정보나 데이

터를 인공지능과 공유하겠다는 사람은 28%인

반면 공유하지 않겠다는 응답은 45%로 나타

났다(Lockey et al., 2020). 최근 국내에서 인공

지능에 한 인식을 조사한 결과, 인공지능

기반 제품을 선호하는 사람들은 49.4%로 나타

났다. 그러나 인공지능 제품에 한 선호와

함께 인공지능으로 인한 개인 사생활 침해

(51.8%), 일자리 양극화(49.0%)에 한 우려도

공존하고 있는 것으로 나타났다( 통령직속 4

차산업 명 원회, 2021).

인공지능에 한 기 와 우려가 혼재된

상은 오래 부터 이어져 왔다. Fast와 Horvitz

(2017)은 인공지능에 한 의 인식이 어떻

게 변해왔는지 살펴보았다. 연구자들은 1986년

부터 2016년까지 30년 간 뉴욕타임스에 소개

된 기사를 분석함으로써 인공지능에 한 사

람들의 인식이 어떻게 변화되어 있는지 분석

하 다. 분석 결과에 따르면, 인공지능에 한

기사는 2009년을 기 으로 폭발 으로 증가하

다. 2009년 이후 인공지능에 한 인식을

확인한 결과, 반 으로 인공지능에 한 낙

기사가 비 인 기사보다 더 많은 것으

로 나타났다. 흥미로운 은 인공지능 분야에

따라 정 , 는 부정 인식의 변화가 다

르게 나타난 것이다. 먼 , 의료 분야의 경우,

인공지능 기술의 활용을 통해 사람들의 건강

과 웰빙이 증가할 것이라는 인식이 있었고,

이러한 인식은 이후에 지속 으로 증가하 다.

의료 분야와 더불어 교육 분야의 경우에도 인

공지능 기술이 교육의 질을 향상시키는데 도

움이 될 것이라는 인식이 꾸 히 증가하 다.

그러나 이와 함께 인간다움(humanity)의 한

상실과 인공지능의 윤리 문제와 련된 우

려 역시 지속 으로 증가하 다.

인공지능의 발 이 가져온 사회 변화에

군가는 빠르게 응하는 반면, 다른

군가는 응에 어려움을 겪기도 한다. 인공지

능 기술을 올바르게 활용하고, 더 나아가 사

회 모든 구성원에게 도움이 되도록 하기 해

서는 인공지능의 어떤 요소가 개인에게 정

으로 는 으로 작용하는지 확인할

필요가 있을 것이다.

본 연구는 인공지능에 한 사용자 인식이

인공지능에 한 수용 태도와 불안, 그리고

인공지능 기반 제품에 한 사용의도에 미치

는 향을 살펴보고자 하 다. 기존 연구들은

사용자의 인공지능에 한 인식에 주로

을 맞추었다. 본 연구는 인공지능에 한 사

용자 인식과 함께 성격 특성과 개인의 인구

통계학 특성의 향을 추가 으로 검증함으

로써 인공지능에 한 정 는 부정 태

도에 미치는 향을 살펴보고자 하 다. 본

연구에서 사용된 사용자 인식 변인들은 기존

의 인공지능 수용성 연구에서 언 된 변인들

을 포함하고 있으며, 성격 특성은 외향성, 우
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호성, 성실성, 신경증 성향, 그리고 개방성

이 포함되어 있다. 그리고 성, 연령과 같은 참

여자의 인구통계학 특성을 포함하여 인공지

능 수용성에 한 상 요도를 탐색 으

로 확인하고자 하 다.

사용자 인식과 인공지능에 한 태도

인공지능 수용성을 설명하기 해 다양한

모형들이 제안되었다. 본 연구는 특정 모형을

토 로 인공지능 수용성에 미치는 사용자 특

성을 검증하기보다 여러 모형에 공통 으로

포함된, 는 인공지능에 한 수용 태도에

요하다고 알려진 변인들을 선별하여 연구를

진행하 다. 본 연구에서 다루고 있는 인공지

능에 한 사용자 인식 변인들은 기존 선행

연구에서 공통 으로, 그리고 주요하게 언

된 일부 변인들을 포함하고 있다. 따라서 본

연구는 사용자 인식에 한 통합 는 포

연구가 아니며, 사용자 인식에 한 주요

변인들의 상 요도를 살펴보는 것을 목

으로 한다.

먼 , 인공지능에 한 주 , 객 지식

의 효과를 살펴보면, 인공지능에 한 지식은

과학기술에 한 수 을 낮추고, 인공지

능에 한 수용의도를 증가시킬 수 있다(왕재

선, 2012; 황서이, 남 자, 2020). 이를 토 로

본 연구에서도 인공지능에 한 지식수 이

인공지능 수용성을 높이는데 정 인 향을

미칠 것으로 상하 다.

사용 용이성(perceived ease of use)은 특정 기

술이나 제품을 사용할 때 신체 는 정신

으로 많은 노력을 필요로 하지 않는다고 믿는

정도로 정의할 수 있다(Davis, 1985). 사용 용이

성이 높을수록, 즉 인공지능 기반 제품을 배

우거나 사용하는 것을 쉽다고 생각할수록, 사

용의도에 정 인 향을 미칠 수 있다

(Venkatesh & Davis, 2000).

성과기 (performance expectancy)는 인공지능

기술의 사용이 더 나은 결과물( , 높은 생산

성)을 획득하는데 유용하다고 생각하는 정도

를 나타낸다. 인공지능에 한 지각된 유용성

은 인공지능 수용성에 요한 향을 미친다.

Venkatesh 등(2003)은 분야가 서로 다른 조직

구성원들을 상으로 2개월에 한 번씩 총 3차

례에 걸쳐 설문조사를 실시하 다. 이 때 자

발 조건의 참여자들은 조직에서 새로 도입

된 기술을 자발 으로 사용하는 반면, 강제

조건의 참여자들은 개인의 의사와 무 하게

모든 구성원들이 새로운 기술을 사용해야만

하 다. 연구 결과, 설문조사에서 다른 측정

요인들에 비해 새로운 기술에 한 유용성 지

각이 기술의 사용의도에 요한 향을 미친

것으로 나타났으며, 이러한 효과는 자발 사

용여부와 무 하게 나타났다. 다시 말해, 강제

으로 새로운 기술을 사용해야만 하는 상황

에서도 자신에게 유용하다고 지각했을 때 기

꺼이 사용한다는 것이다. 본 연구에서는 참여

자들이 인공지능 기기나 서비스를 유용할 것

이라 기 할수록 인공지능에 한 수용성과

사용의도가 높아질 것으로 상하 다.

쾌락 동기(hedonic motivation)는 인공지능

기기나 서비스를 이용할 때 경험하는 재미나

즐거움의 수 으로 정의할 수 있다(Brown &

Venkatesh, 2005; Gursoy et al., 2019). 쾌락 동

기는 인공지능 수용성과 사용의도에 정 인

향을 미치는 요인으로 알려져 있다(van der

Heijden, 2004; Venkatesh et al., 2012). 이를 토

로 본 연구에서는 인공지능 기기나 서비스

사용 시 즐거움과 재미를 경험할 것이라고 기
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할수록 더 높은 수용성과 사용의도를 보일

것이라고 상하 다.

사회 향력(social influence) 역시 인공지능

기기나 서비스 이용에 향을 미칠 수 있다.

다른 사람들 는 자신이 속한 집단을 요하

게 생각할수록 사회 압력에 따라 인공지능

기술에 한 수용여부를 결정할 가능성이 높

다. 다시 말해 인공지능 기기나 서비스에

한 가족이나 친구, 직장동료 등 주변 사람들

의 한 인식이 수용성에 향을 미칠 수 있

다는 것이다(Lu et al., 2019). 본 연구에서는 기

존 연구와 마찬가지로, 사회 향력을 높게

지각할수록, 즉 인공지능 기기의 사용이 개인

의 사회 계망 속에서 정 으로 받아들

여질수록 인공지능 기술에 한 수용성이 더

높아질 것이라고 상하 다.

인공지능 기기를 용한 서비스가 다양화되

면서 의인화(anthropomorphism)가 인공지능에

한 수용성과 사용의도에 요한 요인으로

주목받기 시작하 다. 의인화는 특정 상에

해 인간과 유사한 속성을 지니고 있는 정도

로 정의할 수 있는데, 이 때 외 인 속성뿐만

아니라 감정 속성 역시 인간과 얼마나 유사

하게 지각하는지도 포함된다(Kim & McGill,

2018). 인공지능 기기나 장치에 한 의인화

정도는 인간과 인공지능 기기의 상호작용에

있어서 요한 요소이다. 특히 인간과 유사한

형태의 인공지능 기기나 음성이나 화상을 활

용한 인공지능 장치가 증가하면서 의인화의

효과를 살펴보는 것이 더욱 요해지고 있다.

그러나 안타깝게도 의인화와 인공지능 수용성

에 한 연구 결과는 혼재되어 있는 상황이다.

Goudey와 Bonnin(2016)은 로 의 외 인 특성

이 수용성에 미치는 향을 검증하 다. 연구

결과, 사람들은 인간과 유사한 외형을 지닌

로 을 동반자로서 더 수용하고자 하는 것으

로 나타났다. 다른 연구에서는 인간과 유

사한 로 이 참여자들로부터 더 높은 공감을

받았음을 보고하 다(Riek et al., 2009).

그러나 때로는 인간과 유사한 외모를 지닌

로 이 인공지능 기기에 한 을 증가시

키기도 한다. Ferrari 등(2016)은 외 인 유사성

을 기 으로 9종의 로 을 인간과 거의 유사

하지 않은 그룹, 상당히 유사한 그룹, 그리고

인간과 100% 유사한 그룹으로 구분하 다. 그

러고 난 후에 참여자들에게 로 의 사진을 보

고 몇 가지 항목에 응답하도록 하 다. 연구

결과에 따르면, 인간과 유사한 생김새를 지닌

로 을 본 참여자들은 인간과 기계의 구분을

더 모호하게 느 으며, 이러한 모호성이 참여

자 개인의 정체성을 하는 것으로 나타났

다. 다른 연구자들 역시 인공지능 기기가

인간과 유사한 속성을 지닐수록, 즉 의인화

수 이 높을수록 사람들이 이를 더 으

로 지각한다는 것을 보고하 다(Ackerman,

2016; Lu et al., 2019). 본 연구에서는 인공지능

기기나 장치를 떠올렸을 때 일반 으로 사람

들이 이용 빈도가 높은 음성기반 인공지능 기

기( , 인공지능 비서, 스피커 는 내비게이

션)를 가장 먼 떠올릴 것으로 가정하 다.

본 연구에서는 사람처럼 말을 하는 인공지능

기기에 있어서, 의인화 정도가 높을수록 수용

성에 부정 인 향을 미칠 것이라고 상하

다.

사용자의 성격 특성과 인공지능 수용성

사용자의 성격(personality) 특성 역시 인공지

능 수용성과 하게 련되어 있을 수 있다.

Ivaldi 등(2017)에 따르면 외향성이 높을수록 로
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과 함께 과제를 수행하는 동안 더 많이, 더

오랫동안 로 과 화를 나 것으로 나타났

다. Korukonda(2005)는 학생들의 성격 특성

과 기계에 한 불안의 련성을 조사하 다.

연구 결과에 따르면, 외향성이 낮을수록, 그리

고 신경증 성향이 높을수록 기계에 해 더

높은 공포심을 가지고 있는 것을 나타났다.

성격은 안정 인 특성을 지니고 있기 때문에

인공지능과 같은 새로운 기기나 서비스에

한 수용성에 있어서도 향을 미칠 수 있다

(Matthews et al., 2021). 본 연구에서는 성격과

인공지능에 한 기존 연구를 토 로 다섯 가

지 성격 요인이 인공지능 수용성, 불안, 그리

고 제품 사용의도에 미치는 향을 검증하고

자 하 다.

사용자의 인구통계학 특성 향

인공지능 기능 기술의 수용성은 개인의 성,

연령 등에 따라 달라질 수 있다. Choi(2021)은

직장인을 상으로 인공지능 기술에 한 수

용성을 살펴본 결과, 여성에 비해 남성이, 그

리고 연령이 을수록 새로운 기술에 한 수

용성이 높아진다는 것을 확인하 다. 반면에

로 이나 인공지능 기술에 한 두려움은 남

성보다 여성에게서 더 높게 나타났으며, 나이

가 들수록 두려움이 증가하는 것으로 나타났

다(Liang & Lee, 2017). 본 연구에서는 참여자의

성, 연령 외에도 인공지능 수용성과 련이

있을 것으로 상되는 변인들( , 학 공)

을 측정함으로써 인구통계학 특성의 향을

살펴보고자 하 다.

인공지능에 한 심은 실뿐만 아니라

학계에서도 차 증가하고 있다. Scopus에서

최근 5년 이내 출 된 논문들 “인공지능

(AI)”과 “수용성(acceptance)”을 키워드로 하여

련 논문을 검색하 다. 총 5,304건의 학술논

문이 검색되었으며, 연도별 출 건수를 살펴

보면 2017년 394건, 2018년 509건, 2019년 755

건, 2020년 1,417건, 그리고 2021년에는 2,229

건으로 꾸 히 증가하는 추세로 나타났다.

한 논문별 출 분야를 살펴보면, 컴퓨터 과

학 분야에서 출 된 논문이 17.6%로 가장 많

았고, 놀랍게도, 그 다음으로 사회과학 분야

(13.3%)에서 가장 많은 논문이 출 된 것으로

나타났다. 인공지능 수용성에 한 주요 논문

을 표 1에 제시하 다.

연구문제

본 연구에서는 인공지능 수용성에 미치는

요인을 알아보기 해 인공지능에 한 인식

외에도 성격 특성 인구통계학 특성의

향을 검증하 다. 인공지능에 한 기존 연

구들은 인공지능 기기나 서비스에 한 사용

용이성, 인공지능 기기에 한 성과기 는

지각된 유용성과 같은 변인의 효과를 주로 보

고하고 있다(Gado et al., 2021; Sohn & Kwon,

2020). 본 연구는 인공지능에 한 사용자 인

식에 성격 특성과 성, 연령 등을 포함하는

인구통계학 특성을 추가하여 사용자 특성이

인공지능 기술 수용성에 미치는 향을 탐색

으로 알아보고자 하 다. 이를 해 인공지

능 인식, 성격 특성, 그리고 인구통계학

특성이 인공지능 수용성과 사용의도 체 변

량을 얼마나 설명하는지 확인하 다. 그리고

개별 변인들의 상 요도를 비교함으로써

인공지능 수용성에 있어서 요한 요인이 무

엇인지 살펴보고자 하 다.
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방 법

연구참여자

인공지능에 한 개인의 인식과 성격 특

성 인구통계학 특성이 인공지능 기술에

한 수용성, 불안, 그리고 인공지능 기술에

기반한 제품 사용의도에 미치는 향을 확인

하기 해 성인 남녀 551명(남성 273명, 여성

278명)을 상으로 설문조사를 실시하 다. 연

구 참여자는 설문조사 업체인 ㈜마크로 엠

인에서 보유하고 있는 패 들을 상으로

모집하 으며 성, 연령 가 고르게 분포될 수

있도록 표집하 다. 참여자들의 평균 연령은

44.55세(SD=13.56세, 최소 연령=20세, 최 연

령=69세)로 나타났다. 설문조사는 온라인 설

문업체를 통해 진행하 고, 참여자들은 설문

이 끝나면 온라인 업체로부터 포인트를 지

받았다. 참여자들의 인구통계학 특성은 표 2

와 같다.

측정도구

인공지능에 한 사용자 인식

인공지능 기기나 서비스에 한 개인의 인

식을 측정하기 해 인공지능에 한 지식(왕

재선, 2012), 지각된 사용 용이성(Davis, 1989),

인공지능 기기나 장치의 성과기 (Venkatetsh

et al., 2003), 쾌락 동기(Venkatesh et al.,

2012), 사회 향력(Gursoy et al., 2019; Lu et

al., 2019), 그리고 인공지능에 한 의인화

(Gurso et al., 2019; Lu et al., 2019; Pelau et al.,

2021) 정도를 측정하 다. 참여자들은 각 문항

을 읽고, 5 리커트 척도(1= 그 지 않

다, 5=매우 그 다) 상에 응답하 다.

변인 빈도 비율

성별

남성 273 49.5

여성 278 50.5

연령

만 20-29세 107 19.4

만 30-39세 106 19.2

만 40-49세 113 20.5

만 50-59세 112 20.3

만 60-69세 113 20.5

최종학력

등학교 졸업 이하 3 0.5

학교 졸업 4 0.7

고등학교 졸업 130 23.6

문 학(2-3년제) 졸업 98 17.8

4년제 학교 졸업 261 47.4

학원 졸업 이상 55 10.0

공1

문과 178 32.3

이과 206 37.4

체능 30 5.4

월평균 가구소득

소득 없음 16 2.9

월 100만원 미만 12 2.2

월 100만원 이상-200만원 미만 42 7.6

월 200만원 이상-300만원 미만 94 17.1

월 300만원 이상-400만원 미만 93 16.9

월 400만원 이상-500만원 미만 86 15.6

월 500만원 이상-600만원 미만 71 12.9

월 600만원 이상-700만원 미만 44 8.0

월 700만원 이상-800만원 미만 26 4.7

월 800만원 이상-900만원 미만 24 4.4

월 900만원 이상-1,000만원 미만 18 3.3

월 1,000만원 이상 25 4.5

결혼여부

미혼 196 35.6

기혼 355 64.4

1 문 학 졸업 이상의 참여자들만 응답함. 체 응답자 가운데 무응답

은 137명(24.9%)임.

표 2. 참여자들의 인구통계학 특성 (N=551)
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인공지능에 한 지식. 참여자들이 인공지

능 기술이나 서비스에 해 얼마나 알고 있는

지 측정하기 해 황서이, 남 자(2020)에서

사용된 문항을 참고하 다. 인공지능에 한

지식은 총 3문항으로 구성되어 있으며, 표

인 문항으로 “나는 인공지능 기기나 장치에

해 잘 알고 있다”, “나는 인공지능을 활용한

새로운 기술이나 서비스에 해 잘 알고 있

다”가 포함되어 있다. 문항들의 신뢰도는 .891

로 나타났다.

지각된 사용 용이성. 사용 용이성은 참여

자들이 인공지능에 기반한 기기나 장치, 그리

고 서비스를 얼마나 사용하기 쉽다고 인식하

는지 측정하기 한 것으로 총 4문항으로 구

성되어 있다. 참여자들이 지각한 인공지능 사

용 용이성은 기존의 선행 연구들에서 사용된

문항을 발췌하여 사용하 다(Gado et al., 2021;

Sohn & Kwon, 2020). 표 문항으로 “나는 인

공지능에 기반한 앱이나 서비스를 사용하기

쉽다고 생각한다”, “인공지능 기기나 장치를

사용하는 것은 나에게 어렵다(역문항)”이 있으

며, 수가 높을수록 인공지능 기기나 장치를

사용하기 쉽다고 생각한다는 것을 나타낸다.

문항들의 신뢰도는 .705로 나타났다.

성과기 인공지능. 기기나 장치의 사용이

유용하다고 지각하는 정도를 측정하기 해

총 4문항을 사용하 다. 성과기 문항은

Venkatetsh 등(2012)에서 사용한 문항을 발췌하

여 사용하 으며 표 인 문항으로 “나는 일

상생활에서 인공지능 기기나 장치가 유용하다

고 생각한다”, “인공지능 기기나 장치를 사용

하는 것은 나에게 요한 것을 성취할 수 있

는 기회를 향상시킨다”가 있다. 문항들의 신뢰

도를 확인한 결과, .824로 나타났다.

쾌락 동기. 인공지능 기기나 장치, 그리

고 서비스를 사용할 때 참여자들이 얼마나 즐

거움을 경험하는지 측정하 다. 쾌락 동기

는 기존 연구에서 발췌한 4문항으로 측정하

으며(Gursoy et al., 2019; Lu et al., 2019), 표

문항으로 “나는 인공지능 기기를 사용하는 과

정이 재미있다”와 “서비스 이용에서 인공지능

기기나 장치와의 상호작용은 즐거울 것이다”

가 포함되어 있다. 문항들의 신뢰도는 .864로

나타났다.

사회 향력. 기존 연구를 토 로 참여

자들의 인공지능에 한 태도에 있어서 다른

사람들의 사회 향력을 측정하 다. 사회

향력은 총 4문항으로 구성되어 있으며

표 인 문항으로 “내 주변 사람들(가족, 친

구, 동료) 에 인공지능 기기를 활용하는 사

람들이 그 지 않은 사람들에 비해 주변으로

부터 더 인정 받는다(Gursoy et al., 2019)”와

“만약 내 동료들 상당수가 인공지능 기기

나 장치를 사용한다면 나도 사용할 것이다(Lu

et al., 2019)” 등이 포함되어 있다. 문항들의

신뢰도는 .853으로 나타났다.

인공지능에 한 지각된 의인화. 인공지능

기기가 인간과 유사한 속성을 가지고 있을 것

이라는 생각, 즉 지각된 의인화(perceived

anthropomorphism)를 측정하기 해 기존 연구

에서 발췌한 7문항을 사용하 다(Gurso et al.,

2019; Lu et al., 2019; Pelau et al., 2021). 표

인 문항으로 “인공지능 기기나 장치들은 그

들 자신의 생각을 가지고 있다”, “나는 개인

으로 인공지능 기기나 장치가 무생물이라고
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느낀다(역문항)”, 그리고 “나는 인공지능 기기

나 장치가 고유의 개성을 가지고 있다고 믿는

다”가 포함되어 있다. 참여자들은 5 리커트

척도(1= 그 지 않다, 5=매우 그 다) 상

에 응답하 으며, 수가 높을수록 인공지능

기기나 장치를 의인화하는 정도가 높다는 것

을 의미한다. 본 연구에서 나타난 문항들의

신뢰도는 .833이다.

사용자의 성격 특성

인공지능에 한 태도와 사용의도에 있어서

참여자들의 성격 특성의 향을 확인하기

해 IPIP(International Personality Item Pool) 단축

형 척도 20문항을 사용하 다(Donnellan et al.,

2006). IPIP 단축형 척도는 다섯 개 하 요인,

즉 외향성, 우호성, 성실성, 신경증 성향, 그

리고 개방성으로 이루어져 있으며 각 요인별

4문항으로 구성되어 있다. 참여자들은 각 문

항을 읽고 자신의 특성과 일치하는 정도를 5

리커트 척도(1= 그 지 않다, 5=매우

그 다) 상에 응답하 다. 본 연구에서는 각

문항의 평균 산출하여 다섯 가지 성격 특성

을 산출하 으며, 수가 높을수록 각 성격

특성이 높다는 것을 의미한다.

인공지능 기술 수용성

인공지능에 한 수용성은 5문항을 통해 측

정하 다(황서이, 남 자, 2020; Gurso et al.,

2019; Pelau et al., 2021; Venkatesh et al., 2012).

참여자들은 “나는 인공지능 기기나 장치를 수

용한다”, “나는 항상 일상에서 인공지능 기기

나 장치를 사용하려고 노력할 것이다”와 같은

문항을 읽고 5 리커트(1= 그 지 않다,

5=매우 그 다) 상에 응답하 다. 본 연구에

서 측정한 인공지능 기술 수용성에 한 신뢰

도는 .903으로 나타났다.

인공지능에 한 불안

인공지능에 한 불안은 총 8문항으로 측정

하 다(이창섭, 이 정, 2020; 황서이, 남 자,

2020; Liang & Lee, 2017). 표 인 문항으로

“나는 인공지능이 두렵다”, “인공지능이

화되면 인간의 요한 생각 로세스는 인공

지능의 몫이 될 것이다”, 그리고 “나는 우리

사회에서 인공지능이 험하다고 생각한다”가

있으며, 참여자들은 5 리커트 척도(1=

그 지 않다, 5=매우 그 다) 상에 자신의 생

각과 일치하는 정도를 응답하 다. 본 연구에

서 사용한 인공지능 불안에 한 신뢰도는

.878이었으며, 수가 높을수록 인공지능에

한 불안이 높다는 것을 의미한다.

인공지능 기반 제품에 한 사용의도

마지막으로 참여자들은 일반 인 인공지능

기기나 장치에 한 사용의도에 응답하 다.

인공지능 기술이나 기기에 한 사용의도는

총 3문항으로 측정하 다(Sohn & Kwon, 2020).

참여자들은 “나는 다른 사람들에게 인공지능

기기나 장치 제품을 사용하라고 권하고 싶다”,

“나는 가까운 미래에 인공지능 기술이 탑재된

기구나 장치를 구매할 생각이다”, 그리고 “나

는 제품이나 서비스를 구매할 때 탑재된 인공

지능 기술을 우선 으로 고려할 것이다”에

해 5 척도(1= 그 지 않다, 5=매우 그

다) 상에 응답하 다. 본 연구에서 나타난

문항들의 신뢰도는 .844이며, 수가 높을수록

인공지능 기술이 사용된 기기나 서비스에

한 사용의도가 높다는 것을 의미한다.
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분석방법

본 연구는 사용자 특성이 인공지능 기기에

한 수용성과 제품 사용의도에 미치는 향

을 알아보고자 하기 해 다회귀분석을 실

시하 다. 다회귀분석을 통해 개별 변인들

이 향을 미치는 방향성, 즉 정 는 부

련성을 확인함과 동시에 체 변량을 얼마

나 설명하는지 확인하 다.

이와 더불어 개별 변인들의 상 요도

를 확인하기 한 분석을 실시하 다. 연구자

들은 특정 상을 ‘ 측’하고, ‘설명’하기 해

다회귀분석을 활용한다. 일반 으로 다회

귀분석에서 산출되는 표 화된 회귀계수는 변

인들의 상 향력을 가늠하기 해 사용

된다(LeBreton et al., 2007; Tonidandel &

LeBreton, 2011). 그러나 각 변인에 한 표 화

된 회귀계수는 모델 의존 인 특성을 지닌다.

다시 말해, 모델에 새로운 변인이 추가되거나

변인이 바 면 회귀계수 역시 달라질 수 있다

는 것이다. 따라서 표 화된 회귀계수를 통해

변인 간 상 향력을 비교하는 것은

하지 않을 수 있다(Barni, 2015). 특히 다 공선

성(multicollinearity)과 같이 변인들 간 상 이

존재할 때, 개별 변인 고유의 변량을 분리하

는 것이 불가능하기 때문에 표 화된 회귀계

수를 통한 비교 시 오류를 범할 가능성이 있

다(Darlington, 1968; Johnson, 2000).

변인 간 상 이 존재하는 상황에서 특정 변

인의 요도를 검증하기 해 상 요도

분석(relative importance analysis)이 제안되었다.

상 요도 분석은 두 가지 방법, 상

가 치 분석(relative weight analysis; Johnson,

2000)과 우세 분석(dominance analysis, Budescu,

1993)이 있다. 본 연구에서는 상 가 치

분석을 통해 인공지능 수용성과 사용의도에

미치는 사용자 특성의 상 요도를 확인

하고자 하 다. 상 가 치 분석은 기존의

변인들을 서로 독립 인(orthogonal) 새로운 변

인으로 변환하여 회귀분석을 실시함으로써 변

인 간 상 으로 인한 효과를 제거한다

(Tonidandel & LeBreton, 2011, 2015). 본 연구는

RWA-Web(https://www.scotttonidandel.com/rwa-web,

Tonidandel & LeBreton, 2015)을 통해 인공지능

에 한 수용성, 불안, 그리고 인공지능 제품

의 사용의도에 한 사용자 특성의 상

요도를 분석하 다.

결 과

본 연구에서 사용된 변인들에 한 기술통

계 분석 상 계 분석결과를 표 3에 제시

하 다. 상 계 분석 결과에 따르면, 인공지

능에 한 수용성은 불안과 부 으로(r=-.17,

p<.001) 련되어 있는 반면 인공지능 기반 제

품에 한 사용의도와 정 으로(r=.76, p<.001)

련되어 있는 것을 확인할 수 있었다. 인공

지능에 한 불안의 경우, 인공지능 제품 사

용의도와 부 상 (r=-.10, p<.05)이 있는 것

으로 나타났다.

사용자 특성의 향

개인의 인공지능에 한 인식, 성격 특성

인구통계학 특성이 인공지능에 한 수

용성, 불안, 그리고 인공지능 제품 사용의도에

미치는 향을 확인하기 해 다회귀분석을

실시하 다. 먼 , 표 4에서 볼 수 있듯이, 사

용자 특성이 인공지능 수용성에 미치는 향
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을 살펴본 결과, 사용자 특성이 인공지능 수

용성에 한 변량의 58%를 설명하는 것으로

나타났다. 인공지능 인식 사용 용이성(β

=.11, p<.01), 인공지능에 한 성과기 (β

=.31, p<.001), 쾌락 동기(β=.20, p<.001), 그

리고 사회 향력(β=.28, p<.001)이 향을

미치는 것으로 나타났다.

인공지능 기기나 장치에 한 불안의 경우,

사용자 특성이 약 19%를 설명하는 것으로 나

타났다. 사용자 특성 인공지능에 한 의

인화(β=.26, p<.001)만 인공지능에 한 불안

과 련되어 있는 것으로 나타났다. 성격 특

성 가운데 우호성(β=.17, p<.01) 개방성(β

=-.20, p<.001)이 향을 미치는 것으로 나타

났으며, 남성보다 여성이 인공지능에 한 불

안수 이 더 높은 것으로 나타났다(β=-.12,

p<.05).

마지막으로 사용자 특성이 인공지능 기반

제품 사용의도의 약 64%를 설명하는 것으로

나타났음을 확인하 다. 보다 구체 으로 살

펴보면, 인공지능 인식에 해당하는 사용 용이

성(β=.13, p<.01), 성과기 (β=.18, p<.001), 쾌

락 동기(β=.33, p<.001)와 사회 향력(β

=.33, p<.001), 인공지능에 한 의인화(β

=-.07, p<.05), 그리고 성격 특성 성실성(β

=-.14, p<.001)이 향을 미치는 것으로 나타

났다.

사용자 특성의 상 요도 분석

상 가 치(relative weight)의 결과는 다

회귀분석 결과와 함께 표 4에 제시하 다. 개

별 변인에 한 상 가 치 원 수(RW,

raw relative weight)의 합은 회귀모델의 R2와 동

일하다. 상 가 치 원 수가 높다는 것은

회귀모델의 변량에 기여하는 바가 크다는 것

을 의미한다(Johnson, 2004). 본 연구에서는 신

뢰구간 95% 기 , 부트스트래핑 10,000번을

토 로 각 변인의 상 가 치에 한 통계

유의성을 검증하 다(Tonidandel & LeBreton,

2015). 상 가 치 비율(RW%, rescaled

relative weight)은 체 R2에 한 각 변인의 상

가 치의 비율을 나타낸다.

먼 인공지능 수용성에 해 사용자 인식,

성격 특성, 그리고 인구통계학 특성이 미

치는 향을 확인한 결과, 그림 1에서 볼 수

있듯이, 인공지능에 한 사용자 인식이 약

88.0%로 체 변량의 가장 많은 부분을 설명

하는 것으로 나타났다. 성격 특성과 인구통

계학 특성은 각각 인공지능 수용성에 한

체 변량의 약 6.7%, 5.3%를 설명하는 것으

로 나타났다. 개별 변인에 한 상 가

치를 검증한 결과, 인공지능에 한 인식

성과기 (RW=.16, RW%=28.15, 95% CI=

.12-.21)와 사회 향력(RW=.14, RW%=

24.09, 95% CI=.10-.18)이 인공지능 수용성을

설명하는 것으로 나타났다.

인공지능에 한 불안의 경우, 성격 특성

이 체 변량의 약 39.72%를 설명하는 것으로

나타났고, 그 다음으로 사용자 인식이 38.82%,

인구통계학 특성 21.46%로 나타났다. 그러

나 개별 변인의 상 가 치를 검증한 결과,

통계 으로 유의미하게 인공지능에 한 불안

을 설명하는 변인은 없는 것으로 나타났다.

마지막으로 인공지능 기반 제품에 한 사

용의도를 분석한 결과, 사용자 인식이 체

변량의 약 88.97%를 설명하는 것으로 나타났

으며, 성격 특성이 약 6.62%, 그리고 인구통

계학 특성이 4.41%를 설명하는 것으로 나타

났다. 사용의도에 한 개별 변인의 상
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가 치를 검증한 결과, 사용자 인식 사회

향력(RW=.17, RW%=27.29, 95% CI=

.13-.22)과 쾌락 동기(RW=.17, RW%=26.08,

95% CI=.13-.22), 그리고 제품에 한 성과기

(RW=.12, RW%=19.42, 95% CI=.10-.16)가

인공지능 제품에 한 사용의도를 설명하는

것으로 나타났다.

논 의

본 연구는 인공지능에 한 사용자 인식,

개인의 성격 특성 인구통계학 특성이

인공지능에 한 수용성과 이에 기반한 제품

사용의도에 미치는 향을 검증하고자 하 다.

연구 결과, 인공지능 수용성, 불안, 그리고 제

품 사용의도에 한 사용자 특성의 향이 다

르게 나타났음을 확인할 수 있었다. 보다 구

체 으로 인공지능에 한 수용성의 경우, 사

용자 인식이 다른 사용자 특성에 비해 요할

수 있다는 것을 확인하 다. 인공지능 기기의

사용이 자신에게 실질 으로 얼마나 유용한지,

그리고 인공지능 기기의 사용에 한 사회

향력이 인공지능에 한 지식이나 사용 용

이성, 쾌락 동기나 의인화에 비해 상 으

로 요한 것으로 나타났다. 이러한 결과는

기존의 연구와 일치한다. Gursoy 등(2019)에 따

르면, 성과기 가 사용자에게 정 인 감정

에 향을 미치고, 그 결과 인공지능 기기에

한 수용성을 높이는 반면에 거부감은 낮추

는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 실에 잖은 바를 시사한

다. 코로나 팬데믹을 경험하는 동안 비 면

이 늘어나면서 사람이 아닌 기계가 사람

그림 1. 인공지능 수용성, 불안, 그리고 제품 사용의도에 한 사용자 특성의 상

요도 분석결과
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을 신하는 상이 빠르게 증가하고 있다.

의사를 신하여 인공지능 챗 이 환자의 문

진을 하는 서비스도 차 많아지고 있다(박윤

균, 2021, 7, 7). 그러나 인공지능의 일상화가

이에 한 수용성을 보장하는 것은 아니다.

최근 연구 결과에 따르면, 진료과정에서 친

하게 자신의 이름을 불러주고, 이 진료 기

록을 반복 으로 안내했음에도 불구하고 인공

지능 의사에게 진료를 받은 사람들은 실제 의

사에게 진료를 받은 사람에 비해 거부감을 드

러내는 것으로 나타났다(Chen et al., 2021). 인

공지능 기술이나 서비스의 일상화가 개인의

수용성으로 이되지 않으며, 인공지능 수용

성을 높이기 해서는 인공지능 기기나 장치

의 유용성과 사회 향력을 포함한 인공지

능에 한 사용자 인식의 개선이 필요하다는

것을 시사한다.

한편, 인공지능에 한 불안에 있어서 성격

특성 개방성과 사용자 인식 하나인 의

인화가 상 으로 요한 것으로 나타났다.

개방성이 높을수록 인공지능 기기나 장치에

한 불안은 감소하는 반면에 의인화 정도가

높을수록 인공지능에 한 불안이 증가하는

것으로 나타난 것이다. 특히, 의인화의 경우,

인공지능과의 상호작용에서 요한 요인으로

고려되고 있다. Nowak과 Biocca(2003)은 가상의

인물을 인간과 유사하거나 유사하지 않게 설

정함으로써 의인화 정도를 조작한 후 참여자

들로 하여 가상의 인물과 상호작용을 하도

록 하 다. 연구 결과, 인간과 닮은 가상의 인

물과 상호작용을 할 때 상 방에 해 심리

거리를 유지하는 등 부정 인 태도를 보이는

것으로 나타났다. 이는 의인화 정도가 높을수

록 인공지능에 한 부정 인 반응이 증가한

다는 본 연구의 결과와 일치한다. 그러나 인

간과 유사한 속성이 인공지능에 한 호의

인 태도로 이어지는 것은 아니다. Gong(2008)

은 인간과 닮거나 닮지 않은 가상의 인물과

함께 사회 딜 마 과제를 하는 동안 참여자

들의 반응을 측정하 다. 연구 결과에 따르면

참여자들은 의인화가 높은 조건, 즉 인간과

유사한 가상의 인물과 과제를 함께 수행할 때

높은 신뢰감을 보이는 등 정 인 반응을 보

이는 것으로 나타났다.

이 듯 의인화와 인공지능 수용성에 한

연구 결과가 혼재되어 있는 것에 한 한 가

지 가능한 설명은 의인화 정도나 방법에 따라

인공지능에 한 태도가 달라질 수 있다는 것

이다. Mori 등(2012)은 ‘불쾌한 골짜기(uncanny

valley)’를 개념을 통해 인간과 유사할수록 사

람들이 인공지능에 해 호의 인 반응을 보

이지만, 특정 지 을 넘어서 인간과 매우 유

사한 경우 호의 인 반응이 격히 감소할 수

있다는 것을 제안하 다. 인공지능 기기나 장

치의 종류가 다양해지면서 개별 인공지능 기

기에 한 의인화 정도에 차이가 있을 수 있

다. 를 들어, 소비자 검색 데이터를 기반으

로 추천 상품을 제시하거나 가상으로 머리나

옷차림을 변경하는 인공지능 기술과 비교했을

때, 자신과 화가 가능한 음성인식 기반 인

공지능 비서( , 애 의 Siri, 아마존의 Alexa)에

해 인간과 더욱 유사한 것으로 느낄 가능성

이 있다는 것이다. 이러한 가능성을 토 로

이후 연구에서는 보다 세분화하여 인공지능에

한 의인화의 향을 검증하기 한 작업이

필요할 것이다.

본 연구에서 측정한 사용자 특성, 즉 사용

자 인식, 성격 특성, 그리고 인구통계학

특성은 인공지능에 한 사람들의 불안에

한 체 변량을 충분히 설명하지 못한 것으로
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나타났다. 후속 연구에서는 인공지능에 한

불안에 향을 미치는 요인을 확인하기 한

후속 작업이 필요할 것이다. 이 때 인공지능

에 한 임(frame), 즉 인공지능의 특성을

논리 으로 바라볼지 는 창의 으로 바라보

는지에 따라 인공지능에 한 불안 수 이 달

라지는지 살펴볼 필요가 있다. 여인택(2017,

연구 4)은 인공지능 수학 로그램과 인간의

결을 묘사한 가상의 시나리오를 참여자들에

게 제시하고 인공지능에 한 을 측정하

다. 이 때 조건에 따라, 한 조건의 참여자들

에게는 인공지능의 논리 특성(“빠르고 정확

한 계산 능력”)을 강조한 반면 다른 조건에게

는 인공지능의 직 특성(“독창 인 방식으

로 문제를 해결하는 능력”)을 강조하 다. 연

구 결과에 따르면, 인공지능 수학 로그램에

해 창의 특성이 강조되었을 때 사람들은

인공지능에 해 보다 으로 지각하는

것으로 나타났다. 이를 토 로 인공지능에

한 사람들의 불안에 미치는 향을 검증하기

해서 개인의 심리 특성과 함께 인공지능

의 속성에 한 인식을 포함하여 연구를 수행

할 필요가 있을 것이다.

마지막으로 인공지능 기술을 활용한 제품에

한 사용의도의 경우, 쾌락 동기와 사회

향력이 상 으로 높게 나타났다. 이러한

결과는 Sohn과 Kwon(2020)과도 일치한다. Sohn

과 Kwon(2020)에 따르면, 인공지능 제품을 직

구매하거나 다른 사람에게 추천하려는 사

용의도에 있어서 즐거움(36.12%)과 사회

향력(17.43%)이 요한 향을 미치는 것으로

나타났다. 쾌락 동기는 소비자들의 사용의

도에 향을 미치는 요한 요인 하나이다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 인공지능 기반

제품의 경우, 새로운 기술의 용으로 인해

사람들에게 호기심이나 즐거움을 제공할 가능

성이 있고, 이로 인해 제품 사용의도에 있어

서 실용 인 측면보다 더 요하게 작용했을

가능성이 있다(Allam et al., 2019; Sohn &

Kown, 2020). 본 연구의 결과는 사람들의 내재

동기, 즉 즐거움을 포함한 쾌락 요소가

신 인 제품에 한 사용의도에 정 인

향을 미칠 수 있다는 것을 시사한다. 이와

더불어 인공지능에 한 정 인 사회 분

기가 사용의도를 향상시키는데 도움이 될 수

있다는 것을 보여 다.

요약하면, 인공지능 기기나 서비스를 유용

하게 지각하는 정도와 인공지능 사용에 한

반 인 사회 분 기, 그리고 사용 경험에

서 얻는 즐거움은 사람들의 인공지능 수용성

과 제품 사용의도에 향을 미치는 것으로 나

타났다. 그러나 인공지능에 한 사용자 인식

에 비해 상 으로 성격 특성과 인구통계

학 특성은 인공지능 수용성에 크게 향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 인공지능 수용

성에 한 연구는 꾸 히 수행되고 있는 반면,

사용자의 성격 특성이나 그 밖의 심리 특성

의 효과를 검증하기 한 연구는 아직 미비한

실정이다. 개인의 성격과 심리 특성이 수용

성에 미치는 향을 검증하기 해 두 가지

사항을 보완하여 후속 연구를 수행할 필요가

있을 것이다.

인공지능 기술 수용성에 한 기존 연구들

은 이론 배경을 토 로 메커니즘을 밝히기

한 매개효과를 분석하거나(Gursoy et al.,

2019; Pelau et al., 2021), 성이나 연령 등 인구

통계학 특성에 따른 조 효과를 검증하고

있다(Venkatesh et al., 2012). 이후 연구에서는

인공지능에 한 사용자 인식이 어떤 메커니

즘을 통해 수용성으로 이어지는지, 개인의
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성격 특성이나 인공지능 기기 경험빈도 등

에 따라 달라지는지 확인하기 한 정 한 작

업이 필요할 것이다. 특히 인공지능에 한

사용경험의 향을 살펴보는 매우 미미한 실

정이다(Nagy & Hajdú, 2021). 인공지능 기기나

서비스가 화됨에 따라 인공지능 사용경험

의 요성은 더욱 증가할 수 있다. 인공지능

사용경험에 한 조사결과, 조사 상자

22.9%만이 인공지능 제품이나 서비스를 극

으로 활용하고 있는 것으로 나타났다( 통

령직속 4차산업 명 원회, 2021). 이러한

상은 인공지능에 한 심과 인식의 증가와

실제 활용정도가 동일하지 않다는 것을 보여

다. 인공지능에 해 ‘잘 알고 있는 사람’과

‘잘 활용하는 사람’이 다를 수 있다는 것이다.

후속 연구에서는 인공지능의 인식이 실제 활

용으로 이어지도록 하기 해 요한 요소가

무엇인지 확인하거나, 인식과 실제 사용의 차

이를 이기 한 요소가 무엇인지 탐색하기

한 작업이 필요할 것이다.

한 본 연구에서는 일반 인 인공지능 기

기나 장치에 한 수용성을 측정했기 때문에

참여자마다 다른 인공지능 기기를 떠올렸을

가능성을 배제할 수 없다. 이후의 연구에서는

인공지능 기기나 서비스를 구체 으로, 그리

고 세분화하여 제시할 필요가 있을 것이다.

인공지능 기술은 날로 발 하고 있고, 그에

따라 다양한 장면에서 인공지능 기술이 활용

되고 있다. 가장 가깝게는 애 의 Siri나 구

어시스턴트와 같은 인공지능 비서가 있다.

한 IBM에서 개발한 인공지능 의사 왓슨

(Watson for oncology)이 치료방법을 제안하기도

하고, 인공지능 변호사 로스(Ross)는 미국의 로

펌에서 법률문제와 련된 도움을 제공하고

있다. 뿐만 아니라 미국의 스콘신 주에서

인공지능 사 컴퍼스(Compas)를 활용한 사례

도 있다. 인공지능의 활용분야가 확 됨에 따

라 인공지능에 한 수용성을 연구할 때, 산

업장면에 따라 다르게 근할 필요가 있다.

를 들어, 인공지능 의사의 진단을 수용하는

데 있어서는 문성이 요한 반면, 인공지능

사의 경우 공정성이 요하게 작용할 수 있

기 때문이다. 한 동일한 인공지능 서비스라

고 하더라도 이를 활용하거나 제공하는 매체

( , 인공지능 스피커 vs. 스마트폰)에 따라 사

용자와 인공지능의 상호작용이 달라질 수 있

다. 따라서 이후 연구에서는 인공지능 서비스

의 분야와 함께 매체를 세분화하여 살펴볼 필

요가 있을 것이다.

빅데이터를 장하고 처리하는 기술이 발달

하면서 이를 활용한 인공지능도 하루가 다르

게 발 하고 있다. 인공지능 기술의 발달은

인공지능의 일상화를 가져왔다. 그러나 일상

화된 인공지능에 한 수용성은 개인마다 다

르게 나타날 수 있다. 인공지능 기술이 도입

된 자상거래나 무인매장에 쉽게 응하는

사람이 있는 반면, 인공지능으로 인한 사회

변화에서 도태되는 사람도 생겨나고 있다. 인

공지능으로 인한 우리 사회의 변화에 응하

기 해 인공지능에 한 사용자 인식과 개인

의 특성을 포 하는 통합 인 연구가 필요할

것이다.
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Effect of user characteristics on artificial intelligence acceptability

and intention to use artificial intelligence-based products

Namhee Kim Jong An Choi

Center for Happiness Studies, Department of Psychology,

Seoul National University Kangwon National University

This study examined that the effect of user characteristics on the acceptability of artificial intelligence

technology. More specifically, the effects of user perception, psychological characteristics, and demographic

characteristics on the acceptability of artificial intelligence technology were examined. According to the

results, in the case of artificial intelligence acceptability, the effect of user perception was found to be

more important than others. In particular, it was found that the performance expectancy of artificial

intelligence devices or services and acceptance of artificial intelligence were closely related. For anxiety

about artificial intelligence, openness and anthropomorphism among user perception was found to be more

important than the demographic characteristics of users. In the case of product use intention, like

acceptability, user perception was found to have the greatest influence, and hedonic motivation and social

influence were found to be important among user perception. Finally, the implications of our findings and

suggestions for future research were discussed.

Key words : Artificial intelligence acceptance, Anthropomorphism, Personality, Artificial intelligence anxiety, Intention to

use AI


