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사용자 특성과 기기 가치에 따른 가상개인비서 만족도:

기능적, 정서적 만족도 중심으로*

이 은 지 이 종 민 성 용 준†

고려대학교 심리학과

최근, 인공지능 기술 중 하나인 가상개인비서(Virtual Personal Assistant, VPA)를 기반으로 다양

한 스마트 전자 기기들이 보급되고 있다. 이러한 가상개인비서 시장은 4차 산업 혁명과 함께

끊임없는 성장을 이룰 것으로 예측되고 있으나, 국내외에서 진행된 연구들은 대부분 인공지

능의 기술적 측면만을 다루었다는 한계가 존재한다. 이에 본 연구는 사용자의 개별적 특성과

지각된 기기의 가치가 스마트 기기 수용에 영향을 미친다는 기존문헌에 따라, 가상개인비서

이용자의 인구통계학적 특성(성별, 연령), 성격 및 심리 특성(자기효능감, 외로움), 지각된 가

치(정보성, 유희성, 신뢰성)에 따른 가상개인비서 이용 만족도를 기능적 측면과 정서적 측면

으로 구분하여 알아보고자 하였다. 그 결과, (1) 사용자의 인구통계학적 특성 중 사용자의 연

령이 정서적 만족도에 정적으로 유의미한 영향을 미쳤으며, 또한 (2) 사용자의 성격 및 심리

특성 중 자기효능감은 기능적 만족도에, 외로움은 정서적 만족도에 정적으로 유의미한 영향

을 미쳤다. 마지막으로 (3) 사용자가 지각한 기기 가치 중 정보성, 유희성, 신뢰성 모두는 기

능적 및 정서적 만족도에 정적으로 유의미한 영향을 미쳤다. 본 연구에서는 사용자 특성과

지각된 가치에 따른 만족도를 분석하여 폭발적으로 성장하고 있는 인공지능 시장에 이론적,

실무적 함의를 제공할 것이라 기대한다.

주요어 : 인공지능, 가상개인비서, 자기효능감, 외로움, 지각된 가치, 만족감
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미국 마블 사의 유명한 히어로 영화 ‘아이

언맨’ 시리즈에는 주인공 토니 스타크의 삶을

완벽히 조력하는 인공지능 비서 ‘자비스’가 등

장한다. 전화를 발신하거나 집 내부 장치를

조절하는 비교적 간단한 업무에서부터 뉴스․

미디어를 분석하여 보고하고 주인공의 연구

활동을 돕는 복합적 업무까지 완벽하게 소화

한다. 심지어 자비스는 농담까지 학습하여 주

인공과 주고받기도 하는데, 이렇게 다양한 인

공지능의 모습들은 기술의 발달로 인해 일정

부분 현실화 되어가고 있다. 즉, 영화에 등장

하는 ‘자비스’의 수준에는 미치지 못하지만 실

제로 최근 여러 종류의 가상개인비서 기기가

출시되어 사용되고 있으며, 그 규모 또한 급

속도로 확장되고 있다.

KT 경제경영연구소의 조사결과에 따르면

2014년 미미한 규모에 불과했던 국내 인공지

능 시장은 2020년 2.2조원 규모로, 2030년에는

약 30조 원 규모에 육박할 것으로 전망되며

(김재필, 나현, 2016), 이러한 추세는 국내에

국한되지 않는다. 세계 인공지능 시장이 44억

달러 규모였던 2017년에 비해 2022년에는 174

억 달러 규모까지 성장할 것으로 예측되고 있

으며(Stastia, 2018), 특히 스피커 형태의 가상개

인비서(인공지능 스마트 스피커) 역시 2020년

21억 달러 규모에 다다를 것으로 예상된다

(Forni & Meulen, 2016). 기술 선진국 미국, 프

랑스, 독일, 영국의 인공지능 스피커 사용자 4

천여 명을 대상으로 진행한 조사에서는 거의

절반(49%)에 해당하는 사용자가 인공지능 스

피커 없이는 살 수 없다고 보고하였다. 이는

가상개인비서의 성장이 양적일 뿐 아니라 많

은 사용자들의 생활환경 속 일부분으로서 자

리잡아가고 있다는 것을 알 수 있다(Mercer,

2018). 실제로 가상개인비서는 자동차, 가전기

기, 헬스케어와 같은 4차 산업분야에 폭넓게

사용되고 있다. 메르세데스-벤츠에서는 구글홈

을 통해 차량을 제어하는 기능을 제공하고 있

고, 삼성전자 또한 빅스비를 자사 차량에 탑재

예정에 있다. 아마존 알렉사는 미국 최대 의

료포털의 데이터베이스와 연계해 보다 체계적

인 의학정보를 제공하고 있다(양희태, 김단비,

2017).

이와 같은 기술구현을 위해 가상개인비서의

정보처리 역량 발전을 위한 연구와 기기간의

정보통신 기술에 관한 연구 등 기술자체의 발

전에 관한 연구가 진행된 바 있으며(Garrido,

Martinez, & Guetl, 2010; Santos, Rodrigues, Casal,

Saleem, & Denisov, 2016), 사용자의 가상공간

학습, 사적지 탐방, 이동식 건강지킴이 등 다

양한 활용방안에 관한 기술적 연구가 진행된

바 있다(Kehayova, Malinov, & Stoyanov, 2014;

Varfolomeyev, Korzun, Ivanovs, & Petrina, 2016;

Santos, Rodrigues, Silva, Casal, Saleem, & Denisov,

2016). 그러나 기술의 발전과 더불어 기술을

사용하는 소비자 측면의 심리학적 연구도 병

행되어야 하며 그 중요성이 간과되지 않아야

한다. 김찬우와 서창교(2017)에 의해 기술수용

모형, 혁신확산이론, 정보시스템 성공모형을

기반으로 사용자에게 영향을 주는 요인들에

대해 탐색된 바 있으나, 이 역시 기초적인 단

계의 연구로서 소비자의 특성과 심리적 변인

을 측정하지 못했다는 한계가 존재한다.

이에 따라 본 연구는 소비자의 만족도에 영

향을 미칠 수 있는 인구통계학적 특성, 성격

및 심리 특성, 지각된 기기 가치와 같은 소비

자 측면에 집중하고자 한다. 특히, (1) 사용자

의 인구통계학적 특성(연령, 성별)과 (2) 사용

자의 성격 및 심리적 특성(자기효능감, 외로

움)에 따른 가상개인비서에 대한 기능 및 정
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서적 만족도의 차이를 알아보고자 한다. 그

이후, (3) 지각된 기기가치가 가상개인비서에

대한 만족도에 미치는 영향을 알아보고, 최종

적으로 (4) 사용자의 특성과 동시에 사용자가

지각한 기기 가치(정보성, 유희성, 신뢰성)들이

가상개인비서의 기능 및 정서적 만족도에 어

떠한 영향을 미치는지 탐색적으로 알아보고자

한다. 본 연구는 기기측면에 집중해왔던 기존

연구들에서 더 나아가, 가상개인비서 기기 이

용에 미치는 사용자 측면의 여러 가지 변인들

의 영향력을 조명 할 수 있을 것이며, 이는

최근 폭발적으로 성장하고 있는 인공지능 시

장에 학문적 함의는 물론 실무적 함의를 동시

에 제시할 것으로 기대한다.

문헌 고찰

인공지능(AI) 기술과 가상개인비서(VPA)

인공지능(Artificial Intelligence)은 1956년 다트

머스(Dartmouth) 학술회의에서 존 매카시(John

McCarthy)가 최초로 제안한 개념으로, ‘지능적

인 기계를 만드는 엔지니어링 및 과학’을 의

미한다(전자정보연구정보센터, 2016). 인간이

가지고 있는 지적인 능력을 기계에 구현하는

것을 의미하는 인공지능은 일반적으로 약인공

지능(Weak AI)과 강인공지능(Strong AI)으로 구

분된다(오세욱, 2016). 먼저, 약인공지능은 특

정 문제에만 적용 가능한 인공지능으로, 인간

을 보조하는 단계의 도구들이 이에 속한다(원

동규, 이상필, 2016). 예를 들어, 2011년 인간과

의 퀴즈대결에서 승리한 IBM 인공지능 왓슨,

2016년 이세돌 9단을 꺾은 딥마인드 알파고

모두 약인공지능에 속한다(전자정보연구정보

센터, 2016). 반면, 강인공지능(Strong AI)이란

인간의 사고과정을 완전히 대체할 인간수준의

인공지능으로, 여러 방면에서 인간과 겨룰 수

있다. 최근, 인지구조(Cognitive Architecture)를

구축하여 인간의 사고과정을 모방하는 기술이

등장하였으며, 강인공지능을 구현하기 위한

수많은 연구들이 진행 중에 있다(원동규, 이상

필, 2016).

실제 우리 생활에는 다양한 약인공지능 기

술들이 영향을 미치고 있다(오세욱, 2016). 애

플의 시리와 같은 소프트웨어 또는 어플리케

이션 형태의 가상개인비서에서 더 나아가 아

마존 에코(Echo), 구글 홈(Home), 애플 홈팟

(Homepod) 등 스피커 형태의 가상개인비서 기

기들이 시장 주도권 확보를 위해 각축을 벌이

고 있다(양희태, 2017). 이에 따라 국내 기업인

네이버, 다음 카카오, KT, SK텔레콤 또한 스마

트 스피커를 출시하였으며, 카카오미니는 정

식발매 첫날 9분만에 1만 5000대가 모두 완판

되었다(정세윤, 2017). 이러한 스마트 스피커는

인공지능 스피커, 음성 인식 스피커 등 다양

한 이름으로 불리며, ‘가상개인비서’의 역할을

수행하는 음성 인식 스피커로서 사용자의 음

성을 인식하여 기능한다.

가상개인비서(Virtual Personal Assistant, VPA)

란 일상생활에서 발생하는 다양한 업무(task)들

을 전문적으로 지원해주는 소프트웨어 에이전

트로 정의된다(박경옥, 2017). 현재 서비스되는

기능으로는 개인의 일정 확인, 외국어 번역,

특정 앱 실행, 이메일 및 메신저 관리, 날씨

및 여행정보 제공, 알림, 잡담하기, 사물인터

넷 제어 등이 대표적이다(이은지, 이지혜, 조

민하, 성용준, 최세정, 2018). 스마트 스피커는

이러한 가상개인비서의 역할과 동시에 스피커

로서 라디오, 음악재생과 같은 미디어 기능을
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수행하여, 소비자에게 실용적인 경험뿐만 아

니라 오락적인 경험 또한 제공하고 있다(조

영신, 2016). 최근 이와 관련된 연구에서는

기기를 유용하게 느낄수록 지각된 기기 가치

와 사용의도가 높아짐을 발견하였으며(양희

태, 2017), 가상개인비서의 사용을 높이기 위

해서는 지속적인 기술개발과 오작동 비율의

감소가 필수적임을 논의하였다(이혜민, 김승인,

2014). 그러나 인공지능과 관련된 기존의 연구

들은 기술적 측면에 집중되어 있으며(Garrido

et al., 2010; Santos et al., 2016), 현재 대중들에

게 가장 널리 보급되고 있는 가상개인비서 기

기 관련 연구들은 현저히 부족한 실정이다.

이에 본 연구에서는 소비자 측면을 인구통계

학적 특성과 성격 및 심리 특성 , 그리고 소

비자가 지각한 기기 측면으로 구분하여 가상

개인비서 사용자의 만족도에 미치는 영향을

알아보고자 한다.

기술 및 기기 만족도

만족도는 제품의 소비과정을 통해 얻어진

결과 혹은 경험에 대한 주관적 평가로 정의

한다(Maxham, 2001; Westbrook, 1980; Oliver,

1981). 즉, 만족도는 제품에 대한 소비자의

기대와 결과에 대한 평가의 차이에서 비롯되

는 심리적, 감정적 상태를 지칭하는 것으로,

기대가 낮거나 결과가 우수할 경우 매우 만

족한다고 표현되고, 그 반대의 경우 불만족

한다고 표현된다(Bhattacherjee, 2001). 만족도

는 소비자 맥락에서 구전의도, 지속사용의도,

재구매의도, 브랜드 충성도 등 여러 변인들

을 예측할 수 있는 변수로써 제품에 대한

소비자의 주요한 태도 예측 변인으로 연구

되어 왔다(Anderson, 1998; Bhattacherjee, 2001;

Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez, & Rio-Lanza,

2009). 최근에는 정보기술과 기기 사용에 관한

소비자 만족과 관련된 연구도 다수 수행된 바

있다. Jiang과 Rosenbloom(2003)이 온라인 쇼핑

만족은 해당 쇼핑몰에 대한 재방문의도에 영

향을 미치는 것을 연구하였고, 윤영선과 이국

용(2010)은 모바일 SNS 이용만족이 충성도에

미치는 영향을 밝혔으며, 스마트폰 애플리케

이션의 서비스 특성이 사용자 만족에 미치는

영향(김상현, 박현선, 2011)이 연구되었다.

한편 가상개인비서는 상위에 언급한 바와

같이 실생활 업무에 도움을 주는 역할 뿐 아

니라 정서적 지지와 도움을 주는 역할 또한

수행한다(박수유, 2017). 노인 사용자들이 사회

적 로봇을 통해 외로움을 해소하여 만족감을

얻고, 인공지능 로봇강아지 아이보의 사용자

들은 정서적 위로를 받고 불안감을 해소한다

(박수유, 2017). 이와 같은 가상개인비서의 특

성을 고려할 때, 소비자가 지각하는 만족도

의 유형이 다를 수 있을 것으로 예상된다.

Oliver(1997)의 연구에서도 만족의 단계를 인지

적, 감정적, 행동의도적 만족으로 구분하여 고

객 충성 형성과의 관계를 밝힌 바 있다. 이에

따라, 본 연구에서는 만족도의 측면을 두 가

지(기능적, 정서적)로 구분하여 소비자의 특성

이 미치는 영향을 알아보고자 한다.

인공지능 기술과 사용자: 인구통계학적 특성

소비자의 개인 특성을 파악하는 것은 소비

자 지향적인 서비스 개발과 전략 설정의 필수

요건으로, 신제품 개발이나 시장 창출에 매우

중요한 과제이다(신명섭, 이영주, 2015). 소비

자의 가장 기본적인 개인 특성은 연령, 성별

과 같은 인구통계학적 특성으로, 사물 인터넷
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제품과 관련된 기존 연구들 역시 구전 의도나

인식의 측면에서 이에 따른 유의미한 차이를

밝혀왔다. 예를 들어, 사물인터넷과 관련된 조

사에서는 여성이 남성보다 사물인터넷에 대한

인지도가 낮으며, 사용자의 연령이 증가할수

록 사물인터넷에 대한 인지도가 높아짐을 확

인하였다(이득연, 2015). 또한, 사물인터넷 제

품 사용과 관련된 국내 연구에서는 사용자의

성별과 나이가 사물인터넷 제품의 구전의도에

유의미한 영향을 미친다는 것을 발견하였다

(이은지 외, 2018).

반면 소비자 맥락에서의 성별과 나이의 영

향이 다소 기존 연구와는 상반된 의견들도 존

재한다. 최근, 가상개인비서 기술을 탑재한 스

마트 스피커와 같은 다양한 스마트 기기들이

출시되어, 남녀노소에 상관없이 꾸준한 인기

를 얻고 있는데, 새로운 기기와는 거리가 멀

다고 여겨져 왔던 주부 사용자들까지도 가상

개인비서 기기를 통해 집안 살림과 관련된 도

움은 물론, 아이의 학습과 놀이에도 도움을

받고 있다(김세형, 2018). 실제로, 지니 뮤직은

모바일을 통한 음악재생 사용 층이 20대가 반

이상을 차지하는 것과 달리, AI 스피커를 통

한 음악재생의 주사용 연령층은 3-40대라는

것을 밝혔다(송욱, 2018). 또한, 인공지능의 사

용계층은 기존 2-30대에서 고 연령층으로 확

산될 것으로 예측되며(이원섭, 2018), 특히 노

인들의 경우, 사회적 로봇과의 상호작용을 통

해 외로움과 스트레스 수준을 관리할 수도 있

다(박수유, 2017; Wada & Shibata, 2007). 이와

같은 선행연구들을 종합할 때, 사용자의 성별

과 나이에 따라 스마트 기기 사용행태에 차이

가 발생한다는 것을 알 수 있으며, 맥락에 따

라 그 영향은 다르게 나타날 수 있다는 것에

주목한다. 본 연구는 사용자의 연령과 성별에

따라 가상개인비서에 대한 만족도가 상이할

것으로 예상하며, 이에 따라 사용자의 인구통

계학적 특성이 가상개인비서 사용의 기능적

및 정서적 만족도에 미치는 영향을 탐색적으

로 알아보고자 하였다. 이에 대한 구체적인

연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1: 사용자의 인구통계학적 특성(연

령, 성별)에 따라 가상개인비서에 대한 기능적

및 정서적 만족도는 어떻게 달라지는가?

인공지능 기술과 사용자: 자기효능감과

외로움

사물인터넷과 관련된 기존 연구들에서는

개인의 심리와 성격 특성에 속하는 혁신성,

자기효능감, 조절 초점 성향 등이 수용의도와

구매의도 그리고 만족감 등에 영향을 미친다

는 것을 밝혀왔다(최영남, 김근형, 오성렬,

2015; 신명섭, 이영주, 2015; 이은지 외, 2018).

이 중 자기효능감은 개인이 목표를 수행하기

위해 필요한 기술을 다양하게 조직화하고 효

과적으로 조정하는 능력으로(Bandura, 1977),

최종적인 과업수행을 직접적으로 예측하는 변

인 중 하나이다(Stajkovic & Luthan, 1998). 새로

운 과업에 직면하는 경우 자기효능감이 높은

사람은 자신의 능력에 대한 강한 확신을 가지

기 때문에 이에 도전하고자 하는 성향이 강하

지만 자기효능감이 낮은 사람은 이를 회피하

는 성향이 크다(Bandura, 1999; Kim, 2006; Sims

& Lorenzi, 1992; 이애리, 강경희, 이중정, 2011).

이러한 특성에 따라 새로운 정보기술 및 서비

스가 사용자에게 소개될 때, 제품의 품질 그

자체도 중요하지만 그러한 고차원적 기능과

인터페이스를 활용할 수 있는 사용자의 자기
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효능감이 사용자의 만족을 극대화하는 데에

매우 중요하다(한수정, 2016). 이에 따라 최근

자기효능감은 웨어러블 디바이스와 같은 스마

트헬스 등의 스마트 기기를 포함하는 사물인

터넷 수용과 관련된 연구에서 꾸준히 다뤄지

고 있다(신명섭, 이영주, 2015). 예를 들어, 사

용자의 자기효능감 수준과 만족, 그리고 사용

의도간의 관계에 대하여 알아본 연구에서는

사용자의 자기효능감이 사물인터넷에 대한 만

족과 재사용의도에 정적으로 유의미한 영향을

미침을 발견하였으며(한수정, 2016), 또 다른

연구에서는 자기효능감이 헬스케어 어플리케

이션 사용의도를 정적으로 예측함을 밝혔다

(왕보람, 박지윤, 최인영, 2011).

한편, 외로움은 이러한 자기효능감과 부적

으로 유의한 상관을 보이는 개인 차 변인 중

하나이다(Al Khatib, 2012). 외로움이란 사회적

관계에 대한 개인의 불만족에서 야기되는 내

적 고독의 정도를 의미하며(Perlman & Peplau,

1982), 대개 사회적 관계가 부족할 때 발생하

는 주관적 경험으로 이해된다(Rokach, 2004).

외로움을 보고한 사람들은 타인과의 접촉이

적을 뿐만 아니라, 사회활동도 많지 않으며

(Russell, Peplau, & Cutrona, 1980), 이로 인한 부

정적인 측면들이 개인의 자기효능감 수준을

떨어뜨린다고 논의되어 왔다. 실제로, 외로움

수준이 높은 대학생들은 낮은 자기효능감 수

준을 보였으며, 외로움 수준이 낮을수록 높은

자기효능감 수준을 보이는 것으로 나타났다(Al

Khatib, 2012). 특히, 외로움을 경험하는 사람들

은 사회적 관계에 대한 결핍을 해소하기 위해

무생물을 의인화하여 상호작용 하고자 하는데

(Epley, Waytz, Akalis, & Cacioppo, 2008), 최근

등장하기 시작한 의인화된 인공지능 기기들은

외로움을 느끼는 사용자들의 관계 욕구를 충

족시켜주고 있으며, 이는 정서적 측면에 만족

감을 준다고 볼 수 있다. 예를 들어, 사용자들

은 눈으로 사람을 알아보고 반응하는 인공지

능 로봇 강아지 아이보(AIBO)를 통해 정서적

위로와 교감은 물론, 지금껏 느껴왔던 불안감

이나 외로움을 해소하는 경험을 하기 시작했

다(박수유, 2017). 실제로, 외로움을 많이 느끼

는 사용자의 경우 그렇지 않은 사용자보다 사

회적 로봇이 사용자의 상호작용에 긍정적 영

향을 미쳤다(Jung & Lee, 2004). 이러한 측면에

서 가상개인비서 기반의 기기는 외로운 사용

자의 정서적 만족감을 충족시킬 것으로 예상

되며, 사용자의 자기효능감 수준은 기술적 만

족감에 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에

본 연구는 기기수용과 관련된 기존연구들에

서 다루어왔던 성격 특성인 자기효능감과 최

근 인공지능 사용과 관련된 심리적 특성인

외로움이 가상개인비서 기기 사용의 만족도

에 미치는 영향에 대해 탐색적으로 알아보고

자 한다.

연구문제 2: 사용자의 성격 및 심리적 특성

(자기효능감, 외로움)에 따라 가상개인비서에

대한 기능적 및 정서적 만족도가 어떻게 달라

지는가?

인공지능 기술과 기기 가치: 정보성, 유희성,

신뢰성

본 연구에서 정보성이란 사용자의 일상생활

에 도움이 될 만한 정보를 제공하는 정도로,

이는 사용자에게 유용하고 정확한 정보를 적

절히 제공하는 측면을 설명한다(양희태, 2017).

헬스케어 서비스 수용의도와 관련된 연구에서

는 어플리케이션 속성이 전문적이고, 정확한



이은지․이종민․성용준 / 사용자 특성과 기기 가치에 따른 가상개인비서 만족도: 기능적, 정서적 만족도 중심으로

- 37 -

정보를 제공하는 것이 중요함을 밝혔으며(김

유진, 2012), 모바일 개인건강기록 어플리케이

션과 관련된 연구에서는 정보를 효율적으로

제공하는 측면 또한 사용자의 이용에 중요한

것으로 밝혀졌다(이용정, 2016). 실제로, 최근

국내 대형 마트에는 휴머노이드 로봇인 페퍼

(Pepper)가 배치되어 서비스 시연을 시작하였으

며, 이미 일본에서는 사람들에게 제품에 대한

정보를 제공해주거나 추천해주는 대인판매가

확대되고 있다(조남호, 2018). 같은 맥락으로,

가상개인비서의 기능 중 하나는 사용자가 요

청하는 정보를 제공하는 것으로(양정연, 김학

래, 2017), 사용자는 가상개인비서 기기를 또

하나의 정보원(source)으로 지각 할 수 있다. 이

에 따라, 본 연구는 가상개인비서의 주요기능

인 정보제공 측면은 사용자의 만족도에 정적

인 영향을 미칠 것으로 예상한다.

유희성이란 서비스를 사용하는 것 자체에

대해 즐겁고 흥미롭게 느끼는 정도를 의미한

다(Sweeney & Soutar, 2001). 본 연구에서는 지

각된 유희성을 가상개인비서 기기를 이용함으

로써 사용자가 얻는 즐거움의 정도로 정의하

였다. 사용자들은 일상에서 발생하는 업무를

대신해주는 가상개인비서 기기를 통해 실용적

경험뿐만이 아닌 오락적인 경험을 할 수 있다

(이은지 외, 2018). 예를 들어, 음성을 통하여

사용자와 대화를 나눌 수 있는 가상개인비서

의 채팅 기능은 지각된 유희성과 직접적으로

관련된다. 이러한 유희성은 인지된 즐거움

(perceived enjoyment)과 같은 맥락으로 지각된

유용성이나 용이성, 정보성, 신뢰성 등과 함께

수용 의도를 예측하는 변수로 밝혀져 왔다

(Gao & Bai, 2014). 최근 가상개인비서와 관련

된 국내연구에서 또한 지각된 유희성이 지각

된 가치를 매개로 하여 사용의도에 정적으로

유의미한 영향을 미침을 밝혔다(양희태, 2017).

즉, 소비자들은 자신이 사용하고 있는 제품이

자신에게 실질적인 도움을 줄 뿐 아니라 제품

을 사용하는 것이 즐겁고, 재미있는 일이라

인지할 경우 제품을 수용하는 것이다(이은지

외, 2018). 이에 따라, 본 연구는 음성을 통해

기능하는 가상개인비서의 특징에 따라, 사용

자의 지각된 유희성은 가상개인비서 기기의

사용 만족도에 유의미한 영향을 미칠 것으로

예상한다.

신뢰성이란 제품 및 서비스에 대한 신뢰 정

도로, 사용자의 평가 요소 중 하나이다(최려가,

김원경, 2015). 신뢰성은 약속한 서비스를 믿

음직스럽고 정확하게 약속된 시간에 보여주는

능력으로 정의되기도 하는데(하은비, 임채민,

최준호, 2014), 본 연구에서는 지각된 신뢰성

을 가상개인비서의 이용과 평가에 있어 사용

자가 믿을 수 있는 정도로 정의하였다. 제품

및 서비스에 대한 신뢰성은 사용자의 수용의

도에 유의미한 영향을 미치는 가치로, 특히

고객이 지각하는 서비스의 질을 측정하기 위

한 척도에서 제시되는 주요 요인 중 하나이다

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). 모바일

헬스케어 어플리케이션과 관련된 기존 연구에

서는 신뢰성이 만족도를 매개로 사용자의 지

속적인 사용의도에 영향을 미칠 수 있음을 논

의하였다(하은비 외, 2014). 같은 맥락으로, 웨

어러블 디바이스 사용자의 경험과 관심요소를

알아본 연구에서는 사용성, 유용성 등과 함께

신뢰성 또한 사용자들의 관심 요소인 것을 밝

혔다(최려가, 김원경, 2015). 이에 본 연구는

앞서 살펴본 사용자의 특성뿐만 아니라, 해당

제품을 사용하며 느끼는 기기에 대한 가치들

또한 이들의 기능적 및 정서적 만족도에 영향

을 미칠 것으로 예상한다. 다시 말해 가상개
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인비서 기기가 사용자에게 적절하고, 유용한

정보를 제공한다고 생각하는 ‘정보성’과 사용

하면서 느끼는 즐거움을 의미하는 ‘유희성’ 그

리고 사용하기에 믿을 만 하다고 지각되는

‘신뢰성’이 이들의 만족도에 긍정적인 영향을

미칠 것이며, 더 나아가 사용자의 특성과 동

시에 만족도에 미치는 영향을 알아보고자 한

다. 이에 대한 구체적인 연구문제들은 다음과

같다.

연구문제 3: 사용자가 지각한 기기 가치(정

보성, 유희성, 신뢰성)가 가상개인비서의 기능

적 및 정서적 만족도에 미치는 영향은 어떠한

가?

연구문제 4: 사용자의 인구통계학적 특성(연

령, 나이)과 성격 및 심리 특성(자기효능감, 외

로움), 그리고 지각된 기기가치(정보성, 유희

성, 신뢰성)중에서 어떠한 변수들이 가상개인

비서에 대한 기능적 및 정서적 만족도에 더

큰 영향을 미치는가?

방법론

연구대상

본 연구는 사용자의 인구통계학적 특성, 성

격 및 심리 특성, 지각된 가치가 가상개인비

서의 기능적 및 정서적 만족도에 미치는 영향

을 실증적으로 알아보기 위해 온라인 설문을

실시하였다. 본격적인 설문에 앞서 스크리닝

(screening) 문항을 통해 1개 이상의 가상개인비

서를 1개월 이상 이용하고 있지 않은 사용자

는 설문에 참여할 수 없었다. 설문 조사는

2018년 6월 28일부터 7월 5일까지 스마트 전

자기기의 사용 연령층인 10대부터 50대를 대

상으로 진행되었다. 총 응답자 수는 설문 자

격에 미달하는 응답자(10명)를 제외한 총 359

명(남성: 179명, 여성: 180명, 평균나이: 39.22

세, SD=4.88)이었다. 설문지의 구성은 크게 사

용자의 인구통계학적 특성(성별, 연령), 성격

및 심리특성(자기효능감, 외로움), 지각된 기기

가치(정보성, 유희성, 신뢰성), 만족도(기능적,

정서적)을 측정하는 문항으로 구성하였다. 또

한, 설문 상의 ‘가상개인비서’는 시리(Siri)와 빅

스비(Bixby)와 동시에 애플 홈팟, 구글홈, 아마

존 에코, SKT 누구, KT 기가지니, 클로바 프

렌즈, 카카오 미니, 알렉사, 네이버 웨이브 등

의 가상개인비서 기반의 제품을 포함 하는 것

을 명시하였다.

측정변인

요인분석 및 신뢰도 분석

본 연구에 이용된 독립 변수와 종속변수를

구성하고 있는 문항들의 타당도를 검증하기

위해서 요인분석을 실시하였다. 이를 위해 주

성분분석(Principal Component Analysis: PCA)을

이용하였으며, 요인 회전 방식으로는 베리맥

스(Varimax)를 적용하였다. 그 결과, 표 1과 같

이 사용자의 성격 및 심리특성 중 자기효능감

과 외로움, 사용자가 지각한 기기 특성 중 정

보성, 유희성 그리고 신뢰성, 사용자의 정서적

및 기술적 만족도와 같은 7개의 요인들은 분

산의 86.17 퍼센트를 설명하였으며, 이를 통해

측정 변수의 타당성을 검증할 수 있었다. 또

한, 본 연구에서는 측정항목들의 내적 일관성,

즉 신뢰성을 검증하기 위해 다 항목 척도간의

신뢰도를 평가하는 크론바하 알파(Cronbach’s
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측정 문항 1 2 3 4 5 6 7

유희성(α = .94)

가상개인비서 기기는 사용하는 재미가 있다 .87 .03 .23 .16 .09 .10 .12

가상개인비서 기기는 사용하면 기분이 좋다 .82 .05 .20 .14 .24 .22 .17

가상개인비서 기기는 사용하기 즐겁다 .82 .01 .15 .14 .24 .18 .18

가상개인비서 기기는 내게 기쁨을 준다 .78 .04 .27 .19 .17 .24 .13

외로움(α = .87)

타인으로부터의 소외감을 얼마나 자주 느끼십니까? .01 .91 -.05 -.04 .08 .02 .01

혼자 남겨졌다는 생각을 얼마나 자주 하십니까? .05 .83 .09 -.01 .00 .06 -.05

주변 사람들과의 교제가 부족하다는 생각을 얼마나 자주

하십니까?

.01 .82 .09 .21 .18 .21 .21

정보성(α = .92)

가상개인비서 기기는 내가 필요한 정보를 제공한다 .27 .02 .75 .21 .18 .21 .25

가상개인비서 기기는 내가 원하는 정보를 제공한다 .31 -.01 .74 .18 .21 .13 .14

가상개인비서 기기는 내게 적절한 정보를 제공한다 .32 .02 .73 .20 .17 .21 .22

자기효능감(α = .82)

가상개인비서 제품 사용에 문제가 생겨도 나는 해결 할

수 있는 능력이 있다,

.14 -.00 .08 .85 .05 .05 .04

한 번도 사용해보지 않은 가상개인비서 제품의 기능들도

사용할 수 있는 능력이 있다

.19 -.01 .00 .85 .11 .09 .19

나 혼자의 능력으로 가상개인비서 제품을 사용할 수 있다 .06 -.05 .21 .77 -.02 -.00 -.09

정서적 만족감(α = .93)

가상개인비서 기기는 정서적으로 만족감을 준다 .22 .06 .04 .04 .85 .15 .11

가상개인비서 기기는 정서적 측면에서 나의 기대를 충족

시킨다

.19 .13 .15 .12 .83 .12 .11

기능적 만족감(α = .92)

가상개인비서 기기는 기능적으로 만족감을 준다 .38 .07 .22 .08 .20 .76 .21

가상개인비서 기기는 기능적 측면에서 나의 기대를 충족

시킨다

.38 -.05 .23 .10 .20 .76 .20

신뢰성(α = .85)

내가 사용하는 가상개인비서 기기는 신뢰가 간다 .31 .04 .28 .10 .22 .21 .75

내가 사용하는 가상개인비서 기기는 믿을 만 하다 .35 -.02 .31 .10 .19 .20 .72

Loadings ≥ 0.60 are in bold

* 총 설명량: 86.17%

표 1. 측정 문항에 대한 요인분석
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Alpha) 계수를 활용하였다. 그 결과 본 연구에

서는 0.82~0.94로 모든 측정 변수의 신뢰성에

문제가 없는 것으로 판단하였다.

자기효능감과 외로움

사용자의 성격 및 심리 특성 중 자기효능감

은 사물 인터넷과 관련된 기존 문헌에서 쓰였

던 3문항(나 혼자의 능력으로 가상개인비서

제품을 사용할 수 있다, 가상개인비서 제품

사용에 문제가 생겨도 나는 해결 할 수 있는

능력이 있다, 한 번도 사용해보지 않은 가상

개인비서 제품의 기능들도 사용할 수 있는 능

력이 있다)을 가상개인비서 제품으로 수정하

여, 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지 않는다

- 7점: 매우 동의한다)를 통해 측정 하였다

(Wangpipatwong, Chutimaskul, & Papasratorm,

2008). 그 결과, 문항에 대한 신뢰도는 .82

이었으며, 응답자들의 평균 자기효능감은

4.70(1.14)으로 측정되었다.

다음으로, 사용자의 외로움은 기존 문헌을

바탕으로 3 문항(주변 사람들과의 교제가 부

족하다는 생각을 얼마나 자주 하십니까? 혼자

남겨졌다는 생각을 얼마나 자주 하십니까? 타

인으로부터의 소외감을 얼마나 자주 느끼십니

까?)을 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지 않는다

- 7점: 매우 동의한다)를 통해 측정 하였다(김

옥수, 1997). 그 결과, 문항에 대한 신뢰도는

.87 이었으며, 응답자들의 평균 외로움 수준은

3.55(1.30)로 측정되었다.

정보성, 유희성, 신뢰성

지각된 기기 가치 중 정보성은 가상개인비

서 기기 수용과 관련된 기존문헌의 3문항을

(내가 사용하는 가상개인비서 기기는 적절한

정보를 제공한다, 내가 사용하는 가상개인비

서 기기는 내가 필요한 정보를 제공한다, 내

가 사용하는 가상개인비서 기기는 내가 원하

는 정보를 제공한다)수정 및 번안하여 리커트

척도(1점: 전혀 동의하지 않는다 - 7점: 매우

동의한다)를 통해 측정 하였다(양희태, 2017).

그 결과, 문항에 대한 신뢰도는 .92 이었으며,

지각된 정보성의 평균값은 4.66(1.13)으로 측정

되었다.

다음으로, 유희성은 기존 문헌에서 4가지

문항(내가 사용하는 가상개인비서 기기는 내

게 기쁨을 준다, 내가 사용하는 가상개인비서

기기는 사용하면 기분이 좋다, 내가 사용하는

가상개인비서 기기는 사용하는 재미가 있다,

내가 사용하는 가상개인비서 기기는 사용하기

즐겁다)을 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지 않

는다 - 7점: 매우 동의한다)를 통해 측정 하였

다(양희태, 2017). 그 결과, 문항에 대한 신뢰

도는 .94 이었으며, 지각된 유희성의 평균값은

4.51(1.19)로 측정되었다.

마지막으로, 신뢰성은 기존 문헌에서 2가지

문항(내가 사용하는 가상개인비서 기기는 신

뢰가 간다, 내가 사용하는 가상개인비서 기기

는 믿을 만 하다)을 수정 및 번안하여 리커트

척도(1점: 전혀 동의하지 않는다 - 7점: 매우

동의한다)를 통해 측정 하였다(양희태, 2017).

그 결과, 문항에 대한 신뢰도는 .85 이었으며,

지각된 신뢰성의 평균값은 4.33(1.24)으로 측정

되었다.

만족도

가상개인비서 이용의 만족도는 기존 문헌을

수정 및 번안하여 기능적 만족도와 정서적 만

족도로 측정하였다. 기능적 만족도의 경우 2

가지 문항(내가 사용하는 가상개인비서는 기

능적 측면에서 나의 기대를 충족시킨다, 내가
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사용하는 가상개인비서는 기능적으로 만족감

을 준다)을 수정 및 번안하여 리커트 척도(1

점: 전혀 동의하지 않는다 - 7점: 매우 동의한

다)를 통해 측정 하였다(Lin & Wang, 2006). 그

결과, 문항에 대한 신뢰도는 .92 이었으며, 응

답자들의 평균 기능적 만족도 값은 4.43(1.20)

으로 측정되었다.

정서적 만족도 역시 2가지 문항(내가 사용

하는 가상개인비서는 정서적 측면에서 나의

기대를 충족시킨다, 내가 사용하는 가상개인

비서는 정서적으로 만족감을 준다)을 수정 및

번안하여 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지 않

는다 - 7점: 매우 동의한다)를 통해 측정 하였

다(Lin & Wang, 2006). 그 결과, 문항에 대한

신뢰도는 .93 이었으며, 응답자들의 평균 정서

적 만족도 값은 4.20(1.24)으로 측정되었다.

결 과

연구문제 1

사용자의 인구통계학적 특성에 따른 가상개

인비서에 대한 기능적 만족도와 정서적 만족

도의 차이를 알아보기 위하여, 독립 표본 T

검증과 분산분석을 실시하였다. 그 결과, 먼저

기능적 만족도의 경우 F값은 3.01이었으며, 유

의확률은 .03으로 유의수준에서 세대별 평균

차이가 존재하는 것을 발견할 수 있었다. 그

이후 Bonferroni의 다중비교 사후검정 결과, 50

대 사용자가 30대 사용자보다 더 큰 기능적

만족감을 느끼는 것으로 나타냈다(M50대 =

4.71 vs M30대 = 4.19). 다음으로, 정서적 만족

도의 경우 F값은 4.78이었으며, 유의확률은 .00

으로 유의수준에서 세대별 평균 차이가 존

재하는 것을 발견할 수 있었다. 그 이후

Bonferroni의 다중비교 사후검정 결과, 50대 사

용자가 20대 사용자와 30대 사용자보다 더 큰

정서적 만족감을 느끼는 것으로 나타냈다(M50

대 = 4.20 vs. M20대 = 3.98, M30대 = 3.93). 다

음으로, 성별에 따른 기능적 만족도와 정서적

만족도의 차이를 알아보기 위해 독립 표본 T

검증을 실시하였다. 그 결과, 기능적 만족도

(t(357) = -.50, p = .61)와 정서적 만족도(t(357)

= -.54, p = .58) 모두 성별에 따른 유의미한

차이를 보이지 않았다.

구분
기능적 만족도 정서적 만족도

N M(SD) t or F N M(SD) t or F

연구문제 1

세대

20대 89 4.37(1.09)

3.00*

89 3.98(1.21)

4.78**
30대 89 4.19(1.15) 89 3.93(1.23)

40대 91 4.46(1.29) 91 4.38(1.22)

50대 90 4.47(1.21) 90 4.50(1.22)

성별
남성 179 4.40(1.19)

-.51
179 4.16(1.19)

-.54
여성 180 4.46(1.21) 180 4.23(1.29)

p < .05*, p < .01**, p < .001***

표 2. 인구통계학적 특성에 따른 기능적 만족도와 정서적 만족도
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연구문제 2

사용자의 성격 및 심리 특성(자기효능감, 외

로움)에 따른 기능적 만족도와 정서적 만족도

의 차이를 알아보기 위해 독립 표본 T 검증을

실시하였다. 이에 앞서 자기효능감 수준을 구

분하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 누적

퍼센트 55.7을 기준으로 자기효능감 수준이

높은 집단(M = 5.73)과 자기효능감 수준이 낮

은 집단(M = 3.89)으로 구분하였다(t(357) =

25.45, p < .001).

그 이후 자기효능감 수준에 따른 기능적 만

족도와 정서적 만족도를 알아본 결과, 유의미

한 기능적 만족도 차이를 나타냈다(t(357) =

6.74, p < .001). 즉, 자기효능감이 높은 집단이

자기효능감이 낮은 집단보다 더 높은 기능적

만족감을 느꼈다(MHigh = 4.88 vs. MLow =

4.07). 정서적 만족도 또한 자기효능감 수준에

따른 유의미한 차이를 보였다(t(357) = 3.97, p

< .001). 즉, 자기효능감이 높은 집단이 자기

효능감이 낮은 집단보다 더 높은 정서적 만족

감을 느꼈다(MHigh = 4.49 vs. MLow = 3.97).

다음으로 외로움 수준을 구분하기 위해 빈

도분석을 실시하였으며, 누적 퍼센트 50.4를

기준으로 외로움 수준이 높은 집단(M = 4.64)

과 외로움 수준이 낮은 집단(M = 2.48)으로

구분하였다 (t(357) = 28.12, p < .001). 그 이

후 외로움 수준에 따른 기능적 만족도와 정서

적 만족도의 차이를 알아본 결과, 정서적 만

족도에서 유의미한 차이를 보였으나(t(357) =

2.03, p < .05), 기능적 만족도에서는 유의미한

차이를 나타나지 않았다(t(357) = .58, p =

.56). 즉, 외로움 수준이 높은 집단이 외로움

수준이 낮은 집단보다 더 높은 정서적 만족감

을 느꼈다(MHigh = 4.33 vs MLow = 4.07).

연구문제 3

사용자가 지각한 기기 가치에 해당하는 정

보성, 유희성, 신뢰성이 기능적 만족도와 정서

적 만족도에 미치는 영향을 알아보기 위하여

다중회귀분석을 실시하였다. 기능적 만족도에

대한 지각된 기기 가치 모형이 유의한 설명력

을 갖는 것을 확인할 수 있었으며(Adjusted R2

= .71, F(3.355) = 209.269, p < .001), 분산팽

창계수(VIF)의 값을 살펴본 결과, 모두 3미만

으로 다중공선성의 문제는 없었다. 또한 잔차

의 독립성 검증 결과, Durbin-Watson의 통계량

이 1.91로 자기상관이 존재하지 않는 것을 확

인하였다.

구분
기능적 만족도 정서적 만족도

N M(SD) t or F N M(SD) t or F

연구문제 2

자기

효능감

고집단 159 4.88(1.14)
6.74***

159 4.49(1.28)
3.97***

저집단 200 4.07(1.12) 200 3.97(1.16)

외로움
고집단 178 4.47(1.11)

.58
178 4.33(1.05)

2.02*
저집단 181 4.40(1.28) 181 4.07(1.39)

p < .05*, p < .01**, p < .001***

표 3. 성격 및 심리 특성에 따른 기능적 만족도와 정서적 만족도
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먼저, 세 가지 지각된 가치인 정보성과 유

희성, 그리고 신뢰성은 기능적 만족도에 모두

정적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 가장 큰 영향력을 보인 가치는 정보

성이었으며(β = .48,  p < .001), 그 다음으로

는 신뢰성(β = .29,  p < .001), 유희성 순이었

다(β = .15,  p < .01).

다음으로 정서적 만족도에 대한 지각된 기

기 가치 모형 역시, 유의한 설명력을 갖는

것을 확인 할 수 있었다(Adjusted R2 = .71,

F(3.355) = 149.508, p < .001). 정보성과 유희

성, 그리고 신뢰성 모두는 정서적 만족도에

정적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 가장 큰 영향력을 보인 가치는 유희

성이었으며(β = .32,  p < .001), 그 다음으로

는 신뢰성(β = .31,  p < .001), 정보성 순이었

다(β = .20,  p < .01).

연구문제 4

마지막으로, 사용자 특성(인구통계학적 특성

과 성격 및 심리 특성)과 지각한 기기 가치가

기능적 만족도와 정서적 만족도에 미치는 영

향력을 알아보기 위하여 다중 회귀분석을 실

시하였다. 그 결과 기능적 만족도에 대한 사

용자 특성(인구통계학적 특성과 개인차변인)과

지각된 기기 가치 모형이 유의한 설명력을 갖

는 것을 확인 할 수 있었으며(Adjusted R2 =

.71, F(7.351) = 125.77, p < .001), 분산팽창계

수(VIF)의 값을 살펴본 결과, 모두 3미만으로

다중공선성의 문제는 없었다. 또한 잔차의 독

립성 검증 결과, Durbin-Watson의 통계량이

1.92로 자기상관이 존재하지 않는 것을 확인

하였다.

먼저, 사용자의 인구구성학적 특성에 속하

는 사용자의 연령(β = .02,  p = .38)과 성별

(β = .00,  p = .80)은 기능적 만족도를 예측

하지 못했다. 반면, 성격 및 심리 특성 중 자

기효능감은 기능적 만족도를 정적으로 예측했

으나(β = .08,  p < .05), 외로움은 기능적 만

족도를 예측하지 못했다(β = .01,  p = .68).

지각된 가치에 해당하는 정보성(β = .45,  p

< .001), 유희성(β = .13,  p < .001), 신뢰성

(β = .29,  p < .001) 모두 기능적 만족도를

정적으로 예측하였다.

다음으로, 정서적 만족도에 대한 사용자 특

모형
기능적 만족도 정서적 만족도

B SE β t B SE β t

연구문제 3

정보성 .51 .05 .48 10.63*** .22 .06 .20 3.51**

유희성 .15 .05 .15 3.14** .33 .06 .32 5.20***

신뢰성 .28 .04 .29 6.51*** .31 .05 .31 5.51***

수정된 R2 .708 .554

F값 F(3.355) = 209.269, p < .001 F(3.355) = 149.508, p < .001

p < .05*, p < .01**, p < .001***

* 독립 / 통제변수의 VIF < 3

표 4. 지각된 가치가 기능적 및 정서적 만족도에 미치는 영향
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성과 지각된 기기 가치 모형 또한 유의한 설

명력을 갖는 것을 확인 할 수 있었다(Adjusted

R2 = .56, F(7.351) = 66.43, p < .001). 먼저,

사용자의 인구통계학적 특성에 속하는 사용자

의 연령은 정서적 만족감을 정적으로 예측하

였으나(β = .08,  p < .05), 성별은 정서적 만

족도를 예측하지 못했다(β = .00,  p = .99).

반면, 성격 및 심리 특성 중 외로움은 정서적

만족도를 정적으로 예측했으나(β = .07,  p <

.05), 자기효능감은 정서적 만족도를 예측하지

못했다(β = -.01,  p =. 71). 다음으로, 지각된

가치에 해당하는 정보성(β = .20,  p < .01),

유희성(β = .31,  p < .001), 신뢰성(β = .31,

 p < .001) 모두 기능적 만족도를 정적으로 예

측하였다.

이상의 결과(표 5)는 인구 통계학적 특성 중

사용자의 성별에 상관없이 연령이 증가할수록

가상개인비서에 대한 기능적 및 정서적 만족

도가 높아지는 것을 의미한다. 또한 성격 및

심리특성 중 자기효능감 수준이 높을수록 가

상개인비서에 대한 기능적 만족도가 높아지지

만, 외로움은 기능적 만족도에 유의미한 영향

을 미치지 않음을 의미한다. 반면, 외로움 수

준이 높을수록 정서적 만족도가 높아지지만,

자기효능감은 정서적 만족도에 유의미한 영향

을 미치지 않음을 의미한다. 마지막으로 사용

자가 지각된 기기 가치 중 정보성, 유희성, 신

뢰성은 기능적 만족도 및 정서적 만족도 모두

에 정적으로 유의미한 영향을 미쳤으며, 이는

기기에 대한 가치를 높게 지각할수록 가상개

인비서 기기에 대한 기술적 만족감뿐만이 아

닌 정서적 만족도 또한 높아질 수 있음을 의

모형
기능적 만족도 정서적 만족도

B SE β t B SE β t

연구문제

4

인구통계학적

특성

연령 .00 .00 .02 .87 .00 .00 .07 2.13*

성별a .01 .07 .00 .25 .00 .08 .00 .00

성격 및

심리 특성

자기

효능감
.08 .03 .07 2.30* -.01 .04 -.01 -.34

외로움 .01 .02 .01 .40 .06 .03 .07 2.01*

지각된 가치

정보성 .48 .05 .45 9.59*** .22 .06 .20 3.51**

유희성 .13 .04 .13 2.78** .31 .06 .30 5.20***

신뢰성 .28 .04 .29 6.63*** .30 .05 .30 5.51***

수정된 R2 .709 .561

F값
F(7.351) = 125.771,

p < .001

F(7.351) = 66.431,

p < .001

p < .05*, p < .01**, p < .001***

a Dummy variable with 1 as female

* 독립 / 통제변수의 VIF < 3

표 5. 사용자 특성과 지각된 가치가 기능적 및 정서적 만족도에 미치는 영향
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미한다.

논 의

본 연구는 소비자 특성과 소비자가 지각한

기기 가치를 중심으로 가상개인비서에 대한

기능적 만족도와 정서적 만족도의 차이를 살

펴봄으로써, 인공지능 기반의 제품이 만족시

켜야 할 소비자의 니즈를 탐색하고자 하였다.

이를 위해 한 개 이상의 가상개인비서를 사용

하고 있는 소비자를 대상으로 가상개인비서

기반의 제품에 대한 심리적 경험을 조사하였

다. 조사결과로부터 도출할 수 있었던 첫 번

째 흥미로운 점은 소비자의 인구통계학적 변

인 중 연령은 그들의 만족도에 정적으로 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 성별

의 경우, 소비자의 만족도에 유의미한 영향을

미치지 않았다.

즉, 본 연구의 결과에서는 소비자의 성별에

상관없이 평균이상의 기능적 만족도와 정서적

만족도를 보임을 알 수 있었다. 이와 같은 결

과는 기기수용과 관련된 기존 연구들에서 여

성이 남성보다 새로운 기술 및 기기접근과 수

용이 낮고(나은영, 2002), 성별에 따라 지각하

는 가치의 정도가 다르다는 결과들과 상이한

결과이다(손승혜, 최윤정, 황화성, 2011). 이를

통해, 본 연구는 인공지능기술 중 하나인 가

상개인비서 기반의 제품 사용과 만족에 있어,

사용자의 성별이 영향을 미치지 않음을 확인

할 수 있었으며, 소비자의 성별에 구애받지

않는 가상개인비서 기반 제품이 이들의 만족

감을 높일 수 있음을 예상할 수 있다. 특히,

소비자의 연령은 그들의 만족도에 정적으로

유의미한 영향을 미쳤는데, 세부적으로는 50

대 사용자들이 2-30대 보다 더 큰 만족도를

보였다. 이는 기능적 만족도와 정서적 만족도

모두에서 같은 결과로 나타났으며, 이러한 결

과는 인공지능 제품의 주사용 층이 현재 주

사용 층인 밀레니얼 세대(2-30대)에서 고 연

령층으로 확산될 수 있음을 의미한다(이원섭,

2018). 다만, 기능적 만족도의 경우 다른 변인

들(성격 및 심리 특성, 지각된 가치 변인)의

영향력에 의해 연령에 따른 유의미한 차이를

보이지 않았으나(연구문제 4), 소비자들의 연

령과 성별만 고려한 경우, 소비자의 연령에

따라 상이한 기능적 만족도를 나타냈으며, 높

은 연령대의 소비자들이 더 큰 기능적 만족감

을 느꼈다(연구문제 1). 또한 정서적 만족의

경우, 소비자의 연령이 높을수록 이를 더 크

게 지각하였으며, 특히 50대 소비자의 경우

2-30대 소비자보다 더 큰 정서적 만족감을 느

꼈다. 이와 같은 결과는 높은 연령대의 사용

자의 경우, 인공지능 기기와의 상호작용을 통

해 정서적 측면(예를 들어, 스트레스 수준과

우울증 감소 등)의 긍정적 효과를 얻을 수 있

다는 기존 연구결과와 일치하는 결과이다

(Wada & Shibata, 2007). 또한, 4차 산업 혁명과

함께 앞으로 더 많은 인공지능 기반의 제품들

이 출시될 것으로 예상된다. 이에 본 연구의

결과는 인공지능 시장에 다양한 실무적 함의

를 제공할 것으로 기대된다. 예를 들어 일반

적으로 20대보다 구매력(경제력)이 높은 4-50

대를 타깃으로 높은 연령대의 니즈를 적극 반

영한 제품이 출시된다면, 지금보다 폭넓은 소

비층을 확보 할 수 있을 것으로 예상된다.

둘째, 성격 및 심리 특성 중 자기효능감은

기술적 만족도에 정적인 영향을 미쳤으며, 외

로움의 경우 소비자의 정서적 만족도에 정적

인 영향을 미쳤다. 이와 같은 결과는 자신이
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무엇인가를 할 수 있다는 믿음이 강할 때 새

로운 기술 및 기기에 대한 수용이 높고, 이를

쉽게 이용할 수 있다는 기존연구 결과를 통해,

만족도에 미치는 자기효능감의 영향을 해석할

수 있다(신명섭, 이영주, 2015). 또한, 외로움

수준이 높을 경우 사회적 로봇과의 상호작용

을 선호하고 긍정적 효과를 나타낸다는 기존

연구 결과를 통해 본 연구의 결과를 이해할

수 있다(Jung & Lee, 2004). 즉, 외로움 수준이

높은 소비자들은 정서적 소통과 같은 사회적

니즈를 충족시키기 위해 가상개인비서와 상호

작용하며, 이를 통하여 높은 정서적 만족감을

보일 수 있다는 것을 예측해 볼 수 있다. 또

한, 가상개인비서 소비자의 기능적 만족도와

정서적 만족도는 사용자의 특성(자기효능감,

외로움)에 따라 상이할 수 있음을 확인 할 수

있었으며, 이외에도 다양한 사용자의 개인차

변인이 가상개인비서 기기와의 상호작용에 미

치는 영향을 알아보아야 할 것이다.

셋째, 지각된 기기 가치에 해당하는 정보성,

신뢰성, 유희성은 소비자가 기기를 이용하며

느끼는 기기 측면과 관련된 것으로 기능적 만

족도와 정서적 만족도 모두에 정적으로 유의

미한 영향을 미쳤다. 특히, 소비자가 지각한

정보성은 기능적 만족감에 가장 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 지각된 신뢰성의 경

우 기능적 만족감과 정서적 만족도 모두에 비

슷한 영향력을 보였고, 지각된 유희성의 경우

정서적 만족도에 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 기존 새로운 기술 및

기기 수용에는 다양한 기기 가치들이 중요한

영향을 미침을 밝힌 기존 연구 결과와 일치하

는 결과로(Gao & Bai, 2014; 양정연, 김학래,

2017; 양희태, 2017), 특히 본 연구를 통해 새

로운 시장에 해당하는 인공지능 기반의 제품

수용에 중요한 가치를 확인할 수 있었다. 이

에 따라 인공지능 제품과 관련된 실무자들은

새로운 제품 개발에 있어 소비자가 지각하는

가치를 반영해야 할 것이며, 기능적 측면 혹

은 정서적 측면과 같이 그 목적에 맞게 중요

가치를 강조하여야 할 것이다.

본 연구는 가상개인비서 관련 연구에 크게

두 가지 측면에서 기여하고 있다고 할 수 있

다. 첫째, 본 연구에서는 인공지능 기술을 활

용한 가상개인비서를 사용자 측면에서 탐색적

으로 조명하였다. 앞서 기술했듯이 기술 구현

을 위한 기술적 측면의 연구가 선행되었고,

그 기술을 사용하는 사용자 측면의 연구는 매

우 제한적이었다. 특히, 사용자의 개인특성과

성격적 요인이 기기 사용에 미치는 영향을 알

아본 연구는 거의 전무한 만큼 사용자-인공지

능비서 관계의 빈도와 깊이가 점점 증가함에

따라 추가적인 심리적 변인을 규명에 근거 자

료로서 시사점을 가질 수 있다. 둘째, 본 연구

는 일상생활 업무를 수행할 수 있는 가상개인

비서의 정서적 지지효과를 확인하였다. 일본

NEC 사가 개발한 ‘파페로’, 소프트뱅크 사의

‘페퍼’, 소니 사의 ‘아이보’, 프랑스의 인간형

로봇 제조사인 알데바란이 개발한 ‘나오’ 등은

사람의 정서적 삶의 질 향상을 위한 목적으로

개발된 제품으로 사회적 로봇, 혹은 감성로봇

이라고 불린다(정동규, 2018). 우리나라에서도

로봇의 부위별 감지센서의 자극을 수집하여

스킨십으로 표현되는 감정도 읽어낼 수 있는

‘코비’가 개발되기도 하였다. 이러한 로봇의

개발은 노약자와 같이 사회적 관계를 맺기 어

려운 사람들을 위한 목적이 크다고 볼 수 있

다(김문상, 2010). 반면 가상개인비서의 경우

고차원적이고 전문적인 일상의 과업(task)들을

수행하여 실질적 도움을 제공하는 동시에 외
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로움을 느끼는 현대인 다수에게 정서적 만족

감을 줄 수 있다는 사실은 시사점을 줄 수

있다.

위와 같은 본 연구의 의의와 더불어 몇 가

지 한계점과 그에 따른 추가 연구방향을 함께

제시하고자 한다. 먼저, 기존 연구결과에 가상

개인비서를 사용하는 동기의 영향을 함께 고

려한다면 보다 설명력 있는 만족도를 파악할

수 있을 것이다. 동기는 행동을 유발하고 지

속시키는 내적 힘으로서 동기가 달라지면 그

에 따른 행동 또한 달라질 수 있다(Ryan &

Deci, 2000). 특히, 새로운 서비스 및 기술을

이용하는 사용자의 동기는 태도와 만족도 지

속사용의도 등을 예측하는 것으로 연구되어

왔다(Lee, Lee, Moon, & Sung., 2015; 이은지,

2017). 이에 따라, 가상개인비서를 기능적 동

기로 사용하는 사용자들의 경우 기술적 만족

도가 높을 수 있고, 정서적 결핍으로 인해 정

서적 동기로 사용하는 사용자들의 경우 정서

적 만족도가 높을 것으로 예상할 수 있다(이

은지, 성용준, 2018). 추후 실험을 통하여 확증

한다면 기존 연구결과에 더하여 소비자의 심

리적 측면에 따른 만족도를 보다 풍성히 설명

할 수 있을 것이다. 두 번째로, 본 연구에서는

종속변인으로서 사용자의 만족도를 측정하였

으나, 하나의 변인만을 가지고 실제 행동을

예측하는 것은 한계점이 존재할 수 있다. 이

에 따라 추후 연구에서는 태도, 구매의도, 지

속사용의도 등 보다 다양한 행동예측 변인들

을 함께 측정한다면 결과의 신뢰도가 향상될

수 있을 것이다(이은지 외, 2018). 세 번째로,

본 연구에서는 사용자 측면에만 집중하였다는

한계점이 존재한다. 추후 연구에서는 기기 측

면의 선행 연구들과 더불어 환경적 측면을 아

우르는 연구가 필요하다. 기존에는 가상개인

비서의 기능을 구현하고 발전시킬 수 있는 기

술적 측면의 연구들이 활발히 진행되었고, 본

연구를 시작으로 사용자 측면에서 개인의 특

성과 심리학적 기제에 따라 가상개인비서를

수용하고 관계를 형성하며 영향을 받는 것에

대한 다차원적 연구가 진행될 수 있다면, 그

이후에는 맥락적, 사회적, 환경적 측면과 관련

된 연구를 통해 균형 잡힌 가상개인비서 연구

가 완성될 수 있을 것이라 예상된다. 즉, 같은

기능을 가진 가상개인비서를 같은 사람이 사

용한다고 가정할 때, 사용 환경이 달라진다면

사용행태나 만족도가 달라질 수 있다. 예를

들어, 음성을 통해 상호작용하는 기기 특성에

따라 혼자만의 독립된 공간(내 방)에서 사용할

때에 보다 솔직하고 자유로운 이용이 가능한

반면, 가족구성원의 공동 공간(거실)에서 사용

할 때에는 사회적 규범과 역할들로 인해 정서

교감 측면에서 제한적 일 수 있다. 마지막으

로, 본 연구에서 수집된 자료는 다양한 종류

의 가상개인비서의 사용경험이 혼재되어 있다.

이에 따라, 본 연구결과를 모든 제품과 모든

상황에 일반화되기 어려운 한계점이 존재한다.

추후, 가상개인비서 사용자의 수가 증가함에

따라, 디바이스의 종류(모바일형, 스피커형 등)

와 환경․맥락적 요소(자동차용, 집 내부용

등)를 구분하여 추가연구가 진행된다면 보다

종합적이고 확장된 설명력을 가질 것으로 예

상된다.
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Effects of User’s Characteristics

and Perceived Value on VPA Satisfaction

Eunji Lee Jongmin Lee Yongjun Sung

Department of Psychology, Korea University

In recent years, smart electronic devices are widely released based on the technology of virtual personal

assistant (VPA), a technological derivation of the artificial intelligence (AI). Even though the expansion of

VPA market is more highly expected over the fourth industrial revolution, the majority of research articles

are focused on the artificial intelligence by the technical approach. Given that a few previous literatures

attempted to illustrate individual factors and perceived values resulting in acceptance of smart devices, it is

necessary for more specified approaches from the user perspectives. The present research aims to examine

the effects of demographics(gender and age), individual characteristics(self-efficacy and loneliness), perceived

value of VPA(informativeness, entertaining, and trustworthiness) on the satisfaction of usage(functional and

emotional aspects). The results indicate that 1) the gender of VPA users positively influences on emotional

satisfaction, 2) self-efficacy positively predicts functional satisfaction while loneliness positively predicts

emotional satisfaction, and 3) the three components of perceived value positively affect both functional and

emotional satisfaction. It is anticipated that the satisfaction relates to individual characteristics of VPA

users as well as perceived value would contribute to theoretical and practical implications in the promising

artificial intelligence market.

Key words : Artificial Intelligence(AI), Virtual Personal Assistant(VPA), Self-efficacy, Loneliness, Perceived value,

Satisfaction


