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            Abstract
          
        

        
          인공지능 스피커의 대화형 인터랙션 방식은 사용자의 청각만을 자극한다는 한계가 존재하며 이를 극복하기 위해 인공지능 에이전트의 효과적 커뮤니케이션 전략에 대해 연구되어 왔다. 이 연구에서는 인공지능 스피커 사용 상황에서 언어적 커뮤니케이션 평가 요인인 구체성과 비언어적 커뮤니케이션 평가 요인인 일치성이 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치에 미치는 영향을 실험 연구를 통해 알아보았다. 분석 결과, 구체성 정도로 인해 사용자의 경험 평가가 달라질 수 있으나 대화 주제에 따라 에이전트의 목소리를 달리하여 사용자의 정보 처리를 돕는 일치성 효과는 없는 것으로 확인할 수 있었다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The interactive interaction of the artificial intelligence (AI) speaker has a limitation that stimulates only the hearing of the user. In order to solve this problem, the communication strategies of AI agents have been studied. In this study, the effects of information richness (verbal communication evaluation factor) and congruent voice (non-verbal evaluation communication) on trust, intention to adopt recommendation, satisfaction and expectation disconfirmation in the context of using AI speaker were examined through experimental study. The analysis showed that although the user's experience depends on the richness, there was no congruent effect of the voice to help process the information by providing the information with the agent's voice that matched the conversation topic. Therefore, it should be considered that the user’s experience may vary depending on the richness.
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      Ⅰ. 서 론
      인공지능 (AI; artificial intelligent) 스피커는 인공 지능 기술이 스피커에 적용되어 목소리로 다양한 서비스를 이용할 수 있는 대화형 인터페이스 기기이다[1]. 대화형 인터페이스는 사용 편의성과 자연스러움으로 인해 그 우수성을 인정받고 있으며 음성 인식 기능이 활용되는 서비스들이 각광받고 있다[2]. 그러나 대화형 인터랙션은 언어로 전달되는 청각적 단서 이외에 표정, 제스처 등의 시각적 단서는 제공할 수 없어 매체 풍요성이 부족하다는 한계를 지니고 있다[3]. 다시 말해, 인공지능 스피커는 목소리로 전달되는 언어가 모든 정보를 담고 있으며 사용자는 다른 양상 (modality)의 도움 없이 오로지 청각 정보에 의존하여 모든 정보를 이해해야 한다. 이러한 한계를 극복하기 위해 인공지능 스피커가 정보를 전달하는 방식에 대한 연구가 많이 이루어지고 있으며 이를 세부적으로 살펴보면 ‘어떤 정보를 제공해야 하는지’, ‘어떤 단어를 사용해야 하는지’와 관련된 언어적 커뮤니케이션 요인과 목소리의 높낮이, 톤, 빠르기 등과 관련된 비언어적 커뮤니케이션 요인으로 구분할 수 있다[4], [5]. 그 중에서도 목소리 자체에 초점을 맞춘 비언어적 커뮤니케이션을 강화하는 방식이 제안되고 있으나 그 효과에 대해 검증한 실증적 연구는 부족한 실정이다[4]. 이 연구에서는 인공지능 스피커를 활용하는 상황에서 언어적 커뮤니케이션 요인과 비언어적 커뮤니케이션 요인이 사용자 경험에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이를 위해 먼저 인간의 커뮤니케이션 체계를 살펴본 후, 구체성이라는 언어적 커뮤니케이션 평가 요인과 목소리 일치성이라는 비언어적 커뮤니케이션 평가 요인이 사용자에게 어떠한 영향을 미치는지 구체적으로 살펴보겠다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 에이전트 기반 인터랙션에 대한 고찰
      
        2-1 인간의 커뮤니케이션 체계와 대화형 에이전트
        HCI (human computer interaction) 연구에서는 인간 사용자와 대화형 에이전트 간 인터랙션 중 가장 효과적인 대화 전략은 무엇일지에 대한 논의가 꾸준히 이뤄져왔다[6], [7]. 인간 사이의 사회적 인터랙션에서 적용되는 규칙이 인간과 컴퓨터 간의 인터랙션에도 적용된다고 보는 CASA (computers are social actors) 패러다임에 따르면, 인간과 유사하게 구현된 에이전트에 대해 사용자는 인간 사이의 커뮤니케이션 특성을 기대할 가능성이 높다[8].

        인간의 커뮤니케이션 체계는 크게 언어적 커뮤니케이션 (verbal communication)과 비언어적 커뮤니케이션 (non-verbal communication)으로 구성된다[9]. 언어적 커뮤니케이션이란 상징적 의미를 지닌 소리와 글로 소통하는 것을 뜻하며 비언어적 커뮤니케이션이란 언어가 아닌 다른 방법을 통해 의미가 전달되는 것을 의미한다[10]. 언어적 커뮤니케이션은 분명한 의도를 지니고 단어를 선택하여 정보를 전달하는 것으로서 정보와 사용자의 의도, 목적 간의 부합을 나타내는 적합성과 관련이 있다[9], [11]. 특히 언어적 커뮤니케이션 평가 요인 중 하나인 정보에 대한 세심한 설명은 적합성을 판단하는 요인 중 내용의 다양함과 상세함을 뜻하는 구체성과 관련된다[12], [13]. 비언어적 커뮤니케이션은 거리 근접성, 신체언어, 시선, 목소리 등으로 분류되는데 비언어적 커뮤니케이션의 역할과 영향력에 대한 다수의 선행연구가 존재하며 Birdwhistell, R. L의 연구에선 인간의 커뮤니케이션 과정에서 65%이상이 비언어적 양상으로 전달됨을 밝혔다[14], [15]. 특히 사람들은 목소리를 통해 발화 대상을 평가하고 특정 이미지를 떠올리는데 이는 목소리가 기존 사용자가 지닌 고정관념을 활성화시키고 목소리가 고정관념과 일치하는 정보를 제공해 줄 것을 기대하기 때문으로 분석할 수 있다[16], [17]. 따라서 에이전트의 목소리를 시스템에 적용할 경우, 사람 사이에 이뤄지는 커뮤니케이션 특성을 고려하여 전체적인 스타일과 행동 및 언어들이 목소리의 특성과 일치하도록 전체적인 인터페이스를 설계해야한다[16], [17].

      

      
        2-2 언어적 커뮤니케이션 : 구체성 (richness)
        언어적 커뮤니케이션에 대한 연구는 주로 단어나 문장 사용 같이 언어 그 자체에 초점을 맞추어 어떻게 정보를 전달해야 하는가를 살펴보며, 언어적 커뮤니케이션을 달리하여 만족도를 살펴본 다수의 선행 연구가 존재한다[18].

        언어적 커뮤니케이션은 분명한 의도를 지니고 의미를 전달한다는 점에서 정보와 사용자의 의도, 목적 간의 부합을 나타내는 적합성 (relevance)과 관련이 있다. 사용자 중심 관점에서 적합성은 다차원의 인지적 개념으로 Saracevic는 적합성을 5가지로 분류하였다[11]. 이에 따르면 시스템 적합성 (system relevance)은 검색어와 정보 사이의 유사도를, 주제 적합성 (topical relevance)은 검색어와 검색 결과 주제와의 적합성을, 인지 적합성 (cognitive relevance)은 정보와 사용자의 지식 혹은 인지적 정보 요구 간의 부합을, 상황 적합성 (situational relevance)은 정보와 상황 간 적합성을, 정서 적합성 (affective relevance)은 정보와 사용자의 의도, 목적, 만족도 간의 부합을 의미한다[11], [19].

        적합성에 대한 주요 연구 주제는 적합성을 판단하는 기준에 관한 것으로 선행연구에 따르면 판단 기준은 주제성 (topicality), 신선성 (novelty), 이해가능성 (understandability), 신뢰성 (reliability), 특수성 (specificity), 구체성 (richness), 흥미성 (interest)이 있다고 제시하였다[13]. 이 중 구체성은 내용이 다양하고 상세함을 의미하는데 언어적 커뮤니케이션 평가 요인 중 하나인 정보에 대한 세심한 설명과 관련된다[12], [13]. 다시 말해, 정보의 양과 형태 다양성의 증가 등으로 인하여 사용자의 요구가 더욱 특수화되고 상세화되는 현 시점에 구체성이 점점 더 중요한 적합성 판단 기준으로 부각되고 있다[20].

        선행연구에 따르면 제품의 정보를 제공하는 광고 상황에서 구체성에 따라 소비자의 정보 평가가 달라진다고 하며, 업무 지침을 제공하는 피드백에서도 구체성은 유용성을 강화함을 확인할 수 있었다[21], [22]. 본 연구에서는 이를 대화형 인터페이스에 적용하여 인공지능 스피커에서 제공하는 정보의 구체성이 사용자 경험에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

      

      
        2-3 비언어적 커뮤니케이션 : 일치성 효과 (congruent effect)
        비언어적 커뮤니케이션 수단 중 하나인 목소리에는 특정 집단에 대한 지식 신념체계 및 기대를 포괄하는 인지구조를 뜻하는 고정관념 (stereotype)이 존재한다[23]. 고정관념은 지각된 정보를 범주화하여 해석할 수 있도록 하는데 이러한 고정관념의 하향적 작용은 복잡한 사회 정보 처리에 효율성을 높여준다는 특징이 있다[24], [25]. 고정관념의 점화현상에 대해 연구한 결과, 고정관념을 점화시킨 후 고정관념과 일치되는 특성을 제시한 경우 불일치 특성을 제시할 때 보다 참가자들이 더 빠르고 정확한 반응을 보였다[26]. 이러한 고정관념과 제시되는 자극의 일치성 효과 (congruent effect)는 제품의 정보를 제공하는 광고 상황에서도 동일하게 적용되는 것으로 나타났다. Kahle, Homer는 사회적응이론을 바탕으로 광고하는 제품의 속성이 광고모델의 이미지와 일치한다면 제공 정보와 모델의 이미지 일치로 인해 광고 효과가 촉진될 수 있음을 발견하였으며 Baker, Churchill은 일치성 효과가 신뢰와도 밀접한 관련이 있음을 살펴보았다[27], [28]. 이어진 또 다른 연구에서는 참가자가 정보를 제공하는 사람에게 지닌 고정관념이 제품 특성과 일치하는 경우에는 정보에 대한 신뢰에 영향을 미침을 밝혀냈다[29].

        흥미로운 사실은 목소리에 대한 고정관념 중 하나로 직업 고정관념이 존재하며 사람들은 목소리를 듣고 특정 직업을 유추한다는 것이다. Yamada의 연구에서는 사람들이 각기 다른 성격과 소리 특성으로 분류된 목소리를 여러 가지 직업군으로 평가하는 실험을 하였다. 수집된 데이터를 주요인분석을 통해 살펴본 결과 크게 3가지 직업군으로 분류되었으며 각각은 서비스직 유형 (service trade occupation : 판매원, 택시 기사, 방송인 등), 전문직 유형 (authoritative occupation : 변호사, 정치인, 의사 등), 사회부적응자 유형 (outsider type occupation : 조직 폭력배 두목, 사기꾼, 노숙자 등)에 해당한다[30]. 다시말해, 사람들은 세가지 유형의 목소리에 대해서는 유사한 유형이라고 판단하였으며 다른 유형과는 차이가 있는 것으로 지각했다. 이는 목소리가 개인적 특성 뿐 아니라 직업, 신분 등 화자의 특성을 알 수 있게 해주는 기능이 존재함을 뒷받침한다[31].

        본 연구에서는 비언어적 커뮤니케이션 평가 요인으로 목소리에 대한 직업 고정관념을 사용하고자 한다. 일반적으로 인공지능 스피커는 다양한 직업군이 제공할 수 있는 정보를 전달할 수 있다. 하지만 대부분의 경우 일관된 하나의 목소리로 모든 정보를 전달하는데, 만약 정보 제공 상황 (정보를 제공하는 직업군)과 해당 목소리가 지닌 직업 고정관념이 일치한다면 그 정보에 대해 더 만족하고 신뢰할 수 있을 것이다.

      

      
        2-4 연구 목적과 가설 설정
        이 연구는 사용자가 인공지능 스피커를 통해 정보를 검색하는 상황에서 언어적 커뮤니케이션 방식과 비언어적 커뮤니케이션 방식의 차이로 인공지능 스피커 에이전트에 대한 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치를 달리 경험하는지 살펴보고자 한다. 이를 위해 정보의 구체성 (이하 구체성)과 정보 제공 상황과 해당 목소리가 지닌 직업 고정관념의 일치성 (이하 일치성)을 각각 언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤니케이션 평가 요인으로 고려하였다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 세워 보았다.

        가설 1. 구체적 정보를 제공하는 언어적 커뮤니케이션 방식은 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

        가설 2. 직업 고정관념과 일치하는 에이전트의 목소리로 정보를 제공하는 비언어적 커뮤니케이션 방식은 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 실험 방법 
      
        3-1 실험 참가자
        실험은 인공지능 스피커 사용에 문제가 없는 만 20세 이상의 성인을 대상으로 처치물 검증과 본 실험으로 나눠 진행되었다. 처치물 검증에는 20명 (남자 6명, 여자 14명)이 참여하였으며 평균 연령은 27.5세 (SD = 3.5)였다. 본 실험은 총 50명 (남자 22명, 여자 28명)을 모집하였으며 불성실한 응답을 한 참가자 2명과 평균으로부터 2.5 표준편차를 벗어난 응답을 보인 6명의 참가자를 제외하여 총 42명 (남자 18명, 여자 24명)이 실험에 참여하였다. 본 실험 참가자의 평균 연령은 25.4세 (SD = 3.1)였으며 인공지능 스피커 미사용자 20명, 장기 사용자 11명, 단기 사용자 11명으로 구성되었다. 마지막으로 처치물 검증에 참가한 사람은 본 실험에는 참가할 수 없었다.

      

      
        3-2 실험 도구 
        
          1) 목소리 제작
          목소리와 직업 간 고정관념 일치 여부를 조작하기 위해 특정 직업군의 목소리 특성에 맞는 목소리로 에이전트 응답을 제작하였다. 실험은 인공지능 스피커를 사용하여 정보를 검색하는 상황을 가정하였기 때문에 선행연구를 통해 목소리 구분이 가능한 직업군 중 시중에 사용되는 인공지능 스피커가 제공하는 기능과 관련된 서비스직 유형과 전문직 유형의 목소리로 제작하였다[30]. 또한 본 실험에 사용된 처치물은 성별 차이에 대한 영향을 통제하기 위해 모두 남성의 목소리로 제작되었다. 각 직업군의 목소리 특성은 선행연구를 참고하여 상관이 높은 목소리 특성요인을 기반으로 성우를 통해 제작하였으며 목소리 제작에 대한 처치물 검증을 본 실험 전에 실시하였다[30]. 일치성 조작은 특정 직업을 연상시키는 목소리가 해당 정보 전달 주제와 관련성이 있을 경우 일치하는 조건으로 그렇지 않은 경우는 불일치하는 조건으로 구분하였다. 예를 들어, 일치하는 조건은 판매원의 목소리로 상품할인 정보를 제공하는 경우이다. 본 시행 전의 연습 시행에서 사용된 에이전트 목소리는 네이버에서 제공하는 TTS (text to speak) 규리를 사용해 제작하여 연습시행이 본 시행에 영향을 미치지 않도록 하였다.

        

        
          2) 실험 시나리오 
          실험에 사용된 시나리오는 총 네 가지로 두 가지의 쇼핑 정보와 두 가지의 의학 정보 전달로 구성되어 있다. 구체성 조작은 선행연구를 참고해 모든 응답 항목들에 대한 세부 정보를 제공하는지, 항목들의 요약치를 제공하는지로 구분하였고 구체성이 높은 경우는 구체적 조건으로, 구체성이 낮은 질문은 포괄적 조건으로 분류하였다. 예를 들어, 구체적 조건은 표 3에 제시된 것과 같이 마지막 스크립트에서 재 구매율과 구매후기라는 구체적인 정보를 제시하였고, 포괄적 조건은 “고객 감사 행사 상품 중 인기 있는 브라운 커피를 추천해요.”, “고객 감사 행사 상품 중, 인기 있는 바이타 시리얼을 추천해요.”와 같이 제작하였다. 구체성과 관계없이 모든 응답은 10초 이내로 구성하여 문장 길이에 따른 경험 차이를 통제하였다. 또한 대화 주제에 따라 실험 참가자의 개인적 선호도가 종속변인에 영향을 주는 것을 막기 위해 표 1과, 표 2와 같이 대화 시나리오를 2가지 모델로 제작하였다. 한 시나리오의 전체 스크립트 예시는 표 3과 같으며 명령어는 그림 1과 같이 대본을 카드형식으로 제작하여 실험 참가자에게 제공하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Conversation scenario model 1
            
            

          

          
            
              
                	
                	Congruent
                	Incongruent
              

            
            
              	Comprehensive
              	 Authoritative occupation voice - 
Medical information 
(eye disease)
              	Service trade occupation voice – 
Medical information 
(disc disease)
            

            
              	Detailed
              	Service trade occupation voice – 
shopping information (discount promotion)
              	Authoritative occupation voice - 
Shopping information 
(free gift promotion)
            

          

          

          
            Table 2. 
				
            

            
              Conversation scenario model 2
            
            

          

          
            
              
                	
                	Congruent
                	Incongruent
              

            
            
              	Comprehensive
              	 Service trade occupation voice - 
Shopping information 
(free gift promotion)
              	Authoritative occupation voice – 
Shopping information (discount promotion)
            

            
              	Detailed
              	Authoritative occupation voice – 
Medical information - 
(disc disease)
              	Service trade occupation voice - 
Medical information 
(eye disease)
            

          

          

          
            Table 3. 
				
            

            
              Dialogue example (incongruent × rich)
            
            

          

          
            
              
                	subjects
                	“Ahlo, tell me about the free gift promotion”
              

            
            
              	agent
              	voice
              	Authoritative occupation
            

            
              	script
              	“Now, the **market is offering a free gift with 
every purchase of instant coffee and cereals. 
Do you have a product you like?”
            

            
              	subjects
              	“Coffee”
              	“Cereals”
            

            
              	agent
              	voice
              	Authoritative occupation
            

            
              	script
              	“The Yonsei market is offering a free 330 ml tumbler with the 
purchase of Eti Coffee and a 250 ml mug with the Brown Coffee purchase.”
              	“The Yonsei market is offering a free character spoon with the purchase
of Neutrist Cereal and a plastic bowl with the Vita Cereal purchase.”
            

            
              	subjects
              	“What do you recommend?”
            

            
              	agent
              	voice
              	Authoritative occupation
            

            
              	script
              	“I recommend Eti 
Coffee with a high 
rate of repurchase and good reviews during the promotion.”
              	“I recommend Vita 
Cereal with a high 
rate of repurchase and good reviews during the promotion.”
            

          

          

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Scrip example
            
            

            

          

        

        
          3) 실험 장치
          실험을 위해 BOSE 사운드링크 마이크로 블루투스 스피커가 사용되었고 오즈의 마법사 (wizard of OZ) 방식으로 진행하였다. 오즈의 마법사 방식은 연구원이 실험 참가자가 보이지 않는 곳에서 스피커를 작동하여 참가자의 질문에 답변하는 실험 방법으로 기술적 연구가 아닌 사용자 평가 연구에 많이 사용되는 방식이다[32].

        

        
          4) 설문
          각 실험 참가자는 한 개의 시나리오를 수행하고 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치에 해당하는 네 가지 설문을 실시하였다. 설문은 모두 선행 연구의 설문 문항들을 연구에 맞게 번역 및 수정하여 사용하였으며 리커트형 7점 척도 (1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정한 후 평균값으로 변환하여 분석에 사용했다.

          첫 번째 종속변인인 신뢰 (trust)는 유능함 (competence)과 정직 (benevolence), 자비심 (integrity)에 대한 신뢰로 구성되어 있으며 이중 유능함에 대한 신뢰는 시스템이 사람들이 기대하는 바를 수행하는 데 필요한 기술이 있다는 믿음을 의미한다[33]. 이 연구에서 신뢰는 추천 에이전트의 유능함에 대한 신뢰를 의미한다. 추천 에이전트에 대한 신뢰는 사용자와의 인터랙션에 영향을 미친다는 선행연구가 존재하며 해당 선행 연구의 설문 문항을 번역 및 수정하여 ‘알로의 제안은 전문가에 의해 마련된 것 같다.’ 등 3개의 문항으로 신뢰를 측정하였다[34]

          두 번째, 추천 채택 의도 (intention to adopt recommendation)는 의사 결정을 돕기 위한 도구로 추천 에이전트를 사용하려는 사용자의 의도를 의미하며 선행연구에서 에이전트의 신뢰에 영향을 받는 요인으로 고려되었다[34], [35]. 이 연구에서 추천 채택 의도는 추천을 의사 결정에 반영하려는 의도를 뜻하며 설문 문항을 번역 및 수정하여 '나는 내 결정에 도움을 받기 위해 알로를 사용할 것이다.’ 등 3개의 문항으로 추천 채택 의도를 측정하였다.

          세 번째, 만족도 (satisfaction)란 형성된 기대를 충족시키는 정도로 사용자의 행동을 예측하기 위해 고려되며 인공지능 스피커의 연구에서 주로 고려되는 변인이다[36], [37], [38]. 이 연구에서는 만족도는 에이전트와의 대화에 대한 전반적인 경험 만족을 의미하며 선행 연구의 설문 문항을 번역 및 수정하여 '알로에게 질문하는 전반적인 경험은 만족스러웠다.’ 등 4개의 문항으로 만족도를 측정하였다.

          네 번째, 기대불일치 (expectation disconfirmation)는 제품이나 서비스의 성능에 대한 개인의 인식과 기대 수준 간의 불일치를 의미하며 실제 성과가 기대보다 높을 경우 긍정적 불일치 (positive disconfirmation)가, 낮을 경우 부정적 불일치 (negative disconfirmation)가 발생한다[39]. 사용자는 제품 및 서비스에 대한 만족을 사전 형성된 기대와 비교하여 평가하기 때문에 여러 선행연구에서 만족도 함께 고려되는 주요 변인 중 하나이다[36], [37], [40]. 또한 Bhattacherjee는 긍정적 불일치가 정보 기술 시스템의 연속 사용 의도에 있어 중요한 요인임을 입증하였다[41]. 이 연구에서 기대불일치는 에이전트에 대한 긍정적 불일치를 의미하며 선행 연구의 설문 문항을 번역 및 수정하여 '알로의 서비스 수준은 나의 예상보다 더 좋았다.’ 등 3개의 문항으로 측정하였다.

        

      

      
        3-3 실험 절차 
        본 실험은 4단계로 구성되었으며 연습 시행, 에이전트 목소리 확인, 본 시행, 사후 인터뷰 순으로 진행되었다. 실험실에 방문한 참가자에게 실험에 대한 안내를 제공한 후 연구 참여 동의를 받았으며 인공지능 스피커 조작 방법을 설명하였다. 시중에 존재하는 인공지능 스피커 사용 시, 에이전트의 이름을 호출하여 작동시킨다는 점을 고려하여 실험에 사용된 에이전트의 이름을 ‘알로’라고 이름 지어 모든 명령어는 ‘알로야’라는 호출어를 말하고 실험을 진행하도록 안내하였다. 연습시행을 통해 실험 참가자가 인공지능 스피커 사용 방식을 익힐 수 있도록 하였고 이후 실험에 사용되는 목소리를 확인하는 단계를 거쳤다. 본 시행에서는 자극의 순서효과 (order effect)를 최소화하기 위해 자극 순서를 번갈아가며 제시하는 상대균형화 (counterbalancing)를 취하였다. 무선으로 선정된 순서에 따라 4개의 조건에 맞춰 인공지능 스피커와 대화하도록 했으며, 각각의 시행 마다 설문에 응답하도록 하였다. 마지막 시행 후에는 인적 정보를 수집하고 5분 가량의 사후 인터뷰를 통해 사용자가 에이전트의 목소리를 구분할 수 있었는지 확인하였고 실험 참여에 대한 보상으로 상품권 5,000원을 제공하였다. 실험 환경에 대한 예시 사진은 그림 2 와 같다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Experiment environment
          
          

          

        

      

      
        3-4 실험 설계 및 분석
        연구 가설을 바탕으로 한 명의 실험 참가자가 구체성 조건 (구체적 vs 포괄적)과 일치성 조건 (일치 vs 불일치)의 조합에 모두 참여하는 2 × 2 집단 내 반복측정 요인설계를 구성하였다. 독립변인 중 구체성 여부는 언어적 커뮤니케이션 평가 요인에 해당되며 정보의 각 항목에 대해 자세히 설명하는 구체적 정보와 여러 항목의 속성을 간추려 제시하는 포괄적 정보로 나눠 조작하였다. 두 번째, 일치성 여부는 비언어적 커뮤니케이션 평가 요인에 해당되는 변인으로 에이전트의 목소리로 인해 연상되는 직업과 정보의 주제에 관련성이 존재하는 일치 정보와 존재하지 않는 불일치 정보로 나눠 조작하였다. 종속변인은 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치를 사용하였으며 모두 선행연구에서 사용된 변인을 사용하였다.

        분석방법은 IBM SPSS Statistics 21을 사용하여 앞서 기술한 4가지 종속변인에 대해 반복측정 분산분석을 실시하였고 통계적 임계치는 5%로 하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 설문 문항 신뢰도 검증
        설문 문항의 신뢰도를 검증하기 위해 Cronbach’s α 계수를 통한 신뢰도 분석을 진행하였다. 그 결과, 신뢰 (α = .82), 추천 채택 의도 (α = .87), 만족도 (α = .93), 기대불일치 (α = .94) 모든 항목에 대하여 Cronbach’s α값이 0.7이상으로 분석되어 변인의 신뢰도가 검증되었다.

      

      
        4-2 처지물 검증
        본 실험에 앞서 실험 참가자가 제작된 2개의 에이전트의 목소리(서비스직 유형, 전문직 유형)를 듣고 실험 설계 의도에 맞는 직업을 연상할 수 있는지 확인하였다.

        처치물 검증에 참여한 참가자는 각 해당 직업을 의도하여 제작된 목소리 녹음 파일을 듣고 연상되는 직업을 묻는 설문에 응답하였다. 서비스직 유형 목소리와 전문직 유형 목소리에 대한 2번의 시행이 진행되었으며 한 시행 당 해당 목소리가 서비스직 유형, 전문직 유형, 사회부적응자 유형 중 어느 직업군에 속하여 있을 것으로 추측하는지를 묻는 3개의 문항에 응답하게 하였다. 문항은 리커트형 7점 척도 (1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하였다.

        서비스직 유형 목소리에 대한 3가지 문항에 대하여 반복측정 분산분석을 실시한 결과 세 문항 간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(2, 18) = 70.16, p < .001, ηp2 = .79. 서비스직 유형에 속할 것이라는 답변 (M = 5.85, SD = 0.75)은 전문직 유형 (M = 2.75, SD = 1.33)과 사회부적응자 유형 (M = 1.70, SD = 1.03)에 종사할 것이란 답변보다 높았다. 전문직 유형 목소리에 대한 3가지 문항 또한 세 문항 간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(2, 18) = 21.69, p < .001, ηp2 = .53. 전문직 유형에 속할 것이라는 답변 (M = 5.25, SD = 1.25)은 서비스직 유형 (M = 2.95, SD = 1.19)과 사회부적응자 유형 (M = 2.55, SD = 1.54)에 종사할 것이란 답변보다 높았다. 이에 따라 목소리에 대해 실제로 사람들이 가지는 고정관념이 있음이 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Service trade occupation treatment verification
          
          

        

        
          
            
              	
              	M (SD)
            

          
          
            	Occupation
            	Service trade occupation
            	Authoritative occupation
            	Outsider type occupation
          

          
            	Response
            	5.85 (.75)
            	2.75 (1.33)
            	1.70 (1.03)
          

        

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            Authoritative occupation treatment verification
          
          

        

        
          
            
              	
              	M (SD)
            

          
          
            	Occupation
            	Service trade occupation
            	Authoritative occupation
            	Outsider type occupation
          

          
            	Response
            	2.95 (1.19)
            	5.25 (1.25)
            	2.55 (1.54)
          

        

        

      

      
        4-3 종속 변인 측정 결과
        
          1) 신뢰 (trust) 
          구체성과 일치성 여부가 신뢰에 미치는 영향에 대하여 반복측정 분산분석을 실시한 결과, 구체성 여부에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(1, 41) = 14.67, p < .001, ηp2 = .26. 구체적 정보를 제공했던 시행의 평균 (M = 5.39, SD = 1.02)은 포괄적 정보를 제공했던 시행의 경우 (M = 4.94, SD = 1.03)보다 높았다. 일치성 여부에 따른 신뢰의 유의한 차이는 나타나지 않았으며, F(1, 41) = .27, p = .61, 상호작용효과 또한 유의하지 않았다, F(1, 41) = .05, p = .83.

        

        
          2) 추천 채택 의도 (intention to adopt recommendation)
          구체성과 일치성 여부가 추천 채택 의도에 미치는 영향에 대하여 반복측정 분산분석을 실시한 결과, 구체성 여부에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(1,41) = 5.51, p < .05, ηp2 = .12. 구체적 정보를 제공했던 시행의 평균 (M = 5.50, SD = 1.05)은 포괄적 정보를 제공했던 시행의 경우 (M = 5.21, SD = 1.11)보다 높았다. 일치성 여부에 따른 추천 채택 의도의 유의한 차이는 나타나지 않았으며, F(1, 41) = .08, p = .78, 상호작용효과 또한 유의하지 않았다, F(1, 41) = .39, p = .54.

        

        
          3) 만족도 (satisfaction)
          구체성과 일치성 여부가 만족도에 미치는 영향에 대하여 반복측정 분산분석을 실시한 결과, 구체성 여부에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(1,41) = 4.35, p < .05, ηp2 = .10. 구체적 정보를 제공했던 시행의 평균 (M = 5.46, SD = 1.11)은 포괄적 정보를 제공했던 시행의 경우 (M = 5.28, SD = 1.11)보다 높았다. 일치성 여부에 따른 만족도의 유의한 차이는 나타나지 않았으며, F(1, 41) = 0.29, p = .60, 상호작용효과 또한 유의하지 않았다, F(1, 41) = .01, p = .92.

        

        
          4) 기대불일치 (expectation disconfirmation)
          구체성과 일치성 여부가 기대불일치에 미치는 영향에 대하여 반복측정 분산분석을 실시한 결과, 구체성 여부에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다, F(1, 41) = 16.86, p < .001, ηp2 = .29. 구체적 정보를 제공했던 시행의 평균은 (M = 5.43, SD = 1.22) 포괄적 정보를 제공했던 시행의 경우 (M = 4.88, SD = 1.17)보다 높았다. 고정관념과의 일치성 여부에 따른 기대불일치의 유의한 차이는 나타나지 않았으며, F(1, 41) = 0.61, p = .44, 상호작용효과 또한 유의하지 않았다, F(1, 41) = .00, p = .95.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Dependent variable statistical results 
            
            

          

          
            
              
                	
                	M (SD)
              

            
            
              	Congruent
              	Conditioned
              	Not
            

            
              	Richness
              	Conditioned
              	Not
              	Conditioned
              	Not
            

            
              	Trust
              	5.40 (1.00)
              	4.98 (1.00)
              	5.46 (1.00)
              	5.00 (1.00)
            

            
              	Intention to adopt recommendation
              	5.49 (0.98)
              	5.29 (1.07)
              	5. 60 (1.06)
              	5.26 (1.05)
            

            
              	Satisfaction
              	5.48 (1.20)
              	5.30 (1.07)
              	5.51 (1.01)
              	5.35 (1.08)
            

            
              	Expectation disconfirmation
              	5.90 (1.26)
              	4.90 (1.10)
              	5.52 (1.12)
              	4.96 (1.16)
            

          

          

          
            
            

            Fig. 3. 
				
            

            
              Statistical results depending on richness
            
            

            

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      이 연구는 사용자가 인공지능 스피커를 통해 정보를 검색하는 상황에서 언어적 커뮤니케이션 방식의 차이와 비언어적 커뮤니케이션 방식의 차이가 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치에 어떤 영향을 주는지 비교하였다. 언어적 커뮤니케이션 방식은 구체성 제공 여부를 비언어적 커뮤니케이션 방식은 고정관념 일치성 여부를 통해 조작하였다.

      실험 결과, 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치로 구성 되었던 모든 종속 변인이 구체성을 제공했을 경우 그렇지 않은 조건보다 통계적으로 유의하게 높은 것을 확인할 수 있었다. 이는 구체적 정보가 정보에 대한 경험 향상에 영향을 끼친다는 선행 연구와 일치한다[21], [22]. 또한 인공지능 스피커 사용 상황에서도 구체성이 만족도를 높인다는 사실이 적용될 수 있음을 확인할 수 있었다.

      반면 일치성 여부에 따라서는 모든 종속변인에서 유의한 차이가 존재하지 않았다. 이는 일치성 효과가 사용 과제, 고정관념 유형 등의 특성에 따라 유동적으로 변화할 가능성이 존재하기 때문으로 분석할 수 있다[42]. 특히 직업과 같은 사회적 카테고리의 대비는 명확하지 않은데 이로 인해 고정관념 활성화 과정에서 직업, 성별, 성격 등에 대한 여러 고정관념이 복잡하게 작용하여 활성화 양상이 달라진 것으로 해석할 수 있다[43]. 특히 시중에 출시된 인공지능 스피커 에이전트 목소리 특성이 서비스직 유형의 목소리 특성과 유사하며 인공지능 비서라는 페르소나 (persona)를 지니고 있기에 에이전트 목소리가 아닌 인공지능 스피커 에이전트 자체에 서비스직 유형의 고정관념을 지니고 있을 가능성도 존재한다.

      이 연구의 한계점은 다음과 같다.

      첫 번째 한계점은 남성 목소리만을 사용하여 실험 처치물을 제작하였다는 점이다. 성별은 고정관념의 다양한 유형들 중에서도 두드러지는 유형으로 사회적 문화적인 의미를 강하게 내포하고 있다[44]. 따라서 후속 연구에는 성별 효과를 고려하기를 제안한다.

      두 번째는 한계점은 언어적 커뮤니케이션과 비언어적 커뮤니케이션을 평가 및 구성하는 더 많은 세부 요인이 존재함에도 구체성과 일치성만을 고려하였다는 점이다. 후속연구에서는 언어적 커뮤니케이션을 평가하는 요인에 해당되는 주제성, 신선성, 신뢰성, 이해가능성, 특수성, 흥미성을 비언어적 커뮤니케이션에 해당되는 요인인 근접성, 신체언어, 시선 등을 다루어 살펴볼 수 있을 것이다.

      마지막으로는 제한된 실험 환경을 내에서 실행되었다는 실험 연구방식에 한계가 존재한다. 특히, 다양한 직업군을 고려하지 못했다는 시나리오 한계와 실험 참가자가 주로 20대 학생에 집중되었다는 참가자 다양성 한계가 존재한다. 고정관념을 다루는 연구에서 사람들은 내집단에 대한 선호효과가 나타나기 때문에 시나리오의 내용과 실험 참가자의 속성을 함께 고려할 필요가 있다[45]. 따라서 다양한 직업군을 고려한 시나리오로 보다 많은 연령층을 대상으로 하는 후속 연구를 제안한다.

      이 연구의 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 인공지능 스피커 사용 상황에서 구체성으로 표현된 언어적 커뮤니케이션 방식이 사용자 경험에 유의한 영향을 끼침을 알아냈다. 구체성 정도에 따라 사용자가 느끼는 신뢰, 추천 채택 의도, 만족도, 기대불일치가 달라질 수 있음을 검증하였다.

      둘째, 목소리 고정관념에 대한 일치성으로 표현된 비언어적 커뮤니케이션은 유의한 영향을 끼치지 못함을 발견하였다. 사용자는 인공지능 스피커 에이전트의 목소리를 특정 직업군에 속하는 것으로 구분할 수 있으나 이것이 일치성 효과로 이어지지 않음을 실증 연구를 통해 밝혀내었다.

      시나리오의 부족과 목소리 종류가 적다는 한계가 존재하지만, 이 연구의 결과에 따르면 제공하는 정보의 주제에 따라 에이전트의 목소리를 달리하는 것은 효과가 없는 것으로 보인다. 반면, 구체성에 따라서는 사용자의 경험 평가가 달라질 수 있음을 알 수 있다. 실제 인공지능 스피커의 디자인에서도 구체성을 잘 표현하는 대화형 에이전트의 설계 가이드라인이 제공된다면, 사용자의 신뢰, 만족과 같은 요인이 증가할 수 있을 것으로 기대된다.
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