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            Abstract
          
        

        
          로보어드바이저의 도입으로 금융 투자 대중화가 기대되나 동시에 비대면이라는 제한된 소통 상황으로 정보 전달에 제약이 따를 것이 우려되고 있다. 이에 로보어드바이저 인터랙션 디자인과 관련된 연구의 필요성이 제기되어 왔다. 이 연구에서는 투자 무경험자를 대상으로 실험 연구를 진행하여 체화의 방식 중 시각적 의인화와 상호작용성이 로보어드바이저의 지속적 사용 의도에 미치는 영향을 알아보았다. 분석 결과, 시각적 의인화가 지속적 사용에 영향을 줌을 확인하였다. 이 연구는 로보어드바이저 의인화와 관련된 후속연구를 제안하고 로보어드바이저 사용을 높일 수 있는 실무적 방안을 제안했다는 점에서 의의를 지닌다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The introduction of Robo-Advisors is expected to increase the popularity of financial investment. At the same time, however, there are concerns that the limited communication situation, which has no face-to-face contact, may lead to restrictions on communication of information. This has led to the need for research on robot advisor interaction design strategies. In this study, experimental studies were conducted on those with no experience in investment to explore the effects of visual anthropomorphism and interactivity on the continuous use intention. As a result of the study, it was confirmed that only visual anthropomorphism affected the continuous use intention. This study is significant in that it proposed subsequent studies on the anthropomorphism of Robo-Advisors and proposed design methods to enhance the use of Robo-Advisors.

        

      

      
        Keywords: 
Robo-Advisors, User Experience, Embodiment, Anthropomorphism, Interactivity
키워드: 로보어드바이저, 사용자경험, 체화, 의인화, 상호작용성

      

    

    

  
    
      Ⅰ. 서 론 
      로보어드바이저(Robo-Advisors)는 로봇(robot)과 어드바이저 (advisor)의 합성어로 알고리듬, 빅데이터 분석 등을 통해 투자 자문 및 운용 서비스를 제공하는 온라인 상 자산관리 서비스이다[1]. 로보어드바이저는 알고리듬에 의해 작동하기 때문에 전통적 자산관리 서비스에 비해 투자 규모와 보수 한도가 낮다는 특징이 있다. 따라서 기존 자산관리 서비스의 높은 비용에 부담을 느꼈던 고객층의 문제를 해결해주어 투자 대중화를 가져다 줄 것으로 기대되고 있다. 

       이에 KB 국민은행, 삼성증권을 비롯한 국내 다수의 은행, 증권사, 자산운용사 등에서 로보어드바이저 서비스를 제공하고 있다[2]. 그러나 제한된 소통 상황으로 인해 로보어드바이저가 불완전판매 수단으로 전락할 가능성이 지적되어 오고 있으며 금융 투자 경험이 없는 사용자에게 더 큰 문제가 될 것이 예상된다[3]. 기존 대면 서비스 상황과 달리 온라인 상황에서는 투자자가 정보를 이해하지 못했더라도 이에 대해 인지하거나 질문하는데 제약이 존재하며 투자 경험이 없을 경우 금융 투자에 대한 이해가 더욱 어렵기 때문이다. 금융 투자 상품과 같이 선택의 리스크가 큰 경우 지식수준이 낮은 소비자들은 더 많은 정보 탐색을 원하기 때문에, 인터랙션이 제한된 상황에서는 정보 탐색을 포기하거나 서비스 사용을 포기할 가능성이 높다[4].

      따라서 로보어드바이저의 효과적인 인터랙션 디자인 연구 필요성이 강조되고 있다. 인터랙션 디자인은 로보어드바이저를 포함한 인공지능 에이전트 설계에서 주로 논의되는 주제로 사용자에게 핵심 메시지를 효과적으로 전달하고 요구를 충족시키는 방법을 제공한다. 이를 통해 규제 준수 뿐 아니라 사용자에게 더 나은 경험을 제공할 수 있도록 한다[5]. HCI(Human Computer Interaction) 분야에서는 비대면 상황의 제약을 극복하기 위한 수단으로 의인화와 상호작용성을 포함하는 체화(embodiment) 디자인이 제안되어 왔다[5]-[7]. 그러나 구체적인 설계 방식을 제안하고 실증적으로 효과를 검증한 연구는 극히 부족하다. 이 연구는 탐색적 실험연구를 통해 로보어드바이저의 주요 잠재 고객으로 예상되는 금융 투자 무경험자를 대상으로 로보어드바이저의 체화가 지속적 사용 의도에 미치는 영향을 알아보았다. 이를 통해 향후 인공지능 기반의 금융 서비스 에이전트 디자인 연구에 단초를 제공하고 로보어드바이저 사용을 높일 수 있는 전략 수립에 도움 줌을 목적으로 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 체화 효과에 대한 고찰 
      
        2-1 체화(embodiment) 
        체화(embodiment)란 에이전트의 물리적 표현과 상호작용 능력 모두를 지칭하는 개념으로 좁은 의미의 체화는 물리적 체화를 의미한다[8]. 물리적 체화란 물리적 실체가 존재하지 않는 대상을 시각적, 청각적으로 표현하여 구체적인 대상으로 형상화함을 의미한다. 인공지능 에이전트는 컴퓨터 알고리듬으로서 구체적 실체가 존재하지 않으나, 시각적 외형 표현과 목소리 인터페이스(voice user interface) 등을 통해 형상화되어 왔다. 이러한 물리적 체화를 통해 사용자 경험에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음이 선행 연구를 통해 검증되어 왔으며, 주로 인간의 형상과 유사한 시각적 인터페이스 형태로 체화되었다[9]. 그러나 체화는 단지 특정 형상을 통해 표현되는 인터페이스에 국한되는 개념이 아니다. 넓은 의미의 체화는 상호작용성이 부여된 에이전트를 뜻하며 사용자의 언어적, 비언어적 입력을 인식하고 이에 적절히 대응할 수 있는 능력 및 방식을 포함한다[10]. 즉, 체화 개념은 에이전트의 물리적 표현 뿐 아니라 인터랙션 능력을 동시에 지칭한다.

        
          1) 물리적 체화와 의인화(anthropomorphism) 
          기존 선행연구에서 물리적 체화(physical embodiment)는 주로 의인화(anthropomorphism)된 형태로 이뤄져 왔다. 의인화란 인간의 속성을 제품이나 시스템과 같은 무생물 대상에 형상화하여 그 대상을 인간처럼 느끼고 대하도록 하는 것을 의미한다[11]. 의인화 방식은 외향, 움직임, 제스처 등의 시각적 의인화(visual anthropomorphism), 목소리 등 청각적 의인화(auditory anthropomorphism), 인지능력, 성격 등의 정신적 의인화(mental anthropomorphism)로 구분할 수 있으며, 물리적 체화와 관련된 기존 연구에서는 시각적 의인화를 주로 다뤄왔다[7], [12].

           의인화된 에이전트는 시스템에 친숙감을 느끼도록 하여 사용자와 시스템이 더 쉽게 연결될 수 있도록 하는 효과가 있다[13], [14]. 특히 인지 자원이 적은 사용자는 의인화 요소의 영향을 크게 받을 것이 예상된다. 따라서 관련 경험이 부족한 사용자를 대상으로 한 시스템의 경우 의인화 요소를 고려할 필요성이 존재한다[11]. 시각적 의인화의 효과에 대해 알아본 Qiu 등의 연구 결과는 시각적 의인화가 사회적 존재감에 강한 영향을 미치고 신뢰와 즐거움에 직접적으로 영향을 미쳐, 가상 에이전트의 수용(acceptance) 정도를 높일 수 있음을 보여주었다[15]. 또한 신기술이 적용된 제품에 시각적 의인화를 적용한 연구 결과에서는 시각적 의인화 요소가 지속적 사용 의도에 긍정적인 영향을 미침을 밝혀내었다[16], [17]. 그러나 시각적 의인화의 긍정적 효과가 일관적으로 나타나는 것은 아니다. Nowak 등의 연구에서는 시각적 의인화 수준이 높을수록 더 낮은 사회적 실재감이 나타났으며 서민수 등의 연구에서도 시각적 의인화 수준이 높을수록 에이전트의 사용 의도, 사회적 실재감, 정보 품질 등이 낮게 평가되었다[12], [18]. 

           이와 마찬가지로 로보어드바이저와 관련된 의인화 효과 연구들도 상반된 결과를 보여주고 있다. Adam 등의 연구에서는 의인화된 에이전트가 사회적 실재감을 보여 투자의 양을 증가시킨다는 결과를 보였으나, Hodge 등의 연구에서는 실험 참가자가 낮은 의인화적 속성을 지닌 로보어드바이저의 조언을 더 따르는 것으로 분석되었다[1], [19]. Adam 등의 연구에서는 시각적 의인화 요소 뿐 아니라 이름 등 다른 요소를 혼합하여 의인화 수준을 조절했으며 Hodge 등의 연구에서는 이름으로만 의인화를 조절하였기 때문에 다른 차이가 나타났다고 분석할 수 있다. 따라서 로보어드바이저 사용 맥락에서 시각적 의인화 요소만을 조절했을 때 의인화 효과에 어떤 차이가 나는지 알아보는 추가적인 검증이 필요하다.

        

        
          2) 상호작용성(Interactivity) 
          상호작용성의 정의는 하나로 통일되지 않고 연구에 따라 다르게 설명되는데 이는 상호작용성이 다차원적 개념이기 때문이다[20]. Steuer는 상호작용성을 사용자가 실시간으로 매체 환경을 바꾸어 콘텐츠의 내용과 형식을 변경할 수 있는 정도라 정의하였는데, 이는 사용자 요구에 대해 신속하고 적절한 응답을 의미하는 반응성(responsiveness)과 사용자가 콘텐츠를 수정할 수 있는 가능성을 의미하는 통제성(control) 차원을 강조한 것이다[21]. 상호작용성 측정 척도를 개발한 McMillan 등의 연구에서는 웹 기반 상호작용성의 주요 구성 차원을 통제성(control), 즉시성(time to load, time to find), 양방향 커뮤니케이션(two-way communication) 차원으로 설명하였다[20].

          1980년대 말부터 상호작용성 개념에 매체 자체의 기술적 속성보다 사용자의 능동적 역할이 강조되기 시작했으며 이에 따라 상호작용성 연구가 HCI 분야에서 활발히 이뤄져오고 있다[21], [22]. 특히 인간과 에이전트의 커뮤니케이션을 다룬 연구에서 상호작용성이란 에이전트의 통신 및 대화 능력으로 정의되며, 이는 사용자의 입력 및 조작에 따라 에이전트가 적절한 응답을 제공하는 반응성(responsiveness)을 의미한다[23]. 챗봇 에이전트의 상호작용성 영향에 대한 연구 결과에 따르면, 챗봇 에이전트가 높은 상호작용성을 지닐수록 높은 사용자 만족도, 몰입, 지각된 유용성을 일으킴을 알 수 있다[24]. 그러나 높은 상호작용성이 사용자 경험에 주는 영향이 항상 긍정적인 것만은 아니다. 이는 높은 상호작용성은 사용자에게 더 많은 양의 과업을 요구하여 인지 초과(cognitive overhead)나 방향 상실(disorientation) 등의 부작용을 유발할 수 있기 때문이다[25].

        

      

      
        2-2 연구 목적과 가설 설정
        이 연구는 로보어드바이저 사용 단계 중 포트폴리오 구성 단계에서 로보어드바이저의 체화 정도가 사용자의 지속적 사용 의도에 영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 체화의 두 개념인 물리적 체화와 상호작용 능력을 구분하여 체화의 효과를 검증할 것이며, 시각적 의인화 수준(이하 의인화 수준)을 물리적 체화로, 상호작용성 수준을 상호작용 능력으로 설정하였다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 1. 로보어드바이저의 시각적 의인화 수준은 지속적 사용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
가설 2. 로보어드바이저의 상호작용성 수준은 지속적 사용 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 실험 방법
      
        3-1 실험 설계 및 실험 도구 제작
        한 명의 참가자가 의인화 수준(저, 중, 고)과 상호작용 수준(저, 고) 조합 중 하나의 조건에 참여하는 3 X 2 피험자 간 설계(between-subject design)를 구성하였다. 독립 변인 중 의인화 수준은 물리적 체화 요인으로 시각 의인화 속성이 많이 부여될수록 높은 의인화를 지닌 것으로 조작하였다. 상호작용성 수준은 상호작용 능력 요인으로 실험 참가자가 도움말에 대한 편집 및 통제 수준이 높을수록 더 높은 상호작용성을 지닌 것으로 조작하였다. 종속 변인은 신기술 수용 연구에서 주요 변인으로 활용되어온 변인 중 하나인 지속적 사용 의도(continuous use intention)를 선정하였다.

         실험 도구로 가상의 로보어드바이저를 제작하였다. 로보어드바이저의 서비스 절차는 크게 포트폴리오 구성, 거래 집행, 리밸런싱 3단계로 포트폴리오 구성 단계에서 고객 진단이 이뤄진다[26]. 시중 로보어드바이저의 고객 진단에서 투자성향분석이 이뤄진다는 점을 반영하여 이 연구에서는 Adobe XD를 사용하여 투자성향분석 단계를 진행할 수 있는 가상의 로보어드바이저 프로토타입을 제작하였다. 

         가상의 로보어드바이저는 투자성향을 묻는 7문항에 대한 사용자 답변에 따라 다른 투자 성향 결과를 제공하였다. 문항의 내용과 개수, 성향 결과는 금융위원회 투자자문업 모범규준의 투자자정보 확인서 예시와 시중 로보어드바이저의 투자성향분석을 참고하여 ‘금융 투자 상품에 투자하신 기간은 얼마나 되십니까?’, ‘향후 연간 수입원을 어떻게 예상하십니까?’ 등 7문항으로 제작하였다. 정보의 차이에서 오는 영향을 통제하기 위해 문항 내용, 순서, 인터페이스 색상 등의 조건은 모두 동일하게 설정하였으며 처치 조건에 맞게 의인화 수준과 상호작용성 수준만을 달리하였다. 

        
          1) 의인화 수준 조작
           이 연구에서 의인화는 로보어드바이저의 시각적 형태(이하 캐릭터)가 인간처럼 느껴지는 정도로 정의하였으며 외형의 인간적 요소를 조절하여 세 수준으로 조작하였다. 실험 도구의 현실성을 높이기 위해 시중 금융 서비스에 등장하는 에이전트 외형을 분석한 후 이와 유사하게 캐릭터를 제작하였다. 

          형상화된 에이전트로 존재하는 로보어드바이저 및 금융 챗봇 에이전트를 포함하여 총 29개 사례를 검토하였다. 금융 챗봇 에이전트 형태를 인간형, 동물형, 로봇형, 추상형으로 구분한 선행연구를 참고하여 에이전트 유형을 구분하였으며, 기업 로고를 사용한 경우는 로고형으로, 챗봇의 이름이 프로필 이미지로 존재하는 경우는 문자형으로 추가 구분하였다[27]. 사례 조사 결과, 로보어드바이저와 챗봇 모두 가장 많이 적용된 에이전트 유형은 로봇형으로 총 13개였다. 로봇형 에이전트 중 의인화 수준이 뚜렷하게 구분되는 KB 국민은행 케이봇쌤과 하나금융투자 상담 챗봇을 변형하여 각각 높은 수준의 의인화와 중간 수준의 의인화 캐릭터로 사용하였다. 시중 로봇형 에이전트 형태는 휴머노이드이기 때문에 로봇형 내에서는 일정 수준 이상의 의인화 요소가 존재하였다. 따라서 낮은 수준의 의인화는 어떠한 의인화 요소도 존재하지 않은 추상형 형태의 신한은행 오로라를 변형하여 제작하였다.

          색상 선호 현상을 통제하기 위해 세 캐릭터 모두 금융 서비스에서 빈번히 사용되는 색인 파란색으로 통일하였다. 또한, 이 연구에서는 여러 의인화 요소 중 시각 요소만을 다루기 때문에 에이전트에 이름을 부여하는 등 기타 의인화 속성은 추가하지 않았다. 제작된 캐릭터는 표 1과 같으며 로보어드바이저 투자성향분석 화면에 노출시켰다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Robo-Advisors characters
            
            

          

          
            
              
                	Low-level
                	Medium-level
                	High-level
              

            
            
              	
                
              
              	
                
              
              	
                
              
            

          

          

        

        
          2) 상호작용성 수준 조작
          이론적 논의에 기초하여 이 연구에서 상호작용성을 양방향성(two-way communication), 반응성(responsiveness), 통제성(control)을 포함하는 개념으로 정의하였다. 즉, 상호 커뮤니케이션이 가능하며(양방향성), 사용자의 의도에 적절하게 응답하고(반응성) 사용자의 선택에 따라 시스템을 변화시킬 수 있는 정도(통제성)를 의미한다. 반응성은 응답 내용의 적절함과 응답의 신속성을 모두 포함하는 개념이나 실험 참가자 소유의 기기로 온라인 실험이 진행되었기 때문에 반응 속도에 대한 통제는 불가능하였다. 따라서 응답 내용의 적절함을 의미하는 응답 내용의 적절성만 상호작용성의 개념에 포함하였다. 

           상호작용성 수준은 웹 페이지의 상호작용성에 관한 사전 연구를 참고하여 부가 설명 제공 방식 차이와 문항 피드백 유무를 통해 2단계로 조절하였다. 기존 연구에서는 정보를 획득하기 위한 이동 층위(depth)가 깊을수록 높은 상호작용성을 지닌 것으로 조작하였다[25], [28]. 즉, 버튼 및 하이퍼링크를 클릭해 페이지 전환이 이뤄질 때 정보를 획득하는 방식을 높은 상호작용성 방식으로 설정하였다. 이를 참고하여 이 연구에서는 낮은 상호작용성을 지닌 로보어드바이저는 실험 참가자의 조작과 상관없이 부가 설명을 한 페이지에 노출시켜 양방향성, 반응성, 통제성을 모두 낮게 조작하였다. 반면 높은 상호작용성을 지닌 로보어드바이저는 실험 참가자가 원하는 정보를 얻기 위해 드롭 다운 버튼과 물음표 버튼을 클릭하여 인터페이스를 편집할 수 있도록 해 통제성과 반응성을 높게 조작하였다. 또한, 실험 참가자가 첫 번째 질문인 금융 상품 투자 경험에 답변한 이후 "이제 막 투자를 시작하셨군요."와 같은 피드백을 받도록 하여 높은 양방향성을 느낄 수 있도록 하였다. 부가 설명의 내용과 양은 각 조건 모두 동일하였으며 구체적인 예시는 표 2와 같다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Interactivity manipulation
            
            

          

          
            
              
                	Condition
                	Example
              

            
            
              	Description box
            

            
              	Low-level
(non-clickable)
              	
                
              
            

            
              	High-level
(clickable)
              	
                
              
            

            
              	Description box
            

            
              	Low-level
(non-clickable)
              	
                
              
            

            
              	High-level
(clickable)
              	
                
              
            

            
              	Feedback
            

            
              	Low-level
(non-clickable)
              	not provided
            

            
              	High-level
(clickable)
              	
                
              
            

          

          

        

      

      
        3-2 종속 변인의 측정
        본 실험에서 각 실험 참가자는 한 개의 조건을 수행하고 지속적 사용 의도를 측정하는 설문을 실시하였다. 

        지속적 사용 의도는 소비자가 제품 또는 서비스를 반복하여 사용할 의향을 의미하며 서비스 성공의 핵심 요인 중 하나이다[29]. 사용자의 신기술 채택 여부를 파악하기 위하여 주로 묻는 변인은 사용 의도(intention to use)이나 본 실험 상황은 이미 로보어드바이저를 사용하는 상황을 가정하였기 때문에 지속적 사용 의도를 묻는 것이 바람직하다. 또한, 본 실험 상황에 해당되는 투자성향분석 단계는 계약 및 투자금 납부가 이뤄지기 전 단계로 전환비용이 작다. 즉, 사용자가 로보어드바이저에 만족스러운 경험을 하지 못하였다면 쉽게 이탈할 수 있는 여지가 존재한다. 따라서 서비스 이용 이후에도 지속적으로 사용할 의사가 존재하는지를 파악하는 것이 중요하므로 지속적 사용 의도를 종속 변인으로 채택하였다. 

        이 연구에서 지속적 사용 의도는 투자성향 단계 이후에도 체험한 로보어드바이저를 사용할 의도를 의미한다. 선행 연구에서 사용한 문항을 이 연구의 맥락에 맞게 “나는 로보어드바이저 사용을 중단하기보다 계속 사용할 생각이다.” 등 4문항으로 재구성하여 리커트형 7점 척도 (1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 지속적 사용 의도를 측정하였다[29], [30]. 역 코딩 문항을 재 코딩한 이후 4문항의 평균을 분석에 사용하였다. 

      

      
        3-3 실험 절차
        COVID-19 상황으로 인해 실험 동의 및 사전 질문, 실험, 설문의 모든 절차가 비대면 온라인 방식으로 진행되었다. 인터넷 커뮤니티 사이트를 통해 실험 참가자를 모집하였으며 실험 참가자는 서면으로 연구의 목적과 절차 및 개인 정보 보호 방침에 대한 설명을 받고 연구 참여 동의서에 서명하였다. 이후 주관적 금융 지식 수준, 소득, 나이, 성별을 묻는 사전 질문에 답하였다. 사전 질문 응답을 고려하여 6개의 집단 특성이 유사하게 실험 참가자를 각 집단에 배정하였으며 처치 조건에 맞춰 표 3과 같은 형태로 디자인된 가상의 로보어드바이저 링크와, 설문 링크를 문자로 전송했다. 이후 실험 참가자는 조건에 맞게 조작된 로보어드바저의 투자성향분석 단계를 체험하였다. 

        
          Table 3. 
				
          

          
            Example of experimental tools
          
          

        

        
          
            
              	Medium-level anthropomorphism X low-level interactivity
              	High-level anthropomorphism X high level interactivity
            

          
          
            	
              
            
            	
              
            
          

        

        

         투자성향분석을 시작하기 전 로보어드바이저에 대한 간략한 설명이 있는 페이지를 노출시켰고 실험 단계는 회원 가입을 마무리한 상태를 가정하며 투자성향분석 단계임을 고지하였다. 실험 참가자는 투자성향을 파악하기 위한 7가지 문항에 답변하였고 이에 따라 어떤 투자성향을 지니고 있는지 분석 결과를 제시받았다. 마지막으로 실험 참가자는 참여한 로보어드바이저에 지속적 사용 의도를 묻는 설문을 진행하였다. 

         온라인 실험 특성상 실험에 참여하지 않고 설문에 응답하는 것이 가능하기 때문에, 이를 방지하기 위해 실험에 성실하게 참여하였지 확인하기 위한 선별 문항(화면에 어떤 모양의 캐릭터가 등장하였습니까?)을 설문에 추가하였다. 조건에 틀린 답을 선택한 실험 참가자 응답은 분석에서 제외하였다. 설문을 포함한 모든 실험은 약 5분 내외로 본 실험이 모두 종료된 이후 모든 실험 참가자에게 상품권을 보상으로 지급하였다.

      

      
        3-4 실험 참가자
         금융 투자 경험이 로보어드바이저 사용 의도에 영향을 준다는 선행 연구에 근거하여, 금융 투자 경험이 없는 20세 이상 성인을 대상으로 실험 도구 조작화 검증(manipulation check)과 본 실험을 진행하였다[31]. 로보어드바이저 도입의 대표적 기대효과로 투자 고객층의 확대와 투자 서비스의 대중화가 예상되기 때문에 기존 금융 투자자가 아닌 신규 예상 가입자로 기대되는 금융 투자 무경험자를 대상으로 실험을 진행하였다[32].

        조작화 검증에는 30명(남자 4명, 여자 26명)이 참여하였으며 평균 연령은 25.03세(sd = 2.27)였다. 

         본 실험은 총 156명을 모집하였으며 이상치 및 불성실 응답을 제외하여 총 133명(남자 27명, 여자 106명)이 실험에 참가였다. 본 실험 참가자의 평균 연령은 23.07세(sd = 3.51)였다. 6개에 실험 집단에 평균적으로 22명을 배정하였으며 주관적 금융 지식수준, 소득, 나이, 성별은 집단 간 균일하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 설문 문항 신뢰도 검증
        조작화 점검과 본 실험에 사용된 설문 문항의 타당성을 검증하기 위해 Cronbach’s α 계수를 이용해 신뢰도 분석을 진행하였다. 그 결과, 조작화 검증에 사용한 설문 문항인 의인화(α = .93), 상호작용성(α = .83)과 본 실험에 사용한 설문 문항인 지속적 사용 의도(α = .81) 모두 .7을 넘어 신뢰도가 검증되었다.

      

      
        4-2 조작화 검증
        본 실험에 앞서 의인화와 상호작용성 수준의 조작이 적절하게 이뤄졌는지를 확인하기 위해 조작화 검증을 실시하였다.

        
          1) 의인화 수준
           의인화 수준이 저, 중, 고로 제작된 캐릭터에 대해 의인화를 묻는 설문을 실시하였다. 실험 참가자는 각 캐릭터를 본 후 의인화를 묻는 설문에 응답하는 작업을 세 번 반복하였다. 설문 응답 이후 실험 참가자는 각 캐릭터에 대한 느낌을 자유 기술하였다. 

          설문 문항은 선행 연구를 바탕으로 이 연구에 맞게 ‘인공지능 캐릭터가 인간과 닮은 모습으로 보인다.’ 등 3문항으로 제시하였고, 리커트형 7점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하였다[33], [34].

          Mauchly 구형성 검정 결과 유의 확률이 .05를 넘어(p = .08) 구형성 검정을 통과하였으며 세 가지 의인화 수준에 대해 반복 측정 분산분석을 진행하였다. 그 결과 높은 수준 의인화 캐릭터(m = 5.27, sd = 1.07)는 중간 수준 의인화 캐릭터(m = 3.42, sd = 1.09)와 낮은 수준 의인화 캐릭터(m = 1.56, sd = 0.95)보다 높은 값을 보였으며 의인화 수준에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(F(2, 28) = 136.84, p < .001, ηp2 = 0.83). Bonferroni 사후분석 결과에서도 높은 수준과 중간 수준(95% CI [1.37, 2.32], p < .001), 높은 수준과 낮은 수준(95% CI [3.04, 4.38], p < .001), 중간 수준과 낮은 수준(95% CI [1.32, 2.41], p < .001) 캐릭터 간 모두 유의한 차이가 있었다. 즉, 실험 참가자는 의인화 수준이 증가할수록 인간과 더 닮았다고 지각하였다.

        

        
          2) 상호작용성 수준
           상호작용성 수준이 저, 고로 제작된 로보어드바이저를 모두 체험하게 한 후 각각에 대한 상호작용성을 묻는 설문에 답하도록 하였다. 실험 도구는 본 실험과 같이 투자성향분석 단계를 체험할 수 있는 로보어드바이저로 상호작용성 조작만을 검증하기 위해 본 실험 처치물에서 의인화 요소인 캐릭터를 제거하였다. 실험 참가자는 로보어드바이저를 사용해 투자성향을 분석한 후 해당 로보어드바이저의 상호작용성을 응답하는 작업을 두 번 반복하였다. 

          문항은 선행 연구를 바탕으로 이 연구에 맞게 ‘로보어드바이저와 문항에 대한 양방향 커뮤니케이션이 가능하였다.’ 등 3문항으로 제시하였고, 리커트형 7점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 상호작용성을 측정하였다[20], [35], [36], [37].

          자극의 순서효과(order effect)를 줄이기 위해 15명의 참가자에게는 높은 수준 상호작용성의 로보어드바이저를 먼저 제공하였고 남은 15명의 참가자에게는 낮은 수준 상호작용성의 로보어드바이저를 먼저 제공해 상대균형화(counterbalancing)를 하였다. 두 로보어드바이저 상호작용성 수준에 차이가 나타나는지 알아보기 위해 대응표본 t 검증을 실시한 결과, 낮은 수준 상호작용성의 로보어드바이저(m = 4.06, sd = 1.17)가 높은 수준 상호작용성의 로보어드바이저(m = 5.24, sd = 1.09)보다 유의하게 낮게 나타났다(t(29) = -5.00, p < .001).

        

      

      
        4-3 정규성 검정 및 등분산성 검정
        비교 집단의 정규성을 알아보기 위해 Kolmogorov-Smirnov 검정을 실시한 결과, 모든 집단에서 정규성을 충족시켰다. Levene 등분산 검정 결과, 유의확률이 .065로 .05를 넘어 각 집단 간 분산이 동등하였다.

      

      
        4-4 종속 변인 측정 결과
        의인화된 물리적 체화와 상호작용성이 지속적 사용 의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 이원분산분석을 실시하였다. 그 결과, 의인화의 주효과는 유의하였다(F(5, 127) = 8.05, p < .05, ηp2 = 0.113). 집단 간 어떤 차이가 있는지 알아보기 위해 Bonferroni 사후분석을 실시한 결과, 중간 수준 의인화(m = 5.17, sd = .74)가 낮은 수준 의인화(m = 4.38, sd = 1.11)보다 지속적 사용 의도가 유의하게 높았다(95% CI [.32, 1.27], p < .001). 반면, 중간 수준의 의인화와 높은 수준 의인화(m = 4.77, sd = .89) 간 지속적 사용 의도에는 차이가 없었으며(95% CI [-.07, .87], p = .12), 높은 수준의 의인화와 낮은 수준의 의인화 사이에도 차이가 없었다(95% CI [-.09, .87], p = .15). 즉, 중간 수준의 의인화가 나머지 두 의인화 수준보다 높은 지속적 사용 의도를 보인 것으로 나타났다. 반면 상호작용성의 주효과는 유의하지 않았다(F(5, 127) = .128, p = .72, ηp2 = .001). 낮은 수준 상호작용성 (m = 4.80, sd = 1.00)과 높은 수준 상호작용성 (m = 4.75, sd = .95) 간 지속적 사용 의도에는 차이가 없는 것으로 나타났다. 또한 의인화된 물리적 체화와 상호작용성의 상호작용 효과도 유의하지 않았다(F(5, 127) = .96, p < .385, ηp2 = .015).
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            Mean scores of continuous use intention
          
          

        

        
          
            
              	
              	Anthropomorphism
            

          
          
            	
            	Low-level
            	Medium-level
            	High-level
          

          
            	Interactivity
            	Low-
level
            	4.26(1.26)
            	5.23(.71)
            	4.93(.69)
          

          
            	High-
level
            	4.50(.94)
            	5.12(.77)
            	4.63(1.03)
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            Results of two-way ANOVA 
          
          

        

        
          
            
              	
              	Type Ⅲ sum
of squares
              	F
              	p
              	ηp2
            

          
          
            	Anthropomorphism
            	13.814
            	8.053
            	.001*
            	.113
          

          
            	Interactivity
            	.110
            	.128
            	.721
            	.001
          

          
            	Anthropomorphism
X
Interactivity
            	1.648
            	.961
            	.385
            	.015
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 시사점
      이 연구는 로보어드바이저의 체화가 투자 무경험자의 지속적 사용 의도에 미치는 영향에 대해 분석하였다. 체화를 물리적 체화와 상호작용 능력으로 구성하고, 물리적 체화는 시각적 의인화 수준으로 상호작용 능력은 상호작용성 수준으로 조작하였다. 

      실험 결과, 의인화 수준에 따라 사용자의 지속적 사용 의도에 차이가 존재함을 발견할 수 있었다. 그러나 의인화 수준과 지속적 사용 의도 간 선형 관계는 존재하지 않았으며 중간 수준, 높은 수준, 낮은 수준 의인화 순으로 지속적 사용 의도가 높았다. 또한 사후분석 결과 중간 수준 의인화와 나머지 의인화 수준에서만 유의한 차이가 발견되었다. 이는 이전 선행연구와 유사하게 의인화 수준이 사용자의 기대와 일치하지 않아 발생한 결과로 분석할 수 있다[18]. 높은 의인화 수준이 실험 참가자에게 높은 기대를 심어주었으나 간단한 투자 성향 결과만 제공했기 때문에 기대와 차이가 생겨 낮은 지속적 사용 의도를 보인 것으로 해석할 수 있다. 실험 참가자가 캐릭터에 대한 느낌을 자유 기술한 답변을 통해 캐릭터 별 기대 수준이 상이함을 파악할 수 있었다. 중간 수준의 의인화 캐릭터에는 “투자를 맡길 만큼 똑똑해 보이지 않는다, 귀였지만 유능해보이지 않는다, 간단한 작업만 수행할 수 있을 것 같다.”와 같이 로보어드바이저의 능력에 낮은 기대를 보였다. 반면, 높은 수준의 의인화 캐릭터에는 “구체적인 모습이라 신뢰성이 꽤 높아 보인다, 척척박사 같다, 똑똑할 것 같다.”와 같이 응답하여 로보어드바이저의 능력에 높은 기대감을 지니고 있음이 드러났다.

      한편, 상호작용성 수준에 따라서는 지속적 사용 의도에 차이가 발생하지 않았다. 이는 투자 무경험자를 대상으로 연구를 진행하였기 때문으로 분석할 수 있다. 사용자의 심리적 요인과 상호작용성 인식 간 관계를 알아본 선행 연구에 따르면 제공하는 정보가 많은 시스템의 경우 사용자는 인지 욕구 수준과 정보처리능력이 높아야 상호작용성의 효용을 높게 평가할 수 있다[35]. 이 연구는 투자 무경험자를 대상으로 하였기 때문에 실험 참가자가 상호작용성 차이로 인한 효용을 인식하지 못하였고 그로 인해 지속적 사용 의도에 차이가 발생하지 않았을 가능성이 존재한다. 

      이 연구의 시사점은 다음과 같다. 이 연구는 로보어드바이저의 체화 효과를 실험 연구를 통해 실증적으로 검증하였다. 이 연구에서 자극물로 사용한 로보어드바이저는 사용자가 직접 조작을 실행할 수 있도록 설계되었으며 사례 조사를 통해 시중 로보어드바이저와 형태를 유사하게 제작하여 높은 외적 타당성이 존재한다. 따라서 지속적 사용 이용 의도를 높일 수 있는 실무적 전략을 개발하는 데 지침이 될 수 있다.

      또한 기존 연구에서 보편적으로 2가지 수준으로 분석되던 의인화 수준을 3가지 수준으로 확대하여 연구하였다는 점에 의의가 있다. 의인화 수준이 지속적 사용 의도에 선형적으로 영향을 미치지 않음을 밝혀내었으며 이는 의인화 수준을 제공 서비스의 난이도에 맞춰 조절할 필요성이 있음을 시사한다. 로보어드바이저의 의인화 수준에 대한 추가적 후속 연구가 필요함을 발견한 탐색적 연구라는 점에서 학술적 시사점이 있다.

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구의 한계점 및 제언
      이 연구의 가장 큰 한계점은 로보어드바이저 서비스 절차 중 고객 진단에 한정하여 실험을 진행했다는 점이다. 절차 별로 종속 변인인 지속적 사용 의도에 영향을 주는 전환 비용 등의 요소들에 차이가 있기 때문에 다른 단계로 실험을 진행할 경우 체화 효과는 변화할 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 거래 집행 및 리밸런싱 단계에서의 체화 효과에 대해 검토할 것을 제안한다. 또한 시중 로보어드바이저의 대부분이 투자성향분석으로 고객 진단을 하지만 향후 발전된 로보어드바이저는 고객의 다양한 정보를 이용하여 포트폴리오를 구성할 것으로 예상된다. 따라서 고객 진단 방식 및 문항을 변형시켜 후속 연구를 진행하는 것을 제안한다.

       두 번째 한계점은 실험 대상자가 제한되었다는 점이다. 투자 경험은 사용 의도에 영향을 줄 수 있는 변인이기 때문에 이 연구는 투자 무경험자만을 대상으로 진행되었다. 따라서 투자 경험이 있는 사용자의 지속적 사용 의도에 대한 검토가 부족하다. 또한 이 연구에서는 여성 실험 참가자 비율이 높았다. 성별 간 투자 경험을 분석한 연구에 따르면 남성이 여성에 비해 투자 경험이 많다[38]. 따라서 투자 무경험자를 대상으로 연구를 진행하였기 때문에 여성 실험 참가자가 더 많이 모집된 한계가 있었다. 후속 연구에서는 투자 경험자를 대상으로도 연구를 진행할 것을 제안하며 투자 경험 유무에 따라 체화 효과에 차이가 있는지 알아볼 수 있을 것이다. 

       또한, 온라인으로 실험을 진행하였기 때문에 실제 로보어드바이저를 사용하는 상황과 유사한 환경을 연출할 수 있었으나 표준화된 환경에서 실험을 진행하지 못하였다는 한계가 존재한다. 실험 참가자 개인이 소유한 기기를 사용하여 실험을 진행하였기 때문에 기기 별로 해상도와 반응 속도 차이가 존재했다.

      이 연구의 후속 연구로 다음과 같은 연구를 제안한다. 

      첫 번째로 의인화 요소를 추가하여 분석하는 연구를 제안한다. 이 연구를 통해 의인화 수준에 따라 사용자의 로보어드바이저의 지속적 사용 의도에 차이가 발생함을 발견하였다. 이 연구는 물리적 체화 효과를 알아보는 연구였기 때문에 시각적 의인화만을 다루었으나 의인화를 구성하는 요인은 다양하다. 외형 뿐 아니라 이름, 음성, 성격, 상호작용 방식 등 다양한 의인화 요소를 고려할 수 있다. 또한 시각적 의인화를 구성하는 유형, 성별, 표정 등 다양한 요인을 다뤄 분석하는 것도 흥미로운 연구 주제가 될 수 있다. 로보어드바이저 의인화 연구 필요성은 꾸준히 제기되어 왔으며 이 연구를 통해서도 실증적으로 입증하였기에 의인화를 면밀히 다루는 연구가 중요할 것이다.

      두 번째로 다양한 종속 변인을 추가하여 살피는 연구를 제안한다. 본 실험은 연구자가 실험 상황을 통제하는 것이 불가능한 온라인 실험으로 진행되었기 때문에 많은 변인을 측정하지 못하였다. 따라서 기술 수용 모델의 최종 변인인 사용 의도를 변형한 지속적 사용 의도만을 종속 변인으로 측정하였다. 이용 유용성, 이용 용이성 및 금융 서비스에서 중요시 되는 변인인 신뢰 등을 추가하여 변인 간 관계를 살피는 연구를 제안한다.
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