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            Abstract
          
        

        
          공유경제의 흐름이 자동차 산업에도 영향을 미치면서 카셰어링 서비스가 크게 성장하고 있다. 차량을 일시적으로 사용하는 카셰어링 서비스에 대해 긍정적인 사용자경험(UX)을 제공하기 위해서는 개인화된 인터페이스에 대한 연구가 필요하다. 본 연구는 대인관계 상호작용 원리를 카셰어링 서비스 차량 내 음성 에이전트에 적용하여, 관계적인 개인화가 사용자의 장소애착, 심리적 소유감, 신뢰와 지속 사용 의도에 영향을 주는지 살펴보았다. 또한 카셰어링 서비스는 재사용 시마다 다른 차량을 이용하게 되는데, 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화가 재사용 시 영향을 미치는지 확인하였다. 분석 결과, 관계적인 개인화가 형성된 대상과의 동행은 처음 방문하는 낯선 공간이라 할지라도 사용자의 정서에 긍정적인 영향을 준다는 가능성을 확인하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The concept of "Sharing Economy" has shifted the paradigm of the automobile industry : from possession to common goods. Given that the Car-sharing service has significantly grown, this study explores personalized interfaces in-vehicle that can offer positive User Experience(UX) to meet the customer’s needs in Car-sharing services. This study applies conversational strategies to voice agents within the car and analyzes participant’s evaluation on Place Attachment, Psychological Ownership, Trust, and Continuous Usage Intention in the context of Car-sharing service. Also, when using the car sharing service, the user boards another vehicle each time it is reused, but the relational personalization of the voice agent in the vehicle affects the user's experience during reuse. The contribution of this study is the finding of positive impact of Relational Personalization on user's emotion when in unfamiliar space.
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      I. 서 론 
      공유경제의 흐름이 자동차 산업에도 영향을 미치면서, 모빌리티의 혁신을 맞아 지금까지 ‘소유'하던 개념이었던 이동 수단은 ‘공유'의 개념으로 변화하고 있다. 이에 따라 차량 공유 서비스의 일종인 카셰어링 서비스 (Car-sharing Service)가 크게 성장하고 있는데, 자율주행 기술의 발달이 미래 로봇 택시 형태의 서비스가 활발히 이용될 가능성을 제시함으로써 카셰어링 서비스 시장의 경쟁은 날이 갈수록 심화되고 있다[1]. 미국 네비건트 리서치 (Navigant Research)는 세계 차량 공유 서비스 시장 규모가 연 평균 21.8%씩 성장하면서 2024년에는 65억달러에 달할 것으로 전망하고 있다[2]. 이처럼 자율주행 시나리오에 따른 카셰어링 서비스 트렌드가 전망되면서, 차량 내부 공간에서의 경험(In-vehicle experience)에 대한 중요도가 증가하고 있다.

      카셰어링 서비스는 타인과 차량 내부 공간을 공유해야 하는 라이드 셰어링 서비스 (Ride-sharing Service)와는 달리 차량을 개인화된 공간으로써 일시적인 이용이 가능하다는 장점이 있다. 그러나 공유의 특성으로 인하여 차량 반납 후에는 공간의 개인화를 지속할 수 없다는 단점이 있다. 이는 카셰어링 서비스 이용 시점마다 대여하는 차량이 달라지기 때문이며, 이는 사용자로 하여금 차량에 대한 ‘나만의 공간', ‘내 것'이라는 친숙함과 편안함의 감정을 느끼기 어렵게 한다. 따라서 사용자가 소유하는 자가 차량과는 달리, 카셰어링 서비스 이용 시마다 차량 공간에 대한 심리적으로 낯설고 어색한 느낌에 노출될 수 있다. 즉, 카셰어링 서비스의 이용이 활발해지는 현재 상황에서 서비스에 대한 긍정적인 사용자경험 (UX)을 제공할 수 있는 요소로 개인화된 인터페이스에 대한 연구가 필요한 상황이다.

      개인화는 물리적 또는 사회적 대상에 대한 심리적 소유감의 행동적 표현으로[3], 장소에 대한 애착과 정서적 유대감과 편안함을 준다[4]. 특히 관계적인 개인화 (Relational Personalization)는 사용자가 대상과 사회적인 상호작용을 통해 개인적인 관계를 맺음으로써 친밀감과 애착, 신뢰를 형성하도록 한다. 이러한 원리는 CASA 패러다임과 기존의 연구에 따라 컴퓨터 에이전트에도 적용이 가능하다[5]. 연구에 따르면 사용자가 자신의 이름이나 경험 정보를 바탕으로 개인화된 에이전트와 대화를 나누었을 때 그렇지 않은 에이전트보다 친밀감을 느낀다는 것을 확인하면서 에이전트 맥락에서도 관계적인 개인화의 긍정적인 효과가 나타남을 보고한 바 있다[6]. 이와 같이 관계적인 개인화는 사용자의 관계 몰입에 긍정적인 영향을 주며, 서비스에 대한 만족감과 신뢰를 형성할 수 있다. 

      따라서 본 연구에서는 이러한 관계적인 개인화의 긍정적인 효과가 이용 시점마다 낯선 경험을 줄 수 있는 카셰어링 서비스의 차량 내 음성 인터페이스에도 적용될 수 있음을 확인하고자 한다. 대인 관계 상호작용 (Human-Human Interaction)에 관한 선행 연구에서 활용되었던 대화 전략과 효과를 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트에 적용하고, 이에 따른 관계적인 개인화가 사용자에게 장소애착, 심리적 소유감, 신뢰와 지속 사용 의도에 긍정적 영향을 미치는가를 살펴보고자 한다. 또한 카셰어링 서비스는 특성 상 재사용 시마다 새로운 차량을 이용하게 되는데, 이때 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 재사용 시 영향을 미치는지 확인해보고자 한다.

    

    

  
    
      II. 이론적 배경
      
        2-1 공유경제와 카셰어링 서비스
        공유경제 (Sharing Economy)는 유휴 재화를 타인에게 공유하여 경제적 이익을 창출하는 활동으로, 한정된 자원을 가치있게 활용하는 것이 목적이다[7], [8], [9]. 오늘날 정보 통신 기술의 발달은 공유경제를 확산시키고 다양한 유형과 용어로 확대하는 계기가 되었다[10].이에 따라 공유경제는 개인이 소유한 재화를 플랫폼을 통해 다른 사람과 공유하는 유형[11]이나 기업이 재화나 서비스를 소유하고 고객이 필요할 때 일시적으로 접근 권한을 부여하는 유형[12]과 같이 다양한 방식으로 정의되고 있다. 이는 활용도가 낮은 상품이나 서비스에 대한 접근을 촉진하고, 잠재적으로는 순생산량을 감소시키는 경제적이고 사회적인 효과를 제공한다.

        공유경제의 세계적인 흐름은 자동차 산업에도 큰 영향을 끼치고 있으며, 필요시마다 예약을 통해 차량을 공동으로 이용하는 차량 공유 서비스가 급격한 성장세를 보이고 있다. 차량 공유 서비스는 불필요한 운행과 유지비용을 절감하도록 하며[13], 많은 사람들의 이동에 대한 접근성을 증가시킨다[14]. 이와 같은 이점으로 인해 세계 차량 공유 시장의 규모가 연 평균 21.8%씩 성장할 것으로 예측하고 있다[15]. 정보 통신 기술의 발달은 차량 공유 서비스가 발달하는 것에 크게 기여하였는데, 특히 자율주행 기술의 고도화는 이동 수단의 개념 자체를 ‘소유'에서 ‘공유'로 변화시킬 것으로 예상되고 있다[16]. 이에 따라 IT 기업뿐만 아니라 완성차 제조업체들도 현대자동차그룹의 ‘딜카', 다임러의 ‘Car2go’, BMW의 ‘DriveNow’등과 같이 차량 공유 서비스 시장에 진출하는 형태를 보이고 있다. 

        차량 공유 서비스는 공유의 성격에 따라 크게 라이드 셰어링 서비스 (Ride-Sharing Service)와 카셰어링 서비스 (Car-sharing Service)로 분류할 수 있다. 라이드 셰어링 서비스는 이동을 원하는 사용자와 이동 서비스를 제공하고자 하는 사용자를 연결하는 형식으로 미국의 Uber 서비스가 이에 해당한다[17]. 그러나 낯선 사람과의 동승으로 인한 불편함이나 어색함 등의 부정적 감정과, 프라이버시 침해와 같은 문제점이 존재한다.

        반면 카셰어링 서비스는 대여한 차량 공간을 한시적으로 개인적인 이용이 가능하다는 경험적 장점이 있다. 이는 기업이 차량을 소유하며 B2C 형식의 단기 렌탈 방식으로 운영되는 차량 공유 서비스를 의미하며, 미국의 ZipCar 서비스가 이에 해당한다[18]. 카셰어링 서비스는 기존의 렌터카 서비스와는 다르게 차량의 이용을 위한 계약서를 직접 작성할 필요가 없으며, 서비스 업체를 찾아갈 필요 없이 근거리에서 필요한 시간에 따라 간편하게 차량을 이용할 수 있다[19]. 

        그러나 카셰어링 서비스는 공유의 특성으로 인하여 차량 내부를 개인화된 공간으로써 유지할 수 없다는 문제점이 있다. 이용하는 차량이 대여 시점에 따라 달라지기 때문에, 차량에 대하여 ‘나만의 공간'이라는 친숙함과 편안함을 느끼기 어렵다. 이처럼 카셰어링 서비스 이용자는 차량 탑승 시 심리적으로 낯설고 어색한 느낌을 받을 수 있으며, 이는 사용자의 카셰어링 서비스 이용 경험에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[20]. 

      

      
        2-2 개인화 (Personalization)
        개개인화는 물리적 또는 사회적 대상에 대한 심리적 소유감의 행동적 표현이다[2]. 개인화는 공간에 대한 심리적인 안정과 관련이 있다. 사람들은 개인화된 공간에 애착을 느끼며[21], 정서적 유대감과 편안함을 느낀다[3].

        정보 시스템에서의 개인화는 사용자 모델을 정형화하는 것에서 시작하며, 이는 사용자가 시스템을 사용한 데이터를 바탕으로 형성된다[22]. 선행 연구에 따르면 개인화는 신뢰와 만족감, 충성도와 같은 긍정적인 감정을 유발한다[23]. 따라서 개인화 전략은 기업이 시장에서 경쟁우위를 창출하기 위하여 중요하게 활용되고 있다.

        개인화의 유형은 사용자의 서비스 이용 데이터를 기반으로 사용자에게 맞춤형 정보나 서비스를 제공하는[24] ‘기능적인 개인화'와, 사람과 사람 사이의 관계와 마찬가지로 상대방의 지속적인 정보 축적에 따라 친밀감이나 애착의 감정을 경험하게 하는[25] ‘관계적인 개인화'로 분류할 수 있다.

        
          1) 기능적인 개인화 (Functional Personalization)
          기능적인 개인화는 제품이나 서비스를 사용자에게 개별적으로 특화하여 편리한 환경을 조성한다. 대표적인 사례로 아마존과 넷플릭스는 머신러닝 개인화 알고리즘을 통해 개인 맞춤형 상품이나 영상을 추천한다. 이러한 개인화 알고리즘은 서비스를 제공받는 사용자의 축적된 활동 로그 데이터를 활용한다[26]. 

          차량 맥락에서 기능적인 개인화의 사례로는 현대자동차가 차량에 탑재한 개인 프로필 기능이 있다. 이는 미래 카셰어링 서비스 활성화를 대비한 기능임을 밝힌 바 있는데, 개인 프로필 기능은 여러 사용자가 하나의 차량을 이용하는 상황에서 각 사용자에게 개인화된 차량 내부 환경을 제공한다. 이는 카셰어링 서비스 이용 시 발생하는 차량 셋팅 과정의 반복을 생략할 수 있어 편리한 사용자 경험을 제공할 수 있다. 이처럼 기능적인 개인화는 여러 기업 간의 경쟁적 요소로 작용하며, 고객을 락인 (Lock-in)시키기 위한 전략으로 활발히 연구 개발 및 상용화되고 있다.

        

        
          2) 관계적인 개인화 (Relational Personalization)
          관계적인 개인화는 사용자가 인간 또는 비인간 대상과 개인적인 관계를 맺음으로써 친밀감과 애착, 신뢰를 형성하는 것을 의미한다. 사람은 시간이 지남에 따라 언어적이고 비언어적인 상호작용을 통해 지속적으로 서로에 대한 정보를 축적하여 관계를 형성하고, 이는 대상에 대한 긍정적인 감정으로 이어진다. 우리는 모르는 사람보다 친밀한 사람에게 더 너그러우며[27], 상대의 행동을 더 긍정적으로 평가[28], [4] 하기 때문이다. 이처럼 사람 간의 관계적인 개인화는 상호작용에 긍정적인 효과를 가져온다. 

          컴퓨터를 사회적 행위자로 간주하는 CASA (Computers Are Social Actors) 패러다임이 등장하면서, 커뮤니케이션 분야에서 활용되었던 이 원리를 HCI (Human-computer Interaction) 맥락에서 대화형 에이전트에 적용한 연구가 지속되고 있다. CASA 패러다임은 사람이 컴퓨터의 외형이나 언어 사용 등으로부터 사회적인 단서를 인지하게 되면 마치 사람을 대하는 방식과 유사하게 반응하는 현상을 의미한다[29]. 이에 따라 Bickmore와 Cassell (2005)은 대인 커뮤니케이션 관계 맺기에서 사용되는 대화 전략을 적용하여 에이전트와 관계를 형성할 수 있음을 밝혔다[5]. 또한 관계적인 개인화가 이루어진 에이전트와 대화를 나누었을 때, 개인화가 이루어지지 않은 에이전트보다 높은 친밀감과 신뢰를 보인다는 점을 발견하였다[6]. 이와 관련된 연구들은 사회적 커뮤니케이션에 따른 개인화된 관계 형성의 원리와 긍정적인 효과가 에이전트와의 관계에서도 나타남을 보여준다. 예를 들어 로봇이 사용자 개개인의 이름을 부를 때 더 친근하고 편안하게 인식한다는 연구[30]는 대인 커뮤니케이션에서 나타나는 이름 부르기의 긍정적인 효과가 HCI의 맥락에서도 적용될 수 있음을 보여준다. Lee와 Choi (2017)는 사람이 자신에 대한 정보나 느낌을 상대방에게 노출하여 친밀감을 쌓는 대화 전략인 자기노출 (Self-disclosure)을 추천 에이전트에 적용하였을 때 사용자의 만족감이 높아진다는 점을 발견하였다[31]. 또한 대인 관계 형성에 긍정적인 영향을 주는 공감 표현의 원리에 착안하여, 컴퓨터 에이전트와의 상호작용에서도 공감 표현이 사용자의 호감도와 정서적 지지에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 발견하였다[32]. 대인 관계는 과거의 상호작용을 기억하고 이에 대한 이야기를 나눔으로써 발전될 수 있는데, 이를 컴퓨터 에이전트 맥락에서 적용하였을 때 사용자에게 정서적인 연결을 통해 더 높은 수준의 상호작용을 유도한다는 연구가 존재한다[33].

          정리하면 사람 간의 커뮤니케이션에서 개인화된 관계를 형성하는 대화 전략을 대화형 에이전트에 적용할 수 있으며, 이는 사용자에게 대상에 대하여 긍정적인 감정을 형성할 수 있다는 것을 시사한다. 이러한 연구에 따라 대인 관계에서 활용하는 대화 전략을 활용하여 사용자와 관계적인 개인화를 형성하는 음성 에이전트가 상용화되고 있다. 예를 들어 BMW에 탑재된 인공지능 음성 에이전트인 Personal Intelligence Assistant는 사용자와의 대화에서 때때로 자신의 취향이나 생각을 말하는 것을 볼 수 있다.

          Choi (2018)는 이러한 원리를 카셰어링 서비스 맥락의 차량 내 음성 에이전트에 적용하여 낯선 공간에 대한 부정적인 감정을 저하시키고 친밀감을 증진시킬 수 있음을 주장하였다[6], [34]. 이는 카셰어링 서비스 이용자가 공유 차량 이용 시 낯선 차량 내부 공간에서 부정적인 감정을 느낄 수 있으나, 관계적인 개인화가 이루어진 차량 내 음성 에이전트는 이를 완화할 수 있다는 가능성을 제시한다. 그러나 해당 연구는 파일럿 테스트를 목적으로 이루어졌으며, 충분한 피실험자를 확보한 추가적인 연구가 이루어지지 못했다는 한계점이 존재한다. 

          그러므로 본 연구는 대인 관계에 관한 선행 연구에서 활용되었던 대화 전략과 효과를 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트에 적용하고, 이에 따른 관계적인 개인화가 사용자에게 긍정적인 영향을 미치는가를 확인하고자 한다.

        

      

      
        2-3 재사용 (Reuse)
        재사용은 대상을 경험하고 만족감을 느낌으로써 이를 다시 사용하는 것을 의미한다. 사용자의 몰입과 신뢰는 만족감과 재사용에 영향을 미치며, 만족감의 축적은 반복적인 재사용으로 이어지는 순환 구조를 갖게 된다[35]. 

        선행 연구에 따르면 특정 대상에 대하여 단순 노출이나 우연적으로 노출되는 것만으로 태도나 기억, 행동 변화에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[36]. 이는 재사용으로 인하여 대상에 반복 노출됨으로써 그 자체만으로 긍정적인 감정을 유발할 수 있음을 시사한다. 

        이러한 효과는 공간이나 장소에 대한 재사용에서도 나타난다. Halpenny (2006)에 따르면 공원을 반복적으로 이용함으로써 장소애착과 같은 긍정적인 감정이 나타난다[37]. 또한 특정 관광지를 반복적으로 이용하는 것만으로도 관광객의 만족감 증진과 재방문 의도에 영향을 준다는 연구가 존재한다[38]. 이처럼 동일한 공간이나 장소를 재이용하는 것은 그 자체로 사용자의 인식과 태도에 영향을 미친다. 

        재사용의 긍정적 효과는 HCI 맥락에서 컴퓨터 에이전트에도 적용할 수 있다. Bickmore (2010)는 컴퓨터 에이전트의 재사용을 통하여 에이전트와 장기적인 관계를 유지할 수 있음을 주장하였다. 연구에 따르면 에이전트의 재사용으로 인하여 시간이 지남에 따라 사용자의 상호작용 참여도가 증가하였으며, 사회적 관계 형성은 에이전트의 장기적인 재사용에 궁극적인 영향을 준다[39]. 이는 에이전트의 재사용에 있어서 관계적인 개인화가 사용자의 정서와 감정에 긍정적인 변화를 줄 수 있음을 시사한다.

        한편 카셰어링 서비스는 사용자가 반복적으로 재이용하더라도 각기 다른 차량을 사용하게 될 가능성이 높다. 이는 카셰어링 서비스 사용자로 하여금 재사용 시에도 새로운 공간에 대한 낯선 경험과 불편감을 반복적으로 줄 수 있다. 이처럼 카셰어링 서비스 환경에서는 재사용 자체의 애착이나 신뢰와 같은 긍정적 효과가 나타나기 어려운 반면, 차량 내 음성 에이전트는 관계적인 개인화를 적용해 사용자에게 친밀감과 긍정적 정서를 제공할 수 있을 것이다. 또한 이전 사용 경험과의 연속성을 제공할 때 재사용 시 더 큰 만족감을 줄 수 있을 것이다. 그러므로 본 연구는 카셰어링 서비스와 에이전트의 재사용에 의한 긍정적인 영향이 나타나는지 알아보고자 한다.

      

      
        2-4 연구 목적
        본 연구에서는 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화의 수준이 장소애착, 심리적 소유감, 지속 사용 의도, 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는지 실험을 통해서 검증해보고자 한다. 또한 재사용 시 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준에 따라 장소애착, 심리적 소유감, 지속 사용 의도, 신뢰에 영향을 줄 것인지 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      III. 연구 방법
      
        3-1 실험 방법
        실험은 2 (관계적인 개인화 수준: 고 vs. 저) X 2 (사용 시기: 최초사용 vs. 재사용) 혼합 설계로 디자인되었다. 관계적인 개인화 수준은 참가자 간 설계로, 각기 다른 사람이 관계적인 개인화의 고, 저 수준에 무선 할당되었다. 사용 시기는 참가자 내 설계로 한 사람이 총 두 번에 걸쳐 실험에 참여하도록 하였으며, 최초사용 이후 다른 일자에 동일한 환경 및 관계적인 개인화 조건에서 재사용 조건에 따라 2차 실험을 진행하였다.

      

      
        3-2 실험 참가자
        실험 참가자는 온/오프라인 공고문을 통해 모집하였다. 참가자 스크리닝을 하기 위해 운전면허 취득 1년 이상이며 카셰어링 서비스 이용 경험이 있는 만 19세 이상의 성인을 대상으로 모집하였다. 실험에는 총 48명 (남성 34명, 여성 14명)이 참가하였으며, 참가자의 평균 나이는 26세 (SD = 2.29)이고 평균 운전 경력은 4년 (SD = 2.6)이었다. 

        실험 시 설문을 통해 카셰어링 서비스 이용 행태에 대해 조사한 결과 이용 횟수는 ‘한 달에 1회 이상’이 13명, 누적 사용 횟수는 ‘총 5회 미만’이 17명으로 가장 많았다. 또한 카셰어링 서비스 이용 상황은 ‘친구 혹은 애인과의 데이트 등 일일 단거리 이동’이 36명으로 가장 많았다.

      

      
        3-3 실험 환경
        실험 차량은 쉐보레 더 뉴 스파크 (Chevrolet The New Spark)를 사용하였으며, 모든 실험 참가자가 탑승하기 전 방역과 환기를 실시하였다. 실험은 참가자의 시선이 닿지 않는 뒷좌석에서 오즈의 마법사 (Wizard of OZ)기법을 통해 실험자가 피실험자의 발화를 듣고 사전에 준비된 음성 데이터를 재생하는 방식을 사용하였다. 음성 데이터는 사전에 작성된 스크립트를 AWS (Amazon Web Service)에서 제공하는 TTS (Text-to-speech) 서비스 ‘폴리 (Polly)’의 여성 목소리인 ‘서연’ 음성을 사용하여 합성하였다. 실험 환경은 일정 장소에 주차된 차량 내에 [그림 1]과 같이 주행 상황과 비슷한 환경 조성을 위해 운전석 정면에 12인치 태블릿 PC 삼성 갤럭시 북 (Samsung Galaxy Book) SM-W720을 설치하여 사전에 촬영된 운전자 시점 도로주행 영상을 재생했다. 태블릿 PC 후면에는 블루투스 스피커인 Bose Soundlink Micro Bluetooth Speaker를 배치해 준비된 음성 데이터를 출력하였다. 
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            Experiment Environment
          
          

          

        

      

      
        3-4 실험 절차
        실험 과정은 본 실험 – 사후 인터뷰 순서로 구성하였고, 1차 실험 후 다른 날 같은 방식으로 2차 실험을 진행하여 총 2회에 걸쳐 실시하였다. 

        본 실험 단계에서는 실험 장소에 방문한 참가자에게 COVID-19 예방을 위한 온도 측정 및 손 소독을 마치고 마스크 착용 여부를 확인한 후 사전에 Adobe XD를 활용하여 실험 참가자에게 개개인의 이름을 넣어 제작한 카셰어링 서비스 앱 프로토타입으로 사전에 준비된 차량을 가상으로 예약하도록 하였다. 실험 참가자가 차량에 탑승한 후 실험 진행 방법과 차량 조작 안내 및 음성 에이전트 조작 방법 등을 설명하였다. 본 시행을 진행하기 전에 음성 에이전트 사용 방법 숙지를 위해 ‘현재 영화 인기 순위 검색’ 과업 수행을 통하여 연습 시행을 실시하였다. 본 시행 시에는 참가자에게 주행 영상을 시청하면서 핸들과 브레이크, 방향 지시등을 조작하여 가상 주행을 실시하도록 하였다. 

        동시에 주행 중 음성 에이전트와의 대화를 나누며 총 4개의 Task (목적지 설정, 음악 추천 받기, 미세먼지 검색, 차량 내 온도 조절)를 수행하는 것으로 진행되었다. Task는 주행 중 차량 내 음성 에이전트 이용 시나리오를 기반으로 선정하였다. 참가자가 수행할 Task를 [그림 2]와 같이 사전에 녹화된 주행 영상 내에 약 2분 간격으로 자막을 통해 지시하였다. 자막이 나오면 이를 확인한 피실험자가 음성 에이전트에게 명령을 내려 Task를 수행하였다. 
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            Subtitle for Task-ordering 
          
          

          

        

        실험은 약 20분동안 진행되었으며, 실험 종료 후 설문을 진행하도록 하였다. 또한 카셰어링 서비스에 대한 참가자의 생각과 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화에 따른 감정과 생각을 묻는 사후 인터뷰를 진행하였다. 

        이후 2차 실험에서 동일한 환경으로 실험을 반복하였다. 재사용 시 동일한 관계적인 개인화 조건의 참가자에게 동일한 Task를 수행하도록 하였다. 2차 실험은 약 20분 동안 진행되었으며, 실험 종료 후에는 설문을 진행하였다. 또한 1차 실험과의 차이점 및 그에 따른 감정과 생각을 묻는 사후 인터뷰를 진행하였다. 

      

      
        3-5 실험 시나리오
        실험 시나리오는 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준에 따라 참가자에게 다른 응답을 하도록 설계되었다.

        음성 에이전트의 관계적인 개인화가 높은 조건일 때 사람 간의 대화에서 관계 형성을 위한 대화 전략을 활용하였다. 

        1차 실험은 음성 에이전트의 관계적인 개인화가 높은 집단의 경우 이름 부르기 (Calling Name), 자기노출 (Self-disclosure), 공감 (Empathy)을 포함한 총 3개의 대화 전략을 사용하여 스크립트를 설계하였다. 이에 따라 관계적인 개인화가 높은 조건일 경우 사전 실험 참가 신청 시 수집한 참가자의 이름을 적용하여 준비된 음성 파일을 활용하였다. 반면 관계적인 개인화가 낮은 집단의 경우, 위와 같은 대화 전략을 포함하지 않는 스크립트를 설계하였다. 관계적인 개인화 조건에 따른 시나리오 차이 예시는 다음의 [표 1]과 같다. 

        
          Table 1. 
				
          

          
             Conversational Strategies on Different Levels of Relational Personalization
          
          

        

        
          
            
              	Conversation Strategy
              	High Relational Personalization
              	Low Relational Personalization
            

          
          
            	Calling Name
            	OO, I am setting ‘** University’ as your final destination.
            	Setting ‘** University’ as final destination.
          

          
            	Self-disclosure
            	I enjoy listening to chill pop for a ride. Would you give it a try?
            	Playing from trending chart, Flower by Johnny Stimson.
          

          
            	Empathy
            	I was cold too.
            	Turning the heat on.
          

        

        

        2차 실험 시 재사용 조건에서 관계적인 개인화가 높은 조건의 경우 이름 부르기 (Calling name), 자기노출 (Self-disclosure), 공감 (Empathy)와 함께 사용자와의 이전 대화 내용을 기억 (Remember)하는 것을 포함하여 총 4개의 대화 전략을 사용해 스크립트를 설계하였다. 관계적인 개인화가 낮은 조건의 경우 위와 같은 대화 전략을 포함하지 않고 스크립트를 1차 실험과 동일한 방식으로 설계하였다. 재사용 조건에서 관계적인 개인화 정도에 따른 시나리오 차이는 다음의 [표 2]와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Conversational Strategies on Different Levels of Relational Personalization in Reused Context
          
          

        

        
          
            
              	High Relational Personalization
            

          
          
            	First Use
            	Reuse (Remember)
          

          
            	Hi OO, Nice to meet you. I am Lisa, your driving buddy.
            	Glad to meet you again, OO
          

          
            	Sorry OO, I couldn’t understand that. Choose either one of these: ** University or ## University.
            	Sorry OO, I coudln’t get that. Is it ‘** University’ you recently visited?
          

          
            	I enjoy listening to chill pop for a ride. Would you give it a try?
            	If you liked my recent recommendation from Johnny Stimson’s, Would you like to listen to another song of his?
          

        

        

      

      
        3-6 종속 변인의 정의와 측정
        
          1) 장소애착 (Place Attachment)
          장소애착이란 물리적인 공간에 대한 인지적이고 정서적인 유대감을 뜻한다. 선행 연구에서는 장소애착을 특정한 장소에 개인적인 의미를 부여하는 정서적인 연결이라고 정의하였다[40]. 장소애착은 물리적인 장소에서 발생하는 상호작용과 심리적 유대감으로 인해 형성되며[41], 이는 사용자로 하여금 안전감과 편안함과 같은 긍정적인 경험을 유도한다[42]. 

          Low와 Altman (1992)은 장소 (Place)를 사회적 상호작용 과정을 통하여 의미가 부여된 공간 (Space)이라고 정의하였다[40]. 특히 최근 자동차 산업이 차세대 이동 공간으로 변화하면서 자동차는 이동 수단의 가치뿐만 아니라 차량 내부 공간에서의 경험과 활동의 중요성이 강조되고 있다[43]. 즉 차량이 공간의 의미로 변화함에 따라, 차량 내부 공간에서 발생한 사회적 상호작용이 공간을 장소로 인식하게 하며 이는 장소에 대한 애착과 정서적인 유대감 형성으로 이어질 수 있음을 의미한다. 그러나 카셰어링 서비스의 경우 동일한 차량을 지속적으로 이용할 수 없고, 이용 시마다 다른 차량을 이용하게 되므로 차량 내부 공간에 대하여 사용자의 긴밀한 유대감을 형성하기 어려우며 이는 낯선 공간이 일으키는 부정적 감정을 반복하도록 한다. 한편 음성 에이전트의 관계적인 개인화는 대상에 대한 친밀감과 애착을 형성하게 하는데, 이러한 효과가 카셰어링 서비스 차량 맥락에도 적용이 가능한지 장소애착의 변화를 측정해보고자 한다. 선행 연구의 설문 문항을 참고하여 본 논문의 특성에 알맞게 변형하여 재구성하였으며 ‘이 카셰어링 서비스의 차량에 있을 때는 기분이 좋다’를 포함한 5개의 문항으로 장소애착을 측정하였다[44], [45], [46].

        

        
          2) 심리적 소유감 (Psychological Ownership)
          심리적 소유감이란 물질적이거나 비물질적인 대상에 대해 ‘나의 것’인 것처럼 느끼는 소유감으로, 대상에 대한 법적 소유권과는 다른 개인적인 경험이다[47]. 선행 연구에 따르면 심리적 소유감은 소유감을 느끼는 대상에 대해 애착과 친밀감을 느끼도록 하며, 소유감을 느끼지 않는 대상보다 호의적으로 평가하는 경향이 있다[48]. 특히 카셰어링 서비스의 경우 소유하지 않은 차량을 이용하게 되는 특성상, 차량에 대한 친밀감을 느끼기 어렵다는 단점이 있다. 따라서 연구를 통하여 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화를 통한 심리적 소유감의 변화를 측정함으로써 정서적인 변화가 발생하는지 살펴보고자 한다. 따라서 본 논문에서는 선행 연구에서 사용한 문항 중 일부를 참고하여 구성하였으며, ‘나는 이 차량이 내 차라는 느낌을 받았다’를 포함한 5개의 문항으로 심리적 소유감을 측정하였다[49], [50], [51]. 

        

        
          3) 신뢰 (Trust)
          신뢰는 대상을 믿고 기꺼이 의존하려는 것을 의미하며[52], 지속적인 상호작용으로 시간의 경과와 함께 신뢰와 관련된 지식을 축적함으로써 형성할 수 있다[53]. 특히 신뢰는 불확실성이 존재하는 사회적, 경제적인 상호작용에 있어서 중요한 요인으로 작용한다[54]. 따라서 카셰어링 서비스 이용 시 초기 사용자가 인식하는 낯선 감정으로 인한 불확실성에 차량 내 음성 에이전트와의 정서적이고 지속적인 상호작용이 영향을 미치는지 확인하고자 한다. 본 논문에서는 선행 연구에서 활용한 문항을 바탕으로 ‘이 카셰어링 서비스는 믿을 만하다’를 포함한 4개의 문항으로 신뢰도를 측정하였다[55], [56].

        

        
          4) 지속 사용 의도 (Continuous Usage Intention)
          지속 사용 의도란 특정 서비스나 상품을 사용해본 후 유용성과 만족감을 경험하여 지속 사용하려는 의도를 뜻한다. Bhattacherjee (2001)에 따르면 지속 사용 의도는 서비스나 상품의 성공에 있어 중요한 역할을 하는 요소이다[57]. 따라서 지속 사용 의도를 측정하여 관계적인 개인화가 이루어진 카셰어링 서비스가 사용자의 요구에 부합하여 만족감을 제공하는지 알아보고자 한다. 본 연구에서는 선행 연구의 설문 문항 중 일부를 활용하여 ‘나는 이 카셰어링 서비스를 추후에도 이용할 의향이 있다’를 포함한 5개의 문항으로 지속 사용 의도를 측정하였다[31], [58].

        

      

    

    

  
    
      IV. 연구 결과
      수집된 48명의 데이터를 IBM Statistics SPSS 25을 이용하여 분석하였다. 박스 플롯을 통해 4명의 이상값를 제거하였으며, 총 44명의 데이터가 통계 분석에 사용되었다.

      
        4-1 설문 문항 신뢰성 검증
        설문 문항의 신뢰성을 검증하기 위해 신뢰도 분석을 진행한 결과, 장소애착 (.95), 심리적 소유감 (.95), 사용 의도 (.95), 신뢰도 (.95) 모든 항목의 Cronbach’s α값이 0.7이상으로 분석되어 모든 측정 변인의 신뢰성이 검증되었다.

      

      
        4-2 조작 검증
        실험 설계 및 자극의 제시에 있어서 의도한 대로 관계적인 개인화 수준의 조작이 이루어졌는지 확인을 위하여 조작 검정을 실시하였다. 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화와 관련된 문항에 응답하도록 하였다. 문항은 총 3문항으로 구성되어 있었으며, 참가자들은 각 문항에 대해 7점 리커트 척도로 답하였다. 그리고 각 문항에 대한 응답간의 평균 차이를 독립표본 t-검정을 실시하여 확인하였다. 분석 결과, 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높은 집단 (M = 5.96, SD = .11)이 낮은 집단 (M = 2.18, SD = .11)에 비해 유의한 수준으로 관계적인 개인화 수준이 높은 것으로 확인되었다[F (1, 42) = 632.66, p < .001, ηp2 = .938].

      

      
        4-3 종속 변인 측정 결과
        관계적인 개인화와 사용시기가 각 종속변인에 미치는 영향을 분석하였으며 기술통계는 [표 3]에 제시하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of Two-way ANOVA 
          
          

        

        
          
            
              	Depentent variable
              	When to Use
              	Relational Personalization
              	Average
              	SD
            

          
          
            	Place Attachment
            	First Use
            	High
            	5.69
            	.52
          

          
            	Low
            	4.03
            	1.12
          

          
            	Total
            	4.86
            	1.21
          

          
            	Reuse
            	High
            	5.93
            	.53
          

          
            	Low
            	3.86
            	1.24
          

          
            	Total
            	4.90
            	1.41
          

          
            	Psychological Ownership
            	First Use
            	High
            	5.29
            	.71
          

          
            	Low
            	3.13
            	1.25
          

          
            	Total
            	4.21
            	1.49
          

          
            	Reuse
            	High
            	5.71
            	.72
          

          
            	Low
            	3.29
            	1.24
          

          
            	Total
            	4.50
            	1.58
          

          
            	Trust
            	First Use
            	High
            	5.67
            	.67
          

          
            	Low
            	4.67
            	.94
          

          
            	Total
            	5.17
            	.95
          

          
            	Reuse
            	High
            	6.09
            	.64
          

          
            	Low
            	4.67
            	1.07
          

          
            	Total
            	5.38
            	1.13
          

          
            	Continuous Usage 
Intention
            	First Use
            	High
            	5.75
            	.77
          

          
            	Low
            	4.67
            	1.01
          

          
            	Total
            	5.21
            	1.05
          

          
            	Reuse
            	High
            	6.05
            	.61
          

          
            	Low
            	4.46
            	1.15
          

          
            	Total
            	5.25
            	1.21
          

        

        

        
          1) 장소애착 (Place Attachment)
          카셰어링 서비스 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준과 재사용이 장소애착에 미치는 영향을 분석하기 위해 이원 분산 분석 (Two-way ANOVA)을 실시하였다.

          관계적인 개인화의 주효과를 살펴본 결과, 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 51.92 , p < .001, ηp2 = .94]. 구체적으로 관계적인 개인화가 높은 집단 (M = 5.81, SD = .18)이 관계적인 개인화가 낮은 집단 (M = 3.95, SD = .18)보다 장소애착이 유의하게 높았음을 확인하였다. 

          재사용에 따른 장소애착 측정 결과, 주효과는 유의한 차이가 없었다. 그러나 관계적인 개인화 수준과 재사용의 상호작용 효과가 나타났다 [F (1, 42) = 4.38, p < .04, ηp2 = .09]. 즉 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 장소애착이더 크며, 이는 최초사용보다 재사용 시 그 차이가 더 큰 것으로 나타났다[그림 3].

          
            
            

            Fig 3. 
				
            

            
              Interaction Effect of Place Attachment, Trust, Continuous Usage Intention
            
            

            

          

        

        
          2) 심리적 소유감 (Psychological Ownership)
          카셰어링 서비스 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준과 재사용이 심리적 소유감에 미치는 영향을 분석하기 위해 이원 분산 분석 (Two-way ANOVA)을 실시하였다.

          관계적인 개인화의 주효과를 살펴본 결과, 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 65.43, p < .001, ηp2 = .61]. 구체적으로 관계적인 개인화가 높은 집단 (M = 5.50, SD = .20)이 관계적인 개인화가 낮은 집단 (M = 3.21, SD = .20)보다 유의하게 높은 수준의 심리적 소유감을 가지고 있음을 확인하였다.

          재사용의 주효과 역시 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 6.26, p < .017, ηp2 = .13]. 구체적으로 최초사용 (M = 4.21, SD = .15)보다 재사용 (M = 4.50, SD = .15)시 더 큰 심리적 소유감을 보이는 것으로 나타났다.

          그러나 관계적인 개인화 수준과 재사용의 상호작용 효과가 나타나지 않았다. 심리적 소유감은 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 더 크며, 최초사용보다 재사용 시 더 크게 나타났다. 

        

        
          3) 신뢰 (Trust) 
          카셰어링 서비스 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준과 재사용이 신뢰에 미치는 영향을 분석하기 위해 이원 분산 분석 (Two-way ANOVA)을 실시하였다.

          관계적인 개인화 수준 간 신뢰도 측정 결과, 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 25.99, p < .001, ηp2 = .38]. 관계적인 개인화가 높은 집단 (M = 5.88, SD = .17)이 관계적인 개인화가 낮은 집단 (M = 4.67, SD = .17)보다 유의하게 높은 수준의 신뢰도를 가지고 있음을 확인하였다.

          사용 시기에 따른 신뢰도 측정 결과, 주효과는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 4.72, p < .035, ηp2 = .10]. 구체적으로 최초사용 (M = 5.17, SD = .12)보다 재사용(M = 5.38, SD = .13) 시 더 큰 신뢰를 보이는 것으로 나타났다.

          또한 관계적인 개인화 수준과 재사용의 상호작용 효과가 나타났다[F (1, 42) = 4.72, p < .035, ηp2 = .10]. 관계적인 개인화가 높은 집단이 낮은 집단에 비해 신뢰가 더 크며, 최초사용보다 재사용 시 더 크게 나타났다[그림 3]. 

        

        
          4) 지속 사용 의도 (Continuous Usage Intention)
          카셰어링 서비스 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준과 재사용이 사용 의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 이원 분산 분석 (Two-way ANOVA)을 실시하였다.

          관계적인 개인화의 주효과를 살펴본 결과, 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다[F (1, 42) = 19.51, p < .001, ηp2 = .39]. 구체적으로 관계적인 개인화가 높은 집단(M = 5.90, SD = .18)이 관계적인 개인화가 낮은 집단(M = 4.57, SD = .18)보다 유의하게 높은 수준의 사용 의도를 가지고 있음을 확인하였다.

          사용 시기에 따른 주효과는 유의한 차이가 없었다. 그러나 관계적인 개인화 수준과 사용시기의 상호작용 효과가 나타났다[F (1, 42) = 6.80, p < .013, ηp2 = .14]. 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 사용 의도가 더 크며, 재사용 시 그 차이가 더 큰 것으로 나타났다[그림 3].

        

      

    

    

  
    
      V. 결론과 논의
      본 연구에서는 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 사용자 경험에 어떤 영향을 미치는지, 관계적인 개인화 수준에 따른 재사용이 어떤 효과를 주는지 확인하고자 하였다. 

      먼저, 1차 실험 결과로 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 낮은 집단보다 장소애착, 심리적 소유감, 지속 사용 의도, 신뢰로 구성되었던 모든 변인이 유의하게 높은 것을 확인하였다. 이는 컴퓨터를 사회적 행위자로 간주하는 CASA 패러다임에 따라 대인관계를 형성하는 대화 전략을 대화형 에이전트에도 적용할 수 있으며, 이는 사용자의 감정과 정서에 긍정적인 영향을 미친다는 기존의 연구들과 일관되는 결과라 할 수 있다[4], [5], [30], [31], [32]. 또한 재사용에서는 심리적 소유감, 신뢰 변인에서 주효과가 나타났으며 장소애착, 지속 사용 의도 변인에서는 나타나지 않았다. 마지막으로 재사용 시 관계적인 개인화 수준에 따라 장소애착, 지속 사용 의도, 신뢰 변인에서 상호작용 효과가 나타났으며, 심리적 소유감 변인에서는 나타나지 않았다. 이러한 연구 결과는 변인에 따라 다음과 같이 해석해볼 수 있다.

      본 연구에서는 카셰어링 서비스의 차량 공간에서의 대화를 통해 형성된 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화가 장소애착에 영향을 미칠 것으로 예측하였다. 실험에서는 차량 내 음성 에이전트가 대화에서 사회적 관계 형성에서 활용되는 대화 전략을 사용하였는데, 이는 사용자와 정서적 유대감을 형성하는 것에 영향을 주었다고 볼 수 있다. 또한 Pretty et al. (2003)에 따르면 장소애착은 사람과 사람, 사람과 장소 사이의 의미 있는 사회적 상호작용으로부터 발생한다[60]. 즉, 차량 내 음성 에이전트와 대화를 통하여 이루어진 개인적이고 사회적인 상호작용은 처음 방문하는 낯선 공간이라 할지라도 장소에 대한 애착을 유발할 수 있음을 시사한다.

      구체적으로 결과를 하나씩 살펴보면, 재사용에 따른 장소애착 변인의 주효과는 나타나지 않았으나 상호작용 효과가 나타났다(Fig. 3). 이는 관계적인 개인화 수준이 높았던 차량 내 음성 에이전트의 대화 전략인 ‘기억하기'로 인한 현상이라고 볼 수 있다. 대인관계에서 과거 상호작용에 대한 기억을 공유하는 것은 서로가 개인화된 관계에 있음을 암시하는 증거로 작용한다. 또한 이것은 서로 간의 친밀감을 발전시키고 유지하는 것에 기여한다[60]. 기존의 연구에서 과거 상호작용 기억의 공유에 따른 대인관계 형성 원리가 대화형 에이전트 와의 장기적인 관계 설정에 적용될 수 있음을 확인하였다[33]. 한편 관계적인 개인화 수준이 낮았던 집단의 경우, 재사용에 따라 경험한 카셰어링 서비스의 새로운 차량 공간이 여전히 낯선 장소로 인식되어 장소애착 수준은 더 낮아진 것으로 나타났다. 즉 관계적인 개인화가 형성된 대상과의 동행은 처음 방문하는 낯선 공간이라 할지라도 장소애착에 긍정적인 영향을 준다는 가능성을 보여준다. 정리하면, 카셰어링 서비스 맥락에서의 차량 공간에 대한 낯선 심리적 인식을 완화하기 위하여 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높아야 함을 시사한다.

      두 번째로, 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높을 때 낮은 집단보다 심리적 소유감을 더 많이 느끼는 것으로 나타났다. 선행 연구에 따르면 개인이 대상에 대하여 더 많은 정보와 지식을 가질수록 대상과의 관계가 더 깊어지며 이는 심리적 소유감을 증진시킨다[61]. 즉 차량 내 음성 에이전트와 이루어진 개인적인 대화와 상호작용이 관계의 발전에 영향을 주었으며 이에 따라 카셰어링 서비스 차량에 소유감을 느끼도록 하였다고 볼 수 있다. 이러한 감정은 실험 시 진행한 사후 인터뷰에서도 나타났다. 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높은 집단의 참가자는 인터뷰에서 “에이전트가 나의 이름을 불러주어 내 차인 것처럼 느꼈다”고 응답하며 차량에 대한 심리적 소유감을 표출한 반면, 관계적인 개인화 수준이 낮은 집단의 참가자는 “말로 조작하니까 편하다”와 같이 차량 내 음성 에이전트의 존재로 인한 기능적 편리함 차원만을 언급하였다. 즉 차량 내 에이전트의 관계적인 개인화 인식이 사용자의 인식이 차량에 ‘내 것'이라고 느끼는 감정을 유발한다는 점을 시사한다.

      또한 재사용의 주효과가 나타났으며, 상호작용 효과는 나타나지 않았다. 즉 관계적인 개인화 수준에 관계없이 심리적 소유감 변인이 재사용에 따라 상승하였다. 이러한 현상은 두 가지 방법으로 해석해볼 수 있다. 먼저, 재사용으로 인한 단순 노출 효과로 해석할 수 있다. 단순 노출 효과란, 특정 자극에 반복적으로 노출되는 것만으로 해당 자극에 대한 선호도가 높아지는 현상을 의미한다[36]. 선행 연구에서는 특정 장소에 반복적으로 방문하는 것만으로도 심리적 소유감이 높아지는 효과가 나타났다[37], [38]. 이처럼 차량 내부 공간이라는 자극에 반복하여 노출됨으로써 단순 노출 효과가 심리적 소유감의 상승에 영향을 주었다고 해석할 수 있다. 두 번째 해석으로는 숙련도와 통제감으로 인한 심리적 소유감 효과의 가능성이다[62]. 2차 실험 시 동일한 과업이 반복되었는데, 이로 인한 실험 숙련도와 통제감 상승이 심리적 소유감 변인에 영향을 준 것으로 해석할 수 있다. 

      세 번째로, 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높을 때 낮은 집단보다 높은 신뢰를 보이는 것으로 나타났다. 선행 연구에 따르면 개인을 연결하는 정서적 유대감은 신뢰의 토대를 만든다[63]. 또한 대상과의 지식과 정보를 공유하는 사회적인 상호작용은 정서적인 유대를 바탕으로 신뢰를 형성하는 것에 영향을 준다[64]. 따라서 차량 내 음성 에이전트와의 개인적인 대화를 나눔으로써 불확실성의 저하는 신뢰에 영향을 미친 것으로 해석할 수 있다. 즉 관계적인 개인화는 대상과의 미래 상호작용에 대한 불확실성을 저하시키며, 이것이 신뢰를 향상시키는 것에 긍정적인 영향을 주었다는 점을 시사한다. 

      재사용 시의 주효과와 상호작용 효과가 모두 나타났다. 즉 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 재사용하였을 때 신뢰가 향상되었으며, 관계적인 개인화 수준이 낮은 집단에서의 차이가 더 크게 나타났다. 대인 관계 연구에 따르면, 대상과의 과거 상호작용과 상대방에 대한 지식의 축적이 신뢰의 발전에 합리적 근거를 제공한다[65],[66]. 이러한 원리는 CASA 패러다임에 따라 대화형 에이전트에도 적용될 수 있는데[4], 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높은 조건에서 이루어진 과거 사회적 상호작용이 재사용에서 발전된 신뢰로 나타난 것으로 해석할 수 있다. 반면 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 낮은 집단의 경우 재사용 시에도 비교적 낮은 신뢰도를 유지하였다. 이는 상대방에 대한 지식이나 유대감이 존재하지 않는 낯선 상대에게 신뢰가 형성되지 않는 현상으로 해석할 수 있다. 따라서 관계적인 개인화에 의한 정서적인 유대감이 형성되지 않은 대상은 사용자가 반복적으로 상호작용할지라도 낯설게 인식함을 의미한다. 

      마지막으로, 카셰어링 서비스 맥락에서 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높을 때 그렇지 않은 집단보다 지속 사용 의도가 유의하게 높게 나타난다는 것을 확인하였다. 지속 사용 의도의 형성에 있어 신뢰는 매우 중요한 요소로 작용하는데, Kim et al. (2009)에 따르면 신뢰는 미래 상호작용에 대한 불확실성을 낮추며, 이는 해당 제품이나 서비스를 지속 사용하려는 의도로 연결된다[67]. 앞서 신뢰는 대상과의 사회적 상호작용에 의해 형성됨을 밝혔는데, 차량 내 음성 에이전트와의 대화를 통하여 형성된 신뢰가 지속 사용 의도에 영향을 미쳤다고 해석할 수 있다. 

      재사용의 주효과는 나타나지 않았으며 상호작용 효과는 나타났다. 이는 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 높은 집단이 재사용하였을 때 지속 사용 의도 변인이 더 높아졌음을 의미한다. 이는 사용자와 차량 내 음성 에이전트 간의 과거 상호작용으로 형성된 신뢰가 재사용에서 더욱 발전된 결과라고 볼 수 있다. 즉, 차량 내 음성 에이전트가 사용자와 이전에 나누었던 대화를 기반으로 상호작용하였을 때 에이전트를 더욱 신뢰하며 지속적으로 이용하고 싶은 감정을 일으킴을 의미한다. 반면 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화 수준이 낮은 집단의 경우 재사용하였을 때 지속 사용 의도 또한 낮아졌다. 이는 음성 에이전트와의 과거 상호작용을 동일하게 경험함으로써 다른 카셰어링 서비스와 비교하였을 때 인지된 차별점이 존재하지 않음으로 인한 현상으로 해석할 수 있다. 그러므로 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화는 기존의 카셰어링 서비스와 비교하여 차별점으로 작용할 수 있는 경쟁우위 요소가 될 수 있음을 시사한다. 

    

    

  
    
      VI. 연구의 시사점
      본 연구의 의의는 다음과 같다. 공유 경제의 흐름과 미래 자율 주행 시나리오에 따라 카셰어링 서비스 산업이 크게 성장하고 있음에도 불구하고 카셰어링 서비스 환경에서의 사용자경험 연구가 미비하였다. 또한 차량 공간 내에서의 경험이 중요해지면서 개인화된 차량 내 HMI 설계 연구가 활발히 이루어지고 있는 가운데, 기능적인 개인화에 대한 연구 개발 및 상용화는 활발히 이루어지고 있으나 관계 형성을 통한 관계적인 개인화 연구가 미비한 상황이었다. 이러한 점에서 본 연구는 카셰어링 서비스 환경에서 차량 내 음성 에이전트와의 상호작용 경험을 구체적으로 살펴보고, 대인 관계 형성 원리를 적용한 관계적인 개인화 요소가 사용자경험에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 이를 토대로 향후 확장된 공유 서비스 맥락에서 에이전트의 관계적인 개인화 관련 연구에 선행 연구가 될 수 있다는 학술적 의의가 있다.

      두 번째로 음성 에이전트의 관계적인 개인화라는 새로운 이론적 프레임워크에 따라 재사용 시 지속적으로 에이전트와 관계를 형성하는 것이 카셰어링 서비스를 이용하는 사용자의 정서에 긍정적인 요소로 작용할 수 있음을 제시하였다. 또한 관계적인 개인화가 형성된 대상과의 동행은 처음 방문하는 낯선 공간이라 할지라도 사용자의 정서에 긍정적인 영향을 준다는 점을 시사한다는 점에서 학술적 의의가 있다.

      마지막으로 본 연구는 실험에서 실제 차량을 활용함으로써, 차량 내 음성 에이전트의 관계적인 개인화의 효과가 상용화된 차량 환경에서 실증적 검증이 이루어졌다. 즉, 실제 카셰어링 서비스에서 차별화된 경험을 제공하는 음성 인터페이스 설계 요소로써 실무적 의의를 찾을 수 있다. 

      본 연구의 한계는 다음과 같다. 실제 인공지능을 탑재한 음성 에이전트와 주고받은 대화가 아니기 때문에 기술적인 한계점이 존재한다. 따라서 실험 내에서 고도화된 음성 인식 기술에 대한 사용자의 인식이 결과에 영향을 미쳤을 가능성이 존재한다. 

      둘째, 실제 차량을 사용했으나 참가자가 주행을 실시하지 않았다. 이에 따라 화면을 지속적으로 응시하며 주행 환경임을 자각하도록 하였는데 이로 인해 실제로 운전을 수행했을 때 발생할 수 있는 다양한 변수들을 통제할 수 있었으나 이는 외적 타당도를 떨어지게 만든 것으로 보인다. 

      셋째, 차량 내부에서 시행한 과제가 제한되어 있었다. 실제로 차량 내부에서 차량과 상호작용 할 수 있는 과제는 모달리티(시각, 청각) 혹은 정보처리단계(지각, 기억, 의사결정) 등에 따라 다양하게 존재한다. 또한 사용자 특성에 따라서도 상이한 결과가 나타날 수 있다. 예를 들어 지각된 에이전트의 능력이나 지각된 프라이버시 위협 수준에 따라 같은 과제를 수행함에 있어서도 사용자가 다르게 에이전트를 평가할 수 있는 것이다. 추후에는 이러한 요인들에 대해서 함께 고려하여 살펴보아야 할 것이다. 

      결론적으로 본 연구는 카셰어링 서비스 시장 경쟁이 심화되고 있는 현재 상황에서 관계적인 개인화가 이루어진 차량 내 음성 에이전트의 재사용이 차별화된 사용자경험 요소로 작용할 수 있음을 제안하였다는 실용적 의의를 갖는다. 따라서 다양한 기술적인 발전 및 적용과 더불어 관계적 개인화 수준을 높이는 것이 카셰어링 서비스의 사용자 만족을 높이는 데 도움이 될 것으로 보인다. 
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