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            Abstract
          
        

        
          최근 저널리즘이 인공지능이나 데이터 과학 기술과 접목되면서 빠르게 개편되고 있다. 이에 본 연구는 확장된 기술수용모델을 적용해 중국 AI 뉴스 애플리케이션인 진르터우탸오의 지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 밝히고자 하였다. 진르터우탸오를 이용한 경험이 있는 중국인 183명을 대상으로 연구를 진행한 결과, AI 뉴스 앱 특성 중 정확성과 최신성, 개인화 추천이 인지된 이용 용이성, 인지된 유용성, 신뢰를 거쳐 이용 만족과 지속이용의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 새로운 저널리즘 기술로서 AI 뉴스 애플리케이션의 지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 밝힘으로써 이론적, 실제적 시사점을 제공하고 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Journalism has been rapidly reorganized as it is combined with artificial intelligence and data science and technology. This study aims to investigate the factors that affect the intention of continuous use of Chinese AI news application, Toutiao, by applying the extended technology acceptance model. The study was conducted on 183 Chinese people who had experience in using Toutiao. The results of this study showed that accuracy and recency, personalized recommendation, among the characteristics of the Toutiao application, had a positive effect on user satisfaction and the intention of continuous use through perceived ease of use, perceived usefulness, and trust. This study provides theoretical and practical implications by clarifying factors that affect the intention of continuous use of AI news application as a new journalism technology.
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      Ⅰ. 서 론 
      중국의 모바일인터넷 시장이 빠르게 발전하는 가운데 이용자들의 모바일 뉴스 소비도 극적으로 증가하고 있다. 2019년 8월 기준 모바일인터넷 이용자는 8억 4700만 명에 달했으며, 이는 2018년 말 대비 약 3억 명이 증가한 수치다[1]. 이는 ‘디지털 퍼스트(digital first)를 넘어 모바일 온리(mobile only)’라는 구호가 단순한 수사(rhetoric)가 아니라 중국이 ‘모바일인터넷 시대’로 진입했음을 보여주는 대목이라고 할 수 있다.

      중국은 4차산업혁명 시대에서 가장 주목받는 기술인 인공지능(Artificial Intelligence: AI) 연구와 산업에서 모두 뛰어난 성과를 거두고 있다. 유럽특허청(European Patent Office)의 특허발간 목록에서 중국이 미국을 확연하게 앞서고 있다는 보고를 비롯해 중국의 AI 연구개발 능력이 조만간 미국을 앞설 것이라는 앨런 인공지능 연구소(Allen Institute for Artificial Intelligence)의 논문분석 결과는 중국의 ‘AI 굴기’를 방증한다[2]. 산업적으로 AI와 다른 산업 간 융합을 뜻하는 ‘AI+(플러스)’의 성장세도 뚜렷하다. AI 기술에 대해서만큼은 중국 정부의 ‘무(無)규제’ 원칙 탓에 의료, 교육, 금융, 교통, 엔터테인먼트 등 광범위한 산업에 이용되고 있으며, 최근에는 저널리즘 영역으로까지 확대되었다. 뉴스 애플리케이션(application: app)이나 소셜 미디어를 통해 뉴스와 미디어 콘텐츠를 소비하는 것이 중국 뉴스 이용자들에게 주요 트렌드가 되면서 뉴스 생산과 유통, 소비라는 미디어 생태계가 빠르게 재편 중이다[3].

      특히, 모바일 뉴스 앱은 중국인에게 주요한 정보 원천으로 통한다. 2019년 기준 월간 모바일 뉴스 앱 활성 이용자(monthly activity user: MAU)가 6억 9300만 명에 달했으며, 텐센트 뉴스와 진르터우탸오(Toutiao)가 각각 2억 명을 넘어서며 모바일 뉴스 앱 시장을 선도하고 있다[4]. 이에 본 연구는 최근 빠른 속도로 성장해 중국인이 가장 많이 사용하는 뉴스 앱인 진르터우탸오에 주목하였다. 진르터우탸오는 기존 뉴스 앱과는 달리 AI 기술을 기반으로 이용자의 구독 패턴이나 SNS의 정보 등을 파악해 개인에게 맞춤화된 뉴스를 추천한다[1]. 철저히 뉴스 제공자가 아닌 구독자의 입장에서 뉴스를 제공한다는 차별점을 가지고 있다는 점에서 연구 가치가 높다고 판단하였다.

      지금까지의 모바일 뉴스 관련 연구를 살펴보면, 주로 모바일 뉴스의 정보품질[5]이나 모바일 뉴스 앱의 품질요인[6] 등과 같이 서비스 특성 측면에 초점이 맞추어져 있을 뿐, AI가 접목된 기술로서의 뉴스 앱에 대한 연구는 부족한 실정이며, 이용자 측면에서 접근한 연구 역시 찾아보기 힘들다[4][7]. 따라서 뉴스 이용자들이 AI 기술이 포함된 뉴스를 수용할 것인지, 수용한다면 어떠한 특성 때문에 수용하는지를 밝히는 것이 중요한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

      이에 본 연구에서는 중국 AI 기반 뉴스 앱인 진르터우탸오의 수용과정을 살펴보기 위해 확장된 기술수용모델(extended Technology Acceptance Model: eTAM)을 이론적 프레임으로 적용하였다. TAM은 정보기술 수용에 대한 높은 설명력과 타당성이 검증된 모델로 평가받는다[8]. 이후 다양한 연구영역에서 설명력을 보다 높이기 위해 정보기술 특성에 맞는 외부변수와 신념변수가 추가되어 활발하게 연구되어왔다[8][9]. 본 연구에서도 문헌 연구를 통해 TAM의 주요 신념변수에 영향을 미치는 외부변수로 AI 뉴스 앱의 특성을 추가하였으며, 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성과 함께 신뢰(trust)를 또 다른 신념변수로 추가함으로써 TAM의 확장을 시도하였다. 신뢰는 여러 정보기술 분야의 연구에서 주요한 변수로 연구되어왔을 뿐만 아니라[10], 뉴스라는 콘텐츠 특성상 중요한 변수로 작용할 수 있을 것으로 예상하였기 때문이다.

      따라서 본 연구는 확장된 TAM을 바탕으로 중국의 AI 기반 진르터우탸오 앱의 특성이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 신뢰를 매개로 이용 만족 및 지속이용의도에 영향을 미치는지를 검증하고자 하였다. 이를 통해 새로운 정보기술인 AI 뉴스 앱 수용에 영향을 미치는 요인을 실증함으로써 이론적, 실제적 함의를 제공하는 데 연구의 의의가 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        2-1 AI의 뉴스 도입과 진르터우탸오
        ‘저널리즘은 과연 인간의 영역인가?’에 대한 의문이 최근까지 저널리즘 영역에서 뜨거운 감자다. 옥스퍼드 대학의 ‘AI와 직업’보고서에서도 언론인은 AI가 대체하기 힘든 직군으로 분류하였지만 이러한 성역에 균열이 일고 있다[11]. AI를 기반으로 하는 다양한 형태의 저널리즘(automated journalism, algorithm journalism, computational journalism)이 탈전문화(deprofessionalization)를 가속화하고 있으며[7], 뉴스 이용자들이 인간 기자와 컴퓨터가 작성한 기사 차이를 구분하지 못하는 연구결과도 보고되는 실정이다[12][13].

        국내·외 저널리즘의 변화를 살펴보더라도 AI가 뉴스 산업의 영역으로 깊숙이 침투하고 있다는 것이 감지된다. 최근 마이크로소프트는 MSN과 에지(Edge) 웹 브라우저의 뉴스 큐레이팅 서비스를 관리하던 50여 명의 뉴스 편집자를 AI로 대체했다[14]. 가짜뉴스 집합소라는 오명을 쓰고 있던 페이스북 역시 신뢰할 수 있는 고품질 뉴스를 제공하는 ‘뉴스 탭(News Tab)을 도입한다고 밝혀 변화를 모색하고 있다. 국내에서도 ‘리니지’로 잘 알려진 엔씨소프트(NCsoft)는 연합뉴스와 함께 날씨 기사를 쓸 수 있는 AI 알고리즘을 개발해 서비스 중이다. 또한, 프로야구 경기가 끝나면 AI가 자동으로 하이라이트 영상 클립과 요약 기사를 제작 및 제공하는 ‘PAIGE’라는 야구 분석 앱도 제공하고 있다. 이는 국내에서 머신러닝(machine learning) 기반의 자연어 처리(Natural Language Processing: NLP)1) 기술이 미디어에 최초로 도입된 사례로 기록된다[15].

        여기서 주목할 부분은 이들이 전통적인 언론사가 아니라는 점이다. 이는 방대한 고객 데이터를 오랜 기간 축적해온 IT 기업들이 뉴스 콘텐츠를 이용자의 요구에 맞춤식으로 대응한 결과로 이해할 필요가 있다. 빅데이터나 AI와 같은 기술이 저널리즘에 도입되면서 기존의 뉴스 생산과 유통, 소비의 문법을 바꾸고 있는 것이다. 이러한 뉴스 소비 현상과 생태계의 변화는 모바일 앱을 통해 더욱 극적으로 나타나는데[16], 이를 잘 보여주는 사례가 중국의 진르터우탸오이다.

        ‘오늘의 주요 뉴스’라는 의미의 진르터우탸오는 중국의 대표적인 뉴스 앱으로, 2012년부터 본격적으로 서비스를 시작하였다. 기자나 편집자의 개입 없이 철저하게 AI 기술에 의존해 이용자의 취향을 분석한 뒤 뉴스가 선별되고 이용자에게 추천되는 점이 특징이다. 독자가 자주 이용하는 콘텐츠뿐만 아니라 웨이보(微博) 2)나 QQ3) 등 독자의 SNS(Social Network Service) 이용 내역까지 분석해 뉴스에 반영함으로써 독자가 만족할만한 뉴스를 제공한다[1]. 철저하게 개인화된 뉴스 콘텐츠는 뉴스 앱을 통해 수시로 ‘푸시(push)’되며, 이용자는 이를 엄선된 정보를 받아들이게 된다. 이처럼 빠르고, 정확하고, 개인의 취향을 반영한 뉴스 서비스에 대한 반응 역시 뜨겁다. 출시된 이래 총 누적 다운로드가 15억 건, 가입자 10억 명, 하루 이용자는 1억 명을 넘어서며 중국의 뉴스 소비 지형을 바꿨다는 평가를 받고 있다[17]. 하지만 진르터우탸오 관련 연구는 AI 뉴스 앱 이용 현황[4]이나 뉴스 제작 및 유통방식의 변화[7], 초기 TAM을 이용한 기술수용 연구[18] 정도가 진행되었을 뿐 서비스 특성과 이용자 특성을 종합적으로 아우르는 연구는 찾기 힘들다.

        이에 본 연구는 확장된 TAM을 적용해 AI 뉴스 앱 특성의 영향력을 살펴보고자 하였다. 기존 뉴스 편집방식과 달리 AI 기술을 기반으로 개인에게 최적화된 뉴스를 제공한다는 점에서 새로운 기술이 수용되는 현상을 이해하는 데 적합하다고 판단했기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 진르터우탸오 뉴스 앱의 특성으로 정확성과 최신성, 개인화 특성을 외부변수로 설정하였으며, 이들 변인이 신념변수로서 인지된 유용성, 인지된 이용 용이성, 신뢰를 거쳐 이용 만족과 지속이용의도의 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다.

      

      
        2-2 확장된 TAM에 대한 논의
        
          1) 확장된 TAM
          합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action, TRA)을 기반으로 하는 TAM은 정보시스템 및 미디어 서비스 수용을 예측하기 위해 고안된 이론이다[19]. TAM에서는 외부변수가 주요 신념변수인 인지된 유용성(perceived usefulness)과 인지된 이용 용이성(perceived ease of use)을 매개로 정보시스템에 대한 태도나 행위 의도에 영향을 설명한다고 가정한다[8]. 인지된 유용성은 정보기술을 이용해 업무 성과가 개선될 것으로 여기는 정도를 말하며, 인지된 이용 용이성은 정보기술의 이용이 많은 노력을 필요로 하지 않는다고 여기는 정도를 의미한다[8]. 하지만 모델이 지나치게 단순하다는 지적이 제기되면서 이를 보완하기 위해 해당 분야의 정보기술 특성이나 이용자 특성 등의 다양한 외부변수나 신념변수를 추가하여 설명력을 높이는 방향으로 연구가 진행되어왔다[10].

          본 연구에서는 확장된 TAM의 주요 신념변수로 AI 뉴스 앱의 신뢰를 설정하였다. 신뢰(credibility)를 구성하는 개념은 다양하게 정의될 수 있지만 일반적으로 ‘대상이 되는 사물 혹은 사람이 나의 취약성을 이용하지 않고, 사회적으로 책임 있는 행동을 할 것을 기대하는 정도’를 의미한다[20]. 뉴스는 미디어라는 외부 정보원을 통해 전달된 정보이기 때문에 미디어를 신뢰할수록 해당 정보를 받아들일 확률이 높아지게 된다. 또한, 이러한 경향성이 포털뉴스 등 뉴미디어가 접목된 뉴스 연구에서도 동일하게 발견된다는 점에서[21], 신뢰는 뉴스 이용에 있어 핵심 평가요소라고 할 수 있다[12].

          뉴스 영역에서 TAM을 적용했던 연구를 살펴보면, 주로 이용과 충족이나 합리적 행위이론을 결합해 뉴스 이용에 대한 영향요인을 살펴보고자 하였다[22][23]. 이들 연구에서는 다양한 이용동기를 비롯해 TAM의 주요 신념변수들이 유료 온라인 뉴스 이용의도에 직·간접적으로 영향을 미친다는 결과를 보고하였다. 하지만 연구의 초점이 주로 기존 온라인 뉴스나 모바일 뉴스 앱에 맞추어 있을 뿐[6][24][25], 최신 정보기술로서 저널리즘에 도입 중인 AI 뉴스 앱의 특성과 TAM의 주요 신념변수와의 관련성을 밝힌 연구는 미비한 실정이다. 따라서 본 연구는 중국 AI 기반 뉴스 앱의 특성으로서 정확성, 최신성, 개인화 특성을 외부변수로 설정하고, 이들 변인이 인지된 유용성, 인지된 이용 용이성, 뉴스 앱 신뢰에 미치는 영향을 밝히고자 하였다.

        

        
          2) 정확성과 TAM
          정보의 정확성은 주관적인 요소를 배제한 상태로 얼마나 사실과 일치하거나 현실을 반영하는가를 의미한다[26]. 뉴스에서 정보의 정확성은 매우 중요한 요인으로 정보의 부정확성은 고객들로 하여금 정보를 제공하는 원천(source)에 대한 믿음과 신뢰에 관한 우려를 야기한다는 점에서 꾸준히 논의가 진행될 필요가 있다[27].

          정확성과 관련된 선행연구를 살펴보면, 디지털 뉴스 콘텐츠 이용 특성과 지불의사 간의 관련성을 살펴보았던 김균수와 송진(2011)은 뉴스의 정확성이 유료 온라인이나 모바일 뉴스 콘텐츠 지불의사를 설명하는 주요한 예측변인이라고 하였다[28]. 또한, 손권상, 유건우, 권오병(2019)은 컨조인트 분석을 통해 소비자들이 지각하는 AI기반 제품의 속성을 인식률, 학습 능력, 정확성으로 구분하고 이의 상대적 중요성을 분석한 결과, 이용자들은 정확성이 소비자 만족도를 높이는 주요변인으로 판단하고 있음을 밝혔다[29].

          TAM을 통해 정확성의 영향을 살펴봤던 일부 연구도 정확성이 인지된 유용성과 인지된 이용성에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 모바일 관광정보 정확성이 관광객의 만족 및 재사용의도에 미치는 영향을 살펴봤던 최현식과 최영민(2010) 역시 정보의 정확성이 해당 서비스의 인지된 유용성을 높이는 주요 요인이라는 점을 밝혔다[30]. 또한, 유형석·김기연·이봉규(2007)는 모바일 텔레매틱스 서비스 사용에서 정보시스템의 품질을 정확성, 접근성, 보안성, 위치성, 즉시연결성, 적합성으로 설정하고 이들 변인이 인지된 유용성과 이용 용이성에 정적인 영향을 미친다는 것을 증명했다[31]. 특히, 정보의 정확성은 해당 신념변수에 가장 영향을 크게 미치는 변인으로 나타났다. 이밖에도 메르스(MERS)라는 공중보건 위기 상황에서 정부가 제공하는 정보의 정확성이 정부에 대한 신뢰에 긍정적으로 영향을 미친다는 결과가 보고된 바 있다[26]. 지금까지의 논의를 AI 뉴스 앱에 적용했을 때, AI 뉴스 앱의 정확성이 TAM의 신념변수인 인지된 유용성과 이용 용이성뿐만 아니라 신뢰에도 긍정적으로 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          H1: AI 뉴스 앱의 정확성은 인지된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H2: AI 뉴스 앱의 정확성은 인지된 이용 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H3: AI 뉴스 앱의 정확성은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          3) 최신성과 TAM
          정보제공의 최신성은 모바일 앱의 주요한 특성으로 언급된다[32]. 모바일 앱은 로그인해서 수동적으로 정보를 제공받는 웹(web)과는 달리 로그인의 번거로움을 줄이고, 푸시 기능을 통해 실시간으로 사용자의 반응을 일으킨다는 차별점을 가지고 있다. 특히, 중국 네티즌을 대상으로 한 조사에서 응답자의 절반 이상(52.7%)이 ‘실시간 뉴스 업데이트’를 뉴스 콘텐츠에서 가장 중요한 항목으로 꼽았는데[1], 이는 뉴스의 최신성을 AI 뉴스 앱에서 주요한 변인으로 다뤄야 할 근거를 제공한다.

          최신성과 관련된 연구를 살펴보면, 루홍위와 이효성(2015)은 모바일 뉴스의 정보품질 요소를 도출해 사용자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 모바일 뉴스의 정보품질 요인 중 최신성이 사용자 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[5]. 또한, 모바일 특성이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성에 미치는 영향을 살펴봤던 김철중(2017)의 연구에서도 모바일 정보제공의 신속성이 인지된 유용성에 정적인 영향을 미친다고 하였다[33]. 특히, 진르터우탸오의 경우, ‘샤오밍’이라는 로봇기자(Xiaomingbot)가 NBA 등의 스포츠 경기의 데이터를 받아 경기 직후 기사를 작성하는 것이 구현되었으며, 올림픽 기간동안 수백 건의 기사를 쓰고 백만 명 이상이 이 기사를 읽은 것으로 보고된 바 있다[13]. 인간 기자에 비해 빠른 속도로 제공되는 뉴스 콘텐츠는 충분히 이용자들의 만족을 높이는 수단으로 작용할 가능성을 높이는 것이다. 지금까지의 논의를 정리하면, 이용자들이 AI 뉴스 앱을 통해 최신 뉴스 콘텐츠를 제공되는 상황에서 뉴스 앱에 대한 평가에 긍정적으로 작용할 것으로 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          H4: AI 뉴스 앱의 최신성은 인지된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H5: AI 뉴스 앱의 최신성은 인지된 이용 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H6: AI 뉴스 앱의 최신성은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          4) 개인화 추천과 TAM
          개인화는 스마트폰 앱이 개인의 요구에 맞춤화된 정보 또는 서비스를 제공한다고 사용자들이 지각하는 정도를 의미한다[34]. 개인화 서비스는 이용자의 검색기록이나 사이트 방문기록, 위치정보, 시간정보, 프로필 등 이용자의 정보를 기반으로 이용자와 관련된 정보를 제공하기 때문에 이용자가 해당 미디어에 대해 긍정적으로 평가하도록 돕는다[35].

          진르터우탸오 뉴스 앱을 타 뉴스 앱과 구별시키는 가장 큰 특징 역시 개인화된 뉴스 추천서비스라고 할 수 있다. 기존 뉴스 추천서비스가 이용통계를 활용해 다수의 사용자가 많이 보거나 댓글 수가 많은 뉴스를 추천하는 데 반해 진르터우탸오는 각 이용자에게 개인화된 뉴스를 추천한다는 점에서 차별화된다. 뉴스 수용자들이 언론사에서 제공하는 뉴스 콘텐츠를 그대로 수용하기보다는 자신의 요구에 부합하는 뉴스를 소비하려는 뉴스 이용자의 욕구와 최근의 트렌드를 반영한 것이다.

          개인화와 관련된 연구를 살펴보면, 유튜브의 지속이용의도에 미치는 영향요인을 밝히기 위해 TAM을 적용한 마리야오, 권상희(2020)의 연구에서는 개인화 서비스 요인을 개인화된 정보, 개인화된 공간, 개인화된 커뮤니티, 개인화된 상호판매로 세부적으로 구분하고, 이들 하위요인이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성에 정적인 영향을 미치고 있음을 밝혔다[36]. 또한, 김영욱, 김혜인, 윤소영(2018)은 온라인 맞춤형 광고 수용에 있어 개인화가 인지된 유용성을 높이고 최종적으로 광고를 수용하도록 만든다고 하였으며, 김예솔란과 이세진(2016) 역시 소비자들은 기업이 서비스하는 개인화 수준에 따라 인지된 유용성 평가에 영향을 미친다고 하였다[37][38]. 지금까지의 논의를 정리하면, 이용자들이 AI 뉴스 앱을 통해 개인화된 뉴스 콘텐츠를 추천받는다면 뉴스 앱에 대해 긍정적으로 평가할 수 있을 것으로 판단해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          H7: AI 뉴스 앱의 개인화 추천 특성은 인지된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H8: AI 뉴스 앱의 개인화 추천 특성은 인지된 이용 용이성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H9: AI 뉴스 앱의 개인화 추천 특성은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        2-3 이용 만족과 지속이용의도
        이용 만족은 고객의 실제 경험과 기대 간의 불일치에서 유발되는 감정적 심리상태로, 기대-성과 패러다임에서는 기대와 성과 간의 불일치는 이용 만족이나 불만족에 영향을 미칠 수 있다[39]. 기대일치이론(expectation-confirmation theory)에 따르면, 상품이나 서비스의 이용을 통해 획득되는 만족은 정보시스템의 지속적 이용이나 재구매에 직접적으로 영향을 미친다고 하였다[40]. TAM을 적용해 이용 만족과 지속이용의도를 연구했던 여러 선행연구에서는 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성의 정적인 영향력을 일관적으로 보고해왔으며, 뉴스 맥락에서도 다양한 연구가 진행된 바 있다. 최근 새로운 뉴스 형식이라고 할 수 있는 카드뉴스 추천의도에 미치는 영향요인을 밝혔던 최명일(2019)의 연구나 모바일관광정보 맥락에서 연구를 진행했던 최현식과 최영민(2010)의 연구에서는 해당 서비스의 이용자들이 지각하는 유용성과 이용 용이성이 만족과 재이용의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[30][41].

        한편 신뢰도와 만족 간의 관련성을 밝힌 진시운과 이화행(2014)은 중국 대학생들의 스마트폰 뉴스 앱 이용동기와 뉴스 가치가 이용 만족 및 이용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 뉴스 가치 중 뉴스 신뢰도가 뉴스 앱의 이용 만족과 이용의도에 모두 정적인 영향을 미쳤으며, 만족을 설명하는 가장 영향력 있는 변인으로 나타났다[16]. 특히, 뉴스 추천시스템을 강조하는 뉴스 앱의 경우, 이용자들 사이에 대리인(agent) 관계로 존재한다는 점에서[41] 신뢰가 추천시스템의 이용과 만족에 중요한 영향을 미칠 수 있을 것으로 생각된다.

        이 밖에도 만족과 지속이용의도 간의 관계는 많은 연구에서 정적 관련성이 일관적으로 검증돼왔다. 온라인 뉴스[43]나 모바일 뉴스[5], 모바일 뉴스 앱[6][16][30] 등 다양한 연구를 통해 뉴스 콘텐츠에 대한 이용 만족이 뉴스 재이용의도나 지속이용의도를 설명하는 강력한 예측변인으로 보고되었다. 이상의 논의를 정리하면 AI 뉴스 앱에 대한 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 신뢰는 이용 만족에 영향을 미치는 요인이며, 이러한 만족은 다시 지속적인 이용의도를 예측하는 데 유용한 기준이 될 수 있을 것으로 예상하여 다음의 가설을 설정하였다.

        H10: AI 뉴스 앱의 인지된 이용 용이성은 인지된 유용성에 정적인 영향을 미칠 것이다.H11: AI 뉴스 앱의 인지된 이용 용이성은 이용 만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.H12: AI 뉴스 앱의 인지된 유용성은 이용 만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.H13: AI 뉴스 앱의 신뢰는 이용 만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.H14: AI 뉴스 앱의 이용 만족은 지속이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구대상 및 자료수집
        본 연구는 AI 기반의 진르터우탸오 뉴스 앱 특성으로서 정확성과 최신성, 개인화 추천 특성이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 신뢰를 거쳐 이용 만족과 지속이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 진르터우탸오 앱의 사용 경험이 있는 중국인 이용자들을 표본으로 선정하기 위해 편의표집을 실시하였다. 중국 온라인 설문조사 툴인 원쥬엔싱(问卷星)을 이용해 약 2주간 설문을 진행하였으며, 총 200명의 일반인이 설문에 참여하였다. 이 중 불성실한 응답을 제외하고, 최종 분석에는 총 183명의 응답을 활용하였다.

      

      
        3-2 주요변인의 측정
        본 연구의 주요변인들을 측정하기 위해 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)를 사용하였다. AI 뉴스 앱 특성으로서 정확성은 선행연구[30][31]를 토대로 ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 명확한 정보를 제공해준다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱에서 제공되는 뉴스는 정확하다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 뉴스검색 정확률이 높다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.873). 최신성은 선행연구[5][31]를 토대로 ‘뉴스 앱은 최신 뉴스를 제공한다’, ‘뉴스 앱 내 업데이트가 잘 이루어진다’, ‘뉴스 앱의 시스템적인 측면에서 기술적인 업데이트가 잘 이루어진다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.875). 개인화 추천은 선행연구[37][38]에서 사용한 ‘나의 취향에 따라 적절한 뉴스를 제공한다’, ‘나에게 최적화된 뉴스를 제공한다’, ‘나의 위치를 기반으로 뉴스를 추천한다’, ‘나의 이용 패턴을 통해 뉴스를 추천한다’의 4개 문항을 측정하였다(α=.924).

        TAM의 신념변수로서 인지된 유용성은 선행연구[8][40]를 토대로 ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 나의 뉴스 이용 능력을 향상시켜준다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 나의 뉴스 이용을 효율적으로 만들어 준다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 나의 뉴스 이용을 편리하게 만들어준다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.897). 인지된 이용 용이성은 선행연구[8][9]를 토대로 ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 이용하기 편리하다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 뉴스 정보를 획득하는 데 편리하다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 이용방법을 이해하는 데 불편함이 없다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.891). 신뢰는 선행연구[20][23]의 연구를 토대로 ‘진르터우탸오 뉴스 앱에서 제공하는 뉴스를 신뢰한다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱은 믿을만한 뉴스를 제공한다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱의 뉴스 작성자들을 신뢰한다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.892).

        본 연구의 결과변수로서 이용 만족과 지속이용의도는 Bhattacherjee(2001)의 연구를 토대로 본 연구에 맞게 수정하였다[40]. 이용 만족은 ‘이용 전의 기대가치를 충족시킨다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱 이용은 만족스럽다’, ‘진르터우탸오 뉴스 앱에서 얻게 되는 정보는 만족감을 가져다 준다’의 3개 문항을 측정하였으며(α=.914), 지속이용의도는 ‘진르터우탸오 뉴스 앱을 계속 사용할 의사가 있다’, ‘다른 뉴스 앱 보다 진르터우탸오 뉴스 앱을 계속 이용할 의도가 있다’의 2개 문항을 측정하였다(α=.887). 따라서 본 연구모형은 다음 <그림 1>과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 설문 응답자 특성
        설문 응답자들의 인구통계학적 특성과 뉴스 앱 이용행태를 살펴보면, 먼저 성별은 남성이 80명(43.7%), 여성이 103명(56.3%)으로 여성의 비중이 다소 높았다. 연령은 10대가 9명(4.9%), 20대가 101명(55.2%), 30대가 48명(26.2%), 40대 이상이 25명(13.7%)으로 20대의 비중이 높게 나타났으며, 응답자의 평균 연령은 만 29.30세(SD=7.87)였다. 앱의 이용 기간은 ‘1년 미만’이 56명(30.6%), ‘1년 이상 ~ 2년 미만’이 60명(32.8%), ‘2년 이상’이 67명(36.6%)으로 ‘2년 이상’ 이용자의 비중이 가장 높은 것으로 나타났다. 하루 평균 이용시간은 ‘10분 미만’이 17명(9.3%), ‘10분 이상 ~ 20분 미만’이 60명(32.8%), ‘20분 이상 ~ 30분 미만’이 32명(17.5%), ‘30분 이상 ~ 40분 미만’이 41명(22.4%), ‘40분 이상’이 33명(18.0%)이었으며, ‘10분 이상 ~ 20분 미만’의 비중이 높게 나타났다.

      

      
        4-2 집중타당도 및 판별타당도 검증
        측정항목들의 집중타당도 및 판별타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였다. <표 1>의 집중타당도는 하나의 잠재요인과 두 개 이상의 측정 문항과의 상관관계 정도라고 할 수 있다[5]. 이를 위해 평균분산추출(Average Variance Extracted: AVE)과 개념 신뢰도(Composite Reliability: CR)를 확인하였다. AVE와 CR값이 각각 권고 기준치인 .50과 .70보다 높아 집중타당도를 만족한 것으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Convergent Validity for Each Construct
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	B
              	S.E.
              	C.R.
              	β
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	ACC → ACC 1
            	1
            	
            	
            	.86
            	.69
            	.87
          

          
            	ACC → ACC 2
            	1.07
            	.08
            	14.18***
            	.85
          

          
            	ACC → ACC 3
            	1.02
            	.08
            	12.73***
            	.79
          

          
            	REC → REC 1 
            	1
            	
            	
            	.79
            	.67
            	.86
          

          
            	REC → REC 2
            	1.05
            	.08
            	12.80***
            	.86
          

          
            	REC → REC 3
            	.95
            	.07
            	12.84***
            	.86
          

          
            	PR → PR 1 
            	1
            	
            	
            	.82
            	.72
            	.91
          

          
            	PR → PR 2
            	1.18
            	.07
            	15.92***
            	.92
          

          
            	PR → PR 3
            	1.08
            	.07
            	14.88***
            	.89
          

          
            	PR → PR 4
            	.97
            	.07
            	13.75***
            	.84
          

          
            	PU → PU 1
            	1
            	
            	
            	.84
            	.71
            	.88
          

          
            	PU → PU 2
            	1.06
            	.07
            	16.05***
            	.93
          

          
            	PU → PU 3
            	.86
            	.06
            	13.78***
            	.83
          

          
            	PEOU → PEOU 1
            	1
            	
            	
            	.80
            	.70
            	.87
          

          
            	PEOU → PEOU 2
            	1.08
            	.08
            	14.11***
            	.90
          

          
            	PEOU → PEOU 3
            	1.06
            	.08
            	13.62***
            	.87
          

          
            	TRU → TRU 1 
            	1
            	
            	
            	.84
            	.71
            	.88
          

          
            	TRU → TRU 2
            	.98
            	.07
            	14.41***
            	.85
          

          
            	TRU → TRU 3
            	.97
            	.06
            	15.12***
            	.88
          

          
            	SAT → SAT 1
            	1
            	
            	
            	.82
            	.71
            	.88
          

          
            	SAT → SAT 2
            	1.19
            	.08
            	15.75***
            	.92
          

          
            	SAT → SAT 3
            	1.26
            	.08
            	15.65***
            	.91
          

          
            	CI → CI 1 
            	1
            	
            	
            	.88
            	.68
            	.81
          

          
            	CI → CI 2
            	.96
            	.06
            	16.48***
            	.91
          

        

        
          
            ACC: Accuracy, REC, Recency, PR: Personalization Recommendation, PU: Perceived Usefulness, PEOU: Perceived Ease of Use, TRU: Trust, SAT: Satisfaction, CI: Continuance Intention
          

          
            *** p<.001
          

        

        

        판별타당도는 한 잠재요인이 다른 잠재요인들과 얼마나 다른지를 평가하는 기준이다[5]. 이는 잠재요인 간 측정하는 것이 달라야 함을 의미한다. 측정모형이 판별타당성을 만족하는지 파악하기 위해 8개 잠재요인에 대한 평균분산추출 값과 잠재요인 간의 상관관계의 제곱값을 비교하였다. <표 2>에서 확인할 수 있듯이 AVE값이 잠재요인 간 상관계수의 제곱값보다 높은 것으로 나타나 판별타당도 역시 확보한 것으로 판단하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Discriminant Validity for Each Construct
          
          

        

        
          
            
              	
              	ACC
              	REC
              	PR
              	PU
              	PEOU
              	Tru
              	SAT
              	CI
              	AVE
            

          
          
            	ACC
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.69
          

          
            	REC
            	.45
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.67
          

          
            	PR
            	.35
            	.54
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	.72
          

          
            	PU
            	.38
            	.43
            	.46
            	1
            	
            	
            	
            	
            	.71
          

          
            	PEOU
            	.35
            	.51
            	.52
            	.47
            	1 
            	
            	
            	
            	.70
          

          
            	TRU
            	.60
            	.48
            	.49
            	.42
            	.49
            	1
            	
            	
            	.71
          

          
            	SAT
            	.31
            	.34
            	.56
            	.44
            	.58
            	.49
            	1
            	
            	.71
          

          
            	CI
            	.22
            	.22
            	.42
            	.30
            	.43
            	.39
            	.66
            	1
            	.68
          

        

        
          
            ACC: Accuracy, REC, Recency, PR: Personalization Recommendation, PU: Perceived Usefulness, PEOU: Perceived Ease of Use, TRU: Trust, SAT: Satisfaction, CI: Continuance Intention
          

        

        

      

      
        4-3 가설검증결과
        본 연구에서는 AI 뉴스 앱의 정확성과 최신성, 개인화가 인지된 유용성과 인지된 용이성, 신뢰를 거쳐 이용 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 가설로 설정하였다. 총 14개의 연구가설이 포함된 인과모형을 검증하기 위해 구조방정식모델(Structural Equation Model: SEM)을 이용하여 분석을 실시하였다. SEM은 다수의 독립변인과 종속변인 간 인과관계를 동시에 추정하는 것이 가능하기 때문에 복잡한 인과모델 분석에 적합하다[5]. 모형적합도 지수와 가설검증결과는 <표 3>과 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Summary of Hypotheses Testing Results 
          
          

        

        
          
            
              	
              	Path
              	B
              	S.E.
              	C.R.
              	β
              	Result
            

          
          
            	H1
            	ACC → PU
            	.28
            	.12
            	2.28*
            	.22
            	Supported
          

          
            	H2
            	ACC → PEOU
            	.15
            	.10
            	1.45
            	.14
            	rejected
          

          
            	H3
            	ACC → TRU
            	.77
            	.11
            	6.98***
            	.66
            	Supported
          

          
            	H4
            	REC → PU
            	.07
            	.16
            	.45
            	.06
            	rejected
          

          
            	H5
            	REC → PEOU
            	.37
            	.14
            	2.74**
            	.36
            	Supported
          

          
            	H6
            	REC → TRU
            	.08
            	.12
            	.67
            	.08
            	rejected
          

          
            	H7
            	PR → PU
            	.28
            	.13
            	2.20*
            	.25
            	Supported
          

          
            	H8
            	PR → PEOU
            	.41
            	.10
            	3.91***
            	.41
            	Supported
          

          
            	H9
            	PR → TRU
            	.27
            	.09
            	2.87**
            	.26
            	Supported
          

          
            	H10
            	PEOU → PU
            	.40
            	.13
            	3.12**
            	.36
            	Supported 
          

          
            	H11
            	PEOU → SAT
            	.56
            	.10
            	5.50***
            	.56
            	Supported
          

          
            	H12
            	PU → SAT
            	.18
            	.08
            	2.20*
            	.20
            	Supported 
          

          
            	H13
            	TRU → SAT
            	.17
            	.08
            	2.15*
            	.17
            	Supported
          

          
            	H14
            	SAT → CI
            	1.19
            	.10
            	12.00***
            	.88
            	Supported
          

          
            	Model Fit
            	χ2=512.57, df=235, p<.001, χ2/df=2.18, RMSEA=.08, TLI=.92, CFI=.93
          

        

        
          
            ACC: Accuracy, REC, Recency, PR: Personalization Recommendation, PU: Perceived Usefulness, PEOU: Perceived Ease of Use, TRU: Trust, SAT: Satisfaction, CI: Continuance Intention
          

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

        

        

        먼저 AI 뉴스 앱의 특성이 인지된 유용성에 미치는 영향을 살펴보면, 정확성(β=.22, p<.05)과 개인화 추천(β=.25, p<.05), 인지된 이용 용이성(β=.36, p<.01)이 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 최신성 역시 정적인 영향을 보여주었지만 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으로 나타났다. 두 변인의 상대적 영향력을 살펴보면 인지된 이용 용이성이 인지된 유용성에 가장 영향을 크게 미치고 있었다. 결과적으로 인지된 유용성에 미치는 영향을 살펴본 가설 중 가설1과 가설7, 가설10은 채택되었지만 최신성에 대한 가설4는 기각되었다.

        다음으로 AI 뉴스 앱의 특성이 인지된 이용 용이성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 최신성(β=.36, p<.01)과 개인화 추천(β=.41, p<.001)이 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 정확성은 용이성에 유의한 영향이 나타나지 않았다. 인지된 용이성에 미치는 상대적 영향은 개인화 추천이 최신성에 비해 더욱 높은 것으로 나타났다. 따라서 인지된 용이성에 미치는 영향을 살펴본 가설 중 가설5와 가설8은 채택되었지만 가설2는 기각되었다.

        또한, 본 연구에서 새로운 신념 변수로 설정한 뉴스 앱 신뢰에는 정확성(β=.66, p<.001)과 개인화 추천(β=.26, p<.01)이 정적인 영향을 보여주었던 반면, 최신성의 영향을 유의하지 않은 것으로 나타났다. 뉴스 앱 신뢰에는 두 변인 중 정확성이 개인화 추천에 비해 더욱 영향이 큰 것으로 확인되었다. 따라서 뉴스 앱 신뢰에 영향를 미치는 가설 중 가설3과 가설9만 채택되었으며, 가설6은 기각되었다.

        한편 유용성과 용이성, 뉴스 앱 신뢰가 이용 만족에 미치는 영향을 살펴본 결과, 모든 변인이 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 세 변인들의 상대적 영향력은 인지된 용이성(β=.56, p<.001), 인지된 유용성(β=.20, p<.05), 뉴스 앱 신뢰(β=.17, p<.05) 순으로 나타났다. 마지막으로 지속이용의도에는 이용 만족이 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다(β=.88, p<.001). 따라서 가설11, 가설12, 가설13, 가설14는 모두 채택되었다. 연구에서 설정한 가설검증 결과를 종합하면 <그림 2>와 같다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Hypotheses Testing Result
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      미디어의 발전이 뉴스소비자들의 이용행태를 바꾸고 있다. ‘모든 사람이 이용하는 뉴스’에서 ‘나만을 위한 뉴스’로 전환되면서 이른바 ‘뉴스의 개별 맞춤 시대’가 도래한 것이다. 본 연구는 뉴스 이용자들의 데이터를 AI 알고리즘에 따라 자동 수집하고 맞춤형 뉴스를 추천해주는 뉴스 앱에 주목하였다. 이에 중국 최대의 AI 뉴스 앱인 진르터우탸오의 특성이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 뉴스 앱 신뢰를 거쳐 이용 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 분석하였다.

      주요 연구결과는 다음과 같다. 먼저 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 뉴스 앱 신뢰에 서로 다른 AI 뉴스 앱 특성 변인들이 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 본 연구에서 설정한 신념변수인 인지된 유용성과 뉴스 앱 신뢰에는 정확성과 개인화가 정적으로 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 이는 정보의 정확성이나 개인화된 추천이 인지된 유용성에 영향을 미쳤던 여러 선행연구[27][31]와 일치하는 결과이다. 즉, AI 뉴스가 정확할수록, 개인에게 최적화된 뉴스를 제공할수록 뉴스 앱이 유용하며, 신뢰할만하다고 평가하는 것이다.

      한편, 인지된 이용 용이성에는 최신성과 개인화가 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 모바일 뉴스나 모바일 특성을 살펴봤던 기존 선행연구에 부합하는 결과이다[5][33]. 즉, 뉴스 콘텐츠의 업데이트가 잘 이루어진다고 생각하거나 자신에게 맞춤화 뉴스를 제공한다고 지각할수록 뉴스 앱 이용을 쉽고 편리하게 여기는 것이라고 할 수 있다.

      외부변수 중 최신성의 경우, 인지된 이용 용이성과는 달리 인지된 유용성에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 최신성이 유용성에 영향을 미친다는 기존 뉴스 맥락의 연구나 본 연구의 예측과는 다소 차이가 있는 결과이다. 이에 대해 모바일 특성으로서 정보제공의 신속성이 인지된 이용 용이성에는 정적인 영향을 미쳤지만 인지된 유용성에는 직접적인 영향이 나타나지 않았던 김철중(2017)의 연구가 설명에 도움이 될 수 있을 것이다. 모바일 특성상 개인의 위치 기반 정보를 활용해 전달되는 신속한 정보가 정보 이용 측면에서는 이용 용이성을 높일 수 있지만 유용성에는 직접적으로 연결되지 않는다는 것이다. 이를 본 연구에 적용해 보면, AI 뉴스 앱을 통해 최신 업데이트 뉴스를 푸시받는 이용자들은 뉴스 앱 서비스의 편의성을 느낄 수 있지만 다양한 개인정보를 활용해 신속하게 뉴스를 제공한다고 해서 AI 뉴스 앱을 유용하다고 평가하지만 않는 것으로 추정된다. 최근 행안부나 기상청, 지자체 등이 발송하는 재난 문자가 하루에도 수없이 푸시되면서 수신 거부하는 사례가 증가하고 있다는 결과[44]도 동일한 맥락으로 해석할 수 있다. 위치를 기반으로 한 신속한 재난정보가 정보 수신 측면에서는 편리함을 느낄 수 있는 반면에, 경각심을 낮추거나 문자 수신에 대한 피로도를 높이는 데 작용함으로써 AI 뉴스 앱의 유용성을 낮게 평가했을 가능성을 배제할 수 없다. 이러한 추정에도 불구하고 명확히 해결되지 않은 부분에 대해서는 후속연구를 통해 밝힐 필요가 있을 것이다.

      마지막으로 이용 만족에는 본 연구의 이론적 모델인 확장된 TAM의 주요 신념변수인 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 뉴스 앱 신뢰가 모두 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 인지된 이용 용이성의 영향이 가장 큰 것으로 확인되었다. 또한, 이용 만족은 지속이용의도에 강한 정적 영향을 보여주었다. 이는 중국 대학생들의 스마트폰 뉴스 앱 연구을 연구했던 기존 선행연구[16] 등과 동일한 결과이다. 즉, AI 뉴스 앱의 인지된 유용성과 이용 용이성, 뉴스 앱의 신뢰도는 이용 만족 및 지속적인 이용의도를 높이기 위한 중요한 선행변인이라고 할 수 있다.

      본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 먼저 확장된 TAM이 AI 뉴스 앱 이용맥락에서도 적용 가능하다는 것을 밝혔다. 외부변수로서 뉴스 앱이 제공하는 뉴스 콘텐츠의 정확성과 최신성, 개인화 추천이 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 뉴스 앱 신뢰의 주요한 예측 변인임을 확인하였다는 점에 연구의 의의를 둘 수 있다. 특히, 개인화 추천 특성은 TAM의 모든 신념변수에 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 개인화 추천이 AI 관련 연구에서 이용 만족이나 지속이용의도를 설명할 수 있는 핵심 변수로 고려되어야 할 필요가 있음을 시사한다.

      또한, 뉴스 앱 신뢰는 확장된 TAM의 이용 만족과 지속이용의도에 직·간접적으로 영향을 미치는 주요변인임을 확인하였다. 이는 추천서비스 플랫폼 특성 중 신뢰성이 뉴스 이용 만족도를 높였다는 배현진과 이상우(2020)의 연구와 부합하는 결과이다[45]. 즉, AI 뉴스 앱과 같은 새로운 기술에 적용에 있어서 이용 만족이나 지속이용의도를 높이는 데 신뢰가 중요하게 작용한다는 점을 보여주었다. 이러한 결과는 일반적인 정보기술 분야뿐만 아니라 저널리즘 맥락에서의 이용 만족을 높이기 위해서 인지된 유용성이나 인지된 이용 용이성과 함께 신뢰를 고려할 필요성을 밝혔다는 점에서 학술적 의의를 더한다.

      학문적 시사점을 통해 도출된 실제적 시사점은 다음과 같다. 우선 정확성 측면에서 AI가 편집한 뉴스 콘텐츠가 이용자들이 원하는 정보에 부합되어야 한다는 점이다. 즉, 뉴스 앱 개발자들은 뉴스 콘텐츠의 정확성을 보다 높이기 위해서는 이용자가 입력한 검색어와 검색결과 간의 일치성을 높일 수 있는 기술을 개발하는 것이 중요하다. AI 뉴스 앱의 정확한 정보는 일차적으로 이용자들에게 서비스의 유용함이나 신뢰를 형성하기 촉매제가 될 수 있다. 또한, 이러한 학습 효과가 꾸준히 누적된다면 이용자들로 하여금 AI 뉴스 앱에 대한 이용 만족과 지속이용의도를 높이는 데 긍정적으로 작용할 수 있을 것이다.

      또한, 최신성을 높이기 위해서는 AI 뉴스 앱의 업데이트가 꾸준히 지속적으로 이루어질 필요가 있다. AI 뉴스 앱은 인간 편집자와는 달리 실시간으로 뉴스를 편집하고 제공하기 때문에 새로운 정보의 유통 속도가 훨씬 빠르다. 하지만 최신성이 지나치게 강조되면 또 다른 외부변수인 정확성과 충돌이 일어날 수 있다. 잘못된 정보로 인한 해악을 줄이기 위해서는 업데이트의 성능 개선뿐만 아니라 AI 뉴스 앱의 오류를 모니터링하거나 시스템을 관리할 수 있는 장치를 마련하는 것이 중요할 것으로 생각된다.

      한편 본 연구에서 중요성이 부각된 개인화 추천서비스를 AI 뉴스 앱의 핵심적인 기능으로 관리해야 한다는 점을 들 수 있다. 최근 뉴스나, 음악, 영상 플랫폼 사업자들이 이용자들의 체류 시간을 늘리기 위해 개인화 추천서비스를 강화하는 데 주력하고 있다[45]. 따라서 개인을 식별할 수 있는 정보 활용은 제한해야 하지만 사이트 접속기록이나 검색기록, 서비스 이용기록, 관심분야, 구매내역 등의 활용은 산업의 부흥 측면에서 권할 필요가 있다는 차영란(2018)의 주장을 고려해 볼 만하다[11]. 뉴스 서비스 제공업체 역시 이용자가 뉴스 콘텐츠를 소비한 즉시 유사한 콘텐츠를 추천함으로써 이용자들의 시간 점유율과 만족도를 높인다면 지속적인 이용의도에 긍정적으로 작용할 수 있을 것으로 판단된다.

      마지막으로 이용 용이성이 신뢰에 가장 영향을 크게 미치는 변인이라는 점을 감안했을 때, 이용 용이성을 높이는 기능이나 디자인이 필요할 것으로 생각된다. 여러 통계수치가 제시하듯 신기술을 다루는 데 익숙한 2030 세대와는 달리 고연령층일수록 신기술의 접근과 이용에 제약이 따른다. 따라서 조작이 보다 용이하고 직관적으로 이용할 수 있도록 이용자 인터페이스(user interface: UI)나 이용자 경험(user experience: UX) 측면을 개선한다면 젊은 세대뿐만 아니라 새로운 기술이 익숙하지 않은 세대에게도 어필할 수 있을 것으로 생각된다.

      여러 학문적, 실제적 시사점에도 불구하고 다음의 연구 한계점을 가지고 있다. 먼저, 본 연구는 AI 뉴스 앱이 가장 활성화되어 있는 중국의 이용자를 대상으로 연구를 진행하였지만 중국 이용자들의 경험을 국내 이용자들에 그대로 적용하기는 다소 무리가 있다. 비록 중국이 우리나라와 동일한 유교 문화권에 속해 있다고 하더라도 서로 다른 사회체제와 언론의 이념적 가치가 다를 수 있기 때문이다[43]. 또한, 본 연구에서는 다양한 연령층을 아우르려 했지만 20-30대 비중이 80% 정도를 차지하고 있어 연구결과를 전 연령대에 적용하는 데에도 주의를 필요로 한다. 그럼에도 불구하고 AI 뉴스 앱이 정착되어 활발하게 이용 중인 중국인 대상의 연구결과는 국내 AI 기반 제품(스마트 스피커, AI 비서, 챗봇 등)에 유용한 지침을 제공할 수 있을 것이다.

      본 연구에서 고려하지 않았던 AI 뉴스 앱 지속이용의도에 영향을 미칠 수 있는 기술수용 관련 모델 변인들이 존재할 수 있다. 최근 AI 및 로보틱스의 자동화 프로세스에 의해 개인정보 활용 시, 개인의 프라이버시 침해나 저작권, 가짜뉴스, 명예훼손 문제가 부상하고 있다[3]. 개인화 서비스의 혜택 및 유용성과 프라이버시 침해 사이의 긴장 관계로서의 ‘개인화-프라이버시 역설’을 야기할 수 있는 것이다[35]. 따라서 AI가 정보를 수집하고 뉴스를 편집하는 과정에서 나타날 수 있는 윤리적 문제나 프라이버시 침해 위험과 같은 변인들의 영향력을 추가로 검증한다면 AI 뉴스 앱의 지속이용의도를 이해하는 데 보다 풍부한 시사점을 얻을 수 있을 것으로 사료된다.

    

    

  
    
      Notes
      
        1) 사람이 일반적으로 쓰는 말을 기계가 이해하고 구사하도록 하는 기술로 AI 스피커 등에 주로 쓰인다.
      

      
        2) 웨이보는 중국 최대의 마이크로블로그 사이트로, '작다(micro)'는 뜻의 웨이(微)와 '블로그'를 뜻하는 보커(博客)의 첫 글자를 합친 조어이다(네이버 지식백과).
      

      
        3) 텐센트 QQ의 줄임말이다. 중국 최대 종합 인터넷 회사인 텐센트가 제작, 배포하는 소프트웨어로 세계에서 세 번째로 많은 유저가 사용하는 메신저이다(위키백과).
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