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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 생성형 인공지능에 대한 지각된 의인화, 상호작용 만족도, 지각된 유용성와 지속사용의도의 관계를 규명하고, 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과를 검증하였다. 주요 연구결과를 바탕으로 논의를 하면 다음과 같다. 우선 지각된 의인화는 상호작용 만족도와 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다. 둘째, 상호작용 만족도는 지각된 유용성과 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 지각된 유용성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 지각된 유용성은 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계를 조절하지 않는 것으로 나타났다. 사용자의 생성형 인공지능에 대한 지속사용의도는 지각된 의인화를 기반으로 상호작용 만족도와 지각된 유용성을 통해 예측 가능하다는 점에서 생성형 인공지능에 대한 유용성을 지속사용의도를 높이기 위한 주요 수단으로 활용할 필요가 있을 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigated the relationships among perceived anthropomorphism, interaction satisfaction, perceived usefulness, and continuous use intention in generative AI. In addition, it examined whether perceived usefulness moderates the relationship between interaction satisfaction and continuous use intention. The key findings are as follows. First, anthropomorphism had a positive effect on both interaction satisfaction and perceived usefulness. Second, interaction satisfaction positively influenced both perceived usefulness and continuous use intention. Third, perceived usefulness positively affected continuous use intention. Fourth, perceived usefulness did not moderate the relationship between interaction satisfaction and continuous use intention. Overall, users’ continuous use intention can be predicted based on anthropomorphism, operating through interaction satisfaction and perceived usefulness. These results suggest that the perceived usefulness of generative AI should be emphasized as a key factor in strengthening users’ intentions for continued use.
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      Ⅰ. 서 론
      오늘날 인공지능 기술이 급격하게 발전하고 일상적인 삶의 영역과 다양한 산업에 활용되면서 인간-인공지능 간 상호작용이 빠르게 증가하고 있다. 한국지능정보사회진흥원[1]은 <인간 중심 로봇의 현황 및 사회적 수용도 제고 방안>을 통해 인공지능 기술의 발전으로 인간-인공지능 간 상호작용이 긴밀해지면서 이전과는 비교할 수 없을 정도로 일상의 편리함을 높이고 인간의 능력을 확장함과 동시에 보완이 이루어지는 방향으로 인공지능 기술이 발전하고 있음을 제시하였다.

      생성형 인공지능(Generative AI)은 인간과 유사한 방식으로 사고하고 행동하는 기술이다. 인간이 수행하는 작업 등을 효율적으로 수행하고[2], 인간과 유사한 특성과 감정을 지닌 보다 진보된 인공지능이 등장할 경우에는 그 역할과 기능이 더욱 확장될 것으로 예상된다. 이에 자연스러운 상호작용을 통해 사람과의 구별이 어려워지는 생성형 인공지능에 대한 논란이 확산되고 있으며, 그 핵심에는 비인간적 대상에 대해 인격과 감정을 주입하는 의인화가 존재한다. 의인화는 사람과 기계 혹은 기술 간 연결성을 통해 친밀감이나 애착 형성을 기반으로 생성형 인공지능을 감정이나 자아를 가진 인격체로 인식한다는 점에서 인간 간 긍정적 관계 형성을 통해 친밀감이나 애착이 형성되는 것과 유사한 특성을 띤다.

      이에 의인화는 마케팅 측면에서 생성형 인공지능에 대한 유용성 지각이나 수용을 가능하게 하는 핵심 수단으로 이해되기도 한다[3]. 하지만 의인화가 모든 사용자들에게 일관되게 적용되는 것은 아니다. 사용자들 사이에서 높은 의인화가 지각된 유용성이나 지속사용의도에 긍정적 영향을 미칠 수도 있으나, 부정적 영향을 미칠 수도 있음을 간과하기 어렵다. 예컨대, 의인화는 사용자들에게 친숙함이나 친밀감을 향상[4],[5]시켜 지각된 유용성이나 지속사용의도를 높일 수 있으나, 사용자들의 생성형 인공지능에 대한 공포나 불안[6], 그리고 개인정보 문제에 대한 민감도를 강화시켜 지각된 유용성이나 지속사용의도가 약화되는 문제로 연결될 수 있다[7],[8]. 그럼에도 의인화는 인간과 생성형 인공지능 상호작용 과정에서 필수적인 역할을 수행한다는 점 역시 무시할 수 없다[9]. 결과적으로 의인화는 일정한 양면성을 가지며, 상호작용 만족도나 유용성, 지속사용의도를 결정하는데 있어 중요한 영향을 미칠 것으로 판단된다.

      비록 생성형 인공지능에 대한 의인화 관련 연구들이 계속해서 이루어지고 있으나, 상호작용 만족도와 연계하여 지각된 유용성과 지속사용의도의 관계를 규명한 연구는 여전히 부족하다는 점에서 탐구해야 할 중요한 분야이기도 하다. 또한 생성형 인공지능 사용자들을 대상으로 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과를 살펴본 연구 역시 찾아 보기 쉽지 않다. 지각된 유용성은 인간의 기술 수용과 관련된 행위의도를 예측하는 중요한 구성개념으로, 그 영향력이 이미 많은 연구 분야에서 입증되었고[10],[11], 신기술의 수용을 결정하는 중요한 구성개념 중 하나라는 점에서 그 조절적 역할에 대한 탐색 역시 불가피하다.

      따라서 본 연구의 방향성은 크게 두 가지 측면으로 구성된다. 첫째, 생성형 인공지능에 대한 의인화, 상호작용 만족도, 지각된 유용성과 지속사용의도로 이어지는 구조적 관계를 검증하고, 둘째, 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과를 살펴보고자 하였다. 이를 통해 생성형 인공지능의 수용에 대한 실용적인 지침을 제공하는데 필요한 시사점을 제안하고자 하였다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 의인화
        생성형 인공지능에 대한 의인화(Anthropomorphism of Generative AI)는 인간의 성격 속성이나 마음을 특정 대상, 예컨대 사용자가 생성형 인공지능에 부여하는 심리적 특징으로[12] 마케팅이나 컴퓨터 과학, 그리고 심리학 등에서 다양하게 사용된 개념이다[13],[14]. 이에 의인화는 마케팅 분야에서 사용자의 생성형 인공지능 기술이 제공하는 제품이나 정보, 서비스 등의 효과성을 검증하여 마케팅 요소로 활용할 수 있는 기준이 되며[3], 심리학이나 컴퓨터 과학 분야에서는 사용자-생성형 인공지능 간 상호작용성과 그에 따른 다양한 심리적 단서를 파악할 수 있는 중요한 기제가 된다. 일부 연구자들[15],[16]은 컴퓨터 사용자들이 인간 간 상호작용에 적용하는 사회적 규칙을 컴퓨터와의 상호작용에 그대로 적용하는 것은 컴퓨터나 장치를 일종의 사회적 행위자로 간주하는 것을 의미하며, 그에 따라 사용자가 컴퓨터와 상호작용할 때 인간 간 상호작용과 유사한 반응을 나타낸다고 밝힌 바 있다. 이는 인간이 비인간적 대상에 대해 인간적 특성을 부여하고[17], 그에 따라 사회적 반응의 일환으로 지속적인 상호작용과 수용으로 나타날 수 있음을 시사한다.

        특히, 사용자들의 생성형 인공지능에 대한 의인화 수준은 인간적 특성을 부여하는 수준과 직접적인 연관성을 가지므로, 이전 연구들[16],[18]에서 주장하듯 생성형 인공지능에 대한 신뢰나 공감, 연민, 친밀 등과 같은 감정적 반응을 통해 높은 수용으로 확산될 수 있다.

        그러므로 사용자가 생성형 인공지능에 대해 인간적으로 인식하거나 혹은 의인화를 높게 지각할 때, 높은 상호작용 만족도가 형성된다[19]. 즉, 사용자 자신과 유사한 특성을 지닌 사람들이나 객체를 보다 친밀하고, 긍정적으로 평가하는 경향이 있기 때문에[20] 생성형 인공지능에 대한 의인화는 상호작용 만족도에 일정한 영향을 미칠 수 있다. 이외에 생성형 인공지능에 대한 의인화는 지각된 유용성과 지속사용의도에 일정한 영향을 미칠 수 있다. Kang과 Park, Lee[21]는 숙박업 디지털 어메니티 요인 중 의인화가 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미쳤고, Lee[22]는 인공지능 음성 스피커의 의인화 특성인 인지된 이성적 지지와 친밀성이 지각된 유용성에 미치는 긍정적 영향을 확인하였다. 또한 Lee와 Yu, Lim[23]은 인공지능 스피커에 대한 의인화가 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미쳤다고 보고하였다. 이상과 같은 논의에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 상정하였다.

        연구가설 1. 의인화는 상호작용 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        연구가설 2. 의인화는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2-2 상호작용 만족도
        현재 생성형 인공지능 기술이 집중하고 있는 분야 중 하나는 인간-인공지능 간 상호작용 경험의 향상으로, 상호작용 만족도를 개선함으로써 사용자-인공지능 간 신뢰 형성과 장기적인 활용 가능성을 증진시키는데 초점을 두고 있다. 이는 인간-인공지능 간 상호작용 만족도가 생성형 인공지능 기술의 지속적 발전과 수용을 촉진하는데 있어 중요한 핵심 자원이라는 점에 근거한다[24]. 전술한 상호작용 만족도(Interaction Satisfaction)는 소비자 행동분야에서 중요하게 제시되는 개념으로, 특정 제품이나 서비스에 대한 소비가 일정한 수요나 목표를 제대로 충족시켰는가를 평가하는 단서로 간주된다[25]. 이에 따라 사용자가 생성형 인공지능과의 상호작용을 통해 일정한 만족을 형성하게 될 경우에는 높은 유용성 지각으로 이어질 수 있다. 이전 연구들에 따르면, 인공지능과의 상호작용은 만족을 높이는 핵심이며[26], 지각된 유용성과 긴밀한 연관성이 있는 것으로 제안되었다[27],[28]. 또한 유튜브 상호작용은 지각된 유용성과 행동의도에 유의미한 정(+)의 관계를 형성하였고[29], 음성인식 모바일 앱 연동 디지털 사이니지에 대한 상호작용이 지각된 유용성과 구매의도에 긍정적 영향[30]을 미쳤다는 이전 연구들의 결과는 생성형 인공지능에 대한 상호작용 만족도가 지각된 유용성에 일정한 영향을 미칠 수 있음을 뒷받침한다. 이외에도 만족은 행위의도를 예측하는 강력한 선행요인으로 지지된 바 있고[26],[31], 상호작용 만족도가 인공지능을 포함한 정보시스템의 성공적 수용을 결정하는 중요한 결정인자로 보고된 바 있다[32]. 이를 고려하면, 인공지능 만족도는 지각된 유용성 및 지속사용의도를 높이는 요인으로 판단된다. 이상과 같은 논의에 기초하여 본 연구에서는 다음의 가설을 제시하였다.

        연구가설 3. 상호작용 만족도는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        연구가설 4. 상호작용 만족도는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2-3 지각된 유용성과 조절적 역할
        지각된 유용성(Perceived Usefulness)은 기술수용모델(TAM)을 구성하는 핵심 구성개념 중 하나로, 사용자들이 새로운 기술에 어떻게 반응하고 수용하는지를 보여주는 유용한 요인이라고 할 수 있다[33]. 이러한 지각된 유용성은 특정 시스템을 사용하는 것이 업무 성과를 향상시킬 것이라고 믿는 정도로 개념화되는데[34], 제품이나 서비스의 효율적 측면이나 경제적 측면과도 밀접하게 관련된다. 특히, 지각된 유용성은 외적 동기의 유형으로, 사용자의 혁신 제품이나 서비스에 대한 사용의도를 이끄는 대표적인 이점 중 하나라는 점[11]에서 다수의 연구들을 통해 IT 채택의 가장 영향력 있는 예측 변수로 보고되었다[10],[11]. 그러므로 지각된 유용성은 새로운 기술에 대한 수용을 결정하는 핵심 요인으로 평가받는다. 구체적으로 Xianhan, Chun, Mingyao와 Caixia[35]는 지각된 유용성이 교사의 기술통합의도를 예측하는 가장 중요한 변수임을 발견되었고, Yao와 Wang[36]도 지각된 유용성이 교육에 있어 예비교사의 인공지능 사용의도에 긍정적 영향을 미쳤다고 보고하였다.

        한편, 지각된 유용성은 신기술이 일상적인 삶 속에서 얼마나 실용적으로 사용할 수 있는지와 관련된다는 점에서 개인의 태도와 직접적인 관련성이 있고, 다양한 맥락에서 기술 수용에 강력한 영향을 미치는 요인이면서 기술수용에 대한 직접적 효과 이외에 매개[2]나 조절[37]과 같은 역할이 강조된다. 예컨대, 경험은 개인의 차이를 식별할 수 있는 중요한 요소로 간주된다. 사용자의 신기술에 대한 경험이 형성되어 감에 따라 신념이나 인식이 시간의 흐름에 비례하여 변화되고[38], 사용자 개인의 신기술 수용행동에 일정한 영향을 미치게 된다. 그러므로 경험이 많은 사용자가 경험이 없는 사용자보다 신기술의 실제 가치를 보다 잘 인식할 수 있다. 이 과정에서 지각된 유용성은 경험과 관련된 사후 단계에서 보다 중요한 요소이며, 경험이 많은 사용자가 경험이 없는 사용자보다 유용성을 보다 잘 인식할 가능성이 높기 때문에 경험[38],[39]에 기초한 지각된 유용성은 신기술에 대한 전반적 평가에 조절적 역할을 수행할 가능성이 높다. 이상과 같은 논의에 따라 본 연구에서는 다음의 가설을 설정하였다.

        연구가설 5. 지각된 유용성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        연구가설 6. 지각된 유용성은 의인화 및 상호작용 만족도와 지속사용의도 사이의 관계를 조절할 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구대상
        본 연구는 국내 성인남녀를 대상으로 온라인서베이 전문업체에 의뢰하여 설문조사를 실시하였다. 설문조사 전에 조사의 취지를 연구의 신뢰성을 헤치지 않는 범위에서 간략하게 제시하고, 설문조사에 대한 최종 동의 여부를 파악하여 조사에 동의한 성인남녀들만을 대상으로 진행하였다. 이상의 과정을 거쳐 280부를 수거하여 연속적으로 미응답 문항이 3문항 이상인 자료를 포함하여 불성실하게 응답하였다고 판단되는 자료 8부를 제외한 총 272부를 최종분석에 활용하였다. 이에 인구통계학적 특성을 제시하면 성별은 남성 140명(51.5%), 여성 132명(48.5%)으로 분석되었고, 연령은 20대 96명(35.3%), 30대 61명(22.4%), 40대 60명(22.1%), 50대 이상 55명(20.2%)으로 평가되었다.

      

      
        3-2 연구도구
        
          1) 의인화
          본 연구에서 지각된 의인화 측정은 이전 연구들[40],[41]에서 사용한 3문항을 기반으로 본 연구의 목적에 맞게 일부 내용을 수정, 보완하여 사용하였다. 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도(5-Point Likert Scale)를 반영하여 1점은 ‘전혀 동의하지 않는다’, 5점은 ‘매우 동의한다’로 구성하였다. 지각된 의인화 문항을 제시하면 다음과 같다. ① 생성형 인공지능은 나와 인간처럼 상호작용한다(PANTH1), ② 생성형 인공지능은 의식이 있다(PANTH2), ③ 생성형 인공지능은 생명력이 있는 것 같다(PANTH3)

        

        
          2) 상호작용 만족도
          본 연구에서 상호작용 만족도 측정은 이전 연구들[3],[14]에서 사용한 5문항을 기반으로 본 연구의 목적에 맞게 일부 내용을 수정, 보완하여 사용하였다. 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 통해 1점은 ‘전혀 동의하지 않는다’, 5점은 ‘매우 동의한다’로 구성하였다. 상호작용 만족도 문항을 제시하면 다음과 같다. ① 생성형 인공지능과의 상호작용은 즐거웠다(INSAT1), ② 생성형 인공지능과의 상호작용은 만족스러웠다(INSAT2), ③ 생성형 인공지능과의 상호작용은 짜증난다(INSAT3)(역코딩), ④ 생성형 인공지능은 나에게 피로감을 준다(INSAT4)(역코딩), ⑤ 생성형 인공지능과의 상호작용은 불편하다(INSAT5)(역코딩).

        

        
          3) 지각된 유용성
          본 연구에서 지각된 유용성 측정은 이전 연구들[32],[33]에서 사용한 4문항을 기반으로 본 연구의 목적에 맞게 일부 내용을 수정, 보완하여 사용하였다. 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 활용하여 1점은 ‘전혀 동의하지 않는다’, 5점은 ‘매우 동의한다’로 구성하였다. 지각된 유용성 문항을 제시하면 다음과 같다. ① 생성형 인공지능은 생산성을 높일 수 있다(PU1), ② 생성형 인공지능을 사용하면 더 빨리 일을 할 수 있다(PU2), ③ 생성형 인공지능을 사용하면 많은 일을 더 편리하게 수행할 수 있다(PU3), ④ 생성형 인공지능은 나에게 유용한 도구이다(PU4).

        

        
          4) 지속사용의도
          본 연구에서 지속사용의도 측정은 이전 연구들[42],[43]에서 사용한 4문항을 기반으로 본 연구의 목적에 맞게 일부 내용을 수정, 보완하여 사용하였다. 각 문항에 대해서는 5점 리커트 척도를 반영하여 1점은 ‘전혀 동의하지 않는다’, 5점은 ‘매우 동의한다’로 구성하였다. 지속사용의도 문항을 제시하면 다음과 같다. ① 나는 다른 대안을 선택하는 것보다는 생성형 인공지능을 계속 사용할 생각이다(CONIN1), ② 나는 앞으로 일상생활에서도 생성형 인공지능을 계속 사용할 생각이다(CONIN2), ③ 나는 다른 사람들에게 생성형 인공지능에 대해 긍정적으로 말할 것이다(CONIN3), ④ 나는 생성형 인공지능을 지금처럼 정기적으로 사용할 것이다(CONIN4).

        

      

      
        3-3 타당도 검증
        본 연구에서는 연구도구의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 수행하였다. 이를 통해 모델 적합도(Model Fit)와 잠재변수의 관측변수에 대한 표준화경로계수(β) 범위 및 통계적 유의성, 그리고 평균분산추출값(AVE), 개념신뢰도(CR), 내적일치도(Cronbach’s α)를 살펴보았다. 우선 연구도구에 대한 확인적 요인분석을 수행한 결과, 모델적합도는 RMR=.032, GFI=.914, NFI=.926, IFI=.959, CFI=.959로 모든 적합지수가 적합기준을 충족하였다. 잠재변수의 관측변수에 대한 표준화경로계수(β)는 .433~.911의 범위를 나타냈고, 모두 통계적으로 유의하였다. 평균분산추출값은 .541~.651, 개념신뢰도 .779~.881, 그리고 내적일치도는 .777~.880을 나타냈다. 이에 본 연구에서 사용한 연구도구가 후속분석을 수행하는데 있어 별 다른 무리가 없는 것으로 평가할 수 있다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Latent variable
              	Observed variable
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	Anthropomorphism
(AVE=.541, CR=.779)
            	PANTH3
            	.756
            	-
            	-
          

          
            	PANTH2
            	.756
            	.084
            	10.758***
          

          
            	PANTH1
            	.693
            	.079
            	10.088***
          

          
            	Interaction satisfaction
(AVE=.562, CR=.860)
            	INSAT5
            	.433
            	-
            	-
          

          
            	INSAT4
            	.801
            	.225
            	7.098***
          

          
            	INSAT3
            	.845
            	.251
            	7.210***
          

          
            	INSAT2
            	.729
            	.227
            	6.878***
          

          
            	INSAT1
            	.859
            	.251
            	7.245***
          

          
            	Perceived usefulness
(AVE=.651, CR=.881)
            	PU4
            	.847
            	-
            	-
          

          
            	PU3
            	.779
            	.059
            	15.237***
          

          
            	PU2
            	.823
            	.063
            	16.585***
          

          
            	PU1
            	.775
            	.058
            	15.123***
          

          
            	Continuous use intention
(AVE=.577, CR=.839)
            	CONIN4
            	.527
            	-
            	-
          

          
            	CONIN3
            	.644
            	.152
            	7.881***
          

          
            	CONIN2
            	.911
            	.188
            	9.377***
          

          
            	CONIN1
            	.886
            	.173
            	9.281***
          

        

        
          
            ***p < .001
          

        

        

      

      
        3-4 자료처리
        본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위하여 다음과 같은 자료처리 과정이 이루어졌다. 첫째, 연구도구의 타당도 검증을 위하여 확인적 요인분석을 수행하였고, 모델적합도와 표준화경로계수 및 통계적 유의성, 평균분산추출값, 개념신뢰도를 살펴보았다. 둘째, 주요 변수 간의 상관관계를 확인하기 위하여 상관관계분석(Correlation Analysis)을 실시하였다. 셋째, 본 연구의 가설을 검증하기 위하여 구조모형분석(Structural Equation Modeling Analysis)과 조절효과분석(Moderating Effect Analysis)을 수행하였다. 이상의 자료처리는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 통해 이루어졌다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 상관관계분석
        본 연구에서 사용한 주요 변인 간 상관관계를 살펴보기 위하여 상관관계분석을 실시하였다. 주요 결과를 보면, 의인화는 상호작용 만족도(r=.506, p<.01), 지각된 유용성(r=.576, p<.01)과 정적 상관을 나타냈고, 상호작용 만족도는 지각된 유용성(r=.730, p<.01), 지속사용의도(r=.698, p<.01)와 정적 상관을 형성하였다. 그리고 지각된 유용성은 지속사용의도(r=.787, p<.01)와 역시 정적 상관을 보인 것으로 나타났다.

      

      
        4-2 가설검증
        본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위하여 구조모형분석을 실시하였다. 첫째, 연구가설 1인 의인화가 상호작용 만족도에 미치는 영향을 살펴보면, 의인화는 상호작용 만족에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.655, p<.001). 둘째, 연구가설 2인 의인화가 지각된 유용성에 미치는 영향을 살펴보면, 의인화는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.193, p<.01). 셋째, 연구가설 3인 상호작용 만족도가 지각된 유용성에 미치는 영향을 살펴보면, 상호작용 만족도는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.732, p<.001). 넷째, 연구가설 4인 상호작용 만족도가 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴보면, 상호작용 만족도는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(β.219, p<.05). 다섯째, 연구가설 5인 지각된 유용성이 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴보면, 지각된 유용성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(β=.703, p<.001).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
            

          
          
            	1. Anthropomorphism
            	.736
            	
            	
          

          
            	2. Interaction satisfaction
            	.506**
            	.750
            	
          

          
            	3. Perceived usefulness
            	.576**
            	.730**
            	.807
          

          
            	4. Continuous use intention
            	.480**
            	.698**
            	.787**
          

        

        
          
            **p < .01
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Structural equation modeling analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	H1
            	Anthropomorphism→Interaction satisfaction
            	.655
            	.068
            	5.842***
          

          
            	H2
            	Anthropomorphism→Perceived usefulness
            	.193
            	.065
            	2.841**
          

          
            	H3
            	Interaction satisfaction→Perceived usefulness
            	.732
            	.189
            	6.112***
          

          
            	H4
            	Interaction satisfaction→Continuous use intention
            	.219
            	.199
            	2.128*
          

          
            	H5
            	Perceived usefulness→Continuous use intention
            	.703
            	.131
            	6.595***
          

        

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

        

        

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Structural equation modeling analysis
          
          

          

        

        마지막으로 연구가설 6인 지각된 유용성의 상호작용 만족도와 지속사용의도 간 조절효과를 검증하고자 조절효과 분석을 실시하였다. 이를 위해 지각된 유용성에 대한 평균의 합을 구한 후 빈도분석을 실시하여 50%를 기준으로 30% 이하는 유용성 저(Low), 70% 이상은 유용성 고(High)로 분류하였다. 이에 유용성 저는 60명(39.7%), 유용성 고는 91명(60.3%)으로 나타났다. 이를 적용하여 상호작용 만족도와 지속사용의도에서 지각된 유용성의 조절효과를 살펴보면, 모델 적합도와 관련하여 자유모델은 Normed χ2=1.728, NFI=.931, TLI=.901, CFI=.967, 제약모델은 Normed χ2=2.263, NFI=.864, TLI=.828, CFI=.914로 자유모델이 제약모델에 비해 우수한 것으로 나타났다. 이에 지각된 유용성의 조절효과를 살펴본 결과, χ2=3.335, df=1, p=.068(NFI Delta-1=.067, IFI Delta-2=.069, RFI rho-1=.064, TLI rho2=.073)로 통계적으로 유의하지 않아 지각된 유용성이 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계를 조절하지 않는 것으로 분석되었다. 하지만 지각된 유용성 저(β=.285, p<.05)와 지각된 유용성 고(β=.586, p<.001) 집단 모두에서 상호작용 만족도가 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 지각된 유용성 수준(저나 고)에 상관없이 상호작용 만족도가 지속사용의도를 높이는데 일정한 영향을 미치는 것으로 평가할 수 있다. 특히, 지각된 유용성 저 집단(β=.285)보다는 지각된 유용성 고 집단(β=.586)에서 상호작용 만족도의 지속사용의도에 대한 경로계수가 높게 나타났다는 점은 지각된 유용성의 조절효과가 없다고 하더라도 지각된 유용성 수준이 높을수록 지속사용의도에 보다 강한 영향을 줄 수 있음을 시사한다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Moderating effect analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Perceived usefulness ‘low group’
              	Perceived usefulness ‘high group’
            

            
              	β
              	S.E.
              	t
              	β
              	S.E.
              	t
            

          
          
            	H6
            	Interaction satisfaction→Continuous use intention
            	.286
            	.129
            	2.213*
            	.586
            	.099
            	5.892***
          

        

        
          
            *p < .05 ***p < .001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 논의 및 결론
      본 연구는 생성형 인공지능에 대한 지각된 의인화, 상호작용 만족도, 지각된 유용성와 지속사용의도의 관계를 규명하고, 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과를 검증하였다. 주요 연구결과를 바탕으로 논의를 하면 다음과 같다.

      우선 지각된 의인화가 상호작용 만족도와 지각된 유용성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 의인화는 상호작용 만족도와 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타나 사용자가 생성형 인공지능에 대해 인간처럼 상호작용하고 의식을 가지고 있다고 지각하는 경우에 상호작용 만족도와 지각된 유용성이 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이상의 결과는 사용자가 생성형 인공지능에 대한 의인화 수준이 높을 때, 상호작용 만족도[19], 지각된 유용성[22]이 높아진다고 밝힌 이전 연구결과들과 일치한다. 전술한 바와 같이, 의인화는 사용자가 생성형 인공지능에 대해 인간적 특성을 부여함으로써 인공지능을 단순히 기계로 인식하는 것이 아닌 사회적 행위자, 즉 도덕적 행위자로 간주하는 패러다임을 반영한다[44]. 이에 사용자는 생성형 인공지능에 대한 인간과 유사한 상호작용을 통해 친밀감이나 정서적 안정을 느끼고 높은 상호작용 만족도로 이어지며, 이를 기반으로 유용성을 높게 지각하는 것으로 평가할 수 있다. 따라서 생성형 인공지능에 대한 의인화는 상호작용 만족도와 지각된 유용성을 예측하는 결정요인임을 시사한다.

      다음으로 사용자의 생성형 인공지능에 대한 상호작용 만족도가 지각된 유용성과 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 상호작용 만족도는 지각된 유용성과 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 사용자가 생성형 인공지능과의 상호작용이 즐겁고 만족스럽다고 지각하면 지각된 유용성과 지속사용의도가 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이상의 결과는 상호작용 혹은 상호작용 만족도가 지각된 유용성[27]과 지속사용의도[32]를 높이는데 긍정적 영향을 미쳤다고 보고한 이전 연구결과들의 주장과도 일치하는 것이다. 전술한 바와 같이, 인간-인공지능 간 상호작용 만족도는 지속적인 발전과 수용을 강화하는 요인이면서, 생성형 인공지능이 제공하는 다양한 정보나 서비스에 대한 충족 여부를 평가하는 중요한 기준이 된다. 따라서 사용자의 높은 상호작용 만족도는 생성형 인공지능에 대한 유용성을 지각하고 지속사용의도를 결정하는데 있어 중요한 영향을 미치는 요인이라고 평가할 수 있다.

      한편, 지각된 유용성이 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 지각된 유용성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 사용자가 생성형 인공지능에 대해 편리하고, 생산성을 높이는 유용한 도구로 지각할 경우에 지속사용의도가 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이상의 결과는 지각된 유용성이 IT 채택을 포함한 신기술에 의해 제공되는 서비스의 사용의도를 결정하는 핵심 요인[36]이라고 보고한 이전 연구들의 결과를 반영하는 것으로, 그 동안 다수의 기술수용모델 검증을 통해 확인된 지각된 유용성의 행위의도에 대한 영향력을 재입증한 것으로 평가할 수 있다.

      마지막으로 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과를 살펴본 결과, 지각된 유용성은 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계를 조절하지 않는 것으로 나타났다. 다만, 지각된 유용성 수준(저나 고 집단)에 상관없이 상호작용 만족도가 지속사용의도에 미치는 과정에 일정한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 특히 지각된 유용성 저보다는 지각된 유용성 고의 영향력이 크게 나타났다는 점에서 사용자들이 지각된 유용성을 높게 인식할수록 상호작용 만족도의 지속사용의도에 대한 영향력을 높이는 촉매제로 기능할 가능성이 있음을 시사한다. 따라서 지각된 유용성의 상호작용 만족도와 지속사용의도 간 조절효과의 지속적 검증이 필요할 것으로 판단된다.

      이상의 결과들을 종합하면, 사용자의 생성형 인공지능에 대한 지속사용의도는 지각된 의인화를 기반으로 상호작용 만족도와 지각된 유용성을 통해 예측 가능하다는 점에서 생성형 인공지능에 대한 유용성을 지속사용의도를 높이기 위한 주요 수단으로 활용할 필요가 있을 것이다. 이와 같은 결과에도 불구하고, 본 연구에서는 다음과 같은 한계를 가진다. 이를 통해 제언을 제시하면 첫째, 사용자의 생성형 인공지능에 대한 지각된 유용성 수준을 명확히 파악하기 위해서는 시간의 흐름에 따라 측정하는 접근이 필요할 것이다. 이에 후속연구에서는 횡단 연구가 아닌 종단 연구를 통해 지각된 유용성 수준을 측정하는 것이 요구된다고 할 것이다. 둘째, 상호작용 만족도와 지속사용의도의 관계에서 지각된 유용성의 조절효과가 검증되지 않았으나, 그 가능성을 완전히 배제할 수 없다는 점을 고려하여 지각된 유용성 수준에 따른 조절효과를 지속적으로 검증할 필요가 있을 것이다.
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