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  (국문) 인공지능 기반의 기능이 들어간 제품에 대한 소비자 태도 및 인식 연구
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4. 논문 요약(초록)

  최근 4~5년 동안 많은 기업과 소비자들이 관심을 쏟고 있는 화두는 바로 4차 산업혁명이며, 

그 핵심에는 인공지능이 있다. 2016년 3월에 서울에서 열린 구글의 알파고와 이세돌 9단의 

대결은 바둑에서 인공지능이 사람을 이기지 못한다는 이전의 통념을 부수고 빠르게 변화하는 

기술 발전으로 인공지능이 인간을 능가할 수 있는 수준까지 올라왔음을 모든 사람들이 

체감하게 만들었다. 그렇지만, 수많은 IT기업들은 알파고 이전부터 인공지능을 

연구·개발해왔으며, 애플의 시리, 아마존의 에코 등 음성인식기술과 인공지능이 결합된 

제품들이 상용화되어서 널리 사용되고 있다. 인공지능에 대한 대부분의 기존 연구들은 주로 

신경망을 활용한 딥러닝 및 머신러닝의 알고리즘 및 활용에 초점을 두고 있는 공학적 접근에 

중심을 두거나(e.g., 명노명 외, 2017; 조만, 이민국, 2017), 기술수용이론 기반의 소비자 태도 

및 사용의도를 중심으로 진행되었다(e.g., 양희태, 2017; 조동희, 이연준, 2019). 그리고 경영학 

분야에서 인공지능에 대한 연구들은 그 대상을 인공지능 스피커 혹은 스마트폰에 탑재된 

인공지능 비서에 중점을 두고 있으며, 구조방정식모형을 기반으로 사용자의 수용 및 

행동의도와 그에 영향을 주는 요인들을 파악하는데 중점을 두었다. 그러나 현재 인공지능 

기반의 자동화 기능을 추가한 다양한 제품들이 출시되고 있는 상황에서 음성인식 기반의 

인공지능 서비스에 초점을 둔 연구 결과들을 그 외의 제품들로 확장하여 적용하기에는 한계가 



있다. 이에 본 연구는 인공지능 기반의 자동화 기능을 탑재한 제품에 대해 소비자들이 어떻게 

인식하고 평가하는가를 탐색하고자 한다. 

  인공지능의 기능은 크게 과업 자동화(Task Automation)와 맥락 인식(Context Awareness)로 

구분되는데(Davenport et al., 2020; Kirby, 2016), 과업 자동화는 인공지능이 일관성과 논리의 

실행을 위해 원칙 기반의 표준화된 과업을 수행하게 되며, 맥락 인식은 초기에 프로그래밍된 

것을 넘어서서 학습하는 법을 배우는 알고리즘을 기반으로 작동된다. 현재 인공지능은 과업자

동화로부터 맥락 인식의 방향으로 계속 발전 중에 있다. 이와는 조금 다르게 Puntoni et al. 

(2020)은 소비자가 경험하는 인공지능의 요소를 크게 3가지(데이터 수집과 저장, 통계 및 계산 

기술, 결과 출력 시스템)으로 구분하였고, 이러한 요소들을 기반으로 자동화된 의사결정과 지

능이 결합되고 작동해서 소비자들에게 제품과 서비스로 나타나는 생태계를 인공지능의 개념으

로 제시하였다. 현재 테슬라의 오토파일럿 기능, 스타치 픽스의 인공지능 스타일리스트, 컨버시

카의 챗봇 등 다양하게 분야에서 인공지능이 활용되고 있다 (Davenport et al., 2020). 그러나 

의료와 같은 민감한 분야에서 소비자들은 인공지능의 활용에 대해 부정적인 인식을 가지고 있

기도 하다 (Longoni et al., 2020). 이렇듯 인공지능은 현재 다양한 산업에서 활용되고 있지만, 

아직 마케팅 및 소비자 행동 연구에서 많이 연구되고 있지는 않다. 본 연구는 인공지능 기반의 

기능에 들어간 제품에 대해 소비자들이 어떻게 인식하는가를 실험연구를 통해 살펴보고자 한

다. Davenport et al. (2020)이 제시한 바와 같이 과업자동화 수준의 인공지능이 적용된 제품들

이 점차적으로 증가되고 있다. 이에 인공지능 기반의 과업 자동화 기능을 강조하는 광고, 동일

한 기능을 인공지능이 아니라 초정밀 센서에 의한 과업 자동화로 제시하는 광고, 수동으로 원

하는 모드를 선택하는 제품에 대한 광고를 소비자들에게 노출시켰을 때 제품에 대해 어떻게 

평가되는가를 살펴보고 그 결과에 따른 마케팅 시사점을 논하고자 한다.      
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