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국 문 초 록  

UTAUT2를 적용한 생성형 AI의 지각된 특성이 
구독의도에 미치는 영향

한 성 대 학 교 대 학 원

스 마 트 융 합 컨 설 팅 학 과

스 마 트 융 합 컨 설 팅 전 공

송 선 정

     

     본 연구는 생성형 AI(Generative Artificial Intelligence)의 지각된 특성

이 구독 의도에 미치는 영향을 확장된통합기술수용모델인 UTAUT2(Extended 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)를 적용하여 분석하

였다. 생성형 AI는 학습된 방대한 데이터를 활용해 사용자의 요구에 부합하

는 새로운 콘텐츠를 생성하는 인공지능 기술로, 개인의 생산성과 창의성을 높

이고 현대사회 전반에 큰 변화와 혁신을 가져왔다. 이 기술은 음악, 예술 등

의 창의적 분야뿐만 아니라, 의료, 과학, 법률 등 통찰력이 필요한 다양한 분

야에서 인간의 작업 방식을 혁신하고 있다. 특히 재무와 인사, 마케팅과 영업 

및 고객관리, 제품 개발 및 연구 등 대부분의 비즈니스 프로세스에 예외 없이 

큰 영향을 미칠 것으로 예상된다.

   Microsoft의 지원을 받는 OpenAI의 ChatGPT는 생성형 AI의 대표적인 

사례로, 간단한 프롬프트(Prompt)를 통하여 쉽게 활용될 수 있도록 사용자화

된 서비스를 제공하고 있다. 이로 인해 ChatGPT는 단기간에 많은 사용자를 
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확보하며 AI 기술의 대중화를 이끌었다. 생성형 AI의 발전은 4차 산업혁명의 

중요한 축으로, 특히 AI 중심의 산업 혁명인 "AI 혁명"으로 빠르게 변화하고 

있다. 이 기술을 고도화하기 위해서는 방대한 데이터와 대규모 학습을 위한 

컴퓨팅 자원이 필수적이며, 이에는 GPU(Graphic Processing Unit)와 클라우

드 기반의 컴퓨팅 인프라가 필요하다. GPT(Generative Pre-trained 

Transformer) 훈련 및 상용화된 모델 운영에는 최소 2만~3만 개의 GPU가 

필요하며, 운영 과정에서의 하드웨어 비용 또한 상당하다. 이러한 이유로 개

인이나 소규모 기업이 자체적으로 생성형 AI를 구축하는 것은 어려우며, 이

들은 오픈 소스와 학습 모델을 이용해 소규모 언어 모델(sLM)이나 경량화된 

언어 모델(sLLM)을 검토하기도 한다.

   구독경제는 생성형 AI와 같은 신기술과 결합하여 새로운 소비 트렌드로 

부상하고 있다. 구독경제는 소비자가 일정 기간 일정액을 지불하고 정기적으

로 서비스나 제품을 제공받는 형태로, 기존의 소유 중심 경제 모델을 대체하

고 있다. YouTube(유튜브), Netflix(넷플릭스), Spotify(스포티파이) 등 다양한 

디지털 콘텐츠 분야에서 활성화된 구독경제는 이제 패션, 화장품, 식료품 등 

다양한 소비재뿐만 아니라 금융, 헬스케어, 모빌리티 등 여러 산업으로 확장

되고 있다.

   구독경제 모델은 소비자와 기업 모두에게 이점이 있다. 소비자는 초기 비

용 부담 없이 원하는 제품과 서비스를 이용할 수 있으며, 기업은 고정적인 수

익을 안정성 있게 창출할 수 있는 사업 모델을 마련할 수 있다.

   본 연구는 구독경제가 활성화되고 시장 규모는 더욱 커지고 있는 현시점

에 생성형 AI의 구독 의도에 대한 학술적 연구가 부족하다는 문제의식을 바

탕으로 시작되었다. 생성형 AI의 이용 의도에 대한 연구는 꾸준히 발표되고 

있지만, 구독 의도에 미치는 영향에 대한 연구는 미비하다. 이는 다양한 산업

에서 사업성을 고려한 통찰력 있는 의사결정을 위한 연구가 필요함을 시사한

다.

   특히 본 연구는 생성형 AI의 지각된 특성 요인들과 함께 신뢰와 습관을 

매개변수로 사용하여 영향 관계를 분석하였다. 신뢰와 습관은 신기술을 이용

하는 데 있어 많은 선행연구를 통해 중요한 요소임이 입증되었다.
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  UTAUT2 모델을 적용한 본 연구의 결과, 성과기대는 신뢰에 유의미한 정

의 영향을 미쳤으며, 노력기대는 매개변수인 신뢰에 유의미한 정의 영향을 미

치지 않는 것으로 확인되었다. 사회적 영향과 촉진 조건은 모두 신뢰와 습관

에 정의 영향을 미쳤다. 그러나 쾌락적 동기는 매개변수인 습관에 정의 유의

미한 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 신뢰는 이용 의도와 구독 의도

에 정의 영향을 미쳤으며, 습관 또한 이용 의도와 구독 의도에 정의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 이용 의도는 구독 의도에 많은 선행연

구와 같이 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

   본 연구는 생성형 AI가 구독 의도에 미치는 요인들을 분석함으로써, 관련 

산업에 중요한 시사점을 제공한다. 첫째, 신뢰와 습관, 성과기대, 사회적 영

향, 촉진 조건, 이용 의도가 구독 의도에 유의미한 정의 영향을 미친다는 결

과는 기업들이 생성형 AI와 구독 서비스를 연계한 비즈니스 모델을 개발하

고, 이에 대한 효과적인 마케팅 전략을 세우는 데 도움이 될 것이다. 둘째, 

신뢰 및 습관, 이용 의도의 중요성이 강조되었으므로, 기업은 사용자들의 신

뢰를 얻기 위해 고품질의 서비스를 제공하고, 사용자가 지속적 이용에 도움이 

되는 환경을 구축하는 것이 중요하다. 또한 생성형 AI와 구독경제의 융합이 

향후 산업 트렌드를 주도할 것으로 예상되므로, 관련 연구와 실무에서 더 많

은 주목과 투자가 필요함을 시사한다. 이와 함께 생성형 AI 기술 발전과 구

독경제의 결합이 가져올 수 있는 잠재적인 도전에도 주목해야 한다. 데이터 

보안, 프라이버시 문제, 기술 격차로 인한 불평등 문제 등이 해결되어야 하며, 

이를 위해 정책적 지원과 규제가 필요하다. 지속적인 연구와 논의를 통해 생

성형 AI와 구독경제가 조화롭게 사회 발전에 기여할 수 있는 환경 조성이 중

요하다.

   본 연구는 생성형 AI와 구독경제 융합이라는 새로운 소비 패러다임이 전 

산업에 미칠 영향을 고찰함으로써, 이러한 변화에 적시 대응하기 위한 전략적 

인사이트를 제공하고 다양한 분야의 산업 발전에 기여할 것으로 기대한다. 

【주요어】 생성형 AI, 구독경제, 신뢰, UTAUT2 
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I.  서   론

 

1.1 연구의 배경 및 목적

  생성형 AI(Generative AI)는 사전에 학습한 데이터를 바탕으로 사용자의 

요구사항에 맞춰 기존에 없던 새로운 콘텐츠를 다양하게 생성하는 인공지능 

기술이다(Brunch.co.kr, 2024). 생성형 AI 기술은 작게는 개인의 생산성을 높

이고, 창의성을 향상 시키는 데 많은 도움을 줄 뿐만 아니라, 크게는 사회 전

반에 걸쳐 생산성 및 효율성 등 큰 변화를 가져올 것으로 예상한다. 인간의 

고유 영역이라고 생각되었던 창의성이 요구되는 음악 등 예술 분야뿐만 아니

라, 인류가 축적한 방대한 지식을 기반으로 통찰력이 요구되는 의료, 과학, 법

률 등 다양한 분야에서, 그리고, 인사, 마케팅, 영업, 제품 개발, 고객 관리 등 

모든 비즈니스 프로세스 영역에서 사람들의 일 하는 방식을 변화시킬 것이다

(Stanford HAI, 2023). 이러한 기술은 생성형 AI로 방대한 양의 데이터를 학

습하여 자연어 및 기타 유형의 컨텐츠를 이해하고 생성하여 광범위한 작업을 

수행할 수 있게 되었다(IBM, 2023).

   생성형 AI는 자연어 처리(NLP : Natural Language Process) 및 인공지능 

분야에서 획기적인 발전을 이루고 있으며 Microsoft의 지원을 받고 있는 

Open AI의 ChatGPT가 간단한 프롬프트(Prompt)를 이용하여 쉽게 활용할 

수 있는 UI(User Interface)를 제공함으로써 단기간 내에 많은 사용자를 확보

하여 활용되고 있다(IBM, 2023).

   이와 더불어 지식 정보 산업에서 비약적으로 발전된 기술을 중심으로 4차 

산업 혁명(Digital Transformation)으로 전환되고 있는 상황에서 최근에는 AI 

중심의 산업 혁명인 AI 혁명(Artificial Intelligent Revolution)으로 발 빠르게 

변모하고 있다. 이러한 AI(Artificial Intelligence)를 학습하고 고도화하기 위해

서는 많은 데이터와 대용량의 학습을 위한 많은 컴퓨팅 연산 자원을 요구한

다. 특히 딥러닝을 위한 고속의 산술 연산을 GPU(Graphic Process Unit)로 



- 2 -

사용하여 빠른 시간 내에 비약적으로 학습할 수 있는 방법과 이러한 학습 연

산을 위한 컴퓨팅 파워를 클라우드(Cloud) 기반으로 대용량 병렬 처리가 가

능해짐에 따라, 기존 머신 러닝에서 특정 개인이나 특정 회사가 할 수 없는 

일들을 빅테크 기업들이 천문학적인 비용을 투자하여, 온라인상에 수많은 데

이터를 학습시키면서 기존 컴퓨터로는 불가능할 것이라고 여겨졌던 인간 고

유의 영역인 요약이나 추론, 창작 활동까지 그 영역을 AI가 넓혀가고 있다.

   

   포춘 비즈니스 인사이트(Fortune Business Insights)에 따르면, 생성형 AI

의 글로벌 시장규모는 2022년 290억불(약37조), 2023년 438억불(약56조), 

2030년 약6680억불(약883조)로 증가할 전망이다(Fortune Business Insights, 

2024).

출처 : Fortune Business Insights, 2024 / 저자 재구성

[그림 1-1] 전세계 생성형 AI 시장규모 및 전망
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   생성형 AI에 대한 관심은 오픈AI의 챗GPT가 등장하면서 시작됐는데, 

OpenAI의 ChatGPT는 서비스는 출시 5일 만에 사용자 100만명을 넘기고, 2

개월 만에 월간 활성 이용자(MAU)가 1억명을 돌파하는 등 선풍적인 관심을 

불러 일으켰고(Krysta, 2023; 양지훈 외, 2023;김태종·한송이, 2023; 황동현, 

2023), 마이크로소프트(MicroSoft)의 창업자인 빌 게이츠는 언론 인터뷰에서 

ChatGPT 서비스에 대해 “인터넷만큼 중대한 발명”이라고 평가했다(이코노미

스트, 2023.02.11.). 

     이러한 생성형 AI의 종류와 특징, 그리고 본 논문의 주제와 연관하여 

서비스를 유료로 구독 시 어떠한 이점이 있는지, 대표적인 생성형 AI인 

ChatGPT(https://chatgpt.com)를 이용하여 질의한 결과는 아래와 같다.

 [그림 1-2] ChatGPT4를 이용한 저자의 질의응답

https://chatgpt.com


- 4 -

   생성형 AI(Generative AI)의 두뇌에 해당하는 LLM(Large Language 

Model)은 개인이나 모든 기업이 만들 수 있는 것이 아니다. LLM을 구축하

기 위해서는 높은 기술력, 적절한 인재와 더불어 엄청난 하드웨어 리소스를 

필요로 한다. 예를 들어 트렌드포스(Trendforce)라는 IT전문 컨설팅 기업에서

는 2020년에 GPT 모델이 훈련 데이터를 처리하는 데 필요한 GPU 수는 약 

2만 개였으며(Trendforce, 2023), ChatGPT와 같은 모델을 상용화 하는데 필

요한 GPU(엔비디아 A100 제품 기준) 개수는 최소 3만개일 것으로 추정했다. 

  분석 업체인 세미애널리시스(Semianalysis)는 ChatGPT 운영 과정에서 드는 

컴퓨팅 하드웨어 비용이 하루 약 70만 달러(한화로 약 9억 원)라고 설명했다

(SemiAnalysis LLC, 2023).

   이러한 이유에서 개인이나 기업이 자체적으로 생성형 AI를 구축하여 사용

하는 것은 거의 불가능하다. 최근에는 자체적으로 생성형 AI를 구축하기 위

해서 오픈 소스와 학습 모델을 이용하여 소규모 언어모델(sLM : small 

Language Model)이나 경량화 언어 모델(sLLM : smaller Large Language 

Model)을 검토하기도 한다(이데일리, 2024).

   sLM은 비교적 작은 언어 모델로서 파라메터 수가 적고 학습 데이터 셋이 

작거나 모델의 구조가 단순한 경우로 단순한 NLP 작업이나 제한된 도메인에

서 주로 사용된다(brunch.co.kr, 2024). sLLM은 LLM중에서도 상대적으로 

작은 크기를 가진 모델을 의미하며 sLM에 비해서는 크지만, 최대 규모의 언

어 모델에 비해서는 상대적으로 작고 sLM과 LLM 중간에서 균형 잡힌 성능

과 자원을 이용하는 규모의 사이에서 타협점을 제공한다(brunch.co.kr, 

2024).

   그러나 SLM이나 sLLM을 도입하기에도 개인이나 소규모 기업은 여전히 

어려움이 많다. 

   첫째, AI는 대량의 학습 데이터를 필요로 하며 온라인과 오프라인의 데이

터를 정제하여 자체적으로 학습하기 위해서는 많은 비용이 요구된다. 

   둘째, 언어모델 학습을 위해서는 이를 위한 대단위 하드웨어 투자가 필요

하다. 

   셋째, 미리 학습된 모델을 특정 작업에 맞게 조정하는 프로세스인 Fine 
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Tuning이나, RAG(Retrieval-Augmented Generation)를 통해서 최적화된 AI 

운영 및 고도화하기 위해서는 전문적인 배경지식이 있는 엔지니어가 필요하

다(오동열 외, 2024). 이러한 이유로 개인이나 대부분의 기업들은 빅테크 기

업이 제공하는 생성형 AI를 과금하여 이용하는 형태로 사용될 것이다.

   이처럼 AI 기술과 빅데이터, 그리고 클라우드 등과 같은 IT 신기술을 기

반으로 하는 소비 형태는, 결국 소비자의 니즈를 최대한 반영한 구독경제가 

새로운 소비의 트렌드로 부상할 수밖에 없다. 

   구독경제(Subscription Economy)는 미국 구독 결제 시스템 솔루션

(solution) 기업인 주오라(Zuora)의 창립자 티엔 추오(Tien Tzuo)가, 반복적

인 수익 창출을 목적으로 고객을 구매자에서 구독자로 전환하는 산업환경을 

정의하면서 처음 사용하였다(심혜정, 2021). 아래 [그림 1-3]은 구독의 흐름

을 쉽게 표현한 그림이다. 

    

출처 : Business Model Toolbox, https://bmtoolbox.net / 저자 재구성

[그림 1-3] 구독의 흐름
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   이전의 구독경제는 우유, 신문, 잡지 등을 정기적으로 받아보는 것이었다. 

이후 정수기, 안마기 등을 렌탈하고 관리 서비스를 받는 것으로 발전하였고, 

이제는 디지털 플랫폼에 의한 맞춤형 서비스 단계로 발전하고 있다. 디지털화

된 콘텐츠를 사용자가 이용하는 것으로 웹상에 데이터를 저장 및 접근하는 

방식인 클라우드 시스템, 큐레이션 등의 새로운 기술과 연계되면서 소비자가 

선호하는 상품과 서비스를 제공하는 맞춤형 서비스로 성장하고 있다. 

   구독경제 비즈니스 모델은 매우 다양하다. 스포티파이(Spotify), 넷플릭스

(Netflix)등 음악과 영상 같은 미디어 콘텐츠 구독 서비스를 시작으로 패션, 

가구, 화장품, 식료품 등의 소비재뿐 아니라 공간, 모빌리티, 금융, 헬스케어 

등 전방위적으로 그 범위가 확대되고 있다(김혜경, 2022). 

   구독경제를 통해 소비자는 자신이 원하는 서비스와 상품을 큰 비용과 시

간을 들이지 않고 획득할 수 있으며, 기업은 고정적이면서도 안정적인 수익 

모델을 창출할 수 있다는 점에서 양측 모두 윈윈하는 비즈니스 모델이라는 

이유로 그 확산 속도가 매우 빠르게 진행되고 있다(김혜경, 2022). 즉 제품이

나 서비스의 소유나 공유가 아닌 일정 금액을 먼저 지불하면 이를 정기적으

로 제공받는 구독경제가 주목을 받고 있다(조혜정, 2019). 

   소비자는 구독 서비스를 통해 일시적으로 큰 지출 없이도, 일정 기간마다 

비교적 소액으로 부담을 덜어내고, 신제품과 서비스를 누구보다 쉽게 이용할 

수 있게 되었다. 기업은 기업에 충성도 높은 고객을 확보하게 되면서 지속적

이고 안정적인 매출을 창출할 수 있는 기회를 만들어 가고 있다(디지털데일

리, 2023). 

   이처럼 구독경제는 기업이 지속 가능한 수익을 창출하고, 사용자가 정기적

인 서비스를 통해 최신 기술을 누릴 수 있는 중요한 경제적 메커니즘이 되었

다. 또한 구독경제(subscription economy)는 디지털 콘텐츠 및 소프트웨어 산

업을 넘어 다양한 산업에 걸쳐 빠르게 확산되고 있다. 이에 따라 사용자들이 

단순히 기술을 사용하는 것에서 나아가, 기술에 대한 장기적인 가치를 느끼고 

정기적으로 비용을 지불하는 '구독' 의도로까지 연결시키는 것이 중요해졌다. 

특히, 생성형 AI의 경우, 초기 무료 또는 저비용 서비스에서 벗어나 프리미엄 

기능, 맞춤형 솔루션, 고급 성능 등을 제공하는 구독 모델이 주요 수익원으로 
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자리 잡고 있다. 

   KT경제경영연구소(2021)에서는 우리나라 구독경제 시장 규모를 2020년 

약 40조 원으로, 2016년 26조원 대비 약 55% 성장하였으며, 2025년에는 약 

100조원, 국제 시장 규모는 약 2000조원 규모로 성장할 것으로 전망한다고 

포춘비즈니스인사이트 2024에서 발표하였다. 

    이런 상황에서 생성형 AI의 지각된 특성이 사용자의 구독의도에 어떤 영

향을 미치는지를 분석하는 연구는 시의적절하며, 현재의 구독경제를 보다 심

층적으로 이해하는데 중요한 기초 자료를 제공할 것이다.

출처 : Credit Suisse, Statista, KT경제경영 연구소 / 저자 재구성

[그림 1-4] 구독경제 시장규모

  

   기존의 연구들은 주로 생성형 AI의 이용 의도에 초점을 맞추고 있으며, 

사용자가 기술을 수용하고 사용하는 데 어떤 요인이 영향을 미치는지 분석해

왔다. 그러나 본 연구는 이용의도에서 한발 더 나아가, 생성형 AI가 구독의도
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로 이어지는 과정을 심층적으로 탐구한다. 이는 기술 수용의 다음 단계인 지

속적이고 정기적인 서비스 이용 패턴을 이해하는 데 초점을 맞추며, 구독경제

의 확산에 따른 각 산업의 전략 수립에도 기여할 수 있는 의미 있는 연구가 

될 것이다. 

   따라서 본 연구는 생성형 AI의 다양한 지각된 특성이 구독의도에 미치는 

영향을 실증적으로 분석함으로써, 기업이 구독경제 환경에서 성공적인 비즈니

스 모델을 구축하고, 사용자에게 더욱 가치 있는 서비스를 제공하는 데 필요

한 전략적 시사점을 제시하는 것을 목표로 한다.
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1.2 연구 방법 및 구성

   본 연구는 생성형 AI의 지각된 특성이 구독의도에 미치는 영향을 연구하

는데 있어 연구 방법으로, 기존 선행연구를 통한 문헌 고찰로 연구에 대한 이

론적 개념을 정립한다. 이를 통해 생성형 AI가 구독 의도에 미치는 영향을 

검증함을 목적으로 하여 이에 대한 연구모형을 수립한 후, 그에 대한 연구가

설을 설정하고 설문지를 통한 결과 자료로 실증분석을 하고자 한다.

   구체적인 내용은 아래와 같다.

   첫째, 생성형 AI의 이해를 얻기 위해 생성형 AI의 개념과 정의, 다양한 

산업에의 적용 사례 및 향후 전망 등을 선행연구 및 문헌 고찰을 통해 정리

하고자 한다.

   둘째, 구독경제의 이해를 위해 구독경제의 개념과 정의, 유형 및 산업 전

반에 걸친 현상을 선행연구 및 문헌 고찰을 통해 정리하고자 한다.

   셋째, 생성형 AI와 구독 의도 간의 영향 관계를 연구하기 위해 확장된 통

합기술수용모델(UTAUT2)에 관한 선행연구 및 문헌 고찰을 통해 정리하고자 

한다.

   넷째, UTAUT2의 7가지 기본 변수 중 가격 효용을 제외한 노력기대, 사

회적 영향, 성과기대, 그리고 촉진 조건과 쾌락적 동기 5개를 독립 변수로 두

고, 신뢰와 습관, 이용의도를 매개변수로 설정하며, 구독 의도를 종속 변수로 

설정한다. 

   여기서 추가된 변수인 신뢰에 대해서도 추가 이유와 습관을 매개변수로 

설정한 이유를 선행연구를 통해 정리하고자 한다. 
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   다섯째, 설정된 각 변수들의 조작적 정의를 내리고, 각 변수들간의 미치는 

영향 관계 분석을 위해 연구모형 및 가설을 설정하고자 한다.

   여섯째, 생성형 AI의 구독 의도를 알아보기 위해 20대에서 50대 일반 남

녀를 대상으로 UTAUT2의 변인들이 구독 의도에 미치는 영향을 조사하고자 

변수를 도출하여 설문 조사를 실시 하고자 한다. 

   설문 조사를 통해 수집된 데이터를 IBM의 SPSS 25.0와 IBM의 AMOS 

22.0 통계프로그램을 사용하여 실증분석을 하고자 한다.

   일곱째, 연구에 사용된 표본의 인구통계학적인 특성 파악을 위해 빈도분석

을 하고, 정규성 검증을 위해 기술통계 분석을 실시한다. 신뢰성 분석에는 크

론바흐 알파 계수를 사용한다. 이어서 확인적 요인분석으로 측정 모형을 통해 

집중 타당성, 판별 타당성을 검증하고, 구조방정식 모델을 분석하여 가설검증

을 한다. 

   여덟째, 매개변수인 신뢰와 습관, 이용의도에 대한 매개 효과 분석을 한

다. 추가로 생성형 AI의 이용경험과 구독경험으로 각 집단을 나누어, 다집단  

분석을 한다. 

   아홉째, 연구분석 결과를 정리하고, 결과의 이론적 및 실무적 시사점, 연

구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하면서 연구를 마치고자 한다.
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   본 연구의 흐름은 아래의 [그림 1-5]와 같다. 

[그림 1-5] 연구의 흐름
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Ⅱ.  이론적 배경

2.1 생성형 AI

2.1.1 생성형 AI 개요

   생성형 AI(Generative Artificial Intelligence)는 사용자의 프롬프트 또는 

요청에 따라 텍스트, 이미지, 비디오, 오디오 또는 소프트웨어 코드와 같은 독

창적인 콘텐츠를 생성할 수 있는 인공지능(AI)이며, 인간 두뇌의 학습 및 의

사 결정 과정을 시뮬레이션하는 알고리즘인 딥러닝이라는 정교한 머신러닝 

모델에 의존한다(IBM, 2024). 

   이러한 모델은 방대한 양의 데이터에서 패턴과 관계를 파악하고 인코딩한 

다음, 이 정보를 사용하여 사용자의 자연어 요청이나 질문을 이해하고 관련성 

있는 새로운 콘텐츠로 응답하는 방식으로 작동한다(IBM, 2024).

출처: 한국정보통신기술협회(TTA), ICTStandardWeekly 제1145호(2023)

[그림 2-1] 인공지능(AI)과 생성형 AI의 관계
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   인공지능과 머신러닝 및 딥러닝과 생성형 AI와의 관계는 일반적으로 [그

림 2-1]과 같다. 초기 AI 등장 이후 머신러닝 단계까지는 특징 추출과 분류

가 중요하였고, 이 둘의 기능은 각각 독립적으로 동작했지만, 딥러닝 이후로

는 인공신경망 구성, 특징 추출과 분류가 독립이 아닌 하나의 통합 모델로 유

기적으로 이루어져 계층적으로 학습한 결과를 바탕으로 결과물을 만들어내는 

하나의 지능체계를 구성하게 된다(한국정보통신기술협회, 2023). 최근 2020년

대에는 인간에게 진짜 인간의 창작물 같은 더욱 감각적인 서비스를 제공하는 

‘생성형 AI’라는 세부 AI 기술까지 등장하는 기술적 진보를 이루어 냈다(한국

정보통신기술협회, 2023).

   생성형 AI에 대한 정의는 최근 많은 연구에서 볼 수 있는데, 비슷하지만 

조금씩 변화되는 것을 볼 수 있다. 

   생성형 AI는 사용자의 요구에 맞춰 결과를 자동으로 생성하는 기술이다. 

지금까지의 딥러닝 기반 AI 기술이 단순히 기존 데이터를 기반으로 예측하거

나 분류하는 정도였다면, 생성형 AI는 이용자가 요구한 질문이나 과제를 해

결하기 위해 스스로 데이터를 찾아서 학습하여 이를 바탕으로 능동적으로 데

이터나 콘텐츠 등 결과물을 제시하는 한 단계 더 진화한 AI 기술이다(한국정

보통신기술협회, 2023).

   연구자들의 정의를 살펴보면, 생성형 AI(Generative AI, GenAI, 생성 AI)

는 인공지능(AI)의 한 분야로써, 입력된 데이터를 학습하여 그 기반 위에 새

로운 데이터를 창조하는 능력을 가진 기술로 정의될 수 있다(Pavlik, 2023). 

   생성형 AI의 가장 주목할 만한 특징은 인간의 언어를 이해하고 새로운 콘

텐츠를 생성할 수 있는 능력에 있다(Pavlik, 2023). 

   생성형 AI(GenAI)는 사람이 만들던 문장, 이미지, 음성, 비디오 등을 자동

으로 생성할 수 있는 능력을 가지며, 자연어 처리, 이미지 생성, 음성 생성 

등 다양한 분야에 활용되고 있으며(Aldausari et al., 2022), 기존의 딥러닝 

AI 기술이 데이터를 분류하거나 예측하는 데 그치는 ’판별형 AI’였다면, ‘생

성형 AI’는 한 단계 더 나아가 사용자의 요구에 부합하는 질문이나 과제에 

대해 스스로 데이터를 찾아 학습하고, 그 결과로 데이터 및 콘텐츠를 적극적

으로 제공하는 진보된 인공지능 기술이라 할 수 있다(양지훈·윤상혁, 2023).
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   생성형 AI(Generative Artificial Intelligence)는 기존 데이터의 패턴을 학

습하여 텍스트, 이미지, 음악, 비디오, 프로그래밍 코드 등 다양한 형식의 창

작물을 생성하는 인공지능이다(Brynjolfsson et al., 2023; Davalos, 2023; 

Griffith & Metz, 2023; Pinaya et al., 2023). 

   생성형 AI와 기존 AI의 주요 차이점은 기존 AI가 분류나 회귀와 같은 차

별적 접근 방식을 통해 기존 데이터를 분석하는 데 중점을 두었다면 생성형 

AI는 새로운 콘텐츠를 만드는 데 중점을 둔다는 것이다(Zhang et al., 2023). 

   생성형 AI는 등장 이후 기존에 인간의 영역이었던 문장 구사부터 자연어 

처리, 이미지 및 동영상 창작 등 각종 분야에서 폭넓게 사용되고 있다

(Aldausari et al., 2022). 

   세계적인 경영 컨설팅 회사인 McKinsey & Company의 2024년도 발표문

에 따르면, 2023년이 전 세계가 생성형 AI가 발견된 해였다면, 2024년은 조

직이 이 기술을 실질적으로 활용하고, 비즈니스 가치를 창출하기 시작한 해라

고 할 수 있다. 최신 McKinsey Global Survey on AI에서 65%의 응답자가 

조직에서 정기적으로 생성형 AI를 사용하고 있으며, 이는 불과 10개월 전의 

이전 설문 조사의 거의 두 배에 해당한다고 보고하였다. 응답자의 생성형 AI 

영향에 대한 기대치는 작년과 마찬가지로 높으며, 4분의 3이 생성형 AI가 앞

으로 몇 년 동안 각 산업에서 상당히 파격적인 변화를 가져올 것으로 예측했

다.

   또한 글로벌 시장분석 기관인 Gartner의 2023년 보고서에 따르면, 생성형 

AI는 다양한 작업을 자동화해 생산성을 향상시키고 비용 절감에 기여하며, 

새로운 성장 기회를 창출할 수 있는 잠재력을 지니고 있다. 하드 기술에 대한 

전문 지식 없이도 사용 가능하다는 점에서 생성형 AI는 정보와 기술 접근 측

면에서 경쟁의 장을 평준화하며, 이번 10년 동안 가장 혁신적인 하나의 트렌

드로 자리 잡을 것으로 보인다. 또한, 2026년까지 80% 이상의 기업이 생성 

AI API 및 모델을 사용하거나, 생성형 AI 기반 애플리케이션을 프로덕션 환

경에 배포할 것으로 전망된다고 하였다. 
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2.1.2 ChatGPT의 등장과 생성형 AI의 대중화

   ChatGPT 등장으로 사회적으로 많은 관심을 받게 된 생성형 AI는, 자연어

와 이미지, 영상 및 음악을 생성하는 생성형 AI 콘텐츠(AIGC)의 범주에 속한

다. 

   생성형 AI 콘텐츠(AIGC, Artificial Intelligence Generated Content)란 AI 

기술을 사용해 특정 주제나 키워드에 대한 콘텐츠를 자동 생산하는 것이다

(KOTRA, 2024).

   이와 함께 생성형 AI는 2020년대에 들어 급속도로 전세계 관심을 받게 

되었으며, 특히 ChatGPT 같은 대규모 언어 모델의 등장으로 이 기술이 일반

인에게 널리 확산되었다.

   Chen & Liu et al., (2023)의 생성형 AI 컨텐츠, 즉 AIGC(AI-Generated 

Content) 관련 논문에서, 트랜스포머(Transformer) 아키텍처 혁신적 발전 덕

분에 자연어 처리(NLP)와 컴퓨터 비전(CV) 모두에서 AI가 크게 향상되었고, 

생성적 적대 신경망(GAN)과 같은 초기 모델에서 이제는 훨씬 더 복잡하고 

정교한 생성 모델로 발전했다고 하였다. 

   또한 A Comprehensive Survey of AI-Generated Content (AIGC)에 따

르면, 트랜스포머 기반 모델들은 특히 GPT와 같은 대규모 언어모델의 발전

을 촉진하며, 이로 인해 생성형 AI가 다양한 도메인에서 활발히 사용될 수 

있는 기반을 마련했다고 하였다(Chen & Liu et al., 2023). 

   특히, ChatGPT는 1억 명 이상의 사용자에게 자연스러운 대화를 통해 고

품질의 텍스트를 생성하는 기능을 제공하면서 AIGC의 대표적인 사례로 자리 

잡았으며, 이와 같은 생성형 AI는 텍스트뿐만 아니라 이미지, 동영상 등 다양

한 형태의 콘텐츠를 생성할 수 있고, 이러한 기술은 새로운 콘텐츠 소비 및 

생산 패러다임을 만들고 있다(Chen & Liu et al., 2023).

   앞으로 이 기술은 뉴스, 엔터테인먼트, 교육, 마케팅 등 다양한 분야의 콘

텐츠 구독 모델에서도 중요한 역할을 할 것이라고 논문에서 발표하였다. 

   AIGC의 이해를 위해 논문에서 설명하는 Unimodal 모델과 Multimodal 

모델의 차이는 [그림 2-2]와 같다. 
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 출처 : Chen & Liu et al., (2023)논문 / 저자 구성 

[그림 2-2] UniModal과 MultiModal의 차이점

   Chen & Liu et al., (2023)가 설명하는 Unimodal 모델과 Multimodal 모

델의 차이는 생성형 AI가 다룰 수 있는 데이터의 종류와 그 방식에 있다. 

Unimodal 모델은 텍스트, 이미지 등 하나의 데이터 유형에만 집중하는 반면, 

Multimodal 모델은 여러 유형의 데이터를 결합하여 이해하고 생성할 수 있

습니다. 예를 들어, CLIP 모델은 언어와 이미지를 동시에 처리할 수 있어, 단

순한 텍스트 기반 AI와는 달리 시각적 정보와 언어적 정보를 함께 학습하고 

생성할 수 있다. 이러한 멀티모달 모델은 AIGC가 더욱 정교한 콘텐츠를 생

성할 수 있게 하며, 앞으로의 발전 가능성을 크게 확장 시킨다고 볼 수 있다. 

   기술적인 관점에서 보면 AIGC는 모델이 작업을 완료할 수 있도록 가르치

고 안내하는데 도움이 될 수 있는 인간의 지침이 주어지면, 생성적 인공지능 

(GAI, Generative Artificial Intelligence) 알고리즘을 활용하여 지침을 만족하

는 양질의 컨텐츠를 생성하는 것을 의미한다. GAI 모델은 완전히 새로운 패

러다임은 아니며 이전 GAI와 비교하여 비약적인 발전을 이루게된 것은 초거

대 데이터셋을 이용하여 거대한 컴퓨팅 자원을 기반으로 생성 모델을 보다 

정교하게 훈련할 수 있기 때문이다(Chen & Liu et al., 2023).
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   GAI의 급속한 발전에는 첫째, 방대한 데이터로 전 세계적인 디지털 데이

터 규모가 증가하여 AI 학습을 위한 대규모 학습 데이터의 구축이 가능해진

데에 있다. 두 번째로는 컴퓨팅 자원의 발전 덕분에 클라우드를 통해 대규모 

컴퓨팅 자원과 IT서비스를 활용할 수 있게 되었으며 이와 더불어 효율적으로 

빠른 연산이 가능한 AI 반도체의 성능이 기하급수적으로 발전하는데 있다. 

마지막으로는 고도화된 알고리즘으로 생성적 적대 신경망(GAN, Generative 

Adversarial Network)과 트랜트포머와 같은 고도의 알고리즘이 개발되고 이

를 적용함으로 가능하게 되었다(Chen & Liu et al., 2023).

    예를 들어 GPT-3의 경우를 살펴보면 기본 프레임워크는 GPT-2와 동일

하게 이용하지만 사전 학습 데이터의 크기가 WebText 38GB이며, 

‘CommonCraw’ 라는 필터링 후 570GB로 증가하고 기초 모델의 크기는 

1.5B에서 175B로 비약적으로 증가하였다(T. Brown et al., 2020).

   단순히 데이터 양과 컴퓨팅 계산 능력의 발전뿐만 아니라 많은 연구자들

이 새로운 기술을 GAI 알고리즘과 통합하는 방법을 모색하고 있어, AIGC는 

놀라운 성과로 많은 사람들은 AI의 새로운 시대가 될 것이며 전 세계적으로 

중대한 영향을 미칠 것이다(Chen & Liu et al., 2023).

   최근 생성형 인공지능(Artificial Intelligence, AI) 기술은 전세계적으로 빅

테크 기업 중심으로 급부상하고 있으며, GenAI는 현재 다양한 분야에서 활용

되고 있고, 특히 콘텐츠 제작, 이미지 변환, 비디오 관련 애플리케이션 등에서 

그 효과를 볼 수 있다(이현주 외, 2013). 

   생성형 AI 같은 경우 단순하게 검색 서비스를 제공하는 것을 넘어서 코

딩, 창작, 문헌 분석, 디자인, 예술 등 각 분야에서 많은 잠재성을 가지고 활

용되는 등 복잡한 문제를 해결하고 새롭게 경제적, 사회적 가치를 창출하고 

있다(황현정, 박지수, 김승완, 2023). 

   이로 인해 생성형 AI 서비스의 확산 가능성이 높아지면서, 국내외 여러 

빅테크 기업들이 대규모 언어 모델 기반 AI 챗봇과 다양한 생성형 AI 서비스 

기술 개발 및 출시 소식을 연이어 발표하였다. 챗GPT가 쏘아 올린 ‘생성형 

AI’ 서비스 경쟁이 AI 기술 패권 전쟁으로 확대되고 있다(김태원, 2023).
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   AI 회사들이 개발하는 서비스는 목적에 따라서 다양한 생성형 AI 모델이 

나오고 있으며, 다음의 표와 같은 내용으로 개발하고 적용하고 있다.

   다음의 [표 2-1]은 주요 생성형 AI의 종류 및 특징이다.

   

[표 2-1] 생성형 AI 종류 및 특징

종류 내용 특징

오픈

에이아이

(OpenAI)

ChatGPT 3.5: 2022.11.30. 출시.

ChatGPT Plus(유료): 2023.2.10. 출시. 

ChatGPT API: 2023.3.1. 공개.

GPT-4: 2023.3.14. 출시.

ChatGPT 플러그인: 2023.3.23. 공개.

ChatGPT 앱: 2023.5.18. 출시.

(아이폰용)

ChatGPT 앱: 2023.7.25. 출시.

(안드로이드용) 

ChatGPT Enterprise: 2023.8.28. 출시.

DALL·E 3: 2023.9.20.

이미지 생성 및 편집 기능 추가.

ChatGPT 음성 및 이미지 인식 기능: 

2023.9.25 추가.

DevDay (첫 개발자 컨퍼런스): 

2023.11.6. 개최.

 

GPT-4 Turbo와 GPT 빌더 공개.

GPT-3.5: 

약 1,750억 개의 매개변수와 

강화학습(RLHF) 기법 사용, 

학습 언어 중 93%가 영어.

GPT-4: 

매개변수는 5천억에서 1조 

개로 추정되며, 이미지 인식

이 가능, 한국어 정확도 및 

생성 능력이 크게 향상됨.

DALL·E 3: 

ChatGPT에 내장.

이미지 생성 & 편집 & 업

스케일 등의 작업도 가능.

GPT-4 Turbo: 

더 빠른 속도와 128,000개의 

컨텍스트 토큰 지원(책 300

페이지 분량), 2023년 4월까

지의 데이터 학습.
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종류 내용 특징

구글

(Google)

대규모 언어 모델 LaMDA: 

2021.5.18 공개, BERT가 언어 이해에 

중점을 둔 반면, LaMDA는 언어의 이

해와 생성 모두를 수행.

PaLM: 2022.4.4 공개, 텍스트 생성 및 

여러 구글 서비스에서 적용.

PaLM 2: 2023.5.10 공개, 구글 검색 

포함 25개 서비스에 적용.

Gemini: 2023.11 출시, 구글의 차세대 

대규모 언어 모델.

바드(Bard): LaMDA 기반으로 2023년 

3월 21일 출시, 생성형 AI 챗봇 서비

스.

Bard 익스텐션: 2023년 9월 19일 구

글 앱과 연결된 확장 프로그램 출시.

서치랩스 및 생성형 AI 검색: 2023년 

11월 9일 한국어 지원시작.

생성형 AI 앱 빌더: 2023년 3월 14일 

발표.

유튜브 생성형 AI 기능 도입: 2023년 

9월 22일 발표.

LaMDA: 

이해와 생성 능력을 결합한 

모델로, 매개변수 1,370억 

개.

PaLM: 

5,400억 개의 매개변수, 다

양한 텍스트 생성 작업에 적

합.

PaLM 2: 

이전 버전대비 5배 많은 텍

스트 데이터 학습, 다양한 

구글 서비스에 적용.
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종류 내용 특징

마이크로

소프트

(MS)

MT-NLG: 2021년 10월 11일 공개, 

매개변수 5,300억 개의 대규모 언어 

모델.

AI 기반 서비스 출시

빙(Bing) 검색엔진: 2023년 2월 7일, 

ChatGPT 개선판을 탑재한 검색 엔진 

출시.

MS365 코파일럿: 2023년 3월 16일 

발표, 업무 효율을 높이기 위한 생성형 

AI 도구로, Office 제품군에 통합.

빙 이미지 생성기(Image Creator): 

2023년 3월 21일, Bing에 이미지 생성 

도구 탑재.

코파일럿 정식 출시: 2023년 11월 출

시.

AI 통합 윈도우 11 업그레이드: 2023

년 9월 26일, AI 기능을 포함한 최신 

버전 윈도우 11 출시.

MT-NLG: 매개변수 5,300

억 개.

빙의 챗봇: GPT-4 기반으

로, 실시간 데이터 분석 및 

출처 제공을 통해 기존 

ChatGPT보다 최신성과 신

뢰성이 강화됨.
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종류 내용 특징

메타

(Meta)

OPT-175B: 2022년 5월 5일 오픈소스

로 공개, GPT 대비 탄소발자국이 7분

의 1 수준. 증오 표현 감지에서 뛰어난 

성능을 보임.

LLaMA: 2023년 2월 24일 공개, 매개

변수 70억 개부터 650억 개까지 다양.

LLaMA 2: 2023년 7월 18일 오픈소

스로 공개, 이전보다 40% 더 많은 데

이터를 학습.

LIMA: 2023년 5월 18일 공개, 

LLaMA 기반의 파인튜닝 모델로, 비용

은 더 적은데, GPT-4 수준의 성능을 

구현.

블렌더봇 3: 2022년 8월 5일, 

OPT-175B 기반으로 출시.

갤럭티카: 논문 생성형 AI로 2022년 

11월 데모 공개 후 3일 만에 폐쇄(정

확성 및 편향성 문제).

메타 AI 챗봇 서비스: 2023년 9월 27

일 공개.

OPT-175B: 1,750억 개의 

매개변수로, 에너지 효율성과 

증오 표현 감지에서 GPT보

다 우수.

LLaMA: 다양한 크기의 모

델로 구성되며, 고효율과 고

품질 데이터로 훈련됨.

LIMA: 비용 효율적이면서도 

GPT-4 수준의 성능을 보이

는 모델.

LLaMA 2: 70억 개에서 

700억 개의 매개변수를 지

원, 데이터 학습량을 40% 

이상 향상한 모델로, 오픈소

스 제공.
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종류 내용 특징

아마존

(amazon)

AlexaTM: 2022년 11월 18일, 다국어 

언어 모델로 공개. 기계 번역과 텍스트 

요약에서 GPT-3를 능가하며, 퓨샷 러

닝을 통해 소량의 데이터로 학습 가능.

허깅페이스와 협업: 2023년 2월 21일, 

AI 스타트업 허깅페이스와 협력하여 

생성형 AI 도구 개발.

베드록(Bedrock): 2023년 4월 13일, 

기업 맞춤형 생성형 AI 클라우드 서비

스로 출시. 아마존의 자체 대규모 언어 

모델 타이탄(Amazon Titan)을 비롯해, 

AI21Labs, 앤트로픽(Anthropic), 스태

빌리티AI의 모델을 API로 제공.

헬스스크라이브(HealthScribe): 2023년 

7월 28일, 임상 문서 자동 생성 서비스 

출시.

Alexa 2.0: 2023년 9월 21일, 개선된 

AI 음성 비서 공개.

AlexaTM: 매개변수 200억 

개, 소량의 데이터로 학습 

가능하며, 기계 번역 및 텍

스트 요약에서 뛰어난 성능.

Bedrock: 아마존의 타이탄 

모델 외에도 여러 타사의 대

규모 언어 모델을 API를 통

해 사용할 수 있는 서비스.
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종류 내용 특징

엔비디아

(NVIDIA)

BioNeMo 프레임워크: 2022년 9월 22

일 공개, 생체 분자 대형 언어 모델의 

훈련 및 배포를 지원하는 플랫폼으로, 

생물학 및 화학 분야의 AI 연구를 가

속화.

AI 파운데이션: 엔비디아 네모

(NVIDIA NeMo)와 엔비디아 피카소

(NVIDIA Picasso)로 구성된 클라우드 

기반 생성형 AI 개발 도구. 네모는 AI 

언어 모델 구축, 피카소는 이미지, 비

디오, 3D 생성 모델 구축을 지원.

BioNeMo: 생명과학 분야에

서 대형 언어 모델을 훈련하

고 배포하는 데 특화된 프레

임워크.

AI 파운데이션: 언어, 이미

지, 비디오, 3D 콘텐츠 생성 

AI 도구로 나뉘며, 다양한 

산업에서 생성형 AI 모델 구

축을 지원.

애플

(Apple)

밥캣(Bobcat): 2023년 3월, 자연어 생

성 기능을 개발 중이라는 소식이 전해

짐. 애플이 자체 AI 개발에 힘쓰고 있

다는 신호.

에이잭스(Ajax): 2023년 7월 19일, 블

룸버그 통신에 따르면 애플이 Ajax라

는 자체 프레임워크를 기반으로 대형 

언어 모델을 개발 중이라고 발표.

Bobcat: 애플의 자연어 생성 

AI 프로젝트로, 대화형 AI에 

필요한 핵심 기술 개발에 집

중.

Ajax: 애플이 AI 관련 도구

와 대규모 언어 모델을 개발

하기 위해 사용 중인 자체 

프레임워크, 이 모델이 애플 

제품군과 어떻게 통합될지는 

향후 발표될 예정.
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종류 내용 특징

네이버

(NAVER)

HyperCLOVA: 2021년 5월 25일 공

개된 한국어 기반 초대규모 AI. 한국어

에 최적화된 언어 모델로, 한국어 데이

터 학습에 특화되어 있음.

HyperCLOVA X: 2023년 8월 24일 

공개된 업그레이드된 모델로, 멀티모달 

기능이 추가되어 텍스트뿐만 아니라 소

리와 영상도 이해할 수 있음. 플러그인 

기능인 ‘스킬(Skill)’ 도입.

CUE: 2023년 9월 20일 공개된 AI 검

색 서비스, 네이버의 검색 기능에 생성

형 AI가 결합된 형태로, 보다 정교한 

검색 경험 제공.

HyperCLOVA: 매개변수 

2,040억 개, 

한국언어를 최적화한 언어 

모델임. 학습된 데이터 중 

97%가 한국어로 이루어져 

있으며, 한국어 데이터 규모

는 5,600억 토큰(GPT-3 대

비 6,500배).

HyperCLOVA X: 매개변수 

3,000~4,000억 개로 추정되

며, 텍스트 외에도 소리와 

영상을 이해하는 멀티모달 

모델.

카카오

(kakao)

MinDALL-E: 2021년 12월 15일 발

표된 텍스트-이미지 멀티모달 모델로, 

OpenAI의 DALL·E의 경량화 버전. 텍

스트와 이미지를 동시에 이해하며 생성 

가능.

KoGPT: 2023년 2월 10일 발표된 한

국어 특화 언어 모델. 저비용·고효율 

특화 서비스에 집중할 계획.

KoGPT: 매개변수 300억 개

로, GPT-3의 한국어 특화 

버전.

MinDALL-E: 매개변수 13

억 개, OpenAI DALL·E의 

경량화 버전으로, 텍스트-이

미지 멀티모달 이해 및 생성 
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종류 내용 특징

RQ-트랜스포머: 2023년 3월 19일 공

개된 이미지 생성 모델로, 매개변수 39

억 개. 카카오 독자 기술로 개발.

Karlo 2.0: 2023년 7월 10일 공개된 

이미지 생성 모델. 3억 장의 텍스트-

이미지 데이터를 학습해 3초 만에 고

품질 이미지 생성 가능.

가능.

RQ-트랜스포머: 매개변수 

39억 개로, 카카오의 독자적

인 기술로 개발된 이미지 생

성 모델.

Karlo 2.0: 방대한 데이터셋

을 학습해 빠르고 고품질 이

미지 생성을 가능하게 한 모

델.

엘지

(LG)

엑사원(EXAONE): 2021년 12월 14일 

공개된 초거대 멀티모달 AI 모델로, 한

국어와 영어를 모두 학습. 다양한 분야

에서 활용 가능.

AI 경량화·최적화 신기술: 2022년 12

월 8일 공개된 연구 성과로, GPU 사

용량을 63% 절감하고, AI 추론 속도를 

40% 향상시키며, 정확도와 성능을 개

선.

엑사원 2.0: 2023년 7월 19일 공개된 

업그레이드 버전으로, 전문가용 AI 플

랫폼인 엑사원 유니버스/화학·바이오 

특화 엑사원 디스커버리/창의성 지원 

엑사원 아틀리에를 포함, 3가지 전문가 

AI 플랫폼을 출시.

엑사원(EXAONE): 매개변수 

약 3,000억 개로, 한국어와 

영어를 모두 학습한 초거대 

멀티모달 모델.

엑사원 2.0: 다양한 전문가

용 플랫폼을 포함한 확장된 

멀티모달 AI로, 특정 분야에

서의 전문적 AI 서비스 제

공.

출처 : 윤성임(2023)/ 연구자 재구성
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2.1.3 생성형 AI 비즈니스

   AI 산업은 기술 개발 및 AI 기반 제품과 서비스를 생산, 유통, 활용하여 

가치를 창출하는 분야를 의미한다. 크게 후방산업과 전방산업으로 구분하는

데, 후방산업은 AI 학습 및 활용을 위한 데이터 수집, 구매, 구축 컨설팅, 분

석 등과 연계된 생태계를 말하고 전방산업은 AI를 활용하여 제품 및 서비스

를 생산하고 제공하는 영역을 말한다(삼일PwC경영연구원, 2024). 지금까지 

AI 산업은 주로 공급자(AI 기술 기업) 중심이었으나, 앞으로는 점차 수요자

(전방산업) 중심으로 변화할 것으로 전망되며, 아래 [그림2-3]은 통계청 및 

삼일PwC경영연구원이 도표를 통해 AI 산업과 관련된 전반적인 생태계를 도

식화하고 있다. 

출처 : 통계청, 삼성PwC경영연구원(2024)

[그림 2-3] AI 비즈니스 생태계
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   ChatGPT가 2022년 말 출시된 이후에 생성형 AI의 시장 규모는 2022년 

기준으로 108억 달러 수준이며 지역별로는 북미 시장 규모가 전체 비중의 

41%를 차지하였으며 유럽은 26%, 아태지역이 22%를 차지하고 있다. 향후 

10년 동안 연평균 27% 성장세로 시장 규모가 발전하여 2032년에는 1,181억 

달러 규모로 성장할 것으로 예측되며 기업의 전반적인 경영에 미치는 영향력 

또한 점차 적으로 증가하고 있다(KGMP, 2023). GenAI Survey에 따르면 전

체 CEO의 77%가 새롭게 부상하는 첨단 기술 중에 생성형 AI의 영향력이 

가장 클 것으로 예상하며 생성형 AI가 노동 생산성을 증가시키고 이 중 71%

는 향후 2년내 자사에 생성형 AI 솔루션을 도입할 것이라고 응답했다

(KGMP, 2023).

   생성형 AI는 방대한 자료를 기반으로 학습된 모델을 활용하여 업무 효율

성과 생산성에 획기적인 변화를 가져올 수 있는 기술로 평가되고 있다. 단순

한 챗봇뿐만 아니라 제조 장비 예측 보수와 같은 전문적인 기능까지 결합하

여 산업에 혁신적인 변화를 일으킬 것으로 예측하고 있다(삼일PWC경영연구

원, 2024). 다음의 [표 2-2]는 산업에 따른 AI 활용 예시를 나타내고 있다.

[표 2-2] 비즈니스 AI 활용 현황

산업구분 AI 활용 예시

금융

•사기 탐지 및 예방: 거래 패턴을 분석, 이상 징후 식별, 실시간     

  사기 탐지

•신용 점수 및 위험 평가: 데이터 분석으로 개인과 기업의 용도를   

  평가하는 정확도를 높임

•챗봇: 문의에 즉각적인 응답을 제공, 계좌 조회를 지원, 개인화된   

  금융 조언을 제공

•로보 어드바이저: 시장 동향 분석, 투자 포트폴리오 최적화, 자산   

  관리 서비스 지원

•자금세탁방지(AML) 규정 준수: 잠재적 자금 세탁 활동            

  식별/감지하여 규제 요건 준수 지원
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산업구분 AI 활용 예시

헬스케어

•의료 영상: X-ray와 CT 스캔을 정확하게 분석하여 질병의 진단    

  속도와 정확도 향상

•개인 맞춤형 치료: 환자 데이터, 유전 정보, 라이프스타일 요인을   

  활용하여 맞춤형 치료 계획 수립

•전자 건강 기록(EHR): EHR 데이터를 분석하여 패턴과 추세를     

  파악, 개인화된 예방 전략을 지원

•사기 탐지: 방대한 의료 데이터를 조사하여 불규칙한 패턴 감지,    

  과다 청구, 불필요한 시술 등 식별

•가상 어시스턴트 및 챗봇: 원격으로 환자를 안내(진료 예약, 약물   

  정보 제공 등), 개인화된 조언 제공

•신약 개발: AI로 신약으로 전환될 가능성이 있는 새로운 약물      

  분자를 개발/ 테스트

제조

(자동차 

포함 

제조 

전반)

•결함 감지: 실시간으로 이상 징후와 편차를 신속하게 감지하여     

  오경보와 수동 검사를 줄임

•조립 라인 통합: 조립 프로세스를 간소화하여 사람의 개입을       

  최소화, 효율적이고 일관된 생산 보장

•예측 분석: 센서 데이터와 유지보수 기록을 분석하여 다운타임     

  최소화, 유지보수 비용 절감, 생산 가동 시간 최적화

•실시간 모니터링 및 분석: 다양한 소스에서 데이터를 수집하여 생산  

  라인을 실시간으로 모니터링

•프로세스 최적화: 생산 데이터 기반으로 사이클 시간, 에너지 소비,  

  자재 사용 등 비효율적인 부분을 파악하여 제조 공정을 최적화

제조

(화학)

•R&D 가속화: 분자 발견 및 인식, 공식화 등을 지원하며 R&D     

  프로세스의 속도 및 정확도 높임

•예측분석: 화학 물질 생산에 필요한 원료량 예측, 재료의 가격 예측  

  등으로 생산 공정을 조정

•생산 품질 보증: 저품질 생산 사례를 감지, 제품 라인에서 사고     

  예방, 향후 효율적 해결 방안 마련

•운영 효율화: AI 자동화를 통해 비즈니스 운영에 필요한           

  인풋(에너지, 인력 등) 감소로 비용 절감.
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산업구분 AI 활용 예시

농업

•시장 수요 분석: 농부들이 재배하거나 판매하기에 가장 적합한     

  작물을 선택하는 데 지원

•종자 육종: 식물 성장에 대한 데이터를 수집하여 작물을 더        

  건강하게 생산할 수 있도록 지원

•토양 건강 모니터링: 화학적 토양 분석을 수행하고 누락된 영양소를  

  정확하게 추정

•농작물 보호: 식물의 상태를 모니터링하여 질병을 발견 및 예측,    

  잡초를 식별 및 제거

•지능형 살포: 잡초나 해충 방제를 자동화. 농작물의 이력, 토양     

  상태 또는 작물 유형에 대한 데이터 분석을 기반으로 각 밭에      

  필요한 농약의 양을 계산

•챗봇: 농부와 고객 또는 유통업체 간의 소통 지원(제품에 대한      

  질문, 주문, 재고 확인 등)

물류

•창고 공간 최적화: 제품 수요와 재고 데이터를 분석해 창고 운영   

  효율성 증대

•배송 추적 및 관리: 실시간으로 배송 상태를 모니터링하여 문제    

  발생을 사전에 방지

•실시간 교통 제어: 실시간 교통 정보를 모니터링해 최적 경로를    

  설정, 지연 최소화

•자동 재고 관리: 재고 상태를 정확히 모니터링하고 자동으로 보충   

  절차 실행

•리소스 최적 관리: 주문량과 처리 시간을 분석해 작업자 간 업무를  

  효율적으로 분배

문화

•음악 추천: 청취 기록, 선호도를 포함한 사용자 데이터를 활용해    

  장르, 아티스트 등 개인 맞춤형 추천

•게임 디자인: 비플레이어 캐릭터(NPC), 메커니즘 등 개선하여 게임  

  디자인을 및 사용자 경험 향상

•스토리텔링: 콘텐츠 제작과 전달을 강화하여 스토리텔링에 기여.    

  방대한 데이터 세트를 분석해 캐릭터 개발과 플롯 구조에 대한     

  인사이트를 제공
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산업구분 AI 활용 예시
•영화 편집: 영향력이 큰 장면을 식별하여 영화 예고편 제작하고    

  장편 영화를 편집

법률

•계약서 분석: 주요 조항의 검토 및 추출 자동화, 법률 문서 검토의  

  효율성을 높여 계약서 분석 간소화

•법률 연구: 방대한 법률 텍스트, 판례, 판례를 분석하여 법률       

  연구를 지원, 전문가 의사 결정을 지원

•전자증거개시: 대량의 전자 문서, 이메일, 디지털 증거를 효율적으로  

  분석, 분류하여 전자증거개시

•위험 평가 및 규정 준수: 법적 위험 식별 및 평가, 규정 준수를     

  모니터링 하며 위험 완화 조언 제공

•챗봇 및 가상 비서: 일반적인 법률 문의에 즉각적으로 응답, 법률   

  절차 지원, 고객과의 소통 개선

•문서 자동화: 법률 문서 작성 시 오류 감소, 시간 절약, 문서       

  일관성 보장, 문서 생성 프로세스 간소화

리테일 

이커머스

•개인화된 쇼핑 경험: 고객의 행동, 선호도와 구매 기록을 분석하여  

  개인화된 상품 추천

•가격 최적화: 실시간 시장 상황, 경쟁사 가격, 고객 수요를 분석해  

   최적의 가격 전략 수립

•재고 관리 및 수요 예측: 수요 패턴, 계절적 변동, 트렌드를        

  예측하여 재고 수준 최적화 지원

•고객 서비스용 챗봇: 고객 문의를 처리, 즉각적인 지원을 제공,     

  주문 추적을 지원

•시각적 검색과 이미지 인식: 인공지능 기반 시각적 검색 기술을    

  활용하여 고객이 텍스트가 아닌 이미지를 사용하여 제품을         

  검색(자동 제품 태그 지정, 카탈로그 관리 간소화, 검색 정확도     

  향상 등 기능에 활용)

푸드테크

•공급망 최적화: 수요를 예측하고 재고를 관리하며 물류를 개선하여  

  식품 공급망을 최적화

•품질 관리 및 검사: 식품의 결함, 오염 또는 불규칙성을 감지하여   
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   소프트뱅크(SoftBank)의 회장 손정의는 "10년 안에 AGI(범용 인공지능)가 

등장할 것이며, AI를 거부하는 것은 금붕어나 원숭이 수준으로 남을 것"이라

고 전망했다(AI타임즈, 2023.10.05.). 마이크로소프트(Microsoft)의 창업자 빌 

게이츠 역시 "AI 에이전트가 5년 내에 컴퓨팅을 완전히 변화시킬 것이며, 비

즈니스와 사회 전반에 혁신을 가져올 것"이라고 예측했다(AI타임즈, 2023년 

10월 5일). 

   생성형 인공지능의 발전은 일자리 창출, 인간과 AI의 협업 및 공생에 대

한 전망에 중요한 영향을 미치고 있다. 새로운 형태의 창작과 디자인 작업을 

가능하게 하여 창의적 직업군에 새로운 기회를 제공하고, AI와 인간의 협업

은 업무 효율성을 높이며 인간의 창의력을 보완하는 방향으로 발전할 것이다

(홍성민, 2023). 생성형 AI의 발전은 비즈니스 모델과 산업 구조에 근본적인 

변화를 가져오며 새로운 기회를 제공할 것으로 예상되지만, 이에 적응하고 준

비하는 과정에서의 도전 과제도 함께 제시되고 있다.

2.1.4 생성형 AI 선행연구

 

   현재 생성형 AI 서비스, 특히 ChatGPT를 포함한 연구는 초기 단계에 있

으며, 선행연구들을 분석해 보면 대부분의 연구가 여러 생성형 모델 중에서 

ChatGPT에 집중되고 있는 경향이 있다. 일부 연구는 문헌 조사, 인터뷰, 사

례 분석, 그리고 실험에 기반하여 ChatGPT 활용의 필요성을 식별하고 있으

며, 특정 분야에서 미치는 영향을 평가하는 수준에 그치는 경우가 많다.

산업구분 AI 활용 예시
  고품질의 제품만 출시

•풍미 및 레시피 최적화: 소비자 선호도와 트렌드를 분석하여 음식의  

  맛과 레시피를 최적화

•레스토랑의 메뉴 맞춤화: 고객의 선호도, 식단 제한, 과거 주문     

  데이터를 기반으로 메뉴를 개인화, 식사 경험 및 고객 만족도 개선

출처 : 삼일PwC 경영연구원(2024)/일부분 저자 재구성
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   또한 ChatGPT에 대한 연구는 컴퓨터 과학, 정보 과학, 교육, 의료보건, 

신문방송, 커뮤니케이션, 공공 관리 등 다양한 분야에서 시도되고 있으며, 각

기 다른 접근 방식으로 기술의 가능성과 성능을 평가하려는 시도가 이루어지

고 있다.

   유혜리와 민영(2023)은 확장된 기술수용모델을 통해 기술적 어포더스 요

인이 지각된 유용성, 용이성, 지속적인 이용 의도에 정의 영향을 미친다는 것

을 발견했다. 박준철·박세린(2023)은 기술수용모델을 사용하여 개인의 개방성, 

혁신성, 자기효능감이 ChatGPT에 대한 태도와 이용의도에 영향을 준다는 것

을 확인했다. 

   이항과 김준환(2023)은 통합기술수용이론(UTAUT) 네 가지 주요 요인이 

디지털 리터러시 및 수용 의도에 유의미한 영향을 미친다고 제시했다. 김효정

(2023)은 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)을 기반으로 성과기대, 노력기

대, 사회적 영향, 인지적 위임이 ChatGPT 수용의도와 사용의도에 유의미한 

영향을 미친다는 결과를 발표했다.

   Raman et al(2023)은 혁신확산이론을 적용하여 288명의 대학생을 대상으

로 조사했으며, 상대적 이점, 적합성, 복잡성, 실행 가능성, 관계 가능성이 

ChatGPT 수용 의도에 크게 영향을 미친다는 것을 확인했다. 사용자 성별에 

따라 차이가 있었으며, 남성은 적합성을, 여성은 복잡성과 실행 가능성을 가

장 중요하게 여겼다. 

   M. Sallam et al(2023)은 의학 학생 중 ChatGPT 사용 경험이 11.36%로 

낮은 수준이지만, 지각된 유용성과 위험성이 ChatGPT 사용 의도에 영향을 

미친다고 밝혔다. Shahsavar & Choudhury(2023)는 환자 대상 자가 진단 의

도 조사에서 성과기대와 수익, 위험 인식이 ChatGPT 사용 의도에 영향을 미

친다는 것을 확인했다. 

   오선경(2023)은 대학생 대상 연구에서 ChatGPT가 학습 과정의 시간 절

약과 효율성 측면에서 긍정적인 태도를 이끌어 낸다는 결론을 냈다. 곽준도와 

전종우(2023)는 ChatGPT에 대한 태도와 사용의도 사이에 정(+)의 상관관계

가 있으며, AI 윤리와 위험 인식도 이들 간의 관계에 중요한 영향을 미친다

고 확인했다. 
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  Kung 등(2023)의 연구에 따르면, ChatGPT는 별도의 교육이나 훈련 없이

도 3단계 USMLE(미국 의료 면허 시험)에서 거의 합격점에 가까운 성과를 

내며, 의학 지식을 충분히 이해하는 것으로 나타났다. 이재범(2023)은 

ChatGPT의 창의성을 논의하며, 인공지능이 인간을 대체하는 상황을 방지하

려면 인간의 창의성을 적극적으로 향상시킬 필요가 있다고 강조했다.

   Baidoo-Anu & Ansha(2023)은 ChatGPT의 학습 활용에서 이점과 한계

점을 정리하고, 교수와 학습에서 최대한의 활용 방안을 제안했다. Lund & 

Wang(2023)은 인터뷰를 통해 학계와 도서관에 미칠 긍정적 영향을 분석했

다. Rudolph et al.(2023)은 ChatGPT의 강점과 한계를 논의하며, 고등 교육

에서의 미래 역할을 모색했다.

   Kasneci et al(2023)은 ChatGPT가 자동화된 체점 시스템에 유용할 수 있

으며, 교수들이 학생들의 과제를 보다 정확하게 평가할 수 있는 가능성을 언

급했다. Siegler(2023)은 ChatGPT, Bing AI, DALL-E와 같은 생성형 AI 도

구들이 영어 학습에서 맞춤형 교육에 기여할 수 있다고 평가했다. 

   Pavlik(2023)은 언론과 방송에서 ChatGPT가 인간 전문가를 지원하며 미

디어 작업의 품질을 높일 수 있다고 강조했다. Rivas & Zhao(2023)은 마케

팅 분야에서 ChatGPT가 콘텐츠 창작과 추천 서비스의 정확성 향상에 기여할 

수 있음을 확인했다. 

   Alser & Waisberg(2023)은 ChatGPT의 학술 논문 사용 시 신뢰성 문제

를 지적하며, 학술과 의학 분야에서의 사용을 지양할 필요가 있다고 주장했

다. Jarrah et al(2023)은 ChatGPT가 작문 도구로서 유용할 수 있지만, 학문

적 진실성을 보장하려면 인용 수칙을 엄격히 준수해야 한다고 강조했다.
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[표 2-3] 생성형 AI 관련 선행연구

연구자(연도) 연구 내용 요약

유혜리, 민영

(2023)

확장된 기술수용모델을 통해 기술적 어포더스 요인이 지각된 유용성, 

용이성, 지속적 이용 의도에 유의미한 영향을 미친다는 것을 발견했다.

박준철, 박세린

(2023)

기술수용모델을 사용하여 개방성, 혁신성, 자기효능감이 ChatGPT에 

대한 태도와 이용 의도에 유의미한 영향을 미친다고 확인했다.

이항, 김준환

(2023)

통합기술수용이론(UTAUT) 네 가지 주요 요인이 디지털 리터러시 및 

수용 의도에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다.

김효정

(2023)

확장된 통합기술수용이론(UTAUT) 네가지 요인과 인지적 위임이 

ChatGPT 수용의도와 사용의도에 영향을 미친다는 결과를 발표했다.

Raman et 

al(2023)

혁신확산이론을 적용한 연구에서 상대적 이점, 적합성, 복잡성, 실행 

가능성, 관계 가능성이 ChatGPT 수용 의도에 영향을 미친다고 확인

했으며, 성별에 따라 차이가 나타났다.

M. Sallam et 

al(2023)

의학 학생들의 ChatGPT 사용 경험이 낮았지만, 지각된 유용성과 위

험성이 사용 의도에 영향을 미친다는 것을 밝혔다.

Shahsavar & 

Choudhury

(2023)

환자 대상 자가 진단 의도 조사에서 성과기대와 수익, 위험 인식이 

ChatGPT 사용 의도에 영향을 주는 것으로 확인했다.

오선경(2023)
대학생 대상 연구에서 ChatGPT가 학습 과정의 시간 절약과 효율성 

측면에서 긍정적인 태도를 이끌어낸다는 결론을 냈다.

곽준도, 전종우

(2023)

ChatGPT에 대한 태도와 사용의도 사이에 정(+)의 상관관계가 있으며, 

AI 윤리와 위험 인식도 이들 간의 관계에 중요한 영향을 미침.

황재윤

(2023)

30대와 50대 영어 교수들을 대상으로 한 연구에서 ChatGPT가 학습 

보조 도구로 유용하게 평가되었으나, 교육 작업에 활용하기에는 한계

가 있다고 밝혔다.
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연구자(연도) 연구 내용 요약

BaidooAnu & 

Ansha(2023)

ChatGPT의 학습 활용에서 이점과 한계점을 정리하고, 교수와 학습에

서 최대한의 활용 방안을 제안했다.

Lund & 

Wang(2023)

인터뷰를 통해 ChatGPT가 학계와 도서관에 미칠 긍정적 영향을 분석

했다.

Rudolph et 

al(2023)

ChatGPT의 강점과 한계를 논의하며, 고등 교육에서의 미래 역할을 

모색했다.

Kasneci et 

al(2023)

ChatGPT가 자동화된 체점 시스템에서 유용할 수 있으며, 교수들이 

학생들의 과제를 보다 더 정확한 평가를 할 수 있는 가능성을 언급했

다.

Siegler

(2023)

ChatGPT, Bing AI, DALL-E와 같은 AI 도구들이 영어 학습에서 맞

춤형 교육에 기여할 수 있다고 평가했다.

Pavlik

(2023)

언론과 방송에서 ChatGPT가 인간 전문가를 지원하며 미디어 작업의 

품질을 높일 수 있다고 강조했다.

Rivas & 

Zhao(2023)

ChatGPT가 마케팅 분야에서 콘텐츠 창작과 추천 서비스의 정확성 향

상에 기여할 수 있음을 확인했다.

Alser & 

Waisberg

(2023)

ChatGPT가 학술 논문 사용 시 신뢰성 문제가 있으므로 학술과 의학 

분야에서의 사용을 지양할 필요가 있다고 주장했다.

Jarrah et 

al(2023)

ChatGPT가 작문 도구로 유용할 수 있지만, 학문적 진실성을 보장하

려면 인용 수칙을 준수해야 한다고 강조했다.
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2.2 구독경제(Subscription Economy)

2.2.1 구독경제의 개요

   세계 구독경제 시장 규모는 2022년 약 275.6억 달러에서 2026년에는 약 

599.1억 달러로 성장할 것이며, 연평균 성장률(CAGR)은 약 21.7%가 될 것

이라고 하였고(Juniper Research, 2023), 우리나라 구독경제 시장 규모 2020

년 약 40조 원으로 2016년 대비 약 54.8% 성장하였으며, 2025년에는 약 

100조 원 규모로 성장할 것으로 전망하고 있다(KT경제경영연구소, 2021). 이

렇듯 구독경제는 빅데이터, 인공지능(AI), 모바일, 웨어러블 등 정보통신기술

(ICT) 발전에 의한 디지털 비대면 시대의 새로운 소비 트렌드로 빠르게 성장

하고 있다(류재환, 2023). 또한 2020년 2월부터 6월까지 소셜미디어에서 구

독경제가 언급된 횟수는 2,013건으로 전년 대비 4.4배 증가로 집계되는 등 

구독경제가 소비자에게 폭발적인 관심을 받는 것으로 조사되었다(전호겸, 

2021).

   구독경제(Subscription Economy)는 미국 구독 결제 시스템 솔루션

(solution) 기업인 주오라(Zuora)의 창립자 티엔 추오(Tien Tzuo)가, 반복적

인 수익 창출을 목적으로 고객을 구매자에서 구독자로 전환하는 산업환경으

로 정의하면서 처음 사용하였다(심혜정, 2021).

   구독경제는 재화에 대하여 소유한다는 개념이 아니고 제공되는 서비스를

소비자가 구독해서 이용하는 프로세스로 인식해 수익을 창출하는 것을 의미

한다(Tzuo & Weisert, 2018). 즉, 구독경제는 재화를 소유하는 것이 아니라 

일정 비용을 내고 정기적으로 소비자가 제품이나 서비스를 공급받는 것을 의

미하며(조혜정, 2019), 4차 산업혁명 시대에 공유경제를 넘어 새로운 비즈니

스 모델로 평가받고 있다(나우희, 동학림, 2021). 

   구독경제에 대한 다양한 정의로, McCarthy, Fader와 Hardie(2017)는 소

비자들이 일정 비용을 내고 신문을 구독하듯 정기적으로 제품과 서비스를 지

속적으로 공급받는 형식을 구독경제로 정의하였으며, 박현길(2019)은 일정 금
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액을 지불하면 공급자가 사용자가 원하는 상품이나 서비스를 주기적으로 제

공하는 형태의 서비스로 정의하였다. 

   정영훈(2019)은 재화나 서비스를 소유하지 않고 일정 기간동안 이용할 수 

있는 권한을 구매하는 것을 구독경제로 정의하였다. 구독을 뜻하는 

Subscription과 인터넷 기반 전자상거래를 가리키는 e-commerce의 합성어를 

의미하는 구독 상거래(Subscription e-commerce)라는 용어로 불리기도 한다

(정영훈, 2019). Bischof et al.(2020)은 구독경제를 제품이나 서비스를 계속 

이용하거나 받기 위해 정기적으로 요금을 지불하는 비즈니스 모델로 정의하

였다.

   삼정KPMG(2021)는 전통적인 구독이 신문, 잡지나 우유 같은 정기 간행

물 및 식료품을 고객이 구매하고 받아보는 것을 의미한다고 설명하며, 구독경

제 시대에서는 다양한 제품뿐만 아니라 디지털 콘텐츠와 서비스까지 정기적

으로 이용하는 개념으로 확장되었다고 언급하였다. 

   전통적인 구독 모델에서는 생산자인 기업이 고객에게 직접 구독 모델을 

제공하였고 현재 구독경제 모델에서는 이와 다르게 구독 모델을 제공하는 기

업이 대부분 고객과 생산기업을 연결하는 중개자 역할을 수행한다(조혜정, 

2019). 또한 전통적인 비즈니스는 제품 판매를 중심으로 하였으며 고객은 특

정 제품을 구매함으로써 해당 제품을 소유하게 되는데 이는 제품의 판매 이

후 주요한 관계가 종료되는 것으로 볼 수 있으며(황규완 등, 2019), 구독경제

에서는 고객이 구독료를 지불하는 기간 동안 반복적인 구입 혹은 이용을 하

게 되고 기업과 고객사이의 관계가 구독 기간 내에 계속 이어져 나가며, 고객

의 회당 지불하는 가격이 보다 저렴하지만 결제가 상대적으로 길게 지속되고 

기업은 보다 적극적으로 고객의 가치 확대를 위한 지원을 지속적으로 제공한

다는 특징이 존재한다(이상훈, 2022). 

   구독경제 기업이 고객과의 지속적인 관계 유지를 추구하고 중요시하는 이

유는 구독 고객들은 상대적으로 용이하게 이탈하고, 구독 기업에 대한 충성도

도 높지 않기 때문이다(Anne Janzer, 2018). 이는 제품 사이클이 길고 신제

품 출시 비용도 높은 전통 비즈니스와 달리 구독경제에서는 기존 상품에 대

한 지속적인 개량이 진행되고 신제품 출시가 보다 활발하게 진행된다고 볼 
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수 있다. (이상훈, 2022)

   구독경제는 제품 및 서비스를 구매하거나 소유하기 보다는 적은 비용을 

지불하고 일정기간 동안 이용할 수 있다는 점에서 대여모델과 유사하지만, 구

독을 통해 다양한 제품 및 서비스를 경험할 수 있는 일시적 이용 권한을 갖

게 된다는 점에서 차별화되어 있다(중소기업연구원, 2019). 또한 디지털 기술 

기반을 토대로 맞춤형 제품 및 서비스를 공급받을 수 있다는 점에서 온디맨

드(On-Demand)경제 또는 긱 경제(Gig Economy)라는 트렌드와 유사한 측

면이 있지만, 일정한 금액을 지불하면 공급자가 상품을 주기적으로 제공한다

는 점에서 새로운 개념의 유통 서비스라고도 할 수 있다(박현길, 2019).

   비슷한 개념의 공유경제는 2008년 법학자인 Lawrence Lessig에 의해 처

음 사용되었으며 제품이나 공간을 여럿이 공유해서 사용하는 협력 소비 형태

를 의미한다(심완준, 2019). 즉, 물건이나 서비스를 소비자가 소유하는 것이 

아니라 일정 기간 공유 하면서 경험하는 것이다(이동선 등, 2020). 당시 세계

금융위기에 따른 경기침체가 지속되면서 소비 추세는 소유하지 않고 사용한 

만큼만 대가를 지급하는 공유경제의 발전을 가속화했다(Tzuo & Weisert, 

2018). 우버나 위워크, 에어비앤비 등 Lessig 교수가 제안한 것처럼 유휴자원

을 호혜적으로 공유하는 선한 가치를 가지고 공유경제 사업을 시작하였으나, 

전 세계를 팬데믹 상황에 빠뜨린 코로나19 장기화로 물건이나 공간을 다른 

사람들과 나누어 쓰는 공유경제 모델은 소비자들의 외면을 받기 시작했다(한

국인터넷진흥원 KISA, 2022). 

    공유경제와 구독경제는 일정 기간 소비자에게 경험을 제공한다는 측면에

서는 공통점을 가지고 있으며, 구독경제는 기업이 공급 주체라는 점에서 공유

경제의 단점을 보완할 수 있다(심혜정, 2021). 또한 최근의 구독 모델은 신문

이나 잡지, 우유 등을 제공받고 소비하는 전통적인 구독경제와 차이가 있는

데, 고객에게 맞춤형 서비스를 제공하고, 소비자의 소비 과정에서 원하는 제

품과 서비스를 바로 제공하여 판매로 연결되도록 한다(심혜정, 2021). 

   전통적인 소유경제와 공유경제, 그리고 구독경제에 대하여 비교한 내역은 

[표 2-4]와 같다.
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[표 2-4] 전통경제, 공유경제, 구독경제 비교

출처 : 심완준(2019), p7, 김연화(2022), p23을 토대로 저자 재구성

구분
전통경제(소유경제)

 (Traditional Economy)

공유경제

(Sharing Economy)

구독경제

(Subscription Economy

정의

생산물은 소비되기 전

까지 상품의 형태를 

유지하며, 소비된 이

후에 소비자에게 소유

권이 이전된다.

생산된 제품을 여러 소

비자가 함께 사용하는 

협력 소비를 기반으로 

한다.

사용자가 원하는 제품

이나 서비스에 구독료

를 지불하면 공급자가 

이를 정기적으로 제공

한다.

주체
 기업이 상품공급

 주체

소비자가 상품공급

 주체

 기업이 상품공급

주체

소유권  소비자 권리
일정 기간은 소비자권

리

소비자에게 일정 기간

소유권·이용권·회원권

결제

방식

소비자가 생산자에게 

소유 비용을 지급

점유·차용 기간에 따라 

비용을 지급

사용량·기간만큼 

비용을 지급

이용 

권한
구매 후 변경 불가

소비자는 선택권이 있

지만, 원하는 조건으로 

즉시 변경하는 것은 어

렵다.

이용권 내에서 기간이

나 혜택 등의 조건은 

비교적 쉽게 변경할 수 

있다.

비고  일회성 소비에 그침  소유보다 이용에 초점

맞춤형 소유·이용·경험

제공 

반복적 소비로연결

예시

(차량)
신차 구입 후 소유

앱을 통한 개인 간 유

휴차량 공유 또는 

법인차량공유(쏘카)

월정액 서비스로 정기

적으로 차종 변경 이용

(벤츠 컬렉션, 포르쉐 

패스포트 등)
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   구독경제는 사실 오래전부터 존재하였는데, 1500년대 유럽 지도 제작자는 

지도 이용자에게 구독료를 받아서 제작하였으며, 17세기 유럽에서는 신문, 잡

지 등 정기 간행물로 구독 서비스가 이어졌다(나우희, 동학림, 2021). 

   이후 출판 산업에서 소비자의 선입금액으로 인쇄비용을 충당하는 거래형

태로 굳혀졌다(오원교, 2020). 

   2000년대가 되면서 디지털화에 따른 SNS의 발달 및 전자상거래의 활성화

로 소비자들은 필요한 순간에 맞춰 바로바로 구매하여 배송받거나, 제공받는 

것이 일상화되면서 소비 목적이 점차 소유에서 경험으로 바뀌고 있다(김연화, 

2022). 

   과거 상품을 소유하는 방식이 주라고 한다면, 현재는 다양한 형태로 일정 

기간 상품의 권리를 갖는 공유와 소비자가 계약한 일정기간 동안 특정 상품

이나 서비스를 사용할 수 있는 구독 형태로 소비 방식이 변화하고 있다(심혜

정, 2021). 즉, 소비자들은 영화, 음악, 드라마, 소설, 게임 등 디지털 콘텐츠 

시장에서 제품을 구매하기보다 일시적으로 소유하며 이용할 권리를 구매하는 

서비스 가치의 개념으로 진화하고 있다(민지홍, 2021).

    AI, 빅데이터, 클라우드(Cloud) 등의 활용은 소비자와 지속적이고 반복적

인 관계를 구축하고 수익을 창출할 수 있게 한며, 큐레이션과 서비타이제이션

은 구독경제를 활성화 시키는 동인이 되고 있다(대신증권, 2019). 

   ICT를 활용한 유통 인프라 구축은 생산자와 소비자의 연결을 보다 쉽고 

체계적으로 연계되도록 함으로써 비즈니스 플랫폼 시스템 구축을 훨씬 용이

하게 하고 정교화시키고 있다(하나금융경영연구소, 2019). 

   정보통신기술에 의한 구매 과정의 인프라 구축은 소비자의 취향과 수요를 

파악하게 하여 그에 대응하는 제품과 서비스를 즉시 제공할 수 있는 온디맨

드(On-demand)를 확산시키고 있으며, 제품 판매 이후 유지 · 보수 서비스를 

제공하는 서비타이제이션(Servitization)도 부가가치를 창출하는 구독경제의 전

략(대신증권, 2019)이 되고 있다. 
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2.2.2 구독경제 선행연구

   최근 들어 경영자적인 관점에서 벗어나 고객의 구독 서비스, 구매 의도 및 

태도에 미치는 영향에 관한 소비자 행동 연구로 확대되고 있다(나우희, 동학

림, 2021). 

   초기 연구는 주로 구독경제의 개념, 정의 및 비즈니스 모델 전환 등 기업

경영 측면의 고찰과 구독경제 유형분류, 구독 기반 비즈니스의 가치평가 등에 

초점이 맞추어 진행되었다(정영훈, 2019; McCarthy, Fader & Hardie, 

2017). 

   구독경제에 대한 소비자 행동 측면에서의 연구로는 OTT 서비스, 구독경

제 기반 온라인 서비스(Subscription-based Online Service, SOS), 출판 산업

에서의 구독 서비스, 음원 및 기타 다양한 분야에서 연구가 진행되었으나, 소

비자들이 광범위하게 사용 중인 디지털 콘텐츠 구독 서비스에 관한 연구는 

그리 많지 않다(나우희, 동학림, 2021). 

   영상 관련 연구로 유지훈과 박주연(2018)은 글로벌 OTT 서비스인 넷플릭

스 이용자를 대상으로 OTT 서비스의 지속적 이용에 영향을 미치는 요인으로 

서비스 특성과 채택 경로를 살펴보았다(유지훈, 2018). 

   Chu와 Lu(2007)는 타이완의 온라인 음원 초기 수용자들을 대상으로 음원

의 온라인 구매 의도에 영향을 주는 요인을 분석했다. 연구 결과, 지각된 효

익(유용성, 즐거움)과 지각된 희생(가격)이 고객가치에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 특히 실구매자와 잠재 구매자 그룹에서 영향 요인에 차이가 있음을 

확인했다.

   김경일(2014)은 전자책의 수용 결정요인을 분석하기 위해 전자책 이용 동

기와 용이성, 유용성을 바탕으로 지속 이용 의도에 미치는 영향을 탐구했다.

윤혜정 등(2015)은 콘텐츠 유형에 따른 전자책 뷰어 사용 만족과 품질 요인

을 규명하기 위해 시스템 품질과 디자인 품질의 영향을 분석했다. 연구 결과, 

만화, 소설, 학습 콘텐츠 등에서 콘텐츠 유형에 따라 사용자 만족이 달라지는 

것으로 나타났다.

   유지훈과 박주연(2018)은 콘텐츠 다양성, 이용 용이성, 가격이 서비스 지
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속 이용에 미치는 영향을 분석하기 위해 넷플릭스 이용자를 대상으로 연구한 

결과, 이 세 가지 요인이 중요한 영향 요인으로 나타났다.

   Ramkumar와 Woo(2018)는 구독 서비스 이용 시 개인화와 주변 평판이 

소비자 행동에 미치는 영향을 분석했다. 구독 서비스 이용자의 태도와 만족이 

구매 의도에 영향을 미친다고 하였다. 

   이정기(2018)는 팟캐스트 청취자를 대상으로 저작권 인식, 비용 인식, 혁

신성 등이 유료 팟캐스트 이용 의도에 미치는 영향을 분석했다. 연구 결과, 

주관적 규범과 가격에 대한 부담이 낮을수록 유료 콘텐츠 이용 의도가 높아

지는 것으로 나타났다.

   조성기(2019)는 유료 영화 VOD 월정액 서비스 이용자의 가입 지속 요인

을 자의적 기반과 구속 기반으로 구분하여 분석했다. 연구 결과, 이용 요금, 

콘텐츠 다양성, 이용 용이성이 이용자 만족에 영향을 미쳤으며, 특히 이용 요

금이 가장 큰 영향을 미쳤다. 자의적 기반에서는 이용자 만족이 가입 유지에 

영향을 미쳤으나, 구속 기반에서는 전환 비용과 대안 매력도가 가입 유지에 

미치는 영향이 없었다.

   심완준(2019)는 구독경제 기반 플랫폼에서 품질 요인이 지각된 가치(감정

적, 기능적 가치)를 통해 지속적 구독 의도에 미치는 영향을 분석했다. 정보 

완전성, 시스템 안정성, 추천 품질 등이 가치에 영향을 주는 것으로 나타났다.

   신선경과 박주연(2020)은 기대가치 이론을 통해 넷플릭스 이용자들이 콘

텐츠 다양성, 오락성, 가격 등을 통해 충족감을 얻고 있는지 살펴보았다. 사회

성이 가장 큰 영향을 미쳤으며, 추구 충족과 획득 충족 간 불일치가 클수록 

서비스 불만족이 증가하는 것으로 나타났다.

   이영희와 류미현(2020)은 OTT 구독 서비스 관련하여 중국 소비자를 대상

으로, 해당 서비스 특성이 이용 의도에 미치는 영향을 분석했다. 지각된 용이

성, 개인화, 즐거움, 혁신성이 주요 영향 요인으로 나타났다.

   정지복(2020)은 SOR 모델을 사용해 구독경제 기반 온라인 서비스에서 고

객 태도와 이용 의도의 관계를 연구했다. 실용적, 쾌락적 동기 및 소비자 혁

신성이 태도와 이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 태도는 매개효과

를 가지는 것으로 분석되었다.
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   오원교(2020)는 디지털 콘텐츠 구독 서비스의 관계 혜택과 몰입, 신뢰 간

의 관계를 분석했다. 신뢰 및 기능적 혜택은 매개변수인 신뢰에, 오락적 혜택

은 몰입에 긍정적인 영향을 미쳤다.

   이동선(2020)은 구독경제에서 지각된 가치와 사용 의도의 관계를 분석하

여, 사용 의도에 지각된 가치가 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다. 구독 비용

은 의사결정에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며, 이는 구독 모델의 대

중화와 관련이 있는 것으로 분석되었다.

   정다희(2020)는 전자책 구독 의도에 영향을 미치는 요인을 분석했다. 그 

결과로, 경제적 효용성과 맞춤 추천 서비스가 전자책 구독 지속 의도에 중요

한 요인으로 작용함을 확인했다.

   안선주(2020)는 OTT 정보 품질이 기대 충족에 미치는 영향을 연구했다. 

콘텐츠의 유희성, 다양성, 최신성이 기대 충족에 긍정적 영향을 미쳤으며, 사

용자 만족과 지속 이용 의도에도 중요한 요인으로 작용했다.

   이동선 등(2021)은 가상현실(VR) 및 디지털 콘텐츠의 구독에 대한 소비자 

인식의 가치와 편익을 분석했다. 서비스 편의성, 신뢰성, 유용성 등이 사용 의

도와 지각된 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   나우희와 동학림(2021)의 연구에서는, 디지털 콘텐츠 구독 서비스에서 유

용성, 즐거움, 습관과 같은 혜택 요인이 구독 서비스 이용 의도에 미치는 영

향을 연구했다.

 [표 2-5] 구독 서비스 선행연구

연구자 대상 독립변수 종속변수

유지훈, 

박주연

(2018)

넷플릭스

이용자

270명

 - 요금제 특성: 요금제 다양성, 비용수준

 - 편의적 특성: 영상추천, 검색, 영상정보

 - 콘텐츠 특성: 국내외 콘텐츠 다양성, 

   오리지널콘텐츠 다양성

지속

이용의도

조성기

(2019)

영화 VOD

월정서비스

이용자

366명

 - 이용요금

 - 서비스 제공 정보

 - 콘텐츠 최신성

 - 콘텐츠 이용 용이성

가입

유지의도
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연구자 대상 독립변수 종속변수
 - N스크린서비스

 - 전환비용
신선경,

박주연

(2020)

넷플릭스

이용자성인

남녀200명

 - 콘텐츠다양성

 - 개인적속성:오락/재미,사회성

 - 시스템속성:품질우수성,편리성,가격

콘텐츠이용

만족,불만족

이영희,

류미현

(2020)

중국

20대이상

소비자

305명

 - 지각된특성:지각된이용용이성,지각된유용  

   성,지각된개인화,지각된즐거움

 - 사회적혁신성,쾌락적혁신성,인지적혁신성

 - 소비자혁신성:기능적혁신성,

이용의도

안선주 

(2020) 

OTT서비스 

유경험자206명

 - 정보시스템 품질특성 :정보품질 (개인화,  

   이해 가능성):시스템품질 (이용용의성,검  

   색) 콘텐츠품질특성 :콘텐츠다양성 :콘텐  

   츠최신성 :콘텐츠유희성 이용요금 기대충  

   족 지각된유용성 만족 

지속 

사용의도

Ramkumar

 &

 Woo(2018)

미국소비자

385명

 - 실용적,쾌락적동기-패션의식-개인적특성:  

    자기효능감,소비자혁신성,독특한제품에대  

    한욕구

사용의도

정지복

(2020)

한국소비자

남녀202명
 - 낙관주의,혁신성,불편함,불안감 이용의도

Shin

 (2011)

전자책 

사용경험이 

있는학부생 

20명

 - 지각된콘텐츠품질-지각된서비스품질

 - 기대확인-친밀감 지속 
이용의도

김경일 

(2014) 

전자책이용 

대학생 396명

 - 동기:상호교류동기,

   기분전환동기,재미/흥미동기

 - 지각된용이성, 지각된유용성 

지속의도

윤혜정 등 

(2015) 

전자책 

유경험자 

386명

 - 시스템품질:사용용이성,기능성,상호작용성

 - 디지인품질:감성적디자인,편의적디자인,직  

    관 적디자인, 

사용만족

정다희 

(2020) 

전자책구독 

서비스 이용자 

200명

 - 경제적효용성

 - 구독약관-콘텐츠

 - 이용자의정보

 - 이용성향

 - 이용자의저작권의식 

구독

지속의도
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연구자 대상 독립변수 종속변수

Chu&Lu 

(2007) 

온라인 음원 

초기수용자 

335명

 - 지각된유용성

 - 지각된즐거움

 - 지각된가격

 - 용이성 

구매의도

이정기

(2018) 

팟캐스트 이용 

경험자 287명

 

 - 저작권인식-팟캐스트유료화인식

 - 인지된비용인식

 - 혁신성 

이용의도

심완준 

(2019) 

구독기반 

플랫폼 

유료이용자 

614명

 - 정보품질:콘텐츠최신성,콘텐츠 다양성,정  

    보완전성,정보공유성

 - 시스템품질:편재성,시스템안정성,용이성

 - 서비스품질:추천품질지속 

구독의도

이동선 등 

(2021) 

VR사용 

소비자 317명

 - VR콘텐츠특성:현존감,멀미

 - 구독서비스특성:서비스편의성, 이용용이   

    성,서비스신뢰성

 - 편익과희생특성:지각된유용성, 지각된즐거  

    움,기술적특성,구독 비용 

사용의도

나우희, 

동학림 

(2021) 

구독서비스 

이용자, 

비이용자 

242명

 - 혜택요인:유용성,즐거움,습관

 - 희생요인:기술적특성,지각된 비용,지각된  

    위험 

사용의도

김연화

(2022)

이모티콘 

구독미경험자

306명

 - 소비자특성 : 자기효능감, 혁신성, 주관적  

    규범

 - 구독서비스의특징 : 콘텐츠다양성, 추천시  

    스템

 - 지각된혜택 : 지각된유용성, 지각된즐거움

 - 지각된희생 : 기술적 특성, 지각된 비용

구독의도

김혜경

(2022)

만20세이상 

패션소비자

430명

 - 서비스특성 : 다양성, 개인화, 특별우대혜  

    택, 서비스편의성, 최신성

 - 지각된혜택 : 지각된유용성, 지각된즐거  

   움

 - 지각된희생 : 개인정보우려, 구독비용

사용의도
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2.3 확장된통합기술수용모델(UTAUT2)

2.3.1 기술수용이론의 개요

   신기술이 등장하면 연구자들은 이런 기술들을 이용하고 수용하는데 있어 

사용자들에게 어떠한 요인들이 영향을 미치는가에 많은 연구를 수행해 왔다. 

기술수용이론은 이러한 기술 수용 기술수용이론은 기술 수용 과정에서 어떤 

요인들이 영향을 주는지 설명하는 연구 이론이다

   Davis가 처음으로 주장한 기술수용모델(TAM: Technology Acceptance 

Model)은, 인간의 행동에서 태도와 행위 간의 관계를 설명하는 것으로 합리

성에 의한 자발적 통제하에 형성된 태도와 주관적 규범으로부터 인간의 행동

이 심리적 부분의 영향을 받아 결정된다는 이론(Fishbein, & Ajzen, 1975)인 

합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action: TRA)에서 출발하였다. 

   

출처 : Fishbein et al.(1975)

[그림 2-4] 합리적 행동이론 (TRA : Theory of Reasoned Action)

   TAM은 지각된 유용성과 지각된 용이성이 사용자의 태도와 인과관계를 

형성하고 사용자의 태도가 사용의도에 영향을 미친다는 이론으로 새로운 정

보기술을 도입하고자 할 때, 조직 구성원의 적극적인 수용 의지가 반드시 필

요하다고 설명하고 있다(Davis, 1989). 
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출처 : Davis(1989) 

[그림 2-5] 기술수용모델(TAM : Technology Acceptance Model)

   TAM의 기본 모델은 IT 신기술 수용 시 사용자에게 중요한 영향을 미치

는 요인을 설명하는 데 자주 사용되는 모형이다. 사용자의 신념은 태도에, 태

도는 행동의도에, 의도는 실제 행위에 영향을 미친다고 가정하고 있으며, 사

용자의 수용은 지각된 유용성과 지각된 용이성이라는 두 가지 중요한 신념에 

의해 이루어지게 된다(Davis, 1989). 

   이 모형이 간단하고 유용하긴 하지만, 설명력을 강화할 필요성이 제기되었

고, 이를 위해 다양한 변수를 추가하여 확장된 모형이 제안되었다. 그 중 대

표적인 것이 Venkatesh와 Davis(2000)의 확장된 TAM(TAM2)이다. TAM2, 

또는 Extended TAM은 인지된 유용성에 영향을 미치는 외부 변수로서 주관

적 규범, 이미지, 직무 관련성, 결과 품질 등을 추가하였다, TAM3 는 인지된 

용이성의 외부변수로 자기효능감, 컴퓨터 유희성, 외부통제인지, 컴퓨터 불안

감 등을 추가하였다(Venkatesh & Bala, 2008). TAM 기반 모델들은 주로 

PC 사용자들을 대상으로 설계되었기 때문에 다양한 정보기술 환경을 충분히 

반영하지 못하는 한계가 점차 부각 되었다.

   이를 보완하기 위해 Venkatesh et al.(2003)은 8개의 기존이론을 통합하

여, 사용 의도에 영향을 미치는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 그리고 사

용 행동에 영향을 미치는 촉진조건을 제시하였다. 여기서 기존이론이란 TRA, 

TAM 그리고 MM, TPB 및 C-TAM-TPB와 MPCU 및 IDT, SCT를 말한
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다. 또한 성별, 연령, 경험, 사용 자발성이라는 4가지 조절변수를 추가하여 

UTAUT 즉 Unified Theory of Acceptance Use of Technology 모형을 제안

하였다.

출처 : Venkatesh et al.(2003)

[그림 2-6] 통합기술수용모형 (UTAUT)

   이후 Venkatesh et al.(2012)은 UTAUT를 확장한 UTAUT2 모형을 제안

하면서 쾌락적 동기, 가격 가치, 습관이라는 3개의 외생변수를 추가하였다. 

또한 연령, 성별, 사용 경험을 조절변수로 사용하였고, 소비자의 자발적 행동

을 반영하여 기존 모형의 사용 자발성 변수를 제거하였다. 쾌락적 동기는 기

술 사용에서 얻는 즐거움, 가격 가치는 비용 대비 인지된 가치, 습관은 자동

적인 행동 경향으로 정의되며, 촉진조건은 행동의도에도 영향을 미치는 것으

로 추가되었다(Venkatesh et al., 2012).
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출처 : Venkatesh et al.(2012)

[그림 2-7] 확장된통합기술수용모형 (UTAUT2)

 

[표 2-6] 기술수용모델의 구분

구분 약어(영문)  연구자(연도) 핵심 개념 주요 내용

초기연구

IDT (Innovation 

Diffusion 

Theory)

Rogers 

(1962), 

Moore & 

Benbasat 

(1991)

관찰 가능성, 

복잡성, 적합성, 

시험가능성, 

상대적 이점

혁신 기술의 채택에 

영향을 미치는 요인 

제시

TRA (Theory of 

Reasoned Action)

Fishbein & 

Ajzen (1975)

주관적 규범, 

태도

개인의 신념과 행동의 

관계 설명

SCT (Social 

Cognitive 

Theory)

Bandura 

(1986)
자기효능감

개인의 학습과 행동 

변화에 대한 사회적 

학습 이론
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구분 약어(영문)  연구자(연도) 핵심 개념 주요 내용

TAM

의 등장

TAM 

_Technology 

Acceptance 

Model

Davis (1989)
인지된 유용성, 

인지된 용이성

정보 기술의 수용에 

대한 대표적인 모델

MPCU_Model of 

PC Utilization

Thompson et 

al. (1991)

사회적 요인, 

감정, 복잡성

PC 사용에 대한 예측 

모형

TPB (Theory of 

Planned 

Behavior)

Ajzen (1991)
지각된 행동 

통제

TRA를 보완하여 행동 

통제 개념 추가

MM 

_Motivational 

Model

Davis et al. 

(1992)

성과기대, 

노력기대,자기

효능감, 감정

정보 기술 수용 행동에 

대한 동기 부여 설명

모델통합

C-TAM-TPB_C

ombined TAM 

and TPB

Taylor & 

Todd (1995)

인지된 

유용성,지각된 

행동 통제,태도, 

주관적 규범, 

TAM 과 TPB를 

결합한 모델

TAM2_Extended 

Technology 

Acceptance 

Model 2

Venkatesh & 

Davis (2000)

사회적 영향, 

인지적 도구

TAM을 확장하여 

다양한 결정 요인 고려

UTAUT_Unified 

Theory of 

Acceptance and 

Use of 

Technology

Venkatesh et 

al. (2003)

성과기대와

노력 기대,

사회적영향과

촉진조건

다양한 모델을 통합한 

포괄적인 모델

지속발전

UTAUT2_Extend

ed Unified 

Theory of 

Acceptance and 

Use of 

Technology 2

Venkatesh et 

al. (2012)

UTAUT

+ 쾌락적동기, 

습관

UTAUT를 확장하여 

습관 변수 추가
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   본 연구에서 확장된 통합기술수용모델(UTAUT2, Extended Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology)을 선택한 이유는 다음과 같

은 세 가지 주요 차이와 연구 적합성에서 비롯된다. 

   첫째, UTAUT2의 추가 변수들인데, UTAUT2 모델은 기존 UTAUT 모델

의 네 가지 주요 변수인 성과 기대, 노력 기대, 사회적 영향, 촉진 조건에 더

해, 쾌락적 동기, 가격 효용, 습관이라는 세 가지 변수를 추가하였다. 이는 사

용자 개인이 주도하는 구독형 서비스에 특히 적합하다고 판단하였다. 

   생성형 AI와 같은 최신 기술은 개인 사용자의 감정적 반응과 반복적 사용

을 통해서 구독 의도가 형성되는 경향이 있으며, 이 과정에서 쾌락적 동기와 

습관이 중요한 역할을 한다. 예를 들어, UTAUT2의 쾌락적 동기는 생성형 

AI 서비스의 지속 사용에 있어 즐거움이나 만족감이 구독 결정에 미치는 영

향력을 반영할 수 있는 변수이다. 

   둘째, 사용자 중심 모델로의 적합성이다. UTAUT는 주로 조직적 환경에서

의 기술 수용을 설명하는 데 중점을 두지만, UTAUT2는 개인 소비자를 대상

으로 하여 서비스 사용 및 구독 의도를 설명하기 위해 설계되었다. 본 연구의 

대상이 생성형 AI 구독 서비스 사용자라는 점에서, 개인의 감정적 만족과 반

복적인 서비스 사용이 구독 의도 형성에 큰 영향을 미칠 수 있다. 개인 사용

자에게 적합한 UTAUT2는 감정적 동기와 생활 속 습관을 통한 구독 의도를 

설명하는 데 매우 효과이며, 특히 Venkatesh et al. (2012)은 모바일 앱이나 

스트리밍 서비스와 같은 구독형 서비스의 사용을 연구할 때 개인적 요인과 

심리적 만족도를 반영하는 UTAUT2가 적합하다고 제안한 바 있다.

   셋째, 선행 연구와의 일관성이다. 최근의 연구들은 UTAUT2가 소비자의 

행동 및 구독 의도를 설명하는 데 더 유용함을 시사하고 있다. 특히 쾌락적 

동기와 습관이 소비자 서비스 구독에 중요한 영향을 미친다는 점이 증명되어 

왔으며, 이를 반영한 연구모형이 더욱 정확한 설명력을 제공한다. 따라서, 본 

연구에서는 개인 소비자 중심의 구독 서비스와 연관된 변수를 포함하고 있는 

UTAUT2 모델을 선택함으로써 생성형 AI 구독 의도에 대한 현실적이고 강력

한 설명을 제시하고자 했다.
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2.3.2 확장된통합기술수용모델(UTAUT2) 변수

2.3.2.1 성과기대 (Performance Expectancy)

   성과기대(Performance Expectancy)는 정보시스템 이용을 통해 자신의 직

무성과를 향상시키는데 도움을 줄 것이라고 믿는 정도로 정의하고, 기술수용

모형(TAM)의 인지된 유용성(Perceived Usefulness), 동기모형(MM)의 외재적 

동기(Extrinsic Motivation), PC활용모델(MPCU)의 직무 적성(Job-fit), 혁신

확산이론(IDT)의 상대적 이점(Relative Advantage), 사회적인지이론(SCT)의 

결과기대(Outcome Expectation)와 유사한 구성개념으로 보았다(Venkatesh et 

al., 2003). 

 2.3.2.2 노력기대 (Effort Expectancy)

   노력기대(Effort Expectancy)는 쉽게 특정 시스템을 사용하는데 필요한 노

력의 정도, 즉 사용과 연관된 용이함 정도로 정의하고, 기술수용모형(TAM)의 

인지된 사용 용이성(Perceived ease of use), PC활용모델 (MPCU)의 복잡성

(Complexity), 혁신확산이론(IDT)의 사용 용이성(Ease of Use)과 유사한 구성

개념으로 보았다(Venkatesh et al., 2003).

 2.3.2.3 사회적 영향(Social Influence)

   사회적 영향(Social Influence)은 특정 시스템을 새롭게 사용하는데 주변 

사람들에 의해 영향을 받을 것이라고 인지하는 정도, 즉 개인이 자신에게 중

요한 타인이 자신이 새로운 시스템을 사용해야 한다고 믿는 것을 인지하는 

정도라고 정의(Venkatesh & Brown 2001; Venkatesh et al., 2003)하고, 합

리적 행동이론 (TRA), 기술수용모형(TAM), 계획된 행동이론(TPB), 통합된 

TAM과 TPB (C-TAM-TPB, Combined TAM and TPB)의 주관적 규범

(Subjective Norm), PC활용모델(MPCU)의 사회적 요인(Social Factors), 혁신

확산이론(IDT)의 이미지(Image)와 유사한 구성개념으로 보았다(Venkatesh et 

al., 2003).
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 2.3.2.4 촉진조건(Facilitating Conditions)

   촉진조건은 특정 시스템 사용행동에 직접적인 영향을 주는 외생변수이며, 

시스템 사용을 지원하기 위해 존재하는 조직적이고 기술적인 인프라를 믿는 

개인의 정도로 정의하고, 계획된 행동이론(TPB)의 인지된 행위통제(Perceives 

Behavioral Control), PC활용모델(MPCU)의 촉진조건(Facilitating 

Conditions), 혁신확산이론(IDT)의 호환성(Compatibility) 세 개의 서로 다른 

구성 개념을 포함하여 개념화되었다(Venkatesh et al., 2003).

 2.3.2.5 쾌락적 동기(Hedonic Motivation)

   쾌락적 동기는 ‘사용자가 특정 정보기술이나 서비스의 이용경험을 통해 느

끼는 즐거움과 재미 등을 인식하는 정도를 의미한다’(Venkatesh et al., 

2012). 쾌락적 동기는 이용자가 신기술이나 시스템을 이용하여 작업을 효율

적으로 완료할 수 있는 실용적인 기능뿐만 아니라 이용자가 사용하는 인터페

이스가 제공하는 즐거움이나 재미 등을 포함하는 오락적인 요소인 비실용적 

기능도 사용의도에 영향을 줄 수 있다. 이러한 쾌락적 동기는 기술수용과 이

용의도를 측정하는데 높은 영향력이 있다(Venkatesh et al., 2012). 

2.3.2.6 가격효용(Price Value)

   가격효용은 ‘새로운 기술을 수용함에 있어 애플리케이션(application)의 인

지된 편익과 이를 사용하기 위한 금전적 비용 사이의 이용자의 인지적 거래’

로 정의된다(Venkatesh et al., 2012). 따라서 가격효용은 소비자가 특정 기술

을 이용함으로써 얻는 비용과 효과에 대한 인지적 교환과 관련이 있다. 이용

자가 기술을 사용하기 위해 지불해야 하는 비용 대비 얻을 수 있는 혜택 또

는 효과가 높을수록 해당 기술에 대한 수용의도가 더욱 긍정적으로 나타난다

(정병규, 2018). 본 연구에서는 생성형 AI 서비스의 비용보다는 기능적 가치

나 심리적 만족도가 구독의도에 더 큰 영향이 있다고 보고, 선행연구에서도 

혁신적 서비스에서는 가격효용보다 기능성과 혁신성이 수용의 주요 요인으로 

작용함을 확인하여, 본 연구의 모델에서 가격효용은 포함하지 않았다.
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2.3.2.7 습관(Habit)

   습관은 ‘특정 기술을 자동적으로 반복하여 이용하고, 반복적인 학습을 통

해 해당 기술을 의식하지 않고 이용하는 것’이라 할 수 있다(정병규, 2018). 

이러한 습관은 과거의 경험을 통해 축적되어 형성되고 사용자에게 현재 주어

지는 조건과 환경에 의해 영향을 받기도 한다(Venkatesh et al., 2012). 습관

은 일반적으로 특정 상황에 대한 자동적인 반응이며 무의식적으로 수행하는 

행동을 의미하기도 한다. 소비자는 비슷한 환경이 주어지면 유사한 행동을 반

복적으로 수행할 가능성이 있으며 이것은 기술을 수용하는 상황에도 적용할 

수 있다(Venkatesh et al., 2012). Venkatesh et al.(2012)의 연구에서는 쾌락

적 동기, 사회적 영향, 촉진 조건이 습관 형성에 중요한 역할을 한다고 하여, 

본 연구에서는 습관을 매개변수로 사용하여 이용의도에 미치는 영향을 연구

하였다. 

2.3.3 확장된통합기술수용모델(UTAUT2) 선행연구

   Arenas Gaitán 등(2015)은 인터넷 뱅킹 사용자(55세이상, 415명)를 대상

으로 UTAUT2 모델을 적용하여, 모델의 기본 7개의 독립변수가 인터넷 뱅킹 

사용 의도와 실제 사용에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과에 따르면 습

관, 가격가치, 노력기대, 성과기대가 사용 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 

습관 및 사용의도가 사용 의도와 습관이 사용 행동에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 확인되었다.

   Merhi et al.(2019)은 모바일 뱅킹 서비스의 수용에 영향을 주는 주요 요

인을 분석하기 위해, UTAUT2 모형에 신뢰, 보안, 프라이버시를 추가하고 성

과 기대, 노력 기대, 사회적 영향, 쾌락적 동기, 가격 가치, 습관을 포함하여 

901명의 모바일 뱅킹 사용자를 대상으로 행동 의도에 미치는 영향을 조사하

였다. 연구 결과, UTAUT2의 기본 독립변수 중 행동의도에 영향을 주는 변수

는 성과기대와 습관만 나타났다. 

   정병규(2018)는 UTAUT과 UTAUT2를 비교하여, 각각의 모형이 적용되는 
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맥락과 변수, 요인 간의 영향력 차이를 분석하였다. 이를 통해 각 모형이 적

합하게 사용될 수 있는 상황을 설명하고, 내생변수, 외생변수, 매개변수 및 조

절변수, 결과 메커니즘을 지속적으로 탐구하여 모형의 적합성을 높일 것을 제

안하였다.

   성희원과 성정환(2015)은 UTAUT2 모형을 활용하여, 스마트 시계와 스마

트 런닝화를 중심으로 20-30대 남녀 393명을 대상으로 UTAUT2의 기본 독

립변수 중 습관을 제외하고 스마트웨어 수용의도에 미치는 영향을 분석하였

다. 연구 결과, 노력 기대를 제외한 모든 변수가 사용 의도에 유의미한 영향

을 주었으며, 성과 기대와 쾌락적 동기는 성별, 연령, 혁신 저항과 상관없이 

대부분의 모형에서 중요한 변수로 나타났다.

   Tak & Panwar(2017)은 UTAUT2 모델을 사용해, 스마트폰 사용자의 모

바일 쇼핑 앱에 대한 사용 및 행동의도와 실제 사용 및 행동에 미치는 영향

을 조사하였다. 그 결과, 모바일 앱 행동 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

은 습관임이 확인되었다.

   조성필과 이기혁(2017)은 UTAUT2 모형을 이용해, 가격 상승과 편의성 

저하의 가능성에도 불구하고 보안이 강화된 스마트 TV가 소비자의 구매 의

향에 어떤 영향을 미치는지 분석하였다. 330명의 성인 남녀를 대상으로 한 

연구에서, 가격 가치, 촉진 조건, 사회적 영향, 성과 기대는 구매 의사에 유의

미한 영향을 미쳤지만 노력 기대는 유의한 영향이 없는 것으로 확인되었다. 

특히 사회적 영향은 성별에 따라 차이를 보였고, 스마트 TV 구매에 가장 큰 

영향을 미치는 요인으로 나타났다.

   Beh et al.(2019)은 건강관리를 위한 스마트 워치 사용 의도를 연구하기 

위해 가격 효용, 쾌락적 동기 및 사회적 영향, 노력 기대, 성과 기대를 독립

변수로 설정하고, 인지된 심각성과 인지된 취약성을 조절변수로 사용하여 이

용 의도에 미치는 영향을 분석하였다.

  공윤엽과 최현성(2018)은 모바일 간편송금 서비스의 이용 의도를 예측하기 

위해 UTAUT2 모형을 적용하여, 대학생 247명을 대상으로 쾌락적 동기와 가

격 가치, 노력 기대와 성과 기대, 촉진 조건과 보안이 이용 의도에 미치는 영

향을 연구하였다. 연구 결과, 모든 독립 변수가 유의미한 영향을 미쳤으며, 보
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안이 가장 중요한 변수로 나타났다.

   Pappas et al.(2014)은 수용에 영향을 미치는 요인분석을, 온라인 쇼핑 서

비스에서 탐구하기 위해, UTAUT2의 성과 기대와 노력 기대를 사용하고, 자

기 효능감과 신뢰를 추가하였다. 연구에서는 고객 만족을 매개 변수로, 경험

을 조절 변수로 설정하여 분석한 결과, 경험의 조절 효과를 제외한 모든 가설

이 채택되었다.

   이호기와 한문성(2019)은 314명의 인터넷 전문 은행 사용자를 대상으로 

UTAUT2의 기본 독립변수에서 가격가치를 제외 후 신뢰를 추가하여 이용 의

도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 결과로는 쾌락적 동기와 신뢰, 

성과 기대와 사회적 영향, 촉진 조건이 모두 이용 의도에 긍정적인 영향을 미

쳤으며, 성별과 연령에 따라 조절 효과가 나타났다.

   정수연 등(2022)은 UTAUT2를 적용하여, OTT 플랫폼을 기반으로 한 스

포츠 라이브 스트리밍 서비스의 사용 행동을 연구하였다. 연구에서는 노력 기

대, 가격 가치, 쾌락적 동기, 습관, 콘텐츠의 참신성과 다양성이 사용 의도에 

미치는 영향을 분석하였다.

   김대원 등(2015)의 연구는 신문 콘텐츠 플랫폼 사용의도에 대한 연구이며, 

UTAUT2의 기본 모델에서 가격가치와 촉진조건을 제외하고 사용의도를 연구

하고자 모델을 수립하여 신문 콘텐츠 경험 변수를 추가하여 언론사 웹사이트 

및 종이신문에 대한 만족도를 조사하였다.

   최원석 등(2017)은 가상현실(VR) 기술에 대하여 이용 및 구매 의도를 연

구하였다. 연구에서는 가격 효용, 노력 기대, 성과 기대, 사회적 영향과 더불

어 인지된 위험, 혁신 성향, 콘텐츠 품질이 이용 의도와 구매 의도에 미치는 

영향을 분석하였다.

   정은유(2019)은 항공사 앱 사용자의 이용 의도를 분석하기 위해 UTAUT2

의 기본 독립변수 7개를 적용하여 재사용 의도를 측정하였다. 재사용 의도를 

측정 결과 성과기대와 촉진 조건이 사용 태도에 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.
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2.4 신뢰(Trust)

2.4.1 신뢰(Trust)의 개요

   

   과거의 신뢰성에 대한 연구들이 인터넷의 등장 전에 이루어진 것이기 때

문에 1990년대 이후 인터넷이 새로운 정보원으로 성장함에 따라 매체의 신뢰

성이 새롭게 주목받게 되었다(Kaye & Johnson, 2020). 

   다수의 연구자들은 신뢰가 미래의도에 영향을 미치고 있으며 아울러 신뢰

는 구매의도에 핵심적인 영향을 미치는 요소라고 한다(Chaudhuri and 

Holbrook, 2001; Garbarino and Johnson, 1999).     

   정보기술 분야에서의 신뢰(Trust)는 정보 부족에 의한 불확실성과 취약성

의 상황에서 발생하는 것으로 간주 되며(Luhmann, 1979), 신뢰는 이러한 불

확실한 상황에서 위험을 감소시키는 역할을 한다고 인정받고 있다(Gefen, 

2000). 

   새로운 정보기술의 출현은 이전보다 더 나은 혜택을 제공하는 동시에 새

로운 위협 요인을 수반할 수 있으며(양승호 외, 2016), 신뢰는 이러한 새로운 

위협 요인에 따른 위험을 감소시키는 역할을 한다(Gefen, 2000). 이에 따라 

정보기술 관련 연구에서는 새로운 시스템이나 서비스에 대한 사용의도 및 사

용행위를 설명하는 데 신뢰의 역할에 대한 관심이 증가하고 있다(양승호 외, 

2016; 오종철, 2010; 안중호 외, 2010). 

   온라인 환경에서 신뢰는 역량과 선의,성실성 두 개의 차원만으로도 설명 

되어 진다고 하였으며(Gefen & Straub, 2003; Lee et al.,2006), 신뢰 유형은 

개인 간 신뢰, 개인과 조직간 신뢰, 그리고 개인과 객체(웹사이트 등) 간 신

뢰 등으로 분류할 수 있고, 개인과 객체 간의 신뢰관계는 전자상거래의 발달

로 인해 개인과 웹사이트 간의 정보교환과 거래가 이루어지게 됨에 따라 주

요한 신뢰 유형으로 분류되고 있다(Gefen & Straub, 2003; Lee et al.,2006)

고 하였다.

   인터넷 및 전자상거래 영역에서의 신뢰는 전자상거래의 위협적 요소를 감

소시키고 거래하는 상대방에 대한 신뢰성을 비롯한 다차원적인 의미로써의 
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온라인 신뢰 개념으로 발전되어 사용되고 있다(Pavlou, 2001). 최근에는 신뢰

의 본질적 개념에 대한 명확한 분류 기준에 대한 필요성을 제기하여, 신뢰의 

개념화에 대한 연구가 이루어지고 있으며(Mayer, 1995), McKnightand 

Chervany(2002)는 신뢰의 개념화에 대한 분류연구에서 기존에 연구된 논문

과 참고서적 등을 고찰하여, 신뢰와 관련된 특성을 크게 다섯 가지로 분류하

여 전문성, 예측가능 능력, 선의, 그리고 성실성 등을 신뢰 하고자 하는 신념

으로 정의하고, 나머지 주관적인 의존 가능성을 신뢰 의도로 정의했다(김구

성, 2010).

   신뢰를 약속한 서비스를 믿을 수 있고 정확하게 이행할 수 있는 능력이라

고 정의(Berry & Parasuraman, 1991)하였으며, Kolsaker & Payne(2002)는 

구매자가 원하는 것을 공급자가 제공하겠다는 약속을 완벽하게 지킬 것이라

고 믿는 감정의 수준으로, 일반적으로 신뢰(trust)는 거래의 당사자가 서로의 

상대방이 쌍방 관계 속에서 협력을 원하고 의무를 다할 것이라는 기대이며

(Dwyer et al., 1987), 믿음이라는 확신을 가지고 있는 상대방에게 의지하고

자 하는 것이고(Moorman et al., 1993), 신뢰 대상을 모니터링 하거나 통제

할 수 있는 능력에 관계없이, 신뢰 대상이 유익한 특정 행동을 수행할 것이라

고 믿고 신뢰 대상에게서 발생 가능한 위험을 기꺼이 감수하는 것이다(Mayer 

et al., 1995). 

   신뢰는 심리학, 사회학, 경제학, 정치학, 역사학 그리고 사회 생물학 등 다

양한 사회과학 분야에서 관심을 받아온 개념으로 일반적인 개념을 지니고 있

는 산업전 분야에서 활발하게 연구 활동 등이 이어져 오고 있으며

(Cummings,1996), 특히 온라인을 통한 인터넷 상거래 분야에서는 소비자의 

구매동기에 영향을 미치는 가장 중요한 요소 중에 하나로 인식되고 있다. 

   신뢰는 구매자와 판매자 사이의 관계 형성과 고객 충성도 사이에 존재하

는 요소로 인식하여, 고객과의 관계를 형성하고 발전시키는 개발 요인으로서 

매우 중요한 경험적 변수로 간주 된다(Bagozzi, 1975). 

    신뢰란 서로가 의지하고 믿는 마음이라고 하면서 신뢰주체가 신뢰객체를 

신뢰한다는 것은 신뢰객체가 정직하며 언행이 일치하고 약속을 잘 이행할 것

이며, 어떤 일 또는 역할을 제대로 수행할 수 있으리라는 신뢰주체의 기대라
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고 정의하였다(Morris & Moberg, 1994).

   또한 신뢰를 신뢰자(trustor)가 피신뢰자(trustee)에 대한 감시와 통제한 역

량이 없는데도 불구하고, 피신뢰자가 신뢰자 자신에게 중요한 특정한 일을 수

행할 것이라는 기대감을 바탕으로 피신뢰자의 행동을 기꺼이 믿으려는 의지

로 정의하기도 했다(Mayer et al., 1995). 그에 따라 신뢰객체가 신뢰주체로

부터 신뢰를 받기 위한 3가지요인은 능력(Ability), 호의(Benevolence), 정직

(Integrity)이라고 주장하기도 했다(Mayer et al., 1995). 우선 능력이란 개인

이 특정 분야에서 영향을 미칠 만큼의 능력이나 기술을 갖고 있는 것을 말하

고, 호의는 상대방이 긍정적인 경향을 갖거나 신뢰하는 사람에게 이익이 되도

록 행동할 것이라는 기대나 소망을 일컫는다(Mayer et al., 1995). 또한 정직

은 상대방이 정직하게 혹은 사회적으로 정해진 법칙에 따라서 일관성 있게 

행동할 것이라는 기대를 일컫는다(Mayer et al., 1995).

   Schneiderman(2002)는 신뢰를 서로 간의 협력에 의해 형성되는 것으로  

보고, 상호 확신, 제3자의 보증, 그리고 프라이버시 및 안전 보장 등을 통해 

상호 충성도가 높아진다고 설명했다.

   박찬웅(1999)은 신뢰를 위험에도 불구하고 상대방이 자신의 기대에 맞춰 

행동할 것이라는 주관적 기대로 정의했으며, 신뢰가 필요한 이유는 신뢰받는 

대상의 행동에서 불확실성이나 위험이 존재할 수 있기 때문이라고 강조했다.

   Morgan & Hunt(1994)는 교환관계에서의 신뢰를 상대방이 말한 약속을 

이행할 것이며, 그 의무를 다할 것이라는 확신으로 정의하고, 이러한 기대가 

협력 의지로 표현된다고 했다.

   신뢰는 상대방이 다른 상대방에 대한 최선의 이익에 입각하여 행동할 것

이라는 믿음이며, 신뢰는 상대방이 의무에 충실할 것이라는 기대와 함께 자신

에게 유리하도록 상대방을 이용할 수 있는 상황이라도 행동을 자제한다는 의

지이다(Wilson, 1995). 

   Morales(2005)는 기업이 제품과 서비스의 지각된 품질을 향상 시키면, 고

객들이 그 기업에 대해 감사의 마음을 느끼거나 더 나아가 상호 호혜적인 관

계를 인식하게 된다고 설명하고 있다. 이렇듯 소비자들은 선택의 다양성과 복

잡성으로 인해 불확실성이 증가하여, 불확실성을 감소시키기 위해 여러 정보 
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단서를 활용하게 되는데, 그중에서 신뢰(trust)는 소비자들에게 구매 상황에 

대한 지각된 위험을 감소 시켜주는 효과적인 수단으로 이용되고 있다

(Everard & Galletta, 2005). 

   신뢰는 기업 간 관계 개선 등을 통한 교환에 있어서도 가장 중요한 요인

이 되며, 특히 마케팅 분야에서 신뢰는 소비자와 기업 간의 관계를 형성하고 

개발하는 데 있어 중요한 요소로 다루어지고 있다(김성욱, 2015). 

   신뢰는 소셜커머스에서 거래를 가능하게 해주는 필수적인 성공 요인이다

（Jarvenpaa, Noam & Lauri, 2000; Lewis & Weigert, 1985). 소셜커머스

의 비즈니스 모델을 SNS 사용자의 관점으로 접근해 본다면, 콘텐츠, 제공자, 

플랫폼 등으로 구성되기 때문에 책임소재가 불명확할 수 있다(곡민, 2019). 

   따라서 소셜커머스 시장에서 신뢰는 소비자와 제공자 간, 플랫폼과 제품정

보를 포함하는 콘텐츠 간에 중요한 요인으로서 작용하고 있다(곡민, 2019).

   Gafen(2000)은 신뢰가 경제적 및 사회적 상호작용에서 불확실성이 존재할 

때 매우 중요한 역할을 한다고 설명하며, 전자상거래에서 신뢰는 친숙성과 함

께 구매 결정에 중요한 영향을 미친다고 언급했다.

   본 연구에서 논의하는 신뢰는, 생성형 AI와 같은 신기술에 대해 사용자가 

깊이 이해하지 않더라도, 해당 서비스가 일상생활의 전반적인 질을 향상시킬 

수 있을 것이라는 믿음을 의미하며, 신뢰는 신기술 서비스 사용을 유도하는 

중요한 요소로 보고 매개변수로 설정하였다.

2.4.2 신뢰의 선행연구

   

   전자상거래와 같은 온라인 환경에서의 신뢰의 중요성이 널리 인식되며 많

은 연구가 진행되었는데, 그 이유는 온라인 환경은 불확실성과 의존성이 존재

하는 예측 불가능한 환경이기 때문이다(Gefen, 2000; Doney & Cannon, 

1997). 또한 온라인 환경에서는 상대방과 직접 접촉할 수 없으며 그들에 대

한 평가 기회가 없기 때문에 사회 및 경제적 상호작용을 위해서는 신뢰가 효

과적이고 중요하게 작용하고 이런 점에서 신뢰는 전자상거래에서 아주 중요

한 요인이라고 할 수 있다(Gefen, 2000; McKnight et al., 1998). 
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   온라인 신뢰란 온라인 환경의 특수성으로 인해 발생 되는 소비자의 거래 

취약성을 자신의 이익만을 추구하기 위해 악용하지 않고 정직, 공평, 호의 및 

성실을 통해 고객을 대하고 거래함으로써 믿고 의존할 만하다는 확신이나 기

대를 의미한다(Lee & Turban, 2001). 

   정희정 외(2017)는 연구에서 NFC 서비스 수용과 관련하여 신뢰가 매개 

역할을 노력 기대와 수용 의도 사이에서 한다는 결론을 도출했다.

   정병규(2019)는 모바일 뱅킹 기술 수용에서 신뢰의 매개 효과를 분석한 

결과, 신뢰가 UTAUT2의 변수들과 사용 의도 간에 부분적으로 매개 역할을 

한다고 밝혔다.

   Singh et al.(2017)은 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)에 기반하여 신

뢰와 온라인 구매 의도 간의 관계를 연구하였으며, 연구에서 성과기대와 촉진 

조건이 신뢰에 미치는 영향을 분석했으며, 두 요소 모두 신뢰에 중요한 영향

을 미친다는 결과를 도출했다. 

   Zhou & Wang(2009)의 연구에 따르면 서비스 품질이 웹사이트 디자인보

다 신뢰와 만족도에 더 강한 영향을 미치며, 이 두 요소가 재구매 의도에 영

향을 미친다고 설명하였다.

  김광희 외(2010)는 인터넷 쇼핑몰의 서비스 품질이 고객의 재구매 의도에 

어떤 영향을 미치는지 연구했으며, 연구한 결과, 서비스 품질 요인 중 반응성

과 유형성만이 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치며, 신뢰가 서비스 품질과 재구

매 의도 사이에서 매개 역할을 한다고 확인하였다.

   Zhou & Lu(2011)는 이동통신 서비스 기업 대상, 서비스 품질의 연구에

서 서비스 품질이 신뢰에 영향을 주고, 신뢰는 지속 사용 의도에 정의 영향을 

미친다고 밝혔다.

   Rahmani-Nejad et al.(2014)은 금융거래인 은행 고객을 대상으로 한 관

계품질, 서비스 품질, 고객 충성도에 관한 연구에서, Shpëtim(2012)은 소매거

래 고객을 대상으로 한 서비스 품질, 만족, 신뢰, 그리고 점포 충성도 간의 

관계를 탐색한 연구에서 고객 만족과 신뢰에 서비스 품질이 긍정적인 영향을 

미치고, 이 두 요인이 고객 충성도에 영향을 미친다고 확인하였다.

   류밍옌 외(2015)는 해외 직구 사이트 재구매  의도 연구에서, 서비스 품
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질이 고객의 재구매 의도에 직접적인 영향을 주지 않으며, 신뢰와 만족을 매

개로 영향을 미친다고 보고하였다.

   신뢰는 조직 내 개인과 개인 간의 관계뿐만 아니라 기업 대 기업, 개인과 

기업 간의 상호작용 형성을 통한 지속적인 관계 유지에 매우 중요한 임무를 

수행한다(이한우, 2015). 

   소비자의 거대 상대인 기업에 대한 신뢰가 높을수록 소비자는 재구매하려

는 의도가 높아지고, 서비스 품질이 재구매 의도에 영향을 미칠 때 신뢰는 매

개변수로서 간접적인 영향을 미친다고 할 수 있다(김용만, 김동현, 2001).

   Gefen(2002)의 연구에 따르면, 전자상거래에서 고객 충성도를 높이는 요

인으로 신뢰성, 응답성, 그리고 확신성이 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 반

면, 공감성과 유형성은 신뢰에 별다른 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

   반면, Alsajjan(2014)은 신뢰성, 확신성, 공감성은 신뢰에 영향을 미치지만 

유형성과 응답성은 그렇지 않다고 주장하였다. 즉, 공감성과 응답성에서 두 

연구는 상반된 결과를 보였다.

   조원섭(2007)은 호텔 이용자를 대상으로 한 연구에서 신뢰가 재구매 의도

에 긍정적인 정의 영향을 준다는 것을 확인하며, 이는 호텔이 재구매 의도를 

높이기 위해 고객의 신뢰를 강화할 방안을 마련해야 한다고 강조하였다.

   Singh와 Sirdeshmukh(2002)은 소비자 신뢰, 만족, 충성도와 관련된 연구

에서 신뢰가 만족의 선행 요인이며, 대리인 구조와 만족 간의 관계에서 매개 

역할을 한다고 하였다. 

   서창수, 백춘호, 서우종(2007)의 연구는, 인터넷 쇼핑몰에서 고객 특성, 품

질, 환경적 특성이 신뢰에 미치는 영향을 연구하였는데 그 결과, 신뢰가 구매 

의도에 영향을 미치는 주요 요인이며, 웹사이트의 특징보다는 환경적 요인과 

개인적 특성과 고객의 신뢰 형성에 큰 영향을 미친다고 하였다. 이와 같이 많

은 소비자들은 인터넷 쇼핑 환경에서 익명성과 비대면성이 보편화됨에 따라 

신뢰의 중요성이 점점 더 커지고 있으며, 이를 주제로 한 다양한 연구가 활발

히 진행되고 있다.

   Merhi et al.(2019)은 모바일 뱅킹 서비스의 수용을 저해하거나 촉진할 수 

있는 주요 요인을 분석하기 위해 모바일 뱅킹 사용자 901명을 대상으로 
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UTAUT2 모형을 적용하여 연구를 진행하였다. 이 모형에 UTAUT2의 기본 

독립변수 외에 신뢰, 보안, 프라이버시 요인을 추가하여 행동 의도에 미치는 

영향을 분석한 결과, 성과기대와 습관만이 행동 의도에 유의미한 영향을 준다

고 밝혔다.

   이호기와 한문성(2019)은 인터넷 온라인 은행 이용의도에 사용자들의 심

리적 요인과 인구통계학적 특성이 어떤 경로로 영향을 미치는지를 실증적으

로 분석하였다. 이를 통해 기존 인터넷 전문 은행뿐만 아니라 앞으로 도입될 

신규 인터넷 전문 은행에 다각적인 시사점을 제공하고자, 온라인 인터넷 전문 

은행을 사용하는 314명을 대상으로 연구를 진행하였다. 이 연구에서는 성과& 

노력 기대, 사회적 영향과 촉진 조건 및 쾌락적 동기, 그리고 습관 외에 금융 

소비자들이 온라인 및 모바일 거래에서 중요하게 여기는 신뢰를 추가하여, 이

들이 이용 의도에 미치는 영향을 분석하고, 성별, 연령, 직업, 선택한 은행이 

어떠한 조절 효과를 나타내는지도 조사하였다. 연구 결과로는, 성과 기대, 사

회적 영향, 촉진 조건 그리고 쾌락적 동기 및 신뢰가 이용 의도에 유의미한 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 성별과 연령에서 조절 효과가 확인

되었다.

   디지털 환경에서 신뢰성이 중요한 이유는 개인 정보 보호와 같이 사용 의

도에 영향을 미칠 요인을 고객이 통제하기 힘들기 때문이다(Hoffman et al., 

1999). 즉 새로운 기술의 수용에 있어서 신뢰성의 문제는 대단히 중요한 것

이 되었다(양승호 외, 2016). 이처럼 신뢰성은 여러 연구에서 기술 사용 의도

에 중요한 영향을 미치는 변수로 밝혀져 왔다(Alalwan, 2018). 

   또한 Pavlou(2002, 2003)는 신뢰성이 선행 변수와 사용 의도 간의 관계에

서 매개 역할을 한다고 주장했다.

   김지연 외(2021)는 배달 애플리케이션 이용자들을 대상으로 한 연구에서, 

기대 충족이 지각된 유용성과 용이성, 그리고 신뢰에 영향을 미쳐 지속적인 

사용 의도에 중요한 영향을 미친다는 결과를 얻었다.

   Pappas 외(2014)의 연구는 온라인 쇼핑 서비스 수용에 영향을 미치는 요

인을 탐색하고 검증하며, 성과기대와 노력기대를 활용함과 동시에 자기효능감

과 신뢰를 독립변수로 추가하고, 고객 만족을 매개변수로, 경험을 조절 변수
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로 설정했다. 이 연구는 경험의 정도에 따른 조절 효과를 분석해, 기존 연구

와 차별화된 결과를 도출하였다.

   우리는 매일 정보를 찾고 수많은 정보에 맞닥뜨리지만 우리에게 필요한 

정보만 남기고 대부분 걸러내는데, 이 필터링의 기준 중 하나가 바로 신뢰이

며, 전통적인 미디어와는 다르게 SNS 환경에서는 콘텐츠에 대한 신뢰 요소가 

더욱 강조되고 있다(곡민, 2018). 전통적인 미디어와는 다르게 SNS 환경에서

는 정보의 개방성과 확산성으로 인해 정보의 양이 방대해졌지만 동시에 정보

의 진위를 판별하기가 어렵다는 신뢰성 문제가 제기되고 있다(Westerman et 

al., 2011). 

   신뢰 관련된 선행연구 내용은 [표 2-7]과 같다.

[표 2-7] 신뢰 관련 선행연구들

연구자 연구 명 연구 결과

Gefen, 2000; Doney 

& Cannon(1997)

전자상거래 환경에서 

신뢰의 중요성

온라인 환경은 예측하기 어려운 

특성으로 인해 불확실성과 

의존성이 존재하므로, 신뢰가 매우 

중요한 요소로 작용

양승호 외(2016);

Hoffman et al., 

(1999)

디지털 환경에서 신뢰성

고객이 개인정보 보호 등 사용 

의도에 영향을 주는 요소들을 

직접적으로 통제하기 어렵기 

때문에, 신뢰성이 더욱 중요한 

요인으로 작용

Johnson & Kaye, 

(1998)

인터넷 환경에서 정보의 

신뢰성

인터넷이 새로운 정보 제공 

수단으로 자리 잡으면서 매체의 

신뢰성이 다시금 중요한 이슈로 

떠오르고 있다.

Pavlou, 2002 온라인 신뢰 연구
신뢰는 사회심리학적 및 경제학적 

관점에서 연구
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연구자 연구 명 연구 결과

Rahmani Nejad et 

al.(2014), 

Shpëtim(2012)

금융거래, 소매거래 

고객 대상 연구

서비스 품질이 고객 만족&신뢰에 

정의 영향, 이 두 요인이 고객 

충성도에 영향

Singh et al(2017)
UTAUT2 기반 

신뢰연구

성과기대, 촉진조건이 신뢰에 

영향

Singh와Sirdeshmukh(

2000)

소비자 신뢰, 만족, 충성도 

연구

신뢰가 만족의 선행 요인이며, 

만족과 고객 충성도 사이에서 

매개 역할

Zhou & Lu(2011)
이동통신 서비스 

기업 연구

서비스 품질이 신뢰에 영향, 

신뢰는 지속 사용 의도에 정의 

영향

Zhou & 

Wang(2009)
온라인 구매 행동 연구

서비스 품질이 신뢰와 만족도에 

강력한 영향, 신뢰와 만족도는 

재구매 의도에 영향

곡민(2018)
SNS 환경에서 정보의 

신뢰성

전통적인 미디어와는 다르게 SNS 

환경에서는 정보의 진위를 

판별하기가 어려워 신뢰성 문제 

제기

김광희 외(2010)
인터넷 쇼핑몰 서비스 

품질 연구

반응성과 유형성만이 신뢰도에 

긍정적인 영향, 신뢰가 서비스 

품질과 재구매 의도 사이에서 

매개 역할

김용만, 김동현(2001)
소비자의 상대인 기업에 

대한 신뢰
신뢰가 높을수록 재구매 의도가 

높아짐

김지연 외(2021) 배달 애플리케이션 이용자

기대 충족이 지각된 유용성, 

용이성, 그리고 신뢰에 영향을 

미쳐 지속적인 사용 의도에 

중요한 영향
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연구자 연구 명 연구 결과

류밍옌 외(2015)
해외 직구 사이트 

재구매 의도 연구
서비스 품질이 신뢰와 만족을 

매개로 재구매 의도에 영향

서창수, 백춘호, 

서우종(2007)

인터넷 쇼핑몰 연구 신뢰가 구매 의도에 영향을 

미치는 주요 요인

이한우(2015)

조직 내 개인과 개인 간의 

관계

신뢰는 지속적인 관계 유지에 

중요

이호기, 한문성(2019) 인터넷 전문, 온라인 은행 

이용의도

신뢰가 이용 의도에 유의미한 

긍정적 영향

정희정(2017) NFC서비스 수용 연구
신뢰가 수용의도와 노력기대 

사이에서 매개역할

조원섭(2007) 호텔이용 신뢰연구 신뢰가 재구매 의도에 영향
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Ⅲ.  연구설계

3.1 연구 모형

  

   본 연구는 앞서 논의된 선행연구를 기반으로, 생성형 AI의 지각된 특성이 

구독 의도에 미치는 영향을 분석하는 연구모형을 구성하였다.

   구성된 연구모형은 [그림 3-1]에 제시되었고, 기존 연구를 통해 UTAUT2 

이론의 독립변수인 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적동기와 

매개변수인 신뢰, 습관, 이용의도를 통해 종속변수인 구독의도에 영향을 미칠 

것을 판단되어 각 변수들간의 영향 관계를 파악하고자 하였다.

 

[그림 3-1] 연구모형
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3.2 연구 가설

  

   본 연구는 연구모형 내 변수들의 인과관계를 규명하기 위해 선행연구를 

바탕으로 연구 가설을 수립하였으며, 해당 가설의 세부 내용은 아래와 같다.

3.2.1 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건과 신뢰

   Amnas et al.(2021)의 연구에서는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진 

조건이 신뢰에 중요한 영향을 미치는 요인으로 분석되었으며, 이를 바탕으로 

핀테크(FinTech) 서비스 사용 의도가 강화된다는 결과를 도출하였다.

    Venkatesh et al.(2012)의 연구에서는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 

촉진 조건이 신뢰 형성에 중요한 역할을 한다고 하였다. 사용자가 기술의 성

과와 용이성에 대한 기대가 클수록 신뢰를 형성하며, 사회적 영향과 촉진 조

건이 신뢰를 강화한다.

   Sebastián et al.(2022)은 가상 비서 기술에서 성과기대, 노력기대, 사회적 

영향, 촉진 조건이 신뢰와 사용 의도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 이 

연구는 신뢰가 기술 도입 과정에서 핵심적인 매개변수로 작용함을 밝혔다.

   Tamilmani et al.(2020)의 연구는 모바일 뱅킹 도입에서 성과기대, 노력기

대, 사회적 영향, 촉진 조건이 신뢰 형성에 중요한 역할을 한다고 분석하였다. 

신뢰는 기술 사용 의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   Chandra et al.(2010)의 연구에서는 사회적 영향과 촉진 조건이 신뢰 형

성에 중요한 역할을 한다고 하였다. 특히 사회적 지지와 기술적 인프라가 신

뢰를 강화하며, 이는 기술 사용 의도를 높이는 데 기여한다고 분석하였다.

   이호기(2018)의 연구에서는 성과기대, 사회적 영향, 촉진 조건이 신뢰에 

중요한 영향을 미치는 요인으로 분석되었다. 특히 인터넷전문은행에서 사용자

가 기술에 대해 신뢰할 때 더 높은 사용 의도를 보인다는 결과를 도출하였다.

   최양애, 정병규(2018)은 성과기대, 사회적 영향, 촉진 조건이 기술 도입에 

대한 신뢰 형성에 중요한 요인으로 작용한다고 하였다. 이 연구는 벤처 혁신

에서 기술 수용을 분석하며 신뢰의 역할을 강조하였다.
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   김경수(2019)는 핀테크 서비스에서 성과기대와 노력기대가 신뢰 형성에 

중요한 요인으로 작용한다고 분석하였다. 특히 사용자가 기술을 신뢰할 때 핀

테크 서비스의 사용 의도가 강화된다고 밝혔다.

   이영희, 류미현(2020)은 OTT 구독 서비스에서 성과기대와 사회적 영향이 

신뢰에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 이 연구는 사용자의 기술 신뢰도가 

구독 의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다.

   박수영(2021)은 모바일 뱅킹에서 촉진 조건과 사회적 영향이 신뢰 형성에 

중요한 역할을 한다고 하였다. 사용자의 신뢰는 모바일 뱅킹 사용 의도를 강

화시키는 주요 요인으로 작용하였다.

   이와 같은 연구 결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H1 : 성과기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

   H2 : 노력기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

   H3 : 사회적영향은 신뢰에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

   H5 : 촉진조건은 신뢰에 정(+)의 영향을 줄 것이다​.
   

3.2.2 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적 동기와 습관

   Venkatesh et al.(2012)의 연구에서는 쾌락적 동기, 사회적 영향, 촉진 조

건이 습관 형성에 중요한 역할을 한다고 하였다. 사용자가 기술을 즐길 때, 

반복적인 사용으로 인해 습관이 형성된다고 분석하였다.

   Zacharis(2020)는 사회적 영향과 촉진 조건이 모바일 기술 사용의 습관 

형성에 중요한 역할을 한다고 분석하였다. 이 연구는 교사들이 기술을 반복적

으로 사용하게 되는 배경에 사회적 지지와 기술적 인프라가 있음을 강조하였

다.

   Gong et al.(2021)의 연구에서는 쾌락적 동기와 사회적 영향이 모바일 게

임 사용자의 습관 형성에 중요한 역할을 한다고 하였다. 게임을 즐기는 경험

과 팀 내 상호작용이 습관 형성으로 이어졌다.
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   Alshabeb et al.(2020)의 연구에서는 촉진 조건이 사용자의 습관 형성에 

중요한 역할을 한다고 하였다. 기술적 지원과 환경적 조건이 사용자의 기술 

사용을 반복적으로 만들며, 습관을 형성하는데 기여하였다.

   Tamilmani et al.(2020)은 쾌락적 동기와 촉진 조건이 사용자 습관에 중

요한 영향을 미친다고 하였다. 특히 사용자가 기술 사용에서 즐거움을 느낄 

때, 기술 사용이 반복되고 습관으로 자리 잡는다는 결과를 도출하였다.

   이호기(2018)의 연구에서는 사회적 영향과 촉진 조건이 인터넷전문은행 

사용자의 습관 형성에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 기술적 인프라가 습관 

형성에 중요한 역할을 하였음을 분석하였다.

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H5 : 사회적 영향은 습관에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

   H6 : 촉진조건은 습관에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

   H7 : 쾌락적 동기는 습관에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

3.2.3 신뢰와 이용의도 및 구독의도

 인터넷 쇼핑몰에서 신뢰가 높을수록 고객 구매 의도가 높아진다는 것을 실

증한 연구(Ba and Pavlou, 2002; Hoffman et al., 1999; Jarvenpaa et 

al.,2000)도 있다. 

   Amnas et al.(2021)의 연구에서는 신뢰가 핀테크(FinTech) 서비스의 이용 

의도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 신뢰는 사용자가 서비스의 안정성과 

보안을 인지하게 하며, 이는 실제 사용 의도를 강화시킨다는 결과를 도출하였

다.

   Chakraborty & Mitra(2018)는 모바일 결제 서비스에 대한 연구에서 신

뢰가 구매 의도에 중요한 영향을 미친다고 분석하였다. 사용자가 시스템의 보

안과 신뢰성을 높게 평가할수록 결제 서비스의 지속적인 사용 의도가 강해지

는 것을 확인하였다.
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   Elsafty et al.(2022)의 연구는 신뢰가 구독형 비디오 서비스에서 구독 의

도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 특히 서비스의 보안성과 신뢰성 인식이 

구독 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

   Zhang et al.(2019)은 모바일 결제 서비스에서 신뢰가 사용 의도에 미치

는 영향을 연구하였으며, 사용자가 시스템의 신뢰성을 느낄수록 더 자주 사용

할 가능성이 높아진다는 것을 확인하였다.

   Soodan & Rana(2020)는 e-지갑 서비스에서 신뢰가 구매 의도에 중요한 

영향을 미친다고 하였다. 특히 사용자가 개인 정보 보호와 서비스의 보안을 

신뢰할 때, e-지갑의 지속적인 사용 의도가 강화된다고 밝혔다.

   이호기(2018)의 연구는 인터넷 전문 은행에서 신뢰가 이용 의도에 미치는 

영향을 분석하였다. 사용자들이 은행 서비스의 보안과 신뢰성을 느낄 때 더 

높은 이용 의도를 보인다는 결과를 도출하였다.

   박수영(2021)은 모바일 뱅킹에서 신뢰가 사용 의도에 미치는 영향을 연구

하였다. 신뢰가 사용자의 기술 수용과 지속적인 이용에 중요한 변수로 작용한

다고 분석하였다.

   최양애, 정병규(2018)의 연구에서는 신뢰가 벤처 기업의 기술 수용 의도에 

미치는 영향을 분석하였다. 신뢰가 기술 수용 의도를 강화하는 데 중요한 역

할을 한다는 결과를 도출하였다.

   김경수(2019)는 핀테크 서비스에서 신뢰가 사용 의도에 미치는 영향을 연

구하였으며, 신뢰가 강화될수록 서비스 사용 의도가 높아지는 것으로 나타났

다.

   이영희, 류미현(2020)의 연구는 OTT 구독 서비스에서 신뢰가 구독 의도

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다.

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H8 : 신뢰는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

   H9 : 신뢰는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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3.2.4 신뢰의 매개효과

   최근 전자상거래에서 고객만족, 고객만족의 결과변수인 재 구매의도, 점포

애호도, 그리고 구전 등 여러 변수들 사이에 매개변수로 떠오르고 있는 중요

한 변수가 신뢰이다(이건창․정남호,2000). 신뢰는 전자상거래의 구매의도를 촉

진하는 중요 요소이자 쇼핑몰의 성공 요인으로서(Javenpaa et al., 2000), 전

자상거래시스템의 고객신뢰 형성 요인 중에서 전자상거래 시스템 요인이 온

라인 고객 신뢰에 가장 중요한 영향을 미친다고 하였다.

   정희정 외(2017)의 연구에서는 신뢰 변수가 노력 기대와 NFC 서비스의 

수용 의도 간의 매개 역할을 한다는 결과가 도출되었다. 또한, 정병규(2019)

의 모바일 뱅킹 기술 수용 연구에서는 신뢰가 성과기대, 노력기대, 사회적 영

향, 촉진 조건, 쾌락적 동기, 습관과 사용 의도 간에 부분적으로 매개 역할을 

한다고 확인되었다. 마지막으로 Singh et al.(2017)은 UTAUT2 모델을 활용

하여 신뢰가 온라인 구매 의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 성과기대와 촉

진 조건이 신뢰에 미치는 영향력을 규명하였다. 연구에 따르면, 성과기대가 

신뢰에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 그다음으로 촉진 조건이 중요한 역할을 했

다.

   Amnas et al.(2021)의 연구에서는 성과기대가 이용 의도에 미치는 관계에

서 신뢰가 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 성과기대가 사용자의 신뢰를 

강화하고, 그 신뢰는 궁극적으로 핀테크 서비스 이용 의도를 높이는 결과를 

가져왔다. 

   Cheng et al.(2022)의 연구는 신뢰가 성과기대와 AI 기반 진단 시스템에 

대한 의료 종사자의 이용 의도 사이에서 매개 역할을 한다고 분석하였다. 신

뢰는 성과에 대한 기대를 높이고, 결과적으로 사용 의도를 증가시켰다. 

   Zhang et al.(2019)의 연구는 노력기대와 이용 의도 사이에서 신뢰가 매

개 역할을 한다고 하였다. 특히 사용자가 기술 사용이 쉬울 때 신뢰가 증가하

며, 이는 기술을 지속적으로 사용하는 데 영향을 미쳤다. 

   Mengting et al.(2022)은 노력기대와 AI 기반 진단 시스템의 이용 의도 

사이에서 신뢰가 매개 역할을 하여, 사용자가 기술을 쉽게 사용할 수 있다고 
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느낄 때 신뢰가 높아져서 사용 의도가 강화된다고 분석하였다. 

   Cheng et al.(2022)의 연구에서는 사회적 영향과 신뢰가 AI 기반 진단 시

스템의 이용 의도 사이에서 연쇄적인 매개 역할을 하였다. 사회적 영향은 신

뢰를 증가시키고, 신뢰가 사용 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 

   Soodan & Rana(2020)은 e-지갑 서비스에서 사회적 영향이 구매 의도에 

미치는 영향을 신뢰가 매개한다고 분석하였다. 사회적 영향이 사용자의 신뢰

를 형성하고, 신뢰가 서비스 사용 의도를 증가시킨다는 결과를 도출하였다.

   Amnas et al.(2021)의 연구에서는 촉진 조건이 이용 의도에 미치는 관계

에서 신뢰가 중요한 매개 역할을 하였다. 촉진 조건이 사용자의 신뢰를 높이

며, 그 신뢰는 서비스 사용 의도를 강화하는 역할을 하였다. 

   Venkatesh et al.(2012)의 연구에서는 촉진 조건이 사용자의 기술 수용 의

도에 영향을 미칠 때 신뢰가 중요한 매개 역할을 하여, 기술 인프라와 지원 

조건이 신뢰를 통해 사용 의도를 높이는 것으로 나타났다. 

   이호기(2018)의 연구에서는 성과기대, 노력기대와 신뢰가 인터넷 전문 은

행의 이용 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 특히 신뢰는 두 기대 변수가 이

용 의도에 영향을 미치는 관계에서 중요한 매개변수로 작용하였다. 

   박수영(2021)은 사회적 영향과 촉진 조건이 모바일 뱅킹의 사용 의도에 

미치는 영향을 분석하였으며, 신뢰가 이 두 변수의 매개변수로 작용하여 사용 

의도를 강화하는 결과를 도출하였다. 

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.   

    H8a : 신뢰는 성과기대가 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

    H8b : 신뢰는 노력기대가 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

    H8c : 신뢰는 사회적 영향이 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

    H8d : 신뢰는 촉진조건이 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 
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3.2.5 습관과 이용의도 및 구독의도

   Venkatesh et al.(2012)의 연구는 습관이 이용 의도에 긍정적인 영향을 미

친다고 밝혔다. 사용자가 특정 기술을 반복적으로 사용할수록 습관이 형성되

며, 이는 이용 의도를 높이는 데 중요한 역할을 한다고 분석하였다.

   Nikolopoulou et al.(2021)의 연구에서는 습관이 모바일 인터넷 사용에 

대한 교사들의 이용 의도에 중요한 영향을 미친다고 분석하였다. 반복적인 사

용 경험이 기술 수용을 촉진하고, 사용 의도를 강화한다고 하였다.

   Alalwan et al.(2018)은 모바일 뱅킹에서 습관이 사용자의 이용 의도에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였다. 사용자가 모바일 뱅킹을 자주 사용할수록 습

관이 형성되고, 이는 더 높은 이용 의도로 이어진다고 밝혔다.

   Müller et al.(2021)은 스마트 홈 기술에서 습관이 사용 의도에 중요한 영

향을 미친다고 분석하였다. 사용자들이 스마트 홈 기술을 자주 사용할수록 그 

기술이 습관화되고, 결과적으로 사용 의도가 높아진다고 하였다.

   Chao et al.(2021)은 모바일 학습 플랫폼에서 습관이 이용 의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 분석하였다. 반복적인 사용이 학습자들의 기술 수용을 촉

진하고, 사용 의도를 강화한다고 하였다.

   Soodan & Rana(2020)는 e-지갑 서비스에서 습관이 구독 의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다. 사용자가 e-지갑 서비스를 자주 사용할수록 구

독 의도가 강화된다는 결과를 도출하였다.

   Alalwan et al.(2017)의 연구에서는 모바일 결제 서비스에서 습관이 구독 

의도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 사용자가 모바일 결제 서비스를 자주 

사용하면서 구독 의도가 점차 증가하는 것으로 나타났다.

   Kim et al.(2020)은 스트리밍 서비스에서 습관이 구독 의도에 미치는 영

향을 연구하였으며, 사용자가 스트리밍 서비스를 자주 사용할수록 구독을 유

지하려는 의도가 높아진다는 결론을 내렸다.

   이호기(2018)는 인터넷 전문 은행 사용에서 습관이 이용 의도와 구독 의

도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 반복적인 사용이 습관 형성에 기여하

고, 이는 더 높은 구독 의도로 이어진다고 분석하였다.
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   김경수(2019)는 모바일 뱅킹에서 습관이 이용 의도와 구독 의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 연구하였다. 사용자가 모바일 뱅킹을 자주 사용할수록 서

비스에 대한 구독 의도가 증가하는 경향을 보였다.

   최양애, 정병규(2018)는 벤처 기업의 구독 서비스에서 습관이 이용 의도와 

구독 의도에 중요한 역할을 한다고 하였다. 습관이 사용자의 지속적인 서비스 

이용과 구독 유지에 긍정적인 영향을 미쳤다.

  이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

  H10 : 습관은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H11 : 습관은 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.6 습관의 매개효과

   Soodan & Rana(2020)의 연구에서는 사회적 영향이 e-지갑 서비스의 이

용 의도에 미치는 관계에서 습관이 매개 역할을 한다고 하였다. 사회적 영향

이 사용자의 습관을 형성하고, 그 습관이 서비스 이용 의도를 강화하는 결과

를 도출하였다.

   Cheng et al.(2022)는 AI 기반 진단 시스템의 채택 과정에서 사회적 영향

과 습관이 이용 의도에 미치는 매개 효과를 연구하였다. 사회적 영향이 사용

자들 사이에 습관을 형성하며, 그 습관이 기술 수용 의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 분석하였다.

   Alalwan et al.(2018)의 연구에서는 촉진 조건이 모바일 뱅킹 사용에 미치

는 영향 관계에서 습관이 매개 역할을 한다고 하였다. 촉진 조건이 사용자에

게 반복적인 사용을 유도하고, 이는 습관 형성으로 이어져 최종적으로 이용 

의도를 높였다.

   Venkatesh et al.(2012)의 연구에서는 촉진 조건이 습관을 매개로 하여 기

술 사용 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 사용자가 기술적 지원을 

받을 때 습관 형성이 촉진되며, 이는 최종적으로 기술 수용을 강화하는 역할

을 한다.
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   Limayem et al.(2007)의 연구는 쾌락적 동기와 이용 의도 사이에서 습관

이 매개 역할을 한다고 하였다. 사용자가 기술을 즐기면서 사용할 때 습관이 

형성되며, 그 습관이 기술 사용 의도를 증가시키는 데 중요한 역할을 한다고 

분석하였다.

   Soodan & Rana(2020)의 연구에서도 쾌락적 동기가 e-지갑 서비스의 이

용 의도에 미치는 영향을 습관이 매개한다고 밝혔다. 사용자가 서비스를 즐기

면서 사용할수록 그 경험이 습관화되며, 결과적으로 이용 의도를 강화하였다.

   이호기(2018)의 연구에서는 촉진 조건과 쾌락적 동기가 인터넷 전문 은행 

사용에 미치는 영향을 습관이 매개한다고 분석하였다. 특히 사용자가 은행 서

비스를 반복적으로 사용할 때 습관이 형성되며, 이는 이용 의도에 긍정적인 

영향을 미쳤다.

   박수영(2021)의 연구에서는 사회적 영향과 촉진 조건이 모바일 뱅킹의 이

용 의도에 미치는 영향을 습관이 매개한다고 분석하였다. 습관 형성이 서비스 

사용 의도를 강화하는 중요한 요인으로 작용하였다.

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H10a : 습관은 사회적 영향이 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

   H10b : 습관은 촉진조건이 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

   H10c : 습관은 쾌락적 동기가 이용의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

3.2.7 이용의도와 구독의도

   Alalwan et al.(2018)의 연구에서는 모바일 뱅킹에서 이용 의도가 구독 의

도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였다. 사용자가 모바일 뱅

킹을 자주 사용하고자 할 때, 구독을 유지하려는 경향이 증가하였다.
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   Soodan & Rana(2020)는 e-지갑 서비스에서 이용 의도가 구독 의도에 

중요한 영향을 미친다고 분석하였다. 사용자가 서비스 사용을 의도할수록 구

독하려는 의도 역시 강화된다는 결과를 도출하였다.

   Herrero et al.(2017)의 연구에서는 이용 의도가 비디오 스트리밍 서비스

에서 구독 의도에 직접적인 영향을 미친다고 밝혔다. 사용자가 서비스를 자주 

이용하고자 할 때, 구독 의도가 높아졌다.

   Kim et al.(2020)은 스트리밍 서비스에서 이용 의도가 구독 의도에 긍정

적인 영향을 미친다는 연구 결과를 제시하였다. 사용자가 스트리밍 서비스를 

더 자주 이용할수록 구독을 지속하려는 경향이 강해졌다.

   Nikolopoulou et al.(2021)의 연구에서는 교육 플랫폼에서 이용 의도가 

구독 의도에 중요한 역할을 한다고 분석하였다. 사용자들이 플랫폼을 자주 이

용할 의도를 가질수록 구독을 유지하려는 경향이 증가하였다.

   이호기(2018)는 인터넷 전문 은행 사용에서 이용 의도가 구독 의도에 직

접적으로 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였다. 사용자가 은행을 더 자주 이

용하려는 의도를 가질수록, 구독 의도가 높아졌다.

   박수영(2021)의 연구에서는 모바일 뱅킹에서 이용 의도가 구독 의도에 직

접적으로 긍정적인 영향을 미친다고 분석하였다. 서비스 사용 의도가 높을수

록 구독을 유지하려는 경향이 증가하였다.

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H12 : 이용의도는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

3.2.8 이용의도의 매개효과

       

   Alalwan et al.(2018)의 연구에서는 신뢰와 이용 의도가 모바일 뱅킹 사용

자의 구독 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 신뢰는 이용 의도를 매개로 구

독 의도를 높이는 중요한 요인으로 나타났으며, 신뢰가 형성되면 사용자들이 

더 자주 서비스를 구독하려는 경향이 커진다.
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   Herrero et al.(2017)의 연구에서도 비디오 스트리밍 서비스에서 신뢰가 

이용 의도를 매개로 구독 의도에 영향을 미친다고 하였다. 신뢰가 높을수록 

이용 의도가 강화되며, 결과적으로 구독 의도가 증가하였다.

   Soodan & Rana(2020)는 습관이 e-지갑 서비스의 구독 의도에 미치는 

영향을 이용 의도가 매개한다고 분석하였다. 습관이 형성되면 이용 의도가 강

화되며, 이는 구독 의도의 증가로 이어진다는 결과를 도출하였다.

   Kim et al.(2020)의 연구에서는 스트리밍 서비스에서 습관이 이용 의도를 

매개로 하여 구독 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 사용자가 서비스

를 반복적으로 사용할수록 이용 의도가 강화되고, 결과적으로 구독 의도가 높

아진다고 하였다.

   이호기(2018)의 연구에서는 신뢰와 습관이 인터넷 전문 은행에서 이용 의

도를 매개로 구독 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 신뢰와 습관이 이용 의

도를 통해 구독 의도를 강화하는 중요한 역할을 한다고 분석되었다.

   박수영(2021)의 연구는 모바일 뱅킹에서 이용 의도가 습관을 매개로 구독 

의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 습관이 이용 의도를 통해 사용

자의 구독 의도를 강화하는 결과를 보여주었다.

   이와 같은 연구결과에 따라 아래와 같은 가설을 설정했다.

   H12a : 이용의도는 신뢰가 구독의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

   H12b : 이용의도는 습관이 구독의도에 미치는 영향관계에 있어서 

           매개역할을 할 것이다. 

3.2.9 연구가설 요약

   상기의 연구가설을 [표 3-1]과 같이 요약 정리하였다.
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[표 3-1] 연구가설 요약

가설번호 연구가설 내용

H1 성과기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 노력기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 사회적영향은 신뢰성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 사회적영향은 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 촉진조건은 신뢰성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 촉진조건은 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7 쾌락적동기는 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 신뢰는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9a 
신뢰는 성과기대가 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다.

H9b 
신뢰는 노력기대가 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다.

H9c 
신뢰는 사회적영향이 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개

역할을 할 것이다.

H9d 
신뢰는 촉진조건이 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다.
H9 신뢰는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10 습관은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11 습관은 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11a
습관은 사회적영향이 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개

역할을 할 것이다.

H11b
습관은 촉진조건이 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다.

H11c
습관은 쾌락적동기가 이용의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개

역할을 할 것이다.
이용의도는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.H12

H12a
이용의도는 신뢰가 구독의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다.

H12b
이용의도는 습관이 구독의도에 영향을 미치는가의 관계에서 매개역

할을 할 것이다. 
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3.3 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

3.3.1 변수의 조작적 정의

   본 연구의 독립변수는 성과기대, 노력기대, 사회적영향, 촉진조건, 쾌락적

동기이며, 매개변수는 신뢰, 습관, 이용의도이고, 종속변수는 구독의도이다. 본 

연구에서 사용된 모든 측정 항목은 기존 문헌을 기반으로 선정되어, 내용 타

당성을 확보하였다. 실증적으로 검증된 항목들에서 선별된 문항들은 본 연구

의 목적에 맞게 적절히 수정하여 사용하였으며, 각 변수의 정의는 [표 3-2]에 

제시된 내용과 동일하다.

[표 3-2] 변수의 조작적 정의

변수

구분

연구

변수
조작적 정의 측정 항목 관련 연구

독립

변수

성과

기대

사용자가 생성형 AI를 통해 어떠

한 성과와 효용을 얻을 것으로 

기대하는 정도. 

서비스가 사용자의 요구에 부합

하고 얼마나 효과적으로 작동하

는지에 대한 기대치.

서비스의 예

상 성능, 속

도, 만족도.

Cheng et al.(2022)

Venkatesh et al.

(2003)

Amnas et al.(2021)

노력

기대

사용자가 생성형AI를 통해 얼마

나 쉽고 간편하게, 적은 노력을 

들이고도 사용자의 요구에 부합

할지에 대한 기대치.

정확한 시간

에 오류 없

는 결과물.

Venkatesh et al.

(2003)

Zhang et al.(2019)

Mengting et 

al.(2022)
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변수

구분

연구

변수
조작적 정의 측정 항목 관련 연구

사 회

적 영

향

주변 사람들의 의견이나 영향이 

사용자의 생성형AI 사용에 미치

는 정도. 예를 들어, 주변 지인들

이 생성형AI를 얼마나 긍정적으

로 평가하는지에 대한 사회적 영

향.

주변 

사람들의 

서비스 추천

,긍정적 

의견과 

평가.

Venkatesh et al.

(2003)

Soodan & 

Rana(2020)

Cheng et al.(2022)

촉진

조건

생성형AI를 효과적으로 사용하기 

위한 조직적 지원 수준. 조직적인 

지원이 충분하면 이용의도가 높

아질 것으로 예상.

기술적 

지원,교육훈

련 등.

Alalwan et 

al.(2018)

Venkatesh et al.

(2003)

쾌 락

적 동

기

사용자가 생성형AI를 사용함으로

써 얻는 즐거움과 만족감에 대한 

동기를 나타내며, 호기심을 충족

함을 나타냄.

서비스를 사용함으로써 얼마나 

긍정적인 감정을 느끼는지가 이

용의도에 영향을 미칠 것으로 예

상됨.

서비스 

사용에 따른 

즐거움

만족감, 

창의성 등.

Venkatesh et al.

(2003)

Limayem et 

al.(2007)

Soodan & 

Rana(2020)

매개

변수
신뢰

생성형AI의 신뢰성과 안정성에 

대한 사용자의 인식을 나타냄. 서

비스에 대한 높은 신뢰도가 이용

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것

으로 예상.

정보보호 의 

신뢰성,개인

정보처리에 

대한 신뢰성

오류처리 

안정성.

Alalwan et l.(2018)

Amnas et al.(2021)

Herrero et 

al.(2017)
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3.3.2 설문지 구성

   본 설문지는 9개의 변수와 인구통계 항목을 포함하여 총45개 설문 문항으

로 구성하였다. 확장된 통합기술수용이론에서 설명하는 변인들에 관한 설문항

목이 36개 문항, 이용&구독경험 및 인구통계 관한 9개 문항으로 아래의 [표 

3-3]과 같이 설문을 구성하였다.

변수

구분

연구

변수
조작적 정의 측정 항목 관련 연구

습관

사용자가 생성형 AI를 습관적으

로 사용하는 정도를 나타냄.

습관적인 이용이 이용의도에 긍

정적인 영향을 미칠 것으로 예상.

서비스 

이용의 

습관형성,의

존도,일상화.

Venkatesh et 

al.(2012)

Soodan & 

Rana(2020)

Kim et al.(2020)

이용

의도

사용자가 생성형 AI를 활용하려

는 의도. 사용자가 서비스를 얼마

나 적극적으로 활용하고자 하는

지를 측정하는 중요한 매개변수

임.

사용 의지 

,계획,가치성

,주변인 

사용 권유 

정도.

Alalwan et 

al.(2018)

Herrero et 

al.(2017)

Soodan & 

Rana(2020)

종속

변수

구독

의도

구독 의도(유료 구독경제)는 사용

자가 생성형 AI에 대해 유료로 

구독하려는 명시적인 의향. 사용

자가 서비스의 유료 구독 모델에 

긍정적으로 반응하고자 하는 정

도를 포함.

서비스 

유료결제 

여부, 의지.

Venkatesh et al.

(2003)

Kim et al.(2020)

Soodan & 

Rana(2020)
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[표 3-3] 설문지 구성

설문항목 문항수 척도

확장된

통합기술수용이론

(UTAUT2)

성과기대 4 5점 등간척도

노력기대 4 5점 등간척도

사회적 영향 4 5점 등간척도

촉진조건 4 5점 등간척도

쾌락적 동기 4 5점 등간척도

신뢰 4 5점 등간척도

습관 4 5점 등간척도

이용의도 4 5점 등간척도

구독의도 4 5점 등간척도

이용 및 구독경험 4 명목척도

인구통계 5 명목척도

합계     45
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Ⅳ.  연구 결과

4.1 자료 조사 방법

   본 논문은 생성형 AI의 지각된 특성이 구독의도에 미치는 영향을 연구하

고자 국내에서 표본조사를 실시하였다. 표본조사는 국내 리서치기업 중 공신

력 있는 중견기업인 ㈜마크로밀 엠브레인(Macromill Embrain Co., Ltd.)에 의뢰

하였고, 20대부터 50대까지 일반인 대상으로 2024년 4월 25부터 2024년 5월 

9일까지 약 2주간 진행하였다. 수집한 총300부 설문결과 중  결측치와 불성

실 응답 11부를 제외하고, 289부의 유효한 표본만을 연구에 사용하였다. 설

문의 척도는 모두 5점 리커드 척도를 사용하였다. 

[표 4-1] 표본 조사

   수집된 자료의 실증분석을 위하여 SPSS(IBM) 25.0와 AMOS(IBM) 22.0 

통계 툴을 사용하였다. 먼저 SPSS 25.0 버전을 이용해 인구통계학적인 분석

을 위하여 통계의 빈도분석을 실시하였고 이어서 통계량 검증을 위하여 기술

통계량 분석을 실시하였다. 또한 측정변수들의 신뢰도 확인을 위한 신뢰성 분

석을 하였으며, AMOS 22.0 버전을 통해 확인적 요인분석과 측정모형분석,   

구조방정식모형 분석을 실시하였다. 

구분 내용
모집단 대한민국 20대~50대 남여

조사방법 온라인조사 (PC, 모바일)
조사기간 2024년4월25일 ~ 2024년5월9일(15일간)
조사업체 ㈜마크로밀 엠브레인

회수 표본부수 300
유효 표본부수 289



- 85 -

   좀 더 구체적인 통계분석 절차에 대한 설명은 다음과 같다.

  

   첫째, 표본의 생성형 AI 이용경험 및 구독경험 유무, 연령, 성별, 나이, 학

력, 소득수준, 거주지의 인구통계학적인 특성들을 파악하기 위해 빈도분석

(Frequency Analysis)을 실시하였고, 모든 측정변수들의 정규성 분석을 위하

여 기술통계량 분석(Descriptive Statistics Analysis)을 실시하였다.

   둘째, 독립변수와 종속변수들의 신뢰성을 검증하기 위해 크론바흐 알파

(Cronbach's Alpha) 계수를 사용하여 신뢰성 분석(Reliability analysis) 을 실

시하였다.   

  셋째, 확인적 요인분석으로 관측변수들의 유의성(P_Value, Critical Ratio)

검정 및 요인적재량(Factor Loading), 그리고 잠재변수의 AVE(Average 

Variance Extracted 즉, 평균분산추출), CR(Construct Reliability 즉, 개념신

뢰도) 검정을 위하여 집중타당성 분석 하였으며, 잠재변수간 판별타당성 분석

을 실시하였다.

   넷째, 본 연구에서 제시한 연구모형의 잠재변수들 간의 관계와 수립된 가

설의 검정을 위해 구조방정식 모델(SEM : Structural Equation Modeling) 

분석을 실시하였다.

   다섯째, 일반 매개변수들의 매개효과와 분석을 실시하였다.

   여섯째, 추가적으로 생성형 AI 이용경험 유무 및 구독경험 유무에 따라 

각 집단간의 가설 차이분석을 위해 다집단 분석을 실시하였다.

4.2 표본의 특성

   응답자의 일반적인 인구통계학적 특성을 살펴보면 [표 4-2]과 같다. 생성
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형 AI의 이용경험은 유경험자가 64%이고 무경험자는 36%로 나타났다. 또한, 

생성형 AI의 구독경험은 유경험자가 11.4% 무경험자가 88.6%로 나타났다. 

   응답자에 대해 구체적으로 살펴보면 남자는 49.8%이고 여자는 50.2%이

며, 연령대를 보면 만20-29세 24.2%, 만30-39세 24.6%, 만40-49세 25.3%, 

만50-59세 26%이다.

 

   응답자의 거주지는 서울 29.1%로 가장 많았고, 경기 29.1%로 두 번째 많

았으며 부산 대구를 포함한 기타 지역이 41.8%로 나타났다. 

   응답자의 학력은 대학교 졸업이 71.3%로 가장 많았으며, 고등학교 졸업이

하 11.8%, 대학원 이상 9.7%, 대학교 재학 7.3% 순으로 나타났다. 

   

   마지막으로 응답자의 소득을 보면 200만원-500만원 미만이 52.9%로 가

장 많았으며, 500만원-800만원 미만이 18%, 소득이 없다가 11.8%, 200만원 

미만이 11.1%이고 800만원 이상이 6.2%로 나타났다. 

[표 4-2] 표본의 인구 통계적 특성

[N=289]

구분 빈도수 구성비율(%)

생성형 AI 이용경험
있다 185 64.0

없다 104 36.0

생성형 AI 구독경험
있다 33 11.4

없다 256 88.6

성별
남자 144 49.8

여자 145 50.2

연령대

만20-29세 70 24.2

만30-39세 71 24.6

만40-49세 73 25.3

만50-59세 75 26.0
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구분 빈도수 구성비율(%)

거주지

서울 84 29.1

부산 17 5.9

대구 10 3.5

인천 16 5.5

광주 5 1.7

대전 8 2.8

울산 2 0.7

경기도 84 29.1

강원도 6 2.1

충청북도 4 1.4

충청남도 6 2.1

전라북도 3 1.4

전라남도 5 2.1

경상북도 10 1.0

경상남도 24 1.7

제주도 2 3.5

세종 3 8.3

학력

고등학교 졸업 이하 34 11.8

대학교 재학 21 7.3

대학교 졸업 206 71.3

대학원 이상 28 9.7

소득

소득없음 34 11.8

200만원 미만 32 11.1

200만원-500만원 미만 153 52.9

500만원-800만원 미만 52 18.0

800만원 이상 18 6.2
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4.3 기술통계 분석

   기술통계분석은 본격적인 연구분석을 위해 반드시 선행되어야 하는 바, 기

술통계량 분석으로 정규성 검증을 하였다. 잠재변수의 측정변수에 대한 정규

성 및 데이터의 기본적인 특성을 파악하고, 데이터 집합의 패턴과 추세를 시

각적으로 확인할 수 있으며, 복잡한 데이터 세트를 단순화하고, 후속 분석이

나 연구 질문을 설정하는 데 중요한 기초 자료를 제공한다. 

   분석을 통해 아래 표[4-3]와 같은 결과를 얻었으며, 기술통계량 분석 결

과에 대한 기준에 따라 표준편차 3이하, 왜도와 첨도의 절대 값 3이하로 측

정변수들이 정규분포를 가지는 것을 확인할 수 있었다(신건권, 2013).

[표 4-3] 기술통계량 분석

변수 N 평균 표준편차 왜도 첨도

성과기대1 289 3.93 .555 -.277 1.002

성과기대2 289 3.78 .677 -.443 .416

성과기대3 289 3.89 .683 -.251 .057

성과기대4 289 3.88 .672 -.619 1.386

노력기대1 289 3.43 .827 -.358 -.484

노력기대2 289 3.41 .882 -.530 -.392

노력기대3 289 3.92 .629 -.357 .652

노력기대4 289 3.92 .630 -.360 .662

사회적영향1 289 3.21 .822 -.190 -.336

사회적영향2 289 3.33 .854 -.325 -.178

사회적영향3 289 3.31 .817 -.139 -.368

사회적영향4 289 3.50 .769 -.444 .372

촉진조건1 289 3.10 .870 -.069 -.231

촉진조건2 289 3.38 .894 -.297 -.420

촉진조건3 289 3.65 .731 -.521 .691

촉진조건4 289 3.58 .737 -.454 .181
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 4.4 신뢰성 분석

   본 연구는 측정 항목으로 요인 적재 값 0.4 이상인 항목들만 선택하였으

며 노력기대1, 노력기대2, 사회적영향4, 촉진조건4는 측정 항목에서 제외하였

다. 탐색적 요인분석으로 타당성 검증을 하였으며 모든 구성요인을 추출하고

자 주성분 분석을 사용했으며, 단순화된 요인 적재 값은 직교회전방식

변수 N 평균 표준편차 왜도 첨도

쾌락적동기1 289 3.69 .698 -.467 .932

쾌락적동기2 289 3.71 .676 -.659 .970

쾌락적동기3 289 3.55 .701 -.319 .562

쾌락적동기4 289 3.60 .695 -.464 1.132

신뢰1 289 3.43 .704 -.227 -.330

신뢰2 289 3.24 .782 -.044 -.466

신뢰3 289 2.73 .960 .287 -.403

신뢰4 289 3.52 .688 -.198 .572

습관1 289 2.84 .959 .205 -.461

습관2 289 2.58 .958 .432 -.293

습관3 289 2.81 1.008 .021 -.710

습관4 289 2.63 1.050 .224 -.730

이용의도1 289 3.14 .883 .031 -.459

이용의도2 289 3.10 .884 -.083 -.635

이용의도3 289 3.08 .917 -.138 -.661

이용의도4 289 3.09 .830 -.140 -.201

구독의도1 289 3.37 .849 -.275 -.173

구독의도2 289 2.70 1.004 .210 -.549

구독의도3 289 2.60 .999 .335 -.362

구독의도4 289 3.06 .880 -.276 .119
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(Varimax)을 사용했다. 측정모형은 [그림 4-1]과 같다. 

   신뢰성(Reliability)이란 ‘유사한 측정도구 혹은 동일한 측정도구를 사용해 

동일한 개념을 반복 측정했을 때 일관성 있는 결과를 얻는 것을 말하는 것으

로 안정성(Stability), 일관성(Consistency), 예측 가능성(predictablity), 정확성

(Accuracy), 의존 가능성(dependability) 등으로 표현될 수 있는 개념이다’ 라

고 하였다(채서일 & 김주영, 2016). 신뢰성 측정 방법으로는 재검사법, 복수

양식법, 반분법, 내적 일관성 있으며(채서일 & 김주영, 2016), 본 연구에서는 

크론바흐 알파(Cronbach's alpha) 계수를 이용해 신뢰도를 저해하는 항목을 

측정도구에서 제외함으로써 각 항목의 내적 일관성을 높이는 내적 일관성 방

법으로 신뢰성 분석을 실시하였다.

   일반적으로 Cronbach's Alpha 값이 0.6 이상을 신뢰도가 있다고 보았으며

(Van de Ven & Ferry, 1980), 또한 보다 나은 신뢰성 확보를 위하여 항목 

삭제 시 Cronbach's α 결과 값이 높아지는 항목을 분석하였다. 그 결과 사

회적영향4는 .831로 Cronbach’s α인 .816보다 높았으며, 촉진조건4는 .782

로 Cronbach’s α인 .773보다 높았고, 구독의도1은 .907로 Cronbach’s α인 

.896보다 높았다. 하지만 이미 기준치인 0.6 이상인 관계로 항목을 제거하지 

않아도 이미 신뢰성 확보가 되었다고 판단하였다. 즉 Cronbach's α 값 .684 

~ .905 의 모든 요인은 신뢰도가 확보됨을 확인하였다. 

   신뢰성 분석의 결과는 [표 4-4]에서 자세히 확인할 수 있다. 

[표 4-4] 신뢰성 분석

측정항목 항목 삭제 시 Cronbach's α Cronbach's α 항목(N)

성과기대1 .800

.824 4
성과기대2 .771

성과기대3 .766

성과기대4 .770

노력기대1 .596

.684 4
노력기대2 .585

노력기대3 .600

노력기대4 .677
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측정항목 항목 삭제 시 Cronbach's α Cronbach's α 항목(N)

사회적영향1 .787

.816 4
사회적영향2 .725

사회적영향3 .715

사회적영향4 .831

촉진조건1 .695

.773 4
촉진조건2 .687

촉진조건3 .694

촉진조건4 .782

쾌락적동기1 .770

.826 4
쾌락적동기2 .803

쾌락적동기3 .772

쾌락적동기4 .779

신뢰1 .766

.820 4
신뢰2 .735

신뢰3 .780

신뢰4 .807

습관1 .857

.887 4
습관2 .834

습관3 .843

습관4 .883

이용의도1 .879

.905 4
이용의도2 .862

이용의도3 .870

이용의도4 .897

구독의도1 .907

.896 4
구독의도2 .834

구독의도3 .849

구독의도4 .864
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4.5 확인적 요인분석 및 측정모델 평가

   확인적 요인분석은 잠재변수와 관측변수 간의 관계 및 잠재변수 간의 관

계를 검증하는 것으로 특히, 확인적 요인분석은 관측변수와 잠재변수 간의 요

인부하량을 측정할 수 있고, 모델의 전반적인 적합도를 평가할 수 있기 때문

에 구성개념 타당성(Construct Validity)을 측정하는데 유용하게 사용되고 있

다(한충근, 2018). 확인적 요인분석을 위한 본 연구의 측정모형은 [그림 4-1]

과 같다.

   모델 적합도는 연구모델을 채택하느냐 기각하느냐를 결정하는 기준이 되

기 때문에 가설의 유의성 검증만큼이나 중요한 부분이다(우종필, 2015). 모델

적합도는 실제 조사자가 수집한 표본 데이터로부터 얻은 공분산행렬(S)과 조

사자가 이론적 배경을 바탕으로 개발한 연구모델로부터 추정된 공분산행렬

(Σ)의 차이(S - Σ)를 의미한다(우종필, 2015). 이 차이가 작다면 높은 모델

적합도를 보이게 되고, 이 차이가 크다면 낮은 모델적합도를 보이게 된다(우

종필, 2015).

   모형을 검정하는 적합도 평가는 크게 절대적합지수(Absolute Fit Index), 

증분적합지수(Incremental Fit Index), 간명적합지수(Parsimonious Fit Index)

를 이용한다(우종필, 2015).

   절대적합지수(Absolute Fit Index)는 조사자가 수집한 데이터의 공분산행

렬과 이론을 바탕으로 한 연구모델의 공분산행렬이 얼마나 적합한지를 보여

주기 때문에 다른 모델과 비교하지 않는 것이 특징이다(우종필, 2015). 절대

적합지수에는χ2 (CMIN), Normed χ2 (CMIN/DF), RMR, GFI, AGFI 등

이 있다(우종필, 2015). 증분적합지수(Incremental Fit Index)는 연구모델이 

영모델(Null Model)보다 얼마나 잘 측정되었는지를 나타내는 지수이다. 증분

적합지수에는 NFI, RFI, IFI, TLI, CFI 등이 있다(우종필, 2015). 간명적합지

수(Parsimonious Fit Index)는 모델의 복잡성을 고려한 상태에서 경쟁모델 중 

최고의 모델에 대한 정보를 제공한다. 모델간 비교를 하기 때문에 하나의 모

델을 측정할 때보다는 두 개 이상의 모델 중 어느 모델이 더 적합한지를 비

교할 때 매우 유용하다(우종필, 2015).
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[그림 4-1] 측정모형 
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   선행연구를 통한 주요 지수별 모델적합도와 판단기준은 아래 [표 4-5]와 

같다.

[표 4-5] 주요 지수별 모델적합도와 판단기준

출처 : 우종필, 2015

  

4.5.1 집중타당성 분석

 

   집중타당성은 측정 도구가 특정 구성 개념을 얼마나 잘 측정하는지를 평

가하는 것이며, 이를 통해 측정 도구의 정확성과 일관성을 확인하며, 다른 관

련 없는 변수들과의 혼동을 최소화 한다. 집중타당성은 설문지나 테스트의 유

효성을 보장하는 데 사용되며 ‘수렴타당성’이라고도 하며, 잠재변수를 측정하
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는 관측변수들의 일치성 정도를 나타낸다(한충근, 2018). 

   집중타당성을 검증하는 방법은 첫째, 잠재변수와 관측변수 간의 요인부하

량과 유의성을 측정하는 방법 둘째, 분산추출의 평균값을 기준으로 하는 방법 

셋째, 개념신뢰도 값을 기준으로 하는 방법이 있다(우종필, 2015).

   집중타당성 분석 결과를 보면, 관측변수들의 요인부하량(λ)은 .681 ~ 

1.512으로 0.6 이상값을 나타내며, C.R. 값(Critical Ratio)은 ±1.965 이상(p 

< .05), AVE(Average Variance Extracted)), 즉 잠재변수들의 평균분산추출

값은 .651 ~ .761로 기준값인 0.5를 상회하였고, 개념신뢰도 C.R.(Construct 

Reliability)은 .827 ~ .927로 기준값인 0.7을 상회하고 있어 분석결과 집중타

당성이 있는 것으로 나타났다. 

   측정모델 적합도 결과는 χ2=858.306, df=428, p=.000, 

CMIN/DF=2,005, RMR=.039, GFI=.837, AGFI=.798, RMSEA=.059, 

NFI=.862, TLI=.913, CFI=.925로 나타났다. 카이제곱(χ2) 검정은 그 값이 

클수록 데이터에는 모델이 적합하지 않다라는 결론이 도출되는데, 본 연구의 

χ2=858.306(df=428, p=.000)으로 가설은 채택되었다. 

   절대적합지수인 RMR=.039, GFI=.837, AGFI=.798은 .80을 기준치로 봤

을때는 다소 부합되지 못하였으나 GFI와 AGFI는 표본특성에 기인한 비일관

성으로 인하여 영향을 받을 수 있기 때문에 표본특성으로부터 자유로운 

CFI(Comparative Fit Index)를 권고하고 있다(송지준 2016).

   특히, 홍세희(2000)에 의하면 모형을 제대로 평가하기 위해서 적합도 지수

는 최소한 다음의 두 가지 조건을 충족시켜야 한다고 하였으며, 첫째, 적합도 

지수는 표본크기에 민감하게 영향을 받지 않아야 하고, 둘째, 적합도 지수는 

데이터에 잘 부합되면서 동시에 간명한 모델을 선호해야 한다고 하였다(홍세

희, 2000). 

   모든 적합도 지수는 데이터에 잘 부합되는 모형을 선호하지만, 많은 지수

들이 모형을 평가할 때 모형의 간명성을 고려하지 않아, 이러한 지수를 사용

하면 불필요하게(또는 필요 이상으로) 모형을 복잡하게 만들어도 모형이 데이

터를 충분히 설명하므로 적합도의 값이 좋게 나온다(홍세희, 2000). 따라서 

모형의 간명성은 고려하지 않지만 표본크기에 영향을 받지 않고 모형오류를 
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측정할 수 있는 CFI 지수와 표본의 크기에 영향을 받지 않으면서 모형오류와 

모형의 간명성을 고려하는 지수인 NNFI(TLI)와 RMSEA를 함께 고려되어야 

한다(홍세희, 2000).

   본 연구의 증분적합지수인 CFI=.925, TLI=.913로 나타나 0.9 기준을 상

회하였고, 절대적합지수인  RMSEA 지수값은 .059인데 0.08 이하의 기준치

로 판단하면 양호(Reasonable Fit)한 적합도이며, 특히, RMSEA의 신뢰구간 

LO 90=.052, HI 90=.067으로 간격이 넓지 않아 RMSEA지수 값은 신뢰할

만한 수준이라고 판단된다. 결과적으로 측정모형의 모델 적합도가 전반적으로 

만족스러운 수준으로 평가된다.

   측정모형분석을 통한 모델 평가결과는 아래의 [표 4-6]에서 자세히 확인

할 수 있다.

[표 4-6] 측정모델 평가

잠재

변수

관측

변수

비표준

화요인

부하량

표준화

된요인

부하량

표준

오차
C.R.

평균분

산추출

개념신

뢰도

성과

기대

성과기대1 1.000 .664 .000 .000

.742 .920
성과기대2 1.394 .759 .129 10.788

성과기대3 1.456 .785 .132 11.062

성과기대4 1.327 .728 .127 10.439

노력

기대

노력기대3 1.000 .654 .000 .000
.706 .827

노력기대4 1.131 .739 .127 8.894

사회적

영향

사회적영향1 1.000 .731 .000 .000

.709 .879사회적영향2 1.160 .817 .091 12.783

사회적영향3 1.119 .823 .087 12.856

촉진

조건

촉진조건1 1.000 .798 .000 .000

.651 .847촉진조건2 1.005 .781 .085 11.820

촉진조건3 .681 .647 .067 10.178
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잠재

변수

관측

변수

비표준

화요인

부하량

표준화

된요인

부하량

표준

오차
C.R.

평균분

산추출

개념신

뢰도

쾌락적

동기

쾌락적동기1 1.000 .733 .000 .000

.714 .909
쾌락적동기2 .881 .668 .083 10.684

쾌락적동기3 1.059 .773 .086 12.353

쾌락적동기4 1.046 .770 .085 12.303

신뢰

신뢰1 1.000 .736 .000 .000

.664 .888
신뢰2 1.184 .785 .094 12.639

신뢰3 1.382 .746 .115 12.032

신뢰4 .920 .694 .082 11.185

습관

습관1 1.000 .831 .000 .000

.671 .891
습관2 1.034 .860 .059 17.650

습관3 1.063 .840 .062 17.051

습관4 .976 .741 .069 14.217

이용

의도

이용의도1 1.000 .849 .000 .000

.761 .927
이용의도2 1.028 .871 .054 18.921

이용의도3 1.039 .849 .057 18.125

이용의도4 .882 .796 .054 16.349

구독

의도

구독의도1 1.000 .709 .000 .000

.737 .917
구독의도2 1.512 .906 .103 14.638

구독의도3 1.487 .895 .103 14.496

구독의도4 1.189 .813 .090 13.231

측정

모델

적합도

 χ2=858.306, df=428, p=.000, CMIN/DF=2.005

 RMR=.039, GFI=.837, AGFI=.798,

 RMSEA=.059(LO 90=.052, HI 90=.067),

 NFI=.862, TLI=.913, CFI=.925　
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4.5.2 판별타당성 분석

 

   판별타당성은 서로 다른 잠재변수 간의 차이를 나타내는 정도로 잠재변수 

간 낮은 상관을 보인다면 판별타당성이 있는 것이며, 잠재변수 간 높은 상관

을 보인다면 두 구성개념 간의 차별성이 떨어지는 것을 의미하므로 잠재변수 

간 판별타당성이 없는 것으로 판단한다(한충근, 2018). 

   판별타당성 검증에는 세 가지 방법이 있으며 첫 번째 방법으로는  AVE > 

Φ2 으로 두 구성개념 간 각각의 AVE 값과 두 구성개념 간 상관계수 제곱 

값을 비교하여 AVE 값이 상관계수의 제곱값 보다 클 경우 판별타당성이 있

음을 검증하는 방법(우종필, 2015). 두 번째 방법은 [Φ±2×S.E.]가 1을 포함

하는지의 여부로써 두 구성개념 간 상관계수에 ±2 곱하기 표준오차를 계산

한 결과 값이 1을 포함하지 않는다면 판별타당성이 있음을 검증하는 방법(우

종필, 2015). 세 번째 방법은 두 구성개념 간 자유로운 상관을 갖는 비제약

(자유)모델과 두 구성개념 간 공분산을 1로 고정시킨 제약모델 간의 χ2 차이 

분석을 실시한 후, 두 모델 간 χ2 에 통계적으로 유의한 차이가 있는지 없는

지를 비교하여 Δχ2 = 3.84 이상이면 판별타당성 있음을 검증하는 비제약

(자유)모델과 제약모델 간의 χ2 변화량(Δχ2) 검증 방법이 있다(우종필, 

2015).

   본 연구의 판별타당성 검증은, 첫 번째 검증 방법을 적용 하였으며, 모든 

쌍의 상관계수 결과값이 각 구성개념의 AVE 제곱근 값 보다 낮기 때문에 연

구결과 판별타당성을 확보하였다고 할 수 있다. 

   판별타당성 검증 결과는 아래의 [표 4-7]에서 자세히 확인할 수 있다.
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[표 4-7] 판별타당성 분석 결과

성과기대 노력기대 사회적
영향 촉진조건 쾌락적

동기 신뢰 습관 이용의도 구독의도

성과기대
.861

노력기대
.765 ** .840

(.018)

사회적영향
.466 ** .470 ** .842

(.019) (.023)

촉진조건
.428 ** .417 ** .441 ** .807

(.021) (.026) (.034)

쾌락적동기
.698 ** .728 ** .616 ** .574 ** .845

(.019) (.023) (.028) (.031)

신뢰
.590 ** .491 ** .658 ** .530 ** .687 ** .815

(.018) (.020) (.029) (.031) (.025)

습관
.309 ** .274 ** .661 ** .556 ** .444 ** .721 ** .819

(.022) (.027) (043) (.046) (.032) (.038)

이용의도
.546 ** .456 ** .663 ** .523 ** .618 ** .703 ** .413 ** .872

(.024) (.027) (.040) (.042) (.033) (.035) (.053)

구독의도
.442 ** .364 ** .656 ** .424 ** .546 ** .690 ** .557 ** .751 ** .858

(.018) (.021) (.034) (.033) (.026) (.030) (.044) (.042)

*p<.05    **p<.01    ***p<.001.     ( )안의 수치=공분산의 표준오차 값.

대각선 값=AVE 제곱근 값, 비대각선 값=상관계수 값

4.6 가설 검정

   본 연구는 수립한 가설들의 유의성을 검정하기 위하여 AMOS 22.0버전을 

이용하여, 연구모델에 대한 구조모형분석을 실시하였다. 연구모델의 구조모형
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분석 결과는 [그림 4-2]와 같고, 구조방정식 모델의 추정치의 자세한 결과는 

[표 4-8]의 값과 같이, 본 연구의 모델이 수용 가능한 모델 적합도임을 보여

주었다.

   구체적으로 χ2=938.177, df=442, p=.000, CMIN/DF=2,123, 

RMR=.045, GFI=.818, AGFI=.782, RMSEA=.062(LO 90=.060, HI 90=.065), 

NFI=.849, TLI=.903, CFI=.913로 나타났다. 

   카이제곱(χ2) 검정은 그 값이 클수록 데이터에는 모델이 적합하지 않다라

는 결론이 도출되는데, 본 연구의 χ2=938.177, df=442, p=.000)으로 가설이 

채택되었다.

   절대적합지수인 RMR=.062, GFI=.818, AGFI=.782를 기준치로 봤을때는 

다소 부합되지 못하였으나 GFI와 AGFI는 표본특성에 기인한 비일관성으로 

인하여 영향을 받을 수 있기 때문에 표본특성으로부터 자유로운 

CFI(Comparative Fit Index)를 권고하고 있다(송지준 2016). 

   특히, 홍세희(2000)에 의하면 모형을 제대로 평가하기 위해서 적합도 지수

는 최소한 다음의 두 가지 조건을 충족시켜야 한다고 하였으며, 첫째, 적합도 

지수는 표본크기에 민감하게 영향을 받지 않아야 하고, 둘째, 적합도 지수는 

데이터에 잘 부합되면서 동시에 간명한 모델을 선호해야 한다고 하였다(홍세

희, 2000). 

   모든 적합도 지수는 데이터에 잘 부합되는 모형을 선호하지만, 많은 지수

들이 모형을 평가할 때 모형의 간명성을 고려하지 않아, 이러한 지수를 사용

하면 불필요하게(또는 필요 이상으로) 모형을 복잡하게 만들어도 모형이 데이

터를 충분히 설명하므로 적합도의 값이 좋게 나온다(홍세희, 2000). 따라서 

모형의 간명성은 고려하지 않지만 표본크기에 영향을 받지 않고 모형오류를 

측정할 수 있는 CFI 지수와 표본의 크기에 영향을 받지 않으면서 모형오류와 

모형의 간명성을 고려하는 지수인 NNFI(TLI)와 RMSEA를 함께 고려되어야 

한다(홍세희, 2000). 

  본 연구의 증분적합지수 CFI=.913이며, TLI=.903으로 나타나 0.9 기준을 

상회하고, 절대적합지수인  RMSEA 지수값은 .062으로 0.08 이하를 기준으

로 보면 양호(Reasonable Fit)한 적합도로 판단되고, RMSEA의 신뢰구간 LO 
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90=.060, HI 90=.067으로 간격이 넓지 않기 때문에 RMSEA지수 값은 신뢰

할만한 수준이라고 판단된다. 결과적으로 구조모형의 모델 적합도가 전반적으

로 만족스러운 수준으로 평가된다. 선행연구에서 보는 것처럼 구조방정식 모

델에서 모두 만족스러운 적합도 지수를 얻기 어렵다는 점을 고려해 볼 때 모

델의 적합도는 전반적으로 양호하다고 평가할 수 있다(Gefen et al., 2000).

   본 연구의 내생잠재변수들의 설명력을 살펴보면, 습관을 설명하는 설명력

은 60.4%(R²=.604) 이고, 신뢰를 설명하는 설명력은 69.8%(R²=.698178), 

이용의도를 설명하는 설명력은 69.9%(R²=.699), 구독의도를 설명하는 설명

력은 62.7%(R²=.627)로 높게 나타났다. 

[그림 4-2 ] 연구모델의 구조모형분석 결과
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[표 4-8] 가설검정결과

가설 경로
표준화

계수

비표준

화계수
C.R. P 결과

H1
성과기대 

-> 신뢰
0.324 0.456 3.054 0.002 채택

H2
노력기대 

-> 신뢰
-0.016 -0.02 -0.147 0.883 기각

H3
사회적영향 

-> 신뢰
0.502 0.431 6.815 *** 채택

H4
사회적영향 

-> 습관
0.659 0.88 7.587 *** 채택

H5
촉진조건 

-> 신뢰
0.221 0.164 3.452 *** 채택

H6
촉진조건 

-> 습관
0.398 0.462 5.269 *** 채택

H7
쾌락적동기 

-> 습관
-0.197 -0.307 -2.272 0.023 기각

H8
신뢰 

-> 이용의도
0.367 0.523 5.895 *** 채택

H9
신뢰 

-> 구독의도
0.298 0.344 4.053 *** 채택

H10
습관 

-> 이용의도
0.566 0.519 8.999 *** 채택

H11
습관 

-> 구독의도
0.238 0.176 2.919 0.004 채택

H12
이용의도 

-> 구독의도
0.350 0.283 3.635 *** 채택

 구조모델 적합도

CMIN=938.177, df=442, p=.000, CMIN/DF=2.123, 

RMR=.045, GFI=.818, AGFI=.782, 

RMSEA=.062(LO 90=.060, HI 90=.065), 

NFI=.849, TLI=.903, CFI=.913
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  가설 H1 성과기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분석

결과로 경로계수는 .324, C.R. 3.054, p값 .002로 가설은 채택되었다. 즉, 성

과기대는 신뢰에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

  가설 H2 노력기대는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분석

결과로 경로계수는 -.016, C.R. -.147, p값 .883으로 가설은 기각되었다. 즉, 

노력기대는 신뢰에 정의 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.

  가설 H3 사회적영향은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 .502, C.R. 6.815, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 사회적영향은 신뢰에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

  가설 H4 사회적영향은 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 .659, C.R. 7.587, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 사회적영향은 습관에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

  가설 H5 촉진조건은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분석

결과로 경로계수는 .221, C.R. 3.452, p값 < .001으로 나타났다. 즉 촉진조건

은 신뢰에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

  가설 H6 촉진조건은 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분석

결과로 경로계수는 .398, C.R. 5.269, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 촉진조건은 습관에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

  가설 H7 쾌락적동기는 습관에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 -.197, C.R. -2.272, p값 .023으로 가설은 기각되었다. 

즉, 쾌락적동기는 습관에 정의 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.

  가설 H8 신뢰는 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분석
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결과로 경로계수는 .367, C.R. 5.895, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 신뢰는 이용의도에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

   가설 H9 신뢰는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 .298, C.R. 4.053, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 신뢰는 구독의도에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

   가설 H10 습관은 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 .566, C.R. 8.999, p값 < .001으로 가설은 채택되었다. 

즉, 습관은 이용의도에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

   가설 H11 습관은 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경로분

석결과로 경로계수는 .238, C.R. 2.919, p값 .004으로 가설은 채택되었다. 즉, 

습관은 구독의도에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

   가설 H12 이용의도는 구독의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 에서의 경

로분석결과로 경로계수는 .350, C.R. 3.635, p값 < .001으로 가설은 채택되었

다. 즉, 이용의도는 구독의도에 정의 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

4.7 매개효과 검정

4.7.1 매개모형

   본 연구에서는 외생잠재변수가 내생잠재변수로, 매개변수를 통해 영향을 

미치는 간접효과인 매개효과를 분석하고 가설을 검정하고자 한다.

   외생잠재변수, 매개변수, 내생잠재변수간의 영향관계는 아래의 [그림 4-3]

과 같다.
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  [그림 4-3] 매개모형

4.7.2 매개효과 분석

   Baron & Kenny(1986)의 연구를 기초로 하여 Hair et al.(2006)은 매개분

석에 대해서 다음과 같은 절차를 제시하고 있다(우종필, 2015). 첫째, 변수간 

관계에서 외생잠재변수(X)와 내생잠재변수(Y) 간 상관관계(Φ)는 유의하여야 

하고, 외생잠재변수(X)와 매개변수(M) 간 상관관계도 유의하여야 하며, 매개

변수(M)와 내생잠재변수(Y) 간 상관관계가 유의하여야 한다(우종필, 2015). 

둘째, 외생잠재변수(X)와 내생잠재변수(Y) 사이에 매개변수(M)가 개입된 상

태에서 외생잠재변수(X)와 내생잠재변수(Y) 관계가 유의한 상태로 전혀 변함

이 없다면 매개효과가 없는 것이다(우종필, 2015). 셋째, 외생잠재변수(X)와 

내생잠재변수(Y) 사이에 매개변수(M)가 개입된 상태에서 외생잠재변수(X)와 

내생잠재변수(Y) 관계가 유의하지만 약하게 영향을 미치는 것으로 변하면 부
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분매개효과가 있다는 것이고, 외생잠재변수(X)와 내생잠재변수(Y) 사이에 매

개변수(M)가 개입된 상태에서 외생잠재변수(X)와 내생잠재변수(Y) 관계가 

유의하지 않은 상태로 변하면 완전매개효과가 있다는 것이다(우종필, 2015). 

연구모델에서 외생잠재변수가 내생잠재변수에 직접 미치는 영향(X→Y)을 ‘직

접효과’라고 하며, 외생잠재변수가 매개변수를 거쳐 내생잠재변수에 미치는 

영향(X→M→Y)을 ‘간접효과’라고 하고, 직접효과와 간접효과의 합을 ‘총효과’

라고 한다(Hair et al., 2006). 

   매개분석을 위하여 변수간 상관관계의 유의성을 살펴보면, 성과기대→신뢰

→이용의도, 사회적영향→신뢰→이용의도, 촉진조건→신뢰→이용의도, 사회적

영향→습관→이용의도, 촉진조건→습관→이용의도, 쾌락적동기→습관→이용의

도, 신뢰→이용의도→구독의도, 습관→이용의도→구독의도 간의 상관관계가 

통계적으로 모두 유의미한 관계를 나타내고 있다.

   

매개변수인 신뢰는 성과기대가 이용의도에 미치는 영향관계에서 매개역할이 

통계적으로 유의미하지 않게 나타났으며, 노력기대가 이용의도에 미치는 영향

관계에서도 유의미하지 않게 나타났다. 하지만 매개변수인 신뢰가 사회적영향

과 촉진조건이 이용의도에 미치는 영향관계에서는 매개역할 즉, 부분매개 역

할을 하는 것으로 통계적으로 유의한 분석결과를 나타났다. 

   또한 매개변수인 습관은 사회적영향과 촉진조건 및 쾌락적동기가 이용의

도에 미치는 영향관계에서는 매개역할 즉, 부분매개 역할을 하는 것으로 통계

적으로 유의한 분석결과를 나타났다. 이어서 매개변수인 이용의도는 신뢰와 

습관이 구독의도에 미치는 영향관계에서는 매개역할 즉, 부분매개 역할을 하

는 것으로 통계적으로 유의한 분석결과를 나타났다.

   매개효과에 대한 분석 결과는 [표 4-9]에서 자세히 볼 수 있다. 
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[표 4-9] 매개효과분석 결과

*** p <.001

경로관계
표준화

계수

비표준화

계수
C.R. p값

간접효과 총효과
매개효과

결과
비표준화

계수
p값

비표준화

계수
p값

성과기대

→신뢰

→이용의도

0.324 0.456 3.054 0.002 0.238 0.054 0.238 0.054 

노력기대

→신뢰

→이용의도

-0.016 -0.020 -0.147 0.883 -0.011 0.876 -0.011 0.876 

사회적영향

→신뢰

→이용의도

0.502 0.431 6.815 *** 0.682 0.004 0.682 0.004 
부분매개

효과

촉진조건

→신뢰

→이용의도

0.221 0.164 3.452 0.023 0.326 0.002 0.326 0.002 
부분매개

효과

사회적영향

→습관

→이용의도

0.659 0.880 7.587 *** 0.682 0.004 0.682 0.004 
부분매개

효과

촉진조건

→습관

→이용의도

0.398 0.462 5.269 *** 0.326 0.002 0.326 0.002 
부분매개

효과

쾌락적동기

→습관

→이용의도

-0.197 -0.307 -2.272 *** -0.159 0.049 -0.159 0.049 
부분매개

효과

신뢰

→이용의도

→구독의도

0.367 0.523 5.895 *** 0.148 0.002 0.492 0.007 
부분매개

효과

습관

→이용의도

→구독의도

0.566 0.519 8.999 *** 0.147 0.003 0.323 0.003 
부분매개

효과

매개모델 

적합도

CMIN=938.177, df=442, p=.000, CMIN/DF=2.123, RMR=.045, 

GFI=.818, AGFI=.782, RMSEA=.062(LO 90=.060, HI 90=.065), 

NFI=.849, TLI=.903, CFI=.913
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  매개모형 가설검정을 위한 매개효과에 대한 결과 요약은 아래 [표 4-10]와 

같다. 

[표 4-10] 매개모형 가설검정 결과 요약 

매개효과  가설 채택여부

 H9a 
신뢰는 성과기대가 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.
기각

 H9b 
신뢰는 노력기대가 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.
기각

 H9c 
신뢰는 사회적영향이 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H9d 
신뢰는 촉진조건이 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H11a
습관은 사회적영향이 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H11b
습관은 촉진조건이 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H11c
습관은 쾌락적동기가 이용의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H12a
이용의도는 신뢰가 구독의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

 H12b
이용의도는 습관이 구독의도에 영향을 미치는가의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

채택

(부분매개)

4.8 추가적 집단간 가설검정

   본 연구는 생성형 AI의 이용경험 유무 및 구독경험 유무에 따른 조절효과

를 분석한 다집단분석(Multiple Group Analysis)을 구조방정식 모델에서 활

용하였다. 다집단분석은 둘 이상의 집단을 분석하여 모델 간 경로계수가 통계

적으로 유의한 차이가 있는지 없는지를 판단할 때 사용되는 분석기법이며, 다

중집단분석에서 조사자의 관심은 모델 내 경로의 통계적 유의성뿐만 아니라 

집단 간 경로의 통계적으로 유의한 차이성도 포함된다(우종필, 2015). 
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    먼저 생성형 AI 이용경험 유무의 두 집단 간의 비교분석 결과는 아래 

[표 4-11]에서 자세히 볼 수 있다. 

[표 4-11] 다집단 분석 결과(생성형 AI 이용경험 유무)

 *** P<0.001

경로관계　

 생성형 AI 이용 유경험자 (N=185)  생성형 AI 이용 무경험자 (N=104)

표준화 
계수 C.R.(p-value) 결과 표준화

계수 C.R. (p-value) 결과

H1 성과기대 
-> 신뢰 0.262 2.31 0.021 채택 -0.087 -0.208 0.835 기각

H2 노력기대 
-> 신뢰 0.016 0.139 0.889 기각 0.573 1.23 0.219 기각

H3 사회적영향 
-> 신뢰 0.544 5.559 *** 채택 -0.006 -0.025 0.98 기각

H4 사회적영향 
-> 습관 0.788 6.57 *** 채택 0.18 1.186 0.236 기각

H5 촉진조건 
-> 신뢰 0.147 1.812 0.07 채택 0.552 2.807 0.005 채택

H6 촉진조건 
-> 습관 0.252 2.695 0.007 채택 0.663 4.757 *** 채택

H7 쾌락적동기 
-> 습관 -0.224 -2.007 0.045 기각 0.023 0.186 0.852 기각

H8 신뢰 
-> 이용의도 0.258 3.233 0.001 채택 0.497 5.152 *** 채택

H9 신뢰 
-> 구독의도 0.323 3.536 *** 채택 0.183 1.415 0.157 기각

H10 습관 
-> 이용의도 0.624 6.965 *** 채택 0.477 5.284 *** 채택

H11 습관 
-> 구독의도 0.214 1.93 0.054 채택 0.322 2.643 0.008 채택

H12 이용의도 
-> 구독의도 0.317 2.672 0.008 채택 0.402 2.348 0.019 채택
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   생성형 AI 구독경험 유무로 다집단 분석 결과, 이용 유경험자의 경우 전

체표본의 84%로 노력기대와 신뢰 간 관계와 쾌락적 동기와 습관 간 관계를 

제외한 모든 가설이 채택되었다. 반면, 이용 무경험자는 전체 표본의 26%로, 

성과기대와 신뢰 간 관계, 노력기대와 신뢰 간 관계, 사회적 영향과 신뢰 간 

관계, 사회적 영향과 습관 간 관계, 쾌락적 동기와 습관 간 관계, 신뢰와 구

독 의도 간 관계가 모두 기각되었다. 

   

[표 4-12] 다집단 분석 결과(생성형 AI 구독경험 유무)

 *** P<0.001

경로관계　

 생성형 AI 이용 유경험자 (N=185)  생성형 AI 이용 무경험자 (N=104)

표준화 
계수 C.R.(p-value) 결과 표준화

계수 C.R. (p-value) 결과

H1 성과기대 
-> 신뢰 0.06 0.024 0.981 기각 0.389 3.372 *** 채택

H2 노력기대 
-> 신뢰 -5.229 -0.33 0.742 기각 -0.058 -0.493 0.622 기각

H3 사회적영향 
-> 신뢰 -0.987 -0.185 0.853 기각 0.492 6.285 *** 채택

H4 사회적영향 
-> 습관 2 2.544 0.011 채택 0.609 6.818 *** 채택

H5 촉진조건 
-> 신뢰 6.142 0.36 0.719 기각 0.208 3.137 0.002 채택

H6 촉진조건 
-> 습관 0.718 1.377 0.169 기각 0.417 5.202 *** 채택

H7 쾌락적동기 
-> 습관 -1.789 -1.834 0.067 기각 -0.169 -1.9 0.057 기각

H8 신뢰 
-> 이용의도 0.365 1.132 0.257 기각 0.37 5.614 *** 채택

H9 신뢰 
-> 구독의도 0.446 1.143 0.253 기각 0.306 3.958 *** 채택

H10 습관 
-> 이용의도 0.493 1.572 0.116 기각 0.551 8.211 *** 채택

H11 습관 
-> 구독의도 -0.064 -0.172 0.864 기각 0.232 2.786 0.005 채택

H12 이용의도 
-> 구독의도 0.382 1.318 0.187 기각 0.349 3.563 *** 채택
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   생성형 AI 구독경험 유무로 다집단 분석 결과, 구독 유경험자의 경우 전

체 표본의 11.4%로 사회적 영향이 습관에 미치는 영향만 채택되었고, 나머지 

가설은 모두 기각되었다. 반면, 구독 무경험자는 전체 표본의 88.6%로, 노력

기대와 신뢰 간의 관계와 쾌락적 동기와 습관 간의 관계만 기각되고 나머지 

모든 가설이 채택되었다. 
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Ⅴ. 결 론

 

5.1 연구결과 요약

   생성형 AI(Generative AI)의 급속한 발전은 새로운 디지털 콘텐츠와 서비

스 생성 능력도 함께 각광받고 있는 시대이다. 생성형 AI는 개인화된 서비스 

제공, 자동화된 콘텐츠 생성, 그리고 생산성 향상에 기여함으로써 전 산업 분

야에서 엄청나게 큰 변화를 일으키고 있다. 이러한 배경에서, 생성형 AI의 지

속적인 사용을 유도하기 위한 핵심 전략 중 하나는 구독 모델을 통한 수익화

이다. 구독 모델을 성공적으로 구현하기 위해서는 사용자들이 왜 구독을 선택

하는지, 그 의도에 어떠한 요인이 작용했는지를 이해하는 것이 필수적이다. 

   본 연구는 UTAUT2(확장된 통합기술수용모형)를 기반으로, 생성형 AI의 

지각된 특성이 구독의도에 어떠한 영향을 미쳤는가를 분석하고, 이를 통해 생

성형 AI 서비스 제공자들이 효과적인 구독전략을 수립하는 데 필요한 이론

적, 실무적 시사점을 제공하고, 사용자 경험을 개선하는 데 기여 하고자 연구

하였다. 연구를 위해 대한민국 20대에서 50대의 성인 남녀를 대상으로 설문

을 하였고, 총 유효표본 289부로 SPSS 25.0 및 AMOS 22.0 IBM 통계프로

그램으로 실증분석 하였다. 그 결과는 다음과 같다. 

   첫째, UTAUT2 이론의 독립변수인 성과기대는 신뢰에 유의미한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 사용자가 생성형 AI를 통해 기대

하는 성과가 높을수록, 해당 기술에 대한 신뢰가 증가한다는 것을 의미한다. 

성과기대가 높다는 것은 생성형 AI가 사용자에게 실질적인 이익과 가치를 제

공할 것이라는 기대가 강하다는 것을 나타내며, 이러한 기대가 사용자 신뢰 

형성에 중요한 역할을 한다는 것이다.
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   둘째, UTAUT2 이론의 독립변수인 노력기대는 신뢰에 유의미한 영향관계

가 없는 것으로 것으로 나타났다. 이 결과는 사용자들이 생성형 AI의 사용이 

쉽거나 어려운지에 대한 기대가 신뢰 형성에 직접적으로 영향을 미치지 않음

을 알 수 있다. 즉, 사용 편의성에 대한 기대는 신뢰요인에는 영향을 미치지 

않는다.

   

   셋째, UTAUT2 이론의 독립변수인 사회적 영향은 신뢰에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 사용자가 주위 사람들로부터 

받는 사회적 권고나 인식이 생성형 AI에 대한 신뢰 형성에 아주 중요하다는 

것을 의미한다. 사용자들은 다른 사람들의 의견이나 평가를 통해 해당 기술을 

더 신뢰하게 되며, 이는 구독 의도 형성에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

   

   넷째, UTAUT2 이론의 독립변수인 사회적 영향은 습관에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 사회적 요인이 사용자의 습관 

형성에 영향을 미친다는 것을 나타낸다. 특히, 사용자들이 주변 환경이나 사

회적 권고를 통해 생성형 AI를 지속적으로 사용하게 될 가능성이 크며, 이는 

장기적으로 서비스 구독으로 이어질 수 있다.

   

   다섯째, UTAUT2 이론의 독립변수인 촉진조건은 신뢰에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 기술적 지원이나 인프라가 잘 

갖추어질수록 사용자들이 해당 AI 서비스에 대한 신뢰를 더 많이 형성하게 

된다는 의미이다. 촉진 조건이 좋을수록 사용자는 기술을 사용할 때 문제를 

덜 느끼며, 이는 서비스 구독을 고려하는 데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

   여섯째, UTAUT2 이론의 독립변수인 촉진조건은 습관에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 촉진 조건이 잘 갖추어졌을 

때, 사용자가 해당 AI 서비스를 더 자주 사용하게 되고, 결과적으로 습관이 

형성된다는 것을 의미한다. 좋은 촉진 조건은 사용자의 반복적 사용을 유도하
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는 중요한 요인으로 작용한다.

   일곱째, UTAUT2 이론의 독립변수인 쾌락적 동기는 습관에 유의미한 영

향관계가 없는 것으로 것으로 나타났다. 이 결과는 사용자가 생성형 AI 사용

에서 느끼는 즐거움이나 만족감이 습관 형성에는 직접적으로 영향을 미치지 

않는다는 것을 의미한다. 즉, 단순히 즐거움이나 재미 요소만으로는 AI 서비

스 사용을 지속적인 습관으로 만들기 어려움을 시사한다.

   여덟째, 본 연구의 매개변수이자 이용의도의 선행변수인 신뢰는 이용의도

에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 사용자가 생

성형 AI에 대해 높은 신뢰를 가질수록, 해당 서비스를 이용하려는 의도도 증

가한다는 것을 의미한다. 이는 서비스 제공자가 사용자 신뢰를 강화할수록 이

용 빈도나 구독률이 높아질 수 있음을 시사한다.

   아홉째, 본 연구의 매개변수이자 이용의도의 선행변수인 신뢰는 종속변수

인 구독의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 

신뢰가 사용자의 구독의도에 아주 중요하다는 것을 보여준다. 사용자가 AI 

서비스에 대한 신뢰를 형성할수록, 구독을 통한 지속적 사용을 고려할 가능성

이 높아진다.

   열째, 본 연구의 매개변수이자 이용의도의 선행변수인 습관은 이용의도에 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 이는 사용자가 

AI 서비스를 자주 사용할수록, 해당 서비스를 지속적으로 이용하려는 의도가 

강해진다는 것을 의미한다. 습관은 서비스 사용을 자연스럽게 이어지게 만드

는 중요한 요인이다.

   열한째, 본 연구의 매개변수이자 이용의도의 선행변수인 습관은 종속변수

인 구독의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 

사용자의 습관이 형성되면, 그들은 해당 서비스를 구독하려는 의향이 강해진
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다. 이는 반복적인 사용 경험이 구독 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

시사하며, 서비스 제공자는 사용자들이 습관적으로 AI 서비스를 사용하도록 

유도할 필요가 있다.

   열두째, 본 연구의 매개변수이자 구독의도의 선행변수인 이용의도는 종속

변수인 구독의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결

과는 이는 사용자가 해당 AI 서비스를 이용하려는 의도가 강할수록, 실제로 

서비스 구독으로 이어질 가능성이 높다는 것을 의미한다. 이용 의도가 구독 

의도를 예측하는 중요한 변수임을 보여준다.

   열셋째, 본 연구에서는 신뢰, 습관, 이용의도가 다양한 변수들 사이에서 

매개효과를 갖는지를 분석하였다. 그 결과, 성과기대와 이용의도 간 신뢰의 

매개효과와 노력기대와 이용의도 간 신뢰의 매개효과는 없는 것으로 나타났

다. 이는 사용자가 생성형 AI의 성과나 사용 편의성을 기대하는 것이 신뢰를 

통해 이용의도로 이어지지 않음을 시사한다. 즉, 성과기대나 노력기대는 신뢰

와 무관하게 직접적으로 이용의도에 영향을 미치거나 다른 요인에 의존할 가

능성이 높다.

   반면, 나머지 가설들은 모두 부분 매개효과를 보였다. 먼저, 사회적 영향

과 이용의도 간 신뢰의 매개효과와 촉진조건과 이용의도 간 신뢰의 매개효과

에서 신뢰는 부분적으로 매개 역할을 하였다. 이는 사용자들이 생성형 AI에 

대한 사회적 권고나 기술적 지원을 통해 신뢰를 형성하고, 이를 바탕으로 해

당 AI를 이용할 의도가 생긴다는 것을 의미한다. 즉, 사회적 요인과 촉진 조

건이 사용자 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미쳐, 이용 의도를 강화하는 중요

한 매개 역할을 한다는 것이다.

   다음으로, 습관은 사회적 영향, 촉진조건, 그리고 쾌락적 동기가 이용의도

에 미치는 영향에서 모두 부분 매개효과를 보였다. 이는 사용자가 AI를 자주 

사용할수록 해당 AI 서비스가 습관화되어 이용의도로 이어진다는 것을 시사

한다. 특히, 사회적 영향과 촉진 조건이 사용자들이 반복적으로 AI를 사용하

게 만드는 중요한 요인으로 작용하며, 이러한 반복 사용이 습관으로 형성되어 



- 116 -

이용 의도를 증가시키는 과정이 확인되었다. 또한, 쾌락적 동기 역시 AI 사용

에서 느끼는 즐거움이나 만족감이 습관을 통해 이용의도에 영향을 미치는 것

으로 나타나, 사용자 경험이 중요한 역할을 한다는 점을 보여준다.

   마지막으로, 이용의도는 신뢰와 습관이 구독의도에 미치는 관계에서 부분 

매개효과를 보였다. 이는 사용자가 생성형 AI에 대해 높은 신뢰를 가지거나 

습관적으로 AI를 사용할수록, 그들은 해당 서비스를 구독할 의향이 높아지며, 

이 과정에서 이용의도가 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 즉, 사용자는 

먼저 AI 서비스를 자주 사용하고, 그 결과로 이용의도가 증가하며, 이로 인해 

구독 의도가 강화되는 것이다. 이는 구독 모델의 성공을 위해서는 먼저 이용 

의도를 높이는 것이 중요한 전략임을 시사한다.

   요약하자면, 성과기대와 노력기대를 제외한 대부분의 변수들은 신뢰와 습

관을 통해 부분적으로 이용 의도와 구독 의도에 영향을 미쳤으며, 이는 서비

스 제공자들이 사회적 영향과 촉진 조건, 습관 형성을 강화하여 사용자들의 

구독 의도를 높이는 데 집중해야 함을 시사한다.

   열넷째, 본 연구는 다집단 분석을 통해 생성형 AI의 이용 경험에 따른 가

설 검증을 분석했는데, 이용경험 유무를 살펴본 결과, 이용 유경험자와 무경

험자 사이에 상당한 차이가 나타났다. 

   먼저, 이용 유경험자는 전체 표본의 74%로, 노력기대와 신뢰 간 관계와 

쾌락적 동기와 습관 간 관계를 제외한 모든 가설이 채택되었다. 이는 생성형 

AI를 사용해 본 경험이 있는 사람들이 AI 서비스의 성과기대와 사회적 영향, 

촉진조건이 신뢰와 습관, 이용 의도 및 구독 의도 형성에 긍정적인 영향을 미

친다는 점을 확인해준다. 즉, 유경험자 그룹은 생성형 AI를 통해 기대하는 성

과와 사회적 인식이 신뢰를 갖는 데 중요한 역할을 하며, 기술적 지원이 습관 

형성에도 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다.

   반면, 이용 무경험자는 전체 표본의 26%로, 성과기대와 신뢰 간 관계, 노

력기대와 신뢰 간 관계, 사회적 영향과 신뢰 간 관계, 사회적 영향과 습관 간 

관계, 쾌락적 동기와 습관 간 관계, 신뢰와 구독 의도 간 관계가 모두 기각되

었다. 이는 무경험자들이 생성형 AI의 성과나 노력에 대해 기대를 갖고 있더
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라도, 이를 바탕으로 신뢰를 형성하거나 습관을 만드는 데 영향을 주지 않는

다는 것을 의미한다. 특히, 사회적 영향이 신뢰와 습관에 미치는 효과가 유의

미하지 않았다는 점은 무경험자들이 아직 AI에 대한 사회적 인식을 적극적으

로 받아들이지 못하고 있음을 보여준다. 또한, 신뢰와 구독 의도 간 관계의 

기각은, 무경험자들에게는 AI에 대한 신뢰가 구독 의도와 직접적인 연관이 

없다는 점을 시사한다. 이들은 AI 서비스에 대한 신뢰보다는 다른 요소에 의

해 구독 결정을 내릴 가능성이 크다는 것이다.

   이 분석 결과는 생성형 AI의 이용 경험이 AI에 대한 인식과 행동에 큰 차

이를 만든다는 점을 분명히 보여준다. 유경험자는 AI 사용에 대한 기대와 지

원이 신뢰와 습관을 형성하는 데 긍정적인 영향을 미치지만, 무경험자는 이러

한 기대와 인식이 신뢰 형성에 영향을 주지 못하며, 신뢰가 구독 의도에도 영

향을 끼치지 않는다는 점에서 차이가 난다. 이를 바탕으로, 무경험자를 위한 

별도의 전략이 필요하다는 결론을 도출할 수 있으며, AI에 대한 인식을 개선

하고 사용경험을 제공하는 초기 마케팅 및 교육 프로그램이 중요하다.

   열다섯째, 본 연구는 다집단 분석을 통해 생성형 AI의 구독 경험에 따른 

가설 검증을 분석했는데, 구독경험 유무를 살펴본 결과, 구독 유경험자와 무

경험자 사이에 뚜렷한 차이가 나타났다.

   먼저, 구독 유경험자는 전체 표본의 11.4%로, 사회적 영향이 습관에 미치

는 영향만 채택되었고, 나머지 가설은 모두 기각되었다. 이는 구독 유경험자

들이 사회적 영향을 통해 AI 사용을 습관화하는 경향이 있음을 의미하지만, 

성과기대, 노력기대, 촉진조건, 신뢰와 같은 요인들이 이들의 신뢰 형성이나 

구독 의도에 영향을 주지 않는다는 것을 보여준다. 이러한 결과는 구독 유경

험자의 표본 수가 33명으로 비교적 적어 데이터의 신뢰성이 제한적일 수 있

음을 시사하며, 표본의 크기가 분석 결과에 영향을 미쳤을 가능성도 크다. 따

라서, 구독 유경험자를 대상으로 보다 확실한 결론을 내기 위해서는 좀 더 많

은 표본이 필요하다고 할 수 있다. 

   반면, 구독 무경험자는 전체 표본의 88.6%로, 노력기대와 신뢰 간의 관계

와 쾌락적 동기와 습관 간의 관계만 기각되고 나머지 모든 가설이 채택되었
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다. 이는 구독 무경험자들이 성과기대, 사회적 영향, 촉진조건이 신뢰와 습관 

형성에 중요한 역할을 하고, 이러한 요인들이 이용 의도와 구독 의도에 긍정

적인 영향을 미친다는 점을 시사한다. 구독 무경험자들의 경우, 사회적 영향

과 기술적 지원인, 촉진조건이 AI 서비스에 대한 신뢰를 쌓고 습관을 형성하

는 데 중요한 요인으로 작용하며, 이는 결국 이용 의도와 구독 의도를 높이는 

데 기여한다는 기존의 결론과 일치하는 결과를 보였다.

   이러한 분석 결과는 구독 유경험자와 구독 무경험자가 AI 서비스에 대해 

매우 다른 인식을 가지고 있음을 시사한다. 특히, 구독 유경험자의 경우, 구독 

이후에는 AI 서비스에 대한 기대나 촉진 조건이 그들의 신뢰나 의도에 크게 

영향을 미치지 않는 반면, 사회적 영향만이 유의미한 변수로 남아있는 것이 

특징이다. 이는 구독 이후에는 이미 형성된 습관이나 사회적 요소가 중요하

며, 서비스의 성과나 편리성에 대한 기대는 영향을 미치지 않는다고 판단할 

수 있다. 

   반면, 구독 무경험자들은 여전히 성과나 기술적 지원을 중요시하며, 이러

한 요소들이 그들의 신뢰와 의도 형성에 중요한 역할을 한다. 이들은 AI 서

비스에 대한 기대가 구독으로 이어질 가능성이 높지만, 이를 위해서는 보다 

확실한 성과와 기술적 지원이 필요함을 보여준다. 결과적으로, 구독 유경험자

와 무경험자에 따라 다른 전략이 필요하며, 구독 무경험자들을 대상으로 한 

성과 기대 및 기술적 지원 강화가 구독 의도 형성에 중요한 전략이 될 수 있

다.
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5.2 이론적 시사점 및 실무적 시사점

   본 연구는 UTAUT2(확장된 통합기술수용모형)를 기반으로 생성형 AI의 

지각된 특성이 구독 의도에 미치는 영향을 분석했다. 또한 이용 경험 및 구독 

경험 유무에 따라 다집단 분석을 수행하여, 각 그룹 간의 차이를 규명했다. 

이를 통해 생성형 AI를 이용하는 사람들의 인식에 대한 이론적 시사점과 실

무적인 시사점을 도출하였으며 다음과 같다. 

   

   먼저 이론적 시사점을 살펴보면,

   첫째, 성과기대와 노력기대의 역할 재조명이다. 성과기대는 이용자들이 AI 

서비스에서 얻는 실질적 이익이나 성과를 의미하며, 노력기대는 서비스 사용

의 용이성이나 편리성을 뜻한다. 본 연구에서 성과기대는 신뢰에 긍정적인 영

향이 있는 것으로 나타났다. 하지만 노력기대는 신뢰 형성에 기여하지 않는 

것으로 나타났다. 이는 사용자가 생성형 AI를 통해 기대하는 성과가 높을수

록 해당 서비스에 대한 신뢰가 증가하지만, 사용의 용이성에 대한 기대는 신

뢰 형성에 큰 영향을 미치지 않음을 시사한다. 이는 기존 UTAUT2 모형에서 

제시된 노력기대의 중요성을 재검토할 필요가 있음을 나타낸다. AI 서비스는 

일반적으로 지능적이고 자동화된 작업을 제공하기 때문에, 이용자는 사용의 

용이성보다는 실질적인 성과에 더 중점을 두고 신뢰를 형성할 가능성이 높다.

   둘째, 신뢰와 습관의 매개적 역할이다. 본 연구는 신뢰와 습관이 이용 의

도와 구독 의도에 미치는 매개 역할을 확인했다. 신뢰는 사회적 영향 및 촉진 

조건과 이용 의도 간의 관계에서 중요한 매개변수로 작용하였으며, 습관은 사

회적 영향, 쾌락적 동기, 촉진조건이 이용 의도에 미치는 영향을 부분적으로 

매개했다. 이는 신뢰와 습관이 AI 서비스 이용 및 구독 의도 형성에서 핵심

적인 매개변수임을 시사한다. 특히, 습관은 반복적인 사용을 통해 형성되며, 

장기적으로 구독 의도로 이어지는 데 중요한 역할을 한다는 점에서 기존의 
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행동적 의도 연구를 확장하는 중요한 이론적 기여를 제공한다.

   셋째, 사회적 영향의 중요성 확인이다. 사회적 영향은 AI 서비스의 신뢰 

형성 및 습관 형성에 중요한 요인으로 나타났다. 이는 AI 기술의 수용 과정

에서 사회적 권고나 주변인의 영향이 중요하게 작용함을 시사한다. 이는 특

히, 아직 AI 기술을 경험해보지 않은 사용자들이나 새로운 기술에 대해 불확

실성을 가지고 있는 사용자들이 사회적 정보를 통해 기술을 수용할 가능성이 

크다는 점에서 중요한 발견이다. 기존 UTAUT2 이론에서 제시한 사회적 영

향이 생성형 AI 기술 맥락에서도 중요한 역할을 한다는 점을 확인하였으며, 

이는 향후 기술 수용 이론을 발전시키는 데 기여할 수 있다.

   넷째, 경험에 따른 차별적 효과이다. 본 연구는 생성형 AI의 이용 경험 및 

구독 경험에 따라 성과기대와 사회적영향, 그리고 촉진조건 등의 효과가 다르

게 나타남을 보여주었다. 특히, 구독 유경험자와 무경험자 간에는 중요한 차

이가 있었다. 구독 유경험자는 대부분의 가설이 기각되었지만, 사회적 영향이 

습관에 미치는 영향(H4)은 채택되었다. 이는 구독을 이미 경험한 사용자들은 

사회적 요인에 의해 습관적으로 AI 서비스를 사용할 가능성이 높음을 시사한

다. 반면, 구독 무경험자는 대부분의 가설이 채택되었으며, 성과기대와 사회적 

영향 그리고 촉진 조건 등이 신뢰 형성에 중요한 역할을 하였다. 이는 기술 

사용경험이 없는 사용자는 다양한 요인을 기반으로 신뢰를 형성하며, 구독 의

도로 이어질 가능성이 있음을 보여준다. 이러한 경험적 차이를 통해 AI 서비

스 수용 과정에서 사용자 그룹별로 다른 접근이 필요함을 시사한다.

   

   다음으로 실무적 시사점을 살펴보면,

   첫째, 신뢰 형성을 위한 전략적 접근이 필요하다는 점이다. 연구 결과에 

따르면, 신뢰는 이용 의도와 구독 의도 형성에 중요한 역할을 한다. 따라서, 

AI 서비스 제공자는 신뢰를 구축하기 위한 전략적 노력이 필요하다. 특히, 성

과기대가 신뢰 형성에 중요한 역할을 한다는 점에서, AI 서비스의 성과를 명

확히 제시하고, 이용자들은 서비스를 직접 경험하도록 해야 한다. 이를 위해 
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AI 서비스의 유용성, 실질적 혜택, 그리고 성공 사례를 강조하는 마케팅이 필

요하다. 또한, 신뢰 구축을 위해 데이터 보안 및 프라이버시 보호와 같은 서

비스 안정성을 강화하는 전략도 중요하다.

   둘째, 사회적 영향과 구독 유도를 위한 마케팅 전략이 필요하다. 사회적 

영향이 신뢰 및 습관 형성에 중요한 역할을 한다는 결과는 구전 마케팅과 사

회적 추천 시스템의 중요성을 시사한다. 구독 유경험자는 사회적 권고에 의해 

습관을 형성하고 AI 서비스를 지속적으로 사용할 가능성이 크므로, 리뷰나 

추천을 통해 사회적 증거를 강화하는 마케팅 전략이 유효하다. 예를 들어, 사

용자 후기나 사용 사례를 중심으로 한 광고 및 홍보가 효과적일 수 있으며, 

커뮤니티 기반 마케팅을 통해 사용자 간의 상호작용을 강화할 수 있다.

   셋째, 구독 무경험자를 위한 맞춤형 접근이다. 구독 무경험자의 경우, 성

과기대와 사회적 영향, 그리고 촉진조건이 신뢰를 형성하는데 중요한 영향을 

주는 것으로 나왔다. 따라서, 구독 무경험자들을 대상으로 한 성과 중심의 마

케팅과 기술적 지원 강화가 필요하다. 구독 무경험자들은 AI 기술에 대한 불

확실성을  막연히 가질수 있으므로, 이부분을 해소하기 위한 명확한 성과 제

시와 사용 용이성을 강조하는 것이 중요하다. 무료 체험이나 프로모션을 통해 

성과를 직접 경험할 기회를 제공하거나, 기술 지원과 고객 서비스를 강화해 

신뢰를 높이는 것이 효과적일 수 있다.

   넷째, 사용자 습관 형성을 위한 리텐션 전략이 필요하다는 점이다. 습관이 

이용 의도와 구독 의도에 중요한 영향을 미친다는 결과는, 사용자들이 AI 서

비스를 자주 사용할 수 있도록 리텐션 프로그램을 설계하는 것이 필요함을 

시사한다. AI 서비스의 반복적 사용을 유도하는 게임화 요소(gamification)나 

보상 프로그램을 통해 사용자의 습관 형성을 돕는 전략이 중요하다. 또한, 개

인화된 서비스를 제공함으로써 사용자 맞춤형 경험을 제공함으로써 AI 서비

스에 대한 의존성을 높일 수 있다.
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   다섯째, 구독 경험 유경험자와 무경험자를 위한 차별화 전략이다. 구독 유

경험자와 무경험자의 차이를 바탕으로, 각각에 맞는 차별화된 전략이 필요하

다. 구독 유경험자는 이미 구독한 서비스에 대해 더 높은 만족도를 느낄 수 

있도록 프리미엄 서비스나 부가 혜택을 제공하는 것이 효과적이다. 반면, 구

독 무경험자는 구독을 유도하기 위해 구체적인 성과와 기술적 지원을 제공해

야 하며, 성과가 확실히 전달될 수 있는 단기 체험 프로그램이나 할인 혜택이 

유용할 수 있다. 

   본 연구는 생성형 AI의 지각된 특성이 구독의도에 미치는 영향관계를 분

석하고, 결과에 따른 이론적 시사점과 실무적 도출했다. 특히, 이용 경험 및 

구독 경험 유무에 따른 차이를 규명하여, 각각의 그룹에 맞는 전략적 접근이 

필요함을 확인했다. 이를 통해 AI 서비스 제공자들은 사용자들의 신뢰와 습

관 형성을 촉진하고, 구독 의도를 높이는 방향으로 서비스를 설계할 수 있을 

것이다. 성과기대와 사회적 영향을 바탕으로 신뢰를 쌓고, 기술적 지원을 강

화하여 다양한 사용자 층을 대상으로 맞춤형 서비스를 제공하는 것이 AI 서

비스의 지속 가능성을 높이는 데 기여할 것이다.
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5.3 연구의 한계 및 향후 연구 방향

  

   본 연구는 이론적으로나 실무적으로 많은 의의를 갖고 있지만, 몇 가지 한

계점을 가지고 있다. 본 연구의 한계점은 후속 연구를 통해 개선하여, 향후 

연구 방향으로 이어져야 한다고 판단된다. 

   첫째, 본 연구는 대한민국의 20대에서 50대 성인 남녀를 대상으로 하였으

며, 특히 구독 유경험자 표본이 매우 적어(33명, 11.4%) 결과의 일반화에 한

계가 있었다. 이에 따라 향후 연구에서는 구독 유경험자의 표본을 확장하고, 

다양한 연령대와 직업군을 포함하여 표본의 대표성을 강화할 필요가 있다. 또

한, 다양한 국가나 산업군을 대상으로 한 연구를 통해 보다 포괄적인 분석이 

필요하다.

   둘째, 본 연구는 단일 시점에서의 데이터를 사용하여 시간적 변화를 반영

하지 못했다. 생성형 AI는 그 어느 신기술보다 빠르게 발전하고 있으므로, 시

간의 흐름을 반영한 종단 연구를 통해 사용자들의 인식 변화 및 장기적인 구

독 의도 변화를 분석하는 것이 필요하다. 이러한 연구는 기술 발전과 서비스 

전략 간의 연계성을 더욱 깊게 이해하는 데 기여할 것이다.

   셋째, 본 연구는 조절효과나 통제변수를 적용한 다각적인 분석을 수행하지 

못한 한계가 있다. 그 이유는 본 연구가 생성형 AI의 구독 의도를 UTAUT2 

모형을 기반으로 융합적으로 연구한 첫 시도였기 때문이다. 본 연구서는 기초

적인 프레임 워크를 설정하고 주요 요인들 간의 관계를 탐색하는 데 중점을 

두었으므로 향후 연구에서는 연령, 성별, 직업군과 같은 통제 변수를 도입하

고, 조절 효과를 분석하여 사용자 그룹별 구체적인 차이 분석을 통해 생성형 

AI 구독의도에 대해 깊이 이해할 필요가 있다고 판단된다.
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1. 생성형 AI(Generative AI)란? 

가장 대표적으로 ChatGPT를 들 수 있으며, 기계 학습 및 심층 학습 알고리즘을 사용하여 새로운 

콘텐츠를 생성하는 인공지능 기술입니다. 

   [출처 : OpenAI의 ChatGPT와 연구자의 대화내용]

2. 구독 경제(Subscription Economy)란?

가장 대표적으로 넷플릭스, 유투브프리미엄을 들 수 있으며, 제품이나 서비스를 사용할 때마다 매

번 지불하지 않고, 일정기간 정기요금을 지불하며 편리하게 이용할 수 있는 서비스를 말한다.
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     This study analyzed the influence of perceived characteristics of 

generative artificial intelligence (GenAI) on subscription intention by applying 

the extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 

(UTAUT2) model. GenAI, an artificial intelligence technology, uses vast 

amounts of learned data to generate new content tailored to user needs, 

enhancing individual productivity and creativity while driving significant 

changes and innovations across various sectors of modern society. This 

technology is transforming work processes in fields requiring creativity and 

insight, including music, art, medicine, science, and law, and is expected to 

exert a profound influence on business processes such as finance, human 

resources, marketing, product development, and customer management.

   Microsoft-supported OpenAI’s ChatGPT is a leading example of GenAI, 
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offering user-friendly services through simple prompts. Its rapid user adoption 

has significantly contributed to the democratization of AI technology. As a 

critical pillar of the Fourth Industrial Revolution, GenAI is rapidly advancing 

into an "AI revolution." The development of this technology demands 

extensive data and large-scale computing resources, including GPUs (Graphic 

Processing Units) and cloud-based infrastructure. For instance, training 

Generative Pre-trained Transformers (GPT) and operating commercialized 

models require 20,000–30,000 GPUs, resulting in substantial hardware costs. 

Consequently, individuals and small businesses face challenges in building 

proprietary GenAI systems, often turning to open-source frameworks or 

lightweight language models (sLLMs).

   The subscription economy, a new consumption trend, combines with 

technologies like GenAI to reshape economic models. This approach, 

characterized by consumers paying periodic fees for services or products, 

replaces traditional ownership-based models. Initially prominent in digital 

content industries such as YouTube, Netflix, and Spotify, the subscription 

economy has expanded into consumer goods (e.g., fashion, cosmetics, and 

food) and various sectors like finance, healthcare, and mobility. The 

subscription model benefits both consumers, who avoid high upfront costs, 

and businesses, which achieve stable revenue streams.

   Despite the growing prominence of the subscription economy, academic 

studies on GenAI's influence on subscription intention remain limited. While 

numerous studies examine usage intentions of GenAI, research on its 

subscription intention is sparse. This study addresses this gap by analyzing 

trust and habit as mediators between perceived characteristics of GenAI and 

subscription intention, factors repeatedly shown to be critical in adopting new 

technologies.

   The findings, derived using the UTAUT2 model, reveal that performance 

expectancy positively impacts trust, while effort expectancy does not 
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significantly influence trust as a mediator. Social influence and facilitating 

conditions positively affect both trust and habit, but hedonic motivation does 

not significantly impact habit. Trust positively affects both usage intention 

and subscription intention, and habit similarly influences both usage and 

subscription intentions. As corroborated by previous studies, usage intention 

strongly impacts subscription intention.

   This study provides meaningful insights for industries related to GenAI 

and subscription services. First, the findings highlight the significance of trust, 

habit, performance expectancy, social influence, facilitating conditions, and 

usage intention in shaping subscription intentions. These results can guide 

companies in developing effective business models and marketing strategies 

that integrate GenAI with subscription services. Second, the importance of 

trust and habit underscores the need for businesses to deliver high-quality 

services to foster user trust and establish environments conducive to continued 

service usage.

   Finally, the convergence of GenAI and the subscription economy is 

anticipated to drive future industry trends, necessitating increased attention 

and investment in research and practice. Potential challenges, including data 

security, privacy concerns, and digital inequality, must also be addressed 

through policy support and regulation. Ongoing research and discourse will 

be vital in ensuring that GenAI and the subscription economy harmoniously 

contribute to societal progress. By examining this new consumption paradigm, 

this study offers strategic insights to industries seeking to adapt to these 

transformative changes.

【Key words】Generative AI, Subscription Economy, Trust, UTAUT2.


