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생성형 인공지능(Generative AI)에 한 지각된 가치와 
지속이용의도 결정요인 탐색
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요 약

본 연구는 가치기반수용모델에 소비자 만족도를 추가하여 이미지 심의 생성형 인공지능에 한 사용자의 지

속이용의도에 향을 미치는 요인을 탐색하 다. 주요 결과를 간략하게 제시하면 첫째, 즐거움은 지각된 가치에 

유의한 향을 미치지 못하 으나, 유용성은 지각된 가치에 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 비용과 

기술성은 지각된 가치에 부정  향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 지각된 가치는 소비자 만족도와 지속이용

의도에 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 소비자 만족도는 지속이용의도에 정  향을 미치는 것

으로 나타났다. 이상의 결과에 근거하여 사용자의 이미지 심 생성형 인공지능에 한 지속이용의도를 높이기 

해서는 이미지 심의 생성형 인공지능이 가지는 유용성과 이용과정에서의 즐거움을 인식시키는 것이 요하

며, 그와 동시에 사용자들이 수용 가능한 수 에서의 합리  비용과 이용방법에서의 복잡성을 최소화함으로써 사

용자의 지각된 가치와 만족도를 높이는 것이 요할 것이다. 

ABSTRACT

By inputting consumer satisfaction as an exogenous variable into the value-based adoption model, this study explored 

the factors that influence the user's intention to continue using image-centered generative AI. Briefly presenting the main 

results, first, enjoyment did not significantly affect perceived value, but usefulness had a positive effect on perceived 

value. Second, Fee and technicality had a negative effect on perceived value. Third, perceived value had a positive effect 

on consumer satisfaction and continuous use intention. Fourth, consumer satisfaction had a positive effect on continuous 

use intention. Based on the above results, it is important to recognize the usefulness of image-centered generated AI and 

enjoyment in the process of use in order to increase the user's intention to continue using image-centered generated AI, 

and at the same time, it will be important to increase the user's perceived value and satisfaction by minimizing the 

reasonable fee and complexity in the method of use at the level acceptable to the users.
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Ⅰ. 서 론

오늘날 인공지능(AI)은 딥 러닝을 통해 학습에서부

터 추론과 변화를 측하는 정도로까지 발 하여 데

이터를 자연스럽게 처리하고 텍스트  이미지와 같

은 비정형 데이터를 분석할 수 있을 정도로 진화하

다[1]. 특히, 다양한 분야에서 생성형 인공지능

(Generative AI)이 사용되기 시작하면서 이미지나 음

악, 비디오를 넘어 시, 편지, 소설 등 문학은 물론 

화, 미술, 학술논문까지 생성해낼 수 있는 수 에 도

달하 다[2]. 챗 의 명사라고 할 수 있는 ChatGPT

는 사용자에게 실시간 피드백을 제공하기 하여 딥 

러닝과 함께 언어 모델을 채택하 고, 아키텍처를 기

반으로 딥 러닝과 언어 모델의 통합을 통해 그 기능

이 크게 확장되었다[3][4]. 하지만 인간  인공지능 

간 자 구분이 어려워질 정도로 발 하면서 인간의 

역할에 한 체 논쟁 역시 발되고 있는 상황이다.

원래 생성형 인공지능은 인간처럼 지 인 과제를 

이해하고 학습할 수 있는 인공지능에 가까워지는 기

술을 모두 포 하는 용어로 사용된다. 텍스트나 이미

지, 로그램 코드, 시 등과 같이 새로운 콘텐츠를 생

성해내는 인공지능인 셈이다[3]. 이러한 생성형 인공

지능은 복잡한 질문에 해서도 인간 문가와 구별

할 수 없을 정도로 답변을 만들어낼 수 있다는 에

서 인간의 지능과 가까워지고 있고, 멀지 않은 미래에 

인간 수 에서의 이해와 유연성에 가까운 서비스를 

제공해  수 있을 것으로 단된다. 

재 생성형 인공지능은 DeepMind, OpenAI, 구 , 

메타 등에서 개발, 서비스되고 있으며, 표 인 생성

형 인공지능으로 ChatGPT나 DALL-E2, Google Bard, 

Midjourney, Adobe Firefly 등을 들 수 있다. 이러한 

생성형 인공지능은 기존의 데이터 분석과 패턴 인식

을 뛰어넘어 사용자의 입력에 반응하여 새로운 콘텐

츠를 만들어낼 수 있어 사회 , 산업  활용성이 매우 

뛰어나 디지털 심의 인간 세계에 핵심  변화를 주

도할 것으로 상된다. 특히, 사용자의 복잡하고 다양

한 요구에 능동 으로 반응하여 사용자가 원하는 결

과를 생성해낼 수 있다는 은 인간의 독창성이 요구

되는 다양한 산업분야에서도 생성형 인공지능이 활용

되어 새로운 패러다임을 만들어 갈 수 있을 것이라는 

기 감을 높인다. 기존의 ChatGPT만 하더라도 수업

자료나 가상투어와 같은 교육분야[5], 코딩[6], 마  

 엔터테인먼트[7] 등 다양한 분야에서 엄청난 성장

과 활용이 이루어지고 있다는 을 고려하면 한 단계 

진화한 생성형 인공지능의 성장과 산업  활용, 그에 

따른 부가가치 등 엄청난 잠재력을 가질 것이라는 

측이 가능하다.

이와 같이 인공지능의 폭발  성장은 기존 산업  

요구 이외에도 사용자들의 이용  수요 확산과 무

하지 않다. 를 들면, 기 ChatGPT의 등장 이후에 

사용자들의 심과 이용이 확산되면서 인공지능에 

한 사용자들의 뚜렷한 반응과 그에 따른 기술  발

이 지속 으로 이루어졌고,1) 기존 ChatGPT보다 한 

단계 업그 이드된 생성형 인공지능으로의 기술  진

화로 이어짐으로써 사용자들의 인공지능에 한 심

과 수요가 지속되고 있다. 그럼에도 불구하고, 생성형 

인공지능의 기술  수용과정이 어떤 방식으로 이루어

지고 있는지에 한 학술  연구는 미진한 편이다. 아

무리 기술이 뛰어나더라도 사용자들이 수용하지 않으

면 결국 사장될 수밖에 없다는 사회 환경  특성을 

고려하면, 생성형 인공지능에 한 사용자들의 수용 

과정을 면 하게 탐색할 필요가 있다. 

이에 본 연구는 사용자를 상으로 생성형 인공지

능의 수용을 살펴보고자 하 으며, 특히 사용자는 소

비자로서 다양한 사용  기  가치를 통해서 제품이

나 서비스에 한 최종 구매나 수용을 결정한다는 

에 근거하여 기 가치수용모델  확장을 기반으로 

생성형 인공지능의 수용에 향을 미치는 요인들을 

탐색하고자 하 다. 이는 생성형 인공지능에 한 채

택이나 사용과 련된 이해를 제공함으로써 소비자 

측면에서 생성형 인공지능의 수용에 있어 요하게 

작용하는 가치들을 악, 소비자들의 생성형 인공지능 

수용과 련된 소비자 가치 기반 략을 마련하는데 

기여할 것으로 단된다. 본 연구의 기본과정을 제시

하면 그림 1과 같다.

1) SAMSUNG SDS(2023)에 따르면, ChatGPT는 출시된 지 

5일 만에 이용자가 100만 명을 넘어섰고, 40일 만에 1,000

만 명이 가입하 다. 한 두 달만에 1억 명을 돌 하는 

놀라운 성장을 기록하 다. 애 의 아이폰이 100만 명의 

이용자를 확보하는데 두 달 이상이 걸렸고, 페이스북은 

10개월, 넷 릭스는 3년 이상 걸렸다는 에 비춰보면 

ChatGPT의 이용자 가입률은 가히 괴물에 비유될 정도로 

놀아운 것이라고 평가된다.
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그림 1. 연구체계
Fig. 1 Research system

Ⅱ. 이론  배경

2.1 생성형 인공지능

재 주목을 받고 있는 생성형 인공지능은 

Midjourney, DALL-E2, Imagen, NovelAI 등 이미지

를 생성하는 인공지능이라고 할 수 있다. 이미지 심

의 생성형 인공지능은 재 많은 논란을 불러일으키

고 있으나, MidJourney가 만든 그림인 <스페이스 오

페라 극장>이 미국의 콜로라도 주립박람회에서 디지

털 아트 부문 우승을 차지할 정도로 상당한 완성도를 

보이기도 한다[8]. 이는 생성형 인공지능이 최첨단 언

어모델에 기반을 두고 웹에서 사용할 수 있는 거의 

모든 것을 이용하여 학습하기 때문에 가능한 일이다. 

이에 따라 생성형 인공지능이 생성한 콘텐츠는 인간

이 생성한 콘텐츠와 구별하기가 쉽지 않다[9]. 이로 

인해 라이버시나 사기거래, 허 정보 유포 등 법  

험을 래할 가능성을 지니며, 차별이나 편향, 표 , 

조작 등 일상생활과 련된 많은 역에서 발생 가능

한 다양한 험들을 내포한다는 에서 불법행 들의 

새로운 차원으로의 진화를 매한다[10]는 비 이 제

기되고 있다. 

한편, 생성형 인공지능은 기존 데이터를 분석하는 

것뿐만 아니라 새로운 데이터를 만들어낼 수 있다는 

특성을 지닌다. 를 들면 고양이와 개를 구분하는 것

에서 그 패턴을 인식하고, 새로운 데이터를 만들기 

해 패턴 자체를 새롭게 생성해내기도 한다[3]. 이 지

이 기존의 패턴 인식형 인공지능과는 차별화되는 

부분이다. 즉, 패턴 자체를 새롭게 생성해 낼 수 있다

는 은 사용자 요구에 맞춰 새로운 콘텐츠를 창출해 

내고[11], 이 과는 차원이 다른 콘텐츠를 만들어낼 

수 있음을 시사한다. 특히, 인공지능 생태계가 강화되

고 측이나 추천시스템이나 서비스가 고도화될 경우

에 생성형 인공지능에 한 비즈니스 기 수요는 생

성형 인공지능 시장의 성장을 가속화할 가능성이 매

우 높다. 실제로 로벌 기업 임원들을 상으로 생성

형 인공지능에 한 인식을 살펴본 결과, 경 진의 

45%는 생성형 인공지능이 인공지능에 한 투자를 

늘리도록 자극하 고, 고객경험과 매출성장, 비용 최

화가 주요 투자 목 으로 제안되었다. 한 경 진

의 68%는 생성형 인공지능의 이 이 험보다 크다

고 인식하는 반면에 험이 이 보다 크다는 인식은 

5%에 불과하 다.2) 이는 생성형 인공지능이 비즈니

스 측면에서 상당한 시장경쟁력을 갖고 있음을 보여

주는 것으로, 향후 인공지능 련 시장에서 생성형 인

공지능의 잠재력을 시사한다. 이상과 같이 생성형 인

공지능은 이 보다 자율 이고 지능 인 시스템으로 

인해 인간의 삶과 련된 다양한 제 분야에서의 변화

를 진시키고, 이미지와 비디오 합성과 텍스트 생성

을 통해 다양한 응용 분야에서 사용될 수 있는 사실

인 콘텐츠를 생성해내는 능력[12][13]은 사용자의 

맞춤형 콘텐츠에 한 욕구와 맞물리면서 그 채택이

나 수용성이 보다 높아질 것으로 상된다. 

2.2 가치기반수용모델의 기본가정과 구성개념

가치기반수용모델(Value-based adoption model, 

VAM)은 기술수용모델(Technololgy Acceptance 

Model, TAM)이 기술수용 의도를 설명하는데 한계가 

있다는 이 강조되면서 제안된 모델이다[14]. 이 모

델은 새로운 기술 채택자가 단순히 기술사용자가 아

니며 소비자라는 을 강조하고, 기술사용자의 주된 

심은 기술사용과 련된 유용성이나 용이성인 반면

에 소비자는 기술사용을 통한 가치의 극 화에 

을 둔다고 가정한다[15]. 소비자는 새로운 기술을 채

택할 때의 불확실한 이익과 그에 따른 안 기술의 

2) SAMSUNG SDS, “ChatGPT를 넘어, 생성형 AI(Generative 

AI)의 미래 1편,” 2023, https://www.samsungsds.com/kr/

insights/future_of_generative_ai_1.html
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채택에 따른 불확실한 비용을 동시에 고려한다는 것

에 기 하여 의사결정과정에서의 비용-편익 패러다임

이 용되었다[16]. 이는 사용자가 새로운 기술을 수

용함으로써 얻게 되는 종합  결과를 정확하고 균형

있게 평가하기 해서는 투입되는 비용과 희생을 동

시에 비교, 평가해야하기 때문이다[17]. 이에 이익과 

비용을 비교하여 비용보다 기 되는 이익이 크다고 

인식할 경우에는 새로운 기술의 채택으로 이어지지만 

반 로 기 되는 이익보다 비용이 크다고 인식될 경

우에는 새로운 기술의 채택이 지연되거나 이루어질 

가능성이 낮아진다. 따라서 가치기반수용모델에서는 

기술 사용자이자 소비자인 개인이 새로운 기술을 구

매하거나 사용할 때 지각된 가치를 통해 가치 극 화

를 식별한다[14]. 즉, 개인이 새로운 기술을 사용하여 

혜택과 희생을 평가함으로써 그 기술의 지각된 가치

를 측정하고, 이를 통해 지속이용 여부를 결정한다

[18-19].

한편, 가치기반수용모델에서는 구성개념을 혜택

(Benefits)과 희생(Sacrifices)으로 가정하고, 혜택과 

희생 간의 비교를 통해 새로운 기술의 채택이나 수용 

여부가 결정된다고 제안한다[14], [20]. 혜택은 소비자

들의 새로운 기술을 수용하는 과정에서 우수함이나 

탁월함을 인식하고 평가하는 과정을 통해 형성되는 

것으로, 새로운 기술에 한 경험을 통해 얻게 되는 

이 이라고 할 수 있다[21]. 이러한 혜택은 유용성

(usefulness)과 즐거움(enjoyment)으로 구분할 수 있

는데, 유용성은 소비자인 사용자가 새로운 기술을 사

용함으로써 업무의 성과가 높아질 것으로 기 하는 

정도를 의미한다. 특히, 새로운 기술이나 시스템이 개

인 자신의 업무나 직무 등에 일정한 성과를 제공할 

것이라는 기  신념이라는 에서 지각된 가치에 직

인 향을 미치는 요인이기도 하다[22]. 인공지능 

련 연구들에서 유용성은 지각된 가치에 정  

향을 미치는 요인으로 보고되었다. 컨 , 인공지능 

기반 모바일 UI[23]에 한 유용성은 지각된 가치에 

정  향을 미치는 것으로 나타났고, 인공지능 

랫폼에 한 유용성 역시 지각된 가치에 정  향

을 미친 것으로 보고되었다[24]. 한 생성형 인공지

능 기반 게임에 한 유용성 역시 지각된 가치를 높

이는 결정요인으로 보고되기도 하 다[25]. 즐거움은 

새로운 기술을 사용하는 과정에서 재미있고 흥미로우

며, 즐겁다고 인식하는 정도를 의미하는 것으로[14], 

새로운 기술에 한 사용자의 정  태도를 형성하

는데 일정한 향을 미치는 내재  요인이므로[25] 지

각된 가치를 높이는 핵심요인이라고 할 수 있다. 인공

지능 련 연구들을 심으로 살펴보면, 인공지능 기

반 모바일 UI[23], 인공지능 비서[26]에 한 즐거움

은 지각된 가치에 직 인 정  향을 미친 것으

로 나타났다. 이상의 논의에 기 하여 본 연구에서는 

다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 유용성은 지각된 가치에 정  향을 미

칠 것이다.

가설 2. 즐거움은 지각된 가치에 정  향을 미

칠 것이다.

희생은 소비자가 특정 제품이나 서비스를 이용하는 

과정에서 지불하거나 포기해야 할 요인을 의미하는 

것으로,  요인에서부터 시간, 노력 등 비  

측면의 심리  비용을 포함한다[14]. 이러한 희생은 

비용(fee)과 기술성(technicality)으로 분류되는데, 비용

은 사용자가 새로운 기술을 구매하거나 사용하는 과

정에서 발생하는 가격으로, 채택이나 수용을 결정하는 

요한 기 이 된다. 사용자들은 들어가는 비용을 통

해 합리성 여부를 평가하고, 결과 으로 새로운 기술

의 수용 여부를 결정한다[27]. 따라서 비용은 지각된 

가치에 요한 향을 미치는 요인으로 평가된다. 이

와 련하여 인공지능 기반 모바일 UI[23]와 인공지

능 비서[26]에서 비용은 지각된 가치에 부정  향을 

미치는 요인으로 나타난 바 있다. 

기술성은 사용자가 새로운 기술을 사용하는 과정에

서 소비되는 시간이나 노력 정도를 의미하는 것으로, 

비  비용이라는 에서 심리  자원이나 비용으

로 인식된다[27]. 사용자 측면에서 새로운 기술일수록 

이용에 한 복잡성이나 시스템 안정성, 효율성 측면

에서 상치 못한 문제가 발생할 수 있기 때문에 지

각된 가치에 한 부정  향을 간과하기 어렵다

[28]. 따라서 기술성은 지각된 가치를 측하는 요

한 선행 요인  하나라고 평가할 수 있다. 실제로 인

공지능 련 연구들에서 기술성은 지각된 가치에 부

정  향을 미치는 것으로 나타났는데, 인공지능 기

반 모바일 UI[23]와 인공지능 기반 패션 서비스[29]에 

한 기술성은 지각된 가치에 부정  향을 미치는 
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요인으로 보고되었다. 이에 본 연구에서는 다음과 같

은 가설을 설정하 다.

가설 3. 비용은 지각된 가치에 부정  향을 미

칠 것이다.

가설 4. 기술성은 지각된 가치에 부정  향을 미

칠 것이다.

2.3 지각된 가치와 소비자 만족  지속이용의도

지각된 가치(perceived value)는 혜택과 희생에 

한 소비자 지각을 바탕으로 얻을 수 있는 이 과 잃

게 되는 부분을 비교하여 그 가치를 결정하는 인지  

평가를 의미하는 것으로, 경험을 통한 감정이나 시간, 

노력, 비용 등을 포 한다[30]. 이에 따라 지각된 가치

는 사용자의 만족이나 수용행 와 같은 의도를 직

으로 측하는 요한 기 이 된다[31]. 인공지능 

련 연구들에서 지각된 가치는 만족도를 정 인 

측면에서 유의하게 측하 고[30], 챗 [32]과 인공지

능 비서[33], 생성형 인공지능 기반 게임[25]에 한 

지각된 가치 역시 이용의도나 지속이용의도를 높이는

데 정  향을 미친 것으로 보고되었다. 이에 본 

연구에서는 다음과 같은 가설을 상정하 다.

가설 5. 지각된 가치는 소비자 만족에 정  향

을 미칠 것이다. 

가설 6. 지각된 가치는 지속이용의도에 정  

향을 미칠 것이다.

소비자 만족도(consumer satisfaction)는 소비자가 

특정 제품이나 서비스를 구매한 이후 사용하는 과정에

서 얻게 되는 욕구 충족 정도에 한 인지  평가로

써, 소비자가 특정 기술이나 시스템, 서비스 등을 사용

하면서 획득하게 되는 결과나 경험 반을 통해 형성

되는 만족 정도를 나타낸다. 이에 소비자 만족도는 실

질 인 구매나 지속이용으로 이어지도록 하는데 결정

 향을 미치는 요인이라고 할 수 있다[34]. 소비자 

만족도가 요한 이유는 만족 자체가 새로운 기술의 

확산이나 유사한 기술들 간의 경쟁에서 우 를 선 하

고, 서비스의 지속이용의도를 결정하는 핵심 요인이기 

때문이다[27]. 특히, 특정 기술이나 시스템, 서비스에 

한 정  태도가 형성되어 미래에도 지속 으로 이

용하거나 이용을 유지하려는 지속이용의도(continuous 

use intention)는 소비자가 기업과 지속 인 계를 유

지하고자 하는 특성을 반 하는 것[35]이므로 새로운 

기술의 사회에 한 성공  안착에 요한 향을 미

치는 요인이라고 할 수 있다. 인공지능과 련된 연구

들에서 소비자 만족도는 지속시용의도를 측하는 강

력한 요인으로 보고하 다. 구체 으로 음성인식 기반 

가상비서[17]에 한 만족도가 구매의도와 구 의도를 

효과 으로 측하는 선행요인으로 보고되었다. 이에 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 7. 소비자 만족도는 지속이용의도에 정  

향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 표본특성

본 연구에서는 DALL-E2나 Midjourney 등과 같은 

이미지 심의 생성형 인공지능을 사용해 본 경험이 

있는 학생들을 상으로 설문조사를 실시하 다. 설

문조사는 온라인조사 문업체에 의뢰하여 2024년 1월 

8일부터 14일까지 일주일에 걸쳐 이루어졌으며, 사

에 이미지 심의 생성형 인공지능 이용 경험을 확인

한 후 이용 경험이  없다고 응답한 조사 상자들

은 설문조사에서 제외하 다. 이상의 과정을 거쳐 총 

200부의 자료를 확보하여 최종 분석에 활용하 다. 인

구통계학  특성을 살펴보면, 성별은 남성 112명

(56.0%), 여성 88명(44.0%), 연령은 20  107명

(53.5%), 30  93명(46.5%), 직업은 학생 79명(39.5%), 

사무직 56(28.0%), 서비스직 31명(15.5%), 문직 19

명(9.5%), 기타 15명(7.5%)으로 조사되었다.

3.2 연구도구

3.2.1. 혜택: 유용성과 즐거움

본 연구에서 혜택은 선행연구들[17][27]을 참조하여 

유용성 4문항과 즐거움 3문항 등 총 7문항으로 구성

하 다. 모든 문항은 5  리커트 척도(5-point likert 

scale)로 구성하 고, 1  ‘  그 지 않다’에서 5  

‘매우 그 다’로 측정하 다. 유용성은 ‘이미지 심의 

생성형 인공지능은 나에게 유용하다(U1)’, ‘이미지 

심의 생성형 인공지능은 업무의 효율성을 높인다

(U2)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 나에게 편리

함을 제공한다(U3)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능
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은 나의 시간과 노력을 약해 다(U4)’로 구성하

다. 즐거움은 ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 흥미

롭다(E1)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 신기하

고 매력 이다(E2)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능

은 매우 재미있다(E3)’로 구성하 다.  

3.2.2. 희생: 비용과 기술성

본 연구에서 희생은 선행연구들[14], [36]을 참조하

여 비용 4문항과 기술성 4문항 등 총 8문항으로 구성

하 다. 각 문항은 5  리커트 척도로 구성하여 1  

‘  그 지 않다’에서 5  ‘매우 그 다’로 측정하

다. 비용은 ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 지불한 

 비용에 비해 우수한 서비스를 제공하지 못한

다(F1)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 이용하는

데 있어 많은 비용(시간, 노력)이 든다(F2)’, ‘이미지 

심의 생성형 인공지능 이용가격은 비합리 이다

(F3)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능 이용가격은 

렴하지 않다(F4)’로 구성하 고, 기술성은 ‘이미지 

심의 생성형 인공지능을 이용하는 것은 어렵다고 생

각한다(T1)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능을 이용

하는데 능숙해지는 것이 어렵다(T2)’, ‘이미지 심의 

생성형 인공지능 이용방법은 복잡하다고 생각한다

(T3)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능을 통해 내가 

원하는 것을 얻기가 쉽지 않다(T4)’로 구성하 다. 

3.2.3. 지각된 가치

본 연구에서 지각된 가치는 선행연구들[22], [25]을 

참조하여 4문항으로 구성하 다. 각 문항에 해서는 

5  리커트 척도를 이용하여 1  ‘  그 지 않다’

에서 5  ‘매우 그 다’로 측정하 다. 지각된 가치는 

‘이미지 심의 생성형 인공지능은 비용 비 얻는 가

치가 높다(PV1)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 

들이는 노력에 비해 혜택이 더 많다(PV2)’, ‘이미지 

심의 생성형 인공지능은 들이는 시간에 비해 보람

이 더 많다(PV3)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 

훌륭한 가치를 제공해 다(PV4)’로 구성하 다. 

3.2.4. 소비자 만족도

본 연구에서 소비자 만족도는 선행연구들[27][37]을 

참조하여 3문항으로 구성하 다. 각 문항에 해서는 

5  리커트 척도를 이용하여 1  ‘  그 지 않다’

에서 5  ‘매우 그 다’로 측정하 다. 소비자 만족도

는 ‘이미지 심의 생성형 인공지능은 나에게 즐거움

을 제공하 다(CS1)’, ‘이미지 심의 생성형 인공지

능은 나에게 만족스러운 경험을 주었다(CS2)’, ‘ 반

으로 이미지 심의 생성형 인공지능에 만족한다

(CS3)’로 구성하 다.

3.2.5. 지속이용의도

본 연구에서 지속이용의도는 선행연구[38]를 참조

하여 3문항으로 구성하고, 각 문항에 해서는 5  척

도를 이용하여 1  ‘  그 지 않다’에서 5  ‘매우 

그 다’로 측정하 다. 만족도 문항은 ‘이미지 심의 

생성형 인공지능 이용을 단하는 것보다는 계속 사

용할 생각이다(CUI1)’, ‘이미지와 련하여 다른 수단

을 사용하는 것보다 이미지 심의 생성형 인공지능

을 계속 사용하겠다(CUI2)’, ‘가능하다면 이미지 심

의 생성형 인공지능 이용을 단하지 않겠다(CUI3)’

로 구성하 다.

3.3 타당도 분석

본 연구에서 주요 변인들의 타당도 검증을 하여 

확인  요인분석(confirmatory factor analysis)을 실

시하 다. 모델 합도(model fit)는 RMR, NFI, IFI, 

TLI, CFI를 이용하 으며, 합기 은 RMR=.06 이

하, NFI와 IFI, TLI, CFI는 .90 이상으로 설정하 다. 

우선 모델 합도를 확인한 결과, RMR=.02, NFI=.90, 

IFI=.96, TLI=.95, CFI=.96으로 나타나 모든 합지수

가 합기 을 충족하 고, 잠재변수의 측변수에 

한 효과는 모두 통계 으로 유의하 다(β=.49~.90). 평

균분산추출값(AVE)은 .49~.69, 개념신뢰도(CR)는 .78~.90, 

내 일치도(Cronbach’s α)는 .77~.90으로 확인되었다. 

3.4. 자료처리

본 연구에서는 SPSS 21.0 로그램과 AMOS 21.0 

로그램을 이용하여 첫째, 확인  요인분석을 수행하

여 주요 변수의 타당도를 확인하 고, 평균분산추출값

(AVE)과 개념신뢰도(CR), 내  일치도(Cronbach’s α)

를 살펴보았다. 둘째, 상 계분석(correlation analysis)

을 실시하여 변수 간 상 계를 살펴보았다. 셋째, 본 

연구에서 상정한 연구가설을 검증하기 하여 경로분

석(path analysis)을 실시하 다.
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표 1. 확인  요인분석
Table 1. Confirmatory factor analysis

Latent variable
Observed 

variable
β S.E. t AVE CR Cronbach’s α

Usefulness

U1 .85 - -

.63 .87 .87
U2 .75 .07 12.79***

U3 .86 .06 16.05***

U4 .72 .07 12.16***

Enjoyment

E1 .74 - -

.59 .81 .82E2 .81 .09 12.04***

E3 .77 .09 11.47***

Fee

F1 .49 - -

.49 .78 .77
F2 .85 .21  6.89***

F3 .66 .18  6.21***

F4 .75 .20  6.44***

Technicality

T1 .85 - -

.69 .90 .90
T2 .82 .07 14.21***

T3 .87 .06 16.02***

T4 .80 .06 13.97***

Perceived value

PV1 .82 - -

.62 .86 .87
PV2 .76 .08 12.49***

PV3 .79 .07 13.15***

PV4 .79 .07 13.20***

C o n s u m e r 

satisfaction

CS1 .86 - -

.66 .85 .83CS2 .90 .06 17.65***

CS3 .66 .08 10.49***

Continuous use 

intention

CUI1 .78 - -

.58 .80 .80CUI2 .87 .08 14.20***

CUI3 .63 .08  9.61***

(Model Fit) RMR=.02, NFI=.90, IFI=.96, TLI=.95, CFI=.96

*** p<.001

Ⅳ. 연구결과

4.1. 상 계분석

그림 2와 같이 주요 변수들 간의 상 계를 살펴

보기 하여 표 2와 같이 상 계분석을 실시하 다. 

우선 유용성(r=.79, p<.01)과 즐거움(r=.76, p<.01)은 

지각된 가치와 정  상 을 나타냈고, 비용(r=-.55, 

p<.01)과 기술성(r=-.72, p<.01)은 지각된 가치와 부  

상 을 형성하 다. 지각된 가치는 소비자 만족도

(r=.79, p<.01)와 지속이용 의도(r=.78, p<.01)에 해 

각각 정  상 을 나타냈고, 소비자 만족도는 지속이

용의도(r=.77, p<.01)와 정  상 을 보인 것으로 확

인되었다. 한 상 계수가 .80을 넘지 않아 다 공선

성의 문제도 발견되지 않았다.

4.2. 가설검증

본 연구에서 상정한 가설을 검증하기 하여 표3과 

같이 경로분석을 수행하 다. 우선 가설 1에 해 살

펴본 결과, 유용성은 지각된 가치에 정  향을 미친 

것으로 나타났고(β=.57, t=8.86, p<.001), 가설 2의 경

우에 즐거움은 지각된 가치에 통계 으로 유의한 

향을 미치지 못하 다(β=.13, t=1.66, p>.05). 가설 3과 

련하여 비용은 지각된 가치에 부  향을 미쳤으

며(β=-.08, t=-1.99, p<.05), 가설 4의 경우에 기술성
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그림 2. 가설검증
Fig. 2 Hypothesis test

표 2. 상 계분석
Table 2. Correlation analysis

1 2 3 4 5 6

1. Usefulness -

2. Enjoyment    .79** -

3. Fee -.57** -.49** -

4. Technicality   -.74** -.79**  .43** -

5. Perceived value    .79**    .76** -.55** -.72** -

6. Consumer satisfaction    .75**    .74** -.50** -.72** .79** -

7. Continuous use 

intention
   .79**    .71** -.56** -.67** .78** .77**

** p<.01

표 3. 경로분석
Table 3. Path analysis

Hypothesis β S.E. t

H1 Usefulness → Perceived value  .57 .06    8.86***

H2 Enjoyment → Perceived value  .13 .07 1.66

H3 Fee → Perceived value -.08 .04 -1.99*

H4 Technicality → Perceived value -.14 .06 -2.13*

H5 Perceived value → Consumer satisfaction  .79 .04   18.57***

H6 Perceived value → Continuous use intention  .40 .06    7.15***

H7 Consumer satisfaction → Continuous use intention  .52 .05    9.37***

(Model Fit) RMR=.02, GFI=.93, NFI=.96, IFI=.96, CFI=.96

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

은 지각된 가치에 부  향을 미친 것으로 확인되

었다(β=-.14, t=-2.13, p<.05). 가설 5와 련하여서는 

지각된 가치가 소비자 만족도에 정  향을 미쳤으

며(β=.79, t=18.57, p<.001), 가설 6의 경우에 지각 된 

가치는 지  속이용의도에 정  향을 미친 것으로 

나타났다(β=.40, t=7.15, p<.001). 마지막으로 가설 7에 

해서는 소비자 만족도가 지속이용의도에 정  향

을 미친 것으로 나타났다(β=.52, t=9.37, p<.001).
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Ⅴ. 결  론

본 연구는 가치기반수용모델과 소비자 만족도를 

용하여 이미지 심의 생성형 인공지능에 한 사용

자들의 지속이용의도를 살펴보았으며, 주요 가설검증 

결과를 제시하면 다음과 같다. 우선 연구가설 1과 2에 

해 살펴보면 유용성은 지각된 가치에 정  향

을 미친 것으로 나타나 이미지 심의 생성형 인공지

능이 사용자 자신에게 유용하고 편리함을 제공한다고 

인식할수록 지각된 가치도 높아지는 것으로 평가할 

수 있다. 이는 인공지능 련 연구들에서 유용성

[23][24][25][27]이 지각된 가치를 높이는데 정  

향을 미쳤다고 보고한 바와 일치하는 결과로써, 이미

지 심의 생성형 인공지능 역시 사용자들이 그 유용

성을 지각하는 정도가 지각된 가치를 결정하는 요

한 기 이 될 수 있음을 시사한다. 따라서 이미지 

심의 생성형 인공지능에 한 사용자들의 지각된 가

치를 높이기 해서는 이미지 심의 생성형 인공지

능이 가지는 유용성을 명확하게 도출, 극 으로 홍

보하는 략을 마련해야 할 것이다. 반면 즐거움은 지

각된 가치에 유의한 향을 미치지 못하여 즐거움이 

지각된 가치에 정  향을 미쳤다는 선행연구들

[23][26]의 결과와는 상반된다. 하지만 생성형 인공지

능 련 연구[25]에서 유희성은 지각된 가치에 유의한 

향을 미치지 못하여 본 연구의 결과와 일치한다. 이

미지 심의 생성형 인공지능은 단순한 호기심 측면

에서 이용할 수도 있으나, 유료 버 임에도 불구하고 

해당 서비스를 이용한다는 것은 사용자가 얻고자 하

는 일정한 기 이익이 있음을 의미한다. 따라서 이미

지 심의 생성형 인공지능을 이용하는데 있어서 일

정한 기 이익을 충족하기 한 목 으로 이용될 경

우에 즐거움 자체가 지각된 가치를 인식하는데 제한

일 수 있음을 시사하며, 실제로 본 연구에서 유용성

이 지각된 가치를 인식하는데 상당한 향을 미쳤다

는 을 고려할 필요가 있다.

연구가설 3과 4에 해 살펴보면, 비용과 기술성은 

지각된 가치에 부정  향을 미치는 것으로 나타나 

이미지 심의 생성형 인공지능에 한 서비스 비용

이 비합리 이고 비용 비 우수한 서비스를 제공하

지 못하며, 이용방법이 복잡하고 사용자가 원하는 것

을 얻기 쉽지 않다고 인식할수록 지각된 가치는 낮아

지는 것으로 평가할 수 있다. 이는 인공지능 련 연

구들에서 비용[23][26]과 기술성[23][29]이 지각된 가

치를 낮추는 결정  요인이라고 보고한 선행연구들의 

결과를 뒷받침하는 것으로, 이에 비추어 이미지 심

의 생성형 인공지능에 한 지각된 가치를 높이기 

해서는 사용자들이 인식하는 합리  비용 수 을 

악하고, 해당 서비스를 이용하는 과정에서 이용에 

한 복잡성을 최소화하는 것이 선행되어야 할 필요가 

있음을 보여 다. 

연구가설 5와 6에 해 살펴보면, 지각된 가치는 

소비자 만족도와 지속이용의도에 정  향을 미치

는 것으로 나타나 이미지 심의 생성형 인공지능이 

비용 비 얻는 가치가 높고, 노력에 비해 혜택이 많

다고 인식할수록 소비자 만족도와 지속이용의도도 높

아지는 것으로 평가할 수 있다. 이는 인공지능 련 

연구들에서 지각된 가치가 소비자 만족도를 효과 으

로 측하 고[30], 지속이용의도를 높이는데 있어서 

정  향을 미쳤다고 보고된 선행연구들

[25][32][33]의 결과를 반 한다. 지각된 가치는 사용

자가 새로운 기술이나 시스템에 해 이용 경험을 통

해 혜택과 희생을 비교하여 형성된 가치에 한 직

인 인식이라는 에서 지각된 가치 수 에 따라 소

비자 만족도가 결정된다. 따라서 사용자의 지각된 가

치를 높이기 해서는 이미지 심의 생성형 인공지

능을 통해 사용자들이 얻고자 하는 기 이익을 악

하고, 이를 충족시키기 한 략  근이 지속 으

로 이루어져야 할 것이다.

연구가설 7에 해 살펴보면, 소비자 만족도는 지

속이용의도에 정  향을 미치는 것으로 나타나 

이미지 심의 생성형 인공지능에 한 반  만족

도가 높을수록 지속이용의도도 높아지는 것으로 평가

되었다. 이는 인공지능 련 연구들에서 소비자 만족

도가 지속이용의도에 정  향을 미침으로써 지속

이용의도를 측하는 강력한 요인이라고 보고한 선행

연구들[17]의 결과를 지지하는 것이다. 따라서 이미지 

심의 생성형 인공지능에 한 지속이용의도를 높이

기 해서는 사용자들의 만족도를 높일 수 있는 방안

들을 지속 으로 모색하는 것이 요구되며, 그 과정에

서 사용자들이 이미지 심의 생성형 인공지능을 왜 

이용하는가에 한 요인을 악, 소비자 만족도를 높

이는데 활용할 필요가 있을 것이다. 이상의 결과에 근
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거하여 사용자의 이미지 심 생성형 인공지능에 

한 지속이용의도를 높이기 해서는 이미지 심의 

생성형 인공지능이 가지는 유용성과 이용과정에서의 

즐거움을 인식시키는 것이 요하며, 그와 동시에 사

용자들이 수용 가능한 수 에서의 합리  비용과 이

용방법에서의 복잡성을 최소화함으로써 사용자의 지

각된 가치와 만족도를 높이는 것이 요할 것이다. 

본 연구가 가지는 학술  의의를 살펴보면, 첫째, 

이미지 심의 생성형 인공지능 수용과정에 한 이해

를 제공하고, 둘째, 이미지 심의 생성형 인공지능 지

속이용의도에 직 인 향을 미치는 요인을 도출함

으로서 이미지 심의 생성형 인공지능의 수용성을 높

일 수 있는 략 마련에 기반이 될 수 있으며, 셋째, 

이미지 심 생성형 인공지능에 한 사용자들의 지각

된 가치를 향상시킬 수 있는 주요 기 을 제시하 다. 

다만 본 연구가 가지는 한계 으로는 생성형 인공지능

의 채택이나 수용에 있어서 다양한 요인들이 향을 

미칠 수 있기 때문에 인공지능 련 연구들을 바탕으

로 외생변수를 탐색, 용하여 가치기반수용모델의 정

교화와 모델 설명력을 높일 필요가 있을 것이다.
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