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< 국문초록 >

본 연구는 의료 및 금융 서비스 영역에 대해 인간과 AI 에이전트에 대한 소비자의 선호도가 어떻게 달라지는지 확인

하고자 하였다. 연구 1은 각 서비스 영역에서 인간과 AI 에이전트 중 소비자가 선호하는 정도에 차이가 있는지 확인하였

으며, 그 결과, 의료 서비스에 대해서는 AI 에이전트보다 인간 에이전트가 더 선호되고, 금융 서비스에서는 이와 반대로,
인간 에이전트가 보다 AI 에이전트가 더 선호되는 결과가 나타났다. 연구 2는 의료 및 금융 서비스 영역에 대한 인간-AI 
에이전트 선호도가 달라지는 이유를 각 서비스 영역별로 소비자가 지각하는 특정 능력(예: 지각된 공감 능력, 경험치, 주
체성)의 중요성의 차이로 설명할 수 있는지 확인하고자 하였다. 그 결과, 서비스 영역에 따른 인간-AI 에이전트 선호도 

경향이 소비자가 지각하는 공감 능력의 중요성에 의해 매개된다는 것을 확인하였다. 또한, 지각된 공감 능력이 다른 능

력들(경험치, 주체성)에 비해, 두 서비스 영역 간 인간-AI 에이전트 선호를 결정하는 데 더 중요한 역할을 하는 것을 확

인하였다. 본 연구는 의료 및 금융 서비스 영역에 대해서 인간과 AI 에이전트에 대한 소비자의 선호도 차이와 그 이유를

확인한 연구라는 점에서 의의가 있다. 이는 인간과 AI 에이전트 선호도에 영향을 미치는 잠재적으로 중요한 요인들에

대한 이론적 이해를 확장하고, 서비스 영역에 따라, 지각된 공감 능력과 같이 인간의 경험적 역량이 인간과 AI 에이전트

선호도를 결정하는데 중요한 역할을 할 수 있다는 점을 강조한다.

주제어: 지각된 공감 능력, 의료 서비스, 금융 서비스, 지식경영, AI 선호도 
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1. 서론

최근 ChatGPT와 같은 생성형 인공지능(AI: Artificial 

Intelligence)이 일반 대중에게 공개되면서 AI 기술의 활

용 범위가 점차 확대되고 있다. AI 기술의 적용 범위는 

일상생활 속 개인 비서 역할을 하는 데 그치지 않고 AI 

면접관(van Esch et al., 2019), 투자 전문가(Zhang et al., 

2021), 의료 진단 전문가(Grady, 2019)와 같은 전문적 영

역까지 확장되고 있다. 따라서, AI 활용 제품이나 서비스

에 관해 소비자들이 어떻게 지각하고 판단하는지 이해하

는 것이 중요해지고 있다.

AI는 인간과는 달리 인지적 또는 물리적 자원이 제한

돼 있지 않아, 지속적 업무에 따른 피로가 쌓이지 않기 

때문에, 빅데이터 분석과 같은 인지적 부담이 큰 과업을 

처리할 때도 인간보다 객관적으로 과업을 처리할 수 있

다(Dzindolet et al., 2003; Glejser & Heyndels, 2001; 

Jung et al., 2017; Page & Page, 2010). 객관성이라는 AI

의 강점은 다양한 방식으로 적용되어 업무의 보완적 도

구로서 효율성을 증진하고 있다(Durth et al., 2023). 그러

나 최근 연구들에 의하면, AI가 가진 잠재력에도 불구하

고, AI가 인간보다 반드시 선호되는 것은 아니며, 다양한 

상황과 맥락에 따라 선호하는 정도가 달라지는 결과가 

나타남을 알 수 있다(Clerwall, 2014; Edwards et al., 

2014; Youyou et al., 2015). 

컴퓨터가 상용화된 이후부터 인간과 상호작용하거나 

인간을 돕고자 만들어진 컴퓨터 프로그램의 디지털 표상

을 에이전트라고 지칭하는 사례가 많아졌다(Garvey et 

al., 2023; Harris-Watson et al., 2023; Hu et al., 2023; 

Malle & Zhao, 2023). Lieberman(1997)은 에이전트란, 사

용자의 직접적 조작 없이 그를 보조하거나 도울 수 있는 

역할을 하는 프로그램으로 정의한다. 따라서, 에이전트

는 “학습, 추론, 적응력, 독립성, 창의성 등 인간의 지능

과 연관된 특성 중 일부를 보여줄 수 있어야 한다”고 하

였다(Lieberman, 1997). 또한, 그러므로 “사용자가 에이

전트에게 직접 작업 수행 명령을 하는 것이 아니라 작업

을 위임하는 것으로 볼 수 있다”고 설명한다(Lieberman, 

1997). 본 연구 또한 Lieberman(1997)의 정의를 따라 AI 

에이전트를 ‘사용자의 직접적 조작 없이도 작업을 위임

받아 능동적으로 사용자를 지원하는, 일정 수준의 자율

성을 가진 AI’로 정의한다. 이와 더불어, 본 연구에서는 

AI 에이전트와 상대적인 개념으로서 같은 과업을 하는 

인간 서비스 제공자를 인간 에이전트라고 정의하고, 인

간과 AI 에이전트에 대한 소비자의 서비스 선호도를 비

교하고자 한다.

본 연구는 AI 및 인간 에이전트의 특성에 관한 연구들

을 발전시켜(Bonnefon & Rahwan, 2020; Gray et al., 

2007; Luo et al., 2019), 인간이나 AI 에이전트에 의해 

서비스가 제공될 때 서비스 영역별 소비자 선호도가 

어떻게 달라지는지 밝히는 것을 목적으로 한다. 이전 

연구에서 알고리즘은 AI나 슈퍼컴퓨터, 자동 알고리즘, 

추천 시스템, 머신 등 다양한 용어로 지칭되어 왔는데, 

Jussupow et al.(2020)은 여러 문헌에서 사용한 용어를 통

합하여 알고리즘이 일정 수준의 주체성(agency)을 지니

고 있고, 인간과 비슷하거나 더 우월한 능력이 있다고 지

각되는 것으로 정리하였다(Castelo et al., 2019; Dietvorst 

et al., 2015; Yeomans et al., 2017).  특히, 알고리즘은 광

범위한 질병 정보를 바탕으로 의료 전문가들이 더 빠르

게 진단 결정을 내리도록 하거나(Lee, 2022), 법률 자문

을 제공하는 것(Thomson Reuters, 2023)과 같이 전문적 

정보 처리 능력 면에서 뛰어난 수행을 보이는 것으로 나

타났다. 이와 관련하여, 알고리즘에 대한 지각과 활용 연

구들에서 주요 독립변인으로 사용한 과업 유형을 정리한 

내용을 보면 주로 의료 및 금융 관련 용어들이 키워드로 나

타난다(예: financial forecasts, medical diagnosis, treatment 

등)(Castelo et al., 2019). 

이와 같이, 전문적 직무를 수행하는 인간의 능력을 능
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가하는 AI 에이전트가 등장하고 있는바 해당 서비스를 

받을 때 소비자가 인간과 AI 에이전트 중 누구를 선호하

는 가는 소비자 연구에서 중요한 연구 질문이 되었다

(Castelo et al., 2019). 따라서, 본 연구는 AI 및 자동화 

서비스 도입이 가장 활발한 서비스 영역이면서(Chui et 

al., 2023) 상대적으로 높은 전문성이 요구되는(Kim et 

al., 2021; 김상우 등, 2009) 의료와 금융 서비스라는 두 

가지 영역에 초점을 맞추어 이러한 물음에 대한 실마리

를 찾아보고자 한다. 특히, 인간 본연의 특성을 인지 및 

정서적 측면으로 분류할 수 있다고 볼 때, 소비자는 두 

서비스 영역 중 금융 서비스보다 의료 서비스에 대한 에

이전트의 능력을 평가할 때 인지적 능력에 비해 정서적 

능력을 상대적으로 더 중요하게 생각할 것으로 보인다

(Dietvorst et al., 2018; Longoni et al., 2019). 즉, 금융 서

비스는 느낌이나 경험보다는 계산적, 합리적, 혹은 이론

적 분석에 기반한 인지적 의사결정이 보다 중요한 영역

인 반면, 의료 서비스는 인지적 능력과 더불어 환자에 대

한 정서적 공감과 임상적 경험도 중요한 영역이기 때문

이다(Logg et al., 2019). 이를 통해 본 연구는 서비스 영

역에 따라 AI 에이전트의 서비스를 받을 때, 소비자가 지

각하는 에이전트가 지녀야 할 능력이 얼마나 직무 수행

에 중요하다고 생각하는지, 그 능력에 대해 소비자가 지

각한 중요성 수준이 소비자의 AI 에이전트 선호도에 얼

마나 영향을 미치는지 함께 검증함으로써 경험적 통찰력

을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1. AI에 대한 소비자 태도

인간-컴퓨터 상호작용 연구 분야에서는 사람들의 태도 

및 행동에 영향을 미치는 다양한 요소들을 탐구해 왔다. 

이런 연구들은 뛰어난 성능을 발휘하는 알고리즘에 대

한 선호(Dietvorst et al., 2015, 2018)를 비롯한 AI에 대

한 긍정적 태도와 더불어 인간처럼 사고하고 행동하는 

비인간적 행위자(예: 영화 The Polar Express, The Hulk 등; 

Burleigh et al., 2013)들에 대한 불편함(uncanny valley) 

(Mori et al., 2012)과 AI 작동을 위한 기계적 알고리즘의 

우수 성능에 대한 회피(Bigman & Gray, 2018)등 AI에 대

한 부정적 태도를 포함하고 있다.

알고리즘이란 AI 시스템이 작동할 수 있도록 하는 절

차를 포함하여 광범위한 계산 절차를 포괄하는 개념이

다. 알고리즘 회피에 관한 연구들은 대체로 사용자들이 

알고리즘 기반의 제품이나 서비스(예: AI 어시스턴트, 챗

봇)와 상호작용을 할 때 알고리즘을 기반으로 한 에이전

트보다는 인간 에이전트를 더 선호한다는 것을 보여준다

(Arkes et al., 2007; Bigman & Gray, 2018; Castelo et al., 

2019; Longoni et al., 2019). 예를 들어, 소비자들은 의료

적 진단과 관련된 의사 결정을 하는 경우 알고리즘 보조

를 사용하지 않는 의사가 이를 사용하는 의사보다 더 유

능하다고 생각하는 것으로 나타났다(Arkes et al., 2007; 

Longoni et al., 2019). 또한, 유머와 같이 일상생활에서 

가볍고 즐거운 추천을 받을 경우에도 소비자들은 알고리

즘 추천을 선호하지 않는 경향이 더 높은 것으로 나타났

다(Yeomans et al., 2019).

이와 같이, 알고리즘에 대한 소비자 태도 연구의 상당 

부분이 알고리즘 회피에 초점을 맞췄지만, 최근에는 알

고리즘 선호에 관한 연구도 진행되고 있다. Jussupow et 

al.(2020)은 이전 연구(Logg et al., 2019)에 기반하여, 알

고리즘에 대한 긍정적인 태도와 행동을 ‘알고리즘 선호’

로 정의했다. 한 연구에서는 소비자들이 ‘감정이 있다’라

고 인식되는 서비스 로봇을 더 선호하고, 이 로봇이 실수

했을 때는 사람이 실수했을 때보다 더 관대한 반응을 보

였다고 한다(Yam et al., 2020). 또 다른 연구에서는 소비

자들이 수학적 추론이나 음반의 인기 예측과 같은 문제
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를 해결할 때 인간의 판단보다 알고리즘 판단을 선호한

다고 밝혔다(Logg et al., 2019). 

요약하면, 소비자들은 일반적으로 알고리즘보다 인

간을 선호하는 경향을 보이지만(Castelo et al., 2019; 

Longoni et al., 2019; Yeomans et al., 2019), 상황의 특성, 

에이전트의 속성, 서비스를 받는 소비자의 개인적 특성

에 따라 알고리즘 에이전트가 인간 에이전트보다 더 신

뢰할 만하거나 선호될 수 있는 경우도 존재함을 시사한

다(Dietvorst et al., 2015, 2018; Logg et al., 2019). 예를 

들어, Logg et al.(2019)은 참가자들이 자신의 추정과 알

고리즘의 추정을 비교할 때, 또는 참가자가 관련 분야

(예: 수학, 음악 등)의 전문가일 때 알고리즘 선호도가 감

소하는 경향을 보인다고 확인하였다. 이처럼 최근에는 

에이전트 유형(인간 vs. AI)에 관한 소비자 태도에 영향

을 미치는 경계 조건이나 조절 효과에 관한 연구들이 활

발해지고 있다(Jussupow et al., 2020; Khan et al., 2023; 

Schulte Steinberg & Hohenberger, 2023). 본 연구는 이를 

발전시켜 소비자가 선호하는 에이전트 유형(인간 vs. AI)

이 서비스 영역에 따라 어떻게 달라지는지, 서비스 영역

별 에이전트 선호도 선택 시, 소비자가 가장 중요하게 생

각하는 능력은 무엇인지, 그리고 이러한 지각된 능력의 

중요성이 서비스별 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 

영향을 설명하는지 확인하는 것을 목표로 한다.

2.2. AI 에이전트 도입과 서비스 영역

인간과 AI 에이전트에 대한 소비자 태도를 분석하는 

연구들은 다양한 직업군에 대해서 진행되어 왔다(Arkes 

et al., 2007; Diab et al., 2011; Eastwood et al., 2011; 

Palmeira & Spassova, 2015; Promberger & Baron, 2006; 

Yeomans et al., 2019). 일반적으로, 과제가 주관적일수록 

인간 에이전트에 비해 AI 에이전트에 대한 신뢰도와 사

용 의도가 낮아진다(Castelo et al., 2019). 예를 들어, 인

간의 본성과 경험이 중요한 영역이나(Diab et al., 2011; 

Promberger & Baron, 2006), 인간의 독창성과 주체성

(agency)이 중요한 영역에서는 AI보다 인간 에이전트를 

더 선호하는 경향을 보였다(Dietvorst et al., 2018; Logg 

et al., 2019). 이와 반대로, 컴퓨터가 인지 능력 면에서 

인간보다 우수하다는 소비자들의 고정관념을 바탕으로, AI

가 인간과 비견할 수 있는 부분이 정서적 차원보다는 인지

적 차원에서 더 강하다고 여겨져 왔다(Gray & Wegner, 

2012). 

AI 및 자동화 서비스 도입이 가장 활발한 영역은 의료 

및 금융 서비스 영역으로 보인다(류정원, 손권상, 윤혜선, 

2023; 문건두, 김경재, 2023). 최근 서비스 로봇 보고서에 

따르면 서비스 로봇 분야에서 전문 서비스 로봇은 2023

년(2022년 대비) 48%의 성장세를 보였다고 보고하고 있

고, 전문 의료 서비스 로봇은 상위 5위 안에 드는 서비스 

로봇으로 꼽혔다(IFR, 2023). 또한, AI 중심 시스템 도입

에 지출되는 산업별 비율 보고에 따르면 금융 영역 

13.4%, 전문 서비스 영역 10.4%로 여러 산업 영역 대비 

상대적으로 많은 투자가 금융, 전문 서비스 영역에서 이

뤄지고 있는 것을 확인할 수 있다(Statista, 2024). 의료 영

역 또한 AI 혁신이 일어나고 있는 주요 영역으로 진단, 

신약 개발, 처방 계획의 개인화 등에 AI 기술 적용이 이

뤄지고 있다(Statista, 2023). 통계에 따르면 2030년까지 

현재 의료 영역 업무 시간의 15%가 자동화될 것으로 나

타났는데, 특히, 의료 장비 준비, 의료 보조에 드는 시간

이 AI 자동화를 통해 상당히 감소할 것으로 예상되었다

(Statista, 2023). 이에 따라, 인간과 AI 에이전트에 대한 

문헌들에서 다룬 서비스 영역을 살펴보면, 의료 및 금융 

서비스 영역에 관한 연구가 가장 활발한 것을 확인할 수 

있다(Belanche et al., 2019; Longoni et al., 2019; Palmeira 

& Spassova, 2015). 의료 서비스 영역의 경우, 의사의 역

할을 대리하거나 의료적 진단 보조를 수행하는 AI 서비

스와 관련해 상당수의 연구가 진행되어 왔다(Arkes et 
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al., 2007; Jussupow et al., 2021; Pezzo & Beckstead, 

2020). 또한, 금융 서비스 영역에서는 로보어드바이저와 

금융 챗봇과 같은 AI 서비스 관련 연구가 다수 존재한다

(Niszczota & Kaszas, 2020; Zhang et al., 2021).   

따라서, 본 연구에서는 이와 같은 연구 및 산업 영역의 

흐름을 바탕으로 소비자가 선호하는 에이전트 유형(인간 

vs. AI)이 의료 및 금융 서비스 영역에 따라 어떻게 달라

지는지 탐구하고자 한다. 기존 연구들이 인간과 AI 에이

전트에 대한 소비자 태도에 상황적 맥락이 영향을 미칠 

수 있다는 가능성을 제시하고 있으나(Huang et al., 2022; 

Kim et al., 2021; McLean & Osei-Frimpong, 2019), 서비

스 영역에 따른 에이전트 선호도 차이의 메커니즘을 체

계적으로 분석한 연구는 상대적으로 부족하다. 이에 본 

연구는 의료 및 금융 서비스 영역에 따라 소비자들이 과

업 수행에 있어 중요하다고 지각하는 능력에 차이가 있

는지 알아보고, 소비자가 서비스별로 지각하는 능력의 

중요성 차이가 인간-AI 에이전트 선호도의 차이를 초래

하는지 확인하는 것을 목표로 한다. 

기존 연구에 따르면 의사는 친 감과 정서적 반응과 

같은 정서적 능력이 중요하다고 평가되는 반면(Longoni 

et al., 2019; Promberger & Baron, 2006), 펀드매니저는 

합리적 사고, 기억력, 인지적 정 성과 같은 인지적 능력

이 중요한 요소로 평가된다고 알려져 있다(Dietvorst et 

al., 2018; Logg et al., 2019). 따라서, 객관적이고 신속한 

정보처리 능력이 중요한 핵심 능력으로 꼽히는 금융 서

비스( 예: 펀드매니저, 투자자, 자산관리사 등)에서는 AI

가 인간보다 선호될 것으로 예상된다. 반면, 임상 경험과 

환자에 대한 공감 능력이 상대적으로 중요한 능력으로 

기대되는 의료 서비스(예: 의사, 간호사 등)에서는 인간

이 AI보다 선호될 것으로 예상된다. 이에 따른 가설은 다

음과 같다.

H1. 의료 서비스에서 금융 서비스보다 인간 에이전트(vs. AI 
에이전트)에 대한 소비자의 선호도가 더 높을 것이다.

2.3. 사용자에게 중요하게 지각되는 서비스 영역별 
능력

AI나 로봇과 같은 비인간적 에이전트에 대한 소비자 

수용도를 결정하는 여러 요소가 있는데, 그중 핵심 결정 

요인 중의 하나는 비인간적 에이전트에 대한 소비자들의 

기대와 그 기대를 이들이 얼마나 충족하는가라고 할 수 

있다(Malle & Magar, 2017). 알고리즘에 대한 태도에 영

향을 미치는 4가지 알고리즘의 특성으로 (1) 알고리즘이 

자율적으로 작업 수행을 하는지 의미하는 알고리즘 주체

성, (2) 알고리즘의 실패와 신뢰도를 포함하는 알고리즘 

성능, (3) 알고리즘이 작업 수행을 하는 데 필요한 능력을 

갖추고 있다고 지각하는지를 설명하는 지각된 알고리즘 

능력, 그리고 (4) 일반적으로 소비자가 아닌 사람들이 

알고리즘의 훈련이나 사용에 얼마나 관여하는지를 뜻

하는 알고리즘에 대한 인간 관여가 있다(Jussupow et al., 

2020).

이중, 특히 알고리즘 능력이 어떤 과업을 수행하는데 

부족하다고 지각되면 사람들은 알고리즘보다는 인간을 

더 선호하며 알고리즘 회피 현상을 보이게 된다(Jussupow 

et al., 2020). 예를 들어, 옳고 그름을 구분하거나 트롤리 

문제(Shallow et al., 2011)와 같은 도덕적 의사 결정 상황

에서 사람들은 전문성, 자율성과 인간적 능력(예: 공감 

능력)이 일정 수준 이상 보장되어야 의사 결정을 할 수 

있다고 생각한다(Jussupow et al., 2020). 하지만 사람들

은 인간 에이전트보다 알고리즘(예: AI, 로봇)이 인간 고

유의 특성 측면 능력이 부족하다고 지각하기 때문에 외

형적으로는 인간을 닮은 듯하지만, 비정상적인 로봇 얼

굴의 특징(Seyama & Nagayama, 2007)이나 내면적으로

는 ‘마음(mind)’이라는 인간 고유의 특징이 부재하여 알

고리즘을 선호하지 않는 것으로 나타난다(Gray & Wegner, 

2012).

이와 같은 맥락에서 소비자는 서비스를 제공하는 에이
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전트가 그 서비스를 수행할 수 있는 능력을 갖추고 있을 

것이라 기대할 것이며, 같은 서비스를 인간이 아닌 AI 에

이전트가 제공할 때도 인간 에이전트에게 기대하는 만큼

의 능력을 보유하고 있을 것으로 기대할 것으로 예상할 

수 있다. 또한, 서비스 영역에 따라 성공적인 서비스 제

공을 위해서는, 소비자가 지각하는 전문적 능력 또는 필

수 기술이 존재한다. 예를 들어, 의사로서 성공적으로 업

무를 수행하려면 의료 전문가로서 필요한 지식과 경험, 

수술과 같은 정교한 기술, 환자의 신체적 및 심리적 고

통에 공감하는 능력 등이 필요하다(Gaube et al., 2021; 

Jussupow et al., 2021). 따라서, 영역별 서비스 제공을 위

해 에이전트가 갖춰야 하는 능력은 에이전트에 대한 평

가 및 에이전트의 서비스를 받고자 하는 소비자의 사용 

의도에 영향을 미치게 되며, 이는 같은 서비스를 AI 에이

전트가 제공했을 때도 마찬가지일 것이다. 실제로, 알고

리즘 에이전트에 대한 소비자의 태도는 특정 영역의 능

력에 대해 소비자가 지각하는 수준에 영향을 받는 것으

로 일관되게 보고되고 있다(Berger et al., 2020; Castelo 

et al., 2019). 

알고리즘의 능력에 대한 소비자의 지각에 관한 연구는 

지식이나 공감 능력 부족(Luo et al., 2019), 직관과 주관

적 의사 결정 능력 부족(Lee, 2018), 또는 친사회적이나 

이타적 행동에 대한 공정성 인식(Lee & Baykal, 2017) 등 

다양한 영역을 포함한다. 기존 연구에 의하면, 소비자 대

부분은 AI를 포함한 기계적 알고리즘 에이전트에게서 인

간보다 우수한 인지적 수행을 기대한다(Burton et al., 

2019; Castelo, 2019). 반면, 알고리즘 에이전트에게 인간

과 같은 정서적 능력(예: 공감 능력)을 기대하지는 않는 

편이다(Longoni et al., 2019). 일례로 사람들이 컴퓨터가 

기계적이고 객관적이며 편견이 없다는 고정관념을 가지

고 있어 인간보다 컴퓨터에게 개인 정보를 더 쉽게 공개하

는 경향을 보이는 경향이 있다(Hong et al., 2021; Sundar 

& Kim, 2019). 이는 인지적(예: 객관적, 기계적) 능력이 

중요한 영역에서 AI나 알고리즘 기반 에이전트가 서비스

를 제공할 때, 소비자들은 보다 긍정적인 태도를 보일 수 

있음을 시사한다. 비슷한 맥락에서 객관적 분석, 정보 처

리, 계산 능력 등의 우수함이 강조되는 서비스 영역에서

는 인간 고유의 특성이 중요한 서비스 영역보다 AI 에이

전트에 대한 선호가 높을 것으로 예상된다. 

이와 더불어, Lee(2018)는 명시적인 지식의 경우 체계

화가 쉬워 다른 사람에게 전달하기 쉽지만, 절차적이고 

암묵적인 지식은 체계화하여 전달하기 어렵기 때문에 이

러한 종류의 지식은 경험과 실습으로서만 습득될 수 있

다고 설명하였다. 따라서 체계화하여 전달 및 학습되기 

어려운 지식은 비교적 프로그래밍할 수 없다고 여겨지

고, 감정을 이해하거나 표현하고, 사회적, 맥락적으로 파

악해야 하는 지식은 기계적 능력이나 기술로 수행하기 

어려울 것이라 여겨진다고 주장한다. 예를 들어, 사무직 

과업 중 기술적 능력이 요구되는 과업 예: 업무 배분, 업

무 일정 계획)에서는 인간과 알고리즘의 의사 결정에 대

해 공정성이나 신뢰성 측면에서 참가자들의 차이가 유의

하지 않았으나, 인간적 능력이 요구되는 과업(예: 채용, 

인사 평가)에서는 알고리즘보다 인간의 의사 결정이 더 

공정하고 신뢰할 만하다고 응답한 것으로 나타났다. 이

를 바탕으로 본 연구는 의료와 금융 서비스 영역의 AI 

에이전트에게 명시적, 체계적 지식이라고 할 수 있는 객

관적 능력 측면보다, 인간 고유의, 상대적으로 체계화하

기 어려운 주관적 능력이 의료와 금융 서비스에 대해, 소

비자가 인간-AI 에이전트 선호도 차이를 결정하는 데 중

요하게 영향을 미칠 것이라고 제안한다. 이를 확인하기 

위해, 본 연구에서는 이전 연구에서 주요한 주관적 능력

으로 분류되는 공감, 경험치, 주체성(Lee, 2018; Longoni 

et al., 2019; Zhang et al., 2021)을 중점적으로 탐구하고

자 한다. 이에 따른 가설은 다음과 같다.

H2a. 의료 서비스에서 금융 서비스 조건보다 지각된 공감 
능력의 중요성이 더 높을 것이다.
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H2b. 의료 서비스에서 금융 서비스 조건보다 경험치의 중요
성이 더 높을 것이다.

H2c. 의료 서비스에서 금융 서비스 조건보다 주체성의 중요
성이 더 높을 것이다.

다만, 의료 서비스 특성상 질병으로 인한 고통을 공감

하고, 이해하는 능력이 요구되며, 환자들은 의사에게 따

뜻함과 성실성을 기대하기 때문에(Haslam et al., 2005; 

Haslam, 2007; Kerasidou & Horn, 2016), 세 가지 요인 

중 지각된 공감 능력이 서비스 영역에 따른 인간-AI 에이

전트 선호도를 설명하는 데 가장 큰 역할을 할 것으로 

예상한다. 구체적인 가설은 다음과 같다.

H3. 의료 서비스 및 금융 서비스의 인간 에이전트(vs. AI 에
이전트)에 대한 소비자의 선호도 차이는 소비자가 지각
한 공감 능력의 중요성에 의해 매개될 것이다.

각 가설을 종합한 연구 모형은 <그림 1>에 제시하였다.

<그림 1> 연구 모형 

3. 연구 1

연구 1에서는 의사(의료 서비스 영역)와 펀드매니저

(금융 서비스 영역)의 업무에 관한 시나리오를 읽은 후, 

서비스 영역별로 인간 에이전트보다 AI 에이전트에 대한 

선호도 차이가 존재하는지 검증하고자 한다(H1).

3.1. 연구 참가자

온라인 조사기관을 통해 국내 거주 18세 이상 성인 

335명을 대상으로 온라인 설문조사 방법을 통해 진행되

었다. 연구 참여를 완료한 모든 참가자는 온라인 조사기관

을 통해 보상받았다. 연구 참가자의 평균 나이는 50.8세 

(SD=12.27)이며, 남성 169명(50.4%), 여성 166명(49.6%)

이다.

3.2. 연구 설계 및 절차

연구 1은 2개 조건(서비스 영역: 의료 vs. 금융) 참가자 

간 설계이며, 연구 참여에 동의한 참가자는 두 조건 중 

하나의 조건에 무작위로 배정되었다. 참가자는 조건에 

맞는 가상 시나리오(<표 1> 참조)를 읽은 후 시나리오 속

에서 인간과 AI 중 서비스를 제공하는 에이전트를 선택

할 수 있다면 무엇을 선택할지 응답하였다. 이어서 성별 

및 나이 등 인구통계학적 변인 문항을 응답한 후 연구 

참여를 마쳤다.

3.3. 실험 자극 및 측정 도구

인간 대 AI 에이전트 선호도를 측정하기 위해 인간과 

AI 중 어느 쪽을 선택할지 101점 슬라이더 척도로 응답

하도록 하였다. 0에 가까울수록 인간 에이전트를 선호, 

100에 가까울수록 AI 에이전트를 선호함을 의미한다. 상

세 설명 및 문항은 <표 1>과 같다. 의료와 금융 서비스 

영역의 대표 직군으로 의사와 펀드매니저를 선정하여 시

나리오를 작성하였다. 서비스 영역은 다르나 참가자가 

읽었을 때, 인간과 AI 중 하나를 선택하도록 하는 데 있

어 비슷한 맥락으로 제시하기 위해 각 영역에서 에이전

트가 방안(예: 치료 방법, 투자할 펀드)을 추천하는 상황

으로 시나리오를 작성하였다. 이는 두 영역에서 소비자

와의 접점이 큰 업무라는 점에서 실무적으로도 의미가 
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있다. 즉, 시나리오 속 각 서비스 영역별 에이전트는 상

담 또는 추천하는 역할을 맡고 있다.

3.4. 결과 및 논의

의료와 금융 서비스에서 인간과 AI 에이전트에 대한 

선호도 차이를 검정하기 위해 일원분산분석(ANOVA)을 

실시하였다. 그 결과, 의사 조건보다 펀드매니저 조건의 

참가자들이 인간보다 AI 에이전트에 대한 선호가 유의하

게 높은 것으로 나타났다(M의사 =41.00, M펀드매니저

=59.19; F(1,333)=40.75, p<.001; H1 지지). 구체적으로, 

의사 조건의 참가자들은 AI 의사보다 인간 의사를 더 선

호하며, 펀드매니저 조건의 참가자들은 인간 펀드매니저

보다 AI 펀드매니저를 더 선호하는 것으로 나타났다.

4. 연구 2

연구 2는 연구 1과 마찬가지로 의료 서비스에 비해 금

융 서비스에서 인간 에이전트보다 AI 에이전트에 대한 

선호도가 더 큰지를 검토하고자 한다(H1). 또한, 의료와 

금융 서비스에 따라 지각된 공감 능력, 경험치, 주체성의 

중요성에 차이가 있는지 살펴보고자 한다(H2). 그리고, 

지각된 공감 능력의 중요성이 의료와 금융 서비스 영역

에 따른 인간-AI 에이전트에 대한 선호도 차이를 설명하

는지 매개분석을 통해 확인하고자 한다(H3). 나아가, 지

각된 공감 능력 외에 대안적 설명 변인들로서 지각된 경

험치와 주체성의 중요성도 함께 매개분석을 실시하여, 

지각된 공감 능력을 통한 매개 역할의 중요성을 체계적

으로 검토하고자 한다.

4.1. 연구 참가자

온라인 조사기관을 통해 국내 거주 18세 이상 성인 

200명을 대상으로 온라인 설문조사 방법을 통해 진행되었

다. 연구 참여를 완료한 모든 참가자는 온라인 조사기관을 

통해 보상받았다. 연구 참가자의 평균 나이는 42.38세

(SD=10.60)이며, 남성 103명(51.5%), 여성 97명(48.5%)

이다.

ﾠ
4.2 절차 및 시나리오

연구 2는 2개 조건(서비스 영역: 의사 vs. 펀드매니저) 

참가자 간 설계로 진행되었다. 연구 참여에 동의한 참가

자는 두 조건 중 하나의 조건에 무작위로 배정되었고, 조

건에 맞는 가상의 시나리오를 읽은 후, 해당 서비스 에이

전트를 인간과 AI 중 선택할 수 있다면 무엇을 선택할지 

응답하였다. 이어서 담당 의사(의료 서비스 영역) 또는 

펀드매니저(금융 서비스 영역)를 인간과 AI 중 선택할 

때, 제시하는 능력 요인이 얼마나 선택에 중요하게 영향

을 미쳤는지 평가하였다. 마지막으로 성별 및 나이와 같

은 인구통계학적 변인 문항을 응답한 후 연구 참여를 마

서비스 문항

의사
민수는 위암 2기 진단을 받고 치료 절차를 결정하기 위해 병원을 찾았다. 현재 병원에서는 인공지능 의사를 도입
하고 있다. 환자가 원한다면 사람이나 인공지능으로 담당을 변경할 수 있다.
▷만약 민수가 담당의사를 선택할 수 있다면 인간과 인공지능 중 어느 쪽을 선택할지 응답해 주십시오.

펀드
매니저

민수가 오랫동안 부어온 적금이 만기되어 투자 상담을 받기 위해 은행을 찾았다. 펀드매니저는 국제 경제 상황과 
정부 정책을 고려하여 외환, 실물, 금리, 주식 등을 포괄한 고객 맞춤형 투자 상품을 추천한다. 현재 은행에서는 
인공지능 펀드매니저를 도입하고 있다. 고객이 원한다면 사람이나 인공지능으로 담당을 변경할 수 있다.
▷만약 민수가 담당 펀드매니저를 선택할 수 있다면 인간과 인공지능 중 어느 쪽을 선택할지 응답해 주십시오.

<표 1> 서비스 영역별 시나리오 및 인간-AI 에이전트 선호도 측정 문항
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쳤다. 의사와 펀드매니저 서비스 관련 제시된 시나리오

와 인간-AI 에이전트 선호도 측정 문항은 <표 2>에 제시

하였다.

ﾠ
4.3. 측정 도구
ﾠ
종속변수인 서비스 영역에 따른 인간-AI 에이전트 선

호도는 각 시나리오에서 AI 의사 또는 펀드매니저를 도

입한다면 인간과 AI 에이전트 중 누구를 선택할지 7점 

척도로 응답하게 하였다(1=사람을 훨씬 더 선호한다, 7=

인공지능(AI)을 훨씬 더 선호한다)(Longoni et al., 2019). 

이때, 인간과 AI 에이전트 모두 경력 15년에 해당하는 경

험과 데이터를 축적하고 있다는 문구를 제시하여 참가자

가 각 에이전트의 역량을 동일 수준으로 인식하고 선호

도를 응답할 수 있도록 하였다.

본 연구의 주요 매개 변수인 지각된 능력의 중요성 측

정을 위해 참가자들은 “귀하는 앞서 담당 에이전트를 인

간과 인공지능(AI) 중 어느 쪽을 선택할지 답변하였습니

다. 다음은 의사/펀드매니저의 업무수행에 필요한 능력 

항목입니다. 당신이 인간과 인공지능(AI) 중에 선택하는 

데에 각 항목이 얼마나 중요하게 영향을 미쳤습니까?(지

각된 공감 능력, 경험치, 및 주체성)”라는 질문에 대해 6

점 척도로 응답하였다(1=전혀 중요하지 않다, 6=매우 중

요하다)(김시내, 손영우, 2020).

4.4. 결과
ﾠ
4.4.1. 인간 대 AI 에이전트 선호도

의료와 금융 서비스에서 인간-AI 에이전트 선호도 차

이를 검정하기 위해 일원분산분석(ANOVA)을 실시하였

다. 그 결과, 의사 조건에서 펀드매니저 조건보다 참가자

들이 인간보다 AI 에이전트에 대한 선호가 유의하게 높

은 것으로 나타났다(M의사 =2.92, M펀드매니저=4.65; 

F(1,198)=56.71, p<.001).

ﾠ
4.4.2. 서비스별 지각된 능력의 중요성

의료 및 금융 서비스에 따라 인간과 AI 에이전트 선호

를 결정하는데 각 지각된 능력의 중요성이 영향을 미치

는 정도에 차이가 있는지 확인하기 위해 요인(지각된 공감 

능력, 경험치 및 주체성)별로 일원분산분석(ANOVA)을 

실시하였다. 분석 결과, 의사 조건의 참가자들이 펀드매

니저 조건의 참가자들보다 지각된 공감 능력, 경험치, 주

서비스 시나리오 문항

의사

민수는 위암 2기 진단을 받고 치료 절
차를 결정하기 위해 병원을 찾았다. 담
당 의사는 새로운 치료제를 권한다. 이 
신약은 방사선 치료보다 고통은 훨씬 
적지만, 7%의 환자에게서 암이 악화될 
가능성이 있다. 

현재 병원에서는 인공지능(AI) 의사를 도입하고 있습니다. 환자가 원한다면 사람이나 
인공지능(AI)으로 담당을 변경할 수 있습니다. 만약 민수가 담당 의사를 선택할 수 
있다면 사람과 인공지능(AI) 중 어느 쪽을 선택하고 싶은지 선호를 답해주십시오.
ﾠ
사람 의사: 경력 15년의 다양한 위암 환자를 다룬 임상경험이 있는 사람 
인공지능(AI) 의사: 경력 15년의 전문의에 해당하는 다양한 위암 환자를 다룬 임상
경험과 데이터를 축적하고 있는 인공지능(AI) 의사

펀드
매니저

민수가 오랫동안 부어온 적금이 만기되
어 그 돈의 투자 상담을 받기 위해 은
행을 찾았다. 투자 상담 펀드매니저는 
국제 경제 상황과 정부 정책을 고려하
여 외환, 실물, 금리, 주식 등을 포괄한 
고객 맞춤형 투자 상품을 추천한다. 담
당 매니저는 민수에게 중간 정도의 원
금손실 위험이 있는 상품을 추천했다. 

현재 은행에서는 인공지능(AI) 투자 상담 매니저를 도입하고 있습니다. 투자자가 원
한다면 사람이나 인공지능(AI)으로 담당을 변경할 수 있습니다. 만약 민수가 담당 매
니저를 선택할 수 있다면 인간과 인공지능(AI) 중 어느 쪽을 선택하고 싶은지 선호
를 답해주십시오.
ﾠ
사람 매니저: 15년 경력의 경험과 데이터를 바탕으로 상품을 추천하는 사람(매니저) 
인공지능(AI) 매니저: 경력 15년의 매니저에 해당하는 경험과 데이터를 바탕으로 상
품을 추천하는 인공지능(AI) 매니저

<표 2> 서비스 영역별 시나리오 및 인간-AI 에이전트 선호도 측정 문항
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체성의 중요성이 인간과 AI 에이전트 선호도 결정에 미

치는 영향이 유의하게 높다고 응답한 것으로 나타났다

(H2a - H2c 지지). 서비스별 인간-AI 에이전트 선호를 결

정하는데 지각된 능력의 중요성 차이 분석 결과는 <표 

3>에 제시하였다.

4.4.3. 매개효과

인간과 AI 에이전트 선호를 결정하는 데 지각된 공감 

능력의 중요성이 의료 및 금융 서비스 영역별 인간-AI 에

이전트 선호도 차이를 설명하는지 확인하기 위해 매개 

분석을 시행하였다. 독립 변인은 서비스 영역(0=펀드매

니저, 1=의사), 매개 변인은 지각된 공감 능력의 중요

성, 종속 변인은 인간-AI 에이전트 선호도이며, Hayes

의 PROCESS Macro를 통해 매개 분석을 시행한 결과

(Hayes, 2017; Model 4), 지각된 공감 능력의 중요성이 

서비스 영역이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 영향

을 매개하는 유의한 간접 효과를 확인하였다(b=-0.51, 

SE=0.14, CI [-0.80, -0.25]). 

구체적으로, 서비스 영역이 인간과 AI 에이전트 선호

를 결정하는 데 지각된 공감 능력의 중요성에 미치는 영

향을 검증한 결과, 의사일 때 펀드매니저보다, 지각된 공

감 능력의 중요성이 높아지는 경향이 유의하게 나타났다

(a path: b=1.09, SE=0.16, p<.001). 또한, 서비스 영역이 

인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 영향은 의사 조건에

서 펀드매니저보다 AI 에이전트에 비해 인간 에이전트를 

더 선호하는 경향이 유의하게 나타나는 것으로 검증되었

다(c path: b=-1.73, SE=0.23, p<.001). 나아가 지각된 공

감 능력의 중요성이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 

영향이 유의하였다(b path: b=-0.47, SE=0.10, p<.001). 마

지막으로 지각된 공감 능력의 중요성이 매개 변인으로 

투입되었을 때, 서비스 영역이 인간-AI 에이전트 선호도

에 미치는 영향은 약해지는 것으로 나타나 지각된 공감 

능력의 중요성이 부분 매개 역할을 한다는 것을 확인하

였다(c' path: b=-1.21, SE=0.24, p<.001). 

또한, 지각된 경험치의 중요성이 대안 변인으로서 설

명력을 가지는지 확인하기 위해 지각된 경험치의 중요성

을 매개 변인으로 독립적으로 투입한 결과, 의사일 때 펀

드매니저보다, 지각된 경험치의 중요성이 낮아지는 경향

이 유의하게 나타났다(a path: b=0.22, SE=0.11, p=.04). 

또한, 서비스 영역이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 

영향은 의사 조건에서 펀드매니저보다 인간에 비해 AI 

에이전트를 더 선호하는 경향이 유의하게 높았다(c path: 

b=-1.72, SE=0.23, p<.001). 다음으로 지각된 경험치의 중

요성이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 영향을 확인

한 결과 유의하지 않았다(b path: b=-0.10, SE=0.15, 

p=0.52). 지각된 경험치의 중요성이 매개 변인으로 투입

되었을 때, 각 서비스 영역이 인간-AI 에이전트 선호도에 

미치는 영향의 유의성은 크게 달라지지 않았다(c' path: 

b=-1.70, SE=0.23, p<.001). 또한, 지각된 경험치의 중요

성의 간접효과 역시 유의하지 않았다(b=-0.02, SE=0.04, 

CI [-0.12, 0.04]). 

나아가, 지각된 주체성의 중요성이 대안 변인으로서 

설명력을 가지는지 확인하기 위해 지각된 주체성의 중요

성을 매개 변인으로 독립적으로 투입하였다. 그 결과, 펀

드매니저보다 의사일일 때, 지각된 주체성의 중요성이 

높아지는 경향이 유의했다(a path: b=0.31, SE=0.13, p=.02). 

그리고 서비스 영역이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치

는 경향은 의사 조건에서 펀드매니저보다 더 낮게 나타

났다(c path: b=-1.72, SE=.023, p<.001). 다음으로 지각된 

주체성의 중요성이 인간-AI에 미치는 영향은 유의하지 

지각된 능력 의사(M) 펀드매니저(M) F p

공감 능력 4.82 3.73 47.48 < .001

경험치 5.32 5.09 4.31 .039

주체성 5.15 4.84 5.59 .019

<표 3> 의료 및 금융 서비스 영역별 인간-AI 에이전트 
선호를 결정하는데 지각된 능력의 중요성의 차이
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않았다(b path: b=-0.17, SE=0.12, p=.18). 지각된 주체성

의 중요성이 매개 변인으로 투입되었을 때, 각 서비스 영

역이 인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 영향은 여전히 

유의했다(c' path: b=-1.67, SE=0.23, p<.001). 또한, 지각

된 주체성의 중요성의 간접효과 역시 유의하지 않았다

(b=-0.05, SE=0.05, CI [-0.17, 0.03]). 각 요인의 매개효과 

분석 결과는 <표 4>에 제시하였다.

최종적으로, 세 가지 요인을 매개 변인으로 동시에 투입

해 PROCESS Macro 분석을 실시한 결과(Hayes, 2017; 

Model 4), 지각된 공감 능력의 중요성만 각 서비스 영역이 

인간-AI 에이전트 선호도에 미치는 영향을 유의하게 매개

하는 것으로 나타났다(b=-0.55, SE=0.14, CI [-.83, -0.28]). 

그러나, 이 경우 지각된 경험치(b=0.03, SE=0.04, CI [-0.05, 

0.12])와 지각된 주체성(b=0.01, SE=0.04, CI [-0.09, 0.09])

의 간접효과는 유의하기 않았다. 지각된 능력(공감 능력, 

경험치, 주체성)의 중요성을 매개변인으로 동시에 투입한 

매개 분석 결과는 <표 4>에 제시하였다.

4.5. 논의
ﾠ
연구 2 를 통해, 의사 조건의 참가자들은 AI보다 인간 

의사를 더 선호하며, 펀드매니저 조건의 참가자들은 인

간보다 AI 펀드매니저를 더 선호한다는 것을 다시 한 번 

확인하였다(H1 지지). 또한, 지각된 공감 능력, 경험치, 

주체성 능력이 금융 서비스인 펀드매니저보다 의료 서비

스인 의사일 때, 인간과 AI 에이전트 선호를 결정하는 데 

더 중요하게 영향을 미치는 것으로 나타났다(H2 지지). 

이와 더불어 매개효과 분석 결과, 지각된 공감 능력의 중

요성이 의사 조건에 비해 펀드매니저 조건일 때, 인간보

다 AI 에이전트를 더 선호함을 설명한다는 것을 확인하

였다(H3 지지). 나아가, 지각된 공감 능력뿐 아니라 경험

치와 주체성도 서비스 영역별 인간-AI 에이전트 선호도

에 미치는 영향을 설명할 수 있는지 확인한 결과, 지각된 

공감 능력의 중요성만이 매개 변인으로서 유의한 역할을 

한 것을 확인했다.

ﾠ

변인

병렬 다중 매개 모형 결과 요약

M1 (공감 능력) M2 (경험치) M3 (주체성) Y (인간-AI 선호도)

b SE P b SE P b SE P b SE P

X (서비스영역) 1.09 0.16 < .001 0.22 0.11 0.039 0.31 0.13 0.019 -1.21 0.24 < .001

X → Y 직접효과 ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ -1.72 0.23 < .001

ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ
M1 (공감능력) ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ -0.51 0.11 < .001

M2 (경험치) ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ 0.14 0.16 0.381

M3 (주체성) ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ ﾠ 0.02 0.13 0.894

ﾠ
ﾠ

R2 = 0.193
F(1, 198) = 47.481,

p < .001

R2 = 0.021
F(1, 198) = 4.307,

p = .039

R2 = 0.027
F(1,198) = 5.585,

p = 0.019

R2 = 0.309
F(4, 195) = 21.774,

p < .001

X → Y 간접효과 Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

M1 (공감능력) -0.553 0.141 -0.83 -0.28

M2 (경험치)  0.031 0.040 -0.05  0.12

M3 (주체성)  0.005 0.043 -0.09  0.09

주. X: 0 = 펀드매니저, 1 = 의사, b = 비표준화 회귀계수, SE = 표준오차, 신뢰구간: LLCI = 하한값, ULCI = 상한값

<표 4> 지각된 능력의 중요성(공감 능력, 경험치, 주체성) 매개변인 동시 투입 분석 결과
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5. 결론 및 시사점

본 연구는 의료 및 금융 서비스 영역별 성공적인 역할 

수행에 중요하다고 여겨지는 능력의 차이가 소비자의 인

간-AI 에이전트에 대한 선호도를 설명할 수 있는지 알아

보기 위해 수행되었다. 연구 1에서 사람들은 의료 서비스

인 의사에 대해 금융 서비스인 펀드매니저와 비교하여 

AI보다 인간 에이전트를 더 선호하는 것으로 나타났다. 

연구 2에서는 연구 1의 결과와 마찬가지로 펀드매니저에 

비해 의사일 때는 인간을 AI 에이전트보다 더 선호하는 

것을 재차 확인하였다. 또한, 연구 2에서는 사람들이 금

융 서비스보다 의료 서비스에서 인간-AI 에이전트 선호

를 결정하는 데 공감 능력, 경험치, 주체성의 지각된 공

감 능력이 서비스 영역별 인간-AI 에이전트 선호도 차이

를 매개하는 것을 확인하였다. 즉, 지각된 공감 능력이 

의사 조건에서 펀드매니저 조건보다 인간-AI 에이전트 

선호도 결정에 중요하게 영향을 미친 것으로 나타났으

며, 그 결과 의사일 때, 펀드매니저보다 AI 대비 인간 에

이전트를 더 선호하는 경향이 두드러졌다. 특히, 본 연구 

결과에 따르면 의료 서비스에서는 인간이 AI 에이전트보

다 더 선호되었는데, 이는 의료 관련 소비자의 의사 결정 

과정에서 공감과 신뢰의 필요성이 높았기 때문으로 해석

된다. 반면, 금융 서비스에서는 AI가 인간 에이전트에 비

해 데이터 처리와 분석의 객관성 및 효율성에서 우위를 

보이기 때문에 더 선호된 것으로 해석할 수 있다. 이런 

결과는 서비스 영역별 소비자의 인간-AI 에이전트 선호

가 다르게 나타날 수 있으며, 각 영역에서 중요하게 여겨

지는 능력이 해당 서비스 에이전트에 대한 선호에 영향

을 미친다는 점을 시사한다.

5.1. 이론적 시사점
ﾠ
본 연구는 서비스 영역별로 인간과 AI 에이전트에 대

한 선호도를 결정하는 데 중요한 역할을 하는 소비자의 

지각된 능력의 차이를 분석함으로써, 기존 연구에서 제

시된 인간-AI 선호도에 영향을 미치는 조건들을 보다 구

체화하는 데 기여한다. 첫째, 의료 및 금융 서비스에서 

나타난 인간 및 AI 에이전트 선호도 차이는 기존 연구에

서 밝혀진 바와 같이 인간이 AI보다 선호되는 상황과 반

대로 AI가 인간보다 선호되는 상황이 존재한다는 것을 

보여주었다(Burton et al., 2019; Dietvorst et al., 2018; 

Logg et al., 2019). 이는 AI에 대한 사람들의 태도가 다양

한 조건(conditional)에 따라 달라질 수 있다는 점을 보여

준다. 하나의 서비스 직업 내에서 인간-AI에 대한 선호도

를 검증했던 대다수의 기존 연구들과(Diab et al., 2011; 

Jago, 2019; Leyer & Schneider, 2019) 달리 본 연구는 다

양한 서비스 직업 내에서 인간과 AI 에이전트 선호를 결

정하는 중요 요인(즉, 소비자가 중요하다고 지각하는 능

력)을 식별함으로써, 소비자의 인간 및 AI 에이전트 선호

도 형성에 영향을 미치는 요인의 복잡성을 해석하는 데 

기여하였다.

둘째, 본 연구는 의료 및 금융 서비스 영역에 따라 인

간과 AI 에이전트 선호를 결정하는데 소비자가 인간 고

유의 영역에 관련된 능력(예: 공감 능력, 경험치, 주체성)

을 중요하게 지각하는 정도가 달라질 수 있음을 보여

주었다. 알고리즘 회피 성향에 관한 연구들에 따르면 

소비자들은 AI가 개인의 고유성에 무지하거나(uniqueness 

neglect)(Longoni et al., 2018), 책임을 묻기 어렵거나

(Haslam, 2006), 따뜻함과 같은 인간 본성에 해당하는 특

성이 부재(Haslam, 2007)할 때, 대체로 AI보다는 인간을 

선호한다는 점을 보여주고 있다. 이를 토대로 본 연구는 

의료 서비스와 같이 인간 고유의 능력이 상대적으로 더 

중요한 영역에서는 인간 에이전트가 AI 에이전트보다 선

호될 수 있음을 보여줌으로써, 이를 소비자의 알고리즘 

회피 태도에 영향을 미치는 중요한 조절변인으로 제시했

다는 데 의의를 지닌다. 
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셋째, 본 연구에서 확인된 지각된 공감 능력의 중요성

은 서비스 제공에 있어 보다 인간적인 요소가 결정적인 

역할을 할 수 있음을 시사한다. 이는 AI 시대의 도래와 

함께, 기존의 공감 능력 기반 서비스 품질 연구(Bove, 

2019; Wieseke et al., 2012)의 결과를 새로운 맥락에서 

재해석하는 계기를 제공한다. 즉, 타인의 감정을 감지하

고 고객의 입장에 대한 이해를 바탕으로 한 공감 능력 

기반 서비스 대응은 고객의 긍정적 서비스 품질 지각으

로 이어진다는 점을 발전시켜, 금융 서비스 영역보다 상

대적으로 정서적이고 주관적 능력도 중요하게 지각하는 

의료 서비스 영역에서 인간과 AI 에이전트 선호를 결정

하는 데 지각된 공감 능력이 더 중요한 역할을 하는 것을 

밝혀냈다. 이 같은 이론적 통찰은 AI를 활용한 상품 및 

서비스 전략 수립 시, 고객의 감정 및 경험을 고려한 접

근 방식의 중요성을 강조한다. 이 같은 시사점은 향후 AI 

도입과 관련된 정책 결정, 기술 개발, 소비자 교육에 있

어 체계적인 근거 기반의 방향성을 제시하는 데 도움이 

될 것으로 기대되며, 본 연구 결과를 기반으로 서비스 영

역별로 소비자가 중요시하는 지각된 능력을 고려한 맞춤

형 AI 도입 전략에 대한 고려가 요구된다.

ﾠ
5.2. 실무적 시사점
ﾠ
본 연구는 서비스 분야별 인간과 AI 에이전트 간의 선

호도 차이를 밝혀내며, AI 기술의 도입과 활용에 있어 중

요한 실무적 방향성을 제공한다. 첫째, 의료와 금융 서비

스에서 관찰된 인간 및 AI 에이전트 선호도 차이는 특정 

서비스 영역에 대해 소비자가 중요하다고 생각하는 능력

이 AI 활용 및 서비스 만족도 제고에 중요한 역할을 할 

수 있다는 것을 강조한다. AI 기술이 다양한 분야에 걸쳐 

그 활용 영역이 광범위하게 확장되는 추세임을 고려하

면, 본 연구 결과는 기업이 AI 기술을 도입함에 앞서 각 

서비스 영역에 따라 사용자들이 AI 혹은 인간 에이전트

의 유능함을 판단하거나 서비스의 품질을 판단하는 데 

있어서 중요하다고 생각하는 능력이 무엇인지 검토할 필

요성이 있음을 시사한다. 특히, 의료 서비스 영역에서의 

공감 능력의 중요성과 금융 서비스에서의 인지적 측면과 

연계된 능력의 중요성은 각 서비스 영역에서 AI를 어떻

게 적용할지에 대한 기업의 의사 결정에 영향을 미칠 수 

있다.

둘째, 기술 혁신이 빠르게 진행됨에 따라, AI 능력을 

활용한 상품 및 서비스를 개발하고 제공하는 것이 사용

자의 선호에 부합하는지를 예측하는 것이 중요하다

(Bogert et al., 2021). 예를 들어, 논리적 사고나 행동에 

대한 이유 설명과 같은 객관적인 추론 능력이 중요한 교

육 서비스나 실수 없고 정확한 조작 결정 능력이 중요한 

자율주행 자동차 등에서 AI 에이전트가 선호될 수 있다

(Malle & Magar, 2017). 반면에, 본 연구 결과는 AI 에이

전트보다 인간 에이전트가 서비스를 제공하는 것을 선호

하는 경우를 용이하게 추측할 방안을 제시한다. 본 연구

에서 살펴본 의료 서비스뿐만 아니라, 상담 서비스처럼 

상대적으로 정서적 지지와 공감 능력이 중요한 서비스 

영역의 경우, 상담 서비스를 받으려는 사람은 AI보다 인

간 상담사를 선호할 것으로 예상된다. 이는 기업들이 고

객의 요구와 기술 발전 사이의 균형을 맞추는 데 있어 

중요한 전략적 고려 사항이 될 것이다.

이에 더하여 본 연구 결과는 지각된 공감 능력과 같은 

주관적 능력보다 객관적 추론 능력과 다량의 정량적 정

보 처리 능력이 중요한 금융 서비스 영역에서 인간보다 

AI 펀드매니저에 대한 선호가 높다는 것을 보여주었다. 

인간 대비 AI는 편향된 의사 결정 가능성이 낮고, 논리적

이고 이성적일 것이라 기대하기 때문으로 볼 수 있다

(Malle & Magar, 2017). 금융 서비스 영역 이외에도 지각

된 공감 능력에 대한 중요성이 크지 않은 실시간 네트워

크 모니터링을 통한 사이버 보안 서비스(Wiafe et al., 

2020), 인간의 눈으로 신속 정확하게 감지하기 어려운 의
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료 영상 패턴 인식(Liang et al., 2019), 복잡한 계산과 데

이터 처리가 필요한 일기 예보 서비스(Jones, 2017)와 같

은 영역에서도 인간보다 AI 에이전트가 더 선호될 가능

성이 클 것으로 예상된다. 따라서, 소비자가 인간과 AI 

에이전트 선호를 결정하는 데 중요하게 지각하는 능력을 

토대로 AI 에이전트를 이용한 서비스 제공이 더 유리하

다고 여겨지는 분야에서는 AI 기술을 더욱 적극적으로 

도입하는 방안을 탐색할 가치가 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구는 인간과 AI 에이전트의 교육 및 

훈련 측면에서 실무적 함의를 제공한다. 특히, 의료 서비

스 영역에서 AI에 비해 인간 에이전트의 선호도가 높게 

나타난 결과는 인간의 공감 능력과 같은 고유한 특성의 

중요성 때문으로 해석된다. 따라서, AI 기술 개발자들은 

AI가 인간의 감성적 요소를 보다 잘 이해하고 반영할 수 

있도록 하는 기술 개발에 주력할 필요가 있다. 이는 특히 

AI 에이전트에 대한 선호도가 상대적으로 낮은 영역에서 

소비자가 생각하는 AI 에이전트의 유용성을 증가시켜, 

궁극적으로는 AI 기술의 사회적 수용도를 높이는 데 기

여할 수 있을 것이다. 

ﾠ
5.3. 한계점 및 향후 연구 방향
ﾠ
본 연구 결과는 이론 및 실무적 차원에서 중요한 시사

점을 제시하고 있으나, 여전히 주목해야 할 한계점을 지

닌다. 먼저, 본 연구는 각 서비스 영역에 대해 시나리오 

기반 실험을 통해 가설을 검증하였다. 이는 사회 과학 영

역에서 조건에 따른 차이를 검증하기 위해 사용하는 주

요 방법이지만 다음과 같은 연구 방법론적 한계점을 갖

는다. 첫째, 본 연구에서는 의료와 금융 서비스 영역 내 

인간-AI 에이전트 선호도를 조사하면서, 각 서비스 영역

에서 수행하는 다양한 과업 중 질병 치료 및 투자를 위한 

의사와 펀드매니저의 ‘상담’이라는 과업에 중점을 둔 시

나리오를 활용하였다. 하지만, 의료 및 투자 상담이라는 

업무 이외에 두 서비스 영역에서 제공하는 다양한 서비

스(예: 건강검진, 대출 상담 등) 가 존재한다는 점에서 각 

서비스 영역에 따른 인간-AI 에이전트 선호도의 차이를 

모든 의료 또는 금융 서비스에서 일관적으로 발견되는 

효과로 일반화하는 것에 주의가 필요하다. 또한, 의료와 

금융이라는 서비스에서 제공되는 과업 중 핵심 매개 변

인인 ‘지각된 공감 능력의 중요성’이 더 두드러지는 과업

이 존재할 수 있다. 예를 들어, 의료 서비스에서 질병 진

단, 처치 예후 상담 등은 환자가 의사에게 공감을 더 기

대하는 과업일 수 있지만, 건강검진과 같은 서비스에서

는 의사에게 공감을 기대하는 수준은 상대적으로 낮을 

것이다. 따라서, 향후 서비스별 제공되는 과업을 세분화

해 조절 효과를 확인한다면 본 연구 결과를 더 확장할 

수 있을 것으로 기대된다.

둘째, 본 연구는 시나리오 기반 실험으로 참가자가 시

나리오 속 주인공이라는 가정하에 인간-AI 에이전트 중 

선택하도록 하였다. 참가자 스스로 경험하고, 선택하도

록 하면 직접적인 측정을 할 수 있다는 장점이 있지만, 

이러한 접근 방법은 사회적 바람직성 편향을 통제할 수 

없다는 점에서 한계점이 있다(Nederhof, 1985; Jo, 2000). 

이에 본 연구는 시나리오 기반의 간접적 참가자 반응 측

정이란 방법을 이용하였으나, 향후 연구에서는 참가자가 

본인을 위한 서비스를 직접 선택하도록 해 유사한 결과

를 도출할 수 있는지 확인한다면 직간접적으로 서비스 

영역별 인간-AI 에이전트 선호 차이를 더 깊이 있게 이해

할 수 있을 것으로 예상된다.

다음으로, 본 연구에서는 의료 및 금융 서비스 영역에 

초점을 두고, AI 및 인간 에이전트 선호도가 서비스 영역

에 따라 차이가 발생한다는 것을 밝혔으며, 지각된 공감 

능력의 중요성이 각 서비스 영역에 따른 인간-AI 에이전

트 선호도 차이를 설명하는 매개 요인인 것을 확인하였

다. 향후 연구에서는 본 연구에서 다루지 않은 서비스 영

역별 차이가 발생할 수 있는 다른 지각된 능력들을 고찰
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하여, AI-인간 에이전트 선호도 차이가 발생하는 잠재적 

서비스 영역들을 탐구해 볼 수 있다. 예를 들어, 호텔 서

비스를 제공하는 로봇이나 음식 서빙 로봇의 경우(Yam 

et al., 2020), 가방 보관이나 음식 제공을 위한 동작의 정

확성이나 웃는 표정과 같은 비언어적 표현 같은 요인들

을 고려하여 AI-인간 에이전트 선호도가 영향을 받는지 

확인해 볼 수 있을 것이다.

또한, AI 에이전트가 점차 다양한 서비스 분야에 적용

되면서, 어떤 분야에서 AI 도입이 효과적이고 유익한지, 

반대로 어느 분야에서는 여전히 AI보다 인간 에이전트가 

선호되는지 이해하는 것이 중요해졌다. AI가 더 선호될 

때도 상황별 AI 에이전트 개입 정도는 차이가 있을 수 

있으므로, 향후 연구에서는 소비자가 인간과 AI 에이전

트 선호를 결정하는 데 중요하다고 생각하는 요인들을 

조정함으로써 사용자의 태도를 변화시킬 수 있는지 확인

할 필요가 있다. 예를 들어, 가상 제품이나 서비스에 대

한 신뢰(이은지, 이종민, 성용준, 2019), AI 리터러시(유

우새, 정창원, 2024), AI 의존성(Baird & Maruping, 2021)

과 같은 사용자 경험이 조절 변인으로서 역할하는지 확

인해 볼 수 있다.

2023년 기준 국가별 정부의 AI 준비 수준 통계에 따르

면 대한민국은 미국(84.8), 싱가포르(82.0) 등에 이어 75.7

로 세계 7위 수준인 것으로 나타났다(Oxford Insights, 

2023). 이를 지역에 따라 정리한 결과에 따르면 라틴 아

메리카 국가(평균 41.5)와 중동 아시아 국가(평균 38.9)처

럼 평균 50 이하인 경우도 존재하므로 AI 기술을 경험한 

수준이나 디지털 경쟁력 면에서 국가에 따라 AI-인간 에

이전트 선호도에 차이가 있을 것으로 예상된다. 하지만 

본 연구는 국내 정부의 높은 AI 준비 수준뿐만 아니라 

2022년 기준 15개 국가 중 디지털 경쟁력이 8위 수준

(Statista, 2023)에 해당하는 국내 성인을 대상으로 진행

하였기 때문에 연구 결과를 세계적인 추세로 일반화하는 

것에는 한계가 있다. 따라서, 다양한 국가의 소비자를 대

상으로 한 연구를 통해 본 연구 결과의 일반화 가능성을 

검증할 필요가 있다. 

마지막으로 본 연구는 의료 및 금융 분야에 집중되는 

연구 및 산업 영역의 최근 흐름을 토대로(IFR, 2023; 

Statista, 2024) 의료 및 금융 분야에 초점을 두어 분석하

였다. 향후 연구에서는 이를 다른 서비스 분야로 확장하

여 본 연구 결과를 보다 일반화하여 적용할 수 있는지 

확인할 필요가 있다. 예를 들어, AI 에이전트를 활용할 

수 있는 여러 분야(예: 의료 지원, 물류 및 공급망 관리, 

교육 보조 도구 등)에서 인간-AI 에이전트 선호도 및 그 

설명 요인에 관한 연구를 수행하는 것은 의미가 있다. 이

를 통해 AI 에이전트가 인간 에이전트보다 더 선호되거

나 덜 선호되는 서비스 특징 혹은 직업적 속성을 정리한

다면 이론적, 실무적 측면에서 더 확장된 시사점을 제공

할 수 있을 것으로 기대된다. 
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< Abstract >

Understanding the Impact of Perceived Empathy 

on Consumer Preferences for Human and AI 

Agents in Healthcare and Financial Services

Ga Young Lim***, Aekyoung Kim******
1)

This study explores variations in preferences for human and AI agents within the medical and financial services. Study 
1 investigates whether there are preferential disparities between human and AI agents across these service domains. It finds 
that human agents are favored over AI agents in medical services, while AI agents receive greater preference in the financial 
services. Study 2 delves into the underlying reasons for the preference differentials between human and AI agents by 
assessing the significance of certain capabilities as perceived by users in each domain. The findings reveal a mediating role 
of perceived empathy importance in the effect of service domains on human-AI preference. Furthermore, perceived empathy 
is deemed a more critical capability by users for preferring human over AI agents across both service domains compared to 
other capabilities such as experience and agency. This research is noteworthy for elucidating the variances in preferences for 
human and AI agents across medical and financial services and the rationale behind these differences. It enhances our 
theoretical comprehension of the pivotal factors influencing preferences for human and AI agents, underscoring the 
significance of human experiential capabilities like empathy. 

Key words: Empathy, Healthcare services, Financial services, Knowledge management, AI preference
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