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국 문 요 약

본 연구는 빠르게 확산되고 있는 인공지능 기반 서비스에 대한 사용자들의 수용 의도에 영향을 주는 

요인을 분석하는 연구이다. 구체적으로는, 본 연구는 인공지능 기반 서비스의 사용자들의 수용 의도에 

영향을 주는 요인 중, TAM, UTAUT 기반 연구와 같은 기존의 선행 연구들이 제시한 바 있는 쾌락적 

동기, 실용적 동기와 함께, 인공지능 기반 서비스의 사용 안전성에 대한 사용자 인식, 이들 서비스의 

필요성을 강조하는 시대적 압박, 서비스의 혁신성과 서비스의 체험 경험 등의 요인들이 주는 직･간접

적인 영향을 집중적으로 분석한다. 

분석 결과, 제시된 요인들은 A.I. 스피커에 대한 소비자의 사용 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 보다 구체적으로는, 기존에 다양한 연구에서 제시되어 온 TAM, UTAUT모형에서 제시되

어온 편의성과 쾌락적/실용적 동기가 A.I. 스피커로 대표되는 지능형 서비스의 사용자 수용 의도에도 

유의미한 요인임을 증명하였다. 이와 함께, 기존에는 소수의 연구에서만 고려되었던 시대적 압박이라

는 비자발적 영향 요인이 지능형 서비스를 포함한 IT융합형 서비스의 수용 의도에 유의미한 영향력을 

나타내었으며, 이러한 서비스에 대한 사용자의 보안성 인지와 지능형 서비스(A.I. 스피커)의 실제 경험 

여부 또한 중요한 영향요인으로 제시되었다.
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ABSTRACT

This study focuses on considering the factors affecting the user intention to adopt an intelligent 

service – A.I. speaker services. Currently there can be a considerable difference between the 

expectation and the realized diffusion of IT-based intelligent services. This study aims to find 

out this gap based on the idea of diver previous researches including TAM and UTAUT studies 

and to identify the direct and indirect effects of diverse factors such as security issues, perceived 

time pressure, service innovativeness, and the experience of these IT-based intelligent services. 

And this study considers the expected impact of perceived time pressure factor on the user 

acceptance of A.I. speaker services. 

In analysis results, not only the traditional factors such as the perceived usefulness and the 

hedonic/utilitarian motives but also the perceived time pressure, the perceived security issues, 

and the experience of the services should be considered as meaningful factors to affect the users 

adopting A.I. speaker services.

Key Words : IoT devies, AI speaker, Business strategy, User Intention, Perceived Time 

Pressure, User Acceptance
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I. 서  론

스마트 홈 내 기기 간의 연결성 강화 및 컨트롤러 기능을 갖춘 A.I. 스피커(Artificial Intelligence 

Speaker, 인공지능 스피커)에 대한 관심이 높아지면서 구글, 네이버, 아마존 등 글로벌 기업들

의 제품 출시가 가속화되고 있다. 대화형 A.I. 스피커는 스피커에 인공지능 기능이 더해져 음성

으로 음악, 일정, 날씨 검색 서비스 등을 이용하는 사물인터넷(이하 “IoT”) 기기이다. 가트너에 

의하면 2016년 기준 7.2억 달러 규모였던 대화형 A.I. 스피커 시장은 2021년 35.2억 달러로 

연평균 37%가 넘는 높은 성장세를 이어갈 것으로 전망되고 있다.

A.I. 스피커의 최근의 연구 중, 조규은･김승인(2018)의 연구에서는 A.I. 스피커의 현황과 기

술적 구현을 제시하는 것에 의미를 두고 있으며, 노민정･최민경(2018)의 연구는 개인의 기술 

혁신성이 이러한 AI스피커의 수용에 미치는 영향에 대한 연구를 가계지출 통제력과 전통적인 

혁신성향의 관점에서 수행하였다. 유한나･이지현(2018)의 연구에서는 A.I. 스피커를 스마트홈

의 연결기구이자 전체 서비스 프로세스의 UX로서의 기능을 강조하고 있으며, 노건호 외(2018)

의 연구에서는 특정 사용자 계층을 중심으로 음성인식의 효율을 높일 수 있는 방안을 고려하는 

등 최근의 연구들은 목소리 인식의 정확성과 기능 개선, 신뢰성의 향상과 같은 기술 발전을 

중심으로 수행되고 있음을 확인할 수 있다. 성용준 외(2018)의 연구에서는 A.I. 스피커의 UX를 

통한 사용자와의 상호작용이 사용자에게 미치는 영향을 전통적인 사용자 경험의 관점에서 분석

하고 있다. 이처럼 대화형 A.I. 스피커의 시장 확장성과 기술적 발전에 관한 연구는 빠르게 

증가하고 있으나, 스피커의 보급이 여전히 초기 단계에 머무르고 있다. 상대적으로 다른 IT기기

에 비해 상용화 기간이 길지 않고, 기술적인 발전 위주로 연구가 수행되면서 현재로서는 사용자

들의 사용 의도에 영향을 주는 요인에 대한 면밀한 연구는 아직 많지 않은 실정이다. 본 연구에

서는 TAM, UTAUT, Diffusion of Innovation을 발전시켜 A.I. 스피커에 대한 일반 사용자들의 

사용 의도에 영향을 줄 수 있는 요인을 보다 면밀하게 검토하고자 한다. 구체적으로는, 기술 

수용성이나 쾌락적 동기, 실용적 동기와 같은 전통적인 영향 요인와 함께 시기적 압박과 인지된 

보안성과 같은 요인이 대화형 A.I. 스피커의 수요 확산에 미칠 수 있는 영향을 연구하고자 한다. 

II. 선행 연구

1. 이론적 배경

1) AI스피커의 최근 연구 동향

최근의 A.I. 스피커에 대한 연구들은 A.I. 스피커를 스마트폰, PC와 유사하게 IT제품의 새로
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운 형태로 고려하고 있다. 예를 들어, 노민정･최민경(2018)과 유한나･이지현(2018)의 연구에

서는 A.I. 스피커를 혁신적인 IT기반 기술 서비스인 스마트홈의 핵심 기기로 정의하고 있으며, 

노건호 외(2018)의 연구에서는 최근의 IT기술을 접목한 기기로 분류하고 있다. 성용준 외

(2018)의 연구에서는 A.I. 스피커의 UX를 통한 사용자와의 상호작용이 사용자에게 미치는 영

향을 전통적인 사용자 경험의 관점에서 분석하고 있다. 박일우･임규건(2018)의 연구 역시 발

전된 IT기기로서의 A.I. 스피커의 품질 특성이 사용자의 이용의도에 미치는 영향을 설명한 

바 있다. 

2) 기술 수용 모형(TAM, Technology Acceptance Model)

기술 수용 모형(TAM)은 TRA에 근거하여 정보 기술 이용자의 수용 행위를 설명하고 예측하

기 위해 사용되는 모델이다(Davis, 1989). Davis는 지각된 유용성(Perceived Usefulness), 지

각된 용이성(Perceived Ease of Use)에 영향을 받아 사용자의 시스템 사용의도가 결정된다고 

주장한다. 지각된 유용성은 정보 기술의 활용을 통해 작업의 효율성이 향상될 것으로 인지하는 

정도를 말하며, 지각된 용이성은 정보 기술을 이용하는데 요구되는 정신적, 신체적 노력이 크지 

않고 쉽게 이용하는 것을 의미한다. 지각된 유용성과 용이성은 시스템 사용에 대한 개인적인 

태도에 영향을 미치는데, 이때 지각된 용이성이 높을수록 지각된 유용성도 높다고 느껴진다 

(Lucas and Spitler, 1999). 

3) 혁신확산이론(Diffusion of Innovation)

혁신확산이론은 사람들이 새로운 기술을 받아들이는 현상에 일정패턴이 있다는 고전적 이론

으로, Rogers(1995)의 연구를 포함한 선행 연구에서는 신제품 수요의 성장을 설명하며 기술혁

신의 수용자 관점에서 제안하였다. Rogers(1995)는 신기술의 수용자를 혁신수용 시점, 즉 언제 

기술을 수용하는가에 따라 5가지 유형으로 나누고, 이러한 수용시점에 따른 유형 구분법을 통

해 시간의 흐름에 따라 달라질 수 있는 표적 고객집단을 보다 쉽고 정확하게 이해할 수 있음을 

설명하였다.

Rogers에 의하면 혁신 특성 요인에는 상대적 이점, 적합성, 복합성, 관찰 가능성, 시험 가능

성 등이 있다. 상대적 이점은 기존의 제품 또는 서비스보다 새로운 제품/서비스가 더 높은 가치

와 혜택를 제공한다고 사용자들이 인지하는 정도를 의미한다. 적합성은 신기술의 수용자들이 

가지고 있는 가치, 경험, 욕구, 필요 등에 부합하는 또는 적합한 관계를 가지는 정도라고 정의된

다. 단순성은 소비자가 새로운 기술을 쉽게 이해할 수 있다고 인지하는 것으로 복잡성의 반대 

개념이라고 할 수 있다. 즉, 복잡성(Complexity)은 새로운 기술이 사용자들에게 이해되기 어려
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운 또는 어렵다고 인지되는 정도라고 정의할 수 있다. 신제품이 출시되면 기업에서는 많은 사람

들에게 그 제품이 눈에 띄도록 한다. 새로운 기술은 기술 사용자들에게 보여지는 정도에 따라 

제품의 수용과 확산 정도가 달라지게 되며, 이에 따라 자주 보이는 기술 또는 제품이 더 빠르게 

확산될 수 있다(관찰 가능성). 또한, 새로운 기술을 실제 채택 전 제한적으로라도 시험해볼 경

우에는 불확실성이 가소하기 때문에 사용자들의 제품 수용 확산속도가 빨라질 수 있다. 이러한 

특성을 시험 가능성이라고 Rogers는 설명한 바 있다(Rogers, 1995; 권순정 외, 2016). 

4) UTAUT(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)

UTAUT 모델은 정보 시스템을 사용하려는 사용자의 의도와 후속 사용법을 설명하는 것을 

목표로 한다. 정보기술 수용과 관련된 대표적인 이론들을 통합하여 제시된 모형으로, 현재까지 

제시된 다른 모형들보다 정보기술에 대한 수용을 설명하는 것에 있어 비교적 높은 설명력이 

있다. 기존의 TAM을 사용한 연구에서 발전하여 사용자의 기술수용을 통합된 관점에서 접근하

고자 한다. 활용 의도를 결정하는 네 가지 요인은 성과 기대, 노력 기대, 사회적 영향, 촉진 

조건이다. 성과 기대는 정보시스템을 사용이 자신의 업무 성과를 달성하는데 도움을 줄 것이라

고 기대하고 믿는 정도를 의미한다. 노력기대는 정보시스템을 쉽게 사용할 수 있는 정도로 정의

한다. 사회적 영향은 중요한 주변 사람들이 새로운 정보시스템을 사용해야 한다고 믿는다는 

것을 개인이 인식하는 정도이며, 촉진 조건은 정보시스템 사용을 지원하기 위한 조직적이고 

기술적인 기반이 존재한다고 믿는 정도를 뜻한다(Venkatesh et al., 2003).

2. 주요 변인에 대한 정의

본 연구에서는 TAM, UTAUT, 혁신확산이론을 바탕으로 사용의도에 영향을 주는 변인을 다

음과 같이 정의하였다. 

1) 쾌락적 동기

쾌락적 동기는 ‘기술을 사용함으로써 발생하는 재미나 즐거움’을 의미한다. 쾌락적 동기의 

개념은 예측되는 성과의 중요성을 떠나서 사용자가 멀티미디어 서비스를 사용하는 행위가 스스

로 즐겁다고 느끼는 것으로(Davis et al., 2013), 대화형 A.I. 스피커의 경우 음악, 날씨, 검색 

등 여러 기능의 사용을 통해 즐거움을 느낄 수 있음을 의미한다.
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2) 실용적 동기

실용적 동기는 지각된 용이성과 지각된 유용성에 유의미한 영향을 주는 것으로 제시된 요인

이다(Hoffman and Novak, 1996; 현용호, 2008). Babin et al.(1994)와 현용호(2008)의 연구

에서는 이러한 실용적 동기가 제품의 구매와 같은 문제 해결을 위한 사용자의 의도적이고 합리

적인 배경으로 정의된 바 있다. 예컨대 IT 기기를 활용한 메신저나 메일의 활용 의도는 의사전

달을 효율적으로 하기 위한 실용적 동기가 영향을 줄 수 있다. 본 연구에서는 대화형 A.I. 스피

커의 사용으로 작업의 효율성이 향상되고, 업무를 달성하는데 도움을 받는다고 느낀다면 실용

적 동기가 사용의도에 영향을 주는 것이라 정의했다.

3) 시대적 압박

혁신확산이론의 관찰 가능성과 UTAUT 모델에서 사용자의 의도에 영향을 주는 사회적 영향

은 사회적으로 관심이 높아지고, 주변 사람들이 새로운 IT서비스를 사용해야 한다고 언급하는 

것을 개인이 인식하는 것과 그 정도라고 재정의할 수 있다(Rogers, 1995; Venkatesh et al., 

2003). Agarwal et al.(1998)은 기기 또는 서비스의 구매를 포함한 사용자의 행위가 주변의 

환경에서 영향을 받는 것으로 정리하였다. 이러한 환경 요인 중에서 많은 연구들이 관심을 둔 

요인이 시대적 압박(Time Pressure)이다. 과거의 연구들은 시대적 압박을 단순하게 결정하는

데 소요되는 시간이 부족한 경우로 정의하여 왔으나, Ordóñez et al.(2015)의 연구는 이러한 

연구들을 발전시켜 의사결정에 필요한 시간이 촉박하고 일이 완료되어야 할 시점이 지정된 경

우를 시간적 제한(Time Constraint)의 개념으로 설명하였고, 시대적 압박(Time Pressure)는 

이와는 별개로 의사결정을 할 경우 지금 선택해야 하거나 선택이 늦어질 경우에는 비용 등의 

추가 지출이 발생할 수 있는 경우로 설명하고 있다. 따라서, A.I. 스피커가 보급되는 초기에 

이루어지고 있는 가격 할인 등이 일정 기간 후에는 사라질 경우 혹은 주변에 비해 A.I. 스피커

의 구매 및 활용이 늦어질 경우 발생할 수 있는 심리적 불안감을 반영한 결과라고 할 수 있다. 

그러므로, 시대적 압박은 단순한 의사결정 시간의 흐름만이 아니라 의사결정을 해야 하는 시점

에서 주변 환경과 관련자들에게 사용자들이 시대에 뒤떨어지지 않음을 어필해야 하는 관점을 

포함한다고 할 수 있다. 

본 연구에서는 대화형 A.I. 스피커가 사회에서 큰 이슈가 되고, 다수의 사용자들이 사용함으

로 인해 사용의도에 영향이 생긴다면 이는 시대적 압박이 작용하는 것으로 정리하였으며, 시대

적 압박은 주변 환경의 트렌드가 주는 영향력의 측면에서 접근하고자 한다.  
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4) 기술 수용성

기술 수용성이란 ‘사용자의 욕구와 가치에 의해 기술을 수용하려고 하는 정도’를 의미하며, 

기술 수용성이 높을수록 새로운 기술을 더 빠르게 받아들이는 것으로  설명할 수 있다(Rogers, 

1995). 본 연구에서 제시하는 기술 수용성은 대화형 A.I. 스피커라는 새로운 기술 서비스를 

받아들일 의사가 있는 것으로 정의한다.

5) 인지된 보안성

Venkatesh et al.(2003)이 제시한 UTAUT모델에서는 촉진조건을 ‘정보시스템 사용을 지원

하기 위한 조직적이고 기술적인 기반이 존재한다고 믿는 정도’라고 정의하였다. 이러한 정의는 

기술적 기반에 대한 사용자 인지가 서비스의 확산과 성장에 영향을 줄 수 있음을 의미하는 

것이다. PC, 스마트폰 뿐 아니라 AI스피커와 같은 인공지능 기술 기반 서비스도 이러한 기술적 

기반이 중요한 것으로 나타나고 있다(손권상 외, 2018). 손권상 외(2018)의 연구에서는 또한 

인공지능 기술 기반 제품과 서비스가 지향하는 개인화를 원활하기 위해서는 개인 정보의 가공

과 저장, 처리가 중시되기 때문에 사용자들이 인지하는 보안성이 기술적 관점에서 중요한 결정 

요인이라고 제시된 바 있다. 이러한 관점에서, 대화형 A.I. 스피커를 사용할 때 이를 뒷받침하는 

기술적 기반은 보안성에 대한 인지와 직접적으로 연결된다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 

인지된 보안성을 대화형 A.I. 스피커의 사용에 대해 부정적인 영향을 주는 변수로 정의한다.

6) 브랜드 인지

박주영 외(2001)을 비롯한 다양한 브랜드 개성과 관련된 선행연구에 따르면, 소비자들의 의

사결정 과정에 있어서 브랜드 개성 및 이에 대한 소비자의 인지가 실제 구매 및 사용 의도와 

행위에 밀접한 연관성을 가진다. 이러한 선행 연구에 바탕하여, 본 논문에서는 소비자 개개인이 

대화형 A.I. 스피커를 출시하는 브랜드마다 부여하는 인간적인 특성을 브랜드 개성으로 정의하

고, 이러한 브랜드 개성에 대해 인지하는 것을 브랜드 인지로 정의하도록 한다. 

III. 연구의 설계와 분석

1. 가설의 설계

시대의 압박은 다양한 환경으로부터 발생하여 소비자에게 영향을 미친다. 특히 TV 등 언론
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(그림 1) 연구의 모형

매체를 통해 그 압력이 작용하는 경우가 적지 않은데, 오경임･이승신(2012) 등의 선행 연구에 

따르면 소비자는 이러한 언론매체로부터 구매할 기기에 대한 확신을 갖고 신뢰하는 경향을 보

인다. 따라서 본 논문에서는 A.I. 스피커를 사용하는 소비자들이 주위 환경을 통해 해당 기기를 

신뢰하여 인지된 보안 위협을 낮추는, 즉 보안성에 대한 사용자들의 인지에 영향을 줄 것으로 

판단하여 가설 1을 다음과 같이 설정하였다.

H1 : 시대적 압박은 사용자들의 보안성 인지에 영향을 미친다.

Chang and Chen(2015) 등의 연구에 따르면 온라인 경매는 다른 응찰자들과 함께 참여하는 

상황에서 시간적 압박을 받게 되며, 이러한 시간적 압박은 응찰자들의 감정, 즉 서비스의 사용

에서 느낄 수 있는 쾌락적 동기에 영향을 미치게 된다. 이러한 관점에서 시대적 압박에 의한 

소비로 인해 발생하는 감정적 변화는 ‘유희적 쇼핑가치’로 판단할 수 있다(문윤지, 2016). 본 

연구는 대화형 A.I. 스피커의 사용에 대해 사용자들이 인지하는 시대적 압박 또한 쾌락적 동기

에 영향을 줄 것이라고 판단하여, 본 논문의 가설 2를 다음과 같이 설정하였다. 

H2 : 시대적 압박은 쾌락적 동기에 영향을 미친다.
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시대의 압박은 타인과의 차별화가 아닌 사회적 유대 관계 유지를 위한 구매 동기에 강한 영향

력을 보이기도 한다. 이는 소비자의 선별적인 수용 행태가 가족, 친구, 직장 동료 등 사회적 관계

의 유형에 따라 비슷한 패턴을 형성한다는 선별효과 이론과도 비슷한 맥락이다(강성중･최성한, 

2014). 이러한 사회적 유대 관계와 유사하게 Ahituv et al.(1998)은 사용자들이 인지하는 시대

와 시간적 압박이 기술의 수용성에도 영향을 줄 수 있다고 설명하였고, Abbasi et al.(2015)는 

해당 시점에서의 사회적인 압박과 영향력이 기술 수용성에 영향을 줄 수 있다고 설명하였다. 

Kwon and Chidambaram(2000)은 휴대전화의 사용에 대한 연구를 통해 사용자들의 주변 환

경에서 오는 압박(Social Pressure)이 기술 수용성에 영향을 줄 수 있다고 설명한 바 있다. 이 

연구에서 주변 환경에서의 압박은 본 연구가 정의하는 시대적 압박의 개념을 포괄하는 것으로 

특정 시점에서 사용 필요성을 강조하는 요인으로 설명되고 있다. Gelbrich and Sattler(2014)

의 연구는 공공 셀프서비스에서의 기술 수용성이 사용자들의 기술에 대한 열망에 영향을 받을 

수 있으며, 이러한 기술적 열망은 해당 시점에서의 시대적 압박에 영향을 받게 됨을 설명한다. 

이들에 따르면, 시대적 압박 혹은 해당 시점에서의 주변인을 비롯한 사회적 압박에 영향을 받은 

소비자는 자신의 의지와는 별도로 기술 수용 여부에 대한 판단에 영향을 받게될 것으로 판단하

며, 이에 따라 다음과 같이 본 논문의 가설 3을 설정한다.

H3 : 시대적 압박은 기술 수용성에 영향을 미친다.

Chang and Chen(2015)는 온라인 옥션 서비스의 사용에 대한 연구를 통해 구매자들이 결정

의 시간이 임박한 경우 또는 시간적/시대적 압박이 강화될수록 사용자들은 선택적인 정보 인지

력이 상승하는 등의 효과가 발생하여, 결과적으로 실용적 동기에 영향을 주게 됨을 보여준 바 

있다. 이것은 선택의 순간이 임박했을 경우 오히려 제품의 실용적 특성과 효용가치에 대한 정보 

처리 효율이 높아지기 때문인 것으로 설명되었다. 본 연구에서는 이러한 연구 성과를 반영하여 

다음과 같이 가설 4를 설정한다.

H4 : 시대적 압박은 실용적 동기에 영향을 미친다.

소비자 혁신성은 새로운 제품으로부터 환기와 신기함을 찾으려는 바람으로 쾌락적 혁신성으

로 분류되기도 하는 다원적 개념이다(Hirschman, 1980). Hirschman을 포함한 선행 연구에서

는 이러한 쾌락적 동기 및 실용적 동기와 혁신성간의 인과관계에 주목하였으며, 이 중 Ernst 

(2015)의 연구와 이수민 외(2016)의 연구에서는 SNS의 사용자 수용에 관한 연구를 통해 실용
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적 동기와 함께 쾌락적 동기도 기술 기반 서비스의 수용에 영향을 줄 수 있음을 제시하였다. 

지각된 유용성이 기술 수용도와 재미에 긍정적인 영향을 미친다는 사실은 이미 여러 논문에 

의해 입증되어 있다(이수민 외, 2016). 이러한 선행 연구들은 IT에 기반한 혁신적인 기술 서비

스의 수용에서 쾌락적 요소 역시 중요한 요인임을 보여주는 사례이다. 이러한 선행 연구의 방향

성을 감안하여 본 논문은 쾌락적 동기와 혁신성을 갖춘 기술 서비스의 사용 여부가 서로 밀접

한 연관성을 가지고 있음에 주목하였으며, A.I. 스피커와 같은 신기술 수용성과 쾌락적 동기와

의 관계를 제시한 가설 5와 가설 6을 다음과 같이 설정하였다. 

H5 : 쾌락적 동기는 기술 수용성에 영향을 미친다.

H6 : 실용적 동기는 기술 수용 능력에 영향을 미친다.

인지된 보안의 안정성은 연구자의 이해에 따라 매개변수 또는 매개변수로 제시되어 왔다. 

소비자의 사용동기를 분석한 선행 연구의 가설을 검증한 결과, 인지된 보안, 즉 신뢰도는 지각

된 가치에 유의한 영향을 미치며 더욱 나아가 사용의도에도 직접적인 영향을 미침을 확인할 

수 있었다(이청아 외, 2015). Hanafizadeh and Khematgozar(2012)의 연구 역시 인터넷 은행

과 같은 IT기반 서비스에 대한 사용자 인지와 사용의도에 직･간접적으로 영향을 줄 수 있는 

매개변수로 작용할 수 있음을 제시한 바 있다. 본 연구 역시 인지된 보안성이 대화형 A.I. 스피

커 소비자의 사용의도에는 영향을 미칠 것을 가정하여 다음과 같이 가설 7을 설정하였다.

H7 : 인지된 보안성은 사용의도에 영향을 미친다.

최근에는 전통적인 IT기기인 PC, 노트북 뿐 아니라 스마트폰, 비콘과 같이 IT기술이 접목된 

다양한 기기들이 활용되고 있다. 앞서 선행연구를 통해 제시된 바와 AI스피커 역시 IT에 기반

한 혁신적인 기기로 정의되고 있다. 이러한 혁신적인 기술 서비스의 활용에 관한 선행연구 중 

이세윤 외(2013)의 연구에 따르면 특정 서비스 이용에 있어 사용자에게 만족감을 유발하는 과

정에는 쾌락적 가치가 큰 요인이 되어 작용한다. A.I. 스피커와 같이 새로운 형태의 서비스를 

이용하려는 소비자에게 쾌락적 동기가 작용할 때 사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 가

정하고 본 논문의 가설 8을 아래와 같이 설정하였다.

H8 : 쾌락적 동기는 사용의도에 영향을 미친다.
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AI스피커와 함께 최근 IoT(Internet of Things, 사물인터넷)의 발전에 따라 많은 관심을 받

고 있는 비콘을 활용한 앱의 사용의도를 분석한 허서정 외 2인의 연구에서는 개인적 혁신성이 

인지된 용이성에 직접적으로 영향을 미치며 더욱 나아가 소비자의 최종적인 사용의도에도 유의

한 영향을 미치는 것으로 설명하였다(허서정 외, 2015). 또한, 비콘을 포함한 무선 데이터 송수

신 장치와 AI스피커는 최근 스마트홈과 오피스, 매장을 구현하는 데 중요한 역할을 하는 서비

스로 다양한 통신업체와 포털서비스에서 소개되고 있다. 본 연구에서는 AI스피커의 혁신성과 

이러 혁신적 서비스에 대한 소비자의 기술 수용 태도가 사용 의도에 주는 영향을 주목하고 

있으며, 이에 따라 본 논문의 가설 9를 다음과 같이 설정하였다.

H9 : 기술 수용 능력은 사용의도에 영향을 미친다.

Chiu et al.(2014) 등의 연구에 따르면 e-commerce에서 소비자는 보안 위협이 느껴질 때 

특정 온라인 스토어에 대해 강한 부정적 태도를 보인다. 특히, 보안 위협에 대한 가능성은 사용

자의 실용성과 즐거움을 크게 저해하는 것으로 드러났다. 따라서 본 논문에서는 IT기반 기술 

서비스인 대화형 A.I. 스피커의 사용에서도 이러한 보안에 대한 인지가 쾌락적 동기에 영향을 

미칠 것이라고 가정하고 가설 10을 설정하였다.

H10 : 인지된 보안성 쾌락적 동기에 영향을 미친다.

선행 연구에 따르면(Sarkar, 2011) 온라인 쇼핑에는 금전적, 상품, 기술적 리스크가 존재한

다. 이 중 금전적 리스크는 온라인 쇼핑 중 신용카드를 사용하여 간편하게 결제하는 상황에서 

발생하는 보안 위협과 관련이 있다. 즉, 실용성이 클수록 시간, 비용과 관련된 리스크가 증가한

다. 이와 마찬가지로, 본 연구에서는 실용성에 대한 인지가 실제 AI스피커에 대한 보안성 인지 

정도에 영향을 줄 수 있다고 판단하여 다음과 같이 가설 11을 설정하였다.

H11 : 실용성은 AI스피커의 보안성에 대한 사용자 인지 정도에 영향을 미친다.

사용의도에 영향을 미치는 사용자 만족도는 사용자의 지각적 특성인 기대 일치도 또는 기대

의 충족감에 유의한 관계를 가지고 있다(김성수･정철호, 2017). 이러한 사용자의 기대일치도란 

기대와 실제 기술사용의 성과가 일치하는지에 대한 사용자의 인식으로 브랜드에 대한 인지(브

랜드 인지)와도 밀접한 연관성을 갖는다. Limayem et al.(2000)의 연구에서도 이와 유사하게 
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온라인 쇼핑과 같은 IT기반 서비스 사용자들은 가격, 시간 절약, 쇼핑의 효용성과 같은 실용적 

동기가 서비스의 사용 의도에 직접적인 영향을 줄 수 있음을 설명하였다. 본 연구는 AI스피커

에서 최근 탑재되고 있는 날씨, 검색, 메신저 등의 실용적인 서비스의 증가에 주목하고 있다. 

이러한 AI스피커의 실용적인 서비스에 대한 사용자 인식이 인공지능 서비스를 이용하는 소비

자의 구매 동기와 연결되어 사용의도에 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 가정 하에 본 논문의 

가설 12와 13을 설정하였다. 

H12 : 실용적 동기는 사용의도에 영향을 미친다.

H13 : 브랜드 인지는 사용의도에 정의 영향을 미친다

2. 연구 모형의 검증

본 연구는 온라인 설문을 통해 총 327명의 응답을 수집하였다. 본 연구의 모형 검증을 위하

여 구조방정식의 일종인 PLS 방법론을 적용하였으며, 사용한 분석 도구는 SmartPLS 2.0이다. 

PLS 방법론은 구성개념들 간의 인과관계를 분석하기 위한 구조방정식의 일종으로 최소자승 

계산법을 통해 예측 오차를 최소화하는 방법론이다. 특히, PLS 방법론은 다중회귀의 기본 가정

을 공유하고 분석 대상 요인의 수가 많아질 때에도 분석이 용이하다는 장점을 가지고 있으며, 

일반적으로 다중공선성의 존재 가능성이 있어도 활용할 수 있는 방법론으로 알려져 있다(장명

준･김태호, 2012; 김태호 외, 2013; 정광섭 외, 2014). 본 연구에서 수행한 온라인 설문 문항과 

설문 응답자의 인구통계학적 분석 결과는 다음 <표 1>과 <표 2>와 같다. 인구통계학적 특성에 

대한 문항을 제외하고 연구모형의 검증을 위해 사용된 설문 문항은 모두 7점 척도를 기준으로 

축정되었다(1: 전혀 그렇지 않다 ~ 7: 매우 그렇다).

설문 응답자들을 분석한 결과, 남성보다 여성이 2배 가량 많이 설문에 응답한 것으로 나타났

다(남성 108명, 여성 219명). 또한 30대 사용자가 가장 많은 비율을 차지하였으며(41.9%), 20

대 이하는 26.9%, 40대는 22.6%의 비율로 나타났다. 50대 이상은 가장 적은 사용자 비율을 

보여주었다(8.6%). 이렇게 특정한 계층 위주로 사용자 비율이 높은 경우는 특정 계층 위주의 

틈새 시장 상태에 가깝다는 것을 반증한다고 할 수 있다. 직업별로는 내근직/회사원이 절반을 

넘는 54.4%의 비율을 보여주었으며, 그 외 직업은 AI스피커의 사용자 비율이 눈에 띌만한 큰 

격차가 있지는 않은 것으로 나타났다. 학력으로는 전문대 졸업 이상의 학력을 가진 사용자들이 

주요 고객층을 이루고 있는 것으로 나타났다(4년제 대학 졸업 40.4%, 4년제 대학 재학 및 수료 

19.0%, 전문대 졸업자 18.7%).
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<표 1> 본 연구가 수행한 온라인 설문 문항

잠재변인 ITEM 설문문항 관련 선행 연구

브랜드 인지

(Brand 

Identification)

BI1 나는 특별히 선호하는 인공지능 스피커 브랜드가 있다.

김성수･정철호(2017), 

Lee et al.(2013)

BI2 해당 브랜드는 나의 호기심을 자극한다.

BI3 나는 해당 브랜드에 애정이 있다.

BI4 나는 해당 브랜드 외에 다른 브랜드를 구매할 의향이 없다.

쾌락적 동기

(Hedonic 

Motive)

HD1
나는 즐거움을 얻기 위해서 대화형 인공지능 스피커를 이용

하려고 한다.

Davis et al.(2013), 

Chang and 

Chen(2015), 

문윤지(2016)

HD2
나는 대화형 인공지능 스피커를 기분전환이 필요할 때 이용

할 생각이다.

HD3
다른 활동을 할 때보다 대화형 인공지능 스피커를 사용하는 

것이 더 즐겁다.

HD4
나는 여유 시간이 나면 대화형 인공지능 스피커를 이용하는 

편이다.

사용 의도

(Intention to 

Use)

INT1 나는 인공지능 스피커를 앞으로도 지속적으로 사용하고 싶다. 허서정 외(2015), 

김성수･정철호(2017), 

Limayem et al.

(2000)

INT2 나는 타인들에게 인공지능 스피커를 추천할 것이다.

INT3 나는 앞으로 인공지능 스피커를 구매할 생각이다.

INT4 나는 인공지능 스피커를 사용하고 싶다.

인지된 보안성

(Security)

SEC1
나는 대화형 인공지능 스피커의 보안성에 대한 확신을 가지

고 있다.

Chiu et al.(2014) SEC2
대화형 인공지능 스피커를 이용할 때 개인정보에 관한 비밀

이 유지된다고 생각한다.

SEC3
대화형 인공지능 스피커를 이용할 때 외부로부터 의해 킹위

험에서 안전하다고 생각한다.

기술 수용성

(Technology 

Acceptance)

TA1
첨단전자제품(디지털 카메라, 카메라폰, 캠코더등)이 출시되

면 비교적 먼저 사용하려는 편이다.
Rogers(1995), 

김성수･정철호(2017)
TA2 타인과 비교해서 첨단전자제품을 많이 가지고 있다.

TA3
최신기능의 첨단 전자제품이 출시되었다는 소식을 들으면, 

다른 사람들보다 먼저 구매하기를 원한다.

실용적 동기

(Utilitarian 

Motive)

UM1
나는 대화형 인공지능 스피커를 통해 필요한 정보를 빠르게 

검색할 수 있다.

Ernst(2015), 

이수민 외(2016)
UM2

대화형 인공지능 스피커를 사용하면 효율적으로 일처리를 할 

수 있다.

UM3
일반적으로 대화형 인공지능 스피커가 일상생활에서 유용하

다고 생각한다.

시대적 압박

(Time Pressure)

TP1
나는 기술에 대한 관심을 과시하기 위해 대화형 인공지능스

피커를 사용하려고 한다. Ahituv et al.(1998), 

Abbasi et al.(2015), 

Kwon and 

Chidambaram(2000), 

Gelbrich and 

Sattler(2014), 

강성중･최성한(2014)

TP2
나에게 영향을 주는 사람들은 내가 대화형 인공지능 스피커

를 쓰도록 권장한다.

TP3
나는 유행을 따르기 위해 대화형 인공지능 스피커를 사용하

고자 한다.

TP4
대화형 인공지능 스피커에 대한 주변사람들의 권유, 추천(사

회적 압력)이 기기사용 결정에 영향을 준다.
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<표 2> 설문 응답자의 인구통계학적 특성 분석

측정 특성 대상 응답자수(N) 비율

성별
남성 108 33.0%

여성 219 67.0%

연령대

20대 이하 88 26.9%

30대 137 41.9%

40대 74 22.6%

50대 이상 28 8.6%

직업

학생 12 3.7%

내근직/회사원 178 54.4%

연구직(정부출연기관/민간 기관 포함) 12 3.7%

예술/체육계열 6 1.8%

영업직 6 1.8%

서비스 25 7.6%

공무원/군무원/군인/소방관 등 공무 분야 6 1.8%

IT관련 기술직(개발자 등) 13 4.0%

자영업/회사 운영 13 4.0%

NGO/사회사업 1 0.3%

교육(교수, 교사 등) 19 5.8%

공기업(비연구계열) 2 0.6%

의약학계열 5 1.5%

법조/노무/회계 등 공인자격 전문가 1 0.3%

기타 및 응답거부 28 8.6%

최종 학력

고등 졸업 이하 27 8.3%

전문대 재학/수료 5 1.5%

전문대 졸업 61 18.7%

대학 4-6년제 재학/수료 62 19.0%

대학 4-6년제 졸업 132 40.4%

석사 졸업 28 8.6%

박사 졸업 11 3.4%

기타 및 응답거부 1 0.3%

(1) 연구모형의 타당성과 신뢰성 분석 결과

본 연구는 가설 검증에 앞서 연구모형에 제시된 각 잠재변인(Latent Variable)과 측정변수가 적

절하게 연결되었는가를 확인하기 위하여 CFA(확인적 요인분석, Confirmatory Factor Analysis)

을 실행하였다. Lee et al.(2013)과 임명성･한군희(2013) 등은 각 잠재변인에 속한 측정변수의 
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요인 적재값(Factor Loading)이 0.7 이상이고, 각 측정변수들이 포함된 잠재변인 내에서의 적

재값이 다른 잠재변수에서의 적재값보다 높아야 한다고 설명하였다. 본 연구 역시 각 잠재변인

에 속한 측정변수들의 적재값이 모두 0.7 이상이며 다른 잠재변수에서의 적재값보다 높은 것으

로 나타났다. 또한, 각 잠재변인의 Cronbach’s Alpha값과 Composite Reliability를 분석한 결

과 각 값이 모두 0.7이상으로 나타났기 때문에, 본집중 타당성(Convergent Validity)이 있는 

것으로 판단할 수 있다(Nunnally, 1978; Lee et al., 2013; 박예리 외, 2014). 

<표 3> Cross Factor Loading, Composite Reliability, Cronbach’s Alpha 분석 결과

　
Brand 

Identification
Hedonic Intention Security

Technology  
Acceptance

Times 
Pressure

Utilitarian

BI1 0.901 0.628 0.581 0.441 0.540 0.553 0.369

BI2 0.922 0.628 0.617 0.427 0.475 0.518 0.412

BI3 0.940 0.632 0.615 0.450 0.502 0.540 0.398

BI4 0.713 0.451 0.424 0.475 0.319 0.512 0.316

HD1 0.594 0.892 0.700 0.402 0.540 0.618 0.506

HD2 0.585 0.886 0.690 0.368 0.500 0.623 0.486

HD3 0.588 0.864 0.628 0.491 0.540 0.660 0.454

HD4 0.612 0.881 0.682 0.459 0.576 0.636 0.417

INT1 0.621 0.697 0.920 0.362 0.480 0.547 0.639

INT2 0.612 0.729 0.917 0.399 0.490 0.569 0.622

INT3 0.563 0.691 0.916 0.353 0.473 0.529 0.604

INT4 0.582 0.699 0.924 0.354 0.454 0.535 0.626

SEC1 0.503 0.506 0.399 0.930 0.442 0.566 0.342

SEC2 0.455 0.436 0.364 0.946 0.368 0.494 0.303

SEC3 0.458 0.423 0.355 0.932 0.402 0.519 0.281

TA1 0.483 0.575 0.494 0.373 0.926 0.574 0.365

TA2 0.503 0.547 0.467 0.445 0.925 0.532 0.309

TA3 0.495 0.578 0.471 0.389 0.926 0.572 0.291

UM1 0.385 0.475 0.568 0.291 0.323 0.404 0.900

UM2 0.378 0.456 0.613 0.305 0.296 0.395 0.924

UM3 0.410 0.511 0.666 0.308 0.331 0.422 0.910

TP1 0.504 0.568 0.463 0.506 0.511 0.866 0.382

TP2 0.550 0.672 0.538 0.520 0.591 0.896 0.407

TP3 0.522 0.665 0.540 0.462 0.517 0.892 0.364

TP4 0.523 0.597 0.522 0.477 0.480 0.826 0.405

Composite 
reliability

0.927 0.933 0.956 0.955 0.947 0.926 0.936

Cronbach’s 
Alpha

0.894 0.904 0.939 0.930 0.917 0.893 0.898
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PLS분석법에서 또 하나의 모형 적합도를 판단하는 기준은 판별 타당성(Discrimiant Validity)

이다. Lee et al.(2013)과 박예리 외(2014) 등의 PLS기반 연구들은 Fornell and Larcker(1981)

가 제시한 바에 따라 각 잠재변인의 AVE(평균분산추출값, Average Variance Extracted) 값이 

0.5이상이고 이들 AVE값의 제곱근 값이 다른 잠재변인들과의 상관관계값보다 높을 경우 판별 

타당성을 가지는 것으로 인정하고 있다. 본 연구도 이에 따라 제시한 연구모형의 판별 타당성을 

분석하였으며, 분석 결과 본 모형은 높은 수준의 판별 타당성을 가지고 있는 것을 확인할 수 

있었다(<표 2>).

<표 4> AVE의 제곱근값과 상관관계계수 간의 비교

　
Brand 

Identification
Hedonic Intention Security

Technology  

Acceptance

Times 

Pressure
Utilitarian

Brand 

Identification
0.874 　 　 　 　 　 　

Hedonic 0.675 0.881 　 　 　 　 　

Intention 0.647 0.766 0.919 　 　 　 　

Security 0.506 0.489 0.400 0.936 　 　 　

Technology  

Acceptance
0.533 0.612 0.516 0.434 0.926 　 　

Times Pressure 0.603 0.720 0.593 0.564 0.605 0.871 　

Utilitarian 0.429 0.528 0.677 0.331 0.348 0.447 0.911

(AVE) 0.764 0.776 0.845 0.876 0.857 0.758 0.830

(그림 2) 가설의 검증 결과
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가설 검증 결과를 통해 혁신성을 갖춘 신기술에 대한 수용성과 사용자들이 인식하는 스피커

의 보안/안정성은 상대적으로 높은 R-제곱값을 보였음에도 불구하고, 실제 사용의도에 미치는 

영향은 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 또한, 실용적 동기도 기술 수용성에 미치는 영향은 

유의미하지 않으며 매우 낮은 계수값을 보였다(가설 6, 7, 9 기각). 반면, 시대적 압박이 인지

된 안전성, 쾌락적 동기, 기술 수용성, 실용적 동기에 모두 유의미하고 긍정적인 영향을 주는 

것을 확인할 수 있었다(가설 1, 2, 3, 4 채택). 더불어 이러한 시대적 압박을 통해 증가된 쾌락

적, 실용적 동기가 사용의도에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다(가설 8, 12 채택). 

또한, 실용적 동기와 쾌락적 동기가 기술 수용성과 사용자들이 인지한 보안/안전성에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설 5, 10, 11채택). 마지막으로 Brand Identification역

시 사용자들의 스피커에 대한 사용의도에 긍정적인 영향을 미친 것을 알게 되었다(가설 13 

채택).

IV. 결론 및 시사점 

본 연구는 최근 네이버, 다음 등에서 제공하는 A.I. 스피커에 대한 사용자들의 인식과 사용의

도에 영향을 주는 요인에 대해 분석하였다. 이를 위하여 본 연구에서는 과거 유사한 연구에서 

도입하지 않았던 요인인 시대적인 압박을 중심으로 본 연구의 결과가 가지는 학술 및 실용적인 

시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 스마트 기기에 관한 기존의 연구들이 제시하였던 쾌락적 동기가 서비스에 

대한 사용의도에 영향을 줄 수 있음을 뒷받침하는 연구이다. 또한, 일반적으로 별개의 요인으로 

구분, 연구되어왔던 실용적 동기가 실질적으로는 쾌락적 동기를 유발하기 위한 선행 요인임을 

확인하였다. 이것은 인터넷 서비스가 제시하는 쾌락적 동기가 발현되기 위해서는 사용자들이 

서비스의 실용성을 일정 수준 인지하는 것이 필요함을 제시하는 결과이다. 

둘째, 기대한 바와 달리 서비스의 신뢰도와 기술 수용성이 실제 사용 의도에 유의미한 영향

을 주지 못하고 있음을 확인하였다. 이것은 다음과 같은 원인에서 기인한 것으로 판단할 수 

있다. 먼저, A.I. 스피커가 아직 확산 초기이며, 명확한 활용 방안을 제시하지 못하고 있음을 

고려해야 한다. 카카오, 네이버, 구글, 아마존, KT 등 A.I. 스피커와 관련 서비스를 제공하는 

다양한 서비스 사업자들은 현재까지는 흥미와 즐거움을 유발할 수 있는 서비스인 음악 듣기, 

메신저 서비스, 지능형 대화, 스케줄 관리, 교통 확인 등 실용적 서비스와 즐거움을 주는 서비스

를 병행하고 있지만, 광고 프로모션 등으로는 즐거움과 신기함을 강조하고 있다. 두 번째로, 
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쾌락적 동기가 인지된 보안/안전성과 사용 의도를 연결하는 매개 변수로 작용할 가능성 역시 

확인할 수 있었다. 시대적 압박과 쾌락적 동기가 다른 요인에 비해 큰 상관계수를 보이고 있다

는 점에서 쾌락적 동기가 실제 다른 요인이 사용의도에 주는 요인을 상쇄하는 효과를 보일 

가능성도 고려해야 한다.  

셋째, 전통적으로 IT서비스의 사용 여부를 판단하는데 영향을 주는 Brand Identification은 

본 연구에서도 유의미한 요인으로 나타났다. A.I. 스피커를 제조, 판매, 서비스하는 기업들은 

저마다의 장점과 특색을 강조하고 있다. 특히 카캍오와 네이버는 자사가 가지고 있는 디자인 

지적재산권을 활용하고 대화 방식이나 강점 분야를 경쟁사와 차별화하고 있으며, 이러한 성향

도 Brand Identification의 한 측면으로 이해할 필요가 있다. 

넷째, 실용적 동기가 기술 수용성을 매개로 하여 사용자의 AI스피커 사용 의도에 간접적으로 

영향을 줄 가능성 역시 존재하나, 실제적으로는 실용적 동기가 직접 사용 의도에 영향을 유의미

하게 줄 수 있는 것으로 나타났다. 따라서, 새로운 혁신 기기인 AI스피커에 대한 사용자들의 

인식과 실용성에 대한 관심이 쾌락적 동기와 함께 사용 의도에 가장 중요한 요인인 것을 확인

할 수 있다. 

본 연구는 기존 연구에서 제시되지 않았던 시대적 압박이라는 요인을 중심으로 A.I. 스피커

라는 새로운 융합형 서비스가 사용되는 과정을 제시한 논문이라는 점에서 의의를 가지고 있으

나, 후속 연구에서 고려되어야 할 한계를 몇 가지 가지고 있다. 

첫째, 쾌락적 동기와 브랜드 인지(Brand Identification), 실용적 동기와 브랜드 인지와의 

관계와 같이 기존 연구에서 연관성이 논의된 연관관계 중 일부는 제외되었다. 그 이유는 본 

연구는 다른 변인보다 시대적 압박이라는 변인의 영향성을 분석하는 것에 집중하였기 때문이

며, 이 과정에서 시대적 압박과의 직접적인 인과관계가 없는 변인간의 인과관계는 제외되었다. 

후행 연구에서는 추가의 인과관계에 대한 논의가 검토될 필요성이 있다. 또한, 일부 잠재변인간

의 인과관계는 실증적으로 발생하고 있는 것으로 알려져 있음에도 학술적인 측면에서는 선행 

연구가 미미하여 연구모형에 포함되지 못한 사례가 있다. 차후에는 이들 인과관계에 대한 보완

도 고려하여 보다 현실적인 연구모형을 개발할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서 제시된 바와 같이 기술 수용성과 인지된 보안/안전성이 사용 의도에 미치

는 영향이 매개변수에 의해 변화되었는지 여부를 판단하기 위해서는 Sobel’s test와 같은 매개

변수 영향에 대한 통계적 분석과정이 필요하다. 

셋째, 기술 수용성의 경우는 별도의 매개변수가 없이 사용 의도에 미치는 영향이 통계적으로 

기각되었다. 후행 연구에서는 다른 영향요인이나 매개변수가 존재하는 지에 대한 면밀한 검토

가 요구된다.
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넷째, 본 연구에서는 연구 환경의 제한으로 인구통계학적인 특성을 비롯한 기존 선행연구들

이 통제변인으로 고려하였던 요인을 반영하는 데에는 한계가 있다. 예컨대, 본 연구의 설문조사 

결과에서도 확인할 수 있는 바와 같이 사용자 비율이 기존의 전통적인 IT서비스 사용자 비율과

는 다소 다르게 나타났다. 이것은 아직 AI스피커에 대한 인식이 크지 않고, 여전히 확산 초기에 

해당하다는 특성이 반영된 것으로 판단된다. 

마지막으로, 과거 다양한 연구에서는 쾌락적 동기, 실용적 동기와 기술 수용성 등의 요인들

이 매개변수로서의 역할을 수행할 수 있음을 제시한 바 있다. 본 연구에서도 시대적 압박이 

이러한 매개변수를 통하여 간접적으로 사용자들의 사용 의도에 영향을 줄 가능성이 있음을 제

시하고 있으나, 연구 설계 단계에서 이러한 Sobel test 등의 방법을 활용한 간접효과에 대한 

논의는 배제하고 있다. 후행 연구에서는 보다 상세한 시대적 압박의 직･간접적 효과에 대한 

연구를 검토할 것을 제안한다.
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