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Abstract 

Purpose - This study aimed to examine the influence of various factors on customer satisfaction and 
the continuance usage intention, based on the purchasing type of smart speaker users.
Design/methodology/approach - Data was gathered through surveys, collecting responses from 180 
smart speaker users in Korea. Structural equation modeling was utilized to analyze the data.
Findings - Both perceived usefulness and perceived security were observed to have a significant 
positive impact on customer satisfaction across all user groups. Moreover, perceived ease of use and 
perceived versatility showed a significant positive effect on the continuance usage intention. 
Notably, for those who acquired the smart speakers for free, perceived usefulness had a positive 
impact on the continuance usage intention. Conversely, for those who made a paid purchase, 
perceived versatility played a significant role in driving customer satisfaction.
Research implications or Originality - This research offers insights into the Korean smart speaker 
market, a unique environment where local competitors thrive in the absence of giants like Amazon 
and Google. It provides a nuanced view of customer reactions to these innovative devices. The 
study further distinguishes between high-involvement (paid purchase users) and low-involvement 
(free acquisition users) consumers, offering a more detailed understanding of user perspectives based 
on their acquisition mode.
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Ⅰ. 서론

2011년 10월, Apple이 야심차게 내놓은 음성인식 인공지능 비서인 ‘Siri’를 경험한 IT 시장은 큰 충격을 

받았다. 기존의 유사 서비스 대비 낮은 음성인식율을 개선하고 매크로 질의응답에서 벗어나 보다 자연스러

운 대화 방식으로 개선된 서비스를 소비자들은 흥미롭게 받아들였다. 하지만 해당 서비스를 활용할 수 

있는 분야가 제한되어 있고 여전히 부족한 음성인식율로 인하여 스마트폰의 많은 기능을 대체하지는 못하

였다. 하지만, Siri의 출시 이후 많은 IT 혁신기업들은 다양한 음성인식 서비스를 선보였으며, 가정에서 

IoT 기기와의 연동을 통해 시너지를 낼 수 있는 스마트 스피커라는 독자적인 디바이스 시장에 진출하였다. 

이는 인공지능 비서 기능을 스마트폰 내의 서비스에 제한하지 않고, 독자적인 시장을 구축하고 스마트홈 

플랫폼을 선점하기 위한 전략적 움직임으로 볼 수 있다. 

2014년 11월 아마존은 Alexa를 탑재한 스마트 스피커 Echo를 출시하며 스마트 스피커 시장을 열었으

며 후발주자인 구글 또한 2016년 10월 구글 어시스턴트를 탑재한 구글 Home 스마트 스피커를 출시하여 

세계 스마트 스피커 시장을 양분하기 시작하였다. 이어 애플, 샤오미, 마이크로 소프트 등 다양한 IT 

혁신기업들 또한 스마트 스피커를 경쟁적으로 출시하였으며 스마트 스피커는 매우 빠른 속도로 전 세계 

가정에 확대되고 있다. 스마트 스피커 시장의 미국 내 도입률은 2022년 60%를 넘어 2025년 75%에 

도달할 것으로 예측된다(Statista, 2023). 다만 2022년 기준 아마존과 구글 애플이 높은 점유율을 보이며 

스마트 스피커 시장의 과점을 이어 나가고 있으며 많은 중소브랜드는 2018년 이후 신규 스마트 스피커를 

출시하지 않고 있는 등 시장의 과점화가 진행되고 있다.

네트워크 효과를 고려할 때, 이러한 과점 양상은 후발 주자들에게 더욱 어려운 경쟁 환경을 제공할 

것이다. 빅데이터와 딥러닝 기술을 이용한 음성인식 기술은 더 많은 사용자가 포함된 플랫폼일수록 활용할 

수 있는 데이터가 풍부해지기 때문에, 스마트 스피커가 더 적합한 답변을 제공할 확률이 높아진다. 또한 

아마존과 구글이 보유한 강력한 네트워크 효과는 스마트 스피커 시장 관련 3rd party의 더 많은 참여를 

불러오고, 결과적으로 네트워크 효과의 선순환을 불러온다. 

점유율 획득을 위해 회사들이 주목해야 할 점은 스마트 스피커에 대한 소비자들의 지속적인 사용 여부이

다. 다양한 사용자가 참여하는 네트워크 환경에서 계속해서 가치를 만들어 내는 것은 지속적인 e-비즈니스 

운영의 핵심이기 때문에(Choi, 2015), 서비스를 제공함에 있어 단기적 관점에서 소비자들의 즉각적인 

반응에 집중하는 것이 아니라 장기적 관점에서 그들의 지속사용 의도에 영향을 미치는 요인에 집중하는 

것이 중요하다(Bhattacherjee, 2001). 사용자와의 지속 가능한 관계를 기반으로 하지 않는 서비스는 쉽게 

효용을 다하고 결과적으로 시장에서 사라질 수 있다. 따라서 기업들은 소비자들에게 스마트 스피커를 

저렴한 가격에 제공함으로써 그들을 플랫폼 내에 락인(lock-in)하기 위한 장치로 활용한다. 기업들은 

소비자들을 플랫폼에 지속적으로 머무르게 함으로써 발생하는 추가적인 이익과 데이터로 디바이스 판매에

서 발생하는 손실 이상을 상쇄하는 전략을 취하고 있다. 즉, 장기적인 관점에서 어떻게 소비자들을 지속 

가능한 방법을 통하여 플랫폼 내에 수용하는가에 따라 각 기업의 스마트 스피커 시장의 성패를 전망할 

수 있을 것이다.

일반적인 시장의 경우 소비자들은 스마트 스피커와 같은 디지털 기기를 유상으로 구입해야 하지만, 

국내 시장의 경우 통신사를 주도로 스마트폰, 스마트TV와 같은 디지털 기기와 스마트 스피커 사용 간의 

연계형 요금 체계가 형성되어 있는 경우가 많아 기업의 프로모션으로 인해 통신사가 스마트 스피커를 

소비자에게 무상으로 제공하는 경우도 상당수 존재한다. 이는 소비자가 통신사 상품을 구매하면 스마트 

스피커를 제공받는 형식으로 소비자들을 플랫폼 내에 락인하기 위한 또 다른 전략이다.

이로 인하여 국내 스마트 스피커 시장의 사용자는 크게 두 가지 구매 유형으로 구분할 수 있다. 한 

그룹은 직접 제품탐색 과정을 거쳐 스마트 스피커 모델을 결정하고 유상으로 구입한 그룹이다. 이 그룹은 

탐색 과정을 거치며 스마트 스피커에 대한 일정 수준 이상의 정보를 가지고 있으며, 제품을 통해 만족을 

얻기 위한 높은 수준의 기대치를 가지고 있는 고관여 사용자라고 할 수 있다. 다른 그룹은 비자발적 

또는 저관여 상태에서 무상으로 스마트 스피커를 획득한 그룹이다. 이 그룹은 앞선 그룹과 대비하여 상대적
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으로 짧은 탐색 과정을 거치며, 직접 구입한 제품이 아닌 만큼 만족을 위한 낮은 기대치를 가지고 있다고 

할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 스마트 스피커에 대한 지속사용 요인들을 탐구하는 동시에 각 사용자 유형별 

해당 요인들의 차이점을 규명하고자 한다. 구체적으로 스마트 스피커에 대한 지속 가능한 사용 요인들을 

검증하기 위해, 본 연구는 서비스 품질을 기능 요인과 서비스 요인으로 정의하여 지속사용 의도와의 관계를 

실증적으로 테스트하고자 한다. 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성, 인지된 보안성과 인지된 다양성이 

고객만족과 지속사용의도에 미치는 영향을 무상 획득 그룹과 유상 구매자 그룹으로 나누어 확인해보고자 

한다. 과거 연구에서 스마트 스피커 채택에 영향을 미치는 다양한 요인들을 검증하였다. 예를 들어, Park 

et al. (2018)은 디자인, 가격과 같은 제품 관련 변수들과 네트워크 사이즈와 같은 플랫폼 관련 변수들을 

정의하여 그 영향을 검증하였으며, Kowalczuk (2018)은 스마트 스피커가 제공하는 다양한 기능들을 

정의하여 채택에 미치는 영향을 검증하였다. 하지만, 스마트 스피커의 지속가능성을 위한 지속사용 의도에 

미치는 영향을 탐구한 연구는 아직 제한되고 있으며, 본 연구는 스마트 스피커 구매 유형에 대한 지속사용 

의도를 살펴본 연구이며 경영학적 시사점을 제공한다.  

Ⅱ. 이론적 배경

1. 스마트 스피커

스마트 스피커는 음성인식 기술에 기초하여 사용자와의 다양한 상호작용 기능을 제공하는 가상비서가 

내장된 보이스 커맨드 디바이스이다. 최근의 스마트 스피커는 이전까지 스마트폰 안에서 애플리케이션 

형태로 제공되던 가상비서의 각종 기능을 독자적인 디바이스 형태에서 제공하는 수준으로 발전하였으며, 

사용자는 그러한 스마트 스피커를 활용하여 다른 IoT 제품과 연동하는 등 제조사의 플랫폼이 제공하는 

다양한 서비스들을 보이스 커맨드로 제어할 수 있다. 즉, 스마트 스피커는 쇼핑, 음악 감상, 정보 검색, 

그리고 스마트 홈 어플리케이션 컨트롤 등 사용자들의 다양한 라이프 스타일을 보조하고 있다(Gupta 

et al., 2018; Lee et al., 2020). 이에 스마트 스피커의 수용과 만족도 등을 측정하기 위하여 스마트 

스피커의 기기적 특성과 인공지능적 특성, 초연결성에 집중한 다양한 연구들이 수행되었다.

전소원 외(2019)는 편의성과 쾌락적/실용적 동기와 시대적 압박 등을 통해 스마트 스피커의 사용의도를 

측정하기도 하였으며, 확장성과 보상성, 안정성 등을 고려하여 기대충족과 지속사용의도를 확인한 연구도 

있다(박규홍 외, 2019). 음악 기기라는 스피커의 특성에 집중하여 스마트 스피커에서 출력되는 목소리와 

기기의 외형의 집중하여 고객만족도를 확인하기도 하였다(김헌 외, 2019). 권영목, 송지희(2023)는 상호작

용성이라는 가상비서의 기능의 중요성을 확인하기 위하여 인공지능과 소비자 간의 상호작용을 실증분석하

여 상호작용 매커니즘을 확인하였다. 양희태(2017)는 사용자의 인지된 가치를 중심으로 가상 개인비서 

기기의 소비자 수용에 대한 연구를 수행하였고, 연구 결과 인지된 유용성, 인지된 유희성, 인지된 가치, 

콘텐츠 품질, 시각적 매력도 모두 가상 개인비서 기기 수용에 긍정적인 영향을 미침을 볼 수 있었다. 

직접 스마트 스피커 기기 사용을 관찰하여 스마트 스피커 적응 과정에서 나타날 수 있는 4가지 카테고리

(Voice UX, 기능, 멘탈 모델, AI 페르소나)의 이슈를 파악하고 사용자의 적응 패턴을 관찰하여 디바이스와 

사용자의 유기적 관계를 발견한 연구도 수행되었다(김찬욱 외, 2016). 

2. 만족과 지속사용의도

과거 연구들은 사용자들이 스마트 스피커 등 새로운 IT 기기의 속성들을 지각하고 제품을 수용 및 

확산하는 과정을 기술수용모델(Technology Acceptance Mode: TAM)을 통해 설명하고 있다. TAM은 

사용자의 태도와 주관적 규범이 사용 의도와 실제 행동에 영향을 미친다는 것을 보여주는 합리적 행위 
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이론(Theory of Reasoned Action)을 기초로 한 모델이다(Davis, 1989). TAM은 특정 시스템에 대해서 

사용자에 의해 인지된 유용성(Usefulness)과 인지된 용이성(Ease of use)의 정도가 시스템 사용에 대한 

사용자의 태도에 중요한 영향을 미치며, 그러한 태도는 결국 사용 의도와 실제 시스템 사용에 영향을 

준다고 하였다. 여기서 인지된 유용성이란 특정한 시스템 이용이 개인의 작업 성과를 높여준다고 믿는 

정도이며, 인지된 용이성은 시스템을 사용하는 데 정신적 노력이 적게 든다는 의미로 활용되고 있다

(Davis, 1989). 하지만 TAM의 타당성과 모형의 간결성에도 불구하고, 기본적인 구성 변수가 기술의 

진보에 따른 다양한 정보시스템 환경을 완전하게 반영하고 있지 못하다는 한계점이 지적되어 왔다

(Venkatesh et al., 2003). 이에 Venkatesh and Davis (2000)는 주관적 규범, 자발성과 같은 사회적 

영향과 업무 관련성, 결과 품질과 같은 인지적 도구 프로세스를 지각된 유용성의 선행요인으로 정교화하여 

통합기술수용이론(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT)를 제시하였다. 

이와 같이 특정 정보시스템 환경에 맞는 외부 변수들을 각종 이론과 결합하여 통합된 수용 이론을 만들고자 

하는 연구가 지속되고 있다. 예를 들어, Shin et al. (2018)은 TAM을 활용하여 호환성(Compatibility), 

지각된 유용성, 지각된 용이성이 스마트 홈 제품 구매 의도에 긍정적 영향을 주는 것을 발견했으며, 젊은 

사람들에 비해 나이 든 사람들이 구매할 확률이 더 높음을 발견했다. Pal et al. (2020)은 TAM, UTAUT에 

존재하는 변수들과 더불어 즐거움, 인지된 가치 등이 음성인식 기반 IoT 제품 채택에 미치는 영향을 

검증한 결과 즐거움이 가장 큰 영향을 미치는 것을 발견했다. 

수용에서 더 나아가 Bhattacherjee (2001)은 정보시스템 환경에서 수용 후 행동을 설명하기 용이하도록 

TAM과 기대일치 이론(Expectation Confirmation Theory)를 결합한 기대일치 모형(Expectation 

Confirmation Model)을 제시하였다. 기대일치 모형에서는 사용자가 정보시스템을 채택함에 있어 기대와 

지각된 성과에 대한 일치 여부가 만족도 형성에 중요한 역할을 한다고 설명한다. 적합한 기대일치를 통해 

시스템에 대해 만족한 사용자는 해당 시스템을 지속해서 재사용하며, 그렇지 않은 사용자는 사용을 중단한

다. 여기서 만족은 확신되지 않은 기대가 소비자의 소비 경험에 대한 감정과 결합되면서 나타나는 심리적 

상태로 정의된다(Oliver and Linda, 1981). 

기술 수용 후 행동 중에서도 서비스의 지속적 사용에 대한 만족과 그 선행 요인들을 탐구하는 과거 

연구가 활발하게 진행되었다. Hwang (2018)은 시스템 품질 측면에서 신뢰성과 동조성(Synchronicity)이 

스마트 스피커에 대한 만족에 영향을 미치며, 결국 만족이 지속적 사용에 영향을 미침을 발견했다. 또한, 

Lee et al. (2020)은 스마트 스피커를 여럿이 사용할 때, 쾌락적 동기, 호환성, 인지된 보안성을 만족 

및 지속 사용의 선행 요소로써 검증하였다. 이처럼 지속사용의도를 예측하면서 만족은 대게 선행 요소로 

검증되고 있지만, 만족에 대한 동인들은 맥락 및 시스템 환경에 따라 다르게 나타날 수 있다. 따라서 

본 연구는 만족과 지속 사용 사이의 잘 확립된 관계를 기반으로, 스마트 스피커에 대한 소비자 만족과 

지속사용의도에 영향을 미칠 수 있는 다양한 변수들의 영향을 검증하고자 한다.

3. 서비스 평가를 위한 평가 항목

서비스의 고유한 특성(무형성, 불가분성, 이질성, 소멸성) 등으로 인하여 서비스 품질을 측정하고 관리하

기가 어렵다는 문제로 인해, 서비스의 측정을 위한 척도와 방법에 대한 다양한 논의가 진행됐다. 

Parasuraman et al. (1988)은 서비스 품질을 소비자들이 서비스 기업에서 기대하는 서비스와 실제로 

서비스 기업이 제공한 서비스(과정 및 결과) 간의 지각 차이로 정의하였고, 이를 평가하기 위한 기준으로 

10가지 품질 특성을 제시하였는데, 이는 유형성, 신뢰성, 반응성, 능력, 예의, 신용도, 안전성, 접근성, 

의사소통, 고객의 이해 등이 있다. 향후 Parasuraman et al. (1988)은 SERVQUAL 모델을 개발하고 

제시함과 동시에 신뢰성, 유형성, 반응성, 확신성, 감정이입 등 5가지 특성을 통해 서비스 품질을 요약하고 

다양한 척도를 개발하였다. 하지만 기존의 서비스와는 다른 정보기술을 기반으로 하는 서비스가 늘어남에 

따라 기존 SERVQUAL 평가 항목에 보완이 필요하게 되었다. 그 결과, Parasuraman et al. (2005)은 

웹사이트 및 온라인 서비스의 품질을 E-S-QUAL 모델로 정의하였으며 다음과 같은 11개 차원이 평가 
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기준으로 포함되었다. 서비스 품질의 하위차원으로 신뢰성(Reliability), 반응성(Responsiveness), 접근

성(Access), 유연성(Flexibility), 용이성(Ease of Navigation), 효율성(Efficiency), 확신성/믿

음,(Assurance/Trust) 보안성/프라이버시(Security/Privacy), 가격지식(Price Knowledge), 사이트 심

미성(Site Aesthetics), 고객 맞춤성/개인화(Customization/Personalization) 등이 존재한다. 

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

1. 연구모형

본 연구는 사용자의 스마트 스피커에 대한 고객 만족과 지속사용 의도에 영향을 주는 요인들을 규명하기 

위하여 확장된 연구모형을 설계하였다. 기존 문헌 연구를 바탕으로 기술수용모델의 ‘인지된 유용성’ 및 

‘인지된 이용 용이성’을 구성 개념으로 활용하였으며, 기존의 IT기기들과 차별화되는 스마트 스피커의 

기기적 특성을 고려하여 모형에 포함할 변수를 선정하였다. 이 중 집안에서 활용되는 스마트 스피커의 

특성에 따라 프라이버시에 관련된 속성을 반영한 ‘인지된 보안성’을 모형에 추가하였으며, 스마트 스피커의 

소비자들이 플랫폼의 중심인 스마트 스피커에 기대하는 특성인 다양한 애플리케이션을 활용하여 사용성을 

확장할 수 있는 속성인 ‘인지된 다양성’을 변수로 선정하였다. 연구모형은 다음 <Fig. 1>과 같다. 

Fig. 1. 연구모형  

2. 연구가설

1) 인지된 유용성, 인지된 이용 용이성

Davis (1989)는 인지된 유용성이란 특정한 시스템의 이용이 개인의 작업 성과를 높여준다고 믿는 

정도이며, 인지된 이용 용이성은 정보시스템을 사용하는 데 정신적 노력이 적게 든다는 것으로 주장하였다. 

인지된 유용성은 행동적 이용 의사에 영향을 미치며, 인지된 이용 용이성은 인지된 유용성과 행동적 이용 

의사에 영향을 준다. 
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인지된 유용성과 이용 용이성은 정보서비스에서 소비자의 수용과 지속사용의도를 예측하는 개념으로 

기존의 많은 연구를 통해 확인되어 왔다. 이옌링, 김영국 (2018)은 관광 모바일 앱에 대한 인지된 이용 

용이성과 유용성이 고객 만족에 긍정적인 영향을 미치는 점을 확인하였다. 미니 홈페이지에 대한 사용자의 

인지된 이용 용이성과 인지된 유용성 또한 사용자의 만족도에 양의 영향을 미쳤으며 (정영수, 정철호, 

2007), 지체장애인의 스마트 스피커 사용의도를 확인하는 데 있어 인지된 유용성이 긍정적인 효과를 보임 

또한 확인할 수 있었다 (박혜현, 이선민, 2021). 스마트 스피커는 소비자들이 원하는 정보를 디바이스가 

있는 곳 어디든지 음성만으로 제어하여 빠르게 원하는 답을 얻을 수 있도록 도와주는 기기이며 이는 

일상생활을 넘어 업무에서도 생산성 향상에 기여할 수 있다. 이에 인지된 유용성과 인지된 이용 용이성은 

고객 만족과 지속사용 의도에 긍정적인 영향을 줄 것이라고 예상하며 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H1 인지된 유용성은 스마트 스피커의 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 인지된 유용성은 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 인지된 이용 용이성은 스마트 스피커의 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 인지된 이용 용이성은 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 인지된 보안성과 인지된 다양성

Parasuraman et al. (2005)은 기존 무형의 서비스를 대상으로 한 SERVQUAL의 한계를 보완하기 

위하여 정보서비스를 대상으로 한 E-S-QUAL을 평가기준으로 정의하였으며, 웹사이트 및 온라인 서비스의 

품질을 E-S-QUAL 모델로 정의하며 보안성을 ‘고객이 사이트가 침입으로부터 안전하며 개인정보가 보호된

다고 믿는 정도’라고 정의하였고 유연성을 ‘결제, 배송, 구매, 검색 등에 가능한 옵션의 다양성’으로 정의하

였다. 본 연구에서는 이 두 변수를 스마트 스피커를 이용하여 음성을 통한 상호작용을 하는 과정에서 

지속 가능한 사용의도에 영향을 미치는 중요한 특성 요인으로써 서비스 품질을 규명하는 것에 주안점을 

두었다.

인지된 보안성은 ‘네트워크로 연결된 데이터 또는 자원들이 파괴, 유출, 낭비, 오용, 수정에 대한 잠재적 

위험을 인지하는 정도’를 나타낸다(Kalakota and Whinston, 1997). 고위, 이종호 (2016)의 연구에서 

모바일 결제 애플리케이션의 서비스 품질 요인 중 보안성이 인지된 이용성과 인지된 유용성에 유의한 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또한 인지된 보안성은 보안과 프라이버시에 민감한 기술과 기기의 

수용에 중요한 영향을 미친다. 모바일 클라우드와 같이 보안이 중요한 서비스의 경우 이용자의 인지된 

보안성이 지속사용의도에 양의 영향을 미치는 점을 확인할 수 있었다(배재권, 2014). 스마트 스피커의 

경우 해당 기기를 통해 쇼핑 등이 이루어지며 많은 개인적인 대화가 기록되는 기기이다. 스마트 스피커에 

관련된 높은 수준의 인지된 보안성은 고객 만족과 지속사용 의도에 긍정적인 영향을 줄 것으로 생각하며 

인지된 보안성에 대하여 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H5 인지된 보안성은 스마트 스피커의 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 인지된 보안성은 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

온라인쇼핑, 영어 회화, 미니 게임, 스마트홈 서비스를 통한 외부 기기연결 등과 같은 다양한 연동 

가능한 애플리케이션은 스마트 스피커 사용자에게 유용하게 활용되는 기능들이다. 일반적으로 사용자들이 

다양한 플랫폼에서 제공하는 스마트 스피커 중 특정 제품의 선호에 영향을 끼치는 요인 중 하나는 스마트 

스피커 플랫폼이 제공하는 다양한 애플리케이션이다. 다양한 기능들을 넣어 3rd Party 애플리케이션의 

참여를 유도하는 것은 각 플랫폼 기업이 네트워크효과를 증대하기 위하여 집중하는 핵심 경쟁 요소이다. 

이에 따라 다양한 스마트 스피커용 애플리케이션이 각 기업이 제공하는 API를 기반으로 개발이 되고 

있다. 실제 여러 연구를 통해 스마트 디바이스의 기능 및 타 서비스와의 유연한 호환성이 고객 만족과 

서비스 사용의도에 양의 영향을 미침을 확인할 수 있었다. 김성진 (2016)은 비서직 업무의 스마트 기기 
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기능의 다양성이 사용의도에 미치는 긍정적 효과를 확인하였으며, 김수현, 이뢰 (2012)는 스마트폰 기능의 

다양성이 고객의 사용만족도에 미치는 양의 효과를 확인하였다. 

높은 수준의 인지된 다양성은 고객만족과 지속사용 의도에 긍정적인 영향을 줄 것이라고 생각하며 

인지된 다양성에 대하여 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H7 인지된 다양성은 스마트 스피커의 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 인지된 다양성은 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 고객 만족과 지속사용 의도

지속사용 의도는 사용자가 특정한 서비스를 다시 사용하며 이를 지인들에게 추천하고자 하는 수준이라

고 정의할 수 있다(Choi, 2015). Oliver (1981)의 정의에 따르면 고객 만족은 고객이 치룬 대가에 대하여 

적절 혹은 부적절하게 보상을 받았다고 느끼는 인지적 상태, 불일치된 기대로 감정이 고객의 구매 경험 

전 감정과 결합될 때 발생하는 종합적인 심리적 상태로 표현할 수 있다. Bhattacherjee (2001)는 성공적인 

서비스 시스템은 단순하거나 순간적인 사용에 기반하지 않으며 지속 가능한 지속사용 의도에 근거한다고 

하였다. 지금까지 다양한 연구를 통하여 전통적 상거래와 전자상거래 각각의 경우 고객 만족이 재이용 

및 구전 의도에 영향을 미친다는 연구들이 보고되었다(Cronin and Taylor, 1994; Kim and Hyun, 

2016).

본 연구에서 고객 만족은 ‘매개자’의 역할로 앞 부분에서 다룬 4개의 변수들과 지속사용 의도를 연결한

다. Oliver (1981)의 연구 결과에서 유추할 때 스마트 스피커 서비스는 고객 만족에 영향을 받으며 고객 

만족은 사용자의 태도에 영향을 끼칠 수 있다고 가정할 수 있고 결국 사용자의 태도는 지속사용 의도의 

수준을 결정하게 된다고 가정할 수 있다. 스마트 스피커의 사용에서도 이러한 관계가 적용되는지를 알아보

기 위해, 본 연구에서는 마트 스피커에 만족한 고객은 지속이용 의사가 높을 것이라고 가정한다. 이에 

다음과 같이 가설을 설정하였다.

H9 스마트 스피커에 대한 고객 만족은 지속사용 의도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다

4) 관여도와 고객 집단

관여도(Involvement)란 개인이 소비 대상에 대한 관심이나 필요성, 가치 등을 고려해 가지고 있는 

관련성으로 정의된다(Zaichkowsy, 1985). 소비자 관여도는 여러 변수를 통해 확인할 수 있는데 정보 

탐색의 양이나 제품 탐색 시간 등이 하나의 기준으로 제시되었다 (Zaichkowsy, 1985). 관여도가 높은 

경우 일반적으로 소비자는 혜택을 최대화하고 위험을 방지하는 의사결정을 내리기 위해 노력하기 때문에 

소비자는 많은 정보를 신중하게 관리하고자 한다(신종국 등 2015). 관여도와 소비자 집단과의 관계는 

여러 연구에서 확인되었는데, 와인의 경우 저관여 소비자의 경우 가격을 중요시하고 고관여 소비자의 

경우 포도 품종을 중요시 하는 결과가 확인되었으며(Zaichkowsky and Sood, 1989; 조수연, 최현정, 

2009), 스포츠 브랜드에 대한 태도가 브랜드 충성도에 미치는 영향에서 저관여 소비자 집단의 경우 브랜드

에 대한 긍정적인 태도가 형성시, 보다 강력한 브랜드 충성도가 구축되기도 하였다(변경원, 김용만 2016). 

또한 혁신제품의 경우 제품에 대한 정보가 적고 제품을 이해하는데 많은 시간이 소요되기에 소비자의 

관여도가 큰 영향을 줄 수 있으며 관여도가 높은 집단의 경우 인지된 유용성이나 인지된 즐거움이 혁신제품

의 태도에 영향을 더 크게 작용함을 확인하였다(한상린 외, 2014). 스마트 스피커의 경우 기존의 스마트 

기기와 사용법이 달라 고객들에게 익숙하지 않은 혁신제품인 점을 고려했을 때 저관여 소비자와 고관여 

소비자 집단 간의 차이가 있을 것으로 추정된다.
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Ⅳ. 연구조사설계

1. 연구변수의 정의 및 측정 항목

본 연구에서는 인지된 유용성, 인지된 이용 용이성, 인지된 보안성, 인지된 다양성, 고객 만족, 지속사용 

의도 요인을 활용하여 이들 간의 인과 관계를 실증 분석하였다. 앞에서 살펴본 선행연구들에 기반하여 

각 변수의 조작적 정의를 아래와 같이 정의하였다. 인지된 유용성은 ‘스마트 스피커를 사용할 경우 증가하

는 성과 수준’, 인지된 이용 용이성은 ‘스마트 스피커를 사용할 경우 감소하는 정신적 노력의 수준’으로 

정의하였다. 인지된 보안성은 ‘스마트 스피커 사용 시 사용자의 명령과 입력된 개인정보에 대해 느끼는 

안심의 정도’로 정의하였으며 인지된 다양성은 ‘스마트 스피커 사용 시 사용자가 사용할 수 있는 애플리케이

션의 다양한 수준’으로 정의하였다. 고객 만족의 경우 ‘스마트 스피커 이용에 대한 전반적인 만족도’로 

정의하였으며 지속사용 의도는 ‘사용자가 스마트 스피커를 재사용하며 이를 지인들에 추천하고자 하는 

수준’으로 정의하였다. 각각의 설문 문항의 경우 Bhattacherjee (2001), Davis (1989), Parasuraman 

et al. (2005)의 연구를 기반으로 측정 항목을 설계하였으며 <Table 1>에 문항과 출처를 표기하였다.

Table 1. 변수의 측정 항목
구성 개념 측정항목 출처

인지된 유용성
Perceived 
Usefulness
(PU)

스마트 스피커가 없다면 나의 일상이 불편하다.
스마트 스피커는 나의 일상을 편리하게 해준다.
스마트 스피커는 내가 원하는 정보를 제공한다.

Davis(1989)

인지된 이용 
용이성
Perceived 
Ease of Use
(PEOU)

스마트 스피커를 사용하는 것은 나에게 번거롭지 않다.
스마트 스피커의 사용법을 배우는 것은 나에게 쉽다.
스마트 스피커를 사용하는 것은 나에게 좌절감을 줄 만큼 어려운 일이 
아니다.
스마트 스피커를 사용하는 것은 나에게 쉬운 것이다.

Davis(1989)

인지된 보안성
Perceived 
Security
(PS)

내가 스마트 스피커를 사용한 정보가 보호된다.
스마트 스피커를 이용하기 위해 입력한 나의 개인정보가 보호된다.

Parasuraman et 
al. (2005)

인지된 다양성
Perceived 
Versatility
(PV)

스마트 스피커의 확장 가능한 애플리케이션들은 나의 생활을 효과적으로 
만든다.
스마트 스피커의 확장 가능한 애플리케이션들은 나의 업무에 효과적일 
것이다.

Parasuraman et 
al. (2005)
김수현, 이뢰(2012)

고객 만족
Customer 
Satisfaction
(CS)

나는 스마트 스피커가 제공하는 컨텐츠에 만족한다.
나는 스마트 스피커의 인식률에 만족한다.
다른 음성인식 서비스와 비교하였을 때 스마트 스피커가 가장 좋다.

Bhattacherjee(200
1)
Choi and 
Sun(2015)

지속사용 의도
Continuance 
Usage 
Intention
(CI)

나는 현재 스마트 스피커를 사용하고 있다.
나는 앞으로도 스마트 스피커를 계속 사용할 계획이다.
나는 스마트 스피커를 지속적으로 사용할 의도가 있다.
나는 스마트 스피커를 앞으로 더 많이 사용할 것이다.

Bhattacherjee(200
1)
Kim and 
Hyun(2016)

인구 통계 속성
귀하의 성별을 선택하여 주십시오
귀하의 연령대를 선택하여 주십시오
스마트 스피커를 어떻게 구입하시게 되었습니까?
최근 3개월 간 스마트 스피커를 얼마나 자주 사용하십니까?

N/A
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2. 자료 수집과 분석 방법

본 연구는 스마트 스피커의 고객 만족과 지속사용 의도에 영향을 미치는 요인을 조사하기 위하여 진행되

었으며, 스마트 스피커를 무상으로 획득한 집단과 직접 모델을 선택하여 유상으로 구입한 집단에 대해 

모수를 비슷한 규모로 유지하며 설문을 수집하였다.

스마트 스피커를 무상으로 획득한 집단을 대상으로 설문을 수집하기 위하여 국내 통신사의 임직원 

대상 설문을 진행하였으며, 직접 모델을 선택하여 유상으로 구매한 집단은 설문조사 수행 전문기관인 

‘틸리언’에 의뢰하여 온라인으로 진행하였다. 설문은 온라인 설문도구 퀄트릭스(Qualtrics)를 사용하였다. 

데이터의 통계처리는 IBM SPSS Statistics 24와 Smart PLS 3.0을 이용하였으며, 빈도분석과 측정항목의 

신뢰성 검증, 평균분산추출 분석과 R2 분석, 그리고 가설검정을 통해 변수 간 이론적 관계 확인을 위하여 

구조방정식 분석을 실시하였다.

Ⅴ. 분석 결과

1. 표본 특성

본 연구는 스마트 스피커를 무상으로 획득한 집단과 유상으로 구입한 집단의 수를 일정하게 유지하여 

분석하는 것으로 계획을 수립하였다. 이에 수집된 데이터 중 불성실한 데이터를 제거 후 무상 획득 집단 

87명, 유상 구입 집단 93명 등 총 180명을 분석 대상으로 설정하였다.  인구통계학적인 조사는 성별, 

연령, 구입 유형, 사용 빈도 등으로 진행하였으며 조사 결과는 <Table 2>와 같이 정리하였다.

Table 2 표본 특성

변수 보기 응답자 수(명) 비율(%)

성별
남 128 71.1%

여 52 28.9%

연령

~ 25세 12 6.7%

26 ~ 30세 51 28.3%

31 ~ 35세 45 25.0%

36 ~ 40세 32 17.8%

41 ~ 50세 30 16.7%

51세 이상 10 5.6%

구매 유형
무상 획득(프로모션, 선물 포함) 87 48.3%

유상 구입(직접 상품 선택 후 1개 이상) 93 51.7%

사용 빈도

일 1회 이상 89 49.4%

주 1회 이상 52 28.9%

월 2회 이하 29 16.1%

전혀 이용하지 않음 10 5.6%
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2. 연구모형의 신뢰성, 타당성 및 모형 적합성 검증

신뢰성은 측정 대상을 얼마나 내적 일관성 있게 측정하였는지를 나타내는 정도이다. 크론바하 알파 

계수(Cronbach’s Alpha)이 대표적인 지표로써 사용된다. 일반적으로 크론바하 알파 계수가 0.7 이상이면 

측정 항목들의 신뢰성이 높다고 판단한다(Nunnally and Bernstein, 1994). 크론바하 알파 계수 이외에 

복합신뢰도(CR, Composite Reliability)를 참고하여 내적 일관성을 추가적으로 검토하였다. 복합신뢰도

는 0.6 이상일 경우 측정 변수를 수용할 만한 수준으로 판단한다(Bagozzi, 1988).

분석 결과에 따른 신뢰성은 아래 표와 같다. 모든 구성 요소가 0.8 이상의 크론바하 알파 계수를 나타내

며 복합신뢰도 또한 0.88 이상을 나타내고 있어 신뢰성이 높다고 할 수 있다.

타당성은 해당 측정 도구가 측정 대상의 개념이나 속성에 대하여 얼마나 정확하게 측정하였는지를 

나타내는 지표이다. 본 연구에서는 평균분산추출(AVE, Average Variance Extracted)을 통하여 타당성을 

검증한다. 각 변수에 대한 평균분산추출이 0.5 이상일 시 타당성을 확보하였다고 할 수 있다(Hair et 

al., 1994). 분석 결과에 따른 타당성은 아래 <Table 3>와 같다. 모든 구성 요소가 0.65 이상의 평균분산추

출을 나타내며 타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 또한 각 요인 간의 판별 타당성을 검증하기 위해 

<Table 4>에서 AVE의 제곱근을 활용해 각 행과 열에 있는 상관관계 값보다 큰 것을 확인하였다. 이에 

각 요인의 구성개념은 서로 간에 판별 타당도가 있음을 확인하였다(Fornell and Larcker, 1981).

Table 3. 신뢰도 및 타당성 분석 결과

구성개념 측정변수 표준 요인 부하량 크론바하 알파 CR AVE

PU

PU1 0.859

0.847 0.908 0.766PU2 0.905

PU3 0.861

PEOU

PEOU1 0.732

0.826 0.884 0.658
PEOU2 0.837

PEOU3 0.787

PEOU4 0.881

PS
PS1 0.960

0.918 0.961 0.924
PS2 0.962

PV
PV1 0.922

0.818 0.916 0.846
PV2 0.917

CS

CS1 0.891

0.859 0.914 0.781CS2 0.910

CS3 0.849

CI

CI1 0.864

0.949 0.964 0.869
CI2 0.972

CI3 0.959

CI4 0.931
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Table 4. 구성개념들 간의 상관관계 및 판별타당성 분석 결과
구성개념 CS PEOU PS PU PV CI

CS (0.883)
PEOU 0.274 (0.811)

PS 0.516 0.216 (0.961)
PU 0.672 0.335 0.420 (0.875)
PV 0.499 0.363 0.276 0.652 (0.919)
CI 0.664 0.503 0.399 0.655 0.635 (0.932)

Note. 대각선의( ) 값은 각 변수의 AVE의 제곱근값

연구 모형 적합성 검증은 연구 모형이 적절하게 구성되었는지를 판단하기 위하여 실시한다. R2는 대표적

인 연구 모형 적합성 검증 방법이며 R2가 0.26 이상이면 모형의 적합성이 매우 높다고 판단할 수 있으며, 

0.13 이상 0.26 미만이면 보통의 적합성을, 0.02 이상 0.13 미만일 경우 낮은 적합성이라고 판단할 수 

있다(Cohen, 2013). R2는 연구 모형에서 다른 구성 요소에 의하여 영향을 받는 구성 요소에 대해서만 

결과값이 존재하기에 본 연구에서는 ‘고객 만족’과 ‘지속사용 의도’에 대해서만 R2가 존재한다. 분석 결과 

<Table 5>에서 ‘고객 만족’과 ‘지속사용 의도’ 모두 0.5 이상의 높은 R2를 나타내고 있으며 이를 근거로 

연구 모형 적합성이 매우 높다고 할 수 있다.

Table 5. 연구 모형 적합성 검증
구성개념 R2

CS 0.524

CI 0.636

본 연구에서는 PLS 구조방정식 모델링 기법을 이용하여 연구 모델의 가설 검정을 수행하였다. 본 연구에

서 제안된 구조 모형에 대하여 전체 사용자 그룹과 무상 획득 사용자(저관여 소비자), 유상 구매 사용자(고

관여 소비자)로 나누어 검정하였으며, 분석 결과 연구가설의 검정 결과를 정리한 결과는 <Table 6>과 

<Fig. 2, 3, 4>에서 확인할 수 있다.

Table 6. 가설 검정 결과 총괄표(하위집단 별 총괄)

구분

가설 검정

PU
↓
CS

PU
↓
CI

PEOU
↓
CS

PEOU
↓
CI

PS
↓
CS

PS
↓
CI

PV
↓
CS

PV
↓
CI

CS
↓
CI

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9

전체
사용자 채택 채택 기각 채택 채택 기각 기각 채택 채택

무상 획득
사용자 채택 채택 기각 채택 채택 기각 기각 채택 채택

유상 구매
사용자 채택 기각 기각 채택 채택 기각 채택 채택 채택
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Fig. 2. 전체 집단 대상 가설 검정 결과 

Fig. 3. 무상 획득자 집단 대상 가설 검정 결과  
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Fig. 4. 유상 구매자 집단 대상 가설 검정 결과  

첫째, 인지된 유용성의 경우 스마트 스피커의 고객 만족에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 전체 

집단과 (경로계수 0.483, p<0.01), 무상 획득 그룹(경로계수 0.417, p<0.01), 유상 구매 그룹(경로계수 

0.231, p<0.1) 모두에서 채택되었다. 즉, 스마트 스피커를 사용하여 성과가 증가한다고 생각하는 사람일수

록 스마트 스피커 사용 후 만족의 수준이 높다고 해석 할 수 있다. 

둘째, 인지된 유용성의 경우 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

전체 집단과 (경로계수 0.157, p<0.1), 무상 획득 그룹(경로계수 0.203, p<0.01)에서 채택되었으며, 

유상 구매 그룹에서는 기각되었다. 이는 무상 획득 사용자에 비하여 고관여 사용자인 유상 구매 사용자 

집단의 특성인 스마트 스피커에 대한 더 많은 정보와 활용 방법에 대한 숙지 여부가 영향을 미쳤을 것으로 

추정된다. 상대적으로 기기의 유용성에 대한 기대치가 적었던 무상 획득 그룹의 경우 인지된 유용성이 

지속사용 의도에 영향을 미쳤을 것으로 추정된다.

셋째, 인지된 이용 용이성의 경우 스마트 스피커의 고객 만족에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

전체 집단과 무상 획득 그룹, 유상 구매 그룹 모두에서 기각되었다. 이는 스마트 스피커의 UI/UX 관련 

장점이 그 자체로는 사용자에게 만족감을 주지 않는다는 것으로 추정된다.

반면 넷째, 인지된 이용 용이성의 경우 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양의 영향을 미칠 것이라는 

가설은 전체 집단과 (경로계수 0.255, p<0.01), 무상 획득 그룹(경로계수 0.318, p<0.01), 유상 구매 

그룹(경로계수 0.176, p<0.05) 모두에서 채택되었다. 즉, 스마트 스피커를 사용하면 감소하는 정신적 

노력을 인지하는 사람일수록 만족은 하지 않더라도 스마트 스피커 지속사용의 의도가 높다고 해석할 수 

있다.

다섯째, 인지된 보안성의 경우 스마트 스피커의 고객 만족에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 전체 

집단과 (경로계수 0.282, p<0.01), 무상 획득 그룹(경로계수 0.232, p<0.01), 유상 구매 그룹(경로계수 

0.368, p<0.01) 모두에서 채택되었다.

반면 여섯째, 인지된 보안성의 경우 스마트 스피커 지속사용 의도에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

전체 집단과, 무상 획득 그룹, 유상 구매 그룹 모두에서 기각되었다. 인지된 보안성이 고객 만족에는 
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유의미하지만 지속사용 의도에는 유의미하지 않은 이유로는, 시장 초기 단계 시점에서 스마트 스피커를 

통해서 발생한 실제 보안 관련 유의미한 피해사례가 드물며 사회적으로 이슈가 된 적이 없었기 때문으로 

추정한다. 사용자가 기본적으로 가지고 있는 보안성에 대한 기대로 인하여 고객 만족에는 유의미하지만, 

특별히 보안성으로 인하여 지속사용 의도가 영향을 받지는 않는 것으로 예상할 수 있다.

일곱째, 인지된 다양성의 경우 스마트 스피커의 고객 만족에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 전체 

집단과, 무상 획득 그룹에서는 기각되었지만, 유상 구매 그룹(경로계수 0.280, p<0.05)에서는 채택되었

다. 이는 인지된 다양성이 다양한 애플리케이션을 통해 일상생활과 업무에 확장 가능한 수준임을 고려할 

때, 스마트 스피커에 대한 충분한 정보 탐색 과정을 거친 고관여 그룹인 유상 구매 사용자가 고객 만족에 

더 유의미한 관계가 있을 것이라 예상할 수 있다.

반면 여덟째, 인지된 다양성의 경우 스마트 스피커의 지속사용 의도에 양의 영향을 미칠 것이라는 

가설은 전체 집단과 (경로계수 0.261, p<0.01), 무상 획득 그룹(경로계수 0.302, p<0.01), 유상 구매 

그룹(경로계수 0.218, p<0.1) 모두에서 채택되었다. 이를 통해 실질적인 사용성, 편의성과 다양한 애플리

케이션 제공이 사용자의 지속사용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 알 수 있다.

마지막으로 스마트 스피커에 대한 고객 만족은 지속사용 의도에 양의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

전체집단과(경로계수 0.343, p<0.01), 무상 획득 그룹(경로계수 0.221, p<0.05), 유상 구매 그룹(경로계

수 0.577, p<0.01) 모두에서 채택되었다. 이와 같은 결과는 고객 만족이 지속사용의도에 미치는 대다수의 

연구 결과(김선영, 오경수, 2015; 이재학, 2019)와 일치한다. 또한 경로계수를 살펴보았을 때 유상 구입 

사용자 집단의 경로계수는 0.577인 반면 무상 획득 사용자 집단의 경로계수는 0.221로 큰 차이가 있다. 

즉 유상으로 스마트 스피커를 구매하여 사용한 사용자가 무상으로 스마트 스피커를 획득한 사용자보다 

만족감이 클수록 지속사용 의도도 높을 가능성이 크다고 할 수 있다. 이는 상당수의 스마트 스피커를 

무상 프로모션으로 제공하는 국내 통신사의 낮은 실사용자 비율에 대한 하나의 근거가 된다고 할 수 

있다.

Ⅵ. 결론 및 제언

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 새로운 형태의 디지털 기기인 스마트 스피커에 대한 인지된 유용성, 이용 용이성, 보안성, 

다양성이 고객 만족 및 지속사용 의도에 미치는 영향을 확인하기 위해 실증 데이터를 활용하여 분석하였다. 

이를 위해 총 180명에 대한 설문조사 응답을 모집해 분석하였으며 전체 그룹과 유상 구매 사용자, 무상 

획득 사용자 3개의 집단으로 나누어 동일한 가설에 대한 검정을 진행하였다. 연구 결과, 인지된 유용성과 

인지된 보안성의 경우 고객 만족에 모든 집단에 대해 유의한 양의 영향을 미치는 것으로 확인되었으며 

인지된 이용 용이성과 인지된 다양성은 지속사용 의도에 유의한 양의 영향이 확인되었다. 고객 만족 또한 

지속사용 의도에 유의한 양의 영향이 발견되었다. 주목할 만한 결과로는 인지된 유용성의 경우 전체 사용자

와 무상 획득 사용자에 대해서는 지속사용 의도에 양의 유의한 영향이 확인되었으나 유상 구매 사용자를 

대상으로는 유의미한 영향을 확인할 수 없었다. 인지된 다양성의 경우 유상 구매 사용자에 한하여 고객 

만족에 유의미한 양의 영향이 확인되었다. 이는 고관여 사용자인 유상 구매 사용자 집단의 특성이 반영된 

결과로 보인다. 이와 같은 결과를 보았을 때 이론적, 실무적 시사점은 아래와 같다.

이론적 시사점으로는 먼저, 본 연구는 스마트 스피커라는 혁신 기기를 대상으로 진행되었다. 스마트 

스피커의 경우 기존의 스마트 디바이스와는 사용법 등에 많은 차이가 있어 수용과 시장확산에 있어 어려움

을 겪었다. 대표적인 스마트 스피커의 강자인 아마존과 구글의 진출이 없었던 국내 시장의 경우 초기에는 

가정 내 스마트 스피커 보급률이 3%도 되지 않았을 정도였다(한은영, 2022). 각 기업별 스마트 스피커 

간 기술격차 및 3rd party 도입의 차이가 있는 등 소비자 별 스마트 스피커에 대해 갖고 있는 정보 및 
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기대감의 격차가 컸다. 이러한 소비자들에게 익숙지 않은 기기에 대하여 소비자들이 대표적으로 중요하게 

생각하는 특성인 유용성과 이용 용이성, 보안성과 다양성의 영향에 대한 분석이 진행되었다. 또한, 본 

연구는 고관여 소비자와 저관여 소비자인 유상 구매 사용자와 무상 획득 사용자 집단을 나누어 분석을 

진행하였다. 기존의 연구들이 스마트 스피커의 잠재적 수용자나 실제 사용자를 대상으로 획득 경로를 

고려하지 않고 연구한 것에 비하여 실제 많은 정보를 수집하고 재화를 소비하여 구매한 유상 구매 사용자와 

프로모션 등으로 특별히 원하지 않는 상황에서 스마트 스피커를 획득한 무상 획득 사용자의 차이를 살펴보

았기 때문에 인지된 유용성이나 인지된 다양성 관련 변수에서 집단 간의 차이를 확인할 수 있었다. 스마트 

스피커가 실제 프로모션으로 활용되거나 스마트홈 시장의 플랫폼 주도권 획득을 위한 미끼 상품으로 활용

되는 것이 전 세계적인 현상인 만큼 이는 후속 연구에 대한 새로운 아이디어를 제공한다. 

실무적 시사점으로는 첫째, 스마트 스피커에 대한 고객 만족에 미치는 영향을 고려한 프로모션 전략이 

필요하다. 스마트 스피커의 기능 중 고객들의 일상을 편리하게 해주고 정보를 제공할 수 있는 등 실제 

도움이 되는 유용한 기능들을 홍보한다면 스마트 스피커에 대한 관심이 증대될 뿐만이 아니라 기기를 

보유하고도 활용하지 않았던 기능을 통해 기기에 대한 만족이 증대될 수 있다. 특히 스마트 스피커와 

같이 인공지능 기반의 디지털 혁신 기기는 많은 기능이 있지만 많은 사용자 그룹(특히 고령층)이 이를 

충분히 활용하지 못하는 경우가 많다. 이에 유용한 기능들을 정리하고 소개하는 프로모션과 사용 설명서 

개선 등이 필요하다.

둘째, 스마트 스피커의 다양성 부분을 공략하는 전략이 필요하다. 스마트 스피커의 확장 가능한 애플리

케이션들은 스마트 스피커의 플랫폼 적 특성과 큰 연관이 있다. 실제 스마트 스피커의 확장 가능성과 

플랫폼 관련 요소들은 고객의 인지된 이익에 영향을 미쳐 스마트 스피커를 수용하는데 긍정적인 효과를 

보임이 확인되었다(Park et al., 2018). 또한 스마트 스피커는 스마트 홈을 포함한 플랫폼의 중추적인 

허브로 기능하여 고객의 플랫폼 전반에 대한 수용에 영향을 끼칠 수 있다. 실제 아마존의 경우 스마트 

홈 시장을 석권하기 위해 스마트 스피커의 판매가를 생산가보다 낮추어 판매하는 등 적극적인 가격 출혈경

쟁을 감행하였다(Roettgers, 2020). 스마트 스피커와 연동된 3rd party 및 자사의 산업에서 부가적인 

가치를 창출할 수 있도록 스마트 스피커의 다양성 관련 기능들을 강화하고 고객들을 지속적으로 기기를 

사용하게 하여 묶어 둘 전략이 필요하다.

마지막으로 무상 프로모션 전략에 대한 구체적인 마케팅 전략이 필요하다. 스마트 스피커는 도입기부터 

현재까지 꾸준히 연계 및 프로모션 상품으로 활용된 기기이다. 기기의 특성상 스마트폰이나 스마트TV와의 

결합 상품으로 많이 활용되어 왔다. 기기를 수용하는 과정에서 적극적으로 정보를 검색하고 자신의 재화를 

기꺼이 투자하는 집단과 수동적으로 결합 상품 구매의 결과로 스마트 스피커 기기를 맞이하는 집단과는 

여러 면에서 기기에 대한 이해도와 기대치에 대한 격차가 있다. 수동적으로 기기를 받아들이는 집단에 

대해 기능에 대한 자세한 소개와 기기의 사용을 유도하는 마케팅 및 킬러 콘텐츠의 확보가 필요하다. 

또한 수동적으로 기기를 받아들인 고객 집단일지라도 기기에 대하여 만족할 경우 지속사용 의도는 더욱 

커짐을 확인할 수 있는 만큼 낮은 기대치를 가진 고객이기에 오히려 작은 만족이 기기에 대한 지속사용과 

플랫폼에 대한 충성을 쉽게 확보할 수 있다. 이에 관심이 없는 고객들의 호기심과 사용을 유발할 수 

있는 전략 수립이 필요할 것이다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 스마트 스피커의 만족과 지속사용 의도에 영향을 주는 모형을 개발하고 실증 분석을 통해 

이론적 실무적 시사점을 제시하였으나 특정 부분에서 연구의 한계점을 가진다. 첫째, 모수의 특징에 따른 

한계점이 존재한다. 본 연구의 무상 획득 사용자 집단의 경우 국내 통신사 임직원을 대상으로 이루어졌기에 

집단의 동질성이 존재할 수 있다. 향후 좀 더 무작위적으로 추출된 무상 획득 사용자에 대한 연구를 

수행하는 것이 필요하다. 둘째, 51세 이상의 연령대 집단이 5.6% 밖에 되지 않는 한계가 있다. 최근 

고령층의 인구 비율이 증가하고 있으며, 스마트 스피커의 사용 또한 늘고 있다. 또한 스마트 스피커를 
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통해 고령층이 정서적 측면에서 삶의 질 향상에 도움을 받을 수 있는 연구 또한 확인되었다(김정원 외, 

2020). 스마트 스피커의 중요 잠재 고객 중 하나인 고령층의 경우 디지털 기기 조작이 서툰 경우 또한 

많아 더욱 관심을 두고 살펴보아야 하는 집단이다. 이에 향후 연구에는 적절한 비율의 고령 집단이 추가되

어야 할 것이다. 마지막으로 본 연구에는 서비스 품질의 차원에 영향을 미치는 여러 변수들이 포함되지 

않았다. 심미성과 가격, 반응과 같은 변수들을 포함하여 연구를 수행한다면 좀 더 기기가 가진 여러 특성들

을 고려할 수 있어 관련된 후속 연구가 필요할 것이다. 
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