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Abstract

Background Recently, with the growth in the smart speaker market, a new type of visual feedback 
is being released to complement existing limitations and improve usability. This study aims to 
empirically suggest whether a new type of visual feedback complements the limitations of existing 
smart speaker according to user characteristics and contextual characteristics that affects their 
usability.
Methods First, we conducted a literature review on type of visual feedback and the effect of 
information processing. Second, the factors affecting the information processing effect and user 
experience factors were derived. Third, empirical analysis was conducted through experimental 
studies and in-depth interviews with the manipulation of each factor.
Results The newly released display feedback was effective for High Need for Cognition and 
Non-Multitasking. However, light feedback was effective for users with Low Need for Cognition and 
Multitasking. In addition, users with Low Need for Cognition were more affected by visual feedback 
type and contextual characteristics, and were found to have negative experiences in multitasking of 
display feedback. Considering both user and contextual characteristics, light feedback was found to 
be appropriate.
Conclusions A new type of visual feedback has been released to complement existing smart 
speaker. However, it has been shown that the new type of visual feedback does not take into account 
user characteristics and contextual characteristics. Thus, the results of the study will be used as 
companies develop strategies to enhance the user experience of smart speaker. In addition, recent 
voice-recognition devices have been steadily released, however there is still a lack of empirical 
research related to this. This study confirmed that visual feedback has an effect as a way to enhance 
the interaction effect with users through smart speaker.
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1. 서론

 1. 1. 연구의 배경 및 목적

빠르게 발전되는 인공지능을 일상에서 가깝게 접할 수 있는 플랫폼은 인공지능 스피커(Artificial Intelligence 

Speaker, AI Speaker)이다. 이는 일방향적으로 사용되었던 스피커에 인공지능, 음성기능 기술이 복합적으로 탑

재되어 쌍방향 대화가 가능한 음성 기반 플랫폼이다(Park & Choi, 2018). 박지혜(Park, 2018)는 인공지능 스

피커가 기존의 물리적 텍스트 입력, 터치와 같은 인터페이스에 비해 빠르고, 조작이 쉬우며, 간편하다는 장점이 

있어 빠른 속도로 시장에 보급된다고 하였다. 글로벌 IT 시장조사기관 카날리스의 인공지능 스피커의 설치 개

수 조사에 따르면 2017년에는 50만대 이하였지만 2022년에는 350만대로 증가할 것으로 예상된다. 기업들은 

이러한 시장 성장에 맞춰 인공지능 스피커의 성능 향상을 위한 기술 개발과 서비스 확대를 진행하고 있으며, 사

용자의 요청은 물론 자연어와 대화의 맥락을 수집하고 이해하여 사용자가 필요로 하는 서비스를 제공하기 위해 

끊임없이 진화하고 있다(Lee, 2017).

하지만 시장조사업체 스태티스타(Statista)가 발표한 ‘인공지능 스피커 사용 용도’ 조사 결과에 따르면 일상적

인 질문, 일기 예보 확인, 음악 재생과 같은 간단한 질문만으로 이루어진 음성 기능일 경우 사용도가 높게 나타

났지만, 물건 구입, 음식 배달 등 문장형 질문이나 대화가 2~3번 연속해서 진행되어야 하는 기능은 사용률이 떨

어지는 것으로 나타났다. 이는 음성 인식 오류, 자연스러운 대화 곤란 등의 이유로 사용자와 기기 간의 소통이 

원활하게 이뤄지지 않기 때문인 것으로 판단된다. 즉, 인공지능 스피커와의 대화가 길어질수록 사용자가 기능

을 활용하는 데에 한계가 발생하는 것으로 보여진다.

이러한 제약을 극복하기 위해, 아마존과 구글은 2017년, 2018년에 화면이 장착된 인공지능 스피커 ‘에코쇼’와 

‘구글 홈 허브’를 각각 출시하였다. 국내에서도 2019년 KT의 ‘기가지니 테이블 TV’를 시작으로 SK의 ‘누구 네

모’ LG유플러스의 ‘U+AI 어벤져스’가 출시되었다. 이에 대해 김채희(Kim, 2019)는 화면을 통해 글이나 이미지 

등을 사용자에게 제공하여 기존 인공지능 스피커의 단점을 보완할 것이라고 주장하였다. 기존의 인공지능 스피

커는 빛을 활용한 시각 피드백을 제공하여 즉각적인 정보 전달에는 유리했지만, 표현할 수 있는 정보의 양과 형

태에 한계가 있었기 때문이다. 즉, 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형은 기존에 빛을 활용한 방식에서 화면을 

통해 정보를 전달하는 방식으로 변화하였으며, 이는 사용자의 정보처리에 영향을 미칠 것으로 판단되었다. 또

한, 권상희와 김위근(Kweon, Kim, 2004)에 의하면 사용자의 정보처리는 인간의 내적 인지 과정과 외적 커뮤

니케이션 환경을 함께 고려해야 한다. 

따라서 본 연구는 인공지능 스피커의 시각 피드백을 통한 정보처리 효과가 사용자의 인지욕구와 멀티태스킹 환

경에 따라 차이가 있을 것으로 예상하여 새롭게 출시된 화면이 장착된 인공지능 스피커가 사용자 경험 증진에 

효과적인지 알아보고자 한다. 또한, 본 연구의 결과를 통해 인공지능 스피커의 지속 사용을 위한 방향을 제시하

며, 향후 인공지능 스피커뿐만 아니라 상호작용이 이루어지는 기기들의 시각 피드백 개발에 방향성을 제시하는 

것을 목적으로 한다.

 1. 2. 연구 방법

본 연구에서는 시각 피드백 유형에 대한 문헌 연구를 통해 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형의 변화와 전달 

방식 효과에 대해 조사하였다. 이에 정보처리 효과에 영향을 미치는 내적 인지 과정은 사용자 특성인 인지욕구

로, 외적 커뮤니케이션 환경 요소는 상황적 특성인 멀티태스킹으로 선정하였다. 또한, 사용자 경험으로는 인지

정교화, 만족도, 지속사용의도를 살펴보았다. 문헌연구를 바탕으로 독립 변인과 조절 변인을 조작하여 그것이 

종속 변인에 미치는 영향을 측정, 관찰, 분석하는 실험연구(experimental research) 및 심층 인터뷰를 통해 실

증분석을 실시하였다. 

실험은 국내외 인공지능 스피커의 특징과 형태적 유사성을 가진 기기를 실험자극물로 제작하여 실제 환경과 같

은 조건에서 진행하였으며, 음성 오류가 사용자 경험에 미치는 영향을 최소화하기 위하여 Wizard-of-Oz(WoZ) 

방법으로 진행하였다. 이를 통해 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형을 사용자 특성으로 접근하여 효과적인 

활용방안에 관해 검토해 보고자 한다. 
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2. 인공지능 스피커의 사용자 경험 

 2. 1. 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형

김성곤(Kim, 2004)은 정보의 시각화를 방대하고 무질서한 데이터를 일정한 형식으로 가공하여 의미 있는 정보

의 형태로 시각화하여 전달하는 것으로, 사용자가 정보를 직관적이고 효율적으로 습득할 수 있도록 도움을 준

다고 주장하였다. 또한, 오병근과 강성중(Oh & Kang, 2008)은 데이터가 정보로서의 의미가 생성되도록 형상

화한다고 하였으며, 웨어(Ware, 2004)는 효율적으로 시각화된 정보는 사용자가 정보를 더욱더 쉽게 습득하고 

이해할 수 있도록 도움을 준다고 하였다. 즉, 정보의 시각화는 사용자가 데이터를 쉽게 이해하는 방법으로 표현

하여 효과적으로 전달할 수 있는 강력한 수단이다. 

시각 피드백 유형에 관한 선행연구를 살펴보면, 햄 등(Ham et al., 2009)의 빛으로 정보를 표현하는 방식과 맥 

캘리와 미든(Mccally & Midden, 2002)의 화면을 통해 글과 이미지로 피드백을 제공하는 방식으로 나눌 수 있

다. 이들의 연구는 에너지 절약을 시각 피드백 유형의 대조적인 효과를 통해 증명하였는데 화면 피드백은 사용

자에 의해 처리되고 평가되어야 하기 때문에 간단한 정보처리는 빛 피드백이 화면 피드백보다 효과적으로 나타

났다. 예를 들어, 사용자는 빛 피드백의 빨간색 빛은 ‘높은 에너지 소비’를 의미하는 것으로 판단할 수 있지만, 

화면 피드백의 숫자는 숫자가 의미한 것을 파악하기 위한 더 많은 정보가 필요했다. 또한, 빛 피드백은 화면 피

드백과 달리 빛의 속성으로 인해 피드백 매개체에 초점을 맞추지 않고도 쉽게 인식할 수 있지만, 화면 피드백은 

정보를 얻기 위해 화면에 초점을 맞춰야 했다. 즉, 빛 피드백은 사용자가 정보를 처리하는 데 간단하게 인식되

는 반면에 화면 피드백은 정보를 처리하기에 복잡한 형태로 해석되어 사용자 경험이 다르게 나타났다.

이에 본 연구에서는 빛 피드백과 화면 피드백의 정리를 인공지능 스피커 시장 점유율 상위 1위인 아마존 기기

를 참고하여, <Figure 1>과 같이 화면이 장착되지 않아 정보를 빛으로만 표현하는 빛 피드백과 화면이 장착되

어 정보를 글과 이미지로 표현하는 화면 피드백으로 나눠 사용자 경험 차이를 보고자 한다.

 

Figure 1 Smart Speaker Visual Feedback Type

(1) 빛 피드백

인공지능 스피커의 시각 피드백 유형의 변화를 살펴보면 초기 인공지능 스피커는 사용자의 음성에 대한 처리 

상태 및 결과를 LED 빛을 활용한 시각 피드백을 제공하였다. 장미화(Chang, 2010)는 제품에서 빛은 빛의 개

수, 크기, 세기, 색상, 변화를 이용하여 제품의 상태, 사용자의 행동 유도, 작동에 따른 정보 피드백을 보여주는 

정보 전달 도구로 정의하였다. 이혜지(Lee, 2019)는 빛은 사용자에게 시각적 힌트를 제공하여 기기의 상태 및 

작업 진행 여부에 대해 인지시켜주는 역할을 한다고 하였다. 이는 특정 상황에서 사용자에게 적절히 선택될 수 

있도록 알림을 표시하기도 하며 즉각적이고 명확한 피드백을 통해 빠른 판단을 끌어낸다. 이에 장미화(Chang, 
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2010)는 빛은 그 자체로서 정보를 지닐 수 있고, 사용자에게 작업 시 선택 가능한 것에 대한 알림을 제공할 수 

있으며 기능을 구분하게 해주는 피드백이라고 하였다. <Table 1>은 장미화(Chang, 2010)가 제시한 빛 피드백

의 기능적 역할을 재구성한 것이다.

 

Table 1 Functional Role of Light Feedback 

피드백 유형 기능적 역할

기기에서 제공하는 빛 피드백 행동 유도

작업 진행 표시

현재 상태 표시

알림 표시

아마존 인공지능 스피커의 빛 피드백 경우, 빛의 회전과 함께 푸른 빛으로 명령을 들을 준비를 하고 있다. 사용

자가 명령을 시작하면 청록빛이 말하는 사람의 방향을 가리키며, 명령을 처리할 때 청록빛이 회전하며 명령 처

리 중을 보여준다. 또한, 와이파이나 인터넷 연결에 문제가 있는 경우 빨간빛이 깜빡이게 된다. 이외에도 메시

지, 전화가 오면 깜빡이는 초록빛으로 나타나며, 상황에 따라 색상과 움직임의 변화를 주는 간단한 시각적 피드

백을 제공한다. 즉, 인공지능 스피커의 빛 피드백은 기기의 실시간 상황을 인지시키며, 수행 여부에 관한 정보

를 제공함으로써 사용자가 기기와 커뮤니케이션할 수 있게 돕는 역할을 한다.  

(2) 화면 피드백

새롭게 출시되고 있는 인공지능 스피커는 디스플레이를 장착하여 글이나 이미지로 보여주는 피드백으로 사용

자가 정보를 효율적으로 얻을 수 있게 도움을 준다. 좌의선과 김희현(Zuo & Kim, 2014)은 정보를 글과 아이콘, 

이미지 등 적당한 그래픽 요소를 활용하여 표현하면 사용자는 정보를 더욱더 쉽게 습득하고 직관적으로 이해할 

수 있으며, 효과적인 정보 전달 뿐만 아니라 인지 능력을 증폭시킬 수 있어 흥미를 유발한다고 주장하였다. 즉, 

방대하고 다양한 정보를 사용자의 사용 목적에 맞게 그래픽 요소를 활용하여 적절히 시각화 표현하면 정보를 

쉽게 이해하고 정보 인지를 향상시킬 수 있다.

아마존 인공지능 스피커의 화면 피드백은 화면에 글과 이미지, 아이콘 등을 사용하여 정보를 보여준다. 사용자

가 명령을 내리기 전에는 글을 활용하여 기능 사용을 추천해주며, 명령을 처리할 때 시간이 지연될 경우 아이

콘의 회전으로 기기가 명령을 처리하고 있다는 것을 보여준다. 또한, 명령의 결과가 복잡한 경우 이미지와 아이

콘, 글을 활용하여 정보를 준다. 즉, 인공지능 스피커의 화면 피드백은 그래픽을 사용해 기기가 제공하는 정보

를 세분화하고 시각화하여 사용자가 정보를 처리할 수 있게 도움을 주는 역할을 한다. 

 2. 2. 인공지능 스피커의 사용자 맥락

정보처리 효과는 인간의 내적 인지 과정과 외적 커뮤니케이션 환경을 함께 고려해야 하기에 사용자 맥락으로서 

인지욕구와 멀티태스킹에 주목하고자 한다. 

(1) 인지욕구

피터, 카시오포와 카오(Petty, Cacioppo, & Kao, 1984)는 인지욕구를 인지적 노력에 개입하고 생각하는 것

을 즐기거나 원하는 개개인의 내재적인 성향으로 정의하였다. 즉, 인지욕구는 인지적 노력을 해야 하는 상황에

서 이를 얼마나 받아들이는지를 보여주는 개인적 특성으로 사용자가 정보처리를 어떻게 하는지에 영향을 미치

는 사용자 특성이다. 마이어스와 페리키오(Meyers & Peracchio, 1995)는 자원부합이론(resource-matching 

theory)을 토대로 정보처리 효과는 기기에서 제공하는 자원과 사용자가 정보를 처리할 수 있는 인지적 자원이 

일치할 경우 효과가 극대화된다고 설명하였다. 즉, 정보처리 효과는 모든 사용자에게 동일하게 나타나기보다는 

사용자의 정보처리 능력에 따라 다르게 나타날 것으로 예상할 수 있다.
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(2) 멀티태스킹

랭과 크잔(Lang & Chrzan, 2015)은 미디어 멀티태스킹을 두 가지 이상의 업무를 수행할 때 그중 하나가 미디

어인 경우로 정의하였다. 강미선(Kang, 2011)에 따르면 멀티태스킹 상황은 미디어 사용자들의 보편적 사용 방

식으로 자리 잡혀있다. 이러한 멀티태스킹 상황은 복수의 과업을 진행하므로 정보처리에 방해 또는 저해 영향

을 줄 수 있다. 이무신과 정세훈(Lee & Jeong, 2013)은 사용자가 멀티태스킹을 하게 되면 한 가지 매체를 사용

하다가 다른 매체 또는 과업을 전환하는 과정에서 많은 양의 인지적 부담을 경험한다고 하였다. 또한, 랭(Lang, 

2000)은 멀티태스킹 상황이 정보처리에 미치는 영향을 제한된 용량 가설(limited capacity hypothesis)로 설

명하였다. 이 가설은 인간의 인지적 자원은 한정적이고, 제한된 인지적 자원으로 정보를 처리하며 가용할 수 있

는 인지적 자원을 초과할 경우 정보처리가 제대로 이루어지지 않고 정보 손실이 일어난다고 설명한다. 즉, 멀티

태스킹 상황은 복수의 과업을 진행하기 때문에 인지적 자원이 많이 요구되어 정보처리에 방해 또는 저해 영향

을 줄 수 있으며 정보처리 효과를 저해시킬 것으로 예상할 수 있다.

 2. 3. 인공지능 스피커의 사용자 경험

사용자 경험은 제품 또는 서비스와 사용자 간의 다양한 상호작용을 통해 사용자가 체험할 수 있는 직간접적인 

경험이며, 사용자의 성격적, 인지적, 상황적, 심리적 특성에 따라 달라지는 주관적 특성이다. 본 연구에서는 인

지적, 심리적 특성인 인지정교화와 만족도, 지속사용의도를 보고자 한다. 

(1) 인지정교화

페티와 카시오프(Petty & Cacioppo, 1986)는 정교화 가능성 모델을 통해 인지정교화는 어떤 개인이 메시지에 

대한 정보에 대해 얼마나 주의 깊게 생각하느냐의 정도라고 정의하였다. 정교화 가능성 모델에서는 설득의 경

로로 중심 경로(Central Route)와 주변 경로(Peripheral Route)를 제시하고 있는데, 수용자들이 둘 중 어떤 경

로를 거치는가에 따라 태도 변화 과정이 달라진다고 주장하였다. 신하얀 등(Shin et al., 2014)은 중심 경로를 

통한 정보처리는 내용에 집중하여 전달하려는 내용의 핵심이 되는 정보를 적극적으로 이해하고 평가하는 과정

을 의미하며, 이러한 경우 이명천(Lee, 1999)은 정보에 대한 사고 또는 정교화 확률이 높아진다고 하였다. 반면 

페티와 카시오프(Petty & Cacioppo, 1981)는 생각을 많이 하지 않고 수동적으로 태도를 형상화는 과정을 주변 

경로를 통한 태도 형성이라고 하였으며 논증과 직접적인 관련 없는 요인들에 영향을 받는다고 주장하였다. 이

러한 경우 이명천(Lee, 1999)은 정보에 대한 정교화는 매우 적거나 없게 된다고 하였다.

(2) 만족도

쉬에르츠, 쉴케와 워츠 (Schierz, Schilke & Wirtz, 2010)는 만족도를 소비자가 특정 상품이나 서비스를 구매한 

후 해당 경험에 대해 느끼는 주관적, 인지적 반응으로 정서적인 반응에 대한 포괄적인 개념으로 정의했다. 정보

시스템 분야에서 사용자 만족도는 효과성과 성공을 측정하는 데 있어서 중요한 변수이며, 국제 표준 기구(ISO)

는 사용성 평가의 지표 중 만족을 포함 시켜 핵심 요인 중 하나라고 기술했다. 또한 라파엘리(Rafaeli, 1988)는 

만족도가 상호작용성에 잠재적으로 관련되어 있음을 시사했다.

(3) 지속사용의도

바타체르지(Bhattacherjee, 2001)에 따르면 지속사용의도는 사용자가 시스템을 사용한 후 지속적으로 해당 시

스템을 사용할 의도를 의미한다. 이는 사용자의 만족도와 관련이 있으며, 제품 또는 서비스의 성공과 시장에서

의 경쟁 우위를 확보하는 것과 연관이 있다. 특히, 인공지능 스피커가 빅데이터 기반 서비스이기 때문에 사용자

가 기기와 지속적으로 커뮤니케이션하는 것이 중요하다(Park & Joo, 2018). 
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3. 연구방법

 3. 1. 연구모형 및 가설

본 연구는 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이 사용자 경험에 미치는 영향과 사용자 특성과 상황적 특성의 

조절 효과를 검증하기 위한 연구이다. 독립변수는 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이며, 종속변수는 사용

자 경험 요인으로 인지정교화, 만족도, 지속사용의도로 선정하였다. 또한, 사용자 경험에 영향을 주는 사용자 

특성은 인지욕구로, 상황적 특성은 멀티태스킹으로 조절 변수를 설정하였다. 이에 연구모형은 <Figure 2>와 같

으며, 연구가설은 <Table 2>와 같다. 

 

Figure 2 Research Model

Table 2 Study Hypothesis

구분 가설

H1 1-1 시각 피드백 유형에 따라 인지정교화는 차이가 있을 것이다.

1-2 시각 피드백 유형에 따라 만족도는 차이가 있을 것이다.

1-3 시각 피드백 유형에 따라 지속사용의도는 차이가 있을 것이다.

H2 2-1 시각 피드백 유형은 인지욕구에 따라 인지정교화에 차이가 있을 것이다.

2-2 시각 피드백 유형은 인지욕구에 따라 만족도에 차이가 있을 것이다.

2-3 시각 피드백 유형은 인지욕구에 따라 지속사용의도에 차이가 있을 것이다.

H3 3-1 시각 피드백 유형은 멀티태스킹 상황에 따라 인지정교화에 차이가 있을 것이다.

3-2 시각 피드백 유형은 멀티태스킹 상황에 따라 만족도에 차이가 있을 것이다.

3-3 시각 피드백 유형은 멀티태스킹 상황에 따라 지속사용의도에 차이가 있을 것이다.

H4 4-1 시각 피드백 유형은 인지욕구와 멀티태스킹 상황에 따라 인지정교화에 차이가 있을 것이다.

4-2 시각 피드백 유형은 인지욕구와 멀티태스킹 상황에 따라 만족도에 차이가 있을 것이다.

4-3 시각 피드백 유형은 인지욕구와 멀티태스킹 상황에 따라 지속사용의도에 차이가 있을 것이다.
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4. 실험 설계

 4. 1. 연구 대상 및 실험 절차 

본 연구의 실험 참여자는 20-30대를 대상으로 총 55명이 참여하였다. 밀레니얼 세대에 해당하는 20-30대는 

최신 디지털 기기를 가장 먼저 접하고 써보는 것에 관심이 높으며, 빠르게 학습하고 사용한다(Kim, 2019). 또

한, 연령층이 낮을수록 미디어 멀티태스킹이 증가한다(Jung et al., 2017). 이에 본 연구의 실험 상황을 고려하

여 디지털 기기와 멀티태스킹 상황에 익숙한 연령층을 대상으로 선정하였다. 실험 절차는 화면이 있는 스피커

에 대해 모르는 실험자를 위해 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형과 작동 단계를 4단계로 세분화하여 각 상

황에 관해 설명하였다. 그 후 현재 실험 상황과 실험 과제에 관해 설명하였다. 모든 실험이 끝난 후 1:1 심층 인

터뷰를 진행하였다. 

 4. 2. 실험 설계 

본 연구의 실험은 인공지능 스피커의 음성 오류가 사용자 경험에 미치는 영향을 제한하기 위하여 미리 준비된 

답변을 재생하는 WoZ(Wizard of OZ)방식으로 진행하였다. 실험은 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형(빛 피

드백 / 화면 피드백) x 멀티태스킹 상황(멀티태스킹 / 비 멀티태스킹)의 2x2 혼합 요인 설계로 구성하였으며, 사

용자의 인지욕구는 개인의 내재적 특성에 해당하므로 실험 진행 후 설문을 통해 측정하였다.  참여자는 4번의 

실험 모두에 참여하였으며, 연습 효과를 제거하기 위해 처치 순서는 상대 균형화 하였다. 이에 실험 참가자는 

<Table 3>의 4가지 상황에 무작위 배치되었다.

Table 3 Experimental Method

첫번째 두번째 세번째 네번째

A형(14명) 빛 / 멀티 화면 / 멀티 빛 / 비 멀티 화면 / 비 멀티

B형(14명) 화면 / 멀티 빛 / 멀티 화면 / 비 멀티 빛 / 비 멀티

C형(14명) 빛 / 비 멀티 화면/ 비 멀티 빛 / 멀티 화면 / 멀티

D형(13명) 화면 /  비 멀티 빛 / 비 멀티 화면 / 멀티 빛 / 멀티

 4. 3. 실험물 제작 

실험을 위해 기존 인공지능 스피커와 형태적 유사성을 가진 프로토타입을 제작하였다. 실험물은 <Figure 3>이

며, 기존 인공지능 스피커의 시각 피드백은 브랜드 별로 다르게 제공되고 있어 피드백 구성은 선행 연구를 토대

로 <Table 4>과 같이 본 실험에 맞게 4단계로 제작하였다. 

 

Figure 3 Experimental Stimulus Image  (L : Display Feedback, R : Light Feedback)

Table 4 Situation Feedback

빛 피드백 화면 피드백

대기상태 흰색 / 정지된 텍스트 / 음성바

음성인식 초록 / 깜빡임 텍스트 / 음성바

명령처리 노랑 / 점점 크게 텍스트 / 음성바

결과전달 파랑 / 점점 크게 텍스트 / 아이콘
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이은경(Lee, 2017)은 인공지능 스피커의 빛 요소가 사용자에게 미치는 선호도를 분석한 결과 빛의 색상은 대기 

상태를 제외한 모든 단계에서 속성이 명확한 원색을 선호한다고 주장했다. 또한, 이혜지(Lee, 2019)는 빨간색

의 경우 빛으로 인터랙션이 이루어질 때 부정적인 면이 더 강조된다고 하였다. 이에 본 연구에서는 원색을 사용

하되 빨강을 제외한 중립 색상 흰색과 노랑, 긍정의 색상 초록과 파랑을 선정하여 <Figure 4>와 같이 제작하였

다. 이은경(Lee, 2017)에 따르면 사용자는 명확한 의미를 가진 빛의 움직임을 선호하며 정지와 깜빡임에서 명

확한 움직임을 느낀다고 하였다. 또한, 이혜지(Lee, 2019)의 빛이 점점 커지면 주목성이 발휘된다는 연구를 바

탕으로 본 연구에서는 조명으로 표현할 수 없는 회전을 제외하고 정지된, 깜빡임, 점점 크게 움직임을 사용하였

다. 

Figure 4 Light Feedback Experimental Stimulus Image 

천홍재(Cheon, 2019)의 연구에 따르면 인공지능 스피커의 시각 정보를 이미지, 아이콘, 컬러로만 제공할 경우 

사용자의 인지가 늦어지며, 음성정보를 시각화하여 글로 제공했을 때 만족도가 높아지는 것으로 나타났다. 또

한, 글과 이미지, 아이콘, 컬러 등 시각 정보가 많은 경우 높은 만족도를 보이는 것으로 나타났다. 이에 본 연구

에서는 사용자가 음성을 말하면 음성정보를 텍스트로 받아쓰는 인터랙션 요소를 제공하며, 정보를 글과 이미

지, 아이콘으로 구성하였다. 구체적으로 텍스트의 크기와 글꼴, 아이콘의 크기 및 음성 바의 위치는 프로토타입

의 크기에 맞는 11인치 아이패드 시리를 참고하여 제작하였다. 또한, 과도한 컬러 사용이 많을 경우 색채 커뮤

니케이션의 기능을 현저히 감소시킬 수 있으므로(Jung, 2019) 기본 컬러와 포인트 컬러, 최소한의 컬러만을 사

용하였으며, 음성 인식 상황을 표현하기 위해 그라데이션 효과를 사용하였다. 텍스트의 경우는 배경 컬러와 대

비를 이루는 화이트로 사용하여 가독성을 높였으며 아이콘에만 포인트 컬러를 사용하여 사용자의 시선이 분산

되지 않도록 하였다. 이를 토대로 <Figure 5>와 같이 제작하였다.

Figure 5 Display Feedback Experimental Stimulus Image
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실험 과제는 2017년 한국소비자원의 인공지능 스피커 항목별 만족도가 가장 높은 날씨를 물어보는 상황으로 

기기와 사용자의 대화가 4번 연속으로 진행되게 하였다. 사용자는 먼저 대기 상태인 인공지능 스피커를 ‘hello’

로 음성 인식이 가능한 상태로 만들었으며 ‘이번 주 날씨 알려줘’, ‘더 자세히 알려줘’, ‘비는 언제 와’ 순으로 묻

고 듣는 대화를 이어갔다. 또한, 미디어 멀티태스킹 상황을 조작하기 위해서 실험 과제를 수행하면서 자막 뉴스

를 보도록 하였다. 이는 염정윤 등(Yum et al., 2019)이 미디어 멀티태스킹 상황에서 시청각+시각 이용 빈도가 

가장 높다고 하였기에 인공지능 스피커를 시각+청각, 자막 뉴스를 시각 상황으로 간주하였다. 구체적으로 자막 

뉴스는 실험과정 시간과 일치하는 짧은 뉴스로 생활 교복 도입과 어묵 영문 명칭에 관한 내용이며, 뉴스 내용을 

돕기 위한 그래픽과 자막 등이 시각적으로 한 번에 나오기 때문에 실험자가 인지 부하를 경험하기 적절하다고 

판단되었다.

 4. 4. 주요 변수 조사 항목 

본 연구에서 측정되는 질문들은 선행연구에서 신뢰성, 타당성이 입증된 내용을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정

하여 사용하였다. 설문의 모든 항목은 ‘전혀 그렇지 않다’ 에서 ‘매우 그렇다’의 Likert 7점 척도로 측정 되었다.

(1) 인지욕구

개인의 인지욕구를 측정하기 위해 김완석(Kim, 2007)의 요약형 인지욕구 항목을 사용하였으며 <Table 5>와 

같다. 평균값을 최종 인지욕구 점수로 사용하여 평균점수보다 높은 경우 인지욕구가 높은 집단, 평균점수보다 

낮은 경우 인지욕구가 낮은 집단으로 구별하였다.

Table 5 Questions of  Need for Cognition

질문 내용

1 나는 토론하기를 좋아한다

2 나는 보통 다른 사람들이 까다롭다고 생각하는 문제에 대해 생각하지 않는다 (-)

3 나는 복잡한 문제를 잘 해결한다

4 나는 생소한 과제를 접하면 해결해야겠다는 생각보다 귀찮다는 생각이 먼저 든다 (-)

5 나는 어떤 문제에 대해 새로운 해결방법을 배울 때 즐겁다

6 나는 복잡한 문제를 보면 왠지 그것을 분석해 보고 싶은 생각이 든다

7 나는 잘 모르는 것에 대해서 더 알고 싶어 한다

8 나는 어렵고 시간이 많이 드는 문제도 가능한 한, 끝까지 풀기 위해 노력한다

9 나는 많은 생각을 필요로 하는 일에 더욱 적극적이다

10 나는 어떤 결과에 대해 왜 그렇게 됐는지 이해하려고 노력하기보다는 그냥 있는 대로 받아들이는 편이다 (-)

11 나는 깊이 생각해야 하는 상황은 가급적 피하려고 한다 (-)

12 나는 내 사고능력에 도전하는 일이 좋다

13 나는 다른 사람들로부터 논리적이라는 이야기를 듣는다

14 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 즐겁다

15 나는 단순한 문제보다는 복잡한 문제를 더 좋아한다

(2) 인지정교화

인지정교화를 검증하기 위해 회상(recall) 측면에서 기억의 정도를 측정하였다. 회상 검사법은 주로 실험이 끝

난 후 진행되며 참여자에게 가능한 많은 정보를 회상하도록 하여 회상 점수로 정보에 대한 인지 정도를 알아보

는 것이다. 노다임(Nordhielm, 2002)의 생각 이끌어내기(Thought Elicitation) 방식을 사용하였으며 이 방식

은 길이나 형식의 제한 없이 사용자의 생각을 자유롭게 기술하도록 하여 주관식 문항을 통하여 정보처리 총량

을 측정하는 방법이다. 본 연구는 김시연(Kim, 2003)의 측정 문항을 수정하여 사용했다.
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Table 6 Questions of  Cognitive Elaboration

질문 내용

1 인공지능 스피커에서 얻은 대화 정보, 시각 정보의 기억나는 부분을 생각나는 대로 작성해주십시오

(3) 만족도

본 연구에서는 사용자 만족도를 인공지능 스피커를 사용하면서 사용자가 해당 제품에서 느끼는 전반적인 만족 

정도로 정의하였다. 측정 항목은 올리버와 스완(Oliver & Swan, 1989), 톰슨 등(Thomson et al., 2006)의 연

구에서 사용한 문항 중에서 본 연구에 적합한 문항으로 수정하여 측정하였다.

Table 7 Questions of  Satisfaction

질문 내용

1 모든 것을 고려했을 때 이 피드백 유형에 만족한다

2 이 피드백 유형을 더 많이 사용하기를 원한다

3 이 피드백 유형을 사용하는 것이 현명한 선택이었다고 생각한다

4 인공지능 스피커 구매 시 이 피드백 유형을 우선시 고려할 계획이다

(4) 지속사용의도

지속사용의도는 인공지능 스피커를 사용한 후 긍정적으로 말하며, 타인에게 추천하고 앞으로도 인공지능 스피

커를 지속적으로 사용하려는 의지로 정의하였다. 측정 항목은 바타체르지(Bhattacherjee, 2001)와 앤더슨과 

미탈(Anderson & Mittal, 2000)의 선행 연구를 바탕으로 구성하였다. 특히, 3번 문항의 경우 피드백을 사용하

는 데에 더 도움이 될 것이라 생각하는지를 파악하고자 질문하였다. 

Table 8 Questions of  Continuous Usage Intention

질문 내용

1 이 피드백 유형을 지속적으로 사용할 것이다

2 이 피드백 유형을 다시 이용할 것이다

3 이 피드백 유형의 사용 횟수를 늘릴 것이다

4 이 피드백 유형에 대해 긍정적으로 말할 것이다

5 이 피드백 유형을 다른 사람에게 추천할 것이다

5. 연구 결과

 5. 1. 인구 통계학적 특성 

본 연구에 참여한 대상은 총 55명으로 남성이 27명(49.1%), 여성이 28명(50.9%)으로 남성과 여성의 비율 차이

가 거의 없는 것으로 나타났다. 연령의 경우 20대가 36명(65.5%), 30대 19명(34.5%)으로 20대가 더 많았다. 인

공지능 스피커 사용 경험은 있다 28명(50.9%), 없다 27명(49.1%)으로 나타났다. 사용 경험이 있는 사용자 중 1

명(3.6%)은 화면이 있는 SK의 ‘누구 네모’를 사용했으며, 27명(96.4%)은 화면이 없는 KT의 ‘기가지니2’, SK의 

‘누구’, 카카오의 ‘카카오 미니’, 네이버의 ‘프랜즈2’, 구글 ‘구글 홈’을 사용한 것으로 나타났다.

 5. 2. 가설 1 검증

인공지능 스피커의 시각 피드백 유형에 따른 인지정교화, 만족도, 지속사용의도의 차이점을 비교하기 위해 독

립표본 t-Test를 실시하였다. 분석 결과는 <Table 9>와 같으며 시각 피드백은 인지정교화, 만족도, 지속사용의

도 모두 유의한 차이를 보였다(인지정교화:t=2.453, p<.05, 만족도:t=4.238, p<.001, 지속사용의도:t=4.240, 

p<.001). 따라서 가설 1-1. 1-2, 1-3 모두 채택되었다.
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구체적으로 인지정교화, 만족도, 지속사용의도 모두 화면 피드백이 빛 피드백 보다 긍정적인 효과를 보였다. 

즉, 인공지능 스피커의 정보를 화면을 통해 시각적으로 글이나 이미지로 제공할 경우 사용자 경험이 더욱 풍부

해지는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 글과 이미지를 통한 시각 정보 전달은 효과적이며 새로운 시각 피드

백 유형인 화면 피드백의 시각 정보를 통해 사용성을 높일 수 있는 가능성을 보았다.

Table 9 Result of Visual Feedback Type

종속변수 피드백유형 평균 표준편차 t p

인지정교화 빛 피드백 3.44 1.89 2.453 .015*

화면 피드백 4.13 2.26

만족도 빛 피드백 3.75 1.84 4.238 .000***

화면 피드백 4.84 1.97

지속사용의도 빛 피드백 3.80 1.92 4.240 .000***

화면 피드백 4.91 1.95

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

 5. 3. 가설 2 검증

인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이 인지욕구에 따라 인지정교화, 만족도, 지속사용의도에 미치는 상호작

용 효과를 검증하기 위해 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 실시하였으며(Table 10 참조), 상호작용 효과를 

본페로니의 다중비교를 통해 확인해 보았다(Table 11참조). 인지정교화, 만족도, 지속사용의도 모두 시각 피드

백 유형과 인지욕구의 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다(인지정교화:F=6.536, p<.05, 만족도:F=5.520, 

p<.001, 지속사용의도:F=4.695, p<.05).  따라서 가설 2-1, 2-2, 2-3은 채택되었다.

구체적으로, 인지정교화는 빛 피드백과 화면 피드백 모두 인지욕구가 높은 사용자에서 높게 나타났다. 만족도

와 지속사용의도는 빛 피드백에서 인지욕구 낮은 사용자가, 화면 피드백에서 인지욕구가 높은 사용자가 높은 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 사용자가 가진 인지적 자원과 기기에서 제공하는 자원이 일치할 경우 긍정적

인 경험을 얻는다는 자원부합이론의 결과와 일치하였다. 즉, 빛 피드백은 빛이 가지고 있는 정보를 인지하고 처

리할 때 인지적 자원이 많이 필요하지 않은 피드백으로 인지욕구가 낮은 사용자에게 적합하였다. 반면, 화면 피

드백의 글과 이미지는 정보를 처리할 때 인지적 자원을 많이 필요로 하는 피드백으로 인지욕구가 높은 사용자

는 화면 피드백의 정보를 처리할 수 있는 인지적 자원을 충분히 가지고 있기에 긍정적인 경험을 하는 것으로 나

타났다. 즉, 인지욕구라는 개인의 내재적 성향이 인공지능 스피커의 시각 피드백을 통해 얻는 경험에 영향을 미

치는 것을 알 수 있었다. 

Table 10 Result of Visual Feedback Type and Need for Cognition two-way ANOVA

종속변수 변수 제곱합 자유도 평균제곱 F p

인지정교화 시각 피드백(A) 23.640 1 23.630 22.061 .000***

인지욕구 (B) 712.812 1 712.812 665.211 .000***

A x B 7.004 1 7.004 6.536 .011*

만족도 시각 피드백(A) 58.478 1 58.478 16.326 .000***

인지욕구 (B) 0.013 1 0.013 0.004 .952

A x B 19.773 1 19.773 5.520 .020*

지속사용의도 시각 피드백(A) 61.018 1 61.018 16.415 .000***

인지욕구 (B) 0.165 1 0.615 0.044 .833

A x B 17.453 1 17.453 4.695 .031*

*p<.05, ***p<.001
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Table 11 Effect of Visual Feedback Type and Need for Cognition 

종속변수 피드백 유형 인지욕구 평균 표준오차

인지정교화 빛 피드백 높음 4.92 0.134

낮음 1.66 0.146

화면 피드백 높음 5.93 0.134

낮음 1.96 0.146

만족도 빛 피드백 높음 3.48 0.244

낮음 4.07 0.268

화면 피드백 높음 5.12 0.244

낮음 4.50 0.268

지속사용의도 빛 피드백 높음 3.57 0.249

낮음 4.08 0.273

화면 피드백 높음 5.20 0.249

낮음 4.58 0.273

 5. 4. 가설 3검증

인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이 멀티태스킹 상황에 따라 인지정교화, 만족도, 지속사용의도에 미치는 

상호작용 효과를 검증하기 위해 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 실시하였으며(Table 12 참조), 상호작용 

효과를 본페로니의 다중비교를 통해 확인해 보았다(Table 13 참조). 인지정교화는 시각 피드백 유형과 멀티태

스킹 상황의 상호작용 효과가 유의하지 않는 것으로 나타났으며, 만족도와 지속사용의도는 시각 피드백 유형과 

멀티태스킹 상황의 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다(인지정교화:F=0.018, p>.05, 만족도:F=22.770, 

p<.001, 지속사용의도:F=17.018, p<.001).  따라서 가설 3-1은 기각 되었으며, 3-2, 3-3은 채택되었다.

구체적으로, 빛 피드백은 멀티태스킹 상황에서, 화면 피드백은 비 멀티태스킹 상황에서 만족도와 지속사용의도

가 더 높은 것으로 나타났다. 이는 제한된 용량 가설과 같은 결과이다. 이러한 결과는 사용자의 감각기관 간섭

으로 인한 인지적 부하 경험의 차이이며 멀티태스킹 상황에서 화면 피드백은 화면과 다른 작업 두 가지 모두에 

시선을 집중해야 했기에 부정적인 경험을 하는 것으로 나타났다. 반면에 빛 피드백은 초점을 맞추지 않아도 정

보를 얻을 수 있기에 인지적 부담을 덜 겪어 정보처리가 상대적으로 수월하여 긍정적인 경험을 하는 것으로 나

타났다. 즉, 외적 커뮤니케이션 환경인 멀티태스킹 상황이 인공지능 스피커의 시각 피드백을 통해 얻는 사용자 

경험에 차이를 주는 것을 알 수 있었다.

Table 12 Result of Visual Feedback Type and Multitasking two-way ANOVA

종속변수 변수 제곱합 자유도 평균제곱 F p

인지정교화 시각 피드백(A) 26.255 1 26.255 6.342 .013*

멀티태스킹 (B) 57.018 1 57.018 13.773 .000***

A x B 0.073 1 0.073 0.018 .895

만족도 시각 피드백(A) 65.364 1 65.364 19.856 .000***

멀티태스킹 (B) 7.425 1 7.425 2.256 .135

A x B 74.958 1 74.958 22.770 .000***

지속사용의도 시각 피드백(A) 67.655 1 67.655 19.354 .000***

멀티태스킹 (B) 6.023 1 6.023 1.723 191

A x B 59.488 1 59.488 17.018 .000***

*p<.05, ***p<.001
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Table 13 Effect of Visual Feedback Type and Multitasking

종속변수 피드백 유형 멀티태스킹 평균 표준오차

인지정교화 빛 피드백 멀티태스킹 2.91 0.274

비 멀티태스킹 3.96 0.274

화면 피드백 멀티태스킹 3.64 0.274

비 멀티태스킹 4.62 0.274

만족도 빛 피드백 멀티태스킹 4.15 0.245

비 멀티태스킹 3.35 0.245

화면 피드백 멀티태스킹 4.07 0.245

비 멀티태스킹 5.61 0.245

지속사용의도 빛 피드백 멀티태스킹 4.16 0.252

비 멀티태스킹 3.45 0.252

화면 피드백 멀티태스킹 4.23 0.252

비 멀티태스킹 5.60 0.252

 5. 5. 가설 4 검증

인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이 인지욕구와 멀티태스킹 상황에 따라 인지정교화, 만족도, 지속사용의도

에 미치는 상호작용 효과를 검증하기 위해 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 실시하였으며(Table 14 참조), 

상호작용 효과를 본페로니의 다중비교를 통해 확인해 보았다(Table 15 참조). 시각 피드백 유형과 인지욕구와 

멀티태스킹의 상호작용 효과는 인지정교화에서는 유의하지 않은 것으로 나타났지만 만족도와 지속사용의도는 

상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다(인지정교화:F=0.033, p>.05, 만족도:F=6.429, p<.001, 지속사용의

도:F=6.988, p<.01).  따라서 가설 4-1은 기각되었으며, 4-2, 4-3은 채택되었다.

구체적으로, 만족도와 지속사용의도는 빛 피드백의 멀티태스킹 상황에서, 화면 피드백의 비 멀티태스킹 상황에

서 인지욕구가 낮은 경우에 가장 높게 나타났다. 특히, 상황적 특성에 따라 인지욕구가 높은 사용자보다 인지욕

구가 낮은 사용자의 평균 차이가 더 크게 나타났으며, 화면 피드백의 멀티태스킹 상황을 제외한 모든 상황에서 

인지욕구가 낮은 사용자의 만족도와 지속사용의도가 인지욕구가 높은 사용자보다 높게 나타났다. 이러한 결과

는 인지욕구가 낮은 사용자는 상황적 특성에 영향을 많이 받는다는 것을 알 수 있었다.

Table 14 Result of Visual Feedback Type and Need for Cognition and Multitasking two-way ANOVA

종속변수 변수 제곱합 자유도 평균제곱 F p

인지정교화 시각 피드백(A) 23.640 1 23.640 30.585 .000***

인지욕구 (B) 712.812 1 712.812 922.228 .000***

멀티태스킹 (C) 52.207 1 52.207 67.545 .000***

A x B x C 0.026 1 0.026 0.033 .856

만족도 시각 피드백(A) 58.478 1 58.478 18.497 .000***

인지욕구 (B) 0.013 1 0.013 0.004 .949

멀티태스킹 (C) 7.790 1 7.790 2.464 .118

A x B x C 20.324 1 20.324 6.429 .012*

지속사용의도 시각 피드백(A) 61.018 1 61.018 18.146 .000***

인지욕구 (B) 0.165 1 0.165 0.049 .825

멀티태스킹 (C) 6.442 1 6.442 1.916 .168

A x B x C 23.497 1 23.497 6.988 .009**

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Table 15 Effect of Visual Feedback Type and Need for Cognition and Multitasking

종속변수 피드백 유형 멀티태스킹 인지욕구 평균 표준오차

인지정교화 빛 피드백 멀티태스킹 높음 4.20 0.161

낮음 1.36 0.176

비 멀티태스킹 높음 5.63 0.161

낮음 1.96 0.176

화면 피드백 멀티태스킹 높음 5.23 0.161

낮음 1.72 0.176

비 멀티태스킹 높음 6.63 0.161

낮음 2.20 0.176

만족도 빛 피드백 멀티태스킹 높음 3.66 0.325

낮음 4.74 0.356

비 멀티태스킹 높음 3.31 0.325

낮음 3.40 0.356

화면 피드백 멀티태스킹 높음 4.68 0.325

낮음 3.34 0.356

비 멀티태스킹 높음 5.56 0.325

낮음 5.67 0.356

지속사용의도 빛 피드백 멀티태스킹 높음 3.69 0.335

낮음 4.72 0.367

비 멀티태스킹 높음 3.45 0.335

낮음 3.50 0.367

화면 피드백 멀티태스킹 높음 4.87 0.335

낮음 3.46 0.367

비 멀티태스킹 높음 5.52 0.335

낮음 5.70 0.367

 5. 6. 1:1 심층 인터뷰

본 연구는 상호작용적 매체의 사용자 경험을 시각 피드백 유형과 사용자 특성, 상황적 특성의 상호작용 효과를 

알아보기 위해 진행하였지만 이와 관련한 선행연구의 부재로 해석의 어려움이 있었다. 이에 본 실험 후 참가자

들에게 실험에 관한 심층 인터뷰를 진행하였고, 인터뷰 내용은 전체 55명 중에서  30번 이상의 답변이 나온 내

용을 분석하였다. 이를 통해 빛의 정보처리 효과를 위한 방안과 화면 피드백이 멀티태스킹 상황에서 부정적인 

경험을 하게 된 이유를 도출하였다. 인터뷰 내용은 <Table 16>과 같다.

Table 16 User Interview

피드백 유형 인터뷰 내용 (답변 수/참여자 수)

빛 피드백 기기를 사용할 때 빛 덕분에 주목하지 않아서 편리했다. (45/55)

빛의 색상이 여러 번 바뀌었는데 무엇을 의미하는지 뜻을 알 수 없었다. (42/55)

빛의 색상과 움직임의 의미를 알고 싶다. (48/55)

빛의 움직임은 기억나지 않았으며 구분이 잘 되지 않았다. (32/55)

화면 피드백 화면에 아이콘이 나와서 인지하기 쉬었고, 기억이 잘 났다. (44/55)

음성을 놓쳐도 다음 화면에 넘어가기 전에 결과를 볼 수 있어서 편리했다. (37/55)

멀티태스킹 상황에서 글을 읽기에는 시선 이동이 부자연스러웠다. (34/55)

글을 읽기 위해 화면을 봐야해서 인공지능 스피커의 장점이 사라졌다.  (37/55)
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6. 연구 결론 및 제언

 6. 1. 연구 결론 

본 연구는 최근 화면이 장착된 인공지능 스피커의 출시로 사용자가 인공지능 스피커의 정보를 처리하는 방식에 

변화가 생겼으며, 문헌 연구를 통해 정보처리 효과는 사용자 내적 인지 과정과 외적 커뮤니케이션 환경을 함께 

고려해야 하는 것으로 판단하였다. 따라서, 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형이 사용자 및 상황적 특성에 따

라 사용자 경험에 미치는 영향을 살펴보고, 어떤 시각 피드백 유형이 사용성 증진에 효과적인지 실증적으로 분

석하였다. 본 연구의 결과 및 함의는 다음과 같다.

첫째, 화면 피드백은 인지욕구가 높은 사용자와 비 멀티태스킹 상황에서, 빛 피드백은 인지욕구가 낮은 사용자

와 멀티태스킹 상황에서 적합함을 알 수 있었다. 즉, 화면 피드백의 정보 처리는 인지적 자원을 많이 필요로 하

였고 이에 인지욕구가 높은 사용자에게 긍정적인 경험을 제공했다. 하지만 멀티태스킹 상황에서는 정보를 처리

하기 위한 시선의 이동이 부자연스러워지고, 시각 기관을 나누어 사용하는 감각기관의 간섭으로 인해 인지적 

부하를 겪는 것으로 나타났다. 반면, 빛 피드백은 정보 처리 시 인지적 자원을 많이 필요로 하지 않았고, 빛의 속

성으로 인해 사용자가 기기에 초점을 맞추지 않고도 정보를 얻을 수 있었다. 또한, 심층 인터뷰를 통해 빛을 정

보 전달 목적으로 사용할 경우 색상이 가진 일반적인 특징을 미리 설명서에 포함한다면 사용자의 정보처리 효

과를 높일 수 있다는 것을 알게 되었다.

둘째, 인공지능 스피커의 시각 피드백 유형과 사용자 특성, 상황적 특성의 상호작용 효과는 만족도와 지속사용

의도에서 유의미하게 나타났다. 특히, 인지욕구가 낮은 사용자는 인지욕구가 높은 사용자보다 상황적 특성에 

따른 만족도와 지속사용의도 평균 차이가 더 크게 나타났다. 이러한 결과는 인지욕구가 낮은 사용자가 인지욕

구가 높은 사용자보다 상황적 특성에 더 많은 영향을 받았다는 것으로 해석할 수 있으며, 인지욕구가 낮은 사용

자는 화면 피드백의 멀티태스킹 상황에서 부정적인 경험을 했다는 것을 알 수 있었다. 따라서 상황적 특성에 영

향을 많이 받은 사용자들 모두가 멀티태스킹 상황에서 긍정적인 경험을 하기 위해서는 기존의 빛 피드백이 적

합한 것으로 해석할 수 있다.

이러한 결과는 최근 출시되는 화면이 장착된 인공지능 스피커가 사용자 특성과 상황적 특성을 모두 고려할 경

우 사용자 경험에 효과적이지 않다는 것을 시사한다. 

 6. 2. 시사점 및 한계점 

본 연구는 최근 인공지능 스피커의 급격한 성장에 맞춰 사용성 증진을 위해 새로운 시각 피드백 유형이 출시하

였으며 이와 관련된 연구가 미비하며 새롭게 출시하는 인공지능 스피커의 효과성을 기존 스피커와 비교하여 알

아본 것에 의의가 있다. 또한, 인공지능 산업이 발전하면서 새로운 기기들이 출시되고 사용자와 기기와의 상호

작용이 더 중요해질 것에 대비해 본 연구는 기기와의 상호작용을 높이기 위한 요인으로 시각 피드백에 주목하

였다. 시각 피드백은 사용자가 기기에 대한 정보를 직관적으로 인지하게 하는 동시에 효과적인 피드백으로 기

기별로 세분화 되면 높은 상호작용 효과를 얻을 수 있다. 이에 본 연구는 시각 피드백 유형에 따른 정보처리 효

과를 보았다는 것에 연구적 의의가 있다. 마지막으로, 상호작용 매체의 시각 피드백이 정보처리에 미치는 영향

을 사용자 특성과 상황적 특성에 따라 보았다는 연구의 시사점이 있다. 또한, 본 연구에서 고려한 사용자 특성

과 상황적 특성이 조절변인 효과가 증명되었기에 학문적 의의가 있다.

본 연구의 결과는 기업이 인공지능 스피커의 기술 발전과 함께 다양한 기능 사용을 유도하기 위해 새로운 피드

백 유형을 출시하는데 이러한 피드백 유형이 사용자 특성과 환경에 따라 도움을 주고 있는지 알아볼 수 있었으

며, 향후 인공지능 스피커 시각 피드백 구성하는 것에 도움이 될 것이다. 또한, 최근 미디어 사용자들은 끊임없

이 멀티태스킹을 하고 인공지능 스피커는 새로운 매체를 사용한 멀티태스킹 상황이다. 따라서 기업들은 이와 

같은 상황을 인지하고 시각 피드백 제작에 상황적 요인을 고려한 전략이 필요하다는 것을 제시하였다.

본 연구는 연구 대상이 된 사용자의 규모와 연령대가 다소 부족하였고 멀티태스킹 상황을 한가지 상황으로 제

한했기에 일반화하기에는 보완이 필요하다는 한계점을 가지고 있다. 또한, 현재 인공지능 스피커 시각 피드백

이 브랜드별로 이미지, 글, 색상 등 디자인 요소가 다양하기에 인공지능 스피커의 일반적인 특성과 선행연구를 
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토대로 제작하였기에 향후 연구에서는 인공지능 스피커 시각 피드백의 다양한 디자인 요소를 사용하여 연구가 

이뤄진다면 높은 객관성을 확보할 수 있을 것으로 예상된다.  
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초록

연구배경 본 연구는 인공지능 스피커의 새롭게 출시되는 시각 피드백이 사용자 특성과 상황적 특성에 따라 기

존 인공지능 스피커의 한계를 보완하고 사용성 증진에 영향을 미치는지에 대해 실증적으로 검증하는 것을 목적

으로 한다.

연구방법 문헌 연구 통해 시각 피드백 유형의 정보 제공 방식에 관해 정리하였으며, 정보처리 효과에 영향을 

미치는 사용자 특성 인지욕구와 상황적 특성 멀티태스킹 및 사용자 경험 요인을 도출하였다. 다음으로, 각 요인

의 조작을 통한 실험 연구 및 심층 인터뷰를 통해 실증적으로 분석하였다.

연구결과 새롭게 출시되는 화면 피드백은 인지욕구가 높은 사용자와 비 멀티태스킹 상황에서는 효과적이었

지만, 기존의 빛 피드백은 멀티태스킹 상황과 인지욕구가 낮은 사용자에게 더 효과적이었다. 또한, 인지욕구가 

낮은 사용자는 시각 피드백 유형과 상황적 특성에 더 많은 영향을 받았으며, 화면 피드백의 멀티태스킹 상황에서 

부정적인 경험을 하는 것으로 나타났다. 이에 사용자 특성과 상황적 특성 모두를 고려할 경우 빛 피드백이 적합

한 것으로 나타났다.  

결론 기존의 인공지능 스피커 보완을 위해 새로운 인공지능 스피커 시각 피드백이 출시되었지만, 이는 사

용자 특성과 상황적 특성을 고려하지 않는 것으로 나타났다. 이에 본 연구의 결과는 기업이 인공지능 스피커의 

사용자 경험을 증진시키는 전략을 세우는 데 도움을 줄 것으로 사료된다. 또한, 최근 음성인식 인공지능 기기가 

꾸준히 출시되고 있지만, 아직 이와 관련된 실증적 연구는 부족한 것으로 나타났다. 본 연구는 인공지능 스피커

를 통해 사용자와의 상호작용 효과를 높이기 위한 방안으로 시각 피드백이 효과를 가지고 있다는 점을 확인할 수 

있었다.  

주제어  인공지능 스피커, 시각 피드백, 음성 기반 시각 피드백, 사용자 경험, HCI
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