
가상현실 환경에서의 다차원적 혁신저항 
구조와 혁신 제품 사용의 결정요소

A Multi-dimensional Structure for User Resistance with the 
Determinants of Innovative Product Use on Virtual Reality 

박 정(Hyun-jung Park)*, 신경식(Kyung-shik Shin)**, 최재원(Jaewon Choi)***

   록

가상 실 상황에서 모션인식 사용자 인터페이스는 사용자 경험의 실감을 향상시킨다. 본 
연구는 모션인식 인터페이스로 활용되는 제품인 ‘립모션’에 한 잠재고객들의 신 항  
수용 메커니즘을 지각된 험 이론을 기반으로 연구하 다. 기존 신 항  제품 수용에 
련된 연구들은 지각된 험의 결과 는 지각된 가치가 수용의도에 미치는 향을 단면 으로 

다루어 왔다. 본 연구는 수용과 항의 다차원  을 기반으로 선행연구를 종합 으로 
검토하여 지각된 험  가치에 향을 미치는 선행요인들을 제시하고 지각된 험과 가치가 
신 항에 미치는 복합 인 역학 계를 다루고자 하 다. 분석 결과, 기존의 수용  모형에 

포함되었던 선행요인들이 지각된 험을 감소시킬 수 있고, 지각된 가치가 높으면 신 항이 
감소한다는 을 발견하 다.

ABSTRACT

Motion-sensing interface enhances the sense of reality of user experience in virtual reality 
context. This study analyzes the innovation resistance and adoption structure for Leap Motion, 
which provides a motion-sensing function, primarily considering the theory of perceived 
risk. Previous research regarding innovation resistance and adoption mainly addressed the 
resultant aspects of perceived risk, or the impact of perceived value on the adoption intention. 
This study synthetically reviews previous studies from a multi-dimensional view considering 
both resistance- and adoption-perspective. To do so, we identified important antecedents 
that affect perceived risk and value, and we analyzed the compound dynamics of perceived 
risk and value towards innovation resistance. As a result, we found that the antecedents 
included in the existent acceptance models from adoption-perspective can help reduce the 
level of perceived risk, and that higher perceived value leads to lower innovation resistance. 
Additionally, trialability can rather foster the perceived risk.
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1. 서  론

신은 일반 으로 ‘사람들이 다르다고 느

끼는 아이디어, 행, 사물 등’을 의미한다[67].  

이와 같은 맥락에서 본 연구와 련된 마  

역에서의 신은 ‘소비자가 새롭다고 인식하

는 제품이나 서비스’로 정의된다[49]. 키보드나 

마우스, 는 터치스크린이나 음성 인식으로부

터, 동자의 움직임이나 신체 동작을 감지하

는 모션인식(motion-sensing) 사용자 인터페

이스(User Interface)로의 변화도 하나의 신

이라고 할 수 있다. 특히 최근 ICT(Information 

and Communications Technologies)와 함께 

가상 실 련 기술이 발 함에 따라 이러한 

모션인식 사용자 인터페이스에 한 심이 

고조되고 있다.

국제 기통신연합(International Telecommu-

nication Union, ITU)은 5세 (5G) 이동통신의 

상용화를 2020년까지 달성할 것을 목표로 수

립하고, 정식 명칭을 ‘IMT-2020’으로 확정했다. 

송 속도는 4세 (4G)보다 20배 빠른 20Gbps

로, 25GB 고화질(UHD) 화를 10  만에 

다운 받을 수 있고 1㎢ 이내 100만 개의 기기에 

사물인터넷(IoT) 서비스를 제공할 수 있다. 

규모 컨텐츠의 고속 지연 송이 가능

해지면 가상 실 컨텐츠에 한 사용자 경험

(User Experience)이 획기 으로 향상될 수 있

다. 실세계에서와 같이 가상 객체와 상호작

용할 수 있는 고도의 가상화시 가 도래하고 

있는 것이다. 가상 실 컨텐츠도 화나 게임

뿐만 아니라 교육, 의료, 여행, 음악, 미술, 부동

산 등 매우 다양한 역에서 생성되고 있다. 이

러한 변화는 화, 게임 등의 소비 방식뿐만 아

니라 사람과 사람 는 사람과 기기(device)의 

업 방식  반 인 라이 스타일의 변화

를 래할 가능성이 크다.

여기에서 주목해야할 은 가상과 실의 

차이를 느끼기 어려울 정도의 사용자 경험을 

실 하기 해서는 사용자 인터페이스의 역할

이 요하다는 것이다. 모션인식 사용자 인터

페이스의 하나인 립모션 컨트롤러(Leap Motion 

Controller, 이하 립모션)는 외선 센서로 손

가락의 치와 움직임을 감지함으로써 가상 

객체와 실에서 상호작용하는 것과 유사한 

사용자 경험을 제공한다. 화의 주인공처럼 

허공에 손을 움직여 다양한 기기와 화하는 

것을 가능하게 해주는 립모션의 모션인식 인터

페이스는 교육, 게임, 사물인터넷(IoT) 등 범

한 역에 용될 가능성을 입증하고 있다.

그런데 2012년 5월 립모션이 출시된 이후 시

장 확산 속도는 그리 빠르지 못한 상황이다. 소

비자들이 신기술에 의한 변화에 직면하게 

되면 자연스럽게 재 상태를 유지하려는 욕

구가 발 되기 마련이며 변화의 정도가 클수

록 항은 더욱 강하게 나타난다[49]. 이러한 

소비자의 기 항이란 장벽을 넘지 못하면 

신 제품은 막 한 투자액에도 불구하고 시장 

실패로 사라질 수 밖에 없다. 실제로 80% 이상

의 신 제품이 시장 실패로 이어진다[44].

그 다면 소비자가 항감을 느끼게 되는 

주요 원인은 무엇인가? 본 연구는 이에 해 

지각된 험 이론(Theory of Perceived Risk) 

[3]을 도입한다. 지각된 험 이론은 효용 심

의 경제 원리만으로는 소비자의 행동을 충분

히 설명할 수 없다는 에 주목한다. 그리고 제

품의 구매와 련된 험의 정도도 효용과 함께 

고려해야 하며 지각된 험(Perceived Risk)이 

효용보다 크면 구매 단계로 진행하지 않는다
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고 주장한다. 일반 으로 지각된 험이 강할

수록 신 제품에 한 항은 강해진다[34, 

35, 37, 49, 58]. 그런데 지각된 험과 신 항

이 모션인식 인터페이스 제품에서는 어떤 양

상으로 개될 지에 한 연구는 거의 없다.

본 연구는 가상 실 산업의 본격 인 성장

이 상되는  시 에서 지각된 험과 지각

된 가치(Perceived Value)가 신 항에 미치

는 복합 인 역학 계를 립모션이라는 신 

제품을 통해 밝히고자 한다. 이에 따라 본 연구

는 기존의 수용 과 항 의 주요 이론 

 모형들을 종합 으로 검토  반 함으로

써 좀 더 넓은 의미에서의 통합을 시도한다. 그

동안 수용  항 의 통합에 한 필요성

은 여러번 제기되어 왔다[19, 44]. 그런데 다

수의 연구들이 몇 가지 련 요인만을 부분

으로 반 하 고 다차원 이고 종합 인 

에서 가치와 험을 함께 고려한 연구는 거의 

없다. 한 부분의 선행 연구들은 지각된 

험이 항이나 수용 의도 는 수용 행 에 미

치는 향 등 주로 지각된 험의 결과 인 측

면에 집 해왔다[11, 13, 19, 40]. 이에 따라 본 

연구는 지각된 험을 감소시킬 가능성이 있

는 선행요인들을 체계 으로 검토함으로써 좀 

더 구체 인 신 항 리 략을 도출하고

자 한다. 그리고 다수의 기존 연구에서는 지

각된 가치를 주로 수용  모델에 용한[7, 

10, 33, 64] 것과 조 으로, 본 연구는 지각된 

가치가 신 항을 감소시킬 수 있는 기제를 

함께 고려한다. 

요약하자면, 본 연구는 신 기술의 수용 과

정에서 결정 인 역할을 하는 신 항에 

향을 미치는 두 가지 주요 요인을 다차원 인 

에서 지각된 험과 지각된 가치로 선정

하 고 다음과 같은 구체 인 연구질문을 도

출하 다. 첫째, 기존의 주요 수용  항 

 모형들의 선행요인은 지각된 험에 어떠

한 향을 미치는가? 둘째, 기존의 주요 수용 

 항  모형들의 선행요인은 지각된 가

치에 어떠한 향을 미치는가? 셋째, 지각된 

험과 지각된 가치의 다차원  신 항 구

조와 수용의도 메커니즘은 어떻게 구성되는가?

2. 이론  배경

2.1 기술 수용  항 모형

신에 한 수용 의 이론  모형들은 

주로 수용의도나 사용을 종속변수로 활용하

고 련 선행변수들의 향력을 다루어 왔다. 

특히 Venkatesh et al.[62]은 다양한 상황에 용

가능한 통합 인 모형으로 기술수용통합이론

(UTAUT: Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology)을 제시하 다. 기술수용통

합이론은 합리  행동이론(TRA: Theory of 

Reasoned Action), 기술수용모형(TAM: Tech-

nology Acceptance Model), 동기부여모형(MM: 

Motivational Model), 계획행동이론(TPB: Theory 

of Planned Behavior), 기술수용모델(TAM)과 

계획행동이론(TPB)의 결합모델, PC 활용 모형

(MPCU: Model of PC Utilization), 신확산이

론(IDT: Innovation Diffusion Theory), 사회인

지이론(SCT: Social Cognitive Theory) 등 기존

의 8가지 정보기술 수용 련 이론  모형을 

통합하여 개발되었다. 성과기 (Performance 

Expectancy), 노력기 (Effort Expectancy), 사

회  향(Social Influence)은 행 의도(Beha-
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vioral Intention)의 선행변수로 제시되었고 진

조건(Facilitating Conditions)은 사용행 (Use 

Behavior)에 직 인 향을 미치는 것으로 나타

났다. 한 확장된 기술수용통합이론(UTAUT2: 

Extended Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology)은 개인 소비자 상황의 세 

가지 인지 변수인 쾌락  동기(Hedonic Moti-

vation), 가격가치(Price Value), 습 (Habit)을 

기술수용통합이론(UTAUT)에 추가하 다[63].

한편, 신에 한 항 의 표 인 모

형으로 신 항모형(MIR: Model of Innova-

tion Resistance)이 제시되었다[47, 49]. 신에 

한 항은 수용  확산 과정에서 발 되는 

하나의 태도 개념으로 항이 존재하지 않거

나 조정을 통해 극복되면 수용이 이루어진다. 

항 요인은 신특성(innovation character-

istics), 소비자특성(consumer characteristics), 

메커니즘(propagation mechanisms)으로 

구성된다. 신특성 요인에는 다섯 가지 소비

자-종속(consumer-dependent) 변수인 상  

이 (Relative Advantage), 합성(Compati-

bility), 지각된 험(Perceived Risk), 복잡성

(Complexity), 유익한 다른 신의 채택에 

한 향(effect on adoption of other beneficial 

innovations)과 여섯 가지 소비자-독립(con-

sumer-independent) 변수인 시용성(Trialability), 

분할가능성(Divisibility), 번복가능성(Rever-

sibility), 실 성(Realization), 의사소통성(Com-

municability), 신형태(Form of Innovation)

가 제시되었다. 소비자특성 요인에는 심리 인 

변수로서 인지(Perception), 동기부여(Motiva-

tion), 개성(Personality), 가치지향성(Value Orien-

tation), 신념(Beliefs), 태도(Attitude), 신경험

(Previous Innovative Experience)과 인구통계

학  변수인 나이(Age), 교육(Education), 수

입(Income)이 제시되었다. 메커니즘 요인

에는 마 터의 통제가능성  개인 인 

성 차원에 의해 결정되는 메커니즘의 유

형과 해당 메커니즘에 의한 달 정보의 

특성이 있다.

2.2 지각된 험(Perceived Risk)

소비자들이 제품이나 서비스에 한 구매 

결정을 내릴 때에는 일정 정도의 심리  험

을 느끼게 된다[29]. 심리  험은 객 으로 

실재하는 험이라기보다는 선택을 하는 과정

에서 소비자가 주 으로 지각하게 되는 험

을 의미한다[29]. 지각된 험(Perceived Risk)

은 ‘수반되는 결과의 불확실성(uncertainty)과 

심각함(seriousness)의 조합(combination)’이라

고 정의할 수 있다[2]. 소비자가 자신의 구매 

행 에 수반되는 결과를 측하기 어렵기 때

문에 불확실성이 구매 의사결정 과정에서 지

각된 험으로 작용하여 구매 의도에 부정

인 향을 미친다. 지각된 험의 크기는 제품

이나 서비스의 사용으로 인해 부정 인 결과

가 발생할 수 있는 가능성과 이러한 부정 인 

결과가 발생했을 때 래될 손해의 심각성에 

따라 달라진다[19].

지각된 험은 자상거래, 인터넷 뱅킹, 모

바일 뱅킹 등 신 기술의 수용에 향을 미치

는 요한 요인이며[13, 40], 구매 행 에 한 

억제제로 작용한다[45]. 한 불확실한 느낌

[18], 불편함이나 근심[16, 60, 67], 갈등[5], 인

지부조화[20, 23] 등이 수반되는 정보시스템 도

입 련 의사결정 과정에도 향을 미친다.

신 항의 에서 지각된 험은 신을 
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Risk Facets Definition Research

Economic, monetary 

or financial risk

The potential monetary outlay associated with the initial purchase 

price as well as the subsequent maintenance cost of the product, 

and the potential financial loss due to fraud

[14, 26, 45, 52, 59]

Functional or

performance risk

The possibility of the product malfunctioning and not performing 

as it was designed and advertised and therefore failing to deliver 

the desired benefits

[14, 26, 45, 59]

Psychological risk
Potential loss of self-esteem(ego loss) from the frustration of 

not achieving a buying goal
[14, 26, 45, 52, 59]

Social risk
Potential loss of status in one’s social group as a result of adopting 

a product or service, looking foolish or untrendy
[14, 26, 45, 59]

Time risk

Potential loss of time associated with making a bad purchasing 

decision by wasting time researching and making the purchase, 

only to have to replace it if it does not perform to expectations

[14, 45, 52, 59]

Privacy risk

Potential loss of control over personal information, Such as when 

information about you is used without your knowledge or 

permission

[19, 27]

Physical risk The risk to the buyer’s or other’s safety in using products. [26, 40]

<Table 1> Definition of the Main Perceived Risk Facets

Source: Adapted from Crespo et al.[13] and Luo et al.[40]

채택하는 것과 련된 험을 의미한다. 지각

된 험의 정도는 신의 유형에 따라 달라진

다[49]. 사소하거나 연속 인 신은 소비자

에게 비교  낮은 수 의 지각된 험을 유발

하게 된다. 반면, 요하거나 비연속 인 

신은 통상 인 행  패턴을 함으로써 높

은 수 의 지각된 험을 래하게 된다. 이

게 지각된 험의 정도가 커지면 신 항

은 더욱 강해진다[49]. 지각된 험은 신 항

에 향을 미치는 요한 변인이며[48, 49, 56], 

3DTV[37], 상통화[35], IPTV[34], 모바일상

거래[58] 등의 상황에서 신 항에 향력을 

가진다. 

다수의 선행 연구들이 지각된 험을 단일 

차원의 포  개념으로 측정하고 있는 반면

에[34, 35, 37, 58] 지각된 험을 구성하고 있

는 하  유형의 험들과 이들의 향력을 규

명한 연구들도 존재한다. <Table 1>에서 보여

지는 것과 같이 하  유형의 험들에는 경제

 험, 성능 험, 심리  험, 사회  험, 

시간 험, 라이버시 험, 물리  험 등이 

제시되었다. 하  유형을 분류하는 방식은 연

구자에 따라 조 씩 다르고 연구 분야에 따라 

특정 유형이 추가되거나 제외되기도 한다[13].

Cunningham[14]은 지각된 험을 성능 

험과 사회심리  험의 두 가지 주요 카테고

리로 분류하 다. 성능 험은 경제 , 시간 , 

노력 험으로, 사회심리  험을 심리 , 사

회  험으로 세분화된다. 결과 으로 지각된 

험은 여섯 가지 차원의 손실, 즉, 성능, 경제

, 기회/시간, 안 , 사회 , 심리  손실을 수

반한다. Feathermann and Pavlou[19]는 인터

넷을 통해 제공되는 상호작용 인 소 트웨어 

기반 정보시스템인 e-서비스를 상으로 기존



102  한국 자거래학회지 제21권 제2호

의 TAM에 지각된 험을 추가한 모형을 제시

하 다. 지각된 험은 성능, 경제 , 시간 , 심

리 , 사회 , 라이버시 험과 반  험

으로 구성된다. e-서비스 수용은 주로 성능 련 

험(시간, 라이버시, 경제  험)에 한 지

각에 의해 부정 인 향을 받으며 지각된 사

용용이성이 지각된 험을 감소시켜 다. Crespo 

et al.[13]의 인터넷 쇼핑에 한 연구에서 지각

된 험은 경제, 성능, 사회, 시간, 심리, 라이

버시 험으로 이루어져 있다. 그리고 인터넷 

쇼핑 경험이 있는 인터넷 사용자와 없는 사용

자 모두 지각된 험이 인터넷 쇼핑 의도에 부

정 인 향을 미치는 것으로 나타났다[13].

한편, Luo et al.[40] 은 모바일 뱅킹을 상

으로 장기간 셀폰 사용시 나타날 수 있는 뇌

종양과 같은 신체  험인 물리  험을 

Feathermann and Pavlou[19] 연구의 7가지 

험 유형에 추가하 다. 라이버시 보호 등 고

객 서비스 정책에 한 계약 인 보장, 고  암

호화 기술의 사용, 정확한 거래 정보 제공 등 

무선 인터넷 랫폼에 한 구조 인 확신은 

지각된 험을 감소시킨다. 한 지각된 험

은 성과 기 와 행  의도에 부정 인 향을 

가지며 경제  험[6], 성능 험[6], 사회  

험[17], 라이버시 험[38]이 각각 인터넷 

쇼핑 행 에 부정 인 향력을 발휘한다.

2.3 지각된 가치(Perceived Value)

가치(value)는 개인의 태도, 의지, 행 의 기

이 되며 행 를 정당화 시켜  뿐만 아니라 

쉽게 변하지 않는 지속 인 신념으로서의 특

징을 가진다[9]. 따라서 소비자 집단의 가치에 

한 표 을 종합하여 지각된 가치를 ‘지불한 

것과 받은 것에 한 인식을 토 로 하는 제품

의 효용에 한 반 인 평가’로 정의할 수 있

다[68]. 따라서 지각된 가치를 ‘투자한 시간, 비

용, 는 노력 비 가치’로 정의할 수 있으며

[25, 68] 무엇을 주고 무엇을 얻었는지를 고려

한, 서비스의 순수한 가치에 한 소비자의 

반 인 평가로 단할 수 있다. 선행 연구들의 

지각된 가치에 한 은 공통 으로 희생 

비 얻은 혜택에 한 인식을 제하고 있다. 

지각된 가치는 상품의 재구매 의도[7], 모바일 

인터넷 서비스[33]와 모바일 호텔 약 서비스

[64]에서의 행동 의도, TV 여행 상품 쇼핑 서

비스에서의 만족과 충성도[10]에 정 인 

향을 주는 요인으로 활용되어 왔다.

3. 연구모형과 가설

3.1 연구모형

본 연구는 신 항에 한 다차원  

으로서 지각된 가치와 험을 동시에 고려하

여 선행요인들을 제시하고자 하 다. <Figure 

1>에서 보여지는 것과 같이 본 연구의 연구모

형은 수용 과 항 의 이론  모형들

을 종합 으로 검토하여 신제품의 도입 단

계에서 유의미할 것으로 단되는 서로 다른 

요인들을 선정하 다. 수용과 항은 일정 기

간 동안 공존할 수 있고[49] 신 항이 극복

되면 수용과 확산이 일어나므로[49, 51] 수용과 

항에 련된 선행 요인들을 종합 이고 체

계 으로 악할 필요가 있다고 단된다.

이에 따라 수용 의 UTAUT2  여덟 가

지 련 모형들과 항 의 MIR에 제시된 
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<Figure 1> Research Model

선행요인들을 체 으로 비교분석하 다. MIR

의 신특성  소비자 종속 인 변수인 지각

된 험은 본 연구에서 신 항에 한 주요 

부정  효용으로 사용하고 있는 지각된 험

[19] 과 개념 으로 복되는 부분이 많다. 이

와 함께 본 연구에서는 여러 선행요인들이 지

각된 험에 미치는 향을 분석하고자 하므

로 선행요인에서 제외하 다. 한 UTAUT2

의 습 (Habit)은 재 립모션이 시장 도입 

기 단계인 을 고려하여 제외하 으며 시용

성(Trialability)은 수용 의 IDT와 항

의 MIR에서 공통 으로 제시된 요인이다. 

지각된 험 자체를 감소시킬 수 있는 선행요

인들을 체계 으로 검토하여 모형에 용함으

로써 본 연구의 모형은 지각된 험이 래하

는 결과에 주로 집 해왔던 기존 연구들을 보

완할 수 있다.

<Figure 1>과 같이 본 연구모형은 신

항이 극복되어야 수용이 발생하는 에 주목

하여 신 항에 향을 미치는 부정  효용 

요인인 지각된 험과 정  효용 요인인 지

각된 가치를 다차원  에서 동시에 고려

하 다. 이를 통해 지각된 험과 가치에 향

을 미치는 선행요인들을 규명하고 신 항이 

수용의도로 연결되는 다차원  통합 인지구조

를 제시하고자 하 다.

3.2 연구가설

3.2.1 지각된 험에 향을 미치는 요인

진조건(Facilitating Conditions)은 ‘새로운 

시스템의 사용을 지원하는 조직․기술  인

라가 존재한다고 믿는 정도’로 정의된다[62]. 

진조건에는 조직 인 도움이나 기술의 호환

성뿐만 아니라, 해당 제품에 한 개인의 기술

 지식  필요 자원도 포함된다. 제품에 한 

자신의 지식수 이 높고 조직 인 지원을 받

을 수 있으며 해당 제품이 다른 기술들과 호환
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되는 등의 진조건이 양호하면, 잘못된 구매 

결정으로 시간을 낭비하게 될 가능성이 낮아

지기 때문에 지각된 험의 하부 험 유형  

시간 험(Time risk)[14, 45, 52, 59]이 감소할 

것이다. , 구매 목 을 이루지 못하여 자아존

감을 상실하게 될 가능성이 낮아질 것이므

로, 심리  험(Psychological risk)[14, 26, 45, 

52, 59]도 감소할 것이다. 그리고, 제품 고장이

나 오작동 시 필요한 지원을 쉽게 받을 수 있다

고 믿는 정도가 높으므로, 성능 험(Functio-

nal or performance risk)[14, 26, 45, 59]도 낮아

질 가능성이 있다. 결과 으로, 진조건의 존

재에 한 믿음의 정도가 높으면, 시간 험, 

심리  험, 성능 험 등을 작게 느낄 것이

고, 반 으로 지각하는 험의 수 도 낮아

질 것이다. 고객 서비스 품질에 한 정책  

계약 인 보장, 고  암호화 기술의 용, 정확

한 거래 정보 제공 등 무선 인터넷 랫폼에 

한 구조 인 확신(structural assurance)은 

지각된 험을 감소시키는 것으로 나타났다[40]. 

H1: 진조건은 지각된 험에 부정  향을 

미친다.

쾌락  동기(Hedonic Motivation)는 ‘제품

을 사용함으로써 느끼는 재미나 즐거움’으로 

정의된다[63]. 기존 연구에서 쾌락  동기는 

신 제품  서비스의 수용의도에 향을 미치

는 매우 요한 요인으로 보고된 바 있다[8, 33, 

57]. 그런데 제품을 사용하는 것이 재미있고 즐

겁다면 기꺼이 비용과 시간을 투자하려는 마

음이 강해질 것이므로 경제  험과 시간 

험을 상 으로 작게 지각하게 될 것이다.  

구매목 을 충분히 달성할 수 있다고 믿을 것

이므로 심리  험도 낮아질 가능성이 크다. 

그리고 다른 사람들에게 알리고 싶은 욕구가 

생성될 것이므로 사회  험도 작아질 것이

다. 따라서 쾌락  동기가 강해지면 지각된 

험 수 은 낮아질 것이다. 

H2: 쾌락  동기는 지각된 험에 부정  

향을 미친다.

시용성(Trialability)은 ‘ 신 제품이나 서비

스를 채택하기 에 시험 으로 사용해보기 수

월한 정도’로 정의된다[12, 49]. 시용성이 낮을

수록 신 항은 강해진다[49]. , 소매상인과 

도매상인을 한 스마트카드 자지불 시스템

의 수용의도에 한 연구에서 시용성이 높을

수록 수용의도는 강해진다[46]. 립모션과 같은 

획기 인 신제품의 경우, 제품을 직  구매

하기 에 시용해보는 것은 매우 요하다. 그

런데 다수의 신제품 시용 과정에는 고 

내용과 다른 성능으로 인해 원하는 혜택을 얻

지 못할 성능 험 등을 포함하는 지각된 험

이 강화될 가능성도 분명히 존재한다. 특히 

재 립모션 제품의 가치를 제 로 체험해볼 수 

있는 제반 환경의 구축 정도가 미흡하기 때문

에 시용성이 오히려 지각된 험을 증가시킬 

가능성이 높다. 따라서 본 연구에서는 다음과 

같은 가설을 설정한다.

H3: 시용성은 지각된 험에 정  향을 

미친다.

개인의 신성(Personal Innovativeness)은 

‘새로운 정보기술을 기꺼이 시용해보는 정도’로 

정의된다. 신 인 성향을 가진 소비자는 불
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확실성이나 지각된 험을 정 으로 받아들

이기 때문에 능동 으로 새로운 아이디어를 탐

색하거나 탐험 인 구매를 시도한다. 반면에 

신성이 낮은 소비자는 험을 회피하려하기 

때문에 제품을 쉽게 구매하지 않는 행동 특성

을 보인다[4, 31, 51]. 결과 으로 개인의 신성이 

높아지게 되면 지각된 험은 감소할 것이다.

H4: 개인의 신성은 지각된 험에 부정  

향을 미친다.

3.2.2 지각된 가치에 향을 미치는 요인

성과기 (Performance Expectancy)는 ‘새

로운 시스템이 작업성과를 향상시키는데 도움

을  것으로 믿는 정도’로 정의되며, 행동의도

에 정 인 향을 미친다[62]. TAM의 지각

된 유용성과 개념 으로 유사하다고 할 수 있

는데[62], 지각된 유용성도 많은 연구들에서 행

동의도에 정 인 향을 미치는 것으로 나

타났다[39, 55, 57]. 그리고, 지각된 가치에도 

정 으로 작용한다[33]. 

H5: 성과기 는 지각된 가치에 정  향을 

미친다.

노력기 (Effort Expectancy)는 ‘새로운 시스

템이 사용하기에 용이한 정도’로 정의되며, 행

동의도에 정 으로 작용함에 따라[62] TAM

의 지각된 사용용이성(Perceived Ease of Use)

[15]과 유사한 개념이다[62]. 사용자가 지각된 

사용용이성이 크다고 느낄수록 기술수용의도

는 강해진다. 따라서 새로운 기술의 사용법을 

습득하기 해 투입되는 시간과 노력이 커질

수록 지각된 가치는 작아진다[33, 64]. 즉, 새로

운 시스템이나 기술이 사용하기에 용이할수록 

지각된 가치는 커진다.

H6: 노력기 는 지각된 가치에 정  향을 

미친다.

사회  향(Social Influence)은 ‘ 요한 지

인들이 자신이 새로운 시스템을 사용해야 한

다고 생각한다고 믿는 정도’로 정의된다[62]. 

사회  향은 타인의 의견을 새로운 제품에 

한 평가로 받아들이는 내면화에 의해 행동

의도에 정 으로 작용한다[24, 64]. 상 자나 

동료 등 자신에게 요한 의미를 갖는 지인이 

특정 제품이 좋다고 평가하면 실제로 해당 제

품이 좋을 것이라고 믿을 수 있다는 것을 의미

한다. 

H7: 사회  향은 지각된 가치에 정  

향을 미친다.

가격가치(Price Value)는 ‘기술을 사용함으

로써 얻는 혜택과 지불해야 하는  비용

의 상 인 크기 비교에 한 인지  단’으

로 정의된다[63]. 소비자들은 필요 이상의 비용

을 지출했다고 생각하면, 선택에 해 부정

인 느낌을 갖게 되며[22] 가격가치가 커질수록 

수용의도는 강해진다[41]. 그러므로 가격가치

가 커질수록 지각된 가치도 커질 것이다. 지각

된 가치의 개념에는 가격가치의  비용

이 포함될 수 있으므로 가격가치는 사용자의 

정  가치 강화에 요하다.

H8: 가격가치는 지각된 가치에 정  향을 

미친다.
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기존 제품에 한 태도(Attitude toward Exi-

sting Products)는 ‘기존 제품에 한 정 인 

태도’로 정의되며[32, 53] MIR의 사용자 특성

에 해당된다. 기존 제품과 구별되는 불연속

인 신 제품의 경우, 기존 제품에 한 만족도

가 높을수록 신 제품에 해서는 부정 인 

경향을 보인다[49, 58]. 이러한 상은 인간의 

험 회피 성향과 기존 방식에 한 심리  애

착에 의한 상유지 편견 이론[54]에 의해 설

명될 수 있다. 결과 으로 기존 제품에 한 만

족도가 높으면 상 으로 신 제품에 해 

지각하는 가치는 작아진다.

H9: 기존제품에 한 태도는 지각된 가치에 

부정  향을 미친다.

3.2.3 지각된 험, 가치, 그리고 신 항

소비자가 제품을 사용함으로써 얻는 혜택이 

희생하는 것보다 크다고 느끼면, 즉, 지각된 가

치가 크면, 제품의 구입  유지 리 비용 등을 

포함하는 경제  험을 지각하는 정도가 약

해진다[14, 26, 45, 52, 59]. , 제품 고장, 오작

동, 고와 다른 성능 등으로 인해 원하는 혜택

을 받지 못할 가능성인 성능 험도 작아진다. 

따라서 지각된 가치가 크면 기타 다른 유형의 

험도 약화될 가능성이 있으므로 반 인 

지각된 험의 수 은 낮아진다.

H10: 지각된 가치는 지각된 험에 부정  

향을 미친다.

신 항(Innovation Resistance)은 ‘ 신 

제품이나 서비스에 한 거부감의 정도’로 정

의된다[47, 49]. 지각된 험 이론(Theory of 

Perceived Risk)[3]에 의하면 소비자가 느끼는 

효용보다 지각된 험이 크면 실질 인 구매 

단계로 진행하지 않는다. 따라서 제품을 선택

함에 있어서 사 에 인지되는 지각된 험이 

강할수록 신 항은 더욱 강해진다[34, 35, 37, 

49, 58]. 

H11: 지각된 험은 신 항에 정  향

을 미친다.

많은 연구들이 지각된 가치가 행동의도에 

미치는 정 인 향력을 보고해왔다[10, 25, 

33, 64]. 새로운 제품의 가치를 이미 높게 지각

하고 있다면 인간의 험 회피 성향에 의한 인

지 오류나 기존의 제품에 한 심리  애착 때

문에 기존 제품을 옹호하려는 심리  항감

이 약화될 것으로 단된다[54]. 

H12: 지각된 가치는 신 항에 부정  향

을 미친다.

신 항은 소비자의 정상 인 반응이며 

신 항이 극복될 때 수용과 확산이 일어난다

[49, 51]. 즉, 신 항이 약해지면 제품에 한 

수용의도가 강해진다. 주로 신제품군에서 심

리  항감에 한 측면이 강조되고 있는데 

그 이유는 기존에 많이 하지 못한 제품이라

는 에서 심리 인 항감이 강해질 수 있기 

때문이다[36, 66]. 

H13: 신 항은 사용의도에 부정  향을 

미친다.
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Construct Operational Definition References

Facilitating Conditions

the degree to which an individual believes that an 

organizational and technical infrastructure exists to 

support use of Leap Motion

[62]

Hedonic Motivation the fun or pleasure derived from using Leap Motion [63]

Trialability
the degree to which Leap Motion can be easily tried by a 

consumer prior to adoption
[12, 49]

Personal Innovativeness
the willingness of an individual to try out any new information 

technology

Adapted 

from[1, 28]

Performance Expectancy
the degree to which an individual believes that using Leap 

Motion will help him or her to attain gains in job performance
[62]

Effort Expectancy the degree of ease associated with the use of Leap Motion [62]

Social Influence
the degree to which an Individual perceives that important 

others believe he or she should use Leap Motion
[62]

Price Value
consumers’ cognitive tradeoff between the perceived benefits 

of Leap Motion and the monetary cost for using Leap Motion
[63]

Attitude toward

Existing Products
positive attitude toward existing other products [32, 53]

Perceived Risk the overall risk associated with adopting Leap Motion [19]

Perceived Value
an overall evaluation of the relative rewards

and sacrifices associated with the utility of Leap Motion
[65, 68]

Innovation Resistance the degree of resistance to Leap Motion [47, 49]

Intention to Use Intention to use Leap Motion [15, 42, 61]

<Table 2> Operational Definitions

4. 연구 방법

4.1 측정변수의 조작  정의와 구성

본 연구는 지각된 가치와 험을 기반으로 

가상 실 제품의 사용의도에 향을 미치는 

선행 요인들을 구분  도출하고 사용자의 

신 항  사용의도에 미치는 향을 확인하

기 하여 설문조사를 실시하 다. 가상 실 

제품은 다수의 사용자가 경험한 립모션 제품

을 선정하 으며 자료 수집은 립모션을 사용

한 경험이 있는 사용자를 상으로 랜덤추출

방식으로 설문을 진행하 다. 본 설문을 수행

하기 이  가상 실 련 제품의 문가들을 

상으로 비조사  설문항목의 타당성 조

사를 실시하 다. 이후 설문 참여자들에게 어

렵거나 이해가 불충분한 항목들을 재수정한 

후 최종 설문항목을 결정하 다. 설문 항목의 

척도는 리커트 7  척도를 사용하 다. 설문항

목은 이해하기 어렵거나 어색한 부분을 ‘립모

션’ 제품 사용자 에 맞게 수정하 다. 본 

연구의 목 을 달성하고 가설 검증을 하여 

활용된 각 변수에 한 조작  정의와 련 연

구는 <Table 2>와 같다.
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4.2 표본 선택  자료수집 

본 연구는 가상 실 지원 기기인 립모션을 

이용한 경험자를 상으로 설문조사를 실시하

다. 회수한 240부 설문지  같은 척도로 응답

하거나 불성실하게 응답한 20부를 제외하고 최

종 으로 220개의 응답자료를 실제 분석에 사용

하 다.

수집된 응답자의 인구통계학  특성을 보면 

남성 112명(50.9%), 여성 108명(49.1%)로 구성

되었으며 20 가 146명(66.4%), 30  74(33.6%)

명으로 구성되었다. 직업군의 분류를 보면 

학생 67명(30.5%), 문직 33명(15.0%), 매

업서비스직 17명(7.7%), 공무원 10명(4.5%)으

로 구성되었으며 기타 기능직 7명(3.2%), 경

리직 5명(2.3%) 등으로 다양한 직군으로 구

성되었다. 응답자의 거주 지역은 서울 76명

(34.5%), 경기 57명(25.9%), 부산 14명(6.4%), 

구 13명(5.9%), 인천 9명 (4.1%)외 국 인원

을 상으로 가상 실 체험 경험이 있는 표본

을 구성하 다. 이  립모션 이외의 가상 실 

기기를 사용한 경험은 1～3회 81명(36.8%), 4～

10회 10명(4.5%), 11～20회 이상은 3명(1.4%)

으로 나타났다.

4.3 데이터 분석  타당성 검정

연구 분석을 하여 본 연구는 총 220명의 

응답 자료를 활용하 다. 연구모형에서 제시된 

각 서비스 측정 변수들에 한 타당성을 확인

하기 하여 탐색  요인분석(EFA: Explora-

tory Factor Analysis)을 실시하 다. 요인분

석의 결과와 각 측정변수들의 신뢰도를 측정

한 결과 <Table 3>과 같이 모든 항목들이 각 

요인에 재되었음을 확인하 다. 한 모든 

요인항목들이 0.7 이상의 계수를 획득함에 따

라 각 설문문항의 신뢰성 한 확인하 다.

EFA를 통한 타당성을 확인한 이후 본 연구

는 구조방정식 분석을 하여 각 구성개념과 

측정항목간의 계를 확인하기 하여 설문 

문항들에 한 수렴 타당성(Convergent Vali-

dity)과 별 타당성(Discriminant Validity)을 

검정하는 확인  요인분석(CFA: Confirma-

tory Factor Analysis)를 수행하 다. 연구 모

형에 사용된 구성개념들의 수렴타당성을 확인

하기 해서 개념 신뢰도는 0.8 이상을 획득하

여야 하며 평균분산추출지수(AVE: Average 

Variance Extracted)가 0.5 이상일 때 측정모

형의 구성개념과 각 측정지수의 수렴타당성이 

존재한다[30]. 선행연구의 기 에 따라 확인된 

수렴타당성의 결과는 <Table 4>와 같다. 각 

구성개념의 개념신뢰도는 0.827～0.954로 나타

나 기 을 충족하 으며 각 구성개념의 AVE

는 0.543부터 0.893까지 나타나 제시된 연구 

모형의 수렴타당성은 확보되었다.

별타당성은 구성개념들이 타 척도들과 구

분이 될 수 있어야 함을 의미한다. 별타당성

을 확인하는 방법은 각 구성개념들간의 상

계수보다 AVE의 제곱근이 크다면 별타당성

을 확보했음을 알 수 있다[21]. 별타당성의 

확인 결과는 <Table 4>와 같다. 제안된 연구 

모형에서 상 계수의 각선에 제시된 AVE 

제곱근 값을 통하여 해당 구성개념들의 AVE 

제곱근이 다른 구성개념과의 상 계수 값보다 

큼을 확인할 수 있으므로 본 연구모형의 구성

개념들간의 별타당성이 확인되었다



Construct Items
Factor 
Loading 

Reliability

Facilitating
Conditions

FC1. I have the resources necessary to use Leap Motion. 0.845

0.706
FC2. I have the knowledge necessary to use Leap Motion. 0.729
FC3. Leap Motion is compatible with other technologies I use. 0.568
FC4. I can get help from others when I have difficulties using Leap Motion. N.S.

Hedonic
Motivation

HM1. Using Leap Motion is fun. 0.819
0.936HM2. Using Leap Motion is enjoyable. 0.818

HM3. Using Leap Motion is very entertaining. 0.758

Trialability
Trial1. I've had a great deal of opportunity to try various Leap Motion applications. 0.831

0.878Trial2. I know where I can go to satisfactorily try out various uses of Leap Motion. 0.763
Trial3. Leap Motion was available to me to adequately test run various applications. 0.805

Personal 
Innovativeness

PI1. I like to experience new information technologies. 0.732

0.952
PI2. I like to gain new ideas. 0.802
PI3. I like to learn how to use new information technologies. 0.819
PI4. I like to explore new information technologies. 0.806
PI5. I like to try out new producsts. 0.751

Performance 
Expectancy

PE1. I find Leap Motion useful in my daily life. N.S.

0.860
PE2. Using Leap Motion increases my chances of achieving things that are important to me. N.S.
PE3. Using Leap Motion helps me accomplish things more quickly. 0.777
PE4. Using Leap Motion increases my productivity. 0.804

Effort
Expectancy

EE1. Learning how to use Leap Motion is easy for me. 0.758

0.935
EE2. My interaction with Leap Motion is clear and understandable. 0.782
EE3. I find Leap Motion easy to use. 0.772
EE4. It is easy for me to become skillful at using Leap Motion. 0.700

Social
Influence

SI1. People who are important to me think that I should use Leap Motion. 0.762
0.887SI2. People who influence my behavior think that I should use Leap Motion. 0.791

SI3. People whose opinions that I value prefer that I use Leap Motion. 0.788

Price
Value

PriceV1. Leap Motion is reasonably priced. N.S.
0.714PriceV2. Leap Motion is a good value for the money. 0.696

PriceV3. At the current price, Leap Motion provides a good value. 0.492

Attitude
toward
Existing
Products

P_Att1. I’m content with exsistent input modes (keyboard, mouse, touch-screen, VR 
devices without Leap Motion, etc.).

0.810

0.800
P_Att2. I frequently use exsistent input modes (keyboard, mouse, touch-screen, VR 

devices without Leap Motion, etc.).
0.764

P_Att3. I like exsistent input modes (keyboard, mouse, touch-screen, VR devices 
without Leap Motion, etc.).

0.889

Perceived
Risk

PR1. On the whole, considering all sorts of factors combined, about how risky would 
you say it would be to sign up for and use Leap Motion?

0.674

0.908
PR 2. Using Leap Motion would be risky. 0.852
PR3. Leap Motion is dangerous to use. 0.870
PR4. Using Leap Motion would add great uncertainty 0.853
PR5. Using Leap Motion exposes me to an overall risk. 0.802

Perceived
Value

PV1. Compared to alternative products, Leap Motion offers attractive product value. 0.850

0.853

PV2. Compared to alternative products, Leap Motion provides superior value for similar 
products.

0.839

PV3. Compared to alternative products, Leap Motion provides more free services. 0.761
PV4. Comparing what I pay to what I might get from other competitive products, 

I think Leap Motion provides me with good value.
N.S.

Innovation 
Resistance

IR1. I will not comply with the change to the new way of working with Leap Motion. 0.807
0.842IR2. I oppose the change to the new way of working with Leap Motion 0.843

IR3. I do not agree with the change to the new way of working with Leap Motion 0.798

Intention
to Use

IU1. I intend to continue using Leap Motion in the future. 0.720
0.942IU2. I will always try to use Leap Motion in my daily life. 0.779

IU3. I plan to continue to use Leap Motion frequently. 0.745

<Table 3> The Result of Exploratory Factor Analysis
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　 EE FC HM IU PI PE PR PV P_Att PriceV IR SI Trial

EE 0.915 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

FC 0.377 0.737 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

HM 0.487 0.256 0.941 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

IU 0.574 0.255 0.638 0.945 　 　 　 　 　 　 　 　 　

PI 0.698 0.319 0.494 0.495 0.917 　 　 　 　 　 　 　 　

PE 0.365 0.156 0.482 0.538 0.291 0.937 　 　 　 　 　 　 　

PR -0.277 -0.164 -0.195 -0.050 -0.246 -0.043 0.852 　 　 　 　 　 　

PV 0.342 0.191 0.443 0.560 0.345 0.644 -0.094 0.881 　 　 　 　 　

P_Att 0.319 0.282 0.312 0.181 0.304 0.192 -0.149 0.133 0.806 　 　 　 　

PriceV 0.252 0.255 0.463 0.473 0.209 0.369 -0.137 0.470 0.111 0.876 　 　 　

IR -0.228 -0.039 -0.205 -0.164 -0.273 -0.121 0.420 -0.036 -0.151 -0.027 0.869 　 　

SI 0.219 0.149 0.331 0.436 0.194 0.470 0.171 0.594 0.014 0.319 0.176 0.903 　

Trial 0.072 0.149 0.152 0.259 -0.010 0.216 0.245 0.279 -0.115 0.175 0.359 0.393 0.891

AVE 0.837 0.543 0.885 0.893 0.840 0.877 0.725 0.776 0.649 0.768 0.756 0.816 0.794

Construct 
Realiability

0.954 0.827 0.959 0.963 0.937 0.935 0.948 0.874 0.755 0.908 0.899 0.930 0.925

<Table 4> The Result of Validity Test

4.4 분석 결과

연구모형의 구성개념들의 타당성이 확인됨

에 따라 본 연구에서 제시한 가설들을 확인하

기 하여 PLS(Partial Least Square) 구조모

형에 한 분석을 실시하 다. 연구 모형의 분

석결과는 <Figure 2>와 같다. 진조건과 지

각된 험의 향력 계를 확인하는 가설 H1

은 경로계수가 -0.141(p < 0.05)로 유의함에 

따라 립모션의 진조건은 재까지 잠재고

객들의 지각된 험을 감소시키는 것으로 나

타났다.

립모션에 한 쾌락  동기와 지각된 험

의 계에 한 가설인 가설 H2 한 -0.166 

(p < 0.01)으로 나타나 지각된 험을 감소시

키기 한 쾌락  동기의 요성을 확인하

다. 한 개인의 신성과 지각된 험에 련

된 계인 H4는 -0.131 (p < 0.01)의 경로계수

를 보이며 통계 으로 유의한 것으로 나타났다. 

반면, 지각된 험을 증가시키는 요인으로 

H3에서 제시된 시용성은 경로계수 0.147(p < 

0.05)로 유의하게 나타났다. 따라서 재까지 

립모션에 한 잠재고객들은 제품 시용을 통해 

오히려 지각된 험이 강화된 것으로 보인다.

지각된 가치와 련된 변수로서 성과기

(H5)는 경로계수가 0.384(p < 0.01)로 추정되

어 통계 으로 유의한 것으로 나타났다. 지각

된 가치와 사회  향의 계인 H7 역시 경로

계수 0.333(p < 0.01)에서 유의한 것으로 지지

되었다. 가격 가치와 지각된 가치의 가설 H8은 

경로계수 0.202(p < 0.01)에서 유의한 것으로 

나타났다. 그러나 노력 기  (H6)와 기존 제품

에 한 태도(H9)는 경로계수 0.075(p > 0.05)

와 0.008(p > 0.05)로 나타나 지각된 가치에 
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<Figure 2> Results of Hypothesis Tests

정  향력을 미치지 못하는 것으로 나타났

다. 노력기 는 일반  제품의 특성을 학습하

기 하여 투입되는 노력이라고 단할 수 있

다. 그러나 본 연구에서 활용한 립모션의 경우 

일반 상 보다는 웹에서 제품에 하여 학습

할 수 있으며 립모션의 특성  신성에 한 

부분은 생각보다 많은 홍보효과가 진행된 제

품이기 때문에 지각된 가치로서 제시되지 않

은 것으로 단된다. 한 기존 제품에 한 태

도와 지각된 가치의 계에서 기존 제품에 

한 태도가 신 제품에 한 부정  향력을 

보인다는 이 있음에도 본 연구에서는 가

설이 기각되었다. 이 결과는 본 연구의 상인 

립모션의 특성에 의거할 수 있다. 재 시  되

고 있는 무선형 가상 실 인터페이스 기기 

에서 립모션과 비교될 유사 제품이 거의 알려

져 있지 않은 상황이기 때문에 응답자 에

서 기존 제품에 해 형성된 태도가 미미한 수

에 머물고 있다는 에서 본 연구의 기각 

계를 설명할 수 있다. 

지각된 가치가 지각된 험을 감소시킨다는 

가설 H10은 경로계수 -0.123(p < 0.05)로 나타

나 지지되었다. 지각된 험은 경로계수 0.421

(p < 0.01)로 사용자 신 항감을 가 시키는 

것으로 나타나 가설 H11은 지지되었다. 이와 

반 로 지각된 가치는 신 항감을 감소시키

는 요인으로서 설정한 가설 H12는 -0.164의 경

로계수 값을 가지며 유의수  p < 0.01에서 지

지되는 것을 확인하 다. 최종 으로 사용자 

항감은 제품 사용의도를 약화시킬 수 있다는 

에서 설정된 가설 H13은 경로계수 -0.164

로 유의수  p < 0.01에서 유의미한 것으로 확

인되었다.

5. 결  론

본 연구는 가상 실 기기에 한 모션인식 
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인터페이스를 제공하는 립모션을 이용해본 경

험자를 상으로 설문조사를 실시하 다. 본 

연구의 결과 지각된 험에 하여 진조건, 

쾌락  동기, 개인의 신성은 재 립모션 제

품에 한 사용자의 지각된 험을 감소시키

는 데 향력을 발휘하 다. 따라서 립모션과 

같은 신제품을 사용하고자 하는 고객들에게

는 제품 사용을 한 진 조건을 명확히 제시

하는 것이 필요하다. 한 가상 실 제품을 사

용함에 있어 재까지는 쾌락  동기를 향상

시킬 수 있는 즐거움 요소들이 필요함과 동시

에 개인의 신성 한 제품 사용에서 나타날 

수 있는 험도를 제거할 수 있는 요소로 확인

되었다. 반면 시용성은 립모션에 한 잠재고

객들에게 지각된 험을 강화시키는 요소로서 

확인되었다. 이는 립모션 제품의 시용이 지각

된 험을 감소시키는 역할로 활용되도록 하

기 해서는 시용 과정에 사용되는 컨텐츠, 가

상 실 기기, 컴퓨터  네트워크, 시용 장소 

 분 기 등 제반 환경에 한 심층 인 재검

토가 필요함을 시사해 다. 

반 로 립모션 제품에 한 지각된 가치를 

향상시키기 한 변수로서는 성과기 , 사회  

향, 가격가치의 측면에서 립모션은 가치를 

향상시키는 것으로 나타났다. 신 제품에 

한 성능  제품 사용에 한 주변인들의 존

감은 제품으로부터 얻을 수 있는 가치로서 제

공되어야 할 필요가 있다. 그럼에도 불구하고 

다양한 제품의 요소에 하여 가격  우월성

을 제시하는 것 한 지각된 가치를 향상시킬 

수 있는 것으로 단된다. 재 립모션은 10만

원  제품으로 성능에 비해 매우 비싼 가격

를 형성하는 것이 아님에 따라 제품에 한 가

치는 매우 높게 나타난다. 그러나 제품 활용을 

한 노력기   기존 제품에 한 태도는 립

모션 제품의 가치 향상에 향력을 발휘하지 

못했다. 이 결과는 제품 사용이 쉽게 다가오지 

못함에 따라 노력이 많이 필요해보일 수 있다

는 을 생각할 때 신규 사용자들의 에서 

개선이 필요한 부분이다. 한 기존 제품에 

한 태도가 립모션과 같은 가상 실 제품의 가

치에 부가  향력을 발휘하지 못하는 은 

매우 요하다. 최근 다양한 가상 실 제품이 

출시되고 있지만 다수의 제품들이 상호 연

계성을 구성하지 못하고 있다. 따라서 제품의 

상호 연계성을 활용하기 한 범용성  유사 

제품 카테고리를 구성할 필요가 있을 것으로 

단된다.

마지막으로 립모션에 해 형성된 지각된 

가치가 지각된 험을 감소시킬 수 있다는 

에서 제품에 한 가치를 확산시킬 수 있는 방

안의 개발이 필요하다. 특히 제품 사용에 한 

신 항감을 감소시키기 하여 지각된 가치

와 험의 상호 양면성을 구분하여 생각하는 

것이 제품 사용에 한 항감 감소에 도움이 

될 것으로 보여진다.

본 연구는 학술 으로 다음과 같은 시사

을 가진다. 첫째, 본 연구는 기존의 수용  

항 의 주요 이론  모형들을 종합 으로 

분석하여 반 함으로써, 신 제품에 한 소

비자의 다차원 인 인지 구조를 밝히는데 기

여하고 있다. 특히, 수용 과정에서 요한 의미

를 가지고 있는 신 항에 향을 미치는 요

인으로 지각된 가치와 험의 을 개발하

고 련 선행변수들을 제시하 다. 수용  

항 의 통합을 시도했던 기존의 연구들이 

일부 요인들만을 제한 으로 반 했던 것과 

달리, 본 연구는 좀 더 넓은 범 에서의 종합
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인 인지 구조에 한 이해도를 높이고 있다고 

할 수 있다.

둘째, 본 연구는 지각된 험의 결과 인 측

면뿐만 아니라 지각된 험 자체를 감소시킬 

수 있는 선행요인들을 체계 으로 검토하고, 

지각된 가치가 신 항을 감소시킬 수 있는 

기제도 고려함으로써 기존 연구가 취약했던 부

분을 보완하고 있다. 신 제품에 한 쾌락  

동기와 진조건은 지각된 가치를 강화시키는 

것에 향을 미치기 보다는 개별 사용자의 지

각된 험을 약화시키는 선행요인으로서 활용

될 수 있다는 을 발견하 다. , 노력기   

기존 제품에 한 태도는 지각된 가치에 유의

한 향력을 발휘하지 못하는 것으로 나타났다.

본 연구의 실무  시사 은 다음과 같다. 첫

째, 립모션과 같은 가상 실과 련된 인터페이

스 제품을 진하기 한 요소들  시용성은 

지각된 험을 오히려 가 시키는 결과를 래

할 수 있다는 을 제품 리자의 측면에서 이해

할 필요가 있다. 단순히 제품의 성능  형태, 

타인을 통한 성능 시연만으로는 신 제품에 

한 무조건  제품 수용이 일어나지 않는다. 

따라서 신제품에 한 사용의도 강화를 해

서는 기존 제품의 가치로 생각되었던 요소들을 

항감 감소를 한 요소들로 단하고 제품 

진을 한 방안을 마련하는 것이 요하다. 

둘째, 신 제품의 수용을 해서는 선행

으로 신 항감을  수 있는 요인들을 미리 

가치와 험의 에서 통제하지 못한다면 

신 항감이 강화됨에 따라 결과 으로 제품

에 한 사용 의도로 연결될 수 없다. 제품 

리자 입장에서는 신규 신 제품의 성능  성

과에 의거한 진 방안  다양한 채 을 통한 

잠재 고객과의 근 시도가 필요하지만 제품

의 성능에 기반한 가치만을 제시하기 보다는 

사용자 에서 험도를 높일 수 있는 요소

들에 한 보완을 통해 신제품에 한 항

감을 감소시킴으로써 사용 의도를 확산시킬 

수 있는 진 커뮤니 이션 측면을 고려하는 

것이 요할 것이다. 

본 연구의 한계 은 다음과 같다. 본 연구는 

분석 상인 립모션을 바탕으로 연구의 상

이 한정된 가상 실 인터페이스를 상으로 

분석을 진행하 다. 가상 실 인터페이스 제품

의 유형이 매우 다양하고 신성의 정도가 용

도에 따라 다르게 제시되기 때문에 련 카테

고리 내의 다양한 제품을 통한 비교가 필요하

다. 특히 실용제품과 쾌락제품의 구분 등을 바

탕으로 연구 모형에 한 결과를 비교함으로

써 보다 넓은 이해를 진하는 것이 필요하다. 

 기존의 UTAUT나 UTAUT2에서 제시되

었던 성별, 나이, 경험, 사용의 자발성과 같은 

조 변수의 효과는 고려하지 못하고 있다. 다

음 연구에서는 이러한 조 효과도 고려하여 

더욱 완 한 모형으로 발 시킬 수 있을 것 같

다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 신 제품의 

사용 의도를 강화하기 한 근과 련하여 

항감 감소를 한 가치  험의 다차원  

근을 바탕으로 보다 폭 넓은 분석을 시도했

다는 에서 그 의의를 가질 수 있다.
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