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국문초록 : 오디오SNS는 기존의 SNS가 개방성을 추구하는 것과 달리, 제한  속성을 주

된 특징으로 한다. 본 연구에서는 가치기반수용모델(VAM)을 기반으로 제한  속성이 사용

자의 오디오SNS 수용에 있어서 어떠한 역할을 하는지 분석하고자 한다. 제한  속성을 근

제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성 변수로 정의해 각 변수가 VAM의 핵심 변수를 매개로 인

지된 가치와 사용의도에 미치는 향을 분석한다. 총 207명의 오디오SNS 사용자  잠재 사

용자의 설문 응답을 토 로 분석한 결과에 따르면 3가지 제한성 변수가 인지된 편익 요소인 

유용성과 유희성에 향을 미치며 사용자의 수용의도에 정 인 향을 미치는 것으로 분

석되었다. 본 연구는 가치기반수용모델에 기반한 모형과 새로운 형태의 SNS 성장을 한 방

향성을 제시한다는 에서 요한 의의를 지닌다.
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Abstract : Unlike existing social platforms that seek openness, an audio-based social 

platform is characterized by its limitations. This study uses the Value-Based Acceptance 

Model(VAM) to analyze the role that such limitations play in the user's acceptance of 

audio-based social media. In this study, restrictive properties are defined as 

access-limitation, communication-limitation, and content-limitation. This study aims to 

analyze the effect of each variable on the perceived value and usage of audio-based 

social media. The hypothesis test was conducted based on the survey responses total of 

207 users and potential users. The results was analyzed that three limiting variables 

affect perceived benefit factors, usefulness and playfulness, and the user's acceptance 

intention. This study is significant in that it presents a model based on the VAM and 

provides guidance for new forms of social media growth.

Key Words：Value-Based Acceptance Model(VAM), Audio-based Social media, 

Restriction, Perceived Value, Intention to Use
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Ⅰ.  서론

COVID-19로 인한 팬데믹으로 인해  세계 으로 사회  단   거리 두기가 유지

되는 가운데 새로운 형태의 SNS(Social Network Service)가 등장함과 동시에 신드롬을 

불러일으켰다. 신드롬을 불러일으킨 클럽하우스는 단 8개월 만에 1,000만 명 이상의 사

용자와 기업가치 1조를 달성한 새로운 형태의 오디오 기반 SNS이다(Strielkowski, 

2021). 오디오SNS는 텍스트, 이미지, 비디오 포맷에 집 되어 있던 기존 SNS와 다르게 

음성 요소에만 집 해 소통하는 소셜 네트워크 서비스이다(김규리, 2021). 페이스북, 트

터 등 형 SNS 문 기업들이 이 시장에 잇따라 출사표를 던지면서 오디오SNS를 

심으로 새로운 생태계가 조성되고 있다. 더 나아가 애 도 2020년 AI를 활용한 팟캐스

트 추천 서비스 기업을 인수하는 등 오디오 랫폼 시장 내 기술, 서비스 경쟁이  가

열되고 있다(김 진, 2021).

SNS는 오 라인상의 연 성 있는 사람들 간의 네트워킹을 제공하는 서비스로 정의되

어왔다(Boyd & Ellison, 2007). SNS에서 개인의 로필을 통해 자신을 표출하고 공통의 

심사를 통해 계를 맺음으로 사회  연결을 강조해왔다(김우식 et al, 2013). 이 듯 

기존의 SNS는 서로 교류할 수 없었던 사람들 간에 새로운 소통이 발되는 상에 

을 맞추어 ‘개방성에 기반한 새로운 만남과 발견의 매력’을 강조하며(이성민, 2021). 수평

인 환경과 분산 커뮤니 이션을 통해 새로운 가치를 만들었다(이정권 et al, 2015). 기

존 연구들은 이러한 개방  특성이 SNS가 지닌 보편  속성이라고 언 해왔다. 이를 활

용해 SNS의 웹사이트에서는 수많은 사람이 일상생활의 범 한 분야에서 무엇을 좋아

하고 싫어하는지, 삶의 많은 양상에 한 다양한 의견(Opinion)이나 리뷰(Reviews)들을 

게시하고 교환하면서 그 데이터양이 속도로 증가했기 때문이다(고 , 2015).

SNS는 이를 활용해 랫폼을 확장하는 방안을 다양한 각도로 제시해왔다. 페이스북

은 기존 인맥을 바탕으로 하는 인  네트워크 확장을 목 으로 친구 추천, 뉴스피드, 댓

 달기 등 사회  교류를 한 기능을 제공해(이지은 et al, 2013), 더 많은 이용자를 확

보해왔다. 정보의 실시간 공유와 확산에 유용한 기능을 제공하는 트 터는(홍삼열, 2010) 

트윗, 리트윗, 멘션 등 더욱 빠른 정보의 생산이나 유통에 합한 기능을 제공함으로 사

용자의 요구를 충족시켰다. 하지만 재 기존 SNS의 사용자 유율  이용률은 하락하

는 추세이다. 개인 정보 유출 사고 등이 반복되며 페이스북의 국내 이용률은 2018년부터 

내림세로, 2019년 정보통신정책연구원(KISDI)의 조사 결과 29.6%의 낮은 이용률을 기록
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하 다. 트 터 한 기에는 자유로운 SNS로 많은 사용자를 확보하 지만, 팔로우와 

맞팔로우를 통해 집단을 형성하는 구조까지 더해진 집단 어뷰징과 규제 없는 자극 인 

로 지속 인 하락세를 이어가고 있다.

반면 오디오SNS는 기존의 보편  속성과 정반 되는 제한성을 통해 사람들의 심을 

끄는 역설  상황을 만들어 가고 있다. 수직 , 독 , 앙 집권  커뮤니 이션을 기

반으로 새로운 네트워킹을 시도했다. 페이스북의 최고경 자 마크 커버그는 표 인 

오디오SNS 클럽하우스의 성공 요인으로 오디오 제한성을 강조했다. 오디오는 비디오와 

달리 외 인 모습을 비할 필요가 없으며 화면을 보지 않아도 소통할 수 있으며 멀티태

스킹에 유용하기 때문이라는 것이 그의 주장이다(김 진, 2021). 이 외에도 장을 통

해 입장할 수 있도록 근을 제한하며 소비자들의 FOMO(Fear of Missing Out) 심리를 

자극해 폭발 인 사용자 유치를 일으켰으며 네트워크 내에서 제한된 역할을 통한 소통

으로 정체성을 확립하고 있다.

이러한 역설  상은 SNS를 성공으로 일으키는 개방성에 한 재평가가 필요함을 

시사한다. 오디오SNS의 제한  속성은 어떠한 메커니즘으로 SNS의 가치를 만들어 가

는지, 그리고 제한성을 이용해 SNS의 수용도를 높이기 해 고려해야 할 방안은 무엇인

지 탐구해 볼 필요가 있다. 그러나 오디오SNS가 지니는 시사 에도 불구하고 이에 한 

심도 있는 분석은 미흡한 상황이다. 흥행 원인에 해서는 다양한 가설들이 제기되고 있

지만, 서비스 기 단계에서의 단기간 신드롬으로 클럽하우스를 비롯한 오디오SNS에 

한 심도 있는 학술  분석은 충분히 이 지지 못하고 있다. 

따라서 본 연구는 기존 SNS의 개방  속성에 한 비  을 견지하며, 새로운 

유형의 SNS로서 흥행하고 있는 오디오SNS의 수용의도를 진하는 속성에 한 심층  

탐구를 하고자 한다. 가치기반수용모델(VAM: Value-based Acceptance Model)에 기반

해, 오디오SNS가 지니는 속성을 일반 인 SNS가 가지고 있는 개방  특성과 반 되는 

특성을 갖는다고 하여 제한성으로 새롭게 정의하 다. 그리고 이를 근제한성, 소통제

한성, 콘텐츠제한성으로 세분화하여 이러한 속성들이 사용자들의 지각된 가치와 수용의

도에 어떠한 향을 주는지 살펴보고자 한다. 지각된 가치는 개인이 제품이나 서비스 이

용을 통해 제공받은 것과 제공한 것을 토 로 편익과 희생을 고려하여 체 인 효용에 

해 내리는 평가이기 때문에 (Zeithaml, 1988) 신기술의 속성이 지닌 효용을 분석하기

에 합하다. 

이 연구에서는 오디오SNS의 3가지 제한  속성이 지각된 가치를 형성하는 편익과 희

생 요인에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고 이를 통해 지각된 가치와 수용의도에 미치
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는 향을 분석하고자 한다. 한 오디오SNS 사용자에 한 설문조사에 기반한 계량  

근을 통해 이 기술의 수용을 이끄는 근본  원인을 심층 으로 분석한다. 이를 통해 

향후 오디오SNS 련 연구를 진 시킬 수 있는 이론  기반을 구축하고자 하며 SNS 

랫폼 는 련 업종에 있는 서비스들이 보다 진화된 SNS를 개발하는 데 참고할 수 

있는 시사 을 제시하고자 한다.

Ⅱ.  연구 배경  이론  기반

1.  소셜 네트워크 서비스( SNS)

Kozinets et al. (2010)은 소셜 네트워크 서비스(SNS: Social Network Service)를 구

나 근 가능하고, 구나 콘텐츠를 생성하고 공유할 수 있는 고도의 화형 랫폼으로 

정의하 다. SNS는 21세기 반에 새롭게 시작된 서비스의 형태이며, SNS는 다음 카페, 

싸이월드, 블로그, 페이스북, 트 터, 인스타그램, 핀터 스트, 링크드인 등 개인 커뮤니

티를 비롯한 매우 다양한 서비스의 형태를 가지고 있다(김윤미, 2014). SNS는 인터넷을 

통해  세계 사용자들과 연결하여 인맥을 리할 수 있도록 하고(Biswajit, 2011), 공통

인 심사를 갖고 있는 사용자 간의 네트워크 형성을 지원하며(Lawler, 2010), 사용자

가 네트워크를 통해 사회  연계를 쌓을 수 있도록 하며(Ying Liu, 2012), 같은 생각을 

가진 새로운 사용자와 정보  콘텐츠를 공유하며 새로운 아이디어나 유행의 첨단에 서

도록 하는(Kietzmann, 2011) 등의 활동을 지원한다. 

SNS는 그 특성에 따라 다양하게 구분할 수 있지만, 일반 으로 개방형 SNS와 폐쇄

형 SNS로 구분할 수 있다(이정권 & 최 , 2015). 개방형 SNS는 불특정 다수에 자신을 

드러내는 서비스인 반면, 폐쇄형 SNS는 오 라인의 인맥을 동원해 온라인상에서 보다 

깊이 있는 커뮤니 이션을 하는 서비스라고 볼 수 있다( 병호 & 최재웅, 2015). 개방형 

SNS는 페이스북, 트 터, 폐쇄형 SNS는 네이버 밴드, 카카오 그룹 등이 있다. 우리나라 

SNS 특성상 기에는 개방형 SNS의 이용률이 높았으나, 최근엔 수평  소통 문화를 바

탕으로 익명성과 보안이 보장되고 비 스러운 끼리끼리 공간으로서 폐쇄형 SNS가 거듭

나고 있다( 병호 & 최재웅, 2015).

SNS는 사용자가 콘텐츠와 메시지를 생산하는 동시에 소비자로서의 역할을 수행할 수 

있도록 하는 서비스다. 실시간 서비스를 기반으로 개인의 커뮤니티에 올린 정보를 사람
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들과 공유하기 때문에 자신과 같은 생각, 흥미 혹은 취미를 가진 사람들이 함께 모여 네

트워크가 형성된다면 자신이 가진 정보에 한 공유가 짧은 시간 내에 폭발 으로 확

될 수 있다(이지원 et al, 2011). 이와 함께 사용자들은 동 상, 사진, 음악 등 다양한 방

식으로 콘텐츠를 제작하고, 공감을 르고 댓 을 작성하며, 혹은 링크를 공유하며 기여

하고, 그 게 만들어진 콘텐츠를 보거나 들으며 소비한다(Muntinga et al, 2011).

SNS의 표 인 특징은 3가지로 정리된다. 인터넷이라는 가상의 공간에서 기존의 지

인들 외에도 오 라인으로는 만날 수 없는 사람들을 쉽게 만날 수 있도록 하여 활발한 

네트워크의 활성화를 지원하는 근성의 속성과(차승  et al, 2014), 자유롭게 화에 참

여할 수 있고 투표, 댓 , 정보 공유 등을 통해 서로의 의견을 활발히 공유하는 소통 채

의 속성이 있다(김구  et al, 2017). 마지막으로, 여러 미디어와 링크의 조합과 연결을 

통해 다양한 형태의 콘텐츠와 정보를 경험할 수 있도록 하는 콘텐츠 다양성의 속성이 있

다(김구  et al, 2017).

최근 SNS는 개인들이 공유  소통을 할 뿐만 아니라, 자신의 문성을 사회에 

하는 창구로도 활용되며, 기업에서 상품을 홍보할 수 있는 마  채 로 활용되는 등 

다양한 역으로 쓰임새가 확장되고 있다(김윤미, 2014). 이 듯 인에게 있어 SNS

의 요성은  커지고 있다.

2.  오디오 기반 SNS

SNS가 일상에 안정 으로 자리를 잡으며 역이 확장되는 한편, 새로운 형태의 SNS

로 오디오 기반 SNS의 인기가 높아지고 있다. 오디오SNS는 인증된 사용자들이 실시간

으로 진행되는 오디오 스트리  세션을 통해 소통할 수 있도록 하는 새로운 방식의 소셜 

네트워크 서비스다(Strielkowski, 2021). 폐쇄형 SNS에 속하는 오디오SNS는 기존 텍스

트, 이미지, 비디오 포맷에 집 되어 있던 기존 SNS와 달리, 음성에 집 하여 소통하는 

소셜 네트워크 서비스이다(김규리, 2021).

오디오SNS는 클럽하우스가 표 이며 링크드인, 페이스북, 트 터, 스포티 이 등 

여러 형 SNS에서 오디오 기능을 개발하고 추가하도록 하며 주목받고 있다. 이러한 서

비스들은 특정 주제에 해 사용자 간 음성을 통하여 소통할 수 있도록 네트워크의 형성

을 지원하며, 각 사용자의 심사를 공유하고, 소통할 수 있는 장을 제공한다.

송수진 (2021)은 사용자가 오디오SNS를 사용하는 형태를 정서공유, 지식공유, 시간공

유, 취향공유의 4가지로 분류했다. 가상의 인터넷 공간에서 사용자 간의 감정과 생각을 
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공유하며 친 감과 소속감을 얻고 외로움을 해소하는 정서 공유는 오디오SNS의 이용자

에게 큰 향을 미칠 수 있다. 오디오는 함께 소통하는 이에게 진정성을 할 수 있어 사

용자에게 심리 인 안정감을  수 있다(Radcliffe, 2021). 

사용자가 지 껏 알지 못한 분야에 한 지식과 견해를 들음으로써 해당 분야에 한 

다각 인 시각을 갖고 간 으로 경험하도록 하는 지식공유는 오디오SNS의 이용자에

게 큰 향을 미칠 수 있다. 화방에서의 한 가지 주제에 한 집 인 토론과 논의, 

토의는 함께 소통하는 참가자들에게 지각하는 가치와 콘텐츠 정보에 한 만족을 제공

하게 된다(이지원 et al, 2011).

사용자가 평소 선망하고 좋아하는 사람들, 만나고 싶은 사람과 만날 수 있는 기회를 

잡을 수 있도록 하는 시간공유는 오디오SNS의 이용자에게 정 인 향을 미칠 수 있

다. 자신의 분야에서 성공을 달성한 사람을 만날 수 있는 기회는 사용자에게 만족을 제

공할 수 있어 사용자가 끊임없이 서비스를 사용하도록 동기를 부여한다.

사용자와 같은 심사와 흥미, 취향을 가진 사람들과 소통하며 비즈니스의 기회를 잡

을 수 있도록 하는 취향공유는 오디오SNS의 이용자에게 새로운 기회를 제공할 수 있다. 

자신과 공감 를 형성할 수 있는 사람을 만나고, 그 사람과 지속 으로 교류하고 소통하

는 것은 사용자에게 소통의 즐거움을 느끼도록 한다. 

오디오SNS는 일반 인 SNS와 다른 독특한 속성을 지닌다. 오디오SNS는 음성을 

주로 소통하는 종류다 보니 사용자가 자신만의 활동을 하면서도 오디오 기반 콘텐츠를 

소비할 수 있도록 하는 멀티태스킹이 가능하다(김규리, 2021). 배진한 (2015)은 사용자가 

오디오SNS를 사용하는 동시에 자신의 일을 할 수 있기 때문에 시간의 도를 높일 수 

있다는 에서 가치가 있다고 언 했다.

한 음성에 한정된 종류라 콘텐츠 비 시간과 노력이 낮아 콘텐츠를 만드는 생산자

가 되는 진입 장벽이 낮은 도 오디오SNS의 속성에 해당된다. 이로 인해 소통을 한 

세미나 는 화방을 개설하기가 용이하며 다양한 분야 콘텐츠들이 생산되는 특징을 

지닌다. 더 나아가 음성에 한정된 특성상 녹음방송보다는 실시간 라이  방식으로 참여

자들이 소통하는 경향이 크다(송수진, 2021). 이러한 특성을 반 하여 클럽하우스와 같이 

녹음 기능을 제공하지 않고 실시간 진행만 가능한 SNS도 있다. 이러한 서비스는 발화자

와 청자가 구분되어 발언 기회를 얻은 사람들만 발언할 수 있기 때문에 실시간 체제에서 

교류되는 콘텐츠가 어느 정도 정제되는 장 을 지닌다.
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3.  기존 SNS와 비되는 오디오SNS 제한성

오디오SNS의 가장 뚜렷한 특성은 제한성이다. 제한성은 일정한 한도를 정함으로 그 

한도를 넘지 못하도록 제약하는 속성을 말한다(국립표 국어 사 , 2021). 이러한 제한

성은 일반 인 SNS가 갖는 개방  특성들과 다르다. 기존 연구들은 근  참여 방식 

 소통 콘텐츠 등의 개방  특성이 SNS의 심 속성이라고 제시한다(강경희, 2012; 김

경미, 2016; 김태 , 2011; 설진아, 2009; 신동희, 2019; 이소연, 2012; Shim & Kim, 2011). 

개방성은 SNS의 성장과도 한 련이 있다. 개방 일수록 더 많은 사용자들이 만나

서 상호작용할 수 있으며 더 많은 정보  콘텐츠를 공유할 수 있다. 따라서 기존의 

SNS는 서로 교류할 수 없었던 사람들 간에 새로운 소통이 가능한 을 강조하며 새로운 

만남과 발견의 매력을 어필해왔다(이성민, 2021). 

하지만 최근 인기를 끈 오디오SNS는 이러한 개방  속성과 정반 되는 제한성을 특

징으로 둔다(Radcliffe, 2021). 클럽하우스의 경우 이미 서비스를 사용하고 있는 사용자에

게 권을 얻어야만 가입  참여가 가능하며, 소통은 음성에 한정하여 이루어진다. 

각 화방에서는 모두가 발언을 할 수 있는 게 아니라, 한 명 이상의 재자(Moderator), 

재자가 권한을 설정한 발화자(Speaker), 재자와 발화자를 제외한 다수의 청취자

(Listener)로 구성이 되어 있어서 말을 할 수 있는 사람이 한정되어 있다. 청 이 발언을 

하기 해서는 재자에게 발언권을 얻어야 가능하다.

기존 연구 흐름 로라면 제한성은 SNS 성장을 막는 제약 요인이 될 수 있다. 하지만 

최근 일어나고 있는 클럽하우스 신드롬이 보여주듯이 제한  속성을 지닌 오디오SNS의 

수요는 지속 으로 늘어나고 있다. 이는 SNS의 기본 속성에 해당되는 개방성에 한 재

평가가 필요함을 시사한다. 동시에 제한  속성이 SNS의 가치에 주는 향을 심층 분석

해 볼 필요가 있다. 선행연구에 따르면 제품  서비스의 가치 측면에서 제한  특성은 

양날의 검처럼 부정  효과와 정  효과를 동시에 갖고 있다(Kelman, 1953). 따라서 

SNS 제한  속성이 소셜 네트워크 서비스의 편익과 비용 측면에 주는 향을 살펴볼 필

요가 있다. 이러한 분석을 할 때 오디오SNS가 갖고 있는 제한성은 어떤 메커니즘을 통

해 사용자 수용을 이끄는지 밝 낼 수 있게 된다. 따라서 본 연구는 오디오SNS의 근, 

소통, 콘텐츠 측면에서의 제한성이 SNS에 한 가치  수용의도를 형성하는 데 어떠한 

향을 주는지 분석하고자 한다.
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4.  가치기반수용모델(VAM)

이 연구에서는 오디오SNS의 제한  속성이 기술 수용에 미치는 향을 살펴보기 

해 가치기반수용모델을 활용하 다. 이를 해 기의 기술 수용 련 이론들을 먼  살

펴볼 필요가 있다. 다양한 신 기술들이 등장하며 소비자들이 이 기술들을 수용하는 행

동을 이해하기 해 많은 이론들이 등장했다(Adams et al., 1992; Chenet et al., 2002; 

Hendricksonet et al., 1993; Igbaria et al, 1996; Straub Limayem & Karahanna-Evaristo, 

1995; Taylor & Todd, 1995). 앞선 연구들로 검증된 기술수용모델(TAM: Technology 

Acceptance Model)은 Davis (1989)가 제안한 모델로 새로운 정보기술을 수용하고자 하

는 개인의 행동과 의도는 지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 향을 받으며 이 요인

들이 결과 으로 사용자들의 기술 수용에 정 인 향을 미친다고 주장하 다. 지각된 

유용성이란 새로운 기술을 사용함으로써 자신의 업무 성과가 향상될 것이라고 믿는 정

도를 의미하며, 지각된 이용용이성은 사용자가 정보기술을 사용하는 것이 많은 노력이 

필요하지 않다고 믿는 정도를 의미한다(Davis et al., 1989). 이후 Venkatesh & Davis 

(2003)의 통합기술수용모델(UTAUT: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) 

등 TAM모델의 변형  확장을 통한 다양한 모델이 등장했다.

하지만 기술수용모델은 기술 수용으로 사용자가 얻게 되는 이익 인 측면만 변수로 

고려해, 친 신  편향을 갖는다는 지 을 받아오곤 했다(Macvaugh & Schiavone, 

2010). 사용자가 기술을 수용함으로 얻는 가치는 편익 외에 희생의 측면도 존재하고 있

다(Kahneman, D. et al,1979). 이외에도 기술 환경이 복잡해지고 새로운 기술들이 더 많

이 등장하면서 기술 수용에 미치는 다양한 요인들의 상호 계를 설명하는 데 한계가 있

음을 지 받아왔으며 소비자이자 동시에 기술 수용자가 되는 개인들의 채택 이유를 밝

히는 것에 어려움을 겪었다(Bradley, 2012; Kim et al., 2007).

이 을 고려해 Kim et al. (2007)은 기술 사용자도 소비자로서의 역할을 하고 있는 수

용 과정을 설명하기 해 기존의 Davis et al. (1989)과 Zeithaml (1988)의 지각된 가치

(Perceived Value) 개념을 바탕으로 편익과 희생 측면을 모두 포함한 가치기반수용모델

(VAM: Value-based Acceptance Model)을 제안했다. Anderson & Mittal (2000)은 가치

가 사용자의 의사결정에 요한 역할을 하고 인간 행 에 향을 미치는 포 이고 

범 한 개념이라고 정의했다. 가치는 심리학  사회 심리학에 뿌리를 두고 있으며, 동

시에 마 , 회계  융뿐만 아니라 교환, 실용  노동 가치 이론에 기반을 두고 있

고, 경제 분야에서 강조되고 있다(Kim et al., 2007). 기술 수용에 있어 사용자의 가치는 



1 3 4   기술 신연구 29권 4호

지각된 가치로 Zeithaml(1988)은 이를 제품  서비스의 구매 과정에서  측면과 

노력, 시간이라는 희생 측면을 고려하여 소비자가 얻게 되는 모든 혜택과 희생으로 정의

하 다.

 Kim et al. (2007)은 VAM에서 지각된 가치를 소비자의 에서 기술 수용을 설명

하는데 요한 변수로 제안하며 개인 소비자들이 가치 극 화에 심을 둔다고 가정하

고 신기술 수용을 통해 얻게 되는 지각된 가치의 선행 변수를 편익과 희생 측면으로 구

분하고 있다(Kim et al., 2007). 편익 요인과 련된 첫 번째 변수인 지각된 유용성은 기

술의 사용이 자신의 업무성과를 높여  것이라고 믿는 정도로 정의되며(Davis, 1989) 기

술 사용자가 지각하게 되는 총 가치를 의미한다(Rogers, 1995). 두 번째 변수인 지각된 

유희성은 기술의 사용을 통해 사용자가 지각하는 쾌락의 정도로 정의되었다(Davis et 

al., 1989). 희생 요인의 첫 번째 변수는 기술의 복잡성으로 사용자가 기술을 이용할 때 

이용자에게 요구되는 신체 , 정신  노력의 정도로 정의되며(오종철, 2017) 두 번째 변

수는 비용성으로 기술을 이용하기 해 지불되는   심리 인 비용을 의미한다. 

이는 TAM의 이용용이성과 유사한 개념이다. 그러나 이용용이성은 기술의 수용에 한 

방향으로 설계된 변수다 보니 정  속성이 내재된 개념이고, VAM의 비용성은 희생 

측면의 방향으로 설계된 변수다 보니 부정  속성이 내재되어 있다. VAM에 따르면, 소

비자는 제품을 선택할 때 모든 련 편익과 희생을 고려하여 해당 제품  서비스의 가

치를 추정하고 이를 바탕으로 기술 수용 여부를 결정한다(Kim et al., 2007).

지각된 가치가 새로운 기술  서비스에 한 소비자 수용의도에 향을 미친다는 다

수의 선행연구가 존재한다. Lee et al. (2015)의 연구에서는 모바일 지갑 사용자의 지속

인 사용의도와 지각된 가치에 향을 주는 이익과 비용 측면의 선행 요인들을 VAM 모

형을 통해 증명하 다. 연구 결과, 이익 측면에서는 유용성, 가치 표 , 인지된 보안과 즐

거움이 지각된 가치에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났으며, 비용 측면에서는 기술

의 복잡성이 지각된 가치에 유의한 향을 미치는 것으로 확인되었다.

오종철 (2017)은 스마트폰 기반 AR 증강 실 기술 수용의 향 요인을 밝히기 해 

기존의 가치기반수용모델 모형에 증강 실의 요한 특성인 실감을 혜택 요인의 경험

 혜택으로 추가하여 확장된 모형을 구상하 다. 분석 결과, AR 기술의 혜택 요인과 희

생 요인의 기술성은 이 지각된 가치에 정(+)의 향을 띄고 있지만, 희생 요인의 지각된 

비용은 지각된 가치에 부(-)의 향을 주는 것으로 확인되었다. 이를 바탕으로 증강 실 

기술에 해 가치를 지각하는 소비자의 경우 사용률과 사용 다양성에 정 인 향을 

미친다는 사실을 증명했다.



SNS의 재발견: 오디오SNS의 제한  속성이 사용의도에 미치는 향  1 3 5

<그림 35> 가치기반수용모델(VAM) (Kim et al., 2007)

한 민경회 et al. (2020) 연구도 개인용 클라우드 서비스의 특성에 맞게 수정된 편익 

요인과 희생 요인을 고려한 지각된 가치가 실제 사용의도에 유의한 향을 미친다고 제

시했다. 해당 연구에서는 가치기반수용모형에 기반하여 사용자 집단을 서비스를 경험한 

이 있는 사용자와 경험한 이 없는 사용자로 나 어 각 집단의 지각된 가치와 사용의

도에 향을 미치는 요인을 비교하 다. 연구 결과, 두 집단 모두에서 지각된 가치는 사

용의도에 유의한 향을 미쳤지만, 편익 요인이 지각된 가치에 미치는 향은 사용자 집

단별로 차이가 존재함을 밝혔다.

기존 연구들을 통해 높은 인지된 편익과 낮은 인지된 희생 요인이 지각된 가치에 

정  향을 미침으로 사용자의 수용의도가 지속된다는 사실이 증명되었다. 하지만 

SNS 수용과 련하여 인지된 편익과 희생 요인을 형성하는 보다 근본 인 요인에 한 

연구는 다 지지 않고 있음을 발견하 다. 한 오디오SNS에 한 사용자들의 수용의

도 련 연구도 히 음을 인지하 다. 따라서 본 연구는 오디오SNS만이 가진 제한

 특성이 기존의 가치기반수용모델(VAM)에 용되었을 때, 편익  희생 요인에 어떠

한 향을 주며, 이로 인해 오디오SNS에 한 지각된 가치와 수용의도에 어떤 향을 

주는지 분석하고자 한다.
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Ⅲ.  연구 가설

1.  연구 모형

본 연구에서는 오디오SNS 사용자의 수용의도를 측하기 해 가치기반수용모델

(VAM)을 활용하여, 인지된 편익과 인지된 희생과 지각된 가치의 계를 심축으로 모

형을 설정하 다. 구체  변수로 인지된 편익에는 유용성과 유희성이 포함되며, 인지된 

희생에는 복잡성과 비용성이 포함된다. 한 오디오SNS가 지닌 제한  특성을 편익 요

인과 비용 요인에 향을 주는 선행 요인으로 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성 총 

세 개의 변수를 추가하 다. 즉, 제한성 변수들이 인지된 편익과 인지된 희생에 미치는 

향과 이후 향을 받은 두 요인이 지각된 가치와 수용의도에 미치는 향력을 악할 

수 있도록 다음과 같은 모형을 고안하 다. 제한성 련 변수와 VAM 변수 계에서는 

기존 문헌을 통해 논리  기반을 확보할 수 있는 유의미한 계를 선별하여 가설을 설정

하 다.

<그림 2> 연구 모형
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2.  제한성 요인

일반 으로 제한성이란 일정한 한도를 정하는 것, 혹은 한도를 넘지 못하게 막는다는 

정의를 갖지만, 본 연구는 제한성을 일반 인 SNS가 가지는 특성과 다른 양상을 띠며 

새로운 특성을 갖도록 하는 것으로 정의한다. 오디오SNS의 제한  특성은 기존 SNS의 

핵심 특성인 근성, 소통성, 콘텐츠성을 제한하지만, 반 로 제한함으로써 새로운 속성

을 만들어낸다. 본 연구는 오디오SNS의 제한  특성으로 인해 새롭게 등장한 속성을 기

존 SNS의 특성에 맞추어 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성으로 정의하 다.

2. 1.  근제한성( Access Re st r i ct i on)

근제한성이란 허용 혹은 인증된 사용자에게만 서비스의 이용과 콘텐츠의 참여를 허

용하고, 불특정 다수 사용자의 근을 제한하는 성질로 정의한다. “언제 어디서든 구

든지 원하는 콘텐츠에 바로 근할 수 있도록 공개되어 있다.”라는 기존 SNS의 개방성

(차승  et al., 2014)과 립되는 특징으로서, 오디오SNS는 검증된 사용자만이 사용자 

간의 네트워크에 참여할 수 있도록 한다. Strielkowski (2021)에 따르면 근제한성은 자

신의 분야에서 문성을 갖고 있는 문인들이 채 방에 화자로 등장하여 자신을 표

할 수 있게 하는 수단인 동시에, 기존 오디오SNS의 이용자가 아니라면 서비스를 이용할 

수 없게끔 하는 배타성을 통하여 서비스 내에서 유통되는 정보에 한 신뢰와 리티를 

모두 높이는 엘리트주의의 이미지를 갖게 하는 요소이다.

근제한성의 가장 큰 특징인 폐쇄성은 오디오SNS를 이미 이용하고 있는 인증된 사

람들이 하나의 심사, 혹은 주제에 하여 하나의 화방에서 이야기를 나  수 있도록 

한다. 이러한 특징은 화 주제의 분야에 한 문가, 업에 종사하고 있는 직장인, 해

당 주제에 심이 많은 사용자들이 주제와 심사에 하여 깊이 있고 문 인, 실질

으로 유용한 정보들을 서로 공유하고 얻을 수 있게 하며, 이로 인해 자신이 갖고 있던 

심사에 하여 지각하지 못했던 문 인 지식을 습득하게 하고, 다양한 경험을 간

으로 할 수 있는 기회를 제공한다. 인증된 사용자들로 구성된 오디오SNS는 양질의 정보

를 얻기 하여 문가와 화하기 해 들여야 하는 공간 , 시간 인 노력과 비용을 

일 수 있도록 한다. 언제 어디서든 서비스의 인증된 이용자가 되기만 하면 문가가 

속해 있는 화방에 참여하여 이야기를 들을 수 있는 시스템을 갖추고 있기 때문이다. 

빠르고 쉽게 인증된 사용자가 참여하는 화방에서 나 는 이야기들을 통해 얻는 양질
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의 정보는 사람들로 하여  필요한 정보를 습득하는 데서 오는 즐거움을 얻을 수 있게끔 

한다.

근제한성은 인증된 이용자의 오디오SNS 사용으로 서비스의 이용자가 얻는 정보의 

품질과 신뢰도를 높여 다고 믿는 정도로 이익의 방향성으로 정의되어 인지된 편익 요

인에 한정하여 가설을 제시한다. 즉, 본 연구에서는 근제한성으로 인해 사용자가 오디

오SNS에 해 느끼는 유용성과 유희성을 평가하고, 최종 사용자가 근 제한성을 정

으로 생각하면 오디오SNS에 한 유용성과 유희성의 가치가 더 커질 것으로 가정한

다. 따라서 이 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다. 

가설 1: 근제한성은 유용성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설 2: 근제한성은 유희성에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

2. 2.  소통제한성( Communi cat i on Rest r i ct i on)

소통제한성이란 처음부터 소통이 방향으로 진행되는 것이 아닌, 재자, 발화자, 청

취자 등 소통에 참여할 수 있는 역할을 부여받아 화에 참여하도록 하는 성질로 정의한

다. 재자가 발화자를 지정하고, 발화자가 아닌 사용자의 발화를 제한하는 소통제한성

은 "특정 토픽에 심이 있는 사람들이 직  활동에 참여하여 미디어와 수용자의 개념을 

명확하게 구분할 수 없다"라는 기존 SNS의 자기결정성(김구  et al., 2017)에 립되는 

특징으로서, 오디오SNS가 발화자와 청취자의 역할을 명확히 구분하여 사용자 간의 소

통에 참여하도록 한다. Radcliffe (2021)에 따르면 소통제한성은 사용자들이 자신의 한 

가지 심사에 하여 소통을 하는 화방 내에서 청자와 화자의 구분을 명확히 하여 동

시에 여러 사람이 발언하는 일이 없도록 하고, 사용자들이 원하는 화자의 이야기에 더욱 

많은 시간을 들여 집 할 수 있도록 하는 요소이다.

 소통제한성의 가장 큰 특징인 제한된 발화는 오디오SNS를 이용하는 사람들이 자신

의 역할 내에서 화에 참여하도록 한다. 이러한 특징은 화를 이끌어 가는 발화자는 

자신이 나 고자 하는 이야기에 방해받을 일 없이 하고 싶은 이야기를 끝까지 달할 수 

있도록 하고, 유의미한 정보들을 달할 수 있도록 한다. 발화자의 이야기를 들으며 소

통에 참여하는 청취자는 자신이 듣고 싶은 발화자의 이야기를 방해 없이 집 하여 들을 

수 있어 유익한 정보를 얻을 수 있으며, 자신이 이야기하고 싶을 때는 언제든지 재자

에게 발언권을 요청하여 발화자가 될 수 있어 청취자는 소통에 참여하는 재미 한 느낄 
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수 있다. 재자는 자신이 연 화방이 주제의 흐름에서 벗어나지 않으면서 소통에 참여

하는 사용자들이 양질의 정보를 얻어 갈 수 있도록 좋은 리티의 이야기를 할 수 있는 

사람에게 발언권을 으로써, 화의 참여자가 유용한 정보를 얻을 수 있도록 한다. 오

디오SNS에서 역할을 나 어 화를 진행함으로써, 화의 참여자들은 무의미한 설 , 

혹은 화의 흐름을 방해하는 이야기들을 경험하지 않기에 시간에 한 낭비 없이 효율

으로 필요한 정보를 공유하고 받아들일 수 있다(Radcliffe, 2021). 

 본 연구에서는 소통제한성을 제한된 발화를 통한 오디오SNS 사용으로 서비스의 이

용자가 얻는 정보의 가치와 즐거움, 효율을 높여 다고 믿는 정도로 정의한다. 소통제

한성으로 인해 사용자가 오디오SNS에 해 느끼는 유용성과 유희성, 비용성을 평가하

고, 최종 사용자가 소통제한성을 정 으로 생각하면 오디오SNS에 한 유용성과 유

희성의 가치는 증가하고 비용성은 낮아질 것으로 가정한다. 따라서 이 연구에서는 다음

과 같은 가설을 제시한다.

가설3: 소통제한성은 유용성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설4: 소통제한성은 유희성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설5: 소통제한성은 비용성에 음(-)의 향을 미칠 것이다.

2. 3.  콘텐츠제한성( Cont ent s Rest r i ct i on)

Radcliffe (2021)에 따르면 콘텐츠제한성은 소통을 할 때 창의성과 친 성, 진정성을 

유발하는 동시에, 완벽한 멀티태스킹이 가능하도록 하는 요소이다. 본 연구에서 콘텐츠

제한성이란 사용자가 제공받는 콘텐츠의 형식을 음향과 음성만으로 제한하는 성질로 정

의한다. "사람들은 화를 통해 다양한 생각을 가진 새로운 사람들을 만나고, 이는 각종 

문제들과 정치  논쟁에 향을 미치기도 한다."라는 기존 SNS의 콘텐츠성(Kietzmann 

et al., 2011) 과는 립되는 특징이다.

오디오SNS는 콘텐츠를 음성에 제한함으로 사용자들이 자신의 일과를 수행하면서도 

화의 참여자들과 소통이 가능하도록 하는 멀티태스킹을 제공한다. 사람들은 오디오

SNS를 틀어놓고 출근을 비하고, 운동을 하고, 그 외에도 자신이 해야 할 일을 할 수 

있다. 실행만 해놓으면 사람들과 소통을 할 수 있도록 하는 오디오SNS는 사용자의 일상 

속 효율을 증가시켜 다.

한 음성은 사용자가 어쿠스마틱 청취 경험을 하도록 한다(이성민, 2021). 어쿠스마
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틱 청취는 오디오SNS의 사용자가 시각 인 정보 없이 오로지 소리만을 이용하여 소통

하는 경험을 하도록 하는 청취 방법으로, 사용자가 상 와의 심리  거리를 설정할 수 

있도록 한다. 이를 통해 오디오SNS는 사용자가 소통 상과 심리  거리를 좁힘으로 더 

원활한 상호작용을 경험하도록 하며, 가까워진 친 감 속 더 큰 화의 즐거움을 느끼게 

한다.

음성은 사용자에게 있어 굉장히 친 한 매체이다(Radcliffe, 2021). 이러한 특징은 기

존 SNS가 주로 사용하는 매체인 문자만으로는 감정과 뉘앙스를 달하기가 어려웠으

나, 오디오SNS의 매체인 음성은 발화자의 목소리 톤, 말의 어투에 따라 청취자가 발화

자의 말하고자 하는 내용에 한 이해와 공감을 훨씬 쉽게 불러일으키도록 한다. 더불어, 

음성을 통한 콘텐츠만 제공되기 때문에 사용자들이 소통을 하는 데 있어 익숙함을 느낄 

수 있고, 어렵지 않게 서비스를 이용할 수 있도록 한다. 

본 연구는 오디오SNS의 콘텐츠제한성이 서비스의 이용자가 얻는 정보의 품질과 소통

의 즐거움을 높여주고 복잡성을 낮춰주는 요인으로 가정하 다. 따라서 본 연구에서는 

콘텐츠제한성으로 인해 사용자가 오디오SNS에 해 느끼는 유용성과 유희성을 평가하

고, 최종 사용자가 콘텐츠제한성을 정 으로 생각하면 오디오SNS에 한 유용성과 

유희성의 가치는 증가하고 복잡성은 낮아질 것으로 가정하여 다음과 같은 가설을 제시

한다.

가설6: 콘텐츠제한성은 유용성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설7: 콘텐츠제한성은 유희성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설8: 콘텐츠제한성은 복잡성에 음(-)의 향을 미칠 것이다.

3.  인지된 편익( Percei ved Benef i t )  요인

인지된 편익은 서비스 사용에 있어 발생하는 이익으로(Kim et al., 2007), 개인이 제품 

혹은 서비스가 우월하거나 탁월함을 인식하고 이를 평가하는 것으로 정의된다(Zeithaml, 

1988). 오디오SNS 이용의 맥락에서 인지된 편익은 오디오SNS를 이용함으로 얻어지는 

이 을 의미한다. 본 연구에서는 가치기반수용모형에 근거하여 오디오SNS 사용에 하

여 정 인 인식을 이끌어 내는 요소를 편익으로 구분하며 해당 요인으로 유용성  유

희성을 포함한다.
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3. 1.  유용성( Usef ul ne ss)

유용성은 기술 이용자가 지각하게 되는 총 가치로(Rogers, 1995), 새로운 기술이 사용

자의 일상생활이나 업무 등에 유용하게 활용됨으로 효율  이익을 반 으로 높여주

는 정도를 의미한다(Davis et al., 1989). 사용자는 인지된 혜택인 유용성을 바탕으로 기

술 수용에 한 선택을 하게 된다(Venkatesh, 1999). 본 연구에서는 유용성을 오디오

SNS를 사용함으로써 사용자의 지  유익함이 더욱 향상되고, 생활에 도움이 될 것이라

고 믿는 정도로 정의한다.

한 형 et al. (2013)의 연구에서는 스마트폰 사용자들의 지각된 가치와 지속  사용의

도에 향을 미치는 편익 요인을 지각된 품질, 지각된 유용성, 지각된 유희성으로 설정

해 유의한 향을 주는 것으로 증명하 다. Kim et al. (2019)의 O2O 숙박 앱 서비스의 

지속 인 사용의도 연구 한 인지된 편익의 유용성이 지각된 가치에 정  향을 미

친다는 것을 실증 으로 검증하 다. 이처럼 오디오SNS가 유용하다고 생각하는 사용자

들은 자신이 오디오SNS를 사용하는 것의 결과를 평가하여 오디오SNS를 사용하지 않는 

것보다 사용하는 것이 더 가치 있다고 인식할 것이다. 따라서 오디오SNS 사용 시 사용

자가 이를 유용하다고 느낄수록 사용자의 지각된 가치에 정 인 향을 미칠 것으로 

상한다.

가설9: 유용성은 지각된 가치에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3. 2.  유희성( Enj oyment )

유희성은 기술의 사용을 통해 지각하는 쾌락의 정도로 정의되며(Davis, 1989) 본 연구

에서는 오디오SNS를 사용함으로써 사용자의 즐거움과 흥미도가 유발될 것이라고 믿는 

정도로 정의한다. 기술을 사용함으로 즉각 인 즐거움이나 기쁨을 경험하는 사용자가 다

른 사람들보다 기술 수용에 있어 더 호의 이다(Davis et al., 1989; Kim et al., 2007).

 양희태 (2017)의 연구에서는 지각된 유희성을 가상 개인비서 기기를 사용함으로써 

사용자가 느끼는 즐거움의 정도로 정의하여 실증  연구를 통해 해당 요인이 지각된 가

치에 정 인 향을 미친다는 사실을 증명하 다. Lee et al. (2015)는 모바일 지갑의 

가치와 지속 인 사용의도의 향 요인에 한 종합 인 분석을 통해 모바일 지갑의 사

용자들은 종이나 라스틱으로 되어있는 실 제품보다 모바일 기반의 가상 제품을 사
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용하면서 재미나 즐거움 등을 느낄수록(Chandon, 2000) 인지하는 가치가 증가된다는 사

실을 밝혔다. 오디오SNS가 유희하다고 생각하는 사용자들은 자신이 오디오SNS를 이용

하는 것의 결과를 평가하여, 이를 사용하는 것이 사용하지 않는 것보다 재미있다고 인식

할수록 사용자의 지각된 가치에 정 인 향을 미칠 것으로 상한다.

가설10: 유희성은 지각된 가치에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

4.  인지된 희생( Percei ved Sacr i f i ce)  요인

Zeithaml (1988)에 의하면 인지된 희생(Perceived sacrifice)은 제품 혹은 서비스 이용

을 해 포기하거나 지불해야 하는 것을 의미하며 이는 인 요소와 비 인 요

소로 구분된다. 인 요소는 실제로 제품  서비스 사용을 해 지불한 액이 해

당되며, 비 인 요소에는 제품 구매나 서비스 사용을 해 들인 노력  불만족스러

운 부분에 해당된다(Kim et al., 2007). 즉, 지각된 희생은 사용자의 제품  서비스 사용

에 있어 잠재 인  는 약  요인이다(Lin et al., 2012). 본 연구에서 지각된 희생은 

오디오SNS를 사용함으로 생기는 부정 인 시선으로, 복잡성과 비용성을 해당 요인으로 

지정하 다.

4. 1.  복잡성

복잡성은 신기술 수용 시 사용자가 지각하는 기술의 복잡성을 의미한다. Kim et al. 

(2007)이 정의한 기술의 복잡성은 비 인 요소로, 사용자가 기술을 사용할 때 요구

되는 신체 , 정신  노력의 정도로 서비스를 이용하는 과정에서 사용자의 정신  노력

을 유발하는 표 인 희생요인이다(민경회 et al., 2020). 본 연구에서는 복잡성을 사용

자가 오디오SNS의 사용과 활동이 복잡하지 않다고 느끼는 정도로 정의하고자 한다. 

Rogers (1995)에 의하면, 고객이 새로운 기술의 사용법을 이해하고 사용하는 정도가 쉬

울수록 새로운 제품  서비스가 고객에게 수용되는 속도가 빨라지며, 복잡하고 어렵다

고 느낄수록 새로운 제품  서비스에 한 항이 크다.

 Lee at el. (2015)은 모바일 지갑의 지속 사용의도 연구에서 지각된 가치에 유의한 

향을 주는 희생요인으로 기술의 복잡성을 확인하 으며, 김경탁 et al. (2020)은 인공지능 

기반 모바일 U.I 디자인의 수용의도에 향력을 미치는 요인들에 하여 실증 분석을 진
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행하 다. 그 결과, 사용 과정을 해 감수해야 할 희생요인 기술의 복잡성이 사용자의 

지각된 가치에 부정  향을 미치는 것으로 밝 졌다. 따라서 본 연구는 사용자가 오디

오SNS 사용이 어렵고 복잡하다고 지각할수록 이를 통해 얻는 편익보다, 사용을 해 투

자하는 개인의 노력이 커져 복잡성이 지각된 가치에 부정  향을  것이라는 가설을 

세웠다.

가설11: 복잡성은 지각된 가치에 음(-)의 향을 미칠 것이다.

4. 2.  비용성

Kim et al. (2007)에 의하면 비용성은 서비스 사용에 한 인 지출이며, 이는 비

용을 지불한 소비자의 인식을 바탕으로 측정된다(Voss et al., 1998). 본 연구는 비용성을 

사용자가 오디오SNS를 사용함에 드는 시간과  지출의 정도로 정의하 다. 선행 

연구를 살펴보면, 소비자가 지각한  비용은 제품  서비스에 한 사용자의 인식

에 부정 인 향을 미친다는 연구 결과가 존재한다(Zeithaml, 1988).

 Chang & Wildt (1994)의 연구에 따르면 마  에서 인 가격과 지각된 

가치는 부정  계를 갖는다. 이처럼 비용성은 사용자의 지각된 가치에 상당한 향을 

미칠 수 있다. 민경회 et al. (2020) 개인용 클라우드 서비스 사용의도 연구에서는 비용성

을 클라우드 서비스 사용을 해 지불하는 인 요 에 한 사용자의 인지도로 정

의해 해당 요인이 지각된 가치에 부정  향을 미친다는 것을 밝혔다. 따라서 오디오

SNS 사용 시 사용자가 느끼는  비용성이 사용자의 지각된 가치에 부정 인 향

을 미칠 것으로 상할 수 있다.

가설12: 비용성은 지각된 가치에 음(-)의 향을 미칠 것이다.

5.  지각된 가치

Davis (1989)의 정의에 따르면 수용의도는 특정한 서비스와 시스템을 사용하기 한 

사람들의 일반 인 심리상태의 정도이다. 소비자들은 이러한 심리상태를 반 해 가치의 

지각 정도에 따라 행동을 결정하게 된다(Cronin et al., 1997). 즉, 지각된 가치는 소비자

가 새로운 서비스를 사용하고 제공받는 것에 따라 해당 서비스나 제품의 효용성에 한 



1 4 4   기술 신연구 29권 4호

반 인 평가로(Zeithaml, 1988) 사용자들이 편익과 희생을 비교 후 이를 수용의도에 

반 하며(Kim et al., 2007) 이를 통해 새로운 기술을 사용하도록 동기부여를 받는 것이

다(Teng & Lu, 2010). 

Kuo et al. (2009)는 지각된 가치가 제품  서비스 평가와 소비자의 행동 의도 사이에

서 요한 매개  역할을 한다고 제시하 다. 이 외에도 지각된 가치는 신규 IT 서비스 

는 기기들의 소비자 수용과 련된 기존 연구들에서 제품  서비스 지속  이용 의도

에 향을 미치는 변수로 사용되어왔다. Kim et al. (2007)은 모바일 인터넷 수용의도에 

있어서 지각된 가치가 유의한 향을 미치는 변수임을 증명했으며, Yang et al. (2016)은 

웨어러블 디바이스에 한 지각된 가치가 수용의도에 정 인 향을 다는 것을 보

여주었다. 민경회 et al. (2020)의 연구에 따르면 클라우드 서비스 이용의 이 과 비용에 

한 사용자의 평가로 정의된 지각된 가치가 높게 평가될수록 사용의도에 유의미한 

향을 다는 것이 입증되었다. 기존 연구들을 바탕으로 오디오SNS에 해 가치를 지각

하는 사용자일수록 수용의도에 유의미한 향을 미칠 것이라는 가설을 제시한다.

가설13: 지각된 가치는 수용의도에 양(+)의 향을 미칠 것이다.

Ⅳ.  연구 분석  결과

1.  연구 방법  

본 연구는 오디오SNS의 수용의도에 향을 미치는 요인을 분석하기 해 재 오디

오SNS를 사용 인 사용자들과 사용 경험은 없지만 향후 사용 가능성이 있는 비 사용

자로서 해당 서비스에 한 기본 인 지식을 가지고 설문에 응한 모든 응답자를 상으

로 Google 설문지를 활용하여 온라인 방식으로 설문조사를 진행했다. 설문 기간은 2021

년 4월 13일부터 5월 9일까지 27일간 진행했다. 210명의 응답을 수집했으며, 총 207개의 

유효 응답을 분석에 활용했다. 연구 상의 연령층은 20  73%(151명), 30  1.4%(3명), 

40  15.9%(33명), 50  이상 9.7%(20명)로 나타났으며, 성별은 남성 39.1%(81명), 여성 

60.9%(126명)로 나타났다. 오디오SNS를 재 사용하고 있거나 사용한 경험이 있다고 답

한 응답자는 33.3%(69명)로 나타났고 오디오SNS에 해 다른 사람이 사용하는 것을 보

거나 들은 간 경험이 있다고 답한 응답자는 65.2%(135명)로 나타났다.
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<표 3> 표본의 특성

특성 구분 빈도 비율

성별
여성 126 60.9%

남성 81 39.1%

연령

20-29세 151 73%

30-39세 3 1.4%

40-49세 33 15.9%

50-59세 20 9.7%

직업

학생 118 57%

회사원 37 17.9%

문직 13 6.3%

자 업 8 4%

공무원 3 1.4%

리랜서 11 5.3%

기타 17 8.1%

간 경험
유 135 65.2%

무 72 34.8%

사용경험
유 69 33.3%

무 138 66.7%

2.  측정변수

본 연구의 목 은 가치기반수용모델(Value-based Acceptance Model: VAM)에 근거

하여 오디오SNS에 한 사용자의 지각된 가치와 수용의도에 향을 미치는 특성들을 

고찰하는 것이다. 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성을 독립변수들로 선정하 고 인

지된 편익의 유용성과 유희성, 인지된 희생의 복잡성과 비용성을 가치기반수용모델의 주

요 매개변수로 설정하여 독립변수가 가치기반수용모델의 인지된 편익과 인지된 희생에 

각각 미치는 향을 분석하 다. 분석한 결과를 토 로 인지된 편익과 인지된 희생이 사

용자의 지각된 가치와 사용의도에 유의미한 향을 미치는지 분석했다. 설문에 용된 

측정문항은 가치기반수용모델  기존 SNS와 오디오 기반 SNS 련 선행연구와 문헌

을 고찰하여 연구 주제에 합당하도록 수정 후, 리커트식 5  척도로 측정하 다.
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<표 4> 연구변수  설문문항

연구

변수
조작  정의 설문문항

련

연구

근

제한성

허용 혹은 인증된 

사용자에게만

서비스 이용과 컨텐츠 

참여를 허용하고,

불특정 다수 사용자의 

근을 제한하는 성질

(A1)오디오SNS는 허용 는 인증된 사람만 

입장하도록 하는 것이 필요

Kim et al.

(2007)

(A2)오디오SNS는 지인 추천 는 를 통해 인증된 

회원 주로 참여 선호

(A3)오디오SNS는 허용된 사람들로 회원을 구성하는 

것이 필요

소통

제한성

청취자와 발화자가 

방향 소통하는 것이 

아닌, 발화자가 아닌 

사용자의 발화를 

제한하는 성질

(B1)오디오SNS는 정제된 이야기가 공유되도록 

발화자와 청취자 구분이 필요

Kim et al.

(2007)
(B2)오디오SNS에서는 지정된 사람만 발언하도록 

허용하는 것이 필요

(B3)오디오SNS에서는 발화자와 청취자의 역할에 구분 필요

콘텐츠

제한성

사용자가 제공받는 

콘텐츠의 형식을 

음향과 음성만으로 

제한하는 성질

(C1)오디오SNS는 ( 상이 아닌) 음성콘텐츠 주로 

공유되는 것이 좋다고 생각

Kim et al.

(2007)

(C2)오디오SNS는 참여자의 집 도를 높이기 해 

음성콘텐츠 주로 구성되는 것이 좋다고 생각

(C3)오디오SNS는 시각콘텐츠보다 청각콘텐츠 

심으로 제공되는 것이 필요

유용성

오디오SNS를 

사용함으로 사용자의 

지 유익함이

더 향상되고 생활에 

도움이 될 것이라고 

믿는 정도

(D1)오디오SNS는 SNS를 통해 얻을 수 있는 지  

유익함을 향상 Davis

(1989)

Kim

et al.

(2007)

민경회 et al.

(2020)

(D2)오디오SNS는 지  활동의 생산성을 향상

(D3)오디오SNS는 유용한 지식을 더 원활하게 얻을 수 

있음

(D4)오디오SNS는 나의 지  수 을 보다 높여 다고 

생각

유희성

오디오SNS를 

사용하는 것이 

즐거움과 흥미를 

유발할 것이라고 믿는 

정도

(D5)오디오SNS 참여하는 시간이 즐거울 것

Kim et 

al.(2007)

Yu et 

al.(2017)

(D6)오디오SNS 사용시 지루함을 느끼지 않을 것이다

(D7)오디오SNS 사용시 몰입이 잘 될 것이다

(D8)오디오SNS는 재미있을 것이다

복잡성

오디오SNS의

사용과 활동이 쉽고 

복잡하지 않다고 믿는 

정도

(D9)오디오SNS에 참여하는 방법이 복잡할 것 같다.

DeLone et 

al.(1992)

Kim et 

al.(2007)

(D10)오디오SNS 사용법을 배우는 것은 어려울 것이다

(D11)오디오SNS를 잘 사용하기 해 많은 노력이 

필요할 것이다

(D12)오디오SNS가 일반 SNS에 비해 사용이 어려울 

것이다
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3.  요인 분석

3. 1.  탐색  요인 분석

본 연구에서는 분석을 해 사용되는 변수들 간의 계와 개념  구조를 확인하기 

해 탐색  요인 분석을 진행하 다. 요인 추출을 해 최 우도법과 카이  정규화를 사

용한 오블리민 회  방식을 사용했다. 그 결과 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성, 

유용성, 유희성, 복잡성, 비용성, 지각된 가치, 수용의도 총 9가지의 변수들에 한 문항

이 단일 요인으로 추출되었다. 카이 -바틀렛 검정(Kaiser-Bartlett’s Test) 값은 변수들

의 상 성을 나타낸다. 총 9가지의 변수들 모두 카이 -바틀렛 검정값이 0.5 이상으로 

나타났고, 변수들의 측정 항목에 한 내  일 성을 평가하는 Cronbach alpha 계수도 

연구 변수, 가치기반수용모델, 지각된 가치와 수용의도 모두 0.65 이상으로 나타났다. 분

연구

변수
조작  정의 설문문항

련

연구

비용성

오디오SNS

사용과 련한 경제  

사회  비용이

합리 일 것이라고 

믿는 정도

(D13)오디오SNS에 참여하기 해 들여야 하는 노력은 

반 으로 게 필요하다고 생각 Kim et 

al.(2007)

김상  

외(2018)(D14)오디오SNS에 참여하는데 들이는 노력은 일반 

SNS보다 다고 생각

지각된 

가치

오디오SNS를 

사용함으로 얻게 되는 

가치의 정도

(D15)오디오SNS는 사용을 해 지불한 비용보다 얻는 

가치가 더 크다고 생각
Kim et 

al.(2007)

Yu et 

al.(2017)

민경회 

외(2020)

(D16)오디오SNS는 사용을 해 투자한 시간보다 얻는 

가치가 더 크다고 생각

(D17)오디오SNS는 사용을 해 쏟은 노력보다 얻는 

가치가 더 크다고 생각

(D18)오디오SNS를 사용함으로 삶 속에서 얻은 가치가 

크다고 생각

수용

의도

오디오SNS를 

사용하려는

의지의 정도

(D19)나는 오디오SNS를 이용하고 싶다 Davis

(1989)

Kim et 

al.(2007)

Yu et 

al.(2017)

(D20)나는 오디오SNS를 (앞으로 계속) 사용할 것이다

(D21)나는 오디오SNS를 타인에게 추천하고자 한다

(D22)나는 오디오SNS를 계속 사용할 의도가 있다
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석 요인들의 합성을 확인하는 Bartlett의 구형성 검정에 따른 p 값은 모두 <.001로 나

타났기에 합성이 하다고 확인되었다. 

<표 5> 탐색  요인 분석

요인 측정문항 요인 재량
척도평균

(표 편차)

Cronbach 

Alpha
KMO

Bartlett's 

test

df

(P)

근제한성

A1 0.78
11.06

(3.204)
0.83

0.75 865
45

(.000)

A2 0.71

A3 0.87

소통제한성

B1 0.75
11.06

(3.187)
0.83B2 0.77

B3 0.86

콘텐츠제한성

C1 0.91
11.03

(2.917)
0.86C2 0.75

C3 0.79

유용성

D1 0.86

13.95

(3.734)
0.92

0.86 3332
276

(.000)

D2 0.86

D3 0.77

D4 0.71

유희성

D5 0.58

14.04

(3.357)
0.86

D6 0.78

D7 0.68

D8 0.67

복잡성

D9 0.75

10.86

(4.271)
0.85

D10 0.85

D11 0.79

D12 0.68

비용성
D13 0.88 6.31

(2.01)
0.69

D14 0.57

지각된 가치

D17 0.61

12.91

(3.611)
0.91

D18 0.85

D19 0.83

D20 0.68

수용의도

D21 0.77

12.6

(4.211)
0.93

D22 0.92

D23 0.63

D24 0.91
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3. 2.  확인  요인 분석

앞서 진행한 탐색  요인분석을 통해 측정 변수들이 제시하는 가설  구조를 확인하

기 해 확인  요인분석을 실시했다. 그 결과는 <표 6>에 제시한다. 확인  요인분석에

서 χ²= 628.412 (df = 398, p < 0.001), CMIN/DF(χ²/df) = 1.579, CFI = 0.942, IFI = 

0.943, RMR = 0.045, RESEA = 0.054로 연구 모형의 모든 합도 지수가 기 치에 충족

하는 것으로 나타났다. 구조방정식의 타당성을 평가하는 평균분산추출(Average 

variance extracted, AVE)은 0.5 이상, 개념신뢰도(C.R.)값은 0.65 이상으로 나타났으며, 

잠재 변수와 측 변수에 미치는 향을 보여주는 표 화 계수는 모두 0.6 이상으로 나

타나 이 연구 모형은 타당성을 충족하는 것으로 확인되었다.

<표 6> 확인  요인 분석 

비표 화 

계수
S.E. C.R. P

표 화

계수
AVE

개념

신뢰도

(C.R.)

근

제한성 1
←

근

제한성
1 0.806

0.616 0.827
근

제한성 2
←

근

제한성
0.906 0.094 9.65 *** 0.69

근

제한성 3
←

근

제한성
1.022 0.092 11.07 *** 0.868

소통

제한성 1
←

소통

제한성
1 0.764

0.627 0.83
소통

제한성 2
←

소통

제한성
1.103 0.11 10.05 *** 0.736

소통

제한성 3
←

소통

제한성
1.166 0.107 10.95 *** 0.883

콘텐츠

제한성 1
←

콘텐츠

제한성
1 0.87

0.679 0.861
콘텐츠

제한성 2
←

콘텐츠

제한성
0.937 0.077 12.23 *** 0.802

콘텐츠

제한성 3
←

콘텐츠

제한성
0.869 0.072 12.14 *** 0.796

유용성 1 ← 유용성 1 0.895

0.745 0.921
유용성 2 ← 유용성 1.014 0.055 18.48 *** 0.896

유용성 3 ← 유용성 0.993 0.061 16.3 *** 0.842

유용성 4 ← 유용성 1.037 0.066 15.78 *** 0.828
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* p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001

3. 3.  상 계표

연구 변수인 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성과 가치기반수용모델의 유용성, 유

희성, 복잡성, 비용성과 지각된 가치, 수용의도의 향을 분석하기 해 요인들 간 상

계를 분석하 다. 그 결과는 <표 7>과 같다.

비표 화 

계수
S.E. C.R. P

표 화

계수
AVE

개념

신뢰도

(C.R.)

유희성 1 ← 유희성 1 0.728

0.61 0.861
유희성 2 ← 유희성 1.173 0.118 9.93 *** 0.742

유희성 3 ← 유희성 1.242 0.114 10.86 *** 0.814

유희성 4 ← 유희성 1.191 0.107 11.09 *** 0.834

복잡성 1 ← 복잡성 1 0.669

0.593 0.847
복잡성 2 ← 복잡성 1.096 0.119 9.21 *** 0.772

복잡성 3 ← 복잡성 1.382 0.141 9.8 *** 0.856

복잡성 4 ← 복잡성 1.269 0.14 9.09 *** 0.76

비용성 1 ← 비용성 1 0.51
0.657 0.689

비용성 2 ← 비용성 2.002 0.653 3.06 ** 1.03

지각된 

가치 1
←

지각된 

가치
1 0.748

0.73 0.91

지각된 

가치 2
←

지각된 

가치
1.247 0.092 13.49 *** 0.912

지각된 

가치 3
←

지각된 

가치
1.261 0.093 13.59 *** 0.918

지각된 

가치 4
←

지각된 

가치
1.065 0.089 11.95 *** 0.818

수용

의도 1
←

수용

의도
1 0.888

0.791 0.934

수용

의도 2
←

수용

의도
1.084 0.055 19.67 *** 0.916

수용

의도 3
←

수용

의도
0.858 0.054 15.81 *** 0.826

수용

의도 4
←

수용

의도
1.069 0.055 19.44 *** 0.911
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<표 7> 상 계표

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
근제한성 1 0.785

소통제한성 0.297* 1 0.792

콘텐츠제한성 0.174* 0.28* 1 0.824

유용성 0.115 0.35* 0.302* 1 0.863

유희성 0.336* 0.294* 0.287* 0.541* 1 0.781

복잡성 -0.126 0.031 -0.06 -0.024 -0.102 1 0.770

비용성 0.171* 0.162 -0.048 0.053 0.238* 0.195* 1 0.811

지각된가치 0.259* 0.192* 0.178* 0.583* 0.575* -0.132 0.097* 1 0.854

수용의도 0.232* 0.23* 0.221* 0.585* 0.638* -0.25* 0.133 0.609* 1 0.890

* p<0.05

3. 4.  연구가설의 검증

본 연구는 가설 검정을 해 AMOS 22.0을 이용하여 최  우도법으로 구조방정식 분

석을 실시했다. 구조방정식 모형을 분석한 결과 χ²값은 124.262 (df = 20, p < 0.001), 

CMIN/DF = 6.213, CFI = 0.882, RMR = 0.081, CFI = 0.717, AGFI = 0.734로 모든 합

도 지수가 기 치를 충족하는 것으로 나타났다. 구조방정식 결과는 <표 8>과 같다.

Estimate S.E. C.R. P Label

유용성 ← 근제한성 0.018 0.062 0.281 0.778 기각

유희성 ← 근제한성 0.159 0.052 3.039
0.002

** 채택

유용성 ← 소통제한성 0.243 0.064 3.834
0.000

*** 채택

유희성 ← 소통제한성 0.117 0.053 2.184
0.029

* 채택

비용성 ← 소통제한성 0.078 0.068 1.153 0.249 기각

유용성 ← 콘텐츠제한성 0.202 0.067 3.03
0.002

** 채택

<표 8> 구조방정식 평가 결과
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* p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001

오디오SNS의 근제한성은 유희성(β = 0.208, p < 0.01)에 유의한 향을 주는 것으

로 나타나 오디오SNS의 근제한성이 높을수록 유희성이 높아질 것을 측하는 H2는 

채택되었다. 반면, 유용성(β = 0.019, n.s.)에는 유의한 향을 주지 않아 오디오SNS의 

근제한성이 높을수록 유용성이 높아질 것으로 제시하는 H1은 기각되었다.

오디오SNS의 소통제한성은 유용성(β = 0.267, p < 0.001)과 유희성(β = 0.152, p < 

0.05)에 유의한 향을 주는 것으로 나타나 오디오SNS의 소통제한성이 높을수록 유용성

이 높아질 것을 측하는 H3와 오디오SNS의 소통제한성이 높을수록 유희성이 높아질 

것을 측하는 H4는 채택되었다. 반면, 비용성(β = 0.082, n.s.)에는 유의한 향을 주지 

않는 것으로 나타나 오디오SNS의 소통제한성이 높을수록 비용성이 낮아질 것을 제시하

는 H5는 기각되었다. 

오디오SNS의 콘텐츠제한성은 유용성(β = 0.207, p < 0.01)과 유희성(β = 0.180, p < 

0.01)에 유의한 향을 주는 것으로 나타나 오디오SNS의 콘텐츠제한성이 높을수록 유용

성이 높아질 것을 측하는 H6와 오디오SNS의 콘텐츠제한성이 높을수록 유희성이 높

아질 것을 측하는 H7은 채택되었다. 반면, 복잡성(β = -0.055, n.s.)에는 유의한 향을 

주지 않아 오디오SNS의 콘텐츠제한성이 높을수록 복잡성이 낮아질 것으로 제시하는 

H8은 기각되었다.

가치기반수용모델의 인지된 편익인 유용성과 유희성은 지각된 가치(β = 0.433, p < 

Estimate S.E. C.R. P Label

유희성 ← 콘텐츠제한성 0.147 0.056 2.625
0.009

** 채택

복잡성 ← 콘텐츠제한성 -0.056 0.072 -0.773 0.439 기각

지각된 가치 ← 유용성 0.391 0.052 7.467
0.000

*** 채택

지각된 가치 ← 유희성 0.344 0.062 5.512
0.000

*** 채택

지각된 가치 ← 복잡성 -0.080 0.05 -1.6 0.11 기각

지각된 가치 ← 비용성 0.069 0.05 1.379 0.168 기각

수용의도 ← 지각된 가치 0.705 0.073 9.636
0.000

*** 채택
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0.001 / β = 0.320, p < 0.001)에 유의한 향을 주는 것으로 나타나 인지된 편익이 높을

수록 지각된 가치가 높아질 것을 측하는 H9과 H10은 채택되었다. 반면, 가치기반수용

모델의 인지된 희생인 복잡성과 비용성은 지각된 가치(β = -0.092, n.s. / β = 0.079, n.s.)

에는 유의한 향을 주지 않아 인지된 희생이 높을수록 지각된 가치가 낮아질 것으로 제

시하는 H11과 H12는 기각되었다. 지각된 가치는 수용의도 (β = 0.565, p < 0.001)에 유

의한 향을 주는 것으로 나타나 지각된 가치가 높을수록 수용의도가 높아질 것을 측

하는 H13은 채택되었다.

이 연구의 구조방정식 모형에서 제한성 요인들과 수용의도 사이의 계에 있어서 지

각된 가치의 매개  역할이 요할 것이라는 가정이 있었기 때문에 연구 변수인 근제

한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성이 수용의도에 미치는 간 효과를 확인하고자 했다. 이

를 해 부트스트래핑(Bootstrapping, 2,000회, 95%) 방식을 사용하여 분석했다. 그 결과 

소통제한성과 콘텐츠제한성은 수용의도에도 유의한 간 효과를 갖는 것으로 나타났다. 

이는 지각된 가치의 유의한 매개효과를 증명한다. 즉, 소통제한성과 콘텐츠제한성이 인

지된 편익과 인지된 희생의 요인들을 통해 지각된 가치를 높이고 이를 통해 오디오SNS

에 한 수용의도가 향상됨을 의미한다.

근

제한성

소통

제한성

콘텐츠

제한성
유용성 유희성 복잡성 비용성

지각된

가치
0.075

0.171

(**)

0.152

(**)
　 　 　 　

수용의도 0.042
0.096

(**)

0.086

(**)

0.245

(**)

0.181

(**)
-0.052 0.045

<표 9> 간 효과 분석 결과

* p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001

본 연구에서는 오디오 기반 SNS를 사용의도를 확인하기 하여 유경험자와 잠재  

사용자를 상으로 분석을 했다. 하지만 샘 에서 경험자 비 에 따른 차이가 발생할 경

우 분석에 왜곡이 생길 수 있기 때문에 경험자들과 사용해 본  없는 비경험자 등 경험 

여부에 한 조 효과가 존재하는지 분석했다. 그 결과 P-value가 0.074로 유효하지 않

게 나타나 본 연구가 오디오 기반 SNS를 사용해 본 경험자들과 사용해 본  없는 비경

험자에 한 차이가 없음을 확인했다. 이는 이 연구가 경험 여부에 따른 향을 받지 않

음을 나타낸다. 
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Model DF CMIN P
NF1

Delta-1

IFI

Delta-2

RFI

rho-1

TLI

rho-2

제약모델 13 20.925 .074 .048 0.053 -.073 -.088

<표 10> 조 효과 분석 결과

* p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001

Ⅴ.  결론

2020년 ,  세계 으로 발생한 COVID-19로 인해  세계가 각종 모임이나 집회 

등 다른 사람과의 면  만남을 자제하고 재까지 사회 반 으로 거리 두기를 실천

하는 분 기에 있다. 이런 상황 가운데 클럽하우스와 같은 새로운 형태의 오디오 기반 

SNS가 등장하 고, 등장과 동시에 신드롬을 일으켰다. 오디오 기반 SNS의 발  가능성

을 보여줬지만 어떤 요인이 이 서비스의 확산을 견인했는지에 해서는 충분히 다 지

지 않았다. 그런 상황에서 이 연구에서는 가치기반수용모델에 근거하여 오디오SNS에 

한 사용자의 지각된 가치와 수용의도에 향을 미치는 구체 인 요인을 밝히고자 했

다. 특별히 이 연구에서는 오디오SNS의 독특한 특징인 제한성에 을 맞추었다. 오디

오SNS의 제한성 속성을 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성으로 세분화하여, 유용성, 

유희성, 복잡성, 비용성 등 가치기반모델 변수와 사용자의 인지된 가치, 그리고 수용의도

에 미치는 향을 심층 으로 분석했다.

분석 결과, 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성 모두 유희성에 유의한 향을 미치

며, 소통제한성, 콘텐츠제한성은 유용성에도 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

게 오디오SNS는 기존의 SNS와 다르게 제한사항이 많지만 이러한 제한성이 오히려 

사람들이 즐겁게 참여하는 데에는 유익이 될 수 있음을 반증한다. 오디오SNS가 지닌 제

한성은 콘텐츠  참여자에 한 질  필터링 역할을 하여 랫폼 참여 의지가 높은 사

람들을 주로 구성하고, 문 이고 정제된 콘텐츠가 공유될 수 있는 환경을 만든다. 

이러한 요인으로 참여자가 느끼는 유익함과 지  만족도는 더욱 높아질 수 있는 것이다.

클럽하우스와 같은 SNS에서는 시각 정보가 은폐된 방식의 소리 경험을 의미하는 '어

쿠스마틱 청취(Acousmatic listening)'가 이 진다. 상 가 보이지 않고 소리로만 연결될 

때 우리는 그 상 와의 거리를 자의 으로 치시킬 수 있다(이성민, 2021). 어쿠스마틱 
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청취가 이 지는 맥락에서 청취자가 상 와의 거리감을 일 수 있게 됨을 의미하는 것

이다. 이때 참가자는 일반 SNS보다 콘텐츠에 더욱 몰입하게 되고, SNS 내에서 이 지

는 교류에 더욱 친 감을 느끼게 된다. 이러한 맥락은 사용자가 느끼는 편익을 더욱 가

시키는 결과를 가져온다.

한편, 이 연구의 연구변수에 해당되는 오디오SNS의 제한성 요인은 인지된 편익과 희

생 요인의 매개  역할을 통해 지각된 가치에 향을 주는 것으로 나타나 가치기반수용 

모델을 따르는 기존 연구를 뒷받침했다. 구체 으로 보면, 오디오SNS의 제한성이 유용

성과 유희성 등으로 변되는 인지된 편익과 유의한 계를 갖는 데 반해 복잡성과 비용

성 등 인지된 희생 요인에는 유의한 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 즉, 오디오SNS

의 제한성 속성은 사용자의 수용에 있어 편익을 확 하는 요인으로서 작용하고, 부정  

감정과 연 된 희생 요인으로는 작용하지 않음을 나타낸다. 이는 기존에 개방성을 강조

하는 연구들이 제한  속성에 해 부정  견해를 갖는 것과 상반된 결과다. 인지된 희

생은 SNS 서비스를 사용하는 사용자의 시간 인 소비와 경제 인 소비 외에도 사용자

가 신기술을 사용할 때 요구되는 신체 인 노력과 정신 인 노력도 포함된다. SNS에서 

제한성이 잘 구 될 경우 사용자들은 SNS를 통해 경제 , 비경제  희생되는 이 상

으로 요하지 않고 사용자의 경험상 얻게 되는 편익을 극 화하는 게 요함을 시사

한다. 선행연구에서 SNS 사용자들의 SNS 이용 동기가 불확실성 회피, 장기 지향성, 변

화 개방성, 보존성, 자기 월성, 자기 향상성 순으로 요도가 나타났다(장강녕 et al., 

2021). 사회의 불확실성이 차 커질수록 사람들은 자신에게 유익이 되는 정보를 찾고자 

하는 경향이 있는데, 제한성을 통해 유익한 지식을 편하게 들을 수 있는 환경이 조성될 

경우 사용자는 제한성으로 인한 희생  측면보다 이를 통해 얻게 되는 유익 측면에 집

하게 되는 을 참고할 필요가 있다.

사용자들은 사용자의 일상생활이나 업무 등에 유용하게 활용되고 삶에 이익이 된다고 

생각하는 유용성과 오디오SNS을 사용함으로써 사용자가 느끼는 즐거움과 흥미 유발을 

의미하는 유희성이 사용자가 오디오SNS에 한 가치를 평가할 때 요한 요인인 것으

로 나타났다. 반면에 오디오SNS를 사용함으로써 복잡하다고 느껴 신체 으로나 정신

으로의 노력을 의미하는 복잡성이나  비용이나 시간  비용을 의미하는 비용성은 

사용자가 오디오SNS에 한 가치를 평가할 때 유의한 향을 미치지 못하는 것으로 나

타났다.

본 연구는 몇 가지 측면에서 연구  의의를 지닌다. 첫째, SNS와 련한 기존 연구에

서 세 하게 다루지 못한 제한성의 향에 해 새로운 시각을 제시했다. 선행연구들은 
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SNS 사용자의 가치체계에 있어 개방성 차원을 높게 평가했으며 제한  속성은 SNS 성

공을 해하는 요인으로 인식했다. 하지만 이러한 속성은 무조건  제약 요인이 아니며 

한 채 에 정교하게 구 될 경우 확산을 진시키는 요한 요인이 될 수 있음을 밝

혔다. 이러한 기존 념을 깨는 새로운 발견을 통해 SNS  랫폼 등 기술 수용과 

련한 연구의 시야를 넓혔다는 데 의의가 있다.

한 이 연구는 오디오SNS의 확산을 해 요하게 고려해야 하는 구체  속성을 제

시했다. 양면성을 지닌 제한  속성은 사용자의 경험을 향상시킬 수 있도록 정교하게 구

될 때 수용도를 높일 수 있다. 이 연구의 결과는 소통의 질 인 부분을 충족시킬 수 있

는 소통제한성과 콘텐츠제한성을 높여 유용성을 높이고 사용자에게 특별한 경험과 흥미

를  수 있는 근제한성, 소통제한성, 콘텐츠제한성을 높여 유희성을 높이는 것이 유

효한 방향임을 제시한다. 이러한 특성은 오디오SNS를 신규 개발하는 업체나 기존에 서

비스를 제공하며 만족도를 향상시키기 한 방안을 모색하는 기존 업체들이 참고할 수 

있는 내용이다.

본 연구에는 한계 도 존재한다. 본 연구에 활용된 설문에 참여한 응답자 207명  

72.5%(150명)가 20  연령에 해당한다. 모바일 시장 분석 서비스 App Ape의 2020년도 

상반기 분석에 따르면 연령별 SNS 사용자가 20 가 가장 높은 것으로 나타났지만, 은 

연령 가 새로운 기술에 해 상 으로 수용의도가 높다는 사실은 응답자의 편향성이 

이 분석에도 반 이 될 수 있음을 의미한다. 향후 균형 있는 연령  비 의 데이터로 분

석을 할 경우, 보다 정확한 결론을 도출할 수 있으리라 단한다.

이와 함께, 이 연구에서는 오디오 기반 SNS의 사용의도에 향을  수 있는 환경  

요인은 고려하지 않았다. 본 연구는 서비스 자체의 제한성에 을 맞추어 분석이 이

졌기 때문에 외부 요인을 분석 상에 포함시키지는 않았다. 하지만 COVID-19이 발생

한 기에 엄청난 신드롬을 일으켰던 오디오 기반 SNS의 환경 인 요인이나 당시 유행

을 따라가려는 환경  요인 등이 SNS의 수용에 향을  수 있기 때문에 추후 연구에

서는 이러한 환경  요인 등을 포함하여 보다 종합 인 분석을 진행할 필요도 있다.

이 연구는 오디오SNS의 수용을 높이는 데 있어서 제한성이 요한 역할을 한다는 

을 밝혔다. 하지만 그 다고 하여 제한  행 가 무조건 인 효용을 높인다고 단정할 수

는 없다. 제한  SNS도 UX  서비스 디자인을 어떻게 하느냐에 따라 사용자의 반응이 

다르기 때문이다. 한 음성 주의 콘텐츠가 공유되기 때문에 이어폰, 스피커, 마이크 

등 하드웨어 보완재의 역할도 요할 수 있다. 따라서 오디오SNS의 수용도를 높이기 

해서는 SW, HW뿐만 아니라 서비스, UX 디자인 등 폭넓은 고려를 할 필요가 있다.
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