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요  약  음성 쇼핑이 새로운 정보 탐색 및 구매 채널로 주목을 받고 있다. 본 논문은 비대면 음성 쇼핑의 지속이용의도에 

영향을 미치는 요인들을 가치기반수용모델을 이용하여 살펴보았다. 음성 쇼핑 이용 경험이 있는 소비자들을 대상으로 

온라인 조사를 실시하였으며, 총 470명의 응답자료가 최종 분석에 활용되었다. 음성 쇼핑 경험자는 음성 쇼핑으로 물품

을 구매하였거나 음식 배달 서비스를 이용한 개인들로 한정하였다. SPSS 23.0과 Amos 23.0 프로그램을 이용하여 기

술통계 분석, 상관관계 분석, 확인적 요인분석, 그리고 구조모형 분석을 실시하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 

같다. 첫째, 유용성과 응대 정확성이 음성 쇼핑의 인지된 가치를 증가시키는 것으로 확인되었다. 둘째, 기능적 위험이 

음성 쇼핑의 인지된 가치를 감소시키는 것으로 확인되었다. 셋째, 인지된 가치가 음성 쇼핑의 지속이용의도를 향상시키

는 것으로 나타났다. 본 연구 결과는 음성 쇼핑을 이용하는 소비자들의 특성을 이해하고, 음성 쇼핑이 이용자들에게 

혜택을 제공하는 유용한 서비스로 자리매김하는데 기여할 수 있을 것이다.

주제어 : 음성 쇼핑, 가치기반수용모델, 지속이용의도, 응대 정확성, 인지된 가치

Abstract  Voice commerce has emerged as a key channel for consumer searches and purchases. This 

study examines the continuance use intention of voice commerce, applying value-based adoption 

model. An online survey was conducted with 470 consumers who has experienced with voice 

commerce. As participants were who buys and purchases goods; or a user who uses food delivery 

service in voice commerce context. This study used SPSS 23.0 and Amos 23.0 for descriptive analysis, 

correlation analysis, confirmatory factor analysis, and structul equation modeling analysis. These reaults 

are as follows. First, usefuleness and response accuracy were significantly influenced the perceived 

value of voice commerce. Second, functional risk was significantly influenced the the perceived value 

of voice commerce. Third, perceived value was significantly influenced the continuance use intention 

of voice commerce. These results enhance understanding of voice commerce users and provide insight 

into the service provider of voice commerce. 

Key Words : Voice commerce, Value-based acceptance model, Continuance use intention, Response 

accuracy, Perceived value
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1. 서론

대화 기반의 음성 쇼핑이 새로운 쇼핑 방법으로 주목

을 받고 있다. 시각 정보에 의존하고 정보기기의 물리적

인 작동을 통해 이루어졌던 온라인 쇼핑이 소통 중심으

로 변화하고 있다. 음성 쇼핑은 소비자와 정보기기 간 대

화를 통해 이루어지기 때문에 정보기기를 터치하거나 자

판을 입력하지 않아도 쇼핑이 가능하다. 음성 쇼핑은 소

비자가 두 손을 자유롭게 활용할 수 있고, 쇼핑 중 다른 

업무를 동시에 수행할 수 있다는 점에서 기존 쇼핑과 차

별하 된다[1, 2]. 음성에 기반한 온라인 쇼핑은 점원과 직

접 대화하는 느낌과 재미와 즐거움을 얻을 수 있고, 소비

자의 요구 사항에 대한 피드백을 대화로 제공 받을 수 있

다는 점에서 기업과 소비자의 상호작용을 증진시킨다. 또

한, 음성 쇼핑은 소비자의 선호도가 높은 상품이나 평가

가 높은 상품들을 추천받을 수 있기 때문에 소비자의 요

구사항에 맞는 서비스 응대의 가능성도 증가하게 된다[3, 

4]. 음성 쇼핑은 이와 같이 소비자에게 다양한 혜택을 제

공한다. 하지만, 초기 시장에 머물러 있어 기술이 미성숙

하고, 이로 인해 예상치못한 소비자문제와 사회적 비용이 

유발될 수 있다[5, 6]. 음성 쇼핑은 음성 인식, 결제, 제품 

추천 알고리즘 등 다양한 기술과 서비스들이 유기적으로 

연결되어 있어 다양한 오류들이 발생할 수 있다[1]. 또한, 

소비자들이 음성 쇼핑을 이용하기 위해서는 사전에 결제 

정보나 배송지 관련 정보들을 입력해 놓아야 하며, 음성 

쇼핑 이용 과정에서 개인의 목소리뿐만 아니라 개인을 

둘러싼 다양한 생활 소음들이 수집될 수 있어 프라이버

시와 관련된 문제들도 발생할 수 있다[5]. 음성 쇼핑에 대

한 전자상거래 업체들의 관심이 증가하고, 음성 쇼핑에 

활용되는 정보기기의 보급량도 세계적으로 증가하고 있

다. 음성 쇼핑이 소비자들에게 기존 쇼핑보다 향상된 혜

택을 제공하고, 온라인 쇼핑의 가치가 현재보다 향상되기 

위해서는 현재 음성 쇼핑을 이용하는 소비자들을 대상으

로 음성 쇼핑에 대한 인식과 반응을 살펴보는 것이 필요

하다[3, 6, 7]. 이용자 관점에서 음성 쇼핑을 살펴본 연구

들에 의하면 음성 쇼핑의 실제 사용 행태를 살펴본 연구

[3, 5], 음성 쇼핑에 대한 태도를 살펴본 연구[7], 음성 쇼

핑에 대한 신뢰를 살펴본 연구[1]들이 주를 이루고 있다. 

이로 인해 선행연구들은 이용자들의 태도와 음성 쇼핑의 

지속사용에 대한 함의를 제시하는데 한계를 가지고 있다. 

또한, 대화 과정에서 인지할 수 있는 감정적 요소를 음성 

쇼핑 행태에 영향을 미치는 중요한 요인으로 보고 있어

[8, 9] 음성 쇼핑의 효용과 비용 측면에서의 접근이 충분

히 이루어지지 않았다[6]. 따라서 본 연구는 음성 쇼핑의 

지속적인 이용 의도를 통해 음성 쇼핑의 지속가능성을 

살펴보고, 어떠한 특성을 가진 소비자들이 음성 쇼핑을 

이용하고, 향후에도 이용하게 될 것인지 파악하고자 한

다. 가치기반수용모델을 활용하여 음성 쇼핑의 인지된 특

성을 편익과 희생으로 분류하고, 인지된 가치에 미치는 

영향력을 살펴보고자 한다. 그리고, 음성 쇼핑의 전반적

인 평가 기준이 될 수 있는 인지된 가치가 음성 쇼핑의 

지속이용의도에 미치는 영향력도 함께 확인하고자 한다. 

본 연구는 시각정보에 의존하던 소비자의 쇼핑 행동에서 

벗어나 소비자와 정보기기 간 대화에 기반한 쇼핑 행동

을 살펴보았다는 점에서 기존 연구들과 차별화 된다. 또

한, 음성 쇼핑의 긍정적인 요소뿐만 아니라 희생 요인을 

고려하여 음성 쇼핑의 양면적인 속성이 음성 쇼핑의 인

지된 가치에 미치는 영향력을 살펴보았다는 점에서 차별

화 될 수 있다. 대화기반 쇼핑 환경에서 중요시 되고 있

는 감정적 편익과 성과 측면에서의 인지적 편익을 함께 

살펴보았다는 점에서 연구 의의를 가지며, 인지적 가치에 

음성 쇼핑의 모든 편익과 비용 요인이 영향을 미치지 못

하거나 고려되어 평가되지 않을 수 있음을 밝혔다는 점

에서 학문적 의의를 가진다. 본 연구의 결과는 음성 쇼핑 

이용자들의 특성을 이해하고, 음성 쇼핑이 개선되고 지속

성을 가진 서비스가 될 수 있는 방안을 마련하는데 기여

할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1 가치기반수용모델

가치기반수용모델은 신기술 수용 의도에 영향을 미치

는 선행 요인을 설명한 모델이며, 편익과 희생 요인에 의

해 신기술 수용 의도가 결정될 수 있음을 설명하고 있다

[10]. 가치기반수용모델은 신기술의 긍정적인 부분에만 

초점을 두었던 기술수용모델의 설명력을 향상시키기 위

해 희생과 가치 요인을 추가하여 신기술 수용 행동의 설

명력을 증가시키는데 기여하였다[8-11]. 가치기반수용모

델은 신기술 수용 의도에 인지된 가치가 직접적인 영향

을 미친다고 설명하고 있으며, 인지된 가치에는 희생과 

편익 요인이 직접적인 영향을 미친다고 제시하고 있다. 

편익 요인은 인지적 요소와 정서적인 요소가 고려되어 

유용성과 즐거움이라는 변수로 구성되었고, 희생 요인은 

금전적인 요소와 비금전적인 요소가 고려되어 기술적 노

력과 지각된 비용으로 세분화 되었다[10]. 음성 쇼핑 관
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련 연구들은 대부분이 이용자의 성향이나 유희적 요소와 

같이 음성 쇼핑의 긍정적 요소에 초점을 두고 있다[2, 

12]. 이로 인해 이용자가 인지하는 음성 쇼핑의 부정적인 

요소나 가치의 관점에서 음성 쇼핑을 살펴본 연구가 거

의 없다[6, 13]. 음성 쇼핑의 부정적 요소를 살펴보는 것

은 음성 쇼핑의 문제점을 개선하는데 기여할 수 있고[5, 

13], 인지된 가치는 특정 서비스에 대한 소비자의 종합적

인 평가 수준을 파악하는데 기여할 수 있다[14, 15]. 따

라서 본 연구는 음성 쇼핑의 다양한 편익과 비용 요인들

이 이용자들의 행태에 미치는 영향력을 파악할 수 있고, 

음성 쇼핑의 인지된 가치가 음성 쇼핑에 대한 지속 이용

에 미치는 영향력을 파악할 수 있다는 점에서 가치기반

수용모델이 본 연구에 적합하다고 판단하였다. 

2.1.1 지속 이용 의도 

지속이용의도는 특정 제품이나 서비스를 미래 시점에

도 계속해서 이용하겠다는 의지를 의미한다[15]. 지속이

용의도는 기업과의 장기적인 관계를 유지하기 위한 소비

자의 노력이라고 할 수 있으며, 기업에 대한 호의적인 태

도를 예측하는 도구로 활용될 수 있다[15, 16]. 음성 쇼

핑 환경에서 이용자의 지속이용의도를 살펴보는 것은 향

후 시장에서 음성 쇼핑 채널의 지속성을 예측하고, 음성 

쇼핑에 대한 소비자의 니즈가 지속될 수 있는지 여부를 

파악하는데 기여할 수 있다. 가치기반수용모델을 활용하

여 지속이용의도에 미치는 영향력을 살펴본 연구는 다음

과 같다. 멤버십 서비스의 지속이용의도에 미치는 영향 

요인들을 살펴본 연구에서는 유용성, 보안 위험, 인지된 

가치가 지속이용의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었

다[15]. 모바일 오디오북 관련 연구에서는 사용자 만족

도, 지각된 용이성이 모바일 오디오북의 지속사용의도에 

정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[17]. 숙박앱의 

지속이용의도를 살펴본 연구에 의하면 지각된 가치가 숙

박앱의 지속이용의도를 증가시키는 것으로 나타났고

[18], 스마트오더와 신선식품 배송 서비스의 지속이용의

도를 살펴본 연구에서는 지각된 가치가 스마트오더의 지

속이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

[19, 14]. 

2.1.2 인지된 가치

인지된 가치는 음성 쇼핑의 효용과 비용에 대한 종합

적인 평가를 의미한다[10, 19]. 인지된 가치는 개인의 지

속된 믿음이자 행동을 이끄는 역할을 한다. 따라서 기업

들은 신서비스의 확산을 촉진하기 위해 차별화된 가치를 

제공하고, 인지된 가치를 향상시키 위한 노력을 하고 있

다[20]. 초기시장에 머물러 있는 음성 쇼핑도 소비자들에

게 필수적인 쇼핑 채널로 인정을 받고, 널리 활용되기 위

해서는 인지된 가치를 증가시키려는 노력이 필요하다. 다

수의 소비자가 음성 쇼핑의 가치를 높게 평가할 때 지속

적인 사용이 이루어질 수 있고, 음성 쇼핑에 투자된 많은 

비용들이 반환될 수 있어 서비스 실패로 발생될 수 있는 

다양한 사회적 비용이 감소될 수 있다[6, 9, 21]. 음성 쇼

핑과 같이 신서비스의 인지된 가치를 살펴본 연구들은 

다음과 같다. 스마트오더 관련 연구에서는 유용성, 편의

성, 즐거움, 기술적 특성, 지각된 비용이 지각된 가치에 

영향을 미치는 것으로 나타났으며[19], 숙박앱 관련 연구

에서는 유용성과 상황기반 제공성, 지각된 비용이 지각

된 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다[18]. 멤버십 

서비스 관련 연구에서는 유용성, 보안 위험이 인지된 가

치에 영향을 미치는 것으로 나타났으며[15], 신선식품 관

련 연구에서는 제품 품질, 제품 특화, 배송 편리성이라는 

혜택이 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다[14].

2.1.3 편익: 유용성, 오락성, 응대 정확성

편익은 제품/서비스 이용을 통해 소비자들이 인지한 

주관적 보상이다[10]. 본 연구는 가치기반수용모델에서 

제시하고 있는 인지적 편익과 정서적 편익을 기반으로 

음성 쇼핑의 편익을 제시하였다. 인지적 편익으로는 유용

성을 정서적 편익으로는 오락성을 선정하였다[2, 22]. 그

리고 음성 쇼핑 이용자들의 행태에 영향을 미치는 혜택 

요인이자 인지적 편익으로 분류될 수 있는 응대 정확성

을 편익 요인에 추가하였다[8, 12]. 유용성은 음성 쇼핑 

이용으로 쇼핑 업무의 효율성이 증대되었다고 인지하는 

정도를 의미하며[2, 11], 오락성은 음성 쇼핑 이용 과정

에서 재미와 즐거움을 느끼는 정도를 의미한다[12, 22]. 

응대 정확성은 음성 쇼핑 과정에서 정보기기가 이용자의 

요구 사항을 정확하게 인식하고 목적에 맞는 서비스를 

제공한다고 인식하는 정도를 의미한다[8]. 음성 쇼핑은 

이용 과정에서 신체를 자유롭게 활용할 수 있다. 그리고, 

정보기기가 추천해준 상품을 기반으로 쇼핑이 이루어지

기 때문에 효율적인 쇼핑을 가능하게 한다는 점에서 유

용한 쇼핑 채널로 인식되고 있다[8, 22]. 음성 쇼핑 이용

자들은 개인의 요구사항에 대한 피드백을 음성으로 확인

할 수 있고, 상호작용에 기반한 대화를 통해 쇼핑이 이루
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어진다는 점에서 재미와 즐거움도 얻을 수 있다[8]. 음성 

쇼핑 환경에서 유용성과 오락성은 사용자 혁신성과 사용 

용이성에 영향을 받는 요인으로 확인되었으며, 동시에 이

용 태도와 의도를 증가시키는 요인으로 확인되었다[2]. 

응대 정확성은 음성 쇼핑과 같은 대화 기반 서비스 환경

에서 서비스에 대한 기대를 증진시키는 역할을 한다[23]. 

음성 정확성이 높게 인지될수록 음성 쇼핑의 성숙도와 

음성 쇼핑의 질을 높게 평가하는 경향을 보였으며, 음성 

정확성은 음성 쇼핑에 대한 신뢰도나 만족도와 같은 태

도를 증진시키는 것으로 나타났다[22].

2.1.4 희생: 기능 위험, 프라이버시 위험

희생은 소비자가 제품을 수용하는 과정에서 포기하는 

것으로 비용에 대한 인식을 의미한다[10]. 본 연구는 음

성 쇼핑 환경에서 비용으로 확인되었던 기능 위험과 프

라이버시 위험을 희생 요인으로 선정하였다[5]. 가치기반

수용모델에서 희생은 금전적인 희생 요소와 비금전적인 

희생 요소를 모두 살펴보고 있다[10]. 기능 위험과 프라

이버시 위험 모두 금전적 희생과 비금전적 희생을 유발

할 수 있다는 점에서 음성 쇼핑의 희생 요인으로 적합하

다고 판단하였다. 기능 위험은 음성 쇼핑 환경에서 미성

숙한 기술로 부정적인 결과를 경험하게 될 것이라고 인

지하는 정도를 의미하며[22], 프라이버시 위험은 음성 쇼

핑 환경에서 제공한 개인 정보가 오남용될 수 있다고 인

지하는 정도를 의미한다[5]. 음성 쇼핑은 성장 단계에 있

기 때문에 현재 기술적으로 성숙하지 못한 위치에 있다. 

그리고 다양한 서비스들이 복합적으로 연결되어 있다는 

점에서 서비스나 기계 오류가 발생할 가능성이 높다[6, 

22]. 또한, 음성 쇼핑 환경에서 소비자들은 탐색한 물품, 

배송지, 결제 정보 등 다양한 개인정보를 제공해야 하고, 

제공된 개인정보에 대한 통제가 어렵다는 점에서 프라이

버시에 대한 위험을 높게 인지하게 된다[5, 22]. 음성 쇼

핑 환경에서 인지된 위험은 음성 쇼핑 이용에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났으며[5, 6], 음성 쇼핑 환경

에서 비용으로 인식되는 동시에 음성 쇼핑의 긍정적 태

도를 감소시키는 것으로 나타났다[6, 22].

2.2 음성쇼핑: 인공지능 스피커

음성 쇼핑은 정보기기를 이용해 음성으로 제품을 탐색

하고, 선택하여 주문하는 방식의 전자상거래를 의미한다

[12]. 음성 쇼핑은 인간에게 가장 친숙한 소통 방식인 대

화를 기반으로 구매가 이루어지며, 시각 정보에 의존해왔

던 전통적인 구매 환경과 다르게 사람과 정보기기 간 상

호작용에 의해 구매가 이루어진다[9, 22]. 음성 쇼핑은 

대화로 물품 구매가 가능하기 때문에 구매 과정에서 정

보기기를 터치하거나 클릭하는 등의 신체적 활동이 최소

화 된다. 그러므로 음성 쇼핑 이용자들은 음성 쇼핑 과정 

중 다른 작업을 동시에 수행할 수 있어 편리함과 유용성

이 증진될 수 있다[1, 2, 5]. 음성 쇼핑 과정에서 소비자

들은 평점이 높은 제품이나 개인이 선호하는 제품을 우

선적으로 추천받을 수 있다. 이로 인해 소비자가 선택할 

수 있는 대안이 적어진다는 단점도 있지만, 정보 탐색 과

정에서 인지되는 정보과부하를 줄일 수 있다는 장점도 

있다[2, 8]. 음성 쇼핑 이용자들은 정보기기가 제공한 정

보에 의존해 구매를 해야하기 때문에 정보기기와 이를 

통해 제공되는 서비스에 대한 신뢰가 우선적으로 형성되

어야 한다. 음성 쇼핑 이용자들은 인공지능 스피커를 이

용하면서 인간과 대화하는 느낌을 받을 때 신뢰도가 높

아지며, 이용 과정에서 오락적인 요소가 인지될수록 이용

하고자 하는 의도도 증가하게 된다[2, 4, 8]. 따라서 음성 

쇼핑 서비스 제공업자들은 쇼핑의 신뢰도를 높이고, 점원

과 직접 상호작용하는 것과 같은 실재감을 제공하기 위

해 음성 인식의 정확도를 높이고, 대화 과정에서 이용자

들이 재미를 느낄 수 있는 요소들을 발굴하는 것이 필요

하다[3, 22]. 인공지능 스피커에 기반하여 음성 쇼핑을 

살펴본 선행 연구들은 다음과 같다. 음성 쇼핑의 이용 의

도를 살펴본 연구에서는 혁신성이 인지된 유용성, 인지된 

용이성, 인지된 유희성에 영향을 미치는 것으로 나타났으

며[2], 음성 쇼핑에 대한 이용자 태도를 살펴본 연구에 의

하면 사회적 매력과 과업적 매력이 준사회적 상호작용을 

증가시키는 것으로 나타났다[7]. 음성 배달 서비스를 살

펴본 연구에 의하면 이용자들은 인공지능 스피커가 안내

하는 음식 메뉴를 끝까지 듣고 이를 기억했다가 주문하

는 과정에서 인내심이 필요하다고 인지하였고, 음식의 형

태나 맛을 음성 정보로 확인하는데 어려움이 있다고 응

답하였다[3]. 음성 쇼핑 환경에서 신뢰를 살펴본 연구에 

의하면 신뢰에 대한 개인의 신념이 의사결정 만족도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이용자의 고

려상표군 사이즈가 의사결정 만족도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다[1]. 음성 쇼핑의 실제 사용을 살펴본 연구

에 의하면 용이성이 음성 쇼핑 이용 의도에 긍정적인 영

향을 미치는 반면, 인지된 위험이 음성 쇼핑 이용 의도에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 음성 

쇼핑 이용 의도가 증가할수록 실제 사용도 증가하는 것

으로 나타났다[5]. 음성 쇼핑의 이용 의도를 살펴본 연구
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에 의하면 인지된 파워가 인지된 위험을 감소시키는 것

으로 나타났으며, 음성 쇼핑이 자신에게 잘 맞는 서비스

라고 인지할수록 음성 쇼핑의 인지된 위험을 낮게 인지

하는 것으로 나타났다[6].

3. 연구 가설 및 연구 모형

3.1 연구 가설

3.1.1 편익요인과 인지된 가치간 관계

편익 요인과 인지된 가치간 관계를 살펴본 연구들은 

다음과 같다. 스마트 오더 서비스 이용 환경에서 유용성

과 즐거움이라는 편익이 인지된 가치를 증가시키는 것으

로 나타났다[20]. 신선식품 배송서비스의 편익 요인인 제

품 품질, 제품 특화, 그리고, 배송 편리성이 인지된 가치

에 긍정적인 영향을 미쳤으며[23], 배달앱 서비스의 편익 

요인인 유용성과 적시성도 인지된 가치를 증가시키는 것

으로 나타났다[24]. 맴버쉽 서비스 관련 연구에서도 혜택

인 유용성이 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며[15], 스마트오더 관련 연구에서도 혜택

요인인 즐거움과 편의성이 지각된 가치에 영향을 미치는 

것으로 나타났다[19]. 선행연구들을 토대로 다음과 같은 

연구 가설을 제시하였다. 

<가설 1> 유용성은 인지된 가치에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다. 

<가설 2> 오락성이 인지된 가치에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다. 

<가설 3> 응대 정확성이 인지된 가치에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다.

3.1.2 희생요인과 인지된 가치간 관계

희생 요인과 인지된 가치간 관계를 살펴본 연구들은 

다음과 같다. 스마트 오더의 희생 요인인 지각된 비용이 

인지된 가치를 감소시키는 것으로 나타났으며[19], 멤버

쉽 서비스의 희생 요인인 보안 위험이 인지된 가치를 감

소시키는 것으로 나타났다[15]. 숙박앱 관련 연구에서도 

희생 요인인 지각된 비용이 지각된 가치에 부(-)적 영향

을 미치는 것으로 확인되었고[18], 배달앱 서비스 관련 

연구에서도 희생 요인인 보안 위험이 인지된 가치에 영

향을 미치는 것으로 나타났다[24]. 선행연구들을 토대로 

다음과 같은 연구 가설을 제시하였다. 

<가설 4> 기능 위험이 인지된 가치에 부(-)적인 

영향을 미칠 것이다. 

<가설 5> 프라이버시 위험이 인지된 가치에 부(-)적인 

영향을 미칠 것이다. 

3.1.3 인지된 가치와 지속이용의도 간 관계

인지된 가치와 지속이용의도간 관계를 살펴본 연구들

은 다음과 같다. 숙박 앱의 인지된 가치가 지속이용의도

를 감소시키는 것으로 나타났으며[18], 스마트 오더 이용 

환경에서도 인지된 가치가 스마트 오더의 지속이용의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[19]. 신선식

품 배송 서비스 이용 환경에서도 인지된 가치가 신선식

품 배송서비스의 지속이용의도를 증가시키는 것으로 나

타났다[14]. 선행연구들을 토대로 다음과 같은 연구 가설

을 제시하였다. 

<가설 6> 인지된 가치가 지속이용의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다. 

3.2 연구 모형

본 연구의 모형은 Fig. 1과 같다. 

Fig. 1. Research model

4. 연구 방법

4.1 자료 수집 및 분석 방법

음성 쇼핑의 지속이용의도에 미치는 선행 요인들을 살

펴보기 위해 음성 쇼핑 이용 경험이 있는 소비자들을 대

상으로 온라인 조사를 실시하였다. 본 조사는 조사전문업

체인 마크로밀 엠브레인을 통해 2022년 1월 3-10일까

지 실시되었다. 본 연구는 온라인 조사를 실시하기 이전

에 생명윤리위원회의 승인을 받았다(IRB No.: 
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1041231-211019-HR-134-01). 본 조사를 실시하기 

이전에 조사 참여자들에게 음성 쇼핑에 대한 예시 이미

지와 정의를 제시하였다. 수집된 데이터들은 SPSS 23.0

과 Amos 23.0을 활용하여 분석하였고, 기술통계분석, 

확인적 요인분석, 상관관계분석, 구조모형분석을 실시하

였다.  

4.2 측정 도구

본 연구는 음성 쇼핑 이용자들을 대상으로 음성 쇼핑

의 지속이용의도에 영향을 미치는 요인들을 확인하기 위

해 여섯 개의 선행 변수를 선정하였다. 모든 변수들은 리

커트 5점 척도로 측정되었다(①전혀그렇지 않다~⑤매우

그렇다). 유용성은 Davis[11]의 연구를 참고하였으며, 음

성 쇼핑이 구매 업무의 효율성을 증진시켜준다고 인지하

는 정도로 정의하였다. 오락성은 조웅, 안수호, 정두희[2]

의 연구를 참고하였으며, 음성 쇼핑에서 즐거움이나 재미

를 인지하는 정도로 정의하였다. 응대 정확성은 박요한, 

송주희, 권동환, 정두희[23]의 연구를 참고하였으며, 음

성 쇼핑 과정에서 인공지능 비서가 개인의 요구사항을 

정확하게 인식하여 결과를 제공한다고 인지하는 정도로 

정의하였다. 기능적 위험은 Bawack, Wamba & 

Carillo[5]의 연구를 참고하여 음성 쇼핑 과정에서 기술

적 오류나 결함 등이 발생할 위험이 있다고 인지하는 정

도로 정의하였다. 프라이버시 위험은 Bawack, Wamba 

& Carillo[5]의 연구를 참고하였으며, 음성 쇼핑 과정에

서 제공한 개인 정보가 유출 또는 오남용 될 위험이 있다

고 인지하는 정도라고 정의하였다. 인지된 가치는 Kim 

et al.[10]의 연구를 참고하였으며, 신기술에 대한 혜택

과 비용에 대한 전반적인 평가를 의미한다. 지속이용의도

는 김나경, 황규병, 양성병[14]의 연구를 참고하였으며, 

음성 쇼핑을 향후에도 이용하고자 하는 계획을 가진 정

도로 정의하였다. 

5. 연구 결과

5.1 음성 쇼핑 이용자들의 특성

조사대상자들의 특성은 Table 1과 같다. 성별은 남성 

235명(50%), 여성 235명(50%)으로 나타났다. 연령대는 

20대 157명(33.4%), 30대 157명(33.4%), 40대 156명

(33.2)으로 나타났다. 교육수준을 살펴보면 고등학교 졸

업 69명(14.7%), 대학교 졸업 344명(73.2%), 대학원 졸

업 57명(12.1%)으로 나타났다. 직업을 살펴보면 전문직 

67명(14.3%), 사무직 238명(50.6%), 서비스직 37명

(7.9%), 영업/판매직 23명(4.9%), 학생 55명(11.7%), 전

업 주부 24명(5.1%), 기타 26명(5.5%)으로 나타났다.

Category Frequency %

Gender
Male 235 50

Female 235 50

Age

20’s 157 33.4

30’s 157 33.4

40’s 156 33.2

Education

Graduation from 

High school
69 14.7

Graduation from College 344 73.2

Graduation from graduate 
school

57 12.1

Occupation

Professional 67 14.3

Office worker 238 50.6

Service worker 37 7.9

Sales worker 23 4.9

Student 55 11.7

Homemaker 24 5.1

Other 26 5.5

Monthly
average

income
(￦)

-990,000 27 5.7

1,000,000-1,990,000 33 7.0

2,000,000-2,990,000 100 21.3

3,000,000- 310 66.0

Total: 470(100%)

Table 1. Characteristics of respondents

5.2 음성 쇼핑에 대한 이용 행태

Category Frequency %

Usage
frequency

1-3 times a month 282 60.0

4-6 times a month 174 37.0

7 or more a month 14 3.0

Device

usage

Artificial intelligence 

assistant device
470 100

Category Ranking

Purchase items

Daily necessities 1st

Foodstuff 2nd

Delivery food 3rd

Total: 470(100%)

Table 2. Usage behavior of voice commerce 

음성 쇼핑에 대한 이용자들의 이용 행태를 살펴보면 

Table 2와 같다. 월 평균 음성 쇼핑 이용 빈도를 살펴보

면 1-3회 282명(60%), 4-6회 174명(37%), 7회 이상이 
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14명(3%)으로 나타났다. 본 연구의 조사대상자들은 

100%가 인공지능 스피커를 활용해 음성 쇼핑을 이용하

고 있는 것으로 나타났다. 조사대상자 모두 별도의 시각

적 디스플레이가 없는 인공지능 스피커를 사용하고 있는 

것으로 확인되었다. 음성 쇼핑을 통해 주로 주문하는 물

품을 오픈 문항으로 물어본 결과 생필품(화장지, 치약, 비

누, 생수, 세재 등)이 가장 많았으며, 식료품(라면, 과자, 

쌀, 커피, 밀키트), 음식 주문(배달 음식) 순으로 나타났다.

5.3 확인적 요인 분석

본 연구에 사용된 변수들의 내적 일관성과 타당도를 

확인하기 위해 확인적 요인 분석을 실시하였으며, 결과는 

Table 3과 같다. 측정모델의 적합도를 살펴보면 normed x2

= 2.160(CMIN/DF=362.798/168), CFI=.926, GFI=.969, 

RMSEA=.050, RMR=.025, NFI=.943으로 나타나 수용 

적합도 기준을 충족한다. 변수들의 요인적재치 범위가 

.716~.859로 나타나 모두 0.6 이상으로 나타났다. 변수들

의 집중타당도를 확인하기 위해 평균분산추출값(AVE: 

average variance extracted)과 신뢰도(CR: composite 

construct reliability) 값을 확인하였다. 평균분산추출

(AVE) 값은 모두 0.6 이상으로 나타났으며, 신뢰도(CR) 

값은 0.8 이상으로 나타나 권장 기준을 충족한 것으로 나

타났다. 따라서 본 연구에서 측정한 변수들 간 집중 타당

도가 확인되었다고 할 수 있다. 변수들의 판별타당도를 

확인하였고, 결과는 Table 4와 같다. 평균분산추출

(AVE)의 제곱근 값을 이용해서 변수들의 상관계수 값과 

비교하였다. 상관계수 값이 모두 평균분산추출의 제곱근 

값보다 낮게 나타나 판별타당도가 확보되었다고 할 수 

있다[25]. 

Variables ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

① Usefulness .802

② Entertainment .745 .836

③ Response 
accuracy

.760 .746 .837

④ Functional risk ­.274 ­.218 ­.122 .814

⑤ Privacy risk ­.252 ­.132 ­.103 .716 .859

⑥ Perceived value .716 .717 .627 .238 .190 .830

⑦ Continuance use 

intention
.731 .740 .725 ­.259 ­.172 .731 .874

Table 4. Measurement properties and correlations

5.4 구조 모형 분석

가설을 검정하기 위해 구조모형 분석을 실시하였고, 

구조 모형의 적합도는 Table 5와 같다. normed x2 = 

2.159(x2/DF=373.466/173), CFI=.968, GFI=.924, 

RMSEA=.050, NFI=.942로 나타나 수용 적합도 기준을 

충족한다[25]. 가설 검정 결과를 제시한 Table 6을 살펴

보면, 유용성과 응대 정확성이 인지된 가치에 정(+)적인 

영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 1>, <가설 3>이 채

택되었다. 기능적 위험이 인지된 가치에 부(-)적인 영향

을 미치는 것으로 나타나 <가설 4>가 채택되었다. 인지된 

가치가 지속 이용 의도에 정(+)적인 영향을 미치는 것으

로 나타나 <가설 6>이 채택되었다. 

Fit
indices

x2 df x2/df GFI CFI NFI

Model fit 373.466 173 2.159 .924 .968 .942

Threshold ≤5 ≥.90

Table 5. Results model fit

Variables
Factor
loading

t-value AVE CR

Usefulness

1 .787 -

.644 .8442 .736 16.565***

3 .730 16.419***

Entertain
-ment

1 .808 -

.700 .8752 .816 18.976***

3 .787 18.179***

Response
accuracy

1 .844 -

.701 .8762 .833 20.631***

3 .761 18.326***

Functional

risk

1 .776 -

.663 .8552 .716 14.839***

3 .827 16.664***

Privacy
risk

1 .859 -

.739 .8952 .842 21.235***

3 .819 20.546***

Perceived
value

1 .809 -

.689 .8692 .811 20.071***

3 .807 19.926***

Continuance
use intention

1 .867 -

.764 .9032 .838 22.429***

3 .731 21.769***

***p < 0.001

Table 3. Results of confirmatory factor analysis
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Path B beta t Result

H1: Usefulness
→  Perceived value

.559 .583 6.393 Accept

H2: Entertainment 
→  Perceived value 

.034 .033 .373 Reject

H3: Response accuracy
→  Perceived value

.295 .293 4.883 Accept

H4: Functional risk
→  Perceived value

-.181 -.172 -1.977 Accept

H5: Privacy risk
→  Perceived value

-.060 -.064 -1.243 Reject

H6: Perceived value 
→  Continuance

    use intention

.693 .660 18.201 Accept

Table 6. Results of structural analysis

6. 결론 및 제언

본 연구는 음성 쇼핑의 지속이용의도에 영향을 미치는 

요인들을 파악하기 위해 가치기반수용모델을 활용하였

다. 본 연구의 결론과 시사점은 다음과 같다. 첫째, 음성 

쇼핑 이용자들은 탐색재에 해당되는 생활 필수품을 음성 

쇼핑을 통해 가장 많이 구매하는 것으로 나타났다. 음성 

쇼핑 환경에서 소비자들은 시각 정보가 생략된 상태에서 

정보기기가 추천해주는 정보에 의존해야 한다. 따라서 상

품 특성에 대한 이해가 비교적 쉽고, 효용과 비용에 대한 

예측이 가능한 탐색재를 주로 구매한 것으로 예측해 볼 

수 있다. 음성 쇼핑 과정에서 추천 중심이 아닌 이용자 

명령에 기반한 주도형 대화가 이루어질수록 경험재에 대

한 심리적 저항이 감소될 수 있다[21]. 따라서 음성 쇼핑 

서비스 제공업자들은 경험재도 음성 쇼핑을 통해 쉽게 

구매될 수 있도록 다양한 형태의 이용자 주도형 대화를 

연구하는 것이 필요하다. 그리고, 소비자의 니즈에 따라 

추천형 또는 이용자 주도형 대화를 선택할 수 있는 메뉴

를 제공하는 것도 필요하다. 둘째, 음성 쇼핑의 유용성은 

인지된 가치에 가장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 음성 쇼핑은 대화에 기반한 쇼핑이기 때문에 감정과 

같은 심리적 부분이 음성 쇼핑 이용에 중요한 영향을 미

친다고 강조되고 있다[8, 9]. 하지만 본 연구의 결과 음성 

쇼핑의 유용성이 음성 쇼핑의 가치 평가에 가장 많은 영

향을 미쳤으며, 감정적 요소와 관련된 오락성은 인지된 

가치에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 연

구 결과는 음성 쇼핑에 대한 가치 평가 시 감정적인 요소

보다는 쇼핑 업무의 성과 측면이 고려된 유용성이 중요

한 요소로 작용될 수 있음을 시사한다. 따라서 음성 쇼핑

이 확산되고 있는 현 시점에서 서비스 제공업자들은 다

음과 같은 기회를 소비자들에게 제안하는 것이 필요하다. 

음성 쇼핑을 유용하게 활용할 수 있는 쇼핑 팁이나 가이

드라인을 이용자들이 서로 공유할 수 있는 공간을 제공

하거나 음성 쇼핑 방법에 대한 소비자 콘테스트를 개최

하여 소비자들이 음성 쇼핑의 유용성을 공유하고 이를 

통해 음성 쇼핑의 가치가 향상될 수 있는 장을 마련하는 

것이 필요하다. 셋째, 응대 정확성이 음성 쇼핑의 인지된 

가치를 증진시키는 것으로 나타났다. 음성 쇼핑은 소비자

와 정보기기 간 대화를 통해 이루어진다. 따라서 음성 쇼

핑의 응대 정확성은 대화에 대한 이해도가 높고, 맥락적

인 상황 파악이 가능할 때 향상될 수 있다. 하지만, 현재 

사용되고 있는 정보기기들은 기술의 한계로 음성 인식률

이 낮아 응대 정확성이 떨어지는 편이다. 응대 정확성 기

술을 단기간에 개선하는 것은 쉽지 않기 때문에 음성 쇼

핑 서비스 제공업자들은 응대 정확성이 낮은 상황에서 

소비자들의 음성 쇼핑 경험이 부정적으로 전환되지 않을 

수 있도록 다양한 방안을 마련하는 것이 필요하다. 예를

들어 소비자들은 음성 쇼핑 과정에서 응대 정확성이 미

흡하여도 개인화된 정보가 제공되었을 때 추천한 상품에 

대한 회피 수준이 낮아지게 된다. 따라서 서비스 제공업

자들은 개인화된 또는 맞춤화된 정보 제공을 통해 응대 

정확성의 기술적 제약을 보완할 수 있는 방안을 마련해

야 할 것이다. 넷째, 기능적 위험이 음성 쇼핑의 인지된 

가치를 감소시키는 것으로 나타났다. 쇼핑은 탐색, 선택, 

결제와 같이 다양한 단계의 의사결정으로 구성되어 있고, 

일련의 과정으로 연결되어 있다. 음성 쇼핑은 기존의 쇼

핑 채널과는 다르게 이전에 수행되었던 의사결정을 다시 

확인하거나 되돌릴 수 있는 기능이 거의 제공되지 않고 

있다. 따라서 기능적 오류나 결함이 발생할 경우 처음부

터 쇼핑을 다시 시작하거나 쇼핑을 중단해야 하는 결과

를 초래할 수 있다. 또한, 기능적인 문제 발생시 이용자는 

정보기기의 문제인지, 서버의 문제인지, 서비스의 문제인

지 파악하기가 매우 어렵다. 그러므로 서비스 제공업자들

은 이용자들의 기능적 위험을 최소화하기 위해 기술을 

개발하는 것도 중요하지만 기능적 문제 발생 시 이용자

들이 신속하게 도움을 요청할 수 있는 다양한 소통 창구

를 마련하는 것이 요구된다. 다섯째, 인지된 가치가 음성 

쇼핑의 지속이용의도를 증가시키는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 음성 쇼핑의 가치가 높게 인지되었을 때 음

성 쇼핑의 지속적인 이용이 이루어질 수 있음을 시사한

다. 현재 다양한 쇼핑 채널이 제공되고 있기 때문에 소비

자들은 반드시 음성 쇼핑 채널을 선택하지 않아도 된다. 
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다수의 음성 쇼핑 제공업자들은 이러한 환경을 극복하기 

위해 비접촉식 기기작동, 대화 기반의 상호작용, 멀티행

동 가능과 같이 음성 쇼핑에서만 얻을 수 있는 차별화된 

가치를 부각시키는 노력을 하고 있다. 차별화된 음성 쇼

핑의 가치를 강조하는 것도 중요하지만 소비자가 쇼핑을 

통해 얻고자하는 본질적인 가치들이 동시에 충족될 수 

있는 서비스를 디자인하는 것이 필요하다. 예를들어 음성 

쇼핑 채널을 통해 구매한 상품에 만족하거나 할인 적용

으로 경제적 이득을 얻는 등 소비자가 쇼핑 과정에서 누

리고 얻을 수 있는 가치들이 기본적으로 충족될 수 있는 

환경을 제공하는 것이 요구된다. 마지막으로 프라이버시 

위험과 인지된 오락성이 인지된 가치에 영향을 미치지 

않았다. 음성 쇼핑을 하기 위해 소비자는 구매한 제품 정

보, 결제 관련 정보, 배송지 정보 등 다양한 차원의 개인

정보를 사업자에게 제공해야 한다. 해당 정보들을 제공하

지 않을 경우 음성 쇼핑이 불가능하다는 점을 고려해볼 

때 프라이버시에 대한 위험 수준이 높을수록 음성 쇼핑

에 참여하기 어려울 수 있음을 예측해 볼 수 있다. 따라

서 음성 쇼핑 이용자들의 경우 프라이버시 위험이 음성 

쇼핑의 인지된 가치에 영향을 미치는 중요한 평가 요인

이 아닐 수 있음을 예측해 볼 수 있다. 또한, 음성 쇼핑은 

소비자가 정보기기와 소통을 통해 물품을 구매해야 하고, 

물품의 주문이 정확하게 이루어지고 있는지 확인하기 위

해 지속적으로 대화에 귀를 기울여야 한다. 이러한 환경

에서 소비자는 긴장 상태를 경험하기 때문에 오락적인 

요소들이 덜 인지될 수 있고, 오락적 요소가 음성 쇼핑 

과정에서 소비자가 추구하는 주요한 가치 요인이 아닐 

수 있음을 예측해볼 수 있다.  

본 연구의 실무적, 학문적 시사점은 다음과 같다. 음성 

쇼핑 이용자들을 대상으로 이용자가 직접 경험한 음성 

쇼핑의 혜택과 희생 요인의 인식 수준을 살펴보았다는 

점에서 실무적 시사점을 가지며, 인지된 가치에 의해 음

성 쇼핑의 혜택과 희생 요인이 서로 상쇄될 수 있어 혜택

과 희생 요인 모두 서비스 제공업자들이 지속적으로 관

심을 가져야 함을 제시하였다. 본 연구의 학문적 시사점

은 시각 정보에 의존했던 소비자 구매의사결정과 다르게 

대화 정보에 의존해야 하는 소비자의 쇼핑 행태를 살펴

보았다는 점에서 학문적 의의가 있다. 그리고, 소비자들

이 음성 쇼핑의 비용을 높게 인지하였다고 하더라도 비

용과 효용이 함께 고려된 음성 쇼핑의 인지된 가치 수준

이 높을 경우 음성 쇼핑에 대한 지속이용의도는 증가할 

수 있음을 제시하였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구를 위한 제언은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 가치기반수용모델에 초점을 두고 

음성 쇼핑의 혜택과 희생 요인에 중점을 두었다. 이로 인

해 음성 쇼핑에 대한 소비자 태도 요인을 고려하지 못하

였다. 따라서 향후 연구에서는 만족도나 신뢰도와 같이 

음성 쇼핑 경험을 통해 형성된 소비자 태도 요인을 추가

하여 태도가 가치나 지속이용의도에 미치는 영향력을 함

께 살펴보는 것이 필요하다. 둘째, 본 연구는 음성 쇼핑 

과정에서 활용하는 정보기기에 차이를 두지 않고 조사를 

실시하였다. 시각적 정보를 제공하는 정보기기와 그렇지 

않은 정보기기에 따라 구매하는 물품과 이용 경험에 차

이가 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 시각적 정보

를 제공하는 정보기기를 이용하는 집단과 음성 정보만 

제공하는 정보기기를 이용하는 집단을 분류하여 집단에 

따라 지속이용의도에 미치는 영향 요인에 어떠한 차이가 

있는지 살펴보는 것이 필요하다. 
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