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국 문 요 약

가상비서에 기반해 구매활동을 하는 새로운 방식의 음성쇼핑(Voice shopping)이 주목받고 있다. 전 세계적으로 음성쇼핑 시장이 성장을 

하고 있고, 우리나라도 음성쇼핑의 본격적 상용화를 눈앞에 두고 있다. 음성쇼핑 관련 서비스의 발전을 위해서는 서비스의 질, 새로운 방식

에 맞는 효율적 프로세스, 고객관계 구축 방법 등 새로운 쇼핑방식과 관련한 세부적 이슈에 대해 구체적으로 고찰하는 작업이 필요하다. 그

러한 시도의 일환으로서, 이 연구는 음성쇼핑에 대해 소비자들이 갖는 인식 및 태도에 영향을 미치는 요인을 판별하고자 한다. 이 연구에서

는 171명의 온라인쇼핑 이용객의 설문조사 응답데이터를 기반으로 분석을 실시했다. 인지된 유용성, 사용 용이성 등 기술수용모델

(Technology Acceptance Model)의 전형적 요인 외에 인지된 유희성이라는 요인을 추가하여 음성쇼핑에 대한 이용의도에 미치는 영향을 

분석했다. 특별히 이 연구에서는 사용자의 속성이 미치는 영향에 집중하고자 한다. 음성쇼핑의 확산을 위해서는 유효한 타깃 고객을 설정하

는 게 필요하며, 사용자에 대한 이해가 선행되어야 원활한 고객관계 구축이 가능해지기 때문이다. 따라서 이 연구에서는 사용자 혁신성 및 

지식수준 등 사용자의 속성에 따라 음성쇼핑 이용의도와 관련한 요인이 어떻게 영향을 받는지 분석하고자 한다. 분석결과, 사용자 혁신성은 

인지된 유용성과 사용 용이성, 인지된 유희성 모두에게 긍정적 영양을 줬다. 사용자 지식기반은 인지된 유용성과 사용 용이성, 인지된 유희

성 모두에게 유의하지 않았으나, 이 변수들의 외생변수 역할을 하는 사용자 혁신성에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 한편 확장된 기

술수용모델 변수 중에서는 인지된 유용성과 인지된 유희성이 음성쇼핑의 이용의도에 긍정적 영향을 주고, 사용 용이성은 음성쇼핑 이용의

도에는 유의한 영향이 없으나 인지된 유용성과 유희성을 모두 높이는 것으로 나타났다. 이 연구는 음성쇼핑 플랫폼 및 연관 서비스 개발시 

중점을 두어야 할 지향점 및 고객관계 설정 방향에 대한 시사점을 제시하는 데 의의가 있다. 

핵심주제어: 음성쇼핑, 사용자 혁신성, 지식수준, 이용의도 

I. 서 론

인공지능 기반의 가상비서가 전 세계적으로 빠르게 보급되

고 있다. 가상비서가 새로운 일상용품으로 자리잡을 것으로 

전망됨에 따라, 이로 인한 사람들의 생활 변화에 대한 관심이 

대두되고 있다. 쇼핑분야에서도 가상비서를 적용하는 새로운 

쇼핑방식인 음성쇼핑(Voice shopping)이 주목을 받고 있다. 우

리나라도 음성쇼핑의 본격적 상용화를 눈앞에 두고 있다. 안

수호 외(2019)의 연구에 따르면, 현시점에 음성쇼핑 관련 연

구는 시장현황 및 트렌드 분석 정도에 그칠 뿐, 혁신을 위한 

핵심요인 탐색 및 소비자의 수용요인에 대한 심층연구는 아

직 미흡한 편이다. 

CB Insights(2019)의 리테일 트렌드(Retail trends) 보고서에 따

르면, 아마존의 알렉사나 구글홈 등 가상비서를 이용해 실제 

제품을 구입하는 소비자는 아직까지는 많지 않은 실정이며, 

음성비서가 쇼핑시장의 판도를 바꾸는 존재가 되기 위해서는 

사용자 인터페이스, 서비스 프로세스, 기술적 성숙도, 소비자

의 태도 등 세부적인 이슈를 따져서 중점적으로 발전시킬 부

분을 가려내는 게 필요하다고 지적했다. 

음성쇼핑은 방식 자체가 기존 쇼핑과 근본적으로 다르고 성

장 잠재성이 크기 때문에 향후 유통시장을 근본적으로 바꾸

는 게임 체인저(Game changer) 역할을 할 가능성이 크다. 구

글, 아마존, 애플, 페이스북 등 선진기업들은 음성비서를 통한 

유통시장의 변화를 간파해, 음성 중심의 구매 서비스를 마련

하기 위한 개발과 제휴를 진행하고 있다. 음성쇼핑 시장에서 

창출되는 부가가치가 매우 크며, 이 쇼핑 플랫폼을 선점하는 
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기업이 주도권을 잡을 것이기 때문에 창업자 또는 예비 창업

자는 기회를 얻기 위해 관심을 갖고 준비할 필요가 있다. 무

엇보다 새로운 플랫폼으로 자리잡을 수 있는 음성쇼핑 분야

에서 창업자가 소비자의 수용태도를 미리 파악하는 것이 필

수적이다. 따라서 이 연구는 음성쇼핑에 대해 소비자들이 갖

는 인식 및 태도에 영향을 미치는 요인을 판별해 창업자들의 

음성쇼핑 보급 및 서비스 개발 전략을 수립하는 기초로 이용

하고자 설계됐다. 

음성쇼핑은 가상비서 등 혁신적인 ICT 기술에 기반한 새로

운 서비스이며, 기술수용 경향을 확인하기 위해 일반적으로 

활용되는 기술수용모델(Technology Acceptance Model)을 토대

로 사용자의 이용의도에 미치는 영향을 분석할 수 있다. 그러

나 음성쇼핑은 신기술에 대한 사용 용이성이나 인지된 유용

성 이외에도 쇼핑을 할 때 고려하는 유희적 요소 또한 이용

의도에 영향을 줄 수 있는 변수가 된다(안수호 외, 2019). 따

라서 이 연구에서는 사용 용이성, 인지된 유용성 등 기술수용

모델의 전형적 요인 외에 인지된 유희성이라는 요인을 추가

하여 음성쇼핑에 대한 이용의도에 미치는 영향을 분석했다.

특별히 음성쇼핑은 사용자와 음성비서간 상호작용으로 이뤄

지기 때문에 사용자 속성이 중요한 요인이지만(이혜린, 2020), 

사용자 속성이 음성쇼핑 이용에 미치는 영향은 연구된 바 없

다. 음성쇼핑의 확산을 위해서는 유효한 타깃 고객을 설정하

는 게 필요하며, 사용자에 대한 이해가 선행되어야 원활한 고

객관계 구축이 가능해진다. 따라서 이 연구에서는 사용자 혁

신성 및 지식수준 등 사용자의 속성에 따라 음성쇼핑 이용의

도와 관련한 요인이 어떻게 영향을 받는지 분석해 이용의도

를 끌어 올리는 요인이 무엇인지를 밝히고자 한다. 

이 모형에 대한 연구 문제를 정리하면 다음과 같다.  

첫째, 사용자의 혁신성이 음성쇼핑에 대한 인지된 유용성, 

사용 용이성, 인지된 유희성에 미치는 영향을 분석한다. 

둘째, 사용자의 지식수준이 음성쇼핑에 대한 인지된 유용성, 

사용 용이성, 인지된 유희성에 미치는 영향을 분석한다. 

셋째, 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성이 음성쇼

핑에 대한 이용의도에 미치는 영향을 분석한다. 넷째, 확장된 

기술수용모델이 음성쇼핑의 이용의도를 평가하는 데 적합한

지 분석한다. 

이러한 분석을 통해 음성쇼핑 플랫폼 및 연관 서비스 개발

시 중점을 두어야 할 지향점 및 고객관계 설정 방향에 대한 

시사점을 제시하는 것이 이 연구의 목적이다.

II. 연구배경

2.1 음성쇼핑

음성쇼핑이란 가상비서를 이용, 음성 커뮤니케이션을 통해 

상품 검색, 선택, 주문, 결제 등의 구매절차를 진행하는 전자

상거래 방식을 의미한다(김옥경·윤재영, 2019). 음성쇼핑은 비

시각적인 경험에 의존하며, 말로 설명을 하고 음성을 듣는 방

식을 통해 원하는 상품을 선택하는 새로운 방식이다. 기존의 

오프라인 구매나 온라인 구매 방식은 직접 물건을 찾아서 비

교하고 선택하는 방식으로 이루어지며, 필요인지–탐색–비교–

선택-의사결정 등의 구매 프로세스를 거치지만, 음성쇼핑은 

제품을 비교하고 탐색하는 과정을 가상비서가 대신하고 사용

자는 가상비서가 추천한 제품 중에서 선택하는 방식이기 때

문에 보다 간소화된 구매방식을 따른다(Li & Zhang, 2002).

음성쇼핑이 기존쇼핑과 가장 다른 차이점은 인터페이스

(Interface)다. 기존 온라인 쇼핑은 시각적 정보에 많이 의존하

기 때문에 글자와 이미지를 포함하는 시각화된 디스플레이를 

보면서 터치나 클릭 등의 방식으로 쇼핑을 진행한다. 반면, 

음성쇼핑은 가상비서와 대화를 통해 쇼핑이 진행된다. 음성 

커뮤니케이션을 기반으로 가상비서의 추천과 질문의 반복을 

통해 구매 의사결정이 이루어지기 때문에 고객에게 요구되는 

감각의 수가 적고 이로 인한 복잡성이 줄어든다. 

음성 대화를 통해 진행되기 때문에 다른 작업을 하면서 동

시에 쇼핑을 진행할 수 있다는 점도 음성쇼핑이 기존쇼핑과 

다른 특성이다. 

Voicebot(2018)은 북미 소비자들을 중심으로 음성쇼핑에 대

한 설문조사를 진행했는데, 음성쇼핑을 좋아하는 이유에 대해 

가장 많은 응답을 받은 것은 ‘손이 자유로워 멀티태스킹이 가

능하기 때문(27.31%)’이었다. 가령, 설거지를 하면서도 음성으

로 쇼핑을 할 수 있고, 운동을 하는 도중에도 갑자기 떠오른 

물건을 즉석으로 검색하여 구매할 수 있다. 멀티태스킹을 가

능하게 해주는 특성 때문에 일상이나 작업 현장 등 많은 분

야에서 편의성 및 생산성이 향상될 것으로 예상된다(김슬기·

윤재영, 2019). 단, 실제 인간과 유사한 대화흐름을 유지하며 

정확하게 의도하는 쇼핑을 할 수 있는지에 대한 기술적 성능

이 요구되기 때문에 이를 충족하는 시스템이 구비되어야 한

다(최수민·최용순, 2017).

해외에서는 이미 수년 전부터 인공지능 음성인식 기반의 가

상비서를 쇼핑에 접목했다. 아마존은 2014년부터 자체 가상비

서인 알렉사(Alexa)를 사용하여 음성쇼핑 서비스를 시작했다. 

2016년 11월에는 음성 쇼핑 고객을 위한 일일거래(daily deals) 

서비스를 시행하기도 했다. 이는 음성쇼핑을 이용한 고객들에

게 그 날에만 할인혜택을 적용하여 음성쇼핑 이용을 늘리도

록 하는 프로모션 행사다. 

시장조사기관 CBInsight에 따르면 아마존의 음성쇼핑 이용자

는 2018년 기준으로 약 100만명이다. 이는 알렉사 전체 이용

자의 2% 수준이며, 계속 증가하는 추세다. 구글은 2017년 구

글 익스프레스(Google express)를 통해 음성쇼핑 서비스를 시

행했다. 구글 어시스턴트가 내장된 스마트폰 혹은 구글홈을 

통해 음성쇼핑을 할 수 있도록 한 것이다. 구글은 월마트, 코

스트코, 홈 디포, 타겟(Target) 외에도 패션업체 H&M과도 제

휴를 맺어 다양한 서비스에서 음성 쇼핑을 활성화 시켰다. 

해외에서는 아마존과 구글이 음성쇼핑에서 양강 구도를 주

로 이루고 있다. 아마존은 고유의 전자상거래 시스템 기반으
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로 구매절차가 간편하고 알렉사의 커뮤니케이션이 수월한 특

징이 있는 반면, 구글은 휴대폰과 구글홈 등 다양한 매체를 

통해 음성쇼핑을 이용할 수 있어 기기 호환성이 뛰어나며 구

글 검색엔진의 강점이 음성쇼핑에도 적용되어 상품 정보 검

색 및 습득이 수월한 특징을 갖는다. 

미국의 가전제품 판매업체인 베스트바이(Best buy) 역시 음

성쇼핑 서비스를 도입했다. 고객 데이터를 기반으로 선호하는 

종류의 맞춤 가전제품을 추천해주는‘딜 오브 더 데이(Deal of 

the day)’를 제공하기도 했다. 베스트바이는 자체적인 가상비

서를 이용하지 않고 아마존과의 제휴를 통해 알렉사에 연동

된다. 

우리나라는 해외에 비해 다소 늦게 음성쇼핑 시장에 진입했

다. 롯데백화점은 2017년 12월에 엘롯데 앱, 카카오톡을 통해

서 IBM 왓슨 기반 맞춤형 상품 추천을 해주는 서비스 로사

(LOTTE Shopping Advisor)를 출시했다. 2018년에는 롯데닷컴

의 사만다(Samanda)와 함께 중국의 AI 서비스 샬롯(Sharlotte)

과 통합되었다. CJ E&M은 2018년 3월 SKT와 제휴를 맺어  

가상비서 누구(NUGU)를 통해 홈 쇼핑 생방송 상품을 주문할 

수 있는 음성 쇼핑 서비스를 시행했다. 이후 K쇼핑은 2018년 

5월 KT와 제휴를 맺어 기가지니 추천 음성쇼핑 시스템을 선

보였다. 이 외에도 현대백화점은 네이버와 제휴를 맺어 가상

비서 클로바를 통해서 온·오프라인 채널 영업정보를 제공하기

도 했다. 국내 음성쇼핑 시장이 해외에 비해 늦은 만큼 서비

스 다양성 측면에서 부족한 점들이 존재하지만 2018년부터 

기업간 제휴를 통해 서비스가 빠르게 확대되고 있는 추세다.

2.2 혁신기술의 수용

기존 연구에서는 신기술이 사용자에게 수용되는 과정을 설

명하기 위해 다양한 모델들을 제시했다. 대표적으로 기술수용

모델(Technology Acceptance Model: TAM), 인지행동이론

(Cognitive Behavor Theory: CBT), 계획된 행동이론(Theory of 

Planned Behavior: TPV), 합리적 행동이론(Theory of Reasoned 

Action: TRA), 혁신확산이론(Innovation Diffusion Theory: IDT), 

동기부여모델(Motivational Model: MM), 사회인지이론(Social 

Cognitive Theory:SCT) 등의 개별 모델이 있으며, TAM, TRA, 

TPB, IDT, SCT, MM 등을 통합하여 완성시킨 통합기술수용모

델(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 

UTAUT) 등이 있다(Venkatesh et al., 2003). 

이 중 가장 많이 활용되는 모델은 기술수용모델이다. 기술

수용모델(TAM)은 수용자의 수용행동을 설명하기 위한 모델

로 Davis(1989)가 정보기술과 관련된 MIS 관련분야에서 처음 

소개하여 많은 후속연구들이 진행 되어 오고 있다.  TAM은 

모형이 간명하고 이론적 기반이 확고할 뿐 아니라 모델의 변

형과 확장이 수월하여 정보기술 수용 현상의 다양성을 다루

는 데 적합하다(백상용, 2009). TAM은 지각된 사용용이성

(perceived ease of use)과 지각된 유용성(perceived usefulness)을 

중심으로 사용자의 혁신기술 수용에 영향을 미치는 요인을 

밝혀낸다(Davis, 1989). Venkatesh(2000)에 따르면, 기술수용모

델은 Fishbein & Ajzen(1975)의 계획된 행위이론(Theory of 

Planned Behavior)과 합리적 행위 이론(Theory of Reasoned 

Action)에 기반을 두고 있다. 이 두 가지의 이론들은 인간의 

행동을 이끄는 인지적, 심리적 요인들에 밀접한 연관이 있다

는 공통점을 가지고 있다. 초기 기술수용모델은 지나치게 이

들 두 신념변수만 강조하다보니 기술수용에 영향을 미치는 

다른 핵심변수들의 발굴을 제한시켰다는 비판을 받아 왔다

(Bagozzi, 2008).

최근에는 기존 기술수용모델의 한계를 보완하고 다양한 이

론의 장점들을 결합한 통합기술수용이론이 많이 활용된다. 이

는 혁신기술을 이용하는 의도에 영향을 주는 요인으로 노력

기대(Effort Expectancy), 성과기대(Performance Expectancy), 사

회적 영향(Social Influence), 촉진조건(Facilitating Conditions)을 

검토하며, 연령(age), 성별(gender), 경험(experience), 자발성 

(voluntariness of use) 등을 이에 대한 조절변수로 분석하는 모

델이다(Venkatesh et. al., 2003). 통합기술수용이론은 기존의 기

술수용이론보다 설명력이 높다는 장점이 있는 반면(Venkatesh 

et al., 2003), 적용 기술 분야에 따라 사회적 영향 혹은 촉진

조건 등의 영향이 적은 분야의 경우 적용이 적절치 않다는 

단점이 있다. 

최근에는, 기술수용을 다루는 2~3가지 모델을 결합하여 사

용하기도 한다(이재신·이민영, 2006; 강경영·진현정, 2007). 특

히 신기술 사용의도에 있어서 가장 핵심에 해당되는 기술수

용모델의 두 변수, 즉 사용용이성과 지각된 유용성을 주축으

로 하여 각 분야의 특성을 반영하는 변수를 추가하거나 기존 

변수를 변형하는 등 확장된 모델로 발전되어 활용되기도 한

다(조재희, 2011). 새로운 다양한 정보기술을 수용하고 사용하

면서 개인의 인지변수에는 인지된 유용성, 인지된 사용용이성 

뿐만 아니라, 산업에 맞는 변수를 추가하여 확장할 때 모델의 

타당성이 높아질 수 있기 때문이다(권오병 외, 2007). 가령, 

이정섭·장시영(2003)은 지식경영시스템을 사용자가 수용하는 

과정을 설명하기 위해 기술수용모델 요인에 신념변수를 추가

하여 확장시켰다. 또한 반옥숙·박주연(2016)은 시청자의 인터

넷 개인 방송 이용의도에 관한 연구에서 인지된 용이성과 인

지된 유용성에 몰입, 새로운 재미 추구 등의 변수를 추가하여 

분석했다. 이 논문에서는 사용 용이성과 인지된 유용성 외에 

음성쇼핑 분야에서 자주 거론되는 유희성을 추가해 연구를 

진행한다. 

안수호 외(2019)는 통합적기술수용모델을 활용, 음성쇼핑을 

높이는 요인으로서 성과기대, 노력기대, 유희기대를 제시했고, 

이들 변수에 영향을 주는 가상비서의 속성으로서 응대정확성, 

호환성, 사회적 실재감, 안정성 등을 연구변수로 제시했다. 음

성쇼핑은 사용자와 음성비서간 상호작용으로 이루어지며, 새

로운 시스템을 기반으로 하는 신기술이라 사용자 의존도가 

높기 때문에 사용자 속성에 대한 고려를 해야 하지만(이혜린, 

2020), 기존 연구에서는 음성쇼핑 수용에 대한 사용자 속성의 
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영향을 다룬 바가 없다. 따라서 이 연구는 기존 연구의 공백

을 채우기 위해, 사용자 속성에 초점을 맞춰 분석을 진행한

다. 

III. 연구모형

3.1 사용자 속성에 관한 변수

3.1.1 사용자 혁신성

이 연구는 기술수용모델을 이용해 사용자 혁신성 및 지식수

준 등 사용자의 속성이 음성쇼핑의 이용의도를 만들어내기까

지 어떠한 역할을 하는지 분석한다. 사용자 혁신성은 구성원

의 한 개인이 다른 구성원들보다 먼저 혁신을 수용하는 정도

로 새로운 혁신기술이나 제품을 얼마나 빠르고 쉽게 수용하

는 지를 의미한다(Foxall, 1988). 정보기술 영역에서 사용자 혁

신성은 새로운 정보기술을 시험하려는 개인의 적극적, 자발적

인 의지를 나타낸다(Agarwal & Prasad, 1998). 

기존 연구들은 사용자 혁신성이 높을수록 이용의도에 긍정

적이라는 것을 제시했다. 김옥경·윤재영(2019)은 모바일 쇼핑

의 챗봇과 앱 서비스의 사용자 경험에 관한 연구를 통해서 

사용자 혁신성이 높을수록 모바일 쇼핑 챗봇에 대한 매력을 

많이 갖게 되며, 이는 모바일 쇼핑 챗봇의 사용의도를 높이는 

것으로 확인했다. 신건권·강봉준(2018)은 모바일학습 시스템의 

품질이 사용자 만족도 및 사용의도를 높이는 요인인데, 여기

서 사용자 혁신성이 품질에 대한 인식에 긍정적인 영향을 준

다는 점을 밝혀냈다. 바이야스갈란(2017)은 SNS 서비스에 있

어서 사용자 혁신성이 사용자의 태도, 사용의도에 긍정적 영

향을 미치는 것을 확인했다. 

사용자 혁신성이 높은 소비자들은 새로운 경험을 추구하며 

편리성과 다양한 혜택을 추가하고자 하는 성향이 강하기 때

문에 신제품이 가진 유용성을 빨리 찾아낸다(김상훈·강지윤, 

2005). Rogers(2003)는 사용자 혁신성이 강한 소비자들은 새로

운 아이디어에 대하여 긍정적으로 해석하는 경향이 있고 친

숙하지 않은 기술이나 상품의 장점을 남들보다 쉽게 판별해

낸다고 주장했다. 이는 사용자 혁신성이 강할수록, 음성쇼핑 

등 신기술이 가진 유용성에 대한 보다 쉽게 인지할 것이라는 

점을 나타낸다. 

또한 혁신성이 높은 사용자는 새로운 기술에 대한 이질감을 

적게 느끼기 때문에 신기술의 원리나 사용 방법을 빨리 익힌

다. 박일순·안현철(2012)은 모바일 신용카드 서비스의 사용자 

수용에 관한 연구에서, 사용자 혁신성이 높을수록 더 높은 사

용 용이성을 가지며, 이를 통해 모바일 결제 서비스에 대한 

이용의도가 더 높아진다는 사실을 확인했다. 사용자 혁신성은 

음성쇼핑에 대한 사용 용이성을 높이는 요인이 될 수 있음을 

보여준다. 

한편, 혁신성은 사용자가 새로운 아이디어로부터 얻는 유희

적 요소에도 영향을 준다. 최민수(2011)와 박재진(2004)은 스

마트폰 이용의도에 대해서 사용자 혁신성이 새로운 기기로부

터 느끼는 오락적 즐거움을 높인다는 점을 밝혔다. 혁신성 높

은 사용자는 신기술의 새로운 기능을 시도하고 이를 생활 속

에 적용해보면서 일종의 놀이와 같은 즐거움을 얻는 경향이 

있다. 혁신적 사용자에게 음성쇼핑이라는 새로운 구매방식은 

그 자체로도 유희성 있는 놀이가 될 수 있으며, 이를 통해 쇼

핑의 즐거움을 더 많이 느낄 수 있다. 

이러한 기존연구를 바탕으로, 사용자 혁신성이 음성쇼핑에 

대한 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성에 긍정적 

영향을 줄 것으로 추론하고, 다음과 같은 가설을 제시하고자 

한다.

가설 1: 사용자의 혁신성은 음성쇼핑에 대한 인지된 유용성

에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 2: 사용자의 혁신성은 음성쇼핑에 대한 사용 용이성에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 3: 사용자의 혁신성은 음성쇼핑에 대한 인지된 유희성

에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.1.2 사용자 지식수준

사용자 지식수준은 새로운 혁신기술이나 제품에 대해 대해 

지니고 있는 유사 경험과 정보의 양으로 정의한다. 사용자는 

새로운 제품을 접할 때 기존의 지식기반(Knowledge base)을 

토대로 연관 지어 평가 및 판단하고 수용할지를 결정한다. 사

용자의 지식수준은 기존 제품과 새로운 혁신 제품 간의 차이

를 메우는 데 중요한 역할을 한다(Alba & Hutchinson, 1987). 

Rogers(1995)는 사용자 지식수준이 없을 때 새로운 제품이나 

서비스는 시장에서 거부될 가능성이 높아질 것이라고 주장하

며 신기술 수용에 있어서 지식수준의 중요성을 강조했다. 

이 연구에서는 가상비서 및 음성쇼핑과 관련한 사용자의 지

식수준이 음성쇼핑 이용의도를 견인하는 변수들에 유의한 영

향을 줄 것으로 예측한다. 먼저, 지식수준은 신기술의 유용성

에 대한 인지를 높일 것이다. 인지된 유용성은 사용자가 보유

한 지식을 토대로 신기술 사용을 위한 인터페이스 구축에 필

요한 요소이므로(김진우, 2012), 음성쇼핑에 대한 지식이 많이 

축적되어 있을수록 유용성과 관련한 요소를 많이 확보하여 

유용성에 대한 인지를 많이 할 가능성이 있다. 

신기술에 대한 경험과 지식이 풍부하게 있을 경우 기술의 

메커니즘을 숙지하고 사용방법이 익숙하기 때문에 새로운 기

술에 대한 사용 용이성이 클 것이다(최수민·최용수, 2017). 마

찬가지로, 가상비서와 음성쇼핑에 대한 지식이 있을 경우 새

로운 쇼핑방식을 이용하는 게 수월할 것이다.

지식수준은 유희성에 대한 인지에도 영향을 미칠 것이다. 

이종만(2012)은 이러닝 콘텐츠의 인지된 유희성이 사용자의 

지식수준에 영향을 받는다는 점을 제시했다. 새로운 쇼핑방식

에 대한 즐거움도 어느 정도 쇼핑의 방식이나 메커니즘을 알
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아야 증진될 것이다. 결론적으로 음성쇼핑의 사용자 경험은 

인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성에 긍정적인 영향

을 줄 것으로 추론하며, 다음과 같은 가설을 제시한다.  

가설 4: 사용자의 지식수준은 음성쇼핑에 대한 인지된 유용

성에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 5: 사용자의 지식수준은 음성쇼핑에 대한 사용 용이성

에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 6: 사용자의 지식수준은 음성쇼핑에 대한 인지된 유희

성에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

사용자 지식수준은 이 연구의 연구변수인 사용자 혁신성에

도 유의한 영향을 줄 것으로 예측한다. 기존 연구들은 개인의 

혁신성은 지식기반(knowledge base)에 의존한다고 주장한다

(Chung et al., 2018; Cyert & March, 1963; Hambrick & Mason, 

1984). 

개인은 그동안 쌓아온 지식기반에 비추어 주어진 정보를 해

석하고 판단하며, 이는 혁신성과 같은 태도와 의사결정 경향

을 형성하는 기초가 된다(Chung et al., 2018). 

학자들은 다양한 분야의 연구를 통해 개인의 지식수준이 혁

신성에 영향을 준다는 증거를 제시하고 있다. 가령, 유인목

(2011)은 지능형 홈네트워크의 확산 과정에서 혁신 특성이 사

용자의 저항 및 수용에 미치는 영향에 관한 연구를 진행했는

데, 지능형 홈네트워크와 같은 통합형 첨단제품의 경우 기존

의 단일 제품이나 단일 서비스에 비해 사용자의 지식수준이 

혁신성 및 이와 연관된 행위에 영향을 준다고 제시했다. 

장멍·반영환(2019)은 스마트 리테일 공간에서의 사용자 혁신

성과 사용자 지식수준의 관계에 대해서 연구했다. 다양한 체

험을 통해 사용자 지식이 축적되면 사용자 혁신성이 높아지

는 경향이 있어 결과적으로 스마트 리테일 기술을 보다 쉽고 

편하게 받아들이게 됨을 제시했다. 

사용자 행동론과 심리학 연구에 기반해 고찰해보면, 사용자

의 혁신제품의 속성 이해도가 증가할수록 혁신제품이 갖고 

있는 상대적 이점을 보다 수월하게 지각하게 되고(Gatignon & 

Robertson, 1991), 이를 통해 혁신제품에 대해 갖게 되는 혁신

적 성향은 높아지는 것이다(Rogers, 1983). 따라서 이 연구에

서는 사용자의 지식수준이 높을수록 사용자 혁신성에 긍정적 

영향을 줄 것으로 추론, 다음과 같이 가설을 제시한다. 

가설 7: 사용자의 지식수준은 사용자 혁신성에 긍정적 영향

을 줄 것이다.

3.2 확장된 기술수용이론의 변수

3.2.1 인지된 유용성

지각된 유용성은 정보시스템을 사용함으로써 작업 효율성 

및 생산성이 향상될 것이라고 인지하는 정도를 의미한다

(Davis, 1989). Rogers(1995)는 신기술이 사용자에게 전달해 주

는 가치가 기존에 경험한 제품이나 서비스보다 우수할 때 유

용성을 크게 인지할 것이라고 언급했다. 

Davis(1989)는 인지된 유용성의 구성항목으로 신속한 업무처

리(work more quickly), 업무성과(job performance) 개선, 생산성

(productivity) 향상, 업무의 질(quality)향상 등이 포함된다고 제

시했다.

기존의 많은 연구들은 인지된 유용성이 신기술을 수용하는 

중요한 변수임을 주장했다. 가령, Parthasarathy & 

Bhattrcherjee(1998)은 상업적인 날씨, 뉴스, 스포츠, 소프트웨 

등 온라인을 통한 유료결재 서비스의 수용요인에 대한 연구

를 통해 기존의 정보제공 수단에 비해 온라인 서비스가 제공

하는 유용한 속성과 이에 대한 사용자의 인지가 온라인 유료

서비스에 대한 태도 및 사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것

을 밝혀냈다. 

신현식(2010)은 모바일인터넷 사용의도에 영향을 미치는 요

인에 대한 연구에서 인지된 유용성이 사용의도에 유의한 영

향을 미치는 것을 확인했으며, 이문봉(2011)은 SNS의 지속 사

용을 결정하는 요인 중 가장 중요한 요인은 인지된 유용성이

라고 제시했다. 

음성쇼핑은 음성이라는 쉬운 방법을 통해 구매 처리를 수월

하게 할 수 있고, 가상비서의 추천엔진을 통해 다양한 제품의 

정보를 제공받을 수 있으며, 다른 활동을 하는 중에도 쇼핑을 

할 수 있기 때문에 구매행위에 대한 효율성과 생산성 및 삶

의 만족도가 향상될 것이다. 

음성쇼핑에 대한 인지된 유용성은 사용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 추론하며, 이 연구에서는 다음과 같은 가설

을 제시한다. 

가설 8: 인지된 유용성은 음성쇼핑의 사용의도에 긍정적인 

영향을 줄 것이다.

3.2.2 사용 용이성

사용 용이성은 사용자가 정보시스템을 사용하는 데 정신적 

노력이 얼마나 적게 드는지에 대한 인지정도를 나타낸다

(Davis, 1989). 이는 신기술을 이용할 때 무리한 정신적, 신체

적 노력을 필요로 하지 않을 것이라는 주관적인 믿음의 정도

로 정의할 수 있다. 

기술수용이론 계열의 많은 연구들은 사용 용이성이 신기술

의 수용에 영향을 주는 중요한 변수임을 강조했다. 주정민·박

복길(2006)은 쌍방향TV에 대한 긍정적 수용요인으로 인지된 

용이성을 채택해 통계적 유의성을 증명했다. 

유형석 외(2007)는 모바일 텔레매틱스 서비스 사용 의도에 

영향을 미치는 요인을 분석했으며 사용 용이성이 인지된 유

용성에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인했다. 

이종만(2012)은 이러닝에서 사용 용이성이 수용의도에 미치
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는 영향을 조사한 결과, 사용 용이성은 수용의도에 결정적인 

요인인 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 증명했다. 

김성완(2006)은 사용 용이성이 태도적 몰입에 영향을 미쳐 

학습자의 행동을 개방적으로 변화시킨다고 밝혔다. 

김민정·신수연(2015)의 연구에서 모바일 패션 쇼핑의 경우 

사용이 어려우면 새로운 방식에 적응하는 게 어렵고, 방식이 

쉬울수록 모바일 쇼핑을 지속적으로 채택하기가 용이하다고 

제시했다. 이러한 연구를 기반으로 이 연구에서는 음성쇼핑은 

사용이 용이할수록 보다 쉽게 적응하고 몰입을 할 수 있기 

때문에 사용의도에 긍정적 영향을 줄 것으로 예측한다.

가설 9: 사용 용이성 음성쇼핑의 사용의도에 긍정적 영향을 

줄 것이다.

3.2.3 인지된 유희성

이 연구에서는 기술수용모델의 변수인 사용 용이성과 인지

된 유용성에 인지된 유희성을 추가해 연구모형을 발전시켰다. 

인지된 유희성은 매체나 기술 등을 이용함으로써 느끼는 이

용자의 즐거움과 기쁨, 몰입의 경험 정도를 의미한다(Agarwal 

& Prasad, 1997). 

기술수용모델 연구에서는 이용자들이 기술 이용에 오락적 

요인이 있을 때 기술을 사용할 가치를 느낀다고 제시했다

(Venkatesh, 2000). Davis et al.(1992)가 신기술 이용의도에 직

접적인 영향을 미치는 요인으로 유희성을 포함하여 제시한 

이후 많은 연구들이 신기술 수용에 대한 유희성의 영향을 검

증해왔다(Atkinson & Kydd, 1997; Agarwal & Prasad, 1997; 

Venkatesh, 1999; Moon & Kim, 2001; 윤승욱, 2004).

가령, 안수호 외(2019)는 응대정확성, 호환성, 사회적 실재감, 

안전성 등 가상비서 속성이 음성쇼핑의 이용의도에 미치는 

영향을 분석했는데, 이 연구에서 분석된 변수 중 유희기대가 

음성쇼핑의 이용의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 

윤승욱(2004)은 모바일 인터넷 사용의도의 결정요인 연구를 

통해 모바일을 통해 사용자가 누리는 유희성이 모바일 인터

넷 이용의도를 높인다는 점을 밝혀냈다. 김용일 외(2015)는 

관광정보 어플리케이션 사용자들의 이용의도에 관한 연구를 

진행했는데, 사용자가 관광정보를 검색하는 과정에서 흥미와 

재미를 경험할 수 있는 콘텐츠가 존재할수록 어플리케이션에 

대한 이용의도가 커진다고 제시했다. 

음성쇼핑은 가상비서와의 대화를 통한 구매를 하는 방식이

다. 백화점에서 점원으로부터 추천을 받고 응대를 받듯, 가상

비서와의 대화를 통해 쇼핑을 하는 새로운 경험을 하게 되어 

재미와 흥미를 느끼게 될 것이다. 음성쇼핑에 대한 유희성이 

높을 때 사용자는 보다 쉽게 몰입하게 되고 새로운 쇼핑 방

식에 대한 공감대를 형성하게 된다. 이와 같은 내용을 바탕으

로 음성쇼핑을 통한 인지된 유희성은 사용자의 사용의도에 

긍정적인 영향을 줄 것이라 예측, 다음과 같이 가설을 제시한

다.

가설 10: 인지된 유희성은 음성쇼핑의 사용의도에 긍정적인 

영향을 줄 것이다.

음성쇼핑의 이용의도에 대한 체계적 분석을 위해서는 이용

의도의 직접적 원인이 되는 확장된 기술수용모델 변수의 관

계에 대해서도 분석할 필요가 있다. 신기술에 대한 사용 용이

성이 유용성에 대한 사용자의 인지 등 사용자 태도와 높은 

상관성을 보인다는 기존 연구의 주장과 같이(Davis, 1989; 

Taylor & Todd, 1995; 윤승욱, 2004; 이재신·이민영, 2006), 이 

연구에서는 사용 용이성이 인지된 유용성에 유의한 영향을 

줄 것임을 추론한다. 김성완(2006)은 전자교육시스템을 통한 

학습의 용이성이 유용성에 대해 사용자들이 갖는 지각에 긍

정적인 영향을 미친다고 제시했다. 이진춘(2011) 역시 스마트

폰의 사용 용이할수록 사용자가 느끼는 유용성이 증진된다는 

점을 밝혔다. 해외 연구의 사례에서는 대만 대학생을 대상으

로 이러닝시스템 채택의 영향요인을 분석한 결과, 사용용이성

이 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인됐다(Lee, 

2006). 

사용이 용이할수록 사용자가 갖고 있는 목표를 보다 수월하

게 성취할 수 있기 때문에 유용성에 대해 긍정적으로 지각할 

가능성이 높다. 음성쇼핑에 대한 방식에 익숙하고 다루는 게 

쉬울수록 음성쇼핑을 통한 유용한 기능을 많이 시도하고 구

매와 관련한 성취를 원활하게 이루어 음성쇼핑이 유용하다고 

인식할 가능성이 높다.

또한 음성쇼핑으로 인해 구매 절차가 간편하다고 느낄 때 

새로운 쇼핑으로부터 얻는 재미와 흥미 또한 커질 것이다. 

Teo & Lim(1999)는 기술수용모델을 인터넷 환경에 적용했는

데 기술환경을 수용하는 데 있어서 용이성과 유용성의 관계

뿐만 아니라 유희성과의 관계도 중요하게 고려되어야 함을 

제시했다. 해당 기술을 보다 쉽게 이해하고 이용할 수 있어야 

사용자가 즐거움을 느낄 여지가 커지기 때문이다(Venkatesh, 

2000). 

경승현(2019)은 챗봇 주문 서비스에 대한 수용요인을 분석했

는데, 챗봇 서비스는 유희성이 중요한 신기술에 해당되며 유

희성을 높이는 데 있어서 용이성이 긍정적인 영향을 미친다

는 점을 증명했다. 이러한 기존 연구의 맥락을 따라, 이 연구

에서는 사용 용이성이 인지된 유용성, 인지된 유희성에 긍정

적인 영향을 줄 것으로 예측한다. 

가설 11: 사용 용이성이 음성쇼핑에 대한 인지된 유용성에 

긍정적 영향을 줄 것이다.

가설 12: 사용 용이성이 음성쇼핑에 대한 인지된 유희성에 

긍정적 영향을 줄 것이다.
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이 같은 가설을 기반으로 구성한 연구모형은 <그림 1>과 같

다.

<그림 1> 연구모형

IV. 연구 방법

4.1 연구방법

이 연구에서는 앞서 기술된 문헌을 기반으로 <그림 1>과 같

이 연구모형을 설계했다. 이러한 연구모형에 대한 분석을 위

해 음성쇼핑 잠재 소비자를 대상으로 설문조사를 실시했다. 

2019년 7월 11일부터 8월 11일까지 20대에서 60대까지의 소

비자를 대상으로 온·오프라인 설문조사를 진행했다. 설문 대

상자는 200명이었으며 이 이 중 171명의 유효응답을 확보해 

분석했다. 응답자의 연령은 18~29세가 54%, 30~49세가 24%, 

50세 이상이 22%로 나타났으며 응답자의 평균연령은 30.1세

였다. 성별은 남성이 53%, 여성이 46%로 나타났다. 가상비서 

및 음성쇼핑을 이용해본 사람은 전체의 37%다.

<표 1> 음성쇼핑 소비자 남녀 연령별 비율  

구분 수치 비율

성별

남 90 53%

여 81 46%

연령

10 ~ 20대 92 54%

30 ~ 40대 41 24%

50 ~ 60대 38 22%

경험

음성쇼핑/가상비서 경험 有 64명 37%

음성쇼핑/가상비서 경험 無 117명 68%

이용

매체

스마트폰 50 78%

스마트스피커 12 19%

기타 2 3%

4.2 측정도구 및 분석 방법

본 연구는 사용자 혁신성, 사용자 지식수준 등 사용자의 특

성을 연구변수로 선정, 이 변수들과 함께 확장된 기술수용모

델의 변수인 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성, 그

리고 음성쇼핑의 수용의도를 측정하기 위한 문항으로 이뤄졌

으며 리커트식 5점 척도로 측정했다. 측정문항은 기술수용모

델과 가상비서, 쇼핑과 관련한 기존 문헌의 이론을 차용해 수

정 보완을 거쳐 내용적 타당성을 갖추도록 구성했다. 음성쇼

핑이 아직 상용화 단계에 이르지 않았기 때문에 응답자에게 

음성쇼핑 사례와 함께 설명을 충분히 한 후 음성쇼핑에 대한 

유용성, 사용용이성, 유희성, 이용의도 등을 답변할 수 있도록 

설문문항을 구성했다. 

설문을 통해 확보한 데이터는 SPSS 12.0으로 탐색적 요인분

석과 신뢰도분석을 했고, 변수간 관계에 대한 분석을 위해 

AMOS 4.0으로 구조방정식 및 경로분석을 진행했다.

<표 2> 변수에 대한 조작적 정의

요인 정의 문헌

사용자 

혁신성

구성원의 한 개인이 다른 구성원들보다 

먼저 혁신을 수용하는 정도로 새로운 

혁신기술이나 제품을 얼마나 빠르고 

쉽게 수용하는지 의미.

Foxall(1988),

오주연·최병우   

(2013)

사용자 

지식수준

새로운 혁신기술이나 제품에 대해 

지니고 있는 유사 경험과 정보의 양

최정민(2015),

채영일(2011)

인지된 

유용성

정보시스템을 사용함으로써 작업 효율성 

및 생산성이 향상될 것으로 인지하는 

정도

Davis(1989),

정경회 외(2019)

사용 

용이성

사용자가 정보시스템을 사용하는 데 

정신적 노력이 얼마나 적게 드는지 인지 

정도

Davis(1989),

남경두 외(2017)

인지된 

유희성

매체나 기술 등을 이용함으로써 느끼는 

즐거움과 기쁨, 몰입 경험 정도

Agarwal &

Prasad(1997),

정지희 외(2017)

이용

의도

이용 의도는 사용자가 이전에 했던 

행동을 만족이나 다른 이유로 이후에도 

계속하고자 하는 의지의 여부

고대선(2019),

박소은 외(2017)

V. 결과

5.1. 탐색적 요인분석

본 연구에서 분석하고자 하는 변수간의 구조를 파악하기 위

해 탐색적 요인분석을 한 결과, 사용자 혁신성, 사용자 지식
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수준, 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성, 이용의도

는 단일요인인 것으로 나타났다. 사용자 혁신성의 경우는 측

정문항이 4개였으나 요인적재량이 낮은 문항을 제거해 3개 

문항으로 분석을 실시했다. <표 3>과 같이, 개념변수 측정항

목에 대한 내적 일관성을 나타내는 Cronbach Alpha의 경우, 

사용자 혁신성은 .940, 사용자 지식수준은 .864, 인지된 유용

성은 .914, 사용 용이성은 .912, 인지된 유희성은 .922, 사용의

도는 .943 등 모두 .60 이상으로 나타나 변수들의 내적일관성

은 양호한 것으로 확인됐다. 변수들의 상관성을 나타내는 

Kaiser-Bartlett’s Test의 값은 0.5 이상이고, Bartlett의 구형성 검

정에 따른 p값 또한 <.001으로 나타나 연구모형에 있는 요인

들의 적합도가 적절한 것으로 나타났다. 

<표 3> 탐색적 요인분석 

요인 문항요약
요인적

재량

척도평균

(표준편차)
Cronbach Alpha

사용자 혁신성

혁신성1 : 새로운 정보기술에 대해 들으면 그것을 시도해볼 수 있는 

방법을 찾으려 한다
0.814

11.234

(3.3172)
.940혁신성2 : 새로운 정보기술을 시험해 보는데 있어서 주저함이 없다 0.825

혁신성3 : 동료들보다  새로운 정보기술을 먼저 시도해 보는 편이다 0.857

사용자 

지식수준

지식2 : 음성쇼핑에 대해서 들어본 적이 있다 0.813

7.480

(4.0690)
.864지식3 : 음성쇼핑을 사용해본 경험이 있다 0.824

지식4 : 음성쇼핑에 어떤 기능이 있는지 알고 있다 0.913

인지된

유용성

유용성1 : 쇼핑의 성과(원하는 제품구매, 편리한 쇼핑, 빠르고 정확한 

쇼핑)를 달성하는 데 음성쇼핑이 유용할 것이라고 생각한다
0.637

11.725

(3.0157)
.914

유용성2 : 쇼핑을 하는 데 있어서 음성쇼핑이 일반 온라인 쇼핑보다 

유용할 것이라고  생각한다
0.616

유용성3 : 음성쇼핑을 이용하는 게 이용하지 않는 것보다 쇼핑에 더 

도움이 될 것이다
0.581

사용 용이성

용이성1 : 음성쇼핑을 이용하는 것은 쉬울 것이다 0.801

12.034

(2.7930)
.912용이성2 : 음성쇼핑 이용방법을 배우는 것은 쉬울 것이다 0.850

용이성3 : 음성쇼핑 서비스에 쉽게 적응할 수 있을 것이다 0.857

인지된 유희성

유희성1 : 음성쇼핑으로 인해 쇼핑이 더욱 즐거울 것 같다 0.621

11.228

(3.3782)
.922유희성2 : 음성비서와 대화하며 쇼핑하는 방식이 흥미로울 것이다 0.561

유희성3 : 음성쇼핑은 내 삶에 새로운 활력소가 될 것이다 0.672

이용의도 

이용의도1 : 나는 음성쇼핑을 앞으로 이용할 의향이 있다 0.617

11.146

(3.4618)
.943이용의도2 : 나는 조만간 음성쇼핑을 이용할 의향이 있다 0.737

이용의도3 : 나는 음성쇼핑을 지속적으로 이용할 의향이 있다 0.690

※ KMO=.898; Bartlett test=3475.204; df(P)=78(.000)

5.2 확인적 요인분석

AMOS를 통해 확인적 요인분석을 실시한 결과는 <표 4>와 

같다. 분석결과 χ2값은 391.481(df=120, p<0.001), CMIN/DF

(χ2/df)=391.481으로 나타났으며, CFI=0.922, IFI=0.922, 

NFI=0.892, RMR=0.080으로 모든 적합도지수가 기준치를 충족

하는 것으로 나타났다. 구조방정식의 타당성에 대한 수준을 

나타내는 개념신뢰도(C.R.)는 0.7보다 크고, 평균분산추출

(AVE)은 0.5보다 큰 것으로 나타났다. 관측변수에 대한 잠재

변수의 영향을 보여주는 표준화계수는 모든 요인에 대해 0.7

보다 큰 것으로 나타나 연구모형의 타당성을 적절한 것으로 

판명됐다.

연구변수인 사용자 혁신성, 사용자 지식수준과 확장된 기술

수용모델 변수인 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성, 

그리고 종속변수인 이용의도와의 관계를 분석하기 위해 상기 

요인분석으로 추출한 요인들 의 상관관계는 <표 5>와 같다. 
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<표 4> 확인적 요인분석 

　 　 　 비표준화계수 S.E. C.R. P 표준화계수 AVE
개념신뢰도

(C.R.)

혁신성3 ← 사용자 혁신성 1 　 　 　 0.927

0.800 0.923혁신성2 ← 사용자 혁신성 0.882 0.042 21.216 *** 0.929

혁신성1 ← 사용자 혁신성 0.861 0.044 19.473 *** 0.9

지식4 ← 사용자 지식수준 1 0.999

0.533 0.769지식3 ← 사용자 지식수준 0.868 0.053 16.469 *** 0.867

지식2 ← 사용자 지식수준 0.669 0.065 10.338 *** 0.66

유용성3 ← 인지된 유용성 1 0.889

0.757 0.903유용성2 ← 인지된 유용성 1.081 0.061 17.778 *** 0.911

유용성1 ← 인지된 유용성 0.901 0.058 15.508 *** 0.853

용이성3 ← 사용 용이성 1 0.939

0.775 0.911용이성2 ← 사용 용이성 0.874 0.052 16.767 *** 0.861

용이성1 ← 사용 용이성 0.88 0.055 15.883 *** 0.84

유희성2 ← 인지된 유희성 1 0.849

0.778 0.923유희성1 ← 인지된 유희성 1.219 0.072 16.976 *** 0.926

유희성3 ← 인지된 유희성 1.532 0.087 17.608 *** 0.943

이용의도3 ← 이용의도 1 0.954

0.809 0.927이용의도2 ← 이용의도 1.015 0.038 26.724 *** 0.946

이용의도1 ← 이용의도 0.796 0.04 19.676 *** 0.872

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

<표 5> 상관관계

1 2 3 4 5

사용자 혁신성 1

사용자 지식수준 0.437*** 1

인지된 유용성 0.642*** 0.428*** 1

사용 용이성 0.542*** 0.331*** 0.654*** 1

인지된 유희성 0.687*** 0.407*** 0.823*** 0.725*** 1

이용의도 0.725*** 0.464*** 0.835*** 0.679*** 0.879***

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

5.3 가설 검정

이 연구모형을 테스트하기 위해 최대우도법(Maximum 

likelyhood estimates)으로 공분산 구조분석을 진행했다. 분석결

과 χ2값은 84.815(df=3, p<0.001), CMIN/DF(χ2/df)=84.815으

로 나타났으며, CFI=0.894, IFI=0.896, RMR=0.079, NFI=0.892으

로 적합도지수가 전반적으로 양호한 것으로 나타났다. 이 연

구에서 제시한 12개 가설 중 8개가 통계적으로 유의한 결과

를 보였다. 이에 대한 경로모형은 <그림 2>와 같다.
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<그림 2> 검증된 구조모형

이 연구에서는 사용자의 혁신성이 음성쇼핑에 대한 인지된 

유용성(H1), 사용 용이성(H2), 인지된 유희성(H3)에 긍정적인 

영향을 줄 것이라는 가설을 제시했다. 분석 결과 인지된 유용

성(β=0.359, p<0.001), 사용 용이성(β=0.491, p<0.001), 인지된 

유희성(β=0.389, p<0.001)은 유의한 것으로 나타났다. 따라서 

H1, H2, H3은 지지됐다. 

이 연구는 또한 사용자의 지식수준이 음성쇼핑에 대한 인지

된 유용성(H4), 사용 용이성(H5), 인지된 유희성(H6)에 긍정적

인 영향을 줄 것이라는 가설을 제시했다. 그러나 사용자의 지

식수준은 세 가지 확장된 기술수용모형의 변수에 미치는 영

향이 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 H4, H5, H6은 

기각됐다. 

한편 사용자의 지식수준이 사용자의 혁신성에 긍정적 영향

을 줄 것이라는 가설(H7)에 대해서는 유의한 결과(β=0.437, 

p<0.001)를 보였다. 따라서 H7은 지지됐다. 

음성쇼핑의 사용의도와 인지된 유용성(H8), 사용 용이성(H9), 

인지된 유희성(H10)의 관계에 대한 가설을 분석한 결과, 음성

쇼핑에 대한 인지된 유용성(β=0.352, p<0.001)과 인지된 유희

성(β=0.594, p<0.001)은 

음성쇼핑의 사용의도에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타나 

H8과 H10은 지지됐다. 반면 사용 용이성은 음성쇼핑의 사용

의도에 유의한 영향을 주지 않아 H9는 기각됐다.

<표 6> 구조방정식 결과

　 　 　 비표준화계수 S.E. C.R. P 표준화계수 Label

인지된 유용성 ← 사용자 혁신성 0.326 0.058 5.61 *** 0.359 채택

사용 용이성 ← 사용자 혁신성 0.413 0.06 6.905 *** 0.491 채택

인지된 유희성 ← 사용자 혁신성 0.396 0.058 6.842 *** 0.389 채택

인지된 유용성 ← 사용자 지식수준 0.099 0.042 2.342 0.019 0.134 기각

사용 용이성 ← 사용자 지식수준 0.081 0.049 1.65 0.099 0.117 기각

인지된 유희성 ← 사용자 지식수준 0.062 0.042 1.473 0.141 0.075 기각

사용자 혁신성 ← 사용자 지식수준 0.356 0.056 6.335 *** 0.437 채택　

인지된 유용성 ← 사용 용이성 0.449 0.066 6.811 *** 0.416 채택

인지된 유희성 ← 사용 용이성 0.592 0.066 9.026 *** 0.489 채택

이용의도 ← 인지된 유용성 0.386 0.052 7.448 *** 0.352 채택

이용의도 ← 사용 용이성 0.058 0.065 0.901 0.368 0.049 기각

이용의도 ← 인지된 유희성 0.583 0.051 11.462 *** 0.594 채택

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

<표 7> 총효과, 직접효과, 간접효과

구분
총효과(직접효과, 간접효과)

사용자 지식수준 사용자 혁신성 사용 용이성 인지된 유희성 인지된 유용성

사용자 혁신성
.437***

(.437***, .000)

인지된 용이성
.332***

(.117, .215***)

.491***

(.491***,.000)

인지된 유희성
.407***

(.075, .332***)

.629***

(.389***, .240***)

.489***

(.489***, .000)

인지된 유용성
.429***

(.134**, .295***)

.563***

(.359***, .204***)

.416***

(.416***, .000)

.000***

(.000, .000)

이용 의도
.409***

(.000, .409***)

.596***

(.000, .596***)

.486***

(.049, .437***)

.594***

(.594***, .000)

.352***

(.352***, .000)

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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확장된 기술수용모형 변수 사이의 관계에서는, 사용 용이성

이 음성쇼핑에 대한 인지된 유용성(H11)과 인지된 유희성

(H12)에 긍정적 영향을 줄 것이라는 가설을 제시했다. 분석결

과 사용 용이성은 인지된 유용성(β=0.416, p<0.001)과 인지된 

유희성(β=0.489, p<0.001)에 통계적으로 유의한 것으로 나타

나 H11과, H12는 지지됐다.

<표 7>은 변수들 관계에 대한 총효과, 직접효과, 간접효과를 

나타낸다. 사용자 혁신성과 사용자 지식수준은 둘다 이용의도

에 대한 간접효과가 유의하게 나타나 음성쇼핑의 이용의도를 

높이는 데 있어서 사용자의 속성이 중요한 요인임을 보여주

고 있다. 이는 인지된 유용성, 인지된 용이성, 인지된 유희성

이 사용자 속성과 음성쇼핑의 이용의도 사이에 유의한 매개

역할을 하고 있음을 나타냇다. 기술수용모델의 변수 중에서는 

인지된 용이성이 인지된 유용성 및 인지된 유희성을 매개하

여 이용의도에 긍정적인 영향을 주는 것도 확인된다.

VI. 결론

가상비서의 보급으로 인해 음성쇼핑이라는 새로운 쇼핑문화

가 확산될 것으로 전망되는 가운데, 이 연구는 음성쇼핑의 이

용의도에 영향을 주는 핵심 요인들을 밝혀내고자 했다. 이를 

위해 인지된 유용성, 사용 용이성, 인지된 유희성 등 확장된 

기술수용모델의 요인들에 대해 사용자의 혁신성 및 지식수준 

등 사용자 속성이 미치는 영향을 분석했고, 기술수용모델 요

인들과 음성쇼핑 이용의도와의 관계를 분석했다. 

이 연구의 분석 결과, 확장된 기술수용모델의 요인 중에서

는, 인지된 유용성과 인지된 유희성이 음성쇼핑에 대한 이용

의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 새로운 기술

을 통해 하고자 하는 일의 효율성 및 생산성이 증대될 것이

라는 믿음을 나타내는 인지된 유용성은 기존 연구에서 반복

적으로 제시하는 바와 같이 새로운 기술을 채택하는 중요한 

요인이 되는 것으로 나타났다. 음성쇼핑을 통해서 효율적인 

커뮤니케이션 방식으로 쇼핑을 빠르고 간편하게 할 수 있다

면 음성쇼핑의 수용의도가 더욱 커짐을 나타낸다.

이 연구에서는 기술수용모델을 확장하기 위해 인지된 유희

성을 추가했다. 새로운 기술을 이용함으로써 느끼는 이용자의 

즐거움과 기쁨, 몰입의 경험 정도를 의미하는 유희성은 음성

쇼핑의 이용의도를 높이는 중요한 변수임을 보여준다. 사람들

이 가상비서와 대화를 하면서 제품을 검색하고 구매하는 새

로운 방식에서 기존 쇼핑에서 찾지 못한 새로운 즐거움을 느

낄 수 있고, 오락적 요소로 인해 쇼핑에 대한 만족감은 커질

수 있다. 이러한 유의적 요소가 음성쇼핑 이용을 촉진하는 요

인이 됨을 이 연구는 보여준다.

한편 음성쇼핑에 대한 사용 용이성은 이용의도에 유의한 영

향을 주지 않는 것으로 나타났다. 하지만 확장된 기술수용이

론의 다른 변수와의 관계를 볼 때, 사용용이성은 인지된 유용

성과 인지된 유희성에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 

음성쇼핑은 구두를 이용하므로 사람에게 가장 편한 커뮤니케

이션 방법이며 다른 활동을 하는 동시에 제약 없이 쇼핑 행

위를 하는 게 용이하기 때문에(멀티태스킹), 이러한 사용 용

이성이 충족될 때 음성쇼핑을 더욱 유용하게 인식될 수 있다

는 점을 보여준다. 또한 쇼핑의 절차가 복잡하거나 어려우면 

쇼핑에 대한 심리적 만족도가 떨어질 수 있으며, 사용이 쉬워

야 음성쇼핑의 오락적 요소를 충분히 느낄 수 있다. 이러한 

맥락으로 사용 용이성은 쇼핑의 유희적 속성에 유의한 영향

을 준다고 볼 수 있다. 정리하면, 사용 용이성이 음성쇼핑의 

이용의도에 직접적 영향을 주지는 않지만, 인지된 유용성과 

유희성의 매개로 하여 간접적 영향을 주기 때문에 이용의도

를 높이기 위한 조건에 해당된다고 해서할 수 있다. 

이 연구에서는 특별히 사용자의 특성에 집중했다. 새로운 

혁신 기술이나 제품을 먼저 빠르게 수용하고자 하는 의지의 

정도를 의미하는 사용자의 혁신성은 확장된 기술수용이론의 

변수인 사용 용이성, 인지된 유용성, 인지된 유희성 모두에 

긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 혁신적인 사용

자일수록 음성쇼핑을 용이하게 사용한다는 것을 의미한다. 또

한 혁신적 사용자는 음성쇼핑을 유용한 방식으로 생각하는 

것으로 나타났으며, 음성쇼핑을 통한 즐거움을 더 잘 느낄 수 

있음을 보여준다.

한편 또 다른 사용자 특성인 지식수준의 영향은 다른 양상

으로 나타났다. 새로운 혁신기술이나 제품에 대해 지니고 있

는 경험과 정보의 양으로 정의되는 사용자 지식수준은 사용 

용이성, 인지된 유용성, 인지된 유희성 모두에게 영향을 주지 

않는 것으로 나타났다. 음성쇼핑에 대한 지식이 있더라도 그 

자체가 음성쇼핑의 사용을 더욱 쉽게 인식하게 하거나 유용

하게, 또는 유희성을 갖는 것으로 인식하지 않는다는 의미다. 

그러나 사용자의 지식수준이 이 변수들에 직접적 영향을 주

진 않지만, 사용자의 혁신성에는 긍정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 신기술에 대한 지식수준이 높을수록 보다 혁신

적인 성향을 보인다는 의미다. 사용자의 혁신성이 인지된 유

용성, 사용 용이성, 인지된 유희성 등 확장된 기술수용모델 

변수 모두에게 긍정적 영향을 주기 때문에, 결국 이를 견인하

는 사용자의 지식수준은 음성쇼핑의 수용 동기를 일으키는 

가장 근원적인 요인이 됨을 나타낸다.

이 연구는 중요한 이론적 함의를 갖는다. 기존 음성쇼핑 연

구에서는 음성쇼핑의 기능적 속성 및 가상비서의 속성을 토

대로 수용요인을 탐색하는 연구가 있었지만(안수호 외, 2019), 

음성쇼핑의 특성상 사용자 속성의 중요성에도 불구하고 이 

연구가 그동안 이뤄지지 않았다. 이 연구에서는 사용자 혁신

성 및 지식수준을 중심으로 하는 사용자의 속성이 음성쇼핑

의 수용에 미치는 영향을 제시하여 이 분야의 학문적 지평을 

넓혔다는 점에서 의의를 지닌다.  

이와 함께 실무적 함의도 제공한다. 음성쇼핑은 아직 보편

화된 구매방식으로 자리잡지 않았다. 기존 쇼핑과 다른 인터

페이스로 쇼핑행위를 하는 생소한 방식이기 때문에, 대중에게 

보편화되는 데에는 시간이 소요될 수 있다. 이 연구는 창업자
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가 이 시장에 진입하기 위해서는 초기 타깃 고객 선정에 있

어서 전략적 접근을 취할 필요가 있다는 점을 시사한다. 

Rogers(1995)는 기술수용주기(The Theory of Technology 

Adoption Life Cycle)를 통해 혁신제품이 시장에 파급되는

(diffusion) 양상을 제시했으며 사용자의 혁신성에 따라 혁신가

(innovators), 조기 수용자(early adopters), 전기 다수수용자(early 

majority), 후기 다수수용자(late majority), 지각 수용자(laggards) 

등으로 분류했다. 가상비서 및 음성쇼핑 플랫폼, 음성쇼핑을 

통해 서비스를 제공하는 전자상거래 업체들이 음성쇼핑의 조

기시장(Early market)에 효과적으로 진입하여 시장을 확보하기 

위해서는 새로운 기술을 시험해 보는데 있어서 주저함이 없

는 혁신가들의 채택이 이뤄질 수 있도록 하는 게 필요하다. 

이를 위해 혁신가에 해당되는 부류를 탐색, 정밀하게 선정하

여 전략적으로 다가가는 노력이 필요함을 이 연구는 제시한

다. 

음성쇼핑 시장의 확대는 벤처창업가들이 향후에 공략해야 

할 중요한 유망시장이다. 한창인(2020)의 벤처창업기업의 지

속가능성에  영향을 미치는 대한 연구에서 인공지능 분야인 

음성쇼핑 역시 벤처창업기업의 핵심 분야로 활성화될 것이라 

주장했다. 음성쇼핑은 앞으로 각광 받는 분야이기 때문에 창

업가의 전략적 역량이 시장에서 경쟁 우위를 확보하는 데 중

요한 요소가 될 것이다(한규동, 2019). 이 유망시장에 진입하

고자 하는 창업가들이 소비자들에게 소구하기 위해, 무엇보다 

현재 국내에서 사용되고 있는 가상비서들에 대한 소비자들의 

선호도, 이용 빈도, 이용 방식 등 구체적인 데이터를 수집 및 

분석할 필요가 있다. 이 연구에서 제시한 것처럼 사용자 혁신

성과 관련 서비스 사용 경험이 중요한 요인이기 때문에, 사용

자들이 음성쇼핑 플랫폼에 대한 접근을 적극적으로 할 수 있

도록 매력적이고 차별화된 포인트를 개발하는 게 필요하고, 

사용자들이 관련 서비스 경험을 일찍부터 쌓을 수 있도록 사

용자와의 관계를 조기에 확립하는 노력이 필수적이다. 이와 

함께 음성쇼핑 플랫폼이 가질 수 있는 시각적 한계를 최소화

하고 다양한 기기 및 서비스와의 연계를 통해 편의성을 높이

는 방안을 고려해야 한다. 

한편 이 연구에서 사용자의 지식수준은 그 자체로 음성쇼핑 

이용의도를 만들어내지는 못하지만, 사용자의 혁신성을 견인

하는 것으로 파악됐다. 음성쇼핑 조기시장에서 고객관계

(Customer relationship)를 구축할 때 고려해야 할 중요한 요소

를 제시한다. 음성쇼핑 플랫폼이나 전자상거래 업체들은 시장

진입 속도를 높이기 위해 혁신가의 저변을 넓히는 게 필요한

데, 이를 위해 고객들이 음성쇼핑, 가상비서 등에 대한 지식

을 얻고 학습할 수 있는 기회를 제공하는 게 중요함을 보여

준다. 음성쇼핑 시연이나, 무료 체험, 멀티미디어를 이용한 홍

보 등을 통해 새로운 쇼핑방식을 접할 수 있게 하고, 동시에 

쇼핑의 만족도를 높일 수 있도록 음성쇼핑을 유용하게 활용

할 수 있는 팁을 제공하는 등의 노력이 필요하다. 사용자의 

지식기반이 어느 정도 형성되어야 새로운 기술을 적극적으로 

받아들일 혁신성을 갖게 되며, 이는 음성쇼핑 수용으로 연결

되기 위한 기초 조건에 해당됨을 이 연구는 강조한다.

이 연구는 사용자가 음성쇼핑에 대한 유용성을 지각할 때 

이용의도가 커진다는 점을 제시했다. 쇼핑의 목적을 이루는 

데 있어서 음성쇼핑이 유용한 방식임을 인지할 수 있도록 노

력해야 함을 의미한다. 이를 위해 가상비서가 사용자의 음성

과 의도를 정확하게 인식하고, 기술적 결함 등 방해요소가 최

소화 되어야 하며, 또한 사용자가 원하는 물품을 쉽고 자유롭

게 검색 및 구매 할 수 있도록 다양한 쇼핑 사이트들과 호환

성 등이 충족되어야 함을 의미한다. 이 연구에서

는 유희성 역시 음성쇼핑의 이용의도를 일으키는 중요한 요

인임을 밝혀냈다. 음성을 통한 구매 절차에 유희적 요소가 충

분히 존재하기 위해서는 가상비서와의 대화가 자연스럽고 새

로움이 있어야 하며 사회적 실재감이 충분히 구현되어야 한

다. 또한 사용자의 특성을 학습해 선호할만한 신제품을 지속

적으로 제시해주는 지능형 추천 및 맞춤화 기능도 사용자의 

만족도를 높이기 위해 보유하는 게 중요함을 이 연구는 강조

한다. 

이 연구는 한계점도 갖고 있다. 먼저, 이 연구에서는 가상비

서를 통한 음성쇼핑이라는 혁신적인 제품에 대한 사용의도를 

분석했다. 설문 응답자 중 음성비서를 실제 이용해본 사람은 

적기 때문에 대부분의 응답자들은 음성쇼핑의 기능과 특성을 

완벽히 이해했다고 보기는 어렵다. 물론 이를 보완하기 위해 

가상비서와 음성쇼핑에 대한 설명을 충분히 했지만, 향후 음

성쇼핑이 시장에 보편화되는 시점에서 추가 연구를 진행한다

면 보다 정확히 음성쇼핑의 이용요인에 대한 인사이트를 얻

을 수 있을 것이다. 

이와 함께, 이 연구에서는 음성쇼핑을 수용하는 사용자 저

변을 넓히기 위해 혁신가를 공략하는 게 중요함을 제시했다. 

하지만 장기적으로 시장을 확보하기 위해서는 혁신가에만 초

점을 맞춰서는 안되고, 넓은 시야에서 고객 확보 전략을 가져

야 한다. Moore(2002)는 새로운 혁신제품이 핵심가치를 바로 

창출하지 못할 때 혁신가(innovators)와 조기수용자(early 

adopters) 사이에서 신기술 수용에 대한 캐즘(Chasm)이 생길 

수 있다는 점을 지적했다. 초기 시장에서 고객들은 혁신성을 

중시하지만 대중 시장으로 넘어갈 때는 실용성과 핵심가치가 

중요하기 때문에(황민우·홍성준, 2006; Schilling, 2005), 각 단

계에 따라 음성쇼핑으로서의 가져야 할 핵심가치를 정확히 

파악하여 제시하는 게 필요하다. 이 연구에서는 음성쇼핑이 

아직 본격적 상용화되지 않은 시점에서 초기시장 공략을 위

해 고려할 요인들을 살펴봤지만, 대중시장으로 넘어갈 때 필

요한 구체적 요인이 무엇인지 판별하는 것도 추후에 이뤄져

야 할 연구다.

또한 이 연구에서는 사용자의 지식수준이 사용자 혁신성에 

영향을 미치는 점을 제시했지만(가설 7), 이와 반대의 관계도 

고려해볼 수 있다. 기존 연구에서는 개인의 혁신성이 높을수

록 활발한 정보 탐색활동을 하며 이는 높은 지식수준으로 연

결된다고 주장한 점을 참고하여(이영희·이승신, 2009), 향후 

연구에서는 혁신성이 지식수준에 미치는 영향을 함께 고려하
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는 것도 필요하다고 본다. 

끝으로, 이 연구에서는 사용자 혁신성 및 지식수준 등 사용

자의 속성을 중심으로 음성쇼핑의 수용요인을 분석했다. 이러

한 연구모형은 기술수용에 관한 다른 연구와 차별화를 가질 

수 있게 해주지만, 사용자 속성 이외에 사회적 압력(Taylor & 

Todd, 1995), 타인이용도(Anandarajan et al., 2002) 등 음성쇼핑

에 영향을 줄만한 다양한 요인들을 추가적으로 탐색하는 것

도 이 테마에 대한 시야를 넓히기 위해 필요한 연구다. 

이 연구에서는 음성쇼핑의 사용자의 요인에 대한 탐색을 했

지만, 창업자 시사점을 강화하기 위해서는 창업자 요인을 함

께 분석하는 것도 필요하다(김창봉·백남육, 2019). 음성쇼핑 

시장에서의 창업자의 태도 및 수용성에 대한 분석을 추가적

으로 진행하고, 창업자 태도 및 수용성이 사용자 수용성과 어

떠한 상호작용을 가질 수 있는지에 대한 분석을 병행하는 것

을 고려해볼 수 있다. 이러한 분석은 창업자들이 음성쇼핑 시

장에 효과적으로 진입하고 시장을 조기에 확산시키는 조건을 

보다 구체적으로 밝혀내는 데 도움이 될 것으로 기대한다. 이

러한 연구들을 통해 음성쇼핑이라는 미래 트렌드에 대한 연

구가 보다 확장될 수 있기를 희망한다. 
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Influence of User Innovativeness and Knowledge Base on Acceptance

of Voice Shopping
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Abstract

A new way of shopping based on virtual assistant, so called voice shopping, is drawing attention. The voice shopping market is 

growing around the world, and Korea is on the verge of full-scale commercialization of this new shopping. For the development of voice 

shopping-related industries, it is necessary to research on specific issues related to this new shopping methods, such as the quality of 

services, efficient processes tailored to new ways, and ways to build customer relationships. As part of such an attempt, the study seeks 

to determine the factors that affect consumers' perception and attitudes toward voice shopping. The study conducted the analysis based on 

survey response data of 171 online shopping users. In addition to the typical factors of the technology acceptability model(TAM) such as 

perceived usefulness and ease of use, the impact of perceived playfulness was included for analyzing the intention on the acceptance of 

voice shopping. In particular, this study focuses on the impact of user attributes. For the spread of voice shopping, it is necessary to set 

up a valid target customer and understand users for establishing an effective customer relationship. Therefore, this study tries to analyze 

how the perceptions on the voice shopping(perceived usefulness, ease of use, and perceived playfulness) are affected by users' attributes, 

such as user innovativeness and user knowledge level. The result of analysis shows that user innovativeness have a positive relationship 

with all of perceived usefulness, ease of use, and perceived playfulness. The user knowledge base, however, was not significant to all 

these three variables. The user knowledge base is shown to have a positive effect on user innovativeness which is the source of 

positively significant factor for the variable of the perceptions on the voice shopping. Meanwhile, among the variables of extended 

technology acceptance model, perceived usefulness and perceived playfulness have positive effects on the acceptance of voice shopping, 

while ease of use has no significant impact on the voice shopping acceptance. Ease of use has a positive relationship with perceived 

usefulness and playfulness. This study is meaningful in providing implications on the development of voice shopping platforms and 

related services, and establishment of customer relationship 
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