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초  록

음성을 통해 상품을 구매하는 음성쇼핑 서비스는 미래에 본격 으로 상용화될 것으로 상된다. 본 연구에서는 

음성쇼핑이 세계 으로 일상이 될 미래를 비하여 디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 활용한 음성쇼핑 서비스 

휴리스틱을 개발하 다. 첫째, 이론  근으로 ‘시각 인터페이스’, ‘음성 인터페이스’, ‘쇼핑 서비스’의 설계 원칙을 

주제로 한 논문 50건을 읽고 문헌조사를 실시하여 총 29개의 설계 원칙 안을 제작하 다. 둘째, 실증  근으로 

소비자 의사결정과정에 따른 쇼핑 경험  쇼핑 맥락에서의 정보추구행 에 한 포커스 그룹 인터뷰를 진행하여 

문헌 연구에서 미흡했던 분야인 이용자 경험 측면을 보완한 휴리스틱 안을 작성하 다. 셋째, 델 이 조사를 

통해 의 두 단계를 거쳐 개발된 휴리스틱 안에 하여 20명의 UX, 서비스기획, 인공지능 개발, 쇼핑 분야 

문가들에게 문가 평가를 해  것을 요청하 다. 3회에 걸친 델 이 조사를 통해 최종 휴리스틱을 제안하 다.

ABSTRACT

Voice shopping is gaining attention following the trend of non-contact E-commerce by enabling 

people to shop via voice command. Therefore, in this study, voice shopping service heuristics using 

a display-mounted voice interface were developed in preparation for the future where voice shopping 

becomes a part of daily life in the world. First, as a theoretical approach, a literature survey of 

50 papers on the design principles of ‘visual interface,’ ‘voice interface,’ and ‘shopping service’ was 

conducted to produce a total of 29 draft design principles. Second, as an empirical approach, a focus 

group interview was conducted on consumer decision-making processes in shopping experiences and 

information-seeking behavior within the context of shopping to draft the heuristics. This was to 

supplement the user experience, a weak part of the literature research. Finally, a Delphi survey 

asked 20 experts in UX, service planning, artificial intelligence development, and shopping to evaluate 

the heuristics draft developed through the above two stages. After three rounds of Delphi surveys, 

the final heuristics were proposed. 

키워드: 이용자 경험, UX, 휴리스틱 평가, 이용성 평가, 음성쇼핑, 디스 이 탑재형 음성 인터페이스 
user experience, UX, heuristic evaluation, usability evaluation, voice shopping, voice 
interface with display
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1. 서 론

1.1 연구배경 및 목적

말로 하는 쇼핑 서비스 ‘음성쇼핑(Voice Shop- 

ping)’이 언택트 자상거래의 트 드로 떠오

르고 있다. 인공지능 기술이 다양한 분야에 

극 으로 도입됨에 따라 쇼핑 분야에서도 인공

지능 기반의 가상 에이 트를 용한 음성쇼핑 

서비스를 선보 으며 이것은 미래에 본격 인 

상용화가 이루어질 망이다(조웅, 안수호, 정

두희, 2020). 직  시장이나 매장에 방문하여 물

건을 구매하는 통  쇼핑, 스마트폰의 쇼핑몰 

애 리 이션을 이용하여 물건을 구매하는 모

바일 쇼핑의 시 를 넘어, 음성을 통해 상품을 

구매하는 음성쇼핑의 시 가 도래한 것이다.

음성쇼핑이 이루어지는 주요 수단은 인공

지능 스피커(Smart Speaker)이다. 음성쇼핑

에서는 손을 지 않아도 오로지 목소리로만 

상품을 검색하여 빠르고 간편하게 주문을 할 

수 있다(Capgemini, 2017). 상품 구매를 해 

일일이 버튼을 러야 하는 기존의 쇼핑 방식

과는 달리 요리를 할 때, TV를 볼 때, 운 을 

할 때 등 두 손이 자유롭지 않은 상황에서도 

음성인식 서비스를 이용해 자유롭게 쇼핑을 

할 수 있다는 것은 음성쇼핑의 가장 큰 장 이

다(Chenshuo et al., 2019).

그러나 음성만을 이용한 음성쇼핑의 한계

도 있다. 상품의 상세한 모습을 알고 싶을 때 

으로 확인할 수 없고, 정보의 달이 음성으

로만 한정되어 있기 때문에 쇼핑에 필요한 많

은 정보들을 음성으로 한 번에 달받았을 시 

정보의 과부하가 일어날 수 있다는 것이다(이

혜린, 이상우, 2020). 

그래서 최근에는 이러한 단 을 보완한 ‘디스

이 탑재형 인공지능 스피커(Smart Display)’를 

통한 음성쇼핑 서비스가 출시되었다. 음성 인

터랙션이 가능한 인공지능 스피커에 7∼10인

치 정도 크기의 디스 이를 탑재하여 시각  

효과까지 갖춘 이 기기는 기존에 음성명령만으

로 불편함을 느 던 이용자들에게 시각  경험

과 편의성을 폭 강화하여 정보 달의 확장

성을 띄게 되었다(김건우, 2020). 를 들어 여

러 상품 안들  비교를 할 때에도 으로 확

인하여 비교한 후 ‘두 번째 제품 결제해줘’라고 

음성 명령을 내린다면 선택의 폭이 훨씬 넓어

질 것이다. 는 ‘제품 상세정보 보여줘’라고 음

성명령을 내린다면 음성만으로 제품 이미지를 

편리하게 확 하여 볼 수 있다. 이처럼 디스

이 탑재형 인공지능 스피커를 활용한 음성쇼

핑은 상품의 이미지를 보여주고 상품의 검색, 선

택, 주문, 결제의 과정은 음성으로 이루어지기 

때문에 음성으로만 이루어지는 쇼핑의 단 을 

보완할 수 있다.

여러 기 들은 음성쇼핑 시장이 차 확 될 

것으로 망하고 있다. KT 디지털 미디어랩 나

스미디어에 의하면 지난해 미국 내 음성쇼핑 

이용자 수는 1,830만 명으로 집계되었다. 로

벌 시장조사기  eMarketer는 음성쇼핑 시장

의 규모가 2020년 2,160만 명, 2021년 2,350만 명

으로 증가할 것으로 망하 다(구교형, 2020). 

컨설  회사인 OC&C Strategy Consultants 

(2018)에 의하면, 2022년 미국과 국 내 음성

쇼핑 규모는 450억 달러(약 540조 원)에 이를 

것으로 망하 다. 이 게 망되는 이유는 음

성인식 기술이 발 하고 련 시장이 성장할 
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것으로 내다보았기 때문이다.

그러나 정 인 기 와는 달리 음성쇼핑 기

술은 아직 기 단계이며 기 만큼 이용되지 

못하고 있다. 해외에서는 국내보다 음성쇼핑이 

많이 활성화된 추세이지만 국내에서는 고객에

게 음성쇼핑의 활용이 상보다 더디게 활성화

되고 있다(손 은, 2021). 여러 가지 이유가 있

지만 우선 재 기술로는 음성쇼핑이 고객의 

모든 니즈를 충족시킬 만큼 발 하지 못하 다. 

쇼핑을 할 때 소비자의 의사결정과정은 복잡한 

검색과 비교를 통해 이루어지는데 아직 인공지

능 에이 트는 인간의 복잡한 명령을 이해하지 

못하기 때문에 이용자들의 만족도가 낮다(컨슈

머 인사이트, 2021). 한 음성쇼핑은 보편 으

로 상용화된 서비스가 아니기 때문에 이용자들

에게 익숙하지 않고 신뢰가 부족하다. 특히 AI 

스피커를 통한 쇼핑  결제의 과정에서 개인

정보의 보안에 한 우려를 해소하기 어렵다

(안수호, 조웅, 정두희, 2019).

이러한 한계 들을 보완하기 한 기술들이 

지속 으로 개발되고 있으며 음성쇼핑 시장과 

음성쇼핑 서비스는 향후에도 지속 으로 확

될 것이다. 따라서 본 연구에서는 음성쇼핑이 

세계 으로 상용화될 미래를 비하여 디스

이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 음성쇼핑 

서비스 휴리스틱을 개발하고자 하 다. 소비자 

의사결정 과정에서의 이용자 경험과 쇼핑 상황

에서의 정보추구행 를 반 하고, 문가 평가

를 거쳐 보다 신뢰성 있는 휴리스틱을 도출하

다.

재 시각 인터페이스, 음성 인터페이스, 쇼

핑 서비스의 개별 인 서비스 가이드라인  

이용성 평가도구와 휴리스틱은 존재하지만 이

것들을 총체 인 시각에서 통합한 휴리스틱에 

한 연구는 부재한 상황이다. 본 연구에서는 

‘디스 이 탑재형 음성 인터페이스’라는 멀티

모달 인터랙션 방식의 설계 방안을 제시하기 

하여 각 휴리스틱 항목들을 이용자 인터페이

스(UI)와 음성 인터페이스(VUI) 그리고 이 둘

의 혼합 방식으로 구분하 다. 추후에 다양한 

가 제품  디지털 기기들이 결합된 음성쇼핑 

서비스를 개발하는 과정에서 본 연구에서 개발

된 휴리스틱을 이용성 평가에 활용한다면 이용

자 심 인 음성쇼핑 서비스를 제공할 수 있

을 것으로 기 된다. 

1.2 연구범위 및 방법

본 연구는 음성 인터랙션만을 이용한 음성쇼

핑의 한계 을 시각  인터페이스로 보완한 ‘디

스 이 탑재형 음성 인터페이스’를 통한 음

성쇼핑 서비스 휴리스틱을 도출하고자 하 다. 

이러한 용어를 사용한 이유는 음성쇼핑이 디스

이 탑재형 인공지능 스피커 뿐만 아니라 

인공지능 에이 트가 탑재된 스마트 TV, 태블

릿 PC, 자동차, 가 제품 등을 통해서도 이루

어질 수 있을 것이라고 측하 기 때문이다. 

본 연구의 목 은 소비자 의사결정과정과 쇼

핑 상황에서의 정보추구행 를 고려한 음성쇼

핑 서비스 휴리스틱을 개발하는 것이다. 이를 

해 총체 인 시각을 갖추고자 <그림 1>과 같

이 이론  근과 실증  근 그리고 델 이 

조사를 통해 연구를 수행하 다.

첫째, 이론  근으로 ‘시각 인터페이스’, ‘음

성 인터페이스’, ‘쇼핑 서비스’의 설계 원칙을 

주제로 한 논문에 한 문헌조사를 실시하 다. 
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<그림 1> 연구 차도

복 으로 제안된 유사한 원칙들을 분류하고 

통합하여 총 29개의 설계 원칙 안을 제작하

다. 

둘째, 실증  근으로 소비자 의사결정과정

에 따른 쇼핑 경험  쇼핑 맥락에서의 정보추

구행 에 한 포커스 그룹 인터뷰를 진행하

다. 이를 통해 문헌 연구에서 미흡했던 분야인 

이용자 경험을 보완하고자 하 다. 인터뷰 자

료는 근거이론 방법의 차와 분석과정을 따랐

으며, 이에 따라 도출된 결론은 문헌 연구를 통

해 도출된 설계 원칙을 구체화시켜 휴리스틱 

안을 작성하는 데 반 되었다. 

셋째, 델 이 조사를 통해 20명의 UX, 서비

스 기획, 인공지능 개발, 쇼핑 분야 문가들을 

상으로 의 두 단계를 거쳐 개발된 휴리스

틱 안에 하여 문가 평가를 진행하 다. 

3회에 걸친 델 이 조사를 통해 최종 휴리스틱

을 제안하 다.

1.3 연구질문

연구 질문은 다음과 같이 설정하 다.

∙연구 질문 1: 디스 이 탑재형 음성 인

터페이스를 통한 음성쇼핑 서비스의 특성

은 무엇인가?

∙연구 질문 2: 쇼핑 상황에서  소비자

들의 정보추구행 는 어떠한가?

∙연구 질문 3: 쇼핑 상황에서  소비자

들의 의사결정과정은 어떠한가?

∙연구 질문 4: 디스 이 탑재형 음성 인

터페이스를 통한 음성쇼핑 서비스 설계 시 

고려사항은 무엇인가?
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1.4 용어 정의

1.4.1 이용자 인터페이스(User Interface, 이하 

‘UI’)

‘이용자 인터페이스’란 일반 이용자들이 컴

퓨터를 사용할 때 데이터의 입력이나 동작을 

제어하기 해 사용하는 명령어 는 기법을 의

미한다(두산백과, 연도 미상). 

본 연구에서 사용하는 이용자 인터페이스의 

의미는 ‘디스 이 인터페이스’로 한정하 고, 

‘UI’로 통일하여 표 하 다.

1.4.2 음성 인터페이스(Voice User Interface, 

이하 ‘VUI’)

‘음성 인터페이스’란 음성 언어를 사용하여 

정보기기를 제어하고 정보서비스를 받을 수 있

는 이용자 인터페이스를 의미한다(IT 용어사 , 

[발행년불명]). 본 연구에서도 이와 동일한 의

미로 용어를 사용하 고 ‘VUI’로 통일하여 표

하 다.

1.4.3 디스 이 탑재형 음성 인터페이스

‘디스 이 탑재형 음성 인터페이스’란 터

치스크린을 탑재한 음성 인터페이스를 의미한

다. 디스 이 탑재형 인공지능 스피커는 음

성서비스만을 지원하는 인공지능 AI 스피커에 

터치스크린을 장착하여(천홍재, 2019) 이미지

와 음성의 상호작용을 강화시킨 스마트 블루투

스 장치이다. 본 연구에서는 특정 기기에 한정

짓지 않고 스마트 TV, 자동차 인포테인먼트 

시스템, 키오스크, 디지털 사이니지, IoT 자

기기 등에서 이용자 인터페이스와 음성 인터페

이스가 결합된 방식을 디스 이 탑재형 음성 

인터페이스라고 표 하 다.

1.4.4 디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 

통한 음성쇼핑(이하 ‘음성쇼핑’) 

음성쇼핑이란 음성 에이 트를 사용하여 온라

인 주문을 하는 행 를 의미한다(Mari, 2019). 

인공지능 스피커를 통한 음성쇼핑은 상품 구매

의  과정이 오직 음성으로만 이루어지며, 디

스 이 탑재형 스피커를 통한 음성쇼핑은 상

품에 한 다양한 정보들을 시각 으로도 확인

할 수 있다. 본 연구에서는 디스 이 탑재형 

음성 인터페이스를 통한 음성쇼핑을 ‘음성쇼핑’

으로 통일하여 표 하 다.

2. 이론적 배경

2.1 디스플레이 탑재형 음성 인터페이스

VUI는 음성 입력 방식을 취하고 있기 때문

에 조작이 간편하고 입력이 빠르며 다른 일을 

하는 상황에서도 목소리만으로 기기를 제어할 

수 있다는 장 을 지닌다. 한 IoT 기기와의 

연동을 통해 여러 가 제품들의 제어 가능성을 

확장시킬 수 있고, 개인맞춤형 서비스를 제공

받는 것도 유용하다. 그러나 VUI의 음성인식

성과 조작성이 아직은 미흡하고 오류발생이 잦

다는 은 이용자의 만족도를 떨어뜨리는 주 

요인이 된다. 오직 VUI만을 이용할 수 있는 인

공지능 스피커의 경우 음성인식성이 낮아 오류

가 발생하 을 시 이용자의 불만족을 야기할 

수 있고(강민 , 2017; 컨슈머 인사이트, 2021) 

기기를 원하는 로 조작하기 어려울 수도 있다
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(최재호, 김훈태, 2016). 한 VUI의 사용 맥

락에 따라 라이버시를 지키기 해 시각 인

터페이스를 이용하는 것이 선호되는 경우도 있

다. 따라서 VUI의 단 을 극복하기 하여 디

스 이의 결합이 필요하다. 

디스 이가 탑재된 음성 인터페이스는 화

면에 , 이미지, 아이콘 등을 통해 정보를 알려

주고 이용자가 명령을 내리기 에 어떤 기능들

을 이용할 수 있는지 디스 이를 통해 알려

다. 명령을 처리할 때, 기기의 로딩(loading) 시

간이 지연될 때, 오류가 발생했을 때 이용자가 

혼란함을 느끼지 않도록 디스 이를 통해 기

기가 이용자의 명령을 처리하고 있다는 것을 

보여 다(박소진, 이연 , 2020). 즉 VUI의 한

계 을 시각  피드백으로 보완하여 이용자가 

정보를 더 효과 으로 처리할 수 있도록 돕는 

것이다. 뿐만 아니라 원할 때는 음성 명령 방식

이 아닌 디스 이 터치만으로도 기기를 제어

할 수 있기 때문에 라이버시 침해 우려도 

어든다.

시각  인터페이스는 더욱 효과 인 정보의 

인지를 돕는다. 기존의 인공지능 스피커는 VUI 

이외에도 빛을 활용한 시각 피드백을 제공하

지만 이것이 표 할 수 있는 정보의 양과 형태

에는 한계가 있었다(박소진, 이연 , 2020). 최

근 출시되는 인공지능 스피커에는 디스 이

가 탑재되어 이미지, 상, 텍스트를 시각  피

드백으로 사용함으로써 이용자들이 정보를 효율

으로 얻을 수 있도록 돕고 있다. 음성으로만 

정보를 제공하던 기존 인공지능 스피커의 VUI

에 아이콘이나 이미지 등 한 그래픽 요소

를 보조 으로 활용하여 이용자들의 정보 인지

를 돕고 정보를 더욱 직 으로 이해할 수 있

도록 돕는 것이다(장용용, 2020; 정수인, 2019; 

Zuo & Kim, 2014).

VUI와 UI가 결합되면 더욱 풍부한 콘텐츠

를 즐길 수 있다. 디스 이는 상 시청, 화상 

통화 등 이용자의 여러 수요들에 응하고 있

으며( 창의, 이효정, 김기범, 2020) 향후 쇼핑

이나 융 서비스 등의 역으로도 확장될 가

능성이 있다. 이정명, 김혜선, 최 호(2019)의 

선행연구에 의하면 디스 이 탑재형 인공지

능 스피커의 디스 이를 통해 가족 구성원들

이 함께 공유할 수 있는 콘텐츠가 다양해지면 

가족 간의 커뮤니 이션 활성화에도 기여할 수 

있음을 확인하 다. 

종합하면 디스 이 탑재형 음성 인터페이

스는 기존의 VUI 단일 인터랙션이 지닌 한계

에 한 훌륭한 보완책이 될 수 있다. 한 UI와 

VUI를 통한 정보의 동시 제공은 이용자의 정보

처리 효과를 높일 수 있고 이용자들이 더욱 풍

부한 콘텐츠를 즐길 수 있다는 장 이 있다. 다

만 이러한 장 이 극 화되기 해서는 기기를 

심으로 한 음성 앱  자체 생태계의 구축이 

활성화되어야 할 것이다(김다린, 2019).

2.2 음성쇼핑

음성으로 물건을 간편하게 주문할 수 있는 

‘음성쇼핑’은 음성 인공지능을 활용한 쇼핑 서

비스이다. 음성 인식 기술은 이미 빠른 속도로 

발 하고 있다. 이러한 기술이 가장 활발하게 

활용될 수 있는 부문은 음성쇼핑일 것으로 망

된다(유성민, 2019). 인공지능 스피커 이용자가 

가장 많은 미국의 경우 구매력이 큰 3050세 들

이 극 으로 음성쇼핑 서비스를 이용하고 있
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으며 국내에서는 아직 이러한 서비스가 발  

단계에 있지만, 시각  효과까지 갖춘 디스

이 탑재형 인공지능 스피커가 출시되기 시작

하며 본 서비스의 성장성이 크다는 평가를 받

고 있다(구교형, 2020).

여러 기업들에서 인공지능 스피커를 출시함

에 따라 가정 내 기기 보 률이 증가하 고 이

용자들이 VUI 인터랙션 방식에 익숙해지며 음

성쇼핑의 사용량도 차 증가하고 있다(김세

이, 2019). 음성쇼핑은 가장 자연스러운 의사소

통 방식인 목소리를 이용하기 때문에 이용자의 

디지털 리터러시 능력에 상 없이 모두가 쇼핑 

서비스를 즐길 수 있다는 장 이 있다. 를 들

어 스마트폰 이용이 익숙하지 않은 노인들도 

음성 명령으로 쉽게 물건을 구매하여 물건을 

집으로 배달받을 수 있을 것이다. 최근에는 음

성으로 보안인증을 할 수 있는 음성결제 기술

도 발 했기 때문에 쇼핑 서비스의 편의성도 

증가할 것으로 상된다. 

그러나 아직은 기술의 발   이용자 경험을 

고려한 기획이 부족하여 VUI만을 이용한 음성

쇼핑에 한계가 있다. 우선 VUI의 특성상 한 발

화에 무 많은 정보들을 담아 달하면 기억하

기 어렵다는 제약 조건이 있다. 그래서 텍스트

나 이미지 등 많은 정보들을 한 화면에 보여  

수 있는 시각 인터페이스보다는 보여  수 있는 

정보의 양이 다(김정 , 최 호, 2018). 쇼핑의 

상황에서는 사고 싶은 물건들을 장바구니에 넣

어 장하는 기능을 자주 수행하지만 음성으로 

쇼핑을 할 때는 이러한 시각  신호가 부족하여 

구매에 한 자신감을 떨어뜨린다(Supriya & 

Mai, 2020). 한 소비자들은 사진, 비디오  

기타 콘텐츠들을 보지 못한 채 쇼핑에서 의사

결정을 내려야하기 때문에 그들이 이용할 수 

있는 감각을 제한받게 된다(Mari, 2019). 를 

들어 음성만으로는 상품의 실제 이미지를 확인

할 수 없기 때문에 옷이나 신발 등 이용자의 의

사 반 이 큰 상품을 쇼핑하기에 어려움이 있

다(조규은, 김승인, 2018). 

VUI를 통한 음성쇼핑이 지닌 본질 인 한계

을 보완하고 시각 인터페이스로 확장하기 

하여 최근에는 인공지능 스피커에 디스 이

를 탑재한 음성쇼핑 서비스가 출시되었다. 최

근 여러 업체들에서 이미지와 동 상 등 시각 

콘텐츠가 심인 쇼핑 시장 공략을 해 VUI

에 디스 이의 장착은 필수요소가 되었다는 

것이 통신업계의 분석이다(안별, 2019). 

디스 이 탑재형 VUI를 통한 음성쇼핑은 

음성 명령 후 화면에 뜨는 선택지를 터치할 수 

있기 때문에 음성 에이 트가 말귀를 알아들을 

때까지 여러 번 말을 하지 않아도 된다(안별, 

2019). 달할 수 있는 정보의 양에 한계가 있

던 음성 인터페이스에 시각 인터페이스(디스

이)를 탑재함으로써 정보의 양을 확장시킬 

수 있고, 음성쇼핑의 과정을 더욱 신뢰할 수 있

도록 시각  피드백을 제공할 수 있다. 한 소

비자 의사결정에 도움이 될 수 있는 동 상이

나 이미지 등의 상품 련 콘텐츠를 제공할 수 

있고, 쇼핑 과정에서의 다양한 옵션 비교와 선

택  상품 필터링을 지원할 수 있다는 장 은 

커머스 시장의 경쟁력을 높일 수 있을 것이다. 

아직은 이러한 서비스가 발 되기 시작하는 단

계이고, 특히 국내의 경우 더욱 발  기 단계

이기 때문에 이용성을 고려한 음성쇼핑 서비스

의 기획  개발이 필요하다.
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2.3 이용자 인터페이스 휴리스틱

하나의 완성된 서비스가 출시되기 해서는 

그 과정에서 수많은 평가 과정을 거치며 시스

템의 이용성에 어떤 문제가 있는지 발견하는 

것은 매우 요하다. 휴리스틱 평가(Heuristic 

Evaluation)란 Nielsen(1994)이 소 트웨어 이

용자 인터페이스를 평가하기 해 개념화시킨 

방법으로 문가와 비 문가들이 시스템 인터

페이스의 문제나 약 들을 악할 수 있도록 

만든 도구이다. 즉 시스템 디자인에 한 평가

를 할 때 사용할 수 있는 일종의 가이드라인, 

체크 리스트라고 할 수 있다.

김희철(2006)은 다음과 같이 휴리스틱 평가

의 장 에 하여 설명하 다. 우선 휴리스틱

은 빠른 시간 내에 은 비용으로 개발자나 평

가자들이 시스템의 이용성 문제를 쉽게 발견하

고 이것을 시스템의 개선에 반 할 수 있다. 휴

리스틱 평가의 목 은 이용자의 상호작용 패턴 

등 인간 인 측면을 직 으로 이해하고자 하

는 것이 아니라 시스템의 개발이나 평가를 

한 것이다. 제품의 개발 주기에 따라 정기 으

로 휴리스틱 평가를 실시한다면 이후에 시스템

의 디자인 변경에 드는 비용과 시간의 노력을 

일 수 있다. 

휴리스틱 평가는 4단계에 걸쳐 진행된다(김

희철, 2006). 첫째, 시스템의 성공을 해 평가

해야 할 요한 작업들을 결정하고, 어떤 휴리

스틱을 사용하여 평가할지를 결정한다. 둘째, 

시스템 평가자들을 결정한다. 평가자의 수, 평

가자의 능력을 고려하여 평가 참여자를 선정한

다. 셋째, 휴리스틱 평가를 실행한다. 개인 평가

자들이 각각 이용성 평가를 하거나 하나의 

에서 함께 논의를 하여 이용성 평가를 할 수 있

다. 넷째, 결과를 분석한다. 평가자들이 모여서 

디 리핑 세션(Debriefing Session)을 거치며 

결과에 해 의논한다. 복된 평가는 삭제하

고, 비슷한 주제를 묶은 뒤 문제나 주제에 한 

우선순 를 정한다. 이후 발견된 문제들에 

하여 함께 토론하며 가능한 해결책을 제시한다. 

본 연구의 목 은 디스 이 탑재형 음성 

인터페이스를 통한 휴리스틱을 개발하는 것이

다. 그러므로 웹사이트와 모바일 애 리 이션

의 시각 인터페이스 설계 원칙에 하여 밝힌 

15건의 연구, VUI와 챗 의 설계 원칙에 하

여 밝힌 17건의 연구, 쇼핑몰 웹사이트와 모바

일 쇼핑 애 리 이션의 원칙에 하여 밝힌 

18건의 연구에 한 문헌조사를 실시하 다. 

이후 이러한 50건의 문헌들에서 도출한 설계 

원칙들을 연구의 목 에 맞게 총체 인 시각으

로 정리하고 통합하 다. 

시각 인터페이스, 음성 인터페이스, 쇼핑 서

비스 세 가지 설계 원칙들을 합집합으로 통합

하여 <표 1>과 같이 설계 원칙 안을 제작하

다. 디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 개

발 시 고려해야 할 총 29개의 설계 원칙들이 도

출되었다.

3. 연구 설계

아직 국내에서 음성쇼핑은 우리의 일상생활

에 보편화된 서비스가 아니고 미래의 성장 가

능성이 유망한 서비스이다. 한 음성쇼핑, 그 

에서도 특히 디스 이 탑재형 음성 인터페

이스를 통한 음성쇼핑에 한 선행 연구는 부
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No. 설계 원칙
UI

설계 원칙

VUI

설계 원칙

쇼핑 서비스

설계 원칙
합계

1 정보 제공성 6 9 11 26

2 오류 회복성 8 9 7 24

3 효율성 9 4 8 21

4 일 성 10 3 4 17

5 심미성 8 　 8 16

6 친숙성 3 10 　 13

7 조작성 6 5 1 12

8 학습용이성 4 　 7 11

9 단순성 6 4 　 10

10 피드백 2 5 3 10

11 보안성  라이버시 4 　 5 9

12 의도 악성 　 9 　 9

13 직 성 8 　 　 8

14 고객 리 　 　 7 7

15 호환성 3 4 　 7

16 주문  배송 　 　 7 7

17 콘텐츠의 다양성 　 　 6 6

18 기억 용이성 4 　 2 6

19 음성 인식성 　 5 　 5

20 개인화 　 5 　 5

21 근성 4 　 　 4

22 편리성 　 　 4 4

23 가시성 4 　 　 4

24 도움말과 문서 4 　 　 4

25 명료성 4 　 　 4

26 시스템과 실의 일치성 4 　 　 4

27 한 음성의 길이와 속도 　 4 　 4

28 반응성 3 　 　 3

29 온보딩 문구 　 3 　 3

*표 안의 숫자는 문헌조사를 통해 검토한 50건의 논문에 출 한 설계 원칙의 빈도수를 의미함.

<표 1> 디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 음성쇼핑 서비스 설계 원칙 안

족한 실정이었기 때문에 이것에 특화된 휴리스

틱을 만들기 해 두 단계의 구체화 과정을 거

쳤다.

우선 실증  근으로 포커스 그룹 인터뷰를 

실시하여 휴리스틱 안을 제작하 다. 그 후 

이 게 제작된 휴리스틱 안을 델 이 조사를 

통해 3단계에 걸쳐 문가 평가를 받음으로써 

최종 휴리스틱을 제시하 다. 

3.1 포커스 그룹 인터뷰

과학기술정보통신부의 ‘2019 인터넷이용실태

조사' 결과에 의하면 2019년 7월 기  인공지능 

음성인식 서비스 이용률은 25%이며, 연령 별
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로는 20 가 42.3%로 가장 높고 다음으로는 30

가 38.9%로 나타났다(문용식, 2019). 따라서 

인터뷰 상자로 인공지능 음성인식 서비스를 

가장 많이 이용하는 연령 인 20 와 30   쇼

핑 경험이 있는 성인 여성과 남성 총 11명을 <표 

2>와 같이 선정하 다. 참여자는 국내 인터넷 포

털 커뮤니티와 SNS를 통해 확률 표집을 하 다. 

인터뷰에 극 으로 참여하고 발언할 수 있는 

참여자들로 구성하기 해 여자그룹(G1), 남자

그룹(G2), 여남 혼합그룹(G3) 총 3개 그룹으로 

나 어서 구성하 다.

코로나19로 인한 사회  거리두기 방침에 따

라 비 면 온라인 회의 방식으로 포커스 그룹 

인터뷰를 진행하 다. 인터뷰는 2020년 11월 21

일부터 22일까지 진행되었으며 인터뷰 시간은 

평균 1시간 30분 정도 소요되었다.

소비자들은 제품을 구매하기 에 여러 가지 

제품 안들에 한 정보를 수집하여 탐색하고, 

비교하고, 장단 을 악하는 등 일련의 평가 과

정을 거쳐 최종 인 선택을 하게 된다. 그러므로 

여러 학자들은 이 게 구매를 하기 에 이루어

지는 일련의 의사결정 과정들을 ‘소비자의사결

정’, ‘구매의사결정’ 모형으로 개발하 다. 이는 

크게 다섯 단계로 이루어지는데 [구매 욕구를 

느끼는 단계], [상품 탐색 단계], [상품 비교 단

계], [구매  결제 단계], [구매 후 행동 단계]

이다. 본 인터뷰에서도 소비자 의사결정 과정에 

따라 쇼핑을 하는  과정의 행 를 알아보기 

해 의 단계들에 따라 질문을 하 다.

본 연구에서는 자료 분석을 해 Strauss, 

Corbin(1997)이 제시한 개방 코딩, 축 코딩, 선

택 코딩 방법을 용하 다. 한 질  연구의 신

뢰도와 타당도를 검증하기 해 Yvonna, Egon 

(1985)의 삼각검증(Triangulation), 인터뷰 참

여자들의 이 정확하게 반 되었는지 확인하

기 한 참여자 확인(Member Checking), 동료

검토(Peer Reviews)를 실시하 다. 코드북에 

기반하여 인터뷰 데이터 체  약 10% 정도

의 같은 내용을 3명의 동료 연구자들이 코딩하

도록 한 후 일치도를 퍼센트로 계산한 결과 세 

명 모두 90% 이상의 일치도가 검증되었다.

집단 구분 ID 나이 성별 직업
음성 에이 트

이용 경험
참가인원

G1

(여자그룹)

A 24 여성 사서공무원 有

5명

B 24 여성 사무직 有

C 31 여성 취업 비생 有

D 24 여성 학원생 有

E 34 여성 사서공무원 有

G2

(남자그룹)

F 31 남성 취업 비생 有

3명G 26 남성 학원생 有

H 29 남성 학원생 有

G3

(혼성그룹)

I 36 여성 강사 有

3명J 33 남성 사무직 有

K 36 남성 사무직 有

<표 2> 인터뷰 참여자 정보
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3.2 델파이 조사

델 이 조사 방법(Delphi Method. 이하 ‘델

이 조사’)이란 미래를 측하는 질  측 방

법  하나로, 문가들의 경험  지식을 활용

하여 아직 확정되지 않은 문제나 미래를 측

하는 데 사용된다(박치동, 2010). 특정한 문제에 

한 미래를 측, 진단, 해결하기 하여 여러 

문가들의 의견을 되풀이해서 모으고 교환하고 

발 시켜 나감으로써 의견의 일치를 볼 때까지 

분석  종합의 과정을 거친다(강성일, 2005). 

이를 통해 문가 집단이 가장 신뢰하는 의견

을 합의하고 도출할 수 있다(이종성, 2001). 델

이 조사는 내용이 잘 알려져 있지 않은 장래

의 과학기술이나 신제품 개발 등 미래를 측

하는 데 주로 쓰이기 때문에(이성웅, 1987) ‘디

스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 음성

쇼핑’ 서비스가 상용화될 미래를 비하여 

문가들의 합의를 거친 설계 원칙을 담은 휴리

스틱을 개발하는 데 한 연구방법론이다.

포커스 그룹 인터뷰 과정을 거쳐 제작한 휴

리스틱 안을 문가의 입장에서 평가해  수 

있는 패 을 구성하기 하여 <표 3>과 같이 서

비스 기획, 이용자 경험(UX), 음성 인터페이스

(VUI), 인공지능 개발, 쇼핑몰 운  등 다양한 

이론  배경과 경험을 갖춘 문가들을 선정하

다.

1차 델 이 조사는 2021년 3월 15일부터 20

일까지 진행되었고, 20명의 문가들에게 이메

일로 개방형 설문지를 배부하 다. 문헌조사와 

나이 비율 성별 최종 학력 직업 실무 경력

20  이상 ~ 

30  미만
15%

여성 석사 서비스 기획자 3년

여성 석사 서비스 기획자(PM) 3년

여성 석사 인공지능 연구원 7년

30  이상 ~

40  미만
55%

여성 박사 경 학 박사과정 수료 -

여성 박사 디자인학 박사 / 부교수 3년

여성 석사 UX 컨설턴트 5년

여성 석사 인공지능 UX 디자이 5년

여성 학사 서비스 기획자 7년

여성 석사 HCI 연구원 10년

여성 학사 서비스 기획 / 마  회사원 10년

여성 학사 UX/UI 설계 시니어 디자이 12년

남성 학사 IT 컨설턴트 5년

남성 박사 UX 기획 연구원 / 연구교수 6년

남성 학사 서비스 기획자 / 랫폼 마 터 11년

40  이상 ~

50  미만
20%

남성 석사 디자인 직무 연구원 10년

남성 석사 벤처캐피탈사 표 / IT 서비스기획 박사과정 재학 15년

남성 박사 IT 기업 회사원 16년

남성 석사 UX 디자이 22년

50  이상 ~

60  미만
10%

남성 학사 개인 사업자 / 쇼핑몰 운  28년

남성 학사 개인 사업자 / 쇼핑몰 운  30년

<표 3> 델 이 조사 참여자 정보
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포커스 그룹 인터뷰를 거쳐 제작한 휴리스틱 

안의 항목들을 검토한 뒤 유지, 삭제, 수정  

하나를 선택해 달라고 요청하 다. 답변을 회수

한 후에는 패 들의 의견을 질  분석하여 휴리

스틱 안의 항목들을 수정하 다.

2차 델 이 조사는 2021년 3월 23일부터 3월 

28일까지 진행되었고, 20명의 문가들에게 이

메일로 구조화된 폐쇄형 설문지를 배부하 다. 

앞선 1차 델 이 조사의 결과와 항목 수정 사유

에 한 의견을 달하여 다른 문가들의 의

견을 확인하고 의견을 수렴할 수 있도록 하

다. 그리고 수정된 항목들을 평정척도로 구성하

여 각 항목의 요도에 따라 리커트 7  척도로 

표시해  것을 요청하 다. 추가로 각 항목들을 

검토한 뒤 삭제, 수정, 첨가해야 할 사항들에 

한 의견을 자유롭게 작성해  것을 요청하 다. 

답변을 회수한 후에는 각 항목별로 신뢰도, 내

용타당도, 평균, 수, 표 편차, 백분 수 수

렴도, 합의도, 안정도 값을 분석하여 휴리스틱 

안의 항목들을 수정하 다. 한 항목에 한 

패 들의 추가 의견을 질  분석하여 휴리스틱 

안의 항목들을 재수정하 다.

3차 델 이 조사는 2021년 4월 6일부터 4월 

13일까지 진행되었고, 20명의 문가들에게 이

메일로 구조화된 폐쇄형 설문지를 배부하 다. 

앞선 2차 델 이 조사의 결과와 같은 방식으로 

진행하 고 이를 통해 최종 휴리스틱을 제작하

다.

신뢰도 검증은 Cronbach‘s α 계수로 측정하

다. 델 이 조사에서 일반화 가능도 계수로 

신뢰도를 측정할 수 있으며 이는 Cronbach’s α 

계수와 동일하다(이종성, 2001). 일반 인 사회

과학 분야에서 신뢰도 인정의 허용 기 은 0.6

이기 때문에 0.6 이상일 경우 신뢰성이 있는 결

과로 단하 다. 내용 타당도는 Lawshe(1975)

가 제시한 내용 타당도 비율(CVR, Contend 

Validity Ratio)로 분석하 다. 응답자의 수가 20

명일 때 CVR의 최소값은 0.42이므로(Lawshe, 

1975) 본 연구에서는 CVR 값이 0.41 이하일 경우 

내용 타당성이 결여되었다고 단하 다. 델 이 

기법의 타당도(Validity)는 패 들의 문항에 

한 의견 수렴도와 합의도를 분석함으로써 검증할 

수 있다(이종성, 2001). 안정도(Stability)는 패

들이 반복되는 설문과정에서 답변한 것의 차

이가 어서 응답의 일치성이 높은 경우에 안

정도가 확보되었다고 본다(노 희, 2017). 3차 

델 이 조사 결과를 기 으로 <표 4>의 기 을 

모두 충족한 항목을 최종 휴리스틱 항목으로 

채택하 다.

4. 연구 결과

4.1 포커스 그룹 인터뷰 결과

4.1.1 축코딩

축코딩은 각 범주를 연결시켜 온라인/오

라인 융합교육법 경험에 한 논리  패러다

지표 평균 신뢰도 내용 타당도 수렴도 합의도 안정도

기 5.0 이상 0.6 이상 0.42 이상 0.5 이하 0.5 이상 0.8 이하

<표 4> 최종 휴리스틱 항목 채택 기
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임을 통해 구조를 찾아내는 것이다(Strauss & 

Corbin, 1998). 축코딩의 단계에서는 온/오

라인을 막론하고 쇼핑 상황에서의 행 에 한 

경험을 분석하여 다양한 조건들이 어떤 결과를 

도출하게 되는지를 도식화했다. <그림 2>는 축

코딩을 통해 도출된 소비자의사결정과정에서

의 경험에 한 패러다임 모형이다. 상품에 

한 정보와 고를 한 후 구매욕구를 느끼고, 

상품 정보를 탐색하며 여러 안들을 비교하고, 

구매를 결정한 후 구매 후 행동을 하기까지 쇼

핑의  과정을 나타냈다.

4.1.2 선택코딩

선택코딩은 근거이론의 마지막 분석단계로 

핵심범주(Core Category)들의 모든 가능한 

계들을 속성별 차원의 선에서 통합시키는 것이

다(Strauss & Corbin, 1998). 본 연구를 최종

으로 분석한 결과, 소비자 의사결정과정에서 

심 상은 ‘다양한 방법으로 상품 정보를 탐

색함’이었다. 소비자가 구매 욕구를 느끼고 여

러 상품 안들 에서 최종 으로 구매할 상

품을 결정하여 결제하는 총체 인 과정에 하

여 각 범주들 간의 계를 이야기 윤곽으로 작

성하 고, 이러한 결과를 음성쇼핑 휴리스틱에 

용할 수 있는 방안을 제시하 다. 

1) 원 페르소나

소비자들이 오 라인 매장에서 마주한 원

의 행동은 소비자의 구매 경험에 요한 향

을 미쳤다. 소비자들이 선호하는 원의 유형

은 가게에 방문하 을 때 인사 정도만 해주고 

부담 없이 구경할 수 있도록 하는 원이며, 필

요해서 물어보았을 때 설명을 잘 해주고 혼자 

할 수 없는 일을 도와주는 원을 선호하 다. 

<그림 2> 소비자의사결정과정에서의 경험에 한 패러다임 모형
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반면 선호하지 않는 원의 유형은 그냥 둘러

보기 해 매장에 방문한 것인데 일 일로 

착하여 계속 질문을 건네고 시선이 닿는 곳마

다 불필요한 설명을 해주는 원이었다. 소비

자들은 이러한 원의 태도에 부담스러움의 감

정을 느 으며 구매의 압박을 주는 원에게 

불쾌함을 느 다. 이러한 결과를 VUI 페르소

나에 용한다면, 음성 에이 트는 이용자에게 

많은 선제 발화를 건네며 제품을 과도하게 설

명하기보다는 이용자가 도움을 요청했을 때만 

친 하고 자세하게 정보를 제공해야 이용자의 

만족도가 높아질 것이다.

2) 구매욕구 인지

소비자들이 본격 으로 상품 정보를 탐색함

에 있어 상품 정보  고를 하는 인과  조

건은 매우 요하며 소비자들이 요하게 고려

하는 속성들이 반 된 고가 맥락  조건으로 

작용해야 구매 욕구를 느끼게 될 것이다.  

소비자들은 TV, 신문 등 통  고매체뿐만 

아니라 SNS, 인터넷 커뮤니티, 유튜  콘텐츠, 

인공지능 알고리즘 기반 개인화 고, 스마트

폰 등 다양한 루트를 통해 상품 정보와 고들

을 하 다. 한 고 콘텐츠의 종류로 ‘ 상’

과 ‘개인화 고’가 부상하고 있음을 확인할 

수 있었다.

소비자들이 상품 고에서 가장 요하게 고

려하는 속성들은 ‘정확성’, ‘자세함’, ‘진정성’이

다. 고에서 객 인 스펙, 성분, 특징, 장  

등의 정보들을 객 이고 담백하게 미사여구

를 붙이지 않고 정확하게 달해주는 것을 선

호하 다. 정보가 정확하지 않으면 사기를 당

한 기분이라고 느 으며 과도한 보정  합성 

이미지를 내세운 고는 불쾌함을 유발하 다. 

상품 이미지 정보는 앞, 뒤, , 재질 등을 자세

하게 제공하는 것을 선호하 으며, 직  구매

해서 사용해본 경험이 담긴 진정성 있는 정보

를 선호하 다. 이러한 결과를 음성쇼핑의 음

성 고에 용한다면, 상품 고 정보 제공 시 

VUI를 통해 객 으로 정보를 달하고 디스

이를 통해 제품의 상세 사진 정보, 후기 정

보를 제공해야 이용자의 구매 욕구를 극 으

로 불러일으킬 수 있을 것이다.

소비자들의 개인 데이터를 수집하고 빅데이

터 분석 결과에 따라 최선의 상품을 개인 맞춤

형으로 추천해주는 인공지능 추천 알고리즘은 

 고의 트 드로 부상하고 있다. 개인

화 고를 유익하게 여기는 소비자들에게는 미

처 몰랐던 상품 할인 정보를 알 수 있고 필요했

던 물건의 상품  랜드를 추천받을 수 있다

는 맥락  조건이 구매 욕구를 불러일으켰다. 

반면 개인화 고에 피로감을 느끼고 심지어 

무섭다고 느끼는 소비자들에게는 개인화 고

가 계속 나오는 것이 귀찮음과 피로감을 유발

하 으며 자신을 감시한다는 부정 인 감정으

로 인해 구매 욕구를 감소시켰다. 인공지능 추

천 알고리즘을 활용한 개인화 고 역시 음성

쇼핑에 극 으로 활용될 수 있을 것이다. 이

러한 결과를 음성쇼핑에 용한다면, 이용자가 

정기 으로 구매하기를 원하는 소모품의 경우 

정기 구매를 할 수 있도록 VUI가 선제 발화를 

건넨다면 개인화된 쇼핑 경험에 정 인 향

을 미칠 것이다. 한 마  정보 수신 동의 

시 소비자들이 자주 검색하는 상품의 로그 데

이터를 기반으로 할인과 이벤트 고를 VUI로 

제공한다면 구매 욕구를 불러일으킬 수 있을 
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것이다. 다만 이 과정에서 주의해야 할 은 개

인 맞춤형 고의 신뢰성을 높이고 이용자의 

두려움을 감소시키기 한 조치를 취해야 한다

는 것이다. 한 로그 데이터의 수집은 이용자

가 원할 시 언제든지 단될 수 있어야 한다.

3) 상품 탐색과 비교

소비자들이 상품 정보를 탐색하고 비교하는 

방식은 매우 다양하고 복합 으로 이루어진다. 

본 연구에서는 이것을 핵심 상으로 선정하

다. 소비자들은 상품 정보 탐색 시 공통 으로 

‘후기 정보’를 집  탐색하 다. 후기를 살펴보며 

다른 사람들의 제품 이용 경험이 어떠한지를 탐

색하 고 제품 구매의 실패율을 낮추기 해 노

력한 것이다. 최근에는 화장품, 부동산, 여행정보 

등 문 분야를 다루는 커뮤니티  애 리 이

션이 다수 출시되었기 때문에 이것을 통해 정보

를 탐색하기도 하 으며, 주변 지인에게 상품 이

용 경험을 물어보며 정보를 탐색하기도 하 다. 

상품 선택 시 소비자들이 요하게 여기는 

재  조건을 고려하여 상품 정보를 효율 으

로 탐색할 수 있도록 돕는다면 소비자의 만족

도를 높여 정보 탐색의 경험을 정 으로 만

들어  것이다. 그리고 이는 궁극 으로 소비

자들의 구매 결정율과 결제율을 높이게 될 것

이다. 소비자들이 상품 선택 시 요하게 고려

하는 속성은 ‘가격’이 제일 우선 으로 고려되

었다. 쇼핑에 사용할 수 있는 돈은 한정되어 있

고 그 안에서 최 한 만족스러운 소비를 하기 

해 가격 정보를 탐색하는 것이다. 이와 반

로 TV, 쇼 , 컴퓨터 등 한 번 사서 오래 쓸 

물건들은 가격보다는 ‘품질’과 ‘성능’이 좋은 제

품을 주로 선택하 다. 옷의 경우에도 재질  

함량을 꼼꼼히 따졌고, 식료품을 고를 때도 성

분이 좋은 것을 구매하 다. 이 밖에도 필요에 

따라 ‘배송일’이나 ‘배송비’, 물건의 ‘ 매량’과 

‘구매확정률’ 등의 속성을 고려하여 상품 선택 

행 에 반 하 다. 이러한 결과를 음성쇼핑에 

용한다면, 상품 정보 제공 시 UI와 VUI를 통

해 가격 정보를 강조 표시하여 알려주는 것이 

구매 의사결정에 도움이 될 것이다. 한 상품

에 따라 품질 정보를 자세히 알 수 있도록 확

할 수 있는 이미지 정보를 UI로 제공한다면 정

보 탐색에 도움이 될 것이다. 그리고 상품들을 

다양한 속성에 따라 배열 순서를 변경하고 필

터링할 수 있는 기능을 제공한다면 원하는 상

품을 더 빨리 찾는 데 도움을  것이다. 

소비자들의 과거 경험이라는 재  조건 역

시 이후의 구매에 향을 끼쳤다. 소비자들은 과

거 경험을 반 하여 특정 랜드의 상품을 사용

해 보았을 때 그것이 괜찮았다면 계속 사게 되는 

경향을 보 고, 특정 랜드의 상품을 구매했는

데 고에 나온 상품과 달랐던 경우에는 그 랜

드의 상품 구매를 꺼리게 되었다. 를 들어 우

유, 해산물, 채소, 과일 등 신선식품의 경우 온라

인 배송을 하 을 때 상태가 안 좋았던 부정 인 

경험을 한 소비자는 무조건 오 라인으로 구매

를 해야겠다고 결심하게 되는 계기가 되었다. 이

러한 결과를 음성쇼핑에 용한다면, 상품 정보

를 추천할 때 소비자들이 제외하고 싶은 랜드, 

선호하는 랜드를 선택하고 이를 반 하여 제

품을 추천할 수 있도록 해야 할 것이다. 

상품 정보 탐색이라는 심 상에 따른 작용/

상호작용 략으로 소비자들은 여러 상품들 

에 마음에 드는 상품을 기억해 두었다가 최종 결

제를 진행하 다. 꼭 사야겠다고 결심한 상품은 
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링크를 장해두었고, 구매 가능성이 있는 심 

상품들은 즐겨찾기, 메모, 캡쳐 등의 방식으로 

장해두었다. 이러한 결과를 음성쇼핑에 용

한다면, 상품 정보의 SNS 공유 기능을 포함하

여 다양한 경로로 구매 희망 상품들을 장할 수 

있도록 해야 할 것이다. 

4) 구매  결제

 소비자들이 가장 선호하는 결제 방식은 

‘간편 결제 시스템’이며 미리 카드를 등록해두

고 자동으로 결제되는 방식을 주로 이용하 다. 

이것이 선호되는 이유는 긴 차가 필요 없이 

지문인식 등으로 빠르게 결제할 수 있다는 

이 편리하기 때문이다. 결제 시에 요하게 고

려하는 속성은 ‘ 립률’, ‘간편함’, ‘속도’, ‘가격 

할인율’이었다. 카드를 사용할 때 마일리지 

립, 페이백을 많이 해주는 카드를 선택하여 결

제하 고 카드사마다 할인 혜택이 다르기 때문

에 가격 할인율이 높은 카드로 결제하는 경향

을 보 다. 이러한 결과를 음성쇼핑에 용한

다면, 간편 결제 시스템을 필수 으로 제공해

야 하며 사용할 수 있는 할인 쿠폰을 극 으

로 알려 주어야 할 것이다. 한 결제 시 카드 

립률 정보를 강조하여 알려 다면 결제 방식

의 선택에 도움이 될 것이다.

소비자의 결제  과정에서 빠질 수 없는 요

소는 ‘할인 쿠폰의 용’ 과정이다. 마 의 일

환으로 신규 가입 시 로모션용 쿠폰을 많이 

지 하고 있기 때문에 소비자들은 이것을 활용

하여 경제 이고 렴하게 물건을 구매하 다. 

더불어 음식 , 화 , 랜차이즈 가게, 상  

용 애 리 이션 등을 통해 로모션용 쿠폰

을 발 받아 할인 혜택을 극 이용하 다. 이

러한 결과를 음성쇼핑에 용한다면, 결제의 

 과정에서 사용할 수 있는 할인 쿠폰을 극

으로 알려주었을 때 소비자들의 구매 욕구가 

더욱 높아질 것이다.

5) 구매 후 행동

상품 선택  결제 과정이 이루어지고 나면 

소비자는 만족 는 불만족의 경험을 하게 된

다. 이에 따른 행동으로 후기를 남기게 되는데 

물건의 품질도 좋고 배송도 빠를 때는 정

인 후기와 별 을 남겼고, 실망한 제품이 있다

면 부정 인 감정을 강하게 담아 후기를 남겼

다. 소비자의 구매의사결정과정에서 후기는 

요한 환류(Feedback)로써 기능한다. 심 상

인 상품 정보 탐색 과정에서도 소비자들이 주

로 확인하는 정보가 후기 정보 던 만큼 소비

자들이 후기를 많이, 편리하게 남길 수 있게끔 

유도하는 것은 요한 마  략이 될 수 있

다. 소비자들은 자신이 남긴 피드백이 어떤 방

식으로든 향을 미치기를 원하 는데 좋은 제

품의 경우에는 정  후기를 남겨서 다른 사

람들도 그 제품을 구매하여 매자가 잘 되었

으면 하는 바람을 가졌다. 반면 불만족한 제품

의 경우에는 부정 인 후기를 남겨서 자신과 

같은 피해자가 나오지 않기를 원하 고 매자

가 시정을 해주기를 원하 다. 이러한 결과를 

음성쇼핑에 용한다면, UI나 VUI를 통해 편

리하게 후기를 남기며 이것이 다른 소비자들에

게도 도움이 될 수 있도록 해야 한다.

4.1.3 휴리스틱 안 작성

종합  정리하면  소비자들은 오 라인 

매장에서 마주한 원의 행동에 의해 기 구
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매경험을 형성하고 SNS 고, 커뮤니티, 유튜

 상 콘텐츠, TV 고, 개인화 고 등을 

통해 상품 정보  고를 하 다. 그리고 이

것은 소비자들의 구매욕구를 불러일으켜서 상

품 정보의 탐색을 시작하게 하 다. 본 연구에

서 심 상은 ‘다양한 방법으로 상품 정보를 

탐색함’으로 나타났다. 이것에 향을 미치는 

맥락  조건은 정확성, 자세함, 진정성 등 소비

자들이 고에서 요하게 여기는 속성과 개인

화 고에 한 각자의 선호도  인식이었다. 

소비자들은 상품을 선택할 때 가격, 가성비, 후

기, 품질, 배송일, 매량, 배송비 등의 속성을 

고려하 으며 과거의 상품 구매 경험이 이후의 

구매에도 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

게 상품정보를 탐색하고 난 후에는 마음에 

드는 상품을 링크 공유, 즐겨찾기, 캡쳐와 메모 

등의 방식으로 장해 두었고, 구매를 결심한 

후에는 첫 가입 쿠폰, 로모션 쿠폰 등으로 할

인을 받은 후 결제를 진행하 다. 가장 많이 사

용하는 결제 방식은 간편 결제 시스템이었으며 

포인트 립률이 높고, 간편하고, 속도가 빠르

고, 가격 할인율이 높은 결제 방식을 상황에 맞

게 취사선택하 다. 구매 후 행동으로는 수령

한 상품이 만족스럽거나 불만족스러울 때 후기

를 남기거나 별 을 남겼으며 정 인 후기보

다 부정 인 후기를 더 자세히 쓰는 경향을 보

다. 소비자들은 자신이 남긴 피드백이 다른 

제품의 재구매 혹은 비구매에 향을 끼치기를 

원했다. 한 매자에게 고마움을 하거나 

매자의 시정 조치를 기 하 다. 

FGI 결과 도출된 소비자 의사결정과정을 반

한 28개 원칙 92개 항목으로 구성된 휴리스

틱 안을 <표 5>와 같이 작성하 다. 이와 같

이 작성된 휴리스틱 안은 이후 3차에 걸친 델

이 조사를 통해 문가들에게 평가를 받는 

자료로 활용되었다.

원칙 정의
FGI 결과를

반 한 항목
no. 항목

1 조작성 
시스템 처리를 단, 재기 는 

취소할 수 있도록 허용함. 

1-1
쇼핑 상황을 자신의 선호와 취향에 맞게 자유롭게 조작하고 

제어할 수 있는가? 

1-2
구매를 원하는 상품의 검색, 선택, 결제 등의 과정에서 조작이 

편리하고 쉬운가? 

1-3 설정을 쉽게 변경할 수 있는 통제권이 있는가? 

1-4
자신이 원하는 로 시스템과 구매를 해 필요한 모든 상황

에서의 화를 나  수 있는가? 

2 학습용이성 

처음 사용하거나 익숙하지 않

은 사용자들도 쉽고 빠르게 내

용을 악할 수 있음. 

2-1 보자도 쉽게 음성쇼핑을 할 수 있도록 구성되어 있는가? 

2-2 메뉴나 방문했던 곳을 쉽게 인식할 수 있는가? 

2-3
쇼핑을 하기 해 어떤 음성 화를 나 어야 하는지 쉽게 

인식할 수 있는가? 

3 오류회복성 

사용자가 실수를 했거나 오류

가 발생했을 때 이 으로 돌아

갈 수 있는 수단을 마련함.

3-1
오류가 발생했을 경우 사용자에게 그 원인을 설명하고 분명

한 정보를 제공하는가? 

3-2 오류 복구를 한 수단  해결방안을 제공하는가? 

3-3
사용자가 원할 때 언제든지 쇼핑이 단되거나 종료될 수 

있는가? 

<표 5> 디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 음성쇼핑 서비스 휴리스틱 안
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원칙 정의
FGI 결과를

반 한 항목
no. 항목

4 근성
신체  능력에 계없이 모두
가 시스템을 사용할 수 있음.

4-1
신체  능력에 상 없이 구나 효율 으로 음성쇼핑 서비
스에 근할 수 있으며 서비스 내용을 제공받을 수 있는가? 

5 직 성
명백하고 조직 으로 정보가 

달되어 사용자의 결정을 도움.

5-1
쇼핑 서비스의 형태가 명백하고 정보를 조직 으로 달하

고 있는가? 

5-2
보여  상품의 모습과 정보들을 시각 요소를 사용하여 알기 

쉽게 조 하고 있는가? 

5-3
재 사용자가 어떤 치에 있는지 인지하기 쉽도록 표시하

고 있는가? 

5-4
각 기능들과 아이콘을 표시하는 데 쓰인 어휘는 모든 화면에

서 의미가 분명한가? 

6 편리성
사용자 심 으로 설계되어 쉽
고 편리한 사용 환경을 제공함.

6-1 상품 찾기, 제품 비교, 결제의  과정이 편리한가? 

6-2 쇼핑을 하기 한 링크, 버튼, 검색 등의 수단을 제공하는가? 

FGI 반 6-3 음성 간편 결제 시스템을 제공하는가? 

7 반응성
합리 인 시간 내에 사용자의 
행동에 한 반응을 제공함.

7-1
사용자에게 시스템에 무슨 일이 일어나고 있는지를 계속 

알려주고 있는가? 

7-2
사용자가 작업을 수행할 때 가능한 즉각 으로 시각 , 청각
 신호를 제공하는가? 

7-3
쇼핑의 과정에서 로딩이 지연될 경우 사용자는 이에 한 

통지를 받고 무슨 일이 일어나는지 악할 수 있는가? 

8 호환성 
사용자의 특성에 맞는 다양한 

인터페이스 수단을 제공함.

8-1
다양한 모바일 환경에 제한 없이 사용자는 동일하게 쇼핑 

서비스를 제공받을 수 있는가? 

8-2 IoT 기기와의 연동성을 지원하는가? 

8-3
두 가지 이상의 방법을 제공하여 한 방법으로 선택을 

유도하는가? 

8-4
정보의 결과를 음성이 아닌 다른 방식으로도 하게 제공
하는가? 

9
보안성  
라이버시 

시스템의 안정성  개인 정보 
보호를 보장함.

9-1
사용자가 개인 계정을 생성하고 이를 통해 로그인하여 데이

터 보안성을 보장하는가? 

9-2
사용자가 음성쇼핑 서비스를 믿고 거래할 수 있다고 인식하

는가? 

10 정보제공성
목 을 달성하기 해 필요한 정

보를 한 방식으로 제공함.

10-1
사용자가 쇼핑의 목 을 달성하기 해 필요한 정보들을 
제공하는가? 

10-2
VUI가 사용자의 발화 의도  맥락과 일치하는 정보를 제공

하는가? 

10-3
페이지 내의 링크 개수와 목표한 상품을 찾기까지의 링크 

개수가 조화로운가? 

FGI 반 10-4
고 정보 제공 시 VUI를 통해 객 인 정보 달에 을 

맞추고 있는가? 

FGI 반 10-5
디스 이가 제품의 상세 사진 정보와 후기 정보를 제공하

는가? 

FGI 반 10-6
상품의 품질 정보를 자세하게 알 수 있도록 디스 이를 

통해 상세 페이지를 제공하는가? 

FGI 반 10-7
상품 정보 제공 시 디스 이에서 가격 정보를 강조 표시하
여 보여주는가? 

FGI 반 10-8
이용자가 궁 해하는 질문(ex. 후기 정보, 배송일 등)을 물어

보았을 때 VUI로 음성 답변을 해주는가? 

FGI 반 10-9 사용할 수 있는 할인 쿠폰을 극 으로 알려 주는가? 

FGI 반 10-10
결제 시 디스 이에서 카드 립률을 강조 표시하여 알려

주는가? 
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원칙 정의
FGI 결과를

반 한 항목
no. 항목

11
콘텐츠의

다양성

사용자가 필요로 하는 다양한 

상품과 콘텐츠를 제공함.

11-1
쇼핑을 할 수 있는 다양한 랜드와 매처의 상품을 할 

수 있는가?

11-2 상품 정보의 제공 형태를 다양하게 제공하는가? 

FGI 반 11-3
이용자가 정기 으로 구매하길 원하는 소모품의 경우 선택

으로 정기 구매를 할 수 있도록 VUI가 선제 발화를 건네는가? 

FGI 반 11-4
마  정보 수신 동의 시 할인 제품에 한 고를 VUI로 

제공하는가? 

FGI 반 11-5 다른 구매자들의 후기 정보들을 볼 수 있는가? 

12 신뢰성
사용자가 시스템을 믿고 이용할 

수 있게 믿음과 확신을 제공함.

12-1 쇼핑 후 결제 과정에서 지불 보안을 보장하는가? 

12-2 시스템은 거래  련 정보의 기 성을 유지하는가? 

12-3 사용자 정보를 보호하기 한 방 조치를 취하는가?

FGI 반 12-4 결제가 확실하게 완료되었다고 안심할 수 있는가? 

13
도움말과

 문서

사용자에게 차  련 지원

(서식, 문서 등)을 제공함.

13-1
사용자에게 음성쇼핑의 차  련 지원(서식, 문서, 매뉴

얼 등)을 제공하는가? 

13-2
사용자가 음성쇼핑을 하기 해 따라야 하는 단계를 설명하

는 차를 제공하는가? 

14 명료성 
디자인 된 모든 요소들을 명확

하고 쉽게 이해할 수 있음.

14-1
화면에 디자인된 모든 요소들이 즉각 이해되도록 시각 인 

표 을 사용하 는가? 

14-2 화면에 디자인된 모든 요소들 간의 계를 분명히 하 는가? 

14-3
정보가 의도된 설정에서 사용자의 쇼핑 상황과 련성이 

있고 유용한가? 

15 일 성 
같은 목 을 가지고 

같은 방식과 흐름으로 작동함.

15-1
화면의 모든 디자인 요소(색채, 타이포그래피, 이미지 등)가 

일 성을 유지하고 있는가?

15-2 VUI 답변의 어투가 일 성을 유지하고 있는가? 

15-3
쇼핑의  과정과 맥락이 처음부터 끝까지 하나의 통일성을 

지니는가? 

16
음성

인식성

사용자의 음성과 화 방법을 

정확하게 인식하고 이해함. 

16-1 사용자의 발음을 정확하게 교정하여 인식할 수 있는가? 

16-2 다수 사용자의 목소리를 정확히 구분하여 반응하는가?

16-3

음성 화를 하는 다양한 상황(소음이 있는 상황, 사용자의 

일상  화가 오가는 상황 등)의 소음에도 사용자의 명령을 

정확히 구분하여 인식할 수 있는가?

16-4
다양한 사용자의 언어  특성(사투리, 구어체 등)도 정확하

게 인식하는가? 

17
의도

악성

사용자의 목표와 의도를 정확

하게 감지하고 해석함.

17-1

VUI가 사용자와의 이  화를 기억하여 사용자의 패턴을 

악하고, 사용자가 원하는 정확하고 련된 정보를 제공하

는가? 

17-2
사용자가 답할 때 VUI가 사용자의 의도를 되풀이함으로

써 이해 여부를 확인하는가? 

18 단순성
커뮤니 이션을 해 꼭 필요

한 요소만을 디자인 함.

18-1 한 화면에 무 많은 상품 정보들을 담고 있지는 않은가? 

18-2
VUI가 하나의 발화에서 무 많은 정보들을 제공하고 있지

는 않은가? 

18-3 커뮤니 이션을 해 꼭 필요한 요소만을 디자인하고 있는가? 

19
주문 

배송 

주문  결제, 지불 수단의 다양

성, 배송의 정확성을 보장함. 

19-1 개인 정보에 한 안내가 이루어지고 있는가? 

19-2 다양한 결제 수단을 제공하는가?

19-3 주문 내역의 조회가 가능한가?

19-4 배송 진행 황에 한 정보 확인이 용이한가? 

19-5 상품 수령 후 피해 보상에 한 정보를 제공하는가? 
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원칙 정의
FGI 결과를

반 한 항목
no. 항목

20 심미성 
디스 이가 의도된 설정에 따

라 배치되어 즐거움을 제공함.

20-1
화면의 이아웃 배치가 간결하고 시각 으로 아름다운 느

낌을  수 있는가? 

20-2
개념의 달을 히 하는 이미지와 아이콘이 사용되었

는가? 

20-3
VUI가 불필요한 정보나 련성이 없는 정보를 제외하고 

발화를 하 는가? 

21
온보딩

문구 

인사말과 요한 작업을 수행

하기  안내 사항을 제공함. 

21-1
음성쇼핑을 진행하기 에 간단한 인사말과 서비스 소개를 

제공하는가?

21-2

음성쇼핑 작업을 수행하기 , 사용자가 음성쇼핑에서 무엇

을 기 하며 화가 얼마나 오래 걸릴지를 알 수 있도록 

하는가? 

22 친숙성 
각 요소들이 히 활용되어 

사용하기 편하고 친숙함.

22-1
메뉴, 버튼, 아이콘 등 컨트롤 요소들이 하게 활용되어 

사용하기 쉽고 친숙하게 느껴지는가?

22-2

음성쇼핑을 해 화를 하며 감정을 받고 소통 계를 형성

하며 친 한 감정을 느끼고자 하는 사용자의 요구사항을 

반 하 는가? 

22-3
VUI의 퍼스 리티를 설정하여 사용자와 유 감을 형성하

는가? 

22-4
VUI가 사용자와 인터랙션을 할 때 실제 사람과 비슷한 요소

들을 가지고 인터랙션을 하는가?

22-5 VUI가 최 한 친 하게 응답해주려는 느낌을 제공하는가? 

23 고객 리 

사용자와 정 으로 상호작

용하며 후속 진행상황까지 보

장함.

FGI 반 23-1
사용자가 상품의 구매 후기를 남길 수 있는 창구를 제공하

는가? 

23-2 매자가 사용자와 상호작용할 수 있는 창구를 제공하는가?

23-3
사용자가 쇼핑을 한 후 상품과 서비스를 지속 으로 재구매 

하려는 의지를 갖게 되었는가? 

24 화 략
화 유형에 따른 화 내용 스

크립트, 목소리 특징을 설계함.

24-1
화 유형(명령, 설명, 추천 등)에 따른 화 내용 스크립트가 

체계 으로 설계되었는가? 

24-2 사용자가 말을 할 때 VUI는 말하는 것을 단하는가? 

25

음성의 

길이  

속도 

음성 출력 시 길이, 음질, 속도 

등을 하게 제공함.

25-1 VUI가 사용자의 명령에 일 된 반응 속도를 보이는가? 

25-2
사용자가 정확하게 정보를 인지할 수 있도록 VUI가 한 

속도로 정보를 제공하는가? 

26 가시성 
시스템의 상태가 에 띄고 쉽

게 감지할 수 있음.

26-1 한 상태에서 다른 상태로의 환을 쉽게 감지할 수 있는가? 

26-2
쇼핑 진행 상황의  상태를 사용자가 이해할 수 있게 하

게 표시하고 있는가? 

27

시스템과 

실의 

일치 

시스템이 사용자에게 친숙한 

실 세계의 습을 따르고 정

보가 자연스럽고 논리 인 순

서로 제공함.

27-1
오 라인 매장의 원과 화를 주고받는 것 같은 생생한 

경험을 제공하는가? 

27-2
오 라인 매장의 제품들을 둘러보는 것 같은 생생한 경험을 

제공하는가? 

28 개인화
사용자 개개인에게 차별화된 

맞춤 서비스를 제공함.

28-1
사용자의 음성 톤과 선택된 어휘와 같은 음성 행동과 패턴을 

이용하여 보다 인간 인 화를 시도하는가? 

FGI 반 28-2
개인 맞춤형 고  상품 추천의 신뢰성을 높이고 이용자의 

두려움을 감소시키기 해 개인화의 근거를 제공하는가?

FGI 반 28-3
상품 추천 시 사용자의 랜드 선호도를 반 할 수 있는 

옵션을 제공하는가? 
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4.2 델파이 조사 결과

4.2.1 1차 델 이 조사

1차 델 이 조사는 문헌 연구와 포커스 그

룹 인터뷰를 통해 도출된 28개 원칙 92개 항

목으로 구성된 휴리스틱 안에 한 문가 

패  20명의 의견을 묻는 설문지로 진행되었

다. 패 의 심리  부담감을 최소화하기 하

여 휴리스틱 안에 한 의견으로 유지, 삭제, 

수정  하나를 선택해달라고 요청하 으며 

항목 수정에 한 의견을 자유롭게 도록 하

다.

그 결과 휴리스틱 원칙  ‘편리성’, ‘도움말

과 문서’, ‘명료성’, ‘주문  배송’, ‘온보딩 문

구’, ‘고객 리’, ‘ 화 략’, ‘음성의 길이  속

도’, ‘가시성’, ‘시스템과 실의 일치’는 다른 원

칙에 흡수되어 삭제되었다. ‘보안성  라이

버시’ 원칙은 개인의 라이버시를 지키는 것

이 결국 보안성에 해당하기 때문에 ‘보안성’으

로 수정하 고, ‘콘텐츠의 다양성’ 원칙은 쇼핑

을 할 수 있는 랜드와 매처의 다양성, 결제 

수단의 다양성의 개념을 모두 포함하기 하여 

‘다양성’으로 수정하 다.

항목의 내용이 무 모호하거나 구체 이고, 

다른 항목과 복된다는 등의 이유로 휴리스틱 

안이 삭제, 수정  통합되었다. 한 각 휴리

스틱 항목들이 어떤 인터페이스에 용되어야 

하는지에 따라 ‘UI’, ‘VUI’, ‘UI / VUI’로 구분

하는 것이 좋을 것 같다는 의견을 반 하여 항

목들을 구분하 다. 보편 으로 용되어야 하

는 내용을 담고 있는 경우에는 ‘기타’로 구분하

다. 그 결과, 총 19개 원칙 62개 항목으로 휴

리스틱 안을 1차 수정하 다. 

4.2.2 2차 델 이 조사

2차 델 이 조사는 1차 조사와 동일한 패  

20명으로부터 설문지를 회수하 다. 패 에게 

1차 델 이 조사 결과와 항목의 수정 사유를 

정리한 문서를 같이 제공하 으며, 수정된 62

개 항목들의 요도를 리커트 7  척도로 표시

해  것을 요청하 다. 이후 수집된 결과에 

해 신뢰도, 내용타당도, 평균, 수, 표 편

차, 백분 수 수렴도, 합의도, 안정도를 산출하

다.

그 결과, 19개 원칙의 신뢰도를 검증할 수 있

는 Cronbach‘s α 계수는 ‘ 근성’ 원칙이 0.533

으로 0.6 미만이었고 이외의 원칙들은 모두 0.6 

이상으로 나타났다. 내용타당도, 평균, 수, 

표 편차, 백분 수 수렴도, 합의도, 안정도 

값을 산출하 으며 내용 타당도 0.42 미만, 평

균 5.0 미만, 수렴도 0.5 과, 합의도 0.5 미만, 

안정도 0.5 과인 항목들은 패  간 합의가 

이루어지지 않아 수정이 필요하다고 단하

다.

2차 델 이 조사에서 내용 타당도가 0.42 미

만인 항목은 ‘조작성’ 원칙에서 2개, ‘호환성’ 원

칙에서 1개, ‘정보 제공성’ 원칙에서 8개, ‘심미

성’ 원칙에서 1개, ‘친숙성’ 원칙에서 1개, ‘개인

화’ 원칙에서 1개인 것으로 나타났다. 그러므로 

해당 14개 항목들을 수정하 다. 평균이 5.0 미

만인 항목 4개는 내용 타당도가 0.42 미만이기

도 하 기 때문에 에서 수정을 검토할 때 함

께 검토하 다. 수렴도가 0.5 과인 항목은 37

개이고, 합의도가 0.5 미만인 항목은 3개이고, 

안정도가 0.5 과인 항목은 없었다. 그러므로 

이에 해당하는 모든 항목들에 한 수정을 검

토하 고 항목의 어감을 수정하고 항목에 한 
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설명을 시를 들어 구체화하 다.

‘신뢰성’ 원칙 내의 항목들은 ‘보안성’이 높아

지면 결국 신뢰성도 함께 높아지는 것이기 때문

에 흡수되었다. ‘의도 악성’ 원칙 내의 항목들

은 문가 의견을 반 하여 ‘정보제공성’과 ‘오

류회복성’ 내 항목으로 이동하 다. 그리고 항

목 추가에 한 문가 의견을 반 하여 ‘조작

성, ‘오류 회복성’, ‘호환성, ‘상호작용성’ 원칙에 

4개의 항목을 추가하 다. 와 같은 과정들을 

거쳐 항목들이 삭제, 추가, 수정  통합되었다. 

그 결과, 총 17개 원칙 60개 항목으로 휴리스틱 

안을 2차 수정하 다. 

4.2.3 3차 델 이 조사

3차 델 이 조사는 1, 2차 조사와 동일한 패

 20명으로부터 설문지를 회수하 다. 패 에

게 2차 델 이 조사 결과와 항목의 수정 사유를 

정리한 문서를 같이 제공하 으며, 수정된 60

개 항목들의 요도를 리커트 7  척도로 표시

해  것을 요청하 다. 이후 수집된 결과에 

해 신뢰도, 내용타당도, 평균, 수, 표 편

차, 백분 수 수렴도, 합의도, 안정도를 산출하

다.

그 결과, 17개 원칙의 신뢰도를 검증할 수 있

는 Cronbach’s α 계수는 모두 0.6 이상으로 나

타났다. 내용타당도, 평균, 수, 표 편차, 

백분 수 수렴도, 합의도, 안정도 값을 산출하

으며 내용 타당도 0.42 미만, 평균 5.0 미만, 

수렴도 0.5 과, 합의도 0.5 미만, 안정도 0.5 

과인 항목들은 패  간 합의가 이루어지지 

않아 수정이 필요하다고 단하 다. 

3차 델 이 조사에서 내용 타당도가 0.42 미

만인 항목은 ‘호환성’ 원칙에서 2개, ‘상호작용

성’ 원칙에서 1개인 것으로 나타났다. ‘호환성’ 

원칙 내 일부 항목들의 경우 음성쇼핑의 본질은 

여러 디지털 디바이스 간 호환성보다는 간편한 

주문과 상품 탐색이라는 문가의 의견을 반

하여 본 항목들을 삭제하 다. ‘상호작용성’ 원

칙 내 항목의 경우 이용자와 타 구매자의 상호

작용은 후기 정보의 공유를 통해 주로 일어나며 

이는 ‘정보제공성’ 원칙 내 원칙과 복되므로 

삭제하 다. 평균이 5.0 미만인 항목 3개는 내용 

타당도가 0.42 미만이기도 하 기 때문에 에

서 수정을 검토할 때 함께 검토하 다. 수렴도

가 0.5 과인 항목 4개  3개는 내용 타당도가 

0.42 미만이기도 하 기 때문에 에서 수정을 

검토할 때 함께 검토하 고, ‘정보제공성’ 원칙 

내 항목의 경우 상품 사진의 확 는 기본 이고 

당연한 기능이라는 문가 의견을 반 하여 본 

항목을 삭제하 다. 합의도가 0.5 미만인 항목

과 안정도가 0.5 과인 항목은 없었으며, 각 항

목에 한 어감 수정  시 구체화에 한 

문가 의견을 반 하여 항목들이 삭제  수정되

었다. 그 결과, 총 16개 원칙 56개 항목으로 최

종 휴리스틱을 제안하 다. 

4.3 최종 휴리스틱 제안

3차에 걸친 델 이 조사를 통해 아래와 <표 

6>과 같이 최종 휴리스틱을 제안하 다. ‘디스

이 탑재형 음성 인터페이스’라는 멀티모달 

인터페이스의 특징을 고려하여 ‘UI’와 ‘VUI’로 

항목이 구분되어 있으며 두 인터페이스에서 동

시에 설계되어야 하는 항목은 ‘UI/VUI’로 구

분하 다. 한 서비스에서 보편 으로 고려되

어야 할 사항은 ‘기타’로 구분하 다. 
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원칙 정의 no, 구분 항목

조작성

시스템 처리를 단, 

재기 는 취소할 수 있

도록 허용함. 

1-1 UI UI 설정 옵션(ex. 자 크기, 다크모드 설정 등)의 변경이 용이한가?

1-2 VUI
VUI 설정 옵션(ex. 소리 크기, 음성의 성별, 음성의 속도, 음성의 

종류, 롬 트 음향 등)의 변경이 용이한가?

1-3 VUI

필요 시 VUI에 끼어들어 시스템의 작동을 단할 수 있는가?

(ex. 하지 않은 발화를 할 때 멈추기, 그만 듣고 싶을 때 멈추기 

등)

1-4 UI / VUI
상품의 배열 순서를 자유롭게 설정할 수 있는가?(ex. 최신순, 별 순, 

리뷰순 등) 

1-5 UI / VUI
상품의 조건 옵션을 자유롭게 필터링할 수 있는가?(ex. 배송비, 

가격  등)

학습

용이성

처음 사용하거나 익숙

하지 않은 사용자들도 

쉽고 빠르게 내용을 

악할 수 있음. 

2-1 VUI
쇼핑을 하기 해 어떤 음성 화를 나 어야 하는지 이해하기 쉬운 

가이드라인을 제공하는가?

2-2 UI / VUI
음성쇼핑을 처음 해보는 이용자도 음성쇼핑의 차와 이용방법을 

한 번에 이해할 수 있는가? 

2-3 UI / VUI
음성쇼핑의 과정에서 다음에 해야 할 행동을 악하는 데 어려움이 

없는가?

2-4 UI / VUI
필요 시 음성쇼핑을 하기 해 따라야 하는 단계에 한 정보들을 

온보딩 차를 통해 경험할 수 있는가?

오류 

회복성

사용자가 실수를 했거

나 오류가 발생했을 때 

이 으로 돌아갈 수 있

는 수단을 마련함.

3-1 UI / VUI
시스템에 오류가 발생했을 시 이용자에게 오류의 원인이 되는 상황을 

이해하기 쉬운 설명을 통해 제공하는가?

3-2 UI / VUI 오류가 발생했을 경우 오류복구를 한 해결방안을 제공하는가?

3-3 UI / VUI
시스템이 이용자의 발화 의도를 악할 수 없는 경우, VUI가 사용자

의 의도를 되풀이함으로써 의도를 명확하게 하는가?

근성

신체  능력에 계없

이 모두가 시스템을 사

용할 수 있음.

4-1 UI
음성 명령이 힘든 상황에서 UI를 으로 확인하고 선택하는 방식만

으로 음성쇼핑 과업을 완수할 수 있는가?

4-2 VUI
두 손이 자유롭지 않은 상황에서 음성명령만으로 음성쇼핑 과업을 

완수할 수 있는가?

직 성

명백하고 조직 으로 

정보가 달되어 사용

자의 결정을 도움.

5-1 UI
기능을 표 하는 UI 아이콘(icon)의 의미를 즉각 으로 인지할 수 

있는가?

5-2 VUI
시스템의 상태를 알리는 음성 신호 이어콘(earcon)의 의미를 즉각

으로 인지할 수 있는가?

5-3 UI / VUI UI 는 VUI에 이용된 어휘의 의미를 즉각 으로 인지할 수 있는가?

5-4 UI / VUI
재 음성쇼핑에서 어떤 단계를 진행하고 있는지 시각  청각 요소

를 통해 명확하게 알려주는가?

반응성

합리 인 시간 내에 사

용자의 행동에 한 

반응을 제공함.

6-1 UI / VUI
이용자의 입력에 한 시각  청각 피드백을 가능한 한 즉각 으로 

제공하는가?

6-2 UI / VUI
시스템 이용의  과정에서 로딩이 과도하게 지연되는 경우 시각 

 청각 요소를 통해 시스템이 지연되고 있음을 안내하는가?

보안성
시스템의 안정성  개

인 정보 보호를 보장함.

7-1 기타
개인정보(ex. 계정 생성 시 기입한 정보, 쇼핑 이용 내역 로그데이터 

등)가 철 하게 보호되어 음성쇼핑의 보안성을 안심할 수 있는가?

7-2 기타
상품 결제 과정에서 지불보안(ex.백신 로그램 등)이 철 하게 보

호되어 결제 과정의 보안성을 안심할 수 있는가? 

<표 6> 3차 델 이 조사 결과를 반 한 최종 휴리스틱 제안
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원칙 정의 no, 구분 항목

정보 

제공성

목 을 달성하기 해 

필요한 정보를 한 

방식으로 제공함.

8-1 UI
하나의 UI에서 보이는 정보의 개수가 과도하게 많거나 지 않고 

한 수 을 유지하는가?

8-2 VUI
목표한 상품 정보를 찾기까지의 차가 과도하게 많지 않고 뎁스

(depth)가 한가?

8-3 UI / VUI 다른 구매자들이 남긴 상품 후기 정보를 확인하는 것이 용이한가?

8-4 UI / VUI 상품의 가격 정보를 명확하게 확인할 수 있는가?

8-5 UI / VUI
마  수신 정보 동의를 선택하 을 경우, 할인이나 이벤트 등 

로모션 정보를 제공받을 수 있는가?

8-6 UI / VUI 카드사 별 할인율  립률 정보를 명확하게 확인할 수 있는가?

8-7 UI / VUI 주문 내역의 조회가 용이한가?

8-8 UI / VUI 배송 진행 황의 조회가 용이한가?

8-9 UI / VUI
상품 배송 후 불만족 시 환불  교환에 한 차를 안내받을 수 

있는가?

8-10 UI / VUI VUI가 이용자의 발화 의도  맥락과 일치하는 정보를 제공하는가?

다양성

사용자가 필요로 하는 

다양한 상품과 콘텐츠

를 제공함.

9-1 기타
쇼핑을 할 수 있는 랜드와 매처가 제한 이지 않고 다양한 상품

을 할 수 있는가?

9-2 기타
결제 수단이 제한 이지 않고 다양한 수단(ex. 간편 결제, 음성결제 

등)으로 결제를 진행할 수 있는가?

일 성

같은 목 을 가지고 같

은 방식과 흐름으로 작

동함.

10-1 UI
UI의 모든 디자인 요소(색채, 타이포그래피, 이미지, 아이콘, 이아

웃, UI 컴포 트, 인터랙션 등)가 일 성을 유지하고 있는가?

10-2 UI
이용자의 명령이 끝난 후 VUI의 음성 알림 시 에 일 성을 유지하

고 있는가?

10-3 VUI VUI 답변의 어투가 일 성을 유지하고 있는가? 

음성 

인식성

사용자의 음성과 화 

방법을 정확하게 인식

하고 이해함. 

11-1 VUI
이용자의 발음이 다소 불명확하더라도 이것을 정확하게 교정하여 

인식할 수 있는가?

11-2 VUI 사투리, 구어체 등 다양한 언어  특성도 정확하게 인식할 수 있는가?

11-3 VUI
여러 이용자가 발화하는 상황에서도 각 이용자들의 목소리를 정확하

게 구분하여 인식할 수 있는가?

11-4 VUI
음성 화를 하는 다양한 환경(ex. 소음 환경, 일상 화가 오가는 

환경 등)에서도 이용자의 명령을 정확하게 구분하여 인식할 수 있는가?

단순성

커뮤니 이션을 해 

꼭 필요한 요소만을 디

자인 함.

12-1 VUI
VUI가 하나의 발화에서 제공하는 정보의 양이 과도하게 많지 않고 

한가?

12-2 VUI
이용자가 하나의 발화에서 제공해야 하는 정보의 양이 과도하게 

많지 않고 한가?

12-3 UI / VUI 결제 차(결제 수단 선택, 배송지 선택, 결제 완료 등)가 단순한가?

심미성

디스 이가 의도된 

설정에 따라 배치되어 

즐거움을 제공함.

13-1 UI
UI의 이아웃 배치가 시각 으로 조화롭고 아름다운 느낌을  

수 있는가? 

13-2 UI
UI에 사용된 랜드 컬러의 이용이 시각 으로 조화롭고 아름다운 

느낌을  수 있는가?

13-3 VUI
VUI에 사용된 발화 음성이 명확하고 깔끔하다는 느낌을  수 있는

가?

13-4 VUI
VUI에 사용된 음성 알림음이 불쾌한 감정을 유발하지 않고 듣기 

좋은 느낌을  수 있는가?
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4.4 논의

문헌 연구를 통해 디스 이 탑재형 음성 

인터페이스를 통한 음성쇼핑 서비스의 휴리스

틱 설계 원칙을 도출하 다. 이후 포커스 그룹 

인터뷰를 통해 이용자 경험 측면을 보완한 휴

리스틱 안을 작성하 다. 이것은 28개 원칙 

92개의 항목으로 구성되었다. 완성된 휴리스틱 

안으로 3차에 걸친 델 이 조사를 통해 문

가의 평가를 받아 휴리스틱 안을 추가, 수정 

 삭제하 고, 최종 으로 16개 원칙 56개 항

목으로 구성된 휴리스틱을 제안하 다.

연구 결과 도출된 휴리스틱이 지닌 가장 큰 

특징은 ‘디스 이 탑재형 음성 인터페이스’라

는 멀티모달 인터페이스를 기획함에 있어 UI 

측면과 VUI 측면에서 서비스가 어떻게 설계되

어야 하는지를 명시한 것이다. 기존의 연구들

에서는 UI, VUI, 쇼핑 서비스의 인터페이스 설

계 가이드라인, 이용성 평가 원칙, 휴리스틱에 

한 연구들이 개별 으로 수행되었으나 본 연

구에서는 이 세 가지를 총체 인 시각에서 통

합하는 과정을 거쳤다. 연구 결과, 같은 설계원

칙일지라도 그것이 UI를 한 항목인지 VUI

를 한 항목인지에 따라 맥락에 합한 휴리

스틱 항목들이 작성되었다. 그리고 ‘음성쇼핑’

이라는 맥락이 각 항목에 하게 용될 수 

있도록 3차에 걸친 델 이 조사를 통해 구체화

시켜 나가는 과정을 거쳤다. 

두 번째 특징은 ‘정보제공성’ 원칙이 10개의 

항목으로 본 휴리스틱에서 가장 많은 비 을 

차지했다는 것이다. 쇼핑의  과정에 있어 소

비자의 의사결정과정은 매우 복잡하다. 그러므

로 포커스 그룹 인터뷰를 통해 쇼핑의 각 단계

별로 이용자의 정보 추구행 와 이용자 경험을 

조사하고, 이를 통해 도출된 결론을 휴리스틱

의 각 항목들에 하게 반 하여 쇼핑의 각 

단계에서 정보들이 어떻게 제시되어야 하는지

를 구체 으로 명시하 다.

세 번째 특징은 음성쇼핑이 아직 국내에서 

보편화되고 일반화되지 않은 시 에서 음성쇼

핑의 미래의 발  가능성을 조망하고 측하

다는 것이다. 델 이 조사 기법은 아직 내용이 

원칙 정의 no, 구분 항목

친숙성

각 요소들이 히 활

용되어 사용하기 편하

고 친숙함.

14-1 UI
UI의 메뉴, 버튼 아이콘 등 컨트롤 요소들이 다른 쇼핑 서비스에서 

경험했던 것과 비교하여 이질 이지 않고 익숙하게 느껴지는가?

14-2 VUI 이용자가 음성쇼핑 상황에서 VUI의 발화가 친근하다고 인지하는가?

14-3 VUI
VUI 페르소나의 퍼스 리티가 하게 설정되어 이용자와의 유

감  친 감을 형성하 는가?

상호 

작용성

사용자와 정 으로 

상호작용하며 후속 진

행상황까지 보장함.

15-1 UI / VUI 이용자가 상품의 구매 후기를 남길 수 있는 창구를 제공하는가? 

15-2 UI / VUI
이용자가 문의 사항이 있을 때 매자와 상호작용할 수 있는 창구를 

제공하는가?

개인화

사용자 개개인에게 차

별화된 맞춤 서비스를 

제공함.

16-1 기타 개인 맞춤형 고  상품 추천에 신뢰성을 느낄 수 있는가?

16-2 기타
개인화된 상품 추천 시 이용자의 선호도  취향을 하게 반 할 

수 있는가?

16-3 기타
맞춤형 고  상품 추천을 한 개인 로그 데이터 수집을 이용자가 

원할 때 언제든지 단할 수 있는가?
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알려져 있지 않았거나 미래의 특정시 을 측

할 때 경험이 있는 문가들의 의견을 수렴하

고 합의 을 찾는 연구방법론이다. 본 연구에

서는 3차에 걸친 델 이 조사를 통해 문가들

의 집단 인 사고를 통합하여 미래에 우리의 

일상이 될 음성쇼핑 서비스가 어떻게 설계되어

야 하는지를 제시하는 휴리스틱을 제안하 다. 

본 연구에서 최종 으로 제안된 휴리스틱으

로 음성쇼핑 서비스의 이용성을 평가하는 방법

을 다음과 같이 제안한다. 우선 본 휴리스틱을 

검토한 후 이것을 기반으로 음성쇼핑 서비스가 

용될 다양한 환경  맥락을 고려하여 평가에 

합한 휴리스틱을 비해야 한다. 를 들어 

디스 이 탑재형 인공지능 스피커, 스마트 

TV, 스마트 가 제품, 차량용 인포테인먼트 시

스템 등에 특화된 음성쇼핑의 맥락을 고려하여 

본 휴리스틱에서 수정  추가해야 할 항목들을 

검토하는 것이다. 그 다음 휴리스틱 평가를 진행

할 평가자를 모집해야 한다. Nielsen, Landauer 

(1993)는 3∼5명의 평가자들이 모이면 시스템

이 지닌 체 이용성 문제의 75%를 발견할 수 

있다고 주장하 다. 평가는 2∼3시간 이내로 

이루어지기를 권장하며, 음성쇼핑 서비스를 직

 이용해보고 여러 번 살펴보며 휴리스틱 평

가를 진행하면 된다. 이용성 문제의 심각성 정

도에 따라 리커트 5  는 7  척도로 평정을 

하고, 구체 인 이용성 문제는 주 식 답변으

로 작성한다. 평가자들 개인의 고유한 의견을 

보장하고 다양한 이용성 문제를 발견하기 하

여 평가가 진행되는 동안 평가자들 간에 의견

교환은 지양해야 한다. 평가가 종료되고 난 후

에는 평가자들과 개발자들이 평가 결과를 공유

하고 음성쇼핑 서비스의 이용성의 개선 방안에 

하여 토론한다. 이후 합의된 사항을 서비스

의 보수에 용하는 것으로 평가는 종료된다.

5. 결 론

디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 

음성쇼핑 서비스에 한 설계 원칙이 없는 실

정에서 본 연구는 문헌 연구를 통해 이론  

근을 기반으로 한 설계 원칙 안을 작성하고, 

포커스 그룹 인터뷰를 통해 실증  근을 기

반으로 한 휴리스틱 안을 작성한 후, 델 이 

조사를 통해 휴리스틱 안을 보완하고 구체화

하여 최종 휴리스틱을 제안하 다. ‘디스 이 

탑재형 음성 인터페이스’라는 멀티모달 인터페

이스의 특징을 고려하여 UI와 VUI로 항목을 

구분하 다. 그리고 ‘정보제공성’ 원칙에 비

을 두어 쇼핑의 각 단계에서 정보들이 어떻게 

제시되어야 하는지를 구체 으로 명시하 다. 

본 연구의 이론  배경에서 디스 이 탑재

형 음성 인터페이스의 필요성과 이러한 인터페

이스를 통한 음성쇼핑 서비스가 지닌 특징  

장 을 알아보았다(연구 질문 1). 휴리스틱을 

개발하는 과정에서 포커스 그룹 인터뷰를 통해 

쇼핑 상황에서  소비자들의 쇼핑 경험, 쇼

핑의  과정에서의 정보추구행 , 소비자 의

사결정과정을 알아보았으며(연구 질문 2, 3), 

이를 통해 도출한 결론을 반 한 음성쇼핑 서

비스 휴리스틱을 최종 으로 제안하 다(연구 

질문 4).

디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 

음성쇼핑 서비스의 특성은 음성 인터페이스가 

지닌 다양한 한계 을 시각  피드백으로 보완
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하여 구매하고자 하는 상품을 으로 확인할 

수 있고, 음성 인터페이스만으로 조작하는 것

이 불편할 경우 화면에 뜨는 선택지를 터치하

는 방식으로 조작성을 높일 수 있다는 것이다. 

한 음성 인터페이스와 시각 인터페이스를 통

해 제공되는 정보의 양을 확장시킬 수 있고, 시

각  피드백으로 음성쇼핑의  과정에서 신뢰

성을 향상시킬 수 있으며, 소비자 의사결정에 

도움이 되는 동 상이나 이미지 등의 다양한 

상품 련 콘텐츠들을 제공할 수 있다. 

쇼핑 상황에서  소비자들의 정보추구행

와 구매 의사결정 과정을 종합하면 다음과 같

다.  소비자들은 오 라인 매장의 경우 매

장에서 마주한 원의 행동에 의해 기 구매경

험을 형성하고, 온라인/모바일 쇼핑몰의 경우 

SNS, 커뮤니티, TV, 애 리 이션 화면, 개인

화 고 등으로부터 기 구매경험을 형성한다. 

이것은 소비자들의 구매욕구를 불러일으키게 

되는데 이로 인해 본격 인 상품 정보 탐색을 

시작하게 된다. 본 연구에서는 ‘다양한 방법으

로 상품 정보를 탐색함’이 심 상으로 나타

났으며, 이것에 향을 미치는 맥락  조건은 

고의 정확성, 자세함, 진정성 속성과 개인화 

고에 한 각자의 선호도  인식이었다. 상

품 정보탐색 과정이 끝난 후 소비자들이 최종

으로 구매할 상품을 결정할 때는 가성비, 후기, 

품질, 배송일, 매량, 배송비 등의 속성을 고려

하며 과거의 상품 구매경험은 미래의 상품 구매 

시에도 고려되었다. 그리고 구매를 망설이는 상

품의 경우 링크 공유, 즐겨찾기, 캡쳐 등의 방식

으로 기록  장해두었다. 상품 구매를 결심

한 후에는 첫가입 쿠폰, 로모션 쿠폰 등으로 

할인 여부를 확인한 후 최종 결제를 진행하 다. 

결제 시 가장 많이 사용되는 방식은 간편 결제 

시스템이며 결제 방식 선택 시 립률, 간편성, 

빠른 속도, 가격 할인율 등을 고려하 다. 구매 

후 행동으로는 수령한 상품의 만족도에 따라 후

기나 별 을 남겼고, 이 게 작성한 피드백이 

타인의 구매 는 비구매에 향을 미치기를 원

했다. 주로 정 인 후기보다는 부정 인 후기

를 더 자세히 작성하는 경향을 보 으며 매자

에게 고마움을 하거나 매자의 시정 조치를 

기 하 다. 

디스 이 탑재형 음성 인터페이스를 통한 

음성쇼핑 서비스 설계 시 고려해야 할 원칙은 

‘조작성’, ‘학습용이성’, ‘오류회복성’, ‘ 근성’, 

‘직 성’, ‘반응성’, ‘보안성’, ‘정보제공성’, ‘다양

성’, ‘일 성’, ‘음성인식성’, ‘단순성’, ‘심미성’, 

‘친숙성’, ‘상호작용성’, ‘개인화’의 16가지 원칙

이다. 각각의 원칙에 한 세부 항목들은 <표 

6>과 같이 제시하 으며 총 56개의 항목이 도

출되었다. 

본 연구의 한계 은 디스 이 탑재형 음성 

인터페이스를 통한 음성쇼핑을 경험해본 이용

자들이 한국에 많지 않기 때문에 휴리스틱을 

개발함에 있어 이 서비스를 이용해본 이용자들

의 의견을 직 으로 반 하지 못하 고, 본 

서비스에 한 이론  지식과 실무  지식을 

지닌 문가 20인의 의견을 종합하는 방식으로 

진행되었다는 것이다. 추후 서비스가 실제로 

개발되고 상용화가 진행되는 과정에서 보다 이

용자 심 인 휴리스틱 개발에 한 후속 연

구가 필요하다. 

본 연구가 지닌 의의는 미래의 발  가능성

이 유망한 음성쇼핑 서비스의 휴리스틱을 개발

함으로써 추후 후속연구 진행  산업계에서 
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본 서비스를 기획하고 개발해나가는 과정에서 

이용성 평가에 사용될 수 있는 휴리스틱을 개

발하 다는 것이다. 본 연구에서 제안된 휴리

스틱을 통해 이용자 친화 인 음성쇼핑 서비스

가 개발되어 상용화되기를 바란다.
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