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1. 서  론

자연어 처리 기술의 발달로 스마트스피커와 같이 

음성인식 기술을 활용한 대화형 에이전트 제품과 서

비스가 출시되고 있다. 특히 음성쇼핑 서비스는 소비

자로서는 에이전트와의 대화를 통해 간편하게 제품

을 구매할 수 있다는 점, 기업으로서는 수수료 및 광

고 수익 등을 통해 이윤을 창출해낼 수 있다는 점에

서 많은 관심을 받아왔다. 하지만 음성쇼핑은 기대만

큼의 성장세를 보이지 못하고 있으며, 일부 기업은 

사업을 축소하기도 했다. 상용화가 어려운 이유 중 

하나는 음성만으로는 제품을 눈으로 확인하고, 복잡

한 정보탐색을 하기 어렵기 때문이다. 이러한 제약사

항으로 인해 음성쇼핑은 대부분 구매 실패의 위험도
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가 낮은 저관여제품, 기존에 주문한 상품의 재주문과 

같은 간단한 주문에 초점을 두고 있다. 하지만 제한

된 이용방식으로는 다양한 제품을 구매하고자 하는 

사용자의 요구를 충족시키는 데 한계가 있다.

스마트디스플레이와 같이 화면이 있는 인공지능 

스피커가 등장하면서 음성 인터렉션의 한계인 시각

정보의 부재를 극복할 수 있을 것으로 판단된다. 또

한, 자연어 처리 기술이 발달하면서, 점차 복잡한 정

보처리가 가능해질 것으로 예상된다. 이를 고려하여 

기존 음성쇼핑에서 잘 다루어지지 않던 ‘고관여’ 제

품군의 음성쇼핑 가능성을 살펴볼 것이다. 이를 위

해, 사용자가 구매의사결정 과정에 적극적으로 참여

할 수 있는 음성쇼핑 대화를 디자인하고, 이를 바탕

으로 실험물을 제작하여 설문을 통해 그 효과를 평가

할 것이다.

2. 선행연구 및 연구문제 

2.1 인공지능을 이용한 구매의사결정과정

소비자가 제품을 구매하는 과정을 설명하는데 구

매의사결정과정 5단계[1]가 많이 인용된다. 소비자

의 구매의사결정과정이 ‘문제 인식’, ‘정보탐색’, ‘대

안평가’, ‘구매’, ‘구매 후 행동’으로 구분된다는 것이

다. 이는 전통적인 오프라인 구매과정을 설명한 것으

로, 각각의 단계가 순서대로 진행되는 선형적인 특징

을 가지고 있다[2].

하지만 온라인 쇼핑 과정에서는, 구매의사결정과

정이 선형적으로 진행되지 않는다. 온라인 소비자의 

구매 의사결정은 기존의 의사결정 모델과 다르게 선

형적 방향성을 가지지 않고, 단계별 행동에서 전 단

계나 혹은 다른 단계로 되돌아가는 동적인 형태를 

보인다[2].

인공지능 에이전트를 이용한 음성쇼핑 서비스가 

나타나면서, 에이전트를 이용한 구매과정에 관해서

도 연구되었다. Klaus & Zaichkowsky[3]는 인공지

능 에이전트를 이용하여 쇼핑하는 경우 정보탐색 및 

대안평가 단계를 에이전트에 위임하고 에이전트가 

추천한 대안 중에서 구매할 제품을 선택한다고 하였

다. 또한 인공지능 기반의 의사결정과정 모델을 제시

하였는데, 고관여제품을 구매하는 의사결정 상황에

서는 사용자의 선호를 파악한 후 적절한 제품을 추천

하기 위해, 에이전트가 선제적으로 질문하는 Make/

Ask for preferences 단계가 포함된다고 하였다. 해

당 모델은 음성쇼핑에서 잘 다루어지지 않는 고관여

제품에 대한 구매의사결정과정을 다루었다는 특징이

있다. 하지만 이 모델은 사용자가 직접 제품의 정보

를 비교하고 탐색할 수는 없다는 한계를 갖고 있다.

복잡한 정보탐색이 필요하지 않은 저관여 제품을 

구매하는 상황에서, 소비자들은 정보탐색 및 대안평

가 과정을 에이전트에게 위임하는 추천을 선호할 것

이다. 하지만, 정보탐색과 대안평가에서 적극성과 신

중성을 보이는 고관여 제품을 구매하는 상황에서, 추

천만으로는 구매의사결정과정에 적극적으로 개입하

고자하는 소비자의 요구를 충족시키기 어렵다. 따라

서 본 연구에서는 사용자가 제품정보를 탐색하고 대

안들을 비교평가 함으로써 구매의사결정과정에 적

극적으로 참여할 수 있는 음성쇼핑을 제안하고 그 

효과를 평가하고자 한다.

연구문제1. 음성쇼핑에서 사용자가 구매의사결정

에 참여할 때, 긍정적인 사용자 경험을 얻는가?

2.2 제품의 관여도

관여도는 Krugman[4]이 처음 광고 분야에서 사

용한 후, 많은 소비자 행동 관련 연구들에서 사용되

었다. 관여도의 대상은 광고, 상품, 사람 등을 포함하

는데 그중에서도 제품을 대상으로 한 연구가 많이 

이루어지고 있다[5].

제품은 관여도 수준에 따라 고관여 제품과 저관여 

제품으로 분류한다. 고관여 제품은 소비자가 구매를 

결정하기 전에 시간을 들이고 고민을 하는 제품이며,

가격과 제품을 비교하기 위해 여러 카탈로그, 판매점 

등을 검토한다. 고관여 제품에는 자동차, 주택, 컴퓨

터, 홈엔터테인먼트 시스템 등이 포함된다[6]. 소비

자는 고관여 제품을 구매할 때, 구매 의사결정 시 많

은 시간과 노력을 기울이며 제품에 대한 정보탐색과 

대안평가에서 적극성과 신중성을 보인다[7]. 반면 저

관여 제품은 선택과 구매에 있어 조사, 숙고, 고민을 

요구하지 않는 제품이며, 일반적으로 비용이 저렴하

고 소모품이기 때문에 잘못된 구매 결정을 내리더라

도 위험이 거의 없다[8]. 저관여 제품을 구입할 때에

는, 구매 의사결정에 비교적 적은 시간과 노력을 기

울이게 되며, 소비자들은 정보탐색과 대안평가 과정

에서 소극성과 수동성을 보인다[7].
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제품의 관여도를 저관여 고관여의 두 가지 범주로

만 구분할 뿐만 아니라, 관여도를 구성하는 다양한 

차원을 제시한 연구들도 있다. Kapferer &Laurent

[9]은 선행연구[10]를 발전시켜, 관여도를 Interest,

Pleasure, Sign, Risk importance, Probability of er-

ror 5가지 차원으로 구분하여 사용할 것을 제안하였

다. Kapferer &Laurent[9]에 따르면, Interest는 제품 

카테고리에 대한 개인적인 관심, 즉 제품에 대한 개

인적인 의미와 중요성을 측정하는 항목이며, Plea-

sure는 제품의 쾌락적 가치, 즉 제품이 기쁨과 즐거

움을 제공하는지 측정하는 항목이다. Sign은 제품의 

‘기호 가치’, 즉 제품이 그 사람을 얼마나 나타내는지 

측정하는 항목이며, Risk importance는 잘못된 제품

을 선택했을 때 일어날 수 있는 부정적 결과에 대해 

중요성을 얼마나 인지하는지 측정하는 항목이다.

Probability of error는 제품을 구입할 때 잘못된 선택

을 할 확률에 대해 얼마나 인지하는지를 측정하는 

항목이다. 이러한 구분은 제품의 관여도를 다양한 차

원에서 측정함으로써, 제품의 특성을 구체적으로 분

류해 낼 수 있다는 장점이 있다.

제품의 관여도 수준이 음성쇼핑 이용방식에 영향

을 미치는지 살펴보고, 이를 고려하여 음성쇼핑 인터

렉션을 어떻게 디자인해야 하는지 알아보고자 한다.

연구문제2. 제품의 관여도에 따라 음성쇼핑 인터

렉션 디자인이 달라져야 하는가?

2.3 시각정보 제공과 인지 부하

Munz & Morwitz[11]는 글로 제공된 정보는 필요

하면 다시 정보를 찾아볼 수 있기에 정보를 기억할 

필요성이 적지만, 말은 하는 순간에만 남아있기 때문

에 사용자의 기억력을 더 요구한다고 하였다. 정보를 

기억에 저장하려는 시도는 인지부하를 증가시키며,

이는 새로운 정보처리를 방해한다[12]는 선행연구를 

예로 들면서 음성으로는 제품을 비교하는 것이 어렵

다고 주장하였다. 또한, 정보가 동시에 제시되는 경

우에는 제품에 대해 비교하기 쉽지만, 순차적으로 정

보가 제시되는 경우 비교가 어려워진다[13]는 선행

연구를 예로 들어, 시각적으로 정보가 제공되는 상황

에서는 제품들에 대한 정보들이 동시에 제시되지만 

청각적 상황에서는 구매 가능한 제품들에 대한 정보

들이 하나씩 순차적으로 제시되어 음성으로 제품을 

비교하기 어렵다고 주장하였다.

이러한 점을 고려할 때 음성에이전트를 사용하는 

상황에서, 사용자는 특히 제품을 비교하고 선택하는 

데 인지적인 어려움을 겪을 것으로 예상할 수 있다.

하지만 시각정보가 함께 제공된다면 사용자가 느끼

는 정보처리의 어려움이 완화될 것으로 예상된다. 본 

연구는 화면이 있는 인공지능 에이전트와 화면이 없

는 인공지능 에이전트를 비교해보고, 복잡한 상품정

보탐색이 진행될 때 화면이 있는 에이전트에서 사용

자들이 인지부하를 더 낮게 느끼는지 확인해보고자 

한다.

연구문제3. 화면의 유무는 인지부하에 영향을 미

치는가?

2.4 신뢰

온라인 상거래에서 신뢰는 매우 중요한 요인으로 

여겨진다. 소비자의 신뢰는 온라인 쇼핑의 불확실성,

복잡성 및 위험에 대한 우려를 감소시켜 전자상거래 

웹사이트를 사용하려는 의도를 높인다[14-15]. 온라

인 쇼핑 상황에서 신뢰하지 않는다면 해당 온라인 

상점을 멀리한다는 것이 연구를 통해 밝혀지기도 했

다[16-17].

또한, 인공지능 에이전트를 이용한 새로운 방식의 

쇼핑을 받아들이는 데에도 신뢰는 중요한 요인이다.

신뢰는 인공지능 시스템에서 초기 신뢰 형성과, 지속

적인 신뢰 개발에 주요한 요인이며[18], 소비자는 초

기 상호작용에서 에이전트에 대해 일정 수준의 신뢰

를 형성하고, 이러한 초기 신뢰가 에이전트를 채택하

려는 의도에 상당한 영향을 미친다[19].

본 연구는, 에이전트와의 대화를 통해 상품정보 

탐색을 진행할 때, 사용자가 에이전트에게 느끼는 신

뢰에 긍정적 영향을 미치는지 확인해보고자 한다.

2.5 의사결정성향

사회심리학자 Schwartz[20]에 따르면, 선택을 하

려는 욕구에는 개인차가 있으며, 이에 따라 의사결정

성향을 극대화자(Maximizer)와 만족자(Satisficer)

로 구분할 수 있다. 극대화자는 가장 최고의 선택을 

하고자 하는 욕구를 가진 사람으로, 최대한 많은 정

보를 찾아보고 모든 가능성에 대해 철저히 탐색하고 

분석한다[21]. 만족자는 적당히 좋은 것에 만족하는 
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성향을 가진 사람으로[22], 덜 집중적으로 탐색하고 

고려사항이 적고 의사결정에 적은 시간을 할애한다

[23].

Karimi, Papamichail & Holland는, 의사결정성향

에 따라서 온라인 구매 의사결정과정이 달라진다고 

하였다[24]. 그에 따르면, 만족자는 극대화자에 비해 

온라인 구매의사결정과정에서 각 단계를 더 적게 반

복하고, 더 적은 수의 대안을 고려하고, 더 적은 수의 

평가기준을 갖고, 짧은 시간 동안 의사결정과정에 참

여한다.

선행연구에 기반했을 때, 의사결정성향에 따라 음

성쇼핑상황에서 선호하는 정보탐색방식이 다를 것

으로 예상된다. 이는 본 연구의 결과에도 영향을 미

칠 것으로 예상되므로, 의사결정성향을 측정하고 그 

영향을 확인하고자 한다.

3. 실험연구 설계와 측정

연구목적에 따라 대화방식 / 화면 유무 / 제품종류

를 차이로 둔 후 음성쇼핑 에이전트가 신뢰, 인지부

하, 만족도, 지속이용의도에 미치는 영향을 평가하고

자 하였다. 이를 위해 집단 간(화면 유무:2 x 제품종

류:2) x 집단내(대화방식:4)의 혼합요인설계를 하여,

실험 설문연구를 시행하였다. ‘화면 유무’, ‘제품종

류’, ‘대화방식’은 모두 실험자극물 제시를 통한 조작 

변수이다.

3.1 실험 처치

3.1.1 집단 간: 화면 유무와 제품종류

화면 유무에 따른 신뢰, 인지부하, 만족도, 지속이

용의도를 파악하기 위해 두 가지 인공지능 쇼핑 에이

전트(화면 없음: 스마트스피커, 화면 있음: 스마트디

스플레이)를 이용하는 상황을 설정하였으며, 화면 유

무에 따라 시각정보 제공 여부가 달라졌다. 또한, 제

품의 관여도 수준에 따른 이용 경험을 파악하기 위

해, 두 가지 제품(저관여: 우유, 고관여: 노트북)을 구

매하는 상황을 설정하였다. 이에 따라, 실험 참여집

단이 총 4가지로 구분되었으며, 각각의 집단을 대상

으로 음성쇼핑 디자인이 진행되었다(Table 1).

3.1.2 집단 내: 대화방식

선행연구[3]에서는 에이전트가 사용자의 선호를 

질문하고, 사용자 답변에 기반해 추천하는 고관여제

품 구매 모델(이하 ‘선호질문’)을 제시하였다. 해당 

모델은 사용자가 구매의사결정과정에 소극적으로 

참여하며, 직접 제품의 정보를 비교하고 탐색할 수는 

없다는 한계를 갖고 있다.

본 연구에서는 사용자가 에이전트를 이용해 제품

정보를 탐색하고 대안을 비교평가 할 수 있도록, 사

용자 질의에 기반해 정보를 제공하고자 하였다. 이 

방식은 오프라인 매장이나 고객센터의 직원에게 질

문하는 방식과 유사하다. 질의응답을 통해 원하는 정

Table 1. 4 groups with differences in with/without screen and product type.

Product With Screen Without Screen

Low involvement
product: Milk

Group A: Milk - Smart display Group B: Milk - Smart speaker

High involvement
product: Laptop

Group C: Laptop-Smart display Group D: Laptop-Smart speaker
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보만을 선별적으로 제공한다면 쇼핑의 편리성이 높

아질 것으로 예상하였다. 대화의 주도권이 사용자에

게 있다는 점에서 사용자는 구매의사결정과정에 적

극적으로 참여할 수 있다.

본 연구가 제안하는 질의응답 대화 인터렉션(이하 

‘질의응답’)의 효과를 평가하고, ‘선호질문’과 어떤 효

과 차이가 있을지, ‘선호질문’과 ‘질의응답’이 함께 적

용되었을 때 시너지효과가 있을지 확인해보고자 한

다. 따라서 본 연구에서는 에이전트 주도의 ‘선호질

문’ 유무와 사용자 주도의 ‘질의응답’ 유무에 따라 에이

전트와의 대화를 총 4가지로 구분하여 디자인하였다.

첫 번째는 ‘선호질문’과 ‘질의응답’ 모두 부재한 경

우이며, 에이전트가 제공하는 인기순 추천만을 참고

하여 구매하는 짧은 대화이다. 사용자가 “우유 구매

할래”라고 명령했을 때, 에이전트는 “구매가능한 우

유는 인기순으로 서울우유 1L 최저가 2450원...”과 같

이 상품에 대한 탐색 없이 바로 추천한다. 기존의 간

단하고 반복된 주문 위주의 음성쇼핑 서비스를 대변

하며, 에이전트를 이용한 상품정보 탐색 및 대안평가

의 효과를 확인하기 위한 대조군으로써 사용하였다.

두 번째는 에이전트 주도의 ‘선호질문’만을 포함하

는 대화이다. 사용자가 “노트북 구매할래”라고 명령

했을 때 에이전트는 “어떤 목적으로 구입하시나요?”

“원하는 화면크기는 어떻게 되나요?” 등과 같이, 사

용자에게 어떤 유형의 제품을 선호하는지 질문하고,

사용자의 응답을 바탕으로 추천하는 대화를 진행한

다. 에이전트가 대화를 주도한다는 점에서 사용자는 

구매의사결정과정에 소극적으로 관여한다.

세 번째는 사용자 주도의 ‘질의응답’만을 포함한 

단계로 에이전트가 인기순으로 추천한 상품 목록에 

대해 사용자는 “무게 비교해줘.”, “갤럭시북 프로 성

능이 어때?” “후기 알려줘”와 같이 궁금한 것을 질문

하고, 에이전트가 이에 대해 응답하는 형태로 대화를 

진행한다. 사용자는 정보탐색 및 대안평가과정에 참

여하며, 대화를 주도함으로써 구매의사결정과정에 

적극적으로 관여한다.

네 번째는 ‘선호질문’과 ‘질의응답’이 모두 포함된 

경우로, 대화 초기에는 에이전트가 “어떤 종류의 우

유를 드시고 싶으세요?” “용량은 얼마나 되어야 할

까요?”와 같이 선호에 대해 질문하며, 대화 후반에는 

사용자가 “우유의 유통기한이 얼마나 돼?” “우유 맛

에 대한 후기 알려줘”와 같이 질문함으로써, 사용자

가 구매에 필요한 정보를 모두 찾을 수 있도록 충분

히 긴 대화로 진행한다. 사용자는 구매의사결정과정

에 가장 적극적으로 관여한다.

3.2 측정

3.2.1 신뢰, 인지부하, 만족도, 지속이용의도

실험을 위해 설계한 총 16가지 디자인에 대하여 

신뢰, 인지부하, 만족도, 지속이용의도를 측정하였

다. 신뢰 측정을 위해 선행연구[25]의 4개 문항을, 인

지부하 측정을 위해 선행연구[26]의 4개 문항을 참조

하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 지속이용의도 측정

을 위해 선행연구[27]에서 사용한 5문항을 3문항으

로 수정하여 사용하였으며 만족도를 측정하기 위해 

선행연구[28]가 제시한 문항 중 3문항을 사용하였다.

문항은 모두 리커트 9점 척도(1＝전혀 아니다 ∼ 9＝

매우 그렇다)로 측정하였다.

3.2.2 의사결정성향

실험참여자의 의사결정성향을 파악하기 위해 선

행연구[21]가 제안한 7문항을 번역하여 사용하였다.

문항은 리커트 9점 척도(1＝전혀 아니다 ∼ 9＝매우 

그렇다)로 측정하였다.

3.2.3 제품관여도

저관여 제품과 고관여 제품으로 설정된 우유와 노

트북의 관여도가 유의미하게 차이 나는지 확인하기 

위해 제품의 관여도를 측정하였다. 검증문항은 선행

연구[9]에서 제시한 5가지 차원(Interest, Pleasure,

Sign, Risk importance, Probability of error), 16문항

을 번역하여 사용하였다. 문항은 리커트 9점 척도(1

＝전혀 아니다 ∼ 9＝매우 그렇다)로 측정하였다.

3.3 실험참가자와 진행방식

성인 280명을 대상으로 실험을 진행하였다. 화면

유무와 제품종류에 따라 구분된 4개의 집단별로, 에

이전트 주도의 ‘선호질문’ 유무와 사용자 주도의 ‘질

의응답’ 유무에 따라 구분된 4가지의 대화디자인을 

체험하게 하였다. 각각의 쇼핑 에이전트는 유튜브 동

영상으로 제작한 뒤 설문에 삽입하여 제공하였다. 에

이전트와 실제로 대화하는 듯한 경험을 제공하기 위

해 영상 내에 사용자의 발화를 유도하는 자막(ex. ‘화
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면크기 비교해줘’라고 말해보세요)을 삽입하여, 설문

참여자가 몰입하여 실험에 참여할 수 있게 하였다.

연구를 위해 장바구니, 결제, 배송지 설정 등 기본적

인 온라인 쇼핑 기능은 생략하였으며, 제품을 탐색하

고 평가하는 데 집중하였다.

4. 연구결과

4.1 참가자 인구통계특성

총 280명의 응답을 전 연령을 대상으로 수집하였

으며 이 중 불성실 응답자의 답변 데이터를 제외한 

231명의 응답을 최종으로 연구에 활용하였다. 불성

실 응답은 역문항 답변을 기준으로 제거하였다[29].

실험집단에 따라 활용된 응답 수는 우유-화면없음이 

62명(27%), 우유-화면있음이 48명(21%), 노트북-화

면없음이 55명(24%), 노트북-화면있음이 66명(29%)

이었다. 성별은 여자가 121명(52%), 남자 110명(48%)

이었다. 응답자의 연령은 30-39세가 114명(49%),

19-29세가 78명(34%), 40-49세가 32명(14%), 50세 

이상이 7명(3%)이었다.

4.2 실험에 사용한 제품의 관여도

제품의 관여도 측정결과 우유의 관여도는 평균 

4.8(Interest 5.18, Pleasure 5.03, Sign 4.77, Risk im-

portance 4.56, Probability of error 4.46), 노트북의 

관여도는 평균 6.36(Interest 6.81, Pleasure 6.61,

Sign 6.23, Risk importance 6.53, Probability of error

5.63)으로 측정되어 우유와 노트북의 관여도에 유의

미한 차이가 있었다. 특히 우유는 개인의 관심도는 

중간 수준이나(Interest 5.18), 잘못된 제품선택에 대

한 위험성을 다소 낮게 느끼는 제품이었다(Risk im-

portance 4.56, Probability of error 4.46). 노트북은 

개인의 관심도가 높고(Interest 6.81), 잘못된 제품선

택 시 부정적인 결과를 높게 인지하는 제품(Risk

importance 6.53)이었다.

4.3 의사결정성향

반복측정 다변량 분산분석의 개체간 효과 검정 결

과 의사결정성향은 신뢰(F=33.807, p<.001), 만족도

(F=29.674, p<.001), 지속이용의도(F=36.191, p<.001)

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 대

화방식과 상관없이 의사결정성향이 높을수록 신뢰,

인지부하, 만족도, 지속이용의도에 대해 긍정적인 답

변을 하는 경향을 보였다. 따라서, 의사결정성향을 

응답자의 답변 경향을 반영하는 요인으로 판단하고 

공변량으로 사용하였다.

4.4 MANCOVA 분석 결과

집단간-집단내 반복측정한 응답 데이터를 분석하

기 위해, 반복측정 다변량 공분산분석을 시행하였다.

응답자의 성별, 나이, 의사결정성향이 집단 간 차이

가 있으며 종속변수에 영향을 미치므로, 해당 요인들

을 공변량으로 설정하였다.

분석 결과 대화방식에 따른 주효과가 검증(F(12,

213)=2.96, p<.01) 되었다. 주효과는 신뢰(F(2.068,

463.325)=11.08, p<.001), 만족도(F(2.668, 597.590)=

6.13, p<.001), 지속이용의도(F(2.559, 573.176)=14.18,

p<.001)에서 유의했고, 인지부하에서는 유의하지 않

았다. 또한, 대화방식과 제품종류의 상호작용 효과가 

검증(F(12, 213)=1.92, p<.05) 되었다. 화면유무는 주

효과와 상호작용 효과 모두 유의하지 않았다(Table

2).

대화방식과 제품종류의 상호작용효과는 신뢰에

서 유의하지 않았다(Table 2). 우유와 노트북 모두 

사용자가 구매의사결정과정에 적극적으로 참여할수

록 신뢰가 높아지는 경향을 보였다(Fig. 1). 우유의 

경우 대조군(M=5.19, SE=0.18) 대비, 선호질문(M=

6.24, SE=0.15), 질의응답(M=6.32, SE=0.15), 선호질

문+질의응답(M=6.53, SE=0.15)의 신뢰가 유의하게 

높았다(p<.001). 노트북의 경우 대조군(M=5.18, SE=

0.17), 선호질문(M=6.06, SE=0.14, p<.001), 질의응답

(M=6.38, SE=0.14, p<.05), 선호질문+질의응답(M=

6.63, SE=0.14, p<.05) 순으로 신뢰가 유의하게 높아

졌다(Table 3).

인지부하는 대화방식과 제품종류의 상호작용 효

과가 유의하게 나타났다, F(2.679, 600.050)=6.53, p<

.001(Table 2). 저관여 제품인 우유의 경우 대조군

(M=5.17, SE=0.16) 대비 에이전트 주도의 ‘선호질문

(M=4.67, SE=0.16)’만 인지부하가 유의하게 낮았다

(p<.01). 반면 고관여 제품인 노트북의 경우 대조군

(M=5.64, SE=0.15) 대비, 선호질문(M=5.04, SE=0.15),

질의응답(M=4.76, SE=0.15), 선호질문+질의응답(M=

4.67, SE=0.15)의 인지부하가 모두 유의하게 낮았다

(p<.001)(Table 3). 노트북의 경우, 사용자가 구매의
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인지부하가 점차 낮아지는 경향을 보였다. 반면 우유

의 경우 선호질문이 질의응답보다 인지부하가 낮은 

경향을 보였다(Fig. 1).

만족도는 대화방식과 제품종류의 상호작용효과

가 유의하게 나타났다, F(2.668, 597.59)=4.72, p<.01

(Table 2). 우유의 경우 대조군(M=5.61, SE=0.18)대

비, 선호질문(M=6.34, SE=0.16, p<.001)과 선호질문

+질의응답(M=6.31, SE=0.16, p<.01)의 만족도가 유

의하게 높았다. 노트북의 경우 대조군(M=5.36, SE=

Table 2. Multivariate and Univariate results.

MANCOVA Results Univariate F Values

Wilks λ F Trust Cognitive Load Satisfaction
Continuous

intention to use

Screen 0.982 1.01 0.09 1.61 0.10 0.06

Product 0.997 0.16 0.00 0.41 0.01 0.01

Interaction 0.857 2.96** 11.08*** 2.37 6.13** 14.18***

Screen x Product 0.993 0.40 0.09 0.38 0.00 0.05

Screen x Interaction 0.957 0.81 0.57 0.90 0.34 0.53

Interaction x Product 0.902 1.92* 0.74 6.53*** 4.72** 3.79*

Screen x Product x
Interaction 0.943

1.07
　

1.01 0.65 0.30 0.95

Note: MANCOVA = multivariate analysis of covariance.

*p < .05; **p < .01; ***p < .001

  

(a)                             (b)

(c)                             (d)
Fig. 1. Interaction between product type and interaction style for (a) trust, (b) cognitive load, (c) satisfaction, and 

(d) continuous intention to use.
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0.17)대비, 선호질문(M=6.01, SE=0.16, p<.001), 질의

응답(M=6.26, SE=0.16, p<.001), 선호질문+질의응답

(M=6.55, SE=0.15, p<.001)의 만족도가 유의하게 높

았으며, 선호질문보다 선호질문+질의응답의 만족도

가 유의하게 높았다(p<.01)(Table 3). 노트북의 경

우, 사용자가 구매의사결정과정에 적극적으로 참여

하는 대화방식일수록 만족도가 점차 높아지는 경향

을 보였다. 반면 우유의 경우 선호질문이 질의응답보

다 만족도가 높은 경향을 보였다(Fig. 1).

지속이용의도는 대화방식과 제품종류의 상호작

용효과가 유의하게 나타났다, F(2.559, 573.176)=3.791,

p<.05(Table 2). 우유의 경우 대조군(M=5.16, SE=

0.18) 대비, 선호질문(M=6.013, SE=0.17, p<.001), 질

의응답(M=5.75, SE=0.17, p<.01), 선호질문+질의응

답(M=6.008, SE=0.17, p<.001)에서 지속이용의도가 

유의하게 높았다. 노트북의 경우 대조군(M=5.03, SE=

0.17)대비, 선호질문(M=5.73, SE=0.16, p<.001), 질의

응답(M=6.01, SE=0.16, p<.001), 선호질문+질의응답

(M=6.22, SE=0.17, p<.001)의 지속이용의도가 높았

으며, 선호질문보다 선호질문+질의응답의 지속이용

의도가 유의하게 높았다(p<.001)(Table 3). 노트북

의 경우, 사용자가 의사결정과정에 적극적으로 참여

하는 대화방식일수록 지속이용의도가 점차 높아지

는 경향을 보였다. 우유의 경우 선호질문이 질의응답

보다 지속이용의도가 높은 경향을 보였다(Fig. 1).

5. 결과에 대한 고찰 및 논의

5.1 음성쇼핑에서 사용자가 구매의사결정에 참여할 

때, 긍정적인 사용자경험을 얻는가?

대화방식이 미치는 주효과를 확인했을 때, 에이전

트가 주도적으로 선호를 질문한 후 사용자 취향에 

맞게 제품을 추천하는 ‘선호질문’과 사용자가 궁금한 

것을 주도적으로 질문하는 ‘질의응답’이 포함된 대화

일 경우 높은 신뢰, 만족도, 지속이용의도를 나타냈

다. 특히 에이전트에 대한 신뢰는 사용자가 구매의사

Table 3. Adjusted means(SE) for trust, cognitive load, satisfaction, continuous intention to use (dependant variables) 

for interaction style (provision condition).

Milk Laptop

Trust 　 　

None 5.19(0.18)a 5.18(0.17)a

Ask for preferences 6.24(0.15)b 6.06(0.14)b

Question and Answer 6.32(0.15)b 6.38(0.14)c

Both 6.53(0.15)b 6.63(0.14)d

Cognitive Load

None 5.17(0.16)b 5.64(0.15)b

Ask for preferences 4.67(0.16)a 5.04(0.15)a

Question and Answer 4.98(0.15)ab 4.76(0.15)a

Both 4.84(0.16)ab 4.67(0.15)a

Satisfaction

None 5.61(0.18)a 5.36(0.17)a

Ask for preferences 6.34(0.16)b 6.01(0.15)b

Question and Answer 6.00(0.16)ab 6.26(0.15)bc

Both 6.31(0.16)b 6.55(0.15)c

Continuous intention to use

None 5.16(0.18)a 5.03(0.17)a

Ask for preferences 6.01(0.17)b 5.73(0.16)b

Question and Answer 5.75(0.17)b 6.01(0.16)bc

Both 6.01(0.17)b 6.22(0.17)c

Bonferroni: a<b<c
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높아지는 경향을 보였다. 선행연구에서는 사용자가 

인공지능을 이용한 음성쇼핑 과정에서, 정보탐색 및 

대안평가 단계를 에이전트에게 위임한다고 하였다

[3]. 하지만 본 연구의 결과는 음성쇼핑 상황에서도 

사용자가 정보탐색 및 대안평가 단계에 참여할 수 

있으며, 사용자가 구매의사결정과정에 참여할 때 긍

정적인 사용자 경험을 얻을 수 있음을 시사한다.

5.2 제품의 관여도에 따라 음성쇼핑 인터렉션 디자인

이 달라져야 하는가?

제품종류와 대화방식은 상호작용하여 인지부하,

만족도, 지속이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 저관여제품인 우유는 ‘선호질문’이 포

함된 대화에서 가장 낮은 인지부하를 나타냈으며, 가

장 높은 만족도를 보였다. 반면, 고관여제품인 노트

북은 ‘질의응답’과 ‘선호질문’이 함께 포함된 대화에

서 가장 높은 만족도, 지속이용의도를 나타냈다. 저

관여 제품인 우유 구매상황에서는 적극적으로 제품

정보를 탐색하고 대안을 평가할 필요성을 느끼지 않

기 때문에, 에이전트의 선호질문을 통해 구매 가능한 

제품을 추천받는 것으로 충분히 긍정적 사용 경험을 

얻은 것으로 판단된다. 반면 고관여 제품인 노트북 

구매상황에서는 사용자가 적극적으로 제품정보를 

탐색하고 대안을 평가하기 원했기 때문에, 구매의사

결정과정에 적극적으로 참여한 ‘선호질문+질의응답’

대화방식에서 가장 긍정적인 사용자 경험을 얻은 것

으로 판단된다. 본 연구의 결과는, 관여도에 따라 의

사결정에 걸리는 시간, 노력, 적극성에 영향을 미친

다고 한 선행연구[7]를 뒷받침하며, 제품의 관여도에 

따라 음성쇼핑 인터렉션 디자인이 달라져야 함을 시

사한다.

5.3 화면의 유무는 인지부하에 영향을 미치는가?

화면유무는 주효과와 상호작용효과 모두 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 인지부하는 화면이 없는 

상황에서 화면이 있을 때보다 다소 높게 나타나는 

경향이 있었으나 그 차이가 유의수준 내에 있지 않았

다. 비록 이 연구가 음성으로만 제품정보가 제공될 

때 정보처리의 어려움을 발생시킨다는 선행연구[11]

를 뒷받침하는 유의한 결과를 내지는 못하였지만 유

의하지 않은 결과는 실험방식의 한계로 인한 것일 

수 있다. 따라서 추후 연구를 통해 화면의 유무가 미

치는 영향을 재확인할 필요가 있을 것으로 판단된다.

6. 결론 및 제언

사용자가 구매의사결정과정에 참여할 수 있는 음

성쇼핑 대화를 화면유무/제품종류/대화방식에 따라 

16가지로 디자인하고 실험을 통해 평가하였다. 연구 

결과, 음성쇼핑에서 대화방식은 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며 사용자가 적극적으로 구매의

사결정과정에 참여하는 대화방식에서 높은 신뢰를 

보였다. 대화방식과 제품종류의 상호작용도 유의하

게 나타났는데, 저관여제품인 우유의 경우 선호질문

이 포함된 대화에서 인지부하가 가장 낮게 나타났고,

만족도가 가장 높게 나타났다. 고관여제품인 노트북

의 경우 선호질문과 질의응답이 함께 포함된 대화에

서 만족도, 지속이용의도가 가장 높게 나타났다. 또

한, 화면 유무는 주효과와 상호작용효과 모두 유의하

게 나타나지 않았다. 이 연구는 음성쇼핑 상황에서 

사용자가 정보탐색 및 대안평가 단계에 참여할 수 

있으며, 특히 고관여제품의 구매상황에서 사용자가 

적극적으로 구매의사결정과정에 참여할 때 긍정적

인 사용경험을 얻을 수 있음을 시사한다.

본 연구의 한계점과 후속 연구를 위한 제언은 다

음과 같다. 첫째, 본 연구는 음성쇼핑 에이전트를 체

험하기 위해, 동영상을 시청하는 형식으로 실험이 진

행되었다. 실제로 에이전트를 이용하는 듯한 경험을 

제공하기 위해, 연구자가 비디오에 자막을 삽입한 

후, 연구 참여자들에게 에이전트를 이용하듯이 발화

하도록 요청하였으나, 실제로 개발된 에이전트가 아

니며 정해진 시나리오에 따라 실험했기 때문에 실제 

이용 경험과는 거리가 있다. 또한, 많은 모수를 모집

해야 하는 양적 연구의 특성으로 인해, 직접 실험참

여자를 만나서 음성쇼핑 프로토타입을 평가하고 그 

의견을 듣는 데에도 어려움이 있었다. 따라서 추후 

연구에서는 실제로 작동되는 프로토타입을 제작 후,

사용자들을 만나 해당 프로토타입을 이용하게 하고,

사용 경험과 개선점을 듣는 질적 연구가 추가될 필요

가 있다.

둘째, 구매 제품의 종류를 다양화하여 평가해볼 

필요가 있다. 실험에 쓰인 우유(4.8)와 노트북(6.36)

의 관여도는 극명한 차이가 드러나지 않았다. 따라서 

관여도 차이가 극명하게 드러나는 제품을 활용하여 
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실험한다면, 다른 연구 결과를 얻을 수 있을 것으로 

판단된다. 또한, 경험을 통해 가치를 평가할 수 있는 

경험재, 구매하기 전이라도 그 특징을 잘 판별할 수 

있는 탐색재 등 다른 기준으로 제품을 구분하여 평가

한다면, 음성쇼핑에 대한 새로운 시사점을 발견할 수 

있을 것이다.

본 연구는 다음과 같은 함의를 갖는다. 먼저 이 

연구는 음성쇼핑 대화디자인을 제품종류, 화면유무,

대화방식에 따라 평가함으로써, 기존에 잘 다루지 않

았던 음성쇼핑과정에서의 고관여제품 구입과 제품

정보 탐색/비교평가 과정을 연구했다는 데에 의의가 

있다.

둘째, 본 연구는 인간의 능력을 향상하는 ‘증강’의 

관점에서, 음성쇼핑 서비스를 다루었다는 의미가 있

다. 오늘날 온라인 쇼핑 과정에서, 너무 많은 정보로 

인해, 본인에게 필요한 정보를 찾는 데 어려움을 겪

는 사람들이 많다. 본 연구가 제안한 ‘질의응답’ 방식

과 같이 음성쇼핑 에이전트가 사용자의 질문에 따라 

적절한 상품정보를 찾아줄 수 있다면, 고령자나 시각

장애인과 같이 온라인 쇼핑에 어려움을 겪는 사람들

을 위한 좋은 보조도구가 될 것으로 판단된다.

* 본 논문은 이화영의 2022년도 석사 학위논문을 

재구성하여 작성되었음.
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