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모바일 애플리케이션의 상호작용성이 플로우(flow)와 

구매의도에 미치는 영향에 관한 연구
-구매등급을 조절효과로-
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Study on the Influence of Mobile Application Interactivity on flow 

and purchase intention
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요  약  모바일 보급률이 증가함에 따라 모바일 쇼핑 시장이 점차 성장하고 있음에도 불구하고 모바일 쇼핑 애플리
케이션 시장에 대한 실증적인 연구는 부족하다. 소비자들이 모바일 쇼핑으로 백화점 브랜드 제품을 많이 구매한다는 
점과 그 성장률이 높다는 관점에서 본 연구는 인터넷 쇼핑에서 기본적인 변수인 상호작용을 세 가지 차원으로 분류
하고 상호작용성이 플로우에 미치는 영향과 플로우가 구매의도에 미치는 영향, 그리고 구매등급의 조절효과를 검증하
였다. 그 결과 상호작용성의 세 가지 차원 중 소비자-소비자 상호작용성과 컨텐츠-소비자 상호작용성은 플로우에 유
의미한 영향을 미쳤으나 기업-소비자는 플로우에 영향을 미치지 않았다. 반대로 소비자-소비자 상호작용성과 컨텐츠-

소비자 상호작용성은 플로우에 유의한 영향을 미친다. 그리고 플로우는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 상호작용
성이 구매의도에 직접 영향을 미치는지에 대해 검증한 결과 컨텐츠-소비자 상호작용성만 구매의도에 유의한 영향을 
미치며, 마지막으로 구매등급의 조절 효과를 살펴보면 구매등급은 소비자-소비자 상호작용성이 플로우에 영향을 미칠 
때 조절효과를 갖는다. 

주제어 : 상호작용성, 플로우, 구매등급, 구매의도

Abstract  Despite the gradual growth of mobile markets according to an increased mobile distribution rate, 
empirical studies on the mobile shopping application markets are not sufficient. From the viewpoint of a large 
number of purchase of brand product in department store by customers and a high growth rate of mobile 
shopping by means of mobile shopping, we classified a principle variable, the interactivity, into three levels and 
verified the effects of the interactivity on the flow, effects of the flow on the purchase intention and the control 
effect of purchase level. In conclusion, among the three levels of the interactivity the customer-customer 
interactivity and the content-customer interactivity have positive effects on the flow, but company-customer has 
not. On the other hand, the customer-customer interactivity and the content-customer interactivity have a positive 
effect on the flow. Furthermore, the flow affects the purchase intention positively. 
After the verification of the direct effect of interactivity on the purchase intention, the content-customer 
interactivity only has a positive effect on the purchase intention. Lastly, the purchase level has a control effect 
when the customer-customer interactivity has a positive effect on the flow.

Key Words : the interactivity, the flow, the purchase level, the purchase intention
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1. 서론

1.1 문제제기

온라인상의 쇼핑몰은 소비자가 한 곳에서 다양한 상

품 목록을 접할 수 있으며, 같은 제품도 더 저렴하게 살 

수 있도록 제품 간 가격 비교도 가능하다. 2011년 상반기 

온라인 쇼핑몰의 방문자 수를 살펴보면, 오픈마켓과 홈

쇼핑사들이 운영하는 온라인 몰의 방문자는 줄어든 반면 

백화점 온라인 몰의 방문자는 증가한 것으로 나타났다

[19]. 이러한 현상은 온라인 쇼핑몰의 진화 방향인 컨텐

츠의 다양화와 고급화에 있다고 할 수 있다.

온라인상의 쇼핑몰은 인터넷에 기반을 두고 있으나 

오프라인에 백화점이라는 모기업이 존재한다. 쇼핑몰 모 

기업에 대한 신뢰는 소비자로 하여금 온라인 쇼핑몰을 

방문 하였을 때, 온라인 쇼핑몰의 신뢰가치를 평가하게 

하는 단서가 되며[36], 쇼핑몰의 모기업인 백화점들은 소

비자들의 요구에 맞춰 온라인뿐만이 아니라 모바일에서

도 제품을 구매할 수 있도록 모바일 애플리케이션을 제

공하고 있다. Siau, Lim & Shen(2001)[51]의 연구에서 밝

힌 이전의 전자상거래와 다른 모바일 상거래 고유의 특

성을 보면 다음과 같다. 

(1) 편재성(ubiquity) : 기업들은 언제 어디서나 고객

에게 도달할 수 있고, 고객입장에서도 자신의 위치에 구

애받지 않고 관심 있는 정보를 모바일 기기를 통해 받아

볼 수 있다. (2) 개인화(personalization) : 모바일 기기 소

유자들이 다른 애플리케이션이나 서비스를 요구하기 때

문에, 특정 개인의 요구에 맞춰 정보나 서비스를 제공할 

수 있도록 애플리케이션이 개인화될 수 있다. (3) 유연성

(flexibility) : 모바일 기기는 휴대성이 있기 때문에 인터

넷을 통해 거래를 수행하거나 정보를 다운받는 동안에도 

회의, 여행 등과 같은 활동이 가능하다. (4) 전이성

(dissemination) : 특정 지역 내에 있는 모바일 이용자들

에게 동시에 데이터를 전송하는 것이 가능하므로, 대규

모 소비자들에게 정보를 전달하는 효율적 수단이 될 수 

있다.

이와 같은 애플리케이션의 특징들과 활성화로 기업들

은 소비자들이 모바일로 쇼핑을 할 수 있는 애플리케이

션들을 출시하게 되었고, 이러한 실제 모바일 애플리케

이션 쇼핑몰 이용자들의 소비 경험에서의 쇼핑 경험이 

갖는 즐거움과 관련된 요인을 규명하는 것은 이론적 의

미뿐만 아니라 실제 온라인 전자 상거래에서의 소비자들

을 플로우로 유도할 수 있는 전략을 찾을 수 있다는 점에

서 중요한 연구라 할 수 있다. 또한 소비자들이 애플리케

이션을 사용하는 주요 요인들에 대해 고찰하고, 국내 애

플리케이션 시장의 활성화 방안과 국내 모바일 애플리케

이션 관련 기업의 마케팅 전략에 활용할 수 있는 정보를 

제공하고자 한다.

1.2 연구목적

애플리케이션(application)은 모바일에서 사용할 수 있

는 ‘응용 프로그램’으로, 스마트폰의 빠른 보급률과 모바

일 애플리케이션 스토어를 통한 애플리케이션의 활성화

로 모바일을 통한 마케팅이 중요시 되고 있다. 이러한 특

징은 광고→구매→결제가 실시간으로 이루어질 수 있는 

모바일 전자상거래인 M-커머스(mobile commerce)의 기

반이 된다[04],[15]. 예전에도 인터넷에서 정보를 검색하

고 구매하였으나, 스마트폰이 등장하고 애플리케이션이 

활성화되면서 애플리케이션이 지금의 인터넷 쇼핑몰과 

같은 역할을 수행하고 있는 것이다. 현재의 애플리케이

션은 제품정보의 검색부터 구매까지 모두 모바일을 통해 

이루어지고 있다. 

이처럼 모바일 애플리케이션의 발달과 활성화로 많은 

기업에서 자사의 제품을 광고, 판매하기위한 애플리케이

션을 만들고 보급하고 있지만 아직까지 애플리케이션을 

통한 구매에 대해 실증적인 연구는 거의 이루어지지 않

았다. 그리하여 본 연구에서는 첫째, 소비자들이 애플리

케이션을 이용하는 주된 요인들에 대해 고찰하고자 하며 

소비자가 애플리케이션을 사용하는 목적을 상호작용성

이라는 차원에 근거를 두고 실제 쇼핑 애플리케이션 사

용자를 대상으로 실증적인 분석을 통해 특징을 파악하는

데 그 목적이 있다. 둘째, 애플리케이션 상호작용과 플로

우의 관계에서 구매등급이 갖는 조절효과를 살펴보고, 

셋째, 플로우(Flow)이론을 바탕으로 구매의도에 대한 애

플리케이션의 영향력을 검증하고자 한다. 넷째, 이와 함

께 애플리케이션의 상호작용이 직접적으로 구매의도에 

어떻게 영향을 미치는지에 대해서도 알아보고자 한다.

2. 이론적 배경

본 논문은 문헌적 연구와 실증적 연구로 구성되었습

니다. 문헌적 연구부분은 웹상(http://me2.do/GLc2xdd 



모바일 애플리케이션의 상호작용성이 플로우(flow)와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구 -구매등급을 조절효과로-

167

password:1234)에 게재하였으며, 따라서 본 학회지에는 

실증적 연구를 중심으로 게재하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구는 모바일 쇼핑 애플리케이션(App)을 사용하

는 소비자들의 사용경험을 바탕으로 애플리케이션의 편

익과 관계형성이 구매의도에 미치는 영향을 관계형성 경

로를 제시하고 구매등급에 따른 조절효과를 규명하려 한

다. 이러한 본 연구의 목적을 달성하기 위해 기존의 문헌

적 연구를 바탕으로 설정한 연구 모형은 다음 [그림 1]과 

같다. 

[그림 1] 연구모형

3.2 가설 설정

3.2.1 애플리케이션 상호작용성과 플로우

온라인에서의 상호작용성은 ‘기업과 소비자 간의 상호

작용성’과 ‘소비자와 소비자 간의 상호작용성’, 그리고 ‘컨

텐츠와 소비자 간의 상호작용성’으로 구분되며, 이러한 

상호작용성은 소비자들에게 즐거움을 제공하고[17], 이

러한 즐거움을 통해 플로우를 경험한 소비자는 온라인 

쇼핑몰에 지속적인 방문을 한다[32]).

가설 1. 애플리케이션 상호작용성은 플로우에 영향을 

줄 것이다. 

가설 1-1. 기업-소비자간 상호작용성은 플로우에 정

(+)의 영향을 줄 것이다. 

가설 1-2. 소비자-소비자간 상호작용성은 플로우에 

정(+)의 영향을 줄 것이다. 

가설 1-3. 컨텐츠-소비자간 상호작용성은 플로우에 

정(+)의 영향을 줄 것이다. 

3.2.2 플로우와 구매의도

상호작용성을 소비자의 플로우 경험에 중요한 선행요

인으로 연구한 엄명용, 김태웅[10]에 의하면 플로우는 향

후 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

김소영, 주영혁[01]의 연구에서도 소비자들의 플로우 경

험은 인터넷 쇼핑몰 방문빈도나 구매에 영향을 미친다는 

것을 밝혔다. 이러한 연구결과는 온라인 환경에서 형성

된 높은 플로우는 구매의도에 영향을 미친다는 것을 알 

수 있다. 

가설 2. Flow가 높을수록 구매의도에 정(+) 영향을 줄 

것이다. 

3.2.3 애플리케이션 상호작용성과 구매의도

애플리케이션 상호작용이 플로우에 영향을 미치기도 

하지만 구매의도에도 직접 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

Cho & Reckenby[27]는 상호작용성을 인간-인간 상호작

용과 인간-컨텐츠 상호작용으로 나누어 연구를 진행하

였는데, 연구결과 소비자의 관여도, 배너광고와 타겟 광

고와의 관련성, 타겟 광고의 개인화가 높은 집단이 상호

작용활동을 활발히 하고 구매의도가 높다는 것이 밝혀졌

다.

가설 3. 애플리케이션 상호작용성은 구매의도에 영향

을 줄 것이다. 

가설 3-1. 기업-소비자간 상호작용성은 구매의도에 

정(+) 영향을 줄 것이다. 

가설 3-2. 소비자-소비자간 상호작용성은 구매의도에 

정(+) 영향을 줄 것이다. 

가설 3-3. 컨텐츠-소비자간 상호작용성은 구매의도에 

정(+) 영향을 줄 것이다. 

3.2.4 구매등급에 따른 애플리케이션 상호작용성

과 플로우의 관계

기업과 소비자의 관계에서 플로우가 형성되기 위해서

는 소속감, 심리적 애착, 장기적인 혜택, 충성도 등이 고

려되어져야 하며, 이렇게 형성된 플로우는 미래 구매의

도에 긍정적인 영향을 미친다[30]. 박성연 & 심지미[03]

의 연구에서 상호작용성은 기업과 고객 간의 관계몰입 

뿐 아니라 기업의 수입에도 영향을 미친다고 하였다. 그

러므로 소비자의 구매등급이 높고 낮음에 따라 고객의 
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상호작용성과 플로우의 상태가 어떻게 달라지는가를 살

펴보고자 한다. 

가설 4. 구매등급은 애플리케이션 상호작용성과 플로

우 관계에 영향을 줄 것이다. 

가설 4-1. 구매등급이 높은 경우 기업-소비자간 상호

작용성이 Flow 관계에 정(+)의 영향을 줄 

것이다. 

가설 4-2. 구매등급이 높은 경우 소비자-소비자간 상

호작용성이 Flow 관계에 정(+)의 영향을 줄 

것이다. 

가설 4-3. 구매등급이 높은 경우 컨텐츠-소비자간 상

호작용성이 Flow 관계에 정(+)의 영향을 줄 

것이다. 

4. 연구방법 및 실증분석

4.1 자료수집 및 표본구성

본 연구는 모바일 쇼핑경험이 있는 소비자들을 대상

으로 설문지 응답을 통해 자료를 수집하였다. 총 회수된 

405부의 설문지 중 완전하게 답변이 이루어지지 않은 31

부를 제외하고 총 364부가 본 연구에 이용되었다. 응답자

의 인구 통계학적 특성을 살펴보면 총 응답자 364명 중 

남자 247명(67.9%), 여성 117명(32.1%)이 응답에 참여하

였으며, 연령은 20～25세가 96명(26.4%), 26～30세가 117

명(32.1%), 31～35세가 100명(27.5%), 36～40세가 32명

(8.8%), 41세 이상 19명(5.2%)이었다. 직업은 회사원 123

명(33.8%), 대학(원)생 119명(32.7%), 주부 68명(18.7%), 

전문/기술직 33명(9.1%), 자영업 21명(21%)순으로 나타

났다.

4.2 탐색적 요인분석

측정모델 검증을 위해 탐색적 요인분석을 사용하였다. 측

정항목들의 타당성을 검증하기 위해 주성분분석(principal 

component analysis)과 VARIMAX 회전을 실시하였다. 

탐색적 요인분석을 통해 설문 항목들은 모두 6개의 요인

으로 추출되었으며 상호작용성의 경우 표준화 요인적재

치가 0.5보다 작게 나타난 문항은 제거되었다. 요인 모두 

각 요인별 적재량이 대부분 0.5 이상이기 때문에 각 측정

항목은 타당성에 문제가 없다. 

<표 1> 측정문항에 대한 탐색적 요인분석 결과

Component 

요인명 구분 1 2 3 4 5 6

플로우

flow3 0.82 0.14 0.181 0.144 0.055 0.089

flow4 0.807 0.122 0.035 0.054 0.063 0.163

flow5 0.726 0.082 0.191 0.191 0.018 -0.095

flow1 0.704 0.143 0.075 0.138 0.112 0.151

flow2 0.681 0.295 0.165 0.14 0.098 0.138

flow6 0.639 0.302 0.175 0.244 0.11 0.115

구매의도

purchase5 0.198 0.758 0.145 0.169 0.089 0.136

purchase3 0.17 0.748 0.11 0.187 0.103 0.14

purchase2 0.153 0.741 0.168 0.098 0.083 0.248

purchase1 0.15 0.73 0.054 0.139 0.198 0.257

purchase4 0.266 0.68 0.148 0.16 0.112 0.06

상호작용성

소비자-

소비자

interconsumer2 0.082 0.23 0.705 -0.081 0.104 0.007

interconsumer3 0.174 0.07 0.702 0.032 0.291 0.043

interconsumer4 0.047 0.067 0.695 0.092 0.208 0.128

interconsumer1 0.122 0.15 0.686 0.136 0.246 0.176

interconsumer6 0.208 -0.036 0.643 0.332 0.071 0.006

interconsumer5 0.184 0.181 0.595 0.262 -0.077 0.123

구매등급

bestcustomer1 0.138 0.312 0.173 0.746 -0.003 0.015

bestcustomer3 0.176 -0.113 0.166 0.722 0.204 -0.207

bestcustomer2 0.138 0.307 0.087 0.696 -0.033 0.029

bestcustomer4 0.19 0.237 0.02 0.655 -0.054 0.353

bestcustomer5 0.231 0.137 0.138 0.63 0.169 0.229

상호작용성

기업-

소비자

intermanager1 0.036 0.153 0.198 0.107 0.765 0.076

intermanager3 0.164 0.059 0.221 0.081 0.763 0.081

intermanager2 0.092 0.206 0.183 -0.017 0.727 0.022

상호작용성

컨텐츠-

소비자

intersystem5 0.105 0.145 0.146 0.16 0.109 0.769

intersystem6 0.169 0.186 0.071 -0.051 -0.051 0.724

intersystem4 0.086 0.286 0.129 0.074 0.162 0.666

요인적재량 31.753 8.565 7.702 6.296 4.704 4.101

누적분산비율 31.753 40.318 48.02 54.316 59.019 63.12

4.3 구성개념의 신뢰도 및 타당성 검증

가설검증에 앞서 본 연구에 사용된 각 구성개념에 대

한 측정항목들의 신뢰성을 검토하기 위해 신뢰도 분석을 

실시하였다. 요인으로 추출된 항목들을 중심으로 분석하

였으며 결과는 <표 2>에 제시하였다. 측정항목들의 

Cronbach’s α 값이 모두 0.7을 넘고 있어 측정문항들의 

신뢰성을 갖추었다고 할 수 있다
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구성개념 측정변수
요인

부하량
C.R

개념

신뢰도

평균

추출값

(AVE)

상호작용

기업-

소비자

기업-소비자 

상호작용1
1.000 -

0.747 0.502
기업-소비자 

상호작용2
.928 10.440

기업-소비자 

상호작용3
.995 10.560

상호작용

소비자-

소비자

소비자-소비자 

상호작용1
1.000 -

0.812 0.521

소비자-소비자 

상호작용2
.819 11.174

소비자-소비자 

상호작용3
1.036 12.867

소비자-소비자 

상호작용4
.906 11.950

소비자-소비자 

상호작용5
.859 9.996

소비자-소비자 

상호작용6
.970 10.757

상호작용

컨텐츠-

소비자

컨텐츠-소비자 

상호작용4
1.000 -

0.716 0.508
컨텐츠-소비자 

상호작용5
1.033 10.260

컨텐츠-소비자 

상호작용6
.803 8.955

플로우

플로우1 1.000 -

0.878 0.547

플로우2 1.124 13.300

플로우3 1.355 14.499

플로우4 1.198 12.888

플로우5 1.186 11.641

플로우6 1.120 13.203

구매등급

구매등급1 1.000 -

0.802 0.533

구매등급2 .954 12.324

구매등급3 .876 10.372

구매등급4 .854 10.587

구매등급5 .912 11.832

구매의도

구매의도1 1.000 -

0.853 0.538

구매의도2 .975 15.100

구매의도3 .968 15.087

구매의도4 .975 13.768

구매의도5 1.012 15.297

chi-sqare/df=1215/666, GFI=.854, AGFI=.829,

NFI=.840, TLI=.911, CFI=.920, RMSEA=.054

<표 2> 구성 항목에 대한 신뢰도 분석 결과

구성개념 항목설명 Cronbach’s a

애플리

케이션

상호작용성

기업-소비자 3문항 .747

소비자-소비자 6문항 .817

컨텐츠-소비자 3문항 .712

플로우 6문항 .878

구매등급 5문항 .810

구매의도 5문항 .873

본 연구에 사용된 항목들은 대부분 관련 문헌연구를 

통해 추출되었으며, 탐색적 요인분석으로 얻은 결과를 

토대로 전체 잠재요인의 타당성을 평가하기 위해 확인적 

요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다

[23]). 전체 모형에 대한 확인 요인 분석 결과는 <표 3>

과 같이 제시되었으며 대부분의 적합도를 충족시키는 것

으로 나타났다(chi-sqare/df=1215/666, GFI=.854, AGFI 

=.829, NFI=.840, TLI=.911, CFI=.920, RMSEA=.054). 그

리고 구성개념의 집중 타당성을 소자하기 위해 평균분산

추출값(average variance extracted: AVE)을 계산하여, 

분산 추출지수가 0.5이상이면 집중 타당성이 있다고 할 

수 있는데, 본 연구 제안 모형은 대체로 표본 자료에 적

합하다고 판단된다.

<표 3> 측정항목들의 확인적 요인분석 결과

4.4 가설검증

본 논문의 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모형

을 설정하고 탐색적 요인 분석과 확인적 요인분석을 통

해 얻은 문항들로 구성개념간의 관계에 대한 경로분석을 

실시하였다. 경로분석의 경로계수 추정은 최대우도법

(Maximum Likelihood Estimation)을 채택하였으며, 일

반적으로 GFI, AGFI, NFI의 경우 0.8 이상이면 적절하

며, 0.9 이상일 경우 이상적이며, RMR과 RMSEA의 경우 

0.05~0.08 사이가 적절한 것으로 제시된다[22],[25].

chi-sqare/df=451.424/220, GFI=.903, AGFI=.878, NFI=.882, 

TLI=.925, CFI=.935, RMSEA=.054

[그림 2] 연구가설 검증결과
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실증분석 결과 각 구성개념 간의 경로계수는 <그림 

2>와 같이 나타났다. 애플리케이션의 상호작용성(소비자

-소비자, 컨텐츠-소비자)은 플로우에 유의미한 영향이 나

타나 기존의 연구[01]과 맥락을 같이 한다. 본 연구에서 

제안한 가설 1의 경우 상호작용성 세 가지 중 소비자-소

비자(p=.000, S.E=.078 C.R=4.080)와 컨텐츠-소비자

(p=.000, S.E=.067 C.R=3.869)는 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났으나 기업-소비자(p=.577, S.E=.085 

C.R=.558)는 영향이 나타나지 않아 가설 1은 부분적으로 

지지되었다. 또한 애플리케이션의 상호작용성이 구매의

도에 직접영향을 미치는지에 대해 검증한 결과 상호작용

성(컨텐츠-소비자:p=.000, S.E=.070 C.R=5.947)은 구매의

도에 영향을 미친다. 하지만 상호작용성 중 기업-소비자

(p=.021, S.E=.080 C.R=2.304), 컨텐츠-소비자(p=.757, 

S.E=.073 C.R=.309)는 구매의도에 직접적으로 영향을 미

치지 않아 가설 3은 부분적으로 지지되었다.

다음으로 경로분석을 통해 플로우(p=.000, S.E=.065 

C.R=4.922)는 구매의도에 영향을 미치는 것[13]으로 나타

났다. 그리고 높은 플로우가 구매의도에 영향을 미치는

지를 검증하기 위해 평균값을 기준으로 두 집단으로 나

누어 회귀분석을 실시한 결과<표 4> 높은 플로우를 경

험한 집단(p: .000)이 낮은 구매의도를 가진 집단(p: .136)

보다 더 많은 구매의도를 더 많이 가진다는 가설 2은 지

지 되었다. 

<표 4> 플로우에 따른 구매의도

모형
비표준화 계수

표준화

계수 t 유의확률

B 표준오차 베타

1 (상수) 9.281 1.700
.410

5.458 .000

flow-hi .453 .070 6.454 .000

1 (상수) 14.793 1.642
.121

9.009 .000

flow-low .152 .101 1.499 .136

a. 종속변수: 구매의도

4.5 애플리케이션 상호작용성과 플로우의 관

계에서 구매등급의 조절효과 검증

본 연구에서는 애플리케이션의 상호작용성과 플로우

의 관계에서 구매등급이 갖는 조절효과를 검증하기 위해 

응답자들은 구매등급에 따라 분류하였다. 소비자들을 구

매등급 분류를 위해 spss 기술통계를 이용하여 측정변수

들의 평균값(2.98)을 기준으로 평균값보다 높은 집단(구

매등급 High-189명)과 낮은 집단(구매등급 low-175명)

으로 분류하였으며, 애플리케이션의 상호작용성과 플로

우 간의 조절효과를 분석하기 위하여 χ²차이검증(△χ

²=3.84이상)을 실시하였다. 먼저 인과관계를 보여주는 경

로계수를 free로 정하고(free모형), 두 구성개념간의 경로

계수 값이 동일하다는 제약모형과의 χ²변화량을 살펴보

았다(<표 5> 참조). 기업-소비자 상호작용성과 플로우는 

△χ² 값이 1.343으로 두 모형간의 차이가 유의하게 나타

나지 않았다. 다음으로 소비자-소비자 상호작용성과 플

로우는 △χ² 값이 9.638로 확인되어 경로계수 값에서 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 마지막으로 컨텐츠-

소비자 상호작용성과 플로우는 △χ² 값이 0.668로 확인

되어 유의하지 않았다.

<표 5> 상호작용성과 플로우 간의 구매등급에 따른 
∆χ2차이검증

모델 χ² df CFI RMSEA ∆χ²
p-

value

Free 모형 737.960 440 .857 .043 - .000

제약모형 

(기업-소비자

상호작용성 

→플로우)

6739.303 441 .857 .043 1.343 .760

제약모형 

(소비자-소비자

상호작용성 

→플로우)

747.588 441 .851 .044 9.638 .000

제약모형 

(컨텐츠-소비자

 상호작용성 

→플로우)

738.628 441 .917 .043 0.668 .000

구매등급이 높은 집단
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구매등급이 낮은 집단

[그림 3] 구매등급에 따른 경로분석 

상호작용성이 플로우에 미치는 영향을 구매등급이 높

은 집단과 낮은 집단으로 나누어 검증하기 위해 모형 적

합도를 확인한 결과 구매등급이 높은 집단(chi-sqare/df 

=362.975/220, GFI=.854, AGFI=.817, NFI=.806, CFI 

=.912, RMSEA=.061)은 적합한 모형이라 할 수 있고, 구

매등급이 낮은 집단(chi-sqare/df=384.101/220, GFI=.849, 

AGFI=. 810, NFI=.791, CFI=.896, RMSEA=.063)은 NFI 

=.791로 기준치인 0.8과의 차이가 크지 않으므로 모형 적

합도는 성립된다고 본다. 두 집단의 경로계수를 비교해 

보면 구매등급이 높은 집단과 낮은 집단 모두 소비자-소

비자 상호작용성이 플로우에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 하지만 경로계수가 구매등급이 높은 집단이 t= .369

이고 낮은 집단은 t= .258로 구매등급이 높은 집단의 상

호작용성이 플로우에 더 많은 영향을 미친다고 하겠다

(그림 3 참조). 따라서 가설 4-1과 4-3은 기각되었으며, 

가설 4-2는 지지되었다.

<표 6> 가설의 검증결과

경로
Esti

mate
S.E. C.R.

검증

결과

가설1-1 기업-소비자 상호작용성→플로우 .046 .085 .558 기각

가설1-2 소비자-소비자 상호작용성→플로우 .351 .078 4.080 채택*

가설1-3 컨텐츠-소비자 상호작용성→플로우 .274 .067 3.869 채택*

가설 2 플로우 → 구매의도 .310 .065 4.922 채택*

가설3-1 기업-소비자 상호작용성→구매의도 .172 .080 2.304 기각

가설3-2
소비자-소비자상호작용성

→구매의도
.024 .073 .309 기각

가설3-3
컨텐츠-소비자상호작용성

→구매의도
.425 .070 5.947 채택*

가설4-1
기업-소비자상호작용성

→플로우 조절효과
0.84 .086 .980 기각

가설4-2
소비자-소비자상호작용성

→플로우조절효과
.258 .072 3.562 채택*

가설4-3
컨텐츠-소비자상호작용성

→플로우조절효과
.260 .133 1.954 기각

애플리케이션의 상호작용이 플로우에 미치는 영향에 

관한 연구를 검증한 결과 소비자-소비자 상호작용성과 

컨텐츠-소비자 상호작용성이 플로우에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 애플리케이션의 상호작용성

이 구매의도에 미치는 영향에 대한 검증한 결과 컨텐츠-

소비자 상호작용성만이 유의한 영향이 있었다. 그리고 

플로우는 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

가설의 검증 결과는 <표 6>에 제시되어있다.

5. 결론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

현재 국내 유명 백화점들은 인터넷 쇼핑몰과 모바일 

쇼핑 애플리케이션을 운영하고 있으며 쇼핑 애플리케이

션의 매출은 큰 폭으로 증가하고 있다. 이는 편리성과 이

동성을 강조한 모바일의 특성을 이용하여 소비자들에게 

언제 어디서든 브랜드 제품을 구매할 수 있는 기회를 제

공하므로 기업에서는 쇼핑 애플리케이션이 중요한 판로

로 대두되고 있다. 또한 기존에 온라인에서 판매하던 저

렴한 제품대신 백화점에서 판매되는 브랜드 제품을 온라

인에서 판매하고 있으며 이러한 브랜드 제품은 쇼핑몰 

전체 매출의 약 50%에 달한다. 이렇듯 온라인에서의 브

랜드 상품 판매가 증가하고 모바일 애플리케이션으로 상

품을 구매하는 소비자가 늘어나고 있다. 

본 연구에서는 상호작용성을 플로우의 선행요인으로 

제시하고 상호작용성과 플로우 간의 관계에 대해 연구하

였다. 그 결과 소비자-소비자, 컨텐츠-소비자 상호작용

성은 플로우에 유의한 영향을 미쳤으나 기업-소비자 상

호작용성은 플로우에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이

는 Hung[34]의 연구에서 상호작용성이 플로우에 긍정적

인 유의한 영향을 미치는 것과 기본적으로는 같은 결과

이나 Hung의 연구는 상호작용성을 하나의 변수로 하여 

플로우의 관계를 검증하였고, 본 연구는 상호작용성을 

세 가지 차원으로 분류하여 검증함으로 기존의 연구와는 

차이가 있다. 

본 연구의 결과를 살펴보면 기업-소비자 상호작용성

이 플로우에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 기업-

소비자 상호작용성이 플로우에 영향을 미치지 않는 이유

로 기업-소비자 상호작용성을 개별 고객에 대한 개인화

된 서비스를 제공하는 기업의 활동[14]으로 규정하였는
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데, 이는 기업이 제공하는 서비스는 쇼핑 애플리케이션

들 간에 차이가 없이 모두 동일하며, 소비자가 제공받는 

획일적인 서비스에서는 소비자가 즐거움이나 몰입을 경

험 할 수 없는 것으로 보인다. 

소비자-소비자 상호작용성은 플로우에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 소비자-소비자 상호작용성은 소비자 

간에 형성된 온라인 공동체로 공통의 관심사나 경험을 

가지고 상호작용 하는 사람들의 집단을 말하며[32], 소비

자들 간의 정보교환이나 유대감이 플로우를 형성한다고 

할 수 있다. 현재 유명 쇼핑 애플리케이션 기업들은 소비

자들 간의 소통을 위해 자사 애플리케이션 내 혹은 트위

터 등과 같은 대화 창구를 만들어 운영하고 있으며, 기업

의 이러한 노력들이 소비자들의 플로우 형성에 많은 도

움이 된다고 할 수 있다. 

컨텐츠-소비자 상호작용성은 소비자에게 제공되는 컨

텐츠를 읽거나 보거나 듣는 행위로 소비자에게 정보를 빠

르고 효율적으로 찾게 하는 가치를 제공하고 또한 무엇인

가에 몰두하여 재미있고 흥미로운 가치를 제공해 준다

[06]. 즉 인터넷 쇼핑몰 측면에서 컨텐츠와 소비자와의 상

호작용성이 높다는 것은 소비자가 사이트에서 제공되는 

정보를 탐색하는 과정에서 일어나는 컨텐츠 교환이 신속

하고 적절하게 이루어진다는 것을 의미한다[52],[55]. 그

러므로 기업은 쇼핑 애플리케이션 기능 중 소비자들 간의 

소통을 원활하게 하고 소비자들에게 제공되는 컨텐츠를 

다양화하는 상호작용성[40]에 대한 고려가 필요하다.

두 번째로 본 연구에서는 높은 플로우는 구매의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이건창, 정남호[13]의 연

구와 박찬원[05]의 연구와 동일한 결과로 상호작용성이 

플로우에 직접적으로 영향을 미치고, 이러한 높은 플로

우 된 상태는 더 많은 브라우징을 일으키며 궁극적으로 

구매의도를 높이게 된다[32]는 것을 알 수 있다. 이로써 

기업이 소비자의 높은 플로우 된 상태를 지속할 수 있다

면 소비자의 구매가 늘어날 것으로 예상된다.

세 번째로 본 연구에서는 상호작용성이 구매의도에 

미치는 영향에 대해 검증하였다. 연구 결과 먼저, 기업-

소비자 상호작용성은 구매의도에 유의하지 않았다. 기업

-소비자 상호작용성이 구매의도에 영향을 미친다는 것

을 검증한 박성연 & 심지미[03]의 연구와는 다른 결론이

다. 그 이유는 쇼핑업체가 대형화되고 체계화 되면서 모

든 쇼핑몰들이 동일한 서비스를 제공하고 있는것 때문에 

연유되는 것으로 사료된다. 특히 본 연구에서 조사한 쇼

핑몰들은 일반 개인 간 거래의 옥션형 쇼핑몰이 아닌 대

형 백화점 쇼핑몰로 소비자 서비스면에서 우수하다. 이

런 측면에서 이미 서비스품질을 자각하고 있는 소비자가 

기업이 제공하는 서비스 때문에 구매를 결정하는 것은 

아닌 것으로 보인다. 또한 소비자-소비자 상호작용성 역

시 구매의도에 유의하지 않았고, 박성연 & 심지미[03]의 

연구와는 다른 결론이다. 본 연구에서 기존의 연구와 다

른 결론이 발생한 이유는 일반 쇼핑몰을 대상으로 한 기

존의 연구와 달리 본 연구에서는 유명 백화점 쇼핑 어플

리케이션을 대상으로 조사하였다. 이는 유명 백화점 제

품에 대한 신뢰가 이미 형성되어 있기 때문에 다른 소비

자들의 평가에 대해 덜 민감하다고 할 수 있다. 컨텐츠-

소비자 상호작용성 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 

컨텐츠-소비자 상호작용성이 유의한 영향을 미친 결과

는 인터넷과 모바일 애플리케이션의 차이로 인해 생긴 

현상이라 할 수 있는데, 모바일 특성상 화면이 작고 보여

지는 정보의 양이 한정되어 있어 소비자들은 자신들에게 

필요한 정보만을 찾고, 본인에게 필요한 이벤트에만 참

여하는 경향이 있어 화면이 작아 보여지는 부분이 작을 

수 있으나 그 때문에 정보에 더 집중할 수 있기 때문이다. 

그러므로 기업은 즉각적인 결과를 알려줄 수 있는 마케

팅이나 이벤트를 기획하고 1:1 마케팅을 강화하여 소비

자가 원하는 제품을 제공하려는 노력을 해야 할 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 상호작용성과 플로우 간의 

관계에서 구매등급의 조절효과를 살펴보았다. 구매등급

의 조절효과는 기업-소비자 상호작용성, 컨텐츠-소비자 

상호작용성은 플로우에 유의하지 않은 결과가 나타났고, 

소비자-소비자 상호작용성은 구매등급이 플로우에 유의

한 영향을 미쳤다. 각 쇼핑몰들은 고객의 거래 데이터를 

바탕으로 거래의 최근성, 거래의 빈도성, 거래금액

([26],[38],[44])등을 기준으로 소비자들의 구매등급을 분

류한다. 이러한 분류를 기준으로 상호작용이 플로우에 

영향을 미칠 때 구매등급의 조절효과를 갖는 변수는 소

비자-소비자 상호작용성 뿐이었다. 소비자-소비자 상호

작용은 소비자들 간의 커뮤니케이션으로 기업의 조작이

나 의도가 없는 순수한 소비자들의 정보교환의 장소인 

반면 기업-소비자 상호작용성, 컨텐츠-소비자 상호작용

성은 기업이 소비자들에게 제공하는 일방적인 서비스와 

정보이다. 이로써 기업은 쇼핑 애플리케이션 상에 소비

자들 간의 커뮤니케이션 공간을 활성화하고 소비자들의 

잦은 쇼핑 애플리케이션의 방문을 유도한다면 소비자들
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의 플로우 형성이 가능하다. 그리고 소비자들을 구매등

급이 높은 집단과 낮은 집단으로 분류하여 그 플로우 되

는 차이를 살펴본 결과 구매등급이 낮은 집단 보다 높은 

집단이 소비자-소비자 상호작용성에서 더 많은 플로우

를 형성한다는 것을 알 수 있었다. 구매등급이 높다는 것

은 구매횟수나 금액이 많다는 것이고 다른 고객들보다 

더 많은 제품정보를 가지고 있다는 것이며, 현재 기업들

은 고객의 구매횟수와 금액으로 구매등급을 결정한다. 

하지만 구매금액이나 횟수에 대한 등급뿐만이 아니라 상

품평, 구매후기 등의 소비자 커뮤니티 참여에 대한 등급

도 함께 활용한다면 높은 등급의 소비자는 참여에 대한 

등급으로 더 많은 혜택을 누리게 되고 활발해진 커뮤니

티는 구매에 도움이 될 수 있으므로 기업에서는 다양한 

구매등급의 기준을 마련할 필요가 있겠다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 국내 쇼핑 애플리케이션이 제공하는 서비스 및 

제품 등이 매우 세분화 있음에도 불구하고 국내 백화점 

제품을 판매하는 유명 백화점 애플리케이션 기업 세 군

데로 국한해 연구하였으며, 다양하게 분포되어있는 업체

별, 제품별 표본 특성에 관해서 체계적으로 정리하지 못

한 점이 본 연구의 한계점으로 지적될 수 있겠다.

둘째, 플로우 개념을 이용한 모형의 구성에 있어서, 선

행연구에서 살펴봤듯이 플로우의 선행변수는 통제성, 사

용용이성, 주의집중, 원거리실체감, 다양성, 신뢰성[32] 

등 다양한 선행변수가 고려될 수 있고, 결과변수도 탐색

적 행동, 태도, 탐험적 사용, 시간왜곡[56] 등이 고려될 수 

있으나 본 연구의 목적 상 직접적인 관련 요인으로 생각

되는 상호작용성만을 변수로 선별하여 측정하였다. 그러

므로 쇼핑 애플리케이션에 대한 다른 관점의 요소들을 

고려하여 파악해 볼 필요가 있다.

셋째, 상호작용성과 플로우의 조절효과를 검증하기 위

해 구매등급을 조절변수로 사용하였다. 하지만 상호작용

성과 플로우의 관계에 영향을 미칠 수 있는 다양한 조절

변수들을 추가적으로 고려할 필요가 있다. 구매등급 이

외에도 플로우를 형성 할 수 있는 쇼핑 애플리케이션 신

뢰 또는 소비자 가격 민감도 등의 변수들을 검증한다면 

모바일환경에서의 플로우를 설명하는데 유용한 지침이 

될 것이다.

마지막으로 이러한 모바일 애플리케이션의 상호작용성

을 활성화시킬 수 있는 선행 변수들에 대한 연구가 필요하

다. 상호작용을 강화하는 선행변수들이 존재하고 이러한 

상호작용성의 선행연수에 대한 연구가 이루어진다면 모바

일 애플리케이션의 상호작용성을 향상시킬 수 있는 선행

요인들을 밝혀 모바일 비즈니스를 수행하는 실무자들에게 

유용한 전략적 시사점을 제공할 수 있을 것이다.
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