
유통업체의 위치기반 모바일 쇼핑서비스 제공에 대한 소비자 반응  63

********************************************************************************

본 연구는 소비자가 지각하는 유통업체의 치기반 모바일 쇼핑정보 서비스에 한 정보의 

상황 련성과 정보자극에 한 PAD 감정변수들(환기, 지배력, 즐거움) 간의 상호 인과 계와 

이용의도에 한 이들의 효과를 실증 연구 하 다. 미국 내 모바일 이용자를 상으로 무작  

표본추출법에 근거하여 추출되었고, 총 335명의 사용가능한 응답이 수거되었다. 분석결과, 환기

와 상황 련성은 즐거움에 정(+)의 향을 주었으나 지배력은 즐거움에 유의한 향력을 나타

내지 않았다. 즐거움은 이용의도에 정(+)의 향을 주었다. 본 연구를 통해 치기반 모바일 서

비스에 한 소비자의 인지  반응과 감정  반응을 통합 으로 살펴보았으며, PAD 감정차원 

간의 체계 인 계를 규명하 다. 연구결과를 바탕으로 모바일 쇼핑서비스 개발자, 유통업체, 

그리고 마  실무자를 한 시사 을 논의하 으며, 연구의 한계 과 더불어 향후 연구 방향

을 제시하 다. 

주제어: 치기반 모바일 쇼핑서비스, PAD 감정모델, 상황 련성
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유통업체의 치기반 모바일 쇼핑서비스 제공에 한 

소비자 반응

: PAD 감정모델과 정보의 상황 련성을 심으로 

이 화
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문희강
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Ⅰ. 서론

최근 국내는 물론 세계 으로 호텔, 스토

랑, 트카, 여행사, 물류기업, 그리고 패션유

통을 포함한 많은 유통  서비스 산업 역

에서 치기반 마  략을 도입하고 있다

(이 실, 이형용 2011; Butcher 2010). 이와 

같은 치기반 서비스(Location-based service: 

LBS) 마 은 스마트폰과 휴 화 등의 모

바일 기기 사용이 확산됨에 따라 그 실효성이 

높아지고 있다. 특히 LBS는 사용자의 정황을 

지속 으로 감지하여 이와 련된 정보만을 

선택하여 사용자의 요구에 즉각 으로 처

** 제 1 자, 인하 학교 의류디자인학과 부교수(hyunhwa@inha.ac.kr)

** 교신 자, 배재 학교 가정교육과 조교수(heekangm@pcu.ac.kr)



64  유통연구 17권 2호

하고 사용자가 이용가능한 시간과 장소에 제

공할 수 있다. 이와 같은 에서, LBS는 정보

가치를 증가시키고(박철우, 김은진, 안 호, 

장정주 2006) 소비자의 정보탐색 욕구와 구매

결정과정 등에 도움을  수 있는 서비스로 

평가받고 있다 (이 실, 이형용 2011; Butcher 

2010). 

정보통신기술의 발 으로 소비자에게 제공

되는 정보의 양이 격하게 증가하 으며, 정

보의 과부하와 비정보성으로 인해 고통 받는 

소비자들은 재 상황에 주어진 과업의 해결

에 필요한 정보만을 원한다 (박철우 등 2006). 

이는 자신의 과업과 련하여 정보품질을 평

가하고 (Huang, Lee, and Wang 1999) 재 

상황에서 자신에게 의미 있는 정보인지만을 

정보사용자가 평가하기 때문이며, 따라서 사

용자 개인의 정보요구와 일치하는 정보를 제

공하는 것이 무엇보다 요하다고 할 수 있다 

(Kenny and Marshall 2000; Newell and 

Lemon 2001). 선행연구에서는 이와 같은 사

용자가 필요한 시 에 이용할 수 있는 정보를 

제공하는 것의 요성을 정보의 상황 련성 

(context relevance) 개념을 도입하여 설명하

고자 하 으며, 특히 사용자의 치에 기반한 

상황 련성이 높은 정보의 활용 가능성을 높

게 평가하 다(Schilit, Adams, and Want 

1994). 이후 Mort 와 Drennan (2005)은 상황

민감성(context sensitivity)을 모바일 마

의 핵심  요소라고 하여 모바일 마 에서 

소비자의 상황 련성 지각을 고려한 략의 

필요성을 주장하 다.

한편, 다양한 최신 정보통신기술에 노출되

어 있는 의 소비자들은 개인의 욕구를 해

소하기 한 수단으로 최신 기술들을 수용하

는 경향이 있으며(김기은, 김희웅 2008), 객

인 정보보다는 주 인 정보에의 근가

능성이 증가됨에 따라 (ZD net Korea 2009) 

정보의 차별성과 즐거움을 추구하는 경향을 

보이고 있다 (삼성경제연구소 2009). 한, 소

비자는 익숙한 상이 아닌 새로운 자극을 

할 때 그 상을 평가하기 한 지침으로서 

감정  기분을 사용하게 되는데 (Menon and 

Kahn 1995), 모바일 마  활동으로 주어지

는 SMS는 소비자에게 끊임없이 새로운 자극

으로 다가가게 된다. 따라서 최근 소비경험과 

쇼핑환경에서마  활동에 한 소비자 반

응에서 요한 역할을 하는 것으로 밝 진 감

정변수의 도입이 필요하다고 할 수 있다 

(Lee, Kim, and Noh 2011; 서용원, 손 화 

2004; 이 실, 이형용 2011). Gordon과 

Kumar (2005)는 모바일 인터넷 정보기술에

서 실용  측면과 뿐만 아니라 감성  측면이 

기술 수용에 요한 역할을 한다고 하 으며, 

김홍식 등 (2004)의 연구에서도 재미가 모바

일 서비스 만족  충성도에 향을 미친다고 

하여, 모바일 정보 서비스에 한 소비자의 

감정반응의 요성을 강조하 다. 모바일 환

경은 LBS를 이용하여 개인의 재 치에 근

거한 실시간 정보제공을 가능하게 하 으나

(Dey 2001), 기술 으로 제공할 수 있는 서비

스에 해 과연 소비자들의 요구가 존재하고 

정 인 감정반응으로 연결되는지 살펴볼 

필요가 있다. 

따라서, 본 연구는 쇼핑 상황에서 치정보기

반 모바일 쇼핑서비스(Location-based mobile 

shopping service: LBMSS)에 한 소비자의 

이용의도를 측하기 해 소비자의 인지  반

응과 감정  반응을 포 하여 살펴보고자 하

다. 이를 해 인간의 환경에 한 반응과정을 

세 가지 감정변수로 구성한 PAD(Pleasure, 



유통업체의 위치기반 모바일 쇼핑서비스 제공에 대한 소비자 반응  65

Arousal, Dominance) 감정모델에 정보가치에 

한 소비자의 인지  평가를 결정하는 정보

의 상황 련성(context relevance) 개념을 

용하여 연구모델을 설계하고 검증하고자 하

다. 모바일 서비스  마 에 한 연구들

이 최근 많이 이루어지고 있으나, 부분의 연

구들이 정보 련성 등의 정보가치  (박철

우 등 2006; Banerjee and Dholakia 2008; 

Malhotra and Malhotra 2009) 혹은 기술수용모

형(Technology Acceptance Model: TAM)을 

기반으로 한 인지  요인들에 한 연구가 (안

경모, 김주연 2009; Kim, Park, and Morrison 

2008; Hong , Thing, and Tam 2006; Wu 

and Wnag 2005) 주를 이룬다. 최근 스마트폰 

서비스에 한 여행자의 지각이 사용의도에 

미치는 향을 살펴보기 해 PAD 모형을 

용한 연구가 있으나(이 실, 이형용 2011), 

이는 치정보기반 서비스를 상으로 한 연

구가 아니었으며, 따라서 정보의 상황 련성

을 인지  평가에 포함하지는 않았다. 

Clore, Schwarz, 와 Conway (1994)는 즐거

움을 자극에 한 감정  반응의 오락  유형

으로 정의하며, 목표성취를 도와주는 자극은 

즐거움으로 경험되는 반면 목표성취를 방해

하는 자극은 즐겁지 않은 것으로 경험된다고 

하 다. 이는 자극으로 주어지는 정보와 상황

과의 련성 정도인 정보의 ‘상황 련성’이 

환경자극을 정보로 수용하는 과정에서 정

인 감정을 유발시키는 요한 요인임을 제

시한다. 따라서, 소비자가 제공받는 정보의 

상황 련성을 높임으로써 소비자의 쇼핑과정

을 보다 효율 이고 즐겁게 느낄 수 있도록 

할 수 있다는 을 고려할 때(LaRue, Mitchell, 

Terhorst, and Karimi 2010; Malhotra and 

Malhotra 2009; Sadeh, Hong, Cranor, Fette, 

Kelly, Prabaker, and Rao 2009; Unni and 

Harmon 2007), 쇼핑환경에서 소비자에게 주

어지는 치정보기반 모바일 쇼핑서비스에 

한 소비자의 인지  반응인 상황 련성 지

각과 감정  반응이 최신 기술에 한 사용의

도에 미치는 향력을 살펴보는 것은 의의가 

있을 것이다.

특히, 본 연구에서는 LBMSS에 한 소비

자의 감정  반응을 살펴보기 해 통 으

로 환경에 한 소비자의 근-회피 행동 설

명에서 자주 사용되어온 S-O-R 이론에서 제

시한 PAD 감정모델을 (Mehrabian and 

Russell 1974) 도입하 다. 그런데 PAD 감정

모델에 포함된 세 가지 감정차원이 소비자 반

응에 미치는 향력에 해서는 일 되지 못

한 결과들이 보고되고 있다 (이지훈, 구동모, 

이미정, 임성  2011). 이와 같은 감정변수들

의 일 되지 못한 향력의 원인을 밝히고자 

주어진 환경자극이나 소비자 특성의 차이에 

따라 지배력과 환기의 향력이 달라질 수 있

음을 밝히고자 한 연구들이 이루어졌으며 

(Donovan and Rossiter 1982; Foxall and 

Yani-de-Soriano 2005; Yani-de-Soriano and 

Foxall 2006), 최근 일부연구들은 PAD 변수 

간 상호 인과 계를 살펴 으로써 새로운 의

미를 찾고자 하 다 (이지훈 등 2011; Hui 

and Bateson 1991; Kuppens 2008; Massara, 

Liu, and Melara 2010; Ward and Barnes 

2001). 뿐만 아니라, 소비자의 인지와 감정의 

동  계를 살쳐보고자 한 최근의 연구에 따

르면 (김상희 2011), 자극에 의한 소비자의 행

동유발은 감정과 인지의 유기 인 련에 의

해 이루어진다고 하여 인지요인과 감정요인

과의 상호 향 계를 살펴볼 필요성을 제안

하고 있다. 이와 같은 PAD 감정모델 연구들
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의 최근 경향과 소비자 행동에 미치는 인지와 

감정의 동 계에 한 연구 결과들을 반

하여 본 연구에서는 소비자가 지각하는 치

기반 모바일 쇼핑서비스에 한 상황 련성

과 정보자극에 한 감정변수들 간의 상호 인

과 계와 함께 이용의도에 한 이들의 효과

를 살펴 으로써 향후 쇼핑 련 치기반 모

바일 서비스 개발과 마  략  용에 

시사 을 제공하고자 하 다.

Ⅱ. 이론  배경  가설설정

1. 치정보기반 모바일 쇼핑서비스

(Location-based mobile shopping 

service: LBMSS)

스마트폰과 휴 화 등의 모바일 기기를 

통한 치기반 모바일 마 은 유비쿼터스 

컴퓨 과 상황정보를 활용하는 상황민감성

(context sensitivity)이라는 모바일 커뮤니

이션의 특성에 기 한 것으로(Bazijanec, 

Pousttchi, and Turowski 2004; Poustchi and 

Wiedmann 2006), 치추 을 통해 사용자의 

목 과 행 를 인지하여 이를 이용 가능한 서

비스와 연결시키는 것이다(Coutaz, Crowley, 

Dobson, and Garlan 2005). 치기반 서비스

는 “killer application”이라 지칭되며 모바일 

산업에서 핵심 인 역할을 하는 것으로 평가

받고 있으며 (Junglas, 2005), 이와 같은 치

기반 서비스에 의해 보다 맞춤화된 정보 제공

이 가능해짐에 따라 모바일 기기를 통한 서비

스 제공과 마  활동이 더욱 용이해졌다 

(이 실, 이형용 2011; Kaasinen 2003; Salo 

and Tähtinen 2005). 치기반 모바일 쇼핑서

비스는 소비자가 특정 쇼핑 포에 가까이 가

면 그 장소에 합한 쇼핑 정보나 쿠폰 등의 

메시지를 모바일 기기를 통해 발송하는 마

 진활동을 말하는 것으로 (Butcher 2010; 

Lee 2007), 소비자들은 정보검색을 통해 앉아

서 필요한 정보를 찾는 것이 아니라 돌아다니

면서 시 소에 필요한 정보를 제공받는 것

이다 (Mort and Drennan 2005). 이와 같은 

치기반 서비스를 통해 달되는 정보들은 특

정 장소는 물론 시간에의 합성을 고려한 것

이라고 할 수 있다 (Dickenger and Kleijnen 

2008). 

치기반 서비스의 모바일 마 에의 용 

가능성을 살펴보기 해 Oh와 Xu (2003)은 쇼

핑몰에서 모바일폰을 통해 SMS나 MMS를 받

는 경우에 용하여 서비스 재사용의도를 살

펴보았으며, Ciavarella와 Paterno (2003)은 미

술 에서 제공되는 치기반 정보서비스의 품

질지각과 이용용이성을 심으로 검증하고자 

하 다. 이와 같이 치기반 모바일 서비스에 

한 많은 연구들은 제공된 정보서비스에 

한 정보품질 지각 등 정보가치에 한 소비자 

평가를 통해 서비스 이용의도를 측하 으며, 

이는 서비스 마  활동의 성공을 평가하는 

요한 기 이 되어왔다 (Delone and McLean 

1992). 사용자가 인지하는 정보 서비스 가치

의 극 화를 해서는 개인의 정보 서비스 요

구에 일치하는 정보를 제공하는 것이 가장 

요하며 (Kenny and Marshall 2000; Newell 

and Lemon 2001), 따라서 사용자의 치 정

보를 기반으로 하여 사용자가 처한 상황과의 

련성과 합성이 높은 정보를 제공하는 정

보시스템 개발이 요해지고 있다. 
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2. PAD 감정모델의 용

환경심리학에서 포 내 소비자 행동 등에 

용되어 주로 사용된 환경자극(S)-유기체

(O)-반응(R) 이론에서 유기체라는 간과정

을 감정 상태로 정의한 PAD 감정모델은 

(Mehrabian and Russell 1974) 자극에 한 

근  회피 반응을 결정하는 변수로 환경  

자극에 의해 유도되는 유기체의 세 가지 감정

차원을 제시하 다. 이 감정모델에서 모든 감

정 상태는 즐거움(pleasure), 환기(arousal), 

지배력(dominance) 이라는 세 가지 차원  

하나로 구분될 수 있으며, 이러한 차원들의 

다양한 결합에 의해 자극에 한 개인의 정서

가 표 된다고 하 다. PAD 감정모델을 사용

한 선행연구들은 즐거움을 어떤 자극에 한 

반응이 즐겁다고 느끼는 정도로, 환기를 사람

이 자극받고 활동 이고 민감함을 느끼도록 

활성화된 정도로, 지배력을 제약이 없거나 자

유로운 기분을 느끼는 정도로 정의하 다 

(Erouglu, Machleit, and Davis 2003; 

Mehrabian and Russell 1974; Menon and 

Kahn 2002).

PAD 감정모델의 세 차원은 독립 인 차원

으로 정의되어 왔으며 (Feldman and Russell 

1999), 포행동에 미치는 환기의 직 인 

향력과 (Darden and Babin 1994; Donovan 

and Rossiter 1982; Holbrook and Garder 

1998; Sherman, Mathur, and Smith 1997) 지

배력의 직 인 향력을 밝히고자 한 연구

들이 (서문식, 김상희 2004; Daily 2004; 

Lunardo and Mbengue 2009) 다수 존재한다. 

그러나, 기존 연구들이 일 된 결과를 보고하

지 못하고 있으며, 환기를 인지평가를 거쳐 

발생하는 2차 인 감정 차원인 즐거움과 구

분하여 감각 인 감정차원으로 분류하거나 

(김상희 2011; Frijda 1993) 환기와 지배력을 

즐거움과 달리 인지 인 정보단서로 간주하

는 시각(Massara et al. 2010)은 PAD 차원 

간에 인과 계가 존재함을 시사한다.

PAD 감정모델은 통  매장환경은 물론 

온라인 환경에서 포를 구성하는 환경자극

에 한 소비자의 감정반응과 행동에 미치는 

향을 설명하는 효과 인 모델로 평가받아 

왔으며 (서문식, 김상희 2002; 윤성 , 이동희 

2008; Massara et al. 2010; Lee et al. 2011), 

최근 연구에서는 모바일 서비스 이용의도를 

설명하기에 합한 모델로 제시되었다 (이

실, 이형용 2011). 이와 같은 PAD 모델을 

치기반 모바일 쇼핑서비스에 용하여 PAD 

차원 간의 인과 계를 밝히는 것은 의미가 있

을 것이다. 특히, PAD 차원  환기와 지배

력은 감정 차원 에서도 정보  단서로 지각

되는 인지  평가차원으로 분류될 수 있으므

로 (Massara et al. 2010), 치기반 모바일 

쇼핑서비스의 핵심 인 혜택이라 할 수 있는 

정보의 상황 련성과 함께 순수 감정차원인 

즐거움을 결정하는 요인으로 구성하여 치

기반 모바일 쇼핑서비스에 한 감정과 인지

의 향을 살펴보고자 한다. 

3. 연구모형과 가설설정

본 연구는 치기반 모바일 쇼핑서비스에 

하여 소비자가 지각하는 정보의 상황 련

성과 정보자극에 한 감정변수들 간의 상호 

인과 계와 이용의도에 한 이들의 효과를 

살펴보고자 PAD감정모델을 확장한 연구모형
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<그림 1> 연구모형

을 구성하고 다음과 같은 가설을 설정하 다 

(그림 1).

3.1 환기와 지배력이 즐거움에 미치는 향

Mehrabian과 Russell (1974)이 제안한 PAD 

감정모델은 이후 많은 연구들에 의해 타당성

이 검증되었는데, 일부 연구들은 소비상황에서

는 PAD의 세 가지 감정 차원이 모두 나타나

지 않을 수 있다고 하여 지배력이 행동에 미치

는 향력에 의문을 제기하 으며 (Donovan 

and Rossiter 1982; Russell and Pratt 1980), 

이에 따라 즐거움과 환기만을 포함하여 PAD

모델을 용한 연구들 한 다수 진행되었다 

(이 실, 이형용 2011; 이종호, 옥정원, 박효연 

2008; Koo and Ju 2010; Lee et al. 2011). 그

러나, 지배력의 향력에 심을 가지고 그 

향력의 요함을 강조한 연구들 한 존재

하며 (Babin and Darden 1995; Ward and 

Barnes 2001; Yani-de-Sorino and Foxall 

2006), 이와 같은 연구들은 지배력의 향력

이 제한 인 이유를 연구에 사용된 환경자극

의 특성이나 소비자 특성의 차이에서 찾고자 

하 다 (Lunard and Mlbengue 2009; Yani- 

de-Sorino and Foxall 2006). 한, 일부 연구

자들은 지배력이 소비자 단과 련이 있으

며(Ward and Barnes 2001), 환기와 함께 지

배력을 인지  차원으로 순수한 감정 차원과 

구분하는 것이 바람직하다고 제시하면서 (이

지훈 등 2011; Kuppens 2008; Massara et al. 

2009), PAD 감정차원간의 상호 인과 계 설

정의 타당성을 제시하 다. 

이와 같은 PAD 차원간의 인과 계는 소비

자의 인지와 감정의 동 계를 살펴보고자 

한 연구들과 맥을 같이 하는데, 이들 연구에 

의하면 감정은 자극에 한 감각  자극을 통

해 경험할 수도 있지만 정보간의 련성을 검

토하는 인지  평가를 통해서도 경험할 수 있

다 (김상희 2011; Frijda 1993). 김상희 (2011)

는 포 내에서 소비자가 경험하는 감정을 정

서  즐거움과 인지  즐거움으로 구분하

으며, 자를 환경 인 감각  자극을 통한 

감정  반응으로, 후자를 특정 상과의 상호

작용에서 인지  정보처리  단을 통해 경
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험하는 감정  반응으로 정의하 다. 이 연구

에서 정서  즐거움은 PAD 감정차원  환

기(Arousal) 차원으로, 인지  즐거움은 PAD

의 즐거움(pleasure) 차원으로 측정하 으며, 

연구모델 검증결과 정서  즐거움은 체류의

도에 미치는 향이 큰 반면 인지  즐거움은 

제품평가라는 인지  평가의 향을 받아 구

매의도에 미치는 향이 큰 것으로 나타났다. 

한, 온라인 쇼핑몰의 상호작용 요인들이 감

정에 미치는 향을 살펴본 Koo와 Ju (2010)

의 연구에서도 환기보다는 즐거움이 행동에 

미치는 향력이 더 큰 것으로 나타났다. 김

상희 (2011)의 연구에서는 Massara et al. 

(2010)의 연구에서 인지  평가차원으로 분류

한 환기를 감각  자극에 한 정서  감정으

로 정의했다는 에서 차이가 있으나, 즐거움

에 미치는 환기의 향력을 살펴보았다는 

에서는 일치한다. 이와 같은 연구결과들은 

PAD 차원  즐거움이 다른 감정 차원들과 

달리 인지평가를 통한 감정이며, 따라서 환기

와 지배력이 행동의도에 미치는 향을 즐거

움이 매개함을 시사하는 것이다.

환기와 즐거움의 향 계에 한 선행연

구들을 구체 으로 살펴보면, Kaltcheva와 

Weitz (2006)은 다양한 환경 자극 특성들이 

소비자의 환기에 향을 미치고 환기는 즐거

움을 매개하여 쇼핑행동에 향을 미친다고 

하 으며. Kupens (2008)는 소비자 특성에 

따라 환기와 즐거움의 향 계가 달라질 수 

있음을 검증하 다. Rafaeli 와 Revelle (2006) 

한 환기수 이 행복감에 향을 미친다고 

하여 환기와 즐거움의 향 계를 지지하

으며, 포환경 내에서의 환기와 즐거움, 그

리고 행동의도간의 계를 살펴본 이종호 등 

(2008)의 연구에서도 높은 환기 수 이 즐거

움에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서, 포 내에서 소비자가 제공받는 

치기반 모바일 쇼핑서비스는 포 내 환경

의 자극으로서 소비자의 환기에 향을 미치

고 새로운 자극에 한 감각  반응은 즐거움

이라는 감정에 향을 미칠 것이다. 

∙가설 1. LBMSS 이용에 한 소비자의 환

기 수 이 높을수록 즐거움이 높아 질 것

이다.

지배력과 즐거움의 향 계를 지지한 선

행연구는 매우 제한 이나, Ward와 Barnes 

(2001)는 통제감 지각이 즐거움과 근행동에 

향을 미친다고 하 으며, Hui 와 Bateson 

(1991)은 소비자의 서비스 경험 상황에서 통

제감 지각이 즐거움 에 정 인 향을 미친

다고 하 다. 그러나, 온라인 매장과 오 라인 

매장 쇼핑고객의 PAD 차원 간 인과 계를 살

펴본 이지훈 등(2011)의 연구에서도 지배력과 

즐거움 간의 인과 계를 가정하 으나, 연구

결과 이들 차원들 간의 향 계는 지지되지 

못하 다. 이와 같이 지배력의 향력은 명확

하지는 않으나, 인터넷이 가지는 특성으로 인

해 오 라인보다는 인터넷 상에서 지배력을 

더 많이 경험하고 그로 인해 행동에 미치는 

향력 한 커진다는 선행연구에 근거하여 

(서문식, 김상희 2004), 치정보기반기술을 

응용한 모바일 쇼핑서비스에 해 소비자가 

느끼는 지배력의 향력을 검증하고자 한다.

∙가설 2. LBMSS 이용에 한 소비자의 지

배력 수 이 높을수록 즐거움이 높아질 것

이다.
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3.2 정보의 상황 련성이 즐거움과 행동

의도에 미치는 향

정보의 ‘상황 련성(context relevance)’은 

정보에 한 평가와 분리될 수 없는 개념으

로, 주어진 정보가 상황이나 문제해결에 얼마

나 합한지를 가리킨다 (Saracevic 1996, 

2007). 정보검색의 핵심 개념인 정보 련성은 

시스템 련성, 주제 련성, 인지 련성, 상황

련성, 정서 련성의 5가지 유형으로 구분되

는데 (Saracevic 1996, 2007), 이  상황 련

성은 소비자 심 의 련성 차원이며 쇼

핑 상황과 같은 문제 해결 상황에서 더욱 

향력이 큰 유형으로 제안되었다 (Xu 2007). 

정보의 상황 련성은 자극에 한 소비자 

심의 인지  반응으로(Tang and Somon 

1998), 상황요소에 의해 평가된다. 따라서, 정

보가 제공되는 시간과 장소에 따라 동일한 정

보라도 평가가 달라질 수 있는데 (Anderson 

2001; Tang and Solomon 1998), 그 이유는 

정보사용자는 자신에게 필요한 정보만을 선

택하며 (Rust and Lemon, 1999) 재의 정황

과 련성이 높은 정보일수록 호의 으로 반

응하기 때문이다. 

모바일 환경에서는 사용자의 주변 환경이 

끊임없이 변하기 때문에 사용자에게 필요한 

정보를 제공하기 해서는 동 인 사용자의 

공간정보, 시간정보, 환경정보 등의 상황 정

보를 획득하고 이에 일치하는 정보를 제공하

는 것이 요한데, 다양한 상황 정보  

Schilit 등 (1994)은 사용자의 치를 강조하

다. 치기반 모바일 서비스는 개인의 치

에 근거한 실시간 정보 제공을 가능하게 함으

로써(Dey 2001) 공간은 물론 시간과 개인에 

따른 맞춤화 정보 제공으로 정보 서비스의 상

황 련성을 극 화 할 수 있으며, 쇼핑환경에

서 이와 같은 LBMSS 정보의 상황 련성 지

각이 소비자의 감정과 행동에 정 인 향

을 미치는지 검증할 필요가 있다. 

정보의 상황 련성 개념은 디지털 라이

러리에 한 지각 연구 (Hong, Thing, Wong, 

and Tam 2002; Nov and Ye 2008), 고 메

시지에 한 연구 (Baker and Lutz 2000), 제

품정보에 한 연구 (Mason, Jensen, Burton, 

and Roach 2001), 그리고 모바일 마  연구 

(Banerjee and Dholakia 2008; Malhotra and 

Malhotra 2009)등에 용되어 왔는데, 이 연

구들을 통해 정보의 상황 련성은 정보탐색

과제의 수행, 정보 서비스의 이용경험, 그리

고 향후 정보서비스 이용의도에 향을 미치

는 것으로 밝 졌다. Pura (2005)는 LBS 의 

행동의도에 향을 미치는 변수로서 정보의 

상황 련성과 같은 특정 상황에 의해 결정되

는 상황  가치의 요성을 제시하면서, 사용

자가 특정 장소와 시간에 한 정보를 제공

받을 때 모바일 서비스에 한 몰입과 충성의

도가 증가한다고 하 다. 한, 모바일 고

에 한 소비자 반응으로서 고가치 지각에 

미치는 정보의 상황 련성을 살펴본 박철우 

등(2006)의 연구에서도 정보의 상황 련성은 

정보의 유용성 지각을 매개하여 모바일 고

에 한 소비자 반응에 향을 미치는 동시에 

직 인 향력 한 유의한 것으로 나타났

다. 따라서, 치기반 모바일 쇼핑서비스가 

제공하는 정보의 상황 련성을 소비자가 높

게 지각할수록 LBMMS에 해 정 으로 

반응할 것이다.
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∙가설 3. LBMSS 이용에 한 정보의 상황

련성 지각을 높게 할수록 서비스 이용의

도가 높아질 것이다.

최근 이와 같은 정보 서비스는 소비자 정

보 침해라는 부정 인 감정을 유발시킬 수도 

있지만 쇼핑의 효율성 뿐만 아니라 즐거움 

한 증가시킨다는 연구 결과들 한 제시되고 

있다 (LaRue et al. 2010; Malhotra and 

Malhotra 2009; Sadeh et al. 2009; Unni and 

Harmon 2007). 한, 통 인 인지  평가

이론 (cognitive appraisal theory)에 따르면 

상황 련성 평가와 같은 인지  평가는 감정 

유발에 필수 이며, 상황에 한 인지  평가

가 이루어진 후 경험하는 감정은 행동에 향

을 미친다 (Lazarus 1984). 소비자의 인지  

평가가 감정에 미치는 향에 한 선행연구

를 살펴보면, 스포츠 경기장 품질에 한 평

가가 즐거움 경험에 향을 미친다고 하 으

며 (Wakefield, Blodgett, and Sloan 1996), 인

지와 감정의 동  계를 살펴본 한 최근 연

구는 (김상희 2011) 포 내 자극에 한 인

지  평가는 즐거움이라는 감정을 매개하여 

구매의도에 향을 미침을 밝히고, 감정을 정

보간의 련성을 검토하는 인지  평가 과정

을 통해 경험할 수 있는 것으로 제안하고 있

다. 특히, Clore et al. (1994)는 자극이 소비자

들의 목표 성취를 가능하게 하는 정도에 따라 

즐거움이 달라질 수 있다고 하여, 목표 성취

에 도움이 되는 자극은 즐거움으로 경험된다

고 하 다. 따라서, LBMSS가 제공하는 정보 

자극의 상황 련성이 높아질수록 소비자의 

쇼핑 목표 성취가 가능해지므로 다음과 같은 

가설을 설정하고자 한다.

∙가설 4. LBMSS 이용에 한 정보의 상황

련성 지각을 높게 할수록 즐거움이 높아

질 것이다.

3.3 즐거움이 서비스 이용의도에 미치는 

향

쇼핑 상황에서 소비자가 느끼는 감정인 즐

거움이 행동의도에 미치는 정 인 향력

은 다수의 선행연구에서 지지되었다 (이종호 

등 2008; Baker, Grewal, and Levy 1992; 

Kaltcheva and Weit 2006; Sherman, Marthur, 

and Smith 1997). Sherman 등 (1997)은 즐거

움이 매장에 한 호감도는 물론 구매행동에 

정 인 향을 미친다고 하 으며, Kaltcheva 

와 Weit (2006)의 연구와 이종호 등(2008)의 

연구에서도 쇼핑 매장에서의 즐거움이 쇼핑

의도에 향을 미치는 것으로 나타났다. 즐거

움은 온라인과 오 라인 매장 쇼핑고객의 행

동의도에 모두 유의한 향력을 미치는 것으

로 나타났는데 (이지훈 외 2011), 특히 매장 

환경으로 인한 즐거움은 소비자의 근행동

에 정 인 향을 미치며 (Baker et al. 

1992; Massara et al. 2010), 온라인 쇼핑몰의 

포환경이 감정과 쇼핑의도에 미치는 향

을 살펴본 Koo 와 Ju (2010)의 연구에서도 즐

거움이 행동의도에 미치는 향력이 검증되

었다. 

새로운 정보통신기술인 치기반 모바일 

쇼핑서비스가 포 내 쇼핑상황에서 제공된

다면, 이는  하나의 포 내 환경자극으로 

작용할 것이다. 여행정보를 제공하는 스마트

폰 서비스에 한 여행자의 사용의도에 한 

최근 연구를 살펴보면(이 실, 이형용 2011), 

스마트폰 서비스에 한 즐거움은 여행자의 
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스마트폰 서비스를 사용하고자 하는 태도와 이

용의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났

으며,  다른 스마트폰 기술 련 연구에서도 

(Verkasolo, Lopez-Nicolas, Molina-Castilo, 

and Bouwman 2010) 즐거움이 이용의도에 

향력이 있음이 밝 졌다. 따라서, 포 내 

쇼핑상황에서 제공되는 치기반 모바일 쇼

핑서비스를 이용하면서 즐거운 감정을 경험

한다면 이는 소비자의 서비스 이용의도에 

정 인 향을 미칠 것이다. 

∙가설 5. LBMSS 이용에 한 소비자의 즐

거움이 높을수록 서비스 이용의도가 높아

질 것이다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 표본  자료 수집 방법

본 조사는 미국 내 모바일 사용자를 상

으로 인터넷 리서치 문업체에 의뢰하여 무

작  추출법 (random sampling)을 통하여 

2010년 5월에 열흘간에 걸쳐 자료를 수집하

다. Dillman’s (2000) 온라인 설문지 조사 

방법과 follow-ups을 온라인 조사 방법으로 

사용하 다. 사 조사를 통하여 설문지의 항

목과 내용을 수정, 보완한 후 본 조사가 실시

되었다. 

2. 측정도구

최종 설문지는 크게 두 부분으로 구성되었

다. 첫 번째 부분에서는 재 치기반 모바

일 서비스를 사용하고 있는 사례들을 제시하

다. 치기반 서비스를 제공하는 리테일러

로는 North Face, American Eagle, Sonic, 그

리고 REI를 포함하 다. 두 번째 부분에서는 

시나리오를 구성하여 응답자들이 쇼핑몰에 

방문하 을 때 치정보기반 모바일 쇼핑서

비스 (LBMSS)를 몰에서 제공 받았다는 시나

리오를 제시하 다. 시나리오는 응답자들이 

쇼핑몰 근처에 다다랐을 때 쇼핑몰에서 보내 

온 상품정보와 쿠폰이 개인의 모바일에 수신

이 되었다는 내용으로 구성하 다. 이후 제공

된 시나리오에 근거하여 본 연구에 사용된 변

수들을 측정하는 문항들에 답하도록 하 으

며, 마지막으로 인구통계학  문항들을 포함

하 다. 

PAD 감정차원들은 Mehrabian과 Russell 

(1974)의 연구에서 사용한 측정 문항을 토

로 환기, 즐거움, 지배력을 측정하기 해 차

원별 각 5문항으로 구성된 총 15문항으로 구

성하 으며, 7  척도 양극 형용사 척도로 측

정하 다. 본 연구에서 환기, 즐거움, 지배력, 

정보의 상황 련성은 응답자가 치 련 모

바일 쇼핑 서비스를 통한 정보 수신에 하여 

응답자의 반응정도를 의미한다. 정보의 상황

련성을 측정하기 해서는 Mason 등 (1995)이 

사용한 4문항을 사용하 다. 한, 본 연구에

서 치 련 서비스를 향후 사용할 의향 는 

사용을 희망하는 의지로 정의된 이용의도를 측

정하기 해서는 Engle, Blackwell 과 Miniard 

(1995)이 사용한 2문항과 치 련서비스 이

용의도와 련하여 자가 개발한 1문항을 

포함하여 총 3문항을 사용하 다. 이용의도를 

측정하는 문항  자가 개발한 문항은 “나

는 치 련 모바일 서비스에서 추천한 상
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을 방문할 의도가 있다” 다. 상황 련성과 

이용 의도는 7  리커트 척도로 측정하 으

며, 척도의 범 는 1(  동의하지 않는다)

에서 7 (매우 동의한다)까지 선정하 다. 

3. 분석 방법

수집된 자료에 한 분석은 SPSS 19.0와 

LISREL 8.70을 이용하 다. 온라인 설문 응

답자들의 인구 통계학  특성과 일반 인 사

항들을 알아보기 한 빈도 분석, 측정 도구

의 신뢰성과 타당성을 검증하기 한 탐색 , 

확인  요인분석  상 계 분석을 실시하

으며, 신뢰성을 해 Cronbach's 알 계수

를 측정하 다. 연구가설을 검증하기 해 구

조방정식 모형을 LISREL 8.70을 이용해 분석

하고 검증하 다. 

Ⅳ. 결과 분석

1. 비응답 bias (non-response bias)

온라인 설문조사에서 비응답 bias를 검증하

기 해서 기와 후기 응답자간의 응답을 비

교하 다. 이는 Armstrong과 Overton (1977)

가 후기 응답자와 비 응답자간에는 비슷한 속

성을 가지고 있을 것이라고 제시한 방법이다. 

약 20%의 기 응답자와 후기 응답자간의 응

답이 본 연구에서 사용된 연구변수들과 (환

기, 지배력, 즐거움, 이용의도) 인구통계학  

변수들(성별, 나이, 교육수 , 결혼유무, 소득, 

직업, 인종)에서 차이가 있는지 비교하고자 

독립 표본 t-검정과 교차분석을 사용하 다. 

분석결과 연구변수와 인구통계학  변인들을 

포함한 모든 변수들에서 모두 유의한 차이가 

없었다. 이는 본 연구의 자료에 있어서 비 응

답자의 bias의 향이 없음을 제시한다. 

2. 연구 표본의 특성

총 3,000부의 연구 상자에게 본 연구에 참

여를 격려하는 메일을 보낸 결과, 355명의 응

답이 돌아와 응답율은 11.2%로 나타났다. 응

답자의 인구 통계학  특성을 살펴보면 다음

과 같다. 성별 분포는 남성과 여성이 각각 

195 (53.9%)과 159 (46.2%)으로 나타났다. 응

답자의 평균연령은 29.44로 그 범 는 최소 

19세에서 최  60세 다. 응답자의 인종특성

은 European American이 54.5%로 가장 많았

으며, 그 외에도 Hispanic American (5.3%), 

African-American (3.6%), Asian American 

(2.9%)로 나타났다. 학력별 분포는 고등학교 

졸업이 10.5%, 2년제 학교 졸업이 24.5%, 4

년제 학교 졸이 37.7%, 학원 졸 이상이 

14.5%로 나타났다. 

응답자의 57.4%가 미혼이었으며, 36.3%는 기

혼으로 나타났고, 연소득을 살펴보면 $25,000 

미만이 10.8%, $25,000에서 $50,000미만이 

28.4%, $50,000에서 $75,000 미만이 13.8%, 

$75,000에서 $100,000이상이 10.2%, 그리고 

$100,000 이상이 11.6%으로 나타났다. 직업별 

분포를 살펴보면 문직이 23.9%로 가장 많았

으며, 업직 (10.9%), 리직 (10.0%), 서비스

직 (7.7%), 사무직 (7.1%) 등의 순으로 나타났

다. 응답자는 미국 내 총 42개주에 거주하고 

있는 것으로 나타났다. 
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구분

탐색  요인분석 
확인  
요인분석

AVE CR
Cronbach's 

αfactor 
loading 

eigen 
value

% of 
variance

Estimate t-value

환기

쇼핑몰에서 당신의 모바일 폰을 통해 
수신한 정보는 나를 _______ 만든다.

졸린 - 깨어있는 .85

2.60 15.31

.77 *

.74 .94 .92진정되는 - 자극되는 .84 .90 20.31

편안한 - 고무 인 .83 .91 18.86

활성화되지 않은 - 활성화된*

늘어지는 - 흥분되는*

지배력

쇼핑몰에서 당신의 모바일 폰을 통해 
수신한 정보는 나를 ________만든다.

향을 받는 - 향을 주는 .82

2.44 14.38

.98 *

.79 .95 .94복종하는 - 지배 인 .87 .88 20.46

통제되는 - 주도 인 .88 .80 17.44

통제되는 - 통제하는*

도움을 받는 - 자율 인*

<표 1> 변수의 신뢰성  타당성 분석결과

반에 가까운 응답자(48.7%)가 치 련 

모바일 서비스에 하여 들어본 이 있으며, 

응답자의 14%만이 치 련 모바일 서비스

를 사용해본 경험이 있었다. 치 련모바일 

서비스를 들어본 응답자와 들어보지 못한 응

답자간의 연구변수에 한 독립표본 t 검정을 

실시한 결과 모든 변수들에서 유의한 차이가 

없었다. 그러나 사용자와 비 사용자간의 독립

표본 t 검정 결과, 환기 (p <.001), 상황 련

성 (p <.001), 즐거움 (p <.001), 이용의도 (p 

<.05)에 유의한 차이가 나타났다. 

3. 측정 도구의 신뢰도  타당성 검증

본 연구의 측정 변수는 척도 순화 과정을 통

하여 일부 항목을 제거하 는데, 먼  타당도 

검증을 해 탐색  요인 분석을 실시하 다. 

모든 측정 변수는 구성 요인 추출을 해 주성

분 분석을 사용하 으며, 직교회  (varimax) 

방식에 의해 고유치가 1이상인 요인만을 선택

하 으며 요인 재량(factor loading)이 0.55이

상이면 유의한 것으로 간주하 다 (Nunnally, 

1967). 한 이들 5개 요인이 체 분산의 약 

82.29%를 설명하고 있어 개념타당성이 확보

되었다고 단되었다. 

다음으로 체 연구 개념의 측정변수들을 

상으로 확인  요인분석을 실시하 다. 이 

과정에서 정서  환기 2문항, 지배력 1문항, 

즐거움 1문항, 그리고 이용의도 1문항이 제거

되었다. 체 측정모델에 한 확인  요인분

석결과 합도 지표들이 X2=202.13(df=89, 

p=.002), GFI=.93, AGFI=.89, NFI=.98, CFI=.99 

RMSEA=.062로 나타나 측정모형이 자료와 

잘 부합된 것으로 나타났다. 합도 지표들은 

.90 이상이면 모델과 자료의 부합도가 충분하다

는 선행연구들의 결과를 만족시켰다 (Bagozzi 

and Yi 1988; Hair, Anderson, Tatham, and 

Black 1998). 한 모든 요인 재량의 t값이 
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구분

탐색  요인분석 
확인  
요인분석

AVE CR
Cronbach's 

αfactor 
loading 

eigen 
value

% of 
variance

Estimate t-value

정보
상항 
련성

쇼핑몰에서 당신의 모바일 폰을 통해 
수신한 정보는 __________.

상품을 구입하는데 나의 선택을 도와  
것이다. 

.84

3.58 21.07

.87 *

.82 .80 .95쇼핑과제를 마치는데 도움을  것이다. .89 .92 27.72

쇼핑해결 상황에 련성이 있을 것이다. .87 .92 22.44

쇼핑을 해결하도록 도와  것이다. .85 .95 25.74

즐거움

쇼핑몰에서 당신의 모바일 폰을 통해 
수신한 정보는 나를 ________ 만든다.

우울한 - 흡족한 .81

3.36 19.78

.91 *

.75 .96 .92
불쾌한 - 유쾌한 .83 .80 20.20

불만족스러운 - 만족스러운 .83 .87 23.06

가망 없는 - 기 에 찬 .84 .86 22.90

불행한 - 행복한*

이용 
의도

나는 치 련 모바일 서비스를 친구에게 
추천할 의도가 있다. 

.78

2.0 11.76

.89 *

.85 .95 .91
나는 치 련 모바일 서비스를 추후에 
사용할 의도가 있다. 

.74 .95 19.10

나는 치 련 모바일 서비스에서 추천한 
상 을 방문할 의도가 있다.*

* 문항정제과정에서 제거된 문항

연구개념 구성간 상 계 (Inter-Construct Correlations)

1 2 3 4 5

1. 환기 .741

2. 지배력 .142 .79

3. 정보의 상황 련성 .21 .27 .82

4. 즐거움 .29 .18 .22 .75

5. 사용의도 .18 .12 .12 .24 .85

평균 4.36 5.29 4.22 4.55 4.78

표 편차 1.33 1.43 1.38 1.19 1.01
1 각선은 추출된 분산 제곱근 값. 
2 각선아래의 값은 변수간 상 계의 제곱값. 

<표 2> 연구변수의 상 계 분석

17.44이상으로 나타나 t값이 2보다 크면 통계

으로 유의한 문항들로 간주된다는 Byrne 

(1998)의 제안을 충족시켰다. 

한 연구 개념의 분산 추출값(AVE)은 .74

이상으로 나타나 기 치를 충족시켰으며 (AVE 

>.5) 연구 개념의 구성 신뢰도(composite 

reliability) 값도 .80 이상으로 나타나 집 타당

성(convergent validity)을 확인하 다. 이러한 

결과는 <표 1>과 같다. 별타당성을 확인하기 

해 두 연구개념 각각의 평균분산 추출값과 
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그 두 연구개념 간의 상 계의 제곱을 비교

하는 방법을 사용하 다 (Fornell and Larcker 

1981). 그 결과 모든 평균분산 추출값이 상

계의 제곱값 보다 큰 것으로 확인되어 별타

당성이 입증되었다. 이러한 결과는 <표 2>와 

같다. 본 연구에 최종 으로 확정된 측정항목들

의 내  일 성 (internal consistency) 검정을 

한 Cronbach's α값 역시 .91이상으로 그 임

계값을 충족시켰다. 와 같은 분석 결과를 통

하여 본 연구에서 용된 각 연구 개념의 신뢰

성  타당성은 만족할 만한 수 으로 평가되

었다 볼 수 있다.

4. 연구가설 검증

4.1 주효과 검증

연구모형을 검증하기 하여 구조방정식 

모형을 이용하 다. 치기반 모바일서비스 

사용자와 비 사용자간에 그룹 간 비교 구조 

방정식 모형을 이용하여 그룹간 모델을 비교 

검증하 으나, 유의한 차이가 나타나지 않았

다. 이에 체 자료를 상으로 연구모델을 

검증하 다. 연구 모델의 합도를 분석한 결

과 X2=342.00(df=92), p=.000 로 나타났다. 

X2/df 가 3 이하이면 합하다고 단이 되

나 본연구의 결과는 3.7로 나와 X2/df 의 값

에 따른 연구모델의 합도를 단하는데 있

어서 그 기 치가 넘었다. 그러나 이외에 다

른 연구모델의 합성의 값들은 선행연구에

서 나타난 기 치들에 흡족시켜 (NFI=.97, 

CFI=.97, NNFI=.97, IFI=.97, GFI=.89, 

AGFI=.83, RMSEA=.08) 연구모델이 자료와 

잘 부합된 것으로 볼 수 있겠다 (Bagozzi and 

Yi 1988; Hair et al. 1998). 구조 방정식에 

한 경로분석 결과는 <표 3>에 제시하 으며, 

가설에 한 구체 인 검증결과를 살펴보면 

다음과 같다. 

첫째, H1은 환기와 즐거움 간의 계에 

한 가설로 환기는 즐거움에 유의한 향을 미

치는 것으로 나타나 (경로계수=.70, t=11.42). 

가설 1은 지지되었다. 이러한 결과는 응답자

가 지각하는 환기는 그들에게 있어서 즐거움

을 유발시킨다는 것을 제시하고 있다. 둘째, 

H2는 지배력과 즐거움 간의 계에 한 가

설로 지배력은 즐거움에 유의한 향을 미치

지 않는 것으로 나타나 (경로계수 =.10, t 

=1.83), 가설 2는 기각되었다. 선행연구들에서

도 지배력에 한 연구들은 일치되지 않는 결

과를 나타냈듯이 본 연구의 결과에서는 치

련 서비스에서는 응답자들의 지배력 지각이 

즐거움에 향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 셋째, H3는 상황 련성이 이용의도에 미

치는 향을 검증한 가설로 연구결과는 상황

련성이 이용의도에 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다 (경로계수=.12, t =2.36). 넷

째, H4는 상황 련성의 즐거움에 한 향

력에 한 가설로 상황 련성은 즐거움에 정

(+) 으로 유의한 향을 미치는 것으로 나타

났다 (경로계수=.15, t =2.86). 이는 응답자가 

치기반 모바일 서비스에 한 련성을 높

게 지각할수록 더 많은 즐거움을 지각하는 것

으로 볼 수 있다. 다섯째, H5는 즐거움과 이

용의도에 한 가설로 즐거움은 이용의도에 

정(+) 으로 유의한 향을 미치는 것으로 나

타났다 (경로계수=.54, t =9.05). 
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가설 가설경로 경로계수 t 값 결과

H1 환기 --> 즐거움 .70 11.42 채택

H2 지배력 --> 즐거움 .10 1.83 기각

H3 정보의 상황 련성 --> 이용의도 .12 2.36 채택

H4 정보의 상황 련성 --> 즐거움 .15 2.86 채택

H5 즐거움 --> 이용의도 .54 9.05 채택

<표 3> 가설 분석 결과 

4.2 즐거움의 매개효과 검증

환기, 지배력, 정황 련성이 즐거움을 매개

하여 이용의도에 미치는 간 효과를 살펴보

기 하여 간 효과 분석을 시행하 다. 그 

결과 환기와 (경로계수=.37, t =7.43) 상황 

련성은 (경로계수=.08, t =2.74), 즐거움을 매

개하여, 이용의도에 정(+) 의 향을 미치는 

것으로 나타났으나, 지배력이 즐거움을 매개

하여 이용의도에 미치는 간 효과의 향은 

유의하지 않았다(경로계수=.05, t =1.80). 지배

력이 이용의도에 미치는 향은 직   간

효과 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

연구모형에서 각 변인들이 이용의도에 미치

는 총효과를 살펴보면 즐거움에 의한 직  효

과가 가장 크게 나타났으며 (경로계수=.54, t 

=9.05), 그 다음으로 환기에 의한 간 효과 

(경로계수=.37, t =7.43), 상황 련성에 의한 

간 효과(경로계수=.08, t =2.74)의 순으로 크

게 나타났다. 특히 상황 련성의 이용의도에 

한 효과를 살펴보면 즐거움을 매개로 향

을 미치는 간 효과보다는 상황 련성이 이

용의도에 미치는 직 효과의 향력이 조  

더 크게 나타났다. (경로계수=.12, t =2.36).

Ⅳ. 결론

1. 연구결과 요약  논의

본 연구는 치기반 모바일 쇼핑 서비스에 

한 소비자의 감정과 인지반응이 서비스 이

용의도에 미치는 향을 살펴보았다. 특히 본 

연구는 PAD 척도에서 강조한 소비자의 감정

반응을 확장시켜 치기반 모바일 서비스의 

강 으로 여겨지는 상황 련성 변수를 통합

하 으며, 이를 통해 PAD 척도에서의 감정반

응뿐만 아니라 인지반응을 모두 고려하여 소

비자의 이용의도에 한 이들 변수의 향을 

규명하 다. 본 연구의 결과는 다음과 같이 

요약된다.

첫째, 환기는 즐거움에 향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 소비자가 쇼핑몰 근처에서 

쇼핑몰에서 보낸 신상품 정보와 쿠폰 등과 

련한 메시지를 그들의 모바일을 통하여 받았

을 때, 행복하고, 만족하며, 즐겁고, 흡족하게 

느낀다는 것을 말한다. PAD 련 선행연구들

에서 제안한 변수간의 상호 인과 계 규명에

서 (이지훈 등 2011; Hui and Bateson 1991; 

Kuppens 2008; Massara, Liu, and Melara 
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2010; Ward and Barnes 2001), 본 연구는 환

기의 즐거움에 한 향력을 규명하 다. 특

히 본 연구는 김상희 (2011)의 연구에서와 마

찬가지로 치기반 모바일 서비스를 통해서 

소비자가 받은 정보 자극을 단순한 환경 인 

감각  자극이 아닌 인지  평가가 요구되는 

자극으로 간주하여, 인지  반응과 감정  반

응의 경로를 구분하여 살펴보았다. 그 결과, 

김상희 (2011)의 연구에서처럼 감정 차원들 

간의 인과 계가 존재하여 환기가 즐거움의 

선행변수로 향을 미친다는 것을 실증 으

로 규명하 다. 이 연구결과는 한 이지훈 

등 (2011), Kaltcheva와 Barton (2006), 그리

고 Rafaeli 와 Revelle (2006) 등의 연구 결과

를 지지한다.

둘째, 즐거움에 한 지배력의 향은 유의

하지 않게 나타났다. PAD 련 선행연구들에

서 (Dawson et al 1990; Donova and 

Rossiter 1982; Russell and Pratt 1980), 소비

자의 감정 상태를 측정하기 해 지배력 차원

을 제외한 환기와 즐거움만을 사용한 경우들

이 많았다. 한 PAD 척도에서 지배력에 

한 연구는 PAD 의 다른 차원인 환기와 즐거

움에 비하여 그 선행연구가 부족하며 지배력

의 향력에 해 일 되지 않은 결과를 나타

내어, 지배력에 하여 재검증이 필요하다고 

보았다. 이에 본 연구는 지배력이 소매환경에

서 요한 변수이며 즐거움에 정 인 향

을 다는 선행연구 (Hui and Bateson 1991; 

Ward and Barnes 2001) 에 근거하여 가설을 

세웠으나, 본 연구의 결과는 가설을 지지하지 

않았다. 이는 이지훈 등 (2011)의 연구결과와 

일치한다. 지배력이 즐거움에 유의한 향을 

미치지 않은 결과는 긴박성이 부족한 소비상

황에서는 지배력의 향력이 다른 감정차원

에 비하여 미약할 수 있다는 Donovan and 

Rossiter (1982) 의 주장과 련이 있을 것으

로 생각된다. 본 연구에서는 치정보기반 쇼

핑서비스를 개개인의 모바일을 통해서 받아

보았다는 시나리오에 노출된 후 그 상황을 가

정한 상태에서 응답을 하도록 하 는데, 이로 

인해 응답자들은 실제 쇼핑상황과는 달리 긴

박성을 느끼기 어려웠을 것이다. 결과 으로 

응답자들은 지배력을 지각하기 어려웠을 것

이며 (Donovan and Rissiter 1982), 지배력의 

향력 한 유의하지 않게 나타나게 된 것으

로 생각된다.

셋째, 정보의 상황 련성은 즐거움에 정(+)

의 향을 미치는 동시에, 이용의도에 직

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 소비

자들이 자신의 모바일 폰을 통해서 쇼핑몰로

부터 받은 정보들을 쇼핑을 완수하는데 있어

서 도움을 주며 쇼핑과제를 해결하는 데 련

성이 있다고 지각할수록, 인지 인 경로뿐만 

아니라 감정 인 경로에 향을 미치게 되며 

즐거움이 향상되는 것으로 나타났다. 특히 본 

연구에서는 Saracevic (2006)의 연구에서의 

사용자 심의 상황 련성을 쇼핑상황의 문

제해결 능력에 한 련성으로 보고, 즐거움

에 한 그의 향력이 규명되었다. 이는 

치기반 쇼핑서비스 정보는 쇼핑성취를 도와

주는 상황에서 합한 자극이며, 이는 소비자

의 인지  평가를 유발한다는 것을 의미한다. 

이와 같은 결과는 인지  평가가 즐거움을 유

발하는데 필수 이라는 측면에서 Lazarus 

(1984)의 연구를 지지하는 결과이며, 제공된 

정보서비스가 쇼핑성취를 가능하게 하 다는 

소비자 지각이 즐거움에 향을 주었다는 

에서 Clore 등 (1994)의 연구를 지지한다. 본 

연구는 소비자의 감정이 인지 인 평가를 통
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해서 유발된다는 을 실증 으로 규명하

다.

마지막으로 즐거움은 이용의도에 유의한 

향을 주는 것으로 나타나 치기반 모바일 

서비스 정보로부터 즐거움을 지각할수록 더 

높은 이용의도를 가지는 것으로 나타났다. 이

는 즐거움과 이용의도를 연구한 선행연구들

을 지지하는 결과이다 (이 실, 이형용 2011; 

이종호 등 2008; Koo and Ju 2010; Kaltcheva 

and Weit 2006). 한, 즐거움을 매개로 하는 

정보의 상황 련성의 간 효과가 이용의도

에 미치는 향도 유의하 으나, 이용의도에 

한 지배력의 간 효과는 유의하지 않았다. 

본 연구결과는 기술 수용에서 감정반응이 소

비자의 이용의도와 긴 한 계가 있다는 선

행 연구를 (임양환, 박세훈 2004; 서문식, 김

상희 2002; 김상희 2011) 지지한다.

 

2. 연구의 시사  

본 연구의 의의는 다음과 같다. 치기반 

모바일 서비스 연구에서 감정반응과 인지반

응을 동시에 고려한 연구가 미약한바 본 연구

는 감정과 인지차원을 통합 으로 고려하여 

소비자의 이용의도를 측하 다는 데 그 의

의가 있다. 최근 TAM과 PAD 감정모델을 모

바일 서비스에 용한 이 실과 이형용 

(2011)의 연구는 모바일 서비스 연구에 감정

이론을 도입하 으나, 치기반 모바일 서비

스의 선행연구들이 소비자의 쾌락 인 인식

을 향상시키는 변수로서 요하게 다루고 있

는 정보의 상황 련성을 (LaRue et al. 2010; 

Malhotra and Malhotra 2009; Sadeh et al. 

2009; Unni and Harmon 2007) 포함하지는 

않았다. 한, 모바일 고가치를 살펴본 박

철우 등 (2011)의 연구는 상황 련성이 모바

일 고가치에 미치는 향력을 살펴보았으

나, 부정  정서로서의 부정  자극만을 살펴

보아 감정 차원들  일부 감정만을 살펴보았

다. 이에 본 연구는 상황 합성 지각이라는 

인지  반응 경로를 도입하 으며, 이를 통해 

PAD 감정모델을 확장하여 치기반 모바일 

쇼핑서비스에 한 소비자의 이용의도에 미

치는 향력을 실증 으로 검증하 다는 

에서 감정이론과 정보 합성 단 이론을 발

시켰다고 할 수 있다. 

한, 본 연구는 PAD 감정차원 간의 체계

인 계를 규명하 다. 특히 환기를 즐거움의 

선행변수로 보았다는 에서 김상희 (2011)의 

연구를 지지하며, 환기가 감각 인 감정인 반

면 즐거움은 소비자의 단을 거치는 감정 단

계라는 것을 밝혔다. 상황 련성을 통하여 소

비자의 인지 단이 감정을 유발할 수 있다는 

을 실증 으로 검증하여 소비자의 감정반

응과 인지반응이 상호 향 계에 있음을 규

명했다는데 의의가 있다고 보겠다. 기존의 

S-O-R 이론들은 단순히 모든 자극요소들로 

인한 감정 인 반응들을 보았다면, 본 연구는 

치정보기반 모바일 쇼핑서비스와 같은 정

보의 달을 감각  감정 외에 인지 인 평가

단계가 요구되는 감정반응을 필요로 하는 환

경자극으로 보고 그 계를 규명한 에서 의

의가 있다고 하겠다. 감정차원 간의 향 계

에서 지배력의 향력은 유의하지 않은 것으

로 나타났으나, 지배력에 한 선행 연구가 

미흡하며 그 결과들이 일 되자 않는바 지배

력에 한 보다 심층 인 연구가 요구된다고 

하겠다. 

본 연구의 결과를 통해 모바일 서비스 개
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발자와 모바일을 마  략을 용하고자 

하는 유통업자들에게 다음과 같은 시사 을 

제안한다. 첫째, 소비자의 상황 련성을 고

려한 치기반 모바일 서비스는 정 으로 

평가 될 수 있으므로, 소비자의 상황을 고려

하지 않는 단순한 모바일 마 이 아닌 치

정보와 같은 물리 인 정보와 이를 통해 추론

할 수 있는 소비자의 상황을 반 한 모바일 

정보서비스를 제시하는 것이 바람직 할 것이

다. 한 소비자의 감정요인이 이용의도에 미

치는 향력이 크며, 환기와 같은 감각  반

응은 물론 인지  단에 의한 결정 인 감정

인 즐거움이 미치는 향이 특히 요하므로, 

제공되는 정보를 더 생생하게 느낄 수 있도록 

하는 등 소비자의 감정을 활성화시키고 정

인 감정 반응을 유도할 수 있는 모바일 서

비스 개발에 힘써야 할 것이다.

3. 연구의 제한   후속연구 제안 

본 연구는 제한된 상황 하에서 수행되었기

에 다음과 같은 한계 을 지닌다. 첫째, 본 논

문의 연구 상은 모바일 사용자로 삼았다. 그

러나 본 연구 수행 시 스마트폰 사용자와 비 

스마트폰 사용자간의 차이를 규명하지 않았

다. 그러므로 이로 인한 소비자의 지각이나 

이용의도에 따른 차이는 규명되지 못하 다. 

최근 스마트폰 사용수요가 격히 증가하

으므로, 치 련 모바일 서비스를 사용하는 

방법이 다양해지고 보다 편리해졌다고 할 수 

있겠다. 이에 스마트폰 사용자를 상으로 

치정보 기반 모바일 쇼핑서비스와 련된 후

속연구가 제안된다. 

둘째, 본 연구의 연구변수의 평균에서는 

치기반 모바일 서비스를 사용자와 (n=70) 비 

사용자간의(n=265) 유의한 차이가 나타났으

나, 두 그룹간의 모델비교에서는 유의한 차이

가 나타나지 않아 본 연구에서는 체 자료를 

통합하여 분석하 다. 본 논문의 자료에서는 

치기반 서비스의 사용자가 비 사용자에 비

하여 히 낮았으나, 차 많은 소비자가 

치기반 서비스를 사용할 것이므로 후속연

구에서 이에 한 재검증이 필요하다고 본다. 

셋째, 응답자가 실제로 치 련 모바일 서

비스를 사용하면서 응답하는 것이 아니라, 주

어진 시나리오에 근거하여 본인이 그 상황에 

노출되었다는 가정 하에 응답하도록 하 다. 

이에 따라, 실제 상황이 아닌 가상 상황에서

의 가정이 응답에 다르게 향을 미쳤을 수 

있다. 소비자를 쇼핑상황에 직  노출시켜 

치정보기반 서비스를 경험하도록 하는 연구

가 향후 이루어져야 할 것이다. 특히 본 연구

결과에서는 지배력의 효과가 유의하지 않은 

것으로 나타났는데, 이는 앞에서 언 하 듯

이 긴박감이 떨어지는 가상의 쇼핑상황으로 

인해 지배력의 향력이 미약할 수 있는바 후

속 연구에서는 실제 쇼핑상황에서의 지배력

의 향력을 검증하여 보다 실증 이며 타당

성 있는 연구결과를 도출하기를 제안한다. 

넷째, 지배력의 향은 Yani-de-Soriano 

와 Foxall (2006)에서 주장한 바와 같이 그 척

도의 정제화 과정에서도 보다 심층 인 연구

가 필요하며, 따라서 환경 자극에 소비자가 

반응하는 감정과 인지 요인에 미치는 소비자 

특성의 향을 포함하는 연구로 확장시켜 지

배력에 한 보다 체계 인 연구를 제안하고

자 한다. 한 Soriano와 Foxall (2002)의 연

구에서 밝혔듯이 지배력 척도에 한 문화  

타당도에 한 검증이 필요한 바, 본 연구의 
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응답자인 미국 내 소비자 상 뿐만이 아니라 

다른 문화권의 소비자들을 상으로 한 지배

력에 한 연구가 필요할 것으로 생각된다. 

마지막으로 본 연구에서는 치추 에 기

반하여 상황 련성 변수를 고려하 다. 그러

나 세분화된 소비자의 요구에 부합하기 해

서는 물리 인 치를 고려한 소비자의 상황

뿐만 아니라 소비자의 개인의 정보를 통합한 

서비스를 제공이 필요할 것이므로, 이를 반

한 향후 연구가 이루어져야 할 것이다.
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Abstract

This study investigated consumer intention to use a location-based mobile shopping 

service (LBMSS) that integrates cognitive and affective responses. Information relevancy 

was integrated into pleasure-arousal-dominance (PAD) emotional state model in the present 

study as a conceptual framework. The results of an online survey of 335 mobile phone users 

in the U.S. indicated the positive effects of arousal and information relevancy on pleasure. In 

addition, there was a significant relationship between pleasure and intention to use a 

LBMSS. However, the relationship between dominance and pleasure was not statistically 

significant. The results of the present study provides insight to retailers and marketers as to 

what factors they need to consider to implement location-based mobile shopping services to 

improve their business performance. 

Extended Abstract 

Location aware technology has expanded the marketer’s reach by reducing space and time 

between a consumer’s receipt of advertising and purchase, offering real-time information and 

coupons to consumers in purchasing situations (Dickenger and Kleijnen, 2008; Malhotra and 

Malhotra, 2009). LBMSS increases the relevancy of SMS marketing by linking 
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advertisements to a user’s location (Bamba and Barnes, 2007; Malhotra and Malhotra, 2009). 

This study investigated consumer intention to use a location-based mobile shopping 

service (LBMSS) that integrates cognitive and affective response. The purpose of the study 

was to examine the relationship among information relevancy and affective variables and 

their effects on intention to use LBMSS. Thus, information relevancy was integrated into 

pleasure-arousal-dominance (PAD) model and generated the following hypotheses. 

Hypothesis 1. There will be a positive influence of arousal concerning LBMSS on pleasure 

in regard to LBMSS. 

Hypothesis 2. There will be a positive influence of dominance in LBMSS on pleasure in 

regard to LBMSS.

Hypothesis 3.There will be a positive influence of information relevancy on pleasure in 

regard to LBMSS.

Hypothesis 4. There will be a positive influence of pleasure about LBMSS on intention to 

use LBMSS.

E-mail invitations were sent out to a randomly selected sample of three thousand 

consumers who are older than 18 years old and mobile phone owners, acquired from an 

independent marketing research company. An online survey technique was employed 

utilizing Dillman’s (2000) online survey method and follow-ups. A total of 335 valid 

responses were used for the data analysis in the present study.

Before the respondents answer any of the questions, they were told to read a document 

describing LBMSS. The document included definitions and examples of LBMSS provided by 

various service providers. After that, they were exposed to a scenario describing the 

participant as taking a saturday shopping trip to a mall and then receiving a short message 

from the mall. The short message included new product information and coupons for same 

day use at participating stores. They then completed a questionnaire containing various 

questions.

To assess arousal, dominance, and pleasure, we adapted and modified scales used in the 

previous studies in the context of location-based mobile shopping service, each of the five 

items from Mehrabian and Russell (1974). A total of 15 items were measured on a 

seven-point bipolar scale. To measure information relevancy, four items were borrowed from 

Mason et al. (1995). Intention to use LBMSS was captured using two items developed by 

Blackwell, and Miniard (1995) and one items developed by the authors. Data analyses were 

conducted using SPSS 19.0 and LISREL 8.72. 



90  유통연구 17권 2호

A total of usable 335 data were obtained after deleting the incomplete responses, which 

results in a response rate of 11.20%. A little over half of the respondents were male (53.9%) 

and approximately 60% of respondents were married (57.4%). The mean age of the sample 

was 29.44 years with a range from 19 to 60 years. In terms of the ethnicity there were 

European Americans (54.5%), Hispanic American (5.3%), African-American (3.6%), and 

Asian American (2.9%), respectively. The respondents were highly educated; close to 62.5% 

of participants in the study reported holding a college degree or its equivalent and 14.5% of 

the participants had graduate degree. The sample represents all income categories: less than 

$24,999 (10.8%), $25,000-$49,999 (28.34%), $50,000-$74,999 (13.8%), and $75,000 or more 

(10.23%). The respondents of the study indicated that they were employed in many 

occupations. Responses came from all 42 states in the U.S.

To identify the dimensions of research constructs, Exploratory Factor Analysis (EFA) 

using a varimax rotation was conducted. As indicated in table 1, these dimensions: arousal, 

dominance, relevancy, pleasure, and intention to use, suggested by the EFA, explained 

82.29% of the total variance with factor loadings ranged from .74 to .89.

As a next step, CFA was conducted to validate the dimensions that were identified from 

the exploratory factor analysis and to further refine the scale. Table 1 exhibits the results of 

measurement model analysis and revealed a chi-square of 202.13 with degree-of-freedom of 

89 (p =.002), GFI of .93, AGFI = .89, CFI of .99, NFI of .98, which indicates of the evidence 

of a good model fit to the data (Bagozzi and Yi, 1998; Hair et al., 1998).

As table 1 shows, reliability was estimated with Cronbach's alpha and composite 

reliability (CR) for all multi-item scales. All the values met evidence of satisfactory 

reliability in multi-item measure for alpha (>.91) and CR (>.80). In addition, we tested the 

convergent validity of the measure using average variance extracted (AVE) by following 

recommendations from Fornell and Larcker (1981). The AVE values for the model constructs 

ranged from .74 through .85, which are higher than the threshold suggested by Fornell and 

Larcker (1981). To examine discriminant validity of the measure, we again followed the 

recommendations from Fornell and Larcker (1981). The shared variances between constructs 

were smaller than the AVE of the research constructs and confirm discriminant validity of 

the measure. 
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<Table 1> Factor Loadings, Reliability, and Validity for Research Constructs

Exploratory Factor 
Analysis 

Confirmatory 
Factor Analysis 

AVE CR Cronbach's α
factor 
loading 

eigen 
value

% of 
variance

Estimate t-value

Arousal

arousal 1 .85

2.60 15.31

.77 *

.74 .94 .92arousal 2 .84 .90 20.31

arousal 3 .83 .91 18.86

Dominance 

dominance 1 .82

2.44 14.38

.98 *

.79 .95 .94dominance 2 .87 .88 20.46

dominance 3 .88 .80 17.44

Information 
Relevancy 

relevance 1 .84

3.58 21.07

.87

.82 .80 .95
relevance 2 .89 .92 27.72

relevance 3 .87 .92 22.44

relevance 4 .85 .95 25.74

Pleasure

pleasure 1 .81

3.36 19.78

.91 *

.75 .96 .92
pleasure 2 .83 .80 20.20

pleasure 3 .83 .87 23.06

pleasure 4 .84 .86 22.90

Intention 
to use 

intention 1 .78
2.0 11.76

.89 *
.85 .95 .91

intention 2 .74 .95 19.10

The causal model testing was conducted using LISREL 8.72 with a maximum-likelihood 

estimation method. Table 2 shows the results of the hypotheses testing. The results for the 

conceptual model revealed good overall fit for the proposed model. Chi-square was 342.00 (df 

= 92, p =.000), NFI was .97, NNFI was .97, GFI was .89, AGFI was .83, and RMSEA was 

.08. All paths in the proposed model received significant statistical support except H2. The 

paths from arousal to pleasure (H1: ß=.70; t = 11.44), from information relevancy to intention 

to use (H3 ß =.12; t = 2.36), from information relevancy to pleasure (H4 ß =.15; t = 2.86), and 

pleasure to intention to use (H5: ß=.54; t = 9.05) were significant. However, the path from 

dominance to pleasure was not supported. 

<Table 2> Testing Hypotheses 

Hs Path Estimate t-value results

H1 Arousal --> Pleasure .70 11.44 Supported

H2 Dominance --> Pleasure .10 1.83 Rejected 

H3 Information Relevancy --> Intention to use .12 2.36 Supported

H4 Information Relevancy --> Pleasure .15 2.86 Supported

H5 Pleasure --> Intention to use .54 9.05 Supported
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This study investigated consumer intention to use a location-based mobile shopping 

service (LBMSS) that integrates cognitive and affective responses. Information relevancy 

was integrated into pleasure-arousal-dominance (PAD) emotional state model as a 

conceptual framework. The results of the present study support previous studies indicating 

that emotional responses as well as cognitive responses have a strong impact on accepting 

new technology. The findings of this study suggest potential marketing strategies to mobile 

service developers and retailers who are considering the implementation of LBMSS. It would 

be rewarding to develop location-based mobile services that integrate information relevancy 

and which cause positive emotional responses. 

 

Key Words: Location-based mobile shopping service(LBMSS), PAD emotional state model, 

Information relevance


