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Abstract

This study investigates the effect of service ubiquity perceptions on consumers' responses to virtual stores

such as benefit and risk perceptions, shopping value perceptions, and service usage intention. Data were

collected via a self-administered online survey from nationwide consumer panels of an online marketing

research firm. Questionnaire items were adopted from previous literature and developed by authors via pre-

testing to measure variables. The results revealed that virtual store service ubiquity affects consumer benefit

perceptions as well as risk perceptions. All benefit perceptions (including time effectiveness, user control,

and compatibility) had significant mediating effects between service ubiquity and hedonic/utilitarian shop-

ping service value perceptions. The mediating effect of financial risk was significant only in the relationship

between service ubiquity and utilitarian value perception. The findings offer retailers and marketers infor-

mation in regards to consumers' perception of a virtual store usage, which can enhance service and product

strategy.

Key words: Virtual store service, Service ubiquity, Utilitarian value perception, Hedonic value perception;

가상스토어 서비스, 유비쿼터스 특성, 실용적 가치지각, 쾌락적 가치지각

I. 서 론

모바일 기기 사용의 대중화와 서비스의 확대에 따라

많은 온라인과 오프라인 기반의 유통업체들은 최근 QR

코드나 스마트폰 애플리케이션을 활용하여 모바일 쇼

핑을 활성화하고 있다. 이와 같이 새로운 유통채널로서

주목을 받던 모바일 서비스는 초기 서비스 수준을 넘어

이미 정착단계에 이르렀다(Lee & Kim, 2011). 그러나,

국내외의 연구들에 의하면 모바일 쇼핑에 대한 소비자

의 관심이나 수용 정도는 낮은 것으로 나타나, 오프라

인이나 온라인 쇼핑채널을 뛰어넘는 차별화된 비교우

위를 점하지 못하고 있는 것으로 보인다(Kleijnen et al.,

2007; Lee & Kim, 2011). 이에 따라, 모바일 쇼핑의 발

전방안을 모색하고자 하는 목적으로 소비자의 모바일

쇼핑이용에 영향을 미치는 동기요인이나 저해요인에

대한 일련의 연구들이 학계에서 진행되어 왔으며(Jeong
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& Jeong, 2012; Lee et al., 2013; Shankar et al., 2003;

van der Heijden, 2006), 일부 모바일 유통업체들은 온라

인과 오프라인을 결합한 새로운 형태의 모바일 쇼핑인

가상스토어(Virtual store)를 새로운 대안으로 제시하였

다.

최근에 등장한 가상스토어는 스마트폰과 오프라인

채널을 통합함으로써 온라인과 오프라인 유통을 결합

시킨 새로운 유통형태로, 멀티채널 환경에서 한층 더

발전된 옴니채널(Omni-channel) 유통의 대표적인 예이

다(Arthur, 2012; Kalakota, 2012; Rigby, 2011). 가상스

토어는 제4세대 유통모형으로서(Kim et al., 2011; Kim

et al., 2012) 모바일 기기의 유비쿼터스 특성을 기반으

로 언제, 어디서나 원하는 것을 얻고자 하는 소비자의

가치지각을 향상시키는 쇼핑경험을 제공하며(Frolick &

Chen, 2004; Nysveen et al., 2005; Son et al., 2002; You

& Park, 2009), 이를 통해 소비자 중심적 관점의 새로운

디지털 유통모델을 제안하고 있다. 특히, 실제 상품이나

서비스가 존재하지 않지만 유동인구가 많은 버스정류

장, 지하철역, 공항 등의 대형 광고판이나 스크린도어

에 설치된 제품의 이미지를 통해 가상스토어는 오프라

인 점포의 분위기를 조성한다는 점에서 기존 모바일 쇼

핑과 차별화된다. 즉, 오프라인 점포에서 제품을 구경

하듯 대형 광고판의 제품이미지를 살펴보면서 스마트

폰을 이용하여 바코드나 QR코드를 스캔하여 스마트폰

에 제시된 제품설명이나 결제서비스 등을 이용하여 제

품을 바로 구매할 수 있도록 함으로써 스마트폰 안의

좁은 공간에서만 이루어지는 모바일 쇼핑의 한계를 극

복하고자 하였으며, 이를 통해 통합적인 쇼핑경험과 가

치를 제공하고자 하는 목적을 가지고 있다. 실제, 미국

의 Sears, Kmart, Pedpod을 비롯한 영국, 캐나다, 중국

등 해외 유통과 국내의 홈플러스, G마켓, 11번가, 웨스

트우드 등 패션상품을 포함한 다양한 제품유형을 판매

하는 유통업체들이 가상스토어를 오픈하여 운영하고 있

다(Han, 2012; Jeong, 2011). 패션제품의 경우 가상스토

어 도입이 아직은 제한적이나 영국의 John Lewis 백화

점과(“John Lewis unveils”, 2011), 미국의 Glamour 매

거진(Ives, 2012) 등이 팝업스토어의 형태로 진행을 한

사례가 있다. 따라서 해외 리테일러들의 가상스토어로

의 패션제품 도입이 확대가능한 기술이며, 특히 패션제

품의 쾌락재 특성으로 인하여 오프라인과 비교하여 온

라인 쇼핑에서 제공가능한 쇼핑경험에 한계가 있다는

점을 고려할 때 패션제품 유통채널로서의 가상스토어의

가능성을 살펴보는 것은 의미가 있을 것이다.

옴니채널 유통의 가능성을 실현하고자 하는 목적으

로 유통업계에서 다양한 전략의 하나로 가상스토어를

시도하고 있으나, 이와 같은 새로운 형태의 유통채널에

대한 학계의 연구는 아직 초기 단계에 머물고 있어 모

바일 가상스토어의 활성화 방안으로서의 사례연구나

(Koo, 2013) 유통매체로서의 속성도출을 목적으로 한

질적 연구에 제한되어 있다(Lee et al., 2013). 이에 따라,

본 연구는 실증연구를 통해 새로운 유통채널로서의 가

상스토어에 대한 소비자의 전반적인 인식을 살펴보고

소비자의 유비쿼터스 특성지각의 영향을 살펴봄으로

써 이용의도에 영향을 미치는 변수들의 관계를 밝히고

자 하였다. 구체적으로는 가상스토어에 대한 소비자의

전반적인 인식과 함께 소비자의 모바일 이용행동과 경

험에 따라 가상스토어에 대한 인식에 차이가 있는지 살

펴보고자 하였다. 또한, 모바일 쇼핑을 가장 특징적으

로 규정하는 대표 속성인 유비쿼터스 특성에 대한 소비

자 지각이(Kleijnen et al., 2007) 가상스토어 이용의도는

물론 혜택지각, 위험지각, 그리고 쇼핑서비스 가치지각

에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 이를 통해 향후

유통채널로서의 성장잠재력에 대한 평가를 제공하고

가상스토어의 활성화 전략을 제안할 수 있을 것으로 기

대한다.

II. 이론적 배경 및 가설설정

1. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

과 혜택-위험지각

가상스토어는 온라인상에서 바코드나 QR코드를 이

용할 수 있는 점포라는 개념으로 알려져 있으며, 이와

같은 가상스토어 개념은 가상이라는 개념이 자연스러운

모바일 환경과 결합하여 모바일 쇼핑의 한 유형으로 자

리잡게 되었다. 이에 따라 실물이 직접 진열되어 있지

는 않지만 사진이나 이미지의 바코드나 QR코드를 스마

트폰으로 인식하여 상품에 대한 상세설명을 모바일로

제공받으면서 쇼핑할 수 있는 서비스, 즉 모바일 환경

에서 이용가능한 가상스토어를 지칭하여 스마트 모바일

가상스토어라는 용어를 사용하기도 한다(Koo, 2013).

스마트폰과 무선 인터넷 기술의 결합을 통해 소비자

들은 시간과 장소의 제한 없이 언제 어디서나 원하는

것을 구매할 수 있는 유비쿼터스 쇼핑환경에 노출되어

있다(Son et al., 2002). 모바일 가상스토어 서비스는 인

터넷 쇼핑을 시간, 공간 뿐 아니라 상황적 맥락차원에
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서도 확장시킨 것으로, 기존의 온라인 쇼핑과 달리 서

비스의 편재성, 접근가능성, 편의성 등과 같은 모바일

가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성을 통해 소비자

의 상황에 적합한 유용성을 제공한다. 따라서, 소비자

관점에서 지각하는 가상스토어 쇼핑의 대표적인 특징

은 언제, 어디서나 서비스를 제공할 수 있는 능력에 해

당하는 유비쿼터스 특성이라고 할 수 있을 것이다(Kle-

ijnen et al., 2007).

한편, 모바일 쇼핑에 대한 선행연구들을 살펴보면, 모

바일 쇼핑과 관련된 혜택지각에 관한 연구들이 일부 이

루어져 왔으며 하위차원으로는 시기적절성(Timeliness),

접근가능성(Easy access), 상황적절성(Place and interde-

pendence) 등이 주로 제시되고 있다(Kleijnen et al., 2004;

Newell & Lemon, 2001; Nysveen et al., 2005). 특히 일상

생활에서 빈번히 사용하는 모바일 서비스 상황에서 소

비자가 지각하는 혜택차원을 연구한 Hourahine and Ho-

ward(2004)는 모바일 소비자의 대표적인 모바일 쇼핑

이용의 추구혜택 차원으로 시간적 편의성(Time conve-

nience), 욕구충족에의 적합성(Lifestyle synergy & compa-

tibility)과 사용자 통제감(User control)을 제시하였으며,

Kleijnen et al.(2007)은 Hourahine and Howard(2004)이

제시한 위의 세가지 혜택차원들을 모바일 쇼핑채널 이

용의 실용적 가치지각의 선행변수로 도입하여 그 영향

력을 검증하였다. 최근 국내에서 이루어진 모바일 가상

스토어 사례연구에서도 이용 시 시간의 효율성, 상황에

맞는 유용성, 사용자 통제감 등이 소비자가 가상스토어

서비스 이용을 평가하는 기준으로 도출되었다(Koo, 2013).

선행연구 고찰결과, 사용자 통제감은 전반적인 서비스

이용의 인터페이스나 검색, 결제의 용이성 등과 같은

이용 시 소비자가 지각하는 통제감으로, 적합성 혜택지

각은 사용자가 서비스를 이용할 수 있도록 작용하는 촉

진환경(Facilitating condition)과 관련된 개념으로(Yang,

2010; Yu, 2012) 사용자의 요구 및 배경지식, 라이프스

타일 등과 기술정보 등 제공된 서비스와의 부합되는 정

도를 의미하는 개념으로 각각 정의되어, 시간의 효율성

과 함께 쇼핑서비스 이용의 대표적인 혜택지각 차원으

로 다루어져 왔다. 따라서, 본 연구에서는 모바일을 활용

한 가상스토어 서비스 이용에서 소비자가 지각하는 혜

택차원으로 시간의 효율성, 적절성, 사용자 통제감의 세

가지 차원을 포함하였다.

이와 같은 모바일을 활용한 가상스토어 서비스의 혜

택차원들은 서비스 제공의 유비쿼터스 특성에 의하여

향상될 수 있다(Tojib & Tsarenko, 2012). 출퇴근 및 이

동 시 남는 시간을 활용하여 이용할 수 있도록 제공되

는 가상스토어 서비스는 유비쿼터스 특성으로 인하여

소비자들이 요구를 해결하기 위해 자신이 원하는 방식

으로 구매함으로써 시간을 효율적으로 사용하고 있다

고 지각하도록 할 것이다. 모바일 서비스의 가장 대표

적인 특성인 유비쿼터스 특성은 시간 제약 없이 실시

간으로 정보제공이나 구매가 가능하도록 한 것으로 이

와 같은 연결성과 이동성이 결합된 즉시접속성은 시간

사용의 효율성이라는 혜택을 제공한다(Cha & Chung,

2007; Kwahk & Lee, 2005). 서비스 이용의 유비쿼터스

특성은 시간의 효율성을 제공함과 동시에 원하는 시기

에 자유롭게 사용할 수 있다는 특성으로 인하여 사용

자의 통제감 또한 향상시킬 수 있을 것이다. 뿐만 아니

라, 유비쿼터스 특성은 인간생활을 가장 편안하게 하

는 정보기술 제공과 관련된 개념으로(Rogers, 1995) 소

비자가 제공받는 서비스가 자신의 요구 해결에 적합하

다고 지각하는 적합성 지각에도 영향을 미칠 것이다. 따

라서 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성에

대한 소비자의 지각이 서비스의 혜택지각에 미치는 영

향력에 대한 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성은

서비스 이용의 혜택지각에 영향을 미칠 것이다.

H1a. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

은 시간효율성 혜택지각에 정적 영향을 미칠

것이다.

H1b. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

은 사용자 통제감 혜택지각에 정적 영향을 미칠

것이다.

H1c. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

은 적합성 혜택지각에 정적 영향을 미칠 것이

다.

소비자의 위험지각은 소비자 행동연구에서 중요하

게 다루어져 왔으며, 특히 매장 방문 등을 통해 직접 탐

색하고 선택할 수 있는 기존 오프라인 기반 쇼핑유형과

비교하여 인터넷이나 모바일 등을 통해 이루어지는 쇼

핑상황에서 소비자가 느끼는 위험지각의 역할을 이해

하는 것은 더욱 중요하다(Kang, 2013). Jacoby and Ka-

plan(1972)은 소비자 행동에 영향을 미치는 위험지각의

하위차원을 재무적, 기능적, 물리적, 심리적 및 사회적

위험의 다섯 가지 차원으로 나누어 제시하였으며, 이후

모바일 쇼핑과 관련된 비용지각으로 보안성(Security is-
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sues) 등의 차원들이 추가적으로 제안되었다(Kleijnen et

al., 2004; Newell & Lemon, 2001; Nysveen et al., 2005).

Dowling and Staelin(1994)은 위험지각을 자신의 결정으

로부터 파생될 수 있는 잠재적인 부정적 결과들에 대한

개인의 주관적 신념으로 정의하며, 구매상황에서 지각

된 위험은 제품이나 서비스를 구매할 때 소비자가 감수

해야 한다고 생각하는 기능적, 심리적 위험을 일컫는다

고 하였다.

모바일 가상스토어 쇼핑서비스 이용에서 소비자는 새

로운 유통채널 사용에 따른 금전적인 손실이라는 대표

적인 기능적 차원의 위험을 지각할 수 있을 것이다. 또

한, 가상스토어 서비스를 이용하는 과정에서 소비자는

기능적 측면의 위험 외에도 심리적 측면의 위험을 지각

하는 것으로 알려졌는데, 비교적 유동인구가 많은 장소

에서 구매과정이 진행되므로 쇼핑상황 노출에 따른 주

변 시선에 대한 부담이나 주위 사람들의 평가에 신경 쓰

는 등(Koo, 2013) 사회심리적 위험지각의 영향력 또한

고려될 필요가 있다. 그러나, 가상스토어 서비스가 제공

하는 편재성, 접근가능성, 편의성 등과 같은 모바일 가

상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성을 통해(Son et al.,

2002) 소비자는 언제 어디서나 사용자가 원하는 방식으

로 서비스 이용이 가능하다고 느낄 수 있을 것이며, 따

라서 유비쿼터스 특성지각은 서비스 이용 시 소비자가

지각하는 전반적인 위험지각 수준을 낮출 수 있을 것으

로 생각된다. 특히, 사회심리적 위험지각은 개인의 서비

스 이용에 대한 사회적 영향력에 대한 위험지각 차원으

로(Derbaix, 1983; Jacoby & Kaplan, 1972), 이용하는 제

품이나 서비스의 사회적 중요도나 사회적 주목성 정도

에 따라 결정된다(Perry & Hamm, 1969). 따라서, 가상

스토어 서비스 제공의 편재성에 대한 지각은 제공되는

서비스의 주목성을 완화시킬 수 있을 것으로 예상된다.

이에 따라 다음과 같은 가상스토어 서비스의 유비쿼터

스 특성이 위험지각이 미치는 영향력에 대한 가설을 설

정하였다.

H2. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성은

서비스 이용의 위험지각에 부적인 영향을 미칠

것이다.

H2a. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

은 금전적 위험지각에 부적 영향을 미칠 것이다.

H2b. 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

은 사회심리적 위험지각에 부적 영향을 미칠

것이다.

2. 모바일 가상스토어 서비스의 혜택-위험지각과

쇼핑가치 지각

일반적인 모바일 쇼핑과 달리 모바일 가상스토어는

스마트폰의 제한된 화면공간을 통해 상품의 이미지를

제공하는 것이 아니라 오프라인 매장의 장점을 도입하

여 실제 점포에서 쇼핑하는 것과 같은 가상의 쇼핑경험

을 제공하고자 하는 목적을 가지고 있으므로, 모바일

쇼핑의 다소 제한적인 유비쿼터스 쇼핑경험을 더욱 풍

부하게 만든다. 즉, 작은 화면으로 인한 모바일 쇼핑의

가독성 문제에 대한 대안을 제시함으로써(Kang, 2013;

Koo, 2013) 목적지향적인 구매 외에도 쾌락적 쇼핑가치

를 제공하여 소비자 상황에 적합한 유용성이라는 실용

적 쇼핑가치와 함께 상품을 구경하는 재미 또한 제공하

고 있는 것이다. Hourahine and Howard(2004)와 Kleij-

nen et al.(2007)의 연구는 모두 모바일 뱅킹서비스 이

용상황에서의 혜택지각과 관련된 것으로, 기능적 측면

의 쇼핑가치 지각에 미치는 영향만을 살펴보았다. 그러

나, 본 연구의 대상인 모바일 가상스토어 서비스 이용

상황의 경우 기능적 측면 외에 쾌락적 측면의 쇼핑서비

스 가치지각 또한 중요하다. 또한, 모바일 가상스토어

에 관한 최근의 연구에서도(Koo, 2013) 오프라인 매장

의 장점을 부각하기 위해서는 감성적인 브랜드 퍼스낼

러티 구축과 같은 쾌락적 차원의 가치제공이 중요함을

제안하고 있다. 이를 반영하여, 본 연구에서는 각 혜택

지각 차원이 실용적 가치지각과 쾌락적 가치지각에 미

치는 영향을 모두 살펴보고자 하였다.

소비자의 쇼핑서비스 가치지각은 서비스 상황에서

소비자의 혜택지각과 같은 서비스 품질변수의 영향력을

매개하는 대표적인 변수임이 검증되었다(Brady et al.,

2005; Cronin Jr. et al., 2000). 이는 소비자 행동이 외적, 내

적 동기에 의해 유발된다는 인지적 평가이론(Cognitive

evaluation theory)에 근거한 것으로 새로운 기술 사용의

상대적 이점에 해당하는 다양한 차원의 혜택지각이 행

동의 동기요인으로 작용하여(Davis et al., 1992) 소비자

의 전반적인 경험적 가치지각에 영향을 미칠 수 있음을

말한다. 실제로 이용의 용이성과 시간의 효율성과 같은

인지적 평가에 근거한 혜택지각은 서비스 이용의 전반

적인 경험적 가치지각에 미치는 유비쿼터스 특성의 영

향력을 매개하는 것으로 밝혀졌다(Tojib & Tsarenko,

2012). 또한, 서비스 이용의 소비자의 혜택지각 차원 중

적합성 혜택지각은 연구에 따라 촉진환경이나(Yang,

2010; Yu, 2012) 사용자의 요구 및 배경지식, 라이프스
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타일 등과 기술정보 등 제공된 서비스와의 부합되는 정

도를 의미하는 개념으로 정의되어 왔으며, 많은 모바일

쇼핑 및 서비스 연구에서 서비스 이용의도나 서비스 가

치지각에 영향을 미치는 주요 변수로 제시되어 왔다.

따라서, 모바일 가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성

에 대한 소비자 지각은 서비스 이용의 혜택지각 차원을

매개하여 소비자가 느끼는 실용적, 쾌락적 차원의 쇼핑

서비스 가치지각에 영향을 미칠 것으로 예측하며, 구체

적으로는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 모바일 가상스토어 서비스에 대한 혜택지각은

쇼핑서비스 가치지각에 정적인 영향을 미칠 것

이다.

H3a. 시간효율성 혜택지각은 실용적 가치지각에 정

적 영향을 미칠 것이다.

H3b. 시간효율성 혜택지각은 쾌락적 가치지각에 정

적 영향을 미칠 것이다.

H3c. 사용자 통제감 혜택지각은 실용적 가치지각에

정적 영향을 미칠 것이다.

H3d. 사용자 통제감 혜택지각은 쾌락적 가치지각에

정적 영향을 미칠 것이다.

H3e. 사용자 적합성 혜택지각은 실용적 가치지각에

정적 영향을 미칠 것이다.

H3f. 사용자 적합성 혜택지각은 쾌락적 가치지각에

정적 영향을 미칠 것이다.

한편, 일부 연구들은 비용지각과 가치지각의 영향관

계에 대해 회의적인 결과를 제시하였지만(e.g., Cronin

Jr. et al., 2000) 소비자의 쇼핑서비스 가치지각은 쇼핑경

험의 혜택-비용(희생)지각을 바탕으로 형성된다는 점

을 고려할 때(Brady et al., 2005; Sweeney et al., 1999),

모바일 가상스토어 쇼핑서비스에 대한 소비자의 전반

적인 가치지각에 미치는 서비스 이용의 혜택지각의 영

향력과 함께 위험지각의 영향력을 살펴볼 필요가 있을

것이다. 특히 모바일 서비스와 같은 테크놀로지 기반 서

비스 이용에서 소비자의 위험지각은 서비스 이용의 중

요한 선행변수임이 밝혀졌으므로(Meuter et al., 2005),

매장 방문 등을 통해 직접 탐색하고 선택할 수 있는 기

존 오프라인 기반 쇼핑유형과 비교하여 인터넷이나 모

바일 등을 통해 이루어지는 쇼핑상황에서 소비자가 느

끼는 위험지각의 역할을 이해하는 것은 더욱 중요하다

고 할 수 있다(Kang, 2013). 한편, 온라인 쇼핑상황에

서 위험지각이 이용의도나 구매의도에 미치는 영향력

에 대하여 일관되지 않은 선행연구 결과들이 존재하는

데(An & Kim, 2011; Park & Han, 2001; Samadi & Yag-

hoob-Nejadi, 2009), 이는 위험지각 하위차원에 따른 차

이가 존재하며(Kang & Ahn, 2007) 대상 소비자 집단의

특성이나 상황요인 등에 의해 영향을 받기 때문이다. 따

라서, 비교적 최근에 소개된 새로운 유형의 유통채널인

가상스토어 쇼핑에 대한 소비자의 위험지각의 영향력

을 살펴보는 것은 의미가 있을 것이다.

쇼핑서비스 이용 시 지각된 위험은 서비스 이용 시

소비자가 감수해야 한다고 느끼는 기능적, 심리적 위험

이라고 할 수 있는데, 서비스 이용의 경우 소비자가 지

각하는 위험지각은 금전적인 비용 외에도 서비스 이용

에 수반되는 위험지각과 같은 비금전적인 비용지각의

영향력이 중요한 것으로 밝혀졌으며, 이와 같은 위험지

각은 다양한 서비스 이용상황에서 소비자의 쇼핑가치

지각의 효과적인 영향변수임이 밝혀졌다(Brady et al.,

2005). 따라서, 가상스토어 서비스 이용 시 소비자가 지

각하는 금전적, 사회적 위험지각은 쇼핑서비스 가치지

각에 영향을 미칠 것이다. 특히, 소비자 요구에 즉시 부

응할 수 있다는 모바일 가상스토어 서비스의 즉시성은

혜택으로 지각되는 동시에 충동구매 자극 등의 금전적

측면의 위험으로도 지각될 수 있으므로(Lee et al., 2013)

가상스토어 서비스 이용으로 인하여 금전적 손실을 초

래할 수 있다고 느낄수록 서비스 이용의 전반적인 가치

에 부적인 영향을 미칠 것이다. 또한, 가상스토어 서비

스는 비교적 유동인구가 많은 장소에서 구매과정이 진

행되므로 쇼핑상황 노출에 따른 주변 시선에 대한 부담

이나 주위 사람들의 평가에 신경을 쓰는 등(Koo, 2013)

사회심리적 위험지각의 영향력 또한 고려될 필요가 있

으며, 이와 같은 사회심리적 지각이 높아질수록 소비자

가 지각하는 쇼핑서비스 가치는 낮아질 수 있을 것이다.

이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4. 모바일 가상스토어 서비스에 대한 위험지각은

쇼핑서비스 가치지각에 부적인 영향을 미칠 것

이다.

H4a. 금전적 위험지각은 실용적 가치지각에 부적 영

향을 미칠 것이다.

H4b. 금전적 위험지각은 쾌락적 가치지각에 부적 영

향을 미칠 것이다.

H4c. 사회심리적 위험지각은 실용적 가치지각에 부

적 영향을 미칠 것이다.

H4d. 사회심리적 위험지각은 쾌락적 가치지각에 부
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적 영향을 미칠 것이다.

3. 모바일 가상스토어 서비스의 쇼핑가치 지각과

이용의도

소비자의 쇼핑서비스 가치에 대한 지각은 태도변수

보다 효과적인 소비자 이용의도의 선행변수로서 제안

되어 왔으며(Bagozzi, 1992), 모바일 환경과 같은 테크

놀로지를 활용한 서비스 제공환경은 물론 전통적인 서

비스 제공환경에서도 소비자의 서비스 이용의 결정적

인 영향변수로서 쇼핑서비스 가치지각의 역할은 강조

되어 왔다(Mallat et al., 2009; Tojib & Tsarenko, 2012).

소비자의 쇼핑가치 지각에 관한 많은 선행연구들이 실

용적 가치와 쾌락적 가치를 구분하고 각 쇼핑가치 지각

차원의 차별적 영향력을 살펴보고자 하였으나(Mathw-

ick & Rigdon, 2004), 모바일 쇼핑에 대한 일부 연구들

은 모바일 쇼핑이 목적지향적 쇼핑에 적합하다는 이유

로 성과중심의 실용적 가치만을 강조하였다(Kleijnen et

al., 2007; Nysveen et al., 2005). 그러나, 가상스토어 쇼

핑의 경우에는 지하철역이나 버스정류장에서 기다리는

대기시간에 소비자의 지루함을 덜어주는 수단으로 활

용될 수 있으며, 모바일 쇼핑과 오프라인 쇼핑을 결합

하여 보다 풍부한 쇼핑경험을 제공하고자 하는 목적으

로 운영된다는 점에서 쾌락적 쇼핑가치 제공의 가능성

이 높다고 할 수 있다. 따라서 좁은 스마트폰 내의 공간

에서 이루어지는 모바일 쇼핑에서 제한적일 수밖에 없

는 쾌락적 차원의 쇼핑가치의 영향력을 살펴보는 것은

의미가 있을 것이다. 모바일 쇼핑과 같이 테크놀로지를

기반으로 제공되는 서비스에 대한 소비자의 이용가능

성을 예측하고자 제안된 대표적인 모델인 기술수용모

형(Technology Acceptance Model: TAM)에서도 소비자

의 쇼핑경험에서 쾌락적 차원의 중요성이 증가한 점을

반영하여 유희성과 같은 쾌락적 차원의 가치지각 차원

을 도입하여 모델의 예측력을 향상하고자 하였으며(Ch-

ilders et al., 2002; Smith et al., 2012), 최근에 이루어진

일부 모바일 쇼핑연구들 또한 쾌락적 측면의 중요성을

강조하고 있다(Yang, 2010). 이에 따라 가상스토어 서비

스 사용의 실용적 가치지각과 쾌락적 가치지각은 서비

스 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 보고, 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H5. 모바일 가상스토어 서비스에 대한 실용적 가치

지각은 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H6. 모바일 가상스토어 서비스에 대한 쾌락적 가치

지각은 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

III. 연구방법

1. 표본 및 자료수집 절차

본 조사를 수행하기 위해 온라인 조사 전문회사의 패

널을 활용하여 전국에 거주하는 20~50대 남성과 여성

을 대상으로 설문을 진행하였으며, 최종 1,141명의 데이

터를 분석에 사용하였다. 스마트폰 등 모바일 보급 및

이용확산에 힘입어 50대 이상의 디지털 신중년층(Active

senior)이 증가하고 있다는 점과(Ministry of Science, ICT

and Future Planning, 2014) 초기 도입단계인 가상스토

어 서비스에 대한 전반적인 소비자의 인식을 살펴보고

자 하는 본 연구의 목적을 고려하여, 다양한 연령대의

응답자를 포괄하고자 하였다. 또한, 스마트폰으로 전환

하는 현상이 지속되고 있으며(2010년 3.8%에서 2013년

68.8%로 증가) 소비자의 모바일 이용행동 및 경험에 따

른 차이를 분석하고자 하는 목적으로 현재 스마트폰 비

사용자의 경우에도 가상스토어 잠재고객으로 포함하였

다(Yoo, 2014). 본 조사에 앞서 28명의 학부와 대학원

생을 대상으로 사전조사를 실시하여 질문의 구조, 사용

된 단어, 오류 등을 검토하고 문항을 정제하였다.

가상스토어가 비교적 최근에 소개된 유통매체이며

현재 서비스 제공이 서울의 일부 지역에만 국한되어 있

어 보편화되지 않은 초기 단계임을 고려하여, 설문에 참

여한 응답자에게 현재 설치되어 있는 가상스토어를 이

용하여 구매하는 모습이 담긴 이미지를 가상스토어라

는 유통매체에 대한 설명과 함께 제공하였다. 가상스토

어의 이미지로는 현재 실제 운영되고 있는 가상스토어

의 대표적인 예인 지하철역의 스크린도어와 버스정류

장의 광고판에 설치된 홈플러스 가상스토어, 지하철역

스크린도어에 설치된 교보문고 등의 가상서점과 아웃

도어 의류브랜드인 웨스트우드의 가상스토어 이미지를

제공하였다. 또한, 가상스토어 유통브랜드에 대한 인지

도 및 선호도로 인한 바이어스를 통제하기 위해 가상스

토어의 브랜드명은 삭제하고 취급하는 상품의 이미지

와 이를 이용하는 소비자들의 모습만을 포함하여 제공

하였다. 가상스토어에 대한 설명으로는 쇼핑채널의 운

영방식, 이용방법, 그리고 구매가능한 상품유형에 대한

내용을 포함하였다. 쇼핑채널의 운영방식은 ‘평상시에

자주 이용하는 지하철역과 버스정류장의 광고판과 스
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크린도어 등에 설치된 상품을 보고 스마트폰의 앱을 이

용해 쇼핑을 하면 상품이 집으로 배달되는 형태로 운영

된다’라는 내용으로 설명하였으며, ‘상품사진에 부착된

바코드나 QR코드에 스마트폰의 앱에 설치된 바코드나

QR코드 인식기를 사용하여 상품정보를 입력하고 구매

할 수 있다’는 가상스토어 이용방법에 대한 정보를 제

공하였다. 마지막으로 가상스토어에서 구매가능한 상

품유형으로는 ‘제공된 가상스토어 이미지에 제시된 생

필품, 패션 관련 상품, 도서 관련 상품, 여행상품 외에도

다양한 분야의 상품 및 서비스 판매에 적용이 가능하다’

는 내용을 포함하였다. 응답자가 설문지에 응답하기 전

에 제공된 가상스토어에 대한 설명을 충분히 이해하는

지를 확인하는 문항을 통해 쇼핑채널과 관련된 응답자

의 최소한의 지식과 사용경험을 확인하였다.

2. 측정도구

측정도구로 가상스토어의 유비쿼터스 특성지각, 혜

택지각, 위험지각, 실용적-쾌락적 쇼핑서비스 가치지각,

가상스토어 이용의도를 측정하기 위한 문항을 포함하

였다. 그 외, 모바일 이용행동과 경험 등에 관한 문항, 가

상스토어 쇼핑에 적합한 제품군에 관한 문항, 그리고

인구통계적 특성문항을 포함하였다. 주요 변수들의 측

정은 7점 Likert 척도를 사용하였으며, 모바일 이용행동

과 경험은 모바일 앱 이용 여부와 모바일 쇼핑경험 여

부를 묻는 가부형식의 문항으로 측정하였다. 가상스토

어 쇼핑에 적합한 제품군을 묻는 문항은 선다형식으로

측정하되 중복선택이 가능하도록 하여 다양한 제품군

에 대한 소비자 반응을 얻고자 하였다.

가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성지각은 Tojib

and Tsarenko(2012)의 연구에서 사용한 문항들을 가상

스토어 쇼핑에 적합하도록 수정한 3문항을 사용하였다.

혜택지각으로는 모바일 서비스의 가치에 대해 살펴본

Kleijnen et al.(2007)의 연구를 참고하여 시간의 효율성

을 측정하기 위한 4문항, 사용자 통제감에 해당하는 3문

항, 그리고 적합성을 측정하는 4문항을 포함하였다. 위

험지각은 Stone and Grønhaug(1993)의 연구와 Kleijnen

et al.(2007)의 연구에서 사용된 문항을 가상스토어 쇼핑

에 적합한 문항으로 수정한 3문항을 포함하였으며, 사

회심리적 위험지각을 측정하기 위해서는 선행연구에 개

발된 문항이 없어 Koo(2013)나 Kim et al.(2012)의 연구

등 최근에 진행된 가상스토어에 관한 질적 연구에서 도

출된 내용을 바탕으로 유동인구가 많은 장소에 쇼핑함

에 따르는 주위의 시선이나 관심에 대한 부담이나 우려

에 관한 3문항을 개발하였다. 쇼핑서비스 가치지각으로

는 Davis et al.(1992)이 개발한 문항들을 사용하여 실용

적 차원의 가치지각 3문항과 쾌락적 차원의 가치지각

3문항으로 구성하여 가상스토어에서 모바일 폰으로 상

품을 쇼핑하는 것에 대해 소비자가 지각하는 쇼핑서비

스 가치를 측정하였다. 가상스토어 서비스 이용의도는

Fiore et al.(2001)의 연구에서 사용한 행동의도 문항을

참고하여 3문항으로 구성하였다.

3. 분석방법

수집된 자료에 대한 분석은 SPSS 20.0와 AMOS 14.0

을 이용하였다. 온라인 설문응답자들의 인구통계학적

특성과 일반적인 사항들을 알아보기 위한 빈도분석, 측

정도구의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위한 탐색적, 확

인적 요인분석 및 상관관계분석을 실시하였으며, 인구

통계적 특성 및 모바일 이용행동과 경험에 따른 소비자

반응의 차이를 살펴보기 위하여 독립표본 t-검정과 일

원분석분석을 수행하였다. 측정도구의 타당도 및 신뢰

도 검증과 연구가설을 검증을 위한 구조방정식 모형 검

증은 AMOS 14.0을 이용하였다.

IV. 결과분석

1. 표본특성

최종 1,141명의 응답을 분석하였다. 응답자의 인구 통

계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 성별분포는 남성

과 여성이 각각 589명(51.6%)과 552명(48.4%)이었으며,

응답자의 연령분포는 19~59세로 평균 연령은 39.99세였

다. 응답자 중 80%가 대학교 졸업 이상의 교육 수준이

라고 응답했으며, 학생 10.8%, 주부 16.8%를 제외한 응

답자의 72.4%가 사무직, 판매직, 전문직, 자영업 등의 직

업을 가지고 경제활동을 하고 있었다. 또한, 가정의 월

평균 수입이 600만 원 이상인 응답자가 20.4%였으며,

400~600만 원 미만이 32.4%, 200~400만 원 미만이 35.8%

인 것으로 나타났다. 모바일 기기 사용 및 모바일 쇼핑

관련 문항에 대해서는 응답자의 89.5%가 스마트폰을 사

용하고 있는 것으로 나타나 20~50대 소비자의 경우 스

마트폰 이용이 이미 대중화되었음을 확인할 수 있었다.

모바일 쇼핑에 대한 지식과 경험을 확인하는 문항에는

응답자의 84.6%가 들어본 적이 있다고 응답하였으며,
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40.8%가 모바일 쇼핑을 이용한 경험이 있는 것으로 나

타났다. 반면, 본 연구의 대상인 가상스토어에 대한 지

식과 경험을 묻는 문항에는 응답자의 36.3%가 들어본

적이 있으며 단 3.6%의 소수 응답자만이 이용경험이 있

다고 답하였다. 이는 가상스토어가 현재 일부 지역에만

제공되는 초기 단계의 서비스임을 반영하는 것이다.

2. 가상스토어에 대한 소비자의 전반적인 인식

가상스토어 쇼핑에 대한 응답자의 전반적인 인식은

긍정적인 것으로 나타났다. 향후 가상스토어 이용의도

를 묻는 문항의 평균은 4.37로 비교적 높았다(7점 Lik-

ert 척도). 가상스토어 이용에 대한 쾌락적 쇼핑가치(M

=4.28; S.D.=1.01)보다는 실용적 쇼핑가치(M=4.63; S.D.

=1.06)를 다소 높게 지각하고 있었으나, 두 차원 모두 비

교적 높게 나타나 가상스토어 이용의 쾌락적 쇼핑가치

창출의 가능성을 확인할 수 있었다. 가상스토어 이용에

따른 혜택과 위험지각 차원과 관련된 문항들에 대해서

는 시간의 효율성(M=5.23; S.D.=.93), 사용자 통제감(M

=4.68; S.D.=.97), 적합성(M=4.09; S.D.=1.11)과 관련된

혜택을 높게 지각하고 있는 동시에, 사용에 따른 금전

적(M=4.86; S.D.=1.02), 사회심리적(M=4.23; S.D.=1.39)

위험지각 또한 비교적 높게 지각하는 것으로 나타났다.

특히, 남성보다 여성의 경우 가상스토어 사용에 수반되

는 위험을 더 높게 지각하는 것으로 나타나(금전적 위

험지각 Mmale=4.74, Mfemale=4.98, t=4.070; 사회심리적

위험지각 Mmale=4.12, Mfemale=4.35, t=2.704), 테크놀로

지 수용에 있어서의 남녀 차이에 대한 선행연구 결과나

모바일 쇼핑수용 의도에 미치는 위험지각의 영향력이

남성보다는 여성의 경우 더 크다는 선행연구 결과를 지

지한다(Kang, 2013).

모바일 이용행동과 경험에 따른 소비자 인식의 차이

를 살펴보기 위하여 스마트폰 이용 여부, 모바일 앱 이용

여부와 모바일 쇼핑경험에 따른 혜택지각, 위험지각, 이

용의도의 차이를 분석하였다(Table 1). 스마트폰 이용자

는 비이용자보다 가상스토어 쇼핑의 적합성 혜택과 쾌

락적 쇼핑가치를 더 높게 지각하였으며, 스마트폰 이용

자 중에서도 모바일 앱을 사용하는 응답자의 경우 그렇

지 않은 응답자보다 가상스토어의 실용적 쇼핑가치와

쾌락적 쇼핑가치를 더 높게 지각하는 것으로 나타났으

며, 가상스토어 쇼핑의 적합성 혜택을 특히 높게 지각

하였다. 또한, 모바일 앱 사용자는 비사용자에 비해 향

후 가상스토어를 직접 이용할 가능성이 유의하게 높게

나타났다. 모바일 쇼핑경험 여부에 따라서도 가상스토

어 이용의도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났는데,

쇼핑경험이 있는 응답자의 향후 가상스토어 이용의도

가 경험이 없는 응답자보다 유의하게 높았다. 가상스토

어 서비스 인지에 따른 차이를 살펴본 결과, 가상스토

어 서비스에 대하여 들어본 적이 있는 응답자의 사회심

리적 위험지각이 그렇지 않은 응답자보다 유의하게 낮

은 것으로 나타났다.

마지막으로 소비자가 가상스토어에서 구매할 가능성

이 높은 상품군을 도출하기 위해 가상스토어에 적합하

다고 생각하는 상품군을 모두 고르도록 하였다. 가상스

Table 1. Results of t-test

Depen-
dent

Group Variables

Smartphone use Mobile App use Mobile shopping experience Virtual store awareness

User Nonuser t User Nonuser t User Nonuser t User Nonuser t

TE 5.22 5.26 −.44*** 5.25 5.21 .77*** 5.21 5.26 −.93*** 5.22 5.23 −.20**

UC 4.69 4.63 .65*** 4.69 4.67 .21*** 4.69 4.67 .41*** 4.69 4.67 .29**

CT 4.13 3.73 3.83*** 4.25 3.98 4.16*** 4.16 3.99 2.68*** 4.06 4.11 −.69**

FR 4.86 4.82 .39*** 4.85 4.86 −.23*** 4.83 4.90 −1.10*** 4.88 4.84 .62**

SR 4.36 4.03 1.68*** 4.20 4.25 −.55*** 4.21 4.27 −.75*** 4.05 4.33 −3.26**

UV 4.65 4.46 1.85*** 4.82 4.51 4.95*** 4.74 4.48 4.06*** 4.65 4.63 .32**

HV 4.30 4.09 2.17*** 4.46 4.15 5.05*** 4.33 4.20 2.22*** 4.30 4.27 .48**

UI 4.41 4.08 3.04*** 4.65 4.18 6.95*** 4.55 4.13 6.31*** 4.44 4.33 1.58**

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
SU=Service ubiquity, TE=Time effectiveness, UC=User control, CT=Compatibility, FR=Financial risk, SR=Social risk, UV=Uti- 
litarian value, HV=Hedonic value, UI=Usage Intention
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토어에 적합한 상품군으로는 응답자의 75.1%가 선택한

도서, 음반상품, 64.6%가 선택한 티켓, 쿠폰상품이 도

출되었으며, 그 다음으로 각각 51.0%와 50.0%의 응답

자가 선택한 패션잡화상품과 화장품/헤어용품이 가상

스토어에 적합한 제품유형으로 나타났다. 패션의류 관련

상품 또한 응답자의 42.0%가 선택하여 현재 홈플러스

나 G마켓을 통해 가상스토어의 대표적인 취급상품으로

알려진 생활/주방/건강용품(46.0%)을 뒤이어 총 18가지

의 제품유형 중 여섯 번째로 적합한 제품유형으로 선택

되었다.

3. 가설검증

전체 연구개념의 측정변수들을 대상으로 확인적 요인

분석을 실시한 결과, 측정모델의 지표들이 χ
2
(df=339)=

728.01(p=.000), GFI=.96, AGFI=.95, IFI=.99, NFI=.97,

CFI=.99, RMSEA=.032로 나타났다. 이어 측정도구의 신

뢰도와 타당도를 검증한 결과 모두 만족할만한 수준이

었다. 모든 연구개념의 분산추출값(AVE)은 .55 이상으로

나타나 기준치를 충족시켰으며(AVE>.5), 연구개념의 구

성신뢰도(Composite reliability)값도 .78 이상으로 나타

나 집중타당성(Convergent validity)이 확인되었다(Table

2). 또한, 모든 평균 분산추출값이 상관관계의 제곱값보

다 큰 것으로 나타나(Fornell & Larcker, 1981) 판별타당

성 또한 입증되었다(Table 3). 내적 일관성 측면에서도 측

정모델에 포함된 모든 변수의 Cronbach's α값이 .81 이상

으로 나타나 그 임계값을 충족시켰다.

구조방정식 모형을 이용하여 경로분석을 실시한 결

과, 연구모델의 적합도는 모든 적합도 지수 측면에서 수

용할 만한 것으로 나타났다(χ
2
=842.407; df=352; GFI=

.95; AGFI=.94; IFI=.98; CFI=.98; RMSEA=.035). 변수

간의 영향관계에 대한 가설검증에서는 유비쿼터스 특

성지각이 금전적 위험지각을 매개하여 쾌락적 쇼핑서

비스 가치지각에 이르는 경로를 제외한 모든 경로가 유

의하였다(Fig. 1).

가상스토어에 대한 소비자의 유비쿼터스 특성지각은

시간적 효율성(Time effectiveness), 사용자 통제감, 적합

성(Compatibility)과 같은 사용의 혜택지각에 정적인 영

향을 미치는 것으로 나타나(H1a: β=.406, p<.001; H1b:

β=.496, p<.001; H1c: β=.566 p<.001, respectively), H1a,

H1b, H1c 모두 지지되었다. 또한, 가상스토어의 유비쿼

터스 특성지각이 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치

에 미치는 간접적 영향력과(β=.466, p<.01, H7: β=.385,

p<.01, respectively) 쇼핑가치를 매개하여 이용의도에

미치는 간접적 영향력도 유의하게 나타나(β=.314, p<

.01), 소비자가 가상스토어 서비스를 언제, 어디서나 필

요할 때 이용하기에 적합하다고 지각하는 경우 쇼핑서

비스의 가치지각은 물론 이용의도 또한 향상될 수 있음

을 알 수 있었다(Table 4). 각각의 가상스토어 서비스 사

용의 혜택지각이 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치

에 미치는 직접적 영향력을 살펴본 결과, 쾌락적 쇼핑

가치보다는 실용적 쇼핑가치에 미치는 영향력이 전반

적으로 약간 더 컸다. 그러나, 타 혜택지각 차원과 비교

하여 두 가지 차원의 쇼핑가치 지각에 미치는 영향력이

특히 큰 적합성 혜택지각의 경우 실용적 쇼핑가치에 미

치는 영향력(H3e: β=.476, p<.001)보다 오히려 쾌락적

쇼핑가치에 미치는 영향력이(H3f: β=.488, p<.001) 조

금 더 큰 것으로 나타났는데, 이와 같은 결과는 가상스

토어 쇼핑에서 쾌락적 가치의 역할을 간과할 수 없음을

시사한다.

유비쿼터스 특성지각이 위험지각에 미치는 영향력

을 살펴본 결과, 사회심리적 위험지각에 미치는 부적

영향력은 유의한 반면(H2b: β=−.174, p<.001), 금전적

위험지각에 미치는 영향력은 유의하지 않았다(H2a: β=

−.050, p>.05). 두 가지 차원의 위험지각이 실용적 쇼핑

가치와 쾌락적 쇼핑가치 지각에 미치는 영향력 또한 금

전적 위험지각이 쾌락적 쇼핑가치에 미치는 영향력이

유의하지 않은 것으로 나타나 금전적 위험지각의 영향

력에 대한 가설은 부분적으로 지지되었다(H4a: β=−.056,

p<.05; H4b: β=.029 p>.05). 그러나, 사회심리적 위험지

각의 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치에 미치는 부

적 영향력은 유의한 것으로 나타나(H4c: β=−.096, p<

.001; H4d: β=−.069 p<.001, respectively), 가상스토어가

유동인구가 많은 장소에 설치된다는 특성으로 인해 자

신이 쇼핑하는 과정을 주변에서 보는 시선에 대한 부담

감 같은 사회심리적 차원의 위험지각이 서비스 제공의

유비쿼터스 특성과 쇼핑가치 차원을 유의하게 매개하

는 위험지각 차원임을 알 수 있다. 마지막으로, 실용적

쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치가 가상스토어 이용의도에

미치는 영향력은 모두 유의하였으며(H5: β=.476, p<

.001; H6: β=.240, p<.001, respectively), 실용적 쇼핑가

치 지각의 영향력이 상대적으로 큰 것으로 나타났다.

V. 논의 및 결론

본 연구는 최근 모바일 쇼핑이 점차 대중화되고 있는
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Table 2. Results of CFA, CR, α, and AVE

Dimen-
sions

Items EFA CFA t-value CR
Cronbach's

α

AVE

SU

I can use a virtual store when I need.a .786 .832 *

.86 .90 .66I can use a virtual store anywhere. .871 .902 36.123

I can use a virtual store anytime. .824 .853 34.092

TE

Using a virtual store would allow me to save time. .832 .715 *

.85 .88 .57
Using a virtual store would allow me to save effort. .855 .754 30.850

Using a virtual store is an efficient way to manage my time. .831 .913 26.934

Using a virtual store is an efficient way to use my spare time. .725 .775 34.504

UC

Using a virtual store would allow me to make a lot of deci-
sions on my own.

.781 .842 *

.78 .81 .55Using a virtual store would allow me to play an active part in
the process.

.836 .864 29.812

I have control over the process when I using the virtual store. .705 .633 21.917

CT

The use of virtual store services is in line with my service
preferences.

.774 .899 *

.90 .93 .69
Using a virtual store fits my service needs. .809 .929 48.861

Using a virtual store is compatible with the way I would like
to live.

.818 .870 42.583

Using a virtual store is compatible with my lifestyle. .769 .788 34.733

FR

I would be concerned that the use of cash would not be wise
if I used a virtual store.

.865 .783 *

.80 .86 .57I would be concerned that I may not get my money's worth if
I used a virtual store.

.908 .727 29.302

Using a virtual store may involve financial losses. .846 .754 26.599

SR

I would be concerned that purchasing process is too noticeable
if I used a virtual store.

.938 .935 *

.89 .94 .73I am concerned that using a virtual store would subject me to
the attention of others.

.952 .969 64.182

I feel uncomfortable to use a virtual store in public. .911 .859 46.421

UV

Using a virtual store would be useful in buying what I want. .706 .787 *

.85 .88 .65
Using a virtual store would improve my shopping producti-
vity.

.743 .902 33.405

Using a virtual store would enhance my effectiveness in shop-
ping.

.730 .855 31.626

HV

Using a virtual store would be fun for its own sake. .840 .864 *

.88 .90 .72Using a virtual store would be enjoyable. .838 .941 42.383

Using a virtual store would be exciting. .797 .806 34.115

UI

I expect my use of a virtual store to continue in the future. .868 .950 *

.88 .95 .83I intend to use a virtual store in the future. .866 .949 66.451

I plan to use a virtual store in the future. .835 .905 56.103

a: Measurement based on a seven-point Likert-type scale ranging from “strongly disagree” (1) to “strongly agree” (7).
SU=Service ubiquity, TE=Time effectiveness, UC=User control, CT=Compatibility, FR=Financial risk, SR=Social risk, UV=Uti- 
litarian value, HV=Hedonic value, UI=Usage Intention, CFA: Confirmatory factor analysis, AVE: Average variance extracted, 
CR: Composite reliability
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시점에서 모바일 쇼핑의 보다 진화된 유형으로 제시된

모바일 가상스토어 서비스에 대한 소비자의 전반적인

인식을 살펴보고, 나아가 가상스토어 서비스의 대표적

인 특성인 유비쿼터스 특성이 서비스 이용의 혜택 및 위

험지각과 쇼핑서비스로서의 가상스토어 이용의 가치지

각에 미치는 영향을 살펴보는 것을 목적으로 하였다. 이

를 통하여 가상스토어 서비스 이용에 수반되는 소비자

의 혜택지각과 위험지각을 이해함으로써 서비스 이용

을 촉진하는 전략과 함께 위험감소 전략을 병행함으로

써 시행 초기 단계에 있는 가상스토어 서비스를 제공하

는 유통업체의 마케팅 전략 수행 시 효율성을 제고할

수 있는 방안을 제시하고자 하였다.

Table 3. Evidence of discriminant validity

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Mean

1. SU .66a 4.76

2. TE .16b .57 5.23

3. UC .24 .27 .55 4.68

4. CT .31 .19 .32 .69 4.09

5. FR .00 .00 .06 .29 .57 4.86

6. SR .03 .12 .53 .08 .08 .73 4.23

7. UV .29 .31 .31 .01 .61 .02 .65 4.63

8. HV .17 .15 .19 .35 .00 .01 .40 .72 4.28

9. UI .19 .14 .15 .34 .01 .03 .37 .29 .83 4.37

a: Average variance extracted was calculated as suggested by Fornell and Larcker (1981) and shown on the diagonal.
b: Off-diagonal elements are shared variance among factors.
SU=Service ubiquity, TE=Time effectiveness, UC=User control, CT=Compatibility, FR=Financial risk, SR=Social risk, UV=Uti- 
litarian value, HV=Hedonic value, UI=Usage Intention

Fig. 1. Test of hypotheses for the proposed model.
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연구결과, 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치가 가

상스토어 이용의도에 미치는 영향력은 모두 유의하였

으며 특히, 실용적 쇼핑가치 지각의 영향력이 상대적으

로 큰 것으로 나타났다. 본 연구결과는 모바일 쇼핑에

서 실용적 쇼핑가치의 중요성을 강조한 선행연구들을

지지하나(Kleijnen et al., 2007; Nysveen et al., 2005), 쾌

락적 쇼핑가치의 영향력을 배제한 기존 모바일 쇼핑 관

련 연구들과는 달리 가상스토어의 경우 쾌락적 쇼핑가

치에 대한 소비자의 지각 또한 가상스토어 이용의 유의

한 예측변인임을 밝히고 있다는 데 의의가 있다고 할

수 있다. 이와 같이 가상스토어 서비스 이용에서 쾌락

적 쇼핑가치의 영향력이 중요하게 나타난 결과는 가상

스토어 서비스가 기존의 모바일 쇼핑서비스와 차별화

되는 오프라인으로서의 특성을 함께 지니고 있기 때문

인 것으로 판단된다.

가상스토어 서비스의 유비쿼터스 특성에 대한 소비

자 지각은 시간의 효율성, 사용자 통제감, 그리고 적합

성이라는 서비스 이용의 혜택지각에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한, 서비스 이용의 혜택지각

은 가상스토어 서비스의 실용적, 쾌락적 차원의 쇼핑

서비스 가치지각에 영향을 미침으로써 궁극적으로 서

비스 이용의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이와

같은 결과는 소비자 중심적인 모바일 가상스토어의 평

가기준으로 시공간의 제약을 극복함으로써 시간의 효

율적인 사용이 가능할 것, 전반적인 인터페이스나 검색

및 결제의 용이성을 갖춰 사용자가 사용과정을 통제할

수 있을 수준의 용이성을 갖출 것, 그리고 상황에 맞는

유용성 등 서비스 제공의 적합성을 갖출 것 등을 제시

한 탐색적 성격의 선행연구 결과를(Koo, 2013) 실증적

연구를 통해 검증한 것이라고 할 수 있다. 따라서, 언제,

어디서나 소비자가 사용할 수 있다는 가상스토어 서비

스 제공의 유비쿼터스 특성이 소비자의 실용적 차원과

쾌락적 차원의 긍정적 쇼핑경험으로 연결되기 위해서

는 QR코드 스캔이나 정보검색 등의 과정에서 이용방

법이나 제공되는 사용자 인터페이스 등이 효율적 시간

사용이나 이용 시 소비자가 지각하는 통제감을 향상시

킬 수 있도록 제공되어야 할 것이다.

특히 서비스 이용의 적합성 지각의 영향력은 다른 혜

택차원의 영향력보다 큰 것으로 나타나 소비자의 라이

프스타일이나 쇼핑스타일을 분석하여 그에 부합하는

서비스를 제공하는 전략이 수반되어야 할 것이다. 즉,

단순한 모바일 기술의 발전이 아닌 모바일 환경에 이미

익숙한 소비자의 라이프스타일이나 쇼핑스타일 분석

결과에 기초하여 이에 영향을 미치는 소비심리나 소비

행동 연구와 기술의 확장 및 적용이 이루어질 필요가 있

다. 뿐만 아니라, 타 혜택지각 차원과 비교하여 두 가지

차원의 쇼핑가치 지각에 미치는 영향력이 특히 큰 적합

성 혜택지각의 경우 실용적 쇼핑가치에 미치는 영향력

보다 오히려 쾌락적 쇼핑가치에 미치는 영향력이 더 큰

것으로 나타났는데, 이는 가상스토어 쇼핑에서 쾌락적

가치의 역할을 간과할 수 없음을 지지하는 결과라고 할

수 있다.

Table 4. Decomposition of direct, indirect and total

effects for model

Dependent
variable

Independent
variable

Total
effect

Indirect
effect

Direct
effect

TE SU .406*** .406***

UC SU .496*** .496***

CT SU .566*** .566***

FR SU .050*** .050***

SR SU −.174*** −.174***

UV

SU .466*** .466**

TE .279*** .279***

UC .140*** .140***

CT .476*** .476***

FR −.056*** −.056***

SR −.096*** −.096***

HV

SU .385*** .385**

TE .114*** .114***

UC .099*** .099***

CT .488*** .488***

FR .029*** .029***

SR −.069*** −.069***

UI

SU .314*** .314**

TE .160*** .160**

UC .090*** .090**

CT .343*** .343**

FR −.019*** −.019**

SR −.062*** −.062**

UV .476*** .476***

HV .240*** .240***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
SU=Service ubiquity, TE=Time effectiveness, UC=User 
control, CT=Compatibility, FR=Financial risk, SR=Social 
risk, UV=Utilitarian value, HV=Hedonic value, UI=Usage 
Intention
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위험지각의 영향력 측면에서는 사회심리적 차원의 위

험지각의 영향력은 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가

치에 모두 유의한 반면, 금전적 위험지각은 가상스토어

서비스의 유비쿼터스 특성과 무관하며 쾌락적 쇼핑가

치에 미치는 영향력 또한 유의하지 않게 나타났다. 즉,

가상스토어 이용 시 소비자가 투자한 만큼의 가치를 얻

지 못할까 우려할수록 실용적 쇼핑가치는 감소하는 반

면, 쇼핑 자체의 즐거움에는 부정적인 영향을 미치지 않

는다고 할 수 있다. 이와 같은 결과는 현재 가상스토어

를 통해 판매되고 있는 대부분의 제품이 패션 관련 제

품 등 소비자의 충동구매를 자극하는 제품유형이 아닌

저가의 생필품 중심이라는 점에 기인한 것으로 보이며,

또한 많은 소비자들이 이미 온라인 쇼핑의 대중화에 의

해 직접 보지 않고 만져보지 않은 상품구매에 소비자가

익숙해졌다는 점에도 그 원인이 있을 것으로 생각된다.

반면, 가상스토어가 유동인구가 많은 장소에 설치된다

는 특성으로 인해 소비자가 자신이 쇼핑하는 과정을 주

변에서 보는 시선에 대한 부담감 같은 사회심리적 차원

의 위험을 더 많이 지각할수록 이용의도가 낮아지며,

서비스 이용선택 결정 또한 낮아지는 것으로 나타났다

(Bhatnagar et al., 2000). 이는 가상스토어 서비스 제공

에서 사회심리적 위험지각 차원의 중요성을 지지하는

결과이다.

위험지각은 특정 서비스의 이용상황에서 서비스 이

용의 긍정적인 측면을 추구하기보다는 부정적 측면을

회피하려는 소비자의 경향을 이해하는데 도움이 되므

로, 위험감소 전략을 수행함으로써 마케팅 효율성을 제

고할 수 있다. 따라서, 모바일 가상스토어 서비스가 새

로운 유통유형이며 기존의 인터넷 쇼핑이나 모바일 쇼

핑과 달리 이용의 가시성이 높다는 점을 고려하여 가상

스토어 서비스 이용 시 소비자가 지각할 수 있는 사회

심리적 위험지각을 낮출 수 있는 마케팅 전략이 중요할

것으로 생각된다. 예를 들어, 가상스토어를 이용하는 소

비자의 긍정적인 이미지를 강조하는 홍보전략이나 미

래지향적이고 진취적인 유통브랜드 이미지와의 연계

등은 소비자가 느낄 수 있는 사회심리적 위험지각을 혜

택지각으로 바꿀 수 있는 전략이 될 수 있을 것이다. 또

한, 사회심리적 위험지각은 소비자가 유비쿼터스 특성

을 높게 지각할수록 높아지는 것으로 밝혀져 가상스토

어 서비스 제공의 대중화나 서비스 제공의 편재성과 관

련된 적극적인 홍보전략에 의해 사회심리적 위험지각을

낮출 수 있을 것으로 판단된다(Perry & Hamm, 1969).

금전적 위험지각의 경우에는 실용적 쇼핑가치에 영향

을 미치므로, 가격비교정보나 상품의 상세정보 등 현명

한 구매결정을 돕는 서비스 제공을 통해 경제적 손실의

위험에 대한 소비자 지각을 완화시키는 전략을 사용할

수 있을 것이다.

한편, 연구결과 도서, 음반, 티켓, 쿠폰상품 외에도 응

답자의 절반 이상의 소비자가 가상스토어에 적합한 제

품유형으로 패션 관련 제품을 선택하였다. 이와 같은 결

과는 모바일 쇼핑이나 가상스토어 쇼핑의 실용적 가치

를 주로 강조해오던 이전 연구들의 결과와 다소 상반된

것으로 본 연구에서 제안한 가상스토어의 쾌락적 쇼핑

가치 제공의 가능성을 지지하는 결과라고 할 수 있다. 현

재 가상스토어는 홈플러스, 교보문고, G마켓, 11번가, 웨

스트우드 등의 리테일러들에 의해 설치되고 실행되고 있

다. 홈플러스에서는 실용재인 일상용품을 판매하고 있

으며 G마켓이나 11번가와 같은 리테일러들은 의류 및

화장품과 관련하여 쾌락재로 분류될 수 있는 패션제품

등을 일부 판매하고 있으나, 아직까지는 실용재의 비중

이 높은 것이 사실이다. 그러나, 본 연구결과 쾌락적 쇼

핑가치의 영향력이 가상스토어 이용의도에 유의한 영향

을 미치며 패션제품과 같은 쾌락재 특성을 지닌 제품유

형에의 가상스토어 적용가능성이 제안되었으므로, 이에

대한 추가적인 연구가 이루어져야 할 것이다. 예를 들어,

현재 가상스토어의 사용방법과 그와 관련된 스마트폰

애플리케이션 등의 사용 등에 있어서 제품유형과는 상

관없이 동일한 방법이 제공되고 있다. 그러나 제품유형

에 따라서 구매 시 소비자가 평가하는 속성들은 달라질

수 있을 것이다. 실용재와 달리 쾌락재는 객관적인 평가

보다는 주관적인 평가에 좌우될 수 있으며 소비를 통해

서 즐거움이나 긍정적인 감정을 경험할 수 있는 소비재

를 의미하며, 이러한 쾌락적 제품들은 필요에 의한 구

매보다는 소비자의 원하는 정도에 따라 구매결정이 이

루어지기도 한다는 점을 고려할 때(Dhar & Wertenbroch,

2000; Holbrook & Hirschman, 1982), 가상스토어에 적합

한 상품군에 대한 연구나 제품유형에 따른 차별적인 마

케팅 전략에 대한 추가적인 고찰이 필요할 것으로 생각

된다.

본 연구결과 가상스토어에 대한 소비자의 전반적인

인식은 긍정적인 것으로 나타났으며, 스마트폰 이용이

대중화되어 비교적 다양한 연령대의 소비자가 가상스

토어 서비스의 잠재고객이 될 수 있음을 확인할 수 있

었다. 그러나, 모바일이나 모바일 쇼핑이용 행동 및 경

험에 따른 차이와 가상스토어 서비스 인식 여부에 따른

차이에 따라 소비자의 인식에는 차이가 있는 것으로 나
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타났는데, 이에 따른 마케팅 전략을 제안하면 다음과

같다. 우선, 스마트폰 이용자의 가상스토어 서비스의 사

용적합성 혜택지각과 쾌락적 쇼핑가치 지각이 유의하

게 높았으며, 모바일 앱 사용자나 모바일 쇼핑경험자의

경우 가상스토어의 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가

치를 더 높게 지각하며 향후 가상스토어를 직접 이용할

가능성 또한 높게 나타났다. 따라서 이와 같은 점을 고

려하여 향후 가상스토어 이용자 확대 시 소비자 특성 및

경험에 따른 소비자 세분화 전략 또한 수반되어야 할

것이다. 더불어 가상스토어 서비스 인지 여부에 따른 전

반적인 인식 차이를 살펴본 결과, 가상스토어에 대해 들

어본 적이 있는 응답자의 사회심리적 위험지각이 그렇

지 않은 응답자보다 유의하게 낮은 것으로 나타나, 가

상스토어 서비스에 대한 인지를 향상시키기 위한 적극

적인 마케팅 전략이 가상스토어 서비스의 초기 확산을

위한 전략 뿐 아니라 위험감소 전략으로서도 적절함을

확인할 수 있다.

본 연구의 결과에 따른 연구의 제한점과 후속연구 제

언은 다음과 같다. 본 연구에서는 가상스토어 쇼핑의 실

제 체험을 제공하지 않고 쇼핑상황에 대한 설명과 이미

지만을 제공하여 진행하였으므로, 일반적으로 실제 구

매에 수반되는 결제과정과 관련된 위험지각인 개인정

보 관련 위험지각(Security risk)이 가상스토어 이용에 대

한 소비자의 쇼핑가치 지각과 이용의도에 미치는 영향

력을 살펴보지 않았다. 최근에 진행된 가상스토어 쇼핑

에 대한 질적 연구결과에 따르면 모바일 쇼핑이나 온라

인 쇼핑이 이미 보편화되어 있어 개인정보보호와 관련

된 이슈에 관하여 소비자들이 크게 의식하지 않는 것으

로 나타났으나(Koo, 2013), 소비자 특성이나 쇼핑상황에

따라 특정 위험지각 차원의 영향력은 달라질 수 있으므

로 후속연구에서는 보다 포괄적인 위험지각 차원의 영

향력을 살펴보는 것이 필요할 것이다. 본 연구는 가상스

토어 도입의 초기 단계임을 고려하여 제품유형을 통제

하지 않았으나, 제품유형에 따른 변수 간 영향력의 차이

등을 살펴보는 후속연구가 이루어질 필요가 있다. 또한,

가상스토어 서비스 제공의 범위가 확대되고 그에 따라

서비스에 대한 소비자 인지 또한 증가할 것이므로, 향후

서비스에 대한 소비자 인지여부에 따른 변수 간 영향관

계의 차이를 살펴보는 연구 또한 이루어져야 할 것이다.
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