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ABSTRACT1)

Mobile shopping, through the use of the smart phone, has become a very popular shopping 
method for consumers due to it not being limited by time or place. This research aims do the 
following:1)find the causes for consumers shifting to mobile shopping with the focus on fashion 
and beauty items; and in order to so, this research will use the TAM that was found by David et 
al (1989), and 2) distinguish any behavioral differences between consumer groups divided into 
purchasing intention of fashion and beauty items through smart phone. Path analysis was per-
formed to verify the cause-and-effect relationship between the variables. Personal characteristics(i.e. 
market maven, time orientation), perceived usability, ease of use, attitude towards mobile shop-
ping, and purchase intentions were all treated as dependant variables. The results showed that at-
titude towards mobile shopping was the most important variable on mobile shopping intentions. 
Time-oriented and Market Maven were thought to affect mobile shopping attitude and the de-
pendent variables of purchase intention. Also, when purchasing smart phones, consumers highly 
valued smart phone’s popularity; people with higher purchasing intention mainly used entertain-
ment and utility apps. The following are the main reasons for not purchasing through mobile 
shopping: they are slower than computers, inconveniences in viewing due to small size of the 
screen, and security issues. The consumers used the internet as their main source of acquiring 
daily information. In this research, factors that affect the purchase intention were studied. 
However, it is difficult to firmly insist that this research correctly predicts the actual purchase in-
tention—further studies need to be done to investigate the relationship between mobile purchase 
intention and actual purchase intention. 
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Ⅰ. 서론
스마트폰은 언제 어디서나 사용가능한 휴대용 컴

퓨터로서, 시간과 공간의 제한을 넘어 정보와 무한

소통을 통해 개인과 기업, 그리고 사회를 변화시키고

있다.1) 김형문 외는 혁신적인 개인 정보기기인 스마

트폰의 확산은 사회 각계의 모바일 화를 이끌며 호모

모빌리어스(homo mobilis)라는 새로운 인간형을 낳을

정도로 생활방식을 변화시키고 있다고 하였다.2) 스마

트폰으로 인하여 소비자는 이전 세대와는 다른 새로

운 소비 채널을 이용하고 있을 뿐 만 아니라 자신의

필요나 욕구에 적합한, 그리고 자신만의 개성을 나타

낼 수 있는 서비스와 콘텐츠를 요구하고 있다.

모바일 비즈니스의 콘텐츠에서 모바일 커머스란

스마트 폰, 개인 정보 단말기, 기타 이동 전화 등의

장비를 이용하여 정보, 서비스, 상품 등을 교환하는

것을 의미한다.3) 모바일 쇼핑이란 휴대폰으로 무선

인터넷에 접속해 쇼핑을 할 수 있는 서비스이며, 데

스크 탑을 이용한 인터넷 쇼핑은 점차 감소하고 모

바일쇼핑은 점점 증가하는 추세이다. 최근 상공회의

소의 모바일 쇼핑 이용실태(스마트폰 사용자 500명

을 대상) 조사 결과, 스마트 폰을 이용한 제품 구매

경험 응답자가 62.6%였고, 주로 구입하는 상품은 의

류가 48.9%로 모바일 쇼핑이 패션 또는 뷰티 업계에

미치는 영향은 갈수록 커지는 추세이다.4) 박우혁은

2014 소비에 관한 키워드로 모바일 쇼핑(57.6%), 다

음으로, 합리적 소비(51.5%), 멀티채널 소비(48.5%),

쇼핑과 함께 여가 및 문화생활을 즐기는 몰링소비

(39.4%) 등을 차례로 꼽았다.5)

또한, 스마트폰과 온라인 시장의 성장으로 나타난

신조어는 쇼루밍(showrooming)이다. IBM이 전 세계

소비자를 대상으로 조사한 결과에 의하면 쇼루밍족

이 온라인 판매에서 차지한 비중이 50%로 나타났다.

쇼루밍족이란 오프라인에서 제품을 선택하고 구매는

온라인에서 하는 소비자들을 지칭한다.6) 쇼루밍족의

등장은 소비자가 온라인에서 구매는 하고 있으나 선

택은 하고 있지 않음을 알 수 있다. 따라서 모바일

쇼핑은 스마트폰이용 인구에 비례해 급성장이 예고

되고, 많은 뷰티, 패션 업체들이 모바일 버전을 개발

해 출시하는 등 점차 모바일 쇼핑몰을 개설하는 경

우가 늘어날 것으로 업계는 전망하고 있으나 소비자

에게 모바일 쇼핑은 익숙하지 않은 쇼핑 채널임을

알 수 있고 따라서 모바일 쇼핑이 소비자에게 편리

한 쇼핑 채널이 되기 위해서는 모바일 이용에 대한

소비자의 인식과 태도에 관한 연구가 이루어져야 할

것이다. 이러한 결과를 통하여 소비자들이 모바일 쇼

핑에 쉽게 접근할 수 있도록 용이성을 높이고 이들

고객을 위한 혜택과 차별화된 상품을 개발하는 등

소비자들의 편리하고 안전한 모바일 쇼핑을 할 수

있도록 개선해 나가는 것이 필요하다.

모바일 쇼핑을 위해서 이용자들의 모바일 기기의

사용에 대한 용이성이나 유용성 등에 대한 연구가

많이 이루어져 왔다. 모바일 쇼핑행동에 관한 선행연

구들은 대부분 Davis등의 기술수용모델(TAM)을 토

대로 진행되어왔다.7) 신기술을 이용하는 것은 이용

에 대한 행동의도(behavioral intention to use)에 의

해 결정되는데, 이 행동 의도는 이용에 대한 태도

(attitude toward using)와 지각된 유용성(perceived

usefulness)의 영향을 받는다고 하였다. 또한 이용에

대한 태도는 지각된 유용성과 지각된 용이성(per-

ceived ease of use)의 영향을 받는데, 지각된 유용성

은 외부적 변수(external variables)와 지각된 용이성

의 영향을, 지각된 용이성은 외부적 변수의 영향을

받게 된다고 하였다. 기술 수용모델은 수용자의 첨단

기술 수용에 있어 설명력이 매우 높은 모형으로 많

은 실증 연구를 통해서 우수성을 인정받고 있다8) 기

술 수용에 관한 연구들은 기술수용모델의 적용대상

을 제품 분야와 서비스 분야로 분류되는데 제품 분

야는 주로 IT제품 유형으로 PC, PDA 스마트폰 등

을 다루고 서비스 분야는 이러닝 서비스, 웹서비스,

모바일 커머스, 모바일 게임 등이 주로 이루어져 모

바일 패션 쇼핑에 관한 연구는 극히 드물다. TAM이

일반 이론이 되기 위해서는 다양한 연구대상과 상황

에서도 그 적합성이 검증되어야 할 것이다.9)

본 연구에서는 패션 및 뷰티제품을 대상으로 TAM

을 이용하여 소비자의 모바일 패션 쇼핑 구매의도에

미치는 독립 변인과 매개변인들 간의 인과적 관계를

규명하고자 하는 것이다. TAM을 이용한 이제까지의
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연구들은 개인특성 변인으로 이용경험, 개인 혁신성,

교육훈련, 지식, 감정, 인구 통계적 변인들이 주로 사

용되었다.10) 본 연구에서 독립변인으로 사용된 개인

적 특성 변인인 시간 지향성은 소비자가 시간의 중

요성을 어디에 두는가에 따라 현재 지향적, 과거 지

향적, 미래 지향적으로 구분되어지며, 마켓 메이븐은

소비자의 새로운 소매시장에 대한 관심과 정보력으

로 정의된다. 스마트폰을 이용한 쇼핑은 새로운 유통

의 형태이고 언제 어디서나 구매가 가능하다는 즉시

성의 이점을 가지고 있어 소비자의 시간 지향성이나

마켓 메이븐의 특성에 따라 스마트폰을 이용한 모바

일 패션 쇼핑은 달라질 것으로 예상되어질 수 있다.

또한 소비자의 모바일 쇼핑행동을 이해하기위한

기초 자료로, 스마트폰을 이용한 패션 및 뷰티 제품

의 구매의도에 따라 나누어진 집단에서 쇼핑행동의

차이가 있는지를 규명하고, 스마트폰의 구매 시 중요

한 속성, 주로 사용하는 앱의 유형 등을 밝히고자 한

다. 스마트폰은 트렌드의 변화가 빠르고 스마트폰간

의 격차가 축소되어 차별화된 기능과 스펙의 중요성

이 커지고 앱의 영향력이 확대되어가고 있다. 또한

소비자는 니즈나 사용목적에 강한 스마트폰과 콘텐

츠를 골라 쓰게 될 것이라고 보고하였으므로11) 앞으

로는 소비자 중심의 서비스를 개발하여 다원화된 소

비자의 니즈를 충족시키는 것이 필요하다. 그러므로

모바일 이용자들의 이용행태 등을 밝히는 것은 이용

자들이 다양한 상황에서 달라지는 욕구를 이해하는

데 도움이 될 것이다. 구매속성은 소비자의 구매행동

에서 가장 자주 고려되는 특성 중의 하나이며 모바

일 쇼핑 시에도 중요한 속성으로 구매의사 결정에

직접적인 영향을 미치는 중요한 요인이다. 그러나 스

마트폰의 사용 동기에 관한 연구는 많으나 구매속성

에 관한 연구는 거의 찾아보기가 어렵다. 한성희는

스마트폰의 기대혜택으로 기능적 혜택과 정서적 혜

택으로 구분하였고,12) 최예슬, 김미영의 연구에서는

스마트폰의 이용 동기를 과시성, 오락성, 사회적 관

계형성, 정보획득, 시간활용의 5개 요인으로 구분하

였다. 가장 중요한 동기가 정보 획득과 시간활용으로

나타났다.13)이러한 동기나 혜택 등은 스마트폰의 구

매 시 중요한 기준이나 직접적인 구매 기준은 아니

므로 실제 모바일 이용자들의 니즈를 만족시키기 위

해서는 구매기준에대한 정보가 필요할 것이다. 또한

자율적으로 다양한 앱의 설치가 가능한 스마트 폰은

사용자에 따라 독특한 라이프스타일을 가능하게 만

든다. 앱의 이용은 소비자가 스마트 폰을 사용하는

결정적인 요인이라고 했다.14)한국인터넷 진흥원은 국

내 스마트폰 이용자의 앱 사용에 관한 조사결과 평

균 23.1개를 설치하고, 실질적으로 사용하고 있는 앱

은 9.1개였다. 앱의 내용은 정보검색 또는 일반적인

웹서핑(87%)이 가장 많은 것으로 나타났다.15) 김선

남의 연구에서 여성, 20대, 대학생들이 다양한 콘텐

츠 서비스를 향유하고 있고 이에 대한 만족 및 사용

가능성도 높았다. 모바일이용은 다양한 목적에서 이

루어지므로 사용자들에 따라 다양한 콘텐츠를 사용

할 것이다. 따라서 소비자를 이해하기위해서는 이들

이 어떠한 모바일 콘텐츠를 이용하고 있는가에 대한

이해를 필요로 하고 있다. 패션 또는 뷰티 브랜드의

경우 모바일 쇼핑을 위한 브랜드 앱의 개발을 경쟁

적으로 하고 있으나 아직은 초기 단계이어서 소비자

들의 인식도 매우 낮고, 소비자에 대한 정보도 매우

부족하다. 따라서 브랜드 앱의 활용을 효과적으로 높

이기 위해서는 스마트 폰의 이용행태에 대한 소비자

정보를 필요로 한다.

따라서 본 연구에서는 TAM을 이용하여 독립 변

인으로 개인 특성 변인과 유용성, 사용용이성, 쇼핑

태도의 매개변인이 종속변인인 구매의도와의 인과적

관계를 규명하고, 구매의도에 따른 집단에서의 모바

일 쇼핑행동을 규명하고자 한다. 본 연구를 통하여

패션 및 뷰티제품의 모바일 애플리케이션 개발과 모

바일 쇼핑몰의 서비스를 향상 시킬 수 있는 방안을

모색하고 나아가 고객의 쇼핑몰 만족도를 높이고, 이

용횟수를 늘려 쇼핑몰의 수익을 창출할 수 있는 마

케팅전략에 실제적인 도움이 되기를 기대해 본다.

2. 이론적 배경
1) 마켓 메이븐(market maven)과 시간

지향성(time orientation)

마켓 메이븐(market maven)은 다양한 제품군에
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서 뿐만 아니라 소매업에서의 트렌드에 대한 오피니

언 리더의 역할을 하므로 소매업자들에게는 매우 중

요하고 가치 있는 소비자이다.16) Feick & Price는

마켓 메이븐을 다음과 같이 정의하고 있다. 다양한

종류의 제품에 대한 정보, 쇼핑장소, 시장정보를 가

지고 있으며, 소비자들의 시장 정보에 대한 질문에

정보를 제공하고 있는 소비자들로, 일반적인 소매업

에 대한 관여도가 높고, 다른 소비자에게 중요한 정

보원으로 영향을 미치는 소비자들을 지칭 한다.17) 의

견 선도자나 마켓 메이븐이나 정보를 전달하는데 효

과적인 전달자역할을 하지만, 의견 선도자는 특정주

제나 항목에 관하여 전문성과 지식을 가지고 있으며

특정한 제품군에 대해서만 다른 소비자들에게 영향

을 미친다. 마켓 메이븐은 더 포괄적이고, 전체적이

며, 소매시장(retail market)에 관련 지식들을 많이

가지고 있고, 제품에 국한된 정보 뿐 만아니라 더 광

범위한 정보를 전달하는 전달자이다. 마켓 메이븐은

제품의 구매와 관계없이 정보를 받아들이고 전달하

는 역할을 한다. Wiedmann 등은 얼리어댑터, 의견

선도자, 마켓 메이븐을 비교하였는데, 상품의 구매와

사용경험 측면에서 얼리어댑터는 초기구매를 하는

사람들이며, 의견 선도자는 구매할 가능성이 크지만,

마켓 메이븐은 구매와 관련이 없다는 것이다.18) 자신

이 직접 구매하지 않은 제품에 대한 정보를 전달하

고 획득하는 것을 마켓 메이븐의 중요한 특성으로

지적하고 있다. 많은 연구에서 마켓 메이븐은 여성으

로 나타났고 이는 여성이 쇼핑에서 좀 더 중요한 역

할을 하기 때문이다.19)그러나 Feick & Price는 마켓

메이븐과 인구 통계적 특성은 관련이 없다고 하였

다.20) 이러한 상반된 연구 결과는 제품 유형과 연구

방법에 따라 다른 결과를 도출하는 것으로 해석될

수 있고 이는 앞으로 지속적으로 연구되어져야 할

것이다.

우리나라 소비자들을 대상으로 한 연구는 많지 않

으나, 이현화21)는 마켓 메이븐은 가격에 대한 가치정

도가 높아서 가격을 통한 품질의 평가와 저렴한 가

격을 통한 상품 구매나 쿠폰 등에 대한 관심도가 높

다고 하였다. 전경숙과 박혜정22)은 마켓 메이븐이 의

복 관여나, 의복 소비지출이 타 소비자와 비교하여

높은 적극적인 패션 소비자로서 구매와 관련한 많은

정보를 가지고 있다고 보고하였다. 특히 마켓 메이븐

은 프로모션에 대하여 긍정적인 평가를 하고 있으며

이현화23)의 연구에서는 마켓 메이븐은 위치기반 모

바일 마케팅의 태도와 이용의도에 높은 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 김율리24)의 연구

에서 마켓 메이븐의 화장품 정보탐색이 구매의도로

연결된다는 결과와 일치하는 결과라고 해석된다. 그

러나 Feick 등의 연구25)에서 마켓 메이븐이 높은 성

향의 소비자들은 전반적으로 다양한 제품과 시장 전

반에 대한 정보를 많이 가지고 있는 소비자이지만

제품을 반드시 구매하거나 사용하지 않는 것이 특징

이라고 한 연구 결과와는 상반된 연구결과이다.

마켓 메이븐은 새로운 서비스에 대한 태도나 이용

의도에 긍정적인 것으로 나타났으므로, 마켓 메이븐

성향의 집단들에 대한 보다 구체적인 성향을 파악하

여 새로운 소비 채널에 대한 구전효과의 매개체로서

표적 마케팅을 위한 소비자 군이 될 수 있을 것이다.

그러나 시장 전반에 대한 지식을 보유하고 있는 마

켓 메이븐이 실제 다양한 쇼핑채널에 대해 긍정적인

지, 특히 모바일 쇼핑에 대해 긍정적인지에 관한 구

체적인 연구는 이루어진 것이 없다.

시간 지향성(time orientation)은 시간에 대한 시

각의 인지-동기적 구조로서 과거, 현재, 미래에 대한

사고나 태도에 관한 것이며, 특별한 시간에 대한 태

도는 심리적 결과, 또는 위험한 행동을 예측할 수 있

다고 했다. Haldeman의 연구에서는 미래 지향적인

사람은 낙관적이고, 희망적이며 이러한 낙관적인 사

고는 과거지향적인 시간개념과는 부적인 관계가 있

었고, 현재 또는 미래지향적인 시간 개념과 긍정적인

관계가 있었다.26) 몇몇 연구에서 시간 지향과 위험

행동과의 관계에 대한 연구가 이루어졌는데, Shipp

등의 연구에서 위험을 감수하는 행동은 현재와 미래

지향적인 시간 개념과 좀 더 관계가 있었고 과거지

향적인 시간개념과는 관계가 없는 것으로 나타났다.

개인들은 과거, 현재, 미래에 대한 태도나 사고가 매

우 다르고 시간에 대한 다른 시각을 기초로 개인의

행동을 예측할 수 있다고 주장한다.27) 시간 지향은

과거, 현재, 미래 중 어느 한 부분을 강조하는 것으
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로 정의 된다. 이러한 주장은 Cottle의 notion of

dominance에서 근거한 것으로 특별한 시간은 개인의

사고를 지배한다는 가정에 근거한 것이다.28) Brislin

과 Kim의 연구에서 과거 지향적인 사람은 장기적인

안목을 가지고, 위험을 피하며, 안정성을 강조한다.

반면에 현재지향적인 사람은 단기적인 시각을 가지

며 현재와 지금에 충실하게 살게 하며, 또한 가능한

마감직전에 일을 끝내는 특성을 보인다. 매력적이지

않으며 도전적이지 않은 일의 경우 특히 더 빠르게

일을 끝내는 경향을 보인다. 미래지향적인 사람은 중

요한 결정을 하는데 좀 더 긴 시간을 소요하며 특히

일을 진행하는데도 매우 긴 시간을 소요한다.29) 현재

또는 미래 지향적인 사람은 위험을 감수하려는 성향

을 가지므로 새로운 기기나 새로운 형태의 쇼핑 채

널 이용에 긍정적일 수 있음을 예측할 수 있다. 반면

과거 지향적인 사람은 안정적인 것을 추구하므로 위

험을 피하는 것으로 선행 연구에서 보고 되어있으므

로 시간에 대한 중심개념을 과거 또는 현재, 미래 등

어디에 두고 있는가에 따라 개인의 행동은 매우 달

라질 수 있음을 예측할 수 있다.

시간개념에 대한 연구는 거의 이루어진 것이 없으

므로, 현재지향적인 비계획 구매와 동일한 개념으로

보는 충동구매에 관한 연구를 살펴보면, 충동구매를

사전에 구매하려고 의도하지 않은 제품을 결과적으

로 구매한 것이라고 정의 하였다.30) 강은미와 박은

주31)는 의류제품을 충동적으로 구매하는 경향이 있

는 소비자들이 진부한 생활보다 변화가 많고 새로운

생활을 좋아하는 편이며, 새롭고 독특하거나 자기 이

미지와 다른 스타일에 관심이 많다고 보고하였다. 따

라서 위험을 감수하는 충동적인 소비자는 현재 지향

적이거나 미래 지향적인 소비자일 가능성이 높을 것

으로 예측할 수 있다.

모바일 폰은 유비쿼터스, 즉 언제 어디서나 사용

가능하며, 웹에 바로 접속할 수 있는 즉시성을 가진

다. 모바일 앱은 TV홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 오프라인

쇼핑 등과 연결되어 상품을 검색하고 주문하는 것을

원활하게 도와준다. 시간과 장소에 구애받지 않고 언

제 어디서나 간단하게 구매가 가능하다는 모바일의

특성으로 인해 틈을 내서 쇼핑하는 사람이 많으며

특히 밤 9시에서 새벽 6시나 출퇴근 시간대와 점심

시간대에 매출이 높다.32)따라서 모바일 폰을 이용한

쇼핑은 언제 어디서나 쇼핑이 가능한 즉시성을 제공

하고 있다. 따라서 소비자들이 지닌 시간 지향성 즉

현재 지향적, 미래 지향적인지에 따라 모바일 쇼핑에

대한 태도나 구매 의도는 매우 달라질 것이다.

2) 기술 수용 모델(TAM: technology acceptance

model)과 구매의도 관련 선행연구

Davis et al.에 의해 도입된 기술수용모델은 Fish-

bein & Ajzen(1975)이 주장한 합리적 행동이론(theory

of reasoned action, TRA)을 배경으로 하고 있다.

TRA는 Fishbein의 기대가치(expectancy - value)이

론을 확장하여 정립한 이론으로 주요 관점은 신념

(belief)요인을 가지고 개인은 태도(attitude)를 형성

하며, 이를 통해 행동의도를 표출시키며, 이러한 행

동의도가 실제 행동(use)으로 나타난다는 것이다.

TAM은 정보기술수용을 신념, 태도, 행동의도의 인

과 관계를 이용해 설명하였다. Davis등은 사람들이

새로운 기술을 받아들이는 것은 지각된 유용성

(perceived usefulness)과 지각된 용이성(perceived

ease of use)에 의해 결정되며, 지각된 유용성은 특

정시스템이 그의 작업의 수행능력을 향상시켜 줄 것

이라 믿는 정도, 지각된 용이성은 특정 시스템을 쉽

게 사용할 수 있을 것이라 믿는 정도라 하였다. 연구

결과 Davis 등은 사람들이 특정 기술을 사용하는 것

은 행동의도에 의해 예측될 수 있고 지각된 유용성

이 이러한 행동의도를 설명하는 주요 요인이고 지각

된 용이성은 두 번째 중요한 요인이라 하였다.33)34)

TAM에서 태도와 사용의도 사이의 관계는 이용자

주위의 모든 환경이 동일할 경우 개인은 긍정적인

결과를 산출하는 행동을 실행하는 경향이 있다고 주

장했다.35)

모바일 서비스 수용자에 관한 연구에서는 지각된

유용성이 소비자의 가치와 이용의도에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 용이성은 유용성과 함께

기술수용모델에서 중요한 변수로 제시되어 소비자의

가치와 태도 그리고 행동에 영향을 미치는 것으로

나타나고 있는데, 많은 연구들에서 정보기술시스템이
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사용하기 쉽고 편리해야만 그 시스템을 수용하고 사

용하는 비율이 증가된다고 하였다.36) 스마트폰에서의

쇼핑의도란 모바일 환경을 통한 제품 및 서비스를

구매하고자 하는 의향을 말한다. 이러한 쇼핑 의도는

구매행동으로 연결되는 이전 단계이며 실제 구매행

동의 예측치로 사용될 수 있다. 그러나 연구에 따라

다른 결과를 보이는데, 이명무, 김윤호37)에서는 모바

일 이용자의 사용태도가 사용의도에 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 배국선의 연구38)에서

모바일 커머스에 영향을 미치는 요인으로 지각된 유

용성, 지각된 이용편리성, 이용경험을 제시하고 지각

된 유용성에 영향을 미치는 요인으로는 인지된 즐거

움, 자기효능, 흥미성, 기술적 지원을 제시하였다. 연

구결과 지각된 유용성과 지각된 이용편리성이 직접

적인 영향을 주는 것으로 나타났으며 지각된 위험과

인지된 즐거움, 기술적 지원, 흥미성, 자기효능은 간

접적인 영향을 주는 것으로 나타났다.39)

패션 아이템을 이용한 모바일 쇼핑에 관한 연구에

서 TAM을 이용한 연구는 매우 드물다. 이은경의 연

구에서 모바일 패션 쇼핑의 특성 중 개인화/유용성,

유희성, 용이성이 지각된 가치에 정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 지각된 가치는 구매의도 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.40) 김민정의

연구에서 유희성과 유용성은 모바일 패션 쇼핑에 대

한 태도에 긍정적인 영향을 미치고 모바일 패션 쇼

핑에 대한 신뢰도는 모바일 패션 쇼핑에 대한 태도

에는 영향을 미치지 않으나 모바일 패션 쇼핑 이용

의도에는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

모바일 패션 쇼핑에 대한 태도는 모바일 패션 쇼핑

에 대한 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다.41)

본 연구에서는 TAM을 기반으로 하여 소비자 특

성 변인으로 시간지향 특성, 마켓 메이븐을 포함하였

고 지각된 사용 용이성과 유용성, 모바일 쇼핑에 대

한 태도를 매개변인으로 하여 구매의도에 미치는 영

향 요인을 규명하고자 한다. 소비자의 시간지향특성

은 과거, 현재 또는 미래의 어느 시점에 중요성을 두

는가를 의미한다. 모바일 폰은 유비쿼터스, 즉 언제

어디서나 사용 가능하며, 웹에 바로 접속할 수 있는

즉시성을 가지므로 소비자의 현재 지향형에 영향을

받을 수 있을 것이다. 또한 마켓 메이븐은 제품과 소

매업에 특히 관심이 많은 소비자를 의미하므로, 마켓

메이븐은 모바일 폰에 대한 태도나 구매의도와 긍정

적인 관계가 있을 것이다.

3) 모바일 쇼핑행동

무선 인터넷의 발전에 따른 모바일 비즈니스의 특

징은 시간과 공간의 한계성을 극복하여 언제 어디서

나 신속한 정보의 취득이 가능하고, 업무 처리가 가

능한 이동 사무실과 위치기반 정보를 통한 물류 유

통의 혁신이다.42) 모바일 비즈니스 컨텐츠 중의 하나

인 모바일 커머스는 무선 인터넷을 이용한 전자상거

래서비스이며 모바일 지불결제 서비스, 모바일 쇼핑

서비스, 후불 교통 서비스, 티켓예매, 주식거래, 뱅킹,

적외선 신용결제 서비스, 신용카드 무선결제 서비스

등이 있다.43) 이와 같은 모바일 서비스는 개인 휴대

폰을 통해서 이루어지기 때문에 개인화 서비스에 대

한 니즈가 높으며, 또한 개인화 서비스인 만큼 개인

의 정보와 관심사, 사용 행태, 라이프스타일을 철저

하게 분석하고 파악하는 작업이 필요하다.

김선남의 연구에서 여성, 대학생, 10-20대일수록

다양한 욕구를 가지고 목적 지향적으로 모바일을 이

용한다고 보고했다. 특히 여성이거나, 10-20대 대학생

들은 사회적 및 오락적 욕구 충족을 시키는 과정에서

모바일을 적극적으로 활용하였다. 또 연구에서 20대,

여성, 대학생들이 다양한 모바일 콘텐츠 서비스를 향

유하고 있으며 이에 대한 만족 및 사용가능성 또한

높았다. 이는 모바일이 여성, 젊은층, 학력이 높은 계

층의 주요 커뮤니케이션 채널임을 의미한다.44) 최근

들어 모바일은 기존의 전화의 개념에서 벗어나서 다

양한 콘텐츠 개발을 통하여 TV, 신문, 사진기, 종이

등 올드미디어는 물론 전통적인 상거래 채널(예: 은

행, 백화점)을 대체하는 양상을 보이고 있다고 보고

하였다. 11번가, G마켓 등이 최근 실시한 모바일 관

련 조사에서 20-30대 여성 고객의 구매 파워가 성장

했음을 알 수 있다. 11번가의 모바일 쇼핑 트렌드 분

석 결과 60%가 여성이고, 30대 이상이 주를 이루고

있으며 G마켓도 여성 고객 비중이 지난해 52%에서
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올 상반기 59%로 늘어났다고 보고하였다.45)그러므로

여성은 모바일 쇼핑의 주된 타겟이 되고 있으며 따라

서 이들 집단에 대한 쇼핑행동에 대한 연구는 쇼핑몰

구성 시에 중요한 정보가 될 것이다.

고성능의 스마트폰이 계속 출시됨에도 소비자들은

스마트 폰 단말기의 기능보다는 디자인, 크기, 화질

등의 외형을 가장 중요시하는 것으로 나타났다.46) 스

마트폰 사용자들은 PC와 다르게 컴퓨팅에 있어 기능

성과 사용성만 고려하는 것이 아니라 감성적 이익을

추구하는 소비자의 특성을 갖는다. Jordan에 따르면

소비자들의 니즈(needs)는 초기에는 기능적인 것에

초점을 두지만 이를 충족하면 사용성에 초점을 두게

되며, 이 역시 충족하게 되면 심리적 즐거움과 같은

감성적 이익을 추구한다고 하였다.47) 스마트폰은 사

용자의 니즈에 따라 다양한 앱을 구성하고 있다. 이

명무, 김윤호48)에서 스마트 폰의 사용에서 가장 중요

한 요인은 콘텐츠의 다양성으로 나타났고, 조연아

등49)은 아이폰 이용자의 83.7%가 구입 이유를 다양

한 애플리케이션을 구입할 수 있기 때문으로 응답했

다. 인터넷 진흥원의 조사에 따르면 조사의 응답자들

은 스마트 폰을 이용함으로써 생활 전반이 편리해졌

다고 응답한 경우가 83.5%로 가장 많으며 73.9%는

타인과 커뮤니케이션 활동이 증가한 것으로 나타났

다. 주로 이용하는 모바일 앱은 76.8%가 게임, 오락

모바일 앱을 다운받은 것으로 나타났고, 커뮤니케이

션(45.4%), 음악(42.4%), 유틸리티(41.7%) 앱을 다

운로드 받은 것으로 나타났다.

소비자의 스마트폰 구매 선택 기준과 사용하는 앱

의 유형을 규명하는 것은 스마트폰을 이용한 소비자

의 쇼핑행동을 이해하는데 많은 도움을 줄 것이다.

또한 소비자가 주로 사용하는 앱의 유형을 분석하여

목표 집단 소비자들에게 모바일 공동 마케팅 등을

기획할 수도 있을 것이다. 모바일 쇼핑에 활용가능

한 앱으로 모바일 SNS, 위치기반 서비스, 모바일 결

재 등은 쇼핑에 활용가능 한 앱이다.50)

인터넷 진흥원이 2013년에 실시한 2012년 하반기

스마트폰 이용실태 조사에서 단말기 조작의 편리성

에 대한 만족도는 51.9%로 높은 편이지만 콘텐츠 및

서비스 이용에 대한 전반적인 만족도는 36.6%로 비

교적 낮은 편으로 나타났다.51) 또한, 스마트폰이용자

의 59.9%는 구매한 경험이 있는 모바일 쇼핑 경험자

이며 65.6%는 상품이나 서비스 정보 검색을 한 경험

이 있는 것으로 나타났다. 다음으로 할인 및 프로모

션 정보나 쿠폰 획득(소셜커머스 구매제외,40.1%),

상품이나 서비스 가격비교(39.3%), 주문 및 배송확

인(36.0%), 상품이나 서비스 리뷰확인(32.6%), 판매

자와 연락(13.0%), 위와 같은 활동 경험이 없는 경

우(21.6%)의 순으로 나타났다.52) 한편, 소비자는 스

마트폰을 이용한 구매 시 여러 가지 구매에 대한 위

험을 지각하고 있고 소비자가 지각하는 구매위험은

구매를 포기하는 구매저해 요인으로 작용할 수 있다.

김지연 등53)은 구매저해요인을 인터넷 쇼핑몰에서

의류제품 구매 시 불확실한 위험을 회피하고 구매결

정의 시점에 구매를 망설이거나 포기하는 행위를 구

매저해로 명하였다. 인터넷 쇼핑의 구매 저해의 유형

화를 보면, 2000년대 이전에는 제도적/기술적 측면을

강조한 유형이 많았다면 2000년대를 넘어오면서 소

비자의 심리적인 측면을 강조한 유형이 늘고 있었다.

이창근54)은 구매저해 유형을 제품 불만족 요인, 시스

템 불안 요인, 정보이용의 불편성 요인, 신용정보 보

안 4개 요인으로 보고하였고, 한동석은 구매저해 요

인으로 보안위험, 비용위험, 구매위험, 편의성 저해,

신뢰성저해, offline 구매 지향 요인으로 분류하였

다.55) 온라인 쇼핑에서 보안은 매우 중요한 문제로

언급되고 있고 모바일쇼핑 또한 예외는 아니다. 정원

진,정석균56)은 정보 기술 사용자들이 그들이 가지고

있는 정보 보안에 대한 인식에 의거하여 정보 보안

위험 요인들에 대해 다른 형태로 반응을 보인다고

했다. 정보보안 역시 쇼핑몰에서 제공하는 서비스의

하나로 고객은 인식하고 있고, 쇼핑몰의 서비스 품질

을 측정하는데 필요한 요인 중 하나로 해석할 수 있

다고 보고했다. 모바일 쇼핑몰 마케터는 소비자가 쇼

핑 시에 지각하고 있는 여러 가지 장애요소를 파악

하여 보다 쉽고 안전하게 쇼핑할 수 있도록 장애요

소들을 제거함으로 모바일 쇼핑을 활성화하는 것이

필요할 것이다.
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<그림 1> 연구 모형

3. 연구 방법 및 절차
1) 연구 문제

본 연구는 패션 및 뷰티 제품의 모바일 패션 쇼핑

의 구매의도에 미치는 변인간의 인과관계를 규명하

고자 하며, 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 따라 구

분된 집단에서 쇼핑행동의 차이를 규명하고자 한다.

구체적인 연구 문제는 다음과 같다.

첫째, 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 영향을 미

치는 변인 간의 인과관계를 규명한다.

1-1) 마켓 메이븐과 시간 지향성은 사용용

이성에 영향을 미칠 것이다.

1-2) 마켓 메이븐과 시간 지향성은 유용성

에 영향을 미칠 것이다.

1-3) 사용용이성은 유용성에 영향을 미칠

것이다.

1-4) 사용용이성과 유용성은 모바일 쇼핑태

도에 영향을 미칠 것이다.

1-5) 모바일 쇼핑태도는 구매의도에 영향을

미칠 것이다.

둘째, 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 따른 쇼핑

행동을 규명한다.

2-1) 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 따른

집단에서 스마트폰 구매 시의 일반적

인 구매특성(스마트폰 구매 시 중요한

속성, 스마트 폰에서의 주로 사용하는

앱의 유형)을 알아본다.

2-2) 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 따른

집단에서 구매저해요인의 차이를 규명

한다.

2-3) 모바일 패션 쇼핑의 구매의도에 따른

집단에서 정보원 유형의 차이를 규명

한다.

2) 용어 정의 및 측정 도구

본 연구는 설문지를 이용한 조사연구 방법으로 설

문의 구성은 개인특성 변인으로 마켓 메이븐, 시간

지향 변인을 포함하였고, 스마트 폰의 유용성, 사용

용이성, 스마트 폰을 이용한 패션 및 뷰티 제품의 쇼

핑에 대한 태도 및 구매의도, 그리고 스마트 폰 구매

시 중요하게 고려하는 속성, 스마트 폰에서 자주 이

용하는 앱의 유형, 스마트폰을 이용한 쇼핑 시 구매

저해 요인, 정보원 유형 등의 문항으로 구성이 되었

다. 각 설문 문항은 5점 리커트 척도로 구성이 되었

으며 1점 아주 그렇지 않다에서 5점 아주 그렇다로

측정하였다.

(1) 기술 수용모델 변인

모바일 쇼핑에 대한 구매의도를 조사하기 위하여

Davis의 기술수용모델57)을 적용하여 사용용이성, 유용

성, 모바일 쇼핑에 대한 태도, 모바일쇼핑에 대한 구매

의도를 각각 2문항씩 선행연구58)59)60)를 기초로 하여

사전조사 후 5점 리커트 척도로 구성하여 측정하였다.

사용 용이성은 모바일 기기를 사용하는데 정신적

노력이 적게 든다는 것을 의미하며, 나는 스마트폰을

사용하는데 매우 숙달되었다 등의 문항으로 구성되

었다. 유용성은 모바일 기기를 사용함으로써 작업 효

율성이 향상될 것이라고 인지하는 정도를 의미하고,

나는 스마트폰을 통해 원하는 목적을 달성할 수 있
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다 등의 문항으로 측정하였다. 모바일 쇼핑에 대한

태도는 모바일 쇼핑은 내 생활에 없어서는 안 될 매

우 중요한 부분이다, 스마트폰을 이용한 쇼핑을 좋아

한다 등의 스마트폰을 이용한 쇼핑에 대하여 긍정적

인 태도 및 중요성을 측정하였고 모바일 쇼핑의 구

매 의도는 스마트 폰을 이용한 패션 및 뷰티제품의

구매하려는 의도를 측정하였다.

(2) 개인적 특성

마켓 메이븐(market maven): 제품에 대한 정보

나 지식이 많은 오피니언 리더와는 다르게 제품에

대한 것 뿐 만 아니라, 즉 어디서 쇼핑을 해야 하는

지 등과 같은 다양한 정보를 가진 소비자로서 일반

적인 정보들을 많이 가지고 있고 그러한 정보들을

대화를 위해서 또는 다른 사람에게 유용하다고 판단

하여 습득하려는 사람들이다. Feick & Price이 개발

한 것으로 6개 문항으로 구성되었고 예비조사 후 수

정하여 본 조사에 사용하였다.61)

시간 지향적(time orientation) 변인: 시간 지향적

이란 Amyx & Mowen이 개발한 것으로 소비자가

득 또는 손실을 촉진하거나 지연하려는 의지를 말하

며 시간 지향적 변인이 포함하고 있는 미래지향적

관점은 장기적인 기대를 가지고 득을 지연하려는 의

지를 강조하고 현재 지향적 관점은 장기적인인 것보

다 즉각적인 기쁨을 추구하는 것을 의미한다.62) 7개

문항을 예비조사 후 본 연구의 응답자에 맞도록 수

정하여 사용하였다.

일반적인 스마트 폰과 관련된 쇼핑 행동으로는 스

마트폰 구매 시 중요하게 고려되는 속성, 스마트폰에

서 주로 사용하는 앱의 유형63), 모바일 쇼핑의 구매

저해요인64), 사용하고 있는 정보원의 유형 등이 포함

되었다. 인구 통계적 특성으로 연령, 학력, 가정의 월

평균 소득 등을 포함하였다.

3) 자료수집 및 분석방법

본 연구에서는 스마트폰을 소지하고 있는 성인 여

성을 조사 대상으로 표집하였다. 실증적 연구를 위한

자료 수집을 위하여 여대생 30명을 편의 추출하여

예비조사를 실시하였다. 본 조사는 예비조사 결과와

선행연구 결과들을 바탕으로 수정 보완된 설문지를

구성하여 사용하였다.

서울 및 경기에 거주하고 있는 20-30대 여성 200

명을 편의 추출하여 설문지를 배부하여 이 중 불완

전한 설문지를 제외한 188부를 통계자료분석에 사용

하였다.

본 연구에서는 SPSS(v.18)를 이용하여 자료를 분

석하였다. 변인들의 요인구조를 알아보기 위하여 주

성분 분석 방법과 직각회전 방법을 사용하였다. 요인

수의 결정은 고유값(eigen value)1을 기준으로 하였

고 각 변수와 요인간의 상관관계를 나타내는 요인

적재치(factor loading)는 값이 0.4 이상인 경우를 유

의적인 것으로 판단하였다. 또한 본 연구에서 신뢰도

를 검증하기위하여 문항간의 내적 일치도를 알아보

는 Cronbach's α 계수를 산출하였다.

스마트폰을 이용한 패션 및 뷰티 제품의 구매의도

에 미치는 변인간의 인과관계를 규명하기위하여 경

로분석을 사용하여 자료를 분석하였다. 경로분석은

여러 변수들 사이의 인과관계를 설명하기 위하여 사

용되는 기법으로 통계적으로는 중회귀분석을 행하는

것에 지나지 않지만 변수들 사이의 인과적 관계를

특정화하여 변수들 사이의 관계를 논리적으로 명확

하게 설명해 준다는 점에서 유용하다.65) 한편, 구매

의도에 의해 구분된 집단에서의 인구 통계적 변인의

차이를 알아보기 위하여 χ2-test를 하였고, 구매의도

집단에서 쇼핑 행동의 차이를 규명하기위하여 t-test

를 사용하여 분석하였다.

4. 연구 결과 및 논의
본 연구의 조사 대상자의 연령은 20대가 90%이며,

대학 재학이상 88.3%, 가정의 월평균 수입은 200만

원 미만 23.1%, 200-300미만 22.6%, 300-400미만

18.1%, 400만원 이상 36.2% 로 구성되었다.

1) 모바일 쇼핑의 구매의도에 영향을 미치는

변인 간의 인과관계 규명

(1) 개인적 특성 변인의 요인분석

응답자들의 개인적 특성으로 마켓 메이븐 변인,
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문항
요인

부하량

누적

분산
Cronbach's α 평균

요인

사람들은 나에게 제품이나 쇼핑장소, 세일 등에 대한

정보를 물어온다.
.84

63.69 .86 3.23

사람들이 어디 가서 가장 잘 구매할 수 있는지 묻는다면

나는 어디서 쇼핑을 해야 하는지 이야기 할 수 있다.
.80

나는 내 친구들에게 새로운 제품이나 브랜드를 소개하는

것을 좋아한다.
.80

내 친구들은 새로운 정보나 세일에 대한 좋은 정보처로

나를 생각한다.
.78

나는 많은 종류의 제품들에 대한 정보를 사람들에게

알려줌으로 그들을 돕는 것을 좋아한다.
.78

<표 1> 마켓 메이븐의 요인분석 결과

요인명
문항

요인

부하량

누적

분산
Cronbach's α 평균

현재지향적

나는 돈을 버는 대로 쓰는 경향이 있다. .81

32.1 .76 3.19
나는 충동적으로 쇼핑하고 구매하는 것을 좋아한다. .80

나는 어떤 것을 살 때, 대부분 빨리 결정하고 다음 것에

대해 생각한다.
.62

미래지향적

나는 항상 신용카드(credit card)사용액을 매달 은행에서

직접 지불한다.
.72

21.8 .69 2.57
주문을 해서 어떤 것을 사고자 할 때 우편 메일을

사용해서 받을 것이다.
.65

나는 구매를 하기 전 많은 대안에 대해 생각하는 경향이

있다.
.60

총 누적 변량 53.9

<표 2> 시간 지향변인의 요인분석 결과

시간 지향 변인의 요인구조를 알아보기 위하여 요인

분석을 실시하였다. 마켓 메이븐은 <표 1>과 같이,

요인분석 결과 한 개의 요인으로 나타났고 총 변량

63%의 설명력을 가지며 신뢰도 Cronbach's α는 .857

로 나타나 신뢰할만한 것으로 평가된다. 전체 평균은

3.23으로 나타났다.

시간 지향 변인을 요인 분석한 결과 <표 2>와 같

이 두 개의 요인이 도출되었다. 나는 돈을 버는 대로

쓰는 경향이 있다. 나는 충동적으로 쇼핑하고 구매하

는 것을 좋아 한다 등의 문항이 함께 묶여 현재 지

향적 요인으로 명명하였고, 나는 구매를 하기 전 많

은 대안에 대해 생각하는 경향이 있다, 신용카드 사

용액을 매달 은행에서 직접 지불한다, 주문을 해서

사 고자 할 때 우편 메일을 사용해서 받는다 등의

문항들로 구성되어 미래지향적 요인으로 명명하였다.

각각의 신뢰도 계수는 .76-.69로 나타났다. 전체 평균

을 살펴보았을 때 비교적 본 연구의 응답자의 경우

충동적이고 현재 지향적인 성향을 가지고 있는 것으

로 나타났다.

(2) 모바일 쇼핑의 구매의도에 영향을 미치는 변

인 간의 인과관계 규명

전체 응답자를 대상으로 평균값을 비교한 결과는

<표 3>과 같다. 변수들 간의 인과 관계를 검증하기
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평균 S.D

사용용이성 3.65 .69

유용성 3.82 .66

모바일 쇼핑 태도 3.62 .88

모바일 쇼핑의 구매의도 3.14 .88

<표 3> 변인의 평균값

<그림 2> 연구모형 검증 결과

위하여 회귀분석을 이용한 경로분석을 실시하였다.

지각된 사용 용이성, 지각된 유용성, 모바일 쇼핑 태

도, 구매의도를 각각 종속 변수로 하여 인과적으로

선행하는 원인 변수들을 회귀시켰고 그 결과는 <그

림 2>와 같다.

<표 4>와 같이 사용용이성에는 개인적 특성 변인

의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 유용성 변

인에 개인 특성 변인 중 시간 지향 변인으로 미래지

향요인은 부적인 영향을(=-.21, t=-3.045**), 마켓

메이븐 변인은 정적인 영향(=.18, t=2.606*)을 미

치는 것으로 나타났다. 사용용이성은 지각된 유용성

에 영향(=.78, t=16.00**)주는 것으로 나타났고 설

명변량은 60%로 나타났다. 이러한 결과는 시간에 대

한 절제 지향적인 사람은 모바일 쇼핑의 유용성에대

해 부정적으로 생각하는 것을 의미하며 반면 마켓메

이븐 특성을 가질수록 모바일 쇼핑의 유용성에 대해

높이 지각하고 있음을 의미한다. 마켓메이븐은 신 소

매업에 관심이 많은 집단이므로 모바일 쇼핑의 유용

성에대해 높이 평가하고 있는 것으로 풀이된다. 즉

일반적으로 소매점에 대한 폭 넓은 지식을 가지는

것으로 알려진 마켓메이븐은 모바일 쇼핑의 유용성

은 높게 지각하는 것으로 풀이된다. 사용용이성을 높

게 지각할수록 유용성을 높게 지각하는 것으로 나타

났다. 이는 사용용이성과 유용성과는 영향관계가 있

음을 주장한 선행 연구 결과66)와 일치하는 것이다.

모바일 쇼핑에 대한 태도에는 사용용이성(=.41,

t=6.26***), 현재 지향적 요인(=.17, t=2.47*), 미래

지향적 요인(=.15, t=2.12*)이 영향을 미치는 것으

로 나타났고 설명력은 23.7%로 나타났다. 사용용이

성이 높을수록, 미래지향적이고 시간에 대한 절제가
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독립변인

종속변인(표준화된 회귀계수:)

용이성 유용성 모바일 쇼핑태도 모바일 구매의도

 t-value  t-value  t-value  t-value

현재지향 .17 2.47* .15 2.03*

미래지향 -.21 -3.045** .15 2.12*

마켓메이븐 .18 2.606*

사용용이성 .78 16.00*** .41 6.26*** .17 2.16*

유용성

모바일 쇼핑태도 .20 2.60*

r2 .60 .23 .24

F-value 279.252*** 19.059*** 9.787***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 모바일쇼핑의 구매 의도에 대한 경로 분석 결과

강할수록, 현재 중심적으로 충동적일수록 모바일 쇼

핑에 대하여 긍정적인 것으로 해석된다. 모바일을 이

용한 쇼핑에 대한 태도는 미래 지향적, 현재 지향적

관점을 가진 소비자들은 긍정적으로 생각하고 있으

며 또한 용이성을 높게 지각할수록 긍정적임을 알

수 있다.

모바일 구매의도에는 사용용이성(=.17, t=2.16*),

모바일 쇼핑태도(=.20, t=2.60*), 현재 지향적 요

인(=.15, t=2.03*)이 유의적인 정적 영향을 미치는

것으로 나타났고 이들 변인의 설명 변량은 24%로

나타났다. 사용하는데 용이하다고 지각할수록, 현재

지향적 시간개념을 가질수록, 모바일 쇼핑에 대한 태

도가 긍정적일수록 구매의도가 높음을 의미한다. 선

행 연구에 의하면 유용성이 구매의도에 유의한 영향

을 미치며 지각된 용이성보다 지각된 유용성이 구매

의도에 영향력이 큰 변수로 나타난 결과67)와 다른

결과를 나타낸다. 또한 연구에 따라 사용용이성은 구

매의도에 영향을 주지 않는다는 결과를 나타내는 것

도 있어 본 연구 결과와 다른 결과를 나타내며 이는

본 연구의 응답자가 여성이므로 기기에 대한 사용이

쉬운 경우, 모바일 쇼핑에 대하여 긍정적인 태도를

가지며, 구매의도도 높은 것으로 해석할 수 있다. 한

편 모바일 쇼핑의 유용성은 이미 일반적으로 인식되

어 있으므로 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로

해석할 수도 있으나 앞으로 이에 대한 연구가 필요

하다.

<그림 2>에서와 같이 인과 모형에 따르면 용이성

은 직접적으로 종속변인인 구매의도에 영향을 미쳤

고, 모바일 쇼핑에 대한 태도를 매개로 하여 구매의

도에 영향을 주었다. 시간지향 변인 중 현재 지향적

요인도 구매의도에 직접적으로 영향을 미쳤고 모바

일 쇼핑에 대한 태도 변인을 매개로 하여 구매의도

에 영향을 미치기도 하였다. 따라서 소비자들의 모바

일 쇼핑에 대하여 긍정적인 태도를 가지게 하는 것

이 중요하다.

<표 5>에 의하면 구매의도에 영향을 미치는 변인

의 총 효과를 비교해보면 용이성이 가장 큰 영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 모바일의 사용용이

성은 모바일을 이용한 구매의도에 가장 중요한 요인

이므로 여성들이 모바일을 이용한 쇼핑이 좀 더 쉽

게 이루어질 수 있도록 모바일 쇼핑 앱의 개발 등이

이루어져야 할 것으로 해석된다. 이는 선행 연구들과

는 다른 연구 결과를 보인다. 이현미68)의 연구에 의

하면 지각된 유용성과 지각된 용이성은 구매의도에

영향을 주었으나 상대적으로 지각된 유용성이 글로

벌인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 더 잘 설명

하는 중요한 변수로 나타났다. 그러나 김형문 등69)의

연구에서는 스마트 폰의 구매의도에 영향을 미치는
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직접효과 간접효과 총효과

미래지향*구매의도 .03 .03

현재지향*구매의도 .05 .03 .18

사용용이성*구매의도 .17 .08 .25

모바일쇼핑태도*구매의도 .20 .20

<표 5> 모바일 쇼핑의 구매의도에 영향을 미치는 변인의 효과분석(표준화된 회귀 계수:)

변인으로 기능과 속성, 사회적 영향의 두 개 요인이

가장 중요한 요인으로 나타났고, 편리성과 만족도 요

인이 중요하며, 인구 통계적 변인으로는 기 보유자의

영향이 큰 것으로 나타났다. 스마트폰 특성 변수 중,

지각된 비용, 애플리케이션, 보안성 및 유용성 요인

은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 연구마다 편리성

이나 용이성이 중요한 요인이 되기도 하고 유용성이

더 중요한 요인으로 나타나기도 한 것을 볼 수 있으

나, 본 연구에서 용이성이 중요한 요인으로 나타난

것은 본 연구의 응답자가 여성이므로 기기의 사용용

이성이 모바일 쇼핑에 대한 태도나 구매의도에 중요

한 영향을 미친다고 할 수 있다. 따라서 앞으로의 연

구에서는 연구 대상자를 달리하여 연구하는 것이 필

요할 것이다.

개인적 특성은 사용 용이성에는 영향을 미치지 않

는 것으로 나타나 시간지향특성이나 마켓 메이븐 특

성의 높고 낮음은 사용용이성과는 관계가 없음을 알

수 있다. 유용성에는 미래지향요인과는 부적인 영향

을, 마켓 메이븐 변인과는 정적인 영향을 주는 것으

로 나타나, 장기적인 시간 개념을 가진 사람은 모바

일의 유용성에대하여 부정적이었고, 마켓 메이븐적

특성을 가질수록 유용성은 높게 지각하는 것으로 나

타났다. 따라서 시장에 대한 전문가적 특성을 가진

사람은 모바일의 유용성을 높게 지각하는 것으로 풀

이된다. 한편, 마켓 메이븐 특성은 매개변인인 모바

일 쇼핑에 대한 태도나 구매의도의 종속변인에 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 다양한 제

품과 소매업에서 의견 선도자 역할을 할 것으로 기

대했던 마켓 메이븐 특성은 유용성에는 영향을 미치

나 모바일 쇼핑에 대한 태도나 구매의도와는 관계가

없는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 Wiedmann

등의 연구에서 얼리어댑터, 의견 선도자, 마켓메이븐

을 비교하였는데, 상품의 구매와 사용경험 측면에서

얼리어댑터는 초기구매를 하는 사람들이며, 의견 선

도자는 구매할 가능성이 크지만, 마켓 메이븐은 구매

와 관련이 없다70)고 보고된 것과 일치하는 결과이다.

또한 구매의도와 태도에 현재 지향적 시간특성이

영향을 미치는 것으로 나타나 충동적이고 단기적이

며 현재 지향적 시간 개념을 가진 소비자들이 모바

일 쇼핑에 대한 태도나 구매의도에 좀 더 긍정적임

을 알 수 있다.

2) 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단에서

쇼핑행동의 차이를 규명

(1) 모바일 쇼핑 시의 일반적인 구매특성의 요인

분석

스마트폰 구매 시 중요하게 고려하는 속성문항을

요인분석 한 결과 4개의 요인이 도출되었다. <표 6>

에서와 같이, 요인1은 최신 유행형, 브랜드의 명성,

주변사람의 추천 등을 포함하여 유행/ 인지도로 명

명하였다. 요인2는 사용요금제, 구매 시의 혜택, 가격

등을 포함하여 가격/가치로 명명하였다. 요인3은 색

상, 디자인, 사진기의 화질 등을 포함하여 감성디자

인으로 명명하였다. 요인4는 화면크기, 무게 등을 포

함함으로 휴대성으로 명명하였다. 전체 응답자를 대

상으로 하는 평균값으로 비교해보면 감성디자인 요

인이 가장 중요한 요인으로 나타났고 다음으로 가격

/가치요인, 휴대성, 유행/인지도 순으로 나타났다.

본 연구의 응답자는 스마트폰의 구매 시에 색상,

화질, 디자인을 가장 중요하게 고려하는 것으로 나타

났다. 이는 선행 연구 결과71)와도 일치하는 것으로

스마트 폰의 디자인은 구매 시에 매우 중요한 평가

기준임을 알 수 있다.



패션 및 뷰티 제품의 모바일 쇼핑에 영향을 미치는 마켓 메이븐 및 시간지향특성에 관한 연구

- 43 -

요인 문항 요인부하량 누적 분산 Cronbach’s α 평균

유행/인지도

최신 유행형

브랜드의 명성

주변 사람의 추천

.81

.78

.68

18.39 .72 3.64

가격/가치

사용요금제

구매 시의 다양한 혜택

가격

.73

.73

.71

17.33 .68 3.89

디자인

색상

디자인

사진기의 화질

.84

.81

.46

17.01 .69 4.10

휴대성
화면크기

무게

.84

.74
13.82 .60 3.71

총 누적 변량 66.56

<표 6> 스마트폰 구매 시 중요한 속성에 관한 요인 분석 결과

요인 문항 요인부하량 누적 분산 Cronbach’s α 평균

유틸리티

통화

메시지, 채팅

사진촬영 및 녹화

정보 검색

시계 및 알람

주식

.79

.75

.66

.62

.59

-.49

15.80 .61 4.11

라이프스타일

지도

쇼핑정보

은행 결제

교통정보

영어 등 교육프로그램

.70

.67

.65

.55

.42

11.66 .67 3.05

생산성

계산기

달력

일정관리

.79

.70

.67

10.85 .71 3.64

뉴스
뉴스

날씨와 같은 생활정보

.78

.69
9.04 .53 3.74

엔터테인먼트
게임

음악

.80

.79
7.60 .54 3.95

총 누적 변량 54.97

<표 7> 주로 사용하는 스마트폰의 앱의 유형에 관한 요인 분석 결과

스마트폰의 사용 기능을 요인 분석한 결과, <표 7>

과 같이 5개의 요인이 도출되었다. 연구의 응답자들

에서 가장 많이 사용하는 기능은 통화, 메세지·채팅,

사진촬영 및 녹화, 정보 검색 등 휴대폰의 기본적 기

능을 가장 많이 사용하고 다음으로 게임이나 음악과

같은 엔터테인먼트, 뉴스, 생산성, 라이프스타일의 순

으로 나타났다. 휴대폰이라는 기본적인 기능인 통화

와 메시지 및 채팅을 제외하면 사진이나 정보검색이

주로 사용되고 있는 중요한 앱 임을 알 수 있다. 스

마트폰의 보급으로 인하여 인터넷을 이용한 정보검

색이 보다 용이해져 스마트폰은 중요한 정보원 유형

임을 알 수 있다. 그러나 전체적으로 본 연구의 응답
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전체 평균을 이용한

집단 구분(N)
집단의 명칭(mean) t-value

집단1(118)<3.14 구매의도가 낮은 집단(m=2.58)
-19.74***

집단2(70) ≧3.14 구매의도가 높은 집단(m=4.08)

*** p<.001

<표 8> 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단 구분

자가 주로 20대 대학생이므로 사용하는 기능이 기본

적인 휴대폰의 기능에 한정되어있어 사용하는 기능

은 다양하지 않은 것으로 풀이된다. 그러나 응답자의

연령이나 성별, 또는 직업에 따라서 사용하는 앱의

유형이나 기능이 달라질 수 있을 것이므로 앞으로

이에 대한 연구가 필요할 것이다.

(2) 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단에서의

쇼핑행동의 차이

스마트폰을 이용한 패션 및 뷰티 제품의 구매의도

에 따른 소비행동의 차이를 규명하기 위하여 전체

응답자를 대상으로 한 구매의도의 평균값을 중심으

로 두 개의 집단으로 구분하였다. 구분되어진 두 개

의 집단은 인구 통계적 변인, 즉 연령이나, 소득, 학

력에서 유의적인 차이(χ2)를 나타내지는 않았으나

<표 8>에서와 같이 두 집단에서 구매의도 평균값에

서는 유의적인 차이를 나타내었다. 따라서 두 집단은

매우 동질적인 인구 통계적 특징을 가지고 있는 것

으로 나타났다.

➀ 스마트 폰 구매 시 중요한 속성 및 사용 앱

스마트폰 구매 시 중요한 속성에 관한 요인의 평

균 점수를 살펴보면 디자인이 가장 중요한 요인으로

나타났고, 구매의도에 따라 구분된 집단에서 스마트

폰 구매 시 중요한 속성의 차이를 비교해 본 결과,

유행/인지도요인에서만 유의적인 차이(t=-2.36*, p<.05)

를 나타내었다. 즉 모바일 쇼핑의 구매의도가 높은

집단(m=3.81)은 구매의도가 낮은 집단(m=3.53)보

다 스마트폰 구매 시에 유행/인지도를 중요시 하는

것으로 볼 수 있다. 새로운 소비채널의 형태인 모바

일 쇼핑의 구매의도가 높은 집단은 스마트폰을 구매

하는 속성의 평가에서도 최신 유행이 중요한 요인이

되는 것으로 풀이된다.

모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단에서의 사용

하는 앱의 차이를 비교 분석한 결과 구매의도가 높

은 집단이 대부분의 앱에서 사용이 더 높은 것으로

나타났고, 집단의 차이를 분석한 결과, 유틸리티(t=

-2.04*, p<.05)와 엔터테인먼트(t=-2.28*, p<.05) 요인

에서 유의적인 차이를 나타내었다. 구매의도가 높은

집단의 유틸리티 앱(m=4.19)과 엔터테인먼트 앱

(m=4.14)의 사용이 구매의도가 낮은 집단에서 유틸

리티(m=4.06), 엔터테인먼트(m=3.83)보다 더 많이

사용하는 것으로 풀이된다. 따라서 모바일 쇼핑에 대

한 구매의도가 높은 집단에서 스마트폰을 이용한 게

임, 음악, 정보탐색 등과 같은 앱의 이용이 높은 것

으로 풀이되며, 이와 같은 결과는 구매의도가 높은

집단에게 유틸리티나 엔터테인먼트 앱과 함께 공동

마케팅을 전략을 사용하는 것이 필요할 것이다. 그러

나 통계적으로 의미 있는 결과는 아니나 대부분의

앱의 사용에서 구매의도가 높은 집단의 사용이 높은

것으로 나타나 모바일 쇼핑에 대한 구매의도가 높은

집단이 적극적으로 스마트폰을 이용하고 있는 것으

로 풀이된다.

➁ 모바일 쇼핑의 구매저해 요인

모바일 쇼핑의 구매저해 요인을 전체 평균으로 비

교해 보면 <표 9>과 같다. 가장 큰 구매저해 요인은,

데스크탑 보다 속도가 느리다로 나타났고, 다음으로

화면이 작아서 제품을 자세히 볼 수 없다는 이유, 다

음으로 보안, 검색이 쉽지 않다는 것, 사용이 익숙치

않다의 순으로 나타났다. 전반적으로 구매의도가 낮

은 집단에서 구매저해 요인의 점수가 높았고 집단의
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문항
전체

평균

구매의도 낮은

집단

구매의도 높은

집단

t-value

모바일

쇼핑의

구매저해요인

보안이 안전하지 못하다 3.24
3.37 3.02

1.99*

화면이 작아서 제품을 자세히 볼 수 없다 3.47
3.51 3.40

.55

검색이 쉽지 않다 3.21
3.28 3.09

1.01

사용이 익숙치 않다. 2.90
2.97 2.80

.89

데스크탑 보다 속도가 느리다 3.51
3.58 3.40

.95

*p<.05

<표 9> 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단 간 구매저해 요인

차이를 분석한 결과, 보안의 안전성에서만 유의적인

차이를 보였다. 구매의도가 낮은 집단에서 보안의 안

전성에 대한 불안감을 더 가지고 있는 것으로 나타

나 안전성을 높임으로써 구매의도가 낮은 집단이 구

매하도록 유도하는 것이 필요할 것이다. 한편, 구글

은 웹의 가장 좋은 기능은 속도라고 하였고, 구글은

자체 실험을 통해 속도는 사용자 증감과 관계를 나

타내어 검색 결과가 0.1-0.4초 늦게 보여주자 사용자

검색 량이 0.2-0.6 줄어드는 것으로 나타났다고 보고

하여 속도의 중요성을 강조했다.72) 따라서 모바일 쇼

핑의 속도감을 높일 수 있는 기술의 개발이 필요하

고, 화면이 작은 것에 대한 불편함을 해소하기 위해

제품을 클로즈업 할 수 있어 구체적으로 볼 수 있는

기능을 부가하는 것이 필요할 것이다. 정원진, 정석

균73)의 연구에서는 스마트폰을 이용한 쇼핑이 쉽지

않아 불만족요인이 되고 있으며 예를 들어 쇼핑 앱

이 부적절한 방향으로 작동을 하거나 화면이 너무

작아 데이터 입력이 어렵거나 쇼핑과 관련한 기기조

작 및 쇼핑몰 사용방법에 대한 설명이 부족하거나

이해하기 어려운 경우도 불만족 요인이 되고 있고

있다고 했다. 그러므로 소비자가 스마트폰을 이용한

모바일 쇼핑을 보다 쉽게 이용 가능하도록 속도, 화

면의 크기, 보안, 검색의 용이성 등을 고려한 쇼핑

앱의 개발이 필요할 것이다.

➂ 정보원의 유형

본 연구의 응답자들이 주로 사용하는 정보원의 유

형은 <표 10>와 같다. 평균값을 비교해보면 데스크

탑 인터넷을 가장 많이 사용하는 것으로 나타났고

다음으로 인적 정보원인 주변 사람들로 나타났고, 이

어서 TV, 잡지, 매장의 디스플레이, 케이블, 모바일

등의 순으로 나타났다. 이러한 순서는 구매의도에 따

른 집단에서도 차이가 없는 것으로 나타났다. 따라서

데스크 탑을 이용한 인터넷이 가장 많이 이용되고

있는 정보원임을 알 수 있다. 이는 속도감이나 화면

의 크기 요인이 많이 작용하는 것으로 풀이된다. 전

반적으로 모든 정보원 유형에서 구매의도가 높은 집

단에서 평균값이 높게 나타났고, 구매의도에 따른 집

단의 정보원 사용 유형을 비교해 본 결과 라디오, 케

이블TV, 모바일에서 모바일 구매의도가 높은 집단에

서 정보원 사용이 많은 것으로 나타났다. 이는 모바

일 쇼핑에 대한 구매의도가 높은 집단이 다양한 정

보유형을 더 적극적으로 사용하는 것으로 풀이된다.

한편 구매의도가 낮은 집단의 경우, 구매의도가 높은

집단보다, 정보원의 유형으로 매장의 디스플레이의

이용도가 높은 것으로 나타나 이들을 대상으로 한
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정보원 유형 전체 평균 구매의도 낮은 집단 구매의도 높은 집단

TV 3.67
3.62 3.76

-1.08

라디오 1.91
1.79 2.10

-2.40*

신문 2.20
2.13 2.30

-1.14

잡지 3.61
3.59 3.64

-0.31

데스크탑 인터넷 4.37
4.32 4.45

-1.20

케이블TV 3.39
3.25 3.62

-2.22*

모바일 3.32
3.17 3.57

-2.55*

주변사람들 3.85
3.81 3.93

-0.96

매장의 디스플레이 3.47
3.53 3.37

1.05

* p<.05

<표 10> 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 집단 간 정보원의 유형

프로모션 전략은 제품매장에서 적극적으로 이루어져

야 할 것으로 풀이된다.

5. 요약 및 결론
IT기술의 발전은 스마트폰의 기능과 활용도를 높

이어 단순한 휴대폰의 기능에서 벗어나 소비자들의

라이프스타일을 변화시키고 있다. 시간과 장소의 제

약이 없다는 장점으로 인해 스마트폰을 이용한 모바

일 패션 쇼핑은 새로운 쇼핑 채널로 부각되고 있으

나 패션 및 뷰티 제품 이용자에 대한 연구는 매우

미비한 실정이다. 많은 업체가 모바일 쇼핑몰을 구축

하고 있으나 지속적인 성장을 위해서는 목표 집단

소비자의 모바일 패션 쇼핑에 적합한 쇼핑몰 구축이

필요하다. 한편 모바일 패션 쇼핑은 개인 휴대폰을

통해서 이루어지기 때문에 소비자 개개인에 따른 서

비스에 대한 니즈가 높으며, 또한 개인화된 서비스인

만큼 개인의 정보와 관심사, 사용 행태 등을 철저하

게 분석하고 파악하는 작업이 필요하다.

따라서 본 연구는 소비자의 개인적 특성 변인으로

마켓 메이븐, 시간지향변인이 모바일의 사용용이성이

나 유용성과 모바일 패션 쇼핑의 태도와 구매의도에

미치는 영향을 규명하고자 한다. 또한 모바일 패션

쇼핑의 구매의도에 따라 구분된 집단에서 스마트폰

을 구매하는데 나타나는 일반적인 쇼핑행동을 알아

보고, 구매저해요인 정보원유형 등의 차이를 규명하

고자 한다.

서울 및 경기에 거주하고 있는 20-30대 여성 200

명을 편의 추출하여 설문지를 배부하여 이 중 불완

전한 설문지를 제외한 188부를 통계자료분석에 사용

하였다. 본 연구의 조사 대상자의 연령은 20대가

90%이며, 대학 재학 88.3%로 비교적 학력이 높은

것으로 나타났다.

본 연구 결과는 다음과 같다.
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첫째, 응답자들의 개인적 특성으로 마켓 메이븐

변인, 시간 지향 변인 등의 요인구조를 알아보기 위

하여 요인분석을 실시한 결과, 시간 지향 변인은 현

재지향적요인, 미래지향적 요인으로 두 개의 요인이

도출되었고, 마켓 메이븐은 요인분석 결과 한 개의

요인으로 나타났다.

둘째, 변수들 간의 인과 관계를 검증하기위하여 경

로분석을 실시하였다. 개인 특성 변인을 독립변인으

로, 사용 용이성, 유용성, 모바일 쇼핑 태도를 매개

변수로, 구매의도를 종속 변수로 하여 인과적으로 선

행하는 원인 변수들을 회귀시켰고 그 결과, 사용용이

성에는 개인적 특성 변인이 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 유용성 변인에 개인 특성 변인 중 시간

지향 변인으로 미래지향성요인은 부적인 영향을, 마

켓 메이븐 변인은 정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 사용용이성은 유용성에 영향을 주는 것으로 나

타났고 이는 사용 용이성이 높을수록 유용성을 높게

지각하는 것을 의미한다. 사용용이성과 유용성과는

영향관계가 있음을 주장한 선행 연구 결과와 일치하

는 것이다. 모바일 쇼핑에 대한 태도에는 현재 지향

적 요인, 사용용이성, 미래지향적 요인이 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 구매의도에는 사용용이성, 모바

일 태도, 현재 지향적 요인이 유의적인 정적 영향을

미치는 것으로 나타났다. 인과 모형에 따르면 용이성

은 구매의도에 영향을 미쳤고, 모바일 쇼핑에 대한

태도를 매개로 하여 구매의도에 영향을 주었다. 시간

지향 변인 중 현재 지향적 요인도 구매의도에 영향을

미쳤고 모바일 쇼핑에 대한 태도 변인을 매개로 하여

구매의도에 영향을 미치기도 하였다. 또한 구매의도

에 미치는 변인들의 총 효과를 비교해보면 용이성의

효과가 가장 큰 것으로 나타나 구매의도에 가장 중요

한 변인이므로, 여성들이 모바일을 이용한 쇼핑이 좀

더 쉽게 이루어질 수 있도록 모바일 쇼핑앱의 개발

등이 이루어져야 할 것으로 해석된다. 즉 목표 집단

이 여성을 대상으로 하는 쇼핑 몰의 경우 사용의 용

이성을 높이는 것이 가장 중요하다고 하겠다.

셋째, 스마트폰 구매 시 중요하게 고려하는 문항

을 요인분석 한 결과 요인1은 유행/인지도, 요인2는

가격/가치, 요인3은 감성디자인, 요인4는 휴대성 요

인이 도출되었다. 평균값을 비교해보면 감성디자인

요인이 가장 중요한 요인으로 나타났고 다음으로 가

격/가치요인, 휴대성, 유행/인지도 순으로 나타났다.

주로 사용하는 앱의 유형은 휴대폰의 기본적 기능인

유틸리티 앱을 가장 많이 사용하고 다음으로 게임이

나 음악과 같은 엔터테인먼트, 뉴스, 생산성, 라이프

스타일의 순으로 나타났다.

넷째, 모바일 쇼핑의 구매의도에 따른 소비행동의

차이를 규명하기위하여 전체 응답자를 구매의도의

평균값을 중심으로 두 개의 집단으로 구분하였고, 두

개의 집단은 인구 통계적 변인, 즉 연령이나, 소득,

학력에서 유의적인 차이를 나타내지는 않았다. 구매

의도에 따라 구분된 집단에서 구매 시 평가 기준의

차이를 비교해 본 결과(t-test), 유행/인지도요인에서

만 유의적인 차이를 나타내었다. 사용하는 앱의 차이

를 비교 분석한 결과, 유틸리티와 엔터테인먼트 요인

에서 유의적인 차이를 나타내었다. 구매의도가 높은

집단에서, 유행/인지도가 중요한 구매 속성이며, 유

틸리티와 엔터테인먼트 앱을 더 많이 사용하는 것으

로 풀이된다.

다섯째, 모바일 쇼핑의 구매저해 요인을 전체 평

균으로 비교해 보면, 가장 큰 구매저해 요인은, 속도

로 응답하였고 다음으로 화면이 작아서 제품을 자세

히 볼 수 없다는 이유, 다음으로 보안, 검색이 쉽지

않다는 것, 사용이 익숙치 않다의 순으로 나타났다.

구매의도에 따른 집단 간의 차이 분석결과, 구매의도

가 낮은 집단의 구매 저해 요인은 보안 문제로 나타

났다.

여섯째, 주로 사용하는 정보원의 유형은 데스크

탑 인터넷을 가장 많이 사용하는 것으로 나타났고

다음으로 인적 정보원인 주변 사람들로 나타났고, 이

어서 TV, 잡지, 매장의 디스플레이, 케이블, 모바일

등의 순으로 나타났다. 모바일 쇼핑에 대한 구매의도

가 높은 집단이 구매의도가 낮은 집단 보다 다양한

정보원의 유형을 더 적극적으로 사용하는 것으로 나

타났다.

본 연구를 통하여 모바일 쇼핑의 구매의도를 높이

기위해서는 쇼핑을 보다 쉽게 이용할 수 있도록 앱

을 개발하는 것이 필요하고, 또한 모바일 쇼핑에 대
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하여 긍정적인 태도를 가질 수 있도록 하는 것이 필

요하다. 현재 지향적인 소비자들의 구매의도가 높게

나타났으므로 즉시성, 충동성 등을 고려한 프로모션

등을 기획하는 것이 필요할 것이다. 한편 마켓 메이

븐 특성을 가진 소비자들은 모바일 쇼핑의 유용성을

높게 지각하고 있으나 쇼핑에 대한 태도나 구매의도

와는 관계가 없는 것으로 나타나 이들은 시장정보에

대한 오피니언 리더의 역할을 하지만 쇼핑과는 관계

가 없음을 알 수 있었다. 그러므로 이들에게는 긍정

적 구전을 할 수 있도록 다양한 정보를 제공하는 것

이 필요 할 것이다.

한편 모바일 쇼핑 앱의 이용도를 높이기 위해서는

구매저해 요인 등을 제거하는 것이 필요하다. 특히

모바일 쇼핑에 대한 구매의도가 낮은 집단의 경우,

보안 문제에 대한 불안감을 없애는 것이 필요하다.

주로 사용하는 앱의 유형이 정보검색이나 재미를 위

한 엔터테인먼트 유형의 앱을 사용하는 것으로 나타

났으므로 모바일 쇼핑에 재미를 줄 수 있도록 앱을

구성하는 것이 필요하고, 이들 집단이 가장 많이 사

용하는 앱과 공동 마케팅의 전략을 사용하여 프로모

션을 실시하면 효과적일 것이다.

본 연구에서는 모바일 쇼핑의 구매의도에 영향을

미치는 변인을 연구하였으나 구매의도가 실제 구매

까지 이어질지는 예측하기 어렵다. 모바일 쇼핑의 구

매의도와 실제 구매와의 관계를 파악하지 못하였으

므로 실제 구매와 연결 지어 판단하는 데는 무리가

있다. 또한 설문 응답자가 연령대별 분포가 고르지

못하였다. 전체 설문 응답자 중 20대의 비중이 높아

스마트폰을 이용한 모바일 쇼핑에 거부감이 없는 젊

은 층의 설문 참여가 비교적 높다보니 본 연구의 결

과는 특정 연령대만을 대표하고 있을 가능성이 높다

고 볼 수 있다. 후속 연구에서는 다양한 연령대별,

또는 직업에 따른 균일한 설문 참여자 수를 확보하

여 연구하는 것이 필요하다.
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