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ABSTRACT

The mobile market has introduced unprecedented shopping opportunities to customers and is expected to 

grow rapidly over time. However, little is known about how customers make purchase decisions in the mobile 

market. The purpose of this study is to investigate the drivers of mobile VOD purchases and to deliver 

valuable insights to mobile business operators. We focus on the purchase of VOD contents that have to be 

purchased and consumed using mobile devices and examine how individual-level purchase decisions are 

determined by three factors: perceived usefulness, usage behavior, and privacy concern. We obtained the 

panel data from a leading market research company that contains the mobile logs and survey results. Our 

main results suggest the followings. First, the perceived usefulness a!ects customers’ mobile VOD contents 

purchases positively whereas the usage behavior exerts no in,uence on mobile contents purchases. Moreover, 

the privacy concern lowers the positive e!ect of perceived usefulness on mobile content purchases; however, 

it enhances the e!ect of the usage behavior on mobile contents purchases. These empirical )ndings indicate 

that mobile business operators should pay more attention to potential di!erences in perception and behavior 

using mobile devices and keep in mind that the privacy concern plays an additional key role in driving 

mobile contents purchases.
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Ⅰ. 서론

모바일 채널은 오프라인과 온라인 채널을 잇는 제 3

의 구매 채널로서 지식 경영 사회 내 많은 기업들의 관

심을 받고 있다. 특히, 모바일을 통한 전자 상거래는 오

래 전부터 그 가능성이 예견되어 왔는데, 스마트폰의 

등장 이후 기업들은 모바일 시장을 통한 성장 및 매

출 증대에 더 많은 관심을 보이고 있다. 모바일 채널은 

기존 온라인 채널에 비해 화면이 작고 기능성이 제한

된다는 단점이 있지만, 시간과 장소에 구애를 받지 않

는다는 상대적 이점을 갖고 있으며(김용영 등, 2007; 

Bang et al., 2013) 기업들은 쇼핑 앱(App.) 등 모바

일에서의 결제 수단을 편리하게 하는 보완책들을 마

련하여, 모바일 채널을 점점 더 강화하고 있다. 특히 

한국인터넷진흥원(2013)이 실시한 스마트폰 이용 실

태 조사에 따르면, 모바일을 통해 콘텐츠 구매나 제품 

쇼핑을 경험한 소비자의 비율이 2011년 약 47%에서 

2012년 57.9%로 빠르게 증가하여 모바일 구매는 새

로운 수익 창출원으로서의 기대감을 보여주고 있다. 

특히, 모바일은 활용도 면에 있어서 시공간적 제약

이 적기 때문에(김용영 등, 2007; Bang et al, 2013), 

소비자들은 이동하거나 생활을 하면서 영화, 드라마 

등의 모바일 VOD(Video On Demand) 콘텐츠를 다

운받아 시청할 수 있다(O’Hara et al, 2007; Li et al., 

2012). 소비자들이 관심을 갖기 쉬운 인기 있는 VOD 

콘텐츠나 최근 VOD 콘텐츠는 주로 유료로 제공되기 

때문에, 모바일 소비자들은 이를 유료로 구매하여 시

청하곤 한다. 이렇듯 모바일 VOD 콘텐츠는 모바일에

서 거래될 수 있는 조건을 갖추었고 모바일 상거래의 

수익 창출원으로서도 역할을 하지만(한국인터넷진흥

원, 2013; O’Hara et al., 2007), 대부분의 모바일 연

구들은 소비재 구매를 연구하거나 전반적인 구매 의

도를 분석하였을 뿐 모바일 콘텐츠 구매에 대한 연구

는 부족한 실정이다(Bang et al., 2013; Wu & Wang, 

2005). 본 연구는 모바일 환경에서 소비될 수 있는 여

러 콘텐츠 중 모바일 VOD 콘텐츠 구매의 특징을 파

악하고 이를 바탕으로 구매 요인에 대해 심층 분석하

고자 한다. 

본 연구의 구체적인 연구 주제는 두 가지이며 아래

와 같다. 우선적으로, 본 연구는 모바일 VOD 콘텐츠 

구매에 있어 모바일 채널에 대한 유용성 인식과 사용 

행동이 미치는 영향력을 각각 확인하고 이를 비교하

고자 한다. 기존 온라인 연구에서 유용성 인식과 사용 

행동이 구매에 미치는 영향은 모두 긍정적으로 밝혀

졌다(이태민, 2004; Cho, 2004; Ha & Stoel, 2009; 

Lohse et al., 2000; Wu & Wang, 2005; Yang, 

2012). 모바일은 온라인과 같이 정보통신기술을 바

탕으로 성장하였지만, 온라인 구매와는 달리 모바일 

구매는 시공간의 제한을 받지 않기 때문에 즉각적인 

구매가 가능하다(Bang et al., 2013). 이렇게 모바일 

VOD 구매는 온라인 구매와 차이를 보이기 때문에, 이

러한 점에서 미루어보아 기존 온라인 연구에서 밝힌 

유용성 인식과 사용 행동의 영향력이 모바일 VOD 콘

텐츠 구매에서는 지속되지 않을 수 있을 것이라 예상

할 수 있다. 

다음으로, 모바일 채널에서의 유용성 인식과 보안 

의식의 교호 작용과 사용 행동과 보안 의식의 교호 작

용이 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 미치는 영향력을 살

펴본 뒤 교호 작용의 영향력들이 어떻게 다른지 살펴

보고자 한다. 위와 같은 교호 작용을 검정하고자 하

는 것은 소비자가 모바일에서의 보안 의식에 큰 관심

을 보이며(Lee & Benbasat, 2003), 보안 의식은 소

비자의 유용성 인식과 사용 행동에 따라 다른 의미로 

해석이 될 수 있기 때문이다(Gefen et al., 2003; Ha 

& Stoel, 2009; Thirumalai & Sinha, 2011; Zhang 

et al., 2011). 구체적으로 살펴보면, 모바일에서의 보

안 의식은 유용성 인식과 상호 작용할 때 모바일의 보

안에 대한 우려와 이로 인한 모바일 환경에 대한 신뢰 
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저하로 해석되지만(Gefen et al., 2003; Ha & Stoel, 

2009), 모바일을 많이 사용하여 경험이 축적된 소비

자는 모바일을 개인화된 기기로 인식하기 때문에 모

바일에서의 보안 의식은 모바일 환경에 대한 애착으

로 해석될 수 있다(Thirumalai & Sinha, 2011; Yang, 

2012). 

위의 연구 주제들을 진단하기 위해 소비자 패널 조

사 회사에 모바일 로그 데이터와 설문 조사 데이터를 

요청하였다. 모바일 로그 데이터는 소비자들의 모바일 

사용 행동을 측정한 것이다. 본 연구는 모바일 로그 

데이터를 활용하여 소비자들의 실제 모바일 사용 정

도를 정량적으로 측정함과 동시에, 모바일에 대한 유

용성 인식과 보안 의식과 같이 정성적인 면을 측정할 

수 있는 설문 조사 데이터를 추가로 활용하였다. 모바

일 VOD 콘텐츠 구매 또한 설문 조사 데이터를 통하

여 측정되었다. 따라서 본 연구는 모바일 로그 데이터

와 설문 조사 데이터로 얻은 정보들을 조합하여 모바

일 VOD 콘텐츠 구매의 요인을 분석하였기 때문에, 모

바일 VOD 콘텐츠 구매의 요인을 보다 입체적으로 고

찰할 수 있었다.

실증 분석의 결과는 다음과 같이 네 가지로 정리할 

수 있다. 첫째, 모바일 채널에 대한 유용성 인식은 모

바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 끼치는데, 

이는 모바일 채널에 대한 긍정적인 유용성 인식은 모

바일 채널에서의 구매에 대한 긍정적인 태도로 이어

질 수 있기 때문이다. 둘째, 모바일 채널에 대한 사용 

행동은 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 있어 유의한 요인

이 아니다. 모바일은 시공간적 제약이 없어 소비자들

이 원하는 콘텐츠들을 실시간으로 소비할 수 있기 때

문에, 누적된 사용 행동보다는 올라오는 콘텐츠에 대

한 소비자의 실시간 호감도가 콘텐츠 구매에 영향을 

미칠 수 있는 것이다.

셋째, 모바일 채널에 대한 유용성 인식의 모바일 

VOD 콘텐츠 구매에 대한 긍정적인 영향력은 해당 소

비자가 모바일에 대해 보안 의식이 있는 경우 부정적

인 방향으로 조절된다. 이때의 보안 의식은 개인 정보 

보안에 대한 우려로 해석되어 모바일 채널에 대한 신

뢰 수준을 낮추고 결과적으로 소비자가 기존에 지녔

던 유용성 인식의 수준을 낮추기 때문이다. 넷째, 모바

일을 많이 사용하는 소비자의 경우 모바일에서의 보

안 의식이 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 미치는 효과는 

긍정적이다. 모바일을 많이 사용한 소비자에게 보안 

의식은 개인 정보 보안보다는 모바일 사용에 대한 개

인적인 애착으로 해석될 수 있기 때문에, 모바일 VOD 

콘텐츠 구매에 대해 긍정적인 태도로 연결될 수 있는 

것이다.

본 연구는 다음과 같이 구성되어 있다. 제 2장에서

는 이론적 배경을 살펴보고 연구 가설들을 제시한다. 

제 3장에서는 연구 방법을 소개하고, 분석 결과는 제 

4장에서 제시된다. 마지막 장에서는 본 논문의 시사

점, 한계점 및 향후 연구 방향을 소개한다.

II. 이론적 배경 및 가설

2.1 모바일 채널과 VOD 콘텐츠 구매 

모바일 채널은 스마트폰의 획기적인 보급과 함께 온

라인을 잇는 새로운 유통 채널로 성장하고 있으며, 시

간과 장소의 제약을 받지 않는다는 장점을 앞세워 여

러 유통 업자들의 관심을 받고 있다(김용영 등, 2007; 

Bang et al., 2013; Lee & Benbasat, 2003). 실제로 

오프라인 및 온라인 유통 업자들은 모바일 채널 쇼핑 

활성화를 통해 새로운 수익 창출 기회를 엿보고 있으

며, 활발한 투자를 시행하고 있다. 기존 온라인 또는 

오프라인에서 구매가 가능했던 물품을 모바일을 통

해서 구매할 수 있는 것 이외에도 모바일은 자체 채널

에서 소비가 가능한 콘텐츠들을 소비자들에게 판매하

고 있다. 소비자들은 대개 모바일 기기를 이동 중 또
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는 여가 시간에 활용하기 때문에 이 시간을 통해 영

화, 드라마 등 TV 시리즈 등과 같은 VOD (Video On 

Demand) 콘텐츠를 감상하는 경우가 많다(O’Hara 

et al., 2007; Li et al., 2012). 이러한 모바일 VOD 콘

텐츠들은 무료로 제공되는 경우도 있지만, 이중 상당

수는 일정 금액을 지불한 후에야 감상할 수 있다. 소비

자들은 이러한 VOD 콘텐츠 구매와 모바일을 통한 쇼

핑을 점점 더 일상화해 나가고 있으며, 새로운 수익 창

출원으로 기대되고 있다(한국인터넷진흥원, 2013a).

모바일 채널에 대한 높은 기대와는 달리, 모바일 

VOD 콘텐츠를 소비하는 소비자들이 어떠한 과정과 

고민을 거쳐 실제 구매에 이르는지, 그리고 이러한 구

매 행위에 영향을 미치는 핵심적인 요소들은 무엇이 

있는지에 대한 연구는 아직 심도 있게 다루어지지 않

고 있다. 특히, 모바일을 통한 비디오 감상은 모바일 

채널의 등장 이후, 지속적인 성장을 보이고 있으며, 다

양한 계층의 소비자들이 스마트폰을 통한 여가로 동

영상 감상을 즐기고 있음이 확인되었기 때문에, 이에 

대한 경영학적 통찰은 많은 실무적 시사점을 전달해

줄 것으로 예상된다(Cisco, 2015; 한국인터넷진흥원, 

2013b). 그러나 대부분의 모바일 전자 상거래 관련 선

행 연구들은 모바일 환경에 대한 개념적 통찰과 구매 

의도 및 의향을 묻는 수준에서 소규모 설문을 활용

한 연구를 진행해 왔기 때문에, 실제 데이터에 관한 확

인이 부족했던 것이 사실이다(이태민, 2004; Bang et 

al., 2013; Yang, 2012). 본 연구는 한걸음 더 나아가 

소비자들이 모바일 VOD 콘텐츠를 구매한 경험을 구

체적으로 조사하여 이에 유의한 영향을 미치는 요인

들을 분석해 보다 구체적이고 깊이 있는 시사점을 전

달하고자 한다. 본 연구는 이어지는 장에서 관련 선행 

연구들을 이론적으로 고찰하여 소비자들의 모바일 

VOD 유료 콘텐츠 구매 행위에 유의미한 영향을 미치

는 요소들을 탐구하고 이를 실증적으로 규명하여 실

제 기업들에게 모바일 시장에 관한 폭넓은 이해와 실

무적인 도움을 전달하고자 한다.

2.2 모바일 채널 내 유용성 인식과 사용 행동

모바일을 통한 제품 및 서비스의 구매는 오프라인

이나 온라인을 통한 구매에 비해 소비자들에게 상대

적으로 신기술로 인식된다는 특징이 있다. 따라서 모

바일 내 구매 행위를 연구함에 있어 모바일이 갖는 ‘신

기술’이라는 특성은 반드시 고려되어야 할 점 중 하

나일 것이며, 실제로 모바일 전자상거래 수용에 관

한 많은 선행 연구들이 신기술 수용의 관점에서 모바

일 상거래를 조명하였다(이태민, 2004; Chong et al., 

2012; Wu & Wang, 2005; Yang, 2012). 예를 들어, 

Chong et al.(2012)은 모바일 전자 상거래는 모바일

에 기초한 새로운 금융 거래 기술이기 때문에 기술 수

용 모델(TAM: Technology Acceptance Model)을 

활용하여 분석하였다.

기술 수용에 관한 직접적인 연구들은 신기술

을 수용하는데 있어 수용자의 인식적인 측면이 강

한 영향을 미친다는 것을 주로 강조하는데(Davis, 

1989; Gefen et al., 2003), 가장 대표적인 사례

로 Davis(1989)의 기술 수용 모델(Technology 

Acceptance Model)을 꼽을 수 있다. 기술 수용 모

델에 관한 연구들은 본래, 업무 환경 내 개인들의 신

기술 수용 동기를 진단한 연구지만(Davis, 1989; 

Gefen et al., 2003), 새로운 쇼핑 플랫폼의 수용이

라는 측면에서 많이 활용되기도 한다(이태민, 2004; 

Chong et al., 2012; Wu & Wang, 2005; Yang, 

2012). Davis(1989)에 따르면, 신기술에 대한 사용자

의 인식은 해당 기술의 수용 여부를 결정하는데 영향

을 미치며 핵심 영향 변수로 ‘유용성 인식(Perceived 

usefulness)’과 ‘사용편의성 인식(Perceived ease of 

use)’가 제시되었다. 따라서 소비자에게 새롭고 낯선 

모바일 구매의 영향 요인을 분석함에 있어 유용성 인

식과 인지된 사용편의성 인식을 신기술 수용의 관점에
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서 핵심적인 영향 요인으로 고려해 볼 수 있을 것이다. 

본 연구에서는 모바일이라는 특수한 구매 환경의 

맥락을 고려하여 유용성 인식을 중심으로 구매 요인

을 분석하기로 결정하였다. 그 이유는 본 연구가 모바

일 상거래 환경에서의 구매 행위에 주된 관심을 갖고 

있다는 데서 찾을 수 있다. Gefen et al.(2003)의 정

보 기술 수용 요인에 대한 연구에 따르면, 사용자의 신

기술 수용 목적이 온라인 구매 상황일 때, 사용편의성 

인식 효과가 제한적일 수 있다는 것이 증명되었다. 이

는 구매의 동기가 주로 외적인 요인에서 기인하기 때

문에, 사용자의 내적 동기와 강하게 연관된 사용편의

성 인식과는 연관 관계가 나타나지 않은 것으로 설명

되었다. 구체적으로 개인의 내적 동기에 의한 ‘개인적

인 질문’의 목적으로 온라인을 활용하는 경우 사용편

의성 인식은 정보 기술 수용에 유의한 영향을 미쳤지

만, 물품의 구매와 배송과 같은 외적 동기로 온라인

을 활용하는 경우 사용편의성 인식은 기술 수용에 유

의한 영향을 미치지 않았다. 사용편의성 인식이 구매 

환경에서 유의하게 작동하지 않는 이러한 결과는 다

른 선행 연구에서 일관되게 확인된 바 있다(이태민, 

2004; Ha & Stoel, 2009; Wu & Wang, 2005). 

앞서 설명한 바와 같이 사용자의 유용성 인식은 내

적 및 외적 동기 모두에서 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 결국, 신기술을 활용하여 구매를 목적으

로 하는 경우 이는 외적 동기에 해당하기 때문에 사용

편의성 인식은 의미 있게 드러나지 않지만 유용성 인

식은 의미 있게 작동할 가능성이 크다고 정리할 수 있

다. 따라서 본 연구는 모바일 환경 내 구매 목적이라

는 맥락을 고려하여 모바일 내 사용자의 유용성 인식

만이 모바일 구매 행위에 중점적으로 영향을 미칠 것

이라 판단하고 이를 실제 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 

중심 영향 변수로 진단하고자 한다. 

Davis(1989)는 기술 수용 모델(Technology 

Acceptance Model)의 이론적 정립을 하면서, 유용성 

인식은 기술의 활용이 개인에게 충분한 규모의 효익을 

가져다준다는 것에 대한 개인의 인식이라 정의하였다. 

이를 모바일 구매 환경에 적용해 보면, 모바일에서의 

유용성 인식이란 모바일 기기의 활용이 가져다주는 

이득에 대한 개인의 인식이라 할 수 있다. 많은 학자

들에 의해 활용된 기술 수용 모델은 유용성 인식이 기

술 수용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시

하는데, 이는 합리적인 개인은 자신이 들인 노력에 비

해 신기술 수용이 폭넓은 활용도와 이득을 가져다준

다면, 그 기술을 수용한다는 것으로 풀이된다. 이러한 

소비자의 유용성 인식이 기술 수용에 긍정적 영향을 

미치는 것은 여러 선행 연구를 통해 확인된 바 있으

며, 기존 온라인 및 모바일 환경 내 구매 의도를 진단

한 선행 연구들 역시 같은 맥락으로 유용성 인식의 긍

정적 효과를 검증하였다(김동원 등, 2003; 신종칠, 송

창석, 2003; 이웅규, 김효정, 2011; Nowak & Phelps, 

1997; Wu & Wang, 2005; Yang, 2012). 대표적으로 

Yang(2012)은 소비자가 모바일의 기능을 유용하게 인

식한다면, 모바일 구매를 긍정적으로 인식하기 때문

에 결과적으로 모바일 구매가 촉진된다는 것을 확인

하였다. 따라서 본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 소

비자가 모바일 구매에 대한 유용성에 관해 긍정적 인

식을 풍부하게 쌓을수록 모바일 구매에 긍정적인 효

과가 있을 것이라 예상한다(이태민, 2004; Davis, 

1989; Gefen et al., 2003; Ha & Stoel, 2009; Wu & 

Wang, 2005; Yang, 2012). 이는 소비자의 모바일에

서의 유용성 인식이 소비자의 심리적 의도를 반영하

여 실제 구매와의 연관성을 확인할 수 있는 중요한 설

명 변수임을 나타내며, 이러한 예측을 다음과 같은 연

구 가설로 정리해 보고자 한다. 

 

[가설 1] 소비자의 모바일 채널에 관한 유용성 인식은 모

바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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소비자 구매 행위를 진단하는 데 있어 쇼핑 플랫폼

(Shopping platform)에 대한 유용성 인식(Perceived 

usefulness)과 대비 되는 또 하나의 개념은 쇼핑 플

랫폼에 대한 실질적인 사용 행동(Usage behavior)이

다. 쇼핑 플랫폼에 대한 실질적 경험과 사용이 많아질

수록 소비자의 구매 행위가 영향을 받는다는 것인데, 

이는 모바일에 비해 더 폭넓은 연구가 진행된 온라인 

쇼핑에 관한 연구에서 그 논리적 출발점을 찾을 수 있

다. Cho(2004)와 Lohse et al.(2000)의 연구에 따르

면 소비자의 온라인 사용 시간이 증가할수록 소비자

의 온라인 구매 의도는 양(+)의 방향으로 영향을 받는 

것이 확인되었다. 이는 새로운 쇼핑 플랫폼에 대한 지

속적인 사용이 소비자로 하여금 해당 구매 환경에 관

한 지식을 증가시키고 소비자의 불확실성을 줄여주기 

때문인 것으로 풀이된다. 모바일 역시 온라인과 유사

하게 정보통신기술에 기반 한 구매 환경으로 화면에서 

보이는 정보에 의존하여 구매 결정을 해야 하기 때문

에 구매에 있어 불확실성이 존재하므로 위와 같은 발

견점을 유사하게 연관 지어 생각해 볼 수 있을 것이다. 

구체적으로, 모바일 내 소비자는 지속적인 사용을 통

해 모바일 환경에 대한 지식을 학습할 수 있으며, 이를 

통해 모바일 상거래에 대한 정보 획득 및 불확실성을 

감소시킬 수 있을 것이다(Chong et al., 2012;  Wu & 

Wang, 2005). 따라서 실질적인 모바일 사용 행동의 

증가는 실제 모바일 VOD 콘텐츠 구매와 긍정적으로 

연관될 가능성이 크다고 할 수 있다. 

실질적인 사용 행동과 이를 통한 경험의 증가는 구

매 환경에 대한 지식의 증가시키는 것 이외에도 또 다

른 효과로도 나타나는데, 사용 행동을 통해 경험이 

축적될수록 소비자의 대상에 대한 친숙도와 호감이 

증가하는 것을 꼽을 수 있다(Alba & Hutchinson, 

1987). 이를 모바일 환경에 비추어 생각해 보면, 모바

일에 대한 빈번한 사용과 풍부한 경험은 모바일 환경 

자체에 대한 감정적 유대를 증가시키고 소비자의 애정

을 유발하여 모바일 쇼핑에 대한 심리적 장벽을 극복

하는데 영향을 미친다고 볼 수 있다. 그러므로 모바일 

환경 내 소비자의 실제 사용 행동은 모바일 내 유의미

한 구매 요인으로 작동할 충분한 가능성이 있을 것이

며, 그 방향성 또한 앞서 논의한 바와 같이 긍정적일 

것이라 예측해 볼 수 있다. 본 연구는 인식과 대비되는 

사용적인 측면의 논의를 바탕으로 다음과 같은 두 번

째 연구 가설을 제시하고자 한다. 

 

[가설 2] 소비자의 모바일 채널에서의 사용 행동은 모바

일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3 모바일 채널 내 보안의식

소비자의 개인 정보 보안(Privacy)은 법학, 경영학, 

사회학, 심리학 등 여러 학계의 관심을 받고 연구되어

온 주제로, 사생활 보호에 관한 인간 심리 기제 및 그 

사회과학적 함의는 여러 선행 연구들에 의해 폭 넓

게 연구되어 왔다(Goodwin, 1991; Laufer & Wolfe, 

1977; Nowak & Phelps, 1997; Phelps et al., 2000; 

Westin, 1967). 학계의 시각 및 관심사에 따라 개인 

정보에 대한 논의는 다양한 측면에서 행해져 왔으며, 

본 연구는 오늘날 지식 정보 사회의 활발한 시장 거래 

및 기술 발전의 양상의 맥락에서 소비자들이 자신들

의 개인 정보 보호에 대해 우려하는 바를 고려하고자 

한다. Phelps et al.(2000)은 ‘개인의 사적 정보가 기

업에 의해 허가 없이 수집되고 사적으로 사용되는 것

을 통제하고 제어하는 것’을 개인 정보 보안으로 정의

하고 소비자들이 인식하는 보안 우려의 기초적인 개

념을 정의하였다. 지식 정보 사회에서 개인들의 사적 

정보는 소비자의 이름, 주소, 소득, 관심사 및 구매 기

록 등으로 정의될 수 있으며, 실제로 이러한 정보들

은 오랜 기간 기업들에 의해 분석되고 이용되어 왔다

(Nowak & Phelps, 1997). 

최근 정보 통신 기술의 급격한 발전은, 기업들로 하
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여금 이러한 개인 정보(거래 기록, 라이프스타일(Life 

Style), 구매 성향)를 보다 광범위하고 빠르게 수집할 

수 있도록 해주었으며 많은 기업들이 이러한 정보를 

매출 증대에 전략적으로 이용하고 있다(Liao et al., 

2011). 이로 인해, 소비자들은 과거에 비해 원치 않는 

스팸(Spam)성 메일, 판매 권유 전화, 팝업(Pop-up) 광

고 등 개인 정보에 기반 한 기업들의 마케팅 전략에 

노출되게 되었고 이로 인한 피해도 종종 발생하고 있

다(Okazaki et al., 2009; Udo, 2001). 따라서 일부 

소비자들이 이러한 개인 정보 유출 및 영리적 사용에 

대해 불안과 우려를 표하는 경우가 잦아지고 있으며

(권순재 등, 2007; 김병수, 2012, Liao et al., 2011), 실

제로 온라인 쇼핑 환경에서 소비자의 불안과 위험 지

각이 구매 의도에 직접적인 영향을 미친다는 연구 결

과도 있었다(방정혜 등, 2013). 뿐만 아니라, 근래 기승

을 부리는 전자금융사기의 증가는 이러한 소비자들의 

불안을 큰 폭으로 증가시켰을 것으로 예상된다(김정

선, 2013). 

이러한 점을 고려하였을 때, 본 연구는 개인 정보 보

호에 관한 소비자들의 관심과 우려가 온라인에 국한되

지 않고 모바일에서도 동일하게 또는 더 크게 나타날 

가능성이 있다고 예상하였다. 왜냐하면, 일반적으로 

모바일 기기는 온라인 접속 기기인 PC에 비해 사용자

가 설정할 수 있는 기능의 폭이 제한적이기 때문이다

(Lee & Benbasat, 2003). 즉, 모바일 환경에서 적용할 

수 있는 암호 기능 및 보안 어플리케이션의 수가 PC에

서 설정 가능한 암호, 보안 방화벽, 백신 프로그램 등

의 기능에 비해 많이 부족하기 때문에, 소비자가 개인 

정보 보호에 관한 불안과 우려를 온라인 못지않게 할 

수 있다는 것이다. 또한 무선 인터넷의 특성상 잦은 무

선 중계기 교체 그리고 이로 인한 보안 취약점은 모바

일 환경이 갖는 불안 요소로 지적된 바 있다(Siau & 

Shen, 2003). 특히, 모바일 기기는 굉장히 개인화 된 

기기로(Tsang et al., 2004), PC와 같은 온라인 기기

에 비해 타인과 공유하여 사용할 가능성이 보다 낮기 

때문에, 상대적으로 개인적인 정보를 많이 담고 있을 

가능성이 크다고 할 수 있다. 따라서 이 역시 소비자들

이 모바일 환경 내 개인 정보 보호에 더 큰 관심과 우

려를 갖는 요인 중에 하나로 꼽을 수 있을 것이다. 결

국, 앞서 논의한 내용들에 따르면, 모바일 전자 상거래

에 있어서 소비자들의 개인 정보 보호에 관한 관심과 

우려는 발생할 가능성이 높으며, 오히려 온라인 환경

에 비해 더 많은 관심과 우려가 나타날 수 있음을 알 

수 있다. 

온라인 환경에서의 보안 의식 및 기업에 대한 신뢰

가 온라인 쇼핑 수용 여부에 결정적 영향 요인이라는 

것이 여러 차례 확인 되었듯(Belanger et al., 2002; 

Malhotra et al., 2004; Miyazaki & Fernandez, 

2001), 모바일 환경 내의 보안 의식도 이와 유사하게 

모바일 쇼핑 자체에 대한 신뢰 및 수용 여부에 유의미

한 영향을 끼칠 것으로 예상할 수 있을 것이다. 따라서 

모바일 환경 내 구매 요인을 분석함에 있어 개별 소비

자가 모바일 환경 내 개인 정보 보호에 얼마만큼의 관

심과 우려를 갖고 있는 지는 필수적으로 고려해야할 

변수가 될 것이다. 

본 연구는 앞 단의 논의를 통해 모바일 유용성에 대

한 소비자 인식과 실제 모바일 사용 행동을 살펴보며, 

이 두 가지가 모바일 구매 요인에 미칠 영향에 대해 예

측하였다. 그리고 이어진 논의를 통해 모바일 내 보안 

의식 역시 모바일 구매 요인에 영향을 미칠 수 있는 

요소임을 확인하였다. 본 연구는 이 논의를 보다 확장

하여, 모바일 채널에 관한 유용성 인식과 보안 의식이 

함께 나타나는 경우와 모바일 채널에서의 사용 행동

과 보안 의식이 함께 나타나는 경우를 더 깊이 있게 탐

구해 보기로 하였다. 왜냐하면, 같은 보안 의식이라도 

이것이 유용성 인식 그리고 사용 행동과 나타날 때는 

구매에 각각 다른 영향을 미칠 것이라고 생각했기 때

문이다. 
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첫 번째로, 본 연구는 유용성 인식과 보안 의식이 함

께 나타날 경우에 대해 예상해 보기로 하였다. 앞선 

가설 탐구 부분에서 논의하였듯, 본 연구는 모바일 내 

유용성 인식이 모바일 환경 내 구매에 대한 긍정적 인

식을 형성하며, 이는 궁극적으로 실제 모바일 VOD 콘

텐츠 구매로 이어짐을 예측하였다. 그러나 이와 동시

에 모바일 사용자가 모바일 환경의 보안에 우려를 갖

고 신뢰에 불안을 느낀다면 이 효과는 부정적으로 조

절될 것임을 예상해 볼 수 있다. 

그 이유는 모바일 내 보안에 대한 우려와 신뢰 부족

이 모바일 구매에 대한 부정적 인식으로 이어진다는 

점에서 찾을 수 있다. 신기술 수용 선행 연구들은 일관

되게 모바일 내 신뢰가 모바일 내 서비스 인식에 긍정

적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다(Siau & Shen, 

2003; Li & Yeh, 2010). 이러한 결과는 반대로 보아, 

소비자가 모바일 내 신뢰성에 불안을 느끼고 보안에 

대한 관심과 우려를 표하는 경우 해당 소비자는 모바

일 상의 서비스에 대해 부정적인 인식을 갖게 됨을 의

미한다. 따라서 유용성 인식을 바탕으로 형성된 모바

일 구매에 대한 긍정적 인식은 보안에 대한 우려 및 

걱정으로 인해 부정적인 방향으로 다시 조절됨을 예

측해 볼 수 있다. 다시 말해, 동일한 수준의 유용성 인

식을 갖고 있는 모바일 사용자라 할지라도 이와 동시

에 모바일 보안 의식을 갖고 있는 사용자의 경우 모바

일 VOD 콘텐츠 구매는 그렇지 않은 사용자에 비해 감

소하게 됨을 예상해 볼 수 있다. 본 연구는 모바일 유

용성 인식과 보안 의식 간의 이러한 영향 관계를 다음

과 같은 가설로 예상해 보고자 한다.

[가설 3] 소비자의 모바일 채널에서의 보안 의식은 유용

성 인식의 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 효과를 부정

적인 방향으로 조절할 것이다.

앞 선 논의에 이어 두 번째로, 모바일 사용 행동과 

모바일 보안 의식이 동시에 나타날 때, 이 효과는 어

떻게 될 것인지 고려해 볼 수 있다. 본 연구는 모바일 

환경이 온라인 환경에 비해 보안 기능이 제한되고 보

다 더 개인화된 기기이기 때문에(Lee & Benbasat, 

2003; Tsang et al., 2004), 소비자들은 모바일 보안 

의식을 자연스레 갖게 될 것이고 이러한 우려와 관심

은 모바일 쇼핑에 영향을 미칠 가능성이 있다고 예측

하였다. 그러나 만약 이러한 보안 의식이 소비자의 모

바일 환경에 대한 풍부한 경험 및 잦은 사용과 함께 

나타나는 경우, 모바일에 관한 보안 의식은 다른 함축

적 의미를 가져 본래 사용 행동의 효과(가설 2)를 양

(+)의 방향으로 조절할 것이라 예측하였다.

이는 일반적인 모바일 환경의 특성으로 설명할 수 

있는데, 모바일 웹에서는 온라인과 달리 ‘자동 로그인’ 

기능 설정이 가능한 사이트가 많으며, 각종 개인 SNS 

계정의 접속도 설정만 해두면 비밀번호 입력 없이 자

유롭게 사용할 수 있는 경우가 많은 편이다. 따라서 모

바일 기기가 이러한 사용자들의 개인화된 부분 및 소

통 기능을 많이 담고 있을수록 사용자가 모바일 환경 

내 데이터 보호 및 프라이버시(Privacy)에 관한 우려

를 가질 가능성이 높다고 할 수 있다.

<그림 1> 연구 모형본 연구는 사용자들이 모바일 

기기를 이와 같이 보다 개인화된 환경으로 인식할수

록 보다 모바일에 관해 높은 애정을 가질 것이고 결

과적으로 잦은 사용에서 나타난 모바일 환경에 대한 

호감 수준을 보다 증가시켜 구매 확률에 긍정적 조

절 효과를 가질 것이라 예측하였다. 그 이유는 고객 

맞춤형 제품 및 서비스에 관해 소비자들이 높은 애

정과 만족도를 보였다는 선행 연구에서 찾을 수 있다

(Thirumalai & Sinha, 2011; Zhang et al., 2011). 대

표적으로 Thirumalai Sinha (2011)의 연구는 온라인 

쇼핑 서비스의 개별 맞춤화(Customization)가 소비

자의 온라인 쇼핑 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤다

는 것을 확인하면서, 개인화된 제품 및 서비스 제공 환
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경이 소비자의 애정 및 만족 수준에 긍정적으로 연관

된다는 근거를 보여주었다. 따라서 모바일 환경 내 사

용자의 보안의식은, 사용자가 모바일 환경을 보다 개

인화된 환경으로 인식함을 의미하며, 이는 궁극적으

로 모바일 환경에 대한 애정을 높여주어 모바일 사용

의 효과를 긍정적으로 조절한다고 정리할 수 있을 것

이다.

모바일 보안 의식

모바일 유용성 인식
모바일 VOD 콘텐츠

구매
모바일 사용 행동

<그림 1> 연구 모형

즉, 모바일 기기의 보안 의식은 소비자가 모바일 환

경에 대한 높은 수준의 애착을 갖고 있다는 것으로 풀

이할 수 있으며, 이때의 소비자가 갖는 높은 수준의 애

정은 모바일 사용 행동에서 비롯된 애정 및 호감의 수

준을 한 층 더 높여 주어 결과적으로 모바일 내 구매

에 긍정적인 영향을 미친다는 것이다. 본 연구는 보안 

의식이 높은 사용 수준과 결합될 때 갖는 다른 차원의 

효과에 대하여 다음과 같은 연구 가설로 요약하고자 

한다.

[가설 4] 소비자의 모바일 채널에서의 보안 의식은 사용 

행동의 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 효과를 긍정적인 

방향으로 조절할 것이다.

앞서 논의한 가설을 종합하여, 이를 보다 손쉽게 파

악하기 위하여 <그림1>과 같이 이론적 연구 모형을 표

현하였다. 본 연구는 앞서 탐구한 총 네 가지의 연구 

가설을 바탕으로 모바일 VOD 콘텐츠 구매 요인에 대

해 실증 연구를 진행할 것이며, 이를 통해 얻은 결과를 

이론적이고 실무적인 관점에서 해석해 나갈 것이다. 

이어지는 장에서는 연구 가설들을 검증하기 위한 데이

터, 변수, 모델에 대한 소개하고 추정 결과를 바탕으로 

연구 가설들을 검증하고 이를 해석해 나갈 것이다.

III. 연구 방법

3.1 데이터 

본 연구는 소비자의 모바일 VOD 콘텐츠 구매와 이

에 관한 영향 요인들을 분석하기 위해 시장 조사 회사

로부터 모바일 소비자 패널의 데이터를 확보하였다. 

해당 회사는 약 1,000여명의 모바일 패널들을 운용하

고 있으며, 패널들의 스마트폰에 설치된 데이터 수집

용 어플리케이션을 통해 매월 소비자들의 스마트폰 이

용 로그를 수집하고 있다. 본 연구를 위해 2012년 7월

에 수집된 모바일 로그 데이터가 제공되었다.

또한 데이터 제공업자는 2012년 8월에 모바일 로

그 데이터가 수집된 패널들에게 구매와 인식에 대한 

설문 조사를 실시하였는데, 개별 패널의 모바일 VOD 

콘텐츠 구매, 모바일 유용성 인식, 모바일 보안 의식

을 조사하였다. 본 연구를 위하여 해당 설문 결과도 함

께 제공되었으며, 모바일 VOD 콘텐츠 구매1)에 있어 

성별, 나이, 소득 등과 같은 기초적인 인구 통계 정보

도 영향을 미칠 수 있기 때문에, 이러한 인구 통계 정

보도 설문 문항에 함께 포함되었다. 모바일 로그 데이

터와 설문 조사 데이터를 함께 분석하여, 두 데이터 상

에 공통된 표본을 추출하고 설문 응답이 유효하지 않

1)　개인 정보 보호에 의해 패널들의 구매가 모바일 로그 데이

터로 수집될 수 없기 때문에, 설문 조사를 통해 모바일 VOD 

콘텐츠 구매를 실시하였다. 설문 조사를 통해 패널들이 자

신의 구매를 떠올리고 이를 바탕으로 구매 행동에 대해 답

변하는 것은 답변에 있어 오류나 편향(bias)을 유발하지 않

기 때문에, 설문 조사를 통해 구매를 조사하고 이를 분석에 

활용하는 것은 구매에 대한 연구를 하는 데 있어 적합하다

(Venkatesh & Agarwal, 2006).
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은 표본들을 제거하여 최종 782명의 표본을 연구 표

본으로 결정하였다.  

3.2 변수 측정

3.2.1 종속 변수

콘텐츠는 스마트폰으로 손쉽게 접할 수 있으며 적지 

않은 소비자들이 이동 및 여가 시간에 스마트폰을 이

용해 비디오 콘텐츠를 감상하곤 한다(O’Hara et al., 

2007; Li et al., 2012). 이렇듯 콘텐츠는 상거래에 적

합한 재화이지만 대부분의 선행 연구들이 모바일에서

의 전반적인 구매 의도나 소비재 구매 여부를 연구 대

상으로 삼았기 때문에(Belanger et al., 2002; Yang, 

2012), 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 실증 연구는 

부족하였다. 본 연구는 이러한 한계를 극복하기 위해 

모바일 VOD 콘텐츠 구매를 연구 대상으로 삼았다. 

모바일 VOD 콘텐츠 구매를 측정하기 위해 패널

들이 2012년 8월 한 달간 스마트폰을 활용한 유료 

VOD(Video On Demand) 콘텐츠(TV 프로그램, 영

화) 구매 횟수에 대해 설문 조사하였다. 설문 응답자가 

모바일로 VOD 콘텐츠를 구매한 경험이 있는 경우 그 

횟수를 그대로 측정하였으며, 그렇지 않은 경우 0의 

값을 부여하였다. 

3.2.2 독립 변수

본 연구는 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 영향을 미칠 

수 있는 주요 독립 변수로 모바일에서의 유용성 인식, 

사용 행동, 보안 의식을 고려하였다. 구체적인 측정 방

법은 아래와 같다. 

1) 유용성 인식: 본 연구는 Davis(1989)가 정의한 

유용성 인식의 개념을 모바일 환경의 맥락에 적용하

여 모바일 사용이 개인에게 충분한 규모의 효익을 가

져다주는지 여부를 유용성 인식이라 정의하였다. 구체

적으로, 설문 응답자가 스마트폰 사용을 얼마나 유용

하게 인식하는지 측정하기 위해 세 개의 설문 항목2)을 

활용하였으며, 해당 설문 항목은 모두 7점 척도(7=매

우 그렇다; 1=전혀 그렇지 않다)로 구성되었다. 모바일 

유용성 인식은 3개 항목의 응답 값을 평균한 값을 측

정하였다. 

2) 사용 행동: 모바일 사용 행동은 소비자들이 모바

일을 사용하는 정도를 의미한다. 온라인 구매에 대한 

선행 연구인 Cho(2004)와 Lohse et al.(2000)이 온

라인 사용 행동을 온라인 사용 시간으로 측정하였기 

때문에, 본 연구 또한 모바일 사용 행동을 모바일 사

용 시간으로 측정하였다. 모바일 로그 데이터를 활용

하여, 2012년 7월 한 달 동안 개별 소비자의 스마트폰 

사용 시간(단위: 분)을 측정한 것이다.

3) 보안 의식: 스마트폰은 굉장히 개인화된 기기이기 

때문에(Tsang et al., 2004), 보안을 철저히 하지 않

으면 개인의 사진, 전화 번호, 문자 메시지, 인터넷 탐

색 기록 등이 쉽게 노출될 우려가 있다. 따라서 본 연

구는 모바일 환경 내 사용자들의 잠재적 보안 의식 및 

신뢰 정도를 확인하고자 하였고 구체적으로 ‘나는 인

터넷 환경(온라인 및 모바일)에서의 데이터 보호와 프

라이버시에 대해 우려한다’는 5점 척도 설문을 통해 

이를 측정하였다.

3.2.3 통제 변수

주요 독립 변수 이외에도 모바일 VOD 콘텐츠 구매

에 영향을 끼칠 수 있는 인구 통계 변수를 분석에 포

함하였다. 성별 변수는 남성에게는 1, 여성에게는 0을 

부여하였다. 연령 변수는 패널의 2012년 당시 만 나이

로 측정하였다. 소득 변수는 범주형 변수로서 고소득

층, 중소득층, 저소득층으로 구분하였으며 저소득층

2)　(1) 친구들과의 식사, 영화 예매 등의 일상생활과 관련된 정

보가 필요할 때 나는 PC보다 스마트폰 어플리케이션을 이용

하는 편이다. (2) 스마트폰을 사용하면서 합리적으로 지출하

는 경향이 늘어난 편이다. (3) 스마트폰은 내 삶을 더 스마트

하게 (효율적으로) 만들어 준다.
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을 기준으로 삼았다. 직업 변수는 사무직, 근로직, 무

직으로 나누었으며 무직을 기준으로 범주형 변수를 

생성하였다. 결혼 여부는 미혼이면 1, 기혼이면 0으로 

측정하였다.

3.3 기초 통계량

본격적인 가설 검증에 앞서, 데이터에 대한 기초적

인 분석을 통해 소비자들의 모바일 행동 양식에 대

해 살펴보기로 하였다. <표 1>을 통해 앞서 소개한 변

수들에 대한 기초 통계량을 확인할 수 있다. 먼저, 종

속 변수인 모바일 VOD 콘텐츠 구매를 살펴보면, 패널

들은 평균 2.2 편의 유료 VOD 콘텐츠를 구매한 경험

이 있다고 답하였다. 그러나 실질적으로, 패널들의 모

바일 VOD 콘텐츠 구매 여부만을 따져보면, 패널 중 

26%만이 모바일 VOD 콘텐츠 구매를 한 것으로 나

타나 모바일 VOD 콘텐츠 구매 횟수의 분포가 ‘영 과

잉 (Zero In,ated) 상태’인 것을 알 수 있다. 다음으

로, 7점 척도로 측정된 모바일 유용성 인식의 경우 평

균 4.5 정도의 수치를 보였고 패널들은 한 달 간 평균 

약 415분(약 7시간) 가까이 스마트폰을 사용하는 것으

로 나타났다. 마지막으로, 모바일 보안 의식의 경우 평

균 약 4.2 정도의 수치를 보였다.

3.4 분석 모형

본 연구는 모바일에서의 유용성 인식, 사용 행동, 보

안 의식이 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 어떠한 영향을 

미치는지 밝히고자 한다. 본 연구 모형의 관심 종속 변

수는 모바일 VOD 콘텐츠 횟수를 나타내는 빈도 변

수이며, 앞서 기초 통계량을 통해 확인했듯, 종속 변

수가 ‘영 과잉(Zero Inflated) 상태’ 이다. 따라서 이

에 적합한 ‘영 과잉 포아송 모형(ZIP: Zero In,ated 

Poisson)’을 활용하며 이에 관한 회귀 추정을 실시한

다(Lambert 1992). 영 과잉 포아송 모형은 크게 두 

가지 추정 단계를 나누어 볼 수 있는데, 빈도 변수가 

0으로 나타날 확률에 대한 추정(ZIP-zero)단계와 모

바일 VOD 콘텐츠 구매 빈도를 추정(ZIP-count)하는 

두 단계로 나누어 볼 수 있다. 이를 반영한 본 연구의 

기본 모형은 아래와 같은 수식으로 나타낼 수 있으며, 

각 단계별 계수의 구분을 위하여, 각 계수에 아래 첨

자(subscript) z와 c를 추가하여 구분하였다.

<표 1> 기초 통계량

변수 유형 변수 명 평균 표준편차

종속변수
모바일 VOD 콘텐츠 구매 횟수 2.153 4.772

모바일 VOD 콘텐츠 구매 여부 0.260 0.439

독립변수

유용성 인식 4.520 1.077

사용 행동(분) 415.739 330.903

보안 의식 4.171 0.865

통제변수

성별: 남성 0.550 0.498

나이 31.676 10.087

소득: 고소득층 0.290 0.454

소득: 중소득층 0.410 0.492

직업: 사무직 0.446 0.497

직업: 근로직 0.173 0.378

결혼 여부: 미혼 0.582 0.494

관측치 782
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Perceptioni은 패널 i의 모바일 활용에 대한 유용

성 인식의 긍정적인 정도를 측정하며, Behaviori는 모

바일 사용 행동으로 패널 i가 모바일을 사용한 시간을 

의미한다. Perceptioni이 Purchasei에 주는 영향은 계

수인 βz,1와 βc,1을 통해 확인할 수 있으며, Behaviori

가 Purchasei에 주는 영향은 βz,2와 βc,2를 통해 파

악할 수 있다. 마지막으로 Privacyi가 Perceptioni, 

Behaviori과 갖는 교호 작용의 효과는 각각 βz,3, β

c,3, βz,4, βc,4를 통해 확인할 수 있다. Privacy i의 

Purchasei에 대한 영향력은 βz,5와 βc,5로 측정되지

만, 해당 연구의 관심사는 Privacyi와 Perceptioni, 

Behaviori 사이의 교호 작용의 영향력이기 때문에, 해

당 연구의 핵심은 아니다. Controlsi는 앞서 소개한 통

제 변수들에 대한 벡터이며, K는 이에 대응되는 계수 

벡터이다.

Ⅳ. 분석 결과

<표 2>는 앞서 고안한 모형의 추정 결과를 보여준

다. 본 연구는 앞서 논의한 영 과잉 포아송 모형의 빈

도에 대한 추정 결과에 더 초점을 맞추고 있으며, 가

설 검증은 βz,1, βc,2, βz,3, βc,4의 추정치와 유의도를 기

준으로 판단된다. 우선 ZIP-count 단계의 추정 결과

를 논의하기에 앞서, ZIP-zero 단계(모바일 VOD 콘텐

츠 구매를 하지 않을 확률)의 추정 결과가 어떤 결과

를 보이고 있는지 해석하기로 한다3). 우선, 가설 검정

의 핵심 변수로 사용되는 변수들(βz,1, βc,2, βz,3, βc,4; 

p>0.05)의 경우 모두 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 이는 모바일 VOD 콘텐츠 구매를 결정하는 데 있

어 ‘유용성 인식’이나 ‘사용 행동’ 그리고 ‘보안 의식’이 

특별한 영향요인이 아니라는 것을 의미한다. 이외 통

제 변수 중 유의한 것은 남성, 나이, 직업에 관한 변수

인 것으로 확인되었다. 우선 남성의 모바일 VOD 콘텐

츠 구매 확률이 더 높은 이유(Kz,1 = -0.389, p<0.05)

는 남성이 여성에 비해 첨단 기술제품의 활용에 좀 더 

적극적이고 능동적(tech-savvy)이기 때문인 것으로 

풀이된다(Bain & Rice, 2006). 반면, 나이가 많아질

수록 모바일 VOD 콘텐츠 구매 확률이 감소하는 것

(Kz,2 = 0.333, p<0.05)은 상대적으로 신기술에 대한 

기술적 장벽이 나이가 많아짐에 따라 증가하기 때문

인 것으로 보인다. 무직에 비해 직업이 있는 경우(사무

직,근로직) 구매 확률이 높은 것(Kz,5 = -0.731, p<0.01; 

Kz,6 = -0.929, p<0.01)은 사회 활동에 따라 모바일 

VOD 서비스를 활용할 기회 (통근 시간, 쉬는 시간)가 

무직자에 비해 상대적으로 많기 때문으로 보인다. 마

지막으로, 소비자의 소득 수준(Kz,3 = -0.324, p>0.05; 

Kz,3 = -0.003, p>0.05) 및 결혼 여부(Kz,7 = 0.069, 

3)　ZIP-zero 단계의 결과는 모바일 VOD 콘텐츠를 구매하지 

않을 확률을 기준으로 추정되었으나, 해석의 편의상 계수 값

을 모바일 VOD 콘텐츠를 구매할 확률로 전환하여 논의하였

다.
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p>0.05)는 모바일 VOD 콘텐츠 구매 확률과 큰 관련

성이 없는 것으로 나타났다.

다음은 실질적으로 본 연구의 가설을 확인할 수 있

는 ZIP-count 단계에 대한 결과 확인이다. 우선, 

모바일 유용성 인식은 그 인식이 긍정적일수록 모

바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 미치며, 

그 효과는 유의한 것으로 확인되었다(βc,1=0.106, 

p<0.01). 이는 앞서 제안한 가설 1과 일치하는 결과

로, 소비자들이 인식하는 모바일 쇼핑 플랫폼의 유용

성은 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 긍정적 인식 

및 태도를 유발하여 결과적으로 모바일 구매 확률에 

긍정적인 영향을 미친 것으로 보인다. 따라서 소비자

가 모바일이 갖는 유용성에 관해 긍정적으로 인식할

수록 모바일 VOD 콘텐츠 구매 횟수가 증가한다고 볼 

수 있으며, 본 연구의 첫 번째 가설이 지지되었다(이태

민, 2004; Ha & Stoel, 2009; Wu & Wang, 2005; 

Yang, 2012). 

그러나 유용성 인식과 대비되는 영향 요인으로 두 

번째 가설로 탐구되었던 소비자의 사용 행동은 모바

일 구매에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

<표 2> 모형 추정 결과

변수

ZIP-zero ZIP-count

추정계수
(표준오차)

추정계수
(표준오차)

절편
1.000**
(.227)

1.272**
(.083)

유용성 인식 (β1)
-0.146
(.077)

0.106**
(.024)

사용 행동 (β2)
-0.120
(.083)

0.025
(.029)

유용성 인식 × 보안 의식 (β3)
-0.060
(.078)

-0.068**
(.025)

사용 행동 × 보안 의식 (β4)
-0.012
(.076)

0.060
(.029)

보안 의식 
-0.028
(.077)

0.095**
(.029)

성별: 남성
-0.389*
(.168)

0.086
(.055)

나이
0.333**
(.117)

-0.096*
(.042)

소득: 고소득층
-0.324
(.203)

-0.055
(.064)

소득: 중소득층
-0.003
(.186)

-0.206**
(.064)

직업: 사무직
-0.731**
(.197)

0.345**
(.066)

직업: 근로직
-0.929**
(.246)

0.134
(.085)

결혼 여부: 미혼
0.069
(.202)

0.188**
(.065)

-2LL 1099.896

관측치 782

참고: *:p<0.05; **:p<0.01   
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다(βc,2=0.025, p>0.05). 이러한 결과는 여러 관점에

서 설명이 가능하겠지만, 본 연구는 이 같은 결과가 온

라인과 차별화된 모바일 환경의 특징에서 발현된 것

으로 추측되며, 구체적으로는 모바일에서의 콘텐츠 구

매가 소비자의 즉각적인 수요에 의해 바로 이뤄질 수 

있다는 점이 그 이유로 생각된다(Bang et al., 2013). 

모바일 환경은 시공간적 제약이 적어 소비자들이 모

바일 어플리케이션을 통해 콘텐츠의 실시간 프로모션

에 즉각 응하거나 특정 날짜에 이슈가 된 TV 프로그

램의 다시 보기를 바로 구매하는 등 콘텐츠의 실시간 

매력도에 따라 신속한 구매 행태를 보일 수 있다는 것

이다. 따라서 모바일 사용 행동이 모바일 VOD 콘텐츠 

구매에 일부 영향력을 미치더라도 앞서 언급된 모바일 

특유의 즉각적인 구매 행동으로 인해 그 효과가 확연

히 드러나지 않을 수 있을 것이다.

다음으로, 세 번째 가설을 검증하기 위해 소비자의 

모바일 채널에 대한 유용성 인식이 모바일 채널에서

의 보안 의식과 어떤 관련성을 갖추어 모바일 VOD 콘

텐츠 구매에 영향을 미치는지 진단하기 위해 두 변수 

간의 교차 항의 영향력을 검정하였다. 모형 검정 결과, 

소비자가 모바일의 유용성에 관하여 긍정적으로 인식

할 지라도, 모바일 환경 내 보안에 대한 우려와 관심

을 갖고 있는 경우 콘텐츠 소비 행동에는 부정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(βc,3=-0.068, p<0.01). 

이는 앞서 논의한 가설 3이 지지되는 결과로서 모바

일 소비 환경에 대한 신뢰 부족과 보안 우려가 결과적

으로 유용성 인식의 효과를 음(-)의 방향으로 상쇄시

키는 것으로 해석할 수 있다. 소비자의 모바일 보안 및 

신뢰성에 대한 우려가 커짐에 따라 모바일 유용성 인

식이 갖는 긍정적 효과의 크기가 달라지는 것이다. 정

리하면, 모바일 환경에 대한 유용성 인식에서 비롯된 

모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 긍정적 인식과 호감

의 효과는 소비자의 모바일에 대한 보안 및 신뢰 우려

로 인해 제한적으로 발현되게 됨을 알 수 있다(Gefen 

et al., 2003; Ha & Stoel, 2009).

마지막으로, 실제 소비자의 모바일 채널 내 사용 행

동과 보안 의식 간의 관련성을 통해 네 번째 가설을 

검정할 수 있다. 추정 결과에 따르면, 모바일 사용 시

간이 많아질 경우 모바일 환경 내 보안에 대한 소비자

의 보안 의식은 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 대한 영

향을 긍정적인 방향으로 조절하는 것으로 나타났다(β

c,4=0.060, p<0.05). 이는 앞서 이론 전개 부분에서 설

명하였듯, 소비자의 보안 의식은 모바일에 대한 개인

화된 인식으로 볼 수 있으며(Lee & Benbasat, 2003; 

Tsang et al., 2004), 개인화된 서비스에서 나타나는 

소비자의 애정과 만족도는 사용 행동에서 발현되는 

소비자의 애정과 만족 수준을 더 높여 결과적으로 모

바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 조절 효과를 미

치는 것으로 해석할 수 있다(Thirumalai & Sinha, 

2011; Yang, 2012). 이로써 가설 4가 지지되었다.

단, 네 번째 가설의 결과는 지지되지 않았던 두 번째 

가설과의 연계된 설명이 필요하다. 이는 동일한 모바

일 사용 행동의 효과가 두 가설에서 차이가 있기 때문

이다. 앞서 두 번째 가설 검정에서 언급되었듯, 모바일

에서 나타나는 즉각적인 콘텐츠 구매 행위는 모바일 

사용 행동의 효과를 유의하지 않게 할 수 있을 것이다. 

그러나 이 자체가 소비자들이 풍부한 경험을 통해 모

바일에 대한 높은 애정과 만족도를 형성하는 것 자체

를 부정하지는 않는다. 따라서 모바일에 대한 풍부한 

사용을 통해 모바일에 대한 큰 애착을 가진 소비자에

게 더 고차원의 호감으로 해석될 수 있는 보안 의식의 

존재는 모바일 내 즉각적인 콘텐츠 구매의 효과에도 

불구하고 뚜렷한 영향 요인으로 작동하는 것이다. 이

를 세 번째 가설과 함께 해석해 보면 보안 의식 자체는 

소비자의 유용성 인식과 함께 나타날 때와 실제 사용 

행동과 결합할 때 각 맥락에서의 갖는 함의가 다른 것

으로 볼 수 있다. 이로써 가설 4가 지지되었다.

통제 변수의 추정치를 확인한 결과, 모바일 VOD 콘
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텐츠 구매 횟수의 경우 나이가 많아질수록 그 구매 횟

수가 적어짐을 알 수 있었다(Kc,2=-0.096, p<0.05). 이

는 앞서 ZIP-zero 단계에서 확인한 결과(Kz,2=0.333, 

p<0.01)의 해석과 일치하는 결과로, 사용자의 나이가 

많아질수록, 사용자는 모바일 신기술 (VOD 콘텐츠 

구매)에 대한 기술적 장벽 및 어려움을 느끼기 때문인 

것으로 풀이된다. 고소득층의 경우, 저소득층에 비해 

모바일 VOD 구매에 특별한 차이는 없었으나(Kc,3=-

0.055, p>0.05), 중소득층의 경우 저소득층에 비해 모

바일 VOD 콘텐츠 구매(Kc,4=-0.206, p<0.01) 횟수가 

낮아지는 경향이 확인되었다. 무직에 비해 직업이 사

무직인 경우 모바일 VOD 구매 횟수가 높아지는 경향

(Kc,5=0.345, p<0.01)이 있었으나, 근로직인 경우 그 효

과는 유의하지 않았다(Kc,6=0.134, p>0.05). 마지막으

로, 기혼자에 비해 미혼자인 경우 모바일 VOD 콘텐

츠 구매 횟수가 더 많은 것으로 나타났다(Kc,7=0.188, 

p<0.01).

Ⅴ. 결론

5.1 연구 결과의 요약

본 연구는 모바일 사용자들의 실제 모바일 로그 데

이터와 설문 조사 데이터를 포괄적으로 활용하여 모

바일 VOD 콘텐츠 구매에 미치는 영향을 끼치는 요

인들을 비교 분석하였다. 기존 문헌을 바탕으로 도출

한 가설에 따라 모바일에 대한 1) 유용성 인식과 2) 사

용 행동이 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 어떻게 다르

게 영향을 미치는지 살펴보았다(이태민, 2004; Cho, 

2004; Ha & Stoel, 2009; Lohse et al., 2000; Wu 

& Wang, 2005). 선행 연구를 바탕으로 유용성 인식

과 사용 행동의 영향력이 3) 모바일 환경 내 사용자

의 보안 의식과 어떻게 상호 작용하는지 또한 분석하

였다(Gefen et al., 2003; Lee & Benbasat, 2003; 

Thirumalai & Sinha, 2011). 

본 연구의 분석 결과는 다음과 같다. 먼저, 소비자의 

인식적인 측면을 진단한 결과 모바일 채널을 얼마나 

유용하게 인지하고 있는 지가 모바일 VOD 콘텐츠 구

매에 유의한 영향 요인으로 밝혀졌으며, 영향력의 방

향성은 양(+)의 방향인 것으로 확인되었다(가설 1). 모

바일 유용성에 대한 긍정적인 인식은 모바일 채널에서

의 구매에 대한 호감으로 이어지기 때문에, 결과적으

로 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 미치

는 것이다(Ha & Stoel, 2009; Wu & Wang, 2005). 

반면, 유용성 인식과 대비되어 개념으로 제안한 사용 

행동은 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 확인되었다(가설 2). 이로써, 가설 2

는 지지되지 않았는데, 이는 모바일 환경 내 소비자가 

시공간적 제약에 관계없이 즉각적인 콘텐츠 소비가 가

능하기 때문인 것으로 추측된다(Bang et al, 2013).

다음으로, 앞서 모바일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적 

효과가 확인되었던 유용성 인식은 소비자가 모바일 채

널에서 보안 의식을 가지고 있는 경우 그 효과가 음(-)

의 방향으로 조절된 다는 것이 확인되었다(가설 3). 결

국 소비자가 모바일 유용성 인식을 통해 모바일 구매 

환경에 대한 긍정적인 인식을 형성하였더라도, 개인 정

보 보안에 대한 우려는 유용성 인식을 감소 시켜 유용

성 인식이 본래 가졌던 효과의 폭을 줄인다는 것이다. 

본 연구는 이어진 가설 검증을 통해 보다 흥미로운 

사실을 발견할 수 있었는데, 모바일 환경에 대한 풍

부한 경험이 있다면 모바일에 대한 보안 의식은 모바

일 VOD 콘텐츠 구매에 긍정적인 영향을 미친다는 것

이다(가설 4). 이는 소비자가 구매 환경에 대한 경험

과 학습을 통해 모바일에 대한 호감과 친숙도를 높이

고 이때의 보안 의식은 모바일 자체에 대한 애착의 발

현으로 모바일 구매 환경에 대한 보다 고차원적인 호

감을 보여주는 것이라 할 수 있다(Lee & Benbasat, 

2003; Thirumalai & Sinha, 2011). 결론적으로, 본 
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연구는 모바일 내 콘텐츠 구매를 분석함에 있어 소비

자의 유용성 인식과 사용 행동 그리고 보안 의식이 포

괄적으로 고려되어야 한다는 것을 확인할 수 있다.

5.2 학술적, 실무적 시사점

본 연구의 학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 오늘날 급속히 성장하고 있는 모바일 기기의 

확산과 이를 활용한 VOD 콘텐츠 감상에 주목하여(한

국인터넷진흥원, 2013a; 한국인터넷진흥원, 2013b), 

모바일 환경 내 소비자들의 구매 요인을 분석하는 연

구를 실시하였다. 모바일 상거래는 우리나라뿐만 아니

라, 전 세계적으로 폭발적인 성장을 하고 있어 시장 내 

소비자들의 구매 요인에 대한 학문적 고찰은 이후 모

바일 상거래 시장의 소비자들을 이해하는 데 있어 지

식 경영 연구의 출발점으로 작용할 것으로 기대된다. 

둘째, 본 연구는 기존의 모바일 상거래 연구에 비해 

심도 있는 분석을 실시하였다. 기존의 모바일 상거래

에 관한 연구들은 모바일 시장에 대한 개념적 소개와 

시장의 특성을 분석하는데 집중하였으며, 실증적 연

구에 대한 시도들도 소수 설문에 의존하였다(이태민, 

2004; Yang, 2012). 본 연구는 모바일 로그 데이터를 

활용하여 대표성 있는 소비자 표본들의 실제 모바일 

사용 시간을 오차 없이 정확하게 분석할 수 있었으며, 

추가적인 설문 데이터를 통해 표본들의 인식적인 측면

도 함께 측정할 수 있었다.

셋째, 본 연구는 정보통신기술의 발전에 따라 함께 

등장한 개인 정보 유출 및 이에 대한 소비자 불안에 

초점을 맞추어 소비자의 보안 의식이 모바일 환경에서

의 구매와는 어떻게 연결되는 지를 진단하였다. 모바

일은 쇼핑의 시공간적 제약을 극복한다는 장점이 있지

만(Bang et al., 2013), 개인화된 기기이며 기기에 대한 

조작과 통제가 제한적이어서 소비자가 보안에 대한 우

려를 느낄 수 있기 때문이다(Lee & Benbasat, 2003; 

Tsang et al., 2004). 소비자의 보안 의식은 유용성 인

식, 사용 행동과 상호 작용하여 구매 확률에 유의한 

영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 본 연구는 이를 

통해 모바일 내 구매 의도를 보다 깊이 있게 고찰할 

수 있었다. 

본 연구는 실무적으로도, 모바일 VOD 콘텐츠 사업

자들에게 의미 있는 시사점을 전달한다. 결과에 따르

면, 소비자들이 갖는 모바일 환경 내 보안 의식은 소비

자들의 인식과 행동과 함께 맞물려 모바일 VOD 콘텐

츠 구매에 상반된 효과를 끼친다. 이는 모바일 보안 의

식이 유용성 인식이 두드러진 소비자들과 실제 사용 

행동이 많은 소비자들에게서 각각 다른 의미로 작동

하기 때문인데, 이를 바탕으로 각각의 상반된 효과를 

기업 입장에서 가장 이익이 되는 방향으로 조절하는 

법을 모색할 수 있을 것이다. 따라서 모바일 VOD 콘

텐츠 판매자는 소비자들이 모바일 활용에 관하여 어

떠한 인식을 갖고 있고 실제로 어떻게 사용하는지 그

리고 보안에 관한 우려와 관심은 어떻게 표현하고 있

는지 구체적인 조사를 통해 이를 관심 있게 지켜보고 

이를 기업 전략을 구현하는 데 적극적으로 반영해야 

할 것이다. 

5.3 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 모바

일 VOD 콘텐츠 구매를 모바일 VOD 콘텐츠 구매 횟

수로 측정하였다. 모바일 VOD 콘텐츠 구매 횟수는 소

비자의 모바일 구매 행동을 이해하는데 상당히 의미 

있는 시사점을 전달할 수 있다. 하지만 기업은 소비자

의 구매를 통해 얻을 수 있는 매출에 관심 있기 때문

에, 만약 소비자들이 모바일 VOD 콘텐츠를 구매하는

데 어느 정도의 금액을 소비하였는지에 대한 정보를 

수집할 수 있다면, 좀 더 다양한 시사점을 전달할 수 

있을 것이다. 따라서 이 연구가 규명한 시사점들을 기

반으로 하여 후속 연구가 모바일 내 콘텐츠 구매 금액

을 바탕으로 모바일 내 소비 행동을 설명한다면, 훨씬 
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더 깊이 있는 경영학적 시사점을 전달할 수 있을 것이

다.

둘째, 본 연구는 모바일 VOD 콘텐츠 구매 요인을 

진단하고 이를 설명하기 위해 소비자들이 가장 쉽게 

접할 수 있는 모바일 VOD 콘텐츠를 관심 연구 대상

으로 설정하였다. VOD 내에서도 드라마, 스포츠, 영

화, 애니메이션 등 다양한 장르가 존재하며, 장르에 따

라 소비자의 구매 요인이 다를 수 있다. 소비자가 구매

한 VOD의 구체적인 장르에 관한 정보를 수집할 수 있

다면, 보다 심도 있는 연구 결과를 전달할 수 있을 것

이라 기대된다. 따라서 해당 주제에 대한 경영학적 고

찰은 아직 실증 연구가 많지 않은 모바일 분야의 폭을 

더 넓혀줄 것이다.

셋째, 본 연구는 모바일 인터넷 속도를 고려하지 않

았다. 모바일 구매는 기본적으로 모바일 인터넷을 기

반으로 하기 때문에, 모바일 인터넷의 속도는 모바일 

환경 내 구매에 유의한 영향을 미칠 것이라 예상된다. 

특히 모바일 VOD 콘텐츠는 TV 프로그램 1편이나 영

화 1편이 한 번에 다운로드 받거나 감상할 수 있는 것

이며, 분량을 쪼개어 다운로드 받거나 감상하기는 힘

들다. 따라서 모바일 인터넷 속도가 느리면 콘텐츠를 

다운로드 받거나 시청하는 데 있어 불편을 겪을 수 있

다. 이렇듯 모바일 인터넷 속도는 중요한 구매 요인으

로 작동할 수 있지만 본 연구에서는 데이터의 한계로 

인하여 모바일 인터넷 속도가 모바일 VOD 콘텐츠 구

매에 미치는 영향력에 대해 분석할 수 없었다. 후속 연

구에서 모바일 인터넷 속도가 모바일 구매에 미치는 

영향을 규명한다면 이 또한 의미 있을 것이다.
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