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요  약  TV홈쇼핑사들은 TV채널과 전화주문방식이라는 채널에 국한되지 않고 모바일을 통해 채널 확장에 노력을 기울
이고 있다. 웹을 이용한 상호작용성과 편재성을 넘어서 모바일 라이브방송을 통해 더욱 소비자와의 접점을 확대하고 
있다. 모바일을 통해 라이브톡을 통해 소비자와의 상호작용에 중요시하고, 모바일 내의 자체 방송을 한다. 이러한 상호
작용을 중요시하는 활동은 놀이성향, 충동성향과 같은 소비자의 개인성향에 따라 소비자 플로우에 대한 차이도 있을 
것으로 본다. 본 연구에서는 모바일홈쇼핑의 특성인 양방향성, 즉시성과 편재성이 소비자의 플로우에 미치는 영향을 
살펴보고, 개인성향에 따라 모바일홈쇼핑에 대한 소비자의 플로우 상태에 미치는 영향은 차이가 있을 것으로 보고 연
구하였다. 연구결과, 양방향성은 플로우에 유의하지 않는 것으로 나타났으며, 즉시성 역시 플로우에 유의미한 영향을 
미치지 못하는 것으로 나타났다. 편재성은 플로우에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개인성향 중 놀이성향이 
높은 사람은 플로우에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 충동성향이 높은 사람 역시 플로우에 유의한 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 소비자의 플로우 상태는 모바일홈쇼핑을 이용하려는 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 
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Abstract  TV home shopping companies are not limited to TV channels and phone-ordering channels, 
but are making efforts to expand their channels through mobile phones. Beyond its interaction and 
ubiquity using the web, it is expanding its contact point with consumers through mobile live 
broadcasting. Interacting, ordering, doing their own broadcasts within mobile App, and interacting and 
enjoying them are likely to differ depending on consumers' personality, such as playfulness and 
impulsivity. In this study, the effects of Two-way communication, Synchronicity and Ubiquity, which 
are the characteristics of mobile home shopping, on consumers' flow, and the effect on consumers' 
flow on mobile home shopping will vary depending on individual preferences. Interacting, ordering, 
doing their own broadcasts within mobile devices, and interacting and enjoying them are likely to differ 
depending on consumers' personal preferences, such as play and impulsive tendencies. As a result of 
the study, Two-way communication was found to have not significant on flow, and Synchronicity was 
also found to have no significant effect on flow. It was found that ubiquity had a significant effect on 
flow. Among the individuality, people with high playfulness have a positive effect on flow, and people 
with high impulsivity also have a significant effect on flow. Flow has been shown to have a positive 
effect on the intention to using mobile home shopping.

Key Words : Two-way communication, Synchronicity, Ubiquity, Playfulness, Impulsivity, Flow, Intention 
of Use

*Corresponding Author : Seon-Hee, Ju(jshjshs@konyang.ac.kr)
Received January 9, 2021
Accepted May 20, 2021   

Revised  April 27, 2021   
Published May 28, 2021  

Journal of the Korea Convergence Society
Vol. 12. No. 5, pp. 197-205, 2021

ISSN 2233-4890 / eISSN 2713-6353
https://doi.org/10.15207/JKCS.2021.12.5.197



한국융합학회논문지 제12권 제5호198

1. 서론

TV홈쇼핑은 1990년대부터 급격한 성장으로 거대 유
통채널로 자리매김하였다. 2000년 중반 이후 IT기술의 
발전으로 T-commerce로 새로운 기회를 모색하기도 하
였으나, 2010년 이후 우리나라의 스마트기기의 보급이 
확대됨에 따라 집전화로 주문하던 방식에서 모바일앱을 
활용하여 주문하고 실시간 대화창을 활용하는 등의 소비
자 참여를 적극적으로 시도하는 등 모바일 애플리케이션 
활성화에 힘을 쏟고 있다. 기존의 한정된 전화방식에서 
쇼핑플랫폼 경로를 다각화하여 웹 쇼핑뿐만 아니라 모바
일앱으로 소비자와의 접점을 확대하였다[1,2]. 모바일앱
을 통해 주문전화 대기시간을 감소시키고 언제 어디에서
나 방송 시청이 가능하도록 하며, 모바일 자체 실시간 라
이브방송을 운영하는 등 라이브톡을 통해 소비자와의 커
뮤니케이션을 활발하게 한다. 홈쇼핑사들은 모바일앱을 
통해 인기 크리에이터들과 쇼호스트가 협업하여 모바일
콘텐츠 채널을 운영하여 소비자들과 가깝게 다가가려는 
노력을 하며 비대면쇼핑의 불편함인 제품에 대한 궁금한 
점을 실시간으로 물어보고 응답을 받는 라이브톡을 활용
하여 소비자와의 거리를 좁히고 있다. 이러한 홈쇼핑의 
모바일앱을 통한 라이브톡은 소비자의 플로우상태를 유
도하고 있다. 모바일앱을 통해 출퇴근 시간이나 여유시
간 및 휴식시간에 오락 겸 흥밋거리로 즐기면서 쇼핑도 
할 수 있는 상황이며, 소비자의 개인성향에 따라 시간을 
절약하는 쇼핑으로 받아들일 수 있으며, 놀이 및 재미로 
즐기는 쇼핑으로 받아들 수 있을 것으로 본다. 선행연구
에 의하면 TV프로그램의 상호작용성이 시청자의 플로우 
상태에 영향을 미치는 것을 나타났다[3]. 본 연구에서는 
기존의 TV홈쇼핑채널보다 모바일홈쇼핑앱으로 상호작
용성(양방향성, 즉시성), 편재성과 같이 시스템적 특성이 
진화하였으며, 기술적 특성 외에 개인성향인 놀이성향과 
충동성향도 소비자의 플로우에 영향을 미칠 것으로 본
다.

따라서 본 연구의 목적은 첫째, 모바일홈쇼핑의 특성
인 상호작용성(양방향성, 즉시성)과 편재성이 소비자의 
플로우 경험에 미치는 영향을 살펴본다. 둘째, 소비자의 
개인성향인 놀이성향과 충동성향이 모바일홈쇼핑앱을 시
청하는 소비자의 플로우 경험에 미치는 영향을 연구한
다. 셋째, 소비자의 플로우 상태에서 모바일홈쇼핑앱 이
용의도에 미치는 영향을 살펴본다. 

2. 이론적 배경 및 연구가설 설정

2.1. 모바일 홈쇼핑특성
2.1.1 상호작용성
상호작용성은 커뮤니케이션 당사자 간의 교환활동에

서 발생하는 개념으로 기술의 발전으로 이전에는 면대면
이 아니면 어려웠던 상호작용이 비대면에서도 원활하게 
이루어지고 있다[4]. 특히 TV 매체는 일방향적 성격이 
강하여 TV홈쇼핑의 쇠퇴를 우려하였으나, 모바일 홈쇼
핑과 함께 운영하면서 상호작용성이 가능하게 되었다[5]. 
상호작용성의 개념을 단일차원에서 다차원의 구성요인으
로 선행연구가 이루어지고 있다[6-8]. [7]은 양방향 커뮤
니케이션, 통제, 컴퓨터의 로딩시간을 상호작용성의 구
성요인으로 제시하였다. 

본 연구에서는 상호작용성을 양방향성(Two-way 
communication)과 즉시성(Synchronicity)으로 구분
한다. 양방향성은 소비자와 홈쇼핑의 관계자 및 쇼호스
트와의 대화의 활성화를 뜻하는 것으로 소비자가 상호커
뮤니케이션을 지각할 수 있을 정도를 말한다. 즉시성은 
나의 질문에 대해 빠른 속도로 응답하고 즉각적으로 문
제를 해결할 수 있는지에 대한 정도를 뜻한다. [9]는 상
호작용성의 속도가 플로우에 긍정적 영향을 미친다는 결
과를 보여주었다. 모바일홈쇼핑은 실시간 대화창을 통해 
TV에서 실시간 방송중인 상품에 대해 커뮤니케이션이 
가능할 뿐만 아니라 모바일 내 라이브쇼핑에서 대화를 
통해 양방향 커뮤니케이션과 즉시적인 응답이 가능함에 
따라 상호작용성이 TV나 웹에 비해 훨씬 높다고 할 수 
있다. 따라서 모바일홈쇼핑의 양방향성과 즉시성은 소비
자의 플로우 상태에 긍정적 영향을 미칠 것으로 보고 가
설을 제시한다.

2.1.2 편재성
편재성이란 시간이나 장소의 제약을 받지 않고 실시간

으로 접속할 수 있음을 뜻한다. 모바일 특성 중 하나인 
편재성은 소비자들이 시간의 제약없이 쇼핑 의 편의성을 
제공할 뿐만 아니라 어디서나 거래할 수 있는 편의를 제
공하여 모바일쇼핑시 서비스 편재성이 시간적 가치에 정
의 영향을 미치는 것으로 나타났다 [10,11]의 연구에서 
편재성은 소비자의 즐거움, 이용편의성, 시간편의성, 가
치지각에 정의 영향을 미치는 것으로 나타나 언제 어디
서나 접속가능하게 하는 편재성은 사람들에게 몰입이 가
능하게 하는 영향을 미치는 것을 알 수 있다.
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TV를 기반으로 한 홈쇼핑에서도 변화를 통해 모바일
로 채널 확장하여 모바일홈쇼핑은 고객이 시간과 장소에 
관계없이 어디서나 거래 가능하며 대화에도 참여할 수 
있게 되었다. TV홈쇼핑에서는 홈쇼핑의 프로그램 일정
에 맞추어 전화주문만이 가능하였으나 모바일 단말기를 
통해 집이 아닌 외부에서 시청 및 주문이 가능하며 실시
간 대화창 참여 및 앱주문을 통해 편재성이 확대되어 소
비자들이 쇼핑에 몰입하여 이용할 수 있는 기회의 폭을 
넓혔다. 따라서 본 연구에서는 모바일 홈쇼핑의 편재성
이 소비자의 플로우 경험에 긍정적 영향을 미칠 것으로 
보고 가설을 제시한다.

2.2 개인성향의 특성
2.2.1 놀이성향
놀이성은 개인 스스로 하는 행동을 재미있게 즐기거나 

재미난 활동에 참여하려는 개인성향을 뜻하며[12], 놀이
성향이 풍부한 사람은 일이나 인간관계, 레크레이션 등 
대부분의 활동에서 즐기는 성향을 가지고 있다[13]. 놀이
성향은 삶에서 어떤 문제를 접근하거나 해결해야 될 때 
그것을 즐길 수 있는 태도를 가지게 한다. 놀이성향이 높
은 사람은 일상 활동이나 업무를 볼 때 재미를 추구하려
는 경향이 높은 편으로 해당 활동을 즐기는 성향이 높은 
편이다[14]. [18]의 연구에서는 시스템경험과 놀이성, 불
안성에 미치는 영향을 연구하여 시스템경험이 많을수록 
놀이성이 높아지며, 놀이성은 이용편리성을 지각하는데 
긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 
놀이성향을 어떠한 활동을 할 때 그것을 즐거운 것으로 
받아들이고 즐기는 성향으로 보고, 놀이성향이 높은 사
람일수록 모바일 홈쇼핑에 플로우 경험을 할 것으로 본다. 

2.2.2 충동성향 
사람들은 상황에 따라 일탈행동을 하거나 계획없이 혹

은 깊이 생각하지 않고 행동하는 경향이 있다. 이러한 성
향을 충동성향으로 볼 수 있는데, 쇼핑을 하는 과정에서 
발생을 할 수도 있고, 쇼핑계획이 없었으나 쇼핑을 하게 
되는 경우에서 주로 일어난다. 충동성은 어떠한 일의 결
과에 대해 신중하게 고려하지 않거나 계획없이 행동하는 
성향으로 정의한다[15]. 충동성이 높은 사람은 어떤 의사
결정을 내릴 때 심사숙고하는 과정을 거치지 않고 행할 
가능성이 높은 편이다[16]. 충동성은 개인이 어떠한 결정 
및 상황 판단시 많은 시간과 노력을 들이지 않는 성격적 
특성으로 정의한다[17]. 본 연구에서는 충동성을 어떠한 

결정을 할 때 심사숙고하지 않고 기분에 따라 즉석으로 
결정을 하려는 개인성향으로 정의하며, 충동성향이 높은 
사람일수록 모바일 홈쇼핑을 시청할 때 단시간에 몰입을 
할 것으로 보고 충동성향이 소비자의 플로우 상태에 긍
정적 영향을 미칠 것으로 본다. 

2.3 플로우   
플로우(Flow)는 온라인 환경에서 기업과 고객과의 상

호작용을 원활하게 하는 개념 중 하나로 들 수 있는데, 
플로우의 개념은 [18]이 처음 제시한 개념으로 사람들이 
어떠한 행동을 할 때 그 행동 외에는 관심이 없을 정도로 
그 행위를 즐기는 상태로 볼 수 있다[19]. 몰입은 특정한 
업무, 활동 및 대상에 대해 깊이 몰두한 상태로 자신이 
몰두한 특정 일 외에 다른 것에는 관심이 없는 상황이며, 
시간의 흐름도 인식하지 못하는 상황을 의미한다[20]. 
[21]은 컴퓨터를 사용하는 상황에서 발생하며, 컴퓨터와 
상호작용하면서 내재적으로 즐거운 상태, 자신이 인지하
지 못하는 상황으로 빠져드는 상태라고 보았다. 컴퓨터 
시스템 환경에서 상호작용을 통해 응답하는 과정에서 플
로우를 경험한다[22]. [23]은 플로우를 네 가지 차원으로 
구분한다. 컴퓨터 상호작용과의 조절적 감각, 사용자가 
상호작용에 집중하는 정도, 상호작용을 하면서 호기심이 
자극되며, 사용자가 상호작용으로 즐거움을 찾는 상황에
서 플로우 상황을 경험하게 된다고 제시한다. 플로우는 
최적의 즐거움과 몰입의 경험으로 보았으며[20, 24], 
[24]는 플로우의 선행요인을 지각적 재미와 인지적 재미
로 구분하여 플로우에 미치는 영향을 연구하였으며, 플
로우는 4가지 요소로 측정하였다. 내재적 흥미, 호기심, 
통제, 주의집중로 구분하여 게임 자체에 대한 흥미, 새로
운 것에 대한 호기심, 실제 통할 수 있는 제어감, 활동에 
대해 몰입하는 집중감으로 측정하였다.

모바일 홈쇼핑을 통해 쇼호스트의 제품 설명을 듣거나 
실시간 대화창을 통해 대화에 참여하다보면 주위 환경에 
대해서는 인지하지 못하고 쇼핑에 빠져드는 경우가 발생
할 수 있다고 본다. 모바일 홈쇼핑의 특성이 모바일홈쇼
핑에 대해 소비자가 몰입하는데 긍정적 영향을 미칠 것
으로 본다. 

 
2.4 모바일홈쇼핑의 이용의도

이용의도는 합리적 행동이론과 기술수용모델에서 설
명된 개념으로 소비자의 서비스 이용이나 제품 구매를 
설명하는데 사용된 개념으로 소비자가 서비스 및 제품을 
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Flow  Intention of Use

Mobile Home-shoping
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Two-way 
communication

Ubiquity

Synchronicity

Playfulness 

Impulsivity

Personal
Characteristics

H1 (+)

H2 (+)

H3 (+)

H4 (+)

H5 (+)

H6 (+)

Fig. 1. Research model  

이용하려는 의도를 뜻한다. [22]은 웹상에서 기술수용모
델을 통해 이용자의 태도가 행동의도에 유의한 영향을 
미치는 것으로 나타났으며, [25]의 연구에서도 인터넷쇼
핑몰에서 개인특성이 이용의도에 미치는 영향에서 소비
자가 즐거움을 지각할 때 이용의도에 유의한 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서는 소비자가 
모바일홈쇼핑에 대한 인지적 몰입이 되면 모바일홈쇼핑
을 이용하려는 의도가 높게 나타날 것으로 본다.

3. 연구모형 

3.1 연구모형 및 연구가설
본 연구는 모바일홈쇼핑 특성과 개인성향이 소비자의 

플로우 상태에 미치는 영향을 살펴보고, 소비자의 플로
우 상황이 모바일홈쇼핑 이용의도에 미치는 영향을 살펴
보고자 한다. 모바일홈쇼핑 특성으로는 양방향성, 즉시
성과 편재성을 제시한다. 상호작용성 개념을 보다 세분
화하여 양방향성과 즉시성 개념으로 구분하고, 언제 어
디서나 이용가능한 편재성을 모바일홈쇼핑의 특성으로 
보고 이들이 소비자의 플로우 상황에 미치는 영향을 살
펴본다. 개인성향은 놀이성향과 충동성향으로 제시한다. 
모바일홈쇼핑을 이용할 때 합리적 사고에 의해 이성적 
판단보다는 개인성향에 따라 이용하려는 정도가 차이가 
날 것으로 보고, 어떤 일이든 흥미와 재미로 즐기는 사람
의 경우 놀이성향이 높다고 할 수 있고, 쉽게 충동적으로 
결정을 하거나 기분에 휩쓸리기 쉬운 사람은 충동성향이 
높은 사람이라고 할 수 있는데, 놀이성향과 충동성향이 

높은 소비자일수록 모바일홈쇼핑에 대한 몰입에 긍정적 
영향을 미칠 것으로 본다. 

플로우는 특정한 업무, 활동 및 대상에 대해 깊이 몰
두한 상태로 자신이 몰두한 특정 일 외에 다른 것에는 관
심이 없는 상황이며, 시간의 흐름도 인식하지 못하는 상
황으로 플로우 상태의 소비자는 모바일홈쇼핑을 이용하
려는 의향이 높을 것으로 보고 본 연구모형을 Fig. 1에 
제시하고 연구가설은 다음과 같다. 

H1: 양방향성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것
이다.

H2: 즉시성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.
H3: 편재성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다.
H4: 놀이성향은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것

이다.
H5: 충동성향은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것

이다.
H6: 플로우는 모바일홈쇼핑의 이용의도에 긍정적 영

향(+)을 미칠 것이다.

4. 분석결과 

4.1 조사방법 및 인구통계적 분석
본 연구의 조사방법은 대전 및 세종, 충남지역과 대구, 

경북지역을 중심으로 TV홈쇼핑을 이용해 본 이용자를 
대상으로 설문지 200부를 2020년 7~8월 두 달간 배포
하였다. 미회수되거나 미작성된 설문지를 제외한 180부



모바일홈쇼핑의 특성과 개인성향이 소비자의 플로우에 미치는 영향 201

Demographics Frequency Ratio(%)

Gender
Female 163 90.6

Male 17 9.4

Age

Between 20 and Less 
than 29 10 5.6

Between 30 and Less 
than 39 83 46.1

Between 40 and Less 
than 49 70 38.9

Between 50 and Less 
than 59 14 7.8

More than 60 3 1.7

occupation

housewife 52 28.9

Office workers 92 51.1

Public officers & 
Teathers 9 5

 Self-employed 
business 15 8.3

Students & 
job seeker 6 3.3

Other occupations 6 3.3

Total 180 100%

Table 1. Demographics of the respondents.
Measurement 

item
Cronbac
h’s α

Factor 
Loading

Telta-
Delta C.R AVE

two-way 
communication1

.87

.85 .21

.79 .76two-way 
communication2 .81 .25

two-way 
communication3 .83 .20

Synchronicity1
.86

.74 .30
.78 .75Synchronicity2 .88 .17

Synchronicity3 .83 .21
Ubiquity1

.93
.88 .22

.84 .82Ubiquity2 .96 .08
Ubiquity3 .87 .23

Playfulness 1

.82

.76 .26

.74 .69Playfulness 2 .82 .22

Playfulness 3 .74 .34

Impulsivity1
.81

.85 .25
.75 .71

Impulsivity2 .81 .30

Flow1
.89

.85 .30
.77 .74Flow2 .86 .24

Flow3 .86 .22

 Intention of Use1

.91

.84 .27

.78 .76 Intention of Use2 .90 .21

 Intention of Use3 .92 .15

Fit Statistics : Chi Square=296.13 (d.f.=149; p=0.00), SRMR=0.05, 
RMSEA=0.074, GFI=0.86, AGFI=0.81, NFI=0.93, NNFI=0.94, CFI=0.96

Table 2. Confirmatory factor analysis  

를 분석에 사용하였다. 설문지의 설문문항은 모바일 홈
쇼핑의 특성인 상호작용성은 [7,26]의 연구를 참고하였
으며, 편재성은 [27]의 연구를 참고하였다. 놀이성향은 
[12]의 연구를 참고하고, 충동성향은 [9,22]를 참고하여 
본 연구에 적절하게 수정하여 설문문항을 구성하였다. 
응답자의 인구통계적 특성을 분석하기 위해 빈도분석을 
실시하였으며, 그 결과는 Table 1에서 볼 수 있다. 성별
은 여성 163명, 남성 17명으로 표본의 대다수가 여성이
며, 연령비율은 30대가 46.1%로 83명, 40대가 38.9%로 
70명으로 나타나 30~40대가 주로 응답자로 전체 응답
자의 85%를 차지한다. 직업은 회사원이 51.1%로 92명
이며 주부는 28.9%로 52명으로 전체의 80%의 비율을 
차지한다.

4.2 변수의 측정항목 및 신뢰성과 타당성 검증
본 연구의 데이터의 신뢰성을 측정하기 위해 SPSS 

21.0과 LISREL 8.7을 이용하여 검증하였다. 확인요인분
석을 실시한 결과는 Table 2를 통해 알 수 있다. 크론바
알파값(Cronbachs’α)의 값을 통해 각 연구 개념의 신뢰
도를 살펴보면 양방향성 0.87, 즉시성 0.86, 편재성 
0.93, 놀이성향 0.82, 충동성향 0.81, 플로우 0.89, 이
용의도 0.91로 모두 크론바알파값의 권고기준치인 0.6
을 상회하고 있어 신뢰성이 있다고 볼 수 있다[28]. 복합

신뢰지수(Composite Reliability)는 0.7을 기준치로 보
며 이 이상이면 신뢰성이 있는 것으로 본다[29]. 본 연구
의 복합신뢰지수를 보면, 양방향성 0.79, 즉시성 0.78, 
편재성 0.84, 놀이성향 0.74, 충동성향 0.75, 플로우 
0.77, 이용의도 0.78로 모든 연구개념이 신뢰성이 있는 
것으로 판단할 수 있다. 분산추출값(Average Variacnce 
Extracted)은 0.5이상이면 신뢰성이 있는 것으로 판단
한다[29]. 양방향성 0.76, 즉시성 .75, 편재성 .82, 놀이
성향 .69, 충동성향 .71, 플로우 .74, 이용의도 .76로 모
든 연구변수가 기준치를 상회하고 있다. 연구개념의 확
인적 요인분석 결과의 적합도를 보면, 카이제곱값 
296.13, 자유도 149(p=0.00)로 나타났다. GFI 0.86, 
AGFI 0.81, NFI 0.93, NNFI 0.94, CFI 0.96로 나타나 
본 연구의 개념 및 측정항목은 신뢰성이 있는 데이터임
을 알 수 있다. 

4.3 변수 간의 상관관계 분석
SPSS 21.0을 이용하여 상관분석을 실시하여 변수간

의 상관관계를 검증하였다. 분석결과는 Table 3에 나타
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two-way 
communication Synchronicity Ubiquity Playfulness Impulsivity Flow Intention of Use

two-way 
communication .76

Synchronicity .427
( .1823) .75

Ubiquity .297
(.0882) 

.303
(.0918) .82

Playfulness .225
(.0506) 

.159
(.0253) 

.089
(.0079) .69

Impulsivity .157
(.0246) 

.026
(.0007) 

.055
(.0030) 

.16
(.0256) .71

Flow .173
(.0299) 

.279
(.0778) 

.250
(.0625) 

.179
(.0320) 

.273
(.0745) .74

Intention of Use .316
(.0999) 

.317
(.1005) 

.549
(.3014) 

.250
(.0625) 

.061
(.0037) 

.542
(.2938) .76

* The diagonal coefficient is AVE, and the values in ( ) are the squares of the correlation coefficients.

Table 3. The correlation analysis

Path Coefficient Std. coefficient t-value Test results

H1 two-way communication → Flow .09 .08 .81 Not supported

H2 Synchronicity  → Flow .21 .15 1.59 Not supported

H3 Ubiquity → Flow .26 .25 3.12 supported

H4 Playfulness → Flow .33 .23 2.68 supported

H5 Impulsivity → Flow .40 .38 4.17 supported

H6 Flow → Intention of Use .56 .61 7.64 supported

Fit Statistics: Chi Square=340.09 (d.f.=154; p=0.00), SRMR=0.08, RMSEA=0.07, GFI=0.85, AGFI=0.8, NFI=0.92, NNFI=0.94, CFI=0.95 

Table 4. Results of structural equation modeling

나 있다. 판별타당성은 하나의 개념을 측정하는 척도와 
다른 개념을 측정하는 척도 간의 상관성을 분석하는 것
으로 상관계수가 0.8이하이면 서로 다른 개념으로 볼 수 
있다[29]. 상관계수의 제곱이 분산추출값에 비해 작으면 
판별타당성이 있다고 할 수 있는데[29], 모든 개념의 상
관계수의 제곱이 분산추출값보다 작으므로 연구개념은 
판별타당성이 있는 것으로 볼 수 있다.

4.4 가설검증결과 및 논의
본 연구의 가설검증을 위해 LISREL 8.7의 구조방정식

모델을 이용하여 분석하였다. 분석결과는 Table 4를 통
해 알 수 있다. 분석결과의 적합도를 살펴보면 Chi 
Square=340.09(d.f.=154; p=0.00), SRMR 0.08, 
RMSEA 0.07, GFI 0.85, AGFI 0.8, NFI 0.92, NNFI 
0.94, CFI 0.95로 나타났다. 

가설1 ‘양방향성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 
것이다’라는 가설은 경로계수 0.09, 표준경로계수 0.08, 
t값 0.81로 유의수준 0.05일 때, t값이 1.96이하로 유의
하지 않은 것으로 나타났다. 

가설2 ‘즉시성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것
이다’라는 가설은 경로계수 0.21, 표준경로계수 0.15, t
값 1.59로 유의수준 0.05일 때, t값이 1.96이하이므로 
유의하지 않는 것으로 나타났다. 가설1과 가설2의 양방
향성, 즉시성과 같은 상호작용성이 인지적 몰입에는 영
향을 미치지 않는 것을 알 수 있는데, 이는  기존의 논문
과는 상반된 결과를 보여준다. 인지적 몰입은 다른 것에
는 관심이 없을 정도로 빠져드는 상태를 말하는데 모바
일홈쇼핑을 통해 쇼호스트의 제품 설명을 듣거나 실시간 
대화창을 통해 대화에 참여하다보면 주위 환경에 대해서
는 인지하지 못하고 쇼핑에 빠져둘 것으로 보았으나 양
방향적 대화 및 즉시적인 반응으로 소비자가 구매에 적
합한 제품 여부인지를 빠르게 판단을 할 수 있도록 하여 
소비자가 인플로우 상태에 빠지지 않도록 하는 것이 아
닐까 추측해 볼 수 있다. 

가설3 ‘편재성은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것
이다’라는 가설은 경로계수 0.26, 표준경로계수 0.25, t
값 3.12로 나타나 유의한 것으로 나타났다. 이는 언제 어
디서나 모바일을 통해 홈쇼핑을 이용할 수 있는 특성은 
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소비자를 플로우 상황에 빠져드는데 긍정적 영향을 미치
는 것을 알 수 있다. 

가설4 ‘놀이성향은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 
것이다’라는 가설은 경로계수 0.33, 표준경로계수 0.23, 
t값 2.68로 나타나 유의한 것으로 나타났다. 가설5 ‘충동
성향은 플로우에 긍정적 영향(+)을 미칠 것이다’라는 가
설은 경로계수 0.4, 표준경로계수 0.38, t값 4.17로 나타
나 유의한 것으로 나타났다. 이는 놀이성향이 높은 소비
자들이 모바일홈쇼핑을 통해 재미 및 흥미로 즐기며 몰
입하는 것을 알 수 있다. 그리고 충동성향이 높은 소비자 
역시 모바일홈쇼핑에 몰입하는 데 긍정적 영향을 미치는 
것을 알 수 있다.

가설6 ‘플로우는 모바일홈쇼핑의 이용의도에 긍정적 
영향(+)을 미칠 것이다’라는 가설은 경로계수 0.56, 표준
경로계수 0.61, t값 7.64로 나타나 유의한 것으로 나타
났다. 이는 소비자가 플로우 상태가 되며 모바일홈쇼핑
에 대한 이용의도에 긍정적인 영향을 크게 미치는 것을 
알 수 있다. 

본 연구의 가설의 검증 결과를 보면 모바일홈쇼핑의 
특성인 편재성이 소비자의 모바일홈쇼핑에 대한 플로우 
상태에 긍정적 영향을 미치며, 놀이성향이 높은 소비자
와 충동성향이 높은 소비자는 모바일홈쇼핑에 대해 플로
우 상태에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 그
러나 상호작용성인 양방향성과 즉시성의 경우, 소비자가  
즉각적인 반응과 소비자의 의문에 대한 응답을 통해 합
리적 판단을 할 수 있도록 하여 플로우 상태에 빠져드는 
것에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 생각해 볼 수 있
다. 그러나 일단 플로우 상태가 되면 모바일홈쇼핑을 이
용하려는 의향을 높은 수준이 됨을 알 수 있다.

5. 결론

홈쇼핑기업은 TV라는 한정적인 채널에서 보다 다양
한 형태의 쇼핑경로와 소비자와의 커뮤니케이션을 꾀하
고 있다. 홈쇼핑사의 모바일홈쇼핑의 라이브톡과 모바일 
라이브쇼핑을 운영하면서 TV채널의 부족한 부분인 소비
자와의 소통수단으로 보완적 도구로 모바일을 활용하기
도 하며, 모바일 자체만으로 하나의 쇼핑채널로 활용하
며 라이브방송으로 20~30대의 젊은층을 끌어들이고 있
는 상황으로 기존의 인터넷쇼핑몰에서의 상호작용성, 편
재성과는 차이가 있다고 판단하며, 이전보다 더욱 상호
작용성 및 편재성이 업그레이드된 상황으로 차별적인 연

구가 필요하다고 판단하였다. 홈쇼핑사들은 모바일앱을 
통해 주문수단으로 활용하는 것 외에 인기 크리에이터들
과 협업하여 모바일 라이브방송을 하며, 소비자들과 가
깝게 다가가기 위해 라이브톡을 활용하여 소비자 궁금한 
점을 실시간으로 응답을 받는 등의 소비자와의 상호작용
성과 편재성을 더욱 효율적이고 효과적이게 운영하며 소
비자의 플로우 상태을 유도하고 있다. 그리고 이는 소비
자의 개인성향에 따라 모바일 홈쇼핑을 더 즐기기도 하
고 빠져들기도 할 것으로 보고 연구를 하였으며, 기존의 
연구에서 상호작용성, 편재성과는 차이가 있으므로 선행
연구와는 차별점으로 볼 수 있다. 

본 연구의 시사점을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 모
바일홈쇼핑의 특성으로 양방향성, 즉시성, 편재성을 제
시하였고, 웹이나 TV쇼핑보다 더 진화된 양방향성, 즉시
성, 편재성으로 소비자의 플로우 상황에 긍정적 영향을 
미칠 것으로 보았으나, 양방향성과 즉시성은 유의미한 
영향을 미치지 않고, 편재성은 유의한 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 이는 소비자들이 모바일홈쇼핑에 몰입함
에 있어 출퇴근시간 및 짧은 여유시간 및 휴식시간에도 
쇼핑을 즐길 수 있도록 하여 모바일홈쇼핑에 몰입할 수 
있는 것을 알 수 있다. 그러나 양방향성 및 즉시성은 소
비자와 홈쇼핑사 간의 상호작용으로 본인이 원하는 제품
인지 아닌지에 대한 여부를 빠르게 확인할 수 있어 깊이 
몰입하지 못할 수 있을 것으로 예측할 수 있다. 둘째, 개
인성향인 놀이성향과 충동성향이 높은 사람은 어떤 일에 
대해 즐기는 경향이 있으므로 모바일홈쇼핑의 플로우 상
태에 긍정적 영향을 미칠 것으로 보았는데, 연구결과 역
시 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 모바
일홈쇼핑에 플로우 상황이 되면 소비자는 모바일홈쇼핑
의 이용의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 
홈쇼핑사들은 TV채널에서 모바일채널로 쇼핑플랫폼을 
확대시키고 있으며, 소비자와의 일방향성, 시간선택의 
제약을 없애고 20~30대 소비자를 겨냥하여 모바일 자체 
라이브방송을 운영하여 짧은 시간에도 쇼핑을 즐길 수 
있도록 쇼핑콘텐츠를 다각화하여 운영하는 것이 필요하다.

본 연구의 한계점으로는 본 연구의 데이터 분석시 
180부의 설문지를 표본으로 조사하여 보다 더 정확한 연
구를 위해서는 표본을 더 늘릴 필요가 있을 것으로 본다. 
즉시성 연구개념의 경우, t값이 1.59, 경로계수가 0.21
로 유의한 수준은 아니지만 다소 높은 수치가 나타나 표
본의 수가 증가하면 유의미한 영향을 미칠 수 있을 것으
로 추측된다. 향후 연구에서는 표본 수를 더 많이 수집하
여 정확한 조사가 필요하며, 개인의 성향은 매우 다양하
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므로 놀이성향과 충동성향 외에 다양한 개인성향이 미치
는 관계연구를 진행하는 것도 가치있는 연구가 될 것으
로 생각한다.
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