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[요    약]

최근 모바일 쇼핑몰에서 상품구매력을 높이기 위해 이미지 검색 서비스 도입을 시도하고 있다. 본 논문에서는 모바일 쇼핑몰에

서 이미지 검색 서비스의 요소들이 사용자의 구매의도와 어떤 관계가 있는가를 연구하고자,  편재성, 이용성, 유희성, 정보품질을 

독립변수로 선정하고, TAM모형을 바탕으로 실증 연구를 진행 하였다. 연구결과 편재성과 이용성은 구매의도와 관계가  미비하

고, 유희성과 정보품질이 사용자의 구매의도와 관련이 있는 것으로 나타났다.

[Abstract]

Recently, it is trying to introduce an image search service in order to increase its purchasing power in mobile shopping malls. In this 

paper, the elements of image search services in mobile shopping malls were selected as independent variables and verified based on 

the TAM model to study how the elements of image search services relate to the user's intention to purchase them. Research has 

shown that bias and usability have little to do with purchase intentions, and that entertainment and information quality are related to 

user's intention to purchase.
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Ⅰ. 서  론

인터넷이 확산됨에 따라 인터넷을 통한 온라인 쇼핑몰과 쇼

핑 문화는 발전했으며 최근 급속한 스마트폰의 보급과 함께 자

연스럽게 모바일 쇼핑몰 환경이 확산되기 시작했다. 모바일 쇼

핑몰은 장소와 시간에 구애받지 않고 언제 어디서나 쇼핑이 가

능하다는 장점이 있어 다양한 서비스를 제공하고 있다. 특히 스

마트폰의 위치 확인 기능과 카메라 기능과 융합하여 온라인, 오

프라인이 융합된 서비스가 빠르게 확산 중이며 한 예로 사용자

는 길거리 매장에서 맘에 드는 상품을 발견했을 경우 해당 상품

을 검색하여 더 싸게 판매하는 온라인 쇼핑몰을 검색할 수도 있

고 거리 광고지에 찍혀 있는 상품에 대한 바코드 정보를 촬영하

여 해당 모바일 매장으로 직접 연결하여 구매할 수 있는 서비스

를 이용할 수도 있다. 

이미지 검색(Image Search or Image To Image Search, 이하 

Image Search) 서비스는 이미지를 직접 질의 조건으로 입력하

여 유사 이미지를 검색하는 서비스를 뜻한다.   기존 텍스트 기

반 이미지 검색 서비스의 경우 사용자가 이미지를 설명하는 문

장을 입력하거나 이미지에 해당하는 대상의 이름을 키워드로 

질의어를 입력하면 (이미지, 키워드) 쌍의 형태로 저장된 데이

터베이스에서 키워드들을 이용하여 간접적으로 유사 이미지를 

검색하는 서비스이다. 따라서 사용자가 이미지 검색을 위해서 

키워드를 입력해야 할 경우에도 결과의 유사성에 대해 만족할 

만한 성능을 내기가 어렵다. 이미지 검색 서비스는 이미지를 질

의 조건으로 직접 입력하기 때문에 이런 기존 검색 서비스의 단

점 해결이 가능하여 검색 만족도를 한층 높일 수 있다. 또한 스

마트폰의 카메라와 결합할 경우 카메라 촬영 대상에 대해 직접 

검색이 가능하다. 이런 장점으로 인해서 최근 모바일 쇼핑몰에

서 이미지 검색 서비스 도입을 시도하고 있으며 이것은 모바일 

쇼핑몰의 서비스 품질을 획기적으로 향상 시킬 것이라고 예상

되며 모바일 쇼핑몰에서 상품 구매력을 높이게 될 것으로 생각

된다. 본 논문에서는 모바일 쇼핑몰에서 모바일 쇼핑몰에서 쇼

핑 시에 이미지 검색 서비스 이용이 사용자의 구매의도와 어떤 

관계성이 있는가를 가설을 세우고 설문을 통해서 실증 분석을 

실시하였다. 

Ⅱ. 이론적배경

2-1 모바일 쇼핑(Mobile Shopping)

모바일 쇼핑과 관련된 초기 연구로는 Durlacher Research 

Ltd.(1999)가 발표한 Mobile Commerce Report가 있으며 모바일 

커머스(mobile commerce)를 “무선통신기기의 네트워크를 이용

해 거래되는 모든 유형의 금전적 가치”로 정의하였다[1].  최근 

연구로는 휴대폰을 이용하여 정보검색 및 구매를 하는 모든 형

태의 거래를 모바일 쇼핑 이라 하였다[2]. 따라서 모바일 쇼핑

은 모바일 환경에서 이루어지는 다양한 형태의 거래라 할 수 있

다. 현재 온라인쇼핑 거래 총액은 전년 동월대비 22.7% 증가하

였고, 모바일쇼핑 거래액은 전년 동월대비 33.8% 증가 하였다. 

특히 모바일 쇼핑이 온라인쇼핑에서 차지하는 비중은 62.2%로 

모바일을 통해서 많은 사용자들이 검색하고 쇼핑하는 것을 알 

수 있다[3].

그림 1. 온라인 쇼핑에서 모바일 쇼핑이 차지하는 비중

Fig. 1. Percentage of mobile shopping in online shopping

2-2 이미지 검색(Image Search) 

이미지 검색은 이미지에서 자동으로 추출한 속성을 이용하

기 때문에 다양한 속성에 대하여 효율적인 표현이 가능하며 의

미가 불분명한 이미지의 검색도 가능하다. 

최근 쇼핑몰 업체는 온라인 쇼핑몰에 인공지능 기반 이미지

검색 기술을 도입하여 제공하기 시작했다.  이는 패션 상품에서 

디자인 중심의 유사 상품 검색이 가능하며 사용자가 옷 또는 신

발을 선택할 경우 스타일에 맞는 양말과 액세서리와 같은 연관 

상품 추천까지 가능하다[4]. 이러한 기술들은 이미 선두 업체들

을 중심으로 빠르게 도입되고 있으며, 구글(Google)의 '구글포

토' 서비스는 사용자가 촬영한 사진 분류 기능에 AI를 적용하였

고, AR(증강현실)서비스를 접목하여 카메라를 물체에 갖다 대

면 식별이 가능하다. 국내의 경우 네이버와 카카오가 이미지 검

색시장에서 서비스를 출시하고 있고, 종합몰이나 오픈마켓에

서도 적용하고 있다. 

2-3 기술 수용 모형

기술수용모형(TAM , Technology Acceptance Model)은 혁신

기술의 하나인 컴퓨터 수용에 대한 사용자들의 행동을 설명하

기 위해 Davis가 1986년 처음 개발하였고 1989년 공식화한 모

형이다[5]. 기술수용모형에서 인지된 유용성과 인지된 용이성

이 정보기술 사용의도에 미치는 영향연구는 대부분의 선행연

구에서 정(+)의 관계가 검정되었다[5][6].

그림 2. TAM, 기술수용모형

Fig. 2. TAM , Technology Acceptance Model
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그림 3. 최종 제안된 연구모형

Fig. 3. Final Proposal Research Model 

그림 4. 초기 연구모형

Fig. 4. Initial Research Model

기술수용모형은 국내외적으로 첨단기술을 수용하는 사용자

의 행동을 이해하는데 설명력이 매우 높은 모형으로 ,  웹 서비

스, 전자메일, 인터넷 쇼핑, 이러닝(e-learning), 모바일 커머스 

등의 다양한 분야에서 수용자의 행동을 연구하여 왔다[7]. 이러

한 이유로 본 논문에서는 이미지 검색 서비스의 어떤 요인들이 

모바일 쇼핑몰에서 사용자의 구매의도까지 양향을 미치는지에 

대해서 알아보기 위해서 기술수용모형의 독립변수를 확장하여 

연구하는 것이 적합하다고 판단하였다. 

Ⅲ. 제 3 장 연구문제 및 가설

3-1 연구문제 

이미 기술한 바와 같이 본 연구의 목적은 모바일 쇼핑몰에

서 쇼핑 시에 이미지 검색 서비스 이용이 사용자의 구매의도

에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이를 위해 본 연구에서 제

안하는 연구 모형은  Fig. 3의 제안 연구모형(Proposal Research 

Model)과 같다. 처음에는 기술수용모형과 선행 연구를 바탕으

로 Fig. 4와 같은 초기 연구 모형(Initial Research Model)을 설계

했다. 초기 연구모형은 편재성(Ubiquity), 이용성(Usability), 유

희성(Playfulness), 정보품질(Information Quality), 지각된 편의

성(Perceived Easy of Use), 지각된 유용성(Perceived 

Usefulness), 이용의도(Attitude Toward Using), 구매의도

(Behavioral Intention)를 변수로 가지도록 설계되었다. 그러나  

초기 모형은 연구 과정에서 반복적인 분석을 통해 수정하고 변

경되었으며 최종적으로 Fig. 3의 제안 연구모형이 적합하다는 

결론을 얻었다. 

3-2 가설 설정 

1) 편재성(Ubiquity)

Mark Weiser(1991)에 의하면 모바일 사용자는 항상 네트워

크로 연결된 상태로 인터넷에 접속하여 다양한 정보에 접근하

여 활용할 수  있는 대상이라고 하였다.  또한 많은 정보가 사용

자에게 즉시 전달가능하고 자신의 위치와는 상관없이 실시간

으로  원하는 정보를 접할 수 있는 특성을 지니고 있다고 하였

다[8]. Looney et al.(2004)은 편재성은 놀랄만한 유연성과 편리

성을 제공해주고 언제 어디서든 가상으로 잘 교류 할 수 있는 

능력으로 개인의 모바일 정보기술 사용의도에 영향을 미치는 

요인이라고 주장하였다[9]. 모바일 환경에서 편재성(Ubiquity)

은 편재 접속성이라고 불리기도 하며, 많은 선행연구에서 유비

궈터스(ubiquitous)나 모바일 기기의 특성을 가장 잘 나타내는 

속성으로 검증되었으며, 사용자의 위치에 따라 모바일 기기를 

통해 원하는 컨텐츠를 신속히 이용할 수 있다는 즉시 접속성과 

유사한 개념이다[10]. 편재성은 온라인 서비스와 모바일 서비

스를 구별하는 가장 중요한 요소 중 하나로 서비스의 유용성과 

만족도 등의 수용과정에 영향을 미칠 수 있다[11][12]. 편재성

은 이동하면서 언제 어디서나 원하는 정보를 검색할 수 있는 속

성으로, 본 연구의 모바일 중심 이미지 검색 서비스의 장점을 

설명하기에 가장 적합하다. 

“가설 1(H1). 편재성은 지각된 편의성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.” 

“가설 2(H2). 편재성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.”

2) 이용성(Usability)

GUI(Graphic User Interface) 기반의 소프트웨어, 애플리케이

션, 웹 사이트, 상호작용이 가능한 기기에서 이용성(Usability)

은 점차 중요한  요소로 인식되어지고 있다. 이용성은 특정 시

스템을 이용하는 다수의 사용자가 그들의 작업을 수행 할 때 속

도와 정확성, 그리고 생산성을 높이는데 있어 중요한 역할을 한

다[13]. Jeng (2005)[14]은 이용성을 사용의 편의성 차원에서 접

근해야 한다고 주장하였고, 편의성 이외에도 이용성(Usability)

이 유용성(Usefulness)과 밀접한 관계가 있음을 주장하였다.  또

한, Blandford과 Buchanan (2002)은 이용성을 기술과 사회, 디

자인 등 여러 관점에 서 바라보는 것이 바람직하다고 주장하였

다[15]. Turner (2002)[16]는 경로이동 시스템을 통한 접근성, 멀
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티미디어를 포함한 컨텐츠, 웹페이지 구조, 상호작용성, 디자인 

일관성을 이용하여 웹사이트의 이용성 측정을 시도하였다. 효

과적으로 설계된 이용성은 사용자가 원하는 목표를 빠르게 달

성할 수 있도록 내비게이션 흐름을 잘 잡아줘야 하고, 폰트의 

선택, 공간의 배열 등을 고려하여 가독성이 좋도록 설계되어야  

한다[17]. 이용성이 좋은 쇼핑몰은  이미지 검색을 이용하는 것

이 쉽고,  원하는 상품을 효율적으로 충분히 찾을 수 있을 것으

로 본다. 따라서 이용성은 구매의도에 까지 좋은 영향을 미칠 

것으로 판단된다. 

“가설 3(H3). 이용성은 지각된 편의성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.”

“가설 4(H4). 이용성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.”

3) 유희성(Playfulness)

Negash, RyanandIgbaria(2003)[18]는 웹 기반 시스템의 유희

성이 중요하며 재미, 즐거움, 흥분감 등을 나타낸다고 하였다. 

심점숙(2007)[19]은 사이트 이용자의 재미 추구성이 사이트에 

대한 몰입에 유의한 영향을 미치는 요소 중 하나라고 하였다.  

이미지 검색을 통하여 모바일 쇼핑을 하는 경우, 유희성은 사용

자에게 재미적인 요소를 주고, 검색결과에 더욱 흥미가 생길 것

으로 보인다. 또한 검색결과에 대한 호기심으로 연관검색을 해

서 결과적으로 구매의도에 영향을 미치리라  판단된다.

“가설 5(H5). 유희성은 지각된 편의성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.”

“가설 6(H6). 유희성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 

것이다.”

4) 정보품질(Information Quality)

정보 품질(Information Quality)은 콘텐츠와 정보에 대한 품

질로, Seddon은 적절성(Relevance), 정확성(Accuracy), 적시성

(Timeliness)등 세 가지 항목으로 평가할 수 있다[20]. 사용자는 

정보를 전체를 볼 때 정확한 의미를 알 수 있으나 모바일 디자

인에서는 화면의 크기 가 작기 때문에 전체를 보여주기 어려운 

경우가 많다[21]. 따라서 제한된 공간의 모바일 환경에서는 올

바른 정보의 양보다는 제공된 정보의 정확률이 더 큰 의미를 가

진다[22].  적시성은 필요할 때에 원하는 것을 얻을 수 있는 정

도[23], 최신성은 정보의 내용과 업데이트가 빠르게 이루어지

는 정도라 하였다[24]. 정보품질은 정확성, 적시성, 최신성의 특

징을 가지고 있다. 특히, 모바일 쇼핑 시에는  최신 제품에 대해 

소비자들이 호기심을 가지고 있을 때 정확하고 빠른 정보를 적

시에 제공하여 구매의도를 자극하고 구매의사가 결정되도록 

해야 한다. 

“가설 7(H7). 정보품질은 지각된 편의성에 유의한 영향을 미

칠 것이다.” 

“가설 8(H8). 정보품질은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미

칠 것이다.”

5) 지각된 유용성(Perceived Usefulness)과  지각된 편의성

(Perceived Ease of Use)

기술수용모형을 적용한 모바일 쇼핑 분야의 선행연구들에

서도 연구자에 따라 각 변수들을 조작적으로 정의하였다. 지각

된 유용성은 사용자가 모바일 커머스를 이용하여 필요한 목적

을 달성하는데 드는 시간이나 노력이 절감될 것이라 믿는 정도

[25]. 지각된 용이성은 모바일 쇼핑을 편하게 이용할 수 있는 정

도라 하였다[26]. 본 논문에서는 지각된 용이성을 지각된 편의

성과 같은 개념으로 보고,  효과적이고 편리하다고 믿는 정도로 

정의한다. 기술수용모형은 지각된 유용성, 지각된 사용용이성

이 사용에 대한 태도에 영향을 미치고, 태도는 사용의도에, 태

도는 사용의도를 거쳐 실제 시스템 행동에 영향을 미치는 것으

로 가정한다. 본 연구에서도 기술수용모형을 기반으로 독립변

수를 확장하여 다음과 같은 가설을 세우고 분석을 진행하였다. 

“가설 9(H9). 지각된 편의성은 지각된 유용성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.” 

“가설 10(H10). 지각된 편의성은 이용의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.”  

“가설 11(H11). 지각된 유용성은 이용의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.”

“가설 12(H12). 이용의도는 구매의도에 유의한 영향을 미칠 

것이다.” 

Table 1은 각각의 변수들에 대해 본 논문에서 제시한 가설에 

대해 하나의 표로 정리한 것이다. 표 내용에서 경로(Path)는 가

설별로 변수들 간에 유의한 영향을 주는 방향과 관계성을 간소

화하여 설명한 것이다.

Items Path Symbol

H1 Ubiquity→Perceived  Ease of Use UB→PE

H2 Ubiquity→Perceived  Usefulness UB→PU

H3 Usability→Perceived  Ease of Use US→PE

H4 Usability→Perceived  Usefulness US→PU

H5 Playfulness→Perceived Ease of Use PL→PE

H6 Playfulness→Perceived Usefulness PL→PU

H7 Information Quality→Perceived Ease of Use IQ→PE

H8 Information Quality→Perceived Usefulness IQ→PU

H9 Perceived Ease of Use→Perceived Usefulness PE→PU

H10 Perceived Ease of Use→Attitude Toward Using PE→AU

H11 Perceived Usefulness→Attitude Toward Using PU→AU

H12 Attitude Toward Using→Behavioral Intention AU→BI

표 1. 가설

Table 1. Hypothesis

3-3 변수의 조작적 정의 

Table 2와 같이 선행연구와 가설을 토대로 각각의 변수를 정
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의하였다. 선행연구 중 모바일 쇼핑과 이미지 검색의 특성을 도

출하여 편재성, 이용성, 유희성, 정보품질을 독립변수로 하고 

기술수용모형의 내재변수인 지각된 유용성, 지각된 편의성, 이

용의도, 구매의도를 매개변수와 종속변수로 하여 조작적 정의

를 내리고 측정항목을 도출하였다.

Construct Operative Measurement variable
Related 
studies

Ubiquity

The degree to 
which information 

can be obtained 
anytime, anywhere 

Convenience of use time,
Available to anyone,
Available anywhere,
Available on the move

Lee Sung-Ho 
(2006)[27], 
Dularcher
(1999)[28]

Usability
Finding enough 

information 
quickly and easily

Easy to search,
Rapid response speed,
The sufficiency of
Information,
Ease of use

Nielsen(1993)
[29], 

Jeng(2005)
[30], 

Playfulness

The degree to 
which a continuous 
search is conducted 

with fun, 
excitement, 
interest, etc.

The degree of fun,
The degree of interest,
The degree of curiosity,
The degree of relative
search

Jarvenpaa & 
Todd(1997)

[31], 
Noh Mi-Jin
(2006)[32]

Information
Quality

Quality of search 
information 

defined as the 
nature and level of 

information

Optimization of  
information,
The clarity of information,
The accuracy of 
information,
The latest in information

Jung Won-Jin
(2012)[33],
DeLone &
McLean

(1992)[34]

Perceived 
Usefulness

The degree to 
which you believe 

it will not be 
difficult to use the 

service.

Efficiency of use,
A good point of use,
The usefulness of the use

Davis(1989)
[35]

Perceived 
Ease of Use

The extent to 
which you think 

using services can 
provide useful 
information.

Difficulty of use,
Ease of Interface,
Ease of shopping

Attitude 
Toward 
Using

the degree of 
willingness to use 

the service

Intention to use,
Intention to use  
Frequently,

Likes to use

Behavioral 
Intention

The degree of 
willingness to 

purchase goods 
using the service

Willing to purchase,
Will purchase,

Purchase more than before

Na Youn-Kue 
(2010)[36],  
Jarvenpaa et 
al.(1997)[37]

표  2. 변수의 조작적 정의

Table 2. Measurement Variable

Ⅳ. 분석 결과

본 논문에서 설문 조사는 Table 3과 같은 내용으로 인터넷을 

이용한 온라인 설문과 설문지를 이용한 오프라인 설문을 병행

했다. 각 문항은 리커트 7점 등간 척도로 구성했고 다양한 연령

층의 모바일 사용자 170명을 대상으로 2018년 10월 9일부터 12

월18일까지 수집하였다.  구조방정식으로 통계적 검정을 하였

으며 표본의 일반적 특성은 SPSS 18.0을 이용하여 분석하였고 

연구모형은  AMOS 18.0을 사용하여 분석하였다. 

4-1 표본의 일반적 특성

Table 4은 일반적 특성에 대한 빈도분석이다.  남자는 118명

으로 70.7%, 여자는 49명으로 29.3%이며 20대 미만은 2명

(1.2%), 20대는 90명(53.9%), 30대는 17명(10.2%), 40대는 41

명(24.6%), 50대는 15명(9.0%), 6.00 2명(1.2%)이다. 직업은 학

생 50.9%(85명), 기술직 7.2%(12명), 판매업 6.6%(11명), 전문

직 25.7%(43명), 기타 9.6%(16명)으로 나타났다. 학력은 고졸 

12.6%으로  21명, 대학재학 40.1%으로  67명, 대학졸 12.6%으

로 21명, 대학원 이상 34.7%으로 58명으로 나타났다. 

Variable Items Frequency %

Gender
Male 118 70.7

Female 49 29.3

Age

Under 20 2 1.2

20s 90 53.9

30s 17 10.2

40s 41 24.6

50s 15 9.0

Above 60 2 1.2

Job

Student 85 50.9

Technical 12 7.2

Marketing 11 6.6

Professional 43 25.7

Etc 16 9.6

Education

High School 21 12.6

Bachelor Course 67 40.1

Bachelor 21 12.6

Above Master 58 34.7

표 3. 일반적 특성에 대한 빈도 분석(결측값 제외)

Table 4. Frequency Analysis on the general 

characteristics(excluding the missing value)

Table 5 이용 실태 측면에서 모바일쇼핑이용은 없음 18명으

로 10.8%, 3회 미만 28명으로 16.8%, 월1~4회 69명으로 41.3%, 

월4회 이상 35명으로 21.0%, 거의매일은 17명으로 10.2%으로 

나타났다. 쇼핑시 이미지 검색이용은 없음은 81명(48.5%), 3회 

미만 36명(21.6%), 월1~4회 27명(16.2%), 월4회 이상은 16명

(9.6%), 거의매일 7명(4.2%)으로 나타났다. 이미지검색사용은 

없음 26.3%(44명), 3회 미만 29.3%(49명), 월1~4회 22.8%(38

명), 월4회 이상 13.2%(22명), 거의매일 8.4%(14명)이다.
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Construct
Measurable 

Variable
Question of survey

Ubiquity
(UB)

UB1 In the mobile shopping mall, Image Search Service can be used regardless of time and place.

UB2 In the mobile shopping mall, Image Search Service is available to anyone.

UB3 In the mobile shopping mall, Image Search Service can be obtained wherever they are.

UB4 In the mobile shopping mall, you can use Image Search Service on the go.

Usability
(US)

US1 In the mobile shopping mall, it will be easy to find the desired product using the image search service.

US2 In the mobile shopping mall, you will be able to quickly find the desired product using the image search service.

US3 In the mobile shopping mall, you will be able to find enough products using image search service.

US4 In the mobile shopping mall, it will be easy to use image search service.

Playfulness
(PL)

PL1 In the mobile shopping mall, It may be interesting to use image search service.

PL2 In the mobile shopping mall, when I use the image search service, I am interested in the search result.

PL3 In the mobile shopping mall,when I use image search service, I am curious about search result.

PL4 In the mobile shopping mall, it is likely that we will continue to search related results when using image search service.

Information
Quality

(IQ)

IQ1 In the mobile shopping mall, the information of the image search service will be optimal information.

IQ2 In the mobile shopping mall, the information of image search service will be clear.

IQ3 In the mobile shopping mall, the information on the search service will be well explained.

IQ4 In the mobile shopping mall, the information of the image search service will be the latest information.

Perceived 
Usefulness

(PU)

PU1 In the mobile shopping mall, using an image search service would be an efficient shopping method.

PU2 In the mobile shopping mall, it would be advantageous to shop using image search service.

PU3 In the mobile shopping mall, shopping using an image search service will be generally useful.

Perceived Ease 
of Use
(PE)

PE1 In the mobile shopping mall, it will be easy to learn how to use the image search service.

PE2 In the mobile shopping mall, the image search service will be easy to understand the interface.

PE3 In the mobile shopping mall, it would be generally easier to shop using an image search service.

Attitude 
Toward Using

(AU)

AU1 In the future, you will use image search service when mobile shopping.

AU2 In the mobile shopping mall, it's like shopping when you use image search service frequently.

AU3 In the mobile shopping mall, I would like to use image search service when shopping.

Behavioral 
Intention

(BI)

BI1 In the mobile shopping mall, you are willing to purchase a product using an image search service.

BI2 In the mobile shopping mall, you will purchase using image search service.

BI3 In the mobile shopping mall, it is likely to purchase more products than before using image search service.

표3. 설문항목

Table 3. Survey‘s Item
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그림 5. 초기 연구모형에 대한 구조방정식 모형

Fig. 5. Initial Structural Equation Model

그림 6. 수정된 구조방정식 모형

Fig. 6. Modified Structural Equation Model

Variable Items Frequency %

Using mobile 
shopping

none 18 10.8

Less than 3 times 28 16.8

1-4 times a month 69 41.3

More than 4 times a month 35 21.0

almost everyday 17 10.2

Use image search 
when shopping

none 81 48.5

Less than 3 times 36 21.6

1-4 times a month 27 16.2

More than 4 times a month 16 9.6

almost everyday 7 4.2

Use image search 
when not 
shopping

none 44 26.3

Less than 3 times 49 29.3

1-4 times a month 38 22.8

More than 4 times a month 22 13.2

almost everyday 14 8.4

표 5. 이용 실태에 대한 빈도 분석(결측값 제외)

Table 5. Frequency Analysis on the usage 

status(excluding the missing value)

4-2 측정모형 분석

Fig. 5는 본 논문에서 제시한 초기 연구모형을 구조방정식 

모형으로 변경한 것으로 AMOS를 이용해서 분석을 수행했다. 

측정모형 분석은 모든 잠재변수와 측정변수 간에 단일차원성

을 평가하는 작업으로 모형의 적합도를 확인하는 것이다. 해당 

모형에 대한 적합도를 측정하기 위해 측정모형 분석을 수행했

으며 별도 수정을 가하지 않은 초기 연구모형의 분석된 모형의 

적합도는 Table 6와 같다.

Measures Value Cut-off Suitability

CMIN P 0.000* > 0.05 Reject

CMIN/DF 2.032 ≤  2 Reject

RMR 0.101 ≤ 0.05 Reject

GFI 0.777 ≥ 0.9 Reject

AGFI 0.719 ≥ 0.9 Reject

CFI 0.920 ≥ 0.9 Adopt

NFI 0.856 ≥ 0.9 Reject

IFI 0.921 ≥ 0.9 Adopt

RMSEA 0.079
≤ 0.05    : Good
0.05~0.1  : Adopt

Adopt

* under 0.001 

표 6. 초기 모형에 대한 분석 결과

Table 6. Initial Model‘s Evaluation

Table 6에서 나타난 것처럼 해당 모형은 적합도 수준이 CFI, 

IFI, RMSEA 3개 항목에서만 만족하므로  수용가능한 수준이

라고 할 수 없다. 

4-3 수정된 연구모형 

Table 6 결과를 바탕으로 본 논문에서는 초기 모형이 적합하

지 않은 것으로 결론을 내렸고 적합한 모형 확보를 위해 추가적

인 수정이 필요했다. 따라서 본 논문에서는 SMC(Squared 

Multiple Correlations, 다승상관지승) 값 등을 토대로 모형 적합

도 확보를 위한 재분석을 수행했고 최종적으로 Fig. 6과 같이 

수정된 연구모형을 제안한다. 

측정모형에 있어서 SMC 수치는 측정변수가 잠재변수를 얼

마나 잘 설명하고 있는가에 대한 판단기준을 제공하는 지표이

다. 측정모형에 있어서 SMC 수치는 측정변수의 신뢰도 평가에 

이용할 수 있으며 일반적으로 측정변수의 SMC 수치가 높으면 
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잠재변수를 잘 설명하고 있다는 것이고 반대는 설명하지 못한

다는 의미이다. 따라서 재분석 과정은 측정변수의 SMC 값이 

가장 작은 변수들을 기준으로 하나씩 제거하거나 연관된 변수

들을 반복적으로 제거하면서 실시했다. 측정변수를 제거할 때

마다 SMC 수치는 변동이 발생하며 Table 6에서 초기 모형과 수

정 제안된 모형에 대한 SMC 수치 변화를 확인할 수 있다. Table 

7은 본 논문에서 제안한 초기 연구모형과  최종 수정된 연구모

형의 각 변수들에 대한 SMC 수치 변화를 비교한 것이다.

Construct SMC(Square  Multiple Correlation)

Ubiquity
(UB)

Variable UB1 UB2 UB3 UB4

First 0.539 0.652 0.713 0.544

Modified - - - -

Usability
(US)

Variable US1 US2 US3 US4

First 0.804 0.827 0.591 0.556

Modified - - - -

Playfulness
(PL)

Variable PL1 PL2 PL3 PL4

First 0.733 0.900 0.778 0.565

Modified 0.842 0.791 - -

Information
Quality

(IQ)

Variable IQ1 IQ2 IQ3 IQ4

First 0.606 0.800 0.820 0.700

Modified - - 0.836 0.789

Perceived
Ease of Use

(PE)

Variable PE1 PE2 PE3 -

First 0.725 0.638 0.839 -

Modified 0.673 - 0.881 -

Perceived
Usefulness

(PU)

Variable PU1 PU2 PU3 -

First 0.765 0.822 0.752 -

Modified 0.777 0.840 - -

Attitude Toward 
Using
(AU)

Variable AU1 AU2 AU3 -

First 0.845 0.806 0.820 -

Modified 0.840 0.793 0.836 -

Behavioral
Intention

(BI)

Variable BI1 BI2 BI3 -

First 0.679 0.720 0.610 -

Modified 0.787 0.651 - -

표 7. 다중 상관 관계 제곱

Table 7. Square Multiple Correlation

반복적 재분석을 통해 최종적으로 Fig. 6과 같이 편재성

(Ubiquity)와 이용성(Usability)은 모형의 적합도 향상에 부정적

인 영향을 주는 것으로 나타나 제거했다. 또한, 유희성

(Playfulness)와 정보품질(Information Quality)에서 측정변수 

PL3, PL4, IQ1, IQ2를 제거했고 지각된 편의성(Perceived Easy 

of Use)과 지각된 유용성(Perceived Usefulness)에서도 두 개의 

측정변수 PE2와 PU2를 제거했다. 특히, 구매의도(Behavioral 

Intention)의 BI2항목은 가장 낮은 SMC 값을 보였고 제거했을 

때 모형 적합도 향상에 많은 영향을 주는 것으로 확인했다. 

Table 8은 최종 제시한 수정 모형에 대한 측정모형 분석 결

과이다. 각 개념(Construct)과 측정변수(Measured Variable)들 

간의  SMC 수치는 모두 0.4 이상으로 잠재변수(Latent Variable)

는 측정변수들의 변량을 잘 설명하는 것으로 분석되었다. 또한, 

잠재변수와 측정 변수 관계에 대한 모수추정치가 모두 0보다  

큰 값을 보이고 있으며 추정치에 대한 C.R.(Critical Ratio) 수치

도 모두 2를 상회하고 있다. 그리고 내적일관성과 관련된 신뢰

도에 있어서 Cronbach α 값은 0.65~0.89 사이로 수용 가능한 신

뢰도 수준인 0.6 보다 큰 것으로 나타났다. 

Construct Variable RW* SRW* S.E. C.R. P SMC α**

Playfulness
PL1 1.044 0.918 0.069 15.122 *** 0.842

0.899
PL2 1.000 0.889 - - - 0.791

Information
Quality

IQ3 1.000 0.914 - - - 0.836
0.896

IQ4 0.946 0.888 0.087 10.920 *** 0.789

Perceived
Ease of Use

PE1 0.793 0.820 0.058 13.640 *** 0.673
0.868

PE3 1.000 0.939 - - - 0.881

Perceived 
Usefulness

PU1 0.835 0.881 0.051 16.458 *** 0.777
0.889

PU2 1.000 0.916 - - - 0.840

Attitude 
Toward 
Using

AU1 1.000 0.916 - - - 0.840

0.932AU2 1.069 0.891 0.059 18.153 *** 0.793

AU3 1.026 0.914 0.053 19.426 *** 0.836

Behavioral 
Intention

BI1 0.999 0.887 0.082 12.153 *** 0.787
0.832

BI2 1.000 0.807 - - - 0.651

* RW : Regression Weights, SRW : Standardized Regression Weights, 
**   α : Cronbach α      *** Under 0.001 

표 8. 측정모형 분석 결과

Table 8. Result of Measurement Model Analysis

Table 9은 측정모형에 대한 적합도를 평가한 것이다. 초기 

연구모형이 CFI, IFI, RMSEA 3개 항목만 통과한 것에 비해 모

든 항목들이 통과했다. 수정 제시한 최종 모형의 측정모형에 대

한 카이스퀘어(Chi-square) 결과는 아래와 같다.

CMIN = 62.773, DF=50, P=0.106, CMIN/DF=1.255

즉, 카이스퀘어 값은 62.7, 자유도는 50이며 특히 유의확률

(P)이 0.106로 적합한 것으로 나타났다. CMIN/DF 수치도 2이

하로 적정하며 초기 모형에서 기각(Reject) 판정이 되었던 

RMR, GFI, AGFI 수치도 모두 기준치를 상회하고 있으며

CFI(Comparative Fit Index) 수치는 초기 모형 0.913에 비해 

0.993로 크게 상회한 것으로 나타났다. 마찬가지로 NFI, IFI 수

치도 개선되어 기준에 부합했다. RMSEA(Root Mean Square 

Error of Approximation)은  절대적 적합도 지수(Absolute 

Indices of Fit) 중에 하나로 모집단에서 모형을 추정할 때 기대

되는 적합도를 의미하며 0~1 사이의 값을 가진다. RMSEA는 0
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에 가까울수록 좋은데 일반적으로 0.05 이하일 경우 높은 적합

도(Good Fit)을 의미하고 0.05~0.1 사이일 때 수용 가능한 수준

(Adopt Fit)을 의미하며 RMSEA 값이 0.1 이상이면 적합도가 낮

은(Poor Fit) 것으로 간주한다. 수정 제시한 최종 제안 모형은 

RMSEA 값이 0.039로 높은 적합도를 가지는 것으로 나타났다. 

Measures Value Cut-off Suitability

CMIN P 0.106 > 0.05 Adopt

CMIN/DF 1.255 ≤  2 Adopt

RMR 0.044 ≤ 0.05 Adopt

GFI 0.946 ≥ 0.9 Adopt

AGFI 0.901 ≥ 0.9 Adopt

CFI 0.993 ≥ 0.9 Adopt

NFI 0.967 ≥ 0.9 Adopt

IFI 0.993 ≥ 0.9 Adopt

RMSEA 0.039
≤ 0.05    : Good
0.05~0.1  : Adopt

Good

표 9. 수정된 측정모형에 대한 검증 결과

Table 9. Modified Measurement Model’s Evaluation

4-4 측정모형 타당성 평가

본 논문에서 최종 제안한 모형은 수용 가능한 적합도를 가지

고 있는 것으로 나타났다. 따라서 측정모형의 타당성 평가가 필

요하며  집중 타당성(Convergent Validity)  검증 기법과 판별 타

당성(Discriminant Validity) 검증 기법을 통해 평가하였다.  먼

저 집중 타당성 평가는 아래 두 가지 기법을 사용하였다. 

  VE(Variance Extracted, 분산 추출)의 평균값

  CR(Construct Reliability, 개념 신뢰도)

VE의 평균값은 각 변수별 표준화 추정치(Standardized 

Factor Loading)를 항목수로 나누어 계산하는 것으로 값이 0.5 

이상이면 집중타당성이 있다고 해석한다. 공식은 아래와 같다.

 


 






  

CR은 값이 0.7 이상이면 집중타당성이 있다고 해석한다. 공

식은 아래와 같다.

 

 




 

 






 






  
  

Table 10은 최종 제안 모형에 대한 집중타당성 평가 결과이

다. 결과에서 볼 수 있듯이 VE 값은 모두 0.5를 상회하고 있고 

CR 값도 0.7을 초과했다. 따라서 최종 제안 모형은 집중 타당성

이 있다고 해석할 수 있다.

Construct VE CR

Playfulness 0.817 0.816

Information Quality 0.812 0.813

Perceived Ease of Use 0.777 0.831

Perceived Usefulness 0.808 0.835

Attitude Toward Using 0.823 0.884

Behavioral Intention 0.719 0.743

표 10. 집중 타당성 검증 결과

Table 10. Convergent Validity Evaluation

판별 타당성은 서로 다른 변수들 간에 그 측정치에도 뚜렷한 

차이가 있다는 것을 의미한다. 차이 계산을 위해 상관계수 값을 

기준으로 하며 한 변수와 다른 변수 간에 상관관계가 낮아야 판

별 타당성이 있다고 할 수 있다. 판별 타당성 평가를 위해서는 

AVE(Average Variance Extracted, 평균분산추출) 기법과 표준

오차 추정구간(Two Standard Error Interval Estimate) 기법을 통

해 평가할 수 있다.

Construct PL IQ PE PU AU BI

Playfulness
(PL)

1 - - - - -

Information
Quality

(IQ)

0.496
(0.162)

1 - - - -

Perceived
Ease of Use

(PE)

0.724
(0.161)

0.456
(0.149)

1 - - -

Perceived
Usefulness

(PU)

0.716
(0.173)

0.562
(0.168)

0.832
(0.169)

1 - -

Attitude
Toward Using

(AU)

0.757
(0.162)

0.424
(0.144)

0.758
(0.150)

0.825
(0.167)

1 -

Behavioral
Intention

(BI)

0.653
(0.155)

0.490
(0.149)

0.716
(0.149)

0.772
(0.166)

0.847
(0.159)

1

AVE 0.689 0.685 0.711 0.716 0.717 0.592

In brackets : Standard errors of covariance

표 11. 판별 타당성 검증 결과

Table 11. Discriminant Validity Estimation

AVE를 이용한 기법은 아래와 같이 산출가능하며 변수들 간

의 상관계수 제곱 값이 AVE 값 이하일 경우 판별 타당성이 있

다고 할 수 있다.

 


 




 

 






 






  
  

표준오차 추정구간은 변수들 간에 상관관계가 낮아야 판별 
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타당성이 확보된다는 것을 검증하기 위한 것으로 아래 공식을 

이용하며 결과가 1이 아니면 판별 타당성이 있다고 판정한다.

 ±  ×  ≠ 

본 논문에서는 두 가지 방법을 모두 사용하여 판별 타당성을 

평가했다. Table 11은 판별 타당성을 검증하기 위해 필요한 수

치들을 기재 한 것으로 상관 계수(Corelation Coefficient)와  표

준 오차(Standard Error) 그리고 AVE 값이다. 위에서 제시한 공

식에 해당 수치들을 이용해서 계산을 한 결과 변수들 간의 상관

계수 제곱 값은 AVE 값을 초과하지 못했고 표준오차 추정구간

에서 어떠한 상관계수도 1을 포함하지 않는 것을 확인했다. 따

라서 수정 제시한 측정 모형은 판별 타당성을 확보했다고 할 수 

있다.

Ⅴ. 가설 검증

5-1 최종 제안 가설

모델 적합도 분석을 통해 초기 모델을 변경하여 수정 제안한 

최종 모형에 따르면 편재성과 이용성이 제거되었다. 사실 상 이

것은 독립변수 편재성과 이용성이 모바일 쇼핑몰에서 이미지 

검색 서비스를 이용할 경우 사용자의 구매의도에 영향을 줄 수 

없다는 것을 의미한다. 따라서 초기 제시된 가설에서 편재성과 

이용성에 관련된 가설들도 모두 제거했다. H1~H4가 이에 해당

하며 H1~H4를 제거하여 수정 제안한 가설은 Table 12와 같다. 

Table12의 내용은 본 논문에서 최종 제안한 가설이며 이번 장

에서는 해당 가설이 맞는지 검증했다.

Items Path Abbreviation

H5 Playfulness→Perceived Ease of Use PL→PE

H6 Playfulness→Perceived Usefulness PL→PU

H7 Information Quality→Perceived Ease of Use IQ→PE

H8 Information Quality→Perceived Usefulness IQ→PU

H9 Perceived Ease of Use→Perceived Usefulness PE→PU

H10 Perceived Ease of Use→Attitude Toward Using PE→AU

H11 Perceived Usefulness→Attitude Toward Using PU→AU

H12 Attitude Toward Using→Behavioral Intention AU→BI

표 12. 최종 제안 가설

Table 12. Final Proposed Hypothesis

5-2 가설 검정 결과

최종 제안 모형을 분석하면 Table 13과 같이 나타난다.  가설 

H7은 P 값이 0.05를 초과했고 H11은 CR 값이 음수로 나왔으며 

P값 또한 0.05를 초과했으므로 채택하지 않았다.

Items Path Estimate S.E. C.R. P Label

H5 PL→PE 0.633 0.076 8.367 *** Adopt

H6 PL→PU 0.356 0.108 3.306 *** Adopt

H7 IQ→PE 0.115 0.068 1.693 0.090 Reject

H8 IQ→PU 0.221 0.063 3.516 *** Adopt

H9 PE→PU 0.407 0.129 3.152 0.002 Adopt

H10 PE→AU 1.047 0.527 1.987 0.047 Adopt

H11 PU→AU -0.013 0.464 -0.027 0.978 Reject

H12 AU→BI 0.845 0.090 9.395 *** Adopt

*** Under 0.001 

표 13. 최종 제안 모델의 regrression weights

Table 13. Final Proposed Model’s Regression Weights

5-3 적합도 검증 결과

가설 검증 결과을 수용하기 위해서는 최종 제안 모형(Final 

Proposed Model)에 대한 적합도 검증 결과가 기준을 통과해야 

한다. Table 14는 본 논문에서 최종 제안하는 모형에 대한 적합

도를 계산한 결과이다. 제안 모형의 적합도 향상 결과에 대한 

효율적인 비교를 위해 처음 제시했던 모형의 적합도 결과도 기

재했다. 해당 결과에서처럼 제안 모형은 적합도 판정을 위해 제

시된 기준들을 모두 통과했으며 특히 RMSEA 수치는 0.02로 

높은 적합도를 가지고 있음을 알 수 있다. 초기 모형이 CMIN P, 

CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, NFI 6개 항목에서 모두 기준치를 

통과하지 못했고 CFI, IFI, RMSEA 3개 항목만 통과한 반면 제

안 모형은 모든 기준치에서 향상을 나타내었다.

Measures
First

Model
Proposed

Model
Cut-off

Final Model
Suitability

CMIN P 0.000 * 0.354 > 0.05 Adopt

CMIN/DF 2.100 1.065 ≤  2 Adopt

RMR 0.127 0.049 ≤ 0.05 Adopt

GFI 0.765 0.959 ≥ 0.9 Adopt

AGFI 0.713 0.916 ≥ 0.9 Adopt

CFI 0.913 0.998 ≥ 0.9 Adopt

NFI 0.847 0.975 ≥ 0.9 Adopt

IFI 0.914 0.998 ≥ 0.9 Adopt

RMSEA 0.081 0.020
≤ 0.05    : Good
0.05~0.1  : Adopt

Good

* Under 0.001

표 14. 초기 연구모형과 최종 제안된 모형의 적합도 검증 결과

Table 14. Initial & Proposal Model Model-Fit Evaluation
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Ⅵ. 결론

가설 검증 결과와 제안 모형의 적합도 검증 결과에 의해서 

제안 모형은 모집단을 충분히 설명할 수 있다고 볼 수 있다.  

Fig. 7은 해당 결과들을 바탕으로 작성한 제안 모형의 변수 간 

경로에 대한 추정 결과이다.

그림 7. 제안 연구모델의 경로 추정

Fig. 7. Proposal Research Model’s Path Estimation

그림에서 알 수 있듯 유희성과 지각된 편의성과 지각된 유용

성에 정(+)의 영향을 가지며 정보품질은 지각된 유용성에 정(+)

의 영향을 주고 지각된 편의성은 이용의도에 정(+)의 영향을 , 

이용의도는 구매의도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 

정보품질과 지각된 편의성과의 관계를 나타내는 H7과 지각된 

유용성과 이용의도와의 관계를 나타내는 H11은 기각되었다.

결론적으로 모바일 쇼핑 시에 이미지 검색 서비스 이용에 있

어서 유희성과 정보품질은 사용자의 구매의도에 유의한 영향

을 주는 것으로 나타났다. 다만, 초기 연구모형에서 설정한 편

재성과 이용성은 분석과정에서 적합하지 않은 것으로 파악 되

었는데 이것은 모바일 디바이스가 보편화된 현재에는 과거에 

중요하게 인식되었던 편재성과 이용성이 사용자에게 더 이상 

크게 인식되지 않고 당연하게 받아들여진다고 판단된다. 해당 

현상과 유사한 사례에 대하여 이지원(2016)[38]은 본인의 논문

에서 편리성과 용이성에 대해 같은 견해를 제시했다.

해당 논문은 모바일 쇼핑 시 이미지 검색 서비스를 이용하는 

것에 있어서 어떤 요인들이 사용자의 구매의도에 영향을 주는 

가를 분석했다. 다만, 편재성과 이용성에 대해서는 가설이 기각

되었는데 기술수용모형을 UTAUT 모형 등으로 변경하여 추가 

연구가 필요할 것으로 생각된다.
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