
Jin-Kwon KIM, Hoe-Chang YANG / Journal of Distribution Science 17-10 (2019) 73-81 73

 * Part time Lecturer, Ph. D. Department of Distribution 

Management, Jangan University, E-mail: 9582kjk@daum.net

** Assistant Professor, Dept, of Distribution Management, Jangan 

University, Hwaseong, Korea. 

Tel: +82-31-299-3133, E-mail: pricezzang@jangan.ac.kr
© Copyright: Korean Distribution Science Association (KODISA)
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution 

1. 서론

경제 환경의 불확실성에서 오프라인 쇼핑시장이 전체적으로 
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Non-Commercial License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) which permits unrestricted 
non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly 
cited.

Print ISSN: 1738-3110 / Online ISSN 2093-7717
http://dx.doi.org/10.15722/jds.17.10.201910.73

Effects of Heuristic Type on Purchase Intention in Mobile Social Commerce

: Focusing on the Mediating Effect of Shopping Value

모바일 소셜커머스에서 휴리스틱 유형이 구매의도에 미치는 영향

: 쇼핑가치의 매개효과를 중심으로 

Jin-Kwon KIM(김진권)*, Hoe-Chang YANG(양회창)**

Received: May 30, 2019. Revised: July 22, 2019. Accepted: October 05, 2019.

Abstract 

Purpose - The purpose of this study was to examine the effect of the heuristic type of consumers affecting purchase 
decision making and the intention of shopping value in their relationship to derive mobile social commerce purchase 
promotion plans.
Research design, data, and methodology - A research model was constructed to relate the mediating effect of shopping 
value between heuristic types and purchase intentions. A total of 233 valid questionnaires were used for analysis for users 
using mobile social commerce. The statistical program used SPSS 24.0 and AMOS 24.0, and correlation analysis, regression 
analysis, and 3-step parametric regression analysis were used for the analysis.
Results - The results of the analysis showed that representativeness heuristics, availability heuristics, adjustment heuristics, 
and affect heuristics had a statistically significant effect on the utilitarian value and the hedonic value. On the other hand, 
affect heuristics among the heuristic types were found to have the greatest influence not only on the utilitarian value but 
also on the hedonic value. The two types of shopping value were found to be partially mediated between representativeness 
heuristics and purchase intentions, between adjustment heuristics and purchase intentions, and fully mediated between 
availability heuristics and purchase intentions, affect heuristics and purchase intentions.
Conclusions - These findings suggest that mobile social commerce companies should check in advance how consumer 
heuristic types affect purchase intentions. In particular, affect heuristics are caused by consumers' emotional mood such as 
mood or external stimulus being more important to decision making than rational decision making. Therefore, the result of 
this study suggests that it can be an important factor to secure the competitiveness that the potential customers who access 
to use mobile social commerce can feel enough fun and enjoyment in the platform provided by the company. It is also 
worth paying attention to the utilitarian and hedonic values perceived by consumers. This is because the judgment regarding 
the economic, convenience and important information provided by the mobile social commerce users affects the purchase 
intention through the trust of the information, past use, and shopping experience displayed on the mobile social commerce 
platform. 
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온라인 쇼핑시장은 매년 급격한 성장을 이루면서 전체 유통시

장의 성장을 이끌고 있다. 인터넷 중개몰인 오픈마켓이 다양한 

종류의 상품과 가격 경쟁력을 바탕으로 온라인 시장을 주도하

였지만 최근 빠른 배송과 파격적 가격할인, 모바일거래의 최적

화 시스템 등을 장점으로 소셜 네트워크 서비스로 이루어지는 

소셜커머스 시장이 급성장하면서 온라인 시장을 주도하고 있

다(Kim et al., 2018). 현재 소셜커머스는 영업 손실의 증가와 

소비자 불만 등과 같은 문제점이 나타났지만 모바일 쇼핑시장

의 거래에 최적화된 시스템이 구축되어 있어 가파른 성장세로 

온라인시장을 이끌 것으로 예측되고 있다. 소셜커머스는 PC를 

이용한 온라인 쇼핑은 지속적인 하락세를 나타내고 있지만 모

바일 쇼핑은 지속적으로 성장하고 있다. 이것은 전체 온라인 

커머스 시장이 모바일로 이동하고 있다는 것을 뜻한다(KISA, 
2015). 현재 소셜커머스의 온라인 쇼핑에서 모바일기기를 이

용한 쇼핑은 전체적으로 60~70%의 높은 이용률을 보이고 있

다. 모바일 소셜커머스의 특성은 시간과 장소에 관계없이 어디

서나 모바일 기기를 통해 인터넷에 접속하여 정보를 탐색하거

나 활용할 수 있으며, GPS 또는 이동통신망을 사용하여 얻게 

되는 위치에 대한 정보이용 위치서비스로 둘 또는 그 이상의 

사람들이 그 사이에 일어나는 모든 행위와 그 가능성을 제공

하고, 제품 및 위치서비스를 모바일 소셜커머스 사이트를 통해 

저렴한 가격으로 구매하고 그 과정에서 발생하는 비용을 줄이

는 장점이 있다(Turel & Serenko, 2006). 또한 모바일 소셜커

머스는 소비자들이 편리함과 오락성을 추구하고 저렴한 가격

으로 제품과 위치서비스를 이용할 수 있기 때문에 사용한다

(Choi & Yang, 2018).        
이러한 특성들로 인해 모바일 소셜커머스 이용자들은 상품 

또는 위치서비스의 선택에 있어서 실용적으로 구매를 하거나 

쇼핑을 통해 얻는 즐거움과 재미를 추구하게 된다(Choi & 
Yang, 2018). 이처럼 소비자들은 상품을 구매하는 과정에서 

행동과 태도가 각각의 소비성향을 나타내고 있다. 이는 쇼핑가

치에 따라 쇼핑활동이 달라지기 때문이다(Choi & Yang, 
2018). 

본 연구에서는 모바일 소셜커머스 이용자에 대한 소비성향

과 소비자들의 의사결정 방법 중 하나인 휴리스틱 유형에 주

목하고 있다. 왜냐하면 모바일 소셜커머스의 사용자들은 모바

일 소셜커머스 특성과 쇼핑가치에 따라 상품 구매 시 의사결

정을 위해 다양한 변수들을 고려하여 선택하지만 거래의 특성

에 따라서는 체계적이고 합리적인 판단을 내릴 필요가 없는 

상황에 처했을 때보다 신속한 의사결정을 하는 기술이 바로 

휴리스틱이기 때문이다(Gigerenzer, 2008). 소비자들이 의사결

정 과정에서 필요 없는 일부 정보라 판단되는 것을 삭제하여 

의사결정 과정이 단순해지며, 불필요한 간섭을 배제시킴으로 

의사결정의 효율성을 유지할 수 있다는 것이다(Gigerenzer, 
2008). 

따라서 본 연구는 구매의사결정에 영향을 미치는 휴리스틱 

유형이 구매의도에 미치는 영향과 함께 이들과의 관계에서 소

비자들의 쇼핑가치의 매개효과를 모바일 소셜커머스 이용자들

을 중심으로 확인하는 것에 그 목적이 있다. 왜냐하면 휴리스

틱 유형이 모바일 소셜커머스 이용자들의 쇼핑가치에 영향을 

미칠 경우 기업에서는 모바일 소셜 커머스의 특성과 소비자의 

쇼핑가치를 파악하여 소비자들의 구매 촉진에 대한 전략을 마

련하고 소비자는 자신의 쇼핑가치와 의사결정 유형에 대한 변

화를 모색하여 보다 합리적인 소비를 할 수 있을 것으로 기대

하기 때문이다.  

2. 이론적 배경

2.1 휴리스틱 유형(Heuristic Type)

휴리스틱은 정보와 시간이 많지 않아 합리적 의사결정을 할 

수 없을 경우 또는 합리적 의사결정이 필요 없는 상황에서 신

속하고 간결한 의사결정을 가능하게 하는 것이다(Uzma & 
Dhar, 2006). 휴리스틱의 역할은 개인이 의사결정을 하는 과정

에서 수많은 정보 속에 필요 없는 일부 정보를 삭제함으로써 

의사결정 과정이 간결해지고 불필요한 간섭을 제외시킴으로써 

의사결정의 효율성을 유지할 수 있게 하는 것이다(Gigerenzer, 
2008). 사람에 따라 발생하는 문제해결과 선택할 수 있는 상

황 발생에서 위험성과 불확실성을 감수하는 의사결정 과정에

서 휴리스틱의 방법으로 심리적, 인지적 갈등을 줄이며, 개인

의 만족과 불만족, 이익과 손실을 감수하는 의사결정을 하는 

것으로 나타났다(Lee, 2008).    
본 연구에서는 휴리스틱 유형을 Tversky and Kahneman 

(1974)과 Payne et al.(1988)이 제안한 대표성 휴리스틱, 가용

성 휴리스틱, 조정 휴리스틱과 감정 휴리스틱으로 구분하였다. 
각 휴리스틱 유형을 살펴보면 다음과 같다. 먼저 대표성 휴리

스틱(Representativeness heuristic)은 어떤 대상이 특정한 범주

에 속할 확률 또는 발생빈도를 판단할 때 판단하고자 하는 대

상이 그에 해당하는 범주를 대표적 특성들의 포함 여부에 따

라 판단하려는 현상이라 한다(Tversky & Kahneman, 1974). 
학부모의 자녀 교육 인식과 학교 교육열에 대한 행동인식과의 

관계는 대표성 휴리스틱의 영향을 받는다(Lee, 2008). 모바일 

소셜커머스를 활용한 쇼핑을 할 때 대표성 휴리스틱은 소비자

가 어떤 제품의 매력도 또는 가치를 판단할 때 구매대상 제품

이 자신이 선택할 수 있는 제품군의 주요 속성을 얼마나 대표

하는지에 따라 구매 여부를 결정하게 된다는 것이다(Hwang, 
2016). 가용성 휴리스틱(availability heuristic)은 사람들이 자주 

떠오르는 기억에 따라 판단하게 되는 현상의 빈도나 확률

(Tversky & Kahneman, 1974)로 실제 나타나는 현상이나 정보

에 의해 판단하지 않고 과거의 축적된 경험을 통해 직관적으

로 판단하는 것을 의미한다. 즉, 사람들은 인출 용이성 정도에 

따라 상황이 발생할 가능성으로 판단하기 쉬우며, 어떠한 상황

의 사례가 비슷하게 자주 발생하고, 기억이 또렷하며, 최근에 

발생한 것일수록 기억하기 쉽게 때문에 그러한 상황이 발생할 

가능성이 높을 것이라고 생각하는 등 한쪽으로 치우친 판단이 

일어날 수 있다는 것이다(Slovic et al, 1982). KOSPI시장에서 

주가의 하락 후 등락된 시점에서 가용성 휴리스틱의 방법으로 

주식 매매로 인해 효과가 크게 나타난 것(Kim, 2012)은 가용

성휴리스틱의 대표적인 예이다. 조정휴리스틱(adjustment 
heuristic)은 불확실한 사례, 상황, 현상 등을 예측할 시 일차적

으로 판단 기준을 설정한 후 조정과정을 통해 최종적으로 예

측치를 확정하는 것을 뜻한다. 사람들이 복권을 구매하는 것은 

복권을 구매하는 가격이 상금보다 가격이 저렴하다고 생각하

는 경험에서 나타난 조정휴리스틱에 영향을 받는다(Park, 
2015). 모바일 소셜커머스를 활용하는 경우 소비자들이 제품

의 가치를 정확하게 모를 때 제시된 가격을 근거로 제품가치

를 판단하는 현상이 바로 조정휴리스틱이다. 마지막으로 감정 

휴리스틱(affect heuristic)은 의사결정에서 합리적인 이성보다

는 분위기, 외부 자극, 기분 등 감정적 분위기가 의사결정에 

더 큰 부분을 차지하는 것을 의미한다(Payne et al., 1988). 따
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라서 모바일 소셜커머스 상황에서는 소비자의 분위기나 기분 

등이 구매의사결정에 영향을 미치는 것을 뜻한다.

2.2 쇼핑가치(Shopping value)

모바일 소셜커머스를 이용하는 소비자가 제품이나 서비스를 

선택하고 구매하는 시점에서의 구매동기와 쇼핑가치에 대한 

파악으로 소비자 구매에 대한 행동 예측을 할 수 있는 단초가 

되는 쇼핑가치는 쇼핑 시 느끼는 다양한 감정을 통해 쇼핑이 

필요한 것이라고 지각되는 정도를 말한다(Dodds et al., 1991). 
따라서 쇼핑가치는 쇼핑의 행위나 상황에 대해 소비자가 갖는 

가치 혹은 신념을 의미하며(Bellenger & Korgaonka, 1980; 
Zeithaml, 1988), 구매 후 소비자가 지각하는 가치는 저렴한 

가격, 품질, 혜택 등 소비자의 쇼핑 시 경험에 대한 평가

(Zeithaml, 1988)라 할 수 있다. 이용자는 쇼핑을 하는 과정에

서 제품의 의미와 쇼핑 자체에 대한 쾌락 추구와 단순한 사이

트 방문을 통한 경험을 즐기는데, 이는 소비자 개개인이 지닌 

소비가치에 따라 쇼핑경험에 대한 의미가 다르기 때문이다

(Hirschman & Holbrook, 1982). Babin et al.(1994)에 따르면 

쇼핑가치는 가격, 정보, 편리성, 서비스 등 실질적 효과의 중

요성을 우선시하는 실용적 가치(utilitarian value)와 소비자의 

쇼핑을 통한 즐거움, 흥미, 재미 등을 중요시하는 쾌락적 가치

(hedonic value)로 분류한다. 실용적 가치는 소비자가 계획하

고 효과적인 방법으로 구매하는 것으로 시간과 노력 및 금전

적 가치의 경제성을 추구하고 구매하고자 하는 상품의 정보 

또는 지식의 습득을 통해서 얻을 수 있다(Engel et al., 1995). 
따라서 실용적 가치를 추구하는 소비자들은 구매 제품의 정보

탐색에 능동적이며 다양한 정보탐색을 통해 합리적이고 논리

적인 구매행위를 한다(Batra & Ahtola, 1991; Sherry, 1990). 
한편 쾌락적 가치는 제품을 구매함으로써 얻는 목적의 효과뿐

만 아니라 쇼핑을 통해 경험하는 감정적인 형태가 가치 있다

고 지각하는 것을 뜻하며, 실용적 가치보다 주관적이고 개인적

이며 재미와 즐거움의 가치를 지각하게 된다(Holbrook & 
Hirschman, 1982; Maclnnis & Price, 1987). 따라서 쾌락적 가

치는 쇼핑에 대한 즐거움과 감정적 가치로 재미, 기쁨, 오락 

등이 포함된다(Babin et al., 1994). 소비자의 쇼핑가치는 쇼핑 

경험에 의해 유익함과 즐거움을 인식하는 것으로 구매의도와 

행동에 중요한 변수가 될 수 있다.

2.3 구매의도(purchasing Intention)

구매의도란 쇼핑시 제품을 구입하기 위해 노력하는 개인의 

의식적 계획으로 소비자가 상품의 사용한 경험을 바탕으로 이

루어 진다(Bae et al., 2019; Kim et al., 2012; Kim & Shim, 
2017). Spears and Singh(2004)는 구매의도에 대해 상품에 대

한 소비자의 구매 계획이라 하였다. 소비자의 구매 의도는 제

품 및 서비스의 구입가능성이 있거나 다른 사람들에게 추천할 

가능성이 높은 상태라 할 수 있다(Jung et al., 2014; Singh, 
2014; Sousa et al., 2018). Aaker et al.(1992)은 구매의도가 

소비자의 구매 행동을 예측 가능한 변수로서 소비자가 구매 

필요성을 느끼면 해당 제품을 구매하겠다는 소비자의 의사표

현이라고 볼 수 있으며, 소비자의 구매의도가 높으면 실제로 

구매할 확률이 높아지는 것을 의미할 뿐 아니라 구매행동에 

긍정적인 영향이 있다고 하였다(Jin & Lee, 2018; Morwitz & 
Schmittlein, 1992). 또한 온라인 상에서의 쇼핑싸이트에 대한 

신뢰도는 구매의도에 영향을 미친다고 하였다(Jang, 2006). 따
라서 모바일 소셜커머스 상황에서 소비자들의 구매의도는 구

매행동에 직접적인 영향을 미칠 가능성이 매우 높다.

3. 연구설계

3.1. 연구모형과 가설

본 연구는 모바일 소셜커머스 이용자들에 대한 의사결정에 

영향을 미치는 휴리스틱 유형이 쇼핑가치에 미치는 영향과 구

매의도에 미치는 영향 및 쇼핑가치가 휴리스틱유형 및 구매의

도 간에 매개효과가 있는지를 확인함으로써 소비자들의 합리

적 구매의사결정과 소셜커머스 기업들이 경쟁력을 확보할 수 

있기 위한 단서들을 찾고자 한 것이다.
아래 <Figure 1>에는 하위가설들을 포함한 연구모형을 제시

하였다. 

Note) Mediation effect hypothesis(H3 ~ H4) was not presented.

Figure 1: Research Model & Hypotheses

Bettman et al.(1991)은 상황에 따른 의존적 의사결정

(contingent decision making)의 모델로 소비자의 상황에 따른 

의사결정 전략을 상황에 맞게 수정, 적응한다고 주장하였다. 
따라서 소비자들의 의사결정은 의사결정 발생요소, 상황, 결정

권자 등 의사결정에 관련된 요인에 의해 제약을 받는다. 특히 

산출능력이 낮은 소비자는 높은 산출능력의 소비자보다 상황 

묘사에 따른 정성적 추론을 사용하는 휴리스틱을 많이 이용한

다고 하였다. 따라서 휴리스틱 유형은 쇼핑의 행위나 상황에 

대해 소비자가 갖는 가치 혹은 신념인 쇼핑가치와 제품을 구

입하고자 하는 의지인 구매의도에 영향을 미칠 가능성이 매우 

높다. 예를 들어 모바일 소셜커머스 회사가 빈번하게 소구하는 

속성을 쉽게 받아들이는 소비자들의 경우 대표성 휴리스틱이 

작용할 가능성이 높다. 또한 모바일 소셜커머스 상황에서 소비

자가 판단하는 대상에 대해 자신이 잘 모르고 있다는 것을 인

식하고 있거나(Miller et al., 1992), 타인이 내린 평가결과가 제

시되거나(Winke et al., 1996), 평가대상이 자신과 관련성이 높

다고 판단되는 경우 휴리스틱이 작동하게 되며(Winke et al., 
1997), 이때 작용되는 가용성 휴리스틱은 쇼핑가치와 구매의

도에 영향을 미칠 가능성이 있다. 한편 선택적 접근가능성 모

델(selective accessibility model)에 따르면(Mussweiler & 
Strack, 1999) 사람들은 외부로부터 기준점에 지시되는 경우 

이것을 하나의 가설로 받아들여 확인적 성향(confirmation 
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bias)이나 가설의 일관된 검증(hypothesis-consistent testing)에 

따라 기준점을 바탕으로 이루어진 가설을 지지해 줄 증거를 

찾게 되는데 이때 발생하는 휴리스틱이 바로 기준점 및 조정 

휴리스틱이다. 즉, 조정휴리스틱은 소비자들이 최종 판단을 내

릴 때 외부에서 제시된 가격, 평판과 같은 기준점에 영향을 받

을 뿐 아니라 조정과정을 거쳐 확신을 하려 한다는 것이다. 감
정 휴리스틱 또한 구매의사결정 당시의 기분이나 분위기 등에 

의해 쇼핑의 행위나 상황에 대해 소비자가 갖는 가치를 촉진

시킬 수 있으며 구매의도를 높일 수 있다. 따라서 다음과 같은 

가설을 수립하였다(이하 하위가설은 제시하지 않음).

가설 1. 휴리스틱 유형은 실용적 쇼핑가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
가설 2. 휴리스틱 유형은 쾌락적 쇼핑가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

휴리스틱과 구매의도 간에 쇼핑가치의 매개효과와 관련된 

선행연구들을 찾을 수 없었다. 그러나 Turban et al.(2004)은 

소비자에게 제공된 서비스가 상품의 지각된 가치와 이용의도

에 영향을 미친다고 하여 가치에 영향을 미치는 원인변수와 

결과변수 간에 가치의 효과성을 제시하였으며 많은 선행연구

들(e.g. Kalakota et al., 2002)도 이를 지지하였다. 또한 Szrek 
and Baron(2007)은 보험구매와 관련된 선택 가치가 휴리스틱

에 영향을 받는다고 하였다. 한편 Gigerenzer and Gaissmaier 
(2011)는 휴리스틱의 사용이 정확성에서 약간의 손해를 감수

해야 하지만 빠르고 간결한 의사결정을 가능하다고 하여 휴리

스틱이 소비자의 쇼핑 시 경험에 대한 전반적 평가인 쇼핑가

치에 영향을 미칠 수 있다. 또한 구매의도에도 휴리스틱은 영

향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가

설을 수립하였다.

가설 3. 휴리스틱 유형과 구매의도 간을 실용적 쇼핑가치가 

매개할 것이다.
가설 4. 휴리스틱 유형과 구매의도 간을 쾌락적 쇼핑가치가 

매개할 것이다.

Bloch and Bruce(1984) 뿐 아니라 앞에서 제시한 많은 연

구들(Lee et al., 2006; Choi et al., 2014; 2013; Yang et al., 
2013; Yang & Kim, 2018; Yang & Oh, 2015)이 실용적 가치

가 구매의도에 영향을 미치는 중요한 요소라고 하였다. 쾌락적 

가치 또한 많은 연구들(Childers et al., 2003; Dawson et al., 
1990; Jung et al., 2010)에서 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 요소라고 하였다. 이는 모바일 소셜커머스 상황에서도 소

비자들의 쇼핑가치가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설들을 수립하였다.
  
가설 5. 실용적 쇼핑가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
가설 6. 쾌락적 쇼핑가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.2. 자료수집

본 연구의 설문 조사는 2018년 12월부터 2019년 1월까지 

모바일 소셜커머스를 이용하는 이용자를 대상으로 하였다. 설

문지 수집 방법은 이메일, 직접 대면, 전화 등으로 총 350부를 

배포하고, 회수된 설문지 중 불성실 응답을 제외한 총 233부

를 분석에 사용하였다.

3.3. 변수의 조작적 정의

본 연구를 위해 휴리스틱 유형은 김기영, 강진희, 2016; 김
종무, 2018의 연구를 근거로 어떤 대상이 특정한 범주에 속할 

확률 또는 빈도를 판단할 때 해당 범주를 대표하는 속성들을 

포함하는지 판단하는 대표성휴리스틱, 과거의 축적된 경험을 

통해 직관적으로 판단하는 가용성휴리스틱, 불확실한 사례나 

현상을 예측할 시 가치를 설정 후 조정과정을 통해 최종적으

로 예측치를 확정하는 것 조정휴리스틱, 감정적 분위기가 의사

결정에 큰 부분을 차지하는 감정휴리스틱을 각각 6개 문항으

로 구성하였다. 쇼핑가치는 Babin et al.(1994), Eun-Ju and 
Overby(2004), 최빛나, 한경일(2018) 등의 연구를 근거로 합리

적이고 논리적인 구매형태인 실용적 가치, 쇼핑에 대한 즐거움

과 감정적 가치를 추구하는 쾌락적 가치를 각각 5개 문항으로 

구성하였다. 구매행동에 직접적인 영향을 미치는 구매의도는 

문태현, 박주영(2007), 최빛나, 한경일(2018)의 연구를 근거로 

4개 문항을 각각 리커드 5점 척도로 측정하였다. 
변수의 척도 및 출처는 <Table 3-1>에 제시하였다.

Table 3-1: Scale and Source

Variable Item Source

Heuristic

Type

Representati-

veness
6 Tversky and Kahneman 

(1974), 

Payne et al.(1988),

Choi & Han(2018) 

Availability 6

Adjustment 6

Affect 6

Shopping 

Value

Utilitarian 5 Eun-Ju and Overby(2004), 

Babin et al.(1994)Hedonic 5

Purchasing Intention 4 Moon and Park(2007)

3.4. 자료분석방법

수집된 설문자료는 SPSS 24.0, Amos 24.0 통계프로그램을 

활용하여 분석하였다. 인구통계적 특성을 확인하기 위해 빈도

분석을, 변수들의 특성을 확이니하기 위해 기술통계분석를 실

시하였다. 수렴타당성 분석을 위해 확인적 요인분석을 하였고, 
내적 일관성을 검증하는 Cronback’s ɑ값을 산출하여 신뢰도를 

확인하였다. 각 변수 간 상관관계 분석을 실시하였고, 가설 검

증을 위해 단순회귀분석, 다중회귀분석, 3단계 매개회귀분석을 

실시하여 검증하였다. 

4. 실증분석

4.1. 인구통계적 특성 분석

설문조사에 응답한 응답자들의 인구통계적인 특성은 다음과 

같다. 먼저 성별은 남성이 143명(61.4%), 여성이 90명(38.6%)
으로 나타났으며, 연령은 29세 이하가 121명(52.5%), 30~40세

가 41명(17.6%), 50세 이상이 71명(30.5%)으로 나타났다. 직
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업은 대학(원)생이 100명(42.9%), 회사원 71명(30.5%), 자영업 

54명(23.2%) 순으로 나타났다. 모바일 소셜커머스 사이트 방

문은 ‘정기적으로 방문하지 않는다’가 가장 많은 146명
(41.7%), ‘한 달에 한번’이 56명(16.0%), ‘2~3일에 한번’이 53
명(15.1%) 순으로 확인되었으며, 1회 소비 비용은 ‘1~5만원 이

하’가 119명(40.3%), ‘1만원 이하’가 61명(26.2%), ‘5~10만원’이 

44명(18.9%) 순으로 확인되었다.

4.2. 타당성 및 신뢰도 분석

각 문항의 변수에 대한 수렴타당성을 확인하기 위해 확인적 

요인분석을 실시하였으며, 내적 일관성을 확인하기 위해 

Cronbach’s α계수를 통한 신뢰도 분석을 실시한 결과는 

<Table 4-1>에 제시하였다.

Table 4-1: Results of Validity & Reliability

Variable Sub-Variables item
Construct 

Reliability
AVE

Chroubach’s 

α

Heuristic

Type

Representativeness 6 0.924 0.673 0.899

Availability 6 0.965 0.519 0.856

Adjustment 6 0.965 0.521 0.829

Affect 6 0.881 0.556 0.915

Value
Utilitarian 5 0.915 0.684 0.904

Hedonic 5 0.886 0.615 0.919

Purchasing Intention(PI) 4 0.912 0.722 0.905

4.3. 상관관계분석

변수들의 관계와 방향성, 판별타당도 및 인과관계 분석 가

능성을 확인하기 위해 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과 

각 변수들의 상관계수는 0.299~0.713로 정(+)의 관계가 있는 

것으로 나타났으며, 상관계수의 제곱 값인 결정계수와 평균분

산추출지수(AVE)와의 비교결과 각 변수들은 판별타당도를 확

보하였다 할 수 있다.

Table 4-2: Results of Correlation Analysis(n=233)

item 1 2 3 4 5 6 7

1. Representativeness (.673)

2. Availability .612** (.519)

3. Adjustment .676** .595** (.521)

4. Affect .355** .625** .529** (.556)

5. Utilitarian Value .372** .407** .409** .377** (.684)

6. Hedonic Value .299** .419** .343** .445** .651** (.615)

7. PI .375** .389** .421** .319** .713** .700** (.722)

Mean 3.82 3.40 3.68 2.99 3.74 3.44 3.79

S.D 0.72 0.74 0.66 1.02 0.80 1.00 0.86

Note) ** p<.01, PI: Purchasing Intention, AVE marked in (   ).  

4.4. 가설검증결과

직접효과 가설 검증을 위해 성별, 연령, 직업, 학력 및 월평

균소득을 통제변수로 투입하고 단순회귀분석을 실시하였다. 
<가설 1>을 검증하기 위한 분석결과 대표성 휴리스틱(β=.329, 
p<.001), 가용성 휴리스틱(β=.387, p<.001), 조정 휴리스틱(β
=.369, p<.001) 및 감정 휴리스틱(β=.353, p<.001)이 각각 통

계적으로 유의하게 실용적 쇼핑가치에 정(+)의 영향이 있는 것

으로 확인되었다. 따라서 <가설 1-1>부터 <가설 1-4>는 모두 

채택되었다. 한편 실용적 가치에 휴리스틱 유형 중 어떤 유형

이 더 영향을 미치는지를 확인하기 위해 실시한 다중회귀분석 

결과는 조정 휴리스틱(β=.183, p<.05), 감정 휴리스틱(β=.176, 
p<.05), 감정 휴리스틱(β=.175, p<.05) 로 통계적으로 유의하게 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 대표성 휴리스틱은(β
=.082, p>.01)로 나타나 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

Table 4-3: The effect of heuristic type on Utilitarian Value

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Utilitarian 

Value

Representativeness .329 .000***

Availability .387 .000***

Adjustment .369 .000***

Affect .353 .000***

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

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Utilitarian 

Value

Representativeness .082 .323

Availability .175 .029**

Adjustment .183 .022**

Affect .176 .014**

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

<가설 2>를 검증하기 위해 동일하게 인구통계적 특성을 통

제한 후 단순회귀분석을 실시한 결과 대표성 휴리스틱(β=.258, 
p<.001), 가용성 휴리스틱(β=.388, p<.001), 조정 휴리스틱(β
=.297, p<.001) 및 감정 휴리스틱(β=.411, p<.001)이 각각 통

계적으로 유의하게 쾌락적 쇼핑가치에 정(+)의 영향이 있는 것

으로 확인되었다. 따라서 <가설 2-1>부터 <가설 2-4>도 모두 

채택되었다. 한편 다중회귀분석 결과는 감정 휴리스틱(β=.295, 
p<.001), 가용성 휴리스틱(β=.227, p<.05) 순으로 통계적으로 

유의하게 쾌락적 쇼핑가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확

인되었고, 대표성휴리스틱과 조정휴리스틱은 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 

Table 4-4: The effect of heuristic type on Hedonic Value

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Hedonic 

Value

Representativeness .258 .000**

Availability .388 .000**

Adjustment .297 .000**

Affect .411 .000**

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

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Hedonic 

Value

Representativeness .036 .668

Availability .227 .004**

Adjustment .030 .702

Affect .295 .000**

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

<가설 3>을 검증하기 위해서 Baron and Kenny(1986)이 제

시한 3단계 매개회귀분석을 실시한 결과 실용적 가치는 대표

성 휴리스틱과 구매의도, 조정 휴리스틱과 구매의도 각각의 관
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계에서 부분매개하며, 가용성 휴리스틱과 구매의도, 감정 휴리

스틱과 구매의도 간에는 완전매개하는 것으로 확인되었다. 따

라서 <가설 3-1>부터 <가설 3-4>는 모두 채택되었다. 

Table 4-5: Mediation effect of Utilitarian value between heuristic 

type and purchasing intention

Mediation

Variable

Independent 

Variables (IV)
step Result R2 p

Utilitarian 

Value

Representativeness

1(β1) .329***

.542 37.968***
2(β2) .314***

3(β3 IV) .101*

3(β3 MV) .646***

Availability

1(β1) .387***

.541 37.838***
2(β2) .347***

3(β3 IV) .099n.s

3(β3 MV) .642***

Adjustment

1(β1) .369***

.544 38.324***
2(β2) .353***

3(β3 IV) .117*

3(β3 MV) .637***

Affect

1(β1) .353***

.534 36.780***
2(β2) .254***

3(β3 IV) .017n.s

3(β3 MV) .672***

Note) *p<.05, **p<.01, ***p<.001, n.s: non-significant, R2& F-value 

presents resuits of three-step

<가설 4>를 검증하기 위해 3단계 매개회귀분석을 실시한 

결과 쾌락적 가치도 대표성 휴리스틱과 구매의도, 조정 휴리스

틱과 구매의도 각각의 관계에서 부분매개하며, 가용성 휴리스

틱과 구매의도, 감정 휴리스틱과 구매의도 간을 완전매개하는 

것으로 확인되었다. 따라서 <가설 4-1>부터 <가설 4-4>도 모

두 채택되었다.  

Table 4-6: Mediation effect of Hedonic value between heuristic 

type and purchasing intention

Mediation

Variable

Independent 

Variables (IV)
step Result R2 p

Hedonic 

Value

Representativeness

1(β1) .258***

.544 38.309***
2(β2) .314***

3(β3 IV) .149**

3(β3 MV) .637***

Availability

1(β1) .388***

.533 36.633***
2(β2) .347***

3(β3 IV) .099n.s

3(β3 MV) .638***

Adjustment

1(β1) .297***

.547 38.863***
2(β2) .353***

3(β3 IV) .166**

3(β3 MV) .628***

Affect

1(β1) .411***

.526 35.648***
2(β2) .254***

3(β3 IV) .027n.s

3(β3 MV) .685***

Note) *p<.05, **p<.01, ***p<.001, n.s: non-significant, R2 & F-value 

presents resuits of three-step

한편 <가설 5>와 <가설 6>을 검증하기 위한 분석 결과 실

용적 가치(β=.678, p<.001)와 쾌락적 가치(β=.674, p<.001)는 

각각 구매의도에 통계적으로 유의하게 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 따라서 <가설 5>와 <가설 6>은 모두 채택

되었다. 모바일 소셜커머스 상황에서 쇼핑가치 중 어떤 가치가 

더 구매의도에 영향을 미치는지를 확인하기 위한 다중회귀분

석 결과는 쾌락적 가치(β=.403, p<.001), 실용적 가치(β=.420, 
p<.001) 순으로 통계적으로 유의하게 긍정적인 영향을 미치는 

것을 알 수 있었다. 

Table 4-7: The effect of Utilitarian Value on Purchasing Intention

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Purchasing 

Intention
Utilitarian Value .678 .000***

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

Table 4-8: The effect of Hedonic Value on Purchasing Intention

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Purchasing 

Intention
Hedonic Value .674 .000***

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

Mediation

Variable
Independent Variables β p

Purchasing 

Intention

Utilitarian Value .420 .000***

Hedonic Value .403 .000***

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

5. 결론 및 시사점

본 연구는 모바일 쇼핑 시장의 급성장에 따라 모바일 소셜

커머스를 통한 소비자들의 합리적 구매의사결정과 소셜커머스 

기업들이 경쟁력 확보의 방안으로 구매의사결정에 영향을 미

치는 휴리스틱 유형이 구매의도에 미치는 영향과 함께 이들의 

관계에서 쇼핑가치의 매개효과를 확인하고자 하였다. 모바일 

소셜커머스의 특성은 시간과 공간의 제약을 받지 않고 어디서

든 인터넷이 가능하면 쇼핑을 할 수 있고, 위치정보를 서비스

하며, 가격할인과 둘 또는 셋 이상의 사람들이 서로 상호작용

하는 것으로 이루어지고 있다. 이러한 특성으로 인하여 모바일 

소셜커머스를 많이 이용하고 있다. 따라서 모바일 소셜커머스

의 이용자들이 의사결정의 종류인 휴리스틱 유형이 쇼핑가치

와의 관계, 휴리스틱 유형과 구매의도와의 관계, 휴리스틱 유

형과 구매의도와의 관계에서 쇼핑가치가 매개역할을 할 것인

지 알아보았다.
분석결과는 다음과 같다. 첫째, 의사결정 수단으로 휴리스틱 

유형인 대표성휴리스틱, 가용성휴리스틱, 조정휴리스틱, 감정

휴리스틱은 모바일 소셜커머스에서 쇼핑가치인 실용적 쇼핑가

치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 감정휴리스

틱 이 대표성, 가용성, 조정휴리스틱보다 실용적 가치에 유의

한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이것은 모바일 소셜커머

스를 이용하여 쇼핑할 때 대표성, 가용성, 조정, 감정휴리스틱

은  쇼핑 시에 시간과 노력이 절약되고 경제적이며, 상세한 정
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보를 제공 받는 것을 중요하게 생각하는 것을 나타낸다. 그중

에서 감정휴리스틱이 실용적 가치에 더 영향을 미치는 것으로 

판단할 수 있다. 이런 결과는 모바일 소셜커머스에서 소비자들

이 상품에 대해 느끼는 경제적 측면과 상품에 대한 전문적이

고 상세한 정보를 얻기를 원하므로 모바일 소셜커머스 업체에

서는 이를 잘 파악하여 플랫폼을 개발해야 함을 시사하고 있

다. 둘째, 대표성, 가용성, 조정, 감정휴리스틱은 쾌락적 쇼핑

가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 감정휴리

스틱 이 대표성, 가용성, 조정휴리스틱보다 쾌락적 가치에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 모바일 소셜커머

스 이용 시 대표성, 가용성, 조정, 감정휴리스틱은 오락적 요

소인 재미와 즐거움을 추구하는 쾌락적 가치에 긍정적인 영향

을 미친다는 것이며 그중에서 감정휴리스틱이 쾌락적 가치에 

가장 큰 영향을 미치는 중요한 요인이라는 것이다. 이는 모바

일 소셜커머스에서 이용자들은 재미와 즐거움도 원하므로 이 

부분에 대한 플랫폼을 개발하여 경쟁우위를 가져야 함을 시사

하고 있다. 셋째, 실용적가치와 쾌락적가치는 모두 대표성휴리

스틱과 구매의도, 조정휴리스틱과 구매의도 각각의 관계에서 

부분 매개하며, 가용성휴리스틱과 구매의도, 감정휴리스틱과 

구매의도 간에는 완전 매개하는 것으로 나타났다. 이것은 모바

일 소셜커머스 이용자들은 경제적, 편리성, 중요정보 제공에 

대한 판단기준이 플랫폼에서 나타나는 정보의 신뢰성과 과거

의 이용 및 쇼핑경험 등이며 이런 영향이 구매의도에 영향을 

미치는 것을 뜻한다. 하지만 자신의 머릿속에 각인되어 나타나

는 것과 강렬한 인상을 남기는 것은 구매의도에는 영향을 미

치지만 실용적 가치에는 영향이 없는 것으로 나타났다. 이런 

결과는 소비자의 머릿속에 강렬하게 인식되어 있는 상품과 브

랜드는 경제적 측면을 고려하지 않아도 구매할 수 있다는 것

을 뜻한다. 따라서 모바일 소셜커머스 업체는 소비자들이 확실

하게 기억할 수 있는 상품개발, 디자인 등 브랜드 가치를 향상

시킬 수 있는 전략을 추구해야 함을 시사하고 있다. 넷째, 쇼

핑가치인 실용적 가치와 쾌락적 가치는 구매의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 구매의도를 높이는 것으로 

실용적가치가 쾌락적 가치보다 더 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이것은 모바일 소셜커머스를 이용하는 것이 소비자들은 

상품에 대한 경제적인 가격과 중요한 정보를 상세하고 전문적

으로 제공하는 것이 재미와 흥미, 즐거움보다 더 중요하게 인

식하고 있다는 것이다. 
본 연구는 학문적 측면에서 모바일 소셜커머스의 이용자들

을 통해 구매의사결정에 영향을 미치는 휴리스틱 유형을 통해 

상품을 구매하는 소비자들과의 관계를 실증 분석하였다는 점

과 소비자의 쇼핑가치를 지각하는 쇼핑가치가 휴리스틱 유형

과 구매의도 간의 관계에서 매개역할에 대한 실증 분석했다는 

학술적 의의가 있다. 실무적 측면에서는 휴리스틱 유형이 모바

일 소셜커머스 이용자들의 소비성향인 쇼핑가치에 영향을 미

치므로 모바일 소셜커머스 업체에서는 모바일 소셜커머스의 

특성과 소비자의 쇼핑가치를 파악하여 구매촉진 방안을 수립

하고, 상품에 대한 관련 정보를 자세하게 제공하고, 가격을 저

렴하게 하는 방법을 모색해야 할 것이다. 소비자는 자신의 소

비성향인 쇼핑가치와 의사결정 유형에 대한 변화를 모색하여 

보다 합리적인 소비를 할 수 있는 방법을 제안해야 함을 시사

하고 있다.
본 연구 결과를 분석하는 데 있어서 몇 가지 한계점이 있어 

향후 연구에서는 이를 보완할 필요가 있다. 첫째, 응답자들의 

다양한 연령대를 구성하지 못하여 각 연령대에 따라 유사한 

결과가 나오는지 검증할 필요가 있다. 따라서 연령대별 휴리스

틱 유형과 쇼핑가치, 구매의도를 분석함으로써 모바일 소셜커

머스 업계의 정교한 구매 전략을 수립할 수 있도록 하여야 할 

것이다. 둘째, 모바일 소셜커머스 특성에 따른 휴리스틱 유형

과의 관계 등 다양하게 연구할 필요가 있다. 이것은 구매의사 

결정의 유형을 연구하여 특성에 따른 전략을 세울 수 있을 것

이다. 셋째, 추가적인 연구기법으로 모바일 소셜커머스의 특성

에 따른 소비자 행동 및 의사결정에 대한 현실적이고 의미있

는 분석이 필요하다.     
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