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[Abstract]

The aims of this study are to examine the impact of fashion mobile shopping app components on 

shopping immersion and app satisfaction in the rapidly growing mobile shopping market. This study 

analyzed data from 465 consumers aged 20 and older who have experience using fashion mobile 

shopping apps, employing frequency analysis, EFA, reliability analysis, CFA, and SEM. The results 

revealed that both the enjoyment and product diversity had a significant direct effect on shopping flow. 

Additionally, all components of the fashion shopping app were found to have a significant direct impact 

on app satisfaction level. However, when examining the mediating effect of shopping flow on app 

satisfaction level, shopping flow did not show any significant indirect effects. The factors that showed 

significant direct effects on both shopping flow and app satisfaction were the enjoyment and the 

diversity of product assortment. The fact that all components of fashion shopping apps have a direct 

impact on app satisfaction suggests that, in the now mature mobile shopping culture, every aspect of 

the app influences consumer satisfaction. 
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[요   약]

본 연구는 모바일 쇼핑 시장에서 패션 모바일 쇼핑앱의 구성요소가 쇼핑 몰입과 앱 만족도에 

미치는 영향을 분석하였다. 패션 모바일 쇼핑앱 사용경험이 있는 20세 이상 소비자 456명의 데이

터를 토대로 분석한 결과, 패션 모바일 쇼핑앱의 유희적 가치와 제품 다양성이 쇼핑 몰입에 유의

미한 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 즐거움, 사용 용이성, 제품 다양성, 유용성 

등 모든 쇼핑앱 구성요소가 앱 만족도에 유의미한 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

그러나, 쇼핑 몰입이 앱 만족도에 미치는 간접효과를 분석한 결과, 유의미한 효과가 나타나지 않

았다. 쇼핑 몰입과 앱 만족도 모두에 유의미한 직접효과를 보인 요소는 앱의 즐거움과 제품 구색

의 다양성이었다. 이는 다양한 제품군을 제공함으로써 소비자가 원하는 조건을 충족시키는 제품

을 찾도록 지원하여 최적의 구매 결정을 내릴 수 있는 자유를 보장하는 것이 필요함을 보여준다. 

▸주제어: 모바일 쇼핑앱, 패션 제품, 몰입, 만족도
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I. Introduction

본격적인 언택트(untact) 시대의 도래와 함께 일상화된 

온라인 쇼핑이 상품구매 형태의 상당 부분을 대체하게 되

었고, 온라인 쇼핑 중 하위 영역인 모바일 쇼핑의 비중이 

빠른 속도로 증가하고 있다. 모바일 쇼핑은 ‘스마트폰 등

의 무선 휴대형 단말기를 이용하여 시공간에 구애받지 않

는 다양한 쇼핑 활동을 의미하는데[1], 스마트폰의 보급이 

확대됨에 따라 제반 여건의 제약 없이 원하는 제품의 구매 

및 관련 서비스 이용이 가능하다는 점에서 폭발적인 성장

세를 나타내고 있다. 모바일 쇼핑 거래액은 2024년 5월에 

전년동기 대비 7.8% 성장한 15조 5,144억원으로 온라인 

쇼핑 전체에서 무려 74.4%를 점유하는 등 시장규모가 크

게 확대되면서[2], 모바일 쇼핑 거래를 위한 매개체인 쇼핑

앱의 중요성이 더욱 높아지고 있다. 

소비자의 쇼핑 몰입도 향상은 쇼핑앱에 머무르는 시간

을 지속시켜주고, 소비자가 구매과정 및 구매 후에 느끼는 

앱 혹은 플랫폼에 대한 만족도가 높아질수록 실제 패션제

품의 구매율을 높일 수 있으며, 모바일 쇼핑 마켓 내의 시

장점유율과 충성도에 영향을 미칠 것으로 사료된다.

이에 본 연구는 급성장이라는 단어로 표현하기 어려울 

정도로 빠르게 온라인 쇼핑 시장의 중심으로 자리 잡은 모

바일 쇼핑 마켓에서 서비스 상품군 다음으로 가장 큰 비중

을 차지하는 패션 제품군을 대상으로 하여[2] 소비자들이 

모바일 패션 쇼핑앱 선택 시 고려하는 요소들을 토대로 앱

의 구성요인이 쇼핑 몰입과 앱 만족도에 미치는 영향, 그

리고, 쇼핑 몰입이 앱 만족도에 미치는 간접효과 등을 살

펴보고자 한다. 이처럼 본 연구는 패션 제품군에 특화하여 

모바일 쇼핑앱의 속성과 소비자의 몰입 및 앱 만족도 사이

의 구조적 관계를 규명하였으며, 패션 모바일 쇼핑앱의 효

과적인 개발 및 운영, 최종적으로 모바일 상거래의 지속적

인 성장방안 모색을 위한 시사점을 도출하고자 한다.

II. Preliminaries

1. Literature Review

1.1 Mobile Shopping Apps

모바일 쇼핑은 스마트폰이나 태블릿 PC 등을 이용하여 

시간과 장소에 구애받지 않고 제품을 검색하거나 구매하

는 서비스로[3], 언제 어디서나 원하는 상품을 구매할 수 

있다는 편재성, 즉시접속성, 편리성, 접근성의 특징을 가

지고 있다[4]. 모바일 애플리케이션(Application)은 스마

트폰 혹은 태블릿 PC와 같은 모바일 스마트 기기에서 사

용되는 응용프로그램으로, 일반적으로 ‘앱(App)’으로 불린

다[5]. 2008년 애플사의 앱 스토어 출시 이후, 인터넷 기술 

발전 및 스마트폰 보급 확산과 더불어 기업들이 본격적으

로 다양한 모바일 쇼핑앱을 출시하였고, 소비자들은 모바

일 앱을 통해 시공간의 제약을 받지 않고 다양한 쇼핑 서

비스를 이용하는 것이 가능해졌다[6]. 모바일 쇼핑앱은 간

편한 다운로드와 설치를 통해 화면 터치만으로도 상품 정

보를 검색하고 구매할 수 있는데, 2023년 기준 전 세계 27

개국 대상 조사 결과에서 우리나라는 성인 중 99%가 스마

트폰을 사용하여 스마트폰 보급률이 가장 높은 국가로 나

타났다[7]. 이와 같이 스마트폰의 대중적 보급 및 모바일 

인터넷 서비스의 활성화로 인해 모바일 쇼핑의 잠재력에 

관한 기대가 커지고 있는 가운데, 모바일 쇼핑 관련 기업

들은 시장의 트렌드와 변화를 꾸준히 파악하고, 이를 모바

일 앱 환경에 신속하게 대응해 나가는 것이 중요하다[8]. 

이와 관련한 기존 선행연구를 살펴보면, 패션제품 쇼핑

에서 모바일 앱의 특성과 그 요인들이 소비자 쇼핑행동과 

구매행동에 영향을 미치고 있는데[9][10][11], 패션 앱 속

성을 제품의 다양성 및 정보력과 관련된 ‘상품 속성’, 사이

트 구성, 로딩 속도 및 결제 과정과 관련된 ‘서비스 속성’

의 두 부분으로 분류할 수 있다[9]. 또한, 패션 브랜드 쇼

핑앱의 구성요소는 즐거움, 사용용이성, 제품구색의 다양

성, 유용성 등 4가지 측면으로 분류된다[12]. 이와 같이 모

바일 쇼핑앱의 특성을 중심으로 진행한 다수의 연구에서 

모바일 쇼핑 요소로는 유용성, 즐거움, 사용용이성이 반복

적으로 제시되고 있으며[4], 사용자의 만족도와 몰입에 대

한 영향이 중요한 요소로 다루어지고 있다.

1.2 Shopping Flow

소비자의 쇼핑 행동에 영향을 미칠 수 있는 주요 요인 

중 하나인 몰입(Flow)은 환경과 시간의 변화 및 흐름을 인

식하지 못할 정도로 특정 상황에 집중하는 상태를 의미한

다[13]. 몰입은 특정 활동에 완전히 집중하는 것과 그 활동 

과정 중 즐거움을 체감하는 두 가지 특징으로 요약할 수 

있으며, 참여자는 심신이 특정 활동에 몰두하는 효과에 따

라 시간 왜곡을 느끼게 된다[14]. 몰입은 최적의 경험을 하

는 현상이며[15], 몰입했다는 것은 대상이 되는 무엇인가

에 관심을 가지고 집중하는 것을 말한다[16]. 몰입은 온라

인 환경에서 제품이나 브랜드에 대한 소비자들의 행동(만

족도, 충성도 등)에 영향을 미치게 되는데[17], 몰입하지 

못한 사람에 비해 몰입한 사람은 더 큰 만족감을 느끼고 

더 큰 성과를 나타내며, 몰입의 정도에 따라 미디어의 이
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용 빈도, 이용시간, 지속적 사용의도, 만족도 등에서 차이

를 보인다[18].

또한, 스마트폰 상에서의 쇼핑몰에 대한 몰입은 소비자

들의 구매의도 등 구매 행동에도 직접적인 영향을 미치게 

된다[19]. 그리고, 소비자들은 특정 사이트에 대한 오랜 이

용시간과 이를 통한 몰입으로 높은 수준의 자유로움, 흥

분, 즐거움 등을 느끼고, 이러한 몰입은 만족도를 매개로 

최종구매에도 영향력을 가지는 것으로 밝혀졌다[12].

1.3 APP Satisfaction Level

만족도는 고객의 기대수준과 제품 혹은 서비스가 일치

하는 정도이며[20], 소비자 만족은 제품 혹은 서비스 구매 

후, 그 결과가 소비자의 기대와 욕구에 상응하는 상태 또

는 구매한 상품이 소비자의 기대수준을 넘어서는 결과를 

보였을 때 얻을 수 있는 정서적 반응 상태이다[21]. 만족도

가 높은 고객은 재구매 의도가 더 높으며, 타인에게 제품

이나 서비스를 추천하고 싶어 하는 경향이 높게 나타나는 

반면, 낮은 만족도를 보인 소비자는 정보 검색 후 타 업체

로 이동할 가능성이 높고, 업체와의 긴밀한 관계를 지속하

고 싶어 하지 않는다[22].

만족도는 몰입과도 연관성을 가지며, 일반적으로 몰입

은 소비자들의 구매행동 결정에 중요한 역할을 하는데, 스

마트폰 몰입은 스마트폰 사용자의 만족에 영향을 미치는 

것으로 나타났다[23]. 모바일 쇼핑 시 사용용이성이 만족

도 및 구매의도에 미치는 효과에 대한 연구에서 사용용이

성은 만족도에 긍정적인 영향을 미치고, 만족도는 또한 구

매의도에 긍정적인 영향력을 갖는 것으로 나타났다[24]. 

또한, 소비자 만족에 스마트폰 몰입이 미치는 영향에 대한 

연구에서는 문제해결성과 오락 및 시간 보내기의 두 가지 

요인이 몰입과 유의미한 연관성을 가지는 것으로 나타났

다[25]. 즉, 소비자의 욕구와 기대가 충족되었을 때 느끼는 

만족은 상품의 재구매로 이어지고 소비자는 신뢰감을 갖

게 되며, 이는 결국 소비자의 감정상태가 만족도에 영향을 

미친다고 할 수 있다[20].

2. Hypotheses Development

온라인 쇼핑에 대한 연구들을 통해 온라인 쇼핑에서 쾌

락적 가치와 몰입이 존재하며[26], 모바일 서비스에 대한 

연구를 통해 사용용이성(Ease of use), 유용성

(Usefulness), 편의성(Convenience) 등의 실용적

(Utilitarian) 특성과 즐거움(Enjoyment) 등 쾌락적인 특

성을 갖는 요인들이 몰입에 긍정적인 영향을 미치고, 유용

성, 즐거움은 사용만족도와 재사용의도에 영향력을 갖는 

것으로 나타났다[27]. 또한, 이용이 편한 인터넷 쇼핑 플랫

폼은 소비자의 신속한 온라인 거래를 추진하는데 영향을 

주며, 쇼핑 노력을 감소시켜 준다는 결과를 보였다[28]. 이

와 같은 온라인 플랫폼 쇼핑몰에 대한 연구결과는 다양하

게 존재하고 있으나, 모바일 쇼핑앱, 그 중 패션제품과 관

련된 모바일 쇼핑앱에 대한 연구가 상대적으로 미흡하여, 

선행연구를 바탕으로 패션 모바일 쇼핑앱에 관한 다음의 

연구가설을 설정하였다.

H-1 : 패션 모바일 쇼핑앱의 즐거움은 쇼핑 몰입에 영

향을 미칠 것이다.

H-2 : 패션 모바일 쇼핑앱의 사용용이성은 쇼핑 몰입에 

영향을 미칠 것이다.

H-3 : 패션 모바일 쇼핑앱의 제품 구색의 다양성은 쇼

핑 몰입에 영향을 미칠 것이다.

H-4 : 패션 모바일 쇼핑앱의 유용성은 쇼핑 몰입에 영

향을 미칠 것이다.

한편, 모바일 쇼핑 웹사이트 이용 시 웹사이트의 사용용

이성, 즐거움, 유용성이 만족도에 긍정적인 영향을 초래하

며[29], 모바일 앱에서 앱 유용성과 품질, 미적요인, 즐거

움 등이 만족과 지속적 이용의도, 추천의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다[30]. 이와 함께 또 다른 연구

들에서 모바일 쇼핑 플랫폼의 안전성과 사용성 등이 고객 

만족에 정(+)의 영향을 미치고, 모바일 쇼핑의 오락성, 편

의성, 사용성, 인터넷 속도 등 서비스 품질이 고객 만족에 

정(+)의 영향을 가지며, 모바일 쇼핑앱의 편의성이 소비자

가 쇼핑에 투자하는 시간 및 노력을 감소시켜 줌으로써 효

율적인 쇼핑을 가능하게 해 결과적으로 소비자 만족도를 

높일 수 있다는 다양한 결과들이 도출되었다[6]. 이러한 선

행연구 결과들을 바탕으로 패션 모바일 쇼핑앱 구성요소

와 앱 만족도에 관한 연구가설을 설정하였다.

H-5 : 패션 모바일 쇼핑앱의 즐거움은 앱 만족도에 영

향을 미칠 것이다.

H-6 : 패션 모바일 쇼핑앱의 사용용이성은 앱 만족도에 

영향을 미칠 것이다.

H-7 : 패션 모바일 쇼핑앱의 제품 구색의 다양성은 앱 

만족도에 영향을 미칠 것이다.

H-8 : 패션 모바일 쇼핑앱의 유용성은 앱 만족도에 영

향을 미칠 것이다.
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일반적으로 사람들이 어떤 경험에 대해 몰입하게 되면 

그 경험에 대해 긍정적인 평가를 하게 되고, 계속해서 그 

상태를 유지하고 싶어 하는 태도를 보이게 되는데[31], 온

라인 서비스 이용 시 소비자는 몰입을 경험하며, 몰입 상

태 시 지속적으로 서비스를 이용하게 된다[32]. 모바일 쇼

핑앱에서의 경험 역시 몰입이 이루어지게 되면 긍정적인 

평가와 함께 지속적으로 그 앱을 이용할 수 있게 된다[13]. 

즉, 모바일 환경에서의 몰입은 소비자의 모바일 이용 빈

도, 지속사용의도 및 만족도 예측을 위한 주요 요인이라 

할 수 있다[18]. 이와 같은 기존의 연구를 근거로 다음의 

가설을 설정하였다.

H-9 : 쇼핑 몰입은 앱 만족도에 영향을 미칠 것이다.

이상의 연구가설을 그림으로 나타내면 다음의 연구모형

과 같다.

Fig. 1. Research Model

III. Research Methodology

1. Data Collection and Research Settings

본 연구에서는 모바일 기기 내 쇼핑 어플리케이션의 속

성을 결정짓는 요인과 이러한 요인들이 쇼핑앱 내에서의 

쇼핑 몰입과 쇼핑앱에 대한 만족도에 미치는 영향을 연구

하기 위해 스마트폰 및 태블릿 PC 등의 쇼핑앱을 이용하

여 패션제품을 쇼핑한 경험을 가진 20대 이상의 이용자 

475명을 대상으로 설문조사를 실시하였다.

본 연구의 설문은 조사 대상자의 인구통계학적 특성, 즐

거움, 사용용이성, 제품구색의 다양성, 유용성, 쇼핑 몰입, 

그리고 앱 만족도 등으로 구분하였다. 모바일 쇼핑앱 구성

요인 중 먼저 즐거움은 모바일 쇼핑몰을 이용하면서 제품

에 대한 정보검색 후 구매과정에서 지각했던 재미, 오락성 

등을 의미하며, 사용용이성은 모바일 쇼핑몰의 사용이 쉽

고, 작동이 효율적이며, 이용 방법이 복잡하지 않아서 불

편하지 않은 것을 의미한다. 제품구색의 다양성은 소비자

가 필요로 하는 제품을 포함하여 다양한 소비자의 욕구를 

충족시킬 수 있을 만큼 충분한 제품을 보유하고 있는지를, 

유용성은 스마트폰 사용자가 모바일 쇼핑몰을 이용함에 

있어서 필요한 목적을 달성하는데 소요되는 시간 및 노력

의 절감과 구매행동의 효율성 증대 등으로 정의했다. 쇼핑 

몰입은 소비자가 모바일 쇼핑에 집중한 상태로, 앱 만족도

는 앱에서 소비자에게 제공하는 제품 및 서비스가 소비자

의 기대수준과 일치하는 정도로 각각 정의했다.

설문지는 선행연구에서 검증된 문항을 수정, 보완하여 

작성하였으며, 본조사는 2023년 10월 4일부터 10월 11일

까지 온라인 리서치 전문기업에 의뢰하였고, 불성실한 답

변을 제외한 최종 456부를 대상으로 분석을 실시하였다. 

설문에 적용한 척도는 Likert 5점 척도로 ‘전혀 그렇지 않

다’를 1점, ‘매우 그렇다’를 5점으로 설계하였다.

2. Methods of Data Analysis

본 연구에서는 수집된 자료의 실증적 가설 분석 및 검증

을 위해 SPSS, AMOS 통계 프로그램을 사용하였다. 표본

의 인구통계적 특성과 모바일 쇼핑앱 이용행태 등 표본의 

일반적 특성 분석을 위해 빈도분석(frequency analysis)

을, 연구의 신뢰성 및 측정 항목의 타당성, 내적일관성 확

보 여부를 확인하기 위한 탐색적 요인분석(exploratory 

factor analysis)과 신뢰도 분석(reliability analysis)을 

실시하였다. 또한 측정모형의 신뢰도 및 타당성 검정을 위

해 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)과 집

중 타당성, 판별 타당성 검정을 실시하였으며, 연구모형에 

제시된 구성개념 간 인과관계 검증을 위한 구조방정식모

델링(structural equation modeling)을 통한 분석을 실

시하고 설정된 매개요인의 간접효과를 확인하였다.

IV. Results

1. Characteristics of the Samples

조사 대상자의 인구통계적 특성을 살펴본 결과는 

<Table 1>과 같다. 남성 50.0%(228명)와 여성 50.0%(228

명)로서 동일한 성비를 보였으며, 연령은 30대 31.4%(143

명), 40대 28.1%(128명), 20대 23.0%(105명) 순으로 많았

다. 조사 대상자의 월평균 소득은 200만원 대가 
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22.6%(103명), 300만원 대가 21.1%(96명)를 차지하였으

며, 100만원 미만이 15.4%(70명) 순으로 나타났다. 기혼 

여부를 살펴본 결과, 기혼자가 51.1%(233명)로 근소하게 

다수를 차지하였다. 

Demographic Properties Frequency
Percent 

(%)

Gender
Male 228 50.0

Female 228 50.0

Age

20 – 29 105 23.0

30 – 39 143 31.4

40 – 49 128 28.1

50 – 80 17.5

Income

(￦)

under 1mil 70 15.4

1 mil – under 2 

mil
40 8.8

2 mil – under 3 

mil
103 22.6

3 mil – under 4 

mil
96 21.1

4 mil – under 5 

mil
68 14.9

5 mil – under 6 

mil
38 8.3

6 mil or more 41 9.0

Marital

Status

single 223 48.9

married 233 51.1

Total 456 100

Table 1. Demographic Characteristics of Respondents

2. Reliability and Validity Test of the Constituent 

Concept

측정도구의 타당성 검정을 위해 최대우도와 직접 오블

리민(Oblimin) 사각회전 방식을 사용하여 탐색적 요인분

석을 실시한 결과, 쇼핑앱의 속성으로는 즐거움, 사용용이

성, 다양성, 유용성의 4개 요인이 추출되었다.

<Table 2>에 제시된 바와 같이, 추출된 4개 요인의 요

인적재량은 모두 .487 이상으로, 일반적으로 0.3 이상이면 

추출된 요인이 통계적으로 유의미한 것으로 판단하는 직

접 오블리민 방식에 적합한 결과를 보였다. 모든 요인은 

고유값 1.0 이상이며, 누적 설명력은 69.298%로 나타나 

설문문항의 타당성이 확보되었다. 내적일관성 확인을 위해 

Cronbach’s α 계수를 이용한 신뢰도 분석 결과, 모바일 

쇼핑앱을 구성하는 요인들의 최소값이 .816으로 내적일관

성을 갖는 것으로 판단된다.

<Table 3>에서는 쇼핑 몰입과 앱 만족도에 대한 탐색

적 요인분석 결과를 확인할 수 있다. 독립변수와 마찬가지

로 최대우도와 직접 오블리민(Oblimin) 사각회전 방식을 

이용하여 분석한 결과, 요인적재값은 모두 .481 이상으로 

나타나 매우 유의한 것으로 판명되었다. 두 요인은 모두 

고유값 1.0 이상이고, 설명력은 66.028%로 나타나 설문문

항의 타당성을 확보하였으며, Cronbach α 값은 쇼핑 몰

입 .880, 앱 만족도 .795로 내적일관성도 확보된 것으로 

판단된다.

3. Test of Research Model Fitness

모바일 쇼핑앱 속성과 쇼핑 몰입, 쇼핑앱 만족도에 대한 

확인적 요인분석 결과는 <Table 4>와 같다. χ2/df값이 

2.032, RMR = 0.034, RMSEA = 0.048, GFI = 0.909, 

AGFI = 0.887, PGFI = 0.735, TLI = .950, NFI = 0.917, 

CFI = 0.956으로 사회조사연구에서 수용가능한 기준 내에 

있어 적합성을 확인하였다. 잠재변수에서 관측변수로의 표

준화λ 값은 .5 이상을 보였으며, 개념신뢰도(C.R.) 값은 

최소값 .863 이상, 평균분산추출(AVE) 값은 최소값 .605 

이상으로 나타나 집중 타당성이 충족되었다고 판단하였고, 

내적일관성을 확보하였다. 그러므로 <Table 5>와 같이 사

용된 측정변수는 집중타당성이 확보되었고, 추출된 평균분

산추출(AVE) 값 전부 상관계수의 제곱값보다 큰 것으로 

밝혀져 판별타당성 또한 확보되었다고 판단된다.

4. Research Model Test

한편, 구조모형의 검정 결과는 <Table 6>에서 보는 바

와 같이 χ2/df값이 2.032, RMR = 0.034, RMSEA = 

0.048, GFI = 0.909, AGFI = 0.887, PGFI = 0.735, TLI = 

.950, NFI = 0.917, CFI = 0.956으로 사회조사연구에서 

수용가능 기준 내에 위치하고 있으므로 본 측정모형은 적

합하다고 판단된다.

모바일 쇼핑앱의 구성요인이 쇼핑 몰입과 앱 만족도에 

미치는 영향을 분석한 결과, <Table 7>에서와 같이 모바

일 쇼핑앱의 즐거움과 제품구색의 다양성이 쇼핑 몰입에 

직접적으로 유의한 영향을 미치며, 즐거움, 사용용이성, 

제품구색의 다양성, 유용성 등 설정한 쇼핑앱의 구성요인 

모두 쇼핑앱 만족도에 직접적으로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이와 함께 쇼핑 몰입의 매개효과를 알아

본 결과, <Table 8>과 같이 쇼핑 몰입은 모바일 쇼핑앱의 

즐거움, 유용성, 제품구색의 다양성, 사용용이성 요인 등 

모바일 쇼핑앱의 모든 요인에 대해 유의한 간접효과를 보

이지 않는 것으로 나타났다.
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Factor Items
Factor

Loading

Eigen

Value

% of

Variance
Cronbach’s α

Enjoyment

Shopping for fashion products using the mobile shopping app 

that I usually use is fun
0.579

1.243 7.313 0.869

It is fun to receive information or services of fashion products 

provided by the mobile shopping app I usually use
0.652

Shopping for fashion products using a mobile shopping app 

that I usually use makes me feel good
0.703

Shopping for fashion products using a mobile shopping app 

that I usually use makes me interested
0.785

I enjoy using the mobile shopping app that I usually use 0.813

Ease of 

Use

It is not difficult to buy fashion products from the mobile 

shopping app that I usually use
-0.757

1.888 11.106 0.889

It is not difficult to use the mobile shopping app that I usually use -0.863

It is not difficult to search for fashion items on the mobile 

shopping app that I usually use
-0.702

It is easy to purchase fashion items from the mobile shopping 

app that I usually use
-0.846

Diversity 

of

Products

Assortment

The mobile shopping app I usually use has various kinds of 

fashion products
0.663

1.023 6.021 0.854

The mobile shopping app I usually use is differentiated from 

other shopping apps
0.487

In the mobile shopping app I usually use, I can compare various 

products
0.660

The mobile shopping app I usually use has a wide range of 

products
0.806

The mobile shopping app I usually use has a variety of products 

compared to other shopping apps
0.837

Usefulness

The information on fashion products provided by the mobile 

shopping app I usually use is useful
-0.786

7.626 44.858 0.816
The mobile shopping app I usually use is effective in obtaining 

information about fashion products that I am interested in
-0.862

The mobile shopping app I usually use is useful for purchasing 

fashion products that I need
-0.547

Table 2. Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Test for the Components of Mobile Shopping Apps

Factor Items
Factor

Loading

Eigen

Value

% of

Variance

Cronbach’s 

α

Shopping 

Flow

I find myself completely immersed in shopping when using 

my favorite shopping app
0.647

4.135 50.718 0.880

I tend to focus on shopping when using my go-to shopping app. 0.650

When using my go-to shopping app, I rarely think about 

anything other than shopping.
.0765

When I use my go-to shopping app, time flies by without 

me even realizing it.
0.816

When using my go-to shopping app, I become deeply 

immersed in shopping.
0.852

App

Satisfaction

Level

I am generally satisfied with the mobile shopping app I 

primarily use
0.693

1.378 15.310 0.795

I am satisfied with my decision to choose the mobile 

shopping app I primarily use
0.846

I feel positively about the mobile shopping app I primarily use 0.715

I am satisfied with my decision to choose the mobile 

shopping app I primarily use
0.481

Table 3. Results of Factor Analysis and Reliability Test for Shopping Flow and App Satisfaction Level

χ2/df GFI AGFI PGFI RMR RMSEA TLI NFI CFI

SEM 2.032 0.909 0.887 0.735 0.034 0.048 0.950 0.917 0.956

Table 4. Results of Confirmatory Factor Analysis (CFA) of Structural Model
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Enjoyment
Product

Diversity

Shopping

Flow 
Usefulness Ease of Use

App

Satisfaction 

Level

Enjoyment 0.641

Product

Diversity
0.500 0.605

Shopping

Flow
0.601 0.371 0.611

Usefulness 0.506 0.457 0.268 0.681

Ease of Use 0.293 0.246 0.138 0.281 0.746

App

Satisfaction Level
0.608 0.510 0.406 0.520 0.355 0.612

C.R. 0.899 0.883 0.887 0.865 0.921 0.863

: AVE(Average Variance Extracted)

Table 5. Results of Convergent Validity and Discriminant Validity Test

χ2/df GFI AGFI PGFI RMR RMSEA TLI NFI CFI

SEM 2.032 0.909 0.887 0.735 0.034 0.048 0.950 0.917 0.956

Table 6. Goodness of Fit Index of Measurement Model

　Path
Unstandardized

Estimates

Standardized

Estimates
S.E. C.R. P

Mobile

Shopping

Apps

Enjoyment ---> Shopping Flow .996 .768 .109 9.163 .000***

Ease of Use ---> Shopping Flow -.087 -.075 .058 -1.496 .136

Product 

Diversity
---> Shopping Flow .200 .175 .077 2.588 .010**

Usefulness ---> Shopping Flow -.140 -.107 .094 -1.486 .137

Enjoyment --->

App

Satisfaction 

Level

.292 .348 .084 3.480 .000***

Ease of Use --->

App

Satisfaction 

Level

.146 .193 .038 3.877 .000***

Product

Diversity 
--->

App

Satisfaction 

Level

.135 .183 .050 2.733 .006**

Usefulness --->

App

Satisfaction 

Level

.167 .198 .061 2.762 .006**

Shopping Flow ---> App Satisfaction Level .047 .073 .047 1.013 .311

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 7. Direct Effect of the Components of the Mobile Shopping Apps on Shopping Flow and Satisfaction Level

Path
Direct

Effect

Indirect

Effect

Total

Effect

Mobile

Shopping

Apps

Enjoyment → Flow → Satisfaction Level .348 .056 .404

Ease of Use → Flow → Satisfaction Level .193 -.005 .188

Product 

Diversity
→ Flow → Satisfaction Level .183 .013 .196

Usefulness → Flow → Satisfaction Level .198 -.008 .191

*p<0.05, **p<0.01(부트스트래핑 BC법 유의수준)

Table 8. Mediating Effect of Shopping Flow on Satisfaction Level
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V. Conclusions

언택트 시대가 본격화되면서 모바일 쇼핑앱을 활용한 

소비가 일반화되고, 스마트폰 보급률 확산 및 편리한 결재 

시스템 개발 등으로 모바일 쇼핑앱을 활용한 시장규모가 

급격히 확대되고 있다. 또한, 모바일 쇼핑앱이 갈수록 다

양한 산업 분야와의 융합을 통해 영향력이 확장되고 있는 

가운데, 모바일 쇼핑앱에 대한 소비자의 시각 및 활용패턴 

등을 이해하는 것은 해당 분야 시장조성자와 관련 기업들

에게 매우 중요하다고 할 수 있다. 본 연구는 소비자들이 

패션 모바일 쇼핑앱을 선택할 때 고려하는 구성요인이 쇼

핑 몰입과 앱 만족도에 미치는 영향, 그리고 쇼핑 몰입이 

앱 만족도에 미치는 간접효과 등을 살펴보고자 하였다. 이

를 위해 모바일 쇼핑앱의 구성요인을 즐거움, 사용용이성, 

제품구색의 다양성, 유용성의 네 가지 요인으로 분류한 

후, 이들이 쇼핑 몰입과 쇼핑앱 만족도에 미치는 영향 그

리고 쇼핑 몰입의 쇼핑앱 만족도에 대한 매개효과를 연구

하였다. 그 결과, 패션 모바일 쇼핑앱의 즐거움, 제품구색

의 다양성은 쇼핑 몰입에 유의미한 직접효과를 보였으며, 

패션 모바일 쇼핑앱의 즐거움, 사용용이성, 제품구색의 다

양성, 유용성 등 설정된 모든 요인이 쇼핑앱 만족도에 유

의미한 직접효과를 보였다. 그러나, 쇼핑 몰입은 쇼핑앱 

만족도에 유의미한 간접효과를 보이지 않는 것으로 나타

났다. 이처럼 쇼핑 몰입이 만족도에 간접효과를 미치지 않

은 것은 설정된 쇼핑앱의 구성요인들이 이미 만족도에 충

분한 직접효과를 주고 있을 가능성 즉, 쇼핑 몰입이 매개

변수로서의 역할을 수행할 필요가 줄어든 상황을 시사한

다. 예를 들어 사용 용이성과 유용성과 같은 기능적 요인

이 소비자 만족도에 큰 영향을 미친다면, 심리적 상태에 

해당하는 쇼핑 몰입이 굳이 중간 과정으로 작용하지 않아

도 만족도가 높아질 가능성이 존재한다. 아울러, 쇼핑몰에 

제품이 다양하게 구비되어 있고, 앱 사용이 쉽고 유용하다

면, 몰입을 느끼지 않아도 쇼핑 자체의 만족도가 향상될 

가능성이 높기 때문에 몰입의 간접효과가 나타나지 않을 

가능성이 존재하는 것으로 판단된다.

특히, 쇼핑앱의 사용용이성은 앱 만족도에는 유의한 영

향을 미쳤으나, 쇼핑 몰입에는 영향을 미치지 않은 점은 

쇼핑앱의 편리한 내비게이션이나 빠른 검색 기능 등이 만

족도를 높일 수 있으며, 이런 경우 몰입의 정도보다는 앱 

사용의 편의성 즉, 사용용이성이 더 중요한 요인이 될 가

능성을 시사한다.

쇼핑 몰입과 쇼핑앱 만족도 모두에 유의미한 직접효과

를 나타난 요인은 쇼핑앱의 즐거움과 제품구색의 다양성 

요인으로, 쇼핑앱 이용 시 이용자의 즐거움과 흥미를 유발

하는 요소들이 잠재적 소비자를 쇼핑에 대한 몰입으로 유

도하고, 별개로 앱에 대한 만족도도 향상시키며, 또한 다

양한 제품군을 통해 소비자 본인이 원하는 조건들을 충족

시키는 제품을 최종적으로 선택하여 구매할 수 있는 권리

를 보장함과 동시에 구매를 예정하거나 예상하지 않았던 

제품에 구매욕구를 느껴 제품의 충동적인 구매를 유발할 

수 있는 확률을 높일 수 있는 것이다.

한편, 쇼핑 몰입은 쇼핑앱의 만족도에 직접적으로 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 패션 모바일 쇼핑앱의 

기능적 요인, 예를 들어 상품품질, 배송속도, 앱 내 추천제품

의 적합성 등 다른 요인들이 만족도에 더 중요한 영향을 미

칠 가능성이 존재한다. 이를 보완하기 위해서는 몰입을 보다 

심리적, 정서적 관점에서 조사하고, 앱의 기능적인 요인에 

해당하는 부분들과 소비자의 특성을 보다 세부적으로 특정

하여 후속 연구를 진행할 필요가 있을 것으로 사료된다.

쇼핑앱의 구성요인들 모두가 쇼핑앱 만족도에 직접적인 

영향을 미치는 것으로 나타난 것은 쇼핑앱의 만족도가 단

일 요소에 의해 결정되지 않으며, 여러 요인이 서로 보완

적이고 종합적으로 작용하여 만족도를 높이는 현상으로 

생각된다. 결국, 이는 성숙기로 접어든 모바일 쇼핑문화 

상황에서 예전과 다르게 패션 모바일 쇼핑앱 구성의 전 부

분이 소비자들의 만족도에 영향을 미치는 것으로, 결국 어

느 한 부분에서도 부족한 요소가 존재하지 않는 쇼핑앱이 

소비자의 선택을 받는데 유리할 것으로 판단되며, 기존 연

구에서 몰입, 만족도 및 제품의 구매의도와의 연관성이 일

부 확인된 바, 실제 제품의 구매와도 밀접한 관련이 있을 

것으로 사료되므로 관련 후속 연구가 필요할 것이다.

본 연구는 시장규모가 빠르게 증가하고 갈수록 경쟁이 

치열해지는 패션 모바일 쇼핑몰 시장에서 쇼핑의 몰입도

와 쇼핑앱에 대한 만족도를 높이는데 중요한 역할을 하는 

요인들을 제시했다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 이를 

통해 패션 모바일 쇼핑앱 분야의 관련 기업들에게 쇼핑앱 

기획단계 이후 개발과 관리에 이르기까지 효과적 추진 방

안을 모색하는데 도움이 될 것으로 기대한다. 모바일 쇼핑

의 경우, 언제 어디서든 제약 없는 접속이 가능하다는 점

에서 고객 이탈이 타 유통채널에 비해 상대적으로 쉽게 이

루어지는 특성이 있다. 따라서, 모바일 환경하에서 소비자

의 지속 방문과 실제 구매를 결정하는 높은 충성도를 보이

는 우량고객 확보를 위해 패션 모바일 쇼핑앱을 구성하는 

다양한 요소들이 쇼핑 몰입과 만족도에 미치는 영향, 그리

고 이러한 만족도가 구매의도 및 충성도로 이어질수록 하

는 토대를 마련했다는 점에서 의미를 부여할 수 있다.
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반면, 몇 가지 한계점과 이에 대한 향후 연구방향을 다

음과 같이 제시할 수 있다. 먼저, 모바일 쇼핑앱의 구성요

인에는 다양한 요소가 존재할 수 있는데 본 연구에서는 즐

거움, 사용용이성, 제품구색의 다양성, 유용성 등 4가지를 

중심으로 전개했다는 측면에서 보다 다양한 요인들에 대

한 분석을 실행하지 못한 한계를 갖는다. 두 번째로는 모

바일 단말기기의 대중화에 따라 소비 비중이 높아지고 있

는 20대 미만층과 초고령화 사회 진입 상황에서 새롭게 주 

소비계층으로 부상한 노년층에 대한 연구가 포함되지 않

았다는 점에서 연구 결과의 정확성 및 대표성 측면에서 추

가 연구를 통해 보완할 필요가 있다. 이러한 점에서 향후 

조사대상 선정시 모바일 쇼핑 시장 내의 소비자 집단을 보

다 세분화하고, 범위를 확장하는 방향으로 진행한다면 보

다 체계적이고 포괄적인 연구 결과를 도출할 수 있을 것으

로 사료된다.
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