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Abstract 

Purpose : The purpose of this study is to examine the effect of the attributes of mobile shopping apps on the purchase intention of fashion 

products in the steadily growing mobile commerce market and analyze the mediation effect of shopping flow. Research design, data and 

methodology : In this study, a survey was conducted on users in their 20s to 50s who had experience of fashion products via mobile shopping 

apps. The questionnaire was analyzed on the final 507. The research issues were verified using Frequency analysis, Exploratory factor analysis, 

Reliability analysis, Confirmatory factor analysis, and Structural equation model. Results : Among the attributes of mobile shopping apps, 

reliability, enjoyment and ease of use were found to have a significant impact on shopping flow and fashion product purchase intention, while 

shopping flow had a significant impact on fashion product purchase intention. Product diversity and usefulness of shopping apps didn’t show a 

significant effect. After examining the mediation effect, reliability, enjoyment, and ease of use were shown to have indirect effects by showing 

partial mediation effects. Conclusions : Studies show that consumers are not putting much emphasis on how diverse a product line is available 

and how useful a mobile shopping app is when they shop for fashion products on mobile devices. Factors that affect consumers’ purchase 

intention are reliability, enjoyment and ease of use of shopping apps. These results shows that it is important to provide reliable information about 

fashion products, provide reliability to customers by setting up means for safe transactions, and provide a wider variety of services and 

information to make using the mobile shopping app enjoyable. In addition, there is a need to make it easy to find a fashion product that consumers 

like and make it easy to purchase when consumers find out fashion products that they like, and to configure how to use the app easily. 

Consequently, consumers become immersed in shopping which is also able to improve consumers’ purchase intention on fashion products when a 

reliable, enjoyable and easy to use mobile shopping app is provided. 
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1. 서론 12 

 

무선 인터넷 환경과 모바일 기기의 성능 향상은 콘텐츠의 전달 속도 

향상과 보안기능의 강화로 이어지면서 모바일 기기와 무선 인터넷 

네트워크 기술을 활용한 서비스의 구매 및 판매를 포함하는 모든 
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거래를 의미하는 모바일 커머스(m-commerce)가 발현하였다(Lee & 

Mendlinger, 2011).  

즉, 모바일 환경의 급격한 발전은 전자상거래에서 모바일 커머스(m-

commerce)라는 새로운 유통채널을 이끌어 내었으며, 이러한 새로운 

전자상거래 유형으로써 모바일 커머스(m-commerce)는 급격하게 

성장하고 부상하게 되었다(Zhang, Zhu, & Liu, 2012).  

모바일 커머스는 모바일 기기를 통해 고객들에게 편의성을 제공하기 

때문에 소비자와 업체 간 지속적으로 상호작용을 할 수 있는 효과적인 

플랫폼이며(Wang, Malthouse, & Krishnamurthi, 2015), 괄목할 만한 성장과 그에 

따른 시장 잠재력을 보유하고 있으므로 이에 대한 이해의 필요성이 

커지고 있다. 

모바일 쇼핑이 온라인 쇼핑과 크게 다른 점은 스마트 기기를 

이용하여 이루어지므로 대부분의 이용자들이 인터넷 브라우저를 



50           Sangwoon BYUN, Moon-Soo KYUNG / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 11 No 1 (2020) 49-57 

이용하는 온라인 쇼핑과 달리 앱(apps) 즉, 어플리케이션(applications)을 

이용하여 구매행동을 하게 된다. 

상대적으로 커다란 크기를 가지고 있는 PC 모니터의 디스플레이를 

활용하는 인터넷 쇼핑과 달리 앱은 상대적으로 작은 크기인 모바일 

기기의 디스플레이를 이용하기 때문에 모바일 쇼핑앱의 구성은 인터넷 

쇼핑몰과는 다른 구성과 특성을 지니고 있다. 이러한 다른 특성들로 

인해 소비자의 쇼핑 몰입과 구매의도, 특히 전체적인 디자인과 더불어 

디테일을 중시하는 패션제품에 대한 모바일 쇼핑앱 이용자의 

구매의도는 일반적인 인터넷 쇼핑몰 이용자의 구매의도와는 상이한 

점이 존재할 것으로 예상된다.  

그러나 온라인 패션 쇼핑몰의 속성과 쇼핑 몰입, 구매의도에 대한 

다양한 연구와 달리 모바일 쇼핑과 관련하여 모바일 쇼핑앱의 속성과 

쇼핑 몰입, 패션제품의 구매의도와의 연관성을 살펴본 연구는 부족한 

실정으로 본 연구에서는 모바일 쇼핑앱의 속성이 쇼핑 몰입과 

패션제품의 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다.  

 

 

2. 선행연구 고찰 
 

2.1. 모바일 쇼핑 
 

소비자들은 다양한 스마트 기기를 이용하여 모바일 쇼핑 채널을 

사용한다. 현대 무선 인터넷 통신 기술의 급속한 발전과 스마트 기기 

시장의 성장은 모바일 시장을 성장시켰다(Pascoe, Sunderam, Varshney, & 

Loader, 2002). 전자상거래의 발전으로서, 모바일 커머스(m-commerce)는 

무선의 편이성과 접근성을 제공하는 유비쿼터스적인 가치를 지닌 

별도의 상거래 채널로 간주되고 있으므로(Balasubramanian, Peterson, & 

Jarvenpa, 2002), 모바일 매장을 여는 것은 기존의 오프라인이나 기존의 PC-

인터넷 채널을 추가하는 것 이상이다. 모바일 기기를 통해 디지털 

이동성이 향상되기 때문에 고객이 모든 유형의 시간적 또는 공간적 

상황에서 무선 세션을 통해 소매업체와 거래할 수 있는 것이다(Shankar 

Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010). 즉, 모바일 커머스는 일반적인 

전자상거래와 다른 비즈니스 모델, 기술인프라, 가치사슬, 소비자를 

위한 고유한 가치를 갖고 있다고 할 수 있다.  

모바일 커머스(m-commerce)가 성장하고 있음에도 불구하고 기업들은 

아직 온라인과 모바일 채널에서 별도의 쇼핑 환경을 제공하지 않고 

있다(Prashar, Vijay, & Parsad, 2015). 모바일 기기의 화면 크기와 기능이 PC에 

비해 제한되어 있음에도 불구하고, 시간적, 공간적 유연성으로 인해 

PC에 비해 더 편리하게 접속할 수 있기 때문에(Kleijnen, De Ruyter, & Wetzels, 

2007) 온라인과 모바일 커머스의 소비자 행동 간에도 차이가 발생할 수 

있다. 더하여 쇼핑 시 PC의 인터넷 브라우저를 이용하는 온라인 쇼핑과 

달리 모바일 커머스 환경에서는 운영체제가 제공하는 생태계 내의 쇼핑 

앱(apps)을 활용한 구매활동이 주로 이루어지기 때문에 쇼핑앱이 지니고 

있는 속성이 제품의 구매과정과 구매행동에 미치는 영향에 대한 연구는 

필수적이다. 

그러나 온라인 상거래와 마찬가지로 모바일 커머스(m-commerce)도 

거래와 수익이 크게 증가하여 그 중요도가 지속적으로 높아지고 

있음에도 불구하고 소비자 행동에서 온라인 상거래와 모바일 상거래의 

차이를 조사하는 연구는 거의 없다. 이에 본 연구는 모바일 쇼핑을 

휴대폰, 태블릿 등 다양한 모바일 기기 내의 쇼핑앱(shopping apps)을 

이용한 쇼핑으로 정의하고 소비자의 구매행동, 특히 패션제품의 

구매행동에 영향을 미치는 요인에 대하여 연구하고자 한다. 

 

2.2. 몰입 
 

몰입(flow)은 일, 업무, 과제 등에 완전히 빠져들어 최적의 기능을 

수행하는 것 또는 완전히 몰두되어 자신의 존재조차 느끼지 못하는 

상태로써(Csikszentmihalyi, 1975), 어떤 사람이 몰입의 상태에 있다는 것은, 

그가 현재 몰두하고 있는 일과 관계가 없는 지각이 제거되어 있는 

상태라는 것이다(Csikszentmihalyi, 1990).  

몰입 경험은 소비자들을 끌어들이는데 그치는 것이 아니라 이후 

소비자들의 태도와 행동에도 상당한 영향을 미칠 수 있다고 

하였으며(Novak, Hoffman, & Yung, 2000), 몰입을 경험한 소비자들은 

반복적으로 몰입을 경험하는 경향이 있고(Celsi, Rose, & Leigh, 1993), 온라인 

쇼핑을 하면서 흐름을 경험하는 고객들에게 향후 온라인 쇼핑몰에 대한 

재방문이나 제품에 대한 구매를 고려할 가능성이 높다고 하였다(Cyr, 

Bonanni, Bowes, & Ilsever, 2005). 더하여 몰입 경험은 관심을 갖고 있는 

온라인 쇼핑몰에 대한 소비자 태도를 결정짓는 중요한 

요소이며(Mathwick & Rigdon, 2004), 쇼핑몰에 재방문하여 지속적으로 추가 

시간을 할애하려는 의도를 증가시킨다고 하셨다(Kabadayi & Gupta, 2005) 

또한 수많은 선행 연구들이 온라인 몰입 경험과 온라인 소비행동 

사이의 강한 연관성을 밝혔다(O'Cass & Carlson, 2010).  

 

2.3. 구매의도 
 

소비자는 생활필수품에서 고가의 수집품에 이르기까지 매일 다양한 

종류의 제품을 소비한다. 소비자가 제품 구매의 필요성을 느끼면, 

제품에 대한 정보 검색부터 시작하여, 사용 가능한 브랜드의 대안을 

평가하고, 최종적으로 구매 결정을 내린다(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 

즉, 구매의도란 소비자의 계획된 미래행동으로 미래에 특정 제품을 

구매하고자 하는 소비자의 최종의지를 표현하는 것이며, 실제로 구매할 

의향이 있는지를 판단할 수 있는 지표이며(Taylor & Baker, 1994), 이는 결국 

상품에 대한 소비자의 구매 계획(Spears & Singh, 2004)이라 할 수 있다. 특히 

온라인이나 모바일 환경에서의 구매의도에 대한 연구에서 

온라인상에서의 구매의도는 웹사이트를 통하여 이용자가 상품구매에 
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대한 가능성 정도를 의미한다고 하였다(Poddar, Donthu, & Wei, 2009). 이는 

쇼핑 시 제품을 구입하기 위해 노력하는 개인의 의식적 계획으로 

소비자가 상품의 사용한 경험을 바탕으로 이루어지며(Kim & Shim, 2017), 

결국 소비자의 구매 의도는 제품 및 서비스의 구입가능성이 있거나 

다른 사람들에게 추천할 가능성이 높은 상태라 할 수 있다(Sousa, Nobre, & 

Farhangmehr, 2018). 이와 같은 선행연구 고찰결과를 바탕으로 본 연구에서 

패션제품에 대한 구매의도는 모바일 쇼핑앱을 통한 패션제품 구매 

가능성으로 정의하고자 한다. 

 

2. 4. 가설설정 
 

온라인과 모바일 커머스의 몰입과 관련된 선행연구를 살펴보면, 몰입 

경험과 인터넷 쇼핑 행동에 대한 소비자 특성의 매개효과를 살펴본 

연구에서 신뢰는 몰입 경험에 유의한 영향을 미친다고 하였으며(Hsu, 

Chang & Chen, 2012a), 가상 소셜 네트워크 서비스에서 이용자의 

구매의도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구에서 신뢰는 이용자의 

몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Mortazavi, Rahim, & Shaemi, 

2014). 

연구가설을 그림으로 나타내면 <Figure 1>의 연구모형과 같다. 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

 웹 사이트의 품질이 고객 만족도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 

연구 결과, 유희성은 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며(Hsu, Chang & Chen, 2012b), 매장 충성도에 대한 연구에서 

쇼핑환경에서 고객의 몰입을 위해서는 폭넓은 제품구색, 즉 제품 

다양성이 요구된다고 하였으며(Odekerken-Schröder, De Wulf, Kasper, Kleijnen, 

Hoekstra, & Commandeur, 2001), 모바일 쇼핑 행동에 대한 연구에서 지각된 

유용성과 지각된 사용용이성이 쇼핑몰입에 유의한 영향을 미친다고 

하였다(Chen, Hsu, & Lu, 2018). 이러한 선행연구 고찰결과를 바탕으로 

다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

 

H 1: 모바일 쇼핑앱의 유희성은 쇼핑몰입에 영향을 미칠 것이다. 

H 2: 모바일 쇼핑앱의 신뢰성은 쇼핑몰입에 영향을 미칠 것이다. 

H 3: 모바일 쇼핑앱의 사용용이성은 쇼핑몰입에 영향을 미칠 것이다. 

H 4: 모바일 쇼핑앱의 제품 다양성은 쇼핑몰입에 영향을 미칠 것이다. 

H 5: 모바일 쇼핑앱의 유용성은 쇼핑몰입에 영향을 미칠 것이다. 

 

온라인과 모바일 커머스의 구매의도와 관련한 선행연구를 살펴보면, 

모바일 쇼핑 웹 사이트의 구매의도에 영향을 미치는 요인에 관한 

연구에서 유희성과 유용성이 소비자의 구매의도에 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Lu & Yu-Jen, 2009). 웹사이트의 품질이 온라인 소비자의 

구매의도에 미치는 영향에 대한 연구 결과, 웹 사이트의 신뢰도와 웹 

사이트의 디자인이 제품 구매의도에 간접적으로 영향을 미치는 것으로 

나타났으며(Kim & Lennon, 2013), 모바일 쇼핑 수용에 대한 연구 결과, 

유용성이 쇼핑 수용에 간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다(Ko, 

Kim, & Lee, 2009). 매장 이미지가 Private label brands 의 제품 구매의도에 

미치는 영향에 대한 연구에서 제품 다양성은 제품의 구매의도에 

간접적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Wu, Ye, & Hsiao, 

2011), 온라인 환경에서 유용성, 사용용이성, 신뢰와 구매의도에 미치는 

영향요인에 관한 연구에서 유용성과, 사용용이성, 신뢰 모두가 온라인 

쇼핑 시 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Cho & 

Sagynov, 2015). 몰입 경험이 쇼핑행동에 미치는 영향에 대한 연구에서 

몰입은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Hsu, Chang, & 

Chen, 2012a). 

이렇듯 오프라인, 온라인 쇼핑과 관련된 다양한 연구가 이루어지고 

있으나 모바일 쇼핑, 특히 모바일 쇼핑앱이나, 모바일 쇼핑앱의 속성이 

제품의 구매의도, 특히 제품의 디스플레이가 중요한 패션제품의 

구매의도에 미치는 영향에 관한 연구는 부족한 실정이다. 이와 같은 

선행연구 고찰결과를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

 

H 6: 모바일 쇼핑앱의 유희성은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 

것이다. 

H 7: 모바일 쇼핑앱의 신뢰성은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 

것이다. 

H 8: 모바일 쇼핑앱의 사용용이성은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 

것이다. 

H 9: 모바일 쇼핑앱의 제품 다양성은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 

것이다. 

H 10: 모바일 쇼핑앱의 유용성은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 

것이다. 

H 11: 쇼핑몰입은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 것이다. 

 

 

3. 연구방법 
 

3.1. 자료수집 및 연구설정 
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본 연구에서는 모바일 기기에서 사용하는 쇼핑 어플리케이션의 

속성을 구성하는 요인과 이 요인들이 쇼핑몰입과 패션제품의 

구매의도에 미치는 영향을 연구하기 위해 모바일 쇼핑앱을 활용해 

패션제품을 검색하거나 구매해 본 경험을 가진 20 대부터 50 대의 

이용자를 대상으로 설문조사를 실시하였다.  

설문지는 선행연구의 내용을 근거로 검증된 문항을 본 연구의 목적과 

연구방법에 맞게 수정, 보완하여 구성하였으며, 본조사는 2019 년 12 월 

9 일부터 12 월 14 일까지 온라인 리서치 전문기업에 의뢰하여 최종 

507부를 대상으로 분석을 실시하였다. 

 

3.2. 자료분석 
 

본 연구에서는 가설의 실증적 분석과 검증을 위해 SPSS 와 AMOS 

통계 프로그램을 사용하여 수집된 자료를 분석하였다. 표본의 

인구통계적 특성을 알아보기 위하여 빈도분석(frequency analysis)을 

실시하였으며, 측정항목의 타당성 및 내적 일관성을 파악하기 위해 

탐색적 요인분석(EFA, exploratory factor analysis)과 신뢰도 분석(reliability 

analysis)을 실시하였다. 또한 측정모형의 신뢰도와 타당성을 검정하기 

위해 확인적 요인분석(CFA, confirmatory factor analysis)과 집중, 판별 타당성 

검정을 실시하였고, 구조방정식모델링(SEM, structural equation modeling)을 

통해 연구모형에 제시된 구성개념 간 인과관계를 검증하고 설정된 

매개요인의 간접효과를 확인하였다. 

 

 

4. 연구결과 

 

4.1. 분석대상 표본의 특성 

 

조사 대상자의 인구통계적 특성은 <Table. 1>과 같다. 성별 비율은 남성 

42.8%(217 명)와 여성 57.2%(290 명)로서 여성 소비자가 많았고, 연령은 

40대 28.2%(143명). 30대 27.6%(140명), 50대 24.3%(123명), 20대 19.9%(101 

명) 순으로 많았다. 응답자들의 월평균 소득은 200 만원 이상 300 만원 

미만이 25.0%(127 명), 300 만원 이상 400 만원 미만이 19.5%(99 명)를 

차지하였으며 100 만원 미만이 14.2%(72 명) 순으로 나타났다. 기혼 

여부는 59.2%(300명)로 기혼자가 다수를 차지하였다.  

 

4.2. 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검정 

 

측정도구의 타당성 검정을 위해 주성분분석과 

베리맥스(Varimax) 회전 방식을 이용하여 모바일 쇼핑앱의 

속성에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 신뢰성, 유희성, 

사용용이성, 다양성, 유용성의 5 개 요인이 추출되었다<Table. 2>. 

5 개 요인의 요인적재값은 모두 .599 이상이었고, 누적 

설명력은 각각 67.23%로 나타나 설문문항의 타당성을 

확인하였다. 신뢰도분석은 Cronbach’s α 계수를 이용한 내적 

일관성 분석방법을 사용하였으며, 모바일 쇼핑앱 속성의 

하위요인들의 Cronbach’s α 값은 신뢰성 .848, 유희성 .847, 

사용용이성 .834, 다양성 .822, 유용성 .761 로 내적 일관성을 

확보한 것으로 판단할 수 있었다.  

쇼핑 몰입과 패션제품 구매의도에 대한 탐색적 요인분석 

결과는 <Table. 3>과 같다. 요인적재값은 모두 .6 이상이었으며, 

두 요인의 설명력은 69.896%로 나타나 설문문항의 타당성을 

확보하였고, Cronbach α 값은 쇼핑 몰입 .907, 패션제품 

구매의도 .867 로 내적 일관성도 확보된 것으로 판단된다. 

 

Table 1: Demographic Characteristics of Respondents 

Demographic Properties Frequency Percent (%) 

Gender 
Male 217 42.8 

Female 290 57.2 

Age 

20 – 29 101 19.9 

30 – 39 140 27.6 

40 – 49 143 28.2 

50 – 59 123 24.3 

Income 

(￦) 

under 1mil 72 14.2 

1 mil – under 2 mil 66 13.0 

2 mil – under 3 mil 127 25.0 

3 mil – under 4 mil 99 19.5 

4 mil – under 5 mil 63 12.4 

5 mil – under 6 mil 39 7.7 

6 mil or more 41 8.1 

Marital 

Status 

single 207 40.8 

married 300 59.2 

Total 507 100 

 

4.3. 측정 모형의 적합도 검정 

 

각 구성개념에 대한 단일 차원성 및 척도의 집중타당성을 검정하기 

위하여 확인적 요인분석(CFA, confirmatory factor analysis)을 실시하였다.  

모바일 쇼핑앱 속성과 쇼핑 몰입, 패션제품 구매의도에대한 타당성 

검정을 위해 확인적 요인분석을 실시한 결과는 <Table. 4>와 같다.  

χ2/df값이 1.881로 2 이하의 낮은 값을 보이고, RMR = 0.024, RMSEA = 

0.042로 0.05보다 낮으며, GFI = 0.915, AGFI = 0.894, PGFI = 0.734, TLI = .954, 

NFI = 0.921, CFI = 0.961로 사회조사연구에서 수용할 수 있는 기준 내에 
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있어 측정모형은 적합하다고 판단하였다0.894, PGFI = 0.734, TLI = .954, 

NFI = 0.921, CFI = 0.961로 사회조사연구에서 수용할 수 있는 기준 내에 

있어 측정모형은 적합하다고 판단하였다. 적합하다고 판단하였다. 

 

Table 2: Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Test for the Attributes of Mobile Shopping Apps 

Factor Items 
Factor 

Loading 

Eigen 

Value 

% of 

Variance 
Cronbach’s α 

Reliability 

I can trust the service provided by the mobile shopping app that I use often .782 

8.120 40.600 .848 

I think the mobile shopping app that I use often is safe to deal with 

continuously. .713 

I can trust the mobile shopping app that I use often. .711 

I can trust the payment related technology or system of mobile shopping app 

that I often use. .693 

I can trust information about fashion products from mobile shopping app that I 

use often. .668 

Enjoyment 

It's fun to use a mobile shopping app .777 

1.633 8.166 .847 

Shopping for fashion products using mobile shopping app feels good. .774 

Shopping for fashion products using mobile shopping app is interesting. .737 

It is fun to receive information or service of fashion products provided by mobile shopping 

app .719 

Ease of Use 

It is not difficult to buy fashion products from a mobile shopping app. .795 

1.493 7.465 .834 
How to use a mobile shopping app is not difficult. .761 

Searching for fashion products on a mobile shopping app is not difficult. .758 

I can easily buy fashion products from mobile shopping app. .692 

Products 

Diversity 

Compared to other shopping apps, mobile shopping apps have a wide variety 

of products. .785 

1.134 5.670 .822 
There is a wide range of choices for mobile shopping apps. .718 

There are various kinds of fashion products offered by mobile shopping app. .715 

The mobile shopping app can compare various products. .630 

Usefulness 

I can get useful information about fashion products from the mobile shopping 

app. 
.800 

1.066 5.329 .761 
Mobile shopping app is efficient in getting information about fashion products. .755 

Mobile shopping app is useful for purchasing necessary fashion products. .599 

 

Table 3: Results of Factor Analysis and Reliability Test for Shopping Flow and Purchase Intention 

Factor Items 
Factor 

Loading 

Eigen 

Value 

% of 

Variance 
Cronbach’s α 

Shopping 

Flow 

I concentrate on shopping when I use mobile shopping app that I use often .860 

5.589 55.886 .907 

When I use mobile shopping app that I use often, I focus on shopping .858 

I concentrate on shopping when I use mobile shopping app that I use often .836 

When I use mobile shopping app that I use often, I focus on shopping .747 

When I use mobile shopping app that I use often, I get into shopping .745 

Purchase 

Intention 

I am thinking of buying fashion products from mobile shopping app that I use 

often 
.827 

1.401 14.010 .867 

I think positively about buying fashion products from mobile shopping app 

that I use often 
.799 

I am willing to buy fashion products when I use mobile shopping app that I 

use often 
.796 

I often use mobile shopping app to influence my purchase of fashion products .735 

When I use mobile shopping app that I use often, I feel a desire to buy fashion 

products 
.664 
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Table 4: Results of Confirmatory Factor Analysis of Structural Model 

 
χ

2
/df GFI AGFI PGFI RMR RMSEA TLI NFI CFI 

SEM 1.881 0.915 0.894 0.734 0.024 0.042 0.954 0.921 0.961 

 

잠재변수에서 관측변수로의 모든 경로의 표준화 λ 값이 .575 이상, 

개념신뢰도(C.R.) 값은 모두 .817 이상, 평균분산추출(AVE) 값은 모두 .599 

이상으로 집중 타당성이 확보되었다고 판단하였고, 내적일관성을 

확보하였다. 그러므로 본 연구에 사용된 측정변수는 집중타당성이 

확보되었다고 판단된다. 그리고 추출된 평균분산추출(AVE) 값이 모두 0.5 

이상이고 구해진 평균분산추출값이 상관계수의 제곱값보다 모두 크게 

나타나 판별타당성에도 문제가 없다고 판단된다<Table. 5>. 

 

Table 5: Results of Convergent Validity and Discriminant Validity Test 

  Enjoyment Reliability Ease of Use 
Products 

Diversity 
Usefulness Flow 

Purchase 

Intention 

Enjoyment 0.683             

Reliability 0.316 0.711 
     

Ease of Use 0.315 0.364 0.649 
    

Products Diversity 0.411 0.441 0.349 0.631 
   

Usefulness 0.531 0.406 0.442 0.494 0.599 
  

Flow 0.440 0.276 0.123 0.255 0.314 0.711 
 

Purchase Intention 0.508 0.566 0.371 0.448 0.479 0.468 0.686 

C.R. 0.896 0.880 0.879 0.872 0.817 0.925 0.916 
 

Bold type indicate AVE value. 

 

4.4. 연구모형 검정 

 

구조모형의 검정 결과, χ2/df값이 1.915로 2 이하의 낮은 값을 보이고, 

RMR = 0.025, RMSEA = 0.043으로 0.05보다 낮으며, GFI = 0.920, AGFI = 

0.899, PGFI = 0.730, TLI = .956, NFI = 0.924, CFI = 0.962로 사회조사연구에서 

수용할 수 있는 기준 내에 있어 측정모형은 적합하다고 

판단하였다<Table. 6>. 

 

Table 6: Fitness of Research Model 

 
χ

2
/df GFI AGFI PGFI RMR RMSEA TLI NFI CFI 

SEM 1.915 0.920 0.899 0.730 0.025 0.043 0.956 0.924 0.962 

 

Table 7: Direct Effect of the Attributes of the Mobile Shopping Apps on Shopping Flow and Fashion Products Purchase Intentio n 

  

  

  

Unstandardized 

Estimates 

Standardized 

Estimates 
S.E. C.R. P 

Mobile 

Shopping 

Apps 

Reliability ---> Flow .272 .244 .079 3.459 .000*** 

Enjoyment ---> Flow .555 .511 .085 6.525 .000*** 

Ease of Use ---> Flow -.301 -.203 .103 -2.927 .003** 

Products Diversity ---> Flow .043 .036 .092 .475 .635 

Usefulness ---> Flow .168 .132 .132 1.268 .205 

Reliability ---> Purchase Intention .331 .359 .058 5.724 .000*** 

Enjoyment ---> Purchase Intention .178 .199 .062 2.889 .004** 

Ease of Use ---> Purchase Intention .146 .120 .072 2.040 .041* 

Products Diversity ---> Purchase Intention .072 .073 .063 1.152 .249 

Usefulness ---> Purchase Intention .056 .053 .091 .617 .537 

Flow ---> Purchase Intention .201 .244 .043 4.690 .000*** 
 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
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모바일 쇼핑앱의 속성이 쇼핑몰입과 패션제품 구매의도에 미치는 

영향을 살펴본 결과, 모바일 쇼핑앱의 신뢰성, 유희성, 사용용이성은 

쇼핑몰입과 패션제품 구매의도에 직접적으로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 쇼핑몰입은 패션제품 구매의도에 직접적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다<Table. 7>. 

쇼핑몰입의 매개효과를 알아본 결과, 쇼핑몰입은 모바일 쇼핑앱의 

신뢰성, 유희성, 사용용이성 요인에 대해 유의한 간접효과를 지니는 

것으로 나타나 신뢰성, 유희성, 사용용이성 요인은 쇼핑몰입 요인을 

통해 패션제품 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다<Table. 8> 

 

Table 8: Mediation Effect of Shopping Flow 

 
Path 

Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

Mobile 

Shopping 

Apps 

Reliability → Flow → Purchase Intention .359** .059** .419** 

Enjoyment → Flow → Purchase Intention .199** .125** .323** 

Ease of Use → Flow → Purchase Intention .120* -.049** .070** 

Products Diversity → Flow → Purchase Intention .073 .009 .082 

Usefulness → Flow → Purchase Intention .053 .032 .085 
 

*p<0.05, **p<0.01 

 

 

5. 연구 결과 토론 및 시사점  

 

무선 인터넷 환경의 발전과 스마트 기기의 보급으로 급격히 성장하고 

있는 모바일 쇼핑 시장에서 모바일 쇼핑앱이 소비자의 패션제품 

구매의도에 미치는 영향을 파악하고자 하였다. 모바일 쇼핑앱의 속성을 

신뢰성, 유희성, 사용용이성, 제품 다양성, 유용성의 다섯 가지 요인으로 

분류한 후 이들이 쇼핑 몰입과 패션제품 구매의도에 미치는 영향과 

쇼핑 몰입의 패션제품 구매의도에 대한 매개효과를 알아본 결과, 

모바일 쇼핑앱의 신뢰성, 유희성, 사용용이성 요인은 쇼핑몰입과 

패션제품 구매의도에 유의한 직접효과를, 또한 쇼핑몰입은 구매의도에 

유의한 직접효과를 나타내었고, 신뢰성, 유희성, 사용용이성 요인은 

쇼핑몰입을 통해 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다.  

이 같은 결과는 모바일 기기에서 패션제품 쇼핑 시 모바일 쇼핑앱이 

얼마나 다양한 제품군을 구비하고 있는가와 모바일 쇼핑앱이 얼마나 

쓸모가 있는가에 대해 소비자들은 큰 비중을 두지 않고 있으며 

소비자가 자주 사용하는 쇼핑앱이 얼마나 신뢰할 수 있는가, 얼마만큼 

재미를 주는가, 사용하기 편리한가에 대해 가중치를 두고 있음을 알 수 

있다. 이러한 결과는 다양한 제품보다는 패션 제품에 대한 믿을 수 있는 

정보를 제공하고 안전한 거래를 위한 위한 수단을 마련하여 고객에게 

신뢰를 제공하며, 모바일 쇼핑앱을 이용하는 것 자체를 즐겁게 느낄 수 

있도록 보다 다양한 서비스와 정보를 제공하는 것이 중요하다고 할 수 

있다. 더하여 마음에 드는 패션제품을 손쉽게 발견할 수 있는 시스템을 

갖추고, 이를 통해 마음에 드는 패션제품을 발견하였을 때 쉽게 구매할 

수 있으며 앱 사용법 자체를 어렵지 않게 구성해야 할 필요성이 있다. 

결과적으로 믿을 수 있고, 재미있으며 사용하기 편리한 모바일 

쇼핑앱을 제작하였을 때 쇼핑을 진심으로 즐길 수 있는 환경을 

소비자에게 제공하게 되고 이러한 쇼핑에 대한 몰입은 패션제품의 

구매의도 또한 향상시킬 수 있을 것으로 사료된다.  
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