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Abstract

요약
ㄴ

 COVID-19로 인한 오프라인 활동에 대한 제약으로 비대면 상거래인 온라인 쇼핑 거래에 관한 관심과 함께 모

바일 애플리케이션의 활용이 더욱 높아지면서 모바일 애플리케이션과 다양한 산업의 결합이 이루어지고 있으며 패

션 산업에서도 모바일 애플리케이션을 활용하는 사례가 증가하고 있다. 이에 따라 본 연구에서는 패션 모바일 애플리

케이션의 e-서비스 품질이 국내 사용자의 몰입 및 사용자 만족과 서비스 충성도에 미치는 영향에 관해 살펴보았다. 

본 연구를 위해서 274명의 에이블리 패션 모바일 애플리케이션을 사용해본 경험이 있는 사람들을 대상으로 한 설문 

조사를 분석에 활용하여 제시한 가설을 검증하였다. 분석결과, 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품질 중 정보

성, 반응성은 몰입에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 정보성, 신뢰성, 반응성은 사용자 만족에 정

(+)의 영향을 미치는 것인 확인 되었다. 또 몰입은 사용자 만족에 정(+)의 영향을 미치고, 사용자 만족은 서비스 충

성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품질 중 신뢰성은 

몰입에 정(+)의 영향을 미치지 않았으며, 이용 용이성은 몰입과 사용자 만족에 모두 정(+)의 영향을 미치지 않는 

것을 확인하였다. 마지막으로 몰입은 서비스 충성도에 직접적인 정(+)의 영향을 미치지는 않는 것을 확인하였다. 본 

연구를 통해서 모바일 기술의 발전과 함께 점점 증가하고 있는 패션 모바일 애플리케이션 사용자들을 위한 관련 기

업의 마케팅 전략 수립에 기여할 것을 기대하며 포스트 코로나 시대를 겨냥한 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 
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1. 서론

COVID-19로 인한 오프라인 활동들에 대한 제

약들로 비대면 상거래인 온라인 쇼핑 거래에 관

한 관심과 이용의 비중은 점점 높아지고 있는 추

세이다(Cho, 2022). 최근 통계청이 조사한 ‘온라

인 쇼핑 동향’을 살펴보면 전체 온라인 쇼핑 거

래 중 모바일이 차지하는 점유 비중과 거래 금액

은 최근 3년 사이 급격하게 증가하였다. 

COVID-19가 발생하기 전인 2019년도 5월의 기준, 

모바일 점유 비중은 63.4%, 모바일 거래 금액은 7

조 1,450억 원을 기록했지만 3년이 지난 2022년 5

월을 기준으로 살펴보았을 때는 모바일 점유 비

중이 74.4%, 모바일 거래 금액은 12조 8,559억 원

으로 점유 비중과 거래 금액이 모두 증가했다. 특

히 모바일 쇼핑 거래 금액 중 패션이 차지하는 

비율은 25.2%로 높은 비중을 차지했다(Lee, 2022). 

이러한 모바일 쇼핑 기업들은 대부분 유통 및 판

매가 모바일 애플리케이션을 통해 이루어지기 때

문에 시장의 변화와 전략 등에 있어서 더 민감하

게 대응한다. 모바일 산업의 발전과 함께 패션 전

자상거래 시장의 성장으로 패션 모바일 애플리케

이션이 큰 인기를 끌고 있다. 특히 스마트폰과 디

지털 기기 활용에 능숙한 MZ세대를 겨냥하여 다

양한 패션 모바일 애플리케이션이 등장하고 있으

며 국내에서도 에이블리, 지그재그, 무신사, 

29CM, 브랜디, W컨셉 등 다양한 패션 관련 모바

일 애플리케이션이 활용되고 있다. 

이렇듯 패션 산업에서 모바일 애플리케이션 서

비스의 제공이 활성화되고 여러 기업과 서비스가 

등장하여 사용되고 있지만, 국내 패션 모바일 애

플리케이션의 e-서비스 품질과 관련된 연구는 아

직 부족한 실정이다. 또 이러한 패션 모바일 애플

리케이션의 e-서비스 품질이 몰입 및 사용자 만

족과 서비스 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴

보는 것도 필요하다. 특히 국내의 패션 모바일 애

플리케이션 시장은 앞서 언급한 에이블리, 지그재

그, 무신사 등 여러 기업의 경쟁이 치열한 만큼 

e-서비스 품질 중 사용자의 몰입과 만족, 서비스 

충성도에 영향을 미치는 요인에 관해 탐색하는 

연구가 필요한 것으로 보인다.

따라서 본 연구는 모바일 기술의 발전과 함께 

점점 더 일상 속에서 사용이 높아지고 있는 패션 

모바일 애플리케이션 환경에서 e-서비스 품질이 

몰입 및 사용자 만족과 서비스 충성도에 미치는 

영향에 관하여 살펴보는 것을 목적으로 국내의 

대표적인 패션 모바일 애플리케이션 중 하나인 

‘에이블리(ABLY)’를 경험해본 사람들을 중심으

로 살펴보고자 한다. 나아가 본 연구가 패션 모바

일 애플리케이션 환경에서 사용 활성화 방안 및 

관련 기업의 마케팅 전략 수립에 기여할 것을 기

대하며 변화하는 모바일 및 패션 유통환경에 따

른 실무적인 시사점을 함께 제시하고자 하였다. 

2. 이론적 배경 

2.1. 패션 모바일 애플리케이션

기술의 발전과 함께 현대 사회의 급격한 변화로 

스마트폰을 비롯한 다양한 스마트 기기들이 등장하

였고 일상 속에서 매우 활발하게 사용되고 있다. 이

러한 모바일 기기 사용의 증가는 스마트폰 또는 태

블릿 PC 등을 통해 편리하게 사용할 수 있는 개방

형 프로그램인 모바일 애플리케이션이 등장하면서 

더욱 가속화되었다(Koh, 2022). 모바일 애플리케이션

은 모바일 환경에서 활용되는 응용 프로그램으로 특

정한 기능을 사용자가 직접 수행할 수 있게 설계된 

프로그램이라고 할 수 있다. 이러한 모바일 애플리

케이션은 ‘앱(App)’ 또는 ‘어플’로 줄여서 표현

되기도 한다(Liu et al., 2016). 스마트 기기의 등장과 
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함께 나타난 이러한 모바일 애플리케이션은 사람들

의 일상 속에서 자연스럽게 사용되며 일상생활의 패

러다임을 변화시키고 있다. 이에 따라 모바일 애플

리케이션과 다양한 산업의 결합이 활발하게 이루어

지고 있으며 패션 산업에서도 모바일 애플리케이션

을 활용하는 사례가 증가하고 있다.

패션 모바일 애플리케이션(Fashion mobile 

application)이란 패션 제품을 거래하는 M-커머스 형

태의 애플리케이션을 의미한다. 이는 패션 카테고리

만을 취급하고 있는 전문적인 쇼핑몰로서 온라인상

에 흩어져있는 여러 다양한 패션 제품들을 애플리케

이션 안에 정리하고 모아서 보기 쉽게 사용자에게 

제공한다(Jung and Lee, 2022). 국내에서도 에이블리, 

지그재그, 무신사 등 다양한 패션 모바일 애플리케

이션이 등장하여 활용되고 있다. 패션 모바일 애플

리케이션은 사용자들의 가지고 있는 각자의 개성과 

니즈를 충족시키기 위해서 다양한 패션 제품 및 콘

텐츠를 제공하며 사용자들이 원하는 제품의 정보를 

전달하고 있다.

패션 모바일 애플리케이션과 관련된 선행연구

를 살펴보면 성희원(Sung, 2012)은 모바일 쇼핑 

활성화를 위한 스마트폰 패션애플리케이션에 관

한 탐색적 연구를 진행하였으며, 이미진과 이규혜

(Lee and Lee, 2013)는 모바일 쇼핑 동기와 패션

애플리케이션 수용에 대해 20대에서 40대 남녀를 

대상으로 연구를 진행하였으며 모바일 쇼핑 동기

가 패션 모바일 애플리케이션 속성 중요도에 영

향을 미치며 패션애플리케이션 수용은 패션 모바

일 애플리케이션 속성 중요도에 영향을 미치는 

것을 확인하였다. 

2.2. e-서비스 품질

2.2.1. e-서비스 품질의 개념

서비스 품질(service quality)은 마케팅 관련 연구 

분야에서 주요한 주제 중 하나로 전통적 산업 환경

에서 광범위하고 지속적인 연구가 이루어져 왔다

(Arcand et al., 2017). Parasuraman et al.(1988)은 서

비스 품질에 대해 ‘특정한 서비스의 탁월함 또는 

우수함에 관한 소비자의 종합적인 판단’이라고 정

의하며 서비스 품질에 관련한 다양한 연구를 진행한 

바 있다. 

이렇게 오프라인에서 서비스 품질과 관련한 연구

는 오래전부터 지속해서 연구되어왔지만 최근 인터

넷 정보기술의 발달로 인해 e-서비스가 증가하면서 

e-서비스 품질에 관련한 연구 또한 많이 이루어지고 

있다(Cheon and Jun, 2011). e-서비스 품질은 앞서 

언급한 오프라인에서의 서비스 품질과는 다르게 온

라인 가상공간을 통해 소비자와의 실제적인 접촉이 

없이 제공되는 서비스를 의미한다(Kim and Shin, 

2018; Parasuraman et al., 2005). 더불어 인터넷과 

함께 모바일 기술의 발전과 사용이 점점 가속화됨에 

따라 모바일 환경과 관련한 e-서비스 품질에 관한 

연구 또한 활발히 진행되어오고 있다. 

2.2.2. 모바일 애플리케이션과 e-서비스 품질

요인

모바일 기술의 발전과 사용이 점점 높아짐에 따

라 모바일 온라인 환경에서의 e- 서비스 품질과 요

인들에 관한 연구가 진행되고 있다. 선행연구를 살

펴보면, Zeithaml et al.(2000)은 인터넷 쇼핑경험과 

관련한 소비자 연구에서 대면적 상호작용을 기반으

로 하는 전통적인 서비스 품질과 비교하는 연구를 

통해 e-서비스 품질의 개념적 구조를 정립하였으며 

이후 Zeithaml et al.(2002)의 연구에서는 e-서비스 

품질 모형의 구성요소로 사용 편의성과 정보 가용

성, 신뢰성, 프라이버시, 보상, 접속, 그리고 디자인

이라는 7가지 차원을 언급하였다. 또 Parasuraman 
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et al.(2005)은 효율성과 가용성, 이행, 그리고 프라이

버시의 4가지 차원으로 e-SERVQUAL을 제안했다. 

천덕희와 허용덕(Cheon and Huh, 2011)의 연구에서

는 e-서비스 품질 구성 요인으로 이용 용이성, 반응

성, 상호작용성, 정보성, 보안성, 개인화, 신뢰성, 상

품성, 심미성을 제시하였으며, 권일준(Kwon, 2013)의 

연구에서는 신뢰성, 보안성, 효율성, 시스템 이용 가

능성으로 요인을 나누어 살펴보았다. 고석찬(Koh, 

2022)은 모바일 애플리케이션 e-서비스 품질이 사용 

만족 및 지속사용의도에 미치는 영향에 관한 연구에

서 e-서비스 품질의 요인으로 정보성, 신뢰성, 이용 

용이성, 반응성을 제시하였다. 이러한 선행연구를 바

탕으로 본 연구에서는 패션 모바일 애플리케이션의 

e-서비스 품질 요인을 정보성, 신뢰성, 이용 용이성, 

반응성으로 나누어 살펴보았다. 

우선, 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품질 요인 

중 정보성은 모바일 애플리케이션으로부터 이용자가 

필요로 하는 정보를 제공받는 것을 이용자가 지각하

는 정도라고 정의할 수 있다(Lee, 2016). 또 정보성

은 웹사이트에서 제공되는 유용성과 정확성으로 정

의되기도 하였다(Jang et al., 2012). 이러한 선행연구

를 바탕으로 본 연구에서는 정보성을 ‘패션 모바일 

애플리케이션을 이용하면서 이용자에게 필요한 정확

한 정보를 제공받는 것을 이용자 스스로가 지각하는 

정도’라고 정의하고자 한다. 다음으로 모바일 애플

리케이션의 e-서비스 품질 요인 중 신뢰성은 애플리

케이션에서 제공하는 정보 및 서비스의 정확성을 신

뢰할 수 있는 믿음의 정도라고 정의할 수 있다(Lee, 

2016). 또 신뢰성은 제품 및 서비스가 약속된 수준에 

부합하는지를 나타내는 요인이라고 할 수 있다(Field 

et al., 2004). 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구

에서는 신뢰성을 ‘패션 모바일 애플리케이션을 이

용하면서 전달받는 정보 및 서비스의 정확성을 신뢰

할 수 있는 믿음의 정도’라고 정의하고자 한다. 세 

번째 모바일 애플리케이션 e-서비스 품질 요인 중 

이용 용이성은 특정한 정보기술을 이용하는데 들여

야만 하는 노력과 관련하여 개인이 느끼는 정도 또

는 이용자가 목표로 한 시스템을 큰 노력을 들이지 

않고 사용할 수 있는 기대의 정도로 정의할 수 있다

(Davis, 1989). 고석찬(Koh, 2022)의 연구에서는 이용 

용이성을 모바일 앱을 사용할 때 사용자가 정보검색

을 쉽게 할 수 있고, 앱 이용이 간편하고 편리할 것

이라는 믿음이라고 정의하였다. 앞서 언급한 선행연

구를 바탕으로 본 연구에서는 이용 용이성을 ‘패션 

모바일 애플리케이션을 간편하고 편리하게 이용할 

수 있을 것이라는 기대의 정도’로 정의하였다. 마

지막으로 반응성은 사용자의 요청이나 질문에 신속

하게 응답하려는 의지로 정의되기도 하고(Cheon and 

Huh, 2011), 모바일 애플리케이션을 사용할 때 애플

리케이션 관계자가 소비자에게 신속한 피드백을 할 

것이라는 믿음이라고 정의된 바 있다(Koh, 2022). 선

행연구를 바탕으로 본 연구에서는 반응성을 ‘패션 

모바일 애플리케이션을 사용할 때 사용자에게 신속

한 피드백과 처리 방안이 이루어지는 정도’로 정의

하였다. 

2.3. 몰입

몰입(flow)이란 자신의 행동에 관련한 통제가 

유지되고 있는 상황 안에서 주변의 환경에 관한 

지각이 없는 자의식이 상실된 상태로 정의될 수 

있다. 이러한 몰입을 경험하는 사람들은 시간의 

흐름과 관련한 감각을 잃어버린 채 즐거움의 상

태를 지속하며 다른 어떤 일에도 관심이 없을 정

도로 지금 자신이 하는 일에 완전히 빠져있는 상

태를 지닌다(Csikszentmihalyi, 1990). 몰입은 다양

한 분야의 연구에서 매우 활발히 적용되어 오고 

있으며 모바일 애플리케이션 분야에서도 이러한 

몰입과 관련된 연구가 계속해서 진행되고 있다. 

김영채와 정승렬(Kim and Jeong, 2013)은 모바일 

앱 이용에 영향을 미치는 요인에 대해 몰입을 의

미하는 플로우 이론과 통합기술수용모형을 바탕
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으로 연구를 진행했으며 패션애플리케이션의 이

용을 설명하는데 이러한 플로우 경험이 매우 의

미 있는 변수라는 사실을 연구를 통해 검증하여 

기술의 이용행위에 몰입의 중요성이 확인된 바 

있다. 

앞서 언급한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서

는 몰입을 ‘패션 모바일 애플리케이션을 이용하

며 즐거움 상태를 유지하고 시간과 관련한 감각

을 잃어버린 채 해당 서비스에 깊이 빠져있는 상

태’로 정의하려고 한다. 

. 

2.4. 사용자 만족

사용자 만족(user satisfaction)은 사용자의 성취

반응으로 정해진 수준 이상의 기대를 충족하는 

것이고, 사용자의 욕구와 기대에 부응하며 그 결

과로서 상품이나 서비스의 재사용 및 재구매가 

이루어지고 신뢰감이 연속되는 상태라고 정의할 

수 있다(Oliver, 1980). 사용자 만족에서 만족이란 

개인이 느끼는 욕구에 대한 충족이나 기대가 달

성되는 정도를 대변하는 내적인 상태를 의미한다

(Shelly and Adelberg, 1969). 이러한 만족은 사용

자 태도와 밀접한 관계가 있고 행위 의도에도 영

향을 미치는 개념으로 지속해서 마케팅 분야에서 

연구되었다(Oliver, 1980). 만족도는 사용자가 서비

스를 경험하거나 제품을 구매한 후, 품질 및 성과

에 관해 주관적으로 인지하게 된 후의 감정 결과

이고 경험 기대치에 대한 긍정적인 평가라고 볼 

수 있다(Kotler, 2000). 모바일 애플리케이션과 관

련된 연구에서도 사용자 만족에 관한 언급은 이

루어지고 있는데 고석찬(Koh, 2022)은 모바일 애

플리케이션의 e-서비스 품질이 사용자 만족과 지

속사용의도에 미치는 영향에 관해 연구했으며, 

Feng(2018)은 전시, 컨벤션 모바일 애플리케이션 

서비스 품질에 따른 사용자 만족도 및 행동의도

에 관해서 중국 사용자를 중심으로 살펴보았다. 

이와 같은 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 

사용자 만족을 ‘패션 모바일 애플리케이션에 대

해 사용자가 느끼는 긍정적인 평가와 반응’으로 

정의하였다. 

2.5. 서비스 충성도

서비스 충성도는 서비스를 이용하는 사람들이 과

거의 경험과 미래에 대한 기대에 기초하여 특정 

서비스 제공자에 대한 호의적인 태도로 미래에도 

다시 해당 서비스를 사용 또는 구매하고자 하는 

의도 및 타인에게 추천하고자 하는 의도로 정의

할 수 있다. 이러한 충성도에 대한 정의에 대해 

학자마다 다양한 정의를 내리고 있지만, 일반적으

로 한 기업의 사람, 제품 및 서비스에 대해 애착 

또는 애정을 갖는 감정의 상태라고 정의할 수 있

다(Jones and Sasser, 1995). 서비스 충성도는 스마

트폰 활용의 증가로 모바일 애플리케이션 분야에

서도 활발하게 적용되어 연구가 이루어지고 있는

데 문준호, 이원석, 송명근(Moon et al., 2022)은 

음식 배달 애플리케이션 서비스 충성도의 선행요

인에 관해 연구를 진행하였다. 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 

서비스 충성도를 ‘패션 모바일 애플리케이션에

서 제공하는 서비스를 통해 호의적인 태도가 축

적되어 미래에도 해당 서비스를 사용하고 추천할 

의도가 있는 의지와 행동’이라고 정의하였다. 

3. 연구방법

3.1. 연구 모형 

본 연구는 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질이 몰입 및 사용자 만족, 서비스 충성도에 

미치는 영향에 대해 살펴보고자 하였다. 선행연구
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를 바탕으로 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질을 정보성, 신뢰성, 이용 용이성, 반응성으

로 나누어 가설을 설정하고 몰입 및 사용자 만족, 

서비스 충성도와의 인과관계를 확인하고자 <Fig. 

3-1>과 같은 연구 모형을 설정하였다.

3.2. 연구 가설

3.2.1. e-서비스 품질과 몰입

서비스의 특성과 몰입과 관련된 연구는 많은 

서비스 플랫폼 환경과 관련하여 끊임없이 이루어

져 왔다. 권미선(Kwon, 2018)은 SNS의 e-서비스 

품질이 몰입에 미치는 영향에 대해서 살펴보았으

며, 천덕희와 전영상(Cheon and Jun, 2011)의 연

구에서도 저가 항공사의 e-서비스 품질이 몰입에 

미치는 영향에 대해 살펴보았다. 천덕희와 허용덕

(Cheon and Huh, 2011)는 온라인 여행업에서 e-

서비스 품질이 몰입에 영향을 미치는지 살펴보았

으며 e-서비스 품질 중 일부 요인이 몰입에 유의

미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 선

행연구를 기반으로 연구에서 설정한 e-서비스의 

품질 요인(정보성, 신뢰성, 이용 용이성, 반응성)

이 몰입에 미치는 영향에 대해 살펴보는 것이 필

요하다고 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 다음과 

같은 가설을 수립하였다. 

가설 1-1. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 정보성은 사용자의 몰입에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

가설 1-2. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 신뢰성은 사용자의 몰입에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

가설 1-3. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 이용 용이성은 사용자의 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다

 

가설 1-4. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 반응성은 사용자의 몰입에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.2.2. e-서비스 품질과 사용자 만족

오프라인 환경에서 서비스 제공자와 소비자 간의 

상호작용은 오프라인 환경을 접한 고객의 만족에 영

향을 미치는 매우 주요한 요인이다. 하지만 온라인 

환경에서는 기업과 사용자 간의 인적 접촉이 없으므

로 무선 인터넷을 기반으로 한 애플리케이션은 e-서

비스 품질과 관련된 경험과 요인이 서비스를 사용한 

사용자 만족에 영향을 미치게 된다 (Szymanski and 

Hise, 2000). e-서비스 품질과 사용자 만족에 관한 

선행연구를 살펴보면, 이송희(Lee, 2016)는 관광 애

플리케이션의 e-서비스 품질이 사용자 만족에 미치

는 영향을 살펴보았으며, e-서비스 품질 요인 중 일

부분이 사용자 만족에 유의미한 영향을 미치는 것을 

확인하였다. 

앞서 언급한 선행연구를 바탕으로 연구에서 설

정한 e-서비스의 품질 요인(정보성, 신뢰성, 이용 

용이성, 반응성)이 사용자 만족에 미치는 영향에 

관해 살펴보는 것이 필요하다고 볼 수 있다. 이에 

본 연구에서는 하기와 같은 가설을 설정하였다. 

Fig. 3-1 Research Model
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가설 2-1. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 정보성은 사용자 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

가설 2-2. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 신뢰성은 사용자 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

가설 2-3. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 이용 용이성은 사용자 만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 

가설 2-4. 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질 중 반응성은 사용자 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 

3.2.3. 몰입과 사용자 만족, 서비스 충성도

심리적 경험과 관련된 몰입은 만족도 그리고 

그 이후 행동에도 유의미한 영향을 미칠 수 있다

(Lee, 2021). Csikszentmihalyi(1990)는 특정 행동을 

통하여 몰입을 경험하게 되면 미래에 그 행동을 

다시 반복할 가능성이 커질 수 있다고 언급한 바 

있다. 기존 선행연구를 살펴보면 김형준(Kim, 

2015)은 모바일 러닝의 서비스 품질 특성이 몰입

과 사용자 만족에 미치는 영향에 관련한 연구에

서 몰입이 사용자 만족에 유의미한 영향을 미치

는 것을 확인하며 몰입이 이후 행동들을 더욱 긍

정적으로 만드는 것에 관한 연구를 진행했다. 이

러한 선행연구들을 기반으로 연구에서 설정한 패

션 모바일 애플리케이션의 몰입과 만족도, 서비스 

충성도에 관계에 대해 살펴보는 것이 필요하고 

따라서 본 연구에서는 아래와 같은 가설을 설정

하였다. 

가설 3. 패션 모바일 애플리케이션의 몰입은 사

용자 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 4. 패션 모바일 애플리케이션의 몰입은 서

비스 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.4. 사용자 만족과 서비스 충성도

서비스를 사용하는 사용자의 마음에 흡족한 정도

를 의미하는 사용자 만족도와 상품 또는 서비스에 

관한 사용자의 지지를 의미하는 서비스 충성도와 관

련된 선행연구는 서비스 품질이 사용자 만족과 서비

스 충성도에 많은 영향을 미치고 있음을 강조하고 

있다. 특히 이러한 만족은 모바일 환경에서 기업과 

소비자를 연결하는 매우 중요한 매개체라고 볼 수 

있다(Gefen, 2000). Reichheld and Schefter(2000)의 

연구에서는 충성도를 얻기 위해서는 먼저 만족과 신

뢰를 얻어야 한다고 주장한 바 있으며 Wu(2014)의 

연구에서는 SNS 서비스의 사용자 만족이 충성도에 

유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이에 따

라 본 연구에서는 아래의 가설을 설정하였다. 

가설 5. 패션 모바일 애플리케이션의 사용자 만

족은 서비스 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다. 

3.3. 변수의 측정  

  본 연구는 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질이 몰입 및 사용자 만족, 서비스 충성도에 

미치는 영향에 관해 알아보기 위해 선행연구에서 

언급된 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품질(정

보성, 신뢰성, 이용 용이성, 반응성), 몰입, 사용자 

만족, 서비스 충성도 변수에 관한 측정 항목을 해

당 연구에 맞도록 수정 및 보완하여 <Tab. 3-1>
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과 같이 변수의 측정 항목으로 활용하였다.

4. 실증 분석 및 결과 

4.1. 표본의 선정 및 특성

본 연구의 실증적 분석을 위한 설문 응답자의 특

성을 살펴보면 다음과 같다. 조사 대상자는 <Tab. 

4-1>과 같이 국내 패션 모바일 애플리케이션 ‘에이

블리(ABLY)’를 경험해본 사람을 대상으로 설문이 

이루어졌다. 리서치 전문 기업을 통해 만 14세에서 

만 59세까지의 응답자를 대상으로 온라인 설문이 이

루어졌으며 총 274부를 분석에 사용하였다. 본 연구

에서 활용한 설문 응답 중에 성별의 비율을 보면 남

성 응답자가 39.8%, 여성 응답자는 60.2%를 차지하

였다. 설문 응답자 중 연령대 비율을 각각 살펴보면 

10대 응답자는 17.5%, 20대 응답자는 32.1%, 30대 응

답자는 27.7%, 40대 응답자 17.9%, 50대 응답자가 

4.8%로 나타났다. 직업은 학생이 26.3%, 취업 준비생

이 9.1%, 직장인이 43.5%, 프리랜서가 4.7%, 자영업

이 4.0%, 전문직이 1.8%, 기타가 10.6%를 차지하였

다. 마지막으로 학력은 고등학교 졸업 이하가 23.7%, 

전문대 재학 및 졸업이 12.8%, 대학교 재학 및 졸업

이 56.2%, 대학원 재학 및 졸업이 7.3%의 비율을 차

지한 것을 확인할 수 있다.

4.2. 측정 변수의 타당성

변수의 측정 항목
연구

자

정보성

나는 필요한 정보를 해당 패션 모바일 
애플리케이션에서 제공하는 서비스를 통
해 얻을 수 있다. 

Koh  
(2022)

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 항상 최신 정보로 신속하게 업
데이트가 된다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 내게 필요한 정보를 제공한다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 정확한 정보를 제공한다. 

신뢰성

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 믿고 활용할 수 있다.

Koh  
(2022)

나는 패션 모바일 애플리케이션에서 제
공하는 다양한 서비스를 신뢰할 수 있다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 나에게 최적의 서비스를 제공
할 것이라고 믿는다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션은 정해진 시간에 정확한 서비스
를 제공할 것이라고 믿는다. 

이용 
용이성

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스는 다양한 정보를 신속
하게 확인할 수 있다. 

Koh  
(2022)

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스는 무료시스템으로 제공
된다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스를 통해서 내가 원하는 
정보를 쉽게 찾을 수 있다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스는 쉽고 간편하게 사용
할 수 있다. 

반응성

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스는 사용자의 요구에 대
한 피드백을 신속하고 정확하게 제공한
다. 

Koh  
(2022)

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스는 문제가 발생할 경우 
해결 방안을 제시해 준다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스를 이용하면 의사소통을 
쉽게 할 수 있다. 

내가 사용하고 있는 패션 모바일 애플리
케이션의 서비스에서 문제가 발생했을 
경우 바로 처리가 이루어진다. 

몰입

패션 모바일 애플리케이션을 이용할 때 
시간이 빨리 지나가는 것처럼 느껴진다. 

Wu
(2014),
Kim
(2015)

패션 모바일 애플리케이션을 이용할 때 
지루함을 느끼지 않는다. 

패션 모바일 애플리케이션을 이용할 때 
몰두하게 된다. 

패션 모바일 애플리케이션을 이용할 때 
집중하게 된다.

사용자 
만족

나는 패션 모바일 애플리케이션을 사용
에 전반적으로 만족한다. Wu

(2014),나는 패션 모바일 애플리케이션에서 제

Tab. 3-1. Measurement of variables
공하는 기능에 대해 만족한다. 

Kim
(2015)

패션 모바일 애플리케이션을 통해서 얻
은 정보는 유익하다. 

패션 모바일 애플리케이션은 나에게 즐
거움을 준다. 

서비스
충성도

나는 패션 모바일 애플리케이션을 다음
에도 계속 이용할 것이다. 

Wu
(2014)
Moon 
et al.
(2022)

나는 패션 모바일 애플리케이션 이용을 
지인에게 권유할 것이다. 

나는 패션 모바일 애플리케이션의 이용
을 우선적으로 생각한다. 

나는 패션 모바일 애플리케이션의 이용
을 다른 사람에게 긍정적으로 이야기할 
것이다.
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본 연구에 활용한 설문 문항의 신뢰도 및 타당

도 검증을 위해 SPSS와 AMOS 통계 프로그램을 이

용하였다. 먼저 설문지의 일관성을 확인하기 위해 

크론바흐 알파 값을 통해 신뢰도를 검증하였으며 

<Tab. 4-2>에서 보이는 것처럼 연구의 신뢰도는 

정보성 0.839, 신뢰성 0.868, 이용 용이성 0.886, 반

응성 0.852, 몰입 0.907, 사용자 만족 0.858, 서비스 

충성도 0.902로 모두 신뢰도가 확보된 것으로 판단

되었다. 다음으로 타당성을 저해하는 일부 측정 항

목을 제거 후 최종적으로 선정된 측정 항목의 평

균분산추출(AVE) 값과 합성신뢰도(CR) 값을 측정

하였다. 그 결과 모든 변수의 AVE 값은 0.5 이상

으로 나타났고, CR 값은 0.7 이상으로 확인되었다. 

이어서 <Tab. 4-3>과 같이 판별 타당성을 검증하

였는데 각 변수의 상관관계 제곱 값이 각 변수의 

AVE 값보다 적은 수치로 확인되어 타당성을 확보

한 것으로 판단하였다. 

변수
항목수
(*제거)

최종 
항목수

신뢰도 β AVE CR

정보성 4 4 .839

0.723

.568 .882
0.737

0.831

0.717

신뢰성 4
(*1) 3 .868

0.704

.651 .8810.907

0.796

이용
용이성 4 4 .886

0.765

.662 .911
0.735

0.886

0.858

반응성 4 4 .852

0.702

.592 .886
0.775

0.803

0.794

몰입 4 4 .907

0.745

.718 .914
0.818

0.915

0.901

사용자
만족

4 4 .858

0.820

.590 .885
0.771

0.722

0.755

서비스
충성도 4 4 .902

0.803

.699 .910
0.839

0.821

0.879

Model Fit 
CMIN/DF=1.550(p=.000) RMSR=.042  

GFI=.888 AGFI=.859 CFI=.965 
NFI=.909 RMSEA=.045

Tab. 4-2. Reliability, validity analysis resultsclass n %

성별
남성 109 39.8

여성 165 60.2

나이

만 14세~19세 48 17.5

만 20세~29세 88 32.1

만 30세~39세 76 27.7

만 40세~49세 49 17.9

만 50세~59세 13 4.8

직업

학생 72 26.3
취업 준비생 25 9.1
직장인 119 43.5
프리랜서 13 4.7
자영업 11 4.0
전문직 5 1.8
기타 29 10.6

학력

고등학교 졸업 이하 65 23.7
전문대 재학/졸업 35 12.8
대학교 재학/졸업 154 56.2
대학원 재학/졸업 20 7.3

total 274 100

Tab. 4-1. Survey demographics results
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정보
성

신뢰
성

이용
용이
성

반응
성

몰입
사용
자
만족

서비
스
충성
도

정보성 0.568

신뢰성 0.301 0.651

이용
용이성

0.450 0.255 0.662

반응성 0.376 0.295 0.291 0.592

몰입 0.347 0.166 0.231 0.387 0.718

사용자
만족

0.543 0.388 0.377 0.468 0.560 0.590

서비스
충성도

0.340 0.216 0.126 0.295 0.285 0.438 0.699

Tab. 4-3. Discriminant validity analysis results

*AVE 값과 Corr² 값 비교: Corr²<AVE 경우 판별타당성이 있는 것으로 판단함

*대각선 굵은 글씨가 AVE 값

4.3. 가설 검정 결과

앞서 수립한 연구 모형을 검증하기 위해서 구

조방정식 모델을 활용하여 분석을 진행하였고 설

정한 연구모델에 관한 각 경로 간의 관계를 분석

하였다. 본 연구 가설에 관한 검증 결과는 <Tab. 

4-4>를 통해서 확인할 수 있다. 

본 연구의 모델에 대한 경로 사이의 영향 관계

를 살펴보기에 앞서서 구성개념 간의 구조적인 

모델의 적합성을 살펴본 결과로 가설적 모델의 

적합도는 다음과 같이 양호한 수준으로 확인되었

다. 자세히 살펴보면 CMIN/DF는 1.571(p=.000), 

GFI는 0.885, AGFI는 0.857로 나타났다. 이어서 

CFI는 0.963, NFI는 0.906, RMSR은 0.046, RMSEA

는 0.046으로 모두 일반적인 사회과학 연구에서 

권장하는 최소 권장 적합도를 충족한 것을 확인

하였다. 

다음으로 본 연구에서는 정보성, 신뢰성, 이용 

용이성과 반응성이 몰입과 사용자 만족에 미치는 

영향을 우선으로 분석한 다음, 몰입과 사용자 만

족, 서비스 충성도 사이의 관계를 분석하였다. 먼

저 가설 1-1에 해당하는 정보성과 몰입 사이의 

관계 검증 결과는 99% 유의수준에서 유의미한 

정(+)의 관계를 보이는 것으로 확인되어 가설을 

채택하였다(β=.302, t=3.241, p<.01). 반면 가설 

1-2에 해당하는 신뢰성과 몰입의 관계는 95% 

유의수준을 충족하는 관계가 확인되지 않아서 

수립한 가설 1-2를 기각했다(β=-.013, t=-0.189, 

p>.05). 이어서 가설 1-3에 해당하는 이용 용이

성과 몰입 간 관계도 95% 유의수준을 충족시키

는 관계가 나타나지 않았기 때문에 설정한 가

설을 기각하였다(β=.063, t=0.787, p>.05). 다음

으로 가설 1-4에서 언급한 반응성과 몰입 사이

의 관계는 99.9% 유의수준에서 유의미한 정(+)

의 관계를 보이는 것으로 확인되었으므로 해당 

가설을 채택하였다(β=.411, t=4.943, p<.001).

가설 1에 이어 가설 2-1에 해당하는 정보성과 

사용자 만족 사이의 관계 검증에 관한 결과는 

99.9% 유의수준에서 정(+)의 관계를 갖는 것으

로 나타나 가설을 채택하였다(β=.297, t=3.722, 

p<.001). 이어서 가설 2-2에 해당하는 신뢰성과 

사용자 만족 간의 관계는 99.9% 유의수준에서 

유의미한 정(+)의 관계를 보이는 것으로 나타나 

가설을 채택하였다(β=.221, t=3.691, p<.001). 반

면 가설 2-3에 해당하는 이용 용이성과 사용자 

만족 사이의 관계는 95% 유의수준을 충족하는 

관계가 나타나지 않았기 때문에 수립한 가설을 

기각하였다(β=.034, t=0.525, p>.05). 다음으로 

가설 2-4에 해당하는 반응성과 사용자 만족 간 

관계는 95% 유의수준에서 정(+)의 관계를 갖는 

것으로 나타나 설정한 가설을 채택하였다(β

=.140, t=1.998, p<.05).

가설 3에 해당하는 몰입과 사용자 만족 간 관

계 검증 결과는 99.9% 유의수준에서 유의한 정

(+)의 관계를 보이는 것이 확인되어서 해당 가

설을 채택하였다(β=.384, t=5.973, p<.001). 반면 

가설 4에 해당하는 몰입과 서비스 충성도 사이

의 관계는 95% 유의수준을 충족하는 관계가 나
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타나지 않아 가설을 기각하였다(β=.047, 

t=0.515, p>.05). 마지막으로 가설 5에 해당하는 

사용자 만족과 서비스 충성도 간 관계는 99.9% 

유의수준에서 서로 유의한 정(+)의 관계를 갖는 

것으로 나타났기 때문에 가설을 채택하였다(β

=.651, t=6.371 p<.001). 

5. 결론 및 논의 

5.1 결론

본 연구는 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비

스 품질이 몰입 및 사용자 만족, 서비스 충성도에 

어떠한 영향을 미치는지 확인하고자 진행되었다. 

본 연구에서 제시한 연구 가설에 관한 실증적인 

분석에 관한 결과는 아래와 같이 요약할 수 있다. 

첫째, 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품

질 요인 중 정보성과 반응성이 몰입에 정(+)의 영

향을 주는 것이 확인되었다. 이는 패션 모바일 애

플리케이션을 사용하면서 이용자에게 필요한 정

확한 정보를 받는 것을 이용자 스스로가 지각하

는 정도와 이용자에게 신속한 피드백과 처리 방

안이 이루어지는 정도는 이용자가 즐거움의 상태

를 유지하며 해당 서비스에 깊게 빠져있는 상태

인 몰입에 유의미한 영향을 미치는 요소임을 확

인할 수 있었다. 

둘째, 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품

질 요인 중 정보성, 신뢰성, 반응성이 사용자 만

족에 정(+)의 영향을 주는 것이 확인되었는데 이

는 패션 모바일 애플리케이션을 이용하면서 이용

자에게 필요한 정확한 정보를 받는 것을 이용자 

스스로가 지각하는 정도와 애플리케이션에서 보

급하는 정보 및 서비스의 정확성을 이용자가 신

뢰할 수 있는 믿음의 정도, 이용자에게 신속한 피

드백과 처리 방안이 이루어지는 정도가 패션 모

바일 애플리케이션에 대해 느끼는 긍정적인 평가

와 반응인 사용자 만족에 유의한 영향을 미치는 

중요한 요소임을 확인할 수 있었다. 

셋째, 패션 모바일 애플리케이션의 e-서비스 품

질 중 이용 용이성은 몰입과 사용자 만족에 모두 

정(+)의 영향을 끼치지 않는 것이 확인되었다. 이

는 패션 모바일 애플리케이션을 간편하고 편리하

게 이용할 수 있을 것이라는 기대의 정도는 몰입

과 사용자 만족에 유의미한 영향을 미치지 않는 

것을 의미한다고 볼 수 있다. 이는 이미 대다수 

사용자가 스마트폰과 다양한 모바일 애플리케이

션 이용에 매우 능숙하므로 이번 연구에서 패션 

모바일 애플리케이션의 e-서비스 품질 중 이용 

가설 변수 B S.E. t β 결과

1

1-1 정보성→몰입 .432 .133 3.241** .302 채택

1-2 신뢰성→몰입
-.02
0

.107 -0.189 -.013 기각

1-3
이용 용이성→ 

몰입
.084 .107 0.787 .063 기각

1-4 반응성→몰입 .601 .122 4.943*** .411 채택

2

2-1
정보성→

사용자 만족
.283 .076 3.722*** .297 채택

2-2
신뢰성→

사용자 만족
.221 .060 3.691*** .221 채택

2-3
이용 용이성→ 
사용자 만족

.030 .058 0.525 .034 기각

2-4
반응성→

사용자 만족
.136 .068 1.998* .140 채택

3
몰입→

사용자 만족
.255 .043 5.973*** .384 채택

4
몰입→

서비스 충성도
.043 .084 0.515 .047 기각

5
사용자 만족→
서비스 충성도

.902 .142 6.371*** .651 채택

Model Fit
CMIN/DF=1.571, RMSR=.046 
GFI=.885 AGFI=.857 NFI=.906 

CFI=.963 RMSEA=.046

***p<.001 **p<.01 *p<.05

Tab. 4-4. Research hypothesis and analysis 
results 



서비스연구, 제13권 제03호, 2023.09

50

용이성이 몰입과 사용자 만족에 큰 영향을 미치

지 않았다고 추측해볼 수 있을 것이다. 

마지막으로 패션 모바일 애플리케이션의 몰입

은 서비스 충성도에는 직접적인 영향을 주지는 

않았으나 사용자 만족에는 큰 영향을 미친 것을 

확인하였다. 또 사용자 만족은 패션 모바일 애플

리케이션에서 제공하는 서비스를 통해 호의적인 

태도가 축적되어 차후 해당 서비스를 사용하고 

추천할 의도가 있는 의지와 행동을 의미하는 서

비스 충성도에 강한 영향을 미치는 요인이라는 

것을 함께 확인하였다.

본 연구 결과에 대한 논의는 다음과 같다. 최근 

다양한 산업에서 디지털 전환 및 도입이 이루어

지는 만큼 패션 산업에서도 활발히 적용되고 있

다. 이러한 상황에서 해당 연구를 통해 패션 모바

일 애플리케이션의 e-서비스 품질 요인 중 정보

성, 반응성이 몰입과 사용자 만족에 모두 영향을 

준 만큼 기업은 사용자가 필요로 하는 다양하고 

정확한 정보를 접할 수 있는 환경을 지속적으로 

제공하는 것이 필요하고, 서비스 사용 중 문제가 

발생 시 이를 신속하게 처리해주고 피드백을 제

공하는 것이 매우 중요하다는 것을 확인할 수 있

었다. 또 e-서비스 품질 요인 중 신뢰성이 사용자 

만족에 유의미한 영향을 준 바와 같이 패션 모바

일 애플리케이션 관리자는 사용자들이 서비스와 

서비스 제공자를 믿고 애플리케이션에서 보급하

는 정보와 서비스의 정확성을 신뢰할 수 있는 믿

음의 정도를 높이기 위한 꾸준한 노력이 필요할 

것이다. 몰입은 서비스 충성도에는 직접적으로 유

의미한 영향을 미치지는 못하나 사용자 만족에는 

매우 큰 영향을 미치며, 이러한 사용자 만족은 서

비스 충성도에 강한 영향을 미치므로 사용자들의 

몰입과 만족도를 높이기 위한 패션 모바일 애플

리케이션을 제작하고 관리하는 기업들의 끊임없

는 관심과 노력이 필요하고, 포스트 코로나 시대

를 대비하며 기업의 모바일 애플리케이션 서비스

를 지속하여 사람들이 사용할 수 있도록 하는 관

리와 방안의 모색이 필요하다고 할 수 있다. 더 

좋은 서비스 품질을 통해 사용자들의 몰입 및 만

족 그리고 서비스 충성도에 영향을 미칠 방안들

을 기획하고 이를 전략적인 패션 모바일 애플리

케이션의 관리 및 애플리케이션을 사용하는 사람

들과의 커뮤니케이션 수단으로 활용한다면 궁극

적으로 패션 모바일 애플리케이션을 제공하는 기

업의 지속적인 사용자 관리와 마케팅 전략 수립 

및 사용량 증가에도 도움이 될 수 있을 것으로 

기대한다. 

5.2 연구 한계점 및 향후 연구 방향 

본 연구의 한계점 및 앞으로의 연구 방향은 다음

과 같다. 우선 에이블리라고 하는 특정 패션 모바일 

애플리케이션을 경험해본 사용자를 중심으로 진행된 

연구 결과이므로 향후 연구에서는 이를 보완하기 위

해 다양한 국내외 패션 모바일 애플리케이션을 함께 

살펴보고 비교해보며 연구를 진행하는 것이 필요할 

것이다. 또 소비자가 어떠한 제품 및 서비스에 관심

을 가지는 정도를 관여도라 할 수 있는데 자신과 관

련이 많고 중요한 제품 및 서비스에는 큰 관심을 가

지고, 자신과 관련이 비교적 적고 중요도가 낮은 제

품과 서비스에는 무관심하거나 낮은 관심이 발생하

게 된다. 이렇듯 소비자의 행동, 태도 그리고 의사결

정의 과정은 소비자의 관여도 수준에 따라서 달라질 

수 있는데(Youn, 2015) 후속 연구에서 관여도를 조

절변수로 함께 생각하고 연구를 진행한다면 더 다양

한 시사점을 발견할 수 있을 것이다. 
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Effect of E-Service Quality of Fashion Mobile Applications      

on Flow, User Satisfaction, and Service Loyalty

Jhee, SeonYoung* · Han, Sang-Lin**   

ABSTRACT
ㄴ

Due to restrictions on offline activities caused by COVID-19, the use of mobile applications is increasing 

along with interest in online shopping, which are non-face-to-face commerce. Accordingly, mobile 

applications and various industries are combined, and the number of cases of using mobile applications in 

the fashion industry is increasing. In this study, the effect of e-service quality of fashion mobile applications 

on user’s flow, user satisfaction, and service loyalty was examined. To conduct this study, a survey of 274 

people who experienced the ‘ABLY’ fashion mobile application was used for analysis to verify the 

hypothesis. As a result of the analysis, it was found that informativity and responsiveness among the 

e-service quality of fashion mobile applications had a positive (+) effect on flow. And it has been confirmed 

that informativity, reliability, and responsiveness affect user satisfaction. In addition, flow has a positive (+) 

effect on user satisfaction, and user satisfaction has a positive (+) effect on service loyalty. However, 

among the e-service quality of fashion mobile applications, reliability did not have a positive (+) effect on 

flow. And ease of use did not have a positive (+) effect on both flow and user satisfaction. Finally, it was 

confirmed that flow did not directly affect service loyalty. Through this study, we intend to contribute to 

the establishment of marketing strategies for fashion mobile application users, who are increasing with the 

development of mobile technology, and provide practical implications for the post-COVID-19 era.

Keywords: Fashion mobile application, e-service quality, flow, user satisfaction, service loyalty

* First Author, Ph.D, Department of business administration, Hanyang University.
** Corresponding Author, Professor, Department of business administration, Hanyang University. 


