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Abstract
The purpose of this study is to identify factors that improve fashion brand app 

users’ continued usage intention, as part of heightening the competitiveness of 
these apps in the market where competition is deepening along with growing 
usage. Factors that determine continued usage intention for fashion brand apps 
were derived based on a value-based adoption model developed by Kim et al. 
(2007) The data for analysis was collected through a two-week online survey 
conducted from February 15 to 28, 2021, with consumers who have purchased 
products using fashion brand apps within six months. Statistical analysis results 



추혜인⋅나건

서비스경영학회지 제22권 제3호 2021년 09월 261

can be summarized as follows. First, utility and playfulness, the benefit factors 
of fashion brand apps, were found to have a positive influence on perceived 
value. Second, technology and cost, the sacrifice factors of fashion brand apps, 
were discovered to have a negative impact on perceived value. Third, perceived 
value was found to have a positive influence on continued usage intention. Lastly, 
the influence of playfulness, which is a benefit factor of fashion brand apps, and 
technology, a sacrifice factor, on perceived value varied depending on gender. 
These findings can be expected to be utilized as basic data for establishing 
differentiated strategies for fashion brand apps.  

Keywords : Fashion Brand Apps, VAM Model, Continuous Use Intention
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I. 서 론
인터넷과 전자상거래의 급속한 성장, 모바일 기기의 보편화, 통신 기술의 변화 등으

로 인해 모바일 상거래(M-Commerce)는 시장성이 가장 유망한 분야 중 하나로 제시
되어 왔다(McLean et al., 2020; Kim et al., 2007). 오프라인에서 온라인으로, 온라
인에서 모바일로 상거래의 흐름이 이동하면서 모바일 상거래를 촉진할 수 있는 다양
한 애플리케이션(이하 앱)이 등장하였고, 소비자와 브랜드는 앱을 통해 상호작용하기 
시작했다(Kim et al., 2015). 특히, 컴퓨터보다 모바일 기기가 가지는 이동성, 편의성, 
시간효율성, 상호작용성, 개인화 등과 같은 장점으로 인해 모바일 상거래 시장은 더욱 
성장할 것으로 예측하고 있다(Niranjanamurthy et al., 2013). 

우리나라 역시 모바일 상거래 시장의 규모가 지속적으로 증가하고 있다. 통계청
(2021) 자료에 따르면 2021년 3월 모바일 쇼핑 거래액은 10조 9,816억원으로 2020
년 3월 8조 4,846억원 대비 29.4% 증가하였다. 또한, 온라인 쇼핑 중 모바일이 차지
하는 비중이 2021년 3월 기준 69.1%로 2020년 3월 67.5% 대비 1.6%p 증가하여 모
바일을 통한 쇼핑이 증가하고 있음을 알 수 있다. 상품부문별로 살펴보면, 2020년 3
월 대비 서비스(69.8%), 패션(21.7%), 식품(19.3%) 등 모든 부문에서 이용이 증가
한 것으로 나타났다. 

그러나 이러한 양적인 성장은 동종업계 간의 경쟁을 더욱 가속화하였고, 그로 인해 
기업들은 경쟁우위 확보를 위해 사업의 성패를 파악하여 제한된 내부자원을 집중하고
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자 노력하고 있다(강영신과 안병태, 2007). 이와 같은 관점에서 브랜드 앱은 기업의 
새로운 마케팅 채널로 활용되고 있다(김신화 등, 2016). 대표적으로 패션, 뷰티 영역
에서 전통적인 방식이 아니라 디지털 방식에 맞게 상품을 기획하고 채널을 구축하고 
판매하고 있다. 자사 채널 중심으로 고객이 유입되고, 유입된 고객이 구매를 하고, 구
매한 고객의 정보들에 대한 DB가 확보되면 개별적인 마케팅이 가능하기 때문이다. 따
라서 자사의 브랜드 앱에서 지속적인 마케팅을 통해서 구매가 일어날 수 있도록 브랜
드 커뮤니티의 역할을 키우는 것이 중요한 사안이라고 할 수 있다(남혜현, 2021).

이러한 앱의 성패는 이용자의 지속사용에 좌우된다는 점에 주목할 필요가 있다. 이
에 브랜드 앱의 특성을 고찰하는 연구가 다수 이루어졌으며, 실제 사용을 통해 지각
하게 되는 가치가 지속사용의도의 주요 선행요인임을 제시하고 있다(민소라와 이슬
기, 2021; Wang et al., 2020; 김지연 등, 2019; 이혜연 등, 2019). 

그러므로 브랜드 앱 이용에 대한 전반적인 가치 지각은 어떠한 요인에 의해 영향을 
받는지가 중요한 관심사항이 된다. 앱과 같은 정보시스템에 대한 가치 지각은 이용자
가 특정 시스템 사용을 통해 얻게 되는 혜택 측면과 지불해야 하는 희생 측면을 종합
하여 형성된다(Kim et al., 2007; Lee & Jo, 2021; 최주희와 한진수, 2019). 즉, 정
보시스템의 혜택요인과 희생요인이 종합적인 가치 지각에 영향을 미치며 이는 가치기
반수용모델의 논리에 해당한다(Kim et al., 2007). 가치기반수용모델을 기반으로 하
는 모바일 앱과 관련된 다수의 연구에 따르면 혜택요인이 지각된 가치에 긍정적인 영
향을 미치고, 희생요인이 지각된 가치에 부정적인 영향을 미치는 것으로 보고되고 있
다(김나경 등, 2021; Lee & Jo, 2021; Wang et al., 2020; 김주연, 2020). 그러나 
이러한 결과는 브랜드 앱 유형에 따라 상이한 결과가 제시될 수 있으므로 유형에 따
른 연구가 진행되어야 한다(Van Noort & Van Reijmersdal, 2019). 이에 모바일 거
래에서 사용 비중이 지속적으로 증가하고 있는 패션 앱을 대상으로 기존 연구와 동일
한 결과를 가지는지 실증할 필요가 있다. 한편, 전자상거래에서 성별에 따라 시스템 
특성 요인에 대한 인식 차이가 존재하고(서문식과 김상희, 2004; 김영신과 정범석, 
2007), 마케팅 전략 수립에 기본적으로 활용되는 인구통계학적 변수임에도 불구하고
(정병옥, 2016), 모바일 상거래에서는 성별에 따른 차이를 추가한 연구가 제한적이
다. 

따라서 본 연구에서는 Kim et al.(2007)의 가치기반수용모델을 토대로 패션 브랜
드 앱의 혜택요인과 희생요인이 이용자의 지속사용의도로 이어지는 메커니즘을 이해
하는데 그 목적이 있다. 나아가 성별에 따른 지각된 혜택 및 희생요인과 지각된 가치 
간의 관계를 보여주고자 한다. 이러한 결과는 패션 브랜드 앱의 차별화된 전략 수립
을 위한 기초 자료로 활용될 것으로 기대할 수 있다.
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II. 이론적 배경 및 가설 설정
2.1 패션 브랜드 앱

브랜드 앱에 대한 정의는 연구의 목적 및 상황에 따라 다양하게 이루어지고 있으
며, 이로 인해 통합된 정의가 확립되어 있지 않은 실정이다(장성현과 이정기, 2014). 
그러나 일부 연구에서 사용한 정의들을 종합하면 기업이 자사의 브랜드와 상품을 홍
보하거나 판매하기 위해 제작하고 배포한 애플리케이션을 의미한다(김신화 등, 2016; 
Kim et al., 2013; Bellman et al., 2011).

소비자가 점점 더 많은 브랜드 앱을 통해 커뮤니케이션함에 따라 모바일 웹이나 인
터넷 브라우저를 통한 커뮤니케이션은 줄어들고 있다(Van Noort & Van Reijmersdal, 
2019). 이러한 현상은 소매, 금융 및 여행 부문에서 두드러지게 나타나고 있고, 언제 
어디서나 이용할 수 있다는 점에서 소비자와 더 많은 커뮤니케이션할 수 있는 기회를 
제공하기 때문에 기업에서 주목하고 있다(Van Noort & Van Reijmersdal, 2019). 
Ahmed et al.(2016)은 브랜드 앱이 소비자를 참여시키고 브랜드 기반 커뮤니케이션
을 촉진시키는데 가장 효과적이라고 주장하였으며, 이러한 맥락에서 기업은 브랜드 
앱을 마케팅 도구로 활용되고 있다(Wang et al., 2016). 

본 연구에서 다루고자 하는 패션 부문의 브랜드 앱에 대한 연구를 살펴보면, 브랜
드 앱 만족도에 영향을 미치는 요인을 고찰하는 연구(김선화 등, 2016), 이용자의 패
션 쇼핑 성향이 패션 앱 속성 중요도에 미치는 관계를 규명하는 연구(김나미, 2020), 
패션 앱 특성이 모바일 쇼핑 태도에 미치는 영향을 실증한 연구(성희원, 2013) 등이 
있다. 이들은 공통적으로 모바일 패션 앱의 특성 요인에 주목하고 있다. 

국내 대표적인 패션 브랜드 앱은 무신사, 지그재그, W컨셉, 브랜디, 29CM, 에이블
리 등이 있다. 한국소비자원은 대표적인 앱 6개 이용자를 대상으로 이용 이유를 조사
한 결과, 상품의 다양성, 무료배송, 합리적 가격, 희소성 있는 상품 구매 등이 주요 이
유로 나타났다(권혜진, 2021). 이와 함께 코로나 19의 확산으로 매장에서 제품을 체
험하고 구매하기보다는 모바일 앱을 통해 의류나 화장품을 구매하는 것에 익숙해지기 
시작했다는 점에서 디지털 경쟁은 더욱 치열해질 것으로 전망하고 있다(오수연, 
2021). 

2.2 가치기반수용모델(Value-based Adoption Model)
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가치기반수용모델(Value-based Adoption Model : VAM)은 소비자가 어떤 요인으
로 인해 기술을 수용하게 되는지 설명하고자 등장한 이론이다(Kim et al., 2007). 기
술수용과 관련된 이론 중에서 가장 널리 사용되는 이론은 기술수용모델(Technology 
Acceptance Model : TAM)이지만, 일반소비자를 대상으로 기술수용을 살펴보기에는 
VAM이 적합하다(Lee & Jo, 2021; Kim et al., 2007). VAM은 소비자가 기술을 사
용함으로써 경험하게 되는 혜택과 희생요인을 통해 종합적인 가치를 형성하고, 종합
적인 가치가 증가할수록 해당 기술에 대한 이용이 더욱 촉진될 수 있다는 이론이다
(Kim et al., 2007). 이는 합리적인 의사결정이 가치를 극대화하는 방향으로 이루어
진다는 논리를 근간으로 한다(Kleijnen et al., 2007). 

VAM에서 제시한 혜택요인은 유용성과 유희성이며, 희생요인은 기술성과 비용이다. 
유용성은 정보시스템 사용이 일상생활이나 업무에 유용한 정도를 의미하며(Kim et 

al., 2007), 보다 나은 의사결정을 할 수 있도록 돕는 역할을 한다(Yu et al., 2015). 
유희성은 정보시스템 사용을 통해 얻을 수 있는 즐거움으로(Kim et al., 2007) 해당 
시스템에 대한 흥미를 유발시켜 브랜드에 대한 인지도와 호감을 증가시킨다(김신화 
등, 2016). 따라서 정보시스템 중 하나인 앱 사용으로 인한 혜택요인은 제품이나 서
비스 이용자가 해당 상품을 지속적으로 이용할 수 있도록 하는 중요한 요인으로
(Chen & Dubinsky, 2003), 소비자가 지각하는 혜택 수준이 높을수록 전반적인 가치 
지각 수준이 향상된다(Kim et al., 2007; 김주연, 2020). 

희생요인은 특정 제품이나 서비스 이용을 위해 지불해야 하거나 노력해야 하는 요
인을 의미한다(Zeithaml, 1988). 이러한 맥락에서 기술성은 정보시스템의 이용방법을 
숙지하고 능숙하게 사용하게 될 때까지 소요되는 시간과 노력으로 이용방법이 복잡할
수록 기술 수준의 증가하고 지각된 가치는 저하된다. 비용은 정보시스템 사용을 위해 
지불하는 비용에 대한 이용자의 주관적인 인식 수준으로 비용이 커질수록 개인의 희
생이 증가하는 것으로 인식되어 가치 지각에 대한 수준이 저하된다(Kim et al., 
2007). 따라서 앱 사용으로부터 인지하게 되는 희생요인은 지각된 가치에 부정적인 
영향을 미치는 요인으로 정보시스템에 대한 이용자의 저항 수준을 증가시킨다(김민정
과 이수범, 2017; Kim et al., 2007). 

이상의 연구를 종합하여 고려하여 본 연구에서는 가치기반수용모델을 토대로 브랜
드 쇼핑 앱의 지각된 혜택요인을 유용성과 유희성으로 구성하고, 지각된 희생요인은 
기술성과 비용으로 구성하고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

[H1] 지각된 혜택은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
 H1-1: 유용성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 H1-2: 유희성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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[H2] 지각된 희생은 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 
 H2-1: 기술성은 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
 H2-2: 비용은 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

한편, 소비자가 제품과 서비스 이용에 대하여 평가하고, 그에 따른 감정적인 상태를 
가짐에 있어서 성별은 중요한 요소 중 하나이다(강영신과 정범석, 2007). 상품 구매
에 있어 남성이 여성보다 목적지향적으로 실용적인 동기가 강하게 나타나고, 여성은 
관계지향성이 남성에 비해 상대적으로 크기 때문에 경험적 동기나 쾌락적 동기와 같
은 측면이 더 강하게 영향을 미친다는 연구가 존재한다(Awad & Ragowksy, 2008; 
Ridgway et al., 1990). 인터넷 쇼핑과 관련된 연구에서도 성별에 따라 감정상태에 
영향을 미치는 쇼핑몰의 특징 요인에서 차이가 존재하는 것으로 보고되고 있다(서문
식과 김상희, 2004; 김영신과 정범석, 2007; 정병옥, 2016). 따라서 모바일 쇼핑 앱
에서도 사용을 통해 판단할 수 있는 혜택과 희생이라는 평가요인이 지각된 가치에 미
치는 영향에 있어 성별에 따라 차이가 발생할 수도 있다. 이에 다음과 같은 가설을 
도출하였다.

[H4] 혜택요인과 희생요인이 지각된 가치에 미치는 영향과 지각된 가치가 지속사
용의도에 미치는 영향은 성별에 따라 차이가 있을 것이다.

2.3 지속사용의도
지속사용의도는 이용자가 현재 사용중인 정보시스템을 앞으로도 지속적으로 사용할 

의도로 단발성 사용의도와 대조적으로 시간적 흐름에 걸쳐 이전에 취했던 행동을 동
일하게 행하고자 하는 지속성의 개념을 포함한다(Bhattacherjee, 2001; 김상수와 김
미리, 2019). 신규고객을 확보하는 비용이 기존 고객을 유지하는 비용보다 5배가 더 
많은 비용이 소요된다는 측면에서 기존 이용자의 지속성은 매우 중요하며, B2C 전자
상거래 생존의 핵심적인 역할을 한다(Bhattacherjee, 2001; Parthasarathy & 
Bhattacherjee 1998). 

이러한 이유로 전자상거래 시스템에 대한 지속사용의도를 향상시킬 수 있는 요인을 
탐색하는 연구가 활발히 진행되어 왔으며, 지각된 가치가 대표적이다(Wang et al., 
2020; Li et al., 2018). Wang et al.(2020)은 정부 앱을 중심으로 연구를 진행하였
고, 지각된 가치가 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미침을 보여줬다. 김나경 등
(2021)은 신선식품 새벽배송 앱에 대하여 연구를 진행하였으며, 지각된 가치 수준이 
높을수록 지속사용의도가 증가함을 보여줬다. 최주희와 한진수(2019)는 호텔 브랜드 
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앱을 중심으로, 이영석 등(2021)은 배달앱을 중심으로 지각된 가치가 지속사용의도를 
향상시킬 수 있음을 보여줬다. 이상의 내용을 종합하여 브랜드 쇼핑 앱 이용자가 지
각한 가치는 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 추론할 수 있다. 이에 다
음과 같은 가설을 설정하였다.

[H3] 지각된 가치는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

Ⅲ. 연구설계
3.1 연구모형

본 연구에서 설정한 가설을 토대로 도출한 연구모형은 <그림 1>과 같다. 
<그림 1> 연구모형

3.2 조작적 정의
본 연구에서 사용하고자 하는 개념은 유용성, 유희성, 기술성, 비용, 지각된 가치, 

지속사용의도이다. 개념별 조작적 정의는 다음과 같다. 
혜택요인인 유용성은 패션 브랜드 앱 사용이 상품 구매에 유용한 정도로 정의하였
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고, 유희성은 패션 브랜드 앱을 통해 얻을 수 있는 즐거움으로 정의하였다. 희생요인
인 기술성은 패션 브랜드 앱 이용방법을 숙지하고 능숙하게 사용하게 될 때까지 소요
되는 노력의 수준으로 정의하였고, 비용은 패션 브랜드 앱을 통해 상품을 구매하는데 
있어 소요되는 비용으로 정의하였다. 혜택요인과 희생요인에 대한 측정문항은 Kim et 
al.(2007), Forsythe et al.(2006), 김신화 등(2016) 등의 연구를 참고하여 구성하였
다. 지각된 가치는 패션 브랜드 앱에서 상품을 구매하기 위해 지불한 것(희생)과 제
공받은 것(혜택)에 대한 종합적인 고려를 통한 효용에 대한 전체적인 평가로 정의하
였으며, Kim et al.(2007), Lee & Jo(2021), 최주희와 한진수(2019) 등의 연구를 
참고해서 설문문항을 구성하였다. 지속사용의도는 현재 사용 중인 패션 브랜드 앱을 
지속적으로 사용하고자 하는 의도로 정의하고, Bhattacherjee(2001)에서 사용한 문항
을 토대로 설문문항을 구성하였다. 

3.3 자료의 수집 및 분석
본 연구는 최근 6개월 이내에 브랜드 쇼핑 앱으로 상품을 구매한 경험이 있는 소비

자로 대상으로 편의표본추출법을 통해 응답자를 선정하고 2021년 2월 15일부터 28일
까지 2주 동안 온라인 설문조사를 진행하였다. 총 250부가 회수되었으나 응답이 불성
실한 5부를 제외하고 총 245부의 유효 표본을 대상으로 분석을 진행하였다. 분석 프
로그램은 SPSS v.22과 AMOS v.22을 사용하였으며, 빈도분석, 타당성 및 신뢰성 분
석, 경로분석, 집단 간 차이분석을 실시하였다.

IV. 분석 결과
4.1 응답자의 인구통계학적 특성

빈도분석을 통한 응답자의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다. 전체 응답자 중에
서 여성은 53.5%(131명), 남성은 46.5%(114명)로 나타났고, 연령대는 20대 
31.4%(77명), 30대 47.8%(117명), 40대 15.5%(38명), 50대 이상 5.3%(13명)로 
나타났으며, 결혼여부는 미혼 64.9%(159명), 기혼 35.1%(86명)으로 나타났다. 이들
이 주로 사용하는 브랜드 쇼핑 앱의 이용기간은 13~18개월(38.8%)과 19~24개월
(35.5%)이 비교적 높은 비중은 차지하는 것으로 나타났다. 또한, 해당 앱을 통해 지
난 6개월 동안 상품을 구매한 횟수는 1~2회(41.6%)가 가장 많은 것으로 나타났다. 
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<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성

4.2 타당성 및 신뢰성 분석
측정도구의 타당성 및 신뢰성을 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 확

인적 요인분석 결과 측정모형의 적합도는 CMIN/df=1.496(≤3), RMR=0.024(≤
0.08), GFI=0.921(≥0.9), NFI=0.927(≥0.9), CFI=0.974(≥0.9), RMSEA=0.045
(≤0.08)로 나타나 만족스러운 적합도를 보여주고 있다. 다음으로 개념신뢰도
(Construct Reliability)와 평균분산추출지수(Average Variance Extracted)를 산출하
여 집중타당성을 검토하였다. 일반적으로 CR값은 0.7 이상, AVE값은 0.5 이상으로 
나타나면 집중타당성이 있는 것으로 해석한다(Bagozzi & Yi, 1988). <표 2>에서 보
는 것과 같이 본 연구에서 사용하는 개념의 CR값은 0.876~0.945로 나타났고, AVE
값은 0.703~0.834로 나타나 기준치를 충족하였고, 그에 따라 집중타당성이 있는 것
으로 해석할 수 있다. 또한, 구성개념들 간의 판별타당성을 확인하기 위해 개념별 
AVE 제곱근과 개념 간 상관계수를 비교하였다. 비교 결과 <표 3> 같이 각 개념의 
AVE 제곱근이 개념 간 상관계수보다 크게 나타나 판별타당성도 존재하는 것으로 판
단하였다(Fornell & Larcker, 1981). 마지막으로 Cronbach’s a 계수를 통해 신뢰성을 
확인한 결과, 0.781~0.893으로 나타나 기준치 0.7 이상에 부합하는 것으로 나타났다
(Nunnally, 1978). 

구분 빈도 비율(%) 구분 빈도 비율(%)

성별 여성 131 53.5

연령

20대 77 31.4
남성 114 46.5 30대 117 47.8

결혼
여부

미혼 159 64.9 40대 38 15.5
기혼 86 35.1 50대 이상 13 5.3

이용
기간

6개월 미만 11 4.5
이용
횟수

1~2회 102 41.6
6~12개월 23 9.4 3~4회 51 20.8
13~18개월 95 38.8 5~6회 27 11.0
19~24개월 87 35.5 7회 이상 65 26.5
25개월 이상 29 11.8 합계 245 100.0
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<표 2> 확인적 요인분석 결과

<표 3> 판별타당성 분석 결과

구성개념 측정문항 표준요인
적재치

AVE
(≥0.5)

CR
(≥0.7)

alpha
(≥0.7)

혜택
유용성

일상생활에 편의 제공 0.789
0.810 0.945 0.893상품 구매의 시간 단축 0.841

상품 구매의 노력 단축 0.830
전반적으로 유용함 0.843

유희성
즐거움 제공 0.828

0.703 0.876 0.781때때로 호기심을 자극 0.668
새로운 경험 제공 0.732

희생
기술성

이용방법의 복잡성 0.791
0.815 0.929 0.864이용방법 습득 노력 수준 0.850

능숙한 이용의 어려움 0.834

비용
상품구매에 지불하는 비용 수준 0.837

0.811 0.927 0.864오프라인 대비 비싼 판매가격 0.895
환불 및 교환비용의 비합리성 0.760

지각된 가치
투입된 노력 대비 혜택 수준 0.829

0.834 0.938 0.878지불한 비용 대비 혜택 수준 0.829
전반적인 가치 0.861

지속사용의도
향후에도 이용할 의도 0.833

0.757 0.903 0.828우선적으로 이용할 의도 0.796
타인에게도 이용을 권할 의도 0.731

구분 유용성 유희성 기술성 비용 지각된가치 지속사용의도
유용성 .900 　 　 　 　 　
유희성 .173** .839 　 　 　 　
기술성 -0.067 -.246** .903 　 　 　
비용 -.458** -.181** 0.118 .900 　 　

지각된가치 .464** .408** -.524** -.467** .913 　
지속사용의도 .488** .239** -.447** -.458** .645** .870

 기울임 표시된 수치는 AVE의 제곱근
 ** p<0.01
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4.3 가설검증
4.3.1 직접효과
본 연구에서는 가설의 통계적인 검정을 위해 구조모형 분석을 실시하였다. 구조모

형의 적합도는 CMIN/df=1.578(≤3), RMR=0.027(≤0.08), GFI=0.914(≥0.9), 
RMSEA=0.049(≤0.08), NFI=0.921(≥0.9), TLI=0.962(≥0.9), CFI=0.969(≥0.9)
로 만족스러운 수준으로 확인되었다. 경로분석 결과는 <표 4>에 정리하였다. 

<표 4> 경로분석에 따른 인과관계 추정 결과

결과를 살펴보면 첫째, 지각된 혜택이 지각된 가치에 미치는 영향에 관한 가설 1 
검정 결과, 유용성(β=0.265, t=4.252), 유희성(β=0.192, t=3.372) 모두 통계적으로 
유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 채택되었다. 둘째, 지각된 희생이 지각된 
가치에 미치는 영향에 관한 가설 2 검정 결과, 기술성(β=-0.503, t=-8.372), 비용
(β=-0.287, t=-4.635) 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 2는 
채택되었다. 마지막으로 지각된 가치가 지속사용의도에 긍정적인 영향(β=0.784, 
t=10.162)을 미치는 것으로 나타나 가설 3도 채택되었다.

4.3.2 집단 간 차이분석
본 연구는 브랜드 쇼핑 앱에 대한 혜택과 희생이 가치 지각에 미치는 영향과 지각

된 가치가 지속사용의도에 미치는 영향에 있어 성별에 따라 차이가 있을 것으로 추론
하고, 가설 4를 설정하였다. 이에 대한 검증을 위해 집단 간 차이분석을 실시하였다. 
집단 간 형태동일성(TLI=0.939, CFI=0.95, RMSEA=0.044)과 측정동일성(⊿
=15.897, p=0.255)에 이상이 없음을 먼저 확인한 후, 경로별 집단 간 차이의 유의성
을 확인하였다. 분석 결과 <표 5>와 같이 유희성(집단 간 경로차이 t=-2.271)과 

가설 경로 표준화계수(β) t-value p-value 결과
H1-1 유용성 → 지각된 가치 0.265 4.252 *** 채택
H1-2 유희성 → 지각된 가치 0.192 3.372 *** 채택
H2-1 기술성 → 지각된 가치 -0.503 -8.372 *** 채택
H2-2 비용 → 지각된 가치 -0.287 -4.635 *** 채택

H3 지각된 가치 → 지속사용의도 0.784 10.162 *** 채택
 *** p<0.001
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기술성(집단 간 경로차이 t=-1.989)이 5% 유의수준에서 성별에 따라 지각된 가치에 
미치는 영향이 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

구체적으로 첫째, 유희성이 지각된 가치에 미치는 영향에 있어 여성 집단은 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났으나(β=-0.298, t=3.735), 남성 집단은 유의한 영향을 
미치지 않는 것으로 나타났다(β=0.042, t=0.519). 둘째, 기술성이 지각된 가치에 미
치는 영향에 있어 여성과 남성 모두 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으
로 나타났으나 영향력의 크기에서 차이가 존재한다. 여성의 표준화 경로계수는 β
=-0.423(t=-5.447)이고, 남성은 표준화 경로계수는 β=-0.616(t=-6.337)으로 나
타나 여성보다 남성 이용자 집단에서 기술성이 지각된 가치에 더 큰 영향을 미치는 
것으로 해석할 수 있다. 

<표 5> 성별에 따른 차이분석 결과

V. 결  론
본 연구는 패션 브랜드 앱 이용자의 지속사용의도 결정 메커니즘을 이해하고, 성별

에 따른 차이를 탐색해보는데 그 목적이 있다. 이를 위해 Kim et al.(2007)의 가치기
반수용모델(Value-based Adopion Model : VAM)을 토대로 패션 브랜드 앱의 지각
된 비용을 영향요인으로 설정하였고, 지각된 가치를 형성하는 요인으로 혜택요인(유
용성, 유희성)과 희생요인(기술성, 비용)을 설정하여 연구가설 및 연구모형을 도출하
였다. 가설에 대한 통계적 검정을 위해 2021년 2월 15일부터 28일까지 2주 동안 최
근 6개월 이내 패션 브랜드 앱을 통해 상품을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 
자료를 수집하였다. 수집된 자료를 분석한 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 패션 브랜드 앱의 혜택요인인 유용성과 유희성은 지각된 가치에 긍정적인 영

경로 여성그룹(n=131) 남성그룹(n=114) 집단 간 
경로차이

(t)β t β t
유용성 → 지각된 가치 0.228 2.833 0.233 2.319 0.315
유희성 → 지각된 가치 0.298 3.735 0.042 0.519 -2.271*
기술성 → 지각된 가치 -0.423 -5.447 -0.616 -6.337 -1.989*
비용 → 지각된 가치 -0.348 -4.177 -0.249 -2.585 0.742

지각된 가치 → 지속사용의도 0.661 7.016 0.745 7.562 0.616
 * p<0.05
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향을 미치는 것으로 나타나 Kim et al.(2007), 이지영(2020), 김주연(2020) 등의 연
구와 맥을 같이 한다. 둘째, 패션 브랜드 앱의 희생요인인 기술성과 비용은 지각된 가
치에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 앱 이용자가 인지한 
희생요인과 지각된 가치의 관계를 규명하는 연구들의 결과를 지지한다(Lee & Jo, 
2021; 김민정과 이수범, 2017; Kim et al., 2007; 이지영, 2020). 셋째, 지각된 가치
는 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 패션 브랜
드 앱의 혜택요인 중 유희성과 희생요인 중 기술성이 지각된 가치에 미치는 영향은 
성별에 따라 차이가 존재하는 것으로 나타났다.

연구결과를 토대로 다음과 같은 시사점을 제시할 수 있다.
첫째, 패션 브랜드 앱 이용자의 지속사용의도를 향상시키기 위해 앱 이용에 대한 

가치를 지각할 수 있도록 앱의 혜택요인을 강화할 필요가 있다. 먼저 이용자가 해당 
앱을 통한 상품 구매가 유용하다고 지각할 수 있도록 기존 기능을 주기적으로 업그레
이드하여 상품 구매에 소요되는 시간과 노력을 단축할 수 있도록 해야 한다. 유희성
을 향상시키기 위해서는 상품 구매 과정에서 새로움을 경험할 수 있고, 즐거움을 지
각할 수 있도록 다양한 형태의 이벤트를 마련하고, 상품에 대한 정보 전달 방식에 동
영상과 같은 방식을 추구할 필요가 있다. 

둘째, 패션 브랜드 앱 이용에 대한 가치 지각에 부정적인 영향을 미치는 희생요인
을 최소화하는 방안을 마련해야 한다. 상품 검색, 구매, 환불 및 교환 등 브랜드 앱 
이용방법을 용이하게 하기 위해서 결제시스템의 간소화, 상품검색의 편리함 등을 지
속적으로 추구해야 하고, 이 과정에서 이용자가 지각하는 지불비용 수준이 감소할 수 
있도록 오프라인보다 모바일 앱을 통해 구매하는 것이 저렴함을 보여주어야 할 것이
다. 

셋째, 브랜드 앱 이용에 대한 평가가 이용자의 성별에 따라 차이가 존재함을 이해
하고 성별에 따른 차별적인 전략 마련의 필요성을 제기할 수 있다. 예를 들어 남성 
이용자의 경우 여성에 비해 브랜드 앱의 유희성 측면에서 종합적인 가치 지각에 영향
을 미치지 않는 것으로 나타남에 따라 즐거움을 지각할만한 컨텐츠보다는 원하는 상
품에 대한 정보가 일목요연하게 드러날 수 있는 컨텐츠를 제공하여야 할 것이다. 반
면에 여성 이용자는 브랜드 앱 이용을 통해 즐거움을 극대화할 수 있도록 흥미유발 
위주의 컨텐츠로 상품에 대한 정보를 제공하는 등의 노력을 기울여야 할 것이다. 

학문적으로는 첫째, 브랜드 앱과 관련된 연구는 주로 앱 사용으로 인한 혜택요인 
또는 동기요인 탐색에 집중해왔다. 그러나 본 연구는 가치기반수용모델의 논리에 따
라 혜택요인 뿐만 아니라 희생요인이라는 부정적인 요인까지 포괄하여 영향력을 동시
에 추정하였다는 점에서 의미가 있다. 

둘째, 패션 브랜드 앱 이용과 관련한 연구 분야에서 성별에 대한 차별적인 영향을 
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규명하는 시도가 미비한 상황에서 성별에 따른 차이가 존재하는 부분을 실증하여 연
구의 범위를 확장하였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 

이상의 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계를 지니고 있다. 첫째, 본 
연구는 쇼핑 시 사용하는 특정 브랜드 앱에 대하여 연구를 진행함으로써 구매 상품군
에 대한 비교가 이루어지지 않았다. 따라서 향후 연구에서는 상품군에 따른 차이를 
검증하여 보다 세분화된 결과를 제시할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 가치기반수용모
델을 근간으로 하여 지각된 혜택과 희생 요인을 구성하였으나 최근에는 심미성(윤혜
원, 2020), 상호작용성(한희은과 경규선, 2020) 등과 같은 요인이 상황에 맞추어 대
체되고 있다. 그러므로 향후에는 새롭게 실증되고 있는 변인들을 추가하여 통합적인 
연구를 진행한다면 변인들에 따른 영향력의 차이를 보다 구체적으로 확인할 수 있을 
것이다.
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