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요약
ㄴ

스마트폰의 보급이 보편화되고 이용률이 높아진 만큼 모바일 쇼핑 시장 또한 그 규모가 커지고 관련 산업에 관한

기대도 증가하고 있다. 모바일 쇼핑 앱은 패션과 뷰티, 라이프 스타일 등 다양한 산업과 융합이 이루어지고 있으며

비대면의 활성화에 더불어 사용자 수를 늘리기 위한 기업의 경쟁이 더욱 치열해지고 있다. 이에 따라 본 연구에서는

모바일 쇼핑 앱의 지각된 가치와 사용의도에 관한 연구를 가치기반수용모델(VAM)을 기반으로 진행하였다. 본 연구

의 가설을 검증하기 위하여 266명의 국내 기업에서 출시한 모바일 쇼핑 앱을 사용해 본 경험이 있는 사람들을 대상

으로 설문을 진행하였고 이를 분석에 활용하였다. 결과를 살펴보면, 모바일 쇼핑 앱의 지각된 가치 중 유용성과 즐거

움은 모두 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그러나 모바일 쇼핑 앱의 지각된 희생 중 기술

적 특성과 지각된 위험은 지각된 가치에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 모바일 쇼핑 앱

의 지각된 가치는 사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 본 연구를 통해서 모바일 기술과 시장의 급속

한 성장과 더불어 점점 더 기업 간의 경쟁이 치열해지고 있는 모바일 쇼핑 앱 산업에서 지각된 가치와 사용의도에

영향을 미칠 수 있는 요인을 살펴보고 관련 기업과 관계자들이 모바일 쇼핑 앱 사용자를 더욱 늘리기 위한 효율적인

전략을 수립할 수 있도록 실무적 시사점을 제시하고자 한다.
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1. 서론

현대 사회에서 스마트폰의 보급과 사용이 보편

화되면서 이용률이 증가한 만큼 국내 모바일 쇼

핑 시장 또한 규모가 매우 커지며 관련 산업에

대한 기대와 관심이 더욱 증가하고 있다. 이에 따

라 모바일 쇼핑 앱의 사용 또한 높아지고 있는

만큼 소비자들이 이러한 모바일 쇼핑 앱을 어떻

게 받아들이고 사용하는지 이해하는 것은 모바일

쇼핑 앱을 개발하고 운영하는 기업과 관련자들에

게 매우 중요하다고 할 수 있다.

최근 국내 모바일 쇼핑 앱 시장은 테무(Temu)

등 중국 기업들의 등장과 함께 상당히 많은 영향

을 받고 있다. 빅데이터 플랫폼 기업인 아이지에

이웍스의 모바일 인덱스에 기반하면 2024년 4월

테무 앱의 국내 신규 설치 건수는 228만 344건으

로 전체 앱 설치 중 가장 많은 수치를 기록했다

(Jeong, 2024). 이렇듯 국내 모바일 쇼핑 앱 시장

에서 외국 기업들의 등장과 영향력이 커지고 있

는 만큼 국내 기업의 모바일 쇼핑 앱을 더욱 활

성화할 방안을 모색하는 것이 필요하다. 모바일

쇼핑과 관련된 기업들은 대부분 사용자들이 가지

고 있는 스마트폰으로 설치 받은 모바일 앱을 통

해서 판매가 진행되기 때문에 시장의 트렌드와

변화를 꾸준히 파악하고 이를 모바일 앱 환경에

매우 신속하게 대응하는 것이 중요하다. 특히 국

내 스마트폰 보유율과 이용률이 포화상태인 만큼

다양한 연령층의 니즈에 대응할 수 있는 모바일

쇼핑 앱들이 꾸준히 개발되어 등장하고 있다. 이

렇게 모바일 쇼핑 앱 관련 산업이 활성화되고 국

내외 여러 기업에서 출시한 다양한 서비스가 등

장했지만, 국내 기업의 모바일 쇼핑 앱과 관련하

여 지각된 가치와 사용의도에 관한 의도에 대해

가치기반수용모델을 활용한 연구는 아직 부족한

실정이다. 또 이러한 모바일 쇼핑 앱의 사용자 수

를 늘리기 위해서는 사용자의 지각된 가치와 사

용의도에 영향을 주는 요인에 관해 살펴보는 것

이 필요하다. 특히 모바일 쇼핑 앱은 패션과 뷰티,

라이프 스타일 등 다양한 산업과 융합이 이루어지

고 있으며 국내외 여러 기업의 경쟁이 아주 치열

한 만큼 사용의도에 영향을 미치는 요인들에 관

해 탐색하는 연구는 지속적으로 이루어져야 할

것으로 보인다.

따라서 본 연구는 스마트폰의 보급과 관련 기

술 발전에 더불어 현대인들에게 그 사용이 점점

더 증가하고 있는 국내 모바일 쇼핑 앱 환경에서

유용성, 즐거움, 기술적 특성, 지각된 희생이 지각

된 가치 및 사용의도에 미치는 영향에 대해 살펴

보기 위해서 국내 기업에서 출시한 모바일 쇼핑

앱을 경험해 본 사람들을 중심으로 살펴보고자

한다. 또한 해당 연구가 모바일 쇼핑 앱의 사용을

더욱 활성화하기 위해 방안을 모색하고, 모바일

쇼핑 앱을 운영하는 국내 기업과 관련자들이 사

용자를 위한 더 효율적인 전략과 마케팅을 수립

할 수 있도록 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경 

2.1. 모바일 쇼핑 앱 

스마트폰 보급의 보편화와 더불어 관련 시장의

성장으로 스마트폰의 이용률은 점차 증가하고 있

다. 국내 스마트폰 보유율은 2023년 기준 94.8%로

2022년에 비하여 1.4% 증가하였고, 연령별로 살펴

보았을 때도 10대에서 50대 연령층의 스마트폰

보유율은 99% 이상으로 포화상태이며 60대는

96.2%, 70세 이상은 66.5%로 전년 대비 모두 증

가한 수치를 보인다 (Cho, 2023). 이러한 스마트

폰의 대중적 보급과 함께 모바일 인터넷 서비스

의 활성화로 인하여 모바일 쇼핑에 대한 잠재력
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과 발전에 관한 기대가 점점 커지고 있다 (Seo,

2017). 스마트폰을 활용해서 언제 어디서든 온라

인 쇼핑이 가능해지면서 국내에도 다양한 모바일

쇼핑 앱이 등장하였다. 통계청이 발표한 ‘2024년

3월 온라인 쇼핑 동향’을 살펴보면 온라인 쇼핑

거래액은 20조 4,523억 원으로 전년 동월과 대비

해 9.1% 증가하였다. 또한 온라인 쇼핑 중 모바일

쇼핑의 거래액은 15조 844억 원으로 전년 3월 대

비 9.6%가 증가한 것을 확인할 수 있다

(KOSTAT, 2024). 현대 소비자들은 대부분 모바

일 쇼핑을 진행할 때, 자신의 스마트폰에 모바일

쇼핑 앱(Mobile Shopping App)을 설치해야 한다.

자신이 원하는 쇼핑 앱을 구글 플레이스토어 또

는 애플 앱스토어에서 검색하고 자신의 스마트폰

에 다운로드를 통해 설치를 진행한 후 해당 쇼핑

앱을 사용할 수 있다. 모바일 쇼핑 거래액이 증가

함에 따라서 기업들은 모바일 쇼핑 앱을 활용하

여 상품을 소비자에게 판매할 뿐 아니라 다양한

홍보와 정보 전달 및 이벤트를 진행하기도 한다.

또한 모바일 쇼핑 앱을 활용하여 소비자가 상품

을 구매할 때 적립금이 제공이나 할인 쿠폰 활용

기회 등의 혜택이 제공되기도 한다.

모바일 쇼핑 앱과 관련된 선행연구를 살펴보면

허원회와 최정일(Huh and Choi, 2022)은 모바일

쇼핑 앱의 고객서비스, 브랜드 가치. 제품 선호도

가 소비자 만족도와 브랜드 충성도에 미치는 영

향을 연구를 통해 살펴보았으며 모바일 쇼핑 앱

의 사용에서 고객서비스, 브랜드 가치가 높아짐에

따라 소비자 만족도가 높아질 것이며, 소비자 만

족도가 향상될수록 브랜드 충성도가 높아질 것으

로 분석하였다. 장총소와 신윤식(Zhang and Shin,

2023)은 모바일 쇼핑 앱의 고객 충성도에 영향을

주는 요인에 관련한 연구를 진행하였으며 모바일

쇼핑 앱의 서비스 품질이 만족도와 고객 충성도

에 영향을 미친다는 사실을 확인하였다.

2.2. 가치기반수용모델(VAM)

2.2.1. 가치기반수용모델의 개념 

가치기반수용모델(VAM:Value-Based Adoption

Model)은 혁신적 정보시스템을 수용하는 사람의

행동에 미치는 심리적인 영향을 분석하기 위한

모델이다 (Kim et al., 2007). 이러한 가치기반수

용모델은 Davis(1989)가 제시했었던 기술수용모델

(TAM: Technology Acceptance Model)과

Zeithaml (1988)의 지각된 가치 등을 기반으로 기

술 및 서비스의 수용을 설명한다 (Chi et al.,

2016). 가치기반수용모델은 비용 편익 분석의 원

칙에 근거하여 총편익과 총희생 사이의 균형으로

광범위하게 정의되는 가치개념에서 시작한다

(Kim et al., 2007; Cha, 2024). 기술수용모델은 새

롭게 등장한 IT 기술의 수용의도를 설명하는 것

에는 한계가 있고, 새로운 IT 기술의 사용자는 단

순히 기술을 사용하는 사람이 아니라 소비자로서

인식이 되어야 하므로 가치기반수용모델은 기술

수용으로 인해서 사용자가 얻게 되는 가치를 정

확하게 측정하기 위해서, 편익(Benefit) 측면과 더

불어 비용(Sacrifice) 측면도 함께 살펴보았다는

점에서 의미가 있다고 할 수 있다 (Kim et al.,

2007; Cha, 2024). 이러한 가치기반수용모델을 활

용한 선행연구는 다양한 정보기술 관련 분야에서

나타났는데, Hsu & Lin (2018)은 가치기반수용모

델을 활용하여 IoT 서비스의 채택에 영향을 미치

는 요인에 관한 연구를 진행했다. Cha (2024)은

공항 이용객의 생체인식 셀프서비스의 사용의도

에 영향을 주는 요인에 관한 연구를 했으며, Lee

(2024)는 디지털 사이드미러(DSM) 수용에 영향을

미치는 요인에 관한 연구를 가치기반수용모델을

중심으로 진행한 바 있다.
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2.2.2. 지각된 혜택과 지각된 희생 

가치기반수용모델은 사용자가 기술을 수용하는

과정에서 핵심적인 역할을 하는 인지된 가치를

기반으로 구성되는 모델이다 (Kim et al., 2007).

이러한 가치기반수용모델은 지각된 혜택과 지각

된 희생에 관해 살펴봄으로써 사용자가 해당 기

술을 받아들이거나 거부하는 결정을 이해하려고

하는 것이 특징이라고 할 수 있다.

지각된 혜택(Perceived benefit)은 개인의 제품

이나 서비스가 탁월하거나 우월하다는 것을 인식

하고 이를 평가하는 것을 의미한다 (Zeithaml,

1988). Kim et al. (2007)은 가치기반수용모델에서

새로운 기술의 지각된 혜택이 용이할 때, 사용자

들은 해당 시스템 사용에 관해서 긍정적 태도를

지닌다고 보았다. 가치기반수용모델에는 유용성과

즐거움 변수가 지각된 혜택과 관련된 변수에 포

함되는데 유용성(Usefulness)은 기술이 사용자에

게 제공하는 실질적인 이점을 의미하며 즐거움

(Enjoyment)은 기술을 사용하는 과정에서 경험하

게 되는 정서적인 만족을 의미한다 (Kim et al.,

2007).

지각된 희생(Perceived sacrifice)은 서비스 또

는 제품을 얻기 위해서 포기하거나 희생하는 것

으로 금전적 요소와 비금전적 요소로 나누어 살

펴볼 수 있다 (Zeithaml, 1988). 그러나 현 시점에

서 Kim et al.(2007)의 요인을 그대로 적용하기는

어렵다. 다양한 선행연구에서 많은 소비자들이 인

터넷 쇼핑의 장점으로 금전적 이득을 인식하고

있음을 보여주었기 때문이며 (Chun and Kim,

2004), 모바일 기업이 수익을 창출하더라도 소비

자들이 그 비용을 지출하지 않는 형태의 무료 서

비스들이 다수 존재하기 때문이다. 따라서 보다

다양한 관점에서 지각된 희생을 살펴볼 필요가

있다. 이에 복잡하고 다양한 최근의 모바일 환경

을 고려했을 때 Kim et al. (2007)이 제안한 금전

적 손해보다 구매 과정의 불확실성, 손해 또는 손

실, 개인정보와 관련한 사고 등이 일어날 가능성

을 고려한 위험으로서 (Bauer, 1960) 소비자들의

희생 요인을 살펴보는 것이 보다 의미 있을 것이

다. 지각된 희생은 모바일 쇼핑을 통해 얻게 되는

손해를 의미한다 (Ulaga and Chacour, 2001; Choi

and Yoon, 2024). Kim et al. (2007)에 따르면 가

치기반수용모델에는 지각된 희생과 관련해서 기

술 특성 변수가 포함되는데 기술 특성

(Technicality)은 기술을 이용함으로써 소모해야

하는 시간과 노력을 의미한다. 즉, 시간과 노력

대비 어느 정도의 효용을 얻느냐에 따라 가치가

결정되는 것이다. 인터넷 쇼핑은 소비자의 경제

적 이득, 구매 편의성 등 다양한 혜택을 제공할

수 있지만 모바일이라는 작은 화면에서 수많은

상품, 이에 대한 정보들을 수용하기에는 어려우며,

오히려 소비자의 의사결정과정을 방해하는 원인

이 될 수 있다 (Kim, 2021; Shin et al., 2016). 따

라서 현재 모바일 쇼핑 앱을 쉽고 간편하게 활용

하기 어렵다는 인식과 함께, 시간과 노력을 들인

다면 좋은 구매 결과를 획득할 수 있다는 기대도

함께 가지게 될 수 있다.

2.3. 지각된 가치 

Zeithaml (1988)는 지각된 가치를 이용 행동과

관련해 지각된 혜택과 희생을 기반으로 한 제품

또는 서비스의 효용에 관한 일반적인 평가라고

정의했다. 가치기반수용모델은 새로운 ICT 환경

에서 기술수용모델(TAM)의 한계점을 극복하기

위해서 Davis (1989)와 Zeithaml (1988)의 연구에

서 언급된 바 있는 지각된 가치를 바탕으로 기술

수용으로 사용자가 얻게 되는 가치를 측정하기

위해 편익 측면과 더불어 비용 측면도 고려하였

다는 점에서 의미가 있다고 할 수 있다(Kim et

al., 2007; Cha, 2024). Woodruff (1997)는 지각된 가
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치를 특정 제품 또는 서비스에 관한 인지된 선호도

와 평가를 통해서 목표의 달성을 촉진하거나 차단하

는 소비자의 선택에 영향을 주는 중요한 요소라고

언급했다. Dodds et al. (1991)은 지각된 가치를 개

인이 제품 또는 서비스를 선택할 때 내리는 주관적

평가라고 정의했다. 이러한 지각된 가치는 다양한

서비스와 제품에 대한 소비자의 행동에 영향을 주는

요인으로 많은 연구에서 지속하여 다루어지고 있다

(Jo and Yang, 2023; Lee et al., 2024).

2.4. 사용의도

Kim et al. (2007)의 가치기반수용모델에서 사

용의도는 정보시스템을 활용하는 데 있어서 사용

자의 긍정적 또는 부정적인 측면에서 심리적 입

장을 의미한다. 서비스를 최초로 수용하는 수용의

도에 관련된 연구와 더불어 사용의도를 살펴보는

연구 또한 지속적으로 진행되고 있는데 최근 모

바일 환경에서 사용의도는 특히 기술 서비스와

연관되어 연구된 바 있으며 다양한 변수들에 의

해 개인의 기술 이용 행동에 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다 (Lin and Lu, 2000; Choi and Yoon,

2024).

이와 같은 선행연구를 기반으로 본 연구에서는

사용 의도를 ‘모바일 쇼핑 앱에 대해 사용자가 느

끼는 심리적 입장의 평가와 반응을 기반으로 앞

으로도 이용하려고 하는 의도’로 정의하였다.

3. 연구 방법

3.1. 연구 모형 

본 연구는 모바일 쇼팽 앱의 지각된 가치와 사

용의도에 관한 연구를 가치기반수용모델(VAM)을

기반으로 살펴보고자 하였다. 선행연구를 바탕으

로 모바일 쇼핑 앱의 지각된 혜택을 유용성, 즐거

움으로 나누어 살펴보았고, 모바일 쇼핑 앱의 지

각된 희생을 기술적 특성과 지각된 위험으로 나

누었다. 그리고 이러한 유용성, 즐거움, 기술적 특

성, 지각된 위험과 지각된 가치 및 사용의도 사이

의 인과관계를 확인하고자 <Fig. 3-1>과 같은 연

구 모형을 설정하였다.

3.2. 연구 가설  

3.2.1. 지각된 혜택과 지각된 가치  

정보기술 수용에 관해 연구한 기존 선행연구를

살펴보면, 기술혁신을 바탕으로 한 새로운 정보시

스템을 사용자가 수용하게 되는 과정에서 지각된

혜택이 영향을 주는 것을 확인할 수 있다 (Kim

et al., 2007; Chi et al., 2016). Kim et al. (2007)

은 가치기반수용모델에서 새로운 기술의 지각된

혜택이 용이할 때, 사용자들은 해당 시스템 사용

에 관해서 긍정적 태도를 지닌다고 보았으며 지

각된 혜택과 관련된 변수인 유용성과 즐거움 변

수가 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 주는

요인인 것이 확인되었다. 이에 따라 본 연구에서

는 다음과 같은 가설 1과 가설 2를 설정하였다.

가설 1. 모바일 쇼핑 앱의 지각된 혜택 중 유용

성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Fig. 3-1. 연구 모형
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가설 2. 모바일 쇼핑 앱의 지각된 혜택 중 즐거

움은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 3.2.2. 지각된 희생과 지각된 가치 

지각된 희생의 변수는 금전적 요소와 비금전적

요소로 구분될 수 있는데 (Zeithaml, 1988), 일반적으

로 금전적 희생은 제품이나 서비스의 실제 가격을

의미하고 비금전적인 희생은 시간 및 노력 등 제품

구매에 따르는 심리적 비용을 나타낸다고 볼 수 있

다 (Kim et al., 2007). Oh (2019)은 클라우드 오피스

서비스의 사용의도에 관한 실증적 연구에서 클라우

드 오피스 서비스의 지각된 희생 요인을 지각된 비

용과 지각된 위험으로 설정하였으며, Kim et al.

(2007)은 모바일 인터넷의 수용과 관련된 연구에서

모바일 인터넷의 지각된 희생 요인을 기술 특성과

지각된 비용으로 설정한 바 있다.

선행연구를 기반으로 본 연구에서는 가치기반수

용모델에서 지각된 희생과 관련된 변수를 기술적 특

성, 지각된 위험 변수로 설정하였고 두 변수가 지각

된 가치에 유의한 부(-)의 영향을 줄 것이라는 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 모바일 쇼핑 앱의 지각된 희생 중 기술

특성은 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이

다.

가설 4. 모바일 쇼핑 앱의 지각된 희생 중 모바

일 쇼핑 앱의 지각된 위험은 지각된 가치에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3. 지각된 가치와 사용의도 

지각된 가치(Perceived value)는 개인이 제품이

나 서비스 등을 선택할 때 내리는 주관적인 평가

를 의미한다. 지각된 가치는 마케팅 결정 과정의

분석을 위해 도입된 개념으로서 행동의 동기가

되는 주요한 요소 중 하나로 꼽힌다 (Zeithaml,

1988). Kim (2021)은 로봇어드바이저에 대한 금융

소비자의 사용의도에 관한 연구에서 로봇어드바

이저에 관한 소비자들의 지각된 가치가 사용의도

에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다.

이러한 선행연구를 기반으로 연구에서 설정한 모

바일 쇼핑 앱의 지각된 가치와 사용의도에 영향 관

계에 대해 살펴보는 것이 필요하고 따라서 본 연구

에서는 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 5. 모바일 쇼핑 앱의 지각된 가치는 사용

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 변수의 측정  

  본 연구는 모바일 쇼핑 앱의 유용성, 즐거움,

기술적 특성, 지각된 위험이 지각된 가치 및 사용

의도에 미치는 영향에 관해 알아보기 위해 선행연

구에서 언급된 가치기반수용모델(VAM)의 요인들

과 함께 지각된 가치, 사용의도 변수에 관한 측정

항목을 해당 연구에 맞게 수정 및 보완하여

<Tab. 3-1>과 같이 변수의 측정 항목으로 활용

하였다.

Tab. 3-1. 변수와 측정 항목
변수의 측정 항목 연구자

유용
성

나의 생활에 도움을 줄 수 있음 Davis
(1989)

Kim et al.
(2007)

나의 생활 수준을 향상시킬 수 있음
금전적 할인 혜택을 받을 수 있음

시간을 절약할 수 있음

즐거
움

나에게 즐거움을 줌 Davis et
al. (1992)
Kim et al,
(2007)

나에게 재미를 줌
나에게 만족감을 줌
나에게 유쾌함을 줌

기술
적
특성

기술적으로 사용하기 용이함 Davis
(1989)

Delon and
Mclean
(1992)

Kim et al,
(2007)

정보를 획득하기 편리함
기술적인 시스템 오류가 발생하지

않음

기술적으로 효율적임
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지각
된
위험

안정성이 염려됨

Oh
(2019)

개인정보가 유출될 우려가 있음
상업적 이용의 우려가 있음

문제가 발생되지 않을까 걱정이 됨

지각
된
가치

투입된 시간과 노력을 고려하여도
얻는 가치가 더 크다고 생각함

Zeithaml
(1988)

Kim et al.
(2007)

이용할 만한 가치가 있다고 생각함
전반적으로 나에게 좋은 혜택을

제공한다고 생각함
비용 대비 얻는 혜택(포인트, 쿠폰,
할인 등)이 더 높다고 생각함

사용
의도

앞으로도 이용할 것임
사용횟수를 점차 늘릴 것임

앞으로도 지속적으로
이용할 가능성이 높음
주변에 추천할 것임

4. 실증 분석 및 결과 

4.1. 표본집단의 인구통계학 특성

연구를 진행하기 위해 조사업체를 통해 국내

모바일 쇼핑 앱을 경험한 사람을 대상으로 설문

을 진행해 자료를 수집했으며, 불성실 응답을 제

외하고 총 266부가 분석에 사용되었다. 인구통계

학적 특성을 살펴보면 <Tab. 4-1>와 같다. 성별

의 경우 남성이 105명(39.5%)이었고, 여성이 161

명( 60.5%)으로 여성이 더 많았다. 연령대는 10대

가 46명(17.3%), 20대가 82명(30.8%), 30대가 76명

(28.6%), 40대가 49명(18.4%), 50대가 13명(4.9%)

이었다. 학력은 고등학교 졸업 이하가 63명

(23.7%), 전문대 재학 및 졸업이 34명(12.8%), 대

학교 재학 및 졸업이 150명(56.4%), 대학원 재학

및 졸업이 19명(7.1%)이었다. 응답자들의 직업은

직장인이 117명(44.0%)으로 가장 많았고, 학생이

그 다음으로 67명(23.7%)이었다.

Tab. 4-1. 연구 표본

class n %

성별
남성 105 39.5
여성 161 60.5

나이

10대 46 17.3
20대 82 30.8
30대 76 28.6
40대 49 18.4
50대 13 4.9

학력

고등학교 졸업 이하 63 23.7
전문대 재학/졸업 34 12.8
대학교 재학/졸업 150 56.4
대학원 재학/졸업 19 7.1

직업

학생 67 25.2
직장인 117 44.0

취업준비생 24 9.0
자영업 11 4.1
전문직 5 1.9
프리랜서 13 4.9
기타 29 10.9

합계 266 100

4.2. 측정 변수의 타당성 검증  

본 연구의 가설은 IBM의 통계 프로그램인

SPSS 21과 AMOS 21을 활용해서 검증하였다.

우선 설문문항의 일관성을 확인하기 위해서 신뢰

도를 Cronbach’s alpha 값을 통해서 검증을 진행

하였으며 <Tab. 4-2>와 같이 유용성이 0.796, 즐

거움이 0.899, 기술적 특성이 0.830, 지각된 위험이

0.862, 지각된 가치가 0.824, 마지막으로 사용의도

가 0.882로 확인되었다. 이는 일반적으로 사회과

학 분야에서 인정하는 신뢰도 허용기준인 0.6보다

모두 높은 수치를 보이므로 모두 신뢰도가 확보

된 것이라고 판단하였다.

다음은 확인적 요인분석을 진행하여 집중타당

성을 살펴보았으며 그 결과는 다음 <Tab. 4-3>

와 같다. 측정 항목의 평균분산추출(AVE) 값을

측정하였을 때, 유용성이 0.57, 즐거움이 0.74, 기

술 특성이 0.66, 지각된 위험이 0.57, 지각된 가치
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가 0.62, 사용의도가 0.69로 확인되어 모든 변수의

AVE 값은 0.5 이상으로 나타난 것을 확인하였다.

합성신뢰도(CR) 값의 측정 결과는 유용성이 0.84,

즐거움이 0.92, 기술 특성이 0.89, 지각된 위험이

0.84, 지각된 가치가 0.87, 사용의도가 0.9로 모두

0.7 이상으로 확인되었다. 이렇듯 집중타당성을 판

단하는 값들이 적정 수준으로 나타나 타당성이 확

보되었음을 확인하였다.

집중타당성에 이어서 <Tab. 4-4>와 같이 판별

타당성을 검증을 진행하였다. 그 결과 각 변수의

상관관계 제곱 값이 각 변수의 AVE 값보다 적은

수치로 확인되었고, 이에 따라 타당성을 확보한 것

으로 판단하였다.

Tab. 4-3. 집중타당성 분석
***p<.001 **p<.01 *p<.05

구분 B S.E. C.R. β AVE CR

유용성 →
유용성1 0.9 0.09 10.57*** 0.73

0.57 0.84

유용성 →
유용성2 1.09 0.1 10.81*** 0.75

유용성 →
유용성3 1.01 0.1 9.94*** 0.68

유용성 →
유용성4 　 　 　 0.67

즐거움 →
즐거움1 0.96 0.06 16.18*** 0.85

0.74 0.92

즐거움 →
즐거움2 1.03 0.06 16.22*** 0.86

즐거움 →
즐거움3 0.9 0.06 14.93*** 0.81

즐거움 →
즐거움4 　 　 　 0.81

기술적특성
→기술적특성1 0.83 0.09 12.88*** 0.73

0.66 0.89

기술적특성
→기술적특성2 0.84 0.1 13.16*** 0.74

기술적특성
→기술적특성3 0.8 0.1 11.25*** 0.66

기술적특성
→기술적특성4 　 　 　 0.85

지각된위험
→지각된위험1 0.94 0.08 11.67*** 0.73

0.57 0.84

지각된위험
→지각된위험2 1.1 0.08 13.02*** 0.81

지각된위험
→지각된위험3 1.13 0.09 13.03*** 0.81

지각된위험
→지각된위험4 　 　 　 0.78

지각된가치→
지각된가치1 1.06 0.11 9.74*** 0.7

0.62 0.87

지각된가치→
지각된가치2 1.09 0.1 10.68*** 0.8

지각된가치→
지각된가치3 1.14 0.11 10.41*** 0.77

지각된가치→
지각된가치4 　 　 　 0.63

사용의도
→사용의도1 0.95 0.06 15.52*** 0.83

0.69 0.9

사용의도
→사용의도2 0.87 0.07 12.68*** 0.72

사용의도
→사용의도3 1.05 0.06 16.57*** 0.87

사용의도
→사용의도4 　 　 　 0.8

Tab. 4-4. 판별타당성 분석

유용
성

즐거
움

기술
적
특성

지각
된
위험

지각
된
가치

사용
의도

유용성 1

즐거움 0.74 1

기술적
특성 0.67 0.60 1

지각된
위험 -0.06 -0.04 -0.05 1

지각된
가치 0.74 0.70 0.62 -0.09 1

사용
의도 0.73 0.77 0.62 -0.03 0.77 1

* < AVE이면 판별타당성이 있음

Tab. 4-2. 신뢰성 분석
구분 항목 수 Cronbach’s alpha
유용성 4 .796
즐거움 4 .899

기술적 특성 4 .830
지각된 위험 4 .862
지각된 가치 4 .824
사용의도 4 .882
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4.3. 가설 검정 결과 

본 연구의 모형에서 언급된 바 있는 가설을 검

증하기 위해서 구조방정식 모델을 활용하여 분석

을 진행하여 경로 사이의 관계를 확인하였다. 본

연구 가설에 관한 검증 결과는 <Tab. 4-5>와 같

다.

본 연구의 구성개념 사이의 구조적인 모델의

적합성을 확인해 본 결과, 모델의 적합도는 양호

한 수준으로 확인되었다. 본 연구에서는 유용성,

즐거움, 기술적 특성 그리고 지각된 위험이 지각

된 가치에 미치는 영향을 우선으로 분석한 다음,

지각된 가치가 사용의도에 미치는 영향에 대해

살펴보았다. 먼저 가설 1에 해당하는 유용성과 지

각된 가치 사이의 관계 검증 결과는 99.9% 유의

수준에서 유의미한 정(+)의 관계를 보이는 것으

로 확인되어 가설을 채택하였다(β=.61, t=3.23,

p<.001). 이어서 가설 2에 해당하는 즐거움과 지

각된 가치 사이의 관계 검증 결과는 95% 유의수

준에서 유의미한 정(+)의 관계를 보이는 것으로

확인되어 가설을 채택하였다(β=.26, t=2.06,

p<.05). 반면 가설 3에 해당하는 기술적 특성과

지각된 위험의 관계는 95% 유의수준을 충족하

는 관계가 확인되지 않아 수립한 가설 3을 기

각하였다(β=.09, t=1.02, p>.05). 또한 가설 4에

해당하는 지각된 위험과 지각된 가치 사이의

관계도 95% 유의수준을 충족하는 관계가 나타

나지 않았기 때문에 설정한 가설을 기각하였다

(β=-.02, t=-0.05, p>.05). 다음으로 가설 5에서

언급한 지각된 가치와 사용의도 사이의 관계는

99.9% 유의수준에서 정(+)의 관계가 확인되어

해당 가설을 채택하였다(β=.95, t=10.39,

p<.001).

5. 결론 및 논의 

5.1 결론  

본 연구는 가치기반수용모델을 활용하여 모바

일 쇼핑 앱의 유용성, 즐거움, 기술적 특성, 지각

된 위험이 지각된 가치와 사용의도에 어떠한 영

향을 미치는지 확인하고자 진행되었다. 본 연구에

서 앞서 언급한 연구 가설에 대한 실증 분석 결

과는 하기와 같이 요약할 수 있다.

첫째, 모바일 쇼핑 앱의 유용성과 즐거움은 지

각된 가치에 정(+)의 영향을 주는 것이 확인되었

다. 이는 모바일 쇼핑 앱을 사용하면서 사용자에

게 제공하는 실질적인 이점과 모바일 쇼핑 앱을

사용하는 과정에서 경험하는 정서적인 만족감은

사용자가 해당 서비스를 사용하면서 내리는 주관

적인 평가에 유의미한 영향을 주는 요소라는 것

을 확인할 수 있었다.

둘째, 모바일 쇼핑 앱의 기술적 특성과 지각된

위험은 지각된 가치에 유의미한 영향을 미치지

않는 것이 확인되었다. 이는 모바일 쇼핑 앱을 사

용하면서 느끼는 기술을 이용함으로써 소모해야

Tab. 4-5. 가설분석 결과
***p<.001 **p<.01 *p<.05

H 변수 B S.E. t β 결과

H1 유용성→
지각된가치 .56 .17 3.23*** .61 채택

H2 즐거움→
지각된가치 .19 .09 2.06* .26 채택

H3 기술적특성→
지각된가치 .08 .08 1.02 .09 기각

H4 지각된위험→
지각된가치 -.02 .03 -.50 -.02 기각

H5 지각된가치→
사용의도 1.32 .13 10.39*** .95 채택

모형적합도

χ2=509.40, df=241, p<.001,
CMIN/df=2.11, RMSEA=.07,

SRMR=.04, IFI=.93, TLI=0.92
CFI=.93
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하는 시간과 노력과 안전성에 관한 우려와 불확

실성은 모바일 쇼핑 앱 사용자가 사용하면서 내

리는 주관적인 평가에는 영향을 주지 않는다는

것을 확인할 수 있다. 이는 스마트폰의 보급률과

이용률이 증가하고 매우 보편적인 필수품이 된

시대인 만큼 국내 모바일 쇼핑 앱과 관련된 기술

이나 안전성에 대한 부분은 이미 많은 사용자가

지각하고 있는 부분이므로 기술 특성과 지각된

위험이 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 않

았다고 추측해 볼 수 있을 것이다.

마지막으로 모바일 쇼핑 앱의 지각된 가치는

사용의도에 매우 유의미한 정(+)의 영향을 미치는

요인임을 확인하였는데 이는 모바일 쇼핑 앱 사

용자가 사용하면서 내리는 주관적인 평가는 모바

일 쇼핑 앱을 앞으로도 이용하려고 하는 의도에

영향을 미친다는 것을 확인할 수 있다. 즉 사용자

가 모바일 쇼핑 앱을 사용하면서 생각하고 판단

하는 가치 평가들이 해당 앱을 사용할 것인지를

판단하게 해주는 것이다.

해당 연구 결과에 관한 논의는 다음과 같다. 최

근 패션, 뷰티, 라이프 스타일 등 다양한 산업과

결합하여 모바일 쇼핑 앱이 출시되고 있는 상황

에서 해당 연구를 통하여 국내 모바일 쇼핑 앱의

유용성과 즐거움이 지각된 가치에 영향을 준 만

큼 여전히 사용자들은 어떤 서비스를 사용할 때

해당 사용이 나에게 얼마나 실질적인 이점과 효

용을 주는지 매우 중요하게 생각하며, 재미와 유

쾌함 등의 정서적 만족감을 함께 전달하는 것이

필요하다는 사실을 확인할 수 있었다. 또 이러한

모바일 쇼핑 앱에 관한 유용성과 즐거움이 사용

자들이 내리는 주관적인 평가에 영향을 미치고

궁극적으로 해당 앱을 사용할지 하지 않을지 판

단하고 결정하는 요인으로 작용한다는 것이다.

본 연구는 그 시장이 점점 커지고 있는 국내

모바일 쇼핑 앱의 지각된 가치와 사용의도에 관

한 연구를 가치기반수용모델을 활용하여 검증했

다는 점에서 학문적 의미가 있다. 더불어 앞서 서

론에서 언급한 바 있는 테무 등 해외 기업의 모

바일 쇼핑 앱의 등장과 함께 모바일 쇼핑 앱 산

업이 국내 기업뿐 아니라 해외 기업들과의 경쟁

으로도 매우 치열해진 상황인 만큼 국내 모바일

쇼핑 앱이 더 많은 사용자에게 활용될 수 있도록

사용의도에 영향을 미치는 요인들에 관해 탐색했

다는 것에 실무적인 의의가 있다. 앞으로도 경쟁

이 치열할 것으로 보이는 모바일 쇼핑 앱 시장에

서 기업이 더 많은 사용자에게 활용될 수 있는

모바일 쇼핑 앱을 기획 및 개발, 관리할 때 사용

자들이 어떠한 요인을 필요로 하는지 인지하고

관련 전략과 방안을 수립하는 것에 도움이 될 수

있을 것이라 기대한다.

5.2 연구 한계점 및 향후 연구 방향 

본 연구의 한계점 및 앞으로의 연구 방향은 다음

과 같다. 먼저 해당 연구는 국내 모바일 쇼핑 앱을

경험해 본 사용자들을 대상으로 연구가 이루어졌다.

하지만 사용자들의 남녀 비율을 살펴보았을 때, 여

성이 60.5%, 남성이 39.5%로 설문에 참여한 여성 비

율이 남성 비율보다 20% 이상 더 높다. 남성의 모바

일 쇼핑 앱 활용도 증가하고 있는 만큼 차후 연구에

서는 여성과 남성의 비율의 비슷하게 맞춘 후 연구

를 진행하여 결과를 살펴보는 것이 필요할 것이다.

그리고 현재는 외국 기업을 기반으로 하는 모바일

쇼핑 앱의 국내 출시 및 사용도 꾸준히 증가하는 추

세이기 때문에 국내외 모바일 쇼핑 앱을 함께 살펴

보고 비교해보는 연구도 필요할 것이다. 덧붙여 목

표를 실현하기 위해 필요적 행동을 성공적으로 추진

할 수 있을 것으로 파악하는 자신의 역량에 관한 믿

음을 자기효능감이라고 하는데 (Bandura, 1977), 후

속 연구에서는 이러한 자기효능감을 조절 변수로 고

려하여 추가적인 연구를 진행해 본다면 보다 더욱

흥미로운 결론과 시사점을 확인해볼 수 있을 것이다.
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A Study on the Perceived Value and Intention of

Use of Mobile Shopping Apps Using Value-Based

Adoption Model (VAM)

Jhee, Seon Young* · Kim, Mun-Ki** ·Han, Sang-Lin***

ABSTRACT
ㄴ

As the spread of smartphones has become more common and the utilization rate has increased, the

mobile shopping market is also growing and expectations for related industries are also increasing. Mobile

shopping apps are converging with various industries such as fashion, beauty, and lifestyle, and

competition among companies to increase the number of users is intensifying with the activation of

non-face-to-face. Accordingly, in this study, a study on the perceived value and intention to use mobile

shopping apps was conducted based on a VAM. In order to test the hypothesis of this study, a

questionnaire was conducted on 266 people who had used a mobile shopping app and it was used for

analysis. Looking at the results, it was confirmed that both usefulness and enjoyment among the

perceived benefit of mobile shopping apps have a positive (+) effect on the perceived value. However, it

was found that the technicality and perceived risk among the perceived sacrifices of mobile shopping

apps did not significantly affect the perceived value. Finally, it was confirmed that the perceived value of

the mobile shopping app had a positive (+) effect on the intention to use. Through this study, we would

like to examine the factors that can affect perceived value and usage intention in the mobile shopping

app industry, which is increasingly competitive among companies along with the rapid growth of mobile

technology and market, and suggest practical implications for related companies and officials to establish

efficient strategies to further increase mobile shopping app users.

Keywords: Mobile Shopping App, VAM, Perceived Benefit, Perceived Risk, Usage Intention
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