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요 약  최근 주요 기업들은 쇼핑 애플리케이션을 마케팅 전략으로 개발하고, 이러한 전략을 효과적으로 실행하는데 
무게를 두고 있다. 이러한 애플리케이션의 특성 중 주요한 요인을 정보제공성으로 설정하고 애플리케이션 선호도가 
재구매의도에 미치는 영향과 이용빈도의 조절효과에 대해 알아보고자 한다. 그 결과 쇼핑 애플리케이션의 정보제공
성은 쇼핑 애플리케이션의 선호도에 영향을 미치고, 쇼핑 애플리케이션의 선호도는 재구매의도에 긍정적인 영향을 
미친다. 또한 쇼핑 애플리케이션의 특성이 재구매의도에 직접 영향을 미칠 때와, 선호도를 매개로 하여 재구매의도에 
미치는 영향을 비교해본 결과 선호도를 매개로 하여 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 그리고 이용빈도의 조절
효과를 검증한 결과 이용빈도가 낮은 경우 보다 이용빈도가 높은 경우가 더 유의하다는 결과가 나타났다. 

주제어 : 정보제공성, 애플리케이션의 선호도, 이용빈도, 재구매의도

Abstract  Recently, companies marketing strategy developed by a shopping application, focuses on effectively 
implementing this strategy. The representative elements of shopping Application are information offering. This 
study verified  the effects of information offering, on the application preferences and repurchase intentions, and 
the moderating effects of frequency of utilization. The result states that the shopping application informations 
affect the shopping application preference, In terms of frequency of utilization, the group with higher frequency 
of utilization showed more significant result on the information offering affects on the application preference, 
the group with higher frequency of utilization showed more significant result than the group with lower 
frequency of utilization. 
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1. 서론 및 연구배경

인터넷의 급속한 확산과 성장으로 인해 인터넷을 이

용한 일상생활에 많은 변화를 가져왔다. 현재는 다양한 

디지털 기술들의 개발에 힘입어 인터넷에 대한 수요가 

폭발적으로 증대되었다. 인터넷상에서는 하루에도 많은 

정보들이 제공되고 있고 그러한 정보를 받아들이는 사용

자는 또 다른 정보를 생산해냈다. 시장의 성숙화와 더불

어 경쟁 제품 간의 차별화가 어려워지게 되고, 다양한 유

사제품들이 출현으로 소비자의 기대수준이 높아짐에 따

라 제품 차별화를 통해 지속적이고 확보된 경쟁우위를 

유지하기가 어려워지고 있다[1]. 그런 의미에서 소비자들

이 쇼핑몰이나 기업의 홈페이지를 통해 제공받은 제품이

나 서비스 등에 대한 정보를 다른 사람에게 공유하고 확

산시키는 것은 소비자들의 구매에 중요한 요인이 되었다. 

이러한 공유를 통해 정보는 빠르게 확산되고 소비자에 

의해 새롭게 탄생되기도 한다. 스마트폰이 급속히 발달

되면서 전자 상거래를 이용한 제품 구매 시 소비자는 제

품을 직접 확인하지 못하는 상태에서 제품을 구매하기 

때문에 때로는 구매에 대해 망설이거나 주저하게 되고 

결국은 구매까지 연결되지 않는 단순방문에 그치게 되는 

경우가 많다[8]. 쇼핑몰의 정보는 소비자가 스스로 올리

는 정보이므로 자율성을 띄고 있어 빠르게 전파되며 신

뢰성 또한 높다. 이와 같은 공개적 정보의 교환은 정보의 

전달을 더욱 빠르게 할 뿐만 아니라 정보의 진실성을 높

이는 효과가 있다. 

 본 연구에서의 정보제공성은 기업의 제품이나 서비

스에 대한 정보를 담고 있는 메시지로 정의한다. 이러한 

소비자들끼리 생성하는 정조제공성이 소비자들의 선호

도에 어떠한 영향을 미치며 이는 재구매의도에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 또한 쇼핑 애플리케

이션에서 중요한 변수로 여겨지는 이용빈도를 조절변수

로 하여 애플리케이션의 특성이 애플리케이션의 선호도

에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 그리고 애플리

케이션의 특성이 재구매의도에 직접 영향을 미칠 때 보

다 애플리케이션의 선호도를 통해 재구매의도에 미치는 

영향이 어떻게 변하는지 규명하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 애플리케이션의 정보제공성(information 

offering)

일반적으로 온라인에서의 소비자들은 소비경험이 늘

어날수록 서비스에 대한 정보가 축척되고 축척된 정보를 

바탕으로 서비스에 대한 판단을 하게 된다고 하면서[17], 

이는 축척된 정보의 양에 따라 소비자가 서비스에 대한 

판단이 달라질 것이며, 이러한 판단은 구매 후 행동에도 

영향을 미친다. 즉 소비경험이 많고 적음에 따라 고객의 

소비 후 행동이 달라진다는 것이다. Dover & Olson[5]의 

연구에서는 소비자들의 소비경험이 반복되면서 고객이 

수집하는 정보의 양은 증가하여 만족을 판단할 근거가 

늘어나게 되어 소비경험이 많은 소비자와 적은 소비자의

의 반응은 변화한다고 하였다. 또한 소비자에게 단순한 

정보가 아닌 소비자가 원하는 가치를 제공하는 정보와 

우수한 품질의 정보를 제공해야 소비자는 제공받는 정보 

및 서비스에 대해 신뢰를 형성한다고 하였다[13]. 그리고 

소비경험이 만족되면서 고객이 수집하는 정보의 양은 증

가하여 만족의 판단근거가 늦게 되어 소비경험이 적은 

고객과 많은 고객의 반응은 변화한다는 것이다. 선행연

구를 바탕으로 정보제공성이 온라인 쇼핑몰에서의 선호

도와 재구매의도 간의 영향관계가 입증 가능하므로 애플

리케이션 선호도와 재구매의도 간에 유의한 결과가 있을 

것으로 예상된다. 또한 모바일 애플리케이션의 특성이 

쇼핑 애플리케이션의 선호도에 영향을 미칠 때 이용빈도

가 갖는 조절효과를 연구하고자 한다.

2.2 애플리케이션 선호도(Application preference) 

온라인 쇼핑몰에서의 선호도는 특정 웹사이트에 대한 

재방문 행동으로[12][18], 재방문의도와 방문 횟수의 증

가, 추천의도, 브랜드 선호도를 의미한다[6]. 김소영, 주영

혁[10]의 연구에 따르면 일반적으로 소비자가 특정 사이

트를 지속적으로 이용한다는 전제로 사이트에서 머무는 

시간이나 방문 빈도가 높으면 선호도에 필요조건을 갖추

었다고 본다고 하였다. 이러한 결과를 바탕으로 성호도

가 형성되면 인터넷 이용자가 온라인 쇼핑몰에 대한 우

호적인 태도를 유지하게 되고, 지속적으로, 또는 습관적

으로 사이트를 이용하는 빈도가 높아지게 된다[2]. 이러

한 습관적인 소비자의 구매가 일정 기간 동안의 지속적
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인 구매로 이어지는 경우에 소비자의 사이트 선호도가 

형성되었다고 할 수 있다[11]. 그리고 온라인 쇼핑몰에 

대한 선호도가 형성되면 평균적으로 사이트에 머무는 시

간이 길어지고[7] 해당 사이트에 자주 접속하며, 즐겨찾

기 등을 이용한다[19]. Kim, Jin, & Swinney[12]의 연구

에 의하면 온라인 선호도는 소비자의 태도를 선호도로 

규정하고, 온라인 구매자의 반복구매로 정의된다. 그러므

로 반복 구매하는 소비자가 새로운 소비자보다 더 많은 

구매를 하며, 낮은 비용으로 선호도가 높은 소비자를 유

지하고 관리할 수 있다고 하였다. 그럼으로 특히 국내 모

바일 애플리케이션 쇼핑몰의 실제 구매 상황에서 이용자

들이 어떤 요인으로 애플리케이션의 선호도를 형성하는

지를 파악하고 궁극적으로 애플리케이션의 선호도가 재 

구매 의도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다. 

2.3 이용빈도(Frequency of utilization)

박철[17]은 인터넷 정보 탐색 활동에 대한 만족도와 

인터넷 쇼핑몰 이용 빈도에 어떤 영향을 미치는가를 살

펴보고 이용 빈도가 구매빈도에 미치는 영향을 분석하였

다. 그 결과 인터넷 정보탐색은 유용도에 유의한 영향을 

미치며, 인터넷 정보 탐색의 유용도를 높게 평가할수록 

인터넷 쇼핑몰 방문 빈도가 높게 나타나고 또 이용 빈도

가 높을수록 인터넷 쇼핑몰 구매 의도도 높게 나타난다

고 하였다[3]. 그리하여 본 연구에서는 다음과 같은 연구

를 진행하고자 한다. 소비자들은 만족하게 되면 해당 브

랜드나 사이트 등에 대해 자주 이용하고자 하는 의도를 

가지게 된다. 이러한 의도는 애플리케이션의 선호도에 

긍정적인 영향을  주게 되고 이러한 선호도는 재 구매에 

직접적인 영향을 주게 될 것이다. 애플리케이션 쇼핑몰

의 정보제공성이 쇼핑 애플리케이션 선호도에 영향을 미

칠 때, 이용빈도가 갖는 조절효과를 실증적으로 연구하

고자 한다.

2.4 재구매의도(Repurchase Intention)

소비자가 특정 제품에 대해 만족을 하게 되면 그 제품

에 대한 선호를 가지게 되며[9], 이에 따라 제품에 대해 

구매결정을 할 때, 가장 선호하는 특정 제품을 구매하게 

되는 것이다. Monroe[14]의 연구는 호의적인 제품태도는 

제품의 품질 및 가치에 긍정적인 영향을 미치며, 소비자

가 호의를 갖게 된 제품을 지속적으로 구매하고자 하는 

의지에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 그 밖에 

Oliver[16]도 태도와 함께 만족을 소비자의 의도에 영향

을 미치는 요인으로 제시 하면서, 소비자의 구매 전 의도

는 구매 전 태도로부터 영향을 받게 되며, 이러한 긍정적

인 태도를 선호도로 설명하였다. 이와 같이 모바일 애플

리케이션 정보제공성이 재구매의도에 미치는 영향에 대

해 살펴보고자 한다. 또한 애플리케이션의 특성이 재구

매에 영향을 미칠 때, 직접 미치는 영향과 애플리케이션

의 선호도를 매개로 미치는 영향 관계를 파악해 보고자 

한다. 

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구 모형  

본 연구는 기업의 쇼핑애플리케이션의 정보제공성이 

애플리케이션의 선호도에 미치는 영향을 규명하고 이용

빈도도에 따른 조절효과를 규명하려 한다. 또한 선호도

가 제구매의도에 미치는 영향과 정보제공성이 직접 재구

매의도에 미치는 영향에 관해서도 알아본다. 기존의 문

헌적 연구를 바탕으로 설정한 연구 모형은 다음 [Fig. 1]

과 같다. 

Application 

Preference

Application

Information

Offering

Repurchase

Intention

Frequency of 

Utilization

[Fig. 1] Research Model

3.2 가설 설정

3.2.1 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성과 쇼핑 애

플리케이션의 선호도에 대한 가설

쇼핑 애플리케이션의 정보제공성과 애플리케이션의 

선호도에 관한 연구를 살펴보면, Lewis[13]는 자신의 연

구에서 기업이 소비자들에게 단순한 정보가 아닌 가치가 

있는 정보와 우수한 품질의 정보를 제공해야 소비자가 
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제공받는 정보 및 서비스에 대해 더욱 신뢰할 것이며, 더 

나아가 소비자에게 맞춤화된 정보를 제공 하면 더욱 선

호도를 형성할 수 있다고 제시하였다. 또한 소비자들의 

소비경험이 반복되면서 고객이 수집하는 정보의 양은 증

가하여 만족을 판단할 근거가 늘어나게 되어 소비경험이 

많은 소비자와 적은 소비자의의 반응은 변화한다고 하였

다. Smith & Swinyard[18]은 일반적으로 소비자들은 소

비경험이 늘어날수록 서비스에 대한 정보가 축척되고 소

비자가 축척한 정보를 바탕으로 서비스에 대한 판단하게 

된다. 

가설1. 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성은 쇼핑 애플

리케이션  선호도에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

3.2.2 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성과 쇼핑 애플

리케이션의 선호도, 재구매의도에 대한 가설

선호도는 온라인 쇼핑몰의 제품선택과 구매 과정의 

중요한 요인으로 구매를 촉진하기 위해 선호도를 높이기 

위한 방법으로 제품의 속성과 제품의 검색을 용이하게 

함으로써 제품을 선택하고 구매 태도 및 구매로 이어질 

수 있다. 또한 소비자의 제품 구매에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있다[4]. 기업이 소비자에게 제공하는 정보가 단순

한 정보가 아닌 소비자가 원하는 가치를 제공하는 정보

거나 우수한 품질의 정보를 제공해야 소비자는 제공받는 

정보 및 서비스에 대해 신뢰와 선호를 형성한다고 하였

다[13]. 따라서 축척된 정보의 양에 따라 서비스에 대한 

판단이 달라질 것이며, 이는 구매 후 행동에도 영향을 미

친다[18]. 

가설2. 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성은 재구매의

도에 직접 영향을 미치는 것 보다 선호도를 통

해 재구매의도에 미치는 영향이 더 클 것이다.  

3.2.3 이용빈도의 조절효과에 대한 가설

일반적으로 소비자들은 소비경험이 늘어날수록 서비

스에 대한 정보가 축척되고 서비스에 대해 축척된 정보

를 바탕으로 서비스에 대한 판단을 하게 된다[18]. 즉 소

비자의 소비경험이 많고 적음에 따라 고객의 소비 후 행

동이 달라진다는 것이다. 그리하여 소비경험이 만족되면 

고객이 수집하는 정보의 양은 증가하고 만족의 판단근거

가 되어 소비경험이 적은 고객과 많은 고객의 반응은 변

화한다. 박철[17]은 인터넷 정보탐색의 전반적 유용도에 

유의한 영향을 미치며, 인터넷 정보 탐색의 전반적인 유

용도를 높게 평가할수록 인터넷 쇼핑몰 방문 빈도가 높

게 나타나고, 또 이용빈도가 높을수록 인터넷 쇼핑몰 구

매 의도도 높게 나타난다고 하였다.  Muniz &  

O'Guinn[15] 소비자의 이용빈도가 낮은 경우 소비자들은 

해당 사이트의 정보에 더 큰 관심을 가지므로 사이트 이

용의 유용성보다 정보에 더 큰 영향을 미친다고 하였다. 

온라인 쇼핑몰의 이용자가 온라인 쇼핑몰에 대한 우호적

인 태도를 유지하고 있으며, 지속적이며 습관적으로 웹

사이트를 이용하고 이는 이용빈도를 높이는 것으로, 습

관적인 구매와 일정 기간 동안의 지속적인 구매로 이어

지는 경우가 선호도가 형성되는 요인에 해당된다.

가설3. 정보제공성이 선호도에 영향을 미칠 때, 이용빈도

가 높은 경우가 더 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설4. 정보제공성이 선호도에 영향을 미칠 때, 이용빈도

가 낮은 경우가 더 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

4. 연구방법 및 실증분석

4.1 자료수집 및 연구방법

본 연구는 모바일 쇼핑경험이 있는 소비자들을 대상

으로 연구하였으며, 응답자의 인구 통계학적 특성을 살

펴보면 총 응답자 364명 중 남자 150명(39.27%),여성 232

명(60.73%)이 응답에 참여하였으며, 연령의 분포를 살펴

보면 20대가 124명(32.46%), 30대가 162명(42.41%), 40대

가 89명(23.30%), 50대가 7명(1.83%)이었다. 응답자의 학

력은 고졸 45명(11.78%), 대학재학 98명(25.65%), 대학졸

업 190명(49.74%), 대학원 이상 49명(12.83%)이었다.

4.2 구성개념의 타당성 및 신뢰도 검증  

가설검증에 앞서 본 연구에 사용된 각 구성개념에 대

한 측정항목들의 Cronbach’s α 계수가 보통 0.7이상이면 

신뢰성이 있다고 볼 수 있다. 요인으로 추출된 항목들을 

중심으로 분석하였으며 결과는 <Table 1>에 제시하였다. 
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<Table 3> regression analysis of independent variable and  Commitment
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

t R²
p-valueB standard error Beta

(constant) 2.312 .189 12.247 .299 .000

information-offering .455 .048 .489 9.510 .000

 dependent variable: Application Preference

<Table 1> Reliability Analysis
construct Item Cronbach’s a

Information Offering 5 .817

Application Preference 5 .878

Repurchase Intention 5 .910

Frequency of Utilization 4 .973

4.3 탐색적 요인분석 

본 연구에서 제시한 모든 측정항목을 사용하여 탐색

적 요인분석을 실시하였다. 그 결과 설문 항목들은 모두 

5개의 요인으로 추출되었으며 이용편리성, 이용 빈도, 가

격민감도의 경우 요인분석에서 1문항씩 탈락하여 총 4문

항으로 추출되었으며, 모두가 요인을 VARIMAX 회전

(rotation)시켜 요인의 해석을 쉽게 한 결과 측정항목은 

타당성에 문제가 없다. 

<Table 2> common factor and Analysis
Component 

Division Item 1 2 3 4

Information 

Offering

infor1 0.758 0.169 0.089 0.136

infor2 0.748 0.187 0.103 0.14

infor3 0.741 0.098 0.083 0.248

infor4 0.73 0.139 0.198 0.257

infor5 0.68 0.16 0.112 0.06

Application 

Preference

prefer1 0.312 0.746 -0.003 0.015

prefer2 -0.113 0.722 0.204 -0.20

prefer3 0.307 0.696 -0.033 0.029

prefer4 0.237 0.655 -0.054 0.353

prefer5 0.137 0.63 0.169 0.229

Repurchase 

Intention

Repurchase1 0.153 0.107 0.765 0.076

Repurchase2 0.059 0.081 0.763 0.081

Repurchase3 0.206 -0.017 0.727 0.022

Repurchase4 -0.036 0.332 0.671 0.006

Repurchase5 0.181 0.262 0.627 0.123

Frequency of 

Utilization

frequency1 0.145 0.16 0.109 0.769

frequency2 0.186 -0.051 -0.051 0.724

frequency3 0.286 0.074 0.162 0.666

frequency4 0.145 0.169 0.14 0.607

factor loading 8.565 7.296 6.704 6.134

cumulative variance % 45.312 54.316 65.419 73.126

4.4 가설검증

4.4.1 정보제공성과 선호도에 대한 가설 검증

쇼핑 애플리케이션의 정보제공성이 선호도에 미치는 

영향에 대한 가설을 검증하기 위하여 회귀분석

(regression analysis)을 실시하였다. 정보제공성이 선호

도에 미치는 영향을 알아본 결과, 정보제공성(β=.489, 

p=.000)은 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 결과는  <Table 3>에 제시하였으며,

쇼핑 애플리케이션의 정보제공이 선호도에 영향을 미

친다는 가설 1은 지지되었다. 

4.4.2 정보제공성과 재구매의도에 대한 가설검증

다음으로 정보제공성이 선호도에 미치는 영향에 대한 회

귀분석과 정보제공성이 재 구매의도에 미치는 영향에 대한 

회귀분석 결과를 비교해 본 결과, 정보제공성이 선호도

(R²=.299, p=.000)에 미치는 영향력이 재 구매의도(R²=.245)

에 미치는 영향력 보다 높았다. 애플리케이션의 특성과 재

구매의도의 회귀분석 결과는 <Table 4>에 제시하였다. 

4.4.3 정보제공성과 선호도, 재구매의도에 관한 

가설검증

다음으로 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성이 재구매

의도에 직접 영향을 미치는 것 보다 애플리케이션 선호

도를 통해 재구매의도에 미치는 영향이 더 클 것이라는 

가설에 대한 매개효과를 검증하기 위해 3단계 매개 회귀

분석(three-step mediated regression analysis)을 실시하

였다. 본 연구의 1단계 회귀분석은 애플리케이션의 정보

제공성이 애플리케이션의 선호도에 미치는 영향을 살펴

본 것으로 β값이 .342(p=.000, R²=.153)으로 영향을 미치

고 있으며, 2단계에서 애플리케이션의 정보제공성이 재

구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과  β값이 

.297(p=.000, R²=.207)로 나타났다. 3단계에서는 애플리케

이션의 정보제공성이 재구매의도에 미치는 영향은 β값

이 .211(p=.000, R²=.325)이며, 애플리케이션의 선호도가 
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<Table 5> 3-STEP regression analysis
Independent/Paramete

r/Dependent
Analysis Step standard error β t R² p-value

information-offering/ 
Application Preference
Repurchase Intention

1 .064 .342 8.267 .153 .000

2 .072 .297 7.820 .207 .000

3(Independent) .063 .211 4.864
.325

.000

4(Parameter) .054 .301 7.915 .000

 dependent variable: Repurchase Intention

<Table 4> regression analysis of  independent variable and  Commitment
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

t  R² p-value
B standard error Beta

(constant) 5.882 .976 6.025 .245 .000

information-offering .229 .079 .175 2.896 .000

dependent variable: Repurchase Intention

재구매의도에 미치는 영향은  β값이 .301(p=.000, 

R²=.325)로 나타났다. 회귀분석을 이용하여 매개효과를 

검정한 결과 R²값이 정보제공성이 선호도에 영향을 미칠 

때(R²=.153→.207, p=.000)와 선호도가 재구매의도에 영

향을 미칠 때, R²값이 증가(R²=207→.325,

p=.000)하므로 상호작용성이 매개변수인 선호도를 거

쳐 재구매의도에 미치는 영향이 더 크다고 할 수 있다. 

이러한 절차에 따라 매개효과를 검증하고 그 결과는  

<Table 5> 제시하였다. 그러므로 정보제공성이 매개 변

수인 선호도를 거쳐 재구매의도에 미치는 영향이, 정보

제공성이 직접 재구매의도에 미치는 영향 보다 크다는 

<가설 2>는 지지되었다. 

4.4.4 정보제공성과 선호도에 대한 이용빈도의 조

절효과에 대한  가설 검증

다음으로 가설 3을 검증하기 위하여 이용 빈도에 의한 

모바일 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성이 애플리케이

션 선호도에 영향을 미치는 것을 검증 하였다. 결과는  

<Table 6>에 제시하였으며, 애플리케이션의 정보제공성

이 애플리케이션의 선호도에 영향을 미칠 때, 이용 빈도

의 조절효과를 검증한 결과 R²값이 증가(R²=.307→.407

→.411, p=.000)하고 있으므로 이용 빈도의 조절효과는 있

다고 판단된다. 그리고 β값이 양의 정수(β=.543, p=.000)

이므로 이용 빈도가 높은 집단이 더 긍정적인 영향을 미

친다고 판단할 수 있다. 따라서 가설 3은 지지되었다. 애

플리케이션의 정보제공성이 선호도에 미치는 영향에 관

한 연구를 검증한 결과 정보제공성이 선호도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

<Table 6> regression analysis of  independent 
variable and Commitment exposure 
variable

model R R² β P

1 Information Offering .455 .307 .455 .000

2 Information Offering/
  Application Preference

.638 .407 .515 .000

3 Information Offering/
  Application Preference

  Information Offering*
  Application Preference

.641 .411 .543 .000

 Informatio Offering/Application Preference

그리고 이용빈도가 높은 집단은 조절효과가 유의하였

으나. 이용빈도가 낮은 집단은 조절효과가 나타나지 않

았다. 가설의 검증 결과는 <Table 7> 에 제시하였다.

<Table 7> hypothesis result
hypothesis  content effect

hypothesis 1
Information 

Offering  
→

Application

Preference
accept

hypothesis 2
Application 

Preference
→

Repurchase

Intention
accept

hypothesis 3

Information 

Offering,

 Application 

Preference 

→
High-Use of
Frequency

accept

hypothesis 4

Information 

Offering,

 
Application 

Preference 

→
 Low-Use of
Frequency

reject
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5. 결론 

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 쇼핑 애플리케이션의 정보제공성이 선호도

의 형성과 구매의도에 미치는 영향을 밝히는 것을 근간

으로 한 연구이다. 그 결과 쇼핑 애플리케이션의 정보제

공성은 애플리케이션의 선호도에 유의한 영향을 미쳤다. 

이러한 선호도가 높다는 것은 경쟁자에겐 진입장벽이 높

아지는 것이며, 이미 선호를 형성한 소비자들이 다른 애

플리케이션을 이용한다는 것은 소비자들에게 전환비용

의 발생을 초래한다. 소비자들이 자사의 애플리케이션에 

대한 선호도를 형성하게 되면 기업은 경쟁적 우위를 가

지므로 친숙성을 높여 충성고객으로 만들 수 있다.

쇼핑 애플리케이션의 특성이 재 구매에 직접 영향을 

미치는 결과와 애플리케이션 선호도를 매개로 재구매의

도에 영향을 미치는 결과에 대해 검증한 결과, 쇼핑 애플

리케이션의 특성이 재 구매에 직접 영향을 미치는 것보

다 선호도를 매개로 하여 영향을 미치는 결과가 더 컸다. 

본 연구에서 실증적인 분석을 한 결과 쇼핑 애플리케이

션의 특성은 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다[7]. 

그러나 애플리케이션 선호도를 형성한 소비자가 재 구매 

하려는 의도가 더 크므로 기업은 소비자 들이 선호도를 

형성 할 수 있는 방안에 더 집중하여 서비스를 제공하는 

것이 바람직하다. 

쇼핑 애플리케이션의 정보제공성을 각각 재구매의도

에 미치는 영향을 분석한 결과 정보제공성은 재구매의도

에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 소비자들이 쇼핑 애플

리케이션을 사용하면서 제공되는 정보나 상품평, 답변 

등의 서비스는 주로 이용하며 이러한 정보는 재구매에 

많은 영향을 미친다. 

다음으로 애플리케이션의 특성이 애플리케이션의 선

호도에 미치는 영향과 이에 이용빈도의 조절효과에 대해 

살펴보았다. 그 결과 이용빈도가 높은 집단은 애플리케

이션의 정보제공성은 애플리케이션 선호도에 유의한 영

향[5],[6]을 미치는 것으로 나타났다.  애플리케이션이 제

공하는 상품이나 서비스에 대한 정보가 선호도에도 긍정

적인 영향을 미치고 이용빈도가 높은 소비자들도 계속 

애플리케이션을 이용하게 하는 요인이라 하겠다.

 

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫

째, 본 연구는 쇼핑 애플리케이션의 특성으로 정보제공

성을 선택하여 연구하였다. 하지만 애플리케이션의 선호

도에 영향을 미치는 다양한 선행변수가 존재하고 쇼핑 

애플리케이션의 다양한 특징적인 요인들이 존재하므로 

선호도에 영향을 미치는 쇼핑 애플리케이션에 대한 다른 

관점의 요소들을 파악하여 연구할 필요가 있다. 

둘째, 온라인상에서 재구매를 일으키는 변수가 선호도 

이외에 다른 변수가 존재하므로 선호도 이외에도 재구매

의도를 형성 하는데 영향을 미칠 것으로 추정되는 신뢰

도, 명성, 충성도 또는 소비자 관여도 등의 변수들도 고려

해 볼 필요가 있다. 또한 조절효과를 검증하기 위해 이용

빈도를 조절변수로 사용하였다. 하지만 쇼핑 애플리케이

션의 특성과 애플리케이션의 선호도의 관계에 영향을 미

칠 수 있는 다양한 조절변수들을 추가적으로 고려할 필

요가 있다.
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