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I. Introduction

세계적인 리서치 기관인 가트너의 보고서에 따르면[1],  

2017년 모바일 애플리케이션 (또는 앱) 다운로드는 2,680

억 회에 이를 것이며 이로 인해 발생되는 수익은 770억 달

러에 달할 것으로 추정했다. 애플리케이션 공급자들은 유료

앱, 무료앱 내 구매, 광고 등을 통해 수익을 창출하고 있다

[2]. 2014년 국내에서 모바일 앱 스토어의 수익은 전년대비 

2.3배로 성장하였다[3].

모바일 앱 스토어는 애플 앱스토어, 구글플레이, 티스토

어(SKT), 올레마켓(KT) 등이 있으나, 애플과 구글이 가장 

강력한 앱 스토어 사업자이다. 가트너[4]는 2017년에는 전 

세계 모바일 앱 다운로드의 90%이상이 이들 앱 스토어에서 

이루어질 것이라 전망하였다. 구글플레이에서 월평균 4.1개

의 모바일 앱이 다운로드되며, 이 중 3.4개는 무료앱이다. 

또한 애플 앱스토어에서는 월평균 6.2개의 앱이 다운로드 

되며, 이 중 4.3개는 무료앱이다[5]. 국내의 경우, 스마트 

폰 이용자 3명 중 1명은 20개 이상의 유료앱을 사용하고 있

으며, 최근에는 무료로 앱을 제공한 후 앱 내에서 결제를 유

도하는 무료앱 내 구매 형태가 성장세를 보이고 있다[6]. 

 

유료 앱에서 발생하는 시장 수익이 증가추세에 있더라도 

앱 스토어의 대부분의 수익은 광고에 의존한다. 이는 기존의 

포털 또는 소셜미디어 비즈니스와 같이 광고가 주요 수입원

이 되는 것이다. 모바일 앱 스토어의 수익모델에 대한 변화, 

균형 잡힌 수입을 창출하기 위해서는 유료 앱 또는 앱 내 판

매를 활성화할 필요가 있다[7].

모바일 앱 스토어 비즈니스에 대한 선행연구에서는 주로 

지속적인 이용의도에 영향을 미치는 요인들을 분석해 왔다. 

주된 선행요인은 이용자가 지각하는 가치, 네트워크 외부효

과, 신뢰성, 만족도, 충성도 등이다[7-10]. 모바일 앱 스토어

를 대상으로 유료 앱의 구매의도나 구매 등 직접적인 상거래

에 영향을 미치는 선행요인에 대한 연구도 있다. 송성범 외

[11]은 유료앱 수용에 대한 저항요인을 연구하였으며, 김유

정[7]은 모바일 앱 구매의도에 대한 선행요인으로 브랜드 인

지도, 전환비용, 이용자 충성도를 도출하였다. 하지만 구매의

도나 구매에 미치는 선행요인에 대한 연구는 다소 미흡하다.

이는 모바일 앱 스토어의 대부분의 수익이 광고에 의존적

이어서 이용자들의 지속적인 앱 스토어 이용에 연구자들이 

초점을 둔 것으로 보여진다. 
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앱 스토어 운영자들은 기존의 이용자들의 지속적으로 자신

의 앱 스토어를 이용하도록 하면서 동시에 이용자들이 어떤 요

인에 의해 앱 또는 앱 내에서 구매를 하게 되는지 살펴볼 필요

가 있다. 연구의 목표는 앱 스토어에 대한 지속적인 이용의도와 

앱에 대한 구매의도의 공통적인 선행요인을 도출하여 연구모델

을 수립하고 이들 관계를 실증적으로 살펴보는데 있다. 

논문의 구성은 다음과 같다. II 장에서는 연구의 이론적 배경

과 연구가설을 제시하고, III장에서는 연구대상 및 측정방법을 

설명하고, 모형을 검증한다. 마지막 장은 학문적, 실무적 시사

점과 제약사항을 포함한 결론으로 구성된다.

II. 이론적 배경 및 연구가설

1. 전환비용, 이용자 충성도, 지속적 이용의도,

구매의도

전환비용은 고객이 한 서비스 사업자(service provider)에서 

다른 서비스 사업자로 전환할 때 발생하는 경제적·심리적 비용

을 의미한다[12, 13]. Fornell[14]이 전환비용을 고객충성도

의 주요 선행요인으로 제시한 이후 전환비용은 연구의 목적과 

배경에 따라 다양한 형태로 개념화 되어 왔다.

Jones et al.[15]은 경제적·심리적 전환비용을 성과 상실 비

용, 불확실성 비용, 전환 이전 탐색 및 평가비용, 전환 이후 행

동적·인지적 비용, 설정비용, 매몰비용으로 개념화하였다[7]. 

또한, Burnham et al.[16]은 절차적 전환비용, 재무적 전환비

용, 관계적 전환비용으로 개념화하였다[7]. 절차적 전환비용은 

다른 서비스 사업자로 전환하기 위해 정보를 수집하고 평가하

는데 발생하는 모든 비용을 의미한다. 새로운 사업자에 대한 정

보 탐색비용(pre-switching cost), 사업자에 대한 평가비용

(uncertainty cost), 사업자와 관계 구축비용(set-up cost), 서

비스 학습비용(post switching and behavioral cost)이 절차적 

전환비용에 해당된다. 재무적 전환비용은 현재 서비스 사업자

로부터 제공 받는 혜택 상실비용과 고객이 기존에 투자해 놓은 

자원을 상실하는 매몰비용(sunk cost)을 의미한다. 관계적 전

환비용은 개인적 관계 상실에 따른 비용과 브랜드 관계 상실에 

따른 비용 등이 포함된다[15, 16]. 절차적 전환비용은 다른 서

비스 사업자를 탐색, 평가하고, 새로운 서비스를 학습하는데 필

요한 고객의 전문성, 기술, 능력과 관련된 내부적 전환비용

(internal switching cost)을 의미하기도 한다[17]. 반면에 재

무적 및 관계적 전환비용은 서비스 사업자가 고객을 묶어 둘 

수 있는 추가적 혜택 또는 유대감을 창출하기 위해 소요되는 

비용으로 외부적 전환비용(external switching cost)이다. 또한 

전환비용은 크게 지속 비용(성과 상실 비용, 불확실성 비용), 학

습비용(pre-switching search and evaluation cost, 

post-switching behavioral and cognitive cost, set-up 

cost), 매몰비용으로 분류되기도 한다[15, 18]. 본 연구에서는 

경제적·심리적 전환 비용관점에서 전환비용을 개념화하여 연구

를 수행하고자 한다. 

기업 포털이용자(Hanafos.com)를 대상으로 조사한 정보시

스템의 지속적 이용의 선행요인에 관한 연구에서 전환비용이 

웹 포털의 지속적 이용의도에 영향을 주는 것으로 제시되었다

[19]. 또한 스마트폰과 같은 하이테크 제품 수용 이후에는 전

환비용이 하이테크 제품의 지속적 이용의도에 중요한 역할을 

하는 것으로 나타났다[20].     

Jones et al.[15]는 현재 기업 또는 제품에 대한 만족도가 

낮은 경우에도 고객이 전환비용을 높게 지각하면 현재 구매하

는 기업에서 제품을 재 구매 하게 된다고 하였다. 또한 다수의 

연구에서 전환비용이 재 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 확인되었다[21, 22]. 마찬가지로 이용자가 모바일 앱 

스토어에 대해 전환비용을 높게 지각하면, 다른 모바일 앱 스토

어로 전환하지 않고 지속적으로 현재의 모바일 앱 스토어를 이

용하게 될 것으로 본다. 또한 전환비용이 높아 이용자가 특정 

모바일 앱 스토어를 지속적으로 이용하면서 유료앱에 대한 구

매의도를 가질 것으로 본다.  

위의 논의를 근거로 전환 비용, 지속적 이용의도, 그리고 구

매의도와의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정한다.

H1: 모바일 앱 스토어에서 지각된 전환비용은 지속적 이용 

의도에 긍정적인 영향을 미친다.

H2: 모바일 앱 스토어에서 지각된 전환비용은 모바일 앱 

구매의도에 긍정적인 영향을 미친다.

고객충성도는 고객이 같은 제품 또는 브랜드를 반복적으로 

구매하는 이유를 설명하는데 사용되어 온 개념이다. 고객충성

도는 선호하는 제품·서비스를 지속적으로 재구매하거나 단골

(repatronize)이 되고자 하는 고객의 몰입정도로 정의된다[23, 

p.34]. 이러한 고객충성도는 장기 또는 단기 충성도로 구분되

며, 장기적(long-term) 충성도를 가진 고객은 쉽게 다른 서비

스 사업자로 전환하지 않지만, 단기적(short-term) 충성도를 

가진 고객은 더 나은 대안이 주어지면 쉽게 이탈한다[24]. 또

한 고객충성도는 태도적 접근법과 행동적 접근법으로 설명할 

수 있다. 태도적 충성도는 고객이 특정 서비스 제공자와의 관계

를 지속하고자 하는 구체적 바램이고, 행동적 충성도는 특정 범

주의 제품 또는 서비스를 일정 기간 동안 반복해서 구매하는 

행위이다[7, 25]. 

브랜드에 긍정적인 감정을 가진 고객이 제품 구매 의도를 갖

게 되고, 브랜드 충성도는 결국 구매 의도에 영향을 주게 된다 

[26, 27]. 또한, 충성도가 높은 고객은 서비스 도중에 문제가 

발생해도 관대하게 넘어 가며, 가격민감성이 낮고, 다른 고객들

에게 기업 또는 제품에 대해 긍정적인 구전을 하게 된다[7, 

28]. 반면에, 충성도가 낮은 고객이 충성도가 높은 고객보다 제

품 또는 서비스에 대한 부정적인 정보에 더 많은 영향을 받는

다[29]. 따라서 고객충성도는 기업의 경쟁력 획득 및 유지에 
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매우 중요한 역할을 한다[13, 28]. 

마찬가지로, 온라인 비즈니스 컨텍스트에서도 이용자 충성도

가 지속적인 이용 의도 또는 특정 상품이나 서비스에 대한 구

매 의도의 주요 선행요인임이 밝혀져 왔다[8, 30]. Gwebu et 

al.[30]은 페이스북과 같은 Multi-functional Friend 

Network(MFN) 사이트들이 성공하기 위해서는 이용자의 지속

적 참여와 콘텐츠 제작(contribution)이 있어야 하는데, 이용자 

충성도가 MFN 사이트의 지속적 이용의도와 실제 이용에 매우 

중요한 역할을 한다고 하였다. 또한 다수의 연구에서 온라인 상

거래에서도 충성도가 구매 의도와 구매 행위의 결정요인으로 

밝혀졌다[8, 31]. Anderson et al.[32]도 RFP(Retail 

Facebook Pages)이라는 소셜미디어를 이용한 온라인 쇼핑에

서 충성도가 구매의도에 긍정적인 영향을 준 것을 검증하였다. 

종합해보면, 충성도가 높은 모바일 앱 스토어 이용자는 모바일 

앱 스토어를 지속적으로 이용할 의도와 모바일 앱 구매의도를 

갖게 될 것이다.

위의 문헌연구를 기반으로 이용자 충성도와 모바일 앱 스토

어의 지속적 이용의도, 모바일 앱 구매의도와의 관련성에 대한 

가설을 다음과 같이 설정한다.

H3: 모바일 앱 스토어에서 이용자 충성도는 지속적 이용의

도에 긍정적인 영향을 미친다. 

H4: 모바일 앱 스토어에서 이용자 충성도는 모바일 앱 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다.

한편, 이전의 다수 연구에서 고객 전환비용이 높아지면 고객

의 충성도가 강화되고, 결과적으로 고객은 현재의 서비스 또는 

제품을 지속적으로 이용하게 된다는 연구결과를 제시하고 있다

[16, 33]. Qui et al.[33]은 고관세(high tariff) 호텔에서 전환

비용이 고객충성도를 형성하는데 영향을 준다고 하였다. 또한 

전환비용은 온라인 환경의 상거래에서도 이용자 충성도 형성에 

매우 중요한 역할을 하는 것으로 밝혀졌다[34, 35]. 전자상거

래 고객이 지각하는 전환비용이 증가할 경우 대체할 수 있는 

전자상거래 사이트가 존재하더라도 고객이 그 사이트로 전환하

지 않고 머무르며, 고객이 이용하는 전자상거래 사이트에 대한 

충성도가 더욱 높아진다[35]. 

위의 논의를 기반으로 모바일 앱 스토어에서 전환비용과 이

용자 충성도간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정한다. 

H5: 모바일 앱 스토어에서 지각된 전환비용은 이용자 충성

도에 긍정적인 영향을 미친다.

2 이용자 습관, 전환 비용, 이용자 충성도

 

습관은 의식의 범위를 벗어나 자동적으로 반복하는 행동 패

턴을 의미하며 습관적 행동은 지속된다[36]. 이러한 습관은 학

습을 필요로 하며, 특정한 상황 또는 자극에 자동적으로 반응하

고, 제한적 범위 내에서 일어난다. 반복행위가 이루지는 상황에

서, 행동의도와 실제이용 간의 관계는 상당히 약하게 나타날 수 

있으나 습관과 이용의도 또는 실제이용 간의 관계는 매우 강하

게 나타난다[37]. 실제로 습관이 견고해지면, 사람들은 외부의 

객관적 정보 또는 이성적 전략을 무시하고 습관에 의해 자동적

으로 행동의도를 갖거나 행동하게 된다[38]. 습관은 현재 시점

에 선호하는 행동인 반면 의도적 이용(intented use)은 미래 활

동에 대한 구체적인 행동의도를 의미한다. 따라서 현재의 습관

이 미래 활동에 대한 구체적 행동의도에 영향을 줄 수 있다[34, 

39].

정보시스템(Information system: IS) 습관은 사람들이 특정 

정보시스템을 학습한 후 그 정보시스템을 자동적으로 이용하려

는 정도를 의미한다[40-41]. 합리적 행동이론(Theory of 

Reasoned Action), 기술수용모델(Technology Acceptance 

Model) 등을 이용한 정보기술의 지속적 이용에 관한 연구에서 

습관은 태도 또는 인지적 요인에 비해 행동의도에 더 많은 영

향을 주는 것으로 제시되었다[34, 38]. 마찬가지로 웹사이트 

이용자도 지각된 혜택과 비용을 의식적으로 평가하기 보다는 

주로 습관적으로 웹사이트를 방문하는 경향이 있다[38]. 전환

장벽에 관한 연구에서 습관이 경제적 전환장벽에 영향을 줄 수 

있음을 보여주고 있다. 즉, 행동이 습관화 될수록 행동을 변화

시키는데 필요한 노력 (e.g., 탐색 및 학습비용, 시간, 심리적 

노력)이 훨씬 높게 지각하게 될 것이다[42].  

실제로 학습된 행동의 결과인 습관이 전환비용과 이용자 충

성도를 강화한다는 연구 결과가 제시되었다[40, 42]. 

Woisetschlager et al.[42]의 연구에 의하면, 습관이 사회적 

및 경제적 전환비용의 주요 선행 요인이며, 사회적 유대감을 통

해 뉴스 미디어의 지속적 구독 및 이용에 영향을 미치는 것을 

보여 주었다. Limayem et al.[40]은 정보기술에 대한 이용 습

관이 실제 이용을 증진시키고, 지속적인 이용 과정을 조절해 준

다는 것을 제시하였다. Liu et al.[24] 연구에 의하면 고객의 

탐색비용, 거래비용, 학습비용, 기 구축된 습관의 붕괴(loss) 등

이 전환장벽을 증가시키는 것으로 나타났다. Chuang[43]은 타

이완의 모바일 폰 가입자가 한 이동통신회사에 오래 머무르며, 

다른 이동통신회사로 전환의도가 낮은 것은 습관적으로 현재 

가입해 있는 이동통신사 서비스를 이용하기 때문이라고 하였

다. Ling & Wang[38]은 모바일 전자상거래 콘텍스트에서 습

관이 이용자 충성도의 주요 선행요인임을 제시하였다. 

위의 문헌 연구에 근거해 볼 때, 모바일 앱 스토어에서도 이

용자 습관이 지각된 전환 비용과 이용자 충성도에 중요한 영향

을 줄 것으로 본다. 특정 모바일 앱 스토어를 습관적으로 방문

한다는 것은 학습된 행동이 지속적으로 반복된다고 볼 수 있다. 

따라서 이용자가 특정 모바일 앱 스토어를 학습하는 과정에서 

투자한 시간, 노력 및 금전 등이 다른 모바일 앱 스토어로 전환

하는데 장애요인이 될 것이며, 나아가 모바일 앱 스토어에 대한 

충성도가 더욱 강화될 것으로 보인다. 따라서 본 연구에서는 모

바일 앱 스토어에서 이용자 습관과 지각된 전환 비용, 이용자 
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충성도간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정한다.

H6: 모바일 앱 스토어에서 이용자 습관은 지각된 전환비용

에 긍정적인 영향을 미친다.

H7: 모바일 앱 스토어에서 이용자 습관은 이용자 충성도에 

긍정적인 영향을 미친다.

3 모바일 앱 스토어 품질과 이용자 습관

일반적으로 고객은 제품가격과 품질에 매우 민감하고, 시간

제약으로 인해 온라인 쇼핑을 점점 더 선호하고 있다[44]. 고

객이 온라인 상점에서 어떤 제품을 구매하게 될 경우 온라인 

상점에서 판매하는 제품 품질을 평가하기도 하지만, 온라인 상

점의 사이트 품질을 먼저 평가한다. 온라인 상점의 사이트 기능

성, 이용 용이성, 심미성, 보안성 등 총체적인 온라인 상점의 사

이트 품질을 높게 지각할 경우, 습관적으로 그 상점을 지속적으

로 이용하고 제품을 구매하게 되는 것이다. 고객 욕구를 충족시

킬 수 있는 사이트 품질을 가진 웹사이트는 고객의 쇼핑경험을 

만족시킬 수 있고, 이로 인해 수익을 창출할 수 있다. 따라서 웹

사이트 품질은 온라인 거래에서 매우 중요한 역할을 한다[45]. 

웹사이트의 목적과 형태가 다양한 만큼 웹사이트의 품질 요

인은 많은 연구에서 각기 다르게 정의되고 평가되어 왔다[46]. 

Ethier et al.[47]에 따르면, 웹사이트 품질에 대한 연구는 웹

사이트의 기능(e.g. 디자인, 하이퍼텍스트 링크, 응답시간, 검색

엔진 등)과 콘텐츠 품질에 초점을 둔 연구[48,  49]와 IS 성공

모형[50, 51]의 정보 품질, 시스템 품질 및 서비스 품질을 중

심으로 수행되었다[39, 52]. 

본 연구에서는 기존 문헌을 토대로 모바일 앱 스토어 품질 

을 콘텐츠 풍부성[52], 이용 편의성[45, 49] 및 보안성[51, 

53]으로 구성하였다. 모바일 앱 스토어는 모바일 애플리케이션 

개발자에게는 판로를 제공해 주고, 스마트폰 또는 태블릿 PC 

이용자에게는 다양하고 풍부한 모바일 앱을 편리하게 접근하고 

이용할 수 있게 해 주는 주요 모바일 플랫폼이다. 스마트폰 등

장으로 새롭게 조성된 모바일 환경에서, 앱 스토어는 모바일 애

플리케이션의 이용 환경을 혁신하는데 매우 중요한 역할을 한

다[54]. 이에 앱 스토어 플랫폼의 지속적인 혁신을 통해 모바

일 앱 개발자와 앱 이용자에게 최고의 품질을 갖춘 서비스를 

제공하여 이용자가 습관적으로 앱 스토어를 이용하게 하는 것

이 매우 중요하다. 

모바일 앱 스토어 이용편의성은 이용자의 학습 노력과 시간

을 줄여 앱 스토어 이용 습관을 형성하는데 기여할 수 있다. 또

한 이용자가 앱 스토어가 양질의 다양하고 풍부한 콘텐츠를 제

공하고 콘텐츠 이용과 거래에서의 안전성(보안성)이 높다고 지

각할 경우 앱 스토어를 자동적으로 방문하게 될 것이다. 즉, 이

용자가 모바일 앱 스토어 품질을 높게 지각할 경우 무의식적으

로 적은 노력을 들여 자신이 이용하는 앱 스토어에 자동적으로 

방문하게 되는 습관을 가지게 되는 것이다. 위의 문헌 연구와 

논의를 근거로 모바일 앱 스토어 품질과 이용자 습관간의 관련

성에 대해 다음과 같은 가설을 설정한다.  

   

H8: 모바일 앱 스토어 품질은 이용자 습관에 긍정적인 영

향을 미친다. 

4. 통제변수

지불가능 가격수준(Payable price)은 특정 상황에서 제품에 

대해 지불할 수 있는 최대 금액을 의미한다[55]. 마케팅 관점

에서 고객의 지불의사는 제품 또는 서비스가 제공하는 효용성

(utility)에 의해 결정된다[56,  57]. 일반적으로 고객은 지불가

능 가격수준을  결정하기 위해 두 단계의 구매의사 결정 프로

세스를 거친다. 구매하고자 하는 제품에 대한 평가와 제품 판매

자에 대한 평가 두 단계의 구매의사결정을 하는 것이다[57]. 

이에 비추어 볼 때, 이용자가 앱 스토어의 앱에 대해서 지불이 

가능하다고 생각하는 수준에 따라 유료 앱 구매 의도에 영향을 

줄 것으로 판단하여 통제 변수로 설정하였다. 한편 인터넷 및 

다양한 미디어에 대한 이용 경험이 많은 이용자가 온라인 거래

에서 자기효능감이 높아 불확실성이 높은 온라인에서 제품 또

는 서비스를 구매하고자 하는 의도가 높다고 한다[58, 59]. 따

라서  모바일 앱 이용 경험이 유료 앱 구매 의도에 영향을 줄 

것으로 보아 이용자 경험을 모바일 앱 구매 의도의 통제변수로 

설정하였다. 

상기의 논의를 기반으로 하여 <Fig. 1>과 같이 연구모형을 

설계하였다. 

Fig. 1. Research Model

Ⅲ. 연구방법 및 실증분석

1. 연구대상 및 측정방법

본 연구의 가설검증을 위해서 앱스토어를 사용한 경험이 있

는 개인을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 연구모형에서 제

안하는 잠재변수들의 측정을 위한 항목들은 기존의 연구를 바

탕으로 추출하여 연구의 목적과 내용에 맞게 수정 및 보완하였
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다. 관측변수의 내용타당성(content validity) 검증을 위해서 경

영관리 및 경영정보시스템 연구자들의 검토를 거쳤다. <Table 

1>은 연구모형에서 제안하는 변수 및 측정항목 관련연구이다. 

연구모형의 잠재변수를 측정하기 위한 항목은 5점 리커트 척도

(Likert scale)로 측정하였다.

Table 1. Variables and references

변수명 1차조형지표 관련연구

모바일 

앱스토어 

품질

(QA)

콘텐츠 풍부성(QC) Song et al.[60]

이용 편의성(PEU) Lohse and Spiller[61]

보안성(PS)
Hoffman et al.[62]

Kim et al.[63]

이용자 습관 (UH)  Lumayem and Hirt[64]

전환비용 (PCS) Burnham et al.[16]

이용자 충성도 (UL)
Carroll and Ahuvia[65]

Thomson[66]

지속적 이용의도 (CI) Bhattacherjee[67]

구매의도 (PI) Kim et al.[63]

데이터 수집은 오프라인 설문과 구글닥스를 이용한 온라인 

설문을 병행하였다. 설문은 287부가 회수되었으며 이 중 미완

성 설문 등 유효하지 않은 설문을 제거하고 연구에서는 259부

를 사용하였다. 본 연구의 자료 분석에 사용된 설문응답자의 인

구통계 특성은 <Table 2>와 같으며, 응답자의 95%가 20대에 

속한다. 

Table 2. Demographics of Samples

구분 빈도수(명) 백분율 (%)

성별
남 131 50.6

여 128 49.4

나이

10 대 2 8.0

20 대 247 95.4

30 대 9 3.5

40 대 1 4.0

합계 259 100

응답자들의 스마트폰 특성은 <Table 3>에서 보는바와 같이 

사용기간은 6개월 이상에서 1.5년 미만이 약 70%에 해당한다. 

사용하는 스마트폰의 운영체제는 주로 애플의 iOS와 구글의 안

드로이드이다.

Table 3. Characteristics of Smartphone usage

구분
빈도수

(명)

백분율 

(%)

스마트폰 

사용기간

6개월 미만 56 21.6

6개월 ~ 1년 미만 99 38.2

1년 ~ 1.5년 미만 82 31.7

1.5 년 ~ 2년 미만 16 6.0

2년 이상 6 2.3

스마트폰 

운영체제

애플 iOS 110 42.5

구글 안드로이드 146 56.4

MS 윈도우 1 0.4

RIM 블랙베리 2 0.8

합계 259 100

<Table 4>에서는 사용하는 모바일 앱 스토어어에 대한 내

용으로 집과 교통수단에서 주로 앱 스토어를 사용하고 있으며, 

일주일에 10회 미만으로 앱 스토어를 이용한다.

Table 4. Characteristics of Application Store usage

구분
빈도수

(명)

백분율 

(%)

앱 스토어 

종류

애플 앱스토어 111 35.46

안드로이드 마켓 131 41.85

블랙 앱 월드 2 0.64

티스토어 52 16.61

올레 마켓 9 2.88

오즈스토어 8 2.56

합계 313 100

앱 스토어

이용장소

집 96 37.1

교통수단

(지하철, 버스 등)
101 39.0

상점 5 1.9

학교 36 13.9

직장 14 5.4

기타 7 2.7

합계 259 100

앱 스토어 

사용횟수

(일주일)

< 5 141 54.4

5~9 68 26.3

10~14 29 11.2

15 ~19 11 4.2

≥ 20 10 3.9

앱 구매

경험

구매 197 76.1

비구매 62 23.9

지불가능

금액 (원)

1500 미만 164 63.3

1500~3000 미만 67 25.9

3000~4500 미만 14 5.4

4500~6000 미만 11 4.2

6000 이상 3 1.2

합계 259 100
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2. 측정모형 검증

측정모형 검증은 구조방정식 접근방법인 부분최소자승

(Partial Least Square: PLS) 방식을 사용하였으며, 주요 분석 

도구로는 SmartPLS 2.0 M3를 사용하였다. PLS의 경우 컴포

넌트를 기반으로 한 접근 방식으로 추정하기 때문에 표본의 크

기와 잔차분포에 대해 다른 구조방정식 접근방법보다 엄격하지 

않아 표본수가 적은 경우 유용하다고 할 수 있다. 또한 PLS는 

추정모형에 대한 평가와 구조모형에 대한 평가를 동시에 할 수 

있는 기법으로, 측정항목과 구조모형 검증을 실시하기 위해 

PLS를 분석도구로 채택하였다[68]. 측정모형의 수렴타당성

(Convergent validity), 구성신뢰성(Composit Reliability), 판

별타당성(Discriminant validity)을 검증하였다. 수렴타당성은 

구성신뢰도와 평균분산추출(Average Variance Extracted: 

AVE)에 의해 평가하며 <Table 5>에서 보는 바와 같이 모든 

잠재변수의 AVE의 값이 임계치인 0.5를 충족한다[69]. 구성신

뢰성 역시 임계치인 0.7보다 큰 것으로 나타나 측정변수들이 

수렴 타당성을 가지고 있음을 보여준다[69]. 

Table 5. Reliability and Validity of Variables

변수
항목

수
평균

표준

편차
AVE CR CA

CI 4 3.779 0.806 0.778 0.933 0.905

PI 3 2.883 1.128 0.809 0.927 0.881

PSC 5 3.134 0.848 0.608 0.885 0.848

UL 5 3.388 0.867 0.748 0.937 0.916

UH 5 3.711 0.938 0.771 0.944 0.926

QC 4 3.840 0.052 0.724 0.913 0.872

PEU 6 3.881 0.047 0.735 0.943 0.928

PS 5 2.960 0.051 0.690 0.918 0.888

* AVE: Average Variance Extracted CR: Composite Reliability, 

CA: Cronbach’s Alpha

마지막으로 판별타당성은 AVE의 제곱근 값과 잠재변수들 

간의 상관관계 분석 방법을 통해 판단하였다[69]. <Table 6>

에서 보는 바와 같이 모든 잠재변수에 대한 AVE의 제곱근 값

이 인접하고 있는 종과 횡의 변수들 간의 상관관계보다 높게 

나타났다.  또한, 모든 잠재변수에서 측정항목의 요인값이 타 

변수의 측정항목 요인값 보다 크다는 것을 알 수 있어 판별타

당성을 확보하였다(참조 <Table 7>).

Table 6. Discriminant Validity of Latent Variables

변수 CI PI PSC UL UH

CI .882   

PI .289*** .899

PSC .306*** .242*** .780

UL .721*** .381*** .512*** .865

UH .603
***

.194
**

.231
***

.540
***

.878

QA .609
***

.192
**

.233
***

.541
***

.563
***

* The bold numbers on the diagonal are the square roots of

  the AVE.

Table 7. Cross Loadings of Latent Variables

변수 CI PI UH UL PSC QC PEU PS

CI1 .895 .212 .562 .674 .396 .561 .512 .331

CI2 .898 .233 .546 .640 .303 .521 .473 .291

CI3 .887 .283 .518 .642 .317 .516 .467 .323

CI4 .847 .216 .514 .595 .240 .465 .441 .278

QC1 .476 .087 .382 .466 .319 .858 .545 .246

QC2 .531 .112 .420 .491 .303 .881 .529 .197

QC3 .469 .173 .391 .531 .345 .800 .468 .300

QC4 .517 .091 .421 .517 .244 .862 .464 .246

PI1 .354 .749 .270 .342 .214 .208 .222 .136

PI2 .219 .913 .154 .340 .252 .090 .069 .161

PI3 .217 .908 .123 .340 .222 .115 .120 .145

SC1 .168 .157 .141 .295 .759 .219 .180 .044

SC2 .132 .187 .108 .320 .707 .165 .115 .170

SC3 .128 .161 .108 .317 .779 .163 .110 .133

SC4 .279 .222 .183 .404 .807 .274 .190 .107

SC5 .475 .262 .355 .659 .840 .421 .300 .300

SS1 .358 .071 .265 .415 .161 .318 .318 .808

SS2 .223 .102 .206 .336 .167 .157 .194 .813

SS3 .199 .099 .177 .328 .150 .141 .172 .798

SS4 .325 .156 .326 .446 .249 .326 .362 .876

SS5 .297 .197 .278 .388 .181 .207 .300 .858

PEU1 .466 .133 .464 .430 .208 .521 .875 .290

PEU2 .415 .159 .462 .415 .193 .494 .880 .316

PEU3 .432 .147 .417 .404 .243 .447 .871 .276

PEU4 .468 .066 .462 .413 .232 .527 .879 .269

PEU5 .505 .151 .431 .428 .228 .527 .838 .310

PEU6 .481 .103 .404 .427 .208 .520 .798 .268

UH1 .566 .176 .881 .472 .205 .451 .490 .269

UH2 .543 .208 .872 .473 .205 .378 .455 .274

UH3 .495 .162 .889 .434 .242 .427 .477 .233

UH4 .495 .146 .859 .455 .226 .327 .347 .262

UH5 .556 .191 .886 .562 .288 .477 .473 .315

UL1 .643 .305 .515 .884 .469 .514 .439 .466

UL2 .689 .251 .546 .830 .459 .544 .518 .391

UL3 .570 .356 .435 .860 .427 .430 .376 .420

UL4 .592 .341 .433 .866 .552 .527 .380 .339

UL5 .628 .337 .438 .883 .535 .520 .395 .404

모바일 앱스토어 품질은 2차 요인 구성개념으로 정의하였으

며, 콘텐츠 풍부성, 이용편의성, 보안성 3가지의 1차 조형지표

로 구성된다. 주성분분석을 활용하여 앱스토어 품질에 대한 1

차 조형지표의 계수를 산정하였다[70, 71]. 또한 1차 조형지표
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들 간의 상관관계를 검토하였다[72].

<Fig 2>에서 보여주는 바와 같이 1차 조형지표 사이의 상관

관계가 높고 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 1차 조용지

표들 사이에 양의 상관관계를 가지며, 이들의 상관계수는 기준

값인 0.9를 넘지 않았다[73]. 이를 통해, 2차 요인 모바일 앱스

토어 품질은 3가지 1차 조형지표로 잘 구성되어 있음을 확인하

였다. 

Values in parentheses are t-values

*** : p <0.01, **: p < 0.05

Fig. 2. Formative second-order construct (QA)

3. 구조모형 검증

 

본 연구에서 수립한 8개의 가설에 대한 검증은 각 변수 간의 

경로계수를 구하고, PLS의 부스트랩 리샘플링 방법에 의해 각 

경로계수의 t-값을 구해 가설에 대한 통계적 지지여부를 검증

하였다 <Fig 3>. 

Values in parentheses are t-values

*** : p <0.01, **: p < 0.05

Fig. 3. Resulting Structural Model

이용자 충성도는 지속이용의도, 구매의도와 양의 관계를 보

여 가설 H3, H4를 지지하였다(β=0.766; t=14.52; p<0.01, β

=0.3; t=4.24; p<0.01). 지각된 전환비용은 이용자 충성도와 양

의 상관관계를 보여 가설 H5를 지지하였다(β=0.455; t=10.50; 

p<0.01). 이용자 습관과 전환비용, 이용자 충성도, 모바일 앱스

토어 품질과 이용자 습관 각 각 양의 관계를 보여 가설 H6, H7, 

H8을 지지하였다(β=0.269; t=4.14; p<0.01, β=0.424; t=9.14; 

p<0.01, β=0.567; t=13.62; p<0.01). 통제변수인 구매경험유

무 및 지불가능가격수준도 이용자의 구매의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=0.327; t=6.68; p<0.01, β=0.105; 

t=1.87; p<0.05). 

<Table 8>는 구조모형 검증결과를 정리하여 나타낸 것이다.

Table 8. Summary of hypotheses test results

가설 경로
경로

계수
t-값 결과

H1 전환비용 → 지속적 이용의도 -0.08
1.11 
p>0.1

기각

H2 전환비용 → 앱 구매의도 0.03
0.4 

p>0.1
기각

H3
이용자 충성도 → 지속적 

이용의도
0.77

14.52 
p<0.01

채택

H4 이용자 충성도 → 앱 구매의도 0.3
4.24 

p<0.01
채택

H5 전환비용 → 이용자 충성도 0.46
10.50 
p<0.01

채택

H6 이용자 습관 → 전환비용 0.27
4.14 

p<0.01
채택

H7 이용자 습관 → 이용자 충성도 0.42
9.14 

p<0.01
채택

H8 앱 스토어 품질 → 이용자 습관 0.57
13.62 
p<0.01

채택

IV. Conclusions

본 연구에서 모바일 앱 스토어 이용자의 지속적 이용의도와 

구매의도에 영향을 미치는 요인을 살펴보았다. 콘텐츠 풍부성, 

이용편이성, 보안성으로 구성된 앱 스토어의 품질, 이용자 습

관, 전환비용, 이용자 충성도를 선행요인으로 두어 앱 스토어에 

대한 지속적 이용의도와 구매의도에 대한 영향을 실증적으로 

연구하였으며, 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, 모바일 앱 스토어에 대한 전환비용이 이용자의 지속적

인 이용의도나 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가설에 대해

서 유의한 결과를 얻지 못했으며 이는 포털이나 하이테크 제품

을 대상으로 한 선행연구 결과와 다르다. 본 연구는 모바일 앱 

스토어를 대상으로 실증연구를 진행하였으며 가설과 다른 결과

에 대해서는 추가적인 연구를 진행할 필요가 있다. 포털이나 하

이테크 제품과는 다르게 모바일 앱 스토어의 특성을 고려할 필

요가 있다. 예를 들어, 포털이나 하이테크 제품에서 소비자가 

인지하는 전환비용과 앱 스토어에서 인지하는 전환비용의 정도

에 차이가 존재할 수 있다. 또한 전환비용과 지속적 이용의도나 

구매의도 관계 사이에 다른 요인들이 영향을 미칠 수 있다. 예

를 들면, 기존 제품이나 서비스에 대해 만족하는 경우, 전환비

용에 대해 이용자들이 더 크게 인지 할 수 있다. 따라서 향후 

연구에서 앱 스토어의 특성과 추가적인 요인을 포함한 연구를 

진행할 필요가 있다. 



72   Journal of The Korea Society of Computer and Information 

둘째, 모바일 앱 스토어에 대한 이용자 충성도가 모바일 앱 

스토어에 대한 지속적 이용의도와 앱 구매의도에 긍정적인 역

할을 하는 것으로 나타났다. 연구결과는 이마켓플레이스나 소

셜미디어의 거래에서 이용자 충성도가 구매의도나 지속적인 이

용의도에 영향을 준다는 기존의 연구결과와 일치한다. 이는 모

바일 앱 스토어에 대한 애착, 관심, 긍정적인 감정 등이 모바일 

앱 스토어에 대한 지속적인 이용과 앱을 구매하고자 하는 의도

를 증가시키는 것으로 해석할 수 있다. 

셋째, 가설 H5에서는 전환비용과 이용자 충성도의 관계를 

살펴보았으며, 앱 스토어에 대한 전환비용이 이용자의 충성도

를 증가시키는 것으로 나타났다. 이는 이용자가 대체 앱 스토어

가 존재하더라도, 앱 스토어를 전환하는데 경제적 또는 심리적

으로 비용이 든다고 생각하면 현재 이용하고 있는 앱 스토어에 

대한 애착이나 긍정적인 태도를 가진다고 해석할 수 있다. 가설 

H1과 H2를 통해서 전환비용이 앱 스토어의 지속적인 이용의도

와 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않는다는 것으로 나타

났지만, 이용자들이 인지한 전환비용이 이용자의 충성도를 매

개로하여 지속적인 이용의도나 구매의도에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있게 된다. 

넷째, 모바일 앱 스토어에 대한 이용습관이 이용자들의 앱 

스토어에 대한 충성도와 전환비용에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 선행연구에서 온라인 웹사이트, 이동통신사 

서비스, 전자상거래에서 이용습관과 충성도 및 전환비용과의 

양의 관계가 검증되었다[38]. 모바일 앱 스토어에서도 이용습

관이 이용자 충성도와 전환비용에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

다섯째, 콘텐츠 풍부성, 이용편의성, 보안성으로 구성된 앱 

스토어 품질은 이용자들의 습관을 형성하는데 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 모바일 애플리케이션 개발자와 

앱 이용자들의 중개역할을 담당하는 앱 스토어 품질, 즉 앱 스

토어의 풍부한 콘텐츠, 편리한 이용, 안전한 거래를 이용자들이 

인지하게 되면 이용자들은 습관적으로 앱 스토어를 방문하게 

된다는 것이다. 

본 연구는 모바일 앱 스토어의 지속적인 이용의도와 모바일 

앱 구매의도에 영향을 미치는 선행요인을 통합적으로 살펴보고 

실증연구를 하였다는 점에서 학문적인 시사점을 가지게 된다. 

기존의 연구들이 모바일 앱 마켓이나 스토어를 지속적으로 이

용할 의도나 앱 구매의도를 종속변수로 각 각 연구해 온 반면, 

본 연구는 지속적 이용의도와 앱 구매의도에 영향을 미치는 요

인을 통합하여 살펴보았다. 앱 스토어에서 유료 앱이 차지하는 

비중이 점점 증가하는 추세이지만, 모바일 앱 스토어의 대부분

의 수익은 광고에 의존하고 있어서 이용자들의 지속적인 이용

이 매우 중요하다고 할 수 있다.  따라서 이용자들이 모바일 앱

을 구매하게 하는 요인과 함께 이용자들이 앱 스토어를 지속적

으로 이용하게 하는 요인을 함께 모델화하여 제시함으로써 이

론적으로 기여하였다고 볼 수 있다. 

또한, 앱 스토어의 좋은 품질이 이용자의 습관을 형성하고 

이용자의 충성도를 매개로 지속적 이용의도와 앱 구매의도에 

어떻게 영향을 미치는지 실증연구를 통해 이론적으로 체계화하

였다. 앱 스토어의 품질이 아무리 좋아도, 즉 콘텐츠가 풍부하

고 이용이 편리하고 안전한 거래를 약속된다고 하더라도, 이용

자의 인지적 참여(습관이나 충성도)가 있어야 앱 스토어의 이용

이나 소비 활동이 발생될 수 있다는 것을 보여주고 있다. 이는 

앱 스토어 콘텍스트에서도 사회기술적 접근 (socio-technical 

approach)이 유효하다는 것을 보여주는 예라 할 수 있다. 

본 연구는 모바일 앱 스토어의 이용자들의 지속적인 이용의

도와 구매의도에 영향을 미치는 선행요인을 살펴봄으로써, 앱 

스토어에 참여하는 운영자, 애플리케이션 개발자들에게 실무적

인 시사점을 제시한다. 우선, 앱 스토어의 품질이 이용자들의 

자연스러운 방문을 유도하고 충성도를 증진시키므로 모바일 앱 

스토어 운영자는 앱 스토어의 품질개선을 위해 노력할 필요가 

있다. 특히 앱 스토어의 수익구조와 광고에 의존적인 것을 고려

할 때, 이용자들의 지속적인 방문은 앱 스토어의 경쟁우위를 갖

추는데 매우 중요한 요인이라 할 수 있다. 따라서 다양한 콘텐

츠를 공급할 수 있는 체계를 갖추고, 편리한 이용성과 안전한 

거래시스템을 갖출 필요가 있다. 앱 스토어에 대한 이용자들의 

습관과 충성도가 형성되면 다시 애플리케이션 개발자나 콘텐츠 

제공자들은 해당 앱 스토어의 중개를 선호하게 될 것이다. 

연구의 한계점으로는 설문응답자 대다수가 20대로 구성되어 

있어 연구결과를 일반화하는데 다소 한계가 있다. 향후 연구에

서는 설문응답자의 연령대를 확대하여 연구할 필요가 있다. 또

한, 연구결과에서 전환비용은 지속적인 앱 스토어 이용이나 앱 

구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 향

후 연구에서는 전환비용의 효과를 확인하기 위해 전환비용을 

하위차원으로 세분화하여 각 하위차원의 영향을 개별적으로 살

펴볼 필요가 있다. 또한, 앱 스토어라는 콘텍스트에서의 전환비

용에 대해 이용자들의 인지하는 정도를 통제하여 연구를 진행

해 볼 필요가 있다.
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