
Information Systems Review
Vol. 18, No. 4 December 2016 http://dx.doi.org/10.14329/isr.2016.18.4.121

2016. 12. 121

브랜드 앱 만족도와 구매의도의 영향요인: 

제품관여도의 조절효과

Factors Influencing Satisfaction of Branded App 
and Purchasing Intention: 

Moderation Role of Product Involvement

김 신 화 (Jin Xinhua) 롯데자산개발 해외사업팀, 경영학석사

정 수 연 (SooYeon Chung) 고려대학교 세종경영연구소 연구교수

박   철 (Cheol Park) 고려대학교 경영학부 교수, 교신저자

요    약

스마트폰의 보급은 소비자와 관련 산업 전반에 큰 변화를 가져왔다. 모바일 인터넷 기술의 발전과 

다양한 스마트폰 어플리케이션의 등장은 스마트폰을 통한 새로운 라이프스타일의 변화를 가능하게 

했다. 스마트폰이 미디어의 역할을 충실히 할 수 있도록 도와준 것은 스마트폰 그 자체가 아닌 애플리

케이션이라고 말할 수 있다. 애플리케이션은 사람들이 언제 어디서나 원하는 앱을 앱스토어에서 다운

로드 받아 자신의 스마트폰에 설치할 수 있다. 애플리케이션 시장은 급격하게 성장하고 있으며, 

애플리케이션을 통한 각 기업들의 경쟁이 심화되고 있다. 현재 브랜드 앱은 새로운 마케팅 채널로 

소비자들의 높은 관심을 받고 있다. 제품이나 서비스 구매 이전에 소비자들은 그 품질에 대해서 평가할 

수 있는 정보가 적다. 그러나 브랜드 앱을 통해서 편리하게 제품에 관한 정보를 미리 얻을 수 있다. 

브랜드 앱은 자신의 스마트폰에 직접 다운로드 받는 특성상 구매 전 소비자의 능동적인 선택 과정이 

선행된다. 따라서 마케팅 효과와 영향력이 기존 채널과 비교해 효과적이므로 고객과의 상호작용을 

중시하는 기업들은 브랜드 앱을 통해서 새로운 마케팅 효과를 기대할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 

스마트폰 어플리케이션에 관한 선행연구를 바탕으로 이용자들의 브랜드 앱 만족도에 영향을 미치는 

브랜드 앱의 요인을 찾아보고자 한다. 또한 브랜드 앱의 만족도와 해당 브랜드 구매의도에 영향을 

미치는 관계를 중심으로 실증연구를 진행하였다.

키워드 : 브랜드 앱, 브랜드 앱 만족도, 브랜드 앱 전략, 브랜드 앱 마케팅
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I. 연구의 배경 및 목적

한국의 스마트폰 시장은 2009년 아이폰 출시를 

시작으로 급격한 속도로 성장하였다. 2016년 2월, 

미국 조사기관인 퓨리서치센터(Pew Research Center)

가 40개국 성인 4만 5435명을 대상으로 2015년 스

마트폰․인터넷 이용실태를 조사한 결과, 한국 성

인 스마트폰 보유율은 88%로 글로벌 평균(43%)보

다 두 배 이상 높은 수치를 나타내고 있다(Poushter, 

2016). 이는 우리나라 성인 10명 중 9명이 스마트

폰을 보유했다는 의미이며 세계에서 가장 높은 스

마트폰 보유율을 보인다. 또한 인터넷 이용률도 

가장 높은 수준이다(권상희, 2016년). 스마트폰 시

장의 성장과 스마트폰 보급량의 증가는 다양한 앱

을 실행시킬 수 있는 하드웨어 사양과 데이터 처리

능력, 이용하기 쉬운 인터페이스, 빠른 인터넷 네트

워크 지원 등으로 가능하였다(Rysavy Research, 

2011).

이처럼 폭발적으로 증가하고 있는 스마트폰 인

구는 우리의 생활 방식을 보다 편리하고 획기적으

로 변화시키고 있다. 스마트폰 사용자들은 스마트 

폰의 다양한 기능을 활용하는데 적극적이며, 모바

일 앱의 사용률이 높은 것이 특징이다. 쇼핑 및 일

정관리, 정보탐색, 커뮤니케이션 등 일상의 모든 

것을 스마트폰을 통해 처리될 수 있어 모바일 앱의 

영향력은 갈수록 커지고 있다. 인터넷진흥원의 

2012년 스마트폰 이용 실태 조사에 의하면 스마트

폰에 가입하는 가장 큰 이유로 ‘모바일 앱을 포함

한 다양한 응용소프트웨어를 이용할 수 있어서’라

는 답변이 2010년 60.5%에서 2011년 66.3%로 높은 

증가율을 보이고 있다. 또한, ‘무선 인터넷과 앱의 

이용비중’이 약 42.4%로 ‘통화’(39.3%)와 ‘문자메

시지 이용’(18.3%) 보다 높은 수준을 보이고 있다

(한국인터넷진흥원, 2012). 인터넷진흥원의 2015년 

모바일 인터넷 이용 실태 조사에 의하면 스마트폰

과 스마트패널(아이패드, 겔럭시탭과 같은 무선인

터넷이 가능한 스마트 기기)을 이용하여 ‘뉴스나 기

타 정보검색에 해당하는 자료 및 정보습득’(99.8%), 

‘SNS나 인스턴트메시지에 해당하는 커뮤니케이

션’(99.5%), ‘웹툰, 게임, 동영상 시청 등 여가활동’

은 96.4%, ‘지도, 내비게이션, 대중교통 도착 등의 

정보를 알아보는 위치기반서비스’는 82.2%, ‘티켓 

구매, 물품 결제 등의 쇼핑이나 기프트콘, 모바일 

뱅킹 등의 경제활동’은 63.4%로 나타났다(한국인

터넷진흥원, 2016). 

이와 같이 스마트폰이 대중화되면서 스마트폰

을 활용한 어플리케이션(Application, 이하 앱)이 

새로운 커뮤니케이션 도구로 주목 받고 있다. 모

바일 앱 중에서도 특정 브랜드의 마케팅 활동과 

모바일 어플리케이션이 결합된 브랜드 앱은 새로

운 마케팅 채널로 소비자들의 높은 관심을 받고 

있다. 브랜드 앱이란 기업들이 브랜드와 제품 홍

보 및 판매를 위해 제작한 스마트폰 애플리케이션

을 말한다. 브랜드 앱은 이용자의 능동적인 선택

이 선행되며 이를 기반으로 고객 커스터마이징을 

실현하고 브랜드 체험을 통한 상호작용성과 소비

자 기호의 충족이라는 편익을 강화하는 수단이다

(Bellman et al., 2011; Gupta, 2013). 특히, 스마트폰

은 항상 휴대하고 이동하면서 애플리케이션을 실

행할 수 있는 환경을 제공해주므로 마케팅 효과와 

영향력이 기존 채널에 비해 크다고 할 수 있다. 이

미 세계 100대 브랜드의 약 91%가 브랜드 앱을 출

시한 상황이며 대략적으로 1개 브랜드 당 평균 15

개의 다양한 어플리케이션이 제작되어 브랜드 홍

보에 활용되고 있다(양수진, 2012). 인터넷진흥원

의 스마트폰 이용 실태 조사에 의하면 브랜드 앱 

이용 후, 해당 상품과 기업에 대한 관심이 크게 증

가하였으며, 앱 이용을 통해 알게 된 정보를 타인과 

공유하는 것을 중시하는 것을 알 수 있다. 따라서 

고객과의 상호작용을 고려한 브랜드 앱 마케팅에 

대한 관심이 필요하다.

지금까지 스마트폰 모바일 애플리케이션에 대

한 연구는 주로 사례연구를 통한 앱의 특성분류, 

이용 원인과 만족, 수용, 충성도, 이용의도, 구매의도 

등과 같은 주제로 진행되어 왔다. 그러나 브랜드 

앱의 연구는 아직 초기단계로 브랜드 앱의 유형 
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및 특성에 관련한 이론적 근거가 부족한 실정이다. 

이에 본 연구에서는 스마트폰 어플리케이션에 관

련된 선행연구와 브랜드 앱 이전에 그 역할을 하

였던 브랜드 커뮤니티의 선행연구를 토대로 브랜

드 앱이 유형을 제안하고자 한다. 또한 브랜드 앱 

유형에 따른 대표적인 특성 바탕으로 이용자들의 

브랜드 앱 만족도와 구매의도의 관계를 검증한 실

증연구를 진행하였다. 브랜드 앱의 만족에 영향을 

미치는 선행변수를 선정하고, 브랜드 앱 만족도를 

거쳐 최종 구매의도에 이르는 과정을 연구모델로 

구성하여 제시하였다. 또한 브랜드 앱 이용자들의 

특성에 따라 브랜드 앱 만족도가 구매의도에 미치

는 영향에 차이가 있는지 분석하여 향후 기업이 

브랜드 앱을 통해서 성공적인 마케팅을 위해서 어

떤 브랜드 앱의 특성과 소비자 특성을 고려해야 

하는지 시사점을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

2.1 브랜드 앱(App) 

 브랜드 앱(branded app)은 ‘사용자의 경험을 통

해 브랜드 아이덴티티를 쉽게 식별할 수 있는 앱

의 이름과 브랜드 로고 혹은 아이콘을 모바일 장

치로 다운로드할 수 있는 소프트웨어’로 정의된다

(Bellman et al., 2011; 양병화, 2013; 양수진, 2012). 

브랜드 앱은 브랜디드 애플리케이션(Branded ap-

plication)의 줄임말로 판매뿐 아니라 브랜드의 홍

보와 마케팅 활동을 제공하는 수단으로 활용된 애

플리케이션으로 정의될 수 있다. 즉, 기업에서 만든 

앱 제품이나 서비스를 판매, 홍보할 목적으로 개발

되는 모바일 앱을 통칭할 수 있는 개념이다. 따라서 

모바일 앱 자체가 상품인 게임이나 유틸리티 앱을 

제외한 상당수 모바일 앱이 브랜드 앱으로 정의될 

수 있다(김미영, 최예슬, 2011). 

또한 브랜드 앱은 기업들이 자사의 브랜드를 

알리기 위한 목적으로 활용하고 있는데 이런 경우 

기업들은 애플리케이션을 활용한 광고 개발에 집

중하고 있다. 애플리케이션 광고는 일반적으로 무

료로 시청되며, 동시에 소비자들에게 유용한 기능

을 제공하는 경우가 많아 기업의 브랜드 마케팅 

전략에 효과적으로 활용 가능한 채널로 각광받고 

있다(김형석 등, 2012). 

브랜드 앱은 스마트폰이 보급되고 무선인터넷 

기술이 발달된 이후로 등장한 모바일 어플리케이

션을 이용하여 기업과 고객을 연결하는 도구라고 

볼 수 있다. 스마트 폰 이전의 인터넷 환경에서는 

이런 역할을 브랜드 커뮤니티(Brand Community)

가 하였다. 브랜드 커뮤니티에서는 해당 브랜드의 

제품정보, 소비자의 구전, 이벤트와 판촉, 구매까

지 제공이 되어 소비자와 기업의 쌍방향 커뮤니케

이션이 가능하며 소비자에게는 정확한 정보 및 브

랜드 이미지 구축 및 강화, 기업에게는 홍보 및 판

매촉진 비용의 절감의 혜택이 있다(McWilliam, 2000). 

스마트폰을 통한 브랜드 앱의 기능도 이런 브랜드 

커뮤니티와 일맥상통하다고 볼 수 있다. 또한 스

마트폰은 지극히 개인화된 물품으로 브랜드 앱을 

통한 정보 제공 및 소비자와의 커뮤니케이션은 허

락된 정보이며(Alastair et al., 2014; Muk, 2007; 

Samanta et al., 2009), 언제 어느 때나 소비자에게 

정확한 정보를 제공하는 것이 가능해져 그 중요성

이 크다. 

2.2 브랜드 앱의 유형 

아직까지 브랜드 앱에 관련한 연구는 초기 단계

이므로 브랜드 앱의 유형에 관련된 선행연구를 찾

아보기 어렵다. 따라서 본 연구에서는 스마트폰이

라는 디지털 디바이스의 등장 이전의 인터넷 환경

에서의 브랜드 커뮤니티의 특성과 첨단 기술의 수

용에 관련된 기술수용모델(TAM)의 특성(Davis, 

1989), 국내 브랜드 앱 리서치 회사인 Oponiti(2011)

의 브랜드 앱 분류기준 등을 참고하여 대표적인 

브랜드 앱의 유형을 제안하고자 한다. 현재 브랜드 

앱은 기업이 브랜드와 제품홍보를 위해 제작하여 

배포하는 스마트폰용 소프트웨어로 통칭되고 있다. 
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또한 스마트폰의 대중화에 따라 새로운 마케팅 기

법으로 주목받고 있다. 국내 브랜드 앱 리서치 회사

인 Oponiti(2011)에 따르면, 브랜드 앱의 종류를 세 

가지 유형으로 나누고 있다. 먼저, 기존 사업에 대한 

모바일 채널 확장으로써 비즈니스 앱의 형태로 구

분하고 있고, 마케팅 도구로써 사용되는 마케팅 앱

과 인포메이션 앱 등으로 나누고 있다. 본 연구에서

는 브랜드 앱을 3가지 유형으로 제공 서비스의 특성

에 따라 브랜드 정보제공형, 즐거움과 체험을 제공

하는 오락형, 사용편의성을 증강시켜 쉬운 업무처

리 및 편리한 생활에 도움을 주는 사용편의 증강형 

브랜드 앱으로 분류하였다.

2.2.1 브랜드 정보제공형

브랜드 정보제공형 앱은 소비자에게 브랜드 관

련 정보를 주로 제공한다. 특히, 소비자들이 구매

결정을 내릴 때 필요로 하는 다양한 정보와 혜택, 

서비스를 제공한다. 예를 들어 브랜드 상품정보, 

매장정보, 할인정보 등이 해당된다. 브랜드 앱을 

통해 소비자들이 얻을 수 있는 다양한 상품정보는 

브랜드 앱의 커다란 장점이다. 이런 브랜드 정보

제공형 브랜드 앱에는 기업의 제품이나 서비스에 

대한 정보와 홍보를 목적으로 하는 광고 등 다양

한 체험정보가 포함된다. 예를 들어, ZARA 의류

의 브랜드 앱은 다양한 제품 카탈로그와 신규 입

고된 제품의 소개 및 세일 상품 등 이벤트를 게재

하고 직접 구매할 수 있도록 한다. 스타벅스의 브

랜드 앱에서는 매장의 위치와 식음료의 메뉴 정보 

및 이벤트 정보를 제공하며 멥버십 카드, 쿠폰 등

의 관리도 가능하다. 

 

2.2.2 오락형

브랜드 앱의 오락성은 게임을 즐기면서 자연스

럽게 브랜드에 대한 흥미를 유발하는 것을 말한다. 

또한, 증강현실(augmented reality) 기능을 통해서 

사용자들은 실감나는 재미와 흥미를 느낄 수 있다. 

소비자들은 가상현실 기능을 이용해 패션, 메이크업, 

헤어스타일 분야에서 직접 옷을 착용하거나 화장

한 것과 같은 효과를 체험할 수 있다. 화장품 브랜드 

앱 Play Etude에서는 본인 사진에 화장을 직접 해 

볼 수 있으며 화장 전 후의 사진을 비교가능하게 

하였다. 이런 증강현실 기능은 사용자가 흥미를 

느끼면서 지속적인 사용을 유도할 수 있다. 또한 

게임을 통해서 상품을 직접 경험하는 효과를 줄 

수도 있다. 미국의 지포 사는 스마트폰에서 지포 

라이터를 직접 사용하는 경험을 재현한 Virtual 

Zippo Lighter 앱을 발표하였다. 매우 현실감 있는 

그래픽과 사운드를 제공하고, 진동센서를 이용해 

스마트폰을 기울이는 대로 불빛이 움직이는 등 스

마트폰 고유의 기능을 잘 살린 브랜드 앱을 제작

하여 배포한 결과 1,000만 명이 넘는 사용자가 앱

을 다운로드 받는 실적을 기록하였다(조선닷컴, 

2010). 이러한 재미나 감동을 이끌어 내는 브랜드 

체험인 오락성은 브랜드 제품에 대한 호감과 인지

도를 증가시키면서 브랜드 앱의 지속적인 이용과 

구매결정에 영향을 미칠 수 있다. 

 

2.2.3 사용편의 증강형

브랜드 앱은 인터넷 환경에서의 홈페이지나, 브

랜드 커뮤니티를 사용할 때 보다 훨씬 더 쉽고 편

리한 이용을 가능하게 하였다. 브랜드 앱은 쉬운 

메뉴구성과 명료한 인터페이스를 제공함으로서 

사용자의 편리성을 높인다. 예를 들어 브랜드 앱

을 사용하면 상품검색을 편리하고 더 간편하게 할 

수 있다. Gupta(2013)의 연구에 따르면 브랜드 앱

은 기존 서비스(예: 항공티켓, 은행업무 등)를 더

욱 증강시켜서 생활을 편리하게 해 준다고 하였다. 

브랜드 앱을 통해 정보나 오락을 제공하더라도 그 

사용법이 어렵거나 복잡하다면 사용자의 체험을 

통한 자연스러운 브랜드 몰입을 기대하기는 어려울 

것이다. 특히 은행 업무나 예약 업무의 경우 주문, 

취소, 결제의 기능을 쉽게 제공하는 브랜드 앱은 

사용편의성을 증강시켜 주는 형태라고 할 수 있다. 

대표적인 사용편의 증강형 브랜드 앱은 뱅킹 앱이나 

항공예약, 여행서비스 예약 앱 등이다. KEB 하나

은행에서 제공하는 스마트폰 뱅킹 앱의 경우 계좌
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조회 및 자금 이체, 모바일 통장, 전자화폐 서비스, 

영업점/ATM기 찾기 서비스를 제공 중이고 안전

하고 편리하게 모바일 뱅킹을 가능하게 도와준다. 

티웨이항공의 브랜드 앱에서는 여행정보, 운항스

케줄 정보뿐만 아니라 항공권 조회와 예약, 취소 

등을 쉽고 편리하게 처리할 수 있도록 서비스하고 

있다.

2.3 브랜드 앱 마케팅 관련연구

앱 마케팅이란 모바일 미디어, 스마트 기기 등을 

마케팅에 활용하는 것을 말한다. 즉, 앱을 직접 또는 

간접적으로 광고, 홍보, 판매 등의 마케팅 수단으로 

활용하는 것이며, 이는 기존 상품과 앱을 결합한 

것으로 앱을 마케팅 도구로 이용하는 것이다(조진경, 

2011). 앱 마케팅의 특징은 스마트폰의 휴대성과 

사용편의성으로 대표될 수 있다. 사용자들은 브랜

드 앱을 통해서 상품정보 뿐만 아니라 증강현실 

기능과 같은 오락 기능을 통해서 브랜드를 간접 

또는 직접적으로 체험할 수 있다. 스마트폰의 사용

으로 인해 사용자들의 라이프스타일의 변화는 곧 

시장변화를 의미한다. 따라서 이에 따라 마케팅 요

소가 변화하고 그 전략은 달라져야 한다. 모바일을 

중심으로 빠르게 재편되는 시장에서 브랜드 앱은 

해당 채널의 특징을 반영한 구체적인 마케팅 계획

이 필수적이며 기존 온라인 마케팅을 답습하는 형

태로는 성공하기 어렵다. 따라서 브랜드 앱은 스마

트폰과 소비자들의 이용행동을 고려한 전략적인 

관점에서 활용해야 높은 효과를 거둘 수 있다. 앱 

마케팅의 초기연구에서는 브랜드 앱의 특징을 구

분한 연구가 주를 이룬다. 김영한, 김지인(2010)의 

연구에서는 앱 마케팅의 특징을 바로 반응(Reflex), 

실감(Reality), 실제 장소(Real Place), 실제 커뮤니케

이션(Real Communication)이라 제시하였다. 안효정

(2012)의 연구에서는 Reflex(바로반응), Reality(실

감), Real Place(실제장소), Real Communication(실제 

커뮤니케이션)의 4가지 요소를 활용하여 마케팅을 

전개하면 개개인의 실생활에 정보를 제공하고, 구

매를 자극하며, 실제 구매 행위로 연결될 수 있다 

하였다. 조진경(2011)의 연구에서는 앱 마케팅 ‘4R'

중 Reflex란 사용자로 하여금 즉각적인 반응을 이끌

어 내는 것을 의미하며 이를 브랜드 앱에 적용하면 

‘브랜드 앱은 언제 어디서나 쉽게 접할 수 있다’는 

특징으로 제언하였다. 앱 마케팅 ‘4R’에서 Reality

란 현실보다 더욱 현실감 있는 체험을 뜻하며 증강

현실(Augmented Reality)로 보다 구체화된다. 앱 마

케팅 ‘4R’에서 Real Place란 사용자의 위치 정보를 

뜻하며 사용자가 원하는 정보를 그 자리에서 얻을 

수 있다는 것을 뜻한다. 또한 Real Communication은 

실시간 커뮤니케이션을 의미하며 이것은 사용자와

의 중요한 의미인 즉각적 소통을 의미한다. Gupta

(2013)의 연구에서는 브랜드 앱에 개인의 라이프스

타일을 고려한 일상의 편의성을 제공하는 것이 중

요하다 하였다. 또한 자사의 독특한 브랜드 앱의 

가치로 이용자들에게 다른 마케팅 채널과는 다른 

독특한 편익의 제공이 중요하며 스마트폰 기기의 

특성에 착안한 사회적 네트워크를 이용한 마케팅 

전략이 필요하다 하였다. 즉, 단순한 광고가 아니라 

사용자들 간의 소셜 선물권(social gift card) 사용을 

가능하게 하는 등 사회적 네트워크를 활용한 마케

팅 전략을 제안하였다. 

브랜드 앱의 특성과 소비자의 쇼핑행동 및 태

도에 미치는 영향에 대한 연구도 진행되었다.

이경렬(2012)의 연구에서는 브랜드 앱이 제공

하는 인지적 체험과 엔터테인먼트/현실도피적 체

험이 미디어 실제감(telepresence)을 통해 브랜드에 

대한 이미지와 충성도에 영향을 미친다는 것을 실

증 분석하였다. David and Michael(2014)의 연구에

서는 모바일 어플리케이션을 통한 구매와 정보공

유행동에 영향을 미치는 브랜드 앱의 특성에 대한 

실증연구를 진행하였으며 어플리케이션에 대한 

흥미는 구매와 정보공유행동에 정의 영향을 미쳤

으며 정보공유행동 역시 어플리케이션을 통한 구

매에 정의 영향을 나타내었다. 또한 최근에 브랜

드 앱을 사용한 소비자일수록 어플리케이션을 통

한 정보공유와 구매행동에 더 큰 관심을 갖는 경
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<그림 1> 브랜드 앱의 만족도와 구매의도의 연구모델

향을 나타내었다. 유해영, 김형길(2013)의 연구에 

따르면 브랜드 앱의 오락성, 체험적 특성, 상호작

용성이 브랜드 앱의 지각된 사용용이성에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그리고 브랜드 앱의 지

각된 사용용이성이 브랜드 앱의 지속적 사용의도

에 양향을 주고 사용유용성, 사용용이성, 사용자 

만족에 영향을 주는 것으로 분석되었다. 브랜드 

앱의 사용자 만족은 수용태도에 영향을 주며 브랜

드 태도는 브랜드앱의 지속적 사용의도와 브랜드 

앱 제품 구매의도에도 영향을 미침을 검증하였다. 

진경미, 이형룡(2015)의 연구에서는 항공사 브랜

드앱의 사용자를 중심으로 브랜드 앱 이용에 관한 

행동의도를 예측하고자 목표지향행동모델(MGB)

을 적용하였다. 그 결과 브랜드 앱의 태도와 주관

적 규범은 브랜드 앱을 이용하려는 욕망을 형성하

는데 영향을 미치지 못했으며 긍정적 기대감정, 

부정적 기대감정은 브랜드 앱을 이용하는 욕망을 

형성하는데 유의한 영향을 미쳤다. 지각된 행동조

절력은 브랜드 앱에 대한 욕망과 지각된 행동조절

력이 브랜드 앱 이용에 대한 행동의도에 정의 영향

을 미치는 것을 검증하였다. 김영한, 김지인(2010)

의 연구에서는 브랜드 앱 마케팅 시 얻을 수 있는 

기대 효과를 크게 가치증가, 매출증가, 고객관의 

관계 강화 3가지로 제시하였다. Peng et al.(2014)

의 연구에 따르면 브랜드 앱의 지각된 가치와 브

랜드 몰입, 브랜드 아이덴티티가 브랜드 앱의 사

용의도에 정의 영향을 미친다는 것이 검증되었다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

아직까지 브랜드 앱의 유형에 관련된 선행연구

를 찾아보기 어렵다. 따라서 본 연구에서는 스마트

폰이라는 디지털 디바이스의 등장 이전의 인터넷 

환경에서의 브랜드 커뮤니티의 특성과 첨단 기술의 

수용에 관련된 기술수용모델(TAM)의 특성(Davis, 

1989), 국내 브랜드 앱 리서치 회사인 Oponiti(2011)

의 브랜드 앱 분류기준 등을 참고하여 대표적인 

브랜드 앱의 유형을 제안하였다. 본 연구에서는 브

랜드 정보제공형, 오락형, 사용편의 증강형 브랜드 

앱으로 그 유형을 분류하였다. 본 논문에서 분류한 

브랜드 앱의 유형을 잘 설명할 수 있는 대표적인 

특징을 참고하여, 브랜드 앱의 만족도에 영향을 미

치는 선행변수로 정보특성(브랜드 구매정보), 오락

특성(오락성: 앱 이용의 즐거움, 즐거운 체험), 이용

특성(사용편의성)을 제시하였다. 또, 선행연구를 

통해 브랜드 앱의 만족도가 최종적으로 브랜드 상

품구매의도에 영향을 미치는 가설을 설정하였다. 

브랜드 앱의 특성을 반영한 본 연구의 연구모델은 
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<그림 1>과 같다.

 본 연구에서 제시한 브랜드 앱의 특성이 소비

자들의 만족과 만족이 브랜드 구매의도에 어떤 영

향을 미치는지 실증분석을 통해 알아보고자 한다. 

또한 연구 결과를 토대로 향후 기업이 브랜드 앱

을 통해서 성공적인 마케팅을 하려면 어떤 부분을 

고려해야 하는지 방안을 제시하고자 한다. 

3.2 연구가설

3.2.1 브랜드 구매정보

채은주, 김숙진(2010)은 브랜드 앱이 브랜드의 

소개, 상품정보 소개, 인기상품 추천, 매장위치정

보, 가격정보 등과 같은 소비자가 원하는 다양한 

정보들이 필수적으로 제공되고 있음에 주목하였다. 

강만수 등(2012)의 연구에서는 모바일 광고에 대한 

이용자 태도에 영향을 미치는 선행변수로 정보성, 

오락성, 성가심, 개인화, 편재성 등을 제시하였다. 

최가현, 이승희(2012)는 브랜드 앱에서 실시간으

로 정보를 검색할 수 있고, 통신할 수 있는 편재성

(Ubiquity)과 사용자 특성에 맞춤 콘텐츠의 개인화

(Personalization), 이용자의 위치와 관련된 정보를 

기반으로 콘텐츠를 제공하는 위치기반성(Locali-

zation)을 브랜드 앱의 특성으로 제안하였다. 제시

한 콘텐츠에는 상품정보, 매장정보 등과 같은 기

본적인 정보들이 포함되어 있다. 주로 애플리케이

션을 다운 받는 이유를 살펴보면, 할인정보, 메뉴 

종류와 가격 등의 정보를 얻기 위한 목적이 대다

수였다. 패밀리레스토랑 앱 사용자의 경우, 해당 

브랜드 상품에 대한 할인정보 제공, 메뉴(코스, 인

기메뉴, 추천메뉴, 신메뉴, 사진, 열량), 매장 위치, 

이벤트, 가격, 후기, 예약, 멤버십 정보, 운영시간, 

실시간 고객 수, 매장사진 정보 제공의 요구 등의 

정보가 실제로 해당 브랜드 구매에 밀접한 영향을 

미치고 있는 것을 확인할 수 있다. 따라서 선행연

구를 바탕으로 본 논문에서는 브랜드 제품 및 서

비스에 관한 정보를 브랜드 구매정보로 정의했다. 

브랜드 구매정보는 브랜드 앱을 통해 제공되는 다

양한 제품 관련 정보를 말하고 앞에 사례에서도 

정보형 앱은 이처럼 구매정보를 제공하고 있다는 

것은 살펴볼 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H1: 브랜드 앱의 브랜드 구매정보가 다양할수록 

브랜드 앱에 대한 만족도는 높아질 것이다. 

3.2.2 오락성 

현재 애플리케이션은 증강현실과 QR(Quick Re-

sponse) 코드를 이용한 브랜드 앱이 인기를 끌고 

있으며 사용자들이 스마트폰의 카메라를 통해 상

품과 가격정보를 제공하는 앱이 일상화되고 있다. 

특히, 소비자들은 패션, 화장품 메이크업, 헤어스

타일 등의 분야에서 가상현실 기능을 이용해 해당 

상품을 착용해 보거나 적용 이후의 결과를 효과적

으로 살펴볼 수 있다. Li et al.(2012)의 연구에 따

르면 모바일을 통한 소비자의 행동에서 쾌락적 요

인을 중요하게 제시하였다. 그들은 실용적 요인이 

모바일을 통한 소비경험에 부의 영향을 준 반면, 

쾌락적인 요인은 정의 영향을 미침을 발견하였다. 또

한 이와 같은 맥락으로, 해방감, 즐거움 등이 모바

일 쇼핑행동의 수용에 긍정적인 영향을 주는 것

이 밝혀졌다(Ko et al., 2009; Li and Yeh, 2010). 이문

봉, 김은정(2005)은 뉴미디어 연구를 통해 오락성

이 TV, 인터넷, 모바일 미디어 등 뉴미디어 이용

의 중요한 동기요인으로 적용되어 왔음을 설명하

였다. 또한 온라인 커뮤니티에서 개인의 참여동

기와 사회적 영향요인에 인지된 즐거움이 태도적 

몰입과 행동적 몰입에 유의한 영향을 미친다고 제

시하였다. 김종호, 심용섭(2005)은 모바일 인터넷 

서비스와 관련한 연구를 통해 즐거움이 유선환경

보다 모바일에서 보다 중요하고 강조되는 특성이

라고 주장하였다. 또 윤승욱(2004)은 인터넷의 이

용과 관련하여 인터넷은 업무뿐만 아니라 개인의 

여가활용 등과 같은 오락적인 성격을 강하게 띠고 

있으므로 개인차원의 변수로서 ‘즐거움’이라는 변

수의 영향을 관련 연구에서 고려해야 한다고 주장
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하였다. 한편 최영균(2010)은 오락성이 사용용이성

에 긍정적 영향을 미치고 있다고 하였다. 따라서 

브랜드 앱의 오락성은 제품의 주요 속성이나 브랜

드의 광고캠페인과 연계하여 증강현실기능, 게임 

등 기능을 통해서 재미나 감동을 이끌어내어 특성

으로 정의하고자 한다. 이상과 같은 논의를 바탕

으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 브랜드 앱의 오락성이 높을수록 브랜드 앱에 

대한 만족도는 높아질 것이다.

3.2.3 사용편의성

 모바일 기술을 이용한 소비자 행동에 관한 초

기연구는 수용에 집중되어 있었으며 많은 연구들

이 기술수용모델, TAM(Davids, 1989)을 응용, 확

장하였다. Davids(1989)가 초기 TAM에서 제시한 

지각된 사용편의성은 지속적인 첨단 기술의 발전

이 이루어지는 현재에도 소비자의 첨단 기기 및 

서비스 수용에 중요한 요인이다(유상진 등, 2007). 

김기진 등(2011)은 사용용이성을 새로운 정보기

술, 서비스 등을 도입할 경우에 사용자가 쉽게 적

용하고 습득할 수 있는 인지 정도라고 정의하였

다. 개인이 특정 기술을 사용하는데 있어 물리적, 

정신적 노력이 크게 들지 않을 것이라는 믿음의 

정도 또는 해당 기술을 사용하기 위한 노력에서 

자유로운 정도를 의미한다. 김예리 등(2011)은 사

용용이성을 이용자가 많은 노력 없이 새로운 기술

을 사용할 수 있는 정도로 정의하였다. 사용용이

성은 어플리케이션을 사용하면서 느끼는 편의성

과 어플리케이션의 사용법을 배우는데 있어서의 

용이성으로 나누어 볼 수 있다. 따라서 이용자가 

인지하는 어플리케이션 이용의 복잡성은 다양한 

어플리케이션 중에 특정 브랜드 앱을 선택하는데 

결정적인 요인으로 작용할 수 있다. 

본 논문에서는 브랜드 앱의 사용편의성을 사용

자가 브랜드 앱을 사용할 때 앱의 사용방법을 쉽

게 배울 수 있고, 사용하기 쉬고 편리한 정도로 정

의 하고, 사용자가 브랜드 앱을 통해서 원하는 서

비스를 손쉽게 찾을 수 있기 때문에 브랜드의 대

한 만족도는 높을 것이다. 따라서 다음과 같이 가

설을 설정하였다.

H3: 브랜드 앱의 사용편의성이 높을수록 브랜드 

앱에 대한 만족도는 높아질 것이다.

3.2.4 구매의도

김경민, 김경희(2009)는 만족을 기업의 이익창

출에 핵심이 되는 요소로 쇼핑 또는 소비경험에 

대한 우호적 평가로부터 기인되는 긍정적, 감정적 

반응으로 설명하고 있다. 일반적으로 고객만족은 

고객의 성취반응으로 정해진 수준 이상으로 기대

하는 것을 의미하며, 구매의도란 소비자의 예상

되거나 계획된 미래행동을 의미하는 것으로 신념

과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성이라고 정의된

다(고은주, 윤선영, 2004). 일반적으로 구매의도는 

소비자가 브랜드나 기업의 제품을 구매하려는 의

향을 말한다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 제품

의 구매의도를 브랜드 앱의 만족도에 따른 구매

의도 정도로 정의하고자 한다. 일반적으로 소비

자는 제품이나 서비스를 이용한 후 만족이나 불

만족을 경험하게 되고 이에 따라 계속 이용 또는 

구입할 것인지 아니면 주위 사람들에게 제품을 

권유할 것인지 등 다양한 구매 후 활동을 하게 된다. 

이러한 구매 후 행동은 구입한 제품에 대한 소비

자의 최종적인 평가를 반영할 뿐만 아니라 미래

의 행동에도 영향을 미친다는 점에서 중요한 마

케팅 정보가 되고 있다(유지연, 2006). 또한 Bitner

(1990)은 고객만족도는 구매 후 태도뿐만 아니라 

다른 사람에 대한 긍정적 또는 부정적 구전효과

에도 영향을 미친다고 주장하였으며, 일반적으로 

만족한 고객은 이용 후 제품 및 서비스에 대한 충

성도가 높아져 구매의도에 대한 긍정적인 기대를 

할 수 있다. 이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구

에서는 브랜드 앱의 만족도와 브랜드 제품의 구

매의도에 대한 관계를 다음과 같은 가설로 설정

하여 제시하였다. 
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H4: 브랜드 앱에 대한 만족도가 높을수록 그 브

랜드 대한 구매의도는 높아질 것이다. 

3.2.5 조절효과

McWilliam(2000)은 온라인 브랜드 커뮤니티에

서 고객과 기업의 상호작용이 높을수록 고객은 기

업 및 브랜드에 친밀감이 높아지고 브랜드 이미지 

구축과 애호도가 강화된다 하였다. 브랜드 앱은 모

바일 환경에서의 브랜드 커뮤니티라 할 수 있다. 브

랜드 앱에 대한 만족도가 높을수록 소비자들은 브

랜드에 친밀해 지고 브랜드 애호도가 강화될 수 

있다. 그러나 소비자의 브랜드 애호도와 브랜드 아

이덴티티가 강화된다고 꼭 소비로 이어지는 것은 

아니다. 태도가 실제 행동의 예측치로서 사용되기 

위해서는 단순히 어떤 대상에 대한 일반적인 태도

를 행동의 예측치로서 사용해서는 안 되고 특정행

동에 대한 태도를 측정하여 태도-행동 간의 관계를 

검증해야 한다. 본 연구에서는 브랜드에 대한 구매

의도에 대한 태도변수로 브랜드 앱의 만족도를 측

정했으므로 타당하다 할 수 있다. 그러나 이 경우

에도 태도가 행동을 잘 예측할 수 없는데 이는 좋

아하는 브랜드라 하더라도 막상 구매능력이 떨어

지거나, 세일이나 신제품 출시 전이라는 상황적 요

인과 구매(행동)시점이 근접되거나 멀 경우이다. 

최근의 연구에서는 태도-행동 간의 관계가 관여

도가 높은 제품의 경우 더 강한 것으로 나타나고 

있다(임종원 등, 1994, p. 210). 관여도란 개인이 

원래 가지고 있는 욕구나 가치, 관심 등에 기초하여 

어떤 대상에 대해 느끼는 관련성으로 설명할 수 있

다(Zaichkowsky, 1985). 이세진 등(2012)은 관여도

를 상품 혹은 브랜드와 관련된 소비자의 신념체계

의 강도, 특수한 상황이나 제품에 대한 개인의 지

각된 중요성 혹은 관심의 정도로 설명하였다. 즉, 

관여도는 특정상황이나 상품, 브랜드에 대한 소비

자의 관심 및 동기화의 정도다. 관여도는 개인적 

특성이나 상태뿐 아니라 상품과 상품 카테고리와 

관련되어 있다. 관여도는 소비자 행동연구에서 중

요한 매개변수로 사용되고 있으며 소비자의 정보

탐색, 정보처리, 구매의사 결정과정 등에서 큰 영

향을 미치고 있다. 상품관여와 관련해 그 수준에 

따라 고관여와 저관여 두 가지 유형으로 구분하며 

일반적으로 상품군에 대한 관여가 높을 경우에 정

보탐색에 더 많은 노력을 기울이며 신중해진다고 

한다. 유창조 등(2011)은 온라인 구전정보가 소비

자 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 통해 

일반적으로 관여도가 높은 경우, 제품에 대한 관심

이 더 높고 온라인상에 제시된 정보를 보다 정교하

게 처리할 가능성이 높다고 하였다. 제품관여도가 

높은 소비자들은 관여도가 낮은 소비자들에 비해 

더 많은 구전정보를 탐색하고 탐색된 구전정보를 

더 신뢰하며 영향을 받는다고 주장하였다. Alastair 

et al.(2014)은 스마트폰을 통한 구매결정과정의 쇼

핑행동과 태도에 관한 연구를 통하여 제품관여도

가 저관여에서 고관여로 갈수록 모바일을 사용한 

구매결정과정(탐색, 대안평가, 구매) 수준이 높아

진다는 것을 밝혔다. 또한 스마트폰을 이용하여 정

보 탐색과 대안평가에 대한 리뷰를 사용하는 정도가 

구매보다 크게 나타났다. 브랜드 앱에 만족하더라

도 구매의도를 갖지 않을 수 있다. 본 연구에서는 

브랜드 앱의 만족도가 구매의도에 영향을 미치는 

정도가 소비자의 제품 관여도에 따라 다를 것이라 

보았다. 따라서 본 논문에서는 제품 관여도를 해당 

상품 및 브랜드에 대해 소비자들이 느끼는 중요도 

및 관심 정도로 정의하고, 선행연구를 통해 제품관

여도가 구매의도에 영향을 미칠 것으로 판단되므

로 다음과 같은 가설을 설정하여 제시하였다.

H5: 브랜드 앱의 만족도가 브랜드 구매의도에 

미치는 영향은 제품 관여도에 따라 차이가 

있을 것이다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1 측정 및 조사절차

본 연구에서 사용, 측정된 구성개념들은 기존 
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변수 조작적정의 출처

브랜드 

구매정보
브랜드 앱을 통해 얻을 수 있는 제품 정보.

강만수 등(2012),

최가현, 이승희(2012)

오락성
브랜드 앱을 통해 얻을 수 있는 재미나 감동 및 브랜드 

체험을 할 수 있는 특성. 

이문봉, 김은정(2005),

조진경(2011)

사용 편의성
브랜드 앱의 사용이 편하고 앱 구동 시 관련 기능과 메뉴

를 쉽고 편리하게 이용할 수 있는 정도.

Davis(1989), 김기진 등(2011),

김예리 등(2011）

만족도 브랜드 앱의 사용에 따른 사용자들의 만족 정도. 김경민, 김경희(2009)

구매의도 브랜드 앱을 통한 브랜드제품 구매의향, 의도 등 고은주, 윤선영(2004)

관여도
제품(화장품)에 대해 소비자들이 느끼는 중요도 및 관심 

정도

양한빈 등(2011), 유창조 등(2011), 

이세진 등(2012), 이정민 등(2011)

<표 1> 변수의 조작적 정의

선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 측정항

목을 사용하여 제시하였다. 예비조사를 실시하여 

남성과 여성들이 쉽게 이해할 수 있는 용어로 조

정하거나 일부 항목을 새로 개발하거나 사용하였다. 

다음 <표 1>과 같이 본 연구에 사용되는 각 변수

들의 조작적 정의를 설명하였다. 항목들은 모두 

리커드 5점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 3 = 보통이

다, 5 = 매우 그렇다)로 측정하였다.

4.2 조사절차 

본 연구에서는 브랜드 앱의 특성을 파악하고, 

이런 앱의 특성이 브랜드 앱의 사용만족도와 브랜

드 구매의도간의 관계를 파악하고자 하였다. 실증

분석을 위해 브랜드 앱의 사용경험이 있는 20~30

대 사용자 대상으로 설문조사를 실시하였다. 본 

조사에 앞서 대학생 30명 대상으로 예비조사를 실

시하였으며 이를 토대로 설문지를 수정, 보완한 

후 본 조사를 실시하였다. 본 조사에서는 화장품 

브랜드 앱을 대상으로 브랜드 앱의 특성(브랜드 

구매정보, 오락성, 사용편의성), 브랜드 앱의 만족

도, 브랜드 앱을 통한 구매의도, 제품(화장품) 관

여도에 대해 설문조사를 실시하였다. 설문지는 총 

328부를 회수하였으나, 응답이 불성실한 설문지 

28부를 제외하고 총 300부의 유효 표본을 대상으

로 분석하였다.

4.3 표본특성

응답자의 인구 통계적 특성을 알아보고자 빈도

분석을 시행하였으며 결과는 아래 <표 2>와 같다. 

전체 300명의 응답자 중에서 남성은 57%(n = 171), 

여성은 43%(n = 129)로 나타났고 연령은 20대

(72%), 30대(18%), 40대(8%), 50대(2%)로 나타났다.

응답자의 스마트폰 사용 실태 결과는 <표 3>과 

같다. 스마트폰 사용시간은 하루 동안 1시간 사용

(2%), 2~3시간 사용(47%), 3~6시간 사용(35%), 6

시간 이상 사용(16%)으로 나타났다. 스마트폰에 

설치된 SNS 서비스 이용 상황은 트위터(4%), 페

이스북(62%), 기타(34%)로 나타났다. 또한 하루에 

SNS 접수회수는 1회(2%), 2~4회(42%), 5~7회(14%), 

8~10%(24%)으로 나타났다.



 브랜드 앱 만족도와 구매의도의 영향요인

2016. 12. 131

항목 세부항목 응답 수(%) 항목 세부항목 응답 수(%)

성별
남자 171(57)

연령

20대 216(72)

30대 54(18)여자 129(43)

40대 24(8)

직업

대학생 153(5)

50대 6(2)회사원 105(35)

수입

100만 원 미만 111(37)전문직 18(6)

100만 원~200만 원 미만 81(27)기술직 12(4)

200만 원~300만 원 이하 72(24)교육자 6(2)

300만 원~400만 원 이하 6(2)
기타 6(2)

500만 원 이상 30(10)

<표 2> 응답자의 인구 통계적 특성

항목 세부항목 응답 수 %

스마트폰 
사용시간 

1시간 12 2

2~3시간 141 47

3~6시간 105 35

6시간 이상 48 16

하루에 SNS

접속 회수

1회 6 2

2~4회 126 42

5~7회 42 14

8~10회 72 24

자주 
이용하는 

SNS

트위터 12 4

페이스북 186 62

기타 102 34

<표 3> 응답자의 스마트폰 사용실태

V. 연구 결과

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

통계적으로 측정 개념의 타당성을 검증하기 위

하여 AMOS 18.0을 이용하여 확인적 요인분석을 

실시하였다. 확인적 요인분석 결과, Chi-square값

이 통계적으로 유의하게 나타나고 있으며, Χ² =

402.144(df = 197), Χ²/df(3.0 이하 우수) = 2.04, 모델 

적합도는 GFI = .887, CFI = .930, IFI = .931, NFI =

.873(모두 0.9 이상 우수), RMSEA = .0.59(0.1 이하 

우수)로서 만족스러운 적합도를 보여주고 있다. 

따라서 구성개념과 측정항목 간의 관계가 실제자

료와 부합됨을 알 수 있다. 본 연구에서 개념 신뢰

도(Construct reliability)와 평균추출분산(Average 

Variance Extracted)을 확인하였다. 이론적으로 개

념 신뢰도는 일반적으로 0.7 이상이면 수렴타당성 

또는 내적 일관성이 있다고 할 수 있고 평균추출

분산은 0.5 이상이며 개념 타당도가 있는 것으로 

해석된다. 다음 <표 4>에서 보는 바와 같이 확인

적 요인 모델의 개념 신뢰도(C.R)의 경우 모두 0.7

보다 높게 나타났으며, 평균추출분산(AVE)은 모

두 0.5 이상으로 적합한 결과를 보여준다.

5.2 연구가설의 검증

본 연구에서는 가설검증을 위하여 AMOS 18

을 이용하여 구조 방정식 모형을 검증하였으며 

주요변수에 대한 관계 검증은 <표 5>에 정리하

였다.  

변수들을 살펴보면 H1 브랜드 앱의 브랜드 구

매정보가 사용자의 브랜드 앱의 만족도에 미치는 

영향의 경로계수의 값은 0.155(p < 0.001)로 나타났

으며, H1은 채택되었다. H2 브랜드 앱의 오락성이 

사용자의 브랜드 앱의 만족도에 미치는 영향의 경

로계수 값은 0.29(p < 0.001)로 나타났다. 따라서 

H2는 채택되었다. H3 브랜드 앱의 사용편의성이 

브랜드 앱 만족도에 미치는 영향의 경로계수 값은 

0.597(p < 0.001)로 나타났으며 H3은 채택되었다. 

H4 브랜드 앱에 대한 만족도가 브랜드 제품에 대한 
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구성개념 측정항목 
표준 
요인

적재치

개념 
신뢰도
(C.R)

평균추출
분산

(AVE)

브랜드
구매정보

그 브랜드 앱은 다양한 제품 정보를 제공해준다.

(제품소개, 제품 가격, 제품 원산지 등)
.674

0.763 0.519
그 브랜드 앱을 통해 매장위치정보를 쉽게 얻을 수 있다. .687

그 브랜드 앱을 통해 할인과 이벤트 정보를 얻을 수 있다. .568

오락성

그 브랜드 앱의 증강현실 기능은 재미있다. .559

0.799 0.549

그 브랜드 앱의 게임기능은 재미가 있다. .541

그 브랜드 앱의 광고 동영상에 흥미가 있다. .734

그 브랜드 앱을 사용하는 것은 나에게 즐거움을 제공한다. .834

그 브랜드 앱을 사용하는 것은 호기심을 자극 한다. .698

사용 편의성

내가 이용하는 브랜드 앱의 사용방법은 배우기 쉽다. .795

0.861 0.557

자주 쓰는 브랜드 앱의 사용법은 비교적 명확하고 이해하기 쉽다. .836

내가 이용하는 그 브랜드 앱의 레이아웃, 메뉴구성은 간편하다. .662

시간과 장소에 관계없이 그 브랜드 앱을 이용할 수 있다. .621

원하는 서비스를 브랜드 앱을 통해서 빠르고 쉽게 찾을 수 있다. .641

만족도 

내가 이용하는 브랜드 앱의 기능에 대한 만족 한다 .769

0.870 0.592

나는 브랜드 앱을 제공하는 서비스에 대해 만족 한다. .824

내가 이용하는 브랜드 앱을 다른 사람에게 추천 할 것이다 .695

나는 브랜드 앱의 사용감에 만족 한다. .675

나는 브랜드 앱을 지속적으로 사용 할 것이다. .629

구매의도 

나는 브랜드 앱을 통해 해당 브랜드 제품을 구입할 것이다. .763

0.870 0.616
필요한 상품이 생길 때 브랜드 앱을 통해서 구매할 것이다. .904

나는 브랜드 앱을 통해 브랜드 제품을 구매할 의향이 있다. .764

나는 브랜드 앱을 통해 해당 브랜드 제품 구매비중을 늘릴 것이다. .660

<표 4> 확인적 요인분석

 적합도 지수 Χ² df Χ² /df CFI GFI IFI NFI RMSEA

분석 결과 402.144 197  2.04 .930 .887 .931 .873 .059

구매의도에 미치는 영향의 경로계수 값은 0.099

(p < 0.001)로 나타났다. 따라서 H4는 채택되었다. 

H5의 ‘브랜드 앱의 만족도가 브랜드 제품 구매의

도에 미치는 영향은 제품 관여도에 따라 차이가 

있을 것이다’의 검증을 위해서 관여도의 그룹을 

저관여 그룹과 고관여 그룹으로 나누어 유의적인 

차이가 있는지 살펴보았다. 주요변수에 대한 관계 

검증은 <표 6>에 정리하였다.

본 연구에서는 브랜드 앱 만족도가 브랜드 앱

을 통한 구매의도에 미치는 영향에 관여도의 조절

효과를 검증하였다. 화장품 브랜드 앱을 대상으로 

본 조사를 실시하였으므로 본 연구에서 측정된 관

여도는 화장품 관여도로 ‘화장품은 나에게 중요하

다’, ‘화장품은 나에게 의미가 있는 제품이다’, ‘나

는 화장품에 관심이 많다’, ‘화장품은 나에게 필요

한 제품이다'의 4문항으로 측정되었다. 사용된 

300부의 설문에서 전체 응답자의 관여도 평균값 

3.52를 중심으로 평균값이 낮은 집단을 저관여 집

단(n = 156)으로, 평균값이 높은 집단은 고관여 집

단(n = 144)로 나누었다. 다중집단분석을 통해 제
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가설 연구경로 경로계수 표준오차 C.R값

H1  브랜드 앱 브랜드 구매정보 → 만족도 .155 .084 2.042***

H2  브랜드 앱 오락성 → 만족도 .290 .067 4.608***

H3  브랜드 앱 사용편의성 → 만족도 .597 .062 7.506***

H4  브랜드 앱 만족도 → 구매의도 .099 .099 8.617***

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

<표 5> 경로분석에 따른 인과관계 측정 

경로
저관여 그룹

(n = 156)

고관여 그룹
(n = 144)

Χ²차이검증

만족도 → 구매의도
경로계수 t값 경로계수 t값

Χ²d(1) = 4.155*

0.537*** 5.335 0.704*** 5.385

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

<표 6> 관여도에 관한 검증결과 

약모델과 비 제약모델 간 χ2값의 차이비교를 실시한 

결과 ⊿χ2
(카이자승 변화정도)값을 확인하여 집단 

간 교차타당성이 확보된 것을 확인하였다.

통계분석 결과, 저관여 그룹의 경로계수는 0.537(t

값 = 5.335), 고관여 그룹의 경로계수는 0.704(t값 =

5.385)로 나타났으며 양 집단 간에 유의한 차이가 

있었다(<표 6> 참조). ‘브랜드 앱의 만족도가 브랜

드 제품 구매의도에 미치는 영향은 제품 관여도에 

따라 차이가 있을 것이다’는 H5는 채택되었다. 따

라서 브랜드 앱에 대한 관여도가 높은 소비자들은 

브랜드 앱에 대해서 만족한다면 저관여 소비자 보

다 브랜드 앱을 통해서 지속적인 제품 구매를 할 

가능성이 크다는 것을 밝혔다.

Ⅵ. 시사점 및 결론

6.1 연구의 시사점 

스마트폰의 본격적인 보급은 이후 관련 산업 

전반에 큰 변화를 가져왔다. 그리고 스마트폰의 

편리함으로 인해 실생활에서 사람들의 라이프스

타일은 변화되었다. 스마트폰이 이러한 미디어의 

역할을 충실히 이해할 수 있도록 도와준 것은 스

마트폰 기기 그 자체가 아닌 애플리케이션이라고 

말할 수 있다. 기업 측면에서 보면 스마트폰 애플

리케이션 시장이 급격하게 성장함에 따라 기업마

다 자기 기업의 새로운 제품을 홍보하고, 고객에

게 다양한 서비스를 제공하기 위해서 브랜드 앱의 

출시가 늘어나고 있다. 각 기업들은 소비자와의 

상호 커뮤니케이션이 가능한 어플리케이션을 통

해 마케팅 기회가 증대되는 한편 경쟁 또한 심화

되고 있다. 본 연구에서는 사용자들이 브랜드 앱 

사용 시 중요하게 생각하는 특성을 브랜드 앱의 

브랜드 구매정보, 오락성, 사용편의성으로 제시하

고, 이런 브랜드 앱 특성이 브랜드 앱 사용만족과 

브랜드 앱에 대한 만족도의 정도에 따라 해당 브

랜드 제품 구매의도에 어떤 영향이 있는지 검증하

였다. 브랜드 앱을 사용한 경험이 있는 소비자를 

대상으로 300부의 설문지를 이용하여 통계 분석

한 결과, 브랜드 앱의 브랜드 구매정보, 오락성, 사

용편의성 특성은 사용자들에게 만족감을 주면서 

해당 브랜드 제품에 대한 구매의도가 증가함을 밝

혔다. 또한 사용자들의 관여도의 정도에 따라 브

랜드앱 만족도가 브랜드 제품 구매의도에 미치는 
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영향이 달라짐을 검증하였다. 관여도가 높은 소비

자들은 브랜드 앱 만족도가 브랜드 제품 구매의도

에 미치는 영향력이 관여도가 낮은 사용자보다 높

게 나타났다. 

본 연구의 설문에 응답한 사용자들은 많은 브

랜드 앱 다운로드를 받지만 장기간 지속적 사용은 

하지 않는 것으로 나타났다. 따라서 기업 측면에

서 브랜드 앱을 통해 다음과 같은 마케팅 활동을 

제안하고자 한다.

첫째, 브랜드 앱으로 마케팅을 하려면 브랜드 

앱의 정보를 다양하게 제공하는 것도 중요하지만 

카테고리 별로 명확하게 정보를 분류하여 제시해

야 한다. 패션 브랜드 앱인 ZARA 앱을 보면 신제

품 입고 상품과 여성복, 남성복, 아동복으로 의류

를 구분해 놓았고 각 카테고리는 자켓, 스커트, 바

지 등의 항목으로 한눈에 다양한 제품을 확인 할 

수 있다. 또한 사용자에게 각종 이벤트 및 세일 상

품의 정보를 제공 중이다. 스마트폰을 이용한 모

바일 쇼핑행동에 관한 Alastair et al.(2014)의 연구

에 따르면 저관여 제품보다 고관여 제품의 경우 

구매의사결정과정(탐색, 대안평가, 구매)에서 더 

많은 스마트폰 이용을 보였으며, 스마트폰을 이용

하여 정보 탐색과 대안평가에 사용하는 정도가 구

매보다 크다는 결과가 나타났다. 실질적인 구매가 

브랜드 앱을 통해서 이루어지지 않더라도 브랜드 

앱은 현재 모바일 쇼핑을 이용하는 소비자에게 탐

색과 구매 후기(리뷰)등의 정보를 얻는데 매우 효

과적이라 할 수 있다. 텍스트로 제공되는 카테고

리 메뉴의 정보가 분명하게 세분화되어 제공한다

면 사용자들은 자신이 원하는 정확한 정보를 찾는

데 도움이 될 것이다. 또한 브랜드 앱이 단편적인 

정보의 제공으로 그친다면 사용자들이 쉽게 지루

해지고, 새로운 정보 업데이트가 없다면 지속적인 

브랜드 앱 사용은 기대하기 어렵다. 브랜드 앱을 

설치한 사용자들의 검색, 정보 열람의 데이터 분

석으로 사용자의 관심이 큰 제품이나 브랜드의 신

제품 입고, 이벤트 뉴스 등을 스마트폰 알람으로 

제공해 주는 알림서비스는 한동안 브랜드 앱을 실

행하지 않던 사용자들의 재실행과 관심을 환기시

키는 좋은 기회를 제공할 것이다. 스마트 폰은 매

우 개인화된 기기이며 브랜드 앱을 자신의 스마트 

폰으로 설치한 소비자들에게 효과적인 퍼미션 마

케팅(permission marketing)을 실현시킬 수 있는 도

구이다. 이는 정확하고 양질의 정보 제공성이 선

행이 중요하다. 

둘째, 본 논문에서 제시된 브랜드 앱의 특성 중 

오락성은 모바일 미디어 등 뉴미디어 이용의 중요

한 동기요인으로 적용되어 왔다. 카툰이나 현실적

인 이미지, 예를 들어 화장품 앱의 경우, 신제품 

메이크업 제품을 사용할 경우 그 효과를 나의 사

진에 합성하는 형식으로 체험 및 시용의 효과를 

줄 수 있으며 이는 소비자에게 재미를 느끼게 해 

준다. 브랜드 앱을 통해서 마케팅을 하려면 오락 

기능을 전략적으로 적절히 사용하는 것이 중요하다. 

브랜드 앱의 런칭 시 증강현실을 이용하여 재미나 

화제성을 이끌어 브랜드 앱의 관심과 이목을 집중

시킬 수 있고 이런 오락성은 사용자들의 지속적 

사용을 유도할 수 있다. 처음 제공된 브랜드 앱의 

오락성에 흥미나 관심이 높았을 지라도 익숙해지

면 지루하고 흥미가 떨어지므로 지속적인 업데이

트와 재미와 흥미를 유발할만한 게임, 이벤트, 콘

텐츠 제공 등이 필요할 것으로 보인다. 또한 오락

성의 경우 다른 기업들이 제공하는 똑같은 방식의 

퍼즐, 게임, 사진합성 등의 제공보다 차별적인 서

비스를 제공하는 것이 중요하며 이런 오락성의 특

성이 화장품 브랜드 앱의 내 얼굴에 신제품 색조

화장 체험해보기, 지포 라이터의 라이터 불꽃 끄

기 등 브랜드 아이덴티티와 부합된다면 사용자에

게 흥미와 더불어 브랜드 아이덴티티 강화를 더욱 

증진시키는 효과를 기대할 수 있다. 꼭 원하는 정

보를 찾기 위한 목적으로 브랜드 앱을 사용하는 

것에서 더 나아가 시간 때우기, 오락, 사진편집용

으로도 브랜드 앱을 사용하게끔 유도하는 오락성

은 지속적이고 수시로 브랜드 앱을 실행시키는 수

단이 될 수 있다.

셋째, 사용편의성은 사용자들이 앱을 쉽고 편리
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하게 이용할 수 있는 정도, 사용자들이 언제 어디

서나 편하게 사용할 수 있는 특성이다. 현재 스마

트폰은 기술적으로 작은 화면에서도 선명한 디스

플레이를 제공하며 예전 휴대용 단말기와는 다르

게 화면을 터치하는 것만으로 조작이 가능하다. 또

한 무선인터넷의 발전으로 스마트폰은 언제 어디

서나 사용하는 개인화된 기기라 할 수 있다. 스마

트폰을 통한 브랜드 앱의 사용을 촉진하고 지속적

인 사용을 기대하기 위해서는 복잡한 기능보다 소

비자에게 직관적이고 명확한 가치를 제공해야 한

다. 따로 매뉴얼을 보지 않아도 직관적으로 알아보

기 쉬운 메뉴의 구성이나 서비스 명칭 등을 개발해

야 할 것이며 이는 곧 사용편의성을 증진시키는 

노력으로 달성될 수 있을 것이다.

본 연구에서 제시한 사용편의성은 측정의 한계로 

인하여 브랜드 앱의 인터페이스 부분에 국한하여 

시사점을 줄 수 있으나, 소비자의 라이프스타일에

서 번거로움을 줄이고 더 쉽고 빠른 서비스, 즉 본 

연구에서 분류한 사용편의 증강형 서비스를 발굴하

는 것이 브랜드 앱의 중요한 성공의 열쇠가 될 수 

있을 것이다. 현재 제공되는 은행의 브랜드 앱에서

는 복잡하고 위험지각이 큰 자금이체를 쉽고 편리하

게 서비스 해주고 있다. 언제 어디서나 나만의 개인

화된 기기, 스마트폰을 이용하여 인증이나 보안을 

강화한 서비스를 쉽게 제공받을 수 있는 것이다. 

예약, 주문, 취소 등의 번거로운 업무를 직관적인 

방법으로 쉽고 편하게 사용할 수 있는 브랜드 앱은 

편리한 삶에 큰 기여를 할 것으로 보인다. 이런 이유

로 사용편의성을 증강시킨 브랜드 앱은 다른 유형의 

앱보다 사용자들의 수용이 용이할 것이며 지속적인 

사용에 큰 기여를 할 것으로 보인다. 

6.2 연구의 한계 및 향후 연구 과제

본 연구에서는 브랜드 앱의 특성을 통해서 브

랜드 앱의 대한 만족도와 구매의도에 어떤 영향을 

미치는지에 대해 연구하였다. 또한 만족도와 구매

의도의 관계를 검증하기 위해 관여도의 조절효과

를 검증하였다. 본 논문은 다음과 같은 한계를 지

니고 있다. 첫째, 아직 브랜드 앱에 대한 연구가 

초기 단계이기 때문에 선행 연구의 부족으로 본 

논문에 제시한 변수간의 관계에 대한 이론적 근거

가 견고하지 못하다. 둘째, 현재 브랜드 앱을 사용

하는 사용자 들은 대부분 20대와 30대가 주류를 

이루고 있다. 따라서 본 연구의 대상으로 주로 대

학생과 직장인 위주로 조사를 실시하였다. 향후 

연구에서 보다 많은 연령층을 접해서 조사할 필요

가 있다. 셋째, 본 연구에서 조사한 브랜드 앱은 

화장품 앱을 그 대상으로 했으므로 화장품이라는 

제품에 한정된 한계가 존재한다. 향후 연구에서 

보다 다양한 제품유형의 브랜드 앱에 대한 연구가 

필요하다. 넷째, 본 논문에서 브랜드 앱의 오락성 

특성에서 중요하게 언급한 증강현실 기능을 사용

한 브랜드 앱이 현재 보편화되어 있지 않다. 따라

서 본 연구의 대상이 오락성 측정항목에 대한 이

해가 부족했을 수 있다. 그러나 2016년 여름, 모바

일 게임의 새로운 화두가 된 닌텐도의 ‘포켓몬고’

와 같이 증강현실을 이용한 브랜드 앱은 증가할 

것으로 보인다(뉴스토마토, 2016년 7월 18일자) 다

섯째, 향후 브랜드 앱을 다수의 사용자가 사용하

는 환경에서 사용자들이 가장 중요하게 생각하는 

브랜드 앱의 기능과 사용하는 브랜드 앱의 종류 

및 유형은 무엇인지 사용실태를 조사해보아야 할 

것이다. 

아직 브랜드 앱 시장은 도입기로서 선행 연구

가 부족하지만 향후 브랜드 앱을 활용하기 위한 

연구가 계속될 것으로 보인다. 브랜드 앱은 스마

트 폰을 통한 기업과 소비자의 상호작용이 가능하

며, 소비자에게 가장 효과적으로 퍼미션 마케팅이 

가능한 도구이다. 기업측면에서 브랜드 앱을 활용

한 마케팅은 더욱 다양하게 이루어질 것이며 필수

적인 역할을 하게 될 것이라 예상된다. 기업이 이

러한 모바일 마케팅을 성공적으로 수행하기 위해

서는 브랜드 앱을 통해 얻고자 하는 목적과 방향

성을 명확하게 설정하는 과정이 선행되어야 할 것

이다.
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Jin Xinhua*․SooYeon Chung**․Cheol Park***

Abstract

Today, consumers are interested in branded apps as new marketing channels. Consumers do not have 

ready access to information that will enable them to judge the quality of a particular product or service 

before purchase, but they will gain such information with branded apps. As they need to be actively 

chosen and downloaded to users’ smartphone by the users themselves, branded apps have greater marketing 

effectiveness and influence than traditional channels. Therefore, corporations that place emphasis on inter-

actions with customers anticipate a new marketing effect with their branded apps. With previous research 

on smartphone applications as a background, this research finds key factors in branded apps that influence 

users’ satisfaction. Additionally, the study centers on the relationship in which satisfaction in the branded 

app significantly influences the purchase intention for the branded product/service.

Keywords: Branded Application, Satisfaction of Branded App, Branded App Strategy, Branded 

App Marketing
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