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Ⅰ. 서론
1)

스마트폰 이용이 급속히 증가하면서 모바일 환경

의 서비스 시장이 크게 성장하고 있다. 스마트폰 이

용자들은 모바일 환경에서 정보검색, 상거래, 커뮤니
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케이션, 게임, 영화 시청, 음악 감상 등과 관련된 일상

생활을 하고 있으며, 또한 자신의 비즈니스를 수행하

고 있다. 여러 모바일 비즈니스 중에서도 모바일 엔

터테인먼트의 시장은 급속하게 확대되고 있다. 모바

일 엔터테인먼트는 게임, 동영상, 음악 등의 다양한 

콘텐츠를 대상으로 서비스를 하고 있다.

최근 모바일 엔터테인먼트 고객들은 엔터테인먼트 

운영자들이 일반적으로 제공하는 콘텐츠와 서비스에 

만족하지 않고, 자신의 욕구를 충족시켜 줄 수 있는 

새로운 콘텐츠와 다양한 서비스를 요구하고 있다. 이
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<Abstract>

The purpose of this study is to analyze the relationship between customer value and trust
and the effect of trust on loyalty in the field of mobile entertainment. As smartphone use
becomes more popular, the mobile business is growing rapidly. In particular, the mobile
entertainment industry, such as mobile games and mobile video, is growing faster. This
study was based on the main survey had conducted from 25th September 2019 to 7th
October 2019 by 300 users who had experienced mobile entertainment applications in the
past. Statistical analysis was performed by using the IBM SPSS v.22.0. The analysis results
are as follows. First, the utility and quality of utilitarian value, enjoyment and aesthetics of
hedonic value, and status enhancing of social value have significantly positive influence on
trust. Second, privacy risk of social value have significantly negative influence on trust.
Finally, trust has significantly positive influence on loyalty. Based on the results, we
discussed the implications for the successful operation of mobile entertainment.
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러한 고객의 요구에 적절히 대응하지 못하는 모바일 

엔터테인먼트 기업은 경쟁에서 뒤지는 운명을 피하

기 어렵게 되었다.

기업들은 경쟁력을 높이기 위해서는 고객에게 가

치 높은 제품이나 서비스의 제공이 반드시 필요하다

는 것을 인식하고 있으며, 고객가치를 높여 고객의 

신뢰를 확보하고자 한다. 그리고 이를 통해 기존고객 

유지 및 고객의 충성도를 높이는 데 많은 관심을 보

이고 있다. 이러한 기업의 인식과 관심은 궁극적으로

는 기업의 시장점유율이나 이윤과 같은 성과에 기여

할 것이다.

그 동안 오프라인 및 온라인 상거래를 대상으로 고

객가치와 신뢰의 관계에 대한 연구가 다수 수행되어 

왔다 [1, 2]. 고객가치는 기업 경쟁력의 중요한 원천이

며, 신뢰의 선행요인이라는 것이 확인되었다[3, 4].

Overby and Lee[5]와 Pui-lai et al.[6]은 온라인 쇼핑

몰을 대상으로, 박현희와 전중옥[7]은 소셜커머스를 

대상으로 제품이나 서비스에 대해 고객가치가 높을

수록 신뢰가 높아진다는 것을 확인하였다. Jarvenppa

et al.[8]과 Everard and Galletta[9]는 전자상거래를 

대상으로, Shao et al.[10]은 모바일 결제 플랫폼을 대

상으로, 박현희와 전중옥[7]은 소셜커머스를 대상으

로 신뢰가 재이용의도나 충성도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 밝혔다.

본 연구에서는 모바일 엔터테인먼트에 있어서도 이

러한 관계가 성립하는지를 알아보기 위해, 고객가치와 

신뢰의 관계를 분석하고자 한다. 더 나아가 신뢰가 충

성도에 미치는 영향의 정도를 파악하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 

2.1 모바일 엔터테인먼트

스마트폰을 이용하는 모바일 애플리케이션은 앱 

스토어를 통해 즉시 이용할 수 있고 시간과 장소에 

구애받지 않고 이용할 수 있다는 특징으로 고객은 날

로 늘어가고 있다. 모바일 애플리케이션은 커뮤니케

이션, 인포메이션, 엔터테인먼트 콘텐츠로 구분할 수 

있으며 모바일 엔터테인먼트는 스마트폰 등 모바일 

기기에서 게임, 음악, 동영상 등 엔터테인먼트 콘텐츠

를 실행하는 애플리케이션이다[11. 12].

스마트폰의 등장으로 빠르게 성장하고 있는 모바

일 게임은 모바일 기기를 들고 다니며 모바일 기기를 

통해 플레이할 수 있는 게임을 말한다[13]. 최근에는 

카카오톡, 페이스북 등 다른 유형의 앱 등을 접목한 

게임들도 출시되고 있어 모바일 게임 시장은 계속 확

대되고 있다. 모바일 음악은 모바일 기기를 활용하여 

시간과 장소에 관계없이 각종 음악을 들을 수 있도록 

음악 서비스를 제공한다. 음원 검색, 구매 및 다운로

드가 가능하며, 스트리밍 방식으로 서비스를 제공하

기 때문에 굳이 다운로드 하지 않고도 감상할 수 있

다. 모바일 동영상은 모바일 기기를 통해 TV 또는 

UCC 같은 동영상을 볼 수 있는 콘텐츠이다. 대표적 

모바일 동영상 서비스를 제공하는 유튜브는 이용자

가 원하는 콘텐츠를 원하는 시간과 장소에서 시청할 

수 있으며 이용자와의 상호작용을 위해 댓글 등의 커

뮤니티 기능과 실시간 방송 등 부가 기능을 제공하고 

있다[14]. 최근 연구에서는 유튜브 이용자의 몰입경험

과 만족, 유튜브 재이용 의향 등에 대한 연구가 진행

되었다[14, 15].

2.2 고객가치

고객가치는 고객이 제품이나 서비스를 구매하기 

위해 지불한 돈, 시간, 노력 등의 비용과 고객이 얻은 

실용적 효용, 주관적 심리적 혜택 등을 포함하는 편

익 간의 상쇄(trade-off)에 의해 결정된다[16]. 고객이 

제품이나 서비스로부터 기대하는 혜택들에 대한 평

가가 이를 위해 지불된 비용보다 크다면, 고객가치가 
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증가하여 신뢰가 커질 것이다. 반대의 경우는 신뢰가 

작아질 것이다. 이와 같이 고객가치는 신뢰의 선행요

인이 인식되고 있다.

고객가치는 초기에 실용적 차원과 쾌락적 차원으

로 구성되어 연구되어 오다, 최근에는 사회적 차원이 

추가되어 연구되고 있다[5, 17-19]. 실용적 가치는 낮

은 가격, 편리한 서비스, 좋은 품질, 시간 절약 등과 

같은 이성적 이익에 대한 고객의 평가로 정의한다[5].

여러 선행 연구자들은 전자상거래 등에서 실용적 가

치를 측정하기 위한 요인들로 경제성, 편리성, 신속

성, 품질, 개인화 등을 사용했다[18, 20]. 본 연구에서

는 모바일 엔터테인먼트에서 신뢰에 영향을 미치는 

실용적 가치를 측정하기 위한 독립변수로 효용성, 품

질, 개인화를 사용하고자 한다. 효용성은 이용자가 새

로운 서비스를 사용함으로써 얻게 되는 실용적 가치

를 의미한다[21]. 품질이란, 이용가능성, 안정성 및 편

리성과 같은 모바일 엔터테인먼트 기능들이 우수하

다고 지각하는 정도이다. 개인화란 각 이용자의 요구

를 충족시킬 수 있는 맞춤화된 제품이나 서비스를 제

공하는 것이다[22]. Tam and Ho[23]는 개인화를 실시

간 추적, 데이터 마이닝 등 기술을 이용하여 구매나 

교차판매 등의 행동을 유도하기 위한 기업과 고객 간

의 새로운 상호작용 방식이라 했다.

쾌락적 가치는 즐거움, 심미성 등의 감정적 이익에 

대한 고객의 평가로 정의한다. Rintamaki et al.[17]과 

김재전 등[24]은 백화점 쇼핑 및 모바일 서비스 사용

의도에 대한 연구에서 쾌락적 가치를 측정하기 위한 

요인들로 즐거움, 심미성, 탐험 등을 사용했다. 본 연

구에서는 모바일 엔터테인먼트에서 신뢰에 영향을 

미치는 쾌락적 가치를 측정하기 위한 독립변수로 즐

거움, 심미성 요인을 사용하고자 한다. 즐거움이란 앱

을 이용하는 것이 그 자체로서 얼마나 즐거운가의 정

도이다. 웹 기반 동영상 콘텐츠에 대한 연구에서 재

미와 즐거움이 콘텐츠에 대한 이용동기로 가장 높게 

나타났다[25]. 심미성은 앱의 고유한 디자인 등의 시

각적 외관에 대한 믿음의 정도이다. 김재전 등[19]은 

심미성이 모바일 서비스 사용의도에 영향을 미치는 

요인임을 규명했다.

사회적 가치는 상호작용성, 신분상승, 프라이버시 

염려 제거 등 사회적 이익에 대한 고객의 평가로 정

의한다. 여러 선행연구자들은 사회적 가치를 측정하

기 위한 요인들로 상호작용성, 신분상승, 프라이버시 

리스크 등을 사용했다[17, 18, 26, 27]. 본 연구에서도 

모바일 엔터테인먼트에서 신뢰에 영향을 미치는 사

회적 가치를 위한 독립변수로 상호작용성, 신분상승,

프라이버시 리스크를 사용하고자 한다. 상호작용성은 

모바일 엔터테인먼트를 이용하면서 다른 사람들과의 

관계를 생성, 유지할 수 있다고 믿는 정도이다. 신분

상승은 이용자가 모바일 엔터테인먼트를 사용함으로

써 개인과 주위 사람들에게 평판 등 사회적 지위를 

향상시키려고 노력하는 정도이다. Bourdieu[28]는 사

회적 차별화를 형성하기 위해 새롭고 특별한 혁신제

품이나 서비스를 사용한다고 했다. 프라이버시 리스

크는 앱 서비스 제공자가 앱 이용자의 개인정보를 수

집, 사용, 관리하는 것과 관련된 위험이다. 김영수와 

변상해[29], 김종배[30]의 연구처럼 최근 개인정보에 

대한 다양한 연구가 진행되고 있다.

2.3 신뢰

Shankar et al.[31]은 신뢰란 상대방의 말 또는 약

속을 믿을 수 있고, 거래관계에서 상대방이 의무를 

다 할 것이라는 믿음이라고도 정의하였다. Morgan

and Hunt[32]는 거래 당사자의 신뢰성과 무결성에 

대한 확신이라고 정의하면서 성공적 관계에 대한 필

수적 구성요소로 간주하였다. Jarvenpaa and

Todd[33]는 신뢰가 거래관계에서 위험요소들을 통제

하고 거래의 불확실성을 완화시켜 준다는 점에서 신

뢰의 중요성을 강조하였다. Lewis and Weigert[34]는 

신뢰는 타인이 할 행동에 대해 호의적인 기대와 과거
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의 상호작용 기반 위에 한 사람이 가지고 있는 확신

이며, 자신이 예상하는 대로 상대방이 행동할 것이라

는 믿음이라고 하였다. 이와같이 신뢰는 일반적으로 

상대방에 대한 확신이나 믿음을 의미한다.

온라인에서의 거래는 물리적 공간에서 이루어지는 

면대면의 오프라인 거래와는 달리 가상의 공간에서 

이루어진다. 이러한 특성으로 인해 거래 및 구매 과

정에서 신뢰성이라는 문제를 야기하게 된다.

Gefen[35]과 Jarvenpaa et al.[8] 은 온라인 거래에 있

어서 기업과 고객 간의 신뢰가 온라인 시장의 성공을 

좌우하는 중요한 요인이라고 하였다. 그러므로 온라

인 기업은 고객과의 지속적인 관계 유지를 위해, 고

객에게 신뢰의 이미지를 심어주도록 하는 노력을 부

단히 해야 할 것이다[36]. 본 연구에서의 신뢰는 모바

일 엔터테인먼트의 거래에 있어서 고객이 해당 싸이

트를 믿고 거래할 수 있다고 느끼는 전반적인 믿음이

나 확신의 정도라고 정의한다.

2.4 충성도

기업들은 고객의 충성도를 급변하는 경영환경과 치열

한 경쟁 속에서 생존하기 위한 핵심 성공요소로 여기고 

있다. 충성도는 고객이 미래에도 지속적으로 선호하는 제

품이나 서비스를 재구매 또는 이용하는 것을 말한다[37].

충성도 높은 고객 즉 충성고객은 경쟁사의 마케팅 전략에 

쉽게 현혹되지 않고 지속적으로 반복 구매를 할 뿐만 아

니라 타인에게 제품이나 서비스를 추천함으로써 마케팅 

비용 감소와 기업의 수익에 기여를 한다[38]. 그러므로 기

업들은 많은 충성고객 확보를 통해 마케팅 비용을 절감하

고 지속적인 수익 창출을 하고자 한다.

오프라인 거래에서와 마찬가지로 온라인 거래에서도 

충성도는 중요하게 여겨지고 있다. Anderson et al.[39]

은 온라인 거래에 있어서, 충성고객은 습관적으로 특정 

싸이트를 반복 방문하거나 타인에게 우호적으로 추천한

다고 하였다. 김본수와 배무언[40]은 충성고객은 특정 

싸이트를 즐겨찾기로 해 두고 자주 방문하며, 체류시간

이 길다고 하였다. 온라인 거래에 있어서 충성고객은 일

반 고객보다 방문빈도가 높고 구매액 또한 훨씬 많기 

때문에 매출에 큰 기여를 한다. 본 연구에서 충성도는 

모바일 엔터테인먼트의 거래에 있어서 고객이 해당 기

업과의 관계를 장기적으로 유지하면서 선호하는 서비스

를 미래에도 지속적으로 재이용 및 추천하려는 정도라

고 정의한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형

본 연구는 모바일 엔터테인먼트에서 고객가치와 

신뢰 그리고 충성도와의 관계를 실증적으로 검증하

기 위해 <그림 1>과 같은 연구모형을 설계했다. 선행

연구를 기반으로 고객가치 요인을 실용적 가치(효용

성, 품질, 개인화), 쾌락적 가치(즐거움, 심미성), 사회

적 가치(상호작용성, 신분상승, 프라이버시 리스크)로 

구분하고 이들 고객가치 요인이 신뢰에 어떠한 영향

을 미치는지 밝히고자 한다. 또한 신뢰가 충성도에 

미치는 영향의 정도를 분석하고자 한다. 신뢰는 고객

가치에 대한 종속변수 그리고 충성도에 대한 독립변

수로 사용된다.

<그림 1> 연구모형
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3.2 가설의 설정

Bolton and Drew[41]는 고객가치가 신뢰의 중요한 

선행변수라고 하였다. Sirdeshmukh et al.[4]은 온라인 

서비스에서 고객가치가 높을수록 신뢰가 높아진다는 

것을 밝혔다. Overby and Lee[5]는 전자상거래에 있어

서 고객가치가 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

밝혔다. 박현희와 전중옥[7]은 소셜 커머스에 있어서 

고객가치가 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝

혔다. 이와 같이 여러 연구들은 고객가치가 신뢰에 긍

정적인 영향을 주는 요인이라는 것을 확인하였다. 그

러므로 본 연구는 모바일 엔터테인먼트에 있어서 고객

가치와 신뢰 간의 관계를 알아보고자 한다.

기업에서는 신뢰를 충성도의 기본적인 선행요인으

로 간주하고 있다. Moorman et al.[42]은 신뢰는 확신

을 갖는 거래 당사자에게 의지하는 것으로 기업과 고

객의 관계, 고객의 충성도를 연결하는 것이라 하였다.

Harris and Goode[43]는 온라인 서비스에서 신뢰가 

충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다.

Jarvenppa et al.[8]과 Everard and Galletta[9]는 전자

상거래에서 신뢰가 충성도에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. 박현희와 전중옥[7]은 소셜커머스

에서 신뢰가 재이용의도에 영향을 미친다고 주장하

였다. Shao et al.[10]은 모바일 결제 플랫폼에 있어서 

신뢰가 지속적 사용의도에 영향을 주는 요소라고 하

였다. 이와 같이 여러 연구들은 신뢰가 재이용의도 

또는 충성도에 긍정적인 영향을 주는 요인이라는 것

을 확인하였다. 그러므로 본 연구는 모바일 엔터테인

먼트에 있어서 신뢰와 충성도 간의 관계를 알아보고

자 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 효용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이.

H2 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 개인화는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 즐거움은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 심미성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 상호작용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H7 신분상승은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 프라이버시 리스크는 신뢰에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다.

H9 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

본 연구의 연구모형에 포함된 8개의 독립변수에 

대한 조작적 정의는 표 1과 같다.

Ⅳ. 실증연구 분석

4.1 표본의 특성

본 연구의 설문문항은 Likert형 5점 척도로 작성되

<표 1> 변수의 조작적 정의

변수 조작적 정의 관련연구

효용성

- 경제성, 편리성, 신속성 등을 어

느 정도까지 얻을 수 있을 지에 

대한 확신의 정도 Overby and
Lee[5], Zhao
and Pak[18],

Chen et al.[44]
품질

- 이용가능성, 응답성, 안정성 등

이 우수하다고 지각하는 정도 

개인화
- 각 개별 사용자가 맞춤형 서비

스를 제공한다고 느끼는 정도

즐거움

- 모바일 엔터테인먼트를 이용하

는 것이 그 자체로서 얼마나 즐

거운가의 정도
Pui-lai et al.[6],
Chen et al.[44],

Xu et al.[45]
심미성

- 고유한 디자인 등의 시각적 외

관에 대한 믿음의 정도

상호작용성
- 다른 사람들과의 관계를 생성하

고 유지할 수 있다고 믿는 정도
Rintamaki et
al.[17], Zhao
and Pak[18],

이이진과 

염창선[27],
Xu et al.[45]

신분상승
- 주위 사람들에게 사회적 지위를 

향상시키려고 노력하는 정도

프라이버시

리스크

- 개인정보를 수집, 사용 및 관리

하는 것과 관련된 위험
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었으며, 설문조사는 2019년 9월 25일부터 10월 7일까

지 엔터테인먼트 앱을 이용한 경험이 있는 사람을 대

상으로 직접 방문 조사법으로 설문지를 배분하였다.

배부된 총 300부의 설문지 중에서 무성의하게 응답하

거나 결측값이 있는 자료를 제외한 총 279부를 최종 

설문분석에 사용하였다.

설문 응답자의 일반적 특성을 알아보기 위해 <표 

2>과 같이 인구통계 설문항목으로 성별, 연령, 직업,

이용기간, 이용시간 등을 조사하였다.

성별 분포를 살펴보면, 남성이 123명으로 44.1%,

여성이 156명으로 55.9%으로 나타났다. 여성 응답자

의 남성 응답자의 비율보다 약간 높았다. 연령 분포

는 20세미만이 31명(11.1%), 20대가 164명(58.8%), 30

대가 30명(10.8%), 40대가 32명(11.5%), 50대 이상이 

22명(7.8%)으로, 40대 미만의 비율이 92.2%로 나타났

다. 직업별 분포는, 학생이 168명(60.2%), 화사원이 79

명(28.3%), 전문직 13명(4.7%), 자영업 5명(1.8%), 주부 

9명(3.25%), 공무원 1명(0.4%), 기타 4명(1.4%)으로 학

생과 회사원의 비율이 88,5%로 나타났다. 엔터테인먼

트 앱 이용기간을 보면, 2년 미만이 30명(10.8%), 2~4

년이 57명(20.4%), 4~6년이 83명(29.7%), 6~8년이 59

명(21.1%), 8년 이상이 50명(17.9%)으로, 설문 응답자 

대부분이 2년 이상 엔터테인먼트 앱을 이용한 것으로 

나타났다. 모바일 엔터테인먼트의 사용유형을 살펴보

면 동영상 154명(55.2%), 음악 95명(34.1%), 게임 21명

(7.6%), 기타 9명(3.2%)로 나타났다.

4.2 타당성 및 신뢰성 분석

실용적 가치 측정을 위해 효용성, 품질, 개인화, 쾌

락적 가치 측정을 위해 즐거움, 심미성, 사회적 가치 

측정을 상호작용성, 신분상승, 프라이버시 리스크 등

이 사용되었다. 측정항목에 대한 타당성을 검증하기 

위해 요인분석을 하였다. 직교회전 방법인 베리맥스 

회전을 통하여 요인을 회전했으며, KMO 분석하였다.

<Table 2>에서 볼 수 있듯이 KMO의 측정치가 0.832

이므로 요인분석의 사용이 적합하다. 또한 모든 가치 

요인의 적재치가 0.5 이상으로 나와 측정항목의 타당

성이 확보되었다.

측정항목의 신뢰성 검증을 위해 Cronbach‘s α 값

를 확인하였다. 그 결과 <표 3>에 나와 있는 것처럼 

고객가치 8개 요인의 모든 측정항목에서 Cronbach’s

α 값이 0.7 이상을 넘어 이들에 대한 신뢰성이 확보되

었다.

<표 2> 연구 대상자의 일반적 특성

변수 항목 빈도 %

성별
남성 123 44.1

여성 156 55.9

연령

20세 미만 31 11.1

20대 164 58.8

30대 30 10.8

40대 32 11.5

50대 이상 22 7.8

직업

학생 168 60.2

회사원 79 28.3

전문직 13 4.7

자영업 5 1.8

주부 9 3.2

공무원 1 0.4

기타 4 1.4

최종학력

고졸 이하 50 17.9

대졸 185 66.3

대학원 이상 44 15.8

이용기간

2년 미만 30 10.8

2~4년 57 20.4

4~6년 83 29.7

6~8년 59 21.1

8년 이상 50 17.9

이용시간

1시간 미만 60 21.5

1~2시간 86 30.8

2~4시간 90 32.3

4~6시간 31 11.1

6시간 이상 12 4.3
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4.3 가설 검정

 
모바일 엔터테인먼트에 대한 고객가치와 신뢰 간의 

영향력을 알아보기 위해 다중회귀분석을 이용했다. 다

중회귀분석의 결과는 <표 4>에 나타나 있다. 고객가치

와 신뢰 간의 가설 검정 결과, 모형 F값이 

18.154(p<0.001)로 통계적으로 유의한 회귀모형이라고 

할 수 있다. 효용성, 품질, 개인화, 즐거움, 심미성, 상호

작용성, 신분상승, 프라이버시 리스크 등 모든 변수의 

VIF(Variation Inflation Factor) 값이 10 이하이므로 다

중공선성에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 또한 

Durbin-Watson 검증 결과 2에 가깝기 때문에 자기상

관이 없으므로 잔차의 독립성 조건이 만족되었다.

고객가치 요인과 신뢰 간에 표준화계수(β)를 살펴

보면 효용성(β=0.146, p<0.01), 품질(β=0.150, p<0.01),

개인화(β=0.073, p>0.05), 즐거움(β=0.143, p<0.05), 심

미성(β=0.263, p<0.01), 상호작용성(β=-0.055, p>0.05),

신분상승(β=0.223, p<0.01), 프라이버시 리스크(β

=-0.107, p<0.05)으로 나타났다. 효용성, 품질, 즐거움,

심미성, 신분상승, 프라이버시 리스크에 대한 연구가

설이 채택되었다. 즉 효용성, 품질, 즐거움, 심미성,

신분상승이 신뢰에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향

을 주고, 프라이버시 리스크는 신뢰에 통계적으로 유

의한 부(-)의 영향을 주는 것으로 나타났다. 신뢰에 

대한 영향력은 심미성, 신분상승, 품질, 효용성, 즐거

움, 프라이버시 리스크 순으로 나타났다. 그리고 개인

화, 상호작용성에 대한 연구가설은 기각되었다.

신뢰와 충성도 간의 관계를 알아보기 위해 신뢰를 

독립변수로 하는 선형회귀분석을 실시하였다. 그 결

과가 <표 5>에 나타나 있다. Durbin-Watson 검증 결

과 2에 가깝기 때문에 자기상관이 없으므로 잔차의 

독립성 조건이 만족되었다. 신뢰와 충성도 간의 표준

화계수(β)를 살펴보면 β=0.484(p<0.01)으로 신뢰가 충

성도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으

로 나타났다. 즉 고객이 모바일 엔터테인먼트를 신뢰

할수록 충성도는 높아진다는 것을 의미한다.

<표 6>는 연구가설 검정에 대한 전체적인 결과를 

보여주고 있다.

실용적 가치요인 중 효용성과 품질은 신뢰에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 1, 가설 2는 

채택되었다. 쾌락적 가치요인인 즐거움과 심미성은 

신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 

4, 가설 5는 채택되었다. 사회적 가치요인인 신분상승

<표 3> 타당성과 신뢰성 분석

구분 요인값 Cronbach`s α

즐거움1 .816

0.818
즐거움5 .797
즐거움2 .770
즐거움4 .667
즐거움3 .587

신분상승2 .872

0.883
신분상승1 .822
신분상승3 .808
신분상승4 .782

프라이버시리스크3 .863

0.852
프라이버시리스크4 .858
프라이버시리스크1 .771
프라이버시리스크2 .761

효용성4 .808

0.810
효용성3 .796
효용성2 .777
효용성1 .768

상호작용성3 .792

0.811
상호작용성1 .757
상호작용성4 .720
상호작용성2 .663

심미성4 .787

0.789
심미성1 .752
심미성3 .727
심미성2 .617
개인화1 .820

0.771
개인화2 .808
개인화3 .698
개인화4 .579
품질4 .786

0.700
품질3 .768
품질1 .585
품질2 .583
KMO Measure of Sampling Adequacy = 0.807

χ²=5613.362(df=406, p<0.001)
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은 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었으

며, 프라이버시 리스크는 신뢰에 부(-)의 영향을 미치

는 것으로 확인되어 가설 7, 가설 8은 채택되었다. 이

와 같이 효용성, 품질, 즐거움, 심미성, 신분상승, 프

라이버시 리스크가 신뢰에 영향을 미치는 고객가치 

요인으로 밝혀졌다. 그리고 신뢰는 충성도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 9는 채택됐다.

가설검정 결과로부터 알 수 있듯이, 채택된 고객가치 

요인에 대한 수준을 높이면 신뢰가 향상될 것이며,

이러한 신뢰는 충성도를 제고시킬 것이다.

Ⅴ. 결 론

모바일 엔터테인먼트 시장은 매년 발전을 거듭하

고 있으며 급속하게 성장해 가고 있다. 고객들은 모

<표 4> 고객가치와 신뢰 간의 가설 검정

변수
신뢰

B SE β t p VIF DW  F

(상수) .426 .312 　 1.365 .173

1.999 .350 18.154**

효용성 .115 .041 .146 2.827 .005** 1.114

품질 .170 .064 .150 2.673 .008** 1.313

개인화 .062 .048 .073 1.295 .197 1.330

즐거움 .156 .063 .143 2.491 .013* 1.362

심미성 .270 .061 .263 4.427 .000** 1.463

상호작용성 -.042 .047 -.055 -.905 .366 1.509

신분상승 .177 .045 .223 3.926 .000** 1.337

프라이버시리스크 -.076 .038 -.107 -1.999 .047* 1.186

*p<0.05, **p<0.01

<표 5> 신뢰와 충성도 간의 가설 검정

변수
충성도

B SE β t p DW 

(상수) 2.325 .186 　 12.518 .000**

신뢰 .501 .054 .484 9.216 .000** 1.950 .235

*p<0.05, **p<0.01

<표 6> 연구가설 검정 결과

연구가설 결과

H1 ž 효용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H2 ž 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H3 ž 개인화는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

H4 ž 즐거움은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H5 ž 심미성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H6 ž 상호작용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

H7 ž 신분상승은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H8 ž 프라이버시 리스크는 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H9 ž 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
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바일 엔터테인먼트 운영자들이 일반적으로 제공하는 

콘텐츠와 서비스에 만족하지 않고 자신의 욕구를 충

족시켜 줄 수 있는 새로운 콘텐츠와 서비스를 요구하

고 있다. 이러한 고객의 요구에 적절히 대응하지 못

하는 운영자는 경쟁에서 뒤지는 운명을 피하기 어렵

게 되었다. 운영자들은 경쟁력을 높이기 위해서는 고

객에게 가치 높은 서비스 제공을 통해 고객의 신뢰를 

확보해야 한다는 것과 이를 바탕으로 기존고객의 유

지 및 충성고객화가 필요하다는 것을 인지하고 있다.

본 연구에서는 모바일 엔터테인먼트를 대상으로 

고객가치와 신뢰 간의 관계를 알아보았다. 선행연구

를 기반으로 고객가치를 실용적 가치(효용성, 품질,

개인화), 쾌락적 가치(즐거움, 심미성), 사회적 가치

(상호작용성, 신분상승, 프라이버시 리스크)로 구분하

고, 이들이 신뢰에 미치는 영향을 분석하였다. 또한 

신뢰가 충성도에 미치는 영향의 정도를 분석하였다.

주요 연구결과는 다음과 같다. 첫째 실용적 가치 

요인인 효용성과 품질, 쾌락적 요인인 즐거움과 심미

성, 사회적 가치요인인 신분상승이 신뢰에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 프라이버시 리스크는 

신뢰에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 모바

일 엔터테이먼트의 신뢰를 향상시키기 위해서는 신

뢰에 정(+)의 영향을 미치는 효용성, 품질, 즐거움, 심

미성, 신분상승의 서비스 수준을 높일 필요가 있다는 

것을 의미한다. 반대로 신뢰에 부(-)의 영향을 미치는 

프라이버시 리스크는 최소화해야 한다는 것을 의미

한다. 둘째, 신뢰에 영향을 주는 크기는 심미성, 신분

상승, 품질, 효용성, 즐거움, 프라이버시 리스크 순으

로 나타났다. 고객가치 요인 중에 심미성이 신뢰에 

가장 크게 영향을 미치는 요인이라는 것을 알 수 있

다. 즉 어떤 요인 보다도 심미성에 높은 관심을 가지

고 서비스 수준의 제고를 위해 노력해야 한다는 것을 

의미한다. 셋째, 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 즉, 고객이 모바일 엔터테인

먼트에 대해 신뢰할수록 이에 대한 충성도도 높아진

다는 것을 의미한다.

이러한 연구결과를 토대로 이론적 시사점은 다음

과 같다. 첫째, 모바일 엔터테인먼트에서의 고객가치 

요인들과 신뢰, 신뢰와 충성도 간의 인과관계를 규명

하는 데 도움을 줄 수 있다. 둘째, 본 연구는 기존 모

바일 게임, 모바일 동영상 등 단일 애플리케이션 차

원의 연구가 아닌 모바일 엔터테인먼트 유형에서 신

뢰에 영향을 미치는 고객가치 요인을 분석하여 엔터

테인먼트 유형에서 적용 가능한 고객가치 이론 근거

를 제공할 수 있을 것이다.

본 연구를 토대로 실무적 시사점으로 모바일 엔터테

인먼트 운영 기업에게 고객과의 신뢰 개선, 충성도 향

상을 위한 고객가치 향상방안을 제안한다. 첫째, 실용

적 가치요인인 효용성 향상을 위해 모바일 엔터테인먼

트를 더욱 편리하게 사용할 수 있도록 해야 할 것이다.

스마트폰의 작은 화면과 눈의 피로감 등 여러 가지 제

약사항을 고려하여 고객이 보다 화면 디자인 및 입출

력 기능의 개선에 관심을 가져야 할 것이다. 품질 향상

을 위해 고객이 원하는 시기에 오류 없는 접속할 수 있

도록 해야 할 뿐만 아니라 서비스가 끊김이나 정체 현

상이 발생하지 않도록 사이트의 안정성을 확보해야 할 

것이다. 둘째, 쾌락적 가치 요인인 즐거움 향상을 위해 

모바일 엔터테인먼트 기능 내에 재미와 호기심을 자극

하는 컨텐츠들을 포함시켜야 할 것이다. 심미성 향상

을 위해 세련되고 매력적인 화면 제공과 원터치 방식

의 직관적인 메뉴 구조를 제공해야 할 것이다. 셋째, 사

회적 가치요인인 신분상승 향상을 위해 가치 있는 경

험 및 차별화된 회원 서비스 등을 제공해야 할 것이다.

프라이버시 리스크를 감소시키기 위해 고객의 개인정

보 수집을 최소화해야 할 것이며, 고객 스스로 개인정

보를 통제할 수 있는 기능을 개발해야 할 것이다. 이러

한 사항이 반영된 모바일 엔터테인먼트는 고객에게 높

은 신뢰를 줄 것이며, 이를 경험한 고객은 서비스를 지

속적으로 사용하고 지인에게 추천하는 충성도 높은 고

객이 될 것이다.
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본 연구는 신뢰를 고객가치의 종속변수 그리고 충

성도의 독립변수로 사용하였으나, 매개변수 관점에서

도 분석해 볼 필요가 있을 것이다. 향후 연구에서는 

연구의 신뢰를 높이기 위해 모바일 동영상, 모바일 

게임 등을 세분한 비교 연구가 필요하며, 연구표본의 

크기와 조사범위를 늘릴 필요가 있다. 본 연구결과가 

모바일 엔터테인먼트를 운영하는 기업에게 보다 나

은 시스템 개발과 운영을 위한 참고자료로 활용되길 

기대한다.
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