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요  약

스마트폰 이용자가 기하급수적으로 증가에 따라, 스마트폰을 이용하는 커뮤니케이션 앱에 대한 대중의 수요

도 일제히 확장되고 있다. 모바일 커뮤니케이션 앱은 모바일 메신저와 모바일 SNS로 구분된다. 모바일 커뮤니

케이션 앱을 운영하는 기업들은 실적 제고를 위해 고객만족에 많은 관심을 보이고 있다. 본 연구는 모바일 커

뮤니케이션 앱에서 고객만족에 영향을 주는 고객가치 요인을 분석하였다. 분석 결과, 효용성, 즐거움, 심미성, 

상호작용성, 자아존중과 같은 요인들이 고객만족에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 반면 프라이버시 리

스크는 고객만족에 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더 나아가 고객만족은 추천의도에 양(+)의 영향을 

미치는 것으로 밝혀졌다. 이 연구결과는 모바일 커뮤니케이션 앱의 성공적인 운영을 위해 실제적으로 활용될 

수 있을 것이다.

Abstract

In accordance with an exponential increase of smartphone users, the public demand of mobile communication 
applications expands simultaneously. Mobile communication applications are classified to mobile instant messenger and 
mobile SNS(Social Network Service). Mobile communication application companies are interested in customer 
satisfaction to improve performances of there own business. This study has analyzed customer value factors affecting 
customer satisfaction in mobile communication applications. The results indicate that some elements such as utility, 
enjoyment, aesthetics, interaction and self-esteem have positive effects on customer satisfaction whereas privacy risk 
has a negative influence. Furthermore customer satisfaction has a positive effect on intention to recommend. The 
results of this research can be used practically for the successful operation of mobile communication applications.
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Ⅰ. 서  론

스마트폰의 보급으로 데스크탑을 이용하던 인터

넷 서비스는 스마트폰을 이용하는 모바일 서비스로 

전환되어 가고 있다. 한국인터넷진흥원에서 발표한  

2017년 인터넷이용실태조사[1]에 따르면 2012년에는 

인터넷 서비스를 이용할 때 스마트폰보다 데스크탑

을 주로 사용했지만, 2017년에 들어서는 반대 양상

을 보이며 스마트폰이 데스크탑을 앞서는 것으로 

조사되었다. 특히 인터넷쇼핑, 메신저, SNS(Social 
Network Service) 등에서 스마트폰을 통한 이용이 

대폭 확대돼 데스크탑에서 스마트폰 중심으로의 전

환이 뚜렷이 나타나고 있다. 
스마트폰 앱으로 서비스되는 메신저, SNS 등은 

개인 간의 커뮤니케이션을 위해 널리 사용되고 있

으며, 이를 서비스하는 기업 간의 경쟁도 갈수록 심

화되고 있다. 이로 인해 모바일 커뮤니케이션 앱 서

비스 기업들은 경쟁우위를 확보하기 위한 방안으로 

고객만족에 많은 관심을 기울이고 있다. 그리고 고

객만족에 영향을 미치는 고객가치 요인을 파악하여 

개선함으로써 고객에게 보다 나은 앱 서비스를 제

공하고자 한다. 
전통적인 상거래와 전자상거래에 있어서, 고객가

치는 고객만족에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 

알려져 있다[2]-[4]. 고객가치는 초기에는 실용적 가

치(Utilitarian Value)과 쾌락적 가치(Hedonic Value)로 

구분되어 연구되었으나, 최근에는 사회적 가치

(Social Value) 등이 추가되어 연구되고 있다. Overby 
and Lee[5]는 온라인 쇼핑몰에 있어서 고객가치를 

실용적 가치와 쾌락적 가치로 구성하고, 이들 가치

들이 고객의 선호 및 의도에 영향을 미친다는 것을 

밝혔다. 그리고 실용적 가치가 쾌락적 가치보다 고

객의 선호 및 의도에 더 많은 영향을 미친다는 것

을 밝혔다. Zhao and Pak[6]은 인터넷 쇼핑몰에서 

고객가치를 제품 가치, 서비스 가치, 감정적 가치, 
사회적 가치로 구성하고, 이들 모두가 고객만족에 

영향을 미친다는 것을 밝혔다. 그리고 사회적 가치, 
제품 가치, 서비스 가치, 감정적 가치의 순서로 영

향력이 크다는 것을 밝혔다. 박형민과 염창선[7]은 

일반적인 웹사이트의 고객가치를 표현하기 위해, 고

객가치를 실용적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치로 

구성하였다. 그리고 고객가치, 고객만족, 충성도 간

의 관계를 분석하였다. 
고객가치와 고객만족 간의 관계에 관련된 대부분

의 연구는 전통적인 상거래와 인터넷 전자상거래에 

국한되어 왔다. 반면에 모바일 커뮤니케이션 앱 분

야에 대한 연구는 미진한 실정이다. 그러므로 본 연

구에서는 모바일 커뮤니케이션 앱에 있어서 고객가

치와 고객만족 간의 관계를 분석하고자 한다. 또한 

고객만족이 추천의도에 미치는 영향을 파악하고자 

한다.
고객가치, 고객만족, 추천의도 간의 관계를 분석

하기 위해 연구가설을 설정한다. 그리고 연구가설을 

검정하기 위해 설문조사를 수행한다. 설문분석을 위

한 프로그램으로는 SPSSWIN 22.0을 이용한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 모바일 커뮤니케이션 앱

스마트폰을 이용하는 모바일 앱은 앱 스토어를 

통해 다운로드하여 설치한 후, 즉시 이용할 수 있

다. 그리고 시간과 장소에 관계없이 필요한 정보를 

편리하게 획득할 수 있다. 이러한 모바일 앱의 특징

인 즉시성과 편의성으로 인해 모바일 앱을 사용하

는 고객은 날이 갈수록 늘어가고 있다.
모바일 앱은 커뮤니케이션 앱, 인포메이션 앱, 엔

터테인먼트 앱으로 구분될 수 있다[8][9]. 커뮤니케

이션 앱은 아이폰 또는 안드로이드 폰 등에서 커뮤

니케이션을 위해 사용하는 응용프로그램을 말한다. 
커뮤니케이션 앱은 모바일 메신저와 모바일 SNS로 

구분할 수 있다. 모바일 메신저는 개인 간에 실시간

으로 데이터와 메시지를 주고받을 수 있는 서비스

이다. 대표적으로 카카오톡, 라인 등이 있다. 모바일 

SNS는 개인 간에 형성된 연결을 공유하고, 이러한 

연결을 바탕으로 일어나는 개인 간의 상호작용을 

지원하는 서비스이다[10]. 대표적인 서비스로는 페

이스북, 밴드, 인스타그램, 카카오스토리 등이 있다. 
모바일 커뮤니케이션 앱은 다음과 같은 몇 가지 

특징을 가지고 있다[11]. 첫째, 언제 어디서나 Wi-Fi 
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환경 또는 정해진 데이터 네트워크 용량 내에서 무

료로 주변 사람들과 통신할 수 있다. 둘째, 문자, 사
진, 동영상, 이모티콘 등 다양한 방법으로 자기의 

감정이나 의사를 표현하고 공유할 수 있다. 셋째, 
문자 메시지처럼 한 사람과의 소통 뿐만 아니라 동

시에 여러 사람과의 소통이 가능하다.

2.2 고객가치

전통적 상거래에서 고객가치는 돈, 시간, 품질 등

을 나타내는 경제성, 신속성, 편리성과 같은 실용적 

가치 관점에서 연구되었다. 그 후 고객가치는 실용

적인 가치 외에도 소비경험을 통해 느끼는 즐거움, 
미적 특성과 같은 쾌락적 가치가 강조되었다[12]. 
그리고 최근에 실용적 가치, 쾌락적 가치 이외에도 

커뮤니티 참여활동, 자아존중 실현 등으로 얻어지는 

가치가 중요시되면서 사회적 가치가 추가되었다[6]. 
본 연구는 모바일 커뮤니케이션 앱의 고객가치를 

실용적 가치, 쾌락적 가치, 그리고 사회적 가치로 

구성한다. 
실용적 가치는 낮은 가격, 편리한 서비스, 시간 

절약 등의 이성적 이익에 대한 고객의 평가로 정의

한다[5]. Overby and Lee[5], Zhao and Pak[6], Xu et 
al.[13], Chen et al.[14] 등은 인터넷 전자상거래에서 

실용적 가치를 측정하기 위한 요인들로 경제성, 편
리성, 신속성, 품질 등을 사용하였다. 본 연구에서는 

모바일 커뮤니케이션 앱에서 고객만족에 영향을 미

치는 실용적 가치를 위한 독립변수로 효용성과 품

질을 사용하고자 한다. 효용성은 모바일 커뮤니케이

션 앱의 이용으로 경제성, 편리성, 신속성 등을 어

느 정도까지 얻을 수 있을지에 대한 확신의 정도이

다. 품질은 모바일 커뮤니케이션 앱의 기능적인 측

면인 이용가능성, 응답성, 안정성 등이 우수하다고 

지각하는 정도이다.
쾌락적 가치는 즐거움, 시각적 느낌 등의 감정적 

이익에 대한 고객의 평가로 정의한다. Zhao and 
Pak[6], Pui-lai et al.[15], Chen[16], 김창수와 주희엽

[17]은 인터넷 전자상거래 및 모바일 상거래에서 쾌

락적 가치를 측정하기 위한 요인들로 몰입, 즐거움, 
심미성, 정보탐색성 등을 사용하였다. 본 연구에서

는 모바일 커뮤니케이션 앱에서 고객만족에 영향을 

미치는 쾌락적 가치를 위한 독립변수로 즐거움, 심
미성 요인을 사용하고자 한다. 즐거움이란 모바일 

커뮤니케이션 앱을 이용하는 것이 그 자체로서 얼

마나 즐거운가의 정도이다. 심미성은 모바일 커뮤니

케이션 앱의 고유한 디자인 등의 시각적 외관에 대

한 믿음의 정도이다.
사회적 가치는 커뮤니티 활동, 자아존중 등의  

사회적 이익에 대한 고객의 평가로 정의한다. 
Rintamäki et al.[18], Zhao and Pak[6], 박형민과 염창

선[7] 등은 사회적 가치를 측정하기 위한 요인들로 

커뮤니티 활동, 신분상승, 자아존중 등을 사용하였

다. 본 연구에서는 모바일 커뮤니케이션 앱에서 고

객만족에 영향을 미치는 사회적 가치를 위한 독립

변수로 커뮤니티 활동을 포함하는 개념인 상호작용

성과 자아존중을 사용하고자 한다. 상호작용성은 모

바일 앱을 이용할 때 다른 사람들과의 관계를 생성

하고 유지할 수 있다고 믿는 정도이다. 자아존중은 

모바일 커뮤니케이션 앱의 이용으로 자신의 품위를 

스스로 높이고 만족감을 느끼는 긍정적인 자아개념

이다. 그리고 최근에는 모바일 커뮤니케이션 앱을 

이용하는 데 있어서 개인정보 유출 및 오남용으로 

인한 피해가 커지면서 프라이버시 문제가 사회적 

이슈가 되고 있다[13]. 본 연구에서는 모바일 커뮤

니케이션 앱에서 고객만족에 영향을 미치는 사회적 

가치를 위한 독립변수로 위의 2가지 요인 이외에 

프라이버시 리스크를 추가하여 사용하고자 한다. 

2.3 고객만족과 추천의도

Oliver[19]는 만족은 구매 전의 기대와 구매 후에 

느끼는 지각의 차이를 의미한다고 하였다. 여러 연

구자들은 고객가치가 오프라인 상거래, 온라인 환경

을 가리지 않고 고객만족에 직접적인 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. 그리고 최근 연구들은 모바일 환

경에서도 고객가치가 고객만족에 영향을 미친다는 

것을 확인하였다[20][21]. 본 연구에서는 모바일 커

뮤니케이션 앱에서도 이러한 관계가 성립하는지를 

고객가치 요인 수준에서 검증하고자 한다. 
추천의도는 고객이 모바일 커뮤니케이션 앱의 정

보 또는 서비스를 이용한 후 타인에게 다양한 긍정

적인 의견을 제공하거나 추천하려는 의향의 정도를 
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의미한다. Swan and Oliver[22]는 고객만족이 증가함

에 따라 긍정적인 구전이 증가한다고 하였고, 제품

이나 서비스에 대한 만족도가 높은 고객이 주변 사

람들에게 더 활발히 추천하는 경향을 보인다고 하

였다[23]. 본 연구에서는 모바일 커뮤니케이션 앱에 

있어서 고객만족과 추천의도와의 관계를 분석하고

자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정 

3.1 연구모형

본 연구는 모바일 커뮤니케이션 앱에서 고객가치

와 고객만족 그리고 추천의도와의 관계를 실증적으

로 검증하기 위해 그림 1과 같은 연구모형을 제안

한다. 선행 연구를 기반으로 고객가치 요인을 실용

적 가치(효용성, 품질), 쾌락적 가치(즐거움, 심미

성), 사회적 가치(상호작용성, 자아존중, 프라이버시 

리스크)로 구분하고 이들 고객가치 요인이 고객만

족에 어떠한 영향을 미치는지 밝히고자 한다. 또한 

고객만족이 추천의도에 미치는 영향의 정도를 분석

하고자 한다.

3.2 가설설정

Overby and Lee[5]와 Chen et al.[14]는 인터넷 상

거래와 모바일 앱에 대한 선행연구에서 효용성, 품
질 등의 실용적 가치가 고객만족에 큰 영향요인으

로 밝혀졌다. 이러한 선행연구를 토대로 모바일 커

뮤니케이션 앱에 대한 실용적 가치 인식이 고객만

족에 긍정적인 영향을 미치는지 파악하고자 한다.

ž H1: 효용성은 고객만족에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.
ž H2: 품질은 고객만족에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.

Zhao and Pak[6], 김창수와 주희엽[17]은 인터넷 

및 모바일 상거래에 대한 선행연구에서 즐거움, 심
미성 등 쾌락적 가치가 고객만족에 긍정적인 영향

을 미친다고 주장했다. 이러한 선행연구를 토대로 

모바일 커뮤니케이션 앱에 대한 쾌락적 가치 인식

이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는지 파악하고

자 한다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research model
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ž H3: 즐거움은 고객만족에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.
ž H4: 심미성은 고객만족에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.

박형민과 염창선[7], Zhao and Pak[6]은 인터넷 쇼

핑몰에 대한 선행연구에서 자아존중, 상호작용성 등 

사회적 가치가 고객만족에 긍정적인 영향을 미친다

고 밝혔다. 또한, Xu et al.[13]의 모바일 연구에서는 

고객만족에 영향을 미치는 요인으로 프라이버시 리

스크를 추가하고 있다. 이러한 선행연구를 토대로 

모바일 커뮤니케이션 앱에 대한 사회적 가치 인식

이 고객만족에 긍정적 또는 부정적 영향을 미치는

지 파악하고자 한다.

ž H5: 상호작용성은 고객만족에 양(+)의 영향을 미

칠 것이다.
ž H6: 자아존중은 고객만족에 양(+)의 영향을 미칠 

것이다.
ž H7: 프라이버시 리스크는 고객만족에 음(-)의 영

향을 미칠 것이다.

Swan and Oliver[22], Laio et al.[24], Kim and 
Chang[25] 등 많은 선행연구자들에 의해 제품, 정보, 
서비스에 대한 높은 고객만족이 추천의도에 긍정적

인 영향을 미치고 있다고 확인되었다. 이를 토대로 

모바일 커뮤니케이션 앱에 대한 고객만족이 추천의

도에 긍정적인 영향을 미치는지 파악하고자 한다.

ž H8: 고객만족은 추천의도에 양(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

본 연구의 연구모형에 포함된 7개의 독립변수에 

대한 조작적 정의는 표 1과 같다.

Ⅳ. 실증연구 분석

4.1 연구 대상자의 일반적 특성

본 연구의 설문조사는 2018년 2월부터 4월까지 

모바일 커뮤니케이션 앱을 이용한 경험이 있는 사

람을 대상으로 직접 방문 조사하는 방법으로 수행

되었다. 총 300부의 설문지를 배부, 이 중에서 무성

의하게 응답하거나 결측값이 있는 자료를 제외한 

총 293부를 최종 설문분석에 사용하였다. 
표 2는 연구 대상자의 특성을 알아보기 위해 인

구통계 설문항목으로 성별, 연령, 이용기간, 이용시

간 등을 조사하였다. 먼저 성별을 살펴보면, 남성이 

177명으로 60.4%, 여성이 116명으로 39.8%으로 나

타났다. 연령은, 20세미만이 51명(17.4%), 20대가 37
명(12.6%), 30대가 66명(22.5%), 40대가 86명(29.4%), 
50대가 45명(15.4%), 60대 이상이 8명(2.7%)으로 나

타났다. 
모바일 커뮤니케이션 앱 이용기간을 살펴보면, 2

년 미만이 17명(5.8%), 2~4년이 25명(8.5%), 4~6년이 

92명(31.4%), 6~8년이 86명(29.4%), 8년 이상이 73명
(24.9%)으로 설문 응답자의 대부분이 4년 이상 앱을 

이용한 것으로 나타났다.

표 1. 변수의 조작적 정의
Table 1. Operational definitions of variables

Variable Operational Definition Related Study

Utility
경제성, 편리성, 신속성 등을 어느 정도까지 얻을 수 있을 지에
대한 확신의 정도

Overby and Lee[5], Zhao and
Pak[6], Chen et al.[14]

Quality 이용가능성, 응답성, 안정성 등이 우수하다고 지각하는 정도
Enjoyment 앱을 이용하는 것이 그 자체로서 얼마나 즐거운가의 정도 Pui-lai et al.[15], Xu et al.[13]

Chen[16]Aesthetics 고유한 디자인 등의 시각적 외관에 대한 믿음의 정도
Communication 다른 사람들과의 관계를 생성하고 유지할 수 있다고 믿는 정도 Rintamaki et al.[17], Zhao and

Pak[6], 박형민과 염창선[7],
Xu et al.[13]

Self Esteem 자신의 품위를 스스로 높이고 만족감을 느끼는 긍정적인 자아개념
Privacy Risk 개인정보를 수집, 사용 및 관리하는 것과 관련된 위험
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4.2 타당성과 신뢰성 분석

고객가치의 측정항목에 대한 타당성을 확보하기 

위해 요인분석을 하였다. 직교회전 방법인 베리맥스 

회전을 통하여 요인을 회전했으며, KMO 분석을 실

시하였다. 표 3에서 볼 수 있듯이 KMO의 측정치가 

0.909이므로 요인분석의 사용이 적합하다. 또한 모

든 가치 요인의 적재치가 0.5 이상으로 나와 측정항

목의 타당성이 확보되었다. 
신뢰성 검증을 위해 크론바흐 알파(Cronbach`s α) 

값을 확인하였다. 실용적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 

가치의 모든 측정항목에서 크론바흐 알파 값이 0.8 
이상으로 나타나 이들에 대한 신뢰성이 확보되었다.

표 2. 연구 대상자의 일반적 특성
Table 2. General characteristics of the surveyor

Characteristics Classification Frequency %

Gender
Male 177 60.4
Female 116 39.8

Age(yr.)

below 20 51 17.4
20~29 37 12.6
30~39 66 22.5
40~49 86 29.4
50~59 45 15.4
above 60 8 2.7

Education
level

High School and below 72 24.6
University 175 59.7
Graduate School and
above 46 15.7

Job

Student 79 27.0
Employee 109 37.2
Profession 33 11.2
Self-employment 16 5.5
Housewife 30 10.2
Official 5 1.7
Etc 21 7.2

Period of
Use

below 2 years 17 5.8
2~4 years 25 8.5
4~6 years 92 31.4
6~8 years 86 29.4
above 8 years 73 24.9

Hours of
Use per
day

below 1 hour 86 29.4
1~2 hours 122 41.6
2~4 hours 49 16.7
4~6 hours 17 5.8
above 6 hours 19 6.5

고객만족과 추천의도의 측정항목에 대한 타당성

과 신뢰성을 동일한 방법으로 분석하였다. 타당성을 

검증하기 위해 베리맥스 회전을 통해 요인을 회전

하였고 KMO 분석을 실시하였다. 표 4에서 볼 수 

있듯이 KMO의 측정치가 0.911으로 요인분석의 사

용이 적합하다. 또한 모든 요인의 적재치가 0.5 이
상으로 나타나 측정항목의 타당성이 확보되었다.

신뢰도를 검증하기 위한 크론바흐 알파 값은 고

객만족이 0.902, 추천의도가 0.915로 나와 신뢰성이 

확보되었다.

표 3. 고객가치의 타당성과 신뢰성 분석 결과
Table 3. Validity and reliability analysis of customer value

Item Factorial Value Cronbach`s α

Utilitarian
Value

Utility4 .845

0.837
Utility3 .839
Utility1 .568
Utility2 .566
Quality1 .824

0.803
Quality4 .804
Quality3 .700
Quality2 .592

Hedonic
Value

Enjoyment4 .782

0.901
Enjoyment5 .753
Enjoyment2 .727
Enjoyment1 .717
Enjoyment3 .669
Aesthetics2 .766

0.884
Aesthetics3 .760
Aesthetics1 .756
Aesthetics4 .702

Social
Value

Communication4 .787

0.828
Communication3 .655
Communication2 .624
Communication1 .559
Self Esteem3 .760

0.866
Self Esteem4 .703
Self Esteem2 .678
Self Esteem1 .644
Privacy Risk3 .898

0.865
Privacy Risk4 .876
Privacy Risk2 .798
Privacy Risk1 .777

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.909

χ²=5613.362(df=406, p<0.001)
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4.3 가설 검정

모바일 커뮤니케이션 앱에서의 고객만족 요인을 

파악하고 영향력을 알아보기 위해 다중회귀분석을 

이용하였다. 그 결과가 표 5에 나타나 있다. 고객가

치와 고객만족 간의 가설 검정 결과 모형 F 값이 

61.062(p<0.001)로 통계적으로 유의한 회귀모형이라

고 할 수 있다. 효용성, 품질, 즐거움, 심미성, 상호

작용성, 자아존중, 프라이버시 리스크 등 모든 변수

의 VIF(Variation Inflation Factor) 값이 10 이하이므

로 다중공선성에 문제가 없다. 또한 Durbin-Watson 
검증 결과 2에 가깝기 때문에 자기상관이 없으므로 

잔차의 독립성 조건이 만족된다. 
고객가치 요인과 고객만족 간에 표준화계수(β)를 

살펴보면 효용성(β=0.149, p<0.01), 품질(β=0.039, 
p>0.05), 즐거움(β=0.219, p<0.001), 심미성(β=0.231, 
p<0.001), 상호작용성(β=0.175, p<0.01), 자아존중(β
=0.168, p<0.01)으로 나타났다. 효용성, 즐거움, 심미

성, 상호작용성, 자아존중에 대한 연구가설이 채택

되었고, 품질에 대한 연구가설은 기각되었다. 즉 효

용성, 즐거움, 심미성, 상호작용성, 자아존중이 고객

만족에 통계적으로 유의한 양(+)의 영향을 주는 것

으로 나타났다. 고객만족에 영향을 주는 크기의 순

서는 심미성, 즐거움, 상호작용성, 자아존중, 효용성

으로 나타났다. 그리고 프라이버시 리스크(β=-0.098, 
p<0.05)는 고객만족에 음(-)의 영향을 주는 것으로 

나타났다.
고객만족과 추천의도 간에 영향력을 알아보기 위

해 선형회귀분석을 실시하였다. 그 결과가 표 6에 

나타나 있다. Durbin-Watson 검증 결과 2에 가깝기 

때문에 자기상관이 없으므로 잔차의 독립성 조건이 

만족된다. 고객만족과 추천의도 간에 표준화계수(β)
를 살펴보면 β=0.669(p<0.001)로 고객만족이 추천의

도에 통계적으로 유의한 양(+)의 영향을 주는 것으

로 나타났다. 표 7은 연구가설 검정 결과를 나타내

고 있다.

표 4. 고객만족과 추천의도의 타당성과 신뢰성 분석 결과
Table 4. Validity and reliability analysis of customer
satisfaction and intention to recommend

Item Factorial Value Cronbach`s α
Customer Satisfaction3 .870

0.902
Customer Satisfaction1 .847
Customer Satisfaction4 .798
Customer Satisfaction2 .785
Intention to Recommend3 .876

0.915
Intention to Recommend4 .860
Intention to Recommend2 .811
Intention to Recommend1 .785
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy= .911

χ²=1771.771(df=28, p<0.001)

표 6. 고객만족과 추천의도 간의 가설 검정
Table 6. Hypothesis test between customer satisfaction
and intention to recommend

Variable
Intention to Recommend

B SE β t p DW  

Constant .995 .183 5.434 .000
Satisfaction .737 .048 .669 15.367 .000*** 1.912 .448
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

표 5. 고객가치와 고객만족 간의 가설 검정
Table 5. Hypothesis test between customer value and customer satisfaction

Variable
Customer Satisfaction

B SE β t p VIF DW   F
Constant .909 .210 4.319 .000

2.027 .600 61.062***

Utility .125 .040 .149 3.123 .002** 1.623
Quality .042 .050 .039 .828 .408 1.585
Enjoyment .189 .051 .219 3.715 .000*** 2.484
Aesthetics .197 .046 .231 4.285 .000*** 2.074
Communication .170 .054 .175 3.115 .002** 2.258
Self Esteem .135 .046 .168 2.909 .004** 2.365
Privacy Risk -.083 .032 -.098 -2.554 .011* 1.055

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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표 7. 연구가설 검정 결과
Table 7. Study results of hypothesis testing

Hypothesis Result

H1
ž Utility positively influences customer
satisfaction

Adopt

H2
ž Quality positively influences customer
satisfaction

Reject

H3
ž Enjoyment positively influences
customer satisfaction

Adopt

H4
ž Aesthetics positively influences
customer satisfaction

Adopt

H5
ž Communication positively influences
customer satisfaction

Adopt

H6
ž Self esteem positively influences
customer satisfaction

Adopt

H7
ž Privacy risk negatively influences
customer satisfaction

Adopt

H8
ž Customer satisfaction positively
influences intention to recommend

Adopt

Ⅴ. 결  론

 
스마트폰과 모바일 앱이 널리 사용됨에 따라 모

바일 앱 서비스 기업들은 고객 유치와 기업의 경쟁

력 제고를 위해 고객가치와 고객만족에 많은 관심

을 기울이고 있다. 전통적 상거래와 인터넷 상거래

에서의 고객가치와 고객만족 간의 관계에 대해 여

러 연구들이 수행되어 왔으나, 모바일 환경에서의 

커뮤니케이션 앱에 대한 연구는 거의 이루어지지 

않고 있다. 
본 연구에서는 모바일 앱 유형 중 커뮤니케이션 

앱에서의 고객만족에 영향을 미치는 실용적, 쾌락

적, 사회적 고객가치 요인을 분석하였다. 또한 고객

만족과 추천의도 간의 관계를 분석하였다. 
분석 결과는 다음과 같다. 첫째 고객가치의 5가

지 요인(효용성, 즐거움, 심미성, 상호작용성, 자아

존중)이 고객만족에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 인터넷 상거래 등의 선행연구[6][7]
와 같이, 모바일 커뮤니케이션 앱에서도 고객가치 

요인이 고객만족에 영향을 미치고 있음을 확인하였

다. 둘째, 고객만족에 영향을 주는 크기는 심미성, 
즐거움, 상호작용성, 자아존중, 효용성 순으로 나타

났다. 셋째, 사회적 가치 요인인 프라이버시 리스크

는 고객만족에 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 마지막으로, 고객만족은 추천의도에 양(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 선행연구

[22][24][25]의 결과와 일치한다. 즉, 고객의 만족을 

확보해야 다른 사람에게 추천할 수 있다. 이를 위해 

커뮤니케이션 앱을 사용하는 고객에게 만족할 수 

있는 기능과 서비스를 제공해야 할 것이다. 인터넷 

상거래에 대한 선행연구의 결과와 유사하게 모바일 

환경의 커뮤니케이션 앱에서도 실용적 가치요인인 

효용성, 쾌락적 가치요인인 즐거움과 심미성, 사회

적 가치요인인 상호작용성, 자아존중, 프라이버시 

리스크가 고객만족에 의미 있는 영향을 주는 것으

로 밝혀졌다.
이러한 결과는 고객가치 향상을 통한 고객만족의 

제고를 위해 다음과 같은 시사점을 제공한다. 첫째, 
실용적 가치요인인 효용성 향상을 위하여, 앱 내에

서 검색, 음성 통화, 영상 통화, 사진, 동영상, 쇼핑, 
일정관리, 위치기반, 핀테크 서비스 등의 기능이 추

가될 필요가 있다.
둘째, 쾌락적 가치 요인인 즐거움을 높이기 위하

여, 이모지, 이모티콘 등의 재미요소가 제공될 필요

가 있다. 심미성을 높이기 위하여, 모바일 기기에 

최적화된 원터치 방식의 메뉴 구조, 주요 화면 이미

지와 색깔을 자신의 선호에 따라 변경할 수 있는 

테마 설정 기능 등이 보완될 필요가 있다.
셋째, 사회적 가치요인인 상호작용성 향상을 위

하여, 고객이 보다 쉽고 편리하게 타인과 소통하고 

상호작용을 할 수 있도록 관심사별로 모여 대화하

는 오픈채팅, 라이브 스토리(방송) 등의 기능 개발

이 요구된다. 자아존중을 향상시키기 위하여, 고객

별 맞춤형 및 차별화된 특별 서비스 제공 등을 통

해 앱 이용에 대한 긍정적인 감정과 자긍심을 높여 

줄 필요가 있다. 또한 프라이버시 리스크를 줄이기 

위해서는 개인정보 유출 등의 사고를 예방할 수 있

는 장치가 필요하다. 즉 개인의 데이터를 수집할 때 

그 여부를 결정할 수 있는 옵트인 방식의 도입이나, 
전송된 메시지 삭제 기능 개발을 통해 개인 프라이

버시를 보장해야 한다.
이러한 사항들이 반영된 모바일 커뮤니케이션 앱

은 고객에게 보다 높은 만족을 줄 것이며, 만족을 
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경험한 고객은 주위 사람들에게 해당 앱을 보다 적

극적으로 추천할 것이다. 
본 연구의 시사점에도 불구하고 다음과 같은 연

구의 한계를 가지고 있다. 첫째, 설문자의 대부분이 

부신지역에 거주하는 일반인으로 한정되어 연구결

과의 일반화에 제약이 있고, 둘째, 본 연구에서는 

매개변수로 고객만족만을 고려했기 때문에 해석상

의 주의가 필요하다. 향후 연구에서는 고객만족을 

포함하여 신뢰 등의 변수를 고려하여 연구를 확장

할 필요가 있다. 
본 연구의 결과는 모바일 커뮤니케이션 앱 서비

스를 하는 기업의 고객지향적인 시스템 개발을 위

한 참고자료로 활용될 수 있을 것이다.
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