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A study on the influence of UI of smart phones on barnd 

image and consumer purchasing habit.

YoungminYoo

MajorinBusinessAdministration,

DepartmentofBusinessAdministration,

GraduateSchoolofBusinessAdministration,

PukyongNationalUniversity.

Abstract

Everyhumanbeingpursuesamoreconvenientlifeandwantsto

leadamoreconvenientlife.Peoplehavemadeandusedavariety

oftoolstoachievethosegoalsandsupplementedanddeveloped

thelackingaspects.

Inmodernsociety,informationtechnologyhasshownthemost

significantgrowth ofalltechnologies.Smartphonesareatthe

centerofinnovationthatevolvesdayafterday.

Thisstudysetouttounderstandthefourelementsofsmart

phone application UI(User Interface),namely informativeness,

design,convenience,and navigation,and examinewhatkind of

impacttheywouldhaveonbrandimage.

Thestudyalsoaimedtoinvestigatecorrelationsbetweenbrand

imageandpurchasingintention.Unlikethepreviousstudiesthat
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focusedonexaminingtheUIcharacteristicsandcompensatingfor

theproblems,thestudytriedtofigureoutwhichelementswould

havethebiggestimpactonbrandimage. Thepurposesofthe

studyweretoidentifytheaspectsthatcompaniesshouldfocuson

furthertoimprovetheirbrandimageswhenmakinganapplication

and help them improve and supplementthem in the flood of

applications.

BasedonthepreviousstudiesonconnectionsbetweentheUI

elements and brand image,the investigator formed a setof

hypotheses and took a survey with clients atstores whose

companieswereusing asmartphoneapplication by personally

visitingthem inordertotestthehypothesesempirically.

Theresearchfindingswereasfollows:

First,when they are offered quality information they want,

clientshaveanimprovedbrandimage.

Second,clientshaveanimprovedbrandimagewhentheyusean

applicationthatwasdesignedtolookgoodvisuallyandbeeasyto

use.

Finally,thebetterbrandimageis,themorepurchasingintention

consumerswillhave.

Goodinformativenessandsuperiordesign aremoreimportant

elementsthangoodconvenienceandnavigation.

Thelimitationsofthestudyandfuturetasksareasfollows:

First,itisdifficulttorepresentallcaseswithcertaincompanies

towhichthesampleislimited.
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Second,thestudylimitedtheapplicationUIelementstofour,

thusfailingtocovermorediverseelements.

Finally,thestudyonlyexaminedsmartphoneapplicationsand

thusraisesaneedtoinvestigatemorediverseplatformsincluding

web-basedwebsites.



- 1 -

제 1장 서 론

제 1절 연구의 필요성 및 목적

인간은 누구나 더 편안한 생활을 추구하며 살아가기를 바라며,그 목적

달성에 필요한 다양한 도구를 만들어 사용해 왔으며,부족한 부분을 발전시

키고 있다.그러나 급변하는 사회발전과 다양한 환경변화의 영향으로 인간

은 끊임없는 변화와 혁신을 추구하고 있다.

특히,현대 사회에서 다른 기술 분야에 비해 가장 비약적인 발전을 보이고

있는 분야가 바로 정보 통신 기술이다.

정보 통신 기술의 발전은 1950년대 이전의 모스부호와 같은 단순 신호 전달

위주의 정보 통신 기술에서부터 1970∼1980년대 음성 전달 위주의 유선 전

화기까지 인간의 역사에서 아주 혁신적인 발명품으로 한 획을 그었다.인간

은 이것에 만족하지 않고 정보 욕구를 더욱 충족시킬 수 있는 기술로 발전

시키고 있다(1998,최재홍).

이러한 정보 통신 분야 중 스마트폰은 하루가 다를 정도로 가장 급격한

발전을 보이고 있는 분야중 하나이다.스마트폰의 발전은 현대인들 사이에

새로운 커뮤니케이션 문화를 만들고 있다.

기존의 음성 통화라는 전화기의 본질적인 기능을 넘어서서 예전에는 PC나

다른 정보기기를 통해서만,가능하였던 많은 기능들이 이제는 스마트 폰을

통해도 가능하게 되었다.예를 들어 스마트 폰을 통해 인터넷을 이용하여

각종자료를 언제 어디서나 검색할 수 있게 되었으며 e-mail을 주고받을 수

있으며,스마트폰 게임,음악 감상,지도 검색,길 안내 서비스(navigation

service),전자화폐에 이르기까지 다양한 기능을 이용할 수 있게 되어 인간

은 보다 편리하게 정보 통신 기술을 사용할 수 있게 되었다.

한편으로는 스마트폰의 디지털 컨버전스(Digitalconvergence)현상이 가속

화 될수록 사용자들은 다양한 기능의 통합으로 인해 사용하기가 어려워지고
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있으며 이는 노년층으로 갈수록 더욱 심화되고 있다.

따라서 스마트폰 서비스에서 그래픽 사용자 인터페이스 디자인의 중요성

이 부각되고 있다.현재,스마트폰 서비스 그래픽 사용자 인터페이스 디자인

은 서비스 제공 업체 별로 다양하며 이러한 다양성이 사용자들에게 사용상

의 많은 어려움을 주고 있다(2003,박기홍).

스마트폰의 경우 상대적으로 작은 화면에 제한된 인터페이스로 사용자들에

게 정보를 보다 편리하게 제공하여야 한다.그러므로 색상,용어,아이콘

디자인,조작성 등 가시적인 것에서부터 논리적인 흐름까지 사용자의 편의

성을 높여주는 것이 필요하다.

본 논문은 사용자 인터페이스(UserInterface)요소의 정보성,디자인성,편

의성 및 조작성 중 어떤 요소를 사용자가 중요시 하며,또한 이러한 요소

들이 정보를 제공하는 업체의 브랜드 이미지에 어떠한 영향을 미치며 이것

이 제품 구매의도와의 상관관계에 대해 알고자 한다.

그러므로 미래의 변화를 준비하는 차원에서 다양한 스마트폰 어플리케이션

을 사용하는데 있어 사용자는 어떠한 요소를 중요시하며 사용자의 니즈를

반영한 UI디자인 방안을 제시하여,사용자가 보다 쉽고 편리하게 스마트폰

어플리케이션을 이용 할 수 있도록 하는데 그 목적이 있다.

제 2절 연구의 내용과 연구 방법

1.연구의 내용

본 연구는 스마트폰을 사용하여 특정회사(P사)어플리케이션을 이용하는데

있어서 사용자 인터페이스 개선 방안을 모색하여,보다 쉽고 편리하게 이용

할 수 있도록 하는데 있다.

연구의 목적을 달성하기 위해 다음과 같이 총 5장으로 구성하였다.
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제 1장은 서론부분으로 연구의 필요성 및 목적,연구의 범위에 대하여

설명한다.

제 2장은 이론적 배경을 바탕으로 스마트폰을 이해하고 어플리케이션

UI의 정보성,디자인성,편의성 및 조작성에 대한 기본적인 개념과

이론적인 고찰을 통해 브랜드 이미지에 대해 알아보고자 한다.

제 3장은 연구 설계로 연구 모형,연구의 가설 설정,변수의 설정 및 조작

적 정의를 정리한다.

제 4장은 본 연구에 대한 자료를 분석하여 일반적 측정,타당성,신뢰성

검증을 토대로 하여 가설 검증과 결과를 다양한 통계 기법을 통해

결과를 도출해 낼 것이다.

제 5장은 결론으로 연구의 결과 및 시사점과 한계점,향후 연구의 과제

를 제시하고자 한다.

2.연구방법

본 연구는 수집된 설문조사의 결과를 토대로 실증적 연구와 함께 국내외

서적,논문 등 각종 간행물을 참고로 문헌적 연구를 병행하여 연구되었다.

실증연구로는 선행연구 이론을 바탕으로 가설을 설정하고 연구 모형을 도출

하였으며 이를 근거로 가설을 검증한 후 결론을 내리려한다.

설문지의 공간적 범위는 P사 이용 고객을 대상으로 하였으며 시간적 범위

는 2012년 8월10일∼26일까지 실시하였다.

설문지에 대한 분석 방법은 스마트폰 어플리케이션의 정보성,디자인성,

편의성 및 조작성이 브랜드 이미지에 영향을 미치며 이는 제품 구매 의도로

이어지는지에 대한 빈도분석,요인분석,신뢰도 분석,상관관계분석을 사용

하였다.



- 4 -

제 2장 이론적 배경

제 1절 스마트폰의 이해

1.스마트폰의 정의 및 특징

한국정보통신산업협회(2004)는 스마트폰을 ‘OS를 탑재하여 종전보다 유연

하게 비즈니스 어플리케이션을 가동할 수 있는 고기능판 다기능 휴대전화’

라고 정의하였다.

그리고 임창영(2004)은 스마트폰을 ‘휴대폰에 PC를 결합한 지능형 복합

단말기’라고 정의하였으며 오수원(2009)은 스마트폰을 ‘음성통화,무선인터넷

등 휴대폰 기능을 기본으로 스마트폰 환경에서 멀티 기능을 수행할 수 있는

사용자 지향적 스마트폰 플랫폼으로 고성능 CPU와 상용 OS를 갖추고 있

어,개인정보 관리,음악과 동영상 등의 고용량 멀티미디어의 콘텐츠의 저

장,재생이 가능한 High-end단말기’라고 정의하였다.

일반적으로 알려진 스마트폰이 대중적으로 성공한 첫 사례는 2004년 리서

치 인 모션(RIM)에서 출시한 인터넷 접속기능과 PDA,페이저 기능을 갖춘

블랙베리(blackberry)라는 의견이 일반적이다.블랙베리(blackberry)는 미국

의 대도시 사무직,영업직 종사자들을 중심으로 인기를 얻으면서 널리 보급

되기 시작하였다..

하지만 스마트폰이 시장에 본격적으로 주목을 받기 시작한 것은 2007년

이후였으며 이러한 변화를 주도한 것은 통신사나 휴대폰 전문회사가 아닌

컴퓨터 제조업체인 애플과 인터넷 포털 사이트 구글과 같은 비휴대폰 업체

들이었으며,2007년 애플의 CEO인 스티브 잡스가 미국에 아이폰을 출시하

였다.

기존의 휴대폰은 인터넷 서비스를 통해 제한적인 웹서핑과 파일 전송만
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구분 기존 휴대폰 스마트폰

주요

통신기능
전화,문자메시지

전화,문자메시지,

메신저,이메일

인터넷
제한적인 웹서핑,파일전송

및 고급기능 제한적

풀 브라우징 웹서핑,

PC와 흡사한 환경
PIMS

(일정,연락처관리)
제한적

PDA기능,인터넷 환경 및 PC에

일정/연락처 관리용이

데이터 요금
주로종량제,데이터요금제

(상대적 고가)

주로 정액제

(상대적으로 저가)

커스터마이징 벨소리 및 배경 변경
자유로운 애플리케이션 설치,

커스터마이징 용이

동영상 재생 제한적 다양한 코덱 지원

기타
다양한 모델,편리한 조작,

내구성 우수

각종 기능들을 조합하여

애플리케이션에 사용 가능

가능 했으며 인터넷 사용요금 또한 상대적으로 고가여서 대부분의 사용자들

은 인터넷을 마음껏 사용하기 힘들었다.

하지만 스마트폰은 데이터사용에 대한 요금이 정액제등 활성화되어 있고,

기존 휴대폰에서 인터넷 사용하는 요금보다 상대적으로 낮은 가격으로 이용

할 수 있을 뿐 아니라 특히,PC (PersonalComputer)와 흡사한 환경에서

인터넷 검색 및 활용이 가능하게 하여 스마트폰이 대중화 되는데 큰 계기가

되었다.이러한 기존의 휴대폰과 스마트폰의 차이점에 대해 <표 2-1>에 제

시하였다.

<표 2-1>기존 휴대폰과 스마트폰의 비교

2.스마트폰 국내시장 보급 현황 및 전망

현재 2009년 말을 기준 국내에는 알려진 스마트폰 보급 대수는 약 50∼55

만대정도로 알려져 있다.이 수치는 전체 휴대폰 단말 시장의 2% 정도의

점유율로 미미한 수준에 해당한다.
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구분 2008 2009(예상) 2010(예상)

단말기 판매량 25만대 50만대 100~200만대

점유율 1% 2% 4~10%

이것은 대표적인 스마트폰 선진국으로 손꼽히는 우리나라가 스마트폰

부분에서 유독 약세를 보여 왔던 이유가 고기능 피처폰이 지속적으로 기능

을 추가하며 보급이 되어 스마트폰에 대한 시장수요를 대체해왔다는 점을

나타내는 것이라고 할 수 있겠다.

그리고 폐쇄적인 이동통신 산업구조로 인해 규제가 많은 점도초기에 확산을

하지 못하였다..그 이유는 선택할 수 있는 하드웨어 및 소프트웨어의 다양

성이 부족하고 기기구입이나 데이터 요금 부담은 크다는 점이 사용자에게

외면을 받아 온 것이다.하지만,2009년 4월 한국형 무선 인터넷 표준 플랫

폼인 WIPI탑재 의무화 폐지로 인해 플랫폼 개방이 본격화되면서 국외

스마트폰의 유입 기반이 마련되었다.

그리고 여러 규제와 견제로 인해 국내 출시가 쉽지 않았던 애플사의 아이폰

이 출시되면서 스마트폰 시장의 판도는 크게 바뀌게 되어서 출시 한 달 만

에 20만대의 높은 판매실적을 기록을 하였고,이에 자극을 받은 국내의

주요 이동 통신사 및 단말기 제조사들은 2010년 단말기 라인업에서 스마트

폰 비중을 대폭 확대 하고 아이폰에 대항할 수 있는 구글의 안드로이드

기반 스마트폰 출시 계획을 발표하는 등 빠른 행보를 보여 주었다.

한편,스마트폰 시장 확대에 대한 전망에 대해서는 조사 기관에 따라

다소 차이를 보였으나,아이폰으로 촉발된 스마트폰 시장이 2010년 본격적

인 기기 보급 확대 및 스마트폰 관련 에코(Eco)시스템 구축 확산 움직임을

통해 크게 성장할 것으로 판단된다.

<표 2-2>국내 스마트폰 보급 현황

자료:2010년 국내 스마트폰 규모 및 향후 전망ROAGroupKorea2009.12
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구분 주요 정책 방향 

인프라 부문

- 스마트폰 출시 비중 확대

  · 현행 14%에서 24%로 증대

- 네트워크 고도화 

  · Wibro 망 전국 확산

  · Wi-Fi 이용지역 대폭 확대

서비스 부문

- 무선 데이터 이용부담 경감 

 · 스마트폰 전용 요금제 도입 

 · 무선 데이터 요금 인하

콘텐츠 부문

- 콘텐츠 시장 여건 개선

 · 콘텐츠 직거래 장터 활성화

 · 공정한 콘텐츠 수익배분 

특히 스마트폰 확대를 위한 정부와 기업의 정책적 지원 움직임은 시장

활성화에 긍정적 요소로 작용하였다.

한국방송통신위원회는 2010년 주요 업무계획에서 무선 인터넷 활성화를

목표로 스마트폰의 출시 비중 확대 뿐 아니라,관련 에코 시스템 구축을

위한 콘텐츠 시장여건 개선 .데이터 요금제 현실화.무선망 투자 확대를

통한 네트워크 고도화 등 다양한 정책적 지원을 추진하였다.

<표 2-3>스마트폰 보급 확산을 위한 주요 정책 방향

자료:새로운 10년을 선도하는 방송통신 2010핵심과제,방송통신위원회,2009.12

국내의 스마트폰 O/S부문에서는 WindowsMobile이 절대적 우위의 점유

율을 보여 왔으나 애플사의 아이폰 보급 확산 및 2010년 구글사의 안드로이

드 보급 등 상당 부분 변화가 나타났다.

2011년 2월 현재 스마트폰 광고 플랫폼 업체 라이브 포인트에 따르면 국내

스마트폰 OS점유율은 안드로이드가 58.6% 과반수를 넘은 것으로 나타났다.

애플의 iOS는 점유율 26.9%,WM(WindowsMoblie)은 10.8%순이었다.
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3.어플리케이션(Application)의 정의

응용소프트웨어와 어플리케이션은 넓은 의미에서 운영체제(Operating

System)위에서 실행되는 모든 소프트웨어를 의미한다.

따라서 오피스 프로그램인 워드프로세서,스프레드시트,웹브라우저들뿐만

아니라 각종 컴파일러나 링커 등도 응용 소프트웨어인 것이다.

좁은 의미로는 운영체제위에서 사용자가 직접 사용하게 되는 소프트웨어들

을 뜻한다.예를 들어 비유를 하자면 하드웨어의 세계에서 전기 불빛을 응

용 프로그램(application)이라하고 발전소를 시스템(system)이라 할 수 있다

(위키백과,2011).

그러므로 스마트폰 어플리케이션은 스마트폰에 설치가 가능한 모든 응용

소프트웨어라고 정의할 수 있다.왜냐하면 스마트폰에 탑재된 운영체제

플랫폼에는 맞는 어플리케이션만 설치되기 때문에 다른 운영체제 기반의

어플리케이션과는 호환하여 사용할 수 없기 때문이다(이희진,2011).

스마트폰 어플리케이션은 다운로드를 통해 스마트폰의 주 저장장치(메모리)

에 설치되는 형태이다.설치방법도 간단하며 한번 설치된 어플리케이션을

이용하는 것도 편리하다.

그리고 어플리케이션을 통해 스마트폰의 기능은 더욱 확장될 수 있으며

엔터테인먼트,게임,교육,각종 유틸리티 등 수많은 종류의 어플리케이션이

개발되어 나오고 있다(김재욱,2010).

이러한 어플리케이션은 운영체제의 오픈마켓 iOS의 ‘AppStore',안드로이

드의 ‘AndroidMarket',Windows7의 ‘WindowsMarketPlace',심비안의

‘ovistore',SKT의 ‘T Store',KT의 ‘Show AppStore'등의 어플리케이션

마켓에서 판매되고 있다.
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제 2절 UI(UserInterface)의 이해

1.인터페이스의 정의

일반적으로 인간과 사물은 분리되어 있기에 인간이 사물을 사용하는데

여러 형태의 정보와 조작이 필요하며,사물,공간,정보의 사용은 추가적인

정보와 조작을 요구한다.이것은 신호등과 같이 단순한 신호체계에서부터

컴퓨터의 키보드 사용처럼 다소 복잡한 조작에 이르기까지 여러 형태로

나타난다.

그 중,사물의 편의와 효율을 위해 서로 다른 형태인 인간과 이어주는

도구와 매체가 필요한데 이것을 인터페이스라 할 수 있다.

인터페이스라는 용어는 ‘2개의 서로 다른 세계가 접하는 곳에서 발생하는

면’을 가리키는 화학용어에 어원을 두고 있다.

사용자와 시스템이 직접적 상호작용하는 접점을 의미하는 사용자 인터페이

스(UserInterface)는 사용자인 심리적 세계와 시스템의 물리적 세계를 자연

스럽게 연결해주는 가교 역할을 한다.

스마트폰 사용자 인터페이스는 스마트폰 기기와 사용자가 상호작용하는 접

점을 뜻하며 사용자의 심리적 세계와 시스템의 물리적 세계를 자연스럽게

연결해 주는 다리를 의미한다.

2.UI의 개념 및 목표

UI(UserInterface)란 사용자와 컴퓨터간의 상호 정보교환의 문제점을 지각

적,인지적 특징으로부터 밝히고 이를 체계화 시켜서 사용자가 쉽게 사용할

수 있는 인터페이스를 만들어가는 디자인 접근법이라 정의할 수 있다(이은

아,2008).즉,UI란 사용의 용이성을 연구하는 것으로 보기 쉽고,알기 쉬우

며 생각하기 쉬운 디자인을 목적으로 한다.

이러한 UI의 사용성은 UI를 평가하는 핵심 속성이며,여러 속성을 복합적으
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로 고려해서 평가하고,효과적으로 UI를 사용할 수 있어야 함을 의미한다.

사용성의 중요한 속성은 직관적,단순성,일관성,가시성이다(오병근,강성

중,2008).

<그림 2-1>사용성에서 중요한 것

직관적이란 사용자가 인터페이스를 보고 추가적인 별도의 정보 처리 없이

해당 인터페이스를 보고 경험할 때 바로 인식되는 것이다.

단순성은 일반적으로 무엇을 사용함에 있어 물리적,시각적,그리고 인지적

측면에서 목표 달성의 수행을 어렵게 하는 불필요한 요소를 제거하는 것으

로 이런 불필요한 요소는 사용자 인터페이스의 디자인의 효율을 감소시키며

예기치 못한 결과를 가져올 가능성을 높인다.

일관성은 통상적으로 스타일과 외형의 심미적 일관성과 의미와 행동 기능적

일관성 두 가지로 설명할 수 있는데 심미적 일관성은 정보 시스템 안에서

로고,서체,색,그래픽 요소의 일관성이 정보의 지각을 향상시키고 양방향

의사소통과 감성적인 예측을 가능하게 한다.

가시성은 인터페이스의 사용 상태와 방법이 사용자에게 명료하게 보이도록

하는 것으로 단순히 시각적인 부분만을 이야기하는 것이 아니라 휴대 전화

버튼을 누를 때 해당하는 번호를 음성으로 알려 주는 것도 정보를 청각적으

로 보여 준다는 점에서 가시성이라 할 수 있다.
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3.GUI디자인(GraphicUserInterfaceDesign)

GUI디자인(GraphicUserInterfaceDesign)은 사용자가 전자화된 시각표

시 매체를 통하여 필요 작업을 수행하고자 할 때,필요한 조작 정보를 회화

적으로 사용자에게 제공하는 인터페이스를 말한다.

GUI디자인의 핵심은 사용자의 정보처리 과정을 고려하면서 디자인하는데

있다.예를 들어 사용자의 시각 특성을 고려한 화면 레이아웃 등 특성을

고려한 화면 제시 순서 등을 생각 할 수 있다.

GUI개념은 1960년대부터 있었지만 널리 사용되기 시작한 것은 1980년대부

터이며,기본 인터랙션은 사용자들의 눈을 끄는 스크린의 그래픽 오브젝트

(Object)들을 마우스로 직접 움직여 조작하는 것이다.

GUI는 오브젝트로 객체 지향적 인터페이스 방식으로 전통적으로 쓰였던

기능 지향적인 문자 인터페이스와 자주 비교되어 사용성이 연구되어 왔는데

일반적으로 문자 인터페이스보다 높은 사용성 테스트의 결과를 갖는다.

GUI디자인의 대상 제품은 휴대폰,가전제품의 조작부,컴퓨터의 응용프로

그램,공공시설 및 플랜트의 감시제어실 화면에 이르기까지 광범위하다.

따라서 본 연구에서 연구되어질 스마트폰의 GUI특성은 다음과 같다.

첫 번째 사용성 측면에서 작은 화면의 경우에는 구조와 콘텐츠 내비게이션

전략이 어떤 영향을 주고받는지를 충분히 고민하여야 한다.

두 번째는 이동 중인 상황에 맞게 디자인해야 하는 것으로 사용자가 이동중

쉽게 어플리케이션,서비스,태스크 등의 설정을 사용할 수 있도록 정황

(Context)에 맞추어 디자인 되어야 할 것이다.

GUI의 구성요소는 메뉴(Menu),아이콘(Icon),레이아웃(Layout),색(Color),

메시지 및 사용자 매뉴얼로 구성된다.

그러므로 GUI디자인은 디자인설계 시 심미성뿐 아니라 가시성,이해도,

기억하기 쉬울 것,보기 쉽고 조작하기 쉬울 것 등의 인지적 적합성 또한

충분히 고려해야 한다.
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4.인터페이스의 구성 요소

문자중심의 인터페이스에 비해 그래픽 인터페이스는 사용자가 경험해야

할 학습의 양을 현저히 줄이며 직관적인 조작을 할 수 있게 한다.

따라서 인터페이스 디자인을 할 때 사용자 그래픽 인터페이스를 고려한다면

전달하고자 하는 정보를 가시화하고 사용자의 감성을 반영,경험을 풍부하

게 할 수 있다.

인터페이스 디자인에 대한 요소들은 각 연구마다 그 요소를 선정함에 있어

약간의 차이를 보이고 있는데 선행연구 조사 결과 인터페이스 디자인을

스마트폰 기기의 특성에 맞도록 정보를 구조화하는 정보설계분야와 효과적

정보 전달을 위한 표현 설계분야로 나눌 수 있었다.

그러므로 본 연구에서는 정보설계분야에는 콘텐츠 정보,기능요소,내비게이

션 등을 추출하였고 표현 설계 분야에서는 시각 디자인적 요소를 레이아웃,

아이콘,타이포그래피,컬러를 추출하였다.

(1)콘텐츠 정보 구조

정보의 구조화는 상호관련연결을 통해서 그 정보를 이해하는 방법을

찾아가는 것으로 정보구조란 비슷한 성격의 정보를 묶어놓고 체계화 한

것으로 이것은 사용자들이 하나의 메뉴안에서 해당 기능과 내용,정보 등

을 접할 때 그 공간을 독립적으로 인식 할 수 있도록 하는 것이다.

휴대폰에 있어서 콘텐츠 정보구조는 휴대폰 메뉴에 의한 상호작용으로

이루어지며,PC와 달리 휴대폰은 작은 작은 화면에서 방대한 콘텐츠를

효율적으로 전달하기 위해서는 위계적인 구조로 정보를 조직화 하는 것이

효과적이다(Rumpradit&Donnell,1999).

위계적인 메뉴 구조란 카테고리와 서브카테고리로 구성된 메뉴구조로 폭

(width)과 깊이(depth)의 개념으로 체계화하며 흔히 트리구조(Tree-

structure)로 표현이 가능하다(Norman,1991).
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이러한 위계적 구조는 복잡한 정보를 구성하는 방법 중 하나지만 정보

공간의 정보들이 계층적 구조를 가지고 있지 않거나 모호할 경우 사용자

들이 찾고자 하는 정보를 쉽게 찾을 수 없다는 단점을 지닌 구조라 할 수

있다(김진우,2003).따라서 효율적인 위계적 메뉴구조를 설계함에 있어서

분류의 명확성은 꼭 고려해야 할 중요한 요소라 할 수 있겠다.

콘텐츠 정보구조는 콘텐츠의 일관성 있는 구성과 표현이 이루어졌을 때

사용자에게 효과적으로 인지되며 사용성에 긍정적인 인식을 갖게 된다.

(2)내비게이션

정보 디자인에서 많이 사용되는 인터페이스는 어디에 원하는 정보가

있고 이 정보를 어떻게 보다 빠르게 찾아가느냐에 관련된 것이다.

내비게이션은 복잡한 정보들 가운데 길 찾기를 돕는 인터페이스로 스마트

폰 사용자가 활용하려는 콘텐츠를 찾고 이용 할 수 있는 길을 안내하는

역할을 한다.

(3)레이아웃

레이아웃이란 사전적의미로는 배치,구선,구도를 뜻하며 잡지,포스터,

책,광고 등의 인쇄매체에서 텍스트,이미지,도형,기호,사진 등의 각

구성요소를 정해진 공간 안에 보기 좋게 효과적으로 구성하고 배열하는

작업이나 그 기술을 말한다.

특히,인터페이스 화면내의 레이아웃은 가시성이나 인지처리에 큰 영향을

주기 때문에 충분히 고려되어야 할 매우 중요한 항목이다.

휴대성을 위주로 한 멀티디바이스의 제한된 화면에서 전달하려는 내용을

사용자와 각 요소와의 심리적 접촉과정을 고려하면서 최대의 시각전달

효과를 내도록 각 요소들을 LCD화면에 배열하고 이를 통해 사용자의

시선을 유도하고 내용을 전달하는 중요한 역할을 한다.

그리고 레이아웃은 모든 인터페이스 상에 나타난 메뉴 및 버튼들과 상호
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작용이 이루어져야 하므로 일관성 있는 기능을 가져야 함은 물론 이것이

심미적으로 이루어져야 한다.

일반적으로 레이아웃은 디자인의 모든 구성요소를 어떻게 사용할 것인

지를 결정하는 과정이라 할 수 있다.

(4)아이콘

아이콘은 조그만 그림이나 기호로서 특정 기능과 정보들을 문자와

그림으로 표시한 것으로 아이콘은 표현 방법에 따라 심볼형,텍스트형,

심볼과 텍스트 조합형으로 분류되며,유사 아이콘,사례 아이콘,상징

아이콘,임의 아이콘으로 나눌 수 있다.

김하경(2006)은 스마트폰 아이콘 디자인의 선호도 연구에서 아이콘의

장점은 ‘빠른 정보전달’과 ‘공간의 효율성’,‘기억의 용이성’,‘국제성’과

‘범용성’,‘시각적 주목성’,‘대중성’이라고 밝혔다.

(5)레이블링

레이블링은 정보를 효율적으로 전달하는 수단으로서 각 내비게이션

에 이름을 걸어주며,콘텐츠에 명칭을 붙이는 작업으로 사용자가 콘텐츠

를 접하게 되었을 때 그 레이블링을 보고 콘텐츠에 대한 연상 작용을

통해 콘텐츠를 사용할 것인지 말 것 인지를 결정하게 한다(최샘,2010).

이러한 레이블링은 사용자가 애플리케이션 서비스를 접할 때에 콘텐츠

에 대한 직관적인 정보를 주는데,그 뜻이 모호하거나 이질적인 것은

사용자에게 혼란을 야기하게 되므로 정확하고 사용자가 보편적으로

알 수 있는 단어를 사용하여 레이블링을 하는 것이 중요하다.

(6)타이포그래피

타이포그래피(Typography)란 글자라는 의미로 ‘타이포스(Typos)’는 그리

스 말에서 비롯되었다.
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타이포그래피는 글자라는 언어적 내용을 시각적으로 표현하는 것으로

크기 및 간격(행간,자간)에 따라 조형미가 달라진다.

전통적인 타이포그래피가 읽기 시각적으로 보기 좋고,아름다운 미적

장식 개념의 주된 관심사였다면,현대적인 타이포그래피는 활자 자체의

미적 가치보다 독자가 얼마나 쉽고 빠르게 읽을 수 있는지 그 기능에

핵심을 두고 있다

그리고 타이포그래피는 시스템 폰트와 이미지 폰트로 사용되는데 시스템

폰트는 데이터 용량의 부담이 없지만 크기 및 서체의 제한이 있다.

반면 이미지 폰트는 비트맵으로 저장되어 서체변형이 자유롭지 못하며

용량을 차지한다.그러나 강조 효과로 인지력을 높이고 화면에 리듬감을

부여할 수 있다는 장점이 있다.

타이포그래피의 역할은 텍스트가 가지고 있는 의미의 전달로 가독성과

정보전달이 강조되는 기능적 역할과 타이포그래피가 가진 전체적인 형태

의 아름다움에 중심을 두는 .조형적 역할 2가지로 나뉜다.

스마트폰에 있어 타이포그래피는 그래픽적으로 강조하는 문자나 그림

문양으로서 취급되는 그래픽 문자에 관해서는 제한이 없으나 표면적

으로 사용하는 폰트의 종류,크기,텍스트 양 등이 어떻게 구성되었는가에

따라 가독성의 차이가 나타나며 상대적으로 작은 화면이라는 제약적 특성

때문에 사용자의 유저빌리티를 고려한 폰트의 활용이 필요하다.

따라서 타이포그래피는 기본적으로 정해진 원칙과 규칙을 지키면서

디자이너의 감각 또한 필요한 작업이며 전달하는 매체에 따라 그 방법이

달라질 수 있겠지만 사용자에게 내용을 효율적으로 전달하는 것에

목적을 두어야 할 것이다.

(7)컬러

컬러는 사용자가 인지하는 사용자 그래픽 인터페이스 디자인 요소 중

가장 먼저 인지하게 되는 시각언어이며 배색에 의한 색조,명도,채도
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의 특성에 따라 다양한 시각적 효과를 준다.

첫째 컬러는 단색 배경에서 두드러지므로 색부호화 된 표적은 빠르고

쉽게 눈에 띄고 시각적 표적이나 결정적 요소들은 색부호화 하면 위치

발견이 빠르게 이루어진다.이러한 컬러는 메뉴 디스플레이상의 중요한

항목을 돋보이게 하는 효율적 수단이다.

둘째로 색부호는 공간적으로 분리되어 있는 다수의 요인을 서로 묶는

효과가 있다.

마지막으로 부호화 되는 색의 자동성은 중복적으로 부호화됨으로써 향상

되는,색부호화가 아니라면 모양,크기,혹은 위치에 의해 정보를 신호해

줄 수밖에 없다.

이렇게 컬러는 상당히 미학적 매력을 가지고 있으므로 많은 디스플레이에

서 꽤 널리 사용되지만,몇 가지 한계점을 아울러 지니고 있어 때로는

이 한계가 시스템의 설계에 미묘하지만 결정적인 영향을 줄 수 있다.

또한 컬러는 다른 감각 연속체처럼 절대적 판단의 한계에 영향을 받으므

로 색의 의미가 잘못 식별 되지 않도록 하기 위해 시스템 설계자는 한

디스플레이에서 5~6가지 색만을 사용해야 한다.

제 3절 브랜드 이미지에 대한 고찰

1.브랜드 이미지의 개념

브랜드 이미지는 1950년 이후 소비자 행동연구에서 중요한 개념으로 발전

되어져 왔으며 많은 학자들에 의해서 다양한 이론이 주장되었다.

그럼에도 불구하고 브랜드 이미지에 대한 개념이나 구성요인은 너무나 모호

하여 하나의 이론으로 정의하기에는 더 많은 시간이 필요하다.

하지만,학자들은 브랜드 이미지가 소비자의 인식과 행동을 이해하는데



- 17 -

중요한 개념이라는 사실에 일치된 견해를 보이는데 브랜드 이미지의 개념이

심리학,광고,마케팅 분야에 이르도록 지금까지 널리 사용되고 있는 것이

이를 짐작하게 한다(김문진,2003).

Dunn(1961)은 브랜드 이미지를 특정 브랜드와 관련하여 소비자가 형성하

는 모든 감정적 그리고 미학적 품질이라고 하였다.

Gensch(1978)는 브랜드 이미지는 제품을 순수하게 평가하는 추상적인 개념

으로 간주하였다.즉 과거의 판촉이나 명성,그리고 동료집단의 대안에 대한

평가 등의 내용을 담고 있는 추상적인 개념이라 정의하였다.

Davison은 브랜드 연상을 브랜드와 직접 관련된 물리적인 특성으로 정의

하였다.여기에는 제품,서비스 등의 브랜드 연상에 속한다(Davison,박영

미.최원식 역,2001,p.49).

Koteler(1996)도 이미지를 신념의 집합으로 파악하고,브랜드에 대해 소비자

가 가지는 신념의 집합으로서 브랜드 이미지를 정의 하였는데 이러한 신념

의 집합은 브랜드의 특성에 대한 소비자 평가의 합으로 표시될 수 있다고

하였다.

안종환(1995)의 연구에 따르면 브랜드 이미지는 심리적인 측면에서 제품이

물리적인 특성과 추상적 의미를 갖는다고 하였다.

또한,브랜드 이미지란 ‘특정 브랜드가 소비자의 감각기관을 통해서 받아들

여져서 해석되는 어떤 의미’,‘대상제품이 실제 어떤지 와는 별도로 사람들

의 마음속에 형성되어지는 상’으로 감성,태도,연상 등의 모두 포함된 복합

적인 개념으로 정의하고 있다.

이상에서 살펴본 학자들이 견해를 종합해 보면,브랜드 이미지는 브랜드에

대한 신념과 태도라고 할 수 있다.

이는 제품과 기업에 관련된 여러 정보에 대한 수용자의 주관적이면서도 객

관적인 연상의 집합적 총체이며,제품과 연관된 다양한 정보의 직·간접적

요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리적 구조체계라 할 수 있다.
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2.브랜드 이미지의 중요성

1950년대 DaivedOgilvy는 “모든 광고는 브랜드의 명성을 높이는 장기적

투자의 한 부분으로서,복잡한 상징물인 브랜드 이미지에 공헌 할 수 있도

록 제작되어야 한다.”라고 주장하면서 브랜드 이미지의 중요성을 집중적으

로 조명하였다.

사람들에게 OldCrow라는 위스키를 맛보게 하고 이것이 올드 크로우라고

말해 주고,다시 한 번 더 올드 크로우를 시음하게 하고 이번에는 그것이

잭 다니엘이라고 말했을 때 어떤 위스키가 더 좋은지 물어보았을 때 그 반

응은 동일하게 나타나지 않고 각각 다르게 나타난다.

이러한 결과는 사람들은 자신이 맛본 두 가지 위스키가 다르다고 생각할 것

이다.그들은 제품을 단순히 맛으로 마셨다기보다 이미지를 보고 마신 것이

다(DaivdOgily,최경남 역,2004).

이처럼 소비자들에게는 제품의 특성보다도 브랜드 이미지가 훨씬 중요한 역

할을 한다.현실적으로 상품에 따라 정도의 차이는 있겠지만,완벽한 기능이

완벽한 상품이 되는 것이 아니다.상품의 기능성에 그 상품만의 독특한

속성과 이미지를 부가하는 것에 의해 완전한 상품이 되는 것이다.

따라서 현대의 상품은 이미지로서의 상품이 되지 않으면 안 된다.이러한

이미지가 바로 상품이 지닌 본질적인 속성 이상으로 기업은 상품의 이미지

를 팔고 소비자도 상품의 이미지를 산다(이화자,2003).

브랜딩 이미지컨설팅전문회사 랜더어소시에이츠(Landor Associates)의

창립자 WalterLandor는 “제품은 공장에서 만들어진다.그러나 브랜드는

사람들의 마음속에서 창조된다.”고 하였다(Frank Delano,김상률,김태진,

조혁근 역,2003).이것은 이미지는 제품을 상품화하는 중요한 역할을 하며,

소비자들은 제품보다는 그 이미지를 구매한다고 말할 수 있다.

또한,브랜드는 소비자에 의해서 창조된다는 점에서 소비자의 자아와

일치하는 경향이 있다고 생각되어진다.
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하지만 무엇보다도 브랜드 이미지의 중요성은 소비자들이 자신의 다양한

욕구를 충족시키기 위해서 제품과 서비스를 구매하는데 상당한 역할을 부여

하게 된다.

방재환(2002)의 연구에서 의하면,소비자의 구매행동과 소비자의 의사결정과

정에서 브랜드의 중요성을 다음과 같이 기술하였다.

첫째,제품의 품질적 특성에 대한 충분한 식별능력을 가지지 못하는 소비

자에게 구매동기와 관련하여 제품을 선정하는 판단 기준을 제공한다.

둘째,기업의 마케팅 전략에서 기술적으로 동일한 수준의 표준화된 제품을

차별화하기 위한 수단으로 자사 제품에 대해 특징적인 특성을 부여하기

위한 도구가 된다.이는 기술적으로 동일한 제품이 왜 다른 유형의 소비자

에게 구매되는가를 설명해 주는 근거가 된다.상이한 소비자의 구매이유를

발견하여 그에 따른 이미지를 부각시킴으로써 효과적인 마케팅 전략을 수행

할 수 있도록 해준다.

셋째,잘 인식된 상표는 보다 많은 구매를 가능하게 함으로써 기업의 성과

를 향상시킨다(방재환 2003:27-28).

일반적으로 구매의사결정의 과정은 ①욕구의 인식,②정보의 탐색,③대안

의 평가,④구매결정,⑤구매후 행동의 5단계로 구분된다(김광수.김미승

2002:9-12).

Ward와 Robertson은 브랜드 선택과정을 초기단계,제품선택단계,브랜드

선택단계로 분류하였다.

그들에 의하면 소비자들은 제품 사용상황에 따라 제품의 필요성을 느끼게

되고 제품특성의 인식과 평가를 통해 제품을 결정하게 되며 결정된 제품에

귀속되는 다양한 브랜드들 중에서 대상에 대한 인식과 평가과정을 거쳐

최대의 만족을 얻을 수 있는 특정 브랜드를 선택하게 된다고 하였다.

또한,제품 및 브랜드를 인식하고 평가하는 과정은 다시 미 인식,인식,

이해,확신이라는 네 가지 단계를 거쳐 최종적으로 소비자의 구매해동을
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유발하게 된다고 하였다.

이때 브랜드 이미지는 소비자들로 하여금 합리적인 기준보다는 감성적인

기준에 따라 특정 브랜드를 선호하도록 하는데,특히 그 브랜드의 차별적

특성을 믿게 함으로써 구매행동을 유발하는 확신단계에 크게 작용한다고

하였다.

<그림 2-2>Ward와 Robertson의 브랜드 구매결정 단계

3.브랜드 이미지의 형성과정

소비자가 브랜드 이미지를 형성하는 과정은,그 브랜드 제품과 관련된

물리적 속성을 수용하고 이를 지각하는 과정을 통해 그 브랜드의 비교적

추상적이고 일반화된 표상 혹은 이미지를 만드는 것이다.

따라서 브랜드 이미지의 형성과정을 살펴보기 위해서는 소비자 입장에서의

브랜드 이미지 구성에 대한 이해뿐만 아니라 제품관련 속성들의 어떻게
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브랜드 이미지에 관련되어 있는지를 파악해야 할 당위성이 있다(양승민,

2003).

브랜드가 특정 이미지를 형성하기까지는 무수히 많은 요인이 영향을 미치

는데,소비자들이 브랜드를 연상하는 모든 정보가 이미지 형성에 영향을 미

치기 때문이다.하지만,무수히 많은 영향요인과 소비자들마다 떠올리는

정보의 유형도 상이하기 때문에 일반적으로 단순화된 모델들이 사용되어

왔다(손일권,2003).

다음 <그림 2-3>에서 브랜드이미지는 판매자의 시장투입과 상징의 복합체

에 대한 구매자의 반응간의 상호작용의 결과라는 것을 보여준다.

<그림 2-3>Levy의 브랜드 이미지 형성과정

이는 시대적 문화와 소집단,개인의 욕구가 기업의 브랜드 전략뿐만 아니

라 시장상황과 상호작용하여 영향을 미치게 되어 브랜드에 대한 기업의

관심과 육성의지 그리고 브랜드 구성요인에 그들의 욕구를 충실히 반영할

경우 브랜드 이미지가 향상될 수 있다는 점을 나타내고 있다.

Biel은 브랜드 이미지의 형성에는 제품·서비스의 공급자인 기업의 이미지,

사용자 이미지,그리고 제품·서비스 자체의 이미지 등 세 가지 하부 이미지

들이 영향을 미친다고 주장하였다(AlexanderL,Biel,1992).

뿐만 아니라 소비자가 브랜드와 직·간접적으로 접촉하게 되는 경험,그리고
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매체광고,DM,판촉,PR,조직구성원들,그리고 브랜드 네임을 비롯한 모든

아이덴티티 구성요소가 브랜드 이미지 형성의 원천이 될 수 있으며,이러한

브랜드 이미지는 궁극적으로 브랜드 자산에 영향을 미치는 주요한 핵심요인

이라고 보았다.

한편,브랜드의 형성요인은 제품의 품질,제공되는 서비스,기업의 명성,

정책,마케팅 노력과 함께 제품의 내재적 품질과 관련된 디자인,색상,포장,

가격,광고,그 제품을 사용하는 소비자의 유형,판매자,제조업자의 종류 등

도 포함되며,제품을 사용함으로써 자기를 과시하고자 하는 자기 자신에

대한 관념 등에 이르기까지 매우 다양하다(이학식,안광호,현용진,1998).

이러한 브랜드 형성에 있어 중요한 요인을 살펴보면 다음과 같다.

첫째,디자인과 스타일은 주로 시각적 효과와 제품의 미적,시각적 욕구를

충족시켜 주며 특히 생활수준이 향상되면서부터 제품의 구매결정에 중요

한 요인이 되고 있다.또한 시장경쟁에서 유리한 가격을 유지할 수

있다(김시종,1991).

둘째,제품의 품질은 전통적으로 소비자의 구매 결정에 중요한 요인이

되고 있다.소비자들이 특정 제품에 대하여 지각하고 있는 품질이란

제품이나 서비스가 원래 의도한 바에 따라 고객이 갖고 있는 전반적인

품질이나 우수성에 대한 지각으로 정의할 수 있다.

하지만 소비자들이 특정 제품에 대하여 지각하고 있는 품질은 고객의

지각이나 평가가 관련되기 때문에 반드시 객관적으로만 결정될 수는

없으므로 소비자들이 특정 제품에 대하여 지각하고 있는 품질은 의도된

목적,선택 가능성과 관련하여 정의한다.

반면,소비자들의 특정 제품에 대하여 지각하고 있는 품질은 만족도와

태도와는 다르다.열등한 품질이라도 매우 싼 가격이라면 긍정적인

태도가 형성될 수 있고 반대로 좋은 품질이라도 가격이 비싸면 부정적인

태도가 형성될 수 있다.그래서 소비자들이 특정 제품에 대하여 지각하
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고 있는 품질은 브랜드에 대한 눈에 보이지 않는 전반적인 감정으로서

브랜드에 따라 다니는 신뢰성과 성능 등 제품의 특성을 포함한 내면적

차원에 기초하므로 소비자들이 특정제품에 대하여 지각하고 있는 품질을

이해하기 위해서는 이러한 내면적 차원을 정의하고 측정하는 것이 유용

하다.

셋째,가격은 품질과 더불어 전통적으로 소비자 구매 결정에 영향을 미친

다.실제적으로는 기업이 책정한 가격 내에서 구매하는 한정적 의미도

있지만 가격은 제품의 가치를 측정하는데 중요한 수단이 된다(유필화,

1997).

넷째,광고를 통해 전달된 정보가 브랜드 이미지의 형성에 도움이 되는

경우 소비자가 느끼는 상징적인 상품가치를 높여줄 때가 많다(장대련

한민희,1998).브랜드에 관한 정보를 전달하고 그 정보를 미화하는 것이

광고의 주요 목적이다.

기업은 기업이 추구하고자하는 브랜드 이미지,프로모션,애프터서비스를

형성시키고자 광고를 최대의 수단으로 사용하고 있다.

다섯째,제조업자의 명성이나 특정 제품이 시판되는 기간 등의 브랜드

이미지를 형성하는 요인이 된다.

어떤 기업이 규모가 크고 성공적으로 운영된다고 소비자들이 생각하게

되면,소비자들은 그 기업과 그 기업이 생산하는 제품에 대해 좋은 인상

을 갖게 되며,이러한 좋은 기업 이미지는 곧 브랜드 이미지로 연관되는

것이다(김승주,1995).



- 24 -

제3장 연구모형 및 연구가설

제 1절 연구모형

본 연구는 스마트폰 어플리케이션 UI요소들이 브랜드 이미지에 미치는

영향 및 제품 구매 의도에 미치는 영향을 “P사 스마트 폰 어플리케이션”을

중심으로 하여 정보성,디자인성,편의성,조작성 중 어떠한 요소가 영향을

미치는지 파악함에 있다.

이에 따라서 연구모형은 독립변수인 정보성,디자인성,편의성,조작성으로

구분하였고 브랜드 이미지를 매개변수,제품 구매의도를 종속변수로 하여

상호간 관계를 살펴보고자 한다.

<그림 3-1>연구모형
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위의 표와 같이 본 연구는 기존 스마트폰 어플리케이션 UI연구,분석하여

독립변수로서 정보성,디자인성,편의성,조작성으로 설정하고 각 변수들의

독립적인 작용을 통하여 매개 변수와 종속 변수인 브랜드 이미지 및 제품

구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

제 2절 연구가설

앞서 제시한 연구 모형을 토대로 아래와 같은 연구 가설을 제시하였다.

연구가설은 이론연구를 통해 제안된 스마트폰 어플리케이션 UI(User

Interface)의 네 가지 요소가 브랜드 이미지에 어떠한 영향을 미치는지 알아

보고 브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는가를 검증하

기 위해 아래의 가설로 정의하였다.

(1)스마트폰 어플리케이션 UI중 정보성과 브랜드 이미지와의 관계

스마트폰 어플리케이션 UI요소 중 정보성은 매우 중요한 요소 중

하나이다.그 중 정보의 분류가 적당하며 우선순위에 맞추어 정보가

설계되어 있고 조작 구조의 중요성을 김진우(2005)는 연구 하였다.

오병근,강성중(2008)은 정보의 구조와 조직화에 초점을 맞추어 연구를

하였으며 정보요소의 적절한 재배치가 긍정적 영향을 미친다고 연구

하였다.최샘(2010)은 콘텐츠의 정보 구조와 조작 순서에 대해 연구 하

였다.김진우(2005),최샘(2010),변정화(2009)는 정보의 분류가 적절성

하게 되어있으며 논리적으로 그룹화된 것은 긍정적 영향을 미친다고

연구하였다.이상의 선행 연구를 토대로 본 연구의 가설 1을 아래와

같이 설정하였다.

H1:스마트폰 어플리케이션 UI중 정보성이 높을수록 브랜드 이미지

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.



- 26 -

(2)스마트폰 어플리케이션 UI중 디자인성과 브랜드 이미지와의 관계

어플리케이션 UI중 디자인성은 보기 쉽고,알기 쉬운 정도를 의미

하는 색상,논리적으로 구성되어 지고 알기 쉬운 레이아웃과 정보전달에

효율적인 레이블 그리고 보기 좋고 알기 좋게 표현되어져야할 타이포그래

피 등으로 설명할 수 있다.

오병근(2008),변정화(2009)는 화면의 색상 및 톤이 보기 좋게 구성되

어 있어야 긍정적 영향을 미친다고 연구하였다.

김진우(2005),최샘(2010)은 레이아웃은 상단에서 하단까지 시선을 쉽게

이동할 수 할 수 있도록 구성되어있어야 한다고 하였으며,변정화(2008),

는 동일한 기능을 적절하게 그룹화 하여야 한다고 연구했다.

이현주(2011)는 레이블과 컨텐츠 정보가 이질적이어서는 사용자에게 혼란

을 준다고 연구하였으며 정보는 규칙적으로 배치되어야 한다고 했다.

오병근,강성중(2008)과 김진우(2005)는 디자인 중 타이포그래픽의 가독성

이 긍정적 영향을 미친다고 연구 하였다.

이상의 선행 연구를 토대로 가설 2를 아래와 같이 설정 하였다.

H2:스마트폰 어플리케이션 UI중 디자인성이 높을수록 브랜드 이

미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(3)스마트폰 어플리케이션 UI중 편의성과 브랜드 이미지와의 관계

어플리케이션 UI중 기능성은 사용자가 편리하게 사용할 수 있는 정도

와 어플리케이션 상 정확한 정보 전달의 정도로 기능 요소를 설명 할 수

있다.

변정화(2009)는 어플리케이션 UI에서 실행,실행취소의 편리성과 한 번에

바로 갈 수 있는 단축키(또는 핫키)의 제공이 긍정적 영향을 미친다고

연구하였다.엄미선(2011)은 정확한 정보를 최적의 용어를 선택하여 제공

하는 것이 긍정적 영향을 미친다고 연구하였다.
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이상의 선행연구를 토대로 가설 3을 아래와 같이 설정하였다.

H3:스마트폰 어플리케이션 UI중 편의성이 높을수록 브랜드 이미

지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(4)스마트폰 어플리케이션 UI중 조작성과 브랜드 이미지와의 관계

어플리케이션 UI중 조작성이란 사용자가 원하는 컨텐츠를 쉽게 찾아

갈 수 있는 정도를 말한다.페이지 간 이동이 자유로워야 하며 짧은 단계

를 통해 원하는 정보를 찾을 수 있어야 한다.

엄미선(2011)은 어플리케이션 상에서 현재 나의 위치를 쉽게 알 수 있어

야 하며 메인화면 혹은 원하는 화면으로 쉽게 이동 할 수 있어야 긍정적

영향을 미친다고 하였다.

방주은(2011)은 컨텐츠의 흐림을 직관적으로 알 수 있도록 UI의 내비게이

션이 디자인 되어야 한다고 설명하였다.

문승현(2006)은 남은 단계를 알리는 이미지가 화면에 있어야 긍정적 영향

을 미친다고 하였다.또한,내비게이션 바의 위치는 적당한 곳에 있어

사용이 편리하여야 긍정적 영향을 미친다고 설명하였다.

이은아(2008)는 좋은 조작성이란 누구나 쉽게 익힐 수 있어야 긍정적

영향을 미친다고 설명하였다.

이상의 선행 연구 토대로 가설 4를 아래와 같이 설정 하였다.

H4:스마트폰 어플리케이션 UI중 조작성이 높을수록 브랜드 이미

지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(5)브랜드 이미지와 제품 구매 의도간의 관계

브랜드의 형성요인은 제품의 품질,제공되는 서비스,기업의 명성,정책,

마케팅 노력과 함께 제품의 내재적 품질과 관련된 디자인,색상,포장,가격,
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광고,그 제품을 사용하는 소비자의 유형,판매자,제조업자의 종류 등도

포함되며,제품을 사용함으로써 자기를 과시하고자 하는 자기 자신에

대한 관념 등에 이르기까지 매우 다양하다고 설명하였다(이학식,안광호,

현용진,1998).

따라서,내적 요소인 브랜드 이미지가 제품 구매에 미치는 영향에 대해

알아보고자 한다.이상 선행 연구를 토대로 본 연구의 가설 5를 아래와

같이 설정하였다.

H5 :브랜드 이미지가 높을수록 제품 구매 의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.
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제 4장 실증분석과 가설 검증

제 1절 조사의 설계

1.조사의 목적

본 연구는 스마트폰 어플리케이션의 UI(UserInterface)요소가 브랜드

이미지 및 제품 구매 의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 P사 어플리케이

션을 중심으로 조사 하였다.

본 연구의 목적은 스마트폰 어플리케이션 UI요소(정보성,디자인성,편의

성,조작성)중 어떤 요소가 높을수록 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미치

는 지 알아보며 브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 중요한 영향을 미치는지

조사하고 그 결과 관리 주체로 하여금 어플리케이션 사용의도를 연구함으로

써 보다 사용자가 편리하게 이용함을 물론이며 브랜드 이미지 향상 및 제품

구매로 이어질 수 있도록 함에 있다.

2.조사 대상의 선정

본 연구는 부산지역의 특정 P사 매장의 이용 고객을 대상으로 한 연구이

므로 연구 목적을 달성하기위해 부산지역의 4개 상권 P사 매장 이용 고객

에게 어플리케이션을 직접 경험하게 하여 조사하였다.

조사는 설문지법을 이용하여 실증조사를 실시하였다.불성실한 답변을 제외

하고 총 208부를 분석에 활용하였다.
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구 분 내     용

조사대상 P사 점포 이용 고객 250 부

조사방법
Likert 5점 등간 척도로 정형화된  설문지의 

자기 기입식 설문 조사

조사표본
회수된 설문지 250부 중 불성실 응답자 및 결측값 제외 

208부  (N=208,회수율83.2%)

조사기간 2012년 8월1일~2012년  8월15일

3.조사기간과 조사 방법

본 연구의 설문지 조사기간은 2012년 8월 1일부터 8월15일까지 P사 이용

고객에게 설문지를 설명하고 자기 기입 방법으로 실시하였다.

본 연구에서는 Likert5점 척도를 이용하였으며 설문조사의 수집된 자료에

대한 분석 방법은 통계적 방법을 사용하여 데이터 코딩을 걸쳐 다음과 같은

절차로 자료를 분석하였다.

첫 번째,설문조사 응답자의 인구 통계학적 특성과 그 외 기타사항을 수집

하여 빈도분석을 하였다.

두 번째,독립변수와 종속변수 간 상호 관련성을 알아보기 위해 적절한 수

의 요인으로 압축하고 그 특성을 규명하기 위해 요인분석을 하였다.

세 번째,각각의 독립변수의 신뢰도를 분석하기 위해 Cronbach’salpha값을

측정하였다.

네 번째,각각의 독립변수와 종속변수 사이의 관계를 파악하기 위해

Pearson상관관계 분석을 하였다.

마지막 다섯 번째로 각각의 독립변수와 종속변수 간에 미치는 상대적 영향

을 확인하고자 선형 회귀 분석을 실시하였다.

<표 4-1>조사 설계
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변수 문항번호 문항수 척도

정보성 Ⅰ-1∼6 6 Likert5점 척도

디자인성 Ⅰ-7∼12 6 Likert5점 척도

편의성 Ⅰ-13∼18 6 Likert5점 척도

조작성 Ⅰ-19∼24 6 Likert5점 척도

브랜드 이미지 Ⅰ-25∼30 6 Likert5점 척도

제품 구매 의도 Ⅰ-31∼36 6 Likert5점 척도

인구통계학적 특성 Ⅱ-1∼11 11 Nominal Scale

합계 47문항

4.설문지 구성

본 연구의 실증 분석을 위한 설문지 구성은 이론적 배경과 선행 연구를

바탕으로 한 조작적 정의에 따라 본 연구의 설문 문항은 다음 <표4-2>과

같다.

<표4-2>설문지 구성 문항

5.변수의 조작적 정의

본 연구에서는 앞서 제시한 연구 모형의 분석을 위해 아래와 같이 변수를

조작적으로 정의하고자 한다.
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독립변수 항목 조작적 정의 연구자

정보성 Q1∼Q6
정보의 종류,양,깊이,폭의

명확화/논리화된 정도

김진우(2005),

변정화(2009),

최샘(2010)

디자인성 Q7∼Q12

보기 쉽고,알기 쉽게

구성되어 있으며 가시성이

좋은 정도

오병근(2008),

변정화(2009),

일본인간공학회(2003)

편의성 Q13∼Q18 사용성이 편리한 정도
변정화(2009)

김진우(2005)

조작성 Q19∼Q24조작하기 쉽고 편리한 정도

엄미선(2011)

방주은(2011)

문승현(2006)

이은아(2008)

브랜드

이미지
Q25∼Q30

소비자가 형성하는 감정적,

미학적 품질
Dunn(1961)

제품 구매

의도
Q31∼Q36

내/외부 자극을 받아 계획

혹은 비계획적으로 구매하는

행위

박현석(2004)

<표 4-3>독립변수의 조작적 정의

제 2절 가설 검증

1.응답자의 인구 통계학적 특성

본 연구에서 진행하였던 설문 조사응답자 208명의 인구통계학적 현황은

아래<표 4-5>와 같다.
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성별은 ‘남성’이 61명(29.33%),‘여성’이 147명(70.67%)이었고,설문조사

응답자의 연령 분포는 ‘21∼25세’가 전체 응답자의 50.0%인 104명으로 가장

많았으며 그 다음으로 ‘26∼30세’가 60명(28.85%),‘20세 이하’가 25명

(12.02%),‘31∼40세’가 17명(8.17%)순으로 설문에 응답해 주었다.

결혼유무는 ‘미혼’이 158명(75.96%)로 과반수를 넘었으며 ‘기혼’은 50명

(24.04%)이었다.

학력은 ‘대학생(졸업생 포함)’이 124명(59.62%)로 가장 많았으며,‘전문대(졸

업생 포함)’40명(19.23%),‘고등학생(졸업생 포함)’33명(15.87%),‘대학원(졸

업생 포함)’11명(5.29%)순으로 많았다.

직업은 ‘학생’이 77명(37.02%)로 가장 많았으며 다음으로 ‘서비스업’과

‘사무,관리 ,경영’관련 종사자가 각 35명(16.83%)로 많았다.그 다음은

‘기술,생산’21명(10.10%),‘교육,연구’16명(7.69%),‘주부’14명(6.73%),

‘공무원’10명(4.81%)순으로 응답하였다.

월 평균 수입은 ‘100만원∼199만원’이 68명(32.69명)으로 가장 많았으며 설문

응답자의 대부분이 학생이라 다음 순서로는 ‘50만원 미만’이 61명(29.33%)로

나타났다.그 다음으로 ‘200만원∼299만원’53명(25.48%),‘50만원~99만원’14

명(6.73%),‘300만원 이상’12명(5.77%)순으로 나타났다.

어플리케이션 내 추가하거나 보완이 되었으면 하는 서비스로는 복수 응답을

합산한 결과로 ‘모바일 쿠폰’이 92명(22.12%)으로 가장 많았으며 다음으로

‘제품 정보’가 67명(16.11%),‘제휴카드’53명(12.74%),‘이벤트’44명(10.58%)

순으로 나타났다.설문조사 응답자의 일 평균 인터넷 사용 시간은 ‘1시간이

상∼2시간미만’이 69명(33.17%)로 가장 많았다.다음으로 ‘2시간이상∼3시간

미만’이 58명(27.88%),‘30분미만’이 23명(11.06%),‘3시간 이상’이 11명

(5.29%)순으로 나타났다.스마트폰 어플리케이션 사용으로 P사 브랜드 이

미지 변화에 대한 물음에는 ‘변화 없음’이 104명(50.00%)로 가장 많았다.다

음으로 ‘친근해짐’이 49명(23.56%)로 나타났으며 ‘잘 모르겠다.는 의견이 32

명(15.38%),‘부정적’이라는 답변한 응답자는 23명(11.06%)이다.
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측정변수 범위 빈도 퍼센트 유효% 누적%

성별
남자 61 29.33 29.33 29.33

여자 147 70.67 70.67 100

연령

~20 25 12.02 12.02 12.02

21~25 104 50.00 50.00 62.02
26~30 60 28.85 28.85 90.87

31~40 17 8.17 8.17 99.04
41~50 2 0.96 0.96 100

결혼
미혼 158 75.96 75.96 75.96

기혼 50 24.04 24.04 100

학력

고등학교 33 15.87 15.87 15.87

전문대학교 40 19.23 19.23 35.10
대학교 124 59.62 59.62 94.71

대학원 11 5.29 5.29 100

직업

사무/관리/경영 35 16.83 16.83 16.83
기술/생산 21 10.10 10.10 26.92

교육/연구 16 7.69 7.69 34.62
서비스업 35 16.83 16.83 51.44

공무원 10 4.81 4.81 56.25
주부 14 6.73 6.73 62.98

학생 77 37.02 37.02 100

수입

50미만 61 29.33 29.33 29.33
50~99 14 6.73 6.73 36.06

100~199 68 32.69 32.69 68.75

200~299 53 25.48 25.48 94.23

300~ 12 5.77 5.77 100

어플리케이션 사용이 제품구매에 미치는 영향에 대해서는 ‘영향 없음’이라

고 답변한 응답자가 95명(45.67%)로 가장 많았다.다음으로 ‘잘 모르겠다.라

고 답변한 응답자는 45명(21.63%)그리고 ‘구매 증가’라고 답변한 응답자도

동일한 45명(21.63%)으로 나타났다.그리고 23명(11.06%)은 적게 구매하겠

다고 대답을 하였다.P사 매장 내 wifi제공 유무에 대해서는 82명(39.42%)

의 응답자가 ‘제공 모름’이라고 답변하였으며 ‘알고 사용’한다는 응답자는 73

명(35.10%)이다.53명(25.48%)은 ‘알고 있으나 사용하지 않는다.’라고 답변

했다.

<표4-4>응답자의 인구 통계학적 특성 1
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측정변수 범위 빈도 퍼센트 유효% 누적%

추가
서비스
(선택1)

이벤트 20 9.62 9.62 9.62
제품정보 44 21.15 21.15 30.77

모바일쿠폰 55 26.44 26.44 57.21

매장정보 28 13.46 13.46 70.67
게시판 11 5.29 5.29 75.96

제휴카드 14 6.73 6.73 82.69
제품정보 6 2.88 2.88 85.58

회사소개 6 2.88 2.88 88.46
각종기념일 안내 3 1.44 1.44 89.90

모바일상품권구매 16 7.69 7.69 97.60

추가
서비스
(선택2)

제품레시피 5 2.40 2.40 100
이벤트 24 11.54 11.54 11.54

제품정보 23 11.06 11.06 22.60
모바일쿠폰 37 17.79 17.79 40.38

매장정보 22 10.58 10.58 50.96

게시판 21 10.10 10.10 61.06
제휴카드 39 18.75 18.75 79.81

제품정보 6 2.88 2.88 82.69
회사소개 3 1.44 1.44 84.13

각종기념일 안내 3 1.44 1.44 85.58

모바일상품권구매 97.1211.5411.5424
제품레시피 6 2.88 2.88 100

측정변수 범위 빈도 퍼센트 유효% 누적%

인터넷
사용시간

∼30분 23 11.06 11.06 11.06

30분∼1시간 47 22.60 22.60 33.65

1∼2시간 69 33.17 33.17 66.83

2∼3시간 58 27.88 27.88 94.71

3시간∼ 11 5.29 5.29 100

wifi
제공유무

알고사용 73 35.10 35.10 35.10

알고있으나 미사용 53 25.48 25.48 60.58

제공 모름 82 39.42 39.42 100

<표4-5>응답자의 인구 통계학적 특성 2

<표4-6>응답자의 인구 통계학적 특성 3
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2.변수의 요인분석 및 신뢰도 분석

타당성이란 측정하고자 하는 요소들을 실제로 측정하였느냐를 검증하는 것

이다.개념 타당성을 검증하는 통계적인 분석 방법으로 흔히 사용되는 요인

분석은 적절한 결과가 나오기 위해서는 표본의 수가 항목의 4~5배 이상이

되어야 한다는 조건이 있다(안광호,2002).

본 연구의 가설 검증에 앞서 설문 조사의 여러 항목들의 변수들을 척도

순화 과정을 거쳐 일부 문항을 제거하여 재구성하는 작업을 수행하였다.

그리고 요인의 수를 최소한으로 산출하고 처음의 변인들이 가지고 있는

정보(변량)를 극대화하고자 주성분 분석(Principle componentanalysis :

PCA)을 사용하였으며,요인의 회전에 의한 방법에 있어서는 베리멕스 회전

법(VarimaxRotatingMethod)을 사용하였다.

요인 추출의 기준은 최소한 요인이 변수 1개 이상의 분산을 설명할 수 있는

고유치(eigenvalue)가 1이상에 근거하여 요인의 수를 결정하였으며,요인

적재량은 0.5이상의 유의성이 있는 것으로 판단하여 사용하고자 한다.

아래 <표4-7>는 4가지 독립 변수간의 요인 분석한 결과이다.

설명된 총 분산은 63.3%로 나타났다.독립 변수 중 정보성은 6가지 문항을

모두 사용,디자인성은 6문항 중 2가지 문항 제거 후 총 4문항,편의성도

총 6가지 문항 중 2가지를 제거하고 4문항만을 사용하였다.

조작성도 총 6문항 중 2개 문항을 제거 4개 문항만을 사용하여 요인 분석을

실시하였다.
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측정변수 편의성 디자인성 조작성 정보성

정보성

1 0.496

2 0.588

3 0.635

4 0.508

5 0.561

6 0.809

디자인성

3 0.806

4 0.853

5 0.836

6 0.846

편의성

3 0.859

4 0.860

5 0.917

6 0.541

조작성

1 0.871

2 0.731

4 0.703

6 0.886

고유치
(eigenvalue)

3.030 3.001 2.883 2.488

누적분산 16.831 33.505 49.521 63.343

Cronbach'sα 0.739 0.868 0.858 0.829

<표 4-7>독립변수의 요인 분석

아래 <표 4-8>는 2가지 종속 변수들에 대한 요인 분석 결과이다.

설명된 총 분산은 60.139%이며 이 중 브랜드 이미지는 총 6개 문항 중 1개

문항만을 제거하여 5개 문항을 사용하였으며 제품 구매는 총 6개 문항 중

2개 문항을 제거 4개 문항을 분석에 사용하였다.
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측정변수 브랜드 제품 구매 의도

브랜드
이미지

1 0.821

2 0.811

3 0.734

4 0.810

5 0.886

제품구매

1 0.554

3 0.805

4 0.573

5 0.757

고유치(eigenvalue) 3.470 1.943

누적분산 38.555 60.139

Cronbach'sα 0.880 0.625

<표 4-8>매개,종속변수 요인분석표

본 연구에서는 특정 변수를 측정하기 위한 항목간의 신뢰도를 평가하기

위해 내적일치도를 적용하였다.내적 일관성을 나타내는 값인 Cronbach’sα

는 검사한 결과 내에서의 변수간의 평균 상관관계에 근거해 검사 문항들이

동질적인 요소로 구성되어 있는지를 알아보고자 하는 것이다.

일반적으로 0.6 이상이면 충분하고,기초 연구분야에서는 0.8이상이어야

하며 응용 연구 분야에서는 0.9이상이어야 신뢰도가 충분하다고 볼 수 있다

(전성덕,2004).

본 연구 검정결과,사용된 변수들 간의 Cronbach’sα값이 최소 0.625에서 최

대 0.880으로 일반적 기준에 모두 충족한다고 볼 수 있다.

따라서 독립변수와 종속변수 모두 신뢰성이 인정된다고 할 수 있다.
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구분 정보성 디자인성 편의성 조작성
브랜드

이미지

제품

구매의도

정보성
Pearson 1

유의확률

디자인성
Pearson 0.289** 1

유의확률 0.000

편의성
Pearson 0.484** 0.053 1

유의확률 0.000 0.446

조작성
Pearson 0.281** 0.052 0.204** 1

유의확률 0.000 0.459 0.003

브랜드

이미지

Pearson 0.080 0.181** 0.162** 0.008 1

유의확률 0.253 0.009 0.019 0.913

제품

구매의도

Pearson 0.268** 0.017 0.102 0.358** 0.309** 1

유의확률 0.000 0.809 0.145 0.000 0.000

3.변수의 상관관계 분석

본 연구는 요인 분석을 통해 나온 요인들의 상관관계를 분석한 결과 변수

들의 상관계수는 0.01유의 수준 하에서 유의한 관계가 있는 것으로 나타났

다.정보성과 편의성의 상관 계수는 0.484로 다소 높은 상관관계가 있으며

(+)방향으로 변하며 통계적으로 매우 유의하다.

디자인성과 브랜드 이미지간 상관계수는 0.181의 수치를 보이고 편의성과

조작성간 상관계수는 0.204의 낮은 상관관계를 나타내고 있으며 편의성과

브랜드 이미지간 상관계수는 0.162의 수치를 나타내고 있다.

조작성과 제품 구매간의 상관계수는 0.358로 낮은 상관관계를 나타내며 브

랜드 이미지와 제품 구매 의도간의 상관계수도 0.309로 낮은 상관관계를 나

타내고 있다.이렇게 상관관계가 검증되고 있는 변수들은 모두 양의 상관관

계를 나타내고 있는 것으로 나타내고 있다.

<표 4-9>변수의 상관관계 분석표

**상관계수는 0.01수준에서 유의합니다.
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종속
변수

독립
변수

비표준화
계수

표준
오차

β t값 유의
확률

공차
한계

브랜드
이미지

(상수) 2.604 .412 6.318 .000 .665

정보성 0.211 .114 0.153 1.996 .048 .065

디자인성 0.168 .079 0.150 2.115 .036 .036

편의성 -0.266 .084 -0.246 -3.165 .002 .002

조작성 0.008 .084 0.007 0.098 .922 .922

제 3절 가설검증 결과

앞 절에서 타당성과 신뢰성에 대한 연구를 하였다면 이번 절에서는 항목

간의 인과 관계를 알아보고자 회귀분석(RegressionAnalysis)을 실시하였다.

회귀분석은 측정된 변수들에 대해 독립변수와 종속변수 사이의 인과관계를

분석하고 그에 따른 수학적 모델인 선형적 방정식을 구하여 어떤 독립 변수

가 주어졌을 때 이에 따른 종속 변수를 예측하고자 한다.

회귀분석은 이 수학적 모델이 변수들 간의 관계를 얼마나 잘 설명하고 있는

지를 분석하기 위한 적합도를 측정하는 분석이다.

1.독립변수가 브랜드 이미지에 미치는 영향

회귀 분석에서 종속 변수를 브랜드 이미지로 설정하고 독립변수 4가지(정

보성,디자인성,편의성,조작성)가 이에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

다중회귀분석을 실시하였으며 나온 결과 값은 아래 <표 4-10>와 같다.

<표 4-10>독립변수간의 회귀분석

위 <표4-9>독립변수간의 회귀분석의 결과를 바탕으로 가설을 검증한 결과

첫 번째 독립 변수인 ‘정보요인’(t=1.996)로 H1.스마트폰 어플리케이션 UI

중 정보성은 브랜드 이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.라는 가설은 채택
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종속 변수 매개변수
비표준화
계수

표준오차 β t값 유의확률

제품구매
의도

(상수) 2.436 0.151 16.137 0.000

브랜드
이미지

0.226 0.048 0.309 4.670 0.000

되었다.

‘디자인성’은 (t=2.115)으로 H2-1.스마트폰 어플리케이션 UI중 디자인성은

브랜드 이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.라는 가설은 채택되었다.

‘기능요인’은(t=-3.165)으로 H2-1.스마트폰 어플리케이션 UI중 편의성은

브랜드 이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.라는 가설은 채택되지 못했다.

‘조작성’은(t=0.098)으로 H2-1.스마트폰 어플리케이션 UI중 디자인 요소는

브랜드 이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.라는 가설은 채택되지 못했다.

다중회귀분석을 통한 가설 검증 결과 ‘정보성’이 β 계수 0.153으로 다른

변수들에 비해 브랜드 이미지에 영향력이 큰 것으로 검증되었다.

그 다음으로 근소한 차이를 보인 디자인 요인(0.150)이 영향력이 큰 순으로

나타났다.그리고 공차한계(p값)을 기준으로 독립변수 간 상관관계가 존재하

는지 알아 볼 수 있다.공차한계값이 0.1이하일 때 다중공선성에 문제가

있다고 본다.본 연구에서는 기능요인(0.002)과 조작성(0.922)만을 제외하고

는 다중공선성에는 문제가 없다는 것을 알 수 있다.

2.매개변수가 제품 구매 의도에 미치는 영향

회귀 분석에서 종속 변수를 제품 구매 의도로 설정하고 매개변수(브랜드

이미지)가 이에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

이에 다중 회귀분석을 실시하였으며 그 결과 값은 아래 <표 4-11>와 같다.

<표 4-11>매개,종속변수의 회귀분석
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구분 가 설 t값
유의
확률

채택
여부

H1
스마트폰 어플리케이션 UI중 정보성은 브랜드
이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.

1.996 .048 채택

H2
스마트폰 어플리케이션 UI중 디자인성은 브랜
드 이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.

2.115 .036 채택

H3
스마트폰 어플리케이션 UI중 편의성은 브랜드
이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.

-3.165 .002 기각

H4
스마트폰 어플리케이션 UI중 조작성은 브랜드

이미지에 정의 영향을 미칠 것이다.
0.098 .922 기각

H5
브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 정의 영향

을 미칠 것이다.
4.670 .000 채택

위 <표4-10>의 결과를 바탕으로 가설을 검증한 결과 매개 변수인 ‘브랜드

이미지’를 보면 (t=4.670)으로 H5:브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 정의

영향을 미칠 것이다 라는 가설은 채택된다.

3.연구가설의 검증 결과의 요약

이상에서 살펴본 바와 같이 본 연구모형에서 설정한 가설에 대한 검정결

과를 요약하면 아래 <표 4-12>와 같다.

<표 4-12>연구가설 요약

위의 표에서 제시한 바와 같이 연구가설중 편의성과 조작성을 제외하고

나머지 가설들은 모두 채택되었다.

특히,브랜드이미지에는 디자인 요소가 큰 영향을 미치며 제품구매에 브랜

드 이미지가 높은 영향력을 가진 것으로 나타났다.
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제 5장 결론 및 제언

제 1절 연구결과 요약 및 시사점

1.연구 결과의 요약

본 연구에서는 유,무형의 서비스를 제공하는 기업의 스마트폰 어플리케

이션을 이용하는 소비자가 어플리케이션 내 UI의 각각의 요소(정보성,디자

인성,편의성,조작성)에 따라 브랜드 이미지에 미치는 영향,그리고 제품

구매에 미치는 영향과의 관계를 규명하고자 하는 것에 있다.

따라서 이론적 고찰을 통해 먼저 선행 연구 결과를 정리하였으며 이를 바탕

으로 스마트폰 어플리케이션 UI요인으로 정보성,디자인성,편의성,조작성

네 가지로 독립변수를 설정하였으며 이 요인들이 브랜드 이미지에 미치는

영향을 조사하고 브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 미치는 영향에 관한

상관관계를 밝히고자 하였다.

검증 결과 브랜드 이미지 앞의 장에서 언급한 바와 같이 브랜드 이미지에

영향을 미치는 정보성(가설1),디자인성(가설2)은 채택되었고,편의성(가설3),

조작성(가설4)은 기각되었고,브랜드 이미지가 제품 구매 의도에 영향을

미친다는 가설5는 채택되었다.

이러한 연구 결과 및 가설 검정을 통한 연구모형은 다음과 같다.
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<그림 5-1>연구가설의 검정결과

2.연구 결과의 시사점

고객이 스마트폰 어플리케이션을 사용할 때 여러 요인들이 중요하겠지만

브랜드 이미지를 개선시키거나 향상 시키는 것에 중요한 요소는 바로 디자

인성이다.고객은 해당 어플리케이션을 설치한 후 사용할 때 시각적으로 우

수한 디자인을 가진 어플리케이션을 접할 때 브랜드의 이미지는 높아지는

것을 본 연구를 통해 알 수 있다.

다음으로 고객이 필요로 하는 것은 정보성이다.필요한 양질의 정보가 적절

하게 제공되어 질 때 브랜드 이미지는 개선 혹은 상승이 된다.

그러나 뛰어난 편의성이나 우수한 조작성을 가진 어플리케이션의 경우 고객

이 느끼는 브랜드 이미지 향상에는 다소 부족하다.

고객이 느끼는 브랜드 이미지가 좋아질 시 사용자의 구매 의도는 더욱 높아
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지는 경향이 있을 것으로 사료된다.

모바일폰 어플리케이션을 사용할 때 사용자는 편리한 기능이나 조작성도 중

요한 요소이겠지만 가시적으로 보기 좋은 디자인의 어플리케이션을 사용하

는 것이 중요하다.그리고 사용자가 필요한 정보가 있을 때 고객은 해당

브랜드에 만족을 느낀다.

P사 어플리케이션의 경우 미니 점포의 디자인으로 익숙한 느낌을 받아

볼 수 있는 것이 사용자에게 브랜드 이미지를 높일 수 있는 방법이다.

따라서 큰 변화를 주기보다는 현 디자인의 틀을 유지한 채 일부 디자인

혹은 색감만의 변화를 주는 것이 좋을 것이다.

또한,고객이 필요로 하는 양질의 정보를 정기적으로 업데이트하여 고객에

게 지속가능한 만족을 주어야 할 것이다.이런 요소들이 바탕이 된다면

브랜드 이미지 향상은 물론이며 제품 구매 의도를 높이는데도 긍정적인

역할을 할 것이다.

제 2절 연구의 한계점 및 제언

본 연구는 유,무형의 서비스를 제공하는 기업의 스마트폰 어플리케이션

을 이용하는 소비자가 어플리케이션 내 UI디자인의 각각의 요소(정보성,

디자인성,편의성,조작성)에 따라 브랜드 이미지에 미치는 영향,그리고 제

품 구매에 미치는 영향 관계를 밝혀서 현재 제공 중인 스마트폰 어플리케이

션 서비스 변경 시 참고 자료가 되어 고객 이미지 개선 및 제품 구매에

보다 도움을 주고자 한다.

하지만,연구가 이루어지는 과정에서 현실적인 방법론의 제약으로 인해

다음과 같은 한계점을 지니게 되었다.

첫째,연구의 표본이 P사 제품 구매자로 제한되었다는 점이다.

제품 구매 후 점포 내에서 서비스를 이용하는 고객을 대상으로 하였기에

보다 객관적인 결과가 나오기에는 다소 부족한 부분이 있었다.
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현재의 상황에서 앞으로는 타 브랜드 이용 고객 및 서비스 이용 경험이

없거나 적은 고객을 대상으로도 조사가 이루어져야 할 것으로 본다.

둘째,본 연구는 P사라는 제과업종 특정 브랜드 이용 고객을 대상으로 이루

어졌다.다른 외식업체나 무형의 서비스를 제공하는 업체를 대변하여

일반화하기에는 다소 무리가 있다고 본다.

따라서 업종별,서비스 제공 방식 별로 세분화된 연구가 필요할 것이다.

셋째,본 연구에서 어플리케이션 디자인 요소를 네 가지(정보성,디자인성,

편의성,조작성)로 한정 지었다.이외에도 브랜드 이미지,제품 구매에

영향을 미치는 요소들이 많이 있을 것이다.이러한 다양한 요인을 감안한

후속 연구의 필요성이 남는다.

넷째,스마트폰 어플리케이션 UI디자인에 관한 연구가 아직까지 많이 이루

어지지 않고 있다는 사실에 비추어 볼 때,좀 더 다양한 업종에서의 연구

가 필요하다.

다섯 째,다양한 고객의 Needs에 맞추기 위해 스마트폰 어플리케이션으로

국한 할 것이 아니라 PC의 인터넷 웹브라우저 상의 UI요소 등 다양한

제공 방법의 연구도 의미 있을 것으로 생각한다.
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모바일 APP의 UI 디자인에 관한 설문조사

귀하의 무궁한 발전을 기원합니다.

저는 부경대학교 경영대학원에서 「스마트폰 App UI가 기업의   

브랜드 이미지 및 제품 구매 의도에 미치는 영향에 관한 연구」라는 

주제의 연구과제를 수행하고 있습니다. 본 연구는 P사에서 운영하고 

있는 모바일서비스를 이용하고, 이에 대한 이용자 반응 및 브랜드  

이미지의 변화와 제품 구매 의도의 상관관계를 분석하여 보다 나은 

스마트폰 App UI 디자인 제공을 위한 방향을 제시하는데 그 목적이 

있습니다.

스마트폰 서비스에 대한 귀하의 경험과 솔직한 의견을 설문지에 

답변해 주시기 바랍니다. 설문의 각 항목별 응답결과는 본 연구에  

매우 귀중한 핵심 자료가 되오니 마지막 문항까지 빠짐없이 작성하

여 주시면 고맙겠습니다.

귀중한 시간을 내 주셔서 진심으로 감사드립니다.

2012. 8.

지도교수 : 김완민(부경대학교 경영대학원)

연 구 자 : 유영민(부경대학교 경영대학원) 

▣ P사 스마트폰 App란 ?

무선인터넷을 기반으로 한 휴대단말기(스마트폰, 스마트패드 등)를 

통하여 P사의 제품, 매장 및 각종 이벤트를 소비자에게 제공하는 서비스

로 본 연구에서는 P사에서 제공하고 있는 App을 사용함에 있어 정보, 디

자인,편의성 및 조작성이 이용자 입장에서 알기 쉽고 편리하며 적절한 정

보를 제공하고 있는지 이해하고 향후 제공하거나 개선할 필요가 있는 서

비스를 중심으로 설문을 구성하였습니다.

※ P사 스마트폰 서비스의 이해를 돕기 위해 모바일 App을 다양하게
경험한 후 답변하여 주시기 바랍니다.
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Ⅰ. 본 문항은 App의 UI 디자인에 관한 질문문항입니다.

   각 문항을 읽고, 여러분이 생각하시는 항목에 “√” 또는 번호로 표기   

     하여 주시기 바랍니다

문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다

매우
그렇다

1. 제공하는 정보의 종류는 적절하다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 제공하는 정보의 양은 적절하다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 제공하는 정보는 이해가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 제공하는 정보는 논리적으로 구성  

   되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 메뉴이름을 통해 분류의 명확성을 

   알 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤

6. 제공하는 정보의 깊이는 충분하다. ① ② ③ ④ ⑤

문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다 매우

그렇다

7. 화면의 색상 및 톤이 보기 좋게    

  구성되어 있다
① ② ③ ④ ⑤

8. 아이콘이 바탕화면과 구분, 시각적  

   으로 보기 좋게 구성되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤

9. 상단에서 하단까지 레이아웃이

   보기 좋게 구성되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 글씨 읽기가 쉽다.

   (글씨 크기, 글씨체 색상)
① ② ③ ④ ⑤

11. 전반적으로 시각적 요소로 일괄성  

    이 있다
① ② ③ ④ ⑤

12. 아이콘(그림. 기호)이 분명하고   

    정확하다 
① ② ③ ④ ⑤

□ 스마트폰 App의“정보성”에 관한 질문입니다.

□ 스마트폰 App의“디자인성”에 관한 질문입니다.
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문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

13. 어플리케이션 내 기능의 사용절차  

    는 간단하다.
① ② ③ ④ ⑤

14. 실행 취소나 이전단계로 가기가   

    편리하다.
① ② ③ ④ ⑤

15. GPS를 이용한 매장 찾기는 편리  

    하다.
① ② ③ ④ ⑤

16. GPS를 이용한 게임은 유용하다. ① ② ③ ④ ⑤

17. 모바일 포인트카드의 사용은 편리  

    하다.
① ② ③ ④ ⑤

18. 제공하는 동영상시청은 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤

문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다 매우

그렇다

19. 내가 이용하고 있는 위치를 쉽게  

   알 수가 있다
① ② ③ ④ ⑤

20. 메인화면 혹은 원하는 화면으로  

    쉽게 이동할 수가 있다
① ② ③ ④ ⑤

21. 원하는 정보를 최소한의 단계로  

    찾아 갈 수 있다
① ② ③ ④ ⑤

22. 각 화면에서 메뉴나 기능을      

    찾기가 편리하다
① ② ③ ④ ⑤

23. 내비게이션을 쉽게 익힐 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

24. 메뉴바(아이콘)의 위치는 적당한  

  곳에 있어 사용이 편리하다
① ② ③ ④ ⑤

□ 스마트폰 App의“편의성”에 관한 질문입니다

□ 스마트폰 App의“조작성”에 관한 질문입니다
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문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

25. P사에 대해 잘 알 수 있었다 ① ② ③ ④ ⑤

26. P사 브랜드에 만족스럽다 ① ② ③ ④ ⑤

27. P사 브랜드를 다른 브랜드에 비해   

     선호한다
① ② ③ ④ ⑤

28. P사 브랜드(제품포함)의 특징을 쉽게  

    알 수 있다
① ② ③ ④ ⑤

29. P사 브랜드를 다른 사람에게 추천할  

    의향이 있다
① ② ③ ④ ⑤

30. P사를 지속적으로 이용할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

문 항
매우
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다 매우

그렇다

31. 제품 구매에 도움을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

32. 제품 구매 빈도가 늘어날 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

33. 제품 구매에 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

34. APP을 활용한 제품구매에 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

35. 추후 제품 구매시 APP을 활용할 것  

    이다.
① ② ③ ④ ⑤

36. 다른 사람에게 APP을 활용한   제품 

구매를 권유할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

□ 스마트폰 App 이용 후“브랜드 이미지”에 관한 질문입니다

□ 스마트폰 App 이용 후“제품  구매 의도”에 관한 질문입니다
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Ⅱ. 다음은 귀하의 일반적인 사항에 대한 질문입니다. 해당 사항에 체크하여 

주시기 바랍니다.

1. 귀하의 성별은 ? 【   】

   ① 남자     ② 여자

2. 귀하의 연령은 ? 【   】

   ① 20세 이하 ② 21세 이상 ~ 25세 이하 ③ 26세 이상 ~ 30세 이하

   ④ 31세 이상 ~ 40세 이하 ⑤ 41세 이상 ~ 50세 이하 ⑥ 51세 이상

3. 귀하의 결혼유무는 ? 【   】

   ① 미혼 ② 기혼

4. 귀하의 학력은 ? (재학, 중퇴인 경우 졸업에 포함) 【   】

   ① 고졸 이하 ② 전문대학 졸업(재학 포함) ③ 대학교 졸업(재학 포함)

   ④ 대학원 졸업이상(재학 포함)

5. 귀하의 직업은 ? 【   】

   ① 사무/관리/경영 ② 기술/생산 ③ 교육/연구 ④ 서비스업 

   ⑤ 농림/어업 ⑥ 공무원 ⑦ 주부 ⑧ 학생 ⑨ 기타( )

6. 귀하의 월 평균수입은 ? 【   】

   ①  50만원 미만  ②  50~99만원  ③ 100~199만원 ④  200~299만원  

   ⑤  300만원 이상
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7. P사 스마트폰 App의 향상된 서비스 제공 위해 보완하거나 추가가 필요

한 서비스를 순서대로 2가지만 선택하여 주십시오 - (  ), (  )

   ① 소비자 참여 이벤트  ② 제품의 정보 및 이미지

   ③ 모바일 쿠폰 ④ 매장 찾기 및 정보(위치, 영업시간, 연락처 등)

   ⑤ 게시판(Q&A, 제품 후기, 불편사항 등) ⑥  제휴카드 안내

   ⑦ 제품 정보 SNS 연계 서비스 ⑧ 회사 소개

   ⑨ 각종 기념일 안내 ⑩ 모바일 상품권 구매 및 선물하기 

   ⑪ 응용 제품 만들기(레시피 제공)

   ⑫ 기타 (                                                    )

8. 귀하의 1일 모바일 인터넷 이용 시간은? 【   】

   ① 30분 이하 ② 30분 이상 ~ 1시간 이하 ③ 1시간 이상 ~ 2시간 이하

   ④ 2시간 이상 ~ 3시간 이하 ⑤ 3시간 이상

9. P사 스마트폰 서비스를 사용 후 브랜드 이미지의 변화는? 【   】

   ① 더욱 친근해졌다 ② 아무런 변화가 없다 ③ 부정적이다 

   ④ 잘 모르겠다.   ⑤ 기타(                               )

10.  P사 스마트폰 서비스를 이용이 제품 구매에 미치는 영향은? 【   】

   ① 더 많이 구매할 것이다   ② 구매에 영향이 없다. 

   ③ 더 적게 구매할 것이다 ④ 잘 모르겠다  ⑤ 기타(             )

11.P사 매장 내 무료 wifi 서비스가 제공 유무 인지 여부는?

   ① 제공유무를 알고 이용한 적이 있다 

   ② 제공유무는 알고 있었으나 이용한 적 없다. 

   ③ 제공하고 있는지 몰랐다  ④ 기타(                            )

◈ 수고하셨습니다. 설문에 응답해 주셔서 진심으로 감사드립니다. ◈
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