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요    약

스마트폰의 확산에는 모바일 애플리케이션(앱)이 중요한 역할을 하고 있다. 애플사의 통계에 따르면 

2008년 모바일 앱 누적 다운로드 건수가 1억 건이었으며, 2009년 1년 만에 10억 건을 돌파하였고, 

3년 후인 2012년에는 앱 누적 다운로드 수가 450억 건이 넘었다. 2014년 10월 현재 850억 건의 다운로드가 

있었다. 이와 같이 급속히 증가하는 모바일 앱에 대한 관심으로 학계에서도 앱의 다운로드에 영향을 

미치는 요인들을 밝히는 연구들이 최근에 많이 진행되었다. 본 연구는 기존 연구들에서는 분석하지 

않은 모바일 앱의 업데이트가 모바일 앱의 순위에 미치는 영향을 분석하였다. 이를 위해 애플스토어에 

등록된 앱들의 전체 순위, 카테고리 내 순위, 업데이트 내용, 리뷰의 수와 평점 등을 수집하였다. 업데이트 

내용은 구매계층모형(buying hierarchy model)에 의해 기능성, 신뢰성, 편리성의 업데이트로 분류하고 

각각의 업데이트가 앱의 순위에 미치는 효과를 평가했다. 분석결과, 전체 순위에는 기능성 업데이트가 

정의 영향을 미치고, 카테고리 순위에는 신뢰성 업데이트가 정의 영향을 미치는 것을 발견하였다. 

본 연구는 모바일 앱 다운로드에 관한 연구 중에서 업데이트 내용을 최초로 분석하였다는 점에서 

의의가 있다. 또한, 본 연구는 모바일 앱 개발자가 상품개발전략에 업데이트의 내용을 중시하여야 

한다는 실무적인 시사점도 제공하고 있다.

키워드 : 모바일 앱, 앱 업데이트, 앱 순위, 앱 평점, 구매계층모형, 리뷰

Ⅰ. 서  론

2007년 애플의 iPhone 출시 이후 스마트폰(smart-

phone)이 기존의 데스크탑 컴퓨터와 노트북을 대

체할 수 있는 수단으로 급부상하고 있다. 2014년

도 현재 전 세계적으로 20억 명이 스마트폰을 사

용하고 있는 것으로 추정되며(www.mobiloud. com 

참조), 그 사용자의 증가추세는 계속될 것으로 예

상할 수 있다.

이러한 스마트폰의 급부상으로 모바일 인터넷

과 모바일 애플리케이션(이후 앱으로 지칭)의 사

용도 크게 증가하고 있다. 모건 스탠리의 조사

(2009)에 따르면 2020년이면 전 세계적으로 소비

자들이 컴퓨터가 아닌 모바일 기기를 통해 인터
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넷에 접속할 것이라고 내다보고 있다. 이러한 모

바일 인터넷 사용은 실생활에 필요한 다양한 정

보를 장소에 구애 받지 않고 간편하게 검색할 

수 있다는 점에서 소비자들의 관심과 흥미를 유발

시키고 있다. 또한, 스마트폰 총 사용 시간의 85%

를 모바일 앱의 사용에 할애하고 있다는데(www. 

mobiloud.com 참조), 이는 수많은 모바일 앱을 통

해 다양한 서비스를 받을 수 있기 때문이다. 이

와 같이 스마트폰의 확산으로 모바일 앱의 중요

도도 크게 증가하고 있다.

모바일 앱은 모바일 디바이스 전용의 응용 프

로그램과 컨텐츠로 정의할 수 있으며, 앱 스토어

와 같은 앱 마켓공간에서 모바일 앱을 업로드 시

키거나 다운로드 받을 수 있다. 스마트폰 사용자

를 대상으로 한 그래비티 토크의 조사에 따르면 

응답자의 35%는 스마트폰 앱이 그들의 라이프스

타일을 바꾸었다고 답했으며, 54%는 앱에 의해 

스마트폰에 대한 인식이 바뀌었다고 응답하였다. 

또한 67%의 응답자들은 특정 앱 때문에 스마트

폰을 구입한 경험이 있다고 대답하였다(김영한, 

김지인, 2010).

이와 같이 모바일 앱에 대한 관심은 전 세계적

으로 확산되며 지속적으로 높아지고 있다(한필구 

등, 2010). 실제로 애플사의 통계에 따르면 2008

년 4월 1억 건이던 앱 누적 다운로드 건수가 2009

년 4월인 1년 만에 10억 건을 돌파할 정도로 단기

간에 급속하게 성장 하였으며,1) 2014년 10월 현

재 앱 누적 다운로드 수가 850억 건이 넘었다.

이와 같이 급속히 증가하는 모바일 앱에 대한 

관심으로 많은 연구들이 앱 다운로드에 영향을 

미치는 요인들에 관해 진행되었다. 예를 들면, 

박기남 등(2012)은 외부요인을 고려할 수 있는 확장

된 기술수용 모형을 기반으로 하여 모바일 앱 다

운로드에 영향을 주는 앱 자체의 속성에 대해 살

펴보았고, 오정민 등(2010)은 앱 다운로드에 영향

1) SERI 경영 노트, 모바일 빅뱅 시대의 비즈니스 모델 

진화, 2011(http://www.newswire.co.kr/newsRead.php? 

no=457671).

을 줄 수 있는 앱의 분류 체계를 재정의하고 사용

자의 인구통계학적 특성에 따른 앱 선호도의 차

이를 알아보았다. 백성욱 등(2012)는 앱 다운로드

에 영향을 주는 구매자의 혁신성과 앱의 속성을 

살펴보았으며, 박병선 등(2011)는 스마트폰 사용 

로그 분석을 통해 앱의 종류별 사용빈도와 시간, 

사용자 요인에 이용 패턴을 연구하기도 하였다.

한편, 김희웅 등(2011)는 모바일 앱 구매 결정

에 미치는 구전(word of mouth)의 효과를 분석하

였고, 이동일과 이승훈(2012)은 온라인 리뷰의 수

와 평점이 앱의 판매성과에 영향을 미치는 지를 

분석하였다. 송치훈 등(2014)는 소비자 평점이 

모바일 앱 구매에 미치는 영향을 한국과 미국 소

비자의 비교로 분석하였다. 엄성용(2011)과 Ghose 

and Han(2014)은 앱 스토어에 게시된 정보(예, 평

점, 리뷰 개수, 순위 등)들이 앱의 수요에 미치는 

효과들을 분석하였다.

본 연구에서는 기존 연구들에서 조사되지 않

은 앱 업데이트에 대해서 분석을 하고자 한다. 모

바일 앱에서의 업데이트는 일반적인 소프트웨어

와 비교해서 상대적으로 자주 이루어지고 있지

만, 그 의미에 대해서는 연구가 이루어 지지 않고 

있다. 본 연구는 모바일 앱의 순위가 모바일 앱의 

수요를 예측하는 중요한 대용치(surrogate)라는 선

행 연구(엄성용, 2011; Ghose and Han, 2014)가 이

미 이루어진 상황에서, 과연 어떻게 모바일 앱의 

순위를 높일 수 있는 지에 대한 후속 연구의 역할

을 하는데 그 의의가 있다. 다시 말해, 본 연구에

서는 앱 개발자에게 앱의 다운로드 또는 판매실적

을 높이기 위해서는 앱의 순위를 높여야 하며, 앱의 

순위를 높이기 위해서는 앱의 업데이트에 주의를 

주어야 한다는 실증결과를 제공하고자 한다.

본 논문에서는 기존 연구들에서 다뤄지지 않

았던 모바일 앱의 업데이트에 대해 분석하기 위

해, 모바일 앱의 업데이트 내용을 분류하고, 분류

된 업데이트가 모바일 앱의 순위에 미치는 영향을 

밝히고자 하는데 본 연구의 목적을 두고자 한다. 

모바일 앱의 업데이트는 기존 소프트웨어의 업데
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이트와는 다른 양상을 보이고 있다. 앱의 업데이

트는 단순 버그의 수정뿐만 아니라 실시간으로 

사용자의 요구를 앱 개발에 반영하고 앱에 대한 

만족도를 높여야 하는 목적을 갖고 있다. 온라인 

포럼의 게시판 등을 통해 모바일 앱 개발자들은 

향상된 기능을 포함하고 고객의 요구에 빠르게 

대응 할 수 있는 업데이트를 제공하여 모바일 앱

의 순위와 평판을 유지하고 더 나아가 모바일 앱

과 개발사에 대한 신뢰를 구축해야 한다.2) 또한 

소프트웨어 개발에 관한 최근 연구에서도 빠른 

시간에 제품을 판매하려는 전략보다는 수요자 요

구조건을 가장 우선적으로 고려해야 할 개발 항

목임을 강조하고 있으며, 소프트웨어의 설계와 

구현이 잘 되더라도 사용자의 요구가 반영되지 

않는 소프트웨어는 무용지물임을 강조하는 연구

도 존재한다(Cho et al., 2005). 모바일 앱 마케팅 

커뮤니티인 App Promo의 보고서에 따르면 전체 

iOS 개발자들의 59%가 손익분기점에 못 미치는 

매출을 기록하는 것으로 나타났다. 또한 전체 앱 

중 오직 12%만 $50,000 이상의 매출을 기록했고, 

앱 개발자들은 앱의 마케팅이 중요한 요소임을 

인지하고 있지만 전체 앱 개발자들 중 52%만이 

앱에 대한 마케팅을 실시하고 있음을 알 수 있

다.3) 이러한 어려운 상황에서 모바일 앱 개발자

들은 그들의 한정된 자원을 효율적으로 사용하기 

위해서 앱 사용자를 이해하고 이를 회사의 발전

에 반영하는 전략을 세워야 할 것이다. 이에 본 

연구에서는 모바일 앱 개발자들이 사용자들의 요

구를 정확히 파악하여 앱을 업데이트함으로써 앱의 

순위를 올릴 수 있는 지를 확인해 보고자 한다. 

모바일 앱의 순위가 높을수록 더 많이 노출이 되

어 더 많은 트래픽과 앱의 다운로드 또는 수요를 

초래하는 것으로 알려졌다(엄성용, 2011; Ghose 

2) 앱 업데이트에 대한 개발자들의 인식은 온라인 포

럼인 http://www.bluefountainmedia. com/blog/ran-

king-factors-app-store/에 정리되어 있다.

3) http://venturebeat.com/2012/05/04/ios-developers-

lose-money/ 참조.

and Han, 2014; Ifrach and Johari, 2014; Jung et al., 

2012). 즉, 모바일 앱의 순위는 앱 개발자들이 제

일 관심을 갖는 마케팅의 성과지표로써 앱의 판

매 또는 다운로드에 직접적인 관련이 있다. 이러

한 전제하에 본 연구에서는 모바일 앱의 업데이

트가 앱의 순위에 어떠한 영향을 미치는 지를 분

석하고자 한다.

Ⅱ. 연구 모형 및 주요 변수

2.1 모바일 앱의 업데이트

일반적으로 업데이트는 실정에 맞지 않거나 

낡은 것을 현재의 상황이나 특정 환경에 맞도록 

변경하거나 교체하는 것으로 정의된다.4) 모바일 

앱의 경우, 거의 모든 앱이 출시 이후 수차례 업데

이트를 수행하고 있다. 모바일 앱의 업데이트는 

모바일 앱의 기능성을 확장하거나, 오류를 수정

하거나, 편리성을 증진시키기 위해서 이루어지고 

있다(이진, 2008; Dogan et al., 2010).

본 연구에서는 모바일 앱의 업데이트를 윈더

미어(Windermere Associates)사가 창안한 구매계

층모형(buying hierarchy model)을 근거로 세분하

고자 한다. 구매계층모형에서는 대부분의 고객

들은 제품 선정 시에 기능성, 신뢰성, 편리성, 가

격을 순차적으로 고려하는 4단계 구매패턴을 따

른다고 주장하고 있다.5) 즉, 구매계층모형에 의

하면 아래와 같은 단계로 고객의 구매의사결정이 

이루어진다.

1. 기능성(functionality): 시장의 기능성 요구 조건

을 만족시키는 제품이 없을 경우, 고객들은 기

능이 높은 제품을 선택한다.

4) 업데이트 정의에 대한 출처는 NAVER 지식백과 

http://terms. naver.com/entry.nhn?docId=1583778&

cid=50376& categoryId=50376이다.

5) 구매계층모형에 대한 보다 자세한 내용은 http://

www.businessknowhow.com/money/buyingphases.

htm에서 볼 수 있다.
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업데이트 하부 요인 예시

기능성

정확성
(accuracy)

예) 앱 실행 결과의 업데이트 정확성, 또는 속도 향상, 최적화 업데이트

상호운용성
(interoperability)

예) 페이스북 등 다른 프로그램과의 연동 제공 업데이트, 링크 또는 
동영상 제공 업데이트

적합성
(suitability)

예) OS나 기기에 맞춘 지역 확대 업데이트, 호환성 업데이트, 정보제공 지역 
확대 업데이트

신뢰성
보안성

(security)
예) 비밀번호 보안 업데이트, 버그 또는 튕김 현상 등의 안정성 개선 업데이트

편리성

이해성
(understandability)

예) 언어 추가 업데이트, 가입 국가 확대 업데이트

학습 용이성
(learnability)

예) 사용방법 팁이나 도움말 제공 업데이트

운용성
(operability)

예) 동작, 조작을 쉽게 할 수 있도록 하는 업데이트, 유저 인터페이스 업데이트

주목성
(attractiveness)

예) 아이콘 변경, 그래픽 또는 음성 업데이트

<표 1> 기능성, 신뢰성, 편리성 업데이트의 하부 요인과 예시

2. 신뢰성(reliability): 2개 이상의 제품이 시장의 요

구 성능을 만족할 경우, 고객들은 신뢰성 있는 

제품을 선택한다. 그리고 가장 신뢰성 있는 제

품을 판매하는 업체가 프리미엄을 얻게 된다.

3. 편리성(convenience): 2개 이상의 제품이 시장

이 요구하는 신뢰성을 초과할 경우, 경쟁기반

은 편리성으로 전환된다. 고객들은 사용이 가

장 편리한 제품과 가장 편리한 판매업체를 선

호하게 된다.

4. 가격(price): 여러 판매업체들이 시장 수요를 완

벽하게 충족시키는 편리한 제품과 서비스를 

제공할 경우, 경쟁 기반은 가격으로 전환된다.

구매계층모형의 좋은 예는 애플의 iPhone에서 

찾을 수 있다. iPhone이 출시될 때 기능성에서 독

보적이었기에 가격을 매우 높게 책정할 수 있었다. 

즉, iPhone이 출시될 때, 구매계층모형에서 예측

한 바와 같이 iPhone의 기능성을 기반으로 상품화

되었던 것이다. 다른 회사들에서 iPhone 의 기능

들을 복제한 스마트폰을 출시하자, 애플에서는 

iPhone 자체의 신뢰성뿐만 아니라 iPhone 이 사용

하고 있는 통신망의 신뢰성에 초점을 맞추기 시

작하였다. 다른 회사에서도 신뢰성에 관심을 갖

자, 이번에는 iPhone의 편리성에 치중하여 경쟁을 

하게 되었고, 최종적으로는 가격에 기반을 둔 경

쟁을 하게 될 것이다.

Christensen도 1997년에 출간된 그의 명저 혁신

기업의 딜레마(The Innovator’s Dilemma)에서 이 

구매계층모형에 기반을 두고 파괴적 혁신 전략에 

대해 설명을 하고 있다. 본 연구에서는 이와 같은 

구매계층모형의 4가지 요소 중 가격을 제외한 기

능성, 신뢰성, 편리성으로 앱 업데이트를 세분하

여 각각의 업데이트의 효과에 대해서 분석하고자 

한다. 이는 구매계층모형에 따라 모바일 앱 개발

자들이 앱의 기능성, 신뢰성, 편리성을 증진시키

는 업데이트를 수행할 것이라는 전제에 의한 것

이다. 모바일 앱의 경우에 출시 가격이 거의 변동

이 없으며, 동일 카테고리 내의 앱들 간에 가격 

차이가 거의 없는 특성이 있으며, 무엇보다도 가

격의 효과를 배제한 업데이트만의 효과를 분석하

기 위하여 본 연구에서는 무료(free) 앱 만을 대상

으로 3가지 세분된 업데이트가 해당 앱의 순위에 

미치는 효과를 분석하고자 한다.

본 연구에서는 구매계층모형을 근거로 앱의 
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업데이트를 기능성, 신뢰성, 편리성으로 세분하

였다. 그러나, 앱의 업데이트를 세 가지 업데이트

로 분류하기 위하여 각 업데이트의 정의가 필요

하다. 이를 위해 국제표준화 기구의 품질경영시

스템에 관한 국제표준안 중 소프트웨어 품질에 

관한 ISO9126 표준(ISO/IEC TR 9126, 2005; Jung, 

2006; Oh et al., 2007)과 Jung et al.(2004)의 연구를 

근거로 <표 1>과 같이 업데이트를 세분하였다. 

<표 1>에 세 가지 업데이트에 해당되는 업데이트 

예시들도 제시되고 있다.

2.2 모바일 앱의 순위(Ranking)

소비자는 일반적으로 온라인에서 거래되는 제

품에 대한 불확실성을 갖고 있다. 이는 온라인상

에서 소비자가 제품을 직접 체험하지 못하거나, 

제품에 대해서 얻을 수 있는 정보가 완전하지 않

아 거래의 결과를 정확히 예측할 수 없기 때문이

다(Pfeffer and Salancik, 1978). 특히, 디지털 상품

인 모바일 앱은 경험재이기 때문에 다운로드 받

아서 사용해 보기 전에는 모바일 앱에 대한 불확

실성이 매우 높다고 할 수 있다(송치훈 등, 2014; 

Dimoka et al., 2012; Ghose, 2009)

본 연구에서는 Berger and Calabrese(1975)가 제

시한 불확실성감소 이론(uncertainty reduction theory)

에 근거하여 스마트폰 사용자는 모바일 앱을 다

운로드 받기 전에 불확실성을 줄이기 위해 해당 

앱에 대한 정보탐색을 할 것으로 예측한다(Hu et 

al., 2008). 즉, 사용자는 모바일 앱에 대한 불확실

성을 줄이기 위해 모바일 앱의 순위 정보를 검토

하는 노력을 취할 것으로 가정할 수 있다(Dimoka 

et al., 2012; Dowling and Stealin, 1994).

모바일 앱의 순위는 해당 앱의 인기도를 나타

내는 것으로 간주된다(Ifrach and Johari, 2014). 높은 

순위의 모바일 앱은 하위 순위의 모바일 앱 보다 

인기가 높다고 볼 수 있으며, 이는 높은 순위의 

모바일 앱이 상대적으로 불확실성이 낮다고 볼 

수 있다는 것이다. 더 중요하게, 모바일 앱의 순

위는 해당 앱의 수요와 관련이 높으며, 그 결과 

해당 앱의 다운로드 또는 판매성과에 큰 영향을 

미치는 것으로 밝혀졌다(Carare, 2012; Ghose and 

Han, 2014; Ifrach and Johari, 2014). 국내 연구에서

도 예를 들면, 엄성용(2011)은 모바일 앱의 순위

가 판매성과에 영향을 미치는 것을 애플스토어에 

등록된 모바일 앱의 자료로 실증하였다. 또한, 

Jung et al.(2012)은 애플스토어의 총합순위 100위 

안에 드는 앱들에 관한 자료를 활용한 생존분석

에서 앱 순위가 해당 앱이 지속적으로 100위 안

에 들 수 있도록 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 

따라서, 모바일 앱의 순위는 모바일 앱의 다운로

드 의사결정에 결정적인 영향을 미치는 요인으로 

볼 수 있다.

모바일 앱의 정확한 다운로드 수에 대한 자료

가 공개되어 있지 않기 때문에, 본 연구에서는 다

운로드와 밀접한 관계가 있는 순위에 업데이트가 

미치는 영향을 분석하고자 한다. 특히, 본 연구에

서는 무료 앱을 대상으로 하기 때문에 판매금액

에 대한 자료가 없으며, 또한, 무료 앱이기 때문

에 다운로드와 상관관계가 높은 순위가 매우 중

요한 요인으로 간주될 수 있다고 본다.

2.3 연구 모형

본 연구에서는 모바일 앱의 업데이트가 앱의 

순위에 미치는 영향을 실증 분석하고자 한다. 본 

연구의 연구 모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구 모형

<그림 1>의 연구 모형에서 볼 수 있듯이 모바

일 앱의 업데이트를 기능성, 신뢰성, 편리성 업데

이트로 세분하여 모바일 앱의 순위와의 관계를 
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조사할 것이며, 모바일 앱의 순위도 전체 순위와 

카테고리 내 순위의 경우로 나누어서 모바일 앱

의 업데이트의 종류에 따른 각 순위의 변화를 분

석하고자 한다. 

Ⅲ. 연구 방법

3.1 실증 모형(Empirical Model)

위에서 제시한 개념적 연구모형을 바탕으로 

설정된 실증 모형은 식 (1)과 식 (2)와 같다. 식 (1)

은 전체 순위를, 식 (2)는 카테고리 내 순위를 종

속변수로 책정한 실증모형이다. 즉, 이 실증모형

은 모바일 앱의 세 가지 업데이트가 앱의 전체 순

위(RANK)와 카테고리 내 순위(CAT_RANK)에 

미치는 효과를 추정하기 위한 것이다.

lnRANKit+1 = α0+α1×F_UPDATEit+α2×R_UPDATEit

+α3×C_UPDATEit+α4×REV_NUMit

+α5×lnRANKit+α6×lnCAT_RANKit

+α7×lnRATINGit+α8×CATEGORYi

+εit (1)

lnCAT_RANKit+1 =β0+β1×F_UPDATEit

+β2×R_UPDATEit+β3×C_UPDATEit

+β4×REV_NUMit+β5×lnRANKit

+β6×lnCAT_RANKit+β7×lnRATINGit

+β8×CATEGORYi+εit (2)

위의 식에서 RANKit+1은 i 모바일 앱의 t+1시점

의 전체 순위, CAT_RANKit+1은 i 모바일 앱의 t+1

시점의 카테고리 내 순위, F_UPDATEit, R_UPDATEit, 

C_UPDATEit는 i 모바일 앱의 t시점에서의 기능성 

업데이트, 신뢰성 업데이트, 편리성 업데이트의 

횟수를 각각 의미한다. REV_NUMit는 i 모바일 앱

의 t시점의 리뷰 총수, RANKit은 i 모바일 앱의 t

시점의 순위, CAT_RANKit은 i 모바일 앱의 t시점

의 소속 카테고리 내의 순위, RATINGit은 i 모바

일 앱의 t시점의 평점, CATEGORYi는 i 모바일 앱

의 카테고리(더미변수)를 나타낸다.

3.2 종속변수

본 연구의 종속변수는 모바일 앱이 출시된 후 

최초의 업데이트가 행해진 직후의 전체 순위와 카

테고리 내 순위이다. 모바일 앱의 업데이트는 앱

의 출시 이후 수차례에 걸쳐 이루어지기 때문에 

업데이트가 순위에 미치는 영향을 정확히 측정하

기 위해서 최초의 업데이트 직 후의 순위만을 종속

변수로 분석하고자 한다. 이 순위들은 AppAnnie.

com에서 수집하였다. 모바일 앱의 업데이트가 전

체 순위와 카테고리 내 순위에 각각 다른 영향을 

미치는 지를 분석하기 위함이다. 모바일 앱의 전

체 순위는 다양한 카테고리에 속한 앱들이 함께 

랭크되어 있는 반면에 카테고리 내 순위는 유사한 

범주의 앱들의 순위를 나타낸다. 동일 카테고리 

내에 랭크된 앱들은 앱간에 경쟁상황이 더 높을 

것으로 판단되며, 이에 따라 앱의 업데이트가 더

욱 중요한 경쟁요인이 될 것으로 기대된다.

3.3 독립변수

본 연구에서 사용된 독립변수는 기능성, 신뢰

성, 편리성, 세 가지 업데이트의 횟수이다. 모바일 

앱의 출시 직 후 최초로 수행된 업데이트의 내용

을 사전에 준비된 업데이트의 정의와 예시(<표 

1> 참조)를 근거로 세 가지 업데이트로 분류하고, 

해당 업데이트 횟수를 기록하였다. 업데이트 내

용을 분류하기 위하여 두 명의 조사자가 독립적

으로 코딩을 하였다.

3.4 통제변수

기존 연구에서 모바일 앱의 순위에 영향을 미

치는 변수로 밝혀진 변수들을 통제변수로 사용

하였다. 통제변수로 사용된 변수는 사용자 리뷰 

평점(rating), 리뷰 개수, 모바일 앱 출시 순위(전
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체 순위와 카테고리 내 순위), 카테고리 등이다. 

사용자 리뷰 평점과 리뷰 개수는 구전(word of 

mouth)을 측정하는 변수로 사용되었다(송치훈 등, 

2014; 엄성용, 2011; 이동일, 이승훈, 2012; Banerjee, 

1992; Engel et al., 1969). 사용자 리뷰 평점은 앱

에 대한 객관적인 품질과 사용자가 느끼는 주관

적인 느낌의 결합으로 다른 사용자의 리뷰가 앱

을 아직 접하지 못한 사용자들에게 믿을 수 있는 

정보의 원천이 될 수 있다(Li and Hitt, 2008; Liu, 

2006). 따라서, 이러한 리뷰 평점은 사용하기 전

에 그 품질을 정확히 예측할 수 없는 경험재의 

경우 잠재적 사용자들에게 제품의 성능으로 간

주되기도 한다(De Vany and Walls, 1996). 따라서, 

사용자 리뷰 평점은 앱의 순위와 상관관계가 매

우 높을 것으로 기대된다. 따라서, 본 연구에서는 

사용자 리뷰 평점을 통제변수로 사용하였다.

사용자 리뷰의 개수는 구전의 크기를 의미하

며, 모바일 앱의 경우 해당 앱에 대해 게재된 리

뷰의 양으로 측정하였다. 리뷰의 개수는 평점을 

주는 행동에 참여한 사용자의 수와 상관관계가 

매우 높은 것으로 밝혀졌다(Chen and Xie, 2008; 

Yang et al., 2012). 또한, 사용자들로부터 많은 리

뷰를 받을수록 그 리뷰는 믿을 수 있는 정보라고 

간주되며, 따라서 많은 양의 리뷰가 게재된 앱에 

대한 불확실성이 더 적다고 볼 수 있다(Banerjee, 

1992). 그 결과, 리뷰의 양은 앱의 순위에 영향을 

미치는 것으로 간주된다(송치훈 등, 2014; Anderson, 

1998; Bowman and Narayandas, 2001 Chang and 

Ki, 2005; Dellarocas et al., 2007; Duan et al., 2005; 

Lee et al., 2008; Neelamegham and Chintagunta, 

1999). 예를 들어, Duan et al.(2005)과 Lee et al.

(2008)의 연구에서는 리뷰의 양이 영화의 성공을 

결정하는 주요한 요소임을 검증하였다. 또한, 모

바일 앱에 대한 최근 연구에서 송치훈 등(2014)

는 평점 참여수, 즉, 리뷰 개수가 앱 다운로드 수

에 유의적인 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 사

용자 리뷰 평점과 더불어 리뷰 개수도 통제변수

로 사용하였다. 사용자 리뷰 평점과 리뷰 개수는 

iTunes와 AppAnnie에서 집계하였다. 사용자 리뷰 

평점은 업데이트가 수행된 직 후의 리뷰 평점의 

평균점수로 측정하였고, 리뷰 개수는 총 개수로 

측정하였다.

모바일 앱의 특정 시점의 순위는 직전 순위에 

영향을 받을 수 있다. 따라서, 모바일 앱의 출시 

시점의 순위를 통제하였다. 또한, 앱의 카테고리

도 앱의 순위에 영향을 미칠 수 있기 때문에 앱의 

카테고리를 더미변수로 사용하였다(Ifrach and 

Johari, 2014).

3.5 자료 수집

본 연구에서는 실증 모형을 추정하기 위하여 

애플사의 앱스토어에 등록된 카테고리별 상위 

100위의 모바일 앱 중에서 무료 앱을 대상으로 

iTunes와 AppAnnie에서 필요한 자료를 수집하였

다. 선정된 무료 앱의 출시 시점과 최초의 업데이

트 직후의 전체 순위 및 카테고리 내 순위, 최초

의 업데이트 직전까지의 사용자 리뷰 평점 및 리

뷰의 개수, 최초의 업데이트 내역 등을 수집 하였다. 

<그림 2>에는 이러한 자료 수집을 정리되어 있다. 

자료 수집을 한 이후 결측값이 있는 경우나 카테

고리 별 선정된 앱의 숫자가 부족한 경우 등을 제

외한 총 198개의 무료 앱에 관한 자료가 실증 모

형을 추정하기 위하여 사용되었다.

각 변수별 평균과 표준편차, 각 변수간의 상관계

수가 <표 2>에 정리되어 있다. 전체 순위(RANKt

와 RANKt+1)와 카테고리 내 순위(CAT_RANKt와 

CAT_RANKt+1)의 경우 각각 높은 평균과 표준편차

의 값을 가지고 있어서 로그변환을 취하였다. 리뷰 

수(REV_NUMt), 평점(RATINGt), 기능성 업데이트

(F_UPDATEt+1), 신뢰성 업데이트(R_UPDATEt+1), 

편리성 업데이트(C_UPDATEt+1) 등은 변수변환 없

이 그대로 자료분석에 사용하였다. 평균적으로 업데

이트는 2~3회 정도, 세분된 업데이트는 1회 정도

를 하였으며, 평균평점은 5점 만점에 3.93점으로 

비교적 높은 평점을 받고 있다. <표 2>의 변수간



조 희 승․임 건 신

132 Information Systems Review, Vol.18, No.1

<그림 2> 자료 수집

변수a 평균
표준

편차

상관계수

RANKt
CAT_

RANKt
RANKt+1

CAT_

RANKt+1

REV_

NUMt
RATINGt F_UPDATEt+1 R_UPDATEt+1

RANKt 454.73 340.70

CAT_RANKt 101.24 176.39 0.292

RANKt+1 342.69 306.71 0.613 0.337

CAT_RANKt+1 91.24 168.32 0.370 0.555 0.700

REV_NUMt 56.73 137.67 0.077 -0.112 -0.220 -0.173

RATINGt 3.93 0.92 0.101 -0.095 -0.035 0.023 0.115

F_UPDATEt+1 0.81 0.86 0.034 -0.133 -0.061 0.007 0.191 0.106

R_UPDATEt+1 0.76 0.67 -0.005 -0.115 0.021 -0.024 0.032 -0.077 -0.063

C_UPDATEt+1 0.88 0.98 0.004 -0.084 0.099 -0.085 0.043 0.050 0.111 -0.001

<표 2> 기술 통계량

a. RANKt는 t지점의 전체 순위, CAT_RANKt는 t시점의 카테고리 내 순위, RANKt+1은 t+1시점의 전체 순위,

CAT_RANKt+1는 t+1시점의 카테고리 내 순위, REV_NUMt는 t시점의 리뷰 총수, RATINGt는 t시점의 평점, 

F_UPDATEt+1는 t+1시점의 기능성 업데이트 횟수, R_UPDATEt+1는 t+1시점의 신뢰성 업데이트의 횟수, 

C_UPDATEt+1는 t+1시점의 편리성 업데이트 횟수를 지칭한다. 

의 상관계수에서는 예상했던 바와 같이 순위(전

체 순위와 카테고리 내 순위)간에 높은 상관관계

를 볼 수 있다. 업데이트 내용을 기능성, 신뢰성, 

편리성 업데이트로 두 명의 평가자가 독립적으로 

분류하였으며, 두 평가자의 Cohen’s Kappa 계수는 

0.874이었다. 이 계수는 두 평가자의 평가가 거의 

완벽하게 일치한다고 간주되는 기준치 0.80보다 

높은 수치이다(Straub et al., 2004). 

Ⅳ. 자료 분석 결과

본 연구의 실증 모형을 추정하기 위하여 OLS 

회귀분석을 사용하였다. 가설 검증에 앞서 두 

실증 모형의 OLS 추정식에 대한 견실성 테스트

(robustness test)를 이분산성(heteroscedasticity) 검

증과 자기상관(autocorrelation) 검증을 통해서 수

행했다. 이분산성은 White 검증으로, 자기상관은 

DW(Durbin-Watson) 검증을 통해 확인하였다. <표 

3>의 식 (1)과 식 (2)의 White 통계량과 DW값은 

두 식에 있어서 이분산성과 자기상관이 모두 없

음을 보여 주고 있다. 또한, 독립변수 간의 상관

관계, 즉, 다중 공선성이 큰 영향을 미치지 않음을 

VIF(variance inflation factor) 값으로 확인하였다. 

<표 3>의 VIF값 중에서 가장 큰 값은 3.69이며, 
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변수a 회귀계수 표준오차 t값 p값 VIF

F_UPDATEt+1

R_UPDATEt+1 

C_UPDATEt+1

RANKt 

CAT_RANKt

REV_NUMt

RATINGt

0.332

0.240

0.130

0.518

0.192

-0.001

-0.217

0.178

0.236

0.170

0.251

0.240

0.001

0.241

1.87

1.02

0.76

2.06

0.80

-1.12

-0.90

0.07
*

0.31

0.45

0.04
**

0.43

0.27

0.37

1.12

1.08

1.23

3.52

3.45

1.22

1.58

수정된 R2 0.296

F값 3.30(p값 = 0.0009)

White 통계량 71.81(p값 = 0.6149)

DW값 2.180

<표 3> 실증 모형 추정 결과

식 (1) 종속변수: 전체 순위(RANKt+1)

회귀계수 표준오차 t값 p값 VIF

F_UPDATEt+1

R_UPDATEt+1 

C_UPDATEt+1

RANKt 

CAT_RANKt

REV_NUMt

RATINGt

0.018

0.491

0.214

0.189

0.512

-0.002

-0.154

0.147

0.189

0.137

0.221

0.208

0.001

0.183

1.25

2.60

1.57

0.86

2.46

-1.92

-0.84

0.21

0.01
**

0.12

0.40

0.02
**

0.06*

0.40

1.18

1.06

1.14

3.69

3.64

1.17

1.31

수정된 R2 0.347

F값 4.35(p값 < 0.0001)

White 통계량 63.22(p값 = 0.9160)

DW값 2.056

식 (2) 종속변수: 카테고리 내 순위(CAT_RANKt+1)

a. RANKt+1은 t+1시점의 전체 순위, F_UPDATEt+1는 t+1시점의 기능성 업데이트 횟수, R_UPDATEt+1는 t+1시점의 

신뢰성 업데이트의 횟수, C_UPDATEt+1는 t+1시점의 편리성 업데이트 횟수, RANKt는 t지점의 전체 순위, 

CAT_RANKt는 t시점의 카테고리 내 순위, REV_NUMt는 t시점의 리뷰 총수, RATINGt는 t시점의 평점을 지칭

한다. 
*p < 0.1, **p < 0.05.

이는 기준값 10보다 작은 값이다. 따라서, 실증 모

형을 검증하기 위해서 OLS 회귀분석을 사용하는

데 큰 문제가 없다고 볼 수 있다.  

실증 모형 식 (1)과 식 (2)의 추정 결과가 <표 

3>에 정리되어 있다. 전체 순위에 대한 업데이트

의 효과를 추정한 식 (1)의 경우에, 기능성 업데이

트만이 전체 순위에 유의하게 정의 효과( = 

0.332, p = 0.07)를 미치고 있으며, 다른 두 업데이

트의 회귀계수가 정의 값을 가지고 있지만, 그 효

과가 유의하지는 않는 것으로 나타나고 있다. 통

제변수 중에서는 출시 시점의 전체 순위만이 유

의적으로 정의 효과( = 0.518, p = 0.04)를 보이

고 있다. 카테고리 내 순위에 대한 효과를 추정한 

식 (2)의 경우에는 신뢰성 업데이트만이 유의적

으로 정의 효과( = 0.491, p = 0.01)를 미치는 것

으로 나타났다. 통제변수 중에서는 출시 시점의 
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카테고리 내 순위와 리뷰 개수가 최초의 업데이

트 직후의 카테고리 내 순위에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 리뷰 개수가 많은 경우에 오히려 카

테고리 내 순위에 부의 효과( = -0.002, p = 0.06)

를 미치는 결과를 보여 주고 있다. 이 결과는 출

시 시점부터 최초의 업데이트가 이루어지기 직전

까지 많은 사용자가 출시 당시의 모바일 앱에 대

한 부정적인 견해의 리뷰를 남겼음을 의미하는 

결과로 해석할 수도 있을 것 같다 본 연구에서는 

리뷰 내용에 대한 분석을 포함하지 않고 있기 때

문에, 이러한 추론에 대해 증명할 수가 없음을 밝

힌다. 추후에 후속연구로 리뷰 내용에 대한 분석이 

수행될 필요성을 연구의 한계점으로 제시하였다. 

실증 모형의 추정 결과를 본 연구의 목적에 비추

어 요약하면, 기능성 업데이트는 전체 순위에, 신

뢰성 업데이트는 카테고리 내 순위에 각각 정의 

효과를 미치는 것으로 요약할 수 있다.

V. 결  론

5.1 연구의 의의 및 시사점

탐색적 연구(exploratory research)인 본 연구에

서는 모바일 앱의 순위에 앱 업데이트가 영향을 

미치는 가? 라는 연구 질문에 대한 답을 찾고자 

하였다. 이를 위해 앱 업데이트의 내용을 분석하

여 업데이트를 구매계층모형을 기반으로 기능성, 

신뢰성, 편리성 업데이트로 세분하여 각각의 업

데이트가 앱의 순위에 어떤 효과를 미치는 지를 

애플스토어의 무료 앱을 대상으로 조사하였다.

본 연구에서는 무료 앱의 전체 순위에는 기능

성 업데이트가 정의 효과를 미치고, 카테고리 내 

순위에는 신뢰성 업데이트가 정의 효과를 미치는 

것을 발견하였다. 이 결과는 다양한 카테고리의 

앱들이 랭크되어 있는 전체 순위에서는 각 앱의 

기능성이 중요한 반면에, 카테고리 내 순위에서

는 동일 카테고리 내에 있는 앱들이 서로 유사한 

기능을 가지고 있기 때문에 앱의 신뢰성이 더 중

요하게 평가되는 것으로 해석될 수 있다. 두 순위 

모두에 있어서 편리성 업데이트는 효과가 없는 

것으로 밝혀졌는데, 이는 모바일 앱의 경우에, 특

히 그 사용에 있어서 금전적인 지출이 필요 없는 

무료 앱의 경우에는 어느 정도 사용상의 불편함

을 감안하거나 무료 앱의 사용상의 편리성을 상

대적으로 덜 중요하게 인식하고 있다고 해석될 

수 있는 결과이다. 이러한 결과는 앱 개발자에게 

모바일 앱 특히 무료 앱의 개발에 있어서 앱의 기

능성과 신뢰성에 상대적으로 더 비중을 두고 개

발해야 한다는 상품개발 전략에 대한 지침을 제

공한다는 실무적 시사점이 있다.

두 번째 실무적 시사점은 출시 직후의 순위에 

관한 것이다. 본 연구의 결과에 의하면 출시 직후

의 순위가 업데이트 직후의 순위에 유의적인 정

의 영향을 미친다. 이러한 현상은 전체 순위와 카

테고리 내 순위 모두에서 동일하게 발견되었다. 

이러한 결과는 앱 개발자가 새로운 앱을 출시할 

때 가능한 한 출시 직후의 순위를 높이기 위한 다

각적인 마케팅 전략을 수행할 필요가 있음을 의

미한다. 앱 개발자는 이용자의 구전 효과를 활용

하거나 개발자 자신의 인지도를 높이기 위한 다

양한 전략이 필요하다는 것이다. 

마지막으로 본 연구에서는 출시 직후의 사용

자 리뷰의 개수가 순위에 부정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 카테고리 내 순위의 경우에 

출시 직후부터 최초의 업데이트가 이루어지기 전

까지의 기간 동안 사용자 리뷰가 많을수록 업데

이트 직후의 카테고리 내 순위에 유의적인 부정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고, 전체 

순위의 경우에도 통계적으로 유의적이 진 않았지

만 사용자 리뷰의 개수가 전체 순위에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

앱 개발자가 출시 직후에 등록되는 사용자 리뷰

에 관심을 갖고 사용자의 요구사항을 반영하는 

업데이트를 수행할 필요가 있음을 의미한다. 

이러한 실무적 시사점들 이외에 본 연구는 다

음과 같은 학술적 의의를 가지고 있다. 첫째, 모
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바일 앱에 관한 대부분의 기존 연구(Ifrach and Johari, 

2014)들은 전적으로 자료기반 접근법(data- driven 

approach)을 취하는 반면에, 본 연구에서는 구매

계층모형(buying hierarchy model)이나 불확실성감

소 이론(uncertainty reduction theory) 등 이론에 기

반한 연구를 시도한 점에서 의의가 있다고 할 수 

있다. 본 연구에서는 업데이트의 내용을 구매계

층모형에 의해서 세분하였고, 불확실성감소 이론

에 의해 모바일 앱의 순위가 사용자의 앱 선정 의

사결정에 중요한 정보를 제공한다는 점을 추론하

여 본 연구의 중요성을 강조하기도 하였다.

둘째, 본 연구에서는 앱의 업데이트와 순위와

의 관계를 실증적으로 분석하였다는 점에서 모바

일 앱에 관한 기존 연구와 다르다. 대부분의 기존 

연구들에서는 앱의 다운로드 수(즉, 앱의 수요) 

또는 판매실적에 영향을 미치는 요인들을 조사하

였지만, 그 요인들에는 업데이트가 포함되어 있

지는 않았다(Ghose and Han, 2014). 본 연구에서는 

업데이트의 내용을 세분하여 기능성, 신뢰성, 편

리성 등의 업데이트가 앱의 순위에 미치는 효과

를 분석한 최초의 연구라는 점에서 그 의의가 있

다고 할 수 있다.

마지막으로 통제변수의 분석 결과에서 출시 

시점의 전체 순위(카테고리 내 순위)는 최초 업데

이트 직후의 전체 순위(카테고리 내 순위)에 유의

한 정의 효과를 미치는 것으로 밝혀졌다. 이 결과

는 모바일 앱의 순위를 분석하는 향후 연구에서

는 해당 모바일 앱의 출시 시점의 순위를 통제할 

필요가 있음을 제시하고 있다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있으

며, 이에 따른 추후 연구가 진행될 필요가 있다. 

첫째, 본 연구에서는 모바일 앱의 업데이트 내용

을 구매계층모형을 기반으로 기능성, 신뢰성, 편

리성 등으로 세분하여 각각의 업데이트가 앱의 

순위에 미치는 영향을 분석하였다. 이를 위해 모

바일 앱의 출시 직후 최초로 수행된 업데이트만

을 분석하고, 동일 모바일 앱에 대해 출시 이후 

여러 시점에서 수행된 업데이트들에 대해서는 분

석을 하지 못하였다. 즉, 본래의 구매계층모형에

서 주장한 기능성, 신뢰성, 편리성으로의 시간흐

름에 따른 중요성의 이동을 본 연구에서는 분석

하지는 못하였다. 추후 연구에서는 여러 시점에

서 수행된 업데이트들에 대한 자료를 수집하여, 

구매계층모형에서 주장하듯이, 기능성, 신뢰성, 

편리성의 업데이트들이 순차적으로 앱의 순위에 

영향을 미치는 지를 분석할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 모바일 앱의 출시 직후 최

초로 수행된 업데이트가 순위에 미치는 영향을 

분석하는 과정에서 출시 시점과 최초의 업데이트가 

수행된 시점간의 간격을 통제하지는 못하였다. 

출시 시점과 최초 업데이트 시점간의 간격이 각 

모바일 앱 별로 다를 수 있으며, 이 간격에 따라 

모바일 앱의 순위가 달라질 수도 있기 때문에 추

후 연구에서는 이 간격을 통제할 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서는 카테고리가 순위에 미칠 

수 있는 효과를 통제하기 위하여 더미변수로 카

테고리의 효과를 통제하였다. 그러나, 추후에는 

개별 카테고리 별로 업데이트와 순위간의 관계를 

분석해 볼 필요가 있다. 본 연구에서는 최초 업데

이트 자료만을 수집하였기 때문에 개별 카테고리 

별 분석을 위한 샘플수가 부족하였다.

넷째, 본 연구에서는 모바일 앱의 가격에 대한 

효과를 통제하기 위하여 유료 앱은 제외하고 무

료 앱만을 대상으로 분석이 이루어 졌다. 따라서, 

본 연구의 결과는 무료 앱에만 적용되어야 하며, 

유료 앱에서는 다른 결과가 나올 수 있다. 추후에

는 유료 앱 또는 유/무료 앱을 모두 포함해서 업

데이트가 순위에 어떤 영향을 미치는 지를 분석

해 볼 필요가 있다.

다섯째, 본 연구에서는 애플의 앱스토어의 무

료 앱만을 대상으로 분석 하였다. 따라서 본 연구

의 결과를 구글의 플레이스토어의 무료 앱에 적

용하는 데에는 주의를 기울여야 한다. 추후에는 
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구글의 플레이스토어의 앱에 대해서도 비교 분석

할 필요가 있다.

여섯째, 본 연구에서는 리뷰 평점과 리뷰 개수

를 통제변수로 사용하였다. 일부 관련연구에서는 

리뷰의 내용이 긍정적인 지 아니면 부정적인 지

에 따라 다운로드 수나 수요에 다른 영향을 미치

는 것을 발견하였다. 따라서, 추후 연구에서는 리

뷰 평점과 리뷰 개수 이외에 리뷰의 내용도 통제

할 필요가 있다.

마지막으로 모바일 앱의 순위에 영향을 미칠 

수 있는 다른 요인들에 대해서 통제를 하지 못하

였다. 예를 들어, 개발자의 유형, 경험, 인지도 등

에 따라 해당 개발자의 앱의 순위가 영향을 받을 

수 있다. 또한 무료 앱이 유료 앱의 라이트 버전

인지 아니면 유료 앱의 버전이 없는 단독 무료 앱

인지에 따라 무료 앱의 순위가 달라 질 수 있다.
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