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안 역 정부기 의 스마트폰 앱 아이콘 디자인이

앱과 기 에 한 평가에 미치는 효과*

서 늘 푸 름 김 재 휘†

앙 학교 심리학과

정부의 다양한 기 에서 스마트폰 앱을 통해 공공 서비스를 제공하고 있다. 본 연구는 앱 아

이콘의 시각 요소 하나인 임이 앱과 기 에 한 평가에 미치는 효과를 알아보고

자 하 다. 앱 아이콘의 임은 안 에 한 동기가 있을 때 ‘보호’로 지각되기 때문에

정 으로 평가된다. 안 과 련된 역의 정부 기 과 서비스를 이용하는 사람들은 안 동

기가 높으므로, 임이 있는 앱 아이콘 디자인이 임이 없는 앱 디자인보다 정 평

가를 이끌어낼 것이라 가정하 다. 나아가 보호 지각을 더 강하게 느끼게 만드는 유형의

임일 때 앱과 기 에 해 더 정 으로 평가할 것이라 가정하 다. 이를 검증하고자 두

개의 실험연구가 진행되었다. 연구 1에서는 앱 아이콘의 임 유무가 안 역과 비안

역의 앱에 한 태도와 기 에 한 평가에 미치는 효과를 확인하 다. 안 역의 앱 아

이콘은 임이 있을 때 없을 때보다 앱과 기 에 해 정 으로 평가되었다. 연구 2에서

는 안 역 앱에서, 임 유형에 따른 효과 차이가 유의했다. 구체 으로 각진 임이

제시되었을 때 둥근 임 는 임이 없는 앱보다 정 으로 평가되었으며, 이러한

임 유형의 효과는 보호 지각에 의해 매개되었다. 본 연구의 결과는 정부의 앱 운 에 한

실무 제언과 스마트폰 앱 디자인 연구에의 이론 기여를 목 으로 한다.

주제어 : 앱, 앱 아이콘 디자인, 로고, 안 역 공공서비스, 정부기
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서 론

스마트폰이 생활의 필수 요소로 자리 잡음

에 따라 스마트폰 앱은 기존에 활용되던 방법

들(e.g., 웹사이트, 화)보다 더 근 가능성

높고 많이 이용되는 수단이 되었다. 이에 따

라 다양한 랜드, 기업 기 에서 스마트

폰 앱을 통해 서비스를 제공하고 있으며, 그

요성이 높아지고 있다. 어 을 통해 서비스

를 이용하는 과정의 첫 단계에서, 사람들은

스마트폰 앱의 아이콘을 마주하게 된다. 선행

연구에 따르면 서비스 이용 첫 단계에서 마주

하게 되는 웹 로고의 디자인 요소는 회사

의 정체성을 커뮤니 이션 하는 역할을 수행

하며, 서비스를 제공하는 기 에 한 평가

에 향을 미칠 수 있다(e.g., Hagtvedt, 2011;

Lowry, Jiang, Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016;

Lowry, Wilson & Haig, 2014; van Grinsven &

Das, 2016). 시각 요소로 구성된 앱 아이콘

역시 일종의 로고로 이해할 수 있으며, 소비

자 행동에 향 미칠 것이다.

로고의 시각 요소들(e.g., 모양, 색,

임)은 사람들에게 이와 련된 연합을 활성

화시킨다. 를 들어, 둥근 모양의 로고는

부드러움을, 각진 모양의 로고는 강하고 단

단함을 지각하게 한다(Jiang, Gorn, Galli, &

Chattopadhyay, 2016). 녹색은 건강함과 연합되

어 있기 때문에, 녹색 로고는 소비자들에게

건강함을 신호한다(Blank, Massey, Gardner, &

Winner, 1984). 로고 디자인의 시각 요소들은

련된 연합에 한 신호를 달할 뿐 아니라,

이에 따라 랜드에 한 평가와 태도에

향을 미친다는 에서 요하다(jiang et. al.,

2016). 여러 연구들을 통해 검증되어온 로고,

웹 디자인 등의 시각 요소와 동일하게, 스

마트폰 앱 아이콘 디자인 역시 서비스 기

에 한 평가에 향을 미칠 것이다. 그러

나 앱 아이콘 디자인은 그 요성에도 불구하

고, 련 연구는 상 으로 많이 이루어지지

않고 있다. 본 연구는 앱 아이콘을 구성할 수

있는 다양한 디자인 요소 에서도, 임에

을 맞추고자 한다. 스마트폰 앱 아이콘은

모서리가 둥근 사각형 역 안에 디자인을 채

워 넣은 형식으로 구성되어 있다. 즉, 모든 스

마트폰 앱은 배경과 구분되는 앱 아이콘의 경

계 역이 존재한다. 이 경계의 디자인 요소

가 이용자들의 지각 평가에 향을 미칠

것이라 가정한다. 선행 연구에 따르면 로고의

임은 시각 경계로, 보호 는 억압으로

지각될 수 있다. 임이 어떻게 해석되는가

에 따라 사람들의 태도와 평가 역시 달라진다

(Fajardo, Zhang, & Tsiros, 2016).

스마트폰 어 을 통한 서비스 제공과, 앱

아이콘을 통한 커뮤니 이션의 요성은 사기

업에만 해당되는 것이 아니다. 다양한 정부

기 에서 스마트폰 어 리 이션을 통해 공공

서비스를 제공하고 있으며, 정부기 의 로고

(Ministry Identity)역시 기 의 정체성을 달

하는 기능을 수행한다(김종무, 2006). 통일된

국가 정체성을 표 하기 하여 일 된 정부

로고 디자인으로 통합하는 연구 작업이 시

행되기도 하 다(한국공 ․다자인문화진흥원,

2016). 정부의 다양한 앱들이 제공하는 서비스

의 목 이 다르기 때문에 스마트폰 앱을 사용

하는 맥락에 차이가 존재하며, 이용 동기와

기 가 다를 것이다. 따라서 사람들이 어떤

욕구와 동기를 가지고 있는 상태에서 기 의

서비스를 이용하고자 하는지를 고려하여, 이

에 합한 시각 요소들로 앱 디자인을 구성

하는 것이 바람직 할 것이다.
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특히 일반 랜드들과 다른 정부 역의 특

성이 존재하기 때문에, 정부 기 의 로고

앱 아이콘 디자인에 주목해야 한다. 정부의

역할은 크게 국민들을 안 으로부터 보호하고

더 나은 삶을 살아가도록 하는 것이라 할 수

있다. 따라서 안 과 련된 다양한 정부 기

이 존재하며, 이러한 기 들에서 안 과

련된 역의 서비스를 앱으로 제공하고 있다.

안 역 앱을 사용하게 되는 맥락은 지각된

험이 높고 통제감이 낮은, 보호에 한 동

기가 높아진 상태라 할 수 있다. 동일한 시각

요소라 할지라도 언제나 같은 방향으로 사

람들의 태도에 향을 미치는 것이 아니며,

개인의 동기와 기 에 따라 효과가 달라진다

(Fajardo, Zhang, & Tsiros, 2016; Hagtvedt, 2011).

이 때 사람들의 동기 기 는 개인차에 따

라 다르거나 특정 역에 따라 달라지기도 한

다(Hagtvedt, 2011). 를 들어, 방 목표의 회

사(e.g., 보험회사)는 신뢰도가 요한 역이

다. 완결되지 않은 로고타입(incomplete typeface

logo)은 신뢰도가 낮게 지각되기 때문에, 방

목표 역에서는 완결된 로고타입(complete

typeface logo)에 한 선호가 더 높다. 반면 향

상 목표의 회사(e.g., 엔터테이먼트 회사)는 완

결되지 않은 로고타입(incomplete typeface logo이

신성이 높은 것으로 지각되기 때문에 완결

된 로고타입(complete typeface logo)보다 합하

다(Hagtvedt, 2011). 스마트폰 앱 역시 역에

따라 기 와 동기가 달라지기 때문에, 제공되

는 서비스에 따라 합한 아이콘 디자인을 고

려해야 한다(Shu & Lin, 2014).

요약하면, 본 연구는 정부기 과 공공 서비

스의 스마트폰 앱에 한 이용자들의 동기와

기 에 합한 디자인이 제시되었을 때, 해당

앱에 한 태도와 앱의 서비스를 통한 문제

해결에 한 신뢰도가 높아짐을 확인하고자

한다. 한 앱 아이콘 디자인의 효과가 앱에

한 평가를 넘어, 서비스를 제공하는 기 에

한 평가에까지 향을 미치는가를 알아보고

자 한다. 본 연구는 다양한 정부의 스마트폰

어 리 이션 , 특히 안 역에서 앱 아

이콘의 임이 어떠한 효과를 가져올지에

주목하고자 한다.

앱 아이콘 디자인은 이용자의 선호에 향

을 미칠 뿐 아니라, 해당 서비스에 한 유용

성 지각 기 에 한 평가까지 달라질 수

있다는 에서 보다 요하게 고려되어야 한

다. 본 연구는 앱 아이콘 디자인은 단순히 심

미성에 한 고려 뿐 아니라 앱을 통해 제공

하는 서비스의 특성이 고려되어야 함을 제시

하고자 한다. 이러한 시도를 통해 정부의 스

마트폰 앱이 더 효과 으로 시행될 수 있는

방향에 한 실무 시사 을 제언할 수 있으

며, 앞으로 계속해서 요해질 스마트폰 앱과

소비자 행동 연구 역에 기여할 수 있을 것

이다.

이론 배경

로고 앱 아이콘 디자인의 효과

스마트폰 앱 디자인 역시 시각 요소와 문

자를 활용하여 커뮤니 이션하는 상징 의미

를 수행하기 때문에 로고로 생각할 수 있다.

로고는 단순히 시각 요소들의 조합을 넘어,

련된 연상을 활성화시키며 이를 통해 정

체성을 달하는 기능을 수행한다(Hagtvedt,

2011; Jiang et. al., 2016). 요한 것은 로고의

시각 요소가 단순히 연상되는 이미지를
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달하는 것에서 그치지 않고, 랜드에 한

평가와 태도에 향을 미친다는 이다(Cian,

Krishna, & Elder, 2014; Jiang et. al., 2016). 를

들어 로고가 부드러움을 연상시키는 시각

요소를 가지고 있다면, 소비자들은 로고를 부

드럽게 지각할 뿐 아니라 해당 로고를 가진

제품 역시 부드러운 속성을 지닌 것으로 지각

한다(Jiang et. al., 2016). 로고를 통해 지각된

이미지가 랜드의 특성과 일치하는 경우

정 태도를 형성하지만, 일치하지 않는 경우

덜 정 인 태도를 형성하기도 한다(Cian,

Krishna, & Elder, 2014). 다시 말해, 로고가 어

떠한 이미지를 달하는 시각 요소로 구성

되어 있는가가 제품과 랜드에 한 평가에

요한 향을 미칠 수 있다.

스마트폰 앱 아이콘은 시각 요소들의 조

합으로 이루어져 있기 때문에, 각 요소들이

활성화시킬 수 있는 연합과 체 디자인의

향을 요하게 고려해야 한다. 앱 아이콘은

다양한 시각 요소들로 채워질 수 있으며,

색상(Blank, Massey, Gardner, & Winner, 1984;

Madden, Hewett, & Roth, 2000)., 모양(Cian,

Krishna, & Elder, 2014; Jiang et. al., 2016; Shu

& Lin, 2014), 씨타입(Hagtvadt, 2011) 등 사용

가능한 수많은 요소들이 앱에 한 지각과 태

도에 향을 미칠 수 있다. 를 들어, 노랑은

밝은 이미지, 빨강은 열정 이고 도 인 이

미지가 연상되며 란색은 신뢰감과 첨단 이

미지를 달한다(유명환, 2013). 만약 동일한

앱 아이콘 디자인일지라도 노란색에서 란색

으로 색상이 변경된다면, 앱에 한 지각과

평가는 달라질 것이다.

본 연구는 앱의 아이콘 디자인에 활용될 수

있는 다양한 시각 요소들 에서도, 임

에 을 맞추고자 한다. 스마트폰 앱 아이

콘은 둥그스름한 네모 역 안에 디자인을 채

워 넣은 형식으로 구성되며, 이는 모든 앱의

공통 요소이다. 즉, 스마트폰 앱은 배경과 구

분되는 앱 아이콘의 역 는 경계가 존재한

다. 본 연구는 모든 앱이 공통 으로 가지고

있는 이 경계를 어떻게 디자인하는가에 따라

스마트폰 앱 이용자들의 지각과 평가가 달라

질 수 있음을 검증하고자 한다.

임이 앱에 한 지각에 미치는 효과

임은 물리 , 시각 경계로 이해할 수

있으며, 물리 경계의 특성을 공유한다. 물리

경계로 둘러쌓인 상은 외부 환경으로부

터 분리된다. 외부환경이 인 경우 경계

를 통한 분리는 심리 불편감을 완화시켜

(Belk, Seo, & Li, 2007; Ger & Yenicioglu, 2004)

정 으로 평가되며, ‘보호’로 지각될 수 있

다(Fajardo et. al., 2016). 반면 외부환경이 정

인 경우 경계는 기회의 제한으로 느껴질 수

있으며(Fajardo et. al., 2016), 물리 경계가 존

재하는 공간에서 갇힌 느낌을 느끼기도 한다

(Hall, 1966). 이 때 경계는 ‘억압’으로 지각될

수 있다. 선행 연구에 따르면 로고의 임

은 단일한 연합으로 지각되지 않으며, ‘보호’

는 ‘억압’의 두 방향으로 지각될 수 있다

(Fajardo, Zhang, & Tsiros, 2016).

연합이 어떻게 지각될지는 개인의 동기와

기 에 따라 달라질 수 있다. 를 들어 지각

된 험이 높은 사람들은 안 에 한 동기가

높기 때문에, 임을 보호로 지각하고 정

으로 평가한다. 반면 지각된 험이 낮은

사람들은 자유에 한 동기가 높기 때문에

임을 억압으로 지각하고, 부정 으로 평가

한다(Fajardo et. al., 2016). 사람들의 동기와 기
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는 개인차에 따를 수도 있지만, 역에 따

라 달라지기도 한다(Hagtvedt, 2011).

역에 따라 사람들이 기 하는 바가 다르

기 때문에, 동일한 시각 요소에 한 평가

도 다를 수 있다(Cian, Krishna, & Elder, 2014;

Hagtvadt, 2011; Shu & Lin, 2014). Shu와 Lin의

연구(2014)에 따르면, 게임 역에 따라 선호

되는 앱 아이콘의 디자인 요소가 다르다. 앱

아이콘의 디자인 속성은 활동성, 균형, 복잡성,

깊이, 기하학성으로 구분할 수 있다. 활동성

속성은 역동성과 운동감을 느낄 수 있기 때문

에 아 이드 게임 역에서 가장 선호되는 반

면, 복잡성은 아 이드 게임 역에서 가장

낮게 평가된다. 두뇌 게임 역에서는 기하학

속성이 가장 높게 평가되며, 이는 기하학 디

자인이 보다 의미를 담고 있는 것으로 지각되

기 때문이다. 캐주얼 게임 역(e.g., 동식물 기

르기, 농장게임)에서는 균형 속성이 가장 낮은

평가를 받았다. 다시 말해 어떤 역에 속하

는 앱인지에 따라 정 으로 평가되는 속성

이 다르기 때문에, 동일한 디자인 요소일지라

도 역에 따라 평가가 달라질 수 있다.

따라서 앱 아이콘의 임이 보호로 지각

될지 는 억압으로 지각될지, 그리고 활성화

된 연합이 앱의 지각에 미치는 효과를 알기

해서는 먼 어떤 역의 앱 인지가 고려되

어야 할 것이다.

스마트폰 앱 아이콘 임과 정부의 서비스

역이 앱과 기 에 한 평가에 미치는 효과

정부의 역할은 크게 국민을 험으로부터

보호하고, 더 나은 삶을 살 수 있도록 만드는

것이라 할 수 있다. 이에 정부기 서비스

는 국가와 국민의 안 체제를 유지하기

한 기능을 담당하는 부서가 존재하는 한편

(e.g., 법무부, 검찰청, 해양경찰청, 식품의약품

안 청 등), 국민들의 삶의 질을 향상시키는

기능을 담당하는 부서 역시 존재한다(e.g., 교

육인 자원부, 문화 부 등). 국가 안보, 질

서 유지와 련이 깊은 기 은 안 역의

기 들이라 할 수 있으며, 안 과 련된

역의 서비스를 스마트폰 앱을 통해 제공하고

있다. 본 연구는 안 질서의 유지와 련

된 정부기 은 임이 명확한 앱 아이콘 디

자인을 사용하는 것이 앱과 기 에 한 사람

들의 평가를 높일 수 있을 것이라 가정한다.

안 역 앱은 방 목표와 련되며

지각된 험이 높고, 통제감이 낮은 상황에서

마주하게 되는 부서 공공 서비스라 할 수

있다. 안 과 련된 서비스를 이용하려는 것

은, 이를 통해 해결해야 하는 안 련 문제

가 발생했음을 의미하기 때문이다. Fajardo와

그의 동료들은 지각된 험이 높은 사람들은

로고의 임을 보호로 지각하기 때문에

정 으로 평가함을 검증하 다. 이와 유사하

게, 본 연구는 안 역 앱은 지각된 험이

높은 맥락에서 마주하며 안 에 한 동기가

높기 때문에 앱 아이콘의 임을 ‘억압’이

아닌 ‘보호’로 지각할 것이라 가정한다. 따라

서 안 역 앱에서는 임이 존재하는 것

이 더 정 평가를 발생시킬 것이다.

통제감은 인간의 기본 욕구로 여겨지며(e.g.,

Lefcourt, 1973), 통제감이 낮을 때 사람들은

이를 회복하고자 하는 동기가 발생한다. 통

제감 회복은 질서와 구조를 추구하는 것으로

달성할 수 있다(Kay, Gaucher, Napier, Callan,

& Laurin, 2008). 를 들어, 사람들은 통제감

이 받을 때 무작 한 들(Whitson &

Galinsky, 2008)이나 주변의 심미 요소들에서
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구조를 찾고자 한다(Cutright, 2012). 경계가

명확한 것은 그만큼 구조가 명확한 것으로

지각되기 때문에, 통제감이 낮은 사람들은 시

각 경계가 명확한 로고, 그림, 제품 디자인

을 더 선호했다. 스마트폰 앱 아이콘 역시

임이 존재할 때 경계가 더 명확해지므로,

이러한 맥락에서 통제감이 낮게 지각되는 안

역의 앱에는 임 요소가 합함을

알 수 있다.

한 선행 연구에 따르면 방 목표 련

회사(e.g., 보험회사)는 신뢰도에 한 지각이

회사에 한 평가에 요하게 작용하기 때문

에, 신뢰감이 높게 지각될 수 있는 완결성 높

은 로고를 사용하는 것이 효과 이다(Hagtvadt,

2011). 안 역 앱은 임이 존재할 때 보

호에 한 지각이 높아질 것이므로, 앱이 안

련 문제를 해결할 것이라는 신뢰가 높아

질 것이다. 이는 앱에 한 정 인 태도로

이어질 수 있을 것이라 가정한다.

이 때, 로고로 인해 연상된 지각이 로고 자

체와 제품에 한 평가뿐 아니라 랜드

회사에 한 평가로 연결될 수 있다는 을

주목해야 한다(Hagtvadt, 2011). 다시 말해 로고

의 시각 요소로 인해 연상된 이미지는 로고

와 함께 제시된 제품으로 이되어 평가에

향을 미치고, 제품에 한 이미지와 평가를

기반으로 랜드에 한 이미지와 평가가 이

루어질 수 있다. 이에 본 연구는 앱 아이콘의

임 요소로 인해 발생한 지각의 차이가 앱

에 한 평가에 향 미칠 뿐 아니라, 해당

앱을 시행하는 기 에 한 평가에도 연결될

수 있을 것이라 가정한다.

종합하면, 안 과 련된 역의 정부 앱

아이콘은 임을 제시하는 것이 더 효과

일 것이다. 이러한 임의 정 효과는

임이 안 역에 합한 디자인 요소이

기 때문에 나타난다. 다시 말해, 임은 안

과 련되지 않은 역에 해서는 합성

높은 디자인 요소가 아니기 때문에 앱에 한

평가에 정 향을 미치지 않을 것이다.

가설 1: 앱 임 유무의 효과는 비안

역보다 안 역에서 크게 나타날 것이다.

가설 1-1: 안 역 앱은 임이 있을 때

임이 없을 때보다 앱에 한 평가가 정

일 것이다.

가설 1-2: 안 역 앱은 임이 있을 때

임이 없을 때보다 앱을 시행하는 기 에

한 평가가 정 일 것이다.

임 유형이 안 련 앱의 평가에 미치는

효과: 둥근 임 vs. 각진 임

본 연구는 안 련 역에서 앱 아이콘의

임이 이용자의 태도와 평가에 향을 미

칠 것으로 기 한다. 이 때 단순히 앱 아이콘

디자인에 ‘ 임이 있는가’ 뿐 아니라, ‘어떤

임이 있는가’에 따라서도 앱과 기 에

한 평가가 달라질 수 있을 것이다. 구체 으

로 본 연구는 앱 아이콘이 둥근 임으로

구성되어 있는지, 각진 임으로 구성되어

있는지에 따라 그 효과가 달라질 것이라 가정

한다.

둥근 시각 요소와 각진 시각 요소는 서

로 다른 연상을 활성화시킨다. 를 들어, 둥

근 모양의 로고는 부드러움을, 각진 모양의

로고는 강하고 단단함을 지각하게 한다(Jiang,

Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016). 둥근 는

각진 시각 요소로 인해 활성화된 연상은
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로고에만 머무르지 않고, 해당 로고와 연합된

상에까지 이된다. Jiang과 그의 동료들

(2016)의 연구에 따르면 둥근 로고와 연합된

신발과 소 는 부드러운 속성이 이되어 편

안하고 폭신폭신 할 것이라 평가되었다. 반면

각진 로고와 연합된 제품은 강하고 단단한 속

성을 가지고 있을 것으로 지각되어, 딱딱하고

오래 이용할 수 있을 것으로 평가되었다. 둥

근 시각 요소와 각진 시각 요소에 의해

활성화 되는 부드러움과 단단함이라는 속성은

물리 특징에만 국한되지 않으며, 개념 인

속성으로도 이된다. 를 들어, 둥근 로고와

함께 제시된 회사는 고객의 요청에 유연성이

높을 것이라 평가 되었으며, 반면 각진 로고

와 함께 제시된 회사는 규칙을 엄격하게 지킬

것으로 평가되었다. 즉, 로고에 포함된 둥근

는 각진 시각 요소는 단순히 로고에

한 인상 형성에서 그치지 않고, 제품 는 회

사가 개념 으로 ‘부드러운’ 는 ‘단단한’것

에 속하는 속성을 가졌을 것으로 평가되게

만든다.

둥근 임과 각진 임 역시 마찬가지

로 단순히 앱 아이콘의 인상 형성에서 끝나지

않고 앱의 서비스에도 이되어, 시각 요소

와 연합된 속성을 가지고 있을 것으로 평가될

것이다. 구체 으로, 둥근 임은 부드러움

을 연상시키고 각진 임은 단단함, 강함을

연상시킬 것이다. ‘단단함’, ‘강함’은 엄격하고

원칙을 잘 지키는 것과 개념 으로 연합되어

있으며(Jiang et. al., 2016), 동시에 보호를 잘

해주는 속성과도 연결될 것으로 생각할 수 있

다. 다시 말해, 부드럽고 유연성이 높을 때 보

다는 강하고 엄격할 때 더 강력하게 보호 받

는 것으로 지각될 수 있다. 따라서 임이

보호로 지각될 때, 각진 임이 둥근

임보다 보호에 한 지각이 더 높을 것이라

상할 수 있다.

안 역의 앱은 보호하는 이미지가 강하

게 지각되는 디자인일 때 더 정 으로 평가

될 것으로 상된다. 따라서 각진 임을

포함한 앱이 둥근 임을 포함한 앱보다 더

정 으로 평가될 것이다. 한 안 역의

앱이 보호 받는 느낌을 강하게 달할수록,

앱의 사용 목 을 더 잘 달성할 수 있을 것으

로 지각될 것이다. 이는 이용자들로 하여

앱 시행 기 이 보다 효과 인 서비스를 제공

하는 것으로 평가하게 만들 수 있다. 따라서

앱에 한 평가는 해당 서비스에만 국한되지

않고, 앱을 시행하는 정부 기 에 한 평가

로까지 이어질 것이다.

가설 2-1: 안 역 앱은 각진 임 디자

인일 때 둥근 임보다 앱에 한 평가가

정 일 것이다.

가설 2-2: 안 역 앱은 각진 임 디자

인일 때 둥근 임보다 앱을 시행하는 기

에 한 평가가 정 일 것이다.

가설 3: 안 역 앱에서 임 유형이

앱에 한 평가에 미치는 효과는 보호 지각에

의해 매개될 것이다.

연구 1

연구 설계 참가자

본 연구는 스마트폰 앱 아이콘 디자인의

임 요소가 서비스 역에 따라 앱에 한

평가 기 에 한 평가에 향 미칠 수 있
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음을 검증하고자 하 다. 실험은 2( 임: 노

임 vs. 체 임) x 2(앱 서비스 역:

안 vs. 비안 )의 요인설계로 진행되었으며,

앱에 한 평가와 기 에 한 평가가 종속변

수로 측정되었다. 앱 아이콘의 디자인에 한

평가와 실험 처치에 한 조작 검 문항 역시

측정되었다.

총 138명의 피험자를 상으로 연구가 진행

되었다. 남성 58명, 여성 80명의 피험자를 분

석에 활용하 으며, 만 18세부터 만 38세까지

의 피험자 평균 연령은 만 23.47세이다. 피험

자들은 4가지 조건에 무선 할당되었다.

실험 자극 처치

안 과 련된 기 인 행정안 부의 앱 ,

안 과 련된 서비스를 제공하는 어 (안

신문고)과 안 과 련되지 않은 서비스를 제

공하는 어 (생활불편신고)을 선정하 다. 앱

의 서비스 역에서 ‘안 ’요소를 제외한 다른

부분에서의 차이를 통제하기 하여, 이용자

가 앱을 통해 제보하는 체 인 서비스의 성

격이 동일한 두 어 을 선택하 다. 그러나

한 앱은 안 과 련된 역을, 다른 앱은

안 보다는 생활 속 불편사항을 신고한다는

에서 차이가 존재한다.

스마트폰 앱의 아이콘 디자인은 재 시행

되고 있는 실제 앱을 자극으로 활용하 으며,

조건에 따라 임에 변화를 주어 제시하

다. 노 임 조건은 임을 따로 강조하

지 않고, 재 시행되고 있는 앱 아이콘의 디

자인을 그 로 제시하 다. 반면 체 임

조건은 앱 아이콘 역의 테두리를 강조하는

것으로 임을 추가하 다. 실제 앱을 실험

자극으로 활용하기 때문에, 해당 앱을 기존에

사용해본 피험자의 경우 이미 형성된 태도가

향을 미칠 수 있다. 이를 통제하고자 피험

자들의 정부 앱 사용 경험 여부와 종류를 측

정하 다. 총 138명의 피험자 111명의 피험

자는 정부 앱을 사용해 본 경험이 없다고 응

답하 으며, 정부 앱 사용 경험이 있는 27명

의 피험자 한 명의 피험자만이 실험 자극

으로 사용된 ‘안 신문고’ 어 을 실제로 사용

해보았다. 이에 실제 시행되고 있는 앱을 실

험 자극으로 제시하더라도, 피험자들이 사

경험을 통해 형성한 앱에 한 태도가 편향을

일으키지 않을 것이다.

스마트폰 앱 아이콘과 함께 어 의 이름과

간단한 설명이 실험 자극으로 제시되었다. 앱

의 이름은 재 시행되고 있는 이름을 그

로 사용하 으며(‘안 신문고’와 ‘생활불편신

고’), 앱에 한 설명은 앱스토어에 실제로 제

시되어있는 설명을 기반으로 두 조건이 통제

될 수 있도록 재구성하여 실험 자극으로 활용

하 다.

실험 차

본 실험은 스마트폰 어 리 이션의 사용을

고려하는 맥락에서 이용자가 느끼는 동기

서비스에 한 기 가 요하므로, 피험자들

의 몰입감을 높이기 하여 정부의 앱을 이용

노 임 체 임

안

비안

표 1. 연구 1 실험 자극
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하는 상황에 한 짧은 시나리오를 제시하

다. 안 조건은 주거단지의 고장난 시설을

수리하지 않아 안 에 험을 발생시키고 있

으며, 안 사고 방을 해 고장난 시설을

제보하고자 정부에서 제공하는 앱을 찾아보았

다는 시나리오가 제시되었다. 비안 조건은

주거단지의 고장난 시설을 수리하지 않아 미

상 불편함을 발생시키고 있으며, 미 의 향

상을 해 고장난 시설을 제보하고자 정부에

서 제공하는 앱을 찾아보았다는 시나리오가

제시되었다. 그 후 조건에 따라 스마트폰 앱

을 제시하 다. 앱의 아이콘과 이름, 앱에

한 간단한 설명이 함께 제시되었다.

종속변수로 피험자들에게 앱에 한 평가와

기 에 한 평가를 9 Likert 척도로 측정하

다(1 = 아니다, 9 = 매우 그 다). 구

체 으로, 앱에 한 평가는 ‘이 앱에 호감이

간다’, ‘이 앱을 사용하면 문제를 잘 해결해

것 같다’, ‘이 앱의 서비스를 신뢰할 수 있

다’의 3문항으로 측정하 다. 기 에 한 평

가는 앱 서비스를 제공하는 기 에 한 신뢰,

호감, 일을 잘 하고 있다고 생각하는 정도를

측정하 다.

다시 스마트폰 앱을 제시하고 디자인의 심

미성에 한 평가를 측정하 다. 앱 아이콘

디자인의 심미성에 한 측정은 로고 연구의

디자인성을 측정하는 문항(Cian, Krishna, &

Elder, 2014)에서 차용하 다. ‘앱 아이콘 디자

인이 매력 이다’, ‘앱 아이콘 디자인이 마음

에 든다’의 2문항이 측정에 사용되었다. 앱의

서비스 역이 무엇이었는가에 한 조작 검

과, 여도를 측정하기 하여 이 에 정부의

스마트폰 앱을 사용해본 경험이 있는지를 질

문하 다. 마지막으로 인구통계학 정보를

측정한 후 실험이 종료되었다.

연구 결과

조작 검

안 조건의 피험자들(M=5.38)은 비안 조

건의 피험자들(M=4.17)보다 앱이 안 과 련

된 서비스를 제공한다고 지각했으며(t=6.143,

p<.000), 안 조건이(M=4.96) 비안 조건보

다(M=4.01) 앱이 이용자가 스스로를 보호할

수 있도록 하는 서비스와 련된다고 지각했

다(t=4.196, p<,000). 이를 통해 안 역과

비안 역에 합한 앱이 실험 자극으로 선

정되었으며, 앱의 서비스 역에 한 처치가

잘 이루어졌음을 확인하 다.

정부 앱에 한 평가

앱의 서비스 역이 앱에 한 평가에 미치

는 효과가 유의했다(t=2.991, p<.01). 안 과

련된 앱을 제시 받은 피험자들이(M=5.56)

비안 앱 조건의 피험자들보다(M=4.74) 앱에

한 평가가 더 정 이었다. 임에 따

른 앱에 한 태도 차이는 유의하지 않았다

(t=.539, p=.590).

2( 임: 노 임 vs. 체 임) x 2(앱

서비스 역: 안 vs. 비안 )에 따른 앱에

그림 1. 임 유무와 앱 서비스 역에 따른 앱에

한 평가
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한 평가 차이를 검증하기 하여, 2-way

ANOVA가 시행되었다. 분석 결과, 임과

역이 앱에 한 평가에 미치는 상호작용이

유의했다(F=5.271, p<.05). 구체 으로, 안

역의 앱은 체 임으로 제시될 때

(M=6.02) 임이 없을 때보다(M=5.14) 앱에

한 평가가 더 정 이었다(t=2.150, p<.05;

가설1-1 지지). 반면 비안 조건은 노 임

조건(M=4.96)과 체 임 조건(M=4.57) 간

앱에 한 평가에 유의한 차이가 존재하지 않

았다(t=-1.034, p=.305).

앱 시행 기 에 한 평가

앱의 역이 기 에 한 평가에 미치는 효

과가 유의했다(t=3.084, p<.01). 안 련 앱

을 평가한 피험자들(M=5.93)이 비안 련

앱 조건의 피험자들(M=5.09)보다 앱 시행 기

을 정 으로 평가했다. 임이 기 에

한 태도에 미치는 주효과는 존재하지 않는

것으로 나타났다.

2( 임: 노 임 vs. 체 임) x 2(앱

서비스 역: 안 vs. 비안 )에 따른 기 에

한 평가 차이를 검증하기 하여, 2-way

ANOVA가 시행되었다. 분석 결과, 임과

역이 기 에 한 평가에 미치는 상호작용

이 유의했다(F=7.004, p<.01). 구체 으로, 안

역의 앱은 체 임 조건(M=6.35)에

서 노 임 조건보다(M=5.54) 기 에 한

평가가 더 정 이었다(t=204, p<.05; 가설

1-2 지지). 반면 비안 조건은 노 임 조건

(M=5.44)과 체 임 조건(M=4.83) 간 기

에 한 평가에 유의한 차이가 존재하지 않

았다(t=-1.683, p=.097; 가설1 지지).

연구 2

연구 설계 참가자

연구 1을 통해 안 과 련된 역에서는

앱 아이콘의 임이 존재하는 것이 임

이 없는 것보다 앱과 기 에 해 더 정

인 평가를 이끌어낼 수 있음을 확인하 다.

앱 아이콘의 임이 평가에 미치는 효과는

비안 역에서는 유의하지 않았다.

연구 2에서는 안 과 련된 역에 을

맞추어, 앱 아이콘의 임 효과를 보다 자

세히 검증하고자 하 다. 구체 으로 임

의 유무를 넘어, 어떠한 디자인 요소를 가진

임이 앱과 기 에 한 평가에 더 큰

향을 미치는가를 검증하고자 하 다. 실험은

안 역의 앱에 하여 3( 임 유형: 노

임 vs. 둥근 임 vs. 각진 임)으로 진

행되었다. 앱에 한 태도와 신뢰도, 기 에

한 평가가 종속변수로 측정되었으며, 앱 아

이콘의 이미지에 한 평가와 처치에 한 조

작 검 문항이 측정되었다.

총 137명의 피험자를 상으로 분석이 진행

되었다. 남성 51명, 여성 86명의 피험자를 분
그림 2. 임 유무와 앱 서비스 역에 따른 앱

시행 기 에 한 평가
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석에 활용하 으며, 만 18세부터 만 43세까지

의 피험자 평균 연령은 만 23.416세이다. 피험

자들은 3가지 조건에 무선 할당되었다.

실험 자극 처치

정부의 스마트폰 앱은 안 과 련된 기

인 국토교통부에서 재 시행하고 있는 앱 ,

안 과 련된 서비스를 제공하는 어 인 ‘스

마트 구조 ’를 선정하 다. 가상의 실험 자극

이 아닌 실제 어 을 실험 자극으로 사용하기

때문에, 피험자들의 정부 앱 이용 경험과 종

류를 측정하 다. 체 피험자 , 실험 자극

으로 사용된 ‘스마트 구조 ’ 이용 경험이 있

는 피험자는 없었다. 따라서 피험자들이 이

사용 경험을 통해 형성한 태도가 편향을 일으

키지 않을 것이다.

노 임 조건은 임을 제시하지 않으며,

이는 실제 사용되고 있는 앱의 디자인이다.

둥근 임 조건은 앱 역 내에 원형

임을 추가하 으며, 각진 임 조건은 앱

역 내에 네모난 임을 추가하 다.

노 임 둥근 임 각진 임

표 2. 연구 2 실험 자극

실험 차

먼 앱을 평가하게 되는 상황에 한 시나

리오가 제시되었다. 모든 피험자들은 ‘앱스토

어에 들어와 있던 국토교통부의 앱을 보게

되었고, 정부에서 제공하는 앱에 심이 생겨

클릭해보았다’는 동일한 시나리오를 읽은 후

조건에 따라 스마트폰 앱을 제시 받았다. 앱

아이콘과 이름, 앱에 한 간단한 설명과 기

능이 제시되었다.

측정은 연구 1과 유사하게 진행되었으나,

연구 1에서 종속변수로 사용된 ‘앱에 한 평

가’에 문항을 추가하고, ‘앱에 한 태도’와

‘앱에 한 신뢰도’로 나 어 측정하 다. 이

에 연구 2의 종속변수는 앱에 한 태도(‘이

앱에 호감이 간다’, ‘이 앱에 하여 정 이

다') 2문항, 앱의 서비스에 한 신뢰도(이 앱

을 사용하면 문제를 잘 해결해 것 같다’,

‘이 앱의 서비스를 신뢰할 수 있다’) 2문항, 기

에 한 평가 3문항을 9 Likert 척도로 측

정하 다. 이후 다시 스마트폰 앱 아이콘을

제시하고, 앱에 한 이미지를 7 Likert 척도

로 측정하 다. 앱이 보호하는 느낌을 주는

정도가 매개변수로 측정되었으며, 선행 연구

에서 로고의 보호 지각을 측정하는 데에 사용

된 문항을 차용하 다(Fajardo, Zhang, & Tsiros,

2016). 강한 느낌을 주는 정도가 조작 검으로

측정되었으며, 디자인의 심미성에 한 평가

와 정부 앱 사용 경험 여부가 측정되었다. 마

지막으로 인구통계학 변수를 측정한 뒤 실

험이 종료되었다.

연구 결과

조작 검

선행 연구에 따르면 둥근 로고는 부드럽게

지각되는 반면, 각진 로고는 강한 속성을 가

진 것으로 지각된다(Jiang et. al., 2016). 이를

조작 검으로 활용하여 앱 디자인의 이미지가

강하게 지각되는 정도를 측정하 다.

1-way ANOVA 결과, 임 유형에 따라 앱
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의 이미지가 강하게 지각되는 정도에 유의한

차이가 존재했다(F=8.723, p<.000). 사후분석

결과 각진 임 조건의 피험자들(M=4.83)은

둥근 임 조건(M=3.93)과 노 임 조건

(M=3.74) 보다 앱의 인상을 더 강하게 지각

했다. 이를 통해 앱의 임 디자인이 유형

에 따라 변별가능하게 잘 처치되었음을 확인

하 다.

임 유무에 따른 정부 앱에 한 태도와

신뢰도 기 에 한 평가

임 유형에 따른 구체 차이를 검증하

기에 앞서, 임이 있는 조건(둥근 임,

각진 임)과 없는 조건 간 앱과 기 에

한 태도 차이를 검증하여 연구 1의 결과를 반

복 검증하 다. 2( 임: 유 vs. 무)의 효과를

검증하기 하여 독립분석 t-test가 시행되었다.

분석 결과 임 유무에 따른 앱에 한 태

도, 앱에 한 신뢰도, 기 에 한 태도 차이

가 유의했다.

구체 으로, 임이 있을 때(M=5.97; 둥근

임과 각진 임 조건 평균) 임이

없을 때보다(M=5.23) 사람들은 앱에 해 더

정 인 태도를 보 으며(t=-2.129, p<.05; 가

설1-1 지지), 임이 있는 조건의 피험자들

(M=5.97)이 임이 없는 조건의 피험자들보

다(M=5.29) 앱에 해 더 높은 신뢰도를 보

다(t=-2.244, p<.05). 한 임이 있을 때

(M=5.95) 없을 때보다(M=5.37) 앱을 시행하

는 기 에 해 더 정 인 태도를 보 다

(t=-2.456, p<.05; 가설 1-2 지지).

이와 같은 결과를 통해 연구 1의 결과를 반

복 검증하 으며, 안 과 련된 역에서는

앱 아이콘의 임이 제시되는 것이 임

이 없는 디자인보다 앱과 기 에 해 정

인 태도를 이끌어낼 수 있음을 재확인하 다.

임 유형에 따른 정부 앱에 한 태도와

신뢰도 기 에 한 평가

3( 임 유형: 노 임 vs. 둥근 임 vs.

각진 임)에 따른 앱에 한 태도, 신뢰도,

기 에 한 태도를 검증하기 하여 1-way

ANOVA 분석이 시행되었다. 분석 결과,

임 유형이 앱에 한 태도(F=3.635, p<.05)와

앱에 한 신뢰도(F=3.552, p<.05)에 미치는

효과가 유의했다. 구체 으로, 각진 임

조건의 피험자들(M=6.25)이 노 임 조건

(M=5.23)보다 앱에 해 더 정 인 태도를

보 다(p<.05). 한 각진 임 조건(M=

6.18)이 노 임 조건(M=5.29)보다 앱에 한

그림 3. 안 역에서 임 유무에 따른 앱에

한 태도, 신뢰도, 기 에 한 평가

그림 4. 안 역에서 임 유형에 따른 앱에

한 태도, 신뢰도, 기 에 한 평가
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신뢰도가 더 높았다(p<.05; 가설2-1 지지).

임 유형이 기 에 한 태도에 미치

는 효과는 경계선 수 에서 유의했다(F=3.037,

p=.051). 각진 임 조건(M=6.12)이 노

임 조건(M=5.27)과 둥근 임 조건(M=5.72)

보다 앱의 서비스를 제공하는 기 에 해 더

정 인 태도를 보 다.

보호 지각의 매개효과

임 유형이 앱과 기 에 한 태도에

미치는 효과가 앱의 이미지가 보호로 지각되

는 것에 의해 매개됨을 확인하기 하여,

PROCESS SPSS macro의 매개 모형(model 4)을

활용하 다. 독립 변수는 임 유형, 매개

변수는 보호 지각이며, 종속변수는 각각 앱에

한 태도, 앱에 한 신뢰도, 기 에 한 태

도를 투입하 다.

분석 결과, 임 유형이 보호지각을 통해

앱에 한 태도에 미치는 간 효과가 유의하

다(β=.3292, Boot SE=.1277, 95% CI= .1019

to .6001; 가설3 지지). 신뢰 구간이 0을 포함

하지 않으므로 임 유형이 앱에 한 태도

에 미치는 효과는 보호 지각에 의해 매개되었

다. 임 유형이 앱에 한 신뢰도에 미치

는 간 효과 역시 유의했다(β=.2621, Boot

SE= .1045, 95% CI= .0880 to .4955). 신뢰 구

간이 0을 포함하지 않으므로, 임 유형은

보호 지각을 매개하여 앱에 한 신뢰도에

향 미쳤다.

임 유형이 보호지각을 거쳐 기 에

한 태도에 미치는 간 효과가 유의했다(β

=.2135, Boot SE=.0850, 95% CI= .0709 to

.4064). 신뢰구간이 0을 포함하지 않으므로,

임 유형에 따른 기 에 한 태도 차이는

보호 지각에 의해 매개되었다.

임 유형에 따른 앱에 한 태도와 신

뢰도, 기 에 한 태도의 차이가 디자인

심미성의 차이에 의한 것이 아님을 검증하기

하여, 심미성을 매개변수로 PROCESS SPSS

macro의 매개모형(model 4) 검증을 시행하 다.

독립 변수는 임 유형, 매개 변수는 심미

성이며 종속변수는 각각 앱에 한 태도와 신

뢰도, 기 에 한 태도를 투입하 다.

임 유형이 심미성을 거쳐 앱에 한 태

도에 미치는 간 효과는 유의하지 않게 나타

났다(β=.0225, Boot SE=.0399, 95% CI= -.0308

to .1410). 신뢰 구간이 0을 포함하므로,

임 유형이 앱에 한 태도에 미치는 효과는

심미성에 의해 매개되지 않았다. 임 유형

이 심미성을 거쳐 앱에 한 신뢰도에 미치는

간 효과(β=.0265, Boot SE=.0433, 95% CI=

-.0399 to .1378)와 기 에 한 태도에 미치는

간 효과 역시 유의하지 않았다(β=.0283, Boot

그림 5. 앱 아이콘 임 유형에 따른 보호지각의

매개효과 그림 6. 임 유형에 따른 심미성의 매개효과
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SE=.0455, 95% CI= -.0458 to .1385). 두 경로

모두 신뢰구간이 0을 포함하므로, 임 유

형에 따른 앱에 한 신뢰도와 기 에 한

태도 차이는 심미성에 의해 매개되지 않았다.

종합하면, 임 유형이 앱에 한 태도와

신뢰도, 기 에 한 태도에 미치는 효과는

각 임의 이미지가 보호로 지각되는 정도

에 의해 매개되며, 각 임에 한 심미성

평가에 의해서는 매개되지 않음이 확인되었다.

결론 논의

본 연구는 앱과 정부 기 에 한 평가에

정 인 향을 미칠 수 있는 앱 디자인을

탐색하고자 하 으며, 특히 안 역의 정부

기 공공 서비스 앱에 을 맞추었다.

앱의 디자인은 단순히 시각 요소에 머무르

지 않으며, 연상되는 이미지를 커뮤니 이션

하고 태도에 향을 미칠 수 있다. 시각 이

미지를 통해 무엇을 지각할 것인가는 이용자

의 동기에 따라 달라질 수 있으며, 안 과

련된 역에서는 보호 동기가 높게 발생한다.

본 연구는 안 역에서 앱 아이콘의 임

이 존재하는 디자인이 이용자의 정 인 평

가로 이어질 것이라 상했으며, 이는 임

이 ‘보호’로 지각되기 때문이라 가정하 다.

이를 검증하고자 두 번의 실험이 진행되었으

며, 안 역에서는 임이 존재하는 앱

디자인이 제시되었을 때 임이 없는 디자

인보다 앱에 한 태도가 정 이고, 앱의

기능에 해 높은 신뢰를 보이며, 앱을 시행

하는 기 에 해 정 으로 평가함을 확인

하 다. 한 이러한 효과가 임이 존재할

때, 앱의 디자인을 통해 보다 ‘보호 받는’ 느

낌을 받을 수 있기 때문임을 검증하 다.

임의 유무를 넘어, 안 역 앱 아이

콘의 임을 어떻게 제시하는가도 앱 디자

인의 효과에 향을 미친다. 각진 임이

둥근 임 는 임이 없는 디자인보다

앱과 기 에 한 평가가 정 이었다. 이는

각진 임이 보다 강한 이미지로 지각되기

때문에 보호 지각이 높아진 결과로 이해할 수

있다.

주목해야 할 것은, 앱 디자인이 앱과 기

에 한 평가에 미치는 효과에서 디자인의 심

미성 외에 앱에 한 기능 기 에 합한

디자인 요소가 요했다는 이다. 연구 1에

서 임의 유무에 따른 디자인의 심미성에

한 평가 차이는 유의하지 않았으며(F=.207,

p=.650), 연구 2에서 임 유형(노 임 vs.

둥근 임 vs. 각진 임)에 따른 디자인

의 심미성에 한 평가 역시 유의한 차이가

존재하지 않았다(F=.243, p=.784). 디자인의 심

미성 차원만이 요한 향 요인이라면,

임 조건에 따라 심미성에 차이가 존재하지 않

기 때문에 앱과 기 에 한 평가에도 차이가

존재하지 않아야 한다. 그러나 본 연구에서는

임 조건에 따라 심미성에 한 평가는 차

이가 나지 않으나, 앱과 기 에 한 평가에

는 차이가 존재했다. 다시 말해, 앱과 정부 기

에 한 평가에는 디자인의 심미성 뿐 아니

라, 이용자의 기 에 합한 시각 요소로

구성되어 있는가가 요하다. 본 연구의 결과

는 앱 아이콘을 디자인할 때, 이용자가 어떤

동기를 가지고 있는가를 고려하여 이에 맞는

시각 요소로 앱을 구성해야 함을 시사한다.

본 연구에서 을 맞춘 시각 요소인

임의 효과는, 안 과 련 없는 역에서는

발생하지 않았다(연구 1). 이러한 결과는 각
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서비스 역에서 발생하는 이용자의 동기와

기 를 고려하여 앱 디자인에 반 할 필요가

있음을 시사한다. 안 과 련된 기 과 서비

스는 정부의 요 역 하나이지만, 안

과 련되지 않은 다양한 정부의 기 에서도

역시 앱을 통해 서비스를 제공하고 있다.

를 들어 정보 제공과 련된 정부의 앱이 존

재하며(e.g., 정보공개 모바일, 실거래가, 스마

트국토정보), 국민들의 편의성을 높이기 한

실용 목 을 가진 앱들도 존재한다(e.g., 부

동산 자계약). 앱 디자인은 이용자의 선호뿐

아니라 앱의 서비스에 한 신뢰도와 앱을 시

행하는 기 에 한 평가에까지 향을 미친

다는 에서 요하다. 각 역의 서비스에

합한 디자인 요소에 한 후속 연구가 필

요하며, 이를 디자인에 반 하여 보다 효과

인 정부의 앱 운용이 가능할 것이다.

본 연구는 높아진 실에서의 요성에도

불구하고 연구를 통해서는 많이 다루어지지

않았던 스마트폰 앱 아이콘의 디자인 효과를

검증했다는 에서 학문 의의를 가진다. 특

히 기존 소비자 행동 역에서 다루어져 왔던

시각 요소들이 앱 아이콘에서도 향력을

발휘할 수 있음을 확인하 다. 로고의 임

이 안 동기가 높을 때 보호로 지각될 수 있

다는 선행연구의 결과(Fajardo et. al., 2016)가

앱 아이콘에도 용될 수 있음을 확인하 으

며, 둥 고 각진 디자인 요소의 효과(Jiang et.

al., 2016)가 임의 형태를 통해서도 소비자

행동에 향 미칠 수 있음을 검증하 다. 본

연구에서는 로고 연구들을 통해 제시되었던

시각 요소에 주목하 으나, 이 외에도 선행

연구를 통해 검증된 다양한 시각 요소의 효

과들을 앱 역에 연결시키는 시도가 가능할

것이다.
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The Effect of App Icon Design on Judgments

of the App and the Government in the Safety-related Area

Nulpurum Seo Jae-Hwi Kim

Department of Psychology, Chung-Ang University

Various government institutions are providing public services through apps. The purpose of this study is

to investigate the effects of app icon frame, one of visual elements of the app icon, on the evaluation of

apps and institutions. When safety motivation is high, a frame of an app icon will be perceived as a

‘rotection’ thus evaluated positively. Because users in the safety-related governmental services may have

high safety motivation, It was assumed that the app icon design with a frame would lead to a positive

judgements over the frameless app icon. Furthermore, it was assumed that the types of frame evoke a

higher sense of protection would be evaluated more positively in a safety-related area. Two experiments

were conducted to test the hypotheses. In Study 1, we tested the effect of the app icon frame on

evaluations of the app and the institution in the safety and the non-safety domain. The app and the

institution in the safety-related area were evaluated positively in a frame condition than a no-frame

condition. In Study 2, in the safety-related apps, judgments about the apps varied by the types of the

app icon frame. Specifically, angular frame condition showed positive judgments than in round frame or

no-frame conditions, and the effect of frame types was mediated by protection perception. The results

have implications to the practical suggestion of government's app management and the theoretical

contributions to apps and design research.

Key words : App, App icon design, Logo, Safety-related public service, Government institution


