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Abstract

TheEffectsofBrandApplication'sAttributeonCustomer

SatisfactionandProductPurchasingIntention

Liuhairong

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchool

JejuNationalUniversity

SupervisedbyprofessorHyoung-GilKim

Therapiddevelopmentofcommunicationhasincreasedtheuseof

smartphone.Recently,smartphone shares nearly 50% ofcellular

phonemarketintheworldandabout47.7% ofsmartphonesharesin

KoreaasperreportofNielson,KoreaCreativeContentAgency,and

Gartner.Pickingfrom variousapplicationofsmartphone,thebrand

application is one ofthe mostfocused subjectfor industry and

research.Inthiswork,wehavefocusedonbrandapplication(app)

emergingasmobileadvertisementusingsmartphoneinthestudy.We

haveexaminedwhetherthefeaturesofbrandapphaveinfluenceon

brand attitude and productpurchasing intention by proposing new

integrated modelwith technology acceptance,brand attitude and

productpurchasingintention.

Itenablestokeepcontinuouscustomerinteractionchannelanditis

expected to grow brand app's worth by requestofcompanies of
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customers'informationdiversity.Thereareveryfew worksdonefor

brandappcontexteventhrough itspossibilityofgrowthisalways

high.

Therefore,itis conducting aboutusers'choice and use in the

intervention based on understanding this new intervention's

features/propertiesand customized media customer'scharacters.We

classify the brand app as the new kind ofadvertisementusing

informationtechnology.Inordertodetermine,thefactorswhichare

usedwheninformationtechnicalproductsreleasetheresearchmodel

included with technology acceptance,brand attitude about mobile

advertisement,andproductpurchasingintention.

We have reviewed the features in mobile communication and

advertisement,technologyacceptancemodel(TAM),andtheoriesabout

customerbehaviorintentionintheinterestofreferences.Accordingto

theliteratures,ithasestablished17hypothesisand780numberof

surveyswerecollectedwithin20daysbetween18thOctand9thNov,

2012.

755 numberofsurveys were used in finalanalysis because of

unfaithfulanswers of25 surveys.The results are described as

following:

First,Itisaboutthebrandappfeatures.

According to the results,the brand app informativeness has no

significantinfluenceonthebrandappperceivedeaseofuse<p=0.802>

andperceivedusefulness<p=0.418>.Itshouldbeconsideredtodevelop

methodsinplanningthenew brandappbyreducingadvertisementor

commercialimpressasmuchaspossibleandappealaboutitsuseful
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informativetool.

Former flow of communication such as top-down,intelligence

production and distribution,are changing to currentmethod called

bottom-up.Unlikelythepastcustomersareveryactiveonchoosing

andcontrollingtheinformationthatiswhyinteractivityfactorhashigh

influenceonperceivedusefulness(=0.723),perceivedeaseofuse,and

brandintention.

Itisappearedthatexperiencehascriticalroleinacceptanceofbrand

app.Experiencedoesnotengagewithdirectpurchasebutitcouldbe

usedasthefactortomakecontinuanceintentiontousehigher.Ithas

confirmed thatcustomers'directexperiencemadedifference in the

brandfrom othersanditisexpectedasmeaningfulimplication for

futureresearchininformationcommunicationaboutacceptanceattitude.

Second,itwasexpectedthatbrandappcustomersatisfactionhas

directaffectonbrandappcontinuanceintentiontouse.However,after

using brand app itis made new brand attitude and has indirect

influenceoncontinuanceintentiontouse.Ithasprovedthatthebrand

appcustomersatisfactionactsonthefactorssuchasgoodwill,good

feeling,positiveness,satisfaction,andetcinrespectofexistingbrand.

Italsoaffectsonusers'intentiontousegreatly.

Third,itisabouttherelationshipbetweenchangeofbrandattitude

andproductpurchasingintentioninthebrandproduct.Aswehave

predictedthatnotonlyusersatisfactionhasinfluenceonbrandattitude

but also attitude change on brand has influence on brand app

continuanceintentiontouseandproductpurchasingintention.

Anacademicapproachofourstudyonbrandappacceptancehas
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proposedthenew modelinordertoexplaintechnologyacceptanceand

brandacceptanceasatheoreticalandmarketingview.

Wealsonoticedthatitisalsoimportanttoinvolveallagegroup

participantsthatincludemorediversifiedfactors,andanalysecirculating

relationshipsbetweenvariablesforthefutureadvancedresearch.

There is a variation in our results and existing studies on

information technology.Ourresearch model,astrategicapproach in

respectofpotentialusers'various acceptance trends,attempted to

determine users'powerofinfluence.We have expected the study

contribute brand app market expansion and could be a useful

framework in both theoreticaland practicalway for the future

researchesaboutbehavioroninformationcommunicationmedia.
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국문초록

통신 분야의 비약적 발전으로 인하여 스마트폰의 저변이 확대되면서 스마트폰

사용 비중이 빠르게 증가하는 추세다.전 세계적으로 휴대폰 이용자의 약 50%가

스마트폰을 활용하고 있는 것으로 조사되었고 국내의 경우 47.7%가 스마트폰을

사용하고 있음을 나타내는 닐슨(Nielsonreport,February2012),한국콘텐츠진흥

원(kt.2012년 2월말 기준),가트너(Gartnerreport,2008)등 전문 조사기관들의

스마트폰 관련,새로운 보고서가 출시되고 있다.

본 논문은 이러한 스마트폰 이용자 확산에 따라 스마트폰을 활용한 새로운 모

바일 광고로 주목받고 있는 브랜드앱(BrandApp)을 대상으로 기술수용과 브랜

드태도,제품 구매의도를 결합한 연구모형을 제안하여 소비자의 매체 이용 행동

을 예측하고 브랜드앱의 속성이 브랜드태도,제품 구매의도에 미치는 영향을 규

명 하고자 하였다.

새로운 매체를 활용한 미디어 환경에서 소비자들과 고객접점 채널을 지속적으

로 유지할 수 있으며,고객 정보 유입을 다각화 할 수 있는 새로운 채널을 필요

로 하는 기업의 요구로 향후 예상되는 브랜드앱의 가치나 기대치는 크다고 인식

하고 있으나,브랜드앱에 대한 연구는 성장 가능성에 비해 상대적으로 미흡한 편

이다.

이에 본 연구는 신흥 미디어 환경의 새로운 매체속성과 개별화된 미디어 사용

자들의 특성을 이해하고,새로운 매체의 선택과 이용에 따른 일련의 과정을 연구

하는 학문적 접근으로 브랜드앱을 정보기술을 활용한 새로운 형태의 광고로 분

류하여 정보기술제품 출시 시 사용자들이 기술을 채택하고 구매하는 요인과 그

에 따른 이용 방식을 밝히기 위한 기술수용과 모바일 광고에 대한 브랜드태도,

제품 구매의도를 결합한 연구모형을 개발 하였다.

이론적 논의를 위하여 일련의 모바일 커뮤니케이션 특성과 모바일 광고특성,

기술수용모델들과 소비자 행동의 태도에 관한 이론들을 검토하였다.이 같은 이

론적 배경을 토대로 17가지의 구체적인 가설을 수립하고,2012년 10월18일부터
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11월9일 까지 20일간 780개의 설문을 수집하여 그 중 답변이 충실하지 못한 25

매를 제외하고 총 755매의 설문을 수집하여 실증 분석한 설문조사를 바탕으로

다음과 같은 결과를 얻을 수 있었다.

첫째,브랜드앱의 속성 고찰에 대한 결과이다.

설문조사를 통한 본 연구의 실증분석 결과는 브랜드앱의 지각된 사용용이성

<p=0.802>과 지각된 사용유용성<p=0.418>에 미치는 브랜드앱의 정보성은 유의

적이지 못한 결과를 나타냈다.정보성에 대한 결과의 시사점은 브랜드앱 기획 시

유용한 정보의 제공에 있어 광고로서의 분위기 노출을 최대한 줄이면서 브랜드

앱의 정보가 유용한 도구임을 강조하여 소비자에게 효과적으로 접근 할 수 있는

새로운 접근 방법을 개발 하여야 할 것이다.

또한,커뮤니케이션의 흐름이 예전의 탑다운(top-down)형식의 정보생산과 분

배에서 현재는 아래서부터 위로의 방식(bottom-up)으로 변화됨에 따라 소비자들

은 과거와 달리 보다 적극적이고 능동적으로 정보를 선택하고 통제하는 역할을

기대 하기에 상호작용성이 지각된 사용유용성에 미치는 영향(=0.723),지각된

사용용이성에 미치는 영향,브랜드태도에 미치는 영향이 높은 결과로 나타났다.

그리고 브랜드앱의 수용에 있어 체험이 중요한 수단으로 요구됨을 알 수 있었

다.체험이나 경험이 구매로 직접 연결되는 것은 아니지만 분석 결과와 같이 변

수간의 관계를 형성하여 지속적 사용의도를 높이는 요인으로 작용함을 알 수 있

었다.이는 소비자의 직접적인 체험이 여타의 브랜드와 차별화를 이루는 새로운

변수임을 실증분석을 통하여 확인 할 수 있었으며 이러한 결과는 향후 정보 통

신에 대한 수용태도 연구에 실무적으로 큰 의미를 갖는다고 할 수 있다.

둘째,브랜드앱의 사용자만족이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 직접적으로 영

향을 미칠 것이라 예측 하였으나 브랜드앱의 사용 후 그 브랜드에 대한 새로운

브랜드태도를 형성하여 브랜드앱의 지속적 사용의도에 간접적으로 영향을 미치

는 결과를 나타내었다는 점이다.이와 같은 결과는 브랜드앱의 사용자 만족이 기

존의 브랜드에 대한 호의,호감,긍정,만족 등의 요인들에 작용하여 소비자들의

수용태도에 적극적으로 작용함을 증명하는 결과라 할 수 있다.

셋째,브랜드에 대한 태도의 변화와 그 브랜드 제품에 대한 제품 구매의도 간

의 결과이다.예측한 바와 같이 브랜드앱의 기술수용에 있어서 사용자 만족이 브
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랜드앱이 알리고자하는 브랜드태도에 영향을 미치고 있으며,브랜드에 대한 태도

의 변화는 브랜드앱의 지속적 사용의도와 제품 구매의도에도 영향을 미치고 있

음을 나타냈다.

브랜드앱의 수용에 대한 연구는 학문적 접근으로서의 이론적 연구 성과와 마

케팅 측면에서의 기술 수용 및 브랜드 수용에 대한 새로운 모델 제안이라는 시

의적 결과를 함의하고 있다.

향후 연구의 지속적 발전을 위해서는 전 연령층을 대상으로 한 폭넓은 조사와

변수의 다각적인 개발과 심도 있는 연구,변수 간 순환적 관계의 검증 등을 필요

로 한다.

본 연구를 통하여 기존의 정보기술에 대한 분석결과와 브랜드앱의 분석결과는

많은 상이점이 있음을 알 수 있었으며,본 연구에서 제안한 브랜드앱의 실증모델

은 잠재적 소비자의 다각적인 수용태세에 대한 전략적 접근으로 소비자 중심의

영향력을 예측하여 브랜드앱의 시장 확장 방안에 일조 할 뿐만 아니라 향후 정

보통신 미디어를 채택하고 사용하는 행위에 대한 학문적 접근 및 실무적 측면에

서도 유용한 틀로 활용될 수 있을 것이라 사료된다.
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제 1장 서론

제1절 연구 배경과 목적

1.연구 배경

정보와 커뮤니케이션 기술(ICT)의 발달은 오늘날 스마트폰 시대를 가져다 주

었으며,최근 스마트폰 이용자들이 급증하고 있다.2012년 2월 닐슨보고서

(NielsonReport)에 따르면 전 세계에서 스마트폰의 보급률은 전체 모바일폰 활

용 인구의 절반을 넘어서고 있다.국내의 경우 스마트폰 보급률은 전체 모바일폰

활용 인구 5,000만명 중 60%인 3,000만명이 스마트폰을 사용하는 것으로 나타났

다(IC4D,2012).

소비자들의 스마트폰 사용시간도 점차 늘어나고 있는데,한국닐슨(Nielson&

Korean)의 2011년 10월 보고서에 의하면 스마트폰 사용자의 뉴미디어 매체 노출

시간 비중은 온라인과 모바일을 합친 전체 미디어 노출시간의 56%에 이르고 있

는 것으로 나타나고 있다.이는 21%인 TV매체 노출 시간 비율보다 월등하게 높

은 것이다.인터넷과 모바일 등 뉴미디어 광고시장은 2000년 5.4%에서 2009년

28.3%로 증가해왔고,반면에 전통적인 4대 매체의 비중은 2000년에 78.3%에서

2009년에 53.0%로 줄어들고 있는 것과 대별된다(현대경제연구원,2010).

새로운 미디어 매체를 활용하는 소비자들에게 새로운 광고 매체 중의 하나로

브랜드앱(Brandapp)1)이 떠오르고 있다.스마트폰을 통해 개인 또는 단체는 음

성,데이터,이메일,그리고 인터넷 접속을 통해 생활하고 있으며,어플리케이션

을 통해 최신 운용 시스템,브로드밴드 인터넷 접속이 가능하게 되어 소비자의

1) 브랜드앱(Brandapp)은 브랜드 어플리케이션(BrandApplication)의 줄임말로 기업이 스마트폰의 어플리케이션을 활용하여

자사의 브랜드와 제품,서비스를 알리기 위하여 제작,배포하는 스마트폰 소프트웨어로 정의 할 수 있는데,본 논문에서는

브랜드앱으로 표기한다.
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삶을 변화시키고 있다.이는 융합 환경에서 미디어 산업 패러다임의 변화가 사용

자의 미디어 이용 행태에 근본적인 변화를 가져오고 있기 때문이다(박주연,2010).

스마트폰을 이용하는 소비자들은 수많은 브랜드앱에 접하게 되고 있다.이 브

랜드앱은 스마트폰을 활용한 새로운 모바일 광고로 자리매김 하고 있다.이는 제

한된 시간과 공간 속에서 광고 메시지를 전달해야 한다는 인식에 기초했었던 종

래의 광고 형태에서 탈피하여 자신이 필요한 정보를 능동적으로 찾아 활용하고

필요한 정보를 타인에게까지 확산시키고 있는 결과이다.이와 같이 스마트폰을

활용한 브랜드앱의 광고는 기존의 전통적인 매체 광고와는 다른 독특한 브랜드

체험을 제공하면서 고객맞춤형 서비스를 용이하게 하고 있다(양수진 외3명,2012).

기업의 입장에서 브랜드앱은 소비자들과의 접점 채널로서 고객 정보 유입을

다각적으로 얻을 수 있기 때문에 새로운 마케팅 커뮤니케이션 방법으로 부상하

고 있다.그러나 스마트폰을 활용한 브랜드앱의 광고가 소비자들의 반응을 얻어

내지 못한다면 단발성에 머무르게 되어 소비자들의 관심에서 점차 멀어져 광고

효과를 내지 못하게 될 수 있다.

딜로이트(Delloitte,2011)의 보고서에 따르면 제작 출시된 브랜드앱 중 1% 만

이 100만 건 이상의 다운로드를 기록 하고 있다고 지적 하고 있다.반면,브랜드

앱의 성공적 사례도 나타나고 있다.예를 들어,피자헛 브랜드앱의 경우 오락적

요소와 체험적요소,기업과 소비자 간의 상호 커뮤니케이션 요소를 적절히 활용

하여 매출의 비약적인 신장과 브랜드 인지도의 상승 등 성공 사례가 나타나고

있다.이러한 이유로 많은 기업들은 브랜드앱의 필요성은 인식하고 있지만,그

효과적인 활용 방안에 대해서는 고민하고 있다.현재 브랜드앱에 대한 소비자 수

용 수준은 스마트폰 이용자의 확산 속도에 비해 아직 초기 단계에 머무르고 있

지만 향후 예상되는 기대치는 크다고 볼 수 있다.따라서 브랜드앱은 변화된 미

디어 환경에서 출현한 새로운 광고매체로 이를 구성하는 주요 요인들은 새로운

속성을 내포할 것으로 예측된다.그러므로 새로이 나타나는 미디어 환경의 새로

운 매체속성과 개별화된 미디어 사용자들의 특성을 이해하고,새로운 매체의 선

택과 이용에 따른 일련의 과정을 연구하는 것은 중요한 연구 영역이 될 수 있다.

그러나 현재 스마트폰 이용자들이 인지하여 실생활에 활용하는 브랜드앱의 수는

소수에 불과하다.브랜드앱의 특성상 소비자들이 능동적으로 다운로드 받아 실행
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하지 못하면 그 유용성이 떨어지게 된다.따라서 브랜드앱의 주요 속성과 사용자

들의 수용에 영향을 미치는 변수들 간의 인과관계에 관한 실증적 연구가 필요하

고 이러한 필요성이 본 연구의 배경이라 할 수 있겠다.

2.연구 목적

최근 모바일 광고에 대한 관심이 증가하면서 MobileCommerceReport(Durla

-cherResearch,1999)의 모바일 커뮤니케이션 주요 속성 연구와 Ducoffe(1996)의

웹 광고 효과모델 연구 등과 같이 모바일 어플리케이션 및 모바일 광고에 대한

소비자들의 태도를 설명하는 선행연구는 가치를 인정받고 있다.

이를 기반으로 후속연구들이 활발히 진행되어 왔다(김봉철,2007;양병화,

2005;이경렬,2006;박철우 외,2006;유상진,이동만,김효정,2006;Tsang,Ho,

& Liang,2004;Okazaki,2004).그러나 브랜드앱에 대한 소비자행동 연구는 상

대적으로 미흡한 편이다.

이에 본 연구는 브랜드앱에 대한 소비자 수용에 영향을 미치는 요인들에 대하

여 탐색하고자 한다.이를 위해서 본 연구는 크게 세 가지 주요 목적을 가지고

진행하고자 한다.

첫째,브랜드앱의 선행연구를 바탕으로 브랜드앱의 근간이 되는 모바일 커뮤니

케이션의 특성,브랜드앱의 속성에 대하여 고찰하고,속성들 간의 관계를 규명

하고자 한다.

둘째,기술수용모형을 응용하여,새로운 정보기술인 브랜드앱의 수용과 관련된

변수들과의 관계를 규명 하고자 한다.즉,브랜드앱이 가지고 있는 주요 속성과

사용자 만족,사용자의 지속적 사용의도와의 관계를 규명 하고자 한다.

셋째,기업이 브랜드앱을 만드는 최종적인 목적은 개별 브랜드에 대한 광고와

홍보 등 관련 제품들을 소비자들에게 알리고자 함에 있으며,이를 통한 매출 확

대에 있다는 점에서 브랜드태도와 제품 구매의도와의 관계를 밝히고자 한다.
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  제2절 연구 방법과 구성

1.연구 방법

본 연구는 문헌연구와 실증연구를 통해 진행하였다.

첫째,문헌연구는 국,내외의 브랜드앱에 관련된 연구 논문 및 보고서,관련 자

료와 현재 사용 되고 있는 브랜드앱의 사례를 고찰하면서 이론적 탐색을 시도하

였다.

둘째,실증적 연구는 문헌 연구에서 고찰한 브랜드앱의 속성,브랜드앱 기술수

용에 관한 변수들,그리고 브랜드태도와 제품 구매의도의 관계를 구조방정식 모

형으로 만들어,그 모형을 Amos프로그램을 이용하여 모형적합도를 검증하고,

분석하여 변수들 사이의 관계를 규명하였다.이를 위해 780명의 대학생들과 대학

원 생들을 대상으로 하여 자료를 수집하였으며,불성실한 25명을 제외한 755명의

자료를 분석하였으며,변수의 기초통계분석,타당성분석,신뢰성분석,요인분석,

연구모형의 검증 등을 실시하였다.

셋째,이러한 분석결과를 토대로 가설을 검증하였으며,시사점 및 연구의 한계

를 제시하고 향후 연구 과제를 정리 하였다.

2.연구 구성

본 연구의 구성은 전체 5개의 장으로 구성 하였으며 그 구성은 다음과 같다.

제 1장은 서론으로 본 연구에 필요한 연구 배경과 목적,연구의 방법 및 연구

의 구성을 서술하였다.

제 2장은 연구의 이론적 배경으로서 브랜드앱에 대한 개념과 브랜드앱의 주요

속성을 정리하고 브랜드앱의 기술수용과 브랜드 태도,제품 구매의도를 설명하였

다.

제 3장은 제 2장에서 밝힌 변수들 사이의 전체적인 관계를 구조방정식 모형으

로 구성하여 연구 모형을 만들고,그 모형 내부의 변수들 사이의 관계를 규명하
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기 위해서 17개의 가설들을 제시하였다.

제 4장은 실증분석으로 연구모형을 토대로 수집된 자료의 타당성 및 신뢰성을

검증하고 실증분석을 통해 얻어진 결과들을 중심으로 연구모형 및 가설들을 검

증하고 분석결과에 대한 요약과 검증결과를 제시하였다.

제 5장은 연구의 결과를 요약하고 이를 통한 본 연구의 시사점을 서술하였다.

또한 연구의 완성도를 높일 수 있도록 본 연구의 한계점과 향후 연구 과제를 제

시하였다.

이상의 연구 구성을 바탕으로 <그림1-1>와 같이 연구의 흐름을 도식화 하였다.
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제 4 장 실증분석

제 5 장 결론

제1절
신뢰도와 타당도

분석

 제2절

연구모형의

적합도  

제3절
가설검증

 제2절
연구 한계 및 향후과제

제1절
연구 결과 및 시사점

제 1 장 서론

제 2 장 이론적 

배경

제 3 장 연구 설계

제1절
연구 배경과 목적

제2절
연구 방법과 구성

제1절

브랜드앱의

개념과 주요속성

제3절
브랜드태도

제2절
브랜드앱의
기술수용

제4절
제품 구매의도

제1절
연구모형

제2절
가설 설정

제3절
변수의
조작적정의

제4절
조사설계

제4절
분석결과의 요약

<그림 1-1>연구의 흐름도
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제 2장 이론적 배경

제1절 브랜드앱의 개념과 주요 속성

1.브랜드앱의 개념과 현황

1)브랜드앱의 개념

브랜드앱(BrandApp)이란 기업이 스마트폰의 어플리케이션을 활용하여 자사

의 브랜드와 제품,서비스를 알리기 위하여 제작,배포하는 스마트폰 소프트웨어

로 브랜드(Brand)와 어플리케이션(Application)을 합한 합성어이다.

브랜드(Brand)의 정의를 보면 초기 자기 소유의 가축을 표시하기위한 식별

기능인 brand(낙인을 찍다)라는 어원에서 유래하여 대량생산이 가능해진 산업

혁명 시 유통 기구 분화에 따라 재산 표시 기능으로 변화(김상률,2007)하였고,

19세기 초에 이르러 특정한 회사가 특정한 이름하에 만들어낸 제품 이라는 명사

격인 현대적 의미를 갖게 되었다(Rivkin,2006).

어플리케이션(Application)이란 어플리케이션 프로그램의 줄임말로 응용프로그

램이라고도 하는데,응용 프로그램이란 사용자나 다른 프로그램에게 특정한 기능

을 수행하도록 설계된 프로그램을 의미한다.이는 스마트폰 사용자에게 모바일

환경에서의 구동을 위해서 설계된 응용 프로그램이라 할 수 있다(박재석,한필

구,강병구,2009).또한 김정현(2011)은 통합적 커뮤니케이션 시대의 스마트 미

디어 광고 효과 연구에서 브랜드앱은 기업 또는 다양한 조직이 브랜드와 제품,

서비스를 광고하기 위한 목적으로 제작하여 안드로이드 마켓이나 앱스토어에 배

포하여 스마트폰 사용자들이 직접 다운로드 받을 수 있는 어플리케이션으로 정

의 하였고,박연익,이형일,이재형(2011)은 기업이 브랜드와 제품,서비스의 광고

를 위하여 제작,배포하는 스마트폰용 어플리케이션으로 정의 하였다.

김서영(2011)은 전달 방식에 있어 소비자가 스스로 찾아서 보는 풀형의 모바일
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광고 유형이라 정의 하였으며,배은경(2010)은 브랜드앱의 정의를 스마트폰의 앱

스토어(Appstore)를 통해 소비자들에게 제공되는 정보 응용프로그램이라 정의

하였다.양수진 외(2012)는 브랜드앱을 전통적인 매체 광고와는 다르게 독특한

브랜드 체험을 제공하는 어플리케이션이라 정의하였다.

브랜드앱은 고객으로 하여금 기업 브랜드의 충성도와 구매의사를 높여주는 등

브랜드 홍보 효과가 커서 새로운 마케팅 기법으로 주목받고 있다.

연구자 브랜드앱의 정의

배은경(2010)
스마트폰의 앱스토어(Appstore)를 통해 소비자들에게

제공되는 정보 응용프로그램

김정현(2011)

기업 또는 다양한 조직이 브랜드와 제품,서비스를 광

고하기 위한 목적으로 사용자들이 직접 다운로드 받

을 수 있는 어플리케이션

김서영(2011)
전달 방식에 있어 소비자가 스스로 찾아서 보는 풀형

의 모바일 광고 유형

박연익,이형일,이재형

(2011)

기업이 브랜드와 제품,서비스의 광고를 위하여 제작,

배포하는 스마트폰용 어플리케이션

양수진 외(2012)
전통적인 매체 광고와는 다르게 독특한 브랜드 체험

을 제공하는 어플리케이션

<표2-1>브랜드앱의 정의

2)브랜드앱의 현황

시장조사업체인 베르그 인사이트(BergInsight)의 최신 분석 자료에 따르면 모
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바일 어플리케이션의 다운로드 수는 2015년까지 980억 건에 이를 것으로 전망하

였다.이 같은 전망은 2011년 초 ABIResearch가 내놓은 2016년까지 440억 건이

라는 예상 치에 비해 두 배 이상 많은 수치이며,업계 전문가들은 베르그 인사이

트(BergInsight)의 전망치가 최근 모바일 앱 시장의 폭발적인 성장세를 좀 더

잘 반영하고 있다고 평가하고 있다.이를 성장률로 환산 해보면 2010년부터 2015

년에 걸쳐 연평균 56.6%의 비약적 성장을 예측 할 수 있다.

어플리케이션의 이러한 폭발적 성장을 이끌고 있는 주 요인은 통신체계의 발

달과 주변기기의 개발을 기반으로 한 스마트폰의 급속한 대중화이다.2011년 2월

말을 기준으로 통신 3사의 스마트폰 가입자는 2,479만명으로 전체 이동전화 가입

자 52,57만 명의 47.7%에 달한다(방송통신위원회 유·무선 가입자 통계).국내 휴

대폰 리서치전문기관인 마케팅인사이트의 휴대폰 기획조사(조사기간:2012.9.27~

2012.10.20,표본 :8만1344명)에 따르면 2011년 스마트폰 가입자 수는< 그림2-1

>과같고 2012년 하반기 스마트폰 예상 가입자 수는 <그림 2-2>와 같다.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

전체(81,344)

남자(41,433)

여자(39,911)

14~16세(3,295)

17~19세(4,424)

20~24세(5,154)

25~29세(9,404)

30대(21,052)

40대(22,826)

50~64세(15,187)

6개월내구매자

76.5

33.2

53

58.3

47.4

38.7

89.2

75.1

62.5

44.3

56.5

<그림 2-1>2011년 국내 스마트폰 보급률

자료 :휴대폰 리서치 전문기관 마케팅인사이트(2012.10.20)
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2011년하반기
▼

(   %) : 1년 동안의 증가

47.4 76.3

48.9 80.0

75.6 91.6

62.5 87.6

44.3 71.3

53.0 79.4전체(81,344)

33.2 68.3

58.3 82.3남자(41,433)

14~19세(7,719)

여자(39,911)

14~19세(7,719)

여자(39,911)

30대(21,052)

40대(22,818)

(26.4%)

(23.9%)

(28.8%)

(31.2%)

(16.0%)

(25.1%)

(27.0%)

(35.1%)

2012년하반기(예상)
▼

<그림 2-2>2012년 하반기 예상 국내 스마트폰 보급률

자료 :휴대폰 리서치 전문기관 마케팅인사이트(2012.10.20)

스마트폰의 대중화와 어플리케이션 시장규모의 확산에 따라 어플리케이션을

활용하여 기업의 브랜드 이미지와 제품 홍보 및 판매를 위한 브랜드앱에 기업들

의 관심이 증폭 되고 있으며(김영한,김지인,2010)브랜드컨설팅그룹인 인터브랜

드(interbrand)가 선정한 2011년 최고의 100대 기업 중 91%가 브랜드앱을 출시

하였고 1개 브랜드 당 평균 15개의 다양한 어플리케이션을 만들어 홍보 중에 있

다<그림2-3>.

기업들은 브랜드앱의 효율적 배포를 위해서 어플리케이션의 유통 채널인 통합

앱스토어의 시장 현황 및 향후 전망을 주시하고 있으며 이는 브랜드앱의 홍보마

케팅 전략과 밀접한 연관성이 있다.

브랜드앱 유통 채널을 사업자별로 분류하면 애플(Apple)의 앱스토어와 구글

(Google)의 안드로이드 마켓(AndroidMarket),노키아(Nokia)의 오비 스토어(Ovi

Store),림(RIM)사의 블랙베리 앱 월드(BlackberryAppWorld),마이크로소프트

(Microsoft)의 윈도우 마켓플레이스(WindowsMarketplace)등이 경쟁 중에 있

으며,ATLASResearchGroup이 2011년 3월 기준으로 조사한 주요 사업자 앱스

토어별 어플리케이션 보유량은 <표 2-2>와 같다.
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<그림 2-3>세계100대 기업 브랜드앱출시 현황

 자료 :삼성경제연구소(2012)브랜드앱의 성공비결,4.

주요 앱스토어 어플리케이션 총 개수 전년대비증가율

애플앱 스토어

아이패드 75,755 12%

아이폰 333,214 6%

MAC 3,408 53%

블랙베리앱월드 26,771 21%

Getjar 20,355 3%

구글 안드로이드 206,143 16%

노키아 오비스토어 29,920 10%

Palm 앱 카탈로그 6,363, 9%

윈도우 마켓플레이스 11,731 38%

<표 2-2> 주요 사업자 앱스토어별 어플리케이션 보유량

자료 :ATLASResearch(2011.3)
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매출 및 시장점유율에 의한 시장 현황은 Apple사의 앱스토어가 2010년 매출액

17억 8,200만 달러 규모로 집계되었으며,Google의 안드로이드 마켓은 2010년 매

출액 1억 200만 달러,점유율은 4.7%에 불과하나 성장률은 861.5%로 급성장 중

에 있음을 나타내고 있다<표 2-3>.

                                                                            

구분
2009 2010 전년대비

성장률매출 점유율 매출 점유율

애플앱 스토어 769 92.8% 1,782 82.7% 131.9%

블랙베리앱월드 36 4.3% 165 7.7% 360.3%

노키아

오비스토어
13 1.5% 105 4.9% 719.4%

구글

안드로이드
11 1.3% 102 4.7% 861.5%

전체 828 100% 2,155 100% 160.2%

<표 2-3>주요 모바일 앱스토어 매출 및 시장점유율

(단위 백만 달러)

자료 :ATLASResearch(2011.7)

이양환(2012)은 “모바일 어플리케이션 비즈니스 현황과 전망”을 통하여 아마존

(Amazon)의 어플리케이션 시장진입 및 써드파티(3rdParty)의 시장 참여 여부

가 향후 어플리케이션 시장형성에 있어 주요한 변수임을 설명하고 있다.

단기적으로는 Apple사의 앱스토어와 Google의 안드로이드 마켓의 강세가 지속

될 것으로 보이지만 Amazon만의 검색,리뷰 및 추천 시스템이 Amazon앱스토

어에 적용된다면 이용자 편의성을 높여 Apple의 앱스토어 및 Google의 안드로이

드 마켓에 경쟁자로 손색이 없다는 예측이다.

또한 게임이나 브라우저 업체 등 자신들의 영역에서 전문성을 바탕으로 특화

한 써드파티들의 앱스토어는 차별성 측면에서 성장 가능성을 보이며 안드로이드

OS와 같은 개방형 시스템으로 무장,각 써드파티의 고유 특성을 반영한 앱스토

어로써 쉽게 접근하고 참여할 수 있는 또 다른 영역으로 진화 하고 있다.
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이는 모바일 기기와 OS위주의 비즈니스 환경이 어플리케이션 개발자 중심의 

환경으로 변화할 가능성을 내포하며 향후 어플리케이션의 시장형성을 구성하는

주요한 요인으로 작용 할 것이다.<표 2-4>은 현재 활동하고 있는 주요 써드

파티를 정리 한내용이다.

주요써드파티 서비스내용

Lima(infini-DevTeam)

아이폰 탈퇴자들을 위한 어플리케이션 구매 창

구 역할

Cida를 만든 infini-DevTeam 주축의 앱스토어

Bandroid(Bandainamco)

Bandainamco가 런칭하는 안드로이드 앱스토

어

게임업체의 독립형 앱스토어

OperaMobileStore

모바일 브라우저 업체인 Opera가 런칭한 자체

앱스토어

200개 이상의 국가에서 유/무료어플리케이션을

제공

<표 2-4>주요 써드파티 앱스토어

자료 :Strabase(2011.5),모바일 앱스토어 시장의 새로운 다크호스 써드파티(3rdParty)앱스토어

한편 장병희,이양환,임성철(2010)은 모바일웹과 어플리케이션의 시장구조는 단

일 시장에서 유사한 미디어들 간에 특화를 하거나 새로운 시장을 개척해 충돌

을 회피한다는 Dimmick& Rothenbuhler(1988)의 미디어 보완론을 인용하여 미

디어별로 적합한 콘텐츠 및 이용시간 측면에서 차이가 있고,이는 이용자의 효

용,충족 등에서 차이를 유발함으로 장기적으로 상호보완관계에 놓일 가능성이

크다고 시사하고 있다.

2.브랜드앱의 주요 속성

브랜드앱의 주요 속성을 정리하기 위해서는 브랜드앱 속성의 주요 근간인 모

바일 광고특성과 모바일 커뮤니케이션의 특성을 기반으로 하여 모바일 광고속성

과 모바일 커뮤니케이션 속성,어플리케이션의 유형,어플리케이션의 이용 동기
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및 형태별 특성들을 종합적으로 고찰하여 브랜드앱의 속성을 정리해 볼 수 있다.

첫째,모바일 광고속성의 고찰로는 Ducoffe(1996)의 웹 광고 태도 모델이 있다.

Ducoffe(1996)는 오락성,정보성,성가심,광고가치 등을 웹 광고의 주요 특성으

로 하여 광고자극이 구매의도에 미치는 과정을 설명한 MacKenzie& Lutz(1989)

의 모델을 기초로 웹 광고에 대한 수용자들의 태도를 설명하고 있다.

Ducoffe(1996)는 정보성과 오락성은 기존 매체뿐만 아니라 매체의 가치를 판단할

수 있는 중요한 요인이라고 주장했으며,광고에 대한 인지적 가치평가를 통해 광

고에서 오락성과 광고가치는 유의한 인과 관계가 존재한다고 강조하였다.<그림

2-4>.

오락성

광고가치 광고에대한태도
정보성

성가심

<그림 2-4>Ducoffe의 웹 광고 효과 모델

자료 :Ducoffe(1996)JournalofAdvertisingResearch,36(5),28.

김봉철(2007)은 개인화와 편재성을 새로운 변인으로 제시하여 이를 웹 광고특

성에서 모바일 광고특성으로 확장된 모델을 제시한 연구결과를 보이고 있다.모

바일 광고태도에 영향을 미치는 요인에 대한 김봉철(2007)의 연구를 통하여 정보

성과 오락성이 중요한 변수로 작용함을 실증분석 하였다.

둘째,모바일 커뮤니케이션 속성의 고찰로서,브랜드앱은 소비자와의 커뮤니케

이션을 위한 협의의 디지털 콘텐츠라 할 수 있으므로,MobileCommerceReport
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(DurlacherResearch,1999)의 모바일 커뮤니케이션 속성을 정리하면 현재(today)

속성으로는 편재성(ubiquity), 접근성(reachability), 보안성(security), 편리성

(convenience)이 있고 향후 예상되는(tomorrow)속성으로 위치성(localisation),

즉시연결성(instantconnectivity),개인화(personalisation)로 정의하고 있다 < 표

2-5>.

주 요 속 성 시 기

편재성(ubiquity)

현재(today)
접근성(reachability)

보안성(security)

편리성(convenience)

위치성(localization)

향후 (tomorrow)즉시연결성(instantconnectivity)

개인화(personalization)

<표 2-5>모바일 커뮤니케이션의 주요속성

자료 :MobileCommerceReport(1999),DurlacherResearch.

편재성(Ubiquity)이란 실시간 정보를 어디서나 받아 볼 수 있는 속성을 뜻하

고,접근성(Reachability)은 사람과 사람간의 통신을 위해 중요한 기능으로 무선

단말기를 가진 사람은 언제 어디서나 연결이 가능하고 원하는 경우에는 특정 인

물이나 시간대에만 접근이 가능하도록 제한할 수 있다.

보안성(security)은 폐쇄적인 시스템 내에서 SSL(SecureSocketLayer)형태로

구체화되고 있으며,고정 인터넷 망에서의 보안보다 수준 높은 보안을 가능하게

한다.편리성(convenience)은 단말기 화면의 크기 개선,배터리 및 저장 용량증

가,기능 다양화와 같은 모바일 단말기의 속성으로 사용을 더욱 편리하게 해 준

다,위치성(localization)은 서비스와 어플리케이션의 위치 정보를 결합하여,특정

시점에 이용자의 위치를 알아 적절한 서비스를 제공할 수 있음을 뜻하며,즉시연

결성(instantconnectivity)은 인터넷에 접속하기 위해 사전에 통신연결을 할 필
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요 없이,쉽고 빠르게 무선 인터넷을 이용할 수 있는 속성이고,개인화(persona

-lization)란 고객정보나 사전에 설정한 내용을 바탕으로 사용자 개인의 특성에

맞춘 콘텐츠를 제공할 수 있는 속성 이라고 정의 하였다.

한편 배은경(2010)은 DurlacherResearch의 속성 중 접근성 및 보안성을 배제

하고,Kalakota.R.& M.Robinson(2001)의 연구를 인용하여 스마트폰의 가장 큰

특징은 이동하면서 사용이 가능하다는 점으로 이동성을 주요 속성으로 채택 하

였다.이동성에는 휴대성이(portability)내포되어 있다고 할 수 있으며,이동성은

관련 정보를 휴대성과 함께 이동하면서 무선인터넷에 연결되어 있다는 의미로

사용되기도 한다.

김형길,유해영(2012)은 브랜드앱의 속성을 정보성,오락성,기능성,유용성,지

속성으로 정하여 브랜드앱의 속성에 관하여 연구하였으며 실증분석을 활용하여

좀 더 세분화된 제품 기획을 제안 하였다.

또한 Siau,Lim,& Shen(2001)은 편재성,개인화,유연성,전이성의 네 가지를

모바일커머스의 특성으로 제시하였다.편재성(ubiquity)이란 위치에 구애받지 않

고 관심 있는 정보를 모바일기기를 통해 받아볼 수 있으며 개인화

(personalization)는 개인의 요구에 맞춰 정보나 서비스를 제공 할 수 있고 유연

성(flexibility)은 모바일기기의 특성상 휴대가 가능하기 때문에 정보를 다운받는

동안 회의,여행 등과 같은 활동이 가능하며 전이성(dissemination)은 대규모의

소비자들에게 정보를 전송할 수 있음을 뜻한다.

셋째,한국 소프트웨어 진흥원(2007)은 스마트폰 어플리케이션을 커뮤니케이션

유형과 인포메이션유형,엔터테인먼트 유형의 3개 부문 유형으로 분류 하였다.

커뮤니케이션(communication)유형은 언제 어디서나 무선인터넷에 접속할 수 있

는 모바일의 특성에 따라 소셜네트워크의 발달을 촉진시키며 사용자들의 능동적

참여로 다양한 정보를 공유할 수 있는 형태를 말한다.인포메이션(information)

유형은 최신정보와 유용한 정보를 제공하는 어플리케이션으로 제품의 기본적 상

품이미지와 가격,사이즈,색상 정보 등을 제공하며 위치기반서비스를 이용한 매

장정보와 사진 및 동영상,제품관련 뉴스,잡지 어플리케이션의 화보를 제공하는 어

플리케이션이 인포메이션(information)유형에 포함된다.엔터테인먼트(entertainment)

유형은 단순한 정보 제공뿐 아니라,다양한 게임,음악,동영상을 기반으로 한 어플
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리케이션으로 소비자의 지속적인 사용을 유도하기 위해서 제품관련 정보뿐만 아

니라 흥미를 유발할 수 있는 다양한 콘텐츠를 제공 하는 유형을 말한다.

해외 시장조사기관인 IDC와 OVUM은 국내의 한국 소프트웨어 진흥원(KIPA)

과 마찬가지로 커뮤니케이션,인포메이션,엔터테인먼트 3가지 분류에 거래

(commerce)를 추가해서 분류하고 있다.

넷째,어플리케이션의 이용 동기 및 형태별 고찰로서 이성준 외(2010)는 휴대

편리 동기,엔터테인먼트 동기,정보 동기,시대 선도 상징,사회관계 형성의 5개

차원으로 스마트폰 이용 동기를 분석한 결과 정보성과 엔터테인먼트 동기에 대

한 정도 차가 크게 나타나 스마트폰 이용에 있어 정보성과 오락성이 중요한 차

원으로 작용한다고 하였다.

또한 양희조(2010)는 스마트폰 이용형태의 상관관계를 분석하기 위해서,스마

트폰 이용 동기로 오락추구,정보추구,관계추구,업무추구,편리추구의 5개 동기

를 제안 하였고,이러한 스마트폰 동기 차원이 높을수록 다운로드의 이용형태가

높게 나타났다고 하였다.

양일영(2010)은 스마트폰 이용 동기로 정보획득,커뮤니케이션 및 사회적 관계,

기능 확장,유행 및 과시,상시적 정보 활용,즉시성,습관적,이용 편리성의 8개

차원을 도출하였다.이러한 스마트폰 초기 이용자들의 이용 동기는 이용자들의

실제 어플리케이션 이용에 있어,정보획득이 어플리케이션 이용에 가장 큰 영향

이 있음을 밝혔다.

브랜드앱 속성과 관련된 선행연구들을 종합하여 브랜드앱의 광고 속성을 정보

성과 오락성으로,모바일 커뮤니케이션의 속성 중 개인화와 어플리케이션의 이용

동기를 브랜드앱의 개인적 속성인 체험적 특성으로,모바일 커뮤니케이션의 편재

성,접근성,보안성,편리성,위치성,즉시연결성을 브랜드앱의 시스템특성인 상호

작용성으로 정하고,이들에 대한 활용속성을 지각된 사용유용성과 지각된 사용용

이성으로 하여 정리하였다.

1)정보성(information)

기업이 자사의 브랜드 이미지 상승과 생산하는 제품,서비스를 알리기 위한

광고 속성으로 정보성을 브랜드앱의 속성으로 한다.
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Kim & Lennon(2000)은 정보성이란 소비자가 구매 의사 결정을 함에 있어서

공급자가 제공하는 정보의 양에 대한 기대로 정의하였다.정보성(information)은

브랜드앱이 브랜드를 홍보하기 위한 모바일 광고의 특성과 장점 중 중요한 부분

을 차지하며 소비자는 자신의 필요(Needs)에 따라 광고를 통해 정보를 찾으려

하고 이러한 정보는 제품에 대한 상세한 설명서나 브랜드에 대한 안내 등을 들

수 있다(오창오,전인수,김준석,2008).

정보성이 소비자 태도 등 반응에 미치는 실증적 분석으로는 Ducoffe(1996)의

웹 광고태도 모델을 바탕으로 한 김봉철(2007)의 모바일 광고태도에 영향을 미치

는 요인에 대한 선행연구가 있으며 김봉철(2007)의 연구를 통하여 정보성이 중요

한 변수로 작용함을 실증분석 하였다.

김철중(2010)은 태도에 영향을 미치는 요인 중 정보 이용이 중요 요인으로 작

용함을 연구 결과로 보여 주고 있다.또한 양영종(2009)은 정보성,오락성,성가

심과 모바일 광고의 특성을 고려한 개인성,편재성을 변수로 설정하여 신뢰도와

몰입도를 매개변수로 채택하고,광고태도,브랜드태도,구매의도를 최종 변수로

설정하여 광고효과를 측정한 연구결과,상호작용성의 요소인 정보성,오락성,개

인성,성가심,편재성은 모두 신뢰도와 몰입도에 긍정적이거나 부정적인 영향을

미치는 것을 알 수 있었다.

정보성은 소비자들이 광고에서 그들이 원하는 정보를 빠르게 받아들이는 제품

정보 외에 소비자들이 원하는 정보를 제공하거나,그와 관련된 정보를 제공할 수

있는 것을 의미하는 것으로,광고 이외에 상호 간에 정보 제공을 의미하며,광고

의 정보성은 광고 그 자체를 합리화하는 가장 중요한 기능이 될 수 있다(정걸진,

계은애,2004).DeLone& McLean(2003)의 연구에서 정보성은 정보시스템 성공

에 있어서 매우 중요한 역할을 한다는 결과를 제시하였고,정보성은 지각된 사용

용이성,지각된 사용유용성과 긍정적인 관계에 있음을 보여주고 있다(Ahnet.

al.,2004,Lin,2007).

직접적인 브랜드 및 제품의 홍보나 재미 요소 외에 타겟 고객이 필요로 하는

유용한 정보 및 기능을 제공하여 이 정보와 기능이 일상적인 필요(Needs)와 연

계된다면 어플리케이션 접속 빈도를 높일 수 있고,더불어 브랜드 및 제품의 인

지도 향상과도 연결될 수 있다.정보성을 중심으로 한 대표적 브랜드앱으로 샤넬
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어플리케이션을 들수 있다<그림 2-5>.

샤넬(CHANEL),구찌(GUCCI),D&G등의 기존 브랜드 인지도가 높은 명품 브

랜드의 경우 기존에 구축된 명품 브랜드의 아이덴티티를 강화하고 다양한 브랜

드 정보를 고객들이 이동하면서 손쉽게 얻을 수 있도록 브랜드소개,시즌컬렉션

정보,매장위치정보 등을 기반 한 브랜드앱으로 구성하여 제공하고 있다.(김형택,

2012).또한 유저들에게 어플리케이션을 통해 손 안에서 샤넬의 컬렉션과 새로

운 샤넬백 감상,그리고 샤넬의 새로운 소식들까지 모두 접할 수 있도록 제공하

고 있다(전형연,2008).

<그림 2-5>샤넬 어플리케이션

자료 :샤넬 어플리케이션 스크린화면.

 

2)오락성(entertainment)

브랜드앱이 기업의 제품을 홍보하기 위한 광고의 한 부류라 볼 때 어플리케이

션이 사용자에게 유용하거나 흥미롭지 않으면 삭제되기도 쉽다는 단점이 있다.

그러므로,소비자의 지속적인 사용을 유도하기 위해서는 제품관련 정보뿐만 아니

라 흥미를 유발할 수 있는 다양한 콘텐츠를 제공해야 한다.이러한 배경으로 오

락성을 광고의 지속적 유지를 위한 브랜드앱의 속성으로 한다.
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오락성에 대한 실증적 연구로는 Ducoffe(1996)의 웹 광고 효과 모델이 있다.

Ducoffe(1996)는 광고자극이 구매의도에 미치는 과정을 설명한 MacKenzie와

Lutz(1989)의 모델을 기초로 웹 광고의 주요 특성인 오락성,정보성,성가심,광

고가치 등을 예측변인으로 하여 웹 광고에 대한 수용자들의 태도를 설명하고 있

다.

Ducoffe(1996)의 웹 광고 효과모델은 오락성,정보성,성가심 등의 선행요인들

이 광고가치에 영향을 미치고 광고 가치는 광고에 대한 태도에 영향을 미친다고

밝히고 있으며 오락성은 광고에 대한 태도에 직접적인 영향을 미친다고 설명하

고 있다.

Ducoffe(1996)는 정보성과 오락성은 기존 매체뿐만 아니라 매체의 가치를 판단

할 수 있는 중요한 요인이라고 주장했으며,광고에 대한 인지적 가치평가를 통해

광고에서 오락성과 광고가치는 유의한 인과 관계가 존재한다고 강조하였다.

Okazaki(2004)는 Ducoffe(1996)의 웹 광고 효과모델에서 차원이 다른 변수로

제안되었던 정보성과 오락성을 단일 개념으로 하는 정보오락성 (infortainment)

변수를 제안하였다.그리고 지각된 정보오락성과 지각된 성가심이 모바일 광고에

대한 소비자 태도에 영향을 미치며,내용 신뢰도와 성별,연령 등 인구 통계적

변수들이 모바일 광고에 대한 접근의지에 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다.

Eighmey& McCord(1998)는 인터넷 이용과 만족 요인을 웹 사이트의 오락성

과 정보성,디자인 등의 요인에서 찾았는데,특히 인터넷 광고가 가지고 있는 여

러 특성들 중 오락성은 인터넷 사용자로 하여금 해당 광고를 클릭하게 하는 가

장 핵심적인 요인으로 지적하였다.

오락성은 사용자들에게 즐거움과 유쾌함을 제공할 수 있는 속성으로 전통적

마케팅 차원에서 오락성에 대한 지각은 소비자들의 현실 도피,기분 전환,심미

적 즐거움,혹은 정서적 편안함에 대한 욕구 충족 능력이라고 한다(이재원,김호

윤,2004).

사람들의 흥미로운 느낌은 광고에 대한 사람들의 태도에 가장 큰 역할을 한다.

오락성은 광고에 대한 소비자들의 주의를 높이는 것에 효과적이고,그 자체가 브

랜드 호감도를 증가시킬 수 있으며,광고가 전달하고자 하는 메시지의 전달력을

높일 수 있다(Shavitt외,1998).
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브랜드앱을 통한 즐거운 경험은 어플리케이션 자체에 대한 접속율을 제고할

뿐 아니라 브랜드에 대한 선호도 제고로 이어질 수 있다.

오락성을 중심으로 한 대표적 브랜드앱으로 현대 벨로스터 HD 어플리케이션

어플리케이션을 들 수 있다<그림 2-6>.

현대자동차는 젊은 층에게 인기가 높은 레이싱 게임을 앱 마케팅에 활용하여

모바일 레이싱 게임 현대 벨로스터 HD를 선보였다.실사를 바탕으로 HD(High

Definition)급의 우수한 그래픽으로 정교하게 제작된 자동차 게임을 즐기면서 다

양한 각도의 화면을 통해 주요 제원 및 사양,특성,디자인 등 벨로스터에 관한

모든 것을 둘러볼 수 있도록 하였다.게임을 즐기면서 현대차 브랜드와 제품을

고객들에게 자연스럽게 노출함으로 브랜드 인지도를 높이고 있다(김형택,2011).

<그림 2-6>현대 벨로스터 HD어플리케이션

자료 :현대 벨로스터 어플리케이션 스크린화면.

3)체험적 특성(Experience)

Davis(1989)는 특정 정보기술의 사용에 대한 개인의 지각은 항상 개인의 일반

적인 특성에 연결되어 있다고 가정하였다.체험적 특성이란 사용자가 특정제품,

시스템,서비스 등과 상호작용하며 얻게 되는 모든 직간접적인 개인특성인 경험
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을 말한다(Alben.1996).이러한 개념은 기존에 제품 및 서비스의 평가방법으로

이용되었던 사용성이나 감성 개념이 간과하였던 다양한 측면을 다루고자

Hassenzahl& Tractinsky(2006)가 제안하였다.따라서 본 연구에서는 브랜드앱

의 개인 속성을 체험적 특성으로 한다.

체험적 특성(Experience)은 브랜드앱을 구동 시키는 스마트폰의 기술 개발과

맥락을 같이 한다.스마트폰의 카메라,증강현실,멀티터치,GPS등의 각종 최신

기능을 활용하여 기업의 제품을 창의적으로 재창조하는 체험을 제공해 강렬하고

명확한 브랜드 이미지를 소비자에게 각인 시켜야 할 것이다(양수진 외3명,2012).

브랜드앱은 스마트폰 초기 시장부터 경쟁적으로 제작되어 현재까지도 활발하

게 제작 되고 있으며 경쟁 브랜드의 어플리케이션뿐만 아니라 자사와 유사한 기

능을 담은 일반 어플리케이션과의 경쟁도 더욱 치열해질 것으로 전망 하고 있다

(메조미디어,2012).

기업은 고객에게 항상 새로운 가치를 제공하고,차별화하기 위해 노력해야 하

는데 새로운 가치란 서비스 차원과는 다른 체험(Experience)이며,이는 고객과

기업이 상호 작용하는 과정에서 창출된다.

소비자의 욕구는 과거 일용품(Commodity)에서 제조품과 서비스(Goodsand

Service)를 거쳐 체험(Experience)을 소비하는 단계로 도약했는데,여기서 체험은

서비스와 달리 소비와 동시에 소멸되지 않고 오랫동안 기억되는 인상적인 상품 

단계라 할 수 있다(Pine& Guilmore,1999).

Schmitt(2002)는 체험이란 어떤 자극,예를 들면 구매 전후의 마케팅 노력에

의하여 제공되는 자극에 대한 반응으로,가상이든 아니든 사건의 직접적 관찰과

참여로부터 일어난다고 주장하며 체험을 구성하는 전략적 체험 모듈(Strategic

ExperientialModile:SEMs)을 다음의 다섯 가지로 구성하였다.

첫째,감각(Sense)체험으로 고객을 유인하고 제품에 가치를 더하며 다른 제품

이나 회사와 차별화시키기 위해서 시각,청각,촉각,미각,후각 등 오감을 자극

하여 고객들에게 감각적 체험을 창조할 목적으로 오감에 호소하는 것이다.

둘째,감성(Feel)체험은 브랜드와 관련된 다소 긍정적인 감정에서부터 즐거움

과 자부심 같은 강함 감정에 이르기까지 감성적 체험을 창출하기 위해 사람들의

느낌과 감정에 소구하는 것이다.
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셋째,인지(Think)체험은 놀라움,호기심,흥미를 통해서 고객들에게 창조적 인

지력과 문제 해결을 위해서 체험을 만들어 주려는 목적으로 정의하였다.

넷째,행동(Act)체험은 고객의 육체적인 체험과 라이프 스타일,상호작용에 영

향을 끼치는 것을 목표로 한다.

다섯째,관계(Relate)체험은 감각,감성,인지,행동의 4가지 차원을 모두 포함

한 것으로 개인적이고 사적인 차원을 넘어 개인적 체험을 증가시키고,개인으로

하여금 이상적인 자아나 타인,문화 등과 연결시켜줌으로써 고객의 자기 향상 욕

구를 자극함을 목적으로 한다고 정의 하였다.

주목을 받고 있는 스마트폰의 체험적 기능은 여기(Here),지금(Now),실시간

(Realtime)으로 요약 되어 새로운 소비자 트렌드인 나우이즘(Nowism)을 만족시

키는 증강현실 (AR,AugmentedReality)기능을 꼽을 수 있다.

증강현실이란,가상현실(VirtualReality)의 한 분야로 실제 환경에 가상 사물이

나 정보를 합성하여 원래의 환경에 존재 하는 사물처럼 보이도록 하는 컴퓨터

그래픽 기법으로 증대,확대라는 의미를 담고 있는 증강(Augmentation)이라 는

단어와 눈앞에 펼쳐진 실제 현실(Reality)이라는 단어가 합쳐진 합성어이다.

이 증강현실 기술은 일반적으로 사용자가 가상의 세계에 몰입하게 되어 실제

환경을 볼 수 없게 되는 가상현실 기술과는 달리 실제 존재하는 환경을 카메라

또는 모니터를 통 해 보면서 실제 환경에 추가적으로 중첩된 가상의 정보(객체)

를 얻게 된다.

다시 말하면 가상현실은 현실 세계를 대체하여 창조된 새로운 환경이지만 증

강현실은 현실 세계에 가상의 정보(객체)를 중첩함(Mixing)으로써 현실 세계를

보충하여 사용자에게 보여 준다는 큰 차이점을 가지고 있다(정석희,2011).

또한 편의에 감성적 체험을 입히는 음성인식 기술도 새롭게 주목 받고 있다.

2011년 출시된 애플의 아이폰4S에는 음성인식기능 시리(Siri)를 장착 하였는데

시리(Siri)는 단순한 음성 인식 인터페이스라기보다 이용자 말을 해석 하는 능력

을 갖추어 일종의 인공지능 서비스라 할 수 있으며 애플은 2012년 출시 준비 중

인 스마트TV에도 동일한 기술을 적용할 계획이다.이에 따라 구글도 2012년까지

5개 정도로 구성된 문장을 인식하는 음성인식 서비스를 제공할 계획이다.

이 밖에도 GPS를 기반으로 한 위치체험LBS(LocationBasedService)기능,트
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위터,페이스북 등 인터넷 업데이트 상황을 향기로 알려주는 영국의 올리(Olly)

향기체험기능,게임 인터페이스를 중심으로 도입된 동작인식 체험기능 등이 도입

되고 있다.

브랜드 컨셉(concept)으로서의 체험은 브랜드가 소비자에게 제공하는 제품의

품질,기능 등 물리적 특성에 관련된 기능적 혜택을 중요시 한다(이진용,2003).

이정훈(2011)은 체험을 고객을 유인하고 제품에 가치를 더하기 위한 기업의 차

별화 전략이라고 정의하였다.

Schmit(2002)는 이제 고객들은 기능적 특징과 편익,제품의 품질,그리고 긍정

적인 브랜드 이미지를 당연시하며,그 이상의 것을 기대한다고 하였다.소비자에

게 감동을 줄 수 있는 방법은 제품과 서비스의 소비에 따르는 체험이 되어야 한

다고 말하고 있다.즉 제품의 기능적 편의만이 아닌 제품의 총체적인 체험

(HolisticExperience)을 소비자에게 전달한다면 강력한 고객 충성도가 완성된다

고 하였다.체험적 특성을 중심으로 한 대표적 브랜드앱으로 이케아(Ikea)어플

리케이션을 들수 있다<그림 2-7>.

<그림 2-7>이케아(Ikea)어플리케이션

자료 :이케아(Ikea)어플리케이션 스크린화면.

이케아는 증강현실(AumentedReality)을 이용해 자신의 방이나 거실에 이케아
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상품을 배치해볼 수 있는 독특한 서비스를 제공해 기대 이상의 광고 효과를 거

두고 있으며,스마트폰의 카메라,증강현실,멀티터치 등의 각종 최신 기능을 활

용하여 새로운 감각의 제품 체험 공간으로 활용 하고 있다(양수진 외,2012).

증강현실(AumentedReality)은 가상현실(VirtualReality)의 한 분야로 실제 환

경에 가상 사물이나 정보를 합성하여 원래의 환경에 존재하는 사물처럼 보이도

록 하는 컴퓨터 그래픽 기법으로,완전한 가상세계를 전제로 하는 가상현실과는

달리 현실세계의 환경 위에 가상의 대상을 결합시켜 현실의 효과를 더욱 증가시

킨다.이러한 특징 때문에 다양한 현실 환경에 응용이 가능하며,유비쿼터스 환

경에 적합한 차세대 디스플레이 기술로 각광받고 있다(ko.wikipedia.org/wiki/증

강현실).

4)상호작용성(interactivity)

상호작용성(interactivity)은 커뮤니케이션 과정의 특징으로 일련의 메시지 교환

과정에서 메시지들이 그 이전 메시지들에 준거되는 정도만큼 그 이후의 메시지

가 교환되는 정도라고 정의하였으며(Rafaeli,1988),메시지들의 일관성에 대해 강

조하고 있다.Blattberg& Deighton(1996)은 공간의 거리와 시간의 제약 없이 개

인 또는 집단이 서로 직접적으로 커뮤니케이션하는 작용 이라고 정의 내리고 있

다.따라서 이러한 커뮤니케이션 시스템의 환경변화에 따라 상호작용성을 브랜

드앱의 시스템 특성으로 한다.

기존 아날로그 시대의 수용자상은 일방적이며 수동적인 위치에 자리하고 있었

다.그러나 디지털 시대에는 정보의 생산과 배포에 적극 개입하고 참여하는 위치

에 서게 된 것이다.이에 따라 디지털 시대의 수용자는 선택의 폭이 더욱 확대되

며,고품질의 다양한 서비스와 양방향 서비스를 제공받을 수 있게 되었다.이는

지금까지 정보의 발신자인 송신자 중심의 커뮤니케이션 형태에서 벗어나 수용자

의 주체적이고 능동적인 주도권을 회복하는 것이라 할 수 있다(문철수,2005).

상호작용성으로 인해 고객들은 과거와 달리 보다 적극적이고 능동적으로 정보

를 선택하고 통제하는 역할을 할 수 있게 되는 등 그 역할이 증대되었다.또한

고객 개인에게 맞춤 광고를 전개할 수 있으며 실시간 효과 측정이 가능한 점 등

인터넷상에서 이루어지는 광고 활동의 장점들 대부분이 상호작용성이라는 특징
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에서 기인한다고 하겠다(황장선,이문석,2006).

Yanget.al.(2005)은 웹서비스 품질의 상호작용성과 관련해서 웹사이트 사용자

와 서비스 직원,사용자와 웹사이트,그리고 유사한 제품을 구입하는 고객들 간

에 세 가지 형태의 상호작용이 존재한다고 하였다.

상호작용은 이메일이나,게시판,채팅룸 등을 통해서 자동적으로 제공될 수 있

으며,기업은 상호작용 효과를 통해서 고객의 의견과 생각을 수렴하고 고객의 불

만이나 문제 발생을 감소시킬 수 있다고 하였다.

Hoffman& Novak(1996)은 온라인 상거래의 관점에서 상호작용성을 인간적

상호작용과 기계적 상호작용으로 구분하여 설명하였는데 인간적 상호작용은 온

라인 매체를 통하여 다른 사람들과 커뮤니케이션이 이루어지는 것을 의미하고,

기계적 상호작용은 웹사이트 컨텐츠를 고객들과 상호작용적으로 교환하고 제공

하는 것을 나타내며 온라인 환경에서 기존의 오프라인 매체와 차별되는 가장 중

요한 개념으로 고객과의 관계구축을 위한 마케팅 측면에서 성공을 위한 가장 핵

심적인 요소로 평가하고 있다.

소비자들은 더 뛰어난 이동성을 바탕으로 더 많은 미디어와 콘텐츠의 대안들

을 손안에서 선택하고 통제할 수 있다(Jenkins,2006).커뮤니케이션의 흐름이 예

전의 탑다운(top-down)형식의 정보생산과 분배에서 현재는 아래서부터 위로의

방식(bottom-up)으로 변화된 것이다(Yuan,2011).

스마트미디어는 다양한 미디어와의 통합적 활용이 가능하여 소비자와 접촉할

기회를 증가시키며 결과적으로 커뮤니케이션 효과를 증대시킬 것으로 기대된다.

따라서 다양한 미디어간의 교차를 통해서 소비자를 자극하고,또 소비자 스스

로 적극적으로 메시지를 수집하도록 하는 효과적인 크로스 미디어 전략이 시대

적 과제가 되었다.이와 같은 관점에서 상호작용성은 브랜드앱의 구성요인 중 중

요한 부분을 차지한다 하겠다.

상호작용성(interactivity)을 중심으로 한 대표적 브랜드앱으로 더 프로미스 키

퍼(ThePromiseKeeper)어플리케이션을 들수 있다<그림 2-8>. 

스포츠 브랜드 리복(Reebok)은 2011년 더 프로미스 키퍼(The Promise

Keeper)라는 브랜드앱을 출시하였다.리복의 어플리케이션은 기존의 브랜드정보

나 홍보위주의 어플리케이션과는 달리 소셜 미디어를 사용한 어플리케이션의 상
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호작용성을 전략적으로 이용한 좋은 예로 볼 수 있다.

ThePromiseKeeper는 사용자가 어플리케이션을 실행시켜 운동 시간과 날짜

를 선택하고 운동 경로를 정할 수 있다.즉 어플리케이션 사용자가 운동을 시작

하면 사용자의 운동 스케쥴이 페이스 북이나 트위터 친구들에게 전송되어 친구

들로부터 격려와 감시를 받게 된다.

따라서 ThePromiseKeeper는 자신이 정한 운동 목표를 깨뜨리지 않고 실행

에 옮길 수 있도록 도와주는데 초점을 맞춘 어플리케이션이라 할 수 있다.

 <그림 2-8>ThePromiseKeeper어플리케이션

자료 :리복(Reebok)어플리케이션 스크린화면.

앞으로 소셜미디어와 어플리케이션의 상호작용성은 사용자들의 소통과 공유의

차원을 넘어서 사용자들의 라이프스타일까지 공유할 수 있는 형태로 변화 발전

하고 있다(김서영,2011).

5)지각된 사용유용성

지각된 사용유용성(perceivedusefulness)은 신제품이 고객에게 전달되는 가치

가 기존의 제품보다 우수하다고 인지되는 정도를 말한다(Rogers,1995).
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지각된 사용유용성이 높은 시스템이란 이용자가 긍정적인 이용,성취(positive

use-performance)관계 내에 있다는 것을 의미하며(Davis,1989)정보시스템의

수용과 관련한 많은 연구들에서는 지각된 사용유용성이 높을수록 이용자들이 해

당 시스템을 수용할 확률이 높아진다는 점을 지적 한다.즉,신제품이 기존제품

보다 성능이나 기능면에서 전달해 줄 수 없었던 가치를 고객에게 제공 할 때 유

용성이 높게 측정되며 시장에서 빠르게 확산 될 수 있음을 나타낸다.

박철우(2012)는 개인특성과 시스템특성이 기술혁신제품의 수용에 미치는 영향

에 관한 실증연구에서 지각된 사용유용성과 용이성을 활용특성으로 구성하여 클

라우드 컴퓨팅의 특성이 태도에 미치는 영향에 대하여 실증분석 하였다.본 연구

에서는 지각된 사용유용성과 지각된 사용용이성을 브랜드앱의 수용에 대한 활용

속성으로 한다.

유용성에 관한 실증적 연구인 기술수용모델(TechnologyAcceptanceModel)은

피쉬바인과 아젠(Fishbein& Ajzen,1975)이 정립한 합리적 행동이론(Theoryof

ReasonedAction:TRA)을 그 이론적 토대로 삼고 있다.합리적 행동이론은 인

간의 신념(belief),태도(attitude),행동의도(intentions)그리고 행동에 대한 예측

(predictionofbehavior)의 관계를 계량화 하여 설명한 최초의 이론으로 기술수

용연구의 이론적 기초가 되었다.

Davis(1989)에 의한 기술수용모델은 사용자의 정보시스템과 관련된 행동양식을

설명하기 위한 것으로 이 모델에서의 주요변수는 지각된 유용성과 지각된 용이

성의 두 가지이며,이 중에서 지각된 사용유용성은 조직 환경에서 특정 응용시스

템이 사용자의 업무성과를 향상 시킬 것이라는 사용자의 주관적 확률로 정의하

였다.Davis(1989)는 웹사이트에 대한 인지된 유용성은 특정한 시스템을 이용하

는 것이 개인의 직무성과를 향상시킬 것이라고 개인이 믿는 정도를 말하며 지각

된 사용용이성은 특정한 시스템을 이용하는 것이 신체적,정신적 노력이 적게 들

것이라고 개인이 믿는 정도라고 정의 한다.

기술수용모델은 정보기술의 사용이 행동의도에 의해 결정된다고 하는 점에서

합리적 행동이론과 유사하나 행동의도가 시스템사용에 대한 태도와 지각된 유용

성에 의해 결정된다는 것이 합리적 행동이론(TRA)과 차이라 할 수 있다.

Venkatesh(2000)의 연구에서는 지각된 유용성 변수가 60% 이상의 설명력을
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가지며,지각된 유용성은 사용 행동의도에 대한 모든 결정요인에 영향을 미친다

는 것을 검증하였다.

그 동안 상대적으로 과소평가 되어온 지각된 사용유용성의 일반적 결정요인들

을 규명하고 사회적 영향(socialinfluence)과 인지적 도구(cognitiveinstrument)

라는 큰 틀이 정보기술의 이용의도에 미치는 영향력을 설명하며 사용자들은 시

스템 이용 결과에 따라 꾸준히 시스템의 유용성에 대하여 새롭게 판단을 하는

것으로 나타났다.

국내 연구로는 윤승욱(2004)의 정보기술수용모델을 바탕으로 한 모바일 인터넷

의 수용요인에 대한 연구에서 이용의 편리성,시스템 품질,유희성,유용성,사회

문화적 영향,인지된 비용 등 6가지 요인을 독립변인으로 설정하고 인지된 가치

와 이용의도를 종속변인으로 설정하였다.연구 결과에 따르면 이 가운데에서 유

희성,유용성,그리고 사회문화적 영향만이 인지된 가치에 영향을 미쳤으며,이

가운데에서는 유용성이 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌다.

정수연과 박철(2007)은 지각된 사용유용성,지각된 사용용이성,사회적 영향,

그리고 서비스 신뢰도 등이 모바일 서비스의 수용에 영향을 미칠 것이라 가정

하였으며,연구 결과 사회적 영향을 제외한 지각된 유용성과 용이성 그리고 서비

스 신뢰도만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

지각된 사용유용성 중심의 브랜드앱은 개발과정이 어렵지만 이용자의 브랜드

에 대한 태도를 개선하고 구매 욕구를 자극하는 효과가 매우 높은 장점을 지니

고 있다(Bellm.S.et.al.,2011).

6)지각된 사용용이성(perceivedeaseofuse)

지각된 사용용이성은 (perceivedeaseofuse)은 노력 없이 정보기술을 사용할

수 있을 것으로 생각하는 믿음의 정도라고 정의할 수 있다(Davis,1989).

지각된 사용용이성(perceivedeaseofuse)연구의 근간이 되는 기술수용모델

(TechnologyAcceptanceModel)은 피쉬바인과 아젠(Fishbein& Ajzen,1975)이

제안한 합리적 행동이론을 토대로 한다.

합리적 행동이론(TheoryofReasonedAction)은 인간의 행동은 행동의도에 의

해 결정되고 행동 의도는 행동에 대한 태도와 주관적 규범에 의하여 결정된다고
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설명하고 있다.

또한 행동에 대한 태도는 개인의 행동의도에 영향력을 지니는 개인적 요인이

고 주관적 규범은 사회적 영향력을 반영하는 사회적 요인으로 설명하고 있다.

그러나 벤카테쉬 외(Venkatesh,et.al.,2000)의 연구에 따르면 기본적 기술수

용모델(TechnologyAcceptanceModel)이론에 지각된 사용용이성과 유용성에 영

향을 주는 외부변수를 고려해야 한다는 주장이 제기 되었다.기술수용모델

(Technology Acceptance Model)과 합리적 행동이론(Theory of Reasoned

Action)을 비교할 시 태도변수의 매개적 역할이 미약하며 지각된 사용용이성과

유용성이 이용의도에 직접적인 영향을 준다는 사실을 발견 하였다.

따라서 이들은 외부영향변수를 고려하고 태도 변수를 생략한 확장된 기술수용

모델(TechnologyAcceptanceModel)을 제안 하였고 이후 후속 연구들은 이모형

을 따르고 있는 추세이다.

벤카테쉬(Venkatesh,2000)의 연구는 지각된 사용용이성의 일반적 결정요인들

을 구체화한 연구로 대표될 수 있다.시스템 수용에 있어 지각된 사용용이성의

중요성에 대한 지적은 많았지만 그 형성과 변화 과정을 이해하려는 연구는 거의

없었다는 점을 지적하면서 지각된 사용용이성의 결정요인들을 시발점과 조정기

모델(anchoringandadjustmentmodel)에 근거하여 설명 하고자 하였다.

다시 말하면 새로운 시스템에 대한 경험이 없는 이용자들은 시스템의 사용 용

이성을 컴퓨터 이용과 관련된 일반적 신념들을 시발점(anchoring)으로 판단하지

만 시스템에 대한 이용 경험이 증가할수록 이용자들은 해당 시스템과의 상호작

용을 통해 조정기(adjustment)의 과정을 거치면서 시스템의 사용 용이성을 판단

한다는 것이다.

Adamset.al.(1992)은 전자메일과 음성메일 수용에 관한 연구에서 기술수용모

델(TechnologyAcceptanceModel)을 적용하여 연구한 결과 지각된 사용유용성

과 지각된 사용용이성이 정보기술 사용을 결정하는 유용한 변수임이 확인하였고

Ruth(2000)와 김태구(2006)의 연구에서는 기술수용의 선행변수로 정보품질과 시

스템특성 요인이 지각된 사용용이성과 유용성,사용행동에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 조사되었다.

Benbasatet.al.(2003)& Kim(2008)은 PC나 스마트폰 같은 새로운 테크놀로지
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제품분야를 수용하는 인지과정을 연구 중 지각된 사용용이성과 지각된 사용유용

성은 사용의도와 긍정적인 인과관계가 있는 것으로 밝히고 있다.

또한 김수연(2011)도 스마트폰 수용에 관한 연구를 통해 자기효능감과 사회적

영향력의 변수들이 지각된 사용용이성과 지각된 사용유용성에 긍정적인 영향을

주며,이러한 사용용이성과 유용성은 사용의도와 실제 행동에도 긍정적인 영향을

미치는 것으로 분석 하였다.개인이 특정 기술이나 시스템을 수용하는데 있어 이

용하기 쉽다고 느낄수록 해당 시스템을 수용할 가능성은 높아지며 결국엔 시스

템의 실제 이용으로 이어질 확률도 높게 나타날 것이다.

브랜드앱 속성에 대한 이상의 내용을 정리하면 <표 2-6>과 같다.
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주요속성 연구내용 연구자

1)정보성

공급자가 제공하는 정보의 양에 대한 기대
Kim&Lennon(2000)

오창오,전인수,김준

석(2008)

김봉철(2007)

김철중(2010)

양영종(2009)

정걸진,계은애(2004)

정보는 제품에 대한 상세한 설명서나 브랜드에 대한 안

내

모바일 광고에 대한 태도에 영향을 미치는 선행요인

광고효과를 측정한 연구결과

정보성은 광고 그 자체를 합리화하는 가장 중요한 기능

2)오락성

웹 광고에 대한 수용자들의 태도

Ducoffe(1996)

Okazaki(2004)

Eighmey& McCord

(1998)

이재원,김호윤(2004)

Shavitt외(1998)

정보오락성 (infortainment)변수를 제안

인터넷 이용과 만족 요인

정서적 편안함에 대한 욕구 충족 능력

브랜드 호감도를 증가

메시지의 전달력 상승

접속율 제고 및 브랜드에 대한 선호도 제고

3)체험적

특성

사용자가 특정제품,시스템,서비스 등과 상호작용하며

얻게 되는 모든 직간접적인 개인특성인 경험
Alben(1996)

Pine&

Guilmore(1999)

Schmitt(2002)

정석희(2011)

이진용(2003)

오랫동안 기억되는 인상적인 상품 단계

전략적 체험 모듈

증강현실

물리적 특성에 관련된 기능적 혜택

4)상호

작용성

커뮤니케이션 과정의 특징 Rafaeli(1988)

Blattberg&Deighton

(1996)

문철수(2005)

황장선,이문석(2006)

Hoffman & Novak

(1996)

Yuan(2011)

개인 또는 집단이 서로 직접적으로 커뮤니케이션하는

작용

수용자의 주체적이고 능동적인 주도권

맞춤 광고의 전개

온라인 상거래상의 상호작용성

아래서부터 위로의 방식(bottom-up)으로 전환

5)지각된

사용유용성

조직 환경에서 특정 응용시스템이 사용자의 업무성과를

향상 시킬 것이라는 사용자의 주관적 확률로 정의 Venkatesh(2000),

Davis(1996),윤승욱

(2004),김수연(2011)
6)지각된

사용용이성

이용자들은 해당 시스템과의 상호작용을 통해 조정기

(adjustment)의과정을거치면서시스템의사용용이성을판단

<표 2-6>브랜드앱의 속성에 관한 선행연구
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제2절 브랜드앱의 기술수용

1.기술수용모델의 개념

혁신적인 정보기술제품이 출시될 때마다 연구자들은 사용자들이 기술을 채택

하고 구매하는 요인과 그에 따른 이용 방식을 밝히기 위해 많은 이론들을 연구

하고 모델들을 개발하였다.

기술수용모델은 혁신기술의 하나인 컴퓨터 수용에 대한 사용자들의 행동을 설

명하기 위해 1986년 Davis가 처음 개발하였고 1989년에 이를 공식화한 모델이

다.Davis(1989)가 제안한 기술수용모델은 개인의 혁신기술에 대한 수용여부를

예측하고 설명하는데 있어서 보다 구체적인 설명이 가능한 이론적 틀이며 개인

의 정보기술 수용행위를 설명하는데 유용한 모델로 제안되고 있다.

기술수용모델은 사회심리학에 근거한 합리적 행동이론(Theory ofReasoned

action:TRA)과 계획된 행동이론(TheoryofPlannedBehavior:TPB)에 이론적 근

거를 두고 있는데 기술수용에 대한 대다수의 연구모델들이 이 두 가지 이론에

근거하여 새로운 매체 사용자들의 기술 수용 여부를 설명하고 그 과정을 이해하

는데 널리 사용하고 있다.

2.기술수용모델의 선행연구

Lee등(2003)은 기술수용모델의 변천과정을 < 그림 2-9>과 같이 정리 하였

다.기술수용모델은 기존의 어떤 모형과 비교하더라도 많은 장점을 가지고 있는

모형임은 물론 여러 연구를 통해서 실증적으로 검증된 안정적인 이론이다

(Adamset.al.,1992;Taylor& Todd,1995).하지만 기술수용모델은 모든 정보

기술의 수용을 이용자의 자율의지(volition)와 신념(belief)에만 의존하고 있다는

한계를 가지고 있다.다시 말해서 이용자가 어떤 정보기술을 이용하겠다는 의지

만 있으면 나머지 요인들에 대해서는 큰 문제를 삼지 않는다는 것이다.
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자료 : 유재현, 박철(2010), Entrue Journal of Information Technology, Vol.9, No.2, 33.

모형정교화

모형 확장

모형도입/증명

Davis

(1986)

Adams 등

(1992)

Starub

(1994)

Davis & Venkatesh

(1996)

Davis & Venkatesh

(2000)

Venkatesh 등

(2003)

Gefen 등

(1992)

Taylor & Todd

(1995)

1986 1990 1995 2000 2003 (년도)

모형 타당성

<그림 2-9>기술수용모델 변천 과정

Davis(1989)는 합리적 행동이론의 태도 결정요인을 지각된 사용용이성과 유용

성의 개념으로 구체화하여 기술수용모형(TAM :Technologyacceptancemodel)

을 새롭게 제안 하였다.그 대표적인 변수로 개인의 신념인 지각된 사용용이성과

유용성을 제시 하였으며,정보기술은 사용하기가 용이(편리)할수록 더 유용한 것

으로 지각 되며 더 유용한 것으로 지각될수록 사용자의 태도와 행동의도에 긍정

적인 영향을 주어 실제 사용에 영향을 미친다고 하였다<그림 2-10>.

Davis(1989)의 기술수용모델은 최종사용자의 정보기술 수용과 사용행동을 설명

하는데 간명하면서도 설명력이 매우 높은 모형으로 많은 실증연구를 통해 그 우

수성을 인정 받아왔으며,개인의 혁신 수용여부를 예측하고 설명하는데 있어 보

다 구체적인 설명이 가능한 이론적 틀로써 개인의 정보기술 수용행위를 설명하

는데 유용한 모형으로 제안되었다.

Venkatesh & Davis(2000)는 TAM의 확장된 모델으로 TAM2 모델<그림

2-11>을 연구하였다.Venkatesh& Davis(2000)의 연구는 기본 TAM에서 지각

된 사용유용성을 중심으로 이에 대한 선행요인들을 검증한 연구이다.
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지각된 

사용 유용성

지각된 

사용용이성

사용태도 행동의도 실제사용

<그림 2-10>기술수용모델(TechnologyAcceptanceModel)

자료 :Davis(1989)Perceivedusefulness,perceivedeaseofuse,anduseracceptanceof

informationtechnology,321

TAM2의 주요 연구초점은 과거 기술수용에 관한 연구들을 기초로 하였을 때

지각된 사용용이성보다 지각된 사용유용성의 종속변수들에 더 큰 영향력을 가짐

에 따라 이의 선행요인들을 중심으로 하고 있다.즉,지각된 사용유용성의 선행

요인들로는 인지적 도구(cognitiveinstrument)와 사회적 영향(socialinfluence),

프로세스와 관계된 요인들을 중심으로 하고 있으며 인지적 도구 프로세스의 세

부 변수로는 직무 연관성,결과품질,결과 입증성,지각된 사용유용성이 있고 사

회적 영향 과정들의 세부 변수로는 주관적 규범,자발적 행동,이미지가 포함되

어 있다.

이 변수들은 TAM2에서 직접적으로 사용의 유용성에 영향을 미치는 것으로

검증되었다.반면에 사회적 영향 프로세스의 변수들은 주관적 규범,자발성,이미

지 등으로 이 변수들도 유용성과 직,간접적으로 연관이 있는 것으로 입증되었

다.

주변인 혹은 준거 집단에 영향을 받아 사용자들이 해당 정보기술이 유용하다

고 지각한다는 주관적 규범은 사용자들이 정보기술을 사용하려는 의도에 더 강

한 영향을 주었다.또한 자발성은 주관적 규범과 사용태도 간에 조절효과가 있는

것으로 검증 되었고,이미지는 동료집단들이 사용하는 정보시스템을 사용함으로
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자발성경험

결과 시연성

출력 품질

업무 적합성

이미지

주관적 규범

실제사용행위의도사용태도

지각된 

사용유용성

지각된 

사용용이성

<그림2-11>기술수용모델2(extensionofthetechnologyacceptancemodel)

자료 :Venkatesh& Davis(2000)A Theoreticalextensionofthetechnologyacceptancemodel,

Fourlongitudinalfieldstudies,ManagementSience,2000,46(2),188.

써 사용자 자신의 지위가 향상된다는 변수로 이는 주관적 규범 요인에 의해 영

향을 받아 이미지가 유용성에 직접적으로 영향을 주는 것으로 확인되었다.

TAM2는 사회적 영향과 인지적 도구 그룹 모두에서 높은 일관성을 보여주는

모델로 평가받고 있다.특히 이용의도에 영향을 미치는 지각된 유용성에 속한 변

인들의 높은 설명력을 증명함으로써 주관적 규범이 강제적 이용 환경에서 지각

된 유용성과 지각된 이용 용이성을 넘어서는 직접적인 영향력을 발휘하고 있음

을 검증하였다.더 나아가 주관적 규범이 내재화(internalization)와 동일화

(identification)과정 모두를 통해 지각된 유용성에 커다란 영향을 미치고 있으며

강제적 상황에 한해 이용의도에도 직접적으로 영향을 미친다고 밝히고 있다.

TAM2이후로도 기술수용모델에 대한 수많은 연구들이 진행되어 왔으며,그

대부분의 연구들은 다양한 제품군을 대상으로 TAM의 외부변수를 확장하거나

신념변수에 영향을 미치는 외부변수들을 확인하고 있다.

Venkatesh & Bala(2008)는 기본 기술수용모델에 개인의 차이점(individual

differences), 시스템 특성(system characteristics), 사회적 영향력(social
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influence),촉진조건(facilitatingconditions)을 외부변수로 추가 제시하여 <그림

2-12>와 같이 TAM3를 제안하였다.

사회적영향력

촉진조건

시스템 특성

개인의차이점

행위의도사용태도 실제사용

지각된 

사용유용성

지각된 

사용용이성

<그림 2-12>기술수용모델3(TAM3)

자료 :Venkatesh & Bala(2008)Technology acceptancemodel3and a research agenda on

interventions.Behaviour& InformationTechnologyVol.30,No.2,234

기술수용모델 3이 갖는 강점은 지각된 유용성과 지각된 사용용이성 모두의 결

정요인들을 모두 포함하고 있다는 점에서 포괄적이라는 점과 실제 활용 가능한

지침이라는 점이다.다시 말하면 기술수용모델이 갖는 최대 장점이 단순성

(parsimony)이었다면 확장된 기술수용모델 3의 장점은 모든 관련 변인들을 포

함하고 있어 어떤 상황에도 적용이 가능하다는 포괄성(comprehensiveness)이 될

것이다.

기술수용모델을 응용한 모바일 관련 선행연구는 주로 스마트폰 초기 수용과정

에서 TAM 모델을 근거로 하여 인과모델을 확장하고 이를 검증하기 위한 연구

가 대부분으로,초기 수용에 관한 연구가 주를 이루고 있다.

윤승욱(2004)은 정보기술수용모델을 바탕으로 한 모바일 인터넷의 수용요인에

대한 연구에서 이용의 편리성,시스템 품질,유희성,유용성,사회문화적 영향,인

지된 비용 등 6가지 요인을 독립변인으로 설정하고 인지된 가치와 이용의도를

종속변인으로 설정하였다.연구 결과에 따르면 이 가운데에서 유희성,유용성,그

리고 사회문화적 영향만이 인지된 가치에 영향을 미쳤으며,이 가운데에서는 유
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용성이 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌다.이밖에도 이용의 편리성,유

희성,유용성,그리고 사회문화적 영향 등이 모바일 인터넷에 대한 이용의도에

영향을 미치는 것으로 나타났는데,역시 이 가운데에서는 이용의 편리성이 가장

큰 영향을 미친다고 보았다.

정수연과 박철(2007)은 모바일 서비스의 수용에 영향을 미치는 요인들에 대한

연구에서 지각된 유용성,지각된 이용 용이성,사회적 영향,그리고 서비스 신뢰

도 등이 영향을 미칠 것으로 보았다.연구 결과에서는 사회적 영향을 제외한 지

각된 사용유용성과 지각된 사용용이성 그리고 서비스 신뢰도만이 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났는데,특히 모바일 금융 서비스의 경우 지각된 유용성과 서

비스 신뢰도가 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.하지만 사회적 영향의

영향력에 대해서는 여러 연구들에서 그 의견들이 엇갈리고 있는 상황이다.

Kim(2008)은 모바일 무선기술 수용에 대해 지각된 비용절감과 회사의 자금지

원의지 변수를 TAM 모델에 추가하여 스마트폰 이용의도에 영향을 미치는 것을

확인했다.

김성개(2009)는 TAM 모델을 적용해 스마트폰에 대한 수용의도에 영향을 미치

는 요인으로 스마트폰의 지각된 사용유용성과 지각된 사용용이성으로 분류하여

분석하였는데 환경적 특성으로 사회적 영향,지각된 비용,네트워크 외부성,수용

자 혁신성을,스마트폰 특성으로 즉시 접속성과 직무 적합성을 설정하여 이러한

요인들이 인지된 유용성 및 사용용이성에 각각 영향을 끼치고 있음을 보였다.또

한 지각된 사용용이성에 따라 지각된 사용유용성에는 정의 상관관계가 있고 인

지된 수용의도와 지각된 사용용이성도 수용의도에 각각 정의 상관관계가 있음을

검증했다.

김수현(2010)은 TAM 모델의 지각된 유용성과 지각된 용이성 외에 스마트폰의

다양한 어플리케이션이 사용자에게 주는 즐거움이 스마트폰의 채택에 긍정적인

영향을 줄 것으로 판단하고,지각된 유희성이라는 신념변수를 추가한 확장된 기

술수용 연구모형을 설계하여 소비자가 스마트폰을 채택하는데 미치는 영향력을

살펴보았다.

분석결과 스마트폰의 채택의도에 지각된 사용유용성,지각된 사용용이성,지각

된 유희성은 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며,또한 지각된 사용용이성
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은 지각된 사용유용성과 지각된 유희성에도 유의한 영향을 주는 것으로 나타났

다.

이봉규 등(2010)은 신뢰를 중심으로 스마트폰 사용에 대한 결정요인을 탐색하

였다.독립변수 군으로 시스템품질(지각된 사용용이성,보안성,연결성)과 서비스

품질(유용성,비용 적절성,개인 적합성),매개변수로 신뢰와 인지적 몰입,종속변

수 군으로 사용자 만족도,실제사용 변수를 제시하였다.

서비스품질의 세부항목 중 유용성,비용적절성,개인적합성은 모두 신뢰에 유

의한 영향을 미쳤지만 시스템품질의 세부항목 중 보안성은 신뢰에 유의한 영향

을 미치지 못 했다.

이는 현재 스마트폰 사용자들이 정보제공 서비스나 커뮤니케이션 서비스를 주

로 이용하여 모바일 뱅킹,예매와 같은 상거래서비스 사용률이 저조하기 때문인

것으로 향후 사용자들이 상거래 서비스들을 활발하게 이용한다면 보안성이 신뢰

에 영향을 미치는 주요한 변수로 될 수 있을 것이며,사용자의 만족도에 영향을

미치는 변수로 시스템 품질뿐만 아니라 서비스품질이 중요한 요인으로 부각되고

있음을 확인하였다.

Verkasaloet.al.(2010)은 핀란드의 스마트폰 사용자를 대상으로 자기 효능감

과 사회적 영향 등의 변수를 포함한 확장된 TAM을 이용하여 스마트폰 사용자

들에 대한 각각의 모바일 서비스 사용 여부를 밝히기 위해 두 집단으로 나누어

어플리케이션 사용행태를 분석하였으며 인터넷 서비스에 대해서는 비사용자 그

룹에 대해 지각된 유용성에서 이용의도로 가는 가설만이 기각되었고 나머지 가

설은 모두 채택되었다.또한,게임에 대해서는 사용자와 비사용자 모두 자기 효

능감이 지각된 유용성에 영향을 미친다는 가설에서 기각 되었으며 지각된 사용

유용성이 이용의도에 영향을 미친다는 가설 또한 기각 되었다.

정준구,장기진(2010)은 스마트폰 실사용자를 대상으로 스마트폰 수용 요인에

대해 TAM 모델을 기반으로 사회적 인식,시스템품질,보안성,개방성,어플리케

이션,차별화 콘텐츠의 영향력을 분석하였다.브랜드앱은 광고,홍보를 위한 초기

수용 단계의 새로운 매체로써 수용 후 단계에서의 사용만족 및 지속적 사용의도

를 파악하는 것은 매우 중요하다고 볼 수 있다.
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3.브랜드앱의 사용자 만족과 지속적 사용의도

1)브랜드앱의 사용자 만족

사용자 만족(usersatisfaction)은 고객의 성취반응으로써 정해진 수준 이상으로

고객의 기대를 충족하는 것,고객의 욕구와 기대에 부응하여 그 결과로서 상품과

서비스의 재구매가 이루어지고,고객의 신뢰감이 연속되는 상태라고 정의할 수

있다(Oliver,1981).

사용자 만족은 고객들이 제품이나 서비스를 탐색하는 과정에서 소비 후 처분

에 이르기까지 지니게 되는 인식적 상태 즉 인식된 성과로서 긍정적으로 불일치

되느냐 혹은 부정적으로 불일치되느냐에 따라 불만족이 나타나게 된다.

즉 고객만족을 개념적으로는 고객이 기대했던 제품의 성과측면에서 구매의 비

용과 편익을 비교한 결과라고 할 수 있으며 조작적으로는 여러 제품속성에 대한

만족의 합으로 측정할 수 있는 태도라고 할 수 있다.

다시 말하면 제품의 성과가 기대를 충족되거나 그 이상일 경우에는 일치 또는

긍정적 불일치로써 만족한 결과이지만 성과가 기대에 못 미치는 경우에는 부정

적 불일치로서 그 결과는 불만족으로 나타난다.

또한 고객의 서로 상호작용을 하는 기대,평가 그리고 만족 및 불만족이라는

요인은 제품을 구매할 때 고객은 그 제품의 미래성과에 대하여 예측을 하고,그

제품을 사용한 후에는 기대와 성과를 서로 비교하게 되는데 이때 만약 그 제품

의 성과가 기대와 일치하거나 긍정적으로 불일치하면 만족을 가져오지만 부정적

으로 불일치하면 불만족을 초래하게 된다.

사용자만족은 기업의 수익과 성장에 매우 중대한 영향을 미치고 있으며 연구

대상에 따라서 시스템만족,기업만족,제품이나 서비스만족으로 구분이 가능하다.

시스템만족은 전체 마케팅 시스템으로부터 고객이 받은 전체 편익에 대한 고

객의 주관적 평가이다.기업만족은 마케팅조직에 대한 고객들의 전반적인 평가로

써 소매 점포와 같은 복합적 제품 및 서비스 조직과의 거래에서 각각의 평가를

의미하는 것으로 어떤 특정의 상품이나 서비스에 대하여 고객이 얻는 주관적 평

가이다.

사용자 만족은 시스템 성과에 대한 주관적이고 인지적인 측정단위로 시스템
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효과성에 대한 측정 불가능한 객관적 결정요인의 대행자로서의 역할을 한다.이

러한 사용자 만족을 중심으로 한 시스템 효과성 측정 방식으로는 대개 두 가지

유형을 들 수 있으며 정보시스템 내용인 정확성,관련성과 제공되는 정보의 양식

으로 형식이나 제공방식 등을 들 수 있다.

또한 시스템으로부터 제공되는 정보 그 자체는 물론이고 그 외에도 시스템 개

발이나 유지보수를 위한 조직적 차원에서의 지원에 대한 만족도를 다수의 평가

척도에 포함시키는 것이다.이 경우 트레이닝,문서화,개발절차,시스템 유지보

수 등에 관련된 측정변수들이 시스템 자체의 내용과 더불어 제시된다.따라서 정

보서비스 부서로부터 제공되는 전반적인 정보서비스의 질을 평가하게 되는 것이

다.

이러한 측정의 배경으로 Oliver(1980)의 기대불일치 패러다임과 이종오(2006)의

공정성 패러다임을 들 수 있으며 기대불일치 패러다임은 소비자가 구매 시 기대

했던 제품의 성과와 제품을 사용하면서 경험하는 제품의 성과를 비교하여 구매

시의 기대와 사용할 때의 기대불일치 사이의 관계로 소비자 만족을 설명하려는

패러다임으로 여기에서 만족은 다음의 세 단계로 구성된다.

제품을 구매할 때 소비자는 그 제품의 성과에 대하여 기대를 갖는다.그리고

그 제품이 사용되었을 때 소비자는 제품의 성과와 구매전의 기대를 비교한다.

이때 그 제품의 기대대로 수행된 기대일치이거나 기대보다 더 잘 수행된 긍정

적 기대불일치일 경우 만족할 것이다.그러나 만약 기대보다 못한 부정적 기대불

일치일 경우 불만족할 것이다.따라서 부정적 기대불일치에서 기대일치,긍정적

기대불일치 사이를 일적선의 연속적인 개념으로 볼 수 있으므로 기대불일치 정

도로 만족을 측정한다.이 기대불일치 패러다임의 핵심은 제품성과에 대한 기대

가 구매 시에 형성되고 후에 그것이 비교기준으로 사용된다는 것이다.

공정성 패러다임은 소비자의 구매 행동이 금전적 제품의 교환이라는 제품구매

후 그 교환의 공평성을 평가하게 되며 그 평가의 결과가 소비자 만족 및 불만족

으로 나타난다는 패러다임이다.개인이 자신들의 투입 및 산출 비율을 자신과 관

련된 사람들의 그것과 비교한다고 가설화한다.

이 경우 비교의 기준은 해당비율의 상대적인 공정성이 된다.이를 소비자 만족

분야에 적용해 보면 소비자의 만족은 개인이 자신의 투입과 산출비용이 공정하
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다고 인식할 때 발생한다.

이 패러다임이 다른 소비자 만족 패러다임과 다른 점은 교환에서 유일하게 구

매자 측의 결과만을 대상으로 하는 것이 아니라 구매자와 판매자 양측의 결과

모두를 고려한다는 점에서 소비자 만족 연구의 새로운 차원을 제시해주고 있다.

사용자 만족에 의한 결과로는 신규고객의 창출과 기존고객의 유지를 통한 시

장점유율의 확대와 고객가치의 증대를 통해서 실현된다고 볼 수 있다.신규 고객

의 창출은 기존 소비자의 구전에 의해서도 가능하지만 광고나 기타의 마케팅 변

수들을 통해서도 가능하기 때문에 상대적으로 측정하기 어려운 반면 기존고객

유지는 재 구매의도 및 지속적 사용의도를 조사함으로써 쉽게 측정할 수 있다.

그리고 많은 실증연구에서 소비자 만족이 재 구매의도 및 지속적 사용의도를

높여준다는 사실이 입증되었다.

이기동,김학희,박천웅(2008)은 여행 블로그의 서비스품질과 동기요인이 사용

자 만족과 재사용의도에 미치는 영향에 관한 실증연구를 하였으며 이들의 연구

분석 결과 블로그 사용자들이 블로그 사용에 대한 만족은 재사용의도에 큰 영향

력을 나타내었고 만족의 동기요인 중 즐거움이 중요한 요인이었다.

Oliver(1980)는 기대와 불일치 그리고 만족과 태도 및 재 구매의도의 관계에

관한 연구를 통해 소비자 만족이 구매 후 태도에 영향을 미치며 또한 재 구매의

도에도 영향을 미친다고 제시하였다.즉 소비자의 만족정도가 재 구매의도를 증

가시킨다는 것으로 소비자만족이 재 구매의도에 영향을 미치는 요인임을 제시

하였다.

브랜드앱의 사용자 만족은 해당 브랜드에 대한 고객의 니즈를 정확히 파악하

는 것이 선행되어야 할 것이다.

고객이 요구하는 브랜드에 대한 정보의 구축,브랜드앱의 흥미를 유발하는 오

락적 요소의 전개,기업이 고객에게 전달하고 싶은 메시지의 수용과 고객의 의견

수렴기능,브랜드와 고객의 1:1체험 등을 설정한 브랜드앱 일지라도 앱 스토어에

서 다운받은 브랜드앱이 처음 실행되었을 때 그 사용용도와 구조가 사용자들에

게 이해가 어려운 복잡한 구조일 경우 대부분의 사용자는 해당 브랜드앱에 대한

관심을 접고 삭제할 것이다.따라서 본 연구에서는 브랜드앱의 속성에 대한 사용

자의 기대 일치와 사용자에게 유용한 도구로 인지되고 사용하기 편리함을 제공
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하는가에 대한 소비자 만족을 브랜드앱의 사용자 만족이라 정의한다.

2)브랜드앱의 지속적 사용의도

지속적 사용의도는 사용자와 기업이 지속적으로 관계를 유지하기 위한 핵심

개념으로,지속적 사용의도의 형성에는 과거의 경험을 기반으로 형성된 만족과

기대의 이익이 중요한 역할을 하며 자신의 업무를 수행하기 위하여 어플리케이

션을 사용하거나 웹상에서 구현되는 어플리케이션을 이용하여 실제로 이를 업무

에 활용하는 행위를 지속적 사용의도라고 할 수 있다(Dorschet.al.,2000).

Hsuet.al.(2004)은 사용자들이 업무를 보다 신속하고 효율적이며 창조적으로

수행할 수 있도록 지원하여 실질적인 비즈니스 가치를 창출할 수 있도록 함으로

써 컴퓨터의 실질적인 가치를 부여하는 상황이라고 정의하고 있다.

그러므로,지속적 사용의도는 수용이후 단계에서 발생하는 것으로 일정한 시간

동안 소비자들이 활용하여 정보시스템의 실질적인 가치를 향유하는 것으로 볼

수 있으며,기술의 기능이 사용자에 의해 해석되고 수용된다는 것을 의미한다.

지속적 사용의도가 주목 받기 시작한 이유로는 기업들이 신규 고객을 유치하

는데 드는 비용이 기존 고객을 유지하는데 드는 비용에 비해서 5배 이상 소요된

다는 마케팅 정설에 근거한 것이기도 하다.

아날로그 시대에는 제품의 구매가 곧 수용을 의미하였기 때문에 새로운 고객

의 확보가 모든 기업들의 최대 관심사였다.그러나 인터넷과 모바일이 대중화 된

이후로 다양한 온라인 서비스들이 개발되고 이용자들이 누리는 선택의 폭도 넓

어지면서 기술수용에 관한 연구들도 점차 그 관점을 달리하여,신규 회원 확보보

다는 기존 회원들의 재방문율을 높이는데 많은 노력을 기울이고 있다.

초기 기술수용모델에서는 수용의사에 관한 신념의 문제만을 다루어 왔으나 지

속적 사용의도는 수용단계 이후에 장기간에 걸쳐서 이루어지는 행위이므로 신념

이나 태도의 변화에 영향을 미치는 요인들에 주목한 차별화된 접근방법을 취하

고 있다.대표적인 이론적 배경으로는 기대일치이론(Expectation-Confirmation

Theory:ECT)을 꼽을 수 있으며 Oliver(1980)는 <그림 2-13>과 같이 제품이나

서비스에 대한 만족도가 소비자의 지속 의도에 가장 큰 영향을 미친다고 보았다.

사용자는 특정한 정보기술에 대한 초기 기대치(expectation)를 형성하고 정보기

술을 사용하고 받아들이며,소비를 통하여 그 성능(performance)에 관하여 지각
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하게 되는데 성능에 대한 만족을 확정(confirmation)짓거나 부인(disconfirmation)

기대

(expectatio< 

그림 

성능

(performance)

지각된 일치

(perceived confirmation)

만족도

(satisfaction)
재 구매 의도

-

+

+

+ +

 <그림 2-13>기대일치이론(Expectation-ConfirmationTheory:ECT)

자료 :Oliver(1980)Information& Management42,683-693

하며,최종적으로 만족한 사용자는 정보기술의 지속적인 사용의도를 형성하고 만

족을 느끼지 못한 고객은 대안을 찾게 되는 것이다.

기대일치이론의 특징은 소비 이전의 행위(expectation)와 소비 이후의 행위

(confirmation)모두에 대해서 관심을 가지고 있다는 점이다.

Bhattacherjee(2001)는 기대일치이론(Expectation-ConfirmationTheory)을 이론

적 토대로 하여 정보시스템 수용 이후에 사용을 중지하는 현상(acceptance

-discontinuanceanomaly)을 설명하기 위해서 후기수용모델<그림2-14>인 기대

불일치이론(ExpectationDisconfirmationTheory)을 채택 하였고 사용자 태도는

이용경험을 바탕으로 수용 전의 기대를 수정함으로써 정보시스템에 대한 새로운

사후신념을 형성하게 된다고 보았으며 이로 인해 초기 정보시스템 수용 시점과

수용 이후 시점에서 시스템 이용에 대한 태도에 차이가 발생할 수 있기 때문으

로 해석 하였다.이는 수용 시점과 수용 이후 시점에서 시스템 이용에 대한 태도

에 차이가 발생할 수 있기 때문으로 해석 하였다.한편 e-러닝 시스템의 지속적

사용의도에 영향을 미치는 요인들을 검증한 연구결과에 따르면 컴퓨터 자기효능
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감이나 사회적 존재감 등은 지속적 사용의도에 영향을 미치지 못하는 반면 만족

도는 e-러닝 시스템의 이용률을 높이는 결정요인임을 알 수 있었고(Hayashi,

    

지각된 사용유용성

(perceived usefulness)

기대치확정

(confirmation)

만족

(satisfaction)

지속적사용의도

(Continuance Use Intention)

<그림 2-14>후기수용모델

자료 :Bhattacherjee(2001)MISQuarterlyVol.25,No.3,354.

Chen,Ryan,& Wu,2004),포털 사이트의 지속적 방문 의도에 관한 연구에서

는 지각된 유용성 및 만족도와 함께 지각된 유희성이 지속적 사용의도에 영향을

미치는 변인으로 나타났다(Lin,Wu,& Tsai,2005).박기운,옥석재(2008)의 연구

에서는 기대일치가 인지된 유용성에 영향을 미치고 인지된 유용성,태도,습관이

지속적 사용의도에 영향을 주는 것으로 나타났다.

기대일치이론을 그 이론적 배경으로 삼은 연구들에서 발견할 수 있는 특징은

지속적 사용의도에 영향력을 미치는 가장 큰 변인은 만족도라는 점이다.

기술수용모델에 추가적인 변인들을 포함시켜서 정보기술의 지속적 사용의도에

미치는 영향을 검증하려는 연구들로는 Ifinedo(2006)의 웹기반의 학습기술에 대

한 지속적 사용의도에 관한 연구로 기존의 기술수용모델에 시스템적 특성들과

이용자 특성들을 외생변인으로 추가하여 수용의도와 지속적 사용의도를 동시에

검증하려는 시도가 있었으며 지속적 사용의도를 종속변인으로 설정한 후에 기술

수용모델의 두 가지 매개변인에 새로운 변인을 추가하여 확장한 정부 웹사이트
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의 지속적 사용의도에 관한 연구도 있었다.

이 연구에서는 기존의 기술수용모델에서 종속변인을 지속적 사용의도로 교체

하고 컴퓨터 자기 효능 감을 새로운 변인으로 추가함으로써 지각된 유용성이 다

른 변인들에 비하여 지속적 사용의도에 가장 큰 영향을 미칠 수 있다는 점을 검

증한 결과라고 하겠다(Wangpipatwong,Chutimaskul,& Papasratorn,2008).

김용영(2007)은 서울대학교 정보시스템을 대상으로 지속적 사용의도에 관한 모

델을 제시하며 기술수용모델,기대충족모델,사회인지이론의 습관을 접목하여 연

구하였다.이 연구에서 만족을 정서적 태도로,지각된 유용성을 지각된 태도로

설정하여 지속적 사용의도는 자기 효능감과 지각된 습관,지각된 태도 및 정서적

태도에 영향을 받으며 지각된 태도는 기대충족과 자기효능감에 영향을 받았으며,

정서적 태도는 습관,기대충족,자기 효능감에 영향을 미치고 있음을 밝히고 있

다.앞선 연구에서 언급하였듯이 지속적 사용의도는 기술의 기능이 사용자에 의

해 해석되고 수용된다는 것을 의미 한다(Jaspersonet.al.,2005).

모바일 커뮤니케이션의 수용요인을 규명하는 연구는 일회적인 수용의 문제를

넘어서 서비스의 지속적사용에 관한 문제로 귀결되고 있다.따라서 지속적 사용

의도에 다양한 분야의 이론들을 접목하여 새로운 모델을 개발하려는 시도가 필

요한 시기이다.

정보시스템 분야에서는 새로운 시스템의 도입여부 보다 지속적으로 사용하려

고 하는 의지가 더욱 중요한 변수로 떠올라 활발히 연구되어지고 있는데,이는

정보시스템을 수용한 후 수용한 정보시스템을 지속적으로 사용하는 것이 궁극적

인 정보시스템의 성공이라고 할 수 있기 때문이다.

고객들의 지속적 사용의도는 기업의 수익과 매우 밀접한 관련이 있는데 기업

의 수익 대부분이 장기적인 관계를 유지하는 고객으로 부터 발생한다는 점에서

고객의 지속적 사용의도는 기업에게 매우 중요한 의미를 갖게 한다.

본 논문에서는 브랜드앱의 지속적 사용의도를 브랜드앱의 속성에 대한 사용자

의 기대 일치와 사용자에게 유용한 도구로 인지되고,사용의 편리성으로 형성된

사용자만족을 기반으로 모바일에서 구현되는 브랜드앱을 이용하여 실제로 이를

활용하는 행위를 브랜드앱의 지속적 사용의도라고 정의 한다.
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제3절 브랜드태도

1.브랜드태도의 개념

브랜드에 대한 태도는 소비자가 브랜드를 선택하는 행동의 기준이 되기 때문

에 중요하다고 할 수 있다(Keller,1987).Wilkie(1990)는 브랜드태도란 한 브랜드

에 대한 소비자의 전반적인 평가라고 정의하고 있다.브랜드 태도는 브랜드가 좋

은지 또는 싫은지에 대한 전반적인 평가라 할 수 있으며(Mitchell& Olson,

1981)어떤 대상에 대해 일관성 있게 호의적 혹은,비호의적으로 반응하게 하는

학습된 선유경향으로,특정대상에 대한 태도는 사람들이 그 대상에 관한 주요 속

성들에 느끼는 중요도와 브랜드에 대한 신념에 의해 결정된다고 정의하였다

(Fishbein& Ajzen,1975).

Keller(1998)는 브랜드 태도를 브랜드 연상 중에서 가장 추상적이고 상위의 개

념으로 정의하였고 이유재(2002)는 소비자들이 인지하고 감정을 나타내는 브랜드

에 대한 소비자들의 태도라고 정의하며 브랜드에 관한 호의적인 태도에 있어서

강한 브랜드가 되어야만 장기적으로 시장 판도를 바꿀 수 있는 큰 브랜드가 될

수 있다고 하였다.

한편,Sirgy(1982)는 자아이미지와 제품이미지가 상호 작용하여 소비자 행동에

미칠 수 있다는 일치성이론으로 광고의 노출은 소비자의 제품선호,구매의도,제

품이용 및 소유,브랜드충성도에 긍정적인 영향을 준다고 밝히고 있으며 광고의

노출은 광고에 대한 소비자의 태도 형성뿐만 아니라 브랜드에 대한 인지반응에

동시에 작용한다는 시각도 있다(이제원,2008).

브랜드의 가장 중요한 목적은 다른 브랜드와의 비교우위에 있는 차별성을 강

조하는 것이다.그러므로 브랜드는 타 상품과 구별되는 차별성을 가지면서 어떤

제품의 이름만을 의미하는 소극적인 상표개념이 아니라 물리적 속성 외에도 심

리적인 가치까지 포함하는 포괄적 개념이라 할 수 있다(안주아,2003).

이와 같이 브랜드에 대한 태도는 대체로 개인의 브랜드에 대한 내적이며 전반
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적인 감정적 호감도로 정의 할 수 있다(박현희,2005).

2.브랜드태도의 측정

Fishbien(1963)은 소비자의 태도가 그 대상의 부각 속성들에 대한 신념과 평가

에 의해 결정된다는 태도모델을 제시하였다.신념(belief)은 소비자가 특정 제품

에 대해 가지게 되는 개인적 의견으로 태도모델은 소비자가 브랜드의 설득 메시

지에 노출되어 설득될 때 그 브랜드에 대해서 속성신념을 형성하고 이를 근거로

브랜드태도를 형성하게 된다고 설명한다.즉,소비자가 광고에 대해서 호감을 가

지면 브랜드태도 또한 호의적이 된다.

Fishbien(1963)이 제안한 태도의 다속성 모형(multi-attributemodels)은 어떤

브랜드에 대한 태도는 브랜드가 가진 여러 속성(attribute)들에 대한 소비자들의

신념(belief)과 일종의 가중치 역할을 하는 평가(evaluation)들이 결합해 형성된다

고 보고 있다.이를 공식으로 표현하면 다음과 같다.

n

Aj=∑ BijxEij
i=1

Aj:대상 j에 대한 태도

i :속성,n=속성의 수

Bij:j가 i라는 속성을 갖고 있다는 주관적 신념

Eij:속성 i에 대한 평가

신념은 특정 대상과 속성 또는 혜택(benefit)간의 관계에 대해 사람들이 가지

고 있는 인지적 지식(cognitiveknowledge)이다.즉 사전적인 의미의 믿음이 아

닌,어떤 대상에 대해 사람들이 가지고 있는 사고나 생각(thoughts)또는 정보라

할 수 있다.중요한 것은 실제 객관적인 사실이건 아니건 소비자 개인이 주관적

으로 사실이라 생각하는 것이 신념이라는 점이다.사람들은 여러 가지 다양한 경

험을 통해 제품,브랜드,기업 및 다른 대상에 대해 많은 신념을 습득한다.그리

고 이와 같은 신념들은 기억 내에 저장된 여러 의미들을 연결하는 연쇄 네트워

크를 구성한다.

이때 광고에 포함된 정보는 소비자들의 기억 속에 있는 제품과 브랜드 개념,
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즉 일련의 신념들 사이의 연결고리에 속성 개념을 추가해 브랜드 관련 새로운

인지구조를 만들어낸다.그리고 이 새로운 인지구조가 브랜드 태도 변화,행동의

지,외적 행동(실제 구매)에 영향을 미친다.

다음으로 속성에 대한 평가란 예를 들어 제품 선택에 영향을 미치는 여러 속

성들이 있을 때,이 속성들이 소비자 자신에게 중요한 정도라 할 수 있다.다시

말해 각 속성을 얼마나 바람직한 것으로 또는 중요한 것으로 여기는가를 뜻한다.

이때,각 소비자의 욕구에 따라 속성에 대한 가중치는 달라지며 가중치에 따라

소비자의 태도합산이 이루어진다.

이처럼 다속성 태도 모형은 소비자들이 중요 속성들을 바탕으로 브랜드 대안

들을 어떻게 평가하는지 분석함으로써 자사 브랜드의 현재 태도 측정과 경쟁 브

랜드 대비 자사 브랜드의 강점과 약점을 진단하는 데 도움을 준다.

Fishbien(1963)의 다속성 태도 모형은 자사 브랜드의 상대적 강점과 약점을 진

단케 함으로써 태도를 향상시키는 방법을 제공할 수 있다.그 방법을 설명하면

다음과 같다.첫째,속성에 대한 신념을 변화시킨다.둘째,속성에 대한 평가를

변화시킨다.셋째,해당 브랜드만이 갖고 있거나 타사에 비해 우월한 새로운 속

성을 추가한다.

일단 태도가 내재화되면 행동에 대하여 기준을 부여하게 되고,그것과 관련이

있는 태도를 발전시키고 유지함으로써 자신의 가치 기준에 따라 다른 사람이 행

동과 태도를 판정하고 비교하게 된다.관여상황에 따른 브랜드태도 형성에 대한

연구에서는 브랜드태도를 측정하기 위하여 호감이 간다(호감이 가지 않는다),긍

정적으로 느껴진다(부정적으로 느껴진다).좋게 여겨진다(좋지 않게 여겨진다)등

어의 차이 척도로 측정한 경우도 있다(전선규,현용진,1997).최영현(2007)의 연구

에서는 브랜드태도를 호감을 가지고 있다,이 브랜드를 좋아한다,가격에 비해

가치가 있다는 척도를 사용하였다.이병관(2010)은 브랜드태도를 싫은/좋은,지루

한/재미있는,불쾌한/기분좋은,비판적인/호의적인,비호감의/호감가는,매력없는/

매력있는 등으로 구성하였다.

기업의 이미지나 사회공헌이 부각되는 요즘 시대에 이러한 속성은 소비자에게

도 중요하게 생각될 수 있으므로 브랜드 태도 제고에 도움이 된다.
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3.브랜드앱과 브랜드태도와의 관계

본 연구에서는 소비자가 브랜드앱을 사용 후 인지하는 브랜드앱의 브랜드태도

는 그 대상에 관한 주요 속성들에 느끼는 중요도와 브랜드앱에 대한 사용자 만

족에 따라 새롭게 형성되리라 예측한다.

소비자의 태도는 그 속성들에 대한 신념과 평가에 의해 결정되며 신념(belief)

은 소비자가 특정 제품에 대해 가지게 되는 개인적 의견으로 태도모델은 소비자

가 브랜드의 설득 메시지에 노출되어 설득될 때 그 브랜드에 대해서 속성신념을

형성하고 이를 근거로 브랜드태도를 형성하게 된다(Fishbien,1963).기업이 행하

는 다양한 마케팅 활동 중에서 특히 광고,판매촉진,홍보,이벤트 등의 마케팅

커뮤니케이션은 소비자에게 높은 브랜드인지도와 긍정적인 태도를 형성하는 중

요한 역할을 한다(김유경,최일도,강윤희,2007).소비자는 그 브랜드에 대한 속

성신념을 형성하고 이를 토대로 긍정적인 브랜드에 대한 태도를 형성하게 되며

이는 광고에 대한 감정이 브랜드에 대한 감정으로 자연스럽게 전이되는 현상으

로 설명할 수 있다(Keller,1987).

위의 연구를 토대로 어떤 대상에 대해 일관성 있게 호의적 혹은,비호의적으로

반응하게 하는 학습된 선유경향인 브랜드 태도는 그 대상에 관한 주요 속성들에

느끼는 중요도와 브랜드에 대한 신념에 의해 변화 될 수 있다.즉,과거의 경험

이나 인지를 바탕으로 한 브랜드에 대한 친숙성이 브랜드앱을 사용한 후 브랜드

앱의 속성인 지각된 사용유용성과 지각된 사용 용이성에 따라 브랜드태도 형성

에 새로운 변화를 줄 수 있음을 예측 할 수 있으며 브랜드앱을 사용후 새롭게

형성된 브랜드태도는 브랜드앱의 지속적 사용의도와 제품 구매의도에 영향을 미

쳐 실질적인 브랜드 구매행동까지 이어질 수 있음을 알 수 있다.

이와 같이 새로운 광고 매체인 브랜드앱을 사용한 소비자의 속성에 대한 만족

정도는 과거에 인지되었던 브랜드에 대한 태도가 호의적 혹은,비호의적으로 변

화 할 수 있음을 뜻한다.

소비자의 요구와 트랜드 즉,속성의 선택에 따라 브랜드앱이 알리고자하는 그

브랜드에 대한 태도가 긍정적,혹은 부정적으로 형성 될 수 있으며 이러한 브랜
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드태도 형성 여부가 브랜드앱의 성공과 직결 된다.

따라서 본 연구에서는 브랜드앱의 기술수용에 있어서 사용자 만족이 브랜드앱

이 알리고자하는 브랜드태도에 미치는 영향을 실증분석 하고자 하며 새롭게 형

성된 브랜드태도가 제품 구매의도와 브랜드앱의 지속적 사용의도에 미치는 영향

을 파악 하고자한다.

제4절 제품 구매의도

1.제품 구매의도의 개념

구매의도(PurchaseIntention)란 태도와 개인이 가지고 있는 주관적 기준에 의

해 결정되며(Fishbein& Ajzen,1975),신념과 태도를 통해 행동하는 주관적 가능

성이라 할 수 있다(Engel,Blackwell& Miniard,1990).

Aaker(1991)는 과거의 경험이나 브랜드 특성에 대한 친숙성이 구매의사결정에

대한 소신에 영향을 준다고 보았고,Keller(1993)는 고객의 마음속에 브랜드에 대

해 생성되는 지식수준,즉 고객의 마음속에 브랜드가치가 얼마나 인지되어 있느

냐에 따라 의사결정이 좌우된다고 하였다.상품이나 서비스를 구매하려는 소비자

의 경향은 제품에 대한 좋고 나쁨을 평가하고 그것에 대한 태도를 형성하여 구

매 의도의 단계를 거치게 된다(박수경,2010).

신혜봉과 임숙자(2004)는 소비자의 주관적인 생각과 의지에 따라 광고된 브랜

드를 상황에 따라 구매할 가능성을 구매의도라 정의하며 구매 의도는 태도의 세

가지 요소,즉 인지적(cognitive),감정적(affective),그리고 행동적 요소(conative)

중 행동적 요소에 속하고 Lavidge와 Steiner(1961)의 광고효과 위계에 있어 확신

의 단계에 해당된다고 볼 수 있다고 하였다.

Fishbein& Ajzen(1975)은 합리적 행동모형을 통하여 소비자의 태도가 구매의

도를 결정짓는 요인임을 제시하고 구매행동으로 연결되는 사전 단계로 구매의도

를 지적하였고 인간은 어떤 행동의 수행여부를 결정할 때 그 행동의 수행 결과



- 52 -

가 자신에게 어떤 결과를 초래할 것인가를 예상하고 그 결과가 긍정적일 것으로

예상될수록 그 행동을 선택하여 실행할 확률이 높아진다고 하였다.

또한 구매의도가 구매행동을 결정하는 직접적인 요인이 되므로 구매의도를 이

용하여 실제 구매행동을 예측하는 것이 가능하다고 주장하였다.소비자의 구매행

동은 구매동기에 의해 유발된다.

구매의도는 소비자가 구매의 필요성에 따라 그 제품을 구매하겠다는 의사이

며,구매의도가 높으면 실제로 구매가 일어날 확률이 증가하지만 상황적 변수로

인하여 구매하지 않을 경우도 발생하며 구매의도가 없더라도 충동구매로 연결될

수 있다(이두희,2002).

2.제품 구매의도의 측정

구매 의도는 대부분의 소비자 행동이나 광고효과 연구에서 최종적인 지표로

사용되는 개념으로(이상빈,2007)소비자 행동 연구의 체계적 이론 중 태도와 행

동 간의 인과관계를 규명하고 태도에 대한 성과를 측정하는 것이다(강민구,

2002).

일반적으로 광고효과의 지표로 사용되는 변수들 중 구매행동의 경우 실제 상

황에서 광고 이외의 요인에 의해 영향을 받을 수 있기 때문에 대부분의 광고효

과 연구에서 구매의도를 광고효과의 최종지표로 사용하고 있다.

Fishbein& Ajzen(1975)은 개인의 행동을 예측하는 가장 좋은 방법은 행동을

실행하려는 그 사람의 의도를 측정하는 것이라고 주장했다.즉,한 사람의 행동

은 그가 그 행동을 수행할 의도를 얼마나 가지고 있는가에 직접적인 영향을 받

는다고 주장함으로써 행위 이전의 의도가 중요하다는 것을 강조하고,특정 행동

을 실행할 것인가에 대한 의도(intention)는 그 행동 실행에 대한 태도(attitude)

와 규범(norm)에 의해 형성된다고 하였다.그리고,이 두 연구자들은 의도를 ‘태

도의 능동적인 요소’라는 관점에서 설명하면서 이 능동적인 요소가 태도의 정서

적인 요소와 관계가 있다고 확신하였다.즉,Fishbein& Ajzen(1975)의 연구에

따르면 구매의도는,행위에 대한 한 사람의 태도와 구매 행위 사이의 변수 역할

을 하는 것으로써 한 사람과 구매행위간의 관계가 포함된 주관적 가능성이라고



- 53 -

정의할 수 있으며,구매의사결정에서 매우 중요한 변수로써 적절한 태도측정은

브랜드 자체가 아니라 브랜드를 구매하는 행위에 근거를 두어야 한다고 주장하

였다.위와 같은 제안 이 후,구매의도는 새로운 의사결정변수로 부각되기 시작

했으며 Engel-Blackwell-Minard의 소비자행동 모델에서도 구매의도를 중요한

의사결정변수에 포함시켰다 (박성연,황정은,2005).박기안,신건철,김준석(2006)

은 Engel-Blackwell-Minard모델을 오늘날 가장 일반적으로 인용되는 소비자 행

동의 통합 모델로 소개했다.Engel-Blackwell-Minard모델은 투입영역 (Input),

정보처리 (InformationProcessing),의사결정 과정 (DecisionProcess),영향변수

(Influence Variables)를 주요개념으로 하고 있으며,Engel-Blackwell-Minard

(1978)은 소비자 행동은 개인이 경제재와 서비스를 획득하고 사용하는데 직접적

으로 관련된 행동이며,이 행동을 결정하는데 선행되는 의사결정과정이 포함된다

고 하였다.(박기안,신건철,김준석,2006).Morwitz& Schmittlein(1992)는 구매

의도는,예측의 목적으로 제안되는 소비자 조사(Infosino,1986),신제품 테스트

(Silk& Urban,1978),그리고 시장 세분화(Sewall,1978)등의 여러 마케팅 조사

에서 구매행동을 측정하는 것에 관례적으로 자주 사용되며,구매 결정에 공헌하

는 모든 가능성 있는 개별 요소들을 통합하기 때문에 예측적 가치를 추가할 수

있게 한다고 했다.또한,시간에 따라 개별 요소들이 변할 수 있다는 것을 용인

함으로,구매의도는 특히 단기 예측에 잘 어울린다고 주장했다(Morwitz &

Schmittlein,1992).

3.브랜드태도와 제품 구매의도 간의 관계

양영종(2003)은 인터넷 광고의 복잡성과 집중도에 따른 광고 태도,브랜드 태

도,구매 의도 계층 효과에 대한 연구에서 브랜드태도가 호의적일 때 광고에서

제시하는 상품을 구매하고자 하는 의도가 높아진다는 결과를 얻었고,인터넷 광

고에서도 기존 광고에서의 구매 행동과 마찬가지로 인터넷 광고에 대한 브랜드

태도가 호의적일수록 구매 의도 역시 높다는 사실을 확인했다.

구매의도에는 많은 변수들이 영향을 미치지만 브랜드태도,선호의 이미지가 높

을수록 긍정적인 구매의도를 유발함을 알 수 있다.
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결국 소비자가 특정 브랜드를 채택하는 이유는 소비자 자신의 구매동기를 가

장 잘 만족시켜주어 그 브랜드에 대해 호의적인 태도를 형성하였기 때문이다.

기업은 이러한 구매의도와 브랜드태도 간의 관계로 인하여 소비자들에게 호의

적인 브랜드태도를 형성하기 위해서 지속적인 노력을 경주하고 있다.

Fishbein& Ajzen(1975)은 브랜드태도가 대상물과 관련된 행동과 연결됨을 밝

히며 소비자 태도가 호의적일수록 소비자가 그 브랜드를 구매 사용할 가능성이

더욱 많다고 하였고,호의적인 브랜드에 대한 태도 형성은 구매의도에 영향을 미

친다고 설명하였다.호의적인 브랜드에 대한 태도가 그 제품의 품질 및 가치에

바람직한 영향을 미치게 되므로 소비자는 특정 브랜드에 대해 만족하게 되면 그

브랜드에 대한 선호를 가지게 되며 가장 선호하는 특정 브랜드에 대한 구매결정

후 실제적인 구매를 하게 된다(Engel,Blackwell,& Miniard,1986).

이러한 선행 연구를 기반으로 태도는 직접적 또는 간접적 경험에 의해 형성된

마음의 준비상태로서 인지적 요소와 감정적 요소 그리고 행동적 요소라는 세 요

소로 구성되어 있음을 인지 할 수 있다.

기업이 브랜드앱을 출시하는 최종 목표는 광고와 홍보를 통한 브랜드가치의

상승,매출 확대에 있다.이러한 이유로 브랜드앱을 통한 소비자의 구매의도 변

화는 중요한 가치가 있으며 브랜드앱의 지속적 사용의도와 브랜드태도가 소비자

에게 미치는 구매의도의 변화를 예측 할 수 있다.따라서 본 연구에서는 제품 구

매의도를 브랜드앱 사용자가 지속적 사용의도와 브랜드태도에 따라 그 브랜드를

구매할 가능성이라 정의한다.
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제 3장 연구 설계

제1절 연구모형

본 연구는 브랜드앱 속성간의 영향 관계와 이러한 속성이 사용자만족과 지속

적 사용의도에 미치는 영향관계를 분석하고자 한다.

또한,사용자만족과 브랜드태도가 브랜드앱의 브랜드태도와 제품 구매의도에

어떠한 영향을 미치는가를 조사 하고자하며 다음<그림 3-1>과 같은 연구모형

을 구성 하였다.

<그림 3-1>연구모형
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오락성
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사용용이성

브랜드앱의
지속적사용의도

브랜드앱의
사용자 만족

 제품 구매의도

 브랜드태도
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제2절 가설 설정

1.브랜드앱 속성 간의 관계

정보욕구 측면에서 소비자는 자신의 욕구와 관련이 있는 사실과 수치를 제시

하는 자극에 주의를 기울인다.소비자는 자신의 필요(Needs)에 따라 광고를 통해

정보를 찾으려 할 것이며 이러한 광고는 제품에 대한 상세한 설명서나 브랜드에

대한 안내 등을 들 수 있다(오창오,전인수,김준석,2008).또한 정보적 혜택이란

정보기술을 통한 지속적인 연락으로 도움이 되는 정보를 신속하게 전달하여 소

비자에게 유용한 정보를 제공하는 것이라 정의 할 수 있다(신영란,2008).

DeLone& McLean(2003)의 연구에서 정보성은 정보시스템 성공에 있어서 매

우 중요한 역할을 한다는 결과를 제시하였고 정보성은 지각된 사용용이성,지각

된 사용유용성과 긍정적인 관계에 있음을 보여주고 있다(Ahnet.al.,2004,Lin,

2007).

지각된 재미와 같은 오락성은 내재적 동기요인의 하나로,아무런 금전적인 혜

택이 주어지지 않더라도 동기유발이 되는 것이다.기존의 TAM 연구에 의하면

일에 오락성과 같은 즐거움을 느낄 때 사용자들은 자발적으로 정보기술을 이용

하게 되며,이 요인이 높은 사용자들은 해당 정보기술에 대한 사용의 유용성을

지각하는 것으로 나타났다(Daviset.al.,1992;Venkatsh,2000;Moon& Kim,

2001).또한 Venkatesh(1999)는 사용자들의 정보기술 이용 훈련에서 즐거운 요인

이 있어야 정보기술에 대한 사용자 훈련이 더 효과적이고 사용자들은 정보기술

에서 사용의 유용성을 지각한다는 결과를 보였다.

이외 여러 연구자들에 의해서 내재적 동기 요인들(기쁨,오락성,놀이성,즐거

움 등)이 지각된 사용유용성과 유의하다는 결과를 보여 주었다.

어플리케이션은 스마트폰의 기능을 최대한 활용해 재미와 유용성을 제공해야

하며 단순한 브랜드 노출이나 인지도만 상승시키기 위한 목적이라면 주목받기

어렵고 기업이 제공하는 제품 및 서비스 정보를 제공하는 것을 넘어 실질적으로

고객의 생활에 도움을 줄 수 있는 다양한 기능과 재미있는 요소들을 추가하는
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것이 중요하다고 하였다(박정현,2011).

오늘날 미디어의 오락적 가치는 점차 증대되고 있으며,광고의 오락적 요소들

은 소비자들로 하여금 광고의 접촉 기회 빈도를 향상시킬 수 있다(Alwit&

Prabhake,1992).

오락성이 광고에 대한 소비자 태도에 긍정적 영향을 미친다는 사실은 모바일

광고를 대상으로 한 연구에서도 입증되고 있다.

Schmitt(1999)는 체험마케팅의 효과로 소비자가 브랜드와의 친밀감 혹은 자신

이 속하고 싶은 사회와의 유대감을 느끼게 된다는 것을 언급하며 체험이란 어떤

자극에 대해 반응하는 개인적인 사건(event)이며 어떠한 물건을 구입하는 경우

체험은 기업의 마케팅 노력에 의해 구매 전후에 제공받는 자극에 대한 반응이라

정의 하였다.

인지 유형의 체험적 요인은 소비자가 논리적인 판단을 해야 할 경우에는 직접

적이고 이성적인 방법으로 접근하며,피상적으로 생각할 경우에는 간접적이고 창

의적인 측면으로 접근하여 소비자의 호기심을 자극하게 된다.

인지 마케팅은 놀라움,호기심,흥미를 통해서 고객이 수렴적(convergent)또는

확산적(divergent)사고를 갖도록 한다(이은엽,2004;장대련,고애란,2005).

Rogers(1986)는 컴퓨터 기반의 새로운 커뮤니케이션 시스템이 커뮤니케이션이

이루어지는 과정에서 참가자들 간의 상호대화(mutualdiscourse)를 통제하는 정

도와 서로의 역할 교환을 가능하게 하는 정도로 상호작용성을 개념화하고 있다.

그는 뉴미디어는 면대면 커뮤니케이션과는 달리,매스미디어처럼 동시에 수많

은 개인과 상호작용을 할 수 있다는 점에서 면대면 커뮤니케이션의 요소와 매스

미디어적 요소를 동시에 내포하고 있다고 보고,이러한 뉴미디어의 특성으로서

상호작용적 커뮤니케이션을 제시하면서 상호작용적 커뮤니케이션은 상호작용정

도,비동기성,탈 대중화 정도가 높다고 주장하였다.

장활식 등(2002)은 기존 TAM을 확장하여 상호작용성을 독립변수로서 도입하

고 시스템 상호작용성과 사회적 상호작용성으로 구분하여 추가 적용하였다.이들

의 연구는 웹 상황에 맞게 TAM 모형을 확장함으로써 기존의 지각된 사용유용

성에 유의함을 재확인하였다.

이러한 선행연구를 통하여 다음과 같은 가설을 수립 하였다.



- 58 -

<가설 1> 브랜드앱의 정보성(information)은 브랜드앱의 지각된 사용유용성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 2> 브랜드앱의 오락성(entertainment)은 브랜드앱의 지각된 사용유용

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 3> 브랜드앱의 체험적 특성(Experience)은 브랜드앱의 지각된 사용유

용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 4> 브랜드앱의 상호작용성(interaction)은 브랜드앱의 지각된 사용유용

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ruth(2000)에 의하면 정보성을 포함한 시스템품질은 사용자의 신념 형성에 중

요한 역할을 하며 웹 쇼핑행동과 지각된 사용용이성 등에 미치는 시스템품질의

영향관계를 연구한 결과 정보성을 포함한 시스템품질은 지각된 사용용이성과 지

각된 사용유용성에 유의한 영향을 미쳤다.

오락성(entertainment)은 재미있다고 지각하는 정도를 말하며,사용자들에게

심리적 보상을 제공한다(Malone,1981).모바일 서비스에서의 즐거움은 유선환경

에서 보다 중요함이 더욱 강조되어야 하며,무선 인터넷 서비스가 소비자에게 즐

거움을 제공함으로 인해 소비자는 만족을 경험하게 될 것이라고 하였다(김종호,

심용섭,2005).

최영균(2010)의 연구에서는 오락성이 사용용이성에 긍정적 영향을 주고 있다

하였고 양병화(2005)의 연구에서도 오락성이 모바일 광고에 대한 소비자 태도에

직접적이고 긍정적인 효과를 미친다는 것을 밝히고 있다.

어플리케이션은 단순한 텍스트 메시지 또는 이미지뿐만 아니라 동영상,게임

등의 콘텐츠까지 제공할 수 있어 신제품 등의 체험 마케팅에 효과적인 채널이

될 수 있다고 하였다(김종대,2009).

기업의 제품을 창의적으로 활용하고 재창조하는 체험을 제공해 구매의욕을 자

극하려면 스마트폰의 카메라,증강현실,멀티터치 등의 각종 최신 기능을 활용하

여 새로운 감각의 제품 체험공간으로 활용하여야 하며 물리적 특성의 경험을 통
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한 실용적 혜택들이 포함되어야 한다(Peter.J.p,Olson.J.C,1987).

상호작용성(interaction)은 필요한 정보와 지식을 획득하기 위해 쌍방적,역동

적,자기주도적으로 의사소통하는 것을 의미한다(권형규,박예원,2010).

이러한 이용자의 상호작용은 광고주의 마케팅 활동과 직접적인 관계가 있는

행동이며(최환진,2000)상호작용성이라는 특성이 브랜드 이미지 구축에 중요한

요인으로 작용할 수 있음을 의미 한다.

장활식 등(2002)은 웹의 상호작용 특성을 반영한 기술수용모델(TAM:Technology

AcceptanceModel)연구에서 기존의 TAM에 신규 독립변수로 상호작용성이 적용될 수

있음을 규명하였다.이를 위해 새로운 모델을 제안하면서 기존 TAM을 확장하여

상호작용성을 독립변수로서 도입하고 시스템 상호작용성과 사회적 상호작용성으

로 구분하여 추가 적용하였다.이들의 연구는 웹 상황에 맞게 TAM 모형을 확장

함으로써 기존의 지각된 사용용이성에 유의함을 재확인하였다.

따라서 본 연구에서는 선행연구 결과들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

<가설 5> 브랜드앱의 정보성(information)은 브랜드앱의 지각된 사용용이성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 6> 브랜드앱의 오락성(entertainment)은 브랜드앱의 지각된 사용용이

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 7>브랜드앱의 체험적 특성(Experience)은 브랜드앱의 지각된 사용용

이성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 8>브랜드앱의 상호작용성(interaction)은 브랜드앱의 지각된 사용용이

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

2.브랜드앱의 속성,브랜드앱의 사용자만족,지속적 사용의도와의 관계

1)브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 지속적 사용의도의 관계
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기술수용과 관련된 일련의 연구를 통해서 지각된 유용성은 정보기술의 이용의

도에 가장 강력한 영향력을 행사하는 변인으로 인정받아 왔다.전자상거래 서비

스의 지속적 이용의도에 영향을 미치는 결정요인 분석에서 지각된 유용성은 만

족도 다음으로 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났다(Bhattacherjee,2001).

또한 Davis(1989)의 기술수용모델과 Oliver(1980)의 기대 불일치이론을 토대로

정보시스템에 대한 만족과 지속사용에 관한 연구를 통하여 지각된 사용유용성이

만족과 정보시스템의 지속적 사용의도에 유의한 영향을 미치고 있는 것을 밝혀

냈다.모바일콘텐츠의 소비자 수용에 미치는 영향에 관한 연구에서도 지각된 유

용성은 지속적 사용의도에 강한 정(+)의 영향을 미침을 알 수 있다(이성호,김동

태,2006).윤승욱(2004)은 모바일 인터넷의 수용요인에 대한 연구에서 유희성,

유용성,그리고 사회문화적 영향만이 인지된 가치에 영향을 미침을 밝혀냈다.이

러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 9>브랜드앱의 지각된 사용유용성은 브랜드앱의 지속적 사용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2)브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 사용자 만족의 관계

Venkatesh& Oliver(2000)는 지각된 사용유용성을 지속사용 의도에 있어 강력

한 결정 요인이라 하였으며,지각된 사용용이성은 의도에 다소 낮은 지속효과를

보인다고 하였다.이와 관련된 정보시스템 사용에 있어 지각된 사용용이성과 지

각된 사용유용성의 효과를 상대적으로 비교한 실증적 연구에서는 지각된 사용유

용성만이 정보시스템 사용에 관한 태도에 지속적으로 영향을 주는 것으로 밝혀

졌다(Davis,1989;Karahannaetal.,1999).

Palvia(1996)는 시스템 적절성 및 기용성 등의 시스템 부분과 정보산업 및 지

각된 사용 유용성 등의 연구에서 정보부분,지각된 사용 유용성이 적시성,통합

성,생산성,교육 및 지원,훈련에 만족함을 밝혔다.이봉규 등(2010)은 신뢰를 중

심으로 스마트폰 사용에 대한 결정요인을 탐색하였다.독립변수 군으로 시스템품
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질(지각된 사용용이성,보안성,연결성)과 서비스품질(유용성,비용 적절성,개인

적합성),매개변수로 신뢰와 인지적 몰입,종속변수 군으로 사용자 만족도,실제

사용 변수를 제시하였다.이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하

였다.

<가설 10> 브랜드앱의 지각된 사용유용성은 브랜드앱의 사용자 만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3)브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 사용자 만족의 관계

Davis(1989)는 합리적 행동이론의 태도 결정요인을 지각된 사용용이성과 지각

된 사용유용성의 개념으로 구체화하여 기술수용모형(TAM:Technologyacceptance

model)을 새롭게 제안 하였고 대표적인 변수로 개인의 신념인 지각된 사용용이성과

유용성을 제시 하였으며,정보기술은 사용하기가 용이(편리)할수록 더 유용한 것

으로 지각 되며 더 유용한 것으로 지각될수록 사용자의 태도와 행동의도에 긍정

적인 영향을 주어 실제 사용에 영향을 미친다고 하였다.

최혁라 등(2002)은 고객만족에 영향을 미치는 요인을 정보요인(정확성,관련성,

표현의 이해용이성,탐색효율성),시스템요인(보안,시스템 신뢰성,지불방법,사

용의 편리성),서비스요인(지원성,공감성)의 3가지 요인으로 파악하였다.

문화예술정보를 제공하는 웹사이트에 대한 조사를 통해 김진희 등(2003)은 사

용자의 만족도에 영향을 주는 요인에 관한 연구에서 콘텐츠의 질이 가장 영향을

주는 요소로 나타났고,다음으로 표현의 심미성,멀티미디어의 사용으로 제시하

였다.그리고 사용의 편의성과 상호 작용성이 사용자만족에 영향을 미치며,이러

한 사용자만족은 향후 이용(웹사이트 재방문)과 통계적으로 유의적 관계가 있는

것으로 조사하였다.MyerKappelman& Prybuck(1997)은 시스템 성능,사용 용

이성,정보의 질,정확성,적시성,하부시스템과 연결,의사결정 등이 개인의 만

족과 실행 효과를 향상 시킨다는 실증분석을 하였다.

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.
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<가설 11> 브랜드앱의 지각된 사용용이성은 브랜드앱의 사용자 만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

4)브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 지속적 사용의도의 관계

JudyChanChuanLin.et.al.(2000)은 정보품질 요인을 변인에 추가하여 기술

수용모형에 영향을 주는 요인을 설명하고 사용자가 웹사이트 수용에 있어 왜 웹

사이를 거부하는지 또는 수용하는지에 대해 연구하였다.정보품질 요인에 대한

항목은 정보의 질,응답시간,시스템 접근성으로 매개변수를 설정하여 연구한 결

과,사용자의 지각된 유용성과 지각된 용이성이 인터넷 환경에서도 매우 중요한

요인으로 작용하고 있음을 제시하고 있다.

정보의 질과 응답시간은 지각된 사용용이성에 영향을 주고,응답시간과 시스템

접근성은 유용성에 영향을 주는 것으로 나타났다.또한 지속적 사용의도에도 영

향을 미치고 있음을 제시하였다.따라서 웹사이트 운영자들은 사용자에게 제공하

려는 정보의 질과 적시성뿐만 아니라 이에 따라 웹사이트 역시 디자인 차원에서

도 고려해야 한다고 제시하고 있다(이우원,2008).

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 12> 브랜드앱의 지각된 사용용이성은 브랜드앱의 지속적 사용의도에

정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

3.브랜드앱의 사용자 만족,브랜드태도,제품 구매의도와의 관계

1)브랜드앱의 사용자 만족과 브랜드앱의 지속적 사용의도의 관계

사회심리학에 근거한 합리적 행동이론(TRA:TheoryofReasonedaction)과

계획된 행동이론(TPB:TheoryofPlannedBehavior),Davis(1989)의 기술수용모
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델 (TechnologyAcceptanceModel)은 최종사용자의 정보기술 수용과 사용행동

을 설명하는데 간명하면서도 설명력이 매우 높은 모형으로 많은 실증연구를 통

해 그 우수성을 인정받고 있으며 Oliver(1980)는 사용자의 만족이 지속적인 사용

의도와 같은 미래의 잠재적 행동의도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미친다는

것을 입증 하였다.

정보시스템 환경에서 (Bhattacherjee,2001)는 정보시스템에 대한 사용자의 지

각된 유용성과 만족이 지속적 사용의도에 영향을 미치는 것을 실증분석 하였다.

만족이란 호의적 태도 개념이며 사용자의 참여와 유용성이 밀착도와 지속적

이용의도에 직접적인 영향을 미치는 요인으로 나타났다(권순동,2008).

지속적사용 의도는 인지된 유용성,습관에 영향을 받는 것으로 규명 되었으며

개인의 지각측면인 지각된 호의적 태도와 지각된 즐거움이,사회적 영향 측면에

서는 주관적 규범과 자발성이 모바일 인터넷 지속사용의도에 영향을 미치는 요

인이라고 밝혔다(박기운,2008).

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 13> 브랜드앱의 사용자 만족은 브랜드앱의 지속적 사용의도에 정 (+)

의 영향을 미칠 것이다.

2)브랜드앱의 사용자 만족과 브랜드태도의 관계

유명길(2006)의 중국 소비자들을 대상으로한 광고태도와 구전효과가 브랜드 태

도 및 고객만족 형성에 미치는 영향에 관한 실증분석 결과 제품지식수준이 높은

집단과 낮은 집단 모두 고객만족이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으며 이동철(2004)은 최근 소비자는 제품선택을 할 때 브랜드 지향적 성

향을 나타낸다고 주장하면서 고객만족 이후의 브랜드 선호가치 즉,브랜드태도는

더욱 중요해지고 있음을 강조했다.Oliver(1980)는 만족과 태도 및 재 구매의도의

관계에 관한 연구를 통해 소비자 만족이 구매 후 태도에 영향을 미친다고 제시

하였다.
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또한,안광호와 이견(2006)의 연구에서는 고객만족 정도가 높게 형성되었다는

것은 고객이 다른 상품이나 매장에 비해서 그 제품을 더 좋아하거나 구매하고

싶은 욕망이 강함을 의미하는 것임을 언급 하였다.또한 기업의 브랜드앱을 사용

한 고객은 만족도에 따라 그 브랜드에 대한 태도를 형성하게 되고 이러한 태도

는 과거에 형성된 브랜드태도에 영향을 미칠 것이라 예측 할 수 있다.

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 14> 브랜드앱의 사용자 만족은 브랜드앱의 브랜드태도에 정 (+)의 영

향을 미칠 것이다.
 

3)브랜드태도와 브랜드앱의 지속적 사용의도의 관계

브랜드앱을 사용 후 형성된 브랜드태도는 브랜드앱의 지속적 사용의도에 미치

는 영향을 예측 할 수 있다.Aizen(1991)의 연구에 따르면 구매의도를 브랜드태

도와 행동 사이의 중간변수로 인식하고 김기범,등(2006)은 브랜드태도가 목적에

대한 영향을 미치고 있을 때 브랜드태도는 제품에 대한 긍정적인 영향을 미치고

구매의도로 이어질 가능성이 있다고 하였다.박경희(1999)는 서비스의 가치 증가

에 따라 고객만족이 높아지며 고객만족은 태도에 영향을 미쳐 지속적 사용의도

에 유의한 성향을 나타내는 것을 연구결과로 제시하였다.또한 기업의 브랜드앱

을 사용한 고객은 만족도에 따라 그 브랜드에 대한 태도를 형성하게 되고 이러

한 태도는 어플리케이션의지속적 사용의도에 영향을 미칠 것이라 예측 할 수 있다.

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 15> 브랜드태도는 브랜드앱의 지속적 사용의도에 정 (+)의 영향을 미

칠 것이다.
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4)브랜드앱의 지속적 사용의도와 제품구매의도의 관계

AJzen& Fishbein(1980)은 합리적 행위이론(theoryofreasonedaction)에서

행동의도(behavioralintention)와 실제행동(actualbehavior)이 밀접한 관계가 있

다고 주장하고 있으며,의사결정모델에서도 구매의도는 구매행동을 직접적으로

결정하는 요인이라는 것을 제시하였다(Engel,Kollat& Blackwell,1982).이는

지속적 사용의도가 직접적으로 구매의도와 높은 상관관계가 있음을 증명하는 것

이다.

박성철 외(2001)에 따르면,구매의도는 소비자의 예기된 혹은 계획된 미래의

행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 행위로 옮겨지는 정도로 보았다.

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 16> 브랜드앱의 지속적 사용의도는 제품구매의도에 정 (+)의 영향을

미칠 것이다.

5)브랜드태도와 제품 구매의도의 관계

소비자 행동 연구의 체계적 이론 중 소비자의 행동을 이론적으로 규명하는 합

리적 행동이론에 기반을 둔 태도 이론에서는 브랜드태도와 구매의도 사이의 인

과 관계를 규명하고 있다(최규한,2004).

광고에 대한 선호가 브랜드에 대한 선호를 예측하는 중요한 지수가 되며 구매

의도와 같은 광고효과와 밀접한 관련이 있는 것으로 나타나고 있다고 한다(Biel,

1985).

Fishbein& Ajzen(1975)은 브랜드에 대한 태도가 대상물과 관련된 행동과 연

결된다고 하면서 소비자 태도가 호의적일수록 소비자가 그 브랜드를 구매 사용

할 가능성이 더욱 많다고 하였고,호의적인 브랜드에 대한 태도 형성은 구매의도

에 영향을 미친다고 설명하였다.

호의적인 브랜드에 대한 태도가 그 제품의 품질 및 가치에 바람직한 영향을

미치게 되므로 소비자는 특정 브랜드에 대해 만족하게 되면 그 브랜드에 대한
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선호를 가지게 되며 가장 선호하는 특정 브랜드에 대한 구매결정 후 실제적인

구매를 하게 된다(Engel,Blackwell,& Miniard,1986).

광고의 메시지와 연관된 광고에 대한 태도,브랜드태도의 형성 그리고 구매의

도에 대한 연구를 통해 구매의도는 제품을 구매하거나 서비스를 이용하려는 소

비자의 의향으로써 감정에 기반을 둔 브랜드태도가 구매의도에 직접적인 영향을

준다(Homer& Yoon,1992).

이러한 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 수립 하였다.

<가설 17>브랜드태도는 제품 구매의도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

제3절 변수의 조작적 정의

조작적 정의란 추상적이고 사전적으로 표현된 구성개념을 실제 현상에서 측정

가능하도록 관찰이 용이한 형태로 정의해 놓은 것을 뜻한다.변수들의 개념적 정

의만으로는 변수들을 측정할 수 없으므로 개발된 설문항목들에 토대를 형성한

변수를 측정하기 위하여 조작화를 수행한다.변수의 조작화는 선행 연구를 기반

으로 하였으며 각각의 변수에 대한 조작화 내용은 다음과 같이 정리 하였다.

1. 브랜드앱의 속성

1)정보성

정보성은 제품정보를 알 수 있는 좋은 정보원이며 브랜드앱이 시의성 있고 양

질의 최신 정보를 충분히 제공하는지에 대해 사용자가 지각하는 정도로 정의한

다.김철중(2010)은 태도에 영향을 미치는 요인 중 정보 이용이 중요 요인으로
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작용함을 연구 결과로 보여 주고 있다.정보성은 Ducoffe(1996)의 연구에서 사용

한 7개 측정 문항 중 김봉철(2007)의 연구를 참조하여 4개 문항을 채택하여 7점

리커드 척도로 측정하였으며 4개 문항은 다음과 같다.이 브랜드앱은 정확한 상

품정보를 제공한다,이 브랜드앱은 제품의 최신 정보를 제공 한다,이 브랜드앱

은 적시에 필요한 정보를 제공 한다,이 브랜드앱은 내가 필요한 정보를 제공 한

다.

2)오락성

오락성은 선행연구 중 (Moon& Kim,2001;Koufaris,2002;Ducoffe,1996;서

호철외,2007)의 연구를 바탕으로 목적에 맞게 수정,보완하였으며 오락성이란

브랜드앱을 사용하는 행위에 대한 보상으로 즐거움을 느끼는 정도로 정의하고

다음과 같은 5개 문항으로 측정하였다.이 브랜드앱을 사용하는 것은 즐겁다,이

브랜드앱을 사용하는 것은 흥미롭다,이 브랜드앱을 사용하는 것은 새로운 재미

를 준다,이 브랜드앱을 사용하는 것은 유쾌하다,이 브랜드앱을 사용하는 것은

오락적이다.

3)체험적 특성

이정훈(2011)은 체험을 고객을 유인하고 제품에 가치를 더하기 위한 기업의

차별화 전략이라고 정의하였다.브랜드앱의 체험적 특성은 사용자가 특정제품,

시스템,서비스 등과 상호작용하며 얻게 되는 모든 직간접적인 개인특성인 경험

(Alben,1996)으로 정의하고 Mathwicket.al.(2001)과 박철(2002)의 연구를 바탕

으로 체험적 특성을 활력적임,즐거움과 흥미를 체험하는 정도인 즐거움,체험을

통하여 무엇인가에 대한 호기심 충족,감각적 흥미 체험으로 구성,합계 4문항으

로 측정 하였으며,4문항은 다음과 같다.이 브랜드앱은 나에게 활력적인 체험을

느끼게 해준다,이 브랜드앱은 나에게 즐거운 체험을 준다,이 브랜드앱의 체험

은 나의 지적인 호기심을 충족시킨다,이 브랜드앱은 나에게 감각적으로 흥미로

운 체험을 준다.

4)상호작용성
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Steuer(1992)는 상호작용성을 구성하는 세 요소를 속도,범위,조종가능성이라

고 말하고 있고 Wu(1999)는 항행성과 반응성의 두 가지 구성요소로 이루어지는

것으로 정의하고 있다.본 연구에서는 (최환진,2000),(권형규,박예원,2010),

(김형택,1999),(Davis,1989)의 연구를 토대로 상호작용성을 쌍방적,역동적,자

기 주도적으로 의사소통하는 정도라 정의 하고 다음과 같은 5개 항목을 측정 하

였다.이 브랜드앱은 내가 필요한 유용한 정보를 내가 처한 시간이나 장소를 고

려하여 최적 상황에 맞춰 받을 수 있다,이 브랜드앱은 내가 원할 때 언제든지

연결하여 필요한 서비스정보를 이용할 수 있다,이 브랜드앱은 나의 요구에 신속

하게 응답해 준다,이 브랜드앱은 내가 특별한 고객이라는 느낌을 갖게 한다,이

브랜드앱은 관심 분야에 대해 이용자들이 정보나 의견 교환을 할 수 있는 커뮤

니티가 활성화 되어 있다.

5)브랜드앱의 지각된 사용유용성

유용성이란 특정한 시스템을 이용하는 것이 개인의 성과를 향상시킬 것이라고

믿는 정도를 의미한다(Davis,1980).그리고 후기수용모델(TAM)에서의 지각된

사용유용성은 사후적 기대 의미로서 소비자가 직접 사용한 후에 갖게 되는 기대

효용과 같은 사후신념으로 보았다(Bhattacherjee,2001).본 연구에서는 지각된

사용유용성을 사용자가 지각하는 기대효용으로 브랜드앱을 이용함으로 사용자의

성과를 향상시킬 수 있다는 개인의 믿음정도로 정의하였다.Venkatesh &

Davis(2000)의 선행연구 중 노영(2011),Taylor& Todd(1995)의 연구를 참조하

여 다음과 같은 5개 항목을 측정 하였다.이 브랜드앱은 나의 정보습득을 빠르게

한다,이 브랜드앱은 나의 정보습득에 유용하게 쓰인다,이 브랜드앱은 나의 정

보습득을 쉽게 한다,이 브랜드앱은 나의 정보습득 능력을 향상 시킨다,이 브랜

드앱은 나의 정보습득에 효율성을 제공한다.

6)브랜드앱의 지각된 사용용이성

지각된 사용용이성은 개인이 특정 시스템을 사용하는데 별다른 노력을 들이지

않았다고 믿는 정도를 의미한다(Davis,1989).본 연구에서는 (최환진,2000;

Davis,1980;Daviset.al.,1989)의 연구를 바탕으로 박경자(2009)의 연구를 참조
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하여 지각된 사용용이성이란 사용과정이 단순하고 이용하기 편리하다고 느끼는

정도로 정의하고 이를 측정하기 위해 다음과 같은 문항을 사용하였다.이 브랜드

앱은 사용하기가 쉽다,이 브랜드앱은 쉽게 능숙해진다,이 브랜드앱은 배우기가

쉽다,나는 이 브랜드앱의 사용법을 명확하게 이해하고 있다.

2.브랜드앱의 사용자 만족

사용자 만족은 가장 폭넓게 사용되는 정보시스템 성과의 대리척도로서 정보시

스템의 인지된 효과성을 측정한다.사용자 만족은 고객의 성취반응으로써 정해진

수준 이상으로 고객의 기대를 충족하는 것,고객의 욕구와 기대에 부응하여 그

결과로서 상품과 서비스의 지속적 사용이 이루어지고,고객의 신뢰감이 연속되는

상태라고 정의 하며 이에 대한 측정은 기대수준,경쟁력,정보의 만족성,사용만

족성으로 구성하여 Moon(2005)의 연구와 노영(2011)의 연구를 참조하여 4문항을

통하여 측정 하였다.이 브랜드앱은 나의 기대수준에 부합한다,이 브랜드앱이

경쟁력이 있다고 생각한다,이 브랜드앱은 만족한 정보를 제공해 준다,이 브랜

드앱을 사용하는 것은 만족스럽다.

3.브랜드앱의 지속적 사용의도

지속적 사용의도란 이용자가 특정 시스템을 처음 시도해 본 이후에 지속적으

로 그 시스템을 이용할 의도가 있는지를 의미한다(Bhattacherjee,2001).지속적

사용의도는 경험 후 형성되는 소비자태도를 반영해야 한다(Bhattacherjee,2001).

본 연구에서는 지속적 사용의도를 브랜드앱을 사용한 이후에도 지속적으로 사용

할 의도가 있는지로 정의하고자 한다.따라서 지속의도,향후의향,전파성으로 구

성하여 고미연,권순동(2008)의 연구를 참조하여 다음과 같은 3개 문항을 측정하

였다.나는 앞으로 이 브랜드앱을 지속적으로 사용할 것이다,나는 앞으로 이 브

랜드앱을 계속 사용할 생각이다,나는 앞으로 브랜드앱을 다른 사람에게 적극적

으로 추천할 것이다.
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4.브랜드태도

브랜드 태도는 브랜드가 좋은지 또는 싫은지에 대한 전반적인 평가라 할 수

있으며(Mitchell& Olson,1981),본 연구에서는 브랜드태도를 고객이 브랜드에

가지는 긍정적인 평가의 총체로 정의 한다. 측정 문항으로는 Atkin &

Block(1983),박수현(2011),Shimp(1981)의 연구를 참조하여 호의,호감,긍정,만

족으로 구성하고 설명하고 있는 브랜드를 좋아한다,설명하고 있는 브랜드에 호

감이 간다,설명하고 있는 브랜드가 마음에 든다,설명하고 있는 브랜드가 만족

스럽다.4개 문항을 측정하였다.

5.제품 구매의도

소비자의 주관적인 생각과 의지에 따라 광고된 브랜드를 상황에 따라 구매할

가능성을 구매의도라 한다(신혜봉,임숙자,2004).본 연구에서는 구매의도를 브랜

드를 구입하기 위해 노력하는 개인의 의식적인 계획이라 정의하고 Spear&

Singh(2004),최일용(2012)의 연구를 토대로 측정 문항으로는 구매의도,우선적

구매,구매추천,사용의향으로 구성하여 소개 하는 상품을 구매할 것이다,소개

하는 상품의 구매를 우선적으로 고려할 것이다,소개 하는 상품을 다른 사람에게

추천할 것이다,소개 하는 상품을 취급하는 상점에 방문할 것이다.4개 문항을

측정하였다.위의 사항을 간단히 정리하면 <표 3-1>과 같다.
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변수 조작적정의 선행연구

정보성
제품정보를 알 수 있는 좋은 정보원

이며 시의성 있는 정보를 제공

Ducoffe(1996), 김봉철(2007),

김철중(2010)

오락성
행위에 대한 보상으로 즐거움을 느

끼는 정도

Moon & Kim(2001).

Koufaris(2002),Ducoffe(1996),

서호철 외(2007)

체험적 특성

사용자가 특정제품,시스템,서비스

등과 상호작용하며 얻게 되는 모든

직간접적인 개인특성인 경험

Mathwick et.al.(2001),박철

(2002), Alben(1996), 이정훈

(2011)

상호작용성
쌍방적,역동적,자기 주도적으로

의사소통하는 정도

권형규,박예원(2010),김형택

(1999), Davis(1989), 최환진

(2000)

브랜드앱의 지각된

사용용이성

과정이 단순하고 이용하기 편리하

다고 느끼는 정도

Davis(1989),박경자(2009),

최환진(2000)

브랜드앱의 지각된

사용유용성

브랜드앱을 이용함으로 사용자의 성

과를 향상시킬 수 있다는 개인의 믿

음정도

Venkatesh& Davis(2000),노영

(2011),Taylor&Todd(1995)

브랜드앱의 사용자 만족

고객의 기대를 충족하는 것,고객의

욕구와 기대에 부응하여 그 결과로

서 상품과 서비스의 지속적 사용이

이루어지고,고객의 신뢰감이 연속

되는 상태 정도

Moon(2005),노영(2011)

브랜드앱의 지속적

사용의도

사용한 이후에도 지속적으로 사용할

의도가 있는지 정도

Bhattacherjee(2001),고미연,권

순동(2008)

브랜드 태도
고객이 브랜드에 가지는 긍정적인

평가의 총체

Atkin & Block(1983),박수현

(2011),Shimp(1981)

제품 구매의도 브랜드를 구입하기 위해 노력하는
개인의 의식적인 계획

신혜봉,임숙자(2004),Spear&

Singh(2004),최일용(2012)

<표 3-1>연구변수의 조작적 정의
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연구단위 측정문항 선행연구

정보성

이 브랜드앱은 정확한 상품정보를 제공한다.

Ducoffe(1996),

김봉철(2007),

김철중(2010)

이 브랜드앱은 제품의 최신 정보를 제공 한다.

이 브랜드앱은 적시에 필요한 정보를 제공 한다.

이 브랜드앱은 내가 필요한 정보를 제공 한다.

오락성

이 브랜드앱을 사용하는 것은 즐겁다.
Moon& Kim

(2001).

Koufaris(2002),

Ducoffe(1996),

서호철 외(2007)

이 브랜드앱을 사용하는 것은 흥미롭다.

이 브랜드앱을 사용하는 것은 새로운 재미를 준다.

이 브랜드앱을 사용하는 것은 오락적이다.

체험적 특성

이 브랜드앱은 나에게 활력적인 체험을 느끼게 해준다.
Mathwick et.

al.(2001), 박

철 (2002),

Alben(1996),

이정훈(2011)

이 브랜드앱은 나에게 즐거운 체험을 준다.

이 브랜드앱의 체험은 나의 지적인 호기심을 충족시킨다.

이 브랜드앱은 나에게 감각적으로 흥미로운 체험을 준다.

상호 작용성

이 브랜드앱은 내가 필요한 유용한 정보를 내가 처한 시

간이나 장소를 고려하여 최적 상황에 맞춰 받을 수 있다.
권형규, 박예원

(2010), 김형택

(1999),

Davis(1989),최

환진(2000)

이 브랜드앱은 내가 원할 때 언제든지 연결하여 필요한

서비스정보를 이용할 수 있다.

이 브랜드앱은 나의 요구에 신속하게 응답해 준다.

이 브랜드앱은 관심 분야에 대해 이용자들이 정보나 의견

교환을 할 수 있는 커뮤니티가 활성화 되어 있다.

<표 3-2>설문지 구성 

 제4절 조사설계

1.설문지 구성

본 연구는 설문 조사를 통해 얻어진 응답 자료를 토대로 경험적 연구를 수행

할 것이다.따라서 브랜드앱을 사용하고 있는 사용자를 대상으로 브랜드앱의 수

용에 영향을 미치는 각각의 요인을 측정할 수 있는 측정 항목들을 <표 3-2>와

같이 구성하였다.
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브랜드앱의

지각된

사용용이성

이 브랜드앱은 사용하기가 쉽다.

Davis(1989),박

경자(2009),최환

진(2000)

이 브랜드앱은 쉽게 능숙해진다.

이 브랜드앱은 배우기가 쉽다.

나는 이 브랜드앱의 사용법을 명확하게 이해하고 있다.

브랜드앱의

지각된

사용유용성

이 브랜드앱은 나의 정보습득을 빠르게 한다.

Venkatesh &

Davis(2000),노

영(2011),Taylor

& Todd(1995)

이 브랜드앱은 나의 정보습득에 유용하게 쓰인다.

이 브랜드앱은 나의 정보습득을 쉽게 한다.

이 브랜드앱은 나의 정보습득 능력을 향상시킨다.

이 브랜드앱은 나의 정보습득에 효율성을 제공한다.

브랜드앱의

사용자만족

이 브랜드앱은 나의 기대수준에 부합한다.

Moon(2005),

노영(2011)

나는 이 브랜드앱이 경쟁력이 있다고 생각한다.

이 브랜드앱은 만족한 정보를 제공해 준다.

이 브랜드앱을 사용하는 것은 만족스럽다.

브랜드앱의

지속적

사용의도

나는 앞으로 이 브랜드앱을 지속적으로 사용할 것이다.

Bhattacherjee(2

001), 고미연,권

순동(2008)

나는 앞으로 이 브랜드앱을 계속 사용할 생각이다.

나는 앞으로 이 브랜드앱을 다른 사람에게 적극적으로 추

천할 것이다.

브랜드 태도

나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드를 좋아한다.

Atkin& Block

(1983),박수현

(2011), Shimp

(1981)

나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드에 호감이 간

다.

나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드가 마음에 든

다.

나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드가 만족스럽다.

제품 구매의도

나는 이 브랜드앱이 소개하는 상품을 구매할 것이다.

신혜봉,임숙자

(2004),Spear&

Singh(2004),최

일용(2012)

나는 이 브랜드앱이 소개하는 상품의 구매를 우선적으로

고려할 것이다.

나는 이 브랜드앱이 소개하는 상품을 다른 사람에게 추천

할 것이다.

나는 이 브랜드앱이 소개하는 상품을 취급하는 상점에 방

문할 것이다.
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2.자료 수집

본 연구는 브랜드앱의 속성간의 관계와 브랜드앱의 기술수용,브랜드태도,제

품 구매의도의 인과관계를 규명하고자 기술수용의 주요 분석도구와 브랜드태도,

제품 구매의도의 주요 분석도구를 활용하여 설문을 통한 자료수집 후 신뢰도와

타당성을 확보한 변수만을 가설검증의 실증분석도구로 이용하였다.

실증분석을 위한 본 연구의 대상은 브랜드앱을 이용하고 있는 사용자들을 대

상으로 서울,대구,부산,제주의 대학생과 대학원생들을 대상으로 응답 가능한

표본을 수집하였다.

본 연구에서는 2012년 10월18일부터 11월9일 까지 20일간 780개의 설문을 수

집하여 그 중 답변이 충실하지 못한 25매를 제외하고 총 755매의 설문을 수집하

여 실증분석 대상으로 하였다.

선행연구 등의 이론적 연구를 검토하여 작성 및 수정,보완된 최종 설문은 브

랜드앱의 주요 사용집단에 배포하여 자기평가 기입식으로 답하도록 하여 사용하

였다.회수된 자료는 1차적으로 불성실한 설문을 선별하고,일련번호를 부여하여,

엑셀시트에 코딩작업을 하였다.부호화가 완료된 코딩자료는 SPSS 15.0 for

Windows를 활용하여 기술 통계치를 확인하고,코딩오류가 발견된 설문에 대해

해당설문을 재확인하여,이를 코딩자료에서 정정한 후 SPSS15.0forWindows

에서,빈도분석(Frequency),요인분석(FactorAnalysis),신뢰도분석(Reliability

Analysis)등을 하였다.

1차적인 신뢰도와 타당도가 확보된 자료는 AMOS7.0을 통해 확인적 요인분석

을 거쳐 적합도를 확인하였고,연구모형에 나타난 주요속성과 브랜드앱 수용과정

상의 개념들 간의 관계를 구조방정식 모델을 이용해 파악하였다.

3.표본의 특성

  

표본의 특성은 <표3-3>에 나타난 바와 같다.먼저 인구통계적 특성에 따라 살
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펴보면 성별로는 여성응답자가 전체응답자의 56.4%로 남성응답자 43.6%보다 많

게 나타났다.표본의 연령대는 20대가 60.9%로 주류를 이루며,20세미만(21.5%)

과 더불어 전체의 82.4%로 주로 젊은 연령층이 브랜드앱을 사용하고 있으며,직

업별로 보아도 학생층이 71.4%로 가장 많고,소득별로는 100만원 미만(34.8%),

100-200만원 미만(20.5%),200-300만원 미만(19.7%)등의 순이며,학력별로는 대

학재학(74.6%)의 응답자분포를 나타냈다.

한편 이들의 브랜드앱 사용행태를 보면,스마트폰 이용시간은 하루 평균 5시간

이상이 전체의 30.3%로 가장 많았고,사용 중인 브랜드앱 수는 5개 이하(24.4%)

나 6-10개(24.0%)가 많았다.또한 이러한 브랜드앱 사용기간은 1-2년 미만이

30.1%로 가장 많은 구성비를 나타냈으며,주로 전통적인 대중매체보다는 인터넷

(39.1%)이나 친구(31.8%)등을 통해 브랜드앱에 대한 정보를 얻는 것으로 나타

났다.
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구 분 빈도
퍼센
트

구 분 빈도 퍼센트

연령

20세미만 162 21.5

스마
트폰
이용
시간

1시간미만 72 9.5

1-2시간미만 108 14.320-29세 460 60.9
2-3시간미만 159 21.1

30-39세 81 10.7
3-4시간미만 93 12.3

40세 이상 52 6.9 4-5시간미만 94 12.5

직업

학생 539 71.4 5시간이상 229 30.3

사용
브랜
드
어플
수

5개이하 184 24.4자영업 25 3.3
6-10개 181 24.0

사무직 115 15.2
11-15개 150 19.9

전문직 34 4.5 16-20개 105 13.9

기타 42 5.6 21개이상 135 17.9

주요
브랜
드
어플

KT올레 132 17.5

소득

100만 미만 263 34.8
카톡 212 28.1100-200만원미만 155 20.5
네이버 47 6.2

200-300만원미만 149 19.7
기타 259 34.3

300-400만원미만 80 10.6 무응답 105 13.9

400만원 이상 108 14.3

어플
사용
기간

1개월미만 92 12.2

학력

대학재학 563 74.6
1-6개월미만 147 19.5

6-1년미만 213 28.2

1-2년미만 227 30.1
대졸이상 192 25.4

2년이상 76 10.1

성별
남성 329 43.6

어플
정보
원

TV신문잡지 96 12.7

인터넷 295 39.1여성 426 56.4
친구 240 31.8

합계 755 100.0 SNS 124 16.4

<표3-3>표본의 특성
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제4장 실증 분석

제1절 신뢰도와 타당도 분석

구조방정식모델링에서 잠재변수를 표현하고자 할 때,잠재변수는 일반적으로

단일지표가 아닌 다중지표에 의해 측정되며,일련의 지표들이 잠재변수를 적절히

대표하기 위해서는 지표에서 얻은 자료가 동일한 잠재변수를 측정하는 것으로

가정된 지표들 사이에 높은 상관관계를 보이는 수렴적 타당도 또는 집중타당성

(convergentvalidity)이 있어야 하고,다른 잠재변수를 측정하는 것으로 가정된

지표들 사이에는 낮은 상관관계가 있는 판별타당성(discriminantvalidity)이 있어

야 한다(배병렬,2009).타당성의 경우에도 확인해 볼 수 있는 방법이 다양하며,

첫째,값이 유의한 지,둘째,값이 0.7이상(배병렬,2009;이학식,임지훈,2008;

김대업,2008)인 지,셋째 두 잠재요인의 AVE값이 두 잠재요인의 상관계수 제곱

값보다 큰 지(AVE>)살펴보는 것과 그 외에도 개념간 상관모수를 제약한 모

델과 제약을 가하지 않은 비제약모델간 차이로 유의적인 값(에서 3.84)

이 나오면 판별타당성이 있다고 본다.비록 신뢰성 검사나 타당성 검사의 기준치

들이 구조방정식 모델링의 적합도 지수들처럼 절대적인 기준치는 아니지만 이들

방식을 적용하여 본 실증분석에서는 타당성과 신뢰성을 확인한다.

확인적 요인분석결과가 신뢰성과 타당성 검사보다 우선하므로,확인요인분석의

적합도 지수가 제대로 나오면 그 자체만으로 신뢰성과 타당성이 어느 정도 인정

(김대업,2008)되기 때문에 산출된 값을 비롯한 적합도 지수들이 만족스러운지

검토한 결과,기초부합지수(GFI=0.905∼0.946)를 포함한 터커-루이스지수(TLI;

NNFI=0.954∼0.974), 비교적합지수(CFI=0.965∼0.976) 그리고 근사적합도

(RMSEA=0.048∼0.076)으로 나타나 수용기준치들을 상회하여 만족스러운 결과를
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보였다.잠재변수가 관측변수에 주는 영향인 이 0.5이상인지 확인한 결과 상

호작용성(0.35∼0.58)의 일부 변수가 기준치에 미치지 못하며,나머지 정보성(0.68

∼0.69)등의 독립변인군과 사용유용성(0.72∼0.87)등 종속변수군의 모든 개념들

이 기준치를 상회하고 있다.다만 기준치에 미치지 못하는 상호작용성의 일부 변

수는 변수수의 과다한 제거를 지양하고 연구모형의 전체적합도에 필요한 것으로

판단되어 분석에 포함시켰다.한편 개념신뢰성이 0.7이상인지에 대해서는 독립

변수 중 오락성(0.91)이 가장 높고,종속변수 중에서는 브랜드 태도(0.95)가 가장

높으며,나머지 개념들의 지수도 모두 0.7이상으로 나타났다.한편 추출된 분산평

균(AVE)이 0.5이상인지 확인한 결과 상호작용성이 0.5에는 다소 미치지 못하였

으나 이는 변수수를 더 이상 제거하지 않기 위해 상호작용성에 포함된 변수의

영향으로 보이며,나머지 개념들은 최저 0.68에서 최고 0.84로 기준치 0.5를 상회

하고 있다.

한편 크론바하의 α계수가 0.6이상이 되면 비교적 신뢰도가 확보된 것으로 보이

는데,분석결과 정보성(=0.87)이 가장 낮으며,브랜드태도(=0.95)가 가장 높게

나타났으며,모두 0.6이상을 상회하고 있으며,탐색적 요인분석시 고유치(eigen

value)가 모두 1이상이며,주요속성의 전체분산과 다른 변수의 전체분산이 모두

60%이상으로 정보손실의 크기도 기준치를 초과하지 않았다.구체적인 결과는 다

음 <표 4-1>와 같다.
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구 분

변인

수
확인적 요인분석

신뢰도분석/탐색적

요인분석

초

기

최

종

개념신뢰

>0.7

AVE

>0.5


>0.5



>0.6

고유치

>1

분산

>60%

정보성 4 3 0.87 0.68
　0.68

∼0.69
0.87 3.28 21.84

오락성 5 3 0.91 0.78
　0.71

∼0.88
0.91 4.20 28.01

체험적특성 4 3 0.90 0.76
　0.64

∼0.88
0.90 2.17 14.47

상호작용성 5 3 0.73 0.48
　0.35

∼0.58
0.72 2.04 13.62

브랜드앱의 사용유용성 5 3 0.93 0.81
　0.72

∼0.87
0.92 2.60 13.00

브랜드앱의 사용용이성 4 3 0.93 0.81
　0.77

∼0.89
0.93 2.91 14.54

브랜드앱의 사용자만족 4 3 0.90 0.74
　0.71

∼0.77
0.90 2.20 11.00

브랜드앱의지속사용의도 3 3 0.94 0.83
　0.83

∼0.83
0.94 2.72 13.60

브랜드태도 4 4 0.95 0.84
　0.79

∼0.87
0.95 3.33 16.63

제품구매의도 4 4 0.91 0.72
　0.70

∼0.77
0.91 3.35 16.73

확인요인분석

적합도지수

① 
 =257.6,GFI=0.946,TLI=0.954,CFI=0.967,RMSEA=0.076

② 
 =343.1,GFI=0.956,TLI=0.984,CFI=0.972,RMSEA=0.040

③ 
 =1049.0,GFI=0.919,TLI=0.966,CFI=0.972RMSEA=0.045

<표 4-1>주요 잠재요인별 신뢰도 및 타당도

 주)값은 변수 수만큼 제시되므로 최저치와 최대치만 기술 ①독립변수군 ②종속변수군 ③전체

수준

브랜드앱의 주요 속성과 브랜드앱의 기술수용 및 브랜드앱의 브랜드수용의 구

성변인 간 영향방향을 파악하기 위해 개념 간 상관관계분석을 한 결과 모든 모
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형 내 개념 간에 정(+)적 상관성을 보이고 있다.

특히 브랜드앱의 정보성(r=0.736),브랜드앱의 오락성(r=0.701),브랜드앱의 체

험적 특성(r=0.580),브랜드앱의 상호작용성(r=0.845)등의 브랜드앱의 주요속성은

종속변인 중 브랜드앱의 사용자 만족과 가장 높은 정(+)적 상관관계를 나타낸

반면,브랜드앱의 정보성(r=0.373)과 브랜드앱의 상호작용성(r=0.452)은 브랜드앱

의 지속적 사용의도와 그리고 브랜드앱의 오락성(r=0.383)및 브랜드앱의 체험적

특성(r=0.422)은 브랜드앱의 제품 구매의도와 가장 낮은 정(+)적 상관관계를 보

였다.한편 브랜드앱의 기술수용 및 브랜드앱의 브랜드수용 구성변인간의 상관관

계에서는 브랜드앱의 지각된 사용유용성(r=0.781)이 브랜드앱의 사용자 만족과

높은 정(+)적 상관성을 보이며,브랜드앱의 사용자 만족(r=0.656)은 브랜드앱의

브랜드 태도와 그리고 브랜드앱의 브랜드 태도(r=0.669)및 브랜드앱의 지속적

사용의도(r=0.685)는 브랜드앱의 제품구매의도와 각각 가장 높은 정(+)적 상관성

을 나타냈다.한편 두 잠재요인의 AVE값이 두 잠재요인의 상관계수 제곱값()

보다 큰 경우 판별타당성이 인정될 수 있는데,주요 속성 중 브랜드앱의 상호작

용성의 평균분산추출이 종속변수 일부의 상관계수 제곱 값보다 다소 낮게 나타

나는 것을 제외하면 모두 기준치를 상회할 뿐만 아니라 비교 값보다 더 크게 나

타났다.

구체적적인 상관정도는 <표4-2>에 나타난 바와 같다.
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구 분
브랜드앱의속성 브랜드앱의 기술수용

브랜드앱의
브랜드수용

ξ1 ξ2 ξ3 ξ4 η1 η2 η3 η4 η5 η6 η7

평균 4.77 4.60 4.14 4.53 4.70 5.01 4.77 3.99 4.48 4.02 4.02

Std. 1.16 1.26 1.27 1.17 1.27 1.30 1.20 1.33 1.22 1.27 1.27

정보성
(ξ1) 0.68 0.35 0.23 0.70 0.50 0.45 0.54 0.14 0.33 0.22 0.22

오락성
(ξ2)

0.60
0.01

0.78 0.66 0.50 0.38 0.39 0.49 0.18 0.32 0.15 0.15

체험적특성
(ξ3)

0.48
0.11

0.81
0.01 0.76 0.48 0.31 0.23 0.34 0.18 0.27 0.18 0.18

상호작용성
(ξ4)

0.84
0.01

0.71
0.01

0.69
0.01 0.48 0.69 0.61 0.71 0.20 0.40 0.33 0.33

브랜드앱의
지각된사용유
용성
(η1)

0.71
0.01

0.62
0.01

0.56
0.02

0.83
0.01

0.81 0.43 0.61 0.18 0.37 0.23 0.23

브랜드앱의
지각된사용용
이성
(η2)

0.67
0.00

0.62
0.02

0.48
0.01

0.78
0.02

0.65
0.00

0.81 0.55 0.07 0.29 0.11 0.11

브랜드앱의사
용자만족
(η4)

0.74
0.01

0.70
0.01

0.58
0.01

0.85
0.01

0.78
0.01

0.74
0.01

0.74 0.18 0.43 0.23 0.23

브랜드앱의
지속사용의도

(η6)

0.37
0.01

0.42
0.01

0.43
0.01

0.45
0.01

0.42
0.01

0.26
0.01

0.42
0.01

0.83 0.37 0.47 0.47

브랜드앱의
브랜드태도
(η5)

0.58
0.00

0.57
0.01

0.52
0.01

0.63
0.01

0.61
0.01

0.53
0.01

0.66
0.01

0.61
0.01

0.84 0.45 0.45

브랜드앱의
제품구매의도

(η7)

0.46
0.01

0.38
0.00

0.42
0.01

0.58
0.01

0.48
0.01

0.33
0.00

0.48
0.01

0.69
0.01

0.67
0.01

0.72 0.72

 <표 4-2> 모형내 개념간 상관관계                             

주)이텔릭체:상관계수 유의도,대각선 볼드체:AVE,좌측하단:r,우측상단:

한편 회귀분석에서 독립변수들 간에 선형관계가 전혀 없을 때,즉 완전한 직교

성(orthogonality)을 지니는 경우는 매우 드물지만 존재한다고 하여도 대부분 분

석결과에 심각한 영향을 미치지는 않으나 특정 독립변수가 다른 독립변수와 매

우 강한 비직교성을 지닐 때 공선성(collinearity)의 문제가 제기된다.특히 3개

이상의 독립변수들간의 강한 선형관계는 다중공선성(multicollinearity)으로 통

계적인 유의미도를 감소시킨다(김두섭,강남준,2008).다중공선성은 일반적으로

독립변수간 상관계수가 높을 때 발견되지만,다중공선성의 문제를 완화시키거나

제거하기 위해서 변수제거,능형회귀(ridgeregressionanalysis),변수조합을 통

화 지수(index)화,주성분회귀분석(principalcomponentregression analysis)을
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통해 자료를 상호 연관되지 않는 형태로 전환시키는 BMD 및 BMDP프로그램

의 활용,시계열자료 분석 시 경제학자들이 사용하는 외래추정 값(extraneous

estimates),z점수 형태로 표준화,변인들을 복합변인 화하는 방법 등 다양하다.

본 실증분석에서는 연구모형 내에서 브랜드앱의 주요 속성변수가 독립변수로

투입된 경우를 대상으로 다중회귀분석을 통해 제공되는 다중공선성 진단방법,즉

분석패키지가 제공해 주는 상태지수,공차한계 및 분산팽창계수(VIF)등을 확인

해 보면 다음과 같다.

먼저 상태지수는 상태지수가 높으면(상태지수>31)다중공선성이 의심되며(김

두섭,2008),특히 상태지수가 100이상이면 다중공선성이 심각(서혜선 등,1999)

한 것으로 판단하고,공차한계는 0.1이하인 경우 공선성이 의심되며(이학식,김

영,2001;이학식,임지훈,2005;서혜선 등,1999),마지막으로 분산팽창계수(VIF)

는 10이상일 때 의심(이학식,김영,2001;이학식,임지훈,2005;서혜선 등,1999;

김두섭,2008)되는 것으로 보고 있다.

<표4-3>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 지각된 사용유용성을 종속변수로 한

다중회귀분석에서 공선성진단결과 모든 독립변수의 상태지수가 최대 17.016으로

비교 기준치 31이하로 나타났고,공차한계 역시 기준치 0.1보다 크게 나타났으

며,또한 분산팽창계수 10보다 작게 나타났다.

구 분 공선성 진단　

종속변수 독립변수
상태지수
<31

공차한계
>0.1

VIF
<10

브랜드앱의
지각된 사용유용성

정보성 9.559 0.543 1.841

오락성 12.345 0.372 2.689

체험적특성 15.546 0.406 2.462

상호작용성 17.016 0.441 2.269

브랜드앱의
지각된 사용용이성

정보성 9.559 0.543 1.841

오락성 12.345 0.372 2.689

체험적특성 15.546 0.406 2.462

상호작용성 17.016 0.441 2.269

<표4-3>독립변수의 다중공선성 진단결과
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제2절 연구모형의 적합도

본 연구에서는 모형 내 개념 간 영향관계를 구조방정식으로 모형 화하고,최대

우도법(ML)을 통해 모수들을 추정하였다.모델의 전반적 적합도 평가는 표준공

분산행렬()과 적합행렬()의 차이를 측정하고 평가하는 것이며,이들 행렬간

의 차이가 작다면 모델이 자료에 적합하다고 할 수 있고,이러한 평가는 다양한

적합도 지수들을 이용한다.

카이스퀘어()통계량은 통계적 유의성이 포함되는 전반적 적합도의 측정치이

지만 표본수가 200개 이상으로 증가하면 검정은 유의한 확률수준을 나타내는

경향이 있어 모델이 적합하다는 귀무가설이 기각되기 쉬워(Schumacker,R.E.

& Lomax,R.G.,1996),여러 지수들을 동시에 고려하는 것이 바람직하여 여러

지수들의 수용가능치를 참고하여 모델의 적합성을 판단하고,가설검증을 하였다.

특히 지수들 중 지수값이 0.9이상 권장되는 지수는 GFI와 AGFI등의 절대부

합지수,NFI,IFI,RFI,TLI,CFI,RNI등의 증분적합지수들이며,절대적합지수이

면서 간명성을 띤 PGFI,간명적합지수인 PNFI,PCFI는 0.5나 0.6이 권장되며,

RMSEA와 RMR등의 지수는 0.08이하일 때 적당한 모형이라고 평가된다.

모형적합도의 주요 지수 및 본 자료의 지수산정결과는 <표3-7>에 나타난 바

와 같이 카이스퀘어()통계량은 귀무가설(표준공분산행렬()-적합행렬(

=0)이 기각되지만 기초부합지수(GFI=0.903)를 포함한 표준카이스퀘어(χ2/d.f.

=2.863), 근사적합도(RMSEA=0.050), 기초부합치(GFI=0.903), 간명적합지수

(PGFI=0.756),표준적합지수(NFI=0.944),증분적합지수(IFI=0.963),상대적합지수

(RFI=0.937),터커-루이스지수(TLI;NNFI=0.958),비교적합지수(CFI=0.963),상대

적 비중심지수(RNI;BFI=0.963),간명표준적합지수(PNFI=0.841),간명적합지수

(PCFI=0.858)등 여러 지수에서 적합기준치를 수용할 수 있는 정도여서 본 연구

의 모형은 수용가능한 상태로 볼 수 있다.이상의 적합지수를 표로 정리하면 <표4-4>

와 같으며,적합지수를 포함한 가설경로를 그림으로 나타내면 <그림 4-1>과 같다.
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주요 적합도 지수
적합

기준치

표본크기

민감도
추정치 비고

카이스퀘어 χ
2
(d.f.) ≧임계치 ○ 1265.6

(442)

p. ≧0.05 - 0.000

표준카이스퀘어(χ
2
/d.f.) ≦3 - 2.863 수용

근사적합도(RMSEA) ≦0.08 x 0.050 수용

잔차평균자승이중근(RMR) ≦0.08 - 0.131

표준잔차(SRMR) ≦0.05 - 0.068

기초부합치(GFI) ≧0.9 ○ 0.903 수용

조정부합치(AGFI) ≧0.9 ○ 0.885

간명적합지수(PGFI) ≧0.5 ○ 0.756 수용

표준적합지수(NFI) ≧0.9 ○ 0.944 수용

증분적합지수(IFI) ≧0.9 - 0.963 수용

상대적합지수(RFI) ≧0.9 ○ 0.937 수용

터커-루이스지수(TLI;NNFI) ≧0.9 x 0.958 수용

비교적합지수(CFI) ≧0.9 x 0.963 수용

상대적 비중심지수(RNI;BFI) ≧0.9 - 0.963 수용

간명표준적합지수(PNFI) ≧0.5 ○ 0.841 수용

간명적합지수(PCFI) ≧0.5 x 0.858 수용

<표4-4>연구모형의 적합도

   주)○ 고려,x고려않함,-해당없음
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<그림 35>모형내 개념간 구조적 관계의 경로도

주)경로상의 지수는 비표준화 회귀계수,진한 실선은 유의한 경로

ξ1:정보성 ξ2:오락성
ξ3:체험적특성 ξ4:상호작용성
η1:브랜드앱의 지각된 사용유용성 η2:브랜드앱의 지각된 사용용이성
η3:브랜드앱의 사용자만족 η4:브랜드앱의 지속적 사용의도
η5:브랜드태도 η6:제품구매의도

제3절 가설검증

1.브랜드앱 속성간의 관계

가설 1∼4는 정보성,오락성,체험적 특성,상호작용성이 브랜드앱의 지각된 사

용유용성에 미치는 영향이 유의적인 지 검증한다.

<표4-5>는 위와 같은 가설 1∼4를 검증한 결과인데,제시된 바와 같이 브랜드
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앱의 오락성(p<0.05)및 브랜드앱의 상호작용성(p<0.01)이 지각된 브랜드앱 사용

유용성에 미치는 영향은 유의적이지만 브랜드앱의 정보성 및 체험적 특성은 통

계적으로 유의적이지 못하다.

특히 브랜드앱의 상호작용성(=0.729)이 지각된 브랜드앱 사용유용성에 미치는

영향이 브랜드앱의 오락성((=0.134)보다 훨씬 큰 영향을 미치고 있다.

따라서 가설 1∼4의 검증결과,지각된 브랜드앱 사용유용성에 영향을 미치는

브랜드앱의 오락성(H2)와 상호작용성(H4)에 대한 가설은 채택된 반면 브랜드앱

의 정보성(H1)및 체험적 특성(H3)에 관한 가설은 기각되어 전체적으로 가설 1

∼4는 부분적으로 채택되었다.

가
설

경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H1 11 정보성ξ1 →
브랜드앱의 지
각된 사용유용
성

0.074 0.098 0.061 0.760 0.447

H2 12 오락성ξ2 →
브랜드앱의 지
각된 사용유용
성

0.146 0.066 0.134 2.209
**

0.027

H3 13 체험적특성ξ3 →
브랜드앱의 지
각된 사용유용
성

-0.062 0.067 -0.059 -0.923 0.356

H4 14 상호작용성ξ4 →
브랜드앱의 지
각된 사용유용
성

0.865 0.125 0.729 6.899
***

0.000

<표 4-5>브랜드앱 속성간의 관계(가설 1∼4)

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01,**p<0.05

가설 5∼8은 정보성,오락성,체험적 특성,상호작용성이 브랜드앱의 지각된 사

용용이성에 미치는 영향이 유의적인 지 검증한다.

<표4-6>은 위와 같은 가설 5∼8을 검증한 결과인데,제시된 바와 같이 브랜드

앱의 오락성(p<0.01),브랜드앱의 체험적 특성(p<0.01)및 브랜드앱의 상호작용성

(p<0.01)이 브랜드앱의 지각된 사용용이성에 미치는 영향은 유의적이지만 브랜드

앱의 정보성은 통계적으로 유의적이지 못하다.

특히 브랜드앱의 상호작용성(=0.711)이 브랜드앱의 지각된 사용용이성에 미치

는 영향이 가장 크며,다음은 랜드 어플리케이션의 오락성(=0.379),랜드 어플리

케이션의 체험적 특성(=-0.315)등의 순으로 영향을 미치고 있다.
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따라서 가설 5∼8의 검증결과,브랜드 어플리케이션의 지각된 사용용이성에 영

향을 미치는 브랜드앱의 오락성(H6)과 브랜드앱의 체험적 특성(H7)그리고 브랜

드앱의 상호작용성(H8)에 대한 가설은 채택되고,반면 브랜드앱의 정보성(H5)에

관한 가설은 기각되어 전체적으로 가설 5∼8은 부분적으로 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H5 21 정보성ξ1 →
브랜드앱의
지각된 사용
용이성

0.023 0.102 0.019 0.228 0.820

H6 22 오락성ξ2 →
브랜드앱의
지각된 사용
용이성

0.411 0.070 0.379 5.851*** 0.000

H7 23 체험적특성ξ3 →
브랜드앱의
지각된 사용
용이성

-0.334 0.073 -0.318 -4.573
***

0.000

H8 24 상호작용성ξ4 →
브랜드앱의
지각된 사용
용이성

0.839 0.129 0.711 6.520
***

0.000

<표 4-6>브랜드앱 속성간의 관계(가설 5∼8)

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

2.브랜드앱의 속성,브랜드앱의 사용자만족,지속적 사용의도와의 관계

1)브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 지속적 사용의도

가설 9는 브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 미

치는 영향이 유의적인 지 검증한다.

<표4-7>은 위와 같은 가설 9를 검증한 결과인데,제시된 바와 같이 브랜드앱

의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 지속적 사용의도(p<0.01)에 미치는 영향은

유의적이다.

따라서 브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 영향

을 미친다는 가설 9는 채택되었다.
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가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H9 41 브랜드앱의
지각된 사용
유용성η1

→ 브랜드앱의
지속적사용
의도η6

0.170 0.061 0.172 2.776*** 0.006

<표 4-7>브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 지속적 사용의도

 주) RW(Regression Weights), SRW(Standardized Regression Weights), CR(Critical Ratios)

*** p<0.01

2)브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 사용자 만족

가설 10은 지각된 사용유용성이 사용자 만족에 미치는 영향이 유의적인지 검

증한다.

<표4-8>은 위와 같은 가설 10을 검증한 결과인데,제시된 바와 같이 브랜드

앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 사용자 만족에 미치는 영향이 유의적인

지 검증한다.

<표 4-8>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의

사용자 만족(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

따라서 브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 사용자 만족에 영향을 미

친다는 가설 10은 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H10 31 브랜드앱의
지각된 사용
유용성η1

→ 브랜드앱
의 사용자
만족η4

0.497 0.032 0.547 15.307
***

0.000

<표 4-8>브랜드앱의 지각된 사용유용성과 브랜드앱의 사용자만족  

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)
***p<0.01

3)브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 사용자 만족

가설 11은 브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 사용자 만족에 미치는

영향이 유의적인 지 검증한다.

<표4-9>는 위와 같은 가설 11을 검증한 결과인데,제시된 바와 같이 브랜드앱

의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 사용자 만족(p<0.01)에 미치는 영향은 유의
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적이다.

따라서 브랜드앱의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 사용자 만족에 영향을 미

친다는 가설 11은 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H11 32
브랜드앱의
지각된사용
용이성η2

→
브랜드앱
의사용자
만족η4

0.366 0.032 0.402 11.593*** 0.000

<표 4-9>브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 사용자만족

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

4)브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 지속적 사용의도

가설 12는 브랜드앱의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 미

치는 영향이 유의적인 지 검증한다.

<표 4-10>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 지각된 사용용이성이 지속적 사용

의도에 미치는 영향은 유의적(p<0.01)이다.

따라서 브랜드앱의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 영향

을 미친다는 가설 12는 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H12 32
브랜드앱의
지각된사용
용이성η2

→
브랜드앱의
지속적 사용
의도η6

-0.191 0.054 -0.192 -3.560*** 0.000

<표 4-10>브랜드앱의 지각된 사용용이성과 브랜드앱의 지속적 사용의도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

3.브랜드앱의 사용자 만족,브랜드태도,제품 구매의도와의 관계

1)브랜드앱의 사용자 만족과 브랜드앱의 지속적 사용의도

가설 13은 브랜드앱의 사용자 만족이 지속적 사용의도에 미치는 영향이 유의

적인 지 검증한다.

<표4-11>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드앱의 지속적
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사용의도(p>0.05)에 미치는 영향은 유의적이지 못한 것으로 나타났다.

따라서 브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드앱의 지속적 사용의도에 영향을 미친

다는 가설 13은 기각되었다.다만 브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드앱의 지속적

사용의도에 미치는 직접적인 영향은 기각되었으나,이는 브랜드앱의 사용자 만족

이 제3의 변수를 통해 간접적인 영향을 미칠 수도 있음을 말해준다.따라서 이러

한 간접적 영향 역할이 있는 지 살펴보기 위해 가설 15에서 영향정도를 파악한

다.

가설 경로명 경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H13 43
브랜드앱의 사용
자만족η4

→
브랜드앱의 지속
사용의도η6

0.065 0.094 0.060 0.693 0.488

<표4-11>브랜드앱의 사용자만족과 브랜드앱의 지속적 사용의도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

2)브랜드앱의 사용자 만족과 브랜드태도

가설 14는 브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드태도에 미치는 영향이 유의적인

지 검증한다.

<표4-12>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드태도에 미치

는 영향이 유의적이다.

따라서 가설 14의 검증결과,브랜드태도에 영향을 미치는 브랜드앱의 사용자

만족에 대한 가설은 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H14 53
브랜드앱의
사용자만족η4

→
브랜드태
도η5

0.696 0.036 0.679 19.297*** 0.000

<표4-12>브랜드앱의 사용자 만족과 브랜드태도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

3)브랜드태도와 브랜드앱의 지속적 사용의도



- 91 -

가설 15는 브랜드태도가 브랜드앱의 지속적 사용의도에 미치는 영향이 유의

적인 지 검증한다.

<표4-13>에 나타난 바와 같이 브랜드 태도가 브랜드앱의 지속적 사용의도

(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

따라서 브랜드 태도가 브랜드앱의 지속적 사용의도에 영향을 미친다는 가설

15는 채택되었다.또한 가설 12에서 나타난 바와 같이 브랜드앱의 사용자 만족은

브랜드앱의 지속적 사용의도에 직접적인 영향은 미치지 않지만 브랜드 태도를

통해 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H15 45
브랜드태도η
5

→
브랜드앱의
지속적사용
의도η6

0.601 0.050 0.566 11.995
***

0.000

<표4-13>브랜드태도와 브랜드앱의 지속적 사용의도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

4)브랜드앱의 지속적 사용의도와 제품 구매의도

가설 16은 브랜드앱의 지속적 사용의도가 제품 구매의도에 미치는 영향이 유

의적인 지 검증한다.

<표4-14>에 나타난 바와 같이 브랜드앱의 지속적 사용의도가 제품 구매의도

(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

따라서 브랜드앱의 지속적 사용의도가 제품구매의도에 영향을 미친다는 가설

16은 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H16 64
브랜드앱의
지속적사용
의도η6

→
제품 구매
의도η7

0.409 0.035 0.443 11.637
***

0.000

<표4-14>브랜드앱의 지속적 사용의도와 제품 구매의도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01
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5)브랜드태도와 제품 구매의도

가설 17은 브랜드태도가 제품 구매의도에 미치는 영향이 유의적인 지 검증한

다.

<표4-15>에 나타난 바와 같이 브랜드 태도가 제품구매의도(p<0.01)에 미치는

영향은 유의적이다.

따라서 브랜드 태도가 제품구매의도에 영향을 미친다는 가설 17은 채택되었다.

가설
경로
명

경로　 RW S.E. SRW C.R. p.

H17 65
브랜드태도η
5

→
제품 구매
의도η7

0.393 0.037 0.401 10.719*** 0.000

<표4-15>브랜드태도와 제품 구매의도

주)RW(RegressionWeights),SRW(StandardizedRegressionWeights),CR(CriticalRatios)

***p<0.01

제4절 분석결과의 요약

가설검증결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,(가설 1∼4)의 검증 결과,브랜드앱의 오락성(p<0.05)및 브랜드앱의 상

호작용성(p<0.01)이 브랜드앱의 지각된 사용유용성에 미치는 영향이 유의적이며,

이 중 브랜드앱의 상호작용성(=0.729)이 브랜드앱의 지각된 사용유용성에 미치

는 영향이 브랜드앱의 오락성((=0.134)보다 크다.

둘째,(가설 5∼8)의 검증 결과,브랜드앱의 오락성(p<0.01),브랜드앱의 체험적

특성(p<0.01)및 브랜드앱의 상호작용성(p<0.01)이 브랜드앱의 지각된 사용용이

성에 미치는 영향이 유의적이며,이 중 브랜드앱의 상호작용성(=0.711)이 브랜

드앱의 지각된 사용용이성에 미치는 영향이 가장 크며,이어 브랜드앱의 오락성

(=0.379),브랜드앱의 체험적 특성(=-0.318)등의 순이다.

셋째,가설 9의 검증 결과,브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 지속

적 사용의도(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.



- 93 -

넷째,가설 10의 검증 결과,브랜드앱의 지각된 사용유용성이 브랜드앱의 사용

자 만족(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

다섯째,가설 11의 검증 결과,브랜드앱의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 사

용자 만족(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

여섯째,가설 12의 검증 결과,브랜드앱의 지각된 사용용이성이 브랜드앱의 지

속적 사용의도(p<0.01)에 미치는 직접적 영향은 유의적이다.

일곱째,가설 13의 검증 결과,브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드앱의 지속적

사용의도(p>0.05)에 미치는 직접적 영향은 유의적이지 못하다.

여덟째,가설 14의 검증 결과,브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드 태도(p<0.01)

에 미치는 영향은 유의적이다.

아홉째,가설 15의 검증 결과,브랜드 태도가 브랜드앱의 지속적 사용의도

(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이며,브랜드앱의 사용자 만족이 브랜드 태도를

통해 브랜드의 지속적 사용의도에 간접적인 영향을 미친다.

열 번째,가설 16의 검증 결과,브랜드앱의 지속적 사용의도가 제품구매의도

(p<0.01)에 미치는 영향은 유의적이다.

열한 번째,가설 17의 검증 결과,브랜드 태도가 제품구매의도(p<0.01)에 미치

는 영향은 유의적이다.

이상의 가설검증 결과를 요약하면 <표 4-17>과 같다.
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가설
경 로
명

경로　 C.R. p. 비고

H1 11 정보성ξ1 → 브랜드앱의 지각
된 사용유용성

0.760 0.447 기각

H2 12 오락성ξ2 →
브랜드앱의 지각
된 사용유용성

2.209
**

0.027 채택

H3 13 체험적특성ξ3 →
브랜드앱의 지각
된 사용유용성

-0.923 0.356 기각

H4 14 상호작용성ξ4 →
브랜드앱의 지각
된 사용유용성

6.899
***

0.000 채택

H5 21 정보성ξ1 →
브랜드앱의 지각
된 사용용이성

0.228 0.820 기각

H6 22 오락성ξ2 →
브랜드앱의 지각
된 사용용이성

5.851
***

0.000 채택

H7 23 체험적특성ξ3 →
브랜드앱의 지각
된 사용용이성

-4.573
***

0.000 〃

H8 24 상호작용성ξ4 →
브랜드앱의 지각
된 사용용이성

6.520
***

0.000 〃

H9 41
브랜드앱의 지각된
사용유용성η1

→
브랜드앱의 지속
적 사용의도

2.776
***

0.006 〃

H10 31
브랜드앱의 지각된
사용유용성η1

→
브랜드앱의 사용
자만족 15.307

***
0.000 〃

H11 32
브랜드앱의 지각된
사용용이성η2

→
브랜드앱의 사용
자만족 11.484

***
0.000 〃

H12 42
브랜드앱의 사용자만
족η4

→
브랜드앱의 지속
적 사용의도 -3.560

***
0.000 〃

H13 43
브랜드앱의 지각된
사용용이성η2

브랜드앱의 지속
적 사용의도 0.693 0.488 기각

H14 53
브랜드앱의 사용자만
족η4

→ 브랜드태도 19.297
***

0.000 채택

H15 45 브랜드태도η5 →
브랜드앱의 지속
적 사용의도 11.995

***
0.000 〃

H16 64
브랜드앱의 지속적사
용의도η6

→ 제품구매의도 11.637
***

0.000 〃

H17 65 브랜드태도η5 → 제품구매의도 10.719
***

0.000 〃

<표4-17>가설검증 결과의 요약

주)***p<0.01,**p<0.05,*p<0.1
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  제5장 결론

제1절 연구 결과 및 시사점

본 연구는 브랜드앱을 소비자가 수용하는 데 있어서 어떠한 요인들의 영향을

받는가를 고찰하였다.브랜드앱의 소비자 수용을 결정하는 주요 속성을 고찰하여

속성들 간에 미치는 영향을 분석하고,이러한 속성이 브랜드앱의 사용자만족과

브랜드태도에 미치는 영향을 규명하였다.브랜드앱에 대한 수용은 기술수용과 관

련이 있기 때문에,기술수용모형에서 나타난 요인들과 브랜드앱 내부의 브랜드에

대한 수용을 결합한 실증적 모형을 제안하여 본 연구의 독창성을 찾고자 하였다.

이제까지 새로운 정보기술과 관련한 기술수용모델 계열의 연구들이나 광고에

대한 일련의 모델들은 새로운 변인을 개발하고,그 적용대상을 확장하려는 시도

가 많이 있어왔지만 브랜드앱과 같이 새로운 정보기술의 속성,광고 및 브랜드로

서의 속성이 서로 접목되어 있는 제품에 대한 연구들은 매우 제한적이었다.

본 연구는 선행 연구를 통하여 정보기술의 속성,광고 및 브랜드의 속성을 복

합적으로 내포하고 있는 브랜드앱의 주요 속성과 이와 관련한 변수간의 검증된

영향관계를 기반으로 기술수용과 브랜드앱의 브랜드 수용을 접목한 실증적인 연

구모형을 제시하여,새로운 방법으로 연구에 접근 하였다는 점에서 기존 연구들

에 비해 나름대로의 뚜렷한 차별성을 가진다고 볼 수 있다.

이 같은 연구결과를 바탕으로 본 연구가 갖는 의의를 다음과 같이 세 가지로

요약 정리하고자 한다.

첫째,브랜드앱의 속성 고찰에 대한 결과이다.본 논문에서는 브랜드앱을 새로

운 형태의 광고라 분류하고 광고의 정보성은 광고 그 자체를 합리화하는 가장

중요한 기능이며,타겟 고객이 필요로 하는 유용한 정보 및 기능을 제공하면 접

속 빈도를 높일 수 있고,더불어 브랜드 및 제품의 인지도 향상과도 연결될 수

있다는 이론적 배경으로 정보성을 브랜드앱의 주요 속성으로 하였다.또한,기존

의 정보기술 수용태도에 가장 큰 영향을 미치는 속성인 지각된 사용유용성과 지
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각된 사용용이성에 영향을 미치는 외부변수 중 정보성의 영향력은 많은 선행연

구를 통하여 검증 된 바 있다.

그러나 설문조사를 통한 본 연구의 실증분석 결과는 브랜드앱의 지각된 사용

용이성<p=0.802>과 지각된 사용유용성<p=0.418>에 미치는 브랜드앱의 정보성

은 유의적이지 못한 결과를 나타냈다.이러한 결과의 이유로는 새로운 형태의 뉴

미디어 매체가 다방면으로 출시되고 이를 이용한 정보의 범람으로 인하여 소비

자들은 정보와 광고의 차이점을 인지하는데 어려움을 느끼며 브랜드앱의 정보성

을 단순광고로 인지한 결과라 추측된다.

정보성에 대한 결과의 시사점은 브랜드앱 기획 시 유용한 정보의 제공에 있어

광고로서의 분위기 노출을 최대한 줄이면서 브랜드앱의 정보가 유용한 도구임을

강조하여,소비자에게 효과적으로 접근 할 수 있는 새로운 접근 방법을 개발 하

여야 할 것이다.

또한,상호작용성과 체험적특성의 중요도 인지이다.커뮤니케이션의 흐름이 위

에서 아래로(top-down)형식의 정보생산과 분배에서 아래서부터 위로의 방식

(bottom-up)으로 변화됨에 따라 소비자들은 과거와 달리 보다 적극적이고 능동

적으로 정보를 선택하고 통제할 수 있게 됨에 따라 상호작용성이 지각된 사용유

용성에 미치는 영향(=0.723),지각된 사용용이성에 미치는 영향,브랜드태도에

미치는 영향이 높은 결과로 나타나고 있다.그리고 브랜드앱의 수용에 있어 체험

이 중요한 요인임을 알 수 있었다.체험이나 경험이 구매로 직접 연결되는 것은

아니지만 분석 결과와 같이 변수간의 관계를 형성하여 지속적 사용의도를 높이

는 요인으로 작용함을 알 수 있었다.이는 소비자의 직접적인 체험이 여타의 브

랜드와 차별화를 이루는 새로운 변수임을 실증분석을 통하여 확인 할 수 있었으

며,이러한 결과는 향후 새로운 정보기술에 대한 소비자 태도와 수용 연구에 실

무적으로 큰 의미를 갖는다고 할 수 있다.

둘째,새로운 정보기술인 브랜드앱의 사용자만족과 브랜드앱의 지속적 사용의

도의 관계에 대한 결과이다.브랜드앱의 사용자만족이 브랜드앱의 지속적 사용의

도에 직접적으로 영향을 미칠 것이라 예측 하였으나 브랜드앱의 사용 후 그 브

랜드에 대한 새로운 브랜드태도를 형성하여,브랜드앱의 지속적 사용의도에 간접

적으로 영향을 미치는 결과를 나타내었다는 점이다.



- 97 -

이와 같은 결과는 브랜드앱의 사용자 만족이 기존의 브랜드에 대한 호의,호

감,긍정,만족 등의 요인들에 작용하여 소비자들의 수용태도에 적극적으로 작용

함을 증명하는 결과라 할 수 있다.

셋째,브랜드에 대한 태도와 그 브랜드 제품에 대한 제품 구매의도간의 관계에

대한 결과이다.예측한 바와 같이 브랜드앱의 기술수용에 있어서 사용자 만족이

브랜드앱이 알리고자하는 브랜드태도에 영향을 미치고 있으며,브랜드에 대한 태

도는 브랜드앱의 지속적 사용의도와 브랜드앱의 제품 구매의도에도 영향을 미

쳤다.

이러한 결과는 브랜드앱의 기술수용이 기존의 브랜드에 대한 소비자 태도에

영향을 미칠 수 있음을 나타내며 브랜드앱의 속성인 사용의 유용성과 편리성에

따라 브랜드태도 형성이 변화 할 수 있음을 시사하는 중요한 결과라 할 수 있다.

본 연구를 통하여 기존의 정보기술에 대한 분석결과와 브랜드앱의 분석결과는

많은 상이점이 있음을 알 수 있었다.특히 본 연구에서 제안한 브랜드앱의 실증

모델은 잠재적 소비자의 다각적인 수용태세에 대한 전략적 접근으로 소비자 중

심의 영향력을 예측하여,브랜드앱의 시장 확장 방안에 일조 할 뿐만 아니라 향

후 정보통신 미디어를 채택하고 사용하는 행위에 대한 학문적 접근 및 실무적

측면에서도 유용한 틀로 활용될 수 있을 것이라 사료된다.

제2절 연구 한계 및 향후과제

본 연구에서 시도한 브랜드앱의 소비자 수용에 대한 연구는 이론적이고 실무

적인 시사점을 제시하고 있다.이론적으로는 기존의 기술수용 모델을 확장하였

고,실무적으로는 새로운 브랜드앱이 나타나 마케팅에 영향을 주고 있다는 점에

서 시기적으로 중요한 시사점을 던지고 있다. 그러나 본 연구에서 여러 한계점

이 존재하는데 한계점과 향후 과제를 정리하면 다음과 같다.

첫째,브랜드앱의 수용에 있어 영향 요인으로 작용할 수 있는 속성으로서 본
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연구에서 제시한 것 외에도 다른 개념들이 있을 수 있으므로 본 연구에서 제시

한 결과만으로 브랜드앱의 수용을 총체적으로 설명하기에는 한계가 있다.브랜드

앱의 수용에 있어 본 연구에서 밝힌 요인들 이외의 다른 요인들에 대한 탐구는

미래의 연구가 될 수 있다.

둘째,본 연구에서는 브랜드앱의 확산이 아직 초기 단계라는 점에서 조사 대

상자를 브랜드앱과 상대적으로 친숙하다고 판단된 대학생을 주축으로 한 젊은

연령층으로 한정하였기 때문에 조사결과를 일반화하기에는 어려움을 주고 있다.

스마트폰의 주요 사용자 및 모바일 광고의 주요 대상이 대학생을 포함한 젊은

연령층이지만 현재 스마트폰의 보급률이 약 50%정도 된다는 것을 고려한다면

향후 연구에서는 전 연령층을 대상으로 한 폭넓은 조사가 이루어져야 할 것이다.

전 연령층을 대상으로 한 폭넓은 조사가 이루어진다면 라이프스타일에 따른 시

장세분화가 가능하고,효율적인 타겟 마케팅에 활용이 용이할 것으로 판단되며,

소비자들의 감성적 부분에 접근 할 수 있는 변수추가 등은 정보기술과 감성적

속성을 접목시킬 수 있는 필요한 후속 연구라 판단된다.

셋째,본 연구에서 제시한 브랜드앱의 수용모델이 적합한 결과를 나타냈지만

향후 순환적 관계의 검증 후 주요 속성으로 연구한 외부변수를 기반으로 하여

관련 요인들을 탐색하고 논의하는 과정을 통하여 더욱 심도 있는 연구를 필요로

한다.

넷째,본 연구에서는 브랜드앱의 전체적인 속성에 대한 연구를 하였으나 이를

기반으로 한 세분화된 연구를 필요로 한다.예를 들어 유통별 브랜드앱의 연구,

속성별 브랜드앱의 연구 등을 들 수 있겠다.

이와 같은 지속적인 후속 연구는 브랜드앱을 중심으로 새로운 정보기술을 기

획하는 과정에서 발생할 수 있는 여러 형태의 시행착오를 줄이고 브랜드앱 관리

자들에게 새로운 기회를 제공할 수 있을 것이다.
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설문지

브랜드앱의 속성이 사용자만족과 제품 구매의도에 미치는 영향

  안녕하십니까 ?

바쁘신 가운데에도 본 설문에 응답해 주셔서 감사의 말씀을 드립니다.

본 설문지는 제주대학교 대학원 경영학과 박사학위 연구의 자료 

수집을 위한 것으로, 브랜드앱에 대하여 관심 있는 분들을 대상으로 

하는 설문 조사이며 “브랜드앱의 속성이 사용자만족과 제품 구매의도

에 미치는 영향”의 분석에 사용됩니다.

본 설문지의 질문은 정답이 없으며 귀하가 평소에 생각하시고 느

끼신 대로 안내 문구에 따라 한 문항도 빠짐없이 답해주시면 감사하

겠습니다. 귀하께서 성실하게 응답해 주신 소중한 의견은 본 연구의 귀중한 

자료가 될 것이며, 수집된 자료는 학문적 연구의 용도로만 활용될 것이므로 

개별적으로는 절대 공개되지 않습니다.

본 연구에 귀한 시간을 내주셔서 진심으로 감사하게 생각합니다.

 

        

지도교수  :  김 형 길   교수

연 구 자  :  유 해 영 (제주대학교       

             대학원 박사과정)

연 락 처  :  010-2305-6677

e- mail  : liuhairong@naver.com
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 ⧈ 브랜드앱이란 ( Brand application ) ?

기업이 스마트폰의 어플리케이션(application)을 활용하여 자사의 브랜드와 

제품, 서비스를 알리기 위하여 제작, 배포하는 스마트폰 소프트웨어를 의미 

합니다

        

현대벨로스터 어플리케이션       올레(Olleh) 어플리케이션        피자헛 어플리케이션

        

 

▣ 다음은 기본적인 질문사항입니다. 해당 번호에 체크(✔)하여 주십시오.

1.귀하의 하루 평균 스마트폰 이용시간은 대략 어느 정도입니까 ?

① 1시간미만 ② 1시간~2시간미만 ③ 2시간~3시간미만  ④ 3시간~4시간미만

⑤ 4시간~5시간미만 ⑥ 5시간이상

2.귀하가 현재 사용 중인 스마트폰에 설치된 브랜드앱의 개수는 얼마입니까 ?

① 5개 이하 ② 6-10개 ③ 11-15개  ④ 16-20개  ⑤  21개 이상 

3.귀하가 현재 자주 사용하시는 브랜드앱은 ?

(                    ) 브랜드앱

4.귀하는 브랜드앱을 사용하신지가 얼마나 되십니까 ?

① 1개월 미만 ② 1개월 -6개월 미만 ③ 6개월 -1년 미만 ④ 1년 -2년 미만 

⑤ 2년 이상

5.귀하가 브랜드앱에 관한 정보를 얻고 있는 주요 매체는 무엇입니까?

① TV광고  ② 신문 ③ 인터넷  ④ 친구  ⑤ SNS  ⑥ 잡지

6.귀하의 연령은 ?

① 만 20세 미만 ② 만 20-29세 ③ 만 30-39세 ④ 만 40-49세   ⑤ 만 50-59세 

⑥ 만 60세 이상

7.귀하의 직업은 ?

① 학생  ② 자영업  ③ 사무직  ④ 생산직  ⑤ 판매/서비스직 ⑥ 전문직 ⑦ 기타

8.귀하(댁)의 월 평균 소득은 ?

① 100만원미만 ② 100~200만원미만 ③ 200~300만원미만 ④ 300~400만원미만 
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순

번
내 용

전혀

아니다
보통

매우

그렇다

1 이 브랜드앱은 정확한 상품정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 이 브랜드앱은 제품의 최신 정보를 제공 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 이 브랜드앱은 적시에 필요한 정보를 제공 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 이 브랜드앱은 내가 필요한 정보를 제공 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 이 브랜드앱을 사용하는 것은 즐겁다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 이 브랜드앱을 사용하는 것은 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 이 브랜드앱을 사용하는 것은 새로운 재미를 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 이 브랜드앱을 사용하는 것은 유쾌하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 이 브랜드앱을 사용하는 것은 오락적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
이 브랜드앱은 나에게 활력적인 체험을 느끼게 

해준다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 이 브랜드앱은 나에게 즐거운 체험을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12
이 브랜드앱의 체험은 나의 지적인 호기심을 충

족시킨다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13
이 브랜드앱은 나에게 감각적으로 흥미로운 체

험을 준다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14

이 브랜드앱은 내가 필요한 유용한 정보를 내가 

처한 시간이나 장소를 고려하여 최적 상황에 맞

춰 받을 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

⑤ 400~500만원미만 ⑥ 500~600만원미만 ⑦ 600~700만원미만 ⑧ 700만원 이상

9.귀하의 학력은 ?

① 고등학교 졸업 ② 대학 재학 ③ 대학 졸업

10.귀하의 성별은 ?

① 남       ② 여      

▣ 다음 질문들은 귀하가 자주 사용하시는 브랜드앱에 대하여 분석하기 위한 전반

적인 질문입니다. 해당되는 번호에 체크(✔)하여 주십시오.
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15
이 브랜드앱은 내가 원할 때 언제든지 연결하여 

필요한 서비스정보를 이용할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16 이 브랜드앱은 나의 요구에 신속하게 응답해 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

17
이 브랜드앱은 내가 특별한 고객이라는 느낌을 

갖게 한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

18

이 브랜드앱은 관심 분야에 대해 이용자들이 정

보나 의견 교환을 할 수 있는 커뮤니티가 활성

화 되어 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

19 이 브랜드앱은 사용하기가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

20 이 브랜드앱은 쉽게 능숙해진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

21 이 브랜드앱은 배우기가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

22
나는 이 브랜드앱의 사용법을 명확하게 이해하

고 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

23 이 브랜드앱은 나의 정보습득을 빠르게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

24 이 브랜드앱은 나의 정보습득에 유용하게 쓰인다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

25 이 브랜드앱은 나의 정보습득을 쉽게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

26 이 브랜드앱은 나의 정보습득 능력을 향상시킨다   ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

27 이 브랜드앱은 나의 정보습득에 효율성을 제공한다.  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

28 이 브랜드앱은 나의 기대수준에 부합한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

29 나는 이 브랜드앱이 경쟁력이 있다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

30 이 브랜드앱은 만족한 정보를 제공해 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

31 이 브랜드앱을 사용하는 것은 만족스럽다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

32
나는 앞으로 이 브랜드앱을 지속적으로 사용할 

것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

33 나는 앞으로 이 브랜드앱을 계속 사용할 생각이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

34
나는 앞으로 이 브랜드앱을 다른 사람에게 적극

적으로 추천할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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35
나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드를 좋

아한다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

36
나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드에 호

감이 간다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

37
나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드가 마

음에 든다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

38
나는 이 브랜드앱이 설명하고 있는 브랜드가 만

족스럽다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

39
나는 이 브랜드앱이 소개 하는 상품을 구매할 

것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

40
나는 이 브랜드앱이 소개 하는 상품의 구매를 

우선적으로 고려할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

41
나는 이 브랜드앱이 소개 하는 상품을 다른 사

람에게 추천할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

42
나는 이 브랜드앱이 소개 하는 상품을 취급하는 

상점에 방문할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문에 끝까지 협조해 주셔서

대단히 감사 합니다
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感謝의 글

이립(而立)의 후반부,순탄(順坦)하였지만 무엇인가 채워지지 않았던 저의 허전

함을 이렇듯 작은 성취감과 새로운 인연으로 충만(充滿)하게 이끌어 주신 것은 하

나님의 특별하고 크나큰 은혜와 소명이라 생각 합니다.

때늦은 나이,결코 짧지 않은 시간동안 많은 도움과 지지를 보내주신 여러 분들

이 아니었다면 모든 것이 낯설기 만한 외국유학생에게는 불혹 (不惑)의 이 자리가

없었으리라 생각됩니다.

항상 인내하시면서 지도와 격려를 아끼지 않으시고,학문의 자세를 몸소 보여주

신 김형길 지도 교수님,바쁘신 와중에도 호된 꾸지람과 세심한 가르침을 쉼 없이

병행하며,턱없이 모자랐던 저를 처음부터 지금까지 이끌어 주신 점 다시 한번 고

개 숙여 존경과 감사를 드립니다.그리고 여러모로 부족한 저를 항상 이해하시며

따뜻한 조언과 격려를 아끼지 않으셨던 사모님,진심으로 감사한 마음을 전합니다.

심사위원장으로서 논문에 대하여 세심(細心)하게 지도해 주시고 메시지를 통하여

항상 따뜻하게 격려해 주신 황용철 교수님께 진심으로 감사드립니다.그리고 논문

심사에서 좋은 논문이 되도록 제목에서부터 참고문헌에 이르기까지 하나하나 검토

하시고 수정해주신 고부언 교수님께 감사를 드립니다.

논문심사 시 바쁘신 일정에도 이곳 먼 제주도까지 방문하시어 연구의 전반에 걸

쳐 늦은 밤까지 특별히 세심한 지도를 해 주시며 학문의 열정을 가르쳐 주신 이규

현 교수님과 훌륭한 조언 및 다양한 시각을 많이 제시해주신 김정희 교수님께 감사

를 드립니다.

때로는 스승처럼,때로는 형님처럼 사랑과 배려를 아끼지 않았던 여러 선배님과

연동 차 없는 거리에서 많은 이야기를 나누며 유학생활의 고독을 잠시나마 잊게 해

준 여러 후배님들께도 마냥 고마울 따름입니다.

지도교수님의 가르침대로 이제부터 시작이라고 생각 하겠습니다.처음 고향을 떠

나 올 때의 마음과 겸허 (謙虛)한 자세로 더욱 정진(精進)하여 성실(誠實)히 임할

것을 약속드립니다.
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존경하는 장인어르신,장모님 항상 죄송스럽고 감사합니다.장인어르신과 장모님

덕에 아내와 어린 딸에 대한 걱정 없이 공부 할 수 있었습니다.이 은혜 두고두고

있지 않겠습니다.

항상 모자란 아들에 대한 믿음으로 백낙(伯樂)과도 같은 아버님,존경하고 사랑합

니다.아버님은 항상 어두운 곳에서 밝은 빛과 같은 분이십니다.모든 것을 다 주시

는 어머님,자주 찾아뵙지 못 하는 점 늘 죄송하게 생각합니다.과(過)하지도 급(及)

하지도 말라는 어머님 말씀 항상 마음속에 담고 생활하고 있습니다.다시 한 번 감

사드립니다.

마지막으로 나의 반려자 사랑하는 아내,어려운 과정 믿고 따라와 줘서 항상 고

맙습니다.정말 힘들고 어려울 때 예쁜 눈망울로 큰 힘이 되어준 우리 딸 흠열(欽

悅)이 아빠는 우리 딸을 진심으로 사랑한다.

다시한번 존경하는 교수님들과 부모님,가족 친지 분,선후배님들께 진심으로 깊

은 감사의 인사를 올립니다

2013.2.

유해영 올림
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