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 요약

국내시장에서카카오톡,라인,윗챗등다양한모바일메신저서비스들이시장점유율을높이고자노력하

고있다.그래서본연구에서는모바일메신저서비스환경에서사용자들의충성도형성매커니즘을이해하

고자한다.사용자 충성도를 태도적 충성도와행동적충성도로구별하였으며,행동적충성도의 선행요인으

로 태도적 충성도와 IT전문 지식을 고려하였다.그리고 인지된 유용성과 감정이 태도적 충성도에 미치는

영향을살펴보았다.1년이상카카오톡을사용경험이있는235명의사용자들을대상으로제안한연구모형

을 검증하였으며,PLS를 활용하여 데이터를 분석하였다.본 연구 분석 결과,태도적 충성도와 IT　전문 지

식은 행동적 충성도에유의한 영향을미치고 있음을확인할 수 있었다.또한,인지된 유용성과긍정적 감정

은 태도적 충성도에 양으로 영향을 미치지만,부정적 감정은 음으로 영향을 미침을 밝혀내었다.본 연구

결과를통해,모바일메신저서비스제공업체들이사용자충성도향상을위한매커니즘을이해하는데도움

을 줄 수 있을 것으로 기대된다.

■ 중심어 : 모바일 메신저 서비스 행동적 충성도 태도적 충성도 감정 부정적 감정

Abstract

Givenrapidgrowthofmobilemessengerservices(MMSs)suchasKakaoTalk,Line,and

Wechat,ithasbecomecriticaltounderstandthemechanismsthatleadtouserloyaltyinthe

MMScontext.Inthisregard,thisstudyexaminedkeyfactorsofuserloyaltyintheMMS

environment.WepositattitudinalloyaltyandITexpertiseaskeydriversofbehavioralloyalty.

Inaddition,theimpactsofperceivedusefulnessandemotiononattitudinalloyaltywereexamined.

Datacollectedfrom 235KakaoTalkuserswhohaveusedmorethan1yearwereempirically

testedagainstaresearchmodelusingpartialleastsquares.Theanalysisresultsfoundthatboth

attitudinalloyaltyandITexpertiseplayanimportantroleinenhancingbehavioralloyaltyinthe

MMScontext.Thefindingsofthisstudyindicatethatperceivedusefulnessandpositiveemotion

significantlyinfluenceattitudinalloyalty,whereasnegativeemotionnegativelyaffectsit.The

analysisresultsprovideseveralinsightsthatcanhelpMMSprovidersunderstandtheroleof

emotioninenhancinguserloyalty.

■ keyword : Mobile Messenger Service Behavioral Loyalty Attitudinal Loyalty Emotion Negative Emotion
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I. 서 론

모바일 메신저 서비스는 모바일 기기를 통해 실시간

으로 지인들과 커뮤니케이션할 수 있고,사진 및 동영

상도 무료로 주고받을 수 있다는 장점 때문에 전 세계

적으로관련서비스가급성장하고있다.2014년1월미

국 비즈니스인사이더는 모바일 메신저 서비스 ‘왓츠앱’

의활동적사용자가4억명을넘어섰으며,위챗과라인

도 각각 2억9700만 명,1억8600만 명의 사용자를 확보

하였다고밝히고있다[1].국내에서도스마트폰사용자

가 가장 많이다운받아 설치한 어플리케이션은 모바일

메신저 서비스라고 조사되었다[2].특히,국내 모바일

메신저 서비스 시장에서 카카오톡이 가장많은 사용자

를 확보하고 있다.카카오톡에 대한 관한 설문 조사에

따르면,스마트폰에서 카카오톡이 실행되지 않으면 구

매하지 않겠다는 응답이 72.4%를 차지할 정도로 높은

충성도를보이고있다[3].모바일메신저서비스제공업

체들은 사용자들이다양한메신저서비스가운데자사

의서비스를선택하고추천하도록다양한마케팅및경

영 전략을 수행하고 있다.그래서 본 연구에서는 모바

일 메신저 서비스 환경에서사용자들의 충성도를형성

하는 매커니즘을 이해하고자 한다.

최근 경영 정보 분야에서는 사용자 충성도에 주목하

고있다[4][5].특정정보시스템에대해사용자가충성

도를형성하였을경우,서비스에대한몰입과호의적인

태도를 형성할 뿐만 아니라 가격 프리미엄도 얻을 수

있기 때문이다.또한,사용자 충성도가 높아지면,재사

용비율도증가하고,지인들에게추천할확률도높아지

게 된다.서비스 제공 업체 입장에서는 입소문을 통해

사용자를 확보할 수 있고,사용자와의 장기적 관계도

형성할수있다.모바일메신저서비스에서도사용자들

의 충성도 향상을 위해 다양한 마케팅 및 경영 전략을

구사하고있다.특히카카오톡은사용자들이자주서비

스를 접속할 수 있도록 게임과 같은 오픈 플랫폼을 제

공하고있다.카카오톡의모바일게임플랫폼으로의확

장은 대표적인 성공 사례로 손꼽히고 있으며,100여개

의 게임업체와 제휴하여 안드로이드 270개와 iOS230

개의 다양한 게임을 제공하고 있다.

충성도관련연구들에따르면,충성도는태도적충성

도와 행동적 충성도로 구별하여 측정해야함을 주장하

고있다[6][7].태도적충성도는특정서비스에대한감

정적 애착 정도를 의미하고,행동적 충성도는 해당 서

비스에 대해 지속적으로 사용하거나 추천하려는 의지

를 의미한다[7].여러 마케팅 및 소비자 행동 연구들에

서태도적충성도는행동적충성도의선행요인으로알

려져있다[6].또한,시장전문지식도행동적충성도형

성의 대표적인 선행 요인으로 알려져 있다.Chiouand

Droge[6]연구에서는 소비자들의 행동적 충성도를 이

끄는대표적인선행요인으로태도적충성도와시장전

문지식을주목하였다.모바일메신저서비스에서도사

용자들이 IT전문 지식 수준이 높을수록,해당 서비스

군에 대한 품질 및 기능에 대해서 많은 정보들을 가지

고있을확률이높다.그래서본연구에서도모바일메

신저서비스에대한전문지식이행동적충성도형성에

미치는 영향을 살펴보고자 한다.

경영정보분야에서자주사용되는기술수용모형이

나기대일치모형은사용자들의인지적과정에초점을

맞추고 있다.하지만,정교화 가능성 모델 (Elaboration

LikelihoodModel)에 따르면,소비자들은 의사 결정을

할 때 중심 경로와 주변 경로를 함께 이용함을 밝히고

있다[8][9].중심 경로는 사용자들의 인지적 과정을 의

미하고,주변경로는인지적노력대신빠른결정에도

달할수있도록주변단서에의존하는것을뜻한다.주

변경로의대표적인요인으로는감정이포함된다[9].그

래서최근경영정보연구에서는사용자들의지속사용

이나 충성도 형성 매커니즘을 연구할 때,감정적 측면

을고려해야함을주장하고있다.인지적유용성과같은

사용자들의인지과정만고려할경우,사용자들의주변

경로의 영향을 간과할 수 있기 때문이다.Kim,Chan,

andChan[8]연구에서는모바일데이터서비스사용자

들의인지요인들과감정요인들을함께고려하여지속

사용의지에미치는영향을살펴보았다.모바일메신저

서비스 환경에서도 사용자들이 서비스에 대한 충성도

를형성할때,서비스사용에서얻을수있는유용한측

면뿐만아니라감정적측면도중요한선행요인으로작

용하게 된다.그래서 본 연구에서는 모바일 메신저 서
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비스사용자들의 인지된 유용성과감정이태도적충성

도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

정리하면,본연구에서는모바일메신저서비스환경

에서사용자충성도에영향을미치는선행요인들을밝

히고자하였다.사용자충성도를행동적충성도와태도

적 충성도로 구별하여 측정하였으며,태도적 충성도와

IT전문 지식이 행동적 충성도 형성에 핵심적 역할을

담당할것으로예상하였다.태도적충성도에영향을미

치는 요인으로 인지된 유용성,긍정적 감정,부정적 감

정을고려하였다.제안한연구모형은1년이상카카오

톡 사용 경험이 있는 235명의 사용자를 바탕으로 검증

하였고,PLS를 활용하여 데이터를 분석하였다.제안한

연구모형을통해모바일메신저서비스사용자들의충

성도형성을위한매커니즘을이해하고마케팅및경영

전략을 수립할 수 있을 것으로 기대한다.

본연구는다음과같이구성되었다.제2장에서는충

성도와감정에대한이론적배경을설명하였다.제3장

에서는제안한연구모형과가설들을제시하였다.제4

장에서는 본 연구의 설문지 항목과 최종 표본의 인구

통계학적특성등을기술하였다.제5장에서는측정모

형과 구조 모형의 PLS분석 결과를 제시하였다.마지

막 장에서는 본 연구의 분석 결과를 요약하였고,이론

과실무적관점에서시사점을제시하였으며,본연구의

한계점 및 향후 연구 방향을 살펴보았다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 사용자 충성도  

경영정보및마케팅연구들에서사용자충성도는특

정 정보 시스템이나서비스에 대한호의적인 태도라고

정의한다[4][5].즉,사용자 충성도는 특정 시스템이나

서비스의 과거 경험을 바탕으로 판단하기때문에장기

적인관계를유지하려고 하는 일관적 태도라고도정의

되기도 한다[10].사용자들이 특정 정보 시스템이나 서

비스에 대해 높은 충성도를 유지했을 때,유사 시스템

이나서비스에비해품질이우월하다고인지하게되며,

더욱자주사용하거나다른사람들에게추천도하게된

다[4][5].그래서 대부분의 기업들은 사용자 충성도를

향상시키고자혁신적인서비스를제공하거나유희적인

서비스 제공하는 등 다양한 경영 활동을 전개하고 있

다.특히,치열해지고 있는 IT시장에서 사용자충성도

는 정보 시스템에 대한 투자 비용을 회수하고 이익을

증대하는데핵심적인역할을담당하게된다.모바일메

신저 환경에서도 카카오톡,위톡,라인 등 다양한 서비

스제공업체들이유사한서비스를 제공하고 있기 때문

에,고객충성도강화를통해서비스이용증대와입소

문 마케팅 효과를 증대시키려고 노력하고 있다.

충성도에관한연구들에따르면,충성도는행동적충

성도와태도적충성도로구분할수있음을밝히고있다

[6][7].행동적 충성도는 해당 상품이나 서비스들을 지

속적으로 구매하려는 의지가 있는지와 다른 사람들에

게추천할의지가있는지를나타낸다[6].태도적충성도

는해당상품이나서비스에대한감정적애착을의미한

다.관련 연구들에 따르면,태도적 충성도는 행동적 충

성도의 선행 변수로 작용하게 된다.본 연구에서도 모

바일 메신저 서비스 사용자들의충성도를 행동적 충성

도와태도적충성도로측정하여각충성도에영향을미

치는 선행 요인들을 살펴보고자 한다.

2. 감정 

대부분의 경영 정보 연구들에서는 사용자들의 의사

결정 과정이 합리적이라는 가정을 전제로 한다.경영

정보 분야의 대표적인 기술 수용 모형과 기대 일치 모

형은사용자들의인지모형을바탕으로행동의지를형

성하게 된다[8].하지만,최근 경영 정보 연구들에서는

사용자들의 인지적 측면뿐만 아니라 감정적 측면이 사

용자들의 지속 사용이나 충성도를 결정하는 요인으로

작용함을밝히고있다.특히,온라인게임,모바일데이

터서비스등유희적으로활용되는서비스의경우감정

이 더욱 중요한 영향을 미치게 된다.Kim,Chan,and

Chan[8]연구에서는 사용자들의 인지적 측면과 감정

적 측면이 서비스의 지속 사용 의지에 함께 영향을 미

침을보였다.GuineaandMarkus[11]연구에서는경영

정보 연구에서 감정의 역할에 대한 이해가 필요하고,

향후사용자행동에관한연구에서감정에대한고려가
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필수적임을역설하고있다.본연구에서는모바일메신

저 서비스 환경에서사용자들의 감정이 사용자 충성도

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구 모형

본 연구에서는 사용자 충성도를 행동적 충성도와 태

도적 충성도로 구별하여 측정하였다.행동적 충성도의

선행요인으로태도적충성도와IT전문지식을고려하

였으며,태도적 충성도에는 인지된 유용성,긍정적 감

정,부정적 감정이 선행 요인으로 작용할 것으로 예상

하였다.제안한 연구 모형은 [그림 1]에 제시하였다.

그림 1. 연구 모형

1. 태도적 충성도의 역할  

마케팅과 소비자 행동 연구에서 충성도는 꾸준히 주

요 결과 변수로 고려되고 있으며,행동적 충성도와 태

도적 충성도로 구분할 수 있음을 밝혀내었다[6][7].행

동론적 관점에서 충성도는소비자행동의결과에중점

을둔다.하지만,소비자들의의사결정과정에대한고

려가 미흡하여 태도적 충성도라는 개념을 소개하였다.

여러충성도관련 연구들에서 태도적 충성도가 행동적

충성도의 선행 요인으로 작용함을 보이고 있다[6][12].

즉,해당상품및서비스에심리적애착이형성되고나

면,반복구매및지속사용등행동적충성도가나타나

게 된다.치열한 모바일 메신저 시장에서도 메신저 제

공 업체들은사용자들의 충성도를제고하고자 많은 노

력을 들이고 있다.사용자들이 특정 메신저 서비스에

대해높은충성도를가지게되면다른메신저서비스에

대한관심이낮아지고,지속적으로특정메신저서비스

를 이용하려고 할 것이다[4][5].그래서 모바일 메신저

서비스 환경에서도 태도적 충성도는 행동적 충성도의

선행 요인으로 작용할 것이다.

H1:태도적 충성도는 행동적 충성도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

2. IT 전문 지식의 역할

IT　전문 지식은 모바일 메신저 서비스에 대한 전반

적인 지식 수준으로 정의된다[6]. Alba and

Hutchinson[13]연구에서는 지식은 상품이나 서비스에

대한 전문성과 친숙성으로 측정할 수 있음을 밝혀내었

다.전문성이란 상품이나 서비스를 잘 선택할 수 있는

능력으로정의되고친숙성은소비자가그상품및서비

스와관련된경험의횟수를의미한다.상품이나서비스

에 대한 친숙성이 증가하면 전문성도 증가를 하게 된

다.또한,소비자행동연구들에서는초보자와전문가가

특정상품이나서비스에대한의사결정을할때,정보

탐색및정보처리과정이다르다고밝히고있다.Chiou

andDroge[6]연구에서는상품전문지식을많이가지

고 있을수록,행동적 충성도가 감소함을 보였다.이는

전문가들이같은정보를보더라도초보자에비해더정

보를활용하거나해결할역량이뛰어나기때문에,다른

서비스로 탈퇴할 가능성이 크다고 주장하였다.모바일

메신저 서비스에서도 충분한 지식을 가지고 있을수록

모바일메신저서비스에대해선택을더욱신중하게할

것이다.즉,모바일 메신저 서비스 지식이 많은 사용자

일수록분석적이고중요한속성에대해평가를할것이

다.하지만,모바일 메신저 서비스는 일반적인 상품과

비교하여,사용할때거의무료로쓸수있고,사용하는

사람들이 많을수록 제품의 가치가 높아진다는 특징이

있다.그래서전문지식을가진사용자일수록탈퇴할확

률이높아지기보다는기존서비스에대한사용빈도가

증가하거나다른사람들에게더추천을할확률이증가

할수있다.본논의를바탕으로다음과같은가설을제

시한다.
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H2:IT전문지식은행동적충성도에긍정적인영향

을 미칠 것이다.

3. 인지된 유용성의 역할

인지된유용성은정보시스템을통해특정업무를얼

마나 효율적으로 달성할 수 있는 정도로 정의된다[4].

기술 수용 모형과 기대 일치 모형에 따르면,사용자들

이 인지하는 유용성이 사용 후 행동을 결정하는 주요

요인으로작용함을보이고있다.예를들어,사용자들이

특정모바일메신저서비스가 다른사람들과 네트워크

를 형성하고 지인들과 교류하는데 유용한 매개체라는

인식을 가지고 있을 때,해당 서비스에 대해 호의적인

평가를내리게되며,지속사용의지도향상된다.또한,

특정 메신저 서비스에 대해 몰입 및 애착 정도도 증가

하게 된다.이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설

을 제안한다.

H3:인지된 유용성은 태도적 충성도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

4. 감정의 역할

정교화가능성모델에따르면,소비자들의인지프로

세스는중심경로와주변경로에의해처리된다고밝히

고 있다[8][9].중심 경로는 인지적으로 처리해야하는

부분으로 관여도가높은 상품이나서비스에서 자주 사

용된다.인지된유용성등인지과정을통해생성된신

념들이 중심 경로에 포함되게 된다.하지만 최근 마케

팅과 경영 정보 연구들에서 주변 경로의 역할에 대해

주목하고 있다[11].주변 경로는 사용자가 인지 활동을

많이 하지 않고,감정이나 주변 맥락을 통해 상품이나

서비스의 태도를 형성하는 것이다[9].특히,즐거움과

짜릿함 등과 같은 감정적 상태는 상품 및 서비스를 판

단하는데중요한선행요인으로작용하게된다.그래서

소비자구매의사결정을다룬여러연구들에서소비자

들의인지 과정뿐만아니라감정까지도 함께 고려하고

있다.감정을 고려하지 않을 경우,소비자들의 주변 경

로를통한의사 결정 과정을 살펴볼수 없기때문이다.

경영정보 분야의 초창기 연구에서는 주로사용자들의

인지과정에초점을맞추었지만,최근연구에서는감정

의 역할에 대해 주목하고 있다.Kim,Chan,andChan

[8]연구에서는 정보 시스템 사용자들이 지속 사용 여

부를결정할때,중심경로와주변경로를함께사용함

을밝히고있다.특히,주변경로의주요요소로즐거움,

기쁨과 같은 감정적 요소를 고려하였다.또한,Guinea

andMarkus[11]연구에서는 사용자들의 감정적 부분

이 중요한 역할을 하지만,대부분의 경영 정보 연구들

에서 감정에 대해 고려를 하고 있지 않음을 주장하고

있다.사용자들이느끼는감정은긍정적감정과부정적

감정으로 구분되는데,이 두 감정은 동시에 발생할 수

있다[14][15].관심과기쁨등의긍정적감정은관련서

비스나 상품에 대해 호의적인 태도를 형성하게도와주

는반면,지루함이나짜증과같은부정적감정은태도에

부정적영향을미치게된다[14][15].모바일메신저서비

스환경에서도긍정적감정과부정적감정이동시에태

도적 충성도에 영향을 미칠 것이다.특히,긍정적 감정

은태도적충성도형성을돕지만,부정적감정은태도적

충성도를약화시킬것이다.예를들어,카카오톡을사용

하면서 신이 나거나 즐거움을 경험했다면 카카오톡에

대한높은애착을보이지만,지루하거나더이상귀찮다

고 느낄 때는 애착 정도가 낮아지게 된다.이런 논의를

바탕으로 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

H4:긍정적 감정은 태도적 충성도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

H5:부정적 감정은 태도적 충성도에 부정적인 영향

을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 측정 도구 

제안된연구모형을검증하고자설문조사방법을사

용하였다.본 연구의 설문 조사에서 고려된 설문 항목

은 내용 타당성을 보장받고자 경영 정보 및 마케팅의

기존문헌들에서도출되었다.설문문항을모바일메신

저 서비스 가운데 국내 사용자 수가 가장 많은 카카오



 한국콘텐츠학회논문지 '14 Vol. 14 No. 4292

톡으로설정하였으며,4명의관련연구자들에게감수를

받았다.연구자들이 지적한 내용을 반영하여설문 항목

의표현,형식내용등을소폭수정하였으며,25명의대

학생을 대상으로 사전 조사를 실시하였다.모든 설문

항목들은‘매우아니다’부터‘매우그렇다’로이루어진7

점리커드척도(Likert-typescale)로 측정하였다.모든

고려된 측정개념들의 크론바알파값은 0.7이상이었다.

본 연구에서 사용된 설문 조사 항목들과 관련 참고 문

헌들을 [표 1]에 제시하였다.

표 1. 설문지 구성

개념
측정
항목

설문 문항
참고
문헌

행동적
충성도

BLO1 나는 카카오톡의 충성 사용자이다. 

[6]
BLO2

나는 향후 몇년 간 카카오톡 서비스를 더 사용
할 것이다. 

BLO3
나는 모바일 메신저 서비스 중 카카오톡이 가
장 먼저 떠오른다. 

태도적
충성도

ALO1
나는 미래에도 카카오톡을 계속 사용할 의향이 
있다. 

[6]ALO2
나는 다른 모바일 메신저 서비스보다 카카오톡 
사용이 더 좋다고 믿는다. 

ALO3
나는 다른 경쟁 모바일 메신저 서비스보다 카
카오톡 서비스가 더 좋다. 

IT 
전문 
지식

ITE1
일반 사람들에 비해, 나는 모바일 메신저 서비
스에 대해 잘 알고 있다. 

[6]
ITE2

일반 사람들에 비해, 나는 모바일 메신저 서비
스 쓰는 법을 대단히 잘 알고 있다. 

ITE3 나는 모바일 메신저 서비스를 대단히 잘 안다. 

ITE4
나는 모바일 메신저 서비스에 대한 새로운 정
보를 알고 있다.

인지된
유용성

PEU1
카카오톡 사용은 내가 더 많은 사람을 알 수 있
도록 해준다.

[1]PEU2
카카오톡 사용은 다른 사람들과 연락을 취하는
데 효율성을 향상시킨다.

PEU3
카카오톡은 지인들과 교류하는데 유용한 서비
스이다.

감정

카카오톡 사용 시 다음과 같은 감정을 얼마나 자주 느끼
셨습니까?

[15]

POE1 신이난

POE2 짜릿한

POE3 기쁜

NOE1 불만스러운

NOE2 화난

NOE3 짜증난

2. 설문 표본 

본 연구에서는 카카오톡을 설문 대상으로 삼았으며,

설문 조사 대행 업체에 의뢰하여 설문을 진행하였다.

설문조사대행업체는다양한연령대의패널을가지고

있기때문에,카카오톡과같이다양한연령층에서쓰는

모바일 메신저 서비스를 설문하는데 적합하다고 판단

하였다.2013년11월설문조사를수행하였고,1년이상

카카오톡을 사용한 사용자들을 대상으로 하였다.최종

적으로 235명의 사용자가 연구 모형 분석을 위해 활용

되었다.표본의 인구통계학적 특성을 분석한 결과를

[표 2]에 제시하였다.

표 2. 표본의 인구통계학적 특성

항목 구분 응답빈도 백분율

성별
남성 132 56.2

여성 103 43.8

연령

 29 세 이하 64 27.3

30~39 99 42.1

40~49 60 25.5

50 세 이상 12 5.1

MMS 사용 빈도

2,3일에 2 ~ 3회 16 6.8

하루에 1 ~ 5회 55 23.4

하루에 5~10회 48 20.4

하루에 10 ~ 30회 60 25.5

하루에 30회 이상 56 23.8

Ⅴ. 연구 결과

표 3. 기술 통계량

개념
측정
항목

평균 표준편차
요인
적재값

CR AVE

행동적
충성도

BLO1 5.03 1.191 0.849 

0.91 0.77BLO2 5.33 1.113 0.912 

BLO3 5.43 1.267 0.872 

태도적
충성도

ALO1 5.53 1.206 0.917 

0.93 0.82ALO2 5.35 1.201 0.905 

ALO3 5.32 1.135 0.890 

IT 
전문 
지식

ITE1 4.60 1.272 0.882 

0.93 0.77
ITE2 4.60 1.244 0.893 

ITE3 4.57 1.197 0.894 

ITE4 4.54 1.210 0.843 

인지된
유용성

PEU1 4.83 1.233 0.766 

0.88 0.71PEU2 5.24 1.107 0.884 

PEU3 5.32 1.092 0.871 

긍정적
감정

POE1 5.07 1.004 0.896 

0.87 0.69POE2 4.44 1.212 0.723 

POE3 5.18 1.015 0.858 

부정적
감정

NOE1 3.74 1.363 0.937 

0.95 0.86NOE2 3.49 1.457 0.943 

NOE3 3.57 1.446 0.904 

본 연구에서는 PLS를 사용하여 구정 방정식을 분석

하였다.PLS는 LISREL이나 AMOS에 비해 잔차 분포

와 샘플 수의 영향을 덜 받는다.
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1. 측정 모형

측정모형에서는고려된개념들의신뢰성,집중타당

성,판별 타당성을 검증하였다.신뢰성은 Fornelland

Larcker[16]연구에서 제안된 합성 신뢰성(composite

reliability:CR)과 평균 분산 추출(averagevariance

extracted:AVE)을통해검증하였다.CR이0.70이상의

값을갖고AVE이0.50이상의값을갖을때,측정된개

념들의신뢰성이확보된다.[표3]에제시한것과같이,

제안한연구모형에서고려한개념들의CR은0.88이상

이었고,AVE은0.69이상이었기때문에,측정된개념들

의 신뢰성도 만족되었다.집중 타당성은 설문 문항의

요인 적재 값이 0.60이상일 때 만족된다[17].[표 3]에

제시하였듯이,본연구에서는모든측정항목이0.60보

다 컸기 때문에 집중 타당성도 확보되었다.판별 타당

성은각개념의평균분산추출의제곱근값이다른개

념들과의상관값보다크면된다.[표4]에서살펴볼수

있듯이,모든 개념들의 평균 분산 추출의 제곱근 값은

다른 개념들과 상관 계수보다 더 큰 값을 가졌기 때문

에,판별 타당성도 만족되었다.

표 4. 요인들의 상관 관계

1 2 3 4 5 6

1. 행동적 충성도 0.878

2. 태도적 충성도 0.840 0.904

3. IT 전문 지식 0.384 0.297 0.878

4. 인지된 유용성 0.714 0.715 0.418 0.842

5. 긍정적 감정 0.533  0.506 0.532  .559 0.928

6. 부정적 감정 -0.066 -0.134 0.201 0.050 0.193 0.878

 (CR: 합성신뢰성; AVE; 평균 분산 추출; 대각 행렬에 있는 값들은 각 변
수  AVE의 제곱근 값들임)

2. 구조 모델 

부트스트랩 리샘플링 기법(bootstrap resampling

method)을 200번 리샘플링 한 뒤 제안한 연구 모형을

분석하였다.부트스트랩 리샘플링 기법은 주어진 데이

터 세트를 원래의 모집단을대표하는 독립표본으로 가

정하고,그자료로부터의중복을허용한무작위재추출

을컴퓨터로복수의자료를작성하여각각에서얻은통

계량을 계산하는 방법을 뜻한다.[그림 2]에 모형 분석

결과를 제시하였다.

그림 2. 연구 분석 결과 

태도적충성도와IT전문지식은행동적충성도에유

의한 영향을 미쳤다.인지된 유용성과 긍정적 감정은

태도적충성도에긍정적으로유의한영향을미쳤고,부

정적감정은부정적으로유의한영향을미쳤다.제안한

연구모형은행동적충성도분산의72.5%와태도적충

성도 분산의 56.8%를 설명하였다.

Ⅵ. 결 론 

1. 연구 결과

모바일 메신저 서비스 사용자들의 충성도 형성에 영

향을미치는요인들을살펴보았다.태도적충성도는행

동적충성도형성에유의한영향을미쳤다.또한,IT전

문 지식 역시 행동적 충성도 형성에 핵심적 역할을 담

당하였다.그리고 태도적 충성도가 IT전문 지식에 비

해 행동적 충성도에 미치는 영향이 더 큰 영향을 미치

는것을확인할수있었다.이는사용자들이지속사용

및추천의지등행동적충성도를형성할때,개인이가

지고있는모바일메신저서비스지식보다특정서비스

에 대한 애착이 있는지가 더 중요함을 의미한다.

둘째,인지된유용성과감정이사용자충성도에미치

는영향을살펴보았다.본연구분석결과인지된유용

성과긍정적감정은태도적충성도에양으로영향을미

치지만,부정적 감정은 음으로 영향을 미침을 확인할

수 있었다.정교화 가능성 모형에서 인지된 유용성은

중심 경로에 해당되며,감정은 주변 경로에 포함된다.

모바일메신저사용자들은중심경로와주변경로를함
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께 이용하여 태도적 충성도를 형성함을 알 수 있었다.

그리고 연구 분석 결과 인지된 유용성이 감정에 비해

더 크게 태도적 충성도에 영향을 미치는 것을 확인할

수 있다.이는 사용자들이 모바일 메신저 서비스에 대

한 심리적 애착을 형성할 때 중심 경로를 더욱 활용하

여 판단하고 있음을 나타낸다.

2. 연구 시사점 

본연구분석결과다음과같은시사점을제공해준다.

첫째,모바일메신저서비스환경에서사용자충성도를

향상시키기위해 필요한 선행 요인들에 대해서 살펴보

았다.충성도를행동적충성도와태도적충성도로구별

하여측정하여야함을보였고,태도적충성도가행동적

충성도의선행요인으로작용함을보였다.이런결과는

사용자들이서비스에 대한심리적애착을형성한이후

재사용이나 추천 의지를 가지기때문이다.또한,IT전

문지식이행동적충성도에유의한영향을미치는것으

로분석되었다.전문지식이많은사용자들일수록모바

일메신저서비스의기능이나품질에대해더욱자세히

알고 있을 것이다.그래서 모바일 메신저 서비스가 가

격에 비해 수준 높은 기능이나 품질을 제공해줄 경우

사용을 늘리거나 지인에게 추천해줄 확률이 높아지게

될 것이다.본 연구 분석 결과를 통해,모바일 메신저

서비스 제공업체들은 사용자들의 행동적 충성도를 효

율적으로 향상시킬 수 있는 마케팅 및 경영 전략을 수

립할 수 있을 것으로 기대한다.예를 들어,사용자들의

모바일메신저서비스재사용및추천의지를향상시키

기위해서는서비스브랜드에대한애착을높일필요가

있다.서비스 브랜드 애착은 사용자들이 특정 서비스

브랜드에 관한 호의적인 이미지를 의미한다.사용자가

특정 브랜드에 대한 애착이 형성되었을 때,그 브랜드

를선택할확률이증가할뿐만아니라가격프리미엄도

높아지게 된다.

본연구분석결과사용자들의태도적충성도형성에

인지적요인뿐만아니라감정적측면이모두중요한역

할을담당하고있음을알수있었다.대부분의경영정

보연구에서는인지된유용성과같은인지적요인에초

점을 두고 있지만,감정적 요인에 대한 고려는 미흡한

상태이다.하지만감정은사용자개인이선택하여사용

하는 서비스에서는 핵심적인 역할을 담당함을본 연구

를 통해 알 수 있었다.또한,감정은 긍정적 감정과 부

정적 감정으로 구별할 수 있음을 보였고,기쁨이나 신

이남처럼긍정적감정은서비스에대한태도적충성도

형성에양으로영향을미치지만,지루함이나짜증과같

은부정적감정은태도적충성도에음으로영향을미침

을 확인할 수 있었다.모바일 메신저 서비스 업체들은

사용자들의 부정적 감정을 없애면서 지속적으로 긍정

적 감정을 형성될 수 있도록 노력해야 한다.카카오톡

의경우,사용자들이메세지를주고받을때,자신의감

정을 표현할 수 있도록 이모티콘을 잘 활용하고 있다.

또한,보이스톡,카카오스트리와같이끊임없이혁신적

인 서비스들을 사용자들에게 제공함에 따라,서비스에

대한 긍정적 감정을 지속적으로 유지하고 있다.

3. 한계점 및 향후 연구 계획

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 같다.

첫째,모바일메신저서비스환경에서사용자들의행동

적충성도를 형성하는 선행 변수들의 영향을 살펴보기

위해서는그룹을구분하여 연구모형을재분석할 필요

가있다.예를들어,젊은사용자층과연세가많으신사

용자층은IT전문성등의영향이다를수있으며,이런

변수들이그룹에따라영향정도가어떻게바뀌는지살

펴볼 필요가 있다.또한,행동적 충성도와 태도적 충성

도를 두 축으로 사용자들을 나누어서 각 그룹 별 선행

변수들의영향차이를살펴보는것도의미가있을것이

다.다음으로 본 연구에서는 조절 변수와 통제 변수를

고려하여본연구모형을정교화할필요가있다.본연

구모형에성별및나이등통제변수를조절하고난뒤

연구 모형을 재검증할 필요가 있다.
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▪1996년2월:고려대학교공과대

학 산업공학과(공학사)

▪1999년2월:포항공대산업공학

과(공학석사)

▪2008년 2월 :KAIST경영대학

(공학박사)

▪1999년 8월 :싸이월드 공동창업

▪2008년 8월 :KAIST지식경영연구센터

▪2008년9월～현재:명지대학교경영대학경영정보

학과 부교수

▪2011년 5월 ～ 현재 :첨단프로세스혁신연구소 연구

소장

<관심분야>:프로세스 경영,프로세스 마이닝,빅데

이터 분석


