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As the smart phone devices gain popularity, companies no longer consider mobile application marketing as an 

auxiliary marketing tactic. The branded mobile application (branded app) becomes an important part of marketing 

strategies. This study is an attempt to investigate antecedents of the use intention of the branded app from the 

perspective of TAM (Technology Acceptance Model). This study takes a macro perspective in explaining the adoption 

process by incorporating a set of new, yet promising additional variables into the TAM model such as flow experience, 

benefits, innovation inclination, and customization features. 

Data were collected by using a survey research. A total of 270 responses were collected. Questionnaires from 25 

individuals were removed from the data set due to the insincere responses, leaving the final sample size of 245. 

Findings support all but one hypotheses of the study. Both perceived utilitarian benefits and customization features 

of the branded app were found to have positive influences on the perceived usefulness of the branded app. Also, the 

innovation inclination and perceived entertainment of branded app users showed positive influences on the perceived 

ease of use of branded app. In addition, it was shown that the perceived usefulness about the use of the branded 

app influenced positively the flow experience and the users’ attitudes toward branded app. Also, the ease of use 

perceived by branded app users had positive influences on the perceived usefulness and the user’s attitude toward 

branded app. However, the ease of use of branded app did not have a significant influence on the flow experience 

among users. Moreover, the flow experience from the use of branded app users influenced positively the user’s attitude 

toward branded app. Finally, the users’ attitudes toward branded app had positive influences on their intention to 

use the branded app. Implications for practitioners and academicians are provided.
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1. 서  론

애플이 2009년 11월에 최초의 스마트폰인 아이폰

을 국내에 출시한 이후, 국내 IT 산업의 패러다임

은 스마트 모바일 기기를 중심으로 빠르게 변화하

고 있다. 미래창조과학부에 따르면, 국내 스마트폰 

가입자 수는 2013년 7월 기준으로 3,600만 명에 육

박하였고, 스마트폰의 대중화로 인해 앞으로도 가

입자 수는 지속적으로 증가할 것이라고 한다(Cho, 

2013). 이와 같은 스마트 모바일 기기의 폭발적인 

인기와 대중화로 인해 모바일 애플리케이션(Mobile 

Application, 이하 ‘모바일앱’)의 이용 또한 급증하

고 있다. 최근 실시한 스마트폰 이용실태 조사보고

에 의하면, 무선인터넷과 모바일앱 기능을 이용하는 

비중(48.8%)이 음성 및 영상통화의 비중(34.7%)이

나 문자메시지(SMS, MMS)의 비중(16.5%)보다 크

게 나타나고 있다(KISA, 2013). 스마트폰의 대중화 

및 모바일앱 이용자의 급증에 따라 국내 IT 업계

에서도 모바일앱에 대한 관심과 비중 역시 지속적

으로 증가하고 있는 추세이다. 2013년에 실시한 국

가별 모바일앱 수익성 조사에서 대한민국이 전년

대비 최고의 성장률(759%)을 보였으며, 미국과 일

본에 이어 3번째로 큰 수익을 생성한 국가로 기록

되고 있다(Schoger, 2013).

기업들은 이와 같이 가파르게 성장하는 모바일앱 

시장에 대처하기 위해 모바일앱을 직접 혹은 간접

적으로 광고, 홍보 및 상거래 등 마케팅의 일환으

로 활용하고 있다. 즉, 기업들은 마케팅전략의 새

로운 돌파구로 스마트 모바일 기기의 브랜드 애플

리케이션(Branded Application, 이하 ‘브랜드 앱’)

에 높은 관심을 보이고 있다. 세계 100대 기업 중 

91%가 브랜드앱을 출시하였으며, 1개 브랜드 당 

평균 15개의 다양한 앱을 만들어 이미 운영중인 것

으로 집계되고 있다(Yang, 2012). 예를 들어, 나이

키는 ‘Training Club’, ‘Nike+Running’, ‘Nike+GPS’, 

‘Nike Premium+’, ‘Nike Boom’ 등과 같은 다양한 

브랜드앱들을 만들어 운영하고 있다. 나이키는 이

러한 브랜드앱들을 통해 이용자에게 운동 패턴에 

따른 다양한 서비스를 제공할 뿐만 아니라, 나이

키의 상품이나 서비스에 대한 정보 및 홍보 목적의 

광고 등을 전달하고 있다. 이제 브랜드앱은 고객

관리 차원에서 뿐만 아니라, 기업을 홍보하는 효

율적인 마케팅 채널로써도 폭넓게 활용되고 있다.

하지만 브랜드앱의 공급이 급속하게 증가함에 따

라 이용자들은 브랜드앱의 홍수 속에서 어떠한 앱이 

자신에게 맞는 지에 대한 정보탐색 및 평가에 어

려움을 느끼고 있으며, 실제 브랜드앱의 선택 및 

이용에 대해 망설이는 경험을 하는 것으로 파악되

고 있다(An, 2011). 기업의 입장에서 볼 때에는 소

비자들이 즐겨 찾는 브랜드앱은 고객과의 관계지

속을 위해 대단히 유용한 도구가 되지만, 이용자

들의 관심을 끌지 못해 이용률이 낮은 브랜드앱은 

단순한 비용 발생요인으로만 머무를 소지가 다분

하다. 이와 같은 현실을 고려할 때, 브랜드앱이 마

케팅의 중요한 도구로 확고한 자리매김을 하기 위

해서는 무엇보다도 어떠한 속성을 가진 브랜드앱

이 소비자의 관심을 끌고 이용의도를 도출해 내는 

지에 대한 연구가 시급한 실정이다. 그 동안의 브

랜드앱에 대한 연구들은 주로 브랜드앱에 대한 사

례 보고나 특정 산업 군 위주로 제한되어 왔기 때

문에 브랜드앱에 대한 소비자의 수용단계를 체계

적으로 설명하기에는 한계가 있다. 예외적으로 브

랜드앱이 가지고 있는 속성에 대한 연구도 있었지

만(Ryu, 2013), 그 연구에서 제시한 몇몇 속성 요

인들로써 브랜드앱의 수용을 총체적으로 설명하기

에는 한계가 있다. 

본 연구에서는 브랜드앱의 사용의도에 영향을 미

치는 요인들을 총체적인 관점에서 탐색해 보고자 한

다. 구체적으로, 본 연구는 기술수용 모델(TAM)을 

이론적 배경으로 하고 이에 그 동안 간과된 주요

변수들을 추가하여 브랜드앱의 이용의도에 영향을 

미칠 수 있는 선행요인에 대해 탐색해 보고, 이용

자들이 브랜드앱의 기술을 수용하는 과정에서 경

험하게 되는 선행요인 간의 인과관계 구조를 규명

해 보고자 한다. 이를 통해 소비자의 브랜드앱 수

용행동을 보다 체계적이며 종합적으로 설명해 줄 
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수 있는 통합적인 브랜드앱 수용행동에 관한 연구

모형을 개발․제시하고, 이를 실증적으로 분석․

검증해 보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 브랜드앱(Branded App)의 정의 및 특성

2.1.1 브랜드앱의 정의

스마트 모바일 기기의 등장 이후 브랜드앱에 대

한 연구가 간헐적으로 보고되고 있다. 그런데 연

구자의 학문적인 배경과 연구의 목적 및 상황에 

따라 브랜드앱에 대한 정의가 다양하여 브랜드앱

에 대해 학문적으로 통합된 정의나 개념이 아직까

지 확립되어 있지 않은 실정이다. 문헌에 소개된 

브랜드앱에 대한 정의를 살펴보면, ‘기업이 스마트

폰 애플리케이션을 활용하여 자사의 브랜드와 제

품, 서비스를 알리기 위해 제작하여 배포하는 스마

트폰 소프트웨어로써 브랜드(Brand)와 애플리케

이션(Application)을 합한 합성어(Ryu, 2013)’, ‘기

업이 브랜드와 제품홍보 및 판매를 위해 제작하여 

배포하는 스마트폰 애플리케이션(Park et al., 2011; 

Yang, 2012)’, ‘기업 또는 다양한 조직이 브랜드와 

제품, 서비스를 광고하기 위한 목적으로 제공하여 

사용자들이 직접 다운로드 받을 수 있는 애플리케

이션(Kim and Yoo, 2011)’, ‘사용자의 경험을 통해 

브랜드 정체성을 쉽게 식별할 수 있는 앱의 이름

과 브랜드의 로고 또는 아이콘을 모바일 장치로 다

운로드 할 수 있는 소프트웨어(Bellman et al., 2011)’, 

‘제품이나 서비스를 판매, 홍보할 목적으로 만든 

스마트폰 혹은 태블릿PC용 애플리케이션(Lee, 2012)’ 

등 다양하다. 문헌의 정의들을 종합해 보면, 브랜드

앱이란 ‘기업 또는 조직이 브랜드와 제품, 서비스

를 홍보하고 판매하기 위한 목적으로 제작하여 앱

스토어(App store)를 통해 배포하는 스마트 모바

일 기기 애플리케이션’이라고 정리할 수 있다.

2.1.2 브랜드앱의 특성

브랜드앱은 스마트 모바일 기기의 앱스토어를 통

해 간편하게 다운로드 받아서 사용할 수 있고, 모

바일 환경에 적합하게 만들어져 있어 사용편의성

이 비교적 높은 매체이다. 기업 입장에서는 초기 

개발비용만 부담하면 앱스토어를 통해 소비자들에

게 브랜드앱을 무료로 배포할 수 있기 때문에 상대

적으로 저렴한 비용으로 운영할 수 있는 커뮤니케

이션 수단이다. 소비자에게는 관심있는 상품 및 서

비스에 대한 정보를 제공하고, 홍보 목적의 광고를 

전달해줄 뿐 아니라, 브랜드 체험의 기회까지도 제

공해 줄 수 있는 독특한 성격을 띠고 있는 매체이다.

브랜드앱은 여타의 마케팅 채널에 비해 마케팅 

효과와 파급력이 크다고 할 수 있는 데, 그 배경에

는 다양한 이유가 있다. 첫째, 소비자는 브랜드앱

을 이용하는 데 능동적인 주체의 역할을 띤다. 일

방적으로 노출되는 미디어 매체나 다른 채널과는 

달리, 브랜드앱의 사용에는 스스로 애플리케이션

을 다운로드 받는 행동이 수반되므로 이용자들이 

보다 자발적이며 능동적인 자세를 취하게 된다. 

이와 관련되어 소비자들은 브랜드앱에 게재되는 

상품의 정보나 광고를 침입적(intrusive)인 요소로 

인식하지 않고, 자신의 기호와 관심을 충족시키는 

기능적(functional) 혹은 편익적인 요소로써 간주

하는 경향이 있는 것으로 밝혀진 바 있다(Yang, 

2013; Gupta, 2013). 둘째, 스마트 모바일 기기 이

용자들이 타인과의 의사소통을 통해 새로운 정보

를 얻는 것을 선호하는 경향도 브랜드앱의 파급력

을 키우는 중요한 원인 중 하나라 할 수 있다. 많

은 소비자들이 스마트폰을 이용하기 시작함에 따

라 타인과의 커뮤니케이션 활동이 증가했으며, 스

마트폰을 지식이나 정보의 유용한 원천으로 활용

하고 있는 것으로 밝혀진 바 있다(Han and Kim, 

2011). 셋째, 브랜드앱에서는 이용자의 개인정보나 

거래내역 등을 쉽게 활용하고 적용할 수 있기 때

문에 브랜드앱을 다양한 채널과 연계함으로써 높

은 시너지 효과 또한 기대할 수 있다(Yang, 2013). 

이미 금융, 예매, 패스트푸드 산업 군에서는 여타 

채널과 연계하여 브랜드앱을 유용하게 활용하고 

있다. 넷째, 브랜드앱은 상호작용성이 뛰어나 이용
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자의 즉각적인 응답을 이끌어 낼 수 있으며, 특정 

이용자의 기호나 관심사, 상황에 맞는 맞춤 서비

스를 제공함으로써, 브랜드앱에 대한 이용자들의 

만족 및 몰입도를 향상시킬 수도 있다(Ryu and 

Shin, 2013). 끝으로, 스마트폰의 카메라나 증강현

실, 멀티터치 등 각종 최신 기능을 활용하여 기업

의 상품에 대한 새로운 감각의 체험 서비스를 제공

함으로써, 이용자의 구매의욕 또한 자극할 수 있

다(Yang, 2013). 종합하자면, 소비자 의사결정의 

모든 단계에 영향을 미칠 수 있는 브랜드앱은 신규

고객의 유치 및 기존고객과의 관계유지를 위해 다

각적으로 활용될 수 있는 잠재력을 지닌 마케팅 

도구인 것이다.

2.2 기술수용 모델(TAM)에 관한 이론

기술수용 모델(TAM, Technology Acceptance 

Model)은 사람들이 정보기술을 수용하는 행동과

정을 설명한 모델이다. Davis(1989)는 새로운 정보

기술에 대해 잠재이용자가 느끼는 유용성(perce-

ived usefulness)과 사용용이성(perceived ease of 

use)이 높을수록 그 기술을 수용(user acceptance 

of information technology)하려는 의도가 높아진

다는 내용을 요체로 기술수용 모델을 개발하였다. 기

술수용 모델은 Fishbein and Ajzen(1975)에 의해 

제시된 합리적 행동이론(TRA, Theory of Reasoned 

Action)을 기초로 한 모델인데, 합리적 행동이론의 

핵심인 신념-태도-행위 간의 인과관계를 사용자

들이 새로운 정보기술을 수용하는 과정에 접목시킨 

이론이라 할 수 있다. 구체적으로, 기술수용 모델은 

사용자가 새로운 정보기술을 수용하는 데 영향을 

미치는 요인들을 설명하는 데 있어, 사용자 개인

이 신기술에 대해 가지고 있는 신념(지각된 유용

성 및 지각된 사용용이성)이 신기술에 대한 태도

에 영향을 미치고, 태도는 수용행동의도에 영향을 

미치며, 궁극적으로 수용행동의도는 실제 수용행동

에 영향을 미친다고 설명하고 있다(Davis, 1989; 

Davis et al., 1989). 

기술수용 모델의 두 신념변수 중 지각된 유용성

은 정보시스템을 사용함으로 인해 작업의 효율성

이 향상될 것이라고 느끼는 정도를 의미하며, 지

각된 사용용이성은 정보시스템을 사용하는 데 정신

적 노력이 적게 든다는 것을 의미한다(Venkatesh 

and Davis, 2000). 지각된 사용용이성은 지각된 유

용성에 영향을 미치는데, 새로운 정보기술을 이용

하고자 하는 사용자가 사용하기 쉬운 기술일수록 

더 유용하다고 지각하기 때문이다. 즉, 사용자가 새

로운 기술이 기존의 기술보다 더 사용하기 쉽다고 

느낄수록, 그 기술은 더 많은 유용성을 가지고 있는 

것으로 판단하게 되어 새로운 기술을 수용할 가능

성이 높다고 할 수 있다. 이상에서 살펴 본 지각된 

유용성 및 지각된 사용용이성은 기술수용 모델의 

핵심적인 요소로써 소비자의 기술수용 행동에 결정

인자와 같은 개념으로 많이 활용되어 오고 있다.

Venkatesh and Davis(2000)는 기술수용 모델

(TAM)에 선행요인을 추가하여 이론적으로 확대

시킨 ‘확장된 기술수용 모델’(Extended TAM or 

TAM2)을 제시하였다. 확장된 기술수용 모델(TAM2)

은 기술수용 모델(TAM)의 두 신념변수 중에서도 

특히 지각된 유용성을 중심축으로 하여 선행요인

들을 배열하고 검증한 연구모형이다. Venkatesh 

and Davis(2000)는 기술수용과 관련된 다양한 선

행연구들을 검토한 결과, 다수의 연구에서 지각된 

사용용이성보다는 지각된 유용성이 사용자의 수용

행동에 훨씬 큰 영향력을 미치는 것에 주목하고, 

이에 근거해 확장된 기술수용 모델(TAM2)를 개

발하였다. 이에 따라 확장된 기술수용 모델(TAM2)

은 지각된 유용성의 선행요인들을 중심으로 하여 

기술수용과정을 설명하는 특징을 가지고 있다. 구

체적으로, 확장된 기술수용 모델(TAM2)에서는 지

각된 유용성의 선행요인들을 크게 인지적 도구 프

로세스(cognitive instrument process)와 사회적 

영향 프로세스(social influence process)로 구분하

고 있는데, 인지적 도구 프로세스는 업무연관성, 결

과품질, 결과입증성 등으로 구성되어 있으며, 사회

적 영향 프로세스(social influence process)는 주
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관적 규범, 자발성, 이미지 등의 변수들로 구성되

어 있다. 인지적 도구 프로세스의 변수들은 지각

된 유용성에 직접적으로 영향을 미치고, 사회적 

영향 프로세스의 변수들은 지각된 유용성에 직접

적 또는 간접적으로 영향을 미치는 것으로 검증된 

바 있다(Venkatesh and Davis, 2000).

기술수용 모델(TAM)은 최종 사용자의 정보기술 

수용과 사용행동을 설명하는데 있어 간명하면서도 

설명력이 매우 높은 모형으로 많은 실증연구를 통

해 그 우수성을 인정받아 오고 있다(Adams et al., 

1992; Hendrickson et al., 1993; Straub et al., 

1995; Taylor and Todd, 1995). 또한 개인의 혁신

수용 여부를 예측하고 설명하는데 있어 보다 구체

적인 설명이 가능한 이론적인 틀로써, 개인의 정

보기술 수용행위를 설명하는 유용한 모형으로 받

아들여지고 있다(Ryu, 2013). 그리고 확장된 기술

수용 모델(TAM2)은 모바일, DMB, IPTV 등 뉴미

디어를 대상으로 한 연구에서 기본적인 분석틀로

도 많이 활용되고 있으며, 개인과 기업 수준에서 

기술수용 과정을 규명하는 가장 일반화된 이론으

로 인정받아 오고 있다(Park and Kim, 2010). 즉, 

기술수용 모델 이론은 기술수용에 대한 기존의 어

떤 이론과 비교하더라도 많은 장점을 가지고 있는 

이론이자 여러 연구를 통해 실증적으로 검증된 안

정적인 이론으로 평가되고 있다(Adams et al., 1992; 

Taylor and Todd, 1995).

2.3 브랜드앱의 주요 속성에 관한 선행연구

브랜드앱의 속성에 관한 연구는 아직 활발하지 

않다. 그러나 브랜드앱이 모바일 마케팅의 한 범

주라는 것을 감안하면, 브랜드앱의 속성에 대한 

정보를 모바일 마케팅의 문헌을 통해 간접적으로 

유추해 볼 수 있다. 모바일 마케팅이란 ‘고객에게 

가치를 주는 동시에 회사에 수익을 올리는 메시지 

혹은 프로모션을 제공하는 것’이라고 규정된 바 있

고(Kalakota et al., 2002), ‘모바일 기기를 통해 광

고를 전달하는 마케팅 활동’이라 설명되었으며(Re-

ttie et al., 2005), 이를 토대로 MMA(Mobile Marke-

ting Association, 2005)는 ‘소비자를 목표로 모바

일 채널을 통해 수행하는 마케팅, 광고, 또는 판매 

프로모션의 활동형태’로 정의하였다. 이와 같은 정

의들을 종합해 보면, 브랜드앱 및 모바일 광고 활

동은 공히 모바일 마케팅의 큰 틀 안에 속해 있음

을 알 수 있다. 즉, 브랜드앱과 모바일 광고는 큰 

범주에서 보면 모두 모바일 마케팅 활동영역에 속

해 있기 때문에 서로 영향을 주고받는 동시에 많

은 부분을 공유하고 있는 것이다. 이에 근거하여 

Yang(2013)은 브랜드앱 기반의 광고를 모바일 광

고의 한 부분으로써 인식하고 있으며, Gupta(2013)

는 브랜드앱 기반의 광고는 광고처럼 인식되지 않

기 때문에 모바일 광고의 새로운 대안으로써 잠재

력이 높다고 평가한 바 있다. 또한, Ryu(2013)는 모

바일 광고의 특성 및 모바일 커뮤니케이션의 특성 

등을 종합적으로 고찰하여 브랜드앱의 속성을 정

리한 바 있다. 본 연구에서는 브랜드앱에만 초점

을 맞춘 기존 연구가 많지 않고, 브랜드앱과 모바

일 광고를 같은 맥락에서 다루는 학계의 관행에 

따라, 브랜드앱에 대한 기존의 연구와 모바일 광

고에 관련된 선행연구들을 함께 참고하여 브랜드

앱의 주요 속성에 대해 고찰해 보았다.

브랜드앱의 수용에 관한 문헌에서 가장 많이 다

루어진 브랜드앱의 속성은 정보유용성이라 할 수 

있다. 브랜드앱에 대한 소비자행동을 다루는 주요

문헌에서 일관성 있게 보고되는 바는 브랜드앱의 

유용성이 소비자의 브랜드앱에 대한 태도와 기술

수용 여부를 결정짓는 가장 중요한 요인이라 설명

하며, 심지어 기존의 브랜드앱이 유용하지 않다고 

판단되는 순간 소비자들은 더 유용한 애플리케이

션을 설치하기 위해 해당 앱을 삭제하는 성향까지 

있다고 설명하고 있다(Furr, 2011; Rondeau, 2005). 

모바일이 관련된 기술의 수용의도를 다루는 많은 

연구들에서도 신기술과 관련해서 사용자가 느끼는 

유용성이 그의 수용행동에 지대한 영향을 미친다

고 밝혀진 바 있다(Kim, 2010; Kim et al., 2005; 

Ryu and Yoon, 2013; Suh and Jung, 2008; Hon-
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gwei et al., 2010; Lu et al., 2008; Merisavo et al., 

2007). 이 외에도, 브랜드앱의 사용용이성과 관련된 

선행연구에서는 사용용이성이 스마트폰 애플리케이

션의 주요 성공 요인 중 하나라고 하였으며(Rondeau, 

2005), 브랜드앱의 서비스품질 요인 중 사용용이성

은 브랜드 선호도 및 구매의도에 유의한 영향을 미

친다고 보고된 바 있다(Ryu and Shin, 2013). 

브랜드앱의 정보유용성이 수용의도에 미치는 지

대한 영향에 주목한 학자들은 정보유용성의 구체

적인 성격에 관심을 갖게 되었다. 문헌에 소개된 

브랜드앱의 정보유용성은 경제적 효용, 편리성, 정

보개인화, 오락성 등 다양한 요인들과 연계되어 

있다. 예컨대, 스마트폰 이용자들의 상당수가 제품

의 구입을 위해 가격을 비교하거나 쿠폰 등으로 

가격할인을 제공받기 위한 경제적 목적으로 모바

일 광고를 이용한다고 보고하였으며, 이러한 경제

적 혜택이 클수록 모바일 광고에 대한 태도와 수

용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀진 

바 있다(Nam and Yeo, 2011; Lee, 2007; Jang et 

al., 2011; Han and Kim, 2011; Hongwei et al., 

2010). 또한 소비자들에게 제공되는 모바일 광고의 

개인맞춤 정도가 높을수록 광고에 대한 태도가 긍

정적인 것으로 밝혀졌고(Nam and Yeo, 2011), 위

치성(geolocation) 및 즉시연결성(instant connec-

tivity)과 더불어 개인화(personalization)를 향후 

모바일 커뮤니케이션의 주요 속성으로써 제시하였

다(Durlacher Research, 1999). 또한 모바일 애플

리케이션 광고 요소 중 인지된 오락성은 모바일 광

고에 대한 태도(Kim, 2010; Kim, 2005)와 브랜드 

선호도 및 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하

였으며(Ryu and Shin, 2013), 또 다른 연구에서는 

인지된 오락성이 광고의 몰입을 거쳐 광고에 대한 

태도와 구전의도에까지도 영향을 미친다고 보고하

고 있다(Shin et al., 2011). 이상을 종합해 보면, 문

헌에서 일관성 있게 보고되고 있는 바는 브랜드앱

이 제공하는 정보가 유용할수록 해당 브랜드앱에 

대한 소비자의 태도 및 수용의도가 향상되고, 소

비자가 느끼는 브랜드앱의 유용성은 다양한 요인

들에 의해 결정된다는 것이다. 이 밖에도 브랜드

앱 수용에 관련된 소비자의 속성에 관한 연구도 

진행되어 왔다. 특히 개인의 혁신성(innovative-

ness)은 정보기술 분야의 기술수용 의사결정과정

에서 핵심요인으로 작용하는 것으로 다수의 문헌

에서 보고되고 있다. Agarwal and Prasad(1998)는 

개인의 혁신적인 성향은 IT 관련 연구에서 폭넓게 

활용될 수 있으며, 개인의 높은 혁신 성향은 신기

술수용에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 

혁신에 대한 소비자의 태도는 모바일 광고의 수용

의도에 유의한 영향을 미친다고 보고된 바 있다

(Choi, 2013).

브랜드앱을 사용하는 과정에서 소비자가 느낄 수 

있는 플로우(Flow)에 대한 연구도 최근 증가하고 

있는 추세이다. 플로우(Flow)란 ‘사람들이 완전히 

몰입된 상태에서 행동할 때 경험하게 되는 신체적, 

정신적인 흥분(Csikszentmihalyi, 1977)’이라 정의

된 바 있는데, 온라인 소비자연구 문헌에서는 이

를 ‘온라인 소비자가 인터넷을 통해 탐색 및 구매

활동을 하면서 경험하게 되는 내적 즐거움과 완전

한 몰입상태(Csikszentmihalyi and LeFevre, 1989; 

Hoffman and Novak, 1996)’라고 규정된 바 있다. 

Csikszentmihalyi(1977), Csikszentmihalyi and Le-

Fevre(1989)의 플로우 이론을 모바일 환경에 적용

해보면, 도전의식과 기술수준이 모두 높은 소비자

의 경우, 새로운 정보기술을 접하는 과정에서 그 

기술을 배우는 과정 자체로부터 즐거움을 느끼고, 

자신의 능력을 최대한 발휘할 수 있는 기회를 통

해 자부심과 몰입을 경험할 수 있는 데, 이와 같은 

최적경험의 상태를 플로우(Flow)로 규정할 수 있

다. 플로우(Flow)를 모바일 환경에 적용한 선행연

구에서는 플로우 경험이 모바일 광고에 대한 태도

에 유의적인 영향을 미친다고 보고하였다(Kim, 

2005). 패션앱을 통해 몰입을 하여 플로우 경험을 

할수록 패션앱에 대한 이용행위가 확대된다고 설

명한 연구결과가 있으며(Kim and Jung, 2013), 지

각된 오락성, 물리적 경제성, 물리적 정보성이 광

고의 몰입(플로우 경험)을 매개로 하여 광고에 대
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<Table 1> Review of Trends in Recent Mobile App and Branded App Study

Type Researcher Year Application(App) Acceptance Factors

Mobile
App

Kim et al. 2014 Information usefulness, Entertaining usefulness, User review(TAM)

Wang et al. 2013 (Functional/Social/Emotional/Epistemic) value

Park et al. 2012
User innovation, Social influence, Immediacy, Convenience, Perceived error risk, 
Networking effect, Perceived purchase risk(TAM)

Kim et al. 2011 Multimedia contents, Design, Entertainment, Price(TAM)

Branded
App

Kim et al. 2013 Control, Customization, Vividness, Novelty, Feedback, Motivation, Multiplatforming

Ryu 2013 Entertainment, Experience, Interactivity, User satisfaction(TAM)

Park and Choi 2012 Design, Contents, Ease of use, Community

Meeder 2011
Visual attractiveness, Performance expectancy, Enjoyment, Innovativeness in IT, 
Social influence

한 태도와 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다고 

제시한 연구도 있다(Shin et al., 2011). 또한 Hof-

fman and Novak(1996)은 플로우를 ‘네트워크 항

해를 하는 동안 일어나는 상태’라고 하면서 플로우 

상태의 직접적 결정요인으로써 기술의 지각된 일

치감과 도전감, 주의집중, 상호작용, 원격현장감(텔

레프레즌스) 등을 제시하였다. 따라서 플로우는 상

호작용적 매체를 사용하고 있는 소비자가 지각하는 

신체적, 정신적인 만족감 및 심리적인 최적감을 

총칭하는 개념이라 할 수 있다(Yoo et al., 2006). 

이러한 플로우 상태에서 겪게 되는 완전히 몰입된 

경험은 상품이나 서비스에 대한 이용의도에 긍정

적인 영향을 미치며, 향후 플로우 상태를 경험한 매

체에 대한 지속적인 사용행동으로 나타나게 된다.

Fishbein and Ajzen(1975)의 합리적 행위이론

(Theory of Reasoned Action)과 Ajzen(1991)의 계

획된 행동이론(Theory of Planned Behavior)에 따

르면, 행동에 대한 신념과 평가로 구성된 행동에 

대한 태도는 행위의도에 유의한 영향을 미친다. 

이와 같은 합리적 행위이론을 토대로 한 브랜드앱 

관련 선행연구들을 살펴보면, 모바일 광고에 대한 

태도는 광고수신의향에 영향을 미치고(Kim, 2010; 

Tsang et al., 2004), 모바일앱에 대한 태도는 앱의 

사용의도에 유의한 영향을 미치고 있다(Kim et 

al., 2011). 그리고 모바일 애플리케이션의 사용이 

브랜드에 대한 태도를 향상시키며, 구매의도를 증

가시킨다는 연구도 있다(Bellman et al., 2011). 모

바일앱 및 브랜드앱의 수용요인에 대한 최신 연구

동향은 다음 <Table 1>과 같다. 

3. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

본 연구는 브랜드앱의 수용의도에 영향을 미치

는 선행요인들을 파악하는 데 궁극적인 목적이 있

다. 이를 위해 기술수용 모델(TAM)을 이론적 바탕

으로 하고 문헌에 제시된 주요 요인들을 연구모형

에 추가하여 소비자의 브랜드앱 수용과정을 총체

적인 관점에서 제시하고, 검증하고자 한다. 본 연

구의 모형은 기존 TAM, TAM2 모델에서 제시된 

두 신념변수들에 추가적인 외생변수로써 효용편

익, 개인맞춤성의 이성적 차원의 변수와 혁신성향, 

오락성의 감성적 차원의 변수를 포함시켰으며, 두 

신념변수와 태도 사이에서 개인의 플로우(Flow) 

경험을 매개변수로 제시하였다. 본 연구의 모형은 

<Figure 1>과 같이 설계되었다.

3.2 연구가설

3.2.1 효용편익에 관한 가설 

소비자들은 브랜드앱을 사용함에 따라 구매의사
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Utilitarian
benefits

Customization

Innovativeness

Enjoyment

Perceived 
usefulness

Perceived 
ease of use

Attitudes Intention 
to use

.23***

Flow 
experience

.28***

.12**

.18***

.82***

.79***

-.01

.21***

.17**

.12** 1.05***

N = 245     ** = p < 0.05,     *** = p < 0.01

H1

H2

H3

H4

H7

H5

H6

H8

H9

H10 H11

x2 = 688.42  (p = .000, d.f. = 360)
x2/d.f. = 1.91  GFI = .83  TLI = .90
CFI  = .91   RMSEA = .06

<Figure 1> Conceptual Model and Result of Analysis

결정의 효용성, 효율성, 경제성 등이 제고될 때, 브

랜드앱으로부터 효용편익을 느끼는 것으로 알려져 

있다(Yang, 2013). 예를 들어, 스마트폰 모바일 광

고를 주제로 한 연구에서는 소비자들이 제품, 미

용실, 놀이동산, 음식점 등의 상품들을 경제적인 

할인가로 구매할 수 있는 혜택을 주는 쿠폰형 광

고를 매우 유용하게 생각한다고 보고한 바 있다

(Kim et al., 2011). 따라서 소비자들이 브랜드앱의 

사용을 통해 효용성, 효율성, 경제성과 같은 유용

한 가치들을 느낄 때 해당 브랜드앱의 효용편익을 

높게 지각하는 것이다. 다시 말해, 특정 브랜드앱

의 효용편익이 높다고 느낄수록 소비자는 그 브랜

드앱을 유용한 것으로 판단할 것이고, 반대로 브

랜드앱의 효용편익이 낮다고 느끼는 사용자는 그 

브랜드앱을 유용하지 않은 것으로 판단하리라고 

추론해 볼 수 있다. 즉, 브랜드앱을 이용함에 따라 

소비자가 누리는 혜택이 많을수록 그 브랜드앱은 

유용한 앱으로 평가된다는 것이다. 이와 같은 논

리에 근거해서 가설 1이 설정되었다. 

가설 1：브랜드앱 이용자의 지각된 효용편익은 브

랜드앱에 대한 유용성 지각에 긍정적(+)

인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 개인맞춤성에 관한 가설

모바일 광고를 다룬 일련의 연구에서 개인에게 

맞춤식으로 제공되는 맥락적 정보가 유용하다고 느

낄수록 소비자들은 모바일 광고를 수용하는 것에 대

해 긍정적으로 판단한다고 보고하고 있다(Hongwei 

et al., 2010; Merisavo et al., 2007). 동서양을 막론

하고 젊은 소비자들은 모두 위치에 기반하며, 시기

적절하고, 개인화된 모바일 광고가 유용한 정보를 

제공하고 있다고 평가하는 것으로 나타난 바 있다

(Hongwei et al., 2010). 이를 반영하듯, 일부 소비

자들은 모바일 광고는 언제 어디서나 소비자의 위

치나 정황에 맞게 제공되어야 한다고 기대하는 성

향이 짙고, 이들은 실제로 위치정보에 기반한 광

고가 제공해주는 정보에 대한 의존도 또한 높은 

것으로 밝혀졌다(Kim et al., 2011). 따라서 브랜드
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앱의 유용성에 대한 이용자의 평가는 개인의 위치나 

정황에 맞는 정보제공의 여부에 따라 영향을 받을 

것으로 추론해 볼 수 있다. 이와 같은 선행연구에 

근거해 가설 2가 설정되었다. 

가설 2：브랜드앱 이용자의 지각된 개인맞춤성은 

브랜드앱에 대한 유용성 지각에 긍정적

(+)인 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 혁신성향에 관한 가설

개인의 혁신성향은 신기술을 수용하는데 지대한 

영향을 미치는 것으로 널리 알려져 왔다. 모바일 광

고에 대해서도 혁신적인 성향의 소비자들은 신기

술을 사용하는 광고나 신기술이 융합된 광고를 체험

하는 것에 대해 강한 호기심과 동기부여를 가지고 

있고, 신기술의 복잡한 광고를 실제로 이용 하는 

것에 대해서도 거부감이 없는 것으로 보고된 바 있

다(Kim et al., 2011). 모바일 게임을 배경으로 한 

연구에서는 개인의 혁신성이 지각된 이용용이성에 

유의적인 영향을 미친다고 보고하고 있고(Kim et 

al., 2005), 인터넷 서점 소비자를 대상으로 한 연구

에서는 개인의 혁신성이 높을수록 지각된 유용성에

는 영향을 미치지 않지만 지각된 사용용이성에는 

유의한 영향을 미친다고 보고된 바 있다(Suh and 

Jung, 2008). 개인의 혁신성과 신기술에 관련된 사

용용이성의 밀접한 관계는 중국의 무선 모바일 데

이터 서비스를 배경으로 한 연구(Lu et al., 2008)

와 모바일 웹 브라우징 서비스에 관한 연구(Kim 

et al., 2009) 등을 통해 검증된 바 있다. 모바일 환

경에서 보고된 다양한 연구결과에 근거해 볼 때, 

개인의 혁신성과 지각된 사용용이성 사이의 밀접

한 관계가 브랜드앱의 환경에서도 유사하게 나타

날 것으로 추론해 볼 수 있다. 이를 근거로 가설 3

이 도출되었다.

가설 3：브랜드앱 이용자의 혁신성향은 브랜드앱

에 대한 사용용이성 지각에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다.

3.2.4 오락성에 관한 가설

오락성과 사용용이성 간의 관계를 살펴 본 연구

들을 살펴보면, 그 결과가 일관적이지 않고 다소 혼

재되어 있음을 알 수 있다. 모바일 인터넷의 사용 

시에 사용자가 느끼는 재미는 사용용이성 지각에 

유의한 영향을 미치지 않는다고 보고되어 있는가 

하면(Lee et al., 2003), 모바일 광고, 모바일 애플리

케이션 이용의도, 모바일 어플리케이션의 지각특

성과 경험에 관한 연구 등(Kim et al., 2011; Park 

and Kim, 2010; Lee, 2013)에서는 이용자가 느끼는 

재미가 사용용이성 지각에 유의한 영향을 미친다

고 보고되고 있다. 보편적으로 다수의 연구자들은 

오락성을 사용용이성에 유의한 영향을 미치는 선

행변수로써 고려하고 있으며(Kim et al., 2011; Park 

and Kim, 2010; Lee, 2013; Atkinson and Kydd, 

1997; Moon and Kim, 2001), 심지어 사용용이성을 

오락성에 영향을 미치는 선행변수로써 살펴본 연구

도 있다(Ryu and Yoon, 2013). 본 연구에서는 이

상에서 살펴 본 선행연구들의 보편적인 추세가 브

랜드앱의 상황에서도 유사하게 나타날 것으로 추

론하고, 이를 근거로 가설 4를 설정하였다. 

가설 4：브랜드앱 이용자의 지각된 오락성은 브랜

드앱에 대한 사용용이성 지각에 긍정적

(+)인 영향을 미칠 것이다. 

3.2.5 지각된 사용유용성에 관한 가설

지각된 유용성과 플로우 경험의 관계를 다룬 연

구를 보면, 모바일 인터넷 서비스의 콘텐츠, 맞춤형 

서비스 제공 등 제공되는 정보의 유용한 정도가 

이용자의 플로우 경험에 영향을 미치는 것으로 보

고되고 있다(Yoo et al., 2006). 구체적으로, 모바일 

인터넷 콘텐츠의 개인맞춤 서비스, 타사와 구별되는 

독특한 내용, 그리고 위치정보 서비스와 같은 적

시에 제공되는 서비스 및 간결한 내용의 서비스가 

고객들로 하여금 플로우를 경험하게 만들 수 있다

고 설명하고 있다. 특히 이용자에게 도전감을 불

러일으키는 콘텐츠는 이용자로 하여금 몰입과 열
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중, 시간왜곡 경험 등을 느끼도록 하는 것으로 밝

혀졌다(Yoo et al., 2006). 브랜드앱을 다룬 한 연

구에서는 유용성을 극대화시키는 브랜드앱은 비록 

개발과정은 어렵지만, 이용자의 브랜드에 대한 태

도를 개선하고 구매 욕구를 자극하는 효과가 매우 

높다고 보고하며 이용자가 관심있어 하는 제품과 

연관되는 유용한 정보를 받아보는 순간 이용자로 

하여금 몰입을 유발시킬 수도 있다고 보고한 바 

있다(Yang, 2012). 이와 같은 기존의 연구결과에 

근거해 가설 5가 설정되었다. 

가설 5：브랜드앱의 지각된 사용유용성은 이용자

의 플로우 경험에 긍정적(+)인 영향을 미

칠 것이다.

매체에 관계없이 유용한 정보를 제공해주는 정

보의 원천에 대해 소비자들은 긍정적으로 평가하

는 경향이 있다. 모바일 광고를 본 이용자가 느끼

는 광고의 유용성은 모바일 광고에 대한 태도에 

직접적인 영향을 미친다고 보고된 바 있고(Park 

and Kim, 2010), 모바일 애플리케이션을 유용하다

고 평가한 이용자는 모바일 애플리케이션에 대해 

우호적인 태도를 갖는 것으로 보고된 바 있다(Kim 

et al., 2011). 이 같은 정보의 유용성이 태도에 미

치는 긍정적인 효과가 브랜드앱의 상황에서도 나

타날 것이라는 논리에 근거하여 가설 6이 설정되

었다. 

가설 6：브랜드앱의 지각된 사용유용성은 이용자

의 브랜드앱에 대한 태도에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다.

3.2.6 지각된 사용용이성에 관한 가설

혁신을 대상으로 한 기존의 많은 연구에서 혁신

의 사용용이성이 그 혁신의 유용성 판단에 지대한 

영향을 준다고 보고하고 있다. 사용자의 지각된 

사용용이성과 지각된 유용성 사이의 밀접한 관계

는 모바일 애플리케이션에 관한 연구(Kim et al., 

2011)를 비롯해, 모바일 인터넷에 대한 연구(Lee 

et al., 2003), 모바일 게임에 관한 연구(Kim et al., 

2005), 인터넷 서점에 관한 연구(Suh and Jung, 

2008), 중국의 무선 모바일 데이터 서비스에 대한 

연구(Lu et al., 2008) 등 다양한 연구에서 보고된 

바 있다. 본 연구에서는 지각된 사용용이성과 유

용성 사이의 밀접한 관계가 브랜드앱의 상황에서

도 나타날 것이라는 논리에 근거하여 가설 7을 설

정하였다. 

가설 7：브랜드앱 이용자의 지각된 사용용이성은 

브랜드앱에 대한 유용성 지각에 긍정적

(+)인 영향을 미칠 것이다.

모바일 인터넷 매체의 사용편의성과 정보전송품

질은 기술의 숙련도가 낮은 고객들로부터 도전감

을 느끼게 하고, 이러한 도전감은 몰입과 열중, 시

간왜곡 경험 등으로 구성되는 플로우에 유의한 영

향을 미친다고 보고된 바 있다(Yoo et al., 2006). 

이와 유사하게 Hsu and Lu(2004)는 온라인 게임

의 사용용이성이 게임 이용자의 플로우 경험에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였다. 본 연구에서는 모

바일 인터넷 매체 환경에서 관찰된 사용용이성과 

플로우 경험의 밀접한 관계가 브랜드앱의 환경에

서도 나타날 것으로 추론하고 가설 8을 설정하였다.

가설 8：브랜드앱의 지각된 사용용이성은 이용자

의 플로우 경험에 긍정적(+)인 영향을 미

칠 것이다.

혁신에 관한 문헌을 살펴보면, 소비자가 느끼는 

혁신의 사용용이성은 그 혁신에 대한 태도 및 수

용의도에 지대한 영향을 미치는 것으로 알려져 있

다. 정보기술의 문헌에서도 이와 궤를 같이 하여 

애플리케이션 사용에 있어 지각된 사용용이성은 

시스템 이용에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으

며(Kim, 2010), 한 보고서에서는 지각된 사용용이

성이 모바일 광고의 접속의도에 유의한 영향을 미
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친다고 제시되어 있다(An and Kim, 2009). 이 외

에도, 다수의 연구들에서 사용자가 느끼는 사용용

이성은 정보기술의 수용의도에 직접적인 영향을 

미친다고 보고하고 있다(Kim et al., 2009; Suh 

and Jung, 2008; Lu et al., 2008). 본 연구에서는 

이와 같은 선행연구에서 보고된 사용용이성과 태

도에 대한 밀접한 관계가 브랜드앱의 상황에서도 

관찰될 것으로 추론하며 가설 9를 설정하였다.

가설 9：브랜드앱의 지각된 사용용이성은 이용자

의 브랜드앱에 대한 태도에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다.

3.2.7 플로우 경험에 관한 가설

개인이 한 사건에 몰입해 있는 동안 플로우라 

불리는 최적의 경험을 할 수 있는데, 플로우 경험은 

그 사건에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 알려져 있다(Csikszentmihalyi and LeFevre, 

1989). 모바일 광고에 대한 국가별 비교를 실시한 

연구에서 광고를 통해 소비자가 느끼는 플로우 경

험은 한국, 미국, 중국, 일본에서 공히 모바일 광고

에 대한 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다(Kim, 2005). 또한 모바일앱에 대한 연구에

서는 패션앱을 통해 몰입을 하여 플로우 경험을 할

수록 패션앱에 대한 이용행위가 확대된다고 보고

된 바 있다(Kim and Jung, 2013). 이와 유사하게 

광고에 대해 지각된 오락성, 물리적 경제성, 물리

적 정보성 등은 광고의 몰입에 긍정적인 영향을 

미치며, 광고의 몰입은 광고에 대한 태도와 구전

의도에 긍정적인 영향을 미친다고 제시한 연구도 

있다(Shin et al., 2011). 본 연구에서는 이와 같은 

플로우 경험과 태도 사이의 유의한 관계가 브랜드

앱의 환경에서도 관찰될 것으로 추론하며 가설 10

을 도출하였다. 

가설 10：브랜드앱에 대한 플로우 경험은 이용자

의 브랜드앱에 대한 태도에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이다.

3.2.8 태도와 사용의도에 관한 가설

합리적 행위이론 및 계획된 행동이론에 의하면, 

특정행동에 대한 개인의 태도는 그 행동을 실제로 

이행하고자 하는 행위의도에 유의한 영향을 미친

다고 개념화되어 있다. 이 이론을 토대로 한 연구

에서, Tsang et al.(2004)는 모바일 광고에 대한 태

도는 광고의 수신의향에 영향을 미치고, 수신의향

은 수신행동에 영향을 미친다고 보고하였다. 또한 

모바일 애플리케이션을 활용한 광고에 대한 긍정

적인 태도는 모바일 애플리케이션과 관련된 소비

자행동에 긍정적인 영향을 미친다고 보고된 바 있

고(Kim, 2010), 모바일 애플리케이션에 대한 전반

적인 태도는 향후 모바일 애플리케이션의 이용의

도에 유의한 영향을 미친다고 관찰된 연구도 있다

(Kim et al., 2011). 더 나아가 Bellman et al.(2011)

는 브랜드의 모바일 폰 애플리케이션을 사용하는 것

이 해당 브랜드에 대한 태도를 향상시키고, 구매의

도를 증가시킨다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 

이와 같이 선행연구에서 제시한 태도와 행동의도

와의 관계가 브랜드앱 사용자 사이에서도 관찰될 

것으로 유추하고 가설 11을 설정하였다.

가설 11：이용자의 브랜드앱에 대한 태도는 이용

자가 브랜드앱을 사용하려는 의도에 긍

정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 자료수집 절차

본 연구는 브랜드앱을 실제로 사용하고 있는 20 

～50대의 스마트폰 사용자들을 대상으로 하고 있

으며, 연구를 위한 자료는 대한민국 중부권에 소재

한 주요대학에 재학 중인 대학생과 대학원생을 대

상으로 한 서면 설문조사를 통해 수집하였다. 표

본 270명을 대상으로 설문조사를 실시한 후, 불성

실한 응답자 25명의 응답을 제외한 결과 총 245개

의 유효표본 응답을 분석에 포함시켰다. 
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<Table 2> Operational Definitions 

Variable Operational Definition References

Utilitarian 
benefits

perceived economic benefits including savings, utility, 
and convenience associated with branded app. 

Chandon et al.(2000), Lee(2007), 
Nam and Yeo(2011), Yang(2013)

Perceived 
customization

the extent to which a products or services associated 
with branded app are tailored to a person’s needs 

Kim(2007), Nam and Yeo(2011), 
Srinivasan et al.(2002) 

Innovativeness
an individual’s willingness to try new information 
technology and ideas 

Agarwal and Prasad(1998), Choi(2013), 
Kim and Lim(2011), Lu et al.(2005)

Perceived 
enjoyment

the extent to which the activity of using the brand 
app is perceived to be enjoyable in its own right

Brackett and Carr(2001), Ducoffe(1996),  
Heijden(2003), Kim et al.(2011)

Perceived 
usefulness

the extent to which a person believes that using a 
brand app would enhance his or her performance

An and Kim(2009), Davis(1989; Kim and 
Lim(2011), Kim et al.(2011), Lu et al.(2005)

Perceived 
ease of use

the extent to which a person believes that s/he can 
use brand app effortlessly and conveniently 

An and Kim(2009), Davis(1989), Kim and 
Lim(2011), Kim et al.(2011), Lu et al.(2005)

Flow 
experience

the extent to which a user experiences entire focus 
on the interaction while using branded app 

Hoffman and Novak(1996), Kim(2005),  
Novak et al.(2000), Yoo et al.(2006)

Attitudes
A person’s cognitive, affective, and conative 
evaluation of branded app

Kim(2005), Kim et al.(2011), Venkatesh 
and Davis(2000)

Intention 
to use

An individual’s willingness to use and recommend 
branded app to others 

Bhattacherjee(2001), Kim(2005), Kim and 
Lim(2011), Kim et al.(2011), Venkatesh 
and Davis(2000), Ryu(2013)

설문지는 다음의 여섯 부분으로 구성되었다. 첫

째, 스마트폰과 브랜드앱의 이용에 대한 경험을 

측정하는 항목들이 설문지 도입부에 배치되었다. 

둘째, 이용자가 브랜드앱을 사용하며 경험한 오락

성, 효용편익, 개인맞춤성, 플로우 경험을 측정하

는 항목들이 배치되었다. 셋째, 브랜드앱 이용자가 

평소에 가지고 있는 기술 및 제품에 대한 태도(혁

신성향)를 측정하는 항목들로 구성되었다. 넷째, 

이용자가 브랜드앱을 사용하며 경험한 유용성 및 

사용용이성을 측정하는 항목들로 구성되었다. 다

섯째, 이용자가 브랜드앱을 사용한 후에 든 느낌

이나 생각과 브랜드앱을 사용할지에 대한 항목들

로 구성되었다. 설문지의 마지막 부분은 성별, 나

이, 교육수준, 직업 등을 측정하는 인구통계학적 

질문들로 구성되었다.

4.2 변수의 조작적 정의

본 연구에서 제시된 가설의 검증을 위해 브랜드

앱, 모바일 광고, 모바일 커뮤니케이션 관련 선행

연구들을 바탕으로 측정변수를 도출하였다. 그리고 

측정항목들은 기존 선행연구들에서 이미 신뢰성과 

타당성이 확보된 항목들을 중심으로 선정하였으

며, 이를 본 연구에 적합하게 수정 및 보완하여 적

용하였다. 또한 모든 설문항목들은 리커트 5점 척

도(1 = 전혀 그렇지 않다, 2 = 그렇지 않은 편이다, 

3 = 보통이다, 4 = 약간 그렇다, 5 = 매우 그렇다)

를 사용하여 측정하였다. 본 연구를 위해 사용된 

측정변수의 조작적 정의 및 출처는 <Table 2>에 

제시되어 있다.

5. 실증분석

5.1 표본의 특성

본 조사에 응답한 270명의 자료를 수거한 결과, 

불성실한 응답자 25명을 제외하고 245명의 응답을 

분석에 포함시켰다. 응답자들의 특성은 다음과 같

다. 연령에 따른 응답자의 평균 나이는 약 25.5세

였고, 성별에서는 남자가 181명(73.9%), 여자가 64 
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<Table 3> Demographic Characteristics

Type Subsection
Sample 
size

Percentage
(%)

Type Subsection
Sample 
size

Percentage
(%)

Gender
Men 181 73.9

Type of
job

Student 204 83.3

Professional 14 5.7Women 64 26.1

Administration 7 2.9Total 245 100

Sales and Service 6 2.5

Age

Under 20 5 2

Production 3 1.220～24 129 52.6

Housewife 5 2.025～29 84 34.3

Owner-operator 3 1.230～34 11 4.5

etc. 3 1.235～40 8 3.3

Over 40 8 3.3 Total 245 100

Total 245 100

Period of 
smart-

phone use

Under 1 year 7 2.9

Education
completed

High school graduate 4 1.6 1～3 year 109 44.5

3～5 year 94 38.4Attended college 194 79.2

5～7 year 29 11.8College graduate 28 11.4

Over 7 year 6 2.4Attended graduate school 19 7.8

Total 245 100 Total 245 100

명(26.1%)으로 구성되었다. 직업부분에서는 응답자 

전체의 83%가 학생이고, 나머지는 전문직, 관리직, 

판매직, 일반 사무직 및 주부들로 나타났다. 응답자

의 스마트폰 사용기간은 1년∼3년 미만이 44.5%를 

차지하였고, 3년∼5년 미만이 38.4%, 5년∼7년 미

만은 11.8%를 차지하였다. 응답자들을 성별, 직업별

로 나눈 후 본 연구의 주요변수에 걸쳐 비교분석

을 실시한 결과 집단 간의 유의한 차이가 관찰되지 

않았다. 그리고 본 설문참가자들의 인구통계학적 

특성을 기존의 스마트폰 이용실태 조사보고서(KISA, 

2013)에 나타난 스마트폰 이용자들의 특성과 비교

해 보았다. 그 결과, 성별 비율, 연령대 비율 등 여러 

변수에서 유사하게 나타났다. 따라서 본 연구의 

표본으로 선택된 응답자들은 브랜드앱 이용고객의 

모집단을 적절히 대표하고 있는 것으로 파악되었

다. 본 연구의 설문조사에 응답한 응답자들의 인

구통계학적 특성은 <Table 3>에 제시되어 있다.

5.2 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구의 가설검증에 앞서 설문항목들이 연구

의 목적 및 의도에 부합하도록 측정되었는지 파악

하기 위해 신뢰성 및 타당성 분석을 실시하였다. 

본 연구에서는 기존의 측정항목들을 본 연구의 목

적에 부합하도록 수정하여 적용하였기 때문에 사

용된 측정항목들의 선별 및 정교화 과정이 필요하

였다. 이를 위해 Varimax 회전 방법과 주성분 분

석방법을 채택한 탐색적 요인분석을 실시하였고, 이 

과정을 통해 부적절한 항목들은 제거하였다. 이후 

Cronbach’s alpha 계수를 통해 내적 일관성을 검

토하였으며, 확인적 요인분석을 실시하여 측정항

목들에 대한 추가적인 정제와 신뢰도 검증 및 개

념 타당성을 검토하였다.

본 연구에 적용된 외생변수에 관한 16항목들을 

대상으로 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 16항목 

중 2항목이 요인적재량이 부실하거나 두 요인에 걸

쳐 중복 적재되어 제거하였다. 남은 14항목을 대

상으로 실시한 확인적 요인분석 결과, 네 가지 요

인(효용편익, 개인맞춤성, 혁신성향, 오락성)이 적

출되었다. 또한 본 연구의 내생변수에 관한 20항

목을 대상으로 한 탐색적 요인분석에서는 5항목이 
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제거되어 15항목을 대상으로 확인적 요인분석을 실

시하였고, 본 연구에서 의도한 다섯 가지 요인(지

각된 유용성, 지각된 사용용이성, 플로우 경험, 태도, 

사용의도)이 적출되었다. 항목들의 표준화 요인적

재량은 모두 .50 이상이며, Cronbach’s alpha 값은 

각각 .82, .86, .80, .81, .78, .83, .81, .80, .86였다. 평

균 분산추출(AVE) 값은 각각 .61, .60, .52, .60, .55, 

.63, .59, .58, .67이고, 개념신뢰도(CR) 값은 각각 .83, 

.86, .81, .82, .79, .83, .81, .81, .86였다. 도출된 모든 

값들은 일반적인 기준인 요인적재량 .50 이상(Kim, 

2010; Bae, 2009; Gefen et al., 2000), Cronbach’s 

alpha 값 .60 이상(Song, 2009; Nunnally et al., 

1967), 평균 분산추출 값 .50 이상(Bagozzi and Yi, 

1988; Hair et al., 2006), 개념신뢰도 값 0.7 이상

(Hair et al., 1998)을 상회하므로 측정문항의 신뢰

성은 확보된 것으로 파악되었다. 측정모형의 적합

도를 검증한 결과 /d.f.(3.0 이하 우수) = 1.58, 

GFI = .87, RMSEA(.08 이하 우수) = .05, AGFI(.80 

이상 우수) = .83, TLI(.90 이상 우수) = .93, CFI(.90 

이상 우수) = .94 등의 값으로 전반적으로 우수하

게 나타났다(Bagozzi and Yi, 1988).

측정모형의 타당성 평가를 위해 모든 요인들로 

구성된 측정모형을 검증하였다(Bollen, 1989). 수렴

타당성 평가는 요인적재량 λ와 표준오차의 검토를 

통해 이루어 졌다. <Table 4>에서 제시된 측정항

목들과 해당 구성개념을 연결하는 요인적재량 λ 값

이 모두 통계적으로 유의(t > 1.96)하므로 수렴타

당성이 확보되었다고 할 수 있다(Bae, 2009; An-

derson and Gerbing, 1988). 또한 각 구성개념들 

간의 판별타당성을 검토하기 위해 평균 분산추출

(AVE)의 제곱근을 이용한 결과, <Table 5>와 같

이 대각선 괄호 안의 의 값들이 모두 .50 이

상인 동시에 각 변수간의 상관관계 값들보다 크기 

때문에 본 연구의 판별타당성은 확보되었다고 평

가할 수 있다(Fornell and Larcker, 1981). 이상의 

분석결과를 통해 본 연구에서 사용한 측정문항의 

신뢰성 및 타당성은 확보되었다고 평가할 수 있다.

5.3 가설검증

본 연구의 가설에 대한 검증은 구조방정식 모형

을 통해 이루어졌다. 구조방정식 모형의 적합도를 

검증한 결과, /d.f.(3.0 이하 우수) = 1.91, GFI = 

.83, RMSEA(.08 이하 우수) = .06, AGFI(.80 이상 

우수) = .80, TLI(.90 이상 우수) = .90, CFI(.90 이

상 우수) = .91 등의 값으로 나타났다(Atkinson and 

Kydd, 1997). 비록   지수 값이 일반적 권장기준

에는 다소 미달하지만,   지수는 표본의 크기에 

따라 민감하게 반응하는 경향이 있고, 다른 적합지

수들은 권장수준 이상으로 나타났기 때문에 본 연

구모형은 구조적 인과관계를 설명하기에 적합한 모

형이라 판단할 수 있다(Hair et al., 2006). 이와 같은 

연구모형의 적합도 및 가설검증 결과는 <Figure 

1>에 제시되어 있다.

본 연구의 11개 가설에 대한 개별적인 검증 결

과는 <Table 6>에 정리되어 있다. 우선 브랜드앱 

이용자의 지각된 효용편익(H1)과 지각된 개인맞

춤성(H2)은 브랜드앱의 사용유용성 지각에 각각 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 

브랜드앱 이용자의 혁신성향(H3)과 브랜드앱에 

대해 이용자가 느끼는 오락성(H4)은 브랜드앱 사

용용이성 지각에 각각 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 밝혀졌다.

다음으로 브랜드앱에 대해 이용자가 느끼는 유

용성은 이용자의 플로우 경험(H5)과 브랜드앱에 

대한 태도(H6)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한, 브랜드앱에 대해 이용자가 느끼는 

사용용이성은 브랜드앱에 대한 유용성판단(H7)과 

브랜드앱에 대한 태도(H9)에 각각 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 밝혀졌다. 그러나 본 연구에서 

가설로 설정한 브랜드앱에 대해 이용자가 느끼는 

사용용이성과 이용자의 플로우 경험의 관계(H8)

는 지지되지 않았다. 

마지막으로 브랜드앱에 대한 플로우 경험이 이용

자의 브랜드앱에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이라는 가설(H10)과 브랜드앱에 대한 태도가 
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<Table 4> Result of Confirmatory Factor Analysis

Constructs Item
Standardized

factor 
loading

t-value
Cronbach
alpha

C.R AVE

Utilitarian 
benefits

Service usage benefits .75 -

.82 .83 .61Purchase benefits .83 11.75

Money saving benefits .77 11.15

Perceived 
customization

Timeliness of offer .79 -

.86 .86 .60
Appropriateness of offer to situations .83 13.44

Appropriateness of offer to purposes .74 11.92

Appropriateness of offer to personal needs .74 11.77

Innova-
tiveness

Immediate challenge to new things .85 -

.80 .81 .52
Inclination to try out new products .70 10.72

Pursuit of leading-edge fashion .72 11.04

Willingness to try new methods .59 8.92

Perceived 
enjoyment

Fondness of branded app use .82 -

.81 .82 .60
Interest in Brand app’s contents .69 10.86

Experiencing fun and enjoyment in branded 
app use

.82 13.01

Perceived 
usefulness

Usefulness of overall information .81 -

.78 .79 .55Usefulness of shopping information .78 11.61

Time saving in information acquisition .63 9.51

Perceived 
ease of use

Easiness in learning how to use .72 -

.83 .83 .63Convenience in usage .89 11.58

Low skill requirements for use .77 10.91

Flow 
experience

Focused experience for a long time .75 -

.81 .81 .59Experience for telepresence .69 10.07

A complete immersion experience .86 11.59

Attitudes

Satisfaction with branded app usage .69 -

.80 .81 .58Satisfaction with branded app information .83 11.05

Overall liking .77 10.47

Intention 
to use

Recommendation intention to friends .80 -

.86 .86 .67
Intention to use branded app for shopping .83 13.97

Intention to use branded app for information 
and event participation

.83 14.09

Note)  = 537.33(p = .000, d.f. = 341), /d.f. = 1.58; GFI = .87; AGFI = .83; TLI = .93; CFI = .94; RMSEA = .05.
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<Table 5> Result of Discrimination Validity

Constructs
Flow

experience
Utilitarian
benefits

Customi
-zation

Perceived
usefulness

Perceived 
ease of
use

Attitudes
Intention
to use

Innovative
-ness

Enjoyment

Flow
experience

(.77)

Utilitarian
benefits

.26 (.78)

Customi
-zation

.46 .49 (.78)

Perceived
usefulness

.40 .57 .50 (.74)

Perceived
ease of
use

.20 .50 .26 .47 (.79)

Attitudes .40 .49 .58 .73 .46 (.76)

Intention
to use

.58 .56 .63 .61 .44 .76 (.82)

Innovative
-ness

.32 .34 .36 .23 .25 .32 .39 (.72)

Enjoyment .62 .43 .66 .46 .29 .57 .64 .37 (.78)

Note) ( ) is the square root of AVE( ) for each variable.

<Table 6> Result of Analysis

Hypothesis Path Modeled Coefficient t-value Result

H1 Utilitarian benefits → Perceived usefulness .23 3.78
***

Supported

H2 Customization → Perceived usefulness .28 4.78
***

Supported

H3 Innovativeness → Perceived ease of use .12 2.20
**

Supported

H4 Enjoyment → Perceived ease of use .18 3.25
***

Supported

H5 Perceived usefulness → Flow experience .79 4.77
***

Supported

H6 Perceived usefulness → Attitudes .82 6.64
***

Supported

H7 Perceived ease of use → Perceived usefulness .21 3.41
***

Supported

H8 Perceived ease of use → Flow experience -.01 -.08 Not Supported

H9 Perceived ease of use → Attitudes .17 2.40
**

Supported

H10 Flow experience → Attitudes .12 2.42
**

Supported

H11 Attitudes → Intention to use 1.05 10.74
***

Supported

Note) 
***
：Significant at .01, 

**
：Significant at .05.
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브랜드앱을 사용하려는 의도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이라는 가설(H11)은 지지되었다.

6. 결  론 

6.1 연구의 요약

본 연구는 소비자의 브랜드앱 수용과정을 총체

적인 관점에서 탐색해보는 데 그 목적이 있다. 이

를 위해 기존의 기술수용 모델(TAM)을 수정 및 

보완하여 통합적인 브랜드앱 사용행동 모형을 개

발하였고, 이를 바탕으로 실증분석을 실시하였다. 

구체적으로, 본 연구에서는 기술수용 모델(TAM)

을 이론의 축으로 삼아 브랜드앱에 대해 소비자가 

느끼는 유용성 및 사용용이성에 초점을 맞추고 이 

변수들에 영향을 미치는 외생변수들을 탐색해 보

았다. 그리고 기존의 기술수용 모델(TAM)이 가진 

한계점을 극복하고자, 이성적이고 합리적인 변수

와 더불어 감성적이며 주관적인 변수를 함께 고려

하여 연구의 모형을 도출하였다. 또한 지각된 유

용성 및 지각된 사용용이성과 브랜드앱에 대한 태

도 간의 관계에 플로우 경험이란 변수를 추가함으

로써, 기술수용과정을 좀 더 체계적으로 설명할 수 

있는 연구모형을 제시하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

첫째, 소비자가 브랜드앱을 사용하며 느끼는 효용

편익 및 개인맞춤성은 브랜드앱의 유용성 지각에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 소

비자의 개인적인 혁신성향과 브랜드앱을 사용하며 

느끼는 오락성은 브랜드앱의 사용용이성 지각에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 혁

신성향과 사용용이성 간의 관계에 대한 선행연구

(Kim et al., 2009; Kim et al., 2005; Suh and Jung, 

2008; Lu et al., 2008) 및 오락성과 사용용이성 간

의 관계에 대한 선행연구(Kim et al., 2011; Park 

and Kim, 2010)와 일치하는 결과이다. 셋째, 소비

자가 브랜드앱을 사용하며 느끼는 유용성은 소비자

의 플로우 경험 및 브랜드앱에 대한 태도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 중 브랜

드앱의 유용성과 태도 간의 관계는 선행연구(Kim 

et al., 2011; Park and Kim, 2010)와 일치하는 결

과이다. 넷째, 소비자가 브랜드앱을 사용하며 느끼는 

사용용이성은 브랜드앱에 대한 유용성 판단 및 브

랜드앱에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이 중 브랜드앱의 사용용이성과 

유용성 간의 관계는 선행연구(Kim et al., 2011; Kim 

et al., 2005; Suh and Jung, 2008; Lee et al., 2003; 

Lu et al., 2008)와 일치하는 결과이다. 다섯째, 소

비자가 브랜드앱을 사용하며 느끼는 사용용이성은 

소비자가 겪는 플로우 경험에 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 이는 선행연구(Yoo et al., 

2006; Hsu and Lu, 2004)와 대치되는 결과로써, 본 

연구에서는 지각된 사용용이성을 플로우 경험의 주

요 선행요인으로 고려할 필요가 없다는 것을 의미

한다. 이와 같이 본 연구가 선행연구의 결과와 다

르게 도출된 이유는 기술 숙련도가 높은 고객과 

낮은 고객이 혼재하여 있기 때문으로 판단된다. 기

술 숙련도가 낮은 고객은 매체의 사용편의성이 높

을수록 도전감이 높아져 몰입과 열중, 시간왜곡 등

의 플로우를 경험할 가능성이 높지만(Yoo et al., 

2006), 기술 숙련도가 높은 고객은 오히려 플로우를 

경험하기 힘들어 질 수 있다. 기술 숙련도가 높은 

고객은 매체의 사용용이성이 높을수록 사용하기 

너무 쉽기 때문에 도전감이 떨어져 플로우를 경험

하기 힘들 수도 있다. 여섯째, 소비자가 브랜드앱

을 사용하며 겪는 플로우 경험은 브랜드앱에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미치며, 태도는 브랜드앱

을 사용하려는 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 플로우 경험과 태도 간의 관

계에 대한 선행연구(Kim, 2005; Shin et al., 2011) 

및 태도와 사용의도 간의 관계에 대한 선행연구

(Kim et al., 2011; Kim, 2010; Bellman et al., 

2011; Tsang et al., 2004)와 일치하는 결과이다. 

6.2 연구의 시사점

본 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 이론적인 
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공헌점을 제시할 수 있다. 첫째, 본 연구는 브랜드

앱 수용에 대한 통합적인 행동모형을 개발하고 이

를 실증적으로 검증해 봄으로써, 브랜드앱 이용자

의 브랜드앱 수용행동에 대해 설명․예측할 수 있

는 이론적인 프레임워크를 제시하였다. 본 연구의 

분석결과에 의하면, 브랜드앱 수용과정에서 소비

자가 느끼는 효용편익, 개인맞춤성, 혁신성향, 플로

우 경험 등의 요인들은 브랜드앱 수용결정에 중요

하게 작용하고 있는 것으로 나타났다. 이와 같은 

연구결과는 브랜드앱 수용 및 사용행동과 관련된 

지식의 기반을 넓힐 뿐 아니라, 나아가서는 정교

해진 이론적인 틀을 후발연구자들에게 제시함으로

써 향후 이 분야 연구의 이정표 역할을 할 것으로 

기대할 수 있다. 둘째, 본 연구에서 밝혀진 플로우 

경험이 브랜드앱 수용결정에 미치는 역할은 향후 

이 분야의 소비자행동 연구에 많은 시사점을 제시

하고 있다. 본 연구의 분석에 의하면, 이용자가 브

랜드앱을 사용하며 지각하게 되는 유용성은 브랜

드앱에 대한 태도에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 

아니라, 이용자의 플로우 경험을 경유하여 이용자

의 태도에 간접적으로도 영향을 미친다는 점을 실

증적으로 증명하였다. 그러므로 본 연구는 태도와 

신념에만 초점을 맞춘 TAM, TAM2의 이론에 플

로우라는 개인의 경험을 추가함으로써 기존 이론

에 새로운 방향점을 제시하고 있다고 할 수 있다. 

즉, 브랜드앱에 대해 소비자가 느끼는 유용성 및 

태도 간의 관계를 설명하는 데 있어, 플로우 경험

이라는 변수가 고려되어야 한다는 사실을 이론적

으로 시사해 주고 있다. 따라서 브랜드앱은 물론 

정보기술 전반에 걸쳐 소비자가 플로우 경험을 하

기 위한 선행요건들에 대한 후발연구들이 활발해 

질 것으로 기대할 수 있다. 

본 연구는 IT 업계의 실무진에게 소비자가 브랜

드앱을 수용하는 과정에 대한 체계적이고 구체적

인 정보를 제공하고 있다. 즉, 다음과 같은 실무적 

시사점을 통해 브랜드앱 출시에 관련된 소비자행

동에 대한 이해를 심화시키고, 이에 대한 대응전

략의 기반을 제시하고 있다. 첫째, 소비자들의 브

랜드앱 수용을 이끌어내기 위해서는 효용편익과 

개인맞춤성을 느낄 수 있도록 해주는 것이 무엇보

다도 중요하다는 것을 인식해야 한다. 예를 들어, 

브랜드앱을 운영하는 기업들은 이용자들이 효용편

익을 지각할 수 있도록 할인쿠폰을 자주 지급해 

주거나 할인이벤트 제공 등의 빈도를 높이는 등 

경제적인 혜택을 제공해 주는 것을 고려할 필요가 

있다. 또한 이용자들이 브랜드앱을 통해 상품을 

구매하거나 서비스를 이용할 경우에는 타 브랜드

앱에서 경험할 수 없는 차별화된 효용혜택들이나 

비용절감 효과를 지각할 수 있도록 추가할인이나 

높은 마일리지 적립 등의 혜택을 제공해 주는 것

도 수용결정에 긍정적인 영향을 줄 것으로 판단된

다. 이와 함께 브랜드앱을 운영하는 기업들은 이

용자들이 개인 맞춤성을 느낄 수 있도록 각 이용자

의 목적 또는 상황에 부합하는 상품 및 서비스를 

이용자들이 원하는 시기에 이용자 각자의 특성에 

맞추어 제공할 수 있는 기반을 갖추는 것이 중요

하다. 이를 위해 스마트 기기의 위치기반 정보 및 

개인 선호도 정보 등의 개인데이터를 브랜드앱 서

비스에 접목시켜 활용하는 전략이 필수적이라 할 

수 있으며, 이 과정에서 이용자의 동의와 참여를 

유도하기 위해 효용편익 제공 전략을 병행할 필요

성이 있다.

둘째, 기업들은 브랜드앱을 통해 이용자들에게 

오락성을 제공하고, 브랜드앱의 유저인터페이스

(UI, User Interface) 설계 시에는 개인의 혁신성향

을 고려하는 것이 브랜드앱 수용을 유도하는 데 도

움이 될 것으로 판단된다. 우선 브랜드앱을 운영

하는 기업들은 이용자들이 브랜드앱을 사용하면서 

오락성을 지각할 수 있도록 브랜드앱을 즐겁고 재

미있게 만들어야 하며, 그 내용과 구성에 있어서

도 이용자의 흥미와 호기심을 유발할 수 있는 컨

텐츠를 제공해야 한다. 이를 위해 브랜드앱 내에

서 모바일 게임과 연동을 시키거나 자체적으로 게

임을 제작하여 제공하고, 만화나 유머 등의 컨텐

츠를 게시하거나 재치 있는 UCC 등을 제작하여 

제공하는 것도 고려해 볼 만하다. 또한 이용자의 
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흥미를 끌만한 기사나 오락적인 요소가 가미된 이

벤트의 제공 등 브랜드앱의 특성과 목적에 적합하

며 소구하고자하는 대상에 부합하는 다양한 오락

적인 서비스를 제공하는 것도 유효한 방법이 될 

수 있다. 다음으로 브랜드앱을 운영하는 기업들은 

새로운 정보기술이나 아이디어를 빠르게 받아들이

려는 개인 혁신성향의 정도를 고려하여 브랜드앱

의 유저인터페이스(UI, User Interface)를 설계해

야 한다. 즉, 높은 혁신성향을 가진 이용자들과 낮

은 혁신성향을 가진 이용자들은 브랜드앱의 사용

용이성을 지각하는 수준에서 차이가 나기 때문에 

이러한 이용자들의 혁신성향 정도를 고려하여 유

저인터페이스(UI)의 사용수준을 결정해야 한다. 본 

연구의 분석결과에 의하면, 단순히 브랜드앱의 유

저인터페이스(UI)를 쉽게 만드는 것만이 최선의 

해결책은 아니라는 것이다. 높은 혁신성향을 가진 

이용자는 새로운 기술과 아이디어에 도전하고 참

여하려는 성향이 강하므로 브랜드앱의 유저인터페

이스(UI)의 사용수준이 낮아 브랜드앱을 사용하기 

너무 쉬우면, 오히려 브랜드앱을 사용하는 것에 지

루함을 느낄 가능성이 크다. 게다가 브랜드앱의 유

저인터페이스(UI) 사용수준을 보다 쉽게 만들기 위

해서는 특정 과업에 대한 설명을 자세히 풀어서 설

계해야 하므로 과업을 수행하는 단계가 증가할 수

밖에 없다. 그런데 이와 같이 특정 과업의 수행 단

계가 늘어나게 되면, 높은 혁신성향을 가진 이용

자는 브랜드앱의 유저인터페이스(UI)가 자신들이 

사용하기에는 지나치게 번거롭다고 느낄 가능성이 

크다. 그러므로 높은 혁신성향을 가진 이용자에게

는 보다 직관적이며 도전감을 유발할 수 있는 유

저인터페이스(UI)를 설계하여 제공하는 것이 더 

효과적인 방법이 될 수 있다. 따라서 기업들은 브

랜드앱의 유저인터페이스(UI) 설계 시에 자신들이 

운영하는 브랜드앱의 주요 사용용도와 함께 주 타

겟 이용고객들의 혁신성향 정도를 고려하여 브랜

드앱의 사용수준을 결정함으로써, 브랜드앱 이용

자의 사용자경험(UX, User Experience)을 극대화 

시킬 수 있는 최선의 접점을 찾아야 한다.

셋째, 본 연구에서 제시한 이용자의 플로우 경

험이 브랜드앱에 대한 태도 및 사용의도에 미치는 

영향이 시사하는 바는 다양하다. 우선, 이용자의 

플로우 경험을 증가시키기 위한 선행요인으로 브

랜드앱의 유용성이 차지하는 비중이 대단히 크다

는 점에 주목할 필요가 있다. 본 연구결과에 따르

면, 브랜드앱을 사용하며 플로우를 경험하게 되는 

이용자는 해당 브랜드앱에 대해 만족과 호의를 느

껴 그 브랜드앱을 사용하고자 하는 의향이 강해진

다. 그러므로 브랜드앱을 운영하는 기업들은 이용

자가 플로우를 경험할 수 있게 유도할 수 있는 전

략을 수립하여 실행해야 하는데, 이 때 브랜드앱

의 사용용이성을 개선시키기 위한 노력보다 효용

편익과 개인맞춤성을 향상시키는 전략을 사용해 

브랜드앱에 대한 유용성을 지각시키는 편이 훨씬 

유효한 방법이 될 수 있다. 하지만 브랜드와 제품

의 특성상 유용성보다는 용이성에 초점을 맞출 수

밖에 없는 기업들은 이용자의 혁신성향에 대한 고

려와 오락성을 향상시키기 위한 콘텐츠 전략수립

에 주안점을 두고 브랜드앱을 운영하는 것이 더 

효과적인 방법일 수 있다.

끝으로, 본 연구결과에 의하면 기업이 브랜드앱

의 유용성과 사용용이성 두 가지 요인 중 하나를 

취해야 할 경우에는 유용성 제고가 전략적으로 올

바른 선택이 된다. 본 연구에서 실시한 경로계수 

분석결과에 의하면 사용용이성에 대한 지각보다 

유용성에 대한 지각이 브랜드앱의 사용의도에 더 

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 브랜

드앱을 운영하는 기업이 제한된 인력과 자원으로 

인해 브랜드앱의 유용성 및 사용용이성을 모두 개

선시키기 어려울 때에는 사용용이성 보다는 브랜

드앱에 대한 유용성을 개선시키는 편이 더 효과적

인 방법이 되는 것임을 시사하고 있다. 

6.3 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구는 브랜드앱의 사용의도에 영향을 미칠 

수 있는 주요 선행요인에 대해 탐색해 보고, 소비
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자들이 브랜드앱의 기술을 수용하는 과정에서 가

지게 되는 선행요인 간의 인과관계를 규명하기 위

해 통합적인 브랜드앱 사용행동 모형을 개발하여 

실증 분석을 실시하였다. 그리고 통합적인 연구모

형을 수립하는 과정에서 기존 기술수용 모델(TAM)

이 가진 한계점을 극복하고자 이성적이고 합리적

인 변수와 더불어 감성적이며 주관적인 변수를 함

께 포함하여 제시하였다. 또한 지각된 유용성 및 

지각된 사용용이성과 브랜드앱에 대한 태도 간의 

관계에 플로우 경험이란 변수를 추가함으로써, 보

다 설명력 있는 연구모형을 제시하고 있다. 하지만 

이와 같이 통합적인 브랜드앱 사용행동 모형을 개

발하고 검증하는 과정에서 본 연구는 다음과 같은 

한계점과 향후 연구과제를 가지게 되었다. 

첫째, 본 연구에서 제시한 효용편익, 개인맞춤

성, 혁신성향, 오락성 등 선행요인들이 브랜드앱의 

수용과정에서 중요한 역할을 하는 것으로 나타났

다. 이는 기존의 TAM 모델에 포함되지 않은 다른 

요인들이 소비자의 브랜드앱 수용결정에 유의한 

영향을 미치고 있다는 사실을 의미하며, 따라서 학

계에서는 기존의 연구모델에서 과감하게 탈피해 

현상을 새로운 각도에서 조명해 볼 필요가 있다. 

둘째, 브랜드앱 이용자의 브랜드앱에 대한 사용의

도에 영향을 미칠 수 있는 다른 선행요인들이 존

재할 수 있다. 향후 연구에서는 본 연구에서 선행

요인으로써 제시한 변수 이외에 다양한 변수들에 

대해 탐색해 보고, 이를 연구모형에 추가하여 실

증 분석해 볼 필요가 있다. 셋째, 브랜드앱과 관련

된 선행연구의 부족으로 인해 본 연구에서 제시한 

선행요인 변수 간의 인과관계를 이론적으로 뒷받

침해 줄 수 있는 학문적 근거가 부족하여 본 연구

모형의 정교함이 떨어질 가능성도 배제할 수 없다. 

향후에는 브랜드앱의 수용과정에 대해 본 연구에

서 밝혀진 변수 간의 인과관계를 다각도에서 조사

해 볼 필요가 있다. 즉, 브랜드앱 연구 분야의 이

론적인 프레임워크를 견고하게 구축해 줄 수 있는 

후발연구가 필요하다 할 수 있다. 넷째, 본 연구는 

국내의 브랜드앱 산업 전체를 그 연구의 대상으로 

삼고 있기 때문에, E-commerce, 금융, 여행, 레저, 

외식업과 같은 특정 산업 군의 고유한 특성을 반

영하고 있지 않다. 그러므로 향후 연구에서는 특

정 산업 군의 고유한 특성을 반영하여 산업별 브

랜드앱에 대한 연구를 진행해 볼 필요가 있으며, 

브랜드앱의 수용 및 사용행동에 영향을 미치는 선

행요인 및 그 인과관계 구조에 있어 국가 간에 차

이가 존재하는지도 분석해 볼 필요가 있다.

모바일 시장의 가파른 성장에 발맞추어 학계에

서도 이에 관련된 연구가 지속적으로 진행되고 있

다. 그 결과, 정보기술 분야의 소비자 행동에 대한 

지식의 폭과 깊이가 대폭 증대되었다. 그러나 그

간의 연구에서 브랜드앱의 수용에 관한 연구는 다

소 미흡해서 소비자의 브랜드앱 수용과정에 대해

서는 알려진 바가 거의 없는 실정이다. 본 연구는 

브랜드앱 수용과정에 초점을 맞추어 브랜드앱 사

용의도에 영향을 미치는 요인들과 그 인과관계에 

근거한 전략을 제시함으로써, 향후 업계가 소비자 

지향적으로 한걸음 더 진보할 수 있는 지침을 제

공할 수 있을 것으로 기대된다. 
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