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요  약  모바일 메신저 서비스의 경쟁이 치열해짐에 따라, 서비스 제공업체들은 사용자 충성도를 향상시키고자 다양
한 마케팅 및 경영활동을 수행하고 있다. 본 연구에서는 Oliver가 제안한 4단계 충성도 모형을 적용하여 모바일 메신
저 서비스 사용자들의 충성도 형성 매커니즘을 살펴보았다. 인지적 충성도의 주요 요인으로 사회 네트워크 형성과 
서비스 품질을 고려하였으며, 감정적 충성도의 주요 요인으로 긍정적 감정과 부정적 감정을 고려하였다. 능동적 충성
도는 서비스 몰입으로 측정하였다. 연구 모형 분석을 위해 지난 3개월 동안 5번 이상 카카오톡을 사용한 249명의 사
용자들을 대상으로 제안한 연구 모형을 검증하였으며, PLS를 활용하여 데이터를 분석하였다. 연구 분석 결과, 긍정
적 감정은 몰입과 행동적 충성도에 양으로 유의한 영향을 미쳤지만, 부정적 감정은 행동적 충성도에만 음으로 유의
한 영향을 주었다. 사회적 네트워크 형성과 서비스 품질은 긍정적 감정에만 유의한 영향을 미쳤다. 본 연구 분석 결
과를 통해 서비스 제공업체들은 사용자 충성도의 4단계 형성 과정에 대한 이해를 할 수 있을 것으로 기대한다. 

주제어 : 모바일 메신저 서비스, 인지적 충성도, 감정적 충성도, 능동적 충성도, 행동적 충성도, 융복합

Abstract  The fierce competition of mobile messenger services (MMS) allows MMS providers to perform a 
variety of marketing campaigns and business activities to enhance user loyalty. The applied model in this study 
is based on Oliver's four-stage loyalty model for the formation processes of user loyalty about MMS. While 
social network formation and service quality are the key elements of cognitive loyalty, positive mood and 
negative mood are the key components of affective loyalty in the study. Conative loyalty is captured by 
commitment. The data of 249 KakaoTalk users at least five times for three months is empirically tested based 
on the research model using partial least squares. The analysis of test identifies that positive feeling and 
commitment significantly influences behavioral loyalty, whereas negative feeling plays a significant role in 
inhibiting behavioral loyalty. The findings of this study show that social network formation and service quality 
significantly affect only positive feeling. The analysis results reveal several insights that can help MMS 
managers understand the roles of cognitive, affective, conative, and behavioral loyalty in the MMS environment.
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1. 서론

모바일 메신저 서비스는 스마트폰, 스마트패드 등 모

바일 기기를 통해 실시간으로 지인들과 교류하고, 사진

과 동영상을 공유할 수 있는 커뮤니케이션 플랫폼이다. 

최근 모바일 메신저 서비스는 모바일 게임, 모바일 결제 

등 다양한 서비스 플랫폼으로 진화하고 있다. 국내에서 

가장 많은 가입자를 확보한 카카오톡의 경우 애니팡, 쿠

키런과 같은 카카오톡 플랫폼기반의 모바일 게임 사용자 

수가 1000만 명을 넘어섰으며, 모바일 결제 서비스인 '카

카오페이'도 출시 1년 만에 가입자 500만 명, 결제건수 

1000만 건 이상을 기록하였다[1]. 서비스 제공업체들은 

사용자 충성도를 형성하는 매커니즘을 이해하고, 충성도

를 제고하고자 다양한 마케팅 및 경영 전략을 수행하고 

있다. 서비스 경영과 마케팅 연구들에서 고객 충성도는 

서비스 및 제품에 대한 재구매 및 재방문을 의향을 살펴

볼 수 있다[2, 3, 4]. 마케팅 및 경영 정보 연구들에서 사

용자 충성도는 특정 정보 서비스나 시스템에 대한 호의

적인 태도로 정의하고 있으며, 직접 사용 경험을 바탕으

로 충성도가 형성되기 때문에 서비스 제공업체와 장기적 

관계를 맺는 핵심요인으로 고려되고 있다[3, 4]. 특정 서

비스나 제품에 대해 충성도를 형성하게 되면, 유사한 환

경에서 지속적으로 사용할 뿐만 아니라 지인들에게 추천

할 확률도 증가한다. F. F. Reichheld[5] 연구에서는 고객 

충성도가 5% 증가하면 기업의 이윤은 25%에서 85%까

지 증가할 수 있음을 밝혔다. 그래서 서비스 업체들은 사

용자 충성도 향상을 위해 여러 마케팅 프로그램 및 경영 

활동들을 진행하고 있다. 특히, 카카오톡, 라인, 스냅챗 

등 경쟁이 치열한 모바일 메신저 서비스 시장에서 IT 기

업들은 투자 비용을 회수하고 매출 증가는 하는데 충성

도는 핵심적인 역할을 담당한다. 이런 맥락에서 본 연구

는 모바일 메신저 서비스에서 사용자 충성도 형성 매커

니즘을 살펴보고자 한다. 

Oliver는 고객 충성도를 형성 과정에 따라 4단계로 구

분할 수 있다고 주장하였다[6]. 첫 번째 단계는 인지적 충

성도로 사용자들에게 제공되는 서비스 품질이나 기능 측

면과 관련되어 있다. 본 연구에서는 인지적 충성도의 주

요 요인으로 사회적 네트워크 형성과 서비스 품질을 고

려하였다. 두 번째 단계는 감정적 충성도로 사용자들의 

서비스에 대한 감정의 영향을 살펴볼 수 있다. 고객 충성

도 관련 연구들에서 고객들의 감정 상태, 고객 만족 등을 

고려하였으며, 본 연구에서는 모바일 메신저 서비스 사

용자들이 서비스에 대해 느끼는 긍정적 감정과 부정적 

감정의 역할을 살펴보았다. 세 번째 단계로는 능동적 충

성도로 서비스 몰입 정도 및 재사용 의도 등과 같이 실제 

서비스를 능동적으로 사용할지에 대한 충성도이다. 본 

연구에서는 서비스 몰입을 능동적 충성도의 주요 요인으

로 고려하였다. 마지막 충성도 단계는 행동적 충성도로 

특정 모바일 메신저 서비스를 지속 사용할 것인지와 지

인들에게 해당 서비스를 추천할 것인지 등의 실제 사용

자 행동과 관련이 있다. 하지만 여러 모바일 메신저 서비

스 관련 연구들에서는 사용자 충성도가 여러 단계를 거

쳐 형성됨에도 불구하고 Oliver가 제안한 4단계 충성도 

모형을 적용하여 살펴본 연구는 없었기 때문에, 본 연구

를 통해 사용자들의 충성도 형성 과정에 대한 이해를 높

이고자 4단계 충성도 모형을 적용하였다.  

본 연구는 다음과 같이 구성되었다. 제 2장에서는 4단

계 충성도 모형에 대한 설명과 연구 모형 및 가설들을 제

시하였다. 제 3장에서는 본 연구의 설문 항목과 최종 표

본의 데이터 분석 결과를 요약하였다. 제 4장에서는 구조 

방정식 모형 분석을 위해 측정 모형과 구조 모형의 분석 

결과를 제시하였다. 마지막 장에서는 이론과 실무적 관

점에서 시사점을 제공하였으며, 본 연구의 한계점과 향

후 연구 방향에 대해서도 논의하였다. 

2. 이론적 배경과 연구 모형 

2.1 Oliver의 4단계 충성도 모형 

Oliver는 고객 충성도를 네 단계로 구분할 수 있다고 

주장하였다. 먼저 태도적 충성도와 행동적 충성도로 나

눌 수 있다[3, 4]. 행동적 충성도는 특정 상품이나 서비스

를 지속 구매할 것인지와 지인들에게 해당 상품을 추천

할 것인지를 의미하고, 태도적 충성도는 해당 상품이나 

서비스에 대해 감정적인 애착 정도를 나타낸다. 여러 고

객 충성도 관련 연구들에서는 태도적 충성도가 형성된 

뒤 행동적 충성도도 증진되기 시작함을 밝혀내었다[7, 8]. 

즉, 특정 상품이나 서비스에 대해 심리적 애착이 생겨난 

뒤 반복 구매뿐만 아니라 긍정적 구전 등의 자발적 행동

으로 연결된다[7, 8]. 그리고 태도적 충성도는 인지적, 감
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정적, 능동적 충성도로 구분할 수 있다. 

충성도 형성의 가장 첫 번째 단계로 인지적 충성도가 

고려된다. 인지된 충성도는 특정 상품이나 서비스의 직

접 경험이나 최근 정보들을 통해 형성된 인지된 신념들

을 의미한다. 해당 제품이나 서비스에 대한 기능이나 성

능이 기대했던 것과 비교해서 우수했는지를 판단하여 인

지적 충성도를 형성하게 된다. E. Sivadas and J. L. Bake 

r-Prewitt[7] 연구에는 오프라인 마트의 인지적 충성도를 

측정하기 위해서 서비스 품질을 고려하였으며, H. Han 

et al.[8]연구에서는 중급 호텔의 인지된 가치와 서비스 

품질을 통해 인지된 충성도의 역할을 살펴보았다. 두 번

째 단계는 감정적 충성도로 기본적 인지적 기능이 충족

되고 난 뒤 형성되는 감정적 태도와 고객 만족 정도를 의

미한다. 감정적 태도는 해당 서비스에 대한 즐거움이나 

재미 등의 긍정적 감정과 화남과 짜증남과 같은 부정적 

감정을 모두 포함한다. 고객 만족은 직접 경험 기반의 전

반적인 평가로 정의된다[2]. 태도적 충성도의 마지막 단

계인 능동적 충성도는 특정 환경에서 목표를 성취하기 

위한 행동 의지 정도를 의미한다[8]. 또한 해당 제품이나 

서비스에 대한 고객들의 몰입 정도를 살펴볼 수 있다. 그

래서 Oliver의 4단계 충성도 모형을 적용한 연구들에서 

능동적 충성도가 높은 고객들이 해당 제공업체와 긴밀한 

관계를 맺고, 실제 행동으로 연결됨을 밝히고 있다[7, 8]. 

Oliver가 제안한 4단계 모형을 [Fig. 1]에 제시하였다.  

[Fig. 1] Oliver's 4-Stage Loyalty

2.2 연구 모형과 연구 가설

[Fig. 2] Research Model

본 연구에서는 Oliver가 제안한 4단계 충성도 모형을 

바탕으로 연구 모형을 구성하였다. 인지적 충성도의 주

요 요인으로 사회적 네트워크 형성과 서비스 품질을 고

려하였으며, 감정적 충성도의 주요 요인으로 긍정적 감

정과 부정적 감정을 고려하였다. 본 논의를 바탕으로 연

구 모형을 [Fig. 2]에 제시하였다. 

2.2.1 몰입의 역할

몰입은 특정 행동에 깊이 빠져있는 정신적 상태를 의

미한다[10]. 몰입은 고객 만족과 다른 개념이며, 능동적 

충성도를 더욱 자세히 측정할 수 있다고 알려져 있다[2]. 

고객 만족은 기존 경험을 돌이키면서 판단하는데 비해, 

몰입은 향후 관계 지속 가능성을 판단하기 때문이다. A. 

Gustafsson et al.[11] 연구에서는 몰입은 특정 서비스 제

공업체에 대한 충성도를 향상시키고, 밀착도를 형성할 

수 있는 요인임을 밝히고 있다. H. Han et al.[8]연구에서

는 능동적 충성도를 측정할 수 있는 대표 변수로 몰입을 

고려하였으며, 행동적 충성도에 유의한 영향을 미침을 

보였다. 모바일 메신저 서비스 환경에서도 사용자들이 

특정 서비스에 대해 몰입해서 사용할수록 행동적 충성도

가 높아질 것으로 예상할 수 있다. 이는 사용자들이 특정 

서비스 제공업체와 장기적 관계를 형성하기를 원하며, 

몰입 정도가 높을수록 사용 횟수가 증가하고 지인들에게 

추천할 확률도 증가할 것이다. 

H1: 몰입은 행동적 충성도에 양의 영향을 미친다. 

2.2.2 감정의 역할

감정적 충성도의 주요 요인으로 긍정적 감정과 부정

적 감정이 주로 고려된다. 기존 서비스 경영이나 경영 정

보 연구들에서는 사용자들은 지속 사용 의지를 결정할 

때 매번 의사 결정 과정을 거침을 가정하여 인지적 측면

만 고려하는 경우가 많았다[12, 13]. 하지만 여러 서비스 

경영 연구자들은 지속 사용이나 충성도 형성에 감정적 

상태가 중요한 역할을 담당함을 주장하였다. B. Kim and 

Y. S. Kang[4]연구에서는 모바일 메신저 서비스 환경에

서 긍정적 감정과 부정적 감정이 태도적 충성도 형성의 

핵심 요인임을 밝혀내었다. 최근 서비스 경영이나 마케

팅 연구에서는 고객들의 인지적 요인뿐만 아니라 감정적 

요인들도 서비스를 지속 사용하는데 중요한 역할을 담당

함을 밝히고 있다[13, 14]. 고객들이 느끼는 감정은 긍정
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적 감정과 부정적 감정으로 나눌 수 있으며, 기쁨, 즐거움

과 같은 긍정적 감정은 해당 서비스에 대해 몰입을 유도

하고, 짜증이나 화남 등의 부정적 감정은 몰입에 부정적

인 영향을 미친다. H. Han et al.[8] 연구에서는 중저가 호

텔 고객들의 긍정적 감정과 부정적 감정이 몰입과 재방

문 의지에 미치는 영향을 살펴보았다. 모바일 메신저 서

비스 환경에서도 사용자들이 느끼는 긍정적 감정과 부정

적 감정은 감정적 충성도의 핵심 요인으로 몰입과 행동

적 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 즉, 모바일 메신

저 서비스에 대해 사용자들이 즐거움이나 기쁨을 느꼈을 

경우, 몰입과 행동적 충성도가 향상될 것이다. 하지만 서

비스 사용이 귀찮거나 화나는 경우에는 몰입과 행동적 

충성도가 약화될 것이다. 

H2a: 긍정적 감정은 몰입에 양의 영향을 미친다. 

H2b 긍정적 감정은 행동적 충성도에 양의 영향을 

     미친다. 

H3a: 부정적 감정은 몰입에 음의 영향을 미친다. 

H3b: 부정적 감정은 행동적 충성도에 음의 영향을  

     미친다. 

2.2.3 사회적 네트워크 형성의 역할

사회적 네트워크 형성이란 모바일 메신저 서비스가 

사회 네트워크를 형성하고 강화하는데 도움이 되는 정도

로 정의된다[15]. 모바일 메신저 서비스의 기본적 사용 

목적은 다른 사람들과 연락을 주고 받는데 있기 때문에, 

사회적 네트워크 형성은 인지적 충성도의 주요 요인으로 

작용한다. 여러 모바일 메신저 서비스 연구들에서 사회

적 네트워크 형성은 사용자들이 서비스에 대해 인지하는 

유용한 측면으로 고려되고 있다[12, 16]. 특히 사용자들이 

모바일 기기 사용이 보편화됨에 따라 실시간 교류가 가

능하기 때문에 사용자들은 모바일 메신저 서비스를 사회

적 네트워크를 형성하는데 더욱 유용한 툴로 인지되고 

있다. 그래서 국내에서 가장 많은 가입자를 확보하고 있

는 카카오톡의 경우, 하루 동안 10억 건 이상의 메시지가 

교류되고 있다. 이런 사회적 네트워크 형성은 서비스에 

대한 긍정적 감정 형성을 돕고, 부정적 감정을 억제하는 

역할을 담당할 것이다. 

H4a: 사회적 네트워크 형성은 긍정적 감정에 양의 

     영향을 미친다. 

H4b: 사회적 네트워크 형성은 부정적 감정에 음의  

     영향을 미친다. 

   

2.2.4 서비스 품질의 역할

서비스 품질은 서비스가 제공하는 기능이나 성능에 

대한 사용자들의 품질 인식 정도를 의미한다[17]. E. 

Sivadas and J. L. Baker-Prewitt[7] 연구에는 인지적 충

성도의 주요 요인으로 서비스 품질을 고려하였으며, 상

대적 태도와 고객 만족에 유의한 영향을 미침을 보였다. 

H. Han et al.[8] 연구에서도 호텔 시장에서 고객들의 인

지된 서비스 품질이 감성적 충성도 형성에 유의한 영향

을 미침을 보였다. 서비스 품질은 사용 전 가지고 있던 

성능과 사용 후 실제 성능 차이에 영향을 받는다. 사용자

들이 기대했던 품질보다 성능이 뛰어났을 때는 서비스 

품질에 대해 우수하다고 인지할 것이다. 모바일 메신저 

서비스 환경에서도 제공하는 서비스 품질은 감정적 충성

도에 영향을 미칠 것이다. 고품질의 동영상을 공유할 수 

있거나 서비스가 지연없이 응답할 경우 사용자들은 서비

스 품질이 우수하다고 인지하며, 이는 서비스에 대한 긍

정적 감정을 형성하고 부정적 감정을 억제할 것이다. 

H5a: 서비스 품질은 긍정적 감정에 양의 영향을

     미친다. 

H5b: 서비스 품질은 부정적 감정에 음의 영향을

     미친다.

3. 연구 방법 

3.1 측정 도구

연구 모형 검증을 위해 설문 조사 방법을 사용하였으

며, 내용 타당성 보장을 위해 서비스 경영, 경영 정보 분

야의 기존 문헌들에서 설문 문항을 도출하였다. 설문 문

항은 모바일 메신저 서비스 가운데 가장 국내 가입자 수

가 많은 카카오톡을 대상으로 하였다. 서비스 경영과 경

영 정보 분야의 4명 연구자들이 설문지를 감수하였으며, 

연구자들이 지적 사항을 반영하였다. 25명 대학생을 대

상으로 사전 조사를 실시하였으며, 모든 고려된 요인들

의 신뢰성은 확보되었다. 설문 항목들은 ‘매우 아니다’부

터 ‘매우 그렇다’로 이루어진 7점 리커드 척도

(Likert-type scale)로 측정되었다. 설문 조사 항목들과 

관련 참고 문헌들을 <Table 1>에 제시하였다.
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Construct Measurement Item Reference
Factor

Loading
CR AVE 

Behavioral

Loyalty

BLO1 I am a loyal user of Kakaotalk.
L. C. Harris 

and M. M. H. 

Goode [3] 

0.862 

0.903 0.755
BLO2 I will use more services of Kakaotalk in the next few years. 0.906 

BLO3
I consider Kakaotalk as a first choice for mobile communication 

application. 
0.838 

Commitment

COM1 I use Kakaotalk because I really like it.

Z. Zhou

 et al. [2]

0.861 

0.929 0.765
COM2 When I am using Kakaotalk, I feel a strong sense of attachment to it. 0.885 

COM3 Kakaotalk has a great deal of attraction for me. 0.866 

COM4 I feel emotionally attached to Kakaotalk. 0.887 

Positive

Mood

POM1 Excited
M. A. Jone et 

al. [14]

0.882 

0.881 0.712POM2 Thrilled 0.787 

POM3 Delighted 0.860 

Negative

Mood

NEM1 Frustrated
M. A. Jone et 

al. [14]

0.917 

0.946 0.854NEM2 Angry 0.953 

NEM3 Irritated 0.902 

Social

Network

Formation

SNF1 Kakaotalk.helps users meet new people. J. Min and B. 

Kim

[16]

0.875 

0.888 0.726SNF2 Kakaotalk.helps users find others with the same interests. 0.859 

SNF3 Kakaotalk helps users talk with people. 0.821 

Service

Quality

SEQ1 Kakaotalk always delivers superior service.
J. N. Sheth

et al.[17]

0.878 

0.913 0.778SEQ2 The offerings of Kakaotalk are of high quality. 0.902 

SEQ3 Kakaotalk has consistent quality. 0.865 

<Table 1> Constructs

3.2 설문 표본

모바일 메신저 서비스는 젊은 층부터 노년 층까지 다

양한 연령에서 사용하기 때문에, 다양한 연령의 패널을 

가지고 있는 설문 조사 대행 업체에 설문 조사를 의뢰하

였다. 2014년 1월부터 3개월 동안 5번 이상 카카오톡을 

사용한 사람들을 대상으로 하였다. 최종적으로 249명의 

사용자들이 연구 모형 분석에 사용되었으며, 최종 표본

의 인구통계학적 특성을 <Table 2>에 제시하였다. 

Demographic Item
Subjects

Frequency Percentage

Gender
Male 137 55.0

Female 112 45.0

Age

<30 73 29.3

30 - 40 101 40.6

>40 75 30.1

Smart

Phone

Brand

Samsung 159 63.8

Apple 21 8.4

LG 37 14.9

etc. 32 12.9

<Table 2> Demographic 

4. 연구 결과

공분산 기반의 구조 방정식 모형은 잔차 분포나 샘플 

수의 영향을 크게 받기 때문에, 본 연구에서는 PLS를 사

용하여 연구 모형을 분석하였다.  

4.1 척도 개발

측정 모형에서는 연구 모형에서 고려된 요인들의 신

뢰성, 집중 타당성, 판별 타당성을 검증하였다. 신뢰성은 

C. Fornell and D. F. Larcker[18] 연구에서 제안된 합성 

신뢰성(composite reliability: CR)과 평균 분산 추출

(average variance extracted: AVE)을 통해 검증되었다. 

CR 값들이 0.70 이상이고, AVE 값들이 0.50 이상일 때, 

측정된 요인들의 신뢰성은 만족되었다고 판단할 수 있다. 

<Table 1>에 제시한 것처럼, 연구 모형에서 고려한 요인

들의 CR 값은 0.889 이상이었고, AVE 값은 0.712 이상이

었기 때문에, 측정된 요인들의 신뢰성은 만족되었다. 집

중 타당성은 각 요인들의 적재 값이 0.70 이상일 때 성립

하게 된다[19]. <Table 1>에 제시된 것과 같이 본 연구 

모형에서 측정된 설문 항목들의 요인 적재량이 0.70보다 

크기 때문에, 집중 타당성도 확보되었다. 판별 타당성은 

각 요인들의 평균 분산 추출의 제곱근 값이 다른 요인들

의 상관 계수보다 크면 성립된다. <Table 3>에 제시한 

것처럼 모든 요인의 평균 분산 추출의 제곱근 값은 다른 

요인들과의 상관 계수보다 크기 때문에 판별 타당성도 

만족되었다.
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1 2 3 4 5 6

1. BLO 0.869

2. COM 0.633 0.875

3. POM 0.569 0.792 0.844

4. NEM -0.078 0.083 0.150 0.924

5. SNF 0.582 0.553 0.631 -0.022 0.852

6. SEQ 0.784 0.636 0.608 -0.026 0.537 0.882

(Diagonal elements are the square root of average variance extracted.)

<Table 3> Correlation Matrix and Discriminant 
Validity

4.2 구조 모델

부트스트랩 리샘플링 기법으로 200번 리샘플링 한 뒤 

제안한 연구 모형을 PLS Graph를 통해 분석하였다. 

[Fig. 3]에 연구 모형 분석 결과를 제시하였다. 

[Fig. 3] Analysis Results

Cause Effect Coefficient t-value Hypothesis

H1 COM BLO 0.416 4.979 Accept

H2a POM COM 0.797 25.696 Accept

H2a POM BLO 0.290 3.621 Accept

H3a NEM COM -0.036 0.851 Reject

H3b NEM COM -0.156 3.139 Accept

H4a SNF POM 0.428 8.440 Accept

H4b SNF NEM -0.012 0.147 Reject

H5a SEQ POM 0.378 7.083 Accept

H5b SEQ NEM -0.019 0.203 Reject

<Table 4> Summary of the Results

제안한 연구 모형은 행동적 충성도 분산의 44.8%, 몰

입 분산의 62.8%를 설명하였다. 몰입은 행동적 충성도 

형성에 유의한 영향을 미쳤다. 긍정적 감정도 행동적 충

성과 몰입에 유의한 영향을 미쳤지만, 부정적 감정은 행

동적 충성도에 음으로 유의한 영향을 미쳤다. 사회적 네

트워크 형성과 서비스 품질은 긍정적 감정에만 유의한 

영향을 미쳤을 뿐 부정적 감정에는 유의한 영향을 미치

지 못했다. 본 연구 모형의 분석 결과는 <Table 4>에 제

시하였다.   

5. 결론

5.1 연구 결과

모바일 메신저 서비스 사용자들의 충성도 형성 과정

을 Oliver의 4단계 모형을 적용하여 살펴보았다. 인지적 

충성도의 주요 요인으로 사회적 네트워크 형성과 서비스 

품질을 고려하였다. 두 개의 인지적 충성도 요인들은 긍

정적 감정에 모두 유의한 영향을 미쳤고, 긍정적 감정 분

산의 50.0%를 설명하였다. 하지만, 이 두 요인은 부정적 

감정에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 감성적 충성도

로 고려된 긍정적 감적은 몰입과 행동적 충성도 형성에 

핵심적인 역할을 담당하였다. 긍정적 감정은 몰입 분산

의 62.8%를 설명하였다. 부정적 감정은 행동적 충성도에

만 음의 방향으로 유의한 영향을 미쳤다. 능동적 충성도

로 고려된 몰입은 행동적 충성도 형성의 핵심 요인으로 

작용하였다. 감정적 충성도와 능동적 충성도는 행동적 

충성도 분산의 44.8%를 설명하였다.   

   

5.2 연구 시사점 

본 연구 분석 결과를 통해 다음과 같은 시사점을 얻을 

수 있다. 첫째, 모바일 메신저 서비스 환경에서 사용자 충

성도 형성 매커니즘을 Oliver의 4단계 충성도 모형을 적

용하여 설명하였다. 고객 충성도 4단계 모형은 주로 오프

라인 매장이나 호텔과 같은 서비스 분야에 많이 적용되

었으나, IT 분야에서의 사용자 충성도에 적용된 연구는 

없는 실정이다. 기존 모바일 메신저 서비스 연구들은 주

로 기대 일치 모형이나 기술 수용 모형을 바탕으로 사용

자 충성도에 영향을 미치는 선행 요인들을 살펴보았지만, 

Oliver가 제안한 것처럼 사용자 충성도 단계 구분하여 살

펴볼 필요가 있다. 본 연구에서는 모바일 메신저 서비스 

사용자들의 충성도 형성 과정을 인지적 충성도, 감성적 

충성도, 능동적 충성도, 행동적 충성도로 구분하였고, 각  

주요 요인의 역할에 대해 살펴보았다.  

둘째, 본 연구에서는 감정적 충성도의 역할에 대해서 
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살펴볼 수 있었다. 기본 모바일 메신저 관련 연구들에서

는 사용자들의 인지적 요인과 고객 만족을 주로 고려하

였을 뿐 감정적 요인의 영향을 살펴본 연구들은 미흡한 

실정이다. 하지만, 본 연구 분석 결과에서는 인지적 요인

뿐만 아니라 감정적 요인들도 능동적 충성도뿐만 아니라 

행동적 충성도에 핵심적 역할을 담당함을 확인할 수 있

었다. 즐거움이나 신남과 같은 긍정적 감정은 몰입과 행

동적 충성도 형성의 핵심 요인으로 작용하였으며, 짜증

이나 지루함과 같은 부정적 감정은 행동적 충성도에 음

으로 유의한 영향을 미쳤다. 모바일 메신저 서비스를 제

공하는 업체들 입장에서는 서비스에 대한 긍정적 감정은 

서비스 몰입을 증진시키며, 지속 사용하거나 지인들에게 

추천할 확률도 증가할 수 있음을 기억해야 한다. 그리고 

부정적 감정이 형성된 사용자들은 사용을 중지하거나 지

인들에게 부정적 입소문을 퍼뜨릴 수 있는 만큼 지속적

으로 사용자들의 서비스 불만 사항을 체크하고 서비스 

회복에 대해 고민할 필요가 있다. 

마지막으로 인지적 충성도의 주요 요인들이 감정적 

충성도에 미치는 영향을 살펴볼 수 있었다. 모바일 메신

저 서비스의 기본적 사용 목적인 네트워크 서비스 형성

은 긍정적 감정에 유의한 영향을 미쳤다. 사용자들이 모

바일 메신저 서비스를 통해 오프라인 친구들과의 교류가 

확대되거나 새로운 친구들을 사귈 수 있는 기회가 증가

하면 긍정적 감정이 생겨나고 이는 결국 서비스에 몰입

이나 행동적 충성도가 증가하게 된다. 서비스 제공업체

에서는 전화번호, 이메일 등의 연락처 기반의 친구 추천 

서비스를 제공하고 있지만, 사용자들의 관심 분야 및 성

향에 따른 친구 추천 서비스로 확대할 필요가 있다. 서비

스 품질 측면에서도 사용자들이 서비스 기능이나 성능에 

대해 높게 평가할수록 서비스에 대해 긍정적 감정을 형

성하게 된다. 서비스 제공업체 입장에서는 모바일 결제 

서비스, 위치 기반 추천 서비스 등의 혁신적 서비스 개발

을 통해 서비스 품질을 제고하여 서비스에 대한 긍정적 

감정을 향상시킬 필요가 있다. 

5.3 한계점 및 향후 연구 계획

본 연구 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 같다. 첫

째, 4단계 충성도 모형을 적용하여 사용자 충성도 형성 

과정을 살펴보았지만, 사회적 규범 및 상황적 요인들이 

사용자 충성도에 영향을 미칠 수 있다. 그래서 향후 연구

에서는 다양한 측면의 요인들을 접목하여 연구 모형을 

개발할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 모바일 메신저 서비

스 가운데 카카오톡을 대상으로 했기 때문에, 카카오톡

만의 기능이나 특성들이 결과에 반영되었을 수 있다. 향

후 연구 결과의 일반성 향상을 위해 여러 모바일 메신저 

서비스 사용자를 대상으로 연구 모형을 재검증할 필요가 

있다. 마지막으로 사용자들의 연령, 성별, 기간, 시기 등 

그룹 별 연구 결과가 달라질 수 있다. 그래서 향후 연구 

모형을 재설계할 때 조절 변수와 통제 변수를 고려하여 

더욱 세밀하게 연구 결과를 재검증해볼 필요가 있다. 
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