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요  약  최근 통신 시장의 가장 큰 이슈는 스마트폰의 폭발적인 보급이다. 서비스경영에 있어 스마트폰이 이렇게 급
속도로 보급될 수 있었던 이유는 기존의 공급자가 선정한 기능만을 탑재한 피처폰과는 달리 사용자가 개인의 취향에 
맞춤화(customizing)되도록 구성하여 시간과 장소에 구애 받지 않고 즉시 온라인상에 접속 가능하게 되었다는 점이고 
또 하나의 이유는 애플리케이션 때문이다. 

본 연구는 서비스경영에 있어 모바일 애플리케이션의 각기 다른 편익 유형들이 사용량과 사용다양성에 어떤 영향을 
주는지 실증적으로 파악하여, 모바일 애플리케이션의 사용확산 과정에 대해 고찰하며, 또한 편익유형 간에 사용-확산
에 미치는 영향력에 차이가 있는지도 알아 보고자 하였다. 

본 연구에 대한 분석 결과는 첫째, 편익 유형에 따라 사용-확산에 미치는 영향은 다른 것으로 나타났으며 둘째, 모바
일 애플리케이션의 다양한 기능을 사용할수록 사용양은 증가한 것으로 나타났다.

주제어 : 모바일 어플리케이션, 편익유형, 사용량, 사용다양성

Abstract One of the biggest recent issues in the communication market is the explosive distribution of 
smartphones. One of the reasons why a smartphone could have seen this rapid distribution in terms of the 
service management is because it enables the access to the Internet without getting restricted by place and time 
through customization by a user, unlike a feature phone which only has the existing functions mounted on that 
were already chosen by a suppler. The other reason is because of its applications. This study aimed to make 
an empirical investigation of the impact of each of the different convenience types of mobile applications on 
the usage and the use diversity, consider the process of use diffusion, and find out whether there is a 
difference in the effect of each convenience type on the use-diffusion. According to the findings of this study, 
it was firstly shown that the effect of each convenience type on the use-diffusion is different, and secondly, it 
appeared that the more various functions of the mobile applications are used, the more usage increases. 

Key Words : mobile applications, convenience type, the usage, use diversity.
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1. 서론

최근 통신 시장의 가장 큰 이슈는 스마트폰의 폭발적

인 보급이다. 스마트폰이 이렇게 급속도로 보급될 수 있

었던 이유는 기존의 공급자가 선정한 기능만을 탑재한 

피처폰과는 달리 사용자가 개인의 취향에 맞춤화

(customizing)되도록 구성하여 시간과 장소에 구애 받지 

않고 즉시 온라인상에 접속 가능하게 되었다는 점이고 

또 하나의 이유는 애플리케이션 때문이다.  대중 마케팅 

시대에는 TV, 신문, 잡지 등의 매체를 활용하는 일방적

인 마케팅 커뮤니케이션만을 사용하였으나 지금은 일방

적 커뮤니케이션이 감소하고 인터넷을 기반으로 하는 쌍

방 커뮤니케이션이 활성화되고 있다. 이러한 이유를 기

반으로 애플리케이션의 수요가 늘어나면서 이를 적극적

으로 활용하고자 하는 기업들의 관심이 집중되고 있는 

것이다. 또한 우리가 이용하는 매체 중에 인간과 가장 가

까이 존재하는 고객 밀착형 모바일 매체를 통해, 시간과 

공간의 한계를 극복할 수 있는 특징이 있으며, 현재의 애

플리케이션은 제품정보의 검색부터 구매까지 모두 모바

일을 통해 이루어지고 있다. 특히 첨단 기술 제품은 제품 

수명주기가 짧기 때문에 소비자들에 제품을 구매한 후에 

얼마나 많이 다양하게 사용하느냐가 판매기업의 관심사

이며 소비자와의 장기적인 관계를 형성하는 데에 많은 

영향을 미치는 수용-확산 연구들은 수용 후 사용단계의 

소비자 행동을 설명하고 소비자와의 장기적인 관계를 형

성하기 위한 전략을 수립하는 전략이라 할 수 있다.

최근에 이러한 필요성을 인식하여 소비자가 기술제품

을 수용한 후, 사용하는 상황을 이론적, 실증적으로 검증

하려는 연구가 시도되고 있다. 일반 소비자 분야에서 

Shih & Venkatesh(2004)가 기존 수요-확산모델 의 한계

점을 지적하면서 사용-확산 모델을 제시하였다.[1] 따라

서 본 연구는 기존의 Shin & Venkatesh(2004)의 연구[1]

에서 제시된 사용-확산 이론을 중심으로 컨버전스의 제

품 편익 유형과 관계에 대해 실증적으로 연구하고자 하

며, 기술 제품 마케터들이 기대하는 것처럼 소비자의 사

용-확산이 빠르게 일어날 때, 해당 브랜드와 소비자의 관

계가 발전하는가를 알아보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 편익의 개념

편익이란 특정 제품의 속성과 관련하여 소비자들이 

주관적으로 느끼게 되는 욕구(need)나 욕망(want)로서 

제품사용과 관련하여 소비자들이 원하는 주관적 보상이

나 기대이다. 또한 편익이란 소비자가 상품으로부터 얻

고자 하는 효용이다. 제품에 대한 지각된 편익은 개인적 

특성과 상황에 따라 소비자들마다 달라진다고 하였다[2]. 

Keller(1998)는 편익과 관련되어 있는 기본적인 동기들에 

따라 편익을 기능적 편익, 상징적 편익 그리고 경험적 편

익 등 세 가지 차원으로 구분하였다. 기능적 편익은 재화

나 서비스의 소비로 얻을 수 있는 보다 본질적인 편익들

이며, 일반적으로 제품관련 속성과 일치한다[3]. 이러한 

편익들은 심리적 욕구와 안전의 욕구 같은 상당히 기본

적인 동기와 관련되어 있으며, 문제를 해결하거나 회피

하고자 하는 욕구와도 관련이 있다.

Peter & Olson(1987)는 서비스 분야에 관한 연구에서 

편익이란 특정 제품이나 서비스의 속성과 관련하여 소비

자들이 주관적으로 느끼게 되는 욕구나 욕망으로서 제품

이나 서비스 사용과 관련하여 소비자들이 원하는 주관적 

보상이나 기대라고 정의하고, 편익을 세분화하였는데, 제

품 또는 서비스의 사용에 관련하여 기능적 편익, 심리적 

편익, 사회적 편익으로 구분하였다. 기능적 편익은 제품 

또는 서비스를 사용하고 소비함으로써 얻는 직접적 효용

을 의미한다. 반면 심리적 편익은 잘 드러나지 않는 개인

적으로 간접적인 효용을 말하며, 사회적 편익 역시 간접

적으로 얻어지는 효용으로, 개인이 인지하는 자산에 대

한 타인의 반응과 관련된다고 설명하였다[2]. Holbrook 

& Hirschman(1992)은 편익은 소비자의 제품에 대한 기

능적이고 실용적인 편익뿐만 아니라 구매를 통한 경험을 

만족시키는 것까지 포함시켜야 한다고 하였다[4].또한 

Bloch & Ridgway(1996)은 소비자의 구매행위를 제품의 

실용적인 편익에만 국한시키는 것보다 주관적인 측면을 

고려한 쾌락적, 감정적인 편익을 함께 고려해야 한다고 

하였다[5].

Berry(1995)는 기업과 고객 간의 관계를 통해 양측 모

두가 편익을 얻게 될 때 지속적인 관계가 유지될 뿐만 아

니라 관계의 질이 향상될 수 있기 때문에 양측 모두의 관

계적 편익이 양자간 관계 지속에 필수적인 요소라고 하
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였다[6].

이 밖에 Park & Kim(2006)은 온라인 쇼핑사이트를 대

상으로 한 연구에서 고객과 사이트의 관계적 편익을 고

객이 이 쇼핑사이트에 대한 몰입에 긍정적인 영향을 미

친다는 결과를 얻었다[7].  

2.2 사용-확산에 관한 선행연구

관계 마케팅 관점을 기술제품에 도입한 사용-확산 연

구는 Kim & Srivastava(1998)의 연구가 대표적이다. 이 

연구는 확산 개념을 조직 내에 국한하여 보았는데 산업

마케팅 상황에서 기업이 혁신제품을 수용한 것에만 관심

을 가질 것이 아니라 수용 후 조직 내 다수의 사용자들이 

사용하도록 하는 것이 중요하며 이를 통해 구매기업과 

판매기업이 장기적인 관계를 형성할 수 있다고 보았다

[8]. Kim & Srivastava(1998)는 사용 확산을 조직 내에서 

혁신제품을 사용하는 사용자의 비율로 보았다. 그런데 

장대련, 조성도(2000)의 연구에서는 조직 내 확산을 조직 

내 사용자의 비율로 보지 않고 소비자행동 분야의 Ram 

& Jung(1990)의 연구[10]를 기초로 사용양과 사용종류로 

정의하고 혁신저항을 극복하고 사용확산을 촉진하는 것

이 장기적인 관계 형성에 중요하다고 주장하였다[9].

2.2.1기능적 편익과 사용-확산과의 관계

휴대폰 기능의 다양화와 복합화는 사람들이 일하는 

습관, 때로는 문화를 변화시키고 사용에 대한 노력을 줄

여줌으로써, 사람들에게 효율적, 실용적 효용가치를 주고 

있다고 할 수 있다. 또한 이러한 지각된 기능 향상은 사

용 혁신을 증가시킨다는 연구도 있다[11]. 즉, 최근의 기

술의 컨버전스을 통한 최근의 휴대폰은 실용적 기능들

(통신기능, 정보처리기능, 전자상거래기능)을 포함한 실

용적 가치를 주는 기능적 편익 제품이라 할 수 있다. 또

한 기능적 편익은 제품사용을 통한 소비문제 해결관점에

서 보면, 근본적으로 품질 인식, 문제해결능력과 같은 기

본적인 기능적 속성에 대한 연상차원을 의미하기도 한다.

따라서 최근 컨버전스의 휴대폰은 품질인식, 문제해결

력, 사용용이성, 경제적 효용성을 가진 기능적 편익 제품

이라 할 수 있다. 한편 이러한 기능의 복잡화와 다양화는 

기술이 어느 정도 정교화 되고 있는 것을 말해준다. 즉, 

기술의 정교성으로 사람들은 보다 편리한 기술의 효용적 

가치를 느끼는 것이다. 따라서 이는 Shin & 

Vemkatesh(2004)의 연구에서 검증된 기술의 정교화가 

사용-확산에 정(+)의 영향을 미친다는 가설과 연관된다

고 할 수 있다[1] 이러한 상황에 비추어 볼 때, 휴대폰의 

실용적, 효율적 효용가치는 고객들이 보다 자주, 다양한 

용도를 가지고 사용하는데 정(+)의 영향을 미친다고 예

상할 수 있다.

2.2.2 경험적 편익과 사용-확산과의 관계

휴대폰의 엔터테인먼트 기능들이 점차 다양화되고, 소

비자들은 휴대폰의 엔터테인먼트 기능을 사용하면서 즐

거움, 쾌감 등의 효용가치를 느끼기를 원한다. 따라서 휴

대폰의 엔터테인먼트 기능들은 고객들에게 경험적 편익

을 주는 제품이라 할 수 있다. 또한 박수경, 박지혜, 차태

훈(2007)은 엔터테인먼트 요소들이 고객에게 즐거움을 

주고, 만족과 재구매의도, 추천의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 연구를 실증하였다[12]. 이 연구에서는 Pine & 

Gilmore(1998)의 체험경제이론을 통해 체험의 즐거움과 

만족도, 재구매의도에 미치는 영향을 실증하였는데, 엔터

테인먼트 요소란 즐거운 기분 전환의 상태를 자극, 촉진

하거나 만들어내는 모든 것, 보편적으로 흥미 있고 호소

력 있는 것이라 정의하였다[13]. 박수경 외 2명의 연구

[12]를 통해 휴대폰의 엔터테인먼트 기능들이 고객들에

게 만족을 주는 것뿐만 아니라, 자주 사용하거나 보다 다

양한 기능들을 사용하도록 할 것이라 예상할 수 있다.

2.2.3 사용다양성-사용량과의 관계

Shin & Venkatesh(2004)는 가족 내 사용 확산 상황에

서 사용다양성과 사용량의 관계에 있어서 사용다양성이 

많아질수록 사용량이 증가할 것이라고 보았다. 가족 구

성원들이 컴퓨터를 다양한 용도로 사용할 때 사용량이  

증가할 것이라고 본 것이다[1]. 또한 조성도, 김경은

(2007)연구도 사용다양성-사용량과의 관계를 검증하였

는데, 사용다양성이 높다고 하더라도 사용량이 증가하지

는 않았다[14]. 따라서 본 연구는 이러한 선행연구들을 

바탕으로 사용다양성-사용량의 관계를 다시 한번 확인

하고자 한다.
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3. 연구 모형 및 가설설정

3.1연구모형

본 연구는 서비스경영에 있어 모바일 애플리케이션의 

각기 다른 편익 유형들이 사용량과 사용다양성에 어떤 

영향을 주는지 실증적으로 파악하여, 모바일 애플리케이

션의 사용확산 과정에 대해 고찰하며, 또한 편익유형 간

에 사용-확산에 미치는 영향력에 차이가 있는지도 알아 

보고자 한다. 기존의 문헌적 연구를 바탕으로 설정한 연

구 모형은 다음 [Fig. 1]과 같다. 

[Fig. 1] Research Model

3.2 가설설정

앞의 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정

하였다.

[가설 1] 애플리케이션의 기능적 편익은 사용량에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 2] 애플리케이션의 기능적 편익은 사용다양성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 3] 애플리케이션의 경험적 편익은 사용량에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 4] 애플리케이션의 경험적 편익은 사용다양성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 5] 사용다양성은 사용량에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

4. 실증 분석

4.1 인구통계적 특성

본 연구에 이용된 설문표본은 온라인 쇼핑 애플리케

이션을 이용한 경험이 있는 사람들을 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보면  총 215명 

중 여성은 174명(82.3%)으로 남성은 41명(7.7%)보다 월

등히 높지만, 쇼핑몰의 주요 이용 고객이 여성이라는 측

면에서 크게 문제가 되지 않는다고 본다. 연령별로는 20

세 이상 25세 미만이 44.7%로 가장 높았고, 25세 이상 30

세 미만이 25.6%였다. 교육 정도는 대학 졸업이 47.4%로 

압도적 비율을 보여주고 있으며 대학 재학이 36.8%를 보

였다. 

4.2 구성개념의 신뢰성과 타당성 분석

설정된 가설과 모형을 검증하기 위해서 본 연구는 

Cronbach's Alpha 계수를 이용하여 신뢰성을 평가하였

고, 대부분의 변수들이 0.8을 상회하는 값을 나타내 높은 

신뢰성이 확보되었음을 알 수 있다. 가설검증에 앞서 본 

연구에 사용된 각 구성개념에 대한 측정항목들의 신뢰성

을 검토하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. 요인으로 

추출된 항목들을 중심으로 분석하였으며 결과는 <Table 

1>에 제시하였다. 신뢰성 검증을 위한 분석은 

Cronbach’s α를 사용하였으며, 측정항목들의 Cronbach’s 

α 값이 모두 0.7을 넘고 있어 측정문항들의 신뢰성을 갖

추었다고 할 수 있다. 

construction concept component detail Cronbach’s- Alpha

Functional Benefits 3item .895

Empirical Benefits 3item .813

Usage Quantity 3item .873

Usage Diversity 3item .915

<Table 1> Reliability analysis of the configuration
item

본 연구에 사용된 항목들은 대부분 관련 문헌연구를 

통해 추출되었으며, 항목의 정교화 등 조정과정을 거쳤

으므로 외적타당성(face validity)은 확보하였다. 또한 측

정항목들에 대한 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 통해 타당성을 살펴보았다. 전체 모형에 대

한 확인 요인 분석 결과는<Table 2>와 같이 제시되었으
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며 대부분의 적합도를 충족시키는 것으로 나타났다

( c h i - s q a r e / d f = 1 5 4 . 7 6 4 / 1 4 0 , G F I = . 8 0 8 , 

AGFI=.813,NFI=.832, TLI=.937, CFI=.935, RMSEA=.057). 

따라서 전체 모형은 대체로 표본 자료에 적합하다고 판

단하고, 구성개념의 집중 타당성을 소구하기 위해 평균

분산추출값(average variance extracted: AVE)을 계산하

였으며, 분산 추출지수가 0.5이상이므로 집중 타당성이 

있다고 할 수 있다[15,16,17]. 그러므로 전체 연구 제안 모

형은 대체로 표본 자료에 적합하다고 판단된다.

construction 

concept

Measuredva

riable

Load 

Factor

Quantity

C.R
Concept 

Confidence

The 

average 

extraction 

value

(AVE)

Functional 

Benefits

Functional 

Benefits1
1.000 -

0.854 0.598
Functional 

Benefits2
.929 10.420

Functional 

Benefits3
.919 10.261

Empirical 

Benefits

Empirical 

Benefits1
1.000 -

0.813 0.535
Empirical 

Benefits2
.983 15.087

Empirical 

Benefits3
.925 13.764

Usage 

Quantity

Usage 

Quantity1
1.000 -

0.801 0.543
Usage 

Quantity2
.876 10.372

Usage 

Quantity3
.851 10.597

Usage 

Dversity

Usage 

Dversity1
1.000 -

0.716 0.528
Usage 

Dversity2
.824 10.587

Usage 

Dversity3
.918 11.832

chi-sqare/df=154.764/140, GFI=.808, AGFI=.813,NFI=.832, TLI=.937, 

CFI=.935, RMSEA=.057

<Table 2> Confirmatory factor analysis of the metrics

4.3 가설의 검증

본 논문의 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모형

을 설정하고 구성개념간의 관계에 대한 경로분석을 실시

하였다. 경로계수 추정은 최대우도법(Maximum Likelihood 

Estimation)을 채택하였으며, 일반적으로 GFI, AGFI, 

NFI의 경우 0.8 이상이면 적절하며, 0.9 이상일 경우 이상

적이다. RMR과  RMSEA의 경우 0.05~0.08 사이가 적절

한 것으로 제시된다[15,16,17].

본 연구의 연구 모형의 적합도 지수는<Table 3>에 제

시되어 있으며(GFI=.913, AGFI=.978, NFI=.832, TLI=.825, 

CFI=.934, RMSEA=.058) 적합도 분석결과 모든 적합도 

수치가 연구 모형으로 타당한 것으로 나타나고 있어 본 

연구 모형은 표본 데이터에 적합한 모형으로 인정된다. 

본 연구에 의하면, 모바일 애플리케이션의 기능적 편

익은 사용량(p=.059, S.E=.084 C.R=0.558), 사용다양성

(p=.132, S.E=.070 C.R=0.394) 모두에게 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타나, 가설 1과 가설 2는 기각 되었

다. 다음으로 경험적 편익은 사용량(p=.000, S.E=.062 

C.R=3.899), 사용다양성(p=.000, S.E=.088 C.R=4.180)에 

모두 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으며, 가설 3과 

가설 4는 채택되었다. 마지막으로 모바일 애플리케이션

의 다양한 기능을 사용할수록 사용양(p=.000, S.E=.078 

C.R=4.080)은 증가한다는 결론을 얻었고 가설 5는 채택

되었다.  

path Estimate S.E. C.R.
Verification 

Results

Hypot-hesis1
Functional Benefits 

→ Usage Quantity
.043 .084 .558 Reject

Hypot-hesis2
Functional Benefits 

→ Usage Dversity
.172 .070 .394 Reject

Hypot-hesis3
Empirical Benefits 

→ Usage Quantity
.294 .062 3.899 Accept

Hypot-hesis4
Empirical Benefits 

→ Usage Dversity
.313 .061 4.923 Accept

Hypot-hesis5
Usage Dversity 

→ Usage Quantity
.381 .088 4.180 Accept

chi-sqa-re/df=253.424/120, GFI=.913, AGFI=.978, NFI=.832, 

TLI=.825, CFI=.934, RMSEA=.058

 *: p<.05.

<Table 3> Hypothesis Testing Results

5. 결론 및 시사점

본 연구는 모바일 애플리케이션의 각기 다른 편익 유

형들이 사용량과 사용다양성에 어떤 영향을 주는지 실증

적으로 파악하여, 모바일 애플리케이션의 사용확산 과정

에 대해 고찰하며, 또한 편익유형 간에 사용-확산에 미치

는 영향력에 차이가 있는지도 알아 보고자 하였다. 연구 

가설에 대한 분석 결과는 다음과 같다. 

첫째, 편익 유형에 따라 사용-확산에 미치는 영향은 
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다르다. 즉, 본 연구에 의하면, 모바일 애플리케이션의 기

능적 편익은 사용량, 사용다양성 모두에게 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 경험적 편익은 사용

량, 사용다양성에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 밝

혀졌다. 즉, 이를 통해 모바일 애플리케이션의 오락적 기

능, 즐거움을 주는 요소가 소비자들의 사용빈도와 사용

다양성에 보다 큰 영향을 미치고 있다는 것을 알 수 있다. 

이는 최근 휴대폰이 점점 발전하면서, 기업의 마케팅 담

당자들이 단순히 쇼핑의 실용적, 효율적 통신 기기로서

가 아니라, 오락적 요소나 감성적인 편익을 기반으로 커

뮤니케이션하고 있기 때문이라 할 수 있다. 둘째, 모바일 

애플리케이션의 다양한 기능을 사용할수록 사용양은 증

가한다. 연구 결과에 의하면, 모바일 애플리케이션의 사

용 다양성은 사용량에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 사용다양성과 사용량과의 관계는 Shin & 

Venkatesh(2004)의 연구[1]와 조성도, 김경은(2007)연구

[14]에서 각각 실증 분석을 실시하였는데, Shin & 

Venkatesh(2004)연구[1]의 경우, 가족 내 사용 확산 상황

에서 사용다양성과 사용량의 관계에 있어서 사용다양 성

이 많아질수록 사용량이 증가할 것이라고 보았다. 그러

나 조성도, 김경은(2007)연구[14]에서는 사용다양성이 높

다고 하더라도 사용량이 증가하지는 않았다는 결과를 밝

혀냈는데, 이러한 차이의 이유는 연구대상으로 선정된 

제품의 차이가 하나의 원인이라 생각된다. 위의 두 연구

의 경우, PC를 대상으로 한 연구라서 휴대성, 접근용이성

이 보다 떨어지는 점이 있을 것으로 추측된다. 그러나 본 

연구대상인 휴대폰의 경우, 개인미디어 기기로서 개인용 

PC보다 휴대성, 접근편이성이 무엇보다도 월등하다고 

할 수 있다.[18,19,]. 따라서 보다 사용량이 많을뿐더러 사

용기능에 대해 접할 기회가 많아, 이는 사용량의 증가에

도 긍정적인 영향을 주었을 것이라 판단된다. 
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