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 요약

본 연구는 모바일 메신저 애플리케이션과 사용자 사이에 인지된 상호작용성이 어떻게 즐거운 감정과 지

속적 사용의도를 유발시키는가를 검증하기 위하여 수행되었다. 본 연구는 메신저 애플리케이션에 대한 사

용자의 인지된 상호작용성이 제어, 공유, 응답 요인에 의하여 형성된다고 보았다. 인지된 상호작용성, 즐거

움, 사용의도 사이의 관계는 PAD 감정모형, 합리적 행동이론, 그리고 계획된 행동이론을 이용하여 연구가

설로 설정되었다. 연구모형을 검증하기 위하여 한국과 중국에서 총 481개의 설문 데이터가 수집되었고, 구

조방정식을 이용하여 가설을 검증하였다. 연구결과, 인지된 상호작용성인 공유와 응답 요인은 즐거움에 긍

정적 영향을 미칠 뿐만 아니라, 사용의도에도 유의한 영향력을 가지는 것으로 도출되었다. 그러나 제어는 

사용의도에는 긍정적 영향을 주지만, 즐거움에는 유의한 영향력을 가지지 않는 것으로 도출되었다. 그리고 

즐거움과 사용의도 사이에는 긍정적 인과관계가 존재하였다. 본 연구는 부가적으로 한국과 중국 사용자들 

사이의 차이점을 탐색하기 위하여 다중집단 차이분석을 실시하였다. 연구 결과를 바탕으로 모바일 메신저 

서비스를 제공하는 기업들에게 인지된 상호작용성이 가지는 인과적 영향력과 한국과 중국 사이에 존재하

는 경로계수 차이에 대한 시사점을 논의하였다.
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Abstract

This study aims to investigate how perceived interactivity between the mobile messenger 
application and its user gives rise to user’s enjoyment and continuous usage intention. Perceived 
interactivity was assumed to be formed by the combination of control, share, and responsiveness 
in light of the previous studies. The relations between perceived interactivity, enjoyment, and 
usage intention are hypothesized on the basis of the pleasure-arousal-dominance emotional state 
model, the theory of reasoned action, and the theory of planned behavior. Survey data were 
collected from 481 mobile messenger users in Korea and China. In order to test hypotheses, 
structural equation modeling analyses were conducted. As a result, perceived interactivity 
concerning connectedness and responsiveness not only positively affected enjoyment, but also 
had a significant effect on usage intention. However, while control positively influenced usage 
intention, it was not significantly related to enjoyment. In addition, there was a positive relation 
between enjoyment and usage intention. Incidentally, multi-group analysis was conducted to 
explore the differences between Korean and Chinese users. The findings would provide 
managerial implications for mobile messenger corporations on causal effects of perceived 
interactivity and the differences of the path coefficients between in Korea and China.
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I. 서론

최근 스마트폰의 보급으로 인하여 사람들 사이의 커

뮤니케이션은 이전 보다 더 빠르게 진화하고 있다. 모

바일 시대에 접어들면서 사람들은 컴퓨터와 인터넷을 

매개로 소통하는 것을 넘어, 스마트폰을 매개로 다양하

고 깊이 있는 커뮤니케이션을 수행할 수 있게 되었다

[1]. 사람들 사이의 매체를 활용한 커뮤니케이션은 스마

트폰 이전에는 컴퓨터 메신저 프로그램이 주도하였으

나, 스마트폰의 확산으로 인하여 모바일용 메신저 프로

그램인 메신저 애플리케이션(이하 메신저앱)이 모바일 

시대의 커뮤니케이션을 주도하게 되었다[2]. 모바일 메

신저앱은 모바일 상에서 사람들 사이의 관계를 유지시

켜주고 언제 어디서나 서로의 경험과 정보를 주고받을 

수 있도록 고안된 프로그램이다[3]. 

사람들이 모바일 메신저앱을 사용하는 이유는 우선, 

모바일 메신저앱이 실질적으로 무료라는 점 때문이다. 

스마트폰 사용자라면 누구나 애플의 앱스토어 또는 구

글의 플레이스토어를 통해서 무료로 메신저앱을 다운 

받아 사용할 수 있다. 또 다른 이유는 모바일앱이 리치 

미디어(rich media) 즉, 사용자와 상호작용을 용이하게 

하는 텍스트, 이미지, 사운드, 동영상, 위치정보, 이모티

콘 등을 보여줄 수 있는 기능을 제공한다는 점이다. 그

리고 모바일 메신저 서비스는 향상된 사용자 경험을 제

공한다. 직관적인 레이아웃, 용이한 내비게이션, 다양한 

멀티터치 기능, 강화된 이용자 통제권 등은 사용자의 

흥미를 유발시키기에 충분하다[4].

모바일 메신저 서비스는 사용자 편의라는 기술적 특

징뿐만 아니라 사람과 사람을 이어주는 사회적 특징도 

함께 가지고 있다[5]. 모바일 메신저앱이 가지는 이러한 

기능성과 관계성은 학문적 차원에서 연구자들뿐만 아

니라, 실무적 차원에서도 관련 기업들이 매우 관심을 

가지는 사항이다. 특히 모바일 메신저앱에 대한 사용자

의 선택 및 수용은 기업들의 주된 관심사이기 때문에 

이에 대한 선행 요인들을 탐색하고, 변수들 간의 인과

관계를 실증한 연구들이 다수 존재한다. 그리고 이러한 

실증연구들의 대부분은 사용의도 또는 충성도를 최종 

종속변수로 사용하고 있다. 지속적 사용의도를 최종 종

속변수로 설정한 연구들은 주로 인과적 선행요인으로 

사용자 만족, 인지된 사용성, 보안성, 서비스 품질, 디자

인 품질, 정보 품질, 시스템 품질, 주관적 규범, 그리고 

즐거움 요인 등을 제시하고 있다[3][6]. 한편, 최종 종속

변수를 충성도로 설정한 연구들은 신뢰성, 서비스 품질, 

지각된 가치, 사용자 만족, 전환비용, 관계적 몰입, 즐거

움(유희성), 유용성, 기업 이미지, 고객가치, 사용성 등

을  인과적 선행요인으로 제시하고 있다[2][7][8]. 

그러나 이러한 선행연구들은 모바일 메신저 서비스

의 기술적 가치(품질, 보안, 용이성, 유용성 등)에 주로 

관심이 집중되어었고, 사회적 변수(주관적 가치, 관계

적 몰입 등)에 대한 관심은 상대적으로 부족하다. 또한 

사용자가 메신저앱을 사용하는 동안 발생하는 상호작

용 즉, 사용자가 인지하는 상호작용성(interactivity)을 

고려한 연구는 부족한 실정이다. 사람들은 모바일 메신

저앱을 통하여 가족이나 친구와 같은 다른 사람들과의 

관계를 유지하거나 새로운 관계를 만들기 위하여 감정

이나 정보를 공유하고, 상대방의 메시지에 신속하게 반

응하는 사회적 상호작용을 경험한다[1]. 또한 메신저앱 

사용자들은 커뮤니케이션의 상황에 따라 속도를 조절

할 뿐만 아니라, 다양한 형태의 미디어들을 활용하여 

상호작용을 통제하는 기계적 상호작용을 경험한다[6]. 

그러므로 모바일 메신저앱 사용자가 인지하는 기능적, 

관계적 측면에서의 상호작용성과 이후의 사용자 반응

에 대한 연구는 기존 연구와 차별성을 갖는다. 본 연구

의 목적은 모바일 메신저앱 사용 상황에서 사용자가 어

떻게 상호작용성을 인지하고, 인지된 상호작용성이 사

용자의 감정과 행동에 어떠한 영향력을 가지는가를 실

증적으로 분석하는 것이다. 또한 한국뿐만 아니라 중국 

모바일 메신저앱 사용자를 대상으로 연구모형을 교차

적으로 비교 분석하여 학문적 측면과 실무적 측면에서 

의미 있는 함의를 제공하는 것이다. 

II. 이론적 배경

1. 인지적 반응 - 상호작용성
인지적 반응이란 사람들이 특정 자극(메시지, 광고, 
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상표, 제품, 서비스 등)에 대하여 정보를 처리하는 동안 

형성된 주관적 신념이나 지식을 의미한다[9]. 사람들은 

모바일 상황에서 서로 소통하기 위하여 메신저앱을 사

용한다. 모바일 상황에서 사람들은 메신저앱이 제공하

는 다양한 자극에 대하여 나름대로의 주관적 신념을 형

성한다. 그러므로 사용자가 인지하는 메신저앱과의 상

호작용은 메신저앱의 선택과 활용에 있어 중요한 부분

이라 할 수 있다. 

최근 들어 많은 연구들이 상호작용성을 정의하고 측

정할 때 다차원적 접근 방법을 활용하고 있다[5]. 비록 

상호작용성이 연구자들에 의하여 지금까지 다양하게 

정의되고 분류되었지만, 크게 세 가지 상호작용성 즉, 

인간 대 인간, 인간 대 메시지, 인간 대 시스템 사이의 

상호작용성으로 분류될 수 있다[10]. 가상공간은 사회-

기술적 시스템의 발전으로 인하여 사람들 간 커뮤니케

이션의 수단과 개념을 획기적으로 바꾸어 놓았다. 그러

므로 가상공간은 기술적인 동시에 사회적인 특성을 가

지고 있다[11]. 연구자들은 이러한 컴퓨터(시스템)를 매

개로 하는 가상적인 커뮤니케이션 환경에서 사회성과 

가용성(usability)의 중요성을 이론적 측면에서 뿐만 아

니라 실증적 측면에서도 강조해왔다[12]. 그러므로 본 

연구는 사회성과 가용성 두 가지 차원을 중심으로 사용

자가 인지하는 상호작용성을 파악하고자 한다. 우선, 사

회성의 관점에서 볼 때, 인간 대 인간 즉, 사회적 상호작

용은 사람들 사이의 커뮤니케이션 관점과 사용자가 올

린 콘텐츠에 대한 반응에 초점을 둔 것이다. 다음으로, 

가용성의 관점에서 볼 때, 사람과 시스템과의 상호작용

은 기계적 상호작용을 의미하는 것으로 시스템의 기술

적 특징을 강조한 관점이라고 볼 수 있다[5]. 

상호작용성에 대한 이전 연구를 기반으로, 본 연구는 

인지된 상호작용을 세 가지 차원의 구성개념 즉, 제어

(control), 공유(connectedness), 그리고 응답 

(responsiveness)으로 파악하였다. 이러한 구성개념은 

이전 연구에서 사용된 인지된 상호작용성에 대한 대부

분의 구성개념을 토대로 한다[5][13]. 특히 본 연구는 

마이크로-블로깅 서비스(micro-blogging service) 상

황에서 Zhao and Lu[5]가 사용한 인지된 상호작용성의 

다차원적 구성개념(제어, 공유, 응답, 즐거움)을 기저로 

하여, 사용자의 인지된 상호작용성을 파악하였다. 그러

나 Zhao and Lu[5]의 연구와는 다르게 즐거움 변수는 

메신저앱 사용자의 정서 및 감정과 관련이 있으므로, 

본 연구는 즐거움 변수를 인지적 차원이 아닌 정의적

(감정적) 차원과 관련된 변수로 파악하였다. 한편, 본 

연구는 사용자 제어를 기계적 속성의 인지와 관련 있는 

기계적 상호작용의 반영으로 간주하였다. 제어란 사용

자가 다른 사람들과 메신저앱을 이용할 때, 자신이 상

호작용을 통제하고 있다고 느끼는 정도를 말한다. 

Yadav & Varadarajan[14]은 제어를 상호작용의 핵심 

차원으로서 간주하고, 상호작용을 사용자의 인지적 통

제 기능으로서 설명하였다. 이러한 사용자의 인지된 행

동 제어(perceived behavioral control)는 계획된 행동 

이론의 근간이 되는 개념으로 사용되었으며, 인지된 행

동에 대한 통제는 다양한 학문 분야에서 의도와 행동 

변수에 긍정적 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 

Ajzen[15]은 인지된 행동 제어가 두 가지 연관된 하위 

구성개념 즉, 자기효능감(self-efficacy)과 통제능력 

(controllability)으로 이루어져 있다고 하였다. 자기효

능감이란 사람들이 어떠한 행동을 수행하는 데 있어 용

이성 혹은 어려움을 얼마나 느끼는가를 측정하는 구성

개념이다. 통제능력은 사람들이 타인에게 의존하지 않

고 자기 스스로 얼마나 행동을 수행할 수 있는가를 측

정하는 구성개념이다[15]. 자기효능감은 일반적으로 계

획된 행동 이론에 대한 대부분의 연구에서 인지된 행동

의 통제 정도를 측정하는데 활용되었다[16]. 그러므로 

본 연구에서 사용된 제어는 사용자의 자기효능감 차원

을 반영한 것이다.

사람들은 일반적으로 CMC 도구(computer-mediated 

communication tools)를 기존 사회적 네트워크를 유지

하거나 새로운 관계를 구축하기 위하여 사용한다. 그러

므로 CMC 도구들은 사람들이 타인과 연결되어 있다는 

감정이나 정서를 나타내는 사회적 상호작용성을 최대

한 반영하여 디자인 된다[17]. 같은 맥락에서, 본 연구

는 메신저 프로그램의 디자인 목적이 사용자들 사이의 

사회적 상호작용을 용이하게 하는 것이라 여기고, 공유

와 응답을 사회적 상호작용을 대변하는 변수로서 파악

하였다. 그러므로 공유란 사용자가 그들의 경험과 감정
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을 메신저앱을 통해서 전달할 때, 다른 사람들과 연결

되어 있다는 감정의 정도를 말한다. 그리고 반응이란 

메신저앱 사용자가 상대편 사용자의 메시지에 얼마나 

빠르게 그리고 자주 반응을 하는가를 인지하는 정도를 

의미한다.

2. 정의(감정)적 반응
정의적(affective) 반응이란 일반적으로 외부의 자극

에 대하여 사람들이 경험하는 긍정적 또는 부정적 느낌

을 말한다[18]. 소비자가 특정 환경의 자극에 대하여 경

험하는 감정적 반응은 Mehrabian and Russell[19]가 제

안한 PAD 감정모형으로 설명될 수 있다. PAD 감정모

형은 매장 내 소비자의 자극에 대한 접근 및 회피 반응

을 설명하는데 있어 즐거움(pleasure), 환기(arousal), 

지배(dominance)의 세 가지 변수를 사용한다. 이 세 가

지 감정 상태는 매장환경과 접근-회피 행동사이의 관

계를 매개한다고 알려져 있다[19]. PAD는 S-O-R 모형

(stimulus-object-response model)에서 나오는 개념으

로 S는 자극, O는 유기체 또는 정보조직화, 그리고 R은 

반응을 의미한다. 이는 환경적 자극이 즐거움, 환기, 지

배력이라는 감정 상태에 영향을 주며, 이 세 가지 감정

변수로 인하여 소비자는 접근이나 회피와 같은 행동을 

한다는 것이다. PAD 감정모형에 대한 선행 연구들을 

살펴보면, 즐거움은 소비자가 어떤 자극의 반응에 대하

여 유쾌함을 느끼는 정도로, 환기는 자극을 받은 소비

자가 얼마나 활동적이고 민감하게 활성화될 수 있는가

로 정의된다. 그리고 지배력은 소비자가 아무런 제약 

없이 자유로움을 느끼는 정도로 정의된다[19]. 

최근 들어 PAD 감정모형은 전통적인 오프라인 매장

에서 뿐만 아니라 온라인 매장에서도 환경자극에 대한 

소비자의 감정적 반응과 행동을 설명하는 효과적인 모

델로 여겨지고 있다[20]. 이지훈 외[21]는 온라인과 오

프라인 매장의 소비자를 대상으로 PAD 감정모형과 소

비자의 행동의도를 비교하는 연구를 진행하였다. 이현

화, 문희강[22]은 유통업체가 제공하는 위치기반 모바

일 서비스에 대한 소비자의 반응을 PAD 감정모형을 

이용하여 실증하였다.

PAD 감정모형에서 사용된 세 가지 차원은 초기에는 

서로 독립적으로 존재하여 연관성이 없는 것으로 정의

되었으나[33], 몇몇 연구에서는 세 가치 차원 사이에 인

과관계가 존재한다는 주장이 제기되었다[18]. Massara 

et al.[18]은 환기와 지배를 소비자의 인지적 정보처리 

단계로 보고, 즐거움을 소비자의 정서적 감정 상태로 

간주하였다. 그리고 정보적 단서(환기와 지배)가 감정

차원의 즐거움과 인과관계를 가진다고 주장하였다. 

Kuppens[24]은 환기와 즐거움 사이에 인과관계를 검증

하였으며, Ward and Barnes[25]는 환기와 즐거움이 지

배에 의하여 긍정적 영향을 받는다는 것을 실증하였다.  

3. 행위적 반응
행위적 반응이란 일반적으로 외부의 자극에 대하여 

사람들이 취하는 행동성향을 말한다[26]. 합리적 행동

이론에 따르면, 인간은 합리적인 사고과정을 통하여, 자

신의 의도와 일치하는 방향으로 행동하는 경향을 보인

다. 합리적 행동이론의 특징은 이전의 행동모형과는 달

리, 개인적 특성인 태도와 사회적 특성인 주관적 규범

을 모두 하나의 모형에 반영했다는 점이다. 태도와 주

관적 규범은 의도에 영향을 미치고, 최종 행동은 의도

에 의하여 영향을 받는다. 그러나 합리적 행동이론은 

몇 가지 한계점을 가지고 있다. 개인이 자의적인 통제 

아래에 있다는 가정으로 인하여, 만약 개인이 행동에 

필요한 정보나 기술, 시간적 여유와 같은 자원 및 기회

요소를 통제할 수 없다면 이후의 행동을 충분히 예측하

지 못한다는 한계를 가진다. 이러한 단점을 극복하고자, 

Ajzen[26]은  합리적 행동이론에 인지된 행동 제어

(perceived behavioral control) 변수를 추가 시킨 계획

된 행동이론을 제안하였다. 인지된 행동 제어 변수는 

자기조절능력이 불완전한 행동들을 예측 가능하도록 

기존의 합리적 행동모형에 새롭게 추가된 변수로서, 의

도와 행동은 이 변수에 의하여 영향을 받는다. 합리적 

행동이론은 일반적인 상황에서 사람들의 행동을 예측

하는데 유용한 반면, 계획된 행동이론은 능력, 자원, 기

술, 기회 등이 요구되는 행동들을 예측하는데 유용하다

고 알려져 있다[26]. 

합리적 행동이론과 계획된 행동이론은 모형의 적합

성과 타당성으로 인하여 지금까지 다양한 연구분야에 
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적용되어왔다[9]. 특히, 정보기술분야에서 사용자의 기

술 수용을 설명하는 기술수용모형은 합리적 행동이론

과 계획된 행동이론을 이론적 모태로 하고 있으며, ‘신

념 → 태도 → 의도 → 행동’의 인과적 모티브를 가지고 

있다[9][27]. 여기서 신념은 새로운 기술을 수용하는 사

용자의 인지적 반응을, 태도는 정의적이고 감정적 반응

을, 의도는 능동적(conative) 반응을, 행동은 사용자의 

실제적인 행위 반응을 나타낸다[27]. 최근 정보시스템

분야에서 의도와 행동 사이의 인과관계가 거의 확정적

이라고 알려져 있기 때문에, 많은 실증연구들이 이에 

대한 인과관계를 생략하고 신념, 태도, 그리고 의도 사

이의 인과관계만을 규명하는 경우가 많다[5][9].

III. 연구방법

1. 연구모형의 설정 
본 연구는 인지된 상호작용성이 다차원적으로 측정

될 수 있다는 기존 연구결과를 바탕으로 모바일 메신저

앱 서비스 상황에서 사용자가 기계적 상호작용인 제어

와 사회적 상호작용인 공유, 응답 요인에 의하여 상호

작용성을 인지하는 것으로 보았다. 또한 인지적 차원의 

제어가 정의적 차원의 즐거움에 영향을 미친다는 PAD 

감정모형에 대한 연구결과[18]를 기반으로 인지된 상호

작용성과 즐거움 사이의 인과관계를 설정하였다. 그러

나 PAD 감정모형에서 사용된 환기변수는 본 연구모형

에서 제외하였다. 환기변수는 오프라인 또는 온라인 매

장에서 유인책으로 제공되는 자극에 대하여 소비자가 

얼마나 활기차거나 흥분된 감정을 느낄 수 있는가를 나

타내는 변수이기 때문에, 본 연구의 맥락에서 볼 때, 메

신저앱의 목적인 사회적 상호작용의 용이성과는 거리

가 멀다. 구글의 플레이스토어나 애플의 앱스토어에서 

대부분의 모바일 메신저앱은 무료로 제공되고 있다. 그

러므로 온라인 매장에서 제공하는 어떠한 자극에 의하

여 사용자가 메신저앱을 구매한다기보다는 주의 사람

들이 이미 사용하고 있기 때문에 그것을 선택하거나 수

용하는 입장을 취하는 것이 일반적이다[5]. 마지막으로, 

기술수용모형에서 주로 종속변수로 사용되는 사용의도

를 본 연구의 최종 종속 변수로 설정하였다. 

그림 1. 연구모형

[그림 1]은 지금까지의 논의를 바탕으로 구성한 연구

모형이다. 본 연구는 일곱 가지 가설을 한국과 중국의 

모바일 메신저앱 사용자를 대상으로 검증하고 그 결과

를 서로 비교하고자 한다. 

2. 연구가설의 설정
2.1 제어와 즐거움과의 관계
PAD 감정모형을 연구한 Massara et al.[18]은 지배

를 인지적 차원으로 분류하고, 즐거움은 정의적 차원으

로 보았다. 그는 감정을 개인과 환경 사이의 상호작용

의 평가라고 간주하고, 인지적 평가 차원인 지배가 감

정적 평가 차원인 즐거움에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 보았다. Lunardo and Mbengue[28]는 PAD 감정모

형에서 지배를 지각된 통제와 밀접한 관련이 있는 개념

으로 사용하고, 통제를 영향력이 크고 자신감 있는 상

태라고 정의하였다. 그리고 비록 기각되었지만, 이지훈 

외[21]와 이현화, 문희강[22]의 연구에서도 지배와 즐거

움 사이의 긍정적 인과관계를 실증하였다. PAD 감정모

형에서 지배란 결국 개인이 환경을 통제하는 변수를 의

미하므로, 본 연구의 인지된 상호작용성의 제어와 동일

한 맥락이라 볼 수 있다. 그러므로 인지된 상호작용성

의 제어가 즐거움에 긍정적 영향을 미칠 것으로 보고 

다음과 같은 가설을 제안한다.

H1 : 제어는 즐거움에 긍정적 영향을 미친다.
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2.2 공유와 즐거움과의 관계
Raacke and Bonds-Raacke[29]는 SNS(social 

network service)가 사람들 사이에 인기가 있는 이유를 

기존관계의 유지 및 새로운 관계의 형성으로 인한 즐거

움이라고 보았다. 이러한 관점을 반영하여 이윤재, 이정

훈[30]은 기업이 개설한 SNS에서 사회적 네트워킹의 

지원이 소비자에게 즐거움을 줄 것으로 보았다. 녕셜, 

김기수[31]는 사교성(sociability)을 사회적 상호작용과 

사람들 간의 연결성을 의미하는 변수로 보고, 사교성이 

즐거움(유희성)에 긍정적 영향을 미친다는 것을 실증하

였다. 본 연구에서 공유는 사회적 상호작용의 측면에서 

사람들이 타인과 생각과 경험을 공유하고 있다고 인지

하는 정도를 의미한다. 그러므로 다음과 같은 가설을 

제안한다.

H2 : 공유는 즐거움에 긍정적 영향을 미친다.

2.3 응답과 즐거움과의 관계
천명환, 정철호[32]는 SNS 시스템의 신속한 반응이 

사용자들에게 지각된 즐거움을 준다는 것을 구조방정

식을 이용하여 실증하였다. 유사한 맥락에서 오은해

[33]는 사람들이 SNS를 통하여 콘텐츠를 신속하게 생

산하고, 이를 빠르게 다른 사람들에게 전달하는 과정에

서 긍정적 즐거움을 느낄 것이라 가정하고, SNS의 신

속한 방응성과 사람들이 느끼는 즐거움 사이의 긍정적 

인과관계를 통계적으로 실증하였다. 본 연구에서 응답

은 사회적 상호작용의 측면에서 사용자들이 상대방의 

메시지에 얼마나 빠르고 신속하게 반응하는가를 의미

한다. 그러므로 다음과 같은 가설을 제안한다.

H3 : 응답은 즐거움에 긍정적 영향을 미친다.

 

2.4 제어와 사용의도와의 관계
계획된 행동 이론에 따르면, 인지된 행동 제어가 높

을수록 행동의도는 증가한다. Bagozzi[34]는 인지된 행

동 제어를 개인이 행동의 제어를 얼마나 용이하게 느끼

는가에 대한 신념이라 정의하고, 제어를 의도를 위한 

동기적 암시라고 하였다. 이지훈 외[21]는 오프라인 매

장 뿐만 아니라 온라인 매장에서도 PAD 감정모형에서 

등장하는 지배(dominance)가 쇼핑몰 이용의도에 긍정

적 영향을 미친다는 것을 실증하였다. 본 연구의 상호

작용성을 구성하는 제어는 PAD 감정모형의 지배와 맥

락을 같이 하므로, 다음과 같은 가설을 제안한다.

H4 : 제어는 사용의도에 긍정적 영향을 미친다.

2.5 공유와 사용의도와의 관계
사회적 관계망 서비스인 페이스북의 지속적인 사용

요인을 연구한 Mouakket[35]은 준거집단의 평가에 대

한 개인의 인지정도를 나타내는 주관적 규범이 지속적 

사용의도에 유의한 영향력이 있음을 실증하였다. 김용

영, 김미혜[36]는 온라인 게임을 하는 사람들을 분석한 

결과, 사람들이 오프라인에서 맺은 관계를 온라인 게임

에서도 유지하고 발전시키기 위하여 게임을 한다고 보

고, 게이머의 사회적 상호작용이 게임 사용의도과 유의

한 인과관계가 있음을 실증하였다. 김영채, 정승렬[37]

은 모바일앱 이용환경에서 주위 사람들에 대한 사회적 

영향력이 이용의도에 긍정적 영향을 준다고 하였다. 그

러므로 타인과 생각과 경험을 공유하는 정도를 나타내

는 공유는 사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

H5 : 공유는 사용의도에 긍정적 영향을 미친다.

2.6 응답과 사용의도와의 관계
최재원 외[38]는 모바일 증권거래 시스템 사용자를 

대상으로 서비스 품질을 상호작용 품질, 환경 품질, 결

과 품질로 나누고 이러한 각각의 품질 요인들이 어떻게 

지속적 사용의도에 영향을 미치는가를 조사하였다. 비

록 기각되었으나, 그들은 응답 속도를 나타내는 반응성 

변수가 지속적 사용의도에 유의한 영향을 미친다고 가

정하였다. 전새하 외[39]는 온라인 커뮤니티 서비스의 

품질 요인 중 응답성 요인 즉, 온라인 커뮤니티 서비스 

이용시 발생하는 문제에 대한 즉각적 해결, 질문에 대

한 신속한 반응, 의견 수렴을 위한 의지의 정도가 고객 

만족에 긍정적 영향을 가진다는 것을 실증하였다. 또한 

전유희 외[40]는 SNS 사용의도에 영향을 미치는 요인

들을 친밀감 대인관계 과정 모델을 참조하여 조사하였

는데, 지각된 파트너(상대방)의 반응이 SNS 사용의도

에 긍정적 영향을 미친다는 것을 실증적으로 분석하였

다. 본 연구에서 응답은 사용자들의 상대방에 대한 신
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구성개념 설문항목 조작적 정의 선행연구

제어
(ctl)

ctl1 스마트폰 메신저 앱(카카오톡, QQ, WeChat, 라인 등)을 이용할 때, 나는 배경사진
을 내가 원하는 대로 바꿀 수 있다.

스마트폰 메신저앱 사용자
가 다른 사람들과의 상호작
용을 조절할 수 있다고 인
지하는 정도

Zhao and Lu[5],
Lee[45]

ctl2 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 화면에 표시되는 정보형태를 원하는 대로 조
정할 수 있다.

ctl3 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 친구를 새로이 추가하거나 기존 친구를 삭제
할 수 있다. 

ctl4 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 사진이나 동영상 같은 파일을 친구에게 전송
할 수 있다.

ctl5 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 메신저 앱의 설정(setting)을 원하는 대로 바
꿀 수 있다.

공유
(ctn)

cnt1 나는 스마트폰 메신저 앱을 활용하여 다른 사람들과 정보를 공유한다.
사용자가 메신저앱을 통해
서 다른 사람들과 생각과 
경험을 공유하고 있다고 인
지하는 정도

cnt2 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용하여 다른 사람들과 서로의 경험을 공유한다.
cnt3 나는 스마트폰 메신저 앱을 통하여 다른 사람들과 공동의 결속감을 느낀다.
cnt4 스마트폰 메신저 앱은 다른 사람들과 친밀한 유대관계를 갖는 데 도움이 된다.

응답
(rsp)

rsp1 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 친구들은 나의 글에 즉각적으로 응답 하는 편이다.

스마트폰 매신저앱 사용자
들이 상대방의 메시지에 얼
마나 빠르고 신속하게 반응
하는지를 인지하는 정도

rsp2 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 친구들이 나의 글에 많은 반응을 보일 것이라 
기대한다.

rsp3 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 친구들이 나의 글에 빠르게 답을 할 것이라 
기대한다. 

rsp4 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때, 나는 친구들의 글에 빠르게 답변을 하는 편이다.

즐거움
(fun)

fun1 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때 즐거움을 느낀다.
사용자들이 매신저 앱을 통
하여 다른 사람들과 소통할 
때 느끼는 긍정적 감정의 
정도

Koufaris[41],
Yin et al.[42],
Mouakket[35] 

fun2 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때 흥미를 느낀다.
fun3 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때 재미를 느낀다.
fun4 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때 유쾌하다.
fun5 나는 스마트폰 메신저 앱을 이용할 때 기분이 좋다.

사용
의도
(rus)

rus1 나는 미래에도 지금 사용하는 스마트폰 메신저 앱을 계속 사용할 것이다.

현재 이용하고 있는 매시저
앱을 미래에도 계속 사용하
려는 의도

Bhattacherjee[16]
,
Yin et al.[42],
Mouakket[35]

rus2 나는 지금 사용하는 스마트폰 매신저 앱을 다른 것으로 바꿀 의향이 없다.

rus3 나는 새로운 스마트폰 메신저 앱이 나온다 할지라도 지금 사용하는 메신저 앱을 계속
해서 사용할 것이다.

rus4 나는 친구들에게 지금 사용하는 스마트폰 메신저 앱을 추천할 것이다.

표 1. 변수의 측정 및 조작적 정의

속한 반응속도를 의미하므로 다음과 같은 가설을 제안

한다.

H6 : 응답은 사용의도에 긍정적 영향을 미친다.

2.7 즐거움과 사용의도와의 관계
확장된 기술수용모형에 따르면 새로운 기술에 대하

여 즐거움을 경험한 사람들은 새로운 기술에 대한 사용

의도가 높아진다[41]. Mouakket[35]은 페이스북을 사용

하면서 경험한 즐거움이 지속적 사용의도에 긍정적 영

향을 미친다는 것을 검증하였다. 유사한 맥락에서, Yin 

et al.[42]도 사회적 관계망 서비스에서 지속적 사용의

도를 높이기 위해서는 즐거운 경험이 선행되어야 한다

는 것을 실증하였다. 홍석인 외[43]는 블로그 사용자들

을 대상으로 즐거움이 블로그 사용의도에 긍정적 영향

력이 있음을 실증하였다. 고준 외[44]는 온라인 쇼핑 상

황에서 쾌락적 쇼핑 가치인 즐거움이 고객 충성도에 긍

정적 영향력을 가진다는 것을 검증하였다. 그러므로 다

음과 같은 가설을 제안한다.

H7 : 즐거움은 사용의도에 긍정적 영향을 미친다.

3. 변수의 측정 및 조작적 정의
본 연구에서 사용된 다섯 가지 구성개념(사용의도, 

즐거움, 그리고 인지된 상호작용을 구성하는 제어, 공

유, 응답)에 대한 설문항목, 조작적 정의, 그리고 근거가 
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되는 선행연구는 [표 1]과 같다. 제어, 공유, 응답 요인

은 Zhao and Lu[5], Lee[45]의 연구를 기반으로 하였고, 

즐거움 요인은 Koufaris[41], Yin et al.[42], 

Mouakket[35]의 연구를 참조하였다. 사용의도는 

Bhattacherjee[16], Yin et al.[42], Mouakket[35]의 연구

를 바탕으로 측정하였다.

4. 조사결계
2015년 7월 한국과 중국에서 데이터를 수집하여 사전 

테스트를 수행하였다. 중국 데이터의 경우 전문가에게 

의뢰하여 설문문항의 번역과 검토를 진행하였다. 본 조

사는 한국과 중국에서 2015년 9월 7일부터 3주 동안 모

바일 메신저앱 사용자를 대상으로 진행되었다. 본 연구

가 모바일 메신저 사용자를 연구대상으로 설정한 이유

는 다음과 같다. 본 연구의 목적은 인지된 상호작용성

이 어떻게 모바일 메신저앱 사용자의 정의적, 행위적 

반응으로 이어지는가를 알아보는 것이다. 그러므로 사

용자 간의 상호작용(대화, 문자 교환, 자료 전송 등)이 

가장 빈번하게 발생하고 다양한 종류의 상호작용이 가

능한 모바일 메신저앱은 사용자의 인지된 상호작용성

을 조사하는 데 있어 이상적인 도구라 볼 수 있다. 

5. 분석방법
본 연구는 연구모형을 검증하기 위하여 구조방정식 

모형의 일종인 SmartPLS 3.2.3을 이용하였다. 본 연구

가 PLS를 활용한 이유는 다음과 같다. PLS는 공분산 

행렬과 최대우도추정법을 사용하는 기존의 방식과는 

달리, 측정하려는 잠재변수와 측정오차 사이의 에러를 

최소화하는 방법을 사용하기 때문에 잠재변수 간 경로

계수의 예측력을 극대화 한다고 알려져 있다[46]. 그러

므로 초기 이론 개발 단계에서 모형의 적합성을 측정하

기보다는 잠재변수들 사이의 인과관계를 탐색적으로 

검증하는 데 있어 PLS는 유용한 분석 도구라 할 수 있

다[47]. 본 연구는 상호작용성을 가진 모바일 메신저앱

을 대상으로 사용자들의 인지, 정의, 행위적 반응 사이

의 인과관계를 조사하는 탐색적 성격을 가진다. 또한 

한국과 중국 사용자들 사이에 존재하는 잠재변수들 간

의 인과적 차이를 비교하는 기존연구는 거의 알려져 있

지 않다. 그러므로 PLS는 초기 단계의 탐색적 성격을 

가지는 본 연구의 가설을 검증하기 위하여 적절한 분석

도구라 할 수 있다. 

IV. 결과분석

1. 응답자 분석
본 연구는 수집된 표본 중에서 미답변, 중복 답변, 불

성실한 응답 등과 같이 완벽하지 않은 설문지를 제외하

고, [표 2]에 보듯이, 총 481개의 설문지를 가설 검정을 

위하여 사용하였다. 

구분
전체(n=481) 한국(n=287) 중국(n=194)

빈도(%) 빈도(%) 빈도(%)

성별 남자 252(52%) 155(54.0%) 97(50.0%)
여자 229(48%) 132(46.0%) 97(50.0%)

연령대
11-20세 150(31%) 65(22.6%) 85(43.8%)
21-30세 267(56%) 174(60.6%) 93(47.9%)
31-40세 38(8%) 28(9.8%) 10(5.2%)
41세이상 26(5%) 20(7.0%) 6(3.1%)

교체
주기

10개월미만 13(3%) 6(2.1%) 7(3.6%)
11-20개월 125(26%) 33(11.5%) 92(47.4%)
21-30개월 281(58%) 202(70.4%) 79(40.7%)
31개월이상 62(13%) 46(16.0%) 16(8.2%)

매신저
앱

카카오톡 280(58%) 279(97.2%) 1(0.5%)
라인 3(1%) 3(1.0%) 0(0.0%)

Whatsapp 3(1%) 1(0.3%) 2(1.0%)
Weibo 5(1%) 0(0.0%) 5(2.6%)
Wechat 167(35%) 4(1.4%) 163(84.0%)

QQ 23(5%) 0(0.0%) 23(11.9%)

표 2. 표본의 일반적 특성

연구모형 검증을 위한 측정문항에서는 7점 리커트척

도가 이용되었다. 성별을 살펴보면, 전체적으로는 남자

가 조금 많았으나, 한국은 남성의 비율이 여성보다 8% 

정도 높게 나타났고, 중국 사용자들 사이에는 차이가 

없었다. 연령대를 보면, 한국과 중국에서 모두 20대가 

가장 많은 부분을 차지하고 있고, 다음으로 10대, 30대, 

40대 이상의 순서를 보였다. 스마트폰 교체주기는 한국

이 평균 25.2개월, 중국은 20.2개월로 중국의 스마트폰 

교체주기가 한국보다 짧은 것으로 나타났다. 구체적으

로 보면, 한국은 21개월에서 30개월 사이가 70.4%로 가

장 높은 비율을 차지하는 반면, 중국은 11개월에서 20
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개월 그리고 21개월에서 30개월 사이가 모두 40%를 넘

는 특징을 보였다. 마지막으로 가장 많이 사용하는 매

신저앱은 한국은 카카오톡이, 중국은 Wechat이 거의 

압도적으로 다수를 차지하였다.

2. 측정모형 검증
본 연구는 확인적 요인분석을 수행하기 전에 SPSS 

21을 이용하여 [표 3]과 같이 베리맥스 회전방식의 탐

색적 요인분석을 실시하였다. KMO  측정치는  0.93이

었으며, Bartlett의 구형성 검정결과 χ2=8473.48, df=231, 

p<.001 로 도출되어 요인분석의 적합성이 확보되었다. 

또한 고유값이 1 이상, 요인적재값이 0.5 이상으로 모두 

기준치를 상회하였다[48]. 또한 각 요인에 적재된 항목

들에 대한 내적 일관성을 측정하는 Cronbach’s alpha 

값이 모두 0.6이상이 도출되어 내적 일관성을 확보하였

다[49]. 확인적 요인분석결과는 [표 4] 같다. 확인적 요

인분석에서 수렴타당성은 표준요인적재(SFL; 

standardized factor loading),  복합신뢰도(CR; 

composite reliability), 그리고 평균분산추출(AVE; 

average variance extracted)에 의하여 평가된다[46]. 

판별타당성은 잠재변수들 간에 존재하는 상관계수와 

평균분산추출 값의 제곱근을 비교하여 평가된다. 한편, 

본 연구는 측정모형 및 구조모형에서 발생하는 경로계

수의 통계적 유의성을 검증하기 위하여 일반적으로 많

이 사용되는 500 표본을 이용하여 부트스트랩 재표본 

절차를 수행하였다[47]. 

[표 4]에서 보듯이 잠재변수에 대한 측정변수의 표준

요인적재치가 전체 표본에서 모두 0.7 이상으로 유의한 

값을 가지는 것으로 나타났다. 또한 복합신뢰도와 평균

분산추출값이 모두 기준치인 0.7 과 0.5 를 각각 넘는 

것으로 도출되었다. 그러므로 측정모형에 대한 수렴타

당성이 확보되었다. 한편, 판별타당성에 관한 검증결과

는 [표 5]에서 보듯이 잠재변수들 간 상관계수 값이 대

각선의 음영처리된 부분인 평균분산추출값의 제곱근보

다 모두 낮게 도출되어 판별타당성이 확보되었다[48].

요인변수 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 평균
표준
편차

ctl1 0.16 0.83 0.05 0.06 0.08 6.07 1.33
ctl2 0.15 0.80 0.13 0.04 0.17 5.91 1.34
ctl3 0.12 0.83 0.08 0.13 0.14 6.27 1.23
ctl4 0.10 0.82 0.11 0.19 0.14 6.37 1.19
ctl5 0.12 0.82 0.15 0.15 0.17 5.99 1.35
cnt1 0.17 0.53 0.19 0.17 0.60 5.99 1.34
cnt2 0.17 0.43 0.21 0.06 0.70 5.76 1.46
cnt3 0.34 0.17 0.31 0.13 0.75 5.3 1.55
cnt4 0.43 0.17 0.15 0.20 0.64 5.57 1.44
rsp1 0.17 0.29 0.69 0.21 0.28 5.33 1.46
rsp2 0.25 0.11 0.84 0.12 0.20 4.98 1.49
rsp3 0.27 0.11 0.86 0.11 0.16 4.91 1.55
rsp4 0.27 0.08 0.82 0.19 0.07 4.91 1.67
fun1 0.79 0.19 0.26 0.16 0.24 4.93 1.34
fun2 0.87 0.13 0.17 0.18 0.15 4.82 1.35
fun3 0.82 0.21 0.22 0.17 0.21 5.02 1.34
fun4 0.84 0.14 0.24 0.20 0.17 4.84 1.35
fun5 0.84 0.13 0.23 0.19 0.14 4.74 1.35
rus1 0.26 0.29 0.13 0.62 0.26 5.8 1.25
rus2 0.08 0.16 0.11 0.84 0.07 5.2 1.60
rus3 0.21 0.09 0.13 0.79 -0.03 5.14 1.40
rus4 0.29 0.06 0.23 0.66 0.25 5.16 1.44
Alpha 0.95 0.91 0.91 0.82 0.87 
고유값 4.37 4.26 3.20 2.60 2.40
분산(%) 19.86 19.37 14.53 11.81 10.90
누적(%) 19.86 39.23 53.76 65.56 76.46

표 3. 탐색적 요인분석 (N = 481)

측정변수
전체 (N = 481)

SFL CR AVE

제어
(ctl)

ctl1 0.84* 

0.94 0.74 
ctl2 0.84* 
ctl3 0.87* 
ctl4 0.88* 
ctl5 0.88* 

공유
(ctn)

cnt1 0.83* 
0.91 0.71 cnt2 0.84* 

cnt3 0.89* 
cnt4 0.83* 

응답
(rsp)

rsp1 0.84* 
0.94 0.78 rsp2 0.92* 

rsp3 0.92* 
rsp4 0.86* 

즐거움
(fun)

fun1 0.91* 

0.96 0.84 
fun2 0.92* 
fun3 0.92* 
fun4 0.93* 
fun5 0.91* 

사용
의도
(rus)

rus1 0.84* 
0.88 0.65 rus2 0.75* 

rus3 0.80* 
rus4 0.83* 

 *) p＜0.001

표 4. 확인적 요인분석
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구성개념 전체 (N = 481)
제어(ctl) 0.86 
공유(ctn) 0.58 0.84 
응답(rsp) 0.36 0.57 0.88 
즐거움(fun) 0.38 0.63 0.57 0.92 
사용의도(rus) 0.39 0.50 0.47 0.53 0.80 

※ 대각선의 음영 처리된 부분은 AVE의 제곱근 값을 나타냄

표 5. 상관관계 및 판별타당성

3. 구조모형 검증 
본 연구의 모형을 검정한 최종 결과는 [그림 2]와 같

다. 상호작용성의 제어가 즐거움에 영향을 미친다는 가

설(H1)은 통계적으로 유의하지 않게 도출되었다. 그러

나 상호작용성의 공유와 응답은 즐거움에 유의수준 1% 

에서 유의한 영향력을 가지는 것으로 도출되어 두 가설

(H2, H3)이 모두 지지되었다. 제어와 사용의도의 관계

는 유의수준 5%에서 유의한 인과관계를 갖는 것으로 

도출되었다(H4). 공유와 응답은 각각 유의수준 10%와 

5%에서 사용의도에 유의한 영향력을 미치는 것으로 나

타났다(H5, H6). 즐거움과 모바일 메신저앱 사용의도 

사이의 인과관계는 유의수준 1%에서 유의하게 도출되

었다(H7). 한편, 즐거움에 대한 설명력(R
2)은 46.5%, 지

속적 사용에 대한 설명력은 36.5% 나타나 Falk and 

Miller[49]가 제시한 적정 검정력 10%를 상회하는 것으

로 도출되었다. 

그림 2. 가설검정 결과 (N = 481)

본 연구는 사후분석의 일환으로 부가적으로 한국과 

중국 모바일 메신저앱 사용자들 사이의 차이점을 탐색

하기 위하여 다중집단 차이분석을 실시하였다. 한편, 두 

집단 간 차이분석은 심층적인 연구문헌에 근거한 것이 

아닌, 통계적 기법을 활용한 탐색적 접근임을 주지한다. 

글로벌 기업이 향후 한국과 중국에서 모바일 시장에 진

입할 때, 인지적 반응(인지된 상호작용성), 정의적 반응

(즐거움), 그리고 행위적 반응(사용의도) 사이의 인과관

계를 활용하는 데 있어, ‘동일한 전략을 사용할 것인가?’ 

아니면, ‘차별화된 전략을 사용할 것인가?’ 에 대한 일

말의 실마리를 본 연구의 결과가 어느 정도 제시할 수 

있을 것으로 사료된다. 

측정
변수

한국(N = 287) 중국(N = 194)

SFL Alpha CR AVE SFL Alpha CR AVE
ctl1 0.90*

0.93 0.95 0.78

0.75*

0.89 0.92 0.70
ctl2 0.86* 0.82*
ctl3 0.89* 0.86*
ctl4 0.86* 0.90*
ctl5 0.91* 0.83*
cnt1 0.84*

0.88 0.92 0.73
0.80*

0.85 0.90 0.70cnt2 0.84* 0.83*
cnt3 0.89* 0.89*
cnt4 0.84* 0.82*
rsp1 0.82*

0.89 0.92 0.75
0.84*

0.91 0.94 0.79rsp2 0.90* 0.92*
rsp3 0.90* 0.93*
rsp4 0.84* 0.87*
fun1 0.93*

0.97 0.97 0.88

0.86*

0.94 0.95 0.79
fun2 0.95* 0.90*
fun3 0.95* 0.88*
fun4 0.93* 0.94*
fun5 0.93* 0.87*
rus1 0.86*

0.82 0.88 0.65
0.80*

0.81 0.88 0.64rus2 0.73* 0.77*
rus3 0.81* 0.78*
rus4 0.82* 0.85*
 *) p＜0.001

표 6. 한국과 중국의 확인적 요인분석

구성
개념

한국(N = 287) 중국(N = 194)

제어 0.88 0.84
공유 0.57 0.85 0.65 0.83
응답 0.35 0.49 0.87 0.50 0.70 0.89
즐거움 0.39 0.63 0.57 0.94 0.39 0.64 0.62 0.89
사용
의도 0.41 0.43 0.43 0.49 0.81 0.39 0.63 0.54 0.61 0.80

※ 대각선의 음영 처리된 부분은 AVE의 제곱근 값을 나타냄

표 7. 한국과 중국의 상관관계 및 판별타당성
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다중집단 차이분석을 위해서는 두 집단의 측정모형

에 대한 표준요인적재, 복합신뢰도, 그리고 평균분산추

출 값이 모두 기준치를 만족해야 한다[50]. [표 6]과 [표 

7]에서 보듯이 한국과 중국에서 모두 기준치를 충족하

고 있다. 본 연구는 두 집단 간 경로계수의 차이가 통계

적으로 유의한지를 확인하기 위하여 Chin et al.[51]이 

제안한 방법을 활용하여 차이분석을 수행하였다. [표 8]

에서 같이, 공유-즐거움, 응답-즐거움, 그리고 즐거움-

사용의도 사이의 인과관계는 한국과 중국에서 모두 유

의수준 1%에서 유의하게 나타났다. 제어-사용의도, 응

답-사용의도 사이의 인과관계는 비록 중국에서는 기각

되었지만, 한국에서는 각각 유의수준 1%와 5%에서 유

의하게 도출되었다. 그러나 공유-사용의도 사이의 인과

관계는 반대로 한국에서는 기각되고 중국에서만 유의

수준 1%에서 유의하게 나타났다. 마지막으로 제어-즐

거움 사이의 인과관계는 두 나라에서 모두 유의하지 않

게 도출되었다. 한국과 중국 두 집단 간 경로계수의 차

이에 대한 결과를 살펴보면, [표 8]에서와 같이 제어-사

용의도, 공유-사용의도 사이의 인과관계를 제외하고는 

모두 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다. 제어

-사용의도 사이의 인과관계는 유의수준 5%에서 한국

이 상대적으로 중국보다 더 강한 것으로 나타났다. 그

러나 공유-사용의도 사이의 인과관계는 중국이 상대적

으로 유의수준 5%에서 한국보다 강한 것으로 나타났

다. 

경로 명칭

한국(N = 287) 중국(N = 194)
차이
t-값경로

계수
t-값

경로
계수

t-값

제어 → 즐거움 0.010 0.18 -0.075 1.35 1.05
공유 → 즐거움 0.457 7.60*** 0.447 5.75*** 0.10
응답 → 즐거움 0.341 6.31*** 0.340 5.05*** 0.01
제어 → 사용의도 0.219 2.76*** -0.012 0.16 2.08**
공유 → 사용의도 0.042 0.45 0.370 4.20*** -2.44**
응답 → 사용의도 0.178 2.41** 0.093 1.02 0.73
즐거움 → 사용의도 0.277 3.62*** 0.323 4.18*** -0.42
*) p＜0.1; **) p＜0.05; ***) p＜0.01

표 8. 경로계수 차이

V. 결론

1. 연구결과의 요약
본 연구는 모바일 메신저앱에 대한 사용자(한국과 중

국)의 인지된 상호작용성이 제어, 공유, 응답 요인에 의

하여 형성된다고 보았다. 제어는 가용성 측면에서 기계

적 상호작용성을 강조한 관점이고, 공유와 응답 요인은 

사회성 측면에서 사회적 상호작용을 측정하기 위하여 

도입되었다. 인지적 반응인 인지된 상호작용성, 정의적 

반응인 즐거움, 그리고 행위적 반응인 사용의도 사이의 

관계는 PAD 감정이론, 합리적 행동이론, 그리고 계획

된 행동이론을 이용하여 연구가설로 설정되었다. 이에 

대한 본 연구의 실증분석 결과는 아래와 같다.

첫째, 인지된 상호작용성의 제어는 제안된 가설과는 

다르게 즐거움에 유의한 영향력을 미치지 않았다(H1). 

이러한 결과는 PAD 감정모형에 등장하는 지배(본 연

구의 제어에 해당)와 즐거움 사이의 인과관계가 유의하

지 않게 도출된 Ward and Barmes[25]와 이현화, 문희

강[22]의 실증결과와 동일하다. Donovan and 

Rossiter[52]는 긴박성이 부족한 소비상황에서는 지배

(통제)의 영향력이 다른 감정차원에 비하여 상대적으로 

약할 수 있다고 하였다. 본 연구의 모바일 메신저앱 사

용자들은 실제 쇼핑상황과는 달리 메신저앱을 사용하

는 동안 긴박성을 느끼기 어려웠을 것이다. 그러므로 

제어와 즐거움 사이의 인과관계가 한국뿐만 아니라 중

국에서도 모두 유의하지 않게 도출된 것으로 생각된다.  

둘째, 인지된 상호작용 중에서 사회적 상호작용을 대

변하는 공유와 응답은 즐거움과 유의한 인과관계를 가

지는 것으로 나타났다(H2, H3). 그리고 이러한 인과관

계의 유의성은 한국과 중국에서 모두 동일하게 나타났

다. 사회적 네트워크 서비스가 사람들 사이에서 유행하

는 이유는 사회적 관계를 유지하고 발전시키기는 과정

에서 즐거움을 얻기 때문이라고 주장한 Raacke and 

Bonds-Raacke[29]의 연구결과는 본 연구의 공유-즐거

움 그리고 응답-즐거움 사이의 인과관계를 지지한다.

셋째, 인지된 상호작용성 중에서 기계적 상호작용의 

반영으로 사용된 제어는 메신저앱 사용의도에 긍정적 

영향을 가지는 것으로 도출되었다(H4). 이러한 결과는 
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온라인과 오프라인 매장에서 모두 쇼핑몰 이용의도가 

지배에 의하여 긍정적 영향을 받는다는 이지훈 외[21]

의 연구결과와 일치하는 것으로, 모바일 메신저앱을 사

용하는 동한 사용자가 인지한 지각된 통제는 메신저앱

의 지속적 사용의도를 긍정적으로 유발한다는 것을 의

미한다.

넷째, 인지된 사회적 상호작용 요인인 공유와 응답은 

사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 도출되었다

(H5, H6). 이러한 결과는 모바일 메신저앱을 통한 사람

들 사이의 사회적 상호작용은 메신저앱의 지속적 사용

의도를 유발시킨다는 것으로, 페이스북 사용자의 지속

적 사용의도가 준거집단에 대한 주관적 규범과 관련이 

있다는 Mouakket[35]의 연구결과와 일치한다. 

다섯째, 사용의도에 대하여 즐거움은 유의한 영향력

을 가지는 것으로 나타났다. 즐거움-사용의도 사이의 

유의한 인과관계는 한국과 중국에서 모두 동일하게 나

타났다. 즐거움을 경험한 모바일 메신저앱 사용자들은 

다시 동일한 긍정적 감정을 얻기 위하여 메신저앱에 대

한 지속적 사용의지를 보였다. 이러한 결과는 사회적 

관계망 서비스에서 사용자의 지속적인 사용의도를 높

이기 위해서는 사용자에게 유희적인 경험을 제공해야 

한다는 Yin et al.[42]의 연구결과를 지지하는 것으로, 

사회적 관계망 서비스와 유사한 메시저앱 서비스 상황

에서도 동일한 인과관계가 존재한다는 것을 의미한다.

2. 연구의 의의 및 시사점 
본 연구가 가지는 의의는 다음과 같다. 첫째, 인지된 

상호작용성을 다차원적 관점에서 측정하려고 시도한 

점이다. 사용자가 인지하는 상호작용성을 기존 연구를 

토대로 기계적 상호작용과 사회적 상호작용이라는 측

면에서 바라보고, 제어를 기계적 상호작용의 요인으로, 

공유와 응답을 사회적 상호작용의 요인으로 활용하여 

인지된 상호작용성을 측정하고 이를 실증적으로 분석

하였다는데 의의가 있다. 둘째, 인지된 상호작용성을 인

과모형에 적용하였다는 데 의의가 있다. 다차원적으로 

측정된 인지된 상호작용성의 인과적 가치를 검증하기 

위하여, 합리적 행동이론과 계획된 행동이론에 근거하

여 인지-정의-행위 반응 사이의 인과관계를 실증하려

는 본 연구의 시도는 상호작용성 이론과 합리적 행동이

론을 연결시키고 확장시켰다는데 의의가 있다. 셋째, 단

일 국가가 아닌 두 나라(한국과 중국)를 대상으로 연구

모형을 검증하였다는 의의가 있다. [그림 2]와 [표 8]에

서 확인할 수 있듯이, 제어-즐거움, 공유-즐거움, 응답-

즐거움, 그리고 즐거움-사용의도 사이의 인과관계는 전

체를 대상으로 한 가설검정 결과와 한국과 중국을 분리

하여 도출된 가설검정 결과가 모두 동일하였다. 그러나 

제어-사용의도, 공유-사용의도, 그리고 응답-사용의도 

사이의 인과관계는 두 나라에서 반대로 나타났다. 그러

므로 두 나라를 대상으로 연구모형을 교차적으로 검증

하고 비교하였다는 점에서 의의가 있다.  

본 연구가 가지는 시사점은 다음과 같다. 첫째, 제어, 

공유, 응답으로 구성된 인지된 상호작용성은 정의적 측

면의 즐거움과 행위적 측면의 사용의도에 유의한 영향

력을 가지는 인지적 신념 변수임이 본 연구를 통하여 

검증되었다. 비록 전체 표본 집단을 대상으로 하였을 

때, 제어-즐거움 사이의 인과관계가 유의하지 않게 도

출되었지만, 전반적으로 메신저앱 사용자의 인지된 상

호작용성은 사용자에게 즐거움을 유발시킬 뿐만 아니

라, 지속적 사용의도에도 긍정적 영향을 미치고 있었다. 

그러므로 모바일 애플리케이션 기업들은 사용자들이 

메신저앱을 어렵지 않게 제어할 수 있고, 원활하게 다

른 사람들과 사회적 상호작용을 지속할 수 있도록 메신

저앱을 디자인하고, 기계적 상호작용과 사회적 상호작

용의 중요성을 고려하여 이를 서비스에 반영할 수 있도

록 노력해야 할 것이다. 둘째, 메신저앱을 사용할 때, 사

용자가 경험한 즐거움은 직접적으로 지속적 사용의도

를 유발하는 것으로 도출되었다. 또한 상호작용성의 제

어 요인을 제외하고, 공유, 응답 요인이 즐거움을 매개

로 하여 사용의도에 유의한 영향력을 가지는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 모바일 메신저앱 서비스를 제공

하고 운영하는 기업들이 사용자가 경쟁사로 이탈하지 

않도록 인지된 상호작용성 뿐만 아니라, 즐거움 요인을 

간과해서는 안 된다는 것을 시사한다. 그러므로 모바일 

메신저앱 서비스를 운영하는 기업들은 메신저앱 사용

자들이 사회적 상호작용을 통하여 서로의 경험과 정보

를 원활히 공유하는 가운데 즐거움을 얻고, 이러한 즐
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거움이 지속적인 사용의도로 이어질 수 있도록 기업의 

자원과 인력을 집중시켜야 할 것이다. 셋째, 사후분석의 

일환으로 실시한 다중집단 차이분석의 결과는 차별화 

전략에 대한 시사점을 제공한다. [표 8]에서 확인할 수 

있듯이, 연구모형에서 제안된 일곱 가지 경로계수 중에

서 제어-사용의도와 공유-사용의도 사이의 인과관계가 

통계적으로 유의한 차이를 보이는 것으로 확인되었다. 

유의수준 5%를 기준으로, 한국은 상대적으로 제어-사

용의도의 인과관계에서 중국보다 강력한 것으로 나타

났고, 중국은 상대적으로 공유-사용의도 사이의 인과관

계가 높은 것으로 도출되었다. 이러한 결과는 사용자의 

모바일 메신저앱 사용의도를 높이기 위하여 한국과 중

국에서 차별화된 전략이 필요함을 시사한다. 한국에서

는 인지된 상호작용성을 구성하는 세 가지 요인 중에서 

제어에 대한 상대적 집중도를 높여야 하고, 중국에서는 

공유 요인의 관리에 초점을 맞추어야 한다는 것을 암시

한다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향
본 연구의 한계 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫

째, 본 연구는 인지된 상호작용성이 어떻게 정의적, 행

위적 반응에 영향을 미치는가를 실증하기 위하여 모바

일 메신저앱 사용자를 대상으로 수행되었다. 비록 단일 

대상을 넘어 한국과 중국에서 데이터를 수집하였지만, 

보다 일반화된 연구결과를 위해서는 다양한 나라의 사

용자들을 대상으로 추가 검증이 필요하다. 또한 모바일 

메신저앱 사용에 대한 상호작용성의 상황을 더욱 확장

시켜 다양한 맥락적 상황에서 상호작용성의 인과적 선

행관계를 조사할 필요가 있다. 둘째, 구조방정식의 다중

집단 차이분석은 두 집단 사이에 존재하는 차이를 통계

적 관점에서 명료하게 제시해 줄 수는 있는지만, 이러

한 차이를 유발시키는 근본적인 원인을 설명해 주지는 

못한다[9]. 비록 탐색적 관점에서 한국과 중국의 인과관

계의 차이를 시도하였으나, 본 연구의 결과를 해석하고 

적용하는 데 있어 어느 정도 주의를 요한다. 셋째, 본 

연구가 한국과 중국에서 동일한 모바일 메신저앱을 대

상으로 두 나라의 사용자를 비교한 것은 아니다. 그러

므로 좀 더 실질적인 비교를 위해서는 동일하게 서비스 

되고 있는 메신저앱을 대상으로 두 나라 사용자를 비교

분석하는 후속 연구가 필요하다. 
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