
브랜드 친숙도에 따른 광고 수용성이 모방 용이성과

모바일 간편결제 사용의도에 미치는 영향

김윤정

제주국제대학교 핀텍경영학과 부교수

Effects of advertisement acceptance according to

brand familiarity on ease of imitation and

behavioral intention of mobile payment

Yun-Jeong Kim

Associate Professor, Dept. of Fintech Management, Jeju International University

요 약 최근 IT 기술을 기반으로 이미 브랜드 친숙도를 갖춘 기업들이 모바일 간편결제 서비스를 제공하면서

금융거래의 방식을 변화시키고 있다. 도입기인 모바일 간편결제 서비스의 광고 관련 연구는 거의 없는 실정이

다. 또한 선행연구들에서 브랜드 친숙도가 광고태도와 사용의도에 긍정적인 영향을 주고 있지만, 전통적인 금융

상품을 대상으로 진행된 연구결과를 적용하기 어렵다. 이를 확인하기 위해 본 연구에서는 브랜드 친숙도가 높

은 기업의 모바일 간편결제 서비스가 광고 수용성을 통해 서비스를 쉽게 모방하고 사용의도를 가질 수 있는지

검증하였다. 실증분석 결과, 친숙도가 높은 브랜드의 광고는 새로운 서비스를 더욱 쉽게 모방하고자 하는 동기

부여 요인이 될 수 있음을 확인했다. 이 결과는, 모바일 간편결제 서비스에서도 브랜드 친숙도가 높을수록 광고

를 효율적 활용할 수 있으므로, 전략적 광고수행의 중요성을 확인했다는데 의의가 있다.
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Abstract Recently, companies that have already the brand familiarity based on IT technology are changing

the way of financial transactions by providing mobile simple payment service. It is difficult to apply the

results of research conducted on traditional financial products, although the familiarity of the brand

positively affects the brand attitude and intention of use in the preceding studies. To confirm this, this

study verified whether mobile simple payment services of a company with high brand familiarity can copy

the service easily and have intention of use through advertisement acceptance. The empirical results showed

that the advertising of brand with high familiarity could be a motivation factor to imitate new services

more easily. This results is meaningful in that it confirms the importance of strategic advertising because

the more higher the brand’s familiarity is, the more efficient the advertising can be used in the mobile

simple payment service.
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1. 서론

기술환경의 변화와과당경쟁은핵심역량을기반으로

혁신적인서비스를추구하는기업활동을활발하게하고

있다. 최근에는 전통적인 금융기업들이 아닌 IT 산업을

이끌어왔던기업들이모바일간편결제서비스를제공하

면서 금융거래의 방식을 변화시키고 있다.

이들 기업은 혁신적인 이미지를 보유하여 이미 친숙

한 브랜드로서의 이점을 통해 모바일 간편결제 서비스

시장에서도 점유율을 높여나가고 있다. 물론 아직은 모

바일 간편결제 서비스의 도입단계이지만 성장세로 볼

때빠른시일내모바일간편결제가일반화가될것이다.

하지만, 혁신적이라 불리우며 출시되고 있는 서비스들

은기능이복잡하여이해하기쉽지않고, 비슷한경쟁상

품도 동시에 진입하고 있어 구매에 대한 의사결정이나

확신을 어렵게 한다[1].

환경변화에 따라 적응이 필요함에도 기존과 완전히

다른 도구를 활용하는 새로운 서비스에 대한 시도는 지

각된 위험을 높일 수 밖에 없다. 이러한 이유로 모바일

간편결제 서비스는 주로 낮은 수수료와 혜택을 제공하

면서 이용을 유도하고 있다[2].

특히 모바일 간편결제 서비스는 비대면이라는 특성

을지니므로잠재고객을직접설득할수있는접점을마

련하기 어려워 학습효과를높일 수 있는서비스를 다양

한 매체나 경로를 통해 노출하는 것이 필요하다. 기술

환경에 대한 적응력을 높이기 위한 역할로서의 광고는,

모바일 간편결제 서비스에 대한 정보를 제공하고 수용

도를 높임으로써 직접 경험하고자 하는 사용의도까지

연결시키는데 기여할 수 있을 것이다.

새로운 서비스를 경험한 소비자는 모바일 간편결제

기술로 다양한 서비스를 소비하고 SNS 등의 소셜네트

워크를통해이에대한경험을공유하고자한다[3]. 이때

발신되는 경험이 수신자들로 하여금 모방행동을 통해

구매의사결정에영향을미칠수있다. 뿐만아니라기업

이 노출하는 광고를 통해 모바일간편결제 서비스에 대

한학습이이루어지면서모방으로발전되어사용의도를

가질수도 있다.

이러한 과정을 확인하는 것은 모바일 간편결제 서비

스의 성장에 중요한 전략을 제시하는데 도움이 될 것임

에도 아직 모바일 간편결제 서비스의 확산을 위한 광고

관련 연구나 광고를 통한 모방행동에 관련된 연구는 거

의없는실정이다. 물론금융상품광고가상품가입의사

에미치는영향에대한연구들은진행되어왔으나[4], 우

리나라 모바일 간편결제는 IT 기술을 기반으로 서비스

되어짐으로써전통적금융상품을대상으로하는연구결

과를 적용하는 것은 무리가 있다.

국내에서 모바일 간편결제 서비스를 제공하는 기업

들에 대한 브랜드 친숙도가 이미 형성된 상황에서 모바

일 간편결제 서비스 사용에 대한 동기를 부여하는 도구

로서의광고는 기존 연구들과 같이 브랜드 태도에만 영

향을 미치는 것이 아니라 보다확장된범위까지 영향을

미칠 것으로 기대할 수 있다. 즉, 모방행동에 까지 영향

을미침으로써사회적유대감과안전감도확보하는데도

도움이 될 것이다.

특히 브랜드 친숙도가 높을수록 브랜드 지식구조가

강하게형성되어있어이후의광고태도나사용의도에도

긍정적인영향을미치는것으로나타나고있는데, IT 기

업으로서 친숙한 모바일 간편결제 서비스를 제공하는

기업들을대상으로했을때도 동일한 결과가나올수 있

는지를 확인하는 것은 큰 의미가 있다.

따라서, 기존연구들에서는광고에대한태도가브랜

드태도를결정하고있지만[5-7] 본 연구의대상이되는

모바일 간편결제 서비스를 제공하는 기업들은 카카오,

네이버등 IT를 기반으로한다른 서비스들을제공하면

서 브랜드 인지도가 이미 확보된 상태에서 간편결제 서

비스를 제공하고 있다는 차이가 있다.

이를검증하기위해이미브랜드친숙도를보유한네

이버페이, 카카오페이등과같은 IT 기업이새롭게제공

하고 있는 모바일 간편결제 서비스에 대한 광고 수용성

을 확인하고, 광고수용성이 이후의 과정에서 어떠한 영

향을 미치는지 확인하고자 하였다. 브랜드 친숙도가 광

고수용성, 모방용이성, 사용의도에 미치는 영향을 살펴

보고, 광고수용성도 모방용이성과 사용의도에 어떤 영

향이 있는지도 함께 확인하였다. 마지막으로 모방용이

성이 새로운 모바일 간편결제 서비스에 대한 사용의도

에미치는영향을확인하고자한다. 연구의결과는모바

일 간편결제 서비스를 제공하는 기업의 브랜드전략과

광고전략에 시사점을 제시하고 관련 산업의 발전에도

기여할 수 있을 것으로 기대한다.

2. 이론적 배경과 가설 설정

2.1 브랜드 친숙도

브랜드 친숙도는 브랜드에 대한 직간접적인 경험의
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수준을 말하며, 브랜드 친숙도가 높을수록 이미 브랜드

지식 구조에 대해 익숙하기 때문에 브랜드 평가시 인지

적 노력의 투입이 적어진다[8,9]. 이는 친숙한 브랜드의

광고에 노출시 소비자는 해당 브랜드에 대한 지식을 보

유하고 있어 다양한 연관성을 바탕으로 브랜드에 대한

연상이 이루어짐을 의미한다[6].

브랜드 친숙도는 소비자가 광고에 노출될 때 제공되

는정보의처리과정에서기억속에지식으로저장되고,

긍정적으로저장된브랜드는우호적반응이사용의도까

지 이끌어내기도 한다[10]. 브랜드 친숙도와 브랜드 선

택은 높은 상관관계를 가지고 있는데, 친숙한 브랜드일

수록 광고집행, 광고목표등에 있어새로운정보 습득

이나 기억이 더욱 활성화됨으로써 경쟁 서비스 광고의

노출에 영향을 적게 받는다[9].

이와 같이 친숙한 브랜드는 긍정적 감정을 유발하거

나 정보에 대한판단이가능하므로 지각된 위험을 줄임

으로써 선택에 유리한 이점을 갖게 되어구매행동에 중

요한 변수로 작용한다[9, 11]. 또한 브랜드 친숙도가 광

고소구에대한 효율성을 결정하게 되므로[6], 광고수용

성을 확인하는데도 중요한 요인이 된다.

브랜드 친숙도가 높을 경우 광고메시지를 처리함에

있어 저장된 정보가 활성화되므로 소비자는 기업이 의

도한대로브랜드를이해할수있게된다[8]. 친숙한브랜

드는 친숙하지 않은 브랜드와 달리 브랜드 스키마가 형

성되어 있기 때문에 광고에 대한선호도와 인지도를 유

발시켜 광고 효과를 높인다[12].

가격에 민감한 소셜커머스와 같은 모바일 환경에서

도 브랜드 친숙도의 유의한 효과가 나타나고 있는데

[13], 브랜드와의밀착도를높일수있는광고수행이브

랜드관계를강화시키면서광고의학습효과를유발시킬

수 있을 것이다. 특히 가격이나 비용에서 장점을 갖는

모바일 환경에서 가격 외의 경쟁력을 보유하기 위해서

는 이러한 학습효과가 모바일 간편결제 서비스를 쉽게

모방하여 사용의도를 높일 수 있는 광고전략이 필수적

이라고 할 수 있다.

Hyun과 Park[11]의 연구에서는 브랜드 친숙도가 높

은 경우가 낮은 경우 보다 평가가 더 좋게 나타났으며,

브랜드 구조에 쉽게 적용되어 브랜드 친숙도가 낮은 경

우 자신의 선택을 확실하게 신뢰하지 않는 경향이 있을

수 있음을 보여주었다. Kim et al.[10]의 연구에서는 브

랜드 친숙도가 높은 상품의 광고에 노출된 경우가 친숙

하지 못한 브랜드 보다 광고메시지 회상도, 브랜드인지

도, 광고태도, 브랜드태도, 구매의도모두유의한영향을

미치고 있음을 확인했다. 브랜드 친숙도가 낮은 상품에

서는 광고메시지 회상도에 긍정적 변화가 일어나는 경

우에도 광고태도나 구매의도에 변화가 없는 것으로 나

타났다.

이러한 결과는 브랜드 친숙도가 낮은 상품의 노출이

지속적이지 않는 한 광고의 메시지를 이해하고 따라서

사용하고자 하는 의도를 갖기는 어려울 것임을 알려준

다. 또한브랜드친숙도가높은경우에는노출되는순간

부터 기억 속의 정보가 네트워크를 최대한 활용하여 지

식의 강화가 일어나 광고의 수용정도를통해 사용을 할

것인지 결정하게 될 것으로 예측할 수 있다.

웹상의 브랜드 경험효과를 연구한 Ha와 Perks[14]는

브랜드 친숙도가 신뢰와 만족에 긍정적 영향을 미치고

있음을 확인했다. 또한, 브랜드와의 관계기간이 길수록

브랜드 친숙도가 높아지고 관계유지 의도가 길어지는

것으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드 친숙도는 장시

간에 걸쳐 명확한 가치를 일관되게 제시함으로써 친숙

함이구매의사결정에도움을주는편의성이주어져야만

브랜드에 대한 긍정적 감정이 지속됨을 보여주고 있다.

하지만, Phelps와 Thorson[7]의 연구에서는광고태도

와 브랜드 태도간 관계의 강도에 있어브랜드친숙도가

높은 브랜드 보다 친숙도가 낮은 브랜드에서 강하게 나

타나고있었다. 친숙한브랜드는이미광고를통해브랜

드 태도가 강하게 형성된 측면이 있어 구매의사결정시

광고태도보다정보처리에더욱영향을미칠수있는것

으로보았다. 이러한연구결과를적용한다면, IT 기업들

이보유한브랜드친숙감이브랜드태도형성에크게공

헌할 것이므로 사용의도를 유발시키는데도 기여할 수

있을 것이다.

이처럼 브랜드 친숙도에 따른 광고효과나 사용의도

가 높게나타나고있는것으로 볼때, 모바일결제서비

스를 제공하는 기업들이 보유한 브랜드 친숙도가 모바

일 결제 서비스 시행을 위한광고를수용하는데도 도움

이 될것임을 예측할 수있다. 또한브랜드친숙도는간

편결제 서비스에 대한 인지도와 선호도를 높이면서 모

방을더욱용이하게하면서사용의도를높일수있을것

이다. 이를 검증하기 위해 다음의 가설을 설정하였다.
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가설 1. 브랜드 친숙도는 광고 수용성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

가설 2. 브랜드 친숙도는 모방 용이성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

가설 3. 브랜드 친숙도는 사용의도에 유의한 영향을

미칠 것이다.

2.2 광고 수용성

광고를 통한 커뮤니케이션의 효율성은 브랜드의 사

전친숙성의영향을크게받는데[6], 친숙한브랜드는광

고태도-브랜드 태도의 관계를 통해 구매의도에 긍정적

인영향을미친다[5,7]. 이는 광고를통해긍정적인이미

지를 전달하고 광고 수용에 따른 모방행위와 사용의도

가 발생하는 과정이 차후의 구매까지 연결될 수있음을

의미한다.

친숙감이 높아진 모바일 간편결제 서비스를 제공하

는 기업의 브랜드는 이미 유대관계가 형성된 것이므로,

광고를 통한 지속적 상호작용을 통해 광고에 대한 수용

성을 높이면서 더욱 호의적인 감정을 형성하는데 기여

할 수 있다. 즉, 친숙감이 높아질수록 광고를 통한 모바

일 간편결제 서비스에 대한 정보는 경쟁서비스와의 차

별을더욱뚜렷하게하고경쟁서비스의광고에덜민감

하게 한다[15].

광고 수용성은 사용의도에 영향력을 가질 뿐만 아니

라 광고를 통한 모바일 간편결제 서비스의 모방행동을

용이하게 하는데도 역할을 한다. 모방행위는 합리적이

고의식적으로만이루어지는것이아니라무의식적으로

도 대상에 대한 연결고리를 만들어 선호도를 이끌어내

기도 하므로[16], 광고에 노출되어 수용하는 과정에서

동기부여되어 동일한 서비스를 경험하고 싶은 욕구가

모방행위로 나타날 수 있다.

특히 최근의 광고는 미디어 기술의 발전으로 모바일

을 통해문자와사진그리고동영상과같은 정보도구들

이 융합하여 정보성과 신뢰를 주는데도 커뮤니케이션

효과가 높게 나타나고 있다[17].

모방은 흉내내기나 따라하기라는 의미로 주로 사용

됨에따른부정적인식도있으나, 필요한서비스에대해

쉽게학습할수있도록도와새로운기술이나환경을경

험하게하는긍정적측면도크다. 특히사회적관계에서

의모방은집단내에서구성원으로서의유대감과친밀도

를 높여 집단을 강화하고 보호하는데도 기여한다[18].

이러한 측면에서 모방은 환경변화에 적응해 나가는 기

제로서기능한다고볼 수 있기때문에광고수용성이 높

을수록 모방용이성도 높아질 것으로 기대할 수 있다.

TV와 컴퓨터 인터넷 광고를 대상으로 실험한

Campbell과 Keller[6]의 연구에서는브랜드친숙성이광

고의 반복에 대한 효과에도 영향을 미치는 것으로 나타

나 친숙함이 낮은 브랜드에 대한 광고는 반복효과가 낮

았다. Kent와 Allen[15]은 브랜드친숙도가높은 광고에

노출되었을 때가 친숙도가 낮은 브랜드의 광고에 노출

되었을때 보다 경쟁광고들과의 제시상황에서도 방해

가일어나지않았는데, 이는광고를수용하여이를모방

하거나 사용의도를 유발시키는데 매우 큰 이점으로 작

용함을 증명하였다. 그들은 브랜드 친숙도가 높을수록

광고에서제시하는상품을더 잘 기억해 냄으로써 모방

이 용이해짐과 동시에 사용의도까지 발전할 수 있음을

제시한 것이다.

전통적인 환경에서의 서비스 경험에 대한 욕구 창출

방법과 상황과 달리 광고가 모바일 간편결제 서비스의

사용에 대한 동기부여를 하기 위해서는 서비스를 제시

하는것만으로는효과를내기가어렵다. 광고를통한모

방구매성향은단순히광고모델이모바일간편결제서비

스를 이해시키는 것으로 유발되는 것이 아니라, 모델이

지닌속성이나광고배경까지포함하여서비스사용의도

를 이끌어 내는 것이다[19]. 김효정과 유상진[20], 박진

수와 편제범[21]의 모바일 광고와 웹 광고메일에 대한

수용에있어서도실용적가치와쾌락적가치를인식할수

있도록 모바일의 플로우경험 과정에서 관심과 집중을

시킬 수 있는 요인들이 필요함을 제시하였다.

따라서 광고를 수용함에 따른 모방용이성은 모바일

간편결제 서비스에 대한 기능 외에도 주요 구매집단의

선호도가 높은 광고모델을 이용하여 라이프 스타일과

연결시키는 등의 광고 환경까지 고려됐을 때 높아지게

될것이다. 또한, 적절한 광고수용성은아직사용해보지

않은 서비스에 대한 욕구에도 영향을 미침으로써 사용

의도를 발생시킬 것이므로 다음의 가설을 설정하였다.

가설 4. 광고 수용성은 모방 용이성에 유의한 영향을

미칠 것이다.

가설 5. 광고 수용성은 사용의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.
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2.3 모방 용이성과 사용의도

모방은 개인의 기술과 문화를 발전시키는데 필수적

인 학습전략으로서 선택지가 많은 현대에는 효율적 선

택을 위한 모방보다는 인과관계를 통해 관련성이 있는

것을 행동으로 재현하는 경우가 많아지고 있다[22]. 또

한 과당경쟁으로정보과부화가생기면서구매의사결정

과정이 더욱 길고 복잡해지면서 광고나 주변의 구매행

동 결과에 의존하는 경향이 높아지고 있다[1].

인터넷 시대의 사회적 결정을 위한 상호작용은 모방

행위를 통해서도 태도나 의사결정에 영향을 미치고 있

다[16]. 사회과학자들은 인간이 몸짓이나, 언어, 표정뿐

만 아니라 감정까지도 타인의 행동을 자동으로 모방하

는 성향에 관심을 가져왔는데, 모방을 통한 상호작용은

소속감과친밀감을형성하여사회적연결고리를강화시

키고 집단의 결속과 유대감을 높임으로써 조화로운 관

계를 만드는데 도움이 되어왔다[18]. 타인의 행동을 관

찰하고 이해하는 것은 사회적 역할에 있어서도 필수적

인 기능이며, 모방을 통해 의식적이거나 무의식적인 행

동을 익혀나간다[22].

특히 소비행동에 있어서의 모방행위는 소비를 유발

시키는 동기를 인식하기 전에 무의식적으로 모방이 이

루어짐으로써소비자자신의선호를유리하게형성한다

[16]. 따라서 모방은 소비대상과 소비자 자신을 연결시

킴으로써유대감을형성하여사용의도에대한스스로의

합리화를 부여하는데도 유용하게 사용될 수 있다. 모방

을통한구매욕구는단순모방이아니라광고에서제시

되는 속성, 모델 등이 상승효과를 유발하여 소비심리에

미치는영향을증가시키면서구매행동까지이어지는과

정이다[19].

다른 사람을 모방하여 구매하는 행위는 구매결정 요

인이 상품의 속성뿐만 아니라 사용하는 사람이나 광고

모델이 누구인지에 따라서도 상품에 대한 평가가 달라

진다[18, 23]. 또한 모방은 서로 친숙하지 못한 관계 사

이에서도발생하는데, 이는환경에대한적응기능을더

많이학습하기위한무의식적행동으로써나타난다[24].

연예인 모방도가 외모관리에 미치는 영향을 연구한

Kim et al.[25]의연구에서는연예인에대한모방수준이

높은 여대생일수록 자기이미지 요인인 헤어, 메이크업,

피부, 의복, 체중관리 등에 더욱 영향을 미치는 것으로

나타났다. Kim과 Jeon[19]의 모방구매성향측정도구개

발을위한연구결과모방을통한구매는단순하게광고

에서 제시하는 특정모델이 지니고 있는 상품을 소유하

고자 하는 욕구에서 비롯되는 것이 아님을 증명함으로

써 Kim et al.[25]의 연구결과를 뒷받침 하였다.

Kim과 Jeon[19]의 연구에서는 광고모델이 제시하는

상품외에모델이갖춘패션이미지등과상품의속성이

시너지를내면서모방구매성향으로발전하고있음이확

인되었다. 따라서 모방을 더욱 수월하게 유도하기 위해

서는 모바일 간편결제 서비스의 핵심타겟을 명확히 설

정하고 구매대상 집단에 적합한 요인들을 함께 제시했

을 때 사용의도가 높아질 것으로 예측할 수 있다.

모방은 구매의사결정시 정보처리에 대한 복잡성을

해소하는방법으로활용하거나, 집단내에서의적법성을

확보하기 위한 수단으로 기능한다[1]. Kim[1]의 모방구

매의만족에대한연구결과, 제품에대한모방구매수준

이 높을수록 만족도도 높아지는 것을 증명하였다. 그는

청소년기에 빈번하게 일어나는 모방구매가 또래집단의

기대 충족 욕구에 부응하기 위해 발생하는 것과 마찬가

지로, 구매의사결정이 어려운 상황에서조차 자신의 주

변을 모방하여 구매가 이루어지는 경우 만족도가 높게

나타날 수 있다고 하였다.

모바일 결제 시스템 수용과 관련하여서는 지각된 위

험이 수용에 어려움을 주고 있음을 확인한 연구가나타

나고 있다. 김상현과 박현선[26]의 연구에서는 개인 특

성인 위험회피성향, 부정적 사회영향, 기존서비스불신

요인은지각된 위험에 영향을 미치고 있는 것으로 나타

났다. 또한기술변화속도를빠르게느끼고시스템이기

술적으로 취약하다고 느낄수록 위험을 높게 지각하였

다. 이렇게영향을받은지각된위험은수용의도에도유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

하지만, 이장석과 성동규[27]의 연구에서는 프라이버시

위험이 모바일 간편결제 이용의도에 유의한 영향을 미

침으로써상이한결과를보여주고있다. 또한김차근, 김

정근그리고최성진[28]의 연구에서도모바일간편결제

서비스의지각된위험이지속이용의도에유의한영향을

미치지못하는것으로나타나고있다. 이처럼모바일간

편결제서비스에대한상이한연구결과로볼때, 지각된

위험에영향미치는요인들을찾아내어해소시킴으로써

수용에 대한 저항을 낮출 수 있을 것이다.

Tanner et al.[16]의 연구에서는 선호와 소비가 모방

행동에의해영향을받고있음을증명하였다. 그들은모

방이 상호작용 관계에서설득을위한 유용한 도구로 활
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용될 수 있으며, 대상의 자세나 행동을 따라하는 경우

사용의도나구매량에도 영향을 미칠수 있는 것으로 보

았다. 모방은친사회적행동을증가시키는기능을할뿐

만 아니라 대상을 모방하는 경우더욱관대해지고 성과

창출도 가능하도록 돕기 때문에 모방행위는 관심이나

호기심이 생긴 것으로 유추할 수 있으므로[24], 광고수

용에 따른 모방효과는 사용의도라는 성과를 내는데 기

여할 수 있을 것이다.

모바일 간편결제 서비스에 대한 모방 역시도 기능적

인 제시는 쉽게 따라할 수 있고, 감정적인 효과에서는

서비스사용에대한자부심이나사회적으로동참한다는

인식을 부여할수록 서비스 사용에 대한 욕구가 높아질

수 있을 것이다. 이를 위해 다음의 가설을 설정하고 검

증하고자 한다.

가설 6. 모방용이성은 사용의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구에서는 브랜드 친숙감이 높은 기업에서 제공

하는 모바일 간편결제 서비스에 대한 사용의도를 갖게

되는과정을확인하고자한다. 이를검증하기위해이미

브랜드친숙감이높은 IT 기업에서새롭게진입한 모바

일 간편결제 서비스의 광고 수용성에 미치는 영향을 살

펴보았다.

브랜드친숙감이높은경우확보하게되는우월한이

점은 신뢰를 바탕으로 새로운 모바일 간편결제 서비스

를평가하는데도연상작용이쉽게이루어짐으로써복잡

한 인지적 판단 과정을 피할수 있다[8,9]. 이를 통해 친

숙한 브랜드는 지각된 위험을 줄임으로써 구매를 위한

우호적 반응을 이끌어내는데 도움을 준다[9, 11].

브랜드 친숙감으로 유대관계가 형성된 관계에서 지

속적 상호작용 요인으로서의 광고는 모바일 간편결제

서비스에 대한 수용도를 높이고 광고에서 제시하는 내

용들을보다쉽게모방할수있도록유도한다[16,18]. 브

랜드친숙감이광고수용도를높이고, 광고수용도가모

방을 쉽게 하도록 도움으로써 이러한 과정에서 창출되

는 선순환구조가 브랜드에 대한 친숙감을 더욱 강화시

키면서 모바일 간편결제 서비스에 대한 사용의도를 유

발시키게 될 것이다.

이를 확인하기 위해 본 연구에서는 가설과 Fig. 1의 연

구모형을 구축하여, 브랜드 친숙감이 광고 수용성과 모

방 용이성과의 구조적 관계를 통한 모바일 간편결제 사

용의도를 검증하였다.

Fig. 1. Research model

3.2 자료수집과 표본

본연구에사용된설문조사자료는, 아직모바일간편

결제 서비스는 이용하고 있지 않으나 모바일 간편결제

서비스 광고에는 노출된 경험이 있는 제주지역 대학생

들을 대상으로 수집되었다. 아직 모바일 간편결제 서비

스의 도입기로 다양한 브랜드의 광고가 빈번하게 제시

되지 않고 있어 IT 기업인 카카오페이, 네이버페이, 삼

성페이 등의 서비스 중 1년 이내의 광고를 인지하는 브

랜드를 대상으로 응답하도록 하였다.

설문자료의조사는 2018년 3월 12일부터 23일까지약

2주간에 걸쳐 이루어졌다. 설문지는 총 300부가 배포되

었고, 288부가 회수되었으나, 이중 검증에 적합하지 않

는설문조사자료를제외한 278부가이용되었다. 연구모

형에따른가설의검증은 AMOS 20.0과 SPSS 20.0을 이

용하였다.

4. 실증분석

4.1 표본집단 특성

연구에 사용된 표본집단은 278명 중 여학생이 127명,

남학생이 151명이었다. 학년별로는 1학년이 47.8%로 가

장 많았고, 3학년(27.0%), 2학년(19.1%) 순으로 조사되

었다. 표본집단내제주지역대학생들의한달용돈은 50

만원 미만이 157명(56.5%)로 가장 많았고, 다음은 50～

100만원 미만이 88명(31.7%)인 것으로 나타났다.
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4.2 타당성과 신뢰성 분석

측정된 변수의 타당성 확인을 위해 확인적 요인분석

이 이루어졌는데 Table 1에서와 같이 요인부하량이 0.5

이상 충족됨으로써 타당성이 확보되었다.

신뢰성을검증하기위해 Cronbach's α를이용하였는데,

0.911～0.929로 내적일관성도 확보되었다. 모형적합도는 χ

²=132.86, df=90, p=0.002, CMIN/DF=1.476, GFI=0.946,

AGFI=0.919, RMR=0.050, NFI=0.967, TLI=0.985, CFI=0.989,

IFI=0.989, RMSEA=0.041로 분석되어 수용가능한 기준을

충족시키고 있다.

Table 1. Factor and reliability analysis

Factor
Standardized

factor loading

S.E. C.R. Cronbach‘s

α

Brand

Familiarity

I have extensive experience in using the mobile payment

brand that I use.
0.818 - -

0.911
I am accustomed to the mobile payment brand that I use. 0.820 0.059 15.821

I am familiar with the mobile payment brand that I use. 0.879 0.055 17.472

I like the mobile payment brand that I use. 0.874 0.059 17.344

advertisement

Acceptance

The advertisement of mobile payment services is helpful for

using payment services.
0.870 - -

0.921
The advertisement of mobile payment services is important. 0.883 0.049 20.247

The advertisement of mobile payment services is beneficial. 0.891 0.047 20.588

The advertisement of mobile payment services is

necessary.
0.812 0.056 17.342

Ease of

imitation

The advertisement is presented in a way that people want

to use the mobile payment.
0.880 - -

0.929

The advertisement helped me understand the mobile

payment system easily.
0.913 0.046 22.004

The advertisement helped me switch the payment service

to mobile payment.
0.825 0.052 18.233

The advertisement is presented in a way that people can

easily follow the mobile payment.
0.848 0.05 19.255

Usage

Intention

I would like to try using mobile payment services. 0.886 - -

0.913

I will use mobile payment services. 0.880 0.066 13.35

I will search for information regarding mobile payment

services.
0.900 0.072 13.634

I will consider using mobile payment services.
0.880 0.069 13.341

χ²=132.86, df=90, p=0.002, CMIN/DF=1.476, GFI=0.946, AGFI=0.919,

RMR=0.050, NFI=0.967, TLI=0.985, CFI=0.989, IFI=0.989, RMSEA=0.041

***: p<0.01, **: p<0.05
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변수간 관계를 확인하기 위한 상관관계 분석 결과는

가설 설정 방향과 같이 나타나 판별타당성도 확보되었

다고 할 수 있다.

또한 Table 2에서와 같이 개념신뢰도(CR) 0.7이상,

평균분산추출(AVE) 0.5이상이 확보되어 인정될 수 있

는 수준이다. 상관계수 제곱값(r2)과 AVE를 비교하여

판별타당성을 확인한 결과 상관계수 제곱값이 AVE값

보다 낮게 나타나 판별타당성도 확보되었다.

Table 2. Correlation analysis

Factor　 mean
standard

deviation

Brand

Familiarity

advertisement

Acceptance

Ease of

imitation

Usage

Intention
AVE CR

Brand

Familiarity
5.3228 1.17216 1 0.595 0.854

advertisement

Acceptance

4.5953 1.38728 .533***

(.284)
1 0.552 0.831

Ease of

imitation

4.8741 1.26939 .633***

(.400)

.710***

(.504) 1 0.609 0.862

Usage

Intention
5.0315 1.23854

.617***

(.380)

.573***

(.328)

.624***

(.389) 1 0.593 0.854

***: p<0.01, **: p<0.05, r2=( )

4.3 가설 검증

본 연구를 위한 모형적합도 지수는 Table 3과 같이 χ

²=125.02, df=90, p=0.009, CMIN/DF=1.389, RMR=0.045,

AGFI=0.922, GFI=0.949, NFI=0.969, TLI=0.988, CFI=0.991,

RMSEA=0.037, IFI=0.991로나타나수용이가능함이확인

되었다.

브랜드 친숙도의 광고 수용성에 미치는 영향을 살펴

본 가설 1은 브랜드 친숙도가 높을수록 광고수용성도

높아지는 것으로 나타났다(경로계수=0.577, C.R.=8.954,

p<0.01). 가설 2와 가설 3에서 브랜드 친숙도가 모방 용

이성과 모바일 간편결제 사용의도에 유의한 영향을 미

침으로써, 브랜드 친숙도가 높아질수록 모방용이성(경

로계수=0.394, C.R.=7.394, p<0.01)과 모바일 간편결제

사용의도(경로계수=0.367, C.R.=5.319, p<0.01)도 높아지

는 것으로 확인되었다.

가설 4의 광고 수용성의 모방 용이성에 대한 영향은

유의하게 나타났으며, 가설 5의 광고 수용성의 모바일

간편결제 사용의도에 대한 영향도 유의하게 나타나 광

고 수용성이 높아질수록 모방용이성(경로계수=0.512,

C.R.=8.782, p<0.01)과 모바일 간편결제 사용의도(경로

계수=0.206, C.R.=2.832, p<0.01)가 높아지는 것으로 분

석되었다. 가설 6의 모방 용이성은 모바일 간편결제 사

용의도에 유의한 영향을 미침으로써(경로계수=0.243,

C.R.=2.922, p<0.01) 모방 용이성이 모바일 간편결제를

사용하고자 하는 의도에도 기여하고 있음이 확인되었

다.

Table 3. Research results

　path
Estimate S.E. C.R. P result

H1 Brand Familiarity →
advertisement

Acceptance
0.577 0.075 8.954 *** Supported

H2 Brand Familiarity → Ease of imitation 0.394 0.059 7.394 *** Supported

H3 Brand Familiarity → Usage Intention 0.367 0.073 5.319 *** Supported

H4
advertisement

Acceptance
→ Ease of imitation 0.512 0.055 8.782 *** Supported

H5
advertisement

Acceptance
→ Usage Intention 0.206 0.066 2.832 0.005 Supported

H6 Ease of imitation → Usage Intention 0.243 0.079 2.922 0.003 Supported

χ²=125.02, df=90, p=0.009, CMIN/DF=1.389, RMR=0.045, AGFI=0.922,

GFI=0.949, NFI=0.969, TLI=0.988, CFI=0.991, RMSEA=0.037, IFI=0.991

***: p<0.01, **: p<0.05
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5. 결론

본 연구의 실증분석 결과는 기존의 브랜드 친숙도와

모방용이성에대한연구결과들과유사하여선행연구를

뒷받침하고, IT 기반 기업이 진입한 모바일 간편결제라

는새로운서비스의접근성을높일수있는유용한결과

가 도출되었다.

연구결과, 친숙한브랜드가보유한기업에대한평가

는 새로운 서비스로 진출시 광고나 모방을 용이하게 함

으로써 브랜드 친숙도가 낮은 기업에 비해 성공가능성

이높다는것이확인되었다. 브랜드친숙도가높은기업

에서 제시되는 이미지는 이후의 서비스를 선택하는데

결정적인 요인으로 기능하며, 이는 브랜드와 광고에 대

한 전략적 관리가 일관된 정체성을 바탕으로 지속적으

로 수행되어야 함을 의미한다.

가설 1의 검증결과, 브랜드 친숙도가 광고 수용성에

유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 다양한 경로

에서의 노출에 대한 성과는 브랜드 이미지나 컨셉을 지

속적으로 강화시키는데 기여할 수 있을 것이다. 브랜드

친숙도가 높아지면 광고와 같은 노출 중요성을 간과할

수 있으나 오히려 브랜드 친숙도가 높을수록 광고 계획

시 모바일 간편결제 서비스에 대한 가치뿐만 아니라 사

용방법까지 제시함으로써 밀착감을 높여야 할 것이다.

다만, 브랜드 친숙도가 훼손되는 경우 기존의 서비스뿐

만 아니라 모바일 간편결제 서비스까지 부정적 요인이

전이될 우려가 있으므로, 브랜드 친숙도를 강화시키고

있는 요인들을 지속적으로 확인하고 관리해야 한다.

가설 2와 가설 3의결과에서도브랜드친숙도는모방

용이성과모바일간편결제사용의도에긍정적으로영향

을 미침으로써 친숙한 브랜드가 창출하게 되는 우월한

혜택이 검증되었다. 이 결과는 친숙도가 높은 브랜드에

대한 관심과 호기심은 새로운 서비스를 더욱 쉽게 모방

하고자 하는 동기부여 요인이 될 수 있음을 의미한다.

또한, 직접적으로 모바일 간편결제 사용에 대한 의도를

가질수있는강력한요인으로역할을하고있기때문에

브랜드전략시핵심타겟이모방하고싶어하는요인들을

브랜드에심어 잠재소비자자신과동일시를느낄 수 있

도록 해야 한다.

특히 모바일 간편결제 서비스에 대한 지각된 위험이

수용을 어렵게 하는 요인으로 이해되고 있으나, 시스템

의 정확성을 높이고 정보유출 위험을 낮추는 행위패턴

분석 등을 통한모니터링이 수행될 수있는 프로세스의

설계를 통해 상황별 관리가 이루어짐으로써 낮은 비용

으로 안전한 서비스를 제공할 수 있을것으로기대한다

[29].

가설 4와 가설 5에서는광고수용성이높아질수록모

방 용이성과 모바일 간편결제 사용의도가 높아지는 것

으로나타났다. 광고수용성의모방용이성에대한긍정

적인 영향관계는광고 수행시 어떠한 내용을 담아야 하

는지를 알려줌과 동시에 광고가 필요한지에 대한 의심

을 덜어준다. 아직 모바일 간편결제 서비스를 사용해보

지 않은 경우, 광고 수용성은 기존에 존재하지 않았던

새로운 서비스에 대한 접근 부담을 덜어주고 사용해보

고자 하는 의지를 유발시키는데 중요한 요인이다.

특히 모방은 사회 구성원들간 유대와 친밀감을 높이

면서 안정감을 얻는데 중요하게 작용하기 때문에[17],

금융거래의방식이전환되는시점임을인식시키고금융

행동을변화시키는데기여할수있다. 따라서광고노출

시 잠재소비자가 서비스를 통해 기대하는 요인들을 포

함시켜 제시되어야 하며, 라이프 스타일과의 연계를 통

해생활에서필요한서비스임을강조할수있어야할것

이다.

가설 5에서모방용이성은모바일간편결제사용의도

에 유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 이 결

과로 모방을 시도하는 것만으로도 간편 결제 서비스에

대한 관심이 유발된 것으로 인정되므로 친숙하지 않은

브랜드 보다 구매까지 이어질 확률이 높음을 알 수 있

다. 따라서, 새로운금융거래방식의도입단계이므로더

욱쉽게접근하고따라할수있도록모바일간편결제서

비스사용에대한부담을낮출수있는적극적인프로모

션이 필요하다. 디지털 미디어의 융합된 광고방식이 효

과가있는것으로나타나고있어, 다양한도구의활용을

통해 집중도를 높일 수 있다면서비스를 쉽게이해하는

데 도움을 줄 수 있을 것이다.

본 연구의결과는브랜드친숙도가높은기업에부여

되는 호의적인 감정이 이후의 광고노출이나 서비스 사

용에대한모방까지이루어짐으로써사용여부를결정하

는데 중요한 요인임을 확인하였다. 또한 광고 수용성이

모방을수월하게하고 구매까지연결시킬수 있는 요인

임을 밝혀내었다. 하지만, 이러한 기여도에도 불구하고

다음의 한계점을 갖는다.

광고 수용성에 있어 다양한 경로에서의 광고매체 활

용이나 광고유형은 고려하지 못했다. 이를 반영하여 광
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고수용성을 확인할 수 있다면 구체적인 광고전략이 이

루어짐으로써 브랜드 친숙도가 높다는 강점을 더욱 효

과적으로 활용할 수 있을 것이다.

그리고, 최근시장에진입한모바일간편결제서비스

를 제공하는 기업들은 이미 브랜드 친숙감이 이미 높게

형성된 기업인 경우가 대부분이어서 이들 기업만을 대

상으로 하였다. 브랜드 친숙감이 낮은 기업에서 모바일

간편결제서비스를제공하는경우도구체적으로비교연

구가 된다면 더욱 세밀한 전략 수립이 가능할 것이다.
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