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요  약  본 연구는 서울, 수도권 지역을 중심으로 카카오톡 앱 사용자를 대상으로 하였으며, 카카오톡의 콘텐츠를 통

해서 지속적으로 앱을 사용하는 의도에 대한 유의미한 영향을 미치는 요인들을 검증하는 연구이다. 여러 콘텐츠 특성 

중에서 다섯가지 변수를 통해서 지속사용의도에 가장 크게 영향을 미치는 변수부터 영향을 미치지 않은 변수를 검증

하고자 하였다. 다섯 개의 가설을 검증한 결과 편리성, 유희성, 정보성, 지각된 유용성은 지속사용의도에 유의미한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 친밀성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이로써 다수가 앱 콘텐츠를 

사용한다는 것은 친밀감이 있어서 사용한다기 보다, 앱을 사용하는 것은 유용하고 정보성이 있기 때문이라고 사용하

는 것이라 판단할 수 있다. 이와 같이 본 연구의 목적은 향후 모바일 앱 산업 전반 및 현업에서 모바일 앱 개발 시 

콘텐츠의 기술 설계 측면에서 뿐만 아니라 서비스 기획단계에서 고려되어야 할 우선순위 도출에서 지속사용의도와 밀

접한 영향관계 요소에 실증적 도움을 제공하고자 하는데 그 의의가 있다.

주제어  모바일 앱 콘텐츠 특성, 편리성, 유희성, 정보성, 친밀성, 지각된 유용성, 지속사용의도

Abstract  This study targeted KakaoTalk app users, mainly in Seoul and the metropolitan area, and verified the 

factors that had a significant impact on the intention to continuously use the app through KakaoTalk contents. 

Among various content characteristics, five variables were used to verify the variables that had the greatest influence 

on the intention to continue using, and the ones that did not. As a result of testing the five hypotheses, it was 

found that convenience, enjoyment, informativeness, and perceived usefulness had a significant positive(+) effect on 

the intention to continue using, but intimacy did not. From this, it can be determined that the majority of users use 

the app content because it is useful and informative, rather than because they have a sense of familiarity. In this 

way, the purpose of this study is to provide empirical help to factors closely related to the intention of continuous 

use in deriving priorities to be considered in the service planning stage as well as in terms of technical design of 

contents when developing mobile apps in the mobile app industry as a whole and in the field in the future. I want 

to provide it, but there is a meaning.
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1. 서론

모바일 앱은 다른 서비스와의 연계성이 뛰어나며, 

온․오 라인 간의 연동성과 사용자 착성이 높다는 

특징이 있다[1]. 스마트폰의 속 인 확산은 모바일 웹

이 새로운 형태인 모바일 앱으로 변하게 만들었다. 시

에는 온라인과 오 라인을 연계하면서 방향 서비스

를 제공하는 것으로 해석되고 있다[2]. 따라서 본 연구는 

이론  고찰과 선행연구를 바탕으로 모바일 앱 콘텐츠

의 편리성, 유희성, 정보성, 친 성, 지각된 유용성과 같

은 특성들이 모바일 앱 콘텐츠를 지속사용의도에 구조

 계를 검증하고 어떠한 향을 미치는지 실증  분

석을 통해서 규명하 다. 

2. 이론적 배경

2.1 모바일 앱 콘텐츠 특성의 개념

권하린[3]은 모바일 앱이란, 응용 로그램

(Application Program)  스마트폰과 태블릿 PC에서 

사용되는 것이다. 모바일 응용 로그램은 애 리 이

션(Application)의 약자로서 ‘앱(App)’이라 한다. 첫 스마

트폰이었던 애 의 아이폰에서는 모바일 응용 로그램

의 업로드·다운로드가 동시에 이루어진 곳이 애 의 ‘앱 

스토어(App Store)’이다. 수많은 스마트폰 사용자들은 

다양한 앱을 다운받아서 사용하 고, 모든 사용자가 이 

‘앱 스토어’를 사용하게 되면서 ‘앱(App)’은 모바일 응용 

로그램에서의 명사가 되었다. 이재 [4]은 모바일 

미디어와 모바일 사회에서 모바일 서비스는 무엇보다도 

편재성, 도달성, 편의성, 지역기반, 즉시 연결성, 개인화 

등의 특징을 갖고 있다. 모바일 앱 메신  련한 박

주[5]의 연구에서는 인스턴트 모바일 메신  앱인 카카

오톡과 카카오스토리는 오락성과 재미성 류의 요소가 

사용자가 느끼기에 유용하다는 믿음을 주고 결과 으로 

행동의도에도 정 인 향을 미친다고 하 다. 차별

화된 모바일 환경의 독특한 특성으로는 편재성, 이동성, 

근성, 개인화, 치성, 상황의존성 등을 들 수 있다[6]. 

모바일 앱 콘텐츠에 련된 선행연구를 토 로 본 연구

의 변수들을 선정하여 실질 으로 소비자가 필요로 하

는 요 요인들이 무엇인지 검증하고자 하 다. 

2.1.1 편리성(Convenience)

편리성은 주로 기술기반셀 서비스 특성에서 경제, 

사회, 문화 등의 분야에서 요한 요소로 재까지도 연

구되고 있다[7]. 모바일에서 상거래를 하는 기업과 개인

은 모바일 기기의 기술을 통해서 사업 활동하는 기회를 

제공하고 있으며, 이는 맞춤형 서비스와 편리성에 기여

하고 있다[8]. 보다 편리한 시스템이나 서비스는 불편한 

서비스 보다 많이 사용되고, 사용 편리성은 셀 서비스

의 품질을 결정하는 요인이다[9]. Seiders et al.[10]은 서

비스 구매 는 서비스 사용과 련하여 서비스를 이용

하는 소비자가 인식하는 시간과 노력이 최소화되는 정

도를 편리성이라고 정의하 다. 

2.1.2 유희성(Playfulness)

SNS 련 연구에서 유희성은 SNS에서 제공되는 정

보의 특성  하나로 규명되었다[11]. 모바일 앱 메신  

련한 박 주[5]의 연구에서는 인스턴트 모바일 메신

 앱인 카카오톡과 카카오스토리는 오락성과 재미성의 

요소가 사용자가 느끼기에 유용하다는 믿음을 주고 결

과 으로 행동 의도에도 정 인 향을 미친다고 하

다. 윤아  외[12]는 SNS의 소비자 인식에 한 연구

에서 SNS를 단순한 소통 메신  역할이 아닌 SNS 소통

기반의 확장 서비스 개념을 사용한 라이  스타일, 내비

게이션, 엔터테인먼트 서비스로 구분하여 서비스별로 

차이를 검증하는 연구를 진행하 다. 

2.1.3 정보성(Informativeness) 

정보성이란 Ducoffe[13]는 고의 가치 연구에서 ‘정

보성(Informativeness)’에 해 “소비자들이 제품을 구

매  소비할 경우, 소비자가 최 한 만족을 충족할 수 

있게 제품 선택 책의 정보를 달해 주는 것”이라 정

의하 다. Smith & Swinyard[14]의 연구에 의하면 정보

성이란 소비자들이 상품과 서비스 등에 해 보다 손쉬

운 최종  의사결정을 할 수 있도록 SNS에서 유용한 정

보를 제공받고 공유하는 특성이다[15]. 한, 정보성은 

기업이 제공하는 제품 는 서비스 등의 정보를 담고 있

는 메시지라고 정의할 수 있다[16]. 이처럼 다양한 정보

를 하게 된 이용자들은 마구잡이로 수용하는 것이 아

닌, SNS의 다양한 콘텐츠를 통하여 자신에게 필요한 정
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보를 검색하여 얻는 정보의 효용 가치가 높다고 단될 

시 극 으로 수용한다[17].

2.1.4 친밀성(Intimacy)

친 감이란 상 방에 해 가깝게 느껴지는 정도 혹

은 정서 인 유 감, 나에게 있어 요한 정도로 정의된

다[18]. 박성복과 황하성[19]은 온라인 가상공간에서 친

감(Intimacy)을 ‘매개된 친 감’이라 표 하며, 매개된 

커뮤니 이션의 상황에서 특정 상이 정서 으로 가깝

게 연결되어 있다고 느끼는 정도로 정의하 다. 미디어

와 기업의 소통 략에 한 연구에서 소셜미디어를 통

한 소통의 강   하나로 친 성을 꼽았다[20]. 권미정

[21]은 뷰티 유튜  채 에 한 연구에서는 인터넷에서 

이루어지는 사회  상호작용이 자신과 정보원의 계에 

해 자신과 취향이 유사하거나, 나와 비슷한 사람들에 

한 상을 볼 때 느끼는 심리  연결감, 소통되는 기

분을 통해 친근감을 느끼게 한다고 정의하 다. 

2.1.5 지각된 유용성(Perceived Usefulness)

지각된 유용성이란 Fishbein & Ajzen[22] 두 학자의  

합리  행동이론(Theory of Reasoned Action)을 근본으

로 발 하 고, 1989년에 Davis[23]가 확장한 기술수용

모델(Technology Acceptance Model: TAM)이다. 설명

하자면, 새로운 정보기술을 수용하는 과정에서 합리  

행동이론에서 다루어지지 않았던 태도 즉, 개인  신념 

변수인 믿음의 정도 ‘지각된 용이성’과 ‘지각된 유용성’

을 제시하여 이용자의 수용의도를 설명하 다[23]. 

Featherman & Pavlou[24] 두 학자의 연구에서는 지각

된 유용성은 “정보기술을 이용하는데 작업이 효율 으

로 향상될 것이라고 인지하는 정도”라고 하 다. 박정숙

[25]은 호텔이용 고객을 상으로 실시한 SNS 특성이 

고객만족과 이용 의도에 미치는 향에 한 연구에서 

지각된 즐거움은 지각된 유용성에 정  유의 계가 

있으며 지각된 유용성은 고객만족과 지속  이용 의도

에 정  향이 있다고 하 다.

2.2 지속사용의도(Continuous Use Intension)

지속  이용의도란 Bolton & Lemon[26]에 연구에 따

르면, 소비자가 이용하는 상품과 서비스에 한 평가를 

기 으로 하여 향후 미래에 상품 혹은 서비스의 이용 여

부를 결정하는 것으로 정의하 다. McDougall & 

Levesque[27]의 연구에서 지속  이용의도란 소비자가 

다시 이용하고 싶은 정도 그리고 주변 다른 사람들에게 

련 상품이나 서비스를 이용하도록 소개, 권유하는 정

도라고 정의하 다. Oliver[28]는 지속이용의도는 미래

의 행동의도에 고객만족이 직 으로 향을 미치는 

것을 확인하 다. Reichheld[29]는 지속 이용의도에 

해 기업에 애착 는 만족도를 가지고 쇼핑몰에 지속

으로 방문, 이용하는 충성 인 의도라고 정의하 고, 특

정 랜드에 련하여 소비자의 충성도가 높을수록 재

구매 의도를 높일 수 있어서 기업 측면에서 지속이용의

도는 요한 요소임을 주장하 다.

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 모바일 앱 콘텐츠의 편리성, 유희성, 정보

성, 친 성, 지각된 유용성과 같은 특성들이 지속사용의

도에서 향 계를 규명하는데 목 이 있으며 이론  

고찰과 선행연구를 바탕으로 구조  계를 분석하고 

지속사용 확인하기 해 연구모형은 <그림 1>과 같이 

도식화하 다. 

<그림 1> 연구모형

3.2 가설설정 

모바일 앱 콘텐츠 특성의 지속사용의도 연구결과에

서 노미진[30]은 지각된 사용용이성이 모바일 상거래 수

용의도에 직 으로 향을 미치지 못하고 지각된 유

용성을 통해서 간 으로 향을 미치는 반면에 지각

된 유용성은 직 으로 수용의도에 유의한 향을 미
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치는 것으로 나타났다. 차별화되는 모바일 환경의 독특

한 특성으로는 편재성, 이동성, 근성, 개인화, 치성, 

상황의존성 등을 들 수 있다[6]. 편리성은 소비자들이 

신 인 서비스와 제품을 이용하는 요인이며[31], 소비자

가 이용하기 한 기술  신 측면에서 편리성은 매우 

요한 제조건으로 제시되었다[32]. 공공기 이 PR을 

해 만든 소셜 미디어의 친 성을 ‘지각된 친 성’으로 

정의할 수 있다[20]. 박재형[33]은 공공기  정책홍보 정

보제공 유형 차이에 따른 시청자의 태도 분석 연구에서 

상콘텐츠 유형이 가장 높은 친 성을 보 고, 보도자

료 유형이 가장 낮은 친 성을 보 다. 양 순[34]은 

련 연구에서 SNS 사용자의 개인  특성, 서비스 특성, 

사회  특성이 신뢰, 만족, 태도에 한 향을 주는 

변수라고 설정하 고 지속  이용의도와 계를 규명한 

결과, 신뢰와 호의  태도는 지속  이용의도에 향을 

미치는 결과를 확인하 다. 조진호[35]는 모바일 간편결

제 서비스에 한 신뢰, 고객만족, 지속  이용의도 간의 

향 계를 분석한 결과에서 신뢰와 고객만족이 지속  

이용의도에 유의한 정(+)의 향을 미치는 것을 확인하

다. SNS 련 지속사용의도에 해 연구한 배재권

[36]은 기술 인 특성과 발 에만 치 하기 보다는 사회

 향력과 이용자의 심리  특성 등이 지속사용의도

에 정 인 향을  수 있다고 하 으며, 이유는 서

비스의 지속사용의도에 향을 주는 요인  지각된 유

용성과 몰입경험에 유의한 향을 주었기 때문이다. 

<가설 1> 콘텐츠의 편리성은 지속사용의도에 유의미한 

향을 미칠 것이다.

<가설 2> 콘텐츠의 유희성은 지속사용의도에 유의미한 

향을 미칠 것이다.

<가설 3> 콘텐츠의 정보성은 지속사용의도에 유의미한 

향을 미칠 것이다.

<가설 4> 콘텐츠의 친 성은 지속사용의도에 유의미한 

향을 미칠 것이다.

<가설 5> 콘텐츠의 지각된 유용성은 지속사용의도에 

유의미한 향을 미칠 것이다.

4. 실증분석결과

4.1 자료수집

본 연구 자료 수집은 2022년 8월 7일부터 9월 6일까

지 카카오톡을 사용하고 있는 사용자 상, 서울과 수도

권 지역을 심으로 모바일 카카오톡 앱을 사용자를 

상으로 온라인 설문을 배포하여 330부를 배포하여 회수

된 설문  무응답과 불성실한 응답을 제외하여 211부로 

실증분석을 진행하 다. 약 한 달간 온라인 설문 조사 

도구인 Google Form을 활용하여 진행하 다. 이를 분석

하기 해 연구모형의 가설을 검증하기 해 SPSS(ver 

27.0)를 이용하여 인구통계학 인 요인에 하여 빈도분

석을 하 다. 분석 자료를 검정하기 해 R(ver 4.2.1)을 

사용하 다. 한, 가설을 검증하기 해 구조방정식 분

석을 R의 PLSPM의 패키지를 활용하여 PLS-SEM을 

기반으로 분석하 다.

4.2 표본의 특성 

본 연구의 설문 상자의 성별, 연령, 1일 평균 활용 

횟수, 이용콘텐츠를 정리한 결과는 다음과 같다. 인구통

계학  표본의 특성을 살펴보면, 남성은 49.8%, 여성은 

50.2%로 나타났으며, 연령은 50세 이상 31.8%, 40~49세 

26.5% 순으로 높은 연령 도 쉽게 카카오톡을 활용하는 

것으로 나타났다. 1일 평균 활용 횟수는 10~20회가 

32.7%로, 21~30회 26.5% 순으로 나타났다. 이는 다음의 

<표 2>와 같다.

구분
빈도

(명)

비율

(%)

성별
남성 105 49.8

여성 106 50.2

연령

20~29세 53 25.1

30~39세 35 16.6

40~49세 56 26.5

50세 이상 67 31.8

1일 

평균

활용 

횟수

9회 이하 37 17.5

10회~20회 69 32.7

21회~30회 56 26.5

31회~40회 19 9.0

50회 이상 30 14.2

카카오톡 41 19.4

<표 2> 표본의 특성
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4.3 신뢰도 및 타당도분석  

신뢰도는 C.alpha 계수 값이 .7 이상 충족한 경우 잠

재변수의 내  신뢰도를 확보한다[37]. PLS 모델을 분

석할 때 신뢰도 DG.rho의 값이 0.7 이상일 경우 신뢰도

가 확보되었다고 보았다[38]. 다음 <표 3>의 신뢰도에

서 C.alpha 계수 값은 .8 이상, DGrho .9 이상 기 치를 

상회하는 것으로 나타나 내  신뢰도를 확보하 다.

타당도는 집 타당도, 별타당도로 구성한다. PLS

의 구조방정식모형의 분석은 잠재변수들 간의 평균분산

추출(AVE) 값으로 구성된다. 잠재변수 AVE값이 .5 이

상의 경우 집 타당도가 확보된다고 할 수 있다. 별타

당성 평가 AVE 제곱근 값은 교차 재기 을 확인하는 

것으로[39] 각 변수의 AVE 제곱근 값이 잠재변수와 다

른 변수의 잠재변수 간의 향 계 값보다 높으면 별 

타당성을 확보하 다고 볼 수 있다[40]. <표 4>에서 

각선의 AVE 제곱근 잠재변수의 값이 각 잠재변수와 다

른 변수 간의 향 계 값 비교 시 높은 것으로 나타나 

타당성을 확보되었음을 확인하 다. 

4.4 경로분석 

본 연구는 구조방정식을 활용한 분석을 PLSPM 

Package로 진행하 으며 2,000번 부트스트래핑으로 재

샘 링을 통해서 경로계수의 유의성을 검증하 다. 본 

연구의 경로분석의 결과 <표 5>와 같다. 모바일 앱의 

콘텐츠 특성 에서 지각된 유용성(t = 3.562, p = .000)

이 지속사용의도에 가장크게 정(+)의 향을 미치는 것

을 나타났다. 다음으로 정보성(t = 2.403, p = .017), 편리

성(t = 2.301, p = .022), 유희성(t = 2.021, p = .045) 순으

로 높게 향을 미치는 것으로 검증되었다. 하지만, 친

성(t = 1.376, p = .170)은 기각으로 나타나 지속사용의도

에 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

이

용

콘

텐

츠

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오T(택시) 36 17.1

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오네비 26 12.3

카카오톡, 카카오뱅크 24 11.4

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오T(택시), 

카카오네비
10 4.7

카카오톡, 카카오T(택시) 10 4.7

카카오톡, 카카오T(택시), 카카오네비 10 4.7

카카오톡, 카카오네비 4 1.9

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오T(택시), 

카카오지하철, 카카오버스
4 1.9

카카오톡, 카카오T(택시), 카카오버스 4 1.9

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오맵 3 1.4

카카오톡, 카카오뱅크, 카카오지하철 3 1.4

카카오톡, 카카오지하철 3 1.4

카카오톡, 카카오지하철, 카카오네비 3 1.4

카카오톡, 카카오T(택시), 카카오지하철 3 1.4

기타(각 1~2건) 27 12.8

변수 MVs C.alpha DG.rho

편리성 4 .873 .913 

유희성 3 .918 .948 

정보성 5 .915 .936 

친 성 4 .919 .943 

지각된 유용성 3 .834 .900 

지속사용의도 5 .910 .933 

<표 3> 신뢰도 검증

변수 1 2 3 4 5 6 AVE

편리성 .851 　 　 　 　 　 .725 

유희성 .646 .927 　 　 　 　 .859 

정보성 .458 .597 .864 　 　 　 .747 

친 성 .622 .704 .648 .898 　 　 .806 

지각된 

유용성
.449 .512 .626 .528 .866 　 .749 

지속사

용의도
.566 .629 .648 .630 .643 .858 .736 

<표 4> 집중타당도 및 판별타당도 평가결과

가설경로 Origi
nal

Mean
.Boot t_value p_value 비고

가설1
편리성 →

지속사용의도
.153 .162 2.301 .022* 채택

가설2
유희성 →

지속사용의도
.164 .159 2.021 .045* 채택

가설3
정보성 →

지속사용의도
.219 .220 2.403 .017* 채택

가설4
친 성 →

지속사용의도
.127 .118 1.376 .170 기각

가설5
지각된 유용성 →

지속사용의도
.286 .294 3.562 .000*** 채택

<표 5> 경로분석 검증 
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5. 결 론

본 연구는 모바일 앱 콘텐츠 특성을 카카오 콘텐츠 

사용자를 심으로 지속사용의도와의 계를 실증 인 

검증에 연구목 이 있으며 학문  시사 을 제공하고자 

한다. 보다 구체 으로 모바일 앱 콘텐츠의 특성을 편리

성, 유희성, 정보성, 친 성, 지각된 유용성으로 구분하

여 지속사용의도에 어떻게 향을 미치는지 살펴보았

다. 따라서 본 연구는 모바일 앱 콘텐츠 특성의 선행 연

구에서 도출된 편리성, 유희성, 정보성, 친 성, 지각된 

유용성, 지속사용의도의 변수들을 도출하여 학문  시

사 을 찾을 수 있었다. 모바일 앱 콘텐츠 특성에서 편

리성, 유희성, 정보성, 지각된 유용성은 지속사용의도에 

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 경로분석의 결

과 지각된 유용성(p = .000), 정보성(p = .017), 편리성(p 

= .022), 유희성(p = .045) 순으로 카카오 콘텐츠 유용성

이 가장 큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면, 모바일 앱의 콘텐츠의 사용 친 성(p = .170)은 

지속사용의도에 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

이는 사용자들이 카카오 콘텐츠를 친 성이 우선하기 

보다, 유용성을 더 시한다는 부분을 검증한 학문  시

사 을 제공해주고 있다. 따라서 새롭게 시작하는 모바

일 앱 콘텐츠 개발 사업에서 친 성이 없거나 부족 하더

라도 모바일 앱 신규 출시  기존의 콘텐츠 보완  업

그 이드 측면에서 유용성을 우선으로 정보성, 편리성, 

유희성을 제공한다면 사용자들이 지속 으로 그 앱을 

사용할 수 있는 환경요소가 될 수 있다.

본 연구에서 한계 은 모바일 앱 콘텐츠의 다섯가지

의 특성들만을 구분하여 연구를 진행하 다는 한계 이 

있다. 더 많은 모바일 앱 콘텐츠 특성들과 장 과 단

을 구분하여 잠재변수들을 활용해서 추후 좀 더 세분화

된 연구를 통해서 검증이 가능하다면 모바일 앱 콘텐츠 

개발 업계와 산업 반에도 도움이 될 것으로 기 한다. 

본 연구는 모바일 앱 콘텐츠 특성  지속사용의도를 

높이는 요인을 분석하고 그 향 계를 실증 검증한 데 

의의가 있다. 
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