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요 약：모바일 마케팅의 중요성이 갈수록 커지고 있는 시점에서 본 연구는 외식산업에서의 브랜드앱의 개인화서

비스에대한고객들의반응및고객행동을프라이버시계산이론과기술수용이론을바탕으로하여살펴보고자하였

다. 이에 구조방정식 모형검증을 통하여 브랜드앱의 개인화서비스에 대한 고객들의 지각된 위험, 지각된 유용성

및 지각된 용이성이 브랜드앱에 대한 신뢰와 이용의도에 미치는 영향을 검증하였으며, 이와 함께, IPA분석을 통

하여 개인화서비스에대한 중요도-실행도 분석(IPA)을 실시하였다. 브랜드앱의 이용경험이 있는 431명의 고객을

대상으로 분석한 결과는 다음과 같이 나타났다. 첫째, IPA 분석결과 여러 가지 개인화와 관련된 기능들 중 ‘모바

일앱을 나의 취향에 맞게 꾸밀 수 있는 기능’이 높은 중요도에 비하여 실행도가 낮아 마케팅 노력을 집중해야 할

부분으로나타났다. 둘째, 지각된 위험은브랜드앱신뢰에 부정적인영향을미치는것으로나타났다. 셋째, 지각된

유용성과 지각된 용이성은 브랜드앱 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 브랜드앱 신뢰는 행

도의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 바탕으로 본 연구에서는 외식기업에서의

브랜드앱을 통한 효과적인 마케팅 전략을 구축하는 데 필요한 이론적 시사점 및 실무적 시사점을 도출하였다.
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ABSTRACT : This paper examined the responses of consumers toward personalization of branded 

mobile apps in the context of the coffee industry based on privacy-calculus theory and a technology 

acceptance model (TAM). Specifically, the current research identified the effects of a consumer’s

perceived risk, perceived usefulness, and perceived ease of use for personalized branded mobile apps 

on trust and continuance intention to use apps. Also this paper performed Importance-Performance 

Analysis (IPA). A total of 431 questionnaires were collected from participants who had used coffee 

brand mobile apps and these samples were analyzed. The findings were as follows: First, while 

consumer’s perceived usefulness and perceived ease of use positively influenced trust in mobile apps, 

the perceived risk negatively influenced trust in mobile apps. Second, trust in mobile apps positively 

affected the continuance intention to use apps. These findings offer several implications for developing 

strategies for the further personalization of branded mobile apps.
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Ⅰ. 서 론

스마트폰, 테블릿 PC 등 모바일 기기의 보급

으로 사용자가 원하는 것을 즉시 얻을 수 있는

온디맨드(on demand)시대를 맞아, 식품관련서

비스업과 정보통신기술이 결합된 푸드테크 산업

이다양한형태(예: 음식배달서비스, 음식점추천

서비스, 맛집 콘텐츠 공유 플랫폼 등)로 창출되

면서 외식시장의 새로운 동력으로 부상하고 있다

(머니위크, 2015.10.28). 외식업계에서도 즉시

성, 파급성을 특징으로 한 소셜네트워크서비스

(SNS: social network services) 마케팅 커뮤

니케이션 전략을 다각도로 활용하고 있으며(임귀

혜ㆍ김부로니ㆍ서정민, 2015), 간편한 사용성과

편리성, 세련된 디자인의 브랜드 전용 모바일 앱

(application)을 개발하여 이용자에게 혁신적인

디지털 경험을 제공하며 고객만족과 수익창출에

기여하고 있다(이승진ㆍ박준영ㆍ김경훈, 2012;

이전미ㆍ정주현, 2013; 전경철, 2015).

최근 모바일 인터넷 기술의 발달 및 다양한 모

바일앱 서비스의 개발로 많은 고객들은 이를 통

해 구매의사결정을 하고 있으며, 외식기업에서는

고객의 성향과 기호에 최적화된 맞춤 서비스를

제공하기 위해 노력하고 있다(김용일ㆍ유창근ㆍ

임재문, 2013). 이러한 흐름으로 커피전문점에

서도 브랜드앱을 개발하여 모바일서비스를 제공

하고 있으며, 그 중 스타벅스는 모바일앱을 통한

마케팅활동을 매우 활발히 펼치고 있는 대표적인

브랜드로 꼽히고 있다(한국경제, 2015.11.25).

미국 스타벅스에서 이루어진 주문의 24%가 모

바일앱을 통해 이루어지고 있을 정도로 모바일앱

의 이용이 증가하고 있으며, 기업의 새로운 성장

동력으로자리잡고있다(조선비즈, 2016.01.24).

커피브랜드에서의 모바일앱은 모바일결제, 주문

등의 기능으로 빠른 서비스의 제공을 가능하게

하였으며, 대기줄또한단축시켜운영의효율성을

높이는효과를가져왔다(Hospitality Technology,

2016.09.08; Schneider, 2015.06.23). 모바

일앱은 고객의 구매내역 등의 정보를 바탕으로

한 멤버쉽 프로그램을 통해 고객충성도를 높이는

데 기여하고 있다(Schneider, 2015.06.23).

이처럼 개인화서비스는 고객 맞춤형 서비스의

제공을 가능하게 하고 기업의 수익 극대화를 가

져올 수 있으나, 개인의 사생활 침해 문제를 양

산하며 최근 개인정보 유출 및 감시에 대한 부담

감을 호소하는 이용자들이 증가하고 있다(김희연

ㆍ오주현, 2012). 개인정보의 유출 및 오남용에

대한 염려는 고객의 개인정보 제공과 SNS서비스

이용에 방해요인이 되고 있으며(남지연ㆍ나종연,

2009; 이동주ㆍ김명수ㆍ강명수, 2014; 차훈상,

2012), 고객들의 개인 정보 제공 의도를 효과적

으로 촉진하는 것은 기업들의 경쟁 우위 확보에

중요한 과제가 되고 있다(이동주 외, 2014). 따

라서 본 연구에서는 프라이버시 계산이론과 기술

수용모델에 근거하여, 외식기업의 브랜드앱이 제

공하는 개인화서비스에 대한 지속적인 사용여부

를 결정하는 요인들에 대한 통합적인 메커니즘을

이해하고자 한다. 이에 앞서, 커피브랜드앱이 제

공하는 다양한 개인화서비스에 대해 중요도-실행

도분석을실시함으로써보다더세부적으로어떠

한 마케팅 노력을 기울일 것인지에 대한 해답을

얻고자한다. 본 연구에서는커피브랜드앱의개인

화서비스에 대한 고객들의 지각된 위험, 유용성,

용이성이 브랜드앱의 신뢰와 이용의도에 미치는

영향을살펴보고, 고객과의장기적관계형성을위

한개인화서비스관련모바일마케팅전략을보다

효율적으로 전개할 수 있는 기초자료를 제공함과

동시에 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 환대산업에서의 IT 개인화서비스

개인화는 고객의 선호도와 행동에 대한 지식
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을 기초로 개개인에게 맞춤화된 서비스와 콘텐츠

를제공하는능력으로(Surprenant & Solomon,

1987), 인터넷상에서 개인화는 웹사이트를 이용

하는 사용자들이 직접 입력한 그들의 정보를 사

용하여 정보제공자가 사용자에게 알맞은 서비스

를 제공하는 것을 의미한다(Vesanen, 2007).

개인화서비스는 누구에게나 똑같은 정적인 정보

만 제공하던 기존 방식에서 벗어나 고객특성에

따라 필요로 하는 정보를 찾는 데 걸리는 시간과

비용을 절약해주고, 손쉽게 접근하도록 고객선호

도에 따라 동적으로 제공되는 것으로, 모바일 환

경의 특성에 적응하기 위한 개인화에 대한 중요

성이 강조되고 있다(박원익ㆍ강상길, 2013).

또한, 개인화서비스는 이용자의 현재 상황, 행

동, 성향, 선호도 등의 정보의 분석결과를 바탕

으로 이용자가 필요로 하는 서비스나 콘텐츠를

제공하여 시간과 비용을 감소시켜준다(이재길ㆍ

주용진ㆍ박수홍, 2012; Lee, Kim, Jung & Jo,

2006). 모바일 IT발달로 소비자들은 기업보다

더 많은 정보를 얻을 수 있고, 개인의 상황과 필

요에 따라 맞춤형 정보를 선택할 수 있게 되었으

며(박원익ㆍ강상길, 2013), 기업은 고객의 구매

관련 정보(최근 구매실적, 구매횟수, 구매금액

등)의 획득과 소비자 통찰력을 바탕으로 한 개인

화된 서비스제공으로 지속적인 관계를 구축할 수

있다(강현석ㆍ서영호, 2000; 이준기ㆍ최희재ㆍ

최선아, 2007). 개인화서비스를 통해 오랜 기간

축적된 고객의 구매이력, 구매패턴, 선호도, 구

매 고객의 공통점 등의 정보로 기업은 현대 사회

의 빠른 소비 트랜드 변화를 파악하는데 유용하

며, 고객은 정확한 맞춤 서비스를 제공받을 수

있다(김희연ㆍ오주현, 2012; 이현화ㆍ문희강,

2013; 차훈상, 2012). 따라서 모바일앱의 개인

화서비스는 기업과 고객 모두에게 긍정적인 마케

팅 전략이 될 수 있다.

개인화서비스에 대한 연구는 외식, 호텔 등 환

대산업분야에서도 진행되어 오고 있다. 최기탁

(2012)은 개인화된 정보의 중요성에 대한 인식

이 높아지고 있으며, 호텔 웹사이트 운영에 있어

서 기업이 제공하는 시청각 디자인보다 이용자가

원하는 맞춤형 정보를 제공하는 개인화 기술이

더 중요하다고 하였다. 우경진ㆍ이문주(2010)

는 온라인 관광기업 사이트를 대상으로 이용자의

지각된 개인화서비스, 유용성, 플로우, 인터넷접

점만족 간의 관련성을 실증분석하였다. 외식기업

을 대상으로 한 연구에서는 온라인 메뉴 주문,

개인 맞춤형 쿠폰 및 고객맞춤 추천시스템 등과

같은 기술의 도입은 외식기업의 정보기술 이미지

상승과 함께 다양한 소비계층을 유인하는 것으로

조사되고 있다(김기진ㆍ성태종ㆍ이원갑, 2011;

이인숙ㆍ나영아ㆍ윤혜현, 2013; Lee et al., 2006).

또한, Nyheim, Xu, Zhang and Mattila(2015)

는 개인화된 레스토랑 모바일광고 서비스는 고객

의 정보탐색 시간을 단축시키고 정확한 정보를

얻게 해주는 장점을 제시하며, 기업이 고객관계

마케팅의 하나로 활용할 수 있는 개인화 광고서

비스의 필요성을 강조하였다.

2. 프라이버시 계산 이론

프라이버시 계산(privacy calculus)이론은

프라이버시를 소비자가 지각한 이익과 교환할 수

있는 상품에 대한 권리로 재개념화하여, 경제적

인 관점에서 개인정보의 제공을 통해 얻을 수 있

는 혜택(benefit)과 발생할 수 있는 위험(risk)

을 분석하여 기대되는 혜택이 위험보다 클 때

개인정보를 제공한다는 이론이다(Campbell &

Carlson, 2002; Davies, 1997). 프라이버시

계산이론은 정보의 교환을 바탕으로 하는 기술과

관련된 소비자의 의사결정행동을 이해하기 위한

이론적 기반으로 활용되고 있다(민진영ㆍ김병수,

2013; Sun, Wang, Shen & Zhang, 2015;

Xu, Luo, Carroll & Rosson, 2011). 프라이

버시 계산이론의 관점에서 살펴보면, 정보제공
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등의 서비스 이용으로 얻게 되는 혜택이 위험보

다 높게 인지될 때 가치를 얻게 되며, 가치를 높

게 인지할수록 이용자가 정보를 제공하고자 하는

의도가 높아진다(김종기ㆍ김상희, 2012).

개인화서비스에 있어 고객은 개인정보를 제공

함으로써 자신이 관심 있는 서비스나 상품정보,

쿠폰, 광고를 쉽고 빠르게 제공받을 수 있다(심

연숙, 2012; Xu et al., 2011). 또한 모바일앱

과 같은 SNS는 특정 이용자가 지금 현재 위치하

고 있는 주변에서 이용할 수 있는 선호 서비스를

알려주고, 관련 정보 및 할인 티켓을 제공해 주

므로(차훈상, 2012), 개인화서비스를 통해 소비

자들은 다양한 혜택을 받고 있다. 반면, 개인화

서비스는 방대한 개인정보를 바탕으로 이루어지

는 것이기에 프라이버시의 문제를 결코 간과할

수 없으며, 개인정보의 유출, 부적절한 도용으로

고객은 신상 노출 뿐 아니라 원하지 않는 마케팅

홍보의 대상이 되기도 하며, 가격차별 등을 받을

수 있으므로(Kobsa, 2007), 개인화서비스 이용

에 따른 위험도 동시에 인지하게 된다. 이러한

고객의 사고과정 속에서 서비스를 이용하면서

얻게 되는 혜택과 감수해야 하는 위험을 비교하

여 형성되는 가치에 따라 최종적으로 서비스를

이용할 것인지를 결정하게 된다(김종기ㆍ김상

희, 2012; Xu et al., 2011),

Morosan and DeFranco(2015)는 프라이

버시 계산이론의 관점에서 호텔고객들이 호텔앱

서비스 이용을 위해 개인정보를 제공할 의도에

대해 연구하였으며, 이 연구에서 혜택, 위험, 긍

정적 감정, 부정적 감정을 통해 형성된 개인정보

제공에대한가치가개인정보제공의지에긍정적인

영향을 미친다고 하였다. 김종기ㆍ김상희(2012)

는 전자상거래시, 개인정보를 제공하는 소비자의

행동을 프라이버시 계산 이론의 관점에서 접근하

여 검증하였으며, 이익과 위험이 정보제공행동에

영향을 미친다고 하였다. 민진영ㆍ김병수(2013)

는 SNS이용의 지속적인 사용에 네트워크 형성,

네트워크 외부성이라는 지각된 이득과 프라이버

시 침해 우려라는 지각된 손실이 영향을 미친다

고 하였다.

3. 기술수용모델

기술수용모델(technology acceptance model)

은 정보기술의 이용에 대한 이용자의 수용태도와

이용의도를예측하고이해하기위해Davis(1989)

에 의해 제안된 모델로(김용일ㆍ임재문, 2014),

합리적 행동이론(theory of reasoned action)

의 신념-태도-의도간의 관계를 바탕으로 하고 있

다(Davis, 1989). 기술수용모델에서는 지각된

유용성과 지각된 용이성이 정보기술의 수용 및

이용의도를 결정하는 주요변수로 제시되고 있다

(Davis, 1989). 유용성은 특성기술의 사용이

개인의 성과를 높일 것이라고 믿는 정도를 의미

하며, 용이성은 새로운 정보기술을 개인이 물리

적, 정신적 노력을 들이지 않고 쉽게 이용할 수

있을 것이라는 믿음의 정도를 말한다(Davis,

1989).

많은 선행 연구에서 유용성, 용이성은 모바일

앱을 포함한 기술의 지속적인 사용과 만족을 유

도하는 결정적인 선행요인으로 제시되고 있다(김

기진ㆍ변광인ㆍ양정미, 2011; 김정만ㆍ임성택,

2005; 성혜진ㆍ고재윤, 2013; 이명호‧소영진,

2015; 이태희ㆍ박일우, 2013; 현용호ㆍ김용일

ㆍ남장현ㆍ김윤숙, 2014). 김기수ㆍ조성호(2015),

김태호ㆍ김학선(2016)은 기술수용모델을 적용

하여 외식관련 모바일앱의 지각된 유용성과 지각

된 용이성이 기술수용의도에 긍정적인 영향을 미

친다고 하였다. 오지은ㆍ정유경(2007)은 인터

넷 여행상품 탐색 시의 지각된 유용성은 구매유

용성을 매개로 하여 인터넷을 통한 상품 구매에

긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 백주아

(2016)는 환대산업 모바일앱의 유용성은 만족

을 매개로 하여 재이용의도에 긍정적인 영향을
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<그림 1> 연구모형

미치고, 용이성은 유용성과 재이용의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구는 이론적 배경을 바탕으로 <그림 1>

과 같은 연구모형을 도출하였다. 이를 통해 커피

브랜드의 모바일앱이 제공하는 개인화서비스에

대해 고객들이 지각하는 위험, 유용성, 용이성,

브랜드앱 신뢰와 이용의도와의 영향관계를 파악

하고자 하였다.

1) 지각된 위험, 지각된 유용성, 지각된

용이성과 브랜드앱 신뢰와의 관계

온라인을 기반으로 한 개인화 서비스와 관련

된 많은 연구에서는 프라이버시에 대한 염려가

높은 고객들은 서비스에 대한 태도 및 사용에 거

부감을 갖게 하는 것으로 나타났다. 박선화ㆍ김

광용(2012)은 프라이버시 침해와 관련된 이용

자들의 지각된 위험을 SNS에 대한 신뢰를 낮추

고, 지속적인 사용에도 방해가 되는 요인으로 제

시하였으며, 민진영ㆍ김병수(2013)는 이용자들

은 프라이버시에 대한 위험을 인지하지만, 이에

대한 잠재적 손실보다 서비스를 이용하였을 때

얻을 수 있는 이익이 더 많다고 느끼기에 지속적

으로 서비스를 이용하고자 하며, 신뢰가 두 관계

를 매개한다고 하였다. 또한 김병수(2012)는 모

바일 SNS 환경에서 이용자들의 프라이버시에

대한 우려는 신뢰형성에 부정적 영향을 미친다고

하였다.

반면, 제품이나 서비스의 유용성과 용이성은

신뢰와 같은 개인의 호의적인 태도 결정에 중요

한 요인으로 제시되어 왔다(Gefen, Karahanna

& Straub, 2003; Venkatesh, Morris, Davis

& Davis, 2003). 김진호ㆍ김기문(2014)은 온

라인 환경에서 지각된 유용성은 신뢰에 긍정적인

영향을 미친다고 하였으며, 김성혁ㆍ김용일ㆍ양

현교(2009)는 여행사 웹사이트의 신뢰형성모델

에 지각된 유용성을 신뢰형성 요인으로 제시하였

다. Gefen et al.(2003), Kamarulzaman(2007),

Zhou(2012)는 용이성은 시스템에 대한 신뢰를

형성하는 요소이기에 고객들이 이용하기 쉬운 모

바일시스템 환경을 구축하는 것이 매우 중요하다

고하였다. 따라서다음과같이가설을설정하였다.

가설 1-1. 고객의 지각된 위험은 브랜드앱 신

뢰에 부(-)의 영향을 미친다.

가설 1-2. 고객의 지각된 유용성은 브랜드앱 



84 관광학연구 제41권 제4호(통권 제150호)

신뢰에 정(+)의 영향을 미친다.

가설 1-3. 고객의 자각된 용이성은 브랜드앱 

신뢰에 정(+)의 영향을 미친다.

2) 브랜드앱 신뢰와 이용의도와의 관계

온라인 환경에서 서비스 제공업체에 대한 신

뢰는 서비스에 대한 위험지각을 감소시키고, 개

인 정보공유 의사에 핵심적인 작용을 한다(김병

수, 2012; McKinght, Cummings & Kacmar,

2002). 또한 상호작용을 위해 많은 개인정보가

공유되고, 위치정보 등이 노출되는 SNS 서비스

에 대한 신뢰는 지속적인 이용의도에 유의한 영

향을미치고있다(민진영ㆍ김병수, 2013; 차훈상,

2012; Dinev & Hart, 2006; Shin, 2010).

이현종ㆍ이진호(2013)은 여행 웹사이트 관련

연구에서 소비자 개인정보관리에 대한 기업의 노

력과 정책을 통해 신뢰를 확보해야 하며, 이러한

노력은 이용의도와도 직접적으로 연결된다고 하

였다. 박현지ㆍ윤정헌ㆍ김영하(2014)는 관광

소셜미디어의 신뢰가 태도와 재이용의도에 긍정

적인 영향을 미친다고 하였으며, 권기준(2015)

은 소셜커머스 사이트에 대한 신뢰와 소비자의

이용의도와의 영향관계를 검증하며 신뢰형성의

중요성을 강조하였다. 위의 선행연구를 바탕을

다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 2. 브랜드앱 신뢰는 브랜드앱 이용의도

에 정(+)의 영향을 미친다.

2. 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 다양한 선행연구를 통해 브랜

드 모바일앱의 개인화서비스를 이용자들이 입력

한 인적 정보 및 위치 정보를 바탕으로 이용자들

의 선호, 취향, 구매패턴 등을 반영한 고객 맞춤

화 서비스로 위치기반 인근점포 안내, 메뉴추천,

알림서비스, 맞춤광고 등의 서비스라고 정의하였

다(우경진ㆍ이문주, 2010; 최선아ㆍ조용하ㆍ이

준기, 2005; Chellappa &Sin, 2005; Vesanen,

2007). 브랜드 모바일앱의 개인화서비스에 대한

지각된 위험은 ‘모바일앱을 이용할 때에 자신의

개인정보 유출 및 허락되지 않은 이용에 대한 불

안하고 위험하다고 느끼는 정도’로 정의하였으

며, 이현종ㆍ이진호(2013), 정승렬 외(2006),

Xu et al.(2011)의 연구를 근거로 적합한 3개

항목으로 구성하였다. 지각된 유용성은 ‘모바일

앱의 서비스에 대해 유용하다고 인지하는 정도’

라고 정의하였으며, Xu et al.(2011)의 연구를

토대로 3개 항목으로 측정하였다.

지각된 용이성은 ‘모바일앱을 자신이 쉽게 적

용하고 사용할 수 있는 정도‘라고 정의하였으며,

Davis(1989)의 선행연구를 토대로 하여 3개 항

목으로 구성하였다. 브랜드앱 신뢰는 ‘모바일앱

에 대한 긍정적인 기대와 태도를 가짐으로써 불

확실한 상황에서 서비스제공자를 믿고자 하는 의

지’로 정의하였으며, 민진영ㆍ김병수(2013), 이

현종ㆍ이진호(2013), Fogel and Nehmad(2009)

의 연구를 바탕으로 하여 4개 항목으로 측정하였

다. 이용의도는 ‘모바일앱을 이용하고자 하는 의

지‘로 정의하였으며, Davis(1989)의 연구를 토

대로 하여 2개 항목으로 구성하여 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 최근 3개월 이내 커피브랜드앱을

이용한 경험이 있는 고객을 대상으로 하였다. 온

라인 전문업체를 통하여 2016년 7월 조사를 실

시하였으며, 2,261명의 패널들에게 e-mail을

통하여 설문지가 배포되었다. 1,595부의 응답이

회수되었으며, 이 중 스크리닝 문항(예: 최근 이

용한 모바일앱의 브랜드를 선택하시오)을 통하여

최근 3개월 이내 커피브랜드앱을 이용한 경험이

있는 고객의 응답 484부를 편의표본추출하였다.

불충분한 응답 53부를 제외한 총 431부의 응답
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<표 1> 표본의 일반적인 특성 (n=431)

구분 상세구분 명 % 구분 상세구분 명 %

성 별
남자

여자

217

214

50.3

49.7

학 력

중학교 졸업

고등학교 졸업

대학교 졸업 (재학)

대학원 이상

2

36

342

51

0.5

8.4

79.4

11.8
연 령

20대

30대

40대

50대 이상

122

161

100

48

28.3

37.4

23.2

11.1

직 업

학생

회사원

자영업

공무원

전문직

주부

기타

60

219

23

10

65

42

12

13.9

50.8

5.3

2.3

15.1

9.7

2.8

커피

브랜드

앱이용빈도

월 1회 이하

월 2~3회

주 1~2회

주 3~4회

주 5~6회

주 7회 이상

42

147

134

60

29

19

9.7

34.1

31.1

13.9

6.7

4.4

커피

브랜드

방문빈도

월 1회 이하

월 2~3회

주 1~2회

주 3~4회

주 5~6회

주 7회 이상

37

179

138

50

23

4

8.6

41.5

32.0

11.6

5.3

0.9

가구 당

월 평균

소득

(단위:만원)

200이하

200이상~300미만

300이상~500미만

500이상~700미만

700이상~1,000미만

1,000이상

33

61

143

99

74

21

7.7

14.2

33.2

23.0

17.2

4.9

이 최종 분석에 사용되었다. 자료의 분석을 위해

첫째, 커피브랜드앱 이용자의 일반적인 특성을

파악하기 위해 빈도분석을 하였으며 둘째, 커피

브랜드앱 개인화서비스에 대한 중요도-실행도 분

석을 실시하였다. 셋째, 가설검증을 위한 측정항

목의 타당성과 신뢰도 검증을 위하여 확인적 요

인분석을 실시하였다. 넷째, 브랜드앱 개인화서

비스에 대한 지각된 유용성, 지각된 용이성과 지

각된 위험이 신뢰 및 이용의도에 어떠한 영향을

미치는 지를 검증하기 위하여 구조방정식을 실시

하였다.

Ⅳ. 분석결과

1. 표본의 일반적인 특성

표본의 인구통계학적 특성 및 일반적 특성에

대한 분석결과는 <표 1>과 같다. 총 431명의

응답자 중에서 남성이 217명(50.3%), 여성이

214명(49.7%)으로 구성되어 있었다. 표본의

연령층은 20대가 122명(28.3%), 30대가 161

명(37.4%), 40대가 100명(23.2%), 50대 이

상이 48명(11.1%)으로 조사되었다. 커피브랜

드 모바일앱의 이용빈도는 월 2~3회가 147명

(34.1%)로 가장 많았으며, 다음으로 주 1~2회

가 134명(31.1%), 주 3~4회 60명(13.9%),

월 1회 이하가 42명(9.7%) 등의순이었다. 커피

브랜드 방문빈도는 월 2~3회가 179명(41.5%)

로 가장 많았으며, 다음으로 주 1~2회가 138명

(32.0%), 주 3~4회 50명(11.6%), 월 1회 이

하가 37명(8.6%) 등의 순으로 나타났다.

2. 개인화서비스 중요도-실행도 분석

본 연구에서는 커피브랜드앱이 제공하는 개인

화서비스에 대해 보다 구체적으로 살펴보고자 개

인화서비스 기능들의 중요도-실행도 분석을 실시

하였다. 개인화서비스 기능들은 심연수(2012),



86 관광학연구 제41권 제4호(통권 제150호)

<그림 2> IPA 분석

우경진ㆍ이문주(2010), Xu et al.(2011)의 관

련연구를 바탕으로 10개의 항목을 선별하였다.

커피브랜드에 따라 제시된 10개 항목 중 특정 서

비스를 제공하지 않는 경우도 있으며, 이에 응답

자들이 ‘해당 없음’이라는 응답을 선택한 경우 결

측치로 처리하여 분석하였다. 전반적으로 중요도

(mean=5.27)가 실행도(mean=4.62)보다 통

계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다. 중요

도 분석결과, 맞춤형 할인쿠폰 제공 기능(6.070)

이 가장 중요한 것으로 분석되었으며, 나의 이용

후기를 남길 수 있는 기능(4.524)의 중요도는

가장 낮게 나타났다. 실행도 분석 결과, 가격정

보 제공 기능(5.122)이 가장 높은 수치를 보여

가장 잘 수행되는 기능으로 나타난 반면, 모바일

앱을나의취향에맞게꾸밀수있는기능(4.137)

이 가장 낮게 나타났다.

중요도와 실행도의 평균값을 이용하여 <그림

2>과 같이 IPA 매트릭스를 도식화하였다. X축

을 실행도, Y축을 중요도로 하고 각 항목들의 평

균값(X=4.62, Y=5.27)을 사용하여 접점값을

설정하였다. 1사분면은 좋은 성과를 내고 있으므

로 지속적으로 유지하는 것이 바람직한 항목들이

위치한 영역으로 본 연구에서는 맞춤형 할인쿠폰

제공기능, 가격정보 제공기능, 맞춤형 이벤트 정

보 제공기능, 위치정보 제공기능, 메뉴관련정보

제공기능의 5개 항목이 위치하고 있다. 2사분면

의 경우, 중요도는 높은 데 비해 실행도가 낮은

영역으로, 모바일앱을 나의 취향에 맞게 꾸밀 수

있는 기능의 1개 항목이 위치해 있었다. 3사분면

은 중요도와 성취도가 모두 낮아 현재 수행하고

있는 수준 이상의 노력이나 투자는 불필요하다고

판단되는 항목들이 위치한 영역으로 타인의 이용

후기를 볼 수 있는 기능, 나의 아이디어/의견을

제안할 수 있는 기능, 나의 이용후기를 남길 수

있는 기능의 3개 항목이 있었다. 마지막으로 4사

분면은 응답자들이 중요하다고 인지하고 있지 않

지만, 실행도는 높기에 과잉투입자원이나 노력이

더 이상 투입되지 않거나 오히려 줄여도 무방하
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<표 2> 확인적 요인분석

요인명 측정항목
표준화

요인적재치
AVE CR ⍺

지각된 위험

이 모바일앱에 개인정보를 제공하는 것은 나에게

불이익이 된다.
.813

.609 .823 .907
이 모바일앱을 통해 나의 개인정보가 다른 목적으로

이용될 가능성으로 불안하다.
.924

이 모바일앱의 개인정보 제공으로 스팸메일을

수신할 것에 대해 불안하다.
.893

지각된

유용성

이 모바일앱을 통해 원하는 정보를 찾는데 시간을

절약할 수 있다.
.879

.590 .866 .905
이 모바일앱을 통해 원하는 정보를 편리하게 얻을 수

있다.
.907

이 모바일앱을 이용하는 것은 전반적으로 나에게

도움이 된다.
.840

지각된

용이성

이 모바일앱은 어디서나 이용하기 쉽다. .819

.727 .888 .905이 모바일앱은 사용방법이 명확하고 이해하기 쉽다. .907

이 모바일앱은 사용하기 쉽다. .902

브랜드앱

신뢰

이 모바일앱 서비스에 대해 신뢰가 간다. .898

.660 .885 .914

이 모바일앱은 믿을 만하다. .913

이 모바일앱에서 제공되는 정보에 신뢰가 간다. .846

이 모바일앱은 나의 프라이버시를 지켜줄 것이라

믿는다.
.779

이용의도
이 SNS를 다시 이용할 것이다. .927

.818 .900 .921
나는 이 SNS를 지속적으로 이용할 것이다. .920

다고 여겨지는 항목들이 위치해 있다. 메뉴추천

기능 1개 항목이 해당 사분면에 위치해 있었다.

3. 측정 척도의 타당성 및 신뢰도 분석

1) 타당도 및 신뢰도 분석

브랜드앱 개인화서비스에 대한 지각된 위험,

지각된 유용성, 지각된 용이성, 브랜드앱 신뢰와

이용의도에 대한 내적 일관성 확보를 위하여

Cronbach’s α 값을 통해 신뢰도를 평가하였다.

모든 변수의 Cronhach’s α 값은 0.8 이상으로

적절한 것으로 나타났다.

구성개념에 대한 단일차원성을 확인하기 위하

여 확인적 요인분석을 실시하였다. 모형의 적합

도지수는 χ²=185.052; df=80; χ²/df=2.313;

NFI=0.967; IFI=0.950; TFI=0.971; CFI=

0.981; RMSEA=0.055로 측정 모형이 적합

한 것으로 나타났으며, 모든 측정항목의 표준화

요인 적재량 값이 0.5 이상을 나타내고 있었다.

집중타당성의 평가를 위하여 개념신뢰도(CR:

construct reliability)와 평균분산추출값(AVE)

을 도출한 결과, CR값은 0.823~0.900으로 기

준치인 0.7 이상의 값을 나타냈으며 AVE값은

0.590~ 0.818로 기준치인 0.5 이상의 값을 나

타내어 적합한 것으로 판단되었다. 다음으로 판

별타당성의 분석을 위하여 AVE값과 구성개념간
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<표 3> 상관관계 분석결과

구성개념
지각된

위험

지각된

유용성

지각된

용이성

모바일앱

신뢰
이용의도 평균 표준편차 AVE

지각된 위험 1.000 4.628 1.354 .609

지각된 유용성 .122 1.000 5.240 1.128 .590

지각된 용이성 .083 .707 1.000 5.226 1.023 .727

브랜드앱 신뢰 .013 .688 .731 1.000 4.772 1.054 .660

이용의도 -.085 .656 .083 .754 1.000 5.384 1.093 .818

<표 4> 가설검증 결과

가설 표준경로계수 표준오차 C.R. 유의확률 가설검증

가설1-1 지각된 위험 → 브랜드앱 신뢰 -.086 .026 -2.456 .014 채택

가설1-2 지각된 유용성 → 브랜드앱 신뢰 .355 .050 6.408 .000 채택

가설1-3 지각된 용이성 → 브랜드앱 신뢰 .508 .061 8.759 .000 채택

가설2 브랜드앱 신뢰 → 이용의도 .781 .049 17.594 .000 채택

의 상관관계의 제곱값을 비교하였다. 구성개념간

의 상관관계의 제곱값보다 AVE값이 크게 되면

판별타당성이있다고판단하는데(Fornell &Lacker,

1981), 이결과, 구성개념간의상관관계의제곱값은

0.00~ 0.568으로 AVE값보다 낮은 수치로 나

타나 판별타당성이 확보되었다.

2) 가설의 검증

가설의 검증을 위해 구조방정식 모형에 대한

분석을실시하기위하여구조모형의적합도검증

결과, χ²=295.763; df=97; χ²/df=3.049;

NFI=0.950; IFI=0.966; TFI=0.952; CFI=

0.966; RMSEA=0.069으로 나타나 전반적으

로 만족할 만한 모형으로 판단되었다.

가설의 검증결과는 다음 <표 4>와 같다. 개

인화서비스에대한지각된위험과신뢰와의영향

관계에 대한 표준화계수는 0.085(t=-2.456,

p<0.05)로 가설1-1은 채택되었으며, 지각된 위

험은신뢰형성에부정적인영향을미친다는것을

파악할 수 있었다. 이는 김병수(2012), 박선화

ㆍ김광용(2012)의 선행연구의 결과와 일치한

다. 지각된 유용성과 신뢰와의 영향관계에 대한

표준화계수는 0.355(t=6.408, p<0.001)로

가설1-2는 채택되었으며, 이는 김성혁외(2009)

와 김진호ㆍ김기문(2014)의 연구결과와 동일하

였다. 지각된 용의성과 신뢰와의 영향관계에 대

한 표준화계수는 0.508(t=8.759, p<0.001)

로 가설1-3 또한 지지되었으며, 이는 Gefen et 

al.(2003), Kamarulzaman(2007), Zhou(2012)

의 연구결과와 일치하였다. t값을 통하여 지각된

위험, 지각된 유용성, 지각된 용이성의 독립변수

중상대적으로지각된용이성이신뢰형성에가장

큰 영향을 미치는 변수임을 파악할 수 있었다.

브랜드앱 신뢰와 이용의도와의 영향관계에 대

한 표준화계수는 0.781(t=17.594, p<0.001)

로 가설2는 채택되었으며, 브랜드앱에 대한 신

뢰가높을수록고객들의이용의도는높아짐을알수

있었다. 이는 권기준(2015), 박현지 외(2014),

이현종ㆍ이진호(2013)의 연구결과와 일치한다.
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Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구에서는 커피브랜드 모바일앱이 제공하

는 개인화서비스와 관련된 기능들에 대한 중요도

-실행도 분석을 실시함과 동시에 개인화서비스에

대한 지각된 위험, 지각된 유용성 및 지각된 용

이성과 브랜드앱 신뢰와 이용의도와의 영향관계

를 프라이버시 계산이론과 기술수용모델을 기반

으로 하여 검증해봄으로써 마케팅적 관점에서 세

부적인 관리방안을 모색하였다.

본 연구의 이론적 시사점은 첫째, 외식브랜드

에서 자체적으로 운영하는 모바일앱에 대한 고객

행동을 연구한 데 그 시사점이 있다. 환대산업에

서는 기업에서 자체적으로 운영하고 있는 브랜드

앱 서비스 관련 연구는 미비한 실정으로 대부분

이 배달앱, 호텔예약앱 등과 같은 O2O 플랫폼

모바일앱을 대상으로 하고 있었다(김기수ㆍ조성

호, 2015; 김태호ㆍ김학선, 2016; 이인숙,

2014; 이현주, 2016). 브랜드앱에 대한 연구는

이량석ㆍ조미혜(2016), 이명호ㆍ소영진(2015),

이은용(2015), 전경철(2015)등의 연구로 다소

제한적이었다. 브랜드앱은 제품이나 서비스에 대

한 정보 제공, 홍보, 광고의 목적 뿐 아니라 브랜

드 이미지 구축, 고객과의 관계마케팅을 위한 효

과적인 채널로 활용될 수 있기에 타 브랜드와는

차별화된 브랜드앱에 대한 중요성은 갈수록 커지

고 있다. 따라서 브랜드앱과 관련된 고객행동에

대한 연구는 앞으로도 필요할 것이며, 본 연구는

이와 관련된 향후연구들을 위한 이론적 토대를

제공하였다는데 의의가 있다.

둘째, 본 연구는 브랜드앱이 제공하는 개인화

서비스에 집중하여 고객행동을 검증하였다. 지금

까지의 대부분의 연구는 전반적인 앱 서비스에

초점을 두었다면, 본 연구는 고객의 인구통계학

적 특성과 구매관련개인정보 등을 토대로 맞춤형

정보, 광고 및 개별화된 서비스를 제공하는 개인

화서비스에 초점을 두고 연구를 하였다. 또한

IPA 분석을 통해 어떠한 개인화 서비스를 고객

들이 중요시하고, 또한 잘 수행되고 있다고 인지

하는지 구체적으로 파악하였다. 최근 빅데이터

활용의 중요성이 강조되면서 많은 기업에서는 고

객의 세부적 특성을 파악하여 개인화된 서비스를

제공하기 위해 다양한 마케팅 노력을 기울이고

있다. 하지만 이러한 맞춤형 정보제공서비스 혹

은 개인화서비스의 중요성에도 불구하고 이와 관

련된 연구는 미흡한 실정이었다. 따라서 본 연구

는 외식분야에서의 온라인 환경에서의 개인화서

비스와 관련된 연구에 도움이 될 이론적 근거를

마련하였다.

셋째, 본 연구는 프라이버시 계산 이론과 기술

수용모델을 통합하여 외식 관련 브랜드앱 이용에

대한 고객행동을 연구하였다. 최근 프라이버시와

관련된 이슈들이 대두되고 있으며, 정보기술 이

용 시 발생할 수 있는 여러 위험 요인들에 대해

고객이 염려하고 태도나 수용의도에 부정적인 반

응을 초래함에도 불구하고 외식 분야에서는 프라

이버시 관련 위험과 이에 따른 고객반응을 잘 설

명해 줄 수 있는 프라이버시 계산 이론을 적용한

연구는 미흡하였다. 따라서 본 연구는 프라이버

시 계산 이론과 함께 기술수용모델을 적용하여

외식 고객의 정보기술의 수용의도를 확인하였으

며, 위험, 유용성, 용이성의 세 가지 주요 변수가

신뢰에 미치는 영향력을 동시에 분석해 봄으로써

상대적 크기를 검증하였다.

넷째, 프라이버시 침해, 개인정보 유출 등과

관련된 위험은 지각된 유용성이나 지각된 용이성

보다 브랜드앱 신뢰에 미치는 영향력이 상대적으

로 적게 나타났다. 이는 외식 브랜드앱을 이용하

는 행위가 개인정보를 보호에 크게 위협적이라고

생각하지 않는 고객들의 인식 때문으로 보인다.

다시 말해, 외식브랜드의 모바일앱을 통해 이루

어지는 식음료 구매의 비용이 모바일뱅킹이나 모

바일쇼핑몰에서 이루어지는 거래에 비해 소액이

기에 고객들이 인지하는 위험과 부담감이 적은
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것으로 생각된다. 또한 커피 구매이력과 관련된

개인정보 및 위치정보의 제공이 프라이버시 침해

라고 인지하지 않을 뿐 아니라 반드시 보호해야

만 하는 정보라고 인식하는 경향이 적기에 이와

같은 결과가 나온 것으로 판단된다.

넷째, 지각된 용이성은 브랜드앱 신뢰형성에

상대적으로 큰 영향을 미치는 요인으로 나타났

다. 이는 사용자가 기술의 이용법이 복잡하고 어

렵다고 느낄 경우, 서비스에 대한 명확한 이해가

어렵기에 신뢰형성이 어려운 반면, 기술에 대해

쉽고 편리하다고 인지할수록 서비스에 대한 이해

가 높고 서비스를 실수 없이 활용할 수 있다는

자신감도 높기에 서비스가 제공하는 정보에 신뢰

하고, 시스템품질이나 서비스제공자에 대해 신뢰

할 가능성이 크기 때문으로 보인다.

본 연구는 가설 검증 결과를 바탕으로 다음과

같은 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 첫째,

IPA 분석결과를 살펴보면 모바일앱을 나의 취향

에 맞게 꾸밀 수 있는 기능이 중요도는 높으나

실행도가 그에 미치지 못하는 부분으로 나타나

이에 대한 기업의 관심이 필요할 것으로 보인다.

또한 이 부분은 브랜드앱의 용이성과도 관련이

있다고 볼 수 있다. 브랜드앱이 제공하는 다양한

메뉴들 중 자신에게 필요한 메뉴, 자주 쓰는 메

뉴 등을 고객의 편의에 맞게 골라내어 배열할 수

있도록 이용자 중심의 사용 환경을 구축한다면

이용의 편의성을 높일 수 있을 뿐 아니라 고객은

브랜드앱의 개인화서비스에 대한 만족도도 높아

질 것이다.

둘째, 프라이버시 위험을 감소시키기 위하여

개인정보 보호를 위한 기업차원의 노력과 정책을

통한 신뢰구축이 필요하다. 또한 고객의 지각된

위험이 높을수록 고객들은 모바일앱 서비스에 가

입하지 않거나, 혹은 이용하고자 하였더라도 거

짓 된 개인정보를 제공할 수 있다. 정확한 정보

가 수집되지 않은 고객데이터는 개인화서비스를

위한 효과적인 마케팅 정보 및 전략을 얻어낼 수

없기에 기업차원에서는 매우 큰 손실이다. 따라

서 이에 대한 관리는 매우 필수적이라고 볼 수

있다. 기업에서는 개인정보보호를 위한 다양한

관리 방안 및 활동 현황에 대한 내용을 고객에게

주기적으로 고지할 것을 제안한다. 또한 고객들

이 프라이버시 노출에 대한 우려 없이 서비스를

안전하게 이용할 수 있도록 최소한의 개인정보만

을 요구해야 하며 이를 위해 기업에서는 여러 개

인정보항목들에 대한 고객들의 정보민감도와 해

당 정보가 기업에게 어느 정도로 필요한 지에 대

해 미리 측정하고 파악해 볼 필요가 있다.

셋째, 개인화서비스에 대한 유용성을 높이기

위해서는 불필요한 광고성 메시지보다 실질적으

로 고객에게 필요한 맞춤형 정보제공을 통해 고

객이 브랜드 및 상품에 관련된 정보를 쉽고 빠르

게 접할 수 있도록 하는 것이 필요하다. 또한

IPA분석결과에서 보면, 맞춤형 할인쿠폰 제공기

능, 가격정보 제공기능, 맞춤형 이벤트 정보 제

공기능, 위치정보 제공기능, 메뉴관련정보 제공

기능, 모바일앱을 나의 취향에 맞게 꾸밀 수 있

는 기능에 대한 중요성이 상대적으로 높게 나타

나 있어, 해당 기능들이 개인화서비스에 대한 혜

택을 높이는 요인들이라고 볼 수 있을 것이다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구 제안은 다음과

같다. 첫째, 본 연구에서 제시한 연구모형은 브

랜드앱의 사용의도에 그치고 있다. 향후에는 브

랜드앱의 사용의도와 함께 실제 점포로의 방문의

도나 구매의도로 고객행동을 확대하여 연구해 봄

으로써 브랜드앱과 점포방문의 직접적인 영향관

계를 검증해 볼 필요가 있다. 둘째, 개인의 내재

적 성향에 따라 서비스에 대한 태도 혹은 이용의

도는 달라질 수 있다. 따라서 제시된 변수들 간

의 영향관계에 기술준비도, 기술우려감, 혁신성

등의 다양한 개인적 요인을 조절변수로 투입하여

살펴본다면 브랜드앱 이용에 대해 보다 더 깊이

있는 이해가 가능할 것이다.
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