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초   록

모바일 기술의 발달은 기존 마케팅 영역에 있어서 새로운 비즈니스의 장을 열었으며, 

세계적인 경기위축으로 광고시장이 불황을 겪고 있음에도 불구하고 모바일 광고 시장에 대한 
투자는 증가하는 경향을 보이고 있다. 스마트폰의 대표적인 킬러앱인 카카오톡의 마케팅 

플랫폼, 카카오톡 플러스 친구를 연구의 매체로 삼아 모바일을 이용한 마케팅 시 해당 광고를 

지속적으로 수신하겠다는 고객의 승낙의도에 어떤 요인들이 영향을 끼치는지 알아보고자 
했다. 본 연구에서는 고객가치이론과 사회교환이론 등을 기반으로 카카오톡 플러스 친구의 

실제 사용자들을 대상으로 승낙의도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구를 하였으며, 연구를 

통해 정보의 제공, 오락성, 보상, 브랜드 신뢰, 혁신성 요인이 승낙의도에 영향을 미치는 것으로 
밝혀졌으며, 이러한 요인들을 연결성, 즉시성, 이동성, 상호작용성 등의 모바일 특성과 결합 

한다면 모바일 마케팅 비즈니스에 실질적인 도움을 줄 것으로 기대한다.

ABSTRACT

Advancement of mobile technology opened new business field in existing marketing area 

and in spirit of  depression of advertisement market due to worldwide shrunken business, 

investment mobile advertisement market only jas a tendency to increase. In this paper I 
tried to know some factors to influence on the acceptance of customer to receive the referring 

advertisement continually through the study of ‘KaKaotalk Plus Friends’, a kind of marketing 

platform of KaKaotalk, the model killer application of Smart Phone. For this purpose I 
developed the research model based on Customer Value Theory and Social Exchange Theory 

etc. Futhermore based on these theories I studied the facts to influence on the acceptance 

of customer using KaKaotalk Plus Friends Service.

키워드：모바일 마케팅, 승낙의도, 카카오톡 플러스 친구, 고객가치이론, 사회교환이론

Mobile Marketing, Intention of permit, KaKaotalk Plus Friends, 

Customer Value Theory, Social Exchange Theory

www.calsec.or.kr

http://dx.doi.org/10.7838/jsebs.2014.19.2.001

1)

This research was supported by the Soonchunhyang University Research Fund.

* First Author, Department of Business Administration, Soonchunhyang University(jaewonchoi@sch.ac.kr)

** Graduate School of Information, Yonsei University(chaerhee@seoho.com)

*** Corresponding Author, Graduate School of Information, Yonsei University(beomsoo@yonsei.ac.kr)

**** Graduate School of Information, Yonsei University(jaewonchoi@sch.ac.kr)

2013년 10월 17일 접수, 2014년 02월 18일 심사완료 후 2014년 03월 17일 게재확정.



2  한국전자거래학회지 제19권 제2호

1. 서  론

모바일 기술은 무선 인터넷의 발전과 네트

워크 속도의 급격한 개선 등을 통하여 기존 

마케팅 영역에 있어서 새로운 비즈니스의 장

을 열어 놓았다. 또한 모바일의 특성인 연결

성, 즉시성, 이동성, 소비자와의 상호작용 가

능성, 경험적 가치 부여 등을 이용해 매우 풍

부한 마케팅 채널로 발전 할 수 있다[9, 25]. 

eMarketer와 iResearch에 따르면 모바일 광

고 시장의 성장이 지속되어 2012년에는 전 세

계적으로 192억 달러 규모로 성장했다. 2009년

에는 세계적으로 경기가 위축되어 광고 시장

도 축소되는 경향을 보였는데 유독 모바일 광

고 시장에 대한 투자는 지속적으로 증가했다. 

애플의 경우 2010년 1월 모바일 광고 회사인 

콰트로 와이어리스(Quattro Wireless)를 인수

했으며, 이는 아이폰을 기반으로 하는 모바일 

서비스의 수익창출 방법 중 모바일 광고의 중

요성을 인식하고 있음을 보여주는 결과라고 

할 수 있다.

우리나라의 경우 다음커뮤니케이션의 모바

일 광고 플랫폼 아담은 2011년 2월 월간 페

이지뷰 150억 건을 돌파하며 국내 1위 모바

일 광고 플랫폼으로 올라섰으며, NHN은 지

난해만 모바일 광고 시장에서 350억 원 이상

의 매출을 달성했으며, 구글은 유투브 등 기

존의 서비스와 최신 광고 플랫폼을 연계한 

디지털 광고 전략을 발표하면서 한국에서의 

모바일 광고 사업을 시작했다.

스마트폰의 대표적인 킬러 앱인 카카오톡은 

㈜카카오가 2010년 3월 서비스를 시작한 글

로벌 모바일 인스턴트 메신저이다. 카카오톡

은 현재 스마트폰 사용자를 대상으로 프리웨

어로 제공되고 있으며 사용자 수는 대한민국 

사용자와 해외 사용자 수를 합하여 2013년 7

월 기준 1억 명의 가입자를 확보하고 있다. 

또한 2012년 7월 기준으로 카카오톡의 하루 

메시지 전송 건수는 30억 건이 넘었다. 이는 

이동통신 3사의 SMS 메시지 전송 건수를 모

두 합한 것보다 몇 배는 많은 숫자다.

카카오톡 플러스 친구는 카카오톡을 이용

한 모바일 마케팅 플랫폼의 일종으로 표적 소

비자나 광고신청자에 한해 광고물을 전송하

는 콘텐츠 기반 광고라는 점에서 푸시(Push)

형 광고라고 할 수 있지만, 플러스 친구 추가

(승낙)를 통해 소비자가 스스로 광고를 이용

하도록 한다는 점에서 풀(Pull)형 광고의 방식

을 따르고 있어 풀앤푸시(Pull & Push) 조합

형으로 구분할 수 있으며, 목표하는 무선인터

넷 사이트에 소비자를 인도하는 양방향 방식

을 가진 응답형 광고라고 정의할 수 있다. 또

한 카카오톡을 사용하는 사용자들에게 제공

되는 마케팅 플랫폼으로 일반적인 배너광고

처럼 누구에게나 무조건적으로 노출 되는 것

이 아니라, ‘플러스 친구 등록’을 통해 관심을 

표한 사용자에게만 제공되므로 이를 사용한 

좀 더 ‘친밀한’ 마케팅이 가능하며, 광고를 보

낸 기업이나 단체가 사용자의 ‘플러스 친구 

등록’을 얻어냈다는 의미는 곧, 퍼미션 마케팅 

시 고객의 승낙을 얻어냈다는 것과 같은 의미

로 볼 수 있다.

퍼미션 마케팅(Permission Marketing)이란 

“고객의 허락”을 전제로 마케팅 활동을 전개

해 나가는 것이다. 고객의 허락을 구하는 것

은 기업이 소비자에 대한 책임과 존중을 다

하려는 자세를 가지고 있음을 보여줌으로써 

기존, 또는 잠재적 고객과 강한 유대를 형성, 
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<Figure 1> The Process of Permission Marketing

유지하는데 도움을 주며, 관계를 맺기를 거부

하는 고객과 그렇지 않은 고객을 구분해 원

치 않는 쪽을 배재함으로써 불필요한 자원의 

낭비를 막는 효과가 있다[41]. 

<Figure 1>과 같이 퍼미션 마케팅이란 ‘소

비자들이 마케터로부터 듣기를 기대하는 메

시지, 마케팅의 메시지가 직접적으로 개인과 

연관된 장래의 소비자가 흥미로워 하는 어떤 

것에 관한 것’이라고 정의한다[27].

카카오톡 플러스 친구는 일반 카카오톡 사

용자들이 서로 메시지를 보낸 듯이, 친근한 

어투나 할인 정보, 새로운 소식, 쿠폰 등을 보

내주며, ‘메시지’와 ‘친구’라는 지극히 개인적

인 영역에 광고를 접목해 호감도를 높이며 성

장하고 있다. 유니세프나 각종 잡지처럼 콘텐

츠를 제공하는 무료 입점 브랜드, 월정액 형

식의 요금을 치르는 입점 브랜드 등이 있다.

카카오톡 플러스 친구에서의  광고 형태는 

상단의 ‘친구추천란’에 새로운 기업이나 단체

가 표시되면, 소비자는 자신의 판단 하에 원

하는 기업이나 단체의 추가 버튼을 눌러 친구

로 추가하는 방법과 전체 플러스 친구를 살펴 

볼 수 있는 ‘플러스 친구 전체보기’란에서 자

신의 원하는 플러스 친구를 추가하는 두 가지 

방법이 있다. 또한 친구로 추가한 후에는 해

당 플러스 친구를 자신의 전화번호부 안에 있

는 다른 친구에게 추천할 수 있어 기업의 입

장에서는 구전효과도 기대할 수 있다.

예를 들어 가죽소품 브랜드 루이까또즈는 

서비스 런칭 시 당자 제품의 10% 할인 쿠폰

과 더블 포인트 적립 이벤트를 벌였는데 시작 

2일 만에 30만 명이 플러스 친구를 맺었고, 동

일 이벤트로 약 6000여 개의 제품을 판매했다. 

그리고 포인트 적립을 위해 구입 고객 중 미

등록 회원 고객 대부분이 회원 가입을 하면서 

자신의 정보, 즉 승낙을 제공했다.

소비자는 기업에게 자신의 개인정보를 제

공하고 그들이 제공하는 정보, 제품, 서비스를 

구매한다는 점, 소비자의 의견이 여러 가지 

통로를 통해 기업에게 영향을 미친다는 점, 

단속적인 관계가 아니라 연속적인 관계를 가

지며 서로에게 신뢰를 쌓아간다는 점 등이 플

러스 친구에게 실시하고 있는 모바일 마케팅

의 특징이자 퍼미션 마케팅의 유사한 점이라

고 할 수 있다. 특히, 모바일은 그 개인적인 

특성 때문에 무엇보다 마케팅을 위하여 먼저 

소비자의 ‘승낙’을 얻는 것이 중요한데 ‘카카

오톡 플러스 친구’에서 소비자의 ‘친구 추가’

라는 행위는 고객이 마케터에게 승낙을 주는 

행위와 유사하다고 할 수 있다.

모바일 광고시장의 성장이 계속될 것으로 

보이는 이 때 모바일 마케팅의 특성 중 어떤 

요인들이 소비자의 ‘승낙(친구추가)’에 영향을 

주는지 분석하고 더 나아가 카카오톡 플러스 

친구를 이용하여 ‘모바일 마케팅의 성공에 유

의한 영향을 미치는 요인’과 ‘카카오톡 플러

스 친구를 이용한 마케팅’의 효과성에 영향을 

미치는 요인을 살펴보고자 한다. 이에 본 연
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구의 연구 목적은 모바일 마케팅 시 고객의 

승낙의도에 유의미한 선행변수에는 어떤 것

이 있는 지 확인하는 것이다. 그에 따라 본 

연구의 연구질문은 다음과 같다. 첫째, 본  

연구는 모바일 마케팅 특징 중 고객의 승낙

의도에 영향을 미치는 요인의 특성을 파악하

기 위하여 외부변수들을 모바일 마케팅의 일

반적인 특성과 특정 플랫폼인 카카오톡 플러

스 친구를 사용하는 브랜드의 특성, 개인의 

내재적인 특성의 세 범주로 나누어 검토하고

자 한다. 둘째, 본 연구는 모바일 마케팅의 

일반적인 특성과 특정 브랜드의 특성, 개인의 

내재적인 특성들이 고객의 승낙의도에 어떠

한 영향을 미치는지 인과분석을 실시한다. 셋

째, ‘카카오톡 플러스 친구’를 사용한 경험이 

있는 사람들을 대상으로 승낙의도를 파악하

는 것은 고객의 승낙에 영향을 미치는 요인

을 파악하고 차후에 그 특성을 활용 할 수 있

는 근거가 될 수 있을 것이다.

본 연구는 관련 선행 연구들을 바탕으로 

모바일 마케팅의 일반적인 특징, 브랜드의 특

징, 개인의 내재적 특성을 주요 설명 변수로 

도입하여 고객의 승낙의도에 대하여 이러한 

요인이 어떤 영향을 미치는지 실증적으로 분

석하고자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1 사회교환 이론(Social Exchange 

Theory) 

인간이 살아가는 과정을 보면 서로 무엇인

가를 주고받음으로써 상호작용관계를 형성해

간다. 주고받는 것이 물질적인 것이든 비물질

적인 것이든 간에 서로 주고받는 것이 있어

야 상호관계는 지속되는 것이고 그렇지 않으

면 상호관계는 중단되는 것이다. 이러한 사실

에 근거를 두고 인간들의 사회관계는 비용과 

보상에 토대를 두고 있다고 생각하는 것이 

사회교환 이론이다.

사회교환 이론은 사회적 행동론(Social Be-

haviorism), 공리주의(Utilitarianism), 기능주의

(Functionalism)에서 파생된 것으로 많은 사

회학자들이 사회적 상호작용의 중요한 형태

로 교환의 중요성을 지적해 왔다. 그리고 사

회적 교환과 경제적 교환의 개념을 구분해서 

사용 했다[8]. 사회적 교환이란 교환의 상대

방으로부터 보상과 같은 혜택을 받았을 때 

앞으로 언젠가는 이에 대한 보답을 해야 할 

것이라는 의무감을 갖게 하는 관계라고 말하

고 있다. 

사회적 교환은 상호간의 신뢰에 근거하여 

혜택을 주는 자는 언젠가 혜택을 받은 당사

자가 그만한 대가를 지불할 것이라는 기대감

을 형성하는 교환관계이다. 즉, 사회적 상호

작용의 가장 기본적인 성격은 그것이 호혜적

이라고 보는 것이 사회적 교환이론의 주된 

명제이다. 반면, 경제적 교환은 물건의 거래

와 같은 교환 대상물의 대응방식에 기초하여, 

대부분 객관적이고 관찰이 가능하다. 또한 교

환관계의 당사자들이 상호교환의 내용에 대

해 비교적 인식을 같이하고 교환의 시기도 

명확히 설정되어 있는 특징을 지니고 있다

[57]. 따라서 경제적 교환이 거래에 기초하고 

있다면 사회적 교환은 상호간의 신뢰에 근거

하여 혜택을 받는 당사자는 언젠가는 그만한 

대가를 지불할 것이라는 기대감을 형성하는 
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교환관계를 의미한다. 

사회적 교환의 특성 때문에 당사자들은 공

정성의 지각을 상호 신뢰에 대한 평가를 통

해서만 하게 된다. 사회적 교환은 위험부담이 

적은 거래에서부터 시작되는 것이 보통이며, 

이런 형태의 교환이 지속적으로 반복됨에 따

라 상호간에 신뢰가 생겨나게 된다고 했다

[31]. 결국 사회교환 이론에 따르면 모바일을 

통한 마케팅 시 고객이 마케터의 광고전송을 

승낙 하는 이유는 상호 신뢰에 근거하여 언

젠가 정보제공, 보상, 브랜드 신뢰 등 승낙에 

상응하는 대가가 돌아올 것이라고 믿기 때문

이다.

2.2 모바일을 이용한 마케팅의 특성 

모바일 마케팅이란 이동통신 단말기를 이

용하여 고객에게 문자, 음성, 그래픽, 음악 등

의 다양한 방법으로 광고메시지를 발송하여 

고객으로부터 기대하는 반응을 얻고자하는 

광고를 의미하며, 광고의 종류는 크게 모바일 

검색광고, 문자형 광고, 애플리케이션 제작 및 

광고, QR코드 등으로 나눌 수 있다.

선행 연구에 따르면 모바일을 이용한 마케

팅의 특징은 다음과 같다.

첫째, 타깃팅이 가능한 대인 매체 광고로

써 연령, 지역, 성별에 따른 노출이 가능하

며, 개인 데이터베이스(Database)를 통해서 

일대일 광고 메시지 전달이 가능하다. 둘째, 

시간과 공간의 한계를 극복할 수 있다. 고객

이 24시간 휴대하는 모바일 미디어를 통해

서 24시간 고객에게 실시간 정보를 제공해 

줄 수 있다. 셋째, 개인화된 메시지를 전달

하는 데 유리하다. 앞서 타깃팅의 개념에서

도 개인에게 최적화된 메시지를 전달할 수 

있다는 특징을 설명했지만, 여기에서 말하

는 개인화된 메시지는 광고 메시지의 노출 

맥락을 의미한다. 넷째, 상호작용적인 특성

을 가지고 있다. 광고에 대한 반응을 문자, 

음성 등으로 다양하게 표현할 수 있는 것이 

모바일 광고이며, 고객이 자신의 반응을 전

달할 수 있는 리턴 패스(Returnpath)를 보유

하고 있다. 다섯째, 결제도구로서의 기능을 

가진다. 모바일광고는 고객이 자체적인 리

턴패스를 이미 보유하고 있으며, 이러한 특

징은 광고-구매-결제가 실시간으로 이루어

질 수 있는 모바일 거래(m-Commerce)의 배

경이 된다[47, 82, 83].

즉 모바일을 이용한 마케팅은 모바일의 개

인적인 특성 상 광고를 보낸 후 이를 받아들

이겠다는 소비자의 승낙이 필요하며, 실시간 

추적, 타깃팅, 개인별 차별화가 가능하다는 

점 등을 장점으로 둘 수 있다[46]. 또한 시간

과 장소에 구애 받지 않고 사용자의 개인화

된 성향에 따른 고도화된 맞춤 서비스가 가

능하고, 제품과 서비스에 대한 이해를 높이는 

기회를 가질 수 있으며, 구매행동까지의 단계

를 축소시킬 수 있다.

모바일 마케팅의 특징이 광고학에서 주로 

인용되는 Attention, Interest, Desire, Memory, 

Action의 AIDMA 모형에서 앞의 두 단계를 

건너 뛸 수 있게 만든다고 설명했다. 또한 다

양한 채널의 관리를 통해 시너지 효과를 창

출해 내기 유리하고, 고객과의 접점이 될 수 

있는 오프라인 매장 등과의 연계가 용이하며 

모바일 뱅킹 등을 이용해 즉시 결제가 가능

하다는 점도 매력적인 요소라고 할 수 있다

고 설명했다[48].
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<Table 1> Literatures of Customer Values 

Literatures Dimensions Definition

Kim

et al.[36]

Utilitarian

(Monetary Saving/Convenience)

monetary values when users make saving

Convenience for customers

Social Value

(Status/Self-esteem)

social status for purchasing products

self-esteem comparing the others

Hedonic Value

(Entertainment/Exploration)

Entertainment for customers

exploration for service that already not be exposed

Sheth

et al.[69]

Functional Value
the values related to utility such as quality, 

function, price and service for product

Social Value the value for socialized consumers purchasing products

Emotional Value positive or negative feeling through product consumption

Conditional Value Contextual value for purchasing products

Epistemic Value Novelty for stimulating purchasing product

Sweeney

et al.[72]

Social Relationship Support the relationships with others

Utilitarian

(Functional/Monetary/

Epistemic Information)

value for technical and functional aspects

commercial elements for sales or coupons

providing information through knowledge or intention

Hedonic Enjoyment or hedonic values

Rintamake

et al.[65]

Functional Value

(Price Utility/Functional Quality)

pricing function for product

Functional quality for products

Emotional Value

(Aesthetics/Playfulness)

Aesthetics for emotional value

Playfulness for emotional value

Social Value

(Social Self-image/Social Relationship

the value related to developing social image

the value for developing social relationships

2.3 고객가치이론(Customer Value Theory)

고객가치는 기업 경쟁력의 중요한 원천으

로[84] 고객이 지불한 비용의 대가로 자신이 

받은 모든 편익에 대한 주관적 평가로서, 비

용과 편익 간의 맞교환 관계를 정의한다. 즉 

고객가치는 고객이 제품이나 서비스를 구매

하기 위해 지불한 돈, 시간, 노력 등의 비용과 

고객이 얻은 실용적인 효용, 구매경험으로부

터 기대하는 주관적이고 심리적인 혜택 등을 

포함하는 편의간의 상쇄(trade-off)에 의해 결

정된다[19]. 

고객이 제품이나 서비스로부터 기대하는 혜

택들에 대한 평가가 이를 위해 지불된 비용

보다 크다면, 고객가치가 증가하여 만족할 것

이다. 이에 비해 지불한 비용에 비해 획득한 

편익 혹은 성과가 작다면, 고객가치는 감소하

여 불만족하게 될 것이다. 이와 같이 고객가

치는 고객만족의 중요한 결정요인이 되기 때

문에 고객만족에서 고객가치가 갖는 역할이 

강조되었다.

<Table 1> 선행연구에서는 고객가치를 여러 

가지 측면에서 연구하고 그 유효성을 증명하

였다. 예를 들어 백화점에서의 쇼핑 시 고객이 

느끼는 가치를 실용적 가치(Utilitarian Value), 

사회적 가치(Social Value), 쾌락의 가치(He-
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<Figure 2> Conceptual Framework

donic Value)의 세 가지 가치로 나눈 모형을 

증명했고[36], 디지털 아이템 구매 의도에 관

한 연구에서 고객가치를 기능적 가치(Func-

tional Value), 사회적 가치(Social Value), 감정

적 가치(Emotional Value), 상황가치(Condi-

tional Value), 인식적 가치(Epistemic Value)의 

다섯 가지로 나누어지며[69], 선행 연구에서 

위의 고객가치는 크게 사회적 관계 지원(So-

cial Relationship Support), 실용적(Utilita-

rian), 쾌락적(Hedonic)으로 나누어지며, 실

용적(Utilitarian)은 다시 기술의 기능적 측면

과, 금전적인 기능, 정보제공적인 기능으로 

세분화하여 이러한 가치가 소비자의 시장 선

택에 영향을 줄 수 있는 가장 큰 요인이라 주

장했다[72]. 

고객가치는 고객이 시장을 선택하는데 큰 

영향을 끼치는 요인이 된다. 고객이 시장을 

선택하는 행위는 퍼미션 마케팅 시 고객이 마

케터에서 승낙을 주는 행위, 또는 모바일 마

케팅에서 고객의 승낙의도와 유사한 맥락을 

지니고 있다고 할 수 있다. 이에 고객가치 요

인을 모바일 마케팅과 관련 된 요소들과 연

관시켜 각각의 가치들을 모바일 마케팅의 요

소들에 맞게 재정의 하였다.

본 연구는 <Figure 2>와 같이 Sheth의 고

객가치 이론의 5가지 가치 범주와 Sweeney

와 Soutar[72]의 고객가치 프레임 워크를 참

고로 고객가치의 5개 범주에서 연구의 변수

를 도출하였다. 다시 말해서, 연구의 주제가 

카카오톡 플러스 친구임을 고려하여 카카오

톡 플러스 친구 사용 시 고객의 승낙의도에 

영향을 줄 수 있는 요소를 중심으로 연구 변



8  한국전자거래학회지 제19권 제2호

수들이 도출되었다. 고객가치의 범주는 플러

스 친구를 이용하고 있는 모든 브랜드가 가지

고 있는 일반적인 특징인 플러스 친구 서비스

의 일반적인 특징과 플러스 친구를 이용하고 

있는 브랜드가 가지고 있는 플러스 친구 서비

스 이용 브랜드의 특성으로 나눌 수 있다.

인식적 가치(Epistemic Value)는 플러스 

친구의 각 브랜드에서 다양한 최신의 정보를 

얼마나 빠르게 고객에게 전달하는가를 의미

하며 이는 사용자가 플러스 친구 승낙 의도를 

갖는데 유효한 영향을 미치는 가치이다. 기능

적 가치(Functional Value)는 주로 제품의 품

질, 기능 등의 기술적인 측면을 의미하는 기

능적 가치와 가격, 서비스 등과 같은 금전적 

가치(Monetary Value)의 두 가지 범주로 나

뉘기도 하지만[69], 소비자 각각에게 제공되

는 플러스 친구의 기능적 측면은 홈 방문하

기, 추천하기 등으로 매우 한정적이기 때문에 

사용의 편리성 등을 배재하고 금전적 가치에 

초점을 맞췄다. 쾌락적 가치(Hedonic Value)

는 플러스 친구를 사용할 때 즐거움, 행복감 

등을 느끼는 것 자체가 플러스 친구를 사용하

는 가치가 되는 경우를 의미하는 것으로 이러

한 엔터테인먼트 요소 역시 고객과 기업의 관

계를 지속시키는데 긍정적인 역할을 한다. 

상황가치(Conditional Value)는 Sheth et al. 

[69]의 연구에서 제품소비의 특정상황과 관련

된 상황적 가치로 정의 되었는데 고객가치의 

목적이 제품이나 서비스의 구매와 지속적인 

관계의 증진이라는 점에서 상대방이 신빙성

과 정직성을 가지고 있을 것이라는 확신이 

필요하다[65, 36]. 확신은 신뢰를 근간으로 하

는 것이기 때문에 이와 같은 맥락에서 특정

브랜드에 대한 신뢰를 상황가치(Conditional 

Value)의 가치 범주의 하나로 볼 수 있다. 따

라서 각각의 플러스 친구 브랜드에 대해 고

객이 신뢰성을 인지하는 것을 의미하며, 각각

의 플러스 친구는 고유의 브랜드 신뢰를 가

진다.

플러스 친구를 사용함에 있어서의 사회적 

가치(Social Value)는 플러스 친구의 기능을 

이용함으로써 가장 강력하게 구현될 수 있는 

가치이다. 플러스 친구 자체에는 기본적으로 

‘홈 방문하기’와 ‘친구에게 추천’하기 버튼을 

활용한다. 사용자는 ‘친구에게 추천’하기 버튼

을 사용하여 자신과 관련되었거나 본인에게 

영향력을 미칠 수 있는 집단과 동일한 플러

스 친구를 사용할 수 있고, 정보나 할인혜택 

등을 공유할 수 있다.

3. 연구 모형

3.1 승낙의 정의

고객이 기업으로부터 콘텐츠웨어를 얻으려

고 할 때 그에 상응하여 지불해야하는 금전 

외적인 대가로, 고객 자신의 개인정보에 대하

여 공유를 허락하거나 기업이 제공하는 정보

를 받는 것을 의미한다[45]. 승낙의 이론적 근

거는 개인이 다른 대상에게 자신의 개인적인 

정보를 제공하는 자기노출(Self-disclosure)에

서 찾을 수 있다. 정보 공개자와 수신자 간의 

관계에서 자기노출이 관계를 발전시키고, 관

계의 발전은 더 자세하고 더 많은 자기 정보

의 공개를 유도함을 증명하였다[10]. 다시 말

해서 자기노출은 관계의 발전을 위해 꼭 필

요한 요소이다.
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<Table 2> Literatures of Self-disclosure

Researcher Definition

Jourard[32] the process that make others be known user own

Sermat and Smyth[68] communication for providing personal information that his/her should expose

Tolstedt and Stokes[75] making relationships with exchanging the information for each others

Kim and Han[35] providing information intentionally to increase relationship

<Figure 3> Research Model

<Table 2>와 같이 자기노출은 사회적 교

환의 과정(The process of social exchange)

으로 개념화되며 ‘한 사람이 다른 사람에게 

어떤 개인적인 정보를 공개 하는 것’으로 정

의할 수 있다[1, 15]. 자기노출이 관계증진이

라는 목적을 위해 의도적으로 행해지는 정

보공개[35]라는 점에서 볼 때 자기노출은 목

적 지향적이고 개인의 주관적인 판단에 의

해 이루어지는 행위라고 볼 수 있으며, 이는 

곧 상대방에게 사회적 교환의 한 과정으로 

자신의 개인적인 정보를 노출하는 자기 노

출과 고객이 기업에게 승낙을 주는 행위가 

일맥상통한다.

3.2 연구 모형 

본 연구는 카카오톡 사용자들 중 카카오톡 

플러스 친구의 요청에 따라 승낙을 줄 의사

가 있는 사용자들의 의도, 즉 플러스 친구 승

낙의도에 초점을 맞추고 있다. 따라서 고객

가치 이론에서 증명된 변수들을 연구의 맥락

에 맞게 수정하고 선행연구에서 증명된 변수

들인 정보제공, 오락성, 샘플, 쿠폰 등의 보

상, 사회적 영향, 위험회피 성향, 혁신성, 브

랜드(신뢰)[3, 21, 85]와 비교해 <Figure 3>

과 같이 독립변수로 사용, 모형을 구성하였다. 

연구 변수는 고객가치 이론의 5가지 범주와 

퍼미션 마케팅의 인센티브 요소 3가지(정보

제공, 오락성, 보상)를 맥락에 맡게 변형 및 

적용시킨 5가지의 변수[69, 72]와 기존 연구

에서 밝혀진 스마트폰, 어플리케이션 등 신

기술의 수용에 영향을 주는 혁신성과 위험회

피 성향[14]을 개인의 내재적인 성향을 개인

의 내재적인 성향의 변수로 사용해 연구를 

진행하였다.

인간, 조직간, 소비자와 기업의 관계에서도 

교환활동은 일어난다. 교환 자원의 유형에는 
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금전, 재화, 서비스, 감정, 정보 등이 포함 

된다. 기업의 재화나 서비스에 대해 소비자

가 금전을 제공하는 경제적 교환이 전형적

인 기업과 소비자 간의 교환형태지만, 소비

자들은 종종 기업으로부터 제공되는 금전, 

제품, 서비스 등에 대한 상호작용으로서 자

신의 개인적 정보를 제공하는 비경제적인 

교환을 한다. 비경제적인 교환에서 소비자

들은 기업으로부터 보상을 받고, 기업은 소

비자들의 개인정보를 이용해서 미래의 교환

에서 더 나은 제품이나 서비스를 공급할 수 

있다. 

정보 공유의 양이라는 것은 서비스 제공자

가 보다 개방적으로 공유할 경우 고객과의 

관계를 용이하게 하는 것을 의미한다[11]. 정

보 공유의 빈번함 또는 양은 얼마나 오랜 기

간 동안 그리고 얼마나 빈번히 서비스 제공

자와 고객이 개방적으로 교류하는 가에 따라 

달라 질 수 있다[22]. 또한 정보 공유는 관계

를 강화하기 위한 필수적 요소이다. 정보를 

제공받음으로써 거래 상대방의 미래 계획을 

예상할 수 있으며 거래에서 발생 가능한 비

용을 줄일 수도 있다. 소비자의 주의를 끌고 

구매에 도움이 되는 정보를 제공하는 커뮤

니케이션은 판매촉진에 영향력을 발휘할 수 

있다[4].

인터넷 쇼핑몰을 대상으로 한 다양한 연구

에서 상품정보에 관한 중요성이 입증되었다. 

선행연구는 온라인상에서 상품에 대한 시작

적인 단서들은 영향력이 낮고, 실질적인 정

보들이 영향력이 높고[17], 상품에 대한 정보

가 인터넷 쇼핑몰에서 구매의도에 가장 큰 

영향을 주는 요인이며 상품 정보의 질과 신

뢰성이 구매자가 가장 중요하게 생각하는 요

소이다[13, 39]. 마케팅의 목적은 고객으로 

하여금 상품을 구매하거나 서비스를 사용하

게 하는데 있으므로 상품 정보의 제공은 상

품구매에 영향을 끼치는 중요한 요소라고 할 

수 있다. 미래의 고객이 자발적으로 마케팅 

행위에 참여하도록 마케터는 인센티브를 제

공해야 하는데 정보의 제공 또한 인센티브의 

하나이다[27].

따라서 정보제공이란 해당 기업이나 단체

의 제품, 일상적인 활동, 부정기적인 이벤트 

등에 관해 실질적인 정보를 제공하는 것을 

의미하며, 정보의 제공이 사용자의 플러스 친

구 승낙의도에 영향을 미칠 수 있다는 점에

서 다음과 같이 가설 1을 설정했다.

H1 : 정보의 제공(Information Offer)은 카카

오톡 플러스 친구 승낙의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

오락성은 특정 제품이나 서비스를 사용

하는 활동 그 자체를 보상이라고 여기는 정

도라고 정의할 수 있으며[44, 69], 오락성은 

주관적이고 개인적인 부분이며, 과업완수보

다는 즐거움과 유희를 그 결과로 한다고 언

급했다. 이러한 쾌락적인 가치는 잠재적 여

흥 및 정서적 가치를 반영하는 것이며, 쾌

락적 즐거움은 개인의 만족에 영향을 미칠 

수 있다[60].

‘흥미’ 변인이 몰입경험을 구성하는 가장 보

편적이고 중요한 변인이며[55], 이러한 흥미 

변인에서 가장 중요한 개념이 몰입인데 몰입

은 놀이 자체가 보상이 될 때, 그 놀이에 정신

을 빼앗겨 열중하는 것에서 발생하는 것이다. 

놀이는 문화보다 오래된 것으로 인간의 마음
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을 사로잡는 것이자 참여자를 열렬히, 완전

히 몰두케 하는 황홀하고 매력적인 것이다. 

놀이에 이렇게 열광하거나 몰두하는 것, 즉 

미치게 만드는 힘 속에는 놀이의 본질을 구

성한다[55]. 따라서 오락성이란 특정 제품이

나 서비스를 사용함에 있어 즐겁거나 행복하

다 또는 재미있다고 느끼며 제품이나 서비스

를 사용하는 활동 그 자체가 흥미진진해 시

간 가는 줄 모르며 해야 할 일을 잊게 만드는 

것 자체가 이용의 원인이 된다는 것을 의미

한다.

즉, 오락성은 사용자가 ‘카카오톡 플러스 

친구’를 수락한 후 이를 이용하는 과정에서 

자기 자신이 즐겁다고 느끼게 될 정도로 정의

할 수 있으며 사용자의 흥미를 끌 수 있는 다

양한 주제, 구성 등을 의미한다. 이와 같은 오

락성은 ‘카카오톡 플러스 친구’의 수락에 영

향을 줄 수 있을 것이다. 

H2 : 오락성(Entertainment)은 카카오톡 플러

스 친구 승낙의도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

사용자가 상품을 구매하거나 서비스를 이

용할 때 얻을 수 있는 효익의 총합을 금전적

인 혜택/보상으로서 정의할 수 있다[85]. 마

케팅을 위해 샘플증정, 할인쿠폰 제공, 복권, 

현금 포인트 제공 등의 다양한 종류의 보상

이 주어지며, 이는 신제품의 홍보, 신규 고객

의 확보, 상품 판매량 증가, 고객참여율 증가 

등을 목적으로 한다. 로열티 프로그램과 관련

된 적립행동과 소진행동을 통한 보상물 획득

과정을 통해 소비자와 기업 사이의 상호 관

계가 형성된다[43]. 쿠폰은 판매촉진의 대표

적인 형태로써 제품에 대해 가격할인을 제

공하여 경제적인 가치를 소비자들에게 제공

한다. 대개의 연구들은 쿠폰의 상환과 금전적 

가치 사이에 긍정적인 관계가 있는 것으로 

나타나고 있다[4].

쿠폰에 관한 다양한 연구를 살펴보면 실제 

기업의 판촉수단으로 활용되는 쿠폰은 브랜

드와 점포의 전환행위 유도, 쿠폰 촉진제품의 

신제품 도입, 구제품의 활성화, 재고 감소, 경

쟁적 촉진 활동에 대항, 점포의 붐 조성 등을 

위해 사용되고 있다[53, 54]. 

또한 쿠폰은 단기간에 소비자의 구매 욕구

를 자극하여 매출증대에 효과적인 것으로 알

려져 있고 가격할인 촉진 수단이 제품의 판

매에 단기적으로 긍정적인 효과를 미치는 

것으로 제시되어 왔다[7]. 그리고 쿠폰은 지

불가격에 대한 절약을 제공하고 지각된 위

험을 감소시키면서, 신제품 출시나 기존제

품의 제품라인 확장에 있어서 사용을 창출

하는 데 효율적이다[73]. 쿠폰의 다른 기능

에는 제품의 구매율을 높임으로써 브랜드 

충성도를 제고시킬 수 있으며[74], 특정 표

적시장에 차별화 전략을 수립하는데 효과적

이다. 또한, 광고, 점포 내 할인 등의 다른 

촉진 수단들에 부가되어 브랜드의 인식을 

높이고 판매량 증대에 있어서 시너지 효과

를 얻을 수 있다. 그리고 높은 할인율이 쿠

폰에 대한 긍정적인 사고를 불러일으키며, 

쿠폰이 제공된 브랜드에 대한 호의적인 태

도 및 행위의도와 연결된다는 것을 실험연

구에서 발견하였다[62].

보상은 ‘카카오톡 플러스 친구’를 사용함

으로써 새로운 제품을 구매 전에 사용해 볼 

수 있다거나 특정한 제품, 또는 전체 제품에 



12  한국전자거래학회지 제19권 제2호

대한 할인이 가능하다거나 해당 브랜드의 

포인트 등을 쌓는데 도움이 된다고 믿는 정

도로 정의하고 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H3 : 보상(Incentive)은 카카오톡 플러스 친구 

승낙의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

신뢰란 복잡한 사회 조직이 유지될 수 있

는 중요한 요인 중의 하나이며, 고객과 기업 

간, 또는 기업과 기업 간의 장기적인 관계를 

맺어나가는 데 있어서 가장 중요한 요인 중

에 하나라고 할 수 있다[42].

고객의 신뢰는 많은 기업들에 있어 중요한 

자산으로 신뢰에 의한 관계 관리는 계약 협

상, 종속관계, 힘의 논리 등 기존의 기업 운영 

방식과는 다른 형태이다 신뢰에 의한 기업 

운영은 긴밀한 정보의 교환, 감시 및 감독비

용의 절감, 그리고 서로에게 도움을 제공하는 

등의 행위들을 통해 상호간의 거래비용을 줄

이고 거래성과를 높이고자 하는데 그 목적을 

둔다.

상호간의 신뢰는 감시비용을 줄일 뿐만 아

니라, 서로의 역량을 최대한 발휘할 수 있는 

여건을 형성해 주며[42], 성공적인 관계마케

팅을 위한 필수 요소이자 거래 관계에서 참

여자의 관계 파트너에 대한 의존 가능성과 

성실성에 확신을 가질 때 형성된다.

신뢰는 확신을 갖고 있는 교환 파트너를 

의존하려는 의지이며[51], 구매자와 판매자와

의 관계에서 신뢰를 “관계 파트너에 대해 인

지된 신용과 호의”이다[20]. 여기서 신용은 상

대에 대한 객관적 진실성 즉 상대의 말이나 

서면진술을 믿을 수 있는 기대를 말하며, 호

의는 상대가 다른 상대의 복리에 얼마나 진

지하게 관심을 가지고 있으며, 얼마나 공동이

익을 찾으려 하고 있느냐의 정의로 개념화 

하였다[30].

고객의 승낙을 얻어내기 위해서는 브랜드 

신뢰가 유효한 영향을 미치며[21], 퍼미션 마

케팅의 핵심은 마케터에게 고객에게 접근할 

수 있는 권한을 준다는 것인데 이를 위해서

는 교환 상대방이 신빙성과 정직성을 가지고 

있을 것이라는 확신이 필요하다. 이러한 확신

은 신뢰를 근간으로 하는 것이고 신뢰는 확

신감이 생기는 상대에게 의지하려는 경향이

며, 기업이 고객에게 최상의 이익을 주기 위

해 행동할 것이라는 고객들의 추론과 관련이 

있다[37].

신뢰는 경영학, 심리학, 사회학 등의 사회

과학에서 중요한 용어로 다루어지고 있으며 

마케팅에서도 소비자와 브랜드 사이의 성공

적인 관계를 유지시켜주는 핵심요인이라고 할 

수 있다. 신뢰는 소비자가 의사결절을 할 때 

불확실성을 줄여주는 역할을 하며[52], 제품

의 구입이나 서비스의 사용 선택의 확률을 

높이는 요인이 된다.

이를 볼 때 브랜드 신뢰는 “소비자가 해당 

브랜드의 안정성에 의지해 불확실성을 줄이

려는 경향”을 볼 수 있으며, 소비자는 ‘카카

오톡 플러스 친구’ 사용 시 한 번도 경험해보

지 못했거나 알지 못하는 브랜드보다 신뢰가 

가는 브랜드의 친구 승낙 요청을 더 쉽게 허

락할 것이다. 

H4 : 브랜드 신뢰(Brand Trust)는 카카오톡 

플러스 친구 승낙의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.
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사회적 영향은 사회적인 관계 속에서 서로

간의 행위에 의해 영향을 주고받는 정도로 

특정행동을 수행하도록 개인이 받는 지각된 

압력으로 정의할 수 있다[64]. 사회적 영향이

란 나에게 중요한 타인들이 내가 그들과 같

은 시스템을 사용해야 한다고 믿는 것을 인

지하는 정도이며[80], 특정한 사회적 상황에

서 자신의 준거집단이 가지고 있는 주관적인 

문화를 내부화하여 다른 사람들의 의견에 동

의하는 것이다[76].

사용자의 행위에 대한 영향을 주는 사람들 

특히, 기대되는 행위에 대한 보상을 할 수 있

는 능력을 지닌 사람들이나 그러한 행위를 

하지 않는 것에 대한 처벌을 할 수 있는 능력

이 있는 사람들이 있을 때 사용자는 더욱 이 

사람들의 기대에 부응하는 행위를 하게 될 

가능성이 높다[79, 80].

즉 자신에게 영향을 미치는 사람들이 특정 

브랜드의 ‘카카오톡 플러스 친구’를 승낙했으

며, 승낙하는 것이 꼭 필요하다고 믿는다면 

자신도 승낙하게 되는 것을 의미한다. 결국 

행위자 주변에서 행위자에게 영향력을 가지

고 있는 중요한 인물들이 어떻게 생각하느냐

가 행위자의 행동이나 인지에 영향을 주게 

된다는 것이다. 따라서 사회적 영향에 관한인

지가 높을수록 나에게 중요한 타인이 중요시

하는 플러스 친구의 친구요청에 승낙할 필요

성을 높게 인식할 것이다. 

H5 : 사회적 영향(Social Influence)은 카카오

톡 플러스 친구 승낙의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

위험을 싫어하는 소비자는 애매하고 새로

운 상황에서 위협을 느끼게 되고, 신제품을 

사용하는 것을 두려워하거나 싫어한다. 왜냐

하면 소비자들은 제품의 성능보다는 불확실

한 제품과 브랜드를 위험하다고 인지하기 때

문이다[71]. 그렇기 때문에 신제품과 브랜드

를 사용하는 것을 꺼려하며 신 브랜드를 사

용하여 생기는 손실을 피하기 위해 확립된 

브랜드를 사용하는 경향이 있다[86].

위험회피 성향은 이처럼 불확실한 제품이

나 브랜드, 서비스를 선택했을 때, 그 선택으

로 인해 얻을 수 있는 이익보다 바르지 못한 

선택으로 인해 생길 수 있는 위험을 피하기 

위해 이미 사용해본 제품이나, 유명하거나 비

싼 브랜드를 선택하는 행동으로 위험을 회피

하고자 하는 성향으로 볼 수 있다.

즉, 카카오톡 플러스 친구 사용에서의 위

험회피 성향이란 카카오톡 플러스 친구를 승

낙함으로써 얻어지는 효익보다 승낙하고 난 

뒤 겪을 수 있는 불편함이나 손해가 더 크다

고 판단하는 것을 의미하며, 위험회피 성향이 

높을수록 승낙 의도는 낮을 것이다.

H6 : 위험회피 성향(Risk Aversion)은 카카

오톡 플러스 친구 승낙의도에 부정적

인 영향을 미친다.

개인의 혁신성은 사회체계 내에서 한 개인

이 다른 구성원들보다 혁신을 먼저 수용하는 

정도를 의미한다. 개인의 혁신성이 중요한 의

미를 갖는 것은 혁신성향이 새로운 기술에 대

한 채택여부 및 채택속도에 매우 중요한 영향

을 미치기 때문이다[24].

혁신성은 “새로운 아이디어를 잘 받아들이

고, 타인이 전달한 경험과 관계없이 혁신적인 
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의사결정을 하는 정도”이다[49]. 그리고 혁신

성이 높은 개인들은 다른 개인과 비교하여 

먼저 신제품과 서비스를 활용하고자 하며, 개

인의 혁신성은 새롭고, 잘 모르는 과업을 수

행하고자 하는 자신감을 부추기고, 새롭게 자

극적인 경험을 탐색하려는 자극과 유사한 행

동이다[81].

높은 수준의 혁신성을 가진 개인은 신제품

이나 신기술에 관해 개방적인 태도를 가지는 

반면, 낮은 수준의 혁신성을 가진 개인은 변

화를 두려워하며 새로운 기술을 위협적인 것

으로 인식하려는 모습을 보인다[26]. 혁신적 

소비자는 높은 사회적 지위 및 교육 수준을 

가진 젊은 고소득층이라는 사회 경제적 특징

과 비혁신적 소비자들에 비해 낮은 독단성, 

신제품수용 시 지각된 위험 수준이 낮거나, 

위험이 수반되더라도 이를 기꺼이 수용하려

는 특징 등을 가지고 있다[66]. 

온라인 사용에 관한 선행 연구에 따르면 

혁신적인 온라인 사용자일수록 물리적 소유

와 같이, 디지털 소유를 통해 만들어진 긍정

적인 온라인 이미지를 지속적으로 가꾸어 나

가려는 경향이 있으며, 새로운 온라인 커뮤니

티에 대한 탐험을 중요시 한다[5]. 따라서 카

카오톡 플러스 친구 사용에서의 혁신성이란 

카카오톡 플러스 친구에서 새로운 서비스, 브

랜드, 단체의 친구요청을 먼저 혁신적으로 수

용하는 정도를 의미하며, 혁신성이 높은 이용

자는 새로운 플러스 친구의 친구요청에 쉽게 

승낙할 것이다. 

H7 : 혁신성(Self-Innovation)은 카카오톡 플

러스 친구 승낙의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

4. 연구 방법

4.1 자료의 분석 도구 및 분석 방법

연구가설의 분석을 위해 15세 이상의 실제 

카카오톡 플러스 이용자들만을 대상으로 리

커트 5점 척도를 사용한 설문조사를 실시했

다. 측정도구의 신뢰성 및 타당성을 확인하기 

위해서 요인 분석과 측정 도구에 대한 신뢰

도를 파악하기 위해 크론바흐 알파를 통한 

신뢰도 분석을 실시하였다. 연구 가설은 상관

관계 분석과 구조방성식 분석을 통해 연구 

모형에 대한 기초적인 검증을 시행한 뒤 다

중회귀분석을 통해 검증하였다.

변수들의 개념적 정의만으로는 실제 현상

에서 변수에 대한 측정이 어렵기 때문에, 앞

서 기술한 선행 연구에서 선택된 개념적 구

성을 실제로 측정 가능한 형태로 재정의 하

고, <Table 3>과 같이 기존 연구에서 이미 

신뢰성과 타당성의 검증을 마친 문항들을 선

별, 사용하였다.

본 조사는 스마트폰 사용자 중 카카오톡 

플러스 친구를 사용 중이거나 사용한 경험

이 있는 15세 이상의 남․여를 대상으로 이

루어졌다. 설문지는 정보제공(6문항), 오락성

(4문항), 보상(5문항), 브랜드 신뢰(6문항), 사

회적 영향(4문항), 혁신성(4문항), 위험회피

(4문항), 그리고 플러스 친구 수락 의도(5문

항)의 8가지 속성에 대해 어느 정도나 동의

하는지를 5점 척도로 응답하도록 구성하였

다. 설문 조사는 최초 204명을 대상으로 실

시하였으나, 통계분석은 결측 값을 포함하

는 대상자 25명을 제외하여 총 179명의 데

이터를 이용하였다.
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<Table 3> Research Measures

Variables Operational Definitions References

Information Offer
(IO)

The degree for trusting belief for providing information of 
product, activity, events for Plus friends with users

Farace et al.[22], 
Degeratu et al.[17],
Cho and Park[13]

Entertainment
(Enter)

the feeling for entertainment when users use Kakao talk 
plus friends

Moon and Kim[50], 
Koufaris[40], Kim, et al.[37]

Incentive
(ICT)

the trusting belief for enabling users get trialability, sales 
coupon, saving point through Kakao talk plus friends

Godin.[27], Kumar et al.[43], 
Jung, et al.[33]

Brand Trust
(BT)

trusting belief for some brands when using Kakao talk plus 
friends 

Dufrene et al.[21], Park[58]

Social Influence
(SI)

the degree for using or knowing for Kakao talk plus friends 
for users’ friends in real world

Triandis[76],
Venkatesh and Morris[78],
Venkatesh et al.[80]

Risk Aversion
(RA)

the cost for risk using kakao talk plus friends
Steenkamp et al.[71], 
Zhou et al.[86], Kim et al.[38]

Self-innovation
(SI)

the degree for innovative adoption of permission from friends 
on Kakaotalk Plus

Foxall[24], Rogers[66],
Shih and Venkatesh[70]

Intention to 
Permission

(IP)
the degree of the future usage of Kakaotalk Plus

Davis et al.[16],
Venkatesh and Davis[79], 
Venkatesh et al.[80]

  <Table 4> The Characteristics for 

Participants

Descriptives n %

Sex
male 72 40.22%

female 107 59.78%

Age

teen 34 18.99%

20s 61 34.08%

30s 75 41.90%

more than 40s 9 5.03%

Position

office worker 58 32.40%

sales 14 7.82%

Profesional 17 9.50%

students 66 36.87%

housekeeper 11 6.15%

etc 13 7.26%

The number of

Kakao Talk

Plus friends

1～5 70 39.11%

6～10 43 24.02%

11～15 26 14.53%

16～20 11 6.14%

21～25 9 5.03%

26～30 6 3.35%

more than 30 15 7.82%

<Table 4>와 같이 온라인과 오프라인을 

통해 설문을 실시한 결과, 카카오톡 플러스 

친구를 사용하는 남성은 72명, 여성은 107명

으로 나타났으며, 주로 20대와 30대가 카카오

톡 플러스 친구를 사용하는 것으로 나타났다. 

그리고 카카오톡 플러스 친구를 자주 사용하

는 직업은 학생과 회사원으로 나타났으며, 긴

밀한 관계를 유지하는 카카오톡 플러스 친구

의 수는 15명 미만이라고 답한 응답자가 전

체의 77.66%를 차지했다.

4.2 타당성과 신뢰성 검증

연구 모형을 검증하기 위하여 설문항목들

이 연구의도와 동일하게 측정되었는지를 분

석하기 위해 ‘타당성’과 ‘신뢰성’을 분석하였

다. 타당성이란 하나의 검사나 평가가 ‘측정

하려고 의도하는 것’을 어느 정도로 충실하게 

측정하고 있는가의 정도이다. 
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<Table 5> The result of Factor Analysis

　
Factor 
Loading

Items
Cronbachʼs 
Alpha

ICT1 0.916 I can use sample for new product through Kakao Plus friends

0.937

ICT2 0.906 I can get the sales coupon through Kakao Plus friends

ICT3 0.912 I can get the presents Kakao Plus friends

ICT4 0.863 I save the points through Kakao Plus friends

ICT5 0.872 I receive additional product service with Kakao Plus friends

BT1 0.857 I feel trusting belief for Kakao Plus friends that request permission

0.930 

BT2 0.771 Kakao Plus friends who request permission will value the relationships with me.　

BT3 0.862 Kakao Plus friends who request permission have good reputation.　

BT4 0.908 I can continually make the relationships with Kakao Plus friends who request permission.　

BT5 0.913 I feel good feelings to Kakao Plus friends requesting permission.　

BT6 0.857 the intimacy for Kakao Plus friends have been increased.　

SI1 0.865 My friends know Kakao Plus friends who request permission.　

0.887
SI2 0.778 My friends already added Kakao Plus friends who request permission.

SI3 0.931 Kakao Plus friends who request permission have good reputation through my friends.

SI4 0.876 I have empathy for Kakao Plus friends who request permission.

IP1 0.773 I can consider adding Kakao Plus friends in the near future.　

0.926

IP2 0.924 I think that it is good that I add Kakao Plus friends in nearest future.

IP3 0.913 I have intention to add Kakao Plus friends in the future.

IP4 0.922 I will frequently use Kakao Plus friends.

IP5 0.862 I think that I will use Kakao Plus friends in the future.

ENTER1 0.917 Adding Kakao Plus friends make me enjoyed through Kakao Plus friends.　

0.951
ENTER2 0.936 I have a free time through Kakao Plus friends.　

ENTER3 0.950 It is fun that I add or use Kakao Plus friends.　

ENTER4 0.930 I think using Kakao Plus friends make time fast.　

SI1 0.909 I do not hesitate that I add new Kakao Plus friends.　

0.896
SI2 0.959 I have tendency adding new Kakao Plus friends before others permit Kakao Plus friends.

SI3 0.948 I add various types of Kakao Plus friends more than others.

SI4 0.905 I add Kakao Plus friends more than others.

IO1 0.911 I expect that I can get more information through Kakao Plus friends.

0.947

IO2 0.905 I can receive various information through Kakao Plus friends.　

IO3 0.875 Adding Kakao Plus friends make me get more reliable information.　

IO4 0.886 I think that I can receive useful information with Kakao Plus friends.

IO5 0.873 I think that I can frequently receive information with Kakao Plus friends.

IO6 0.888 I have newest information through Kakao Plus friends.　

RA1 0.788 It is annoy me to add Kakao Plus friends.　

0.948
RA2 0.921 It is not secured that adding Kakao Plus friends who I do not well-know.

RA3 0.906 I worry thay something happens when I add Kakao Plus friends.

RA4 0.877 It make unexpected result to add Kakao Plus friends.
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<Table 5>와 같이 요인 분석의 결과 첫 

번째 요인은 ‘보상’ 속성의 5개 문항이 포함

되어 있고, 요인 1의 적재 값이 모두 0.7 이상

으로 나타났다. 두 번째 요인부터 여덟 번째 

요인까지 순서대로 브랜드 신뢰, 사회적 영

향, 승낙의도, 오락성, 혁신성, 정보제공, 위험

회피 속성의 문항들로 묶여지는 것을 확인할 

수 있다.

요인 적재 값의 절대 값도 모두 0.5 이상으

로 유의한 것으로 나타났다. 현재 구성된 설문 

문항들이 측정하고자 하는 것을 충실하게 측

정하고 있는 것으로 판단되는 바, 문항 삭제는 

필요 없다고 할 수 있다. 본 연구의 설문지 구

성 항목들은 타당성과 신뢰성 모두 높기 때문

에 각 속성 내의 문항들 점수의 합을 하나의 

변수로서 활용하더라도 문제가 없다. 

신뢰성이란 설문조사에서 측정 대상이 되

는 내용을 어느 정도의 안정성을 가지고 일

관성 있게 측정하고 있는가 하는 것과 관련

된 정확성의 척도라고 할 수 있다. 본 연구에

서는 8가지의 각 속성을 구성하는 문항들이 

서로 일관성 있는 질문들로 구성되어 있는지

를 확인하기 위해 신뢰성 분석을 실시하였다.

알파 값이 0.7 이상의 값을 갖는다면 대체로 

일관성 있는 문항들로 속성이 구성되어 있다

고 판단하는데 큰 무리가 없다. <Table 5>를 

보면 8개의 속성별로 알파 값이 최소 0.887에

서 최대 0.951로 분포되어 있음을 확인할 수 

있고, 알파 값이 매우 큰 편이므로 현재의 각 

속성을 구성하는 문항들은 속성 내에서 일관

성이 있는 것으로 보인다. 특정 문항 제거 시, 

알파 값이 증가하는 속성이 일부 있기는 하지

만 그 변동 폭이 매우 작고, 현재의 각 속성의 

알파 값이 대체로 크기 때문에 문항 제거를 하

지 않아도 무방할 것으로 판단된다.

<Table 6>은 PLS로 확인적 요인분석을 한 

것으로 이 연구모형의 전체 적합도를 나타내

고 있다. AVE값이 임계치 0.5를 상회하며, 

해당 상관계수 값과 비교하여 크다는 것을 알 

수 있기에 해당변수의 판별타당도가 검증되

었으며, PLS 경로모형의 측정모델에 대한 적

합도 결과인 구조신뢰성(Construct Reliabi-

lity)은 다른 이론 변수들을 함께 고려하여 계

산한 각 요인별 신뢰성을 평가하는 방법으로 

집중타당성을 측정하는 지표로서 0.8을 상회

하므로 각 요인별 신뢰성을 확보하였다[56]. 

보통 AVE 값이 0.5 이상, 구조신뢰성은 0.7 

이상, 크론바흐 알파 값도 0.7 이상이면 수렴

타당성이 있다고 본다. 여기서 구조신뢰성은 

구조와 항목과의 관계가 타당한지를 판단하

는 것이고, 크론바흐 알파는 항목간의 관계가 

얼마나 신뢰성이 있는지를 확인하는 것으로 

AVE는 분산 추출지수로써 0.5 이상이 되어야 

수렴타당성이 있다. 또한 공통분산 수치는 측

정모형의 적합도를 판단하는 기준으로 최소 

0.5 이상이어야 하는데 모든 변수에서 이 기

준을 충족하고 있다.

<Table 6> Convergent Validity

　 AVE
Construct 

Reliability
R-Square

IO 0.792 0.958 　

ENTER 0.872 0.964 　

ICT 0.800 0.952 　

BT 0.744 0.945 　

SI 0.747 0.921 　

RA 0.888 0.969 　

INNO 0.765 0.928 　

IP 0.776 0.945 0.683



18  한국전자거래학회지 제19권 제2호

<Table 7> Correlations for the Proposed Model

　 ICT BT SI IP ENTER INNO IO RA

ICT 0.894 　 　 　 　 　 　 　

BT 0.585 0.862 　 　 　 　 　 　

SI 0.534 0.680 0.864 　 　 　 　 　

IP 0.662 0.684 0.540 0.881 　 　 　 　

ENTER 0.443 0.496 0.304 0.581 0.933 　 　 　

INNO 0.449 0.473 0.356 0.633 0.472 0.930 　 　

IO 0.540 0.640 0.430 0.612 0.505 0.403 0.890 　

RA 0.332 0.341 0.258 0.367 0.318 0.482 0.153 0.875 

판별타당도는 요인분석과 구성개념간의 상

관관계로 평가하는데 각 요인에서 추출한 평

균분산추출지수(Average Variance Extracted : 

AVE)의  제곱근이 해당요인과 각 요인 간 상

관계수보다 크다면 PLS 모형에서는 판별타당

도가 존재한다고 볼 수 있다. 각 요인의 구조

가 <Table 7>에서 알 수 있듯이 루트 AVE값

보다 낮은 수치를 보이고 있으므로 판별타당

성에 문제가 없다[23].

4.3 가설검증

일반적으로 가설 검정의 기준으로 t값의 

절대치를 사용하는데 독립변수인 정보제공은 

t값의 절대치가 1.96보다 크므로 0.05의 확률

로 유의하고 오락성, 보상, 브랜드 신뢰, 혁신

성은 t값의 절대치가 2.58보다 크므로 0.01의 

확률에서 유의했으며, 사회적 영향과 위험회

피 성향은 기각되었다. 종속변수로의 경로계

수를 보면 혁신성(0.280), 보상(0.243), 브랜드 

신뢰(0.201), 오락성(0.154), 정보제공(0.131)의 

순서로 종속변수인 플러스 친구 승낙의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

경로 분석의 결과에 따르면 플러스 친구 사

용자들을 통해 살펴 본 모바일 마케팅 시 고객

의 승낙의도에 영향을 주는 요인은 정보제공, 

오락성, 보상, 브랜드 신뢰, 혁신성으로 나타났

으며 사회적 영향과 위험회피 성향은 유의한 

영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

경로계수를 살펴보면 그 영향력이 혁신성

(0.280), 보상(0.243), 브랜드 신뢰(0.202), 오락

성(0.155), 정보제공(0.131)의 순으로 나타나, 

승낙의도에 영향을 주는 가장 큰 요인이 혁

신성임을 보여주었고 새로운 기술이나 제품, 

서비스 등이 등장 했을 때 혁신성이 높은 개

인일수록 부담감 없이 받아들인다는 선행연

구의 결과와도 일치하는 결과를 보였다.

플러스 친구의 일반적인 특성인 정보제공, 

오락성, 보상은 모두 유의한 변수임이 확인되

었지만 특정 플러스 친구의 특성 중 사회적 

영향과 내재적 요인 특성 중 위험회피 성향

은 기각되었다. 보상과 브랜드 신뢰는 높은 

경로계수를 보이면서 적절한 보상과 기존에 

가지고 있던 해당 브랜드에 관한 신뢰가 고

객의 승낙의도에 유의한 영향을 주는 것으로 

나타났는데 이는 쿠폰이나 인지된 가치, 브랜

드 신뢰에 대한 여러 선행연구에서도 밝혀진 

바 있었다. 그리고 브랜드 신뢰와 적절한 보
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<Figure 4> Result of the Proposed Model

상의 결합은 시너지 효과를 일으켜 고객의 

적극적인 승낙의도를 이끌어 낼 수 있음을 

알 수 있다. 그러므로 모바일 마케팅을 대행

해주는 비즈니스 모델을 가진 기업이라면 고

객에게 광고를 전송하기 전에 브랜드 신뢰가 

확보된 제품이나 서비스를 신중하게 선택하

는 것이 자사의 브랜드 신뢰를 지키면서 고

객의 승낙의도에 유효한 영향을 줄 수 있을 

것이다. 다시 말해, 카카오톡의 플러스 친구 

서비스가 성공적인 비즈니스 모델로 자리 잡

으려면 검증된 브랜드를 플러스 친구로 선정

하는 것이 중요하다. 

오락성과 정보제공은 승낙의도에 유의한 

영향을 주기는 하나 보상과 브랜드 신뢰보다

는 그 영향력이 낮은 것을 조사되었는데 이

는 아직까지 300여 개가 넘는 플러스 친구 

브랜드 중 대다수가 브랜드 파워나 보상을 

이용해 최초 접속을 유도하는 마케팅 방식을 

사용하기 때문이며 오락성과 정보제공, 보상 

등의 요소가 단독으로 사용되는 경우는 거의 

없기 때문으로 보인다. 그리고 위험회피 성향

의 경우 플러스 친구 수락의도에 유의하지 

않은 것을 밝혀졌는데 이는 스마트폰을 사용

해 새로운 애플리케이션 등을 일상적으로 사

용하는데 익숙해져 있는 표본의 특정상 플러

시 친구를 추가하는 것이 위험하거나 예기치 

않은 결과가 생길 수도 있다는 등의 인식이 

희박한데서 비롯된 것으로 볼 수 있다. 또한 
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사회적 영향 역시 기각되었는데 이는 요즘 

소비자들을 지인들에게 평판이 좋다거나 그

들이 이미 친구로 추가한 플러스 친구를 추

가하는 등의 수동적인 소비성향을 보이기보

다는 혁신성의 요소에서 보였듯이 남보다 먼

저 다양한 플러스 친구를 추가함으로써 새로

운 서비스 등을 이용해보고자 하는 니즈가 

있음을 보여주었다는 점에서 실무자에게 시

사하는 바가 크다.

5. 연구 결과

5.1 모바일 마케팅에서의 고객 승낙 유인

본 연구는 모바일을 이용한 광고 시장이 

점차 커짐에 따라 모바일 마케팅 시 고려해

야 할 점을 고객가치 이론과 사회교환 이론

을 통해 살펴보았다. 모바일 마케팅의 성공을 

위해 가장 중요한 것은 고객의 사전 승낙이

다. 기업은 고객의 데이터베이스(Database)를 

구축함과 동시에 주기적으로 업데이트해야 

하는데 대부분의 고객은 자신의 위치와 상황 

등의 개인 정보가 노출되는 것을 우려하기 

때문에 고객의 승낙이 꼭 필요하다[34].

연구 결과에 따르면 마케팅 관리자는 모바

일 마케팅을 통해 고객을 확보하고 승낙 즉, 

퍼미션을 얻어내어 지속적인 관계를 유지하

기 위하여, 브랜드 이미지 관리를 통해 신뢰

성을 고취시킬 필요가 있으며, 소비자의 관심

과 흥미를 끌 수 있는 다양한 정보의 제공과 

오락성의 확보에 힘써야 한다.

할인혜택과 트라이얼의 증정이 주를 이루

는 단발성 보상 위주의 마케팅 전략은 그 유

효 기간이 매우 짧다. 이는 플러스 친구와 친

구를 맺은 소비자 중 70% 이상이 플러스 친

구의 수를 15명 이하로 유지하고 있음에서도 

알 수 있는데 이는 일시적인 보상에 이끌려 

승낙을 제공한 뒤에도 지속적인 양질의 정보

와 오락성의 제공이 뒤따르지 않으면 즉시 

승낙 제공을 취소하는 소비자의 특성을 단적

으로 보여주는 예라고 할 수 있다. 따라서 모

바일 환경에서는 개인의 물리적 맥락(시간과 

장소)을 인지하고 이에 기반을 둔 맞춤 정보

를 제공하는 것이 모바일 광고의 성패를 가

르는 주요 요인이며, 모바일의 특성을 살린 

위치기반 서비스, 증강현실 등의 기술을 접목

시킨 새로운 가치를 제공해야 할 것이다.

모바일을 이용한 마케팅을 실시하고 있는 

기업의 입장에서는 플러스 친구 승낙이라는 

행위 자체가 지속적인 승낙 제공과 커뮤니케

이션을 담보해주지 않는 다는 점에 유의하고 

또 다른 경쟁적인 대안이 제시되는 상황에서 

소비자를 충족시킬 수 있는 편익이 무엇인지 

분석해 충성도를 높이고 관계를 지속해 나갈 

수 있는 방법을 모색해야 할 것이다. 

실무자 측면에서 모바일 마케팅은 사용자 

개인의 고객정보 및 상황에 맞춘 정보를 제

공함으로써 다양한 시장 기회를 창출 할 수 

있는 전략이 될 수 있다. 예를 들어 목요일이

나 금요일 오전에는 회식 장소로 적합한 장

소에 대한 정보를, 퇴근시간대에는 대리운전

이 가능한 업체에 대한 정보를 제공한다든가 

화장품 트라이얼 행사에 참여한 고객에게 피

부타입별 관리 방법을 재미있게 소개한 카툰

을 보내는 것 등이 그것이다.

모바일 마케팅의 효과를 높이는 방법으로

는 동영상이나 게임방식 등의 다양한 모바일 
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테크놀로지 접근도 가능하다. 하지만 무엇보

다 중요한 것은 고객과의 지속적인 소통을 

유지하는 것이다. 연구를 통해 혁신성, 보상, 

브랜드 신뢰의 요소가 고객의 승낙의도에 크

게 영향을 미치는 요소임을 알았는데 이에 

더해 정보제공과 오락성 등의 요인을 강화해 

고객의 참여를 이끌어 내야 할 것이다.

5.2 시사점

모바일 광고에 대해서 이용자들은 그렇게 

호의적인 태도를 보이지 않는다. 응답자들의 

대부분은 옵트 인(Opt-in)의 형식을 취한 모

바일 광고일지라도, 일반적으로 모바일 광고

에 대해서는 부정적인 태도를 보였다. 이러한 

부정적 태도는 구매행동 등과 직접적이고 정

적인 관계를 보이는 것으로 나타났으며 응답

자들의 모바일 광고수용에는 인센티브가 가

장 큰 영향을 미치는 것으로 조사되었다[77]. 

이렇듯 이용자들의 인식이 부정적인 원인은 

모바일의 디바이스 특성이 지극히 개인적인

데서 오는 불안감이 크기 때문일 것이다. 때

문에 본 연구의 학술적 의의는 모바일 마케

팅 시 가장 중요한 요소는 고객의 승낙의도

라 생각하고 이에 영향을 주는 요인을 학술

적으로 살펴보고자 먼저 고객의 승낙 즉, 퍼

미션에 관한 접근을 시도하였다는 정일 것이

다. 승낙에 관한 이론적 배경을 알아보기 위

해 자기노출과 사회계약 이론, 퍼미션 마케팅

에 대해 살펴보았으며, 고객의 시장 선택 행

위와 승낙의도 간의 유사성에 유의해 고객가

치 요인에서 모바일 마케팅 요인들을 재정의 

했다.

본 연구는 카카오톡 플러스 친구라는 매체

를 중심으로 성공적인 모바일 마케팅을 위해 

필요한 요소를 실무적인 관점에서 알아보았

다. 즉각적인 고객의 관심을 끌기 위해서는 

보상이 가장 유용한 요인이지만 지속적으로 

고객과 관계를 유지하기 위한 요인은 아니며, 

지속적인 관계를 위해서는 오락적 요인과 정

보제공 요인 등의 유인요인을 강화해야 한다. 

또한 이전에 쌓아놓은 브랜드 신뢰가 승낙의

도에 영향을 주지만 다른 요인과의 결합이 

없다면 쉽게 승낙의도에 철회함도 알 수 있

었다. 또한 개인의 내재적 성향인 혁신성은 

승낙의도에 가장 높은 영향력을 미쳐 스마트

폰 사용자들의 특성을 알 수 있었다. 그러나 

당연히 크게 영향을 미칠 것이라고 생각했던 

사회적 영향은 유의하지 않은 요인으로 판명

되었는데 이는 연구의 매체였던 ‘카카오톡 플

러스 친구’의 특성상 자신의 지인이 어떤 브

랜드를 이미 친구로 추가했는지 또는 공감하

는지 등을 사전에 알 수 없고, 플러스 친구라

는 매체 자체에 추천 기능이 있음에도 불구

하고 이 기능을 사용하는 것을 귀찮아하는 

경우가 많았기 때문인 것으로 보인다.

소셜 마케팅이나 입소문 마케팅의 효과가 

회자되고 있는 가운데 상반된 결과가 나와 

약간은 의아하기도 하지만, 이러한 사실을 비

즈니스를 위해 또 다른 방향으로 이용 할 수 

있다. 예를 들어 A 고객이 B 고객에게 C 브

랜드를 추천하고 B 고객이 이 추천을 받아들

여 C 브랜드의 모바일 브랜드숍을 방문했다

면, C 브랜드는 A 고객에게 인센티브를 줄 

수 있다. 이러한 인센티브 제도는 고객의 자

발적인 참여와 호의적인 태도를 이끌어 낼 

수 있으며 사용자의 수도 늘어날 수 있을 것

이다. ‘카카오톡 플러스 친구’처럼 마케팅 플
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랫폼이라면 각각의 브랜드가 인센티브를 주

는 것보다 플랫폼인 카카오톡이 인센티브를 

통합하는 것이 고객의 호응을 높일 수 있을 

것이며, 개별 브랜드의 모바일 마케팅도 동일

한 방식의 사용이 가능할 것이다.

5.3 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계와 향후 연구 방향은 다음

과 같다.

첫째, 본 연구는 ‘카카오톡 플러스 친구’ 사

용자를 대상으로 그들이 플러스 친구와 친구 

맺기를 승낙할 ‘의도’에 영향을 주는 변수들

에 초점을 맞추었다. 하지만 마케팅의 궁극적

인 목적은 지속적인 고객과의 소통을 통한 

기업 이윤 창출이므로 승낙 이후의 지속적인 

사용에 관한 연구가 필요할 것이다. 따라서 

향후에는 ‘의도’ 뿐 아니라 ‘수용’과 ‘지속’을 

통합하여 동시에 연구할 수 있는 의도-수용-

지속이 통합된 모델을 고려하는 것이 필요한 

것이다.

둘째, 설문대상을 카카오톡 플러스 사용자

로 한정하여 분석하였는데, 카카오톡 플러스 

친구 사용자들만의 특수성이나 특정 브랜드

의 플러스 친구를 사용하는 사람들만의 특수

성으로 인한 효과가 개입될 수 있다. 특히 본 

연구는 주로 30대 사용자 샘플이 많은 응답

을 보였다. 카카오톡의 연령별 구성은 주로 

10대 17%, 20대 27%, 30대 30%, 40대 이상이 

26%(닐슨코리안클릭, 2013)으로 나타났으나 

향후 연구에서는 각 연령대별 사용자의 비율

을 맞추어 분석을 실시함으로서 일반화에 대

한 측면을 더욱 확인할 필요가 있다. 특히, 

카카오톡 사용자는 주로 다른 유형의 모바일 

마케팅을 포함시켜 조사를 확대하지 못했기 

때문에 조사의 결과를 일반화 하는데 한계가 

있을 수 있으니 차후 연구에서는 위에서 언

급한 한계점에 대한 고려가 연구에 반영되어

야 할 것이다. 
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