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 요약

모바일 인스턴트 메신저를 통한 커뮤니케이션이 지닌 특성 중 하나인 이모티콘의 사용 비중은 최근 비약
적으로 증가하며 관련 시장도 커지고 있다. 이처럼 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 시장 가치가 증대
되고 있음에도 불구하고, 이에 대한 학문적 연구는 미흡한 실정이다. 본 연구는 이러한 학문적 간극(gap)을 
메우고, 모바일 인스턴트 메신저 서비스 내 이모티콘 시장 확대를 위한 전략 방향을 제안하기 위해 수행되
었다. 보다 구체적으로 본 연구는 국내 스마트폰 사용자들이 가장 많이 사용하고 있는 모바일 인스턴트 
메신저 앱인 카카오톡을 대상으로 카카오톡 내 이모티콘 구매의도에 영향을 미치는 요인들에 대해 탐색해 
보고자 한다. 본 연구는 카카오톡 대학생 사용자 193명을 대상으로 설문조사를 통해 진행되었으며, 구조방
정식 모형의 경로분석을 사용하여 가설 검증을 하였다. 분석 결과, 모바일 인스턴트 메신저에 대한 소비자
의 지각된 혜택은 시스템 신뢰도에 양(+)의 영향을 주었고, 지각된 위험은 음(-)의 영향을 주었다. 또한 
이모티콘에 대한 지각된 유용성과 플로우는 각각 이모티콘 사용태도에 양(+)의 영향을 주었다. 그리고 시
스템 신뢰도와 이모티콘 사용태도는 이모티콘 구매의도에 각각 양(+)의 영향력을 주는 것으로 밝혀졌다. 
본 연구는 게임이나 소셜 네트워크 서비스 등 다른 모바일 관련 서비스 컨텐츠에 비해 상대적으로 연구가 
많이 진행되지 않은 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 구매에 대한 연구로서 구체적인 이론적, 실무적 
함의 역시 논하였다.  
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Abstract

The communication via MIM(Mobile Instant Messenger) has unique characteristics; one of 
them is use of emoticons. Although using emoticons in MIM is getting a lot of attention from 
business fields and emoticons markets in MIM is growing rapidly, there are little researches 
focused on emoticons in MIM in consumer behaviors and marketing area. So, the purpose of this 
study is to fill this theoretical and practical gap. For this purpose, we explore the effect of and 
trust in MIM system and attitude toward use of emoticons on purchase intention to emotions 
in MIM. 
Our study used structural equation modeling analysis; the results showed that perceived 

benefits and perceived risk to MIM affected trust in MIM system significantly, more specifically, 
while perceived benefits affected trust in MIM system positively, perceived risk affected trust 
in MIM system negatively. We also found that perceived usefulness of emoticon in MIM and 
flow experience influenced attitude toward use of emoticons positively. Lastly, trust in MIM 
system and attitude toward use of emoticons had positive effect on purchase intention to 
emoticons in MIM. The implication and limitations of this study are also discussed. 
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I. 서 론 

최근 인터넷과 스마트폰이 보편화되면서 기존의 면

대면 의사소통(Face-to-Face interaction)의 상당 부분

이 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(Computer Mediated 

Communication)으로 대체되어 가고 있다. 특히 국내 

스마트폰 보급률은 세계최고 수준으로 2015년 기준 

88%의 보급률을 기록하고 있다[1]. 이처럼 스마트폰이 

일상화되기 시작하면서, 다양한 모바일 의사소통 서비

스에 대한 사용자 수요가 증대되었고, 이러한 수요를 

바탕으로 모바일 인스턴트 메신저(Mobile Instant 

Messenger) 서비스 앱이 출시되어 빠른 속도로 확산되

었다. 실제로 인터넷, 모바일 관련 조사업체 와이즈앱

(WiseApp)의 조사결과에 따르면, 국내 스마트폰 소비

자들이 가장 많이 사용하는 앱은 모바일 인스턴트 메신

저 서비스를 제공하는 카카오톡으로 일인당 하루 평균 

약 20분 이상을 사용하고 있다고 한다[2]. 

이모티콘(Emoticon)은 이모션(Emotion)과 아이콘

(Icon)의 합성어로 컴퓨터 매개 커뮤니케이션에서 전달

이 어려운 정서와 감정의 전달을 도와주는 디지털화된 

상징장치이다[3][4]. 그러나 최근 이모티콘은 컴퓨터 매

개 커뮤니케이션을 도와주는 장치로서의 역할 뿐 아니

라 모바일 인스턴트 메신저 서비스 내 하나의 주요한 

비즈니스 모델로 사용되고 있다. 다음카카오의 경우 

2011년부터 이모티콘의 유료화 서비스를 시작하였으

며, 현재는 약 3000개의 이모티콘 제품을 판매하고 있

다. 또한 캐릭터를 사용한 이모티콘 사업은 MIM 내의 

사용에 더하여 다양한 브랜드, 상품과 접목되어 새로운 

수익을 창출해가고 있다. 업계는 이러한 이모티콘 시장

의 규모는 연간 3,000억원에 이를 것으로 추정하고 있

다[5]. 이렇듯 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘이 

시장 가치가 증대되고 있음에도 불구하고, 이에 대한 

학문적 연구는 미흡한 실정이다. 기존의 많은 연구들이 

모바일 기반 서비스 사용[6-8], 혹은 메신저 내 이모티

콘 활용 각각에 대한 연구를 진행하여 왔으나[3][9][10], 

이모티콘 활용빈도 및 사용 패턴이 아닌 하나의 소비 

대상으로 보고 소비자 행동을 탐색한 연구는 거의 존재

하지 않는다. 따라서 본 연구는 이러한 실무적, 그리고 

학문적 간극(gap)을 메우고자 국내 스마트폰 사용자들

이 가장 많이 사용하고 있는 모바일 인스턴트 메신저 

앱인 카카오톡을 대상으로 카카오톡 내 이모티콘 구매

의도에 영향을 미치는 요인들에 대해 탐색해 보고자 한다. 

보다 구체적으로 본 연구는  모바일 인스턴트 메신저 

내 이모티콘 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 두 관점, 

즉 소비자가 지각하는 모바일 인스턴트 메신저 시스템

에 대한 신뢰와 이모티콘 사용 자체에 대한 태도가 이

모티콘의 구매의도에 미치는 영향을 통합적으로 살펴

보고자 한다.

첫째로 이모티콘 구매는 전자 상거래를 통해 이루어

지기 때문에 시스템적 관점에서 살펴보아야 할 필요가 

있다. 정보 기술 기반 서비스 내 상품 거래 및 결제 절

차에 대한 소비자의 수용 여부는 해당 시스템에 대한 

소비자의 신뢰에 기반을 둔다[11][12]. 다수의 기존 연

구에 따르면 이러한 기술에 대한 수용 의도 및 신뢰에

는 대상에 대한 소비자의 지각된 혜택과 지각된 위험이 

주요한 선행요인으로 다루어지고 있다[13][14]. 따라서 

본 연구는 소비자가 지각하는 모바일 인스턴트 메신저 

플랫폼 시스템에 대한 지각된 혜택과 위험이 플랫폼에 

대한 신뢰와 메신저 내 유료 아이템인 이모티콘 구매의

도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

반면 이모티콘 구매 의도에 영향을 미치는 또 하나의 

관점은 이모티콘 자체에 대한 소비자의 신념 및 태도 

측면이다. 합리적 행동이론(Theory of Reasoned 

Action: TRA)[15]에 따르면, 특정 행동 결과에 대한 개

인의 주관적 신념(Belief)은 태도(Attitude)에 영향을 미

치고 이는 행동의도로 전환된다. 이는 기술 관련 제품 

및 서비스 수용에도 동일하게 나타난다[15]. 따라서 이

모티콘에 대한 소비자의 구매의도 형성에는 이모티콘 

사용에 대한 태도, 그리고 그 이전에 이모티콘 사용에 

대한 신념 및 동기가 영향을 미치게 될 것이다. 본 연구

에서는 기술수용모형(TAM: Technology Acceptance 

Model)[16]과 모바일 관련 서비스 및 소셜 네트워크 서

비스(SNS)의 사용태도에 영향을 미치는 선행변수를 

탐색한 기존 연구들을 바탕으로 이모티콘 사용에 대한 

플로우(Flow)와 지각된 유용성(Perceived Usefulness)

이 이모티콘의 사용태도, 그리고 이모티콘 구매의도에 
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미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

본 연구의 목적을 요약하면 다음과 같다. 기존 이모

티콘 사용에 대한 연구를 마케팅적 관점, 즉 모바일 인

스턴트 메신저 환경 내 이모티콘 구매의도에 적용하여 

살펴봄으로써 이모티콘 및 모바일 인스턴트 메신저에 

관한 연구 범위를 확장시키고자 한다. 또한 모바일 인

스턴트 메신저 내 이모티콘 구매의도에 영향을 미칠 수 

있는 두 관점, 즉 소비자가 지각하는 모바일 인스턴트 

메신저 시스템에 대한 신뢰와 이모티콘 사용 자체에 대

한 태도를 통합적으로 살펴봄으로써 모바일 인스턴트 

메신저 서비스 기업에 보다 구체적인 실무적 시사점을 

제안하고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 모바일 서비스 제공자에 대한 신뢰도
신뢰(Trust)는 한 개인이 다른 대상의 선의

(Goodwill)와 신뢰성을 평가하는 것이며, 상대방이 수

행하는 미래 행동 가능성에 대한 긍정적인 기대로 정의

할 수 있다[17]. 특히 가상성(Virtuality), 익명성

(Anonymity), 그리고 시공간적 분리(Temporal and 

Spatial Separation)를 지니고 있는 온라인 혹은 모바일 

상거래에서는 이러한 신뢰가 가장 핵심적인 성공 요소

로 다루어지고 있다[18]. 사용자는 모바일 관련 서비스

를 사용할 때, 해당 시스템에 자신의 개인정보들을 입

력하게 된다. 그리고 이러한 정보는 추후 개인의 동의 

없이 또 다른 대상에게 공유될 수 있다. 이와 같은 정보

의 부적절한 사용으로 인해 소비자는 모바일 관련 서비

스 사용 시 사용자의 개인적 위험을 지각하게 되고, 그

렇기 때문에 특히 모바일 관련 서비스 제공자는 사용자

의 지각된 위험과 불확실성을 완화시켜주어야 할 필요

가 있다[19]. 

게펜과 그의 동료들(Gefen et al.)[20]에 따르면 신뢰

가 사용자의 믿음으로 간주되었을 때, 신뢰는 세 가지 

차원인 능력(Ability), 진실성(Integrity), 자비심

(Benevolence)을 포함하게 된다. 주와 그의 동료들[7]은 

이를 모바일 관련 서비스 맥락에서 다음과 같이 설명하

고 있다. 첫째, 능력(Ability)은 모바일 서비스 제공자가 

그들의 역할을 충분히 수행에 필요한 지식과 능력을 지

니고 있는 것이며, 둘째, 진실성(Integrity)은 모바일 서

비스 제공자가 사용자를 속이지 않고 그들이 한 약속을 

지킬 수 있는가에 관한 것을 말한다. 마지막으로 자비

심(Benevolence)은 모바일 서비스 제공자가 최우선적

으로 그들 자신의 이익이 아닌 사용자의 이익을 생각하

고 있는가를 말한다고 할 수 있다. 그리고 신뢰는 이러

한 소비자의 지각된 위험과 긴밀한 연관관계를 가진다. 

한 예로, 킴과 그의 동료들(Kim et al.)[21]의 연구는 온

라인 구매 상황에서 소비자의 구매 의도와 신뢰, 소비

자의 지각된 위험, 그리고 지각된 혜택 간 유의미한 관

계를 실증적으로 보여주고 있다. 다음 절에서는 모바일 

및 온라인상에서 서비스 제공자의 신뢰와 긴밀한 연관

을 맺고 있는 두 개념, 지각된 혜택과 지각된 위험에 대

해 살펴보고자 한다. 

2. 지각된 혜택과 지각된 위험
사회적 계약(Social Contract)의 관점에 따르면, 소비

자는 특정 서비스에 대한 교환 장치로써 자신의 정보를 

자발적으로 제공하게 된다[22]. 컬난과 암스트롱

(Culnan & Amstrong)[23]은 소비자 개인 정보의 수집

과 이용에 대한 지각된 혜택과 지각된 위험에 대한 연

구를 진행하였고, 소비자는 지각된 혜택이 지각된 위험

보다 더 높을 경우에만 사회적 계약을 수행하는 것을 

밝혔다.

반면에 지각된 위험과 지각된 혜택의 영향이 동시에 

이루어진다는 연구도 존재한다. 피터와 타페이(Peter & 

Tarpey)[24]의 연구에 따르면, 소비자는 제품을 긍정적

인 속성과 부정적인 속성 모두를 가진 대상으로 지각하

고, 이에 따라 부정적이고 긍정적인 속성으로부터 유발

되는 순수한 유의성(Net valence)을 최대화 시키는 의

사결정을 하게 된다. 소셜 네트워크 서비스 상에서 자

기노출에 대해서도 이를 지지해주는 연구 결과들이 실

증적으로 검증되었다[25][26]. 

또한 모바일 기반 서비스 중 하나인 모바일 뱅킹 서

비스는 시공간의 제약 없이 거래가 가능하고, 시간비용

과 기회비용 등을 절감시켜주는 편리함의 이점을 가지
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고 있다[27][28]. 반면 소비자에게 새로운 기술로 지각

되는 서비스로 매우 높은 불확실성과 위험성 또한 동시

에 가지고 있다. 특히, 최근 금융기관들의 잦은 정보유

출 사고와 모바일 앱 시스템의 과부하, 혹은 로그인의 

어려움 등은 사용자들로 하여금 이러한 기술적 위험과 

불확실성을 증대시킬 가능성이 높다[29]. 

모바일 인스턴트 메신저 서비스 역시 모바일 기술을 

기반으로 제공되는 서비스로 소비자들은 해당 서비스 

사용 시 상호작용의 편의성과 사회적 관계 유지라는 이

점과 동시에 개인 정보유출에 대한 위험을 동시에 지각

할 것으로 예상된다.

3. 이모티콘의 개념 및 사용동기
이모티콘(Emoticon)은 이모션(Emotion)과 아이콘

(Icon)의 합성어로 초기에는 이메일이나 휴대폰 SMS 

메시지 등에서 즐거움, 슬픔, 좌절 등의 표현을 만들어 

내기 위해 구두점과 문자들을 조합하여 사용되었다

[3][4]. 이러한 이모티콘은 컴퓨터 매개 의사소통 시 전

달이 어려운 정서와 감정의 전달을 도와주는 역할을 수

행하였고, 컴퓨터 매개 의사소통이 가지고 있는 전달 

정보 내용의 제약을 극복해 주는 도구로 주목받기 시작

하였다[37][38]. 

최근에는 인터넷 기반 인스턴트 메신저 서비스에서 

보다 다양한 감정 표현이 가능하도록 그래픽 이모티콘

이 나타나게 되었으며[4], 현재에는 모바일 기반의 사회

적 상호작용인 모바일 인스턴트 메신저, 모바일 사회적 

관계망 등을 통한 컴퓨터 매개 의사소통이 활성화되면

서 애니메이션 기능이 추가되거나 특정 캐릭터가 적용

되는 등 더 다양하고 섬세한 감정을 묘사할 수 있는 이

모티콘들이 개발 및 상품화되어 출시되고 있다. 인터넷

에 비해 모바일은 언제, 어디에서든 지인들과 상호작용

이 가능한 유비쿼터스(Ubiquitous), 신속성(Immediacy), 

그리고 편리성(Convenience)의 특성을 지니고 있다[8]. 

모바일이 지닌 장점으로 인해 모바일 관련 서비스의 사

용자 수는 갈수록 증가하고 있으며, 모바일 사용자 간 

주요 의사소통의 수단인 모바일 인스턴트 메신저 내 의

사소통 방식, 전달의 효율성을 위한 이모티콘 사용에 

대한 이슈 역시 최근 주목 받고 있다.  

이모티콘의 사용동기는 이용과 충족이론(Use and 

Gratification theory)에 기반하여 접근해 볼 수 있다. 이

용과 충족이론은 미디어의 사용과 효과가 미디어 콘텐

츠에 대한 수용자의 동기, 심리적 혹은 사회적 특성의 

맥락에서 이해되어야 함을 주장하는 이론으로[39], 컴

퓨터 기반 커뮤니케이션 연구에서 많이 활용되고 있다

[40]. 이용 충족이론 관점에서 소셜 네트워크 서비스, 

즉 페이스 북 등을 대상으로 살펴본 연구들은 매우 많

이 존재한다[40-42]. 그러나 모바일 관련 메신저 서비

스 및 상품화된 이모티콘에 대한 소비자 행동 관련 연

구들은 상대적으로 부족한 실정이다. 그 중 모바일 인

스턴트 메신저 내 이모티콘에 대한 소비자 행동으로는 

사용동기를 탐색한 이성준의 연구[3]가 있다. 그의 연구

에 따르면, 남성보다는 여성이, 그리고 연령이 낮을수록 

그래픽 이모티콘 활용도가 높게 나타났다. 그리고 개인

적 성격 측면으로 외향성이 그래픽 이모티콘 활용 정도

를 높이는 것으로 나타났으며, 효율적 커뮤니케이션 동

기, 유행, 대화 간결성의 동기 역시 이모티콘 활용 정도

를 높이는 것으로 검증되었다. 이성준의 연구[3]는 이모

티콘의 활용정도를 그 결과변수로 사용하고 있다. 따라

서 본 연구는 기존 연구들을 확장하여 최근 주목 받고 

있는 이모티콘 관련 또 다른 변수인 이모티콘 사용태도 

및 구매의도에 초점을 맞추고, 이에 영향을 미치는 동

기 요인을 탐색해보고자 하였다. 이를 위해 기술 기반 

서비스 이용의 주요 동기에 대한 연구들을 살펴보았고, 

그 결과 이 중 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사

용과 깊은 관련이 있을 것으로 추정되는 두 요인, 즉 이

모티콘의 지각된 유용성과 이모티콘을 사용한 대화 시 

경험하는 플로우를 선택하여 이들과 이모티콘 사용태

도와 구매의도와의 구조적 관계를 탐색해보았다. 

3.1 지각된 유용성
기술 기반 서비스 관련 분야에서 가장 널리 사용되고 

있는 기술수용모형[16]은 지각된 유용성(Perceived 

usefulness)과 지각된 사용편이성(Perceived easy of 

use)을 기술 기반 서비스 사용을 예측하는 동기 요인으

로 제안하고 있다. 지각된 유용성은 특정 시스템이 그

들의 성과를 향상시켜 줄 것이라고 믿는 정도로 정의되
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며, 이러한 지각된 유용성은 기술 기반 서비스의 사용

태도 및 의도에 직접적인 영향을 미칠 수 있음이 실증

적으로 검증되었다[4][6]. 

기술수용모델[16]에서 제안하는 또 하나의 주요 동기 

요인인 지각된 사용편이성은 기술 사용이 얼마나 쉽게 

혹은 많은 노력 없이 이루어지는가로 정의할 수 있다. 

또한 이는 지각된 유용성에도 영향을 미칠 수 있다고 

밝혀졌다. 그러나 황과 그의 동료들(Huang et al.)[4]은 

기술 기반 서비스 중 인스턴트 메신저의 경우, 그 사용

의도 및 태도에 있어서 지각된 사용편이성은 더 이상 

주요한 요인으로 작용하지 못한다고 주장하였다. 이는 

인스턴트 메신저 어플리케이션은 사용자들이 학습하기 

쉽도록 매우 단순하게 설계되어 있기 때문이다. 모바일 

인스턴트 메신저의 경우 인터넷 기반의 인스턴트 메신

저보다도 더 즉각적이고 편리한 특성이 장점으로 간주

되고 있으며, 특히 그래픽 이모티콘은 문자 기반 이모

티콘 보다 즉각적이고 실시간으로 이루어지는 상호작

용환경에서 더 사용하기 편하도록 설계되어 있다. 따라

서 본 연구에서도 황과 그의 동료들(Huang et al.)[4]와 

그 의견을 같이하여, 이모티콘 구매 의도 및 태도에 영

향을 미치는 주요 사용 동기로 지각된 사용편이성은 배

재하고, 지각된 유용성에 대해서 살펴보고자 한다.

3.2 플로우 경험 
플로우 경험(Flow Experience)은 자신이 하고 있는 

행동에 전적으로 몰입할 때 느끼는 감정을 말한다[43]. 

특히 기술 기반 서비스의 수용과 관련하여 플로우 경험

에 대한 다수의 연구들이 진행되어왔다. 보다 구체적으

로 온라인 구매와 같은 전자상거래[44], 온라인 게임[6], 

온라인 뱅킹[14], 모바일 사회적 관계망 서비스[8] 및 

모바일 쇼핑[45]의 영역에서 플로우는 기술 관련 서비

스에 대한 지속적 사용의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다[6][8][44]. 또한 기술 관련 서비스에 대

한 태도에도 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다[46].

4. 이모티콘의 사용태도
합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action: 

TRA)[15]과 계획된 행동이론(Theory of Reasoned 

Action: TRA)[47]은 행동은 행동의도에 영향을 받고, 

의도는 태도(attitude)에 영향을 받게 된다. 또한 비록 

태도가 의도에 직접적으로 영향을 미칠 수도 있으나, 

일반적으로 태도는 믿음(Belief)과 행동의도 사이를 매

개한다. 

태도는 특정 대상에 대해 호의적 혹은 비호의적으로 

반응하는 선유경향(Predisposition)으로 정의될 수 있으

며, 대상에 개인의 성격 및 가치관, 사회적 영향 혹은 개

인의 경험 등에 의해 형성된다[48]. 

5. 이모티콘의 구매의도
소비자의 행동 의도 중 마케팅 영역에서 가장 주요하

게 다루어지고 있는 구매의도는 소비자의 계획 혹은 예

상된 미래의 소비 행동으로 정의되며, 이는 대상, 즉 제

품 및 브랜드에 대한 신념(Belief)과 태도가 구매라는 

행위로 옮겨질 확률로 정의 된다[34].

다수의 기술 관련 서비스들이 합리적 행동이론, 계획

된 행동이론에 기반하여 소비자의 기술 기반 서비스 및 

제품의 수용을 설명해 왔다. 대표적으로 기술수용모델

[16]의 경우도 지각된 유용성과 지각된 사용의 편이성

의 두 요인이 사용태도에 영향을 미치고, 이는 사용에 

대한 행동의도에 영향을 미치게 된다. 그리고 사용에 

대한 행동의도는 실제 시스템 사용에 영향을 미칠 수 

있음을 주장한다.  이 밖에도 많은 실증 연구들이 소비

자들이 기술 기반 서비스들을 수용하는 관계에 있어 태

도와 행동 의도 간의 관계[6], 그리고 행동 의도와 실제 

행동간의 유의미한 상관관계를 실증적으로 검증해왔다[49].

모바일 인스턴트 메신저 내 소비자의 이모티콘 구매

행동도 합리적 행동 이론 및 계획된 행동이론, 그리고 

기술수용모델에 기반하여 이모티콘 사용태도는 이모티

콘의 구매행동에도 유의미한 영향을 미칠 것으로 예상

된다.

Ⅲ. 가설설정 및 연구모형 

1. 시스템 신뢰도 및 지각된 혜택 및 지각된 위험
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코빗과 그의 동료들(Corbitt et al.)[32]에 따르면, 합

리적 행동이론[15]에 근거하여 시스템에 대한 지각된 

혜택은 태도로써 간주될 수 있고, 이는 소비자의 신뢰

에 긍정적인 효과를 가져 올 수 있다. 반대로 시스템에 

대한 지각된 위험에 대한 태도는 소비자의 믿음에 부정

적 효과를 가져 오게 된다. 모바일 인스턴트 메신저인 

카카오톡은 무료 메시징 서비스를 통한 네트워크 외부

성의 확보를 통해 현재는 단순 메시징 서비스 뿐 아니

라 카카오 스토리를 비롯한 소셜 미디어 플랫폼에서부

터 카카오 택시, 카카오 네비, 유료 앱 스토어(이모티콘 

및 기프트), 광고 플랫폼에 이르기까지 소셜 플랫폼으

로 그 영향을 확장하고 있다[36]. 

따라서 기존의 카카오톡 사용자들은 카카오톡에서부

터 형성된 지각된 혜택은 카카오 시스템에 대한 신뢰에 

긍정적인 효과 미치는 반면, 지각된 위험은 카카오 시

스템에 대한 신뢰에 영향에 부정적 영향을 미칠 것으로 

예상된다. 이를 토대로 설정된 가설은 아래와 같다.  

가설1: 모바일 인스턴트 메신저에 대한 지각된 혜택

은 모바일 인스턴트 메신저 서비스 제공 시스

템에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2. 모바일 인스턴트 메신저에 대한 지각된 위험

은 모바일 인스턴트 메신저 서비스 제공 시스

템에 대한 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2. 시스템 신뢰도와 이모티콘 구매의도 
신뢰는 미래 성과에 대한 예상 결과의 예측 가능성으

로, 위험에 대처하고자 하는 행동으로도 볼 수 있다[30]. 

즉, 소비자의 대상에 대한 신뢰 형성은 거래 대상이 제

공하는 미래 결과에 대한 긍정적 확신으로 연결되고, 

이는 거래를 수행할 행동 가능성을 높이게 된다

[12][31]. 특히 인터넷 기술 기반 서비스들이 성공하기 

위해서는 마케팅 활동이나 기술적인 향상을 통해 소비

자의 신뢰를 얻을 수 있어야 한다[32]. 

다수의 연구를 통해 정보 기술을 사용하는  인터넷 

상거래의 경우, 신뢰가 전자상점 수용 및 상거래 행동, 

사이트 사용 의도, 로열티 등의 변수에 강한 영향을 미

치는 주요 요인임이 실증적으로 검증되었다

[12][31][32]. 또한 기존의 모바일 및 인터넷 등을 통한 

소셜 네트워크 서비스 분야에서도 소비자 행동의 예측

에는 신뢰가 무엇보다 중요한 개념으로 사용될 수 있음

이 실증적으로 검증되었다[8][25].

모바일 인스턴트 메신저의 경우, 모바일 기술 기반 

서비스의 하나로 해당 서비스의 수용의도 및 재이용의

도가 주요 행동변수로 다루어져 왔다[35].그러나 최근 

카카오톡과 같은 모바일 인스턴트 메신저 앱은 무료 메

시징 서비스를 통한 시장의 선점으로 강력한 네트워크 

외부성을 지니게 되었다. 그리고 이를 기반으로 하여 

단순 메신저 서비스 앱에서 소셜 미디어 플랫폼, 그리

고 더 나아가 유료 앱 스토어 및 광고 플랫폼 추가 등 

소셜 플랫폼으로 진화하고 있다[36]. 즉, 현재 이미 많

은 수의 사람들이 모바일 인스턴트 메신저를 보편적으

로 사용하고 있다. 이러한 현 시점에서는 모바일 인스

턴트 메신저 서비스 자체에 대한 수용의도 및 재이용의

도에 대한 탐색 뿐 아니라 소비자 행동의 직접적인 구

매행동 변수인 유료 아이템에 대한 태도, 구매의도 및 

확장된 플랫폼에 대한 사용의도와 같은 추가적, 혹은 

확장된 변수의 탐색이 요구되고 있다. 따라서 본 연구

에서는 기존 연구들을 통해 기술 기반 서비스에 대한 

행동 예측에 주요한 변수로 알려진 신뢰와 모바일 인스

턴트 메신저와 관련되어 주목받고 있는 새로운 행동 변

수 중 하나인 유료 아이템(그래픽 이모티콘) 구매의도

와의 상관관계를 심도있게 살펴보고자 한다.신뢰는 소

비자의 지속적인 행동을 예측하는데 주요한 요인 중 하

나이다. 특히 기술기반 제품 및 서비스에 있어서 소비

자에게 서비스 제공자에 대한 신뢰는 해당 기술의 수용

의도와 사용에 더욱 중요한 요인으로 여겨지고 있으며, 

모바일 시장도 예외는 아니다[50]. 그리고, 다수의 기술 

기반 서비스 영역에서 서비스 제공자에 대한 신뢰는 해

당 서비스 제공자가 관련된 제품 및 서비스에 대한 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음이 검증되었다

[51][52]. 

이들 기존연구에 기반 하여, 모바일 인스턴트 메신저 

서비스 제공 시스템에 대한 신뢰는 관련 유료 서비스인 

이모티콘 구매에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이
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라 예상된다.

가설3. 모바일 인스턴트 메신저 서비스 제공 시스템

에 대한 신뢰는 모바일 인스턴트 메신저 내 

이모티콘 구매의도에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3. 지각된 유용성과 이모티콘 사용태도
기술수용모형[16]에 따르면 지각된 유용성은 기술에 

대한 사용태도에 정(+)의 영향을 미친다. 그리고 이는 

다수의 기술 기반 서비스 영역에서 실증적으로 검증된 

바 있다[6][20][53]. 한 예로, 슈와 루(Hsu & Lu)[6]의 

연구 결과에 따르면, 온라인 게임 수용 시, 지각된 유용

성은 온라인 게임 이용태도에 유의미한 영향을 미쳤다. 

인스턴트 메시징 맥락에서 역시 인스턴트 메신저 사용

에 대한 지각된 유용성을 메신저 사용의도의 직접적인 

요인으로 설정하였고, 이모티콘의 사용은 인스턴트 메

신저의 지각된 유용성을 높여주는 것으로 밝혀졌다[4]. 

따라서 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘의 사용

에 대해서도 사용자가 지각하는 유용성은 이모티콘 사

용태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라 예상된다. 이에 

대한 가설은 아래와 같다.

가설4. 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용에 

대한 지각된 유용성은 이모티콘 사용태도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 플로우와 이모티콘 사용태도 
기술 기반 제품 및 서비스의 다양한 분야에서 플로우와 

사용태도 간 유의미한 관계들이 검증되었다[6][8][46]. 

모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용 시 플로우

의 영향에 대한 실증적 연구결과는 존재하지 않으나, 

기술 기반 서비스의 사용 맥락에서, 그리고 상대방과의 

상호작용이 이루어지는 활동 시, 플로우 경험 가능성은 

매우 높기 때문에[8], 모바일 인스턴트 메신저 내 이모

티콘 사용동기로서 플로우는 이모티콘 사용태도에 유

의미한 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에 대한 가설

은 다음과 같다.

가설5. 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘을 사용

하여 상대방과 대화 시, 소비자의 플로우 경험

은 이모티콘 사용태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.  

5. 이모티콘 사용태도와 이모티콘 구매의도 
기존의 잘 정의된 연구들, 즉 기술수용모형[16], 합리

적 행동모형[15], 계획된 행동모형[47] 모두에서 대상에 

대한 태도는 향후 대상과 관련된 특정 행동이 나타날 

예측 가능성을 높여줄 수 있음을 주장한다. 즉 대상에 

대한 태도는 대상에 대한 행동을 예측하는데 긴밀한 상

관관계를 가지게 된다. 

보다 구체적으로 최근에 이루어진 정보희와 김한구

[60]의 연구에서도 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티

콘의 사용태도는 이모티콘의 구매의도와 정(+)의 상관

관계가 있음을 실증적으로 검증하였다. 본 연구에서도 

이와 맥락을 같이하여 모바일 인스턴트 메신저 내 이모

티콘에 대한 사용태도와 이모티콘 구매의도와의 관계

를 실증적으로 재검증하고자 한다. 

가설6. 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용태

도는 이모티콘 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.  

위의 6개의 가설을 통해 도출된  연구모형은 [그림 1]

과 같다. 

그림 1. 연구모형
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Ⅳ. 연구방법 

1. 연구대상 및 표본
본 연구는 충남 소재의 거점 대학에 재학 중인 대학

생들을 대상으로 설문조사를 통해 진행되었다. 총 193

명의 피험자가 참여하였으나 3명이 인구통계학적 문항 

및 주요측정 항목에 응답을 하지 않아 3개의 샘플을 제

거한 채 최종 190개의 샘플을 분석에 사용하였다. 최종

표본의 성별은 남성이 83명(44%), 평균 연령은 22.56세, 

직업은 모두 대학생이었다. 또한 피험자 전원이 모바일 

인스턴트 메신저 앱인 카카오톡을 사용하고 있었다. 

2. 변수의 측정
본 연구의 연구변수에 대한 측정문항 구성은 아래와 

같다. 모바일 인스턴트 메신저에 대한 지각된 혜택과 

지각된 위험은 창과 허(Chang & Heo)[25]가 소셜 네트

워크 서비스에 대한 사용자의 지각된 혜택과 위험을 측

정한 항목을 모바일 인스턴트 메신저 맥락에 적합하게 

수정하여 사용하였다. 모바일 인스턴트 메신저에 대한 

지각된 혜택은 3가지 항목으로, 모바일 인스턴트 메신

저에 대한 지각된 위험은 2가지 항목으로 구성하였다. 

시스템에 대한 신뢰도는 주와 그의 동료들(Zhou et 

al.)[8]이 모바일 소셜 네트워크 서비스의 시스템 신뢰

도를 측정한 항목을 카카오 시스템 플랫폼에 맞게 수정

하여 사용하였으며, 총 3개의 문항으로 구성하였다. 모

바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용에 대한 지각된 

유용성은 데이비스(Davis)[16]와 황과 그의 동료들

(Huang et al.)[4], 그리고 슈와 루(Hsu & Lu)[6]가 사

용한 문항 4개를 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 

사용 환경에 맞게 수정하여 사용하였다. 이모티콘을 사

용한 대화 시 경험하는 플로우를 본 연구에서는 모바일 

인스턴트 메신저에서 이모티콘을 사용하여 상대방과 

대화 시, 소비자가 지각하는 몰입의 정도로 정의하고, 

슈와 루(Hsu & Lu)[6]가 사용한 문항을 본 연구에 맞게 

수정하여 사용하였다. 이모티콘 사용태도는 데이비스

(Davis, 1989)[16]가 사용한 측정항목을 이모티콘 사용

에 맞게 수정하여 사용하였고, 이모티콘 구매의도는 유

료아이템인 이모티콘을 구매하는 행동의 예측 가능성

으로 기존연구[54][55]에서 제품 및 서비스에 대한 구매

의도를 측정한 문항을 연구에 맞게 수정하여 사용하였

다. 모든 문항은 Likert 7점 척도로 측정하였으며, 구체

적인 문항은 아래 [표 1]에 자세하게 기술하였다. 

표 1. 변수의 측정 
분류 측정문항 선행연구

지각된 
혜택

친구 및 사람들과의 상호작용에 도움이 
된다고 느낀다. 

Chang  & Heo
(2014)

만약 내가 카카오톡 계정을 가지고 있지 
않았다면, 친구들과 연락(접촉)이 줄었을 
것이다.
일상에서 카카오톡이 중요하다고 느낀다.

지각된 
위험

나는 카카오톡으로 인해 원치 않는 이로
부터의 접근이나 스토킹 또는 괴롭힌을 
당할지 걱정된다. Chang  & Heo

(2014)나는 카카오톡으로 인해 내 개인정보가 
유출되거나 다른 사람들에 의해 이용될
까 걱정된다.

시스템 
신뢰도

카카오 플랫폼은 요청이나 문제에 신속
히 대응해준다.

Zhou et al.
(2010),카카오 플랫폼은 믿을 수 있다.

카카오 플랫폼은 자신의 이익 뿐 아니라 
사용자의 혜택도 고려한다. 

지각된 
유용성

(이모티콘)

이모티콘은 의사전달을 원활하게 해준다.
Davis (1989), 
Huang et al.

(2008), 
Hsu & Lu 
(2004)

이모티콘은 의사전달을 신속하게 해준다.
이모티콘은 의사전달을 효율적으로 하게 
해준다.
나는 감정을 더 잘 표현하기 위해 이모티
콘을 사용한다.

플로우
나는 이모티콘을 사용하여 대화할 때 더 
몰입된다. Hsu & Lu 

(2004)나는 이모티콘을 사용하여 대화할 때 몰
입을 자주 경험한다.

이모티콘
사용태도

이모티콘을 사용하는 것은 좋다.
Davis (1989)

나는 이모티콘을 사용하는 것을 좋아한다.

이모티콘
구매의도

이모티콘을 구매하는 것은 가치있다고 
생각한다. Andrade 

(2005) 
Broekhuizen 

(2006)
나는 향후 이모티콘을 구매할 의향이 있다.
나는 이모티콘 구매를 추천할 의향이 있다.

Ⅴ. 연구방법 

1. 측정변수의 신뢰성과 타당성
본 연구는 항목 간 내적 일관성이 존재하는지 살펴보

기 위해 Cronbach'   값을 이용하여 신뢰성을 측정하

였다. [표 2]에서 알 수 있듯이 모든 요인들이 
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Cronbach'   값이 0.7 이상을 나타내고 있어 각 항목 

간의 내적 일관성이 존재함을 확인할 수 있었다. 또한 

합성신뢰도(Composite Reliability) 역시 0.6 이상으로 

나타나고 있어 내적 일관성이 있음을 확인하였다[56].

각 요인의 타당성을 확인하기 위해 최우추정법

(Maximum Likelihood)에 의한 확인적 요인분석을 수

행하였다. 수렴타당성과 판별타당성의 검증을 위하여 

모든 요인들을 포함한 상태로 측정모델을 검증하였다

[57]. 분석은 AMOS 20을 사용하였다. 

표 2. 신뢰도 분석 및 확인적 요인분석 결과

개념 측정지표
요인
적재치

t값
Cronbach's 
alpha

합성
신뢰도

 지각된 
혜택

PB1 .665 -
.792 .736PB2 .761 8.305

PB3 .839 8.463
PR1 .590 - .773 .633 지각된 

위험 PR2 .998 10.025
TR1 .600 7.242

.767 .853시스템
신뢰도 TR2 .841 8.473

TR3 .721 -
PU1 .906 16.193

.915 .923
지각된 
유용성

(이모티콘)
PU2 .769 12.470
PU3 .932 16.935
PU4 .833 -
FL1 .961 - .963 .724플로우 FL2 .906 29.509
EA1 .882 - .907 .847이모티콘 

사용태도 EA2 .946 18.989
EP1 .918 -19.824

.937 .812이모티콘
구매의도 EP2 .943 22.062

EP3 .881 -
Fit Statistics: chi-square=193.678(df=132, p=.000), 

RMSEA=.050, CFI=.977, TLI=.966, NFI=.931

분석결과, 측정모형의 전반적인 적합도는 

=193.678(df=132, p=.000), RMSEA=.050, CFI=.977, 

TLI=.966, NFI=.931로 모든 적합도 지수를 만족시키고 

있는 것으로 나타났다. Chi-square 값은 표본크기 등에 

큰 영향을 받기 때문에[61] 주로 자유도로 보정한 값을 

사용한다. 본 모형의 Chi-square값을 자유도 132으로 

나눈 값은 1.164로 권장 수준인 3.0보다 작게 나타나 본 

모형이 적합하다고 판단하였다[62]. 또한 RMSEA의 판

별기준과 관련하여 0.05미만이면 좋은 적합도(close 

fit), 0.08미만이면 괜찮은 적합도(resonable fit), 0.1미만

이면 보통적합도(mediocre fit), 0.1이상이면 수용불가

능(unacceptable fit)을 나타내는데(Browne and 

Cudeck, 1993), 이 기준에 따르면 RMSEA가 0.065인 본 

모형은 수용할 만하다고 판단하였다. 

구성개념 간 판별타당성의 검증을 위해 포넬과 라커

(Fornell & Larcker)[58]의 방식을 사용하였다. 즉 평균

분산추출(AVE)값이 개념들 간 상관계수의 제곱값

( )을 상회하는 가를 측정하는 방식으로 [표 3]에 명

시된 바와 같이 분석결과 모든 변수의 평균분산추출 값

이 개념들 간 상관계수의 제곱 값보다 높게 나타나고 

있으므로 본 연구에서 사용한 개념 간 판별타당도는 확

보되었다고 판단된다. 

표 3. 판별타당도 분석결과
개념 개념간 상관 및 AVE 값의 제곱근
지각된 
혜택 0.757*
지각된 
위험 .069 0.820*
지각된 
유용성

(이모티콘)
.455 .227 0.862*

 플로우 .356 .227 .801 .963*
시스템 
신뢰도 .226 -.180 .371 .311 .729*
이모티콘 
사용태도 .455 .268 .799 .831 .315 .914*
이모티콘 
구매의도 .117 .264 .420 .421 .366 .544 .914*

 * Square root of AVE

2. 가설검증
측정모형을 통하여 개념의 신뢰성과 타당성이 검증

되었다. 따라서 [그림 1]에서 제안한 본 연구의 연구모

형에 대한 가설을 검증하고자 구조방정식 모형을 사용

한 분석을 실시하였다. 

분석결과, 측정모형의 전반적인 적합도는 

=236.362(df=141, p=.000), RMSEA=.060, CFI=.964, 

TLI=.951, NFI=.916으로 모든 적합도 지수가 평가기준

을 만족시키고 있는 것으로 나타났다. 

분석모형에 대한 경로별 유의성을 검증한 결과, 모바

일 인스턴트 메신저에 대한 지각된 혜택은 카카오 플랫

폼 시스템에 대한 신뢰도에 정(+)의 영향을 미치고 있

음을 확인하였다(표준경로계수=.156, t=2.872, p=.004). 

따라서 가설 1은 지지되었다. 또한 모바일 인스턴트 메
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신저에 대한 지각된 위험은 카카오 플랫폼 시스템에 대

한 신뢰도에 유의미하게 부(-)의 영향을 미치고 있음을 

확인하였다(표준경로계수=-.065, t=-2.267, p=.023). 이

를 통해 가설 2도 검증되었다. 그리고 카카오 플랫폼 시

스템에 대한 신뢰도는 이모티콘의 구매의도에 유의미

한 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타나 가설 3 

역시 지지되었다(표준경로계수=.596, t=2.704, p=.007). 

가설 4와 가설 5에서 예상한 바와 같이 이모티콘에 대

한 지각된 유용성과 이모티콘 사용 시 느끼는 플로우 

모두 이모티콘 태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났으며(이모티콘에 대한 지각된 유용성-이

모티콘 사용태도: 표준경로계수=.365, t=4.483, p<.000; 

플로우-이모티콘 사용태도: 표준경로계수=.418, t=6.176, 

p<.000), 이모티콘 사용태도도 이모티콘 구매의도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되어 가설 6도 지지되

었다(표준경로계수=.798, t=7.064, p<.000). 위 결과는 

[표 4]와 [그림 2]에 정리하였다. 

표 4. 가설검증 결과

가설 경로
표준경로
계수

t값 검증결과

1 지각된 유용성 -> 시스템 신뢰도 .156 2.872** 채택
2 지각된 위험 -> 시스템 신뢰도 -.065 -2.267** 채택
3 시스템 신뢰도 -> 이모티콘 구

매의도 .596 2.704** 채택

4 지각된 유용성(이모티콘) -> 이
모티콘 사용태도 .365 4.483*** 채택

5 플로우 -> 이모티콘 사용태도 .418 6.176*** 채택
6 이모티콘 사용태도 -> 이모티

콘 구매의도 .798 7.064*** 채택

**p<0.05, ***p<0.01

**p<0.05, ***p<0.01
그림 2. 최종연구모형 및 경로계수

Ⅵ. 결론 

1. 결과 요약 및 시사점 
본 연구는 폭발적인 시장의 수요에도 불구하고, 상대

적으로 실증적 연구가 부족한 모바일 인스턴트 메신저 

내 이모티콘 사용에 대한 소비자 행동을 탐색하였다. 

본 연구의 실증분석 결과, 모바일 인스턴트 메신저에 

대한 지각된 혜택과 지각된 위험은 모바일 인스턴트 메

신저 플랫폼 시스템의 신뢰에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 보다 구체적으로 모바일 인스턴트 메

신저에 대한 지각된 혜택은 모바일 인스턴트 메신저 서

비스의 플랫폼에 대한 신뢰에 긍정적 영향을 미쳤으며, 

모바일 인스턴트 메신저에 대한 지각된 위험은 모바일 

인스턴트 메신저 서비스의 플랫폼에 대한 신뢰에 부정

적 영향을 미쳤다. 이는 기존의 기술기반 서비스, 또는 

다른 소셜 네트워크 서비스에 대한 연구의 결과와 맥을 

같이 하고 있다. 즉 지각된 혜택과 지각된 위험이 대상

에 대한 신뢰에 미치는 영향은 모바일 메신저 환경에서

도 적용되고 있음을 확인할 수 있었다. 그리고 모바일 

인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용에 대한 지각된 유용

성과 이모티콘 사용 시 느끼는 대화의 플로우는 이모티

콘 사용태도에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 온라인 혹은 모바일 서비스 중

에서는 주로 게임 영역에 한정되어 다루어지고 있던 플

로우가 모바일 메신저 사용 시 이모티콘을 통한 대화에

도 주요한 영향을 미치고 있음을 실증적으로 검증할 수 

있었다. 마지막으로 모바일 인스턴트 메신저 서비스  

플랫폼 시스템에 대한 신뢰와 모바일 인스턴트 메신저 

서비스 내 이모티콘 사용태도는 모두 이모티콘 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 모

바일 인스턴트 메신저 제공자가 판매하는 유료 아이템

인 이모티콘의 구매의도는 이모티콘에 대한 사용태도 

뿐 아니라 모바일 인스턴트 메신저 플랫폼 시스템에 대

한 신뢰의 영향 역시 강하게 받고 있음으로 확인할 수 

있었다. 

본 연구는 게임이나 소셜 네트워크 서비스 등 다른 

모바일 관련 서비스 컨텐츠에 비해 상대적으로 연구가 

많이 진행되지 않은 모바일 인스턴트 메신저에 대한 연
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구를 수행하였다. 이를 위해 본 연구는 기술 기반 서비

스 및 제품에 대한 기존 이론[6][14][16]들을 새로운 맥

락, 즉 모바일 인스턴트 메신저 내 이모티콘 사용에 적

용하였다. 또한 이모티콘 사용패턴 및 사용 빈도에 집

중되었던 기존 연구주제를 마케팅적 관점, 즉 이모티콘

에 대한 소비자의 구매의도 측면에서 살펴봄으로써 이

모티콘 관련 연구의 범위 또한 확장시켰다. 

본 연구는 위와 같은 학문적 시사점 외에 다음과 같

은 실무적 시사점도 지니고 있다. 본 연구의 실증연구 

결과, 이모티콘 구매는 모바일 인스턴트 메신저 제공자

에 대한 신뢰가 중요한 또 하나의 요인으로 작용하고 

있음을 확인할 수 있었다. 따라서 이모티콘 관련 시장

을 더욱 확장시켜나가기 위해서, 모바일 인스턴트 메신

저 서비스 제공자는 매력적인 이모티콘 상품의 디자인 

및 캐릭터 상품 개발, 홍보 뿐 아니라 모바일 인스턴트 

메신저 제공자에 대한 신뢰를 형성하기 위해 사용자와 

지속적 커뮤니케이션 활동을 수행해야 할 것이다. 한 

예로, 최근 다양한 모바일 인스턴트 메신저에서 수행하

고 있는 사회적 책임 마케팅은  모바일 인스턴트 메신

저 서비스 제공자에 대한 신뢰를 높일 수 있으며, 본 연

구 결과에 따르면 이러한 높은 신뢰는 궁극적으로 모바

일 인스턴트 메신저의 유료 아이템 구매의도를 높게 할 

수 있다. 

2. 연구의 한계 및 향후 연구방향
본 연구는 위와 같은 이론적, 실무적 시사점을 지니

고 있으나 다음과 같은 한계점이 또한 존재한다. 

첫째, 본 연구에서는 모바일 인스턴트 메신저 중 카

카오톡을 대상으로 실증연구를 진행하였다. 떄문에 라

인이나 왓츠앱, 마이피플 등 다른 모바일 인스턴트 메

신저 서비스 브랜드에서도 본 연구의 연구결과를 검증

해 볼 필요가 있다. 또한 각 모바일 인스턴트 메신저 브

랜드의 개성 및 주요 사용자의 특성 등이 해당 결과에 

어떠한 조절적 작용을 할 수 있는가에 대한 탐색도 향

후 수행되어야 할 주요한 연구 주제 중 하나이다.

둘째, 본 연구에는 충남 소재 대학에 재학 중인 대학

생들을 대상으로 실증연구를 수행하였다. 따라서 다양

한 인구통계학적 배경을 가진 피험자들을 대상으로 본 

연구 결과를 확장시킬 필요가 있다. 

마지막으로 본 연구는 구매가 아닌 구매의도를 종속

변수로 사용하고 있다. 소비자의 구매의도는 구매행동

을 설명하는 가장 강력한 예측변수 중 하나이나, 실제

로 구매의도가 구매로 이루어지지 않는 경우가 다수 존

재한다[59]. 본 연구에서 검증된 이모티콘에 대한 구매

의도와 실제 이모티콘 구매액 및 구매 횟수와의 상관관

계에 대한 확장된 연구가 향후 수행된다면, 본 연구의 

실무적 의의를 더 높일 수 있을 것이라 생각한다. 
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