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 요약

본 연구의 목적은 차, 커피, 와인, 맥주의 스마트폰 앱들의 종류와 기능을 비교하고 기술수용모델을 적용

하여 차연관 앱의 실제 사용도를 높일 수 있는 기능을 제시하고자 하였다. 애플앱스토어에서 검색된 200개

의 차, 커피, 와인, 맥주 앱들의 기능을 살펴본 결과 차, 커피, 와인, 맥주 앱들의 기능은 17개 종류로 파악되

었다. 차와 커피 앱들의 기능은 유의한 차이가 없는 것으로 나타났는데 차와 와인, 차와 맥주 앱들의 기능은 

유의한 차이가 있었다(p<0.01). 차연관 앱들은 오락성 위주의 앱들이 높은 비율을 차지하고 있으며 와인 

앱들은 와인에 관한 정보 찾기, 와인의 특성을 기록하는 노트, 주변 상점/카페 찾기 등 유용성 위주의 앱들

의 비율이 차, 커피, 맥주에 비하여 더 높은 것으로 나타났다. 차와 연관된 앱들의 실제 사용도를 높이기 

위하여 커피, 와인, 맥주 앱들의 기능을 사례로 제시하였다. 국내 차연관 앱의 개발을 위하여 제시된 기능을 

차연관 앱의 메뉴로 구성하여 제시하였다.

 
■ 중심어 :∣스마트폰 앱∣앱 기능∣음료 앱∣녹차 앱∣기술수용요인∣

Abstract

The purpose of this study is to compare the types and capabilities of smartphone apps related 

to tea, coffee, wine and beer. As a result of examining the capabilities of 200 tea, coffee, wine 

and beer apps from Apple App Store, 17 types of capabilities were identified. The study found 

no significant difference in the capabilities of tea and coffee apps, but there was a significant 

difference in the capabilities of tea and wine apps, and tea and beer apps (p<0.01). 

Entertainment-oriented apps take up a higher proportion of tea-related apps while wine apps, 

provide a higher proportion of consumer usability-oriented apps such as finding information 

about wine, writing notes about wine characteristics, finding nearby shops/cafes. In order to 

increase practical use of tea-related apps, this study proposes capabilities of coffee, wine, and 

beer apps as examples and presents app menu to promote development of tea-related apps.
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I. 서 론 

1. 연구배경 및 목적 
2016년 10월 국내 스마트폰 가입자 수가 4천6백만 명

을 넘어섰다[1]. 우리나라 전체 인구의 80%이상이 스마

트폰을 사용하고 있다. 눈뜨는 순간부터 잠드는 순간까

지 심지어 수면 중에도 스마트폰을 곁에 두고 있으며, 

스마트폰이나 스마트폰에 있는 앱이 없이는 통신, 업무, 

학습, 휴식 및 오락, 연애, 식생활 등에 큰 불편을 겪거

나 불가능할 정도이다[2]. 무선인터넷 시장은 가입자들

에게 최적화된 콘텐츠를 제공하는 콘텐츠 중심으로 옮

겨가고 있으며 2015년 기준 국내 모바일 콘텐츠 산업은 

6조 2,055억 원의 매출을 기록할 만큼 대규모로 성장했

다[2]. 

스마트폰의 다양한 콘텐츠를 가능하게 하는 것은 스

마트폰의 ‘애플리케이션(앱)’이다. 국내 스마트폰 가입

자의 43%가 모바일쇼핑을 이용하는 것으로 나타났으

며[3] 특히 소셜 네트워크서비스(SNS)와 같은 스마트

폰 앱은 젊은 소비자층에게 중요한 마케팅 채널이라는 

연구결과가 있다[4]. 스마트폰 앱은 국내뿐만 아니라 세

계 소비자층에게 손쉽게 접근할 수 있는 장점이 있으며 

웹과 호환성이 높아 개발비 부담이 적은 장점도 갖고 

있다[5]. 스마트폰 앱들의 종류는 뉴스 및 정보, 게임, 

지도, 쇼핑, 엔터테인먼트, 금융, 브랜드, 교육, 폰꾸미기 

등이 있는 것으로 파악되었다[6][7]. 음식관련 앱 종류

로 레시피 앱, 영양 정보 앱, 외식 관련 앱, 브랜드 앱, 

음식문화 정보 앱들이 있는 것으로 나타났다[8]. 차연관 

앱들의 기능으로 게임, 차 마시는 곳 찾기, 티타이머, 티

브랜드, 쇼핑, 폰꾸미기, 차에 관한 정보 찾기 등이 있는 

것으로 나타났다[9]. 

현재 우리 차(茶)산업은 커피소비량 증가와 수입차 

소비량 증가로 인한 차소요량의 감소로, 전체적인 차산

업이 침체되는 어려움에 직면하고 있다[10]. 한국식품

연감의 음료추세분석 결과에 의하면 우리나라 녹차시

장은 2004년에서 2010까지 연평균(CAGR) 6% 성장하

다가 2009년 이후 축소되는 추세이다[11]. 차 산업진흥

을 위한 차 산업발전 및 차 문화 진흥에 관한 법률이 

2016년 1월 21일부터 시행되고 있으며, 차산업의 경쟁

력을 강화시키기 위한 생산비 절감, 고품질 및 품질 표

준화, 유통구조개선, 수출촉진 등 여러 방안이 제시되고 

있다[10][12][13]. 

차와 연관된 스마트폰 앱은 차 생산자, 티카페 운영

자, 등 여러 차와 관련된 업체들에게 새로운 미디어와 

방식으로 소비자들에게 다가갈 수 있는 기회를 제공한

다. 최근 세계 주요 차 제조업체들도 확산하는 스마트

폰 사용자를 고려하여 스마트폰 앱 개발을 통해 고객을 

관리하고 소비자층의 확산을 꾀하고 있다. 커피의 경우

도 마찬가지로 국내 다수의 커피전문점들은 정보 제공

을 위한 앱을 출시하고 있다[14].  

스마트폰 앱과 같은 정보기술이 많이 발전되어도 소

비자의 실사용 정도는 개발자의 기대에 못 미치는 경향

이 많다. 여러 연구로 검증된 기술수용모델은 사용자의 

지각된 유용성 (Perceived Usefulness)과 지각된 용이

성 (Perceived Ease of Use)과 같은 기술수용요인들이 

새로운 정보기술을 사용하고자 하는 사용자의 태도와 

행동에 영향을 미친다고 하였다[15]. 이 두 가지 요인들 

외에 추가 요인들을 포함한 확장된 기술수용모델도 제

시되었다. Venkatesh와 Davis는 확장된 기술수용요인

으로 주관적 규범, 경험, 자발성, 이미지, 업무 관련성, 

결과의 질, 결과의 입증 가능성을 제시하였다[16]. 확장

된 기술수용모델을 적용한 스마트폰 앱에 관한 연구는 

지각된 유희성, 이동성, 실행성취 등을 추가 요인으로 

포함하여 이런 요인들이 사용자의 사용태도에 미치는 

영향을 파악하고 있다[17][18]. Ha와 Stole은 지각된 유

희성이 온라인 쇼핑을 하는데 영향을 미치는 요인 중의 

하나라고 하였으며[17] 이동하며 정보를 항상 접속할 

수 있는 요인도 사용태도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다[18]. 기술수용모델을 적용한 스마트폰 앱에 관한 

연구는 활성화되는 단계로 사용자 관점의 연구나 사용

성과 관련된 연구가 더 많이 요구되고 있다[19]. 특히 

국내 차연관 앱들은 새로운 개발이 필요한 상황이라 기

술수용에 관한 연구는 차연관 앱 개발과 사용도를 높이

는데 도움이 될것으로 기대된다.

선행연구로 스마트폰 앱의 종류, 음식과 관련된 앱의 

종류, 차, 커피 등 주로 한 종류의 음료 앱에 관한 연구

가 진행되었는데[6-9] 본 연구는 차, 커피, 와인, 맥주를 
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연구대상으로 확대하여 음료 앱들이 제공하는 기능을 

비교·분석하고자 하였다. 아울러 선행연구에 포함된 확

장된 기술수용요인들을 사용하여 음료 앱들의 기능을 

분류하고 음료들 사이에 차이점이 있는지 찾아보고자 

하였다. 이미 글로벌 시장을 형성하고 있는 차의 대용

음료인 커피와 와인, 맥주 앱들의 기능을 비교하여 실

제사용도를 높일 수 있는 차연관 앱들의 기능을 제시하

고자 하였다. 아울러 국내 차연관 앱의 개발을 위하여 

제시된 기능을 차연관 앱의 메뉴로 구성하였다. 차, 커

피, 와인, 맥주 앱들의 스크린샘플은 [그림 1]과 같다

그림 1. 차, 커피, 와인, 맥주 앱 스크린 샷

 

II. 이론적 배경 

1. 스마트폰 앱 현황과 추세
스마트폰 앱이란 스마트폰에서 사용할 수 있는 커뮤

니케이션, 게임, 멀티미디어, 생활 및 업무생산성 등의 

기능을 제공하는 소프트웨어를 지칭한다[7]. ‘앱스토어’

는 ‘애플리케이션 스토어(Application Store)'의 줄인 

말로, 모바일 애플리케이션을 자유롭게 사고 팔 수 있

는 온라인상의 '모바일 콘텐츠(소프트웨어) 장터'를 의

미한다[6]. 2016년 자료에 의하면 한국 소비자들은 스마

트폰에 평균 53개의 앱을 설치하고 있는 것으로 나타났

는데 아시아·태평양 국가 중 앱 설치 개수가 가장 많은 

것으로 조사되었다[20]. 또한 우리나라 전체 인구의 

80% 이상이 하루 평균 11개의 앱을 사용하고 있는 것

으로 알려져 있다[2].

최근 들어 온라인 (Online)과 오프라인 (Offline)이 결

합하는 O2O (Online2Offline) 및 간편결제 플랫폼의 확

산은 모바일 플랫폼이 개인의 일상생활을 계속 바꾸는 

사실을 단적으로 보여주고 있다[2]. 전자상거래와 쇼핑

에서 시작된 O2O 열풍은 음식료(음식배달·음료·맛집), 

여행·숙박(호텔·모텔), 교통(택시), 자동차(카쉐어링), 

유통·물류에 이르기까지 광범위하게 확대되고 있다[2]. 

스마트폰으로 뉴스를 보며 차가 건강에 좋다는 정보를 

접한 소비자가 스마트폰으로 다양한 차종류를 검색하

고 가까운 티카페를 찾아 차를 마셔보고 스마트폰의 쇼

핑 앱으로 차를 구매하여 즐길 수 있는 것이다.

2. 스마트폰 앱 기능의 종류 
국내 스마트폰 앱의 기능으로 뉴스 및 정보, 게임, 사

전, 전자책, 지도, 온라인 쇼핑, 생활 서비스, 기업 브랜

드 서비스 등 다양한 분야에 걸쳐 그 숫자가 늘고 있는 

것으로 분석되었으며 온라인 쇼핑 앱이나 기업 브랜드 

광고를 통한 앱 쇼핑도 크게 늘어나는 추세를 보여주고 

있다[6]. 이애리, 강경희와 이중정은 스마트폰 앱 종류

를 뉴스/생활정보, 위치/지도, 엔터테인먼트(게임, 만화, 

영화 등), 금융, 메시징/커뮤니케이션, 소셜 네트워크 서

비스, 음악, 교육, 폰꾸미기, 쇼핑/여행 오피스/유틸리티

/비즈니스, 건강/피트니스, 기타로 분류 하였다[7]. 연령

대로 구분하면 20대의 경우 엔터테인먼트와 정보탐색 

기능을 선호하며 30대는 엔터테인먼트, SNS, 업무연계, 

정보탐색, 40대는 SNS 및 업무연계 기능을 선호하는 

것으로 파악되었다[21]. 스마트폰을 통한 문화 활동은 

매체이용 감상, 정보획득, 공유 및 교류, 오프라인 문화 

활동을 위한 보조역할, 창조 및 재생산, 지식습득의 순

으로 이용하는 것으로 나타났으며[22]. 음식관련 앱 종

류로 레시피 앱, 영양 정보 앱, 외식 관련 앱, 브랜드 앱, 

음식문화 정보 앱들이 있는 것으로 나타났다. 최근 음

식에 관한 다양한 정보를 제공하면서 마케팅효과를 노

리는 브랜드 앱이 주목받고 있다[8]. 

3. 차연관 앱 기능의 종류
차연관 앱의 기능은 14개의 종류가 있는 것으로 나타

났다[9]. 앱 기능의 종류는 엔터테인먼트/게임; 차 마시

는 곳 찾기; 티타이머; 브랜드/쇼핑; 폰꾸미기; 차에 관

한 정보; 차와 함께 하는 다식/디저트 레시피 정보; 티

블렌딩 레시피; 차 특성을 기록할 수 있는 노트기능, 건

강/다이어트에 관한 자료, 예절에 관한 자료, 다례에 관
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한 자료, 다기, 차와 연관된 관광 자료를 제공하는 기능

이다[9]. 차에 관한 정보를 제공하는 기능, 차의 특성을 

기록하는 노트 기능, 다례, 다기에 관한 정보를 제공하

는 기능을 선호하는 사용자들과 엔터테인트먼트 기능

을 선호하는 사용자들 사이에는 유의한 연령차이가 있

는 것으로 나타났다. 젊은 소비자층은 차에 관한 정보

와 기능을 사용하는 것 보다 게임과 엔터테인트먼트 위

주의 기능을 더 선호하는 것으로 파악되었다[9][21]. 본 

연구는 차외에 커피, 와인, 맥주를 연구대상으로 포함하

여 여러 음료 앱들의 기능을 비교·분석하고자 하였다.

4. 기술수용모델
기술수용모델 (Technology Acceptance Model)은 새

로운 정보기술을 접하는 사용자가 실제 사용하는 행동

의도를 설명하고 예측하기 위해 개발된 모델이다. 행동

의도에 영향을 미치는 수용요인으로 지각된 유용성

(Perceived Usefulness)과 지각된 용이성(Perceived 

Ease of Use)을 거론하였는데 지각된 유용성은 새로운 

기술을 사용함으로써, 직무향상에 도움을 주는 정도이

며 지각된 용이성은 새로운 정보기술을 이용하는데 큰 

노력이 들지 않을 것이라는 믿음이다. 이 두 요인이 사

용자의 태도를 형성하고 행동의도에 영향을 주는 것을 

제시한 모델이다[15]. 이 두 가지 요인들 외에 추가 요

인들을 포함한 확장된 기술수용모델도 제시되었다. 

Venkatesh와 Davis는 확장된 기술수용요인으로 주관

적 규범, 경험, 자발성, 이미지, 업무 관련성, 결과 품질, 

결과 입증 가능성을 제시하였다[16].

5. 스마트폰 앱과 연관된 확장된 기술수용요인 
스마트폰 앱에 관한 연구는 지각된 유희성, 이동성, 

실행성취성을 포함한 확장된 기술수용모델을 적용하는 

경우가 많다. 지각된 유희성은 새로운 기술을 사용하며 

즐거움을 느낄 수 있다는 믿음이다[17]. 이동성은 스마

트폰이 주는 휴대성으로 언제 어디서나 정보를 검색하

고 이용할 수 있는 편리성을 뜻한다[23]. 실행성취는 실

제 이용하려는 의도를 성취하게 하는 가능성으로 정의

할 수 있다[16][24]. 즉, 기대한 결과를 얻을 것이라는 

평가, 앱을 이용한 결과의 질적 수준, 사용하였을 때의 

만족성 등을 포함한다[25-27]. 

지각된 유희성이 온라인 쇼핑을 사용하고자 하는 사

용태도에 영향을 미치는 수용요인 중의 하나라는 연구

결과가 있으며[17] 위치에 관계없이 항시 접속할 수 있

는 가능성과 정보이용성이 항공사 앱을 사용하는데 영

향을 미친다는 결과도 있다[18]. 맛집 앱의 이용의도는 

지각된 유용성이 가장 많은 영향을 미치며 아울러 이동

성이 매개역활을 한다는 연구결과가 있다[29]. 와인을 

온라인으로 구매할 때 유용성, 용이성 등이 구매의도와 

관련성이 높고, 이미지는 유의한 관련성이 없다는 연구

결과도 있다[30]. 본 연구는 기술수용모델에 제시된 지

각된 유희성과 지각된 유용성 요인과 함께 스마트폰 앱

의 사용태도와 행동의도에 영향을 미치는 것으로 나타

난 지각된 유희성, 이동성, 실행성취성을 포함한 확장된 

기술수용요인을 사용하여 앱들의 기능을 분류하였다. 

본 연구에 적용된 확장된 기술수용모델은 [그림 2]와 

같다. 

그림 2. 확장된 기술수용모델

III. 연구방법 

1. 연구가설의 설정 
본 연구는 차, 커피, 와인, 맥주와 연관된 스마트폰 앱

들의 기능을 비교분석하고 기술수용모델을 적용하여 

음료들 사이에 차이점이 있는 것을 찾아보고자 하였다. 

본 연구는 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

[가설 1] 차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 앱들이 

제공하는 기능들 사이에 차이가 없을 것이

다. 
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[가설 2] 차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 앱들이 

제공하는 기술수용요인들 사이에 차이가 없

을 것이다.

 

2. 자료수집 및 분석방법 
애플앱스토어에서 ‘tea,’ ‘coffee,’ ‘wine,’과 ‘beer’를 검

색어로 차, 커피, 와인, 맥주와 연관 된 앱들을 검색하였

다. 검색은 2016년 11월 20일부터 11월 24일 사이에 진

행되었다. 앱스토어에 나타나는 순서(검색어와 관련성

이 높은 앱 순서)로 50개씩 총 200개의 앱들을 연구대

상으로 하였다. 또한 앱들을 스마트폰에 설치하여 기능

을 파악하고 분류하였다. 차, 커피, 와인, 맥주 음료들이 

제공하는 앱들의 기능에 유의한 차이가 있는지 요인별 

차이가 있는지 연구가설 검증을 위하여 카이제곱검증

을 실행하였다. 음료 앱들의 기능을 확장된 기술수용모

델 요인으로 분류하여 기술수용요인들의 비율에 차이

가 있는지를 찾아보았다. 온라인 와인구매의도에 이미

지는 유의한 관련성이 없다는 연구결과가 있어 본 연구

는 앱들의 기능을 중점으로 분석하였으며 유저 인터페

이스나 앱들의 이미지는 분석하지 않았다. 차연관 앱들

의 사용도를 높이기 위하여 다른 음료 앱들의 기능을 

사례로 제시하였다. 

IV. 연구결과 

1. 차, 커피, 와인, 맥주 앱의 기능   
차, 커피, 와인, 맥주 앱들의 기능은 17개 종류로 파악

되었다. 차연관 앱들의 기능은 14개 종류로 파악되었는

데[9] 커피, 와인, 맥주 앱들을 포함한 결과 세가지 종류

의 기능이 추가된 것을 알 수 있다. 추가된 기능은 라벨

/상표를 스캔하여 와인에 관한 정보를 찾을 수 있는 기

능, 서적과 잡지를 스마트폰으로 구독 할 수 있는 기능, 

음료에 연관된 그룹채팅과 SNS를 가능하게 하는 기능

이다. 차연관 앱들의 대부분의 기능들이 다른 음료에도 

적용되는 것을 알 수 있다. 본 연구로 파악한 차, 커피, 

와인, 맥주 앱들의 주요 가능은 엔터테인먼트/게임; 음

악; 폰꾸미기/스티커; 음료에 관한 정보 찾기; 음료와 

어울리는 음식과 디저트; 블렌딩 레시피; SNS/그룹채

팅; 음료의 특성을 기록 할 수 있는 노트; 건강과 다이

어트 정보; 음료제품; 교육내용과 테스트 자료; 마시는 

법과 보조도구 (예, 타이머); 서적과 잡지; 라벨/상표 스

캐너; 주변상점과 카페 찾기; 브랜드와 쇼핑, 사이버머

니로 나타났다. 차, 커피, 와인, 맥주 음료 앱들의 주요 

기능과 정의는 [표 1]에서 찾을 수 있다. 

표 1. 음료 앱들의 주요 기능과 정의
No 종류 기능

1 엔터테인먼트/게임 음료를 테마로 한 오락성 앱
2 음악 음료에 적합한 배경 음악
3 폰꾸미기/스티커 스마트폰의 배경 화면을 장식하는 기능
4 음료에 관한 정보 음료의 정보나 특성을 제공하는 기능
5 어울리는 음식/디저트 음료와 어울리는 음식과 디저트 추천
6 블렌딩 레시피 차를 블렌딩 하는 방법 제공
7 SNS/그룹채팅 음료를 주제로 하는 그룹의 SNS
8 음료노트 음료의 특성을 기록할 수 있는 기능
9 건강/다이어트 성분과 효능에 관한 정보  
10 음료제품 음료를 준비하고 마시는 제품 정보
11 교육내용과 테스트 자료 음료의 상식과 퀴즈 내용 제공
12 마시는 법과 보조도구 음료의 특성에 맞게 마시는 법과 도구
13 서적과 잡지 서적과 잡지 콘텐츠 제공
14 라벨/상표 스캐너 라벨 스캔으로 음료에 관한 정보 찾기
15 주변상점과 카페 찾기 근처에 있는 상점과 카페 찾기 
16 쇼핑/브랜드사 브랜드 소개, 판매, 고객관리의 기능
17 사이버머니 상품을 구매할 수 있는 사이버머니

2. 차와 커피, 와인, 맥주 앱의 기능 차이  
차연관 앱들의 기능을 살펴본 결과 엔터테인먼트/게

임 앱들이 38%로 가장 높은 비율을 보이고 있다. 차연

관 앱들의 24%가 차에 관한 정보를 제공하고 있으며, 

차를 마시는 법/티 타이머 등의 보조도구를 제공하는 

기능은 20%, 차를 블렌딩 하는 레시피를 제공하는 기

능은 14%, 차를 구매할 수 있는 쇼핑의 기능은 12%를 

차지하고 있었다. 커피의 경우 커피에 관한 정보를 제

공하는 커피 앱들이 28%를 차지하고 있으며, 게임은 

20%, 커피를 구매할 수 있는 쇼핑 기능은 16%, 커피와 

어울리는 음식/디저트를 추천하는 기능은 12%를 차지

하고 있었다. 와인의 경우 와인에 관한 정보를 제공하

는 기능은 36%, 와인의 특성을 기록할 수 있는 노트기

능은 26%, 와인을 구매할 수 있는 쇼핑 기능은 26%, 와

인과 어울리는 음식/디저트를 추천하는 기능은 10%였

다. 맥주의 경우 맥주에 관한 정보를 제공하는 기능은 
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32%, 주변 상점을 찾기를 도와주는 기능은 24%, 게임

위주의 기능은 22%의 순위로 나타났다. 차, 커피, 와인, 

맥주 앱들의 기능과 분포는 [표 2]와 같다.

표 2. 차, 커피, 와인, 맥주 앱들의 주요 기능 분포

종류
기능* 기능(%)*

차 커피와인 맥주 차 커피 와인 맥주
엔터테인먼트/게임 19 10 3 11 38.0 20.0 6.0 22.0
음악 0 2 0 0 0.0 4.0 0.0 0.0
폰꾸미기/스티커 2 4 0 4 4.0 8.0 0.0 8.0
음료에 관한 정보 12 14 18 16 24.0 28.0 36.0 32.0
어울리는 음식/디저트 2 6 5 2 4.0 12.0 10.0 4.0
블렌딩 레시피 7 2 0 0 14.0 4.0 0.0 0.0
SNS/그룹채팅 1 3 2 5 2.0 6.0 4.0 10.0
음료노트 2 2 13 1 4.0 4.0 26.0 2.0
건강/다이어트 1 0 0 1 2.0 0.0 0.0 2.0
음료제품 0 0 1 0 0.0 0.0 2.0 0.0
교육내용과 테스트 자료 3 4 3 2 6.0 8.0 6.0 4.0
마시는 법과 보조도구 10 4 0 0 20.0 8.0 0.0 0.0
서적과 잡지 0 4 2 3 0.0 8.0 4.0 6.0
라벨/상표 스캐너 0 0 5 3 0.0 0.0 10.0 6.0
주변상점과 카페 찾기 2 5 5 12 4.0 10.0 10.0 24.0
쇼핑/브랜드사 6 8 13 2 12.0 16.0 26.0 4.0
사이버머니 0 2 0 0 0.0 4.0 0.0 0.0

* 복수의 기능을 제공하는 앱들로 음료별 총합은 100% 이상. 

표 3. 음료 앱 기능의 카이제곱 검증 (χ2)
차 커피 와인 맥주

차 - - - -
커피   0.067 - - -
와인 0.000* 0.003* - -
맥주 0.000* 0.062 0.000* -   

*p<.01

연구가설 1은 ‘차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 

앱들이 제공하는 기능들 사이에 차이가 없을 것이다.’로 

이에 분석을 위하여 카이제곱검정을 시행하였다[표 3]. 

분석결과, 차와 커피 앱들의 기능에는 유의한 차이가 

없는 것으로 나타났는데(p>.05) 차와 와인 앱들과 차와 

맥주 앱들의 기능은 유의한 차이를 보였다(p<.01). 와

인 앱의 기능은 다른 음료 앱들의 기능과 유의한 차이

를 나타냈다(p<.01). 와인 앱들은 게임위주의 앱들이 

6%로 매우 낮은 비율을 보이고 있다. 그 대신 와인에 

관한 정보, 와인의 특성을 기록할 수 있는 노트기능, 와

인을 구매할 수 있는 쇼핑기능, 와인의 라벨을 스캔하

여 와인에 관한 정보를 찾을 수 있는 기능 등 소비자들

이 실용적으로 사용할 수 있는 기능을 더 많이 제공하

는 것으로 나타났다. 

3. 기술수용요인별 차이점  
음료를 구매하고자 하는 소비자의 관점으로 앱 기능

을 기술수용모델 요인 (지각된 유희성, 지각된 유용성, 

지각된 용이성, 이동성, 실행성취성)으로 세분화하여 

요인별 비율을 찾아보았다[표 4]. 게임, 음악, 폰꾸미기

와 스티커와 같은 오락성 앱 기능은 ‘지각된 유희성’요

인으로 분류하였고 음료에 관한 정보 찾기, 음료와 어

울리는 음식과 디저트, 블렌딩 레시피, 정보교환 SNS/

그룹채팅, 음료의 특성을 기록 할 수 있는 노트기능, 건

강과 다이어트 정보 찾기, 음료제품, 교육내용과 같은 

음료에 관한 자료를 제공하는 기능은 ‘지각된 유용성’으

로 분류하였다. 사용자에게 편리를 제공하는 음료를 마

시는 법과 보조도구 (예, 타이머), 서적과 잡지는 ‘지각

된 용이성’으로 분류하였으며 장소에 구애 없이 사용할 

수 있는 라벨/상표 스캐너, 주변상점과 카페 찾기의 기

능은 ‘이동성’으로 분류하였다. 구매를 실질적으로 가능

하게 하는 브랜드와 쇼핑, 사이버머니의 기능은 ‘실행성

취성’으로 분류하였다. 

표 4. 기술수용요인의 비율

요인 기능
요인비율(%)*

차 커피 와인 맥주

 지각된 유희성
엔터테인먼트/게임 

42.0 32.0 6.0 30.0음악 
폰꾸미기/스티커 

지각된 유용성

음료에 관한 정보 

56.0 62.0 84.0 54.0

어울리는 음식/디저트 
블렌딩 레시피 
SNS/그룹채팅
음료노트 
건강/다이어트 
음료제품 
교육내용과 테스트 자료 

지각된 용이성 마시는 법과 보조도구 20.0 16.0 4.0 6.0서적과 잡지
 이동성 라벨/상표 스캐너 4.0 10.0 20.0 30.0주변상점과 카페 찾기
 실행성취성 쇼핑/브랜드사 12.0 20.0 26.0 4.0사이버머니 

* 복수의 요인을 제공하는 앱들로 음료별 총합은 100%이상.
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지각된 유희성 요인의 비율은 차의 경우 42%, 커피는 

32%, 와인은 6%, 맥주는 30%로 나타났다. 차연관 앱들

의 유희성 비율이 다른 음료 앱들에 비하여 높은 것으

로 나타났다[표 4]. 지각된 유용성 요인의 비율은 차의 

경우 56%, 커피는 62%, 맥주는 54%로 큰 차이가 없는

데 비해 와인 앱은 84%로 큰 차이가 있었다. 이동성 요

인의 경우 차연관 앱들은 4%로 다른 음료 앱들 보다 낮

은 비율을 보여주고 있다. 와인 앱의 경우 20%, 맥주 앱

의 경우 30%로 장소에 구애받지 않고 소비자가 이동하

며 사용할 수 있는 이동성 기능을 더 많이 제공하고 있

다. 실행성취성의 경우 차연관 앱은 12%로 와인의 26%

와 커피의 20% 보다 낮았다. 와인 앱과 커피 앱은 와인

을 구매하거나 사이버머니로 커피를 구매할 수 있는 기

능을 더 많이 제공하고 있다. 맥주 앱의 경우 구매 실행

성취성이 4%로 낮았는데 그 대신 소비자들이 주변 상

점을 찾아 볼 수 있는 기능이 30%로 높게 나타났다. 연

구가설 2는 ‘차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 앱들

이 제공하는 기술수용요인들 사이에 차이가 없을 것이

다.’로 이에 분석을 위하여 카이제곱검정을 시행하였다. 

분석결과는 [표 5]와 같다. 차와 커피 앱의 기술수용요

인은 유의한 차이가 없었으며(p>.05) 차와 와인 앱과 

차와 맥주 앱의 기술수용요인은 유의한 차이가 있었다

(p<.01).  

표 5. 기술수용요인 비율의 카이제곱 검증 (χ2)
차 커피 와인 맥주

차 - - - -
커피   0.162 - - -
와인 0.000* 0.000* - -
맥주 0.000* 0.000* 0.000* -

 *p<.01

4. 사용행위를 높일 수 있는 차연관 앱 기능 
기술수용모델에 의하면 ‘지각된 유용성,’ ‘지각된 용

이성,’ 등의 기술수용요인들이 새로운 기술을 접하는 사

용자의 사용태도와 행동의도에 영향을 미친다고 하였

다[15]. 사용자들의 실제 사용도를 높이기 위해서는 유

용성, 용이성, 이동성, 실행성취성이 높은 앱들을 제공

하여야 할 것이다. 와인, 커피, 맥주 앱들을 사례로 차연

관 앱들의 기능을 제시하면 아래와 같다.

지각된 유용성 - 와인 앱들은 사용자들에게 다양한 

방법(생산 국가별, 지역별, 가격별)으로 와인을 검색하

고 와인에 관한 정보를 찾아볼 수 있는 기능을 제공한

다. 와인의 특성을 기록할 수 있는 노트기능과 음식과 

어울리는 와인도 추천하는 기능도 있다[그림 3]. 이런 

와인 앱들의 기능을 차연관 앱들에 적용하면 사용자들

이 생산국가별, 생산지역별, 가격별로 차를 검색할 수 

있는 기능, 차의 특징을 기록할 수 있는 노트 기능, 차와 

적합한 다식들을 손쉽게 찾아볼 수 있을 것이다.

지각된 용이성- 친구로부터 와인에 관한 정보를 얻

는 초보자와 달리 중전문가/고전문가들은 와인에 관한 

정보를 서적과 잡지로 얻는 경우가 많은 것으로 알려져 

있다[31]. 와인과 커피 앱들은 이런 기능을 제공하고 있

다[그림 4]. 차와 연관된 잡지와 서적을 스마트폰으로 

구독하고 새로운 소식과 정보를 접할 수 있는 기능이

다. 다양한 지식과 정보를 더 편이하게 접할 수 있을 것

이다.

그림 3. 와인 앱의 자료정보 기능

그림 4. 잡지와 서적 구독
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이동성과 실행성취성- 스마트폰 앱을 사용하여 가까

운 곳에 위치한 카페를 찾아보고 메뉴를 살펴보고 음료

를 마시는 복합적인 O2O(Online to Offline)의 기능이

다[그림 5]. 차와 연관하면 스마트폰 앱으로 우리차를 

마실 수 있는 주변 카페나 우리차를 구매할 수 있는 상

점을 찾아보는 기능이다. 사용자들이 근처의 까페나 다

원을 찾아 차를 시음해보는 기회를 가질 수 있을 것이다.

그림 5. 카페와 상점 찾기

V. 결론과 제언 

전 국민 5명 중 4명이상이 스마트폰 가입자인 스마트

폰 시대를 맞이하여 스마트폰이나 스마트폰에 있는 앱

이 없이는 일상생활에서 큰 불편을 겪거나 불가능한 시

대가 도래하였다[2]. 국내 스마트폰 가입자의 43%가 모

바일쇼핑을 이용하는 것으로 나타났으며[3] 소셜 네트

워크서비스(SNS)와 같은 스마트폰 앱은 젊은 소비자

층에게 중요한 마케팅 채널이라는 연구결과가 있다[4]. 

세계 주요 차 제조업체들도 스마트폰 앱 개발을 통해 

고객을 관리하고 소비자 층의 확산을 꾀하고 있다. 커

피의 경우도 마찬가지로 국내 다수의 커피전문점들은 

정보 제공을 위한 앱을 출시하고 있다. 차와 연관된 스

마트폰 앱 개발은 국내 커피소비량 증가로 축소되고 있

는 차산업시장에 대규모 스마트폰 가입자들을 새롭게 

접근시켜 차소비자층 확산을 이룰 수 있는 새로운 발전

의 계기로 작용될 수 있다. 본 연구는 소비자들이 즐겨 

찾는 음료인 차, 커피, 와인, 맥주의 스마트폰 앱 기능의 

종류와 차이점을 찾아보고 기술수용모델을 적용하여 

사용도를 높일 수 있는 차연관 앱의 기능을 제시하고자 

하였다. 본 연구의 결과는 아래와 같다.

첫째, 차, 커피, 와인, 맥주 앱들의 기능은 17개의 주

요 기능으로 나타났다. 주요 가능은 엔터테인먼트/게

임; 음악; 폰꾸미기/스티커; 음료에 관한 정보 찾기; 음

료와 어울리는 음식과 디저트; 블렌딩 레시피; SNS/그

룹채팅; 음료의 특성을 기록 할 수 있는 노트; 건강과 

다이어트 정보; 음료제품; 교육내용과 테스트 자료; 마

시는 법과 보조도구 (예, 타이머); 서적과 잡지; 라벨/상

표 스캐너; 주변상점과 카페 찾기; 브랜드와 쇼핑, 사이

버머니로 나타났다. 차와 와인 앱들과 차와 맥주 앱들

의 기능에는 유의한 차이가 있었다(p< .01). 하지만, 차

와 커피 앱들의 기능은 유의한 차이가 없었다(p>.05). 

차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 앱들이 제공하는 

기능들 사이에 차이가 없을 것이라는 가설 1은 차와 커

피 앱을 제외하고 기각되었다. 

둘째, 음료 앱들의 기능을 기술수용요인으로 살펴 본 

결과 차연관 앱들은 게임위주의 유희성 비율이 높았으

며 와인 앱들은 유용성 비율이 높았다. 와인 앱들은 와

인에 관한 정보, 와인의 특성을 기록할 수 있는 노트기

능, 와인을 구매할 수 있는 쇼핑기능, 와인의 라벨과 상

표를 스캔하여 와인에 관한 정보를 찾을 수 있는 기능 

등 소비자들이 실용적으로 사용할 수 있는 기능을 더 

많이 제공하는 것으로 나타났다. 와인 앱들은 유희성 

비율이 6%로 매우 낮았는데 와인앱들이 대상으로 하는 

연령대가 차, 커피, 맥주보다 더 고령층이기 때문이라고 

판단된다. 분석결과는 [표 5]와 같다. 차와 커피 앱의 기

술수용요인은 유의한 차이가 없었으며(p>.05) 차와 와

인 앱과 차와 맥주 앱의 기술수용요인은 유의한 차이가 

있었다(p<.01). 차연관 앱들과 커피, 와인, 맥주 음료 앱

들이 제공하는 기술수용요인들 사이에 차이가 없을 것

이라는 가설 2는차와 커피 앱을 제외하고 기각되었다.

셋째, 기술수용모델에 의하면 지각된 유용성, 지각된 

용이성, 등의 기술수용요인들이 새로운 기술을 접하는 

사용자의 사용태도와 행동의도에 영향을 미친다고 하

였다[15]. 사용자들의 사용도를 높이기 위해서는 유용

성, 용이성, 이동성, 실행성취성이 높은 앱들을 제공하

여야 할 것이다. 와인, 커피, 맥주 앱들을 사례로 차연관 
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앱들의 기능을 제시하면 다양한 방식 (생산국가, 생산

지역, 가격별, 등)으로 차에 관한 정보를 찾아 볼 수 있

는 기능, 차의 특성을 기록할 수 있는 노트기능, 주변에 

있는 카페나 상점을 찾으며 차를 구매 할 수 있는 기능

이라고 볼 수 있다. 이런 앱들을 여러 국가의 언어로 구

성하면 외국인들이 우리 차명소를 방문하고 국내차를 

구매할 수 있는 관광자원이 될 수 있을 것이다. 

본 연구는 실제사용도를 높일 수 있는 차연관 앱들의 

기능을 제시하여 국내 차연관 앱의 개발을 돕는데 의의

가 있다. 본 연구로 제시된 차연관 앱의 기능을 메뉴로 

구성하면 [그림 6]과 같다. 첫째, 메인메뉴에서 차명, 차

생산지역, 차종류로 차를 검색하고 검색된 차의 특징, 

생산지역에 관한 정보, 제다(製茶) 과정, 차를 우리는 

방법, 차와 어울리는 다식에 관한 정보를 찾을 수 있다. 

둘째, 차를 우리는데 필요한 타이머를 사용할 수 있다. 

셋째, 차의 특성을 기록할 수 있는 노트와 사진 등 추가 

자료를 입력할 수 있다. 넷째, 주변에 있는 카페와 상점 

찾기로 카페와 상점의 위치와 카페와 상점에 관한 자료

를 찾을 수 있다. 다섯째, 차, 다기, 다식 등을 구매할 수 

있는 쇼핑메뉴이다. 여섯째, 차와 연관된 업체, 블렌딩 

자료, 서적과 잡지, 건강과 효능에 관한 정보와 함께 연

관된 링크로 더 많은 정보를 접할 수 있는 메뉴를 구성

해 볼 수 있다. 추후 과제로 본 연구에서 제시된 차연관 

앱의 기능과 메뉴를 프로토타입으로 개발하는 것을 제

언하고 싶다. 사용자들의 실제사용 여부를 확인하며 향

후 국내 차연관 앱의 개발에 도움이 될 것이다. 본 연구

는 한정된 샘플과 음료 앱들의 기본적 기능을 파악하는 

관점으로 접근하여 연구결과의 응용에는 한정이 있지

만 이 연구를 계기로 음료에 관한 다양한 앱들의 개발

이 더 많이 이루어지기를 기대해 본다.

그림 6. 차연관 앱의 메뉴 구조
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